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④マーケティング
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「④マーケティング」の学習範囲

第１章 小売業のマーケティングの基本

１章１ 小売業マーケティングの基本知識

１章２ ４Ｐ理論の小売業への適用

企 業

Marketing Mix

Product Price

②ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ ②ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ

第３章 商品計画 第７章 価格設定

Research ResearchPromotion Place
第２章 第４章 第５章 づくり 第３章 設定顧客満足 購買促進 売場 商圏

経営 出店3章1 体系 5章1 基本知識 と

2章1 顧客満足経営 3章2 概要 5章2,3 照明と光源 3章1 商圏

2章2 顧客維持 (３Ｐ戦略) 5章5 色彩 3章2 立地条件

2章3 ＦＳＰ 3章3 競争店調査

3章4 出店

3章5 市場調査

市 場

注）本体系図は、各章の内容に基づき整理したもので、

販売士ハンドブックにおける小売業の４Ｐ理論とは

異なる部分があります。
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第１章 小売業のマーケティングの基本

１ 小売業のマーケティングの基本知識

２ ４Ｐ理論の小売業への適用

●マーケティングとは何か

＜ とは＞ 小売業とマーケティング

変化する しては 顧客創造と顧客維持に市場に働きかける

需要創造のための企業の諸活動 向けた店頭活性化活動

競争店とのすみ分け戦略 地域社会への貢献

顧客ニーズへの適合戦略 自然環境の保全
福祉社会の実現

●メーカーのマーケティングと小売業のマーケティング

メーカーのマーケティング 小売業のマーケティング

タイプ マクロレベル マイクロレベル

（ ） （ ）通称 クラスター マーケティング パーソナル マーケティング

展開の範囲 広域的（グローバル志向） 狭域的（リージョナル志向）

標 的 マジョリティ市場 マイノリティ

…特定の多数派消費者 …自己商圏の少数派顧客

ね ら い ブランド（市場）シェアの拡大 (来店率 購買率) 拡大顧客 ｼｪｱと の

手 法 少品目大量販売型 多品種少量販売型

ﾌﾟﾛﾀﾞｸﾄ ﾌﾟﾛﾀﾞｸﾄ･ﾌﾟﾗﾝﾆﾝｸﾞ(製品化計画) （商品化政策）ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ

計画的､継続的な製品開発 品種組合せ､品目選定､数量決定

ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ ﾏｽﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ(大規模広域) (店舗起点)ﾘｰｼﾞｮﾅﾙﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ

や雑誌等 媒体による ｲﾍﾞﾝﾄやﾁﾗｼ広告など商圏内限定TVCM マス

プライス ｽﾀﾝﾀﾞｰﾄﾞﾌﾟﾗｲｽ（全国標準） ｴﾌﾞﾘﾃﾞｲﾌｪｱﾌﾟﾗｲｽ(地域公正)

消費者ニーズ優先型メーカー主導型

プレイス ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞﾁｬﾈﾙ（流通経路戦略） （立地･業態開発）ｽﾄｱｱﾛｹｰｼｮﾝ

立地 出店流通経路の選択とコントロール 選定と業態開発による

コ ス ト 高コスト…マス媒体中心 低コスト…リｰジｮナル媒体中心
（テレビＣＭなど） （チラシ広告など）

●販売とマーケティング
主目的 対象者 活 動 完 結 時

販売(セリング) 商品の販売 不特定 代金との交換 商品を販売した時点

マーケティング 特 定 需要の創造 顧客が満足した時点顧客の満足
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第２章 顧客満足経営の基本
１ 顧客満足経営の基本知識

●顧客志向と顧客満足

かつての 今日の

高 度 成 長 期 消 費 低 迷 期

売上志向 顧客志向

商品中心主義 顧客中心主義

顧 客経営活動の出発点 商 品

重 視顧客のニーズ 軽 視

顧客が主体経営のルール 自店が主体

顧客との関係形成 双方向的一方向的

自 顧 自 顧

店 客 店 客

市場ｼｪｱの拡大 期待 ＜ 解決策顧 客 満 足

消費低迷で顧客離れ リピーター 固定化
●顧客満足経営

＜ とは＞顧客満足経営

小売業が、自店にとって重要な 成功顧客一人ひとりの満足度を高める

ことを企業理念に据え、経営を行うこと 小売業

∥

顧客

・アイコンタクト（目をあわせる） 満足

● ・礼儀正しく迅速なクレーム処理 提供業ホスピタリティ

顧 （もてなしの心） ・エスコート（ご案内） ↓

客 ・電話は３コール内、笑顔の声で ｷﾞｬﾗﾝﾃｨ

満 ｰﾄﾞ･ｻﾃｨ

足 ・娯楽や余興 ｽﾌｧｸｼｮﾝエンターテイメント

の （感動を与える） ・顧客の感動 ← 願いを叶える行動 満足

新 保証

３ ・特権や特別優遇 付き

原 ・購入金額の多い顧客への特権付与 ｻｰﾋﾞｽのプリヴァレッジ

則 （特別な存在扱い） →自己の存在を 実施

認めてもらいたい欲求に対応

商 品…鮮度、品質、機能、コンセプト、品揃えの豊富さ 等

旧原則 サービス…明るく親身な接客、フォローアップのよさ 等

店 舗…便利さ、清潔感のある売場づくり 等
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２ 顧客維持政策の基本知識

＜ とは＞顧客維持政策

ニーズ一般の 購買履歴などで来店客を 識別・組織化し、 顧客一人ひとりの

買上金額などで 魅力的な をできるだけ正確に把握階層化した顧客ごとに、

ための手法。特典を提供して、良好な関係をつくる

優良顧客に 小売業の …固定客主義の顧客満足経営継続的な来店を促して、

売りたい商品を推奨したり 。買上単価を増加させる

ＤＭ広告などによる

ｲﾍﾞﾝﾄなどの実施･案内

ＦＳＰの展開 売上金額などによる

顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽの構築 会員顧客の識別 階層別顧客への

戦略展開

収集 属性 地理的変数…地域(自宅、学校、勤務先)

する ﾃﾞｰﾀ 人口統計学的変数…年齢、性別、所得、職業、家族構成

顧客 心理的変数…価値観、関心事、ライフスタイル

ﾃﾞｰﾀ 行動変数…使用量、購買頻度､ﾛｲﾔﾙﾃｨ､使用目的、購買決定理由

の 履歴 購買…購買内容

例 ﾃﾞｰﾀ コミュニケーション…苦情(ｸﾚｰﾑ)、要望、感想、問い合わせ

３ フリークエント・ショッパーズ・プログラムの基本知識

＜ （ ）とは＞フリークエント・ショッパーズ・プログラム ＦＳＰ

多頻度で買い物する顧客を優遇し、つなぎ止めるための顧客戦略プログラム

航空業界…ＦＦＰ顧客の購入金額や来店頻度に応じて

特典やサービスを変え、 ﾌﾘｰｸｴﾝﾄ (ﾌﾘｰｸｴﾝﾄ・ﾌﾗｲﾔｰｽﾞ・ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ)

ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ 小売業界…ＦＳＰ顧客間に“差”をつけることで、

(ﾌﾘｰｸｴﾝﾄ・ｼｮｯﾊﾟｰｽﾞ･ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ)顧客を維持する。

ﾎﾃﾙ業界 …ＦＴＰ

(ﾌﾘｰｸｴﾝﾄ・ﾄﾗﾍﾞﾗｰｽﾞ･ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ)

ねらい 売上の増加顧客とのよい関係作り

取組の考え方 販売促進の一手段顧客満足度の向上

特典ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ ｴﾝﾀｰﾃｲﾒﾝﾄの各種提供 ﾎﾟｲﾝﾄによる景品･割引

顧客へのｱﾌﾟﾛｰﾁ 優良顧客ほど手厚い 全ての顧客に平等

な し顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ あ り

ﾌﾘｰｸｴﾝﾄ･ｼｮｯﾊﾟｰｽﾞ･ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ ポイントカード

顧客にﾊﾞｰｺｰﾄﾞ

商品にﾊﾞｰｺｰﾄﾞ＝ＰＯＳシステム…商品管理が目的
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第３章 商圏の設定と出店の基本
１ 商圏の基本知識

＜ とは＞商圏

小売店舗、商店街やショッピングセンターなどの商業集積における

地理的あるいは時間的な面の広がり顧客吸引力の及ぶ

地域の消費者が 商圏 地理的範囲

地理的、時間的範囲 時間的範囲 ←最近重視買い物のために来店する

●商圏の種類

GMS核1 3 SC～ 万㎡

の単独商圏 …自店の来店客の居住範囲または職域 →商圏5 10km小売店 ～

の商圏 …商業集積の規模や核となる大型店などの魅力による商業集積

の商圏 …周辺都市からの吸引力の及ぶ範囲 県庁所在地等都市

＝都市間の の強弱を示す →商圏20 50km商業力 ～

●商圏の区分

都市の小売業販売額

第１次 第２次 第３次 都市の行政人口
自店 ＝商業力指数

商圏 商圏 商圏 都道府県の小売業販売額

例） 都道府県の行政人口

自動車で ５分 分 分以内10 15
スーパーマーケットの場合 ※ を上回るなら吸引、下回るなら流出（ ） 100%

①来店客や来街者などに対するアンケート調査

商圏範囲の ②ポイントカードや自社カードなどのカード会員の利用実績

測定・設定 ③電子地図や住宅地図などの詳細な地図による推定

方法 ④小売店への主要道路の所要時間や道路事情を勘案した推定

⑤ハフモデルやライリーの法則など統計モデルによる推定

＜ ＞ ＜ ＞ハフモデル ライリーの小売引力の法則

消費者がその店舗で買物する確率は ２つの都市の中間の小都市から小売販売額、

売場面積に比例し、店舗までの時間 を吸引する割合は、２つの都市の人口の比

距離のλ乗に反比例する（λ≒２） に比例し、距離の二乗の比率に反比例する

●商圏の特性に影響を及ぼす原因

人口の推移、男女別および年齢別構成比人 口

商圏世帯数の推移、世帯人数の推移世帯数

持ち家比率、住居形態、新築住居数の推移住 居

全国平均や都道府県水準と比較して高いか、低いか所得水準

１次産業、２次産業、３次産業の構成比およびその推移産業構造
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２ 立地条件の基本知識

どこに店舗を構えるかは、業績を左右する重要事項「小売業は立地産業」

の確保 ※小売業の運営範囲は、来店客数

商圏内に限定される

どこに企業理念

店舗を 地域の <業態別の１次商圏>経営戦略 将来性

500 mとの合致 構えるか ｺﾝﾋﾞﾆｴﾝｽｽﾄｱ ：

kmﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ ：１

kmストアコンセプト ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ ：１

10 km条件変化に対応した との合致 ｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞｾﾝﾀｰ：

臨機応変な適応

①集客力 …扱い商品や店舗の規模などによる

②通行量 …一般的には多いほどよい（最寄品、買回品）

立地の決定要因 ③環 境 …地域特性､居住者のﾗｲﾌｽﾀｲﾙ､人口動態､交通事情

④出店ｺｽﾄ …採算が得られる範囲にとどまるか など

⑤歴 史 …顧客に定着している地域のイメージ
●立地選定の手順

マ ① の分析 …自然環境や歴史、文化、生活慣習など土地柄
ク
ロ
レ ②都市の …周辺都市からの人口の流入・流出盛衰度
ベ
ル

③都市の …人口､世帯数とその増減､昼間人口と夜間人口産業構造・経済力
製造業出荷額、商店数、小売業の売場面積、
小売業の年間商品販売額 など

ミ ①商圏内の …男女別、年齢別、町丁別、世帯構成など人口構成
ク
ロ
レ ②商圏内の …世帯別、町丁別、１世帯当たり平均所得など所得水準
ベ
ル

③店舗 駐車・駐輪スペース周辺の状況
歩 道
競争店との優劣比較

３ 競争店調査の基本知識

＜ とは＞競争店調査（ストアコンパリゾン）

定期的に に出向いて、自店との競争店

の違い、 や の違い、 や などの顧客層 品ぞろえ 価格 店舗施設 接客対応

実態を観察、調査し、自店と比較、分析しながら改善していく手法

①競争店の情報収集…競争店のよさはどこにあるか。
競争店調査の目的 ↓

②競争店対策…自店への不満はどこか。どう対応するか。
↓

自店の一層の成長…定期的・継続的な調査分析



- 86 -

●競争店調査の進め方

競争店の優点・劣点(強みと弱み)を知る

比較して、自店の強みと弱みを知る

自店の改善の手がかりを得る

（弱みを改善し、強み強化する）

４ 出店の基本知識
売上高の増大 有望エリアへの出店

出店のねらい 新市場の開拓 真空エリアへの出店
（無競争地域）

優位性の確保 既存エリアへの集中的・継続的出店

●出店戦略の構成要素 業種・業態との適合

出店エリア
経営戦略 店舗規模 必要商圏人口

・出店形態 立地の選定
との整合 の設定 の設定

の確定

人 万人CVS:3500 SM:１

(生存領域)の明確化 ●出店適合性の検討戦略ﾄﾞﾒｲﾝ

（標的顧客） ・マクロ的視点…商業統計調査（経済産業省）誰に

↓ 広域商圏調査（都道府県）

対応方法 ・ミクロ的視点どのように（ ）

（顧客ニーズ） 商圏(市場)規模…夜間人口、昼間人口何を

競争の状況…競争優位性の検討

５ マーケティングリサーチの基本知識

企業を取り巻くさまざまな環境の状況や変化について情報収集しマーケティング

それを分析､加工､解釈して、自己の経営に役立てようとするものリサーチ

需 要 量…商圏内のｶﾃｺﾞﾘｰ別需要量の測定

市場と 消 費 者…自店で買物をする顧客層の属性

需要 購買行動…店舗選択や購買動機、購買慣習

商 品…売筋･死筋商品、品揃･陳列の適合性

３つの視点 販売効率 広 告…効果の測定（購買や利益への影響）

流通経路…精度やｺｽﾄ →取引条件、仕入先開拓

競 争…自店の状況と比較→自店の位置づけ

環 境 景 気…経済環境の現状と将来の分析

環 境…政策や法的規制など社会環境の変化
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第４章 リージョナルプロモーションの基本
（売場起点の狭域型購買促進）

●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
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＜インストアマーチャンダイジング＝購買促進策（プット戦略）＞

●ＰＯＰ広告

＜ （ ：購買時点広告）とはＰＯＰ広告 Point Of Purchase
売場の案内や商品の使い方などを端的にわかりやすく表現したカードやボード

※顧客に、より多くの商品を買ってもらう手段

売上高 客 数 ∥＝ × 客単価

販売員の役割を代替 → ｾﾙﾌｻｰﾋﾞｽ店でより重視

チラシ広告 「小売店の内外に付属するあらゆる広告物」

適切な内容を

＜ (値札)＞ ＰＯＰ広告のねらい 適切な場所にプライスカード

商品につける売価表示カード 適切に配置

① に答える。顧客の疑問

②顧客に、 を提供する。商品選択上の情報

正確には区別する必要性 ③ を強調する。他店との違い
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第５章 顧客志向型売場づくりの基本

１ 売場づくりの基本知識

「見やすく、選びやすく、買いやすい」●売場の役割

ソフトウエア

楽しめる買い物の場

感動や歓び ショートタイム
体験できる売場 自由に選べる売場 ショッピング

↓ ↓
対面販売の売場 セルフサービスの売場

●売場の種類

対面販売方式 セルフセレクション方式 セルフサービス方式

特 徴 販売員と顧客がｶｳﾝﾀ セルフサービスに、 顧客が自分の意思で

を挟んで向かい合う 側面販売を組み合わせた 自由に商品を選択

精算方法 対面する販売員に いくつかの売場に 出口近くのレジで

支払う 分かれているレジで精算 一括集中精算する

対象商品 専門品、高級品など カジュアル衣料品や 消耗頻度、使用頻度

購買頻度の低い商品 住居関連の商品 購買頻度の高い商品

（専門品）が中心 （買回品）が中心 （最寄品）が中心

専門的できめ細かい 自由に選べて、 スピーディに自由に

顧客の アドバイスが 聞きたいことはいつでも 選べる

メリット 受けられる 気兼ねなく相談できる 販売員に気兼ねなく

買える
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２ 店舗照明の基本知識

２－１ 店舗照明の機能

●店舗照明の機能

店舗の存在 安全性、快適性などの店舗イメージ来店促進

買いやすさ 演出性、選択制などの売場イメージ購買促進

●照明計画のチェックポイント

①店舗コンセプト…誰に、何を、どのように提供していくか

②売場コンセプト…売場(フロア)ごとの重点顧客、重点商品を明確化

③店舗デザイン…建物､床､什器､内装などと、ﾃﾞｻﾞｲﾝ･色彩の統一や調和を図る

④全 般 照 明…明るさ、必要灯数、配置、取付方法の確定

⑤重点・装飾照明…組合せとバランスを考える

⑥コ ス ト…設備費用、施工費用、運用使用の低減化

⑦環 境…立地環境、街並み、近隣の商業施設とのバランスを重視する

●照明の要件

顧客の ための照明 ストアコンセプトを明確にする「 」購買行動を喚起する

店頭照明のあり方…店舗全体の雰囲気づくりや快適な空間づくりに役立つ

通行人に対して店の存在を明らかにし顧客誘引を図る

近隣の店舗との調和、業態や店格に合わせる

店内照明のあり方…環境負荷低減と顧客の購買意欲の向上の両立

への対応、ローコストオペレーション改正省エネ法

商品の周りを明るくするハイパワーライティング、

壁面のみを明るく照らせば、天井や床は暗くてもＯＫ

照明のあて方…重点商品には強い光をあて、顧客の気を引く

照度差５：１超で、誇張した立体感を演出できる

白いものには光量を少なく、黒いものには多くする

照明器具の配置…全般照明は、売場配置に沿って平均的に配置する

照明方法の効果を最大限に引き出す器具を設置する

①店頭ショーウインド…２～４

各部の明暗差 ②奥の壁面………………２～３

③陳列面………………… ～２1.5
（店内平均照度を１とする ）。
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２－２ 照明の分類と形式

●照明の分類

☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆

① （ベース照明） ☆③ ☆全般照明 装飾照明

全体を均一に照らす ☆ （インテリア・ライティング） ☆

☆ 照らす効果より装飾効果を重視 ☆

☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆

○ ○

重点照明 省エネ照明② ④

（アクセント照明、局部照明） 照明の間引きや

調光によるライトダウンで

□□ ◇◇ 消費電力を抑えようとする

特定の場所や商品を目立たせる

●手法形状による照明の方法

直接照明 半直接照明 全般拡散照明 半間接照明 間接照明

0 10% 10 40% 40 60% 60 90% 90 100%～ ～ ～ ～ ～

○ ○ ○ ○ ○

100 90% 90 60% 60 40% 40 10% 10 0%～ ～ ～ ～ ～

光源の明かりを直接利用 天井面や壁面の反射光を利用

●照度の目安
売場(全般)の照度 商品フェイス照度 集視ポイントの照度

500LX 750LX 900LX 1,200LX 1,500LX 3,000LX～ ～ ～

●照度以外の要素

・照明の ：照明によって、物の色の見え方が異なること演色性

演色性が高い → どれだけ忠実な色を見せるように、照らすことができるか。

が100に近い平均演色評価数：Ra

(参考)人工照明のRa 白熱電球：Ra＝ほとんど100

高演色形蛍光灯：Ra＝90～99 …高級店や美術館など

三波長発光形蛍光灯：Ra＝80～90 …現在一般的に普及

一般型蛍光灯：Ra＝60～75 …100円ｼｮｯﾌﾟなどで販売

・照明の色温度…照明光の光色を絶対温度：Ｋ(ｹﾙﾋﾞﾝ)で表したもの。

低いと赤みがかった光色、高いと青っぽい光色となる。

(色温度：低) 赤→橙→黄→白→青白 (色温度：高)

(参考)蛍光灯の色温度

電球色 温白色 白色光 昼白色 昼光色

3000 3500 4200 5000 6500
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２－３ 場所別の照明

●陳列棚の照明

・店内全般の１．５～２倍

・ゴンドラの上段から下段までの照度が一様となるようにする。

・重点商品については、スポットライトなどで、アクセントをつける。

・顧客の視線を考慮し、光の方向を確認した上で照明器具を設置する。

●ショーウィンドの照明

・蛍光灯を使って十分な照度を確保する。

・外部の明るさと連動して照度や照射方向を調節できるようにする。

●壁面の照明

・明るい印象の店舗にするには、壁面の照度を高める。

・店奥の壁面を、売場の２～３倍の明るさにすると、奥行きが広く感じられる。

・特に目立たせたい壁には、光の壁を作るバックライトを使用する。

●店内設備の照明

・トイレ…不快感を与えない

・非常口…建築基準法の定め

＜白熱電球＞３ 光源の種類と特徴

①白熱電球…ベース照明、ｱｸｾﾝﾄ用ﾀﾞｳﾝﾗｲﾄ、ｽﾎﾟｯﾄﾗｲﾄ ガラス球

※省エネ政策により、 等への切替えを推進LED
②蛍光灯…ベース照明、壁面照明 ﾌｨﾗﾒﾝﾄ

③高輝度放電灯（ＨＩＤランプ）

・水銀灯 口金

・メタルハライドランプ：水銀灯の改良型

・高圧ナトリウム灯：黄色と赤色の光…道路灯など

④発光ダイオード照明（ＬＥＤ照明）

特長…省電力、長寿命、照明光が紫外線や熱線をあまり含まない

可能性と付加価値…光源の小ささ、調光機能、応答速度の速さ

欠点…照度が低い → スポットライトと組み合わせるなどの工夫

＜照明器具のタイプ＞
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４ ディスプレイ効果を高める色彩の活用

５－１ 色彩計画の必要性

カラーコンディショニングのメリット

・店舗イメージを望ましい方向に形成できる。

・従業員の心身の疲労を少なくし、

販売活動や作業効率を高めることができる。

・店舗の個性を印象づける。

・店内での事故を防ぎ、安全性を保つ。

商品のバックの色彩

・背景は目立ちすぎない、商品よりも鮮やかさや明るさが弱い。

・商品に対する補色は背景の色としては不向き。

・鮮やかな色を使い分けるときには、

それぞれの色の境を白いラインで区切る。

・商品と同系色でかつ明度が低い色がマッチする。

・色の明度・彩度の低い色などが無難。

店舗の色彩間の調和

・まずベースとなる色を決める。

・外装の色彩は内装との調和を保ち、店舗の性格を表現する。

・床と天井の色を対比させ、均衡のとれた色を決める。

・壁面は統一性をもたせる必要がある。

・什器と内装の色彩が合わないものは避ける。

・外装の色彩と、店内の色彩との調和を考える。

５－２ 色のもつ特性

●色の３要素

色を構成する光の波長別の
（長波長）←→（短波長）

エネルギー分布差に基づく色相
赤 黄 緑 青 紫

色合いの違い

色

の （高明度） （低明度）
色の持っている明るさ暗さ ←―→明度

３ 明 暗

要

素
（高彩度） （低彩度）

色の冴え方や鮮やかさ あざやか ←→ くすんだ彩度

純色 灰色
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●無彩色の特性
光を吸収するので光線(明るさ)が必要

黒の持つ 熱を吸収するので、売場の温度が上昇
特性 人をひきつける力が弱い

隣の商品の色をひきたたせる

隣接する色に何の影響、変化も与えない
灰色のもつ 濃い灰色はバックとしては不向き

特性 高明度：白の特性に似る 低明度：黒の特性に似る
すべてのスペクトルの色相を
そのままの価値で示すという意味では理想的

光を反射するのでまぶしい（全体が白１色は好ましくない）
白の持つ 冷たく、淋しい性質がある

特性 心理的に好ましさを訴求する特性に欠ける
デリケートな青い光を照射すると、さらに美しく見える

●有彩色の特性

(興奮色) 火や太陽を連想させる色相 赤を中心として赤紫､橙､黄暖色

温かくも寒くも感じない色相 黄緑、緑、紫中性色

(沈静色) 水や空を連想させる色相 青緑、青、青紫寒色

明るいものは前に見え、 暖色系は膨張して進出し、進出色 ●

暗いのもは奥に引っ込んで見える ● 寒色系は収縮して後退する後退色

●補色と準補色の陳列 ＜色相環＞ 赤
赤紫 黄赤

色相環で向かい (赤･青緑)…情熱的補 色

合った位置にあり、 (黄赤･青)…男性的 紫 黄

最も離れた色同士 新鮮さや清潔感も演出 青紫 黄緑

準補色 補色の手前の関係 華やかな感じ 青 緑
青緑

＜感覚色＞
積極的色彩 低明度：重たい 黒

進出色 低彩度：にぶい

興奮色 暖 色 赤紫 赤 橙 黄

膨張色 高彩度：派手
高明度：やわらかい

有 無
彩 中性色 黄 緑 緑 紫 灰 色 彩
色 色

低明度：硬い
後退色 低彩度：地味、弱

沈静色 寒 色 青 緑 青 青 紫

収縮色 消極的色彩 高彩度：あざやか
高明度：軽い 白

＜感情色＞
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４－３ 色彩計画の留意点

●色彩計画の留意点

①色のもつ３要素だけではなく、素材や光沢、透明感などによっても影響される

②照明や什器、商品などによって色が変わる

③使われる面積によって、互いに干渉し合い、異なって見える

④退色や変色、汚れなどに対する配慮も必要

●色彩を活用する基本的なポイント

①店舗のムードをつくる色彩は、基本的には数多く色相を使わないこと

②ショーウインドなどの集視ポイントでは季節感を表す色を活用し、

あわせて照明による効果を考えること

③店舗全体の基本的な配色は、床の明度を低く(濃く)し、

次に壁面、天井の順に明るく(薄く)する

④壁面などに広い空間ができた場合には、

そこに色彩を考えたアクセントを装飾物によって施す

⑤売場や陳列にボリューム感を強調したいときには、

同色、同系色でまとめるとよい

●店舗における色彩のポイント

①店舗内色彩のポイント

・天井の色：反射率の高い色を使用する

・壁の色：淡い色を使う

・床の色：反射率が低く、あまり濃くない色

②店舗構造におけるポイント

・小さい店舗の場合：店内のすべてに明るい色を使うと広い印象

・天井の低い店舗の場合：天井を壁よりも明るい色にすると高く感じる

・単調な四角い店舗の場合：奥の壁に両壁よりも明るい色を用いると

奥行きを感じる

・細長い店舗の場合：奥の壁に両側の壁よりも濃い色を用いると広く見える
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都市

来た 立 地 商業集積

店舗

店内ﾚｲｱｳﾄ 売場

見た 棚

棚割・

買った ﾃﾞｨｽﾌﾟﾚｲ 商品


