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州のデイトンという片田舎にあるたった２店舗しかないﾄﾞﾛｼｰ・ﾚｰﾝ・ﾏｰｹｯﾄ（以下：州のデイトンという片田舎にあるたった２店舗しかないﾄﾞﾛｼｰ・ﾚｰﾝ・ﾏｰｹｯﾄ（以下：DLM)DLM)であった。であった。

‘９６年９月の米国‘９６年９月の米国FMIFMI総会において、同社が前年にｽﾀｰﾄした総会において、同社が前年にｽﾀｰﾄしたFSPFSP：「ｸﾗﾌﾞ：「ｸﾗﾌﾞDLMDLM」についての講演を行うや一気」についての講演を行うや一気

に業界に火をつけるかたちとなり、更に翌年の３月に「に業界に火をつけるかたちとなり、更に翌年の３月に「TheThe WallStreetWallStreet JournalJournal」において同社の試みが」において同社の試みが

世界に飛び火するだろうと絶賛するや同社は世界に飛び火するだろうと絶賛するや同社はFSPFSPの象徴、ﾘｰﾀﾞｰとして世界で最も有名な企業になったのである。の象徴、ﾘｰﾀﾞｰとして世界で最も有名な企業になったのである。

その後米国内のみならず、日本からの視察のコースには必ず同社が組み込まれ、余りの視察の多さに昨年より、その後米国内のみならず、日本からの視察のコースには必ず同社が組み込まれ、余りの視察の多さに昨年より、

同社の視察・ｾﾐﾅｰは有料になってしまったほどである。同社の視察・ｾﾐﾅｰは有料になってしまったほどである。

このこのDLMDLM社のｻｸｾｽｽﾄｰﾘｰに対して、「たった２店舗だからやれた。」、「日本のように価格競争・特典競争に巻き社のｻｸｾｽｽﾄｰﾘｰに対して、「たった２店舗だからやれた。」、「日本のように価格競争・特典競争に巻き

込まれたら・・」、「顧客を高額所得者に絞ったから・・」等の見方・疑問の声が必ずといって良いほど出てくる。込まれたら・・」、「顧客を高額所得者に絞ったから・・」等の見方・疑問の声が必ずといって良いほど出てくる。

しかしながら我々が学ばなければならないのは同社の表面的な仕組やｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝではなく、そのしかしながら我々が学ばなければならないのは同社の表面的な仕組やｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝではなく、そのFSPFSPの底流に流れの底流に流れ

る企業哲学、理念、そして地域の顧客と共に歩んで行こうという「小売業の原点」であろう。る企業哲学、理念、そして地域の顧客と共に歩んで行こうという「小売業の原点」であろう。

DLMDLM社の事例の中から、社の事例の中から、FSPFSPの本質について是非考え抜いていただきたい。の本質について是非考え抜いていただきたい。
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第五章 ： Dorothy Lane Market：FSP成功神話の誕生

① Dolothy-Lane Marketの紹介
。

５-１ 企業プロフィール

Dayton
（ｵﾊｲｵ州）

所在地：オハイオ州・デイトン

創 業 ： １９４８年年

店舗数： ２ 店舗

年 商 ： $３，６００万（１９９７）

約４０億円（￥１２０／＄）

＊ｸﾛｰｶﾞｰ（全米No１・SM)

５ 店舗

＊ﾏｲﾔｰ（ｽｰﾊﾟｰｾﾝﾀｰ）

３ 店舗

＊ｶﾌﾞ･ﾌｰｽﾞ（ｽﾊﾟｰﾊﾞﾘｭｰ）
２ 店舗

＊ｻﾑｽﾞ･ｸﾗﾌﾞ（WHM：ｳｫﾙﾏｰﾄ）

＊ｳｫﾙﾏｰﾄ

（市内２７店舗の競合状態）

「社会に貢献する店として、ﾄﾞﾛｼｰﾚｰﾝ・ﾏｰｹｯﾄの使命はお客様の満足を創出し、

その結果として利益ある成長を達成する事です」

＊私達のお客様,社員,取引先に対して、最高の誠実さの規範を維持します。

＊楽しくフレンドリーで，且つﾋﾟｶﾋﾟｶに綺麗な買い物環境を整えお客様の商品

やｻｰﾋﾞｽに対する欲求を予想し、満足を得ます。

＊楽しくフレンドリーで注意深い労働環境を維持しながら、最善を尽くした従

業員には昇進・表彰の機会を与え、魅力あるものにします。

＊私達の社会に対し、多くの方法で積極的に貢献します。

＊質の高い品揃え，価値，妥協する事のないお客様ｻｰﾋﾞｽを提供する事で、長期

的、且つ利益を伴う成長を達成します・

（The DLM Mission Statement)

企 業 概 要

所 在 地

競 合 状 況

企 業 理 念

1948年 ｶﾙﾋﾞﾝ・ﾒｲﾝとﾌﾗﾝｸ・ｻｶﾀﾞで食料品店創設

1953年 本格的ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄとしてｸﾞﾗﾝﾄﾞｵｰﾌﾟﾝ

19xx年 第二号店・（ ）ｵｰﾌﾟﾝ

1995年５月 FSP： ｸﾗﾌﾞDLM ｽﾀｰﾄ

1995年９月 新聞広告を停止

1996年9月 米国・FMI総会で講演（ﾉｰ､ﾏﾝ・ﾒｲﾝ）

1997年３月 The wallstreet Journal掲載

〃 ４月 日本ｾﾙﾌｻｰﾋﾞｽ協会で講演（ｶﾙﾋﾞﾝ・ﾒｲﾝ）

歴史・沿革

*Dorothy Lane Marketの名前のルーツ

オハイオ州デイトン市は世界最初に飛行機を飛ばしたライト兄弟の出身地であり、又NCRの本社のあるところとして名高い（？）。
今から１１６年前にNCRを創設したｼﾞｮﾝ・H・ﾊﾟﾀｰｿﾝの娘の名前がDorothyであった。当時NCRの城下町でもあった片田舎のデイ
トンで、そのお殿様とも言えるﾊﾟﾀｰｿﾝのお姫様の名前を街の通りにつけたのがDorothyLane(つまりﾄﾞﾛｼｰ通り）である。
DorothyLane Marketはその通りに面した食料品店として名づけられたのである。昭和３０年代に日本のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの創業者が
NCR本社を訪れ、MMM大学でｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ､ｾﾙﾌｻｰﾋﾞｽ等の理論を学んだ後、実際に視察に訪れたのが同社であり、今でも交流は続き
ﾉｰﾏﾝ・ﾒｲﾝ氏も多くの日本の知己を持つ。



①「ｸﾗﾌﾞ DLM」の誕生
［起」

*地方独立型のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの多くは‘８０年代の不況、消費者購買行動の変化、更にはﾃﾞｨｽｶｳﾝﾀｰの跳

梁、大手ｽｰﾊﾟｰの出店攻勢に晒され，激化する低価格競争によって苦境に陥っていたが、Dorothy-Lane

Market(＝DLM)もその中の一つであった。

「承」

*そのような危機的環境の中で、DLMの経営者、ﾉｰﾏﾝ・ﾒｲﾝは何らかの経営上の改革の必要性を感じ、従業

員と共に２年にわたって新しい経営方法を検討したのである。

「転」

*その過程でUkrop`sのFSPの成功事例を知り、更にはBrian・P・Woolf氏の「Customer Specific Maeketing(

顧客識別ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ）」の考えに後押しされ、FSPの導入に傾いて行ったのである。

単なるｶｰﾄﾞによるﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ（販促）という考え方だけではなく、DLMとしての経営理念の再構築や、顧客と

の関係性の見直し、従来の売り出し主体の商売のあり方を含め、経営改革にまで踏み込んだ。

「結」

*その結果「ｸﾗﾌﾞ DLM」として‘９５年５月３１日にスタートが決まって動き出したが、スタートの前夜、一旦は

経営者として決断したものの迷いに迷ったﾉｰﾏﾝ・ﾒｲﾝは企画責任者であるﾌﾞﾘﾝｸﾓｰﾗｰ嬢に電話で中止

を告げた。ﾌﾞﾘﾝｸﾓｰﾗｰ嬢は「やりましょう。うまく行かなかったら又、元に戻せば言いのですから・・」と答え、

それによってﾉｰﾏﾝ・ﾒｲﾝの腹が固まったのである。

FSPの決断を迫られる経営者のこのｴﾋﾟｿｰﾄﾞは、他の多くの経営者の共感を得、又勇気付けるものとなった。

② “ｸﾗﾌﾞ DLM”の目的と使命
目的は…
「Relationship ｏｆ Ｔｒｕｓｔ」 （お客様との信頼関係の構築）

“Ｎｏｔ Ｄｏｎｅ out of Competitive Pressure． Desire to reword profitable Customers!”
（私達は競争力強化を目的として、ｸﾗﾌﾞ DLMを始めたわけではありません。）

（私達に利益をもたらしてくれるお客様に何か還元したいという望みからです）

（私達は１９４８年にこのようなクラブを設けたいと思っていました）

使命は…
「Build greater Trust ＆ Loyalty 」 （より大きな信頼とロイヤルティーの構築）

“Build greater Trust ＆ Loyalty with our Customers,

following the Tradition Set by our founders!”
（ｸﾗﾌﾞ DLM創立依頼の伝統を受け継ぎながら、お客様との信頼関係をより強化し、

一層のロイヤルティー（支持）を獲得する事です）

会員へのメッセージ…
「私達は創業当時から家族的雰囲気を伴った良い顧客ｻｰﾋﾞｽと良質な商品を公正な価格でい提供する事を望

んでまいりました。しかしながら毎週ご来店頂いているお客様が多い為、あなた様に対してそれができなくなり、

非常に残念に思ってきました。今回のｸﾗﾌﾞDLMは丁度その欠けた所を補うものです。

ｸﾗﾌﾞDLMは宣伝の道具ではなく、又売上増加を狙った単なる一時的方策でもありません。

私達はｸﾗﾌﾞDLMを当店の忠実なお客様であるあなた様に対する私達の感謝を表す手段として利用いたします。

私達はあなた様に最高の食料品のｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞ経験をご提供する事によって、私達の感謝の気持ちを表すことが

できると確信しております」 （入会案内より抜粋。創業者婦人 ﾍﾞﾗ・J・ﾒｲﾝ社長名で平易に欠かれている）

５-３ Dorothy-Lane MarketのFSP：「ｸﾗﾌﾞ DLM」
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③顧客ｻ ｰﾋ ｽ゙を追及したﾏﾈｼ ﾒ゙ﾝﾄｽﾀｲﾙへの転換
［Ready Fire Aim」

*「それは余り物事をﾙｰﾙ付けしないということです。私達はﾍﾞｰﾌﾞﾙｰｽのようなものです。

彼は沢山のﾎｰﾑﾗﾝを打ったけれども、三振も沢山しました。

私達も他のお店より沢山の間違いをするでしょうけど、沢山のことに挑戦してみるのです。」（ﾉｰﾏﾝ・ﾒｲﾝ）

と語り、従業員の積極的な経営上の企画・開発への参加をを奨励し、成果配分制度として利益の２０％を

ﾎﾞｰﾅｽとして従業員に還元する。DLMの目指す「家庭的な顧客ｻｰﾋﾞｽ」の提供は決してﾏﾆｭｱﾙ、指示・命

令では実現不能であり、従業員一人一人の経営者的発想に立った自立的判断・行動によってもたらされ

ている。

「ITへの積極的な取組」

*「Computer Data is ｃｏｍpｌｅｔｅｌｙ impartial！」（ｺﾝﾋﾟｭｰﾀのﾃﾞｰﾀは公平であり、えこひいきしない！）の言

葉にあるように、会員の識別・ﾗﾝｸ付けは客観的事実としてのｺﾝﾋﾟｭｰﾀﾃﾞｰﾀをﾍﾞｰｽにしたのである。

更に、「Technology・ Specialized treatment of Best Customer!」（ﾃｸﾉﾛｼﾞｰによってﾍﾞｽﾄな顧客を手厚く

おもてなしできる）とITを評価する。ITも所詮人間が使うﾂｰﾙに過ぎないし、増して利用目的が曖昧での導入

はｺｽﾄばかりかかる金食い虫となる。「今まで良く利用して頂いているお客様に感謝の気持ちを伝え、報いた

いと思っていても、それが判らなかった。ようやくその手段を手にいれることができた・・」と明快である。

２０００年に同社では更なる顧客ｻｰﾋﾞｽをはかる為、お客様との接点となるPOSｼｽﾃﾑをNCR社製の最新のも

のに入れ替えた。

④伝統的販売促進策のパラダイムの変換
上得意客への特典のシフト

DLM社でも従来から毎週特売商品を山と積み、ﾁﾗｼ・ﾗｼﾞｵ・新聞等のﾏｽﾒﾃﾞｨｱを通じて低価格訴求による

伝統的な販売促進策をとってきた。しかしながらそれによって喜ぶのはﾁｪﾘｰﾋﾟｯｶｰと称される出血値引商品

目当ての人々であり、DLM社にとっての利益はﾏｲﾅｽ貢献であった。そのﾁｪﾘｰﾋﾟｯｶｰが得ている利益は上得

意客が貢献してくれているものであり、本来上得意客に還元すべきものであるという結論に達した。

DLM社では伝統的販売促進策の象徴であるﾁﾗｼ・ﾗｼﾞｵ・新聞等を止め、その浮いた金額（２５万弗）を上得意

客に還元する方式に踏み切ったのである。

旧旧 モデルモデル

ﾊ ﾞー ｹ ﾝ゙客ﾊ ﾞー ｹ ﾝ゙客 値引額最大

膨大な特売在庫／非効率な配送
チェリー・ピッカーの跳梁
広告費（チラシ・新聞）の増大

値引額
最小

ＦＳＰによる顧客の識別・選別
特典の傾斜
－このﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ手法により、上得意客は最早
ﾁｪﾘｰﾋﾟｯｶｰと同じ扱いを受ける事は無くなる。

ﾊ ﾞー ｹ ﾝ゙客ﾊ ﾞー ｹ ﾝ゙客

値引額最大

新新 モデルモデル

値引額
最小

上得意客 上得意客

出典・参考：DLM社ｾﾐﾅｰ資料
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⑤「ｸﾗﾌ D゙LM」実施一年後の成果は？
*ｽﾀｰﾄ直前の前夜までﾉｰﾏﾝ・ﾒｲﾝの気持ちは揺れ動いたが、実施一年後の成果は目を見張るものであった。

当初ｸﾗﾌﾞDLMの目的としていたものについては

① 「上得意客への利益の還元」 （大成功）

② 「ﾁｪﾘｰﾋﾟｯｶｰ（ﾊﾞｰｹﾞﾝﾊﾝﾀｰ）の来店抑止」 （成功）

③ 「渡り鳥客（浮動客）の常連化」 （一部成功）

と、ほぼ成功を見せる一方で、経営数値的にも下記のような素晴らしい実績を示したのである。

* 客数は前年に対して ２３％ 減少 （但し TOP３０％の内では２％）

* 売上高は 〃 ８．２％ 増加

* ｸﾗﾌﾞDLM会員の取引は、全取引の６５％、全売上高の８５％を占める
* 上位３０％の会員で全売上高の８０％を占める
* 上位１％の会員で 〃 １１．３％を占める
* 在庫金額 ３５％ 削減

* 純利益 ８３．７％ 増加

* 店舗当りの荒利率は ４ﾎ ｲ゚ﾝﾄ 上昇
出典：DLM社講演資料

⑥純利益の向上の秘密とは？
*古典的な特売による利益の低下傾向は著しく、ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ単位で見れば赤字かそれに近いものと言われ

ﾒｰｶｰやﾍﾞﾝﾀﾞｰに棚料やﾁﾗｼ掲載の写真料、その他ありとあらゆるﾘﾍﾞｰﾄ・協賛金で息をついているのが

実情であると推測される。DLM社ではその古典的な特売を止めることによって純利益に大きなｲﾝﾊﾟｸﾄを

もたらした。ﾁﾗｼ､ﾗｼﾞｵ､新聞等の費用削減は別にしても、特売のたびに頭を悩ます売出し用商品の在庫

の残やそれに伴うロス、売価変更ロスの削減だけでも大きく貢献しよう。

更に特売の廃止は、今までそれにかかっていた店舗のｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ負荷を軽減し、人件費ｺｽﾄの削減のみ

ならず、欠品や価格違い等の売場の“荒れ”の解消につながる。本部の商品担当者も特売のための交渉

から解き放たれ、ジックリと顧客の望む品揃えやPB商品の開発等、本来の仕事に戻ることによって、より高

いﾚﾍﾞﾙの売上、利益獲得への方策を練る時間的余裕が生まれてくる。

35%35%・・CUTCUT

無駄な売価変更削減

在庫の適正化

ＰＢ商品の拡大

チラシ費用の削減

ＨＭＲの強化

売上げの増大（８．２％）

純利益の純利益の
向上向上

人件費の削減

商品ロスの削減

資金回転の向上
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⑦「ｸﾗﾌ D゙LM」ｶｰﾄ の゙変遷
*ｽﾀｰﾄ時、DLM社では従来の磁気ｶｰﾄﾞ型×１、ｷｰﾎﾙﾀﾞｰ型×２ がワンセットになったものを会員に渡して

いたが、最近ではｷｰﾎﾙﾀﾞｰ型×４ のものを使用している。車のｷｰ、家のｷｰ等家族で利用でき、更に、

ｷｰを店内で落とした会員には、ﾊﾞｰｺｰﾄﾞの会員番号から住所・氏名を引き出し、手元にお届けするｻｰﾋﾞｽ

も行って好評である。

第五章 ： Dorothy Lane Market：FSP成功神話の誕生

ｸﾗﾌﾞ ＤＬＭのﾌﾟﾗｲﾊﾞｼｰ問題への対応

ｸﾗﾌﾞ ＤＬＭの勧誘ポスター



①「ｸﾗﾌﾞ DLM」ｻｰﾋ ｽ゙全体図
* 「Relationship ｏｆ Ｔｒｕｓｔ」 （お客様との信頼関係の構築）目的に発足した“ｸﾗﾌﾞDLM”は、会員との約束

通り、数多くの顧客ｻｰﾋﾞｽﾒﾆｭｰを開発し、その目的を実現しつつある。

５-３ 「ｸﾗﾌﾞ DLM」による地域密着戦略

ｹｰﾀﾘﾝｸﾞ

ラミネート・サービス

包 丁 研 ぎ

宅 配
花

ﾌﾙ ｰ ﾂﾊ ｽ゙ｹｯﾄ

ｸｯｷ ｰ・試食

コピー・サービス

ｶﾌｪﾊ ﾞー

チーズ・味見

ﾊ ﾟー ﾃｨｰ計画

靴 磨 き
買物相談・支援

ビデオショップ

ｳｪﾃ ｨ゙ﾝｸ ・゙ｹｰｷ

特性ケーキ

一人暮し支援一人暮し支援

子供用ｼｮｯﾋ ﾝ゚ｸ ｶ゙ｰ ﾄ子供用ｼｮｯﾋ ﾝ゚ｸ ｶ゙ｰ ﾄ

料料 理理 教教 室室
Wine Testing

ｲﾝﾀｰﾈｯﾄｲﾝﾀｰﾈｯﾄ

消費者相談消費者相談

ｶｰﾄ 提゙携ｶｰ ﾄ 提゙携

子供会員子供会員

近隣社会への貢献・寄付近隣社会への貢献・寄付
Direct mailings

Club Dealls福引き・クジ福引き・クジ

七面鳥プレゼント七面鳥プレゼント

Sponser

②ロイヤル・カストマーを創出する「ｸﾗﾌﾞ DLM」のプログラム
ｸﾗﾌﾞDLMの当初の目的に沿って、DLM社ではﾁﾗｼを廃止するだけではなく、数々のﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑを実施に移した。

まさにこれらは会員のﾛｲﾔﾙｶｽﾄﾏｰ化を呼び起こしている。

A：月刊会報誌「Club DLM Market Report)の発行

B：週間ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝの案内 「Club Deals」

C：個々の会員へのﾀﾞｲﾚｸﾄﾒｰﾙ

D：個々の会員の購買ﾊﾟﾀｰﾝに合わせたﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝの企画・実施

E：会員別特別価格の設定（Everyday Straddle Pricing)

F：福引・クジ （Monthly Raffle)

G：子供クラブ 「Kids` Club]

H：一人暮しの支援 「Living Alone?」

I：寄付 「Good Neigｈbor Program」

J：料理教室 「School of Cooking」

K：ワインの販売 「Wine Seller]

L：ｶｰﾄﾞ提携店 「Club DLM Merchant`s Program」

M：消費者相談 「Consumer Affairs： Ask Dottie」

N：ホームページ （Internet)
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A：月刊会報誌 「Club DLM Market Report」
*ﾁﾗｼの廃止により新しい会員に対する情報伝達手段として創刊され、会員の中で３ケ月以上の売上高が

上位３０％に位置した人々にﾏﾝｽﾘｰ・ﾆｭｰｽﾚﾀｰとして郵送される。

新製品の紹介，料理のﾚｼﾋﾟ、店・地域の催し等の生活に役立つ

情報のほかに、TOP３０％会員向けの特別な催し，特典を掲載し

ている。

ｸｰﾎﾟﾝ券，割引券､ｷﾞﾌﾄ券等、会員を４ﾚﾍﾞﾙに分け、５％、７％、

１０％、１５％と段階的特典を提供する。

Club DLM Market 
Report

B：週間プロモーションの案内 「Club Deals」
*ﾁﾗｼの廃止により上記「ClubDLM Market Report」が郵送され

る他に、週間のﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝを紹介する店内ﾁﾗｼ「Club Deals」

が作られた。

*１週間単位で会員向けのお買い物情報の提供

*新製品の紹介、季節商品の紹介

*福引・クジの開催の案内 他

*お買上高上位の会員ほど来店頻度は多いという結果がある。

週何回も来店してくれているこれら８５％以上の会員の自宅に

高いｺｽﾄのﾁﾗｼを配ることは無意味であり、店内ﾁﾗｼ、ﾊﾝﾄﾞﾋﾞﾗ

で十分である。会員に取ってみても「来て見て分かる・・」情報

の存在は、来店への期待を高める効果を持つ。

ＣｌｕｂＤｅａｌｓ

C：個々の会員へのﾀ ｲ゙ﾚｸﾄﾒｰﾙ （Targeted Offer)
a） 「七面鳥ﾌﾟﾚｾﾞﾝﾄ」 （Ｔｈａｎｋｓ Ｇｉｖｉｎｎｇ Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ）

*１１月末にＴＯＰ １％の会員に七面鳥（＠３０弗相当）の無料ｸｰﾎﾟﾝ券を郵送する。

米国のＦＳＰ実施済みのｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄのﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑとして定番化している。

日本で言うと、正月用のモチか年越し用のソバと言うところかもしれない。

b） 「お礼状」の郵送 （Ｔｈａｎｋ you Cards、Letter）

*店ごとににお買い上高１週間でTOP５の会員にｽﾄｱﾏﾈｰｼﾞｬｰが礼状を書く。

顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽより抽出し、「良く利用して頂いているお客様に感謝の気持ちを…」
というように、具体的な企業理念の実践を行っている。

人間は人から認められたり、感謝される事に喜びや感動を覚え、自分のその行為を

更に促進させようとする。お礼状が会員のﾛｲﾔﾙﾃｨｰを確固たるものに変えるであろう。
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c） 「沢山買うほどお徳！継続的ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ」 （Golden Reword Program）

*一定期間（中期）のお買い上高累計に応じて特典を提供するものであり、会員にとって目標を持って

購入しやすくなり、その期間他店への流出は少なくなるという効果的なﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑである。

*‘９７年２月１日～３月３０日までの８週間で実施した。

弗８００以上 選択した部門の買上金額から１６％割引

弗４００以上 〃 １１％ 〃

弗２００以上 〃 ７％ 〃

*更に‘９８年には創業５０周年記念と言うことで、５０日間で実施した。

弗１０００以上 選択した部門の買上金額から２０％割引

弗７００以上 〃 １６％ 〃

弗５００以上 〃 １３％ 〃

弗２５０以上 〃 １０％ 〃

d） 「ステーキの販促・賞金ﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ」 （Summer Steak Club）

*‘９７年夏にｽﾀｰﾄしたﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑであるが、ｽﾃｰｷお買い上げ金額弗５０ごとに、弗５をバックするものであり

、期間で対前年比 １５％の伸びを示した。

顧客のﾆｰｽﾞが潜在化し、顧客自身も買物に頭を痛める現状において、このような「問題解決型・提案

型」のﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝは非常に有効であろう。

e） 「休日プロモーション」 （Holiday Promotion to TOP １００ Customers）

*土日，祝祭日等、顧客は家族等で郊外の大型商業施設やﾚｼﾞｬｰ施設に流れ、中小のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄで

は苦戦を強いられがちである。そこでDLM社では上位１００人に絞り、自筆のｶｰﾄﾞ（例：ｸﾘｽﾏｽｶｰﾄﾞ）を郵

送する。来店時にｶｰﾄﾞを持参してもらった会員には特別に用意したﾌﾟﾚｾﾞﾝﾄが進呈される。（まな板と包

丁のセット、他）。

f） 「花のプレゼント」 （Flower Present）

*TOP５の会員にはｽﾄｱﾏﾈｰｼﾞｬｰが自宅に花束を届ける。更にTOP２５の会員にはﾒｰﾙと引き換えに店頭

にて花束のﾌﾟﾚｾﾞﾝﾄを行う。米国の食生活においては食卓ﾃｰﾌﾞﾙ上を含めた花を飾る習慣があり、会員

の間で、「花を受け取った…」、「貰わなかった・・」が話題になるほどの人気があるﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑである。

g） 「コンサートへの招待」 （Concert Program）

*‘９８年５月にTOP２０００人の会員をDLM社主催の「ｺﾞｰﾙﾃﾞﾝﾎﾞｰｲｽﾞ」のｺﾝｻｰﾄに招待し、一緒に楽しい

時間を過ごした。会員にとってこの様な非日常的､ﾜｸﾜｸ，思いがけない楽しい催しは、ＤＬＭ社への

親近感を増す効果を生むであろう。

弗５００

弗７００

弗１０００
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D：個々の会員の購買ﾊ ﾀ゚ｰﾝに合わせたﾌ ﾛ゚ﾓｰｼｮﾝの実施
a） 「パンのクーポン」

*‘ＤＬＭ社では自慢のﾌﾗﾝｽ製のパン焼機があり、ﾌﾗﾝｽで修行をしてきた従業員がﾊﾟﾝを焼いている。

会員の中でパンを大量に購入してくれている人を抽出し、お買上高に応じたパン購入用のｸｰﾎﾟﾝ券を

郵送して喜ばれている。

又、新しいパンができるとﾉｰﾏﾝ・ﾒｲﾝ自らが会員を売場にひっぱて行き、試食

してもらい、意見を聞くと言う姿もあるという。

b） 「‘９７年夏・ＭＩＬＫ戦争」

*‘９７年夏に競合店・ｽｰﾊﾟｰｾﾝﾀｰの「マイヤー」が１ｶﾞﾛﾝ入りＭＩＬＫ（牛乳）を９９￠で販売するというﾁﾗｼ攻勢

をかけてきた。ＤＬＭ社では通常価格２弗３９￠で販売しているものであり、同社の仕入価格１弗０８￠をも下

回る低価格であった。ＤＬＭ社では早速顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽから会員の中でＭＩＬＫを沢山購入してくれている人

達を抽出し、上位会員には６５￠で提供する一方で、通常価格を１弗０９￠に下げて優良顧客の流出を未然

に防いだのである。

同社のモットーである「良い顧客を如何に維持するか…」を見事に実践したわけであるが、同社ではこれをﾚｰ
ﾀﾞｰに映らない戦闘機になぞらえ、「ステルス・マーケティング」と称している。

99￠ 65￠
「Ｍｅｉｊｅｒ（ﾏｲﾔｰ）」
マス・マーケティング
ﾁﾗｼによる低価格攻勢
＜じゅうたん爆撃＞

「ﾄ ﾛ゙ｼｰﾚｰﾝ・ﾏｰｹｯﾄ」
インディビジュアル・マーケティング

ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽによる逆襲
＜ピンポイント攻撃＞

Ａ１１７ ｽﾃﾙｽ戦闘機

c） 「ハガキによる来店促進」

*上位の会員に向けて、又、しばらく来店が途絶えている会員に向けて、DLM社では来店を促す方策として

ハガキによるDMも利用している。ハガキには１ｱｲﾃﾑの商品とその特典、有効期限、数量制限等が表記さ

れ、POSでは印刷された３桁のPLU番号を登録する。
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E：会員特別価格の設定 （ＥｖｅｒｙｄａｙＳｔrａｄｄｌｅＰｒｉｃｉｎｇ）
a） 「会員/非会員向けの２種類の価格表示」

*DLM社では約１０００ｱｲﾃﾑに対し、会員/非会員の両建て価格を表示している。（Straddle Price)

それによって会員は該当の商品を競合他店より安く購入できる事を主張する。

会員価格適応はNCR社製の最新型のPOSｼｽﾃﾑによって正確に処理される。（電子ｸｰﾎﾟﾝ）

b） 「会員のランク別割引特典」

*ｸﾗﾌﾞDLMの会報誌 「Club DLM Market Report」で紹介したが、会員のお買上のランク付けによって

ｸｰﾎﾟﾝ券，割引券､ｷﾞﾌﾄ券等、５，７，１０，１５％と段階的特典が提供されている。

一見同じように見える会報誌であるが、実は最後から２ページ目は会員毎に違う特典が印刷されてある。

*特典を会員/非会員の差別化から一歩推し進め、「売上・利益に沢山貢献してくれた会員には、沢山報い

る」方式を採用したのである。会員/非会員の差別化はある程度理解できても、会員のﾗﾝｸ付けによる差

別は良くないとの考え方は日米経営者の間に存在する事は否めない。しかしながらＤＬＭ社では「感謝の

気持ちを表す・・」という基本的考え方の実践であり、丁度日本の中元・歳暮のように、お世話になった度

合いによって贈るものに“差”をつけているのと何ら変わりはない。ポイントという累進的に報いる手法がな

い以上、会員をﾛｲﾔﾙｶｽﾄﾏｰ化する為には必要であるが、あくまで個々の会員のみに通知する仕組みが

必須であり、日本では郵送費の壁が立ちはだかる。

（表紙は共通でも…・）
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F：福引・クジ （Monthｌy Raffle ：Scan ＆ Win ｗｉｔｈＤＬＭ！）
*DLM社では毎月、福引クジを実施している。買い物があってもなくても、来店してDLMｶｰﾄﾞのﾊﾞｰｺｰﾄﾞをPOS

でｽｷｬﾆﾝｸﾞしてもらうだけの簡単な手続きである。「ﾌﾟﾚｼﾞｬｰ（楽しみ）からﾍﾟｲﾝ（苦痛）に変わった…」ｽｰﾊﾟｰﾏ
ｰｹｯﾄでの買い物を、楽しいものにして行きたいという試みであり、景品はﾒｰｶｰ等協賛している。

当選者の名前は壁に張り出されれる。‘９９年には創業５１周年記念で、新型のﾌｫﾙｸｽﾜｰｹﾞﾝが景品とされ、

屋外で賑やかに抽選会セレモニーが行われていた。

創業５１周年記念・抽選会風景創業５１周年記念・抽選会風景
ＶＷの新車：２年間無料リースＶＷの新車：２年間無料リース

G：子供クラブ （Ｋｉｄｓ‘Ｃｌｕｂ）
*１２歳以下の子供対象にｸﾗﾌﾞＤＬＭの子供版を作り、小さいうちからのファン作りを行っている。

子供会員になると*クッキーの無料食べ放題、*誕生日のケーキﾌﾟﾚｾﾞﾝﾄ、*各売場での試食、*ﾀﾞｲﾚｸﾄ

ﾒｰﾙ等のｸﾗﾌﾞ特典が得られる。売場には子供専用の小型のｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞｶｰﾄも用意され、大人の目の高さ

に旗がついていて、そこには「Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｉｎ Ｔｒａｉｎｎｉｎｇ］（お客様見習中）と書かれている。

H：一人暮しの支援 （ＬｉｖｉｎｇＡｌｏｎｅ？）
*通常のｽｰﾊﾟｰの販売単位はパックにしても、セット販売にしても一人暮しの人間にとっては量的に多い。

販売する側で効率を重視し、大量販売を目指すと必然的にこうならざるを得ない。

ＤＬＭ社では「私達は卵を半ﾀﾞｰｽで、ﾊﾝﾊﾞｰｶﾞｰ用のﾊﾟﾝを２個で、更にはﾃﾞﾘｶ売場等では少量の肉や、

チーズを切り分けたりして、数多くの方法で一人暮しのあなたに奉仕致します」と宣言している。

高齢化、離婚等で一人暮しが増え、家庭内でも共稼ぎによる個食が進む日本でも、供給側の論理から

１歩脱皮しなければならない時期にきている。日本のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄもこの点では先行しているｺﾝﾋﾞﾆｴﾝｽ

・ｽﾄｱや百貨店のやり方を研究しなければならないであろう。

第五章 ： Dorothy Lane Market：FSP成功神話の誕生



I：寄付 （ＧｏｏｄＮｅｉｇｈｂｏｒＰｒｏｇｒａｍ：近隣社会への貢献）
*「私達の社会に対して多くの方法で積極的に貢献します」（Ｔｈｅ ＤＬＭ Ｍｉｓｓｉｏｎ Ｓｔａｔｅｍｅｎｔ）の企業理念を

実践すべく地域社会の１９０を超える非営利団体（ＰＴＡ、教会､ﾎﾞｰｲｽｶｳﾄ、ＹＭＣＡ，他）へ寄付を行っている。

「Ｇｏｏｄ Ｎｅｉｇｈｂｏｒ Ｐｒｏｇｒａｍ Ｓｉｇｎ-Ｕｐ Ｓｈｅｅｔ」に登録する事により、その会員のお買上金額の一部（１％）

が積み立てられ、年１回登録された団体に寄付される仕組である。

‘９７年には約４５００人の会員が参加し、５５０００弗の寄付となり、最近では６００００弗をｵｰﾊﾞｰしている。

他に地域のｽﾎﾟｰﾂｸﾗﾌﾞのｽﾎﾟﾝｻｰを行い、毎年９月のコロンブス祭には積極的に参加して“地域社会への貢献”

に努めている。

J：料理教室 （Ｓｃｈｏｏｌof Cooking）
*DLM社の売場の中に料理教室のｺｰﾅｰが設けられ、毎週料理の実演､ｾﾐﾅｰ，試食、ﾚｼﾋﾟ提供等を実施してい

る。米国の“食”も日本，中国､ｲﾀﾘｱ、ﾒｷｼｺ、韓国等、よりｸﾞﾛｰﾊﾞﾙな広がりを見せ、FOOD（食材）の幅も広がり

Meal Solutioｎ（食）もﾊﾞﾗｴﾃｨｰさを増しつつある。単に食材だけを棚に並べても売れない時代であり、又、美味

しいﾃﾞﾘｶを食べた会員は自分でもそれを作ってみたいと思うかもしれない。

FOOD（食材）を売るにしても、顧客の五感に訴える“情報”なくしてはできない時代であり、料理教室はその機能

を果たしている。ｾﾐﾅｰではﾜｲﾝと料理、ﾁｰｽﾞのﾍﾟｱﾘﾝｸﾞ等の生活提案を行い、スクールでは日本の寿司や中華

料理、家庭料理等の調理方法を教え（有料）る。又更には本場ｲﾀﾘｱ料理体験ツアー等の企画へも踏み込む。

Ｓｃｈｏｏｌof Ｃｏｏｋｉｎｇのコーナー Ｓｃｈｏｏｌof Ｃｏｏｋｉｎｇの冊子

k：ワインの販売 （Wine Seller）
*FOOD（食材）、Meal（食）のもではなく、ＤＬＭ社ではﾜｲﾝの販売にも力を入れる。「ＤＥＣＡＮＴＩＮＧＳ」（Ａ Ｊｏｕ

ｒｎａｌ of Wine）というﾜｲﾝ売場の情報誌を発行し、担当ﾏﾈｰｼﾞｬｰは毎週上得意客に対し４通の礼状を書く等ﾊﾟ

ｰｿﾅﾙ・ｺﾝﾀｸﾄの強化に努めている。

更にｸﾘｽﾏｽにはﾜｲﾝ売場上位５％の会員に対してﾌﾟﾚｾﾞﾝﾄを用意し、特性ﾍﾟｯﾊﾟｰﾐﾙの引き換え券を郵送する。

同店のﾜｲﾝ売場は花売場に隣接し、週末にはその奥に設置されたﾋﾟｱﾉの演奏を聴きながらﾜｲﾝの試飲会が開

催される。まさに「ﾜｲﾝはお洒落に！」であり、高級ﾜｲﾝの販促の仕掛となっている。

ﾜｲﾝだけではなく、日本酒の一升瓶をも見つけることができ、視察に行く日本人は一様に驚き、喜ぶ。

花売場の後方のグランドピアノ
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L：カード提携店 （Club DLM Merchant s̀ Program)
*Club ＤＬＭカードはﾃﾞｲﾄﾝ市内の他の小売業、施設等での特典を受けられるように提携関係を結んでいる。

ｶﾞｿﾘﾝｽﾀﾝﾄﾞ等でDLMｶｰﾄﾞを提示する事により特別割引が受けられるため、ｶｰﾄﾞﾎﾙﾀﾞｰである会員の地域で

の利便性は高まる。

「Special discounts at the following locations：」

M：消費者相談 （Consumer Affairs)

*Club ＤＬＭ会員は家計の問題等でその道の専門

家に相談する事ができる。

「Ask Dottie（ﾄﾞｯﾂｨｰに訊ねよう）」ｶｰﾄﾞで申し込む

と家計上のｺﾝｻﾙﾃｨﾝｸﾞが受けられるのだ。

Ask  Dottie
The store that accommodates

Address:

Please add my name to DLM‘s  Mailing List.
PLEASE  RETURN  TO  CUSTOMER  SERVICE  BOOTH

Have a question about food or nutrition?  Dottie Overan,Home Economist from our Customer
Affairs Department will be happy to answer it for  you by phone....

Your Name: Phone:

Question:

N：ﾎｰﾑ ﾍﾟー ｼﾞ （Internet)－ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．Ｄｏｌｏｔｈｙｌａｎｅ．Ｃｏｍ

*Club ＤＬＭでは早い時期からInternetにﾎｰﾑﾍﾟｰｼﾞを開設している。

企業紹介，会員向ﾃﾞｨｽｶｳﾝﾄの情報、ｸｯｷﾝｸﾞ･ｽｸｰﾙの案内、ﾜｲﾝのﾆｭｰｽﾚﾀｰ、ﾚｼﾋﾟの紹介、ｸﾗﾌ

ﾞDLM申込書に始まり、寿司，持ち返り弁当の注文受け付けも行う。

さらに、PB(ﾌﾟﾗｲﾍﾞｰﾄ・ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ）商品であるクッキーやハム等を全米に向けて通信販売している。

当初の担当は精肉売場の肉切り係長だったｼﾞｬｯｸ・ｸﾞﾘｯﾄﾞﾘｰ氏であったが、売場での肉がｱｳﾄﾊﾟｯｸ

等で肉切り作業そのものがが減少し、ﾎｰﾑﾍﾟｰｼﾞの開設・運営・販売促進・宣伝等の仕事に志願し、

精肉売場の仕事のかたわらﾁｬﾚﾝｼを続けたのである。

その結果地元の新聞社から表彰される等、地方の２店舗のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄながら大企業に伍した活動

を続けている。

ＤａｙｔｏｎＤａｉｌｙＮｅｗｓ社から表彰される

第五章 ： Dorothy Lane Market：FSP成功神話の誕生



① 大手・全国チェーンとの競争での勝利の方程式
*「Ｂｕｉｌｄ greater Trust ＆ Loyalty」（より大きな顧客の信頼とﾛｲﾔﾙﾃｨｰの構築）のｸﾗﾌﾞDLMの使命は

会員とのﾘﾚｰｼｮﾝｼｯﾌﾟを見事に深め、 「ｸﾗﾌﾞ DLMｶｰﾄﾞは地域のｽﾃｰﾀｽｶｰﾄﾞになった」 と称される程、

その目的を見事に達成した。

まさに小売業における“ＣＲＭ”（Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ）そのものである。

米国の調査で最も消費者が小売業の店に望む事は「低価格』ではなく、「信頼」であるという。

片田舎のたった２店舗しか有しないDLM社は、大手の低価格競争にもびくともしない。

５-４ 「ｸﾗﾌﾞ DLM」に学ぶべき事は…

② 更なる３０％の会員の満足を求めて…日々の挑戦
*昨年視察に訪問したNCRのある女子社員は実際に店のｽﾀｯﾌの応対に触れ、品揃えを見てこの様な素朴な

質問をぶつけてきた。「こんなに良い店なのに、なんでFSPをやる必要があるのですか？」…と。
ｸﾗﾌﾞDLMの入会案内の「私達はあなた様に最高の食料品のｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞ経験をご提供する事によって、私達の

感謝の気持ちを表す事ができると確信しております」のとおり、３０％の上位会員に絞り込んだ顧客ｻｰﾋﾞｽは、

高級ﾎﾃﾙを訪れた時の様に、初めての顧客の心をも

捕らえてしまうのかもしれない。

今日もﾉｰﾏﾝ・ﾒｲﾝは店頭に立ち、にこやかにお客様

を名前で呼んで歓迎の意を表する。

又、店に入ると親子３代のﾒｲﾝ家の人々の笑顔が印

刷された垂れ幕が顧客を迎える。

「家族的な雰囲気を伴った良い顧客ｻｰﾋﾞｽ」の追及は

今日も続く。

Suspect

Prospect

Trial Cust

Repeat

Client

Supporter

Advocator

Partner

顧客とのリレーションシップの構築

Targeted
Program

Loyalty
Program

Relationship
Program

クラブＤＬＭカードクラブＤＬＭカード
地域住民の地域住民のステータスステータスに！に！

出典参考：NCR Solutions No326
井関利明教授：価値創造と関係作りのﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ
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５：まだDLMを視察されていない方のために…（‘９９．’００米国流通視察団撮影）

（DLM 店舗概観）

（ﾁｪｯｸｱｳﾄ風景）

（サラダバー）

（デリカ売場）

（イートイン・コーナー）
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（売場）

（青果売場）

（ワイン売場）

（セミナー風景：NCR本社
ﾌﾞﾘｲﾝｸﾓｰﾗｰ嬢）
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