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結婚市場規模

挙式披露宴市場規模 = 約2兆円

挙式披露宴市場

２兆円

The wider 
wedding market

Honeymoon travel

FurnitureNew housing

Gifts

Jewelry

Cars

Loans

Insurance

Children’s goods

2,928 千円

■ ２００５年の婚姻組数

（全国平均）

DATA:厚生労働省 平成１７年 人口動態統計月報年計（概数）の概況

T&G’s 
potential market

T&G’s current market
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714,261
■ 挙式披露宴平均単価

DATA：株式会社リクルート ゼクシィ結婚トレンド調査2005
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婚姻組数の推移
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■日本の婚姻組数の推移
第１次ベビーブーム世代婚姻期

DATA:厚生労働省 人口動態統計
（婚姻組数・離婚組数は平成17年 年間推計 初婚年齢は平成17年）

夫 妻

年齢 年齢

1989 28.4 25.9
1994 28.5 26.3
1999 28.8 27
2003 29.4 27.6
2004 29.6 27.8
2005 29.8 28

■初婚年齢の推移
第2次ベビーブーム世代婚姻期

晩婚化の影響により、

ピークはなだらかに

■日本の離婚組数の推移

景気回復の影響もあり、
離婚組数は2004年以降上げどまり



市場における事業者の状況

A-3

DATA: 経済産業省 平成1７年特定サービス産業実態調査

29%

■事業所形態別構成比

1996年 2002年 2005年
事業所数合計 3,029 2,853 2,822

結婚式場（主業） 699 695 796
ホテル、旅館 1,533 1,496 1,371

共済・基金等の施設 212 167 153
その他 585 495 448

市場における事業者の状況

結婚式業（主業）



ギャップ

Ｔ＆Ｇホームページアンケート
（対象期間2005.4/1～2006/3/31)

ハウスウェディング

【挙式披露宴を行いたい場所】 【実際に挙式披露宴を行った場所】

ホテル・専門式場

4.0

個別の
レストラン

78.1%

6.2

その他

ホテル・専門式場

65.0%
8.7

ハウスウェディング

12.1

その他

・ハウスウェディングを望む顧客が70%以上であるのに対し、

実際に挙式披露宴を実施した会場のうち、ハウスウェディングの割合は15%未満（昨年は8.7%)

・ハウスウェディング会場の供給不足により、日本全国において需要と供給にギャップがある状態

※2003年より新しく「ハウスウェディング」というカテゴリが定義されました。

顧客ニーズの変化と需給ギャップ

11.7
個別の

レストラン

※
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14.2

DATA：株式会社リクルート ゼクシィ結婚トレンド調査2005
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63.3

14.7

2005

ハウスウェディング市場の
成長余地は十分

■首都圏における挙式披露宴実施会場の動向

ホテル・専門式場が
ほとんどのシェアを占める

「ゼクシィ」等の結婚情報誌が創刊

ハウスウェディングサービス
の提供を開始

T&G 設立

ハウスウェディング
の認知・普及

「ハウスウェディング」が公共用語へ

「ハウスウェディング」が「経済新語辞典」に登録。
ゼクシィ内にもカテゴリが新設される

ハウスウェディングシェア

50% 成長
レストランウェディングが普及

挙式披露宴市場動向

DATA：株式会社リクルート ゼクシィ結婚トレンド調査2005



挙式披露宴平均単価の推移

（千円）

DATA：株式会社リクルート ゼクシィ結婚トレンド調査2005

■首都圏の挙式披露宴平均単価の推移
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結婚準備資金の状況

DATA：株式会社リクルート ゼクシィ結婚トレンド調査2005

71.9% 27.3% 0.80%

■両親からの援助があった割合

■援助金額の平均 全国平均1,364千円

71.9%

A-7

あり なし

12.6%41.0% 43.2% 2.9
%

0.1%

100万円未満 100万円～300万円未満 300万円～500万円未満

500万円～1000万円未満 1000万円以上

（挙式・披露宴・披露パーティー）

（結納・挙式・披露宴・披露パーティー・二次会・新婚旅行）

無回答



国内外リゾート挙式市場の状況

DATA：株式会社リクルート ゼクシィ結婚トレンド調査2005

■首都圏の海外挙式実施状況 ■首都圏の国内リゾート挙式実施状況

首都圏において、実際に海外にて挙式を行った割合は4.6%、国内リゾート挙式は7.4%
検討したが実施しなかった割合は海外挙式が33.3%、国内リゾート挙式が17.9%
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40.0
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5.2

3.9

2.0
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を元に当社が作成（無回答を除く）



新婚旅行市場の状況

DATA：株式会社リクルート ゼクシィ結婚トレンド調査2005

■新婚旅行の実施状況（全国） ■新婚旅行の形態の推移（首都圏）

81.4%

新婚旅行を実施した割合は81.4% 旅行料金の平均は48.2万円
旅行形態はパッケージツアーが主流だが、パッケージ以外の利用が増加傾向に

0.0

10.0
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50.0

2003 2004 2005

観光や食事などがついたパッケージツアー

宿泊と移動手段だけのパッケージツアー

パッケージツアー以外

38.2

17.4

44.1（%）
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■新婚旅行の平均費用 48.2 万円

新婚旅行を実施した



ブライダルエステ（プレケア）の状況

DATA：株式会社リクルート ゼクシィ結婚トレンド調査2005

■ブライダルエステの実施状況

プレケアを実施した

75.8%

0 10 20 30 40 50 60

■実施した場所（複数回答）

A-10

会場以外のサロン・美容室等

会場内の美容室等

その他

行わなかった 24.0%

15.9%

54.8%

28.8%

ブライダルエステ（プレケア）を実施した割合は75．8%
費用平均は6.8万円。そのうち１０万円以上をかける割合は14.3%
実施した場所は会場内の美容室等が28.8％・外部施設が54.8％

■ブライダルエステの平均費用 6.8 万円



Ｔ＆Ｇのハウスウェディング事業

Appendix -2



ハウスウェディング事業展開推移

A-11

1998-2000 2001-2002 2003-

都内の邸宅タイプの
レストランと提携

東京都内へ直営店出店 地方都市（※）を中心に、全国展開

レストラン提携型ハウスウェディング

直営店型ハウスウェディング

1999/3 2000/3 2001/3 2002/3 2003/3 2004/3 2005/3 2006/3 2007/3（予）

提携レストラン数 2 5 10 10 10 11 12 13 13
直営店店舗数 － － － 3 7 16 29 42 58

直営会場数（※） － － － 3 8 22 41 62 84

【店舗数・会場数推移】

●設立後は、ノウハウ蓄積を優先し、レストラン提携によるハウスウェディング事業を開始

●2001年から直営店の展開を開始

（※）Ｔ＆Ｇでは、商圏人口３０万人以上・年間婚姻組数２,０００組以上の都市に出店することを基準の一部としている

（※）Ｔ＆Ｇでは、１敷地内に１つの挙式披露宴会場を設置する１バンケットタイプと２つの会場を設置する２バンケットタイプと、
２種類の店舗タイプを設定しています。



●T&Gのハウスウェディング

「映画のワンシーンのような」ウェディングを実現する邸宅を完全貸切

オリジナルウェディングを実現する

Chapel

Waiting Rooms

Pool

Garden

Party Room

Lounge

Kitchen

●2nd Floor 

●1st Floor 

●
● ●

●●

● ● ●

●●
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T&G’s House Wedding

館内には、挙式披露宴に必要なすべての施設を完備

A-13



T&G’s House Wedding

料理は、すべて手作りの本格フレンチ

A-14



プールやガーデンを使って自由な演出が可能

A-15

T&G’s House Wedding



Ｔ＆Ｇハウスウェディングの差別化要素

A-16

1 2 3

4 5 6

コンセプト ブランド

料理

Brand Original

French Item Quality

Concept

オリジナル商品

豊富なアイテム
企画力＆

サービスクオリティ



Banquet 
room

■「映画のワンシーンのようなウェディング」がコンセプト

■館内には挙式披露宴に必要なすべての施設を備え、敷地ごと「完全貸切」を実現

（他社例）

大型のチャペルの周辺に邸宅風の披露宴会場を設
置するため、完全貸切のパーティーは不可能

（大型ホテル）

複数の披露宴会場を
設置。 チャペルは共
有のため、貸切のパー
ティーは不可能

チャペル（挙式場）、バンケット（披露宴会場）ロビー、控室等、
挙式披露宴施設を完備

Chapel Waiting 
rooms

Lounge

T&G Other

pool

A-17

Ｔ＆Ｇハウスウェディングの差別化要素 ① コンセプト



■積極的なメディアへの「しかけ」でＴ＆Ｇブランドを確立

■カリスマプランナー・有賀 明美の輩出

Akemi Ariga

・ TV・ラジオＣＭ・電車ジャック等、新手法による情報発信

・ 女性誌・ファッション誌へのアプローチを積極的に実施

・ＴＶドラマ監修・講演会・ＴＶ出演など多様なメディアから注目

・多くの芸能人・著名人の結婚式をプロデュース

Media Charisma planner

A-18

Ｔ＆Ｇハウスウェディングの差別化要素 ② ブランド



■Ｔ＆Ｇならではの結婚式を演出できる、オリジナル商品を企画・開発

●斬新な映像商品

最近の実績は

関根勤さん、

ボビー・オロゴン
さん、など

著名人からのメッセージビデオ

●芸能人・著名人からのメッセージビデオ ●おちまさと氏とのコラボレーション商品

おちまさと氏とのコラボレーション芸能人派遣サービス

●今までになかった演出商品

⇒ ドリームチャイルド・撮って出しエンドロールなど ⇒花火・スノーマシン・ボイス招待状など

Original contents

Collaboration contents

A-19

Ｔ＆Ｇハウスウェディングの差別化要素 ③ オリジナル商品



■各店舗にフレンチシェフが常駐

■従来の「婚礼料理」とは全く違う、手作りの本格フレンチをオリジナルメニューにて提供

徹底した素材選び 当日は作りたての料理をご提供

■シェフ・料飲スタッフを正社員で雇用。各店舗に常駐

■高級フレンチをすべて手作りで提供

・２００６年６月現在、３００名以上のシェフ・料飲スタッフを正社員として雇用

・冷凍食品・レトルト商品は一切使わず、ソースからすべてを手作り

・仕入れは、地場の市場から厳選して行う

Chef

12A-20

Ｔ＆Ｇハウスウェディングの差別化要素 ④ 料理

French



■日本全国で、多くの取引先と提携

■あえて商品開発担当部署を設けず、全員が商品開発者

Various vendors

With all the planners

■他社と比較して圧倒的に多い取引先数

・商品ごとに多くの取引先と提携。厳選した商品を取り扱う

・日本全国のネットワークを活かし、スケールメリットによる原価低減を実現

■全員が開発担当者

・各店舗から常に顧客ニーズに応じた商品が提案される環境

⇒商品発表会をかねて、模擬披露宴を毎月実施

毎月実施する模擬披露宴では、実際の挙式披露宴の内容をすべて行い、進行から
内容をチェックする。同時に新商品の発表会を行い、全員で内容を吟味する

・あえて商品開発担当部署を設けず、全員が開発担当者である

12A-21

Ｔ＆Ｇハウスウェディングの差別化要素 ⑤ 豊富な商品



■一顧客一担当者制による、完全カスタムメイド

■取引先と頻繁に勉強会を実施。個々のクオリティ向上に努める

Custom made

For the best quality
・パーティー全体のクオリティ向上のため、取引先と頻繁に勉強会を実施

・総合的なスキルを身に付けることで、パーティー全体のクオリティを向上

ウェディングプランナーは、当日の運営だけでなく、花・司会・写真・アテンド・音響・配膳
など総合的なサービススキルを身に付けるため、取引先と常に勉強会を実施

「1顧客 1担当者制」をいち早く導入し、 お客様の「ニーズ」を詳細に汲み取る体制を確立

「サプライズ」など、個々のお客様に合わせた企画を提案

■完全カスタムメイド

■取引先とともに、品質向上

12A-22

Ｔ＆Ｇハウスウェディングの差別化要素 ⑥ 企画力＆サービスクオリティ



ビジネス フロー

3~6 ヶ月前

3 ヶ月前

T&G’S 
Banquet

問合せ

見学

成約

打ち合わせ

(4-5 回)

挙式披露宴
当日

問合せから成約までの流れ

情報

結婚情報誌

インターネット

クチコミ

顧客

T&G 会場

広告掲載

問合せ

見学

成約

A-6A-23

顧客



挙式披露宴サービス提供

A-6
A-24

T&G
挙式披露宴業務の受託出店・運営

料飲材料
販売会社

ブライダル関連の付帯商品
及びサービス販売会社

商品の納品商品の納品

顧客

挙式披露宴サービス発注

商品の発注

提携レストラン直営店

T&Gのハウスウェディング運営形態

レストラン提携型 直営店型
平均人数(人） 50～60 80～100
平均単価(千円） 2,200～3,200 4,000～4,700
売上高売上総利益率（％） 22～30 55～60
売上高営業利益率（％） 13～15 25～35

■レストラン提携型と直営店型の主な相違点

－レストラン提携型と直営店型－

レストラン提携型においては、売上高の
約半分を占める料飲売上高の約90%を
レストランへ還元するため、直営店型と
比較して利益率が低くなっております。

●T&Gは設立当初、いち早くハウスウェディングサービスを提供するため、都心を中心とした「一軒家の」レストランと提携し、
サービスを開始しました。（レストラン提携型ハウスウェディング）
２００１年６月より直営店の運営を開始しています。（直営店型ハウスウェディング）

●T&Gの商品は、直営店にて提供する料理以外－ドレス・花等－は、すべて取引先と提携することで提供しています。



稼働率の考え方

・日本では、一般的に土日祝日に挙式披露宴を実施する傾向が強く、当社では「稼働可能日」
を土日祝日に設定しています。

稼働率 (%) =
稼働可能日：期間内の土日祝日数 × 2

組数

・当社では、贅沢感を重視した挙式披露宴を実現するため、直営店及び提携レストラン共に、
1日最大2組までの取扱としています。

【稼働率の設定について】

当社では、運営・収益性等のバランスを考慮し、下記のように稼働率を設定しております。

稼働率 （％）
提携レストラン 38～40
直営店（１Bタイプ） 60～65
直営店（２Bタイプ） 50～55

A-6A-25



採用活動

広告出稿開始

開業準備室ＯＰＥＮ

受注開始

出店予定地契約店
舗
・
営
業

人
事

研修・配属

開業準備室

設計・施工

OPEN!!12 1̃0ヶ月前 8ヶ月前

店舗契約から採用・教育まですべてをモデル化。効率的な出店を実現

A-26

店舗展開モデル



SPC
Build

Rent or

Buy

T&G

Rent

銀行等

Loan/Invest

■今後の出店方法

A-27

多様な出店形態

T&G

定期借地モデル

定期借家モデル

土地購入モデル

建物型SPCモデル

土地購入型SPCモデル

多様な出店形態を実現・設備投資を抑える独自の不動産流動化スキームを確立

T&G

T&G

Build

Rent or
Buy

■従来の出店方法

定期借地・定期借家・土地購入

建物型SPC・土地購入型SPC

設備投資・要

設備投資・不要

今後の出店に関しては、

SPCを利用した出店方法を活用していく

（特定目的会社）



建物型ＳＰＣスキーム

東京リース社とのスキーム（2004年5月19日公表）

T&G

地主

事業用定期借地契約

東京リース(株）ゼネコン

SPC

東京リース

（１００％子会社）

事業用定期転借地契約（停止条件付）

ノンリコース・ローン
（９５％）

みずほ銀行

工事請負契約 出資（５％）

定期建物賃貸借契約

A-28



みずほ銀行

T&G及び第三者

竣工後建物

ファンド

中間法人

ブリッジローン

信託銀行土地所有者

ゼネコン

シニアローン
メザニンローン

アモチローン

当社のエクイティ

基金拠出

出資 出資

竣工後、受益権

譲渡契約
（受益権① ・② ）

工事請負契約

信託設定 定期建物賃貸借契約

信託受益権譲渡
（受益権① ）

土地購入

建物建設

ファンド

建物追加信託
（受益権② ）

T&G

SPC 2SPC 1

停止条件付信託受益権／売買予約契約

土地購入型ＳＰＣスキーム

A-29



形態別出店状況(2006年6月30日現在）

A-6A-30

定期借地 定期借家 不動産リース 建物型SPC 土地建物型SPC

東京都23区内 1 2 1 4
東京それ以外 2 2
茨城 2 2
栃木 2 2
群馬 2 2
埼玉 1 2 3
神奈川 3 1 4
千葉 1 2 3
宮城 3 3
福島 1 1
長野 2 2
新潟 2 2
富山 2 2
石川 2 2
静岡 2 2
愛知 1 1 2
岐阜 2 2
大阪 1 3 2 6
兵庫 1 2 3
京都 1 1
岡山 2 2
広島 2 1 3
愛媛 2 2
福岡 1 3 4
熊本 1 1
長崎 2 2
鹿児島 2 2

16 17 7 18 8 66

オンバランス オフバランス
計

関東

九州

計

東北

甲信越・北陸

東海

関西・近畿

中国・四国



ハウスウェディング収益モデル

投資①
（建築費＋敷金保証金）

建築費

敷金保証金

売上高 590 100.0%
売上総利益 348 59.0%
販管費 200 33.9%

　人件費 56 9.5%
広告費 32 5.4%
地代家賃 42 7.1%

減価償却費 16 2.9%
その他 52 8.9%

営業利益 147 25.1%
当期利益 76 13.0%
償却前利益　② 93 15.9%
ROI（②/①） 30.1%

312
270

42

■1バンケットタイプ収支モデル

出店基準 ＝ 3年回収

1 Banquet
Type

2 Banquet
Type

※当社では、１つの敷地内に１つの挙式披露宴会場を設置する「１バンケットタ
イプ」と１つの敷地内を完全に２つに仕切り、２つの挙式披露宴会場を設置す
る「２バンケットタイプ」の２つの店舗タイプを設定しています。

※それぞれの館内には、チャペル、パーティールーム等婚礼に必要なすべて
の施設を備えており、２バンケットタイプにおいても、当社のコンセプトである
「完全な貸切」を実現することができます。

（単位：百万円）

税引後の利益で投資を３年回収できるビジネスモデルを確立

A-31

※土地を賃借し、建物を自社で建てた場合

SPCによる出店の場合は、SPCへの建物賃借料が発生するため、売上高営業利益率は約３％低くなります。



T&G 直営店の商品

■顧客単価例（80名様の場合）
適要 単価　(円） 備考

CEREMONY 200,000 チャペル式

FLOWER 200,000 会場装花・ブーケ・ブートニア等

PHOTO・VIDEO 200,000 アルバム、ビデオ等

PRINT 150,000 招待状、席次表等

DRESS 300,000 ドレス等衣装

HAIR　MAKE 50,000 ヘアメイク

PRESENT 240,000 引出物、引き菓子等

ENTERTAINMENT 200,000 司会、弦楽四重奏等

Others 400,000 その他

付帯商品計① 1,940,000
FOOD 1,600,000 フルコース

DRINK 400,000 フリードリンク

CAKE 80,000 オリジナル生ケーキ

小計 2,080,000
サービス料 208,000

料飲商品計② 2,288,000
合計（①＋②） 4,228,000

付帯商品
ドレス、花、写真、
引出物、司会

etc.

料飲商品
フルコース料理、
ドリンク、ケーキ

etc.

■ブライダル商品構成

A-32



中長期成長戦略

Appendix -3



WEDDING ① WEDDING ② WEDDING ③ LIFE

ハウスウェディング事業
海外挙式事業 派生事業 生活総合事業
運営受託事業

「結婚」を軸に生活総合カンパニーを目指します

中長期成長戦略 ①戦略全体像

A-33



結婚準備期間 新生活・子育て結婚前 日常生活日常生活

1st  TARGET

2nd TARGET

FUTURE  TARGET

年間７０～７５万組

中長期成長戦略 ②ターゲット

生活総合カンパニーへ向けて、ライフスタイルの転換期となる

結婚準備期間（挙式披露宴）を1st Targetと設定し、事業を開始

A-34



中長期成長戦略 ③市場背景

3-6ヶ月

婚約記念品
結納
挙式披露宴会場決定

結婚指輪
ドレス・花・引出物・写真・ヘアメイク・演出商品等、
挙式披露宴に必要な商品の購買

新婚旅行決定 保険切り替え

家具・家電購入 新居引越し 子供服・子供用品等の購入

新生活

恋愛

年間70～75万組

挙式披露宴市場：約2兆円

結婚から派生する市場：約10兆円

挙式披露宴

2
10

結婚前 結婚準備期間

結婚準備期間は、短期間で多額な消費活動が起こる特殊市場

この市場における顧客データベースの確保が、派生ビジネス拡大のポイント
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中長期成長戦略 ④戦略概要

派生事業

「店舗展開事業」に加え、「ポータルサイト事業」も開始

⇒ より多くの顧客データベースの拡大・蓄積を狙う

T&G’s  DATABASE

JewelryTravelLoan Beauty

Gift Car

FurnitureArranging
Marriage

New 
houseInsurance

㈱ライフエンジェル

（０５.７設立 １００％）
㈱アニバーサリートラベル

（０６.２設立 ５１％）

㈱ T&G Beauty

（０６.3設立 ５１％）

Toys children's 
wear 

Card

ハウスウェディング

海外・国内リゾート挙式

店舗展開事業

ホテル等ブライダル事業運営受託

ポータルサイト事業

株式会社総合生活

（２００５年７月設立 １００％子会社）

PORTAL SITE

㈱グッドラック･コーポレーション （２００５年６月出資 ３３．３％）
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店舗展開事業
Ｔ＆Ｇが展開する挙式披露宴事業のひとつ



店舗展開事業戦略概要 5 %

■国内外で３０店舗の展開が中期目標

■2007年3月期下期以降、スタートへ

・200７年6月期は、３～５店舗の新規出店を予定（ハワイ・グアム・バリ等）

・営業力・販売力の強化及び店舗展開スピードの改善が課題

・2007年3月期下期以降、専任者を設置し、運営受託・コンサルティングをスタート

【リゾート挙式】 （株式会社グッドラック･コーポレーション）

【ブライダル事業の運営受託】

【現状】 直営・独占提携チャペル：３店

提携チャペル：26店

RW

WM

合計で2兆円市場の５％ ・1,000億円の売上高が目標

HW 【ハウスウェディング事業】

■2007年3月期中で、積極的な新規出店は終了・今後は収益構造の改善へ着手

・2007年3月期末で、８4会場 ⇒来期以降は、案件ごとに出店を検討。供給不足の地域には出店を行う

・2007年3月期まで、スピード出店を重視。収益構造はモデルを基準に構築

・2008年3月期以降は、商品の一部をアウトソーシングから内製化すること等により、 収益改善へ着手

※グッドラック･コーポレーションは６月決算となっております。
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ポータルサイト事業
結婚準備期間中のみならず、結婚前・結婚後も対象としたサービスを展開

データベースの有効活用に向けて軸となる事業



将来の事業拡大に向け、「結婚」データベースを確保するためのツール

T&G’s
DATABASE

T&Gの施設で結婚式を実施する顧客 T&G以外の施設で結婚式を実施する顧客

Ｔ＆Ｇ施設利用顧客と合わせ、より多くのデータベース確保を目指す

ポータルサイト事業 ①ポータルサイトの位置づけ 株式会社総合生活

ポータルサイト

PORTAL SITE
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ポータルサイト事業 ②戦略概要

集客はＴ＆Ｇの広告網・ノウハウを有効活用

コンテンツ充実等により一定顧客を見込んでから、ビジネス拡大へ

顧客拡大・保持集客 ビジネス拡大

株式会社総合生活

・T&Gのメディア掲載・広告網を有効活用

・Ｔ＆Ｇウェディングプランナーからの紹介

・インターネットメディアの有効活用

（バナー出稿・検索後入札広告等）

・ＳＥＯ対策

・結婚準備に関わる詳細な情報

・コミュニティ重視のコンテンツ

・会員制度の導入

・通信販売システムの導入

・広告枠・種類の拡大

・販売対象商品の拡大

【効率的な集客】 【魅力的なコンテンツ】 【広告収入・手数料収入拡大】

※ＳＥＯ：検索エンジン最適化。GoogleやYahoo、MSNと言った検索エンジンにおいて、ホームページの内容に関連するキーワードやキーフレーズで
検索をかけた際に自社のWEBサイトが上位に表示されるようホームページを改善すること A-39



ポータルサイト事業 ③今後の取組み

今後2年間は顧客拡大のための準備期間

コンテンツ充実・システム体制強化に注力する

2007年3月期 2008年3月期

※2005年9月～２００６年3月 売上高：64百万円 営業利益：10百万円

株式会社総合生活

目標月間総ＰＶ数

目標月間訪問者数

目標会員数

5,000,000

220,000

70,000

50,000,000

500,000

150,000

※ ＳＮＳ：ソーシャルネットワーキングサイト（Social Networking Site）。米国から流行し始めた会員制のコミュニティ型のWebサイト

コンテンツ充実（Ｑ＆Ａコーナー・ブログ・ＳＮＳ 等コミュニティ重視）

会員制導入（レギュラー会員・ウェディング会員）⇒ポイント制導入

アフィリエイト・ポイント・結婚関連ソフト等 内部システム体制を強化
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派生事業
Ｔ＆Ｇの次のステージにおいて

収益の柱となる事業



派生事業① ブライダル融資事業：基本戦略 株式会社ライフエンジェル

■事業体制 –高収益 ＆ リスク回避–
①無店舗経営・広告費等コスト抑制により、高収益体制を確立

②優良顧客をターゲットとし、「目的融資」とすることでなりすまし等のリスクを回避

③金融機関とのコミットメントライン設定等により、調達を予定

①ウェディングプランナーとの連携により、Ｔ＆Ｇ施設利用顧客からの確実な送客を目指す

① 婚礼費用を最大６０回までの分割払いが可能。 ボーナス払いの併用も可能

② 婚礼費用の３００万円までご利用可能。１年以上前から申込み可能

③ 分割手数料は年８．７％～１５．９％

②Ｔ＆Ｇ以外が運営する施設（ホテル・専門式場）との提携により、ネットワーク拡大

ブライダル融資サービスを希望

(2004年Ｔ＆Ｇ顧客アンケート)

70%

Loan

婚礼市場全体の10％シェアが長期目標 無店舗経営で高収益体制を築く

商品戦略 ブライダル特化により、顧客視点の商品

拡大戦略 Ｔ＆Ｇ以外が運営する施設へも、積極展開
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③集客強化のため、インターネット・結婚情報誌等を有効活用



株式会社アニバーサリートラベル

①（株）JTBの旅行ノウハウと、T&Gの企画力を融合し、顧客ニーズを反映させた新婚旅行プランをご提案

②専属のトラベルプランナーが、綿密な顧客とのやりとりにより、きめ細かいサービスを実現

③第一種旅行業取得後は、蓄積したノウハウを活かし、オリジナルプランを開発・販売

（２００６年３月末 第三種旅行業取得）

①ウェディングプランナーとの連携により、Ｔ＆Ｇ施設利用顧客からの確実な送客を目指す

②ポータルサイトから、Ｔ＆Ｇ施設利用以外の顧客の獲得を狙う

③Ｔ＆Ｇで築いた社員旅行のノウハウを活かし、企業向け社員旅行を企画・立案

■事業体制 – インターネットサイトを有効活用。高収益体制へ –

①独自サイト「マイページ」を利用した販売方法により、無店舗販売を実現

②オリジナル商品の提案により、従来の旅行商品と比較して高収益な体制を実現

Travel 派生事業② 旅行事業：基本戦略

新婚旅行を中心とした「記念旅行」を提供。将来は、法人等一般顧客の獲得を視野に

商品戦略 挙式披露宴で培った提案力を新婚旅行商品に反映

拡大戦略 Ｔ＆Ｇの顧客を基盤とし、法人・一般顧客へ拡大
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派生事業③ 美容事業：基本戦略Beauty 株式会社T&G Beauty

■市場成長性

①首都圏では、75.8％の女性がブライダルエステ（プレケア）を実施

②「式場からの紹介で」プレケアを実施する割合は、27.8％(※）

美容市場規模は1兆6,029億55百万円（2004年度） （※）

中でもエステティックサロン市場は、

現在4,000億円以上の規模をもち、今後も成長が期待される分野
(※）ＤＡＴＡ：株式会社矢野経済研究所 エステティックサロンマーケティング総鑑 2006年版

■高い需要

(※）ＤＡＴＡ：株式会社リクルート ゼクシィ結婚トレンド調査２００５

将来の一般顧客層を対象とした事業を、ブライダルとシナジー効果が見込める事業からスタート

ブライダルエステの高い需要を背景に、美容事業へ挑戦。ＳＰＡ（溶岩浴）からスタート

需要と市場成長性

商品戦略＆拡大戦略

①プレケアで人気のあるボディトリートメントにデトックス効果の高い溶岩浴を付加

②ブライダル顧客だけでなく、一般女性顧客をターゲットとして、首都圏を中心にＳＰＡを展開

A-43



2007.3 200８.3 200９.3

２００９年３月期以降は、

新規事業が成長ドライバー

2006          2009

ハウスウェディング事業

新規事業準備期間

２００８年３月期までは、ハウスウェディング事業で成長
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会社概要

Appendix -4



業績推移

　Ｔ＆Ｇ設立（１０月）

　レストランと提携することで、ハウスウェディングサービスを開始（10月）

　直営店展開開始（６月）

　ナスダック・ジャパン（現ヘラクレス）市場へ株式上場（１２月）

2004 　東京証券取引所市場第二部へ上場（２月）

2005 　株式会社グッドラック･コーポレーションへ出資　33.3%（6月）／株式会社総合生活・株式会社ライフエンジェルを設立（7月）

2006 　東京証券取引所市場第一部へ上場・株式会社T&G Beautyを設立　（３月）

1998

2001

【主要項目推移】

【T&G沿革】
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※当社では、１つの敷地内に１つの挙式披露宴会場を設置する「１バンケットタイプ」と１つの敷地内を完全に２つに仕切り、

２つの挙式披露宴会場を設置する「２バンケットタイプ」の２つの店舗タイプを設定しています。
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2002年3月期 2003年3月期 2004年3月期 2005年3月期 2006年3月期 対前年 2007年3月期（予） 対前年

売上高（百万円） 2,961 5,275 11,444 21,830 33,962 +55.6% 45,367 +33.6%

経常利益（百万円） 229 467 1,447 3,501 5,153 +47.2% 7,156 +38.9%

経常利益率（％） 7.7% 8.9% 12.7% 16.0% 15.2% 15.8%
当期利益（百万円） 119 215 674 2,049 2,905 +41.8% 4,186 +44.1%

当期利益率（％） 4.0% 4.1% 5.9% 9.5% 8.6% 9.2%
期末提携レストラン会場数 10 10 11 12 13 +1 13 ±0

期末直営店会場数 3 8 22 41 62 +21 84 +22

期末直営店舗数(※） 3 7 16 29 42 +13 58 +16

総資産（百万円） 1,963 5,254 14,250 17,185 19,212 +2,026

フリーキャッシュフロー（百万円） -162 -2,727 -2,298 -169 850 +1,020

自己資本比率(%) 54.9% 24.6% 48.3% 52.1% 61.8%
ROE(%) 13.8% 18.1% 16.5% 25.9% 27.9%



34.76%20.39%

7.46%

37.39%

株式保有状況 （200６年３月3１日現在）

株式数 722,700

株主数 10,028

野尻 佳孝 152,350株(21.08%)

日本トラスティ・サービス信託銀行株式会社（信託口） 49,424株 (6.83%)

ウェルズ通商株式会社 48,000株 (6.64%)

日本マスタートラスト信託銀行株式会社（信託口） 38,043株 (5.26%)

ザチェースマンハッタンバンクエヌエイロンドンエスエルオ
ムニバスアカウント

20,673株 (2.86%)

リーマンブラザーズインターナショナルヨーロッパ 14,158株 (1.95%)

ビービーエイチフォーフイデリテイージャパンスモールカン
パニーファンド

13,667株 (1.89%)

野村信託銀行株式会社（投信口） 13,613株 (1.88%)

ジェーピーエムシービーオムニバス ユーエスペンショント
リーティージャスデック 380052

12,232株 (1.69%)

バンクオブニューヨークジーシーエム クライアントアカウン
ツイーアイエスジー

12,199株 (1.68%)

■大株主上位10名■所有者別分布
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8.92%

個人その他 外国法人等

金融機関・証券会社 その他の法人
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T&G’s Profile 株式会社テイクアンドギヴ・ニーズ

〒106-0031
東京都港区西麻布４－１２－２４

TEL.03-5469-3070

社名

本社

役員

設立

資本金

社員数

代表取締役社長 野尻 佳孝

1998年10月

2,949,350千円

910名(２００６年6月３0日現在)

取締役 美濃部 哲也

常勤監査役 二宮 功

監査役 窪川 秀一

監査役 佐々木 公明

東京証券取引所 市場第一部（証券コード：4331）
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取締役 桐山 大介
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（６月２８日付）

取締役 林 秀樹



アーセンティア迎賓館（大阪）

アーククラブ迎賓館（広島）

アーヴェリール迎賓館（姫路）

アーヴェリール迎賓館（岡山）

ベイサイド迎賓館（神戸）

山手迎賓館（神戸三宮）

アーセンティア大使館（大阪）

北山迎賓館（京都）

アーフェリーク迎賓館（大阪）

ベイサイドパーク迎賓館（大阪）

アーククラブ迎賓館（福山）

アクアガーデンテラス（大阪）

ベイサイド迎賓館（和歌山） 06/8（予）
アクアテラス迎賓館(大津) 06/10（予）

アーカンジェル代官山

麻布迎賓館

アーフェリーク白金

アーセンティア迎賓館（柏）

アーカンジェル迎賓館（宇都宮）

アーセンティア迎賓館（高崎）

アーククラブ迎賓館（水戸）

アーヴェリール迎賓館（大宮）

山手迎賓館（横浜山手）

ベイサイド迎賓館（横浜みなとみらい）

ヒルサイドクラブ迎賓館（八王子）

ガーデンヒルズ迎賓館（さいたま新都心）

SHOTO GALLERY（松涛）
ベイサイドパーク迎賓館（千葉）

アクアテラス迎賓館（新横浜）

コットンハーバークラブ（横浜） 07/3（予）

T&G wedding venues

アーカンジェル迎賓館（名古屋）

アーククラブ迎賓館（新潟）

アーヴェリール迎賓館（名古屋）

アーヴェリール迎賓館（富山）

アーククラブ迎賓館（金沢）

アーセンティア迎賓館（浜松）

アーフェリーク迎賓館（岐阜）

ガーデンヒルズ迎賓館（長野）

アクアガーデン迎賓館（沼津）

ガーデンヒルズ迎賓館(松本) 06/11（予）
ガーデンクラブ迎賓館(三重） 06/9（予）
ベイサイド迎賓館(静岡） 07/1（予）
アクアガーデン迎賓館(岡崎） 07/2（予）
アーセンティア迎賓館(静岡） 07//2（予）

■ 関東地区

アーカンジェル迎賓館（福岡）

アーフェリーク迎賓館（福岡）

アーフェリーク迎賓館（熊本）

ベイサイド迎賓館（鹿児島）

アーフェリーク迎賓館（小倉）

ベイサイド迎賓館（長崎）

ガーデンヒルズ迎賓館（大分）06/10（予）

■ 東北地区

In operation
In preparation

アーカンジェル迎賓館 （仙台）

アーセンティア迎賓館 （仙台泉中央）

アーククラブ迎賓館 （郡山）

■ 九州地区

■ 北陸/中部地区

■ 近畿/中国地区

■ 四国地区

ベイサイド迎賓館（松山）

アーヴェリール迎賓館（高松） 06/12（予）

■ 北海道地区

ガーデンヒルズ迎賓館（札幌） 06/8（予）
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名称未定（札幌） 07/3（予）


