
1975年「大幸ホーム」設立。2005年、
創立30周年を期に「ナレッジライフ」
に社名変更。「心こそ大切」「心とは誠
実・正直・志・感謝の心」をモットーに
顧客のニーズに幅広く対応した住環境
の提供を行っている。「ビレッジ戦略」
のセミナーには昨年８月に参加し、以前
から考えたいた内容と合致すると加盟。
以来、自社が考える女性目線のファン
づくりのために活用している。

　「縮む時代」の市場において、
従来どおりの手法では集客は困
難。集客のためには「人の集ま
る場所」が必要だ。今の時代、
人の集まる場所の代表は商業施
設であり、地域のショップ――
すなわち雑貨店やカフェだ。
　工務店は雑貨店やカフェを
核としてワークショップ、カル
チャースクールやイベントを開
催することで、近隣にお住まい
のエンドユーザーやOB客が気
軽に集える場所を作り、会員化
して囲い込み、継続的に情報発
信できる。また実際にお会いす
る機会を設けることでファンを育
て、外構、リフォーム、不動産、
新築住宅等の受注にまでつなげ
ることができる。
　しかし、工務店がゼロから未
経験の小売業や飲食業を始め、
運営するのは簡単ではない。そ
こで選ばれているのが「ビレッ
ジ戦略」。工務店が、人が集ま
るビレッジ＝「集客村」をいか
に運営し、どう本業での受注に
つなげていけばいいかをサポー
トし、好評を呼んでいる。

「女性目線が大切だと気付いたものの、
どうしたらいいかはわからなかったんですよ」

顧客が求めるのは「スペック」ではなく「シーン」

誰もが「やらなければ」――しかしやり方がわからない
ナレッジライフも最初は「半信半疑」

ナレッジライフが見付けたヒントとは？

ナレッジライフ
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インテリアコーディネーターにとっても、雑貨等の商材は提
案の幅を拡げるアイテム。
小売店として仕入れることで、コストダウン効果もある。

人口減少で「家を買う層」が減る
中、女性目線を重視して本社モデル
ハウスにインテリア・雑貨ショップと
カフェを併設し、人を集めてファンを
増やすことに成功したのが株式会社
ナレッジライフ（新潟県新潟市）だ。
ファンは同社の潜在顧客となり、外構
をはじめ、リフォームや新築住宅の受
注につながっている。新建ハウジング
プラスワンでも注目され、「女性特集
号」で事例として取り上げられたのも
記憶に新しい。
しかし、ナレッジライフは単独で成
功したわけではない。同社の中村勝治
社長は、黒子となってサポートしてく
れた企業と「二人三脚」だったと明か
してくれた。
「女性目線が大切だと気付いたもの
の、どうしたらいいかはわからなかった
んですよ。でも『ビレッジ戦略』に出

会って、ヒントをもらえました」。

きっかけはセミナー
「ビレッジ戦略」は、株式会社リビ
ルドがすすめる集客と利益化の戦略
だ。グリーン系のアイテムを中心とした
雑貨店やカフェ等のショップを工務店
が運営し、「ビレッジ（＝集客村）」を
作ることで、近隣のエンドユーザーや
OB客が集える場所を作り、ファン化
する。そうしたファンを、入口商品に
あたる「庭・外構」事業で顧客化す
るのが狙い。顧客化した後も「ビレッ
ジ」を通じて関係を維持し、リフォー
ムや新築住宅の受注にもつなげてい
く。ビレッジ戦略を具現化するのは、
庭事業の「ESTINA」、グリーン雑貨
やカフェの「リトルリプル」といったブ
ランドで、工務店向けのチェーンとし
て展開。ガーデン・外構のプランニン

「私たちは家のスペック（性能）ば
かり説明して家を売ってきました。でも
顧客はスペックではなくシーン（景色）
を求めていたんだと気付いたんです。
断熱や省エネの話ではなく、『こんな素
敵な暮らしができますよ』とシーンを提
案することが重要。シーンは数字で説
明できないから、来て、見てもらって、
感じてもらうことが大切です」。
「縮む時代」と呼ばれる今、従来の
やり方ではもはや困難となっている。
今までのように家のスペックを説明し
ても、見込客の購入意欲アップに繋が
らない。我々が新たに迎えている「成
熟時代」においては、暮らしのシーン

グ、ショップの運営や、そこで開くワー
クショップなどイベントのためのノウハ
ウやモノの提供までサポートする。さ
らに、「なぜショップやイベントが重要
なのか」といった理論面を「ビレッジ
戦略セミナー」を通じて工務店にレク
チャーしている。
中村社長は昨年８月、「ビレッジ戦
略」のセミナーに参加した。そして
「以前から考えていた内容と合致する」
と加盟したという。
実際に「ビレッジ戦略」のサポート

について聞くと、中村社長は「まるで
社内に専門スタッフがいるような感じで
協力してもらえる」と笑顔で答えた。
「基本的なやり方や、ショップに置く
物を用意してもらいながら、飾り付け
や売り方は自社で工夫できるのもいい。
庭や外構もデザイン提案から自社でで
きるようになった。ゼロからやるのと、

をいかに提供し、その風景を想像して
もらい、いかに「共感」を得るかが勝
負だ――と中村社長はいう。特に女性
たちからの共感は、これからの作り手に
は必須項目だ。
そのためには従来の集客方法のまま
ではおぼつかない。「営業マンが待ち
構えているような普通の工務店では気
軽に寄ってもらえませんよ。だからこそ
『柔らかさ』が必要で、そのためにはイ

地域でコミュニティを創り、自社の
ファンを増やすことは、多くの会社が
考えていることだ。しかし、考えては
いても、実際にファン化まで辿りつくの
は難しい。ほとんどの会社が「やらな
ければ」と思いながらも、「やれていな
い」のが現状だ。その理由は、いざや
ろうと思ってもやり方がわからないのと、
資金面での不安が大きいのだろう。中
村社長は、庭などで定期的に受注しな

ンテリア・雑貨ショップとカフェが有効
なんです。ちょっと寄って、長居して
もらって「いいな」と共感が広がれば、
口コミで人も増えていきますし、そうし
て寄ってくれた人たちに『私の暮らした
い雰囲気が分かってるな』と共感して
いただける。やがてうちのファンになっ
てくれますし、将来の新築やリフォーム
のお客様につながります」。
シーンを伝え、「共感」を得るツール

として雑貨店やカフェは最適だと中村
社長はいう。

がら、雑貨店を運営していく進め方を
「ビレッジ戦略」で掴んだ。
とはいえ、実際に工務店が雑貨店や
カフェをやることに抵抗があったのでは
ないか――そう中村社長に聞くと、い
たずらっぽく笑った。「私は実地主義
で、実際にどんなものか、自分の目で
見てみようと思って、まずセミナーに参
加してみました。ただ正直、最初は半
信半疑だったんですよ（笑）」。

基礎があるモノをもらって、そこから自
分たちなりに作るのとでは、難易度が
桁違いです」。

新潟県・株式会社ナレッジライフ

雑貨店・カフェでシーン提案。
「共感」得て、生涯顧客化

□雑貨
□インテリア
□カフェ
□ガーデン

ナレッジライフの中村社長。インテリア・
雑貨ショップは「ナレッジライフが提案
する暮らしを、店に訪れた人たちに伝え、
ファン化するためのツール」だと語る。併
設のカフェは地元の女性誌から取材される
ほどの人気店。


