

第4章　　　「顧客時間」を知ってチャネルシフトしていく
　チャネルシフトで鍵になるのがオムニチャネルである。オムニチャネルというのはお客さんがオンラインで買ってもオフラインで買っても追跡できるということを指す。オンラインのみなら物理的な店舗がないので、自然とどのお客さんが何をいつ買ったかというようなデータは取っているのが普通だが、従来の店舗を持った企業だと店舗が中心となっていたり、あるいはどの商品が売れ筋かといった商品単位でのデータ把握となっていた。単にチャネルをオンからオフへ、オフからオンへと移行させることには価値はない。顧客基点に立ち、提供する購買体験を思い描き、その実現のために自社が強みを持つチャネルを組み合わせることが求められるのだ。そのような取り組みを進める企業こそが、顧客とのつながりを創り、強めることができるのではないだろうか。まずはオムニチャネル化する顧客を捉えななくてはならない。その要点として、「時間」「空間」「連携」の3つがある。
　まず1つ目の要点は、「時間」である。時間とは、顧客の買い物行動における、「選択→購入→使用」のプロセスである。この一連のプロセスを「顧客時間」いう。これまでのチャネル設計では、「購入」という瞬間を最も重視し、これをゴールとする傾向が強かった。しかしチャネルの主導権は顧客に移っている。顧客の買い物行動全体で見れば、購入はゴールではなく通過点に過ぎないのだ。したがって、購入という「点」だけを見つめていても、顧客とのつながりを築くことはできない。購入の瞬間ではなく、その前後を含めた連なるステップにこそマーケティングの重要性があるのだ。企業からすれば、顧客がたどる買い物行動のすべての段階に関与できることが理想である。例えば顧客の選択段階に入り込んで提案するチャネルがあれば、続く購入段階を取り込むことにつながる。また使用段階で満足度や変化を知るチャネルがあれば、顧客に最適な情報や価格、商品を提案するということも可能だろう。これからのチャネル設計では、使用段階まで顧客と関わるチャネルを持ち、顧客にとって魅力のある一連の購買行動をデザインすることが求められる。
　2つ目の要点は、「空間」である。空間とは、そのチャネルの所在がオンラインかオフラインか、である。顧客はオンラインかオフラインの店舗を選択して買い物をするのではなく、オンラインとオフラインを行ったり来たりしながら買い物をしている。例えばデジタルカメラの購入を検討している消費者がいたとして、何の情報も持たずにいきなり店舗に行き、商品を購入する人はもはや少数派だろう。大半の消費者は購入前にネットで情報を検索し、そのままオンライン店舗で購入するかもしれないし、オフライン店舗で購入するかもしれない。重要なのは、自社の強みであるチャネルを有効に活用し、顧客とのつながりを創ることである。オンラインに強みがある企業なら、既存のオフラインに存在したチャネルを見直し、オンラインのチャネルへの投資に振り替えることも考えられる。例えるなら、パンフレットやチラシなどではなく、何らかのオンラインのチャネルに変更できれば、顧客が何を求めているかという選択段階の行動を知る手がかりが得られる。またお客様相談センターだけでなく、オンラインでのレビューなども分かれば、顧客の使用段階での率直な評価をさらに広範に知ることができるのだ。
　3つ目の要点は、「連携」である。顧客体験を軸とした個々のチャネルの連携は、チャネル設計において最も重要である。顧客時間に寄り添い、オンラインとオフラインの空間にチャネルを配置するだけでなく、それらが一体となってどんな「購買体験」をもたらすのかを、意志を持ったストーリーとして描き出すことが求められる。したがって設計の段階で描くチャネルは、自社のコントロールが効くチャネルが中心になる。すなわち、ストーリーの「主役」は、あくまでも顧客であり、顧客がどのような購買体験を得られるのかが、デザインの軸になる。「良い体験」は、主人公である顧客を取り巻く時間の経過と空間（場面）によって形づくられる、という考え方だ。そして、ストーリーを描く「主体」は、あくまでも企業である。チャネルを用意し、そこをたどることによって得られる購買体験を主体的に描き、顧客に提案する。不足しているチャネルがあれば、これを新たに開発することも含まれる。最も重要なのは、顧客の周りにいくつものタッチポイントをつくるだけでなく、顧客が1つのチャネルから別のチャネルに移るとき、シームレスな経験を提供できるかどうかである。
4-1　　購買体験によって差別化し囲い込む

　米国の外食産業においてチャネルシフトを起こし、既存のオフライン企業に対して、新しい戦い方で挑んでいる企業がある。米サンフランシスコの市内にある、グリルチーズサンド専門店「ザ・メルト（THE MELT）」だ。一見どこにでもありそうな普通のファストフード店だが、外食産業でのチャネルシフトにいち早く取り組んだ、先駆的な存在である。ザ・メルトの購買体験における他社との大きな違いは、顧客時間の選択段階に、アプリという選択チャネルっを送り込んでいることだ。ザ・メルトの価値は、「ランチタイムに、出来立てのグリルチーズサンドがすぐに買える」ことである。そのためのオーダーシステムと、それによって実現している購買体験が秀逸なのだ。ザ・メルトは自社が提供する購買体験を、ORDER→SCAN→ENJOYという3ステップで説明している。まず顧客は来店前にアプリを起動して商品を選択し、「ORDER」を完了する。食べたい商品を選んでオーダーすると、最寄りの店舗案内と共にQRコードが付与される。店舗に到着したら、アプリに表示されるQRコードを、店頭のリーダーで「SCAN」すれば購入完了。店内のモニターで、自分のオーダーが出来上がってくる順番が確認できる。あとは出来上がった商品を受け取り、そのままオフィスに持ち帰るのもよし、店内のイートインスペースで「ENJOY」することもできるというわけだ。
ちなみにザ・メルトのオンラインシステムは、来店前の決済も可能である。ただし、店舗から数キロ以内でないと完了できない仕組みになっている。これは遠く離れた場所から愉快犯的に注文されるのを防ぐと同時に、顧客に最寄りの店舗に注文してもらうことで、ちょうど食べごろのタイミングで料理を提供できるからだ。ランチの時間に店頭で並ぶのは大好きだ、という顧客はあまりいない。「店内でゆっくり過ごしたい」「オフィスに持ち帰ってから食べたい」など、顧客が求める価値は圧倒的に購入の後にある。店で待つ時間は、できれば短いほうがよい。ザ・メルトのプレオーダー・システムは、顧客にとって価値の少ない待ち時間を大幅に短縮することで、これまでになかった購買体験を実現したのだ。
4-2　良品計画のMUJI passportの事例
　MUJI passportとは、簡単に言うとロイヤルティプログラムのアプリ版である。多くのスーパー等でプラスチック製のカードで行っているポイントやマイルの付与をスマートフォンのアプリで可能にした。このチャネルをアプリという形で作ったのは、「顧客とのつながり」をつくり、顧客時間を把握することが目的だ。ネットで把握できる顧客時間を何とかオフラインの世界で把握できるようにできないかと考えた結果、開発されたのがMUJI passportである。最大のメリットは何と言っても、顧客のオンライン世界への入り口である、スマートフォン上で動くということだ。現代の顧客はいつでも、どこでも、好きなブランド、気になる商品があれば、オンライン上で検索を始める。無印良品が好きな顧客に、わざわざグーグルの検索窓から「無印良品」に入ってもらうような面倒なことをするくらいなら、アプリという「無印良品への扉」を提供し、いつでもワンタップで入れる環境を作った方が、他のブランドよりも強いつながりを築くことができる。そして、顧客が日本中のどこにいても、アプリを通してオフライン店舗の情報、店頭の在庫情報が確認できるようにすることで、顧客の選択段階にスムーズに入ることができる仕組みだ。またアプリを開いた履歴や購入履歴からは、顧客の無印良品の利用頻度がわかる。最近来店していない顧客には、セール情報などを知らせるなど、定期的に顧客とのコミュニケーションを行うのにはアプリが最適だったのだ。こうして無印良品はMUJI passportというアプリ開発したことにより、顧客時間の可視化に成功したのである。
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