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お客様自身が気づく前に、必要なタイミングを検知できるAI
エンジンを自社に導入できると想像してみてほしい。AIエンジ
ンが、タッチポイント(顧客接点)を自動で優先順位付けしつ
つ、コミュニケーション内容をパーソナライズし、最適なメッ
セージを最適な方法で届けられるとしたらどうだろうか。

マッキンゼーの調査によれば、いくつかの企業では、既にこ
の「ネクスト・ベスト・エクスペリエンス」と呼ばれるアプ
ローチを活用し、顕著な成果をあげている。適切に調整され
たAIモデルが、顧客ライフサイクル全体を網羅する統合デー
タセットにアクセスすることで、企業は顧客に実質的な価値
をもたらす体験を創出することができる。

マッキンゼーによる分析では、AIを活用したネクスト・ベス
ト・エクスペリエンスの導入により、顧客満足度が15～20%
向上し、収益が5～8%増加、サービス提供コストが20～30%
削減されることが明らかになっている。

本稿では、AIを活用したネクスト・ベスト・エクスペリエンス
のアプローチが、顧客体験における重要課題をどのように解
決するのかについて考察し、構築・運用の要件・事例を紹
介し、企業が導入を進めるための6つの実践ステップを概説
する。

1 顧客生涯価値(CLTV)には、初回購入、リピート取引、顧客ロイヤルティの平均継続期間など、様々な要素が含まれる	

「ネクスト・ベスト・エクスペリエンス」とは
何か
AIを活用した「ネクスト・ベスト・エクスペリエンス」とは、
企業が各顧客に対し、最適なタイミング、チャネル、方法で
最適なインタラクションを提供することを可能にするアプロー
チであり、企業が一方的にオファーやプロモーションを送り
つける一般的な「プッシュ型」マーケティングとは異なる。

このアプローチは、データとAIを用いて「この顧客が今最も
必要としているものは何か」という問いに対する答えを導出
するもので、シームレスで一人ひとりに最適化された、満足
度の高い顧客体験を提供することを目的としている。これに
より、ロイヤルティと顧客生涯価値(Customer Lifetime Value: 
CLTV)1を向上させることが可能となる。AIを活用したネクス
ト・ベスト・エクスペリエンスの実現には、データ分析、機
械学習やAIによる予測モデル、レコメンデーションエンジン、
生成AIによるコンテンツ生成・パーソナライズ機能が不可欠
である 一方、保険会社側にも好影響が及んでいる。ネクス
ト・ベスト・エクスペリエンスの導入により入電件数が減少し
たことで、サービス提供コストが削減された。また、顧客離
脱率の低下とクロスセル/アップセル率の向上により収益が
増加し、これらすべてが企業の利益向上に直結している。 

ここでは、糖尿病を患う医療保険契約者
のトーマスを例に挙げる。保険会社がネ
クスト・ベスト・エクスペリエンスを導入
する以前、トーマスは同社とのやり取りに
不満を感じていた。

ある時、トーマスは、保険金請求の手続
きを誤り、手数料を請求された。彼はカ
スタマーケアに苦情を申し立てたが、問
題が解決するまで何度も電話をかけなけ
ればならず、彼の不満は増す一方であっ
た。また、それに伴い保険会社の対応コ
ストも膨らんだ。

1 	顧客生涯価値(CLTV)には、初回購入、リピート取引、顧客ロイヤルティの平均継続期間など、様々な要素が含まれる

同じ頃、彼の元に糖尿病管理プログラム
への参加案内が届いたが、この不快な経
験から参加を見送った。その後、保険料
の支払いを忘れたため延滞金が発生し、
さらに顧客満足度アンケートが送られてき
たが、これまでの体験への不満から回答
しなかった(図表)。

しかし、保険会社がネクスト・ベスト・エ
クスペリエンスモデルを導入したことで、
トーマスの顧客体験は大きく改善された。

同社は、これまでの一貫性のないやり取
りから脱却し、顧客生涯価値(CLTV)1の向

上に焦点を当てた連携型のアプローチへ
と移行したのである。

トーマスの顧客体験は今や劇的に変化し
た。請求ミスがあれば即座に特定・解決
され、お詫びとしてコーヒー引換券が送
付される。保険請求の誤りには自動的に
フラグが立ち、医療提供者が保険会社と
連携して問題を解決する。その結果、トー
マスは以前ほどカスタマーケアに電話する
必要がなくなり、煩わしさのない体験によ
りロイヤルティも高まった。

今では顧客満足度アンケートが届くと喜ん

ネクスト・ベスト・エクスペリエンスの仕組み: 満足と感動への旅路
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図表

顧客体験の一例

AIや機械学習を活用することで、組織はこれまでにないレベルの知見を得ながら、
最適な顧客体験を提供することができる
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顧客生涯価値

低

顧客体験のタイムライン

高

請求に関する問題を特定し、
能動的に解決
• サービス提供コストの削減

顧客から請求ミスに関する
苦情の電話が入る

請求ミスを修正

同様の
請求ミスが再発

カスタマーケアが
再度謝罪し、
問題を解決

顧客は的外れな
プロモーションを受け取り、
それを無視

顧客にお詫びのメールと
コーヒー引換券を送付
• 顧客維持率の向上

新しいスマートフォンへの
アップグレードを促す
プロモーションに対し、
顧客が前向きに反応
• 収益の増加

Likely billing error: Very high
Next best action: Service recovery
Preferred channel: Email

Customer pro�le

請求ミスの可能性: 非常に高い
次に取るべきアクション: サービス回復
推奨チャネル：メール

顧客プロファイル
従来型の体験

AI・機械学習駆動型の体験

で回答するようになった。その結果を基に
最適なオファーが特定され、トーマスは、
パーソナライズされたキャンペーンを通じ
て糖尿病ケアプログラムに登録した。この
プログラムによって、トーマスの糖尿病へ

の理解が深まり、アドヒアランス(治療遵
守)も向上した。

一方、保険会社側にも好影響が及んでい
る。ネクスト・ベスト・エクスペリエンス

の導入により入電件数が減少したことで、
サービス提供コストが削減された。また、
顧客離脱率の低下とクロスセル/アップセ
ル率の向上により収益が増加し、これらす
べてが企業の利益向上に直結している。 
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「ネクスト・ベスト・エクスペリエンス」で
顧客エンゲージメントの課題を解決
顧客体験のデジタル化が進むにつれ、顧客対応の管理は
これまでになく複雑になっている。多くの場合、請求、顧
客体験、カスタマーケア、マーケティングなど複数の部門
が、独立して顧客とやり取りしており、結果として十分な成
果をあげられないケースが少なくない。

例えば、顧客インサイトチームがアンケートを送信するの
と同じタイミングでロイヤリティチームが自動請求登録の
メールを送付し、一方でマーケティング部門が新たなアッ
プセル提案を発信するといった具合である。顧客は企業か
らの連絡をスパムのように感じ、あらゆる能動的なコミュ
ニケーションを無視する、あるいはマーケティングの同意
を撤回する可能性がある。

こうした課題を解決するのが「ネクスト・ベスト・エクスペ
リエンス」であり、顧客体験を価値創出の中核に据え、タッ
チポイントを最適に順序づけし、AIを活用してパーソナラ
イゼーションを推進する。

顧客体験を価値の源泉として再フォーカス
企業は、ネクスト・ベスト・エクスペリエンスのアプローチ
を活用し、既存顧客に有意義でパーソナライズされた体験
を提供することで、顧客とのコミュニケーションやエンゲー
ジメントを高めることができる。また、予測分析を導入す
ることで、適切なメッセージを最適なタイミングで届けるこ
とが可能となる。

グローバルに事業を展開する決済処理会社の例を見てみよ
う。同社は、最も価値の高い加盟店の離脱を防ぐことを目
的に、ネクスト・ベスト・エクスペリエンスのアプローチを
採用した。高度な機械学習モデルを構築し、加盟店が今
後7日以内に取引を縮小する可能性を予測したのである。

このモデルでは、運用、財務、顧客情報を含む膨大なデー
タセットを活用し、決済処理会社と各加盟店の間で日々発
生するやり取りをデジタルツインとして再現した。各加盟店
にスコアを付与した後、クラスター分析を用いて加盟店を
課題(異議申し立てなど)や機会(運転資金不足など)別に
分類し、優先順位を付けた。

2 	マッキンゼー分析

最終段階では、介入策の大規模なライブラリを構築した。
その範囲は、新製品や機能の導入といった営業施策から、
手数料免除や技術的修正を含むサービス施策まで多岐に
わたる。これらの施策をクラスターにマッピングし、自動
化されたアクションにより、収益の保護、離脱の抑制、あ
るいは顧客機会の最大化を実現する仕組みを構築した。

このグローバル決済処理会社は、新システムの導入により
加盟店の離脱率を年間最大20%削減できると見込んでいる。

タッチポイントを優先順序付け
ネクスト・ベスト・エクスペリエンスを活用してタッチポイ
ントをより効果的に優先順序付けることで、顧客満足度が
向上し、収益の増加とサービス提供コストの削減につなが
る可能性がある。

例えば、欧州のある通信会社は、未解決の苦情を抱える顧
客、継続的なケアプロセスの途中にある顧客、サービス関
連の問い合わせを行う傾向が強い顧客に対して、すべての
販促活動を停止することを決定した。販促活動に先立って
ケア対応を確実に実施したことで、同社のネット・プロモー
ター・スコア(NPS)は市場リーダーと同水準に達し、クロス
セル率の上昇と解約率の改善を同時に実現した2。

AIによりパーソナライゼーションの大規模展開を実現
新規顧客獲得やパーソナライズドレコメンドなど、様々な
ユースケースにおける意思決定を統括するAI搭載の意思
決定エンジンは、顧客生涯価値(CLTV)の向上に寄与する
(図表1)。さらに優れているのは、AI駆動のネクスト・ベス
ト・エクスペリエンスのアプローチが、各ユースケースを
通じて継続的に改善される点である。顧客とのやり取りが
統合データセットにフィードバックされることで、時間の経
過とともに意思決定の精度が高まる。

米国のある大手航空会社は、AIを活用して顧客行動を予測
し、高価値顧客やリスク顧客に対して、より的確でパーソ
ナライズされたオファーを実現している。従来、顧客サー
ビスチームは、フライト遅延や欠航時に補償バウチャーを
提供する際、顧客を区別していなかった。

 しかし、機械学習モデルを導入して最適な推奨事項を導
き出すことで、顧客サービス担当者は特定の顧客セグメン
トを優先し、補償内容を適切に差別化できるようになった。
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これにより、例えば、直近で3 回遅延を経験した常連顧客と、
遅延経験のない観光客を区別して対応することが可能となっ
た。

このAIを活用した取り組みにより、リスク顧客へのターゲ
ティング精度は210%向上し、顧客満足度は 800%上昇、高
価値で損失のリスクがある顧客の離脱意向は59%減少した。

ネクスト・ベスト・エクスペリエンス・エン
ジンを構築
ネクスト・ベスト・エクスペリエンス・エンジンは、クラウ
ド、基盤技術、ファウンデーションモデル、生成AIソリュー
ションを含む技術パートナーのエコシステムを活用し、組織
の既存テクノロジーアーキテクチャ上に構築することができ
る。このエンジンは、データエンジニアリング、アドバンス
トアナリティクス、生成AI、キャンペーン配信プラットフォー
ムの4つの主要コンポーネントで構成される(図表2)。

データエンジニアリング
堅牢なデータエンジニアリング基盤は、すべての顧客記録
を単一のリポジトリに統合し、一貫した洞察を提供する。こ
のプロセスは、データをデータレイクに取り込み、請求記
録、CRM(顧客関係管理)データ、ウェブ解析、モバイルア
プリイベント、コールセンターログを収集することから始ま
る。取り込まれたデータは、標準化されたスクリプトを用い
てクレンジングされ、分析に適したデータテーブルに集約・
変換される。

これらのデータテーブルは、通常、最新のデータウェアハウ
スに保存される。品質管理プロセスは不可欠であり、例え
ば自動チェックによって、データの欠損や記録量の急激な減
少などの異常を検出することができる。これらの管理プロセ
スはデータリネージュによって補完され、各データ要素の起
点、変換内容、更新履歴を記録する。これにより、コンプ
ライアンス遵守やデバッグのためのトレーサビリティが確保
される。

アドバンストアナリティクス
データ基盤の上には、行動を予測しビジネスコンテクストに
基づいて意思決定を推奨する一連のモデルが構築される。
これには、1)顧客のアップグレード、解約、キャンペーンへ
の反応などの確率をスコア化する傾向モデル、2)メール、テ
キスト、アプリ内メッセージ、音声通話のうち、どれが最も
効果的かを判断するチャネルモデル、3)生涯価値(LTV)や
短期的な収益機会を算出する価値モデル、の3種類のモデ
ルが含まれる。

これらのモデルは、統計的な出力データと現実の運用ロジッ
クを融合する意思決定オーケストレーション層を通じて解釈
される。例えば、解約リスクが高いと判断された顧客は、す
べての販促キャンペーンから自動的に除外され、代わりに
ロイヤルティ特典やサービス改善を含む顧客維持プロセス
に組み込まれる。逆に、解約リスクは低いもののアップセ
ルの可能性が高い顧客には、アップグレードの案内が能動
的に送信される。

図表１

AI搭載意思決定エンジン

統合されたAI搭載意思決定エンジンにより、顧客体験の質の向上、収益性向上、コスト
構造最適化を実現するための洞察と行動を導き出すことができる
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顧客向け 組織内部向け

新規顧客獲得 既存顧客ベースの管理
（離脱・クロスセル／
アップセルなど）

販促施策 能動的なサービス
対応と問題解決

予測的顧客
インサイト

インパクト測定と
最適化

シュミレーション
シナリオ分析
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生成 AIとエージェント型 AI
生成AIは、顧客体験を向上させるパーソナライズドコン
テンツを生成する。大規模言語モデル(LLM)は、直近の
取引履歴やサービス利用状況、利用傾向といった文脈を
参照し、動的なメッセージ生成を可能にする。これらの
メッセージは、顧客の嗜好に応じてトーンや詳細度を調整
でき、配信チャネル(SMSメッセージ、パーソナライズド
メール、リアルタイムチャットボット対話など)に合わせて
最適化される。

生成されたメッセージは、初期段階では通常、マーケティ
ングチームやコンプライアンスチームによってレビューさ
れることが多い。しかし、時間の経過とともに、自動化さ
れたガードレール、テンプレートベースの制約、学習ルー
プの導入によって、人による監視を最小限に抑えながらコ
ンテンツを拡張できるようになる。さらに高度なシステム
ではエージェント型AI要素が追加され、エージェントが自

律的にメッセージを改良し、影響を予測し、異なる表現
をテストし、予想される反応を評価したうえで調整を行う。
組織は、エージェント型AIを実装することで、テンプレー
ト化されたメッセージングから脱却し、拡張性が高く高品
質でパーソナライズされたコミュニケーションを実現する
ことが可能となる。

キャンペーン配信プラットフォーム
この最終コンポーネントにより、適切な顧客チャネルを通
じて、タイムリーかつ確実にメッセージを配信できるよう
になる。このコンポーネントでは、メール配信、SMS通
知、モバイルプッシュアラートを管理するマーケティング
オートメーション(MA)システムとの統合を手始めに、CRM
システムやコールセンターインターフェースとも連携し、AI
の推奨事項を反映したリアルタイムのプロンプトを人間の
エージェントが閲覧できるようにしている。

図表２

AIによるパーソナライゼーションプロセス

パーソナライゼーションの新たなフロンティアは、統合、意思決定、コンテンツ生成を
強化するAIによって推進される
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データエンジニアリング アドバンストアナリティクス 生成AI
キャンペーン配信
プラットフォーム

複数のデータプールにわたる
データ処理および機能ストアを内蔵

傾向モデルおよびアップリフトモデルにより、
顧客毎の一連のネクスト・ベスト・エクス
ペリエンスを提供

生成AI機能により、配信タイミング、
チャネル、フォーマットに関する
インサイトを基に顧客一人ひとりに
最適化されたメッセージを生成

メッセージとチャネル
をダイレクトに接続

プッシュ通知

テキストメッセージ

Eメール
マーケティング

ウェブサイト

ソーシャルメディア

データレイク: 
顧客データを
保存・利用
可能な状態で
管理

機能ストア: 
アドバンスト
アナリティクス
モデルが利用
可能なデータ
入力を確保

既存モデル: 顧客
ごとの個別の質問
(クレジットカード
の必要性など)に
対する回答を提供

既存モデルの最適
化: すべてのモデ
ルを横断的に分析
し、各顧客にとっ
て最適な次のアク
ションを提示

ハイパー・パー
ソナライズド・
メッセージ: 
顧客ごとに最適な
メッセージを生成

メッセージの
キュレーション: 
コンテンツ品
質と法規制ガ
イドラインに
準拠して実施

顧客プロファイ
ルの要約: 大規模
言語モデル(LLM)
に基づき要約プロ
ファイルを作成
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生成AIを活用することで迅速な拡大が可能になるだけで
なく、中央エンジンからの推奨に基づいて、パーソナラ
イズされたコンテンツを生成する際に大いに役立つ(企
業事例については、コラム「効果的なコミュニケーション
を実現するネクスト・ベスト・エクスペリエンス・エンジ
ンの活用」を参照。個別事例については、コラム「AIを
活用した顧客コミュニケーションのハイパーパーソナライ
ゼーション」を参照)。

もっとも、テクノロジーそのものの精度だけでは成果は得
られない。ワークフローへの組み込み、運用プロセスに
よる支援、組織変革との連動がなされてこそ、ネクスト・
ベスト・エクスペリエンス・エンジンは真に価値を発揮す
る。どれほど精度の高いモデルであっても、現場チーム
がその推奨を信頼せず実行に移さなければ成功を手にす
ることはできない。

このことは、マッキンゼーが社内AIアシスタント「Lilli」
を導入した際の経験からも明らかである。チームの50%
以上が、技術面ではなく、チェンジマネジメント、導入

3 	「マッキンゼーが生成AIプラットフォーム構築で得た知見」マッキンゼー(2024年11月25日)

推進、トレーニングに注力できるようになった3。

「ネクスト・ベスト・エクスペリエンス」導
入の進め方
組織のリーダーは、テクノロジーを活用したネクスト・ベ
スト・エクスペリエンスの可能性を検討する際、以下の6
つの側面を考慮する必要がある。

	— データ：まず、CRM、請求、運用データセットなど
の主要データソースを、初期の機能ストアやサンド
ボックス型データレイクに統合する。その上で、概
念実証(PoC)用のデータ取り込みパイプラインを構築
し、データのアクセシビリティと品質を検証する

	— アドバンストアナリティクス：顧客離脱予測やアップセ
ルの可能性といった影響度の大きいユースケースを
選択した後、パイロットワークフロー内で基本的な
予測モデルを開発・展開する。そして、パフォーマ
ンスを週次でモニタリングし、フィードバックループ
を通じてモデルを継続的に改善する

アジア太平洋地域のある通信会社は、高
い解約率と低い顧客満足度という課題に
直面していた。これらの課題は主に新しい
料金体系の導入に起因しており、これによ
り顧客への平均請求額が上昇し、競合他
社と比較してネットワーク品質が低く評価
されていた。また、パーソナライゼーショ
ンのための顧客データの内部活用も限定
的になっていた。

同社は、これらの課題に対処するため、ネ
クスト・ベスト・エクスペリエンス・エン
ジンを開発した。

 

まず、分散したデータソースを統合し、ク
ラウドベースの集中型データレイクを構築
した。次に、アドバンストアナリティクス
チームが傾向モデルを開発し、請求に関
して問い合わせを行う可能性が最も高い
顧客を特定した。これは、不満や離脱の
早期兆候を捉えるための先行指標となる。

高リスクかつ高価値顧客に対しては、生
成AIがパーソナライズされたメッセージを
生成した。最近の請求変更を平易な言葉
で説明し、利用履歴に基づく代替プラン
を提案するとともに、顧客のコミュニケー
ション嗜好に合わせて言葉遣いやトーンを
適応させた。

意思決定エンジンは、CLTVモデリングを
用いて、長期的な価値を最大化する介入
策を優先順位付けした。そして、チャネル
選好モデルが予測した最適なチャネルを
通じてメッセージを配信し、構造化された
A/Bテストで効果をモニタリングした。こ
のように、顧客の理解と安心を高める仕
組みを整備した結果、解約率は5%低下し、
ROIは従来比で約4倍に向上した。

効果的なコミュニケーションを実現するネクスト・ベスト・エクスペリエンス・エンジンの活用
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	— 強固なテクノロジーエコシステム：MLOps(機械学
習運用)、DevOps(開発運用)、MarTech(マーケ
ティングテクノロジー)などの技術への投資を検討
し、モデル開発と展開の効率化を図る。このアプ
ローチは、分析とマーケティングの連携を強化し、
顧客エンゲージメント向上にも寄与する

	— 運用モデル：部門間のインセンティブ調整の重要
性に焦点を当て、運営モデルを再考する。例えば、
全チームに共通する単一コンタクトポリシーを導入

することで、請求、顧客体験、マーケティング、営
業といった異なる部門間で協調的な顧客対応を推
進できる。実施方法としては、統一のコンタクトポ
リシーや共有目標など一貫したインセンティブを設
定し、協働を促進することが挙げられる

	— インパクト測定：全社共通のコントロールグループ
とターゲットグループを設定する。両者を比較する
ことで、顧客行動や取引パターンに関する洞察を
得ることができる。併せて、コントロールグループ

イタリアのある通信会社は、5年にわたる
取り組みを通じて、通信企業からテック消
費者企業へと変革を遂げた。この変革は、
マーケティングテクノロジー(MarTech)ス
タックの再評価、新しいコンテクスチュア
ルマーケティングプラットフォームと顧客
管理システムの選定、そして全社的なチェ
ンジマネジメントプログラムによる導入推
進によって実現された。

同社は、AI駆動型パーソナライゼーション
により、高度にカスタマイズされたコミュ
ニケーションを実現した。その一例として、
ロッシ家のケースを紹介する。AI駆動の
分析により「ネクスト・ベスト・エクスペ
リエンス」アプローチが起動し、3日間に
わたり、タイムリーで一人ひとりに最適化
された顧客コミュニケーションが提供され
た。

AI 駆動型の分析

過去9か月間でロッシ家の週末のデータ使
用量は合計で45%増加していた(ストリー
ミングやビデオ通話によるものと思われる)。
一方で、家族のうち2人については、音声
通話分を含め、使用量が一貫して少な
かった。請求履歴によると期日通り支払い
はされていたが、地中海旅行中に発生し
たローミング料金に関する問い合わせが
平均を上回っていた。

クラスター分析モデルにより、彼らは「週
末ストリーマー＋ローマー」と分類された。
こうした傾向を受け、ネクスト・ベスト・
エクスペリエンス・エンジンが作動し、パー
ソナライズされたコミュニケーションが生
成された。

ネクスト・ベスト・エクスペリエンス起動
 
1日目: 生成 AIによるメール配信
「ロッシ家の皆様、週末データ使用量が現
在の100GBプランを月平均30GB超過して
います。一方、音声通話分はほぼ未使用
の状態が続いています。そこで、ダッシュ
ボード内にお客様向けに3つのオプション
を自動生成しました。

	— 週末ブーストパック: 金曜～日曜のみ、
月額5ユーロで50GB追加

	— ローミングシールド: EU圏内で1日定
額10ユーロ

	— 音声・データバランスプラン: 未使用
の音声通話分200分をデータ20GBと
交換 

2日目 : アプリ内 AIアシスタントによる通知
「こんにちは！各プランで次の3か月分の請
求額をシミュレーションしてみましょうか？
それとも、週末使用量が120GBを超えた

際に自動的に切り替わるルールを設定しま
しょうか？」

3日目: 人間のアドバイザーによる能動的な
フォローアップ
AIが生成した要約とシミュレーション結果
を基に、シニア・カスタマー・アドバイ
ザーがロッシ家に電話し、彼らの疑問に
答えながら最適なプランを確定させた。こ
れにより信頼が深まり、コンバージョンが
加速した。

この通信会社は、ネクスト・ベスト・エク
スペリエンスのアプローチを採用すること
で、増分収益が5%増加し、サービス開始
から1年で利益率が30%向上、クリック率
は従来型キャンペーンの2～3倍に達する
という非常に大きな成果を達成することが
できた。 

AIを活用した顧客コミュニケーションのハイパーパーソナライゼーション
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を用いてキャンペーンのA/Bテストを実施し、ダッ
シュボードを通じて予測モデルのパフォーマンスの
透明性を確保する

	— アドバンストアナリティクス：顧客離脱予測やアップ
セルの可能性といった影響度の大きいユースケース
を選択した後、パイロットワークフロー内で基本的
な予測モデルを開発・展開する。そして、パフォー
マンスを週次でモニタリングし、フィードバックルー
プを通じてモデルを継続的に改善する　　　　　
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

このアプローチにより、迅速な成果を得ながら、大
規模展開を実現することが可能となる。

テクノロジーの進歩と顧客期待の高まりが相まって、顧
客エンゲージメントの変革に理想的な環境が整いつつ
ある。顧客体験の新たなフロンティアである「ネクスト・
ベスト・エクスペリエンス」アプローチは、AIと生成AIを
効果的に活用して予測精度を高め、競争優位性を確立
しようとする先進企業によって、今まさに解き放たれよう
としている。
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