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第１章 

はじめに：「ＦＳＰの誕生とその成長過程とは？」 
（ロイヤル・カストマーの育成プロセス) 

１-１「ＦＳＰの誕生とその成長過程とは？」  

   ① 現代の経営・「消費者」から「顧客」へ 

   ② 顧客は企業のエクエティ（資産） 

   ③ ＦＳＰのルーツ・アメリカン航空の挑戦 

   ④ 「顧客サービス」による差別化戦略の浮上 

   ⑤ 「ＩＴ革命」が顧客起点のビジネスに拍車 

   ⑥ 米国スーパーマーケットのＦＳＰの挑戦 

１-２：「ブライアン・Ｐ・ウルフ氏に学ぶＦＳＰの本質とは？」 

   ① ブライアン・Ｐ・ウルフ氏の提唱するＦＳＰ成長の４ステップ 

  私塾・寺子屋． 

    塾頭  大竹 佳憲 

ＦＳＰの最初のステップです。 

キーポイントは・・・・・ 

① 平均来店客数の約３倍の会員数の獲得！ 

② 会員と非会員の差別化を明確に！ 

③ 飽きやすい消費者心理への刺激策を！ 
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①現代の経営・「消費者（Consumer)」から「顧客（Customer」へ 
 

  ２０世紀に最もビジネス界に影響を影響力を持ち続けた思想家であるピーター・ドラッ 

  カー博士は現代の経営を「イノベーションとマーケティングによる顧客の創造」とした。 

  ８０年代までのモノ不足の時代には作れば売れた、並べれば売れたといった（プロダク 

  ト・アウト）の時代であり、顔の見えない一般大衆を相手にしたマス・マーケティング 

  の手法で“消費者”は存在しても“顧客”という概念は存在しなかったのである。 

   しかしながら９０年代に入り、溢れ返る商品・店舗・情報の中でマーケット形成の主 

  導権は完全に供給側から情報・経験を蓄積したプロの消費者側に移る（マーケット・イ 

  ン）の時代を迎えていったのである。 

  顧客は「Customer」、即ち「Custom（特別）なニーズを持つ人（er）」である。 

   したがって企業経営自体も顧客を起点としたマネジメントからマーケティングに到る 

  変革を迫られ、それに対応できない企業は容赦なく消費者から糾弾され、マーケットか 

  らの退場を余儀なくされる時代を迎えている。 

  ９０年以降、銀行・メーカー・スーパー等の企業の不祥事、虚偽表示行為等、過去であ 

  れば許されるかウヤムヤにされたものが、今の消費者は絶対に許さず、その企業の“顧 

  客”となる事を拒否すると言った行動に出る時代を迎えた。 

 

②顧客はエクイティ（企業の資産） 
 

  過去、企業における資産とは小売業の場合、土地、建物・設備・売場、商品等であった。 

  しかしながら９０年以降、企業にとっての最重要資産は「顧客」になった。前述の通り 

  過去の「製品ありき」のビジネス・スタイルから、「顧客ニーズありき」の顧客起点の 

  経営、即ち、顧客のＧｅｔ（獲得）、Ｋｅｅｐ（維持）、Ｇｒｏｗ（拡大）を実施し、 

  マーケットシェアではなくカストマーシェアの獲得こそが最重要戦略として企業に求め 

  られているのである。 

  どんなに立派な店舗や、最新設備の工場を持っていたとしても、顧客基盤の弱い企業は 

  逆にそれらが非効率的な不良資産と化して、企業の業績の足を引っ張るのである。 

  顧客データベース等で武装し、顧客という資産を有効に活用している企業の中には、工 

  場を持たないメーカー、店舗・売場を持たないネットビジネスの小売業として急成長を 

  遂げているところも珍しくはない。（例えばアマゾン、アップル、楽天、他） 

  顧客という資産を企業経営の中心に据え、ビジベスの再構築をした企業のみが、これか 

  らの生き残りのキップを手にする事ができる。 

第１章：はじめに：「ＦＳＰ成長の誕生とその成長過程とは？」 

過  去 現  在 

マネジメント 

スタイル 

Finance Management 

Marketing Management  

Customer Driven 

 Management 

特  徴 企 業 中 心 
仕入／販売・製品の差別化 

顧 客 中 心 
顧客満足・問題解決・提案 

マーケットニーズ 同質化欲求・異質化欲求 個性欲求・付加価値欲求 

ターゲット 消 費 者 顧（個）客 

狙うもの マーケットシェア 

 

カストマーシェア  

 

マーケット形成 

の主導権 
供 給 側 

（メーカー/川上・川中・川下） 

消 費 者 
（店･商品等の自由な選択） 

マーケティング手法 Mass Marketing One to One Marketing 

経営（ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ）の変化 

企業経営の最大の資産は「顧客」 

出展：寺子屋 

１-１：「ＦＳＰの誕生とその成長過程とは？」  

１-１ 

Consumer： 消費者 

Customer： 顧 客 
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③ＦＳＰのルーツ・アメリカン航空の挑戦・ＦＦＰ 

   このような経営環境の大変化をもたらしたのは７０年代中盤より始まった米国の規制 

  緩和政策であった。過去の政府による製造業を中心とする供給側の保護的政策が返って 

  企業の体力を弱め、国際化に対応できなかったという反省から、思いきった規制緩和政 

  策を全産業に実施して行ったのである。 

  その中で７８年、時のカーター大統領は規制緩和策の一環として「航空規制撤廃法」に 

  サインした。同法の成立に関しては「パンナム（パン・アメリカン航空・当時の代表的 

  航空会社）が潰れる！」といった強い反対意見も立ちはだかっていたが、「パンナムは 

  潰れても米国大統領は倒れない」との強い意思で押し通されたのである。 

   同法施行後２０数社あった航空業界に１００社を超える参入があり、熾烈な競争を繰 

  り広げられた結果、生き残ったのは２０数社のみであり、かのパンナムも経営改革が遅 

  れ、マーケットから退場せざるを得なかった。 

  その中で生き残った航空会社のひとつであるアメリカン航空では、８０年代に向けて生 

  き残りのために一大リサーチを行った。その結果、膨大な販促費用をかけて年間約２５ 

  ００万人という搭乗客を集めたにも拘わらず、ヘビーな搭乗客と称される年間１３回以 

  上利用する８０万人という一握りのヘビーな搭乗客が、何と同社の６５％以上の収益を 

  占めていたという事実にぶち当る事になった。 

   同社ではその調査結果を前に愕然とし、「今まで競合他社との搭乗客の獲得競争に血 

  道をあげ、販促費の殆どを投入してきたが、真に我が社の収益を支えてくれてきたのは 

  ８０万人のお客様であった。その大切なお客様には会社として感謝も報いる事も何一つ 

  してこなかった」との反省に基づき、新たなマーケティング戦略の転換を決意したので 

  ある。 即ち、従来の不特定多数の大衆相手のマーケットシェア拡大戦略から、個々の 

  顧客のカストマーシェア拡大戦略に転換したのである。 

  その結果として８０年には「AAdovantage」という業界初の今で言うマイレージカード 

  を発足させ、８１年には１００万人、８６年には３００万人、９４年には２６００万人 

  と順調に会員数を増やして、新しい経営スタイルへの挑戦を見事に成功させたのである。 

   更に会員にリピート客になってもらうためには顧客満足（ＣＳ）が必須条件であり、 

  顧客の視点に立った顧客サービスの充実を目指し始めたのである。 

  各社乗り継ぎの航空便・ホテル・レンタカーの予約を１箇所で可能とした“SABER“ 

  システムを整備し、Ｃｉｔｉｂａｎｋ（銀行）、ＭＣＩ（長距離電話）、ＦＴＤ（花） 

  等も提携を結んで、マイレージは「第三の通貨」と言われるまでに浸透した。 

   更に、会員の増加に伴い、８２年には上位２～３％の顧客対象に“ゴールドカード” 

  を、９２年には上位１％の顧客対象に“プラチナカード”を発行し、上位顧客に対する 

  見返りを多くする事によって囲い込みをより強化した。 

  まさに上得意客のご贔屓、ご愛顧、お引立てに報いるロイヤルティ・マーケティングの 

  誕生であり、航空業界における新しい競争の幕開けでもあった。 

 

 

高 

☆｢顧客データベース」構築による優良顧客の識別・優遇 

          －「Keep Customer」、「Grow  Customer」を狙う 

 

  

☆１９８１年・「 ＡＡｄｖａｎｔａｇｅ・ＦＦＰ 」開発 

 

        「予約専用電話」「座席の優先l確保」「空港特別ﾗｳﾝｼﾞ」 

        「ホテル、レンタカー予約」「乗換便予約」 

        「マイレージ・サービス」 

 

☆１９８１年＝100万人、 

☆１９８２年＝「ゴールドクラブ」（上位２～３％対象） 

☆１９９４年＝２６００万人 

☆１９９２年＝「プラチナカード」（上位１％） 

 

アメリカン航空の挑戦 

１-２ 

第１章：はじめに：「ＦＳＰ成長の誕生とその成長過程とは？」 
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    アメリカン航空を嚆矢とするFFP（Frequent Flyer Program)の考え方は、その後業 

   界の枠を飛び越えて多くの産業で取り入れられた。 

   車業界ではFUP（Frequent User Program）、ホテル業界ではFSP（Frequent Stayer 

   Program）、そして小売業界ではFSP（Frequent Shopper Program）としてその仕組が 

   取り入れられ、それぞれの発展を遂げて行った。 

    「新規顧客の獲得には既存顧客の維持に比べて５～７倍のコストを要する」、 

    「車のユーザーが一生の内、購買する車の費用は数十万ドルもある（顧客の生涯価値）」 

    「２０％の顧客が収益の８０％を占める（パレートの法則）」 

   等の理論武装も進み、一般大衆・消費者を対象としたビジネスモデルから、顧客、更には 

   個客を対象としたビジネスモデルの構築に拍車がかかったのである。 

   「マス・マーケティング」の対極としての「ワンtoワン・マーケティング」の概念が登場したの 

   もこの時期となる。 

    

   因みに世界最大の小売業ウォルマート（３７兆円・２０１０年）はEDLP（エブリデイ・ 

   ロー・プライス）戦略で、ディスカウントストアとして徹底した低価格を唯一の武器とす 

   ると見られがちである。 

   しかしながら創業者の故サム・ウォルトン氏は、 

   「ビジネスの利益は安売りや高いコストで行われた広告につられてきた“ワンタイム・バイヤー（一 

     見客）”ではなく、満足したリピート客からくるものであり、こういった顧客がウォルマートにとって一 

     番大切な人たちなのである」 

   と事あるたびに従業員に訴えてきたという。 

   同店では店頭にグリーター（迎える人）を配してお客様を迎え、店内では従業員がお客様 

   と３ｍ以内に入ったら、相手の目を見て微笑み、声をかけるといった「１０フィートルー 

   ル」等のフレンドリーな顧客サービスを実施している。その結果２００１年度・全米消費 

   者５０００人の「ベストチェーン」投票ランキングで見事一位を獲得するまでに支持さ 

   れている。 

   「低価格で引き寄せた客は、他店の低価格に流れる」という言葉の通り、小売業は単なる 

   低価格だけでは顧客の支持は得られないという事をウォルマートは知悉している。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

必要ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ費用 
（顧客一人当たり） 

100% 

新規顧客 

獲得コスト 

17～   

 20% 

既存顧客 

維持コスト 

ウォルマートの秘密 

資料：ﾌｫｰﾗﾑ･ｺｰﾎﾟﾚｰｼｮﾝ、ｱﾒﾘｶ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ協会、ＰＩＭＳ 

出典：「ﾊﾟｰﾁﾅｰｼｯﾌﾟ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ」 堅山又一郎 著（ﾋﾞｼﾞﾈｽ社） 

前回満足の既存客 新規の客 

広告・宣伝費 ・かからない：（ローコスト） ・かかる：（ハイコスト） 

客単価 ・高い：（ローコスト） ・低い：（ハイコスト） 

売残り 

リスク 

・低い：（ローコスト） 

（客の好み･ﾆｰｽﾞの把握可能） 

・高い：（ハイコスト） 

（何が売れるか不明） 

接客時間 
・短い：（ローコスト） 

（客と店との相互理解度が高い） 

・長い：（ハイコスト） 

（客と店との相互理解度が低い） 

出所：「ウォルマートの新人間主義経営」三浦泰志著（ビジネス社） 

１-３ 

第１章：はじめに：「ＦＳＰ成長の誕生とその成長過程とは？」 

グリーター 
（撮影：太田美和子氏） 
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 ④「顧客サービス」による差別化戦略の浮上 

    ９０年代に入り、「CS（顧客満足）」が米国の企業戦略として急速に浮上してきた。 

   日本における「お客様の満足」、「顧客第一主義」と言った言葉の多くは社是として額 

   に入れて飾られているが、その殆どが企業トップの訓話等に堕し、具体性に欠け、建前 

   化・空洞化している。 

    米国企業における「顧客満足」は単なる言葉としてではなく、優良顧客の争奪戦の最 

   重要戦略として位置づけられている。 

   「他の店で満足した顧客は、今までの店に不満を抱く」の言葉通り、競合他社によって、潜 

   在的不満に気付いた顧客は、他店に流れ、2度とは来店してくれなくなる。 

    顧客満足とは顧客が事前に持つ期待・ニーズ・欲求に対し、それに１００％応える事 

   である。小売業の場合には顧客の店に持つ期待・ニーズは（左図)のように大きく分けて 

   「低価格」、「品揃え」、「顧客サービス」の３つある。小売企業にとって競合店との 

   差別化戦略も、この３つの何処に注力するかが重要になってくるのである。 

   逆に不満を抱いた顧客の大部分（９６％）は、黙って2度と来店しなくなると言われ、 

   その顧客を失う理由の最大のものは「従業員の無関心な態度」といわれる。（「サービ 

   スが伝説になる時」：ダイヤモンド社） 

    無条件の返品受入れ、最低価格保証、修理保証等の日本の企業側の論理から見れば、 

   非常識とも思えるサービスを展開している理由もここにあり、優良顧客の争奪戦の最前 

   線の厳しさは年々エスカレートしている。 

    日本の小売業マーケットように、NB商品が圧倒的に強い場合には、実質的価格の決定 

   権はメーカーが持ち、チラシ等で低価格を打ち出しても、ライバル店の店頭価格は当日、 

   或いは翌日には一斉に同一かそれ以下の価格に設定が変更される。又、他店にあって自 

   店に置いてなかった商品も、同様にメーカー・問屋に注文とすぐ手に入るケースが多い。 

    日本においてはこのように構造的に「低価格」、「品揃え」での継続的な差別化戦略 

   は取りづらく、同質化競争の中での苦戦を余儀なくされているのが実情である。 

    同質化競争の本質は、他店と同じ事をしないと負けるが、同じ事をしたからといって 

   も勝つ事は難しい。競合他店に対して、何かほんの少しの差別化を行うことで、ようや 

   く勝てる状況が生まれてくるのである。 

   「顧客サービス」とは目の前の顧客に対して、リアルタイムにその企業の持つ理念・哲学 

   ・文化・躾等が従業員の自立的判断・行動基準として滲み出るものであり、一朝一夕には 

    マネのできないものである。ましてマニュアル・指示・命令による一律的な「顧客サー 

   ビス」は、心のこもらない機械的な対応として顧客の期待を返って裏切るケースが増えて 

   きた。 

    FSPの成功は言い替えると「顧客サービス」競争でもあり、会員にとって「気持良く、信 

   頼できる…店」を目指すことであると言っても過言ではない。 

 

 

 

 

 

高 

出典：「サービスが伝説になる時」 

      ﾍﾞｯﾂｨ･ｻﾝﾀﾞｰｽ著（ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ社） 

従業員の 

無関心な態度 

６８％ 

商品への不満 １４％ 

５％ 
ﾗｲﾊﾞﾙ企業からの 

誘引 

友人の影響 

転居 

３％ 

企業が顧客を失う理由 

低 価 格 品 揃 え 顧客ｻｰﾋﾞｽ 

企業独自の顧客戦略はマネされにくい 

指示･命令・マニュアルでは実現不能！お客様の尊厳重視 

低価格戦略は 

１日でマネされる  

品揃え戦略は 

３日でマネされる 

低価格戦略・品揃え戦略の限界 

低価格競争から顧客サービス競争へ！ 

出展：寺子屋 

９％ 

１-４ 

第１章：はじめに：「ＦＳＰ成長の誕生とその成長過程とは？」 
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 ⑤「ＩＴ革命」が顧客起点のビジネスに拍車 
 

    個客対象のビジネスモデルの構築や、顧客サービスの差別化による優良顧客の争奪戦を 

   ツールとして、仕組として飛躍的に発展させたのが９０年代のＩＴ革命であった。 

   米国の８０年代の大不況を経て登場したクリントン・ゴアのコンビの政権が掲げた「スー 

   パー情報ハイウェイ構想」は、新しいIT（情報通信技術）の活用によって米国経済の復権 

   を目指したものであった。 

    広大な米国土に光ケーブルを張り巡らし、パソコン、インターネット等によって距離・ 

   時間等のハンディを克服し、合わせ景気回復と国際社会での強い米国の復権を狙った戦略 

   は見事効を奏したのである。 

   ＩＴは軍事用に開発された情報通信技術・即ち人と人とのコミニュケーションのツールで 

    あるが「ツールが変わればルールが変わる」（ダニエル・ビュラス）の言葉通り、携帯 

   電話・インターネットに代表されるＩＴは確実に社会・経済・個人生活における価値観や 

   行動、世の中の多くのルールを革命的変えつつある。 

    企業にとってもローコストで且つ距離、時間の制約を克服でき、個々の顧客とのコミニ 

   ュケーションが実現できるツールが手に入る事によって、国境をも超えたグローバルな巨 

   大な市場の出現すら促したのである。 

    更に、ローコストで使い勝手の良い顧客データベースの登場が、小売業の膨大な数の顧 

   客の購買履歴を蓄積し、個々の顧客の理解、ニーズの把握を促進する一方で、優良顧客争 

   奪戦の武器として「顧客サービス」の差別化競争の武器としてなくてはならないものにな 

   ってきたのである。 

   因みに右図のように米国産業界では９７年、９８年の量年とも情報通信技術の課題のトッ 

   プは「顧客サービスの改善」となっている。日本がバブル崩壊の後始末に追われている時 

   米国企業はPC、インターネットを基盤としたビジネスの再構築を推進したのである。 

    顧客との接点の存在するサービス業の代表である小売業、保険業、金融業のＩＴ化によ 

   って日本との差は大きく広がりつつある。 

   例えばかって世界に冠たる女性の保険外交員（セールス・レディ）による、ＧＮＰ（義理 

   と人情とプレゼント）的ビジネスモデルも、米国流のＰＣを用いて目の前で顧客ニーズを 

   掘り起こし、保険を設計し､見積りを出す方法の前に破れ、更にはＮｅｔ通販による保険の 

   マーケティング手法にも後塵を拝さざるを得なくなっている。米国保険会社の科学的にリ 

   スクを計算された各種保険商品の一部は、日本の保険会社にもＯＥＭ供給されている程で 

   あるといわれる。 

    ８０年代までは誰一人スーパーマーケットが顧客データベースを導入するなど夢にも考 

   えなかったことである。マス・マーケティングの終焉を迎えて、顧客データベースを用い 

   たマーケティングの手法も数多く生み出され、究極的なワンtoワン・マーケティングの実 

   現に向けて多くの企業が生き残りを賭けて新しいビジネスモデルの構築に邁進している。 

    今の日本においては小型の漁船ですらレーダーと魚群探知機を装備しているが、ようや 

   く小売業もそれらに匹敵する情報武装が可能となった。 

 

 

 

高 

出典：ｲﾝﾌｫｰﾒｰｼｮﾝｳｨｰｸ誌・７２９人の情報システム・マネージャーを対象に調
査 

          日経情報ｽﾄﾗtrｼﾞｰ  １９９８・６ 

`98年順 位 ビ ジ ネ ス 面 の 課 題 `97年順 位 

１ 位 

２ 位 

３位 

４ 位 

５ 位 

６ 位 

７ 位 

８ 位 

９ 位 

10 位 

  顧客サービスの改善 

  ビジネス・プロセスの合理化 

  財務状況の改善 

  潜在顧客のニーズへの理解と対応 

  製品やサービスの物流体制の改善と拡大 

  製品開発プロセスの改善 

  新製品や新サービスへの情報技術の応用 

  マーケティング・アドバンテージの確立 

  競合状況における躍進 

  情報ｼｽﾃﾑの効果について外部顧客からのﾌｨｰﾄﾞﾊﾞｯｸ 

１ 位 

２ 位 

３位 

５ 位 

６ 位 

４ 位 

９ 位 

８ 位 

10 位 

７ 位 

米国産業界の情報化技術のビジネス面の課題 

日本のポイントカード 

メーカー主導のプロモーション 

Win-Win 

特典・報償 

見返り 

小売業主導のプロモーション 

（カテゴライズ） 

同質化 

競争 

顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ 

 

の活用度 

 

競
争
力
優
位
・企
業
力
格
差 

One to One ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

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 
（ﾏｲｸﾛ・ｴﾘｱ・他） 

ﾏｽ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

顧客データベース・マーケティングの登場 

出典：日本NCR Solution No.337 
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⑥ 米国スーパーマーケットのＦＳＰの挑戦 

   小売業界におけるＦＳＰの誕生はおそらく百貨店のニーマン・マーカスが80年代に実 

  施した「イン・サークル」、「ＮＭプラス」であろう。同社では自社クレジット処理用のデ 

  ータベースを持っていたが、ある担当者が購買分析した結果、上得意客の購買額が「２ 

  ０：８０の法則」分布となり、それら上得意客に対する優遇策等社内で論議された。紆余 

  曲折を経た後に、アメリカン航空と同様の仕組として上記FSPの開発に至ったのである。 

   一方の米国のスーパーマーケット業界におけるFSPは、８０年代の不況を経て、９０年 

  代の中盤より爆発的な広がりを見せた。当時全米に存在すると言われる約３万店舗のうち、 

  約半数が実施し、全米世帯の８０％近くがカードを保持していると予測されていた。 

   その誕生の引き鉄となったのはウォルマート、Kマート、コストコ等のディスカウント 

  ストアの低価格攻勢であり、不況によって激増した共稼ぎ世帯の食問題をめぐって生じた 

  新たなレストラン・ファーストフード等の競争相手の出現であった。 

   これら強力なライバルの出現に対し、フード・マーケットの主役であったスーパーマー 

  ケットは従来のチラシに代表されるマス・マーケティング戦略を捨て、優良顧客の維持･ 

  拡大というロイヤルティ・マーケティング戦略に転換せざるを得なかったのである。 

   ８７年頃よりバージニア州のユークロップス等で試行されてきたFSPは、９６年にオハイ 

  オ州・デイトンにあるドロシーレーン・マーケット（３店舗）のFSP成功事例がウォールストリ 

   ート・ ジャーナルで「２１世紀のスーパーマーケット」と紹介されるや、瞬く間に米国の 

  みならず、全世界のスーパーマーケットへの導入熱の広がりを見せたのである。 

  同社のFSP「クラブＤＬＭ」は、収益の７５％をもたらしてくれる「上位３０％の上得意客以 

  外には何の特典も出しません」ぐらいに徹底した戦略を展開している。上位顧客に対する 

  特典も「七面鳥プレゼント」、「地域団体への寄付」、「会員特別価格」、「旅行招待」 

  等多彩であり、「ベビークラブ」や「ワインクラブ」等のサブクラブを設けて顧客の囲い 

  込みに成功を収めている。 

   しかしながら米国内の競争の激しい一部地域では、ＦＳＰ後発企業が顧客争奪戦に参戦 

  する過程で、懸賞で「家一軒進呈」、「現金２００万ドルプレゼント」等、別の意味での 

  ディスカウント合戦が過熱するケースも出現した。 

   因みに、米国のスーパーマーケット経営をお手本としていた日本においても、９７年に 

  セルフサービス協会での講演でFSPの情報が伝わるや「ドロシーレーン・マーケット詣で」が 

  始まり、９９年が「日本のＦＳＰ元年」と称されるように、各社の挑戦が始まったのである。 

 

 

 

 

 

 

 

1996年 1997年 1998年 

35 % 

55 % 

66% 
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出典：ＡＣ Nielsen Consumer Study 1998 

全米のＦＳＰカード所持世帯の割合 

米国スーパーマーケットの挑戦（１９９０年代） 

一店舗のみの買い物･・53% 
毎週同一店舗の利用・・89% 

内食費・・4､000 $ /年 

米国の平均的消費者像 
－習慣性の強い食料品購買行動 

全米 30､300 店舗の 

ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ業界 

 

＊ｽｰﾊﾟｰｾﾝﾀｰ        
      （WalMart、K-Mart） 

＊会員制ﾎｰﾙｾｰﾙ・ｸﾗﾌﾞ 
＊ﾃﾞｨｰﾌﾟ・ﾃﾞｨｽｶｳﾝﾄ・ 

            ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ 
 

Alternative Stores 

（挑戦者達） 

Q R 
＊外食産業 

＊ﾌｧｰｽﾄ・ﾌｰﾄﾞ 
生残りをかけた３つの戦略 

Ｅ Ｃ Ｒ Ｈ Ｍ Ｒ ＦＳＰ 
食料品版ＱＲ ﾐｰﾙ･ｿﾘｭｰｼｮﾝ 優良顧客の囲い込 

出展：寺子屋 

ユークロップス（ﾊﾞｰｼﾞﾆｱ州） 

ＵＶＣカード 

ﾄﾞﾛｼｰ･ﾚｰﾝ･ﾏｰｹｯﾄ（ｵﾊｲｵ州） 

ＤＬＭカード 
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① ブライアン・Ｐ・ウルフ氏の提唱するＦＳＰ成長ステップ 

   米国のみならず、欧州、豪州、そして日本にＦＳＰを啓蒙し、コンサルタントして広 

  げたのがブライアン・Ｐ・ウルフ氏である。ハーバードビジネスのＭＢＡを取得し、米国の 

  スーパーマーケットの有力企業・フードライオン社のＣＦＯ（財務担当役員）の後、F 

  SPコンサルタントとして世界各地の企業を指導している。 

   同氏はスーパーマーケットにおいても、その企業の収益の大部分がほんの一握りの優 

  良顧客からもたらされている事を多くの実証数値で説明し、従来のチラシを用いた「ハ 

  イロー戦略」のマス・マーケティング手法が如何に時代にそぐわないものであるかを提 

  言して回ったのである。 

     ＊上位２０％の顧客は下位２０％の顧客に比べ、年間の購買額で50倍以上もの差がある 

     ＊上位３０％の顧客で売上高の７５％を占める 

     ＊来店客中、会員客の来店が５０％を超えるとチラシは殆ど不要となる 

     ＊上得意客ほどプロパー商品購入頻度が高く、従って粗利率も高い 

     ＊チェリーピッカーの売上・利益の貢献度は驚くほど低い 

     ＊ＦＳＰを実施すると2年以内に粗利率は２％アップ期待できる 

  等、多くのコンサルタント活動の中から共通する事実を抽出し、もはやルール（法則） 

  と呼んで良いくらい整理・体系化ができている。 

   同氏の説くＦＳＰは小売業を顧客起点のビジネスとして改革するものとして位置付け、 

  主に財務的見地、マーケティング的見地からのアプローチ法を提言してくれている。 

   氏の最初の著書「個客識別マーケティング」（ダイヤモンド社）、続いて出版された「 

  個客ロイヤルティ・マーケティング」（〃）では日本を含む多くの先進企業の事例を紹介し、 

  具体的なＦＳＰの手法を教えてくれている。 

･     ● 「全ての顧客は平等ではない」 

     ● 「顧客の行動は特典に左右される」 

  の身近な２大原則に立脚した４段階のステップは、現代の企業経営が「顧客の創造」で 

  あるならば、現代の小売業経営における「ロイヤルカストマーの育成」のための実践的理 

  論であり、成功への指針となるものである。 

 

  因みに日本にFSPが紹介されたとき、その本質は小売業のマーケティング戦略であり、 

  企業の戦略としても重要な課題でもあったが、日本の小売業界ではマーケティングは 

  メーカー・卸の仕事で小売業のやるべき事ではないと言うのが常識であった。 

  その常識の壁に阻まれ、日本のFSPの多くはポイントカードを販促手段のみに限定して 

  導入されたため、ポイント自体が形を変えたディスカウントに堕してしまっている。 

 

マス・マーケティング 

＊ｶｰﾄﾞﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑの   

      実践・会員獲得 

＊ｶｰﾄﾞ会員 ＶＳ    

       非会員差別化 
 

全ての特典は     

      ｶｰﾄﾞを要する 

第一ステップ 

第二ステップ ＊顧客ｶﾃｺﾞﾘｰ・     

      ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄへの移行   

＊ﾒｰｶｰとの       

   ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ連携 

 

経費と売上を   

     組み合わせる 

第三ステップ 
＊ﾜﾝtoﾜﾝ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ  
＊個客のﾗｲﾌﾀｲﾑﾊﾞﾘｭｰ  

    の最大化 

 

 

各種個客ｻｰﾋﾞｽの充実 

 ｿﾘｭｰｼｮﾝ・提案 

ﾌﾞﾗｲｱﾝ･P･ｳﾙﾌ氏の ＦＳＰ発展の４段階    

出典・提供：ＮＣＲ Ｓｏｌｕｔｉｏｎ ３３６号 

顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ活用 

＊ｶｰﾄﾞ会員間での   

  差別化 

＊優良顧客の維持   

 

 より優良な会員    

     に特典を傾斜 

個客識別 

マーケティング ワンtoワン 

マーケティング 個客ロイヤルティ 

マーケティング 
第四ステップ 

ﾏｽ 

ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

大  衆      
分  衆           

個   人     

ｴﾚｸﾄﾛﾆｯｸ・MKTG 

ﾒｼﾞｬｰﾄﾞ・MKTG 

顧客識別MKTG 

ﾛｲﾔﾙﾃｨｰMKTG 

ｽﾃﾙｽMKTG 

（`96） 

ｹﾞﾘﾗMKTG 

ターゲットMKTG 

（９１） ﾊﾟｰﾐｯｼｮﾝMKTG 

（01） 

ﾜﾝtoﾜﾝ 
ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

FSPとマーケティング手法の発展 

出典・提供：越後 七平 

FSP 
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第１章：はじめに：「ＦＳＰ成長の誕生とその成長過程とは？」 

③ ＦＳＰは電子の戦場での戦いに 

 ウルフ氏はＦＳＰの発展をＩＴが加速化するとし、「今、小売業は電子の戦場で戦って 

いる」という。ポイントカード自体が初期のリライトカード、磁気ストライプカードから 

バーコード印刷のカードやタグ、そして非接触型のＩＣカード、携帯電話へと進化して来 

ている。更にＰＯＳやネットワークの発展によって複雑な特典プログラムの実施や、企業 

の枠を超えた仕組みが出来上がり、更に膨大な取引データを蓄積し、縦横無尽に分析でき 

るデータウェアハウスも出現し、マーケティングを高度な仕組みに誘導してくれている。 

分析については別の項で触れるとして、ＩＴによる顧客とのコミュニケーションについて 

考察してみよう。 

過去のマス･マーケティングの時代のコミュニケーション手段はマスの媒体である新聞、チ 

ラシ、ラジオ、ＴＶであった。顔の見えない大衆を消費者として膨大な費用を投じ、一方 

的にメッセージを送りつけるやり方であった。モノ不足、情報不足の時代に合っては非常 

に有効な手段であった。しかしながら投資対効果という事では測定が困難な手法であった。 

ＦＳＰのデータ分析が進む中で上位顧客の３０％が売上の７５％を占める等の事実が明ら 

かになったように、商品分析を行っていくと同様のケースが現れたのである。 

例えば粉ミルクの購入を過去のマス・マーケティング手法を用いれば、１世帯当り年間数 

百円となる。乳幼児のいない全ての世帯も分母に含まれるからであり、実態は乳幼児のい 

る世帯が年数万円購入している。実データからは上位２０～３０％の顧客で、その商品の 

７０％以上を占めており、Ｏ社（山梨）の事例でもマヨネーズもヘビーユーザーは月５本 

以上購入し、メーカーが想像していた世帯当り平均月１本弱の購入説を見事に裏切った。 

このような顧客には、そのカテゴリーに合わせたクーポンを提供する事の方が効率的だと 

分かってきた。ターゲット･マーケティングであり、顧客に合わせた特典をＤＭ，ＫＩＯ 

ＳＫ、レシートといった媒体を用いてお知らせする方法が生まれてきたのである。 

チラシと比べて効果も高く、費用対効果が計測でき、競合相手にも知られる事のない販促 

手段となって定着化しつつある。（ステルス・マーケティング） 

しかしながら欧米で定着したＤＭを用いたこの手法も、日本では郵便料金が高い事から今 

ひとつ広がらないと言う現実がある。 

ＩＴの目覚しい発展は、更にＦＳＰを進化させた。顧客の会員申込書、購買データ等から 

個々の顧客のライフシーン、ライフスタイル、趣味、嗜好、購買行動等を割り出し、その 

顧客の潜在ニーズを顕在化させるロイヤルティ・マーケティングへの進化を促している。 

インターネットの出現、ＰＣ、携帯電話、ＫＩＯＳＫ等の登場は企業と個々の顧客との双 

方向のコミュニケーション手段を提供するだけでなく、コストも劇的に低減させた。 

ブログ、ツイッター、ＳＮＳの時代の消費者は企業側からの一方的なメッセージを信用せ 

ず、「買った人」の意見を信用し、Ｎｅｔからコメントを入手するという購買行動をとる 

という。 

まさに「電子の戦場」であり、今ＩＴを用いた情報戦略の再構築が求められている。 
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チラシ・新聞・ＴＶ ダイレクトメール ＰＣ，ＫＩＯＳＫ、携帯電話、 
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