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ホシザキ電機の
競争戦略と

サービス・サポート体制

2014年7⽉17⽇
株式会社ISOWA

磯輪英之
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ジュース自販機

（従来の売れ筋商品）

↓

売れなくなった

↓

製氷機に集中

１．製氷機市場への参入 （昭和40年）
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２．行き当たりばったりの価値提案

貧しい日本
「小型の
低価格機
しかない」

「街の小さな
お店

しかない」

氷は
買うもの
リベート

対象顧客

価格

ニーズ

Copyright (c) 2014 ISOWA Corp All rights reserved.

３．業務用製氷機のために
考えられた価値提案

外国人が出入りする東
京・大阪の

ホテル・キャバレー
・病院

表面温度が低い
溶けにくい氷が
大量に欲しい

大型・高機能
高価格機

対象顧客

価格

ニーズ
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４．価値提案にそって設計された
バリュー・チェーン（その１）

業務用
製氷機

誰も
知らない

厳しい
使用条件

直販 顧客
ニーズ

トラブル
クレーム

社内へ
フィード
バック

故障時に
迅速対応
必要

営業

サービス
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４．価値提案にそって設計された
バリュー・チェーン（その２）

クレーム
を

開発に

製氷機
品揃え充実

顧客当り
売上増

他の低温
厨房機器
取扱い

営業一人にサービス一人

顧客800～1000軒に
サービスマン一人

一拠点 最大５～６名

全国430拠点
営業 2,800人

サービス 2,300人
体制4500アイテム

営・サ連携
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「効率さ」を捨て「親密さ」を取った

（１）「代理店販売」でなく「直販」を選択

「製氷機？」 → 自分で売るしかなかった

（２）営業一人当り「より多くの顧客」でなく

「より少ない顧客」を選択

品揃えを充実し、一軒当りの売上を上げる

「むだを尊ぶ」という企業理念

５．トレード・オフ
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６．サービス・サポート体制 (その１)

品質
向上

故障率
低下

0.1～0.2％

サービス力

修理では
食えなく
なった

修理から
保守へ

年間
保守契約

定期巡回
機器診断

他社機も
修理

壊れる前
に提案

ブランド力

リピート
オーダー

他社より高く
売る力
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６．サービス・サポート体制 (その２)

保守：修理 50：50 より保守
中心に

現在 将来


