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    塾頭  大竹 佳憲 

ＦＳＰの第３ステップ：「顧客カテゴリーマネジメント」 
（顧客の分類とロイヤルティ･マーケティングの深化） 

４-１：「顧客カテゴリー・マネジメントとは？」 

   ① 現行の「商品カテゴリー・マネジメント」の限界 

   ② 「現状のマーチャンダイジングの壁とは？」」 

   ③ 「単品管理の限界とは？」 

   ④ 「顧客分類の考え方とは？」 

   ⑤ 「テスコ社（英国）の挑戦」 

   ⑥ 「小売業が取るべきマーケティングの主導権とは？」 

   ⑦ 「個別（顧客）オファーの仕組み作り」 

   ⑦ 「販売商品のトレイサビリティ（追跡）を実現＝リスク・マネジメント」 

４-２：「進むメーカーとの連携」；“取引”から“取組”へ 

   ① ＦＳＰが生んだメーカーとの新しい関係作り 

   ② 「ＢＯＮＳ」の取組 

   ③ メーカーの積極的取組 

   ④ ナビスコ社のＣＲＭ：「ハイ・バリュー・世帯」とは？ 

   ⑤ 日本の各企業の挑戦 

   ⑥ 日本のメーカー、卸のマーケティングのチェンジ 

第４章 

ＦＳＰの第３ステップ：「顧客ロイヤルティ・マーケティング」です。 

キーポイントは顧客のきめ細かなＳ（ｾｸﾞﾒﾝﾃｰｼｮﾝ）による 

顧客の価値観や購買行動を洞察し、ビジネスに活用します 

  ① 自社の顧客の分類 （クラスター分類） 

  ② ライフスタイル、ライフステージの理解 

  ③ Ｐｕｓｈマーケティングの推進 
 

「何を買うのか？」から「何故買うのか？」を探索します 

４-０ 
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① 現行の「商品カテゴリー・マネジメント」の限界 
 

   スーパーマーケットにおけるマネジメントのメジャメント（評価の基準）は商品の分 

  類をキーとしたものであった。 

  「商品カテゴリー・マネジメント」と称され、青果の粗利率が低い、鮮魚のロスが多い 

  というように、それぞれの部門数値＝担当者の評価として人・モノ・金の３要素が連動 

  し、企業のマネジメント手法として使われ続けてきた。 

  これはスーパーマーケットが歴史的にメーカーが大量に生産された製品（商品ではない 

  ？）を大量に販売すると言う役割を担って来ており、その結果顧客の買い物に合わせた 

  売り場作りと云うよりは、企業側の効率追求といった都合に合わせたプロダクト別の、 

  縦割りの組織・売場作りをやってきたからである。 

    ５０年代に輸入された「部門別管理」と称されるこの手法は、発注・陳列等の日常の 

  店舗のオペレーションやバイヤーのマネジメントを考えた場合、川上のプロダクト別・ 

  メーカー別に並べた方が効率的に都合が良かったからである。 

  そういった意味ではスーパーマーケットの売場は、売り手の都合が色濃く出た工場の部 

  品倉庫にソックリであると言われるが妙に説得力を持つ。 

   その後７０年代に、日本に「クラス管理」と言う考え方が入ってきたがスーパーマー 

  ケットでは、縦割りの部門の細分化に使われ、本来の目的である消費者の最終用途別分 

  類という考え方はあまり採用されなかった。 

  真面目にやると売場・組織・オペレーション等の変更迄伴うものであり、従来行ってき 

  たマネジメントの変更までは踏み込めないものであった。 

  更に９０年代、「カテゴリー・マネジメント」の手法が紹介されたが、初めての顧客側 

  視点の売場・品揃えという切り口の分類手法であったにも拘わらず、多くの日本のスー 

  パーマーケットでは消費者と言う概念はあっても、顧客という概念がなかった為、理解 

  に到らず、普及が停滞したのが実情だったのであろう。 

  しかしながら「優良顧客の争奪戦」の勃発に伴い、顧客が商品に代わって小売業の最重 

  要資産としての認識が生まれ始め、スーパーマーケット側でも、ＦＳＰの普及と共に「 

  顧客」という新たな経営上・マネジメント上のメジャメントの必要性が理解され始めて 

  きた。メーカーの単品の大量販売によるマーケット・シェアの獲得とは異なり、スーパ 

  ーマーケットとしては限られた半径１Km,、２Km内の顧客のカストマー・シェアを獲得 

  ・拡大していかなければならないのである。 

  顧客起点のビジネスモデルの構築が急がれる今日、メーカーの「販売代理業」ではなく、 

  顧客の「購買代理業」への脱皮が生き残りの課題となってきており、顧客をキーとした新 

  しいマネジメント手法の導入が経営課題となってきているのである。 

 

 

高 

４-１：「顧客カテゴリー・マネジメントとは？」 

スーパーマーケットの商品分類とマネジメントレベル 

「部門」 
・ダラーコントロール 

・トップ・マネジメント 

「ライン・クラス」 
・ダラー＋点数管理 

・ミドル・マネジメント 

「単 品」 
・点数管理 

・オペレーション 

「エリア」、「店」 
・トップ・マネジメント 

「人、モノ、金」の三要素 

消  費  者 

企業経営の最大の資産：「顧客」をキーとしたマネジメント 

地域別 

年代別 

購入金額別 

来店頻度別 

購入商品別 

ランク別 

嗜好別 

ライフスタイル 

ブランド 

ライフシーン 

（ステージ） 

個人 

カテゴリー 
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ベビークラブ 

トドラークラブ 

ワインクラブ ペットクラブ 

グルメクラブ 

シルバークラブ 
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②現状のマーチャンダイジングの壁とは？ 
 

  「小売業は分類業」と言う言葉がある。前述したとおり商品の分類の最大の目的とする 

  ところは、如何に消費者の購買行動・ニーズを察知し、店作り、品揃えに反映していく 

  かという事であり、その優劣が生き残り競争を決めるものだったのである。 

  そのため商品の分類はマネジメントの単位（階層・組織）として各企業の経営のノウハ 

  ウであり、各社各様に開発され、実施されてきた歴史があった。 

   商品分類もＪＡＮによるバーコードのソースマーキング（工場段階での印刷）の普及 

  につれて、単品レベルでの情報取得が可能となり、死に筋・売れ筋の早期発見等の「単 

  品管理」の実現と発展を促したのである。 

  しかしながら、「単品管理」の仕組もあくまでＰＯＳを通じての過去の結果のデータで 

  あり、新製品ラッシュ、商品のライフサイクルの短縮、購買行動の変化等の加速がつき 

  つつある今日では、限界が出てきているのも事実である。 

   前年度の実績を基にした予測は通用し難くなり、「何が売れるのか？」という事が分 

  かりにくくなったという事は、商品をベースとした予算に基づくマネジメント手法が限 

  界に来たということであり、顧客の意識・購買行動・ニーズ等を十分に理解したうえで 

  の予測・対応が求められてきている。 

  因みに小売業のマーチャンダイジングの目的とするところは「顧客の欲する商品を、欲す 

   る時に、欲する量を、欲する価格で、且つ発する方法で提供する事」と定義されよう。 

  ＰＯＳの導入で商品の分類を中心にほとんどの項目に関しては、多大の時間と費用を投 

  入し、きめ細かなマネジメントの仕組が開発され続けてきた。 

   しかしながら大本である「顧客」に関しての分類は何一つやって来なかったため、今 

  そのツケが回ってきていると言っても良いであろう。 

  ある著名な流通業コンサルタントはセミナーでこう語った。 

  「ほとんどの企業のバイヤーはメーカーの担当者と商談で聞く事は、他所で売れているのか？  

    ＴＶ等のキャンペーンは？ 幾ら値引くのか？と言った事であると言う。しかしながらコンビニエ 

    ンスストアの雄・セブン・イレブンのバイヤーは、この商品は我が社のお客様に支持される、さ 

    れない、という顧客起点のモノサシで商談を進める」そうである。 

  「何が売れているか？」と言う情報だけでなく、「誰が何を・？」、「何を誰が・？」と 

  いう商品（単品）と顧客（単人）のマトリックスと、「何を買ったか？」ではなくて、 

  「何故、買ったのか？」という深い洞察事が重要なのである。 

  商品にバーコードがついて「単品管理」が急速に進歩したように、顧客にバーコードの 

  ついたカードを持ってもらうことによって「個客管理」が可能となり、マーチャンダイ 

  ジングの飛躍が期待できるであろう。 

 

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 

顧客のカテゴライズによる 

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 

  商 品     
サービス 

  情 報     

 調達ＭＤ 
 商品開発 

ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞの変革（選別から調達へ！） 

Ｆ Ｓ Ｐ 

メ
ー
カ
ー 

出典：寺子屋 

顧客分類は手付かずの状態だった？ 

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    

 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……・・ 

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？ 

出典：寺子屋 
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③「単品管理の限界とは？」 
 

   ある企業で単品管理の仕組で牛乳の売れ筋、死に筋商品を探すためＡＢＣ分析を行っ 

  た。２０数種ある牛乳の中で子供向け人気キャラクターがパッケージに印刷された「Ｋ 

  ちゃん牛乳」は1日２０本余りで、Ｂ又はＣランクでカット商品としてノミネートされ 

  た。しかしながら購入客を分析したところ乳幼児を持つ世帯であり、会員のランクで言 

  えば上位であり、週に２～３回来店して頂いている人々だったのである。 

  もし？ 机上の判断でランクが低い事でカットしたらどうなるかは容易に想像のつくと 

  ころであろう。又、高級の果物・鮮魚のアイテムを頻繁に購入しているのに、全く牛肉 

  を買って頂いていない上位会員が見つかった。売場担当者は「うちの店のお客様は安い 

  牛肉しか食べない」と経験から？分析したが、後日ランクアップした牛肉を陳列し、キ 

  ャンペーンをかけたらその上位会員の人々が購入し始めたという。 

   即ち、店の上位会員のニーズが把握できていなかったと言う事であり、牛肉の品揃え 

  を間違え、販売機会の損失（チャンス・ロス）を招いていたのである。 

   又、Ｑマヨネーズの１Ｋｇも店頭での売上高では波があり、他の新製品との入れ替え 

  を行おうとしたが、その前に購入顧客のリストを出してチェックしたところ、数件の飲 

  食業経営の業者の人々であり、年間百数十万円購入のデシルランク最上位の会員であっ 

  たことが判明した。一回当りの購入金額も群を抜いており、たとえ企業側で該商品にＣ 

  ランクをつけても、この会員にとってはＡランクの必須アイテムであり、安易な撤去は 

  知らないうちに上位顧客の不満を買うばかりか、他店に流出しかねない危険性を孕んで 

  いたのである。 

   このようにＰＯＳによる「単品管理」だけでは、売れた商品の結果分析しかできず、 

  顧客ニーズを洞察するには限界を持つのである。単品管理のデータの盲信は縮小均衡 

  と顧客ニーズとの乖離をもたらし、企業にとっては売り逃し（チャンス・ロス）をもた 

  らしている両刃の刃である。 

   実際にFSPで成功している企業では、会員の“客注”、即ち品揃えに対する要望を実 

  現しようと努力している。会員にモニターになっていただき、定期的に品揃え、価格等 

  をチェックしてもらう…、会員の情報の中に売れ筋商品があると積極的に展開する…。 

  例えば糖尿病の夫を抱えた奥さんからの「減塩の食パン」の陳列要請があれば、取引先 

  を探し、週何回か定期的に仕入れる…等を実際に行っている。 

  経営的に効率を追求する事は重要なことではあるが、それ以上に会員のニーズ・声ﾞに応 

  え、高い顧客満足を得ることの方が、経営的に優先されているのである。 

 

 

 

 

●「単品管理」ではＰＯＳによって店頭にあった商品のみの売れ筋、死に筋を把握でき 

  不良在庫の処理、売れ筋商品の再発注等の適切なアクションが可能。 

●しかしながら「顧客のニーズ」がありながらも店舗の品揃えに反映されていない商品は 

  ＰＯＳでは把握できず、機会損失（チャンスロス）となる。 

●機会損失の防止のためには、個々の顧客の購買履歴の分析から嗜好・ライフスタイル 

  ・購買行動を理解した上での商品構成が求められる 

参考：「2020・イトーヨーカ堂の行革関連記事」 

  調味料のアイテムＱはＡＢＣ分析で常時Ａランク 

だったが、顧客分析をしたらチェリーピッカー 

 ばかりだった。実はロスリーダーアイテムだった 

   同調味料のアイテムＰはＡＢＣ分析で常時Ｃランク 

 だったが、顧客分析をしたらデシル１，２の上得意客 

 ばかりだった。そのため粗利率も３０％を超える 

   デシル１の上位会員とデシル１０の下位会員の 

購入アイテムを比較したら全く異なっていた。 

上位会員に合わせた品揃えをすべきでは？ 

品揃えは単品のＡＢＣ分析？顧客のＡＢＣ分析？ 

出典：寺子屋 

単品管理の限界とは？ 

顧客のニーズ 

店舗の品揃え 

不良在庫 
（死に筋） 

機会損失 
（チャンスロス） お買上商品 

（売れ筋） 

地域性 

商 圏 

競 合 

客 層 

ＰＯＳで分析 

可能 

顧客の理解 

不足 
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ＰＯＳデータ 
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④ 「顧客の分類の考え方とは？」。 

   カテゴリー（Category)を訳すと「範疇・種類・区分・部門となりクラスよりも堅い」 

  との意味となる。（セグメンテーションのグループ化？） 

  第二段階ではデシル分析等の会員の購入金額をキーとした分類・ランク付けを行ってきた 

  が、一律的な数値情報であり、いずれ手詰まりとなる。 

  何万人、何十万人の会員、特に中位・上位の会員から継続的な品揃えやサービスに対する 

  満足以上のものを獲得して行くのには限界があるのである。 

  そこで多くの会員をある一定のキーを用いてカテゴライズ（分類・区分）し、そのカテゴ 

  リー単位（グループ）毎に最も喜ばれるであろうプログラムを企画し、 実行して行く手 

  法が求められるが、これが「顧客カテゴリー・マネジメント」である。 

  会員顧客のカテゴライズのキーとしては、一定期間の購入金額、粗利額、店舗、部門、ア 

  イテム、メーカー、ブランド、地域、年代層、家族構成、曜日、時間帯、プロモーション 

  反応率等が一般的であり、定型情報として提供されるケースが多いが、最初の内は分析に 

  よる新たな発見はあっても、現場での実践的な活用は実は難しい面を持つのである。 

   実践的なデータ活用をするためには、会員顧客のライフスタイル、ライフシーン、ライ 

  フステージ等に沿ったカテゴライズが有効なのである。それは顧客データベースに蓄積さ 

  れたレシートデータ及びカード申込書の中からしか見つからない。 

  ベビーフードを購入する家庭には乳幼児が、キャットフードを購入した家庭には猫が、無 

  農薬野菜を購入する家庭には健康指向の主婦がいると簡単に想像がつき、生活のスタイル 

  ・シーンが容易に想像でき、品揃え、サービス等、何が喜ばれるかのアイデアがより具体 

  的になってくるのである。 

  会員の志向と嗜好をカテゴライズの切り口として見て行くのであるが、健康指向、オシャ 

  レ志向、快適生活志向、スポーツ志向、家事便利志向等、多くの志向が見られ、更にペッ 

  ト愛好家、愛飲家、園芸家、料理（和・洋・中・イタリアン）、お菓子作り、蕎麦作り、 

  季節行事、病人食等多くのカテゴリーが出現し、それらが重なり合って密接に購買行動に 

  結びついている事に容易に気が付くであろう。 

   ここに顧客満足を超える品揃え・サービス提供のチャンスが見出せるのである。 

  例えばイタリアン料理の好きな家庭に於いては、こだわりが強く、海外旅行やイタリアン 

  ・レストランで食べたものの再現や、料理出版物のレシピによる実際の料理では、本場直 

  輸入のパスタ、生のパスタは勿論の事、トマト、パプリカ、オリーブオイル、チーズ、パ 

  ジルに到るまで本格的な食材を求める。これらのカテゴリーの会員にはパスタの売場だけ 

  でなく、全ての部門を挙げての対応が求められてきているのである。 

    ＜アンブレラ・スキーム＞ 

 

もし、イタリアン料理好きの上位会員が来店しても… 

・ＸＸ社のパスタは置いてあるネ 

・でも、オリーブオイルの品揃えが 

 乏しいから他の店に行かなくちゃ ・魚売場は和食中心で、もっとア 

 サリとかエビを充実して欲しい 

・イタリアンの定番なんだから 

・イタリアンフェアのチラシが入って 

 いたのに青果売場のパプリカはないし、 

トマトや大蒜 が何時もと同じでガッカリよ 

結果的 

機会ロス？ 

店長 

・一箇所で買物が済まないよ！ 

 面倒だな… 

顧客分類のキーとは？ 

 

＊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 

ライフステージ 

ライフシーン 

ライフスタイル 

ブライダルクラブ 

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 

出典：寺子屋 
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⑤ テスコ社（英国）の挑戦 
     

    英国Ｎｏ１の小売企業であるテスコ社はその昔は「商品を山積みせよ。そして安く売れ！ 

   」をモットーとした低価格を武器とするスーパーマーケットであった。 

  セインズベリーの後を追う万年２位の同社は、アズダ等の低価格を武器とする競合相手 

  に経営的にも展望は開けない状況であったが、１９９５年に「テスコ クラブカード」をス 

  タートさせ、ロイタルティ・プログラムを志向し始めた。 

  現在では英国の人口の３分の１にほぼ匹敵する１６００万人の会員を集め、レジ通過客 

  の９０％はカード客といわれている。９６年にはセインズベリー社より業界首位を奪取 

  するや９９年には食品売上高で英国の２０％以上のシェアに達し、現在では３０％を超 

  え、英国のみならず世界中数カ国に展開している。 

  その快進撃を支えているのが巨大顧客データベースの活用によるロイヤルティ・マーケ 

  ティングの巧みな戦略的な運用である。 

  「クラブカード」申し込み時に収集される会員の住所、氏名、生年月日等の属性情報とＰ 

  ＯＳから上がってくるレシートデータの蓄積に基づいて「顧客セグメンテーション（分類）」 

  し、それぞれのセグメンテーションにあったプロモーションをきめこまかく実施し、ク 

  ーポン償還率も９０％を超えると言われている。 

  セグメンテーションは下記３つに大きく分けられると言う 

      ①「ライフステージ分類」（８分類） 

      ②「購買行動分析」（２７分類）・・・ライフスタイル 

      ③「ロイヤルティ分析」（ＲＦＶ） 

  更にクラスターという概念を取り入れ、店舗特性、地域特性を加味すると優に数十万分 

  類に達しているのである。 

  例えば顧客が価格比較する基準の商品も分析の結果７０アイテムと判明し、ウルフ氏の 

  いう「キーアイテム」としてライバル店に対して攻撃的な低価格を設定し、「最小のコス 

   トでプライスリーダーに！」という戦略を推進し、成功を収めているのである。 

  １６００万人の会員の購買情報を元にテスコ社では１９９９年より１１００社にのぼる 

  サプライヤーと「顧客起点のＳＣＭ」の構築を目指し、「ＴＩＥ」（テスコ インフォ 

  ーメーション エクスチェンジ」をスタートさせ、情報共有による無駄な在庫の排除に 

  効果を上げ始めている。 

  テスコ社のＦＳＰとしての特徴は、その目的であろう。通常のＦＳＰの目的は来店頻度 

  の向上である。即ち「ブーメラン」のように顧客の来店を促す「Ｐｕｌｌ（引き寄せる 

  ）マーケティング」であるが、テスコ社のそれは顧客が何故買ったのか？を洞察し、 

  積極的に潜在ニーズに働きかける「Ｐｕｓｈ（提案する）マーケティング」を行ってい 

  る事であろう。競合が激しいほど溢れかえる情報で顧客も買物で迷い、的確なアドバイ 

  スを欲しがる。テスコ社は「揺りかごから墓場まで」の言葉があるが、「顧客の生涯に 

  わたってのロイヤルティの獲得」を標榜し、執事・購買代理業としての役割を目指して 

  いる。 

 

高 

 

＊氏 名 

＊住 所 

＊性 別 

＊年 令 

＊他 

 

会員属性分類 

ＲＦＶ分析による分類 

＊Ｒ（最新来店日） 

＊Ｆ（来店頻度） 

＊Ｖ（購入金額累計） 

ロイヤルティ分類 

 

＊生活必需品を良く購入する会員、 

＊週に買物１００ポンド以上会員、 

＊週に３日以上来店する会員、 

＊グルメ志向の会員、 

＊生鮮やＨＭＲを良く購入する会員、 

＊価格プロモーションに敏感な会員、 

＊特定の商品ﾌﾞﾗﾝﾄﾞに対するﾛｲﾔﾙﾃｨ 

  が高い会員等に 

 

購買行動分類 

 

＊学生、 
＊ヤングアダルツ、 
＊ニューファミリー、 
＊熟年層、 
＊高齢ファミリー 
＊他 
 

ﾗｲﾌｽﾃｰｼﾞ分類 

ﾍﾞﾝﾀﾞｰ 
（１１００社） 

「ＴＩＥ」 

テスコ社の「顧客」分類 

出典・参考 

 Chain Store Age 2002･2･15  

テスコ社（英国）のマルチチャネル戦略 

エクストラ 
（郊外型大型店舗） 

スーパーストア 
（郊外型大型店舗） 

メトロ 
（市外中心・中型店舗） 

エクスプレス 
（市外中心・ＣＶＳ店舗） 

テスコ・ダイレクト 
（ネットスーパー） 

ﾃｽｺ・ﾊﾟｰｿﾅﾙ・ﾌｧｲﾅﾝｽ 
（銀 行） 
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⑥「小売業が取るべきマーケティングの主導権とは？」 

 

   かって小売業界ではマーケティングという言葉を使うと、「マーケティングはメーカー 

   のやる事で、我々小売業のやる事ではない」と真っ向から否定的に述べる経営者は少なく 

  なく、現在においても小売業の現場ではマーケティングについて語られる事は少ない。 

   前述の通りスーパーマーケットはメーカーが大量に生産した製品（商品ではない？） 

  を、大量に売りさばく機能を持っていた時代には、商品としての付加価値は生産段階で 

  メーカーが付け、マーケティングを主導していた。（定価・メーカー希望販売価格・他） 

   メーカーは如何にその価格支配権を握りながら、マーケットシェアを高めるかを主用 

  命題としていたため、販促費・リベート・協賛金、社員派遣等を駆使しながら小売業を 

  「販売代理業」としてマス・マーケティングを展開・推進して来たのである。 

  自社の製品のマーケットシェアを上げる為であったら、同じ企画を複数のスーパーマー 

  ケットに持ち込む事は当然であり、必然的にスーパーマーケット側は競合相手と価格、 

  品揃え、プロモーション等で深刻な同質化競争に陥らざるを得なかった。 

  しかしながら供給側の論理が通用し難くなった今日、逆に消費者との接点と顧客情報を 

  有するスーパーマーケット側にマーケティングの主導権を握るチャンスが訪れてきた。 

   「顧客起点」のマーケティングの時代を迎え、メーカーにとってもマス・マーチャン 

  ダイジングからの脱皮を果さなければ生き残れない時代になったのである。 

  マーチャンダイジングでは、POSを利用しての世界に冠たる「単品管理システム」を構 

  築した日本のスーパーマーケットは、今度はマーケティングとしてお客様に来ていただ 

  く仕組みとしての「FSP」の構築を進め、顧客データベースの構築に目覚め始めたので 

  ある。 

  この商品（単品）を購入されたお客様（個人）は誰か？ このお客様（個人）が買われ 

  た商品（単品）は何か？他に関連して購入された商品（単品）は何か?という商品と顧 

  客のマトリックス分析の手法は、マーチャンダイジングとマーケティングの融合による 

  新しい小売業の経営手法をもたらすものである事に気付いたのである。 

  小売業のマーケティングとは顧客を特定し、そのニーズを分析し、品揃え・サービスを 

  開発･提供する事によって来店頻度を上げ、購入金額を向上させるＦＳＰのシステムその 

  ものである。一方、マーチャンダイジングとは「お客様に商品を買って頂く仕組み」で 

  あり、既に高度な「単品管理」の仕組を既に擁している。 

  来店して頂いても欲しい商品がない！良い商品が置いてあっても来店客がいない！と 

  どちらが欠けてもうまく行かないのであり、右図のように両輪バランスの良い経営が重 

  要となってくるのである。 

  顧客の「購買代理業」としてのマーケティングとマーチャンダイジングの融合を目指し 

  た「片輪走行から両輪走行」の時代を迎えている。 

 

 

「単品管理」と「ＦＳＰ」の両輪走行の時代に……・ 

お客様に来店して頂く 

仕組み 

お客様に商品を買って頂く 

仕組み 

単品管理システム ＦＳＰシステム 

ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ 

出典：寺子屋・MO 

マーケティングの主導権は川上から川下へ！ 

消費者 
（大 衆） 

ﾏｽ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

顧 客 
（カテゴリー） 

ﾀｰｹﾞｯト・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

個 客 
（個 人） 

ﾜﾝtoﾜﾝ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

ﾒｰｶｰ主導のﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ  

       小売業主導のﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽの必要性 

対     象 

ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ手法 

ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞの主導権 

ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽの重要度 

出典：寺子屋 
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⑦ 「個別（顧客）オファーの仕組みつくり」 
 

   過去、個々の会員、又は世帯別の商品の購買データから顧客が「What？（何を？） 

  買ったか？」を分析してきた。それによる店舗の品添え等ある程度改善でき、上位顧客 

  の満足度を上げる事によって囲い込みが成功してきた。 

  しかしながら、単に来店を促すだけでなく、更にもっと多くの買物をしてもらうために 

  は「Why？（何故？）買ったか？」の分析を行ない、効果的なプロモーションが必要な 

  事に気が付いてきた。 

  特にLOHASに代表されるように「価値観がその人のライフスタイルを形成し、ライフスタイ 

   ルによって購入商品が決まる」の言葉通り、顧客のライフスタイルの分析こそが、「Why 

  ？」の近道なのである。餃子一つとっても低価格志向の顧客は中国製品を気にせずに購 

  入し、グルメ志向の顧客は鹿児島産黒豚入りを、健康志向の顧客は野菜の多いものを、 

  忙しい主婦は冷凍やチルドのものを購入するといった行動を取るであろう。 

  このような分析はTesco社（英）ではデータウェアハウスの商品購買データを駆使して 

  行なわれ、他の多くの情報を関連させてクラスターとして詳細な個客プロファイルを構築 

  し、ロイヤルティ・マーケティング戦略として推進している。 

  日本でも２０００年にY社（東京）がＮＣＲ社製のＤＷＨを用いて「個別オファー」シ 

  ステムを作り上げた。個々の顧客の特性を分析し、来店時に顧客が会員カードをＫＩＯ 

  ＳＫ端末にスキャンした時に、その顧客向けの推奨商品とそのクーポン、更にはレシピ 

  が提供される仕組みである。（２００１年度流通システム大賞） 

  又、Ｉ社（大阪）でも来店客の分析を行い、郊外店のＮ店の主力顧客が若いＯＬであり 

  会社の帰りに来店するといった事から今まで５階にあった化粧品･小物を１階に移し、 

  地下食料品、１階化粧品・小物、２階以上は衣料、住関連として営業時間も３つに分け 

  て、「女性だけのための店」としてオペレーションを大きく変えたのである。他の店と 

  は異なり、男子禁制の若いＯＬだけを対象とした店舗が出来上がったのである。 

  まさに「顧客起点の店作り」である。 

  化粧品等の新製品のキャンペーン時には、試供品プレゼントという事で、顧客データベ 

  ースが対象会員を的確に抽出し、高い反応率を達成できるという。 

  ２００７年以降、Ｏ社（山梨）では成功を収めていたＦＳＰをも一歩進めるためにTesco 

  社を研究し、独自の努力を重ねてライフスタイル分析、クラスターによる顧客プロファ 

  イルを作り上げた。店舗ごとに顧客のライフスタイルに合わせた品揃え、プロモーショ 

  ンが行なわれ、効果を上げている。特にレシートに個々の顧客別にクーポンが印字され、 

  次回の来店時の購買を促進する仕組みとなっている。（ダイレクトレシート） 

  通常のクーポン券と異なり、レシートは主婦が必ず見るものであり、チラシ以上に効果 

  的なため、メーカー各社もプロモーションの提案をドンドン持ち込んできている。 

 

 

 

高 

「個別オファー」システム 

Ｙ社（東京） 

Ｉ社（大阪） 

Ｏ社（山梨） 

「女性のための店作り」 

ダイレクイトレシート 
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⑧ 「販売商品のトレイサビリティ（追跡）を実現＝リスク・マネジメント」 
 

   会員の分類を進展させて行くと個々の会員と単品のマトリックスの分析も容易にな 

  る。顧客満足度を向上させる手段として威力を発揮するであろうし、メーカーから見 

  れば自社の製品の顧客が明確になり、販促やブランドスイッチ等、数値的裏付を持っ 

  た活動ができる垂涎のものとなる。 

  それ以上に注目したいのは今後発生するリスクに対するマネジメントのツールとして 

  威力を発揮する事であろう。 

  因みに２００２年９月に北海道Ｓ社の食肉偽装表示を原因として生じた返金騒動を考 

  察してみよう。同社では輸入豚肉を国産豚肉と表示して販売した事が発覚した事から、 

  「覚えのある客｣に対してレシートがなくても返金に応じる告知をした事で多くの人々 

  が殺到し、延べ１８００人弱の人々に最高１８万円を含む約５０００万円を払い出し 

  たという事件である。同社では４年前から「返品・返金は喜んで受ける」という米国 

  の「顧客満足保証制度」を取り入れていたという。 

  過去、来店していなかったとおぼしき金髪の若者等がインターネットで知り、「金を 

  くれる」という事で殺到し、騒ぎが大きくなったわけであるが、一概にそれら若者は 

  責められない。なぜならば「人間は必要と機会があれば悪い事でもやってしまう」のであ 

  る。 

  例えば釣銭が少なかった時には抗議するが、多くもらった時には黙ってしまうのが殆 

  どの人がとる行動であろう。責められるべきはこの様なリスクを予測できず、何の牽 

  制・監査の規準の準備をできなかった企業であり、金額の損失は勿論の事、日頃来店 

  して頂いている顧客の信用失墜は計り知れないものがあろう。 

   その一方では顧客データベースを導入した大阪のＩ社では同様の問題を見事にクリ 

  アしていた。同社のＰＢ商品の成分表示に問題があり、該当商品を売場から取り敢え 

  ず撤去する一方で、顧客データベースから購入会員を抽出し、ダイレクトメールでお 

  詫びと対処法を個別に提示したのである。又、あるメーカーの飲料に人畜無害ではあ 

  るがカビが出たものがあったが、過去の購入会員を抽出し、同様な処理を実施したの 

  である。北海道のＳ社と比べ、事件にもかかわらず費用も最少で、ステルスに、会員 

  の信用を失う事無く見事に対処できたのである。 

  同様の事はA社（山梨）、O社（東京）でも、自店の販売商品のトレーサビリティと 

  して日常オペレーションに組み込まれ、会員顧客に対する責任を果たしている。 

  小売業側が注意し神経を払っていても、遺伝子組替、農薬、添加物、虚偽表示等、メ 

  ーカー・生産者段階までは追いかける事ができないという限界があり、到る所に問題 

  のある商品の販売といった地雷原が存在する。販売した以上、販売責任は免れないし 

  顧客の信頼の喪失は致命的である。顧客データベースのレシートデータの蓄積が、こ 

  の地雷の暴発対策、即ちリスク・マネジメントの強力なツールとなってくれる。 

 

 

会員のレシートデータの蓄積が企業に貢献 

顧客の真の声は……・ 

お店の品揃えや低価格である事は大切な事ヨ。 

でも、もっと大切なのは私達をお客さまとして 

キチンと尊敬を持って対応してくれる事ネ。 

そうすればお客様に対して虚偽表示なんて出来 

ないはずヨ。 

要は信頼して買物が出来る店が欲しいのヨ 

問題が生じてもその後の処理の仕方よ！ 

言葉だけじゃダメ！企業としての行動を厳しくチェック 

しないと信頼なんてできっこないワ 

リスク・マネジメントによる 

優良会員の繋ぎ止め 

（購入者トレイサビリティー） 
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低塩パン（ＰＢ） 
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①ＦＳＰが生んだメーカーとの新しい関係作り 
 

   過去、スーパーマーケットとメーカーとの関係は、各々お互いの企業満足を求めて 

  の「取引関係」であった。言換えれば利害の対立した関係であり、スーパーマーケッ 

  ト側では如何にメーカーから安く買い叩いて仕入れるか？、メーカーは如何に有利な 

  条件で店頭に自社製品を押し込むか？の戦いであった。 

   そこには消費者はいても、自社の顧客像といったものはなく、まして顧客満足とい 

  う言葉からは最も遠い場所で仕入れの商談が行われていたのである。 

  即ち典型的な「供給側の論理」で全ての仕組が回っていたのである。 

  しかしながら、供給側の論理が崩れた現代においては、顧客起点、即ち顧客の期待･ニ 

  ーズに応え、「顧客満足」を実現しない企業は小売業であれ､メーカーであれ市場から 

  の退場を命じられる時代になったのである。 

  ＦＳＰの実施により顧客データベースのデータ活用に焦点が当った時、真っ先にこれ 

  に飛びついてきたのはメーカーであった。 

  カテゴライズされた顧客に対して満足度を上げることは、顧客のリピートを促し、ロ 

  イヤル・カストマーとして売上と利益の増加と安定をもたらす事においては、小売業 

  ・メーカーに双方にとっても共通する事であった。 

  ＦＳＰによって構築された顧客データベースによって、「顧客満足の論理」に立った 

  「取組関係」の仕組み作りが推進されている。 

 

② ＢＯＮＳ社の取組 
 

  ‘９０年代初頭よりＦＳＰに積極的に取組んできた企業の一つとしてVＯＮＳ社（米 

  国）がある。西海岸で有力なスーパーマーケットであり、ＦＳＰで蓄積された会員デ 

  ータをベースに新しいメーカーとの取組を見せている。 

  流れとしては左図のとおりとなるが、会員に対するセールス・プロモーションの取組 

  は、透明性があり、結果の測定が可能であり、高い効果も得られる事が立証された。 

  メーカーにとってもムダな販促費や交渉に費やす労力を会員に喜んでもらえる企画に 

  思いきって投入できる。ＶＯＮＳ社側にしても会員に対して競合他店とは差別化できる 

  低価格とプロモーションをメーカーからの提案をもとに打ち出す事ができるのである。 

  過去の取引に伴う時間・費用はすべてＢＯＮＳ社，メーカー、会員の３方一両得に還 

  元される仕組を作り上げている。ＢＯＮＳ社では更に顧客のカテゴライズを行い、 

  「ベビークラブ」をも発足させ、会員には乳幼児製品の割引だけではなく、キャッシ 

  ュバックもメーカーの協力を得て実施している。 

  ＦＳＰの顧客を起点とした「Ｂ２Ｃ」、そして顧客データベースによるメーカーとの 

  「Ｂ２Ｂ」の仕組みがシームレスに繋がった時、顧客満足は最大化が実現できる。 

 

４-２：「進むメーカーとの連携」：“取引”から“取組”へ 

顧客カテゴリーとメーカーの新たな関連 

出典：寺子屋 

紙オムツ購入会員 
（２万人） 

キャットフード 〃 
（１万人） 

パスタ・１万以上/月 
（２千人） 

ビール・１万以上/年 
（２万人） 

化粧品・５千以上/月 
（２万人） 

６５歳以上 〃 
（１万人） 

顧客カテゴリー 連携メーカー（例えば・） 

   紙ｵﾑﾂ､ﾍﾞﾋﾞｰﾌｰﾄﾞ、〃用品 

   （P&G、ｺﾝﾋﾞ、ﾋﾟｼﾞｮﾝ、他） 

  ｷｬｯﾄﾌｰﾄﾞ、〃用品 

  （ｶﾙｶﾝ、ﾓﾝﾌﾟﾁ、他） 

  ﾊﾟｽﾀ、ｵﾘｰﾌﾞｵｲﾙ、ﾁｰｽﾞ 
  （ﾃﾞﾁｪｺ、ﾌﾞｲﾄｰﾆ、ｶｺﾞﾒ、ｸﾗﾌﾄ） 

  ﾋﾞｰﾙﾒｰｶｰ、おつまみﾒｰｶｰ 

  （ｷﾘﾝ､ｱｻﾋ､ｻｯﾎﾟﾛ、ｻﾝﾄﾘｰ） 

  ﾍｱｹｱ、ﾌｧﾝﾃﾞｰｼｮﾝ、口紅、 

  （資生堂､ｶﾈﾎﾞｳ、花王、他） 

  入れ歯洗浄剤、他 

  （―） 

会員のレシートデータ 

ＶＯＮＳ社の取組 

「VONS社」とメーカーとの取組関係 

VONS CLUB 

    *販売実績レポート 

    *クーポン（額面）請求 

    *手数料（８￠/クーポン） 

  *顧客DBによる対象顧客抽出 

  *DM選定基準提出（４ケ月前） 

  *共同ｷｬﾝﾍﾟｰﾝ計画提案 
*ｷｬﾝﾍﾟｰﾝ商品の販売量 
  平常月の１５～１００％増 
  平均 ４５％増 
*ｷｬﾝﾍﾟｰﾝ後１ケ月の販売量 
  平均１２％を維持 

ﾒｰｶｰ・卸 
 

VONS 

出典：寺子屋 
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Nabisco社の狙うハイバリュー所帯 (HV-HHs) 

ＨＶ-ＨＨｓ 
（ハイ・バリュー世帯） 

出典：寺子屋・MO 

 
③ メーカーの積極的取組 
 

  こうしたスーパーマーケットのＦＳＰ導入の動きは、従来メーカーが担って来たマス 

 ・マーケティングの終焉を予感させるものであり、メーカー自身の販促も、懸賞や応募 

 シール等「個」の消費者に対する景品競争が始まる等、新しいマーケティングの潮流が 

 現れ始めていた。 

 しかしながらメーカーの宿命として実際の顧客との接点は持てず、商品のライフサイク 

 ルの短縮化と競争激化の中で、多くの新製品の開発と販促に膨大な費用を投入し続けて 

 きたのである。顧客起点への脱皮の必要性は、言葉では認識していても、具体的な施策 

 は打ち出せないでいたのである。 

 又、過去の業界の慣行としてメーカー出荷段階での売上計上をしている場合には、実際 

 に小売業の店頭で幾らで何個売れたか？というデータは掴めず、しばしば空中在庫や突 

 然の返品の山の出現に苦しめられてきた現実がある。それらのやり方はもはや新しい「 

 国際会計基準」に合致せず、何らかの対応を求められている。 

 スーパーマーケットの顧客データベースが会員のレシートデータを持つという事が分か 

 るや、メーカーの新しいマーケティングへの挑戦活動が始まったのである。 

 

④ ナビスコ社のＣＲＭ：「ハイ・バリュー・世帯」とは？ 

  有力な菓子のメーカーであるナビスコ社では‘９０年代に入り、従来のマス・マーケ 

 ティングに限界を感じ、新たなマーケティングの手法を模索していた企業のひとつであ 

 った。丁度同時期にスーパーマーケットのＡ＆Ｐグループに属するスーパーフレッシュ社 

  においても低価格の競合・顧客の離反等で経営の壁にぶつかっていた。 

 そこで米ＮＣＲ社が顧客データベースを活用しての新しいマーケティングの実験を提案し 

 、３社共同で実施する事になったのである。蓄積されたレシートデータの分析の中で興 

 味深い事実が浮かび上がってきた。 

 スーパーフレッシュ社の会員で、ナビスコ製品を購入した会員を分析した結果、ＦＳＰ同様 

 に購入会員の上位３０％の会員によって７０％近いナビスコ製品の売上が支えられていた 

 事が判明した。ナビスコ社ではこの結果に驚く一方で、同社の売上・利益を支えてくれて 

 いる、実はほんの一握りの会員をＨＶ-ＨＨｓ（ハイ・バリュー世帯）と名付け、更にこの会員 

 を２グループﾟに分けて特別プロモーションを実施し、比較検討したのである。 

 その結果、特別プロモーションによる売上増加の差異は12.6％に達し、ＨＶ-ＨＨｓに対 

 する販促の有効性が証明された。同社では新たな有効なプロモーション手法を入手し、 

 他のＦＳＰ実施のスーパーマーケットとの取組関係を推進しているのである。 

 逆にいえば、顧客データベースを持たないスーパーマーケットはメーカーに、そして顧 

 客に相手にされなくなる時代を迎えたといっても過言ではない。 

 日本でもＯ社（山梨）、Ｉ社（大阪)等でメーカーと協同で研究を進めてきたが、マヨネ 

 ーズのヘビーユーザーは月５～６本購入するとか、自然化粧品のユーザーはミネラル・ 

 ウォーターを購入するとか興味深い情報が蓄積されつつある。 

 

高 

「取引関係」から「取組関係」へ！ 

出典：寺子屋・MO 

生データ 実行可能な 

知識と情報 

販売成績も製造量も上がる 

戦略 / 作戦 / 実行 

償還済みクーポン 

FSP データ 

Web 交信 

競 争 

スーパーフレッシュ ナビスコ 

第４章：ＦＳＰの第３ステップ：「顧客カテゴリーマネジメント」 

４-１０ 

＊ 上位3割の全世帯の売上で、Kraft社の売上の70%を占める 

＊ 全世帯の5%で、Levi‘sの売上の82% 

＊ 全世帯の15%で、Folger‘sの売上の70% 

＊ 全世帯の12%で、Diet Cokeの売上の2/3 

 

メーカーの認識とは・・・？ 
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⑤ 日本の各企業の挑戦 
 

   日本におけるメーカーとの連携が実験的にスタートしたのはY社（東京）が初めて 

  であろう。Y社、そして広告宣伝会社H社、NCRと共同して‘９９年７月よりスター 

  トしたのである。 

  多くのメーカーが参加し、仮説・実行・検証を繰り返してきたが、アイテムへのポイ 

  ント付与、イタリアンフェア等の催しに対する関連メーカーの積極的協賛、ガテゴリ 

  ースィッチ、ブランドスィッチ等個別の会員対象にしたプロモーション迄踏みこめる 

  ようになったのである。 

   その後ＩＴの急速な進化によって顧客データベースの低価格化による導入が可能と 

  なり、M社（埼玉）、M社（茨城）、S社（山梨）、I社（大阪）等の企業が積極的に 

  メーカーを交えての実験をスタートさせたのである。 

   当初、メーカー側もスーパーマーケット側からの新しい協賛金・リベートの要求で 

  はないかとの疑心暗鬼で腰が引けていた。しかしながら徐々に実験自体、数値的なフ 

  ィードバックがあってメーカーの社内でも評価できる事が判明するや各社取組窓口を、 

  販社（営業担当）から本社（マーケティング部門）に切り返るところも出現した。 

   競争に勝ち残るためには絶えず新製品をマーケットに出さざるを得ない状況下のメ 

  ーカーは、膨大な開発費を投入しているが、その新製品が本当にマーケットに受け入 

  れられるかどうかによって、工場の本格ラインの立上げ、材料の仕入れ、広告宣伝費 

  等、次の段階で更に膨大な経費の投入という投資リスクが待っているのである。 

  又、新製品のスーパーマーケットの棚に並ぶためには、業界の慣行として膨大な登録 

  料（売上保証？）が必要となり、押し込んだ新商品がある日突然返品というリスクも 

  存在し、発売以降のリピート購買のデータはノドから手が出るほど欲しいのである。 

  新製品のバクチ的要素が強くなる中で、各メーカーのマーケティング部門のスタッフ 

  の予測・判断が企業利益を大きく左右する事となり、悩みも深くなって来ていたので 

  ある。 

  第一段階での営業窓口でのプロモーションの実施に関しては、メーカー側のFSPの理 

  解の進んだ企業では定着しつつある。地域の販社レベルが従来の取引の延長線上で販 

  促費を投入し、現場窓口同士でハンドリングできるからである。 

  しかしながら第二段階のメーカーの本社マーケティング部門のスタッフとの連携にお 

  いては、スーパーマーケット側の本部組織には、マーケッターといわれる人材がいな 

  いため、メーカーの要求に応えられないでいるのが実情であろう。 

  小売業側のＦＳＰ担当窓口の人事ローテーション（２年位？）によって、企業レベル 

  での知識・経験の蓄積ができないと言った問題も内包する。 

 

 

 

   

 

 

ビールメーカーとのプロモーション共同企画 

S社（山梨） 

I社（大阪） 

サブクラブ・「ベビークラブ」 
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⑥ 日本のメーカーのマーケティングのチェンジ 
 

   日本のメーカーは製造業としての機能だけではなく、戦後一貫して流通業に対しても 

  経営指導を含め「リテール・サポート」を行ってきた。マーケティングの主導権を握り、 

  建値制度、２０種を超える複雑なリベート制、返品制度、派遣店員制等を駆使してマス 

  ・マーケティングを推進してきた歴史がある。 

  しかしながら、モノ余り、オーバーストア、海外小売業の進出、中国製品の流入等の時 

  代を迎え、更に消費者の意識変化の流れの中で従来のマーケティング手法が通用しなく 

  なってきたのである。 

  マス・マーケティングを支えてきた新聞・チラシ・ＴＶ等によるマス・プロモーション 

  も費用対効果の面で疑問符がつけられる中で、新しいマーケティング手法を求め始めざ 

  るを得なくなってきた。 

  日清食品においてはプレミアムで開発した「ラ王」がスーパー等の店頭で目玉商材化す 

  る等の「ブランド価値」の崩壊に晒されてきた経験から「買って欲しい人をのみを選別し 

  て売るべきだ」と言う考え方に転換した。そのためには「ＦＳＰについては我々は一番進 

   んでいるメーカー。ＦＳＰをやっているスーパーやコンビニと組んでデータをフィードバックしても 

   らう」と安藤宏基社長は語った。（日経ビジネス２００３・４） 

  又、カルビー社でも２００８年に売り出した「ジャガビー」を従来のポテトチップスと 

  異なるコンセプトで構築した。即ち、この商品を買う顧客を２０代からの働く女性に絞 

  り込み、そのライフスタイル・プロファイルを綿密に構成して販売チャネルもコンビニ 

  だけとし、スーパーには展開しない戦略を打ち出したのである。スーパーだとターゲッ 

  トから外れる顧客層であり、チラシ商材になったりしてディスカウント競争に巻き込ま 

  れる危険があった。同社の戦略は見事に当り、２０代からの働く女性の支持を受けてコ 

  ンビニに於けるヒット商品の一つとなっている。 

  このように多くの食品メーカーでは消費者をセグメント（分類）し、ターゲットを絞り込み、 

  他社との違いを明確にするマーケティング手法「ＳＴＰ」を推進している。 

  又更に、サントリーや大正製薬等のメーカーが、新たなチャネルであるＴＶやオンライ 

  ン・ショッピングを用い、ダイレクトに顧客とのチャネル（販路）開発を活発化させて 

  いる。 

  メーカーだけではなく、マーケティング機能を引き受けてきた卸売業においても同様な 

  動きが見られる。 

  菱食では小売業とメーカーの間に挟まれた卸売業は、それらを上回る新たなマーケティ 

  ング機能を持つ事が生き残る唯一の手段として、取り組んだのがライフスタイル・マーケテ 

   ィングの導入である。スーパーマーケットの顧客である主婦を「７つの生活者スタイル（ラ 

   イフスタイル）」に分けてＦＳＰを行なっているスーパーマーケットと協同して品揃えや 

  プロモーションをすすめようとしている。 

 

 

 

   

 

 

菱食が分類した7つの生活者スタイル 

（1）「かしこい節約ママ」→20～30代、 

（2）「ネット愛用ママ」→30～40代、 

（3）「シャキーン！ 働きママ」→20～40代、 

（4）「教えて！ チャレンジママ」→30～40代前半、 

（5）「多忙ミドルお母さん」→40～50代前半、 

（6）「空の巣症候群」→50～60代前半、 

（7）「エンジョイシニア」→50代半ば～60代、 

２７歳独身女性、 

都内の閑静な１Ｒﾏﾝｼｮﾝ一人暮らし、 

ｲﾝﾃﾘｱ系お洒落な職場勤務、 

仕事も中堅、服装はﾅﾁｭﾗﾙ、 

知的で穏やか、ヨガと水泳 

体系は細身だが健康な肉付き 

夜間、ＴＶ見ながら小腹が空いた時・・・・ 
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ジャガビー（カルビー社）のＳＴＰ 

コンビニ専用 

スーパー・ドラッグストア扱い 

一版消費者、ファミリー向け 


