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連載 プロマネの現場から  

第 148 回 「アフターデジタル」の世界とＵＸの重要性 

             蒼海憲治（大手 SI 企業・上海現地法人・技術総監） 

 

「ウィズ・コロナ」が続いている世界では、「非接触」「非移動」が求められています。

そのため、これまでなかなか進まなかった自動化、機械化、無人化、電子決済、シェアリ

ング、ストリーミング、サブスクリプション等を活かした業務やサービスの提供がこれま

で以上に求められています。 

この流れは、「アフター・コロナ」の世界でも継続していく不可逆な流れであり、デジタ

ル技術の活用によりビジネスモデルを変革し、新たな価値を創出するデータトランスフォ

ーメーション（ＤＸ）がいよいよ本格化していきます。 

 

デジタル化、ＤＸの適用においては、中国の方が、日本よりも進んでいると認識してい

ますが、この認識は、まだまだ共有できているとはいえません。その原因を一言でいうと、

「見ている世界が違うから」ということになるかと思います。 

  

このことを明確に指摘しているのが、藤井保文さんと尾原和啓さんの共著の『アフター

デジタル オフラインのない時代に生き残る』（＊１）です。 

 

曰く、日本人が見ているのは、「ビフォアデジタル」の世界。一方、中国などデジタル化

が進んでいる地域は、「アフターデジタル」の世界になっている、といいます。 

 

「ビフォアデジタル」とは、「リアル（店や人）でいつも会えるお客様が、たまにデジタ

ルにも来てくれる」世界でしたが、「アフターデジタル」では、「デジタルで絶えず接点が

あり、たまにデジタルを活用したリアル（店や人）にも来てくれる」世界というように、

１８０度変わっています。 

つまり、「ビフォアデジタル」では、オフラインが主であり、オンラインが従であったの

に対し、「アフターデジタル」においては、この主従関係が逆転しています。さらに言うと、

全てがオンラインになってしまえば、オフラインとオンラインの境界さえ、既になくなっ

てしまいます。 

ＥＣ化の流れの中で、オフラインであるリアルの店舗を持っている企業が、オンライン

の店舗を持つケースが増えています。 

しかし、その逆の場合、オンラインの店舗を持つ企業が、オフラインのリアルの店舗を

持つことに、疑問を持つ方は多いのではないか、と思います。 

しかし、ＯＭＯの世界観からみると、その理由は、オンラインとオフラインは既に溶け

合って違いはないから、ということになります。 
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たとえば、アリババの実店舗スーパー兼ＥＣ店舗の倉庫でもある「盒馬鮮生（フーマーフ

レッシュ）」が作り出している世界は、ＯＭＯ（オンライン・マージ・オフライン）と呼ば

れます。ここでは、オンラインとオフラインは対立するものではなく、融合し一体化した

ものと捉えられています。 

顧客の視線でみた場合、必要な商品やサービスを購入するとき、本来、チャネル別に考

えてモノを購入しているのではなく、その時その時、一番便利な方法を選んでいるにすぎ

ない、ということになります。つまり、ＯＭＯの世界の顧客にとって、パソコンもスマホ

も、リアルな店舗も、ユーザインタフェースの一つにすぎない、ということになります。

ＯＭＯの世界においては、すべてのインタフェースを通して得られる「データ」こそが重

要になります。 

 

実際、アリババやウイチャットを運営しているテンセントなどは、顧客の属性情報だけ

でなく、行動履歴や購買履歴など、徹底した顧客データの収集を行っています。顧客のＩ

Ｄに、すべての行動履歴と購買履歴が紐付けられている状態です。 

 

一方、従来の企業は、顧客の属性情報を保有していたとしても、顧客の行動履歴や購買

履歴などの捕捉は一部に留まっています。 

 

なぜ企業側が、そこまでデータを収集するのか？ 

 

その理由として、中国の自動車業界向けオンライン媒体である「ビットオート」（易車）

の経営者の言葉が紹介されています。 

 

≪これからのビジネスはデータをできる限り集め、そのデータをフル活用し、プロダク

トとＵＸ（顧客体験、ユーザ・エクスペリエンス）をいかに高速で改善できるかどうかが

競争原理になるから≫といいます。 

 

データをプロダクトとＵＸにフィードバックし、より良い体験を顧客に提供していく。 

 

データがあってはじめて、オンラインもオフラインも含めて、高速改善の実現、高速で

ＰＤＣＡを回すことができるようになります。 

 

その背景には、「もっと社会を便利にしよう」「価値や利便性、インセンティブを相手に

与えよう」と考え抜こうとする姿勢がある、といいます。 
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また、リアル店舗は、物理的制限からスタートしているため、それをそのままデジタル

側に持っていこうとすると、物理的制限をデジタル側に持ち込むという歪なものになって

しまいます。そのため、本来、制約がなく理想的な行動が選択できるデジタルを起点に考

える必要があります。 

   

本書で一番興味深かった箇所は、アリババがエコシステムを追求するために構築した「エ

コシステムを作るためのＵＸ（ユーザ・エクスペリエンス）方法論」についての紹介でし

た。 

この方法論は、アリババにあるＵＥＤ（ユーザ・エクスペリエンス・デザイン）大学で、

２０１７年１２月時点、「Holistic Experience」として、『ＵＸの５段階』が整理されてい

ます。 

 

第０段階 ２００６年～２００８年 

狭義のデザインしか考えていない世界 

 デザインシンキングチームは、ビジュアルデザインやＵＩ等のデザイン分野のみを 

考える。 

「このデザインを見て、ユーザはどのように感じるか」「このサービスは使いやすいか」 

等､ユーザビリティの問題点による機会損失を考えています。 

 

第１段階 ２００９年 

 ペネトレーション 

 第０段階では不十分と考え、デザインとビジネスとテクノロジーを等しく、 

デザインシンキングが包括するかたちで捉え直した。 

 ＵＩとは、本来的には、デザイン視点だけでなく、ビジネス視点とテクノロジー視点

を融合して捉えるということを示しています。 

 

本来のデザインシンキングにおいては、表層的なデザインだけを考えるのではなく、組

織の戦略や要件等も踏まえた上で、ビジネスもテクノロジーも考える必要があります。し

かし、著者の藤井さん自身も、本書の中で驚かれていますが、これが１１年前の第１段階

というのは、同様に私自身も驚きました。 

 

第２段階 ２０１２年～２０１５年 

 デフュージョン（普及・拡散） 

 第１段階のデザインとビジネスとテクノロジーにおけるビジネスオペレーション側の

エクスペリエンスデザインを磨き込んだ段階。 
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 たとえば、ＢｔｏＢ、ＢｔｏＣのそれぞれのエクスペリエンスを組み合わせることに

より、販売者側のデジタル化を支援し、購入者側のモバイル経験を満足させるＢｔｏ

ＢｔｏＣ型プラットフォームとしてのＵＸを構築することにつながった、といいます。 

 

第３段階 ２０１５年～２０１７年 

 エボリューション 

 ＯＭＯによる新小売（ニューリテール）のこと。アリババのＥＣやオンラインサービ

スの方法論を、既存の小売店舗に応用して再構築することで、新たな価値を生み出す

ことができるようになります。 

 新しいビジネスは、オンラインを軸に構築されているため、近接するビジネスとの連

結も容易になります。 

 たとえば、デリバリーサービスとの連携や､ＡＩスピーカーによるＥＣとも連結可能と

なっています。 

 つまり、このように有機的に融合することが可能になる、アリババのエコシステムが

生まれることにより、このエコシステムに参画する中小企業は、単一の事業やチャネ

ルよりも、多くの恩恵を享受することができるようになります。 

  

第４段階 ２０１５年～現在 

 データドリブン 

 第３段階でエコシステムができると、オンラインだけでなく、リアル接点でのデータ

もたまるようになります。 

 この膨大なデータが獲得できるようになると、これを、社会貢献や新しい技術開発に

活用し、さらなるデータエコシステムを構築できるようになります。 

 

第５段階 ２０１５年～現在 

 ホリスティック・エクスペリエンス（全体論的な体験） 

 

 ２つの観点があります。 

 １つ目の観点として、①トレンド、②オペレーション、③パフォーマンス、④データ、

⑤機能、⑥競合優位性、⑦世論の７つの要素がバランスの取れた体験を指します。 

 ２つ目の観点として、ロイヤルティ指標であるＮＰＳ（ネット・プロモーターズ・ス

コア）の活用です。 

 従来の顧客満足度のように不満解消のようなものではなく、顧客にプラスの感情、つ

まり、ロイヤルティを発生させられるかどうかの指標を使い、エコシステムにおける

サステナビリティを見ています。 
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理想論や机上の空論としてのＮＰＳではなく、「ＮＰＳ経営」が、既に実践されている、

といいます。 

 

「アフターデジタル」の世界は、第３段階であり、一般的な日本の企業は、まずこのエ

ボリューションの段階を目標とすべき、といいます。 

また、決済プラットフォーマーになろうとしているのであれば、データとビジネスが循

環し高度化していく、第４段階や第５第階のエコシステムを構築することが重要になりま

す。 

     

ところで、「アフターデジタル」時代のビジネス原理としては、２つあるといいます。 

 

（１）高頻度接点による行動データとエクスペリエンス品質のループを回すこと。 

 

（２）ターゲットだけでなく、最適なタイミングで、最適なコンテンツを、最適なコミュ

ニケーション形態で提供すること。 

 

（１）については、エクスペリエンスが良いから優良なユーザと良質なデータがたまる。

さらに、得られたデータでエクスペリエンスを良くしてデータにお返しする。すると、さ

らに良いデータがたまる、というループを回すことができるようになります。 

 

（２）については、≪行動データに基づいた「顧客理解」と「即時性」の重要性が高ま

ることを示してい≫る、といいます。 

現在は、モバイル機器、ＩｏＴ、各種センサーの発達により、顧客のより細かい状況を

捉えることが可能となっています。 

  

顧客のより細かい状況を捉えることにより何が変わるのか。 

  

それは、バリューチェーン型からバリュージャーニー型への企業のビジネスモデルレイ

ヤーの変革になります。 

 

従来のビジネスモデルは、商品を企画し、それを生産して、チャネルで売るという商品

中心のバリューチェーンでした。 

一方、「アフターデジタル」の世界では、なるべく高頻度の良い体験を提供することが優

位となるため、顧客の状況に寄り添うバリュージャーニー型にビジネスが変化します。 

マーケティング用語に「カスタマージャーニー」という用語がありますが、そこから転

用してつけられています。 
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≪バリュージャーニー型において重要なのは、「いかにして顧客のジャーニーへの吸着度

を高めるか」という部分です。 

ジャーニーへの吸着度を上げるには、ＯＭＯという考え方が重要になります。 

ＯＭＯではオンラインとオフラインを区別せずに「ジャーニー」として一括で取り扱い、

オフライン行動もデータ化して活用します。≫ 

 

そのため、企業の組織構造としては、≪こうした「ジャーニーファースト」な運用の仕

組みを作ることが、バリュージャーニーを回していく肝です≫と指摘されています。 

 

では、いかに、 バリュージャーニー型のビジネスモデルの変革を行えばよいのか。 

 

「２つの活動と１つのチーム」が必要であり、それは、「ＵＸグロースハック」と「ＵＸ

イノベーション」の２つの活動と、「グロースチーム」になります。 

 

「ＵＸグロースハック」とは、あらゆる企業が現時点で持っている顧客接点から行動デ

ータを取得し、活用し、体験を改善することで、ビジネス成果を上げていくことを指しま

す。 

「ＵＸイノベーション」とは、デジタルを活用した新しい接点を作ってジャーニーを伸

ばしていくことを指します。 

そして、「グロースチーム」が、「ＵＸグロースハック」と「ＵＸイノベーション」を行

う状態こそ、日本企業がボトムアップ的にバリュージャーニー型のビジネスモデルへの変

革を進める、ＤＸの第一歩として理想的ではないか、と提言されています。 

 

いきなり「ＵＸイノベーション」に飛びつくのではなく、まず、「ＵＸグロースハック」

を行い、行動データを使いこなせるようになる必要があります。 

 

注意が必要なのは、以上述べてきた、デザインシンキング、ＵＸ／ユーザ・エクスペリ

エンスは、ＵＸデザイナーの専門家だけが考えるのではないということです。 

≪「体験の重要性が高まっている時代において、ＵＸという概念は全員が持っていて当

たり前」という領域に達している≫必要があります。 

   

今回取り上げたアリババは、日本企業と比べて、ＵＸの観点において、先行しています。

その一方、中国の多くの企業は、日本企業と同様に、「ＵＸグロースハック」さえ、まだま

だ十分にできていないのも実態であり、ＳＩベンダーとしては、その入り口から支援する

ことも求められています。 
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そのような場合、今回取り上げた、ＵＸ／ユーザ・エクスペリエンスでの視点や、バリ

ュージャーニー型のビジネスモデルの基となっている『ジョブ理論』、そして、それらを推

進する「アジャイル」開発のスキルやマインドなど、参考になることは多々あると思いま

す。 

 

 

（＊１）藤井保文・尾原和啓『アフターデジタル オフラインのない時代に生き残る』日

経ＢＰ、２０１９年３月刊 


