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ＦＳＰ・失敗･成功の方程式 

① 【進むＦＳＰ成功・失敗の色分けー概観】（2002） 

     「山本七平氏の指摘」 

② 【日本のＦＳＰの評価と失敗の方程式】（～2002） 

      「2002年のFSP FORUMから」 

③ 【日本のＦＳＰの評価と成功の方程式ー①】（～2002) 

     「2002年のFSP FORUMから」 

④ 【日本のＦＳＰの評価と成功の方程式ー②】（～2002) 

     「危機感から生まれたトップのリーダーシップ」 



（１） 【進む成功・失敗の色分けー概観】（２００２年）・・・山本七平氏の指摘 

 

チェーンストアエイジ誌の２００２年１１月号に、日本のＦＳＰの現状について流通評論家の山本七平氏は下記の分析と 

論評を寄稿している。要約すれば下記の通りとなる。 
 

日本の戦後最悪と言われた不況が訪れた１９９７年以降、低価格競争に疲弊し、経営破たんのふちに晒される中において、 

多くのスーパーマーケットは米国で広がりつつあったＦＳＰに希望を託し、一気に導入機運が高まった。 

その結果、１９９９年は『ＦＳＰ元年』と呼ぶにふさわしく、多くの企業がＦＳＰをスタートさせたのである。 

ＦＳＰの第一ステップは会員と非会員の特典・報奨に代表される差別化によるカード会員募集であり、短期間にどれだけ 

多くの会員を集めるかが重要課題である事を、カードプログラムの事例を交えて述べてきた。 

その結果ポイントカードのスタート１年以内に、会員と非会員の購買金額の差が明らかに出ると共に、ポイント３倍セー 

ル等の新しい販促効果も出始め、企業トップを含めＦＳＰは成功したと喜んでいたのである。 

しかしながら時間の経過と共に、その効果も徐々に薄れ始め、「１年目は良かったが２年目以降は経費ばっかりかかって」 

と急に歯切れが悪くなるのであった。 

その最大の原因としては、自社だけでやっている分においては効果が目に見えて顕著であったが、同業他社が追随するに従 

って、ポイントカードの神通力は消滅し、差別化のためのポイント３倍、５倍といった不毛の消耗戦に巻き込まれるケース 

が増えてきたのである。当初目論んでいたチラシ経費の削減策も社内抵抗勢力（？）からの脅しや、中途半端な削減で売上 

減少を招き、あわてて元に戻す等迷走が続き、結局もとのやり方に戻っているのが大多数であった。 

従来のチラシ経費に加えて、新たなポイント等の経費増は、景気低迷で弱った企業の体力を更に蝕んで行く結果を呼び込ん 

だのである。 

ウルフ氏が「個客ロイヤルティ・マーケティング」（ダイヤモンド社）の冒頭で述べているように、『ほとんどの失敗は第 

二幕に起きる』の通り、日本のポイントカードを実施している企業の約９０％以上が第一ステップで足踏みし、第二ステッ 

プに進めないでいるか、停滞、もしくは頓挫していると推定される。 

第二ステップは大量に集めた玉石混交のカード会員を、顧客データベースによって購買金額をキーにＡＢＣ分析し、ランク 

付けして上位顧客に特典を傾斜させて、リテンション（維持）を高め、売上を安定的に拡大させていくものとなる。 

何故、ＦＳＰの第二幕に進めないのであろうか？ その原因は大きく２つあると考えている。 

その第１の原因は、「ポイントカード＝ＦＳＰ」と勘違いしている経営者・担当者が未だ数多くいる事にある。 

即ちＦＳＰの本質を理解せず、表層的に販促手段として不勉強のままスタートさせた付けが回って来たに過ぎないのである。 

日本のポイントカードの場合、申込書、パンフレットに特典が開示されており、そのため競合他店にすぐに真似され、同質 

化競争に陥り、実質的なディスカウントの先送りであるポイント５倍、１０倍という還元率競争に迷い込んでしまう。 

こうなるとポイントは一種の麻薬と一緒で止める事は出来ないし、どんどん強くしないと効果がなくなるし、最後には企業 

体力そのものを蝕み、見えない不良債務として蓄積し、その先には経営破たんといった企業の死が待ち構えている。 

第２の原因はカード会員を数多く集めれば集めるほど、優良顧客も多く集める事が出きるが、それ以上にその中には出血商 

品目当てのチェリーピッカーが数多く紛れ込むのである。 

膨大な玉石混交会員に対するポイントプログラムは、過去やってきたマス・マーケティングがベースで恒常的経費増の構造 

に加え、新たにポイント経費がずっしりとのしかかって経営を圧迫しているのが現状の構図であろう。 

ウルフ氏の唱える『ベスト・カスタマー』（優良顧客）に対するプロモーションに軸足を移すべきなのである。 

出典：ﾁｪｰﾝｽﾄｱｴｲｼﾞ2002･11･1 
  越後七平 

「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 
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ＦＳＰ成功・失敗企業の代表的な声 

○競合相手が出てきても負けない方策が分かった 

○粗利率が１～２％上昇した 

○チラシ経費が３０～８０％削減できた 

○上位ランクと下位ランクの会員では、購入する商品が 

  異なる事が判明した 

○年間購入額２百万円以上の優良会員、数百人に対 

  して特別優待プログラムを企画・実施した 

○ＦＳＰをやって売上・粗利が上がらないのだったら止 

  めた方が良い 

○うちの店にはバーゲンハンターは来て貰わなくて良い。 

  どうぞ他店へ・・ 

○社員の意識・行動が変化しつつある 

○ＦＳＰ実施後の出店は全て成功。 

○顧客と商品の関連が数字で見えてきた 

○上得意客の流出・離反に対して手を打ち、引き戻す 

  事が可能となった 

○メーカーとの連携も軌道に乗り始めた 

○競合店が出てきても上位３０％の顧客の流出はごく 

  わずかなことが分かった 

●１年目は客数・売上ともに増加したが  ２年目以降 

  は効果が見えない 

●競合店対策でポイントが３倍・５倍になり、経費だけ 

  が増大した 

●チラシを試しに止めたが、客数・売上が落ちたので 

  あわてて元に戻した 

●チラシ削減を社内で提案したが、営業から売上減の 

  責任を取れるのか？と追求された 

●ポイント残の蓄積が膨大となり、監査法人から会計 

  処理の勧告を受けている 

●顧客情報をどのように活用して良いのか分からない 

●会員どころか社員すら自社のＦＳＰについての知識 

  も認識もなくて愕然 

●プロモーションをやっても会員の反応が今一つだ 

●ＦＳＰを今後一体どうすれば良いのか？正直にいって 

  困り果てている 

●トップから成果を早く出せといわれて困惑している 

●ポイントプログラムに関する問合せ・不満がチェッカー 

  に集中して大変 

成功企業 失敗企業 

出典： 2002･11  越後七平 
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（２） 【日本のＦＳＰの評価と失敗の方程式】（～2002年）・・・・2002年のFSP FORUMから 

 

（塾） 「ウルフさん、今日は1日お疲れ様でした。ＦＳＰ実施企業の視察や、各企業ＦＳＰ担当の皆さんとのディスカッショ 

     ンでお疲れの事と思いますが、昨年、一昨年と比べて如何お感じになりましたか？」 

（ウ） 「まずお答えする前に、今回もこのような視察やミーティングの場を設けていただいた大竹さんを始め、今日来ていた 

     だいた日本のＦＳＰ実施企業の友人の方々に厚く御礼を申し上げます。 

     私の印象としましてはお世辞抜きに日本のＦＳＰ実施企業の幾つかが、世界レベルに達している事に驚いています」 

（塾） 「確か２年前に私に漏らされた本音としては、日本のＦＳＰの進むスピードが遅すぎるとのご指摘でしたが・・」 

（ウ） 「２年前はそう言った印象でした。しかしながら今回の印象は例えるならば夜と昼との違いと言ってもよいほど劇的に 

     進化していました。一種の感動すら覚えています」 

（塾） 「あの場ではCongratulations（おめでとう）とおっしゃったようですが・」 

（ウ） 「そうです。皆さんの大きな変革とＦＳＰの成功を聞いて、非常に嬉しく思い、祝福と言う意味でおめでとうございま 

     すと申し上げたのです。」 

（塾） 「ウルフさんに認められたと言う事で非常に嬉しいのですが、どのような点を高くご評価いただけたのでしょうか？」 

（ウ） 「先ず、今回の皆さんとのディスカッションの中で強く感じたのは、ＦＳＰの取組に対する自信というものでした。 

     以前、ポイント制に対しましては費用対効果及びプログラムの固定化と言う理由で、否定的な事を申し上げて来まし 

     たが１００円で１ポイントを２００円で１ポイントに還元率を変更したり、会員価格と組み合わせたりして多くの工 

     夫をされてました。 

     チラシを含めての費用の削減効果、荒利率が１～２％上昇したというお話を聞いてキチンとやっておられるという感 

     じを持ちました。会員向のＦＳＰプログラムも驚くくらい短期間で充実させています」 

（塾） 「具体的に印象に残った点では如何でしょうか？」 

（ウ） 「Ａ社さんは優良顧客の識別と品揃え・サービスの充実は商圏を拡大する効果を生みました。３０Ｋｍも遠くに会員の 

     方がいるなんて驚きです。シンプルですが素晴らしいＦＳＰであり、ドロシーレーン・マーケット、スーパークイン 

     と並んで世界のベスト３に入ると思います。 

     又、Ｏ社さんのスクラッチカードのＤＭも良い方法ですし、Ｘ社さんのお買上金額で翌月のポイントレートが３，５ 

     倍になる等の工夫は世界クラスのプログラムと言ってもよいでしょう。 

     Ｓ社さんのポイントレートの引き下げは、まさに私の言ってきたコストの変動化という基本原則そのものです。」 

（塾） 「ウルフさんの指摘され続けてきたポイントカードの欠点を克服できたと言う事でしょうか？」 

（ウ） 「そうです。ポイントは費用の発生の先送りや、貯めるという楽しさはあっても、プログラムの固定化や還元レートの 

     エスカレーション等、財務的に問題があると指摘してきました。反対の立場だったと言っても良いでしょう。 

     しかしながら色々と工夫されたり、会員価格制と組み合わせたりしてベストな形ができてきたようです。」 

（塾） 「今回、情報交換会で集まられた企業はＦＳＰの成功組と言っても良いでしょう。しかしながら私の考えですと日本の 

     ＦＳＰ実施企業のおよそ９割以上の企業が失敗か、又は成功の実感を持てないでいると思います」 

（ウ） 「前回もここでディスカッションしたポイントカードの問題ですか？」 

（塾） 「そうです。日本のポイントカードのルーツはスタンプカードという仕組でした。一定金額毎にスタンプ（印）を押し 

     て貰ってカードがフルになったら特典（景品・クーポン券）と交換できるという古典的な販促ツールでした。 

     今のポイントカードの多くはＰＯＳの登場でそのスタンプが電子的に処理されるようになっただけで、販促の域を出 

     ていません。逆にディスカウントの先送りで蓄積されたポイントが、隠れ債務化等の財務的な問題点として噴出して 

     いるのが実情です」 

（ウ） 「ポイントプログラムだけとってみれば、表面的にはＦＳＰと見分けがつきませんからね。 

     ２倍、３倍等続けていれば財務的に破綻するのは時間の問題となるでしょう」 

（塾） 「欧米でもＦＳＰに挑戦して成功に到っていない企業も多いと思いますが、ウルフさんのコンサルタントとしてのご経 

     験から『ＦＳＰの失敗の方程式』ともいえる原因についてどうお考えですか？」 

（ウ） 「私は原因として大きく２つあると思います。 

       １番目は『トップマネジメントのコミットメント不足』, 

       ２番目は『社員に対する正当な評価制度の不備』挙げられるでしょう」 
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                  ＜前ページより続く＞ 

 

（塾） 「トップマネジメントのコミットメント、約束･宣言とういう意味ですか?」 

（ウ） 「そうですね。企業組織が大きくなればなるほど変化（変革）に対しての抵抗は大きくなります。前回もお話しました 

     が人間変化を前にすると誰でも戸惑い、迷い、悩むものです。基本的に変えたくないのが本音です。 

     トップとして経営の変革ですからしっかりと決意を示す一方で、ＦＳＰ移行に伴う変化の影響や、組織･社員の心理的 

     抵抗を最小限に抑える策をしっかりと講じなければなりません。 

     そのためには事あるたびに全社員に向けて、ＦＳＰの取組が如何に重要な企業課題であるか、全社員の参加が必須で 

     あるかをメッセージとして発し続ける必要があります。 

     優良顧客をリテイン（保持）するためにはＣＳ，即ち『顧客満足』が必須条件となります。 

     不満を抱いた顧客は黙って競合他店に流出してしまいます。『顧客満足』とは顧客の期待に対する企業からのコミット 

     メント（約束・宣言）であり、トップマネジメントのコミットメントが現場の社員を通じてお客様に伝わるのですから、 

     トップの継続した熱意と忍耐が必要となるのです。リーダーシップと言われるものの発揮です」 

（塾） 「そういえば素晴らしいＦＳＰをやっておられる企業に共通するのは、店を見ても一人の意思で動いていると感じる事が 

     多いと言う事です。トップのメッセージがハッキリしていると言う事でしょうか？」 

（ウ） 「そうですね。ドロシーレーン・マーケットのノーマン・メインさん、スーパークインのファーガル・クインさん、日 

     本でもA社さん、Ｏ社さん、Ｙ社さん等のトップの皆さんのメッセージそのものが企業の理念･哲学となって、社員の 

     1人1人の日常の行動のベースになっているんだと思います」 

（塾） 「２番目の社員に対する正当な評価制度の不備と言うのはどう言う事でしょうか？」 

（ウ） 「過去からスーパーマーケットのマネジメントは商品中心であり、社員の評価も担当商品の売上･在庫･利益率・ロス等 

     の数値で行われてきました。 

     しかしながら企業の売上・利益をもたらしてくれているのは実際にはお客様です。ですから従来の商品主体の評価制度 

     だけでなく、顧客という新しい経営のメジャメントを導入し、評価制度として定着させるべきです。 

     商品のロスの管理も非常に重要な評価の指標ですが、年間１万ドル以上購入してくれているベストカストマーのロスト 

    （流出）の方がはるかに企業経営にとってダメージが大きいはずです。 

     単年度ではなく、来年以降10年分、20年分の売上・利益に換算すれば簡単にご理解いただけるでしょう。 

     優良顧客を増やす事は企業の『優良資産』を増やす事とイコールなのですから、優良顧客の獲得･維持･拡大、そして流 

     出に対しては企業トップにとって重要なマネジメント項目ですし、現場のラインである店長の査定・評価の仕組の中に 

     組み込むことが必要なのです。」 

 

 

 

 

 ＦＳＰ成功･失敗の方程式 

 「トップ、社員、ベンダーを含めＦＳＰの本質の理解不足のままスタート！」 

*導入動機の曖昧さ……競合店がやったから・、海外成功事例、販促手段 

*トップの担当者への「丸投げ」……勉強不足、ﾘｰﾀﾞｰｼｯﾌﾟ不在、人事異動 

*決定のプロセスの誤り……経営改革問題、戦略問題、組織、プロセス 

*ＦＳＰ＝販促手段という錯誤……スグの効果・結果を現場に要求 

*ポイントカード＝ＦＳＰという錯誤……３倍、５倍の泥沼 

*ポイントカード＝値引という錯誤……隠れ不良債務化 

*顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽの認識不足……顧客情報の重要性の認識 

*ＦＳＰ導入がｺﾞｰﾙという錯誤……ＦＳＰのスタート台、顧客満足競争 

*データ・情報活用論議……仮説・実行・検証ｻｲｸﾙの不勉強 

 「ＦＳＰ失敗の方程式」 
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（３） 【日本のＦＳＰの評価と成功の方程式ー①】（～2002年）・・・・2002年のFSP FORUMから 

 

（塾） 「では、逆に『ＦＳＰ成功の方程式』と言えるものはありますか？」 

（ウ） 「失敗の方程式の裏返しになりますが、昨年のＦＳＰ ＦＯＲＵＭで出した『ＦＳＰ成功の６つのキーワード』を見て 

     いただければ良いでしょう 

         ①『コミットメント』（約束・宣言） 

            顧客に対して、自分の企業としてこうありたいという理念・哲学の発信です。ＦＳＰの「魂」です。 

         ②『差別化』（会員／非会員、会員間、競合他社） 

            自社の歩視ショニングの明確化で、同質化競争に巻き込まれないためにも必須です。 

         ③『単純化』（シンプル） 

            性別、年代別を超えた分かりやすさが必要です。企業都合の複雑化は不親切で不信、不満の温床です。 

         ④『柔軟性』（固定化・陳腐化・既得権化の排除） 

            経費、プログラムの固定化はＸ。顧客は飽き易いですから絶えず関心を引く努力が必要です。 

         ⑤『情報活用』（顧客データベースの活用） 

            顧客の購買データは宝の山です。顧客を理解する事でビジネスの間口･奥行きが無限に広がります 

         ⑥『報奨・特典』（魅力あるリワード） 

            顧客に喜ばれる事が必須です。非日常的・思いがけない・ワクワク・どきどき・驚きがキーです              

（塾） 「日本のＦＳＰ実施企業に対して、この６つの中で今後特に気をつけた方が良いと言うものがありますか？」 

（ウ） 「あえて選ぶとすれば『柔軟性』と『情報活用』でしょう。 

     まず『柔軟性』ですが、ＦＳＰプログラムの固定化は会員にとっては特典の既得権化となり、効果の消滅だけでなく 

     費用の高値固定化を招き、財務的にも好ましくありません。 

     日本のポイントカードで「５００ポイントで５００円のクーポン券と交換」というプログラムを１０年以上もやって 

     いる企業もあると聞きましたが、全く費用の垂れ流しです。プログラムを明日止めてしまっても影響はないでしょう。 

     会員に対しては絶えず新しいＦＳＰプログラムを提供する事によって刺激し、関心を引き続ける必要があります。 

     絶えず知恵を絞ってＦＳＰプログラムを作り出して行く事が、会員の来店・購買誘引の成功のキーとなります」 

（塾） 「ドロシーレーン・マーケットのメイン氏も、我々のＦＳＰ成功の秘訣はベーブルースのようにバットを振り続ける事 

     だとおっしゃっていましたね？試行錯誤の連続の中にホームランという成功の果実が存在すると言う事でしょうか？」 

（ウ） 「そう。ベーブルースはホームランも沢山打ったがそれ以上に三振も山ほどしたわけですが、誰も三振を覚えていません。 

     バットを振り続けたように絶えず新しいＦＳＰプログラムを考え、実施していく姿勢が、顧客の期待を生むのです。 

     会員の意識・期待・ニーズは昨日･今日で変わっていくものですから、今日のプログラムの成功が、又来年の成功を保証 

     しないと言う事を理解しなければなりません。結果を怖がっていてはホームランは打てません。三振も次のホームラン 

     を打つためのステップとして考えるべきでしょう。事実、ＦＳＰのプログラムも色々と工夫しても、打率としては２～ 

     ３割行けば良いのではないでしょうか？ 粘り強く『成功するまでやり続ける』。これが唯一の成功の方程式です。」 

（塾） 「では次に『情報活用』と言う事では、どのような点に注意すべきなのでしょうか？」 

（ウ） 「ＦＳＰの第二幕は他の競争相手からは見えない情報活用の優劣が企業格差を生むと言う事です。 

     前回話題にしました『ロイヤルティ・マーケティング』という『優良顧客の争奪戦』に勝つためには、顧客データベー 

     スの情報活用が重要なのです。例えば今、どんな小さな漁船でもレーダーと魚群探知機を装備していますよね。 

     もしそれらの装備を持たないで漁場で競争したら果して勝てるでしょうか？ 答は勿論『Ｎｏ！』だと言うでしょう。 

     今回お目にかかった企業の方々はその点十分にご理解されて、顧客情報を利用して、上位顧客に傾斜させたプログラム 

     を実施されていました。素晴らしい事です。今後とも続けて欲しいと思います」 

（塾） 「『情報活用』という面で日本の小売業ではマーケティング部門がありませんでしたし、今でも殆どの企業には存在しませ 

     ん。今のバイヤー部門ではムリがありますし、今後組織・運用でどのように取り組んだら良いのでしょうか？ 

（ウ） 「アメリカでも１０年前、小売業の中にはマーケティング部門はありませんでした。ようやく最近広告等でやるようにな 

     ってきてるようですが…。マーケティングの組織があっても無くても問題はありません。本当にベストカストマーを増 

     やす事に企業として焦点が当っていれば良いのです。兼務でもＦＳＰ担当者が1人でもよいのです。 

     あくまで企業としてＦＳＰでどこまで目指すか？目的は何か？ を決定してから徐々に組織・プロセスを拡充していけ 

     ば良いことですから・・。『情報活用』の経験・知識を蓄積することで、本当に必要な役割・組織・機能等が見えてき 

     ますので、その時点で検討しても決して遅くはありません。早すぎると空回りする場合いもありますから・・・」 

 ＦＳＰ成功･失敗の方程式 
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出典：ﾌﾞﾗｲｱﾝ・Ｐ・ｳﾙﾌ 

２００１年３月ＮＣＲＦＯＲＵＭ 

 

Ⅰ・コミットメント 
（約束・宣言） 

トップ&全社員参加 

企業理念・自立行動  

 Ⅱ・差 別 化 
（会員／非会員） 

会員内・企業間 

 

Ⅲ・単 純 化 
（分かり易い事） 

誰でも理解できる 

 

 

Ⅵ・報奨・特典 
（魅力あるリワード） 

ｴﾝﾀｰﾃｲﾒﾝﾄ性・喜客 

 

 

Ⅳ・柔 軟 性 
（既得権のワナ） 

経費・プログラムの固定化 

陳腐化を避ける 

 

 

Ⅴ・情報活用 
（仮説・実行・検証） 

顧客ｶﾃｺﾞﾘｰﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ 

ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸ 

 

ＦＳＰ 
成功の鍵 

「FSP成功の方程式：６つのキーワード」 

 ＦＳＰ成功･失敗の方程式 

「情報が無限の価値を生む」 

勘と経験だけではダメな時代に！ 

今日、日本のどんな小さな漁船にも「レーダー」と 

       「魚群探知機」が標準として装備されているという。 

しかしながら、日本の小売業の多くは、 

        それに当たる装備なしでビジネスを行っている？ 
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ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（４） 【日本のＦＳＰの評価と成功の方程式ー②】（～２０１１年）・・・・「危機感から生まれたトップのリーダーシップ」 

 

（ウ） 「日本の『ＦＳＰ失敗・成功の方程式』を考えて来ましたが、成功の要件としてトップの『リーダーシップ』の発揮 

     の有無が出てきましたが、大竹さんはそれに付いてどう考えられますか？」 

（塾） 「私も社内研修で『リーダーシップ』のコースを実施してますのでＦＳＰに関しても絶えずつなげて考えてきました。 

     私の定義では『マネジメント』は過去の企業の成功体験を踏襲し、与えられた職位・職務・権限・リソース等の中で、 

     与えられた目標を達成する事としています。即ち現状の中で効率・効果の追求が課せられるわけです。 

     それに対して『リーダーシップ』は変化する新たな経営環境の中で新たな目標・課題を見つけ出し、それに到達する 

     ための機能・役割を担える人を集めてチームを作り、挑戦するものとしています。 

     前者は安定成長時代の成功体験をベースにした『企業成長の担い手』であり、後者は今のような政治・経済・技術の 

     大きな変動の時代の『改革の担い手』としています。 

     日本の『改善』は前者でグローバル経済の中で苦戦していますが、アップルのジョウブさんは後者で、世界の人々の 

     ライフスタイルを『革命』的に変えるビジネスモデルに企業を『変革』しました」   

（ウ） 「なるほど。マーケティング戦略のところで触れましたようにＦＳＰは従来、売上高、商品といったモノサシで行って 

     きたスーパーマーケットの経営に『顧客』といったモノサシを導入する、一種の経営革新ですね。 

     ＦＳＰは顧客の接点としての現場も大切ですが、経営の重要課題としてトップが目的を明確化し、組織化し、仕組み 

     を作り、教育・訓練をし、評価制度まで踏み込まなければならないでしょう。 

     その『リーダーシップ』の機能・役割として何が一番大切と考えていますか？」 

（塾） 「私の研修コースでは『ビジョン』、『コーチング』、『カウンセリング』の３つとしていますが、何よりも『ビジョン 

     』、ぶれない方針・指針・ゴールを指し示すことが最重要な事としています。リーダーの影響力は１０～３０％といわ 

     れてますが、その『ビジョン』に共鳴したフォロアーが７０～９０％をこなしてくれると言われています。 

     日本での政財界を含めてぶれない『ビジョン』を示せないことがリーダー不在といった言葉になって出ています」 

（ウ） 「以前議論しました欧米の狩猟民族と日本の農耕民族との違いで、突出したリーダーは出にくいのですか？」 

（塾） 「確かに日本の企業においてトップが号令を掛けてもその通り動かないケースも多くあります。 

     トップの指示や役員会での決定事項が現場の都合で先延ばしされたり、遂には無かったことになるケースもありますし 

     サラリーマンのトップとしてはその任期、就任経緯、人脈、社内組織の力学等で、大きな『改革』といった『リーダー 

     シップ』は取りずらい面があると思います。『出る杭は打たれる』、『殿、ご乱心』と言う言葉もあります」 

（ウ） 「でもＯ社さんやＩ社さん、Ａ社さん等のＦＳＰで卓越した成功を収めている企業ではトップの『リーダーシップ』が明 

     確ですが・・・どうしてでしょう？」 

（塾） 「それは強烈なトップの危機意識が生んだ『覚悟』の有無の違いだと思います。ＦＳＰ成功企業のトップに共通するのは 

     全国チェーンの攻勢による企業存亡の淵に立たされ、ＦＳＰ以外に生き残る道はないと思い極めた事です。 

     そのためブレる事もありませんし先頭に立って鼓舞し、組織的にも専任部署を設けたりして継続性も担保しています。 

     その様な強烈な危機感を持たない企業では、日本の横並び方式で、競争相手もやったから我々もやらなくては・・とい 

     った動機が主でしょうから、『ビジョン』も明確でなく、定期的な企業のトップや担当者の人事異動によってますます 

     ＦＳＰに対する理解、取り組みが形骸化して迷走する事態に陥っています」 

（ウ） 「なるほど。日本的な定期的人事異動ですか・・・。企業での経験・知見の蓄積が出来ませんね」 

（塾） 「積み木崩しです。特にＦＳＰは継続的な試行錯誤の積み重ねの中でスパイラルに成長しますから、時間の経過と共に 

     そのレベルでは大きな差が付く訳です。Ｏ社のライフスタイル分析の話なんて遠い宇宙の話に聞こえるでしょうし、 

     自社でそのレベルまでどの様に到達するかなんて皆目創造すら出来ないかもしれません」 

（ウ） 「どうしても現場レベルの目に見える技術論、表層的な販促に目を奪われがちで、本質論から外れがちですね」 

（塾） 「その様なことは江戸時代に将軍の剣術指南をした『柳生道場訓』でもいましめられていました。 

     『理（こわり）より入るは上達早し、技（わざ）より入るは上達遅し』と言う言葉です」 

（ウ） 「なるほど。ＦＳＰの導入（？）は単なるＰＯＳや顧客データベース等の導入とは本質的に異なります。 

     ＦＳＰは本来、お客様との関係を再度定義し直し、企業理念･哲学を明確にし、『ビジョン』に則ったものであり、 

     他の出来上がったものを導入するものではなく、企業独自に開発・創造してゆくべきものです。 

     各企業の理念・哲学・『ビジョン』が異なる以上、ＦＳＰは１０社行えば１０通りの異なるＦＳＰが誕生し、独自の 

     成長の道を歩むのです。そういった意味で私は世界中のＦＳＰ実施企業を訪問することが好きですし、私にとって勉 

     強の材料として非常に刺激となっています」 

           

      

 ＦＳＰ成功･失敗の方程式 

Ｆ：Ｐａｇｅ ０７ 



FSP検導入検討の要件とステップとは・・・？ 

＊長期的企業経営のバックボーン 

＊顧客との関係、スタンスの明示 

＊企業哲学・理念の実現の方向性 

     （中・短期経営計画） 

＊企業としての課題の明示 

＊経営リソース投入の決断 

    （人、物、金、時間） 

＊差別化戦略の明確化 

＊経営リソースの再配置 

    （人、物、金、時間）－広告宣伝費等 

＊開発体制、通常運用組織 

＊人材の投入、配置、育成 

    （マーケティウング担当部門） 

＊戦術的パワーアップ（本部/店） 

＊企業課題実現に向けての仕組作り 

        ＊フレキシブル 

        ＊オープン・将来的方向性合致 

        ＊情報提供（顧客／社員） 

企業の哲学・理念 

の明確化・再定義 

経営目標・経営課題 

の明確化 

戦 略 的 決 断 

組織・体制作り 

人材の投入・配置 

ステップ・① 

ステップ・② 

ステップ・③ 

ステップ・④ 

＊企業課題実現に向けた 

       業績評価制度の準備 

＊ 同  ・ 意識変革 

＊運用教育・訓練の実施 

人事・評価制度 

教育・訓練 

ステップ・⑤ 

ステップ・⑥ 

ﾊｰﾄﾞｳｪｱ、ｿﾌﾄｳｪｱ、ﾈｯﾄﾜｰｸ、ＬＡＮ、ＰＣ，ｲﾝﾄﾗﾈｯﾄ、DB 

システム（インフラ作り・仕組作り・運用作り） 

推 進 法 活  動   内   容 

経営改革・ＢＰＲ 
 

（業務改革） 

 
＜組織の発想転換＞ 

＊全社的な取組み 

      －部門をまたがる 

＊企業理念､経営目標､戦略の見直し 

      －企業体質･文化･風土の刷新 

新たな業務プロセス、仕組み作り 

ﾄｯﾌﾟ主導 
 

ﾄｯﾌﾟﾀﾞｳﾝ 

業 務 改 善 
 

（職場単位ＱＣ） 

 
＜経営理念の日々の実践＞ 

 

＊部･店舗・部門単位の取組み 

       －店長･部長･ﾏﾈｰｼﾞｬｰが主体性発揮 

＊企業理念､戦略実現の為の行動 

       －現場第一線の意識改革と実践 

＊社内ｺﾐﾆｭｹｰｼｮﾝの強化 

       －情報･経験の共有、認知･賞賛･報奨 

ﾎﾞﾄﾑｱｯﾌ 
ﾌﾟﾛｼﾞｪｸﾄ 

 

日常の運動 
 

 ＦＳＰ成功･失敗の方程式 

ＦＳＰは『顧客』視点での全社的取り組みのＢＰＲ 

満足のゆく「顧客サービス」は・・規則、ﾏﾆｭｱﾙ、命令・指示によっては生まれない！ 

         企業理念・哲学・精神をﾍﾞｰｽに、お客様との接点にいる社員によって創造される。 

出典：寺子屋 

出典：寺子屋 
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