
顧客データの活用 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

顧客データの分析と活用 

① 【顧客データ活用の悩み】（2011～） 

     「専任者がいなくても顧客データ活用が出来ます」 

② 【顧客データ活用の最前線ー①】（～２００5） 

      「日本の顧客データ活用最前線」 

③ 【顧客データ活用の最前線ー②】（～2011) 

     「デシル分析・優良顧客分析」 

④ 【顧客データ活用の最前線ー③】（～2011) 

     「バスケット分析・併買分析」 

⑤ 【顧客データ活用の最前線―④】（～2005) 

      「エリア分析・ＤＭ・プロモーション分析」 

⑥ 【顧客データ活用の最前線ー⑤】（～2005) 

      「年齢層分析・ライフスタイル分析」 

⑦ 【顧客データ活用の最前線ー⑥】（～2005) 

         「顧客のトレーサビリティ」 

⑧ 【顧客データ活用の最前線ー⑦】（~2005） 
         「出店戦略での活用」 

⑨ 【顧客データ活用の最前線ー⑧】（2005～） 

      「Ｏ社、Ｉ社の先進性の秘密」 

⑩ 【顧客データ活用の今後の課題ー①】(2011～） 

      「データの精度・正確性に問題あり！」 

⑪ 【顧客データ活用の今後の課題ー②】（2011～） 

      「顧客のセグメンテーション」 

⑫ 【顧客データ活用の今後の課題ー③】（2002～） 

      「顧客とのコミュニケーション」 

 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

 顧客データの分析と活用 

（１） 【顧客データ活用の悩み】（～２０１１年）・・・・・・「専任者がいなくてもデータ活用が出来ます！」 

 

（塾） 「日本のＦＳＰ実施客先で必ず壁にぶつかるのは顧客データの活用ですが、どの様な活用範囲がありますか？」 

（ウ） 「顧客データは企業にとって『宝の山』です。 

       ① 差別化されたプロモーション／マーケティング 

       ② ビジネスの拡大 

       ③ 配布チラシ、ＤＭの効果的な配布 

       ④ 顧客のランク付け、ライフスタイル等の分析 

       ⑤ 効果的な品揃え、棚割り 

       ⑥ 在庫の合理化 

       ⑦ 価格戦略  

       ⑧ オペレーションの効率化   等の分野で活用が考えられます」 

（塾） 「日本のＦＳＰ実施企業の９０％以上は、顧客情報の活用が出来ていないと感じていると思います 

     中には【個人情報保護法』の存在を理由に、顧客情報を持つこと自体を疑問視するＦＳＰ実施企業も出てきました。 

     顧客情報を持っていても使いこなせないのなら、そんなリスクのあるものは持たないほうが良いと考えたのでしょう」 

（ウ） 「その原因はどこにあると思いますか？」 

（塾） 「多くの企業では専門的な顧客データを具体的な行動、即ち情報に変える知識・スキルをもった人材がいないことが挙 

     げられます。日本の大手メーカーの本部にいるマーケターとしての知識・スキルを持った人の不在です。 

     規模的にも先任担当者は置けないし、又、要員の教育・訓練もしてくれるところがないという事でしょう」 

（ウ） 「その様な事は欧米の中小のスーパーも同じ状況です。最初から専門的な人材はどこでも確保できません。 

     ドロシーレーン・マーケットの担当者も当初は素人の女性で、ホームページ担当は精肉売場出身の主任でしたから。 

     ＦＳＰを推進する上でマーケターが持つ高度な分析のスキル、知識は必ずしも必須事項ではありません」 

（塾） 「そのような専門的知識、スキルを持ったスタッフがいない中での顧客データの活用はどの様にするのですか？」 

（ウ） 「ＦＳＰの基本である優良顧客の指標を出力して、アクションを日常の業務プロセスに組み入れることです。 

     具体的には・・・ 

        ① クレジットカードでの購入客の割合 

        ② アクティブ顧客数 （過去１２～１３週間の購入実績） 

        ③ 優良顧客（デシル１）の流出率 

        ④ 優良顧客（ 〃  ）の減少率 

        ⑤ 新規顧客の維持率 

        ⑥ 顧客来店頻度 

        ⑦ 精肉・鮮魚・青果の世帯浸透率 （HouseｰHold Penetration Rate） 

     を情報として出し、手を打ってゆくことになります」   

（塾） 「優良顧客の維持・拡大に沿った分析情報に絞るわけですね。これでしたら専任のスタッフは不要ですし、兼務 

     できるボリュームですね」 

（ウ） 「優良顧客は基本的にロイヤルティが高く、購買行動も同一店舗のリピートになりますから優良顧客の流出や減少 

     傾向、来店頻度が下がったりした場合、その店舗では深刻な問題が発生してると言ってよいでしょう。 

     新規の競合店の出店やプロモーション、品揃え、価格政策等の影響原因が何であるか突き止め、タイムリーに 

     対策を打つ必要があるのです。 

     例えば近隣に競合店が出店したとしましょう。一部の優良顧客の来店頻度・購入金額が減少した場合、その優良 

     顧客の居住地区、減少した生鮮３品の部門を調べます。精肉部門で特に牛肉が落ちていたとします。その場合に 

     は競合店にいって陳列ボリューム、等級、価格を調べ自店と比較します。その結果自店の牛肉売場の上位ランク 

     の品揃えが負けていると判明した場合、競合店と同等、乃至はその上位を行く品揃えに改め、個々にクーポン券 

     を発行して取り戻すといったアクションが必要となるのです」 

     「丁度人間の体温、血圧のように優良顧客中心に定期的に計測してその変化を捉え、原因追及とその後の対応策 

     を練ればいいのです。全顧客にそれをやろうとすると大変な労力が必要ですし効果を考えても基本的に不要です。 

     日本のO社さんやI社さんの優良顧客のランクダウンに対する離反防止策などが日常の業務プロセスに組み込まれ 

     ているのがよい例でしょう」 
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ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（２） 【顧客データ活用の最前線ー①】（～２００５年）・・・・日本の顧客データ活用最前線 

 

（ウ） 「ＦＳＰの第二幕、日本のデータ活用の現状についてどの様に見ていますか？」 

（塾） 「日本ではＦＳＰの普及につれて、多くの分析ソフトのパッケージが出揃ってきていますが活用面で壁にぶつかってい 

     るケースが殆どでしょう。未だ苦戦続きで現場の一部の利用で終わっていると思います」 

（ウ） 「それは何故ですか？」 

（塾） 「デシル分析とか、ＤＭ効率とか、地図情報とか非常にきめ細かな情報が出てくるのですが使われていないのです。 

     それら情報を見て、その内容に驚くのですが、それで終わってしまうケースが多いのです。 

     ウルフさんのご指摘通り、専任担当者が居なくても活用できる情報が出ているのにも関わらずです」 

（ウ） 「要は企業レベルでデータ活用の目的、組織、プロセスが出来ていないと言うことですね」 

（塾） 「ご指摘通りです。例えばある企業ではデシル分析をして各店舗別に購入金額トップ１００人のリストを出力して店長 

     会議の席で見せたのです。各店長は年間１００万円を超える優良顧客の多いことに驚きを見せたのですが、一部の店 

     長のみが後でそれを見てメモを取り、残りの殆どの店長はそれ以上の関心を余り示さなかったそうです。メモをとっ 

     た店長はその優良顧客の顔と名前を一致させて覚え、来店時には積極的に話をしたいと語っていたそうです｣ 

（ウ） 「なるほど。店長に分析情報を見せただけで、それによる行動化までは企業レベルで進めてなかったわけですね？ 

     店長の個人レベルでの対応ということでは勿体無いですね」   

（塾） 「そうですね。更にデシル分析で流出した優良顧客の世帯に店長が、直接訪問したりして多くの成功話も誕生しましたが 

     逆に顧客の不幸時にぶつかって、返って不興を買ったという話もありました。 

     初めての情報に接して実戦の現場ではこのような試行錯誤が積み重なって、ある企業では訪問禁止、ある企業では立ち 

     枯れ、ある企業ではＤＭアンケートで本部駆動といったようにやり方が分かれて行ったものもあります」 

（ウ） 「データ活用に対してのトップの積極的な関与はないのですか？」 

（塾） 「当初はデータ分析に期待してデータウェアハウスの投資等に理解を示していましたが、基本は丸投げで積極的に関与 

     してませんし、データ活用による投資効果が不透明ということで急速に関心を失って行ったようです。 

     ウルフさんのおっしゃる通り組織的な問題として、トップもＦＳＰ担当者も社内の人事異動で２～４年くらいで交代 

     してデータ分析・活用の方針や、試行錯誤の経験・知見が企業レベルで蓄積できなかった事が大きいですね。 

     又、チラシのところでも申し上げましたが、会員の来店比率が５０％以上となってチラシの削減・廃止を社内に提案し 

     ても、バイヤー、店長、販促部門から総スカンを食らうわけです。競合の激しい中でチラシを減らして売上が減ったら 

     責任を取れるのか？といった、いわば懸念事項をぶつけて来る訳です。万一売上高が落ちれば、それらの人たちの評価 

     に直結しますし、ＦＳＰ担当者も初めての挑戦で実績がないわけですから安易に大丈夫とは云えないわけです。 

     この場合、トップの決断による断行、調整が必要なのですが、やはり売上が落ちることに対する心理的な抵抗が強いよ 

     うで、自身が直接コミットする事は非常に稀です。普段数字で厳しく管理している側からすれば、現場の売上予算未達 

     の口実を自らが与えたくないといった心境は理解できるのですが・・・。又、トップの覚悟に行き着いてしまいますね」 

（ウ） 「ＦＳＰ失敗・成功の方程式のところで議論した事とイコールですね。 

     顧客データを活用せよ！と只言葉だけでトップが号令を掛けてもだめですね。それに対してＯ社、Ｉ社はトップの関与 

     が深かったですから担当者の異動も少なく、積極的に多くの挑戦を行って企業として、その経験・知見を蓄積し、ビジ 

     ネス･プロセスに組み込んで日常的にデータ活用を行って、素晴らしい効果を上げていますね。 

     セミナーで紹介したBigY社ではTop６人で『顧客委員会』を構成し、年間６回の会議を実施して毎回１つの課題を議論 

     して具体的行動指針を出しています。このことに対して同社では『我々のカードプログラムは一種の宗教のようなもの 

     だ』と語っています。宗教のように日常的習慣として顧客のことを考え、行動することが定着しているのです。 

     顧客データはあってもなくても何も変わらない企業と、顧客データなくしては経営が出来ないレベルまで進んでいる企 

     業と２極分化して、その差が小学校と大学のレベルまで広がってきてるように感じます」 

（塾） 「BigY社の方が言われる『一種の宗教・・』といった言葉は私も分かるような気がします。日本のＦＳＰで成功している 

     企業にも同様のことを感じますし、成功の大切な要因とも感じています。しかし説明が難しいことも確かです。 

     私も顧客データの活用についての相談を受けるのですが、データによってあれが出来る、これが出来るといった事より 

     も、その企業としてどうしたいのか？といった意思、目的（宗旨？）が明確でないと空しい気になる事があります。 

     ＦＳＰは小売り業のマーケティングといった科学的な手法ですが、その成功のためには対極的な哲学・理念といった精 

     神論的なバックボーンについても語っていかなければならないといった両局面があって苦労する事が多々あります。 

     ＦＳＰは奥が深くて・・・このようにウルフさんと議論しているだけだったら非常に楽しいのですが・・・」 

 

       

      

 顧客データの分析と活用 

顧客：Ｐａｇｅ ０３ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（３） 【顧客データ活用の最前線ー②】（～２０１１年）・・・・「デシル分析・優良顧客分析」 
 

（ウ） 「具体的にはどの様な分析をしてデータを活用していますか？」 

（塾） 「先ほどお話しましたようにＦＳＰの分析ツールといったパッケージは沢山出ていますが、活用ということでは疑問符 

     が付きますので実際にＩ社さん、Ｏ社さん等で行われている内容についてご説明しましょう。 

     それを概要としてまとめましたのが次ページの図です」 

（ウ） 「なるほど。私も訪問して直接お聞きしましたが、デシル分析（ランク分析）、優良顧客分析（リテンション戦略）等、 

     具体的に実施されて効果を上げられていることに感銘しました。優良顧客のランクダウンについては両社共にやり方 

     が異なりますがＤＭを送付して流出を阻止する事を地道にやっておられました。Ｏ社さんのトップが大手全国チェー 

     ンの進出に対して、『生き残る上で売上高の大部分を占める上位３０～４０％の顧客の層をシッカリ掴んで離さない 

     』といった明確なメッセージを出されていることが印象的でした。その様なトップの明確な方針があってこそ、デシ 

     ル分析や優良顧客分析のデータ活用が見えてくるのでしょう」 

（塾） 「優良顧客が何を購入しているのかが分析できてますから、品揃えにもそれが反映されています。あるスーパーのトッ 

     プが店舗視察に来まして、鮮魚売場のケースの中に、４千数百円の値札の付いた本マグロの大トロがパックされて他 

     の部位と同じように並べられているのを見て『ありえない！』と驚きました。多くの企業の鮮魚担当者は、その様な 

     商品が売れ残ると、部門の利益が吹き飛んでしまうので、怖くて扱うことができないと語っていました。 

     しかしながらＯ社では優良顧客を分析した結果の陳列であり、売れ残りのリスクも最小と言うことでしょう」 

（ウ） 「優良顧客が、よく購入する商品を把握するということは大切ですね。他の店では扱っていない、イヤ、扱えない商品 

     がそれを求める優良顧客を繋ぎ止めていることになります。差別化戦略であり、ムダな値引のない分野です」 

（塾） 「それを更に追求して出来たのが『ベビークラブ』です。日本でもこのようなサブ・クラブを立ち上げているのは、私 

     の知っている限りこの２社だけですね。乳幼児のいる世帯ではそんなに行動半径が広いわけではありませんので固定 

     化し易いですし、購入金額も大きいです。情報提供や各種サービスを含めて効果は高い客層だと思います。 

     例えば、マタニティドレスを購入した顧客に対して、３～６ケ月後に『ベビークラブ』の勧誘のパンフレットを郵送 

     したり、初めての出産のために必要な商品等の一覧表を提供したりしています｣ 

（ウ） 「なるほど。マタニティードレス購入客ですか・・・・。ところで『ワインクラブ』はありますか？」   

（塾） 「日本のスーパーマーケットでは余り聞いてません。Ｑ社やＹ社にはワインのソムリエがいて対応していますが、顧客 

     としては個人よりも自営業の方が多いようです。東京のＯ社の一部の店舗では、周辺の多くの飲食店向けに焼酎の品 

     揃えを豊富にしていますが、サブクラブによる囲い込みはやっていませんね。個人的には日本酒等やって欲しいので 

     すが、売場では発泡酒を始め日常的な一般酒の補充・陳列で手いっぱいかもしれません。一部年配者向けの『シルバ 

     ークラブ』を実施している企業もありますが、もっと『ペットクラブ』や『キッズクラブ』等に挑戦してほしいですね」 

（ウ） 「商品別の『ヘビーユーザー』の分析ではいかがですか？」 

（塾） 「両社共にメーカーとコラボレーションしてターゲットを絞り込んだ販促を繰り広げてきました。その中で明らかにな 

     ったのは例のナビスコ社では『ハイ･バリュー･世帯（ＨＶＨＨ）』と呼んでいる商品の『ヘビーユーザー』です。 

     ウルフさん。Ｏ社さんでの実例ですが、例えばマヨネーズですが１世帯で月何本くらい購入すると思いますか？」 

（ウ） 「月で0．5本くらいでしょう？  多くても月１本？ 野菜等にかけるので一回でもそんなに使わないでしょ？」 

（塾） 「残念でした。多い世帯では『マヨラー』と呼んでますが４～５本。反対に１本も購入しない世帯も多くあったんです。 

     これにはメーカーも予想を裏切られたそうです。ウルフさんと同じに平均値で考えてましたから・・・。 

     ところがＦＳＰと同様に上位顧客３０％で６０～７０％の売上高を占めるといった数値が出たわけです。 

     そこでメーカーと協議してヘビーユーザーにターゲットを絞り込んだＤＭによる販促で２桁の売り上げ増が実現でき 

     たのです。商品単位でのマーケットシェアの拡大を目指すメーカーにとって、検証可能、且つ効率・効果の高い販促 

     手段が出現したことになりますから、多くのメーカーが積極的に企画を持ち込んで実施するようになりました」 

（ウ） 「なるほど。ユークロップ社の『平均値での経営は悪い点も、良い点も隠れてしまう』の教え通りですね。 

     過去、スーパーマーケットでは統計数値を用い、ベビー用粉ミルクも世帯平均値で計算していた時代もありましたが、 

     実際に購入しているのは乳幼児がいる世帯です。商品単位で個別に分析してヘビーユーザーを抽出して販促を掛ける 

     のは理に適ってますね」 

（塾） 「エピソードですがＡ社のＫマネージャーが普段、数多く購入しているあるメーカーのヨーグルトの購入顧客のＡＢＣ 

     分析をしたら自分の世帯が一番で、月に数千円にもなることがあったそうです。同氏曰く『こんなに購入しているの 

     をメーカーは知らない。従ってお得意様であるのに何もしてくれない（無視？）。他のメーカーに変えても分からな 

     い・・・これって怖くありませんか・・・？』と・・・・・」    

 

       

      

 顧客データの分析と活用 

顧客：Ｐａｇｅ ０４ 



デシル分析・ランク分析 
・購買金額、粗利額貢献度のABC分析 ・会員／非会員売上・客数構成比（カード利用率） 

・優良顧客の抽出･特定、チェリーピッカーの抽出・特定  

・ランク分析；ＲＦＭ分析 （購入金額別、来店回数、来店間隔） 

優良顧客分析 

（リテンション戦略） 

・ベスト・カスタマーの特定（デシル1～3）・商品（部門／単品）とのクロス分析 

・ランクダウン顧客の発見、原因分析とリテンション策の実施、検証 

・ベスト・カスタマーに対応した品揃え、サービスの開発、提供の実施･検証 

バスケット分析 

（関連商品・併買分析） 

・関連商品の購買分析 （同時、一定期間）、買い回り分析（店、部門、 

・売場構成、品揃え、販促への活用 

・アンブレラスキーム （部門／商品のグレードの統一） 

年齢層分析 
・購買商品別年齢分析 （ﾌﾞﾗﾝﾄﾞのﾀｰｹﾞｯﾄ年齢層との差異は？） 

・来店顧客別年齢分析 （店舗の支持年齢層／地域の年齢層） 

・売場商品構成、店舗改装の基礎資料 

特定顧客分析 

（ﾍﾋﾞｰﾕｰｻﾞｰ対応） 

・部門／商品別のヘビーユーザーの分析＆ターゲット・マーケティングの深化 

・サブ・クラブ化による品揃え・サービスの深化 

   ペットクラブ、ベビークラブ、キッズクラブ、ワインクラブ 

プロモーション分析 

（販促の結果分析） 

・販促企画の実績の把握と評価 （費用／来店／売上）・企画商品の販売実績と評価  

・企画の追跡、波及効果・影響の分析（部門／商品、実施日／実施日以降）・リピート分析 

・メーカーの企画提案と実績情報の共有 

ＤＭ効果分析 

（ﾀｰｹﾞｯﾄ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ） 
・チラシに代わる販促の企画・実施･分析 

・店舗、本部の企画、情報共有 

・実商圏の把握 （地域別／世帯別／部門･商品／購入金額･頻度） 

・不振エリアの分析 （地域／部門／個客／購入金額･頻度） 

・チラシ配布、DM郵送の効率の検証 

エリア分析-① 

（商圏分析） 

エリア分析-② 

（競合店対策） 

・競合店の進出、販促の影響度の分析 

・対競合店対策の販促の企画･実施・結果の分析･評価 

・新店舗の商圏の予測と検証・チラシ配布、DM郵送の効率の検証 

ライフスタイル分析 
（クラスター分析） 

・顧客の購買行動の分析、（何故、買うのか？の洞察） 

・顧客ロイヤルティの分析 

・ＰＵＳＨ マーケティングの展開 

 

顧 

客 

情 

報 

系 
 

顧客情報系システム：基本的顧客情報分析 

トレーサビリティ分析 
（商品購入顧客） 

・商品の購入顧客の抽出 （不具合商品の購入者の特定） 

・  〃        （目玉商品 〃、 チェリーピッカーの購買行動） 

・  〃        （特定商品のリピート購入等の把握） 

 顧客データの分析と活用 

顧客：Ｐａｇｅ ０５ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（４） 【顧客データ活用の最前線ー③】（～２０１１年）・・・・「バスケット分析・併買分析」 

 

（ウ） 「バスケット分析はどの様に活用していますか？」 

（塾） 「主に関連商品の購買、即ち『併買分析』です。日本の永いデフレ経済によって商品単価も下落してますから、売上高 

     を維持・拡大するためには買上点数を増やすしかありません。従来見逃してきた『チャンスロス』の克服です」 

（ウ） 「なるほど。日本のお刺身にわさびといった具合にですね。何か面白いケースがありますか？」 

（塾） 「日本では江戸時代より夏ばて防止という事で、７月末の『土曜丑の日』にうなぎの蒲焼を食べる国民的行事があります。 

     当然小売り業にとっては商機ですから活況を呈します。Ｉ社では『併買分析』の中から、うなぎの蒲焼と一緒にシジミ 

     と三つ葉が売れると行ったデータ分析を元に、翌年から売場ではこの３つの商品を並べて売上を伸ばしたそうです。 

     関西の地域では、土用シジミといって三つ葉と一緒に椀物になるそうです。それが昨年辺りから関東にも伝播し、調べ 

     ましたら首都圏のスーパーの約半数のチラシにうなぎの蒲焼の隣にシジミと三つ葉が並んで掲載されていました」 

（ウ） 「それは面白いですね」 

（塾） 「後は夏、ビールを購入した顧客は枝豆・豆腐といった関連商品販売が連想ゲーム的に出てくるのですが、意外だったの 

     が刺身類も一緒に購入される率が高かったということです。酒の肴でしょうか？秋のボージョレヌーボー（新ワイン） 

     の時期には、若い女性はワインと一緒に高級チョコを同時に購入するというデータが出たそうです。会社の若い女性に 

     聞いてみると、そんな事は当たり前のように言われて恥かきました。クリスマス時期には鶏のモモの焼いたものと連想 

     しがちですが、アイスクリームや中華惣菜も出るとの事でクリスマス用の販促も大きく変化しています｣ 

（ウ） 「なるほど。お客様用の購買行動を配慮した販促をしているわけですね」   

（塾） 「スーパーマーケットの『売場』は売り手側の経営上の部門単位での管理や、商品補充等のオペレーション上の都合で、 

     見えない『部門の壁』で仕切られていますから、結果的に買い手にとっては買い難いものとなっていますね。 

     例えば大きな店舗でお好み焼きの材料を購入しようと思ったら、食材探しで大変な思いをさせられるでしょう。 

     伊勢丹百貨店ではお客様の立場に立った『お買い場』革命を進めていましたが、スーパーマーケットでも季節のイベン 

     ト的なものに関しては『部門の壁』を越えた商品陳列を行って、顧客の不便さを克服しようとしています。 

     日本は１人、２人世帯が５０％を超えてますから安くてもキャベツ一個の購入は辛いものがあります。トンカツ等の揚 

     げ物売場にはキャベツのカット野菜を展開して、好評を博しているといったケースも徐々に出てきています。」 

（ウ） 「確かに効率を追求すればお客様にとっては買い物しづらい『売場』になりますね。日常的には買い物をするお客様の立 

     場に立ったユークロップス社の、テーマ別売場の展開をもっと参考にすれば良いでしょうね」 

（塾） 「『併買分析』を行う中で購入したもの同士の分析も重要なのですが、購入しなかったものも見つけて原因追及すること 

     も重要な分析であるといった考え方も出てきました」 

（ウ） 「具体的にはどの様なことですか？」 

（塾） 「例えば鮮魚売場では本マグロ等の高級魚を購入、青果売場では旬の果物・野菜を購入、しかしながら精肉売場で牛肉の 

     購入が全くない・・・これを辿って行ったら牛肉のランクが低いものしか置いてなかったといった理由に至りました。 

     そこで牛肉のランクを上げて、その顧客にプロモーションを個別に売った事で購入に結び付いた。 

     「創味つゆ」といった高級麺つゆを購入した顧客はその店舗で全く麺類を購入してなかった・・・これを辿って行くと 

     店頭にはＰＢ商品の低価格の麺類しか品揃えしていなかなかった。そこで地方の名産の生麺を取り寄せてクーポンを打 

     ったら購入に結び付いた。等々のエピソードが出てきています」 

（ウ） 「部門担当者毎の自分の店の顧客のプロファイルが異なっているからこうなるのでしょう。マーケティングの初歩的な 

     問題ですね。『我々の顧客は誰か？』を共有していないとこうなりますね。 

     その他にバスケット分析で分かる事がありましたか？」 

（塾） 「バスケット分析ですが、日本の場合には都度のレシート単位の分析ではなく、週単位、又は２週単位といった長期での 

     分析がいいのかな・・と思っています。我が家のケースを含めて云えば食材の『家庭内在庫』が非常に多いのです。 

     調味料や一般食品といわれているものは相当量ストックしています。肉・魚等の一部は冷凍庫にあり、冷凍食品も豊富 

     ですので日常の食生活の分析は、ある程度長期で見ていく必要があると思います。 

     カレーのルーを購入したからといって、当日の目玉商品に飛びついた？ 単なるストックの補充？という理由でその日 

     のメニューと推測するのは無理がありますが、長期で見れば可能性は高いわけです」 

（ウ） 「なるほど。確かに生活防衛という事で考えると、冷蔵庫も大型で高性能化してますから安いときに購入した商品をスト 

     ックして使うといった生活も考えられますね。『併買分析』はライフスタイル分析とも重複する部分が多そうですね」 

       

      

 顧客データの分析と活用 

顧客：Ｐａｇｅ ０６ 



 顧客データの分析と活用 

土用の日：うなぎ・三つ葉・しじみが３点セットで併買・・ 

「併買分析」は購入しない商品の発見と対策を・・・ 

？ 

顧客：Ｐａｇｅ ０７ 

http://img2.store.yahoo.co.jp/I/kanbanshop_1872_116138249
http://www.tosam.co.jp/buppan.html


ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（５） 【顧客データ活用の最前線ー④】（～２０１１年）・・・・「エリア分析・DM・プロモーション分析」 

 

（ウ） 「ｉ社を訪問したときに、その地図情報の使い方には深い感銘を受けました。多分、私が知る限りでは世界でトップ 

     クラスでしょう」 

（塾） 「おっしゃる通りです。同社ではご存知のように販促費予算の半分を店長に与えて、実質地域に密着したマーケティン 

     グ活動を委ね、本部はその支援といった位置づけをとっています。データ活用も素人とも言える店長が数字を見て読 

     み解くというよりも、地図にして表示した方が直感的に理解できるといった大きな理由があります。車で複雑な道路 

     を運転する場合、距離や時間、方向の指示を言葉でするよりも、カーナビに表示される地図で直感的に分かります」 

（ウ） 「数字だけでは分からないものも、グラフや図によって一瞬にして理解できるものになりますね」 

（塾） 「Ｉ社さんでは当初は『実商圏』、即ち机上で円で囲んだ仮想商圏ではなく、顧客が実際に来店してくれる地域を把握 

     する事に活用しました。道路・川・学校・鉄道・競合店等によって『実商圏』は異なりますからチラシのエリアが明 

     確になります。チラシの配布エリアの決定、遠隔地の顧客へのＤＭ送付の切り替え等によって販促費は数年で２０％ 

     以上の削減効果を上げています。勿論不振エリアの分析、優良顧客の流出分析、商品分析等は店長にとって重要な情 

     報となっています。チラシに掲載する商品の反応も地域・顧客別に検証出来ますので、有効なチラシ作成に結び付く 

     用になるわけです」 

（ウ） 「なるほど。日本の場合には欧米に比べて狭い商圏の中でのオペレーションと見てましたが、地図情報で更に詳細な 

     レベルまで深掘りできるのですね」 

（塾） 「その後同社では地図情報を競合店対策に役立てています。商圏内に競合店の新規出店、業態転換、各種販促の実施と 

     自分の店舗の業績を左右するものが次々と押し寄せてきています。地図情報によって、それらによるエリア別の顧客 

     や商品への影響度合いが一目で把握できますから、対抗手段も打ちやすくなります。本部のＦＳＰ担当部署も店長を 

     サポートして、蓄積された過去の有効な対抗策の中から有効なものを抽出して実施に移していくわけです」 

（ウ） 「具体的にはどの様な手を打つのですか？」   

（塾） 「チラシではスグ相手に対抗策を打たれますので『ステルスマーケティング』の実施です。 

     該当エリアと対象顧客を絞り込み、ＤＭやタウンメール等での販促を展開するわけです 」 

（ウ） 「ドロシーレーン・マーケットやユークロップスと一緒ですね」 

（塾） 「ＤＭについては別途に多くのメーカーとコラボレーションして研究したものが定着して、店舗レベル、本部レベルで 

     のプロモーション内容と効果の検証結果が蓄積され、常時閲覧可能の状態となってますので店長も販促の成功事例を 

     自店の企画の中に取り込んでゆけばよいことになります。同じ企画であっても店舗ごとに成功した店と、うまくいか 

     なかった店があったりして、過去の本部主導一辺倒の販促企画の危うさが浮き彫りになったものもありますね」 

（ウ） 「各種プロモーションの内容・結果が店舗・エリア・顧客・商品等のキーで検証できる事は素晴らしいですね 

     Ｏ社さんも同じですか？」 

（塾） 「ほぼ一緒のようです。Ｉ社さんのように店長に販促費の半分を渡す事はせずに、本部のＦＳＰ担当のスタッフが主導 

     していますが、エリアを一歩進めて店舗単位での顧客のライフスタイルを分析して品揃え・サービスをきめ細かく実 

     施しています」 

（ウ） 「いつかお話しましたが欧米では所得階層でのセグメンテーションが有効といわれてますが、日本ではジオグライック 

     データ（地理･地勢）によるものが有効のようですね」 

（塾） 「日本の江戸時代には大名諸侯といわれて３００以上の藩があり、藩札など出して独立経済単位として経営されてまし 

     たから、そこに住む人々の気質や生活習慣、食べ物等が異なり、今も色濃く残ってます。 

     私が住んだ事のある青森県ですが、昔は５つの藩がありましたが、今でも大きく南部VS津軽といった対立的なものが 

     色濃く残っていて『青森県人』といった一くくりでの表現には違和感があります。 

     ましてｉ社さんの地盤には大阪・京都・奈良・兵庫ですから藩も軽く１００を越えるでしょう。歴史的にも、産業的 

     にも大きく異なってますので、激しい地域による特性が存在し、店長さんたちも肌身を持って感じていると思います。 

     それからテスコ社の『Scoring Points』の翻訳中、『ジオデモグラフィック・データ』という単語のぶつかって苦戦 

     しました。英国の国勢調査（デモグラフィック）と地理･地勢（ジオグラフィック）とを組み合わせた統計資料という 

     ことを後で知りました。Ａ，Ｂ，Ｃ１・・というようにグレード（階層・階級）を表す記号があり、その構成もＡなら 

     医師・弁護士・会計士等の職業、Ｃ１なら下位管理者・牧師・監督者といったように定義され、ＡＢＣ１とかＣ２ＤＥ 

     とかに表現されていました。便利なデータが揃っていてさすが００７の出た情報大国・英国と感心しました。 

     日本でも使えると思ったのですが、グレードによる分類はクラス同様に物議を呼びますね」 

 

       

      

 顧客データの分析と活用 

顧客：Ｐａｇｅ ０８ 



 顧客データの分析と活用 

地図情報：実感的商圏の理解促進 

ターゲットを絞り込んだＤＭ 

 （経費対効果の検証） 

顧客：Ｐａｇｅ ０９ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（６） 【顧客データ活用の最前線ー⑤】（～２０１１年）・・・・「年齢層分析・ライフスタイル分析」 

 

（ウ） 「分析で年齢層の分析と活用は如何ですか？」 

（塾） 「以前お話しましたが、申し込み時点でのデータの中で最も信頼が置けないのが女性の年齢の申告です。 

     男性の場合には身長やウエストのサイズ等の申告はウソが多いと聞いていますが・・・ 

     O社さんみたいに本格的に利用しようとすると、家族情報を含めてカード再発行を考えざるを得ないのが実情です」 

（ウ） 「年齢詐称は女性の特権として万国で認められている？。この場合は年齢を層として見るしかないようですね」 

（塾） 「そうです。女性の年齢層別の分析をしていくとライフステージ、ライフスタイルとも連動してくるようですね。 

     乳幼児・七五三・入園・入学・中高校・（大学）・就職・結婚・妊娠・出産・・・・男性より明確ですね。 

     実はI社さんのある店舗はベッドタウンの駅前に立地し、若い女性やパートの主婦が帰宅途中に立ち寄る事が判明し 

     ました。そこで最上階の化粧品等を１階に移し、地下は食料品、１階は化粧品･日用雑貨、２階以上は衣・住関連と 

     して閉店時間をフロアーごとに変えて、それら働く『女性専用の店』に変えてしまいました」 

（ウ） 「なるほど。ＦＳＰのデータが店舗そのものを変えてしまったのですね。チェーンストア理論の破壊ですね」 

（塾） 「女性の年齢層別分析で言えば、その効果は食品よりも衣料品や化粧品に出てくるようです。 

     衣料品、特に季節性やファッション度合いの高い商品は、メーカーが企画段階で年齢層をきめて小売り業側にアプ 

     ローチしてくるのですが、実際に年齢層の分析をしたら１０歳以上違ったというのです。年々若い人たちのファッ 

     ションに刺激されて年配のご婦人方も着るものや化粧品等、若返っているようです。 

     因みに私の家内も着るものを購入する時とか、化粧品のブランド選定は娘の意見に従っていますね。メーカー･小売 

     り業側のステレオタイプの年齢層の決め付けはタブーですね。実際の見た目も若返っていると思います」 

（ウ） 「年配のご婦人のファッションは、若い人たちのそれに対して時差を持って追いかけるわけですか？」   

（塾） 「そうですね。場合によっては娘から去年・おととし着た物を貰って着ているケースがありますから・・。 

     ５０代、６０台は１～２年遅れでしょうか？ パソコンのインターネットとか、携帯電話だとか娘・息子から教わ 

     ってますから、価値観も自然と移転し、ライフスタイルも追いかける形で変化しているのだと思います 」 

（ウ） 「そうすると化粧品なんかは若い人から攻めた方がよいという事になりませんか？」 

（塾） 「おっしゃる通りです。百貨店の化粧品売場をご覧いただければ分かりますが、各メーカーの化粧品のポスターのモ 

     デルは若い人ばかり。美容スタッフも若い人ばかり・・。しかしながら顧客は５０台～７０台のご婦人。 

     ミスマッチもはなはだしいと疑問に思っていたのですが、実は正しい戦略だったと気が付きました。６０歳、７０歳 

     用といった化粧品売場には近づかないでしょう。若い人向きの品揃えの売場に行って会話をするうちに、目じりのシ 

     ワやシミを隠す化粧品も購入しているわけです。セルフサービスがなじまない理由がようやく分かりました」 

（塾） 「化粧品といえば新製品の場合にはサンプルを配布するわけです。年配のご婦人方は化粧品がただで貰える、旅行用に 

     使えるといって我先に貰いに来ますが購入は正直余り見込めないわけです。そこでｉ社さんでは自然化粧品の新製品 

     の販促でサンプルの提供を工夫しました。サンプルも高いコストですから・・。２０代の勤めている女性、ミネラル 

     ウォーター、ヨーグルト等の自然食品の購入者のキーで抽出してＤＭを送りました。即ち購入商品から自然志向の商 

     品を主に購入するライフスタイルを持った女性にターゲットを絞り込んだわけです」 

（ウ） 「なるほど。商品特性からライフスタイルを抽出したわけですね。過去からの購入商品の履歴があれば、それぞれの特 

     性を顧客のＤＮＡとして考えれば、読み解くことによってライフスタイルがあぶりだされますね 

     『併買分析』からターゲット顧客を抽出する考え方も非常に興味深いやり方だと思います」 

（塾） 「Ｏ社さんではマーケティングの議論でお話しましたとおり、商品の特性（＝ＤＮＡ・クラスター）から顧客のライフ 

     スタイルを幾つかに分けて定義づけしています。社内及びメーカーとの共通認識を持って勧めているわけです。 

     先ほどのｉ社さんの事例と似ていますが、あるメーカーが鉄分強化の健康食品（スナック）の新製品のプロモーショ 

     ンを持ち込みました。貧血に悩む女性は多いですから過去の購入データからプルーンやひじき等の鉄分の多い食品を 

     購入した女性顧客を抽出して、個々人に対して『ダイレクトレシート』で告知する販促を行いました」 

（ウ） 「購入商品からターゲット顧客を絞り込む方法から、ライフスタイルを洞察して絞り込む方法への進化ですね」 

（ウ） 「年齢層分析で1つ重要な事があります。ある地方の企業では１０年前の顧客の年齢層は４０台後半でした。そして現在 

     は５０台後半です。 

     確かに顧客の支持を集めてきた１０年ですが、確実に店舗も顧客も従業員も１０歳年をとったと云うことです。 

     上位顧客の購入金額は落ちました。１０年前には中学・高校と食べ盛りの子供がいましたが、今は巣立っている世帯が 

     多いと推測できます。『少子高齢化』は言葉としては認識するだけでなく、顧客のライフステージ・ライフスタイルの 

     変化であり、ビジネスの変化を求められているとデータを通して認識する必要があるでしょう」 

 

       

      

 顧客データの分析と活用 
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ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（７） 【顧客データ活用の最前線ー⑥】（～２０１１年）・・・・「顧客のトレーサビリティ」 

 

（ウ） 「他に、顧客データのユニークな使い方はありますか？」 

（塾） 「実は販売後の『顧客のトレーサビリティ』が出来るようになった事が意外と知られていません」 

（ウ） 「牛肉等の生産地のトレーサビリティじゃないですか？ ＢＳＥ問題が引き金になった・・・」 

（塾） 「日本では２００４年に施行された牛肉のそれではありません。 

     数年前にＩ社さんのＰＢ商品の『減塩パン』で原材料の一部に表示の異なる事があり、指摘されました。 

     同商品は糖尿病等の塩分取得制限を受けている顧客が主に購入する性格を持ちますが、同社ではＦＳＰのレシートデ 

     ータから購入者を特定し、事情説明と今後の対応に対する内容をＤＭで送付して対応しました。 

     実はこれとほぼ同時期に、北海道のある企業が虚偽表示された牛肉を販売した事が発覚し、その対応策として購入者 

     に対して返金するとしたのです。ＦＳＰを実施してませんので購入者を特定する術を持たず、更に期間的に経過して 

     ることからレシートがなくても返金に応じるとしたため、中には牛肉購入とは全く関係ないと思われる多くの人々が 

     店舗に殺到して返金を求め、結果的に数千万円の損失を蒙った事件がありました。 

     このような商品の不具合や表示ミス等、対応を誤ると小売企業に対して経済的ダメージだけでなく、新聞・ＴＶを通 

     じての報道や、告知･謝罪の掲載は企業のブランドを傷つけ、信用を大きく落とす致命的なものとなります」 

（ウ） 「なるほど。ＦＳＰのデータを抽出すれば、誰が？何を？何時？購入したか分かりますね。 

     バッグや宝石等の高級品のように販売した商品に購入者が紐付けされ、何らかの不具合が生じた場合にはスグに対応す 

     るサービスが提供できる仕組みでもありますね」   

（塾） 「Ａ社さんでも同様に、メーカー側のミスで不具合な商品を納品してしまったと緊急の連絡が入った事があるそうです。 

     該当商品は既に陳列され、約３０個ほど販売されてました。生鮮食品だったため、すぐにその商品を購入した顧客を 

     抽出し、一軒一軒電話で連絡し、更に店長らが直接訪問してお詫びと事情説明をして回ったそうです。 

     『いくらメーカー側の責任といっても売った責任は我々の店側にあります』という事で顧客の信頼を繋ぎ止めるため 

     に手分けして回ったそうですが、月に２件立て続けに発生して訪問した時には、逆に顧客から同情を買ったそうです。  

     都内のＯ社さんでも同様なことをしたと聞いています 」 

（ウ） 「新製品購入後のリピート購入の有無を分析するトレーサビリティは良く聞くことですが、販売した不具合の商品購入 

     客の追跡は面白いですね。このような事故は自分のところだけでは防ぎきれませんから、発生した後の対応策が重要 

     です。迅速且つ適正な対応によって顧客のより強い信頼、ロイヤルティの獲得ができる好機でもあるのですから・・ 

     かっての米国の消費者調査結果ですが、多くの小売り業経営者は１位は『低価格』と予想しましたが、なんと５位で 

     した。消費者の第1位は『安心・安全で信頼できる店が欲しい』でした。 

     アイルランドのスーパークインの『グーフス』のように、如何に店側が提供する商品の安心・安全に心を配っている 

     かが問われています」 

（塾） 「日本ではＢＳＥ以降、中国の毒餃子事件で食に対する安心・安全の関心が非常に高まってきています。 

     更に悲しいことですが東日本大震災による福島原発事故で、放射性物質に対しては非常に神経質になってきています。 

     又、最近子供の食品アレルギー問題も無視できなくなってきました。 

     スーパーマーケットも食を通じての顧客の健康に対しての重大な責任を負うわけです。どんなに注意しても漏れる事 

     があるわけですから、ＦＳＰによるトレーサビリティをセフティネットとして活用する仕組みを整備して欲しいですね」 

（塾） 「それから面白いエピソードとしては、Ｍ社さんでは５食パックのインスタントラーメンの購入者上位をリストに出力し 

     たそうです。するとトップは何と自社の２０代の男性社員だったそうです。 

     1人暮らしでお腹が空いたらインスタントラーメンを常食とする独身男性のライフスタイルが浮き彫りにされました。 

     最近では『食育』の啓蒙活動等で健康で豊かな食生活を提案する役目をスーパーマーケットは持っている訳ですが、 

     提案する側がこの様な状況で・・・。目に浮かぶだけに、ちょっと切ない気もしますが・・・・・」 

 顧客データの分析と活用 

顧客：Ｐａｇｅ １２ 
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 顧客データの分析と活用 
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ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（８） 【顧客データ活用の最前線ー⑦】（～２０１１年）・・・・「出店戦略での活用」 

 

（ウ） 「新規の出店戦略等に関連する活用事例はありますか？」 

（塾） 「Ａ社さん、ｉ社さんでは新店舗における面白いデータが発見されて、それが出店戦略に生かされています」 

（ウ） 「ほう、どの様なことですか？」 

（塾） 「実は新店舗の売上高、購入客数、会員比率、会員の購入点数、購入金額、同月間の累計値等を追いかける中で、ＦＳ 

     Ｐを実施してなかった過去の新店舗との比較を試みたのです。 

     通常開店時にはお祭りですから非常に多くのお客様が来店して、開店期間は瞬間風速的に売上高が上がります。 

     しかしながらその後は店舗の来店客数と売上高はガクンと落ちて横ばいか、微妙な下降線を辿っていきます。 

     この辺まで描く曲線はＦＳＰ実施の有無に関わらずほぼ共通です。しかしながらＦＳＰ未実施店舗はその後も横ばい 

     か、なだらかな下降曲線を描いてゆきますが、ＦＳＰ実施店舗では徐々に売上高曲線が上昇カーブを描きます」 

（ウ） 「なるほど。会員客数の増加と正比例して増えるのですか？」   

（塾） 「いいえ。来店客数やカード会員の増加はそんなには無く、ほぼ一定の数値に落ち着きます。 

     約半年間で詳細を調べていくと、上位顧客の来店頻度と購入金額の増加が見られます。デシルで見るよりも購入金額 

     別で見ると顕著なのですが、月間の購入金額３万円以上、４万円以上の会員が半年間で４６～４８％増加し、２万円 

     以上も２４％近い伸びです。しかしながら１万円以下は殆ど変わりませんでした 。 

     ここから読み取れるのはＦＳＰのポイントの増加と共に会員の定着化が促進され、特に上位会員は他店に行く事がな 

     くなった、即ち固定客化が進み、結果、買上金額が上がったのでは・・といったものでした」 

（ウ） 「まさにＦＳＰのセオリー通りですね。既存店のＦＳＰ導入は数多く見て来ましたが、基本的に従来からの上得意客が 

     そのまま移行するというパターンはでしたが、今回の新店舗の事例は興味深いですね。 

     新規顧客がリピーターとなり、優良顧客になっていく過程が現れますね」 

（塾） 「Ａ社さんの新店舗でも同様のパターンが現れていました。新規顧客といっても、新店舗開店前には他の競合店等に行っ 

     ていたわけですから、単純に客数・売上高を追うのではなく、来店してくれた会員の固定化と購入金額の増加という事 

     でプロモーションを集中すれば良いのです。まさに『優良顧客の争奪戦』になるのですが・・・。 

     月間３万円、４万円、５万円といった購入金額別の客数の推移ですが、ＦＳＰじゃないと追跡できなかったものです」 

（ウ） 「なるほど。具体的にはどの様に購入金額を増やす方法をとるのですか？」 

（塾） 「販促ではなるべく早い時期にポイントを多く貯めてもらえるものの実施です。ポイントを貯める・使うという楽しさ 

     を早く体験してもらうことですが、特に上位会員の固定化を目指して特典を厚くすることをしています。 

     更には品揃え、価格、サービス等の顧客ニーズの把握と実施です。 

     品揃えについては競合店及び自社の店舗との品目別ベンチマークをして、早めに新店舗としての欠点の克服をする事 

     が重要ですし、来店してる上位顧客へのアンケート等が有効です」 

（ウ） 「そうすると早期に多くのカード会員を獲得すればするほどＦＳＰは効果を発揮する事になりますね」 

（塾） 「Ｍ社さんでは開店１週間前から新店舗の商圏の全世帯を回り、挨拶・紹介と同時に会員の申し込みを受け付けています。 

     開店時には相当数のカードを持った会員が来店し、店頭やチラシでは会員に向けた特典を大々的に打ち出して更に新規 

     入会を促進しています。現在では多くの企業でも実施していますが、開店前のチラシの一部に会員入会申込書を印刷し 

     て、開店当日に記入済みのものとカードを交換すれば、店頭での受付の混乱はある程度緩和できるようです。 

     Ｑ社さんでは新店舗近隣の、既存の優良会員に向けて開店予定日前日にクローズの特別招待セールを実施しています。 

     優良顧客会員としての特別扱いがキモですし、買上単価も高くなるそうです。 

     日本の場合には既存の競合店が必ず存在しますので、これらのやり方はＦＳＰの威力を発揮するようです 」 

（ウ） 「出店戦略で地図情報の活用はありますか？」 

（塾） 「具体的な方法は分からないのですが、聞いて見たら利用していると言うことです。 

     実商圏は開店後にデータ分析で明らかになりますが、開店前には地図による競合店・学校・工場・道路・鉄道等の位置 

     と、商圏の年代別・性別等の人口、世帯数の組み合わせに、過去の出店の経験値を加えれば相当正確な出店プランが立 

     てられると思います。これによって仮説・実行・検証といったサイクルで新店舗を成功に導く事が可能と思います」 

 顧客データの分析と活用 

顧客：Ｐａｇｅ １４ 



新店舗における週間客数・売上の推移パターン 

10000 

5000 

15000 

20000 

１ケ月 ２ケ月 ３ケ月 ４ケ月 ５ケ月 開店 

ＦＳＰ店舗 

通常店舗 

開店 
５ケ月後 ～9000 

10000～ 
  19000 

20000～ 
 29000 

開店 
第一週 ～9000 

10000～ 
  19000 

 20000～ 
  29000 

30000～ 
  39000 30000～ 

  39000 

40000～ 
40000～ 

 顧客データの分析と活用 

～¥4,999 

¥5,000 

～¥9､999 

¥10,000～ 

  ¥19､999 

¥20､000～ 

 ¥29､999 

¥30,000～ 

  ¥39､999 

¥40､000以上 

会員購入内訳  1､000人                   2､000人                      3､000人     

1､455 

723 

975 

1､598 

1､158 

1､922 

2､241 

929 

1､195 

2､013 

1､472 

2､479 

3､220 

1､287 

1､502 

2､291 

1､703 

2､724 

1997 

1998 

1999 

1997 

1998 

1999 

1997 

1998 

1999 

1997 

1998 

1999 

1997 

1998 

1999 

1997 

1998 

1999 

会員の客単価の向上が店舗の売上高を押し上げる 

参考：Ａ社 

購入金額の増加 

顧客：Ｐａｇｅ １５ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（９） 【データ活用の実情についてー⑧】（２０１１年）・・・・「Ｏ社、Ｉ社の先進性の秘密」 

 

（ウ） 「日本ではＩ社さんとＯ社さんが顧客データベースの活用分野で最も進んでいるといった印象を持っています。 

     逆の質問になりますが、大竹さんは両社がうまく言っている要因としてどう考えていますか？」 

（塾） 「共通するのは先ず第一にトップの決意とリーダーシップでしょう。 

     顧客情報の活用の方針を明確に出されてます。 

     Ｉ社さんでは地域の優良顧客との信頼関係の強化を目的に、顧客データを元にした商品作り、売場展開等を目指 

     すとしています。ＦＳＰスタート時には『単なるポイントカードにはしてはならない』といったトップの強いメ 

     ッセージがありましたが、それに沿った形で進められてきています。 

     Ｏ社さんでは大手全国チェーンとの競合が激しくなる中で、『上位３０～４０％の顧客の囲い込みが生き残る上で 

     の重要課題である』とし、更に『個々の顧客のライフスタイル（クラスター）に基づいた店作りと提案を明確に目 

     指す』と時々の方針を明確に示しています。 

     両社共に１０年以上にわたってその目的とするところがぶれないどころか、着実にステップアップしています」 

（ウ） 「なるほど。分析自体が先行、目的化するのではなく、先ず企業の目的があって各種分析が付いてくるわけですね。 

     具体的にはどのような特徴があるのですか？」 

（塾） 「Ｉ社さんの場合にはＦＳＰ実施と同時に、販促予算の半分を店長の裁量にまかせ、顧客に対する施策・責任を任せ 

     ています。本部はそれをサポートせよという形で、従来のチェーンストア理論から逸脱しています。 

     顧客に１番近い店舗主体の運営に移行し、顧客情報の本格活用も店舗主体、本部支援を目指しました。 

     店舗及び本部企画の各種プロモーション、ＤＭ、チラシの効果・効率は、地図情報とも連動させて素人が直感的に 

     理解できる形で提供され、何時でも現場の店長が利用できるようになっています。 

     特に他店で実施したプロモーションの成功事例等は情報共有するだけではなく、一部は本部企画として全店レベル 

     でも活用しています。又、競合店対策も本部の支援を元に、ＤＭ等によるステルス・マーケティングで対抗して、 

     高い効果と効率を上げています」 

（ウ） 「私も訪問しましたが地図情報を使っての情報活用ということでは、私の見た中で世界でもトップクラスといっても 

     良いでしょう。それから最も顧客に近い店舗（店長）にエンパワメント（権限委譲）はすばらしいですね。 

     顧客サービスは現場で発生し、リアルタイムでの対応が求められます。いちいちマニュアルや本部にお伺いを立て 

     ていたのでは実現不能ですから、本部が支援に回る逆ピラミッド型の組織・オペレーションが理想です」 

（塾） 「Ｏ社さんの場合には全国チェーンとチラシを使っての競合では勝ち目がないということでカード戦略を志向し、Ｆ 

     ＳＰに移行してターゲットを絞り込んだＤＭの仕組みを作り上げました。チラシよりもターゲットを絞り込んだＤ 

     Ｍの方が効果・効率共に高く、早くからメーカーと一緒にプロモーションの『取り組み』を積み重ねてきました。 

     その結果、優良顧客の囲い込みには成功し、大型店とは互角以上にわたりあい、10年以上売上を伸ばしてきました。 

     その後優良顧客の囲い込みだけでは成長に限界を感じ、更にトップの認識も個々の顧客のライフスタイルが明確にな 

     ってきた時代にあって、今までの大雑把なスーパーマーケットの経営手法ではダメだという結論に至りました。 

     顧客カテゴリーマネジメント（ＣＣＭ）といったユークロップスの考え方に共鳴したのだと思いますが・・・。 

     ＦＳＰの次に進む段階の解答を英国のテスコ社に求め、渡英して研究し、顧客のライフスタイルを分析し独自のクラ 

     スターを用い、提案型（Push Marketing）を志向しました。 

     勿論テスコ社がシステムの全容やノウハウを全て開示するわけではありませんから、独自に商品属性（ＤＮＡ）を 

     決め、購買データから顧客のプロファイルを作り、店舗をそれに合わせた品揃え、売場に変更しました。 

     商圏には果樹園、メーカーの事業所、温泉街、リゾート地等があり、それぞれの顧客のライフスタイルがあってニ 

     ーズが異なるわけです。それらニーズに合わせての店作りだけでなく、個々の顧客のライフスタイルと（潜在）ニ 

     ーズを顕在化させるために、メーカーと連携してレシートにクーポン商品を印字して販促に役立てています」 

（ウ） 「通常のＦＳＰはリピート来店を目的とする「PULL型」マーケティングでした。 

     テスコ社は顧客をライフスタイル別にきめ細かく分析し、商品・サービスを提案して潜在ニーズを顕在化させて購 

     買に結び付ける「PUSH型」マーケティングを志向して成功しているわけです」   

（塾） 「ロイヤルティ・マーケティングですね」 

（ウ） 「O社さんのチャレンジはまさにテスコ社と同じで、私の知る限りこのような素晴らしい仕組みを構築している企業 

     は世界で2社しかありません。本当に素晴らしいと感動しました。敬意を表したいと思います」 

、 

       

      

 顧客データの分析と活用 

顧客：Ｐａｇｅ １６ 



200万人のお買い上げ情報の高度利用 離反顧客を呼び戻して売り上げ増加 

チラシを削減して、ヒット率の高いDMに転換 限りない可能性を秘めたFSP 

イズミヤHP 

 顧客データの分析と活用 

イズミヤ㈱：ホームページでＦＳＰの取り組みを訴求 

人口約87万人。32万世帯が暮らすこの山梨県において、40万枚という世帯数以上の発行枚数を誇り、 

来店者の実に90％以上が使用し、売上の実に95％を占めるオギノカード。 

このオギノ独自のカスタマー戦略には、より親切に、よりきめ細かくより高度な対応を、お客様一人ひと 

りに提供するという、マス・マーケティングとは異なる効果的なプロモーションがあり、高度に細分化され 

たリテールビジネスでのマーケティングの醍醐味があるのです。 

 

  
オギノカードで使用される戦略は、フリークエント・ショッパーズ・プログラムというお客様一人ひとりへの 

高いサービスを提供するためのマーケティング戦略を応用したもの。 

この販売戦略はお客様一人ひとりによって異なるライフタイルや嗜好性をデータ化し、店舗の商品構成 

やセールスプロモーションに役立てていくシステムです。 

POSは商品の販売情報を記録することに対して、これはお客様の情報を記録するシステム。購入ごと 

にポイントを付加する会員カードによって、収集した購買履歴を管理・分析し、販売促進につなげ、個別 

のお客様ごとに特典や、販売価格の設定、優良客が好む品揃え、店舗の棚割りや商品の仕入れになど 

にも利用されている手法です。オギノはこの手法をより深化させることで大きな効果をあげています。 

カードホルダーのお客様を購買履歴によって10段階に分類し、それぞれのお客様の動向を分析し、販 

売促進の仮説を立てていきます。 

その結果、より緻密なマーケティングが可能となり、効果的な販売戦略を実現しているのです。 

 

圧倒的なシェアときめ細かいマーケティングがもたらした情報が持つ意味・・・・・カード戦略 

個のニーズに対応するマーケティング・・・・・・ フリークエント・ショッパーズ・プログラム 

㈱オギノ：ホームページでＦＳＰの取り組みを訴求 

顧客：Ｐａｇｅ １７ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（１０） 【データ活用の今後の課題ー①】（２０１１年）・・・・データの精度・正確性に問題あり！ 

 

（塾） 「データ活用の論議をする中で、根本的な問題点にぶつかったケースがありました」 

（ウ） 「それはどの様なことですか？」 

（塾） 「データの精度です。ＰＯＳから上がってくるデータは仕組みとして商品データ、会員ＮｏのデータはＪＡＮコードを 

     スキャンするわけですから、正確性では担保されたものでしょう。問題は申し込み時の個人データの精度です」 

（ウ） 「申し込み時の顧客データの取得ですか？。具体的にはどの様なことですか？」 

（塾） 「多くの企業ではカード会員募集のキャンペーンを行って短期間に大量の会員を獲得しようとします。 

     多分店舗や従業員にも目標・ノルマが掛かっている事もあるでしょう。そうすると数だけを追って、申し込み窓口で 

     の記入欄のチェック等も必然的に甘くなります。 

     例えば私が一昨年、あるコンビニの電子マネーのカードを申し込もうと用紙に書き始めたら、店員さんが名前の欄だ 

     け記入すれば良いですといってカードを渡してくれたのです。この企業は単なるポイントカードだけで、ロイヤルテ 

     ィ・マーケティングはやる気がないな・・と半分がっかりしました。コンビニ以外のグループ企業の店舗でも使うこ 

     とがあるのに、テスコ社と比べて正直勿体無いな・・と思いました」 

（ウ） 「申込書の個人データは貴重です。住所なくしてはＤＭ等のコミュニケーション手段の放棄に他なりません。テスコ社 

     の申込書は顧客のライフステージ分類を考慮してますし、人種欄は宗教の戒律による豚肉･牛肉の販促の判断材料とな 

     ります。このコンビニは単純に電子マネーの量的拡大だけを狙ったとしか思えませんしＦＳＰ移行は無理がありますね」   

（塾） 「ついでにもう一件のエピソードをご紹介しましょう。ある企業でキャンペーンをやったら氏名欄には『ウルトラマン 

     太郎』、住所には『Ｍ７８星雲』と書かれたものがあったそうです。日本のＴＶ番組のヒーローですが・・・」 

（ウ） 「非常にユーモアのあるお客さんですね。年齢はいくつでした？ 興味がありますね」 

（塾） 「年齢までは聞いていませんでしたが、多分生年月日欄には紀元前Ｘ年とか西暦２２００年で２月３１日とか書いてた 

     んじゃないかと想像します。年齢で思い出したんですが各企業の担当者が異口同音で言うのは、女性の年齢は殆どが 

     ウソか空欄が多いそうです。実際の年齢よりも若く申告するそうですが、そんなに多くはサバは読んでないそうです。 

     健康診断時の男性の場合は年齢は正確ですが、身長は多め、体重は少なめ・胴回りは少なめに申告するそうですね」 

（ウ） 「何でそんなに誤魔化すのでしょうか？」 

（塾） 「クレジットの申し込みの場合には貸し倒れといったリスクの回避のために、住所や生年月日等、本人確認という事で 

     免許証やパスポート、健康保険証等で確認を取るため記載内容の正確性ということでは担保されます。それに対して 

     ＦＳＰ（ポイントカード）の場合にはリスクが少ない分、手続きを簡単にしてしまうからそうなるのも仕方ないかも 

     しれません。尤も店頭での面談で、口頭で生年月日の他に『干支』を聞けばすぐバレる話ではあるのですが・・」 

（ウ） 「面白い話ですね」 

（塾） 「もっと面白いのは、申込書で『生年月日』としますと誤魔化しがあるようですが、『お誕生日』にしますと正確に書 

     いてくれるといいます。多分『お誕生日プレゼント』が連想されて、正確に書かないと貰えなくなると思うのかもし 

     れません。せこい感じもしますが・・・」 

（ウ） 「『特典に従う』の典型でね。申し込みデータが不正確というのはデータ活用以前の問題ですね」 

（塾） 「Ｏ社さんでは２００６年にテスコ社の仕組み的なものを導入する際に、４２万枚ものカードの再発行をしました。 

     それによって氏名、生年月日、性別、家族構成、住所等の正しいデータを入手し、顧客マスターを整備し直しました。 

     その上で顧客ライフスタイル別に２０種類以上のクラスターを定義することが出来ています」 

（ウ） 「顧客の属性データといったインフラ部分がしっかりしていないと、データ活用にはたどり着けないかもしれませんね」 

     日本の多くの企業は、自社クレジットカードを除く現行のポイントカード（含む：電子マネー）の顧客の属性データに 

     関しての精度･正確性には多くの問題を孕んでいると思います。 

     更に属性データの中ではアレルギーや糖尿病・高血圧といった個々人の持病等も今後必要となってくるでしょう。 

     『個人情報保護法』といった問題もありますが、それ以上にこれらを抱える人々に対する安全・安心の食生活の提案 

     と品揃え、サービスがスーパーマーケットの重要な課題となってくるでしょう。      

     テスコ社のような高度な顧客データの活用を目指す場合には、この辺りがネックになるでしょうし、データ整備のため 

     の費用発生に対しては金額も大きいですから、経営トップにも決断が迫られる部分となるでしょう」 

（塾） 「おっしゃる通りカード更新の費用を現物カード費用、告知費用、申込書、データインプット費用等、単純に１枚１００ 

     円としても１００万枚で１億円、１０００万枚で１０億円の費用が掛かるわけですからハードルは高いですね。 

     テスコ社と同様のシステムを目指す場合に、最初に立ちはだかる難問になるかもしれません」 

、 

       

      

 顧客データの分析と活用 

顧客：Ｐａｇｅ １８ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（１１） 【データ活用の今後の課題ー②】（２０１１年）・・・・顧客のセグメンテーション 

 

（塾） 「顧客データの活用という問題は、『マーケティングに関する議論』のところで扱った、顧客のセグメンテーション 

     が益々重要になってきますね。顧客が『何を購入したのか？（Ｗｈａｔ）』を分析するのではなく、『何故購入した 

     のか？（Ｗｈｙ）といった』分析と洞察が重要になってきてるわけですから・・・」 

（ウ） 「そうですね。過去、人々は『消費は美徳』という事で買い物・即ちお金を商品と交換すること自体が楽しみでした。 

     『買い物は２０世紀最大のプレジャー（楽しみ)』と多くの人々は皆が持つ商品を購入する事、そして所有する事に 

     価値を見出していました。しかしながらそれらの熱気は冷め、９０年以降は急激に価値観が変わり、仕事を持つ主婦 

     にとってのスーパーマーケットでの『買い物はペイン（苦痛）』にすら変わってしまいました。 

     価値観の変化、それに伴うライフスタイルの変化が購入商品や購買行動を大きく変えたのです。 

     米国の車のメーカーが苦境に陥った原因の１つがここにあるでしょう。グレード別車種のラインナップにこだわり、 

     日本のメーカーが展開するライフスタイル別車種の開発に遅れを取りました。低燃費というのも技術性や経済性の一 

     面もありますが、それ以上にエコに配慮したライフスタイルを表現する手段として考えるべきです」 

（塾） 「マーケティング戦略の失敗ですね。航空会社のパンナムと一緒ですね」 

（ウ） 「そうです。画一的な販促手法で『顧客はみな同じではない』といったセオリーを踏んでいませんでした」 

（ウ） 「いずれにせよ『何故、購入するのか？』が分からないとメーカーは商品開発できませんし、小売業も品揃えが難しい 

     時代を迎えている事は確かです。更に価値観は拡散してますのでそれらを塊として捉える『セグメンテーション』の 

     重要性は益々増しています。なぜならば個々人に対する個別のプロモーションよりも、購買行動が似通っている顧客 

     を塊（グループ）化したほうが費用対効果が高いからです。テスコ社だけでも１６００万人のクラブカード会員がい 

     る訳ですから・・個々人単位での分析はムリがありますね。このセグメンテーションも固定的に考えるのではなく、 

     絶えず多くの角度からの見直しと、フレキシブルな顧客グループ化が重要でしょう。 

     大竹さんはテスコ社の本の翻訳の段階で、セグメンテーションについてどの様に考えましたか？」 

（塾） 「ウルフさんのおっしゃる通り、気の遠くなるようなデータをどのようなセグメンテーションをしてグループ化してい 

     ったかということでした。私は変数としては大きく６つあったと認識しています。 

         １）『人口統計的変数』 （年齢・性別・家族構成・職業・所得・教育・階級・階層・他） 

         ２）『地理的統計変数』 （地域・規模・気候・人口密度・交通網・ジオデモグラフィック・他） 

         ３）『購買（行動）変数』（ＲＦＭ＜購買頻度・金額・最新来店日＞・ロイヤルティ・購買時間・他） 

         ４）『心理的変数』   （ライフスタイル・趣味・嗜好・価値観・他） 

         ５）『時間的変数』   （リアル・時間帯・週間・月間・期間・長期・他） 

         ６）『商品特性的変数』 （健康志向・便利指向・ブランド志向・低価格志向・ベジタリアン・他） 

     １）、２）、３）は数字的に分析可能ですが、これだけでは顧客の購買行動の洞察はムリでしょう。 

     ４）、５）、６）のセグメンテーションが重要になりますが、アナログの世界であり、数値化するのが非常に難しい 

     分野にも拘らず、点数をつけてでもやってしまうところがすごいといった印象を持ちました。 

     これはマーケティングの専門家チームの高度な知識・スキルが必須だなと思いました」     

（ウ） 「テスコ社ではスタート時点でもマーケティング関係では約４０名、現在でも８０名以上のスタッフチームは関わって 

     いるといわれています。情報処理・分析を専門に行うダン・バンビー社、世界最大のダイレクト・マーケティングの 

     エージェントであるＥＨＳ Brann社も参画しています。英国最大の消費者分析情報を保持し、自社で使用するだけ 

     でなく、メーカーにも販売していると言われています。マーケティング部署以外の店舗運営関係でも、最近では現場 

     の数値改善のために、大卒の採用も理数系を多くとるようになったそうです」  

（塾） 「私は典型的な文科系ですので、マーケティングに出てくる各種分析・解析手法は非常に苦手です。私の知る限り日本 

     の小売業界もその大部分の人々は文科系で、小売業の経営も『４則演算』、即ち電卓レベルでやってきていますから 

     アルゴリズムなんて言葉を聴いただけで途方にくれてしまいます。日本の小売業界も理工科系の人材を採用してマー 

     ケティング・スタッフとして育成が必要と思いますが・・・日本で誰がその教育・育成を行うのか・・・？」 

（ウ） 「日本もこれからでしょう。文科系は関係ないでしょう。これから多くの分析・解析のツールが出てきますから、顧客 

     のアナログデータの取り扱いは文科系の得意とするところでしょう。セグメンテーションの話になりましたが、要は 

     Customer Centric, 即ち顧客を中心にしたマーケティング手法の進化が望まれているわけですから、これからの 

     私の課題としても取り組んでゆくつもりです。小売業界だけでなく、Amazonや楽天、更にはメーカーをも含む多く 

     の企業がこれから志向する戦略的な分野であると確信しています」 

、 

       

      

 顧客データの分析と活用 

顧客：Ｐａｇｅ １９ 



 

＊氏 名 

＊住 所 

＊性 別 

＊年 令 

＊他 

 

会員属性分類 

ＲＦＶ分析による分類 

＊Ｒ（最新来店日） 

＊Ｆ（来店頻度） 

＊Ｖ（購入金額累計） 

ロイヤルティ分類 

 

＊生活必需品を良く購入する会員、 

＊週に買物１００ポンド以上会員、 

＊週に３日以上来店する会員、 

＊グルメ志向の会員、 

＊生鮮やＨＭＲを良く購入する会員、 

＊価格プロモーションに敏感な会員、 

＊特定の商品ﾌﾞﾗﾝﾄﾞに対するﾛｲﾔﾙﾃｨ 

  が高い会員等に 

 

購買行動分類 

 

＊学生、 
＊ヤングアダルツ、 
＊ニューファミリー、 
＊熟年層、 
＊高齢ファミリー 
＊他 
 

ﾗｲﾌｽﾃｰｼﾞ分類 

ﾍﾞﾝﾀﾞｰ 
（１１００社） 

「ＴＩＥ」 

出典・参考 

 Chain Store Age 2002･2･15  

 顧客データの分析と活用 

テスコ社（英）のセグメンテーション 

この範囲のデータだ 

けでは現場での活用に
限界があるでしょう 

寺子屋 

顧客のセグメンテーションと情報活用 

顧客：Ｐａｇｅ ２０ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（１２） 【データ活用の今後の課題ー③】（２００２年～）・・・・「顧客とのコミュニケーション」 

 

（塾） 「顧客データを分析した次の段階は、現実的に現場で顧客とのコミュニケーションを通じての販促活動がテーマとな 

     って来ますが・・・」 

（ウ） 「そうですね。小売企業の場合には、昔より直接顧客との接点でビジネスを展開するといった絶好の条件が存在します。 

     特にスーパーマーケットの場合には顧客の来店頻度が高く、仮説・実行・検証のサイクルが非常に短いため学習効果 

     のスパイラルも高いといった利点があります。今週のプロモーションの結果はスグに検証でき、場合によってはリア 

     ルタイムに軌道修正が出来るといったメリットがあります。同じ小売り業でも百貨店や宝石店等の顧客の購買サイク 

     ルの長い商品を扱う業界ではマネできない事でしょう」 

（塾） 「なるほど。プロモーションでも予想を超えた反応等がありますから・・・。」 

（ウ） 「過去のマス・マーケティングの時代にはマス・プロモーションということでチラシ、新聞、ラジオ等のマス・メデ 

     ィアを通じてワン・ウェイ（一方向）の情報を流せば良かったわけです。 

     ＦＳＰの第２幕ではターゲットを絞り込んだＤＭの効果・効率が認識されます。散弾銃からライフル銃に変わるわけ 

     ですが、情報自体は企業側から顧客に対してワン・ウェイということでは大きな変化はありません。 

     第３段階ではＩＴ（情報通信技術）を用いてのツー・ウェイ（双方向）のコミュニケーションがキーとなります」 

（塾） 「顧客との双方向のコミュニケーションですか？」 

（ウ） 「そうです。顧客のニーズというものは顧客自身が明確に認識していない、即ち漠然とした『潜在ニーズ』である事 

     が多いという事は前にお話しました。その『潜在ニーズ』を『顕在ニーズ』に昇華した段階で購買に結び付くわけ 

     ですが、そのためには顧客の要望を明確にするための質問や、こちらからの情報提供、提案等による『双方向』の 

     コミュニケーションが必要になってきます。」   

（塾） 「そういえば東京のＯ社さんの部門担当者は極力売場に出て、顧客との双方向コミュニケーションに勤めてますね。 

     魚ですと顧客と話しながら産地や美味しい食べ方、調理法等の情報を提供して売上を伸ばしています。 

     顧客からも昨日の秋刀魚は旨かったとか、他の料理方法の知識の提供とか活発にやってますね」 

（ウ） 「世界のバザール（市場）はみんなそうですね。双方向のコミュニケーションが商売の原点だと思います。 

     しかしながらスーパーマーケットはセルフサービスということでその部分がカットされています。そこをＩＴで 

     埋めていこうというのが今後の大きな流れになるでしょう。 

     ＫＩＯＳＫ、ＰＣ、携帯電話、ディジタル・サイネージ等の活用が進んで行くでしょう」 

（塾） 「日本でもようやくチラシも各企業のＨＰでディジタルで見れるようになって来ました。又、あるＷｅｂサービス会 

     社に登録（無料）しますと、私の家の近隣のスーパーマーケットのチラシの売り出し情報がメールで送られてきま 

     すし、季節の料理のレシピや生活の便利アイデア等もあって良いですよ。もちろん携帯でもOKのようです」 

（ウ） 「テスコ社ではＩＴ活用に力を入れていますが、ワイン・クラブの会員には携帯で情報を流し始めています。 

     ＨＰでは競合他店との価格比較情報の提供や、個々人の買上レシートにもクーポンを打ち出したりしています。 

     過去からやってきた年４回のステートメントやＤＭだけでは、費用的にもタイムリー性といったことでは限界があり 

     ましたからＩＴでより多くのコミュニケーション・チャネルを開拓する努力を継続しています。 

     そういえば韓国では地下鉄の壁面に商品陳列の写真のパネルを貼り、商品の2次元バーコードをスマホで読み取って 

     受注を行うといった実験も始めてますね」 

（塾） 「スマホといえば日本のハンバーガーチェーンでは、会員が持っているスマホのＧＰＳ機能から現在地を割り出し、 

     近隣の店の閑散時に特別クーポンを送って来店を促すといったこともやっていますね。 

     日本では携帯自体に電子マネー機能を搭載させているものもあって、今後の発展がきたいされています」 

（ウ） 「企業側からすれば『送りたい情報』を誰に？、何時？、どの様なチャネルで？、低費用で実現できるわけですから、 

     世界中の小売業がＩＴを如何にビジネス日取り込むかを試行錯誤しています。 

     一時期、究極の『ワンtoワン・マーケティング』はコストと手間の問題で採算に合わないとされてきましたが、『 

     ビッグデータ』活用の発展、即ち膨大な量の生データの蓄積と検索のローコスト化、高速化が急速に進んでいます 

     から、顧客のセグメンテーションの自由度が上がって実現される日も近いでしょう。 

     顧客も情報武装し、更に食品に対しては無農薬・トレーサビリティ・アレルギー源・カロリー・添加物・遺伝子・ 

     開発エピソード・調理法等々より多くの情報を求めています。昔の小売業の店頭における社員と顧客との会話を補う 

     形で、ＩＴによる双方向コミュニケーションが今後も進展してゆくでしょう」 

、 

       

      

 顧客データの分析と活用 

顧客：Ｐａｇｅ ２１ 



ＩＴ（情報通信技術）の進化が顧客とのコミュニケーションを変える！ 

 顧客データの分析と活用 

Data Warehouse 

・請求書発行 
   （ｸｰﾎﾟﾝ＋手数料） 

・販促活動分析 
・商品販売分析 
・協同販促企画 
・各種提案 

取引先とのコラボﾚｰション 

売上登録・顧客サービス 
特典の償却及び拡張機能 
クーポン（レシート）発効 
ポイント処理 

店頭・ＰＯＳシステム 

各種情報提供・ｱﾝｹｰﾄ・ｹﾞｰﾑ 
ｸｰﾎﾟﾝ、ﾎﾟｲﾝﾄ券、ﾚｼﾋﾟの発行 
特典の償却及び拡張機能 

ＫＩＯＳＫ端末 

各種情報提供・ｱﾝｹｰﾄ 
ｸｰﾎﾟﾝ、家計簿 
ｵﾝﾗｲﾝ･ｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞ 
SNS(ﾂｲｯﾀｰ） 

ＰＣ（Ｗｅｂ） ﾃﾞｨｼﾞﾀﾙ･ｻｲﾈｰｼﾞ 

各種情報提供・ｱﾝｹｰﾄ・ｹﾞｰﾑ 
拡張機能 

Ｎｅｔスーパー 

商品の配送 
取付･修理・他 

Ｍｏｂｉｌｅ 

各種情報提供 
ｱﾝｹｰﾄ、ｸｰﾎﾟﾝ 
ｵﾝﾗｲﾝｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞ 

商品部（バイヤー部門） 

・エリア・店別顧客ﾌﾟﾛﾌｧｲﾙ 
・ 〃  顧客購買動向 
・ 〃  年代別顧客層 
・メーカー協同販促企画・分析 
・イベント・販促・ＤＭ結果分析 
・カテゴリー/ブランド/ＰＢ 

本部・営業企画部門 
・会員ライフスタイル分析 
・イベント企画・分析・評価 
・特典・報奨  〃 
・対競合店対策・店指導 
・会員の維持・拡大策 
・チラシ・ＤＭ等効果分析 
・各種分析 

店 長・ 部門担当 
・エリア別/年代別/ランク別動向 
・ベスト顧客リスト（100～200） 
・ロスト顧客リスト 
・店企画イベント・販促結果分析 
・競合店対策の販促企画・分析 
・各種分析 

ＤＭ 

各種情報提供・ｱﾝｹｰﾄ 
通販 

データ活用：２１世紀型スーパーマーケットの近未来イメージ 

顧客：Ｐａｇｅ ２２ 

コ
ミ
ニ
ュ
ケ
ー
シ
ョ
ン
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ス
ト 

マス・マーケティング 

チラシ・新聞・ＴＶ 

＊不特定多数対象 

＊一方通行のｺﾐﾆｭｹｰｼｮﾝ 

＊効果測定困難 

＊画一性－大 

＊コスト大 

＊情報量－小 

＊情報内容－主に価格 

One Way Two Way Communication 

ＰＣ，ＫＩＯＳＫ、携帯電話、（スマホ） 

＊個別・全体双方可 

＊双方向ｺﾐﾆｭｹｰｼｮﾝ 

＊効果測定可 

＊個別・ﾊﾞﾗｴﾃｨｰ 

＊コスト小 

＊情報量－無限 

＊情報内容－規制無し 

ワンｔｏワン・マーケティング 

ダイレクトメール 

＊ﾀｰｹﾞｯﾄ絞込み可 

＊一方通行のｺﾐﾆｭｹｰｼｮﾝ 

＊効果測定可 

＊画一性－中 

＊コスト大 

＊情報量－中 

＊情報内容－価格・商品 

ターゲット・マーケティング 

http://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%83%95%E3%82%A1%E3%82%A4%E3%83%AB:FarmaDigital.JPG
http://www.clipart.jp/www2/img/1biz/gurapf/cbiz018.jpg
http://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%83%95%E3%82%A1%E3%82%A4%E3%83%AB:FarmaDigital.JPG

