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販促手法の傾向と
商談における実際の声

店頭における販促の手法にはテーマ
訴求や価格訴求から懸賞企画までさまざ
まなタイプがある。
2018年度の店頭での懸賞企画を見る

と全体では約7000件のキャンペーンが行
われ、その内訳はメーカーと小売業とのタ
イアップ企画が8割強を占めており、次い
でメーカーの全国・エリア企画が1.5割、残
りが小売業が独自で企画したものとなって
いる。
この比率は3年間変わりがなく、最も件
数の多い小売業とのタイアップの件数は
前年の90％と減少している。
タイアップ企画の9割強はクローズド懸
賞（商品の購入を条件にしたもの）で、使
用される景品の上位は現金や金券・ポイ
ントカードといった利益還元型のモノとな
っている（数値はパルディア調べ）。懸賞
企画の傾向は、時代の流行を反映した
景品などを除けば、この10年余り変化して
いない。
一方、小売業やメーカーの商談での声

を聴くと「懸賞企画は売上の瞬間的な山
場をつくるが直後に谷間もつくる」「どの企
業の提案内容も差がない」「販促費を使
うが、それがメーカーにとって継続的なメリ
ットにつながらない」などが伺える。

近年、デジタルを活用してQRコードな
どにより応募の仕組みを簡略化したり、ア
プリやSNSの普及に伴い懸賞やクーポン
の提供に限らない手法なども見られるが、
小売業やメーカーの抱える本質的な課題
への対策にはなっていない。
この課題をとらえるためには、店頭販促
の目的とは何かをあらためて考える必要が
ある。店頭における販促を小売業の立場
でとらえると、自店への集客や自店での売
上アップが目的になる。この場合、売上を
構成するものは、商品Aでも商品Bでも構
わない。
その際に生鮮品や自社のPB商品の売
上を後押しできる仕組みがあればそれが
尚好ましいと思う。一方、取引をするメーカ
ーにとっては自社のブランドやサービスを
少しでも多く扱ってもらうために、販路であ
るチャネルの開拓や配荷の促進、そしてそ
れが自社の売上につながることが最も望む
ことになる。
つまり、それぞれが同じ「売上アップ」を

めざす活動でも、その考え方は大きく異な
る。このように異なる「視座」からとらえてい
る以上、現在の方法では効果が上がらな
い。小売業、メーカーそれぞれの効果を高
めるための３つのポイントを紹介する。

小売業とメーカーの接点をつくるうえで
の3つのポイント（工夫）について

①�リフト値と併売率から新しい需要をつくる
リフト値はバスケット分析による「頻繁に
購買される商品」の組み合わせで、商品
Aの購買が商品Bをどの程度持ち上げる
か（促進させるか）を示す指標になる。併
売率は、ある商品と一緒に別のある商品
が購入される確率。これらの数値を掘り下
げて見ることで、買物行動を促進して新た
な需要を創るテーマを検討する。
この後、③で記載する潜在ニーズの掘

り起こしから導いたテーマを①の方法で
検証すると企画の精度が高まる（ドラックス
トアのサンキュードラックの入れ歯ケアコ
ーナーで行った「歯につきにくいガム」の
訴求など）。
②�生活歳時の中から新しいテーマをつくる
イトーヨーカドーではこの数年「二十四
節気」を取り上げ、日本人が古くから季節
感やそこにある情緒を大切にしてきた気持
ちに働き掛ける取り組みを行っている。季
節の変化と地域それぞれの旬の食材をつ
なぐことで、マンネリ化しがちな52週計画に
変化を与えている。この日本の古くからある
生活歳時に現在の潮流やニーズを結び
つけると、新しいマーチャンダイジングや
店頭での販促に生まれ変わる。「女正月」
「半夏生」「月待ち講」（写真❶）などに注
目した小売業やメーカーが、自社の商品を
「モノ」×「トキ」の視点から販促につなげ
る展開はその一例と言える。

販促プロモーション
トレンド

これからのマーケティング活動やデジタルの活用といったテーマで企業から要請を受ける
ことがある。その際、そこにある課題の本質を掘り下げ、同時に2～3年先を想定して対比
をすることで解を導くようにしている。今回、店頭販促の「総括」を「創発」として記載する。
文＝倉林武也（株式会社リテイルインサイト　代表取締役）

〈プロフィール〉デジタルの普及により広告・SPのあり方が変化するなか、リアル店舗やオンライン、そこに取り組む事業会社の視点から課題をとらえ、「インサイ
ト」を掘り下げたテーマ開発・ソリューション活動に従事する。また、2014年〜2019年の国内外のプロモーションを分析、マーケティングやプロモーションのメソッ
ドとして8ways Methodを実践。学習院マネジメントスクール研究員。

店頭販促プロモーションの総括
めざすのは“脱キャンペーン”それぞれの視座からの工夫。

S P E C I A Lスペシャル
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③�ショッパーのインサイトから潜在ニーズ
を見つける
インサイトはこの数年、日本のマーケティ
ング活動でも意識をされているが、ショッ
パーに絞り込みながらも同時に小売業の
インサイトや売場にある通説（業種業態に
よって異なる点を理解しながら）や買物行
動を理解しながら進めていくことで新しいチ
ャンスを築いている。この取り組みで大切
なことは、インサイトと売上につながる買物
行動をデザインする「思考法」にある。小
売業にとっても、メーカーにとっても自店や
自社の売上アップにつながらないことには、
インサイトを見つけても意味を持たない。
但し、これが上手につながればキャン
ペーンや懸賞企画に頼らない新しい習慣
づくりといった効果を生む。それらを考える
際に、小売業やメーカーと協業で進めてい
くワークシートを掲載す
る（図版）。本来企画
の立案は売場や売り
方に課題を感じる小
売業とカテゴリーの棚
を占めるメーカーとが
同じ視線で取り組むこ
とが理想であり、ショッ
パーの潜在ニーズへ
の注目はその相互の
補助線になる。このワ
ークは対象をマーケテ
ィングや営業など、部

門を横断して行うことも特徴のひとつだ。

この①から③は小売業とメーカーとの
協業のポイントとしてあげたものだが、小
売業が中心になって取り組む店頭販促
のあり方についても注目をしたい。海外の
小売業FoodLandが企画をしたPOKE 
BATTLE（写真❷）から。同店はアメリカ
合衆国ハワイ州に本社を置くスーパーマ
ーケット・チェーンストア。同店では昨年の
夏に地元で人気のポキ（マグロの赤身の
切り身）を使ったメニューを、お店のスタッ
フや地元のホテルやレストランのシェフが
それぞれ開発して、店内の数カ所で同じ

これからの時代の店頭販促への
取り組みとして
超えていかなければならないこと

時間に一斉に試食を行った。試食の始ま
りを告げる鐘の音が鳴ると、買物客は暫く
の時間、物の手を休めて、味や盛り付け
の工夫をされた「ポキメニュー」を食べ歩
いた後、投票箱に「自分の一番のお気に
入り」を投票。一番に選ばれたメニューの
スタッフやシェフには賞金が用意されてい
た。地元のテレビ局の取材もあり会場は
大いに盛り上がっていたが、この企画には
ポキとFoodLandの食材を使ったお手軽
メニューの提案や、ふだんの物とは異なる
エキサイティングな体験が用意されてい
た。ここにある仕組みや文脈は、日本の小
売業でも置き換えたり、展開することは可
能に思う。
今回、店頭販促について18年から現
在の傾向と課題、そして小売業とメーカー
の協働、小売業が自店で行える可能性を
とらえてきた。「視座」を変えて取り組むこと
で、店頭販促のマンネリ化や停滞感を打
ち破るためのヒントが見つかればと思う。
経済産業省より発表された18年の商
業販売額は約145兆円（対前年比1.7%）
と、この数年横ばいが続くが、消費者の生
活の満足度における調査結果は依然高
くはない。今後は、店頭販促という手段を
超えて全方位の課題を直視していかなけ
れば、次の時代を生き抜けないと感じる。
18年11月に起業をして社名（リテイルイン
サイト）を掲げた時より、企業や人に向き合
う活動において常に尽力しながら創発さ
せることを想いの真ん中に持つ。

はじめに、マーケティング目標や課題を明確にします。

手法① 「〇〇する人」の数を増やす。
手法② 〇〇モードの時に「簡便法」。
手法③ 「思わず参加したい」仕掛けづくり。
手法④ 生活・環境変化。世代交代に注目。
手法⑤ レーン・チェンジ（置き換えてみる）。

＋
ウェブ・ITとリアル（店舗・売場）を連動
させる仕組みづくり。
小売業やメディアにもあるインサイトを
つかんで、つなげて行く。

ワークショップ （フレーム） その課題のとらえ方は正しいのか？
買物客と
いう視点で見る。

ブランド・店舗・売場を囲む環境でC/K

最後に、そのプロ‐ポジションは本当にショッパーを動かすかをCK

ショッパー 
に関する

さまざまなDATA
IDｰPOS 

購買行動 など

生活文化
社会習慣

世の中の潮流
ブーム

プロ-ポジション
●ショッパーのニーズで最も高いものは？
●�商品とショッパーの気持ちの〈着火点〉 

誘発をさせるのは、どのようなものか？

マクロ・メディアパーソナル

■ブランド 店舗 売場
●ブランドや商品に関する事実情報。
●商品特徴やベネフィット、イメージ。

■ショッパー・インサイト
●商品、サービスに対する想いや行動。
●影響（共感）するヒトやモノの存在。

第１関与・第２関与。

図版

⬇アメリカのスーパーマケットFood Landが企画をした「POKE 
BATTLE」。地元で人気のポキを使ったメニューで一斉に試食を
実施

⬆日本橋三越の「月待ち講」訴求。
催事スペースでは、関連商材の訴求、フロアには「世界の月の模様」を映写

写真❶

写真❷
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