
新型コロナウイルスへの対応
第1回：不確実な未来への備え
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– コロナ危機：3つの側面
– 私たちは今どこにいるのか
– 人々にどんな影響を与えているか
– ブランドにとってこれらは何を意味するか
– シナリオプランニングのためのツール



コロナウイルスは
なぜ私たちにとっての

危機なのか
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コロナ危機：3つの側面
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INFECTION
（感染）

INFORMATION
（情報）

ECONOMY
（経済）

2019年後半に中国で発生した感
染は今や17ヵ国にわたる33.5万
人へと広がり、その死亡率は2～
5％とも言われている
- 出典：World-0-meter

もたらされる影響: 
• 医療の危機・崩壊
• 感染への恐怖
• 強制的なソーシャルディスタンスの
措置

Google Newsへのアクセスや投
稿、コメントは既に21憶を超え、
SARSの際に発生した6,630万ア
クセスをはるかに凌駕している
- 出典：Google News

もたらされる影響: 
• 売場でのパニックの発生、商品不足
• 目に余る量のフェイクニュース
• ソーシャルメディアは情報の流れの
統制に手こずり情報の信頼性を保つ
のに苦労

上海市場（上海総合指数）は
10％、アメリカ市場（ダウ）は
30％下落。感染封鎖のため国境
は閉鎖。サプライチェーンや商
取引への影響が危惧されている
- 出典：Bloomberg

もたらされる影響: 
• ホワイトカラーは世界的に在宅勤務
• 景気後退は確実視され始めている
• 世界のGDP成長率が過去20年で最も
低下するという予想（ドイツ銀行）

https://informationisbeautiful.net/visualizations/covid-19-
coronavirus-infographic-datapack/

（注：3月22日現在の情報に基づいています）

https://informationisbeautiful.net/visualizations/covid-19-coronavirus-infographic-datapack/


コロナ危機がもたらす最大のインパクト

すべてが不確かなこと
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政府 仕事健康

「コロナウイルス怖くて仕方ないわ。
タイから帰ってきたばかりだけど、
咳が止まらないし胸が苦しいの」

「イタリアやポーランドさえ国境封鎖
してるっていうのになぜこの国はしな
いのかね。タイはまだ封鎖してないけ
どなぜかな。コロナ怖いよね」

「病院で働いているので仕事に行くのが怖
い。免疫系弱ってるし。もしこの病気にか
かったらもう終わりかも。彼氏がタイから
帰ってくるから彼もかかってたら怖い」



不確実性は社会に大きな影響をもたらす

エピデミック（疫病）が
もたらす経済的ダメージの
90％は、人々が他の人達との
関わりを怖がることに
起因する

24

38
45

53

69

80
コロナウイルスの対策として行なっていること (単位：%)

PAGE 6出典: YouGov Singapore, February 2020



人々は安定と統制を求める
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https://time.com/5803273/hoarding-toilet-paper/

出典: Time Magazine, Hoarding Toilet Paper（タイム誌：トイレットペーパーの買いだめについて）

買い占め（パニック購買）もその
本質は不確実性への恐怖が原因。
「何かあったら…」という恐れが
コントロールを求める気持を強く
喚起する

https://time.com/5803273/hoarding-toilet-paper/


私たちは
今どこにいるのか?
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同時並行で進む2つのストーリー

• 3月18日：武漢における新たな感染者は
ゼロに (ブルームバーグ)

• 中国各地の工場やビジネスは再開
• 中国ではすでにオフィスでの対面での
打合せが行われている（WPP）

• アップルは中国にある42の店舗を再開

その一方

• 中国の渡航制限と検疫はこれまで通り
行われている

• 3月18日：中国以外の国でで29,584名もの
新規感染者を確認

• 多くのEU加盟諸国が国境を封鎖 (CNBC)
• アメリカはほぼゼロ金利に
• アップルは中国以外の450店舗を閉鎖(NY 

Times)

その一方

• 多くの地域ではビジネス事業者による
コミュニティ支援の動きが始まる

https://www.bloomberg.com/news/articles/2020-03-19/china-s-virus-epicenter-sees-no-new-cases-after-two-month-
ordeal?sref=4ZGeBqkb&utm_medium=social&utm_campaign=socialflow-
organic&utm_content=business&utm_source=facebook&cmpid=socialflow-facebook-business PAGE 9

https://www.bloomberg.com/news/articles/2020-03-19/china-s-virus-epicenter-sees-no-new-cases-after-two-month-ordeal?sref=4ZGeBqkb&utm_medium=social&utm_campaign=socialflow-organic&utm_content=business&utm_source=facebook&cmpid=socialflow-facebook-business
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東京マラソン

2020年 2019年

Image Source: Straits Times



混み合うニューヨークマンハッタンのバー
（2020年3月13日）

ワシントン大学
（2020年3月13日）

Source: Worldometers, NYT, WSJ March 14, 2020

3月13日のアメリカ
感染者数 = 2,157名
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世界の国々はソーシャルディスタンシング戦略を採用し始めている

Source: CDC, New York Times

カーブを緩やかにする

一日あたりの
新規感染者数

一人目の感染者が確認されて以降の時間

感染爆発の
ピークを遅らせる

感染爆発の
ピークを下げる

治療を行う医療機関の能力

感染対策を行った
場合の感染者数

感染対策を行わなかった
場合の感染者数
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次に何が起こるのか
そして、私たちは

どのように対処すべきか
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3つのステージ
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INFECTION
（感染）

ISOLATION
（隔離）

RECOVERY
（回復）

不安 パニック 不満 受容 楽観 日常
新たな感染 •

ニュースの視聴が増加•
保険を確認/見直し• 

• 死亡者のニュース
• 買い占め
• 小売店やレストラン
の閉鎖

• イベントの中止
• 旅行のキャンセル

在宅勤務•
学校の閉鎖•
移動制限•

ゲームに興じる •

• 増えていくもの:
オンライン学習
在宅学習
ライブストリーミング
ホームクッキング
ネットショッピング

生活関連サービス再開•
高額品の購入• 

ライフイベントの再開•
旅行の再予約• 

• 屋外でのイベント
• 海外旅行の再予約
• 人との集まりや人が
集まる場所に行くこと
への不安が収まる



3つのステージ

PAGE 15

どのように対応するか? どうやって手を差し伸べるか? 調整に向けて何をすべきか?

INFECTION
（感染）

ISOLATION
（隔離）

RECOVERY
（回復）



人々にどんな影響を
与えているか
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ワンダーマントンプソンの調査
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ワンダーマントンプソンは
2週間に1回の消費者調査を実施
対象国は、中国、香港、タイ、
シンガポール、オーストラリア

各国により危機の状況は異なる
2週間に一度変化する状況を確認

人々の行動変容を捉える
この状況下でも変わらない人々の行動を明らかにする

さらには産業別の調査を今後実施予定



人々の動き、交通、渡航
その動きは緩やかになった

ニューヨーク 上海

香港 バンコク

Source Images: China Daily, The Atlantic, SCMP, Phuket News 18



感染への恐怖
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50％を超える人が
コロナへの感染に
恐怖を感じている

コロナウイルスに対するあなたのお気持ちを
最もよく表している文章を以下の中からお選びださい。

4%

37%

22%

37%

4%

42%

22%

33%

中国・香港以外の国
中国または香港

感染したくないので
注意はしているが

怖くはない

自分または愛する人達
が感染すると思うと

少し怖い

自分または愛する人達
が感染すると思うと

とても怖い

感染について特に
心配はしていない

周囲は心配し過ぎである

出典: ワンダーマントンプソン調査, 2020年3月18日＝20日、 N=1,000



メディア接触の変化

50%

44%

34% 33%
31%

30%
27%

18%
16%

14%

Social
Media

News
Programs

Online
meetings

Terrestrial/
Digital TV

Streaming
Programs

Online
Gaming

Streaming
Music

Books Newspaper Podcasts

メディア接触が
すべてにおいて
大幅に増加

タイプ別のメディアを利用を増やした人の割合（%）
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メディアへの接触はどのように変化していますか？

ソーシャル
メディア

ニュース
番組

オンライン
会議

地上波
テレビ

オンライン
動画配信

オンライン
ゲーム

オンライン
音楽配信

本 新聞 ポッド
キャスト

出典: ワンダーマントンプソン調査, 2020年3月18日＝20日、 N=1,000



ソーシャルメディアがもたらす不安への影響

ソーシャルメディア
の接触が増えた人の
コロナへの恐怖心は
高まる傾向

「自分または愛する人達が感染すると思うととても怖い」
と回答した人の増加率

3%

8%

13%
14%

43%

CN HK SG TH AU

PAGE 21出典: ワンダーマントンプソン調査, 2020年3月18日＝20日、 N=1,000

ソーシャルメディアの接触が増えた人に絞って
「自分または愛する人達が感染すると思うととても怖い」

とする人の割合を見てみると…



人との接触を回避するための行動をとった人の数

53%

16%

11%
8%

4%

CN HK AU SG TH*

中国では人との接触
を回避するための行
動をとった人が半数
但し政府による規制
は時間の経過ととも
に変化もしている

PAGE 22出典: ワンダーマントンプソン調査, 2020年3月18日＝20日、 N=1,000、中国はティア1都市と武漢にて実施

コロナウイルスに感染しないために
自主的に自宅にこもったり、隔離されたりしましたか？

中国* 香港 オーストラリア シンガポール タイ



人との接触を回避するための行動をとった人の数：年齢別

若い人ほど
高い割合で人との
接触を避けている

年齢別の人との接触回避の状況

PAGE 23出典: ワンダーマントンプソン調査, 2020年3月18日＝20日、 N=1,000

コロナウイルスに感染しないために
自主的に自宅にこもったり、隔離されたりしましたか？



人々の行動や活動は変化している

0%

25%

50%

75%

100%

AU SG TH HK CN
Going to Place of Work Taking Public Transit
Going to School Going to Shopping Mall
Going to Supermarket Going to Restaurants
Going to Parks or Playgrounds

ソーシャル
ディスタンシングは
人々の行動を制限
している

単位%：その場所に行
くのをやめた、必要で
ない限り行かないと回
答した人の割合

PAGE 24出典: ワンダーマントンプソン調査, 2020年3月18日＝20日、 N=1,000

最近、以下の場所に行く頻度に変化はありましたか？

職場
学校
スーパー
公園や遊具のある場

公共交通機関
ショッピングモール
レストラン



コミュニティとのつながり

感染が進むと
コミュニティとの
結束感が増える
傾向が見られる

11%
25%

19%

37%

7%

78%
41% 50% 16%

31%

10%

34% 32%

47%
61%

0%

25%

50%

75%

100%

CN HK SG AU TH
*

PAGE 25出典: ワンダーマントンプソン調査, 2020年3月18日＝20日、 N=800、*タイはカンターによる調査、N=850

コロナウィルスによって、あなたのコミュニティは
以前より結束していますか、それとも分裂していますか？

分裂している
結束している
分からない



長期にわたる行動変容

ソーシャル
ディスタンシングや
自己防御は
コロナ後も続きそう

マスクを着用する 50% 35% 15%
オンラインで買い物をする 31% 53% 16%

レストランに行く 14% 38% 49%
旅行に行く 15% 33% 52%

小売店での買い物 14% 44% 42%
公共交通機関の利用 12% 52% 36%

在宅勤務 37% 44% 19%
手を洗ったり衛生面に気を付ける 67% 29% 4%

増える 変わらない 減る

PAGE 26出典: ワンダーマントンプソン調査, 2020年3月18日＝20日、 N=1,000

コロナウィルスが収束した場合、それぞれの行動について、これまでと
比べてどのように変わると思いますか、それとも変わらないと思いますか？



若者における行動変容

マスクを着用する 53% 47% 35% 36% 12% 17%

オンラインで買い物をする 31% 32% 54% 53% 15% 15%

レストランに行く 18% 12% 39% 37% 43% 51%

旅行に行く 19% 10% 33% 34% 48% 56%

小売店での買い物 19% 11% 41% 45% 40% 43%

公共交通機関の利用 16% 9% 46% 56% 38% 35%

在宅勤務 38% 35% 41% 48% 21% 17%

手を洗ったり衛生面に気を付ける 65% 70% 31% 27% 4% 3%

MORE SAME LESS
18-34 35+ 18-34 35+ 18-34 35+

PAGE 27出典: ワンダーマントンプソン調査, 2020年3月18日＝20日、 N=1,000

コロナウィルスが収束した場合、それぞれの行動について、これまでと
比べてどのように変わると思いますか、それとも変わらないと思いますか？

増える 変わらない 減る

若者たちは
コロナ前の行動に
戻りたいと願う
意向が強い



家計面の不確かさ

人々は経済への
影響を懸念している

4分の3にあたる人が
景気後退または
景気の下降を想定する

26%

49%

25%
脅威がなくなれば

経済はすぐに
回復するだろう

景気は下向くが
経済は早く

回復するだろう

景気後退が
長引くことを
危惧している

PAGE 28出典: ワンダーマントンプソン調査, 2020年3月18日＝20日、 N=1,000

コロナウィルスによる経済への影響は長引くと思いますか？



雇用の安定

人々は先々の彼ら自身の
経済も懸念している

4分の3以上の人達は
自身の仕事に
ある程度支障がある
だろうと感じている

21%

57%

Very scared

Slightly worried,
but still hopeful

PAGE 29出典: ワンダーマントンプソン調査, 2020年3月18日＝20日、 N=1,000

ご自身の雇用の安定についてはどのようにお感じでしょうか？

非常に懸念して
いる
心配だが希望を
持ち続けている



金融面の信用と市場への影響

中国とシンガポールの
2か国は金融面での影響
を強くは感じていない

37%

19%

41%

15%
22%

53%

56%

44%

40%

53%

10%

25%
16%

46%

25%

CN HK SG TH AU
I景気後退が長引くことを危惧している

脅威がなくなれば経済はすぐに回復するだろう
景気は下向くするが経済は早く回復するだろう

PAGE 30出典: ワンダーマントンプソン調査, 2020年3月18日＝20日、 N=1,000

コロナウィルスによる経済への影響は長引くと思いますか？



株式市場は厳しい環境に

PAGE 31

中国の株式市場は
欧米と比べれば
上手くいっている
ように見えるが

ダウ平均 – 28.85%下落

上海総合指数 – 7.77%下落

ハンセン総合指数– 13.03%下落

ストレーツタイムスインデックス– 23.30%下落

FTSE100 – 29.15%下落

過去半年の世界の株価インデックスの比較

Source: Bloomberg



ブランドにとって
これらは何を意味するか

32



PAGE 33

“中国語で書くと危機と
いう言葉は二つの漢字
でできている。
一つは危険、もう一つ
は好機である”

危 機
Danger Opportunity

- ジョン.F.ケネディ
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成り行きを
見守るか

ブランドは難しい意思決定を迫られている

他に先んじて
価値を高めるか
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しかし意思決定を促す確かなエビデンスはある

Tony Hillier, Successful Competitive Strategies for recession and recovery, 1999

他に先んじて
価値を高めるか

マーケティング投資の増減

回復後最初の
2年間における

市場シェア％の変化

削減 維持 増加

市場シェア(SOM)

広告量
シェア
(SOV)

ブランドは成長傾向

ブランドは衰退傾向



消費者への大きなショックと変化を踏まえた戦略のアップデートと再検討が求められる

PAGE 36

どのように対処するか? どうやって手を差し伸べるか? 調整に向けて何をすべきか?

INFECTION
（感染）

ISOLATION
（隔離）

RECOVERY
（回復）

EMPATHY（共感する・寄り添う）
HELP（助けになる）

ENGAGE（引き込む）
ENABLE（可能にする）

PRIORITIZE （優先づける）
INNOVATE （革新する）
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INFECTION PHASE 
CHECKLIST

（感染ステージにおける確認事項）

INFECTION PHASE 
FAILURES

（感染ステージにおける誤り）

 ブランドのトーン（語調）とメッセージを人々
が共感できよく配慮されたものに調整すること

 社会的責任の観点を踏まえながら（例えば欠品
しないなど）売上を維持すること。品揃えと
メッセージを最適化すること

 顧客のジャーニーを見直すこと。あらゆるス
テークホルダーの課題や彼らの未充足ニーズを
考慮する

 顧客との接点を通じてオープンな対話をできる
ようにすること

 商機を逃さないようにし、アジャイルな方法で
実践していくこと

• ブランドのパーパス（存在意義）とかけ離れ
たメッセージや行動を起こす

• 短期的な売上を維持するために戦術的な施策
を繰り返す

• 刻々と変化する状況を踏まえることなく顧客
やステークホルダーのジャーニーを再確認す
ることを怠る

• あたかもすべての問題に対処できるように振
る舞う
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ISOLATION PHASE 
CHECKLIST

（隔離ステージにおける確認事項）

ISOLATION PHASE 
FAILURES

（隔離ステージにおける誤り）

 ブランドのパーパス（存在意義）を活かす。言う
だけでなく行動として示すことが大切。こういう
時でも革新することを怠らない

 刻々と変わる人々の行動制限の状況を捉え、新た
に出現するジャーニー上の課題及び手を差し伸べ
るべき機会を捉えること

 変化する顧客の生活や変わる暮らし向きを捉えて
コンテンツ戦略を開発すること

 新たな消費行動に適応するようマーケティング
タッチポイントや協業先との組み方を最適化する

 データをモニターし続け、自社のビジネスカテゴ
リーの回復の兆しとなる行動の変化を捉えること

 新たなメディア上の機会を捉えて対応すること

• 行動を伴わない口約束や意義のないキャン
ペーン

• 顧客とのタッチポイントを最適化することな
くコンタクトする機会をなくすること

• 長期的なブランドの成長を毀損するような感
情的な意思決定
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RECOVERY PHASE 
CHECKLIST

（回復ステージにおける確認事項）

RECOVERY PHASE 
FAILURES

（回復ステージにおける誤り）

 データを活用してウイルスの終焉後に現れる
新たな（変わらない）消費者の習慣や行動を
理解すること

 ブランドのパーパスを見直すこと。新たな環
境におけるブランドのWHY（存在意義）とブ
ランドとビジネスの意味を問い直すこと

 ブランドのサリエンス（存在感）を高めるよ
うにメディアへの投資を行うこと

 成長のための新たな可能性を探索し、革新を
起こすこと

• 生活者がコロナ前の生活者と全く同じである
と思い込んでしまう

• これまで通りと同じビジネスのやり方に戻っ
てしまう

• 自らの失敗や競合の失敗から学ぼうとしない



どのように実践できるか
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無垢・純朴 介護者・介添者 戦士 君主・統治者

普通・平均的 探検者・冒険者 クリエーター 賢人

英雄・ヒーロー 恋人 魔術師 道化師

Source: The Hero and the Outlaw

自社のブランドパーパスからインスピレーションを得る
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感染（INFECTION）ステージでは、あなたのブランドパーパスを上手く活用して…

理解する
人々は精神的に参ってしまっている

支援する
状況は日々目まぐるしく変わっていく

明確にする
こういう時だからこそ、あなたが何のためにどんな行動をとっているかを人々は見ている

オプティミズム（楽観・希望）をもたらす

42



フォードアメリカは、全ての広告を停止し、パンデミックによっ
て影響を受けている人々を支援するためのプログラムにその予算
を振り分けた。

フォードは、合衆国内及び地域を襲った災害で影響を受けた
フォード購入者には、フォードクレジットを通じて資金援助を行
うプログラムを展開しているが、今回はコロナウイルスによって
病気になった人も対象に加え資金サポートをすることにした。

フォードはコミュニティをサポートする
ために全ての広告を停止した

43

100年以上に渡って
我々はこの国のために造り続けてきた



子供向けのパーソナライズドブックの出版社であるBookybooは
無料で親たちが自分たちで絵本を作れるようにした。ウイルスウォ
リアー（ウイルス戦士）は、子どもたちに感染の発生やそれに対す
る対処をやさしく子供に教えるために活用することができる

ブックブーは子どもたちに感染症を説明す
るための絵本を作成した
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豪の小売店ウールワースは、高齢
者や障がい者に感染のリスクを
避けて買い物してもらうために

毎日1時間一般客の入店を制限した

インドの通信会社リライアンス
ジオは、通話の際、着信音が鳴る
前にコロナウイルスへの注意喚起の
メッセージが流れるようにした

ギネスビールは
「いつか終わる、その時は
また共に歩もう」というメッ
セージで人々を鼓舞した

45



無私の精神で
多くの人たちは取り残されてしまうリスクに直面している

思いやりを持って
人々は広告なんかじゃなく、ブランドに行動を求める

共感する
人々の生活はすっかり様相が変わってしまっている

隔離（ISOLATION）のステージでは、あなたのブランドパーパスを上手く活用して…

46

人々の生活をよくすることに力を注ごう



ネットフリックスは、グーグルクロームと共同し
て離れた場所にいる人達が、同じビデオを再生で
き、グループチャットできる機能を追加した。こ
のネットフリックスパーティは、離れた所にいる
友達や家族との間でも同じ作品を通じてつながり、
心を通わせることを可能にする

ネットフリックスは素晴らしい
コンテンツを提供し人々を結びつけた
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Image Credit: David Gabriel Fischer

日本のスタートアップ企業であるHRデータラボは、無料で
お寺のお坊さんにオンラインで相談できるサービスを開始
した。ウイルスや在宅勤務などによるストレス緩和が目的

HRデータラボはメンタルヘルス
のサポートを提供
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ポルノ映画専門サイトの
ポルノハブはイタリア人向けに

プレミアムコンテンツの
無料提供を始めた

英国のサンドイッチファストフー
ドチェーンのプレタ・マンジェは
最前線で働く医療従事者に対して、
ドリンクを無料に、フードは半額

で提供することにした

LVMH（ルイヴィトンモエヘネ
シー）は、香水生産工場内のラ
インを、手の消毒用ローション
が生産できるように変更した
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引き続き、人々の生活をよくすることに力を注ごう

適応する

人々の習慣や行動は変化している

次を目指す
世界は変わった。新たなリーダーの登場が待ち望まれる

革新する

人々の態度や動機は変化している

回復（RECOVERY）のステージでは、あなたのブランドパーパスを上手く活用して…
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新たなイノベーションは大きな危機の後に生まれていることが確認されている

PAGE 51

2002-2004年のSARS 2008年の金融危機

https://www.entrepreneur.com/article/347669

店舗での買い物を回避する気持ちが
その後のEコマースの隆盛を手助けした

自己資産を保有することの価値が見直されたことが
その後のシェアリングエコノミーの隆盛につながった

https://www.entrepreneur.com/article/347669


このような時にブランドへの投資を行なったり、維持するための活動が長期的な成長へと結びつく

PAGE 52

強固で力のある
ブランドほど収益を
高め、長い目で見て
より大きな見返りを
獲得している

Source: Kantar, Brand Z



消費者への大きなショックと変化を踏まえた戦略のアップデートと再検討が求められる

PAGE 53

ASSESS（評価） STABILIZE（安定） INNOVATE（革新）
EMPATHY（共感する・寄り添う）

HELP（助けになる）
ENGAGE（引き込む）

ENABLE（可能にする）
PRIORITIZE （優先づける）

INNOVATE （革新する）

どのように対処するか? どうやって手を差し伸べるか? 調整に向けて何をすべきか?

INFECTION
（感染）

ISOLATION
（隔離）

RECOVERY
（回復）



未来に向けた計画づくり
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この先のことを考えるにあたり、どのような問いへの答えを検討し、どのようなシナリオを描くべきか

PAGE 55

– どのようなことがリカバリー期（回復期）へ移行するきっかけになるだろうか？
– 消費者に対して今果たすべき自分たちの役割は何だろうか？いつそれを始めるべきだろうか？
– 中・長期的に見て、私たちの商品やサービスに対する人々の関わり方や評価はどのように変わっていくだろうか？
– 長い目で見ると私たちの顧客の行動はどのように変わっていくだろうか? その一方、変わらないことは何だろうか？
– 消費者は私たちの製品やサービスに対してどのような対価を払ってくれるだろうか？ 何が価値の中心になるだろうか？
（どのような変化が求められるだろうか？）

– 人々にどのようにして自分たちの価値を届け続けられるだろうか? どうやって価値ある存在でいられ続けるだろうか？
– 私たちの製品やサービスが価値ある存在であることをどのようにして自分たちは確認できるだろうか？
– どのような他の商品やサービスが私たちが提供する価値の代わりになってくるだろうか？
– 等…



シナリオプランニングのプロセス

PAGE 56

課題・仮説・インパクト・価値観・時間軸を定める

外的な影響要因を
特定する

疾患
情報

対応方法
不確実性

仮説を作る
生活者・消費者の行動
ビジネスへの影響

機会を特定する
（もしこうなら…）

防御的
攻撃的

議論を通じ可能性の高い
提供価値を決める

小
中
大



シナリオプランニングツール

ASSUMPTION
仮定

PEOPLE’S REACTION
人々の反応

BUSINESS IMPACT
事業への影響

OPPORTUNITY
機会

VALUE
価値

PROBABILITY
確度

SMALL / MED / LARGE
小 / 中 / 大

SMALL / MED / LARGE
小 / 中 / 大 PAGE 57



PAGE 58
角度が低い

確度が高い

影響が小さい 影響が大きい

変革のための計画を作る
DEVELOP A TRANSFORMATIONAL PLAN

調整し最適化する
ADJUST AND OPTIMISE

必要に応じてより強化する
PREPARE ACTIVELY DELIVER IF NEEDED

これまで通りに管理する
MANAGE WITHIN BAU (Business As Usual)



機会を見出す

PAGE 59

Opportunity（機会）: Customer behavior（顧客の行動）:

対象となる
製品・
ツール・
サービス

Products
Tools
Services
Involved

事業上の便益
Business 
benefits

リスク・コストの回避
Risk / cost
avoidance

消費者の
行動や不安
Consumer 

behaviors & 
anxieties

顧客体験や
ブランドの改善

Experience / 
brand improvement

コストや価値
に対する理解
Cost or value 

understanding

B C

What（何を） Who（誰が） When（いつまでに）

ID
EA

（
ア
イ
デ
ア
）

PR
O

C
ES

S
（
プ
ロ
セ
ス
）

Adapted from: Value Proposition Canvas, Alexander Osterwalder, 2014



THANK YOU
CONTACT US:

内山遊子
Communications Manager, Tokyo
yuko.uchiyama@wundermanthompson.com

JUSTIN PEYTON
Chief Transformation & Strategy Officer, APAC
justin.peyton@wundermanthompson.com

DAVID ATKINS
Head of Strategy, Hong Kong
david.atkins@wundermanthompson.com

Thomas Brauch
Head of Data and Analytics, APAC
thomas.brauch@wundermanthompson.com
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