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次世代マーケティング実現に向けた
Front Office DX 推進支援
トップライン増大に寄与する次世代のデジタルマーケティング戦略策定支援

世界中の企業がデジタルトランスフォーメーション（DX）に取り組み、｢デジタル･ディスラプ
ション（デジタルによる既存産業の破壊）｣が起こるなか、日本企業も近年、抜本的なデジタル改
革を推進し、業務効率化に基づいたコスト削減、つまり内向きのDXでは一通りの変革を成功させ
てきています。しかし、グローバルレベルでプライバシー保護がますます注視される状況下で、
日々変化する顧客行動を捉え、自社としての優良顧客像の定義やリーチができず、トップライン
増大に向けたデジタルマーケティング戦略策定をはじめとした、外向きのDXには挑みきれていな
い企業が数多く存在します。
KPMGは、次の一手として企業が取り組むべき外向きのDX推進｢FODX（Front Office Digital
Transformation）｣方法論を提唱し、次世代型のデジタルマーケティング戦略の策定から実行まで
を幅広く支援します。

日本社会の動向と喫緊の経営アジェンダ

規模を追えば利益もついてくる時代は終焉を迎え、デジタルを活用した｢顔の
見える｣マーケティング・営業活動が求められています。一方で、社会課題に
対する責任に応えるため、個人情報保護を考慮したデジタルマーケティング
の見直しにも迫られています。

日本社会の動向 対応を迫られる経営アジェンダ
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喫緊の経営課題に打ち克つためのFODX
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顧客が多様化する一方で、自社がターゲットとする顧客層・顧
客像を正確につかめておらず、画一的なアプローチしかできて
いない

プ
ロ
セ
ス
（
例
）

代
表
的
な
問
題 営業や販売店の経験則による需

要予測には限界があり、需給の
アンマッチが頻発する（消費
者の動向をタイムリーに、かつ
正確に補足できていない）

製品・サービ
スの仮説があ
いまいである
ため、窓口を
デジタル化し
ても、従来ど
おりのクレー
ム対応に留と
どまり、顧客
理解や品質向
上のための検
証に結びつけ
られていない

トレンドを追ってデジタルチャネル数を増やしているが、各
チャネルごとに独立して実行しているため、全体として上手く
いっているかわからない

販売店の先の
消費者の反応が
見えない

広告方法が増える一方だが、投資効果が評
価できず、広告代理店など委託先に提示さ
れる予算配分が妥当かわからない

顧客チャネル数と比例して業務量が増えることで、現場の負荷が
高くなり、分析や営業戦略策定に割くリソースを確保できない

KPMGが提唱する｢Front Office DX｣のターゲット

顧客の志向が正確に把握できて
おらず、プロダクトアウト型の
製品開発、または、マスを想定
したターゲットがあいまいな製
品開発に終始している

FODXのポイント

ポイント①
全チャネルを統
合した顧客体験
価値（CX）を
継続的に改善
し続けるメカ
ニズムの構築

 顧客のチャネル全体を統合管理
し、顧客体験価値（CX）を可
視化、管理できる基盤づくり

 変化するマーケティング環境に
おいて、最適な顧客体験に必要
なデジタルソリューションの継
続的な見直しを行える仕組み・
人材づくり

ポイント②
顧客像、購買行
動を正確に把握
するためのデー
タ収集・活用

 顧客に関する社内の情報を統合
管理し、CXを一元的に可視化
できる基盤づくり

 これまでのCookieなどを用いた
狙い撃ちマーケティングに代わ
るプライバシーに配慮したマー
ケティング分析方法の確立

主な打ち手

ポイント③
デジタルチャネ
ルにフィットし
た業務効率化

 事業・ビジネス別に管理されて
いる顧客データを統合管理・仕
組み化し、データ抽出・分析負
荷を軽減

 顧客のスコアリング・セグメン
ト・施策実行プロセスを自動化

対応ソリューション

マーケティング企画から
実行まで、全チャネルの
一貫性を維持しながら、
改善し続ける業務モデル
を構築する

マーケティングオペレー
ションの標準モデルの

定義

自社内の顧客データ（1st
Party Data）を網羅的かつ
効率的に活用するための
環境を構築する

CDP（Customer Data 
Platform）による自社顧
客情報の統合管理

プラットフォーマーの顧客
データ（2nd Party Data）
をプライバシーに配慮し
ながら活用できる環境を
整備する

データクリーンルーム
の活用

デジタルを活用して、複
雑なマーケティングシナ
リオを正確に実行、検証
する

MA（Marketing 
Automation）の導入

新しいマーケティング手
法を理解・実行できる人
材を育成する

マーケティング人材育成
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C

FODXのポイントと解決策の方向性

FODXを成功に導くためには、デジタルチャネルの拡充
やツール導入が目的化することがないよう、顧客体験
（CX）を継続的に改善し続けるメカニズムの構築を前提

とした変革の道のりを描くことが重要となります。とり
わけ、次世代型のデジタルマーケティング推進には以下
A～Cのソリューションの適用が効果的です。

フロントオフィスが社会・ビジネスの動向に追随しきれ
ていないことでバリューチェーンの各所に生じている問
題の解決には、顧客の多様化とデジタルシフトを前提と

したマーケティング活動の抜本的な見直しが必要です。
｢Front Office DX｣は、すべての問題の起点となっている
フロントオフィス業務をデジタル活用により変革します。

* Voice of customer：アンケート結果やクレームなど
顧客から得られるフィードバック

eメール
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A.マーケティングオペレーションの標準モデルの定義

新しいシステムやデータに振り回されず、戦略に基づく施策の実行から効果検証
まで、高速かつ正確なサイクルを実現するために、継続性のあるプロセスと、そ
れを支える組織機能、人材要件を定義することが肝要です。

各顧客の
LTVを最大化
｢し続ける｣
メカニズム

CX戦略に
整合した施策
の具体化

デジタルツール
を活用した効率
的な営業活動

顧客起点・
マルチチャネル
のCX戦略検討

データに基づく
実行結果の検証

CXディレクター
各チャネルの
企画担当

各顧客接点の
実施担当

CRM SFA MA BI データクリーンルーム AI

CXディレクター
／各チャネル
企画担当

経営（CMO）が
モニタリング

セグメント定義＋
仮説による

ターゲット顧客の選定

ペルソナ・カスタマー
ジャーニーに基づいた
販促方針の検討

前後のジャーニーを
理解した一貫性のある

CXの醸成

ターゲットの顧客層・
顧客像を理解した
｢刺さる｣施策の立案

次の分析につながる情報
をデータとして記録

（VOC、担当の所感など）

細分化・多様化する
施策をデジタルツール
を用いて着実に実行

次の検討につなげる
ためのナレッジの
共有・蓄積

施策の実行結果の
評価・仮説との
ギャップの要因分析

・・・・

効果検証マーケティング施策実行データ統合・分析・セグメントデータ収集
・・・

顧客属性
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サポート
履歴

MA
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情報
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市場調査・
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BI BI

プライバシーに
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ウェブサイト・
SNS

分析・
セグメント 効果検証

C.データクリーンルームによりプライバシーに配慮した顧客分析・セグメントを実現する

社内データ
（1st Party Data）

電話接客
最適化

営業
最適化

リードナー
チャリング
自動化・
効率化

サイト構成
最適化・
SNS広告
最適化

プラットフォーマーデータ
（2nd Party Data）

第三者データ
（3rd Party Data）

データクリーン
ルーム

直接提供
データ

B. CDPによる自社顧客情報の統合管理

誰が・いつ・どのような顧客情報を使うべきかを整理し、
自社内に散在している顧客情報をCDPに統合することが、
顧客層・顧客像を正確に把握し、確実にリーチするため
の第一歩です。

C.データクリーンルームの活用

個人情報保護に配慮したセカンドパーティの顧客データ
を活用するデータクリーンルームを用いた分析手法を導
入し、間もなく到来するCookieレスの時代に備える必要
があります。

B. CDP（Customer Data Platform）により社内における事業／部門・システムごとに分断された
顧客データを統合し、各顧客の一貫した情報を提供する

デジタルソリューションが効果的・効率的な活動を｢支援｣する（あくまでツール、人材・組織が変わることが重要）

データ
統合

* Identifier for Advertisers：
広告用識別子

データ
統合

* LTV（Life Time Value）：商品や顧客の生涯価値、VOC（Voice of Customer）：アンケート結果やクレームなど顧客から得られるフィードバック、CRM（Customer Relationship 
Management）：顧客との関係性・コミュニケーション管理システム、SFA（Sales Force Automation）：営業活動の支援システム、BI（Business Intelligence）：データに基づく
意思決定の支援システム

CDP

AD

・・・ ・・・

Cookie/IDFA*

による紐づけ（今後減少）
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FODX推進のステップ

顧客の消費行動や期待値、また企業が提供する商品・サービスが多様化して
いることに加え、同業他社の競争が激化している昨今では、顧客を起点とし
た営業・マーケティングアプローチが求められています。その手段として、
｢点｣ではなく、｢線｣を意識した顧客情報の活用を図ることが重要です。
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ステップ1
次世代マーケティング戦略策定

ステップ2
オペレーティングモデル定義

ステップ3
マーケティング業務の移行・定着化

優良顧客の定義
顧客属性・購買行動などから顧客セ
グメントを定義し、高いLTVを創出
する優良顧客の仮説を立てる（セグ
メンテーション・ターゲティング）

カスタマージャーニーの設計
セグメンテーション・ターゲティング
仮説に基づいたペルソナ・カスタ
マージャーニーを定義し、各顧客接
点において創出すべき顧客体験を明
確にする

マーケティングオペレーティングモデル定義
プライバシー保護も考慮した次世代マー
ケティング戦略の実現可能性を高める／
補完するためのオペレーティングモデル
を定義する

デジタルソリューション選定
目指すオペレーティングモデルに適応す
る、CDP、データクリーンルーム、MAな
どのデジタルソリューションを選定する

業務改革ロードマップ策定
デジタルソリューションの導入、業務移
行、人材教育・啓蒙など、オペレーティ
ングモデル変革の実行計画を策定する

パイロット導入→本格導入
小規模に改革案を実行し、標準化かつ最
適化した施策を組織全体にロールアウト
していく

モニタリング・継続的な改善
顧客属性・購買行動、販促施策の実行結
果をモニタリングし、高速かつ正確な検
証サイクルを定常的に回していく

マーケティング人材育成・啓蒙活動
新しいマーケティング手法を深く理解し、
マネジメント・業務遂行ができる人材を
育成する。また、変革の阻害要因となる
組織文化を打破するため、啓蒙活動を実
行する（チェンジマネジメント）

30%
成熟度

FODX実現に向けたステップ別のコンサルティングサービスメニュー（概要）

自社顧客データの統合・分析基盤の導入
マーケティング人材定義・育成

新しいマーケティング分析手法の導入
マーケティングプロセスの効率化・自動化

❶ FODX推進のPgMO（プログラムマネジメントオフィス）／チェンジマネジメント支援

❷次世代マーケティング
戦略立案支援

❼マーケティング人材育成・ケイパビリティ高度化支援

ステップ1.次世代マーケティング戦略策定 ステップ2.オペレーティングモデル定義 ／ステップ3.マーケティング業務の移行・定着化

❸マーケティング
オペレーティング
モデル定義支援

現状調査

優良顧客の定義

KGI・KPI設定

❹ CDP導入支援

現状調査

要件定義

データ構造設計

環境構築

BIツール整備

❻MA導入／活用支援

ツール選定

PoC実行

データ設計

初期設定

運用支援

❺データクリーンルーム導入支援

PoC実行

分析プロセス設計サービス選定

運用支援業務プロセス

組織風土・文化

組織・ガバナンス

テクノロジー

評価・モニタリング

目指すべきオペレーション
の概要策定 人材・スキル

デジタルマーケティングのあるべき姿の定義
人材・スキル・組織風土等、施策の検討

カスタマージャーニー
設計

50%


