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第１部

2022年9月29日開催

不況に負けない経営とは︖

D

EFGHIJ
KL

MNOPQRSTUVMW XYZ[\YU]^ _YZYS[\[ZU MN`abUca dee fRSTU] f[][Qg[ca

兼松 祐二

代表取締役社⻑
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大学卒業後、会計をベースにした経営コンサルティング会社で経営改

善・経営計画策定業務に従事。その後印刷会社にて、顧客分析やエリア

分析などのマーケティングデータを活用した販促提案にて企業の売上向

上に貢献。

2012年に独⽴し、経営とマーケティングの両⾯から中堅中⼩企業を⽀
援する兼松経営株式会社を設⽴。顧客データ分析や反応の取れる広告制
作を経営戦略に盛り込み、コロナ禍で打撃を受けた中堅中⼩企業の⽴て
直しを実施している。

【著書】
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講師プロフィール
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不況に負けない経営づくりは

3

コスト構造改革
（固定費過多ビジネスからの脱却）

変わっていく消費者への対応
（価値観と購買⾏動の変化を押さえる）

＋

内向き視点

外向き視点
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不況に強い経営とは１

固定費の変動費化ポイント２

固定費の変動費化の考え⽅と事例３

〜 目次 〜

変わっていく消費者への対応
������� !"#$%'()*+

調査データによる消費者の購買意向４

コスト構造改革
,-./0123456789:;
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変わっていく消費者への対応
<=>?@ABCDEFGHIJKLM
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不況に強い経営とは１

固定費の変動費化ポイント２

固定費の変動費化の考え⽅と事例３

〜 目次 〜

調査データによる消費者の購買意向４

コスト構造改革
NOPQRSTUVWXYZ[\]
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不況に強い業態“町中華”

6

地域に根差した⼤衆的な中華料理屋、

通称『町中華』

もう何⼗年も前からお店をやっているが、

いつもお客さんが満席のようにはなって

いない（むしろいつも少ない︖）

それでも、何⼗年も経営が続いている

ケースが多い。

それができる理由は何か︖
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町中華が不況に強い理由

7

①お客さまが来店しなくても出前で稼ぐことができる

②家賃や人件費がかからない

④常連客の確保ができている

出前により、一昔前は店舗の客が０でも出前だけで収益がまかなえていた。

⾃宅兼店舗で⾏っている店が多い。そのため家賃が発⽣していない。

また、夫婦で経営している店舗はアルバイト人件費も発生しない。

ずっと同じ場所で⻑年お店を開いている、1人でも気軽に入れる、味が気にっている

などでご近所さんやサラリーマンが活用しやすく常連客になってくれるケースがある。

不況に強いポイントは「固定費が少ない」こと。
その上で常連客をつかむなどある程度の売上があれば成り⽴つ体制ができている。

③広告宣伝費がかからない
ずっと同じ場所で経営しているため、ご近所さんは場所を把握している。そのため

近所にチラシを配布したり等の広告宣伝費があまり必要ない。
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売上４０％

ダウンすると…

固定費が少ない企業は強い︕

8

売上高

変動費

限界利益
^_`abcde

固定費

営業利益

中華料理の提供

ドリンク など

売上の増減に追随する費用。

材料費、ドリンク仕⼊など

中華料理の売買のみの利益

売上高ー変動費

売上の増減に追随せず毎月一

定でかかる費用。

※売上が０でも固定費は発生

人件費、家賃、リース代など

最終的に儲けた利益

限界利益ー固定費

fghijklmjknopqrstuvwxmyz{|}~�jknomy������
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３０
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４４

（６０）

（１８）

（４２）

（４０）

（ ２ ）

（１２０）

（３３）

（８７）

（１００）

（▲１３）

町中華の場合
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倒産の原因は

9

売上の⼤幅減少による資⾦の枯渇

����������������� ���������� ¡¢£¤¥�� ¦§¦¦¨©ª
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倒産の原因は

10

Ｑ︓売上が減少したら資⾦が枯渇する理由は︖

Ａ︓⼊⾦より出⾦の⽅が多いから。

でも、出⾦の費⽤が変動費なら売上の減少と共にコストも減少する

からいいのでは︖

その通り︕費⽤のほとんどが変動費であれば⼊⾦の減少と⽐例して

費⽤が減るので⼊⾦が出⾦を上回ることはない。

原因は、固定費が⼤きいため売上減少の⼊⾦で固定費が払えないから
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固定費は削るのは難しく、さらに削るだけじゃダメ

11

固定費が大きくなる→企業がグロースしている証拠

例）店舗数が増える、⼯場を増設する、正社員数を増やす など

単純に固定費を削減するだけでは企業規模の縮小につながる

■中小企業の３大固定費

① 人件費
② 地代家賃
③ 設備投資費
（減価償却費、リース料）

■固定費を削るとどうなる

固定費は削れる部分は削る。できれば事業が縮小しないように
固定費を削減しても売上が下がらないようにしたい。

«¬
­®¯°±²³
´µ¶·¸

¹º« »¼½¼¼¾

¿À« »Á½¼Á¾

ÂÀ« »¼½¼¼¾

ÃÄ« »¼½¼¼¾

ÅÆÇÈ« É¼½Ê¼¾

様々な業種で固定費の

約半分は⼈件費︕

最も大きいのは

⼈件費︕

ËÌÍÎÏÐÑÌÍÎÏÒÓÔÕÖ×ØÙÚÛÜÝÞßàá

解決の方向性は

12

固定費の変動費化
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変わっていく消費者への対応
<=>?@ABCDEFGHIJKLM
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不況に強い経営とは１

固定費の変動費化ポイント２

固定費の変動費化の考え⽅と事例３

〜 目次 〜

調査データによる消費者の購買意向４

コスト構造改革
NOPQRSTUVWXYZ[\]
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最大の固定費“人件費”の変動費化

14

人件費の改善 テレワーク、週休３日制導入

作業のアウトソース

早期退職、正社員のパート化 など

事業縮⼩にならず固定費を変動費化できる︕
※アウトソースはお⾦がかかる、社員ならタダと思っている場合は
固定費の変動費化は進まない︕

自分の差別的
優位性

物流・ロジ業務 事務作業工場での生産業務

直接部門 間接部門

■作業のアウトソースの有効ポイント

不況に強い経営を⾏うためには、最⼤の固定費である⼈件費の着⼿が必要。
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固定費の変動費化イメージ

15

繁忙期に合わせた状態で人件費を確保⇒閑散期には稼働率が下がり固定⼈件費が重みに

まさにコロナの不景気は、抱えていた固定⼈件費が企業の重みに︕

アウトソーシングを活用し、ノンコア業務の固定作業代を圧縮

âãäåæçèé
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コア業務とノンコア業務

16

社内のリソース（社員）は“コア業務に集中”、“ノンコア業務は
アウトソースも活用”

ñòóôòõö÷åøòùðúüøûüýþÿ.����þ�òóôòõö�����õö�	
����

コア業務 ノンコア業務

専門性

標準化

社内リソース集中

8x
�8Ã�
w���
��

���������

アウトソース

��� �!"� �#$
?x
%&?x'(

コア業務

ノンコア

業務

コア業務

ノンコア

業務

★社内リソースの使い方★コア業務とノンコア業務のイメージ



������
��

�	
��
������ ��������� ���������� �	������ �  !
���� !����"���

変わっていく消費者への対応
<=>?@ABCDEFGHIJKLM
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不況に強い経営とは１

固定費の変動費化ポイント２

固定費の変動費化の考え⽅と事例３

〜 目次 〜

調査データによる消費者の購買意向４

コスト構造改革
NOPQRSTUVWXYZ[\]
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物流アウトソーシング導⼊事例

ご提案内容

メインアイテムのアウトソースで業務効率化・⼈件費削減が実現
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お客様の課題が解決となり、更なる売上増に向けて取組を強化する
ことができた
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 メインアイテムとその他アイテムに分

け、メインアイテムをアウトソース

 メインアイテムを仕⼊れ先から郵便局
に納品、発送までを⽇本郵便に委託

■梱包1日あたり350個が限界 ■スタッフ不⾜
■受注の波動に対しての対応

Þßà�áâ

1ã
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コスト構造改革
äåæçèéêëìíîïðñòó

変わっていく消費者への対応
<=>?@ABCDEFGHIJKLM
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不況に強い経営とは１

固定費の変動費化ポイント２

固定費の変動費化の考え⽅と事例３

〜 目次 〜

調査データによる消費者の購買意向４
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『コロナ禍の買い物や⾏動について』の調査を実施

 現在の買い物の⾏動スタイルは︖

 トキ消費のニーズはあるのか︖

 イミ消費のニーズはあるのか︖

 今後（アフターコロナ）の買い物スタイルは︖

本セミナー用に、講師によるネットアンケート調査を実施し、コロナ禍に
おける“消費者の買い物⾏動や意識”について⽣の意⾒を⼊⼿した。

fôõö÷z{røùúûüýþÿ8����jp��
fJ�ö÷z{r��ô	�
��
���ýÿ��������ôx��������jp��

 2022年9月27日実施

 インターネット調査

 東海地方（愛知、岐阜、三重、静岡）に住む20〜69歳

 総サンプル 500人

 各年代・性別均等回収

＜調査目的＞

&7
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『コロナ禍の買い物や⾏動について』の調査を実施

１．現在の買い物スタイルは︖

回答 総計 構成比 20代 30代 40代 50代 60代

プレミアム消費 55 SS�� S!�� S"�� S��� X�� S��� 

安さ納得消費 179 "#�X "$�� "X�� "��� !W�� ""�� 

徹底探索消費 163 "W�$ "!�� W#�� "#�� "��� "%�� 

利便性消費 103 W��$ S$�� W!�� W#�� W��� SX�� 

総計 500 S���� S���� S���� S���� S���� S���� 

&'()*+,

--.

/012+,

34.
5679:;

3<.

=>?:;

<-.

安さ納得消費と徹底探索消費が多い。20代はプレミアム消費の割合が高い。
こだわりを持つ消費(プレミアム消費と徹底探索消費）は全体の約44％。

プレミアム消費･･･消費に対するこだわりが強く、⾃分が気に⼊った価値には⾼いお⾦を払う
安さ納得消費 ･･･価格には敏感だが、消費に対するこだわりは低い。安ければ安いほどよい

徹底探索消費 ･･･消費にはこだわりはあるが、価格にもこだわる。多くの情報を収集し、お気に入りをなるべくお得に買う

利便性消費 ･･･消費に対するこだわりもなく、価格が安いことも意識しない。近いからなどの利便性を重視する

※上記4区分は、NRIの区分方法を適用

@D
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『コロナ禍の買い物や⾏動について』の調査を実施

２．“トキ消費”の興味度

fôõö÷z{røùúûüýþÿ8����jp��

トキ消費に興味があるのは33.6％。特に20代30代が高く約半数は興味がある。

回答 総計 構成比 20代 30代 40代 50代 60代

１．とてもある 43 ABCD [EBCD [EBCD [FBGD HIBKD FBKD

２．少しある 125 [EBKD [ABKD [IBKD HEB[D HFBCD HEB[D

３．どちらともいえない 149 [GBAD HEBID HGBED [CB[D HABAD [KBHD

４．あまりない 117 [ãBID HãBFD HFBHD HIBED [FBID [FBID

５．全くない 66 HãB[D [[BFD HEB[D HGBFD HAB[D [IB[D

総計 500 HKKBKD [KBKD [KBKD [KBKD [KBKD [KBKD

LMNOPQR

TU

VMYZQR

\]U

^M_`aNPbcdb

efU

gMQhidb

\eU

jMkldb

meU

トキ消費･･･「その日」「その場所」「その時間」でなければ満たすことができないことに価値を感じ消費する

例︓渋⾕スクランブル交差点のハロウィンイベントに参加、フレッシュネスバーガーの期間内にランキング上位に⼊らなけ
れば販売を終了し今後⾷べられなくなる「スパムバーガー⽣き残りキャンペーン」に参加等

&&
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回答 総計 構成比 20代 30代 40代 50代 60代

１．とてもある 25 nopq ropq ropq sopq topq nopq

２．少しある 126 tnotq tuopq tsopq tuopq tvopq twopq

３．どちらともいえない 175 xnopq xvopq xnopq xnopq spopq xsopq

４．あまりない 125 tnopq ttopq tuopq tsopq tropq tuopq

５．全くない 49 woyq vsopq yopq vvopq vpopq uopq

総計 500 vppopq vppopq vppopq vppopq vppopq vppopq

z{|}~��

5%

�{����

25%

�{���|~����

35%

�{�����

25%

�{����

10%

『コロナ禍の買い物や⾏動について』の調査を実施

３．“イミ消費”の興味度

���������������� ¡¢£¤¥¦§¨©ª«¬­��®¯°±²³´µ¶·�¸

イミ消費に興味があるのは30.2％。特に20代30代50代が興味度が⾼い。

イミ消費･･･商品・サービスそのものの機能だけではなく、それらに付帯する社会的・文化的な価値に共感して消費する

例︓災害があった地域の⾷材を使う飲⾷店に⾏く、この商品購⼊代⾦の内10円は環境保護団体に寄付しますなど

@¹
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º» %¼ ½¾¿ &7À Q7À Á7À 67À Â7À

ÃÄÅÆÇnÈÉ 12 ÊËÌÍ ÊËÎÍ ÏËÎÍ ÌËÎÍ ÐËÎÍ ÊËÎÍ

ÑÄÒpnÈÉ 67 ÐÏËÌÍ ÊÏËÎÍ ÐÐËÎÍ ÐÐËÎÍ ÓËÎÍ ÐÏËÎÍ

ÔÄÕÖ×'r 339 ØÙËÚÍ ÛÏËÎÍ ÙÎËÎÍ ÙÌËÎÍ ÙÙËÎÍ ØÛËÎÍ

ÜÄÒpÝÒÞÉ 49 ÓËÚÍ ÐÊËÎÍ ÚËÎÍ ØËÎÍ ÚËÎÍ ÐÛËÎÍ

ßÄÅÆÇÝÒÞÉ 20 ÌËÎÍ ÌËÎÍ ØËÎÍ ÌËÎÍ ÏËÎÍ ÏËÎÍ

àÄÖá×'r 13 ÊËØÍ ØËÎÍ ÊËÎÍ ÐËÎÍ ÊËÎÍ ÊËÎÍ

%¼ 500 ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ

『コロナ禍の買い物や⾏動について』の調査を実施

４．今後（1年後）の買い物意向は

年代別︓店舗で買い物の回数

º»
âãS,
ärÇ,

åæ çèß éê
ëìí×ìS,
ärî

ÃÄÅÆÇnÈÉ 2.4% 4.0% 1.8% 3.2% 5.0%

ÑÄÒpnÈÉ 13.4% 19.4% 12.2% 23.2% 15.8%

ÔÄÕÖ×'r 67.8% 49.4% 50.2% 43.2% 66.4%

ÜÄÒpÝÒÞÉ 9.8% 11.8% 5.4% 8.4% 4.8%

ßÄÅÆÇÝÒÞÉ 4.0% 11.6% 21.2% 16.4% 3.6%

àÄÖá×'r 2.6% 3.8% 9.2% 5.6% 4.4%

%¼ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

この先1年後のアフターコロナの世界では買い物意向は“現在（2022年9月）”と比較して増えるか減るか

現在と変わらないが大多数

を占める。

約20％がオンラインでの

買い物が今よりも増加する

と考えている一方、店舗で

の買い物も増加すると考え

ているのが約16％ある。

店舗での買い物は約16％が現在よりも

増加すると考えている。

変わらないを含めると約83％。

20代の25％は増加すると考えている。

&Á
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ïð ñò óôõ @ö÷ ¹ö÷ øö÷ ùö÷ úö÷

ûüýþÿu�³ 20 5�§� ©�§� <�§� <�§� ¦�§� ¦�§�

{ü��u�³ 97 8��5� ¦¦�§� 8��§� 8��§� 8��§� ¦<�§�

}ü�	
�� 247 5��5� 5¦�§� <��§� <<�§� <<�§� 5¦�§�

�ü��
��³ 59 88��� 8��§� 8<�§� 88�§� ��§� 88�§�

�üýþÿ
��³ 58 88�©� 8¦�§� 88�§� ��§� 8��§� 85�§�

�ü	�
�� 19 ���� <�§� ��§� ��§� ¦�§� ©�§�

ñò 500 8§§�§� 8§§�§� 8§§�§� 8§§�§� 8§§�§� 8§§�§�

『コロナ禍の買い物や⾏動について』の調査を実施

４．今後（1年後）の買い物意向は

年代別︓外⾷の回数

外食は約24％が現在よりも増加すると

考えている。

変わらないを含めると約72％。

特に20代と60代は増加すると考えてい

る。

ïð ñò óôõ @ö÷ ¹ö÷ øö÷ ùö÷ úö÷

ûüýþÿu�³ 9 8��� ¦�§� ��§� ��§� 8�§� §�§�

{ü��u�³ 61 8¦�¦� 8<�§� 8¦�§� 8¦�§� 8¦�§� 8§�§�

}ü�	
�� 251 <§�¦� 5§�§� <§�§� ©§�§� <��§� 55�§�

�ü��
��³ 27 <�5� 8§�§� ©�§� ©�§� ¦�§� ��§�

�üýþÿ
��³ 106 ¦8�¦� ¦¦�§� ¦5�§� 8<�§� 8��§� ¦©�§�

�ü	�
�� 46 ��¦� 88�§� <�§� 5�§� ��§� 8��§�

ñò 500 8§§�§� 8§§�§� 8§§�§� 8§§�§� 8§§�§� 8§§�§�

年代別︓飲み会の回数

飲み会は14％が現在よりも増加すると

考えている。

変わらないを含めると約64％であり、

他の項目より割合が低い。

全年代について“とても減少する”と考え

る⽐率が⾼い。

@ù

EFGHIJ
KL

MNOPQRSTUVMW XYZ[\YU]^ _YZYS[\[ZU MN`abUca dee fRSTU] f[][Qg[ca

º» %¼ ½¾¿ &7À Q7À Á7À 67À Â7À

ÃÄÅÆÇnÈÉ 25 ÛËÎÍ ÚËÎÍ ÛËÎÍ ÛËÎÍ ÊËÎÍ ÛËÎÍ

ÑÄÒpnÈÉ 79 ÐÛËÚÍ ÊÙËÎÍ ÐØËÎÍ ÐÏËÎÍ ÐÌËÎÍ ÓËÎÍ

ÔÄÕÖ×'r 332 ØØËÌÍ ÛÎËÎÍ ØÚËÎÍ ÙÌËÎÍ ÙÐËÎÍ ØÓËÎÍ

ÜÄÒpÝÒÞÉ 24 ÌËÚÍ ØËÎÍ ÏËÎÍ ÌËÎÍ ØËÎÍ ÛËÎÍ

ßÄÅÆÇÝÒÞÉ 18 ÏËØÍ ÏËÎÍ ÏËÎÍ ÏËÎÍ ÌËÎÍ ÛËÎÍ

àÄÖá×'r 22 ÌËÌÍ ØËÎÍ ÛËÎÍ ÐËÎÍ ÏËÎÍ ÙËÎÍ

%¼ 500 ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ

º» %¼ ½¾¿ &7À Q7À Á7À 67À Â7À

ÃÄÅÆÇnÈÉ 16 ÏËÊÍ ØËÎÍ ÌËÎÍ ÏËÎÍ ÐËÎÍ ÊËÎÍ

ÑÄÒpnÈÉ 116 ÊÏËÊÍ ÊÐËÎÍ ÊÐËÎÍ ÊÏËÎÍ ÊÌËÎÍ ÊÙËÎÍ

ÔÄÕÖ×'r 216 ÌÏËÊÍ ÏÓËÎÍ ÌØËÎÍ ÛÐËÎÍ ÌÚËÎÍ ÏÊËÎÍ

ÜÄÒpÝÒÞÉ 42 ÚËÌÍ ÐÌËÎÍ ØËÎÍ ÙËÎÍ ÚËÎÍ ÙËÎÍ

ßÄÅÆÇÝÒÞÉ 82 ÐØËÌÍ ÐÛËÎÍ ÐÚËÎÍ ÐÏËÎÍ ÐÌËÎÍ ÊÊËÎÍ

àÄÖá×'r 28 ÛËØÍ ÛËÎÍ ÛËÎÍ ÏËÎÍ ÛËÎÍ ÐÎËÎÍ

%¼ 500 ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ ÐÎÎËÎÍ

『コロナ禍の買い物や⾏動について』の調査を実施

４．今後（1年後）の買い物意向は

年代別︓旅⾏の回数

旅⾏は約27％が現在よりも増加すると

考えている。

変わらないを含めると約70％。

ただし、全年代で“とても減少する”と考

える⽐率は⼤きく、特に60代が大きい。

年代別︓オンラインでの買い物の回数

オンラインでの買い物は約21％が現在

よりも増加すると考えている。

変わらないを含めると約88％。

コロナ禍でオンライン購入が加速したが

さらに加速すると考えている。

全年代で増加傾向は⼤きい。

&Â
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『コロナ禍の買い物や⾏動について』の調査を実施

おまけ︓現在目にする広告媒体は︖

全年代に有効

ほぼ40代以上のみ紙媒体

20代30代が強い

@&

EFGHIJ
KL

MNOPQRSTUVMW XYZ[\YU]^ _YZYS[\[ZU MN`abUca dee fRSTU] f[][Qg[ca

『コロナ禍の買い物や⾏動について』の調査まとめ

 現在コロナ禍（2022年9月時点）の買い物スタイルは『安さ納得消費』と
『徹底探索消費』が多い。20代はプレミアム消費の割合が高い。
こだわりを持った買い物をするのは約40％存在する（特に20代は多い）。

 トキ消費に興味があるのは33.6％。特に20代30代が高く約半数は興味がある。

 イミ消費に興味があるのは30.2％。特に20代30代50代が興味度が⾼い。

 1年後の買い物スタイルは現在（2022年9月時点）と変わらないと考える人が
が大多数を占める。約20％がオンラインでの買い物が今よりも増加すると考
えている一方、店舗での買い物も増加すると考えているのが約16％ある。

 広告媒体はデジタル優位だが、紙媒体も有効。中でも全世代に対して効果が
あるのはＤＭ。

この消費者の現状の買い物スタイルを知り、今後変化していく考え方を

捉えて販促をしていく必要がある。

&ã
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第１部

ご視聴ありがとうございました

講師︓ 兼松経営株式会社

代表取締役 兼松 祐二

主催︓ ⽇本郵便株式会社 東海支社

@�
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第２部

2022年9月29日開催

アフターコロナでの販促

D

EFGHIJ
KL

MNOPQRSTUVMW XYZ[\YU]^ _YZYS[\[ZU MN`abUca dee fRSTU] f[][Qg[ca 2

2022 全⽇本ＤＭ⼤賞の⾦賞から学ぶ１

第1部のアンケート結果より２

〜 目次 〜

ダイレクトに顧客に届き、顧客の心を動かした

ＤＭ事例から成功のポイントを学ぶ
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2022 全⽇本ＤＭ⼤賞の⾦賞から学ぶ１

第1部のアンケート結果より２

〜 目次 〜

ダイレクトに顧客に届き、顧客の心を動かした

ＤＭ事例から成功のポイントを学ぶ

⾦賞

遠くペルーから香りで届く物語、パロサント入りDM
ペルーの香木が伝えた感謝の気持ち、企業ビジョンへの共感も高まる

超優良顧客に、2019年に制定した「モノがたりで、くらし たのしく。」のビジョン

を浸透させる。超優良顧客は全体売上における割合が⼤きいため、今回のDMでビジ

ョンの想いを届けるとともに、日頃の感謝の気持ちを伝える。

【狙い】

hijklmnop qorsortumon

vwxkyz{|}~

����~������������������������y���z
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2022 全⽇本ＤＭ⼤賞の⾦賞から学ぶ１

第1部のアンケート結果より２

〜 目次 〜

ダイレクトに顧客に届き、顧客の心を動かした

ＤＭ事例から成功のポイントを学ぶ

EFGHIJ
KL

MNOPQRSTUVMW XYZ[\YU]^ _YZYS[\[ZU MN`abUca dee fRSTU] f[][Qg[ca

アンケートから⾒えた消費者購買⾏動

6

 今後もネットでの購買意向は強い
 店舗での買い物も増加させたい意向
 好みにこだわりを持っている割合は高い
 徹底探索消費、安さ納得消費の存在率が最も⾼い

 『イミ消費』を重要視する割合は30％超え。若い世代ほど

『イミ消費』を大事に考える
 『トキ消費』を重要視する割合は30％超え

①広告はデジタル×アナログを活用(アナログも有効）
②ダイレクトに接触し全世代に通じるＤＭの活用
③売り込みメインではなく想いを届け心を動かす
④トキ消費・イミ消費を考慮する

販促コスト削減ではなくＲＯＩ(投資対効果)

＜戦略⽅向性＞
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デジタル主体でもアナログの⼤切さ

7

クリーニング業Ａ社の例

今までは、プラスチックの会員証を発⾏し、セールの案内はＤＭで実施。

昨今のデジタル化の波に合わせ、アプリの会員証を導入。どんどんプラスチックからアプリに

切り替えてもらっている。

セールのお知らせをアプリ会員に

はアプリ通知、アプリ会員以外は

DMで告知

アプリ会員のレスポンス率が
⼤きく低下した︕

2022年4月

��ÆÇÈÉÊË

ÌÍÎÏÐÐ
ÑÒÓÔ

それ以降

全会員ＤＭでの告知に戻した。

アプリは“雨の日特典”や“アプリ

会員限定クーポン”などに活用。

レスポンス率は復活︕

常に手元に
クーポン(付きDM)が
残っていることが
重要と仮説

EFGHIJ
KL

MNOPQRSTUVMW XYZ[\YU]^ _YZYS[\[ZU MN`abUca dee fRSTU] f[][Qg[ca

アナログの魅⼒

8

■カタログ、レターなどが印刷物として届く

■手元に現物が残る

■⾏動を促すためのレスポンスツールを入れられる

■リストに基づき、セグメントしたターゲットに
その人向けのメッセージが届けられる

■平⾯にとどまらず⽴体（箱）のような自由な形状で届く

■開封させる導線でシナリオが盛り込みやすい
DMDMDM

なかでもデジタル中心の現代において

“実際に” “手元に” 届くことは大きな優位性
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事例紹介

9

④トキ消費・イミ消費を考慮する

①広告はデジタル×アナログを活用（アナログも有効）

③売り込みメインではなく想いを届け心を動かす

紙DMからＳＮＳに拡散して成功

想いが届く媒体「年賀はがき」を活⽤した新規顧客獲得

その場で参加・共有することを目的として成功したトキ消費の事例

※JALさまの事例は割愛

※エスティームライフさまの事例は割愛

※いなげやさまの事例は割愛

ÕÖ×ØÙÚ
ÛÜ

新規顧客獲得に使える “年賀タウン”の事例

10

年賀タウンとは

 宛名・住所がなくてもご近所に届く

 マンションのみという配達の仕方も可能（※条件があります。郵便局に確認）

 ポスティング禁止のマンションもターゲットになる

 年賀状という媒体特性上、⾒てもらえる可能性が⾼い

 元旦に届く

 お年⽟くじがついているため当選発表時に2回⾒てもらえる可能性が⾼い

年賀はがきに

メッセージと
広告を書いて

指定した
ご近所に配達

郵便局に

持ち込み

ÝÞßàáâãäåæçèéêëëìíîï

ðìîïñòòóôõçèñö÷óôø

指定したエリア（町丁名単位）に、宛名の記載を省略した年賀はがきDMを他の年賀状と

一緒に配達する新規顧客獲得に向いているサービス

Þùôâãäåéúûüýþÿ�ñà

./�1����òãäå��æ��
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第２部

ご視聴ありがとうございました

講師︓ 兼松経営株式会社

代表取締役 兼松 祐二

主催︓ ⽇本郵便株式会社 東海支社

DD


