
エンタテインメントコマース：

アジア太平洋地域に1兆米ドル
をもたらすビジネスチャンス

Mei Lee,Patrick Witschi
AUGUST 2022

新しい時代の
コンテンツ主導型商取引

Aparna Bharadwaj、Rohit Gulati、
Mei Lee、Patrick Witschi
2022年8月



ボストン コンサルティンググループ（BCG）
BCGは、ビジネスや社会のリーダーとともに
戦略課題の解決や成長機会の実現に取り組ん
でいます。BCGは1963年に戦略コンサルティン
グのパイオニアとして創設されました。今日
私たちは、クライアントとの緊密な協働を通じて

すべてのステークホルダーに利益をもたらす
ことをめざす変革アプローチにより、組織力の

向上、持続的な競争優位性構築、社会への
貢献を後押ししています。

BCGのグローバルで多様性に富むチームは、
産業や経営トピックに関する深い専門知識と、

現状を問い直し企業変革を促進するための
さまざまな洞察を基にクライアントを支援してい
ます。最先端のマネジメントコンサルティング、

テクノロジーとデザイン、デジタルベンチャーな
どの機能によりソリューションを提供します。
経営トップから現場に至るまで、BCGならでは
の協働を通じ、組織に大きなインパクトを生み
出すとともにより良き社会をつくるお手伝いを
しています。
日本では、1966年に世界第2の拠点として東京
に、2003年に名古屋、2020年に大阪、京都、
2022年には福岡にオフィスを設立しました。

https://www.bcg.com/ja-jp/default.aspx

本レポートはTikTokの委託によりBCGが作成。
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英語版はBCGが執筆、日本語版はBCGの協力の元、
TikTokが翻訳。





エンタテインメントコマースはアジア太平洋地域（APAC）に
おいて1兆米ドルをもたらすビジネスチャンスであり、デジタ
ル疲れしたこの地域の顧客を引きつける機会になり得る。

• 2025年までに市場価値は1兆米ドルになると予想される
• 今日の5,000億米ドルからさらに増加
• 63％の年平均成長率（CAGR）が見込まれる高成長市
場

急成長するこのビジネスチャンスは、テクノロジーの導入拡
大によって生じた消費者意識の変化に対応している。体験
的なエンゲージメントによる、感動的な本物のブランドコン
テンツを求める消費者を引きつけることができる。

エンタテインメントコマースの定義

エンタテインメントコマースとは、第一に娯楽と学びを追求し
つつ、同時にコンテンツとコミュニティを統合し、臨場感あふ
れるショッピング体験を生み出すコンテンツ主導型の商取引
と定義される。

BCGは、顧客中心主義に基づく独自の手法、「デマンド
スペース」を活用し、拡大するエンタテインメントコマース分野
をユニークな視点から分析した。この分析により、顧客は2つ
のコアグループをまたぐ6つの主要なデマンドスペース内で
活動していることが明らかになった。

• 機能的デマンドスペース：
eコマースのバリュー・エコシステムの60％を占める。
『利便性』（私にとって簡単）
『改善』（私にとってより良い）
『妥当性』（私にとって確認済である）

• 感情的デマンドスペース：
eコマースのバリュー・エコシステムの40％を占める。
『レコメンド』（私に助言してくれる）
『贅沢』（私を甘やかしてくれる）
『インスピレーション』（私を刺激してくれる）

エンタテインメントコマースは、ブランドが感情的デマンドス
ペース内の消費者を引きつけられるよう、興奮、信頼、知識、
情熱をかき立てるコンテンツを提供する。そうすることで、ブラ
ンドには意思決定における「決定的瞬間」を活用して、消費者
に重大な切り替え行動を起こさせるチャンスができる。これが
ハロー効果を引き起こして購買プロセス全体に影響を及ぼす
ため、ブランドが消費者の購買行動を変化させ、機能的デマ
ンドスペースで顧客を獲得できるようになる。

APACのエンタテインメントコマース
成長市場

6つの主要な高成長市場－オーストラリア、インドネシア、日本、
韓国、タイ、ベトナム－には非常に大きな価値を生み出すビジ
ネスチャンスがある。

• eコマース全体の流通取引総額（GMV）は2022年から2025
年の間に5,000億米ドルから7,000億米ドルに増加すると予
想される

• エンタテインメントコマースのGMVは2022年から2025年の
間に、240億米ドルから1,000億米ドルに増加すると予想さ
れる

ブランドにとってのビジネスチャンス

ブランドは、その市場のニーズと欲求に対応した5つの感情的タッ
チポイント（顧客接点）を通じて、エンタテインメントコマースに関わ
り、市場の成長を追求するべきである。

• ストーリーを伝え、学びを提供する
• ビデオファーストを最重視する
• 意思決定を無理強いしない
• 本物である
• トレンドをレコメンドする

こうした事柄は、明確な情報を与え、購入への確かな道筋を確保
するという、機能的デマンドスペース内の基本的なニーズによって
補完される。ブランドは以下に示す「4つのC」の成功戦略を通じて、
エンタテインメントコマースの成長を促すことができる。

• エンタテインメントを重視しつつ問題点を取り除く、明確な計
画を持ったキャンペーン（Campaign）戦略

• 適切な顧客に、適切なタイミングで働きかけるための、顧客
（Customer）セグメンテーション

• ビジネスチャンスを開くための、専門のリソースを備えたチャ
ネル（Channel）管理

• ビデオファーストのアプローチを使って消費者に刺激や情報
を提供するための、コンテンツ（Content）プレイブック

この変化する商取引セグメントには、マーケティング担当者
がすぐに利用できる確かなビジネスチャンスがあり、それを
掴むためには、次のトレンドとなるこの商取引で、「顧客を感
情的に引きつける」「刺激的な本物のコンテンツを活用する」
という慎重に練り上げた戦略を用いる必要がある。

エグゼクティブ・サマリー
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01 市場調査：エンタテインメント

コマースは未来の商取引であ

り、マーケティング担当者に

とっては1兆米ドルをもたらす
ビジネスチャンスである

02 APACに1兆米ドルをもたらす

ビジネスチャンス

• 個々に応じた市場戦略の
必要性

• エンタテインメントコマース・カテゴリー
の展望

• 適切なエンタテインメントコ
マース戦略を練る

• エンタテインメントコマースの
「4つのC」

目次

• 新しい購買プロセスを開く

• デジタル接続されてはいるが
注意散漫なAPACの消費者と
つながるには

• デマンドスペースで
消費者ニーズを把握

• 6つのデマンドスペースを開く

• 消費者はデマンドスペース間を
シームレスに移動

• 感情的デマンドスペースの
戦略的活用

• エンタメファーストのエンゲージメント
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エンタテインメントコマースは未来の商
取引であり、マーケティング担当者に
とっては1兆米ドルをもたらすビジネス
チャンスである
“ダニエルは毎日目覚めると、まずメッセージや通知が来ていな
いかスマホをチェックし、それからお気に入りのアプリを開く。

どのアプリを選ぶかはその日の気分次第だが、たいていは

TikTok、YouTube、Instagramだ。
ダニエルは投稿や画像をスクロールし、ニュースやお勧め情報

を確認する。目にとまった動画があるとスクロールをストップ

するが、ブランドのコンテンツを数秒見ただけで興味がなくなり、

またスクロールを続ける。ダニエルは違うアプリに切り替え、

コンテンツクリエイターが自分の好きなヒットソングを歌っている

3つの動画を見ることにする。さらにスクロールしていき、インフ
ルエンサーが新しいスニーカーをレビューしている動画を見つ

ける。そのスニーカーが気に入ったダニエルはアフィリエイト

リンクをクリックし、そのブランドのモバイルサイトで、もっと多く

の写真を探す。さらに詳しく調べるために、スマホでブラウザを

開き、検索エンジンにスニーカー名を入力する。検索結果に

表示されたショッピング広告をクリックすると、有名なeコマース・
プラットフォームの製品ページが出てくる。その時、友人から

携帯にメールが届いたので、ダニエルはそちらに気を取られ、

アプリを切り替えて返信し、スニーカーについてはまた別の

日に考えることにする。”

このように、現代のショッピングでは、消費者の期待は刻々

変化している。

今日、アジアでは何百万人もの人々がダニエルと同じような

体験をしている。デジタルを使う消費者がインターネットの利用

に割く時間は増えているが、さまざまなデジタルチャネルや

絶え間なく流れてくるブランドメッセージのせいで注意を集中

させることができない。ボストン コンサルティンググループ

（BCG）は、ダニエルのような消費者の購買プロセスを理解
するため、今日の消費者が自分自身のショッピングエンゲージ

メントをどう定義しているかに注目し、デマンドスペースという

独自の概念を開発した。マーケティング担当者は、デマンドス

ペースの概念を通じて消費者の言葉や欲求を理解し、感情的

デマンドスペースで生じる「真実の瞬間（Moment of Truth）」
つまり意思決定の決定的な瞬間において、どのように消費者

に接触すればよいかを認識することができる。

進化するエンタテインメントコマース分野は、消費者の心に深く

分け入り、音声入りのビデオファースト形式によって、関心の

あるコンテンツを届けることで、ダニエルのような消費者を引き

つけることができる魅力的な経路である。BCGの分析では、
エンタテインメントコマースによって、アジア太平洋地域

（APAC）は、ブランドに1兆米ドルを生み出すビジネスチャンス

があり、63％の年平均成長率（CAGR）が見込まれる、今後数
年間で最も収益の大きい高成長市場である。だが今日、主流

企業のマーケティング担当者が手にしている利益は、この急速

に台頭する市場価値のほんの表層部分に過ぎない。

デジタル接続されてはいるが注意散
漫なAPACの消費者とつながるには

APACはデジタル接続が非常に進んでいるが、ユーザーの注意
を集中させることが難しい地域でもある。APACの平均的な消費
者のさまざまなデジタル機器を通じた毎日のオンライン利用時

間は6.7時間で、これは北米の消費者（5時間）やヨーロッパの消
費者（3.4時間）より長い。しかし広告については、ほぼ間違いな
く飽和点に達しているため、変化する購買意欲を前に、さらに深

いエンゲージメントを求めるマーケティング担当者には、いくつ

もの課題を生み出している。

消費者は、今では、テクノロジーの進化とオンラインへの信頼

向上により、自分自身で購買に至る道筋をたどり、eコマースの
ニーズを満たすことができるようになった。このようにテクノロ

ジーを使いこなせるようになった消費者には、以前よりはるか

に多くの選択肢とコントロール権限が与えられたため、取引エン

ゲーメントから、体験的エンゲージメントやブランドとのつながり

へと移行していくようになった（図表１）。新しい購買プロセスを
開く

1 エンタテインメントコマース：APACに1兆米ドルをもたらすビジネスチャンス
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テクノロジーによって今までになく多くの選択肢が
与えられ、コントロールが可能になっているため、
消費者ニーズは感情的なものへと移行している

オンライン
取引に

おける
消費者ニーズ

テクノロジー・
ドライバー

取引

コミュニティ

体験

インターネットと

スマートフォンの発明

メッセージアプリや
ソーシャルネット
ワークの台頭

かつてない
コンテンツ選択の幅
とコントロール権限
の付与、多面的な

購買プロセス

最低限の機能的ニーズが
担保されたことで、感情的
ニーズが優先されるように
なってきた

利
便
性

安全な

決済 何かを

やり遂げたとい
う満足感

仕様どおりの
機能

話
題
&
製
品 十

分
#
知
識
&
自
信
)

*
+
&
感
-
+

コミュニティの
一員

時間

楽
*
+
過
-
.
/

自分への

ご褒美

.
/
0
1
2
3
4
5
/
6

得
+

「消費者調査」によって生まれ
た言葉

出所：BCG消費者フォーカスグループのディスカッション、およびインドネシア、タイ、ベトナム、オーストラリア、韓国、日本におけるデプスインタビュー（n=112）、
BCG分析

図表1
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･･･そしてこの断絶のせいで、ブランドは
購買プロセスの途中で消費者を逃してしまう

1．「どちらでもない」および「それ以外」の22％を含む。
出所：インドネシア、タイ、ベトナム、オーストラリア、韓国、日本におけるBCG定量調査（n=2,400）、BCG分析

26%
もっと考える時間が
ほしい

46%
後日購入する

63%
コンテンツを少なくとも
3、4回は見る必要がある

35%
検索した後、
気が変わった

41%
情報がないので購入しない

89%
アプリの内外で調査する

85%
購買プロセスの途中で
アプリを切り替える

34%
ブランドのコンテンツ
に不信感があるので、
購入しない1

決定を下すこと
ができない

購入までの過程における問題点

検討方法が複数ある

ため、購買プロセス
の妨げになる

ブランドのコンテンツ
に深い不信感がある

図表2

BCGの調査では、こうした購買意欲の変化と、それが購入経路
に与える影響を示している。それによると、26％が「もっと考える
時間がほしい」と回答し、ほぼ半数（46％）が後日購入を完了し
ている。また購買プロセスが進んでくるとアプリを切り替えると

いう消費者が85％を占め、3分の1以上（34％）がブランドのコン
テンツに不信感を持っていることがわかった。

この移行はマーケティングの力学に変化をもたらし、消費者

の期待に応えられず生じた断絶が、購入経路を変化させて

いる（図表２）。検討経路がいくつもあるため購買プロセスが

混乱し、ブランドのコンテンツに対する不信感の高まりも

あって、消費者はなかなか決定を下すことができない。

「時々、ブランドを見るのに何秒か手を止めてから、またスク

ロールを続ける」と、市場調査でタイの消費者は述べている。

これは決定を下せない行動の典型例である。

エンタテインメントコマース：APACに1兆米ドルをもたらすビジネスチャンス
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デマンドスペースで消費者ニーズを
把握する

デジタル消費者が成熟し、オンラインでの交流や購入の方法

について、独自の言語、定義、期待を自慢できるほどになった。

それが、マーケティング担当者にとって重要な新しい力学を

生み出している。BCGの画期的なデマンドスペース法は、こう
いった世界をユニークな視点から分析し、今後のより効果的

なマーケティングの働きかけに関する有益な情報を提供する。

デマンドスペースとは、消費者の言語そのものから得た深い

洞察に基づくユニークなアプローチであり、柔軟性のない外向

きのブランド志向にとらわれることなく、消費者の真のニーズ

を理解しやすくなる。

社内の予想を消費者に押しつけがちな従来の顧客セグメン

テーションとは異なり、この考え方では消費者が自身のニーズ

を詳しく述べ、優先順位をつけることを最も重視している。

デマンドスペース分析では、消費者が行った最近の購入から

得た洞察を取り入れ、回帰分析によって有機的なまとまりを作

り出した。これによって、消費者の言葉や今後の意図にできる

だけ純粋に沿ってデマンドスペースにまとめられるようになった。

デマンドスペースの目的は、消費者セグメントからデマンドセグ

メントへと視点を移行し、純粋な消費者のニーズや希望を特定

して、より実用的な考えを生み出し、情報に基づいた十分な

理解を推進することである。［図表3］

消費者が実際に行った最後の購入を明らかにし、
各デマンドスペースに対する消費者のニーズを
分析した

デマンドスペースによる分析

関与レベル

02

それぞれのニーズに応じたデマンドスペース

を特定

01

独自の定量調査の手法を用いて、

関与と発見をさまざまなレベルに変えて、
ニーズを調査

「感情的」か

「機能的」かで
ニーズを区別し、
どちらのデマンド
スペースのほう
がより感情に根
差したものかを
見る

インスピレーション
が湧く

自分へのご褒美

サービスが良

い（例：アフター
サービス）

レコメンドを得られる 最新の素晴らしい
製品

購入に
便利

トレンディで
モダンに感じる

コンテンツを
信頼できそう

03

図表3A
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6つのデマンドスペースを開く

BCGは詳細なエスノグラフィック調査とデマンドスペースの方
法論に基づく定量調査によって、まったく異なる6つのデマンド
スペースを特定し、それぞれのデマンドスペースが、購買プロ

セスにおいて独特な役割を占めていることを明らかにした。

• 利便性 (私にとって簡単)
このスペースでは、消費者が日常的な購入を通じた暮ら

しやすさを求めている。（例：週1回の食料品の買い出し
を完了する）

• 改善（私にとってより良い）

このスペースでは、消費者がワンランクアップの機会を

求めており、日常の購入に近く、もう少し上のオプション

を探っている。（例：少し値段が高いが、洗浄力の優れた

新しい洗剤を見つける）

• 妥当性（私にとって確認済である）

このスペースでは、消費者は自身にとって正しい選択を

していることを確認する。日頃関わりの深い製品には特

に関連性がある。（例：スマホを最新モデルにアップグ

レードするかどうかを判断する）

• レコメンド （私に助言してくれる）

このスペースでは、消費者が購入の決定を迷っている

場合に、信頼できるレコメンドを通じて購入情報を得る。

（例：新しい流行を追いかけたいと思っている消費者が、

新しいスニーカーを買うかどうかを決定する）

• 贅沢（私を甘やかしてくれる）

このスペースでは、消費者は買い物をする機会を楽しん

でいる。（例：お気に入りのリップカラーブランドから発売

された新色を偶然見つける）

• インスピレーション（私を刺激してくれる）

このスペースは、わくわくするような新しい体験を試そう

とするところで、消費者はまったく新しい製品やブランドを

見つけることができる。（例：新シーズンのファッションを

探していて、新鮮でエキサイティングなスタイルのドレス

を作っている新ブランドを発見する）

マーケティング担当者にとって興味深いことに、この6つの
デマンドスペースは2つの大きなグループに分けることができ
る。これらは、それぞれ今後のブランドのエンゲージメント

活動に重要な意味を持っている。

• 機能的デマンドスペース

機能的デマンドスペースは、消費者が新しい選択肢

を考えることなく、既存の製品やサービスだけに注目

し、習慣的に取引を行うところである。機能的デマン

ドスペースは、eコマースのバリュー・エコシステム全
体の約60％を占め、『利便性』『改善』『妥当性』から
構成されている。

• 感情的デマンドスペース

感情的デマンドスペースは、変化が生まれるエキサイ

ティングな場所で、消費者は積極的に新製品を検討し、

ブランドの切り替えを選択している。これらはまさに「ここ

ぞという場合」であり、eコマースのバリュー・エコシステム
の約40％を占め、『レコメンド』『贅沢』『インスピレーショ
ン』から構成されている。

エンタテインメントコマース：APACに1兆米ドルをもたらすビジネスチャンス
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調査でまったく異なる6つのデマンドスペースを特定
し、それぞれのデマンドスペースが購買プロセスにお
いて独特の役割を占めていることが明らかになった。

6つのデマンドスペースの枠組み

デマンドスペース名 ニーズの重要性 定義

利便性、価値、信頼できる配
達を強調した日常的な購入

利便性

（私にとって簡単）

日常的に購入する製品か
らワンランクアップを求め
る改善

（私にとってより良い）

最新の素晴らしい製品を
選び、最高の特性を備え
ていることを確認する妥当性

（私にとって確認済）

信頼できる情報源から最新の
製品に関する最新情報を得る

レコメンド

（私に助言してくれる）

ショッピングの体験や買い物
により、さまざまな選択肢を
楽しみ、自分を満足させる

贅沢

（私を甘やかしてくれる）

インスピレーションが湧き、
トレンディだと感じ、最新の
素晴らしい製品を発見する

インスピレーション

（私を刺激してくれる）

コンテンツを信頼でき
そう

買い物が便利

最新の
素晴らしい製品

最新の
素晴らしい製品

最新の
素晴らしい製品

コンテンツを
信頼できそう

トレンディで
モダンに感じる

サービスが良い

インスピレーションが湧く

助言を得る

インスピレーションが湧く

トレンディで
モダンに感じる

インスピレーションが湧く

トレンディで
モダンに感じる

自分を甘やかす

出典：BCG消費者フォーカスグループのディスカッション、およびインドネシア、タイ、ベトナム、オーストラリア、韓国、日本におけるデプスインタビュー
（n=112）、ならびにBCG定量調査（n=2400）；BCG分析

図表 3B
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消費者はブランドを変えたり、購入パターンを変えたりす
る決定的な意思決定の場面で感情的デマンドスペースに
入ることがあるため、感情的デマンドスペースはGMVに
さらに幅広いハロー効果をもたらす。

関
与
の
レ
ベ
ル

目標を絞った日常的な購入 重要な意思決定の場面がある領域

探しに求める意欲

図表4

マーケティング担当者は、消費者がこれらのデマンドスペース

を切れ目なく移動することを理解し、また、適切なソリューション

や戦略を適時に用いてそれぞれのスペースを活用する方法を

把握することが重要である。

消費者はデマンドスペース間を

シームレスに移動する

インドネシアの消費者、ゲビーの例を見てみよう。

“TikTokを視聴していたゲビーは、『インスピレーション』のデマ
ンドスペースで、新しいリップバーム製品についてのエキサイ

ティングな動画に刺激を受けた。『レコメンド』スペースを通じて

この動画のリップバームを使っている少女たちのようになりたい

と思い、それを買うことにした。そのリップバームを使ったところ

気に入ったので、次にShopeeで日常的な買い物をしたとき、
『改善』スペースを通じて同じリップバームを買うことにした。 ”

ゲビーの購買プロセスは、感情的デマンドスペースにおける

インスピレーション的な購入が、同じ消費者のスムーズな購入

経路の一部として、途切れることなくそのまま『利便性』の購入

になりうることを示している（図表４）。

BCGの分析により、感情的デマンドスペースにお
ける購買の3分の2は、新規ブランドへの切り替え
によってもたらされていることが明らかになった。

エンタテインメントコマース：APACに1兆米ドルをもたらすビジネスチャンス

妥当性

改善

利便性

インスピレーションレコメンド

贅沢

ゲビーはインスピ
レーションのデマ
ンドスペースにい
るときは、新規ブ
ランドへの切り替
えに前向き。

「リップバームの

トレンドビデオに

登場していた

きれいな女の子
たちみたいに
なりたかったから、

買うことに

しました」

ゲビーは日常的
な買い物パター
ンに戻ると、それ
を買い続ける

対照的に、ゲ
ビーは利便性の
デマンドスペー
スでは、あまり
新規ブランドに
切り替えようとし
ない

「ええ、気に入った
ので、これからは

頻繁に購入する

つもりです」

「いつもの製品
を探しているの
で、これは買おう
と思いません」

ゲビーは
こんな人

年齢

22 歳
独身で一人暮らし

職業

大学を卒業したばかり

最新の流行についていくのが好きで、ショッピング

を大いに楽しんでいる

エスノグラフィック調査で典型的に見られた、架空の人物像インドネシア
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出典：BCG消費者フォーカスグループのディスカッション、およびインドネシア、タイ、ベトナム、オーストラリア、韓国、日本におけるデプスインタビュー
（n=112）、BCG分析



現在のAPACにおける流通取引総額（GMV）は5,000億米ド
ルを上回っており、その中で、機能的デマンドスペースと感

情的デマンドスペースは、マーケティング担当者にとって有

効に活用できる考え方である。ゲビーのような消費者を効果

的に狙い撃ちしようとするマーケティング担当者は、エンゲー

ジメント戦略をいつ、どのように使うかを把握しておく必要が

ある。消費者の日常的な購入時に、注意を引くような狙い撃

ちをするのではなく、消費者がインスピレーションを得るのに

適したタイミングで、注意を引く必要があり、適切なタイミング

と適切なプラットフォームの組み合わせが重要である。

感情的デマンドスペースは、既にあるニーズを満たすだけでは

なく、楽しませたり、教えたり、喜ばせるなど感情とつながる場

所である。消費者は、エキサイティングで新しい選択を楽しめる

インスピレーションと冒険を求めており、そうした購買プロセス

に乗り出すための信頼できるレコメンドを求めている。

さらに興味深いのは、これらのデマンドスペースがハロー効果

を及ぼし、「真実の瞬間」を活用するモデルを通じて、消費者

が購買に至る道筋を他のブランドや製品へも広げ、ブランドの

切り替えや製品探索を促すことである。ゲビーのような消費者

は、購入経路の中の感情的デマンドスペースにいる時、刺激

を受けたり、新しい選択肢を与えられたり、新製品を試してみ

たりすることに、より前向きになる。適時に適切なメッセージを

送れば、ゲビーを「捉え」、感情的スペースの中で製品の切り

替えを促し、ひいては今後の機能的デマンドスペースの行動

を通じて、顧客ロイヤルティにつなげられる可能性がある。

ゲビーが探索や刺激に前向きでいる時に、マーケティング担

当者は彼女のニーズに対応できる適切なコンテンツを選ぶ必

要がある。興奮、信頼、知識、情熱が重視される感情的デマン

ドスペースでは、こうしたニーズは根本的に異なったものに

なる。マーケティング担当者が感情的デマンドスペース内で

ゲビーを説得できれば、新しい日常的な購入パターンを

感情的デマンドスペースの
戦略的活用

効果的に確立することができる。つまり、eコマースのエコシ
ステムだけでも40％を占める感情的デマンドスペース内の
エンゲージメントは、eコマース市場のより大きな部分を占め
る機能的デマンドスペースの購買プロセスにおいても利益を

及ぼすのである。

既存の商取引経路では、デマンドスペースの考え方によって

特定された消費者ニーズの変化に対応できない。マーケティン

グ担当者にとってエンタテインメントコマースは、このギャップを

埋めるだけでなく、娯楽、信頼、知識、コミュニティの情熱を喚

起するエンターテイメントによるショッピングというアプローチで

消費者を引きつける新たなビジネスチャンスであり、今まさに

急拡大しているところである（図表5）。エンタテインメントコマー
スは、ビデオファーストのアプローチで、ストーリーテリングと

役立つコンテンツを活用し、信頼できるレコメンドに裏打ちされ

た、信頼性の高い本物のメッセージを提示しなくてはならない。

ケーススタディ 1

eコマースのプラットフォーム「ラザダ」は、ビデオ
ファーストのソーシャルメディアプラットフォームであ

るTikTokを活用し、インドネシアにおける「ラマダン
期間中の好ましいショッピング先」というブランド認識

を確立した。ラザダはクリエイターの協力のもと、ラザ

ダの主力商品のリアルなストーリーをプラットフォー

ムで発表したため、フォロワーからのアクセスが増加。

また7日間の割引クーポンを利用することで、エン
ゲージメントはさらに高まった。このキャンペーンに

より、TikTok動画視聴回数は2億6,000万回、ユー
ザー生成コンテンツは13倍に増加し、クーポン利用
率は100％に上った。

出所：TikTok

BOSTON CONSULTING GROUP 13

エンタテインメントコマースは、興奮、信頼、
知識、コミュニティの情熱をかき立てる



エンタメファーストのエンゲージメント

エンタテインメントコマースは、明確で十分な情報を与えられた

購買プロセスという裏付けがあり、インフルエンサー、消費者、

ブランド活動といった主要なイネーブラーからインスピレーショ

ンを得ている、エンタテイメントファーストのエンゲージメントが

関連している（図表6）。そのコンテンツは、トレンドのソーシャ
ルメディアやeコマースのプラットフォームを利用し、様々なコン
テンツプラットフォームを通じて配信されるので、本物のブラン

ドメッセージを素早く増幅させることができる。こうした働きかけ

は、動画、ライブストリーム配信、テレビショッピング、ライブ

イベントショッピングなど、様々な種類のコンテンツを通じて開

始され、共通の情熱、専門的アドバイス、3つの感情的デマン
ドスペースを反映したトレンドによって、更に促進していくこと

ができる。

エンタテインメントコマース
定義

第一に娯楽と学びを追求しつつ、同時にコン

テンツとコミュニティを統合し、臨場感あふれ

るショッピング体験を生み出す、コンテンツ主

導型の商取引

ケーススタディ 2

グローバル化粧品ブランド「ガルニエ」は、ベトナム

で新しいセラムスキンケア製品発売のプロモーショ

ンとして、インパクトの大きいTikTokのキャンペーン
を開始した。ガルニエは、Z世代のブランドアンバサ
ダーである著名アーティストのAmeeとのコラボで
テーマ音楽を制作し、1212ショッピングフェスティバ
ルの期間中に、幅広いエンゲージメントを促進する

ハッシュタグチャレンジを行い、切迫感を生み出す刺

激的なポップアップ広告を展開した。このキャンペー

ンの結果、動画視聴回数は2億8,300万回、 eコマー
ス・プラットフォームShopeeでの売上は30％増加し、
ブランドのレコメンド率は6.6％上昇した。
出所：TikTok

「TikTokでトレンドのパンツを見たのですが、フェイスブックで
もトレンドで、友達が感想をアップしていたので購入しました」

と、あるベトナム人消費者はBCGの定量市場調査にこう回答
している。

エンタテインメントコマース：APACに1兆米ドルをもたらすビジネスチャンス
14

BOSTON CONSULTING GROUP



この新しい形の商取引は、
感情的デマンドスペースにおける消費者のニーズに
うまく適応している

出所：BCG消費者フォーカスグループのディスカッション、およびインドネシア、タイ、ベトナム、オーストラリア、韓国、日本におけるデプスインタビュー
（n=112）、並びにBCG定量調査（n=2,400）、BCG分析

楽しさと娯楽

ストーリーテリング
と学び

トレンドと
コミュニティ

インスピレーションと
「自分へのご褒美」

という感覚

信頼性が高く
独創的

消費者が欲しいものは・・・

感情的デマンドスペースに
おけるニーズ

この新しい形の商取引が提供するのは･･･

大きな娯楽的特性

81%

ビデオファースト 76%

本物であること 71%

意思決定を
無理強いしない 71%

信頼できるアドバイス
とレコメンド 65%

コンテンツを魅力的な
ものにするために
この特性が重要だと
答えた回答者の割合

図表5
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エンタテインメントコマースには、こうした
新しい消費者ニーズに応える
次の商取引革命が潜んでいる

テーマ

コンテンツ
クリエイター

形式

コミュニティ

ｴ
ﾝ
ﾀ
ｰ
ﾃ
ｲ
ﾒ
ﾝ
ﾄ
フ
ァ
ー
ス
ト

主要なイネーブラー主要な特性

ストーリーテリング
と学び

インフルエンサー

消費者

ブランド

形成される
要素

共通の情熱

専門家の助言

トレンド

視聴方法 動画

ライブストリー
ム配信

TVショッピング

ライブイベント・
ショッピング

ビデオファースト

本物であること

意思決定を
無理強いしない

トレンドとレコメンド

商
取
引
セ
カ
ン
ド

すぐに購入

商取引
クリック先

実店舗

動画
プラットフォーム

明確な情報

感情的デマンドスペースでの
衝動を逃さないよう、主要な
情報と購買能力は購買プロ
セスを通じて常に提示

注意！
エンターテイメントファーストの特性を持たな
い、製品・サービスの販売に特化したライブ
販売、その他あらゆる形式のコンテンツは
エンタテインメントコマースではない

eコマースの
市場

ブランドの
ウェブサイト

ソーシャル
ネットワーク

図表6

エンタテインメントコマース：APACに1兆米ドルをもたらすビジネスチャンス
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02
APACに1兆米ドル
をもたらすビジネス
チャンス
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APAC

成長市場

2022 2025

eコマース全体の
GMV(10億米ドル)

eコマース全体に
占める割合（%）

エンタテインメントコマース
のGMV (10億米ドル)

5% 15%

CAGR ('22-'25)

+63%

+13%500 700

10024

APACのエンタテインメントコマースは現在すでに5,000
億米ドルであり、2025年までに1兆米ドルを上回る見通し
主要な成長市場のCAGRは60％

エンタテインメントコマースのGMV (10億米ドル)

韓国日本インドネシア

2025

22% 22% 12% 11% 8%26%

タイ ベトナム

出典：インドネシア、タイ、ベトナム、オーストラリア、韓国、日本、におけるBCG定量調査（n=2,400）、BCG分析、Statista、eMarketer

eコマース全体の
GMV(10億)米ドル

Shoppertainment +26%

CAGR ('22-'25)

+10%

2022

2,600
2025

3,500

GMV (USD B) 500 1,100
eコマース全体に
占める割合（%） 20% 30%

図表7

APACに1兆米ドルをもたらすビジネスチャンス

APACにおけるエンタテインメントコマースのビジネスチャンスは、
2025年までに、現在の5,000億米ドルの倍、1兆米ドルを上回る
市場規模になることが予測されている［図表7］。感情的デマン
ドスペースにいる消費者へのエンゲージメントは、エンタテイン

メントコマースを活用する未開拓のビジネスチャンスにつながり、

機能的デマンドスペースという価値ある毎日の決定を取り込ん

だ購入経路へと、消費者を促し、統合していく。

インドネシア、日本、韓国は、確立された大規模なeコマース
の基盤によって、2025年までにエンタテインメントコマースの
流通取引総額（GMV）の67％を占めるようになる。APACの
最もエキサイティングな成長市場にインドネシア、ベトナム、

タイが加わり、オーストラリアと並んで、今後3年間で63％と
いう驚くべきCAGRの実現に貢献し、流通取引額は現在の
240億米ドルから4倍の1,000億米ドルになるだろう。

エンタテインメントコマー
スのGMV (10億米ドル)

オーストラリア

エンタテインメントコマース：APACに1兆米ドルをもたらすビジネスチャンス
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エンタテインメントコマースの

導入性が高い

エンタテインメントコマースの
導入性が低い

新しいブランドや製品
を見つけるのが好きだ

クリエイターが
紹介する商品を
試したい

動画コンテンツを
見るのが好きだ

おもしろいコンテンツは
購入意欲をそそる

衝動買いが多い

そうではない とてもそうだ

国による消費者意識の違いは
エンタテインメントコマースの地域導入に影響を及ぼす

出所：インドネシア、タイ、ベトナム、オーストラリア、韓国、日本におけるBCG定量調査（n=2,400）；BCG分析

図表 8

ベトナム、インドネシア、タイなどの東南アジア市場では特に

有利な状況が予想され、エンタテインメントコマースはさらに

急速に成長し、eコマース市場全体の大きな割合を占めること
になりそうである。

娯楽に貪欲なこの地域では、関心のある消費者はエンタテイ

ンメントコマースに好意的な位置づけにあるため、需要と供給

のどちらの要因においても有望である（図表8）。
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エンタテインメント

コマースの導入に
前向きか



出所：インドネシア、タイ、ベトナム、オーストラリア、韓国、日本におけるBCG定量調査（n-2,400）；BCG分析

2025年の売上高
エンタテインメントコマースのGMV(100万米ドル)

20
25
年
の
導
入

eコ
マ
ー
ス
に
占
め
る

エ
ン
タ
テ
イ
ン
メ
ン
ト
コ
マ
ー
ス
の
割
合
（
％
）

0

10

20

30

40

25%+

<25%

30,00020,000
0

10,000
<$15B $15-30B

今後の
成長市場

最も可能性の
大きい市場

主力市場 花形市場

消費者の導入意欲をさらに引

き出し、成長の余地を拡大

取り組みを継続し、他市場に拡
大するための試験を実施

現在の効果的な取り組みの
規模を2倍に拡大

導入に対する消費者の壁を打

ち破るための投資で、大規模な
成長を実現

ブランドにとって戦略遂行に不可欠な要素が差別化さ
れるため、2025年までのGMVや導入の程度は市場に
よって異なる

図表9

個々に応じた市場戦略の
必要性

私たちの娯楽に対する欲求が個人により異なるのと同じく、

市場ごとの力学はそれぞれ独特であるため、差別化されたブ

ランド成長戦略が必要である（図表9）。
他の市場では試験的な実施が求められるが、ベトナムとタイ

は主力市場であり、マーケティング担当者は拡大の努力を続

ける必要がある。タイの消費者は娯楽の楽しさに刺激を受け、

著名人や主要なオピニオンリーダーへの信頼が厚く、コミュニ

ティのトレンドを追うことに熱心である。

インドネシアは大きな成長市場で、巨大な商取引の可能性が

あるため、ブランドは現在のエンタテインメントコマースの取り

組みを拡大しつつ、収益の倍増を目指すべきである。

アプローチを成功させるには、リアルタイムの対話や魅力的な

コンテンツによるライブ形式の娯楽など、インドネシア人の好み

を利用することである。日本と韓国は大きな可能性を秘めた市

場であるが、消費者が抱くエンタテインメントコマースへの抵抗

感を打ち破るため、ブランドによる投資が必要になる。特に韓

国では、コメディ、ダンス、歌、エンターテイメント、さらに人気の

ある著名人や韓流ドラマの文化を取り入れたコンテンツが好ま

れている。オーストラリアは、消費者向けのe コマース導入が成
功し、成長を牽引できれば、将来の成長市場になる可能性が

示唆されており、そのためにはユーモアを生かしたハイレベル

な娯楽を求める消費者の欲求を満たすことが重要である。
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エンタテインメントコマース・カテゴリーの
展望

当然のことながら、エンタテインメントコマースは購買意欲の

高いセグメントに適しており、購買の決定に大きな影響を及

ぼすカテゴリーが、エンタテインメントコマースをリードする可

能性が高い。ファッションやアクセサリーは、創造性とビジュ

アルによって娯楽コンテンツの魅力を高めることができるカテ

ゴリーである。美容やパーソナルケア製品の売上増加は、

従来、ハウツービデオやためになるコンテンツによって後押し

されてきたが、これらはもちろん専門的なパーソナリティや

信頼できるコミュニティからのレコメンドとも相性が良い。電子

機器は、製品のレビューが大きな牽引力となるカテゴリーで、

新製品やエキサイティングな製品についての信頼できる

レコメンドがあると、さらに利便性が高くなる。このカテゴリー

では、エンターテイメントファーストの戦略が重要な差別化

要因になる可能性がある。食品や飲料も、インスピレーション

とビジュアルコンテンツが顧客の決定を促すことのできるカテ

ゴリーである。これらのカテゴリーを合わせると、エンタテイン

メントコマースの流通取引総予想額の半分以上（55％）を占
めることになる。

カテゴリー

ファッションと
アクセサリー

美容と
パーソナルケア

食品と飲料
（生鮮食料品含む）

デジタル製品と
オンラインゲーム

スポーツ用品

旅行

18%

14%

13%

電子機器

5%

家電製品

5%

家具・装飾品

3%

金融サービス

合計 100%

図表10
いくつかのカテゴリーはすでにエンタテインメント
コマースで大きな割合を占めている

6市場の商取引を示したもの、他市場でも増加傾向
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出典：インドネシア、タイ、ベトナム、オーストラリア、韓国、
日本におけるBCG定量調査（n-2,400）；BCG分析

家庭用品

10%

5%

7%

5%出産・育児用製品

ストリーミング
サービス

5%

4%

自動車

3%

1%



適切な
エンタテインメントコマース戦略を練る

消費者は購買意欲に再び火をつけられるような娯楽を求めて

いる。ここでいち早く行動するマーケティング担当者は、価値

あるチャンスをものにし、競争で優位に立つことができる。適

時に適切なエンタテインメントコマース体験を提供できる企業

は、消費者を純粋に魅了し、主要なブランド切り替え行動を促

し、彼らの今後の購買プロセスを独占できる可能性がある

［図表11］。

• ストーリーを伝え、学びを提供する

リアルなストーリーテリングと教育的価値を持ったコンテン

ツを構築し、ブランドや製品に関するストーリーを伝え、面

白く興味深い方法で潜在顧客に学びを提供し、ユーモアを

織り交ぜて楽しませ、魅了する。

• ビデオファーストを最重視する

「注意力を保てる短いコンテンツ」というビデオファースト

のアプローチを取り入れ、インフルエンサーや定評のあ

るプラットフォームプレイヤーを活用して、メッセージを拡

大させる。

• 意思決定を無理強いしない

コンテンツを顧客の興味や趣味に関連したものにし、意思

決定を無理強いしようとしない。よい気分にさせたり、胸の

ときめきがよみがえる懐かしい思い出を呼び起こしたりし

つつ、元気が出る魅力的なテーマでストーリーを構築する。

• 本物である

信頼できるレビューと、オープンで魅力的なコミュニティの

会話によって、ブランドへの愛着を生み出し、リアリティの

ある動画でインスピレーションを与え、コミュニティをリード

する。

• トレンドをレコメンドする

コミュニティの信頼できる専門家の意見を取り入れ、友人

やユーザー間で幅広い会話を促す。これを強固で信頼で

きる文化に育て上げ、ファン層を作る。

こうした感情的な事柄は、基本的な購入経路におけるニー

ズによって補完される。また、刺激的な購買プロセスの中で

もさらに促進していく必要がある。

• 明確な情報を与える

主要な製品情報がすぐ入手でき、明確に伝わるようにする。

• 明確な購入経路を確保する

動画やクーポン券などに製品リンクを表示して、認知、欲

求からコンバージョンまでのアクションを簡単にし、明確

でわかりやすい購入経路を提示する。
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消費者の感情的ニーズを満たす行動を取るブランド
は、エンタテインメントコマースで大きく躍進できる

ストーリーテリング
と学び

18%
ブランドや製品についての
ストーリーを伝える

17%
学びの感覚を生み出す要
素を加える

16%
ユーモアを織り交ぜ
て楽しませる

ビデオファースト 38%
注意力を保てる
短いコンテンツを作る

15%
著名人、主要なオピニオ
ンリーダー、インフルエン
サーに参加してもらう

14%
コンテンツに素敵な
音楽やサウンドを
入れる

意思決定を無理
強いしない

38%
Associate content

16%
Use stories that

15%
Build stories

with interests bring back good, upon inspiring,
and hobbies nostalgic times uplifting themes

本物であること 47%
信頼できるレビューを
十分に確保する

12%
コミュニティづくりと
会話を促進する

11%
動画作成の際に
編集しすぎない

30% 15% 12%
Include voices Facilitate organic Develop a
fromcredible conversations strong culture
experts into amongusers and following

明確な情報 購買プロセス全体を通じて、主要な製品情報
にすぐ手が届くようにする（例：動画に製品
コードをテキストとして表示する）

消費者が購買プロセスのどの時点でもすぐ購入でき
るようにする（例：動画内の商品リンク、動画にクーポ
ン券を表示、コレクション広告など）

すぐに購入

xx% 7つの要因のうち、その行動が最も重要だと答えた回答者の割合

出所：BCG消費者フォーカスグループのディスカッション、ならびにインドネシア、タイ、ベトナム、オーストラリア、韓国、日本におけるデプスインタビュー（n=112）、
BCG定量調査（n=2,400）

図表 11
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トレンドと
レコメンド

信頼できる専門家
の声をコミュニティ
に取り入れる

ユーザーや友人の
間の有機的な会話
を促進する

強固な文化と
ファン層を形成
する

興味や趣味に関
連したコンテンツに
する

楽しく懐かしい時を
思い起こさせる
ストーリーを使う

刺激的で元気が出
るテーマでストー
リーを構築する
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エンタテインメントコマースの「4つのC」

消費者ニーズは変化しており、感情的デマンドスペースは

この変化を利用して、新しい視聴者を捉え、顧客エンゲー

ジメントを深める機会を提供する。より野心的で体験的な

つながりを求める気持ちが、ブランドに最高の機会を提供

し、エンターテイメントファースト、取引セカンドの戦略によっ

て消費者とのつながりを回復させている（図表12）。

感情的デマンドスペースは、2025年までにAPACにおけるe
コマースのGMVの40％を占めるようになる一方、野心的な
コンテンツを通じてブランドコンバージョンへの魅力的な経

路を示すブランドの新規コンバージョンによる取引は全体

の3分の2に上ると予想される。

APACでは、すでにエンタテインメントコマースは大きな成長
を遂げており、2025年までに1兆米ドルの市場規模に拡大
すると見られる。マーケティング担当者は、エンターテイメン

ト重視の適切なアプローチによって、この変化する商取引

セグメントでブランドの価値を示す機会を手にしている。感

情的デマンドスペースを利用しつつ、視聴者、業界、市場な

どの独自のニーズに対応することで、新規顧客を自らのブ

ランドに切り替えさせるチャンスが得られるだけではなく、

機能的デマンドスペースにおける今後の購入経路の作り方

もわかってくる。

• エンタテインメントを重視しつつ問題点を取り除く、明確な

計画を持ったキャンペーン（Campaign）戦略

• 感情的デマンドスペースで適切な顧客に適切なタイミング

でブランドスイッチを促すための、顧客（Customer）セグメ
ンテーション

• ビジネスチャンスを開くための、専門のリソースを備えた

チャネル（Channel）管理

• ビデオファーストのアプローチを使って消費者に刺激や情

報を提供する、コンテンツ（Content）プレイブック

マーケティング担当者にとってエンタテインメントコマースとは、

変化する商取引セグメントの中で存在価値を発揮するために、

すぐに利用できる確かなビジネスチャンスである。それには、

次のトレンドとなるこの商取引で、「顧客を感情的に引きつけ

る」「刺激的な本物のコンテンツを活用する」という、慎重に練

り上げた戦略を用いる必要がある。

エンタテインメントコマース：APACに1兆米ドルをもたらすビジネスチャンス
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出所：BCG分析

消費者ニーズは変化しており、感情的

デマンドスペースはこの変化を利用して、
新しい視聴者を捉え、顧客エンゲージ
メントを深める機会を提供する

提言

キャンペーン戦略

明確な計画を立て、
エンタテインメントを
優先事項として重視
しつつ、問題点を取り
除く

より魅力的、かつ体験的なつながりを求める気持ちが、

ブランドに最高の機会を提供し、エンターテイメントファー

スト、取引セカンドの戦略によって消費者とのつながりを

回復させることができる。

APACでは、既にエンタテインメント
コマースは大きな成長を遂げてお
り、2025年までに1兆米ドルの市場
規模に拡大すると見られている。

マーケティング担当者は、エンターテイメント重視の

適切なアプローチによって、この変化する商取引

セグメントでブランドの価値を示す機会を手にしてい

る。感情的デマンドスペースを利用しつつ、視聴者、

業界、市場などの独自のニーズに対応することで、

新規顧客を自らのブランドに切り替えさせるチャンス

が得られるだけではなく、機能的デマンドスペースに

おける今後の購入経路の作り方もわかってくる。

提⾔

チャネルの コンテンツ
管理 プレイブック

感情的デマンドスペースは、2025
年までにAPACにおけるeコマース
のGMVの40％を占めるようになる

提言

顧客セグメン
テーション

一方、魅力的なコンテンツはブランド切り替えを促

す有効な手段ともなる。新規ブランドへの切り替え

による取引は全体の3分の2に上ると予想される。

図表 12
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エンタテインメント
コマースの大きな
ビジネスチャンス
を利用するため、
専門のリソースを
備えている

ビデオファースト
のアプローチで消
費者に刺激や情
報を与え、確実に
購入を決定させる

求められるアクション：マーケティング最高責任者
（CMO）は今すぐ行動してエンタテインメントコマースと
いうビジネスチャンスをとらえ、消費者ニーズにブレーク
スルーをもたらす必要がある

感情的デマンドスペース
で適時に行動の切り替え
を促せるよう、適切な顧
客を特定する



執筆者

Aparna Bharadwaj
ボストン コンサルティンググループ

シンガポール・オフィス

マネージング・ディレクター＆パートナー

bharadwaj.aparna@bcg.com

Rohit Gulati
ボストン コンサルティンググループ

シンガポール・オフィス

マネージング・ディレクター＆パートナー

gulati.rohit@bcg.com

Mei Lee
ボストンコンサルティンググループ

シンガポール・オフィス

パートナー＆アソシエイト・ディレクター

lee.mei@bcg.com

Patrick Witschi
ボストンコンサルティンググループ

チューリッヒ・オフィス

アソシエイト・ディレクター

witschi.patrick@bcg.com

エンタテインメントコマース：APACに1兆米ドルをもたらすビジネスチャンス

26

mailto:bharadwaj.aparna@bcg.com
mailto:gulati.rohit@bcg.com
mailto:lee.mei@bcg.com
mailto:witschi.patrick@bcg.com


本冊子に収録した論考、および関連するトピックについての論考をbcg.com でご覧いただけます。
https://www.bcg.com/ja-jp/

© Boston Consulting Group 2022. All rights reserved.
本稿の転載、引用等につきましては、press.relations@bcg.com までお問い合わせください。




