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第18回ネオマアカデミー

はじめに (事務局より)

講師 鈴⽊ 淳 ⽒

「 住まいづくりにおける勝ち残り戦略とは。 」

スケジュール

16:00〜

基調講演 〈 鈴⽊先⽣ 〉16:10〜

17:00〜

※終了時間は当⽇の内容により左右することがあります。ご了承下さい。

終了予定17:30

質疑等



-良質空間計画-

住宅性能 トレンド

健康や快適性エネルギー⼯務店経営

ネオマアカデミーとは
「あたたかい家に暮らす」ことが、売り⼿・住まい⼿にとってどのような価値があるのか。
有識者、専⾨家等にもご協⼒頂きながら、様々な視点から情報を発信させて頂く場です。



-良質空間計画-

求められ続ける家づくりとは何か。それをどのように伝えればいいのか。
市場が変化する中、その地域であたたかい住まいを提供し続けるために必要な情報をご提供

ポイント 変化する市場でその時々で最適な仕様を⽰し、常にその地域で評価される⼯務店である

組織の⼈員が定着し、同じ思いで前向きな働き⽅ができる

施主に対して⾃社が考えるベストな仕様・性能を伝える事ができる

2023年度のネオマアカデミー

No.015 No.016・017

⽊藤 阿由⼦⽒ ⿑藤 雅也⽒

株式会社エクスナレッジ
建築知識ビルダーズ 編集⻑

札幌市⽴⼤学
デザイン学部 教授



-良質空間計画-

⼤きな変⾰期にある住宅業界で、今後どのような住宅が求められるのでしょうか。
将来の⾒据えた家づくりを、様々な⾓度から検証し、情報提供を⾏えていきます。

ポイント

あらゆる⾓度から「住まい」や「住まい⽅」を検証し、変化する環境に適応することができる

23年度に引き続き、変化する市場と施主に対し、ミスマッチを⾒直し、変化をするきっかけとなる
施主との齟齬をなくすために、価値の⾒える化、新しい価値の創出に向けたコンテンツを企画

良いものを共感し、それを可視化、伝えることができる

それぞれの施主に対して、最適な住宅性能と空間の提供が出来る

2024年度のネオマアカデミー



-良質空間計画-

今までの常識が通⽤しなくなる時代がやってくる。

建築費の⾼騰 世帯構成の変化 ⼈⼝の変化

新設住宅着⼯実績と予測 (出典︓⽮野経済研究所)
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2022年予測

住宅を取り巻く環境の変化



-良質空間計画-

全ての要素を満たすゾーンでは、競合が多く⾃社と特⾊を⽰すのが難しくなるのでは

住宅におけるボリュームゾーンの位置とは

ボリュームゾーン

性能

価格

Ex.⾼断熱特化型住宅

⼤⼿ハウスメーカー

建売住宅
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-良質空間計画-

全ての要素を満たすゾーンでは、競合が多く⾃社と特⾊を⽰すのが難しくなるのでは

住宅におけるボリュームゾーンの位置とは

⾼価格・⾼性能化領域への拡張

⾃社の強みをどこの市場に
発揮するかが重要に

ボリュームゾーンもシフト

進
"
⾼
性
能
化

進む⾼価格化
価格

ボリュームゾーン

性能

Ex.⾼断熱特化型住宅

⼤⼿ハウスメーカー

建売住宅

市場の全体数は縮⼩



-良質空間計画-

マスマーケティングにより、多くのお客様に受け⼊れられる家づくりを⽬指した

広い市場の全員に対して同じ情報・訴求・アプローチ
乗り物
⼤きな船

乗組員
たくさん

道具
⼤きな網

ターゲット
より多くの種類を
よりたくさん

⼤きな海で⾊々な種類の⿂をみんなで取り合う

マスマーケティングのメリット

多くの利益が⾒込める

狙いには無かった顧客を
獲得できる可能性

多くのリソースがあれば
レッドオーシャンでも勝ち抜ける

これまでの⼀般的な住宅の販売⽅法 “マスマーケティング”



-良質空間計画-

少ないが、そのニーズに応えることで競合との競争の回避に繋がる

明確な購買意思決定の要素を決定している消費者は少ない

顧客起点

⼯務店起点

顧客の要望に合わせて建てる家

様々な要望に対しての準備が必要

要望を満たせるか、他社との⽐較が発⽣

⼯務店が考えて建てる家

最適仕様に向け、リソースを集中

⼯務店の建てる家を建てたい⼈を集客

施主の⼯務店を選ぶ基準が異なる

時間、労務的コストの増加

意思決定の決定的要素が不確定

⾃社の競争優位で他社と差別化

設計のやり直し、価格競争の低下

バランスは良いが差が出にくい

他社との差別化が明確に



-良質空間計画-

お客様を選定する事で成⻑の可能性が⽣まれる

釣り具
狙ったターゲット専⽤

明確なターゲティングのメリット

リソースを集中することができる

選択市場への商品信頼度の向上

⼀つのターゲットに特化した作戦が取れる

成⻑と拡⼤への機会提供

乗り物 状組員
船はいらない・⼈も最⼩限

限定的だが確実に需要のある市場に訴求・アプローチ

ターゲット
1種類に選定

釣り場
ターゲットが住む特定の場所

これからの家づくりで⼤事なのは “ターゲティング”



-良質空間計画-

⾃分たちの住まいを提供したいお客様像を明確化する

競合性 ⼤きい

⼤きい

⼩さい

⼩さい

市場性
ニッチ市場

市場性・競合性共に低く、あまり⽬を付
けられにくいが、試す価値がある。

負け⽝市場
市場性低く競合性⾼い。仕事が取れ
にくく、利益の確保も難しい。

特殊分野市場
市場性⾼く競合性が低い。
参⼊の難易度⾼い。

レッドオーシャン市場
市場性、競合性⾼く⼈気。仕事は取
れるが利益の獲得が困難。

企業が広範な市場ではなく、狭い市場セグメントに特化 特定の顧客群の利益を追求

“ニッチ戦略”がひとつのヒントに



-良質空間計画-

⾝⻑150cm前後の⼩柄⼥性向けのファッションブランド “COHINA”

低⾝⻑の⼈が抱える課題

低⾝⻑が最も美しく着こなせるデザインの提供

限定的なコミュニティに対して、徹底的に課題に向き合うことでファンを獲得

・低⾝⻑でもスタイルが良く⾒える服が少ない
・だぼついてしまい、幼く⾒えがち
・ワンピースは試着できないオンラインで買いづらい
・価格帯が上がるコート類は尚更選ぶ時間がかかる

好きなデザインでも「サイズ」で諦めることが多い

ターゲットを限定し、ニッチな市場を開拓した事例



-良質空間計画-

確実に存在する⼀定顧客を⾒つけ、その層を確実に獲得する

厚⽣労働省︓令和元年国⺠健康栄養調査

⽇本⼈⼥性の平均⾝⻑ 20代 157.5cm 30代 158.2cm 10年前からほぼ変わっていない

⾝⻑155cm以下は⽇本⼈⼥性の30%

⼈⼝

⼥性

155cm以下

100

50

17

・競合が少ない

・⾼い収益性を期待できる

限られた⼀部しかターゲットが無い

・市場規模が⼩さく資源を有効活⽤できる

・ブランド化による市場での存在感が増す

ターゲットを限定する事で市場での好循環に

ターゲットを限定化するメリット



-良質空間計画-

個⼈に寄り添える地元⼯務店だからこそ選べる道になる可能性

チャレンジャー

リーダー

フォロワー

ニッチャー

経営
資源⼒

↑
質
⾼

質
低
↓

(⼩)量→←量(⼤)

強者の戦略 弱者の戦略

⼤⼿ハウスメーカー

⼤⼿ビルダー ⼤⼿⼯務店
市況に左右されにくい
成⻑曲線を描ける可能性

・市場でのブランド化

・⾼い収益性を期待できる
・⾃社のリソースを最⼤限活かせる

・競合他社の排除

ニッチャーとして勝負するメリット

ニッチ戦略は変化する市場環境、ニーズの中で⼀つの⽬指すべきフィールドに成り得る



-良質空間計画-

当たり前の基本性能と明確なターゲットへの訴求がその地域の⼼地よい住まいを実現する

闇雲にニッチなコンセプトを打ち出しても、市場に受け⼊れられない

これからの住宅では、基礎となるベースをしっかりと整えた上にニッチ戦略は存在できる

耐震等級3 断熱等級6

箱としての性能

ニッチを狙った
＋αの要素 半屋外空間のある家 1⼈暮らし⽤⼾建て

ニッチな戦略例

耐久性

茅葺・古⺠家

住まいにおける基本性能



-良質空間計画-



-良質空間計画-

独⾃の評価軸を持つことで、⽐較される市場からの脱却

受け⼊れられやすい価値 ⇔ 競合が多い ⼀部の⼈に受け⼊れられる価値 ⇔ 競合が少ない

ターゲット層と⾃社の評価軸が⼀致すれば、⼩さい市場でも採⽤されやすくなる

性能

⼩さい家 使いやすい⼯夫

独⾃の評価軸

“⼩さい家がベスト”

性能

価格 デザイン
イメージしやすい

評価軸

“⾼性能な家”

メンテナンス 快適性



-良質空間計画-

多くの⼈の⽬に留まるが、受注にならない⾒積もり・プラン作成・打合せも多くなりがち

誰にでも受ける住宅提案は、⾃社の負担を増すことに繋がるのではないでしょうか

複数仕様を持ち、幅広い層の要望に対応

評価軸で差別化できずに価格勝負になることも

幅広くアプローチできる分、コストと⼿間がかかる

顧客側から⾒た、最後の⼀押しが⽋ける
バランス勝負だとハウスメーカーとの勝負になる

「それぞれ住まい⼿に合わせた柔軟な設計」

契約︕

ロスト

⾯談︓提案

ターゲット︓広告・集客

「業務は忙しいが、結果受注に繋がらない」会社になっていませんか

多くの要望に対応できる（⼊⼝では良い評価となる）

顧客の予算に合わせて仕様変更できる



-良質空間計画-

ターゲットを絞り家づくりを展開する戦略は今後の⽣き残る⼀つの道となるのではないでしょうか

ターゲットとなる顧客層への提案は、顧客を選ぶ営業へのシフトに繋がる

⾃社と同じ評価軸を持った顧客とマッチング

顧客の打ち合わせを効率的に⾏い⼿間やコストを削減できる

あるターゲットだけを拾う戦略で仕様は１つ
家づくりのコンセプトが⼀貫して⾒られる

想定外の集客はないため、ターゲットの選定が重要

確実にターゲットへ届く提案・訴求が必要

「具体的なコンセプトで⼀貫した設計」

契約︕

⾯談︓提案

ターゲット︓広告・集客

限られたターゲットしか来ないが、受注にならない業務が減り、効率化にも繋がる可能性

ロスト

⾃社の強みを上⼿く訴求しないと「⾃社満⾜」で
終わってしまう可能性



-良質空間計画-

企画→設計→訴求まで⼀貫して取り組むことが、継続的な顧客獲得に繋がる

コンセプトの徹底 価値観のマッチング率、⾯談・営業⼯数削減

競合が少ない 差別化を図りやすい

特定の価値提供 コスト競争の回避

限定されたターゲット属性 戦略を改善しやすい

家づくりだけでなく、プロモーションまでブランディング

消費者層を設定することは【対社内】【対顧客】に対して優位に働く

新潟県 狭⼩住宅

新潟県 ⾼断熱住宅

約600万件

約17万件



-良質空間計画-

成熟された枠組みの中で、社会の変化を捉え差別化を図ることで市場の中で存在感を発揮

焼⾁屋の基本的な価値 おいしさ アクセスコスト

＋

現代ニーズに沿った価値 ファストフード化 ⼀⼈で楽しむ ⼥性顧客

差別化ではなく、これからの当たり前の要素

従来の焼⾁チェーンとの異なった強み

顧客へ展開・訴求

ターゲットを絞ることである層の顧客から必要とさせる存在へ ≪ 焼⾁ライクの事例 ≫

社会の変化や社会の状況を鑑み、今までの当たり前を打破して
ブルーオーシャン市場を開拓



-良質空間計画-

絞った層への事業展開は、来店〜実感〜拡散〜再集客というプロセスが構築可能に

届けたい層へ確実な提供をすることこそ、事業の良い循環を作り出せる

引⽤︓⼝コミコム【週刊MEOレポート】

初期段階に設定したペルソナ像 ”届けたい層” のみを顧客として相⼿に出来る循環

ターゲットを絞る 来店者が狙った項⽬で
ポジティブな⼝コミを拡散

⼝コミを⾒て更に
ターゲット層が来店

更にその来店者が
良さを拡散して連鎖



-良質空間計画-

住宅の“基本的な価値”を押さえたうえで、”住まいの⼿に寄り添った価値〜訴求”を実⾏する

ターゲットを絞った提案はしっかりとした基盤があってこそ活きてくる

住まいの基本的な価値 耐震性 耐⽤性温熱環境

＋

住まい⼿に寄り沿った価値 規模・間取り デザイン 機能性

差別化ではなく、これからの当たり前の要素

住宅の価値を最⼤化する、住まい⼿の為の設計要素（例）

顧客へ展開・訴求

耐久性

可変性

住宅においてニッチ戦略を進めても、⼟台となる「性能」は不可⽋



-良質空間計画-

まずはそれぞれの市場の中で、特定の⼈に向けた家づくりを意識してみませんか

100⼈中の1⼈から満点を取る戦略が、これからの勝ち残り戦略の1つかもしれない

1⼈に対して
満点を⽬指した戦略

100⼈から良い評価
受注を取ろうとする戦略

ターゲットを絞る

⾃分の好みを実現できると知ると
その1⼈と真似た家づくりを

⾏う可能性が⾼い

→1⼈の裏には
多くの需要に繋がるかも



-良質空間計画-

例︓札幌市（2023年の新設着⼯数）

5 %
1 %

24年度のネオマアカデミーではこれまでとは違う⽅向で皆様と情報を共有していきます

それぞれの地域にあったニッチ提案によって、より魅⼒的な事業へ展開できるのではないか

年間10棟を⽬指すとき、市場の1%で仕事は成り⽴つのか︖

100 %

50 %

132棟
26棟

2,637棟

1,319棟

“26世帯”が満⾜する価値を提案できれば⼗分

最初にターゲットをグッと絞り込むことで、
競争優位に⽴てる市場へ

訴求︓⼝コミ等でいい循環が⽣まれ、必要労⼒が減る

設計︓独⾃の評価軸における価値のブラシュアップ

提案︓有効な提案⽅法がパターン化し、契約率が上がる

⾃社の市場で圧倒的なブランドを確⽴



-良質空間計画-

ポイント

建築・住宅はその地域や経済にとって、とても重要な役割を果たしている
⾃分が住んでいる地域の将来のことを考えた家づくりが必要では

2024年度のネオマアカデミー

「地域に根ざす」ことにこだわる理由 ⇒ その地域に「住む⼈」のため。
地域に根ざしている会社（⼯務店）にしかできないことがある。
気象条件、⽂化、歴史を知り尽くしているからこそ、最適なプランニングの提供ができるのではないか。

地域の中での住宅会社の存在価値をより⾼めたい
⼯務店の意義は「その地域の住⼈の⽀えになる事」
その為に「勝ち残り続けなければいけない」



-良質空間計画-

ネイティブディメンションズ⼀級建築事務所様 物件⾒学のご案内

ご希望の⽅はアンケートの際に・・・・・・

場所︓新潟県新潟市

ミニストック（⼩さい家＋性能のいい家＝省エネ住宅）を体感してみませんか︖

⼩さくても便利そう
⼩さくても居⼼地が良さそう

⼩さくても困らない
⼩さい⽅がいい

⼩さいからこだわれる
⼩さいから近くに感じる

家族と豊かな暮らしを





-良質空間計画-

019 決定次第ご案内させて頂きます 2024年 7⽉上旬予定

2023年7⽉20⽇（⽊）
16:00〜17:30

「ここまできた︕省エネ住宅の最前線」

講師 ⽊藤 阿由⼦⽒ 株式会社エクスナレッジ 建築知識ビルダーズ 編集⻑
015

2023年10⽉5⽇（⽊）
16:00〜17:30

「超⾼性能住宅が⽣み出す⼼地よい住まいを空気と空間の価値から考える」

講師 ⿑藤 雅也⽒ 札幌市⽴⼤学 デザイン学部
016

2024年2⽉19⽇（⽉）
16:00〜17:30

「ほどよい不均質を⼼地よい住まいの価値に変換する」

講師 ⿑藤 雅也⽒ 札幌市⽴⼤学 デザイン学部
017

2024年5⽉17⽇（⾦）
16:00〜17:30

「住まいづくりにおける勝ち残り戦略とは」

講師 鈴⽊ 淳⽒ ネイティブディメンションズ⼀級建築事務所 代表
018



-良質空間計画-

■セミナー終了後のアンケートへのご協⼒お願い致します。
※終了後⾃動的にアンケート画⾯へ移⾏します

■今回のアーカイブは準備が整い次第、ご連絡させて頂きます。
※申込者に限定して配信を予定

本⽇はご清聴、有難うございました。
引き続きNEOMA ACADEMYを宜しくお願い致します。

■本セミナーに関するお問い合わせなどありましたら、事務局にお問合せ下さい。

お知らせとお願い


