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生成AIを活用した超高速マーケティングの導入

本稿でわかること

・金融機関がこれから実行すべきマー
ケティングはどのようなものか。

・データドリブンマーケ・生成AI活用は
よく耳にするが、何が出来るのか。

・何から始めればいいのか。マーケテ
ィング高度化の観点で、自社はどの
程度成熟しているのか。

金融機関のマーケティング
における課題

金融機関のマーケティングは、認知獲
得やブランディング偏重の傾向が根強
い。商品の特性上、マス広告では商品
の魅力が訴求しにくく、法令や過去の
当局指摘に従った表現を求められるこ
とから情報過多となるため、認知を目
的としたコンテンツに陥りがちだ。し
かしこれらブランディング中心のマー
ケティングでは、営業現場に直接的な

効果をもたらすことはない。

顧客へパーソナライズされたメッセー
ジを届けようと試みても、縦割りの組
織構造からデータもマーケティングプ
ロセスも分断されており、顧客理解も
ままならない。仮にデータが準備でき
ても、属性情報や契約情報などの大量
データを読み解きながらコンテンツに
反映できるだけのケイパビリティもな
いといった具合である。

また、金融は顧客にリテラシーが求め
られ、購入の意思決定のために対人サ
ポートが必要なケースがある。ブラン
ドの魅力を感じながらも疑問を抱いた
顧客を適切な回答へ導きつつ、捌きき
れないものを営業職員へエスカレーシ
ョンしていくフローが求められる。一
方で、現実的にはリソースコスト制約
のため、諦めざるを得ない。

こうした現状から、金融現場における
マーケティングはマス向け大量投資に

よる消耗戦になりがちだ。効率よく顧
客の金融ニーズのモメンタムを捉えな
がら、理解を育み、営業現場と連動し
ながら成約していくマーケティングの
在り方はどのようなものか。

超高速マーケティングとは

それは、マス向けの認知獲得を目的とし
たマーケティングではなく、超マイクロ
マーケティングの積み重ねである。1つ
のメッセージを全国一律フォーマットで
提供する・誰にでも差しさわりがなくポ
ジティブイメージが与えられる最大公約
数的なアプローチから、顧客クラスタ
やデモグラフィック、オケージョン（起
床、休憩、食事後などのシーン）に対応
したバリエーションを量産し、メッセー
ジを提供するものだ。

「マスマーケはリーチが取れるが、ROI

は低い。マイクロマーケは効率的だが
規模が確保できない」という定説に対

弊社では、千差ある顧客のモメントから金融ニーズをとらえつつ、商品への
理解を育てながら成約へつなげていく「超高速マーケティング」を提唱して
いる。

スマホを始めとするデジタル体験の中で、消費者が触れる広告数は膨大だ。
これからマーケティングミッションを背負う皆さまの中にも、メールやオウ
ンド・SNSに載せたメッセージが、顧客に適切に届くのか懐疑的な方もいる
だろう。

本稿で取り扱うマーケティングは、いかに顧客へ広告を届けるかの手法では
ない。顧客がブランドと出会い、双方向の会話を通じてブランドを理解し、
シンプルで迷わない購入体験をしていく、その一連のプロセスを指している。

本稿では超高速マーケティングとは何か、その核心について触れていきたい。

森川　智貴

2016年　入社
Accenture Song
シニア・マネジャー
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図表1． 超高速マーケティングのコア2．バリエーション
1人1人の事情やインタラクションに”即座に呼応”するには、
シナリオ・コンテンツのバリエーションの圧倒的量産が必要。

し、マイクロマーケを積み上げること
によりマス向けと同一コストで高い事
業効果を創出することを目指す。規模
拡大にあたってはバリエーション量産
や顧客インサイト獲得などのボトルネ
ックがあったマイクロマーケティング
も、生成AIにより量産が可能になり、
インサイト獲得から戦略企画、コンテ
ンツ制作までを高速に回すことが可能
になる。

一人一人の事情に呼応する形でのプロ
モーションが顧客のモメンタムを捉え
た後、「このブランドは自分に合って
いるのか」と疑問に思う顧客を取りこ
ぼしてはいけない。顧客が知りたいと
きに（24/365）、知りたいことを答
える必要がある。リード化していない
タイミングでの質疑を金融機関の人が
全て担うことにはリソースコスト制約
があるが、生成AIであれば応対可能
だ。そして、顧客のブランドへの理解
を育み、時に人と連携しつつ、同じデ

ジタル導線から購買へつなげていくの
である。

高速マーケティングで実現する
4つの“コア”

コア1．即座に呼応する：“スピード”

従来、マーケティング施策の立案から
制作、配信、効果検証には60日程度の
リードタイムが必要とされていた。そ
の過半を占めるのは、システムより抽
出したデータ調査から施策企画、デザ
イン/配信設計してからの実制作だっ
た。これらは人が過去の経験則と実績
をもとにより確度の高い施策へ落とし
込むプロセスであった。

しかし一人一人の事情やインタラクショ
ンに”即座に呼応”するには、マーケティ
ングプロセスの圧倒的短縮化・高速化が
必要である。徹底的なプロセスのトラン
スフォーメーションを行い、人がマーケ
ティング計画さえ行えば、データ調査か

らコンテンツを生成するまでほぼ半自動
的に完了する。これらにより、約20日
のリードタイムで配信までを提供するこ
とが可能になるだろう。

コア2．一人一人に呼応する：
“バリエーション”

パーソナライズされたマーケティング
を実施するにあたり、仮のシミュレー
ションをしてみよう。マイクロマーケ
ティングの前提となるコンテンツ制作
のバリエーションがどの程度必要かの
試算である。プロモーション対象ブラ
ンドを2商品、顧客クラスタを5－6パタ
ーン、オケージョン、デモグラフィッ
ク、チャネル、キービジュアルなどク
リエイティヴパターンを3－5種類程度
と見積もると、万を超えるバリエーシ
ョンが必要となる。人が中心のクリエ
イティヴ制作においては運用制約とな
っていたが、生成AIにより技術的に量
産が可能になった。

・ 参入マーケット

・ 国・言語

・ OTCチャネル
（SM、GMS、CVS、Drug、
専門店など）

・ オンラインチャネル
（ECモール、D2Cなど）

・ メディア媒体
（TV、Webサイト、インスタ
等のSNSなど）

・ 運用期間中の
A/Bテスト用に、
各パターンごとに
3-5種類の広告
コンテンツ

・ キービジュア
ル、コピーライテ
ィング、デザイン
など

・ 参入マーケットにおける自社
が注力すべき市場セグメント
（※サブカテゴリ、フレーバー、ニー
ズなど）

・ 重点ブランド・SKU

・ 顧客クラスタ（k-meansなど） ※5-6
クラスタ

・ 各クラスタ単位で基本ペルソナ作成

・ 各クラスタごとに狙うべきオケージ
ョン（朝起きて、仕事の合間、昼休み、夕食
あと、お風呂上りなど）

・ できる限りN1に近づくように、各クラ
スタをデモグラ（性・年代、職業など）と
掛け合わせてサブクラスタ化

x x x x

Market 
Segment Brand Customer Cluster

(Needs-based)
Customer Demo
(Demographics) Occasion Channel Creative

n Markets ( n Segments  x  n Brands ) ( n Clusters  x  n Demo  x  n Occasion ) n Channels n Creatives

Segments
+

Customers
+

Channels

仮シミュレーション

5Segments x 2Brands/Seg x 6Clusters x 5Demo x 3Occasions x 3Channels x 5Creatives = 13,500 Contents

人では運用制約があり難しかったが、ジェネレーティブAI活用により技術的に可能に
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図表2． マーケティング高度化に向けた成熟度チェックリスト

コア3．心の通ったデジタルコミュニケ
ーションと営業社員との連携

顧客が金融商品を購入するには、商品
理解を深め、リスクも理解したうえで
決済を行う必要がある。そのため、マ
ーケティング施策により顧客の購買意
欲を高めつつ、冷静な理解と判断を促
す必要がある。従来、それらの安心と
納得は人が心の通ったコミュニケーシ
ョンを通じて提供してきた。これを、
生成AIエンジンを搭載した対話型UIに
より提供するが検討できる。その振る
舞いに、金融各社がそれぞれのセール
ストップ社員の振る舞い（ナレッジ、
会話手法）を学ばせることで、顧客応
対において格段の差別化を図ることが
できると考える。

コア4．一気通貫でのマーケティングプ
ロセスと、他施策へのスケール可能性

本取組みにおけるマーケティングプロ
セスは、企画から配信までのプロセ

スではない。商品開発からプロモーシ
ョン戦略・企画、顧客へコミュニケー
ションするまでの一連のプロセスであ
る。大手P/Ferデータや消費者パネルデ
ータからインサイトを抽出・企画を組
成し、コンテンツを大量作成する。過
去のmROIからメディアを常時最適なポ
ートフォリオにしつつ、顧客との対話
を行っていく。一連のプロセスに生成
AIとTechを徹底的に組み込むことで、
圧倒的スピードを生み出すことができ
る。また、PDCAにおいては顧客デー
タを一気通貫で追う必要がある。接点
のない匿名状態の顧客からフックしナ
ーチャリングプロセスを経て成約して
いく一気通貫の流れである。過去マー
ケティングは、あらかじめ別部門が用
意した顧客リストへ行い、資料請求や
営業への面談までを追うなど、部門間
の制約からトレースできるデータが分
断されていた。しかし一連のプロセス
を追うことで、どんな人がどのような
コミュニケーションを元に成約してい

くのかの成功パターンが蓄積されてい
く。その成功パターンは、対人チャネ
ルにおけるネクストベストアクション
へ活用するなど、スケールできる可能
性がある。

結び

これからはマイクロマーケティングを
重ねることで、マスマーケティングと
同じ投資規模で効果を高めることが可
能になる。しかし、実現にあたっては
そもそもの自社データの整備がされて
いるか、など準備すべきことがある。
考察を踏まえたチェックリストを作成
しているため、自社のマーケティング
高度化に向けた成熟度を測る参考とし
て頂きたい。

戦略・KPI

組織・文化

マーケ強化が経営アジェン
ダとして打ち出されている

マーケ強化の具体的な道
筋・投資計画が描かれて
いる

マーケに留まらず営業含め
たカスタマーフロント改革
として推進している

全社的なテックやデータ活
用を担う組織・機能が存在
はする

特定領域でテックやデータ
活用に影響力を発揮しPJを
リード

全社的なテックやデータ活
用全般に影響力を発揮し変
革をリード

✓

✓

✓ ✓ ✓

顧客接点

オペレーション

セグメント別にコミュニケ
ーションの出し分けを実施
している

セグメント別に連続性のあ
るシナリオ設計を実行して
いる

一人一人の事情・インタラ
クションに合わせたコミュ
ニケーション実現

一部顧客別シナリオ・コン
テンツを制作するが、あり
ものの流用も多い

膨大な工数を掛けて顧客別
のシナリオ企画・コンテン
ツ制作を実現

膨大なシナリオ企画・コン
テンツ制作を工数を大幅に
掛けずに実現

✓

✓

✓

データ

人材強化

顧客単位の自社IDが整備済

自社IDと3RDパーティー等
から業務活用可能な推定デ
ータを整備

リアルタイムの顧客モーメ
ントを捕捉し施策に活用し
ている

少数ではあるがマーケ専門
人材を獲得し主要業務を推
進している

社内人材へのマーケケイパ
ビリティ育成の仕組み作り
を構築している

マーケに関わる多様なケイ
パビリティを獲得・育成す
るスキームが定着

✓

✓

システム・テクノロジー

リスク・コンプライアンス

顧客コミュニケーションに
最低限のシステム基盤が整
っている

従来型AIや生成AIを一部の
領域に組み込んでいる

従来型のAIや生成AIを最大
限活かすアーキテクチャー
を整備済

ニーズはあるが、法解釈や
プラポリ等、従来通りの方
針を踏襲

一部施策で個々に法務確認
をしながらマーケ施策を行
っている

規約整備や法解釈の見直し
を進め、マーケ高度化の下
地ができている

✓

✓

✓

業界でも進んでいる企業のステータスは以下の通り。個社ごとの状況に合わせて起点をどこに置くかから検討したい。
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