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日立は、金融機関において窓口業務の省力化
や利用者の混雑解消を実現するため、1979年に
ATM※を開発し、都市銀行（現メガバンク）にて
最初のATMを稼働させました。
1970年代から80年代にかけて、ATMの利用

が拡大。しかし、当時のATMは、入金した紙幣と
出金する紙幣が別々のため、紙幣の補充や紙幣
の回収が必要でした。その対策として、日立は入
金された紙幣を出金に使う紙幣還流式のATM
を1984年に開発。都市銀行や地域銀行など
全国に幅広く導入されました。
2000年には、国や地域ごとに紙の質やサイズ

が異なる外国紙幣も取り扱うことができる海外
紙幣対応の還流式ATMを開発。このATMは中国
をはじめインドやASEANなどアジアを中心に
世界へ広がりました。
日立はATMのさらなる進化とともに、スマート

フォン取引に対応したFinTech関連サービス
など、高い付加価値と高品質な金融サービスを
グローバルに提供していきます。

※ Automated Teller Machine：現金自動取引装置

紙幣還流式ATM

No.23

紙幣還流式ATM（写真は1985年製）
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オムニチャネル化が進展する小売業では、ロイヤルティの高いお客さま（消費者）の獲得を可能とするデジタルマーケティング
に注目が集まっています。そこで日立は、日々 お客さまから生まれる膨大なデータをAI※1（人工知能）などで詳細に分析し、お
客さまニーズを把握した適切なアクションにつなげるサービスやソリューションを提供。さらに店舗、物流、メーカー生産現場ま
での全体効率化も支援する「顧客起点」のバリューチェーンを実現していきます。

デジタルマーケティングの
可能性

スマートフォンやSNS※2などの急速な普

及により、小売業のマーケティングが大きく

変容しつつあります。生活者は企業側か

らの情報発信に加え、ネットやSNSの口コ

ミ情報にもアクセスしながら、同業他社を

含めたEC※3サイトや実店舗の間を行き来

して商品を購入しています。ライフスタイ

ルや価値観も多様化しており、単純に良

い商品をそろえても、それが一人ひとりの

購買意欲に結びつくとは限りません。

マーケティングの現場でも、「このお客

さま」はどのような商品なら喜んで買って

くれるだろうか、その情報をいつ届けれ

ば心地よいと感じるのだろうかという「コト

中心」の観点がなければ、現実のマー

ケットに対応できなくなっています。つまり

「モノ中心からコト中心のマーケティング

への転換」が求められているのです。

例えば、消費者は信頼できるブランド、

自分を理解してくれる企業、パーソナライ

ズされた心地よいコミュニケーション、自分

の好みに即したオファーを期待していま

す。そのためマーケティングも「このお客

さま」は、どんな体験を望んでいるのだろ

うか、そのためには何をどうすれば良いと

感じるのだろうかという観点がなければ

対応できなくなっています。

その実現に向けては「すべての出発

点はお客さま」というスタンスで、そのニー

ズをきめ細かく理解し、提案すべき商品

を見定め、売り方や場所、提供のタイミン

つなげることも可能です。

さらに物流情報と連携すれば、生産

工場や配送センター、さまざまな販売チャ

ネルも含めた在庫管理の適正化も合わ

せ、ロジスティクスの効率化でお客さまに

届けるまでのリードタイム短縮やコスト低

減にもつながっていきます。こうしたバ

リューチェーンの全体効率化を実現する

うえでも、デジタルマーケティングに注目が

集まっているのです。

しかし、「コト中心」のデジタルマーケ

ティングを展開していくためには、クリアす

べきハードルもあります。

それは従来の商品情報、お客さま情

報、購買履歴（POSデータほか）などの情

報に加え、さまざまなお客さまとの接点で

発生するSNSの発信情報や、気温やイベ

ント情報などの外部情報も分析に欠かせ

ない要素となってきたからです。

このため小売や卸、メーカーのマーケ

ター（マーケティング担当者）は、収集対

象となるデータ量が膨大になり、その分

析作業や分析結果から得た気づきを仮

説検証するために多大なリソース（時

間・人）を費やしています。その分、本来

業務であるプロモーションの立案や、新

商品・サービスを検討するための時間が

なくなり、他社との差別化が困難になって

きています。ビッグデータと呼ばれるレベ

ルのデータ量と、その分析にかけるキャ

パシティは、人の力の限界を超えつつあ

ります。

データは十分に持っていても、その活

用が不十分なままでは先に進むことはで

きません。また、分析ナレッジの蓄積も一

部のベテランに属人化しているため、分

析結果の解釈を新たなマーケティング施

策のシナリオに落とし込んだり、次のアク

ションにつなげたりすることがなかなかで

きないケースもあるでしょう。

勘だけに頼るキャンペーン、売れ筋の

お客さま属性を寄せ集めただけの販売

施策では、一時的な効果はあるにせよ、

継続的な売り上げに結びつけるのは困

難です。数打てば当たる型のプロモー

ションは、味気ない一方的な押しつけとな

り、せっかく信頼関係を築き、その企業の

ファンとなったロイヤルカスタマーの離反

を招くおそれもあります。

※2 Social Networking Service

※3 Electronic Commerce

データ分析で
デジタルマーケティングを支援

そこで日立は、デジタルマーケティング

で求められる膨大なデータ分析とナレッ

ジの蓄積を、実績ある分析手法やAIを

活用することでサポートし、マーケターに

新商品やサービス、マーケティング施策

の創出に注力できる環境を提供する

サービスを開発しました。

例えば、店舗で販売している各商品

に「高品質」「低価格」「健康志向」「小

容量」といった、商品の特徴を表すタグ

情報（商品DNA）を自動的に付与。そ

の上で商品の購買履歴を“個客”ごとに

集計・分析すれば、例えば同じ優良顧

客である30代の女性でも、「高品質で安

心なものを選ぶ人」と「コストパフォーマン

スにこだわった買い物をする人」など、そ

れぞれの好みやライフスタイルを深く読み

解いていくことができます。

新たにカテゴライズされる趣味嗜好セ

グメントは、「贅沢・こだわり派」「健康志

向派」「トレンド追求派」「価格重視派」な

どといった個々のペルソナ像（個客の人

物像）を抽出して分けることができ、どの

お客さまにどの商品を提案すれば売り上

げ効果が上がるかを、可視化できるよう

になります。

もちろん一人の女性でも、就職、結婚、

子育てといったライフイベントごとに、その

趣味嗜好やライフスタイルは変化していき

ます。しかしこのサービスを利用すれば、

その人が購入する商品DNAと趣味嗜好

セグメントを定期的に分析・更新すること

で、常に最新のニーズや行動パターンを

想定した精度の高いパーソナル・マーケ

ティングを立案できるのです。

日立はすでに先進的な企業との協創

で、デジタルマーケティングのPDCAを支

援する実証実験を始めています。それ

は、ロイヤルカスタマーへ導く戦略策定を

行う「Plan」、戦略に沿った施策を推進

する「Do」、施策の検証・学習の自動化

を進める「Check」「Action」の流れを繰

り返すことで、優良顧客の割合を高め、

バリューチェーンの全体効率化にもつな

げていく試みです。

小売と卸、メーカーがこうした情報を

共有するようになれば、お客さまのライフ

スタイルやニーズに応える商品開発や、

より精度の高いアプローチ施策が実現し

ます。バリューチェーンを構成するすべ

てのプレイヤーが、より多くの“個客”に

寄り添ったコミュニケーションをとれるよう

になります。

積極的なAI活用が、付加価値の
高い施策へとつながっていく

日立のデジタルマーケティングで特長的
なのが、積極的なAI活用です。お客さま
の購買行動に関わるデータだけでなく、そ
の日の天候や近郊のイベント、商圏や
SNSでのつぶやきなど、さまざまな外部
データも含めた膨大な情報の相関関係
を、総当たりさせることで、一見すると売り
上げとは何も関係ないような「仮説」や「新
たな気づき」を導き出し、付加価値の高い

施策へとつなげていきます。日立のデジタ
ルマーケティングを活用することにより、日
立が煩雑なデータ分析を肩代わりし、小
売業が本来注力すべき商品やサービス
の開発に専念できる環境を提供します。
物流分野では「バリューチェーン・ロジ

スティクス」を追求しており、SCM※4の需
要変動に対して適正な物流計画を割り
出すことができるシミュレーションソフトや、
配送計画、渋滞情報、ドライバーの熟練
度などを日立のAIで分析し、最も効率的
な配送ルートを提案するソリューションな
どの開発を進めています。
こうしたバリューチェーンを構成するさ

まざまな業種のデータを一つにつなぐた
めのオープンな基盤には、IoTプラット
フォーム「Lumada」を活用。お客さま起
点のバリューチェーン実現を、さまざまな
側面からトータルに支援していきます。
※4 Supply Chain Management

売り上げ向上とバリューチェーン
全体の効率化に貢献

デジタルマーケティングによるお客さま

の理解や継続的な売り上げ拡大施策

は、当然のことながら一朝一夕にできるも

のではありません。それぞれの企業の強

みや商圏特性などを勘案しながら、最適

な手法やアプローチの仮説・検証を繰り

返していくことが重要です。しかし、人力

だけではかなわない膨大なデータ分析を

AIなどに肩代わりさせることで、業績に

大きなインパクトを与える施策を最短で導

き出すことが可能となります。

日立はこれからも、小売業の売り上げ向

上とバリューチェーン全体の効率化につな

がるデジタルマーケティングの活用で、社

会全体に貢献していきます。

特 集

デジタルマーケティング

日立が実現する
新次元の「顧客起点」の
デジタルマーケティング

※1 Artificial Intelligence

グを設定していく新しいマーケティング手

法に取り組むことが必要です。

これらの観点から、小売業やメーカー

では、消費者の好みや多様なチャネルで

の購買行動、さまざまな外部情報をデジ

タルで分析・把握しながら、ロイヤルティ

の向上に効果的な施策を展開できるデ

ジタルマーケティングへの関心が高まっ

ています。

デジタルマーケティングが注目されてい

るのは、売り上げ拡大への期待ばかりで

はありません。すべてのバリューチェーン

の起点となるお客さまニーズを的確に捉

えることができれば、その情報を「小売」

「商社・卸」「メーカー」「原材料メーカー」

などが共有して、より確度の高い商品企

画や発注・販売・生産計画、需要予測に

All Rights Reserved,Copyright ©2017,Hitachi,Ltd.
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デジタルマーケティングの
可能性

スマートフォンやSNS※2などの急速な普

及により、小売業のマーケティングが大きく

変容しつつあります。生活者は企業側か

らの情報発信に加え、ネットやSNSの口コ

ミ情報にもアクセスしながら、同業他社を

含めたEC※3サイトや実店舗の間を行き来

して商品を購入しています。ライフスタイ

ルや価値観も多様化しており、単純に良

い商品をそろえても、それが一人ひとりの

購買意欲に結びつくとは限りません。

マーケティングの現場でも、「このお客

さま」はどのような商品なら喜んで買って

くれるだろうか、その情報をいつ届けれ

ば心地よいと感じるのだろうかという「コト

中心」の観点がなければ、現実のマー

ケットに対応できなくなっています。つまり

「モノ中心からコト中心のマーケティング

への転換」が求められているのです。

例えば、消費者は信頼できるブランド、

自分を理解してくれる企業、パーソナライ

ズされた心地よいコミュニケーション、自分

の好みに即したオファーを期待していま

す。そのためマーケティングも「このお客

さま」は、どんな体験を望んでいるのだろ

うか、そのためには何をどうすれば良いと

感じるのだろうかという観点がなければ

対応できなくなっています。

その実現に向けては「すべての出発

点はお客さま」というスタンスで、そのニー

ズをきめ細かく理解し、提案すべき商品

を見定め、売り方や場所、提供のタイミン

つなげることも可能です。

さらに物流情報と連携すれば、生産

工場や配送センター、さまざまな販売チャ

ネルも含めた在庫管理の適正化も合わ

せ、ロジスティクスの効率化でお客さまに

届けるまでのリードタイム短縮やコスト低

減にもつながっていきます。こうしたバ

リューチェーンの全体効率化を実現する

うえでも、デジタルマーケティングに注目が

集まっているのです。

しかし、「コト中心」のデジタルマーケ

ティングを展開していくためには、クリアす

べきハードルもあります。

それは従来の商品情報、お客さま情

報、購買履歴（POSデータほか）などの情

報に加え、さまざまなお客さまとの接点で

発生するSNSの発信情報や、気温やイベ

ント情報などの外部情報も分析に欠かせ

ない要素となってきたからです。

このため小売や卸、メーカーのマーケ

ター（マーケティング担当者）は、収集対

象となるデータ量が膨大になり、その分

析作業や分析結果から得た気づきを仮

説検証するために多大なリソース（時

間・人）を費やしています。その分、本来

業務であるプロモーションの立案や、新

商品・サービスを検討するための時間が

なくなり、他社との差別化が困難になって

きています。ビッグデータと呼ばれるレベ

ルのデータ量と、その分析にかけるキャ

パシティは、人の力の限界を超えつつあ

ります。

データは十分に持っていても、その活

用が不十分なままでは先に進むことはで

きません。また、分析ナレッジの蓄積も一

部のベテランに属人化しているため、分

析結果の解釈を新たなマーケティング施

策のシナリオに落とし込んだり、次のアク

ションにつなげたりすることがなかなかで

きないケースもあるでしょう。

勘だけに頼るキャンペーン、売れ筋の

お客さま属性を寄せ集めただけの販売

施策では、一時的な効果はあるにせよ、

継続的な売り上げに結びつけるのは困

難です。数打てば当たる型のプロモー

ションは、味気ない一方的な押しつけとな

り、せっかく信頼関係を築き、その企業の

ファンとなったロイヤルカスタマーの離反

を招くおそれもあります。

※2 Social Networking Service

※3 Electronic Commerce

データ分析で
デジタルマーケティングを支援

そこで日立は、デジタルマーケティング

で求められる膨大なデータ分析とナレッ

ジの蓄積を、実績ある分析手法やAIを

活用することでサポートし、マーケターに

新商品やサービス、マーケティング施策

の創出に注力できる環境を提供する

サービスを開発しました。

例えば、店舗で販売している各商品

に「高品質」「低価格」「健康志向」「小

容量」といった、商品の特徴を表すタグ

情報（商品DNA）を自動的に付与。そ

の上で商品の購買履歴を“個客”ごとに

集計・分析すれば、例えば同じ優良顧

客である30代の女性でも、「高品質で安

心なものを選ぶ人」と「コストパフォーマン

スにこだわった買い物をする人」など、そ

れぞれの好みやライフスタイルを深く読み

解いていくことができます。

新たにカテゴライズされる趣味嗜好セ

グメントは、「贅沢・こだわり派」「健康志

向派」「トレンド追求派」「価格重視派」な

どといった個々のペルソナ像（個客の人

物像）を抽出して分けることができ、どの

お客さまにどの商品を提案すれば売り上

げ効果が上がるかを、可視化できるよう

になります。

もちろん一人の女性でも、就職、結婚、

子育てといったライフイベントごとに、その

趣味嗜好やライフスタイルは変化していき

ます。しかしこのサービスを利用すれば、

その人が購入する商品DNAと趣味嗜好

セグメントを定期的に分析・更新すること

で、常に最新のニーズや行動パターンを

想定した精度の高いパーソナル・マーケ

ティングを立案できるのです。

日立はすでに先進的な企業との協創

で、デジタルマーケティングのPDCAを支

援する実証実験を始めています。それ

は、ロイヤルカスタマーへ導く戦略策定を

行う「Plan」、戦略に沿った施策を推進

する「Do」、施策の検証・学習の自動化

を進める「Check」「Action」の流れを繰

り返すことで、優良顧客の割合を高め、

バリューチェーンの全体効率化にもつな

げていく試みです。

小売と卸、メーカーがこうした情報を

共有するようになれば、お客さまのライフ

スタイルやニーズに応える商品開発や、

より精度の高いアプローチ施策が実現し

ます。バリューチェーンを構成するすべ

てのプレイヤーが、より多くの“個客”に

寄り添ったコミュニケーションをとれるよう

になります。

積極的なAI活用が、付加価値の
高い施策へとつながっていく

日立のデジタルマーケティングで特長的
なのが、積極的なAI活用です。お客さま
の購買行動に関わるデータだけでなく、そ
の日の天候や近郊のイベント、商圏や
SNSでのつぶやきなど、さまざまな外部
データも含めた膨大な情報の相関関係
を、総当たりさせることで、一見すると売り
上げとは何も関係ないような「仮説」や「新
たな気づき」を導き出し、付加価値の高い

施策へとつなげていきます。日立のデジタ
ルマーケティングを活用することにより、日
立が煩雑なデータ分析を肩代わりし、小
売業が本来注力すべき商品やサービス
の開発に専念できる環境を提供します。
物流分野では「バリューチェーン・ロジ

スティクス」を追求しており、SCM※4の需
要変動に対して適正な物流計画を割り
出すことができるシミュレーションソフトや、
配送計画、渋滞情報、ドライバーの熟練
度などを日立のAIで分析し、最も効率的
な配送ルートを提案するソリューションな
どの開発を進めています。
こうしたバリューチェーンを構成するさ

まざまな業種のデータを一つにつなぐた
めのオープンな基盤には、IoTプラット
フォーム「Lumada」を活用。お客さま起
点のバリューチェーン実現を、さまざまな
側面からトータルに支援していきます。
※4 Supply Chain Management

売り上げ向上とバリューチェーン
全体の効率化に貢献

デジタルマーケティングによるお客さま

の理解や継続的な売り上げ拡大施策

は、当然のことながら一朝一夕にできるも

のではありません。それぞれの企業の強

みや商圏特性などを勘案しながら、最適

な手法やアプローチの仮説・検証を繰り

返していくことが重要です。しかし、人力

だけではかなわない膨大なデータ分析を

AIなどに肩代わりさせることで、業績に

大きなインパクトを与える施策を最短で導

き出すことが可能となります。

日立はこれからも、小売業の売り上げ向

上とバリューチェーン全体の効率化につな

がるデジタルマーケティングの活用で、社

会全体に貢献していきます。

つながる、デジタル。 顧客起点のバリューチェーン。
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グを設定していく新しいマーケティング手

法に取り組むことが必要です。

これらの観点から、小売業やメーカー

では、消費者の好みや多様なチャネルで

の購買行動、さまざまな外部情報をデジ

タルで分析・把握しながら、ロイヤルティ

の向上に効果的な施策を展開できるデ

ジタルマーケティングへの関心が高まっ

ています。

デジタルマーケティングが注目されてい

るのは、売り上げ拡大への期待ばかりで

はありません。すべてのバリューチェーン

の起点となるお客さまニーズを的確に捉

えることができれば、その情報を「小売」

「商社・卸」「メーカー」「原材料メーカー」

などが共有して、より確度の高い商品企

画や発注・販売・生産計画、需要予測に

多品種・
少ロット
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少ロット

お客さまお客さま

無数の鮮明な
個の集合体
（ペルソナ像）

無数の鮮明な
個の集合体
（ペルソナ像）

関連商品関連商品

トレンドトレンド
気象情報気象情報

お客さま情報お客さま情報

品質管理品質管理

メーカーメーカー

製品計画製品計画

All Rights Reserved,Copyright ©2017,Hitachi,Ltd.



4はいたっく    2017.53 はいたっく    2017.5

（株）日立製作所 産業・流通ビジネスユニット
http://www.hitachi.co.jp/mononare/

お問い合わせ先・情報提供サイト

デジタルマーケティングの
可能性
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※2 Social Networking Service

※3 Electronic Commerce
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