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講演要旨講演要旨講演要旨講演要旨

最近マスコミにも登場し始めたオムニチャネルという小売形態は、

ネットコマースと言われるウェブ媒体を生かした通販と、リアルと

いわれる実店舗による販売やサービスの提供とを、シームレスに、

有機的に組合せて、今までにない多様で新しい個人と商品の関

係を生み出そうというものです。

まだ手探りの状態とも言えますが、新しい技術やビジネスモデル

によって、多くの事例が生まれつつあり、今後の可能性を期待さ

れています。

これからの時代は「モノの提供からコトの提供へ」変わっていくと

言われていますが、それを実現することのできるサプライチェーン

の構築が求められています。

今回は流通・小売業のロジスティクスにおける成功事例を紹介

し、また、研究開発段階技術の実証事例等から、今後のサプライ

チェーンについての課題と可能性を考察したいと思います。
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発表の流れ発表の流れ発表の流れ発表の流れ

１．「オムニチャネル」について

２．ネットコマースの差別化の実例

① ヨドバシカメラ

② 洋服の青山

３．日米のロジスティクスへのＩＴ投資の違い

４．「コト（感動経験）」を提供するオムニチャネル化への推進

５．オムニチャネルを支えるサプライチェーン構築に向けて

６．ロジスティクスはどこまで高度化できるか？

７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦

① 屋内位置情報の活用

② 屋外位置情報の活用



オムニチャネルとは、オフライン（店舗）、オンライン（ネット）問わず、

あらゆる場所で顧客と接触を持とうとする考え方と、その実践です。

「どこで」「何を」売るか？ではなく、「誰に」「どうやって」買ってもらう

か？という「顧客中心」の考え方であり、複数のチャネルのプロセスを

有機的に連携する事で販売高向上に寄与しています。

「顧客の買い物経験を向上させる仕組み」

流通・小売業が、一貫した1つの主体（ブランド）として、店舗、ＥＣ

などの販売チャネルだけでなく、スマートフォン、ＳＮＳ、コールセンター

を含めた多様な“顧客接点”を統合的に運用することにより、一人ひ

とりの顧客と向き合い、より優れた購買経験を演出することで顧客

満足度を向上させ、顧客と強い関係を構築する。

そして、また自社を選んでもらう！

１．オムニチャネルについて１．オムニチャネルについて１．オムニチャネルについて１．オムニチャネルについて
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１．「オムニチャネル」について１．「オムニチャネル」について１．「オムニチャネル」について１．「オムニチャネル」について

「オムニチャネル」の定義（チャネル論）「オムニチャネル」の定義（チャネル論）「オムニチャネル」の定義（チャネル論）「オムニチャネル」の定義（チャネル論）

チャネル政策の系譜でオムニチャネルを解説

出典：ZDnet Japan「オムニチャネルはチャネル統合のことではない」伊藤圭史 2014年06月16日 07時30分

チャネル論に基ずく「オムニチャネル」の定義

オムニチャネルは概ね「チャネル統合」と理解されており、チャネル政策の系譜で、

「シングル ＞ マルチ ＞ クロス ＞ オムニチャネル」と表現される。

政策的には、複数チャネルができたから統合しなければならない。という考え方。
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１．「オムニチャネル」に１．「オムニチャネル」に１．「オムニチャネル」に１．「オムニチャネル」についてついてついてついて

「オムニチャネル」の定義（実用性観点）「オムニチャネル」の定義（実用性観点）「オムニチャネル」の定義（実用性観点）「オムニチャネル」の定義（実用性観点）

実用性観点での「オムニチャネル」の定義

出典：ZDnet Japan「オムニチャネルはチャネル統合のことではない」伊藤圭史 2014年06月16日 07時30分



8

１．「オムニチャネル」に１．「オムニチャネル」に１．「オムニチャネル」に１．「オムニチャネル」についてついてついてついて

消費者から見た「オムニチャネル」は？消費者から見た「オムニチャネル」は？消費者から見た「オムニチャネル」は？消費者から見た「オムニチャネル」は？
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「オムニチャネル」消費時代の中で顧客は何を求めているのか？

顧客（消費者）は、自分のその時々の欲求が満た

されるタイミングと方法と場所で、商品を選び、商

品を購入し、決済をして、商品を受取りたい。

顧客は、「オムニチャネル」自体を意識している訳で

はなく、その時々で変わる「満足感（価値観）」を満

たすかどうかで行動が決まる。

商品受取りは、納期も場所も細かく指定・変更でき

ることが重要で、利便性自体が価値となっていく。

「利便性」向上はロジスティクス（SCM）力で決まる。

売り手は、自社の強みを生かした、顧客の

欲求を満たす為のロジスティクス網や情報システム

を構築する必要がある。

受け取りの

利便性

は？

受け取りの

利便性

は？
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１．「オムニチャネル」に１．「オムニチャネル」に１．「オムニチャネル」に１．「オムニチャネル」についてついてついてついて

ネット利用率推移からシニアマーケットを考察ネット利用率推移からシニアマーケットを考察ネット利用率推移からシニアマーケットを考察ネット利用率推移からシニアマーケットを考察

健康寿命 → 平均寿命

男性 「７０才」 → 「７９才」

女性 「７４才」 → 「８７才」

2025年の予想は？

％

介護を受けるシニア

にネット利用者が増加。

利便性重視となる。

出典：「平成24 年通信利用動向調査の結果」2013年6月14日 総務省

インターネット利用動向（年齢階層別インターネット普及率）推移



以降のスライドは、流通・小売業でのカスタマー・エクスペリエンス

向上の「オムニチャネル・リテイリングに対応したサービス（仕組み）」を

ご紹介する資料です。

２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の実例実例実例実例

「カスタマー・エクスペリエンス」とは、商品やサービスの購入前後のプロセスや利用時

に顧客が経験する、「心地よさ」「驚き」「感動」「誇らしさ」「利便性」を感覚的・感情的・

体感的に与える付加価値のことです。

顧客の期待を超えた対応をすることで、ポジティブな感情を企業やブランドに対して抱

いてもらう事で、よりファンとなってもらい、より深いお付き合いや、友人知人に口コミな

どで推奨してもらうといった売上向上効果につながることを狙います。

スマートフォンのようなモバイル技術の発展に伴い、オンラインチャネル（通販）とオフラ

インチャネル（店舗）の融合（オムニチャネル）によって生じる、これまでにない新しいエク

スペリエンスへ注目が集まっています。

それは、オンライン（通販）のネットコマース（ＥＣ）やコールセンター、オフライン（店舗）や

対面営業、商品の受取りやサポートサービス、さらにはソーシャルネットワーク（ＳＮＳ）な

どでのコミュニケーションも含め、すべての顧客接点で発生する企業やブランドとのインタ

ラクションを通じた「経験」を対象とします。
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２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の実例①実例①実例①実例①

ヨドバシ・ドット・コムは「ロジスティクス力」で差別化ヨドバシ・ドット・コムは「ロジスティクス力」で差別化ヨドバシ・ドット・コムは「ロジスティクス力」で差別化ヨドバシ・ドット・コムは「ロジスティクス力」で差別化

ヨドバシカメラの「Ｏｎｌｉｎｅ ｔｏ Ｏｆｆｌｉｎｅ」は受取りタイミングが明快なのが強み。

© 2014 Daiwa House Group All rights reserved.
出展：ヨドバシ・ドット・コム

Ａｋｉｂａと梅田なら

２４時間２４時間２４時間２４時間

いつでもお受け取り



出展：ヨドバシ・ドット・コム
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２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の実例①実例①実例①実例①

ヨドバシ・ドット・コムは「ロジスティクス力」で差別化ヨドバシ・ドット・コムは「ロジスティクス力」で差別化ヨドバシ・ドット・コムは「ロジスティクス力」で差別化ヨドバシ・ドット・コムは「ロジスティクス力」で差別化

大型家電を「配達料金無料で当日お届け」できるのはヨドバシカメラだけ？

© 2014 Daiwa House Group All rights reserved.



■ネット家電ショップの（本当の）配送力

大型冷蔵庫の各ネットショップの「納期」はこんな感じです。（価格は5/24現在）

・ コジマ：6月中旬以降（16.0万円 ポイント還元なし：価格コム最安値）

・ ヤマダ：2週間以上（16.1万円 ポイント還元なし）

・ ノジマ：10営業日（16.1万円 ポイント還元なし）

・ ケーズ：商品入荷次第（16.2万円 ポイント還元なし）

・ ビックカメラ：6月上旬以降（19.0万円 ポイント10％）

・ エディオン：8日前後（21.6万円 ポイント1％）

：

おおよそ、配送まで「8日から2週間以上」という惨状でした。

大型商品で設置作業が必要（400L台の冷蔵庫だと重さは90kg以上）だからといって、

リアルの店頭であれば、当日や翌日配送が当たり前の昨今で、こうとは驚きでした。しか

も、緊急性が高い（場合が多い）冷蔵庫なのに・・・・。

ところが1社、大手で価格コムに現れないお店がありました。ヨドバシカメラが運営する

ヨドバシ・ドット・コムです。調べてみると、なんと

・ ヨドバシ：当日（19.0万円 ポイント10％）

この「当日」というのは正確には“今から3時間と26分以内のご注文で、本日2014年5

月21日水曜日に「東京都世田谷区○○」にお届けします。”という表示でした。要は14時

までの注文であれば、当日中に90kgの大型冷蔵庫を配送・設置するというのです。

：

「当日配送可」は物流だけの差なのか～ヨドバシ・ドット・コムで冷蔵庫を買ってみた

｜三谷流構造的やわらか発想法｜ダイヤモンド・オンライン
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２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の実例①実例①実例①実例①

ヨドバシ・ドット・コムは「ロジスティクス力」で差別化ヨドバシ・ドット・コムは「ロジスティクス力」で差別化ヨドバシ・ドット・コムは「ロジスティクス力」で差別化ヨドバシ・ドット・コムは「ロジスティクス力」で差別化

「顧客への納期回答」は、いつのタイミングですべきなのか、実例から引用。

© 2014 Daiwa House Group All rights reserved.
出展：ヨドバシ・ドット・コム
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２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の実例②実例②実例②実例②

洋服の青山は「試着予約サービス」で差別化洋服の青山は「試着予約サービス」で差別化洋服の青山は「試着予約サービス」で差別化洋服の青山は「試着予約サービス」で差別化

ウェブで選んで店舗に行くと「マイサイズのスーツ」が数種類用意されている。

顧客は、素材感や柄を確かめて「納得」したら購入すれば良いＯ２Ｏサービス。

© 2014 Daiwa House Group All rights reserved.
出典：洋服の青山 オンラインストアより
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２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の２．ネットコマースの差別化の実例②実例②実例②実例②

洋服の青山は「試着予約サービス」で差別化洋服の青山は「試着予約サービス」で差別化洋服の青山は「試着予約サービス」で差別化洋服の青山は「試着予約サービス」で差別化

© 2014 Daiwa House Group All rights reserved.
出典：洋服の青山 オンラインストアより

「Ｏｎｌｉｎｅ ｔｏ Ｏｆｆｌｉｎｅ」
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３．日米の３．日米の３．日米の３．日米のロジスティクスへのＩＴ投資の違いロジスティクスへのＩＴ投資の違いロジスティクスへのＩＴ投資の違いロジスティクスへのＩＴ投資の違い

日米日米日米日米のＩＴに対するのＩＴに対するのＩＴに対するのＩＴに対する期待度期待度期待度期待度

出典：「ITを活用した経営に対する日米企業の相違分析」平成25年10月9日 一般社団法人 電子情報技術産業協会

日本は「コスト削減」 米国は「攻めの姿勢」
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３．日米のロジスティクスへのＩＴ投資の違い３．日米のロジスティクスへのＩＴ投資の違い３．日米のロジスティクスへのＩＴ投資の違い３．日米のロジスティクスへのＩＴ投資の違い

米国米国米国米国のロジスティクスＩＴに対するのロジスティクスＩＴに対するのロジスティクスＩＴに対するのロジスティクスＩＴに対する注目度注目度注目度注目度

出典：August 5, 2013 「Stores: the weak link in omnichannel distribution」 by ARC Advisory Group

米国では、オムニチャネル・リテイリングを踏まえて、

「SCM全体の在庫＆物流コスト」の適正化が進む。

多チャネル受注

に対応した、

SCM全体の在庫&

物流コストを適正化

する仕組みに注目。



４．「４．「４．「４．「コト（感動経験）」を提供するオムニチャネル化への推進コト（感動経験）」を提供するオムニチャネル化への推進コト（感動経験）」を提供するオムニチャネル化への推進コト（感動経験）」を提供するオムニチャネル化への推進

オムニチャネル化への推進体制オムニチャネル化への推進体制オムニチャネル化への推進体制オムニチャネル化への推進体制
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全社のマーケティング統括組織が、ＩＴ部門・ロジスティクス部門をリードして推進すべき。と考えます。

ネットマーケティング手法をオムニチャネル環境に適用し、購買に至った経路（起点）や顧客生涯価値への

貢献度によってマーケティング評価する制度が好ましい。

リターゲティング（リピート増）とオーディエンス拡張（類似顧客を探す）はチャネル別に推進すべきではない。

ＩＴ部門+ﾛｼﾞｽﾃｨｸｽ部門

ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ統括組織



４．「４．「４．「４．「コト（感動経験）」を提供するオムニチャネル化への推進コト（感動経験）」を提供するオムニチャネル化への推進コト（感動経験）」を提供するオムニチャネル化への推進コト（感動経験）」を提供するオムニチャネル化への推進

強化するサービスの検討と実現ステップ強化するサービスの検討と実現ステップ強化するサービスの検討と実現ステップ強化するサービスの検討と実現ステップ

複数チャネルの推進体制を融合したうえで「顧客経験（行動起点）の再設計」（後述）を実施し、強化する

サービスを決定します。

並行して、分散した顧客・商品・在庫情報を融合し、受発注・店舗・ＥＣ・物流システムなどの融合を図

り、その後、サービスを実現するうえで重要となるロジスティクスの強化を図り、顧客満足度向上に繋げま

す。

顧客満足向上

ロジスティクス強化

（集荷・ＤＣ/ＴＣ・横持・配送）

システムの融合

（受発注・店舗・物流）

情報の一元化

（顧客・商品・在庫情報）

推進体制の融合

（ＭＤ・店舗・ＥＣ・ＩＴ・物流）

「ＲＯＡの向上」を加味して「強化するサービス」

の創出と優先度を決定する。

買い物経験に感動する仕組み
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５．オムニチャネル５．オムニチャネル５．オムニチャネル５．オムニチャネルを支えるサプライチェーンを支えるサプライチェーンを支えるサプライチェーンを支えるサプライチェーン構築に向けて構築に向けて構築に向けて構築に向けて

顧客経験（顧客経験（顧客経験（顧客経験（行動起点）の行動起点）の行動起点）の行動起点）の再設計と３つの視点再設計と３つの視点再設計と３つの視点再設計と３つの視点

検索 検討 来店 購買 入手 評価 リピート
認知

店舗

通販

（カタログ）

ネット販売

（Ｅコマース）

ｺｰﾙｾﾝﾀｰ

モバイル

（スマホ）

ソーシャル

（ＳＮＳ）

複

数

の

チ

ャ

ネ

ル

「購入意欲」を高める 「利便性」を高める

ファン増加

ＣＣＣＣ ＢＢＢＢ

情報の一元化

（顧客・商品・在庫情報）

下記の図の様に、顧客の行動起点を繋げる（→）には、「情報の一元化」（Ａ）が前提となります。

そのうえで、「利便性向上」（Ｂ）と、「購入意欲向上」（Ｃ）を実現するサービス（仕組み）を検討・決定します。

「必要な場所」で

「必要なタイミング」に

「望む方法」で

手に入れたい！

ＡＡＡＡ

「電話」や

「ＥＣサイト」で

「カンタン」に

「望む商品」を

注文したい！

24
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店舗端末

５．オムニチャネルを支えるサプライチェーン５．オムニチャネルを支えるサプライチェーン５．オムニチャネルを支えるサプライチェーン５．オムニチャネルを支えるサプライチェーン構築構築構築構築に向けてに向けてに向けてに向けて

「在庫情報「在庫情報「在庫情報「在庫情報のののの一元化」一元化」一元化」一元化」 お客様への情報提示お客様への情報提示お客様への情報提示お客様への情報提示 例例例例

保管倉庫 配送センター 店舗

店舗から

配送

Supply Chain

国内・海外

ＰＢ商品工場倉庫

顧客

配送

インターネット

お客様の問合せ（要望）に対して、「入手可能な方法と料金」を「複数回答」する事で顧客満足度を向上。

その為には、「タイムリーな在庫情報の一元化（リアルタイム化）」が必要となります。

店舗受取り

調達先 センターから

配送

ＡＡＡＡ

ネット販売

全体在庫コントロール

コールセンター

集荷

横持

「今なら●店舗で購入出来ます」

「明日の７時に●店舗で受取れます」

「●日に入荷予定です」

「代替可能な商品なら有ります」

：

「本日１３時に●現場にお届けします」

「明日のお届けなら配送料無料です」

「週末に全て揃えて自宅にお届けします」

「お約束時間から３０分程遅れます」

：

25
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６．ロジスティクス６．ロジスティクス６．ロジスティクス６．ロジスティクスはどこまで高度化できるかはどこまで高度化できるかはどこまで高度化できるかはどこまで高度化できるか？？？？

商品受取りでも商品受取りでも商品受取りでも商品受取りでも「いつでも、どこでも」化「いつでも、どこでも」化「いつでも、どこでも」化「いつでも、どこでも」化が実現可能か？が実現可能か？が実現可能か？が実現可能か？

© 2014 Daiwa House Group All rights reserved.

購入した商品は、いつでも、どこでも、好きな様に受取れる時代になるか？

動的な（今と未来の）位置を把握する事によって、より柔軟に受取る接点（位置）

を指定出来る様になる可能性はある。

例例例例 静的な位置静的な位置静的な位置静的な位置

動的な位置動的な位置動的な位置動的な位置

今の位置 未来の位置と時刻

「モノ」

の位置

「自分」

の位置

倉庫

自宅

店舗

勤務先

倉庫

受取場所

中継車

出張駅
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７．位置７．位置７．位置７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦情報を活用した「利便性」向上への挑戦情報を活用した「利便性」向上への挑戦情報を活用した「利便性」向上への挑戦

物流サービスでの位置情報物流サービスでの位置情報物流サービスでの位置情報物流サービスでの位置情報応用応用応用応用 事例事例事例事例

■ 事例①

「可視光通信技術を活用したシステム」を活用して、倉庫内スタッフの動線

（位置情報）を把握し、業務分析を行う実証実験。

■ 事例②

「ＧＰＳ利用の在庫動態把握と正確な納品予測時刻（NAVITIME）」を活用

した、オムニチャネルのラストワンマイルを支える物流ソリューション。

今の位置 未来の位置

屋内

事例①

「倉庫内動線把握・業務分析」

－

屋外 －

事例②

「在庫の動態把握・納品予測」

ポイントは、未来の位置と時刻の正確さ。
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７．位置情報を活用した「利便性」向上への７．位置情報を活用した「利便性」向上への７．位置情報を活用した「利便性」向上への７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦挑戦挑戦挑戦 【【【【屋内事例①屋内事例①屋内事例①屋内事例①】】】】

実証実証実証実証実験実験実験実験の目的の目的の目的の目的

■ 目的

可視光通信技術を活用したシステムで、倉庫内スタッフの動線（位置情報）を

把握する実験を行い、収集したデータを基に「倉庫業務の見える化と効率化」

に貢献する手段であるか、システムの実用化が可能か、を検証する。

■ ご協力

トラスコ中山株式会社 プラネット神戸物流センター様

少量・多品種・多頻度ビジネスを実現

パナソニック株式会社との共同実証実験
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７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦 【【【【屋内事例①屋内事例①屋内事例①屋内事例①】】】】

実証実証実証実証実験実験実験実験の内容の内容の内容の内容

可視光通信による屋内位置情報測位システムを設置し、スタッフ（台車）の作

業動線の見える化と、傾向分析の基データを自動収集する。

ピッキング作業の作業動線を把握

受信機

台車 スタッフ

可視光通信

受信機を付けたスタッフ（台車）が、倉庫内をピッキ

ングしている最中に、自動的に位置情報を取得す

る。

倉庫管理システム（ＷＭＳ）のＨＴでのピッキング実績

情報と上記位置情報を組合せて動線分析を行う。

パナソニック株式会社との共同実証実験
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７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦 【【【【屋外事例②屋外事例②屋外事例②屋外事例②】】】】

在庫在庫在庫在庫の動態の動態の動態の動態把握と納品予測把握と納品予測把握と納品予測把握と納品予測

物流倉庫の入荷、出荷から最終納品（ラストワンマイル）までを、リアルタイムで

トレースするスマホを活用したクラウドサービス。

本サービスを利用することで、移動中の商品（在庫）情報、車両位置、納品先

への到着予定時間がリアルタイムで検索・通知可能になり、顧客満足が向上。

急拡大している「ネット通販事業と実店舗を融合したオムニチャネル」を支える

物流サービスへの貢献が期待される。

移動中も含めた

全ての在庫を

リアルタイムで

見える化

© 2014 Daiwa House Group All rights reserved.
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７．位置情報を活用した「利便性」向上への７．位置情報を活用した「利便性」向上への７．位置情報を活用した「利便性」向上への７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦挑戦挑戦挑戦 【【【【屋外事例②屋外事例②屋外事例②屋外事例②】】】】

在庫在庫在庫在庫の動態の動態の動態の動態把握と納品予測イメージ把握と納品予測イメージ把握と納品予測イメージ把握と納品予測イメージ

© 2014 Daiwa House Group All rights reserved.

クリック！

リアルタイム動態把握

到着遅延を

事前に察知

クリック！

次ページ参照

貨物内容把握

納品時刻が遅延する見込みを事前に察知。（納品先に自動メールも可能）

地図画像：株式会社ゼンリン
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７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦７．位置情報を活用した「利便性」向上への挑戦 【【【【屋外事例②屋外事例②屋外事例②屋外事例②】】】】

在庫在庫在庫在庫の動態の動態の動態の動態把握と納品予測イメージ把握と納品予測イメージ把握と納品予測イメージ把握と納品予測イメージ

© 2014 Daiwa House Group All rights reserved.

渋滞状況を加味した高精度の到着時刻を予測し、顧客への納期回答が可能。

クリック！

到着予定時刻

予定・実績ルート把握

現在渋滞中！

地図画像：株式会社ゼンリン

株式会社ナビタイムジャパン
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絶賛発売中
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