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◆個人経歴

1992年 同志社大学商学部卒業

  サントリー株式会社入社

           札幌・東京・神戸・大阪で

           営業とマーケティングを経験

2011年 営業推進本部

2020年 広域営業本部兼営業推進本部

2021年 広域営業本部

2023年 データ戦略部 部長兼務

自己紹介

デジタル時代の営業戦略構築・推進業務を担う。マクロ環

境分析・カテゴリー戦略・ＭＤ・ＣＲＭ戦略から流通企業分

析・提案、データ解析、ＡＩ、官庁対応等
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メーカー営業・マーケティングの本質的な課題

「暗黙知」から「形式知」に

主観的判断で
再現性に乏しい

営業スキルを定量的に
図る術がない

結果と活動の
因果関係が不明瞭
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●稲盛和夫（京セラ、JAL）
会社の数字は飛行機の操縦席にあるメーターみたいなもの。
実態を表していなければ正しい方向に操縦できない

●似鳥昭雄（ニトリ）
正確な日時や金額など、数字の入っていない会話は、
ビジネスの会話ではありません。それは遊びです。

●小山昇（武蔵野）
会議は、数字の報告に、ほとんどの時間が費やされます。
このスタイルで会議をやるのは、数字はそれだけで言葉だからです。

●御手洗富士夫（キャノン）
数字無き物語も、物語なき数字も意味はない

経営者のデータに対する考察
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売上と説明変数（ＫＰＩ）

競合・流通の競争が激化している事から、
売上を向上させる説明変数（KPI）が
複雑化してきており、ここの解明が重要に

売上

気候 集客力

展開
場所

顧客
属性

露出 競合

価格

販促

《イメージ図》

《全国企業重回帰分析結果》
例■A商品■ ■B商品■

「売上」向上の為の説明変数は何か？

補正Ｒ２
設定した変数で

どの程度説明できるか
（高いほど良い）

有意Ｆ
回帰関係が成り立つか
どうかの基準値

（0.05以下が良い）

ｔ値
回帰係数の有意性
目的変数への影響度
（1.4以上が良い）
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勝つための科学的検証
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サントリーにおけるＤＸ とは

ＤＸ：Digital Transformation

顧客理解・接点 経営変革

顧客軸でのバリューチェーンプロセスの見える化

≒データによる顧客理解・解像度アップ



国内人口が減る＝口数が減る＝売上減る
↓

プロダクトアウトのマスマーケティングでは限界がくる
↓

マーケットインのマーケティングが必須
↓

顧客起点のマーケティング
↓

顧客理解が全て

私が感じている課題感
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デジタル時代の新たな競争原理

データドリブン
顧客起点マーケティング

“コスパ・タイパ”
体験品質が生き残りを決める

顧客理解による
マーケティング

“リアル行動が全てデータ化“
データ保有が鍵に



All Rights Reserved, Copyright © 2020 Suntory Liquors Limited. 12

バリューチェーンを科学する

商品
企画

中味
開発

パッ
ケージ
開発

原材料
購買

製造

品質
保証

宣伝
広報

物流 営業

研究所事業部 デザイン部
包装開発部

原料部 工場 宣伝部
広報部

ロジ推部
物流部

流通
お客
様

卸出荷
データ

小売出荷
データ

ＰＯＳ
データ

ＩＤ
ＰＯＳ
データ

製造 消費販売 嗜好

サービス・
行動データ

個人嗜好 潜在意識

ビッグ＆ディープデータ対応

ニューロ
データ



私が影響を受けた著書２冊



×

ファーストペンギンとして取り組もうと思った領域

●高解像度

●リアルタイム

●多様非構造化

統計学
（データサイエンス）

データサイエンティスト育成

●ブランド構築解明

●無意識の解明

●インパクトと経験

脳科学研究・産学連携

行動心理学
（ニューロサイエンス）



【出典元】
ショッパーの商品選択指向と
カテゴリー特性の研究（BC・VS調査）GMS/SM編～

公益財団法人 流通経済研究所／横浜国立大学
鶴見 裕之 様
公益財団法人 流通経済研究所
秋山 周悟 様

カテゴリー別ブランドロイヤリティ 

ブランドロイヤリティ度が高い
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「言葉」 × 「体験」
（ポジティブワード） （コト体験）

マーケティング因数分解（中村考察）

「回数」 × 「インパクト」
（単純接触効果） （報酬予測誤差）

マーケティングとは
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人の購買は「何となく」で決まる

適応性無意識

体験×言葉×回数

人は意識的に買い物をする事は
ストレスになる

22



All Rights Reserved, Copyright © 2020 Suntory Liquors Limited. 23

ブランドユーザー別検索フードワード
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ブランドヘビーユーザーが反応するワード



マーケティングとは習慣化
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マーケティング高度化

データ解像度

セカンドパーティー
データ

ファーストパーティー
データ

サードパーティー
データ

これから考えるべきデータの質
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顧客起点
マーケティング
＝顧客理解の解像度を上げる

顧客解像度を上げる為のデータ群

顧客データの蓄積による分析の高度化・高速化が必要に
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マーケティングで活用できるＮＬＰ（神経言語プログラミング）

●焦点化の法則
人は目的のみ動機付けされる（「目的意識」）

●習慣化＝回数×インパクト
無意識は意識の２万倍の力（無意識的有能）

●現状維持バイアス→プロスペクト理論
人は安全・安心な事が心地よい

●理解＝言葉×体験
自身の体験を言葉に置き換えて脳に刷り込む
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ご清聴有難うございました。


	スライド 1: 脳科学から学んだマーケティングの気付き
	スライド 2
	スライド 3
	スライド 4
	スライド 5: ＫＫＤでは同質化競争から抜け出せない
	スライド 6
	スライド 7
	スライド 8
	スライド 9: サントリーにおけるＤＸ とは
	スライド 10: 国内人口が減る＝口数が減る＝売上減る ↓ プロダクトアウトのマスマーケティングでは限界がくる ↓ マーケットインのマーケティングが必須 ↓ 顧客起点のマーケティング ↓ 顧客理解が全て
	スライド 11: デジタル時代の新たな競争原理
	スライド 12: バリューチェーンを科学する
	スライド 13: 私が影響を受けた著書２冊
	スライド 14
	スライド 15
	スライド 16
	スライド 17
	スライド 18
	スライド 19
	スライド 20
	スライド 21
	スライド 22
	スライド 23
	スライド 24: ブランドヘビーユーザーが反応するワード
	スライド 25
	スライド 26: これから考えるべきデータの質
	スライド 27
	スライド 28
	スライド 29
	スライド 30
	スライド 31: ご清聴有難うございました。



