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6顧客管理手法	●●●

顧客管理手法
現代店舗は店のファンをいかに大切にするかにかかっています

接客の目的は自分の店の商品を販売すると同時に、お客様に喜んでいただくことに
あります。そして継続的に経営を安定させるにはお客様をリピーター化することが
重要です。

6
ここではお客様のことを少し詳しく知るためのテクニックを紹介していきます。リピーターの
お客様の購入傾向やキャンペーンのタイミングなどを知るために主要なリピーターのお客様カ
ルテを作るようにしていきます。
商品の売れ筋傾向を知っておくことも重要で、あなたの店の看板商品はブランドイメージを

創ってくれます。
そのためにもお客様の情報を集めることは非常に重要です。様々なキャンペーンやイベント

は売上を上げる施策でもありますが、お客様の情報を収集することも、経営に役立てるためで
もあると認識して下さい。

6.1 お客様を管理する

お客様情報がわかる場合、データベースを活用する店舗も多くありますが、この章では一例と
してExcelを使用した管理方法を紹介していきます。

※実際に操作をしながら習得したい方は、『接客心理検定』公式サイトの「公式テキストご案
内」ページの〔接客心理検定2級対策〕からデータをダウンロードして利用下さい
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リストは『売上明細見本』になります。
店舗単位でデータを分析していきます。この管理で、「店の看板商品」、「優良顧客」をピック

アップすることができます。

「看板商品」は最も売上高を稼いでいる商品のことではなく、ブランドイメージを創る商品に
なります。店のトレンド（景気）と同じ動きをしていて、店を「代表している」、「アピールして
いる」商品になります。売上高を稼いでいる商品は、大事にしなければいけませんが、イメージ
を創っている看板商品も大事にしなければいけません。この商品の売上を落としてしまうとブラ
ンディングの崩壊が始まることもあります。
同様に店をリードしてくれるお客様もいます。看板顧客という言い方もできるお客様のこと

で、大きな金額を落としてくれるという観点からではなく、多くの回数来店し購買しているお客
様を最重要顧客として捉えていきます。

では管理をシミュレートしてみます。
「商品の品番」この中にいろいろな情報が隠れています。

A0－17401－99－107
A 0 1 7 4 0 1 9 9 1 0 7

2015年 予備 季節 自由 区分 シリアル（連番） 色番 サイズ番

例えば、表にある婦人服のような形で、店によって管理品番は様々です。
品番から情報を抜きだして、新たな表を作れば、さらに詳細な分析表を得ることができます。
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下記のようなものになります。Excelのクロス集計機能を使います。※ピボットテーブル機
能を使用します。

総計 5月
春夏
スカート

地区別集計

区分別集計
4月に一番売れた色は？

顧客についても見ていきます。店成功の大きな要因は、どれだけのリピーターを取り込める
かに左右されます。
まず、個々のお客様が店の売上にどれだけ貢献しているかを見る集計になります。

Excelの集計機能を使って顧客ごとの買上金額と数量を集計します。
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降順で並べ替えを行います。そして累計と構成比を求めます。顧客名、累計、構成比を使い
累計を折れ線グラフ、構成比を第2軸に指定し、棒グラフで表現すると下記のようになります。

構成比が80%になるラインのお客様までを優良顧客と見なします。

ここに入るお客様
（優良顧客）
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顧客の構成比率を見ると、店はどんなお客様に支えてもらったかが見えてきます。
構成比率が80%までのお客様は『店の売上の80%を支えていただいているお客様』にな

ります。
ここの80%、及び、店の売上は氏名や連絡先がわかる（お客様データがある）方たちのデー

タです。
氏名がわからないまま、買上げいただいたお客様も多数いますが、基本的にリピートしていた

だけるお客様には、「カードを発行する」、「キャンペーンのお知らせを送る」などの名目でお客
様の情報を提供していただきます。
データがないと戦略立案も難しくなってしまいます。

ただし、この集計の段階ではリピーターの動向まではわかりません。
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リピーターのお客様を分析してみます。
①　顧客マスタ　全てのお客様のリストを重複がないように注意して作成します。

②　顧客マスタの「顧客名」フィールドの横に「○月」から「○月」というフィールドを
作成します。
この例では1月から7月までの買上表になっているので、四半期、通年と状況に応じて、フィー
ルドは変わってきます。週ごとに集計したい場合は、1月1週、1月2週といったようにフィール
ドを作ります。（この場合、受注日から月と週を抽出しておく必要もあります）
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③　元表から集計していきます（Excelではピボットテーブルを作成します）
まず下図のようにします。

価格を省略しているのは、買上数量のみで来店頻度を集計す
るためで、金額は少なくても、来店頻度の高いお客様を把握し
ていきます。金額上位のお客様を優先しがちですが、好意的に
紹介してくださる方は圧倒的に回数リピーターの方が多くなり
ます。（回数、金額ともに多いお客様は最優良リピーターです
が、回数リピーターを優先して下さい）
左図のような表になります。
そして、月ごと買上数量を集計します。

④　表をまとめてみます。
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⑤　下記のような表を作成します。

⑥　買上回数によってお客様の分類をします。
例えば下記のようにして下さい。

7ヶ月の買上頻度 判定

7回 最重要リピーター

5回以上 重要リピーター

3回以上 リピーター

2回以上 薄いリピーター

1回 回遊のお客様

では、リピーター判定をしていきます。
判定の基準は商品により異なり、1年に3

回購入すれば、優良リピーターになる商品も
あります。
販売する商品によって、基準は異なるの

で、店の経験値などで決めて下さい。
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⑦�　リピーター区分をしたお客様の中から『リピーター』以上のお客様をピックアップし
て買上数量表を作成します。
下記のような表になります。

これをグラフにし、お店全体の売上数量グラフ（数では最上段）と比較します。

上図のようなグラフができたと仮定します。
ここから店全体の売上数推移は『店のトレンド』になり、これと同じような動きを見せている
お客様もいます。

このお客様は店をリードするお客様で、オピニオンリーダーになる可能性を持ち、ブランディ
ングの基礎になってくれるかもしれません。店にとっては大事にしなくてはいけないお客様層に
なります。接客とは別に好感度を上げるような働きかけも必要になってきます。
この動きを見せているお客様は間違いなく店のファンであり、店から離れないようにすること
が重要です。
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さらに分析を進めていくと下記のようなお客様カルテも作成できるようになります。

松本様
①	 �スカート派。
　パンツはデニムのみご購入。
②�	 ジャケットとドレッシーなブラウス
やシャツを中心にご購入。
③�	 オフタイムでも、無地のニットを着
られるのではないかと推測。
　�スーツなど画一化したキャリアファッ
ションではないが、コンサーバティブ
がお好みだろう。

堀田様
①	 基本はスカート派。
　プリントスカートのみのご購入。
　�きちんとした装いではなく、柔ら
かい女性らしい好みが感じられる。
②�	 少ないが、ワンピースもプリン
ト素材を選ばれる。
③�	 寒いのは苦手な方かもしれな
い。スプリングコートも多くご購
入されている。

高村様
①�	 スカートの購入はなし。パンツ
派で、特にデニムを好まれる。

②�	 ブラウスもジャケットもカジュ
アル。デニムと合わせて、アク
ティブな装いが多そう。
③�	 柄物のカットソーにアクセサ
リーコンサバキャリアファッション
とは全く異なると推定される。

※コンサバとは「コンサバティブ」の略で「保守的」という意味。対義語は「アバンギャルド」。

不特定多数のお客様に来店いただき繁盛すれば問題はありません。
しかし、放っておいても「欲しい」という思いが増幅する社会でもなく、市場自体も多層化し
ています。例えば、冷蔵庫を持っていなければ「欲しい」感は勝手に増幅してくれます（単層
化市場）が、普及している現在では2台目や買い替えを刺激していかなければ需要も創造でき
なくなっています。
パーソナライズ化

単純な「ニーズ」は存在しないとも考えられ、刺激によって始めて創造される「ニーズ」は
個々人でも少しずつ異なってきます。

「パーソナライズ化」とはいえ、細かな1対1での対応は効率が悪くなるので、利益を上げよ
うとすれば客単価を上げざるを得ない、あるいは薄利多売に転換せざるを得ないという状況に
なります。



11

6 顧客管理手法 ●●●

パーソナライズは、分析をしていくつかの大区分と中区分に分類し、共通の働きかけを行うこ
とで効率よく対応することが求められてきます。

6.2 看板商品を見出す
最優良顧客を分析により見出すと、店をリードしてくれるお客様をピックアップすることができ

ます。これらのお客様に重点的に働きかけを行っていくことで、有意に店の売上にプラスの効
果をもたらす結果になります。
昔から言われている「看板商品」は店の顔（つまりブランディングの基礎）となり、看板商品

と店のブランドは密接に結びついていきます。
ブランドイメージは、ふとしたきっかけで人が思い出す頻度で決まっていきます。例えばバッ

グが欲しいと思った時に何気なくルイヴィトンを連想した人が多くいれば、強力なブランドパワー
があり、連想したバッグがブランドの看板商品になっていきます。

看板商品の売上は最重要
売上額を上げるなら高額商品やブームになった商品を売ればいいのですが、ブランディング

を考えた場合には、それらの商品とは別に、看板商品の売上を落とさないように注意します。看
板商品は、『店のトレンドを創る最重要アイテム』と位置づけ、お客様分析と同一の方法で分析
によって導き出すことができます。

6-2-1 看板商品をピックアップする 
ブランディングをする時に、ブランドを店にするか、商品にするかなど迷うこともありますが、

商材により戦略が異なってきます。
商品の場合は、お客様の多くが『○○ならココを見に行く』という意識を持つもので、その

商品が店の一押しと合致すれば戦略がスムーズに立案できます。しかし、お店側の意図とは別
に、お客様がブランド商品を決定するというケースもあり、「よく売れる」という感覚を持ってい
た一押し商品に、実は大きな売上の波があり、結果的に在庫が増えてしまったということもあり
ます。

まず、看板商品を探ってみます。看板商品が見つかったら、ブランディングの大もととなる商
品になるので大事にして、価格信頼性を失わないよう売上が下がってきたら、最初にテコ入れを
するべき商品でもあります。

ここでは例として看板アイテムを探していきます。
お客様分析と同じく個別のアイテムの売上推移を作成し、グラフも作ります。
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このように店の商品、この例ではアイテム別でグラフ化しています。個別商品別でも同じ方法
を用います。
3つの例から、これを各アイテム、あるいは商品で行います。
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店の売上としては下記を仮定します。

ここからでは、どれが看板アイテムなのかを表からでは、なかなか見いだせません。

売上個数の構成比率
1 ニット
2 ワンピース
3 スーツ・アンサンブル
4 カットソー
5 スカート

売上額の構成比率
1 スーツ・アンサンブル
2 ワンピース
3 スカート
4 ジャケット
5 コート

各商品の単価が異なるため、売上額から比較するのは困難になります。※価格弾力性を計算
して判断材料にする方法もありますが、販売価格を下げて実験する必要がでてきます。セール
を頻繁に行うなどの方法もありますが、その施策の間に価格信頼性が失われてしまう可能性も
出てくるので注意が必要です。

※価格弾力性＝需要の変化率／価格の変化率
この値が1を超えると弾力的、1以下だと価格を下げてもあまり売上が変化しない商品と判断

します。
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お客様分析と同様に最上段は店全体の売上推移（トレンド）にして、店と同調して上げ下げし
ているアイテムが看板アイテムになります。

総計　33,146着 ￥487,399,900

アクセサリー 2,924個／￥32,207,100 ジャケット 3,167着／￥55,982,500

スーツ・アンサンブル 3,923 Set ／￥87,333,900 ブラウス・シャツ 1,931着／￥22,519,700

ニット 5,355着／￥49,542,000 スカート 3,549着／￥64,089,000

ワンピース 4,189着／￥65,402,700 パンツ 2,092本／￥27,095,300

コート 2,191着／￥51,810,600 カットソー 3,825着／￥31,417,100
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Point 　グラフの形状
 店の顔となるべき商品 　店の総売上数の推移と同じ動き方をするアイテムが、リーディングア
イテムと考えられて、店の景気をそのまま反映しています。
リーディングアイテムは、単価の変動やキャンペーン、その他の外部要因とは独立して推移し
たと考えられます。店全体が外部要因（例えば、キャンペーンやオリンピックなどのイベント）
に影響された時には、リーディングアイテムも影響を受けるため、店の景気と同じ動きになって
いきます。
店の売上はリピーターによって支えられています。売上数も売上額もリピーターの買上動向

を色濃く映した結果のためで、それと同じ動きをするアイテムは、リピーターの動向によって推
移したと考えられます。
例えば、安売り競争に巻き込まれて、リピーターが影を潜め始めた店で同じことを実行してみ

ると、動きがバラバラになってしまい、商品を求めるよりも安さに引かれる結果が生じます。

このグラフから見て取れる店の「リーディングアイテム」、「看板商品」は
1.スカート　　2.ニット　　3.カットソー　の順になります。
コートも同じような形ですが、季節性があるため、別途検証する必要があります。(季節限定

でリーディングアイテムになるかどうかは季節の動きを切り出す必要もあります。)

売上個数構成比
1 ニット
2 ワンピース
3 スーツ・アンサンブル
4 カットソー
5 スカート

売上額構成比
1 スーツ・アンサンブル
2 ワンピース
3 スカート
4 ジャケット
5 コート

売上個数構成比と売上額構成比はこのようになるので、上記とは違った結果がでてきます。

リーディングアイテムは、店の看板で、店の評判をそのまま反映する商品群でもあります。
リーディングアイテムの判定は、半年に一度は行って、新しいアイテムが増えて、ある程度販
売実績が溜まってきたら、それらを加えて判定していきます。
変化がある場合には、まず看板アイテムを品質でもサービスでも、これらの商品群を中心に

考えて、テコ入れしなければなりません。

ブランディングの要の商品群になるので、早期にこのような商品を生み出して、大事に育てる
ようにしていきます。
スカートがリーディングアイテムなら、初めて来店されたお客様でも、『スカートならココ』と

いう評判を必ず耳にし、目にすることが多くなります。
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「いつの間にかリーディングアイテムが創られている」、「いつの間にかブランディングができ
かかっている」といった店側の意図とは異なる商品が、リーディングアイテムになっていることも
珍しくありません。

様々な角度から分析することで、お客様が創ってくれたブランドを発見することも出来るよう
になります。


