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前回のおさらい

マーケティング パートナーとの相性

多店舗展開の失敗

●高価格路線
●曖昧なブランド
●商品の標準化　　　　　　　　　　　 　　
　　　　　　　　　　

本国志向のマーケティング 現地との連係不足

●展開方法の不一致
●期間損益を重視する英企業の特性
●現地法人への調査不足　　　　　　　 　　　
　　　　　　　　　

撤退

西武商事とBK両社のズレ

JT（日本たばこ産業）と合弁企業設立へ

店舗拡大戦略の不一致

西武商事と提携
し、

日本に進出



撤退時のバーガーキングの戦略

標準化された商品をもって
認知拡大のために多店舗化し、

大々的な広告を打つ

日本における
バーガーキングの

売上拡大

バーガーキングブランドを確立
し、マック一人勝ちのシェアを

崩す

森永LOVE の立地を
利用し、３年で１
００店舗化計画

・・・が
必要

そのために
は・・・

*1  マクドナルドが60%を占める。2位はモスで約
10%
*2  96年に撤退したハンバーガーチェーン

*1

*2



バーガーキングの問題点

買収した森永LOVEというハード（立地・設備）での販売

他店舗展開にこだわっている

ブランドが確立されていない

ビーフパティ、ポテトなどは本国仕入

需要と合わない価格

「マック＝ハンバーガー」というイメージの定着

米国本社の力が強い

標準化にこだわっている
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マックの市場を奪いた
い

バーガーキングの認知を高めた
い

大々的な広告を打ちた
い

他店舗展開にこだわってい
る

買収した森永LOVEというハー
ド（立地・設備）での販売

ビーフパティ、ポテ
ト

などは本国仕入

輸送費を削りた
い

食材の本国仕入れを一度に多くした
い

既存のハンバーガーショッ
プの店舗を買い取る

ブランドが確立されてい
ない

マックの日本での成
功

日本進出が遅かった

「マック＝ハンバー
ガー」

というイメージの定着

当時の日本の経済状況

ファーストフードに対する
日本の消費者の価値観は低い

これまでのバーガーキング
の

グローバル展開の成功

米国本社の力が強い

標準化にこだわっている

テレビCMには
100店舗必要

問題点の全体図

日本人の米中心
の食生活
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需要と合わない価格

米国本社の力が強い

標準化にこだわっている



バーガーキングの問題点その①

ブランドが確立されていなかった

マックの市場が大きい バーガーキングの認知を高めた
い

大々的な広告を打ちた
い

他店舗展開にこだわってい
る

買収した森永LOVEというハー
ド（立地・設備）での販売

ビーフパティ、ポテ
ト

などは本国仕入

輸送費を削りた
い

食材の本国仕入れを一度に多くした
い

既存のハンバーガーショッ
プの店舗を買い取る

ブランドが確立されてい
ない

これまでのバーガーキング
の

グローバル展開の成功

米国本社の力が強い

標準化にこだわっている

テレビCMには
100店舗必要

☆同じ高価格・高品質路
線
☆ドトールの独壇場で
あった市場に参入

★好立地と雰囲気を重視
し、投資を惜しまない
★思いを共有できる個人
パートナーの存在
★口コミによるブランド
形成

スターバックスの場
合



バーガーキングの問題点その②

価格が需要に合っていなかった

マックの日本での成
功

日本進出が遅かった

「マック＝ハンバー
ガー」

というイメージの定着

これまでのバーガーキング
の

グローバル展開の成功

日本人の米中心
の食生活

需要と合わない価格

米国本社の力が強い

標準化にこだわっている

ファーストフードに対する
日本の消費者の価値観は低い

当時の日本の経済状況

☆子供にターゲッティング
☆徹底された顧客サービス
☆100円以下の低価格商品
☆季節限定メニュー
☆GPSシステム
☆サテライト店舗 etc.

マクドナルドの
マス・マーケティング戦略

☆日本上陸時点で実際に海外で成功して
いたのはオーストラリア・カナダと韓国
のみ。
★オーストラリア・カナダでの成功⇒ア
メリカと食文化が似ていた。
★韓国での成功⇒韓国人の店舗での客単
価高い

バーガーキングの海外での成功例



再上陸のための打開策
標準化された商品の

認知拡大のために多店舗化し、
大々的な広告を打つ

日本における
バーガーキングの

売上拡大

標準化された商品の
ブランド定着のために、

店舗展開を緩める
新しいハンバーガーの市場

を創出する

バーガーキングブランドを確立
し、マックのシェアを獲得

・・・が
必要

そのために
は・・・

限られた店舗でブランドを確立する
戦略



次回予告！

数々のフードチェーンを手掛ける企業再生騎士
リヴァンプがバーガーキングを救う！？

I’ll be back!
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