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新型コロナウイルス感染症（以下、「COVID-19」という）拡大の影響もあり、100年 
に一度の変化の時代と言われるほど、先の見えない不確定な時代となっています。
消費者の生活における体験欲求が高まる中、企業が生き残っていくためには、人
の欲求や世の中の変化を効果的に把握しなくてはなりません。世の中の変化に先
んじ、新規事業の創出を実現するためにはどのようなアプローチが必要なのか、

「データ×妄想」というキーワードについて解説します。
なお、本文中の意見に関する部分については、筆者の私見であることをあらかじめ
お断りいたします。

  POINT 1

AIを人の行う業務を代替して自動化するだけでなく、人の能力の拡張に活用し
ていくことが求められる。

  POINT 2

先端技術を活用し、他社の一歩先を行くUXを実現することで、マーケットの拡
大に成功するだけでなく、ゲームチェンジを達成した例は多い。

  POINT 3

UIデザイン、ビジネス、テクノロジーを包括的な視点で捉えられるか、高まり続
ける人や世の中の欲求を把握するための仕組みづくりができているかが今後を
左右する。

  POINT 4

新規事業を成長に導くには、関連するビジネスをいかに連結させていけるか、
既存技術を応用した新サービスをいかにして立案していけるかが重要となる。

AIで人の知能を拡張する
⸺妄想×データ×AIが実現する新規事業の創出

KPMGコンサルティング

山本 直人／プリンシパル　

© 2021 KPMG Consulting Co., Ltd., a company established under the Japan Companies Act and a member firm of the KPMG global organization of independent 
member firms affiliated with KPMG International Limited, a private English company limited by guarantee. All rights reserved.



To
p

ic

テ
ク
ノ
ロ
ジ
ー

KPMG Insight Vol.48    2

Ⅰ

KPMGが考えるAI活用の 
コンセプト

AIの活用方法にはさまざまなものがあり
ます。一般的に、ビジネスにおけるAI活用
といえば、人の行う業務を代替して自動化
するというイメージかもしれません。しか
し私たちは、代替ではなく、AIを含むあら
ゆる先端技術を活用して、人の能力を拡充
させることができないかと考えています。
企業経営では、いろいろな場面で意思

決定を行います。そうした際に重要となる
のが、未来を見据えた発想（妄想）です。し
かし、先行きが見通せず、不確定要素が
多い現在では、過去の知見や現状把握だ
けで、未来への意思決定をするのは容易
ではありません。また、意思決定に必要な
データを人の力だけで処理しようとするの
は、非常に難しいことです。今回は、この
「人が行う意思決定の能力を拡張させるた
めのAI活用」についてお話していきます。
まず、今世界で何が起こっているのかと

いう変化を見ていきます。その変化を捉え
たうえで、さらに先んじるためには、どの
ような一手を打っていかなければいけない
かを考えます。ここでは、「データ×妄想」
でのアプローチについて、小売、ECを例に
ご説明します。最後に、そのアプローチを
ほかの業界に応用するとどういったことが
言えるのかについて触れます。

Ⅱ

GAFAの登場を機に変化した消
費者心理を捉える

GAFAやそれに続くプラットフォーマー
の登場により、消費者だけではなく、提供
者にも大きな変化をもたらしました。ECに
おいてプラットフォーマーが目指す究極の
コンセプトは「究極の顧客第一主義」です。
これは「究極のユーザーエクスペリエンス
（UX）の実現」「人の買い物に対するわがま
まを究極的に叶えること」とも言い換えら

れます。
人の買い物に対するわがままとは、たと

えば、「お店に行った際、レジの列を通らず
に商品を持ち帰ることができる」「日用品
がなくなったら、家にいながらボタンを押
すだけで品物が届く」といったことが考え
られます。
こうしたわがままをプラットフォーマー

が叶えていくと、消費者に変化が生じまし
た。従来の購買体験は、単純に「モノを買
うこと」で完結していましたが、今ではモノ
そのものや、そのモノに関する情報へのア
クセシビリティなども含めた「モノを買う
一連の体験」を、人が評価するようになっ
たのです。（図表1参照）
消費者心理にこうした変化がある中、作

り手側である企業が従来のままでいては、
生き残っていくことは非常に困難です。
刻々と変化していく消費者心理の現状を
把握できなければ、競合との勝負に勝て
ない、そもそも勝負にならない、という時
代が既に到来しているのです。世の中、人
が何を求めているのか、会社としてどう変
わるべきなのかを常に考察し続けなけれ
ばなりません。
人が求めているものを実現するには、さ

まざまなチャネルを通してデータを集め、
蓄積したデータから消費者が何を求めて
いるのかを考察します。たとえば、消費者
インターフェースはどうあるべきか。その

消費者インターフェースを実現するための
製造、倉庫、物流などのあり方はどうか。
それを実現するためには、どういう人材を
集めないといけないのか。全社連動型の
働き方改革としても成り立つものであると
考えます。ここで社員がエンパワーされ、
それが最終的にユーザーエクスペリエンス
として消費者にフィードバックされていく
という、そういう流れです。
この一連の流れにAIを活用できれば、

大きな力になります。ただ、AIが教えてく
れるのはあくまでも傾向であり、ダイレク
トな答えではありません。AIが教えてくれ
たことから、人は一歩先の未来を考察し
なければいけないのです。私は、この考察
のことを「妄想」と言っています。
人の考察プロセスにAIを使う。さまざま

な角度でデータを切り刻んで、人のインサ
イトを得るような形でデータを使う。そう
いうデータ活用が人の能力を拡張させ、新
たな発想の創出につながると考えます。

Ⅲ

既に実現された「一歩先を行く
UX」

先端技術を活用し、人の能力を拡張さ
せ、他社の一歩先を行くUXを実現するこ
とで規模を拡大したり、売上を伸ばしてい
る例があります。いずれも中国の例となり

• 人の買い物に対するわが
ままを究極的に叶える

• そのためには顧客のこと
を徹底的に知らなければ
ならない

究極の顧客第一主義

究極のUXの実現

消費者側の変化

提供者側の変化

モノ・情報への到達までの
一連の体験がいかに快適か、

体験すべてを評価

人が何（どんな体験）を
欲しているのかを把握しなければ

勝負にならない

図表1 GAFAがもたらした生活の変化
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ますが、ここではスーパーマーケットの盒
馬鮮生（フーマーフレッシュ）、ECにおける
共同購入、ライブコマースをご紹介します。

1. アプリを通じてOMOなジャーニーを
実現する盒馬鮮生

盒馬鮮生は、中国最大のECサイトを
持つアリババが運営するスーパーマー
ケットです。盒馬鮮生のポイントは、OMO

（Online Merges with Offline）なジャーニー
を実現すること。OMOとは、顧客体験の
最大化を目指し、オンラインとオフライン
の垣根を越えてサービスの提供を行うも
のです。盒馬鮮生はアリババが運営してい
るため、アリババの決済サービスAlipay（ア
リペイ）が使えるのはもちろん、それ以外
にも特筆すべき次のような 3つのポイント
があります。（図表2参照）

（1） 食品安全性の確保
食品の安全性は購入時の重要な判断要

素の1つです。盒馬鮮生では、この食品安
全性をスマートフォンアプリで確認できる
仕組みを構築しています。店舗に陳列され

ている食品に貼られているタグをスマート
フォンアプリで読み取ると、産地や店舗に
並ぶまでのルートなど、ブロックチェーン上
で管理された情報を確認できます。

（2）  おいしい献立のレコメンド、
OMOジャーニーへのいざない

そもそもスーパーで買い物をする目的は
何でしょうか。食材を買うことが目的では
なく、ここで紹介するケースでは家族がお
いしい食事を食べることが目的であると私
は考えます。
スマートフォンアプリでタグを読み取る

と、その食品を使った自分好みのおすすめ
レシピや、おいしいおかずの組合わせなど
がレコメンドされます。これにより、顧客
にとっては作りたい料理に必要な食材が
わかり、効率的な買い物が実現します。こ
れだけでも非常に有用な機能といえます
が、実はこれがOMOな購買ジャーニーの
入り口になっているのです。

（3）  リアル店舗とECの連動（OMOな
ジャーニーの実現）

レコメンド機能により提案された食材
や調味料が自宅にあるかどうかの確認漏
れで、スーパーで買ったものが重複してし
まったり、必要な食材を買い忘れることも
あったりするでしょう。その際は、アプリの
「カート」に食材や調味料を入れておき、帰
宅後に冷蔵庫の中を確認して、なければ
アプリから購入することができます。3㎞圏
内であれば30分以内に商品が届きます。
その日使う予定の食材を通販で注文して
も、多くの場合、必要な時には間に合わな
いものです。盒馬鮮生は、スマートフォンア
プリをECと連動させることで、安全な食材
のジャストインタイムを可能にしました。オ
ンラインとオフラインが見事に融合し、ま
さにOMOの好例であると言えるでしょう。

2. インフルエンサーがドライバとなって
成長する共同購入型ECとライブ 

コマース

中国における共同購入型ECも、興味深
いUXの事例です。これは、日用品を中心
として、多くの人が商品をまとめて大量購
入することにより、価格を抑えるという仕
組みのECです。安価で安定した品質のも
のが購入でき、コロナ禍の支出抑制需要に
マッチしているということで、評価されて
います。
しかし、本当の成功の要因は別のとこ

ろにあると、私は考えています。これまで、
中国のECは主に都市部の高所得者に向
けて発信されていました。一方、共同購入
型ECの対象は、これまでECではあまり重
要視されてこなかった地方に住む庶民層
です。SNSで共同購入者を募り、人数が増
えれば増えるほど、大きい割引率が適用
されるようになります。たとえば、多くの
共同購入者が集まり、条件が満たされるこ
とで、商品によっては9 0%OFFといった値
引き率が実現することもあるといいます。
消費者の購買意欲喚起の手段としてSNS

アリババによる“OMOジャーニー、一歩先行く新しい小売りUX”

単発なDigital施策ではなく
OMOなジャーニーとして、新たなUXを提供

BCにて食品トレーサビリティを保証
食の安全を担保

買い物の目的は何か、
うまい飯を食べることだ︕

図表2 小売りにおけるさらなる発展例　盒馬

画像出典︓https://www.alizila.com/hema-food-tracking/

キャッシュレス社会の浸透
超便利

オンラインとオフラインを完全に融合し、
安全な食品のJITを実現

（3km圏内は30分以内に配達）
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が活用されており、�インフルエンサー�の
存在が共同購入型EC市場の急速な拡大
を牽引しているといえます。インフルエン
サーによる情報発信が、これ以上ない広
告効果をもたらしているというわけです。
インフルエンサーが重要な役割を担う

のは、ECだけではありません。ライブコ
マースも同じです。ライブコマースは、プレ 

ゼンター （インフルエンサー）がインター
ネットのライブ中継にて商品を紹介し、視
聴者がその商品を購入できるという、昔な
がらの実演販売に似た形態のECです。
ライブコマースと実演販売との最大の

違いは、視聴者との間でインタラクティブ
なやりとりが可能な点にあります。やりと
りを通じて共感（一体感）、納得感が醸成
され、視聴者の購買意欲が高まるのです。
また、インフルエンサーが広告塔となるこ
とで、インフルエンサーのフォロワーに商
品が伝播していき、マーケット自体が自然
と大きく広がっていきます。

SNSなどのプラットフォーム上で動くミ
ニプログラムも、このやりとりに一役買っ
ています。ミニプログラムを効果的に使う
ことで、視聴者とインフルエンサーの間の
やりとりにゲーム性が生まれ、さらなる消
費者体験が向上するからです。

Ⅳ

一歩先を行くUXを実現する
「データ×妄想」という 

アプローチ

それでは、一歩先を行くUXを実現する
にはどうしたらいいのでしょうか。

1つは、UIデザイン、ビジネス、テクノロ
ジーを包括的に捉えることです。従来、デ
ザインシンキングで消費者とのインター
フェースを考えるときには、UIデザインだ
けにフォーカスするケースが多かったよう
に思います。

UIデザインも重要ですが、そもそもユー
ザー心理を掴むためのインターフェースが
どういうものか。そのインターフェースを
実現するためのバックエンドの仕組みとは
どうか。そうしたことを経営として意思決
定するために必要なことは何か。実現する
ために必要な技術は何か。UIデザイン、ビ
ジネス、テクノロジー、この3つを包括的に
捉えたうえでの妄想が必要なのです。（図
表3参照）
もう1つは、高まり続ける人や世の中の

欲求を把握するための仕組みづくりです。
世の中が非常に不確実な状態で、いかに
して次の手を打つか。その次の一手を打つ
ためには、企業が社会や人の変化に先ん

じる必要があります。オンラインとオフラ
インが融合して消費者体験が変わり、そ
の結果として人の暮らしがどうなるか。そ
れを考えるのです。
そこでポイントとなるのが「データ×妄想

（What-If的思考）」というアプローチです。
そもそも妄想とは、実際には起きないよ
うなことを想像する、思いを巡らせるとい
う意味の言葉です。しかし、単純に妄想す
るだけでは、ただただ思考が発散するだ
けで、変化に対応するための一手を創出
するには片手落ちです。妄想を現実にする
には、社内外の膨大なデータを効果的に
活用し、確度の高い仮説に落とし込む必
要があります。その仮説に対して、自社が
持っている技術や価値を応用してつなげ
る。自社の強みを生かして、連続性ある成
長に導くというわけです。
近い将来、Smart cityや各種モビリティ

からの情報がAPI経由で得られるようにな
るかもしれません。そこに、インターネット
上の各種メディアの情報を重ね合わせて、
さらに自社の情報を重ね合わせることで、
今まで殻に閉じこもっていた部分、ハメを
外し過ぎていた部分に対して、形を与える
ことができます。まさに人の思考の外側に
ある情報を、様々な切り口で活用して、1つ
の仮説を立てることができるのです。人の
思考の外の情報を使うわけですから、人
力でやることはほぼ不可能でしょう。人の
発想力・妄想力、さらに仮説立案能力を
データ×AIで拡張するのです。
エコシステムは、世の中の変化、消費

者動向を踏まえつつ、さまざまな関連ビ
ジネスをつなぎ合わせることで構築され
ます。その中で、自社の強みを生かした新
しい技術を開発し、それを社会的意義の
あるサービスに反映させ、社会の変化か
らフィードバックを得る。このエコシステ
ム拡大フィードバックループを回すことに
よって、社会貢献と企業の成長が目指せる
と考えます。

UIデザイン

妄想

社内外の膨大なデータ

ビジネス テクノロジー

図表3 妄想×データ活用アプローチによるエコシステム創生　～アリババ流からのヒント～

社内外の膨大なデータ
の活用により殻を破っ
た発想を創出

妄想から生まれた抽象
度の高い案を確度の
高いリアルな仮説に
落とし込む
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Ⅴ

新規事業の創出に「データ×妄
想」のアプローチを応用する

最後に、「データ×妄想（What- If的思
考）」のアプローチを新規事業の創出に応
用して考えてみましょう。新規事業を確実
に連続性ある成長に導くためには、いかに
して関連するビジネスを連結させていける
か。そして、既存技術を応用して新サービ
スを立案できるかがポイントになります。
この2つを実践することによって、自社の
強みを生かしたビジネスの拡大につなげ
ていけると考えます。
イノベーションは、「既存の知と既存の

知の組合せ」と言われます。既存データや
既存技術に別業界の既存データや既存技
術を重ね合わせることで、まったく新しい
価値が生まれるのです。ここでは、データ
を分析するときに、社内のデータと社外の
データをどう掛け合わせるかが重要となり

ます。自社の強みを他業界での社会的課
題に応用できるか、自社技術の新規性な
ど、さまざまな観点があるでしょう。これ
ら観点を突き合わせて、世の中に対する
客観的な自社のポジショニングを得てい
くことで、新規事業を効果的に発展させて
いくことができると考えます。
自社の強みはどのような業界と親和性

があるか。自社が取り組んでいる事業以
外の発展性はどうか。そうした中で、攻め
込んでいくべき事業テーマの立案に向かっ
ていきます。なお、新規事業に取り組むに
あたっては、自社だけでは不足する技術や
要素が出てきます。そこをいかにして埋め
合わせていくかが、事業化構想として必要
なポイントです。
この考察プロセスにAIの力を借りると、

さまざまなことができるようになります。
たとえば、自社の特許などの情報より自
社技術を棚卸し、技術が持つ価値を応用
できそうな業界を探索する。新規事業の

タネとなりそうな技術や業界を見定めたう
えで、メガトレンドやSDGsなど、さまざま
な分析軸で新規性や事業性を評価する。
さらに関連する世の中の事例情報を集め
て整理する。自社の膨大な情報と社外の
膨大な情報を様々な軸で重ね合わせる作
業は、人の力だけでは困難ですが、AIを活
用することで可能となるのです。
また、新規事業の創出においては、中

長期的な視点も欠かせません。持続可能
エネルギー、脱炭素、人の長寿化などのト
レンドがある中で、気候変動、資源、人口
動態、テクノロジーが今後どうなっていく
のか。そういったものの変化の中で、人の
生活はどうなるのかを妄想していくことも
必要です。
従来であれば、新規事業にはとにかく

PoC（概念実証）が重視されていたように
思います。しかしCOVID-19の感染拡大を
受け、企業が新規事業に潤沢に投資をす
ることが難しい状況にあっては、石橋を叩

とにかくやってみる︕

図表4

• 生き残るためにはドラスティックな策が必要
だが、やってみないとわからない

• 成功のためにはクイックかつ多くのトライが
不可欠

石橋を叩く、とにかく叩く

不確定な世の中がさらに状況を難しくさせている

• 企業のリソースには限りあり
• 無駄玉を打つことはできない

データ

相反する

社内外のデータをフル活用
社会的意義・
人の体験の最大化

AI 人の妄想
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いて確実に進めていくことも求められるで
しょう。（図表4参照）
攻めの新規事業戦略に対して失敗は許

されないという相反する要素を踏まえて経
営幹部は意思決定していかなければなり
ません。不確定な世の中であるからこそ、
既存の枠を超えた妄想と、確度の高い仮
説立案が重要なのではないかと考えます。
データ×AIにより、企業の意思決定高度
化、企業の打ち手の精度を上げていくこ
とで、攻めと守りを高度に達成していける
のではないでしょうか。

本稿に関するご質問等は、 
以下の担当者までお願いいたします。

KPMGコンサルティング株式会社
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