

第5章　　エンゲージメント4Pの意味と重要性
エンゲージメント4Pというのは、①Place（チャネル）、②Promotion（販促手法）、③Price（価格）、④Product（製品）のマーケティング戦略の要素である。この4つのPを変革して他社が真似できない戦い方をつくるのがチャネルシフトの戦い方である。この4つにはそれぞれ意味がある。
①Place（チャネル）はチャネルを顧客とのつながりをつる場に変える。このPlaceが最重要ポイントである。Amazonは「個客」のベストセラーが分かる。Kindleは読書という領域にまでデータ収集に踏み込めたツールであり、Kindleがあることによって顧客時間のフレームワークで出てきた、選択、購入、使用の3つを押さえられる。選択は言わずもがな、個人の買い物履歴に合った形でお勧めが提案されるし、購入データは当然持っている。「使用」に関しては、kindleが出るまでは本という物理媒体ではどこまで読んだか、どれくらい時間をかけたか、どこに線を引いたか、メモを書いたかなど、そうした情報は手に入らなかった。しかし、Kindleがあれば読書のデータが取れる。動画も提供しているので動画視聴のデータも取れる。こうした顧客時間（選択→購入→使用）のデータ取得を可能にしたのだ。たくさんデータが取れれば取れるほど、その人に合った商品提供もできるし、商品開発も容易になる。今後、Amazonがオリジナルの本を作ったり、映像を作ることも可能になっていくと考えられる。
②Promotion（販促手法）はチャネルから顧客時間のデータが入手できれば、それを活かした販促ができるのは当然である。その事例として、オイシックスと無印のやった遅得というのがある。オイシックスの事例として、通常、ネットショップで何かを買おうと思ったらサイトを見て何を買うか能動的に選んで買い物かごに入れる。ところが、オイシックスでは特定の野菜をたくさん買う人には特定の野菜がカートに自動で入るなど、お客さんに合わせてカートにあらかじめ野菜が入る仕組みにしている。不要なものをそこから排除したり、別なのを追加する。ゼロからいちいち追加するようなことはないのだ。これはデータを取れているからこそできることであり、使う側としては気の利く店になる。

次に無印良品が行なった遅得という施策は配送を遅らせることでマイルがつくというものである。この施策を打った背景には顧客時間のデータ取得がある。無印良品では「無印良品週間」という商品が10%オフで買えるキャンペーンを行なっており、そのときの顧客時間のデータを見ていると、10%オフのセール期間になるとキャンセルができる商品はキャンセルされて再度注文して買うお客さんが一定数いることがわかった。つまり、顧客との「対話」から早く欲しいと望んでいるとは限らないのでは？　という仮説が生まれたわけだ。10%オフの期間は当然ながら売れ行きも好調になり、配送がかなり大変になるという問題があった。そこで、その仮説をもとに、「届くのが遅くてもいいなら10%オフにします」というオファーをした。それが遅得である。また、配送の都合で無理に遅くしてもらうのではなく、マイル進呈で遅く発送することを選んでもらうようにしたせいもあってか「炎上」するようなこともなく、配送の集中もだいぶ緩和されたのである。
③Price（価格）に関しては、Amazon Bookの事例が興味深い。Amazon BookはAmazonが展開しているリアルの書店で、Amazon Bookに行くと本が並んでいるのは普通の書店と同じだが、面白いことに値札がついていないのだ。そして、価格はプライム会員とそうでない場合とで明確に差がつき、顧客は体験を通してプライム会員になることのお得感を感じることになる。
また、価格というポイントからは少しずれるように思うが、日本の「いきなり！ステーキ」も興味深いやり方をしている。この店では肉を食べた量に応じてマイレージがたまるようになっていて、獲得数によってランクが分かれるようになっている。ランクアップすると無料ドリンクがもらえるなどの恩恵がある。また、消費量のランキングも分かるようにもなっている。それをスマホアプリで管理しているのだ。

④Product（製品）は、個人個人の趣味嗜好はもちろん、アパレルならサイズ感、インテリアなら部屋の間取りなどさまざまなデータが得られれば、それだけその人に合わせた商品提供ができるようになる。そうなれば、他では得られない買い物体験が得られる。Amazonのようなプラットフォームがそれをやると、いろんな商品の提案ができるのはもちろんだが、自社開発の商品も作れるようになっていく。事例としてAmazonやZOZOのPB（プライベートブランド）などのがある。個人に合わせた商品提案、さらにはPBも店舗では売れた商品は分かるので売れ筋かそうでないかの判別は可能（顧客時間の「購入」）。だが、Amazonは前述のとおり顧客時間の「購入」に加えて「選択」はもちろん、「使用」までも把握している。Kindleの使用に限らず商品レビューも見ているはずだから、そこからある程度の満足不満足は分かる。日本だとZOZOTOWNがWEARというSNSで自分のコーディネートをシェアする仕組みを用意しており、それで「使用」のデータを取ることができるのだ。このように、チャネルを通して顧客のデータを把握し、販促・価格・商品の提案を「個客」に対して繰り出していく。これがチャネルシフト戦略が目指す姿であり、その戦い方を完成させた企業は業界他社との競争に大きなインパクトを与えることになるのだ。
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