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1.調査概要と回答者プロフィール 

 

四次元グループ傘下のインデックスデジタル株式会社が2002年よりメールマーケテ

ィング調査を実施・発表、2004 年度からＣＲＭ全般に調査を拡大し、2005 年度には

グループ全体としてＣＲＭ実態調査を実施。ここでは、2005 年度の調査をもとに、

企業におけるＣＲＭの導入状況と意識、企業の属性との関係性について分析し、今

後の展望について予想する。 

 

●調査概要 

調査対象  企業のマーケティング担当者及び関係者 

調査期間  2006 年 1 月 12 日～2006 年 2 月 6 日 

調査方法  ＷｅｂサイトやＥメールによるオープンアンケート 

調査元   四次元グループ 広報室 

調査目的  企業におけるＣＲＭの実態を明らかにし、企業の属性と導入

率、意識との関連性を探る 

調査サンプル数 203 サンプル 

主旨   企業におけるＣＲＭの実態及び意識調査 

 

 

●回答者プロフィール 

Ｗｅｂサイト及びＥメールでのアンケート調査のため、他のアンケート手法に比べ、通

信・IT 関連の企業のサンプルが多く集まっている。 

 アンケート記入者の担当業務は、マーケティングを主業務とする商品企画・マーケティン

グ関連に、コンピュータ・通信・ソフトウェア関連、営業関連が続く。その理由としては、

独立したマーケティング関連部署を持たない企業の場合、これらの担当者がマーケティング

業務を兼任するケースが多いためと考えられる。（データは 2ページ参照） 
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■業種                ■回答者の担当業務 
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系
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マスコミ
系

11%

サービス
系

8%

販売系
8%

建築・不
動産系

5%

金融系
2%

その他
19%

 

一般事務

3%

その他

18%

クリエイティ

ブ関連

4%

営業関連

22%

回答なし

10%
商品企画・

マーケティ

ング関連

29%

コンピュー

タ・通信・ソ

フトウェア

関連
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■従業員数 

～30人

34%

～100人

20%

～300人

13%

300人以上

33%

 
 
■業種   ■回答者の担当業務  ■従業員数  

業種 回答数  職種 回答数 人数 回答数

通信・IT 系 69  商品企画・マーケティング関連 59 ～30 人 69

メーカー・商社系 26  営業関連 44 ～100 人 41

マスコミ系 22  
コンピュータ・通信・ソフトウェア関

連 
28
～300 人 26

サービス系 17  クリエイティブ関連 8 300 人以上 67

販売系 16  一般事務 7 総計 203

建築・不動産系 10  その他 37   

金融系 5  回答なし 20   

その他 38  総計 203   

総計 203      
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2.ＣＲＭを導入している会社の傾向 

 

●直接生活者と接するサービス関連の業種は、ＣＲＭにも敏感。 

サービス業、IT・通信系、金融業など、いずれも一般生活者へとアプローチをかける業種はＣ

ＲＭの導入率が高く、メーカー・商社などは関心が低い。直接的なメリットを感じられるかどう

かが、導入の鍵となるようだ。『企業向け（ＢtoＢ）』企業、『企業及び一般消費者向け（ＢtoＢ

toＣ』企業、『一般消費者向け（ＢtoＣ）』企業では、予想通り『一般消費者向け』企業の導入率

が高いものの、『企業向け』企業でも 60％以上が導入済みまたは導入を検討している。ＢtoＢの

取引においても、品質や価格競争だけでなく、リレーションシップ（関係性）が重要視されてき

たということだろう。ＣＲＭによって、より顧客企業にフィットする提案が行うことができれば、

顧客企業、提供企業ともに時間的コストを削減でき、メリットも大きい。 

 

■業種ごとの導入状況 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

メーカー・商社

販売

金融

マスコミ

IT・通信

サービス

建築・不動産

その他

導入済み 導入検討 導入予定なし  

■ＢtoＢ、ＢtoＣによる導入状況 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ＢtoＢ

ＢtoＢtoＣ

ＢtoＣ

導入済み 導入検討 導入予定なし
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●導入済み企業の 82％が他の業務用ソフトも導入している。 

ＣＲＭ活動を行ううえで、何らかの IT システムの導入は不可欠。ＣＲＭ導入済み企業は、他

の業務ソフトの導入率も 82％と高く、IT システムの利用に対する垣根が低いため、ＣＲＭ導入

の決断も早かったともいえる。一方、「ＣＲＭ導入済み企業の顧客別サービスの充実度」データ

（Ｐ．■参照）と合わせて考察すると、まだまだ「システムを導入すれば、ＣＲＭ活動は成功す

る」との考えも根強く残っている可能性も高い。 
 
■ＣＲＭ導入済み企業の他の業務ソフト導入率 

導入してい

る

82%

導入してい

ない

18%
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3.導入していない会社は、ＣＲＭをこう見ている！ 

 

●導入検討中の企業ほど、人的要素にも目を向けている。 

現在、ＣＲＭの導入を検討している企業、導入の予定がない企業とも、「ＣＲＭ＝ＯＮＥ to 

ＯＮＥマーケティングの切り札」との見方が強い。しかし一方で、初期費用やランニングコ

ストがかかりすぎ、費用対効果がわかりにくいというイメージもある。短期的に効果が見え

るというよりも、計画的に数年～数十年にわたって利益を上げていく手法だという認識は、

まだまだ理解されていないようだ。ＣＲＭの導入を検討している企業のうち半数が2年以内、

1/3 が 1 年以内の導入を考えていることから、より現実的にＣＲＭ導入を考えている企業ほ

ど、費用対効果に対してよりシビアなイメージを持っているといえるだろう。「手間がかか

りそう」「従業員教育が難しそう」については、導入を考えていない企業のそれぞれ 2倍、3

倍程度の記入があった。IT システムを導入するだけでは解決できない、従業員の資質や社内

体制など人的要素を考えると、なかなか導入に踏み切れず、検討を続けているというのが現

実なのではないだろうか。導入を考えていない企業は、ＯＮＥ ＴＯ ＯＮＥマーケティング

の切り札と見ながらも、実際導入するための費用など、コスト面にのみに目がいっているよ

うだ。 

一方、「ＩＴシステムを導入すれば解決する」と考える企業は、少ないものの、まだ根強

く残っている様子もうかがえる。ＣＲＭそのものはロイヤルカスタマーを育てるための手法

に過ぎず、ＩＴシステムはただの設備に過ぎない。90 年代のＣＲＭ導入の失敗を踏まえ、ま

ずは何を目的にＣＲＭを導入するのかを検討し、目的にあわせて人員配置や教育制度などを

整えない限り、せっかくの設備投資も水泡と化すことを、充分理解しておくべきだろう。Ｉ

Ｔシステムの導入と顧客第一主義の従業員教育がセットになってこそ、ＣＲＭという手法の

実力が発揮されるのだ。 

 

■ＣＲＭの導入を検討している企業の導入予定時期 

未定
50%

2年以内
13%

半年以
内

13%

1年以内
24%
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■ＣＲＭを導入していない企業のＣＲＭに対するイメージ 
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ＣＲＭの導入を検討中の企業 80社、導入の予定がない企業 61社中 

 
■ＣＲＭの導入を検討している企業の、導入に対する不安点 

1

21

19

35

71
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その他

従業員教育

個人情報保護法に絡む問題

コストが高い

期待している効果がでるか

 
ＣＲＭの導入を検討中の企業 80社中 
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4.誰に、どの手法でアプローチするか。 

 
●顧客が誰であれ、現在のＣＲＭの主流はＰＣメール。 

ＣＲＭを導入・活用している企業が、現在採用している手法で、最もポピュラーなのがＰ

Ｃメール。ＢtoＢ、ＢtoＣを問わず利用されている。従来のダイレクトメールのような制作・

印刷費や郵送費がかからず、低コストで情報発信できるため、メールマガジンなどで定期的

に情報配信を行う企業も増えてきた。タイムリーな情報提供の手段として、チラシ代わりに

利用されるケースも多い。カタログやサンプルの送付ができるダイレクトメールは、特にＢ

toＢマーケットでは押さえておきたい。同じくアンケートもＢtoＢを中心に採用されている。 

 

■ＣＲＭ導入済み企業が導入しているＣＲＭ手法 
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携帯メール
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ＣＲＭ導入済みの企業 62社中 

 
●次に来るのは携帯メール。一般消費者向けには、ＦＡＸは利用しない。 

ＢtoＢ、ＢtoＣ問わず、次に注目したい手法は携帯メール。すでに採用済みの企業を含め、

特にＢtoＣマーケットでは関心度が高く、今後の採用率が増えそうだ。一方、一般消費者向

けのＦＡＸＤＭは過去のものとなったようだ。ＢtoＢではインバウンド型のテレマーケティ

ングの採用率が高い。業務の効率化を図るとともに、専門家が即時に電話対応することで、

より正確でわかりやすい回答を顧客に返せるというメリットが考えられる。 
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■ＣＲＭ導入済み企業がこれから導入したいＣＲＭ手法 
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ＣＲＭ導入済みの企業 62社中 

 

■ＣＲＭ導入検討中の企業がこれから導入したいＣＲＭ手法 
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ＣＲＭの導入を検討中の企業 80社中 
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P70-71 

5.導入済み企業の満足度と問題点 

 

● ＣＲＭを導入するだけでは、期待する効果は得られない。 

ＣＲＭ導入済み企業の期待している効果と満足度では、リピーター確保に関しては「満足」

が「満足していない」に近いポイントを挙げている。そもそもＣＲＭとは、一度顧客となっ

た消費者を囲い込み、さらにロイヤリティの高い優良顧客へと誘導し、顧客ひとりひとりの

顧客生涯価値（ライフタイムバリュー）を引き上げようという手法。とはいえ、一般顧客が

優良顧客に育つまでには、それなりの期間を要する。その間の短期的な成果として、リピー

ターの確保についての満足度が比較的高くなったのだろう。 

ＣＲＭ導入済み企業が抱える最大の問題点として、62 社中 37 社が「利益につながる効果

がわかりにくい」を挙げている。何ごとにつけスピードが求められているこの時代において、

導入した手法や設備投資の成果を早く出すことが重要課題となってくる。しかし、ＣＲＭは

その性質上、短期的に利益につながる効果を出すことは難しい。たかが数ヶ月で、一般顧客

からリピーター、優良顧客へと、一足飛びに顧客のロイヤリティが上がることはありえない

からだ。この期間を納得のうえ、ＣＲＭ活動を推し進めることで、2 年後、3 年後のロイヤ

ルカスタマーを育てることができる。 

ＣＲＭを導入している企業のうち、53％がその目的を理解し、優良顧客へのサービスを充

実させ、ロイヤリティ強化をはかっている。しかしここで注目すべきは、せっかくＣＲＭを

導入しているにもかかわらず、47％の企業が有効利用できていないという事実だろう。一般

顧客と優良顧客へのサービスが変わらないようでは、せっかく導入したＣＲＭ活動が活かさ

れているとは言いがたい。当然、一般顧客へのサービスが優良顧客より充実していては、一

般顧客から優良顧客へと移行する確率は格段に下がる。また、誰が優良顧客かわからない状

況では、ロイヤリティの高い顧客に手厚いサービスを提供できず、機会損失へとつながるだ

ろう。ＣＲＭ導入の際には、ロイヤリティを高めるために、どの段階の顧客にどのようなサ

ービスを提供するかをあらかじめ検討しておくことが必要不可欠だ。 

 

■ＣＲＭ導入済み企業の顧客別サービスの充実度 
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■ＣＲＭ導入済み企業の期待している効果と満足度 

9

13

21

15

17

34

26

34

0 5 10 15 20 25 30 35 40

新商品・サービスの企画及び開発のデータ

新規顧客獲得

リピーター獲得

優良顧客の囲い込み

満足 満足していない
 

ＣＲＭ導入済みの企業 62社中 

■ＣＲＭ導入済み企業が抱えるＣＲＭの問題点 
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ＣＲＭ導入済みの企業 62社中 
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 6.ＣＲＭと IT システム導入の相関性 

 

●効率的なＣＲＭ活動には IT システムが不可欠。 

顧客ひとりひとりの情報を一元管理し、分析してそれぞれによりフィットする情報提供を行

うことで、関係性を高めて優良顧客へと育てるＣＲＭ活動。顧客が少ないうちはマンパワー

で対応できるが、人数が増えると情報を把握しきれず、サービスの質の低下につながる。そ

のため、実際ＣＲＭ導入を検討される際には、ＣＲＭを目的としたＩＴシステムを同時に導

入するケースがほとんどだ。すでにＣＲＭを導入している企業の 87％が IT システムを導入

しており、今後ＣＲＭ導入を考えている企業でも 72％が IT システムの導入を検討すると答

えている。 

 
■ＣＲＭを導入している企業の IT システム導入率 

ＩＴシステ

ム導入済

み

87%

ＩＴシステ
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■ＣＲＭの導入を検討している企業の IT システム導入の検討状況 
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●導入する手法によって、IT システムの導入率も変わる。 

ひとくちにＣＲＭといっても、その手法はさまざま。導入したい手法によってＩＴの導入検

討率にも多少の差が生じるようだ。特にテレマーケティングを検討中の企業の、ＩＴシステ

ムの導入検討率は 90％以上に跳ね上がる。リアルタイムで顧客の情報を把握し、その情報を

フィードバックしながら話せるＣＴＩシステムの導入なくして、顧客満足度を高めるテレマ

ーケティングの実施は、現実的に難しいからだろう。 

 
■ＣＲＭ導入検討中の企業が導入したいＣＲＭ手法と、IT システム導入検討 
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●ＩＴシステムを導入しても、従業員教育ができていない企業も存在。 

せっかくＩＴシステムを導入しても、スタッフに対しての教育ができていなければ、当然ＣＲＭ

は思うような成果をあげない。90 年代後半、社内の仕組みづくりや教育を行わないままシステ
ムだけを導入した企業が、ことごとくＣＲＭ活動に失敗したのは周知の事実だ。その経験を踏ま

え、ＣＲＭを導入している 62社中 29社が、マニュアル化にとどまらず、ＣＲＭに関する研修を
実施し、従業員教育につとめている。しかし、その事実を踏まえてもなお、従業員教育を行って

いない企業が 10社存在。今後のＣＲＭ活動の明暗が分かれることが予想される。 

10

3

14

29

38

0 5 10 15 20 25 30 35 40

マニュアル化

CRMに関する研修の実施

経験者の採用

その他の教育手法

従業員教育は行っていない

 
ＣＲＭ導入済みの企業 62社中 
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7.商品単価が高い企業ほどＣＲＭに積極的？ 

 

●商品単価が 500,000 円以上の企業の約半数が、ＣＲＭを導入している。 

ＣＲＭとは、ひとりひとりの顧客にコストをかけてマーケティング活動を行い、リピート

購入につなげ、マーケティング・コストを回収する仕組み。回収できる金額や機会が少なけ

れば、コストパフォーマンス面から考えてもＣＲＭには消極的にならざるを得ない。実際、

ＣＲＭを導入している企業の平均的な商品単価は、49％が 500,001 円以上と高額になってい

る。注目したいのは、ＣＲＭの導入を検討している企業では、商品単価 10,001 円～500,000

円の価格帯が 44％と、500,001 円以上の 41％を若干ながらも上回っている点である。今後、

商品単価 10,001 円～500,000 円の商品やサービスを扱う企業にとっても、ＣＲＭは無視でき

ない手段と考えられているようだ。 

 

■ＣＲＭ導入状況と商品単価 

◆ＣＲＭ導入済み企業

10,000円以下

25%

10,001円～

500,000円

27%

500,001円以上

48%

◆ＣＲＭ導入を検討中の企業

10,000円以下

15%

10,001円～

500,000円

44%

500,001円以上

41%

 

◆ＣＲＭ導入の予定がない企業

10,000円以
下

25%

10,001円～
500,000円

41%

500,001円以
上

34%
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●商品単価が高いＢtoＢ市場でもＣＲＭは活躍中。 

ＯＮＥ ＴＯ ＯＮＥマーケティングのイメージから、ＣＲＭ活動のターゲットは一般消費

者と考えがちだが、むしろＢtoＢ（対企業）ビジネスの世界の方がＣＲＭ活動は活発に行わ

れているようだ。実際、ＣＲＭを導入している企業のうち、商品単価 500,001 円以上の企業

の 70％がＢtoＢビジネスを展開している。 

 

■ＣＲＭ導入済み企業のうち、商品単価 500,001 円以上の企業の対象顧客 

BtoＢ
70%

ＢtoＢtoＣ
27%

ＢtoＣ
3%

 

●再購入される頻度が高い商品ほど、ＣＲＭへの期待が大きい。 

ＣＲＭとは、新規顧客をリピーター、そしてロイヤリティの高い優良顧客へとつなげるた

めの手法。つまり、再購入の機会に、他の企業の商品やサービスに乗り換えることなく、自

社商品を繰り返し買っていただくための活動である。そのため、再購入される頻度が高い商

品を取り扱う企業ほど、ＣＲＭ活動には積極的になると予想されるわけだが、実際にＣＲＭ

を導入している企業では、再購入頻度が 1 ヶ月に 1 回以上と、1年に 1 回以上 1 ヶ月に 1回

未満が逆転している。一方、ＣＲＭ導入を検討している企業の場合、再購入頻度が 1ヶ月に

1 回以上の企業が 43％を占める。この結果から、1 ヶ月に 1 回以上再購入される商品の場合

は、比較的価格帯が低い消費財が中心となるからか、問い合わせ対応など、従業員教育を徹

底しないと返って悪印象を与えるため、導入を検討するものの、なかなか踏み切れないとい

う事実が浮かび上がる。 

 

■取扱商品の再購入頻度 

◆ＣＲＭ導入済み企業

1ヶ月に1回以

上

32%

1年に1回以

上、1ヶ月に1

回未満

36%

10年に1回未

満

8%

10年に1回以

上、１年に1回

未満

24%

◆ＣＲＭ導入を検討している企業

1ヶ月に1回以

上

43%

1年に1回以

上、1ヶ月に1

回未満

16%

10年に1回以

上、１年に1回

未満

23%

10年に1回未

満

18%
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8.個人情報の取り扱いとＣＲＭの導入状況 

 

●ＣＲＭを導入している企業は、個人情報保護に関する意識が高い。 

個人が特定できるという意味での個人情報以外に、購入履歴や家族構成、趣味など機微情

報と呼ばれるような詳細な個人情報を取り扱うＣＲＭ活動。ＣＲＭを導入している企業と、

導入を検討している段階の企業では、個人情報に対する考え方にも大きな差があるようだ。

個人情報の取り扱いについて企業全体で取り組み、その運用・保存状況などについて第三者

機関の認定をもらうプライバシーマークについては、ＣＲＭを導入している企業の過半数に

当たる 51％が取得しているのに対し、検討中の企業は 29％と、両者には大きな開きがある。 

 
●ＣＲＭ導入企業の 84％がプライバシーポリシーを提示。 

ＥＣサイトやマーケティングサイトなど、個人情報を収集を伴うＷｅｂサイトでは、プラ

イバシーポリシーの提示が必要になる。ＣＲＭを導入している企業の 84％がプライバシーポ

リシーを提示していることから、ＣＲＭ活動におけるＥＣサイト、マーケティングサイトの

活用率の高さがうかがいしれる。ＣＲＭの導入を検討中の企業でさえ、過半数の企業がプラ

イバシーポリシーを提示している。プライバシーポリシーの提示を検討している企業も含め

ると、ＣＲＭの導入を検討している企業の 88％が、ＥＣサイトやマーケティングサイトの有

効性を認めていると考えられる。逆にＣＲＭを導入している企業の 10％がプライバシーポリ

シーの提示を全く検討していない。今後のＣＲＭ活動を考えると、早急に方針を決定し、提

示することが望ましいといえるだろう。 

 
●ＣＲＭ導入企業では、すでに２／３がお問い合せ窓口を開設している。 

個人情報保護に関するお問い合せ窓口については、ＣＲＭを導入している企業の 68％、Ｃ

ＲＭの導入を検討している企業の 31％がすでに開設している。せっかくＣＲＭ活動を行って

いても、顧客から個人情報保護に関するお問い合わせがあった際、担当者がわからずたらい

まわしにするようなことがあっては、かえって悪印象を与えることになるからだろう。逆に、

ＣＲＭを導入している企業の 29％が、お問い合せ窓口の開設を全く検討していない。すでに

開設している企業と開設を検討さえしない企業では、そのＣＲＭ活動の成果に雲泥の差が現

れることが予想される。 
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■プライバシーマークの取得 

◆プライバシーマークの取得／ＣＲＭ導入済
み企業

取得している

51%

検討している

39%

検討していな

い

10%

◆プライバシーマークの取得／ＣＲＭ導入検
討中の企業

取得してい

る

29%

検討してい

る

42%

検討してい

ない

29%

 
■プライバシーポリシー（個人情報保護方針）の提示 

◆プライバシーポリシー（個人情報保護方
針）の提示／ＣＲＭ導入済み企業

提示している

84%

検討していな

い

10%

検討している

6%

◆プライバシーポリシー（個人情報保護方
針）の提示／ＣＲＭ導入検討中の企業

提示してい

る

54%検討してい

る

28%

検討してい

ない

18%

 
■個人情報保護に関するお問い合せ窓口の開設 

◆個人情報保護に関するお問い合わせ窓口
の開設／ＣＲＭ導入済み企業

開設してい

る

63%
検討してい

る

8%

検討してい

ない

29%

◆個人情報保護に関するお問い合わせ窓口
の開設／ＣＲＭ導入検討中の企業

検討してい

る

28%

開設してい

る

31%

検討してい

ない

41%
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9.こんなところにも関連が!? ＣＲＭ導入率格差 

 

●会社設立 10～20 年の企業は、ＣＲＭへの関心が高い。 

ＣＲＭへの関心が一番高いのは、会社設立後 10～20 年の企業。ＣＲＭ導入率、検討率は

いずれも 40％を超え、ＣＲＭに関心のない企業は 10％を切るほどだ。一方、設立後 20 年を

超す企業の場合、ＣＲＭを導入している企業、導入を検討している企業のいずれも 30％程度

にとどまっている。設立 5 年未満の若い会社や 10 年未満の会社が、資金不足や人員不足で

ＣＲＭ活動を行う体力がないと推測されるのに対し、20 年以上の企業の場合は、ＣＲＭ以外

の営業手法がすでに確立されており、新しい手法を投入する必要性を感じていない企業も多

いということではないだろうか。 

逆に、会社設立から 2年未満ですでにＣＲＭを導入している企業も 20％近く存在する。会

社や商品・サービスをブランド化し、ロイヤルカスタマーと呼ばれる企業のファンを育てる

ことを、設立当初から営業戦略として掲げ、その手段としてＣＲＭを選択していると推測で

きる。 

 

■会社設立からの期間とＣＲＭ導入状況 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

2年未満

5年未満

10年未満

20年未満

20年以上

ＣＲＭ導入済み

ＣＲＭ導入を検討中

ＣＲＭ導入の予定なし
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●首都圏・京阪神とその他の地域では、ＣＲＭ導入率にも格差が生じている。 

東京・神奈川の首都圏エリアは、企業数が多いだけに競争率も高く、顧客は全国に存在する。

どの企業もどうやって新規顧客をリピーターにし、ロイヤルカスタマーにまで育て上げるかが大

きな課題となっている。すでにＣＲＭを導入している企業が 34％、ＣＲＭの導入を検討してい
る企業が 41％というＣＲＭへの関心の高さは、ロイヤルカスタマー育成という課題を解決する
ための手段として、ＣＲＭの有用性が認識されているからと推測できる。首都圏に次ぐ経済エリ

アである京阪神地域でも、ＣＲＭを導入している企業が 30％、導入を検討している企業が 40％
にのぼり、首都圏に及ばずながらも関心度は高い。 
一方、その他の地域になると、ＣＲＭの導入率は東京・神奈川の半分、17％にまで下がる。逆
に導入の予定がない企業は、東京・神奈川の 25％に対し、その他の地域は全体の 50％。地方の
企業の場合、商圏があまり広くない場合が多く、ＣＲＭの恩恵を感じにくいと考えられる。 
 
■地域別のＣＲＭ導入状況 

◆東京・神奈川

ＣＲＭ導入

済み

34%

ＣＲＭ導入

を検討中

41%

ＣＲＭ導入

予定なし

25%

◆京阪神

ＣＲＭ導入

済み

30%

ＣＲＭ導入

を検討中

40%

ＣＲＭ導入

予定なし

30%

 

◆その他

ＣＲＭ導入

を検討中

33%

ＣＲＭ導入

予定なし

50%

ＣＲＭ導入

済み

17%

 
 


