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●今、何故マーケティング・ブームなのか？ 

「小売業のマーケティング戦略の大転換」 第１章 

・２００万部以上売れた「もしドラ」の秘密とは・・・・ 
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 日本ビジネスの閉塞感 

    日本のグローバル市場における競争力の喪失は・・・・？ 

 

 日本が得意とする「技術力」、「ものづくり」が壁にぶち当たる？ 

     アップル ｖｓ ＳＯＮＹ 

     サムソン ｖｓ パナソニック、シャープ 

     ソーラーシステム、ＬＥＤ、自動車、造船・・・・・ 

グローバル・レベルでの「マーケティング力」の格差？ 

  ｃｆ） アップル製品の日本取引先企業 

     ＮＥＣ，ＴＤＫ，シャープ、セイコーエプソン、ソニー、パナソニック、ミツミ、 ローム、東芝、 

     エルピーダメモリ、他 （３２社） 

●「企業の成長はマーケティングにあり！」 

・「マーケティングのみが企業の成長を司る機能である。 

       その他の機能はマーケティングを支える補助的機能でしかない」  

・「事業とはイノベーション（革新）とマーケティングによる顧客の創造である」  

ピーター・Ｆ・ドラッカー博士の指摘 

製品志向 

顧客志向 

第１ステージ 

マーケティングは 

「販売」と同義語 

第２ステージ 

「ＳＴＰ」、「４Ｐ」などの 

マーケティング理論の 

導入初期 

第３ステージ 

顧客満足を最大化する 

長期的関係の構築 

第４ステージ 

顧客と共に 

製品やサービスを創造 

フィリップ・コトラー 

出典：日経ビジネス・マネジメント２００８Winter 

●マーケティング戦略のステップとは・・・？ 

 過去、「マーケティング」＝「販売」と同義語。 多くの人々は販促活動と誤解・・・・・ 

      

 

『もし高校野球の女子マネージャーが 

 ドラッカーの「マネジメント」を読んだら』 
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「小売業のマーケティング戦略の大転換」 第１章 
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 今までは・・・・ 

  「マーケティングはメーカー､卸がやるもの。小売業のやる事ではない！」（某百貨店トップ談） 

 現在では・・・・ 

  「お客様から支持される競争力のポイントはマーケティングです。 

   お客様が求める店つくり、新しいサービスを開発するにしてもマーケティング力が根幹に必要」 

                             （㈱高島屋 鈴木社長） 

  「百貨店不振の原因は同質化による活性の喪失であり、その最大の原因は顧客の把握が出来ていない 

   ところにあります。（＝マーケティングの不在） 

   常に新しいライフスタイルを創造し、お客様の生活の中のさまざまなシーンでお役に立つことを 

   通じて、お客様一人一人にとってのマイストアとなる」 （㈱伊勢丹 故武藤社長） 

   

  「私たちが目指す新しい百貨店のビジネスモデルを一言で言うと【都市型ライフスタイルストア】。 

   即ち時代の変化にスピーディに対応できる個性的、且つ魅力的な商業店舗です」 

    ＜マーケティング力・マーケティング部門の強化＞   （Ｆ・リテイリング 奥田会長） 

   

●過去、日本の小売業界ではマーケティング戦略が不在の状態 

市場調査 
商品政策 

製品企画 製品製造 在 庫 
発注 
仕入 

品揃計画 販 売 
発注・調達 
在庫 

展示会 
（数入れ） 

受注 
納品 

川 上 川 中 百貨店 

アパレルメーカーのマーケティング領域 

百貨店の『選別型』マーチャンダイジング （マーケティング戦略の不在） 

マーケティング 
戦 略 

市場調査 
顧客ﾀｰｹﾞｯﾄ 
商品政策 

製品企画 
製品製造 
（委託） 

配布・補充・在庫 販 売 

販売・流通計画 
広告･販売促進計画 
生産計画／価格政策 
店舗別品揃え計画 

物流・在庫 
（委託） 

ユニクロの『調達型』マーチャンダイジング（マーケティング戦略の勝利？） 

ユニクロがコントロール 

Product （製品計画） 

Price   （価格政策） 

Place  （販路・ﾁｬﾈﾙ） 

Promotion（販売促進） 

マーケティングの４P 

ユニクロ 

ユニクロ 

ユニクロ 

ユニクロ 

ユニクロ 

アパレル 

アパレル 

アパレル 

アパレル／百貨店 

百貨店 

アパレルの計画生産 
生産調整 

原価・売価の設定権 
売価変更権限 

逆選別 

アパレルの提案・主導 

備  考 

柳井社長の座右の書（バイブル）：ドラッカー『現代の経営』 

   「最も重要な理念は“顧客の創造”」 

   「顧客の要望に応えて顧客を創造する経営が目標」 

●ユニクロ・1人勝ちの構図： マーケティング戦略の無無に・・・？ 
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出典：NCR寺子屋 

●米国産業界のマーケティング戦略の新しい潮流 

03 

・Consumer=Consume(消費）する人。Customer=CustomなNeedsを有する人 

・顧客が店、商品を選別する時代、 小売業側も顧客を選別する時代に・・・・ 

●マス・マーケティング時代のマーケティング戦略・・消費者対象の「４Ｐ」（ｼﾞｪﾛｰﾑ・ﾏｯｶｰｼｰ） 

Ｐｒｏｄｕｃｔ   

Ｐｌａｃｅ     

Ｐｒｉｃｅ     

Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ 

製 品 

  市 場   

   価 格    

販売促進 

４Ｐ 機 能 ・ 役 割 

・市場調査・商品政策・製品企画・製品製造・品質管理・他 

・販売チャネルの決定 （百貨店・ＧＭＳ・専門店・直販・通販･他）   

・価格政策 （建値・メーカー希望価格・標準（通常）価格）   

・ブランド戦略 ・イベント（セール他） 

主 導 権 

アパレル 

アパレル 

アパレル  

アパレル／（百貨店） 

備  考 

・マス・マーケティング 

・ 

・ 

・ 

ＳＴＰ 機 能 ・ 役 割 主 導 権 備  考 

Ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ 区分･分類 ・特別なニーズを持った消費者（＝顧客）の区分、グルーピング 百貨店＆アパレル 
・カード戦略による顧客 

 データの活用 

Ｔａｒｇｅｔｉｎｇ      対象・標的   ・対象顧客の絞込み   百貨店＆アパレル ・  〃 

Ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ    態勢･位置   
・競合他社との差別化、有利な立場 

・消費者の頭の中に商品・サービスの的確なイメージを築き上げる事： 

 （＝ブランド戦略） 

アパレル  

・ＦＳＰ 

（ﾛｲﾔﾙﾃｨ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ） 

（ﾜﾝ・ﾄｩ・ﾜﾝ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ） 

●顧客起点のマーケティング戦略・・顧客対象の「ＳＴＰ」 

 Customer Value  

 Customer Cost   

 Communication   

Convenience    

顧客価値 

  顧客コスト   

   ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ    

利便性 

４Ｐ 機 能 ・ 役 割 

・顧客の売上・利益に対する貢献度 RFM分析 

・上位顧客で売上･利益の大部分を占める（８０：２０） 

・顧客野獲得・維持・育成の投資費用   

・顧客とのコミュニケーション 

    販売員、チラシ、DM、携帯、インターネット、電話、他  

・立地、営業時間、駐車場、配送、御用聞き、インターネット 

 支払（決済）手段、 

主 導 権 

百貨店 

百貨店 

百貨店  

百貨店 

備  考 

・顧客データベースの 

 活用 

・  〃 

・  〃 

・双方向ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ 

・クリック＆モルタル 

●ワンｔｏワン・マーケティング戦略・・顧客対象の「４Ｃ」 （R・ラウターボーン） 

「小売業のマーケティング戦略の大転換」 第１章 

過  去 現  在 

企 業 中 心・商品起点 
仕入／販売・製品の差別化 

特  徴 
顧 客 中 心・顧客起点 
顧客満足・問題解決・提案 

同質化欲求  異質化欲求 マーケットニーズ 個性欲求 付加価値欲求 

マーケットシェア マーケティングの特徴 

 

カストマーシェア  

 

供 給 側 
（メーカー/川上・川中・川下） 

マーケット形成の主導権 
顧  客 

（店･商品等の自由な選択） 

購買リスク（不満足） 
消 費 者 

（買い手の責任・泣き寝入り） 

供 給 側 
（製造者・売り手の責任・クレーム・満足度保証） 

Finance Management 
Marketing Management  

マネジメントスタイル Customer Driven  Management 

マス・マーケティング 
（顔の見えない不特定多数・大衆） 

マーケティング ワン・to・ワン・マーケティング 
（顔のみえる個々人・顧客） 
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●小売業のマーケティング戦略の誕生： FSP（Frequent Shopper Program） 

小売業経営の“資産”である顧（個）客を識別し売上・利益に貢献してくれている優良顧客に

“投資”を傾斜させ、より高い満足度の提供により、一層のロイヤルティ（ご愛顧・お引立て）を

高める手法である。 

単なる小手先の販促手法ではなくﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ・ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ・ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ・顧客ｻｰﾋﾞｽ等の広範囲 

にわたる社員全員参加の“経営改革”、“マーケティング戦略”である。       

                              寺子屋・塾頭の定義   

小売業のＣＲＭ戦略：ＦＳＰとは・・・？ 

ロイヤル・カストマーの創造・維持・拡大 

スーパーマーケットの顧客のライフタイムバリュー（生涯価値） 

顧 客 の 種 類 年間購入額 荒利率 
利用 
年数 

累積売上高 累積荒利高 

ロイヤル客 
（上得意客） 

2､756 $ 25% 17年 46､052 $ 11､713 $ 

常 連 客 1､404 $ 22 % 10 年 14､040 $   3､089 $ 

浮 動 客    416 $ 18 %  4 年  1､664 $      300 $ 

ﾊﾞｰｹﾞﾝﾊﾝﾀｰ 
（ﾁｪﾘｰﾋﾟｯｶｰ） 

   156 $ 16 % 2 年     312 $        50 $ 

間に合わせ客     52 $ 15% 1.5年       78 $        12 $ 

従来の販促費用 
（チラシ・出血値引） 

３０％の上得意客で 

７５％の売上高 

●小売業の収益はごく一部の優良顧客によってもたらされている 

出典：ﾌﾞﾗｲｱﾝ・Ｐ・ｳﾙﾌ氏（ＮＣＲ ＦＳＰセミナー） 

●マーケティングは避けて通れない経営課題に・・・・！ 

“STP戦略” 

        Segmentation （顧客の分類とグループ化） 

        Targeting    （標的化・セグメントの絞込み） 

        Positioning    （競合との差別化） 

同質化競争を生き抜くためには・・・・・ 

    『自社の顧客』はどんなニーズを有する人たちなのか？ 

    どの様な『顧客』にフォーカスするのか・・？ 

    競合他社との『差別化』（顧客にとっての魅力）は・・・・？ 

04 

「小売業のマーケティング戦略の大転換」 第１章 

「顧客はみな同じではない」（ブライアン・Ｐ・ウルフ） 

「企業の収益はごく一部の優良顧客（ロイヤル・カスタマー）によってもたらされている」（ 〃 ） 

・我が社が最大限の満足 

 を提供できる客層は？ 

・我が社の顧客にとって 

 の魅力は・・？ 
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●‘９０年代の不況期の米国は日本の現況と酷似・・・・・？ 

1970年 

     10%      20%      30%      40% 世帯の階層 

ロ ワ ー 

ミ ド ル 

アッパーミドル 

アッパー 

世帯収入（＄） 

～14,999 

15,000～34,999 

35,000～49,999 

50,000～ 

16.8% 

39.0% 

22.9% 

21.4% 

16.9% 

31.6% 

19.5% 

31.9% 

1991年 

「米国の２０％の富裕層が全米消費総額の４９％を占める」 

             （‘９５：米国勢調査局） 

上位１０％（２５万㌦以上）・・・・４０．６％（２０００年） 

                   ４４．７％（２００６年） 

•ＣＥＯと一般サラリーマンの所得格差・・・・２７倍（１９３７年） 
                         ３００倍（２０００年） 

日本も米国と同じように 
所得の二極分化がおきて 
きているようね・・・・ 

 不況が生んだ所得層の２極分化： 所得中間層が激減、共稼ぎ世帯激増 

                       ＧＭＳの凋落、ディスカウンター（ｳｫﾙﾏｰﾄ・Ｋﾏｰﾄ）の跳梁 

●米国百貨店の生き残り戦略・・・ロイヤル・カスタマーの囲い込み 

購入金額によるセグメンテーション・上位顧客の維持･拡大戦略を採用 

ニーマン・マーカス 

コアのターゲットは全米世帯数の1.8％の200万世帯 

「ｲﾝｻｰｸﾙ」、「ﾌﾟﾗﾁﾅ･ｲﾝｻｰｸﾙ」、「ﾁｪｱﾏﾝ・ｲﾝｻｰｸﾙ」のランク付けカードと特典プログラム  

サックス 

上位15％のロイヤル･カスタマーで69％の売上を占める 

「ｻｸｽ･ﾌｧｰｽﾄ」、「ｻｯｸｽﾌｧｰｽﾄ・ﾌﾟﾗｽ」、「ｻｯｸｽﾌｧｰｽﾄ・ﾌﾟﾗﾁﾅ」のランク付けカードと特典プログラム 

『ﾊﾟｰｿﾅﾙ･ｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞ』専用ルーム  

ブルーミング・デール 

上位15％のロイヤル・カスタマーで75％の売上を占める 

「ﾍﾞｰｼｯｸ」、「ﾌﾟﾚﾐｱ」、「ｳﾙﾁﾒｰﾄ・ﾌﾟﾚﾐｱ」のランク付けカードと特典プログラム 

『ﾊﾟｰｿﾅﾙ･ｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞ･ｻｰﾋﾞｽ』、『販売ｴｷｽﾊﾟｰﾄ』、『ﾒｲ･ｱｲ･ﾍﾙﾌﾟ･ﾕｰ』キャンペーン  

デイトン・ハドソン 

上位10％のロイヤル・カスタマーで60％の売上、130％の利益を占める 

年間購入額1500ドル以上の顧客：『リガーズ・クラブ』会員に 

非公開の特典：サロン使用、コーヒー･紅茶の無料サービス、ｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞ･ｱｼｽﾀﾝﾄ、クーポン、会報、他  

「小売業のマーケティング戦略の大転換」 第１章 
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●顧客のセグメンテーションの第二ステップ：『ライフスタイルの識別』 

ロイヤル・カスタマーの「囲い込み」だけでは売上の限界に・・・・ 

カスタマー・シェア（ウォレット・シェア）の拡大策が必要に・・・・ 

memo 

「小売業のマーケティング戦略の大転換」 第１章 

Consumerに対して如何に売り込むか？ 

（売り手側の都合） 

Customerは何故買うのか？ 

（買い手側の都合） 

      戦略十訓 

1970年代に電通ＰＲが提唱。 

 

   ① もっと使わせろ  

   ② 捨てさせろ  

   ③ 無駄使いさせろ  

   ④ 季節を忘れさせろ  

   ⑤ 贈り物をさせろ  

   ⑥ 組み合わせで買わせろ  

   ⑦ きっかけを投じろ  

   ⑧ 流行遅れにさせろ  

   ⑨ 気安く買わせろ  

   ⑩ 混乱をつくり出せ  

    ライフスタイル提案 

ロイヤルティ・マーケティングの誕生 

 

・Ｈｅａｌｔｈ  （ヘルシーライフ） 

・環 境     （エコライフ） 

・ナチュラル   （アウトドアライフ） 

・ダウンエイジング 

・学 習     （趣味、お稽古） 

・グルメ       （グルメライフ） 

・ 車       （カーライフ） 

・旅 行  

  ・ 

  ・       

転 換 

新・百貨店の 

需要創造活動 
旧・百貨店の 

販売促進活動 

今までの商品主体の経営では・・？ 

 

  商品は豊富に並んでいるけど 

   購入したいものが無い！ 

 

  欲しければＮｅｔでも買える 

  売る人より買った人の話を信頼 

    

顧客の潜在ニーズの顕在化を！ 

 

  あなたの欲しい商品は 

    これではないですか？ 

 

  個々の顧客の価値観に訴える 

  顧客に情報提供・気づかせる 

    

転 換 

【マス・マーケティング時代のセオリー】 【新しいマーケティング時代のセオリー】 

「人はものを買う事は大好きである。但し、人に買わされる事を非常に嫌う」 

「人は潜在ニーズに気づかせ、顕在化させることによって購買行動を起こす」 
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