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喜びと感動をお客様と共に・・ 

“顧客データ活用最前線” 

～ＦＳＰの第二幕：事例に学ぶ小売業のマケティング戦略～ 

平成２３年 ６月 吉日 

第１章  「小売業のマーケティング戦略の一考察」  

       ＦＳＰはマーケティング戦略、再度の見直しが必要 

第２章 「マーケティング戦略立案のステップ」 

       顧客起点のマーケティング立案・ＳＴＰ 

第３章 「事例に見る顧客データ活用最前線」  

       ＦＳＰ先進企業の活用の実態とは？ 

第４章 「顧客データ活用企業に学ぶ事とは・・？」 

       その成功要因、活用組織、経営組織つくり 

第５章 「おわりに・・・」 

       「和魂新才」の経営を目指す 

私塾・寺子屋． 

 塾頭 大竹 佳憲 

FSP（CRM)最前線2011 

スライド資料は版権及び顧客との守秘義務 

契約条項等の都合により配布できませんの 

で本レジュメと異なる事を予めご了承下さい。 yoshinori.ootake@ncr.com 

寺子屋２０１１ 
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「小売業のマーケティングの一考察」 Part:２ 

② 米国産業界のマーケティング戦略の新しい潮流 

01 

顧 客 中 心 
顧客満足・問題解決・提案 

過  去 

Finance Management 
Marketing Management  

企 業 中 心 
仕入／販売・製品の差別化 

マネジメントスタイル 

特  徴 

購買リスク 

（不満足） 

消 費 者 
（泣き寝入り） 

現  在 

Customer Driven 
 Management 

同質化欲求 

異質化欲求 
マーケットニーズ 

個性欲求・付加価値欲求 

（ニーズの潜在化・あいまい化） 

マス・マーケティング 
（顔の見えない不特定多数・大衆） 

マーケティング手法 ワン・to・ワン・マーケティング 
（顔のみえる個々人・顧客） 

マーケットシェア 
マーケティングの特徴 

（獲得をめざすもの） 

 

カストマーシェア  

 

供 給 側 
（メーカー/川上・川中・川下） 

マーケット形成の主導権 
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 

Consumer=Consume(消費）する人。 

Customer=CustomなNeedsを有する人 

① 小売業のＦＳＰ失敗の方程式 

● 1999年の「FSP元年」以来、多くの小売業が挑戦してきたがその多くは停滞、頓挫しているが・・・。 

*導入動機の曖昧さ……競合店対応、海外成功事例、販促手段 

*トップの担当者への「丸投げ」……勉強不足、ﾘｰﾀﾞｰｼｯﾌﾟ不在、定期人事異動 

*決定のプロセスの誤り……経営改革問題、戦略問題、組織、プロセス 

*ＦＳＰ＝販促手段という錯誤……効果・結果を現場に要求、過去との検証不在 

*ポイントカード＝ＦＳＰという錯誤……思考停止、単なる販促手段の一つに 

*ポイントカード＝値引という錯誤……５倍、１０倍のポイント付与、隠れ不良債務化 

*顧客データベースの認識不足……顧客情報の重要性の認識、分析・活用技術 

*ＦＳＰ導入がゴールという錯誤……ＦＳＰのスタート台、顧客満足競争 

*データ・情報活用論議……仮説・実行・検証サイクルの不勉強 

「多くの企業がＩＴを過信し、現状の仕組・マネジメント・プロセスを変えずに失敗！」 

memo 

● １９９０年以降、プロダクト・アウトからマーケット・インの時代に入り、顧客中心の経営にシフト 
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③ 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戦略の一考察」 第１章 

「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） 

＊「マーケティングとはCustomer（顧客）の創造。 

       Customer＝Custom+er ；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が必要に・・・・・・」 

＊「都市型ライフスタイルストアへの進化にまず欠かせないのがマーケティング力の強化。 

       本社マーケティング企画推進室を拡充し・・・」（J・ﾌﾛﾝﾄﾘﾃｲﾘﾝｸﾞ）  

・「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） 

製品志向 

顧客志向 

第１ステージ 

マーケティングは 

「販売」と同義語 

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 

02 

④ マーケティング戦略のステップとは・・・？ 

「過去、マーケティングと販売とは同義語であった。 

  現代では顧客視点に立ち、戦略として明確に分離すべき・・」 

● 過去からの小売業界に於ける“マーケティングの「定説」”とは・・・？ 
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 ●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 （店舗・直販・通販･Net販売、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） 

備  考 

・マス・マーケティング 

・ 

・ 

・ 

ＳＴＰ 備  考 

Ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ 区分･分類 
・カード戦略による 

 顧客データの活用 

Ｔａｒｇｅｔｉｎｇ      対象・標的   ・  〃 

Ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ    態勢･位置   

機 能 ・ 役 割 

・特別なニーズを持った消費者（＝顧客）の区分、グルーピング 

・対象顧客の絞込み   

・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） 

・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 

・顧客に対して・・・・価値、ソリューション 

・企業にとって・・・・顧客の売上・利益に対する貢献、LTV、 

           RFM分析 

・顧客に対して・・・・顧客の支出、他のコスト 

・企業にとって・・・・顧客の獲得・維持・育成の投資費用   

・顧客にとって・・・・有益な情報の入手 

・企業にとって・・・・顧客ニーズの発掘、提案 

・顧客にとって・・・・便利。簡便 

・企業にとって・・・・立地、営業時間、駐車場、配送、御用聞き等 

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） 

memo 

⑤ マーケティング戦略の推移 

●マーケティングの主導権は川上（メーカー、卸）から川下（小売業）へパワーシフト 

「小売業のマーケティング戦略の一考察」 第１章 
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⑥ 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・・・・！ 

マーケティング戦略：“STP” 

        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・・・・？ 

04 

うちのお客様は誰なんだ？ 

何故うちで買うのか？ 

「値引等の特典は上位３０％の会員に限定・・・」（ﾄﾞﾛｼｰ･ﾚｰﾝ･ﾏｰｹｯﾄ） 

「商品ロスよりも優良顧客のロストの方が企業にとって痛手。将来の売上もなくなる・・・」 

「小売業のマーケティング戦略の一考察」 第１章 

●FSP（Frequent Shopper Program)、 Loyalty Program 

Get Customer、Keep Customer、Grow Customer 
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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 

⑦ 「生き残りのためのマーケティング戦略として誕生・発展したＦＳＰ」 

05 

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 

個客識別マーケティング 

＊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 
   カードﾞを要する 

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 

個客ロイヤルティ・マーケティング 

ステップ-１ ステップ ステップ-２ ステップ-３ 

・新規顧客の獲得 

・ターゲット顧客の会員化 

・信頼関係の樹立 

狙 い 

・顧客の常連化 

・優良顧客の囲い込み 

・リピート来店の工夫 

・顧客のファン化 

・顧客のロイヤルティ獲得 

  （ｳｫﾚｯﾄ・ｼｪｱの増大） 

・会員と非会員の差別化 

     価格、ポイント、各種特典 

・ニューカスタマー特典 

・地域異業種との連携 

・優良顧客への特典の傾斜 

  ｽﾃｯﾌﾟｱｯﾌﾟ、ﾎﾞｰﾅｽPts、他 

・優良顧客の増大促進 

・個別顧客の分析・理解・洞察 

  ﾗｲﾌｽﾀｲﾙ、購買行動、他 

・最適な品揃え、サービス 

行うべき事 

・チラシの削減 

・店頭プロモーション 

・チラシの削減 

・ＤＭの活用 

・クーポンの活用 

・個別プロモーション 

   特別価格、特典、ポイント 

・ﾚｼｰﾄ、KIOSK、PCの活用 

・サブ・クラブ化 

活 動 

・カード会員募集 

  （平均来店客数×３倍以上） 

・顧客のデシル分析 

・ 

・チラシ・DM・クーポンの効果測定 

  （来店比、売上比、客単価、他） 

・デシル分析（優良顧客分析） 

・エリア分析、競合店分析、 

・顧客のﾗｲﾌｽﾀｲﾙの洞察 

・個別プロモーションの評価 

・ﾚｼｰﾄ、KIOSK、PC、携帯の活用 

・サブ・クラブ化 

・Push－Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ 

主な分析 

「小売業のマーケティング戦略の一考察」 第１章 
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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 

 （利益・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 
(ｾｸﾞﾒﾝﾃｰｼｮﾝ） 

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 

従来は闇夜に鉄砲 

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 

⑧ ＦＳＰの成功は全社的な経営改革・・・・「お客様との絆つくり・・・」 

  ●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 

06 

ハイ・ロー戦略 ＥＤＬＰ戦略 ＦＳＰ戦略 

顧客の来店勧誘 チラシの出血目玉商品 毎日低価格 カード・プログラム 

低価格商品数 限定商品（数十ｱｲﾃﾑ） 基本的に全商品 限定商品（100～1000） 

期  間 短期間（1～3日） 長期間 中期間（1～6ケ月） 

品 切 れ 有 （数量限定） 無 （ﾚｲﾝﾁｹｯﾄ） 無 （代替品） 

価格設定 通常価格／チラシ価格 通常価格＝最低価格 会員特別価格 

本部バイヤーの 

負 荷 

負荷・大 

70～80%が企画・会議・交渉 

負荷・小 

メーカーとのＣＰＦＲ 

負荷・中 

分析･企画・メーカーの提案・連携 

店舗の作業の 

負 荷 

負荷・大 

品出・陳列・PLU変更・ﾚｼﾞ混雑 

負荷・小 

品出・陳列等の標準化 

負荷・中 

作業計画可能 

オペレーション 

コスト 

大 

人件費・チラシ・間接費・他 

小 

作業標準化によるパート化 

中・小 

チラシの廃止・作業計画可能 

顧客の固定客化 
不 可 

ﾁｪﾘｰﾋﾟｯｶｰの跋扈 

難しい 

低価格志向の顧客 

有 効 

優良顧客の優遇 

その他 

・新聞購読世帯の減少 

・店舗の要員の水ぶくれ 

  （セールに合わせて要員確保） 

・チラシの同質化（商品・価格） 

・費用対効果測定困難 

・ﾛｰｺｽﾄ・ｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝの徹底（EDLC) 

・ﾒｰｶｰに対するﾊﾞｲｲﾝｸﾞ・ﾊﾟﾜｰ要 

・品揃えの絞込み（面白み欠如） 

・チラシの廃止or削減 

・無駄な値引の回避 

・ｼｮｯｸ･ﾌﾟﾗｲｽ商品の展開 

・ポイントの販促への有効活用 

・顧客ﾗﾝｸ別価格・ｸｰﾎﾟﾝの活用 

競合上の問題 
チラシによる価格開示 

直ぐに対抗策を打たれる 

品揃え・価格の硬直性 

競合店の１部商品の値下に弱い 

会員価格はステルス 

競合には見えないプロモーション 

⑨ ＦＳＰは低価格戦略 

●限定された優良顧客に対して限定された期間、欲する商品を何処よりも低価で提供 

●ポイント・プログラムの特徴としてフレキシブル且つ多彩なプロモーションを実施できる。 

  来店の促進、客単価の向上等、数値情報に裏づけされた科学的なビジネス戦略を展開可能となる 
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「小売業のマーケティング戦略の一考察」 第１章 

●ＩＴ（情報通信技術）の進化が顧客とのコミュニケーションを変える！ 

⑧ 顧客とのコミュニケーション手段の進化 

コ
ミ
ニ
ュ
ケ
ー
シ
ョ
ン
・コ
ス
ト 

マス・マーケティング 

チラシ・新聞・ＴＶ 

＊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 

One Way Two Way Communication 

ダイレクトメール 

＊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 

ターゲット・マーケティング 

ＰＣ，ＫＩＯＳＫ、携帯電話、 

＊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 

ワンｔｏワン・マーケティング 

Data Warehouse 

・請求書発行 
   （ｸｰﾎﾟﾝ＋手数料） 

・販促活動分析 
・商品販売分析 
・協同販促企画 
・各種提案 

取引先とのコラボﾚｰション 

売上登録・顧客サービス 
特典の償却及び拡張機能 
クーポン（レシート）発効 
ポイント処理 

店頭・ＰＯＳシステム 

各種情報提供・ｱﾝｹｰﾄ・ｹﾞｰﾑ 
ｸｰﾎﾟﾝ、ﾎﾟｲﾝﾄ券、ﾚｼﾋﾟの発行 
特典の償却及び拡張機能 

ＫＩＯＳＫ端末 

各種情報提供・ｱﾝｹｰﾄ 
ｸｰﾎﾟﾝ、家計簿 
ｵﾝﾗｲﾝ･ｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞ 
SNS(ﾂｲｯﾀｰ） 

ＰＣ（Ｗｅｂ） ﾃﾞｨｼﾞﾀﾙ･ｻｲﾈｰｼﾞ 

各種情報提供・ｱﾝｹｰﾄ・ｹﾞｰﾑ 
拡張機能 

Ｎｅｔスーパー 

商品の配送 
取付･修理・他 

Ｍｏｂｉｌｅ 

各種情報提供 
ｱﾝｹｰﾄ、ｸｰﾎﾟﾝ 
ｵﾝﾗｲﾝｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞ 

商品部（バイヤー部門） 

・エリア・店別顧客ﾌﾟﾛﾌｧｲﾙ 
・ 〃  顧客購買動向 
・ 〃  年代別顧客層 
・メーカー協同販促企画・分析 
・イベント・販促・ＤＭ結果分析 
・カテゴリー/ブランド/ＰＢ 

本部・営業企画部門 
・会員ライフスタイル分析 
・イベント企画・分析・評価 
・特典・報奨  〃 
・対競合店対策・店指導 
・会員の維持・拡大策 
・チラシ・ＤＭ等効果分析 
・各種分析 

店 長・ 部門担当 
・エリア別/年代別/ランク別動向 
・ベスト顧客リスト（100～200） 
・ロスト顧客リスト 
・店企画イベント・販促結果分析 
・競合店対策の販促企画・分析 
・各種分析 

ＤＭ 

各種情報提供・ｱﾝｹｰﾄ 
通販 

⑨ 21世紀型小売業への挑戦 
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http://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%83%95%E3%82%A1%E3%82%A4%E3%83%AB:FarmaDigital.JPG
http://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%83%95%E3%82%A1%E3%82%A4%E3%83%AB:FarmaDigital.JPG
http://www.clipart.jp/www2/img/1biz/gurapf/cbiz018.jpg
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「マーケティング戦略立案のステップ」 第２章 

① マーケット・リサーチの実施 
      攻めるべき対象マーケットの状況の理解と把握（成長・横ばい・成熟・衰退…） 

      自社の戦略的マーケットの絞りこみ 

② マーケット・リサーチ結果の分析・検討 

     マーケットのオポチュニティー、リスクの分析と把握、 

      自社の戦略・製品開発の有無、Solutionの有無、業界のリーダー 

      自社の強み・弱み（実績・シェア・業界内でのポジショニング、Solution、他） 

      他社の強み・弱み（   〃                     ） 

③ 個々の顧客のノミネートと機会分析 

     オポチュニティー、顧客の購買動機、リスク、競合、勝算、人脈、リソース、他 

      やるべきか？ 勝てるのか？成果につながるか？ 

④ 顧客別戦略・戦術の立案 

     顧客戦略立案 

      リソースの検討、チームの構成、スケジュール策定、 

      戦術の立案 

⑤ 準備・行動 
      チラシ、DM、宅訪、ＴＶ、ラジオ、他 

① 現代のマーケティング戦略ステップ 

出典： 営業マンのためのマーケティング戦略入門 

② 顧客起点のマーケティング戦略ステップ（STP) 

memo 

●市場を切り分ける 

     （Segmentation) 

●ターゲットを特定する 

     （Targeting) 

●自社の強みを発揮 

     （Positioning) 

経営環境の分析 

（市場の変化） 

ターゲットの絞込み 

（顧客ニーズの特定） 

差別化・ポジショニング 

（ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ・ﾐｯｸｽ） 

特定のニーズを持つお客様（Customer)に自社の強みを生かした商品・サービスを提供する 

 
Who？（誰が）、To Whom（誰に）、What？(何を）、Where？（何処で）、How to？（どのように）、How much？（幾らで） 

マーケティング戦略の明確化 

●マーケット（市場)を知る 

●顧客を知る 

●競合を知る 

●自社を知る 

●商 品 （Product） 

●価 格 （Price) 

●流通経路 （Channel) 

●販 促 （Promotion) 

STP 4C 

●小売業の場合には新規出店時に行われるが、その後の継続性に欠ける 

●マーケティング戦略は市場・顧客の精緻な情報をもとに構築されなければならない 

08 
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 差別化戦略の手法：（One Best、One Better、Three Average) 

消費者の望む上記の５つの価値全てにわたって競合他社の凌駕することは経営的に不可能とされている。そこで差別化戦略としてどの価値 

を際立たせるかが重要となり、企業の特徴として消費者に認知される事を狙うのである。 

   「One Best」・・・１つの価値では業界で圧倒的な強さを持つ 

   「One Better」・・・１つの価値ではライバルの上を行く 

   「Three Average」･他の３つの価値では業界標準を維持する 

これによって経営リソースの集中投入、効率化を図りつつ自社のポジショニングを明確にするのである。 

One Better Ｔｈｒｅｅ Average 企 業 名 One Best 

ウォルマート 
価格価値 
（EDLP) 

商品価値 
（１０万ｱｲﾃﾑ) 

利便性価値、雰囲気価値 

サービス価値（ｸﾞﾘｰﾀｰ、１０ﾌｨｰﾄﾙｰﾙ） 

ホームデポ 
商品価値 
（品質・品揃え) 

価格価値 
利便性価値、サービス価値 

雰囲気価値 

ウォルグリーン 
商品価値 
（専門性) 

利便性価値 
（24H、配達、立地） 

サービス価値、雰囲気価値 

価格価値 

ホールフーズ 
商品価値 

（高品質管理基準) 

雰囲気価値 
（ロハス・医食同源） 

サービス価値、利便性価値 

価格価値 

ノードストローム 
サービス価値 

（接客) 

雰囲気価値 
（ﾋﾟｱﾉ演奏等） 

商品価値、利便性価値 

価格価値 

スチューレオナード 
雰囲気価値 
（ﾃﾞｨｽﾞﾆｰﾗﾝﾄﾞ？) 

サービス価値 
商品価値（８００ｱｲﾃﾑ）、 

利便性価値、価格価値 

●One Best、One Better、Three Average戦略 

③ 自社の強みを明確化するステップ（Positioning) 

出典：セールス心理学・松村清著・商業界 

●目的： 自社,顧客、競争相手の３つの視点でビジネス環境を分析し可視化・情報共有 

④ 競合店との差別化を明確にするステップ（3C分析) 

●競合相手と比べた時の強み・弱み 

競合他社 比較項目 自 社 
価   格 

品 揃 え 

顧客サービス 

利 便 性 

社員の接客・知識 

マーケットシェア 

・ 

●購買動機･決定要因は？ ●対象の顧客は誰か？顧客のニーズは？ 

●自社の戦略・勝ちのシナリオ ●競合他社の戦略・勝ちのシナリオ 

C 

Company 
（自 社） 

C 

Competitor 
（競合他社） 

C 

Customer 
（顧 客） 

Channel 
（Net販売・他） 

「マーケティング戦略立案のステップ」 第２章 
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内 

部 

環 

境 

外 

部 

環 

境 

好 影 響 悪 影 響 

●目的： マーケット戦略・顧客別案件の強み・弱みの分析の可視化 

⑤ 経営環境・競争環境の分析ステップ（SWOT分析) 

●小売業に於けるデータ活用の胆はセグメンテーションにあり！ （小売業＝分類業） 

行動変数 

 

サイコグラフィックス 

（心理的変数） 

デモグラフィックス 

（人口統計変数） 

 

ジオグラフィックス 

（地理的変数） 

＊地域・交通網 

＊都市・郡・市町村 

＊行政規模・気候 

＊人口密度 

＊世帯数・構成 

＊性別 

＊年齢・教育 

＊職業・所得・教育 

＊宗教･人種・国籍 

＊家族ﾗｲﾌｻｲｸﾙ 

＊価値観 

＊趣味・嗜好 

＊パーソナリティ 

＊ライフスタイル 

＊ライフステージ 

＊購買頻度・金額 

  （ＲＦＭ） 
＊用途 

＊購買パターン 

＊購買時間帯 

＊ロイヤルティ 

マ
ー
ケ
テ
ィ
ン
グ
情
報
の
有
用
度
・活
用
度 

アンケート 

実態調査 

会員申込書 

公的 

統計資料等 

⑥ マーケットの分類・切り分けのステップ（Segmentation) 

「マーケティング戦略立案のステップ」 第２章 

Strength 
（自社の強み） 

Weakness 
（自社の弱み） 

Opportunity 
（経営環境の利点・追い風） 

Threat 
（経営環境の不利・逆風） 

POS,KIOSK 

携帯、PC、他 

●顧客データの活用は心理的変数、行動変数の洞察が重要となる。 

 「何を買ったのか？」ではなく、「何故買ったのか？」の分析が無い限りアクション情報には繋がらない 

10 
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 「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）・・・変化をチャンスに変えられるか・・？ 

新ボリューム・マーケット 

一億総中流マーケットの崩壊 
 

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 

新アッパー・マーケット 
 

出典・参考：販売革新２００９・２ 

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％）   
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「マーケティング戦略立案のステップ」 第２章 

●目的： 何故買ったのか？の洞察が顧客に対しての具体的提案（Push Marketing)につながる 

●日本の一億総中流マーケットは急速に崩壊し、２極化が進んでいるが・・・・・ 

http://www.cocacola.co.jp/corporate/company/live_positively.html
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●ライフステージ分類 ●ライフサイクル分類 

●ライフシーン分類 ●ライフスタイル分類 

●ジオデモグラフィック分類 ●小売業のマーケティング図 

「マーケティング戦略立案のステップ」 第２章 

●セグメンテーションの事例 
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「事例に見る顧客データ活用最前線」 第３章 

デシル分析・ランク分析 
・購買金額、粗利額貢献度のABC分析 ・会員／非会員売上・会員顧客構成比 

・優良顧客の抽出･特定、チェリーピッカーの抽出・特定  

・ランク分析；ＲＦＭ分析 （購入金額別、来店回数、来店間隔） 

優良顧客分析 

（リテンション戦略） 

・ベスト・カスタマーの特定（デシル1～3）・商品（部門／単品）とのクロス分析 

・ランクダウン顧客の発見、原因分析とリテンション策の実施、検証 

・ベスト・カスタマーに対応した品揃え、サービスの開発、提供の実施･検証 

バスケット分析 

（関連商品・併買分析） 

・関連商品の購買分析 （同時、一定期間）、買い回り分析（店、部門、単品） 

・売場構成、品揃え、販促への活用 

・アンブレラスキーム （部門／商品のグレードの統一） 

年齢層分析 

・購買商品別年齢分析 （ﾌﾞﾗﾝﾄﾞのﾀｰｹﾞｯﾄ年齢層との差異は？） 

・来店顧客別年齢分析 （店舗の支持年齢層／地域の年齢層） 

・売場商品構成、店舗改装の基礎資料 

特定顧客分析 

（ﾍﾋﾞｰﾕｰｻﾞｰ対応） 

・部門／商品別のヘビーユーザーの分析＆ターゲット・マーケティングの深化 

・サブ・クラブ化による品揃え・サービスの深化 

   ペットクラブ、ベビークラブ、キッズクラブ、ワインクラブ 

プロモーション分析 

（販促の結果分析） 

・販促企画の実績の把握と評価 （費用／来店／売上）・企画商品の販売実績と評価  

・企画の追跡、波及効果・影響の分析（部門／商品、実施日／実施日以降） 

・リピート分析・メーカーの企画提案と実績情報の共有 

ＤＭ効果分析 

（ﾀｰｹﾞｯﾄ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ） 

・チラシに代わる販促の企画・実施･分析 

   経費、来店客数、販売実績、経費率、販売増加率 

・店舗、本部の企画、情報共有、ヒットＤＭの定型化 

・実商圏の把握 （地域別／世帯別／部門･商品／購入金額･頻度） 

・不振エリアの分析 （地域／部門／個客／購入金額･頻度） 

・チラシ配布、DM郵送の効率の検証 

エリア分析-① 

（商圏分析） 

エリア分析-② 

（競合店対策） 

・競合店の進出、販促の影響度の分析 

・対競合店対策の販促の企画･実施・結果の分析･評価 

・新店舗の商圏の予測と検証・チラシ配布、DM郵送の効率の検証 

ライフスタイル分析 

・顧客の購買行動の分析、（何故、買うのか？の洞察）、ライフスタイル別顧客分類 

・顧客ロイヤルティの分析（ＲＦＭ分析）、店舗別品揃えの展開 

・ＰＵＳＨ マーケティングの展開 

 

顧 

客 

情 

報 

系 
 

●日本のＦＳＰ先進企業の顧客データ分析とその活用法 

① 顧客情報系システム：基本的顧客情報分析 

＊ 最前線の顧客情報分析と活用は各企業の生命線であり、競合対策上秘匿性が求められております。 

＊ 各事例の裏側では永年にわたっての多くの仮説・実行・検証の失敗と成功が積重ねられております。 

＊ 情報分析は定型で２０～３０％、残りの７０～８０％は非定型の根気の要る情報検索作業の連続です。 

＊ 従いまして資料等の配布は不可能ですのでスライドでその一端をご紹介いたします。 

 

●日本のＦＳＰ先進企業の顧客データ分析とその活用法（スライド） 

13 
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「顧客データ活用企業に学ぶ事とは・・？」 第４章 

① 何故、ＦＳＰがうまく行かないのか？ 

① 世界７００社のＣＲＭの９０％以上が頓挫・停滞している （ＣＭＡＴモデル） 

        １） 情報を活用する組織・プロセスの不在 

        ２） テクノロジーを過信 

② ブライアン・Ｐ・ウルフ氏の指摘 

        １） トップのコミットメント不足  (学習不足・リーダーシップ不足） 

        ２） 社員に対する正当な評価制度の不在 （商品ロス＞優良顧客のロスト） 

③ マーケティング戦略の不在・・・・現代企業の最重要課題 

        １） 商品に片寄ったマネジメント、組織、評価制度  （顧客の切り口なし） 

        ２） マーケター人材の不在 

② ＦＳＰ先行企業の成功の秘訣は？ 

① トップの危機意識に基づくＦＳＰの推進方針が明確 

      ＊全社的取組み、前例・ルール・慣習の打破、社員への啓蒙活動、組織間のコミュニケーション 

② データを分析する専門職・組織が必須 

       ＊システム部門主導では広がらない、ラインのユーザーには明確な活用目的と直接的なメリットが必須 

       ＊客数・売上の増加を目指す （顧客満足のモノサシ） 

       ＊トップ、部門長、店長、現場責任者への情報提供・提案・協働・・・・必須のツールとする 

       ＊店長への大幅権限の委譲・・・・販促費の半分（販促企画の自由度、競合店対策、優良顧客の固定化） 

       ＊成功・失敗体験の蓄積、 成功事例の啓蒙・波及、企業としての情報共有と蓄積、（イントラネット） 

       ＊メーカー・卸との連携・情報共有・・・・・ＦＳＰ研究会、顧客研究部会等の開催、カテゴリーマネジメント 

③ 具体的な活動 

        ＊絶えず変化とバラエティに富んだ企画立案と実施 

               顧客は飽きやすい・関心を集める 

        ＊既知の事実と従来の活動の数値的裏づけと分析・評価 

        ＊企画の実績情報を社内・取引先と共有 

               協働で販促立案・実行・検証サイクル、ヒット企画の周知 

        ＊ターゲットを絞り込んだプロモーションで販促経費効率を上げる努力 

        ＊ＤＭ、チラシ、クーポンも費用対効果を明確に把握し、評価基準を設けている 

        ＊通常会員・優良会員へのプロモーションを使い分けている 

               優良顧客の行動分析、囲い込み 

        ＊エリア情報の活用によって実商圏を正確に把握 

               チラシ・ＤＭの効率・効果測定、 対競合店対策、品揃えの修正 

        ＊プロモーションの狙いが明確 

               客数・売上のみでなく来店回数や客単価の向上の評価指標を持つ 

        ＊プロモーションをオープンなチラシ、ステルスなＤＭ、レシート、ハンドビラで使い分け 

        ＊顧客の購買特性（併買等）、ライフスタイルを洞察してのプッシュ・マーケティングの実施 

        ＊ＰＯＳ、ＫＩＯＳＫ、ＤＷＨ等の先進ＩＴの導入 

               本当に必要なのかを検証・投資の抑制 

memo 

14 
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③ 経営組織の一考察 

Thomson Holidaｙ 
  （旅行会社） 
B&Q （DIY) 
Marriott Hotel 
H Samuel(宝石） 
Dollond&Aitchison 
  （眼鏡ﾁｪｰﾝ） 
Alldessﾁｪｰﾝ 
Beafeaster(ﾚｽﾄﾗﾝ 

ホテル宿泊 
各種チケット 
旅行パック 
テーマパーク 
各種イベント招待 
他 

商品券･割引券 

Dunnhumby社 

Tesco（83%)出資 
情報処理･分析･調査 
ﾃﾞｰﾀの販売、提案 

EHS Bann社 

世界最大の 
ﾀﾞｲﾚｸﾄﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ・ｴｰｼﾞｪﾝﾄ 

Forward社 

ｸﾗﾌﾞｶｰﾄﾞ･ﾏｶﾞｼﾞﾝの発行 

Polestar Digital社 

ステートメントの製作・発行 

Lowe Haward Spimk社 

宣伝広告 

ベンダー 

メーカー 

データの販売 

ｸﾗﾌﾞｶｰﾄﾞ運用実務 
DM・特典計画 
 

ｸﾗﾌﾞｶｰﾄﾞﾁｰﾑ 

顧客の理解・洞察 
 
 

ｶｽﾀﾏｰｲﾝｻｲﾄﾕﾆｯﾄ 

価格政策・ 
宣伝広告 
ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ企画 

ｸﾗﾌﾞｶｰﾄﾞ戦略ﾁｰﾑ 

 マーケティングﾞ部門 

Tesco.com 

ｲﾝﾀｰﾈｯﾄ・ｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞ 

TPF 

Tesco銀行 

FreeTime 
商品券の印刷 
パートナー事業運営 

ﾃﾞｰﾀ分析・洞察 

ｾｸﾞﾒﾝﾄ化､ 

ﾊﾞｽｹｯﾄ分析 

効果測定、他 

ﾎﾟｲﾝﾄの売買 

●テスコのデータ分析と活用組織 

●顧客満足経営を目指す経営組織作り・・・・・日本経営品質賞受賞審査基準 

http://www.jqaward.org/index.html 

「日本経営品質賞」とは？ 

      通産省の外郭団体である（財）社会経済生産性本部主催で、日本の代表的起業２３０社余りにより 「経営品質協議会」を 

      構成し、上記経営課題を抽出して受賞審査基準賞を設定して日本の経営品質の向上を目指している。 

     ‘９６年からスタートし、`96年は＜ＮＥＣ半導体ｸﾞﾙｰﾌﾟ＞、‘９７年は＜アサヒビール＞等が受賞し今日に続いている。  

方向性と推進力 業務システム 目標と成果 

① 経営ビジョンと 

        リーダーシップ 

⑥ 顧客・市場の 

        理解と対応 

⑤ プロセス 

        マネージメント 

④ 人材開発と 

          学習環境 

③ マーケティング戦略 

     の策定と展開 

② 情報の共有と活用 （ＩＴインフラの整備） 

⑧  顧客満足 

⑦  企業活動の 成果 

【現代の日本企業では顧客本位で、自社の強みを生かし、経営の品質を高める仕組みを構築し、組織の中できちっと 

 モニタリング＆コントロールを継続していくことが、強く求められています】 

 

「顧客データ活用企業に学ぶ事とは・・？」 第４章 

「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） 
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ＦＳＰ／ＣＳＭの伝道師 ﾌﾞﾗｲｱﾝ・Ｐ・ｳﾙﾌ氏 

 おわりに・・・・「ＦＳＰの第二幕を迎えて・・・・」 

16 

●「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！」 

おわりに・・・「和魂新才」の経営を目指す（ＦＳＰ成功の方程式） 第５章 

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…・」 

「トップの空虚な訓話ではなく、実務としての仕組みを・・」 

「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」 

「顧客データの活用のプロセスの構築を・・・」 

●唯一生き残るのは・・・・・・？ 

１８０９～１８８２ 

和 魂 新 才 
日本の精神をITで実現 

●変化をビジネスチャンスに・・・・ 

千 客 万 来 


