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小売業のＤＸ戦略のケース
～BOPISを中心に～

日時：2021年9月8日(水)

場所：アルカディア市ヶ谷
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ご報告内容

I. 前回発表のまとめ

①DXの分類 p.3

②経産省(2020)DXレポートⅡ p.4

II. ＤＸ銘柄2021

経産省 DX銘柄・注目企業 pp.5-13

III.先行研究

①UTAUT2モデル p.14

②BOPIS p.15

③スマートフォンの店頭利用 p.16

IV.ＢＯＰＩＳ

①構成要素 p.17

②メリット p.18
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V.ＢＯＰＩＳ具体例

①イオンリテール pp.19-21

②ヤオコー pp.22-24

③カインズ pp.25-26

④ニトリ p.27

⑤ライフ p.28

VI.まとめ

①ＢＯＰＩＳの可能性 p.29

②ＢＯＰＩＳに関するアンケート p.30

③ＢＯＰＩＳの課題 p.31
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Ⅰ.前回発表のまとめ～①ＤＸの分類
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★エコシステムの形成とビジネスモデル変革に向けた経営のリーダーシップが重要

◆ＤＸの各施策の位置づけ
◦ ＤＸを「顧客満足－業務効率」×「売上高－コスト」軸で分類して
みたのが、左の図である。

◦ 基本的には
「顧客満足度向上」→「売上高拡大」
「業務効率改善」→「コスト削減」
この関係は、既存のビジネスモデルの枠内に留まる。

◦ 第二象限と第四象限は、外部企業との連携・協業など、
エコスシテムの形成が重要な要素となる。
マツモトキヨシはデジタル会員の買い回り情報を活用し、

ＰＢ開発に留まらず、アプリによるＮＢのプロモーションに活用し
ている。

トライアルやカスミは、効率的な店舗運営の仕組み自体を競合
他社へ販売していくことを目指している。
丸井は「売らない店舗」を標榜し、自主販売からテナント導入へ
切り替え、店舗の位置づけを変えている。

◆経営のリーダーシップあってこそ
◦ 社内改革に留まらず、外部企業を巻き込んでエコシステムを
形成するためには…
経営トップと経営幹部がＩＴ関する知識を持っていること

部門を越えた推進体制を構築し、経営がリーダーシップを発揮
すること… が必要である。参考：大下剛(2018),内容分析を用いたオムニチャネル小売業の類型に関する考察,

明大商学論叢,101(1)など
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Ⅰ.前回発表のまとめ～②経産省(2020)DXレポートⅡ
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◆ＤＸの構造
◦ 企業がＤＸの具体的なアクションを

組織の成熟度ごとに設計できるよう、
ＤＸを3つの段階に分解する。

◦ デジタイゼーションは、アナログ・物理
データの単純なデジタルデータ化
例）紙文書の電子化

◦ デジタライゼーションは、個別業務・
プロセスのデジタル化

◦ デジタルトランスフォーメーションは、
全社的な業務・プロセスのデジタル化、
及び顧客起点の価値創造のために
事業やビジネスモデルを変革すること

出所：経産省（2020）,ＤＸレポートⅡ,p.34

DX推進指標における
“ＤＸの定義”はこの範囲

★デジタイゼーション→デジタライゼーション→デジタルトランスフォーメーション
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Ⅱ.ＤＸ銘柄2021～①ＤＸ銘柄とは？
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★ＤＸの必要性は認識するが、実際のビジネス変革にはつながっていない
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◆ＤＸ銘柄選定の主旨

◦ あらゆるものがデジタル化するSociety5.0に向けて、
ＤＸは中長期的な価値向上に重要な要素となりつつある

◦ 企業は、デジタル技術もたらす変化を踏まえた経営ビ
ジョン、ビジネスモデルを策定し、経営戦略の見直しを
図っていくことが重要である。

◦ 経産省は、デジタル技術を活用した企業全体の変革促
進を促すために「デジタルガバナンス・コード」（※）の策
定とＤＸ認定制度の整備をおこなった。

※企業がＤＸに自主的・自発的に推進し、経営者がス
テークホルダーとの対話を経て、積極的企業に資金・人
材等が集まる環境を整備するするため、経営者に求めら
れる企業価値向上に向け実践すべき事柄をまとめたも
の。

◦ 「ＤＸ銘柄」とは、上場企業の中から企業価値の向上につ
ながるＤＸを推進し、優れた実績が表れている企業を選
定することで経営者の意識変革を促すことを目的とする

◦ また、企業価値貢献部分にて、注目される取り組みをし
ている企業を「ＤＸ注目企業」として選定。新型コロナ対
応にて、デジタル技術を利活用した優れた取り組みをす
る企業を「デジタル×コロナ対策企業」として選定

〈デジタルガバナンス・コード〉
⚫ ビジョン・ビジネスモデル
デジタル技術による社会及び競争環境の変化の影
響を踏まえた経営ビジョン及びビジネスモデルの方
向性を公表していること。

⚫戦略
デジタル技術による社会及び競争環境の変化の影
響を踏まえて設計したビジネスモデルを実現するた
めの方策として、デジタル技術を活用する戦略を公
表していること。

⚫組織づくり・人材・企業文化に関する方策
デジタル技術を活用する戦略において、特に、戦略
の推進に必要な体制・組織に関する事項を示してい
ること。

⚫ ＩＴシステム・デジタル技術活用環境の整備
デジタル技術を活用する戦略において、特に、IT シ
ステム・デジタル技術活用環境の整備に向けた方策
を示していること。

⚫成果と重要な成果指標
デジタル技術を活用する戦略の達成度を測る指標に
ついて公表していること。



Ⅱ.ＤＸ銘柄2021～②選定プロセス その1
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★ＤＸ申請済企業かつ一定のＲＯＥ基準をクリアした企業から選出
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◆選定プロセス

◦ 「デジタルトランスフォーメーション調査2021」（※）を
実施

◦ 調査回答があった企業で「ＤＸ認定」申請している企業
を対象（464社）

◦ 一次評価：ＲＯＥ３年間平均（2020年３月起点）で一定

の基準を超えている企業について、「調査」の選択式
項目のスコアリングにより候補を選出

◦ 二次評価：「調査」の記述式回答を評価委員会にて
評価。業種ごとに優れた企業を選出
ＤＸ銘柄28社 ＤＸ注目企業20社

◦ デジタル×コロナ対策企業の選定

ＤＸ銘柄に応募企業より、新型コロナ感染症対応につ
いて優れた取り組みを実施した企業11社を選定

◆一次評価のポイント

◦ 「デジタルガバナンス・コード」の項目と連動している。

「DX銘柄2021」選定プロセス

DXアンケート実施

一次評価（ROE基準＋調査結果）

二次評価（調査〈記述回答〉）

ＤＸ銘柄・ＤＸ注目企業

※経産省・株式会社東京証券取引所編『デジタルト
ランスフォーメーション銘柄（DX銘柄）2021』(2021年)



Ⅱ.ＤＸ銘柄2021～③選定プロセス その2
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◆二次評価

◦ 「企業価値貢献」及び
「ＤＸ実現能力」の観点
から評価

◦ 企業価値貢献は、
Ｂを高く評価

「DX銘柄2021」二次評価のポイント

※経産省・株式会社東京証券
取引所編『デジタルトランス
フォーメーション銘柄（DX銘柄）
2021』(2021年)

1.企業価値貢献

A.既存ﾋﾞｼﾞﾈｽﾓﾃﾞﾙの深化 ②取組の成果指標

③ﾋﾞｼﾞﾈｽとしての成果

①ﾋﾞｼﾞﾈｽﾓﾃﾞﾙの深化

B.業態変革・
新規ﾋﾞｼﾞﾈｽﾓﾃﾞﾙの創出

②取組の成果指標

③ﾋﾞｼﾞﾈｽとしての成果

①ﾋﾞｼﾞﾈｽﾓﾃﾞﾙの深化

2.DX実現能力 ②-2.ＩＴ・ﾃﾞｼﾞﾀﾙ技術活用環境の整備

②-1.組織・人材風土

②戦略

①経営ﾋﾞｼﾞｮﾝ

③-3.デジタル化リスク把握・対応

③-2.経営戦略の進捗・成果把握、軌道修正

③-1.情報発信・ｺﾐｯﾄﾒﾝﾄ



Ⅱ.ＤＸ銘柄2021～④ＤＸ銘柄（食料品）
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◆グループ理念：Asahi Group Philosophy
◦ Our Mission：期待を超えるおいしさ、楽しい生活文化の創造

◦ Our Values：挑戦と革新 最高の品質 感動の共有

◦ Our Plinciple：すべてのステークホルダーとの共創による企業
価値向上

◆ValueCreation室新設（2020年4月）
◦ Food as a Service構想…「飲食」をコアとした新価値の提案・提供

を通じて、食の価値、喜び、楽しさを最大化しながらも、様々な
ロスを低減するなど、社会課題の解決にも貢献する取り組み

◦ Valueを創る人材の育成…日常的にValueCreationが起こる風
土・文化を目指す。
(1)ビジネス企画：ビジネス課題をテクノロジ・データを活用して
具現化 ※ビジネスアナリストは、データ分析の基礎スキルを全員が修得

(2)クリエーター：ビジネス課題を新たな観点から発掘し、アイデ
アを創出

◆ＤＸ事例～グループ顧客データ分析基盤最適化

◦ 事業成長を支える機能強化の鍵の1つが“アナリティクス”
(1)分析支援…データ分析組織の立ち上げ
(2)人材育成…ビジネスアナリストの育成
(3)データ基盤の構築…DevOps体制の確立 ※開発と運用連携
(4)ガバナンス…改正個人情報保護法への対応

★アサヒビールグループホールディングス～ＶＡＬＵＥを創る～

©Asia Shopper Insight Institute

※『株主通信2021年春号』



Ⅱ.ＤＸ銘柄2021～④ＤＸ銘柄（小売業）
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★（株）セブンアンドアイＨＤ～リアルとデジタルを融合し、常にお客様の立場に立って、新たな体験価値を提供～
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◆経営理念

◦ 私たちは、お客様に信頼される、誠実な企業でありた
い。

◦ 私たちは、取引先、株主、地域社会に信頼される、誠
実な企業でありたい。

◦ 私たちは、社員に信頼される、誠実な企業でありたい。

◆ＤＸ戦略

◦ 「リアル」と「デジタル」を融合することで…お客様の価

値観や行動の変化に合わせた新しい商品・サービス
を創造・提供し、お客様の豊かな生活体験の実現を目
指していきたい。

◦ グループＤＸ戦略マップは、攻めと守りがあり、「攻め
のＤＸ」は新たな顧客価値創造をテーマとして、ＡＩと内
製化によって各種施策を実行していく内容。

◆攻めのＤＸ～ラストワンマイル

◦ 「配送リソース」はアウトソース前提

「ＡＩ配送コントロール」をグループ競争力の源泉と位置
づけ、グループ共通のプラットフォームとして構築。
現在、セブンにてネットコンビニPOC実施中。

グループＤＸ戦略マップ

ラストワンマイルＤＸプラットフォームの目指す姿



Ⅱ.ＤＸ銘柄2021～④ＤＸ銘柄（小売業）
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★（株）セブンアンドアイＨＤ ラストワンマイル施策（『中期経営計画2021-2025』より）
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Ⅱ.ＤＸ銘柄2021～④ＤＸ銘柄（小売業）
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★（株）セブンアンドアイＨＤ ラストワンマイル施策（『中期経営計画2021-2025』より）

©Asia Shopper Insight Institute



Ⅱ.ＤＸ銘柄2021～⑤ＤＸ注目企業（食料品）
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★日清食品ホールディングス株式会社～「EARTH FOOD CREATOR」の責を果たす

©Asia Shopper Insight Institute

◆プロジェクトの背景

◦ 個別に最適化されたビジネスプロセス、個別システム、
古い情報システム基盤などで、低い生産性や意思決定
の遅れにつながっていた。

◦ プロジェクトはビジネスモデル自体の変革を目指した
ＮＢＸ(NISSIN Business Transformation)の一環

◆サプライチェーン清流化プロジェクト

◦ 責任権限など、ルール改定からデジタル活用によるビジ
ネスプロセスの刷新、組織改編などのＢＰＲを実行

◦ 新しいビジネスプロセスを支える情報システム基盤を再
構築。ＰＤＣＡを加速するため、恒常的組織を立ち上げ、
サプライチェーン横断的に、ＫＰＩのモニタリング、全体最
適を図っている。

出所：日清食品ＨＤ2020年度通期決算説明会資料（2021.5.11）



Ⅱ.ＤＸ銘柄2021～⑥デジタル×コロナ対応企業〈レジリエンス部門〉
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★サントリー食品インターナショナル株式会社～ＢＣＰの一環としてのペーパーレス
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◆ペーパーレスプロジェクト

◦ 2018年より社内業務の生産性向上を目的としてペーパーレ

スプロジェクトを発足。紙をなくすこと自体ではなく、紙の制
約から解放し、本業に専念できる時間を増やすことが目的。

◦ 災害時など、出社できない状況下でのＢＣＰも見据えて準備

◦ 新型コロナ禍で在宅勤務を余儀なくされ、稟議・契約から支
払いまで一気通貫でペーパーレス化を実現。

出所：サントリー食品インターナショナル株式会社『ニュース・
リリース』（2021.5.31）

◆参考：新工場におけるＩｏＴ基盤を活用したＤＸ

◦ 「サントリー天然水 北アルプス信濃の森工場BCP」に
おいて、高度なトレイサビリティと工場経営・働き方の
ＤＸを実現するＩｏＴ基盤を構築し、活用を開始

◦ 工場全体の生産設備・機器に加え、調達、製造、品
質管理、出荷などのＩＴシステムからさまざまなデータ
を高速に収集・統合し、それらのデータを紐つけ、全
体最適かつ進化し続ける次世代ファクトリーモデルを
目指す

◦ 製品1本ごとに製造・検査履歴情報と品質情報を紐つ
けて統合管理する高度なトレイサビリティシステム

◦ 工場内の生産設備・機器やＩＴシステムからのデータ
を基に、目的別にﾀﾞｯｼｭﾎﾞｰﾄﾞで分析できるアプリ

◦ ＩｏＴ基盤を活用して工場全体での見える化・デジタル
化を推進し、ＰＤＣＡサイクルの迅速化や新たな気づ
きを与えるなど、工場経営のさらなる高度化を図る

◦ 本プロジェクトで構築した次世代ファクトリーモデルを
活用、評価し、その他自社工場への展開も想定



Ⅲ.先行研究～① UTAUT2モデル
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★技術の受容と使用の統一理論拡張モデル(UTAUT2)
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利用に伴う便益
PerformanceExpetancy

使い安さ
Effort Expetancy

クチコミの影響
Social Influence

サポート環境
Facilitating Conditions

新技術の楽しみ度
Hedonic Motivation

価格に見合う価値
Price Value

習慣
Habit

利用意図
Behavioral Intention

利用行動
Use Behavior

年齢Age 性別Gender 経験Experience

⚫ Viswanath Venkatesh et.al 2012
• UTAUTモデルに「快楽的動機」「価格に見合う価値」
「習慣」の3つの構成概念を追加
「習慣」から利用行動への影響を追加

• 調整変数として「年齢」「性別」「経験」をおく。オリジナ
ルのUTAUTモデルで用いていた「自発性」は削除。

• 促進要因から利用行動への影響を追加
出所：Venkatesh et.al (2012), User Acceptance of Information Technology: 
Toward a Unified View, MIS Quarterly Vol.27,No.3, pp. 425-478

U
TA

U
T2
か
ら
の
追
加

さ
れ
た
構
成
概
念

⚫UTAUTモデルとは？
• 消費者が新技術を受け入れて、実際の利用するための要因に
ついて実証的に分析する手法

調整要因：影響の大きさを変化させてしまう要素

自発性
voluntariness



Ⅲ.先行研究～②BOPIS
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★UTAUT2モデルを活用したＢＯＰＩＳの「利用意図」への先行要因からの影響を分析
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オン・オフラインより
優位性認識度

Relative Advantage

生活ニーズ・ライフ
スタイル合致度

Compatibility

理解・利用の難しさ
Complexity

オンラインリスク
Perceived risk of

online store

BOPIS利用意図
Intention to use 

BOPIS

場所利便性
Location 

Convenience

製品関与度
Product 

Involvement

調整変数 Moderating variables

Diffusion of  Innovation Theory
⚫ 実証モデル
•ロジャーズの普及論におけるイノベーション採用の特
徴（①②③）にオンラインショッピングのリスク（④）を説
明変数として、BOPIS利用意図を被説明変数とした。
•調整変数
場所の利便性…店舗と消費者居住地の距離
※高＝車で５分未満、低＝車で２０分以上

製品関与度…商品に対するこだわりの強さ
※高＝パソコン 低＝Ｔシャツ

⚫ 調査対象
• BOPIS利用実績のある米国消費者371名を対象

⚫ 調査結果
•①～④全て、統計的に有意な影響あり
•⑤場所便利性
①(.222*)、②(.211*)、③(.206**)から⑥への影響を強くする
④は有意な影響なし

•⑥製品関与度
①(-.272*)、③(.182**)、④(.215***)から⑥への影響を強くする
②は有意な影響なし※パソコンは箱を見ても分からない？

.253***

.344***

-.246***

*:p<.05  **:p<.001  ***:p<.000

⑤ ⑥

購入した商品を実際に確
認する機会がないことに
起因するリスクの度合い

Online Perceived Risk

V Venkatesh et al.(2012), Consumer Acceptance and Use of Information 
Technology: Extending the Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology, MIS quarterly

.064*

①

②

③

④

⑥

高関与の方が、
①優位性認識度を

高めると想定したが、
実際は逆だった



Ⅲ.先行研究～③スマートフォンの店頭利用
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★スマートフォンの店頭における利用はオムニチャネルの促進要因になる可能性がある

©Asia Shopper Insight Institute

利用に伴う便益
PerformanceExpetancy

使い安さ
Effort Expetancy

クチコミの影響
Social Influence

サポート環境
Facilitating Conditions

新技術の楽しみ度
Hedonic Motivation

価格に見合う価値
Price Value

習慣
Habit

利用意図
Behavioral Intention

利用行動
Use Behavior

年代（millennials vs. non-millennials）

⚫ 調査対象
• 2017年11月、スペインの消費者を対象に調査

• ミレニアル世代（18～35歳） 425名（男性219+女性206）

非ミレニアル世代（36歳以上） 618名（男性309名+女性309名）

⚫ 調査結果
• M世代は③SI・④FCから⑧BIの影響あり、non-M世代は
④FCから⑨UB、⑥PVから⑧BIへの影響あり。

• M世代は⑧意図が高まると⑨行動へ移しやすく、non-M

世代はスマートフォン利用の習慣が定着していると⑨行
動に移しやすい。

：ミレニアル・非ミレニアル共に有意
：ミレニアルのみ統計的有意な影響
：非ミレニアルのみ統計的有意な影響
：ミレニアルと非ミレニアルで有意な差

出所：A Mosquera, E Juaneda-Ayensa, C Olarte-Pascual (2018), 
Key Factors for In-Store Smartphone Use in an Omnichannel Experience: 
Millennials vs. Nonmillennials, Complexity

① .254 .275

②

③

④

⑤

⑥

⑦

⑧ ⑨

①.254 ***/.275***

*:p<.05  **:p<.01  ***:p<.001

③.075 *

④.112 ***

⑤.114 */.132*

④.087 *

⑥.074 **

⑦ .514 ***/.426***

⑦ .276 ***/.526***

⑨ .442 ***/.196***



Ⅳ.ＢＯＰＩＳ～①構成要素
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★既存のBOPISの構成要素を分類し、全体像を示す。

©Asia Shopper Insight Institute

BOPIS Components Taxonomy
BOPIS 構成要素 分類

Principles
原則

Requirements
要件

Objectives
目的

Resources
資源

Capabilitities
能力

Alignment of Front & Back ops

フロントとバックの運営連携

Accurate information
正確な情報

No extra hours incurred
追加時間なし

Decreased lead time
短縮されたﾘｰﾄﾞﾀｲﾑ

Stock accuracy
在庫管理精度

Consistent information
一貫性ある情報

Technological reliability
技術的な信頼性

No bottlnecks
ﾎﾞﾄﾙﾈｯｸのないこと

Convenience
利便性

Speed
迅速性

Reliability
信頼性

Cost effectiveness
費用対効果

Robustness
堅牢性

Increase number of repeated 
customers

リピート顧客数の増加

Increase retention rates
顧客維持率の増加

Increase positive experience

積極的な体験の増加

Increase brand visibility
ブランド認知度の向上

Increase in-store purchases

店内購買の増加

Increase number of in-store 
customers

店内購買客数の増加

Increase loyalty
ロイヤルティの拡大

No bottlnecks
ﾎﾞﾄﾙﾈｯｸのないこと

Human resources
人的資源

Warehouse
倉庫

Offline outlets
オフラインストア

Vehicles
車両

Online store
オンラインストア

Software systems
ソフトウェアシステム

Higher-order capabilities
より高度な遂行能力

Lower-order capabilities
基本的遂行能力

Dynamic capabilities
動的能力

Sensing
感知

Seizing
機会活用

Reconfiguring
プログラム調整

Task performance 
rules

課題遂行規則

Information handling 
rules

情報処理規則

Continuing records & 
Report

継続的記録・報告

Plans & directives

計画と命令

出所：Artem Bielozorov(2020), Towards a Taxonomy 
for Buy Online Pick up in Store Service, 
scitepress.org,299-308
赤字の訳語は鈴木

BOPISは、実店舗とオンラインストアの強みを兼ね備えている

アイルランドの最大の小売業の共同経営者６名のフォーカス・
グループ・ディスカッションと財務担当・物流担当マネジャーへ
の半構造インタビューによる演繹法アプローチにて分類



Ⅳ.ＢＯＰＩＳ～②メリット
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★BOPIS(=Buy Online Pickup In Store)は、OMO(Online merges with Offline)を促進する

©Asia Shopper Insight Institute

顧客側メリット 小売側メリット

◆ BOPISとはオンラインチャネルで購入した商品を店頭で受け取る方法である。

⚫商品受け取り時間の自由度
宅配時には自宅にいなければならなかった
最短で即日受け取ることができる

⚫配送料不要
顧客が受け取りに行くことで送料は不要

⚫買い物の短縮
商品を探したり、レジで決済したりなどの
時間を節約することができる

⚫現物の確認
オンラインで予約して、オフラインで確認
した上で購入することができる

⚫配送コストの圧縮

配送料を徴収したとしても、配送経費の方
が上回る場合が多いため、コスト圧縮につ
ながる。

⚫非計画購買の誘発

店内カウンターやロッカー受け取りなどの場
合には、受け取りだけでなく、非計画購買に
つながる。

⚫省人化、省スペースの実現

スマホ決済や店舗外ロッカーによって、省
人化や省スペースにつなげることもできる。

⚫課題：ロケーション管理と在庫管理の仕組
みがポイント出所：https://agenda-note.com/retail/detail/id=2880



Ⅴ.ＢＯＰＩＳ具体例～①イオンリテール
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★2020年度より、店舗で受け取れる「ピックアップサービスの強化」に注力

©Asia Shopper Insight Institute

◆ネットスーパー事業の強化

◦ 2008年より店舗型ネットスーパー事業開始。

◦ 2020年度より全店でのピックアップサービスを導
入した。

◆ピックアップサービスの3つのモデル

◦ ドライブピックアップ…駐車場で車に乗ったまま商

品を受け取れるモデル。注文時に受け取り時間
を設定し、それに合わせて来店。受け取り場所と
して設定されている場所でインターフォンで従業
員を呼び出し、商品を受け取り。

◦ カウンターピックアップ…サービスカウンターなど
のカウンター越しに手渡しで商品を受け取る。

◦ ロッカーピックアップ…注文商品を従業員がロッ

カーに入れて保管。お客様はロッカーに注文番
号を入力し、商品を受け取る。

◆次世代ネットスーパーの構築

◦ オカドとの提携によるセンター型を2023年に稼

働させることを既に発表しており、店頭型との関
係をどう整理するのかが課題

受注後、店頭商品ピックアップ インターフォンで従業員呼び出し

ドライブスルー方式 カウンターピックアップ方式

出所：リテールガイド（2020年9月15日）
https://retailguide.tokubai.co.jp/business/1815/



Ⅴ.ＢＯＰＩＳ具体例～①イオンリテール
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★2020年度より店舗で受け取れる「ピックアップサービスの強化」に注力

©Asia Shopper Insight Institute

1.受け取り方法の選択 2.受け取り日時の選択

サイトトップの「お届け先」から「駐車場・カウン
ター・ロッカー等の受取先の追加」ボタンを押す

サイトトップの「お届け日時」から
「希望する受取り時間を指定する。



Ⅴ.ＢＯＰＩＳ具体例～①イオンリテール
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★2020年度より、店舗で受け取れる「ピックアップサービスの強化」に注力

©Asia Shopper Insight Institute

3.商品を選ぶ

希望する商品を選択する。

●受け取り方法

注文完了画面もしくは、

注文確認メールに記載の
オーダーＩＤを確認

1.オーダーID確認

2.受取指定店舗へ

3.商品受取り

指定した時間内に
受け取り店舗へ来店

店員に受取りの旨を伝え、
オーダーＩＤを提示

※ロッカーの場合は操作画面
にてオーダーＩＤを入力



Ⅴ.ＢＯＰＩＳ具体例～②ヤオコー

22

★2021年2月より一部店舗（西大宮店）からネットスーパー買上商品の店舗受取開始

©Asia Shopper Insight Institute

1.受取方法の選択 2.受取日時の指定 3.商品の選択 4.代替品可否選択 5.注文番号通知

⚫ 2015年2月三芳藤久保店（埼玉県三芳町）にてネットスーパー開始
⚫ 2021年1月から新システムが運用開始されたが、個人情報漏洩が発覚し、システム改修の上2021年7月より再開。



Ⅴ.ＢＯＰＩＳ具体例～②ヤオコー
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★注文完了メール→受取準備完了メール→受け取り（常温・冷蔵・冷凍別ボックス）

©Asia Shopper Insight Institute

6.手続き完了メール 2-1 6.手続き完了メール 2-2 7.商品受け取り
冷
蔵

6
度

冷
凍
ー

2
0
度

常温ボックス

冷凍ボックス

ご注文番号を入力
する。14桁！



Ⅴ.ＢＯＰＩＳ具体例～②ヤオコー
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★ヤオコーのネットスーパー（BOPIS）を利用した際に商品に同封されていた挨拶状
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Ⅴ.ＢＯＰＩＳ具体例～③カインズ
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★デジタル戦略の先鞭（せんべん）を付け、日本発の小売モデルの構築を目指す

◆CAINZ PickUp Locker

◦ オンラインショップで注文した商品を店舗外のロッ
カーで24時間365日受け取れるサービス
※2019年12月開始時のサービスはロッカーが店舗内
にあり、決済も受け取り後だった。

◦ オンラインショップで注文後、送られてくるＱＲコードを
ピックアップロッカーにかざすと扉が開く。
15時迄に注文すると当日受け取りが可能。

◦ ピックアップロッカーは2021年度迄に全国100店舗、
店舗外ロッカーは25店舗の予定。

※出所：FORVAL DIVISION https://www.forval-iot.jp/column/news-10-18/

◆Drive Pick Up

◦ カインズアプリで注文し、受け取り場所として駐車場
を指定すると。指定の日時に駐車場まで届けてくれる。

※出所：CAINZ PICK UP https://www.cainz.com/jp/stock_reserve/

©Asia Shopper Insight Institute

2019年12月～店内ピックアップカウンター

QRコードをかざすと扉が開く

カインズアプリで商品選択、
決済まで可能

出所：日経XTREND 
2020年9月23日

https://youtu.be/-KbJuHeZ7o0
https://youtu.be/vBZzTzOQHVo


Ⅴ.ＢＯＰＩＳ具体例～③カインズ
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★デジタル戦略の先鞭（せんべん）を付け、日本発の小売モデルの構築を目指す
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◆カインズ公式アプリにて、商品の在庫とロケーションを確認

◆商品の写真は店頭での似姿と内容物が分かるように表示する

◆「CAINZ PickUp」にて受け取り方法を選択できる。

※郡司昇(2020),コロナ禍で注目の「BOPIS」成功に必要な3つの要
素,Agenda note(ニュースと体験から読み解くリテール未来像)



Ⅴ.ＢＯＰＩＳ具体例～④ニトリ
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★ニトリネットにて24時間いつでも注文可。店頭在庫あれば翌日（最短当日）受取可
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出所：ニトリWEB SITE

⚫注文方法…ニトリアプリにて「在庫確認」→「商品選択」→「受取方法選
択」→「受取店舗選択」→「受取日選択」

⚫決済方法は店頭受取時またはネット決済を選べる。
⚫受取方法は、店頭またはニトリ配送センターも選べる。

⚫但し、店頭在庫がない商品もあり、「在庫僅か」や１週間以降入荷商品
の場合は注文時のネット決済が必須。



Ⅴ.ＢＯＰＩＳ具体例～⑤ライフ
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★デジタル技術を活用して、お客様とタイムリーかつシームレスにつながる環境を構築

◆第６次中期経営計画（2018～21年度）
◦ 目指すべき姿“今日も見つかる、新しいLife。”

◆デジタル化戦略
◦ Amazonのサイトにライフのストアがオープン
ネットスーパーの業績2020年度50億円。2021年度100億円、将
来的には200億円を目指す

◆ＢＯＰＩＳ
◦ 2015年4月、ネットスーパー購入商品の「商品受取ロッカー」受
取を試験運用開始 ※機材はグローリー（株）が提供

◦ 申込方法
①ネットスーパーでの注文の際、配達便・お支払方法の設定
から「受取ボックス便」を選択
②支払方法は「クレジットカード」のみ
③注文完了後にメールで「ロッカー受取番号」を受け取る

◦ 受取方法
①受取ボックス画面の「商品受け取り」を押す
②「ロッカー受け取り番号」を入力
③商品の入った扉番号と位置が画面に表示され、扉解錠
④扉を開けて商品受け取り→⑤（保冷材等）資材をボックスへ

©Asia Shopper Insight Institute

受取方法は以下の通り



Ⅵ.まとめ～①ＢＯＰＩＳの可能性
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★ＢＯＰＩＳはオムニチャネル化を促進する起爆剤になる
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◆ネットとリアルの融合
◦ 情報探索段階から、スマートフォンアプリを使うことで、
リアル店舗とネットの境目がなくなり、商品受け取り方法の選択肢が多様化する。

問題認識 情報探索 代替製品評価 購買決定 購買後の評価

従
来

O
n

lin
e M

erges w
ith

 O
fflin

e 

店内

宅配

BOPIS
在庫確認アプリ
取り置きor宅配



Ⅵ.まとめ～②ＢＯＰＩＳに関するアンケート
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★認知度は約25%、利用経験は約6%。女性の約35%が利用に前向き。
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Q.1 BOPISの認知度・利用経験

Q.2 BOPISの利用意向

Q.3 BOPISを利用したい理由

出所：（株）バルク https://www.vlcank.com/mr/report/112/
調査方法：インターネット調査
調査対象：全国20代～60代男女 回答者数：3,000名
調査期間：2020年5月28日～6月1日



Ⅵ.まとめ～③ＢＯＰＩＳの課題
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★ＢＯＰＩＳは有望なチャネルだが、日本では拡がりが今一つ。その理由は…
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スーパーの場合 メリット デメリット

消費者

⚫ ネット通販のデメリットを回避
※実物を確認してから購入

⚫短時間で効率良い買い物
※商品を探す手間、レジに並ぶ手間不要

⚫非接触または短時間で購入
⚫宅配よりも短時間で受取可
⚫送料負担なし

⚫ スマートフォンアプリが必要
←アプリの普及が遅れている

⚫受け取りチャネルの柔軟な変更不可
⚫店内受け取りは営業時間の制約あり

店舗

⚫顧客層が拡大→店舗売上高の拡大
⚫来店時のついで買い
⚫宅配コストの軽減

⚫ ピックアップ業務負担の増加

⚫サービスカウンター拡充、受取ロッカーの場
所の確保

⚫設備投資負担の増加

経営

⚫ マルチチャネル顧客の獲得

※マルチチャネル顧客のＬＴＶはシングルチャ
ネルより大きい。

⚫売上高の拡大

⚫在庫管理、ロケーション管理の仕組み整備
⚫取り置き可能在庫数の設定
※リアル店舗運営者の理解が前提

◆ＢＯＰＩＳは、リアルタイム在庫管理のシステムと最短で店頭商品をピックアップする現場
のオペレーションがうまく連携しないと成功しない→企業の総合力が求められる


