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ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

マーケティングに関する議論 

① 【日本小売業のマーケティング戦略の不在】（2011） 

     「マーケティングの４Ｐはメーカーが主導権」 

② 【データベース・マーケティングの誕生】（２０００～） 

      「スーパーが顧客データベースを持った日」 

③ 【ＳＴＰマーケティング戦略】（2011) 

     「我が社の顧客は誰か？」から始まるＳＴＰ 

④ 【マーケティングとマーチャンダイジング】（～2011) 

     「狭義のマーチャンダイジングの限界」 

⑤ 【顧客のセグメンテーションー①】 

      「何故、日本では顧客分類がなかったのか？」 

⑥ 【顧客のセグメンテーションー②】 

      「サブ・クラブの誕生」 

⑦ 【顧客のセグメンテーションー③】 

      「紙おむつとワインの伝説が生んだもの」 

⑧ 【ライフスタイル・マーケティング考ー①】（2005～） 

      「百貨店･専門店の取り組み」 

⑨ 【ライフスタイル・マーケティング考ー②】(2005～） 

      「食品メーカー・卸の取り組み」 

⑩ 【ライフスタイル・マーケティング考ー③】（2005～） 

      「多くの業界がチャレンジを開始」 

⑪ 【ライフスタイル・マーケティング考ー④】（2005～） 

      「少子高齢化によるライフスタイルの変化は？」 

⑫ 【ライフスタイル・マーケティング考ー⑤】（2011～） 

      「拡散する団塊世代のライフスタイル」 

⑬ 【メーカー・卸との関係性の変化ー①】（～2005) 

     「取引関係から取組関係への流れ」 

⑭ 【メーカー･卸との関係性の変化ー②】（～2011) 

     「ＦＳＰを熱心に研究するのはメーカー・卸？」 

⑮ 【メーカー･卸との関係性の変化ー③】（2011～） 

     「Ｏ社の挑戦」 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

マーケティング論 

（１） 【日本小売業のマーケティング戦略の不在】（2011年）・・・『４Ｐ戦略』はメーカーが独占 

 

（塾） 「日本でＦＳＰが販促手段のポイントカードの域を出ないで、経営の中核になりえない理由としてマーケティング戦略 

     不在の背景がありました。 

     ウルフさんがＦＳＰに関して出された『個客識別マーケティング』も『個客ロイヤルティマーケティング』の両書籍 

     共に小売業のマーケティング論なのに残念ながらその重要な点をスルーされ続けてきました」 

（ウ） 「ほう、何故なんでしょう？」 

（塾） 「実は日本でのマーケティングは歴史的にメーカーと卸が主導権を持ってきました。 

     戦後日本の小売業も零細家業が多かったためにメーカーがそれらを系列化して経営指導、金融機能、販促、教育等を 

     含めて面倒を見るとともに、マスの生産機能、物流機能を含むマーケティング機能を一手に握ってました。 

     酒店、薬店、電気店等、メーカーが垂直型の系列化を進め、ＰＯＳによるネットワークの仕組みを構築して、データ 

     処理を行い、品揃え、陳列、販促等の経営指導をきめ細かくする業界も存在しました。 

     マーケティングの４Ｐである製品の企画・製造・物流、販促、流通経路、そして価格の全てを統制していました。 

     その昔には価格については『定価』といったメーカー指定価格がありましたが、昨今でも小売企業の店頭表示価格は 

     大差が殆どなく、ＮＢ商品の価格設定の主導権の大部分はメーカー・卸が握っています」 

（ウ） 「なるほど。マーケティングの不在と言うのは面白い見方ですね」 

（塾） 「実は私も営業時代にある企業のトップと面談していたとき、マーケティングといった言葉を出した瞬間に『マーケ 

     ティングはメーカー・卸の仕事です。それより我々の大切なものはマーチャンダイジングである』とシャットアウ 

     トを食らいました。マーケティングという言葉すら口に出すのが、はばかられたと言っても良いでしょう。 

     スーパー、百貨店等の企業で商品本部はどの企業にもあるのですが、マーケティング担当の部署は組織的にありませ 

     んでした。但し例外として一部コンビニの企業にはマーケティング部門が存在し、重要な役割を占めているようです。 

     以前からＰＯＳ登録時に買い物客の性別、年代別等のデータを入れ込み、マーケティング情報の収集と活用を進め、 

     その結果１日のうちに３回も品揃えを変える企業まで出現するほどの高いレベルまで達しています。」 

（ウ） 「テスコ社では前ＣＥＯのテリー・リーヒー氏がマーケティング担当役員時代に今のクラブカードをスターとさせ、従 

     来の低価格訴求一辺倒のビジネスから、ロイヤルティ・マーケティングへの転換を行いました。 

     同社では商品本部部門とマーケティング部門とがほぼ同列に位置して両輪として連携し、業績向上のエンジンとなっ 

     ています。」 

（塾） 「実はそのような日本でもここ３，４年の間に大手百貨店のトップがマーケティングと言う言葉を使い始めたのです。 

     更にある大手百貨店の組織にマーケティング担当の部署ができ、担当役員が配置されました。 

     日本の百貨店業界では、９０年代の平成大不況から年々売上を落とし、業界売上９兆円が６兆円台になっています。 

     マーチャンダイジングだけではこの趨勢を跳ね返せないとして体制を変えてきたのでしょう」 

（ウ） 「スーパーのほうはどうですか？」 

（塾） 「日本には『利は元（仕入）にあり』と言った言葉がありますが、商品本部主体の組織･運営に変わりはありません。 

     日本のスーパーは企業単位で見ると欧米企業のようにマーケットシェアが大きくありませんので、メーカーに対する 

     影響力も弱く、商品の売価設定は基本的にメーカーが主導権を持っています。 

     そのためバイヤーはメーカーとの交渉の中で販促等を含め、値引とリベートをどれだけ引き出せるかが問われていま 

     す。業界によってはリベートだけで２０種類以上あり、当社のＳＥがシステム構築で泣かされる部分です」     

（ウ） 「バイヤーの個人技だけだと限界があるのでは・・・？」 

（塾） 「おっしゃるとおりです。過去の日本の商慣習ではメーカー主導の『建値制度』『帳合制度』と言うものがあります。 

     例えばあるメーカーのＮＢのＣキャラメルを仕入れる場合、全国展開のスーパーチェーンですと北海道から九州・ 

     沖縄にかけて幾つかの系列問屋を伝票上経由しなければならない仕組みが多いのです。更にグループ内のスーパー、 

     コンビニと業態が異なると全く個別の取引交渉が強いられます。欧米のようにメーカーと直接交渉をして『工場渡 

     し価格』といったボリューム・ディスカウントができない仕組みでした。過去からの商慣行によるメーカーの主導 

     によるこのような分散交渉を、大手小売業側ではグループで窓口一本化して統合しようとしています」 

（ウ） 「そこにＦＳＰをやっている企業の存在が与えている影響はありますか？」 

（塾） 「当初はポイント制も新たなリベートの登場と言うことでメーカー、卸共に疑心暗鬼のようでした。 

     その後ＦＳＰによる顧客データベースの構築と、ワンtoワン・マーケティングのブームがきて、メーカーの本社の 

     マーケティング部門のスタッフが一緒に実験したり勉強したり始めました」 
マ：Ｐａｇｅ ０１ 



マス・マーケティング 

＊ｶｰﾄﾞﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑの   

      実践・会員獲得 

＊ｶｰﾄﾞ会員 ＶＳ    

       非会員差別化 
 

全ての特典は     

      ｶｰﾄﾞを要する 

第一ステップ 

第二ステップ ＊顧客ｶﾃｺﾞﾘｰ・     

      ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄへの移行   

＊ﾒｰｶｰとの       

   ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ連携 

 

経費と売上を   

     組み合わせる 

第三ステップ 
＊ﾜﾝtoﾜﾝ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ  
＊個客のﾗｲﾌﾀｲﾑﾊﾞﾘｭｰ  

    の最大化 

 

 

各種個客ｻｰﾋﾞｽの充実 

 ｿﾘｭｰｼｮﾝ・提案 

ﾌﾞﾗｲｱﾝ･P･ｳﾙﾌ氏の ＦＳＰ発展の４段階    

出典・提供：ＮＣＲ Ｓｏｌｕｔｉｏｎ ３３６号 

顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ活用 

＊ｶｰﾄﾞ会員間での   

  差別化 

＊優良顧客の維持   

 

 より優良な会員    

     に特典を傾斜 

個客識別 

マーケティング ワンtoワン 

マーケティング 個客ロイヤルティ 

マーケティング 
第四ステップ 

「ほとんどの失敗は 

   第二幕に起きる」 

第二ステップへの 

 移行を急ぎなさい！ 

ﾌﾞﾗｲｱﾝ・Ｐ・ｳﾙﾌ氏 

（2002・9撮影） 

第一ステップから 

 第二ステップへは 

６～１２ケ月以内に 

実施すべきでしょう 

マーケティング論 

ステップ-１ ステップ ステップ-２ ステップ-３ 

・新規顧客の獲得 
・ターゲット顧客の会員化 
・信頼関係の樹立 

狙 い 
・顧客の常連化 
・優良顧客の囲い込み 
・リピート来店の工夫 

・顧客のファン化 
・顧客のロイヤルティ獲得 
  （ｳｫﾚｯﾄ・ｼｪｱの増大） 

・会員と非会員の差別化 
     価格、ポイント、各種特典 
・ニューカスタマー特典 
・地域異業種との連携 

・優良顧客への特典の傾斜 
  ｽﾃｯﾌﾟｱｯﾌﾟ、ﾎﾞｰﾅｽPts、他 
・優良顧客の増大促進 

・個別顧客の分析・理解 
  ライフスタイル、購買行動、他 
・最適な品揃え、サービス 

行うべき事 

・チラシの削減 
・店頭プロモーション 

・チラシの削減 
・ＤＭの活用 
・クーポンの活用 

・個別プロモーション・提案 
   特別価格、特典、ポイント 
・ﾚｼｰﾄ、KIOSK、PCの活用 
・サブ・クラブ化 

狙い 

・カード会員実績 
・ 

・チラシの削減 
・ＤＭの活用 
・クーポンの活用 

・個別プロモーション 
   特別価格、特典、ポイント 
・ﾚｼｰﾄ、KIOSK、PCの活用 
・サブ・クラブ化 

主な分析 

マ：Ｐａｇｅ ０２ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（２） 【データベース・マーケティングの誕生】（2011年）・・・・スーパーが顧客データベースを持った日 

 

（塾） 「ＦＳＰの話を最初に聞いたのが１９９７年のセルフサービス協会の会合でドロシーレーン・マーケットのカルビン 

     メインさんの講演でした。私もそれ以前の営業時代に、ＰＯＳでポイントカードの仕組みを何社かに販売し、その 

     データを分析して、カード戦略の有効性については確信に近いものを持ってましたので興味深く聞いてました」 

（ウ） 「息子さんが日本に来たのですね」 

（塾） 「その後調べたらウルフさんのＦＳＰに関する『Customer Specific Marketing』が米国で出版されていること 

     を知り、米国ＮＣＲより送ってもらって翻訳の版権を取ろうとしたのですが一足遅かった経緯があります」 

（ウ） 「そうですね。既にＦＭＩ社さんとの間で話が進んでましたから・・」【個客識別マーケティング】（ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ社） 

（塾） 「そして翌年秋にウルフさんが日本での出版記念セミナーで来日され、縁あって日本ＮＣＲでの第一回ＦＳＰ ＦＯ 

     ＲＵＭで詳しくＦＳＰに関して勉強することができました。実はＮＣＲでの講演は直前に私が事業部長に掛けあい 

     ました。ＦＳＰはＰＯＳの仕組みで動き、データウェアハウスの販売戦略上必須のものであると口説きました」 

（ウ） 「そういえば当時ＮＣＲさんはデータウエァハウスの販売に注力していましたね。ユークロップス社にもＮＣＲ製の 

     ＰＯＳとデータウェアハウスがシステムの中核を占めてました。ＮＣＲのショールームのようでした」 

（塾） 「データウエァハウスの特性は膨大なデータを蓄積し、それらを自在に高速で抽出して情報に変える所にあります。 

     それら膨大な取引データが発生する代表な場所はスーパーのチェックアウトであり、日本の大手スーパーですと１ 

     日に１千万件～２千万件の売上データが発生していると言われています。膨大なデータ量です。 

     当時、ワンtoワン・マーケティングやＣＲＭが盛んに議論され始めてましたが、その殆どが机上のものでした。 

     しかしながら、ＦＳＰこそは唯一実戦的な仕組みであり、且つＮＣＲの得意分野ではないかと確信したのです」 

（ウ） 「他にドロシーレーン・マーケットやテスコ社、スーパークイン社等のＦＳＰ先進企業もＮＣＲ製品を使ってましたね。 

     おっしゃるとおりＰＯＳから上がってくるデータは膨大なものであり、且つ『宝の山』だと言う事です。 

     ＦＳＰの肝はその顧客データの活用にあり、その活用の度合いが企業格差を生むものだと申し上げて来ました。 

     かって誰も考えたことのなかった事ですが、ＩＴの驚異的発展が低価格のデータベースの出現を促したのです。 

     過去の小売業経営は勘と経験に頼る部分が非常に多かったのですが、経営戦略にＩＴの有効活用が求められるよう 

     になり、そのような状態を私は『小売業は今、電子の戦場で戦っている』と申し上げてきました」 

（塾） 「正直驚きました。営業時代には百貨店や専門店の業界では顧客情報論議は盛んで、自社クレジットやポイントカード 

     に代表される仕組みつくりがされていました。スーパー業界は出自が大量生産・大量販売の権化でしたから顧客から 

     最も遠いところでビジネスを展開しており、顧客データベースの導入なんて全く考えたことがありませんでした。 

     その後本屋に行くと○○マーケティングと言う本が沢山並んでましたが、それらに共通するのが顧客データベース 

     を用いての新しいマーケティングの手法でした」 

（ウ） 「そうですね。1987年、最初にバージニア州・リッチモンドにあるユークロップス社で本格的なＦＳＰがスタート 

     し、以前お話に出た電子クーポン等の仕組みができました。顧客データベースからは今では法則と言っても良いく 

     らいの多くの分析が出来、科学的にマーケティングに活用できる道筋を開くことが出来ました。 

     従来のマーケティングはチラシやクーポンに代表される様にアバウトで実際の効果・効率の詳細な検証は不可能で 

     したが、顧客データベースでは細かな点まで明らかになりました。 

     当初『エレクトロニック・マーケティング』と呼ばれ、後に『メジャード・マーケティング』と名づけられました。 

     その後ＦＳＰを体系化した私の本である『個客識別マーケティング』そして『個客ロイヤルティ・マーケティング』 

     が世に出されました。 

     他には『パーミッション・マーケティング』、『ステルス・マーケティング』『ゲリラ・マーケティング』等多くの 

     マーケティングが名乗りを上げましたが、共通するのは顧客データベースの活用という点です」 

（塾） 「テスコ社ではどの企業よりも『顧客の理解者』としてNo1を目指すとしていましたね。 

     日本でも昔の商売やっている人はお得意様の家族構成や好み、嗜好等全て知った上で、『今日は鰯が取れたてだよ』 

     とか提案していましたし、その他の日常的なコミュニケーションの密度も濃かったような気がします」 

（ウ） 「商売の基本は変わらないでしょう。しかしながらその様な個人商店が企業として大きくなり、又、顧客も何百万もの 

     規模となれば、IT、この場合顧客データベースの力を借りなければその様な濃密な関係は作れないでしょう。 

     今後顧客データベースの活用度の差が企業の格差を生んでいくことになるでしょう。 

     何故なら、魚群探知機を持つわけですから、大きな魚の群れを識別して効果的に目的の魚釣りが出来るわけです。 

     むやみに底引き網を引きずっていても、燃料の浪費の割には獲物は少なく、採算の合わないものとなるでしょう」 

       

 

マーケティング論 

マ：Ｐａｇｅ ０３ 



日本のポイントカード 

メーカー主導のプロモーション 

Win-Win 

特典・報償 

見返り 

小売業主導のプロモーション 

（カテゴライズ） 

同質化 

競争 

顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ 

 

の活用度 

 

競
争
力
優
位
・企
業
力
格
差 

One to One ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

ﾛｲﾔﾙﾃｨ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

ﾀｰｹﾞｯﾄ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 
（ﾏｲｸﾛ・ｴﾘｱ・他） 

ﾏｽ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

顧客データベース・マーケティングの登場 

出典：日本NCR Solution No.337 

ﾏｽ 

ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

大  衆      
分  衆           

個   人     

ｴﾚｸﾄﾛﾆｯｸ・MKTG 

ﾒｼﾞｬｰﾄﾞ・MKTG 

顧客識別MKTG 

ﾛｲﾔﾙﾃｨｰMKTG 

ｽﾃﾙｽMKTG 

（`96） 

ｹﾞﾘﾗMKTG 

ターゲットMKTG 

（９１） 
ﾊﾟｰﾐｯｼｮﾝMKTG 

（01） 

ﾜﾝtoﾜﾝ 
ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

FSPとマーケティング手法の発展 

出典・提供：越後 七平 

＜因みに顧客データベースについては１９８０年代から論議され、購入データの多角的分析が必要とされていた。 

  技術的には【リレーショナル・データベース】が最適とされていたが、小売業の多種・膨大なデータを処理できる能力 

  を持つコンピュータは非常に高価なものであり『金食い虫』と揶揄されて実用の面で壁があった。 

  ９０年代に入り、インテルの高性能プロセッサ、汎用ＯＳのＵＮＩＸ、超並列技術、大容量ディスク等の登場が【リレーシ 

  ョナル・データベース】を一気に身近のものとして、ビジネスに活用の道を開いた＞ 

＜因みに当時の大型ホストコンピュータで４，５時間かかっていた検索を、数百万円のユニックス機がほんの数分でこなし 

 てしまうほどであった＞ 
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ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（３） 【ＳＴＰマーケティング戦略】（2011年）・・・・「我が社の顧客は誰か？」から始まるＳＴＰ 

 

（塾） 「日本では昨年・今年と『もしドラ』（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）の本が１３０万部も売れ、ＴＶによるアニメ化や劇場映画となって一大ドラッカー・ブームになりました。 

     その影響か関心が高まり、例年になくマーケティング関連の本も売れたそうです」 

（ウ） 「面白そうなお話ですね」 

（塾） 「『我が社の顧客は誰か?』 と言う命題からスタートするわけですが、その昔に日本のある百貨店のトップに『御 

     社のお客様はどの様な方々ですか？』と聞いたら、『お店に来ていただいているお客様は全て私どものお客様です 

     』と答えられました。同様にあるスーパーのトップにチェリーピッカーの話をしたときも『お店に来ていただいて 

     目玉商品でも買っていただいているわけですから大切なお客様です』と同じような答えでした。 

     ＦＳＰで成功されているＡ社さんのＫマネージャーに同じ質問をしたら『地域の年収４００～５００万円の農家で 

     、そのお客様の世帯の毎日の食のための良い商品を、安く売り続けるのが私どもの役目です。チェリーピッカーに 

     は来店して欲しくはありません』と明確に答えられました」 

（ウ） 「お店に来ていただいているお客様だけじゃないですよね。ネットスーパーで非来店客もいる時代です。 

     Ａ社さんの場合は顧客が誰であるかが明確ですね。そのために商品を絞り込んで、陳列された商品にも価格的に１ 

     ０００円を超えるものが殆どない状況でしたね。まさに『ＳＴＰ』のマーケティング戦略の基本ですね」 

（塾） 「『ＳＴＰ（Segmentation、Targeting、Positioning）』ですね」 

（ウ） 「競合が激しくなるほど同質化競争が進み、不毛な低価格競争のチキンレースに巻き込まれてしまいます。 

     過去のマス・マーケティングの時代にはモノ不足で供給側に主導権があり、顔の見えない不特定多数の消費者（C 

     onsumer)が相手であり、チラシやTV等のマス媒体で来店を誘引すればよかったわけです。 

     しかしながら商品があふれ、店舗が過剰な状況下では購入側に主導権が移り、消費者は自分の価値観や購買基準 

     で店舗・商品を選びます。即ち個々に特別な（Custom)ニーズを持った顧客（Customer)が登場したわけであり、 

     供給側であるメーカー、小売業ともにそれら顧客のニーズを起点としたビジネスの再構築を迫られたのです」 

（塾） 「日本語では顧客と単純に言っていますがCustomerなんですね。日本では顧客の定義があいまいなんです。 

     Customなニーズを持つ人々・・・・ですからそれを『STP戦略』で明確にしていく訳ですね。 

       Segmentation: 区分ですね。顧客を性別、年代、地域、年収、世帯構成等々で区分します 

       Targeting  ：区分されたものから自社の顧客としての対象を絞り込みます 

       Positioning ： 顧客に対する自社の特徴づけ、競合店との差別化・・・・・」 

（ウ） 「そう。競争が同質化し、激しさを増せば増すほど競合店とのその『差別化』こそがカギとなってくるのです」 

（塾） 「ウルフさんの『個客識別マーケティング』では『全ての顧客は平等ではない』と言った第一の原則に立って 

      Segmentationでは主に購入金額による優良顧客の識別・区分ですね 

      Targetingでは上位３０％の優良顧客を対象 

      PositioningではＦＳＰプログラムによる競合他社との違いを打ち出す、即ち差別化ということですね 

     そして第二の原則である『顧客の行動は見返り（特典）に左右される』に沿って会員・非会員、会員間、競合他店 

     との差別化を明確にするということですね」    

（ウ） 「その通りです。Segmentationはカードを用いたスーパー独自のものとなります。小売業は分類業ですから・・」 

（塾） 「更に『個客ロイヤルティ・マーケティング』では 

       Segmentation ；優良顧客のＲＦＭ、購入商品等によるロイヤルティの区分ですね 

       Targeting   ：ライフスタイル、ライフステージ、購入商品G、サービス等対象を細分化 

       Positioning   ：優良顧客優待プログラム＆商品・サービスの提案 

     この場合、商品と顧客のマトリックスで、何を購入したかではなく、何故購入したのか？の洞察が重要ですね。 

     ＣＣＭ（Customer Category Management)の概念を取り入れて、ベビークラブやワインクラブ等のサブク 

     ラブ化による一層の囲い込みや、個々人に対しての商品・サービスのPUSHが可能となるわけですね」     

（ウ） 「まさに出版した２冊の本は、その様な小売業独自のマーケティング戦略として整理したものです。 

     『我が社の顧客は誰か？』というところから現代のマーケティング戦略はスタートしなければいけないわけですが、 

     その切り口の一番理解しやすいのが顧客の購入金額だったわけですし、その後購入品目によってさらに多くの区分 

     が可能となり、個々の顧客のプロファイルが詳細に見えてくるようになります」 
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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」 

 顧客起点のマーケティング戦略ステップ（STP) 

●市場を切り分ける 
     （Segmentation) 
●ターゲットを特定する 
     （Targeting) 
●自社の強みを発揮 
     （Positioning) 

経営環境の分析 
（市場の変化） 

ターゲットの絞込み 
（顧客ニーズの特定） 

差別化・ポジショニング 
（ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ・ﾐｯｸｽ） 

特定のニーズを持つお客様（Customer)に自社の強みを生かした商品・サービスを提供する 
 

Who？（誰が）、To Whom（誰に）、What？(何を）、Where？（何処で）、How to？（どのように）、How much？（幾らで） 

マーケティング戦略の明確化 

●マーケット（市場)を知る 

●顧客を知る 

●競合を知る 

●自社を知る 

●商 品 （Product） 

●価 格 （Price) 

●流通経路 （Channel) 

●販 促 （Promotion) 

STP 4C 

●マーケティング戦略は市場・顧客の精緻な情報をもとに構築されなければならない 

マーケティング論 
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ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

 （４） 【マーケティングとマーチャンダイジング】（2011年）・・・・「狭義のマーチャンダイジングの限界」 

 

（ウ） 「又、何故と言う質問ですが、日本ではＰＯＳを用いての世界的にも最先端を行くような『単品管理』の仕組みを 

     構築しているのに、何故顧客に対しては何の区分（Segmentation）も対象化（Targeting）もしてこなかったの 

     でしょうか？」 

（塾） 「日本の小売業のマーケティングはメーカー・卸の仕事でしたし、顧客も共通語の消費者（Consumer）でした。 

     そのためマーチャンダイジングにしぼった形で商品の区分は各企業で徹底して行われ、そのマネジメントシステ 

     ムも膨大な費用を投じて開発が継続されてきた歴史があります。そのマネジメントのキーはあくまで商品であり、 

     商品がお金（売上高･利益）と、人（組織・従業員）と三位一体となった評価制度となっていたからでしょう。 

     即ち顧客区分は経営上のモノサシではなく、社員の評価対象外の領域であったため、見過ごされてきた分野です」 

（ウ） 「なるほど。良く分かりました。 

     マス・マーケティングの初期段階ではマーケティングと販売はほぼ一体化していますので、『我が社の顧客は誰か 

     ？』なんて考えないでひたすらマーチャンダイジングを追求して売上・利益を確保すればよかったわけですから・。 

     しかしながら既述しましたように慢性的過剰生産、オーバーストアの中で消費者（Consumer）が個々にニーズを 

     もった顧客（Customer）に変質した現在ではマーチャンダイジングだけでは通用しませんね」 

（塾） 「日本のマーチャンダイジングは定義的に言うと非常に範囲が狭いです。 

     メーカー・問屋が持ち込んでくる商品・情報の中から売れるであろう物をセレクトする『選別マーチャンダイジン 

     グ』が基本です。『単品管理』の仕組みは商品のＡＢＣ分析の中からいち早く死に筋、売れ筋を見つけて在庫コン 

     トロールと商品確保を行う機能を果たしてきました。ウルフさんのおっしゃる通りこの仕組みの限界はあくまで店 

     頭陳列の品揃えだけに限定されますから、それ以外の顧客のニーズには対応できませんし、まして提案は不可能で 

     あり、見えない『販売機会ロス（Chance-Loss』のリスクが多々ある仕組みです」 

（ウ） 「市場調査や製品企画といった分野までは突っ込んでないのですか？」 

（塾） 「それらはメーカーの役割で、ＰＢ商品等の分野ではある程度あるのですが基本は『選別マーチャンダイジング』と 

     言うことで売れ残りリスクが伴いますので徹底していません。仕入れた商品全てを売り切る力が小売業側にあれば 

     よいのですが、売れ残りのリスクは商品返品や、商品交換といった形でメーカー、卸に転嫁されています」 

（ウ） 「欧米では小売業側が基本的にリスクを負う契約条件になっています。返品は多いのですか？」 

（塾） 「加工食品で見ますと賞味期限等が入ってますので、小売業側も必要以上に鮮度に神経質になってます。 

     ある最近の統計データでは、加工食品メーカーへの返品総額は約１９００億円に上ると問題になっています」 

（ウ） 「リスクの負担はメーカーでというのは日本の歴史的慣行ですね」 

（塾） 「実はウルフさん。衣料品や家具等の業界でマーケティング志向の企業が誕生してきているのです。 

     ＳＰＡ企業です。『我が社の顧客は誰か？』に始まりＳＴＰ、４Ｐを実践している代表的企業が衣料品のユニクロ 

     と家具のニトリです。不況と言われる日本において快調に業績を上げています」 

（ウ） 「ユニクロはニューヨークにも出店してすごい話題になっていますね」 

（塾） 「実はユニクロの柳井ＣＥＯの経営のバイブルはドラッカー博士の『現代の経営』だそうです。 

     経営理念には『顧客の要望に応え、顧客を創造する経営』とし、市場調査・商品政策から製造、物流、販売、分析 

     といったマーケティング戦略、広義のマーチャンダイジングのサイクルが確立しています。 

     例えば従来の日本の多くの企業のマーチャンダイジングは『山型』でシーズンの紹介期・成長期・成熟期・衰退期 

     と言った商品ライフサイクルに沿って商品の投入、売価変更、在庫調整等をするやり方でした。 

     ユニクロの場合には『茶筒型』でシーズン初めに商品ライフサイクルを無視したボリュームと低価格で一気に販売 

     するやり方です。顧客ニーズを起点として川上・川中・川下のプロセスを自立的にコントロールし、リスクを負う 

     ところに特徴があります。 

     『選別マーチャンダイジング』に対し、『調達マーチャンダイジング』と表現してよいと思います」 

（ウ） 「まさにマーケティングですね。グローバル企業を目指す場合には製造、物流、在庫等アウトソースするわけですか 

     ら顧客を起点としたマーケティング戦略が重要になります。 

     『選別マーチャンダイジング』はＰ（ポジショニング）と言う面では差別化しにくく、低価格競争において利益を 

     上げにくい欠点があるでしょう。各社同じような品揃えとなりますから値引競争の我慢比べとなります。 

     競合他社との明確な差別化、低価格競争での価格比較のあいまいさを出そうとするのなら必然的に自社開発商品の 

     比率を高めていく必要があるでしょう。」 
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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 

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・GMS 

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 

川 上 川 中 百貨店・GMS 

アパレルメーカーのマーケティング領域 
（消化・条件付買取仕入・派遣店員） 

マーケティング論 

日本の小売業の選別マーチャンダイジング 
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ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（５） 【顧客のセグメンテーションー①】（2005年）・・・何故、日本では顧客分類がなかったのか？ 

 

（塾） 「小売業は昔から『分類業』であると言われてきました。例えば１枚のワイシャツが売れたと言ったデータからは 

     価格は勿論のこと、メーカー、素材、色、柄、サイズ、デザイン等の商品そのものが持つ特性、現金、クレジット 

     、売掛等の販売形態、買取、委託、消化といった仕入形態、更には販売員、店舗、売場等々の人（組織）、モノ（ 

     商品）、金の膨大なデータが取得され、情報として活用するためにはそれらは分類（セグメンテーション）され、 

     コード化されてきました。小売業にとってはこの分類が各企業のノウハウであるといわれてきました」 

（ウ） 「なるほど。日本では企業単位で行ってきたわけですか・・。小売業経営そのものが分類体系に現れますね」 

（塾） 「その結果、日本の小売企業は各社商品分類が異なるだけでなく、経営方式・組織・評価は勿論のこと、売上計上の 

     方式、計算式、言葉が異なっていて大変です」 

（ウ） 「米国の場合にはＮＲＭＡ（全米小売業協会）があってそこで商品の場合だと部門、クラス、単品（ＵＰＣ）等の業 

     界のスタンダードを決めてますし、経営方式や計算式、言葉等もほぼ同じです」 

（塾） 「うちのＳＥで前は銀行関係のシステムを担当していた者の話ですが、銀行の場合には仕組みや言葉が統一されてい 

     て、他の銀行の担当替えになっても困らなかった。しかしながら小売業担当に部署替えになっていくつかの小売企 

     業を担当したけど本当に驚かされたとこぼしていました。同じ業界であっても言葉や定義が異なると・・・」 

（ウ） 「具体的にどの様なことですか？」 

（塾） 「同じ百貨店業界であっても企業ごとに多くの概念や言葉が異なり、客先とのミーティングで最初の内はチンプンカ 

     ンプンで非常に苦労したそうです」 

（ウ） 「米国では小売業界のＮＲＭＡに限らず、多くの業界では概念や言葉等の標準化を昔からやっていますね」 

（塾） 「日本ではその様な機能は政府に任せて、業界での標準化の活動は各企業の主張が強くてムリのようです。  

（ウ） 「日本が商品や売場、組織等の分類をきめ細かくやり、世界に冠たる『単品管理』を生み出したのは素晴らしいと思 

     いますが、残念ながら顧客の分類と言った面では遅れていますね？」 

（塾） 「おっしゃる通り、過去ＰＯＳとコンピュータはマーチャンダイジングの深耕に膨大な人・モノ・金と人材を投入し 

     続けてきました。一部の業界を除き、顧客の分類は全くと言ってよいくらいやってきませんでした」     

（ウ） 「その理由はどの様に考えていますか？」 

（塾） 「原因は２つあると考えています。 

     その１番目は何度か申し上げましたが、マーケティング機能がメーカー・卸任せで、顧客をマス・マーケティング 

     下で顔の見えないマスの『消費者』としてひとくくりにしてきた事にあります。 

     顔の見えない、平均値としての『消費者』は商談上の共通語だったのでしょう。 

     その2番目は小売企業内の評価制度にあります。 

     小売業の経営の指標は『売上高』と『商品』の２つに代表され、組織・運営・評価等、全てがこの２点に集約され 

     てましたから、『顧客の分類』といったものは顧られる事はなかったのです」 

（ウ） 「なるほど。経営の指標として米国のスーパーマーケットでも同様に『売上高』と『商品』の２点が長い事中心にな 

     ってました。そこに『顧客』といった経営の新たな指標（モノサシ）を始めて持ち込んだのはあのユークロップス 

     社です。 

     顧客データベースの分析で上位３０％で７６％を占めると言ったデータに接して、『顧客』にも『商品』同様にき 

     め細かな分類とマネジメントが必要と気づいたのです。考えてみてください。 

     商品にバーコードが付いたお陰で詳細な単品に至る膨大な商品情報が入手可能となり、マーチャンダイジング（商 

     品経営）を大きく発展させたのですから・・・。 

     顧客一人一人にユニークなバーコードを付けたらどうでしょう。タグをつけるわけには行きませんからバーコード 

     の付いたカードを持ってもらい、チェックアウトでスキャンすればよいのですから・・。 

     今までやってきた商品のＡＢＣ分析、売れ筋、死に筋、時系列分析等の考え方が顧客の分析に適用できると思いま 

     せんか？ 

     更に商品と顧客とのマトリックスと言った新たなマーケティングを開く情報活用の道も開けるでしょう」 

（塾） 「なるほど。マーケティングとマーチャンダイジングの両輪が回り始めることになるわけですね」 

マーケティング論 
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売場販売実績 

（前年比） 取引種別一覧 

（前年比） 販売員実績 

（達成比） ｸﾚｼﾞｯﾄ会社 

（達成比） 未決管理表 

（達成比） 売掛金一覧 

（達成比） 損益計算書 

（達成比） 
貸借対照表 

誰に？ 
（一般顧客・会員・外商・・・）・・・・・・顧客別 〃 

決済？ 
（現金・ｸﾚｼﾞｯﾄ・掛売・ﾃﾞﾋﾞｯﾄ・・・）・・・・・・取引種別 〃 

場所？ 
（ﾌﾟﾛﾊﾟｰ・催事・外商・通販・・）・・・・・・売場・場所別 〃 

用途？ 
（自家用・ギフト・慶弔・・・）・・・・・・販売理由・販売態様別 〃 

値引？ 
（自社負担・取引先・クーポン・・・）・・・・・・値引理由別 〃 

割引？ 
（会員・外商・株主・団体・・）・・・・・・割引理由別 〃 

属性？ 
色別 〃、サイズ別 〃、デザイン別 〃、スタイル別 〃 

素材別 〃、原価率 〃、 

誰が？ 
（社員・派遣・パート・・）・・・・・・販売員別分類 

金額？ 
（正価・特価・見切り）・・・・・・ 

仕入？ 
（買取・委託・消化・・・）・・・・・・仕入形態別 〃 

ﾒｰｶｰ？ 
（メーカー・ブランド・ＰＢ・・・）・・・・・・ベンダー別 〃 

未決？ 
（お直し、予約、代引き、ネーム）・・・・・・取引（未決）別」〃 

在庫？ 
（店頭・倉庫・発注中・・・）・・・・・・場所別 〃 

併買？ 
（ネクタイ、スーツ、カフス・・・）・・・・・・売場・商品別 〃 

店舗販売実績 
（前年比） 商品販売実績 

（前年比） 販売員実績 
（達成比） ﾌﾟﾗｲｽﾗｲﾝ分析 

（達成比） 商品ABC分析 
（達成比） ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ別分析 

（達成比） ｻｲｽﾞ別分析 
（達成比） 場所別販売 

（前年比） 

売場販売実績 

（前年比） 取引種別一覧 

（前年比） 販売員実績 

（達成比） ｸﾚｼﾞｯﾄ会社 

（達成比） 未決管理表 

（達成比） 売掛金一覧 

（達成比） 損益計算書 

（達成比） 
貸借対照表 

一枚のワイシャツが売れたと言う事実から・・・ 

POS 

マ：Ｐａｇｅ １０ 

マーケティング論 

http://www.cecile.co.jp/p/p509JY-104/


ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（６） 【顧客のセグメンテーションー②】（2005年）・・・サブ・クラブの誕生 

 

（塾） 「日本のスーパーマーケットにとって『顧客の分類』（セグメンテーション）は前人未踏の分野です。 

     どうしたらよいのか？と戸惑っているのが現状です。日本の小売業者はすぐに成功事例や見本を要求してくるので 

     すが、ＦＳＰで成功している顧客のシステムはやたらに公開できるものではないので正直困っています」 

（ウ） 「そうですね。『顧客分類』はマーケティング戦略そのものが表出しますし、ステルス性の高いものです。 

     企業の経営理念・経営方針等によって必要な顧客情報が姿を現し、膨大なデータを情報に変えるための分類とコー 

     ド化作業が必要となります。ですからＮＲＭＡの商品分類コードのような世の中での標準化されたものは存在せず、 

     各企業独自の『顧客分類コード』の開発が必要です。そういったことで『顧客の分類』についてはその企業の経営 

     ノウハウそのものであり、企業秘密の1つとして厳重に管理されるべきものです。」 

（塾） 「ウルフさんの『個客識別マーケティング』では分類は顧客の購入金額で分類すると言った考え方はシンプルでした 

     し、ＡＢＣ分析（デシル分析）による優良顧客の定義とその重要性も明確でした」 

（ウ） 「問題は第二幕ですね。顧客データ活用を一歩踏み込んでの分析ですから、分類コードの重要性が浮上してきます」 

（塾） 「確かにデモグラフィックス（性別・年齢別・他）やジオグラフィック（地図情報）、デシルの情報が出てくるソフ 

     トも開発されたのですが、それらのレポートは見て“なるほど”・・といった形で終わってしまっています」 

（ウ） 「確かに最初にその様な情報に触れれば感動すら覚えますが、毎日出力しても使えない情報になっているケースがほ 

     とんどでしょう。情報としてビジネスのプロセスの中に組み入れられていない以上、それら情報はあってもなくて 

     もよいものでしょう。現場の人々も過去のやり方でやる方が楽ですし、評価にも繋がらない余計な仕事ですね。 

     顧客情報はマーケティング戦略として経営のトップレベルで考えていくべき重要な課題です」 

（塾） 「ユークロップス社では、早くからその辺に踏み込んでましたね」 

（ウ） 「ユークロップス社ではデシル分析によってマス・マーケティングの限界を思い知らされました。 

     過去からの経営は平均値を用いてのものでしたからその危うさに気づき、『片方の足を火の上にかざし、もう片方 

     の足を氷の上に乗せる。平均値を取れば心地よいものとなる』と厳しくいましめました。 

     それからメーカーとの『電子クーポン』の連携が進む中で、ベビーフードや紙おむつを購入する顧客の家には乳幼 

     児がいる。ドッグフードを購入する顧客の家には犬がいる。それも大型犬が・・。と顧客の購買する特定商品で顧 

     客を分類することが出来ることに気づき、ベビー関連商品のメーカーと連携して『ベビークラブ』を作りました。 

     『ＵＢＣ（Ukrops Baby Club)』といって2歳未満の乳幼児がいる会員は無料入会でき、ベビー関連商品メーカ 

     ーはスポンサーとなって特別値引処理をする一方で、１００ドル以上購入すれば10ドルのキャシュバックといった 

     特典を提供しています。『UBC』からは年４回の育児に関する情報誌が送られ、同社のホームページを使っての情 

     報提供や、会員情報の交流をやっていました」 

（塾） 「サブクラブですね。 よりきめ細かなマーケティングが展開できるわけですね」 

（ウ） 「そうです。会員とのきめ細やかなコミュニケーションがリテンション（維持・保持）を高めるわけです。 

     全米の多くのスーパーマーケットに広がりましたし、他に商品によっては『ワインクラブ』『ペットクラブ』等に 

     拡大できるわけです。ドロシーレーン・マーケットの『ワインクラブ』では、金曜日の夕方に売場に会員を招待し、 

     生のピアノ演奏を聴きながらのワインセミナーを開催しています。高級ワインが良く売れているようですが、棚に 

     置いておくだけでは売れない時代です。『サブクラブ』だからこそのプロモーションといえるでしょう」 

（塾） 「『ベビークラブ』なんかは乳幼児がいると言うことで行動が制限されている顧客層が対象なわけですから、将来に 

     向けても固定化が促進できる仕組みですよ。日本においてもっと広がると思ったのですが私の知る限りO社とI社だ 

     けですね。最近E社が始めましたが、まだまだ片手間で本格的な取り組みにはなっていないようです。 

     ドラッグストアの方々にも冗談で申し上げているのですが、季節性のある『水虫クラブ』、『花粉症クラブ』等の 

     『サブクラブ』を作って、シーズン始めに顧客向けに情報提供とプロモーションを打てばもっと売上が上がると・」     

 

マーケティング論 
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Ukrop`s 
Valued Customer 

UBC （Ukrop`s Baby Cllub）の発足 

UBC News 
（４回／年） 

Gerber 
Jonson ＆ Jonson 

Beech-Nut 

Pampers 

Q-Tips 

Vaseline 

Snuggle 
Drypers Diaspers 

All laundry  

  etergent & Dove 

Ukrop`s Sponors （Maker） 

“Baby Buck” 
$10／$100 

Ukrop`s 
Valued Customer 

分  析 

 

＊総購入金額 

＊全世帯の購入金額 

＊店舗／部門／商品種類 

＊単品 

＊メーカー／ブランド 

＊居住地域＊年代／家族構成 

＊ライフスタイル 
      （低脂肪食品、無農薬、子供/幼児品） 

 

購買行動のｸﾞﾙｰﾌﾟ化 

 

＊個々の顧客への特典提示 

      －「ニュースレター」を編集 

＊その世帯にとって最も意味のある特典 

   －オムツの大量購入客…幼児用ﾀｵﾙ・ﾌﾟﾚｾﾞﾝﾄ 

    －勤労感謝の日・…ﾎｯﾄﾄﾞｯｸﾞの提供 

    －乳児食品の大量購入客…乳児ｼﾞｭｰｽをﾌﾟﾚｾﾞﾝﾄ 

    －レタスの大漁購入客・・・…サラダ 

   －ｸﾞﾘｰﾃｨﾝｸﾞｶｰﾄﾞの大量購入客…ケーキをﾌﾟﾚｾﾞﾝﾄ 

    

顧客に感謝し、報いるﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ 

仮  説 

実  行 

検  証 

＊ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ反応率 

＊特典利用率 

Ｕｋｒｏｐｓ社の顧客分析への挑戦 

Ｕｋｒｏｐｓ社ベビークラブの誕生 

マーケティング論 
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出典：「ロイヤル･カスタマー経営」 

出典：「ロイヤル･カスタマー経営」 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（７） 【顧客のセグメンテーションー③】（2005年）・・・「紙おむつとワイン」の伝説が生んだもの 

 

（塾） 「既存のパッケージ化された顧客分析ソフトは、デシル分析、併買分析の他に、既存の標準化された地域コード等用 

     いた地図情報等、どこも一緒といった感じで、顧客情報分析の活用限界にぶつかっていた時期もありました。 

     しかしながら『男性客が金曜日の夕方に紙おむつと缶ビールを購入した』といった、今では神話的なデータウェア 

     ハウスの顧客情報分析の可能性を聞いたとき、正直驚きました。『目から鱗』と言ったところです。 

     『ベビークラブ』『ワインクラブ』とは異なるその男性顧客のライフスタイルの一部が、頭の中に鮮やかに浮かん 

     できました。『誰が何を買ったか？』ではなく『誰が何故買ったのか？』といった視界が広がった思いでした」 

（ウ） 「そうです。過去、顔に見えない消費者の嗜好や購買行動、生活シーン等、根拠の薄弱な推測でしかイメージできな 

     かったわけです。『紙おむつとワイン』の神話的な話は、顧客の購買データ、即ちレシートからは趣味・嗜好・価 

     値観からくるライフスタイル・購買行動が洞察できるといった可能性を予感させるものだったと思います。 

     『何を買ったか？』は過去のデータ分析ですが、『何故買ったのか？』の情報は、あいまいな憶測ではなく、科学 

     的な未来へのマーケティングの扉を開く貴重なインテリジェンス（情報）なのです」 

（塾） 「日本最大の広告会社である電通社のマーケティング研究会では『人の持つ価値観がその人のライフスタイルを形成 

     し、そのライフスタイルによって購入商品が決まる』と言っています。確かに低価格だけでは商品は売れません。 

     私の息子もその昔穴の開いたジーンズを2万円で購入してきました。私はユニクロの２９００円。まさに２０代の 

     青年と５０代の熟年との価値観の差であり、お互いに交換して履くなど考えられない世界があります」  

（ウ） 「逆に言えば小売業側では、購買データ、即ちレシートデータの商品から個々の顧客のライフスタイル、購買行動、 

     ロイヤルティ等を洞察できるわけです。大竹さんはテスコ社の『Scoring Points』を『テスコ顧客ロイヤルティ 

     戦略』に翻訳・監修されたからその辺はご理解されているでしょう？  

     『You are What you eat』と言う言葉で表現されていたと思います」 

（塾） 「実はあの本は帰国子女等、英語の得意な連中を集めてボランティアでの翻訳作業だったのですが、非常に苦戦しま 

     して、出来栄えとしては70点くらいで忸怩たるものがありました。 
     『Rolling Stone』なんて単語が出てきて「転がる石」と訳しましたが、後から分析ソフトの固有名詞の１つと知 
     って、恥ずかしい思いをしています。    

     今考えて見ますと顧客のライフスタイルとかロイヤルティとか目に見えず、測定不能のものをデータウェアハウス 

     に蓄積した購買データを分析し、洞察を繰り返して答えを求めていくテスコ社のスタッフの苦闘の物語でした。」 

（ウ） 「ベビー用品を購入したから乳幼児がいる・・といった単純なものではなかったでしょう？ 

     一番コンピュータが苦手とする分野を数値化し、統計手法等を駆使して科学的に立証していくプロセスですから・ 

     まさにＤＮＡの解析作業の様に顧客のあらゆるデータをレモンを絞りつくすように分析するような作業です」 

（塾） 「おっしゃる通りです。商品DNAといって商品そのものが持っている特性を顧客のライフスタイル別に健康志向、低 

     価格志向、便利志向等の項目で数値化しているわけです。数万点の商品をその様に設定して、レシートデータから『 

     You are What you eat』（あなたのライフスタイルが分かる）するわけです。 

     更にライフステージデータ、ＲＦＭデータをも加味したクラスター分析から、更に具体的な顧客プロファイル（顧客 

     ＤＮＡ）を導き出し、店舗の品揃えの改善やDMによる販促で効果を上げています。 

     それらをビジネス展開に活用し、銀行やネットスーパー、モバイルといった異業種への進出をして、『ゆりかごから 

     墓場まで・・』といったところに踏み込んで、カストマー・シェアを追求している姿勢はすごいですね。 

     まさに『顧客の一生涯のロイヤルティの獲得』そのものの実践がそこにはありました。 

     ２００５年にウルフさんにテスコ社のＦＳＰは他社と何が違うのか？とお聞きしたところ一言『プッシュ・マーケ 

     ティングだ』と答えられましたが、ようやくその意味が分かりました」 

（ウ） 「ＦＳＰは基本的には優良顧客の頻繁な来店を促すことに主眼が置かれていました。店に引き寄せると言う意味では 

     『プル・マーケティング』ですが、それだけではいずれ購入金額の向上には限界が出てきます。 

     更なる購入金額のアップの為には、個々の顧客の持っている潜在ニーズを顕在化させる必要があります。 

     ライフスタイルや購買行動を理解し、過去の購買履歴とも付き合わせながら、このプロファイルの顧客ならばこの 

     ような商品を喜んで購入するはずだ・・と言った形で提案型、即ち『プッシュ・マーケティング』が出来るのです。 

     過去、マス・マーケティングの世界で広告・宣伝・宅訪等、押し付け的な意味合いがあった『プッシュ・マーケテ 

     ィング』とは意味合いが異なります。 

     潜在ニーズに対応しての提案型ということでは、大竹さんの業界で言う『ソリューション・ビジネス』と同じ意味 

     合いがあるでしょう」 

 

マーケティング論 
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マーケティング論 

レシートデータが物語る顧客の生活 
（You are What you Eat) 

マ：Ｐａｇｅ １４ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（８） 【ライフスタイル・マーケティング考ー①】（2011年）・・・百貨店・専門店等の取り組み 

 

（塾） 「最近の日本では『ライフスタイル・マーケティング』を中心に、『ペルソナ・マーケティング』『ショッパー・マー 

     ケティング』等が続々と登場していますが、私の独断と偏見で申せば、ほぼ同じものと考えています。 

     実は『ライフスタイル・マーケティング』については他の業界でも、もっと早くからの取り組みがありました」 

（ウ） 「例えばどの様な業界ですか？」 

（塾） 「百貨店、というより百貨店アパレル業界です。百貨店ではそれまでセーター売場、ブラウス売場、紳士服売場等の 

     ように、商品の部門別の売場構成になっていました。１９７０年代半ば、即ち私みたいな段階の世代が大勢社会に 

     飛び出した時期ですが、レナウン社がカジュアルで『シンプルライフ』と言うブランド名を展開したのです。 

     高倉健といった当時の映画俳優を起用し、売場はコーナーに変化してパンツ、セーター、シャツ等の異なる部門の 

     商品を、ひとつのコンセプトで横断的に品揃えし、ライフスタイルの提案と行ったことでは衝撃でした」 

（ウ） 「なるほど。日本の高度成長期でしたね。人々も余裕が出てきておしゃれにも向くようになってきたのでしょう。 

     当時の米国も百貨店の復権ということでニューヨークのブルーミングデール百貨店はYES（Young East Sider 

     ）とかの、統一コンセプト下でのライフスタイルの提案をしていましたね。その後多くのブランドが出てきました 

     が、それらアパレルブランドはライフスタイルを色濃く出していたと思います」 

（塾） 「そうですね。私も当時は仕事中心で、着る物も買うものもスーツ・オンリーでしたから・・。 

    『シンプルライフ』が起点となってカジュアルウェアというか、広くファッションが普及したと思います。 

     女性用ファッションとしてはそれ以前に『ワンサカ娘』とか先行しているものがあったようですがで・・・」 

（ウ） 「日本の高度成長による経済的なゆとりが、ビジネスオンリーの生活から、普段の自分の生活を見つめる余裕がでて 

     来たのでしょう。マズローでいえば上位の段階である『尊敬欲求』、『自己実現欲求』で、個人個人の価値観を見 

     直すタイミングだったのでしょう。『一億総中流意識』のライフスタイルからの卒業ですね」 

（塾） 「おっしゃる通り、個々人の価値観の違いが出ますから、大手広告代理店でも『大衆』から『分衆』と言う言葉を使い、 

     更に『１０人１色』が『１０人１０色に』、更には『１人１０色』という言葉を編み出しました」 

（ウ） 「『１人１０色』ですか？面白い表現です」 

（塾） 「普段はブランドスーツにこだわっていても、家ではジーンズ、たまに駅の立ち食いソバを食べると言った行動です」 

（ウ） 「それは面白い表現ですね。自分の価値観、即ち趣味や嗜好等には集中投資はしても、他は構わないといったライフス 

     タイルですよね。顧客像として所得層別分類をしても、平均値としての枠には収められない行動ですね」 

（塾） 「その表れが自販機で説明できます。４０年前はタバコの自販機のアイテムは数種類でした。現在、６０種類以上もの 

     アイテムで、機械も大型になりました。コーラの自販機もそうでしょう。日本だけの缶コーヒーやお茶が入ってたり 

     して・・。日本の消費者のニーズは拡散し続けてきました」  

（ウ） 「ファッションのニーズも拡散していくわけですね？ マスからパーソナルに・・・」 

（塾） 「おっしゃるとおりです。７０年代の専門店は百貨店同様に選別マーチャンダイジングで売れ筋を追及し、大量に販売 

     する形態でした。しかしながら売れ筋追求はすぐ同質化競争に陥りますからそれら量販型専門店はバブルを境に表舞 

     台から去りました。 

     それらマス・ファッションに代わって力をつけてきたのがライフスタイルを重視した専門店です。 

     ファッションの場合にはご存知の通り、走りの段階から普及まで『イノベータ（革命）』『アーリアダプター』『ブ 

     リッジピープル』『フォロアーズ』『レイトフォロアーズ』『アイソレイテッド』に分かれますが、ある大手セレク 

     トショップのトップは５段階に分けて、自社の品揃えを上位２段階の顧客層に絞り込んでいます。 

     『我々の財産は時代の変化に非常に早く気づく人々を顧客としている点です』と語り、更に『（ファッションという） 

     モノを通して文化、ライフスタイルを伝えたい』といった理念をもたれています」 

（ウ） 「昔の専門店のように量を追ったりはしないわけですね」 

（塾） 「そうです。そのトップは３番目、４番目の層のほうがその数倍のマーケットボリュームがあるが、『量』を追う事 

     自体が逆に他社との差別化が薄まり、自社の専門店としての自殺行為となると語っています。 

     それから我が社の経験則と言いますか・・現在の専門店は日本で１００店舗を越えた時点で何らかの経営の壁にぶ 

     つかるといった法則があるようです。専門店としての差別化と、量的拡大による希釈化のバランスでしょうか？」 

（ウ） 「ライフスタイルの絞込みを行えば、当然対象とする見込み客数も規模が小さくなりますから・・・ 

     ヨーロッパの高級ブランド専門店がその良い例ではありませんか・・・」 

 

          

マーケティング論 

マ：Ｐａｇｅ １５ 



マーケティング論 

マ：Ｐａｇｅ １６ 

専 

門 

店 

単独店 

ブティック系 

インディーズ系 

趣味系 

主にミセス向けに品揃えされた店 

若手デザイナーの洋服を品揃えする店 

商売でなく趣味の延長の店 

チェーン店 

品揃え系 

ＤＣ系 

ＳＰＡ系 

セレクト系 

単品一番系 

ロードサイド系 

ﾕｰｽﾞﾄﾞﾘｻｲｸﾙ系 

複数メーカー、問屋の商品を品揃えした店 

特定ブランドを冠にしてＦＣ形態で販売 

自社ブランドの製造販売の小売業形態 

自社ポリシーに基づいて世界中から品揃え 

ネクタイ、ワイシャツ、靴下等の単品特化店 

郊外型紳士服、婦人服、子供服専門店 

古着を中心とした品揃え店 

プレステージ系 高級品の品揃え、店が顧客を選別？ 

ライフスタイル追求で進化する専門店の分類の一例 

出典：「ＳＥのための流通業入門」（寺子屋２０１１） 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（９） 【ライフスタイル・マーケティング考ー②】（2011年）・・・食品メーカー、卸の取り組み 

 

（ウ） 「食品業界ではどのような取り組みですか？」 

（塾） 「日本のメーカーも消費者ニーズの分散化に合わせてマーケティングを変えてきています。 

     『ライフスタイル・マーケティング』を志向して成功している企業も多く出てきています」 

（ウ） 「ほう。具体的な事例はありますか？」 

（塾） 「例えばあるメーカーでは新しいポテトスナックを開発するのに顧客のライフスタイルを詳細に設定しました。 

     都内の会社に勤める年齢２０歳後半の独身女性、都内ワンルーム住まい、プチ健康志向、嗜好はあっさり系等・・ 

     帰宅してシャワーを浴び、寝るまでのひと時を好きなTV,DVDでみながら、ちょっと空いた小腹を充たす適量の 

     ポテトスナック（素材重視・低カロリー）をつまみたい・・・・と言った顧客像です」 

（ウ） 「子供や学生、家族等は除外ですか？」 

（塾） 「そうです。そのため販売はそのターゲット顧客が良く訪れるコンビニだけで行い、価格も１４０円と学生には量的 

     にも価格的にも不満の出るものでしたが、非常なヒット商品になりました。専用ＨＰも出来ています」 

（ウ） 「なるほど。スーパー、百貨店等で扱わせろと言った要求は出なかったのですか？」 

（塾） 「出たようですが、スーパー向けは別にその４倍の容量の入った箱入りを出しています」 

（ウ） 「他のメーカーも同じですか？」 

（塾） 「そうですね。過去人気商品はスーパーの絶好のチラシ商材として狙われて、ブランド価値を毀損されたケースが多 

     かったのですが、昨今では顧客のターゲットを明確にしながら販売チャネルを見直し、小売店の『逆選別』や、Ｎｅ 

     ｔ等の別チャネルの利用を積極的に模索しているようです。商品によっては先ほどのようにコンビニ専用とか、１０ 

     ０円ショップ専用とＰＢ商品化するとか、来店する顧客プロファイルに合わせた商品構成に変えたりしています」  

（ウ） 「なるほど。卸売り業界では如何ですか？」 

（塾） 「最も進んでいて、ライフスタイルを明確に打ち出しているのは三菱食品社（旧・菱食）でしょう。 

     数年前よりトップがリーダーシップをとって『２１世紀型卸に求められるのはスーパーやメーカーを上回るマーケ 

     ティング機能である』とし、『ライフスタイル・マーケティング』の実践を進めています。 

     生活者スタイルということで７つに分けた顧客イメージを打ち出しています」 

（ウ） 「川上・川下の中間に位置するわけですね。ＦＳＰに関しては昔から熱心な取り組みをされてきたようですね」 

（塾） 「三菱食品社は卸の企業としては最も熱心に、且つ継続的に取り組んできた企業の1つにあげられるでしょう。 

     傘下にはＦＳＰのコンサル会社（ＣＭＣ社）を擁して、多くの企業と取り組みを見せてきましたから・・・・」 

（ウ） 「活動の結果は如何ですか？・」 

（塾） 「残念ながら詳しいことを知る立場にありませんので・・。 

     只、小売企業側が理解・納得して自らが主導していかないと、卸側の空回りになる事が懸念されます。 

     日本の企業の場合、変化と言うことに対しては非常にパワーが必要となりますから・・・ 

     又、ＦＳＰの普及によって卸会社に対する新たな販促提案が小売業側から求められていると言った事情もあって 

     中堅卸や広告代理店等も色々と勉強せざるを得なくなっているようです」 

（ウ） 「それ以外では如何ですか？」 

（塾） 「食品業界と医薬品業界の中間になるのですが、最近の日本の中高年齢層は非常に自分の健康・美容に対して高い関 

     心を持っているため、青汁に代表される健康食品メーカーは、Ｎｅｔ通販等の新しいチャネルで対応しています。 

     大手製薬メーカーでは健康食品やサプリメントを既存の小売店チャネルではなく、ＴＶ通販等の新たなチャネルで 

     個々の顧客との関係つくりを盛んに行っています。習慣性が大きい商品郡ですね」 

（ウ） 「米国でもそうですがサプリメント等のＨＢＣ商品（健康・美容・ケア商品）は、問題解決型商品ですから、商品の 

     機能・効用・効果の説明はＮｅｔやテレビでビジュアルに訴える方が効果的ですね。 

     健康・美容・日常のケア等の問題を抱える顧客はライフスタイル自体も大きな制約を受けていますし、それらの商 

     品は値引き競争も少なく、且つリピーターになる確率も高いですからメーカーも力を入れてくるはずです。 

     メーカー自体も『ライフスタイル・マーケティング』を進化させていくと思います」 

 

          

マーケティング論 

マ：Ｐａｇｅ １７ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（１０） 【ライフスタイル・マーケティング考ー③】（2011年）・・・多くの業界がチャレンジを開始 
 

（ウ） 「その他の動きは如何ですか？」 

（塾） 「ウルフさん。日本の本屋さんの店頭をご覧になったことがありますか？女性誌であふれ返っています。 

     ＪＪ、オッジ、ウィズ、ノンノ、小悪魔アゲハ、モア等、私が数えただけで６０種類を超える本が出版されています。 

     これらは全て若い女性の『ライフスタイル・マーケティング』提案の内容です」 

（ウ） 「すごい数ですね。」 

（塾） 「昔は週刊誌数誌でそれぞれ１００万部単位でしたが、現在ではそれぞれ３～５０万部で、更に新たな女性向けの雑誌 

     が続々と出版され続けています。出版不況と言われている中で特異な現象だと思いますが・・・」 

（ウ） 「欧米でも同様な傾向はありましたね。一種のライフスタイルの提案であり、憧れや共感を抱く人々が読者でしょう」 

（塾） 「出版業界以外でも多く見られます。コンビニのローソンですが通常タイプの他にライフスタイルにあわせて、美と 

     健康の『ナチュラルローソン』、シニア向けの『ローソンプラス』、生鮮コンビニの『ローソンストア１００』、 

     子育て応援の『ハッピーローソン』等を展開しています。更に社のトップは『ポイントカードと次世代ＩＴシステム 

     を活用して、個々の店舗に来られるお客様のニーズを充たす商品の品揃えを実現する』としています」 

（ウ） 「例の『ポンタカード』によるロイヤルティ・マーケティングの展開ですね。」 

（塾） 「過去トヨタ自動車は、所得層によって乗用車をランク別に造っていました。下からパブリカ、カローラ、コロナ、 

     そして最上位はクラウンでＣＭも『いつかは白いクラウン』でした。当時の日本は高度成長下であり、年功序列型 

     賃金体系でしたので、マーケティングも『上位移行』を明確に打ち出したものでした。 

     しかしながら最近では若い女性のライフスタイルに合わせてビッツやパッソを、車好きの高額所得者にはレクサス 

     を展開し、コンシェルジェ等おいて車のあるライフスタイルそのものを支援するコンセプトを訴求しています。 

     又任天堂ではＤＳとかWiiの販売に対しては『独自の新しいライフスタイル提案が出来れば未だ普及の余地がある』 

     として販売を伸ばしています。同社はもともと花札やトランプのメーカー、即ち家族とか仲間で楽しむゲームを扱 

     ってきたDNAがあります。その結果他のメーカーのゲーム機は個人ユースですが、同社のゲームは家族、仲間で 

     楽しむと言ったコンセプトがあり、料理、ダイエット、体操、漢字検定等のソフトを充実させています 

     ゲーム機そのものの販売ではなく、ライフスタイル提案が世界中で受け入れられているのでしょう」  

（ウ） 「確かにSONY、MSのゲーム機と比べて家族で・・といったライフスタイルの分野を開拓していますね。 

     青少年のヘビーなゲーム好きといった一部の分野ではなく、マーケットを創造する姿勢が素晴らしいですね 

     アップル社のｉPod、ｉPad、ｉPhoneもライフスタイルそのものを変えるコンセプト提案ですね」 

（塾） 「あと、注目しなければいけないのはNet通販業界です。AMAZONのリコメンドに代表されるように顧客の購買行 

     動からその『ライフスタイル』を割り出して、書籍から衣料品、家電等にライン・ロビングして世界最大の品揃え 

     を誇る小売業を目指しています。ウォルマートも警戒しているようですね。 

     日本国内の楽天にしても数千万人規模の顧客データベースで、個々の顧客のライフスタイルに合わせて利用者ごと 

     にTVの広告を差し替えると言った新しい広告事業を目指しています。ソフトは英国エクスペリアン社のち地域別 

     ライフスタイル・セグメンテーションデータ「Mosaic Japan」を採用してるそうです 

     米国では「社会階層」によってライフスタイルが異なるそうですが、日本の場合には「地域別」によってライフス 

     タイルが異なる傾向があるそうです」 

（ウ） 「そうですね。これからはTVとNetの融合が進んでいくでしょう。既にスマートホンそうなっている様に、世界の 

     家電メーカーが次世代のTV開発はNetと繋がったPC機能と合体したものとなるでしょう。 

     そうなれば、企業側とすればターゲットを絞り込んでの販促が可能となるわけですし、結果の検証も出来るわけで 

     すから、マーケティングのあり方もよりインディビジュアル（個人）の方向性が強くなるでしょう」 

（塾） 「業界の壁を越えて多くの日本の企業が顧客について真剣に考えるようになってきているようです。 

     顧客の価値観の多様化がライフスタイルの変化につながり、それが商品の選択、購買行動に繋がることが理解され 

     てきた様に思います」 

（ウ） 「ライフスタイルと言えば代表的なものに『LOHAS』がありますが、日本ではいかがですか？」 

（塾） 「日本の主婦は自分の子育て、即ち子供の将来を一番真剣に考えていますからエコに関しては非常に関心が強いです。 

     I社さんなどはレジ袋の削減を積極的に進めていますが、全体では約５０％、店によっては９５％以上の来店客が 

     マイバッグを持参しているそうです。 

     コカコーラ社の『いろはす』といったミネラル・ウォーターが抜群に売れました。秘密はペットボトルの材料を 

     減じてエコ、即ち地球に優しいといったイメージに多くの顧客の価値観が反応したのでしょう」 

 

          

マーケティング論 

マ：Ｐａｇｅ １８ 



マーケティング論 

花王ヘルシ
ア 

ソイジョイ・鉄分入り 

キリン・ゼロ トヨタ・プリウス 

サプリ 

黒 酢 

ソーラーパネル 

省エネ家電 

青  汁 

ライフスタイルに合わせた商品がヒット！ 

トヨタ：ライフスタイルに合わせた製品ラインに・・・ 

ビッツ パッソ レクサス 

マ：Ｐａｇｅ １９ 

女性誌はライフスタイル提案の象徴に・・・ 

http://www.cocacola.co.jp/corporate/company/live_positively.html
http://www.suntory.co.jp/softdrink/kuro-oolong/index.html
http://www.kenko.com/product/item/itm_8814490072.html
http://www.kirin.co.jp/brands/kirinzero/index.html
http://www.kenko.com/product/item/itm_8311775072.html
http://www.goo-net.com/php/search/listing_view.php?type=l&stock_id=0901314A20080823W004&client_cd=0901314&areacd=11&baitai=goo&goo_car_id=700090131420080823004&car_cd=10101040
http://www.sharp.co.jp/sunvista/product/by_roof/yosemune/index.html
http://www.sharp.co.jp/sunvista/product/by_roof/hiraita/index.html
http://item.rakuten.co.jp/kyusai-kantou/aojiru-f30-3/
http://products.nisshin-oillio.com/katei/shokuyouyu/kenkouoil/index.php
http://car.jp.msn.com/new/photo.aspx/root=au002/back=au007/article=12464/photo=2/articlepage=/articletype=/?genre=1


ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（１１） 【ライフスタイル・マーケティング考ー④】（2011年）・・・少子高齢化を迎えて 

 

（塾） 「日本では少子高齢化がすごい勢いで進んでいます。そういう私も段階の世代で６５歳のも目の前なんですが、ライフ 

     スタイルの変化等感じていますが・・・・」 

（ウ） 「私もそうです。高齢化によって価値観は変わってきますし、当然ライフスタイルも変わってきます。 

     米国でも戦後のベビーブーマーが還暦を迎えています。彼らのライフスタイルを大きく変えるのは子供たちが育って 

     独立するという事です。 

     『Empty Nesters』、即ち子供たちが巣立って空っぽになった巣（家）で暮らす人々が多く出現しているという事 

     です。夫婦２人、又は単独の世帯構成となって、消費金額、購買行動、購買商品等が変化します。 

     会社といったビジネス社会からも引退するわけですから行動範囲･交際範囲も当然シュリンク（縮小）するでしょう。 

     買い物も郊外の大型ショッピングセンターでは広い駐車場、店内を荷物を持って歩き回るのは疲れます。 

     最近の米国では旧市外を再開発して『ライフスタイル・センター』を開発しています。 

     『ライフスタイル・センター』は住宅、オフィス、病院、ホテル、行政施設を取り込んだ複合施設で、各店舗に直接 

     車でいける機能も持たしています。日本の地方都市の商店街・公共施設の固まるエリアのようなものですね 

     旧商店街を再構築したこのような施設に、高齢者は買い物目的だけで外出するのではなく、『町に出かける』といった 

     意識で来店します。それによって公園の開発や地域のイベントの開催等活発化しています」 

（塾） 「おっしゃるとおりです。ここ２０年余り、地方都市の郊外には大手全国チェーンが巨大ショッピングセンターを作り 

     旧商店街は廃れてきた経緯があります。当然高齢者の方々は郊外の大型店は疲れるという不満を持っていました。 

     ここにきて高齢者にとっての『ライフスタイル・センター』に似た街づくりの機運が日本でも出てきたようです。 

     又、『町おこし』と言う言葉があって、地域住民が当事者意識を持って取り組む事例も増えてきています」 

（ウ） 「もう1つ『Empty Nesters』の増加で考えなければならないのは、彼らの食の『ライフスタイル』の変化でしょう。 

     1人暮らし、夫婦２人暮らしですから、当然食の量的にも質的にも大きく変化して、従来の量的拡大を追いかけてきた 

     スーパーマーケットの対応では限界があります。」 

（塾） 「おっしゃる通り日本の少子高齢化によって1人世帯、2人世帯合計で５０％を超えてますし、過去から日本の『標準世 

     帯』と云われてきた夫婦２人に子供２人の4人世帯は２０％を切ってますので・・。 

     面白いエピソードがあるのですがＮＨＫのＴＶ番組で『きょうの料理』があるのですが、テキストのレシピの何人前 

     の数字が変わったのです。１９５７年のスタート時には１家５人前、１９６５年には同４人前、そして遂に２００９ 

     年には同２人前になってしまいました。でも多くの商品のパックの量目は余り変化してません」 

（ウ） 「マクロ的に見ても世帯の構成が変わってきたことが良く分かりますね。 

     米国のスーパーマーケットでも対応をしてきてますね。特にユークロップス社では『１０ミール・ソリューション』 

     と名づけてセルフでの商材の販売一辺倒の売場から、寿司、イタリアン等の対面売場を増やしての対応や『Dinner  

     for Two』といった2人世帯向けの食の提案を早くからやっています。 

     ドロシーレーン・マーケット社でも『Are you Alone?』で1人暮らしの顧客にはパンの切り分けや、ハムの量等 

     お好みの量で提供いたしますとしています」  

（塾） 「そういえば日本から撤退することになったテスコ社も日本に進出した時には、生鮮食品を備えたコンビニ『エクスプ 

     レス』でした。少子高齢化を睨んでの顧客の利便性に目をつけた戦略でしたが、今では多くの日本のコンビニがその考 

     え方を取り入れて変化しています。ＰＢ商品もお菓子から日常的な惣菜にシフトし始めています」 

（ウ） 「テスコ社が成熟し、少子高齢化の進む流通業先進国では小商圏でのビジネスのほうが良いと判断したのでしょう。 

     米国でも小型店の展開ですね。流通後進国では郊外に大型店舗を出すと言う具合に戦略を分けてますね」 

（塾） 「日本のスーパーの場合、個食に対してはコンビニに比べて対応が遅れています」 

（ウ） 「少子高齢化でもうひとつ考えなければならないのがネットスーパーでしょう。高齢者は買い物に行くのは楽しみでは 

     なくて、苦痛に変わってきます。今までは家族のために･･･といった使命感がありましたが夫婦２人、又は自分１人 

     の食ですから張り合いもないでしょう。そうすると買い物に関してはネットスーパーを利用するのではないかと考え 

     ています。今までの高齢者と異なり、我々の世代はＰＣ、インターネットに強い層ですから、今後急速に伸びる予感 

     がします。事実、あの英国でも高齢者のネットスーパー利用が増えているそうです。尤もネットスーパーだけを利用 

     するのではなく、店舗も利用するといった具合にチャネルを使い分ける顧客が登場してきたようですね」 ｎ 

マーケティング論 

マ：Ｐａｇｅ ２０ 



ライフスタイル・センター（米国：デイトン市） 

Complete Meals 

We carefully combine our ready-to-heat entrées,  

sides and desserts to create a different menu for  

every night of the week.  

You’ll get a complete meal that’s perfectly packaged 

 and ready for you to take home and enjoy. 

ユークロップス：『Dinner for Two』 

 

 １９５７年１１月スタート ： ５人分のレシピ 

 １９６５年          ： ４人分  〃 

 ２００９年３月３０日～  ： ２人分   〃 

 

NHK：「きょうの料理」テキスト改変 
（2009年3月30日） 

マーケティング論 

マ：Ｐａｇｅ ２１ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（１２） 【ライフスタイル・マーケティング考ー⑤】（2011年）・・・拡散する団塊世代のライフスタイル 

 

（塾） 「日本のメーカーや小売業界では高齢者のマーケティングの攻め口で戸惑っているようです。 

     日本の個人金融資産は１４００兆円あり、そのうち約４３％を6０歳以上が保有すると言われてきました。 

     更に団塊の世代と言われる１９４７年から１９４９年生まれは８０６万を超え、２００７年からの退職によって約７ 

     ０兆円を超える退職金が支払われるという事もあって、当然ターゲットとして各業界が仕掛けてきたのですがその殆 

     どが不発だったようです。」 

（ウ） 「なるほど。２００８年のリーマンショックは関係ないですか？」 

（塾） 「おっしゃるとおり株や中国、インド、ユーロ等の投資信託等でやけどした人もいたようですし、年金問題等で将来へ 

     の不安が消費にブレーキを掛けたのでしょう。それ以上に私も団塊の世代で２００７年に定年を迎えましたが、価値 

     観や、ライフスタイル等が、今まで自分が描いてきた高齢者とは違うと言った感じがあります。 

     具体的に云えば私の父が定年になったとき、６０歳前にも拘らず仕事も引退して隠居的な雰囲気でしたが、私の場合 

     には会社や子育て等から開放されたワクワクした感じでした。これから好きな事ができると・・・」 

（ウ） 「なるほど。大竹さんと私は１歳違いですから分かるような気がします。米国の事情をお話しましょう。 

     米国では日本の団塊の世代同様に１９４６年から１９６４年までに生まれた『ベビーブーマー』は７５００万人もい 

     ます。戦後の米国の文化を作ってきた世代ですがそろそろ６５歳と言った高齢化に入ってきます。それ以前の高齢者 

     は６８００万人で、世界大恐慌や第二次世界大戦、冷戦時代等を経てきた筋金入りの保守的な人々です。 

     『ベビーブーマー』世代は学生運動やヒッピー、消費社会におけるリーダーシップをとってきましたし、今でも米国 

     における中心となっています。私もそうですが自分が高齢者とはちっとも思っていません」 

（塾） 「そうですね。日本でも高齢者というと社会から一歩退き、心身ともに弱者というイメージがありますが全く違います 

     ね。私の周りの同年代の人々を見ても、定年後に自分の好きな仕事をしたり、趣味・道楽に没頭したり、ＮＰＯに入 

     って地域のために働いたりして生き生きと活動的に生活を送っている人が多いですね。 

     自分の高齢者のイメージ、社会的弱者となるのは８０歳を過ぎた辺りかな・・・と思っています」 

（ウ） 「米国もそうです。米国の平均寿命も１９００年には４７歳、最近のデータでは７９歳ですから、８０歳を過ぎないと 

     自分でも高齢者としては認めないでしょうね。 

     ６０歳でリタイアしても２０年近くもあるのですから余生にしては長すぎますね。会社勤めや子育ての完了といった 

     環境の変化、ライフステージの変化が個人の価値観に沿った新しいライフスタイルを生み出しているのでしょう。」  

（塾） 「確かに会社生活、子育てでは自分の価値観ではなく、世間の価値観・常識等を第一に考えてのライフスタイルをせざ 

     るを得なかった様な気がします。定年後はスッカリその様な画一的なものから開放された気がします。 

     例えば家内もよく言うのですが、ここ２～３年、百貨店で衣料品を買い物する事が殆どなくなったと・・・」 

（ウ） 「日本も米国も戦後の『ベビーブーマー』世代が世の中の価値観やファッション等をリードしてきましたが、ライフス 

     テージ等の変化によって、世帯単位からより個人的なライフスタイルを求めるようになってきたのかも知れません」 

（塾） 「消費者としての学習をして豊富な知識・経験・情報を蓄積して来ていますし、学生運動等も経験し、政府・大企業に 

     対しても１００％信用を置かない世代です。ましてＴＶ、新聞の宣伝・広告や、にはあまり踊ることなく、押し付け 

     的な販売には反感を抱く世代ですから従来のマス・マーケティングは通用しないでしょうね」 

（ウ） 「モノに対しての執着が無い代わりに、高齢者は人々との関わりや、人からの尊敬、感謝等を求めます。 

     店を利用するにしてもロイヤル・カスタマーとしての接客が益々大切になって来るでしょう。 

     米国のスーパーでも顧客、特に高齢者の顧客を名前で呼ぶことを義務付けて、業績に繋げている企業もあります。 

     高齢者のマーケティングは個々のライフスタイルの理解と、ソリューション、即ち問題解決の提案と言ったビジネス 

     の転換が必要でしょう。基本はあくまでお客様の『信頼』の獲得です。 

     それにしても日本には定年制度があると言う事は良いことだとドラッカーさんは言っていました。 

     定年後は余生ではなく、区切りをつけて第二の人生として新たな人生への挑戦が出来る期間として考える事が出来る 

     からだと言っています」 

（塾） 「おっしゃる通りです。定年は燃え尽きたり、賞味期限が切れたりすることではないですね。 

     還暦を迎えたある女性経営者が言ってました。『６０歳は３度目の成人式』と。私もそんな気分でした」 

 

マーケティング論 

マ：Ｐａｇｅ ２２ 



マーケティング論 

2009年末個人金融資産合計：1,455兆円 

団塊の世代の購買行動の変化 

年  代 構成比 

２０代 2.30% 

３０代 13.50% 

４０代 18.60% 

５０代 22.40% 

６０代 24.90% 

７０代 18.30% 
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（18.30%) 

年齢別金融資産保有割合（2009年日銀金融資産循環統計） 
 

マ：Ｐａｇｅ ２３ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（１３） 【メーカー、卸の関係性の変化ー①】（2005年）・・・「取引関係」から「取組関係」への流れ 

 

（ウ） 「ところで大竹さんはＦＳＰは小売業のＣＲＭと紹介してるそうですね」 

（塾） 「メーカーや卸の企業に呼ばれてプレゼンを行う機会が多くありましたが、そこに出てこられる方々はマーケティン 

     グ担当の方が多いため、ＣＲＭについての基本的理解があることを前提としてその様な表現を冒頭で使っています」 

（ウ） 「ＣＲＭの訳は日本では『Customer Relationship Management』としていますね。 

     私は『Customer Retention Marketing』の方が良いと思っています。 

     Retentionは維持・保持と言う意味の他に拘束・監禁的意味があります。もっと競争的で強い意味合いです。 

     小売企業のマーケティング戦略としてＦＳＰを説明するとき、こちらの方がより明確に伝わるのでは・・・？」 

（塾） 「そうですね。Relationshipというのはあいまいな表現です。Retentionの方がＦＳＰを良く表してますね。 

     メーカーのマーケティング担当の方々の関心は、如何に自社の製品のマーケットシェアが高めるか！の一点に賭け 

     ていますので、小売業がＦＳＰで目指す優良顧客の維持、顧客のウォレット（財布）シェアをいかに高めるか？と 

     言う目標とは微妙に重なったり、離れたりしています。 

     あるメーカーの発泡酒の新製品のキャンペーンで飲酒対象顧客を抽出してＤＭでキャンペーンを行いました。 

     その結果めでたく発泡酒のシェアは上がったのですが、同一メーカーの主力製品であるビールが落ち込んでしまっ 

     たという笑えないエピソードがあります。何のための販促だったのか？ということです」 

（ウ） 「ビールから発泡酒へのカテゴリーチェンジ、発泡酒のカテゴリー内でのブランドチェンジ等の目的を明確にすべき 

     だったのでしょうね。私はビールと発泡酒ではカテゴリーが全く違うと思ったのですが・・違いますか？」 

（塾） 「実はスーパーでの買い物は主婦の役目です。家計費の節約上だんなの晩酌は安いに越したことはありません。 

     お店がビールと同じく美味しいと言っていたから・・とか言い訳しながら、販促を利用して経済的理由で発泡酒を 

     購入するわけです。いつもビールだった晩酌が突然発泡酒に変えられただんなは可愛そうですね。 

     更にオマケとして、３，４番手のメーカーの発泡酒のキャンペーンを大々的にやったら、短期間ですがいきなりカ 

     テゴリーのトップに躍り出たなんて、驚くような消費者行動もあったそうです」 

（ウ） 「そのように単品やクラスといった単位での部分最適だけを追求してゆくと、多大の販促費を掛けて行ったプロモー 

     ションの結果がそのカテゴリーや部門全体としては返って利益を落とすケースが出てきますね。 

     単品製品のマーケットシェアの拡大が命題のメーカーのこのような提案に対しては、カテゴリー内、カテゴリー間 

     における売上、利益に与える影響を十分に考慮して販促を検討し、採用すべきでしょう。 

     例えばワイン・チーズ・高級チョコレートといった異なるカテゴリー間の併売効果も期待できるわけですから。 

     顧客情報をしっかりと分析し、ＰＤＣＡのサイクルの中で考えていかなければならないでしょう」 

（塾） 「日本では商品カテゴリー・マネジメントがメーカーの主導と言うこともあって永い間定着しませんでしたが、よう 

     やく顧客情報を持つことで実現できそうです。普段のビール購入客と発泡酒購入客とを区分して、カテゴリーやブ 

     ランド・チェンジのプロモーションのターゲットも絞れますし、その後の検証もできるようになるわけですから・・。 

     某飲料メーカーでは店頭の商品の間口、奥行き、ボリュームを決める棚割りモデルは、過去には店の規模の大・ 

     中・小といった規模で決めていたそうですが、昨今では顧客分析から家族や単身、年代層、立地等を加味して決め 

     ているそうです。２Ｌのペットボトルは郊外店に来るファミリー層向けですが、駅前立地の単身者には５００ｍｌ 

     という具合にカテゴリー内での最適化が再構築されているようです」 

（ウ） 「先ほどのナビスコ社と一緒ですね。顧客データをキーとしてメーカーと小売企業がコラボレーションすれば良いの 

     です。ウォルマートのＣＰＦＲのようにメーカーのマーケティング力を利用できれば良いわけです。 

     そのためには少なくとも店舗単位でのターゲットとする顧客のプロファイル、購買行動等の情報を共有しながら 

     品揃え、販促に磨きを掛けていく必要がありますね」 

（塾） 「おっしゃるとおり顧客をそっちのけにして競合店だけをみて、スーパー側は『如何に有利な条件で仕入れるか？』 

     メーカー側は『如何に有利な条件で押し込むか？』の対立でしたから・・。『取引関係』ですね。 

     顧客満足が売上を継続的に上げる条件ですから両者その方向を見て協力すればWin-Winの関係になるのに・・・。 

     顧客のニーズを一緒に探り、商品を開発し、品切れのないように店頭に置く・・といった『取組関係』こそが望ま 

     れるのですが、残念なことに一部企業では顧客データはメーカーとの交渉のための閻魔帳になっているとの事です」 

   

 

マーケティング論 

マ：Ｐａｇｅ ２４ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（１４） 【メーカー、卸の関係性の変化ー②】（2011年）・・・FSPを熱心に研究するのはメーカー、卸 

 

（塾） 「ＦＳＰに関しては日本では小売企業よりも卸やメーカーのほうが熱心に取り組んでいます。前回来日されたＫ社さん 

     主催のウルフさんのセミナーでも、参加者の殆どが卸やメーカーの関係者で、小売業からの参加者はごく僅かでした」 

（ウ） 「何故なんでしょう？ ＦＳＰに対する関心が薄くなったのでしょうか？」 

（塾） 「私は理由として大きく２つあると考えています。 

     １つはご存知の通りマーケティング機能はメーカー・卸が負って、リテールサポートということで小売業を指導する 

     立場にありました。しかしながら従来のマス･マーケティングのやり方が壁にぶち当たって新たなマーケティング手法 

     を模索していると思います。ＰＯＳによって製品が『売れ筋』『死に筋』とすぐに判決を下されるようになってから 

     は、更にきめ細かな顧客のニーズに沿った製品開発・安定的供給が要求されてきています。 

     既存マーケティングの限界からＣＲＭ論議が一時期、メーカー･卸でも沸騰しましたが、彼らにとっての顧客は小売企 

     業であり、最終消費者ではありませんでした。最終消費者を顧客として接点を持つのは小売企業であり、そのため顧客 

     情報収集が不可能なメーカーの本部のマーケティング担当者は、ＦＳＰ実施企業とのコンタクトを深めて共同でＦＳＰ 

     を研究し、学習を積み上げるしか道はなかったようです」 

（ウ） 「なるほど。米国でもお菓子のナビスコ社に代表されるメーカーも同じ状況でしたね。あるスーパーさんとＮＣＲさんと 

     の３者によるＦＳＰの共同実験の中で、ナビスコ社の製品も上位３０％の顧客が７０％以上のシェアを占めるといった 

     ＦＳＰと同じ結果が出てきたことでメーカーにも衝撃が走りました。マス・マーケティングの破綻が明確になったので 

     すから。ナビスコ社ではその後新たなマーケティング思考の元でＦＳＰ実施企業に対しては、上位顧客の維持と販促の 

     提案に切り替えています」 

（塾） 「第二の理由ですが、ＦＳＰの販促の１つとして商品アイテム単位でポイントを付与する仕組みが大手チェーンにも広が 

     り、特に日本最大手の７＆ｉグループ傘下の小売企業でも、最近盛んに使われるようになりました。 

     勿論そのポイントはメーカー負担となっているでしょう。メーカーもこのようなＦＳＰ手法を十分に理解して手を打っ 

     ていかないと、ポイントは新たなリベートとして自社の利益構造を崩しかねません。更にＦＳＰ実施小売企業に対して 

     は、チラシとは異なる新たなプロモーションの企画・提案をしていかないと、取引関係は危うくなってくるでしょう。 

     現にＦＳＰ実施小売企業からはその様な提案要求が増え続けてきているそうです」 

（ウ） 「なるほど。販促の現場においても顧客との接点を持つ小売業側にパワーシフトしているということですね 

     ようやく欧米の巨大小売業のように、川下がマーケティングの主導権を握る形が出てきたのですね」 

（塾） 「ところが過去から日本の法規制では『中小小売業の保護』が基本でしたから、欧米の小売企業のように上位小売企業の 

     寡占化は進んでいません。欧米では小売企業の上位５社で２５～６８％のシェアですが、日本では７％弱です。 

     日米構造協議で『消費者利益の優先』になり、大店法や景品表示法の規制緩和が力関係を大きく変えようとしています 

     巨大小売企業がカード戦略で顧客情報を独占してＣＲＭを構築できるわけですから、マーケティングや商品開発、物流 

     が顧客起点の発想から再構築可能となるでしょう。メーカー･卸の役割・機能も大きく変化すると思います」 

（ウ） 「欧米では一般的に巨大小売企業のほうがメーカーよりも力を持っていますね。ＰＢ商品についても、自社の顧客を分析 

     してニーズを把握し、Ｗｅｂ上で原材料の国際入札をして、生産は仕様を出してメーカーに委託するやり方が当たり前 

     のように行われています。テスコ社では膨大な顧客情報を元に、顧客のライフスタイルに合わせてグレードでは４ラン 

     ク、さらにはオーガニック等のＰＢ商品を開発して全売上高の５０％以上を占めるに至っています」 

（塾） 「日本でのＰＢ商品開発は大手スーパーがこれまで何度か挑戦し、結果的に尻つぼみ、失敗に終わってきました。 

     ＰＢ商品開発の主な目的は、品質はＮＢ商品並み、価格帯はその下におく低価格訴求･利益確保を目指したものでした 

     しかしながらメーカーにとっては一種のライバルの出現であり、主導権を保つためにも既存商品の価格の切り下げや 

     新商品の開発スピード･頻度を上げて、小売業側のＰＢ商品を陳腐化させる方法で対抗してきました。 

     日本国民はＰＢ商品よりもメーカーのＮＢ商品に厚い信頼があるといった神話もあります。   

     しかしながら７＆ｉやイオン、ＣＧＣ等の巨大小売グループの出現と顧客情報の活用によって、現在１０％弱の日本の 

     ＰＢ比率が３０％以上に押し上げられる日も来ると思います。 

     小売業側も学習を重ねてきましたし、何よりも顧客情報によって精度の高い商品開発ができ、ＮＢ商品との購買比較デ 

     ータも独占するわけですから、今までとは異なる展開が予想されます。 

 （ウ）「ＰＢ商品の成否がこれからの日本の小売業とメーカーの関係を根本的に変えていくかもしれませんね。日本のメーカー 

     ・卸の方々がＦＳＰに関して熱心に研究と学習を積み重ねている理由がりかいできました」 
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ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（１５） 【メーカー、卸の関係性の変化ー③】（2011年）・・・O社の挑戦 

 

（ウ） 「今回で3度目ですか・・・O社さんを訪問して感動しました。私の知る限りライフスタイルまで踏み込んで分析し、 

     個々の顧客に対してのプロモーションを個々に行っているのはテスコ社とO社だけですね。 

     何故このような素晴らしい挑戦を継続されてきたか？いつも驚かされています」 

（塾） 「O社さんのI取締役からお話ありましたようにＦＳＰ挑戦のきっかけは１０数年前の大型全国チェーンの相次ぐ進出 

     でした。競合対策としてチラシをＤＭに切り替えて『ステルス・マーケティング』を展開してきました。 

     ２００４年頃に顧客分析用のデータベースを導入する一方でメーカー・卸企業とのＦＳＰ勉強会を年数回実施して 

     今も継続して行っています。メーカー側もチラシに変わる販促の研究の場と言うことで多くのマーケティング関係 

     スタッフも参加し、各種実験と検証を繰り返して多くの知見を蓄積して来ています」 

（ウ） 「メーカーのマーケティング力を利用したわけですね？１社では限界がありますから・・・」 

（塾） 「その後ＦＳＰによる優良顧客の囲い込みやＤＭによるプロモーション等で、手本にしてきた米国のＦＳＰの限界を 

     感じていたところ、ウルフさんのヨーロッパのＦＳＰから学ぶべきと言うアドバイスでテスコ社のロイヤルティ・ 

     マーケティングに行き着いたようです。 

     O社では当初『ＣＣＭ（Customer Category Management）』と称していました」 

（ウ） 「英国のテスコ社のＦＳＰ、彼らはロイヤルティ・プログラム（マーケティング）と呼んでますが、当時は殆どベー 

     ルに包まれていたはずですが・・。顧客戦略はステルスが命ですから」 

（塾） 「おっしゃる通り、当時ＮＣＲのデータウェアハウスやセルフレジ等のグッドユーザーだったのですが、企業間の守 

     秘義務契約が壁となって情報は殆どシャットアウトされてました。それでもＯ社さんは取引先等の細いつてを辿っ 

     て英国に行ったりして勉強し、知識を積み重ねてきました。 

     丁度２００３年頃に『Scoring Point』（日本では『TESCO顧客ロイヤルティ戦略』）が発刊され、テスコ社や 

     ダンハンビー社出身のコンサルタントが世に解き放たれた時期とぶつかって幸運に恵まれたようです」 

（ウ） 「勉強して独自に開発したのですか？」 

（塾） 「基本的にO社さん主導で大学や日本のコンサル会社も協力して進め、独自の仕組みを作り上げています。 

     顧客のライフスタイル、食で言えば『嗜好・好み。こだわり』のグループをクラスターとしてセグメントし、更に 

     そこに各種データを加味して顧客プロファイルを構成し、個々の店舗の顧客に合わせた品揃え等に活用して効果を 

     上げられています」 

（ウ） 「勉強会を今も続けていると言う話ですが、メーカーとの取り組みも変化したのですか？」 

（塾） 「日本人のライフスタイルは大きく変化しています。日本人の好きなカレーにしてもグルメ、低価格、健康、便利、 

     エコ等のライフスタイル、辛口・中辛・甘口と言った嗜好、ルーやパウチ、冷凍といった形態等、個々の顧客のニ 

     ーズに沿っての品揃えが要求され、メーカーもきめ細かな製品開発が求められています。 

     具体的にはあるメーカーが大豆で作った健康食品シリーズに、鉄分を加えた新商品を開発しました。ターゲットは 

     主に貧血に悩む若い女性となります。 O社ではこういう場合例えば１８歳～３４歳の女性を抽出します。更に過 

     去の購買履歴からプルーンやひじきの購買者を抽出し、メーカーと一緒にクーポン送付等のプロモーションを掛け 

     ます。その後そのプロモーションに反応したか否か、その後リピートになったか否かをＰＯＳデータで検証し、必 

     要があればアンケートも行われて検証・評価作業が続きます」 

（ウ） 「それは素晴らしいですね。顧客、それも具体的プロファイルを持った顧客をベースにメーカーのマーケティング担当 

     者と検討を進めるのですね。『何を買ったのか？』ではなく『何故買ったのか？』の分析であり、更にこのライフス 

     タイルの顧客ならこの商品を『買うはずである』といったPushマーケティングを展開しているのは素晴らしいと思 

     います」 

（塾） 「今日本のメーカーは『顧客は誰か？』といった事で、ライフスタイルやプロファイルの明確な顧客像を作り上げて、 

     それにマッチした製品開発を行っています。メーカーの担当者が製品開発コンセプトを商談時に説いたとしても、 

     『うちの顧客はその様なコンセプトに合いません』と言える小売企業はコンビニのS社とスーパーではこのO社、I社 

     だけでしょう。他の多くの小売企業のバイヤーは他社の売上実績、テレビのコマーシャル量等を確認し、いきなり値 

     引交渉に持ち込むでしょう。その様に商品コンセプトの通じない企業にはメーカーもチャネルを変えたりしてます。 

     そうしないとスーパーのチラシ商材にされてブランドがずたずたにされてしまいますから・・・」 

（ウ） 「O社さんやI社さんのようなメーカーとの学習を積み上げられる仕組みができれば『ＳＣＭ』と『ＣＲＭ』がシームレ 

     スにつながって、小売企業・メーカー・顧客の３者が喜べる仕組みが出来上がるのですが・・・」 
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