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通販化粧品・健康食品業界にかかわるみなさまへ

突然ですが、あなたのビジネスにおける課題は何ですか ?
・新規向けの広告がうまくいかない !
・引き上げ率や LTV が思ったように伸びない
・定期のお客様がすぐに離脱してしまう
課題がはっきりとわかっている場合もあれば、そうでないこ

ともあると思います。

申し遅れました。クリームチームマーケティング代表の山
やま

口
ぐち

尚
たか

大
ひろ

と申します。
私は、インターネットが広く生活の一部になってきた 2006

年から化粧品・健康食品業界に特化し、売上アップのためのマ
ーケティング支援をしてまいりました。この 13 年間でサポー
トしてきたメーカーは、150 社 250 ブランド以上にのぼりま
す。

これまで約 1,000 人以上の経営者、役員、マーケティング担
当者と、通販ビジネスにおける課題、問題点を話し合い、様々
な施策の提案と実践を共に繰り返してまいりました。

そこでの経験やノウハウ・成功事例をもとに、あなたの会社
の成長のお手伝いをしたいと考えたのが、この書籍を執筆する
に至ったきっかけです。

売上アップのポイントはずばり……

私たちのもとには、明確な目的や課題があって、サポートを
ご依頼される方はもちろん、「売上を上げたいけれど、何をし
たらいいかわからない」と、漠然とした悩みや不安のご相談に
来られるお客様も多く訪れます。

この 10 年で通販事業の関連業務やサービスは、かつての 10
倍、いや 100 倍でも大げさではないほど爆発的に増えてきま
した。AI やマーケティングオートメーション（MA）、データ
ドリブン、カスタマージャーニーなどといったデジタル分野を
はじめ、この業界ならではの薬機法、景表法といった法知識も
常に最新の情報を追わなくていけません。

そんな状況の中、売上を成長させ続けるために、今何をすべ
きなのか、何から始めたら良いのか、どの情報が正しいのか、
とすべてを一人で抱えて悩んでいる方が多いのではないでしょ
うか。さらに、通販事業部はリソースが限られているのが普通
です。

「そんなあなたに、売上アップを実現するための “ 指標 ” にな
るものがあれば……」「この知識さえあれば、間違った手段を
選択することはなかったのに……」

日頃感じていたこんな想いから、この書籍をまとめるに至り
ました。

はじめに
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本書のターゲット
◉ 本格的に化粧品・健康食品のネット販売を始めようとして
いる経営者
◉通販事業を強化したい化粧品・健康食品メーカー
◉異業種からの新規参入組
◉まずは 10 億円の売上規模を目指す通販事業チーム

これまでの業界の歴史をおさらいしたい読者の方、業界未経
験の新人マーケターは Chapter1 から、具体的な課題がはっき
りしている、自社に足りないマーケティングの施策や考え方を
学びたいという方は Chapter2 から読み進めていただくことを
おすすめします。

また、これからお話しする内容を読者のみなさまがすぐに実
践するために役立つツールを、本書の付録としてダウンロード
することができます。読むだけではなく「実践し使える」書籍
となっております。

競争の激化する化粧品・健康食品業界でどのように生き残っ
ていくのか ?

本書がみなさまの会社の売上に、大きく貢献することができ
れば幸いです。

通販・EC コンサルタント
クリームチームマーケティング合同会社 CEO

 山口 尚大

本書のテーマは「ダイレクトマーケティング」です。ずばり
これこそが、売上アップを実現するために最も重要なポイント
なのです。

マーケティングの本質は変わっていない

時代が変化すると、それに合わせて多くのことが変わってい
きます。紙やテレビなどのオフラインメディアからインターネ
ット中心へ、今では誰もがスマートフォンを使って情報を取得
できる時代になりました。様々な技術やプラットフォームが登
場するにつれ、それに合わせて手法やノウハウは変化していき
ます。
しかし、顧客への向き合い方や考え方など「どのようにした

らモノが売れるのか」ということの本質は、マーケティングが
生まれた 150 年前からずっと変わっていません。なぜなら、マ
ーケティングの対象である人間自体が変わらないからです。

本書は、私がこれまで多くのクライアント企業と実践してき
た業界特化型のダイレクトマーケティングの施策をもとに、そ
の「本質となる考え方」をひもといた書籍です。それに加え、
通販に必要な幅広い知識を、国内外の最新の情報をふまえて体
系的にまとめています。

売上アップに悩む、通販化粧品・健康食品業界の経営者、役
員、マーケティング担当者のみなさまの教科書・指針として、
おおいにご活用いただける内容だと思います。
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化粧品・健康食品業界のための 
ダイレクトマーケティング成功と失敗の法則　目次

はじめに ………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 002

Chapter 1　化粧品・健康食品業界の
 変化の波に乗れ!

押さえておきたい市場規模と業界トレンド ………………… 014

化粧品・健康食品業界はレッドオーシャン／飽和した国内市場と
海外での需要増／健康食品は拡大期。超高齢社会で今後も伸びる
／増え続ける化粧品と健康食品への新規参入／参入コストが劇的
に下がった／市場は有象無象のブランドで溢れている

スマホが変えた購買行動 ………………………………………………………………………… 021

パソコンからスマホへ、デバイスの大転換／情報が溢れ、ユーザ
ーは賢くなった／情報の発信側に求められること

インターネット広告は枠から個人へ ………………………………………… 025

純広告で多数の消費者へ届ける／広告はネットワーク化しアフィ
リエイト、そしてSNSへ／アフィリエイトに規制の波がやってく
る／ユーザーが世界に影響を与えられる時代へ

業界を取り巻く法律の「規制と緩和」 ………………………………… 029
市場の活性化を図る「緩和」／消費者を守るための「規制」

人と組織運営のこれまでとこれから ………………………………………… 032

「人手不足」ではなく「人材不足」／現場の担当者にとっても重要
な問題

業界の変化 01

業界の変化 02

業界の変化 03

業界の変化 04

業界の変化 05

Chapter 2　マーケティングにおける成功法則
「マーケティング」は売れ続けるための
仕組みづくり ………………………………………………………………………………………………………………………… 036

マーケティングは一生お金を生み出す資産

セールスとマーケティングの違いを理解する ………… 039

セールスはすべての施策の最終段階／セールスをする前に準備し
ておくべき大事なこと

新規獲得だけでは成立しない ………………………………………………………… 043

「1回」売れただけでは利益は出ない!

すべての土台は「自社の立ち位置」を
理解すること ……………………………………………………………………………………………………………………… 046

他社を知り自社をポジショニングする／最も強いポジショニング
は「カテゴリーワン戦略」

商品の差別化にはイメージが重要 …………………………………………… 050

品質が良いからといって消費者に選ばれるわけではない／化粧品
広告にモデルや女優が使われる本当の理由

あなたの売りたい商品には物語があるか？ ……………… 054

ストーリーは消費者に商品の「本質」を伝える／共感は消費者を
動かすパワフルなトリガー／他社製品を使うことを不安にさせる
ストーリーテクニック／動画を使えば、ストーリーはより伝わる

ブランディングとは必要なものだと認識する …………… 060

ブランディングとレスポンスの両立はユニクロに学べ／
セールスとブランディングを使い分ける

自社に「必要のない」顧客は誰かを知る ……………………… 064

ペルソナのつくり方と問題点／ペルソナづくりよりもターゲット
の分析が目的／顧客の個人的な関心事は何か
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