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「リキッドエクスペクテーション」
デジタルと3次元ストアの一体化

特別寄稿〈ニュー・トレンド〉　楓　セビル

　ニューヨーク、マンハッタンのセカンド・
アベニューを歩く。高級アパートやオフ
ィスビルが並ぶこの通りには、カジュア
ルなレストランや粋なストアも軒を並べて
いるが、所々に、がらんとした空き店舗
やレストランが目につく。数週間前まで、
高級紳士靴の店、カップケーキ専門店、
ティーンファッション専門のアパレル店、
オフィス家具を売る家具店だった。『ニ
ューヨーク・タイムズ』紙や『アトランテ
ィック』誌などで目にした記事が思い浮
かぶ。「死んでゆくストア。2020年までに
は壊滅か」。米国の伝統的な小売店が、
アマゾンを含むeコマースにビジネスを
奪われ、崩壊寸前だというのだ。セカン
ドアベニューの空き店舗は、確かにそ
れを裏付けている。しかし、本当にそう
か？大はやりしている小売店もたくさん
ある。消えてゆくストアは、経営能力や
資本の不足、また顧客に横を向かせる
何かがあるのではないのか？それとも、
メディアが報道しているように、デジタル・
ネイティブな若い消費者に好まれるオン
ラインビジネスのために、崩壊を余儀なく
されているのだろうか？

デジタルはストアの敵か？
　マーケティングコンサルタント、アクセ
ンチュア（Accenture）のデザイン部門
フィヨルド（Fjord）のディレクター、アレ
ックス・ジョーンズは、「最近、いろいろ
なところで『リテールビジネスの死』とい
う言葉を聞く。それと並行して『eコマー
スの終わることのないブーム』という言
葉も聞く。e コマースの繁栄の影で衰
退してゆく伝統的な小売店。だが、この
トレンドはリテールビジネスvs デジタルと
いった単純なものではない」と警告する。
確かに表面だけ見ると、小売店の衰退

が目立つ。そして、eコマースが米国の
小売業の総収入の大きな部分を占め続
けるという事実は存在するだろう。だが、
このトレンドは、最近、速度を落としてい
ると、アクセンチュアの調査は物語って
いる。例えば、2017年、米国では10,168
のストアが店を閉じた。だが、その一方、
14,248店が開店している。e コマース
の会社の67％は、3次元にストアを開い
ている。「確かにデジタルが伝統的なス
トアのあり方や成長を阻止するフォース
になってはいるが、大きく変わったのは
デジタルとストアの比重ではなく、消費者
のショッピングに対する考え方や習性
だ」とジョーンズは言う。
　米国最初のデジタル・ネイティブであ
るミレニアル世代（18〜34歳までの約
8,000万人）は、子どもの頃からオンライ
ンで商品を買うことに慣れきっている。
世界から集まる商品群の中から求める
商品を見つけ、競合商品と価格や質の
比較をし、ロイヤルティディスカウントを
利用し、時には特定の顧客だけをター
ゲットにした販促情報を受け取り、迅速
で、便利で、安全なペイパル（PayPal）
で支払いをする。スピーディでシーム
レスなショッピング体験をしてきている若
者たちだ。オンラインショッピングは、彼
らの血肉になっているといっても間違

いではない。しかし、彼らは3次元のスト
アで買い物をすることを嫌っているわけ
ではない。ミレニアル世代の下限にいる
若者と、その下にいるジェネレーション
Zと呼ばれる世代の60％は、ストアで商
品を買うことを好んでいると報告されて
いる。ただ、問題は「両世代とも、ストア
でのショッピングが、オンラインショッピン
グと同じように、容易で、シームレスな、
選択肢の多い、返却自由な、プレッシャ
ーのない経験であることを期待している
ことだ」と、フィヨルドのマーケティング・
ディレクター、マーサ・コットンは言う。
つまり、デジタルvs ストアではなく、この
両方を一体化したショッピング体験を若
い消費者たちは望んでいるのだ。

マーケティングコンサルタント会社アクセンチュアの
デザイン部門フィヨルドのディレクター、アレックス・
ジョーンズ。新しいリテールビジネスは、eコマース
と3次元ストアの融合でなければ存続できなくなって
いると説く

ジョーンズと同じフィヨルドのディレクター、マーサ・
コットン

デジタルとストアの融合
　そういった消費者の期待を裏切らな
いストアが、すでに幾つも生まれている。
今年の1月、ワシントン州シアトルに誕生
した『Amazon Go（以下、アマゾン・ゴ
ー）』もその一つだ。
　シアトルという街は、あらゆる意味で
米国の最も新しい試みやトレンドが生ま
れる場所である。スターバックスも、REI
も、コストコも、そしてアマゾンも、みんな
シアトルのスタートアップ（新しいアイデ
アに基づいて始められる新会社のこと）
として始まっている。住人は新しい者を
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かえで せびる●青山学院大学英米文学科卒業。電通
入社後、クリエーティブ局を経て1968年に円満退社し
ニューヨークに移住。以来、アメリカの広告界、トレンド
などに関する論評を各種の雑誌、新聞に寄稿。著書とし
て『ザ・セリング・オブ・アメリカ』（日経出版）、『普通の
アメリカ人』（研究社）など。翻訳には『アメリカ広告事情』

（ジョン・オトゥール著）、『アメリカの心』（共訳）ほか多
数あり。『日経マーケティングジャーナル』『ブレーン』『日
経広告研究所報』『広研レポート』などに連載中。

受け入れるリベラルな態度を持ち、テク
ノロジーのハブ（温床）、サンフランシス
コやシリコンバレーが近いこともあり、カ
ッティングエッジなテクノロジーが入手
しやすいというメリットもある。いま米国
のスポーツ選手などの間ではやってい
るタトゥー（刺青）も、この街から始まっ
たトレンドである。『アマゾン・ゴー』は、
そういった土地柄を持つシアトルを、米
国最初のデジタル＋3次元ストアのテス
ト都市として選んだのである。
『アマゾン・ゴー』は、一口に言えば、
チェックアウトカウンター（料金支払いカ
ウンター）のないスーパーマーケットで
ある。客は店に入り、自分の好きなもの
をショッピングカートに入れ、そのまま外
に出ればいい。顧客はまるで自分の家
の中を歩いているように何のプレッシャ
ーもハードルもなく、好きなものを手に取
ったりショッピングバッグに詰めたり。買
った商品の金額は、あらかじめ設定し

『アマゾン・ゴー』は、ジョーンズのいう、
デジタルと3次元ストアを見事に融合さ
せたスーパーマーケット。米国初の
支払いカウンターのない店だ

ニューヨークのSOHOにあるレベッカミンコフのファ
ッションストアは、最新のデジタル・テクノロジーを
駆使した店。インタラクティブミラーがセールスパ
ーソンの役目を果たす

てあるアマゾンのアカウントに現れ、登録
してあるクレジットカードで支払われる。
アマゾンで本や商品を買うのと同じ、ス
ムーズでシームレスな体験だ。アマゾン
が信じ、ミッションとしている「消費者の
生活をより容易に、快適にする」ことを

実現しているストアなのである。販促用
のビデオによると、コンピュータビジョン、
ディープラーニング・アルゴリズム、セン
サーフュージョンなどのテクノロジー
が使われており、これらのテクノロジー
と消費者を結ぶものとして、iOS、アンド
ロイドスマートフォンが使われている。
現在、シアトルに3店と、シカゴやサンフラ
ンシスコにも店舗が登場している（2018
年11月現在）。
　ニューヨークはSOHOにあるレベッ
カミンコフ（Rebecca Minkoff）のファッ
ションストアも、デジタルとストアの一体
化の好例である。店に入り、入り口に置
かれているインタラクティブミラーのタッ
チスクリーンで、自分が買いたい商品
の情報を入力する。そして携帯電話の
番号を入力すると、“ウエルカム”の無料
シャンパンかソフトドリンクをオーダーで
きる。携帯電話が顧客とストアとのコミュ
ニケーションツールになり、例えば試着
室の空き具合などの情報が伝達される。
試着室に入ると、すでに顧客が求める
商品が試着されるのを待っている。サ
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イズや色、それに似たほかのアパレルな
ども鏡に現れる。顧客のイメージの上
にそれらの商品が重なり、いかにも試着
しているように見える。アパレルにマッチ
したハンドバッグ、靴、スカーフなどのア
クセサリーも鏡に現れるが、これらは全
てレベッカ・ミンコフ自身がセレクトした
ものだ。全てのリクエストはインタラクティ
ブミラーで行われ、アソシエと呼ばれる
店内のセールスパーソンは、顧客がヘ
ルプを必要とするときだけ現れる。最も
印象的なのは、２度目に店を訪れたとき。
顧客の情報がすべて保存されていて、

『アマゾン・ゴー』と同じように、支払い
の面倒なく店を出られる仕組みになっ
ている。シームレス、プレッシャーレス、
ハスルレスなショッピング体験を楽しめ
るこの店には、リピート客が多い。
　ロサンゼルスのメルローズ・アベニュ
ーに登場したナイキの『ナイキ・バイ・メ
ルローズ』は、表面的にはレベッカミンコ
フのストアのように、最新のテクノロジー
をディスプレーしてはいないが、その背
後では、データ分析によるプロダクトセレ
クションが周到に行われている。店に並
んでいる商品は、ロス近郊に住むナイキ

のオンラインサービス「ナイキプラス」の
メンバーが好む商品だけ。データを使
ってメンバーのサイズ、好む色、スタイル、
価格範囲などを検索し、それに沿った
商品が選択され、ディスプレーされて
いる。また、特定のメンバーに向けた販
促も行われる。例えばメンバー顧客がス
トアの所在地に近づくと、顧客の携帯電
話のアプリに特別な販促メッセージが
現れる。顧客のリクエストのあるなしに
かかわらず、「データから推測して、あ
なたはこの商品に興味を持つはずと思
ったので、あなたのサイズの商品を、あ
なたの名前で予約してあります」といっ
たメッセージが入る。「この店はデジタ
ルメカニズムを3次元のストアに適応し
た最初の試み」と、消費者への直接販
売を主目的にするナイキ・ダイレクト社の
プレジデントのハイディ・オニールは『フ
ァスト・カンパニー』誌に語っている。
『ナイキ・バイ・メルローズ』には、セ
ールスパーソンと直接コンタクトをとるこ
となく、商品を買うことができる仕組みも
ある。顧客の中には、セールスパーソン
とのやりとりを避ける者も少なくないから
だ。顧客はオンラインで好きな商品を選

ぶ。その商品は、『ナイキ・バイ・メルロ
ーズ』店のメンバー用ロッカーに保管
される。顧客はナイキプラス・メンバー
のコードを使ってロッカーを開く。色が
好きでないとか、スタイルが想像したもの
とは違うといった場合には、店内で自分
の好きな靴や商品を選び、商品の2次
元コードをスマホでスキャンすると、セ
ールスパーソンが顧客の足に合ったサ
イズの靴を持って現れる。スマホのアプ
リを使ってセールスパーソンに商品に
関するさまざまな質問をすることもできる。
また、セールスパーソンと直接話したい
場合には、アップルの「ジーニアスバー」
に似た「ナイキ・エクスプレス・セッション」
を予約し、商品選択のためのヘルプを
得ることができる。
『ナイキ・バイ・メルローズ』は、デジタ
ルと3次元のストアの融合をコンセプトで
つくられたナイキの最初の試みである。
このストアの成功を土台に、ナイキは同
じコンセプトのリテール店をグローバル
に展開すると同時に、ナイキの商品を扱
っている他のストアの顧客も同じ経験が
できるように、テクノロジーのトランスファ
ーを試みる計画を持っているそうである。

ロサンゼルスのメルローズ・アベニューに誕生した『ナイキ・バイ・メルローズ』
は、ビッグデータを使って、特定の顧客層にアピールする商品のみを陳列。顧
客個人に向けた販促メッセージやスペシャル商品の告知も頻繁に行われる
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広がる
「リキッドエクスペクテーション」

　消費者がオンラインショッピングで経
験している、スムーズでプレッシャーの
少ないショッピング体験を、実際の3次
元の世界のストアやショッピング体験に
まで期待する心理的現象は 「リキッド
エ ク ス ペ ク テーション（Liquid 
Expectation）」と呼ばれている。アクセ
ンチュアのインタラクティブ部門のディ
レクター、ベイジュー・シャーが2015年、

『エコノミスト』誌に書いた記事が発祥
地である。記事は、『エコノミスト』誌から

「2015年度ベストアーティクル」賞を受
賞している。
「リキッドエクスペクテーション」とは、
消費者が体験した特定の産業での経
験を、その産業とは全く関係のない別の
産業にも期待する動きをいう。例えば、
何かの理由で飛行機がキャンセルにな
った場合、消費者はオンラインストア『ザ
ッポス（Zappos）』で体験した返品の容
易さと同じ容易さを、航空会社の航空
券の払い戻しにも期待する。また、病気
や定期健診で病院に行くとき、患者の
中には、『アップルストア』の「ジーニア
スバー」のような親身なコンサルテーシ
ョンを期待する者もいる。
　従来、特定のカテゴリーのプロダクト
での顧客体験は、他のカテゴリーの商
品での体験とは全く関係がないものだと
考えられていた。伝統的なマーケティ
ングは、直接競合する商品やそれを作
っている会社を戦略的に抜きん出ること
が目的であった。例えば、携帯電話と
いうカテゴリーでは、新しいiPhoneの
発売は、同じようにスマートフォンを作
っている他のメーカーにだけ脅威であり、

居に届けることで、レストランやスーパ
ーマーケットの強敵となっている。
　パーセプチュアルコンペティションは、
エクスペリエンシャルコンペティションより、
より漠然とした、それゆえにより興味深い
競合相手をつくるとして、マーケターの
関心と注目を集めている。アップル、ウ
ーバー、ネットフリックス（Netflix）、ス
ポティファイ（Spotify）、そしてアマゾン
などがそれだ。
　例えば、細かく時間指定できるアマゾ
ンの宅配サービスは、配達能力でフェ
デックスやUPSと競合しうるが、同時に
コミュニケーションの速さも消費者に新
しい経験を与えている。パッケージが
玄関先に到着して5秒後に、顧客はア
マゾンから商品の配達を知らせるメッ
セージを受け取るのだ。消費者は、ス
ピーディできめ細かなこのサービスを、
全てのストア、ビジネスに期待するので
ある。

消費者天国の到来か？
「リキッドエクスペクテーション」は、と
どまることを知らず、日増しに拡張してい
る。マーケターにとっては、これまで考
えていた競合範囲というボックスから抜
け出し、新しいダイナミックなマーケット
に対応する努力をしなければならない
時代がきているのだ。厄介なことに、消
費者の「リキッドエクスペクテーション」
は、日に日にその姿を変えている。その
水のようにつかみどころのない変化に、
機敏に、柔軟に対応できるビジネスやブ
ランドだけが、21世紀のデジタル・ネイテ
ィブが牛耳る消費マーケットの中で生
き延びていけるのだろう。消費者側から
見ると、まさに天国の到来といえるのかも
しれない。

関心のあるイベントであった。だが、実
際には、iPhoneの新発売は、それに備
わっているカメラやナビゲーション機能
などを作っている会社も競合相手にな
る。消費者は、iPhoneに備わっている
優秀な撮影機能、ナビゲーション機能を、
カメラやナビ購入の際に比べてみるの
である。
　商品そのものは全く別物であっても、
消費者の“エクスペリエンス（体験）”と
いう面では酷似しているために、競合
相手になるのである。水がひたひたと四
方八方に広がってゆくように、1カ所で
の体験があらゆる場所、カテゴリーのシ
ョッピング体験にまで広がるのである。
「リキッドエクスペクテーション」には、
2つのカテゴリーがあると、著者シャー
は語っている。1つは上記した“エクス
ペリエンシャルコンペティション（体験
的競合）”、もう1つは“パーセプチュア
ルコンペティション（知覚的競合）”だ。
ウーバーは消費者の個人ドライバーと
なることで、タクシーだけでなくあらゆるト
ランスポーテーションに対する期待感
を高めた。また、ウーバーが創設した新
しいサービス「ウーバー・ヘルス」は、
CVSのような臨時の健康診療所機能を
持つ薬局や診療所の強敵となった。「ウ
ーバー・ヘルス」は、定期的に病院や
医者に通う人たちへのサービスで、決
まった日にち、時間に顧客の家まで迎え
にゆく仕組みだ。タクシー会社が薬局
や診療所の競合相手になるとは、これま
で誰も想像だにしなかっただろう。
　CPG（消費者向けパッケージ商品）
の世界でも、 「リキッドエクスペクテーシ
ョン」現象が起こっている。例えばブル
ーエプロン（Blue Apron）は消費者の
希望する健康食をパッケージにして住


