
POSシステムの整備などいち早く情報化

に積極的な投資を行い、流通業界のなかで

も「強さ」を際立たせて来たコンビニエン

スストア。3大メジャーと呼ばれる「セブン

イレブン」、「ローソン」、「ファミリーマー

ト」やそれに続く企業が入り乱れ、熾烈な

争いが繰り広げられている。

コンビニ店舗の業績は「立地条件」に大

きく左右されるため、後発企業ほど厳しい

戦いを強いられることになるが、今回取材

に訪れたam/pmは、業界最後発の企業で

ある。

女性向けコンビニという特徴を意識した
店舗作りと商品展開

第1号店の開店は1989年6月。翌90年4

月にジャパンエナジー（JOMO）の出資子

会社として、株式会社エーエム・ピーエ

ム・ジャパンが設立され、現在までに首都

圏を中心に880店舗を展開し、他社とは

「一味違った切り口」で手堅く業績を伸ば

してきた。他社との最大の違いをまず客層

から説明してくれるのは、総務部広報グル

ープの川島典子さん。

「普通のコンビニでは若い男性の占める

比率が大きいのですが、am/pmの場合、

女性客が6～7割を占めています。これがま

ず最大の特徴です」

女性客が多いことは、特徴であると同時

に「強み」でもある。店内の商品展開や店

舗作りには「女性向け」を強く意識してい

るという。

「店内の照明は明るくして、夜でも女性

が1人で入りやすいようにしています。お弁

当類にはカロリーを表示し、量も女性にほ

どよいものにしています」（川島さん）

こういった色合いは、同社のホームペー

ジ「サイトam/pm」にも色濃く反映され

ている。トップページの画面は、電車の中

吊り広告を強く意識したデザインが施され

ている。

「ホームページの立ち上げが企画として持

ち上がってきたのが昨年の暮れのことです。

『どんなターゲットを狙うべきか』、『どんな

内容を盛り込むべきか』という議論の中で、

まず最大顧客層である若い女性になじみや

すいものに、ということで、最初のスタイ

ルが決まりました。で、実際にホームペー

ジがスタートしたのが今年の3月15日のこ

とでした」（川島さん）
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熾烈を極めるコンビニ業界。他社との争いに勝つための出店競争、POSシ

ステムによる情報化、商品開発など各社が激しくしのぎを削っている。戦

国絵巻のような業界の中、後発として参入したam/pmジャパンはその独特

の店舗コンセプト、商品開発などで急速に勢力を伸ばしている。そして、こ

の3月からはインターネットにホームページを立ち上げて独自のサービスを模

索している。 レポート 喜多充成
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ターゲットは、お昼休みに
am/pmを利用するOLに絞る

コンテンツ制作の実作業に当たった石川

広和さん（株式会社シンク/プロデューサ

ー）は、作業着手当初をこう振り返る。

「普通の企業ライクなご案内ホームペー

ジを避けたいという気持ちは制作する立場

としてあったのですが、クライアント側は

その上を行っていた。驚いたのは『社名ロ

ゴすらなくていい』という思い切りです。通

常、会社のロゴタイプというのはデザインや

色などに厳密な指定がされ、勝手にどうこ

うしていいものではないんですが、それすら

『お客さんにとっては必要ないんじゃないか』

ということで外してしまった」（石川さん）

ロゴすら公式のものにはこだわらない。

その時点ですでによくある企業ページの枠

を超えているような気がする。

「女性が多いことと関連するかもしれませ

んが、店舗そのものが都心部に多く、お昼

どきに利用率がドーンと上がる。もちろん

それだけではないのですが、ホームページに

関しては、まず『お昼休みに利用するOL』

に絞ることに決めました」（川島さん）

おのずと、そこからページの構成や盛り

込まれる技術、要求されるプラグインなど

も決まってくる。

「その想定層を考えてみると、会社で利

用する人か、ブラウザーをプリインストー

ルしてあるパソコンをそのままの形で利用

する人が多いだろう。するとページの階層

構造を複雑なものにしては迷子になってし

まうし、最新のプラグインが必要なページ

作りも避けたほうがいい。となると、静止

画で通すしかない。ならば、雑誌、それも

女性誌の中吊り広告のデザインがもっとも

分かりやすいものになる、という具合に構

成が決まってきたんです」（石川さん）

ホームページ立ち上げの目的は
「コミュニケーションツール」

ホームページの立ち上げが、新しいビジ

ネスへの期待だったり、バスに乗り遅れる

なだったり、見栄だったりするなかで、同

社の意図ははっきりしていた。「コミュニケ

ーションツールのひとつ」である。

「テレビのCMや、コンビジョンと呼んで

いるレジ前の液晶画面など、お客様とのコ

ミュニケーションの道具として使っている

ものはありますが、お客様からの反応や声

を直接いただく手段というのはこれまでな

かったんです」（川島さん）

おのずと期待も大きい。

「大々的にお客様の声を受け入れる窓口

を広げているというわけではないんですが、

そのわりにはメールは多いです。この商品

がいいとか悪いとか、店舗に対する希望と

か、こんな商品を扱ってくれないかとか、

商品の売り込みもあるし、店舗がない地域

に住んでいる方から『うちの地域に出店す

る予定はないんでしょうか』と、ほんとに

さまざまな意見が来ます」（川島さん）

メールでサンドイッチのマヨネーズの
カロリーを聞かれたことも…

サンドイッチにマヨネーズを使っている

ようだが、カロリーはどのくらいなのか。

「体にいいとうたっているが、ほんとにいい

んだろうね」というような微に入り細にわ

たる質問も寄せられるという。「コミュニケ

ーションツール」としての目的は果たせて

いるのではないか。

「最初はちょっと別のことを期待していた

んです。もともとの発想が、店舗を核とし

た地域の情報交換の場を作りたいというこ

とだったんです。お弁当を食べるのにいい

公園はここだよとか、震災時の避難場所は

ここですよというお客さん同士の情報交換

のスペースですよ。もちろん一足飛びにそ

こまでは行けませんので、まずユーザーと

am/pmのコミュニケーションを作ってから、

その次の段階としてそこに進みたい。アメ

リカでは以前からある考え方だったんです

が『マッピング』といって、実在する街の

情報を集めることでそこをアミューズメン

トパークのようにしてしまう。そういう考え

が当初あったんです」（石川さん）

密なコミュニケーションを通して

「am/pmというコンビニのコア・ファンを

作りたい」という思いが込められていたの

だった。

効率一辺倒ではないところで
先発勢力に勝負する

しかし、コンビニのコア・ファンという

のは果たして作れるものなのだろうか。と

ころで筆者の場合、駅から自宅まで帰る間

に、セブンイレブン、ファミリーマート、

am/pmがこの順番で並んでいる。水や牛

■■■■■■■■■■■■■■■■■■■■■■■■■■■■
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総務部広報グループ・川島典子さん
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乳など重いものを買うときは家に最も近い

am/pm。そうでないものが欲しいときは、

駅に近いコンビニから入って、見つかった

ら買う。品揃えや値段の違いはそれほど大

きな選択基準ではなく、言ってみれば移り

気な客である。

コンビニ業界はその客の「移り気」をフォ

ローアップするため、商品別の売れ行き、

顧客の性別や年齢層、天候との関係など

をチェックし、仮説を立て、それを検証し

ながら売れ筋探しと死に筋（売れ行きの悪

い商品）排除をきめ細かく行っている。そ

れがコンビニという業態の競争力の源泉と

言われている。

「でも、売れ筋の商品だけそろえておけば

お客様はつくのか、効率一辺倒でいいのか

という問題意識はあるんです。コンビニは

立地が一番大きな要素であることに間違い

ないし、先発の大きなチェーンとまともに

勝負を挑んでもかなうわけがない。なら

am/pmは違う場所で勝負しなければならな

いと、社員は皆考えています」（川島さん）

その一例として挙げてくれたのは、冷凍

品を注文があった時点で加熱調理する「と

れたて弁当」。通常のコンビニでは1日3～

4回商品が配送されるところを、このお弁

当は1日一度だけの配送で、当然店舗に在

庫も持つことになる。この「在庫を持つ」

ということはコンビニの常識に反すること

だという。

「このための加熱調理器は独自に開発し、

特許も取っているものです。そこまでやって

開発した商品群で、しかもメニューの企画

は私と同年代の女性、つまり購買層と同年

代の社員が担当しています」（川島さん）

インターネットでの
デリバリーサービスにトライ

最後発コンビニとして他社とは違った商

品展開・店舗展開では、ある意味で同社

は宿命づけられている。その中から生まれ

てきた新機軸が「インターネットデリバリ

ーサービス」だった。誰でも考えつきそう

なサービスであり、しかも誰もが二の足を

踏むサービスをあえて試みた理由も“最後

発”にあった。

「新宿四丁目店と霞ヶ関店の2店のみで

スタートしたんですが、実績のほうはとい

うと、正直なところちょっとさびしかった

です。ただ、メディアの反響やパブリシテ

ィー効果が大きかったです。『ついにインタ

ーネット宅配が始まった』と全国紙でも取

り上げられたほどです」（川島さん）

もちろん実験的なサービスであり、配送

地域だけでなく、品目や時間の制約もある。

店舗側でもそのために人員を余計に配置で

きるわけではない。

「注文の翌日に配送という時間差があり

ますが、理想はチャットシステムなどで店

頭に商品があるかどうかを確認し、注文を

受け、即時配送という形でしょうね。POS

システムと結びつければ在庫の有無は確認

できるのではないかと思われるかもしれませ

んが、配送されて検品する前の段階ですと

POSデータに載っていなくてもお店に商品

がある、という事態はありえるわけです」

（石川さん）
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株式会社エーエム・ピーエム・ジャパンのホームページ。ターゲットをOLにし、
電車の吊り広告のデザインとなった。

明るい店内は、競合コンビニとは
違った客層を意識している。

自慢のとれたて弁当のページには、メニューの
検索サービスが付く予定。

サーバーアドレス
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インターネットによるデリバリーサービス

は、当面休止状態ということだが、クラシ

カルな方法である「電話によるデリバリー

受け付け」は店舗数を拡大している。

電話による受け付けは
着実に対応店が拡大中

「8月末現在で55店舗がデリバリーサービ

スを始めていて、来年末までに200店舗ま

で拡大しようと考えています。対応している

商品は、小さいお子さんがいてなかなか出

歩けないお母さんのためにベビー用品や紙

おむつなども充実させています」（川島さん）

デリバリーサービスを導入するかしない

かの判断は、あくまで各店舗のオーナーに

決定権がある。が、お店に来るお客さんに

比べて客単価が高いことや、お客さんとの

間での対面のコミュニケーションがとれる

ということもあって、店舗サイドでも導入

を検討しているところは多いという。マニ

ュアルづくめのコンビニの買い物で「あり

がとう」「またどうぞ」というやり取りは考

えにくいが、配達サービスならば店員さん

とお客さんの間には、昔ながらのコミュニ

ケーションが期待できるからだという。

御用聞きの酒屋さんに回帰するのが
デリバリーサービス

「このサービスは商店街の酒屋さんのよう

なイメージなんです。酒屋からコンビニに

転業した店も多い中で、時代に逆行すると

思われるかもしれませんが、これまでの実

績から求められているサービスであること

は確かです」（川島さん）

電話でのデリバリー対応店を拡大しなが

ら、インターネットでの受け付けはお中元

やお歳暮など店舗に依存しないサービスに

移行してはどうかという検討も始まってい

るという。さまざまな試行はすぐにホーム

ページに反映され、思わしくなければすぐ

引っ込めるのだという。

「ひょっとしたら、まだ本格的にこのホー

ムページは『始まっていないのかもしれな

い』と思うときがあります。会社そのものが、

そんなに大きくないし、石油会社という異

業種からの参入で、最後発で、社内の雰囲

気も『とにかく違うことをやってみよう』で

すし、ホームページにもそれは反映されてい

るのではないかと思っています」（川島さん）

試行や実験こそが早道

稟議を通して予算がついた。始めてみた

が成果は思わしくない。だが一度始めたか

らには引くに引けない。ひょっとしたらそ

ういった状態のまま苦悩し、ズルズルと深

みにはまっている企業ホームページという

のは多いのかもしれない。

そういう状況にあってam/pmのホームペ

ージに取り組む姿勢は柔軟で自在である。

数字による目標やタブーを設けることなく、

気負わず試行や実験を続けていることが、

回り道のようだがひょっとしたらホームペ

ージというメディアをビジネスに結びつける

早道ではないのかとさえ思えた。
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インターネットビジネス利用の現場から

店舗の近くのお店などを募集して、新しいタウンマップを
作る「おもしろマップ」というプロジェクトもある。

インターネットでの受付は中止しているが、
電話注文は好調のデリバリーサービス

新商品アイデアや食べ方アイデアを募集する。リアルユーザー
と商品開発担当とのコミュニケーションが生まれる。
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