
 

 

 

■□■□■□■□■□■□■□■□■□■□■□■□ 

第5 回DM フォーラムより② 

オルビスの事業戦略 

オルビス㈱ ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ本部長 高谷 成夫氏 

当社は1987年から通信販売を本格的に開始し、今年

で 16 年目となります。化粧品、栄養補助食品、ボディ

ウェアの３分野の商品を取り扱っており、業績はおかげ

さまで１５期連続で増収増益と順調に成長してきまし

た。もちろんこの間、常に順風満帆できたわけではなく、

何度か踊り場を迎えました。とくに 1996 年から 1998
年の3年間は当社にとって非常に厳しい時期でした。た

だ、この苦しい時期に検討してスタートさせたものが、

今の成長に繋がっているともいえますので、今日はその

へんのお話しを中心にさせていただきます。 
当社は、「誠実な商品」、「誠実な広告」、「誠実なサー

ビス」を事業の 3 つの柱とし、「メーカー型で専門性を

もったダイレクトマーケティング企業」を目指していま

す。“お肌と身体によいものというスペシャリティ”を

もった“オリジナルな商品”を“ダイレクトマーケティ

ング”というかたちでお届けすることを事業の基本方針

としています。 
販売面では、新規顧客リストの獲得と継続購入促進の

戦略が大きな柱となります。新規顧客の獲得においては、

CPO（Cost Per Order）効率を最大化できるように、メ

ディアやクリエイティブのテストを繰り返し、その成功

モデルを作り上げて拡大するという、テスト＆ロールの

繰り返しが基本です。継続購入の促進としては、毎月の

新商品発売や、毎月のカタログ発行、ＦＳＰなど、お客

様と常に接点を持ち続けられるような施策をいろいろ

な形で組み込んでいます。商品面では、100%オイルカ

ットのスキンケアに代表される、最新の科学の視点で研

究開発した高機能で高品質な製品をコストパフォーマ

ンスをもったかたちで投入するというのが基本です。ま

た、サービスの基本的な考え方は、「お客様にとって通

信販売は不便である」という認識からスタートしていま

す。注文時の電話代、商品の配送料、支払い手数料など

は、店舗購入であれは不要なものです。通販では当たり

前でもお客様にとっては当たり前でないこと。これらの

デメリットを解消するために、フリーダイヤルの導入、

全国配送無料、全国二日以内の配送を実施しています。

また、試用できないということは通販の大きなデメリッ

トですが、30日以内であれば開封・使用済みでも返品・

交換自由、又ほぼ全品（一部を除く）で無料サンプルを

用意するなど、それらのデメリットをカバーしてきまし

た。 
 以上のようなダイレクトマーケティングの基本的な

戦略に加えて、現在はクロスオーバーマーケティングと

いう考え方に沿って新しいかたちでのマーケティング

強化をはかっています。チャネル・メディアを組み合わ

せ、それらの相乗効果を高め、企業全体として最大効果

を発揮するというマーケティング手法です。メディアや

チャネルにはそれぞれ固有の特性と特長があり、またそ

れは時代とともに変化し、お互いに影響しあってもいま

す。たとえば、カタログ（ペーパーメディア）は、情報

で説得するということに関しては非常に効果的なメデ

ィアですし、インターネット（デジタルメディア）は、

その情報量や情報流通スピードでは圧倒的な力をもっ

ています。また、店舗（リアルメディア）は、存在する

ことで、顔が見えないという通販のデメリットを補完し、

安心感を醸成し、イメージを直接的に訴求するという点

では、まさに優れたメディアといえます。今後もそれぞ

れの特性を生かし、うまく組み合わせることで、相乗効

果を上げていきたいと考えています。 
 インターネットは、このクロスオーバー・マーケティ

ング展開の一環として、1999 年から本格的に取り組み

を開始しました。ネット経由の受注件数は、全体件数比

で単月 20%弱を占めるまでに成長してきました。ただ、

私ども自身は特別にネットビジネスの世界で成功した

というふうには考えておりません。あえて言えば、私ど

ものビジネスの有り様自体が、インターネットにおいて

も価値あるものと認めていただいたということではな

いか、と考えています。 
 オンラインショッピングを立ち上げた際の基本的な

方針は、それをコストダウンが実現可能な受注形態とし

て構築するということでした。つまり、ネット受注比率

を高めることで、オペレーター人件費や通信費といった

フルフィルメントコストの削減によって全体利益に貢

献する、という点に当初の目標を絞りこみました。した

がって、サイトのユーザービリティや顧客対応の組織化、

バックエンドのシステム構築に対して、重点的に取り組

みました。新しい事業は緒戦にでいかに勢いをつけられ

るかが大切だと思います。そういった点では、当時の外

部・内部の環境を踏まえて、現実的な目標を設定してそ

の目標に向かって進めたことは大きかったと思ってい

ます。 



 

 

 

さらに今後は、インターネットのメディアとしての力

をどのように生かしていくかということにも注力して

いきたいと考えています。とくに、ブロードバンド環境

は非常に大きな可能性をもたらしてくれるはずです。ネ

ットへの接続環境の変化は、その利用者の意識と態度を

変え、また情報を提供する側の表現を変え、今後多様な

プロモーション手法を生み出してくるでしょう。但し、

その変化にのみ心を奪われてしまって、目的と手段を履

き違えないように十分気をつけるべきだと思います。モ

バイルも大きな可能性があります。なかでも、モバイル

はメディア・チャネルの間をつなぐ「ハブ」としての役

割が非常に面白いと考えています。モバイルの存在も、

今後のプロモーションの在り方を大きく変えていくこ

とは間違いないと思います。 
2000年8月には、オルビス・ザ・ショップ丸井池袋

店をオープンしました。店舗展開もクロスオーバー・マ

ーケティングとしての一環として考えています。顧客リ

ストをベースとしたダイレクトマーケティング手法を

店舗へも導入し、チャネル間のクロスオーバーをはかっ

ています。今後も、多様な販売チャネルを提供すること

で、お客様が TPO に合わせて、好きなときに、好きな

ところで、好きなように、オルビスをご利用いただける

環境を整えていきたい。現在は首都圏を中心に 32 店舗

で展開していますが、早期に、全国主要都市で 50 店舗

体制にもっていくのが当面の目標です。 
今後も私どもは、商品、広告、サービスを通じて、オ

ルビスでお客様が最高の「体験」をしていただけるよう

にプロデュースしていきたいと考えています。その点、

ダイレクトマーケティングは、一貫した体験をしていた

だけるように全体をプロデュースするために、最適なマ

ーケティングではないでしょうか。お客様が信頼感や親

しみという「気持ち」をオルビスに感じていただけるよ

うに、あたり前のことをあたり前に、今後も徹底してや

っていければと考えています。 
（事務局でまとめ、講演者の方に加筆修正頂きました） 


