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米国における米国におけるFSPFSP発祥に付いては定かではなく、本格的に企業戦略として取組を見せ、素晴らしい成功を収め発祥に付いては定かではなく、本格的に企業戦略として取組を見せ、素晴らしい成功を収め

たのはたのは Ukrop`sUkrop`s社（ﾊﾞｰｼﾞﾆｱ州・ﾘｯﾁﾓﾝﾄﾞ）であろう。社（ﾊﾞｰｼﾞﾆｱ州・ﾘｯﾁﾓﾝﾄﾞ）であろう。

地方に本拠を置く同社も、地方に本拠を置く同社も、Walmart,COSTCOWalmart,COSTCO、、SuperCenterSuperCenter 等の競合が激化し、生き残りを賭けた経営改等の競合が激化し、生き残りを賭けた経営改

革を迫られていたのである。革を迫られていたのである。

地方ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ生き残りの３つの戦略：地方ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ生き残りの３つの戦略：ECRECR、、HMRHMR、、FSPFSPに取組を始め、に取組を始め、HMRHMRではその先進的な取組が全米ではその先進的な取組が全米

でも屈指の成功例として評価され、日本のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄのﾄｯﾌﾟ、ｽﾀｯﾌも競って視察やｾﾐﾅｰに参加する程になった。でも屈指の成功例として評価され、日本のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄのﾄｯﾌﾟ、ｽﾀｯﾌも競って視察やｾﾐﾅｰに参加する程になった。

その一方で、地域に密着した経営を目指す為には、過去からｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの経営の尺度であった“商品”、“売その一方で、地域に密着した経営を目指す為には、過去からｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの経営の尺度であった“商品”、“売

上”以外に、新たに“顧客”という新しい尺度（ﾒｼﾞｬﾒﾝﾄ）が必要との結論に至ったのである。上”以外に、新たに“顧客”という新しい尺度（ﾒｼﾞｬﾒﾝﾄ）が必要との結論に至ったのである。

１９８７年、１９８７年、CiticorpCiticorp社傘下の社傘下のStoretecStoretec社にそのｱﾌﾟﾘｹｰｼｮﾝ・ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑが存在する事を知った同社では早速それ社にそのｱﾌﾟﾘｹｰｼｮﾝ・ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑが存在する事を知った同社では早速それ

を導入し、「を導入し、「UVCUVC （（Ukrop`sUkrop`s ValuedValued CustomerCustomer）ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑとして１０月には全店展開を果たした。）ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑとして１０月には全店展開を果たした。

HMRHMRが余りに有名になりすぎて、同社のが余りに有名になりすぎて、同社のFSPFSPについては日本では殆ど知られていない。については日本では殆ど知られていない。

同社の同社のHMRHMR、、FSPFSP、更には、更にはECRECRの一部に踏み込んだ戦略と取組のその歴史は、今の日本のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ経営者の一部に踏み込んだ戦略と取組のその歴史は、今の日本のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ経営者

にとっては必須のものである。にとっては必須のものである。
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① Ukrop̀ sの紹介
。

４-１ 企業プロフィール

Richmond
（Virginia州・州都）

面 積：103,000㎡
（日本全土の27%）

人 口：620万人

FM   New York 
: 340Miles  (550㎞)

6-1/2Hrs. (By Car)
1-1/2Hrs. (By Plane)

★HEAD OFFICE

所在地：ヴァージニア州・リッチモンド
創 業 ： １９３７年年

店舗数： ２７ 店舗
年 商 ： $６億０３０万 （２０００）

約７２４億円（￥１２０／＄）

営業時間： ８：００～２２：００

＊毎日曜日の休業
週末は家族と過ごすべきだという哲学

＊酒類の販売は行わない
＊ﾘｯﾁﾓﾝﾄﾞ市に球場を建設
＊ｽﾎﾟｰﾂｾﾝﾀｰの建設運動展開
＊生鮮食品と地域密着（ｼｪｱ３５％）
＊銀行とﾀｲｱｯﾌﾟ・特別金利提供

＊従業員を大切にして、常にｺﾐﾆｭｹｰｼｮﾝを行う
＊地域に密着したﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞを〃
＊お客様に高い品質のｻｰﾋﾞｽの提供を〃
＊お客様に品質の良いﾌﾟﾛﾀﾞｸﾄの提供を〃
＊お客様に満足して頂ける商品価値の提供を 〃

1937年 ｼﾞｮｰ･ﾕｰｸﾛｯﾌﾟｽ､ｼﾞｬｸﾘｰﾝ･ﾕｰｸﾛｯﾌﾟｽがRichmondに創立。
1970年代初期 惣菜部門を開設。
1970年代後期 全店舗にﾍﾞｰｶﾘｰ部門を開設。
1980年代初期 ｻﾗﾀﾞ･ﾊﾞｰ、ﾌﾗｲﾄﾞﾁｷﾝ、ﾎｯﾄﾌｰﾄﾞ部門を開設。

1987年 ４月 UVC（Ukrop’s  Valued  Customer）ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑﾃｽﾄ開始。

1987年 １０月 全店舗にUVCﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ導入完了。
1980年代後期 薬品・薬局、生花部門を開設。

HMRにチャレンジ開始
＜付加価値の高い肉製品を開発、またｾﾝﾄﾗﾙｷｯﾁﾝを開設し

ｻﾗﾀﾞ、ｻｲﾄﾞﾃﾞｨｼｭを全店舗に供給開始。＞

1992年 UVCｶｰﾄﾞﾃﾞｰﾀを全店舗にて収集開始。

1994年 UVCｶｰﾄﾞﾃﾞｰﾀのDATABASE化を完了。
＜「顧客購買ﾊﾟﾀｰﾝ分析」を実施。＞

1996年 デビットカード導入（25￠／件）、
＜ｸﾚｼﾞｯﾄは売上の1.5～2.0%＞

1997年 全店２５店舗。（年商＄４億５２００万）：UVC会員数３０万人超
＜全取引の60%、総売上の87%がＵＶＣ会員が占める＞

1998年 全店２６店舗

「ＵＢＣ（Ukrop`s Baby Club）」ｽﾀｰﾄ、U-PONｽﾀｰﾄ

企 業 概 要

所 在 地

経営の特徴

企 業 理 念

歴史・沿革
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① Ukrop̀ sのMeal Solutionの取組
Ukrop`sでは地域密着戦略を推進する為には、地域の顧客の抱える“食の問題”そのものに先ず着目した。

ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ本来の使命である「食材（FOOD)」の提供だけではなく、地域顧客の顧客のﾗｲﾌｽﾀｲﾙ、ﾗｲﾌｼｰﾝ

まで踏み込み、「Meal Solution Concept」を作り上げた。
「顧客の食事に対する“PLANNING”、”SHOPPING”に十分な満足を提供できる環境を整備し、

“PREPPING”と“COOKING”のお手伝いをして行こう」

☆ Traditional Shopper
☆ Working Women

＋
★Singles
★Working Parents
★Emptinessters
★Senior Citizen
★Homebound & Elderly

Meal Solutionのﾀｰｹ ｯ゙ﾄ客先

５０％

食事行動の“５STEP”

◆ PLANNING
◆ SHOPPING
◇ PREPPING
◇ COOKING
◇ CLEAN UP

“顧客”の
嫌なこと

② Ukrop̀ s “１０ Meal Solutions”
この様に同社のコンセプトに沿った売場が次々と開発され、“１０ Meal Solutions”として有名となった。

Tea､International Food､
Mexican､Italian､Asian

⑨

⑧

⑥

⑦ ④

⑤

③②

①⑩

KIOSK端末機

Grill

Kitchen

Chefs Meat
Cafe

Breakfast
Center

Salad Bar Sushi Bar
Italian

Delicatessen

International

Bakkery

４-２ Ukrop`s １０ Meal Solutions とは？
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③ Ukrop̀ s “１０ Meal Solutions”

① Grill Section…
目の前でｺｯｸが、好きなものを焼いてくれる、炒めてくれるｺｰﾅｰ。
→8mでｸﾞﾘﾙ・ﾛｰｽﾄの調理をし、お客様に提供。
→金曜日はｽﾃｰｷﾃﾞｨﾅｰ。

② Ukrop’s Kitchen…
ｱｲﾗﾝﾄﾞ方式のｶﾞﾗｽｹｰｽの大皿盛りの調理済み食品を陳列しているｺｰﾅｰ。
→曜日ごとのﾃｰﾏ設定。
→Dinner For Two

③ Italian Kitchen…
ｲﾀﾘｱ料理を集めているｺｰﾅｰ。
→ﾊﾟｽﾀﾊﾞｰ････ﾊﾟｰｿﾅﾙ対応のﾐｰﾙｿﾘｭｰｼｮﾝ
→｢ﾊﾞﾆｰｻﾝﾄﾞｲｯﾁ｣

④ Delicatessen…
｢HOT MEAL｣と呼ばれ、時間帯別品揃え方式を採用。
→Fried Chicken･Pizza･Pasta etc…
→ ｢あぶり焼きﾁｷﾝ｣

⑤ Chefs Meat Café…
Ready To Cookの精肉部門で、家に持ち帰えり、

ｵｰﾌﾟﾝで加熱するだけでよい。
→Meal Idｉa Centerのｺｰﾅｰで今週提案したﾒﾆｭｰの試食

③Italian Kitchen

⑤Chefs Meat Case 

①Ukrop’s Grill

②Ukro’p Kitchen

⑥ Breakfast Center…
多段冷蔵ｹｰｽのｾﾙﾌｻｰﾋﾞｽ方式で展開される朝食ﾒﾆｭｰを集めたｺｰﾅｰ。

→ﾘｯﾁﾓﾝﾄﾞの朝食はすべて揃う!!!

⑦ Salad Bar…
「HOT SOUP BAR｣と｢HOT POTATO BAR｣が｢SALADA BAR｣に併設されている。

→清潔&新鮮が売り･･･核売場

⑧ Sushi Bar…
東海岸で最大の寿司販売額をほこるｺｰﾅｰ。

⑨ International…
中国、ﾒｷｼｺ、ｲﾀﾘｱなどの世界各地から食品・調理品さまざまのﾚｼﾋﾟｰを集めたｺｰﾅｰ。

→ﾅｼｮﾅﾙﾌﾞﾗﾝﾄﾞﾒｰｶｰも積極的に参画
→特に冷凍食品はﾌﾞﾗﾝﾄﾞ別分類をやめ､ﾒﾆｭｰ別分類を採用

⑩ Bakery Section…
ﾍﾞｰｶﾘｰ食品を、ﾐｰﾙｿﾘｭｰｼｮﾝと位置付け時間帯別・ﾐｰﾙｵｹｰｼﾞｮﾝ別に品揃えされている。

→ﾌﾞﾚｯｸﾌｧｰｽﾄ用､ﾃﾞｻﾞｰﾄ･ﾍﾟｽﾄﾘｰ用､ｻﾝﾄﾞｲｯﾁ用…ﾖｰﾛｯﾊﾟﾍﾟｽﾄﾘ用

⑧Sushi Bar

⑨International

⑦Salad Bar
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① UVC（Ukrop̀ s Valued Customer）の開発経緯
UVCの導入要因としては

１） Walmart,COSTCO、SuperCenter等との競合の激化 （‘８０年代中盤）

２） “商品”、“売上”以外の“顧（個）客”という新しい経営上のﾒｼﾞｬﾒﾝﾄ（尺度）の必要性

の２つが上げられた。

その結果、下記の通り“UVC”ｶｰﾄﾞﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑの開発に着手したのである。

１９８７年 ： Citicorp社傘下のStoretec社よりｶｰﾄﾞのｱﾌﾟﾘｹｰｼｮﾝﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ購入

１９８７年４月 ： “UVC”ｶｰﾄﾞﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ・ﾃｽﾄ開始
１９８７年10月 ： 全店舗“UVC”ｶｰﾄﾞﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ展開完了

１９９２年 ： “UVC”ｶｰﾄﾞﾃﾞｰﾀを全店舗にて収集開始
１９９４年 ： “UVC”ｶｰﾄﾞﾃﾞｰﾀのﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ化を完了

＜顧客購買ﾊﾟﾀｰﾝ分析＞を実施

１９９６年 ： ﾃﾞﾋﾞｯﾄｶｰﾄﾞ導入 ＜手数料・２５￠/件＞

１９９７年 ： 全店２５店舗、“UVC”会員数３０万人超
＜全取引の６０％、総売上の８７％をUVC会員が占める＞

１９９８年 ： 全店２６店舗、「UBC（Ukrop`s Baby Club)」スタート

② “UVC”の理念と方向性について
Ukrop`s社では“UVC”をスタートさせるにあたり、その理念を明確にして、顧客・会員に伝える努力を継続して
いる。会員・非会員という新しい概念の導入はﾌﾟﾗｲﾊﾞｼｰ問題や、差別化という事で、誤解されやすい一面もあ

り、社内外に対して絶えず理念を訴え、“UVC”がそれに沿ったものにするという努力は欠かせない。
同社では優良会員に配るNews Letter 「Ucrop̀ s Great News」の中で、顧客特定化戦略としてのFSPを下記
のようにメッセージとして発信している。

４-３ Ukrop`s のFSP：「UVC」

Ukrop`s
Valued CustomerValued Customer

「「UkropUkrop’’ssでは、私どもの店舗でお買物してくださるお客様に対して、いろいろな機会にでは、私どもの店舗でお買物してくださるお客様に対して、いろいろな機会に
感謝の意を表した感謝の意を表した いいと思っています。と思っています。
UVCUVCｶｰﾄﾞはその一つの方法です。ｶｰﾄﾞはその一つの方法です。私達はそれぞれのお客様が私達はそれぞれのお客様が 何を買うか何を買うか という情報をという情報を
もとに、その人だけのｵﾌｧｰをします。もとに、その人だけのｵﾌｧｰをします。
同封するｸｰﾎﾟﾝの何枚かは、あなたが同封するｸｰﾎﾟﾝの何枚かは、あなたが必要と思われる商品必要と思われる商品、またはあなたが、またはあなたが使ってみたい使ってみたい
と思うであろう商品と思うであろう商品のｸｰﾎﾟﾝです。のｸｰﾎﾟﾝです。
あなたと私どもとのあなたと私どもとの関係自体が優位性を持っている関係自体が優位性を持っているのです。のです。
これからもこれからもUVCUVCｶｰﾄﾞを使い続けてください。そして、節約できる金額がどんどん大きくなｶｰﾄﾞを使い続けてください。そして、節約できる金額がどんどん大きくな
っていくことを確認してください。」っていくことを確認してください。」

「報いるべき顧客に報いること「報いるべき顧客に報いること」」（（Brian Brian ・・PP・・WoolfWoolf））

の提言に従って、顧客が買物で倹約出来るようにしての提言に従って、顧客が買物で倹約出来るようにして

顧客に報い、顧客と親密な関係を維持して行きたい。顧客に報い、顧客と親密な関係を維持して行きたい。

さらに同社のR.Scott.Ukrop ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ担当副社長はNCRの視察団（‘９８）のメンバーの
質問に答える形で“UVC”の目的・方向性を語ってくれた。

R.Scott.Ukrop
ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ担当副社長



UBCUBC

UVCUVC
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③“ UVC”の概要
“UVC”ｶｰﾄﾞの概要は下記の通りとなる。

＊Savingの増加
＊便利な割引処理

（ｸｰﾎﾟﾝ券の保管･提示）

＊迅速なﾁｪｯｸｱｳﾄ
＊ｴﾝﾀｰﾃｲﾒﾝﾄ・特典

会員のﾒﾘｯﾄ会員のﾒﾘｯﾄ 顧客とのｺﾐﾆｭｹｰｼｮﾝ顧客とのｺﾐﾆｭｹｰｼｮﾝ

＊「UVC Great  News」（月刊）

＊ﾘｯﾁﾓﾝﾄﾞの２０万世帯に郵送
（過去１２週上位６０％の会員）

＊商圏の５０％をｶﾊﾞｰ
＊店周辺の一部地域－８５％
＊店から２５ﾏｲﾙの町－２３％

＜内容＞
＊Saving商品の紹介（１００個）
＊新商品・ｻｰﾋﾞｽの紹介
＊特別ｾｰﾙの案内
＊ｺﾐﾆｭﾃｨｰのＮｅｗｓ

＊インターネット
＊ダイレクトメール
＊KIOSK端末（売場設置）

＊Saving商品の紹介
＊新商品・ｻｰﾋﾞｽの紹介
＊特別ｾｰﾙの案内

＊会員：３０万人以上
＊取引件数の６０％

（４０％は急行ﾚｰﾝ・ＵＶＣ無し）

＊売上金額の８７％

利⽤状況利⽤状況

＊全会員のﾚｼｰﾄ明細の保持（ＤＢ）
２年半分

＊顧客属性－７５％
＊氏名･住所･℡・顧客属性（option）
＜年齢･家族数、子供数、子供の年齢世帯の年収、＞

＊顧客のﾗｲﾌｽﾀｲﾙ・ﾗｲﾌｼｰﾝのｶﾃｺﾞﾗｲｽﾞ

顧客の情報顧客の情報

Ukrop`s
Valued CustomerValued Customer

④“ UVC”のプログラム

七面鳥ﾌ ﾚ゚ｾ ﾝ゙ﾄ
NewsLetter

ﾎ ﾞー ﾅ ｽｸｰﾎ ﾝ゚

催し招待・優待

銀行ﾀｲｱｯﾌﾟ

電子富くじ 電子ｸｰﾎ ﾝ゚

年間ﾎ ﾞー ﾅｽ

ＵＢＣ電子ｸｰﾎ ﾝ゚

UBC News

Baby Buck

ﾁｪｯｸの現金化

利益の10％地域還元

Ukrop`s Golden Gift Program

ｶｰﾄﾞ募集の垂れ幕
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⑤ 「電子ｸｰﾎ ﾝ゚（Instant Saving)：会員：非会員の差別化
“UVC”ｶｰﾄﾞでは「電子クーポン（Instant Saving)」という仕組を作り上げている。

即ち、従来、顧客は週末に入ってきた分厚い新聞やﾁﾗｼの中から目的とするｸｰﾎﾟﾝ券を切り取り、レジのﾁｪｯｸｱｳﾄ

の所で提示してｸｰﾎﾟﾝ処理（値引・割引）をしてもらっていたのである。顧客にとっても、見せ側にとっても非常にわ

ずらわしく、手間と時間とｺｽﾄがかかる仕組であった。

Ukrop`sでは下図のように電子ｸｰﾎﾟﾝの仕組を作り上げ、ｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝしている。

① ﾒｰｶｰから販売促進のﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ、条件の提示が行われる

② Uｋｒｏｐ‘ｓでは会議を開き、１ｶﾃｺﾞﾘｰ、１ｱｲﾃﾑで１００ｱｲﾃﾑを選定する。

（この商品は地域の何処よりも安い価格設定となり＜ﾒｰｶｰ負担＞、店頭に陳列される。

③ この情報は「Ｇｒｅａｔ Ｎｅｗｓ」（1回/月）やｲﾝﾀｰﾈｯﾄでﾘｽﾄとして会員に配布される。

④ 会員は来店時、ﾁｪｯｸｱｳﾄでｶｰﾄﾞを提示・スキャンしてもらう

（裏面はﾊﾞｰｺｰﾄﾞで顧客ID番号が印字されている）

⑤ ﾁｪｯｸｱｳﾄで該当ｱｲﾃﾑ商品がｽｷｬﾝされると自動的にｸｰﾎﾟﾝ処理（値引・割引）される

⑥ ﾚｼｰﾄには明細でｸｰﾎﾟﾝ処理が表示され、合計金額の後にも合計ｸｰﾎﾟﾝ金額が表示される

⑦ 取引明細ﾃﾞｰﾀは顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽに蓄積され、締め日に販売実績情報とｸｰﾎﾟﾝ請求がﾒｰｶｰに送付される

（請求額はｸｰﾎﾟﾝ金額累計＋手数料）

Ukrop`s Value Customer
Electronic Coupons List

①メーカーの提案

② 扱いアイテムの決定
Monthly Newsletter
Internet

④ 顧客ＩＤコードのスキャン

⑤ スキャン時割引成立

1.27
.59

2.99
- .50
.63
.67
.69

2.78
-1.00
2.73
-1.50
9.35
10.00
.65

BARBASOL BNS
IMPERIAL MAR
KRAFT MIRACLE WHIP
ADV. REWARDS
CHOC MILK
MCC BROWN GRVY
B-HEINZ SWT REL
NABISCO FRTS WBITES
ADV. REWARDS
KRAFT CHEESE SNGLS
ADV. REWARDS
TAX .37 BAL
CASH
CHANGE

** Pick n’Save ***
THE LOW PRICE LEADER EVERY DAY

Michael Smith 4631501880

* Pick ‘n Save Customer * *
You saved 3.00 today by using the

Pick ‘n Save Rewards Card

⑦ 販売実績情報
⑦ 請求書（クーポン+手数料）

Ukrop`s

Valued CustomerValued Customer

World Mark
4100S

③
⑥

ｲﾝﾀｰﾈｯﾄにより取得できたﾘｽﾄ

目立つﾌﾟﾗｲｽｶｰﾄﾞ該当商品を案内



⑥“ 電子ｸｰﾎ ﾝ゚”のﾒﾘｯﾄ ：会員・Ukrop̀ s・ﾒｰｶｰの「三方一両得」の仕組
米国のFSPではﾎﾟｲﾝﾄの付与というよりも、電子ｸｰﾎﾟﾝを発展させ、顧客のﾗﾝｸ付けをしながら、値引・割引の

条件を変える「一物多価」の仕組が広く採用されている。

ﾎﾟｲﾝﾄを貯めるのが好きな日本人はもともと貯金が好き！気の短い米国人は会員になってすぐメリットがないと

ダメだから電子ｸｰﾎﾟﾝ！という一見もっともらしい説明がされているが、各々長所・短所を持ち、どちらが優れて

いるという比較は無意味かもしれない。各々のﾒﾘｯﾄ・ﾃﾞﾒﾘｯﾄを明らかにして、顧客が喜ぶものという基準でミック

スする方法もあろう。いずれにせよIT（情報技術）を駆使した「電子ｸｰﾎﾟﾝ」の登場は一つの革新であり、そのﾒﾘｯ

ﾄについて下記にまとめた。

ﾒｰｶｰとの間では取引の透明度が上がることによって、ﾃﾞｰﾀを元にしたﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝの展開の道が開けよう。
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＊大幅なセービング
会員向けﾃﾞｨｽｶｳﾝﾄ
ﾏﾆｭﾌｧｸﾁｬｰｽﾞ・ｸｰﾎﾟﾝ併用可

＊即、満足を得られる
ﾎﾟｲﾝﾄを長期間貯める必要無し

＊お買得情報の入手
毎月配布（ﾒｰﾙ、ｲﾝﾀｰﾈｯﾄ）

店頭展示・リピート購入可

＊ペーパーレス
広告･新聞の切り抜き等不要

会員（顧客）にとって？会員（顧客）にとって？

UkropsUkropsにとって？にとって？

＊顧客の定着率、売上高の向上

＊チェックアウトの手間省略
店舗の後方の事後処理も省略

＊競合他社との差別化

＊ﾒｰｶｰの企画・ｱｲﾃﾞｱの持込み

＊ＵＶＣﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑの運営費
参加ﾒｰｶｰの会費

＊商品回転が早くなる

＊売れた商品にのみ会費支払
－ﾊﾞｯｸﾘﾍﾞｰﾄ？電子ﾘﾍﾞｰﾄ
－値引用仕入商品を正価で販売し

たら会費は不要

＊払い戻したｸｰﾎﾟﾝは全て販売
した商品とリンク

－ｸｰﾎﾟﾝのｺﾞﾏｶｼ請求無し

＊店の正面に販促商品陳列
－今週のｾｰﾋﾞﾝｸﾞ商品をＰＲ

＊該当ｶﾃｺﾞﾘｰ内で特別扱い

＊通常価格の値崩れ防止
－通常価格と別枠のセービング
－顧客に通常価格を忘れさせない

＊商品販売動向の情報入手

メーカーにとって？メーカーにとって？

Ukrop`s
Valued CustomerValued Customer
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- .50
.63
.67
.69

2.78
-1.00
2.73
-1.50
9.35
10.00
.65

BARBASOL BNS
IMPERIAL MAR
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CHOC MILK
MCC BROWN GRVY
B-HEINZ SWT REL
NABISCO FRTS WBITES
ADV. REWARDS
KRAFT CHEESE SNGLS
ADV. REWARDS
TAX .37 BAL
CASH
CHANGE

** Pick n’Save ***
THE LOW PRICE LEADER EVERY DAY

Michael Smith 4631501880

* Pick ‘n Save Customer * *
You saved 3.00 today by using the

Pick ‘n Save Rewards Card

ﾒｰｶｰｸｰﾎﾟﾝ券

ﾒｰｶｰｸｰﾎﾟﾝとの併用可

電子ｸｰﾎﾟﾝ対象商品



① 顧客ﾃﾞー ﾀﾍ ﾞー ｽの導入と顧客の分析・理解
１９８７年にFSPである“UVC”をｽﾀｰﾄさせた同社では、FSPの第一ｽﾃｯﾌﾟである会員の獲得、更には第二ｽﾃｯﾌﾟで
ある「報いるべき人に報いる」による優良会員に対するﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑも次ぎから次ぎへと実施した。

更に１９９４年には顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽを構築し、２年半分の会員のﾃﾞｰﾀを蓄積を目指す一方で、分析に着手した。

その結果、下図のように多くの事実が浮かび上がってきた。
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Ukrop`s
Valued CustomerValued Customer

＊半年で＊半年で3131万世帯以上万世帯以上の顧客が店舗で買物の顧客が店舗で買物
＜その内 25万2千人が過去12週間に買物＞

＊上位 10％の顧客が売上高の 40%を占めた
＜来店頻度は一週間に 1.8回＞

＜客数の６０％で９０％の売上金額に達する＞

＊顧客の＊顧客の 50%50%はは 22週間に一回週間に一回の割でしか買物しないの割でしか買物しない

＊他店のお客を奪われる率－＊他店のお客を奪われる率－2121%%？？
＜会員離反立は13週間で21%が入れ替わる＞

＜UVC会員TOP 20%の離反率は1%以下であった＞

＊顧客の＊顧客の 5858%%がﾅﾋﾞｽｺの商品を購買がﾅﾋﾞｽｺの商品を購買

＊＊1818.6%.6%の顧客はの顧客はHBCHBC部門では買物をしない部門では買物をしない
但し上位９万世帯の内ＨＢＣ部門を利用しなかった顧客は

58世帯に過ぎなかった。

６月以降来店していない顧客は1 .6 %、ｸﾘｽﾏｽ以降は3 .6 %

次々と判明する次々と判明する
事実事実

（今迄解らなかった？）（今迄解らなかった？）

② 分析によって分かった「ﾏｽ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸ の゙陥穽」
会員・顧客の買上動向の分析が進むにつれて、Brian・P・Woolf氏の唱える「顧客は皆同じではない！」と

いう指摘が明らかにされ、過去のﾏｽ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞの陥穽（落とし穴）の存在を思い知らされたのである。

即ち、過去のやり方は全て「平均値」でのものの見方であり、＜売上高＞＝＜平均買上客数＞×＜平均

買上客単価＞で出店・特売ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝの計画等実施していた。しかしながら下図の通り、確かに会員の

１ケ月の平均買い上げ高は１４８ドルであっても、個別に見て行くと、最高額の会員は３０００ドル、最低額

の会員は僅か５０ｾﾝﾄであり、明らかに「皆同じ」では無かったのである。更にﾃﾞｼﾙ分析の結果を見ても、上

位１０％の会員が売上の４０％も貢献し、下位１０％のそれは２％にも満たなかったのである。

「顧客分析をする場合、当社はこれまで平均商品価格や平均客単価、一日の平均購買件数で見てきた。し

かしながら悪い数値と良い数値を平均すれば問題点が隠れて安心してしまっていた」とある店長は述懐し、

R・Scottﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ担当副社長は、「片足を火の中、もう一方の足を氷の上においているなら、その平均値は

かなり心地よいものとなる！」と顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽによる顧客識別の重要性・必要性を力説する。

Ukrop`s
Valued CustomerValued Customer

$$148148／月／月
平均買上客単価

分分

解解

１０％ $471$471
Ｍａｘ $3000

Ｍini $350
〜

下位１０％ $8$8

上位３０％

売
上
の
７６
％

上位４０％
～９０％

売
上
の
４０
％

Ｍａｘ $14

Ｍini $0.5

従来のﾁﾗｼ経費・
特売の受益者

４-４ 顧客ﾃﾞー ﾀﾍ ﾞー ｽの活用への挑戦



③ ターゲット・マーケティング ：顧客ｶﾃｺ ﾘ゙ｰ･ﾏﾈｼ ﾒ゙ﾝﾄに挑戦
顧客ﾃﾞｰﾀの蓄積により、多面的な分析が進み、今まで気がつかなかった多くの情報を入手する事ができるように

なった同社では、その情報をもとに如何にビジネス面で役立てるかを探求した。

「報いるべき顧客に報いる事！」という当初の“UVC”の基本に立ち返り、一律的な特典・ｻｰﾋﾞｽではなく、真に個々
の会員に喜んでもらう為にはどうすべきかを考えた。ここで始まったのがFSPの第3ｽﾃｯﾌﾟである「顧客ｶﾃｺﾞﾘｰ・ﾏﾈｼ

ﾞﾒﾝﾄ」を実現する為のﾀｰｹﾞｯﾄ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞへの挑戦であった。購買金額、居住地域、家族構成のくくりだけではなく、

低脂肪食品の購入、無農薬野菜の購入、幼児用品の購入等をキーにﾗｲﾌｽﾀｲﾙ別に会員をｶﾃｺﾞﾗｲｽﾞし、そのｶﾃｺ

ﾞﾘｰの会員にとって最も価値があり、喜ばれる特典を考え出そうとしたのである。このｶﾃｺﾞﾗｲｽﾞされた会員に対する

ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝは実はﾒｰｶｰにとっても売上増には格好のﾀｰｹﾞｯﾄとなり、積極的な共同でのﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝの企画・提案が

集まるようになり、その経費もﾒｰｶｰ負担という形でUkrop`sにとっても大きなﾒﾘｯﾄをもたらす仕組ができた。

ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝの結果はすぐ検証され、ﾒｰｶｰにも情報提供され、仮説・実行・検証というｻｲｸﾙでﾀｰｹﾞｯﾄ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞの

精度を高めつつある。
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顧客に感謝し、報いるﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ顧客に感謝し、報いるﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ

＊ﾌ ﾛ゚ﾓｰｼｮﾝ反応率
＊特典利用率

Ukrop`s
Valued CustomerValued 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）

会員のｶﾃｺﾞﾗｲｽﾞ化会員のｶﾃｺﾞﾗｲｽﾞ化

仮 説＊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
－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
－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

検 証

実 ⾏

World Mark
4100S

顧客ｶﾃｺﾞﾘｰﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄの一考察
*９０年代に入り、米国のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ業界の重要な経営課題の一つに「ｶﾃｺﾞﾘｰﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ」の導入があり、

日本においてもﾒｰｶｰ、卸の各社がその考え方を日本のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹットに紹介していたことがある。

上流から商品を流す業界にあっては部門・ｸﾗｽ・単品という商品分類がキーであり、組織、ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ法も

それによって構成されていた。「顧客ｶﾃｺﾞﾘｰﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ」は下流・即ち最終消費者の分類がｷｰとなり、分

類（ｶﾃｺﾞﾗｲｽﾞ）された顧客をｷｰとなっての組織・ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ法を構成し直さなければならない。

Ukrop`s社のFSPの狙いはまさに「商品・売上以外の顧客と言う新しい経営上のﾒｼﾞｬﾒﾝﾄ（尺度）」を求め

たものである。日本でｶﾃｺﾞﾘｰﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄが理解されなかった根底には、この様なFSPの理解が無かったか

らであろう。しかしこれからFSPの次の段階に進む上で重要な課題になることは確実である。
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④ ターゲット・マーケティングの進化：ｻ ﾌ ・゙ｸﾗﾌﾞ ・“UBC”
顧客ｶﾃｺﾞﾘｰ・ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄを狙ったﾀｰｹﾞｯﾄ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞを実施した同社ではﾒｰｶｰと共同してのﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝの恒常化

を考えた。即ちあるｶﾃｺﾞﾘｰの会員を対象としたサブ・クラブ（ｸﾗﾌﾞ･ｵﾝ･ｸﾗﾌﾞ）をｽﾀｰﾄさせたのである。1998年初頭

に２歳未満の乳幼児を持つ会員を対象に“UBC”（Ukrop`s Baby Club)を立ち上げた。
ｼﾞｮﾝｿﾝ＆ｼﾞｮﾝｿﾝ、ﾊﾟﾝﾊﾟｰｽ等のﾒｰｶｰを「SPONSERｓ」とし、年４回、育児情報・商品紹介等を掲載した「UBCﾆｭｰ

ｽ」を配布する一方、会員に対して特別価格を設定した。

核家族化が進む米国の新米の母親にとってこれら情報は貴重なものである。紙オムツ一つ取ってみても、男児用、

女児用、ﾊｲﾊｲ前と後、よちよち歩き用、夜用、お出かけ用と１ﾒｰｶｰで１０種類以上も並ぶ紙オムツ売場で商品を

選ぶのも容易ではない。又、紙オムツ、離乳食等日常的に必要なものであり、支出もﾊﾞｶにならないのである。

UBC会員として特別割引で購入できるだけではなく、更に「SPONSERS」の商品どれでも購入額累計が１００ﾄﾞﾙに

達すると、１０ﾄﾞﾙｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸする“Baby Buck”という仕組も作り上げ喜ばれている。
通常のFSPで会員に対する特典等の還元は売上に対して１.５％を超えると経営を圧迫するとされてきたが、このよう

な仕組は顧客にとって１２％以上の還元が可能となり、会員のﾒﾘｯﾄは言うに及ばず、Ukrop`sにとっても会員に喜ば

れ、ﾒｰｶｰにとってもﾀｰｹﾞｯﾄが明確であり、数値的検証も可能という事で、ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ経費を考えた場合、非常に効

果的である。

この仕組はFSPを実施しているVONSやWegmansにも見ることができ、ﾍﾞﾋﾞｰﾌﾞｰﾑといわれている米国のﾏｰｹｯﾄにお

いて、顧客ｶﾃｺﾞﾘｰﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄを見事に実践したものである。

Ukrop`s

Valued CustomerValued Customer

“Baby Buck”
$10$10／／$100$100

UBC News
（４回／年） GerberGerber

Jonson Jonson ＆＆ JonsonJonson
BeechBeech--NutNut
PampersPampers
QQ--TipsTips
VaselineVaseline
SnuggleSnuggle
Drypers DiaspersDrypers Diaspers
All laundry All laundry 

Ukrop`s
Sponsors （Maker）

UBC 商品



⑤ 顧客ﾃﾞー ﾀﾍ ﾞー ｽを中核とした新しいｽｰﾊﾟー ﾏｰｹｯﾄ経営のﾓﾃ ﾙ゙ -（ﾏｰｹﾃｨﾝｸ /゙ﾏﾈｼ ﾒ゙ﾝﾄの変革）
顧客ﾃﾞｰﾀの蓄積により、多面的な分析が進み、今まで気がつかなかった多くの情報を入手する事ができるように

なり、新しいﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ、戦略、会員とのｺﾐﾆｭｹｰｼｮﾝができるようになってきた。Ukrop`s自体の経営・ｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝも

下図のように顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽの情報をﾍﾞｰｽにしたものに変容したのである。
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請求書発行
（ｸｰﾎﾟﾝ＋手数料）

販促活動分析
商品売上情報

ﾒｰ ｶｰ向けｱｳﾄﾌ ｯ゚ﾄ
ﾀｰｹﾞｯﾄ選択
報酬制度
特典企画
ｶｰﾄﾞ使用者管理

ﾀｰ ｹ ｯ゙ﾄﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ
ブランド
PB商品
顧客固定化
企画

販促活動

Ukrop`s
Valued CustomerValued Customer

特典の償却及び拡張機能
ベスト顧客
ロスト顧客
ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑﾚﾎﾟｰﾄ
販促分析

店舗出力帳票

ｲﾝﾀｰﾈｯﾄ

店内KIOSK端末

特典の付与

⑥ 会員とのｺﾐﾆｭｹｰｼｮﾝの進化－顧客ﾃﾞー ﾀﾍ ﾞー ｽの活用
顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽの活用は必然的に個々の会員に対するﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ・提案へと進む。

例えば糖尿病のAさんにはそれにふさわしいﾒﾆｭｰの提案、猫を飼っているBさんにはCﾒｰｶｰから新発売された

ｷｬｯﾄﾌｰﾄﾞのお試しｸｰﾎﾟﾝを…という具合にである。個々の会員に対する特別に用意された特典・ｻｰﾋﾞｽをお伝え
する手段が必要となり、できれば双方向で会員の声が聞ければ…という要望に応えて登場したのがKIOSK端
末である。Ukrop`sでは売場の数カ所にKIOSKを設置し、会員の疑問に答え、多くの個別の提案をｾﾙﾌｻｰﾋﾞｽに

て実施している。過去のﾁﾗｼ・TVというマスの媒体から、ﾀｰｹﾞｯﾄを絞り込んだDMへ、更には双方向ﾘｱﾙﾀｲﾑのKI

OSK、ｲﾝﾀｰﾈｯﾄへとｺﾐﾆｭｹｰｼｮﾝ手段（媒体）は進化し、その質の向上と共に、コスト低減をも併せ実現し始めた。

マス・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞマス・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ
ワンｔｏワン・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞワンｔｏワン・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ

チラシ・新聞・ＴＶ ダイレクトメール ＫＩＯＳＫ、ｲﾝﾀｰﾈｯﾄ

＊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

＊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

＊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

コミ
ニュケ
ー
シ
ョン
・コス
ト



⑦ IT(情報技術）を店頭に…・会員に対するｻｰﾋ ｽ゙向上の努力
ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄは顧客に商品を自ら選び、購入して頂くｾﾙﾌｻｰﾋﾞｽがﾋﾞｼﾞﾈｽの基本。モノ以外のｻｰﾋﾞｽも

会員の個別化が進み、従来のｻｰﾋﾞｽｶｳﾝﾀｰでは対応し切れなくなってきた。

Uｋｒｏｐ‘ｓではこの様に個別化が進む顧客に対するｻｰﾋﾞｽ・情報提供もｾﾙﾌｻｰﾋﾞｽ機器の積極的的投資

を行い、高い会員の顧客満足を狙っている・
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最新型のＦＳＰ対応ＰＯＳシステムに更新：ＮＣＲ社製

売場に数台設置されたＫＩＯＳＫ

ｲﾝｽﾄｱﾊﾞﾝｸ：Ｆｉｒｓｔ Ｍａｒｋｅｔ Ｂａｎｋ



まだUkrop`sを視察されていない方のために…（‘９８年NCR 米国流通視察団撮影）

Ukrop`sの店舗外観

Ukrop`s社でのセミナー風景
講師はR・Scott.Ukrop ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ担当副社長

売場の様子
福引（電子クジ）の掲示

売場の様子 売場の様子


