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! ファシを“育てる”プログラムi
． 顧客を優良顧客に。

優良顧客を最優良顧客に。

三 メリットを保証する永続的なプログラムによって、顧客は育つ。

§ その原型、典型とも言える 三
§ 「FFP（フリーク工ント・フライヤー・プログラム）」をもとに、

ー プログラム設計のポイントを検証する。 三

既存顧客迂Wこゲツト

「2:8の法則」、あるいは「3:7の法則」と呼ばれる真理

がある。企業の収益の80%ないし70%は、上位20%ない

し30%の顧客によってもたらされているということだ。フ

リークエント・バイヤー・プラグラム、すなわち多頻度購買

客報償システムは、この法則に乗っ取って開発された

マーケテイング・プログラムである。優良顧客に対するア

フター・マーケテイングを充実し、末永く、なおかつもっと

頻繁に、もっとたくさん自社商品・サービスを利用してい

ただこうというというわけだ。

新しい商品が出尽くし、市場が成熟した現在、商品そ

のものだけで競争優位性を保つのはほとんど不可能と

言っていい。収益拡大のためには、顧客のマインド・シェ

アをアッフ。し、ライフ・タイム・バリューを向上することが最

重要課題だ。高品質の商品・サービスを開発・提供する

のはもはや当たり前のこと。競争に打ち勝っていくために

は、顧客とのリレーシヨンシップの強化に焦点を当てた

マーケティング戦略の構築が不可欠になってきている。

フリークエント・バイヤー・プログラムは、数が限られた

優良顧客に的を絞って、リレーションシップを強化するた

めのプログラムである。予算を集中投下して、計画的か

つ効率的なプロモーションを展開しようというわけだ。

また、新規顧客開拓にかかるコストや手間は馬鹿にな

らないほど大きい。新規顧客に自社商品・サービスを購

入してもらうためにかかるコストは、既存顧客の場合の5

倍とも言われる。既存顧客の固い込みはこの意味でも重

要であるが、中でも利益の大半をもたらす優良顧客の動

向には、絶えず注意を払っていなければならない。

顧客サービスの底上げも、短期間のキャンペーンも、既

存顧客の固い込みという目的達成の手段には変わりはな

い。しかしここではフリークエント・バイヤー・プログラム

を、「購入金額や頻度に応じて商品割引、プレミアム、特

定商品の購入権利などを提供する永続的、あるいは長

期的なプログラム」と定義し、その現状と展望を探ってみ

たい。

顧客とのコミユー
フリークエント・バイヤー・プログラムの典型例は、航空

会社のフリークエント・フライヤー・プログラム（FFP）。いま

やほとんどすべての航空会杜で導入されているこのプロ

グラムの生みの親は、アメリカン航空だ。同社は1981年に

世界初のFFP、「Aアドバンテージ・プログラム」をスタート

させた。その数カ月後には、アメリカの有力航空会社はす
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航空会社のフリーク工ント・フライヤー・プログラム特典比較

会社名 FFP名称 入会（利用）資格 入会費・年会費 ポイント（マイル）獲得の対象となる主な提携先

シンガポール航空 「フ。ライオリテイ・ 登録後1年間に、8万km、 無料 英国航空、スイス航空、アメリカン航空、
ノ｛・：；センッジャー・サービス」 または25路線の利用実績 デルタ航空

カfあること

「プログラムAJ ※全日空の欄を参照

ヴァージ、ン 「ヴ‘ァージ、ン フリーウェイ」 満12歳以上 無料 ブリティッシュ・ミッドランド航空、SAS、
アトランティック航空 ニュージーランド航空、ヴ、ァージ、ンホテルズ、

インターコンチネンタルホテルズ、AVISレンタカー、
ワールドテレコム

全日空 「プログラムA」 日本在住者、満2歳以上、 無料（「ANAカード」会員 アリティ、ノシュエアウエイズ、スイス荷主空、

（「ANAカードj会員は は別途年会費あり） デルタ航空、usエア一、キャセイパシフィック航空、
自動的に参加可能） マレーシア航空、オーストリア航空、

シンガポール航空、エア一二、ノポン、
全日空ホテルズ、VISA、マスター、JCB、
ダイナース

日本航空 「JALスカイプラスJ 日本在住者、 「JALスカイプラスj→無料 日本アジア航空、アメリカン航空、エールフランス、
(1996年IO月l日より 「JALスカイプラスj会員、 （但し、クレジット機能なし） インターコンチネンタルホテルズ、
「マイレージノてンク」に改称、） もしくは「JALカード」所有者 「JALカードJ→18歳以上、 アメリカンエキスプレス、VISA、マスター、JCB

（「JALカードj所有者は 年会費10,300円（CLUB-

18歳以上） A）・2,060円（普通会員）

ニュジーランド航空 ※ノースウエスト航空、デつレタ航空、ヴァージ、ンアトランテイ、ノク航空、スカンシ、ナビ、ア航空のFFPと提携

スイス航空 「クオリフライヤー」 12歳以上 無料 オーストリア航空、クロスエア一、サベナ航空、
（カードの,f！類として ベルギー航空、ヒルトンインターナショナル、

' 
「クオリプライヤー」「トラ インターコンチネンタルホテルズ、スイソテル、
ベルクラブJ「サークル AVISレンタカー、ノ、ーツレンタカー、
メンバー」の3種類） ユーロカーレンタカー

カンタス・ 「カンタス・フリークエント・ 2歳以上 soオーストラリア オーストラリア・アジア航空、エアリンク、
オーストラリア航空 フライヤーJ ドル（入会金）／ イースタン・オーストラリア航空、サンステート航空、

（カードの種類として 無料（年会費） サザーン・オーストラリア航空、
「ホワイトJ「ブルー」 ナショナル・ジ、エツト・システム航空、

「シルノfー」「ゴールドJ アメリカン航空、カナデイアン航空、
の4種類） スカンジナピア航空、フVティ、ノシュ・エアウェイ、

usエア一、エアパシフイック

英国航空 ※全日空「プログラムA」に提携

フィンランド、航空 「フインエアー・プラス」 2歳以上
（カードの種類として
「プラス」「フ。ラスシルノfー」
「プラスゴールド」の3種類）

KLMオランダ航空 「ワールド パークス」 2歳以上

旬

ベて同様のサービス導入を終えていたという。

FFPは、顧客の累積飛行距離に応じ、航空券や景品を

プレゼントするサービス。多数の空路を飛ぶ航空会社の

プログラムに対抗するため、その地域からの空路、便数が

限られている航空会社は、他社と協賛・提携してプログラ

ムを組んで、いる場合が多い。上の表には、『AB・ROAD.I

1996年8月号に掲載された読者アンケートによる「エアライ

ン調査」で「総合評価の高い航空会社」の上位10杜に選

ばれた航空会社のFFPの概要をまとめた。基本的にサー

6 I LM.press 1996-10 

無料 デルタ航空、ルフトハンザ航空、カールエア、
インターコンチネンタルホテル・へルシンキ、
ホテルゲッタウェイ、ハーツレンタカ一、
ユーロレンタカー

無料 ノースウエスト航空、アシアナ航空、
ニュージーランド荷主空、ハイヤットホテルチェーン、
ラテ、イソンホテルチェーン、
ホリデーインホテルチェーン、AVISレンタカー、
ノ、ーツレンタカー、MCI、VISA、JCB、シティノtンク

ピス内容に大差はないというものの、特典にバラエティを

持たせたり、ポイント獲得のチャンスを広げるなど、各社と

もサービスに独自の魅力を付加している。

航空券は目的先行型で買い求めるものであり、安いか

らと言って無闇に購買行動が活性化されるわけはない。

FFPは既存顧客囲い込みのためのシステムであるから、

新規顧客を開拓する仕掛けは皆無に等しい。強いて言え

ば、競合他社の顧客の目を引く個性ある特典の設定であ

るが、これも圧倒的優位性を誇る商品開発が難しいのと



、
L、

注： rAB・ROADJ1996年8月号掲載の読者アンケート「エアライン調査」で、総合評価が高かった航空会社上位10祉について調査（掲載は順位の通り）。

ポイント（マイル）加算方法

・干IJ用空路飛行距離によって定められたポイント数

・飛行マイル数 ・普通航空運賃で発券・購入された航空券のみが
対象・7・；パークラス利用→マイル数×200% ・入会時ボーナスとし
て2,000マイル加算 ・アyパークラス初回利用時ボーナスとして2.5万
マイル加算 ・提携先ホテル利用金額をマイル換算 ・提携先レン
タカ一利用金額をマイル換算 ・提携先カード利用金額をマイル換算

・飛行マイル数 ・普通航空運賃てラE券－購入された航空券のみが
対象・干IJ用クラスによるレート変更（エコノミークラス→マイル数×100%)
（ビジネスクラス→マイル数×125%)（ファーストクラス→マイル数×150%)
（ベァクス→マイル数×70%) .ANAホテルズ宿泊料金をマイル換算（
IiB →1,000マイル） ・ANAカード利用金額をマイル換算（ANAカード
会員のみ） ・累積マイルをクーポン券に交換（初回累積利用2万マ
イル→クーポン券4枚）（以降5,CQOマイル利用→クーポン券l枚）

・飛行マイル数 ・普通航空運賃で発券・購入された航空券のみが
対象・利用クラスによるレート変更（エコノミークラス→マイル数×100%)
(JALエグセ‘クテイフヲラス→マイル数×125%)（ファーストクラス→マイ
ル数×150%）・提携先ホテル利用金額をマイル換算（ホテルlI自もしく
はl回滞在づ00マイルもしくはl,000マイル） ．提携先カード利用金
額をマイル換算（JOO円→1マイル） ・累積マイルをクーポン券に交換
(5.000マイル→クーポン券l枚）

※日本およびアメリカでは独自のサービスは実施していなし、。

・飛行マイル数 ．利用クラスによるレート変更（エコノミークラス→マ
イル数×100%)（ビジネスクラス，マイル数×150%)（ファーストクラス→
マイル数×200%) ・提携先ホテル利用金額をマイル換算（ホテルl

回滞在→250マイル） ．提携先レンタカー利用金額を7イル換算（I

回レンタル→250マイル） ・累積マイルをクーポン券に交換（2万マイル
→クーポン券4枚）

・飛行km数 ．利用クラスによるレート変更（エコノミー告円｜クラス→
km数×70%)（エコノミー・普通クラス→km数×100%)（ビジネスクラス
→km数×125%)（ファーストクラス→km数×150%）・累積km数をポイ
ントに換算（！km→I>fイント）→無料航空券に交換

・飛行距離lkm→1ポイント ．ポイントを特典に交換

・：飛行マイル数（ただし500マイル以下は500マイルとする） ・提携先
ホテル利用金額をマイル換算（ I回滞在→500マイル） ・提携先レン
タカ一利用金領をマイル換算（I回レンタル→500マイル） ・提携先国
際電話利用金額をマイル換算（IU.S.i'＂ル→ 5マイル） ・提携先カード
利用金額をマイル換算（100円→1マイル）（ただし日本在住者のみ）

主な特典

．累積ポイント数に応じた利用シートのクラスアyフ。（エコノミークラス→ラッフルスクラス→ファーストクラス）

・無料航空券プレゼント（3万マイル→エコノミークラス・東京 ロンドン間・コンパニオン往復チケット）
(7.5万マイル→アッパークラス・東京 ロンドン問・コンパニオン往復チケット）（10万マイル→プレミアムエ
コノミークラス・東京一ロンドン問往復チケ7ト） (15万マイル→アツノfークラス・東京一ロンドン間往復チ
ケァト） ・無料航空券＋無料招待旅行プレゼント（100万マイル→ロンドンーネッカーアイランド間・往復
チケ、ノト＋カリブ海ネッカーアイランド・l週間宿泊）

・国際線無料航空券プレゼント（クーポン券4枚→4,000マイル分航空券・エコノミークラス）（クーポン券
8枚→4,000マイル分航空券・ビジネスクラス）（クーポン券12枚→4,000マイル分航空券ファーストクラス）
（クーポン券18枚→2万2,000マイル分航空券・エコノミークラス）（クーポン券26枚→2万2,000マイル分
航空券ビジネスクラス）（クーポン券32枚→2万2,000マイル分航空券・ファーストクラス） ・国際線無料
アップグレード（クーポン券4枚→4,000マイル分飛行エコノミークラス～ビジネスクラス）（クーポン券8枚
→4,000マイル分飛行・ビジネスクラス～ファーストクラス）（クーポン券18枚→2万2,000マイル分飛行・エ
コノミークラス～ビジネスクラス）（クーポン券26枚→4000マイル分飛行ービジネスクラス～ファーストクラス）
・全日空国内線プレゼント（クーポン券6枚→東京大阪間）（クーポン券10枚→東京札幌） ・ギフト
券への交換（1.5万マイル→3万円分ギフト券） (2万マイル→5万円分ギフト券）

・国際線無料往復航空券プレゼント（クーポン券4枚→東京 グアム問・エコノミークラス）（クーポン券8
枚→東京一グアム問・JALエグゼクテイブクラス）（クーポン券12枚→東京一グアム間・ファーストクラス）（ク
ーポン券JO枚→東京 欧州問・エコノミークラス）（クーポン券16枚→東京一欧州問・JALエグゼクテイ
ブクラス）（クーポン券24枚→東京欧州問 Eファーストクラス） ・国際線無料アップグレード（クーポン券
4枚→東京一グアム間・エコノミークラス～JALエグゼクテイブクラス）（クーポン券6枚→東京 グアム間－
JALエグゼクテイプクラス～ファーストクラス）（クーポン券B枚→東京一欧州問・エコノミークラス～JALエ
グゼクテイブクラス）（クーポン券10枚→東京一欧州問・JALエグゼクテイブクラス～ファーストクラス）

．国際無料航空券プレゼント（クーポン券24枚→東京 ヨーロッパ・エコノミークラス）（クーポン券32枚
→東京 ヨーロッパ目ピジネスクラス）（クーポン券44枚→東京 ヨーロッパ・ファーストクラス）（クーポン券
14枚→東京一北米・エコノミークラス・デルタ航空路線）（クーポン券22枚→東京一北米・ビジネスクラス・
デルタ航空路線）（クーポン券32枚→東京一北米・フアーストクラス・デルタ航空路線）（クーポン券12枚
→東京香港・エコノミークラス・キャセイパシフイyク路線）（クーポン券14枚→東京香港－ビジネスクラス・
キャセイパシフィ、ノク路線）（クーポン券18枚→東京 香港・ファーストクラス・キャセイパシフィック路線）

．国際無料航空券プレゼント（4万ポイント→東京シドニー間片道） (8万ポイント→シドニーアムス
テルダム間目片道） ・無料航空券への交換レートは季節や時期により変動

．国際無料航空券プレゼント（15万ポイント→東京へルシンキ間・往復・エコノミークラス） (22万ポイン
卜→東京へルシンキ間・往復・ビジネスクラス） ・国際線無料アップグレード（9万ポイント→東京ーへル
シンキ問・往復エコノミー～ビジネス） ・提携先ホテルの無料宿泊（I万ポイント→へルシンキ指定ホテ
ルl泊） (2万ポイント→サボイホテルモスクワl泊） ・FFP入会クラスによる特典（プラスカード会員→キ
ャンセル待ち時に優先的に座席を確保）（プラスシルバー会員→40kgまでの手荷物持ち込み無料、空
港内のラウンジ利用）（プラスゴールド会員→ヨーロッパ区間利用時に座席をアップグレード＜年l回の
み＞、ビジネスクラス利用時指定出発時刻の48時間前までに座席を確保）

・国際線無料往復航空券プレゼント（大阪デトロイト間往復・ワールドビジネスクラス利用→東京ホ
ノルル間・エコノミークラス無料）（東京 ニューヨーク間2往復・ワールドビジネスクラスと東京 シカゴ間
往復・エコノミークラスを利用→東京アメリカ囲内往復が無料／但しノースウエスト航空路線）（東京
一アムステルダム問2往復・ワールドビジネスクラスと東京一デトロイト間2往f夏・ワールドビジネスクラスを利
用→東京一ヨーロッパ往復が無料／但しKLMオランダ航空の路線）

同様、効果を得るのは容易なことではないだろう。各社が

軒並み入会資格を設けていないのは、これまで、利用実績

のない人がわざわざ利用資格を得てまで入会すること

を、ハナから期待していない証拠ともとれる。

償を提供してくれるOせっかく貯まったポイントを生かすた

めに、旅行を計画する顧客もいるかもしれない。タダで目

的地に着いた彼らは、提携先のホテルで豪華な夕食を

楽しむだろう。

Cランクの顧客をBランクにヲ｜き上げる、あるいは、Bラン

クからAランクに引き上げるのは、FFPの本意である。目的

地に到達するという最大の要望は、どの航空会社も同様

にかなえてくれる。FFPは、すでに搭乗経験があり、評価も

していた航空会社に“決める”きっかけとしては十分な報

Bランクの顧客をAランクに引き上げるには、購入金額

に応じた顧客ランク別のコース設定が効を奏する。もう少

し多く利用すれば、もっと素晴らしい特典を享受で、きると

いう位置にいる顧客にとって、ランク別のコース設定は大

きな魅力なはずだ。
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満足を得た顧客は、旅の思い出を親しい人に語る。そ

して・・・また、新しい顧客が誕生するのだ。

自発的な購買行 システムづくり
フリークエント・バイヤー・プログラムの大きな特徴は、

システムの合理性にある。顧客に与えられるメ小yト、その

メリットを手にするまでの道程のいずれもが、いたって明

快だ。加えて、顧客のランク、選択コースなどによる差別

化はあるものの、可能性は誰にでも平等・公平に聞かれ

ている。

顧客の自発的な行動を促すには、これらの条件が欠か

せない。顧客としての自分のランク、自分がそのランクに

ある理由、ランクを保持、あるいは向上させる方法が、

オープンに示される。それによって、各々の顧客は、購買

行動を自分自身でコントロールしながらゴールを目指す

ことができるのだ。広い門戸、無理のないコースとスケ

ジ、ュール、魅力的なゴールが用意されていれば、顧客は

自ら先へ進んで行くことができる。優れたプログラムは、

顧客をCランクからBランクへ、さらにAランクへと導くの

だ。

しかし、ある顧客にとっては無理のないコースが、必ず

しも別の顧客にとってそうであるかどうかはわからない。

購買金額や頻度があまり高くないB、Cランクの顧客をつ

なぎ止めておくためには、キャンベーンや抽選によるプレ

ゼントなどの偶発的なチャンスを与え、興味を持続させる

工夫が必要になってくる。

また、魅力と感じるゴールも、顧客によって異なるはず

だ。多様な顧客のニーズに応えるバラエティ豊かなプレ

ミアムが用意されていることが望ましい。

フリークエント・バイヤー・プログラムの利用者特典の

最たるものは、ホ。イントによるキャッシュパック・システムを

含めた実質的な商品割引。リビート需要が見込める種類

の商品・サービスである場合には、商品割引は企業に

とっても、顧客にとっても最も魅力的な方策だろう。しかし

それが単なる値下げに終わってしまえば、市場の価格競

争を引き起こし、自分の首を絞める結果にもなりかねな

し、。

商品・サービスを割りヲ｜くならば、そのために減少する

利益を回収するための方策が必要だ。仮にひとつの商

品・サービスにおける購入金額や頻度の向上だけでは

目標利益を達成できないとしても、策はある。

航空会社各社が航空券ばかりでなく、グループ企業や
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他企業との提携により、ホテルやレストランなど旅行関連

商品・サービスをポイント獲得、あるいは利用の範囲に含

めているのもその方法のひとつ。グループ全体として顧

客のライフ・タイム・バリューを向上させ、収益を上げようと

いうわけだ。また海外では、提携先企業から顧客の利用

に応じて支払われる協賛金が、自社割引分を穴埋めして

さらに余りある収益になっているという話もある。

さらに重要なのは、そこで、得られた何物かに利益を生

ませる二段構えの戦略だ。

『マキシマーケテイングの革新Hs.ラップ＋T.コリンズ

著／江口馨監訳／ダイヤモンド杜／1996年）は、「空席

を報償に提f共しでもかかるコストはかかるj、すなわち自

社の利益を圧迫するはずのFFPが破綻しなかった理由

は、「消費市場マーケテイング・データベースjの構築に

あったと述べる。「顧客単価価値を上げるため、あらゆる

個客・顧客情報を獲得、保存、そして情報の再利用が始

まった」。そして「『顧客満足Jは競争優位手段と同義語と

化した」今、「優良顧客とのインタラクティブな交流を重ね

ることで、学習効果が必然的に組み込まれる。その流れ

からすれば、（FFPが）永続化する公算は大jと結論付け

ている。企業独自のノウハウや経験が、最後には物を言

うというわけだ。

同書はその具体例としてKLM航空会社の例を挙げて

いる。著者がしばらく飛行機を利用しなかった時期に、他

社からは何の音沙汰もなかったが、KLM航空会社から

「一通の手紙」が届けられたという。そこには「最近、機上

でお見受けいたしませんが、いかがされたので、しようか？

（中略）何かご不満な点、落ち度があればぜ、ひお聞かせ

ください。短い調査表とコメントカードを同封いたします」

と書かれてあったという。

FFPは、特典によって顧客の注目を引き、自発的な購入

金額・頻度の向上を促して優良顧客に引き上げることの

みを意味しない。FFP実施によって構築される優良顧客

データベースは、プロアクティブなマーケテイングを可能

にする。企業サイドから、顧客の購買実績に応じた販売

促進活動を展開する。あるいは、疎遠になった顧客にタイ

ムリーにアブローチし、コミュニケーションを再開する。こ

こに、単なる報償制度を超えた、FFP実施の意義があると

言えるだろう。


