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北海道ネオマリーダーズクラブ 2025年度研修会

「ハウスメーカーから見た市場戦略と工務店がとるべき対応」

旭化成ホームズ株式会社

DX・IT推進本部 中村干城
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はじめに

⚫ 研究員・メディア・講師ではなく 実務家、本日の講演内容は ハウスメーカーに在籍する身としての個人的な見解となります

⚫ 北海道には事業展開しておらず 道内マーケットの機微には疎いことをご容赦ください

⚫ 2019年のNLC研修会に当時の部下〈黒木〉が参加、講演させていただいています

駒井社長、真下社長には 凍害対策の取材で大変お世話になりました

その後 静岡県富士市にある 当社「住宅技術総合研究所」をご案内させていただきました

⚫ 2021年にも 当社オンライン見学会のコンテンツとして 「ALC・ネオマ探訪 IN 旭川」 を企画、 当時の部下〈村山・玉田〉が

取材に伺い、再び駒井社長にお世話になりました

コロナ禍の苦しいときに助けていただき 感謝申し上げます

営業・マーケ・ITの職務をもとに〈個人的な経験をベースに〉お話させていただきます

本日はどうぞよろしくお願い致します

前置き

ご縁と感謝
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自己紹介／事業紹介

主要事業

⚫ 都市開発事業 アトラス

⚫ 賃貸管理事業

⚫ 売買・仲介事業

⚫ 金融保険事業 へーベルバンク

⚫ インフラ事業 へーベル電気・ガス・光

⚫ 新規事業 木造 GOKINJYO

⚫ 戸建事業 へーベルハウス

⚫ 集合住宅事業 へーベルメゾン

⚫ シニア事業 へーベルビレッジ

⚫ 中高層事業 へーベルビルズ

⚫ リフォーム事業

⚫ 海外事業 米国 豪州

略歴

1993 立教大学 経済学部卒 → 旭化成ホームズ㈱ 入社

同 神奈川営業本部：営業担当→営業課長→営業所長

全国表彰式15回、海外研修3回参加

2008 マーケティング本部：広宣販促Gr長→営業推進部長

主要広告賞受賞延べ25回以上 〈日経 読売 朝日 TCC ADC・・ 等〉

2023 DX・IT推進本部 ：DXIT推進本部長

2024 高度専門職マーケティング領域 プリンシパルエキスパート

・ オリコン顧客満足度 鉄骨系注文住宅 10年連続No1

・ ジャパンレジリエンスアワード 6年連続受賞

趣味その他

・ 埼玉県さいたま市 大宮生まれ／現在 母・妻・大学1年息子と同居

・ 小中高大サッカー／百貨店建装事業部マーチャンダイザー志望も住宅の道へ

・ 海釣り、スキー、鉄道の旅〈息子との絆〉、建築インテリア、読書、音楽〈CHILLOUT〉
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ちなみに
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ちなみに
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ちなみに
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ホームズ業績 推移
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海外事業 不動産事業 リフォーム事業 請負事業

売上高
（億円）

1975
二世帯住宅

1986 フレックス３ 1998 ロングライフ
住宅宣言

2005 マンション
建替第１号

2011 旭化成不動産
レジデンス設立

1972
旭化成ホームズ設立

2001
30年一括借上げ
システム導入

2003 旭化成分社化

2018
北米Erickson買収

2021
豪州MJH連結

1983 へーベルメゾン

1980
旭化成リフォーム設立

2023 RE100達成

◼ 時代が求める社会課題に対応しながら事業成長を遂げ、売上高9,600億円 営業利益870億円を達成〈FY24〉

◼ 21年度以降、４年連続で過去最高の売上・営業利益を更新
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◆ 受注棟数 推移 FY08-18

◇ 受注金額 推移 FY08-18

ⅰ 受注棟数と受注金額の推移

受注拡大・維持期のマーケティング施策 〈数の追求／シェアの追求〉 FY08-FY18

⚫ 短・中・長期の戦術をマーケティング施策に具備、量的志向を重点に アウター／インナープロモーションを遂行

ⅱ 主な施策

① カテゴリーメイキング、自己実現価値訴求

数の追求→ボリュームゾーン1次取得層向けの施策、新しい住まい方

「アウトドアリビング」 プロモーション

④ 原点価値訴求、周年の利用

へーベル50周年時に ストーリー・ヒストリー軸の施策

「比類なき壁」 プロモーション

② カテゴリーメイキング、新しい家族の形の題材化

住まい方の変化・家族類型の変化を捉えた施策

「2.5世帯」 プロモーション

⑤ データ基盤の構築、デジマ導入

MA・社内DMP導入とSFA導入基盤づくり

③ 背景価値訴求、研究所ブランディング

震災後の安心・安全の可視化、根源的欲求へのブランド対応

「考えよう 答はある」 プロモーション
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⚫ 背景としての 震災後の家族観変化、共働き世帯増加、リビングの喪失〈高断熱・スマホ〉

カテゴリーメイキング 「アウトドアリビング」 ／新しい暮らし方の提案 ／自己実現価値

① 共働き世帯数の推移 ② スマートフォン普及率の推移 ③ オートキャンプ参加人口の推移

万世帯 万人
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そらのま・屋上を武器に「アウトドアリビング」という住まい方カテゴリーを創出、「家族が家族する家」をコンセプトに 求心力ある場を創出

単なるデモグラではなく 3つのLS〈Life Stage・Life Style・Life skill〉 で リ・セグメンテーション、インサイトキャッチの重要性。

「ご自宅でアウトドアできますよ」 受注棟数の原動力に
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⚫ 震災後の家族観の変化、共働き世帯の増加による孫共育ニーズ、積極的同居層の存在

⚫ 未婚率・離婚率の高まり等を背景に 「2.5世帯」 という住まい方カテゴリーを提案、同居⇒「集居」というコンセプト

① 生涯未婚率の推移 ② 2.5世帯構成

・叔父さん叔母さんではなく〇〇ちゃん、トレンドに明るい憧れの存在

・建設費や日常の費用負担も軽減

・親世帯の老後をサーポートしあえる、甥姪のサポートも

・マンションのような充実マイルームで満足度高い

「これって我が家の二世帯だね」 ポジティブな共感づくり

③ 戦略PR 社会記号化

カテゴリーメイキング 「2.5世帯」 ／ 新しい家族の形を題材化
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自己実現価値

3つのLS LifeStage／LifeStyle／LifeSkill できる
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自己実現価値

3つのLS LifeStage／LifeStyle／LifeSkill できる
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他社事例
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背景価値訴求／研究所ブランディング

⚫ 震災後の「安心・安全」ニーズを捉え 実証実験をテーマに当社らしい技術の確かさを訴求、商品ではなく 舞台裏を切り取る
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背景価値訴求／研究所ブランディング



©2024 AsahiKASEI HOMES Co,Ltd 16

⚫ ヘーベルウォール発売50周年を機に 「比類なき壁」 プロモーションを展開、インナー〈営業現場〉の熱量が最大化

原点価値訴求 ／ ヒストリー・ストーリー・ モノガタリティー ／ 周年プロモーション

ロングセラー商品のブランドリフレッシュに 「周年」 は有効
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原点価値訴求 ／ ヒストリー・ストーリー・ モノガタリティー ／ 周年プロモーション
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原点価値訴求 ／ ヒストリー・ストーリー・ モノガタリティー ／ 周年プロモーション

⚫ 建材ALCの歴史を丹念に取材（カンファレンス、スウェーデン王立や英アバディーン大の権威・研究者も取材）
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⚫ 当社国内も同様に取材、 スペックの裏に潜むものを浮き彫りに、特に素材へ妥協なき姿勢・技術は人がつくる にフォーカス

原点価値訴求 ／ ヒストリー・ストーリー・ モノガタリティー ／ 周年プロモーション
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コロナ禍・アフターコロナのマーケティング施策 〈質の追求〉 FY19-FY23
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請負事業 FY19-FY23の変化

ⅰ展示場集客数

ⅲ受注棟数 ⅳ受注単価 〈万円〉

ⅴ受注金額 〈億円〉 ⅵ受注時限界利益額 〈億円〉

ー41％ ＋64％

ー3％ ＋5％

8,051

11,875

0

4,500

9,000

13,500

FY19 FY23

ⅱ紹介集客数

ー50％ ＋47％

⚫ 環境激変・岐路に際し 選択と集中の「新マーケティング戦略」を遂行、「質的志向」、高付加価値化・高利益率化を推進

①エリア別 商品・価格新戦略

高付加価値化・大型化による 受注単価・限界利益率UP施策

重鉄新商品投入・プレミアムコンパクトパッケージ商品の推進

②生産性向上施策 受注品質UP／CSUP

上記戦略に合致した人的・時間的リソースの創出

平準化による受注品質UP⇒CSUP、業務のIT化を加速

③集客・受注手法の変革

展示場依存脱却、紹介集客・法人ルート強化

④組織改編・バリューチェーン強化
機能別再編、組織の大括り化、拠点統合化〈リフォーム・不動産〉、表彰・基準金額改定

マーケティング新戦略 概要

中長期市場予測や生活者の価値観変化・住宅取得経路の多様化を捉え

FY19には市場環境変化に備えた質的転換方針を共有、

その後のコロナにより 転換施策の実行を加速できた

「変化の先読み施策」と 「変化に即応できる自己変革能力」の大切さ

自身が推進してきた

マーケティングによって

高級路線・高付加

価値化へのピボット

に苦しむ



©2024 AsahiKASEI HOMES Co,Ltd 21

⚫ 新重鉄躯体の超短期開発、低層重鉄という高級カテゴリーで独自化、新商品の連続投入

市場投入判断における迅速な意思決定、プレミアムプライシングを実行

戸建重鉄棟数はFY19-23比で+35％、重鉄比率14％→36％へ

重鉄シフト
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⚫ エリア別商品別売値・ターゲット限界利益率を詳細に設定、コスト上昇局面で 現場とは戦闘状態

価格地区一覧（戸建）
2023年11月現在 2405新価格地区【営推案】

2311 2405新区分【営推案】
C1

C2

CH

P1

P2
D2 DY R2 R3 R4

C1

C2

CH

P1

P2
D2 DY R2 R3 R4

2405調整
イメージ

東京都 ２３区 0

都下（町田市除く） 0

山梨県 全域 -1

神奈川県 0

0

※東京都

町田市含

む -1

千葉県 111 111 0

110 110 0

その他の地域   その他の地域   106 105 -1

茨城県 -1

その他の地域 その他の地域 0

111

106

104

110 110

109 109

104 104

105

114 116

115 113 115

２３区・三鷹市・武蔵野市・小金井市

都下（三鷹市・武蔵野市・小金井市除

く）

110 110

116

117 116

114

106

116 114 116

117 116

114

川崎市・横浜市（鶴見区・港北区・

西区・中区）

川崎市・横浜市（鶴見区・港北区・西

区・中区）

市川市・浦安市・船橋市・松戸市・

柏市・流山市

つくば市・つくばみらい市・土浦市・

牛久市・龍ヶ崎市・取手市・守谷

市・かすみがうら市・稲敷郡（阿見

町・美浦村）・北相馬郡（利根町）

107

104

つくば市・つくばみらい市・土浦市・牛

久市・龍ヶ崎市・取手市・守谷市・かす

みがうら市・稲敷郡（阿見町・美浦

村）・北相馬郡（利根町）

習志野市・千葉市・鎌ヶ谷市・我孫

子市・四街道市・佐倉市・八千代

市・印西市・白井市・野田市・市原

市・成田市・富里市

109 109

105 105

市川市・浦安市・船橋市・松戸市・柏

市・流山市

習志野市・千葉市・鎌ヶ谷市・我孫子

市・四街道市・佐倉市・八千代市・印

西市・白井市・野田市・市原市・成田

市・富里市

115 113 115

横須賀市・三浦市・小田原市・足柄

上郡（中井町・大井町・松田町・山

北町・開成町）・南足柄市・秦野市・

足柄下郡（箱根町・真鶴町・湯河原

町）

横須賀市・三浦市・小田原市・足柄上

郡（中井町・大井町・松田町・山北町・

開成町）・南足柄市・秦野市・足柄下

郡（箱根町・真鶴町・湯河原町）

112

その他の地域（東京都町田市含む）
その他の地域（東京都町田市含

む）

売値ー売値設定原価のコントロール・限界利益率UP施策を徹底

市場浸透価格設定

1 Cost-Plus Pricing

2 Compatition-Based

Pricing

3 Value-Based Pricing 7 Psychological Pricing

8 Geographical Pricing

6 Bundle Pricing

4 Price Skimming

5 Penetration Pricing

コストプラス価格設定

競争ベースの価格設定

価値ベースの価格設定

上澄み吸収価格設定

束ね売り価格設定

心理的価格設定

地理的価格設定

9 Dynamic Pricing

需給変動価格設定

商品・設備仕様毎にプライシング方針を設定
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⚫ 「財」とは 生活者の要望価値〈ニーズ・ウォンツ〉を内包するコンテンツであり それは「七変化」するもの

財の七変化／製品と商品 ／ コンセプトと生活文脈の重要性

要
素
技
術

製
品
化
技
術

プ
ロ
ト
タ
イ
プ

製
品

商
品

広
告
品

販
売
品

生
活
品

定
着
品

推
奨
品

シーズ領域 ニーズ領域 ウォンツ領域

コンセプト

を付加

シンボ

リックシー

ンを付加

販売要素

を付加

生活文脈

価値を

付加

ＣＲＭ

価値を

付加

マーケティング

はここでしない

マーケティング

はここでやる

ⅰ技術的な新規性はインベンション、その中で経済的な価値を生んだものがイノベーション、つまりマーケ・営業が一体となって

策を練ることがイノベーションにつながる。イノベーションの生成はロングテール、積み重ねの先にある変革が重要。

ⅱSTPのSが 一種類の最小公倍数的なマス顧客群を定義することに主眼が置かれてしまい、マーケティングで重要な顧客一人一人の

差異性を見ていないケース有、 N＝1のブラックスワンを焦点化することも時に重要。STP＋Engagement の STEP でマーケする。

⚫ マーケティングの役割：INVENTIONからINNOVATIONへ、STPからSTEPへ 〈売れることと顧客中心が重要〉

A10M L14P
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歪み

縮み
写像１ 写像２

拡大

実際のブランド価値とは生活者に届く「写像」のこと
・

・

時間をかけて積分されたものがブランドエクイティ

量 質 インフラ

認知 好意 イメージ 連想 テクノロジー力

マーケティング力

ブランド
価値の
実像 デフレ

（過小評価）

インフレ状態

（過剰・大評価）
＝

マーケターの最大の仕事は

①ブランド価値を高めること ②実像と写像のギャップを埋めること

ブランディングでは、最初に通らなければならない関門の

「第一印象」 について留意する必要がある

生活者〈担当者〉は 忙しい。ひとつの商品に何十分も、何時間も、

それを理解するための時間を割くことはできない

瞬間的に心象を形成してしまう

つまり 「第一印象」 の形成が その後の商品の運命を決めてしまう

好き／嫌い 好嫌軸

よい／よくない

合理性軸 心情軸

ピンとくる／ハッとする

受容性

３つの

判断軸

ＩＱ的

ＥＱ的

love mark

商品の真の実力ではなく

第一印象で商品全体が評価されてしまう

1：1で受け入れられることは稀

第一印象は コンセプト＆その表現 で決まる

情緒的便益として強くポジショニングできているか

実利的とは比較できないプライスレスな価値を持つ

だれをどう喜ばせたいのかの最後の着地点を明確にする

なぜコンセプトが重要なのか L13
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インナー

ストーリー

で

アウター

ストーリー

で

ファンクション

コンテクスト
ターゲットシーン

コンテクスト

ソーシャル

コンテクスト

技術背景で

スペック・機能で

開発プロセスで

シーンの中の

ベネフィット・オケージョンで

社会への矜持で

社会貢献・時代貢献で

例〉アウトドアリビング ・パーティをコンセプト化する ← シーンコンセプト

・家族の関係性をコンセプト化する ← リレーションコンセプト

コンテクストオリエンテッドとは 〇〇文脈をひとつのフレームとして捉え

そのフレームをコンセプト化し 商品をさりげなく登場させる手法

コンテクストの切り方は ナタで大きく or カミソリで細かく ？

ⅱ商品価値の多次元マップ

フ
ァ
ン
ク
シ
ョ
ン
ー
エ
モ
ー
シ
ョ
ン
価
値

機
能

合
理
性

情
緒

感
情
性

結
果

心
情
性

基本価値

ベース価値

期待価値

願望価値

超越価値

意外価値

潜在価値

みえない価値

空
間
価
値

時
代
価
値

差
別
性
価
値

新
規
価
値

優
位
価
値

差
異
価
値

視
認
価
値

象
徴
価
値

社
会
・
時
代
価
値

心
の
本
能
価
値

ⅰコンテクストアプローチ

コンセプトメイキング ／ コンテクストアプローチ ／多様な価値

コンセプトとは

生活文脈の中で 商品が

光輝き花開く ユースシーン
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インサイトとコンセプト

表象化したニーズ

行動的インサイト

根源的インサイト

下部にある

不気味な存在

〈インサイト〉

真の欲求と

背景心理

インサイトの心理的ヒエラルキー構造

リレーショナルインサイトエ
モ
ー
シ
ョ
ナ
ル
イ
ン
サ
イ
ト

バ
ー
チ
ャ
ル
イ
ン
サ
イ
ト

ポテンシャルインサイト

INSIGHT

4つの態様

個人としてのインサイトの態様

集団のインサイト

個人へ影響を与えていく

集団へ向けて変容していく

個人のインサイト 集団＝Σ

ペルソナ的 クラスター的

集団としてのクラスターインサイトの態様

「インサイト」 をダイヤの原石として捉え 精巧にカッティングしジュエリー化することが 「コンセプトワーク」

「コンセプト」 はマーケティングのあらゆる場面で姿を変えて登場しマーケティングを活性化する万能のツール

インサイトを洞察し エッジの効いたコンセプト開発が出来れば あらゆるマーケティング施策のヘソが決まる

ポテンシャルマーケット ⇒ プライオリティターゲット ⇒シンボリックターゲット に向けた コンセプトを開発することが肝要

インサイトが掴めれば コンセプトのどの要素がどう生活者に刺さるのかの心理的導線が見えてくる

コンセプトに必須の3つの表現要素＝①その商品の明確な「象徴点:CORE POINT」が浮かび上がること

②その人の深層的な「インサイト」が匂ってくること ③その商品の鮮明な「視認点:FLAG POINT」が浮かび上がること

L11
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環境分析

⑦ Community

⑧ Change

of

times

⑨ Consumer

⑩ Customer

① Company

⑤ Communication

⑥ Channel

④ Competitor

③ Core

Competence

② Cost

営業領域

トレンドを読む

PLCの盛衰を読む

広宣販促領域

R&D領域 売場領域

社会・地域

環境分析の10C

マーケティング分析を 3Cから10C に拡張し網羅的に分析

狙いはただひとつ ブランドの将来方向性〈戦略〉の構築

真ん中は ConsumerでありCustomer

市場

交換価値

使場

交感価値

背景にある6つの経営資源

ヒト・モノ・カネ・チエ・テク・トキ

リソース

▼

企業が提供する価値

SEEDS

生活者が要望する価値

NEEDS

▲

背景にある深層心理

真の欲求

インサイト

マーケ

ティング

企業

生活者

市場シェア マインドシェア

ハートシェア
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プロダクトライフサイクル

Channel Communication

Competitor Consumer

Company

元来メーカーには矢継ぎ早に商品を出したいというDNAがある

要望に対しての過剰反応も含めた

短命化をメーカー自ら行ってしまうオウンゴール的な行為

コミュニケーション自体が

短期即効型

競合が何か仕掛けてくるのではという

疑心暗鬼で商品を出してしまう

顧客ニーズの多様化・個性化、移り気な

バラエティーシーキング的な気持ちの影響

売りの現場自体が

短期化を求める

商品寿命の

短命化の背景

５C分析

上

へ

引

く

力

下

へ

落

と

す

力

マーケティング

刺激策

リニューアル

ライン改廃拡張

コンセプト

シフト

ミッション

シフト

時代社会の

エマージェンシー

競合他社の

攻勢
顧客の

飽き

社内の

飽き

少なくとも年1回

は商品の存在感

をアピール

市場・生活者を

刺激する必要アリ

商品本体を

リニューアルし

周辺ラインの拡張

改廃でニーズとの

ズレを補正

コンセプトを変化

進化させ

生活者の最新の

生活感・ニーズに

適合させる

社会・時代の

要請に合わせ

常に新しい使命感

を標榜することが

必要

マーケットの大きな

ゆらぎ発生時の

惰性的でない

変化への対応を

予めしておく

競合の攻勢で

正則効果により

シェアは下落

下降要因の

一番が競合

商品への飽きが

コンセプト スペック

両面で生じる

これが最も危険

な黄色信号

マーケ施策が

義務的になる

インナーの熱量と

継続的リソースの

投下が不可欠

ⅰ PLC短命化の原因分析 ⅱ PLC短命化への対策

L7
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⚫ 仮説のトリセツ

マーケターに求められるもの

仮説オリエンテッドな思考・行動でマーケティングを進めることは基本のキであるが 以下のような仮説をめぐるリスクも潜んでいるので要注意。

良いものを捨て 良くないものが残るリスクは想像以上に大きい。ベビー仮説・ラフ仮説づくりのリスク。

先入観を持たずにプレーンな状態で情報を収集出来ず、仮説に即した情報を集めがちになる。仮説の情報収集上のリスク。

リスク1：仮説の固定化リスク

仮説検証では 仮説の設定者の判断と、社内周囲の判断の両面が必要で、個人の仮説に拘泥してはならない。意見がバッティング

した際に仮説決定が遅れないように、最終司令塔の存在が不可欠。仮説検証・立証上のリスク。

リスク2：仮説の停滞リスク

仮説検証の作業中に新しいFACTが出てくると 仮説を変更・進化させるという 「仮説の仮説化」 という泥沼化した状況に陥る

可能性がある。極端に言えば 仮説というよりも 「小説的世界の幻想」 に陥ることもある。逆に新FACTを付加し、仮説を変更

する手間が大変なので、シンプル・簡潔に済ませてしまうリスクもある。検証後の仮説再設定のリスク。

リスク3：仮説の歪曲化リスクと単純化リスク

仮説に正解は無いので 様々な事実を集めて最後は決断することになる。その際、「この仮説にはこのようなリスクがある」 という

「注釈付きのリスクヘッジされた仮説」 を提起されることが求められる。
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⚫ 基本のPに忠実に、合理的に準備して 情緒的に戦う、営業という破壊力のある接点との握り

5 Projection

11 Proceed

行動力・手続力

12 Process

納得力・説得力

6 Positioning 8 PLC

1 Product

2 Price

3 Place 4 Promotion

α

β

需

要

予

測

・・
・

・
ｔ

営業のミッション②

7 Perception

10 Practice
約束力 約束の実践力

PLCの中の相転移分析

ブランドエクイティ

ブランドグラビティ

マネジメント

フェーシング力

セールス力
プレゼンテーション力

コミュニケーション力

営業のミッション①

9 Promise

5W1Hで花開くユースシーン

0 Persona

Personal Scene

動的4P静的4P

マーケターに求められるもの

※

スケールはあるか〈ペイするか〉・市場の真正ニーズはあるか・競合の慣性モーメントは強いか・ポジショニングはあるか・コストは見合うか
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⚫ マーケティングの成果を関数的に表すと パラメーターは気が遠くなるほどたくさん有る・・・

マーケターに求められるもの

⚫ マーケティング成果を予測する

変数が多く その変数をどう定量化するかも不透明な 正にカオスの世界であり、マーケティング成果をピンポイントで予測することは難しい。

従って何回も試行錯誤して 自前の 「マーケティング方程式」〈パラメーターの種類と関数〉 を持つことが肝要、但し 堅すぎる話ではなく

どんな要素がどんな感じで成果に結びつくのかの「イメージ」を持つことが大切。チームとして変数に誰がどう関与するのかが問われる。

⚫ マーケティングを精緻化する関数的思考

今は高度成長時代ではないので 対前年±1％2％で一喜一憂する 切なくて辛い現実がマーケ担当の前には立ちはだかっている。

しかし この＋1％2％という地道な向上が大きな意味を持つ。つまり きめ細やかな作業で方程式の解を最大化させることが

現代マーケターの役割であり、この地道な作業の積み重ねの中に ビジネス機会が見つかり成果がもたらされることもある。

MR = a1(x1) +a2(x2) +a3(x3) ・・・・ +ai(xi) +aj(xj) +ak(xk) ‥‥ +B

打ち手の

最適性

打ち手の

投資額

マーケ担当

の熱量

広宣販促

の最適化

社会環境

市場環境

競合他社

の圧力

エマージェ

ンシー変数

営業現場

の説得力

マーケティ

ング成果

施策ミクス

の有効性
総額と配分 意気込み

ヤル気
クリエィティブ

デザイン

PEST 新商品

プロモ総額

パンデミック

災害 紛争

言い訳探し

はキリが無い

L3
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⚫ マーケティングアプローチは様々、重要なことは 事業・組織の目的にマーケ戦略を合致させ、結果責任から逃れないこと

マーケターに求められるもの

ⅰマーケティングは経営と一体であり事業そのもの。販売はもちろん

企画・開発・生産・物流・財務に至るまで 全てに目を配りながら

最終的な利益責任も含めた全体感を持つ。

マーケターが単騎で乗り込んでも限界があり 連携が大切。

ⅱ 組織構造や意思疎通回路が マーケティングをより良く機能させる。

ⅲ Betterより Different 、マーケットドリブンではなく マーケットドライビング

ⅳ マーケティングはある意味で購入現場の実務である。「そこで起きている

不合理な購入心理」に精通することが 競争に勝ち抜くことにつながる。

ⅴ 広告はブランドそのものではないが ブランドを強化できる

広告は「誰に 何を なぜ」 を煎じ詰める仕事であり マーケのエッセンス

1 Classical Marketing

2 Customer-Oriented

Marketing

3 Relationship

Marketing
8 Social Marketing

9 Environmental

Marketing

7 Behavioral 

Economics Marketing

4 Sensory Marketing

5 Experience

Marketing

6 Capability marketing

古典的マーケ/４P STP

顧客志向マーケ/インサイトリサーチ

関係性マーケ/ロイヤルティ

感性マーケ/五感活用 ニューロマーケ

組織能力/リソースベースドビュー

行動経済学的/心理学的

社会的価値/CSR

環境マーケ/エシカルマーケ

経験・体験価値/トータルプロダクト

10 Evidence-Based

Marketing

エビデンス立脚/普遍的常識

様々なマーケティングアプローチ 自身にとってのマーケティングとは

どのマーケティング手法が 状況への適合性があり

自分にとってFITするのか

L2
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⚫ 逆ピラミッド型組織を活かし 基調戦略「ALL for LONGLIFE」をより発展させ 事業間シナジーマーケティングの強化を図る。

⚫ 当社固有の「データ」の横断的活用基盤を構築し 利活用を推進。ビジネス機会の創出・DX推進・意志決定の迅速化につなげる。

DXITとマーケティング

マーケティングのデジタル化≠デジタルマーケティング

人 建物

HEMS

インフラ

金融

相続 IoT

購買

物流

生活

バイタル

温熱

住環境

3D

CAD

設備

AHグループを取り巻くデータ群による価値創出

横断型・共創型事業強化につながるデータ基盤の構築と活用

データドリブンから データドライビングへ

ターゲットデジタル人財

データ利活用人財

DXIT領域 マーケ領域 ・・・

人財育成

本社スタッフ組織

DXIT領域 マーケ領域 ・・・

本社スタッフ組織

デジタル・データ・DX

更なるマーケティングの高度化には デジタル・ITテクノロジー活用を加速する必要アリ

DX推進には 顧客理解、事業成果等 マーケ部隊が有する知見・使命の共有が必要

「アウトプットではなくアウトカムを インプットからインパクトを」

Input
投入

Output
結果

システム構築

Outcome
変化 成果

効果

Impact
事業影響

活動 △

業務

ユーザー

△

事業

オーナー

IT Activity

フィードバック

DXIT部門はここで満足しない！



©2024 AsahiKASEI HOMES Co,Ltd 34

広告 手口ニュートラルなプロモーション事例
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① 照明の話

② ベッドの話

③ 家具の話

④ 巾木の話〈几帳面〉、木材の話〈アテになる〉

⑤ 窓の話

⑥ トイレ掃除、洗面ボウルの溝の話

⑦ 電動シャッターの話

⑧ 和室の話

⑨ 床材の話

⑩ フレグランス

⑪ 音楽

⑫ しつらえ

⑬ こども向け 家づくりシート

⑭ ノベルティ

⑮ 現地調査 写真の撮り方

営業時代の話
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Q1 「集客源別の集客手法や歩留まりは?」／「総合展示場以外で集客効果があったもの・今後の着目は?」

ⅰ FY24 集客・受注割合 ⅱ WEB・デジマ系集客 内訳

集客構成比 受注構成比 歩留り

展示場 38.4％ 47.5％ 5.0％

資料請求 38.4％ 8.1％ 0.8％

オーナー紹介 3.8％ 14.8％ 15.3％

法人紹介 6.7％ 20.0％ 11.8％

その他紹介 0.9％ 4.9％ 22.7％

イベントその他 11.8％ 4.7％ 1.6％

受注 〈構成比〉 平均単価 平均床面積

戸建 3,299棟 〈71.3％〉 5,529万円 39.8㎡

賃貸併用 298棟 〈6.4％〉 19,264万円 126.7㎡

賃貸 1,030棟 〈22.3％〉 18,841万円 135.0㎡

計 4,627棟 9,377万円 66.6㎡

⚫ 法人紹介 6,091件〈構成比4.7％〉 → 7,858件〈同20.0％〉

⚫ オーナー紹介 2,845件〈構成比2.2％〉 → 4,471件〈同14.8％〉

⚫ WEB系資料請求 内訳は自社サイト53.5％ ポータル系46.5％

〈資料請求数は 自社サイト22,536件 ポータル系19,580件〉

⚫ WEB系資料請求は リスティング4.0％ バナー系96％

〈内 META63％ YDA・GDA24％〉

⚫ 展示場来場予約は リスティング57％ メルマガ35％ ディスプレイ8％

ⅲ 今後注力したい集客源

FY25より 法人事業統括部を本部格へ 組織的に対応

紹介は ブランドパワーと信頼のバロメーター、オーナーを大切に

来場予約の歩留まりは高い、見込み客会員化サイトの開設
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⚫ 現場カメラ設置

⚫ ドローン点検

⚫ 太陽光ボルト締結 自動遠隔判定システム

⚫ 杭工事 自動遠隔判定システム

⚫ 石膏ボードの施工ロボット

Q2 「DXについて 設営工などでエラーが解消した事例や生産性が上がった事例は?」

「協力業者さんへの品質やモラルを守るための 教育やルールは?」

⚫ 基礎・躯体・防水 品質リーダー教育制度

⚫ 基礎・躯体 品質監査による優良認定制度〈3ランク〉

⚫ 当日作業の危険予知項目チェックのシステム的管理

〈現場入場登録して初めてスマホで危険予知項目確認が出来る〉

⚫ 工事管理報告書システム／現場災害発生時の迅速な報告

⚫ 再発防止会議の徹底と報告／事故が多い工事店の指定制度

⚫ 新規入場者教育、教育センターの活用

⚫ 本部別・支店別安全パトロール、本社施工推進部による監査

ⅰ 現場DX事例

ⅱ 品質確保／生産性向上施策の事例

〈参考〉 太陽光ボルト締結 自動遠隔判定システム

施工者はトリガを引き続けるだけでOK システムを利用した作業風景

打音検査をした際の正しい締結音〈超音波〉を

現場の締結音との比較照合で判定

独自開発のシステムを搭載したインパクトレンチ

バッテリーアダプタ内部に独自開発の基盤を格納

超音波域の音処理とクラウドとのリアルタイムな

判定結果のやりとりが可能

ウェアラブル端末のBluetoothマイク
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ⅰ 商品・素材・会社への信頼 ：独自の鉄骨躯体／ALCヘーベル／ネオマ／旭化成

ⅱ 歴史と実績 ：半世紀ブランド／築50年宅の存在／災害時の実績

ⅲ 徹底したアフターサービス：60年点検制度／災害時対応／アタック30／オリコン顧客満足度鉄骨系住宅 10年連続NO1

ⅳ ハウスデザイン：独自のデザインコード／モダニズムの系譜

ⅴ 時代毎の暮らし方提案：二世帯住宅・二世帯研究所／DEWKS・共働き家族研究所／3階建住宅／ペット共生住宅

アウトドアリビング／コミュニティ賃貸

ⅵ 安全と安心の提供：実大振動実験／住宅総合技術研究所／スプリング8／アリゾナ曝露試験／レジリエンスアワード6年連続NO1

ⅶ 人への信頼：契約時アンケート／引き渡し時アンケートでの人の評価高

Q3 「高価格帯のへーベルハウスが選ばれ続ける理由は?」

ロングライフ住宅宣言 1998年 〈50年点検制度 当時〉

LONGLIFE戦略：3つのLIFE 「いのち 暮らし 人生」 に寄り添う

ブランドプロミス 「ALL for LONGLIFE」
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Q4 「大手に負けない 工務店の提供価値とは?」 ／ 「工務店にやられて嫌なことは?」

「ハウスメーカーから見て 工務店はどのように映っているか?」

「3つのF」 FAST・FLEXIBLE・FRIENDLY が工務店の強み

① 邸別対応がしやすい

② 営業・設計力UPの土壌アリ 〈自分で建てたものを自分で確認〉

③ 工法・設備仕様の柔軟性アリ 〈時代・ニーズに合わせた目利きが可能〉

④ アセットライトな経営 〈固定資産少ない、システム投資アナログで済むものもある、設備投資、コールセンター等の対顧客が少なくて済む〉

⑤ 地産地消の実践 〈道産材活用や職人の地域雇用、家を建てること自体で環境や社会に貢献〉

⑥ 協業・紹介ルートの継続性・持続性アリ 〈協業する金融機関・不動産担当の転勤が少ない、地元ならではの情報〉

⑦ 迅速な顧客対応が可能 〈職住近接で 日常の接点づくり、災害前／災害後の緊急的対応がしやすい〉

⑧ 地元のイベントへ参加しやすい 〈地元・街へのコミット＆コミュニティー形成〉

⑨ 大工さんというイメージを活かしやすい 〈メーカーにはない手作り感〉

⑩ コンセプトやポリシーが明確化しやすい 〈専門店感やこだわり感の醸成〉
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Q5 「明日から工務店のマーケティング責任者になるとしたら どのような成長戦略を描くか?」

「性能やデザインなどが高水準で同質化し 差別化が難しいが 今後の差別化視点は? 」

① 共同施工枠 〈タレントプーリング／大工さん職人さんの融通〉

② 共同物流・共同資源回収

③ 土地・道産材・設備・外構・植栽の共同購買

④ 補助金の共同活用 共同提言

⑤ 備蓄倉庫の共同運営

⑥ 設計作品・アフターサービス・業務改善事例の共有会

⑦ 安全パトロールの共同開催 人材交流、共同教育システム

⑧ イベント・実験の共同開催

⑨ インフラ〈電気・ガス・５G等〉・ポイントサービスの共同加盟

⑩ 共同保育所・共同福利厚生

ⅰ NLCを活かした コストDN・競争力UP 10の施策

非競争領域における共同／協働ネットワークの可能性を探る

① モノの差別化 から 人の差別化へ 設計力＋営業力＋現場力、伝える力

② 性能価値 から 体験価値へ、機能価値 から 情緒価値へ

③ 戸建住宅 から 賃貸住宅・賃貸管理／非住宅へ

④ 新築 から ＋リフォーム・リノベーションへ 〈新規客 から ＋オーナーへ〉

⑤ B2Cから ＋B2B＆B2Gへ

⑥ 地元民一次取得層 から ＋移住層／＋外人・法人・老人へ

⑦ マス から ボリュームニッチへ 酪農・林業・漁業従事者の家、土間ガレージ

⑧ ジェネラライズ から ローカライズへ 〈対ハウスメーカー対策〉

⑨ IT から ＋IoTへ

⑩ デジタルから デジタル＋アナログへ

ⅱ 今後の差別化 10の視点

差別化は 競合他社とは違うと顧客に「認識」してもらうこと

差異化は 自社商品の本質的な違いを「実際に持つ」こと

アスキングとリスニング調査を徹底
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LONGLIFE をコミュニケーションの軸に

築30年以上入居宅を見学会の核に 築50年宅入居宅の実話〈家族の物語〉を広告の題材に
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築50年宅 家族の物語の題材化
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築50年宅の題材化

当社新聞広告より 当社TVCMより
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住まいづくりはハッピービジネス
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マッチ売りの少女／パパスイッチ／2人のみどりちゃん

住まいは幸せの根源

住まいづくりはハッピービジネス

今日を愛せるだけでなく 未来を愛せる家を／どの家も未来へ向いて建っている

FIN
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