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01 日本のECの現状と楽天という売り場について

02 新規出店の傾向と対策

03 開店前に押さえよう！その①“BEAF”の考え方

04 開店前に押さえよう！その②売上の公式



4
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（単位：億円）
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目指す方向は
同じ !!

地域が抱える課題

① 人口減少

② 少子高齢化

【結果】
経済が疲弊し、若者が故郷で働
きたくても働けない状況。都会
に職を求めて生産人口が流出し
更に経済が疲弊。

目指す方向性

ネット活用のメリット

① 地域外収入の獲得

② 立地を問わない

③ 低コスト

目指す方向性

地元で商売
継続・拡大

④ 今後も成長が続く

所得と消費
の減少

海外からも！

地域外収入

地域外収入

地域外収入

地元にいながらも地域外の消費者へアプローチが可能となるインターネット販売
新型コロナウイルス感染拡大による巣ごもり消費が増え、ネット通販の需要が急上昇

売上の増加
雇用の創出
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 EC

2023年度通期及び第4四半期
CEOグループ戦略プレゼンテーション資料 P14
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楽天ID数 1億以上※1

出店店舗数 約5万店舗以上※1

1日あたりの流通金額 164億円※2

✓ 「楽天市場」は多くのお客様が集まる売り場環境を提供しております。
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楽天の開店準備に必要なステップはここで解決！
『はじめての店舗サイトづくり』

https://navi-manual.faq.rakuten.net/design/000036885?l-id=ManualLeftNavi



・人、モノ、カネの用意
誰が運営するのか
何を販売するのか
かけられるコストはどれくらいか

・実際に運営できる
リソースがあるか
・何を内製し何を外
注するかの判断

・商材を販売で
きる状態にする

・商品ページ
を磨く
・適切な配送
設定を行う

作業②
店舗
構築

準備
店舗運営の
リソース捻出

作業①
商品
アップ
ロード

販
促
活
動

・販促（AD等）
を行う

・PDCAを回す

➢ 店舗運営において販促活動を行うまでには地道な土台作りが必要。



➢ 「成功事例」に至る過程の店舗様が大半なのが現状。
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商材の優位性
豊富な商品数

サービスの優位
性

外部からの導線

【土台】
店舗運営を行うやる気、時間的リソースはあ

るか

コンサルが

難しい領域

コンサルが

可能な領域

➢
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新規店様の半数近くが3日に1度程度しかRMS操作していない

まずは毎日RMSにログインする癖付けを！
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店舗様

ECコンサルタント

どれくらい売れるのか？広告費いくら使うのか？

手間はどれくらいかかるのか？

商材は何だろう？（他との優位性は？）

売上UP・広告の話の前に：店舗様からのご相談⇔ECコンサルタントの反応
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例

RTジャンル、家電製品（テレビ、冷蔵庫）、
電子機器（スマートフォン、ノートパソコン）な
ど

特徴

・価格勝負（仕入れ価格交渉可能か）
・一度購入すると長期間使用される商品
・利益率：低～中

戦略
戦術

・製品比較、詳細なスペック説明、レビュー促進、
保証サービス、納期の短さ
・広告の必要性：低～中

例

HLジャンル、日用品、コスメなど

特徴

・価格勝負（仕入れ価格交渉可能か）
・消耗品
・利益率：低

戦略
戦術

・LTV,リピート率まで言及が必要、納期の短さ
・広告の必要性：低～中

例

FA・HLジャンル、家具（ソファ、テーブル）、
アート作品、インテリア雑貨など

特徴

・一度購入すると長期間使用される商品
・利益率：低～高

戦略
戦術

・ストーリーテリング、ブランド構築、限定販売
・広告の必要性：中～高（RPP、イベント枠等）

例
FA・FDジャンル、お歳暮、お中元など

特徴
・消耗品 ・自家需要商品
・一度購入して気に入り、その後ギフト利用する
・利益率：中～高

戦略
戦術

・自家利用orギフト利用で提案を分ける
・LTV,リピート率まで言及が必要
・ブランド構築 ・LP作り込み
・広告の必要性：中～高（シーズナル等）
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どの象限でも商品ページは重要

非型番（オリジナル商品）ほど重要。
逆に型番商材であれば商品ページがさほど作り込まれていなくても売れるケース有。

大前提
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➢

➢
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【本日持ち帰っていただきたい事】

「ECで勝つには商品ページを徹底的に磨くべし！」
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最近、楽天市場等ECモールで購入したものはありますか？



23

なぜそれを買いましたか？
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全ての購買行動には、理由が存在します。

参考：https://sennenshijo.com/2022/12/08/kodomodel2023/
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ネット販売実店舗

ネット販売と実店舗の違い

・五感：見る、聞く、味わう、嗅ぐ、触る

“見る” しかできない

＝店舗様が作成した画像だけで判断する必要

・商品を実際に手に取れる
└色味、サイズ、手触り・素材

・試着できる
└自分の体型にフィットするか

・対面の接客ができる
└お客さんの不安を解消できる
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※
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商品ページのポイント：BEAF

「BEAFの法則」に沿って商品ページの要素を並べましょう。

右脳に訴える
3秒で興味をもってもらう

左脳に訴える
論理的根拠や、競合と比べた良さ、
ユーザが気になるポイントを説明する

B - Benefit 
（購入メリット）

E - Evidence 
（論拠）

A - Advantage
（競合優位性）

F - Feature
（特徴）
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商品ページのポイント：BEAF

細かい説明ではなくインパクト重視。3秒で興味をひく。

[商品の1番の魅力・用途・料理シーンなど]

B - Benefit

E

A

F
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商品ページのポイント：BEAF

B

E -
Evidence

A

F

本当に良いの？というユーザの疑いを晴らす根拠を並べる。

[ランキング実績・お客様の声・マスコミ掲載例・SNS・スタッフの声]
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商品ページのポイント：BEAF

B

E

A -
Advantage

F

欲しくなったユーザは一応他社と比較します。しっかりと自社の魅力アピールを。

[競合と比較した売り、こだわり]
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商品ページのポイント：BEAF

B

E

A

F - Feature

ここまで来たらほぼ購入が確定。最後にユーザが疑問に思うポイントを全て解消する。

[商品詳細（色、賞味期限、内容量、成分）、調理法、配送条件など]
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※

※
1968
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HAPPY
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HAPPY

HAPPY

Benefit
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HAPPY

·肌触りの良い生地

·名前を刺繍で
無料で入れられる

·目盛りがある

·子供の興味を
 惹くデザインである

HAPPY

Benefit



38

✓

✓

✓
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Google

https://trends.google.co.jp/trends/
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補足情報②：「商品ページ」 -ギフトサービス
ギフト需要が見込める商品は、ページに明記しておきましょう（遅くてもピーク時の2か月以上前から）。

確認事項 例

熨斗

メッセージカード

いつまでの注文でいつ届くのかわかりやすく記載する

ギフトボックス・ギフト用梱包

領収証を発行しない旨を記載する

【ギフト特典】分かりやすくまとめる
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【おさらい】

「ECで勝つには商品ページを徹底的に磨くべし！」
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