
© 2024 Synergy Marketing, Inc.

45.7％がペルソナに刺さる施策が打てないと回答

マーケティング施策実施におけるハードルが明らかに

マーケティング責任者100名に聞いた

ペルソナ（顧客理解）に関する意識調査

シナジーマーケティング株式会社
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調査概要

「顧客理解の重要性に対する認識度合い」、「顧客像（ペルソナ）作成・活用時」
にマーケティング担当者が実感している課題を調査で明らかにする

調査
目的

2024年7月3日（水）～ 2024年7月9日（火）
調査
期間

IDEATECHが提供するリサーチPR「リサピー®︎」の企画によるインターネット調査
調査
方法

従業員が30名以上のマーケティング責任者108名
有効
回答

※構成比は小数点以下第二位を四捨五入しているため、合計しても必ずしも100とはなりません

シナジーマーケティング株式会社
調査
機関

ペルソナ（顧客理解）に関する意識調査
調査
名称



© 2024 Synergy Marketing, Inc. 3

調査サマリ

マーケティング責任者の96.3%がマーケティングのROIを高めるためには、自社の顧客像を正しく

理解することが大事だと回答。

実施したことがある顧客分析の方法を尋ねると、全員が何かしらの調査を実施しており、「3つ以

上」実施していると回答した企業が72.4％を占め、定量調査だけではなく定性調査や自社の顧客だ

けではなく消費者の調査など、様々な情報や接点を通じて顧客や消費者理解を深めようとしている。

定性分析の必要性は感じているものの、 「実施後の定性データの分析ができない」が52.2%、「自

社で実施するにはリサーチスキルや経験が不足している」が47.8%とリサーチや分析スキルやその

経験不足のため実施できない企業が多い。

ペルソナがあると回答があった企業に有効活用する上で感じている課題を尋ねると、「ペルソナに刺

さる施策を打てない」が45.7%、「ペルソナの精度が低い」が38.3%と、時間をかけてペルソナを

設定しても、日々のマーケティング活動を行う上での悩みは解決できていない様子が伺える。
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回答者属性

4

5.5%

3.6%

5.5%

7.3%

8.2%

6.4%

9.1%

54.5%

30名~50名未満

50名~70名未満

70名~100名未満

100名~150名未満

150名~300名未満

300名~500名未満

500名~1,000名未満

1,000名以上

5.5%

48.2%

46.4%

回答者の役職 回答者が所属する企業の従業員数
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Q.マーケティング施策のROIを高めるためには、自社の顧客像を正しく理解することが大事だと思いますか。

5

96.3%が重要と回答 ROIを高めるために顧客理解が鍵

マーケティング責任者にROIを高めるために顧客像を正しく理解する重要性を尋ねると、
ROIを高めるために顧客理解は「重要だと思う」とと答えた回答者は全体の96.3%※に
のぼりました。

改めて自社の顧客像を正しく把握し、深い洞察を得ることはROIを高めるために重要な要素だ
ということがわかりました。

※ 「非常にそう思う」「ややそう思う」と回答した人の合計

0% 100%

ROIを高めるには顧客理解を正しく理解することが重要

「非常にそう思う」「ややそう思う」

96.3%が「重要だと思う」
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実施したことがある顧客分析の方法を尋ねると、 71.3%を超える方が「顧客アンケート」を
回答、ついで「市場調査」が67.6%、「行動履歴データの分析」と「顧客インタビュー」が
57.4%を占めました。

顧客分析を通して、顧客理解を深めようとされている方が多いことがわかりました。

顧客アンケートと市場調査は約7割が実施

71.3%

67.6%

57.4%

57.4%

38.0%

22.2%

顧客アンケート

市場調査

購買データなど行動履歴データの分析

顧客インタビュー

口コミ、レビュー分析

座談会

実施したことがある顧客分析

Q. あなたの会社で実施したことがある顧客分析の方法を教えてください。（複数回答）

6
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8.6%

19.0%

72.4%

実施したことがある顧客分析の数

8.6%

19.0%

13.8%

22.4%

29.3%

6.9%

1つ

2つ

3つ

4つ

5つ

6つ

実施したことがある顧客分析の数

Q. あなたの会社で実施したことがある顧客分析の方法を教えてください。（複数回答）

7

実施したことがある顧客分析の方法を深堀してみると、全く実施していない企業はおらず、
一番多いのはいずれか「5つ」実施している企業が29.3%、「4つ」実施が22.4%、
と「3つ以上」実施していると回答した企業が72.4％を占めました。

定量調査だけではなく定性調査や自社の顧客だけではなく消費者の調査など、様々な情報や
接点を通じて顧客や消費者理解を深めようとされているということがわかりました。

様々な顧客分析を実施し顧客理解を深めている
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定性調査を実施していない企業のマーケティング責任者に実施する上でハードルになってい
ることを尋ねると、「実施後の定性データの分析ができない」との回答が最も多く、52.2%。
次いで「自社で実施するにはリサーチスキルや経験が不足いしている」が47.8%、リサーチ
「予算が確保できない」が39.1%という結果になりした。

定性調査の必要性は感じているが、リサーチや分析スキルやその経験不足のため実施できな
いという企業が多いことが見受けられます。

定性調査を実施しない理由はスキルや経験、予算不足

52.2%

47.8%

39.1%

30.4%

30.4%

17.4%

実施後の定性データの分析ができない

自社で実施するにはリサーチスキルや経験が不足している

リサーチ予算が確保できない

調査が実施でき人員はいるがリソースが不足している

定量データを重視する組織文化

実施の必要性を感じない

定性調査実施におけるハードル

Q. 定性調査を実施する上でハードルとなっていることを教えてください。（複数回答）

8
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顧客分析を実施しても効果を感じられないケースも散見され、その要因としては、「施策に
活用できそうな結果が得られなかった」が52.4%、「調査コスト（時間や費用）に見合う価
値を見出せなかった」が42.9%、「調査結果をどう活用したらよいかわからない」「改善点
は理解したが、改善策が思いつかない」が38.1%が挙がりました。

様々な顧客分析を実施しても、施策に活かしたり価値を見出す部分に課題を感じている企業
が多いことがわかりました。

顧客分析を実施しても施策に活かしたり価値を見出すのは難しい

52.4%

42.9%

38.1%

38.1%

9.5%

施策に活用できそうな結果が得られなかった

調査コスト（時間や費用）に見合う価値を見出せなかった

調査結果をどう活用したらよいかわからない

改善点は理解したが、改善策が思いつかなかった

分析結果を反映した施策の費用対効果に納得してもらえなかった

顧客分析に効果を感じられない理由

Q. 顧客分析に効果を感じられなかった理由を教えてください。（複数回答）

9
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52.8%

31.5%

15.7%

調査根拠に基づくペルソナがある

調査根拠に基づいていないが、ペルソナはある

ペルソナがない

調査根拠に基づくペルソナの有無

Q. 調査や分析から得られた顧客データをもとに、顧客のペルソナを設定していますか。（複数回答）

10

調査根拠に基づくペルソナを設定しているかを尋ねると、「調査根拠に基づいていないが、
ペルソナがある」「ペルソナがない」が15.7%という結果となり、合計47.2%が調査根拠に
基づいたペルソナを設定していないという結果となりました。

顧客理解は重要だと考えている企業が多かったが、約半数が調査結果に基づいたペルソナは
設定していないということがわかりました。

約半数が調査根拠に基づいたペルソナを設定していない
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45.7%

38.3%

32.1%

30.9%

29.6%

17.3%

ペルソナに刺さる施策を打てない

ペルソナの精度が低い

どれくらいの頻度でペルソナを見直すべきかわからない

作ったペルソナから施策アイデアが浮かばない

ペルソナの視点を持つことが難しい

チーム全体でペルソナを共有できていない

ペルソナ活用で感じる課題

Q.ペルソナを有効活用する上で、あなたが感じている課題を教えてください。（複数回答）

11

ペルソナがあると回答があった企業に有効活用する上で感じている課題を尋ねると、「ペル
ソナに刺さる施策を打てない」が45.7%、「ペルソナの精度が低い」が38.3%、「どれくら
いの頻度でペルソナを見直すべきかわからない」が32.1%などが挙がった。

時間をかけてペルソナを設定しても、日々のマーケティング活動を行う上での悩みは解決で
来ていない様子が伺えます。

ペルソナがあっても悩みは尽きない
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顧客理解の難易度を上げている背景

顧客理解における3大問題

顧客理解は職人技で属人性が高いタスクであり再現性が低い

「自分が顧客」という思い込み問題
消費者向け商品の場合、少なからず自分が顧客になり得るので、
自分の視座でだけ顧客を捉えてしまい、実際の生活者はごく少数だったとなりがち

ノウハウが貯まらず自社でできない問題
スキルが必要な定性調査を外部委託することで、自社だけで再現できなくなり
予算縮小や人員配置によって商品企画の精度が大きく落ちてしまう

定性調査はコストがかかる問題
自身の思い込みを排除するために外部に依頼すると、相当なコスト（費用・時間）が
かかり、なかなかクイックに試行錯誤ができない

問題

1

問題

2

問題

3

DAYS GRAPHYが解決する
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顧客理解の原理原則

14

モノ
サービス

顧 客

【プロダクトデザイン】

プロダクトの視座でしかデザインできない
UIは重要だがUIデザインはプロダクトの
範疇でしかない

ニーズは人の思考からではなく、生活や環境の影響から生まれる

【顧客理解・ペルソナ作成】顧客

顧客（ヒト）だけの視座でしかデザイン
できない
人の思考を知ることは重要だが思考と購買行
動は必ずしも一致しない

日常・生活状況・行動
デイズグラフィカルデータ
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誤った顧客理解

15

よくある調査や分析

欲 求

人の属性や自社に対する行動だけを基に欲求や思考と
いった人の内面を推測しようとするため、

結果の追跡にしかならず、アイデアも個別化になる

デモグラ 購買データ

白いシャツが
欲しいな…

ペルソナ法やデータ分析の結果

ラベル 内 容

性別 男性

年代 30代

居住地 大阪

家族構成 5人家族

職業 会社員

服の購入頻度 年に1～2回

服を買うとき 手持ちの服が古くなったとき

人の内面や思考にとらわれ、限定された顧客像を作ってしまう
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本来顧客理解で知らなければならないこと

16

人の内面や思考ではなく、人の状況や日常生活、行動に着目する

本来行うべき調査や分析

状況・日常

その人の状況や過ごしている日常を知ることで、
その中で自社の役割が推測しやすくなり、

訴求すべき方向が見えるから新たなアイデアが生まれやすくなる

デモグラ 購買データ

欲 求

きっかけ

仕事でスーツを着る機会が減り
Tシャツジャケットスタイルが増えた

自ら人前に出て話をする機会が増えて
汚れたり廃れたものは着れない

普段は全く買い物に時間を使わず
調べることもない

状 況

白いシャツが
欲しいな…
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顧客理解に求めること

17

目的は顧客を理解することではなく、企画のタネを思いつくこと

仕事でスーツを着る機会が減り
Tシャツジャケットスタイルが増えた

自ら人前に出て話をする機会が増えて
汚れたり廃れたものは着れない

普段は全く買い物に時間を使わず
調べることもない

白いシャツが
欲しいな…

いつも同じ服では
洗濯が間に合わない

着てみたら
汚れや廃れが気になった

SNSで白いシャツの
広告を見かけた

欲 求 きっかけ 状況・日常
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日常生活や行動を理解するための方法とその課題

18

インタビューや行動観察が最適だが、クイックにはできない

行動観察

インタビュー

方 法 課 題

時間がかかる
調査をするにも多くの時間が必要になる
5人のインタビューや行動観察をするにも結果をまとめる
まで3か月はかかる

スキルが必要
意味のある調査にするためには調査設計をしっかりしな
いとならず、そのための知識や経験が必要になる

コストが多大
自社だけで完結できるケースは少なく、パネル利用や外
注などで1回の調査に数百万円は必要になる
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DAYS GRAPHYの ご紹介
デイズグラフィ
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DAYS GRAPHYとは

20

⚫ 自社の顧客像5パターンが
10分で自動生成！

⚫ ペルソナだけでなく
リアルな日常生活を描写！

⚫ 生成された顧客といつでも
対話やグルインができる！

⚫ ボードを使ってメンバー間の
ディスカッションを促進！

生成AIを活用し、口コミやレビューデータをアップするだけで
アイデア溢れる顧客理解ができる 日常描写型顧客理解システム

デイズグラフィ
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取り込むデータのイメージ

21

取得したフリーテキストのUGCをデータ整形なしで取り込み可能

自社で取得した
レビューデータ

インタビュー時の
議事録データ

この列だけでOK

比較サイト等の
口コミデータ

CSV



© 2024 Synergy Marketing, Inc.

機能紹介① – インサイト自動抽出

22

投入したデータからインサイトを
見つけ出して最大5パターンで分類し、

それぞれの人物像を自動生成
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機能紹介② – デイズグラフィックデータ自動生成

23

人物の詳細だけではなく、
日常生活や消費行動の価値観といった

データを自動で生成
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機能紹介③ – チャット機能

24

生成された人物に対して、
インタビューを行うことで

より深くニーズを探索できる
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機能紹介④ – マーカー機能

25

生成内容やチャットの気になるところにマーカーを引くことができる
複数人で同じ画面を共有できるので、

他のメンバーとの視点の違いも気づくことができる

品 品地太郎

丸 丸毛花子

出 出頭健
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機能紹介⑤ – ボード機能

26

マーカー機能でマークしたところを
ドラッグ＆ドロップで

グルーピングすることができる
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DAYS GRAPHYの強み

顧客理解を通した顧客起点の組織や業務への変革を支えるサービス

エスノグラフィ※理論を
ベースにした顧客理解

人物の詳細だけに着目するのでは

なく、まるでその人の生活に入り

込んで見聞きしたような情報を生

成することで、まだ満たされてい

ないニーズを捉えることができる

1

※1 エスノグラフィ
エスノグラフィとは定性調査の一種で、現場に入り込み、見聞き体験した情報を定量的ではなく定性的に記述する調査手法です。ビジネスにおいては、対象となる人々が自分でさえ気づいていないような
ニーズを捉える手がかりを得るために活用されます。

※2 Societas（ソシエタス）

Societasとは、生活者特性を理解するための「ものさし」です。当社では2008年から膨大なマーケティングデータを分析し、AI技術を用いて生活者のライフスタイル、性格、嗜好などの購買行動の要因
となる価値観成分を選定し、消費者価値観モデル「Societas」を構築しました。

独自の価値観モデル
Societas※の搭載

顧客像の生成やチャットでの回答

に当社独自の消費者価値観モデル

を搭載しているため、よりリアル

で納得度の高い回答を得ることが

できる

2

充実した導入後の
伴走サポート

システムの提供だけではなく専任

のサポート担当が、投入するデー

タのアドバイスやチャットでのイ

ンタビュー方法、ニーズの捉え方

などの活用方法を最低月に1回は対

面でサポート

3
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Vision – 目指すべき姿

｢顧客起点｣の発想を、誰もが実行できる世の中へ

「顧客起点の発想」と、言うのは簡単だが、現実では時間・コスト・能力の面で

実現難易度が非常に高く職人技が必要なことに気づく

この成熟した社会において、プロダクトアウトでは飛躍的な成長は見込めず、

消費者ニーズの探索も、まだ満たされていないニーズを探る難易度は上がるばかり

そんな「できる人しかできない」涵養を私たちはこのサービスで変えたい

生成AIの力を活用し、今までは能力やノウハウが必要だった顧客起点を「誰もができる」環境にしたい

顧客の理解が、企画者の妄想のスイッチをONにすることでアイデアが次から次へと湧き上がる体験を
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会社紹介

29

会社概要 事業内容

名称 シナジーマーケティング株式会社

代表者 代表取締役社長 兼 CEO 奥平 博史

創業 2000年9月

資本金 90百万円（2024年1月1日現在）

従業員数 265名（2024年1月1日現在）

事業概要
CRM領域におけるクラウドサービス事業および
デジタルマーケティング支援事業
• CRM関連製品ならびにサービスの企画・ソフト開発・提供
• CRM戦略構築支援ならびに各種CRM業務の代行
• 広告、宣伝に関する企画、制作および広告代理店業

大阪
オフィス

〒530-0003
大阪府大阪市北区堂島1-6-20 堂島アバンザ21F

東京
オフィス

〒102-0083
東京都千代田区麹町6-6-2 番町麹町ビルディング5F WeWork 麹町

URL https://corp.synergy-marketing.co.jp/

受託型サービス
デジタルマーケティング分野を中心に企画から実行まで一気通貫
でご支援可能

• Webアクセス解析

• 顧客情報分析

• 購買情報分析

• 集客効果分析

• メール効果測定

• アンケート分析

など

問題発見

問題を解決するために、

実現可能でベストな

マーケティング戦略／

施策を提案

戦略／施策立案

• Webサイト制作

• アプリ開発

• コンテンツ制作

 （ライティング）

• Web広告運用

など

制作・実行

クラウドサービス

統合型顧客管理（CRM）
システム

BtoB向けナーチャリング
システム

独立型 Saleseforce
連動型

顧客管理システムを軸としながらデジタルでCRMを実現する会社

https://corp.synergy-marketing.co.jp/
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