
Create

Consumer-centric Values
データのチカラとヒトのチカラで、社会と生活者の幸せをつなぐ

・購買データから特定のブランドの販売状況を抽出し、

ブランドの状況をサマリとして出力

生成AI活用

マーケティング ✕データサイエンス

・ COVID-19による、ストアロイヤリティとプライベート

ブランド(PB)の関係の変化をSCI(2)を用いて検証

・モデル：固定効果モデル
ストアロイヤリティが最大になるPBシェアの値を確認
- 目的変数: ストアロイヤリティ、説明変数: PB シェア、年

・結果：
- PB シェアの増加 に伴いストアロイヤリティも増加するが、
ある点からは減少に転じる

- COVID-19時には、PBシェアを高めてもストアロイヤリティ
を高める効果が小さい

・消費者データ※からサマリとペルソナ(1)を作成

※購買状況、メディア接触状況、生活意識・価値観

ブランドと消費者の分析に生成AIを活用

ブランド名を入力 コメント出力 消費者データからペルソナ作成

市場や消費者のデータを用いて企業のマーケティングを支援

・売上への寄与という観点から、マーケティングの4P戦略、

戦術それぞれの効果と効率を明らかにするデータ分析

DALL·E 2で生成した画像

GPT4-turboのコメント

(2)インテージの全国消費者パネル調査

株式会社インテージ

(1)自社の商品やサービスを利用する典型的な顧客像を架空で設定したもの

採用情報：

ブランドサマリ生成 ペルソナ作成ツール

ストアロイヤリティとプライベートブランドの関係 施策効果測定：マーケティング・ミックス・モデリング

消費者データから生成したプロフィール
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ドリンクAの

販売金額

寄与 寄与

寄与 寄与

‒ TVCM

‒ デジタル広告

‒ 新聞・雑誌・OOH広告

Etc...

‒ ラインエクステンション

‒ 新商品上市

‒ フレーバー／企画品投入

Etc...

‒ 価格改定

‒ 小売店頭での特売

Etc...

‒ 小売店の配荷

‒ EC販路開拓

‒ D2C

Etc...

企業には如何ともしがたい

追い風もあれば向かい風も

外的環境要因

‒ 気温変動、気候変動

‒ コロナ禍

‒ インバウンド需要増

減

‒ 人口増減

‒ 国民可処分所得変動

‒ 税制改正

‒ 突発的なブーム

‒ 突発的な風評

Etc...

各マーケ施策の効果

TV

YouTube

Twitter

Instagram

ベースライン 年間販売金額

XX億円

ベースライン Instagram Twitter YouTube TV

weekly

各マーケ施策の効率
効果・効率両面を向上させる

適正な予算配分

適正配分従来プラン

施
策
予
算
配
分


