　　　ディスカッション

· 事例・・・書籍のオンラインショップの運営を行っているA社のCRMについて。
· A社は三年前に設立された会社で、設立当初から、インターネットのインフラ整備と利用者の増加により毎年2ケタの成長をしてきている。

· しかし、最近はオンラインショップ市場が飽和状態であることと競合他社の参入によってA社の売り上げの伸びが鈍化し始めている。

· →売り上げを向上させるには今後どのような戦略をとっていくのが望ましいか？
· 新規顧客獲得には、莫大なコストがかかり、そのコストを超える売り上げを獲得できるかは不明。→

· A社は書籍購入の際に、顧客情報を記入してもらうシステムを持っており、顧客管理のためのデータベースはすでに構築されているので、これにもとづいてA社は、RFM分析を行い、購入見込みの可能性の高い順にランク付け。
· R；Recency(最新購買日や最終購買日)、F；Frequency(購買頻度)、M；Monetary(購入金額)のこと。

· それぞれの項目に独自のポイントを設定し、合計ポイントでターゲットとすべき顧客の抽出、プライオリティ付けを行った。
例；Rにおけるプライオリティ付け
	　　　　　　　　　　スコア
	購入金額
	

	1
	999円以下

	2
	1000円～2999円

	3
	3000円～4999円

	4
	5000円～7999円

	5
	8000円以上


このようにして、A社は3つの要素の合計スコアごとに顧客をS、A、B、C、Dの5段階に分類し、それぞれの顧客層に効率的なコミュニケーションとプログラムを実施して、既存顧客からの売り上げを増加させようと試みた。
　　Sランク・・・超優良顧客→購入回数購入金額高いためこの層からえられる利益は高い。商品、価格、サービス、その他クーポンなどの最良、最適な組み合わせの提供を行い、関係の維持をはかる。

　A・Bランク・・・優良顧客→Sランク同様、固定客であるが、A社としては、この層をSランクの顧客へ育成していくためのサービスやプログラムの提供を行う。
Cランク・・・継続顧客→定期的なビジネスはあるが、頻度や購入金額という点で優良顧客に比べ低いため、優良顧客になりうる顧客のスクリーニングのためのコミュニケーションやプログラムの提供を行う。
Dランク・・・流動顧客→単発的なビジネスがほとんど。購入回数も低いため、この層から得られる利益も低い。コストのかからないプログラムの実施。




