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⑦⑦ 生き残りの為の差別化戦略生き残りの為の差別化戦略
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①① 江戸時代からあった「ＦＳＰ」の精神江戸時代からあった「ＦＳＰ」の精神
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⑤⑤ ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞは第２ﾗｳﾝﾄﾞへﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞは第２ﾗｳﾝﾄﾞへ－－ 「本物のＦＳＰ］へ脱皮「本物のＦＳＰ］へ脱皮

日本のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄのＦＳＰの歴史を考察した時、その精神・基本的理念は江戸時代に迄さかのぼり、日本のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄのＦＳＰの歴史を考察した時、その精神・基本的理念は江戸時代に迄さかのぼり、IT(IT(情報情報
技術を駆使してのＦＳＰの原形は「ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞ」として、１０年前よりＰＯＳの普及に歩調をにあわせて広が技術を駆使してのＦＳＰの原形は「ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞ」として、１０年前よりＰＯＳの普及に歩調をにあわせて広が
ってきた。ってきた。
しかしながらあくまで販売促進の手段としてのものであった為、同一地域での競合店が類似ｼｽﾃﾑを導入するにしかしながらあくまで販売促進の手段としてのものであった為、同一地域での競合店が類似ｼｽﾃﾑを導入するに
及び、今度は逆に深刻な同質化競争に巻き込まれ、神通力が無くなるだけでなく、還元率ｱｯﾌﾟ競争に巻き込ま及び、今度は逆に深刻な同質化競争に巻き込まれ、神通力が無くなるだけでなく、還元率ｱｯﾌﾟ競争に巻き込ま
れて経営を悪化させているｹｰｽも増えている。れて経営を悪化させているｹｰｽも増えている。
日本の流通業界、特にｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄは米国の１０年後を追いかけていると行っても過言ではない。日本の流通業界、特にｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄは米国の１０年後を追いかけていると行っても過言ではない。
米国ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄも８０年代の後半には深刻な景気の低迷、消費の２極分化、全国ﾁｪｰﾝとの競合等により、純益米国ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄも８０年代の後半には深刻な景気の低迷、消費の２極分化、全国ﾁｪｰﾝとの競合等により、純益
率が１％を切る位まで経営悪化に追い込まれた。率が１％を切る位まで経営悪化に追い込まれた。
更に更に‘‘９０年代に入り、消費者購買行動の変化、９０年代に入り、消費者購買行動の変化、WalmartWalmart、Ｋ、Ｋ--MartMartのｽｰﾊﾟｰｾﾝﾀｰの攻勢、外食産業との個客ののｽｰﾊﾟｰｾﾝﾀｰの攻勢、外食産業との個客の
争奪戦、Ｍ＆Ａ旋風等、経営環境は厳しくなるばかりであった。争奪戦、Ｍ＆Ａ旋風等、経営環境は厳しくなるばかりであった。
今の日本を見るに規制緩和が進み、景気の低迷、価格破壊、消費者の購買行動の変化、更にはｶﾙﾌｰﾙ今の日本を見るに規制緩和が進み、景気の低迷、価格破壊、消費者の購買行動の変化、更にはｶﾙﾌｰﾙ､､ｺｽﾄｺ等、ｺｽﾄｺ等、
欧米の巨大小売業の攻勢は、米国の１０年前とほぼｲｺｰﾙであり、そういった意味ではｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄがｻﾊﾞｲﾊﾞﾙを賭欧米の巨大小売業の攻勢は、米国の１０年前とほぼｲｺｰﾙであり、そういった意味ではｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄがｻﾊﾞｲﾊﾞﾙを賭
け、本当に厳しい競争を強いられるのはこれからの、１～３年の間かも知れない。け、本当に厳しい競争を強いられるのはこれからの、１～３年の間かも知れない。
第一章、第二章で米国ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの復権について記述したが、ＥＣＲ、ＨＭＲ、ＦＳＰの戦略を日本で取り入第一章、第二章で米国ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの復権について記述したが、ＥＣＲ、ＨＭＲ、ＦＳＰの戦略を日本で取り入
れる為には、日本の現状について多面的に、十分理解した上での取組みが必要となる。れる為には、日本の現状について多面的に、十分理解した上での取組みが必要となる。
日本の経営環境の変化を踏まえ、日本のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄのＦＳＰのありようを日本の経営環境の変化を踏まえ、日本のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄのＦＳＰのありようをjj考察してみたい。考察してみたい。
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6-1     変る日本のﾏｰｹｯﾄ・個客

① ﾏｰｹｯﾄ・個客の理解の重要性：絶えざる革新が宿命の小売業
小売業は「時流適応業」と言われるように、消費者・生活者・個客のﾆｰｽﾞ・欲求をいち早く察知し、それに

対応出来ない企業はﾏｰｹｯﾄ･個客の支持を失ってしまう。

個客の理解とﾆｰｽﾞ･欲求に応えるためには絶えずｱﾝﾃﾅを張り巡らし、経営革新が求められる。

小売業を産業とするならば、３００年以上続いている産業は他に類を見ないであろうし、どんなに古い歴史

を誇る小売業であろうとも、一端、個客のﾆｰｽﾞ・欲求の変化に合わせた経営革新を怠ると倒産に至る。

それだけにﾏｸﾛ・ﾐｸﾛを含め、ﾏｰｹｯﾄ・個客の変化を捕え、先行しての自らの変化が求められる産業である。

② マクロ的視点から見たﾏｰｹｯﾄの変化
日本のﾏｰｹｯﾄを一言で表現すれば、「小子・高齢化」に向かっているといえる。

‘９７年に老年人口（65歳以上）が年少人口（14歳以下）を上回り、２０１０年には老年人口が２１％を超え、更
に２０１５には２５％を突破すると予測されている。

総人口 12,36112,361 100.0%100.0% 12,54612,546 100.0%100.0% 12,73912,739 100.0%100.0% 12,93512,935 100.0%100.0% 13,04013,040 100.0%100.0%

902 7.3%7.3%

年年 齢齢 平成２年平成２年
（１９９０）（１９９０）

平成７年平成７年
（１９９５）（１９９５）

平成１２年平成１２年
（２０００）（２０００）

平成１７年平成１７年
（２００５）（２００５）

平成２２年平成２２年
（２０１０）（２０１０）

０～１４歳 2,249 18.2%18.2% 2,010 16.0%16.0% 1,934 15.2%15.2% 2,023 15.6%15.6% 2,135 16.4%16.4%

１５～１９歳 1,001 8.1%8.1% 854 6.8%6.8% 747 5.9%5.9% 647 5.0%5.0% 610 4.7%4.7%

２０～２４歳 880 7.1%7.1% 1,000 8.0%8.0% 850 6.7%6.7% 744 6.8%6.8% 644 4.9%4.9%

２５～２９歳 807 6.5%6.5% 883 7.0%7.0% 999 7.8%7.8% 850 6.6%6.6% 749 5.7%5.7%

３０～３４歳 779 6.3%6.3% 810 6.5%6.5% 882 6.9%6.9% 998 7.7%7.7% 847 6.5%6.5%

３５～３９歳 900 7.3%7.3% 779 6.2%6.2% 808 6.3%6.3% 990 6.8%6.8% 995 7.6%7.6%

４０～４４歳 1,066 8.6%8.6% 899 7.2%7.2% 776 6.1%6.1% 804 6.2%6.2% 876 6.7%6.7%

４５～４９歳 1,060 8.5%8.5% 892 7.0%7.0% 770 6.0%6.0% 798 6.1%6.1%

５０～５４歳 809 6.5%6.5% 891 7.1%7.1% 1,046 8.2%8.2% 880 6.8%6.8% 760 5.8%5.8%

５５～５９歳 772 6.2%6.2% 792 6.3%6.3% 872 6.8%6.8% 1,024 7.9%7.9% 862 6.6%6.6%

６０～６４歳 675 5.5%5.5% 746 6.0%6.0% 765 6.0%6.0% 843 6.5%6.5% 992 7.6%7.6%

６５歳以上 1,489 12.0%12.0% 1,823 14.5%14.5% 2,170 17.0%17.0% 2,473 19.1%19.1% 2,775 21.3%21.3%

（表－４５） 人口構造の変化

出典･参考：総務庁「国勢調査報告」

`95年度国勢調査･速報より

世帯人数世帯人数 世帯数世帯数 構成比構成比
一人 10､768千世帯 24．6％
二人 10、086千世帯 23．2％

三人 8､087千世帯 18．6％
四人 8､267千世帯 19．0％

五人 3､545千世帯 8．2％

ＴＯＴＡＬ 43､447千世帯 －

一人世帯一人世帯
2424．．6%6% 複数家族世帯複数家族世帯

7575．．4%4%

平均世帯人数平均世帯人数
2. 842. 84人人

小子・高齢化は確実に世帯の構造にも影響を与え、`95年の「国勢調査報告」で分析すると、世帯総数
は4、344世帯（3､359〃／`75）と２０年間で２９％の増加を示しているが、単身世帯数は1､077万世帯（６
５６〃／`75）、６４％と激増し、世帯当たりの人員も2.84人（3.28〃）と１３％の減少を見せている。
更に２人世帯で見ても1､009万世帯（526〃）、９１％の激増であり、一人世帯及び２人世帯数では約４８
％を占めている。

（表－４６） 世帯構造の変化
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③ マクロ的視点の限界－世帯の一考察
過去家計調査ﾚﾎﾟｰﾄに用いる勤労世帯のモデルは、「両親に子供２人」であった。

しかしながら実際の夫婦に子供（人数不定）の割合も‘７５年は42.5％を占めていたが、`95年には34.6%と
なり、一人暮らし、夫婦世帯は`75年の31.1%から42.3%と数値が逆転している。（表－４６）
特に２９歳以下の一人世帯がそのうち70.9%を占め、更に６５歳以上の一人世帯が‘75年の61万世帯から、
`95年には219万世帯（359%増)と確実に増加し、離婚率13.8％も男親・子供、女親・子供を急増させ、今迄
ｲﾒｰｼﾞしていたﾏｰｹｯﾄとは様変わり始めている。

従来の家庭をｲﾒｰｼﾞしての品揃えは、特にﾊﾟｯｸの量目は多すぎてその４０％弱がｺﾞﾐとなって捨てられてい

るという調査結果も出ているほどである。

子供がいる家庭でも塾や習い事で「個食化」が進んでおり、これらの食生活の変化に対して、ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ

の対応は、ｺﾝﾋﾞﾆｴﾝｽ･ｽﾄｱ・百貨店に比べて取組の遅れが目立つ。

これからはこれらの自店の商圏内の、世帯の特性を十分に把握・理解した上での品揃え・店作り・個客ｻｰ

ﾋﾞｽを再構築していく必要がある。

最早、「ﾏｽ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞを支える家庭・世帯の共通ﾓﾃﾞﾙ」は幻想となった。

年年 次次
親親 族族 世世 帯帯

総世帯数総世帯数
夫婦のみ夫婦のみ 夫婦・子供夫婦・子供 男親・子供男親・子供 女親･子供女親･子供 その他その他

非親族非親族
世帯数世帯数

単独単独
世帯数世帯数

1975 33,596 3,880 14,290 257 1,553 6,988 67 6,561

1995 43,447 7,616 14,928 488 2,654 6,860 133 10,768

増加率増加率 29.3%29.3% 96.3%96.3% 4.5%4.5% 89.9%89.9% 70.9%70.9% --1.8%1.8% 98.5%98.5% 64.1%64.1%

（表－４６） 家族類型別・世帯数の推移

出典･参考：総務庁「国勢調査報告」

（単位千世帯）

④ マクロ的視点の限界－ﾏｰｹｯﾄｼｪｱから世帯ｼｪｱの獲得へ
‘９５年度の家計調査ﾚﾎﾟｰﾄに用いる勤労世帯のモデルは、「両親に子供２人」の４人家族であった。
その月間の食料品支出の金額は78､947円であり、そこから学校給食を含む外食費（13､947円）を差し引く
と、ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄが狙える食料品費は65､000円となる。
又、更に分解すると2人世帯と６人世帯では食料品支出額で約４万円も違ってくる。
都内のあるｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄでの調査では、通常の家庭で使用する金額は平均２万円と言う数値があったが、

意外と低いという印象を受け、一家庭当りのﾏｰｹｯﾄｼｪｱを少なくとも今の２倍を狙えると思われる。

自店の世帯類型別、世帯人数別の把握を行い、目標数値を決めて挑戦すべき課題であり、ＦＳＰを用いて

のｶｽﾄﾏｰｼｪｱの拡大の可能性を予感させる。

世帯人員世帯人員 二人世帯二人世帯 四人世帯四人世帯 六人世帯六人世帯
５、４７９

６、８６３

４、５１１

２、６７２

１１、４６４

２、５１１

３、１６３

５、４９８

６、８０２

１２、１４３

６１、１０６

８、２２７

８、３１０

８、１４９

４、３５８

１３、４３２

３、７２９

５、９２９

８、３０８

８、２８１

１４、００７

８２、７２９

１２、５２５

１１、６９６

１０、３２７

５、６８８

１６、６８１

４、６５０

７、７８３

９、９１５

８、８８９

１４、５３３

１０２、６８７

穀 類

魚 介 類

精肉･肉製品

乳･卵 類

青 果

調味料

菓子類

調理食品

酒・飲料

外 食

食料品合計

消費支出 ３０５、０７４ ３３５、８９９ ３４２、２９４

出典･参考：総務庁「国勢調査報告」

（表－４７） 世帯人数別月間食料品支出（`98・6）
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⑥ ｽｰﾊ ﾟー ﾏｰ ｹｯﾄの個客像・・…習慣性のある購買行動
ＮＣＲであるｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄにおいて来店客に来店理由調査を行った事がある。

口頭での質問に対する回答であり、余り考える暇もない状況であり、本音に近いものと評価している。

その中で最も多かった回答は「只、何となく・・…」であった。
主婦の重要な役割の一つである食事の用意は、主婦の仕事（ﾋﾞｼﾞﾈｽ）であり、献立（Planning）、買物（Shopping）

のその殆どはｽｰﾊﾟｰの店頭で行われるという。（味の素社調査･`95秋・全国1200人の主婦ｱﾝｹｰﾄ）

つまり日常の食生活における献立に頭を悩ませる主婦は、その問題解決として、夕方、ｶﾞﾏｸﾞﾁを持ち、ｻﾝﾀﾞﾙ引

っかけて近所のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄに「取りあえず・・・」足を運ぶという日常の習慣性が読取れる。

これら主婦にとってｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄに足を向けるのは「只、何となく・・・」という習慣性が大きいものである以上、ＦＳ

Ｐ等で固定化し易いものであり、又しなければならない。そこにFSPの狙いがある。

① 近いから・・・・・・・・・・・・・・・・３１％
② 欲しいものがあるから・・・・・２９％
③ 慣れているから・・・・・・・・・・２６％
④ 安いから・・・・・・・・・・・・・・・・１９％
⑤ 鮮度がいいから・・・・・・・・・・１６％
⑥キレイだから・・・・・・・・・・・・・１４％
⑦サービスがあるから・・・・…・１４％
⑧ 店員の感じがいいから・・・・・・９％
⑨ 色々なものがあるから・・・・・・・９％
⑩ ＢＧＭがいいから・・・・・・・・・・・９％

只、何となく・・・・・・・・・・・・・・・・・６６％

献立はスーパーの店頭で決定・80％！

＊献立作りによく悩む・・８４％
＊献立はその日の気分・・８３％

（味の素・95年秋・全国1200人の主婦ｱﾝｹｰﾄ）

主婦のビジネスとしての主婦のビジネスとしての

日常の習慣性大日常の習慣性大
固定客化し易く固定客化し易く
又、しなければならない又、しなければならない

（表－４７）来店理由ｱﾝｹｰﾄ
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⑤ 自動車の普及による生活圏の拡大
日本の自動車の普及台数は、‘７５年には２、９１４万台（国民一人当り0.26台、世帯当たり0.87台）であった。

‘９５年には7､011万台（ 〃 0.56台、 〃 １.58台）と、20年間で２４１％の伸びとなっている。（運輸省調査）

特に地方においては公共のﾊﾞｽ･鉄道の便宜上、車は足代わりとして生活必需品となりつつあり、群馬県や

茨城県等、1世帯２～３台の家庭も珍しくなくなってきた。

ｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞｾﾝﾀｰやｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄが出店するに当って大きな駐車場を持つ事により、地方都市や町の郊外に、

商業立地が急速に広がってきた。

更に農地転用や、市街地調整等の規制緩和も進んで安い土地が利用できるようになった上に、地方都市・

市町村が地域活性化を推進するために、商業施設の誘致にも熱を入れ始め、駐車場に難のある旧市街地

の店舗は急速にさびれ、過去に出店した全国ﾁｪｰﾝの店舗は、撤退か業態転換を進めている。

首都圏､大都市圏でも子供の幼稚園等の送り迎え、夫の駅まで通勤の送り迎え（ﾏﾏﾀｸと称する）等で、家庭

主婦のﾄﾞﾗｲﾊﾞｰも増えている。

「Ｎｏ Ｐａｒｋｉｎｇ，Ｎｏ Business ！」 の言葉通り、車社会は商業の立地、業態に多大なる影響を与え始め、ｽｰ

ﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄにとっても、顧客の買上げ単価は車客の方がはるかに多い。

因みにＮＣＲのＦＳＰを実施しているあるﾕｰｻﾞｰの比較であるが、街中の店舗では買上げで１１点／2､000円／

人であったが、８０％以上が車客という地方の店舗の場合、１９点／3､900円／人とほぼ2倍違うｹｰｽもあった。

米、野菜、ﾋﾞｰﾙ、ﾄｲﾚｯﾄﾍﾟｰﾊﾟｰ等、重いもの、嵩のあるもの等、歩きや自転車の客では限度があろう。

更に、ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱの急増は、車客のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄとの店の使い分けを促す。。

ｴﾘｱ内のﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱとの考察を行ない、日用雑貨の売場を縮小し、その分ＨＭＲ（Home Meal Replacement）

等の充実に転用すべきかもしれない。

。



① 今、ｽｰﾊﾟー ﾏｰｹｯﾄの経営環境は・・・？
２１世紀を迎える日本のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの経営に、大きな影響を与えるｷｰﾜｰﾄﾞとしては、政府の「規制緩和」、それ

によって始まる「大競争」、食料品最大の輸入国となった日本の「ｸﾞﾛｰﾊﾞﾙ化」、戦後未曾有鵜の「景気後退」、‘

９０年を境に消費者意識の変化による「ﾏｰｹｯﾄの変化」 と対応すべき経営課題は山積している。（表－５０）

大量生産・大量販売の一翼をになってきたｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄも、かっての米国のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄが復権したように、意識･

構造・業務ﾌﾟﾛｾｽを含め経営革新を迫られている。

大競争の時代は未だ緒についたばかり。流通業は「時流適応業」と言われるように、これらをﾀﾞｲﾅﾐｯｸに決断して

いかなければならないのである。
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ｻﾌﾟﾗｲﾁｪｰﾝ

6-2     日本ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの経営環境の一考察

後継者問題

規制緩和

ｸﾞﾛｰﾊﾞﾙ化

高齢化・小子化

消費者意識の変化

金融危機

医療費アップ

海外小売業の進出

夜間営業

休日日数

２０００年問題

情報機器の更新

バブルの精算

貸し渋り

企業経営課題と表裏一体化

新業態の開発

ＨＭＲ

酒･米･ｶﾞｿﾘﾝの販売
ﾏｽ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞの限界

環境・資源

海外戦略の見直し

消費税のアップ

特別減税廃止

合併・Ｍ＆Ａ

倒産・破綻大 競 争

低価格

品揃え サービス
個客の囲い込み

ＰＣの普及

ｽｸﾗｯﾌﾟ＆ﾋﾞﾙﾄﾞ

海外開発商品の調達

ネットワークの更新

ﾏﾙﾁﾒﾃﾞｨｱ・ＥＣ

ＤＷＨの登場

ﾛｰｺｽﾄｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ

Ｉ Ｔ力格差＝企業力格差

２１世紀を迎える２１世紀を迎える
スーパーマーケットスーパーマーケット

１９９９１９９９

既存店売上前年割

働く主婦の増加

製･配・販同盟

ＥＤＩ，ｲﾝﾀｰﾈｯﾄ

ＦＳＰ

ﾏｰｹｯﾄの変化

景気後退

出店競争激化

店舗の大型化

購買行動の変化

大規模商業施設の開発

情報システム

夜間営業

ﾄﾞﾐﾅﾝﾄ化

ﾘｽﾄﾗ

個客満足

景品表示法

生活防衛意識

ﾜﾝtoﾜﾝﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ

（表－５０） ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの経営環境
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② 日米構造協議と流通政策の変化
１０年余前より日米貿易不均衡の是正と言う事で始まった協議は、米国の鋭い踏み込みで日本経済・政策そのも

のの構造までがまな板の上に乗り、「日米構造協議」 となって多くの条件を突き付けられるに至った。

特に米国の商品が日本で売れないのは流通業界の閉鎖性にあるとし、特に「大店法」による大型店に関する規制

は、米国の商品を並べる可能性を損なうと言って撤廃を求めてきたのである。

基本的には（表－４２）の構造改革・政策変更を求めるものであり、今迄日本政府の基本政策であった「中小小売

店の保護」政策から、「消費者利益の優先」政策に軸足が大きく変らざるを得なくなった。

この様な規制緩和･撤廃の動きは小売業界において、参入･撤退･倒産自由の“真の自由競争”がｽﾀｰﾄした事を

意味し、零細過多といわれた日本の小売店も平成３年から９年迄の６年間で約１８万軒もの店舗が日本から消滅

した。最近の米国では１０年間で１０万軒で大騒ぎになっているが、平成３年で日本の小売店は１６０万店あり、２１

世紀までの１０年では３０万軒以上消失すると予測されている。

③ 規制緩和によって変る経営環境
規制緩和の潮流は従来の経営環境を一気に変える力を持ち、大競争時代の引き金となる。

例えば従来日本では「業種」という言葉があり、薬屋さん、酒屋さん、牛乳屋さん、お米屋さん､電気屋さんと言う

ように、行政と産業の上流（ﾒｰｶｰ・産地）中心の考え方により縦型の業界であり、法律・免許制･認可制度・行政

指導によりできた組合等により、「業界の秩序」という名のもとに手厚く保護されてきた。

しかしながら規制緩和はそれらの壁が消失する事であり、個客志向で旧業界を横串にした新しい「業態」の波に

飲み込まれてしまう運命にある。

行政の保護政策

１６０万軒の零細商店
大型店舗の規制

零細過多の小売企業

ﾒｰｶｰの系列化 参入障壁

ﾒｰｶｰの卸・小売支配
化粧品・家電・車

日本的商慣習 ｱﾝ･ﾌｪｱｰ

建値制度・返品・帳合
ﾘﾍﾞｰﾄ・内外価格差

・「中小小売店の保護」
・「大型店の規制」
・「許可制・免許制・届出制」

・「消費者利益の優先」

日米構造協議の焦点日米構造協議の焦点
日本の流通性策の転換日本の流通性策の転換

（表－４２）日米構造協議と日本の政策

＊大型店の閉店時間・・午後８時迄自由
１時間延長は６０日間自由

＊年間の休日・・・４４日から２４日に
＊大型店１０００平米迄出店自由
＊テナント入れ換え、営業譲渡の自由
＊３０００平米未満出店簡素化

＊１００００平米以上の新店舗
大型店舗酒類小売業免許

３年間は国産ﾋﾞｰﾙ、清酒販売規制
＊ＳＭ・ＧＭＳの臨時販売免許
２週間づつ６回／年の酒類販売
原則輸入品・実態は形骸化

＊公取委の｀９８年「全廃」への動き
＊行政改革本部の「再販廃止」決定
＜医薬品＞
ビタミン製剤・抗ヒスタミン剤
ドリンク剤・・・規制撤廃
＜化粧品＞
資生堂の敗訴
ジャスコ・ダイエー／ＩＹ割引販売

＊既存商業集積地の衰退・不足
＊郊外出店地の足枷・・コスト増
＊「農村活性化土地利用構想」
農振除外・農地転用

＊建築基準法・都市計画法の緩和
遊戯施設・風俗施設

＊米の販売の自由
米の小売は免許制から登録制へ

＊「特定石油製品輸入暫定措置法」の廃止
ガソリンの輸入販売自由化

大店法の緩和

酒類免許の緩和

医薬品・化粧品の再販制度撤廃

市街化調整地域・農振地域の緩和

食管法／特石法の緩和

＊個客優待プログラムの開発競争
＊マーケティングのパーソナル化

景品表示法の規制緩和

（表－４３）規制緩和の潮流

軸足変更



④景品規制の改正・・…個客の争奪戦の導火線
‘９６年４月１日に「景品表示法（略語）」、正しくは「不当景品類及び不当表示防止法」が改正、撤廃された。（表－４３）
この法律は中小小売店を大型店から守る為に、景品等に関し、大型店にﾊﾝﾃﾞｨｷｬｯﾌﾟを課したものであった。

発端は昭和３７年に当時ﾁｭｰﾝｶﾞﾑのﾄｯﾌﾟﾒｰｶｰであったﾊﾘｽ社に対し、ﾛｯﾃ社が膨大な懸賞･商品をつける事により

一気にﾄｯﾌﾟ企業に躍り出た事があった。

つまりﾒｰｶｰ、小売業を問わず、ﾏｰｹｯﾄ参入、ﾏｰｹｯﾄの支配と言う事では、懸賞・景品の威力は絶大であり､この様に

競争が加熱し始めた事に危機感を持った公正取引委員会が設定した法規制であった。

懸賞･景品の競争は、商品そのものの競争から逸脱し易く、企業の体力がものを言い、中小小売店にとっては、非常

に脅威となるものとの判断であった。

撤廃された４月１日に永谷園と日清食品が、早速1､000万円の懸賞を大々的にＴＶ・新聞で打ち出した事を記憶に止

めておられる方もいるであろう。日清食品の応募ﾊｶﾞｷは、１千数百万通にも及び、景品の威力をまざまざと証明し、そ

の後ｺｶｺｰﾗ社の缶ｺｰﾋｰ「ｼﾞｮｰｼﾞｱ」が人気ﾀﾚﾝﾄの飯島直子を使っての懸賞で、３千万通を超える応募を集め、更に

ｻﾝﾄﾘｰが「ﾎﾞｽ」や「ﾓﾙﾂ」の景品企画をＴＶで続く等、何時の間にか我々の回りにはﾒｰｶｰの懸賞で溢れかえっている

事に気がつくであろう。

景品・懸賞の形態 改 正 前 改 正 後

＊総付景品 購入金額の１０％ 迄。

最高・５万円迄 購入金額の１０％上限

＊一般懸賞 （一社主催）
購入金額によって限度額規制

最高・５万円迄
購入金額５０００円以上であれば

最高１０万円迄

＊協同懸賞 （数社共催）
最高・２０万円迄 最高３０万円迄

＊オープン懸賞（新聞・雑誌） 最高・１００万円迄 最高１０００万円迄

＊百貨店・大型スーパー等 原則禁止 規制撤廃
＊取引企業に対する景品提供

最高年間・１０万円迄 規制撤廃
出典：日経ベンチャー １９９６・２

（表－４３） 景品表示法の改正

⑤ 百貨店特殊指定第８項の廃止…個客争奪戦勃発
「景品表示法」の中で特に小売業界にｲﾝﾊﾟｸﾄをもたらしたのは「百貨店特殊指定・第８項」の廃止である。

内容は「東京２３区、全国１２の政令指定都市では売場面積３、０００平米以上、その他の地域では１、５００平米以上

の百貨店・ｽｰﾊﾟｰ等の大型店は、原則として景品販売を禁じる」というものであった。

この規制緩和の撤廃は早速同質化競争に苦しむ百貨店業界で、差別化戦略として取り入れられ、（表－４４）の通り

同年の新宿高島屋の開店、三越の福岡進出をｷｯｶｹに、横綱級の都市百貨店の新たな割引･値引ｶｰﾄﾞによる個客

争奪戦争が勃発した。それは迎え撃つ全国の百貨店に波及し、否が応でもｶｰﾄﾞによる値引・割引競争に巻き込まれ、

徒に体力を消耗しつつあり、そこからの脱却の為に本質的な「ＦＳＰ」の検討と、ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞへの移行を余

儀なくさせられつつある。

百貨店名百貨店名 カード名カード名 発行年月発行年月 発行枚数発行枚数 売上高売上高
構成比構成比 カードの特徴カードの特徴

伊勢丹 ｱｲｶｰﾄﾞ 87年6月 １４５万枚 ３５％ 自社ｸﾚｼﾞｯﾄ
５％～１０％の優待

西武百貨店 ｸﾗﾌﾞｵﾝｶｰﾄﾞ 96年6月 ３９８万枚 ５２％ 現金／ｸﾚｼﾞｯﾄ
２％～６％のﾎﾟｲﾝﾄ制

高島屋 ﾀｶｼﾏﾔｶｰﾄﾞ 96年5月 ３２０万枚 ３０％ 自社ｸﾚｼﾞｯﾄ
７％のﾎﾟｲﾝﾄ制

三 越 三越ｶｰﾄﾞ 96年3月 １４１万枚 １９％ 自社ｸﾚｼﾞｯﾄ
５％の優待

大 丸 大丸ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞ 87年6月 １４５万枚 ３５％ ７％～１０％の
ﾎﾟｲﾝﾄ制
出典：繊研新聞‘９８・７・１０

（表－４４） 景品表示法の改正で一斉に新ｶｰﾄﾞ戦略ｽﾀｰﾄ



⑦ 生き残りの為の差別化戦略－ﾌｨｯｼｭ･ﾎ ﾞー ﾝ
大競争時代において店舗を選ぶのは個客であり、その店舗選択の視点に立って戦略を練る必要がある。

他店との違いを個客に訴え､選んでもらう為には「低価格」、「品揃え」、「顧客ｻｰﾋﾞｽ」の３つの分野を特に磨き

込んでいく必要がある。

（表－４８）はｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄとしての経営課題をﾌｨｯｼｭ･ﾎﾞｰﾝの図にしたものであり、ﾊﾞﾗﾝｽを考えながら経営

ﾘｿｰｽの投入を行なっていかねばならないが、全てにおいてﾏｰｹｯﾄ・個客を理解した上での遂行であり、ＦＳＰ

の早期取組みが最重要課題として浮上してくる。
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ＥＵＣ・分散処理・ﾛｰｺｽﾄ

Ｃ／Ｓｼｽﾃﾑ

新ﾈｯﾄﾜｰｸ
ｲﾝﾄﾗﾈｯﾄ・ＯＢＮ・ＥＤＩ

ﾃﾞｰｳｪｱﾊｳｽ

個客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ
商品ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ

ＦＳＰ
ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞ
複数ＰＬＵ

新ＳＡ

個店対応力の強化

ＬＳＰ
ﾚｰﾊﾞｰｽｹｼﾞｭｰﾘﾝｸﾞ

低低価価格格

ｽﾄｱﾛｲﾔ ﾘﾃｨｰｽ ﾄｱﾛｲﾔ ﾘﾃｨｰ
の確立の確立

個客サービス個客サービス

ＦＳＰ
個客とのﾘﾚｰｼｮﾝｼｯﾌﾟ
バイﾈｰﾑｻｰﾋﾞｽ・ポイント
来店ﾎﾟｲﾝﾄ、誕生日ﾎﾟｲﾝﾄ

クリンネス

夜間営業

客待ち時間の短縮
正確・感じがいい
サッカー

ﾁｪｯｸｱｳﾄの改善

情報ｻｰﾋﾞｽ

栄養表示・内容（成分)表示
産地表示・レシピ・チラシ

配 達

電話注文

接客の向上

個客にとって楽しく
気持ちの良い買物

駐車場･駐輪場

情報ｼｽﾃﾑの再構築情報ｼｽﾃﾑの再構築

ＮＢ商品の低価格

価格の納得性

鮮度・品質・味・量的単位
と価格とのバランス

ｺﾓﾃﾞﾃｨｰ商品・日常必需品

Ｌ Ｃ Ｏ
ﾛｰｺｽﾄｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ

取引先との関係

ｺﾐﾆｭｹｰｼｮﾝ強化（単品）
買い取り制・絞り込み

品品揃揃ええ

こだわり

健康･安心･安全･珍奇
個性・本物･品質・産地

鮮 度

賞味期限･時間の表示

ＨＭＲ

食材から食のｿﾘｭｰｼｮﾝ提供

試食ｻｰﾋﾞｽ

納得のいく味と品質の立証提案型販促

ＰＯＰ・レシピ・完成品見本

商品の豊富さ

個客にとっての選択肢
品切れ無し

個食対応

バラ売り･量り売り・個食ﾊﾟｯｸ

商品開発・調達
自社ＰＢ・地域名産品・産地調達

2000年

商品／サ－ビス チャネル

消費財

金融

郵便

保険

外食

ガソリン

小売店

銀行

郵便局

支店／営業員

レストラン

ｶﾞｿﾘﾝｽﾀﾝﾄﾞ

消 費者

商品／サ－ビス チャネル

消費財

金融

郵便

保険

外食

ガソリン

物理的

（店舗）

個 客

ＥＣ

（家庭/ﾊﾞ-ﾁｬﾙ）

新しい

ﾏ-ｹﾃｨﾝｸﾞへ

⑥これからの経営の視点は・・・？

（表－５０）のように現在業界を覆う競争は熾烈になりつつあるが、日本版のﾋﾞｯｸﾞﾊﾞﾝは金融業界・保険業界のみ

ならず、業種を飛び越え、業界の壁をも崩す方向で動き、市場のﾒｶﾆｽﾞﾑも完全に主導権は個客に移った。

自社を支えてくれる個客を識別し、業種･業界を超えた自在な連携・協創ﾋﾞｼﾞﾈｽの展開が求められ、個客にとっ

て信頼のおける、全ての日常生活支援業・購買代理業というものを視野に入れていかなければならない。

（表－５１）２１世紀の小売業のゴール

（表－４９）生残り戦略・ﾌｨｯｼｭﾎﾞｰﾝ



② 崩れた個客第一主義
今から約５２年前の昭和２２年４月に「私的独占の禁止及び公正取引の確保に関する法律」が制定された。

この法律の趣旨は不当な取引制限、不公正な取引方法を禁止し、事業支配力の過度の集中を防止する事

で、公正且つ自由な競争を促進する事が目的となっていた。

その後百貨店・大型ｽｰﾊﾟｰの大量出店によりこの「不公正な取引」の解釈は、＜中小小売店の保護＞という

政府の基本政策に沿って｢百貨店業における特定の不公正な取引方法」（昭和２９年）、「不当景品類及び

不当表示防止法」（昭和３７年）の法律として「大店法｣とともに強化されたのである。

つまり百貨店・大型ｽｰﾊﾟｰは顧客に対して、取引後に特典・景品・見返りを出す事を禁じられたのである。

中元・歳暮すらも景品としてみなされ、この時から日本の小売業が持ち続けてきた「顧客に対する感謝」の概

念・形が喪失し、更に高度成長の到来は、ﾍﾞﾋﾞｰﾌﾞｰﾑによって生じた膨大な同質の中産階級を生み、並べれ

ば売れるという状況を生み出し、自然と「個客」という概念や関係は希薄になっていった。

消費者・大衆と言う言葉がそれに代わり、「あなたの店の顧客は（どの層）？」という米国流通業者の質問に、

「お店に来て頂いている全ての人々が我が社の顧客です」と胸を張って答える経営者や、「商品とお金をレ

ジの所まで持ってきた人」 と定義するｽｰﾊﾟｰ等、顧客の定義があいまいになっていた。

‘９０年以降、ﾊﾞﾌﾞﾙが弾けた後、ﾊﾞﾌﾞﾙ期に個客をないがしろ（？）にしてきた反省からか、百貨店を始め小売

業は「顧客第一主義」、「顧客満足」、「顧客ｻｰﾋﾞｽ」を一斉に掲げ始めた。

これらは売上至上主義に代わる小売業の依ってたつべき概念であるが、経営者としてもﾊﾞﾌﾞﾙ後でお金を投

入したり、組織を変革する等の覚悟も無く、お金をかけない職場運動の一つになった。

「顧客ｻｰﾋﾞｽ」、「顧客満足」といっても顧客って一体誰？ｻｰﾋﾞｽって一体何？というように、全く企業での統

一された定義づけがなされておらず、このままでは本質の理解なしで単なるﾌﾞｰﾑに終わる危険性をはらむ。
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6-3  １０年以上前から存在した「ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞ」

① 江戸時代からあった「ＦＳＰ」の精神
日本におけるＦＳＰの基本的考え方のﾙｰﾂは、さかのぼれば江戸・明治・大正の時代になってしまうであろう。

江戸時代の小売店が最も大切にしていたものは「個客」であり、目に見えないが“のれん”という概念、つまり

個客の信頼（＝店の信用）こそが商売の基本であると考えていた。

「個客台帳」は神棚に祭られ、上得意客名は床の間に飾り日夜灯明をあげ、朝夕手を合わせて拝んだという。

当時の商人は「お客様は神様です」という言葉があるが神仏に対しては敬いこそすれ、お祈りしても儲ける方

法を教えてくれる訳ではなく、儲けさせてくれるのは個客であり、個客を神様以上の存在としていた。

更に「個客台帳」、取引を記帳した「大福帳」は水に濡れても大丈夫な様になっており、度重なる江戸の火事

の場合には井戸にほうり込み、後で乾かして使えるようになっていたという。

つまり、火事で店舗や商品が焼けたとしても、個客名簿さえあれば商売は再興できると考え、個客こそが小売

業にとって最大の企業資産であるとの考え方があった。

個客の信頼（信用）を獲得する為には、個客理解の為にはあらゆる事を行い、季節のご挨拶、御機嫌伺い、

盆暮の付け届け、来店時の主人挨拶・・・・…更には個客ｻｰﾋﾞｽの為には厳しく従業員を躾た。
「士農工商」 という身分制度、「商人は無用の穀潰し」（林子平）、「町人の潰れる事をば構うまじき」（荻生そ

来）等の当時の商人蔑視政策の逆境の中で、「商業即仏業」、「諸人の心に叶うべしと誓願をなして国々を

巡る事は業障を尽くすべき修行」（鈴木正三）と、商人の理念である「商人道」を作り上げた。

「売りて悦び、買ひて喜ぶ。共にその永きを慶ぶ」 という三越の創業者・三井八郎兵衛高利の言葉にあるよ

うに、個客の望むものを共に探し求め、個客の満足の行く笑顔と寄せる信頼に、何物にも代え難い悦びと満

足とを感じるのが小売に携わる者としての本懐がある。

そこには「ＦＳＰ」の精神が有り、昨今話題となっている「Customer Relationship Marketing」の神髄、つまり「販
売しなくても売れる」究極のﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞが存在していた。

江戸、明治、大正創業の小売業を訪れると必ずと言ってよいくらい「個客第一」、「個客への奉仕」等、個客と
奉仕の文字が入った社是の額が飾られており、現在でも朝礼の時に唱和している企業も少なくない。



③ ﾎ ｲ゚ﾝﾄｶｰﾄ の゙仕組みの誕生－第一ラウンド
百貨店・大型ｽｰﾊﾟｰが「景品表示法」で縛られる反面、それに縛られない中小の小売業は、大手小売業との戦

いに四苦八苦し、小商圏の個客とお馴染みさんになる事や、独自ｸｰﾎﾟﾝやﾋﾟﾝｸ･ﾚｼｰﾄによる景品等工夫をこら

す一方で、ｽﾀﾝﾌﾟ・ﾁｯﾌﾟ会社のｻﾎﾟｰﾄを受けての、商店街としての生残りを模索した。

商店街・商業ﾋﾞﾙとしての売出しで、福引き・景品・招待旅行等、大型店ができないﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝを打ち出した。

しかしながらﾁｪｰﾝ化している中小のｽｰﾊﾟｰ、法律で縛られる地方の百貨店には余りﾒﾘｯﾄは無く、又、ｺｽﾄの面

からもｽﾀﾝﾌﾟ・ﾁｯﾌﾟに代わるものが求められた。

ＰＯＳの普及にあわせ、そこに登場したのが「ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞ･ｼｽﾃﾑ」である。

今から１０余年前、ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ業界ではM&C社の「Ｌ-Pack」、「Ｋ－Ｐａｃｋ」、TEC社の「ﾏﾏさんｶｰﾄﾞ」、ＮＣＲ

社の「P-BOX」、｢ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ･ｶｰﾄﾞ」等の仕組みが提供され、全国の中小ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄに広がっていった。

１００円で１ﾎﾟｲﾝﾄ、５００ﾎﾟｲﾝﾄで５００円分のお買物券の提供と、仕組みとしては従来のｽﾀﾝﾌﾟ･ﾁｯﾌﾟに比べ貯め

るという点では似ており、店側・顧客側にとっても手間が省け、且つ会員・非会員のﾒﾘｯﾄの差も分かり易い事から、

消費者にとって受け入れ易いものであった。

ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの経営者にとってもﾗﾝﾆﾝｸﾞ費用面では、ｽﾀﾝﾌﾟ･ﾁｯﾌﾟは不特定多数に収集の有無に拘らず発行し

、且つ事前にｽﾀﾝﾌﾟ・ﾁｯﾌﾟの会社から購入して用意しなければならず、それが売上に対し、１％半ばに達し、純利

益率、宣伝広告費率を上回るという事情もあり、ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞの導入につながった。（表－４０）

当時のﾎﾟｲﾝﾄ･ｶｰﾄﾞはｼｽﾃﾑ的にもその多くがｶｰﾄﾞ自体にポイントを累積する方式であり、今で言うﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ等の

大掛かりなものは不要であり、ﾗﾝﾆﾝｸﾞ費用も半額以下で実施する事ができ、ｽﾀﾝﾌﾟ･ﾁｯﾌﾟ会社の持つﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ

関連のﾉｳﾊｳを持ってしても、この流れは止まらなかった。

管理・監査面
不正の温床・ｺﾝﾋﾟｭｰﾀ管理可能
－従業員の使用・スィートハート

ﾎ ｲ゚ﾝﾄｶｰﾄﾞﾎ ｲ゚ﾝﾄｶｰﾄﾞ ススタタンンププ 備備 考考
お客様を名前で呼べる

バイ・ネーム
サービスの向上・フレンドリー

サービスの公正さ
チップ・スタンプの譲渡
お渡し時の間違い

サービスの質
一円でも蓄積（ＦＳＰ）
端数金額斬捨て（スタンプ）

手間（個客・レジ）
レジでの授受の手間・時間
個客が台紙に貼る煩わしさ

呼び水効果
ＤＭ・誕生日ｶｰﾄﾞ等自社で実施
スタンプは他の店の客でもある

マーケット分析
自社の個客の属性分析
スタンプ会社の個客？有料

将来性・拡張性
各種プロモーションの自社実施
スタンプ会社の制約

費 用
回収金券分のみ経費処理
総売上に対して

０｡４～０．５％

最初にスタンプ購入
総売上に対して

１．６～１．８％

チラシ等の現在の宣伝広告費用
平均

約 １％

×
？

×

？
？

×
？
？

（表－４０） ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞとｽﾀﾝﾌﾟの比較と考察
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ポイントカードポイントカードﾋﾞｽﾏｯｸ・ｶｰﾄﾞ

磁気ｶｰﾄﾞ

ﾍﾟｯﾄ･ｶｰﾄﾞ

ﾗﾐﾈｰﾄ･ｶｰﾄﾞ
（ﾊﾞｰｺｰﾄﾞ）

お買物券

Ｐ－ＢＯＸ

ＰＣ

（表－４１）初期のﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞ・ｼｽﾃﾑ



④ 効果を立証した「ﾎ ｲ゚ﾝﾄｶｰﾄ 」゙
中小のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄで展開が始まったﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞであるが、競争の激化とともに導入が増えていった。

それにつれて成功事例も多く集まり始め、市民権を得ていった。

ＮＣＲ社のﾕｰｻﾞｰの実績をみても下記の通り、一年目より目に見える効果をあげている。

＜Ａｽｰﾊﾟｰ・静岡＞

＊ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞｽﾀｰﾄ１年後では・・・・・？

ｶｰﾄﾞ会員客単価 2､950 円／人 非会員客単価 2､278 円／人 ６７２円／人の差
ｶｰﾄﾞ保有率 前年 ４３．３％ 本年 ６２．９％ １９．６％の ｱｯﾌﾟ

総売上に対するｺｽﾄ比 ０．３８～０．４６

＜Ｂｽｰﾊﾟｰ・東京＞

＊ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞｽﾀｰﾄ１年半後では・・・・・？

ｶｰﾄﾞ会員客単価 2､080円／人 非会員客単価 1､597 円／人 483 円／人の差
世帯当たり月 〃 前年・15､664円／世帯 本年・ 21､876円／世帯 6､214円／世帯の〃ﾟ

総売上に対するｺｽﾄ比 ０．３３～０．４５

＜Ｃｽｰﾊﾟｰ・東京＞

＊ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞｽﾀｰﾄ１年後では・・・・・？

ｶｰﾄﾞ会員客単価 2､935 円／人 非会員客単価 2､203 円／人 732 円／人の差
ｶｰﾄﾞ保有率 前年 ２６．０％ 本年 ４０．０％ １４％の ｱｯﾌﾟ ﾟ

月刊ｶｰﾄﾞ利用客累計 前年 6､086 人／月 本年 10､082 人／月

＜Ｄｽｰﾊﾟｰ・東京＞

＊ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞｽﾀｰﾄ１年後では・・・・・？（６店舗で過去５年間やっていたﾁｯﾌﾟを廃止）

ｶｰﾄﾞ会員客単価 2､067 円／人 非会員客単価 1､318 円／人 749 円／人の差
年間ﾁｯﾌﾟのｺｽﾄ 7､800万円 （総売上比 約１．８％）

〃 ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞ予算 4､000万円 （ 〃 約 ０､８％，含む初期発行コスト）

ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞのﾒﾘｯﾄとしては（表－４２）のように・・…
① 個客の固定化・習慣化

② 客単価、世帯買上げ額の増加

③ ﾎﾟｲﾝﾄを貯める楽しみの提供 etc が上げられる。

又、荒利率が上がったというﾕｰｻﾞｰの事例も多く、ﾌﾞﾗｲｱﾝ・Ｐ･ｳﾙﾌ氏の指摘するように、あるｽｰﾊﾟｰの店長は、「会員

はﾊﾞｰｹﾞﾝの目玉商品もお買いになるが､ﾌﾟﾛﾊﾟｰの商品も多く買って頂いている。実はこのﾌﾟﾛﾊﾟｰの商品の購買が荒

利率をよくしているんです」と購買金額に比例して増加するﾎﾟｲﾝﾄ制による効果を指摘する。

更に個客にとっての訴求力は＜ｻﾝﾏ３匹２００円＞や＜ｷｭｰﾘ５本１２８円＞よりも、ﾎﾟｲﾝﾄ２倍、５倍のｾｰﾙの方が強烈

であり、個客の来店行動をｺﾝﾄﾛｰﾙできるし、無駄な値引も必要ない点をあげ、自店でのﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝの効果も指摘し

その有効性を語ってくれた。
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定番商品の売上増 「個」客購買行動把握

マーケティングのパーソナル化

荒利率の向上

エンターテイメント性

個客の貯める楽しみ・上得意誇示
個客を名前で呼べる－ﾌﾚﾝﾄﾞﾘｰ

簡便でリスクレスな仕組

開発・運用コスト・要員

強力な販促ツール

特別催事・クーポン・ポイント２倍
誕生日カード

売上の増進・客単価ＵＰ

次回の購買意欲の刺激・呼び水

経済性・販促効率ＵＰ

ＤＭ費用・チラシ費用の圧縮 POINT CardPOINT Card

（表－４２）ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞのﾒﾘｯﾄ



⑤ ﾎ ｲ゚ﾝﾄｶｰﾄ ば第2ﾗｳﾝﾄ べ－「本物のＦＳＰ」へ脱皮？
規制緩和による競争の激化は、従来の１位、2位、3位という競争ではなく、限られたﾊﾟｲを奪い合う、企業同

士のｻﾊﾞｲﾊﾞﾙ戦争と言った方が適切であろう。

ﾏｰｹｯﾄ形成の主導権が供給側から個客側に移った現在、企業がﾏｰｹｯﾄから敗退する時、競争相手に負け

たのではなく、消費者・個客の支持・信頼を失ったからからに他ならなくなった。

ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄは半径１～３Ｋｍの限られた小商圏の個客の支持がない限り、経営は成り立たない。

現状のﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞも競争相手の類似のｼｽﾃﾑ導入で同質化競争に巻き込まれ、個客にとっての魅力を失い

つつあり、安易なﾎﾟｲﾝﾄ還元率（実質的な値引･割引）競争の泥沼にはまり込んでいる。

今こそ、「ﾏｽ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ」に毒された、実態のない、平均的な消費者という顔の見えない人々を商売の相手

とする事を止め、顔の見える、お名前で呼べる個客をしっかりと理解し、維持・固定化し、ｶｽﾄﾏｰｼｪｱを増やし

ていくべき時に来ている。

個客満足を見据えた「本物のＦＳＰ」へ脱皮する事が、いまこそ求められている。
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景品・懸賞 ・小売業・メーカーの積極利用
・マーケット参入の武器
・差別化戦略の武器
・大型資本力・体力の差勝負

競争ﾙｰﾙの転換競争ﾙｰﾙの転換

泥沼化の懸念泥沼化の懸念
値引・割引・還元率

ｱｯﾌﾟ競争

個客優待プログラムの開発

ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞ・ｼｽﾃﾑﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞ・ｼｽﾃﾑ 個客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ個客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ＋

企画力
分析力

優良個客の識別と維持

ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞ

（表－４３）

マーケティング支援情報

＊地域別売上分析
＊会員／非会員〃
＊年代別 〃
＊個人別／世帯別 〃
＊セール別 〃
＊部門・カテゴリー別 〃
＊誕生日・記念日ＤＭ
＊ﾃﾞｼﾙ分析・離店率分析、他

プロモーション・ミックス

＊ポイント２倍・３倍セール
＊ボーナス・ポイント／抽選会
＊誕生日・記念日プレゼント
＊雨の日来店ポイント
＊チャリティー・プログラム
＊ワイン等の頒布会
＊クリスマス・子供の日ﾌﾟﾚｾﾞﾝﾄ
＊会員価格・特別ｸｰﾎﾟﾝ、他

「個」客ＤＢ
FSP CardFSP Card

（表－４４） ﾏｽ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞからﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞへ・…

FSP



⑥ ＦＳＰによって変るﾏｰﾁｬﾝﾀ ｲ゙ｼ ﾝ゙ｸﾞ
ＦＳＰによって個客の固定化が進むにつれ、品揃えの視点も、それら優良個客のﾆｰｽに合わせていく必要がある。

ＦＳＰも個客の欲しい商品が、欲する時に､欲する量が、欲する価格で提供される仕組み無くしては無意味である。

個客は決してﾎﾟｲﾝﾄや景品につられて固定化されるのではない。

特にＰＯＳによる「単品管理」の向上は、売れ筋･死に筋の早期発見を容易にし、品揃えの絞り込みを可能にしたが

ＰＯＳの情報はあくまで店頭の商品の分析だけであり、個客の真のﾆｰｽﾞと合致しているとは限らない。

むしろｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ側の都合による絞り込みは、効率を追求するあまりに個客にとって、面白味、楽しさに欠ける

といった批判すら出始めている。

供給側の都合を押し付けると必ず個客は離れていくものであり、ﾓﾆﾀｰ制度や客注等､個客の「購買代理人」として

の仕組み作り作りが必須であり、ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞも従来のﾒｰｶｰが持込む商品を検討する「選別ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ」

から、ﾊﾞｲﾔｰ自らが産地､ﾒｰｶｰに出向いて個客の要求するものを手に入れる「調達ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ」に変わって

行かなければならない。

売れ筋商品は情報と経験を積んだ消費のﾌﾟﾛである個客が一番知っているし、自分の希望・わがままを叶えてくれ

る店は「ﾏｲ・ｽﾄｱ」としての「信頼」を厚くしてくれる。

個客満足の獲得には、個客にとっての新鮮な価値を、絶えず創造・維持し・深耕し、提供し続ける努力が

求められる
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個客の欲求個客の欲求

・欲しい商品・ｻｰﾋﾞｽを
・欲しい時に
・欲しいだけ（量）
・欲しい価格で
・欲しい所で
・欲する方法で
・短時間で
・気持ち良く

手に入れたい

小売業の対応小売業の対応

・個客のﾆｰｽﾞ・ｳｫﾝﾂ把握
・個客のﾆｰｽﾞにあった
商品･ｻｰﾋﾞｽの開発・調達
・個客が満足して求められる
仕組み･設備･ｼｽﾃﾑの装備
・個客満足に向けた教育訓練
・個客に有益な情報の発信

情報収集情報収集

商品商品
サービスサービス
情報情報

ﾒｰｶｰ
ﾍﾞﾝﾀﾞｰ

調達ＭＤ調達ＭＤ
商品開発商品開発

（表－４７） ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞの変革

ＦＳＰ



⑦ ＦＳＰによって変る取引先・ﾒｰｶｰとの関係
Ukrop̀ s 社の事例で触れたように、ＦＳＰを進めるに従ってﾒｰｶｰ､取引先との関係を変えていくべきである。
何時までもお互いにﾏｽ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞの亡霊を引き摺り、如何に安く買いたたくか？如何に良い条件で店頭に押し
込むかという不毛の「取引関係」を止めて、個客の満足の行く品質･価格の商品の開発､安定供給、共同しての情
報発信（ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ）を行う等の「取組関係」に変えていくのである。
現状の販売促進もｳｨｰｸﾃﾞｲのｾｰﾙ、午前中にすぐ無くなる目玉商品や日中のﾀｲﾑｻｰﾋﾞｽ、過剰な一山幾ら売り
や大きいﾊﾟｯｸ等、供給側の効率・都合の押し付けは、外で働く主婦を含む個客の神経を逆なでする一方で、確
実に不信感を醸成している。
商品開発､価格決定、販売促進等を含め、日本の商慣習はまだまだ供給側、特にﾒｰｶｰの論理を色濃く残し、決
して個客の方向を向いているものではない。（表－４８）
因みに‘９３年度の「商業統計調査」を見ても、卸売業の売上高（571.5兆円）が、小売業の売上高（142.2兆円）と
まさに４倍となっており、日本の物価高を押し上げる元凶となっており、「流通業界は暗黒大陸」と称され、その後
進性を指摘されて久しい。
現在価格を決定するのは個客であり、醤油なら醤油、ﾗｯﾌﾟならﾗｯﾌﾟの購入価格は固定化されており、姑息なｾｰﾙ
等の販促には容易に踊らず、納得した目玉商品のみ購入する「買物のﾌﾟﾛ」となっている。
個客の欲する商品の開発、価格の実現の為には、ﾒｰｶｰ･卸売業･小売業が協力し、ＰＯＳで収集したＦＳＰの個
客情報・単品情報を共有して、業界としてのﾑﾀﾞを排除し、価格を下げ、新しい価値を創造してゆく努力が求めら
れる。
（表－４９）

出典・参考：日経文庫「流通の基本」

＊複雑なリベート
基本・決済・販促
目標達成・物流・他

＊販売協力金（決算）
＊メーカー流通支配ツール

リベート制度リベート制度

＊建値（メーカー定価）＊建値（メーカー定価）
＊再販制度＊再販制度
＊一店一帳合制度＊一店一帳合制度
＊委託・返品制度＊委託・返品制度
＊派遣・手伝い社員＊派遣・手伝い社員
＊生産・出荷調整＊生産・出荷調整
＊リベート制度＊リベート制度

価格支配・維持政策価格支配・維持政策 メーカーの系列店政策メーカーの系列店政策
＊値引き商品の限定＊値引き商品の限定
＊販売拠点の制限＊販売拠点の制限
＊販売地域の制限＊販売地域の制限
＊一店一帳合制度＊一店一帳合制度
＊委託・返品制度＊委託・返品制度
＊派遣・手伝い社員＊派遣・手伝い社員
＊販促支援・奨励金＊販促支援・奨励金

＊不当返品、引取り拒否
＊派遣・手伝い店員
＊広告・宣伝費負担
＊協賛金・決算・販売協力金
＊押し付け販売
＊物流センター使用料・他

小売業の優越的地位濫用小売業の優越的地位濫用

（表－４８）日本の物価を押し上げる商慣習の構造

（表－４９） ＦＳＰからスタートする日本版「ＥＣＲ」
ＰＯＳの商品・個客情報をﾍﾞｰｽとしたCollaboration

個 客

FSP

ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ
ﾒｰｶｰ
取引先

「個」客ＤＢ

販促活動

店舗品揃

商品補充

商品開発
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