
■概要

耐久性に優れた高品質のワークウェアを作り続
けてきたカーハート社は、卸売りと消費者への直
接販売を行う大規模な多国籍企業である。
新しい市場や販売チャネルへの拡大を目指し、あ
らゆるレベルでのスマートな意思決定をサポート
するために、同社は部門横断的な統合戦略の策
定に役立つデータの統合環境を開発する必要が
あった。
オムニチャネルマーケティングでは、連携したコ
ミュニケーションチャネルを通じて顧客体験を
向上させ、顧客との関係を改善するが、分断さ
れたデータがその展開を妨げていた。ArcGIS 
Business Analyst（以下、BA）を採用すること
で、人口統計、ビジネス、ライフスタイル、消費、お
よび国勢調査のデータを地図分析と組み合わ
せ、市場計画、オムニチャネル展開、および顧客
セグメンテーションの共通かつ完全な事業像を
明らかにした。

■課題

消費者が必要な商品を簡単に手に入れられるよ
うにすることは、同社の事業拡大における基盤と
なっている。しかし、顧客満足は唯一の考慮事項
ではない。早くから、自社製品へのアクセスを確
保する最善の方法は、小規模な小売店や巨大な

卸売業者を含むパートナーとの関係を育み、自
社のリーチを拡大することだと考えていた。最近
では自社の実店舗に加えて、eコマースのチャネ
ルも追加した。
このような規模の拡大においては、あるチャネル
の成長が隣接するチャネルにどのような影響を
与えるかを十分に理解する必要がある。拡大は
同社のネットワーク、特に創業期からカーハート
製品を扱ってきた小規模な小売店とのカニバリ
ゼーション（共食い）が起こらないように計画さ
れなければならない。
この課題に対して、同社はデータとGISを活用し、
統一的な拡大戦略を構築した。無計画だった
チャネルの優先順位は見直され、また、偏見に満
ちた伝聞データはすべてのチャネルやパートナー
を含む統合された情報源に置き換えられ、同社
の安全で確実な拡大を可能にした。

■課題解決手法および効果

データチームを編成し、複数の情報源のデータ
を統合した。
BAで販売データとEsri社が提供するデータ（人
口統計、サイコグラフィック、消費習慣）を比較し
て表示することで、あらゆる市場のパフォーマン
スと可能性を理解することができるようになっ
た。複雑なスプレッドシートや静的なPDFは、地
図による直感的なビジュアライゼーションや対話

的なインフォグラフィックスに置
き換えられ、経営層の意思決定
に役立っている。
33の実店舗、大小の小売流通
パートナー、およびeコマース取
引を含む、すべての販売チャネ
ルのパフォーマンス指標を1つ
の対話的な地図で表示できる
ようになったことで、新たな見込
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み客を検討する際に、既存のチャネルや任意の
地域でのパフォーマンスを一目で確認できるよう
になった。
データ戦略・分析担当副社長であるスティーブ・
ブレナン氏は、「地図上に重ねると、実にさまざま
なストーリーが見えてきます。ある地域の大規模
な卸売業者との関係を強化する際には、信頼で
きるデータを用いて、視覚的かつ対話的なリスク
評価を行うことができます」と語る。
販売データをより深く分析することで、あるチャネ
ルでの収益増加が消費者の習慣の変化を表して
いるのか、それとも単に別のチャネルから移動し
ただけなのかを理解することができた。かつては
有望と思われていた1つのチャネルでの収益増加
は、現在では全く異なるストーリーに変わった。
豊富なデータをマッピングして1つの明解な絵を
描くことは、大きな変化をもたらした。販売・ビジ
ネス分析担当部長であるスティーブ・サパルダニ
ス氏は、BAによる強力な視覚化がこの発見の中
心にあると強調する。「増加、減少といった数字や
色分けを、ほとんど言葉を使わずに見ることがで
きるのです。これまでにない方法です」。
同社は消費者ニーズの理解を深めるため、BAを
利用している。到達圏分析ツールを使用し、指定
された範囲内の市場ポテンシャルを分析し、Esri
社のデモグラフィックデータから得られる人口統
計や消費習慣を重ね合わせることで、市場評価
を精緻化することができる。
また、デモグラフィックデータを同社のPOSデータ
と組み合わせることで、消費者をセグメント化し、
最も細かいレベルまで需要を満たすプロダクト
ミックスを構築することができる。これにより、人
口統計、消費パターン、さらにはアウトドア系の趣
味がどの地域で人気があるかなどに基づいて、ど
こに製品を配置すべきかをより意図的に決定す
ることができる。その結果、需要と供給の間に重
要な関係を築くことができるのである。
これらのデータをパートナーと共有し、彼らが競
合他社から売上を取り戻す支援をする。データ
チームはデモグラフィックデータを使って、特定
の市場に関する独自の消費者データを厳密に調
査し、裏付けを取ることで、分析の精度を最大限

BAは実店舗やeコマースのパートナーとそのビ
ジネスに力を与え、顧客が望む商品を、望む場所
に、望む方法で提供する拡張戦略を成功させた。

■今後の展望

ニューサム氏とBIアーキテクトであるエリック・ア
イザック氏は、社内関係者のニーズに合わせた
対話的なWebアプリを構築し、営業チーム全体
がGISとデータの力を自ら活用できる未来を描
いている。それまでの間、両氏は営業チームに、
Microsoft Excelや静的なPDFの代わりに、リア
ルタイムで更新されるインフォグラフィックスを提
供することができる。
サパルダニス氏は、営業チームが顧客のすべて
の店舗のレイアウトとマーチャンダイジングを把
握できるようなワークフローを開発したいと考え
ている。「営業チームがスマートフォンを持って
店内に入り、Webアプリから店舗の状態をクリッ
クで選択すると、その情報が本部のシステムに届
き、それを地図に反映させることができるとしたら
どうでしょう。これこそが、私が望んでいることで
あり、まさに我々が進む方向だと思います」。この
データが販売プラットフォームに直接接続され、
GISとシームレスに統合される可能性もあると考
えている。

に高める。詳細で視覚的なレポートは、特定の市
場で特定の製品に対する需要があるかどうかを
証明する。
未開拓の市場への参入を検討する際には、この
反復可能なワークフローをより大規模に使うこ
とができる。また、過去の販売データを他の要素
と組み合わせて可視化することもできる。「ライバ
ル店との距離が近く、市場が過飽和の状態を示
す情報が得られれば、新たな戦略を検討する機
会にできます」とブレナン氏は説明する。データエ
ンジニア部長であるドウェイン・ニューサム氏は、
BAによって国全体の概要を視覚的に把握するこ
とができ、これまで見過ごされていた見込み客に
焦点を当て、これらの市場に参入するための強力
なレポートを作成することができると話す。
BA、そしてデータに対するより厳密なアプローチ
を採用して以来、営業部長から経営層までのあ
らゆるレベルで、よりスマートな意思決定へと明
らかに前向きな変化が見られるようになった。統
合されたデータに基づいて作業することで、デー
タ中心の統一された戦略の下に、すべてのチャネ
ルをまとめることができた。

「小売業には小売業の、卸売業には卸売業の、e
コマースにはeコマースの、それぞれのリーダー
シップがあるからです。1つの可視化されたデータ
を持つことで、マクロレベルでより良い意思決定
を行うことができます」とニューサム氏は述べる。
地図、対話的なWebアプリ、インフォグラフィック
スは、同社の歴史の中でかつてないほど議論に
不可欠な要素となっている。ブレナン氏は「市場
がどのようになっているか、その市場を最大限に
活用するための最善の方法をデータが示します」
と語る。
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