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りそなホールディングスの石原と申します。こうい

う席でお話しをすることに慣れていませんが、できる

だけ皆さんのお役に立つようなお話ができればと思っ

ております。どうぞよろしくお願いいたします。

今日のテーマは、「オムニチャネル時代のリテール

金融サービス」です。個人分野のお話が中心になりま

すが、りそな銀行、りそなグループの取組みを中心

にお話をさせていただきます。

Slide 1　自己紹介

本題に入る前に、自己紹介をします。私は現在、

りそなホールディングス及びりそな銀行のオムニチャ

ネル戦略部長をやっております。これまで、いろいろ

なことに携わりましたが、30年辞めずに銀行に勤め

ています。転職が多い時代に、珍しく、2回の合併

を経て 30年間、残っています。

前任部署は、りそなホールディングス購買戦略部

で、通常の企業では総務部に近い役割の部署です。

店舗等の銀行施設のファシリティ管理や災害対策等の

リアルの世界の仕事に携わっており、2017年 4月か

らオムニチャネル戦略部で、WEBを中心としたデジ

タルの世界に戻り、本日お話しする仕事をやっており

ます。
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Slide 2　りそなグループの概要

最初に「りそなグループの概要」です。このスライド

は、IR資料で活用しているものです。りそなホールディ

ングスという金融持株会社の傘下に、もともと、りそ

な銀行、埼玉りそな銀行、近畿大阪銀行の 3銀行で

グループを構成していました。2018年度には、関西

アーバン銀行、みなと銀行と経営統合するため、関

西みらいフィナンシャルグループという中間持株会社

を設立して上場しました。現在は、りそなホールディ

ングスの傘下に関西みらいフィナンシャルグループを

持分割合 51％にておさめ、新たな体制でスタートし

ています。

ちなみに、近畿大阪銀行と関西アーバン銀行は、

2019年 4月に合併し、関西みらい銀行としてスター

トします。

りそなグループは、例えばりそな銀行、埼玉りそな

銀行には協和銀行、埼玉銀行、大和銀行、奈良銀行、

近畿大阪銀行には、近畿銀行、大阪銀行、なみはや

銀行等の母体行があり、全体で 101行以上の母体行

でグループが形成されています。様々な企業文化や

歴史を背景に仕事をしてきたいろんな人がいるいわ

ば移民国家のようであり、意思決定に苦労する場面も

あります。

通常では、持株会社傘下は、証券、保険など業態

の異なる会社で構成されることが多いのですが、りそ

なグループでは、全てが商業銀行で各々、予算と収

益責任を持っています。1つの施策を進めていくにも

調整が多く、苦労を抱えながら、共通プラットフォー

ムとしての運営を目指しています。

店舗ネットワークについては、昨今、いろんな銀行

が有人店舗を徐々に削減または軽量化する方針を打

ち出していますが、我がグループは、今回の経営統

合で国内に 840の有人店舗を持つことになりました。

首都圏、関西圏が中心ですが、国内最大規模であり、

重複も多く、これからどのように再構築するかが課題

になります。

Slide 3　りそなグループの概要

お客さま基盤は、個人で約 1,600万口座。法人約

50万先。預金・貸出金は記載しているとおりです。

この 1,000万口座以上のお取引先に対してどのように

ビジネスをしていくかについて、現在のオムニチャネ

ル戦略部で取組んでいます。



7

金融システム研究会 2019 年 1月度

Slide 2  

Slide 3  



8

本日のテーマ

本日のテーマ、「オムニチャネル時代のリテール金

融サービス」の本題に入りたいと思います。

皆さまの会社で、社内の用語として「オムニチャネ

ル」という言葉を使っていらっしゃる会社はどのぐらい

あります？……（2～ 3名挙手）……多少というところ

ですかね。

Slide 5　「オムニチャネル」とは

当初は「オムニチャネルってなぁに？」と咄嗟に言わ

れて説明に困ることもありました。今では釈迦に説法

になりますけれども、アメリカのマーケティング用語

で、2010～ 11年頃から使われ始めて、実際、セブ

ンイレブンさんも「オムニ 7」という言葉を使ったり、

丸井や資生堂さんのホームページでも使われていた

と記憶しています。

最近では、いろいろな会社が使っている言葉です

が、ここに書いてあるとおり、「オムニ」とは「すべての、

あらゆる」、「チャネル」はご存じのとおりの意味合い

です。複数のチャネルを組み合わせることで、如何

にお客さんがスムーズに購買に至るようになるかを考

えていくことだと理解しています。実際には、消費財

や物販の会社で使わる例が多く、WEBで商品を探し

て、洋服等は寸法のお直しがあるので、受取り場所

を指定してそこでお渡しするといったやり方や、ウィ

ンドウショッピングで商品を比較して、逆に ECサイ

トで買うという逆の動きもあり、その内容は各社各様

だと感じています。この流れは、インターネットで速く・

手軽に繋がるようになったことがポイントであり、そう

いう時代だからこそ、オムニチャネルという言葉が流

行しているというか、キーワードになっていると感じ

ております。


