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流通とＳＣ・私の視点 

2010年１月 26 日 
 

百貨店の再生の方向性は(その２)!! 

（流通とＳＣ・私の視点1212より続く） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(流通とＳＣ・私の視点1214へ続く) 

 (株)ダイナミックマーケティング社
＋４
 

代  表 六
む

 車
ぐるま

 秀  之   

視点(1213)  

内 容

第
５
の
戦
略

ＭＤｉｎｇ戦略

第
６
の
戦
略

スペシャリティ

百貨店化戦略

第
７
の
戦
略

地域ニーズの

取り込み戦略

↓

第１のタイプ 第２のタイプ 第３のタイプ

自主企画ＭＤｉｎｇ 付加企画ＭＤｉｎｇ 非自主企画ＭＤｉｎｇ

自主企画 70％
非自主企画 30％

自主企画 30％
非自主企画 70％

自主企画 10％
非自主企画 90％

①自主企画商品(ＯＥＭ､
ＯＤＭ＝ＰＢ商品)

②非ＰＢであるが独自
商品

あたかも自分の商品のように感じさせる
①サービス付加(顧客満足度､顧客感動度)
②カスタマイズ顧客対応(あなただけの店)
③店のブランド力(知名度、イメージ度)

非自主企画ＭＤｉｎｇの百貨店から…
↓

改 革

なんでも百貨のＭＤｉｎｇの百貨店から･･･
↓

改 革
↓

スペシャリティ百貨店

特定のターゲットや特定の分野に絞り込んだ上で｢百貨｣を提供する百貨店

ターゲット絞り込みの
｢商品百貨｣の百貨店

カテゴリー特化の
｢ライフスタイル百貨｣の百貨店

特定多数(マーケットは大きいが明確
化された客層)をターゲットとし、そ
のターゲットに“百貨”(あらゆるラ
イフスタイルの商品)を売る百貨店

不特定多数(マーケットは絞り込まな
い)をターゲットとし、商品カテゴ
リーで絞り込み、絞り込まれた分野
で“百貨”を提供する百貨店

立地の特性を無視した百貨店のＭＤｉｎｇの百貨店から･･･
↓

改 革
↓

マーケットインＭＤｉｎｇ プルマーケティング

百貨店は、立地ニーズに関係なく、百貨店業態の権威とポジショニングを守
るのではなく、小売業の根源である地域ニーズの取り込みを行う。

プロダクトアウトのＭＤｉｎｇから
マーケットインのＭＤｉｎｇ

プッシュマーケティングから
プルマーケティング

コンセプト＆マーケティング戦略


