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この世界のデジタルシフトの時計の針は
コロナ禍で何年ぶんも回りました。変化
するライフスタイル、価値観の多様化、
よりイノベーティブなユーザー体験への
期待。複雑化し押し寄せる生活者ニーズ
の大波に、いかに対応し成長できるかが
企業の課題となっています。

　こんな状況でも、生活者のニーズを迅
速に発見し、サービス・プロダクトを通
じて適切で良質なユーザー体験を提供す
ることは可能です。成功している企業を
見渡し、彼らの共通点を一つ挙げるとする
ならば、「オンライン・オフラインの垣
根を意識させないサービス体験を、記憶
に残るユニークな形で提供していること」
と言えるでしょう。

　そんなサービス体験を得た生活者は、
そのブランドに対するロイヤルティーを
高める一方で、他ブランドに対しても同
等レベル以上の体験を期待し、期待に
届かないブランドは信頼の損失に繋がり
かねません。今後、企業が生活者との良
質な関係を長期的に築くには、ニーズを
理解し、彼らが期待する以上のカスタマー
エクスペリエンスを提供し続ける必要があ
ります。その時、期待以上のカスタマー
エクスぺリンス実現のキーは「購買の体
験設計」に他なりません。

PREFACE はじめに

X

カスタマーエクスペリエンス成功のキーは
”購買”の体験設計。

　電通は世界最大規模のデザイン
ファームfrogデザインと強固なパート
ナーシップの元、あらゆる業界におい
て、より良いカスタマーエクスペリエ
ンスを実現するためのサポートを行なっ
てきました。そこで培った独自のノウ
ハウをベースに、この度frogデザイン
を戦略パートナーに電通グループ各社
の英知を結集し、購買体験を通して企
業の信頼構築と成長を支援するプロ
フェッショナルチーム「dentsuSX」
（SXはShopping Transformation, 
Shopping Experienceの概念を提唱）
を発足しました。これまでの
dentsuSXの活動で得られたフレーム
ワーク・ナレッジを紹介しながら、生活
者がどのような傾向を持ち始めている
のか、リテール業界で何が起きているの
か、そして次に取り組むべきエリアは
何か、考察をご紹介します。
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Transforming Shopping Experience 

D2C

Etc...

XR

BOPIS DX

AI

OMO

ブランドへの信頼が生まれ、守られ、育つ
生活者視点で最適・便利で、チャーミングな
オンラインとオフラインが融合した買い物体験。

買い物体験の積み重ねによってのみ、生活者と
ブランドの長期的な信頼関係が構築されます。
生活者の購買行動が変わっている今こそ買い物
体験に変革が求めらています。

この実現のためには買い物体験に関わる全ての要素
を複合的に捉え、OMO、BOPIS、DX、XR、AI、
D2Cなどのデジタルテクノロジーを取り入れなが
ら、ブランド独自の体験を再設計・アップデート
する必要があります。

WHAT’S NEW SHOPPING EXPERIENCE?
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必要不可欠となる
オンラインとオフライン体験の融合

これまで多くのブランドは主にオフラインで
のコミュニケーションを通して生活者との信
頼を構築してきました。しかし、多くの生活
者が日常的にスマホを使用している社会にお
いては、オンラインとオフラインのコミュニ
ケーションを適切に組み合わせて、彼らとの
信頼を構築していくかを改めて検討する必要
があります。特にオンラインでは情報や利便
性の提供など、一方通行のコミュニケーション
だけではなく、双方向のコミュニケーション
が重要です。生活者のデジタル空間における
行動様式に合わせ、生活者起点で信頼構築を
考える必要があります。

　O２O（Online to Offline）やオムニチャ
ネル戦略によってオンライン・オフライン共
に活用し、生活者との信頼構築を試みている
企業は多くあります。しかし、オンラインと
オフラインでの活動が個別に行われ、生活者
にとって気持ちの良い体験とは言い難いケース
も散見されます。生活者はオンライン・オフ
ラインを意識させないシームレスな体験を望
んでいます。そのような体験を通じ、生活者
との強固な信頼関係を作り上げていくことが
今まで以上に必要とされています。

WHY NEW SHOPPING EXPERIENCE?

オンラインだからこそ強みとなるスマホでの体験はオンライン
でご体験いただき、対面接客や空間でしか提供できないここち
よさ、香り、視覚表現などの五感を刺激するリッチな体験は
オフラインでお伝えしています。OMOと言われているオンライン
もオフラインもつなぎ目のないシームレスな体験を創り出すこ
とが大切であると考えています。

”

-オルビス株式会社 CXデザイン部 ブランド統括グループ
クリエイティブディレクター/グループマネジャー 小椋 浩佑 氏

オフライン体験とオンライン体験を、
別個ではなく一貫させることで信頼は構築される

中国Alibaba グループが運営するスーパーマーケット
「ふーまーフレッシュ（盒馬鮮生）」では生活者がスマホ
アプリを通して、食材の調理方法やレビューを確認するこ
とができる。また店舗3km圏内なら無料配達サービスを提供
するなど、オフラインとオンラインをシームレスに融合
したサービスを展開している。

X 03

　例えば、大手コスメ会社はシームレスな
ユーザー体験設計に注力し新しい信頼関係を
築いています。 オフラインで提供できる体験
と、オンラインで提供できる体験を適切
に組み合わせ、「買う」というコンタク
トポイントのみならず、全ての体験を
シームレスに繋げることで生活者との信
頼関係を構築する企業はこれからより増
えていくでしょう。
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個々の購入体験の最適化では足りない。
全ては長期的な関係構築のステップ。

これまでも企業・ブランド・サービスは
オフライン・オンラインの様々なチャネル
を通して顧客体験を改善する試みに取り
組んできました。しかし、多くの施策は
「商品を購入する体験」を最適化するこ
とに焦点をあてており、オンライン・
オフラインにおける個々の体験がひとつ
の体験として繋がっていません。結果と
して、生活者との良好な関係を構築する
ための機会/コンタクトポイントを見逃し
ているケースが多く見受けられます。

　マーケティング、プロモーション、商品
デザインなど、商品にまつわるすべての活
動は「買ってもらう」ことをゴールに設
定してきました。しかし、これからは
「買ってもらう」ことを最終的な目的に
するのではなく、あらゆるコンタクト
ポイントを通じ、生活者と良好な関係を
構築していくことを中心に考える必要が
あります。競合環境の激化やプロダクト・
サービスのコモディティ化により、商品
力のみでは競合他社との差別化を図るこ
とが難しくなっているためです。

TO MAKE TRUST WITH USER

　生活者との良好な関係を構築するため
には、生活者起点で包括的なアプローチ
を長期的に行っていく必要があります。
生活者との良好な関係がブランドに対す
るロイヤルティーを生み出し、最終的に
は生活者のライフスタイルに必要不可欠
なブランド・サービスとして認知される
のです。

　生活者から信頼されるブランドとなり、
長期的な信頼関係を作るためにはオン
ライン・オフラインを融合してシームレス
な体験を提供する必要があります。現代の
生活者はオンライン・オフラインを区別
することなく、必要に応じて使いこなして
おり、どちらか一方の体験が損なわれるこ
とで、ブランドに対する評価が大きく毀損
する可能性があります。生活者からのエン
ゲージメントを高め、生活者から信頼を得
るために、オンライン・オフライン全ての
コンタクトポイントを生活者起点で適切に
設計することが重要になっていくでしょう。
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信頼関係を構築するためのキーワードは
「理解と共感」に他なりません。

生活者と良い関係を長期的に継続していくた
めには、深いレベルで生活者を理解している
ことが必要になります。生活者が何を欲して
いるのか、提供できていない価値は何かを深
く理解しているブランドが生活者との良い関
係・ロイヤルティを醸成することができます。
そして、良好な関係を保つために継続的
サポートを行い、最終的に生活者のライフ
スタイルの一部となるサービス・プロダクト
がこの先求められていくでしょう。

　素晴らしいシームレスなOMO体験を実現
するためにユーザーデータの活用が欠かせま
せん。生活者ひとりひとりの様々なデータを
もとにサービスを提供することによって、よ
りパーソナライズされた価値を創出でき、長
期的な信頼関係を構築が可能になります。一
方で、現在の生活者は自身のパーソナルデータ
がどのように使用されるかとても警戒してお
り、その取得が難しい部分もあります。特に
オンラインプライバシーは国家レベルで議論
の対象となっているおり、データの使用方法
や取り扱いを間違えると、信頼を大きく損な
う可能性があります。

TO MAKE LONG TERM RELATIONSHIP
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　今日では、生活者はパーソナライズされた
サービス、商品、コミュニケーションを当た
り前のものとして受け入れています。生活者
は自身のデータを共有する代わりに、より
パーソナライズされた満足できるユーザーエ
クスペリエンスを求める等、求めている期待
値も上がっています。

　より多くのデータを通して生活者を理解し、
「購買」以外のコンタクトポイントにおいて
も良い体験を提供し、これによって生活者と
の信頼を構築することが、長期的な関係を構
築していくための第一歩です。
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TO MAKE NEW USER EXPERIENCE 

EMPOWERMENTは生活者に
正しい情報や有益な情報、自
己成長に繋がることを提供し、
自信を与えることです。

DELIGHTはユーザーが新たな
物を発見する喜びを提供する
ことです。

CERTAINTYは生活者がプ
ロダクト・サービスを通じ
て何が出来るのかを明確に
することです。

CONNECTIONは生活者が友
人と話している時と同じ感覚
の親密性や心理的なつながり
や、シンパシーだけでなくエ
ンパシーを生む「信頼できる
相手」としての関係をつくる
ことです。
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変わり続ける生活者の信頼を構築するため
のユーザーエクスペリエンスには何が必要
でしょうか？

　私たちはトレンドリサーチ、ユーザー
インタビュー、エキスパートインタビュー
を実施。あらゆる角度からこれから先の
ユーザーエクスペリエンスに必要な４つの
重要なシード（種）を定義しました。

　４,５ページのチャートにあるような、信
頼のステージを上げ、生活者の生活を豊か
に導くためには、生活者に対して様々な
アプローチを行うことが必要です。

　生活者の意識が高まり、自らの情報力も
飛躍してくると、単に正確な情報提供だけ
では信頼のステージはステップアップ
せず、機能面・情緒面を刺激する複合的な
価値提供をブランドストーリーに応じて、
生活者の共感を得ながら進めることが求め
られます。

　そのため、カスタマージャーニーにおいて
オンラインとオフラインの関係性を熟慮し
ながら、この4つのシード（種）を一様に蒔
いていくというよりは、業種・業態によっ
てその強度などのバランスを取って蒔いて
いく必要があります。

共感を得て、新しい生活者との信頼を構築し、
包括的なユーザーエクスペリエンスを
実現するための４つの重要なシード（種）

CERTAINTY
正確な情報を与える

CONNECTION
友達同士のような繋がりをつくる

EMPOWERMENT
自信を与える

DELIGHT
ちょっとした喜びを提供する

生活者が欲するプロダクトや
サービスに関する情報を、嘘
や虚飾のないよう正直に、そ
して深く正確に伝えることが
必要です。実態と乖離した情
報操作は、ユーザーエクスペ
リエンスを大きく損なってし
まう可能性があります。

生活者が友人と話をしている
時のような安心感、親密性。
ブランド／生活者という相対
する関係でなく、「憧れる
側」「憧れられる側」といっ
た関係でもない、対等な目線
での心理的つながりが重要で
す。

生活者が求めるものは、ただ
商品を買うという即物的な行
為だけではありません。サー
ビスを通じて、新しいナレッ
ジを得たり、スキルアップし
たり、自分の成長実感に繋が
る体験を提供する視点が必要
です。

あらゆる体験は生活者にちょっ
とした喜びやワクワクを提供
する必要があります。
リテールの機能だけでなく、
偶然の出会いや驚きのあるポ
ジティブでエモーショナルな
体験提供が重要です。
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オンライン・オフラインを融合したシームレ
スな体験をデザインするために鍵となるのは、
生活者起点でのビジネス展開と言えます。こ
れはすなわち顧客を理解し、顧客が本当に欲
している製品やサービスを提供することと言
い換えることもできるでしょう。生活者起点
でビジネスを展開している企業は、そうでな
い企業に比べて60%ほど利益率が高いと言わ
れています。 顧客に適切な価値を提供するこ
とこそが今後成長の鍵となることは疑いよう
もありません。

　社会状況の変化など外的要因が生活者に及
ぼす影響も見逃すことはできません。例えば、
現在私達が直面しているコロナ禍は生活者の
行動を大きく変えました。より積極的なEC
の活用、店舗における滞在時間の最小化、人
との接触を可能な限り避ける等、生活者の行
動や心理に変化が生まれています。 結果とし
て、ファッションやメイクアップ用品の消費
が減り、マッサージやエステなど他人と直接
触れるサービスの需要も減っています。一方
で、生活者は自宅に居ながらできることや、

OMO時代のユーザーエクスペリエンスは
ユーザーを理解することから始まります。

USER SIGNAL
OMOを考える上で重要なユーザー変化

サステイナブルで身の丈にあった消費スタイル
息を吸うようにいつでもどこでも検索
オンラインとオフラインを柔軟に行き来しはじめているユーザー

ユーザーマクロトレンド
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　生活者起点でのビジネスを展開しようとす
る際には、社会の変化に合わせて大きく変わ
る彼らの価値観やライフスタイルへの共感が
必要になるでしょう。近年見られる生活者の
価値観の変化のひとつとして、特に若年世代
におけるサステイナビリティへの興味関心の
高まりが挙げられます。より持続可能な社会
を望む新しい生活者グループはヴィーガンと

１

自宅で過ごす時間を快適にするための方法を
積極的に模索しています。例えば、Google
の検索トレンドにみると”DIY”に関するキー
ワードの検索数が去年に比べて26%上昇して
いるなど、いくつかのデータがこのことを示
唆しています。

　オンラインでできることが拡がり、生活者
が自宅で過ごす時間が増える中で、オフライ
ンや店舗に求められる機能や役割も変わりつ
つあります。商品の購買や、実物を確認する
ための場としてだけでなく、オフラインでし
かできない体験(リッチな商品体験や接客など)
が求められています。さらにオンラインとオ
フラインをシームレスに一体化することによっ
て新しい体験価値を創造し、それを通したブラ
ンドとユーザーの信頼関係構築がより求めら
れています。企業の都合を生活者に強要する
のではなく、生活者に選択肢を提供し、彼ら
自身の状況に応じてオンライン、オフラインを
柔軟に組み合わせた価値提供の仕組みをデザ
インする必要があるでしょう。　

1

しての食生活を選択することによって、ライ
フスタイルそのものをサステイナブルにする
努力をしたり、ソーシャルグッドを積極的に
行う企業のプロダクトやサービスを選ぶように
なってきています。これから先、重要なユー
ザー層になる若年世代が持つ価値観の変化は
これからのユーザーエクスペリエンスを考え
る上で見逃せないシグナルになるでしょう。

　この先、特にリテール業界において生活者
が求める価値はどのように変化していくので
しょうか？この問いに答えるために、ビジネ
スオーナーやマーケターはこれまで以上に生
活者を理解する必要があると私たちは考えて
います。OMOを考える上で、またシームレ
スなユーザーエクスペリエンスを考える上で、
生活者を理解することがスターティングポイン
トになります。この章では、私たちが行った
リサーチやエキスパートインタビューから見
えてきたユーザートレンドをいくつか紹介し
ます。
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ネル戦略によってオンライン・オフライン共
に活用し、生活者との信頼構築を試みている
企業は多くあります。しかし、オンラインと
オフラインでの活動が個別に行われ、生活者
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　例えば、大手コスメ会社はシームレスな
ユーザー体験設計に注力し新しい信頼関係を
築いています。 オフラインで提供できる体験
と、オンラインで提供できる体験を適切
に組み合わせ、「買う」というコンタク
トポイントのみならず、全ての体験を
シームレスに繋げることで生活者との信
頼関係を構築する企業はこれからより増
えていくでしょう。



これから消費の中心を担うZ世代
の環境問題に対する関心は他世代
より高くなっている。

サステイナブルで身の丈にあった消費スタイル

現代の生活者はより環境に配慮した商品や
サービスを選び、自分のライフスタイルや身
の丈にあった消費行動を好んでいます。特に
これから消費のメインストリームとなる若年
層の間でそのトレンドは顕著であり、世界経
済フォーラムが実施した18歳-35歳を対象に
したアニュアルサーベイでは、もっとも深刻
な社会課題は「気候変動」であると回答者の
約５０％が考えています。米国での調査では
「Z世代」の９４％が企業は社会・環境問題に
取り組むべきだと感じています（Figure01）。

　ファッショントレンドをリサーチしている
編集者／ファッション・クリエイティブ・ディ
レクターの軍地彩弓氏は ”若い世代はサステ
ナビリティ意識が高いので、自分たちが手に
するものがどこから来たものなのか、オーガ
ニックであるかを重要視し、なるべく地球負
荷のないものを買おうという意識や動きがあ
り、上の世代に比べても環境意識が強いと感
じています。” と述べています。サステイナ
ビリティを意識する生活者の存在はローカル
での極地的なムーブメントではなく世界的
なトレンドです。生活者自身が消費を通じて
自分たちの社会を少しづつ良くしていこうと
いうステートメントであり、この先もユーザー
からの声は強まっていくと想定されます。

USER MACRO TREND 01 

ユーザーマクロトレンド０１

　これまで今までグローバルで共有されてき
た大量生産・大量消費を前提としたライフ
スタイルに対し、現代の生活者はミニマリ
ズムなライフスタイルをポジティブなものと
して捉える傾向が見られます。大量消費の時
代には物質的なものを購入・所有することで
自己満足につながっていましたが、ミニマリ
ズムという価値観では自分が感じるハッピネス
や自己実現が重要となり、 生活者は自分に
あった商品やサービスを必要なだけ購入・体
験していく傾向がより強くなっていくと考え
られます。

大きな価値変化が起きています。長年続いていた大量生産、大量消
費の消費サイクルから脱し、商品を吟味し、必要なものを必要なだけ
購入する“賢い消費者“が増えています。

”

- 編集者／ファッション・クリエイティブ・ディレクター　軍地 彩弓 氏

FIGURE01
企業がより社会・環境問題に取り組むべきと考える世代間比率

Z世代 ミレニアム世代 X世代 ベイビーブーマー世代 一般世代

94%

87%

83%

89%

86%
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息を吸うようにいつでもどこでも検索

スマートフォンの普及とモバイルインター
ネット回線の高速化に伴い、生活者は24時
間どこにいても必要な情報に自由にアクセス
出来るのが当たり前になってきています。
国内マーケットにおける生活者の世帯別の
モバイル端末保有率は96.1%、さらにスマー
トフォンが内83.4%を占め、あらゆるユー
ザー層の手元に情報にアクセス可能な社会に
なっています。 生活者の容易に入手できる
情報量が飛躍的に伸び続けており、何をす
るにも瞬時に検索するという行為はもはや
エクストリームな行動ではなく、一般的な
行動様式になりつつあります。

 　”検索するという行為が、よりエクスト
リームになってきて、息を吸うように調べ
るようになってきています。そして誰に聞
いたら何が分かるということも、ユーザー
自身のネットワークの中でどんどん可視化
されていき、分からないことが減り、分か
らないということがストレスになっていく
と感じています。”と、プロフェッショナル
マーケターとして活躍する富永 朋信氏は述
べています。

USER MACRO TREND 02 

ユーザーマクロトレンド０２

検索するという行為が、よりエクストリームになってきて、息を吸うよ
うに調べるようになってきています。そして誰に聞いたら何が分かる
ということも、ユーザー自身のネットワークの中でどんどん可視化
されていき、分からないことが減り、分からないということがストレス
になっていくと感じています。

”

- プロフェッショナルマーケター　富永 朋信 氏

Nikeはユーザーが店舗に訪れる前に在庫情報確認から
予約までThe Nike Appを通じて提供している。今すぐ
欲しいというユーザーの検索ニーズに合わせたエクスペ
リエンスをデザインしている

X 09

Source: https://news.nike.com/news/nike-app-at-retail-shopping-experience
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　スマートフォンが主要なコンタクトポイ
ントとなっていることと同じく重要なこと
に、これまで想定されてこなかったシーン
でECが利用されていることが挙げられま
す。例えば、価格もプロダクトレビューも
瞬時にチェックすることが出来るため、店
舗にいながらにして、競合企業のプロダク
トをオンラインストアで検索・購入する行
動が生まれています。買い物をする場所に
ついても多様化しています。BigCom-
merceが米国ユーザーを対象に実施した
サーベイによると、ベッドの中からスマー
トフォンで買い物することは珍しいことで
はありません。トイレ内でショッピングを
行う生活者も存在し、生活者行動の変化は
より多岐に変わってきています。 今後、生
活者がどのようにオフライン・オンライン
上で行動しているのか考える際には、さら
に踏み込んで考える必要があるでしょう。

NEW SHOPPING EXPERIENCE REPORT 2021



オンラインとオフラインを柔軟に
行き来しはじめているユーザー

USER MACRO TREND 03 

ユーザーマクロトレンド０３
今後10年20年で今とは比べ物にならないほどEC市場は成長する
と考えています。そして今がリアルな体験とデジタル体験をマージ
させていくのに非常に重要なタイミングだと考えています。

”

- パーソナライズシャンプー MEDULLA 代表 深山 陽介 氏

2020年から起きているコロナ禍は生活者
の消費行動や生活様式に強い変化を与えて
います。特にオフラインでの行動制限・自粛
により、フードサービス、日用品や食品・
飲料関係を中心にオンラインでの消費行動
がより盛んになり、デリバリーで完結する
商材やサービスのユーザーエクスペリエンス
はオンライン完結に移行しています。加え
て、日本の60代・70代ユーザーのECを通
じたクレジットカード利用がコロナ禍を通
して増えており、 今まであまりオンライン
を活用していなかった生活者グループも
オフラインとオンラインを日常的に行き来
するようになってきています。

　”今後10年20年で今とは比べ物にならな
いほどEC市場は成長すると考えています。
そして今がリアルな体験とデジタル体験が
マージさせていくのに非常に重要なタイミ
ングだと考えています。”とパーソナライ
ズシャンプー MEDULLAをD2Cスタイル
で販売する深山氏は予測しています。一度
オンラインで出来ることや完結出来ること
を知ったユーザーはより自身の行動に合わ
せてオフラインとオンラインを使いこなし
ていくでしょう。

　早くからオンラインへ投資している企業
は、オンラインを商品購入の場として使用
するのではなく、新しい顧客体験の形を模
索しています。例えば、Marc Jacobs、
Sandy Liang、Valentinoといったファッショ
ンブランドは任天堂が提供するオンライン
ゲーム空間でアバター向けクローズをソー
スコードと共に提供しています。   生活者・
生活者はオンライン空間上で実際に”触るこ
と”が出来ないファッションをオンライン上
でオフラインと同じように着こなし楽しん
でいます。ユーザーはオフライン、オンラ
インという境界を意識しなくなっていくで
しょう。そのような時、オフライン、オン
ライン含めたあらゆるタッチポイントでの
ワクワクする体験を望むユーザーは増えて
いくと予想されます。

Marc Jacobs、Sandy Liang、Valentinoといった
ファッションブランドはオンライン上での新しい
ユーザー体験を提供している。

10
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あらゆる体験は生活者にちょっ
とした喜びやワクワクを提供
する必要があります。
リテールの機能だけでなく、
偶然の出会いや驚きのあるポ
ジティブでエモーショナルな
体験提供が重要です。



ABOUT US

“dentsuSX unit”は電通、電通ライブ、
電通デジタル、電通クリエーティブX、電通
テック、ISID、CCIの7社の英知を結集し、
世界最大規模のデザインファームFrog　
designとともに“購買”に関する顧客体験の変
化を考察し、“購買”に新しい価値を創造・
発信するプロジェクトチームです。「SX」
という名称にShopping Transformation、
Shopping Experienceという概念を提唱し、
購買体験を通して企業の信頼構築と成長を支
援する電通初のプロフェッショナルチーム
として結成されました。テクノロジーと
クリエーティブを武器に、戦略、実装、運
用までワンストップで。オンラインとオフ
ラインを融合させ、リアル空間・イベント・
デジタル（データ・IT・体験）領域をハイ
ブリッドに捉えたソリューションを提供しま
す。

frogは、世界11都市にスタジオを有する
世界最大規模のデザインファームであり、
世界中でデザインによるイノベーションを支
援しています。今回のプロジェクトでは電通
グループ７社とfrog協働でサービス開発を
進めています。電通が持つコミュニケーション
の力とfrogが持つデザイン力を融合すること
で日本企業の事業成長とイノベーションの
お手伝いを致します。

CONTACT

https://www.dentsusx.com
info@dentsusx.com
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