
テーマ選定の背景

2016年度JMFI研究分科会におい
て，「顧客を中心とした視点からの
ロジスティクス」をテーマとして選定
に至った背景について整理してみま
す。

何よりも顧客満足を高めるために
は，顧客との約束を守ること（品質保
証等）及び顧客を覚えることが，最も
基本で重要な要件ですが，これらは
まさにロジスティクスの基本要件で
もあります。

また，従来，顧客満足を高めると
いう概念では，POSの発展ととも
にQR（Quick Response），ECR

（Effiicient Consumer Response），
カテゴリー・マネジメントを経て統
合的な概念であるCRM（Customer 
Relationship Management）へと発
展してきました。これらの概念を実
践するにあたり，コールセンターに
よるコミュニケーションを重視しつ

顧客との関係を重視した様々な試み
が，社会環境の変化により各企業で
行われてきました。

一方，通販企業においては，米国
の靴通販企業ザッポス社の成功事例
に見られるように，物流商品・サー
ビスと並ぶ基本価値の一つとして捉
えることにより顧客満足を高める動
きが顕著になってきています。この
背景には，特に通販企業にとって，
顧客との重要なタッチポイントのな
かでも，顧客へお届けする瞬間が，
顧客が五感の内味覚を除く四感を通
して企業を感じる唯一のタッチポイ
ントであるとの認識が深まりつつあ
ることがあります。

このタッチポイントは「顧客」と
いう普通名詞ではなく，固有名詞と
しての「個客」を明確に意識しなけ
ればならない重要なポイントの１つ
で，こうした認識は流通全体の認識
となっています。

以上のことから，ロジスティクス
においても，サプライサイドからデ
マンドサイドへのパラダイムシフト
が要請されているのです。

個客視点でのKPIの必要性

物流においても，従来から顧客視
点的での様々なKPIがあります。例
えば「納期遵守率（未遅納率）」や「納
品率」がありますが，これらの指標
の分母は総出荷件数や総受注点数で

つも，ややもするとファクトとして
の商品取引データを中心として，顧
客を面的かつ定量的にとらえた分析
に偏る傾向が指摘されていました。

その結果，顧客の購買行動や購買
動機分析といった心理的側面も含め
た発展型として，CEM（Customer 
Experience Management）という

「顧客体験」，言い換えれば，商品・
サービスに対する顧客の感動といっ
た「感情価値」を重視するとともに，

「個客」という視点でのアプローチ
への転換が提唱されています。

さらにRFID，GPS，ソーシャルメ
ディア，AIをはじめとする近年の急
速な技術進化により，この顧客体験
を高める舞台装置がますます整いつ
つあります。

顧客満足の視点は，ロジスティク
スでは，従来の通販業界で行われた
配送無料サービス，ラストワンマイ
ルの戦いという言葉に表されるよう
に，商品の付加的価値として，より
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あり，実行面においては顧客ごとの
管理は行われているものの，そのベ
ースはサプライサイドの管理指標の
側面があります。

これを簡単な例で示すと顧客Ⓐよ
り商品ⓐと商品ⓑを各100個，顧客
Ⓑより商品ⓒと商品ⓓを各100個受
注したが，実際には顧客Ⓐ向け商品
ⓐが欠品したため納品できなかった
場合を考えます。全体では，
◦納期遵守率…３÷４＝75％
◦納品率………300÷400＝75％
となり，顧客Ⓐへの納期遵守率及び
納品率は，いずれも50％として認識
するのが一般です。

しかし顧客視点で見た場合，顧客
Ⓐにとっては，当然ながら２アイテ
ムすべてを納品されることを期待し
ての発注であるので，満足度は50％
ではなく０％である。従って，顧客
Ⓐへの物流KPIは，サプライサイド
は50％であり，顧客サイドは０％と
なる。

全体でみても，サプライサイドの
納期遵守率，納品率は75％であるが，
顧客満足率は顧客Ⓐ０％・顧客Ⓑ
100％であるので，全体では50％と
みるのが，顧客視点でのKPIとなり，
大きな乖離が生じるのです。

従って，納品からみた顧客満足率

の指標の分子は，顧客の発注したア
イテムが数量ともにすべてが納品さ
れた受注票件数となり，分母は総受
注票件数となります。

また納品時間では，BtoBでは時
間指定が受容されて遅納率という指
標が採用されていますが，BtoCで
は大半が納期そのものが日単位や２
～４時間といった大まかな時間帯の
設定のため，厳密な納期管理は行わ
れなかったのが現状です。

しかし，最近ではアマゾンの「プ
ライムナウ」や，アスクルの個人通販
ロハコでの「ハッピーオンタイム」の
ように，限定エリアや配送料等の条
件はあるものの，１時間単位での納
品時間指定サービスが開始され，顧
客満足視点で幅広く厳密な遅納率管
理の必要性が生じているのです。

マーケティングデータ
との融合

物流データは，顧客側からみれば，
企業の垣根を超えた購買データと近
似値であることは，従来からも一部
では指摘されてきました。また，今
年７月に発表されたDeNAとヤマト
運輸との次世代物流サービス「ロボ
ネット」は，個客のライフスタイル

の定量化の観点で，重要な示唆を与
えるものです。

一人暮らし女性がもつ潜在的な欲
求である，夜間での女性配送員の要
望等もWANTSの顕在化とともにデ
ータベース化をすれば，有力なマー
ケティングデータとして構築するこ
とが可能となるでしょう。

様々な物流データの切り口を変え
たり，納品という物流のタッチポイ
ントから得られる様々な定性的・定
量的データの蓄積が極めて有効なマ
ーケティングデータとなり，進化し
たデマンドチェーンの構築へと繋が
るのではと思います。

以上のようにデマンドサイド，さ
らに「顧客」ではなく「個客」視点か
らのデータの蓄積や，それに基づく
指標を再定義し活用するとともに，
RFID，ソーシャルメディア，AI，自
動運転，ドローンといった先進技術
の導入により，物流起点での個客の
感動体験を高めることにより，個客
のWillingness（企業への愛着と信頼）
に結びつけていくことを，研究会で
は目指したいと思います。新たなプ
ラットホームの構築につながる可能
性を秘めていると期待しており，成
果を新たな価値創造につなげたいと
考えております。	 MF
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