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④マーケティング
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第１章 リテールマーケティング戦略の考え方

１ 小売業のマーケティング・ミックスの考え方

●小売業におけるマーケティングの役割

商品の流通を合理化し、消費者が

便利で買い求めやすい環境を整備 適正な商品･ｻｰﾋﾞｽ

適正な場所 マーケ

適正な時期 ティング ４Ｐ

消費者のニーズを満足させる 適正な数量 ミックス

適正な価格

＜メーカーのマーケティング＞ ＜小売業のマーケティング＞

自社製品の販売ルート プレイス 店舗の立地選定と店舗開発

の設定と管理 （ ） （業態の確立）Place

製品化計画の策定 プロダクト 商品化政策（品ぞろえ政策）

（ ）Product

製造原価＋流通コスト＋利益 プライス 消費者が買求めやすい公正価格

全国的にいつも一定 （ ） 地域や季節などで意図的に変動Price

市場での自社の製品シェア拡大 プロモｰシｮン 望ましい店舗イメージの形成

（ ）Promotion

小売業のマーケティングミックスにおいては、商品化（品そろえ）政策が中心課題

企業のマーチャンダイジングとは、マーケティング目標を最もよく実現するように

特定の商品もしくはサービスを、一定の場所で、一定期間に、一定の価格で、一定

の数量を扱うことに関する計画と管理の仕事をいう。

２ プレイス（ストアロケーション）

２－１ 立地選定と店舗（業態）開発

（１）顧客に接近するための立地選定と業態開発

顧客ニーズや購買行動 の定期的変革 ストアフォーマット業態

の常時変化

店舗形態

業態…売り方の仕組み …店舗の形づくり

様式化



- 88 -

（２）商品特性と立地に合わせた店舗（業態）開発戦略

（地域社会）

顧 無差別的セグメント 小商圏 最寄品 …コミュニティに対応した

客 無差別的マーケティング

の

把 広域的 買回品 …ターゲットを絞り込んだ

握 差 別 的セグメント 商圏 専門品 差 別 的マーケティング

（３）商圏特性とサービスのタイプによる小売業の位置づけ

●店舗形態別小売業のポジショニング

（顔の見えるサービス）

人的サービス中心

第３次象限 第１次象限

百貨店 地域の専門店 第１次象限と

高級専門店など （専門業種店） 第２次象限の中間

ｺﾝﾋﾞﾆｴﾝｽｽﾄｱ

広域商圏 小商圏

(差別的) (無差別的)

第４次象限 第２次象限

ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ 小売業は業態的特性を総合品ぞろえｽｰﾊﾟｰ

スｰパｰセンター ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ 鮮明に打出さなければ

バイイング など ﾎｰﾑｾﾝﾀｰなど 成長性は見いだせない

パワーの →図の周辺へ遠ざかる

発揮 装置的サービス中心…ＥＯＳなど →独自性や優位性発揮

（顔の見えないサービス）

２－２ 立地戦略としての商圏

商 圏 小売店舗の影響が及ぶ範囲 顧客の来店範囲

欧米 小売店の営業範囲Retail Trade Area（ ）

自然商圏 小売業がコントロールできない環境要素を含む

戦略商圏 最も効率的かつ効果的なマーケティング活動ができるように

小売業が政策的に定めた営業範囲

主要顧客層 競争店 プロモーション効果 販売効率
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３ プロダクト（マーチャンダイジング） ～商品のブランド

３－１ ブランド（商標）の定義

＜ブランドとは＞

一企業またはそのグループの商品・サービスであることを識別するため、および

その競争業者のそれとはっきり区別するための

名称、用語、記号、標識またはデザインあるいはそれらの組み合わせ

： 言葉として表現されたブランドの部分で､発音可能なもの」ブランドネーム 「

： シンボル、デザイン、色、レタリング等で表現されたブランドマーク 「

発音できないブランドの部分」

＜ とは＞商標

、 、 、 、●商標法 業として商品または役務の生産 証明 譲渡 提供を行っている者が

その商品または役務について使用する文字、図形、記号、立体的形状

もしくはこれらの結合またはこれらと色彩との結合よりなるもの

登録

保護

…… の登録もできる。登録商標 サービスマーク8

＜サービスマークとは＞

サービス業者が、自己のサービス業務を表示するために

使用する図柄や店名、看板広告、マーク、芸名など

●ブランド＝商標：同義で用いられることが多い。

●商標＝登録商標のみ：狭義に解釈されることもある。

ブランド

商標（トレードマーク）

「その排他的使用を

法的に保護されたブランド

あるいはその部分」
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３－２ ブランドの分類

（１）ブランドの分類

メーカーがつけたブランドナショナルブランド（ＮＢ）

（狭義：全国的に広告・販売されているもの）

流通業者がつけたブランドプライベートブランド（ＰＢ）

統一ブランド １つの企業の全商品に同じブランドをつける。

（ ）コーポレートブランド

個別ブランド

いくつかの商品群にまたがるグループに共通ファミリーブランド

したブランド名をつける。カテゴリーブランド

（業種によってはファミリーブランドの中の

。）あるグループにカテゴリーブランドをつける

一つ一つの商品アイテムにブランド名をつける。アイテムブランド

※自社商品をどの商品範囲まで同一ブランドで市場化するかは、企業の戦略による。

・企業の社会的イメージが高いほど統一的なブランドが効果的

・企業イメージと大きく異なる事業の商品は別ブランドにすることが無難

※ブランドイメージや企業イメージを損なわないように、企業のブランド管理が

市場優位の確立にはますます重要となってくる。

（２）ブランドの意義

消費者認知の促進 ←他社の同種商品との区別・責任を明確にする

ブランド

の意義

固有の市場の確立 ←他の商品では得られない特別な満足を与える
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３－３ ブランドの機能
企業にとっての機能 消費者にとっての機能

① 他商品との識別 他の商品との差別化 商品の識別・選択手段識別機能

② 責任の明確化 商品責任を負う約束 責任の所在を追及可能出所表示機能

③ 品質の保証､目安 無言の品質保証 安心しての反復購入品質保証機能

④ ﾌﾞﾗﾝﾄﾞｲﾒｰｼﾞ確立 差別的優位性の獲得 象徴的な価値を得る象徴機能

⑤ ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ 訴求 訴求、広告の効果 指名買いの対象情報(広告)機能 による

⑥ 無形の資産価値 競争上の有力な武器資産機能

３－４ プライベートブランド（ＰＢ）商品と小売業

（１）ＰＢ商品の特性

＜ とは＞ＰＢ商品

量販店や百貨店が独自に、あるいはメーカーとタイアップして開発し、

品質保証などの責任をもって、自社で販売する商品

○ターゲット顧客に適合した商品 ×開発コストの負担

→企業のイメージアップ ×製造物責任

○安値仕入 ×在庫リスク

○専売商品 →ストアロイヤルティ

（２）ＰＢ商品導入のメリット

ＰＢ商品開発のねらい ①高い粗利益率の確保

②他店との品ぞろえの差別化

③顧客の固定化 など

ＰＢ商品開発の前提 ①ロット仕入に耐える販売力

②独自の企画が可能な

消費者ニーズの把握 など

ＰＢ商品の進展による影響 ①オープンプライス化

②価格デフレの進展

③小売業者の在庫リスクの増大 など

ＰＢ商品開発の成功ポイント ①顧客ニーズにマッチした商品仕様

②低価格訴求 など

（３）プライベートブランド（ＰＢ）とストアブランド（ＳＢ）

プライベートブランド（ＰＢ） …系列下の他店に商品提供することもある

ストアブランド（ＳＢ） …ある小売業（特定店舗）だけのブランド
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４ プライス（ＥＤＦＰ：エブリディ・フェアプライス）

４－１ 価格設定の方式と特徴

原価にもとづく方式 …原価に一定のマージンを加えて売価を決定する

（ ）コストプラス方式

競争商品や代替商品の …既存の競争商品や代替商品の価格を参考にして決定

価格を基準にする方式 政策プライスリーダーシップ（価格先導制）

名声価格…客観的評価の難しい品質を価格で表現する

( ) 比較的高い価格prestige price
慣習価格…長期にわたり消費者が慣習的に認めている

顧客の購買心理に ( ) 価格customary price
働きかける方式 端数価格…価格の末尾を統一

( ) 若干低めな半端な価格 買いやすい印象odd price

…イメージ的安さドロシーレーンの法則

すべての商品の価格を引き下げるのではなく、

売場の商品の半数だけでも一律に安くすれば、

顧客は全体的に安いという印象を抱く。

①仕入先(メーカー)によって示唆されるケース

②顧客の価格に関する情報収集力で決まるケース

商慣行にもとづく 市場価格が知れわたっている商品

価格設定法 顧客が概算価格を認識している商品

③初回値入率の公式によって決定されるケース

業界の慣習的な値入率の目標を用いる

利益目標を達成するための初回値入率

競争店より高い…経営方針や業態の違い

高品質・高サービス政策

競争店に対応できる方式 競争店に接近 …ｻｰﾋﾞｽ政策などで差別化

競争店より低い…熾烈な価格競争 量販店

綿密な競争店調査 業界

仕入に応じた流動的価格設定 …市況に大きく左右される生鮮食料品

（青果、鮮魚）

政府の方針にもとづく価格設定 …タクシー料金､石油価格､医療用医薬品など

政府が価格を決定し、業界に従わせる

政府が業界団体を指導し、間接的に従わせる
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４－２ 価格決定の役割

仕入原価を重視する

価 販売価格の決定 競争店を意識する

格 市場動向を重視する 顧客志向に徹する

決

定 価格体系の決定 商品カテゴリー別の上限価格、価格ｿﾞｰﾝ、中心価格帯

の の設定など、経営方針や自己の業態に合わせて決定

役 値上 仕入上の誤り

割 価格変更の決定 値下 値下の原因 価格設定上の誤り

値引 販売上の誤り

見切 政策上の値下 など

４－３ 価格競争に関する法規制

独占禁止法 …公正取引委員会による規制

複数企業が結託しての価格操作（ ）カルテル行為

コストを償えないほどの安値で販売し、競争業者を追い込む（ ）不当廉売

供給経路を指定し、値崩れを防止する（ ）拘束条件付取引

流通・取引慣行に関する独占禁止法の指針

公正かつ自由な

メーカーなどのマーケティングに伴う競争阻害行為 競争を阻害する

再販売価格維持行為

非価格制限行為

リベートの供与

流通業者の経営に対する不当な関与

取引上、

小売業による優越的地位の濫用行為 優越的な地位にある事業者が、

取引先に対して不利益を与える

押付け販売

返品

従業員などの派遣要請

協賛金などの負担要請

多頻度小口配送などの要請
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５ プロモーション（リージョナルプロモーション）

●リージョナルプロモーションの体系と概要（３Ｐ戦略）

広 告 非人的な販売促進 有料ｱﾄﾗｸﾃｨﾌﾞ …視聴覚に訴える一連の 活動：
ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ

ﾏｽﾒﾃﾞｨｱ､ｲﾝﾀｰﾈｯﾄ､交通､DM､ﾁﾗｼ､屋外､屋内広告

…広報活動、公共に対する広告来店促進策 パブリックリレーションズ

パブリシティ 報道媒体 ﾆｭｰｽ 無料（プル戦略） … に として採用されるもの：
(新聞､雑誌､ﾗｼﾞｵ､ﾃﾚﾋﾞなど)

…消費者間の情報伝達で購買を刺激するもの：無料口 コ ミ

ポスティング

…回遊率の向上ゾーニング
フロア ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄｲﾝｽﾄｱﾏｰﾁｬﾝ

ﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ …立寄率の向上レイアウト

ディスプレイ・ＰＯＰ広告
購買促進策 シェルフ ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ

スケマティック 棚割
プラノグラム フェイシング（プット戦略）

ビジｭアルﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ ﾋﾞｼﾞｭｱﾙﾌﾟﾚｾﾞﾝﾃｰｼｮﾝ（ＶＰ）

…視認率ﾋﾞｼﾞｭｱﾙﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ(VMD)

色彩･装飾･照明 …注目率

ベタ付け…購入者全員に

プレミアム ｵｰﾌﾟﾝ懸賞…誰でも応募

（景品） ｽﾋﾟｰﾄﾞくじ…その場抽選

ｲﾝｽﾄｱ

ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ 価格による クーポン、ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ非人的販売活動

ｾｰﾙｽﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ 増量ﾊﾟｯｸ、お試しｻｲｽﾞ

低金利ローン

値引・値下、特売販売促進策

ＦＳＰ

プッシュ戦略 サンプル提供…無料の見本品や試供品（ ）

…販売員が顧客に対して直接行う販売活動人的販売活動

推奨販売､ﾃﾞﾓﾝｽﾄﾚｰｼｮﾝ販売､ｶｳﾝｾﾘﾝｸﾞ販売､実演販売

催事・イベント

※注：復習を兼ね、あえて３級テキストに準じた体系図を掲載しています。



- 95 -

第２章 ﾘﾃｰﾙﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞの展開に必要な商圏分析と出店戦略の実践
１ 商圏の設定

１－１ 商圏の特性

＜ とは＞商圏
小売店舗、商業集積(または都市)における 最寄品を扱う小売店…狭い商圏

買回品を扱う小売店…広い商圏顧客吸引力が及ぶ範囲

来街または来店してくる 顕在的商圏…顧客の来店範囲顧客の居住範囲
潜在的商圏…新規顧客の可能性

固定されたものではなく、常に流動している。
商圏の性格

「面」的な広がりと同時に「質」的な広がりを持つ

顧客の分布範囲 商圏の厚み…顧客の来店頻度など

①アクセス上の要因…鉄道、バス、道路などの交通ｱｸｾｽ

商圏把握の ②競争上の要因…競合の分布状況と商圏範囲

ための要因 ③地理的要因…河川、山、森林、田畑、工場群など

④社会生活要因…人の集まる施設や機関の有無

⑤心理的要因…生活行動や習慣、大きな都市への志向性

１－２ 商品政策と集中戦略

（１）市場細分化 （２）品ぞろえの総合化と専門化

＜ （ﾏｰｹｯﾄ･ｾｸﾞﾒﾝﾃｰｼｮﾝ）とは＞ 品ぞろえの市場細分化
ある商品分野の全体市場を、 総合化 幅を広げる
小規模市場単位に区分（セグメント）すること

品ぞろえの
地理的要因…地域、都市規模、天候など 専門化 幅を絞込む
人口統計学的要因…年齢､性別､所得､家族 仕入ロット拡大.....
心理的要因…ﾗｲﾌｽﾀｲﾙ、ﾊﾟｰｿﾅﾘﾃｨなど メリット 店舗運営標準化
行動科学的要因…購買動機･頻度､ﾛｲﾔﾘﾃｨ 専門スキル向上.....

２ 商圏調査の方法

（１）商圏調査の目的 商圏の規模を知る
需要可能性の把握 潜在購買力を測る

自店の売上高を予測する

商圏調査の目的 商圏特性の把握 商圏の概要を調査する
自店の方向性を検討する
競争店の数、業態を把握する

競争状況の把握 競争店の概要を把握する

（２）商圏調査の手順
居住者の条件…人口､世帯数､所得水準など

既存資料の収集 交通状況…道路､通行量､公共交通機関など

吸引の条件…顧客吸引施設､商業発展性､事業所数など

(参考資料)
商圏の想定 ハフモデル 家計調査、国勢調査、市政要覧

ライリーの法則など 交通関連統計資料集、道路統計年報
中小企業実体基本調査

実地調査 通行量の調査 商業統計調査、自治体の商業調査
競争関係調査 など 東洋経済新聞社「地域経済要覧」

朝日新聞社「民力」 など
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３ 出店立地の選定方法と出店手続き

（ ） （ 、 ）１ 小売中心性指標 ３級では 商業力指数として学習

＜都市の とは＞中心性

他の都市から購買力を吸収する度合い …人口１人当たりの小売販売額の比較

都市の小売販売額

都市の行政人口 ※数値が１( )より100%
＝小売中心性指標

（ ）都道府県の小売販売額 大きければ流入 吸収

（ ）都道府県の行政人口 小さければ流出 放出

（２）ライリーの法則の活用

＜ ＞ライリーの小売引力の法則

２つの都市の中間にある地域から両都市に流れる購買力の比は、

都市の人口に比例し、都市への距離の２乗に反比例する

２B B P P D Da b a b b a／ ＝( ／ )×( ／ )

都市Ａ 都市ＢB Ba b

a b人口： 人口：P P
a b距離： 距離：D D

吸引する力 …都市の人口：Ｐ
顧客吸引力＝ ２その障害 …距離の２乗：Ｄ

aP
２ ２ ２B D P D P Da a a b a b

＝ ＝ × ＝ ×
b b a b b aB P D P P D２

２Db

、 、 。＜例題＞大阪の人口：300万人 京都の人口：100万人 大阪～京都間の距離：40kmとする

(１)大阪から20kmの距離にある高槻から、大阪／京都へ流れる購買力の比は、何対何か。

(２)大阪から10kmの距離にある茨木から、大阪／京都へ流れる購買力の比は、何対何か。

、 、 。(３)京都から10kmの距離にある長岡京から 大阪／京都へ流れる購買力の比は 何対何か

(４)大阪と京都へ流れる購買力が釣り合う場所（商圏分岐点）は、どのあたりか。

茨木 高槻 長岡京
大阪 300万人 100万人 京都

10km 10km 10km 10km

27：１ ３：１ １：３

14.64km
（商圏分岐点）
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（３）ハフモデルの活用

＜ ＞ 通産省(現経産省)のハフモデル

消費者が 使用可能などの商業集積を利用するかという確率は 修正ハフモデルでは、 、

売場面積に比例し、そこまでの時間距離のλ乗に反比例する。 「λ＝２」に固定

jＳ

jλ
Ｔ Ｔij ij

Ｐ ＝ij
n i

jＳ
Σ

λj=1
Ｔij

吸引する力 …売場面積：Ｓ
顧客吸引力＝

λその障害 …時間距離のλ乗：Ｔ

の顧客吸引力j
から へ出向く確率＝i j

顧客吸引力の合計

（４）大規模小売店舗立地法の手続き

＜ とは＞大規模小売店舗立地法

大規模店の立地に関し、その周辺の地域の生活環境の保持のため、

大規模店舗を設置する者により施設の配置や運営方法に適正な配慮が

なされることを確保することを目的にした法律。

対象：店舗面積 ㎡を超える大型店（大規模小売店舗）1,000
調整対象事項 利便性の確保…交通渋滞、駐車・駐輪、交通安全その他

周辺の生活環境悪化防止…騒音の発生その他

運用主体：都道府県、政令指定都市 市町村の意見の反映を図る

住民の意思表明の機会を確保する
●大規模小売店舗の基本的な手続きの流れ

大規模小売店舗の新設・増設の届出

説明会の開催 ２ヵ月以内

地元市町村の意見提出 ４ヵ月以内
地元住民等の意見提出

都道府県・政令指定都市の意見 ８ヵ月以内

出店者による自主的対応策の提示

地元市町村の意見

都道府県・政令指定都市による勧告等 ２ヵ月以内
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４ 出店戦略の立案と方法

４－１ 出店立地の分類

●出店立地エリアのとらえ方

ダウンタウン （繁華街）…集客し易いが競争も激しい、撤退＆新規出店

アーバン （都市エリア）…都心回帰と地価低下から近年見直し

イクサーブ （都市と住居が混在）…工場跡地などに大型ＳＣ

サバーブ （住居の際エリア） …大型ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ、大型ﾓｰﾙ型ＳＣ

ルーラル （自然豊かなエリア）…ｽｰﾊﾟｰｾﾝﾀｰなど超広域型業態

４－２ 出店戦略の方法

ドミナント型出店 …特定の地域に、計画的、継続的に集中出店する

（コンビニエンスストア業界など）

効果 物流コストの低減

商品の速やかな店舗間移動

地元に根を下ろした企業イメージの形成

ﾒﾘｯﾄ スーパーバイザーの巡回効率の向上

地域を絞ったＣＭなどによる広告費の有効活用

大型拠点型出店 …巨艦型店舗のパワーで広範なエリアから顧客を呼ぶ

（百貨店や大型ＳＣなど）

①実験的な取組が可能

②同業他社に対する競争力の強化 中小店の場合は

ﾃﾅﾝﾄ出店で実現

●出店計画の策定手順

情 出 商 自 候 地 契 店

報 店 圏 と店 補 主 舗

の 候 の のコ 地 と 約 計

収 補 設 すン 選 の 画 投資計画

集 地 定 りセ 定 交 の ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ計画

の ・ 合プ 渉 立 販売計画 など

選 調 わト 案

定 査 せ

●出店計画におけるポイント

ドミナント型出店 ①商圏内に連続的に出店
が可能なエリア

を探す ②好条件のＳＣなどでエリア内の占有率確保

③店舗の画一化や運営の標準化 チェーン化

好立地不足が問題
部分的には「個店対応」も
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第３章 マーケットリサーチ（市場調査）の方法と進め方
１ マーケィングリサーチとマーケットリサーチの概要

＜ とは＞マーケィングリサーチ

企業が抱える様々なマーケティングの課題 ターゲットは？ 購買理由は？

に対して、有効な意思決定をサポートするための ｲﾍﾞﾝﾄの評価は？ｽﾄｱﾛｲﾔﾙﾃｨは？

科学的な調査・分析・提案という一連のプロセス など

＜ とは＞マーケットリサーチ（市場調査）

数字や数値で統計的に自社の抱える現在の市場を把握し、 市場の動向

どうすれば自社の商品が最大限に売れるのかを立案する調査活動 のみを探る

マーチャンダイジング（アソートメントと商品構成）の指針づくりに適した調査

マーケティングリサーチは､デｰタや数値だけでは計れない潜在的なニーズやウォンツ

を検証することであり、近未来の市場動向に関しても、予測､分析､提案する調査活動

「顧客の満足度に至るまでを探る」活動

便宜上、両者を１つにまとめて市場調査と位置づける２ 市場調査の概要

●市場調査の種類と実施方法

家計調査（家計調査年報）

資 企業外部の資料 …官公庁の統計資料等 商業統計調査

料 人口統計 など

分

析 企業内部の資料 …販売データ等 ◎微妙なﾆｭｱﾝｽも掴める

×コストがかさむ

面接法(個別面接法）

電話法市

場 留置法 ◎低ｺｽﾄで多数 ×回収率､有効回答率質問法

郵送法調

査 定 オープン型…不特定多数を対象Ｗeb法

量 クローズ型…事前に登録された対象者

調 から抽出

市 査 …一定の時間をかけて顧客の購買行動などを観ることで観察法

場 情報収集する方法

実

査 定 …何らかの実験を行い、情報収集する方法実験法

性

調 尺度法 … 対になる形容詞のｽｹｰﾙ上の度合、ＳＤ法

査 投影技法 … 無意識な動機を何かに投影させる方法

動機調査 集団面接法…５～10人位で自由討議､ｸﾞﾙｰﾌﾟｲﾝﾀﾋﾞｭｰ

深層面接法…対話での態度や意見から深層を探る

パネル調査 …グループ化したメンバーに対し、
特定事項を定期的に繰返し調査
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●市場調査の資料分析 ～政府機関が公表している経済指標～

（１）家計調査（総務省統計局）…毎月実施、学生単身世帯や外国人世帯などを除外

層化３段抽出法により、全国で約9,000世帯を抽出

（２）商業統計調査（経済産業省）…全国の卸・小売を対象

（３）人口統計 （外国人を含む）

①国勢調査（総務省統計局）…５年ごと、日本に住んでるすべての人と世帯を対象

②住民基本台帳（市区町村）…住民票を世帯ごとに編成して作成される公簿

→住民基本台帳に基づく人口、人口動態および世帯数

③人口動態調査（厚生労働省）…国内で発生した人口動態事象に関する調査

1899年以降実施している

●市場調査の実施手順 (標本抽出) 無作為抽出法サンプリング

目的の明確化 ↑ 単純無作為抽出法

( )企画段階 仮説の設定 全数調査 → 標本調査 系列的抽出法1
対象の設定 (ほぼ不可能) 属化抽出法

多段抽出法方法の確定

( )設計段階 … の作成 回答の形式 選択法 賛否法2 調査票

単一選択法

・必要な質問項目のみに限定 多項選択法

・最初の質問は回答しやすく 制限選択法

( )実査段階 ・答があやふやな質問は回避 評定尺度法3
・誤解･反感､誘導尋問を回避 順位法

・一つの質問には一つの問題 一対比較法

( )回収段階 ・具体的事実について質問 自由回答法4

( )入力段階 個票のチェック5
（コード化）…質問票でコード化されてれば不要コーディング

( )集計段階 （単純集計）6 グランドトータル

… ２つの質問の掛合せクロス集計

↓

( )分析段階 … より少ない となるよう統合化していく7 多変量解析 説明変数

クラスター分析

予測 等質的な群れ(ｸﾗｽﾀｰ)を導き出す

因子分析予測・分類 ・特性値の抽出…

分類

整理・統合 回帰分析：ある変数の変動を

別の変数の変動で説明

<独立変数>

単純回帰分析：１つ

( )提案段階 …調査結果をもとに、具体的な対応を示す 重回帰分析 ：複数8
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第４章 ﾘﾃｰﾙﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞの展開に必要なﾘｰｼﾞｮﾅﾙﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝの企画と実践
来店促進策（Pull戦略）
販売促進策（Push戦略） の展開、インバウンド観光
購買促進策（Put戦略）

１ アトラクティブ・プロモーション（Pull戦略）としてのマス媒体広告

新聞広告

雑誌広告

マス媒体広告 テレビ広告

ラジオ広告

広 告

その他の広告 ﾀﾞｲﾚｸﾄﾒｰﾙ広告来店促進策（Pull戦略）

パブリシティ 新聞折込広告

・ＰＲ ＯＯＨメディア

クチコミ インタｰネｯト広告

ポスティング

１－１ の立案プロセス広告計画

①社会環境分析…人口､世帯数､生活水準､経済など

（１）環境の分析 ②企業分析…企業特性､企業イメージ､ライバルなど

③市場分析…市場規模、市場成長、市場シェアなど

④消費者分析…暮らし方、生き甲斐、買物行動など

⑤商品分析…ｾﾘﾝｸﾞﾎﾟｲﾝﾄ､価格､優劣､知名度など

⑥ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ分析…広告表現､媒体､出稿時期など

① …新製品､機能や用途､イメージなど情報提供型

（２） ② …ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ化､抵抗感低減､使用頻度増加など広告目的 説得型

③ …必要性､販売場所､ 獲得など想起型 ﾄｯﾌﾟｵﾌﾞﾏｲﾝﾄﾞ

（３） …具体的な数値の設定広告目標

（４） …「誰に対して訴求するのか」最も効果的な消費者像を広告ターゲット

比較検討する

（５） …「広告で何を伝えるのか」広告コンセプト

６ ﾒｯｾｰｼﾞ戦略 …「どのように伝えるのか」 インパクト、行為、理解（ ） （ ）表現戦略

イメージ向上など

メディアプランニング 媒体戦略（７） …

「どのようなメディアを使いターゲットに届けるか」

（８） の決定 …ターゲットがいつごろ、商品購入を検討するのか出稿パターン

キャンペーンの山場をどこにつくるか
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１－２ マス媒体広告の種類と特性

媒体の種類 広告の種類 媒体の特性

新 販売エリア別 掲載位置別 ・信頼性、説得性、社会性

聞 ・全国紙 ・記事下広告 ・読者が主体的に興味・関心情報を探る

・ブロック紙 ・雑報広告 →広告にも興味・関心次第で効果大

・地方紙 ・切抜いて保存可能

・多面的な対応(ｽﾍﾟｰｽ､ｴﾘｱ､色､掲載日ﾅﾄﾞ)

雑 発行期間別 掲載場所別 ・全国共通の紙面で全国配布

誌 ・週刊誌 ・表１：表紙 →全国広告に適する

・月刊誌など 基本広告無 ・媒体寿命が長く、繰り返し読まれる

発行目的別 ・表２：表紙裏 ・実売部数以上に読まれる可能性あり

・一般紙 注目度② ・読みたいときに落ち着いて読まれる

・専門誌など ・表３：裏表紙裏 →説得力が強い

読者層別 注目度③ ・記事と広告の垣根があまりない

・児童誌 ・表４：裏表紙 →編集タイアップ広告がやりやすい

・婦人誌 注目度①

・大衆誌など ・センター見開き ・迅速な広告が困難､ﾀｲﾑﾘｰ広告に向かない

テ テレビ局の種別 ・広い階層に対しての広告が可能

レ ・系列局 ・番組提供広告 ・視覚と聴覚により具体的で印象的な訴求(５系列)

ビ キー局 →動画とサウンドによる独特の説得力

ネット局 ・スポット広告 ・伝達が迅速

・独立局 ・事態に応じて変更が可能→ﾀｲﾑﾘｰな広告

ラ 放送形態 ・曜日､時間帯による明確なﾀｰｹﾞｯﾄ分離

ジ ・ＡＭ ・番組提供広告 →オーデｨエンス･セグメンテーシｮン

オ ・ＦＭ ・ ながら聴取」が可能「

・ｺﾐｭﾆﾃｨＦＭ ・スポット広告

・短波

１－３ その他の広告

１ ダイレクトメール広告 ＤＭ広告 媒体特性（ ） （ ）

メリット デメリット

①受手に直送 ⑤自由で弾力的な広告表現 ①広告主の知名度や

→ｾｸﾞﾒﾝﾃｰｼｮﾝ戦略 ⑥受手の注意を独占できる 信用度 →効果に差

②恣意的に対象を限定できる ⑦直接的な販売手段にもなる ②ＤＭの反応による

③タイムリーな広告活動可能 →通信販売に適する 名簿作成と管理

④対象者に優越感を持たせ、 ⑧クーポンなどの添付 の必要性

特定顧客との人間関係構築 →効果の測定が可能
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（２）新聞折込広告 媒体特性

①地域セグメンテーションが可能 ターゲットに効率的にリーチできる

②即効的効果が期待できる

③コストが安い

④形や大きさに融通性がある

⑤さまざまな方法で配布できる 新聞無購読世帯にも

ビラとして貼り出せる 新聞折込広告の宅配サービス

ネット配信

（３）ＯＯＨメディア …アウト・オブ・ホームメディア（ ）Out Of Home Media

種類 媒体特性

・中吊り広告 ・沿線ごとに地域をセグメントできる

・額面広告 ・交通機関の固定客に反復訴求できる

交通広告 ・ステッカー広告 ・乗客は無目的で捕らえられた状態にある

・車外広告 ので、メッセージが受け入れられやすい

・駅貼り広告、駅看板 ・主要駅への掲出によるネットワーク効果

・広告塔、広告板 ・特定地域への継続的訴求

・ポスター、パネル ・地域に密着したシンボルとしての親しみ

屋外広告 ・大型映像ボード ・制作過程でも訴求 ・夜の照明効果

・突出広告、置き看板 ・スペースの融通が大きい

・電柱広告など △定置媒体であるための機動性不足

（４）インターネット広告

・インタラクティブ(双方向的)なメディアである

・高度なターゲッティングが可能である

・広告表現が多様である

・広告効果の測定が容易である

、クリック数などインプレッション数
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１－４ アトラクティブ・プロモーションに必要なビッグデータと の活用IoT

（１）ビッグデータとビッグビジネス

＜ （ ）とは＞ビッグデータ big data
大容量のデジタルデータ群を意味する。 インターネットの普及と

転じて、これまでの常識では計り知れない ＩＴ技術の進化により生まれた

大容量のデータを扱うこと

ソーシャルメディアデータ

事業に役立つ知見を導出するためのデータ ウエブサイトデータ

カスタマーデータ

オフィスデータ

＜ とは＞ センサーデータビッグデータビジネス

ビッグデータを用いて社会・経済の問題解決や、 マルチメディアデータ

業務の付加価値向上を行う、あるいは支援する事業 センサーデータ

ログデーター

（２） の活用IoT
＜ （ ）とは＞IoT Internet of Things

「モノのインターネット化」

ソフトウエアやセンサーを搭載した家電や自動車、ビルディングなど、

身の回りのあらゆるモノがインターネットやクラウドでネットワーク化

されていること。

買物客の行動パターン分析 パターンに応じたアプローチで購買意欲を増幅

＜新たな産業構造の変革の契機＞

第一次産業革命 動力の獲得：蒸気機関車

第二次産業革命 動力の革新：電気モーター

第三次産業革命 自 動 化：ＩＣとプログラム

第四次産業革命 データ利活用：ビッグデータ、 などIoT
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２ インストアプロモーション（Push戦略）の種類と特性

催事（イベント）

コンテスト人的販売活動

消費者教育

値引･値下､特売販売促進策（Push戦略）

プレミアム ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ

サンプル クーポン非人的販売活動

価格ＳＰ 増量パック

低金利ローン

２－１ 人的販売活動

（１）催事（イベント） 年間計画の立案→計画の具体化→実施､反省､効果測定

（２）コンテスト …広く訴求するためのキャンペーン、結果告知も大々的に

（３） …消費者との共感による購買促進消費者教育

デモンストレーション ・セールスプロモーション活動の一環

講習会方式 ・啓発的情報活動

工場見学 …消費者の生活をより便利で快適にする

展示会、ショールーム

べたづけ２－２ 非人的販売活動 ﾊﾟｯｸｲﾝ方式…景品同封

① ﾊﾟｯｸｵﾝ方式…景品添付 総付け添付ﾌﾟﾚﾐｱﾑ

（１）プレミアムの提供 ② …売場で商品に景品を付ける 景品売場ﾌﾟﾚﾐｱﾑ

③ …商品ﾗﾍﾞﾙ等を同封して応募応募ﾌﾟﾚﾐｱﾑ

※景表法の規制に注意 ④ …商品添付のｸｰﾎﾟﾝを集めて応募ｸｰﾎﾟﾝ式ﾌﾟﾚﾐｱﾑ

どのような価値を ・標的としている顧客特性とのかかわりを重視する

景品にするか ・商品自体とのかかわりにも配慮する

（２） …無料で消費、利用させるサンプル提供

・商品の特長や差別化を知ってもらう

消耗品に適する ・強力な競争ブランドに対する突破口

ターゲットを明確にして、

小型・安価で 有料の購買に結びつける。

使用頻度が高く

反復購入される
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２－３ 商品ライフスタイルと段階別インストアプロモーションの実施視点

＜ とは＞商品ライフサイクル

商品が発売されてから、市場から消えてしまうまでの段階

「(開発期)、導入期、成長期、成熟期、衰退期」に分類する

販売量（売上）

（利益）
売上

利益
時
間

導 入 期 成 長 期 成 熟 期 衰 退 期→ → →

市場へ出回り始め 認知度が高まる 販売数量の逓減 代替品が市場奪取

商品知名度が低い 購入者の激増 買い換え需要中心 販売数量の大減少
ｺｽﾄ大､販売数量少 販売数量急拡大 価格競争激化 利益率の低下

市場競争の活発化 利益減少

共通 商品価値のＰＲ 効率的かつ果敢な
ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝで高利益

ﾒｰｶｰ ・認知度を高める ・ブランド差別化
・売場活性化支援 ・欠品しない生産

小売 メーカーに合わせ 販売ﾁｬﾝｽﾛｽの防止 ・景品、値引など ・在庫処分を
業 ・売場確保、試売 ・欠品等ない品揃 による延命策 早急に実行

・サンプル提供 ・プロモｰシｮンや ・専門的ｱﾄﾞﾊﾞｲｽ ・大幅な値引き策
・実演販売 接客の質の向上 ・死に筋商品の
・協賛ｷｬﾝﾍﾟｰﾝ 速やかな撤収

●プロダクトライフサイクル（ＰＬＣ）の戦略的活用視点

ＰＬＣの特徴 再発注の視点

最寄品よりも季節変動や流行等の影響 最寄品よりも成熟期に至る時間が短く、

買 をより強く受け、変化の度合が大きい 成熟期以降の利益圧迫要因も強い

回 ・成長期前半に急激な売上の伸び ・初回の仕入数量をあえて少なくする

品 ・衰退期へ移行が早く、売残りに陥る ・売上動向に即応し、集中的に仕入れる

・発注サイクルを短めに設定する。

専 ・市場導入には相対的に時間がかかる ＰＬＣを比較的長くできる

門 ・高いロイヤルティが確保できれば、 ・むやみな値引は商品価値を下げ短命化

品 ゆっくりと衰退期に移行する ・超高級品は、高価格に価値を見いだす

※買回品に近いものと超高級品は区別
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３ インストアマーチャンダイジング（Put戦略）としてのスペースマネジメント

３－１ スペースマネジメント

購買促進策（Put戦略）

＜ とは＞インストアマーチャンダイジング（ＩＭＳ）

購買促進策売場や商品など店頭活動のすべてを顧客に適合させ、

（ ）売場の一定スペースにおける販売効率を最大限に高める手法 Put戦略

ビジｭアルﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ ﾋﾞｼﾞｭｱﾙﾌﾟﾚｾﾞﾝﾃｰｼｮﾝ（ＶＰ）

→視認率ﾋﾞｼﾞｭｱﾙﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ(VMD)

色彩･装飾･照明 →注目率

→回遊率…パワｰカテゴリｰゾーニング
の配置フロア ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ

(ｺｰﾅｰ単位) →立寄率スペース レイアウト

マネジ

→注目率メント ディスプレイ・ＰＯＰ広告
シェルフ ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ

スケマティック 棚割(棚単位)

プラノグラム フェイシング

●ゴンドラ構成の手順 ●フェイシング

カテゴリー単位での グルーピングされた単品を商品構成(分類)

↓ 垂直に何段、水平に何列、

カテゴリーごとに ディスプレイするか決める。ゴンドラスペース

のグルーピング

↓ 垂直的ﾃﾞｨｽﾌﾟﾚｲ

ゴンドラ毎の が効果的ＳＫＵ（単品）の厳選

↓

単品を組合せた <ﾌｪｲｼﾝｸﾞの留意点>スケマティック

・最大陳列数量、プラノグラムの設定

↓ 最小発注数量を関連づけた発注点

育成すべき単品へのＰＯＰ広告付与 ・１日の売上高・利益額の予測

●購買単価を増やす方策

購買品目数 × 品目あたり買上個数

●客購買単価の構成

客購買単価 ＝ 買上個数（個）× 商品単価（円）

(通路面商品密度：個／ｍ)×導線距離(ｍ)×立寄率(％)×注目率(％)×買上率(％)

ゾーニング レイアウト ディスプレイ 商品力
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４ インバウンド観光

４－１ 観光の動向

観光＝地方創生の切り札観光立国推進基本法

近隣ｱｼﾞｱ

諸国の

査証（ビザ） 消費税免税 交通ネット ＣＩＱ体制の充実 ｱｳﾄﾊﾞｳﾝﾄﾞ

手続きの緩和 制度の拡充 ワークの整備 (税関･入国審査･検疫) の増加

訪日外国人旅行者の増加

訪日外国人旅行者による日本国内での消費の増大

４－２ 観光ビジネスの特徴

・小売業のみならず､飲食業や宿泊業､運輸業など

集団性（アッセンブリー性） さまざまな経営主体が共同して成立する。

・同一商圏内の競争店や異業種店とも連携や協働

：観光経営組織 地元の観光資源を発掘し、ＤＭＯ

地域社会と連携して（ ）Destination Management Organization
まちづくりを行う法人

観光地全体のマネジメント活動

異業種連携によるプラットフォーム体制

地元の魅力を外部に発信するマーケティング活動

文化や宗教、社会や政治など 免税制度や外交関係による影響

への配慮 宗教によって異なる食事や道徳的規範など

モノ消費から、コト消費へ、嗜好の移行

（越境電子商取引）越境ＥＣ

訪日外国人旅行者のクチコミが

海外からの商品購入につながる

４－３ ３Ｃ分析 ＜一般の分析＞ ＜インバウンドの場合＞

Ｃustomer 市場・顧客 商圏内の顧客 訪日外国人旅行者（ ）

Ｃonpetior （競争） 同一商圏にある競争店 競争より連携の対象

Ｃompany （自社） 自店・自社を把握 地域連携が分析対象
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第５章 顧客戦略の展開方法

１ 顧客中心主義の考え方

（１）顧客価値の重要性

顧客の一人ひとりが 顔の見える「個客」に

自己の価値観を強く抱く 照準を合わせて購買促進

すべての顧客を 顧客を絞り込んだ上で 「誰に」

満足させることは難しい 対応すべきニーズを選択 「何を」 顧客

満足

提供

「 」自社・自店の強みを主張 どのように

（２）顧客中心の円 … 顧客を起点としたビジネスのしくみ

顧客志向 顧客中心

顧客

顧客 顧客を真ん中に置いて

それを包み込むように

遠くにいる 企 業 自分たちのビジネスを

顧客の方を向こう 展開する

（ ）企業中心

企 業

顧客シェア長期にわたって一定の

を確保する計画づくりが不可欠

どのような顧客に、どのようなライフスタイルを提供するか

前提 継続的かつ計画的な商品、情報、サービスのコーディネート

リレーションシップ顧客とのよい関係づくり …

（３）顧客に価値を提供する新たな社会システムの構築

トレンド追従型ビジネス

↓

ライフスタイル提案型ビジネス マーケティング 市場戦略

「３つのＭ」を統合して ３つのＭ マーチャンダイジング 商品戦術

的確に実践していく マネジメント 売場管理

顧客ﾘﾚｰｼｮﾝｼｯﾌﾟ

（顧客との関係づくりが土台となる）
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２ 顧客戦略としてのＣＲＭ展開

（１）顧客管理を重視する時代へ

（新規出店による不特定多数への売上拡大戦略の否定）

新店舗出店コストに見合う利益が見込めない

マスセールスの否定 不特定多数対象の場合、量的拡大かコスト削減しかない

日本の総人口が減少局面に入っている

顧客を起点としたビジネスモデル構築 …顧客を“個”客として財産と見なす改革

（２）ＣＲＭに向けた動き

＜ＣＲＭは＞ ベストカスタマーの維持

顧客との良好な関係を形成し、 ・離反防止

それを長時間にわたって維持していく仕組みづくり

より多く買い上げてくれる上位顧客の占める割合を増やし、

特売品のみを中心に買い続ける非優良顧客を減らしていこうとする戦略

（３）個客に働きかける需要創造活動がＣＲＭの基本

ＣＲＭの基本戦略 …初期はコスト割れワントゥワンマーケティング

→乗り越えていく覚悟

ＣＲＭには、必要なシステムの統合と利用が不可欠

テクノロジーの活用

顧客の識別、データウェアハウス(ＤＷＨ)、電子メール返信マネジメント

ファイルクレンジング、 、 、データマイニングプロファイリング デシル分析

（４）中期的実行体制の確立

＜ＣＲＭとは＞

顧客の購買行動および生活スタイルを多面的に分析し、

顧客のすべてを知ることによって、

長時間にわたり、良い関係を維持していくための戦略

①個客のデータベース化
の導入ＦＳＰ

②個客データの分析・加工 効果的な購買促進プログラム（企画）

③顧客との信頼関係形成の学習サイクルの確立

Management顧客欲求 顧客重視の

Merchandishing顧客重視の

Marketing顧客満足 顧客重視の
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３ 顧客戦術としてのＦＳＰ展開

小売業のマーケティング戦略

顧客中心・他社との棲み分け 価格志向・売れ筋商品

ロイヤルティーマーケティング マスマーチャンダイジング二分化

↓
の導入ＦＳＰ

①ＦＳＰ導入の背景 ②ＦＳＰを導入しない理由

…カードによる囲い込み戦略 …コスト負担と体制整備

・ﾄﾚｰﾃﾞｨﾝｸﾞｽﾀﾝﾌﾟのカード化 ・商道徳に反する。必要性がない。

・競争店のﾎﾟｲﾝﾄﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑへの対抗 ・競争店と同様ならば意味がない。

・差別化や棲み分け戦略の実行策 ・顧客個別対応のコスト

・情報システム化の進展 ・初期投資額が大きく不採算

④その解決策 ③ＦＳＰ導入による問題点と課題

…ポイント偏重からの脱皮 …すぐに効果が現れない

・会員特別価格の設定 ・チラシ等との併用によるコスト増

・会員特別サービスの実施 ・データを分析活用する体制の不備

・会員特別景品の提供 有償・無償 ・有力な販促プログラムの未確立（ ）

・会員特別招待、会員特別参加など ・未使用ポイント＝未払債務の累積

⑤優良顧客への特典の強化 ⑥特別扱いしない理由

…良い顧客ほど大切にすべき …顧客の平等化を貫く

・優良顧客の会員化の推進 ・どんな顧客でもよいから、多くの

・優良顧客ほど特典サービスを強化 売上を確保し、利益を得たい。

・買上金額によるポイント率の累進 ・すべての顧客が利益となるはず。

・ポイント以外の特典提供の強化 ・個別対応の方法等を知らない。

⑦特典の持つ意味 ⑨ＦＳＰの実例

…顧客の再来店は、 ではなく ・差別的プライシングFSP
店内体験や特典の有無による ・商品カテゴリー別顧客ランク分け

・ｽﾄｱｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝと利益率の改善 特典サービス

・競争店と棲分け、独自経営を確立 →ロイヤリティの高い顧客ほど

・顧客との１対１の関係の確立 お得に購入できる

⑧ＦＳＰ成功の条件 ・単純なポイントプログラム

・プログラム自体を単純化する ・優良顧客の見極めと優遇

・還元は一部の顧客だけに限定する ・顧客情報の積極的活用

・ＦＳＰ中心の購買促進を行う ・ワントｩワンマーケテｨング
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