
Sprinklrモダンケア
ストラテジックハンドブック



はじめに
顧客は企業に理解されることを求めています。

近年、顧客の要望はデータポイントとして認識されるの

ではなく、生身の人間として認識されることにあります。

つまり、いち個人と大切にされていると感じられるカスタ

マーサービスが求められているのです。

次々に登場するチャネルを通じて、顧客と企業のコミュ

ニケーション、顧客同士の情報交換が行われる昨今、

カスタマーケアの必要性は指数関数的に増えていま

す。消費者は、問い合わせやトラブルへのすばやい対

応はもちろん、消費者自身が最もよく利用するチャネル

を通じて要望を理解してくれることを企業に求めていま

す。企業は顧客を効率的にケアしながらも、サービス品

質を維持する必要があります。

このモダンケア ストラテジックハンドブックは、顧客を満

足させられるカスタマーケア戦略の立案と、目標達成に

向けたリソースの効果的な投入をサポートするよう設計

されています。
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従来型（ソーシャルメディア前） 現代型（ソーシャルメディア後）

ケア組織 ケアを担当する部門がサイロ化

マーケティング部門とケア部門が
シームレスに連携。優れたカスタ
マーエクスペリエンスの提供に対し
責任を共有

ケアの目標 カスタマーサポートは主に、顧客の
問題や課題の解決に注力

ケアを営業活動のきっかけと捉え、
ビジネス上の意思決定における重
要な意見とみなす

ケアのデータ
カスタマーサポート部門内でサイロ
化し、多くはレガシーシステム内に
存在

組織全体の民主化により、情報や
意見を即座に活用

ケア推進力
直接受け取るカスタマーエンゲージ
メントをもとにした、受け身のカスタ
マーサポート

商品、ブランド、場所、競争性の全
体を把握したうえで、先回り的に対
応

ケアの
コンテクスト

静的。限定的なCRMプロファイルを
ベースにしており、分離されている

動的。リアルタイムのCXMプロファ
イルをベースにしており、共有されて
いる

ケアの
チャネル

セルフケア／ピアケア／ブランドケ
アを別々に行う

セルフケア／ピアケア／ブランドケ
アが統合されている

ケアのコスト
問い合わせ数の増加に伴い人的コ
ストが増加する。ケア部門は、完全
にコストセンターと見なされる

ソーシャルチャネルを通して直観的
AIが広範かつリアルタイムでのケア
に組み込まれ、コストと体験の両方
のポイントでケアに革命をもたらす

ケアの進化
ソーシャルメディアはケアをどのように変えたか

まず、ブランドやその顧客にとって、ケアとは何を

意味するのかを考えてみることが重要です。カス

タマーケアの概念には長い歴史があり、ソーシャ

ルメディアが台頭する前から革新的な進化を遂げ

てきていました。かつては手紙でのやり取りが主

流だったカスタマーケアは、やがて電話にとって

かわり、それがメールでのやり取りへと進化してき

たのです。

しかし、2009年に世界は一変しました。ケアにお

ける革命的な変化が、ソーシャルメディアによって

もたらされたのです。

1. 新たなチャネルの急速な普及

2. 双方向かつリアルタイムでのエンゲージメント

3. 顧客同士がコミュニケーションをはかり、情報

が十分に提供され、主導権を握る
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モダンケアの原則

ソーシャルメディア登場後の現在において、ブランド

が成功を収めるには、ケアにおける新たな現実を受

け入れることが必要です。

このハンドブックでは、実際のブランド事例を交えて、

これらの原則を現実に即してご紹介します。

全員がカスタマーケアの当事者である

ケアは売上の向上と顧客離反の抑止に寄与

し得る

ケアを意思決定の要因にするべきである

ケアは予防的・能動的に実施できる

コンテキストはリアルタイムで共有できる

ソーシャルとAIはコストの削減に寄与し得る



ハンドブック
ケア戦略立案のための
ステップバイステップガイド

ケ
ア
と
は
何
か
？

な
ぜ
重
要
な
の
か
？



このハンドブックについて

このハンドブックでは、望む成果を達成するため

に、プロセスやテクノロジーを一貫性をもって利用

する方法をご紹介します。これはプランにとどまる

ものではなく、チームが卓越性を持って取り組む

ための一連のガイドラインになるものです。

このモダンケア ストラテジックハンドブックの基盤

には、100か国以上、20種類以上の言語にわた

り、通信、ホスピタリティ、小売、テクノロジーなど、

各業界との深い関わりの中で当社が積み上げて

きた実績に裏付けられたフレームワークがありま

す。

ケアハンドブックは、ソーシャルメディアやその他

の様々なデジタルチャネルを駆使してカスタマー

サポート業務を行う上で必要不可欠です。企業の

カスタマーエクスペリエンスを強化するために、社

内外でどう取り組み連携すべきかをわかりやすく

解説しています。

優れたハンドブックに
おける5C

COLLABORATION
（連携）

チームで作成し、チームで管理する

CLARITY
（明瞭性）

複雑なものは再現可能なプロセスに
分解する

CULTURE
（文化）

ガイドラインに沿った業務方法や求められる文化
の実践方法を新しいチームメンバーに教える

CONTRIBUTION
（貢献）

ベストプラクティスを共有し、応用できるようにする

CREATIVITY
（創造性）

継続的に編集、更新し、革新的思考を育む
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ケアの哲学
顧客をどのようにケアするかによって企業の評価が決まります。

消費者はもはや消費するだけの存在ではなく、与えられ

た影響力を企業の支持にも批判にも等しく行使します。

そして、消費者が企業ブランドについて何と言うかは、そ

の企業がどのように消費者をケアしているかに左右され

ます。企業中心ではなく顧客中心の世界で成功し続ける

には、カスタマーケアをコストセンターから強力なマーケ

ティングエンジンへと転換する必要があります。

ここは、今までのルールが通用しない新しいビジネスの

世界なのです。つながりを持ち、自信に満ちた顧客は、

会話の主導権を握ります。彼らは企業に対し、問い合わ

せや懸念に迅速に対応してくれることを期待します。そし

てまた、そうした対応を顧客自身が好むチャネルを通し

て行ってくれることを望みます。顧客を中心に据えた次

世代のケアを実現するには、すべての企業、中でも古い

システムや戦略から抜け出せない企業は、人、プロセ

ス、データ、テクノロジーに対するこれまでのアプローチ

を徹底的に見直さなければなりません。
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全社員が当事者である

カスタマーサポートの哲学とは、企業が「サービス」をどの

ように捉えているかということに他なりません。多くの企業

は、まずデータに取り組みたいという強い意向を持っていま

す。いわゆる「know me to serve me（まずは知ること）」の

アプローチです。多数のチャネルに大量のプロファイル

データが散在しているため、インサイトを得るにはまず、そ

れらのデータのマイニングを行うことが最善という考えによ

るものです。

しかし、このアプローチでは、消費者に誤解を与えたり、消

費者が疎外された、あるいは利用されたと感じてしまう可能

性があります。優れた企業は、サービスは出発点に過ぎな

いということ、そして、サービスを続けることが顧客との距離

を縮める方法だということに気付いています。優れたサービ

スによって情報交換が促進され、その情報交換が関係性

を深めることにつながるのです。

「新たな仕事を追求する人ならだれでも、将来のカスタマー

ケアをリードする人物になり得るでしょう。役割に関わら

ず、顧客を中心に据えて業務を行っていない人は仕事を

失うことになります。私たちはそのような世界で事業を行っ

ているのです」

Bayer 元CDO、Jessica Federer

Nordstromは、カスタマーサービスの代名詞といえるブランド

です。彼らのケアにおける哲学は、 「あらゆる状況で適切な

判断をする」というシンプルなものです。この従業員エンパ

ワーメントの哲学と細部への究極のこだわりを軸に、

Nordstromは100年以上にわたって顧客を喜ばせ続けてい

ます。Nordstromのように、企業のカスタマーサービス哲学

は簡潔でシンプルであるべきです。
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実例：
Appleのケア哲学

Appleのケア哲学は、Appleの頭文字をとっています。

Approach customers with a personalized, warm welcome（一
人ひとりに対し温かい歓迎の意を込めて接客する）

Probe politely to understand all the customer’s needs
（顧客のニーズを丁寧に調べてすべて理解する）

Present a solution for the customer to take home today（顧客
が当日持ち帰ることのできる解決策を提示する）

Listen for and resolve any issues or concerns
（どんな問題や懸念にも耳を傾けて解決する）

End with a fond farewell and an invitation to return
（またのご利用お待ちすることを伝え心のこもった挨拶で
締めくくる）

ケアは新しいマーケティング手法

「カスタマーケアはもはやビジネスのコストセンターで

はなく、新しい入場料のようなものです。 eコマース、

消費者への直接販売、マーケティング等の分野で成

功を収めたいのであれば、カスタマーケアが一番の味

方になるでしょう。なぜならカスタマーケアは、顧客を

繋ぎとめて、会社の支持者を増やし、より有益な関係

性を育むのに役立つからです。カスタマーケアは、最

強のマーケティングエンジンなのです」  

Nestle、デジタル＆ソーシャル部門

グローバル責任者（前）

Pete Blackshaw
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カスタマーケアは企業の顧客満足度全体に大きく寄与し、市

場で競争優位性を高める役割を果たします。

マッキンゼー・アンド・カンパニー

“
”

モダンケアの目標

Microsoftが2017年に発行した、カスタマーサービスにお

けるグローバルステータスレポート（State of Global 
Customer Service Report）では、次の結果が示されて

います。「96％がブランドの選択やブランドに対するロイ

ヤルティにカスタマーサービスが影響していると回答。こ

れは無視できないほど高い数値であり、ここにはブランド

にとっての機会獲得という大きな見返りがある。優れたカ

スタマーサービスとブランドロイヤリティには直接的な相

関関係があり、顧客獲得と顧客維持の戦略にとって、カ

スタマーサービス部門が重要なステークホルダーとなり

得る」

デジタルカスタマーサービスグループの目標とゴール

は、信用、消費意欲、ブランドへの親近感、顧客ロイヤル

ティなどを高めるシームレスかつパーソナルなサービス

提供に向けてチームの足並みをそろえることです。
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モダンケアの目標
結果を念頭において着手する

この段階では、OKRモデルに則って進めることをお勧めします。OKRとは、Objectives（目標）とKey 
Results（成果指標）の略です。

目標は、組織全体の連携を推進します。したがって、

最初に問う質問は以下となります。

● 組織／部署の目標は何ですか？

● 組織／部署の目標をサポートする有料広告にどのような

目標を設定すべきでしょうか？

成果指標とは、目標の達成度を示すSMARTアクション

のことです。

Specific（具体性）：明確に定義され明瞭である

Measurable（測定可能性）：定量化可能かつ追跡可能である

Attainable（達成可能性）：理想的には、やや高いが実現不可能

ではない指標

Relevant（関連性）：ビジネス目標と一致している 
Time-bound（時間的制約）：開始日と目標期日
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モダンケアの活用方法（PBUC）とOKR
現在の市場におけるモダンケアの典型的な活用方法は次の通りです。

顧客離反の抑制

通常業務にAI、統合ボット、コミュニ
ティを活用することで、担当者が複雑
な問い合わせの解決により多くの時
間を使えるようにする。コストの削減

顧客満足度の向上

特定の顧客との対話履歴を一望でき
るパーソナライズされた 1つのビュー
を活用し、その顧客が利用している
複数のデジタルチャネルを通じて一
貫したサポートを提供する

担当者と顧客間のエンゲージメントの
ために、リアルタイムかつ AIドリブン
の顧客満足度予測を使用して顧客定
着率を向上させる。

ケア担当者にアップセルを促し、特定
したリードをシームレスにマーケティ
ングやセールスチームへ渡すことで、
収益機会を逃さないようにする。

担当者がAI、自動音声応答、統合さ
れたオムニチャネルレポート機能を
活用して1つの統一プラットフォーム
でケアを管理できるように、安価なモ
ダンチャネルへ顧客を移行させる。

AIベースの会話提案、自動化ワーク
フロー、CRM統合を利用して担当者
がケースにかける時間を短縮し、そ
れによってSLAの達成率を向上させ
る。

ケースのアサインを自動化し、労務
管理を改善することで、ケア担当者
のユーザーエクスペリエンスを改善
し、ケア担当者の定着とスキルアップ
を図る。

デジタルチャネル全体で担当者と顧
客間の対話をモニタリングおよび監
査し、対応品質、ブランドコンプライア
ンス、顧客認証、承認ワークフローを
確立する。

AIベースの早期警戒システムや社内
チーム間のエスカレーションプロセス
を利用してブランドの危機的状況に
対して予防的にアプローチし、顧客の
懸念への適切な対処を徹底する。
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モダンケアの活用方法（PBUC）とOKR
目標、指標、成果は、組織内の役割やレベルによって異なります。

現在、市場で目にするケアは以下の通りです。
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顧客離反の抑制

PBUC
特定の顧客との対話履歴を一

望できるパーソナライズされた

1つのビューを活用し、その顧

客が利用している複数のデジ

タルチャネルを通じて一貫した

サポートを提供することで、離

反を抑える

機能

● 自動タグ付け

● 自動ルーティング

● オムニチャネルケア

レポート

KPI
● Sprinklrのケアワークフ

ローに統合されたモダン

チャネル数

● モダンチャネルで解決し

たケースの割合

● モダンチャネルでのケア

不足のせいで離れるリス

クのあった顧客を定着さ

せる

PBUC
担当者と顧客間のエンゲージ

メントのために、リアルタイム

かつAIドリブンの顧客満足度

予測を用いて顧客定着率を向

上させる。

機能

● CSATスコア予測

● 自動タグ付け

● 自動ルーティング

KPI
● 不満から満足へとCSAT

が改善したケース数

● ケアの質が向上したこと

で、離れるリスクのあった

顧客を定着させる

PBUC
ケア担当者にアップセルを促

し、特定したリードをシームレ

スにマーケティングやセール

スチームへ渡すことで、収益

機会を逃さないようにする。

機能
● リード検出のための AIモ

デル
● FB広告
● クリックでの Messenger

への誘導
● CSATスコア予測
● 自動タグ付け
● 自動ルーティング
● ナレッジベースコミュニ

ティ
● Community

KPI
● AIが検知したリード数
● AIによってエンゲージしたリードの

割合
● 広告によって検知されたリード数
● クリックでMessengerへ誘導するこ

とでエンゲージしたケースの割合
● CSATスコアが80以上のケース数
● アップセル機会によってエンゲージ

したCSATスコアが80以上のケース
の割合

● 転換したアップセル数
● 転換したリード数
● 共有された商品／サービスの数

コストの削減

PBUC
担当者がAI、自動音声応答、

統合されたオムニチャネルレ

ポート機能を活用して1つの統

一プラットフォームで管理でき

るように、安価なモダンチャネ

ルへ顧客を移行させる。

機能

● オムニチャネルケア

レポート

● オムニチャネルアン

ケート

KPI
● Sprinklrのケアワークフロー

に統合されたモダンチャネル
数

● ケアSLAで報告されたチャネ
ルごとの節約時間

● ケースごとのアンケートの作
成／送信における節約時間

● 解決時のアンケートを含む
ケースの割合

PBUC
AIベースの会話提案、自動化

ワークフロー、CRM統合を利

用して担当者がケースにかけ

る時間を短縮し、それによって

SLAの達成率を向上させる。

機能

● スマートレスポンス

● あらかじめ決められ

た応答

● CRM統合

KPI
● スマートレスポンスを活用し

たケースごとの AHT
● スマートレスポンスを使った

ケースの割合
● あらかじめ決められた応答を

活用したケースごとの節約時
間

● あらかじめ決められた応答を
使ったケースの割合

● CRMプロファイルデータを活
用したケースごとの節約時間

● CRMプロファイルデータで更
新したケースの割合

PBUC
通常業務にAI、統合ボット、コ

ミュニティを活用することで、

担当者が複雑な問い合わせ

の解決により多くの時間を使

えるようにする。

機能

● 直観的モデレーショ

ン

● FAQボット

● 会話ボット

● コミュニティ

KPI
● エンゲージできないメッセージ数
● エンゲージできないメッセージの手

動トリアージによる節約時間
● ボットによって送信された回答数
● コミュニティモデレーターによって送

信された回答数
● エージェントごと、かつケースインタ

ラクションごとのAHT
● コミュニティ投稿のうち、受け入れら

れた解決策のビュー数
● コミュニティで話題がそらされたケー

スの割合

CSATの向上

PBUC
ケースのアサインを自動化し、

労務管理を改善することで、ケ

ア担当者のユーザーエクスペ

リエンスを改善し、ケア担当者

の定着とスキルアップを図る。

機能

● アサインメントエンジ

ン／優先順位付

● アサインメントエンジ

ン／ケース定着率

● エージェントコンソー

ル

● スーパーバイザーコ

ンソール

● 自動タグ付け

KPI
● アサインメントエンジンによって割り

当てられたケースごとの節約時間
● 自動的に担当者に割り当てられた

ケースのエンゲージ率
● 最後にエンゲージしたユーザーに

割り当てられたケース／ケース定
着率機能を使って割り当てられた
ケースごとの節約時間

● ケース定着率機能で割り当てられ
たケースの割合

● 自動タグ付けされたケースごとの節
約時間

● 自動タグ付けされたケースの割合

PBUC
デジタルチャネル全体で担当

者と顧客間の輪岩をモニタリ

ングおよび監査し、対応品

質、ブランドコンプライアンス、

顧客認証、承認ワークフロー

を確立する。

機能

● 承認

● ケース監査チェックリ

スト

● スマートコンプライア

ンス

● クイックマクロ

● 自動顧客認証

● SLA違反インジケー

ター

● ナレッジベース

KPI
● 承認ワークフローによるケースごとの節約時間

● 承認ワークフロー機能を使ったケースの割合

● 監査チェックリスト機能を活用したケースごとの

節約時間

● 監査チェックリスト機能を活用したケースの割

合

● スマートコンプライアンス機能を活用したケース

ごとの節約時間

● スマートコンプライアンス機能を活用したケース

の割合

● 各顧客の認証における節約時間

● 顧客認証を必要とするケースの割合

● ナレッジベースを使用したケースごとかつ担当

者ごとの節約時間

● コンプライアンスのためのナレッジベース参照

を必要とするケースの割合

● 1日あたりのSLA違反ケースをモニターする担

当者ごとの節約時間

PBUC
AIベースの早期警戒システム

や社内チーム間のエスカレー

ションプロセスを利用してブラ

ンドの危機的状況に対して予

防的にアプローチし、顧客の

懸念への適切に対処を徹底

する。

機能

● スマートアラート

● テーマ＆トピックの傾

聴

● エスカレーションのマ

クロ

● キーワードベース／

事前公開ルール

KPI
● Sprinklrスマートアラートを

使った週ごとかつユーザーご
との危機モニタリングにおけ
る節約時間

● 担当者ごとのスーパーバイ
ザーエスカレーションにおけ
る節約時間

● スーパーバイザーへのエスカ
レーションを必要とするケー
スの割合

● 他のチームへのエスカレー
ションにおけるケアチームご
との節約時間

● 別チームの SLEへのエスカ
レーションを必要とするケー
スの割合

28 29

31 32

30

33

34 35 36



目標設定のヒント

● 目標は3～5つに絞ります。これ以上になると

チームに過度な負担がかかり労力が分散する

おそれがあります。

● 「採用を続ける」「マーケットポジションを維持す

る」「Xを継続する」など、新しい成果を要求しな

い表現は避けましょう。

● 「山を登る」「5つのパイを食べる」「機能Yを実

装する」など、到達点と状態を伝える表現を使

用しましょう。

● 具体的、客観的、かつ明確な言葉を使用しま

しょう。目標が達成されたかどうか、一見して明

白にわかることが重要です。目標が具体的で

あるほど、達成できるパフォーマンスやゴール

が高くなることは調査により判明しています。

成果指標設定のヒント

● 1つの目標につき、成果指標を3つほど設定し

ましょう。

● 成果指標には、達成した場合に目標達成に直

接結びつくような測定可能なマイルストーンを

示しましょう。

● 成果指標は、行動ではなく成果を定義する必

要があります。たとえば、「相談」、「支援」、「分

析」、「参加」などの言葉を含むものは、行動を

定義しています。これらの言葉は避け、たとえ

ば「顧客満足度を評価する」ではなく「3月7日ま

でに顧客満足度を公表する」といった、行動が

及ぼす成果を記述するようにします。

● 測定可能なマイルストーンでは、完了したことを

証明する必要があります。このような証明は、

利用可能で、信頼性があり、容易に見つけられ

るものでなければなりません。

-rework.withgoogle.com
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昨今の顧客は、急増するあらゆるチャネルを通じて様々なブランドに触れて

います。彼らは、お気に入りのブランドを選んでいるわけではありません。カ

スタマーサービスチャネルの使用数を尋ねたところ、世界中で 66％の人が3
つ以上のチャネルを使っていると回答しました。顧客は、単発の問い合わせ

で次から次へとチャネルを変えてしまうため、企業は、個別の顧客インタラク

ションの集積を単一のエンゲージメント体験へと転換できるようにしておく必

要があります。

Microsoftによるカスタマーサービスのグローバルステータスレポート（ 2017
年)

“

”

ケア戦略
顧客に対するエンゲージ次第で、企業の評価が決まります。

目標とゴールを決めたら、それを達成するための戦

略を立てます。戦略とは、具体的の方法（担当者リ

ソース、すべきこと、すべきでないこと等）ではなく、

実行計画の概要を指します。

どこで顧客とエンゲージすべきか？

まず最初にすべきことは、どのチャネルに参加する

かを見極めることです。顧客が企業に接触する方法

はいくつかあり、ケアのために使うチャネルを選択す

ることは、重要なケア戦略の一部です。
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顧客とエンゲージするチャネルを選択する際は、以下の問

題を考慮します。

話題はどこで取り上げられているか？
これを読んでいる今も人々はブランドの話をしています。しかし、その

話題はどこで取り上げられているのでしょうか？ 多くの場合その答え

は、ソーシャルメディア上での、企業、ブランド、店舗の場所、商品へ

の言及を調べることによって知ることができます。国際的に展開する

ブランドの場合は、ローカルなチャネルも考慮すべきです。たとえば、

中国のWeChat、ロシアのVK、日本のLINEなどです。

リアルタイムか非同期的か？
リアルタイムまたは同期的チャネルとは、両者（顧客と企業担当者）が

同時に会話できるチャネルのことです。複数の会話が同時多発して

いる場合、リアルタイムコミュニケーションには膨大なリソースが必要

になりますが、待ち時間がないため、リアルタイムでの対話は顧客に

とって最良の体験です。

非同期的なチャネルとは、顧客が問い合わせをしてから回答を得るま

での時間に遅れが生じるチャネルのことです。たとえば、メールの場

合、回答は即座に求められません。
ソーシャルメディアで回答を得るまでの時間
の短縮には、期待が高まっています。

The Northbridge Groupの調査では、全
Twitterユーザーの約半数が、問い合わせに
対するカスタマーサポートからの回答が 1時
間以内に得られることを期待しているとの結
果が出ています。

© 2020 Sprinklr, Inc. All rights reserved.                                



セルフケアかブランドケアか？

セルフヘルプコミュニティやオンラインナレッジによって、

多くのブランドがセルフケアを導入しています。

Facebook MessengerやWhatsAppなどのメッセージア

プリは、ブランドケアにとって頼りになるチャネルです。

ソーシャルメディアを通して直接的なブランドケアを行う

場合は、サポートに関する問題がメインのブランドアカウ

ントを妨げることがないよう、カスタマーサポート専用の

ソーシャルメディアアカウントを開設することを考慮しま

しょう。

マーケットリーダー、ディスラプター、競合他社はどう

しているか？

カスタマーサービスの世界では、AIや機械学習から、

チャットボット、Alexaのようなセルフヘルプできるインテリ

ジェントIoTデバイスまで、さまざまなイノベーションが起

こっています。多くの場合、技術的な新境地は競合に

よって切り拓かれ、企業は変化に乗り遅れないようにし

ています。

電話：自動音声対応

オンラインナレッジポータル

ケアコミュニティ

電話：人による対応

メッセージチャット

ソーシャルチャットボット

テキストメッセージ

サポートフォーラム

@Supportハンドル名のプライ

ベートソーシャルメディア（例

：FB Messenger）

メール

ブランド
ケア

セルフ
ケア

リアルタイム

非同期的

@Supportハンドル名のソーシャルメ

ディア（例：Twitter）

ソーシャルメディアとAIによるコスト削減

KLMオランダ航空はWhatsAppなどのソーシャルメディアで 24時間体制のケアを提供する一方、ルフトハン

ザドイツ航空はTwitterやFB Messengerのチャットによるカスタマーサポートを提供しています。
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サポートできるチャネル数は？

コストと人的リソースの両方から管理可能なチャネル

数を考えることは、長期的な持続可能性に関わる問

題です。人またはAIによるモデレーションレイヤーが

ない場合、問い合わせ数が増加すると、リソースの

負荷も増大します。チャットボットは問い合わせ数の

調整に役立ちますが、すべてのソーシャルチャネル

がボットに適しているわけではありません。一方、

フォーラムやコミュニティ経由で顧客への回答をクラ

ウドソーシングすることも、問い合わせ数を管理する

には良い方法です。

CXMかCRMか？

ケアのチャネルを決める際に、どのような種類の

データを収集できるかを考える必要があります。従来

のCRMシステムでは通常、静的属性の顧客データ

ポイントを捕捉しますが、ソーシャルチャネルでは、リ

アルタイムかつ詳細な、興味と行動に基づく、パーソ

ナルなカスタマーエクスペリエンスマネジメント

（CXM）データを表面化させることができます。

“サービスレベルでは、総合的な顧客プロファイルを構築する独自

の機会を得られます。直接フィードバックをくれた個人が

FacebookやTwitter上での発言が活発で、しかも影響力のあるブ

ロガーなら、企業はその顧客や顧客のやりとりに対して、大きな

バリュープロポジションを提供できます。

Nestle、デジタル＆ソーシャル部門

グローバル責任者（前）

Pete Blackshaw

総合的な
顧客プロファイル

”
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有用性とは？

最適なチャネルを決めるために、顧客から尋ねられ

る質問の種類を想定しておくことは非常に重要です。

たとえば、家電メーカー企業であれば、設定や修理

の質問を多く受けるかもしれません。多くの場合、こ

のような質問の回答としては動画が分かりやすいの

で、セルフヘルプに誘導するYouTubeが最適です。
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ケアを意思決定の要因にするべきである

「2022年になっても50％の大企業がエンゲージメントチャネルの統合が

できないままでいるでしょう。そのせいで、コンテクストを欠いたバラバラ

でサイロ化したカスタマーエクスペリエンスが続いてしまうのです」  

Gartner



ブランドにとって最も重要なチャネルとは？

ブランドにとって最適なチャネルを特定したら、次のス

テップはそれらのチャネルへの投資とリソース配分の優

先順位付けを行います。これは、グローバルレベルまた

はローカルレベルで実施できます。多くのブランドは、上

位3～4チャネルをTier 1チャネル、第2選択のチャネル

をTier 2チャネル、エンゲージする優先順位の低いチャ

ネルをTier 3チャネルとして分類します。
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2019年9月、Ciscoは、ソーシャルメディアケアツールの

Sprinklrモダンケアツールの使用を開始しました。これ

によって、カスタマーエンゲージメントやセールス機会

の迅速な把握、メッセージのエンゲージメント事例への

振り分け、ルールに基づいた問い合わせケースの優先

順位付け、機会把握のための AIモデルの統合、パ

フォーマンス指標や最適化指標の詳細な追跡などが可

能になりました。

また、以下の結果が得られました。

● すべての対話において、否定的／どちらでもないと

いう感情から好意的な感情へと 45％の感情の変化

があった  
● @Cisco（Ciscoの主なハンドル名）でのユーザーイ

ンタラクションは49％向上した

ソーシャルメディアとAIによるコスト削減



パーソナリティとは？

カスタマーケアインタラクションで示すパーソナリティはブランドパーソナリティと一致する必要があります。調

べてみると、20年以上前にブランドパーソナリティに関する重要な著作が出版されていたことがわかります。

それは今日のブランドにも十分応用できるものです。Dimensions of Brand Personalityにおいて、著者の

Jennifer Aakerは、ブランドパーソナリティの構造について説明しています。この構造を使って、現在のブラ

ンドによる応用例を示します。

パーソナリティ 特徴 ブランド例

興奮 大胆、気鋭、独創的な、時事的な
Red Bull、Nike、Heineken、Wendy’s、Taco Bell、
Doritos

誠実 地に足の着いた、正直、偽りのない、快活 Pampers、Campbell’s Soup、Holiday Inn

耐久性 タフ、強い、アウトドア REI、Canada Goose、North Face、Jeep

有能 信頼性、知的、成功 Toyota、Citibank、Delta Airlines、SPG Hotels

洗練 優雅、一流、洗練された Rolex、Audi、Tiffany
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「ソーシャルメディアのペルソナを形成強化してソーシャルカスタマーケアに力を入れることはどんな時でも大切なことですが、このパンデミックの期

間はブランドにとって、顧客の気持ちが晴れるように心を通わせるコミュニケーションをする真の機会です。新型コロナウイルス感染症はマーケティ

ング機会ではありませんが、人々の生活の中でブランドが果たす独自の役割と、この状況を変える方法を考える時間となります」

ケアは予防的・能動的に実施できる

http://www.haas.berkeley.edu/groups/finance/Papers/Dimensions%20of%20BP%20JMR%201997.pdf


「求めるパーソナリティ」や「求めるパーソナリティでないもの」、あるいは「すべきこと」や「すべきでな

いこと」を通じて、多くのブランドでもカスタマーサービスパーソナリティのガイドラインを公表していま

す。

求めるパーソナリティ 求めないパーソナリティ するべきこと するべきでないこと

● 頼りになる

● 支えになる

● 献身的

● 連絡を取りやすい

● フレンドリー

● 親しみやすい

● 知識豊富

● 信頼できる

● 無礼

● 皮肉っぽい

● 誠意のない

● 見下す態度

● エリート気取り

● 批判的

● 正直で率直な振る舞い

● フォローアップをする

● 明確かつ簡潔に

● 適度に打ち解けた振る舞い

● 柔軟に会話に対応する

● 時間をかけて相手を理解する

● 専門用語を使う

● 横柄な態度をとる

● 行き過ぎた約束をする

● 個人的意見を述べる

● 下品な言動

Philips Lightingでは、デジタルマーケティングとソー

シャルメディアケアを連携し、統一されたソーシャルプラッ

トフォームを使用してソーシャルメディア全体の問い合わ

せを処理し回答しています。

その結果、1時間に3.6万の人員が顧客の問題に対処し、

毎月1万件の問い合わせを処理できています。
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https://explore.sprinklr.com/philips-lighting-case-study-customer-experience.html


独自のPOVとは？

この段階は見落とされがちです。POV（Point of View：視点）とは、目標と、エンゲージするチャネルのペル

ソナをあわせたようなものであり、短く簡潔に表されたチャネルの理念です。あるブランドの例を以下の表に

まとめました。

チャネルのPOVを決める際の注意点は以下のとおりです。

● POVがエンゲージメント戦略とサービスガイドラインを導く

● 複数のチャネルや複数の目標で同じペルソナを持つことができるが、各チャネルは独自のPOVを持つ

● 特定のチャネルには異なるペルソナを持たせることができる（例：サブブランドまたはサブカテゴリー） 

目標 チャネル ペルソナ POV

ソーシャルチャネル全体で状況に応じたケア体験を一貫して提供 Twitter 誠実 知識を持つ人のグループ

ソーシャルチャネル全体で状況に応じたケア体験を一貫して提供 Facebook 誠実 頼りになるグループ

全チャネルを対象に、問題に最も効率的に対応できる担当者にインテリ

ジェントかつリアルタイムにケースをルーティングする

ウェブチャット 有能 インスタントヘルパー

Facebook Messengerのボットなどのセルフサービステクノロジーを活用し

て顧客が自力でFAQの回答を探すのをサポート

Messenger 有能 使いやすい情報源
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テクノロジーはどのように有効か：自動化、AI、ボット

カスタマーケアは業務効率がすべてです。ケアセンターのマネージャーは、クリック数を減らし、サービスを最

大化し、労力を最適化する方法を常に探しています。

自動化はケア業務のワークフローを最適化するために重要です。自動化によって、ルーティングやタグ付

け、マクロによるクリックベースの一元化、顧客へのリアルタイム自動応答などを顧客からは見えないルール

として実行できます。

AIは、ソーシャルメディアのモデレーション自動化によってそれをさらに一歩先へ進めます。Sprinklr 
Intuitionなどのツールは、大手ブランドが受け取る大量の問い合わせメッセージを処理し、顧客の問題を解

決する適切な能力のある担当者にアサインすることができます。

モダンケアのAIには、以下が含まれます。

● モデレーション：エンゲージすべきメッセージを決定
● 分類：メッセージの種類（見込み客、プロダクトインサイト、問題、

賞賛など）を決定
● ルーティング：能力、最後に対応した担当者、顧客プロファイル等

に基づくアサインメント

Digitasによると、59％のアメリカ人はチャットボットとやり取りをしたことがあるか、あるいはしたいと思ってい

ます。チャットボットを使うと、顧客はモバイルデバイス上で迅速にパーソナライズサポートを直接受けること

ができます。企業はチャットボットを活用して、カスタマーサービスの自動化、 24時間対応、顧客のデータ収

集ができます。
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モダンケアのAIには、以下が含まれます。

● 回答：優秀な担当者の過去の回答に基づいてAIが提案する
● エスカレーション予測：NPS予測
● パフォーマンス：エージェントのパフォーマンスとアラート／提案を

常時モニタリング

http://www.digitasdose.com/2016/12/new-digitaslbi-research-shows-1-3-americans-willing-make-purchases-via-chatbots/


チャットボットという重要なカスタマーサービスチャネル
の登場で、AIも重要な役割を果たしています。

Accentureによると、チャットボットには3つの要素があ
るといいます。

1. UI：メッセージアプリや企業サイトのチャットセッ
ションによるチャットボットとユーザー（人）の間の
ユーザーインターフェイス

2. AI：チャットボットが顧客の質問を理解して解決
し、各会話からの学習を可能にする人工知能

3. SI：人間の担当者にアクセスする管理システムを
はじめとする、他のプラットフォームとのシステム
統合

チャットボットに対する期待は大きいものの、顧客を満
足させるには至っていません。この新しいテクノロジー
を適切に活用できなければ、企業はただお金を浪費し
てオーディエンスを失望させるだけになります。

知っておくべきこと
チャットボットの可能性はまだ最大限に活かされていま
せん。企業は、単純な自動応答をメッセージサービスに
実装するなど、従来機能の実行に無理にチャットボット
を利用しているだけで、この新しいツールをカスタマー
エクスペリエンスを一から再考する契機にはしていない
のです。
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ソーシャルとAIはコストの削減に寄与し得る

チャットボットは、2022年までに年間 80億ドル以上のビ

ジネスコストを 削 減 できるとされています。 NBC、

Sephora、Uberなどの企業は、すでに独自のボットを構

築しています。

チャットボットは、消費者一人ひとりにパーソナライズされ
た体験をオンデマンドで提供できる強力なツールです。
ボットを活用することで、カスタマージャーニーに沿って各
消費者をフォローアップし、最適なサービスを提供し、取引
を完了し、顧客ライフサイクルと商品ライフサイクルの全体
を通じて選択を促し続け、ケアを促進できます。ただし、そ
れは企業が戦略的にボットを導入した場合のみ可能となり
ます。

Katie LamkinはProphetへの寄稿で次のように述べていま
す。「多くの企業は、ただ同じことを繰り返しているだけで
自らが革新的であると自負しています。彼らはモーメントと
全体的な体験を再考することなく、チャットボットに今の
コールセンター業務を模倣させて問題解決の初期対応を
しているに過ぎません」

チャットボット、自動化、AIの活用には、何も進展がありま
せん。これらは、企業が個々の顧客に大規模にリーチする
ための新しく効率的な方法を提供します。

メッセージアプリの利用増加に伴い、顧客のモバイル使用
状況にも適合する技術となっていますが、これらのツール
を最大限に活用するには、企業は正しいアプローチをとる
必要があります。企業がやるべきことは、あらゆるタッチポ
イントからのデータを組み合わせる AIベースのプラット
フォームにチャットボットを接続することです。

この方法をとれば、チャットボットは他のアウトリーチチャネ
ルと同じように機能するので、顧客は可能な限り直観的で
パーソナライズされた体験を享受できるのです。
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対応時間は？

ソーシャルメディアやチャットなどのリアルタイムのケ

アチャネルにとって、サービスレベルや対応時間を考

慮することは重要です。

 ブランドに問い合わせをしたソーシャルメディアユー

ザーのうちの32％が30分以内の回答を、42％が60
分以内の回答を期待しています。

前述したように、自動化、AI、チャットボットの導入の

程度が、サービスレベルを維持するのに必要なリ

ソースに直接影響を及ぼします。

ケアは売上の向上に寄与する 

2019年の研究により、迅速でパーソナルなカスタマー

サービスが実際に利益を生むことが明らかになっていま

す。HBRは次のように述べています。「Twitterでブランド

のカスタマーサービス担当者と対話した顧客では、対話

しなかった対照顧客群と比べて、そのブランドにより多く

支出したり、同価格帯ではそのブランドの製品を選ぶ可

能性が大幅に上がりました」

「航空会社が顧客のツイートに5分以内に応答した場合、

その数ヶ月後に顧客は航空券に20ドル近く余分に支払

うことを厭わず、同様に、5分以内に回答を得た携帯会

社の顧客は、毎月の携帯電話料金プランになんと17ドル
も余計に支払うことを惜しまなかったのです」
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顧客は自力で問題を解決できるか？

マッキンゼーの記事には、デジタルセルフケアチャネルに

よって問い合わせ数の 30～50％をオンラインのセルフ

サービスツールへと誘導でき、それが優先度の低い問い

合わせに割くコストを抑え、リソースの節約に寄与している

と書かれています。このようなセルフサービスツールの多く

は、消費者が答えを求めて訪れるコミュニティフォーラム、

ブログ、パブリックグループなどです。

Marketing Insiderで説明されているように、市場調査の目

的でフィルタリングされていない顧客インサイトと鉄壁の顧

客ロイヤルティをもつオンラインのブランドコミュニティに

は、次のような潜在的なメリットが多くあります。

● カスタマーサポートのコスト削減： 49％の企業が、オン

ラインコミュニティによって年間 10％～25％のコスト削

減できている報告

● ブランドの露出と信頼性が向上することで、売り込みな

しで販売が可能に

● 67％の企業が、新しい商品やサービス、機能に対する

インサイトを得るためにコミュニティを使用

● エンゲージメントを強化し、顧客定着率に貢献

● 公式発表前に商品やサービスをチャネルで提供
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カスタマーケアコミュニティを構築する主要な7つの手順

ケアコミュニティをケア戦略の要素として加えることは、コスト削減と消費者エンゲージメントを向上するのに

最適な方法です。

1. 明確なビジネス目標を設定

航空会社やモバイルプロバイダーなどの消費者重視の企業は、サービス品質を維持しながら大量の問い合わせを管理しなければなりませ
ん。このような企業の目標は、コストを管理しながらも顧客満足度を改善することに集中しています。

テクノロジーベンダーなどのビジネス志向型企業は、顧客コミュニティを使用して販売プロセスを合理化し、見込み顧客が関連ソリューションを
見つけやすくすることに関心を持っています。

2. パフォーマンス指標の定義
重要指標には、月間ページビューやユニークビジターなどが含まれますが、エンゲージメントを追跡することも大切です。エンゲージメントとは、
何件の問い合わせがあり何件に回答したか、ブログ投稿、あるいはユーザー生成コンテンツ（UGC）への貢献などを指します。

3. コンテンツアーキテクチャ
の構築

新しいコミュニティでは、活発な2～3分野でコンテンツを構築し、ボリュームが許す限り拡大させます。商品、バーティカル市場、ユースケース、
またはオーディエンスに基づく他の要素によってコンテンツを分類することもできます。ヒントとして以下が挙げられます。

• 関連コンテンツを集めるためにタグを使う
• 各メイントピック用にカスタマイズしたランディングページを作成する
• ウィジェットを使用して、話題のトピックとプロモート投稿を強調する
• コミュニティの進化とともにコンテンツ構造を修正する

4. 設計事項 早い段階でブランディングチームに参画してもらい、コミュニティ設計において適切なバランスをとるようにしましょう。

5. コンテンツの開始
カスタマーケアリーダー、テクニカルサポートリーダー、プロダクトマネージャー、デベロッパー、エンジニア等と、既存の計画済みコンテンツにつ
いて話し合いましょう。将来のコンテンツを立案するためにブレインストーミングをしましょう。たとえば、セールスオペレーションとケアチームは、
年次顧客会議のコンテンツすべてを含む新しいフォーラムで協力することを決めるかもしれません。

6. 継続する

企業メッセージを広める「無料」コンテンツを提供するブランドアンバサダーが活発に活動するコミュニティであっても、スーパーユーザーを見つ
け、育成し、報酬を与える作業にリソースは必要となります。セールスオペレーションチームと連携することによって、新規顧客をコミュニティに
招待し、継続的なエンゲージメントに対して報酬を与えることができます。中でも、オーディエンスの気持ちになることが大切です。活気のあるコ
ミュニティをつくる最良の方法は、気遣いのできる人物が管理を担当することです。コミュニティがハードコアなゲーマーで構成されているなら
ば、コミュニティマネージャーもハードコアなゲーマーである必要があります。話題があることは重要です。

7. プラットフォームの維持、統
合、進化

• 標準的なケースの管理と解決のために、コミュニティプラットフォームは構成可能なワークフローを提供する必要があり、それによってコミュニ
ティの投稿を他のチームにエスカレートできます。
• 顧客が見つけやすいよう、Googleやその他の検索エンジン向けに高度に最適化する必要があります。
• コミュニティから得たインサイトとデータをフィードするために、公開、モニタリング、リスニング、分析などに使用するテクノロジーと統合する必
要があります。
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ソーシャルメディアでのエンゲージ方法

ケアに関するコンテンツには、問題解決を超

える非常に多くの機会があります。ケアにお

けるコンテンツの種類としては、以下が挙げ

られます。

● リアクティブコンテンツ：顧客の問い合わせ

に対する標準的な対応

● リアクティブマーケティングコンテンツ：共有

することを目的とした対応に関するコンテン

ツ（マーケティングとしてのケア）

● プロアクティブサービスコンテンツ：一般的

な問題に耳を傾け判断することで、将来起

こり得る問題の防止に役立つコンテンツ

● プロアクティブモチベーションコンテンツ：認

知度や採用度の向上を目的としたコンテン

ツ。たとえば、顧客ストーリーやヒントなど。

リアクティブ：

サポート目的のコンテンツ

プロアクティブ：

予防目的のコンテンツ

プロアクティブエデュケーション：

教育目的のコンテンツ

リアクティブマーケティング：

共有を目的としたコンテンツ
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メッセージプラットフォームでのカスタマーケア

ADWEEKの2019年の記事には、「68％の消費者が、企業と

連絡を取り合うにはメッセージが今最も便利である と回答。

Facebook Messenger単独では、月に100億ものメッセージ

が送られている」と書かれています。

カスタマーサービスにおけるメッセージプラットフォームの 利

点としては、以下のことが挙げられます。

● シングルチャネル：ソーシャルメディアと違って、メッセージ

はすべて込みのサービスチャネルとして使用できます。顧

客から不良品の写真が送られてきたら、企業はすぐに返

品ラベルのPDFを送ることで対応できます。

● プライバシー：メッセージプラットフォームはすべて、情報を

安全かつプライベートに送付できる直接的なチャネルで

す。

● 印象と評判：1対1のコミュニケーションなので、顧客の懸

念が、企業の公式Twitterのオーディエンスやメディアで話

題になることはありません。

● スピードと自動化：メッセージアプリのコミュニケーションを

自動化することは簡単です。事前に回答を設定するだけ

で簡単に始めることができ、カスタマーサービス担当者は

ワンクリックで顧客へ回答できます。

● 人気：メッセージアプリは従来のソーシャルメディアより

ユーザー数が多いだけでなく、成長も早く、ビジネスの可

能性も高まっています。

「2018年には、これらのプラットフォーム全体で送られた

メッセージ数は72兆にのぼりました。Googleでの検索回

数の1.6兆と比較すると、メッセージアプリには、ブラン

ディングからカスタマーサービスまで、あらゆるマーケ

ティング施策を再考させるのに十分な影響力がありま

す」

ADWEEK

膨大な数の月間アクティブユーザーを持つ世界最大

級のメッセージプラットフォーム

ソース：statista
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チャネル はじめに 基本操作 さらなる機能

Facebook 
Messenger

● Messengerのあいさつ機能を使って、顧客がこ
のチャネルをどのように使用するか、彼らは応答
までどれほど待つことを許容するかの予測を設
定します。

● インスタントメッセージ機能を使って、いつまでに
回答できるかを顧客に知らせ、顧客が回答を
待っている間に参照できそうなリソースにリダイ
レクトできるようにします。

● 対応時間外のため顧客にすぐに返信ができない
場合、企業ページにコンタクトすると自動で送付
される不在メッセージを作成します。

● 「メッセージ送信」のCTAをおき、Facebookトラ
フィックをMessengerに誘導します。

● Facebookコメントに対するプライベート返信を
Messenger経由で送り、顧客のリクエストを効率
的かつ安全に解決します。

● 問い合わせ件数に応じて、ページマネージャ経
由で直接メッセージを送信したり（少量の場合）、
ページAPIを使ってより高度なソリューションでプ
ログラム的にメッセージを送信したりすることが
できます（中～大量の場合）。

● チェックアウトページにチェックボックスプラグイ
ンを使って、配送状況、レシート、フライト確認、
更新情報をMessenger経由でシームレスに提
供します。

● Messengerで顧客を認証し、企業サイトを使って
スレッドを開始します。

● メッセージをカスタマイズしたり、Facebookテン
プレートの1つを使って一貫した優れた体験を保
証します。

●  メッセージタグを使用すると、配送、アカウント、
問題解決などに関する最新メッセージを、24 + 1
ルールに縛られずに送ることができるようになり
ます。

● インタラクション時にいつでもキーコマンドにアク
セスできるようにする固定メニューを含めます。

● ユーザーに次のステップを明確に説明するため
にクイック返信機能を使います。これは、ボットと
のやり取りにおいて、どんなアクションが可能か
を伝え、できるだけ混乱を起こすことなく会話の
スピードを上げる方法です。

● 汎用テンプレートとリストテンプレートを使って豊
富なコンテンツを送ります。構造化されたテンプ
レートは、インタラクティブで明確に表示される情
報階層です。

● 固定メニューの項目名を「メニュー」とするのは避
けます。これは冗長であり、ユーザーが追加の
手順を踏むことになるためです。

● ハンドオーバープロトコルを使用すると、稼働中
の担当者と自動化機能との間でシームレスにス
レッド制御を受け渡すことができます。これによ
り、セルフサービスでは不十分なときに稼働中の
担当者が簡単に介入できます。

● 「Message Us」プラグインを使用すると、すぐに
会話を開始し、Messengerに顧客を誘導できま
す。デスクトップ版では、ユーザーは
messenger.comに誘導され、モバイル版では、
Messengerのネイティブアプリに誘導されます。

● カスタマーチャットプラグインは、ユーザーがウェ
ブサイトやMessengerで企業とチャットできるよ
うにする簡単な方法です。このプラグインを使用
すると、ユーザーは会話の履歴とコンテキストを
失うことなく、シームレスに行ったり来たりできま
す。

メッセージングプラットフォームのガイドラインとベストプラクティス

Facebookのベストプラクティスの概要は次のとおりです。

© 2020 Sprinklr, Inc. All rights reserved.                                



チャネル はじめに 基本操作 さらなる機能

WhatsApp ● WhatsAppで使用する電話番号はクリーンである必
要があります。つまり、その電話番号がWhatsAppに
事前登録されていたり連携されていてはなりません。
この製品の対象となる電話番号には3つのタイプが
あります。
○ 固定電話：おそらく最も使いやすい
○ 携帯電話：過去6か月間にWhatsAppで使用され

てない番号であれば使用可能
○ 1-800またはフリーダイヤル：その電話番号が

SMSか音声通話を直接受信できる場合に使用可
能。自動音声応答がある番号は使用不可。

● 設計によるプライベートコミュニケーション：ユーザー
は、1対1のチャットや小グループでの会話用に自分
のアカウントを管理する必要があります。

● 許可を得る：メッセージは、最初に企業に連絡した人
か、WhatsApp経由で連絡を要求した人にのみ送信
する必要があります。そうした人たちがメッセージを
送れるように、電話番号を彼らに伝えるのが最善で
す。もし彼らが自身の電話番号を教えてくれれば、彼
らが希望する方法でメッセージを送ります。たとえ
ば、あなたが何者であるか、どのように電話番号を
取得したかを説明します。

● 転送する前によく考える：WhatsAppでは、すべての
転送メッセージにラベルを付けて、共有する前に考え
るよう促します。

● ユーザーの選択を尊重する：メッセージの受取拒否
を求められた場合は、ユーザーをアドレス帳から削
除し、それ以降連絡することを控えてください。ユー
ザーをグループに追加する前に、ユーザーから許可
を得る必要があります。グループにユーザーを追加
したものの、ユーザー自身が削除した場合は、その
決定を尊重してください。

● グループコントロールを使用する：WhatsAppは、グ
ループに「管理者のみ」がアクセスできるメッセージ
設定機能を組み込んでいます。そのため、グループ
を作成する場合は、グループ内でメッセージを送信
できるユーザーを決定できます。この機能を使用す
ると、グループ内の不要なメッセージを削減できま
す。

● 挨拶や不在メッセージなどの自動「クイック」返信機
能により、同じメッセージを何度も何度も作成する必
要がなくなります。この機能はまた、メッセージが企
業側で受信されて、企業がオンラインになったときに
返信されることを顧客に知らせるための優れた方法
でもあります。

● 2日（48時間）以内にすべての顧客に返信します。
● 人間味を保つ：絵文字はショートカットとクイック返信

の両方で使用できることを覚えておいてください。
● エンゲージを続ける：写真編集ツールを使用して、ク

リック可能な個人向けのコンテンツを作成します。
● オーディエンスやキャンペーンによっては、カスタム

ステッカーが顧客と楽しくエンゲージする方法になる
場合があります。

● ラベル機能を利用して、後でユーザーに連絡する可
能性のあるメッセージにマークを付けて分類します
（たとえば、一般的な問題など）。

● カスタマーケアのコストを削減するために、従来のケ
アチャネルをWhatsAppに積極的に移行します。

メッセージングプラットフォームのガイドラインとベストプラクティス

WhatsAppのベストプラクティスの概要は次のとおりです。
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ケースの開始から対話、ケースの完了まで

ケースは、カスタマーサービスインタラクションの主要要素です。ケア担当者は、顧客の問い合わせや懸念を特定してケースを新しく

作成し、解決につながる行動を追跡します。担当者はまた、ケースごとにその顧客とのコミュニケーションすべてをコミュニケーション

チャネル全体で追跡します。

ケース管理の重要な側面の1つに、チャネル全体での問題解決の必要性が挙げられます。たとえば、顧客がソーシャルメディアで懸

念を投稿していれば、解決のためにメールや電話での対応に誘導します。通常これらのシステムは連携してないため、各チャネルで

ケースが解決した際に当該ケースを一括して終了させるための統合が必要となります。そうすることで不満と混乱を避けることがで

き、次回その顧客が企業にエンゲージするときに適切なコンテクストを設定することができます。

プロファイル管理については、基本的なルールがいくつかあります。

● 透明性を確保する：明確な同意を得ることなく、あるチャネルの消費者プロファイルを別のチャネルのプロファイルに関連付けない。

● 一貫性を保つ：あるチャネルでのデータやデータプライバシーに関する顧客への対応方法がすべてのチャネルにおいて同じである

こと。

● 明解である：消費者がデータの使用に同意した場合、その消費者データの使用説明に複雑な言葉を使わない。シンプルかつ率直

に、自分がしてほしいと思うような行為を人に対してするという黄金律に従う。

● 慎重になる：データは、特定のユースケースについてのみ収集する。データのためのデータは魅力的ですが、最終的には役に立ち

ません。

● 支援的である：ケアは、顧客プロファイルと顧客をつなぎ、データ使用の同意を得るための簡単なユースケースです。ケアは新しい

マーケティングなのです。

「新規顧客の獲得は、既存顧客を定着させるより 5～25倍コストがかかる」

HARVARD BUSINESS REVIEW

全員がカスタマーケアの当事者である
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危機の時に何をすべきか？

決して起こって欲しくないことですが、ソーシャルメディ

アの危機に備えることは重要です。主な手順は以下の

通りです。

1. 判断：組織および運用上のリスクから規制および政

治的なリスクまで、ブランドの資産価値と業務に影

響を与える可能性のあるリスクをすべてリスト化し

ます。

2. 測定：リスクエクスポージャーと、そのエクスポー

ジャーにより生じる損失確率を把握します。

3. 緩和：リスクを分類して測定したあと、どのリスクを

排除・最小化するか、コアリスクをどの程度負担で

きるかを判断します。

4. 報告／モニタリング：リスクレベルを最適に保つた

め、特定のリスク対策や集約したリスク対策につい

て定期的に報告することが重要です。

5. ハンドブック：様々な種類のソーシャルメディア危機

に基づき、いつ誰が何を実行すべきかを明確にし

ます。
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ソーシャルメディア危機に関する分析｜例：ペプシコーラ 
2017年4月4日、Kendall Jennerを起用したペプシの広告がソーシャルメディアで炎上しました。バトンルージュでのBlack Lives Matter
デモの参加者で、警官と対峙しその後拘束されたIeshia Evans氏の象徴的な写真に似た状況を広告で勝手に使ったという批判を受けた
ものでした。Martin Luther King Jr.の娘のBernice Kingなど多くの人々が写真を無神経に扱ったことに対して抗議し、その声は広く拡散
されました。翌日、ペプシは広告を取り下げ、「当社の意図は、団結、平和、理解というグローバルメッセージを発信することにありました
が、非常に的外れであったことを謝罪いたします」とコメントしましたが、ダメージはぬぐい切れませんでした。
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種類 説明／使用状況 例

短答質問 ● 一般的に、商品、サービス、状況、イベント、またはカスタマーサービスの体験について、自由
回答形式のフィードバックを書面で収集する際に使用されます。

● 特に、非誘導的なフィードバックを求める必要がある場合に有用です。
● 定性的なフィードバックを収集する手段であり、それ以外は定量的アンケートになります。

● 新しいボトルのデザインに関し、ご意見はありますか？
「コメント欄」

● イベントにおいて何か好ましくないことはありましたか？ 「短い回答ボックス」
● その他に、伝えておきたいフィードバックはありますか？

「テキストボックス」

多肢選択質問 ● 一般的に、あらかじめ用意された選択肢の中から1つまたは複数の回答を選ぶ際に使用され
ます。

● 企業のマーケットポジション、商品、競合他社、市場全般に関するインサイトを得る際に広く使
用されます。以下のアンケートが挙げられます。

● 市場プロファイル・セグメント化に関するアンケート 
● 消費者態度および期待度に関するアンケート 
● ブランド資産価値に関するアンケート 
● カスタマーサービスに関するアンケート等

● 問題が解決される前に使用したメディアはどれですか？
○ 電話
○ メール
○ ソーシャルメディア
○ 店舗来店

● 以下のブランドでは、どちらが好みですか？
○ ブランドA
○ ブランドB

単一選択質問 ● 一般的に、あらかじめ用意された選択肢から1つの回答だけを選ぶ際に使用されます。
● 回答が2つに分かれる二者択一の質問（はい／いいえ、正しい／間違い等）で使用されます。
● 回答者の選択や意見に最も近いものを尋ねる場合に効果的です。
● また、あらかじめ用意されたリストの中から回答者が最も好まない、または最も好む回答を尋

ねる場合にも効果的です。
● 最も基本的なアンケート質問であり、市場調査からカスタマーサービスまであらゆるアンケート

で使用されます。

● 先月インターネットで何回購入しましたか？
○ 0回
○ 1～10回
○ 10回以上

● XYZ商品を使ったことがありますか？
○ はい
○ いいえ

● 以下のブランドで最も好きなものはどれですか？
○ ブランドA
○ ブランドB

リッカート尺度の質問 ● はい／いいえで回答する二者択一の質問では意見の方向性をみることができますが、リッ
カート尺度の質問では意見の方向性と強さの両方が評価されます。

● 以下のような場合には、リッカート尺度を使用します。
● 新商品の発表イベントに対する人々の反応をみる場合 
● マーケットにおける商品の成功度をみる場合 
● ブランドに対する顧客の考えをみる場合
● 企業のカスタマーケアに対して顧客が抱く感情をみる場合、等 
● 各質問からより多くの情報を得ることができ、きめ細かいフィードバックも得られます。

● カスタマーサービスにおける全体的な満足度はいかがですか？
○ 大変満足
○ やや満足
○ 満足でも不満でもない
○ やや不満
○ 大変不満

● ブランドBよりもブランドAを好む
○ 反対
○ どちらでもない／同意でも反対でもない
○ 同意

ネットプロモータースコ
ア(NPS)質問

● 企業、ブランド、商品、サービスに対する顧客の感情を理解するためにB2Bの文脈でよく使用
されます。

● 社内の業績ベンチマークを設定するために、NPSスコアを計算する際にも使用されます。
● 業界内の競合他社との比較のために社外ベンチマークとしても使用されます。

● ご友人またはご同僚に当社を勧める可能性はどの程度ですか？
「『まったくそう思わない』を0、『非常にそう思う』を10とする0～10の段階／選択肢」

    スコアによって以下の通り分類されます。
○ 0～6は批判的
○  7～8は受動的
○  9～10は支持的

具体的な実施方法

以下はカスタマーケアの最も一般的なアンケートの種類です。これらを使用する際に考慮すべき点が示され

ています。
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役割と責任
企業の究極のリソースは人材です。

カスタマーサポートとケアは、一人ひとりに合った上

質でシームレスなサービスを提供し、顧客と担当者と

の間に人間関係を構築することです。

高水準のサービスを一貫して大規模に提供するため

には、ケア部門内における役割と責任を明確にする

必要があります。

ケア担当チーム内で役割と責任を決める際には、ケ

アのワークフローと全体的なケアの戦略を念頭に置

いてください。

ここでは、カスタマーケアチームにとって重要となる

いくつかの典型的な役割と責任、およびケアチーム

が企業全体（組織的および局所的）でどのように構

成されているかを概説し、ケア担当チームを構成す

る際に考慮すべき点をいくつかご紹介します。

実例：Googleの新人研修
チェックリスト

新入社員が自身の責任を明確に理解できるよう、Googleでは、研

修時に5段階のチェックリストを使っています。

1. 役割と責任について話し合う

2. 新入社員と同僚でペアを組ませる

3. 新入社員のソーシャルネットワーク作りをサポートする

4. 毎月、新入社員とチェックインミーティングを行う

5. オープンな対話を促す
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ビジネスと技術は対立するものではなく共存するもの

ケア対応に優れているブランドには、1つの共通点があります。それは、ビジネス面と技術面の両方において

人材に投資をしていることです。以下に詳細をまとめています。

領域 グループ 役割の典型例 責任の典型例

ビジネス ケア

ケア責任者

ケア担当者  
ケアアナリスト    

コールセンターおよびコンタクトセンターの監督とマネージメント、メッ

セージのルーティングと回答、危機管理と調整

技術

プロダクトデザイン

（該当する場合）

システムアーキテクト

プロジェクトマネージャー

プロダクトマネージャー

技術システムの設計、統合プロジェクトの管理、機能強化の定義と実

行、プロダクトロードマップの調整 

システム管理
システム管理者

ビジネスアナリスト

システム構成とメンテナンス、ソーシャルディスプレイ／コマンドセン

ターの管理、ソーシャルリスニングの実施可能性、有料メディアの設定

トレーニングとコミュ

ニケーション

プラットフォームエバンジェリスト

／トレーナー

コミュニケーションマネージャー

新商品紹介、ニュースレターとコミュニケーション、プラットフォームの

ロールアウト、新ユーザー対応、導入モニタリング、改善

全社員が当事者である

ビジネスチームと技術チームのコミュニケーションを築くことは重要です。ビジネスチームが、技術チームとは別に独自で技術を調達してしまうと、作業

の重複、非効率、コストの増加などを招くことになります。一方、技術チームがビジネスチームのニーズを考慮しないと、要望にそぐわない技術が採用さ

れて、プロダクトの低導入率とリソースの無駄を招くことになります。
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グローバルとローカル

大規模に展開するグローバルブランド企業の場合、集中化と分散化は考慮すべき重要な点です。役割を決める際は、

グローバルチームの業務とローカルチームの業務を考慮しましょう。グローバルとは通常、本社や運営の中心部を意味

します。ローカルとは、地域や店舗所在地、あるいはカテゴリーやサブブランドを指します。

考慮事項 集中化 分散化

ケアビジネスの計画
と戦略

• 「グローバル」のビジネス関係者に対する予算と計画
を調整 
• ケア哲学を定義し推進する単一拠点

• 複数予算は計画の分散化を招く
• ローカルのケア哲学はブランドに基づく場合とそうでない場
合とがある

一人ひとりに合った
シームレスなサービ
スの提供

• 本社データベースにCRMとケース管理システムをつ
なげる

• ローカルシステムは本社データベースに繋がっていないこ
とが多く、結果としてデータ不足を招く

カスタマーケアの一
貫性を確保

• トレーニングリソース、SLA、担当者の要望を明確に
決める
• チームコミュニケーションのための唯一の情報源 
• ベストプラクティスの収集と発信、グローバルケアハン
ドブックの発行

• ローカルの文化背景からくるニーズを考慮すべき（例：ブラ
ジルでは、ソーシャルメディアでの問い合わせにおける回答
時間に、アメリカの2倍の速さが求められる）

ガバナンスと危機管
理

• ソーシャルメディアとカスタマーサービスポリシーに関
する厳格なガバナンス 
• 危機管理プレイブックの作成と実行 
• ソーシャルメディアのあらゆる法的側面および規制的
側面を考慮

• ガバナンスが弱い
• ローカルでの危機はブランドの回答を保証しない

ソーシャルメディアア
カウントの管理

• ソーシャルアカウントの有効化とガバナンスのガイドラ
インを明確に決める
• ソーシャルケア戦略を明確に決める

• ローカルチーム内でソーシャルアカウントを管理
• ローカルの地理に特化した独自アカウントにブランドが存在
するよう徹底 

テクノロジーの選択と
管理

• テクノロジーのための予算と業者選択を一元化
• 技術チームへのローカルフィードバックを統合
• プロセス／ワークフローの一貫した適用を徹底

• シンプルなプロセス向けの簡単なツールを使用する可能性
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まとめ
カスタマーケアに最適なものは？

1. ケアとマーケティングで別々のソーシャルアカウントを作成しましょう。

2. 各プラットフォームでソーシャルカスタマーサービスチームが稼働する際

は、いつでも明確にコミュニケーションを行いましょう。自信をもって、ど

れくらい早く回答を提供できるかを顧客に伝えましょう。

3. 一人ひとりに合わせましょう。やり取りする顧客とつながるためにケア

エージェントとしてソーシャルメディアに自身の名前と顔を公開し、顧客と

エンゲージする際には顧客の名前を呼ぶようにしましょう。

4. ソーシャルメディア分析を導入して、ブランドに関する投稿の背景にある

感情を理解しましょう。

5. ソーシャルメディア上の問題一つひとつを解決しようとはしないでくださ

い。問い合わせをプライベートメッセージやダイレクトメッセージで受け取

り、必要に応じて、特にケアを要するものはコールセンターに転送しま

しょう。

6. トロール（荒らし）に対処する場合は別の戦略を立てましょう。

7. 危機管理プレイブックがあることを確認し、それを周知しましょう。  
8. ソーシャルリスニング（所在地、ブランド、または商品に基づくリスニング

やビジュアルリスニング）を介して顧客が抱える問題を先回り的に予想

し、顧客から尋ねられる前に回答を提供しましょう。

9. ケアとマーケティングのチームの橋渡しを定期的に行い、インサイトを共

有して一緒にブランドを形作りましょう。

10. ソーシャルエンゲージメントガイドを活用して一貫性とガバナンスを徹底

しましょう。

11. 信頼される存在になりましょう。定型的だったり機械的だったり、あるい

はテンプレート化された対応よりも、正直かつ明解で、透明性のある人

間味あるやり取りのほうが喜ばれます。

12. ソーシャルケアに真摯に対応し、適切にリソースを配分しましょう。

ソーシャルカスタマーケアの3つの成功例

企業名：Microsoft
チャネル：Twitter
アカウント名：@xboxsupport
Twitterのフォロワー数が100万人、30万ツイートを誇る
@xboxsupportは、「Twitter上で最も回答が早いブランド」として認識
されています。Microsoftはこう述べています。「ソーシャルエンゲージ
メントはカスタマーエクスペリエンスです。当社では、ソーシャルメディ
アでの対応をコールセンター業務と同等に扱っており、顧客のツイー
トを無視することは、カスタマーサービスの電話を鳴りっぱなしにさせ
ているようなものだと考えています」

企業名：Nike
チャネル：Facebook
アカウント名：@nikerunning
Facebookで1,700万フォロワー（および同数のいいね）を持つ
@nikerunningは、サポートコミュニティとしてFacebookを非常にうま
く活用する企業です。Nikeのミッションステートメントは、「世界中のす
べてのアスリート*にインスピレーションとイノベーションをもたらすこ
と」であり、「*」は次のように説明されています。「伝説的なオレゴン大
学の陸上競技コーチでNikeの共同創設者でもあるBill Bowermanは
こう述べた。『*身体さえあれば誰もがアスリートである』」。Nikeは
Facebookを活用して、一般の人々にやる気と「Just do it」の気持ち
を持たせるプレミアムコンテンツを織り交ぜたプロフェッショナルサー
ビスを提供しています。

企業名：Michael Kors
チャネル：WeChat
アカウント／サイト：Michael Kors
Michael Korsは、中国の顧客をWeChatで獲得してきたイノベーター
です。WeChatが提供する幅広いブランド機能を駆使して、中国の暦
に基づいたモーメンツ機能でカスタマーエクスペリエンスを創出して
います。

Michael Korsは、WeChatを使ってオンライン体験をオフライン／店
舗体験へと転換する革新性でも知られています。
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