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C O M P A N Y  I N F O R M AT I O N

会 社 概 要0 1
クラシコムについて



社　　 名 

英 文 表 記

所 在 地

代 表 者

設　　 立 

資 本 金

従業員数 

事業内容 

｜　株式会社クラシコム

｜　Kurashicom Inc.

｜　東京都国立市東一丁目 16 番地 17

｜　代表取締役　青木耕平

｜　2006 年 9 月

｜　800 万円

｜　83 名（2022 年 4 月現在）

｜　ライフカルチャープラットフォーム事業

会 社 概 要

（ビジネスライン：「D2C」「ブランドソリューション」）

2021 年度「ポーター賞」受賞
独自性のある戦略によって競争に成功した日本企業を表彰する賞

（主催：一橋ビジネススクール国際企業戦略専攻）
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このミッションは、

私たちの持つ世界観（ライフカルチャー）に共感する

人たちの Well-being を実現することを意味します。

Well-being に欠かせない価値観の一つとして

「自分の生き方を自分らしいと感じ、満足できること」

＝「フィットする暮らし」が重要だと考えています。

私たちは事業活動を通じて多くの人の

「フィットする暮らし」づくりに貢献し、

Well-being な人が大勢いる「心地よい社会」の

実現の一助になることを目指しています。
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フィットす る 暮 ら し 、
つ くろ う 。

M I S S I O N 　|  企 業 理 念
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北 欧カルチャーにインスパイアされて始まったライフカルチャープラットフォーム沿 革

「北欧、暮らしの道具店」は、2007 年にヴィンテージの北欧食器等を扱う EC
サイトとして始まった。北欧に関係するものが占める割合は小さくなったが、販売
する商品だけでなく、ユーザーとのつながりをつくり、深めるために提供している
コンテンツについても、全て「暮らしを自分らしく、美しいものにすること」、「日
常のささやかな幸せを大事にすること」といった、私たちが強く共感した北欧
カルチャーの本質に根ざしてつくられている。

※ブランドソリューション：クライアント企業のブランドが「選ばれ続けるブランド」になるためのソリューションを提供するBtoB サービス。クライ
アントのブランドや商品を当社の読み物の一つとして「北欧、暮らしの道具店」サイトに掲載するBRANDNOTE など多数のソリューションを展開。
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代表取締役と各ビジネスラインのファウンダーである業務執行取締役をはじめとし、財務・内部統制、エンジニアリング、
資本市場とのコミュニケーションという観点からサポートする社外取締役陣によって構成されている。

2004 年 監査法人トーマツ（現 有限責任監査
法人トーマツ）入所。その後、日産ライトトラッ
ク株式会社（現株式会社日産オートモーティブ
テクノロジー）を経て、2015 年山口揚平公認
会計士事務所設立、所長に就任。BASE 株式
会社監査役（現任）。株式会社リンクフォース
マイル取締役（現任）。2018 年 7 月当社監査
役就任。2020 年 10 月より当社社外取締役。

日本電気株式会社、NEC エレクトロニクス（現
ルネサスエレクトロニクス）での IR 経験を
経て、楽天株式会社にて IR 部長を務める。
2019 年マーケットリバー株式会社設立、代
表取締役に就任。事業会社の社外取締役（監
査等委員）、経産省 企業報告ラボ企画委員、
持続的成長に向けた長期投資研究会（伊藤レ
ポート 2.0）委員等を歴任。2020 年 10 月よ
り当社社外取締役。

組 織 お よ び マネジメント 体 制  ｜  取 締 役

[ 代表取締役 ]

青 木 耕 平
[ 取締役執行役員 ]

佐 藤 友 子
[ 取締役執行役員 ]

高 山 達 哉

山 口 揚 平 市 川 祐 子

創業者 創業者・D2C 管掌
「北欧、暮らしの道具店」店長

ブランドソリューション
管掌

[ 社外取締役 ］

大手 SIer 入社後、社内ベンチャーを立ち上げ
る。2011 年に MBO を行い、株式会社ソニッ
クガーデン設立、代表取締役に就任。2012
年 株式会社イシュラン設立、取締役に就任（現
任）。2017 年 株式会社テイルスガーデン代表
取締役に就任。月額定額＆成果契約で顧問
サービスを提供する「納品のない受託開発」を
展開。全社員リモートワーク、オフィスの撤廃、
管理のない会社経営など新しい取り組みも行っ
ている。2018 年 7 月より当社社外取締役。

倉 貫 義 人
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フィットする暮らしをつくる会社は、従業員一人ひとりが自分にフィットする暮らしを目指すと
いうことを体現していなければ成立しない。それを体現することがすべての求心力となる。

残業

月平均 4.3 時間
（2021 年 7 月期）

ほぼゼロ

産休・育休
取得従業員比率

育児休暇後の
復職率

男性の
育休取得率

女性
管理職比率

全従業員に占める比率
（2021 年 7 月期）

（2021年 7月末時点）

該当者：3 名、
平均取得期間：45.3 日

（2019 年 8 月～
2021 年 7月末まで）

（2021年 7月末時点）

 19 %

 100 %

 100 %

 54 %

組 織 お よ び マネジメント 体 制  ｜  組 織 風 土



従業員の 8 割が自社チャネル経由で
応募してきた元顧客

採用倍率約 200 倍

通常の企画、制作、運用は既に 
ミドルマネジメント層によって牽引

1

2

3

各数値は 2021年 7月期
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ブレないライフカルチャー（世界観）をつくり続ける方法は、自分たちがその文化圏のインナー
（一員）であれる組織づくりにこだわることである。顧客が従業員になり、従業員が良いも
のを生み出し、さらに顧客を増やす好循環が生まれ、ライフカルチャープラットフォームの
世界観を従業員全員で支える組織づくりができている。

組 織 お よ び マネジメント 体 制  
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事 業 概 要

私 たちの 事 業
「 北 欧 、暮らしの 道 具 店」 について

0 2



強 み の 源 泉

ビジネスライン

ブランド ソリュー ション  
B R A N D  S O L U T I O N

 　コンテンツパ ブリッシャー
C O N T E N T S   P U B L I S H E R

D 2 C
 D I R E C T  T O  C O N S U M E R
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「 北 欧 、 暮 らし の 道 具 店 」 は ユ ニー ク な プ ラットフォーム

当社の世界観を「ライフカルチャー」と称
し、それを土台にした事業構造がライフカ
ルチャープラットフォーム。ビジネスラインと
しては「D2C」「ブランドソリューション」を
展開。世界観の源泉として、「北欧、暮らし
の道具店」の世界観を表現する多様なコン
テンツを生み出し、様々なチャネルから発信
し続けるコンテンツパブリッシャーとしての
活動が当社の強みとなっている。



2021 年 7 月末時点

※ 1　当社は、全てオンライン上でユーザーとダイレクトにコミュニケーションし、お取引をしていることから、当事業活動のことを「D2C」と表現している。なお、商品販売も全て自社サイト「北欧、暮らしの道具店」経由となっています。
※ 2　2019 年 7 月期、2020 年 7 月期、2021 年 7 月期の 3 カ年
※ 3　オリジナルブランド「KURASHI&Trips PUBLISHING」の商品
※４　売上高比率は 2021年 7月期実績から計算
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D 2 C  |  D I R E C T  T O  C O N S U M E R

「北欧、暮らしの道具店」のライフカルチャー
（世界観）に共感する幅広いお客様に対し、
暮らしにフィットする商品を販売するD2C ※ 1。
アパレル、キッチン・インテリア雑貨を主力
に、コスメなども販売。

 約 42 万人

 約 18 万人

 28.8 %
　（3 年 CAGR ※ 2）

ファッション（55 %） 〈 商品単価１万円前後 〉

雑貨・日用品（39 %） 〈 商品単価 5 千円前後 〉    など

 約 50 %
　（商品売上比）

D2C 売上
成長率

オリジナル
商品※ 3 比率

累計会員数

年間購入者数

取扱商品（売上高比率※4）
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ブ ランド ソリュー ション  |  B R A N D  S O L U T I O N  

「北欧、暮らしの道具店」の強いブランドとコアな顧客基盤に加え、商品を紹介する読み物をはじめとした多様なコンテンツ制作で培った高い企画制作能
力を活用し、クライアント企業のブランドが「選ばれ続けるブランド」になるためのソリューションを提供。ナショナルブランド※を中心に、多くのブランド
を継続的に支援している。（ナショナルブランドとのお取り組み実績：100 ブランド超）　2021 年 7 月末時点　　

［ 読みもの（WEB サイト） ］

［ ラジオ（ポッドキャスト） ］

［ 動画コンテンツ ］

［ 商品を送る段ボール ］

［ リトルプレス ］

［ コラボ商品プロデュース ］

［ 記事タイアップ ］

［ ラジオタイアップ ］

［ 動画タイアップ ］

［ 同梱タイアップ ］

［ 冊子タイアップ ］

［ EC 販売 ］

花王さま 商品提案動画「パンのある土曜日」

明治さま

敷島製パンさま

モンテリーズ・ジャパンさま

西川さま

サントリー食品インターナショナルさま ソロフレッシュコーヒーシステム
（UCC グループ）さま

※ナショナルブランド：全国で自社の製品を販売し、大規模に販促や宣伝活動に力を入れている広告主が展開しているブランド
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事 業 系 統 図

「北欧、暮らしの道具店」の運営を通じて、D2C ドメイン（消費者向け）と
ブランドソリューションドメイン（事業者向け）の２つのビジネスラインを展開

ユーザー

顧客

当社

仕入先・OEM 先

クライアント

北欧、暮らしの道具店　運営

[ D2C ドメイン ］

[ ブランドソリューションドメイン ］

商品調達
オリジナル商品企画・開発

調達販売

収入

仕入れ代金販売代金

サービス提供
広告サービス開発
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0.00%

5.00%

10.00%

15.00%

20.00%

※2022/7期より企業会計基準第29号（収益認識に関する会計基準）を適用した影響で、従来は売上原価から控除していた顧客から受け取る送料及び決済手数料を収益として認識している。2021/7期までの値は適用前の値となっている。

経常利益率

16.2%
2022/7（予想）
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顧客基盤がもたらす安定的かつ高い成長と収益性

売上高・経常利益は継続的に成長。安定的に高水準の経常利益率を実現。



※ 1　エンゲージメントアカウント数：公式 SNS のフォロワー数、YouTube チャンネル登録数、アプリのダウンロード数、メルマガ会員数等の合計　（「LINE」は 2020 年 2 月をもって LINE@ より現アカウントへ移行「Instagram」は、店長公式アカウントのフォロワー数含む）
※ 2　累計会員数：退会済みのユーザーを除いた累積の会員数
※ 3　商品回転率：商品仕入高（2021年 7月期）÷ 棚卸資産（2021年 7月期中平均）
※ 4　従業員一人当たり粗利益：売上総利益（2021年 7月期）÷ 従業員在籍者数（2021年 7月期中平均）であり、在籍者数期中平均は 70.5 名だが、一部の臨時雇用者および産休等の休職者 9 名を含まない 62.3 名( 小数点１位未満四捨五入 )にて算出
※ 5　女性管理職比率：マネージャーにおける女性割合

各数値は 2021年 7月末時点

 売上規模 / 売上成長率 

エンゲージメントアカウント数※1

商品回転率※ 3 

女性管理職比率※ 5 

営業利益率 

累計会員数※ 2 

従業員一人当たり粗利益※ 4 

 45 億円 / 30.5 %

 430 万アカウント

 14.1 回

 54  %

17.2 %

42 万人

3,296 万円
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K U R A S H I C O M  AT  A  G L A N C E

財務指標

ユーザー数

運営効率

組織【 売上構成比 】

6.0%

94.0%

ブランドソリューション

D2C
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ビ ジ ネ スモ デ ル

世界 観 が 支 えるユニークな
ライフカルチャープラットフォーム

0 3



当社はコンテンツパブリッシャーとして、多
様なコンテンツを生み出し、発信し続けて
いる。カルチャーアセットは、このコンテン
ツパブリッシャーとしての活動によって生み
出されたコンテンツやブランド、データといっ
た形で蓄積される無形の資産であり、ライ
フカルチャープラットフォームの中核。エン
ゲージメントチャネルは、当社とユーザーが
ダイレクトにつながるための、SNS や、ア
プリ、WEB サイト、メールマガジンといっ
た多様なチャネル。カルチャーアセットとエ
ンゲージメントチャネルにより、世界観に共
感するユーザーと結びつき、それがビジネス
ラインを支えている。

価値あるコンテンツの提供によりエンゲージメントを最大化し、エンゲージしたユーザーに
コンテンツを高頻度で提供することで、購入会員化、リテンションを図る。

事業成長の構造

B US I N E SS  L I N E

US E RS

CU LTU R E  A SS E TS

CO NTE NTS B R A N D DATA

E N GAG E M E NT  CH A N N E L S

LI F E
CU LTU R E
PL ATFO R M
＝北欧、暮らしの道具店

E A R N E D  CH A N N E L S OW N E D  CH A N N E L S

D2C
BRAND

SOLUTION
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ライフカ ル チ ャ ープ ラットフォーム の 構 造

「ビジネスライン」は、「カルチャーアセット」と「エンゲージメントチャネル」によって支えられている。



プ ラットフォーム のコア であ るカ ル チ ャ ーア セット

事業運営で蓄積された当社事業にとって最も重要な 3 つの資産。

事業運営の歴史の中で、ファクト、エピソード、
コミュニケーション、クリエイティブ等によっ
て「北欧、暮らしの道具店」を認知する人の
頭の中につくり上げられたイメージ。

ユーザーの行動履歴や購買履歴、コンテンツ
や商品の伝播性や粘着性等についての情報。
事業開始以来蓄積されているこれらの情報
は、コンテンツ企画、商品企画、マーケティ
ング企画、在庫コントロール等、あらゆる事
業活動の効率を高める羅針盤として意思決定
をサポートしている。

ブ ランド デ ー タコン テン ツ

ドラマ、映画、音楽、アニメーション、ドキュ
メンタリー、記事、音声コンテンツ等の自社 
IP。ブランドイメージを形づくり、顧客に当
社のライフカルチャー（世界観）を浸透させ、
長期にわたるロイヤルティを醸成する強力な
資産として蓄積している。

2 31
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※エンゲージメントアカウント数：公式 SNS のフォロワー数、YouTube チャンネル
登録数、アプリのダウンロード数、メルマガ会員数等の合計（「LINE」は 2020 年
2 月をもって LINE@ より現アカウントへ移行。「Instagram」は、店長公式アカウ
ントのフォロワー数含む）

ドラマ・ドキュメンタリー 音楽プレイリスト

Podcastリトルプレス

映画

WEBマガジン
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「北欧、暮らしの道具店」のライフカルチャー
（世界観）を表現する記事や動画等のコンテ
ンツを、自社サイト、SNS 等の多様なチャ
ネルから発信している。これにより、ユーザー
とつながり、ユーザーの「北欧、暮らしの
道具店」への愛着が深まり、SNS 等の様々
なチャネルに対するフォロー、ダウンロード、
会員登録といった形でエンゲージメント（＝
好きでいてくれること、支持してくれること）
を獲得している。（エンゲージメントアカウン
ト数※：約 430 万アカウント）
2021 年 7 月末時点

ライフカル チ ャープラットフォーム の 成 長 を 支 えるコン テンツ

「北欧、暮らしの道具店」のライフカルチャー（世界観）を表現したコンテンツをユーザーに届けるため様々な活動に取り組む。



エンゲージメント
アカウント数※2

約430万件
累積会員数

約42万人
年間購入者数

約18万人

年間総リーチユーザー※1

約2,000万人（推計）

毎日のコンテンツ
提供による
リテンション
動機の提供

毎日のコンテンツ
提供による
購買動機の提供

リーチするに
値する

コンテンツの提供

エンゲージするに
値する

コンテンツの提供
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プ ラットフォーム 拡 大 の 構 造

※ 1　年間総リーチユーザー：実データではなく推計値。公式 Instagram および公式 YouTube の 3 カ月間のアクティブユーザー数の合計約 400 万人を、WEB& アプリ年間訪問者数 1,600 万人に加えた約 2,000 万人を、年間総リーチユーザー数と想定している。
※ 2　エンゲージメントアカウント数 : 公式 SNS のフォロワー数、YouTube チャンネル登録数、アプリのダウンロード数、メルマガ会員数等の合計（「LINE」は 2020 年 2 月をもって LINE@ より現アカウントへ移行。「Instagram」は、店長公式アカウントのフォロワー数含む）

各数値は 2021 年 7 月末時点

ユーザーに興味をもって貰える価値あるコン
テンツを提供することにより、エンゲージメ
ントを最大化し、エンゲージしたユーザーに
各エンゲージメントチャネルを通じて高頻度
にコンテンツを提供することで、購買動機
につながる機会を増やすことが可能となる。
その結果としてユーザーが購入会員化してい
くとともに、購入後も毎日のようにエンゲー
ジメントチャネルを通じてコンテンツを提供
することでリテンション（再訪問を促すこと）
を図っている。



スマートフォンアプリ

インターネットラジオ「チャポンといこう！」

Google Play ベストオブ 2020 ※ 1

「隠れた名作部門」部門賞受賞

第 3 回 JAPAN PODCAST AWARDS ※ 2

リスナーズチョイス 3 位入賞
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200 万
200 万

52 万

137 万
75 万
43 万

4.7 万

WEB & App

スマートフォンアプリ

YouTube

Instagram

LINE

Facebook

Twitter

MAU

ダウンロード

チャンネル登録

フォロワー

フォロワー

いいね！

フォロワー

世 界 観 を 広 範 な ユー ザ ー に 届 ける
  エ ン ゲ ー ジメント・チ ャネ ル の 規 模（ 最 新 デ ー タ）

※ 1　2020 年 12 月 1 日発表「Google Play ベストオブ 2020」https://play.google.com/store/apps/editorial_collection/promotion_topic_bestof2020_xfn_hub　
※ 2　2022 年 3 月 17 日発表「第 3 回 JAPAN PODCAST AWARDS」https://japanpodcastawards.com/index.html

WEB、アプリ、YouTube、SNS 各数値：2022 年 5 月末時点
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世 界 観 で セグメン テ ー ション さ れ た 顧 客 に 支 えら れ る エイジレスブ ランド

「北欧、暮らしの道具店」は顧客をデモグラフィックな基準でセグメンテーションしていない。
自分らしさを重視し、「フィットする暮らし」の実現を望む全年代の顧客を対象とした、幅広い顧客に支持されるエイジレスな

「卒業のないブランド」である。そのため、顧客あたりの LTV は長期間にわたって伸長※し続ける可能性が高くなる。

※ LTV は長期間にわたって伸長：初購入年度が 2017 年７月期のユーザーについて、３年 LTV は 1 年 LTV の約２倍となっている。LTV の計算は、ある会計年度の初購入を行ったユーザー全員について、特定期間の購入金額の平均値から売上総利益を算出している。

" 自分らしさ重視 " " 他者からの評価重視 "

ターゲット層 非ターゲット層

・シンプル
・ベーシック
・オーガニック
・サスティナブル



縦軸は、商品の企画から製造、物流、プロ
モーション、販売までの「商流の垂直統合
度」を示し、横軸は最終消費者との直接
的なコミュニケーションの度合い「コミュニ
ケーションの統合度」を示す。右に行くに
つれ自社チャネル（Owned Channel）に
よって頻繁にリーチする度合いが増え、左に
行くにつれ広告（Paid Channel）等の利用
割合が増えていくイメージ。「北欧、暮らし
の道具店」は、商流の垂直統合度が高く、
また、一般的な D2C と違いコンテンツパブ
リッシャーの活動によって高頻度にコミュニ
ケーションが出来るという特徴を持つ。 

ライフカ ル チ ャ ープ ラットフォーム に よる 特 徴 的 な ポ ジ ショニ ング

コミュニケーションの統合度、商流の垂直統合度に置いて特徴的なポジショニングにあり、
実質的な競合関係にある他社が存在していない。
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※当社 D2C のオリジナル商品を念頭においたポジショニングマップ。
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独 自 の ライフカ ル チ ャ ー を 楽し むリゾートパ ー クの ように

「北欧、暮らしの道具店」は、独自のライフ
カルチャー（世界観）があふれる温泉を体験
できるリゾートパークのようなプラットフォー
ム。ブランドを表現するコンテンツは、SNS
等の多様なアクセス手段（エンゲージメント・
チャネル）を通じて多くのユーザーを惹きつ
け、プラットフォーム（リゾートパーク）上に滞
在するユーザーのコト・モノ消費を促進する。
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S TA B L E  &  H I G H  P R O F I TA B I L I T Y

収 益 性 ・ 効 率 性

プラットフォーム が 生み 出す
安 定 的 かつ高い 収 益 性と効 率 性

0 4
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ライフカ ル チ ャ ープ ラットフォーム が 生 み 出 す 高 い 収 益 性・効 率 性・安 全 性

売上高対
営業利益率

17.2%

ROA

25.5%

自己資本比率

70.7%

LIFE CULTURE PLATFORM

収益性 効率性 安全性

各数値は 2021 年 7 月期
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ユー ザ ーとの エ ン ゲ ー ジメントが 、 効 率 的 な 顧 客 獲 得 を 可 能 に

※ 1　大手 EC サイト各社の販売手数料を参照
※ 2　第 39 回通信販売企業実態調査報告書　ネット通販・EC サイト・ネットショップ業界の総売上高に占める広告宣伝費の割合（2020 年）
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ライフカ ル チ ャ ープ ラットフォーム が 生 み 出 す 高 い 収 益 性

ライフカルチャープラットフォームによって、当社は商品原価をしっかりかけ高品質の商品を提供し、
顧客満足やブランド価値を棄損することなく、高い収益性を実現できる費用構造を持つ。
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カ ル チ ャ ーア セット（ デ ータ）が 発 揮 さ れ た 高 い 資 本 効 率（ R O A ）

EC 事業者の特長である資産効率の高さに加え、獲得したデータによる精度の高い商品企画、
適正な発注、在庫コントロールが可能となり、高い資産回転率を実現している。

商品回転率

14.1 回

従業員一人当たり
粗利益※

3,296万円

各社開示資料をもとに当社作成（当社数値は 2021 年 7 月期、各社数値は最終年度を用いて作成） 　
数値は各社異なる会計基準に基づき算出されており、会計基準の差異により直接的に比較できない可能性がある
※従業員一人当たり粗利益：売上総利益（2021 年 7 月期）÷ 従業員在籍者数（2021 年 7 月期中平均）であり、在籍者数期中平均は 70.5 名だが、一部の臨時雇用者および産休等の休職者を含まない 62.3 名 ( 小数点１位未満四捨五入 ) にて算出

0.0

10.0

20.0

30.0

メルマガ

C 社B 社A 社当社
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G R O W T H  S T R AT E G Y

成 長 戦 略

プラットフォームの成 長可 能 性と
成 長 戦 略

0 5
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D 2 C に お けるター ゲ ット市 場 規 模

潜在顧客数、顧客単価は 2021 年 7 月末時点

顧客単価
平均年間購入金額 SAM

約2,000万人 約 2万円 約4,000億円

生活雑貨インテリア、
衣服、服飾装飾品

化粧品・医薬品

国内 EC 市場規模
（現在も増加傾向） 約10 兆円

3.6 兆円

+ 6,800 億円

■ EC 市場規模（TAM）について

■ ターゲット市場規模（SAM）について

※実データではなく推計値。公式 Instagram および公式 YouTube の 3 カ月間のアクティブユーザー
　数の合計約 400 万を、WEB& アプリ年間訪問者数 1,600 万に加えた約 2,000 万を、年間総リー
　チユーザー数と想定している

出典：経済産業省 平成 27 年度調査～令和元年度「電子商取引に関する市場調査」／ [ 経済産業省
「商業動態統計月報（2020 年 3 月分）P48・P92・ P115, 2020 年 3 月 ／ 内閣府「四半期別 GDP
速報 時系列表 2020 年 4 ～ 6 月期 (1 次速報値 )」P2, 2020 年 8 月／経済産業省「商業動態統計
月報（2020 年 3 月分）」 P29, 2020 年 3 月

「カテゴリの花束」を広げていくことでアプローチ
できる市場がより大きくなる。

年間でリーチし得るユーザー 2,000 万人との結び
つきを強め、接触回数を増やし、商品カテゴリの
拡充、キャッシュポイントの拡大等により、購入顧
客化を進めていく。

潜在顧客数
年間総リーチユーザー※
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更 なる 成 長 の た め の 明 確 な 戦 略

D2C
BR AN D

SO LUTIO N

SOM ETH ING

N EW

E ARN ED CHAN N EL S

CONTENTS BR AN D DATA

OWN ED CHAN N EL S

既存ビジネスラインを拡張する
新たなビジネスラインを増やす

既存ビジネスライン拡大と新規開発

カルチャーアセットを
積み上げ、磨く

チャネル数を増やす
既存チャネルを太くする

成長戦略の基本的な考え方はライフカルチャープラットフォームの各レイヤーの深化と拡大
既存ビジネスラインとエンゲージメントチャネルにリソースを注力する。

カルチャーアセットへの継続投資

エンゲージメントチャネル拡大



インテリア

カバレッジするカテゴリを拡充することで、長期的成長を目指す。

既存ビジネスの拡充（1） D2C

コスメ

アパレル

キッチン
雑貨

生活
日用品

アンダー
ウェア

寝具

家具

カテゴリの花束

成長戦略
BUSINESS

CHAPTER 4  /  POTENTIAL OF GROWTH       35
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D2C では、購入者数および購入回数を促進するため、
商品ラインナップやカバレッジするカテゴリを拡充することで、長期的成長を目指す。

既 存 ビ ジ ネ スライン の 拡 張  |  D 2 C
成長戦略

BUSINESS
LINES



案件単価 UP1

利益率 UP2

プレゼンス UP3
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[ これまでのお取り組み企業様（一部）※順不同 ］

ブランドソリューションでは、コンテンツに投資し、
動画やラジオといったよりリッチなコンテンツを資産として積み上げることで、タイアップ、

関連商品開発等のより高付加価値・高単価のメニューを開発し、さらなる案件単価の向上とプレゼンスの向上で成長を図る。

花王株式会社
ライオン株式会社
株式会社 nijito
ソロフレッシュコーヒーシステム株式会社（UCCグループ）
味の素 AGF 株式会社
象印マホービン株式会社
富士フィルム株式会社　
株式会社 LIXIL
サントリーホールディングス株式会社

日清オイリオグループ株式会社　
リンナイ株式会社
株式会社グループセブ ジャパン
キリンビバレッジ株式会社　
カンロ株式会社
オルビス株式会社
ロート製薬株式会社
株式会社 LIFULL

既 存 ビ ジ ネ スライン の 拡 張  |  ブ ランド ソリュー ション
成長戦略

BUSINESS
LINES

『青葉家のテーブル』× 森永製菓『小麦胚芽のクラッカー』

『青葉家のテーブル』× ライオン『ソフラン プレミアム消臭』
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カル チャーアセットへ の 継 続 投 資
成長戦略

CULTURE
ASSETS

コンテンツ、デザインへの継続的な投資によって、魅力的な世界観を醸成し広げる。
そのことが、エンゲージメントチャネルの拡大につながり、エンゲージメントとデータとブランドが蓄積される。

また、プラットフォーム上で取り組む事業の成長と収益性の向上にも直結する。



※エンゲージメントアカウント数：公式 SNS のフォロワー数、YouTube チャンネル登録数、アプリのダウンロード数、メルマガ会員数等の合計 （「LINE」は 2020 年 2 月をもって LINE@ より現アカウントへ移行。「Instagram」は、店長公式アカウントのフォロワー数含む）

0

2,000,000

4,000,000

6,000,000

spotify
Pinterest
アプリ
YouTube
LINE
Instagram
facebook
twitter
メルマガ

2022 / 52021 / 72020 / 72019 / 72018 / 7
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エ ン ゲ ー ジメントチ ャネ ル の 拡 大
成長戦略

ENGAGEMENT
CHANNELS

現在はアプリと YouTube が牽引している。
特にアプリは、さらなる伸長の余地があり、
中期的なエンゲージメントチャネル拡大の
牽引役として期待できる。



※ 1 　広告宣伝費 ÷ 新規会員数（2021 年 7 月期）
※ 2　 2018 年 7 月期に初めて購入した顧客の購入後 3 年間（月ごとに 2018 年 7 月期から 2021 年 7 月期までの 36 か月間を集計）の平均客単価 × 2021 年 7 月期の売上総利益率
※ 3 　各年度に初めて購入した顧客の購入後 3 年間の平均客単価 ×2021 年 7 月期の売上総利益率

0

5,000

10,000

15,000

20,000

メルマガ

2018/72017/72016/72015/72014/7

［円］

14,986

【 3 年 LTV※3 】【 顧客獲得コスト※1 】

約 1.9 万円

3 年 LTV※2

約 6ヶ月

約 3 千円

顧客獲得コストを
半年で回収 16,878

17,727 18,151 18,686
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積 極 的 な エ ン ゲ ー ジメントチ ャネ ル へ の 継 続 投 資

SNS のフォロー、アプリのダウンロード促進のため、広告宣伝費を投じている。
顧客獲得コストは早期に回収できており、獲得年度ごとに LTV は伸長している。

成長戦略

ENGAGEMENT
CHANNELS



ダウンロード数

2022 年 5 月末時点

200万 DL

1DL
獲得コスト※ 2

2021 年 7 月期

約 272 円

アプリ経由
注文件数比率※ 1

2022 年 7 月期
第 2 四半期累計期間

54 %

1DL 獲得コスト
回収期間※ 3

2021 年 7 月期

約 6ヶ月

※ 1 　アプリ経由注文数 ÷D2C 全体注文数
※ 2 　アプリ広告費 ÷ アプリ DL 数（2021 年 7 月期）
※ 3 　1DL 獲得コスト ÷ アプリをダウンロードした顧客の購入金額（粗利ベース）　

（2022 年 5 月末時点）

0

500,000

1,000,000

1,500,000

2,000,000

2,500,000

メルマガ
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成長戦略

ENGAGEMENT
CHANNELS

積 極 的 な スマートフォンア プ リへ の 投 資

1DL 獲得コストも早期に回収。
オウンドチャネルに注力し安定的なエンゲージメントチャネル基盤を目指す。
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堅 調 な ユー ザ ー 基 盤 の 成 長

購入者数の増加が D2Cドメインの成長を示す最も重要な KPI の一つで、エンゲージメントアカウント数、会員数の増加がこれを支えている。
エンゲージメントアカウント数の増加は、多くのユーザーからエンゲージメントを獲得していることを示し、そのエンゲージメントが一段深
まった形で蓄積されていることが、累積会員数の増加に現れる。そして、会員が購入することにより、D2C ドメインの収益につながる。

※ 1　エンゲージメントアカウント数：公式 SNS のフォロワー数、YouTube チャンネル登録数、アプリのダウンロード数、メルマガ会員数等の合計（「LINE」は 2020 年 2 月をもって LINE@ より現アカウントへ移行。「Instagram」は、店長公式アカウントのフォロワー数含む）
※２　会員：当社 D2C ドメインでの商品の購入時に必要な顧客情報を登録した状態のこと

成長戦略

ENGAGEMENT
CHANNELS
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認 識 するリスク及 び 対 応 策
当社が事業等においてリスク要因となる可能性があると考える主な事項について記載しております。その他のリスクは、新規上場申請のための有価証券報告書（Ⅰの部 ）
に記載の「事業等のリスク」をご参照ください。なお、文中の将来に関する事項は、現在において当社が判断したものであり、将来において発生する可能性がある
すべてのリスクを網羅するものではありません。また当社のコントロールできない外部要因や必ずしもリスク要因に該当しない事項についても記載しております。

項目 概要 顕在化
可能性 対応策

事業基盤 ライフカルチャープラットフォームの優位性が消失するリスク 低
プラットフォームの強化や拡充
ユーザーエンゲージメントを高める施策を実施

事業環境 D2C ドメインへの高い依存度に基づくリスク 低 他ドメインの開発と強化

システム システム障害やサイバー攻撃等が発生するリスク 中 システム開発、および社内体制の強化

事業体制 特定経営者への依存に係るリスク 低 採用強化、育成、権限移譲の実施

事業体制 新商品開発、新規事業に係るリスク 低 新規案件のリスク限定化

法的規制 個人情報保護に係るリスク 高 法律の改正動向のチェックと社内体制強化

その他 気候変動、自然災害に係るリスク 高 仕入先の分散化、リモートワークの導入

その他 新型コロナウイルス感染症拡大に係るリスク 高 取引先との連携

発生
時期

長期

長期

中期

長期

中期

中期

中期

短期

影響の
大きさ

大

大

大

中

中

中

中

中
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経 営 方 針

■  自 由 ■  平 和 ■  希 望

他者に支配されない
「自由」を獲得する力。

ユニークなポジションを築いて
望まない競争に巻き込まれない

「平和」を維持する力。

未来は今よりも良いものだと無理
なく思える「希望」を生み出す力。

徹底した自前主義、直接取引主義で他者に
意思決定を左右させず、やるべきことをやり、
やるべきでないことをやらずにいられる。

ユニークかつ独占的なポジションを確立し、
無用な競争を避けてミッションに低コストかつ
最短距離でブレずに向かう。

複利と蓄積のパワーが使える分野にフォーカ
スすることで、時間経過とともにより効率よく
大きなインパクトを生み出せる。

ミッションを果たすため、我々は最低限「自由」「平和」「希望」を獲得していなければならない。
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ht tps: //hokuohkurashi.com/

映画「青葉家のテーブル」
公式サイト
ht tps: //aobakenotable.com/

ht tps: //www.youtube.com/channel /UCb-cMiVs0yGmi2IPmowLC5Q

ht tps: //www.instagram.com/hokuoh_kurashi /

ht tps: //page.l ine.me/dce2178s

ht tps: // ja- jp.facebook.com/hokuohkurashi /

ht tps: // twit ter.com/hokuoh_kurashi?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%
7Ctwgr%5Eauthor

ht tps: //open.spot i f y.com/user/aomulq2scy8k87o133ojrhd2x

ht tps: //www.pinterest. jp/hokuohkurashi /

ht tps: //apps.apple.com/ jp/app/ id1459207280
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免 責 事 項

［ 将来見通しに関する注意事項 ］

・

・

［ 商標について ］

本資料に掲載されている会社名、ロゴ、製品名、サービス名およびブランドなどは、株式会社クラシコムまたは該当する各社の登録商標または
商標です。

［ 本資料の取扱について ］

本資料のアップデートは今後、本決算の発表予定時期である毎年９月頃を目途として開示を行う予定です。

 

本資料の作成に当たり、当社は当社が入手可能な統計等第三者情報についての正確性や完全性に依拠し、前提としていますが、その正確性
あるいは完全性について、当社は何ら表明及び保証するものではありません。

発表日現在の将来に関する前提や見通し、計画に基づく予想が含まれている場合がありますが、これらの将来に関する記述は、当社が現在
入手している情報及び合理的であると判断する一定の前提に基づいており、当社として、その達成を約束するものではありません。当該予想と
実際の業績の間には、経済状況の変化やお客様のニーズ及び嗜好の変化、他社との競合、法規制の変更等、今後のさまざまな要因によって、
大きく差異が発生する可能性があります。
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