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ＦＳＰの第一ステップ： 「全ての特典はカードを要す！」 

  （会員・非会員の差別化による会員の獲得） 

 

２-１：「全ての特典はカードを要す」 
    ①「カード会員の募集はＦＳＰの入口？」 

    ②「会員／非会員の差別化；効果的特典の肝とは？」 

    ③「ぶらいあん・Ｐ・ウルフ氏の１０Ｐ‘ｓ Ｒｅｗｏｒｄｓとは？」 

２-２：「日本の会員向カードプログララム」 
    ①「ポイント制」 

    ②「会員価格制」 

    ③「ショックプライス」 

    ④「クーポン券」 

    ⑤「キャッシュバック」 

    ⑥「現金還元セール」 

    ⑦「景品交換」 

    ⑧「イベント招待・優待」 

    ⑨「パートナー・提携店・協賛店」 

    ⑩「地域団体への寄付」 

    ⑪「福引・クジ」 

    ⑫「誕生日プレゼント」 

    ⑬「マイナスイオン水・純水」 

    ⑭「ご来店ゲーム」 

    ⑮「サンキュウ・ポイント」（感謝カード） 

    ⑮「サンキュウ・シール」（感謝シール） 

    ⑰「時間軸でのポイントの活用」 

    ⑱「ビンゴゲーム」 

２-３：「ポイントカードの一考察」 
    ①「ウルフ氏が指摘するポイント・プログラムの長所・短所」 

    ②「日本のポイントカードの本質的問題とは？」 

    ③「ポイントの発行残についての一考察」   

    ④「ポイントの有効期限について」 

    ⑤「新店舗に於けるＦＳＰの客数・売上高推移の変化 
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第２章 

  私塾・寺子屋． 

    塾頭  大竹 佳憲 

ＦＳＰの最初の第１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！ 
 

ポイントカードの長所･短所を良く理解しましょう 

２-０ 
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①「カード会員の募集はＦＳＰの入口？」 
 

   FSPの第一ステップはカード会員募集であり、短期間にどれだけ多くの会員を集める 

  かが重要課題となってくる。 

  集める目安はスーパーマーケットの場合、平均来店客数の３倍、即ち、１日２０００人 

  の平均来店客数の店舗では６０００人が最低ラインとなる。 

   このラインを超えると来店客の約４０％が会員が占め、売上も５０～６０％を占め始 

  め、他店のチラシによるセール等に影響を受けなくなる。更に５０％を超えた段階では 

  上位顧客の固定化が進み、チラシ等の削減が可能となり、６０～７０％を超えるとＦＳ 

  Ｐの次のステップに進める段階となる。 

   FSPでつまづいている企業では、このカード会員の募集に問題がある事が多く、成功 

  している企業では新店舗開店前に商圏の全世帯を個別訪問したり、レジで積極的に声を 

  かける等の会員獲得の努力を惜しまない。 

  因みにO社（東京）では新店舗開店時には店頭に専用机を置いて創業社長自らが陣頭に 

  立ってカード発行の申込書を処理しているほどであった。 

   過去、商品に貼られたバーコードによって商品の分類が従来の部門・クラスの枠を超 

  えて高度な「単品管理」の仕組みを実現したと同様に、会員にバーコードの付いたカー 

  ドを所持してもらう事によって、今まで出来なかった個々の顧客情報の取得と利用の道 

  が大きく開ける入口となるのである。 

   後述するが、蓄積された会員のレシートデータの分析からか会員の購買行動、嗜好、 

  ライフスタイル等理解する事が出来、小売業主導のマーケティングの展開により、顧客 

  との間に太い絆を結ぶ事が出来るのである。 

   更に会員の購買行動の習慣性と言う事で考えてみても、左図のように来店理由からし 

  て自店への固定客化は十分に可能なのである。 

   ＮＣＲ社ではあるスーパーマーケットにおいて来店客にその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、ほぼ本音 

  に近いものと評価しているが、その最大の理由は「只、何となく・・」が３人に２人の 

  割でいたのである。更にそれを裏付けるように、主婦の重要な役割であり、ビジネスで 

  もある食事の用意において、献立・買物商品の決定の８０％はスーパーの店頭・売場で 

  行われるという調査結果もある。（味の素社・‘９５・全国１２００人の主婦アンケート） 

   即ち日常の食生活に頭を悩ませる主婦は、その問題解決を目指して夕方、ガマグチを 

  持ち、サンダルをつっかけで近所のスーパーマーケットに「取り敢えず・・」足を運ぶ 

  と言う習慣性が読み取れるのである。 

  理由は「只、何となく・・」にしても、「取り敢えず・・」にしても主婦の日常的な習 

  慣性が大きいものである以上、カードによって来店の動機付けとその習慣性をより強化 

  する事は難しい事ではないであろう。 

 

 

 

 

 

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） 

ＦＳＰカード 
Frequent 

Shopper 

Program 

来店理由ｱﾝｹｰﾄ 

主婦のビジネスとしての 

日常の習慣性大 

固定客化し易く 

        又、しなければならない 

   FSP Card 

 
ｽｰﾊﾟｰ寺子屋 

「全ての特典はカードを要す」 

調査：日本ＮＣＲ 

２-１：「全ての特典はカードを要す！」  

第２章：ＦＳＰの第１ステップ：「全ての特典はカードを要す！」 

２-１ 

貯める習慣づけ？ 
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②「会員／非会員の差別化：効果的「特典」の肝とは？」 
 

   一般のお客様にカードを持ってもらい、買物の時に提示して頂くためにはそれなりの 

  会員のメリットがなければ使っては貰えない。 

   そこで会員と非会員の差別化、すなわちカードを使うことによる会員としてのメリッ 

  トを明確に打ち出す事が重要なテーマとなってくる。特に昨今では販促目的のポイント 

  （スタンプ）カードなるモノが巷に氾濫し、一般消費者のサイフの中にはスーパー、百 

  貨店、クリーニング、レンタルショップ美容院等のカードがギッシリと詰まっていると 

  いう。そのサイフの中にレギュラーポジションを確保し、常時使用して貰うためには、 

  会員にとってカードを持ったほうが楽しい・お得だ・安心・気持良い等の動機付けにつ 

  ながる魅力有る特典が必要となるのである。 

   日本で２０年以上前から存在するポイント（スタンプ）カードでは、一定額貯まる毎 

  に、５００円相当のクーポン券と引き換えという特典が業界の主流であった。 

  しかしながらもはや会員にとってそれらは既得権となり、何の興味も面白みも感じない 

  惰性（マンネリ）に落ち込み、固定的な経費の出血を強いるだけの存在に成り下がって 

  いるケースが多々見られる。 

  では、会員に受入れられ、喜んで使用していただける特典とはどのようなものなのであ 

  ろうか？ 

  カード特典の考え方として「虎屋の羊羹の原則」なるものを提唱したい。 

  「虎屋の羊羹」はその気になって、食べたければ何時でも自分で買って食べる事ができ 

  る。しかしながら自分で購入して食べると言うよりもむしろ贈答品として人様に贈る事 

  が多く、普段自ら購入して食べるのは井○屋、米△屋のありふれた羊羹であろう。 

  その逆に「虎屋の羊羹」を贈られた時の喜びは何にも増して大きく、気分的高揚すら感 

  じる（？）ものであろう。 

  即ち、カードの特典のキーワードは「非日常的」、「ワクワク」、「ドキドキ」、「思いがけない」、 

   「期待を上回る」、「得しちゃった」、「嬉しい」、「楽しい」、「驚き」、等を絶えず提供し、顧客の 

  興味・関心を向けてもらう事が必要なのである。 

  ポイントを貯める楽しみ、使う楽しみを継続的に訴求しないと、競争が激化する中での 

  「マンネリ」は会員からは飽きられ、見放されるリスクをはらむ事となる。 

  特に「最近の消費者は飽き易い」という事実を肝に銘じなければならない。 

  又、特典提供のための「経費の固定化」は企業の財務状況を硬直化させるものであり、 

  絶えず「虎屋の羊羹」の原則に立脚しつつ新しい特典を考え出して行かなければならない。 

 

 

 

 

 

 

 

世の中の溢れる    

   ポイントカード？ 

読売新聞連載「コボちゃん」 

   FSP Card 

 
ｽｰﾊﾟｰ寺子屋 

ワクワク 

ドキドキ 

非日常的 

楽しい 

思いがけない 

得しちゃった 

ビックリ 

嬉しい 

第２章：ＦＳＰの第１ステップ：「全ての特典はカードを要す！」 
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「貯める楽しみ」 

「使う楽しみ」 

   の双方を常時訴求の努力を！ 
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③ 「ブライアン・Ｐ・ウルフ氏の“１０P`s Ｒｅｗｏｒｄs”とは？」 
 

   ウルフ氏は最初の著書「個客識別マーケティング」（ダイヤモンド社）で会員／非会員 

  を差別化するカードの特典として、Ｐで始まる１０個の手法を紹介してくれた。 

  単なる販促のための特典に止まらず、マーケティング手法としても評価されるべきもの 

  ばかりである。  

 

   ① Price（価格） 

         ・会員／非会員の価格設定 

         ・電子クーポン：会員の自動値引・割引 

         ・一個買ったら一個無料進呈、 

         ・関連商品の値引・割引 

         ・ダブル・クーポン：クーポン額面２倍 

  

   ② Purchases（総購入額インセンティブ） 

         ・七面鳥プレゼント 

         ・ボーナスクーポン 

         ・イベント招待、懸賞参加 

 

   ③ Points（ポイント制） 

         ・小売業のマイレージ 

         ・溜める楽しみ・呼び水効果 

         ・プログラムの汎用性大 

 

   ④ Partner（パートナープログラム・提携） 

         ・他企業（ＳＳ，クリーニング、ホテル）等の特典 

         ・マイレージとの交換 

 

   ⑤ Prize（懸賞・クジ） 

         ・商品・旅行・賞金・ポイント・家・車… 

         ・他企業、メーカー提携 

   ⑥ Pro Bono（公益・チャリティー・社会貢献） 

         ・地域貢献・ＮＧＯ（学校・幼稚園・教会等）への寄付 

         ・学校へパソコンを贈ろう！ 

         ・スポーツ振興、スポーツ大会スポンサー 

 

   ⑦ Privileges（特権・特別待遇） 

         ・特別ディスカウント 

      ・ＶＩＰプログラム（主に百貨店） 

 

          会員ランク別プライスカード 

出典：Supermarket News 12/9/96 Frequent-

Shopper Members Spend More：ＦＭＩ Survey 

パートナープログラム 

該当商品ｽｷｬﾝ 

電子クーポンの仕組み 

裏面ﾊﾞｰｺｰﾄﾞ 

Ukrop`s 

Valued Customer 

 1.27 

  .59 

 2.99 

- .50 

  .63 

  .67 

  .69 

 2.78 

-1.00 

 2.73 

-1.50 

 9.35 

10.00 

  .65 

 

BARBASOL BNS 

IMPERIAL MAR 

KRAFT MIRACLE WHIP 

ADV. REWARDS 

CHOC MILK 

MCC BROWN GRVY 

B-HEINZ SWT REL 

NABISCO FRTS WBITES 

ADV. REWARDS 

KRAFT CHEESE SNGLS 

ADV. REWARDS 

TAX .37 BAL 

CASH 

CHANGE 

** Pick n’Save *** 

THE LOW PRICE LEADER EVERY DAY 

Michael Smith 4631501880 

* Pick ‘n Save Customer * * 

You saved 3.00 today by using the 

Pick ‘n Save Rewards Card 

ポイント制 

１個買ったらもう１個は無料 

第２章：ＦＳＰの第１ステップ：「全ての特典はカードを要す！」 
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自動割引 
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   ⑧ Personalization（個別対応、個人サービス） 

           ・会員を名前で呼ぶ 

           ・客注 

 

   ⑨ Participation（参加・加入・モニター制） 

           ・アンケート、投書 

           ・モニター制 

 

   ⑩ Presto（急速・迅速サービス） 

           ・チェックアウトのＩＴ化による迅速処理 

           ・ＷｅｂＫＩＯＳＫ 

 

 ウルフ氏は基本の１０個を紹介してくれているが、実際のスーパーマーケットの現場では、 

 ＩＴの導入によってより突っ込んだプログラムが続々と開発され、組み合わされ実施され 

 ている。 

 これらカードプログラムの価値（バリュー）を高めていくことが競争相手に差をつけ、非 

 会員に差をつけ、結果的に会員の加入増加をもたらしてくれるのである。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

① Ｐｒｉｃｅ  （特別価格） 

       ＊会員顧客・非会員価格 

       ＊会員顧客ﾗﾝｸ別価格 

② Ｐｕｒｃｈａｓｅｓ （購入額ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞ） 

        ＊七面鳥ﾌﾟﾚｾﾞﾝﾄ、ﾎﾞｰﾅｽ 

③ Ｐｏｉｎｔｓ （ポイント制） 

         ＊ﾎﾟｲﾝﾄの付与 

④ Ｐａｒｔｎｅｒｓ （提携ｻｰﾋﾞｽ） 

         ＊他の企業との提携・協力 

⑤ Ｐｒｉｚｅｓ  （懸賞･福引き） 

         ＊Ｓｗｅｅｐｓｔａｋｅｓ（福引き） 

           ＊Ｉｎｓｔａｎｔ Ｗｉｎ 

⑥ Ｐｒｏ ｂｏｎｏ （公益･ﾁｬﾘﾃｨｰ活動） 

       ＊ﾁｬﾘﾃｨｰ、寄付、募金「ＰＣ  ｆｏｒ Ｓｃｈｏｏｌｓ」 

⑦ Ｐｒｉｖｉｌｅｇｅｓ （特権･特典・特別待遇） 

       ＊Ｈｉｇｈｅｒ ｃｈｅｃｋ Ｃａｓｈｉｎｇ Ｌｉｍｉｔｓ 

         ＊Ｃｏｕｐｏｎ Ｍｕｌｔｉｐｌｅｓ (倍数）  

⑧ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ （個別ｻｰﾋﾞｽ対応） 

         ＊Ｉｄｅｎｔｉｆｙ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｂｙ ｎａｍｅ 

⑨ Ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ（参加･加担･ﾓﾆﾀｰ制） 

         ＊Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ ｂｕｓｉｎｅｓｓ 

⑩ Ｐｒｅｓｔｏ  （迅速･特急ｻｰﾋﾞｽ） 

         ＊Ｉｎｓｔａｎｔ  Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ  ａｖａｉｌａｂｌｅ  ｔｏ ｔｈｅ  

                Ｃｏｎｓｕｍｅｒ 

   Brian ・P・Woolf`s  “ 10 P`s of Reward “ 

出典：Brian Woolf 「Customer Specific Marketing」 （Teal Books） 

 

 

各社のカードプロモーション 

優良会員のみの無料クーポン 

会員向けＤＭ 

景品の展示 

第２章：ＦＳＰの第１ステップ：「全ての特典はカードを要す！」 
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 日本におけるＦＳＰ先行企業のカードプログラムも、前述したように、ウルフ氏をして 

 驚かせた「世界ランク」に達していると言う。代表的な幾つかのプログラムを元にその 

 特徴、利点、課題等を考察して見たいと思う。 

 

①「ポイント制」 
 

  日本ＦＳＰの特徴は米国と異なり、「ポイント制」の採用が圧倒的に多いことであろう。 

 その理由としては、歴史的に日本のポイントカードのルーツはスタンプカードであり、 

 一定金額でスタンプ（ハンコ）をもらい、用紙が一杯になった段階で、景品やクーポン 

 に交換してもらえるといった販促手段を継承しているからである。 

 その後のＰＯＳの普及によってスタンプを電子的に処理・蓄積する事が可能となり、ポ 

 イントカードとして多くのバリエーションを産み出しなら、日本における市民権を獲得 

 し、更に発展し、その機能・役割・性格も変化してきたのである。 

 「買物は２０世紀最大のレジャーＮｏ１」といった米国人はクーポンや懸賞等を用いて 

 購買行為そのものを楽しむと言う気質に対し、貯蓄性向の高い日本人にとってはポイン 

 トをコツコツと貯める楽しみといったエンターテイメント性が固定客化を促し、景品交 

 換等の達成感につながるインセンティブが国民性に合っていたのかもしれない。 

  日本におけるポイントカードのプログラムはその殆どが１００円で１ポイントのレー 

 トであるが、食品以外を扱う一部スーパー、ＧＭＳ等では２００円で１ポイントとのレ 

 ートで実施するところも現れ、前者の企業も後者のやり方に変更するケースも多い。 

  カードプログラムとしては総額に対する２，３，５倍、中には１０倍等の還元セール 

 が最も目立つ。ＰＯＳのFSPアプリケーション・プログラムの進化により最近では顧客 

 ランクだけでなく、曜日、時間帯、部門・アイテム毎 にポイントや還元レートを設定 

 する事が可能となり、売上の増加、ポイント経費の減少、メーカー協賛等の効果を上げ 

 られるようになった。 

  日本の「ポイント制」の問題としては、ポイント還元と表して実質的にディスカウント 

 の先送りとなり、経費の増加や隠れた不良債務化等、経営に悪影響を与える場面が増え 

 てきた事である。 

 特に家電量販店の業界では、従来のメーカーの定価に対する２割、３割の割引セールが、 

 オープン価格制への移行によって、ポイント還元率を１０倍､２０倍といった形に変化し、 

 実質上のディスカウント訴求の有力な販促ツールとして定着している。 

 スーパーマーケット、ドラッグストア、そして一部百貨店、スーパーでも勘違いして同 

 様の戦略を実施しているケースがあり、還元率が２桁に乗るところも出ているが、本来 

 のFSPから完全に逸脱しているケースが多くなっている。 

 FSPのポイントは会員の情報提供に対するお礼の形であり、その蓄積されたポイントは 

 会員のご贔屓、お引立て、ファンといったロイヤルティを表すバロメーターと考えるべ 

 きであろう。 

 

 

 

    

ポイント・プログラム 

Ｓ社（栃木） 

Ｙ社（東京） 
Ｏ社（東京） 

Ｓ社（山梨） 
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②「会員価格制」 
 

   米国において‘８０年大の大不況の中で、ウォルマート、Ｋマートや全国チェーンの低 

  価格攻勢に対抗する手段として、中小スーパーマーケットが採用したのがFSPの会員向け 

  の「会員価格制」の仕組である。 

  限定された優良会員に限定されたアイテムを、限定された期間、何処よりも低価格で提供 

  できるという一種の部分的ＥＤＬＰ（エブリデイ・ロウ・プライス）の戦略であり、ステ 

  ルス・マーケティング（ドロシーレーン・マーケット）、ゲリラ・マーケティング（ユー 

  クロップス）と称されて優良会員顧客の流出を防ぐ役割を見事に果たしたのである。 

   米国でポイントカードが発展しなかった主な原因は、会員としてその特典を享受するま 

  でのある期間を要するという非即時性が嫌われ、（割引）クーポンを使ってきたと言う習 

  慣性からか、低価格戦略として即効性のある「会員価格制」が優先採用されたのであろう。 

   日本においてもＰＯＳプログラムの開発によって、会員／非会員の差別化が可能となり、 

  多くの企業が取り入れ始めた。しかしながら結果的にポイントカードが主流になっている 

  事は興味深い。 

  その最大の原因はランク付けをした場合の会員価格の告知の問題である。会員にランク付 

  けして多段階の会員価格を設定すれば、ＰＬＵ（プライス・ルックアップ）ファイルやプ 

  ライスカードの煩雑な運用の問題が更にのしかかってくるのである。 

  複雑な運用の負担とツケはもろにチェッカーに顧客のクレームと言う形で現れる。 

   ランク別に個々の会員への商品と価格の告知が必要になって来る訳だが、米国の２倍す 

  る日本の郵送料金がモロに経費を押し上げ、更には設定した会員価格自体が競合他店より 

  も高い場合、会員にとってこの戦略は何ら魅力のない色褪せたものになってくる危険性を 

  持つのである。 

   低価格問題は即低コスト経営問題でもあり、「低価格で集めた顧客は、低価格で離れて行 

   く」という事実を肝に銘じて仕組を考える必要がある。 

  日本ではやはりポイントカードとの組み合わせで会員価格を取り入れた企業が高い効果を 

  上げている。汎用性のあるポイントプログラムによる顧客の固定化と、「会員価格制」に 

  よる即時入会メリットが享受できる仕掛は、特に何もしなくても会員の申し込み増加と言 

  う形で継続的な貢献をしてくれる状況も出始めている。 

   ウルフ氏も来日時に、日本ではポイント制と会員価格の併用がベストな形であると評価 

  してくれている。 

 

  プライスカードでは会員価格の文字を大きくして、通常価格を小さくするのが鉄則である。 

  会員価格４００円、非会員価格５００円の場合、会員になると１００円「得をする」と言 

  う考え方よりも、４００円で買えるのに５００円支払うのは１００円「損をする」という 

  考え方である。人間心理学上１万円銀行に振り込んでもらった事よりも、１万円札を落と 

  して紛失した事の方が何倍も忘れないと言われる。 

  ２重価格は「お徳感」よりも、「損をしたくない」という心理状態を喚起し、新規の会員登 

  録を促進するのである。 

丸美屋ﾏｰﾎﾞ豆腐（甘口） 

188 
２２０ 

１５８ 

会員価格をチラシ表示に 

Ｍ社（埼玉） 

Ｉ社（大阪） 

Ｙ社（東京） 

S社（九州） 
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③ 「ショックプライス」 
 

   デフレ経済の続く中、消費者の低価格に対する関心及び購買行動は、品揃え、サービ 

  スといった要因でもカバーし切れないものである。 

  しかしながらウォルマートに代表される全商品「EDLP」戦略は、一部の巨大小売企業 

  （パワーレティラー）しか取れない戦略である。 

  中小規模のスーパーマーケットが対抗するには知恵が必要となる。 

  Ａ社（山梨）では会員向けに「ショックプライス」と称し、５０～１２０アイテムの商品を 

  長期（４～５ケ月）間、超特売価格で提供する仕組を作り上げている。 

  会員の大多数を占める主婦が日常的に購入する商品を中心に選び、例えば仕入価格１４ 

  ０円以上する上白砂糖１Ｋｇを９７円で、同仕入価格約２０円以上するモヤシを１０円 

  で提供し続けるのである。 

  まさに出血値引であるが、９７年にチラシを全廃し、その浮いた費用を引き当てて計画 

  的出血値引を実施しているのであるが、実施期間終了時には「ショックプライス」全商品の 

  トータルではキチンと数百万円の粗利は確保しているという。 

   更にそれを進化させたのが基本野菜５品目（ホウレンソウ、大根、キュウリ、レタス、 

  キャベツ）については１９８円以下でしか売りませんという宣言である。 

  事実ある年の秋の野菜高騰時、キャベツ１個４～５００円した時も、１９８円の金額で 

  売りきったのである。勿論月単位では大きな赤字が出たが、青果部門は逆に会員の支持 

  が高まり、年間を通じての売上・粗利額は大幅にアップしたのである。 

  仕入れ価格に一定の利率をオンした「店側が売りたい金額」ではなく、日常的に「会員側 

   が買いたい金額」で提供する努力が必要とする同社の考え方は、ウルフ氏も絶賛している。 

   顧客がその店の商品が高いか、安いかを感じるのは全商品を比較するのではなく、日常 

  的に購入する数十のアイテムの比較の上であり、その「キーアイテム」と言われる商品を 

  如何に見つけて会員に低価格であると言う事を訴えるかが重要とのアドバイスをも付け加 

  えてくれたのである。 

   又、「ショックプライス」の期間が長いというのも、会員の購買サイクルを考えての設定 

  である。前回９８円で購入できた砂糖が切れて、３ケ月後に店頭にいったら１９８円で並 

  んでいたら顧客はどう思うであろうか？ 

  「ショックプライス」は会員に低価格感、安心感・信頼感を与え、他店のチラシを見る行為 

  すら奪っているのである。 

 

 

  「ショックプライス」＝限定された会員、限定されたアイテム、限定された期間のEDLP 

 

 

 

「ショック・プライス」（限定ＥＤＬＰ？） 

Ａ社（山梨） 

Ｍ社（静岡） 
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④「クーポン券（ポイント券）」 
 

  ポイントが溜まった場合、２００，５００，１０００円分単位でクーポン券（ポイント 

  券）に交換するやり方が一般的に定着している。 

 商品券的に代金決済の一部として使われる一方で、他に部門やアイテム（単品商品）の 

 値引クーポンが登場し始めている。 

 しかしながらアイテムのクーポンはメーカーの協賛が得られやすい反面、利用率は極端 

 に低いのが実情である。かって某コンビニでもアイテムが沢山掲載されたクーポンの冊 

 子を出してはいたが、利用率は３％に満たなかったと言われる。会員にとって常時クー 

 ポンを後生大事にサイフに入れて持ち歩いているわけではないし、陳列された棚から目 

 的とする対象商品を見つけ出すのが意外と骨の折れる作業なのである。 

  ましてコンビニの３倍以上のアイテム数が陳列されるスーパーマーケットでお目当て 

 の商品を探し出すのは容易なことではない。クーポン該当商品を陳列する場を固定する 

 か？ 売場に目だったスポッターを用意するか？等の店側の努力も要求されるのである。 

  それに対して部門クーポンは利用しやすく、Ｓ社（栃木）では４０数％という驚異的 

 な利用率を記録した事もあり、肉・野菜・果物等の部門単位の方が会員にとっても分か 

 りやすいのであろう。 

  又、Ｙ社（東京）ではＷｅｂＫＩＯＳＫの導入によって、個客データベースと連動し 

 て会員個別に喜ばれると思われるクーポンを出せる仕組を作り上げた。 

 即ちイタリアン関連食材を多く購入する会員に対して、メーカーと連携してオリーブオ 

 イルの新商品の割引クーポンを提供して、売上増につなげている。 

 ＷｅｂＫＩＯＳＫという新しいＩＴツールは会員にとって欲しいクーポンを欲しい時に 

 自分で出せるというメリットをもたらし、企業側にとって会員のニーズ・嗜好に合致し 

 た、まさに喜んでもらえる情報提供とクーポンを同じに提供できるしかけであり、今後 

 スーパーマーケット、百貨店の店頭でセルサービスの情報端末として、普及が見こまれ 

 ている。 又、I社（大阪）では一定金額購入客にレシートでクーポン券を発行し会員に 

 喜んでもらえる仕掛を作り上げている。直近の例ではO社(山梨）では、顧客単位でライ 

 フスタイル、購買行動を分析し、それぞれの顧客に合った商品のクーポンやポイント付 

 与の告知をレシート上に印字している。Tesco（英）で実施されている仕掛けであるが、 

 ともすると店側、メーカー側の売らんかなでのクーポン発行を考えがちであるが、実際 

 に利用する会員の立場に立ったクーポン券の発行が可能な時代になってきた。 

 

 過去、ＰＯＳでのクーポン券発行が志向されたが、買い物客が並ぶチェックアウトのス 

 ピードを落とすという事で壁にぶつかっていた。しかしながら昨今のレシートプリンタ 

 ーの速度向上は目覚しく、チェックアウトでのスピードを落とす事はないほどである。 

 更にＮＣＲではレシートの表・裏にカラーで印字できる両面サーマル・プリンターを発 

 売したが、会員顧客へのクーポン券の印字もインパクトあるものが可能となった。 

 

 

 

 

 

 

 

クーポン券 

Ｏ社（山梨） 

Ｓ社（栃木） 

Ｉ社（東京） 

Ｙ社（東京） 

C社（秋田） 
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⑤「キャッシュバック」＆「ポイントによる支払」 
 

  かってある調査会社でポイントカードの調査をした結果、特典として会員が一番望んで 

 いるものは「キャッシュバック（現金）」であるという。特典として割引・景品・旅行等ある 

 が、やはり現金が最もオールマイティーとしての魅力を有するのである。 

 O社（東京）ではその昔創業者がお客様に喜んでいただくために、一定期間ピンクレシー 

 トにし、期間のお買上金額合計に対して５％のキャッシュバックを行った事がスタートで 

 ある。現在ではバーコードのカードをＰＯＳでスキャンし、１００円で１ポイント、１ポ 

 イント当り１円換算で毎月末に１００円単位でキャッシュバックする仕組を稼動させ、会 

 員顧客の圧倒的な支持を獲得し、会員数も６０万人を突破している。 

  通常では貯まったポイントを同様にしてチェックアウトでの支払いにも充当できる仕掛 

 であり、月末等の家計の厳しい時には会員にとって重宝するといわれる。 

  主婦にとっての「ヘソクリ」プレゼントは想像以上に喜ばれて、「キャッシュバック」の日 

 には刺身等、普段より１ランクあがったものが売れると言う。 

  商人として汗水流して獲得した現金を、簡単に人手に流す事に対しては心理的抵抗も強 

 いが、会員に喜んでもらえるカードプログラムの一つとして割りきれば良いのかもしれな 

 い。又、昨今増えているのがポイントを支払にも充当できる仕組みの普及である。 

 １ポイント１円換算で何時でも利用でき、会員の利便性を高めているが、企業側にとって 

 も釣銭準備金の削減、チェックアウトのスピードアップ等でメリットがあるといわれる。 

 

⑥「現金還元セール」 
 

 「キャッシュバック」のやり方に近いが、ワクワク・ドキドキ感をプラスしたのが不定期に 

 実施する「現金還元セール」である。 

 キャンペーン期間中、レシート番号やコンピューターのランダムな抽選プログラムを用い、 

 お買上げ金額がロハになって、支払った現金がソックリ戻ってくると言う仕掛である。 

 １００人に１人といった条件設定をした場合、費用としては売上金額の１％相当であり、 

 インパクトのあるプログラムの割には販促経費としての支出は低く、原価で考えればさら 

 に低くなる計算となる。 

 実際に店頭ではいきなり数千円の購入客が当って喜ぶ一方で、その店のスタッフの顔が妙 

 に引きつったり、折角当ったのに４００円の購入金額で複雑な顔をする会員顧客が出たり 

 して悲喜こもごもで盛り上がる。 

 ポイント１０％還元をやるよりは効果・効率とも良くなるであろう。 

 昨今では家電量販店のＢ社（東京）の、量販店Ｉ社（東京）の創業記念等で実施され、話 

 題を振り撒いてた事は記憶に未だ新しい。 

 右図はA社（山梨）でレシートの取引番号の３桁での仕組みであり、発表は翌日移行で会 

 員は再来店を余儀なくされる仕掛けとなっている。 

 

 

 

安心と信頼の店 

Ａコープ白根店 

営業時間  AM 9:30-PM 9:00 

0001-0008              98年12月13日 

ﾀﾝﾄｳ  ；  ｶﾈﾏﾙト 

番号  ；  661000268 

､0052     ﾕｷ  ｷﾞﾕｳﾆｳ１L        １８８ 

､0098      ﾀﾏｺﾞ L                      １００ 

､0073     ﾎﾀﾃｸﾝｾｲ                  １８８ 

､0031     ﾏﾀﾞｺ （ｼｮｳ）               ３８５ 

､0033     ｷﾞﾝｻｹｱﾏｼﾞｵ3          ３９８ 

､0012     ﾗｯｶｾｲ                       ４８０ 

､0033     ﾆｶﾞｲ 70                １、９８０ 

､0011     ｼｲﾀｹﾊﾟｯｸ                  ２９６ 

           （2個  ×  単148） 

小  計                              ￥４、０１５ 

課税計          ４、０１５ 

外  税  ５％                               ２０１ 

     ８点／ 合  計      ￥４、２１６ 
  

現  金                               ￥４、３００ 

釣  銭                                       ￥８４ 

 

2013     0136                        4:42PM 

キャッシュバック 

Ｏ社（東京） 

Ｉ社（東京） Ａ社（山梨） 

現金還元セール 
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⑦「景品交換」 
 

  貯めたポイントを景品と交換するプログラムもやり方によっては効果的である。 

 過去、スタンプカードや専門のスタンプ会社のスタンプ・チップでは、カタログには点数 

 ・冊数単位での家庭用品、家電等の景品が並び、モチベーションを掻き立てていたのであ 

 る。しかしながらモノ不足の時代には魅力的に見えていた景品も、現代ではモノ余りで欲 

 しい時に手軽に購入できる時代となり、何も我慢して溜める理由にも乏しくなってきた面 

 がある。しかも商品のライフサイクルの短縮化、持つことよりも使う事に価値を見出す傾 

 向や、後払いのクレジットカードの普及は、欲しいものはスグ手に入れたいという消費者 

 行動の変化を促進している。 

  従って景品も「ありきたりなモノ」は振り向きもされず、非日常的、思いがけない、オリ 

 ジナル、簡単に手に入らないといった「虎屋の羊羹」の原則が求められてきている。 

 タチ吉の食器、外国メーカーの食器、旬の果物、地方の特産品等、日常の中で貰うと生活 

 にアクセントを招く工夫が必要である。景品自体長期に用意できないものであり、３～４ 

 ケ月単位でのキャンペーンを繰り返し実施した方が効果的であるし、長期の会員向には外 

 部のカタログ、ギフト、スタンプ会社との提携も用意した方が良いであろう。 

  「一人百色」とも言われるほど個々人のニーズが拡散する時代においては、人々は選択 

 肢を制限される事を嫌いがちな傾向があり、自分で景品を選べる商品券・ギフト券・お食 

 事券等も喜ばれよう。 

 

⑧「イベント招待・優待」 
 

  モノ余りの今の時代、「コト」の方が効果が高い。 

 即ち旅行、コンサート、観劇、プロ野球観戦、ディズニーランド入場券、温泉旅行等のイ 

 ベントへの招待・優待である。 

 人間なかなか日常的な生活のリズムの中から抜け出す事は難しい。しかしながら会員に対 

 して非日常的なイベントを企画し、招待する事は参加のキッカケ作り、楽しい場作りに積 

 極的に寄与している事になり、会員からも喜ばれるプログラムである。 

  楽しい非日常的な「コト」との出会いは、会員にとっては記憶に長く刻み付けられるも 

 のとなり、茶の間、井戸端での話題にもなり、店のファン作りには多大な貢献をするであ 

 ろう。旅行会社やメーカーと連携してやる事によって、手間隙はかからず、想像以上に費 

 用は安く効果は高い。 

 特に店長も同行しての日帰り旅行は、顧客との絆作りに非常に大きな効果を発揮すると言 

 う。A社（山梨）では東京･横浜の一日バス旅行、M社（埼玉）では３０００ポイント以上 

 の優良顧客にDMを出し、会席料理付き日帰り温泉バス旅行が人気で３０００人近い会員が 

 各店舗の駐車場から店長同伴でスタートする。会員の友達や夫等の参加は別途料金となる。 

 Ｍ社（福岡）では社長も同行し、夜の宴会では一人一人お酒をついで回って、日頃のご愛 

 顧に対する御礼の気持ちを表すと言う。カミシモを脱いだ関係が店舗での活性化に繋がっ 

 ているという。 

 

 

 

景 品 交 換 

Ｍ社（埼玉） 

Ｙ社（東京） 

イベント招待・優待 

Ａ社（山梨） 
Ｓ社（山梨） 
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⑨「パートナー・提携店・協賛店」 
 

  カードの機能も発行するスーパーマーケットだけでしか使えないという単機能だけでは 

 いずれサイフの中で邪魔者扱いされかねない。 

 サイフの中でレギュラーポジションを獲得するためには、ユーティリティー（多機能）プレイヤ 

 ーを目指す必要が出てくる。 

  近隣の美容院、クリーニング店、ガソリンスタンド、レストラン等提携関係を結ぶ事に 

 よってカード提示時の特典付与であるとか、クーポン券の使用であるとか出きるようにす 

 ると、俄然機能的に「買物カード」から「生活カード」として会員の生活になくてはなら 

 ないものに昇格するのである。 

  航空会社のマイレージカードのように「第三の通貨」と言われる程ではなくても、地域 

 の会員の利便性を考えてグループ、地域、他企業との提携を視野に入れていくべきであろ 

 う。 

 近隣の異業種の企業もスーパーマーケットの優良会員に対するプロモーションの場を与え 

 られるのであれば、相互にビジネス上のパイを広げていける事が理解できるはずである。 

 

⑩「地域団体への寄付」 
 

  過去、チェーンストアはその過度なセントラル・オペレーションにより、地域の活動へ 

 の参加、貢献という事ではネガティブな存在として見られ続けてきた。 

 地域における雇用に貢献してるといっても、地域のイベントへの直接的・間接的参加を含 

 め、よそ者として今一つ信頼と親しみを感じてもらえない悩みを持ってきたのである。 

  それに対し地域に根ざした企業では積極的に地域に対する貢献の道を求め、会員の購買 

 金額の0.3～0.5％相当を積み立て、地域の学校、保育園、老人会、少年野球チーム等に寄付 

 し、 その活動を支援し始めた。特に公立の小学校・中学校では地方財政の厳しさから建 

 物・施設・什器等の破損したものの修理すらままならないところ出ているのが実情といわ 

 れる。過去の新聞記事でも、建設時に設置した天井の蛍光灯が老朽化し、材料として使用 

 しているＰＣＢが漏れ出す恐れがあっても予算がないと言う事で困っているとの掲載記事 

 があった。スーパーマーケットに来店する地域の主婦会員の悩みでもあり、一緒になって 

 問題解決に当れるチャンスであろう。又、このプログラムの実施によって地域の理解が得 

 られる事によって、寄付の強要もなくなる効果があったそうである。 

 米国・英国・カナダのスーパーがやっている「学校にパソコンを贈ろう」というプログラム 

 が日本でも実施される日が待ち遠しい。 

 因みにA社（山梨）では毎年２００万円以上の金額が、地域の学校、保育園、老人会等に 

 寄付され、それら団体の充実した活動を強力に支援している。 

 又Tesco（英）では地域の少年・少女サッカーチームに無償でコーチを派遣したり、日本 

 のベルマーク同様に学校にＰＣや必要用品を送る仕組みを作って地域への貢献を推進して 

 いる。 

パートナー・協賛店 

Ｍ社（福岡） 
Ｙ社（東京） 

地域団体への寄付 

Ｓ社（山梨） 

Ｍ社（福岡） 

ＴＥＳＣＯ（英） 
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⑪ 「福引・クジ」 
 

  日本においても９６年４月の「景品表示法」の規制緩和によって、今まで中小商店街 

 や駅ビル等のみ許されていた福引やクジ・懸賞が自由に出きるようになったのである。 

 スーパーマーケットでの買物は主婦のビジネスであり、日常的で何の面白み、楽しみに 

 も欠けると言っても過言ではない。（少なくとも筆者の妻は義務感？マンネリ感？） 

  しかしながら福引等で思いがけない幸運がもたらされた時、大喜びするのである。 

 そしてその喜びは家族、近所の友人、時には電話で実家の両親にまで何度となく報告さ 

 れるのである。（話題にも乏しい？） 

 確かに会社から予告された１万円を振り込まれる事よりも、道端で思いがけなく５００ 

 円硬貨を拾った時の方が、思いがけない幸運と言う事で飛び上がるほど喜びは大きいか 

 もしれない。 

 非日常的・思いがけない・驚き・喜び・ワクワクという楽しさの提供と言う事ではプログラム 

 としては上の部に入る。 

 費用的にも当る確率等のコントロールもある程度可能であり、メーカー協賛も含め、コ 

 スト／パフォーマンスは高いであろう。 

 

⑫「誕生日プレゼント」 
 

 

  ポイントカードやクレジットの各種申込書には必ず生年月日を記入するが、その企業 

 から誕生日に何かしてもらった事はないというのが大方の顧客の不満の声である。 

 又、世の男性に色んな場面で奥さんの誕生日や結婚記念日等訊ねても、スッカリ忘れて 

 しまっている人が多いのである。 

 まして結婚？十年ともなると完全に忘れ去られ、話題にも上がらない？ 

  この忘れ去られた主婦の誕生日に行き付けのスーパーマーケットから誕生日のお祝い 

 のメッセージとともに、ささやかでもプレゼントをされたらどうであろうか？ 

 実際やっている店に聞くと「旦那も家族も忘れている私の誕生日を、店が祝ってくれた」と 

 非常に喜んでもらえるそうである。誕生日は年に一回、非日常的なものであり、この時 

 のプレゼントは金額に関係なく深く印象に残るそうである。 

  但し、残念なことに女性の多くは申込書の生年月日や年齢を正確に記入してくれない 

 ケースも多く、折角の顧客データベースも中途半端なものになりかねない。 

 このような誕生日プレゼントの存在は、正確な生年月日の記入を促進する役割をも持つ 

 のである。 

 因みにＳ百貨店では誕生月に来店し、千円以上のお買い物の場合にはもれなく２００ポ 

 イント加算するプログラムを展開している 

福 引 ・ ク ジ 

Ａ社（山梨） 

Ｏ社（山梨） 

誕生日プレゼント 

Ａ社（福岡） 

KIOSKで誕生日の曲が流れる 

Ａ社（北海道） 
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⑭ 「ご来店ゲーム」 
 

  キオスク端末の登場によって、情報提供やクーポン、ポイント券、レジピ等の自由な入 

 手が可能となったが、一部企業では更に発展させて「ご来店ゲーム」機として会員の人気 

 を獲得している。 １日１回のみキオスク端末にカードをスキャンさせる事によってご来 

 店ポイントが獲得できるのである。通常１～１０ポイントの間でポイントがゲットできる 

 が獲得ポイントで一喜一憂する事となる。 

 特に年配者、子供にとっても店舗に行く事が楽しみとなってくる。まさに今まで歓迎せざ 

 る客だった子供たちが、ゲーム目当てに親を連れてくる構図となる。 

 ご来店ポイントも顧客のランクによって上得意客には多く、チェリーピッカーには低く出 

 すようにプログラムで対応でき、又曜日、イベントによってレートを自在に変更できる。 

 ゲームを工夫する事によって顧客の来店を促す効果には高いものがあり、Ａ社（山梨）で 

 は来店客の８０％以上の利用があり、１店舗で３台のキオスク端末がフル稼働している。 

 

 

⑮ 「サンキュウ・ポイント」（感謝カード） 
 

  FSPの精神はロイヤル・カスタマー即ち上得意客のご贔屓、ご愛顧、お引立て対する 

 感謝の気持ちを形に表し、更なる来店と購買を促進する事にある。 

 アイルランドのスーパークインではお客様から店舗に於ける商品、サービス等の不備・ 

 不具合の指摘に対して感謝を表す形でポイントを進呈する。 

 左図の通り商品のパッケージには不備があった場合には２００ポイント進呈するとのシー 

 ルが貼られている。（ＧＯＯＦＳ：まぬけ） 

 これにより会員の商品・サービスに対する注目度は高くなり、必然的に店舗の担当者の神 

 経を払わざるを得ず、結果的に好循環を呼び起こしている。 

 Ａ社ではウルフ氏にこの話を聞き、早速「感謝カード」言う事で実現させている。 

 「感謝カード」を提供された会員は、次回の買物時に提示する事で１００ポイント加算さ 

 れ、カードは回収され、使いまわしされる。 

 

 

⑯ 「サンキュウ・シール」（感謝シール） 

  同様に雨の日など客足は落ちるため、足元の悪い中来店してくれた会員顧客に感謝を形 

 にしたのが「雨の日感謝シール」である。 

 雨の日に来店した会員に渡し、翌日以降来店した時に購入した商品に貼る事によって該当 

 商品に値引やポイントが付けられるのである。 

 通常は値引シールであるが、ポイントを付与する場合もある。 

ご来店ゲーム 

感謝カード 

雨の日感謝シール 

Ａ社（山梨） 

Ａ社（山梨） 

S社（アイルランド） 

M社（山梨） 
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⑰ 「時間軸でのポイントの活用」 
 

  ポイントの３倍、５倍という還元率の用い方も月、曜日、日、時間帯等の「時間軸」に 

 よって効果が異なってくる。 

 右写真のように月で考えた場合、客数の少ない第１水曜日、第２木曜日にお惣菜、寿司、 

 魚等の部門のポイントを５倍にする事で来店を促す工夫をしている。 

 又、Ｌ社（東京）では毎週土・日曜日の午前中のみポイント５倍として、比較的客数の少 

 ない午前中に会員の来店を促す工夫を凝らしている。 

 Ａ社（山梨）では消費税５％を機に、５，１５、２５日にはポイント５倍の日として固定 

 し、消費者の購買計画の中に定着し、当日は買上単価が上昇する。 

 会員顧客はポイント倍率の高い日に、ビールのケース買い、米等の商品の単価の高い商品 

 を計画的に購入する傾向がけんちょである。 

 効果としてポイントの３倍、５倍セール等、基本的な考え方としてはウルフ氏の指摘どお 

 りポイントプログラムは固定化し易い性格を持っているため、期間限定としてフレキシブ 

 ルに運用するのが妥当であろう。 

 

 

 

⑱ 「ビンゴゲーム」 
 

  会員の来店を促すためのエンターテイメントとして「ビンゴゲーム」がある。 

 通常用紙には５×５の日付が予め印刷されており、来店して一定金額以上（１０００円） 

 のお客にはその日付に印を押す。来店頻度が多ければ多いほどビンゴの列が完成する確率 

 が上がり、中には毎日来店する会員も出るほどである。 

 １回あたりの購入金額の設定で客単価は上がり、月末に近くなるにつれてビンゴ成立の列 

 が増えることで売上金額も上昇傾向を示す。 

 縦・横・斜めの列の数によってポイント、乃至は割引クーポン券等の獲得が増え続ける仕 

 組みである。 

 ケースによっては月の途中に「ラッキーデイ」なるものを設け、その日に来店･購入した会 

 員顧客にはボーナスとして好きな枠にもう１個印を押す救済策を施し、会員のモチベーシ 

 ョンを上げる工夫を凝らす場合もある。 

 運・不運が左右する福引とは異なり、自らの行動・努力で多くのポイントをゲットできる 

 部分が主婦の支持を受けている。 

 ビンゴゲームの実施には従業員、会員の慣れも必要であり、何回かの実施に積み重ねが必 

 要となる。但し、「ビンゴゲーム」の効果を過信して毎月実施すれば、会員の飽きも早く 

 マンネリに陥ってしまうため、年間で実施する月も慎重に選ぶ必要があろう。 

 

 

 

 

 

時間軸でのポイントの活用 

ビンゴゲーム 

Ｓ社（山梨） 

Ａ社（山梨） 

Ｄ社（愛知） 

Ｌ社（東京） 

Ｐ社（大阪） 

ＮＣＲサンプル 
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   ウルフ氏が来日した際、必ず議論の中心になるのがポイントカードであった。 

  米国の有力スーパーマーケットであるフードライオンのＣＦＯ（財務担当役員）であ 

  ったウルフ氏は、財務的見地から経費の固定化と還元率の増大が経営に及ぼす悪影響 

  を指摘し、一貫して否定的な立場を取ってきた。 

  「何故、純利益が１％あるかないかの日本の企業が、ポイントで２倍、３倍をつけるのか？」 

  と疑問を投げ掛け、「クレージーである」とまで語ったのである。 

  ウルフ氏が懸念するポイントカードの仕組みの問題点・課題について考察してみたい。 

 

① 「ウルフ氏が指摘するポイント・プログラムの長所・短所」 
 

  ウルフ氏の「個客識別マーケティング」（ダイヤモンド社）の１０８ページに詳しく 

  その利点と欠点が掲載されているが要点のみ抜き出すと左図の通りとなる。 

  「単純明快さ」即ち会員にとって分かり易いというのが最も必要な条件あろうし、数 

  多く上げられている利点はポイントプログラムの「限りない汎用性」、言い換えれば 

  将来に渡っての柔軟性ある対応力を示してくれており、これに比肩する手法は見当た 

  らないであろう。 

  しかしながら「効果の即時性」、「高コスト性」、「同質化競争に陥り易い」と言う重 

  大な問題を孕んでいる。 

  特に経理的な問題として未交換ポイントの扱いについて指摘してくれているが、実際 

  に日本の最前線では「隠れ債務」として深刻な問題として浮上してきている。 

  １０数年前より存在した日本のポイントカードの経理処理は、ポイント発行時点、そ 

  れをクーポン発行時点ではなく、実際にレジでクーポンが使用・回収されたた時点で 

  販促費として経費計上されてきたのである。 

  税務処理上は「現金主義」として何ら問題はないし、今でもＯＫである。 

  しかしながら米国のエンロン社の不正経理操作の問題発生に端を発し、監査法人では 

  オフバランス（バランスシートに載らない勘定）を明確にしようと言う流れが出来、 

  ポイントも「発生主義」として発生時点で売上から削除し、未払い費用等に計上しな 

  いと認めない方針が出されたのである。（後述） 

  その方式に移行するには過去何年にも渡って蓄積されたポイント残を一度利益計上す 

  る必要があり、残高が計上利益をも上回る企業にとって、膨大な税の支払いを迫るケ 

  ースも出てきているのである。 

  残高を把握している企業は未だ救われるが、過去発行したポイント総額と蓄積残を皆 

  目掴む事も出来ないと言ったケースも出てきている。 

  更に、最近倒産に到った航空会社においても、経営危機が噂されるや否や会員が自分 

  のマイレージの吐き出しに走り始め、予期せぬところで倒産の加速を促したと言う。 

  販促オンリーで導入したポイントカードも改めて経理的な側面を注意して対処しなけ 

  ればならない時を迎えている。 

 ○単純明快さ：（特に優良顧客の優遇に都合が良い） 

 ○顧客をターゲット化する：（特定顧客へのプロモーション可） 

 ○部門をターゲット化する：（特定部門のポイント特別加点） 

 ○価格イメージ：（商品のグレードを落とさない） 

 ○低価格に代わるもの：（割引に代わるポイント加点） 

 ○価格競争の回避：(価格意外の価値提供で差別化） 

 ○まとめ買い促進：（まとめ買いでボーナスポイント加点） 

 ○売上増に貢献：（累進性によるポイントレートの変更） 

 ○学校への寄付：（登録された学校にポイントを加算） 

 ○イベント参加促進：（各種イベントへの招待・優待） 

 ○品質管理への利用：（会員の問題指摘へのポイントによる謝礼） 

 ○従業員への報償：（従業員割引の変更、報償） 

 ○パートナー関係の形勢：（他の企業との連携、魅力のアップ） 

 ○顧客の流出防止：（ポイントが溜まるほど固定化促進） 

 ○新たな収入源：（カタログ、ＷｅｂＫＩＯＳＫ等の広告） 

 ○差別化のツール：（商品・価格に差がない場合の差別化ツール） 

 ○カード利用の促進：（顧客データの収集率の向上） 

 ○キャッシュフローの改善：（後払い・未交換・喪失ポイント） 

 ●効果が遅い：（顧客に即時的に満足を与えられない） 

 ●コストが高い：（会員全員に一律に付与すると高コストになる） 

         （企業純利益１％台なのに還元率１％は疑問） 

 ●カタログ内容の競争：（競合店との新たな価格競争発生） 

 ●未交換ポイントの扱い：（隠れ不良債務化？経理担当者の悩み） 

 ●煩雑性：（部門損益、部門間でのポイント提供コストの分担法） 

 ●事務手続きの増加：(事務処理処理、問い合わせ） 

 ●費用の増加：（事務処理費用、システム機器、ソフト開発、他） 

利 点 

欠 点 

ポイントプログラムの長所・短所 

出典・参考：「個客識別マーケティング」（ダイヤモンド社） 

２-３：「ポイントカードの一考察」  
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② 「日本のポイントカードの本質的問題とは？」 

   日本のポイントカードのルーツは前述した通り、スタンプカードであろう。 

  過去より日本の小売業では一定金額毎にスタンプ（ハンコ、チップ）を顧客に提供し、シ 

  ート又は冊子がフルになったところでお買い物クーポンや景品と交換するといった 

  販促方法として用いられ、今でも有力なものとして広く使われている。 

  スタンプを貯めるという楽しみの提供はリピートの来店を促進し、景品等との交換は 

  インセンティブとして再度の来店と購買を促す。 

  しかしながら魅力ある景品を用意しようとすると１企業のみでは経費等で難しく、専 

  門のスタンプ・チップの会社がその任に当り始めた。しかしながら仕組としては来店 

  全顧客への付与であり、事前にスタンプ・チップの購入しなければならない等の理由 

  で経費的に総売上の１．６～１．８％を占め、経営を圧迫し始めた。 

   特にチェーン店において、商店街として実施している店舗においては、自店の顧客 

  の固定化と言う面では期待できないものとして不満が残ったのである。 

  その後ＰＯＳの普及によって電子的にポイントを付与・蓄積できる「ポイントカード」が 

  誕生し、企業独自の顧客の固定化（囲い込み）を目指せるものとして発展し、今現在 

  に到っている。 

  そう言った意味では現在存在している「ポイントカード」は販促のみを目的としたスタン 

  プカードの延長線上にあり、FSPの仕組みとは全く別次元のものである。 

  事実、カード自体にポイントを蓄積できるカード等も多く出現してきているが、企業 

  として総発行ポイントや、現時点での未交換ポイント残高すら把握できていないと言 

  った状況で、顧客データの収集が全く出来ていない仕組で稼動しているケースの方が 

  多いのである 

 

③ 「日本のポイントカードとＦＳＰの違いとは？」 

  日本のポイントカードの目的はあくまで販促であり、顧客データの利用など、はなか 

  ら考えも及んでなかった。日本のFSPでポイントプログラムを利用しているケースが 

  殆どで、表面上の機能は似ているように見えるが、その導入目的、戦略等取組は経営 

  レベルで全く異なる。 

  日本のポイントカードの目的が販促プロモーションのみであるとすればFSPの目指す 

  ところはマーケティング戦略であり、優良会員に対する感謝を表し、Ｋｅｅｐ（保持） 

  Ｇｒｏｗ（拡大）を目指すことにある。 

  日本における８０年代は単品管理の仕組みを構築しての「売れ筋商品の争奪戦」だっ 

  たが、９０年代以降にはＰＳＰの仕組み構築による「優良顧客の争奪戦」になった事 

  を十分に認識しなければならない。戦いが新しい土俵に移った事に気付かない企業は、 

  ポイントカードの経費増を呪いながら、マーケットから去って行かなければならない 

  運命が待ちうけている。 

 

日米スーパーマーケットのＦＳＰ比較 

比  較  項  目 日本のポイントカード 米国のＦＳＰ 

導   入   目   的 

取   組    姿   勢 

視   点 / 論   議 

組  織 ・ 教   育 

提 供 プログラム 

特典・優待・見返り 

マーケティング手法 

顧客データベース 

売上増加/他社に遅れをとらない 

販 売 促 進 の一 手 段 

自社の売上増/割引率･還元率 

そのまま変化なし 

ポイント２倍、3倍、５倍・・・ 

開  示 （申込書） 

マスマーケティング/メーカー主導 

な し 

顧客とのリレーションシップの構築 

経営改革/ＢＰＲ/マーケティングﾞ変革 

顧客満足・顧客サービス 

マーケティング担当/意識変革の教育 

エンタテイメント、各種優待、ほか豊富 

非 開 示 （個客に直接通知） 

ターゲット/ロイヤリティ/パーソナル 

必  須 

出典：寺子屋プロジェクト 

日本のポイントカードの生立ちと課題 

お楽しみｽﾀﾝﾌﾟｶｰﾄﾞ 

ｽﾀﾝﾌﾟ 

チップ 

ポイントカード 

脱・ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞ 

ＦＳＰ 

出典：寺子屋プロジェクト 

スタンプカード（シート） スタンプ・チップ会社 ＰＯＳ（ポイントカード） 
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④ 「ポイントの発効残についての一考察」 
 

   ポイントの発行残高については財務会計的にも一種の負債として気になるところで 

  ある。しかしながら財務会計的に見るだけでなく、その効果も見ていく必要があろう。 

  実は上位顧客で３０００ポイント以上保持する顧客のロイヤルティは高く、他店のチラシ 

  にも左右されないと言った分析がある。 

  体験的な数値でもあるが、この３０００ポイントが会員顧客が他店舗に浮気しにくくなる 

  心理が働くロイヤルティの分水嶺かもしれない 

  具体的にはＡ社（山梨）の店舗の直ぐ近くに店舗面積も２倍以上の全国チェーンのス 

  ーパーマーケットが２店舗、相次いで進出する事となった。 

  Ａ社は地域の単独店舗であり、挟撃されての苦戦は容易に想像できた。 

  そこでＡ社がとった戦略は競合店の開店前にビンゴカードやご来店ゲームを駆使してポ 

  イントを大量に付与し、デシル中堅の会員のポイント残を３０００ポイントになるよ 

  うに仕掛けたのである。 

  その結果、競合店２店舗の相次ぐ開店にもかかわらず、Ａ社の来店客数、売上共に殆 

  ど影響を受けずに、逆に前年を上回る成績を上げたのである。 

  Ａ社の売上は３０数億、１万人の会員が平均３０００ポイント持っても３０００万円 

  であり、チラシを出していないＡ社にとっての販促費としても１％を超えない。 

 

⑤ ポイントの有効期限について 
    

   某クレジット会社が「永久ポイント」を宣言してポイントの有効期限についての議 

  論が出始めている。会員顧客の立場に立てば「永久ポイント」が正解であろう。 

  しかしながらポイントの魅力である購買の「呼び水効果」を考えた場合には有効期限 

  をつけたほうが良いケースもある。 

  Ｉ社では１０年近く「永久ポイント」を実施し、５００ポイントで５００円のポイン 

  ト券に交換する仕組みであったが、ある程度貯まると顧客心理として「使うのがもっ 

  たいない」と言う心理が働くのか？利用頻度も低く、退蔵され、ポイント残も１０数 

  億に達していた。 

  そこで仕組みを改め、ポイント有効期限を１年とし、ポイント券も発行後２ケ月とし 

  たのである。その結果会員のポイント券交換率は急激に上昇し、購買に利用されるよ 

  うになり、ポイント残高も数億と約３分の１に縮小したのである。 

  「永久ポイント」であると貯まるに任せている会員が多いが、有効期限の設定によっ 

  て会員のポイントに対する関心も高まり、期限前にポイント券に交換し、購買の促進 

  に繋がる効果を持っている点があり、再検討する必要があろう。 

  実施においては会員に対する告知が必要であり、レシートに残高とポイント失効情報 

  を印字する仕組みを開発する必要があろう。 

 

 

ポイントの大量発行 

Ａ社（山梨） 

ポイントの活性化： 

購買の「呼び水効果」の追及 

ポイント 

退 蔵 

活性化 有効期限の設定 

プログラムの充実 

ポイント残の増加 

貯める楽しみ 

使う楽しみ 

第２章：ＦＳＰの第１ステップ：「全ての特典はカードを要す！」 

２-１７ 

会員のマンネリ化 



CopyRight Shijuku Terakoya 2011･03 Ｐａｇｅ： 

 

⑥ 新店舗に於けるＦＳＰの客数･売上高推移の変化 
 

   ポイントカードの発行によって新店舗に関して興味深い客数と売上曲線を描くケー 

  スがある。 

  通常のスーパーマーケットの開店ではオープン初日には消費者は店に殺到し、入場制 

  限をするほどとなる。開店記念の超目玉商品や開店のお祭り騒ぎ（？）に対する好奇 

  心が客を引き寄せるのであろう。開店セールが終わるにつれて週間の客数もオープン 

  週の２分の１から３分の１の客数に減少し、その後この客数で水平的に推移する傾向 

  を示すといわれる。要は開店時に購買が前倒しされただけなのであろう。 

  しかしながらＩ社（大阪）での新店舗でのＦＳＰのデータでは、オープン時からの週 

  間客数で見ると、２週目以降はオープン週の客数の５０％に減少したが、３ケ月後に 

  は７３．５％に回復し、５ケ月後には９０．５％に回復した。 

  更に会員の月間購入金額の推移を見た場合、開店月に比べて３万円、４万円以上の購 

  入金額の会員が５ケ月後にはそれぞれ４５％増、４７％増となり、ＦＳＰによる顧客 

   の固定化策によって会員の購入金額が上昇し、結果的に店の売上を右肩上がりに押し上 

  げる曲線を描いているのである。 

  Ａ社（山梨）でも同様に新店舗を開店セレモニー、チラシ無しに開店したが、３ケ月 

  後には初年度黒字の予定月間売り上げに到達したという。 

  Ｍ社（埼玉）では開店前に商圏の家を個別に訪問し、カード配布を前倒しする事で、 

  会員の購入金額を一気に引き上げる戦略で効果を上げている。     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

新店舗における週間客数・売上の推移パターン 
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10000 

5000 

15000 

20000 

１ケ月 ２ケ月 ３ケ月 ４ケ月 ５ケ月 開店 

ＦＳＰ店舗 

通常店舗 

開店 

５ケ月後 ～9000 
10000～ 

  19000 

20000～ 

 29000 

開店 

第一週 ～9000 
10000～ 

  19000 

 20000～ 

  29000 

30000～ 

  39000 30000～ 

  39000 

40000～ 
40000～ 
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⑥ 新店舗に於けるＦＳＰの客数･売上高推移の変化 
 

   ポイントカードの発行によって新店舗に関して興味深い客数と売上曲線を描くケー 

  スがある。 

  通常のスーパーマーケットの開店ではオープン初日には消費者は店に殺到し、入場制 

  限をするほどとなる。開店記念の超目玉商品や開店のお祭り騒ぎ（？）に対する好奇 

  心が客を引き寄せるのであろう。開店セールが終わるにつれて週間の客数もオープン 

  週の２分の１から３分の１の客数に減少し、その後この客数で水平的に推移する傾向 

  を示すといわれる。要は開店時に購買が前倒しされただけなのであろう。 

  しかしながらＩ社（大阪）での新店舗でのＦＳＰのデータでは、オープン時からの週 

  間客数で見ると、２週目以降はオープン週の客数の５０％に減少したが、３ケ月後に 

  は７３．５％に回復し、５ケ月後には９０．５％に回復した。 

  更に会員の月間購入金額の推移を見た場合、開店月に比べて３万円、４万円以上の購 

  入金額の会員が５ケ月後にはそれぞれ４５％増、４７％増となり、ＦＳＰによる顧客 

   の固定化策によって会員の購入金額が上昇し、結果的に店の売上を右肩上がりに押し上 

  げる曲線を描いているのである。 

  Ａ社（山梨）でも同様に新店舗を開店セレモニー、チラシ無しに開店したが、３ケ月 

  後には初年度黒字の予定月間売り上げに到達したという。 

  Ｍ社（埼玉）では開店前に商圏の家を個別に訪問し、カード配布を前倒しする事で、 

  会員の購入金額を一気に引き上げる戦略で効果を上げている。     
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ＦＳＰ 
成功の鍵 

 

Ⅰ・コミットメント 
（約束・宣言） 

トップ&全社員参加 

企業理念・自立行動  

 
Ⅱ・差 別 化 

（会員／非会員） 

会員内・企業間 

 

Ⅲ・単 純 化 
（分かり易い事） 

誰でも理解できる 

 

 

Ⅵ・報償・特典 
（魅力あるリワード） 

ｴﾝﾀｰﾃｲﾒﾝﾄ性・喜客 

 

 

Ⅳ・柔 軟 性 
（既得権のワナ） 

経費・プログラムの固定化 

陳腐化を避ける 

 

 

Ⅴ・情報活用 
（仮説・実行・検証） 

顧客ｶﾃｺﾞﾘｰﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ 

ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸ 

 

 

『714本のホームランを放ったベーブルースは 

  野球史上、最も多くの三振をしている。 

 755本のホームランを打ってベーブルースの記録を破った 

   ハンクアーロンも同じくらい三振しているのだ。 

 しかし決して誰も、彼らを失敗者とは考えないし、 

   彼らの失敗を覚えている人も少ない。 

 ほとんどの人が彼らを成功者だと考えているのである』 

         ーージク・ジクラー（積極思考講演家）ー 

FSP成功の方程式：「絶えず挑戦する事！」 
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⑦ ポイントの会計処理が変わる！ 
 

   過去、ポイントカードの会計処理としては、一般的に５００ポイントで５００円相当 

  のポイント券（値引・割引券）を発行し、買物時に回収した段階で「販促費」計上する 

  やり方であった。チラシ等に印刷されたクーポン券同様に、発行されるポイントについ 

  ては把握する必要がなかった。しかしながらエンロン問題等の発生でポイントが未来に 

  発生する負債という見方が生まれ、大企業に対して公認会計士はポイント残を把握し、 

  「未払い費用」として処理するように指導が始まったのである。 

  その未払い費用の基準も曖昧で、各企業共に還元率実績や決算を見ながらアバウトで決 

  めていた。 

  しかしながらＩＦＲＳ（国際会計基準）の進展によってヨーロッパを中心にポイントの処理に 

  ついての統一したやり方が決められた。 

  ポイント分は販売自点で売上と分離し、「ポイント引当金」に充当すると言うものである。 

  即ちポイント還元率が１％の場合、１０００円の商品が販売された段階で１％分の１０ 

  円を売上から分離してポイント引当金に計上しなければならなくなる。売上高も１０円 

  差し引いた９９０円として計上されるのである。 

  ポイントの価値分は、その使用時かポイントの有効期限が切れる際に売上高として計上 

  する処理を行なう。 

  更に新方式にはもう一つ大きな問題が残る。 

  過去、ポイント券等で回収時点で計上するやり方をとってきた企業にとって、今までに 

  蓄積されたポイント残の処理をしなければならない。ポイント引当金は貸倒引当金同様 

  の扱いのため、利益の中から引き当てられる。そのため新方式への移行時には過去から 

  のポイント残を１時利益計上しなければならないが、その処理の過程で利益に対して税 

  金がかかる。 ある企業では約１億円のポイント残が合ったが、移行時には税金として 

  約３０００万円徴収されたと言う。 

  ポイント残高が数十億、数百億に達している企業の移行には大きな問題が横たわってい 

  る。 

  因み２０１０年３月期の大手家電量販店であるヤマダ電機では、売上高１兆９７１７億 

  円であるがポイント販促費として１４３６億円を計上している。この金額がポイント使 

  用されると仮定すれば単純に売上高が７．３％減少する事になる。 

  ＮＴＴドコモの２０１０年１２月末のポイント引当金は２０６５億円に達し、同年の３ 

  月末からの９ケ月間で５００億円も増加した。（右記事） 

  又、日経新聞（2011・4・14）ＤＥは「割引ポイント縮小相次ぐ」と題して２０１５年の 

  国際会計基準の導入によって減収要因となる可能性があるとの考え方から、割引ポイン 

  トサービスを見直す動きが活発化している。レートの引下げ、ポイント獲得の上限の設 

  定、有効期限の短縮や延長、ポイントの支払時の充当、クーポンの発行等顧客の繋ぎ止 

  め策を模索し始めている。 

 

ポイントの会計処理のモデル 
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¥9500 
500 
ｸｰﾎﾟﾝ 

売上高 
¥10,000 

ポイント発行 
100ﾎﾟｲﾝﾄ 

販促費 
¥500 

会員顧客 会員顧客 

負債計上 
（ポイント引当金） 

ポイント残高×想定利用率 

月末ｏｒ期末処理 

国際会計基準の統一指針モデル 現状の引当金処理モデル 現状の販促経費処理モデル 

 

●売掛の貸し倒れ引当金と同様 

 の処理 

●肝はポイント残高に将来の想 

 定利用率を乗じた金額である 

 が、利益から捻出（特別損失 

 計上）するためそのサジ加減 

 が問題となる。 

●基本的には過去の還元率・失 

 効率実績を元に算出するケー 

 スが多い。 

●ポイントを商品・サービスと 

 区分けした上でポイント分の 

 売り上げ計上は認めない。 

●未使用ポイントについては一 

 定期間経過後、顧客の利用の 

 可能性がないと判断された場 

 合、その時点で売上計上が認 

 められる 

●クーポン回収時点で販促経費 

 として計上する。 

●ポイント発行高、及び残高等 

 は財務諸表には数値として反 

 映されない。 

売上高 
¥9,900 

負債計上 
（ポイント引当金） 

¥100 

会員顧客 

¥10000 

ポイント発行 
100ﾎﾟｲﾝﾄ 

２-１９ 

２０１１・０４・１４ 

日経新聞 



CopyRight Shijuku Terakoya 2011･03 Ｐａｇｅ： 

 

 

 

 

⑧ クローズポイントとオープンポイント 
 

  ポイントカードを実施する際も、実施後も検討を迫られるのはクレジットシステム同 

 様に、自社運営か？ 他社（委託）運営か？の選択であろう。 

 「自社内完結型」のクローズ・ポイントはカード発行から特典の提供の運営まで全て自 

 社で行う仕組みである。 

 使い勝手、小回り、優良顧客の囲い込み、データ取得と活用でのメリットがあるが、開 

 発、運営コスト、ノウハウ、人材等の点で問題が発生する。 

 一方のオープンポイントは他社のポイントプログラムに乗り、開発、運営コストやノウハ 

 ウと言う点ではメリットがある。さらにそのオープンポイントの会員が自社の新規顧客 

 の獲得と言った期待も持てるのである（送客）。しかしながらデータ取得と活用、使い 

 勝手、小回りという点では窮屈なシステムとなる。最大の問題点は会員が貯めたポイン 

 トが果たして自社で使われるか？である。 

 ポイントのメリットである「呼び水効果」が流出する状況では、オープンポイントのコ 

 ストが無駄になろう。過去のグ○○ンスタンプ同様にコストは発生すれども「顧客の囲 

  い込み」には効果がないといった事態となる。 

 流通業のＦＳＰ目的である優良顧客のＧｅｔ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ、Ｋｅｅｐ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ、Ｇｒｏｗ Ｃｕｓｔ 

  ｏｍｅｒを目指す場合には、自社運営のクローズポイント方式をお薦めしたい。 

 会員にとってのサービスの向上を考えた場合には、地域の提携店・パートナーの拡大で 

 ポイント券の利用の汎用性を増やしたり、カタログ専門業者との連携による景品のライ 

 ンナップ、オープンポイント等との交換の仕組みを考えていくべきであろう。 

 あくまで、顧客を「自社の重要な資産」として位置づけ、決断する事が重要である。 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

クローズポイントとオープンポイント 

第２章：ＦＳＰの第１ステップ：「全ての特典はカードを要す！」 

クローズ 

ポイント 

オープン 

ポイント 

自社内完結型 

ポイント 

グループ内共通 

ポイント 

 

 

 

 

 

百貨店 

スーパー 
ホテル 

ポイント 

管理会社 

各種施設 

提携企業 

ﾊﾟｰﾄﾅｰ企業 

△自社開発（要員・コスト・ノウハウ） 
△自社運営（要員・コスト） 
◎データ取得と活用 

○使い勝手・小回り（独自企画） 
◎優良顧客の囲い込み 

○自社開発（要員・コスト・ノウハウ） 
○ポイント管理会社の運営 

◎データ取得と活用 

△使い勝手・小回り 

◎優良顧客の囲い込み 

○アウトソーシング（開発不要） 
△ポイント管理会社の運営 

   （要員不要・経費固定化・漸増傾向） 

▲データ取得と活用 

×使い勝手・小回り 

△優良顧客の囲い込み 

△新規顧客流入期待 

オープン 

ポイント 
（発行企業） 

企業 

企業 

企業 

グループ 
 

 

 

 

 

 

百貨店 

スーパー 

ホテル 

ポイント 

管理会社 

各種施設 

企業 

事例：一般的企業のポイント制 事例：電鉄系グループカード 

    セブン＆ｉ、イオン 

    （商店街・ＳＣ） 

事例：航空会社系（マイレージ） 
    Ｔポイント、グーポン、Ｇポイント 

ポイント交換（一方向・双方向） 

ポイントの一考察： 自社？グループ？オープン？ 

顧客にとっての汎用性 小 大 

２-２０ 
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