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memo 

●ＴＥＳＣＯの概要 
    過去、英国で万年２位の企業が世界最強のエクセレントなスーパーマーケットに変身 

TESCO 

（30.6%) 

ASDA 

16.6%) 
Sainsbury 

（16.3%) 

Morrisons 

（11.1%) 

その他 

（21.5%) 

Waitrose 

（3.7%) 

出典：ＣｈａｉｎＳｔｏｒｅＡｇｅ ２００８・１・１ 

順 位 企 業 名 業態 国 売上高 増収率 純利益高 増益率 店舗数 決算期 

１ ウォルマート 
DS 
WC 米 348,650   11.6% 11,284   0.5%  6,779 ０７/０１ 

２ カルフール HP 仏  102,850   4.6%  2,994   57.9% 7,358 ０６/１２ 

４ ホーム・デポ HC 米  90,837  11.4%  5,761  ▲1.3%  2,147 ０７/０１ 

３ テ ス コ SM 英  91,554  11.5%  3,730  20.5%  2,672 ０７/０２ 

５ メ ト ロ 
SM 
CC 独  79,060   7.5%  1,575 83.8%  2,378 ０６/１２ 

６ クローガー SM 米  66,111   9.2%  1,115 16.4％  2,486 ０７/０１ 

７ コストコ WC 米  64,400  7.1%  1,083  ▲1.8%   488 ０７/０８ 

１１ デ  ル 
MO 
（通販） 米  57,152  2.2%  2,614  ▲26.8%    0 ０７/０１ 

９ アホールド SM 蘭  59,243   0.4%  1,208  525.9%  3,480 ０７/１２ 

８ ターゲット DS 米  59,490  13.1%  2,787 15.7%  1,488 ０７/０１ 

１４ リドル＆シュバルツ DS 独  50,000   0.0%    NA NA  NA ０６/１２ 

１０ ﾚｳﾞｪ･ﾂｪﾝﾄﾗｰﾚ SM 独  57,366   4.2%   655 30.7% 11,948 ０６/１２ 

１３ ｼｱｰｽﾞ･Ｈｄｇｓ 
GMS 
DS 米  53,012   7.9%  1,490  73.7%  3,791 ０６/１２ 

１２ ウォルグリーン DR 米  53,762  13.4%  2,041  16.6%  5,997 ０７/０８ 

１５ ｴﾃﾞｶ･ﾂｪﾝﾄﾗｰﾚ 
COOP 
SM 独  49,074  ▲2.3%    NA NA 10,018 ０６/１２ 

２１ イ オ ン Ｇ SP 日  40,287   8.9%     481  98.8%  4,212 ０７/０２ 

１８ ｾﾌﾞﾝ＆ｱｲ・Ｈ 
SM/CV 

DP 日  44,573  37.0%     1,114    51.8%  18,429 ０７/０２ 

 ●世界の小売業ランキング２００８ 第３位に躍進   （単位：億円） 

 ●英国内における上位５社の業績比較 （２００５年度）   

進む寡占化！ 

一人勝ち！ 

「The Tesco Way」（世界最強のCRM戦略の全貌） Part:１ 
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 ●急進する業績  

TESCOの業績推移（２００２～２０`05） 

項   目 ２００２年度 ２００３年度 ２００４年度 ２００５年度 

グループ総売上高 55,806 62,131 73,725 81,443 

同税抜き総売上高 51,410 57,131 67,698 74,649 

英 国   43,547 46,816 54,398 59,640 

欧 州    4,792  5,853  7,437  8,388 

アジア    3,071  4,462  5,863  6,613 

営業利益      2,904 3,278 3,906 4,535 

英 国   2,669 2,832 3,265 3,660 

欧 州     198  294  376   547 

アジア      37  152  265   328 

店舗数       979 （店） 2,291（店） 2,318（店） 2,334（店） 

                   英国内       729 （店） 1,982（店） 1,878（店） 1,780（店） 

                    海外店舗       250 （店）   309（店）   500（店）   554（店） 

従業員数    171,794 （人） 188,182（人） 223,335（人） 242,980（人） 

  売り場面積       301.8 （万㎡） 371.1（万㎡） 421.8（万㎡） 456.5（万㎡） 

                  英国内       174.9 （〃） 202.8（〃） 216.4（〃） 224.9（〃） 

                   海外店舗       126.9 （〃） 168.3（〃） 205.4（〃） 231.6（〃） 

（単位：億円；219.7円／￡） 

●英国内における業態の展開  

業 態 特徴・備考 

テスコ 
エキストラ 

郊外店舗（ﾜﾝﾌﾛｱｰ）、平面駐車場 
５５００～１１０００平米 
食品・非食品・衣４００００ｱｲﾃﾑ以上 
食品６０％、非食品４０％ 

テスコ 
スーパーストア 

郊外店舗（ﾜﾝﾌﾛｱｰ） 
３０００～４０００平米 
食品中心２５０００ｱｲﾃﾑ以上 
週一の買い物客をターゲット 

テスコメトロ 

繁華街・住宅密集地 （６０数店舗） 
７４０～１８００平米 
生鮮・惣菜中心、加工食品は基本ｱｲﾃﾑ 
高級ＰＢ（ﾌｧｲﾈｽﾄ） 

テスコ 
エクスプレス 
（コンビニ） 

ＥｓｓｏとのＪＢ （６５０店舗以上） 
１８５平米 
コンビニタイプ 
売上の３０％がガソリン 

テスコ．ＣＯＭ 
インターネットで注文を受け、最寄店舗 
の陳列棚からピッキングし小型トラック 
で配送 （ストア・ピッキング・モデル） 

02 

「The Tesco Way」（世界最強のCRM戦略の全貌） Part:１ 
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低 価 格 

品 揃 え 殺風景な店舗 

歓迎されていない雰囲気 

（匿名）顧客の不満 
 

小型店舗の閉鎖 

大型化・標準化 

効果的棚割り 

催し物の廃止 

効率性の向上 

 ●Clubcard誕生の背景 

    過去：「商品を山積みして、安く売れ！」 

 

 

企業目標  ：「顧客に価値を生み出し、生涯にわたるロイヤルティを築く」 

 

企業の価値：「誰よりも顧客を理解する」 
        「顧客のために情熱的・革新的であろう」、 

        「お互いに尊重視し、信頼しあう精神」、他 

 

原理･原則 ：「Better、Simple、Cheaper Principle」 

         お客様にとってより良く、よりシンプルで、より安く・・・・ 
 

経営方法  ：「Steering Wheel」 

          経営の重要項目を５個設定し、計画、数値化し達成への努力 

          ①オペレーション､②従業員、③財務、④顧客、⑤コミュニティ 

 

ゴール   ：事業の成長（Ｗａｌｍａｒｔを上回る成長を目指す） 
          価値の高い事業領域・グローバルなリテーラー 

企業哲学の再設定：「Ｔｈｅ Ｔｅｓｃｏ Ｗａｙ」 

お客様に価値をお届けする 

memo 

03 

「The Tesco Way」（世界最強のCRM戦略の全貌） Part:１ 
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●世界最強のスーパー・Ｔescoの戦略とは？ 

物流（ＳＣＭ）戦略 

顧客起点のﾊﾞﾘｭｰﾁｪｰﾝの構築 

小売業向けＥＲＰの導入 

 

ｶﾃｺﾞﾘｰﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ戦略 

Ｄ２Ｄモデルの導入 

ＴＩＥによるデータ共有 

在庫自動補充発注（ＣＲＰ） 

マルチチャネル戦略 

エキストラ（郊外大型店） 

スーパーストア（郊外中型店） 

メトロ（繁華街･住宅地店舗） 

エクスプレス（コンビニ+ＳＳ） 

テスコＣｏｍ（ネットスーパー） 

ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ戦略 

３レベルのＰＢ商品（５５％） 
カテゴリーキャプテン 

ＷＷＲＥを通じての商品調達 

 

 

ﾛｲﾔﾙﾃｨ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ戦略 

クラブカード１３０００万人の会員データの徹底分析 

顧客の理解：顧客カテゴリーマネジメント 

（ライフスタイル分析、他） 

ＰｕｓｈとＰｕｌｌのマーケティングの展開 

（ＭＤとＭＫＴＧの融合） 

ブランドメッセージ戦略 

テスコブランドの圧倒的知名度･支持 

英国内マーケットシェア３０％超 

Ｅｖｅｒｙ Ｌｉｔｔｌｅ Ｈｅｌｐｓ 

出店･成長戦略 

海外出店も後進国から日米先進国へ 

徹底した市場分析と現地主義 

豊富な資金力（ｷｬｯｼｭﾌﾛｰ約3600億円・`03） 

 

・個客情報の活用 

「レモンを搾るように比類なき効率を以ってﾃﾞｰﾀから情報を搾り出している」（ﾌﾞﾗｲｱﾝ・Ｐ・ｳﾙﾌ） 

「消火（消防）ホースで水を飲むように・・・（大量のデータを処理）」（ｽｺｱﾘﾝｸﾞ･ﾎﾟｲﾝﾄ） 

04 

「The Tesco Way」（世界最強のCRM戦略の全貌） Part:１ 

 ●ＦＳＰ第三ステップ；顧客ﾛｲﾔﾙﾃｨ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞの強みとは・・？ 

「顧客マーケティング（Push、Pull)の推進 」 

購入促進 

Push Marketing 

来店促進 

Pull Marketing 

You are what you eat！ 
（食は人なり！あなたの購入商品であなたのライフスタイル・ライフシーンが見える・・？） 
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顧 客 

競合企業 TESCO 

業態・店舗 

消費者 

競合企業 
イオン 

セブン＆アイ 

業態・店舗 

TESCO 日 本 

＊個客の顔・ライフスタイルが見える 
＊潜在ニーズの把握、チャネルの展開 
＊ﾛｲﾔﾙﾃｨ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞの展開 
＊競合他店対策の明確化、価値の訴求 
＊勝ちのシナリオ（戦略）が明確 

＊個客の顔が見えない 
＊ニーズの把握は推測･予測 
＊ﾏｽ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞの展開 
＊同質化競争、低価格訴求 
＊勝ちのシナリオ（戦略）が見えない 

顧
客
起
点 

商
品
起
点 業態開発が先行 

消費者対応 

顧客の概念なし 

顧客開発が先行 

顧客対応 

業態開発 

●日本の小売業との比較・・・ 

ＴＥＳＣＯの戦略を後追い・・・・ 

05 

「The Tesco Way」（世界最強のCRM戦略の全貌） Part:１ 

●メーカー、卸との関係性 
    日本では取引関係（対立・駆け引き・Win-Lose・個別に利益追求・・・・） 

    テスコでは取組関係（顧客起点で再構築・顧客満足を共同で追求・Win-Win・・・・） 

「日本のSCMは供給側の効率化が目的で顧客の概念はない 」 

共同で顧客満足を追及 

取組関係 

ﾒｰｶｰ・卸 TESCO 

Clubcard会員 

SCM CRM 

夫々お互いの企業満足 

を追及 

取引関係 

ﾒｰｶｰ・卸 
日本のｽｰﾊﾟｰ 

不特定の消費者 

SCM 

価格訴求 

「顧客満足に向けてCRMとSCMがシームレスに連携 」 
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●小売業がマーケティング戦略に挑戦せざるを得なくなった背景とは？ 

memo 

「小売業のマーケティングの一考察」 Part:２ 

「マーケティングはメーカー、卸が行うもの・・・・ 

             小売業のやることではない！」 （某小売業のトップ） 

・小売業界に於ける“マーケティングの「定説」”とは？ 

「マーケティングとはCustomer（顧客）の創造。 

      Customer（顧客）とはある特定のニーズをもった客のことである」 

 

「お客様が求める店作り、新しいサービスを開発するにしても 

     マーケティング力が根幹に無ければなしうる事ができない」（㈱髙島屋 鈴木弘治社長） 

 

「製品・サービスの機能・性能・価格の差別かが困難な同質化競争からの脱皮には・・ 

     ブランド･コンセプトの確立とマーケティング戦略の展開・・」  

・「マーケティングのみが企業の成長を司る機能である。 

       その他の機能はマーケティングを支える補助的機能でしかない」 （ﾋﾟｰﾀｰ・F･ﾄﾞﾗｯｶﾞｰ） 

第１ステージ 

マーケティングは 

「販売」と同義語 

製品志向 

顧客志向 

第２ステージ 

「ＳＴＰ」、「４Ｐ」などの 

マーケティング理論の 

導入初期 

第３ステージ 

顧客満足を最大化する 

長期的関係の構築 

第４ステージ 

顧客と共に 

製品やサービスを創造 
フィリップ・コトラー 

出典：日経ビジネス・マネジメント２００８Winter 

06 

●マーケティング戦略のステップとは・・・？ 
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「小売業のマーケティングの一考察」 Part:２ 

過  去 

Finance Management 
Marketing Management  

企 業 中 心 
仕入／販売・製品の差別化 

同質化欲求 

異質化欲求 

マス・マーケティング 
（顔の見えない不特定多数・大衆） 

マーケットシェア 

供 給 側 
（メーカー/川上・川中・川下） 

マネジメントスタイル 

特  徴 

マーケットニーズ 

マーケティング 

マーケティングの特徴 

マーケット形成の主導権 

購買リスク（不満足） 
消 費 者 
（泣き寝入り） 

現  在 

Customer Driven 
 Management 

顧 客 中 心 
顧客満足・問題解決・提案 

個性欲求 

付加価値欲求 

ワン・to・ワン・マーケティング 
（顔のみえる個々人・顧客） 

 

カストマーシェア  

 

顧  客 
（店･商品等の自由な選択） 

供 給 側 
（クレーム・満足度保証） 

出典：NCR寺子
屋 

●米国産業界のマーケティング戦略の新しい潮流 

07 

Consumer=Consume(消費）する人。Customer=CustomなNeedsを有する人 

●マス・マーケティング時代のマーケティング戦略・・消費者対象の「４Ｐ」（ｼﾞｪﾛｰﾑ・ﾏｯｶｰｼｰ） 

Ｐｒｏｄｕｃｔ   

Ｐｌａｃｅ     

Ｐｒｉｃｅ     

Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ 

製 品 

  市 場   

   価 格    

販売促進 

４P 機能・役割 

・市場調査・商品政策・製品企画・製品製造・品質管理・他 

・販売チャネルの決定 （百貨店・ＧＭＳ・専門店・直販・通販･他）   

・価格政策 （建値・メーカー希望価格・標準（通常）価格）   

・ブランド戦略 ・イベント（セール他） 

主導権 

アパレル 

アパレル 

アパレル  

アパレル／（百貨店） 

備  考 

・マス・マーケティング 

・ 

・ 

・ 

ＳＴＰ 機能・役割 主導権 備  考 

Ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ 区分･分類 ・特別なニーズを持った消費者（＝顧客）の区分、グルーピング 百貨店＆アパレル 
・カード戦略による顧客 

 データの活用 

Ｔａｒｇｅｔｉｎｇ      対象・標的   ・対象顧客の絞込み   百貨店＆アパレル ・  〃 

Ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ    態勢･位置   
・競合他社との差別化、有利な立場 

・消費者の頭の中に商品・サービスの的確なイメージを築き上げる事： 

 （＝ブランド戦略） 

アパレル  

・ＦＳＰ 

（ﾛｲﾔﾙﾃｨ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ） 

（ﾜﾝ・ﾄｩ・ﾜﾝ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ） 

●顧客起点のマーケティング戦略・・顧客対象の「ＳＴＰ」 

 Customer Value  

 Customer Cost   

 Communication   

Convenience    

顧客価値 

  顧客コスト   

   ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ    

利便性 

４P 機能・役割 

・顧客の売上・利益に対する貢献度 RFM分析 

・上位顧客で売上･利益の大部分を占める（８０：２０） 

・顧客野獲得・維持・育成の投資費用   

・顧客とのコミュニケーション 

    販売員、チラシ、DM、携帯、インターネット、電話、他  

・立地、営業時間、駐車場、配送、御用聞き、インターネット 

 支払（決済）手段、 

主導権 

百貨店 

百貨店 

百貨店  

百貨店 

備  考 

・顧客データベースの 

 活用 

・  〃 

・  〃 

・双方向ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ 

・クリック＆モルタル 

●ワンｔｏワン・マーケティング戦略・・顧客対象の「４Ｃ」 （R・ラウターボーン） 
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●小売業のマーケティング戦略：ＦＳＰとは？   

小売業経営の“資産”である顧（個）客を識別し売上・利益に貢献してくれている 

優良顧客に“投資”を傾斜させ、より高い満足度の提供により、一層のロイヤルティ 

（ご愛顧・お引立て）を高める手法である。 

単なる小手先の販促手法ではなくﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ・ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ・ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ・顧客ｻｰﾋﾞｽ等 

の広範囲にわたる社員全員参加の“経営改革”、“マーケティング戦略”である。       

                              寺子屋・塾頭の定義   

ロイヤル・カストマーの創造・維持・拡大 

スーパーマーケットの顧客のライフタイムバリュー（生涯価値） 

顧 客 の 種 類 年間購入額 荒利率 
利用 
年数 

累積売上高 累積荒利高 

ロイヤル客 
（上得意客） 

2､756 $ 25% 17年 46､052 $ 11､713 $ 

常 連 客 1､404 $ 22 % 10 年 14､040 $   3､089 $ 

浮 動 客    416 $ 18 %  4 年  1､664 $      300 $ 

ﾊﾞｰｹﾞﾝﾊﾝﾀｰ 
（ﾁｪﾘｰﾋﾟｯｶｰ） 

   156 $ 16 % 2 年     312 $        50 $ 

間に合わせ客     52 $ 15% 1.5年       78 $        12 $ 

従来の販促費用 
（チラシ・出血値引） 

３０％の上得意客で 

７５％の売上高 

●小売業の収益はごく一部の優良顧客によってもたらされている 

出典：ﾌﾞﾗｲｱﾝ・Ｐ・ｳﾙﾌ氏（ＮＣＲ ＦＳＰセミナー） 

●マーケティングは避けて通れない経営課題に・・・・！ 

“STP戦略” 

        Segmentation （顧客の分類とグループ化） 

        Targeting    （標的化・セグメントの絞込み） 

        Positioning    （競合との差別化） 

同質化競争を生き抜くためには・・・・・ 

    自社の顧客はどんなニーズを有する人たちなのか？ 

    どの様なお客様にフォーカスするのか・・？ 

    競合他社との差別化は・・・・？ 

08 

「小売業のマーケティングの一考察」 Part:２ 
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memo 

●「顧客分類」という概念：顧客ｶﾃｺﾞﾘｰ･ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ 

 欲する商品を、 

 欲する時に、 

 欲するだけ、（量） 

 欲する価格で 

 欲する方法で 

お客様が……・・ 

過去、多大な 

費用と時間 

を投入 

   部門・ライン・クラス・単品・ブランド   

   曜日別分析・時間帯別〃、夜間営業、   

   少量パック、ケース単位、量り売り   

   プライスライン分析、セール、クーポン  

   現金・クレジット、デビット、他    

最も大切な顧客の分類は 

何もしてこなかった？ 

マーチャンダイジングとは？ 

*小売業は過去、商品カテゴリーのみ見つめ続けてきた？ 

09 

 

＊総購入金額 

＊世帯構成 

＊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 

＊ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ反応率／特典利用率 

＊職業／年収／他 

 

 

＊健康／安全志向 

＊オシャレ志向／趣味志向 

＊快適生活志向／便利志向 

＊スポーツ志向／旅行志向 

＊ペット愛好家／園芸愛好家 

＊料理作り／菓子作り 

＊愛飲家／愛煙家 

＊共稼ぎ／他 

 
 

＊出産／育児 

＊入園／入学／卒業／就職 

＊婚約／結婚 

＊季節行事 

  ﾊﾞﾚﾝﾀｲﾝﾃﾞｲ、子供の日、他 

＊地域行事（運動会・遠足・他） 

＊誕生日／パーティ 

 

定性・属性 

ライフシーン 

（ステージ） 

ライフスタイル 

グルメクラブ 

ペットクラブ 

キッズクラブ 
ベビークラブ 

サブクラブの設置 売場・品揃えの改善 情報の提供・提案 特典･ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ 

ワインクラブ 

オーガニッククラブ 

ＲＦＭ分析 

 

＊最新来店日 

＊来店頻度 

＊買上金額 

 

ﾛｲﾔﾙﾃｨ・ｷｭｰﾌﾞ 
（ﾌﾚｰﾑﾜｰｸ） 

●個客情報の活用・・・セグメンテーション 

「レモンを搾るように比類なき効率を以ってﾃﾞｰﾀから情報を搾り出している」（ﾌﾞﾗｲｱﾝ・Ｐ・ｳﾙﾌ） 

「消火（消防）ホースで水を飲むように・・・（大量のデータを処理）」（ｽｺｱﾘﾝｸﾞ･ﾎﾟｲﾝﾄ） 

「小売業のマーケティングの一考察」 Part:２ 
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   *「ブライアン・P・ウルフ氏（ＦＳＰｺﾝｻﾙﾀﾝﾄ）の登場」 

     顧客識別ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ：２大原則 

 

      「顧客は皆同じではない」 

      「顧客の購買行動は特典に従う」 

 

●「ブライアン・Ｐ・ウルフ氏のＦＳＰの発展４段階」 

     顧客データベースの活用が企業の生命線に！ 

    

ＦＳＰ／ＣＳＭの伝道師 ﾌﾞﾗｲｱﾝ・Ｐ・ｳﾙﾌ氏 

出典：ＮＣＲ Ｓｏｌｕｔｉｏｎ ３３６号 

マス・マーケティング 

  個客識別ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ/個客ﾛｲﾔﾙﾃｨ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

＊ｶｰﾄﾞﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑの 

      実践 

＊ｶｰﾄﾞ会員 ＶＳ 

       非会員 
 

全ての値引は 

     ｶｰﾄﾞを要する 

ステップ １ ＊様々なﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ 

   を通してｶｰﾄﾞ会員 

   間での差別化 

 

 より優良な顧客 

       に特典を傾斜 

ステップ  ２ 
＊顧客ｶﾃｺﾞﾘｰ・ 

    ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ移行 

 

 経費と売上を 

       組み合わせる 

ライフスタイル対応 

ステップ  ３ ＊真のﾜﾝtoﾜﾝ・ 

     ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 
 
顧客の利益が最大 

になるよう商品構成 

価格､ｻｰﾋﾞｽ､特典 

を調整する。 

ステップ   ４ 

顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ活用 

*CSM:Customer Specific Marketing 

    （個客識別ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ） 

      

●「生き残り戦略として誕生したＦＳＰ」 
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ﾏｽ 

ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 
 

（ﾒｰｶｰ主導） 

FSP 
F

r

e

q

u

e

n

t 
S

h

o

p

p

e

r

 
P

r

o

g

r

a

m 

大 衆 
分 衆 

個 人 

ﾜﾝtoﾜﾝ 
ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

 
 
 

（小売業主導） 

 ｴﾚｸﾄﾛﾆｯｸ・     

ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

 ﾒｼﾞｬｰﾄﾞ・       

ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

 個客識別・     

ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

個客ﾛｲﾔﾙﾃｨ・   

ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

ﾀｰｹﾞｯﾄ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ（91） 

ｹﾞﾘﾗ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ（96） ﾐｯｼｮﾝ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ（90） 

ｽﾃﾙｽ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ（96） 

ﾊﾟｰﾐｯｼｮﾝ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ（01） 

1991 1993 1996 2001 2002 2003 

●課題はマーケティング部門の組織化と強化 

「小売業のマーケティングの一考察」 Part:２ 
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「ライフスタイル・マーケティングの一考察」（顧客は何故買うのか？） Part:３ 

 「マーケティングは顧客の現実、欲求、価値から始まる。」     

              ピーター・Ｆ・ドラッカー 

「価値観は人の置かれた状況によって決まる。 

    それは年齢･職業･収入・習得した知識から発生する 

                     生活観、生い立ちによって形成される」 

「価値観がライフスタイルを形成し、ライフスタイルがモノを決定する」 

「モノ（商品）は人の価値観の表現である」 

                 出典：電通マーケティング研究会編・感性消費、理性消費 

 顧客は自らのライフスタイルで店舗・商品を選別する時代に！ 

 店舗側も顧客のライフスタイルで顧客を選別する時代に！ 

●「顧客はナゼ買ったのか？」の洞察 

●二極分化する日本のマーケット （顧客） 

一億総中流マーケット 
 

ＧＭＳの得意分野・マスマーケティング 

平均的ニーズに対応・大量販売 

 

所 

得 

・ 
階 

層 

の 

二 

極 

分 

化 

新ボリューム・マーケット 

新アッパー・マーケット 
 

出典・参考：販売革新２００９・２ 

百貨店・専門店 

のターゲット顧客 

コモディティ・マーケット 
 

徹底した合理性･低価格 

巨大流通資本の競合 

ライフスタイル・マーケット 
 

価値観･生活スタイル・趣味･嗜好 

個々人のニーズへの対応 

二極化 

エコノミー・プライス商品 プレミアム・プライス商品 

少子高齢化社会／自由競争・格差社会／資源･環境重視社会 

   ＊年収２００万円以下・１０００万人突破（０６，０７）・・・サラリーマン４．４人に１人 

   ＊１９９５年から２００５年で正規社員４０５万人減、非正規社員６３２万人増 

   ＊富裕層は１９９０～２００５年で倍増、０６／０７で８万４千人増 

   ＊日本の個人所有資産の７７％を５０歳以上が保持 

   ＊６５歳以上の人口構成比２０１５年には２６％に。現在６５歳以上の人がいる世帯は１７２７世帯（３７・７％）   

 11 



Page: CopyRight 私塾･寺子屋．Y．OOTAKE 2009･6･2 

● 「取引関係」から「取組関係」のプロセスの構築へ・・・ 

・そんな話より何％値引くの？ 

・○○での実績は？ 

・新製品で既存の売上が減った 

 らどうしてくれるの？保証は？ 

・ＴＶｺﾏｰｼｬﾙはどの位やるの？ 

・今度の新製品は３０前後の働く 

 女性を対象としてまして・・ 

・自然素材を使ってまして・ 

・従いまして価格は従来のＮＢの 

 ３０％ｱｯﾌﾟ位となります 

・チラシ費用は高いよ・・ 

・もちろん店頭に派遣の人を 

 出してくれるんだよね 

・試供品はﾊﾞﾝﾊﾞﾝ配ってね・・ 

・売上はどの位予定しているの？ 

・試供品を使って頂ければ 

 その良さが直ぐ分かってい 

 ただけるのですが・・ 

現在、メーカーの新製品に対して多くのバイヤーは・・？ 

・なるほど。分かりました。 

・自然素材志向の方はﾌﾟﾚｰﾝなﾖｰｸﾞﾙﾄ 
 等好んで購入してますネ 

・そのターゲットの顧客でしたら３千 

 人前後いるでしょう 

 

・今度の新製品は３０前後の働く 

 女性を対象としてます。 

・自然素材を使っています・ 

・従いまして価格は従来のＮＢの 

 ３０％ｱｯﾌﾟ位となります 

・取り合えず上記条件に合致 

 する２千人を対象に試供品  

 を差上げるＤＭを打ちましょう 

・ＤＭ費用はヨロシク。 

・試供品を使って頂ければ 

 その良さが直ぐ分かってい 

 ただけるのですが・・ 

・御社のｶﾃｺﾞﾘｰで不足してい 

 た商品ラインです 

・我が社の戦略商品ですので是 

 非育てていただきたい 

ＳＴＰの概念を共有：ターゲット顧客のプロファイルが共通用語に！ 

・１週間後には結果が出るでしょう 

・その後のリピート購買についても 

 追跡できますので・・・。 

●新しいマーケティング戦略の展開へ・・・ 

従来のマーケティング：「4P戦略」：供給側の論理 

        Product   （製品） 

        Place    （市場） 

        Price     （価格） 

        Promotion （販売促進） 

今後のマーケティング：「STP戦略」 

        Segmentation （顧客の分類とグループ化） 

        Targeting    （標的化・セグメントの絞込み） 

        Positioning    （競合との差別化）      

+ 

「事例に学ぶライフスタイル・マーケティング」（日本のスーパーの挑戦） Part:４ 

12 
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ＦＳＰ／ＣＳＭの伝道師 ﾌﾞﾗｲｱﾝ・Ｐ・ｳﾙﾌ氏 

●「FSPの第二幕を迎えて・・・・」 

13 

●「ほとんどの失敗は第二幕に起きる」 

●「重要な事は顧客の情報をビジネスにどう取り入れるか」である 

●「目に見えない情報が無限の価値を生む！」 

CRMで失敗・頓挫した多くの企業の原因は・・・・・ 

    ① ITに対する過大な評価、期待感 

    ② 情報を活用する組織とプロセスが不在 

「和魂新才」の経営を目指す（ＦＳＰ成功の方程式） Part:５ 

不易流行の正道商い 

●変化の時代こそ商売の基本に立ち返る必要がある！ 

「不 易」 時流（経営環境）が変わっても変えてはいけないもの 

「顧客第一主義」 

「商売の原点は行商にあり！」、「商いは信なり！」 

「富の主は天下の人々なり」（石田梅岩） 

「神仏に祈るよりも、上得意客の名簿をあがめるべし」 

「掛け声、心掛けではなく、現場での実践を…・」 

「流 行」 時流（経営環境）の変化に合わせて変えて行くべきもの 

ﾋﾞｼﾞﾈｽのﾌﾟﾛｾｽ 

「顧客の必要する商品を、必要とする時に、 

   必要とする量を、欲する価格と方法で…」 

「顧客のニーズは絶えず変化する」 

「小売業は変化する時流適応業である」 

「事業はマーケティングとイノベーションによる顧客の創造である」 
                                       （ピーター・Ｆ・ドラッガー） 

memo 
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「ライフスタイル・マーケティングの一考察」（顧客は何故買うのか？） Part:３ 

●唯一生き残るのは・・・・・・？ 

１８０９～１８８２ 

項   目 

 基本的論理基盤 

 マネジメント手法 

 マーケティング手法 

 対象のお客とは？ 

 （低）価格戦略 

 メーカーとの関係 

 競争領域 

今までは・・？ 

供給側の論理 

（儲ける、売上を作る） 

商品中心 

メーカー主導 
マス・マーケティング 

顔の見えない 

Consumer（消費者） 

ハイ・ロー戦略(ﾁﾗｼ） 

EDLP戦略 

取引・対立関係 

 リベート争奪の駈引 

売れ筋商品争奪戦 

FSP導入 

顧客満足の論理 

（喜ばれる、リピート） 

顧客／商品／売り場 

小売業主導 
ﾛｲﾔﾙﾃｨ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 
ﾜﾝ・２・ﾜﾝ ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

顔の見える 

Customer（顧客） 

FSP戦略 

（会員･期間･品目限定EDLP) 

取組・協創関係 

 ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝの共同実施 

優良顧客争奪戦 

備  考 

ビジネスの起点 

視点・評価 

顧客ｶﾃｺﾞﾘｰ 

ｴﾘｱ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 
ﾀｰｹﾞｯﾄ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 
ｽﾃﾙｽ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

闇夜に鉄砲 

会員ﾗﾝｸ別価格 
ｼｮｯｸ･ﾌﾟﾗｲｽ 
ﾛｰｺｽﾄｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ 
ﾁﾗｼ乱発による 
総人時生産性の 
悪化 

企業の資産 

●FSPの成功は全社的な経営改革 

  経営トップから顧客の接点にいる社員・パート・アルバイトまで全員参加が必須 

memo 

和 魂 新 才 
日本の精神をITで実現 

●ＮＣＲはこれからも流通業の変革をお手伝いします・・・・ 
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