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新チャネル導入における検討

　顧客応対チャネルとして、電話、メー
ル、Web サイト上でのチャットに加え、
スマートフォンのアプリやチャットでの
対応も広がってきている。そのような
流れの中で、電話・メールのみで従来
型のサービスを提供しているセンター
から、「LINE に対応したい」「AI を
活用したい」というような相談や要望
を伺うことが増えている。しかし、技
術の導入に意識が先行し、自社のター
ゲット顧客や提供するサービスにフィッ

トしたチャネルなのか、という議論が
不足しているように感じることが多い。
　言うまでもなく、ターゲット顧客に
フィットしたチャネルであるかの検討は
重要である。ある生命保険会社の例で
あるが、20 〜 30 代のファミリー層に
向け、相談窓口としてチャット窓口を用
意したところ、顧客の満足度や加入が
飛躍的に伸びた。その理由としては、
昼間忙しい働き世代がコンタクトしやす
くなったこと（AI が 24 時間対応）、そ
して、保険の加入は夫婦で相談して決
めることも多いため、グループチャット
で 3 者対応できたことにあったという。
　しかし、例えば、高齢者のような日
中のコンタクトが多く、スマートフォン
の利用が少ない顧客層をターゲットと
している企業が、このようなサービス
を提供しても、その効果が低いこと
は簡単に想像できるだろう。
　新たなチャネルを検討する際に、も
う一点考慮してほしいのは、企業で
提供しているサービスにフィットした
チャネルであるかということだ。

　図 1 はチャネルの種類と提供する
サービスに求められる特性をマトリク
スにまとめたものである。
　例えば、コミュニケーターが対応す
るチャネルは、迅速性という意味では
人数や対応時間に左右されるため、
チャットボットにはかなわない。一方で
チャットボットは、個別の具体的な問い
合わせには対応が難しかったり、回答
候補が羅列されるだけで顧客がその中
から選ぶ必要があったりということで、
信頼性については現段階では人の対応
に比べると低いと言えるだろう。これら
チャネルの特性を踏まえ、提供するサー
ビスにそのチャネルがフィットしている
かを考える必要がある。単純な例とな
るが、株価の問い合わせのためだけに
メール対応で回答するセンターはない
し、またいくら処理が単純だったとして
もサービス解約対応を現段階での
チャットボットに任せはしないだろう。

オムニチャネルを踏まえた分析

　本題に入ろう。オムニチャネルを踏ま
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ちの消費行動は単純なものではなく
なった。一昔前は、企業からの CMや
DM に消費者が反応する、という単純
な仕組みであったが、今では私たちは、
ほしいものを自分で事前に調べるし、
ブログやSNSなど、企業が想定しなかっ
た消費者による発信が大きな消費行動
を発生させることもある。
　消費行動の複雑化は、コンタクトセン
ターのマネジメントにも大きく影響して
いる。以前は消費行動に基づく呼量予
測といえば、DMの反応率を過去実績
から仮定し、予測を行うというようなも
のであったが、今では予測に必要な因
子も増え、その反応率の仮定も難しい。
その上、顧客応対にはさまざまなチャ
ネルが用意されるようになったため、ど
のチャネルに問い合わせが入ってくるの
かも考慮しなくてはいけない。
　このように予測が難しく変化が多い
状況下だからこそ、コンタクトセンター
には、予測不能性を一定程度、前提に
して、「顧客の反応の把握」と「対策の
実行」を迅速に行うことが求められる。
　「顧客の反応の把握」については、
前段で述べたような分析視点が必要に
なるが、今後は、特にマーケティング
領域で導入が進むDMP に代表される
ように、データ分析基盤技術の向上に
より、チャネルごとに分断されていた
データが紐付けられるようになり、一
連の顧客行動の流れが迅速に把握でき
るようになるだろう。
　一方で「対策の実行」を迅速に行え
るセンターとはどのようなものか。弊社
ではマザーセンター（マザーチーム）と
いう考え方を提唱している。コンタクト
センターにおいて、対策（新たな業務）

を検討・実行する場合、対策を検討・
決定（Plan）⇒マニュアル化してメンバー
に落とし込み・実行（Do）⇒効果測定

（Check）⇒対策見直し・再実行（Action）
というPDCAサイクルが必要だが、こ
れをパイロット運営的な位置付けで、マ
ザーセンターに担当させるというもので
ある。マザーセンターは熟練した少数
の専門担当者で構成され、そのチーム
がさまざまな試行を行い、定型化を進
める。その定型化した対策を全センター
に落とし込み、導入定着化を牽引する
役割を担う。
　この体制のメリットは少人数で設計し
業務を試行するため、スピーディーに対
策を確定できることにある。少人数で
あれば対策の検討も早く、また、顧客
の反応を見ながら対策を微調整していく
というようなことも可能である。結果と
して、全センターに完成度の高い対策
を迅速に落とし込みできるようになる。
　いかがであったろうか。次回の最終
回は、「センターの自動化・効率化」と
題し、運営の工夫や自動化を進める最
新 ITの利用など含めて、コールセンター
の効率化を推進する手法について記し
たいと思う。

えた分析という視点においては何が重
要となるだろうか。１つは各チャネルの
データ粒度をなるべく揃えるということ
である。当然のことだが、オムニチャネ
ルなので、分析では各チャネルのデー
タを比較する。その前提として、データ
項目や粒度を一定程度揃える必要があ
るのだ。しかし、各チャネルで取得で
きるデータやその精度には差があるた
め、その特性を踏まえつつ、その差を
埋めていくことを意識する必要がある。
　例えば、メールやチャットであれば、
全文が保存され、正確なテキスト分析
が可能だが、電話はコミュニケーター
が履歴を残すことが多いため、コミュニ
ケーターの思い込みが反映されてしまう
可能性がある。例えば、通販の問い合
わせにおいて、物流の発送ミスに起因
する在庫確認の問合せがあった場合、
コールリーズンは「物流ミス」が妥当だ
が、「在庫確認」を選択するかもしれな
い。こうした差異やブレを抑えるために、
コールリーズンを複数選択できるように
する、わかりやすいリーズンコードを用
意する、定期的にコミュニケーターの教
育を図る等の対策が必要になる。また、
Web-FAQ の妥当性を検討するために
電話の問い合わせ内容を比較するよう
な場合には、Web-FAQ の問合せカテ
ゴリと、電話のリーズンコードを共通化
していく必要があるだろう。

オムニチャネル時代の
改善活動について

　では、その分析結果を持って、コン
タクトセンターはどのように改善活動を
行うことが求められるのか。
　情報環境の大きな変化と共に、私た

データの積極活用で
コンタクトセンターを変える！（ ）

図1　チャネルの特性

図2　マザーセンターイメージ
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