
128

Japan Marketing Academy

マーケティングジャーナル Vol.37 No.2（2017）
http://www.j-mac.or.jp

企業アバターの効果
─ ローソンクルー♪あきこちゃん ─

株式会社ローソン

取材レポート ─ マーケティング・エクセレンスを求めて 126

2016 年に AI 化したローソンクルー♪あきこちゃんと Microsoft りんなちゃん
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Ⅰ. はじめに

　近年，顧客とのコミュニケーションにおいて，
企業がキャラクターを活用する事例が増えてい
る。企業は，自社キャラクターをソーシャルメ
ディアのアイコンとして利用するだけでなく，
LINEスタンプ（消費者がコミュニケーション
で利用できる画像）として配布するという現象
が起きている。こうしたキャラクターの中には，
個人の化身である「アバター」のように，企業
の化身となる「企業アバター」といえるものが
ある。企業アバターとは，「企業の代表者とし
て使用できる仮想キャラクター」（Holzwarth, 
Janiszewski, and Neumann 2006, p.19）である。
それは，単に仮想キャラクターというだけでは
なく，ヴァーチャル・アイデンティティを持つ
という点が特徴となる（Solomon 2013）。
　こうした企業アバターの成功事例の代表とし
て，「ローソンクルー♪あきこちゃん」（以下，
あきこちゃん）があげられる。あきこちゃんと
は，株式会社ローソンによって，ソーシャルメ
ディアでの情報発信のために，2010年に作成
されたローソンクルー（店舗スタッフ）をイメー
ジした企業アバターである。2013年日経BP社
ソーシャルメディアキャラクター認知度ランキ
ングで1位に選ばれるなど，インターネット上
の有名人である（『日経デジタルマーケティン
グ』2013年5月号）。彼女は，LINEやTwitter，
Facebookをはじめとするソーシャルメディア
22媒体を通して，毎日2600万人を超える顧客に，
ローソンの最新情報を発信する（2017年7月現
在）。
　では，企業アバターとは，どのような効果を

もつのだろうか。本稿では，あきこちゃんのケー
スを通して，企業アバターの効果について，明
らかにしていく。以下では，あきこちゃんの概
要を説明した上で，あきこちゃんの効果につい
て，展開時期に分けた上で，そこでの効果につ
いて，それぞれ確認していく。
　

Ⅱ. あきこちゃん

　多くの企業が続々とTwitterの公式アカウン
トを開設していく中，2010年2月初めに，当時
ローソン社長の新浪剛史が公式アカウントの
開設を社内に指示した。翌3月に経営会議に提
案，4月に開始というスケジュールを受け，マー
ケティング本部の広告販促部内に，ソーシャル
メディアチームが2月10日に発足された。マー
ケティングを専門とする白井明子が責任者とな
り，前職編集者経験がある吉村優香理と，イラ
ストが描けて個人でも個展を開催しているデザ
イナーの井上由佳子が担当者となった。
　だが，チームのメンバーにとってアカウント
開設は初めての業務であり，進め方はよくわ
からなかった。そのため，白井が大学院時代
に学んだ3Cや4Pなどのマーケティング戦略の
フレームを用いて，メンバーと手探りで企画
を進めていった。調査すると，多くの企業が
Twitterアカウントで企業ロゴを使用している
ことが分かったが，勉強会に参加した白井は，
OKWAVEの「おけったー」など企業アバター
を利用して成功しているという事例に出会っ
た。こうした成功事例や，企業アバターの方が
企業ロゴよりソフトにみえるため，炎上を起こ
しにくいのではないかと考えられ，企業アバ
ターの利用が決まった。
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　こうした中，2月のある土曜日に3名が集まり，
企業アバターの作成を始めた。漫画のキャラク
ターの作り方でアイデアを出し合うことを吉村
が提案し，企業アバターのペルソナ設定を話し
合った。白井は，2001年大阪のローソン直営
店の店長時代に夕方勤務していた女性の店舗ス
タッフを思い出し，「笑顔がステキな彼女がい
るだけで，お店に会いにくるお客さんがたくさ
んいた」とか，「クリスマスイブにケーキを買
うために大型トラックでUターンしてまで買
いにきてくれたお客様がいた」などのエピソー
ドをメンバーに語った。フランチャイズ加盟店
に愛されるキャラクターにしたいとメンバーは
考えていたため，彼女をモデルにすることが決
まった。
　その場で，白井が紙の上に手書きしたキャラ
クターを中心にして，3人の経験をもとに話り
合いつつペルソナを加筆していった（図表−1）。

滋賀県出身で大学進学のため上京し，八王子
のローソンで夕方にアルバイトする大学2年生
の20歳などという設定が創り込まれていった。
キャラクター名については，ローソンのアルバ
イトということがわかりやすいように「ローソ
ンクルー●●●ちゃん」にして，名前は流行の
名前にしようと考えていたところ，上司のマー
ケティング本部長の松浦学から，「白井さんが
育てていくキャラなのだから，あきこでいいの
では」と提案され，「ローソンクルーあきこちゃ
ん」という名前が決定した。
　企業アバターの名前は決まったものの白井の
10年も前の店長時代の経験であるため，最近
の店舗スタッフの実態をリサーチしようという
ことになり，白井らは，船橋にある店舗を訪問
し，夕方勤務の大学生の店舗スタッフと一緒に
働きつつ，普段考えていることをインタビュー
した。こうしたインタビューを，企業アバター

図表 —— 1　あきこちゃんのペルソナの絵

　出所：株式会社ローソン資料
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が発信するコンテンツに組み込もうとした。そ
れは実際働いている店舗スタッフが違和感をも
たず共感してくれるようにしたいという，白井
の思いからであった。
　同年3月の経営会議において提案され，公式
Twitterの開始が無事に承認される。提案資料
には企業アバターのヴァーチャル・アイデン
ティティとなるペルソナだけでなく，アバター
を打ち上げ花火で終わらせないために，継続的
に認知率を上げていく，1年間のコミュニケー
ションプランも組み込まれていた。
　こうして，予定どおり同年4月に，あきこちゃ
んによるTwitter公式アカウントが開始される。
その後，Facebookや，Instagramと新しいソー
シャルメディアが誕生するたびに，あきこちゃ

んの公式アカウントが増えていった。
　2012年6月に，いち早くLINE公式アカウン
トを開設し，アカウント登録者数が一気に増
加した。こうして2013年に1000万人，そして
2015年には2000万人の登録者数を達成する。
さらに，2016年9月より，対話できるAI（人
工知能）機能をもち新たな展開を迎え，登録者
数が2600万人に達する（図表−2）。
　以下では，あきこちゃんがもつアバター効
果について，2010年からの導入期，2012年の
LINE開始からの成長期，2016年からのAI期
という3つの展開時期に分けて，顧客，フラン
チャイズチェーン（FC）店舗，FC本部となる
自社（ローソン），そして仕入先を含む取引先
企業に与える，あきこちゃん効果について見て

図表 —— 2　あきこちゃんアカウント登録者数（総数・主要メディア）推移 1）

　Twitter，Facebookは英語版を含む。出所：株式会社ローソン
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いく。
　

Ⅲ. 導入期の効果

　まずは，導入期のあきこちゃんの活動を説明
した上で，関係者である顧客およびFC店舗に
与える効果について確認していく。
　先の経営会議に提案したコミュニケーション
プランは，「みんなでつくるソーシャルメディ
アアイドル」というコンセプトであった。すで
に見たように手書きのあきこちゃんのイメージ
イラスト（図表−1）はあったが，それを利用せ
ず，後ろを向いた状態のイラストだけを公開し，
UGC（User Generated Contents）として，ユー
ザーからイラストを広く公募することが決めら
れた。企業からアバターのイラストを押し付け
るよりも，ユーザーから広く募ることによって，
インターネット上での話題性や共感を狙ったも

のであった。
　こうした中，Twitterの公式アカウント（@
akiko_lawson）は，2010 年 3 月 31 日 16 時に後
ろを向いたあきこちゃんのアイコンで，「もう
すぐ始まるゥゥ〜どきどきどき」という，つぶ
やきから始まった。そして，正式には4月6日
から開始された。
　同日より5月6日まで，ユーザーがイラスト
投稿可能なサイト Pixivにおいて，あきこちゃ
んの前からみたイラストコンテストが開始され
た（図表−3）。900件を超える応募があり，応
募作品の中に秀逸なものが多数あったため，
ネット上では話題になった。
　審査の結果，現在もあきこちゃんのイラスト
を担当する「ゆめろぼ」（ハンドルネーム）が，
大賞を受賞した（図表−4）。こうして，あきこちゃ
んは，イラストに長けた顧客の集まるコミュニ
ティからのデビューという，大きな味方をつけ

図表 —— 3　あきこちゃんイラストコンテストの応募ページ

　出所：株式会社ローソン
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て登場することになる。こうして公式Twitter
の画像は，7月9日に前向きのあきこちゃんに
変わった。
　顔に続いて，あきこちゃんの声を決めるイベ
ントも実施される。同年7月29日から8月19日
まで，ユーザーがセリフ投稿可能なサイト「こ
え部」において，あきこちゃんの声優を募集す
る「ローソンキャラクター　あきこちゃんの声
優オーディション」が開催された。2780名の
応募者の中から「有本」（ハンドルネーム）が，
グランプリを獲得した。なお，そのアフレコの
声は，現在もあきこちゃんの声としてローソン

全店で毎日放送されている。さらに，2012年
にはボーカロイド（ヤマハが開発した歌声合成
ソフトウェア）になり「あきこロイドちゃん」
として多様なボーカロイドプロデューサーに
よって曲が作成されている。
　こうした中，同年10月26日からFacebook，
2011年4月27日からInstagram，そして同年8
月31日からmixiにおいて，ローソン公式ペー
ジが次々と開設され，あきこちゃんの活躍の場
は広がっていった。
　
1. 顧客に与える発信源効果
　あきこちゃんの持つ特徴が，情報の説得性
を高める。メッセージの受け手である顧客は，
メッセージの送り手である「発信源」によっ
て，態度形成や，購入の意思決定が変化する。
とりわけ，発信源が「魅力」や「信憑性」とい
う特徴をもつことが，効果を向上させるので
ある（Solomon 2013）。オンラインショッピン
グでは，製品関与が高い顧客には，信憑性が高
く見える専門家のアバターの方が有効で，製品
関与が中程度の顧客には，魅力的なアバター
の方が，より発信源効果を持つ（Holzwarth, 
Janiszewski, and Neumann 2006）。あきこちゃ
んは，顧客に対して魅力的でありつつ（小池 
2013），適度な信憑性も併せ持ち，幅広い顧客
に発信源効果をもたらす。
　まず，あきこちゃんの顧客に与える「魅力」
を確認する。アバターとして外見上の可愛らし
さだけでなく，イラストや声の開発過程におい
て関わった顧客や，こうした開発経緯を知っ
ている顧客に愛着を与え（Fuchs and Schreier 
2011），あきこちゃんを魅力的に感じさせるの
だろう。

図表 —— 4　ゆめろぼの大賞作品

　出所：株式会社ローソン
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　さらに，顧客との同質性も，魅力を高める
（Solomon 2013）。あきこちゃんの発信するテ
キストも，友達感覚を与える表現が使われてい
る。企業の公式ロゴのアカウントが商品推奨を
する場合は，図表−5（右）のように「ローソン
おススメ！」とするのが一般的だが，ローソン
では同図表（左）のようにアカウントにあきこ
ちゃんの画像で，「あきこおススメ！」として
いるのだ。企業公式アカウントは，「●●公式
が」「●●垢が」などとソーシャルメディアで
呼ばれることが多いというが，ローソン公式の
Twitterにリプライ（返信）をする人の約半数
は，「あきこちゃんがいってた」というように
友達感覚で語っている。それだけでなく，顧客
があきこちゃんを手助けするという現象もみら
れる。あきこちゃんは，ソーシャルメディアに
おいて，返信をしないというポリシーであるた
め，「これいくらですか？」などと顧客に質問

されても返信をしていないが，他の顧客が回答
してくれるのである。
　次に，あきこちゃんの顧客に与える適度な「信
憑性」を確認する。公式アカウントからの発信
は，企業代表としての情報発信であり，情報の
信憑性を高めるという側面もあるが，自らの発
信であり情報の客観性は低くみられるため，信
憑性を低めるという側面も持つ。企業と顧客と
の中間の位置付けだという，あきこちゃんの店
舗アルバイトという設定は信憑性を保ちつつ，
客観性を高めているようにみえる。実際に顧客
は，あきこちゃんを企業アバターとは認識しつ
つも，アルバイトの店舗スタッフによる発信で，
企業発信だとは認識していないようである。企
業自体に大きな報道や変更があった際も，公式
アカウントに対して，それらについての言及は
ほとんどないのだ。まさに当初想定していたよ
うに，企業アバターでは炎上が起こりにくいの

図表 ——5　あきこちゃんアイコンと企業ロゴアイコンの違い

　あきこちゃんの画像は現在のもの。出所：株式会社ローソン
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である。
　
2. FC店舗に与える発信源効果
　あきこちゃんの持つ特徴が，FC店舗に対し
ても発信源効果をもたらす。FC店舗のオーナー
や店舗スタッフにとっても，アルバイトの店舗
スタッフという設定は，魅力的である。ローソ
ン1店舗には約20名のパート，アルバイトが働
いている。あきこちゃんはローソン本社社員で
はなく，あくまで夕方働く大学生のアルバイ
トという設定をしているため，フランチャイズ
オーナーや店舗スタッフに，一緒に働いている
店舗スタッフを連想させ，より親近感や魅力を
もたらす。
　あきこちゃんの口調は，「あきこおススメ♪」，

「おいしいですよ（^^）」など本当のアルバイ
トが，休憩中に食べてみて感じたことを連想さ
せるような表現が使われている。広報発信だと

「●●産の商品を仕入れ，●●製法で仕上げま
した！」というようなコピーになりがちだが，
そういった際には「●●製法だそうです♪すご
いですね！」など客観的な目線でのコピーライ
ティングをする方針で運営されている。
　さらに，あきこちゃんの20歳大学生という
設定は，FC店舗のオーナーがアルバイトとし
て雇用したいターゲット層の一つを体現した魅
力的なキャラクターである。そのため，ローソ
ンでは，本部がFC店舗に提供している，アル
バイト募集広告の素材にも，あきこちゃんを
使っている。 
　

Ⅳ. 成長期の効果

　2012年6月初め，NHN Japan株式会社（後

にLINE株式会社）から打診をうけ，いち早く
LINE公式アカウントを同月18日に開設した。
このLINEの開始から，LINEの成長とともに，
急激に登録会員数が増えていく。
　こうした中，TwitterやFacebookにおいて，
コンテンツが静止画から動画やGifアニメなど
リッチな表現を使用することが可能になってき
た。さらに，2015年8月3日から動画メディア
C CHANNEL，2016年4月30日からGifアニメ
のCGMサイトのGIFMAGAZINEでも，公式
アカウントが開始された。その中で，今まで表
現が限られたあきこちゃんが動画で登場するこ
とになり，アニメーションのキャラクターに近
い扱いとなってきた。
　店頭プロモーションにおいても，従来は店頭
告知に限られていたが，ソーシャルメディアで
も告知することが多くなってきた。さらには，
ソーシャルメディア上だけのプレゼントキャン
ペーンも急増した。こうした状況に対して，外
部のホームページ制作会社にページを作成依頼
していては間に合わないため，キャンペーンを
内製化する必要が生まれてきた。
　そのため，2015年9月29日に，社内メンバー
で更新やキャンペーン設定が可能な「ローソン
研究所」がホームページに開設された（図表−6）。
ローソン研究所は1日1本のペースでキャンペー
ンやイベント告知をするが，その送り手をあき
こちゃんと，あきこちゃんのお兄ちゃんが担っ
ている。お兄ちゃんは，一般的な女子大生が対
応しにくい，アニメ系のキャンペーンの告知や，
店舗スタッフという立場では対応しにくい内容
を補うために登場した。こうして，あきこちゃ
んの活躍の場が，ソーシャルメディアから企業
公式のホームページにまで広がった。
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図表 ——7　あきこちゃんファミリー

　出所：株式会社ローソン

図表 ——6　ローソン研究所ホームページ

　画像は現在のサイト。出所：株式会社ローソン
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　あきこちゃん兄妹の他にも，ローソン研究所
サイト内のブログ数が増えるに従いキャラク
ターも増えており，ナチュラルローソンで働く

「みさとちゃん」や，健康関連商品をおススメ
する「ひさこちゃん」などあきこちゃんファミ
リーは広がっている（図表−7）。
　2016年5月には，もともと5頭身だったあき
こちゃんは，LINEスタンプでの他社の成功事
例を参考に，LINEスタンプ用に2頭身のチビ
キャラが作成された。それが社内外で好評だっ
たため，それ以降，あきこちゃんは全てのソー
シャルメディアで2頭身になった。
　さらに，ローソンは中国，インドネシア，タイ，
フィリピン，ハワイにまで海外展開しており，
現地でもFacebookやTwitterを使って情報発
信をしている。インドネシアでは現地の等身大
の店舗スタッフを想定した「プトリちゃん」と
いう企業アバターが情報発信を行っており，タ
イでも「ファサイちゃん」など各国でアバター

を使ったマーケティングが実施されている（図
表−8）。
　インバウンド需要の高まりに対応するため
に，中国人向けに中国のソーシャルメディアで
のアカウントを開設することになった。ローソ
ンでは，当初ロゴでアカウントを開設しようと
考えていたが，上海ローソンの社員などに相談
した結果，日本と同じあきこちゃんのアイコン
の方が，日本らしく差別化ができるのでよいと
いうアドバイスを受け，あきこちゃんを採用
した。こうして，2015年10月22日にWechat，
同年12月17日にWeiboにおいて，あきこちゃ
んの公式アカウントが開始された。日本ロー
ソンの免税店や両替機の情報から商品・サービ
スの情報までが中国語で発信されている。2016
年12月の日本ローソンでのAliPay決済導入発
表時の投稿は，1200万人を超える登録者を持
つAliPayアカウントで拡散されたために，あ
きこちゃんは中国で約250万人に知られること

図表 ——8　インドネシアの公式キャラクター「プトリちゃん」

　出所：株式会社ローソン
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になった。
　
1. 顧客に与える仮想消費効果
　導入期にみた発信源効果に加え，成長期では
アバターが「仮想消費効果」をもたらす。ユー
ザー間のコミュニケーションにおいて，キャラ
クター等のスタンプを利用するというLINEの
仕組みと，公式アカウントでアバターを利用し
ていたローソンとの相性は良い。顧客は，友人
とのコミュニケーションのために，あきこちゃ
んをスタンプとして利用できるのである（図
表−9）。こうした顧客によるアバター利用は，
バーチャルなモノの所有や使用という「仮想消
費」という価値を顧客に与える（石井・水越 
2006）。顧客がコミュニケーションの中で，ス
タンプを利用することで，他の消費者の認知向
上や，仮想消費を促進し，効果を増幅させてい
く（西川・金・水越 2010）。
　あきこちゃんの無料LINEスタンプは，開設
まもない2012年7月10日に第1弾が登場した。
LINEにとっても，すでに自社によるスタンプ
はあったが，企業アカウントのスタンプは初
の試みであった。スタンプが少なかったLINE
のサービス開始時に，あきこちゃんの無料ス
タンプが入手できることで，ローソンアカウ
ントの登録者数が一気に増え，認知度も向上
した。2013年初めには，約600万人の登録者
が，LINEのコミュニケーションの中で，この
無料スタンプを使用したこともあり，日経BP
社2013年日経デジタルマーケティングのソー
シャルキャラクターランキング調査で1位を勝
ち取る（『日経デジタル』2013年5月号）。こう
した有名なキャラクターは，企業想起やブラ
ンド態度を向上させる（Garretson and Burton 

2005）。2013 年 7 月 23 日には，あきこちゃん
LINEスタンプ第2弾が登場した。月に1度か
ら2度のからあげクンやスイーツの割引クーポ
ンなどの施策とあいまって，同年8月2日には，
登録者が1000万人を突破した。その顧客のうち，
ローソン店舗の端末でクーポンを発券したのが
50万人と，来店促進に大きく貢献した。さらに，
同年10月29日には，あきこちゃんLINEスタ
ンプ第3弾が登場した。
　こうしたLINEでの登録者の増加は，発信源

図表 ——9　 顧客間コミュニケーションでのあきこ
ちゃんの利用例

　出所：著者
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効果を高め，顧客の態度への変化だけでなく，
行動にもつなげる。アカウント登録した顧客は，

「登録後に店舗に行った」，「実際にその商品・
サービスを購入した」，そして「店舗でクーポ
ンを利用した」などの割合が，登録していない
顧客に比べて，大きく増えているのだ。
　

2. 自社に与える発信源効果
　あきこちゃんの特徴や運用方法が，あきこ
ちゃんの発信源効果や，その継続性を自社にも
たらす。
　まず，あきこちゃんの特徴が，社員にも「発
信源効果」をもたらす。あきこちゃんは，社員
にとっても，魅力的である。著作権をローソン

図表 ——10　ローソン本社の部署に設置されているありがとうカード

　出所：株式会社ローソン



140

Japan Marketing Academy

マーケティングジャーナル Vol.37 No.2（2017）
http://www.j-mac.or.jp

取材レポート ─ マーケティング・エクセレンスを求めて 126

が持つため，あきこちゃんのイラストは，会議
資料や加盟店向けマニュアル，POSシステム
で表示される画面，そして社外向けプレゼン資
料などローソン社内で広く自由に使われる。本
社内に設置している「ありがとうカード」にも
あきこちゃんは使用されている （図表−10）。こ
れは，仕事でのサポートに対し，感謝の気持ち
を伝えたい時に使用することが推奨されている
カードである。
　だが，当初は企業ロゴと同じく社内申請を必
要にしていた。もともとはソーシャルメディア
のアバターという位置づけだったために，ソー
シャルメディア以外での使用を制限していたた
めだ。そのため，使い勝手の悪いアバターに
なっていた。社員は，オペレーションなどの説
明資料を作る際に，勝手に女性店舗スタッフの
キャラクターを各自つくっていた。くまモンを
はじめとする，2013年頃のゆるキャラブームで，
多くの自治体がキャラクターを幅広く権利許諾
しているのをみて，変更された。社内イントラ
ネット上に，あきこちゃんの画像ダウンロード
ページがあり，キャラクターマニュアルに準じ
ていれば，申請不要で自由に使用できる。そこ
から多く利用されるようになった。FC店舗で
も，マニュアルに準じていれば，あきこちゃん
をチラシなどにも自由に使える。
　LINEスタンプ用に作成された2頭身アバター
は，社内イントラ上にアップされたところ好評
のため追加され，120種類にまで広がった。エ
ンタテイメント部からはスキーのリフト券の販
売パンフレット用のスノーボードをするあきこ
ちゃん，関連会社のローソントラベルからは飛
行機に乗っているあきこちゃんなどのポーズが
依頼された。あきこちゃんのイラストは，社内

外からの依頼をもとに，月1回の打ち合わせを
通して，ゆめろぼによって作成される。
　次に，企業アバターの利用は，現実の人を活
用するよりも，企業に「継続性」をもたらす。
著名人の利用は，コストがかかる上に，不祥事
や企業イメージと違う言動へのリスクが発生す
る（Solomon 2013）。広報の個人の活用にして
も，著名人ほどではないにしても，同様のリス
クを持つだろう。あきこちゃんは，アバターで
あり，こうした問題は発生しにくい。さらに，
運用者が交代してもアバター運用を継続させや
すい。実際に，あきこちゃんの運用担当者，い
わゆる「中の人」は結婚や異動で交代し，2016
年には6代目となっている。中の人が異動になっ
てアカウント運営が停止したという企業もある
が，あきこちゃんは，ヴァーチャル・アイデン
ティティをもとにした，2012年に作成された
キャラクターマニュアル（図表−11）があるた
め，継続運用が可能である。あきこちゃんの発
信するテキストについても，文字数，使用可能
な絵文字，口調などが決まっている。マニュア
ルに加えて，2010年から連載している4コマ漫
画などキャラクターを理解する素材も，引き継
ぎを容易にする。実際に担当者が変更になって
も，顧客に変わったのを気づかれたことがない。
　さらに，組織的運用が行われている。一人
がライティングして，それを別の人がクロス
チェックして投稿する仕組みになっているた
め，アバターのアイデンティティーが矛盾を起
こさないように注意されている。あきこちゃん
の発信する原稿は社内15部署に回覧され100人
以上に確認されるため，社内全体が監修者に
なっており，少しでも違和感があると誰かに
よって指摘が入るようになっている。ソーシャ
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ルメディアの運用担当者が社内で孤立するとい
う企業もある中，同社では，全員が自分ごとと
して，あきこちゃんを考えるよう組織的に運用
されているのだ。
　
3. 取引先に与える発信源効果
　あきこちゃんの持つ特徴や認知の高さが，仕
入先を含む取引先に対しては発信源効果をもた
らす。アバターはアニメなどエンタテイメント
業界との親和性が高く（小池2013），コラボレー
ションの機会が多い。あきこちゃんは過去40
社以上の企業とのタイアップという実績を持
つ。

　ローソンとのタイアップだと競合や業界など
の事情があり実現しないことも，あきこちゃん
だと企画が通ることがある。その理由は2つあ
るという。ひとつめの理由は，ソーシャルメ
ディアでのタイアップに限定されているためで
ある。テレビCMなどのマス広告ではなくネッ
ト上でのコラボレーションのため，ハードルが
低かったというのが考えられる。あるいは，提
携企業にとって，ソーシャルメディアは興味あ
るけれどよくわからない分野として捉えられ，
ローソンの提案にのりやすかったのだろう。
　もうひとつの理由は，あきこちゃんが店舗ス
タッフであるからだ。以前のタイアップでは，
わざわざローソンの制服を着た女性を書き下ろ
すことが多かったという。タイアップの際に，
ローソンっぽさを出すときに想起するものが縦
縞のユニフォームという意見が多いためだ。そ
もそものニーズの上に，ソーシャルメディアで
の認知の高い，あきこちゃんの登場で，タイアッ
プが決まりやすくなったのではないだろうか。
　こうしたタイアップの事例を2つ紹介する。
まず，株式会社スクウェア・エニックスの「ド
ラゴンクエスト」との提携事例である。ドラゴ
ンクエストは，2016年に30周年を迎えた大人
気ゲームである。ローソンは，ドラゴンクエス
トXが発売された2012年以来，タイアップキャ
ンペーンを毎年実施している。「からあげクン 
ドラゴンクエスト ホイミ味」，「でからあげク
ン ドラゴンクエスト かいしんのいちげき味」
の発売をはじめ，ドラゴンクエストの装飾で埋
め尽くされたローソン店舗の展開など幅広い取
り組みを行っている。2012年からのキャンペー
ンでは，ドラゴンクエストの人気キャラクター
のスライムとあきこちゃんが登場する4コマ漫

図表 ——11　あきこちゃんマニュアル

　出所：株式会社ローソン



142

Japan Marketing Academy

マーケティングジャーナル Vol.37 No.2（2017）
http://www.j-mac.or.jp

取材レポート ─ マーケティング・エクセレンスを求めて 126

画が，企画ローソン，監修スクウェア・エニッ
クスで10話もの連作で作成されている（図表−
12）。あきこちゃんが働いているローソン店舗
の新人アルバイトとしてスライムがやってくる
という設定で，あきこちゃんはスライムの先輩
として掛け合いをする。あきこちゃんを気に
入っている理解者がスクウェア・エニックスに
いるため，毎回コラボレーションが実現してい
る。1回で終わってしまう企画も多い中，継続
的に続いているスライムと，あきこちゃんのコ
ラボレーションは，両社の理解を元に行われて

いる。まさに，あきこちゃんは両社をつなぐ役
目を担ったといえるだろう。
　もうひとつは，株式会社NTTドコモの共通
ポイント「dポイント」のキャラクター「ポイ
ンコ」との提携事例である。ローソンはdポイ
ント加盟企業であり，期間限定でポイント3倍
など共同キャンペーンを頻繁に実施している。
企画数が多いため，毎回マスメディアを利用す
るわけではなく，ソーシャルメディアだけの
コラボレーションになることも多い。Twitter
とFacebookを中心に両社のアカウントで同時
にキャンペーン告知を行うため，ローソン店頭
でポインコと，あきこちゃんのぬいぐるみを組
み合わせて撮影を行うなど両社のキャラクター
が共同でPRを実施している。撮影時には，ポ
インコ人気で見物人ができてしまうほどであ
る。ポインコはテレビCMの性格そのままで
Twitterに投稿し，あきこちゃんもそのペルソ
ナに基づいてポインコに返信する（図表−13）。
こうしたコラボレーションが，すでに4回実施
されている。NTTドコモの担当者もあきこちゃ
んのペルソナを理解しているため，非常にタイ
アップがしやすいという。
　こうした取り組みは，アイコンがローソンの
ロゴだった場合，そもそも存在しなかったコラ
ボレーションであり，あきこちゃんの効果とい
える。
　

Ⅴ. AI期の効果

　あきこちゃんは，2016年9月より，マイク
ロソフトのAI「りんな」のエンジンを使い，
LINEの公式アカウントで，チャットできるロ
ボット（プログラム）の「チャットボット」の

図表 ——12　ドラゴンクエストタイアップ4コマ漫画

　出所：株式会社ローソン
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運用を始めた。
　2015 年 日 本 マ イ ク ロ ソ フ ト 株 式 会 社 は，
LINEにおいてAIのショーケース（お披露目）
として女子高生AIりんなを開始する。マイク
ロソフトのインキュベーションの取り組みとし
て始まり，中国ではXiaoice, アメリカではZo
など各国でチャットボットAIがあり，その日
本版がりんなである。りんなは，日本の女子
高生を意識した，少し生意気なキャラクターに
なっている。
　マイクロソフトは，AIの技術をアピールし，
B2Bでの成功事例を作ろうと模索し，ローソン
は，りんなのアカウントがブロック（離脱）さ
れにくいという状況を知っていたため，両社の
利害が一致し，りんなAIを使いあきこちゃん

をAI化するプロジェクトが開始した。これは
公式アカウントが，人型だったことが大きく寄
与している。マイクロソフト ディベロップメ
ント株式会社 A.I.&リサーチ シニアプログラ
ムマネージャーの藤原敬三も，「あきこちゃん
の活動を長年見ていて，タイアップするのであ
ればあきこちゃんは魅力的なパートナーだと感
じた」と説明する。
　あきこちゃんはソーシャルメディアでは，返
事をしないというルールで展開してきたアバ
ターだったため，ユーザーと対話するという行
為は初の試みであった。キャラクターマニュア
ルはあったものの対話データはなかったので，
対話の基本設定から作成する必要があった。マ
イクロソフトのエンジニアチームにキャラク
ターの人格を説明することが必要であった。白
井は，2010年2月の土曜日に3人で作成したペ
ルソナや，その時議論したことなど思い出す限
りのことを伝えた。
　りんなを，あきこちゃんに移植するのは「自
由度」をなくすということであった（図表−
14）。りんなは，多少生意気なことをいっても
マイクロソフトの公式キャラクターではないの
で問題はないが，あきこちゃんは，ローソン公
式アバターとして顧客に対して失礼な返信はで
きない。りんなの言葉はインターネット検索エ
ンジンのBingで，人々が検索したワードを利
用しており，多種多様なワードの中には不適切
なものもあるため，それを完全にブロックする
必要があった。そのためローソンのAIチーム
は，何パターンかのAIをマイクロソフトに育
成してもらい，毎日4時間ほど，不適切な返答
をしないかを，2週間に渡って繰り返し確認を
続けた。その結果，プロジェクト開始から10

図表 ——13　ポインコとのタイアップ
　　　　　　NTTドコモのTwitter投稿

　出所：株式会社ローソン
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か月後の2016年9月26日より正式スタートす
ることとなった。
　りんなは，山手線ゲームのようなゲームや，
過去の会話から川柳を作る機能など50以上も
の機能が用意されていた。ローソンの最新情報
をその人にあわせて伝えつつ，顧客を飽きさせ
ないため，それに適した6の機能が，最初にあ
きこちゃんに導入された。
　まず，第1の機能として，顧客が何を話しか
けても回答を返すという基本的機能である。対
話を続けていくと，時おりナチュラルローソン
菓子のクーポンを表示して，顧客のAIあきこ
ちゃんの再利用を促進した。第2に，近くのロー
ソンという機能で，現在位置の情報を送ると最
寄りのローソンを紹介する機能である。ローソ
ンホームページやローソンアプリの主な利用理
由に，店舗検索があげられており，ニーズは高
いと判断され導入された。第3に，新商品の紹
介である。今週の新商品を商品データベースか
ら抽出して表示する機能である。コンビニエン

スストアの商品が発売される火曜日に，ホーム
ページの閲覧数が伸びる傾向や，アンケートで
は訪問理由として，キャンペーン情報に続い
て，次に新商品検索が挙げられるほど，ニーズ
の高い情報であるため，簡単に入手できるよう
にされた。第4に，今日の運勢を占う機能であ
る。その日の運気を大吉，中吉，小吉，凶と表
示し，最後にラッキーアイテムと，ローソンの
推奨商品を紹介する機能である。第5に，しり
とり機能である。顧客とのしりとりだが，あき
こちゃんはローソンの商品やサービス名のみで
返答をする。その際に付く商品画像により，顧
客は自然とローソンの商品を覚えていくことに
なる。最後に，カウントダウンゲームである。
あきこちゃんと交互に数を言い合い，最後にゼ
ロを言ったほうが負けというゲームである。
　当初の機能は，りんなを移植したものに限定
されていたが，チャットボットで可能な機能が
増えたことや，社内外からのニーズが増えてき
た。そのため，マイクロソフトとローソンAI

図表 ——14　AIあきこちゃんとりんなの違い

 

  

   

 AI   

  (O..O)/  

　出所：株式会社ローソン
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エンジニアチームが連携し，ローソンの最新情
報をその人にあわせて伝えるという目的からは
逸脱しないように留意した上で，新たな機能を
導入している。
　同年12月には「あきこ診断」として質問に6
問答えると，顧客のタイプを判定する機能が開
始された（図表−15）。「からあげクン派」，「ブ
ランパン派」，「グリーンスムージー派」など5
タイプとなる。これは顧客の趣味嗜好を引き出
す質問により，甘いものが好きなのか，辛いも
のが好きなのか，などを記憶するパラメーター
が入っていて，その人に推奨する商品を学習す
るために導入された機能である。
　2017年2月には，カロリーが150kcal以下の

商品を推奨する機能が導入された。同年3月に
はその延長で糖質オフダイエットをしている人
に商品を推奨する機能も追加された。同年4月
には気象庁のデータと連携して指定位置の天気
予報を告知し，「お疲れ様でした」や「今日は
お休みですか？」など朝昼夜や休日に適したコ
メントをする機能が加わった。
　同年5月には，AIあきこちゃん上での初のイ
ベントが1 ヶ月にわたり開催された。顧客が毎
日歩いた歩数を報告すると，グラフ化して歩数
に関しての感想とモチベーション維持のコメン
トをあきこちゃんが返すというイベントであっ
た。この歩数イベントには10万人以上が参加し，
10日以上歩数を入力した顧客が1万人を超える
など，当初の想定を上回る参加人数であった。
　同年6月には，時間帯に合わせてローソンの
商品3種類で糖質40g以下になる商品を推奨す
るする「ロカボおススメ」という機能が導入さ
れた。コンビニエンスストアの来店は朝昼夜と
3回ピークがあり，それぞれに適した商品を電
車の中など，顧客がスマホをさわるタイミング
で紹介できるよう設計された。
　
1. 顧客に与える対話効果
　AIあきこちゃんは，顧客と「対話」できる
ことにより，顧客ロイヤリティを高める。顧客
は，コンピューターによる動作であることは理
解していても，アバターが持つ，言語（人間の
言葉を使い，話す）をはじめ，声（独自な声），
対話，そして社会的役割という「社会的手掛か
り」により，人間のような存在（Social Actor）
であると認識し，企業への支援意向を高める

（Wang et al. 2007）。あきこちゃんに，いまま
での言葉や社会的役割（企業アバター）に，「対

図表 ——15　AIあきこちゃん画面

　出所：株式会社ローソン
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話」が加わったことになる 2）。
　一般に企業公式アカウントはキャンペーンで
登録されても，すぐにブロック（離脱）されや
すいが，あきこちゃんは，対話が楽しく，暇つ
ぶしにもなることから，ブロック解除や新たに
登録する顧客が増加した。
　さらに，対話は，顧客があきこちゃんを自ら
販促してくれる「あきこちゃんアンバサダー」
ともいえる支援行動ももたらした。AIあきこ
ちゃんとの対話をスマホ画面でキャプチャに
とって Twitter や Instagram に投稿するとい
う顧客が出現したのである。あきこちゃんAI
に，話しかける顧客は1日あたり数万から数
十万人もいて，その中には毎日対話を楽しむ顧
客も多く，あきこちゃんアンバサダーを生み
出すきっかけになったと考えられる。さらに，
AIあきこちゃん導入前に比べて，Twitterや
Instagramの公式アカウントへコメントをする
顧客が増加しており，AIあきこちゃんとの対
話は，他のソーシャルメディアに対しても，顧
客との関係を強める効果を及ぼしている。
　
2. 企業に与える対話効果
　AIあきこちゃんにより，企業は，「対話」を
通して，個別の顧客の心理的情報が把握できる
ようになる。企業は，ローソンが「お友達デー
タ」と呼ぶ，顧客との対話履歴データが入手で
きる。それは，友人との会話でしか出てこない
ような「本音」に近いデータであろう。ポイン
トカードでは，購買履歴や個人属性などの購買
結果のデータを把握することは可能だが，「な
ぜその商品を購入したのか」という購入理由を
はじめ，非購入理由や購買後の満足などの心理
的情報は把握しにくい。

　これまでのローソンのOne to Oneマーケ
ティングでは，共通ポイントのPontaやdポイ
ントを利用したメールマガジンやアプリプッ
シュに限られていた。だが，集積されたデータ
をもとに，従来の「20代のデザートをよく買っ
ている女性」というターゲットから，一歩先に
進んだOne to Oneマーケティングが実現でき
ないか検討されている。データが多ければ多い
ほどAIは進化していくため，企業のマーケティ
ング活動を大きく前進させる可能性をもつ。　
　
3. 取引先に与える対話効果
　同じくAIあきこちゃんにより，仕入先を含
む取引先も，「対話」を通して，個別の顧客の
心理的情報が把握できるようになる。ローソン
LINE公式アカウントでは「LINEコラボアカ
ウント」という広告展開を実施している。これ
はローソン公式LINEで他社の宣伝をするとい
うもので，直近では日本コカ・コーラの綾鷹や，
サントリーフーズの伊右衛門の事例がある。こ
のサービス自体は2013年に開始したものだが，
2016年のAI化以降，その提携案件が増えてい
る。AIあきこちゃんとの対話を通して，メー
カーの要望に対応できるためである。2017年
5月に実施した伊右衛門の告知の際には，伊右
衛門を飲んだことがないユーザーに，無料クー
ポンを配布したいというメーカーの意向に応え
ることができた（図表−16）。アンケートを3問
用意して「いままで伊右衛門を飲んだことがあ
るか」という設問も設け，「飲んだことがない」
と答えたユーザーだけに無料クーポンを表示し
た。簡単な仕掛けであるが，AIのため対話の
中で自然に質問や，クーポン配布が可能となっ
ている。
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　あきこちゃんAIを使うことで，1日で70万
件近いアンケートを取ることができた。AI相
手の対話は，実際の人と対話するときよりも本
音が出やすく，従来のアンケートでは得られな
かった情報を得ることができる。顧客のメッ
セージがポジティブな発言なのか，ネガティブ
な発言なのかを知ることもできる。そのため，
ある商品の評価を知りたいときに，顧客に質問
をせずとも会話の中にその商品名を入れるだけ
で，評価を得ることが可能となる。これらは，
メーカーにとって非常に貴重な情報であろう。
　

Ⅵ. おわりに

　本ケースでは，あきこちゃんがもつアバター
効果について，2010年からの導入期，2012年
のLINE開始からの成長期，2016年からのAI
期の展開時期に分けて，顧客，フランチャイズ
チェーン（FC）店舗，FC本部となる自社（ロー
ソン），そして仕入先を含む取引先企業に与え

る，あきこちゃん効果について確認してきた。
最後に，あきこちゃんの企業アバター効果の特
徴をまとめると，次の4点に整理できる。
　第1に，時期を経るに従って，あきこちゃん
のアバター効果を与える関係者の範囲や，効果
の内容が広がっているという点である（図表−
17）。導入の際は，顧客やFC店舗に限定されて
いた発信源効果が，成長期には自社や取引先に
まで拡張してきた。さらには，顧客に仮想消費
効果をもたらした。AI期には，一方的に発信
する効果だけでなく，顧客と双方向性を持つこ
とによる，対話効果が付加されてきた。このよ
うに，あきこちゃんのアバター効果は，その範
囲も内容も，広がりをみせる。そのことと，あ
きこちゃんの継続性は関係があるだろう。こう
した効果は，発信源効果を代表に顧客に対する
効果を射程にしてきたアバター研究（Garretson 
and Burton 2005; Holzwarth, Janiszewski, and 
Neumann 2006; 西川・金・水越 2010; Wang et 
al. 2007; Wang et al. 2016）に対して，貢献す

図表 ——16　2017年5月キャンペーンLINE画面フロー

　出所：株式会社ローソン
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るものであろう。
　第2に，「人型」の企業アバターであること
が，発信源効果や対話効果をもたらすという
点である。もちろん，企業アバターは動物で
も，空想上の生物でもよく，人型に限定され
ない。だが，顧客や，FC店舗のオーナーやス
タッフ，自社あるいは取引企業の社員が，あき
こちゃんに魅力や信憑性を感じ，発信源効果が
生まれるのも，アバターが人型であることが関
係しているだろう。さらに，単に仮想キャラク
ターではなく，ヴァーチャル・アイデンティ
ティをもつ企業アバターであるという点も大き
いであろう（Solomon 2013）。同じく，AI期に
おいて，アバターにも関わらず，顧客が対話を
続けて，対話効果が生まれるのも人型が関係す
るであろう。今後の展開の中で，あきこちゃん
が，言葉を自身の声で話すと，さらに企業への
支援意向を高めていく可能性もある（Wang et 

al. 2007）。
　第3に，企業アバターであることが，仮想消
費をもたらすという点である。あきこちゃんの
登録者数が増えたのは，LINEが急成長したと
いう要因もあるだろうが，顧客間のコミュニ
ケーションにおいて，企業アバターがスタンプ
として，使用されたということも大きい。すで
に成長期において，顧客自身は友人とのコミュ
ニケーションの中でスタンプを使うことで意図
せず「あきこちゃんのアンバサダー」となって
いたのだ。企業ロゴや，企業と関連の弱いキャ
ラクターのスタンプでは，その効果は享受でき
なかったであろう。このようにLINEのビジネ
スと，あきこちゃんとの相乗効果は大きい。だ
が一方，LINEという特定ソーシャルメディア
への依存の高さは，ローソンの今後の課題でも
あるだろう。
　第4に，先発参入が，よりアバター効果をも

図表 ——17　あきこちゃん効果　展開時期×関係者
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たらすという点である。LINEやマイクロソフ
トから初期の段階で提携を依頼されたのも，そ
して取引企業からコラボレーションの提携を受
けたのも，先駆的に企業アバターを推進してい
たことが関係しているであろう。さらに，企業
アバターの採用をはじめ，UGCなどの顧客と
の共創，キャラクターの2頭身化，そしてAI
の利用は，セミナーでのヒントや提携企業から
のアドバイスが契機であり，こうした柔軟性も
重要である。
　このように，アバター効果の新たな展開を提
示していく，あきこちゃんの動向については，
今後も注目すべきであろう。
　

注
1）2015 年 8 月の減少は，2013 年 3 月から 2015 年 7 月

まで開設していた LINE PLAY の影響。
2）あきこちゃんの声は存在し，言葉を話すこともでき

るが，LINE，Twitter，Facebook 等のソーシャル
メディア上では，使われてない。
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