
 

 

 

 

 ｲﾒｰｼﾞｼｮｯﾌﾟ 販促施策 売場環境 ブランド動向 

百貨店・ﾊﾞﾗｴﾃｨ 

   ｸﾛｽ 

 ｾﾚｸﾄｼｮｯﾌﾟ 

 セフォラ 

 

 

 

 

 

OTIMO VIVO 

OPAQUE 

●銀座店はﾌﾗｯｸﾞｼｯﾌﾟｼｮｯﾌﾟとして､ｾﾌｫﾗ初のﾌﾘｰｽﾍﾟｰｽを設け、 

 企画展を実施する 

 (香水瓶展、有名人ｺｽﾒ展示即売など) 
 

●ｾﾌｫﾗ P.Bは、何品か組み合わせたｾｯﾄ販売(ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝｷﾞﾌﾄ提 

 案)が活発 
 

●ﾒｲｸ、ｽｷﾝｹｱﾌﾛｱでは、ﾒｲｸﾚｯｽﾝ、肌診断などのｻｰﾋﾞｽあり 

●その場のﾃｽﾀｰでは、品質訴求し 

 にくい。ﾈｰﾑﾊﾞﾘｭｰのないﾌﾞﾗﾝﾄﾞ 

 は厳しい 
 

●店内は暗目の照明で色味のﾁｪｯｸ 

 をしにくい環境 
 

●黒いｺｽﾁｭｰﾑのｽﾀｯﾌの存在がやや 

 気になる 

●ｶﾗｰﾊﾞﾘｴｰｼｮﾝやﾏﾙﾁﾊﾟｰﾊﾟｽｱｲﾃﾑという展開では、ｾﾌｫﾗ 

 P.Bに及ばない 
 

●ｾﾙﾌというには高額なﾌﾞﾗﾝﾄﾞがあり、ﾏｲﾅｰなのに高額 

 という正体不明な点にｲﾝﾊﾟｸﾄあり 
 

●ｽﾃｨﾗ、ﾌﾞﾙｰﾑなどｲﾗｽﾄのあるﾌﾞﾗﾝﾄﾞは目に止まりやす 

 い。また、PKGのｶﾗﾘﾝｸﾞ処理などもﾎﾟｲﾝﾄ 

ﾊﾞﾗｴﾃｨ 

 ｸﾛｽ 

ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ 

ブーツ 
 

 

 

 

 

 

 

●ﾌﾞｰﾂ P.Bは、何品か組み合わせたｾｯﾄ販売(X'mas ｷﾞﾌﾄ)が活 

 発。ｽｷﾝｹｱ､ﾒｲｸﾌﾞﾗﾝﾄﾞともｽﾍﾟｼｬﾙｷｯﾄの限定ｱｲﾃﾑあり。特に 

 ｽｷﾝｹｱでは、ﾌﾞｰﾂ限定商品と銘打つ 
 

●ﾒｲｸ試用に専念できるｽﾍﾟｰｽあり 
 

●ﾌﾞｰﾂ P.Bの販促として、口紅の下取りに伴う半額販売を 

 実施 
 

●利用頻度に応じた割引ｽﾀﾝﾌﾟ 

●明るい店内で納得いくまで商品 

 を試すことができる 
 

●ﾌﾞｰﾂ P.Bは 1Fにｺｽﾒ 2Fにﾄｲﾚﾀﾘｰ 

 がある 
 

●ｺｽﾒｺｰﾅｰには、ﾌﾛｱｽﾀｯﾌもおり、 

 相談にのる 
 

 

●ﾏｯｸｽﾌｧｸﾀｰは、ﾏｽｶﾗのみの展開。ｼｭｳｳｴﾑﾗはﾃﾞｨｰﾌﾟｼｰ 

 ｳｫｰﾀｰのみなど、すでに定評のある人気ｱｲﾃﾑのみを導 

 入するｹｰｽあり。 
 

●ﾒｲｸ、ｽｷﾝｹｱともお得なｷｬﾝﾍﾟｰﾝｷｯﾄと組み、積極的に 

 展開 

 
 

 

 

ｵﾘｼﾞﾅﾙ 

 ﾊﾞﾗｴﾃｨ 
ソニープラザ 

 

 

 

 

●ｺｽﾒｺｰﾅｰの一角で、各ﾒｰｶｰが入れ替わってｷｬﾝﾍﾟｰﾝを行うこ 

 とができる。ﾒｰｶｰのｽﾀｯﾌが常駐し、顧客への直接的ｱﾞﾊﾞｲｽ 

 を行う 

 ※ﾊﾞﾗｴﾃｨｼｮｯﾌﾟには、このようなﾒｰｶｰ側のｽﾀｯﾌやﾏﾈｷﾝが配さ 

  れている 
 

●店ｽﾀｯﾌがﾚｼﾞ廻りにしかいない 

 ので、人目を気にせずﾃｽﾀｰを試 

 すことができるが完全なｾﾙﾌ。 
 

●ﾃｽﾀｰが乱れがち 

 

●価格的に手頃な設定で、最近では単色のﾊﾞﾘｴｰｼｮﾝに 

 加えて、３～４色を組合わせたｺﾝﾊﾟｸﾄﾊﾟﾚｯﾄが多い 
 

●まつ毛やｱｲﾒｲｸまわりにのみ特化したﾌﾞﾗﾝﾄﾞやﾈｲﾙま 

 わりのみで展開するﾌﾞﾗﾝﾄﾞにも力が入っている 

 

ﾊﾞﾗｴﾃｨ 

 ｸﾛｽ 

化粧品ﾁｪｰﾝ 

ミュゼドポゥ 

 

 

 

 

 

 

 

●消費者の希望によりｺﾝｻﾙﾃｨﾝｸﾞｻｰﾋﾞｽが受けられる(ｺﾝｻﾙも 

 ｾﾙﾌで選ぶというｽﾀﾝｽ) 
 

●ﾄﾗｲｱﾙｷｯﾄ、ｷｬﾝﾍﾟｰﾝｷｯﾄが各ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ充実 
 

●ﾈｲﾙｹｱｽﾍﾟｰｽなどを設けており、定期的にﾒｲｸｱｯﾌﾟｾﾐﾅｰを開催 
 

●ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞがあり、利用額に応じた割引ｻｰﾋﾞｽ(1%程度) 

 

 

●ﾃｽﾀｰ･商品共々、整然としてお 

 り、ﾒﾝﾃが行き届く 
 

●複数のﾌﾞﾗﾝﾄﾞをじっくり比較す 

 ることができる 
 

●大手ﾒｰｶｰの息かかりのﾌﾞﾗﾝﾄﾞや 

 有名ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ中心なので、無名ﾌﾞﾗ 

 ﾝﾄﾞには強いｺﾝｾﾌﾟﾄが求められ 

 る 

●ｽｷﾝｹｱではﾄﾗｲｱﾙｾｯﾄやﾊﾟﾝﾌ等を充実させ腰を据えて､ 

 消費者を獲得する構え 
 

●ﾒｲｸﾌﾞﾗﾝﾄﾞも色見本、商品案内のﾊﾟﾝﾌや新色紹介を充 

 実させている 
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