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検定テキスト全面改訂にあたって

「通販エキスパート検定」から「D2Cエキスパート検定」へ

当協会は2009年の創⽴以来、「ダイレクトマーケティング
の可能性を追求するための優秀な⼈材を育成・輩出す
る」ことを⽬指して活動してまいりました。これまで累計1万
⼈を超える通販エキスパート検定合格者が⽣まれていま
すが、下記のダイレクトマーケティング上の環境変化対応を
⽬的に、D2Cエキスパート協会へと名称変更致しました。

１．デジタルマーケティングを駆使し、⾃社商品を消費者
に直接販売するスタートアップ企業が続々誕⽣している。
これらの企業は⾃らをD2Cと定義し、アピールしている

２．⼤⼿メーカー、アパレル、流通系企業も、DX推進や
新型コロナ対応などを背景にD2Cへの参⼊をアピール

３．従来からの通販企業及びその⽀援会社も、これらの
動きから次第に⾃らもD2Cとしてのアピールを開始

これに伴い、検定試験の名称も「D2Cエキスパート検定」
とし、下記編集⽅針の下、スタート致します。
３級︓D2Cのビジネスモデルとしての全体像を理解する
２級︓D2Cの業務オペレーション全般を理解する
１級︓D2Cビジネスのマネジメント⼿法を理解する
スペシャリストコース︓各分野の専⾨知識を深堀りする
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Point 1

ブランディング
の重要性

●D2Cを理解する前提となる⽤語
D2Cに限らず、何かビジネス上の仕組みを学ぼうと
する時、使われている⾔葉の意味をまず理解して
おくことは⾮常に⼤切です。

ここでは、D2Cについて深く理解するために重要な、
・ マーケティング
・ ダイレクトマーケティング
・ 価値
・ 体験
について最初に⾒ていきます。

5

はじめに

Point 2 Point 3
マーケティング
とは価値を創
造し、提供する

プロセス

体験とは
⾃社と顧客との
関係構築の道

のり

通販もD2C
もダイレクト

マーケティング
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●マーケティング
マーケティングについては各種の団体、研究者など
が⾊々な定義を唱えていますが、⽇⽶のマーケティ
ング団体の定義を紹介します。

１）⽇本マーケティング協会
（マーケティングとは）顧客や社会と共に価値を創
造し、その価値を広く浸透させることによって、ス
テークホルダーとの関係性を醸成し、より豊かで持
続可能な社会を実現するための構想でありプロセ
スである。

２）アメリカマーケティング協会
マーケティングとは、顧客、依頼⼈、パートナー、社
会全体にとって価値のある提供物を創造・伝達・
配達・交換するための活動であり、⼀連の制度、そ
してプロセスである。

簡単に要約すると、マーケティングとは
①「価値」を創造し、
②顧客、ひいては社会に伝達し、
③提供する
プロセスといえそうです。
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●ダイレクトマーケティング
通販やD2Cが⾏うマーケティングはダイレクトマーケ
ティングといわれますが、⽇本ダイレクトマーケティン
グ学会では、以下のように定義しています。

「ダイレクトマーケティングとは⾃組織が個々に識別
した顧客に対し、その顧客データを活⽤して設計し
た価値提供プロセスに基づき、直接顧客に働きか
け、組織の⽬的を達成する活動である」

ここでも「価値」が出てきます。その上で、「個々に
識別した顧客」、「顧客データ」、「直接顧客に働
きかけ」といったダイレクトマーケティングの特徴が現
れています。
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●価値
マーケティングの活動に関しては、以下４つのPで
構成される「4P」という考え⽅があります。

この４つでマーケティング活動を分解すると、やるべ
きことが明確になるということで、今でもよく使われて
います。

確かに、「製品︓何を売るか」、「価格︓いくらで売
るか」、「流通︓どこで売るか」、「販促︓どう知って
もらうか」と⾒ていくと、よく整理されているように⾒え
ます。
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⼀⽅で、この4Pを買い⼿側の視点で捉え直そうと
いう発想で提唱されたのが４Cです。

つまり、製品は、顧客にとっての価値が形になった
もの、ということができます。この考え⽅は近年、さ
まざまなところで聞くようになりましたし、D2Cにおい
ても⾮常に重要な発想です。
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●体験
通販、D2Cなどのダイレクトマーケティングでは、

「新規顧客獲得のコミュニケーション」
消費者が商品の存在を知り、⽐較検討の上で選
択し、購⼊に⾄るまでのやりとり

「既存顧客育成のコミュニケーション」
購⼊後に商品を受け取り、使⽤を開始、継続し、
他者への推奨などを⾏う優良顧客へと導く

といった⼀連の道のりを、顧客にとっての「体験」、
「体験価値」と表現し、その全てが顧客との関係
性を深める⼤事な要素だと考えています。
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第１章

D2Cとは何か
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1-1

Point 1

ブランディング
の重要性

●D2Cという⾔葉の由来
D2Cとは「Direct to Consumer」の略で、
⾃社商品を問屋や⼩売店などの流通業者を間
に挟まずに、直接（Direct）消費者
（Consumer）に販売する⼿法で、さきほど⾒た
ダイレクトマーケティングの⼀種です。

ちなみに、「◯ to ◯」という英語の to の部分を
発⾳が同じ数字の2に置き換えるのは、英語によく
⾒られる略語表現で、 B2B、 B2C、B2B2C、
C2CなどがD2Cとの⽐較でしばしば登場します。

12

D2Cと他の◯２◯との違い

Point 2 Point 3
D2Cとは

Direct to
Consumer

の略

B2B、B2C
との⽐較で
特徴を理解

消費者との
間に問屋や⼩
売店がいない
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●D2Cと他の「◯2◯」との違い
以下、ポテトチップスの販売を例に⾒ていきましょう。

1︓「B2B」、「B2C」 、「B2B2C」
（問屋、⼩売店経由で消費者に販売する）

この場合、メーカーで製造されたポテトチップスは、
まず問屋に納品されます。

そして街の⼩売店はポテトチップスを問屋から仕⼊
れ、店頭販売します。

メーカー、問屋、⼩売店までの取引は、企業
（Business）間の取引なので、B2Bといいます。

そして、最後に⼩売店は消費者（Consumer）
に販売するので、B2Cです。

ですから、この全体の流れをB2B2Cと表現できま
す。

B2B

消費者
（Consumer）

B2B B2C

⼩売店
(Business）

問屋
(Business）

メーカー
(Business）
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２︓「D2C」
（⾃社商品を直接消費者に販売する）

D2Cの場合、先程のB2BやB2C、B2B2Cと違
い、メーカーが直接（Direct）消費者
（Consumer）に⾃社オンラインショップなどを通
じてポテトチップスを販売します。

この場合、メーカーと消費者との間に問屋や⼩売
店などの流通業者はいません。

なお、B2B、B2C、B2B2Cの「B」や「C」は取引を
する主体（Business:企業やConsumer:
消費者）を表していますが、D2Cの「D」は
DirectのDです。

取引をする主体を表しているのではないことに注意
しましょう。

Direct

メーカー 消費者
Consumer
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３︓「C2C」
（消費者が別の消費者に販売する）

C2Cという⾔葉も最近よく聞くようになりましたが、
またポテトチップスの例で説明すると、ある消費者が
限定販売などで⼿に⼊れたレアなポテトチップスが
あったとします。

このレアなポテトチップスが欲しい別な消費者にフリ
マアプリなどを通じて転売すると、Consumer to 
Consumer、つまりC2Cとなります。

改めて後でも説明しますが、スマホを介して企業と
消費者個⼈が繋がるようになったことがD2Cを⽣み、
発展させてきたわけですが、同様に消費者個⼈同
⼠も繋がるようになり、C2Cの市場も拡⼤していま
す。（販売元が転売を禁⽌している場合もあるの
で注意︕）

Consumer Consumer
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1-2

Point 1
D2Cは既存

の通販とは全く
違うものとして

登場した

ブランディング
の重要性

●ダイレクトマーケティングと通販、D2C
先ほど、通販やD2Cはダイレクトマーケティングを
⾏っていると述べました。

ダイレクトマーケティングといえば、かつてその代表格
は通信販売でした。業界団体である、
（公社）⽇本通信販売協会の英語名は、
Japan Direct Marketing Associationです。

しかし、通販と同じダイレクトマーケティングを⾏う
D2Cはその登場当初、従来の通販とは全く違うも
のとしてアピールされていました。

16

現在のD2C

はｶﾀﾛｸﾞ/ｵﾝﾗｲﾝ
通販、直営店も

含む

カタログ／オンライン通販は
D2Cではない？

Point 2 Point 3
オンライン直販
の浸透で通販
との区別が
無意味に
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●D2Cの定義の変遷︓初期

ü デジタルネイティブなテック系スタートアップブランド
ü ブランドの世界観、価値観を強調する
ü 量的拡⼤よりもコアなファン獲得を⽬指す
ü 既存通販との違いを強調

その象徴的な⾔い回しが「デジタルネイティブなテッ
ク系スタートアップブランド」です。

問屋や⼩売店を利⽤せず、⾃社ECサイトでの販
売とSNSなどを利⽤したブランドコミュニケーションを
⾏う、という意味でデジタルネイティブ。

そして、機能性や実⽤⾯で新しい技術を取り⼊れ
ているという意味でテック系。

さらに、既存のブランドが提供できていない新たな
価値を提供する新興のスタートアップ（起業）ブラ
ンド、というニュアンスです。

この尖ったアピールの中で、従来のダイレクトマーケ
ティング=通販が軽視していたブランディングの姿勢
や、その世界観や価値観に共感したコアなファンを
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獲得することで成⻑を⽬指す「ファンマーケティング」
の強調、といった特徴が語られていました。

●D2Cの定義の変遷︓拡張期

ü 既存のネット通販、メーカー系通販関係者も
D2Cを⾃称

ü ⾃社商品を⾃社ECサイトを通じて顧客に直接
販売する⼿法が、「D2C」という呼び名に集約
されていった

その状況に変化をもたらしたのが、新型コロナの流
⾏です。⾮対⾯・⾮接触の新⽣活様式に対応す
るため、⼤⼿メーカーやアパレル各社は、元々取り
組んでいたオンラインチャネル強化を加速させました。

この「拡張期」のD2Cの特徴は上記のように整理
できます。

たしかに、⼀つの会社の中で、すでにあるオンライン
ショップは「通販」で、新たにオンライン専売ブランド
を⽴ち上げると「D2C」というのはおかしな話なので、
当然の成り⾏きといえるでしょう。
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●D2Cの定義の変遷︓現在

ü 消費者向けダイレクトマーケティング全般
ü チャネルがオンラインかオフラインかは本質的な

問題ではない
ü ダイレクト、デジタル、データの3つのDで顧客体験

の進化を追求

さらに各企業、ブランドは、新型コロナ禍を乗り越え
る過程で、オンラインチャネル（⾃社ECサイト）と
オフラインチャネル（カタログ、直営店舗）の統合
の重要性を痛感しました。

そこで現在では、デジタル技術の活⽤は当然の前
提とした上で、オン／オフ各チャネルで取得した顧
客データを全て統合・分析し、顧客がどのチャネル
を利⽤しても⾼い満⾜が得られるような体験進化
を追求しています。

こうして現在では、D2Cはその⽂字通りの意味の
「Direct to Consumer︓消費者向けダイレクト
マーケティング」 全般を指すビジネス⽤語として定
着したといえるでしょう。
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1-3

Point 1

D2Cの市場
は成⻑し続け

ている

ブランディング
の重要性

●D2Cはまだまだ成⻑過程
まず、通販市場売上調査（JADMA）から⾒て
いきましょう。（次ページ）

通販市場は、毎年成⻑を続けていますが、新型
コロナ禍で急激に伸び、落ち着いて以降も成⻑軌
道にあります。

売上を伸ばす既存企業に加え、新規に参⼊してく
る企業が多いであろうことが伺えます。

20

D2Cの定番
である⾷品や化
粧品のEC化率

はまだ低い

D2C市場の拡大

Point 2 Point 3

世界の
EC化率からも
成⻑の余地が
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また、経産省の「電⼦取引に関する市場調査」に
よると、

・全⼩売に占めるEC化率（インターネットを利⽤
した取引の占める割合）は全体で約9%

・⾷品、飲料、酒類は約4%、化粧品、医薬品
は約8%と平均以下

であり、書籍、⽣活家電、⾐料、⽣活雑貨のEC
化率（約20%〜50%）を⾒れば、⾷品や化粧
品のEC化率はまだ伸びる余地が⼤いにあるといえ
るでしょう。

出展：h"ps://www.jadma.or.jp/sta0s0cs/sales_amount/
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出展：https://www.meti.go.jp/press/2023/08/20230831002/20230831002.html

令和５年８⽉ 経済産業省 商務情報政策局 情報経済課
令和４年度 電⼦商取引に関する市場調査 報告書 
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同じ資料にある、世界のEC化率を⾒ても20%を
超えているので、⽇本の約9%という数字、特に従
来から通販商材の定番である⾷品や化粧品に関
しては、まだまだ新規のD2Cプレーヤーが誕⽣しそ
うな領域といえそうです。

出展：h@ps://www.meA.go.jp/press/2023/08/20230831002/20230831002.html
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1-4

Point 1

D2Cの本質は
ダイレクト

マーケティング

ブランディング
の重要性

●D2Cの本質はダイレクトマーケティング
何度か触れたように、D2CのDは「ダイレクト︓
Direct」ですが、これに加えて
「デジタル︓Digital」
「データ︓Data」
の視点も持つと、このビジネスの仕組みがよく理解
できます。

24

データ分析
で顧客理解を
深め適切な体

験設計へ

D2C進化の視点「３つのD」
～Direct、Digital、Data

Point 2 Point 3
顧客体験

の観点からデジ
タル技術進化

を捉える
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●ダイレクト
冒頭のポテトチップスの例でいえば、⼩売店を介し
ての販売では、どの棚に商品を置くのか、どのような
アピールを来店客にするのかは、基本的にそのお店
任せになってしまいます。

そして、ポテトチップスを買った⼈が誰で、どこに住ん
でいるのか、今⽇が何回⽬の購⼊なのか、よく買う
のは何味なのかなどの情報も得られません。
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これがもし顧客と直接コミュニケーションができれば、
相⼿の好みとタイミングに合わせてオススメの味を提
案したり、⾷べた後の感想や意⾒を聞いて、商品
やサービスの改善に活かせます。

顧客とダイレクトにつながっているということは、ど
のような価値や体験を顧客に届けるかを、全て⾃
分で考え、実⾏できるということです。これは⾮常
に⼤きなD2Cの利点です。

●デジタル
スマホを中⼼としたコミュニケーションのデジタル化
は、顧客に提供する価値や体験に⾰命的な進化
を与えました。

例えば、対象顧客がいる位置や天気などまで配慮
したクーポン発⾏や、他の顧客が考案した意外で
美味しい⾷べ⽅の動画配信、デジタルサイネージ
など屋外広告とオンラインストアが連動したキャン
ペーンなどです。

これらのデジタル技術による体験の強化は、顧客と
の結びつきを強化し、短期的な売上だけでなく、
中⻑期的な関係性を築く武器となります。
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今後もAI、AR/VR、メタバースなど様々な技術や
アイディアが誕⽣していくことでしょう。これらをどう活
かして、新たな価値や体験を顧客に提供していく
かは、これからのD2C企業／ブランドの⼤きな課題
です。

●データ
顧客と直接繋がり、スマホを通じたデジタルなコミュ
ニケーションを実践していくと、様々なデータが顧客
から取得できます。

これらのデータを分析することで、⼀⼈ひとりの顧客
に合わせた体験提供にさらにチューニングしていくこ
とが可能です。

「適切な顧客に、適切なタイミングで、適切なオ
ファー（提案）を」という古くからある格⾔は、
顧客データ分析とその反映を⾒事に⾔い表してい
ます。

消費者や顧客という表現はともすると⼀⼈ひとり
持っているはずの特性を消し去ってしまいます。

しかし、データを活⽤することで顧客は「個客」と
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なり、その本⼈にとっても「⾃分をよく理解してくれ
ている企業／ブランド」という相互関係が築かれ
ていくのです。
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第２章

D2Cというビジネス
の仕組み
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2-1

Point 1

ブランディング
の重要性

●D2Cというビジネスを部分ではなく全体の
流れで理解する

前章で、D2Cは顧客への価値や体験の提供を全
て⾃分で考え、実⾏できるのが強みだと述べまし
た。

ここでは、その全体の流れ（フロー）を確認してい
きます。

まず、従来の通販モデルから⾒ていきましょう。

30

部分では
なく全体に
⽬を向ける

商品が顧客の手元に届くまで
の流れを知る

Point 2 Point 3
各フロー

の連携レベルが
そのブランドの

強さ

フルフィル
メントの重要性
を理解しよう
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●従来の通販での基本フロー
⼩売店を介さない通販の場合、媒体が「売り場」と
なり、商品の配送や代⾦回収を含めて考える必
要があります。またそれらをサポートする協⼒企業も
います。
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●D2Cモデルでの進化ポイント
下記、先程の３つのDでD2Cモデルへの進化ポイ
ントをまとめました。

「ダイレクトの視点」
対象となる顧客の特性を反映した独⾃の商品設
計、ブランドの世界観で統⼀された媒体＝売り場
の設計や商品訴求表現、顧客対応スタッフの教
育など

「デジタルの視点」
媒体＝売り場のデジタル化推進。
オンラインショップでの動画の活⽤、AR/VR（拡張
現実、仮想現実）の活⽤、メタバース、ボット導
⼊、代⾦決済の多様化など

「データの視点」
価値や体験提供強化のアイディアの元となる、顧
客の購買⾏動データの収集、価値観、ライフスタイ
ルの調査、顧客の声のデータベース化など

そしてこれらの取り組みが決して単体ではなく、相
互に連動し、フロー全体として連携レベルを⾼めて
いくことがブランドとしての競争⼒の源となります。
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2-2

Point 1

ブランディング
の重要性

●D2Cの定番商品
通販／D2Cのようなダイレクトマーケティングでは、
顧客との継続的な関係構築から利益を得ることが
多いので、取り扱う商材も反復継続して再購⼊さ
れる性質のものが多いです。

その代表が健康⾷品、化粧品、⾷品で、皆さんも
愛⽤している通販／D2Cブランドがあるのではない
でしょうか。

しかし、定番であるということは同ジャンルの商品を
扱う競合他社との競争に晒されているということでも

33

商品とは顧客に提供したい
「価値」が形になったもの

Point 2 Point 3
新商品

企画は、提供
価値／体験を

明確に

健康⾷品、
化粧品、⾷品
が定番商品

客観的、
主観的、関係

性の価値
要素
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あります。

そこで改めて重要となってくるのが、商品企画の段
階で、「誰に」、「どのような価値や体験」を提供し
たいのか明確になっていることです。

ここで、「価値」について少し深堀りしておきます。

●価値の向上で意識したい３つの要素
「客観的な価値要素」
商品の仕様、機能、値段などデータで表すことので
きる価値

「主観的な価値要素」
個⼈によって受け⽌め⽅が変わる、ブランドの世界
観、⾃然保護活動、フェアトレード、地域社会貢
献などと連動した商品企画など

「関係性にまつわる価値要素」
顧客の声から⽣まれた新商品、商品開発者との
対話の機会、⼯場⾒学、ユーザー同⼠のコミュニ
ティ、商品やサービスのより良い利⽤⽅法に関する
ブランドと顧客との学習の機会など
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この３つの価値要素はそれぞれに重要ですが、簡
単に他ブランドにはスイッチしない「ファンを増やす」
という観点から⾒ると、客観的価値要素はあくまで
価値のベース部分を構成します。

その上で、主観的価値要素や関係性にまつわる
価値要素をいかに商品企画に取り⼊れ、対象顧
客に伝達、提供するかが重要となります。

この「伝達」、「提供」の部分を次に⾒ていきます。
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2-3

Point 1

ブランディング
の重要性

●「価値の伝達」の重要性
ここでは、価値の伝達＝媒体の働きについて⾒て
いきます。

D2Cにおいては、媒体は売り場であり、販売員で
す。

商品やサービスという形で価値の創造が出来ても、
伝達や提供の場⾯で顧客の体験が損なわれては、
いくら良い商品だったとしても売上は伸びません。

36

良いモノ
だから売れると

は限らない

顧客への「伝え方次第」で
商品の売れ方は大きく変わる

Point 2 Point 3

媒体の定義を
知っておく

昔から効果の
あった⼝コミや

紹介
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●媒体に関する基礎知識
広告出稿の際には、オンライン・オフラインの様々な
媒体を検討する必要があります。

⼀般的にD2Cでは単⼀ではなく複数の媒体を有
効に組み合わせたメディアミックスが効果的といわ
れています。

顧客との接点を多く持てること、新規に顧客を獲
得する媒体と既存顧客との関係性を保つ媒体と
を分けられることが背景にあります。
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また、⼝コミや既存顧客による紹介も貴重な媒体
的性質を持っています。

SNSマーケティング、インフルエンサーマーケティング
などの源流は、インターネットが無かったころからの、
⼝コミや紹介です

⼈は得をすることよりも損をすることの⽅が数倍
敏感だと⾔われていて、⼼理学などの実験でもそれ
は観察されています。

⼝コミや紹介は、その損をする可能性を⼩さくしてく
れます。

顧客満⾜度を計測するための有名な質問として、
「あなたはこの商品をあなたの⼤切な家族や友
⼈に勧めますか︖」というものがありますが、それに
はこのような背景があるのです。
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●その場で決断まで導くのが良い広告
⼀般的な広告と通販／D2Cのようなダイレクト
マーケティングの広告とでは狙いが異なります。

下図はAIDMAといわれる消費者の意思決定プロ
セスを⽰したもので昔からよく使われて来ました。
図は通販の例として表現されていますが、D2Cでも
同様です。

最も⼤きな⼀般広告との違いは、欲求から⼀気に
「⾏動（購⼊、サンプル請求など）」へと消費者
を導く点です。

そのため、広告の構成要素として、決断に必要な
⼗分な情報と、「今」決めてもらう後押しをするため
のオファー（提案のこと︓期間限定割引など）が
含まれます。
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Point 1

ブランディング
の重要性

●サービスも⼤事な提供価値の⼀つ
B2B2Cのような途中に問屋や⼩売などの流通業
者を挟むビジネスでは、販売がゴールですが、通販
やD2Cのようなダイレクトマーケティングにおいては
「販売＝受注」はゴールではなく、リピート購⼊に
向けた「関係構築のスタート」です。

また、受注からお届け、あるいはその前後のお問い
合わせ対応などを含めたサービスの提供プロセス
は、商品に劣らず重要な価値や体験の源です。

それでは以下、順番に⾒ていきましょう。
40

受注は
ゴールではなく

スタート

良い商品と良い広告だけでない
成功の鍵～フルフィルメント

Point 2 Point 3
外部の協⼒

会社の知恵も
最⼤限活⽤す

る

フルフィルメント
も価値や体験

の視点で
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●受注窓⼝
受注、配送、代⾦回収、アフターサービスの⼀連の
業務をフルフィルメントといいます。

その中で受注は、企業が顧客に対して⾏ったオファ
ーに対する回答でもあり、 顧客と直接接点を持つ
業務ともいえます。

１）インターネット受注（オンラインショップ）
D2Cにおける受注形態で最も多いのがインターネッ
ト受注です。

「カート落ち（カゴ落ち）」という⾔葉がオンラインシ
ョップ運営で使われますが、顧客が商品選択をして
カートに商品を⼊れたものの、購⼊せず離脱してし
まうことを指します。

このカゴ落ちの原因は、突発的なシステムエラーや
単に備忘録的に買い物かごに⼊れただけ、というよ
うな時もありますが、

・アカウント登録や決済など追加で必要な情報⼊
⼒が⾯倒
・到着予定⽇が遅い
・普段使っている決済⼿段がない
・返品交換、解約などの条件の確認ができない
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などが原因の場合、その場の売上損失だけでなく、
中⻑期的な関係構築にも悪影響を与えます。

こういったことも「顧客にとって注⽂時の良質な体
験とはどのようなものか」という視点での改善が
必要です。

２）電話受注（コール／コンタクトセンター）
単なる電話受注窓⼝としてのコールセンターの存
在感は近年⼩さくなる傾向にありますが、問い合わ
せ対応、郵送／FAX対応、チャットボット運⽤、⾃
社SNS運⽤など顧客対応全般をつかさどるコンタ
クトセンターとしての位置づけは今後も重要です。

「気持ちの良い応対をしてもらえたから」という理
由でそのブランドのファンになったという話をよく聞き
ますし、購⼊⾦額が⼤きく、お付き合いも⻑い顧
客ほど、スタッフの応対品質に敏感である、という
現場の話もよく⽿にします。

常に利⽤者の声、属性、収益性などの把握をしな
がら、価値や体験の提供と運⽤コストとのバラン
スを図ることが求められています。
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●物流
１）顧客体験設計上の重要性
D2Cにおいて顧客に商品の配送箱をお届けし、受
け取った顧客がその箱を開ける瞬間というのは⾮
常に⼤切な顧客体験の⼀部です。

配送箱の中には多くの場合、次回購⼊を促すよう
なカタログやチラシ、ときにはサンプル商品などが同
梱されさていますが、それはこの箱を開けた瞬間の
⾼揚体験を無駄にしないためです。

それとは真逆に、汚れていたり、破損しているなどの
配送トラブルが起こると、それは商品への満⾜とは
関係なく顧客との関係が終わってしまう原因にも
なります。

さきほどのコール／コンタクトセンター同様、物流
業務も⾃社ではなく外部に委託することが多いで
すが、顧客から⾒ればブランドを構成する⼀部で
す。

常に関係者間で情報交換し、「顧客の声」を通じ
た改善活動を⾏いましょう。
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●代⾦回収
１）顧客ニーズを汲み取る
代⾦回収は、顧客との取引上の終点です。顧客
がスムーズに⼊⾦できる仕組みづくりが必要で、さら
には単⼀の⽀払い⽅法ではなく、複数の⽅法から
選択できることが、より顧客体験としても重要です。

・ ⽀払い⽅法
前払い、着払い、後払いの三つの⽀払い時期が
⼀般的で、着払いと後払いが多く、前払いは少な
いです。

⽐較的⼤きな企業では後払いの割合が⾼くなり、
⼩規模の企業では着払いの割合が⾼くなる傾向
があります。

下記は少し古い資料ですが、先程のJADMAの調
査による代⾦回収⽅法の売上⾦額構成⽐です。
クレジットカードとコンビニ後払いが多いですが、
電⼦マネーやQRコードが今後増えていきそうです。
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2-5

Point 1

ブランディング
の重要性

●D2Cではどのような顧客情報を収集するか
さて、皆さんは、⾼校や⼤学の受験勉強をする時に
「合格体験記」を読みませんでしたか︖

⾃分の志望校に合格した先輩が、どのように対策を
⽴てて勉強したかの⼿記です。

これを読んで、合格のために必要な勉強⽅法を確
認したり、試験に向けた⼼構えなどを参考にし、「成
功を再現」するわけです。

実は、D2Cも同様のことが可能、いや、もっと精密に
⾏うことが可能です。

45

情報システム
はD2Cビジネス

の要

D2Cを支える情報システム
～顧客管理、情報分析

Point 2 Point 3

どのような顧客
データが収集さ
れているか知る

収集された
データから何を
読み取れるか
考える
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D2Cにとっての「成功＝合格」とは「顧客が利益
を⽣むようになること」です。

では利益を出すような顧客とはどのような顧客かを
あらかじめ知ることができたら、成功の可能性が
上がると思いませんか︖

下表はD2C企業が顧客から収集しているデータの
例です。

顧客を個々に特定するための属性情報、どんな商
品をいつ、どのくらい購⼊したかを毎回記録する購
⼊情報、そしてアンケートなどで収集した⽣活環境
やライフスタイル、価値観などの付属情報に分類さ
れます。
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●顧客情報から何を読み取るか
このデータがあれば例えば、

・ 直近５年間で◯◯万円以上購⼊してくれてい
る顧客の特徴は、◯◯歳〜◯◯歳の⼥性が
78％で、そのうち68%がフルタイムで働いている。

・ 顧客になったきっかけは◯◯シリーズの購⼊が
65%を占めており、すでに◯◯シリーズを使⽤して
いた顧客からの紹介顧客も10%おり、紹介された
顧客の72%は、⾃分も顧客を紹介している。

・ アンケートによれば、ブランドや企業を選択する際
に最も重視するのは、環境や途上国の労働者を
犠牲にしていないこと、と85%が答えている。

といったことがわかったとします。

そうしたら、このような年齢や価値観、ライフスタイル
をもつ潜在顧客層が多そうなメディアや地域に広
告予算を重点的に投⼊して◯◯シリーズの新規
顧客を獲得しよう、という企画が⽴てられます。
そしてその作戦を実⾏した結果、どうなったのかも
データとして蓄積し、次の企画に活かしていくので
す。
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第３章

D2C進化のための３つのD
：Direct（ダイレクト）
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3-1

Point 1

ブランディング
の重要性

●ワンダーマンの先⾒性
ダイレクトマーケティングという⾔葉を⽣み出し、世に
広めたのはアメリカのレスター・ワンダーマンという⼈
です。

それは1960年代のことでしたが、以下に⽰すよう
に、彼の考え⽅は⾮常に先進的で現代でも⽴派
に通⽤します。

特に重要なのは、「主役は製品ではなく、消費者
である」、という顧客中⼼の発想です。残念なが
ら、ワンダーマンは2019年に亡くなりましたが、

49

主役は製品
ではなく消費者

である

ワンダーマンが提唱した
「ダイレクト・マーケティング」

Point 2 Point 3

ブランド体験
を作る

ロイヤリティ
を⾼める意図
のもとに顧客を
獲得する
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2006年に出版された「ワンダーマンの『売る広告』: 
顧客の⼼をつかむマーケティング（翔泳社）」で
は、以下の19のルールが提⽰されています。

1. ダイレクト・マーケティングは戦術ではなく戦略で
ある

2. 主役は製品ではなく消費者でなくてはならない
3. 個々の顧客や⾒込客に対し、⼀⼈の対象とし
てコミュニケーションをとる 

4. 「なぜ私に」に答えること
5. 広告は消費者の認識、態度だけでなく、⾏動
も変えなければならない 

6. 次の段階、利益を⽣む広告
7. 「ブランド体験」を作る
8. 関係を創造する
9. 個々の顧客の⽣涯価値を知り、投資する 
10.「サスペクツ」「不確定⾒込客」は「プロスペク
ツ」「⾒込客」ではない 

11.メディアはコンタクト戦略である
12.顧客にアクセスできる体制をとる 
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13.勇気を出して双⽅向の対話を始める
14.⾔葉には出なかった「いつ」を学ぶ 
15.広告カリキュラムを作る 
16. ロイヤリティ「忠誠⼼」を⾼める意図のもとで顧
客を獲得する

17.ロイヤリティは継続的なプログラムである
18.マーケットシェアではなく、ロイヤルな顧客のシェ

ア拡⼤が利益を⽣む 
19.あなたの価値は、持っている知識の量によって
きまる 

上記のルールはこのテキスト上でも⾄るところで同
趣旨の記述が出てきますが、ここでは特に２、7、
16を強調したいと思います。同書から解説部分を
引⽤します。（下線部は筆者による）

2.主役は製品ではなく消費者でなくてはならない
製品はそれを使⽤する消費者ひとりひとりのために
価値を創造しなければならない。消費者に共通す
る要求ではなく、⼈によって異なる要求を満⾜させ
なければならない。
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７.ブランド体験を作る
顧客にとってブランドは、個々のニーズを満たしてく
れる体験として理解でき、感じられるものでなけれ
ばならない。パッケージから店頭購⼊、再購⼊、ア
フターサービス、コミュニケーションにいたるまですべて
の⾯で継続的に深い満⾜を与えるものでなければ
ならない。

16.ロイヤリティ「忠誡⼼」を⾼める意図のもとで
顧客を獲得する
プロモーションは製品の試⽤を促しても、ブランドに
対する継続的なロイヤリティを⾼めることはできない。
絶対にロイヤリティを持つようにならない間違った顧
客を引きつける場合もある。正しい顧客は、プロ
モーションが提供するオファー(おまけや特典)ではな
く、製品⾃体の価値によって説得、 獲得されなけ
ればならない。

「ワンダーマンの『売れる広告』 翔泳社」より引⽤

いかがでしょうか。これらは今後AIなどでマーケ
ティング技術の進化があっても、変わらぬD2C
の本質として語られ続けるルールといえるでしょ
う。



Copyright(c) 一般社団法人D2Cエキスパート協会  All rights reserved.Copyright(c) 一般社団法人D2Cエキスパート協会  All rights reserved.

3-2

Point 1

ブランディング
の重要性

●⼀様ではなくなった顧客
さきほど紹介した、「主役は製品ではなく消費者で
なければならない」というワンダーマンのダイレクト
マーケティングのルールですが、これは現在では「顧
客中⼼主義」として定着しています。

この顧客中⼼主義が定着した背景には、⽇本で
はバブル崩壊後にあたる1990年代くらいからの顧
客の嗜好の多様化が挙げられます。

今では本当に昔話のようですが、1980年代くらい
までは、⼈々が欲しがるものはだいたい同じで、

53

顧客は⼀様
ではない、

という着眼点

製品中心と顧客中心の考え方
の違いを理解する

Point 2 Point 3
顧客の獲得、
維持、育成に
投資するという
考え⽅

顧客中⼼
の考え⽅は
D2Cの根幹
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ファッションなども来年は◯◯が流⾏る、という特集
を雑誌が組むと、それがその通りになって街中に同
じ格好をした⼈がたくさんいる、という光景が繰り広
げられていました。

しかし、今では違います。D2Cで「世界観」という⾔
葉が多⽤されるのは、「同質性」を安易に受け⼊
れず、「異質性」や「独⾃性」を求める顧客が増え
てきたからです。

●顧客中⼼と製品中⼼の違い
これと関連して、顧客中⼼と製品中⼼のアプローチ
の違いを表現したのが、以下の各表です。

製品中⼼のアプローチでは、その製品の特徴や他
社優位性など「モノとしての出来の良さ」を訴えま
す。⼀⽅、顧客中⼼のアプローチでは、その製品が
顧客個々のニーズといかにマッチしているか、という
「顧客にとっての意味」を訴えます。

製品中⼼の
アプローチ

製品の特徴や他社優位性を強調する

顧客中⼼の
アプローチ

顧客個々のニーズといかにマッチしているかを強調する

製品のアピール⽅法
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さらにこの両者には上記のような違いがありますが、
シンプルに⾔えば、「⼀万⼈の顧客に⼀回売って
⼀万個売り上げる」ことを考えるのが製品中⼼のア
プローチで、「百⼈の顧客に反復継続して百個
買ってもらって⼀万個売り上げる」ことを考えるのが
顧客中⼼のアプローチです。

あるいは、「製品をヒットさせること」が製品中⼼の
マーケティングで「顧客を獲得して、優良顧客にま
で導くこと」が顧客中⼼のマーケティングということ
もできそうです。

製品中⼼の
アプローチ

取引志向（個々の取引単位で儲けを得る短期的考え⽅）

顧客中⼼の
アプローチ

関係性構築志向（顧客との中⻑期の関係構築から儲けを得る考え⽅）

ビジネスの考え⽅

製品中⼼の
アプローチ

我々はこの製品をどれだけたくさんの顧客に販売できるだろうか

顧客中⼼の
アプローチ

我々はこの顧客にどれだけたくさんの製品を販売できるだろうか

販売の姿勢
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こうしたそれぞれのアプローチごとの活動の違いは、
業績評価⽅法（ビジネスが上⼿く⾏っているかの
尺度）の違いにも現れます。

製品中⼼のアプローチでは、製品ごとの売上や利
益を積み上げて業績評価を⾏います。また、ある
製品ジャンル全体の市場売上の中での、⾃社製
品の売上の割合であるマーケットシェアも重要です。

⼀⽅、顧客中⼼のアプローチでは、ある顧客がそ
の製品ジャンルに⽀出する⾦額の中で、⾃社製
品がどれだけ含まれているかを⽰すお財布シェア
獲得を⽬指します。

そして顧客とどれだけ⻑く、深い関係を築けたかの
尺度である顧客⽣涯価値や、その根底にある顧
客満⾜度の向上で業績の評価を⾏います。

製品中⼼の
アプローチ

新製品の数、製品ごとの収益、製品やブランド毎のマーケットシェア

顧客中⼼の
アプローチ

顧客のお財布シェア、顧客満⾜、顧客⽣涯価値（LTV）

業績の評価⽅法
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3-3

Point 1

ブランディング
の重要性

●定期購⼊が定番化しているわけ
筆者が通販会社に就職した際、新⼈研修で当時
のマーケティング部⻑が⾒せてくれたのが、次ページ
のようなグラフです（数字はダミー）。

その部⻑の説明によると、
「通販というビジネスは、広告媒体にかかる費⽤、
商品原価、配送料などを積み上げていくと、初回
購⼊の時点では⼤きな⾚字が出ていて、だいた
い4回⽬くらいの購⼊から利益が出始める」
とのことでした。

57

商品がたくさん
売れる＝事業
成⻑とは限らな

い

顧客を獲得し、維持・育成する
ことによって事業が成長する

Point 2 Point 3
新規顧客

を獲得し、既存
顧客の流出を
減らす

継続的な
関係性がもた
らす利益に
着⽬
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その説明を聞いたときの「買ってもらったらそれがゴー
ルなのではなく、スタートなんだ」という新鮮な驚きを
今でも覚えています。

多くのD2C企業が、定期購⼊への早期誘導に⼒
を⼊れているのは、このような顧客獲得時の⾚字
を継続購⼊によって⿊字転換させる構造が背景
の⼀つにあります。

継続購⼊によって利益成⻑する通販の収益構造
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●既存顧客との関係構築によるインパクト
1:5の法則というビジネス上の⾔い回しがあります。
⼤雑把な話ではありますが、新規顧客に商品を
購⼊してもらうコストは既存顧客の約５倍かかる
という意味です。

既存顧客はすでに商品を購⼊した経験があるため
割⾼な広告出稿費をかけなくても、メール、SNS、
アプリ、DMなど、よりコストが低い⼿法で購⼊を促
すコミュニケーションをとることが可能です。

実際のところ、多くのD2C企業は1:5よりももっと⼤
きな開きがあるのではないでしょうか。

また、離脱する顧客の数を５％少なくすると、利
益率が25%増えるという法則も、同じ趣旨でよく
指摘されます。

1:5の法則（数字は例）
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既存顧客は⼀般に新規顧客よりも購⼊⾦額が⾼
く、利益率も⾼いため、その離脱を防ぐことは⼤き
な利益向上効果があります。

常に新規顧客を獲得しながら既存顧客の流出を
防ぎ、優良顧客にまで育成する。これがD2Cにお
ける顧客管理です。

5:25の法則
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3-4

Point 1

D2Cは法規制
への理解が
必要不可⽋

ブランディング
の重要性

●実は法規制の多いD2C
消費者が紙⾯やインターネット上の広告から情報を得
て、実物を⾒ずに商品購⼊の意思決定を⾏うD2Cに
おいては、消費者保護の観点から様々な法規制があ
ります。

商品を販売する側からすると、広告の表現などにも細
かな縛りがあることになります。

その他、各業務プロセスごとに様々な関連法規があり
ますが、代表的なものを表にまとめました。

61

法改正や
違反事例の
ニュースに
注意を払う

D2Cと法規制

Point 2 Point 3
顧客に商品
が届くまでの
流れで法規制
を理解する
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●D2Cの業務プロセスと関連法規
業務プロセス 確認事項 関連法律

スペック確認 景品表⽰法
取引先選定・取引条件確認 独占禁⽌法・商法・暴対法
類似模倣品確認 不正競争防⽌法
広告表⽰義務 特定商取引法
不当表⽰・誇⼤広告・原産国表⽰ 特定商取引法・景品表⽰法
健康⾷品表⽰・化粧品表⽰・⾷品
表⽰

医薬品医療機器等法・健康増進法
・⾷品衛⽣法・JAS法、⾷品表⽰法

カタログ等の印刷の外注 下請法
広告内容（⽂章・デザイン）のみ
外注

下請法

カタログ等の印刷と⽂章・デザイ
ン等の作成を外注

下請法

電⼦メール広告（オプトイン・記
録の保存）

特定商取引法・特定電⼦メール法

個⼈情報を利⽤したダイレクトメー
ルの送付（個⼈情報取り扱い事業
者の義務）

個⼈情報保護法

オンラインショップ
販売

クリックミス、さまざまな取引⼿
法（クチコミやアフィリエイト等）

特定商取引法・電⼦消費者契約法
・景品表⽰法

返品対応
返品特約（申し込みの撤回・契約
解除）

特定商取引法

製品事故対応 製造物責任主体、販売先の確認 PL法・消費⽣活⽤製品安全法
指⽰・業務停⽌命令、注意・警告・
措置命令

特定商取引法、景品表⽰法

その他⾏政処分、刑事罰
JAS法、医薬品医療機器等法、⾷
品衛⽣法

商標、商号をめぐるリスク 知的財産権・特許権

消費者団体訴訟
消費者契約法・特定商取引法・景
品表⽰法

コンプライアンス
コンプライアンスマニュアル作成
・社員研修・事前チェック、不当表
⽰判明時の対応・留意点

各種関連法律

商品開発

広告企画

広告物制作

広告物送付

規則違反
その他トラブル
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まず、原材料、商品の調達や⽣産などにおいては
「商標法・意匠法・著作権法・不正競争防⽌法」
等が、D2C事業にとっての売り場にあたる媒体・広
告においては「特定商取引法、景品表⽰法、薬
機法、健康増進法、⾷品衛⽣法、JAS法」等の
法規制が存在します。

また媒体・広告制作においては外部委託する場合
も多いですが、その場合は「下請法」の対象となり
ます。

そして制作した媒体・広告を顧客に送付する際に
は「特定商取引法、特定電⼦メールの送信の適
正化等に関する法律、個⼈情報保護法」の対
象となり、商品お届け後の返品対応、解約の場
⾯では「特定商取引法」の対象となります。

法律の世界には「法の不知はこれを許さず」という
格⾔があります。わざとではなく、単に知らずに法律
違反をしたとしても、許されません。
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この３級では、個々の法律について深⼊りしません
が（２級、薬機法広告検定Basicコースを参照
下さい）、通販・D2Cに関する法改正や違反事
例のニュースなどを今後は意識するようにしておきま
しょう。
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第４章

D2C進化のための３つのD
：Digital（デジタル）
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4-1

Point 1

ブランディング
の重要性

●スマホの登場が与えた⼤きなインパクト
毎年、⼈々のメディア接触（⾒たり、利⽤したりす
る）時間に関する調査を博報堂DYメディアパート
ナーズが⾏っており、時系列でその変化を辿ると⾮
常に参考になります。

まず、2014年にスマホの接触時間がPCを上回
ります。そして2022年にはスマホの接触時間が
テレビを上回りました。

あくまで調査上の平均値ですが、メディアの王様と
⾔われたテレビがその座をスマホに奪われたのです。

66

スマホ登場の
インパクトは⾮
常に⼤きい

スマホの登場でデジタル≒ダイレ
クトに～One to Oneの実現

Point 2 Point 3

携帯SNS
接続端末として

のスマホ

One to One
の実現
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〜博報堂ＤＹメディアパートナーズ「メディア定
点調査2024」時系列分析より〜
Ｑ．あなたは、⾃宅内・外を問わず、各情報メディア
を、どのくらい⾒たり利⽤したりしていますか︖
○メディア総接触時間の時系列推移 構成⽐（％）
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● One to One の時代が本当に来た
One to Oneマーケティングという⾔葉が1990年代に登
場し、すっかり定番マーケティング⽤語となりました。

それまでの不特定多数を対象にしたマーケティングか
ら、特定個⼈を対象にしたマーケティングへの移⾏で
す。

しかし、スマホ登場前の時点では、その個別性のレベル
もまだ中途半端で、いくつかの部品の組み合わせを顧
客が⾃ら選べてオリジナル仕様にできる（代表例︓
PCや⾼級⾃転⾞）とか、似たような特徴をもったグ
ループに顧客を分類し、それぞれで⽂⾯の違うメールを
送るといったものが主流でした。

それが、スマホの登場で⼀変したのです。スマホの持つ
特徴として、カメラ、センサー、アプリを挙げたいと思いま
す。
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１）キーデバイスとしてのスマホ︓カメラ
⼀眼レフカメラと⽐較対象になるほどの性能進化を遂
げたスマホのカメラ機能に、元々持つ通信機能を組み
合わせることで、新しい顧客体験の提供が可能になり
ました。

◯オンラインビデオ接客、カスタマーサービス
◯肌診断
◯⾃動採⼨
◯健康チェック

などです。
デジタル技術活⽤による体験向上の可能性はどんどん
広がっています。

２）キーデバイスとしてのスマホ︓センサー
スマホは多彩なセンサーを搭載し、明るさ、⾳など周辺
環境、移動速度、⽅位、回転⽅向などのデータを取
得できます。

これらのデータと位置情報を組みわせれば、ナビゲーショ
ンや運動ログ機能として提供できますし、スマートウォッ
チなど別なデバイスとの連携で、体調管理などにも活⽤
できます。

技術の⽅が先に進化して、⽤途開発が後追いしている
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３）キーデバイスとしてのスマホ︓アプリ
スマホはアプリによって、様々なデバイスに変⾝します。

近年ではPCと遜⾊無い処理能⼒を持ち、先述のセン
サーやカメラとの連携という意味ではPC以上の拡張性
を持ちます。

携帯端末であり、基本的に⼀つのスマホは個⼈で専有
していることを考えると、PCよりも機動的で個別性の⾼
い体験を顧客に提供しやすく、ブランディング、関係性
強化の側⾯でも「ブランドアプリ」の有効性が指摘され
ています。
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4-2

Point 1

ブランディング
の重要性

●メディアとチャネルの複数利⽤は前提
特に化粧品通販などは、カタログ通販からスタート
してオンラインショップや実店舗を持つ企業が多いで
すが、これは顧客への価値や体験の提供を考える
と必然の動きといえます。

これはD2Cの時代になっても変わりません。

少し前に、「オムニチャネル」という考え⽅が流⾏り
ました。それは次図のようなものです。
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スマホを軸に
したメディア、
チャネルの連動

オンラインとオフラインの融合

Point 2 Point 3
利⽤する

チャネルを選択
するのはあくま

で顧客

この「融合」
への取り組み

のレベルが競争
⼒の鍵



Copyright(c) 一般社団法人D2Cエキスパート協会  All rights reserved.
72

この図は、⽶国⼩売業協会の「モバイルの未来図
（Mobile Blueprint）」という発表資料から作成し
たものです。

これで⾒ると、シングルチャネルからオムニチャネルまでの
進化がよくわかります。

オムニというのは「全体の」「全ての」という意味で、マル
チチャネルやクロスチャネルよりも全体の統合レベルが上
がり、渾然⼀体となっている状態です。

つまり、ブランド側の都合でオンラインやオフラインのコミュ
ニケーションを顧客に誘導するのではなく、顧客が⾃ら
の意思で状況に応じたチャネル選択を⾏い、どのチャネ
ルを利⽤したとしても、統⼀されたコミュニケーションの
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⽅針の中で（まさに世界観です）買い物したり、
サービス提供が受けられる状態を指します。

＜やはり中⼼にいるのはスマホ＞
電話でもあり、ネット接続端末でもあり、メッセージ送受
信機でもあり、アプリを経由した各種コミュニケーション
端末でもあるスマホは、各メディアやチャネルへのアクセ
スの中⼼として機能します。
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4-3

Point 1

ブランディング
の重要性

●そもそも⼈は⼝コミを⾒たい、聞きたい
通販カタログや媒体には、必ず顧客の声が掲載さ
れています。それは売り⼿の主張だけでなく、実際
に使った⼈による⽣の声を顧客は知りたいからで
す。

さらにその⽣の声の集合体がSNSです。しかも双
⽅向に情報が蓄積されていくコミュニティですから、
情報の多様性もありますし、⾃分から発信したり、
質問できたりします。
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昔から通販
は⼝コミ、紹介

を重視

SNSがなぜ重要か

Point 2 Point 3

⾃社メディア
としてのSNS

顧客との
相互学習
関係を築く
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●どこかに属し、仲間がいることの価値
さらに、もう⼀つSNSがD2Cにおける顧客との関係構
築に有効な理由は、そこに同じブランドに興味を持つ
「仲間」が集まっているからです。

⼈間は社会的動物であり、常にどこかのコミュニティに
属したがっています。

もし、あるブランドの世界観に強く共感し、おなじように
共感している⼈々が集まるコミュニティがあったら、そこは
その⼈にとって、最⾼に居⼼地のよい場所になります。

これが、先に説明した「関係性にまつわる価値要素」の
重要な⼀部です。

また、ここで交わされている会話の情報は、ブランドに
とっても、顧客にとっても有⽤な情報の宝庫です。

One to Oneマーケティングを提唱したドン・ペパーズと
マーサ・ロジャーズは、このようなブランドと顧客との間で
相互に有⽤な情報交換がなされる状況を、「ブランド
と顧客との間の学習関係の構築」と表現しています。

ぜひSNS活⽤の際には、このような観点から取り組んで
下さい。
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4-4

Point 1

ブランディング
の重要性

●AIはD2Cと相性の良い先端技術
ガートナー社という、様々な先端技術動向をレポー
トしている会社がありますが、すでに2019年の時
点で、AIの活⽤状況に関する以下のようなレポー
トを発表しています。

チャットボット、コンピューター⽀援型診断、コールセ
ンターの仮想顧客アシスタントなど、顧客接点での
活⽤に関する⽤途が並んでいます。

今後はコスト削減だけではなく、より良い顧客体
験を提供するためにAIが活⽤されていくでしょう。

76

どのような顧客
体験を提供し

たいのか

AI、メタバース、AR/VR等の
先端技術動向へアンテナを張る

Point 2 Point 3

D2Cと先端
デジタル技術の
相性の良さ

⼩さな実験を
繰り返す
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●より良い顧客体験という視点で情報収集し、テスト
する
これから、⽣成系AIはじめ、さまざまな先端技術が登
場してくることが予想されますが、あくまで⼤事なことは、
「その技術の導⼊によって、顧客にはどのような意味
があるのか」、「その体験は顧客にとって本当に価値
があるものなのか」という視点です。

流⾏っているからということではなく、それこそ顧客中⼼
のアプローチで体験進化に取り組んで下さい。

また、ここでもテストと検証の組み合わせは重要です。
⼀定の仮説に基づいて⼩規模にテストを⾏い、検証に
もとづく改良を加えながら、利⽤規模を拡⼤していきま
しょう。
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第５章

D2C進化のための３つのD
：Data（データ）
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5-1

Point 1

ブランディング
の重要性

●顧客はどのように定着し、優良化するか
D2C企業が成⻑するには、顧客数を増やすという
量的な⾯と、継続購⼊し他者への推奨もしてくれ
る優良顧客層を分厚くするという質的な⾯との両
⾯が必要です。

そこで、⾃社顧客の優良化のプロセスをきちんと
把握し、それを新たな顧客獲得の場⾯から再現
する必要があります。

次の図は、顧客の優良化のプロセスを登⼭道に例
えたものです。
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新規顧客獲得
から優良化への
プロセスを意識

優良顧客から学び取る

Point 2 Point 3

⾃社顧客の
優良化のプロ

セス知る

優良化へのプ
ロセスは通常数
パターンある
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●各パターンのプロセスを可視化する
ゴールは全部おなじ「⼭頂」なのですが、ふもと
からの道筋が全て違います。

⼭頂を「優良顧客」、ふもとを「新規顧客」、登
⼭道が「優良化プロセス」とすると、新規顧客が
優良化するプロセスの違いと各登⼭道の違い
はよく似ています。

⾃社顧客の「登⼭道」はいったいどのようなバ
リエーションがあるのか、それをまず顧客分析
の起点にしましょう。
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5-2

Point 1

ブランディング
の重要性

●顧客の姿を多⾯的に浮き彫りにする
2章の情報システムの解説のところで、D2C企業が
収集する顧客データを使って顧客像を理解する話
をしましたが、ここではそれを少し深堀りしてみたいと
思います。

顧客をその特徴によってグルーピングする⽅法として
「セグメンテーション変数」というアプローチがありま
す。

ここでは、以下の４つのアプローチについて⾒ていき
ます。
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購買⾏動デー
タを取得できる
メリットを最⼤

活⽤

さまざまな顧客データ分析の視点

Point 2 Point 3

顧客を分析
し、特徴を掴む
⽅法を理解

する

顧客の姿
を多⾯的に
理解する
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１）地理的（ジオグラフィック）変数
２）⼈⼝統計的（デモグラフィック）変数
３）⼼理的（サイコグラフィック）変数
４）⾏動変数
です。

上の３つはカッコ書きしたカタカナの英語名称で呼
ばれることも多いです。

１）は都市か地⽅か、温暖か寒冷かなど地域の
特性です。

２）は年齢、性別、家族構成、学歴、所得、職
業、などの個⼈属性です。

３）はライフスタイル、パーソナリティ、価値観など
です。

４）は過去の購買歴、利⽤頻度、購買パターン、
返品特性（以前から通販では優良顧客ほど⼀定
の返品をすると⾔われています）などです。

⼀般的なマーケティングでは上記の１）〜３）が
主に使われます。しかし、D2Cでは４）の⾏動変
数も使うことで、より深い顧客理解が可能です。



Copyright(c) 一般社団法人D2Cエキスパート協会  All rights reserved.Copyright(c) 一般社団法人D2Cエキスパート協会  All rights reserved.

5-3

Point 1

ブランディング
の重要性

●データ分析に関する識者の発⾔から学ぶ
最近、データサイエンスという⾔葉をよく聞きます。
⼤学でも新設学部としてデータサイエンス学部がで
きたり、職種別採⽤枠で「データサイエンティスト募
集」と表⽰されているのを⾒たことがある⽅も多いと
思います。

このデータサイエンスについて、少し古いですが興味
深い記事があったので、ご紹介します。
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データ分析と仮説

Point 2 Point 3

データから
因果の流れを
読み取る

データ分析
をどう活⽤する
か最初に考える

仮説探索と
仮説検証の
両⽅を意識

する
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以下は、ハーバードビジネスレビューの2013年
２⽉号掲載の統計数理研究所⻑ 樋⼝知之⽒
へのインタビュー「データ解析の神髄とは」からの抜
粋です。

➢データ解析には「データ・マイニング」「モデリング」
「最適化」の３つの重要なステップがあるが、これら
を通じて、特に「因果の表現」が重要である

➢ある２つの事象が同時に起こるのであるとすれば、
それはなぜか。今まで気づかなった因果の発⾒こそ
が、現場で養われた洞察⼒、直感、様々な経験
を乗り越える知識なのである

➢データ・マイニングでは、なるべく多くのデータを集
めて、いわゆる「ビールと紙おむつは同時に売れる」
などという事実を⾒つけ出します

➢モデリングとは、そこから⼀歩進んで、それを⼀般
的な別の事例に適⽤できるようにモデルを作る作
業になります。いままでになかった事例について
予測を⾏うのです
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➢そのモデルを使って、たとえば、会社の利益を上
げるための現実的かつ最善の⽅法を求めるのが
最適化です

➢ ある⽇本の⼤企業で話を聞いたとき、「使われ
ていないデータがたくさんある、もったいないですね」
と⾔うと、「私もそう思います」と⾔うのです。そこで
「これを使って何をされたいですか︖」と尋ねると、
答えられないんですね。

➢いまのビッグデータ時代こそ、データ分析の結果
を何に使うかというシナリオを明確にすることです

ぜひ機会があれば全⽂を読んで頂きたいと思いま
すが、中でも特に、以下の３つを強調しておきま
す。

＜データ分析にあたり意識したいこと＞
1. 因果の表現

2. 「データ・マイニング」「モデリング」「最適化」

3. データ分析の結果を何に使うのかというシナリオ
を明確にする



Copyright(c) 一般社団法人D2Cエキスパート協会  All rights reserved.
86

●仮説をたてることの重要性
先程の、「データ分析の結果を何に使うのかという
シナリオを明確にする」指摘と関連して、データ分
析をする際には「仮説探索型」と「仮説検証型」の
２つのアプローチがあります。

筆者の印象では、経営者はデータ分析というと「仮
説探索型」の感覚の⽅が強いように思えます。

すると、「このデータから何か⾒つからないか。そして
次の打ち⼿のヒントに使えないか。」と考えている経
営者に「何のためにこのデータを分析したいのか、何
に使いたいのか」と聞くと答えられない、という先ほど
のインタビュー記事からの抜粋のようなことになりま
す。

この２つのアプローチは、⾞の両輪のようなもので、
現状分析をし、問題を発⾒し、課題に整理し、テ
ストと検証を⾏う、という⼀連の流れには両⽅の
発想が必要なのです。
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5-4

Point 1

ブランディング
の重要性

●顧客情報を預かるということ
D2Cの取引の基本は、顧客から注⽂を受けて
⼀定の⽇時で商品を指定の場所に届ける⼀⽅、
代⾦を約束の⽅法に従って回収することです。

これらの業務を遂⾏するために、⽒名・住所・電話
番号、必要に応じてクレジットカード番号・メールア
ドレスなどの「個⼈情報」を顧客から取得し、商品
の配送、カタログやメールの送付など特定の⽬的に
使⽤するために整理して「個⼈データ」として管理し
ています。
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顧客情報
は最も⼤切

な財産

増大し続けるデータとセキュリ
ティやプライバシーの重要性

Point 2 Point 3

顧客データ
の流出、流⼊
はさせない

顧客のプライ
バシーへの懸念

に向き合う
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各企業は、この個⼈データの塊（データベース）を
「リスト」と呼んで⾮常に⼤切にしています。D2C企
業にとってリストは、最も⼤切な資産だといって
も間違いではありません。

個⼈情報保護法が我が国で全⾯施⾏されたのは
2005年4⽉1⽇ですが、それ以来各企業は個⼈
情報取扱事業者として、主として経済産業省の
作成する「ガイドライン」に従ってさまざまな取り組み
を⾏っています。

また多くの企業は、⽇本情報経済社会推進協会
(JIPDEC) からプライバシーマークの使⽤認可を得
るとともに、2 年ごとに継続使⽤のための外部監査
（再更新⼿続き）を受けることで、個⼈情報の
保護管理体制の継続的な整備に当たっていま
す。

●顧客の個⼈情報は流出ばかりでなく、流
⼊もさせない
個⼈情報保護法の施⾏以降は、企業にとって個
⼈データの保護管理は、企業と顧客との間に交わ
された「個⼈情報の（使⽤）預託契約」の履⾏
です。



Copyright(c) 一般社団法人D2Cエキスパート協会  All rights reserved.
89

例えば、企業が商品の配送を運送会社に依頼す
るに当たって、企業は運送会社との間で個⼈情報
の保護管理に関する委託契約を締結しています。

これにより、個⼈情報取扱事業者としての管理義
務の⼀部を運送会社に対して委託する形を取るこ
とで、運送会社から個⼈データが流出することのな
いよう縛りをかけているのです。

個⼈情報の取得に関しても、従来はややもすると
名簿業者から「◯◯年誕⽣児のリスト」を購⼊す
るといったこともあったようです。

しかし最近では、この⾏為は基本的に許されてい
ない個⼈データの第三者への譲渡に当たるという
認識から、各企業はのどから⼿の出るほど欲しい情
報でも譲受を断っているといいます。

顧客の個⼈データは、流出ばかりでなく流⼊もさ
せないということです。
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●顧客のプライバシーの懸念と向き合う
技術進歩は顧客の識別・差別化を容易にし、
様々な⼿法で、パーソナライズ（特定）されたアプ
ローチを顧客に⾏えるようになりました。

⼀⽅で、「⾃⼰情報コントロール権」つまり顧客側
からコントロールする情報管理（保有する個⼈情
報の開⽰を求め、訂正や削除を⾏わせるなど）と
いう視点がクローズアップされるようにもなっています。

⼤量に収集される顧客データの処理／分析能⼒
は今後もどんどん⾼まって⾏くでしょうが、⼀消費者
としての⽴場に⽴ったときに「このレベルのパーソナラ
イズが本当に必要なのか」、「⾃分がされたら不審
に思わないか」という感性は保っておきたいものです。
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Point 1

ブランディング
の重要性

●D2Cビジネスの専⾨⼈材に必要なスキル
今後、通販モデルも含んだD2Cビジネスの専⾨⼈
材としてエキスパートを⽬指すにあたり、指針となる
ようにスキルセットを整理しました。

＜カタログ通販時代から重要なベーススキル＞
１．顧客の購買⾏動分析スキル
２．HP、カタログ、 DM等の媒体制作スキル
３．顧客対応スキル
（コールセンター、メール、 HP問い合わせ対応
など）

92

通販時代
から重要な
ベーススキル

D2Cエキスパート人材になるために

Point 2 Point 3
デジタル、

オムニチャネル
⼈材としての

スキル

マーケター
としての普遍的

スキル
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４．フルフィルメント管理スキル
（受発注、物流、在庫管理）

５．法務スキル
（商品表⽰、広告表現、個⼈情報保護など)

＜ デジタル、オムニチャネル時代のスキル＞
１．デジタルマーケティングスキル 
（SNS、 SEO、 CGM 、コンテンツマーケティ
ング、マーケティングオートメーション、AIなど）

２．統合データベース管理スキル
（顧客マスター、商品マスター、キャンペーンマ
スター、チャネルマスターなど）

３．組織マネジメント/リーダーシップスキル
（各チャネルの利害調整、業績評価、 チャネ
ル統合キャンペーン実施など）

４．KPI （重要業績評価指標）管理スキル 
５．財務分析スキル
（マーケティング施策のROI評価）

６．データによる仮説検証スキル
（⾼速なPDCAサイクルの構築）
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＜マーケターとしての普遍的スキル＞
１．顧客戦略⽴案スキル
（顧客セグメンテーション、各セグメントヘのアプ
ローチなど）

２．マーケティング戦略⽴案スキル
（市場調査、 STP、 4Pなど）

３．顧客接点管理スキル
（顧客体験、カスタマー・ジャーニーなど)

４．商品、サービス企画スキル 
５．キャンペーン、プロモーション企画スキル

これらを総合すると、以下のようなD2C専⾨⼈材
モデルとして集約できます。

１．顧客戦略に基づくコミュニケーション設計者と
しての⼈材

２．情報の蓄積／活⽤から得られる価値を創造
する⼈材

３．マーケティングROIを経営層に説明できる⼈材
４．各チャネル、社内各部署、協⼒会社などを
統合するマネジメント／リーダーシップ⼒を持つ
⼈材
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本検定プログラムでは上記のようなスキルを段階を
追ってバランス良く⾝につけられよう設計しています。
ぜひ引き続き上級コースにチャレンジして下さい。
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