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第 １ 章 

１９７０年、８０年代のアメリカでは、戦後最大の大不況が押し寄せ

ました。 その中で消費者のライフスタイルは変わり、全国チェー

ン及びウォルマート、Ｋマート等のメガ・リテーラーは「低価格」を

武器に地方の小売業を侵食しました。 

危機感を抱いた地域のスーパーマーケットは、生き残り戦略とし

て優良顧客の囲い込み戦略（FSP）に取り組みました。 

１ 
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１９７０・８０年代は米国の「戦後最悪の経済状況」に 

米国の大不況の発生と経過とは・・・・？ 

「パクス・アメリカーナ」 

「偉大なる社会」 

  ・ベトナム戦争 

  ・海外援助 

  ・アポロ計画 

  ・社会福祉予算の拡充 

  ・旺盛な海外投資 

  ・中産階級の生活向上 

    （消費は美徳） 

～１９６０年代 

国際基軸通貨（ドル）の安定化 

日米構造協議（１９８９～） 

プラザ合意（１９８５） 

「レーガノミックス」：（１９８１年） 

   ＜小さな政府・減税･ＳＤＩ＞ 

    ＜インフレ対策＝高金利＞ 

「ドル高」：世界の資本が流入 

    ＜輸出減退・輸入急増＞ 

     ＜日本へのインフレ輸出＞ 

「戦後最悪の経済状況」； 

   ＜失業者1000万人＞ 

    ＜失業率：9.71％）（‘８２） 

１９８０年代 

２ 

「ニクソン・ショック」；（１９７１年） 

   ＜ドル･金交換停止＞ 

「オイル・ショック」：（１９７３年） 

   ＜原油の輸入国に転落＞ 

「ベトナム戦争終結」 

「双子の赤字」： 

   ＜貿易赤字･財政赤字＞ 

「スタグフレーション」 

「国際競争力の低下」 

１９７０年代 

年  度 業   界 規制緩和内容 

1975年 「証券売買手数料自由化」 

1980年 「預金金利段階的自由化」 

1975年 「航空参入弾力化」 

1978年 「航空規制緩和法」 

1985年 「民間航空庁・廃止」 

1980年 「トラック規制緩和法」 

1984年 「ＡＴ＆Ｔ分離・分別」 

1984年 「ＣＡＴＶ料金規制緩和」 

1996年 
「長距離通信・地域電話・ 

ＣＡＴＶの相互参入自由化」 
1978年 「公益事業規制政策法」 

1992年 「エネルギー政策法」 

金 融 業 界 

航 空 輸 送 
業  界 

運 輸 業 界 

電 気 通 信 
業  界 

電 力 業 界 

「規制撤廃」 

http://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%83%95%E3%82%A1%E3%82%A4%E3%83%AB:37_Lyndon_Johnson_3x4.jpg
http://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%83%95%E3%82%A1%E3%82%A4%E3%83%AB:Plaza_hotel.jpg
http://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%83%95%E3%82%A1%E3%82%A4%E3%83%AB:John_F._Kennedy,_White_House_color_photo_portrait.jpg
http://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%83%95%E3%82%A1%E3%82%A4%E3%83%AB:Official_Portrait_of_President_Reagan_1981.jpg
http://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%83%95%E3%82%A1%E3%82%A4%E3%83%AB:JimmyCarterPortrait.jpg
http://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%83%95%E3%82%A1%E3%82%A4%E3%83%AB:Richard_Nixon.jpg
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８０年代の不況が米国の消費者の購買行動を変えた! 

戦後最悪の経済状況 

・スタグフレーション 

・ブラックマンデー(‘97) 

・ドル高による輸入急増 

・失業者１０００万人 

   （失業率：9.71%・’82） 

・国際競争力の低下 

・「双子の赤字」＜財政・貿易＞ 

・軍事費の増＜ＳＤＩ計画＞ 

社会進出 ‘９５年以降、既婚女性の就業率-----６０％超 

高学歴化 ‘８５年以降、大学、大学院の卒業数---男性を逆転 

経営幹部に  課長職以上、４０％超、６００～７００万人 
 ｳｫﾙﾏｰﾄ、ﾉｰﾄﾞｽﾄﾛｰﾑの店長の半数超 

専業主婦の激減・女性が社会に進出 

中間所得層の激減・消費者の意識・行動が変化 

ウォルマート・Ｋマート 

ﾃﾞｨｽｶｳﾝﾀｰの急成長 

低価格競争の激化 

     10%      20%      30%       世帯の階層 

ロ  ワー 

ミ ド ル 

アッパーミドル 

アッパー 

世帯収入（＄） 

～14,999 

15,000～34,999 

35,000～49,999 

50,000～ 

16.8% 

39.0% 

22.9% 

21.4% 

1970年 

16.9% 

31.6% 

19.5% 

31.9% 

1991年 

世帯別収入の構造変化： ２極分化 

中間所得層の激減 

「米国の２０％の富裕層が全米消費総額の４９％を占める」  （‘９５：米国勢調査局） 

上位１０％（２５万㌦以上）・・・・４０．６％（２０００年）―＞ ４４．７％（２００６年） 

３ 
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 低価格競争による独立系スーパーのシェア減少  

2000年7月豊島 弘氏講演資料より 

（単位：10億㌦） 

145,000 
(100.0%) 

368.5 
(100.0%) 

127,000 
(100.0%) 

472.7 
(100.0%) 

グロサリーストア 

30,750 
(21.9%) 

17,460 
(12.0%) 

13,290 
(9.2%) 

271.7 
(73.4%) 

189.8 
(51.2%) 

81.9 
(22.2%) 

31,500 
(24.8%) 

20,300 
(16.0%) 

11,200 
(8.8%)) 

365.4 
(77.3%) 

292.0 
(61.8%) 

73.4 
(15.5%) 

スーパーマーケット 
       
       チェーンスーパー 
 
     独立系スーパー 

56,000 
(38.6%) 

26.9 
(7.3%) 

57,500 
(45.3%) 

29.4 
(6.2%) 

 コンビニエンスストア 

ー 
(－) 

ー 
(－) 

800 
(0.6) 

22.6 
(6.2%) 

  ホールセールクラブ 

58,250 
(40.2%) 

69.9 
(19.0%) 

37,200 
(29.3%) 

55.3 
(11.7%) 

   その他 

店舗数 販売額 店舗数 販売額 

1990 1999 
業  態 

全国チェーンは再編・地域スーパーは激減 

（Ｂｉｇ ｅａｔ Ｓｍａｌｌ） 

独立系スーパーは激減 

出典：ChainStoreAge 1998･10･1 
       〃     2006･9･15 

米国フード・マーケット上位企業の変遷 

1976年 1986年 1996年 1997年 1998年 

ｾｰﾌｳｪｲ ｾｰﾌｳｪｲ ｸﾛｰｶﾞｰ ｸﾛｰｶﾞｰ 
ｱﾙﾊﾞｰﾄｿﾝｽﾞ／ 
ｱﾒﾘｶﾝｽﾄｱｰｽﾞ 

A&P ｸﾛｰｶﾞｰ ｾｰﾌｳｪｲ ｱﾒﾘｶﾝｽﾄｱｽﾞ ｸﾛｰｶﾞｰ 

ｸﾛｰｶﾞｰ ｱﾒﾘｶﾝｽﾄｱｽﾞ ｱﾙﾊﾞｰﾄｿﾝｽﾞ ｾｰﾌｳｪｲ 
ウォルマート 

スーパーセンター 

ｳｨﾝﾃﾞｷｼｰ ｳｨﾝﾃﾞｷｼｰ ｱﾒﾘｶﾝｽﾄｱｽﾞ ｱﾙﾊﾞｰﾄｿﾝｽﾞ ｾｰﾌｳｪｲ 

ｱﾒﾘｶﾝｽﾄｱｽﾞ A&P ｳｨﾝﾃﾞｷｼｰ ｳｨﾝﾃﾞｷｼｰ 
ｱﾎｰﾙﾄﾞ／ 

ｼﾞｬｲｱﾝﾄﾌｰﾄﾞ 

ﾗｯｷｰ ラッキー ﾊﾟﾌﾞﾘｯｸｽ ｱﾎｰﾙﾄﾞ ﾌﾚｯﾄﾞﾏｲﾔｰ 

ｼﾞｭﾈｴﾙ ｱﾙﾊﾞｰﾄｿﾝｽﾞ A&P ﾊﾟﾌﾞﾘｯｸｽ  ｳｨﾝﾃﾞｷｼｰ ﾞ 

ﾌｰﾄﾞ･ﾌｪｱ ｼﾞｪﾈﾗﾙ ﾌｰﾄﾞﾗｲｵﾝ ウォルマート 
スーパーセンター ﾊﾟﾌﾞﾘｯｸｽ 

ｸﾞﾗﾝﾄﾞ･ﾕﾆｵﾝ ﾊﾟﾌﾞﾘｯｸｽ ウォルマート 
スーパーセンター A&P A&P  

ｼﾞｪﾈﾗﾙ ボンズ HE・ﾊﾞｯﾄ ﾌｰﾄﾞﾗｲｵﾝ ﾌｰﾄﾞﾗｲｵﾝ 

順 位 

１ 

２ 

３ 

４ 

５ 

６ 

７ 

８ 

９ 

10 

2005年 

ウォルマート 
スーパーセンター 

クローガーﾞ 

ｱﾙﾊﾞｰﾄｿﾝｽﾞ 

セーフウェイ 

アホールドＵＳＡ 

パブリックス 

ﾃﾞﾚｰｽﾞ･ｱﾒﾘｶ 

Ｈ．Ｅ．バット 

スーパーバリュ  

ウィンデキシー 

Alternative Stores 
（挑戦者達） 

ウォルマート・スーパーセンター 

ドロシーレーン・マーケット 

４ 
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  新たな競争参入にさらされる 

  全米 31,000 店舗  

  ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ業界 

 

生残りをかけた３つの戦略 

ECR HMR FSP 
食料品版ＱＲ ﾐｰﾙ･ｿﾘｭｰｼｮﾝ 優良顧客の囲い込 

 ９０年代の米国スーパーマーケット生き残り戦略  

出展：寺子屋 

 ＊共稼ぎ世帯 

 ＊女性社会進出 

 ＊家庭での料理 

       （53％） 

 ＊収入減？ 

消費者の購買行動の変化とスーパーマーケットの新戦略 

 

＊ｽｰﾊﾟｰｾﾝﾀｰ        
      （WalMart、K-Mart） 

＊全国チェーン 
 

Alternative Stores 
（挑戦者達） 

＊ﾌｧﾐﾘｰﾚｽﾄﾗﾝ 

＊ｺｰﾋｰｼｮｯﾌﾟ 
＊ﾌｧｰｽﾄ・ﾌｰﾄﾞ 

一店舗のみの買い物･・53% 
毎週同一店舗の利用・・89% 
内食費・・4,000$ /年   

米国の一般消費者の購買行動 

５ 

http://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%83%95%E3%82%A1%E3%82%A4%E3%83%AB:McDonald%27s%E3%83%BBTokyo,_Japan_01.jpg
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マス・マーケティング 

出典：ＮＣＲ Ｓｏｌｕｔｉｏｎ ３３６号 

顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ活用 

＊カードプログラムの実践 
＊カード会員 ＶＳ非会員 
 の差別化 
＊他企業との差別化 
 
 
 

全ての値引は 
   ｶｰﾄﾞを要する 

ステップ １ 
＊会員の購入金額のＡＢＣ分析 
  （デシル分析） 
＊様々なプログラムを通して 
 カード会員間での差別化 
＊優良顧客への誘導と固定化 
＊特典・サービスの差別化 
 

 より優良な顧客に 
       特典を傾斜 

ステップ  ２ 
＊顧客カテゴリー・マネジメ 
 ントに移行 
＊購入履歴からライフスタイ 
 ル・ステージ等を洞察 
＊サブクラブ等創設 
 

顧客の購買行動の 
  洞察と的確な販促 

ステップ ３ 
＊真のワン・トゥ・ワン 
   マーケティングの追求ﾞ 
＊顧客の利益が最大になるよ 
 う商品構成・価格・サービ 
 ス､特典を充実する。 
＊問題解決型ビジネスへ 
 

総合生活支援業への 
     脱皮：＜執事＞ 

ステップ   ４ 

ﾌﾞﾗｲｱﾝ･P･ｳﾙﾌ氏のFSP成功への４ｽﾃｯﾌﾟ   

 小売業のマーケティング戦略の誕生と進化  

個客識別マーケティング 

個客ロイヤルティ・マーケティング 

６ 
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電子クーポン（Ｉｎｓｔａｎｔ Ｓａｖｉｎｇ） 

本格的ＦＳＰの嚆矢・ＵＶＣ（Ｕｋｒｏｐ‘ｓ Ｖａｌｕｅｄ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ）カード  

ユークロップス （米国）の挑戦 

“UVC”導入要因は・・・？ 

            ①  Wal-Mart、COSTCO、Super Center等との競合激化 

            ② “商品”、“売上”以外の“個客”という新しいﾒｼﾞｬﾒﾝﾄの保持 

      ③ 「報いるべき顧客に報いる」、「顧客との親密な関係の維持」 

“UVC”ｶｰﾄﾞﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑの経緯 

           1987年          Citicorp社傘下のStoretec社よりｱﾌﾟﾘｹｰｼｮﾝﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ購入 

           1987年4月   “UVC”ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ･ﾃｽﾄ開始 

           1987年10月  全店舗“UVC“ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ導入完了 

           1992年         “UVC”ｶｰﾄﾞﾃﾞｰﾀを全店舗にて収集 

           1994年         “UVC”ｶｰﾄﾞﾃﾞｰﾀをﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ化・ﾒｼﾞｬｰﾄﾞﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ試行  

                                「顧客購買ﾊﾟﾀｰﾝ分析」を実施 

      1997年    全店２５店舗、ＵＶＣ会員３０万人超、全取引60&、総売上87% 

      1998年    ＵＢＣ（ベビークラブ）スタート 

           

所在地：ヴァージニア州・リッチモンド 
 創  業 ：     １９３７年年 
店舗数：      ２６ 店舗 
 ・毎日曜日の休業 
 ・酒類の販売は行わない 
 ・ＨＭＲに注力（１０Ｍｅａｌ Ｓｏｌｕｔｉｏｎｓ） 

 

・「電子クーポン」プログラム 

・「電子富クジ」 〃 

・「年間ボーナス」 〃 

・「七面鳥プレゼント（感謝祭）」 〃 

・「ボーナス・クーポン」 〃 

・「地域へのキャッシュバック（寄付）」 〃 

・「ベビークラブ」（UBC） 

・「提携銀行特別金利優遇」 〃 

・「催し招待･優待」 〃 

ＵＶＣカード・プログラム 

出典：「ロイヤル・カスタマー経営」（コンピュータエージ社） 

７ 
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「ＦＳＰ伝説の誕生」：世界にＦＳＰを広めた１地方スーパーマーケット  

ドロシーレーン・マーケット （米国）の挑戦 

“クラブＤＬＭ”導入要因は・・・？ 

           ①  ｳｫﾙﾏｰﾄ、ﾏｲﾔｰ等の全国ﾁｪｰﾝの進出と競争激化 

      ② お客様との信頼関係の構築・・・創業当時からの理念 

             ③ 優良顧客への特典のシフト・・・・上位３０％の優良顧客のみ 

“クラブＤＪＬＭ”ｶｰﾄﾞﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ開発の経緯 

           1995年5月    ＦＳＰ「クラブＤＬＭ」スタート  

      1995年9月   新聞広告・チラシを廃止 

           1996年9月  米国ＦＭＩ総会でノーマン・メイン氏講演 

           1997年3月 ｳｫｰﾙ･ｽﾄﾘｰﾄ・ｼﾞｬｰﾅﾙ誌掲載 

         「スーパーマーケットが安売りを捨てた。全世界に飛び火するであろう」 

           1997年4月   日本ｾﾙﾌｻｰﾋﾞｽ協会でカルビン･メイン氏講演 

      2001年    第三号店・Springboro開店 

           

 

・「電子クーポン（ランク別）」プログラム 

・「福 引」、「特別懸賞」 〃 

・「年間ボーナス」 〃 

・「七面鳥プレゼント（感謝祭）」 〃 

・「ダイレクトメール」 〃 

・「Golden Reward Program」 〃 

・「ワインクラブ」、「キッズクラブ」 

・「地域非営利団体への寄付」 〃 

・「料理教室」、「ワインセミナー」 〃 

・「提携企業」  他 

クラブＤＬＭ・プログラム 

出典：「ロイヤル・カスタマー経営」（コンピュータエージ社） 

所在地：オハイオ州・デイトン市 
創  業 ：１９４８年 
店舗数：  ３ 店舗 
独立型  地方スーパー 

新しいパラダイムへの転換 

上位の顧客 

（Loyal） 

中位の顧客 

（Secondary) 

下位の顧客 

（Convenience) 

（Cherry-Picker) 

 顧 客 基 盤 マーケティング費用 

特典最大 

特典最小 

「もはや優良顧客はチェリーピッカーと同じ扱いを受ける事は無くなる」 ８ 
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スーパークイン （ｱｲﾙﾗﾝﾄﾞ）の挑戦 

“スーパークラブ”のコンセプト  「ブーメランの法則」 

        ①  顧客ロイヤルティはお金では買えない。努力して獲得すべきもの。 

    ② 顧客ロイヤルティの真髄は顧客への対応･接客＝人間にある 

    ③ 顧客ロイヤルティは獲得するだけでなく、次にそれに報いる努力が必要 

    ④ お客様に「感謝の意＋経済的インセンティブ」を提供 

    ⑤ ＩＴが企業間競争の違いを生み出し、サービスを拡充する 

    ⑥ 「レシートデータはマーケティングの宝庫」 

     

クラブカードの主なプログラム 

所在地：アイルランド共和国・ダブリン市 
創  業 ：１９６０年 
店舗数： １９ 店舗（2002･12) 
従業員数：5,500人 （ 〃 ） 

ＦＳＰのバイブル：「ブーメランの法則」：お客様が又来たいと思う店に・・ 

 

 

・「ポイント・プロモーション」 

  ・購入金額に応じたポイント還元」 

  ・ボーナスポイント（２週サイクル） 

  ・特定商品のプロモーション 

  ・曜日･時間帯のプロモーション 

・「景品交換」、・「懸賞」 

・「Ｇｏｏｆｓ」プログラム 

・他企業との提携 

  ・ 
出典：「ロイヤル・カスタマー経営」（コンピュータエージ社） 

“スーパークイン経営”のキーワード 「顧客は王様」 

          「顧客志向」、 

     「リピートビジネス」（利益は後から付いて来る） 

     「顧客との関係性」（パートナー、クレーム大歓迎） 

     「顧客の声を聴き、ビジネスに反映させる仕組み」 

     「お客様を“人”としてみよ」（数字ではなく、個人として名前を呼べる） 

     「非日常的」（楽しさ、驚き） 

     「リーダーシップ」（コスト志向との戦い･折り合い、決断と行動） 

Ｇｏｏｆｓ スーパークラブ・カウンター 

（景品を陳列） 
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http://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%83%95%E3%82%A1%E3%82%A4%E3%83%AB:Official_Portrait_of_President_Reagan_1981.jpg
http://eigosozai.main.jp/koki/koki_dai/japan.html
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テスコ （英国）の挑戦 

“クラブカード”導入要因は・・・？ 
            ①  過去は「商品を山済みして安く売れ」の低価格スーパーマーケット 

      ② 低価格競争の激化、利益率の低下、顧客の不満、株主の不満、他 

            ③ 新たな企業理念 

          「顧客にバリューを生み出し、生涯にわたるロイヤルティを構築」 

 
“クラブＤＪＬＭ”ｶｰﾄﾞﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ開発の経緯 
     1993年11月  「クラブカード」 ３店舗で実証実験開始  

     1995年2月   「クラブカード」全店開始 ２週間で７００万枚 

     1996年    Ｔｈｅグロッサー誌 

          「英国の小売業の企業間競争がディスカウントからカードに変わった」 

           1997年9月  銀行進出（ＴＰＦ）、ﾍﾞﾋﾞｰｸﾗﾌﾞ、ｶｽﾀﾏｰｲﾝｻｲﾄﾁｰﾑ発足 

              ＴＥＳＣＯ ＤＩＲＥＣＴ （ﾈｯﾄｽｰﾊﾟｰ） 

           1998年   ＴＥＳＣＯ Ｎｅｔ 

       2000年   ＴＥＳＣＯ．ＣＯＭ（旧・ＴＥＳＣＯ ＤＩＲＥＣＴ）           

 

・「年４回のステートメント」プログラム 

・「バーチャー（商品券）、クーポン」 〃 

・「ダイレクトメール」 〃 

・「サブクラブ」（ワイン、キッズ、トドラ） 

・「地域スポーツの振興（コーチ派遣）」 〃 

・「景品交換」（FreeTime社） 

・「クラブマガジン」  他 

出典･参考：「ＴＥＳＣＯ顧客ロイヤルティ戦略」（海文堂） 

２００９年度決算数値 

クラブカードの主なプログラム 

低価格戦略からロイヤルティ・マーケティング戦略に転換：ｳｫﾙﾏｰﾄの最大のライバル  

１０ 


