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•  主なキャリア 
•  1997年良品計画入社。３年の店舗経験の後、取引先の商社に２年出向し独駐在。家具、雑貨関
連の商品開発や貿易業務に従事。帰国後、海外のプロダクトデザイナーとのコラボレーション
を手掛ける「World MUJI企画」を運営。2003年良品計画初となるインハウスデザイナーを有す
る企画デザイン室の立ち上げメンバーとなる。 

•  05年衣服雑貨部雑貨カテゴリーマネージャー。定番商品「足なり直角靴下」開発。 
•  10年WEB事業部長「MUJI passport」のプロデュースで14年日本アドバタイザーズ協会Web広
告研究会の第２回WebグランプリのWeb人部門でWeb人大賞を受賞。 

•  15年10月よりオイシックス株式会社入社。(現在オイシックスドット大地株式会社） 
•  16年10月より　執行役員　統合マーケティング部　部長　Chief Omni-Channel Officer 
•  17年10月　株式会社Engagement Commerce Lab.設立　 
•  18年9月　株式会社顧客時間設立 

複数のベンチャー企業、コンサルティングファーム、中高生向け教育関連業界、次世代小売プラットフォーム構築のアド
バイザーを務める 

 
•  10年3月早稲田大学大学院商学研究科夜間主MBAマーケティング・マネジメントコース卒業 
•  17年4月一橋大学大学院商学研究科博士後期課程在学中　 
•  17年4月日本マーケティング学会理事 
 



本日お話する内容 

1.  顧客時間の重要性  
 
2.  What is Omni-Channel? 

3.  Oisixでの取り組みと挑戦 
 
4.  これからのOmni-Channel戦略- Channel Shift戦略とはなに

か？ 

 

 
 



1. 顧客時間の重要性 



検討 購入 使用＆消費 

なぜ顧客時間なのか？　 

購入時点だけを見つめていても答えは出ない！ 
顧客時間を攻め、売上だけなくお客様との絆を作る 

このプロセスに寄り添っているのがお客様の時間＝『顧客時間』 

従来 
購買時点に 
のみ注目 

現在 
購入前の 
傾聴＆分析 

現在 
購入後の 
傾聴＆対応 



検討 購入 使用＆消費 

オムニチャネル時代の「顧客時間の重要性」 
　 

既存顧客の時間をデジタルマーケティングで把握し、 
お客様の時間に入り込む 

お客様の時間を可視化＝Social Media & Application開発 

現在 
ネットストア＆Appから 
顧客別購買データ 

 

現在 
購入前の 
傾聴＆分析 

現在 
購入後の 
傾聴＆対応 



Customer Journeyで考える�



Digital Marketing戦略 
実行の基本❶ 

 
Customer Journeyの 

重要性を説く 



Digital Marketing戦略 
実行の基本❷ 

 
Communication Channel
としてのDigital Marketing

の重要性を説く 



2.What is Omni-Channel? 



Definition of Omni-Channel 

シングル
チャネル 

•  【顧客接点】　単一接点 
•  【小売側の対応】　単一の販売チャネルのみ 

マルチチャ
ネル 

•  【顧客接点】　複数接点　（お客様毎に個別に存在） 
•  【小売側の対応】　複数の販売チャネルを用意 

クロスチャ
ネル 

•  【顧客接点】　複数接点　（一人のお客様に複数の接点を提供） 
•  【小売側の対応】チャネルを横断した顧客管理ができない 

オムニチャ
ネル 

•  【顧客接点】　シームレス 
•  【小売側の対応】チャネルを横断した商品・顧客・販促管理を行う 

出典: NRF Mobile Retail INITIATIVE、「Mobile Retailing Blueprint 
V2.0.0」より引用　筆者加筆 



Definition of Omni-Channel 
情報流 物流 

情報流と物流を 
Mobile Deviceが繋ぐこと 



既存チャネルがモバイルデバイ
スを中心に物流と情報流の両面

から繋がり、 
消費者起点でシームレスな 
買物体験を実現すること  



Digital Marketing戦略 
実行の基本❸ 

 
Omni-Channelは 

「新しいチャネルではない」 
チャネル選択の主導権が顧客に
移っていることの危機感を説く 



Don’t Know What to do… 
 

何からやるべきか？ 



3.Oisixでの取り組み 



新越谷での取り組み 



もしかすると、最も大切な事は、 
お客様に近づく事、 

お客様の顧客時間に寄り添う事、 
それだけなのかもしれません。 



ネット企業にとって、 
店舗フォーマットは重たい。 

 
これからはリアル店舗にこだわらない 

オフラインにおけるタッチポイント設計が
重要。 



Case Study 

How to sell Seasonal item called 
Osechi 

20�



 4. これからのOmni-Channel 
戦略 

Channel Shift戦略とは何か？ 



中国企業の動き 



最後に	
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