ホスピタリティ業向け
ＣＲＭの教科書

Ｃ＆ＲＭ株式会社
小林　武嗣著
レジュメ
◆ＣＲＭとは

ＣＲＭとは、Customer Relationship Managementの頭文字を取ったものです。直訳すれば、顧客との関係性を管理する、となりますが、意訳して

「お客様との縁を大切にする」

とした方が分かりやすいでしょう。

ごく当たり前のことですが、それをしっかりやっていこう、というマーケティングの一分野として世界中の企業が成功を目指しています。

なぜ、ＣＲＭの成功を世界中の企業を目指すのか、といえば、それは、

「高収益でかつ安定成長」という素晴らしい世界へのパスポートだからです。
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◆マーケティングの基礎
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CRMの概念
1 リピーターは、一回の利用あたり、新規客の１．５倍多く支払う。

2 新規客を呼び込む為には、リピーターの５倍ものコストを要する。

3 離反した顧客のうち、５％を呼び戻すことが出来れば、企業収益は２５％～１２５％も上昇する。
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利益の最大化

私達は、利益と聞くと「お金」と考える場合が多いのですが、果たして本当にお金＝利益なのか、と問われれば、それは違うとしかいいようがありません。

そもそも、お金というのは「より汎用的な価値」でしかないのです。

この世の中、お金が欲しい人は一人もいません。
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利益の再定義(企業を中心としたステークスホルダー)
[image: image3.emf]主体者 利益

法人格たる企業 金銭的収益

経営者 経営的成長と安定

社員の幸福
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従業員 十分な報酬

仕事のやりがい。自己実現・成長欲求を満たす環境。

良好な人間関係

正当な評価(上司、顧客)

顧客 適正な価格

安心、安全

素晴らしい体験(おいしい料理、サービス、施設などを含む)


　　
失敗するＣＲＭ
◆なぜＣＲＭは失敗するのか
米国の事例

・全く効果がなかった　　　　７０％

・少し効果があった　　　　　２０％

・満足できる効果があった　　１０％

ホテルとＣＲＭの親和性
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応報性の重要性
応報性とは。

「相手が思っているのと同程度もしくは少し上の対応をすること」

ＣＲＭの成功に必要なこと
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◆ＣＲＭの構造
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ＣＲＭの目指すところ
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顧客を選別する
◆ＣＲＭにおける有効なセグメント化
ＲＦＭ分析を用いたアクション例


[image: image8]
ＲＦＭ分析ごとの顧客の状態
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ＲＦＭ分析まとめ


[image: image10]
デシル分析

デシル分析とは、対象顧客を利用金額順に１０分割して、その比率を決めるものです。
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デシル分析例
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デシル分析の本質

デシル分析が本当の意味で重要なのは、自社の強み、弱みが分かるからです。

ＳＷＯＴ分析というのを聞いたことはありますでしょうか。

図　ＳＷＯＴ分析

[image: image13.emf]●インバウンドが増加

●近くに有名マンガ家の博物館開業

●新幹線が開通予定

●大手資本、外資が進出

●消費税アップ後の落ち込み

●少子高齢化による自然減

Opportunity Threat

自社でコントロールできる要素で、

自社の強みは何か？



自社でコントロールできる要素で、

自社の苦手、弱いところとは、何か？

外部環境の中で、

利益や業務が拡大するものは何か？

外部環境の中で、

利益が減じたり、企業規模を縮小させるも

のは何か

S W

O T

Strength Weakness

〇　ファミリー層に人気

〇　客室露天風呂

〇　ビュッフェレストランが高評価

×　高齢者層が弱い

×　客室が旧い

×　スタッフが高齢化
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◆ＣＲＭをホテルに導入する。
[image: image15.emf]ＣＲＭの目的 内容 注意点

ハードルの低い入会手続き カードは即時発行を考える。Mustと考えるべき。

シティホテルでは入会申し込みして郵送するような手順もあるが、

ＣＲＭでは初回客を二度目以降に誘導するのが目的なので、入会

時に複雑な手順は避けたい。

入会時の最大のチャンスは「入会特典」。ＣＲＭはあくまでも

利用回数の多いお客様を優遇すべきとの立場だが、入会特

典であれば、そうしたお客様から見ても「仕方ない」と納得

いただける。入会特典によって、二回目へのインセンティブ

を明示することが重要。

しっかりとした顧客情報を獲得する。 入会申し込み書の記入をお願いする。生年月日や結婚記念日な

どの記念日イベントは、メッセージを送りやすいので必須で考える

こと。また、趣味などのプライベート情報、このホテルの利用目的と

休日情報などを獲得できればなお良い。

一番重要なのは、アクセスルートの確保。個人情報保護法の観点

からＤＭ、メールのアクセス許諾が必要。

但し、入会手続きが煩雑になるので、必須入力部分は少なくし、

文字を書く手続は極力減らす方向で。趣味なども複数の項目から

チェックするようにする。

アクセスルートの確立では、モバイルメールが重要となるの

で、二次元バーコードなどの空メールの仕組みがあると効

果的。ただし、それを面倒臭がって入会しない顧客もいるの

で、あくまでも副次的として、メインは会員カードとする。会

員カードとモバイルの連携を意識したＷＥＢ設計が必要。

また、手書きの入会申込書を補完できるように、モバイルや

ＷＥＢからでも会員情報を追記できるようにしたい。

二回、三回への誘導 顧客ロイヤリティは、利用回数の低い時は、ロイヤリティも低いの

で、魅力的なインセンティブが必要。

この時期は、インセンティブにより回数を重ねていただく期間と認

識すべき。

この期間が一番、お客様が居つくかどうかの瀬戸際である

ため、インセンティブにも工夫が必要。

回数を重ねてもらうための誘導 四回、五回となれば、選択しなくなり、利用を継続してもらえる可

能性が増加。しかし、飽きや、例えば出張機会が一時減少した、

などの事情も発生するので「もう一回使えば特典がある」という状

態を作り出す。

基本的は１０％から２０％のインセンティブを設計する。例え

ばＷＥＢエージェントからなら１０％で、自社ＨＰなら２０％と

いう設計にする。

できれば、五回利用すれば一泊宿泊券となるように設計す

れば、利用しているうちに「ポイントが溜まった」と気づいて

インセンティブを受け取れり、メリットを体感して頂ける。

また、ハードルを上手く設計し「ポイントが溜まったけど、もう

ちょっと貯めたらもっと良いものがあるから…」と思われるよ

うな設計が望ましい。

上得意への誘導 一般のカードとは別にゴールドなどの特別なカードを高額利用者

に配布する。こうすることで、ゴールド会員だけの特典が受けら

れ、ゴールドカードの所有者のロイヤリティは高まる。

ゴールドカードに対するしっかりしたインセンティブ、特典を

用意する。また、ゴールドカードが来訪する場合は、スタッフ

は情報を共有する。

ゴールドカードのハードル設定は、ホテルの利用分析から

上位１０％～２０％で到達するように設計する。

離脱防止 離脱防止の為には、まずはアクセスルートを確立する部分が重要

になる。離脱した会員に対しては、その会員の利用状況に応じ

て、どのような形でアクセスし、再来をお願いするかを決定する。

特にゴールド会員クラスの離脱には、再来しやすいような仕

組みを提供する。また、離脱する理由を探るために、ＷＥＢ

でアンケートを取るような仕組みがあれば、なお良い。


会員制度をホテルに浸透させる。
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◆ＣＲＭの分析
顧客属性と利用実績属性
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表１０×１０の属性分析例
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代表的なView形式
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１回利用

２回利用

３回利用

４回利用

５回以上

×来てみたが、気に入らなかった

×二回目なのにリピーター扱いされな

かった。

×その施設に飽きた。

×その施設に飽きた。

×新たな不満が発生した。

×不満が発生した。
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[image: image61.emf]客層 目的 予約リードタイム リピーターになる可能性

欧米インバウンド ビジネス 長期 中程度

レジャー 超長期 低頻度

アジアインバウンド ビジネス 長期～中期 中程度

レジャー 長期 超低頻度

国内遠距離 ビジネス 中期～短期 高頻度

レジャー 長期～中期 低頻度

国内近距離 ビジネス 短期 高頻度

レジャー 短期 高頻度

リピーター(会員) ビジネス 短期 既にリピーター

レジャー 短期 既にリピーター

[image: image62.png]BEE iR
~ R HEEFT ERZRER(FY N D)~

B Py a1 [pwares et e wee
- 5 st om ~wons

5585858882
2833888

2833888

JEREBHBEE2EER8S
;EEsxEA28RagEEE

IEEEEER
1EEEEER

B
ZOBlE. £BEEHE10AAEGLTRYY, #F AV FLTHFEGARLRZW., L D278 RLET
SHLIELDTY , EXFAEKIELTHYES . ZO2TDT AT N—TEERLETOT, 202471
RRSNEREFRAIMDHE, 205AE~305MAE BT —8ESLIIHHLET,

DENELKFALTNDERETHAZENDMYFET

RETHHLE
BEEETAVMIICHHLES . REFZRTHI >R &ER &IEFYRAMNBETHS .
SR, EK, MR EERBIE Y A S,
SRR, FIASE. FIATYEM. FAIAEAR, THAREREORELE VFIEELTHH
SIILRBERR . REARBEL YT ARBRANGE SHERTIEENTEE,
SHH LY RN LT DS FTREREE.

Bl RERETOHH. KERF O SORUT DAL,



[image: image63.png]BERRECTIARICRREAES

BEREE15%088
aEe — — — T -
wnkhin a Siam - i

e T T WIS T
] ] R ] R O R )|
) ) s w1 [ T
T ) B ) ) I S — |
FET ] ] e ] ] | | o ;|
S S ) ) ) S W] |
CE) ) ol — —— | | o]
B ar 7 W | | am| | o] o[ o] soz 5o A | T.1 680
o [ [ s oo v M| | | 75t i,
DT s s i
[rowa AT AT E A @) e aew| e seorz| vize [N |

MERER0%OBE
R AR | i |
SR
v T3] of of of of of of of of o173 000 NS0 | 10EJ|MT DL,
FE ] R ) R— S— — — | SEELR L

v |~ |z ||

] S S N S S S | 25T,

o | [ ] ] —] — — |

T ) ) T T ) of of of of o] e SN asviavl
FET e e ) — — | R WEEE
w0 | 2| eew| moas| | v ) o[ o[ o 2ea s NG| LABEDI
owa ||| | am | e mm| o of vows M| peTry
T e e e T . oI
) — ) - eIy &

HCOHERUAT LRFELTOEL L, BEHORRBREETINEL A,







[image: image19]


[image: image20]


[image: image21]

[image: image22.png]BRI

AT A

HRETAXE FE- ST AMER

- Lo LA TAL
(0] = = <
v TR DIEINA )
nE S himnmn,

DFHEREAILE
ERIEETN





[image: image23]

Ｃ＆ＲＭ株式会社

代表取締役　小林武嗣

ご質問等

takeshi.kobayashi@candrm.com
FaceBook 小林武嗣で検索してください。

取扱い製品

MEBAIS ＣＲＭシステム

UP-NAVI Revenue Management System

ＣＲＭは顧客満足(CS)とは違います。





これらの業態は決してアンケート的には「55555」ではないが、なんとなく選んでしまう。





LTV = Life Time Value�お客様との一生涯のお付き合いでの価値最大化を目指すこと





④





③





さらにドリルダウンすると・・・





１位大阪　２位愛知　３位兵庫は予測の範疇であるが、新潟と宮城県が多いのは意外な結果だった。


さらには、東京が７位に入っているが、ほぼ４位～６位と変わらない比率であることが分かる。


意外と東京在住の方が東京のホテルに泊まることが分かった。





上得意分析例　�東京のビジネスユースのホテルだが、上得意客は東京在住の比率が意外と大きい事が判明





上得意客＋東京在住の方の宿泊傾向を分析してみると、本来は稼働があまり高くない日曜日の利用が第三位と高いことが分かった。


上得意客で地場利用客は稼働のよくない日曜日にも利用してくれることが分かった。





さらに利用目的で分析すると





上得意客の東京在住利用客では、なんと日曜日利用のビジネス目的が全体の第二位にランク。しかもトップと僅差。


なぜ東京在住の方が日曜日にビジネス目的で泊まるのか？





さらに泊数で分析すると





上得意客＋東京在住＋日曜日利用は１泊が多いが、不思議なことに５泊以上泊まる方も３．３２％と上位にランクインしている。


上得意客で地場利用客は日曜日に長期連泊者が多い！





あるいは・・・





上得意客＋東京利用の土曜日の２泊に注目。


上得意客＋東京在住者に土曜日＋日曜日の連泊需要があることが分かった！





・東京在住者の日曜日宿泊が多いことから、稼働が悪い日曜日に会員のみに向けてメールでお知らせしたらどうだろうか。�・月曜日利用も大きいことから、日・月連泊プランのご案内を会員に向けて行えば連泊需要が拾えるのではないか。�・地場客なので、会員に向けて日曜日のデイユースプランの有効性を探る。


・土曜日からの連泊をお得なプランでお勧めすれば、日曜日の稼働が埋まる可能性がある。�　※レベニューマネジメントにおけるショルダーの応用対象となる。





こんな日は会員さんの部屋数は確保してほしい
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