
◉百貨店CRMの強化と新規会員の獲得により、さらなる識別顧客基盤を拡充
　 ➡「新たな事業機会の創出」の基盤として活用

方 向 性

　“個客とつながる”CRM戦略では、“高感度上質”戦略を支える個のお客さまとつながる仕組みを構築します。

　中期経営計画1年目にあたる2022年度は、識別顧客（エムアイカード会員、デジタル会員）の母数と利用額の拡大がともに順調に

進み、全ての顧客KPI（指標）において計画を達成することができました。とりわけ、伊勢丹新宿本店・三越日本橋本店の両本店は、全

売上に占める識別顧客の売上シェアが約70％まで伸長、また新型コロナウイルス感染拡大前の2019年度と比較して年間100万円以

上購買顧客の売上シェアが約40％から約50％へ、年間1,000万円以上購買顧客の売上シェアが約2倍まで伸長しました。

　2年目となる2023年度は、「百貨店CRM」のさらなる強化を通じて、「グループレベルCRM」「決済インフラ整備」「インバウンド戦

略」など、新たな事業機会の創出につながる取り組みを中心に推進していきます。

重点戦略 ≫ CMOメッセージ・“個客とつながる”CRM戦略
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【2022年度】三越伊勢丹アプリ会員数が約2倍に伸長 【2023年度】2022年度比2桁の伸長率を目指す
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【22年度】全てのKPIが前年から大幅伸長 【2024年度】当初計画からKPIを大幅に上方修正
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2024年度
修正計画

・“高感度上質”戦略と“個客とつながる”CRM戦略により、識別顧客売上高シェアが約70%まで拡大
※伊勢丹新宿本店・三越日本橋本店

・識別顧客のなかでも､年間100万円以上購買顧客の売上高シェアが約50％まで拡大と、顧客との「個」のつながりが深化

　三越伊勢丹グループは、中期経営計画において、マス

から「個」への転換を推し進めています。

　1673年、越後屋呉服店を開業した当時、当社は「個」

を対象とした商売を営んでおり、経済の発展に伴う事業

領域の拡大とあわせて、マスビジネスへ戦略転換を遂げ

ました。

　マスに共通する需要（＝商品）を大量に仕入れて販売

するビジネスモデルが物不足であった当時の外部環境

に合致し、当社は小売業として急速な成長を遂げること

に成功しましたが、バブル後を境に、お客さまお一人お

一人の価値観や購買行動が多様化し、マスビジネスが

徐々に立ち行かなくなっていきました。

　そして、2020年、新型コロナウイルス感染症の流行に

よるグループ連結赤字への転落を契機に、当社は、“個

客とつながる”CRM戦略を通じて、「個」のビジネスに原

点回帰するという決断をしました。

　“個客とつながる”CRM戦略は、個々のお客さまの異

なるニーズに対応した独自の提案を行っていくことで

「パーソナルな顧客体験」の提供を推進する戦略であ

り、従前からある“ひとの力（＝アナログの力）”に加え、

“デジタルの力”を最大限に活用していくことが重要で

あると考えています。以下、それぞれの力の活用例につ

き、ご紹介します。

　まず、“デジタルの力”に関してですが、2022年2月より、

従来の識別化ツールであるエムアイカードに加え、よりお

客さまのライフスタイルに密着するあたらしいデジタル

ツール「三越伊勢丹アプリ」を全国の店舗に展開しました。

　加入時の煩雑な手続きや年会費負担などの理由から、

エムアイカードの入会に二の足を踏んでいたお客さまも、

「アプリなら」ということで、非常に多くの方々にダウン

ロードいただき、結果として2023年3月末時点で識別顧

客数を約590万人（前年差＋80万人）まで増加させるこ

とに成功しました。

　続いて“ひとの力”に関してですが、「個人外商改革」と

して、当社の持つ人財力を主に外商顧客向け提案の拡充

に有効活用しました。具体的には、お一人お一人のお客

さまのニーズにきめ細かく対応することを目的とした「外

商バイヤー」の設置や、当社ならではの豊富な人脈を駆

使した「輸入車」「不動産」などの百貨店外MDの調達な

どを行い、お客さま満足度の向上とあわせ、外商顧客の

客単価を大幅に向上することに成功しました。

　そして、これらの一連の取り組みが奏功し、2022年度

の百貨店事業の営業利益は、当初計画を大きく上回る

ことができました。

　当年度は、引き続きデジタルとひとの力を最大限に利

用して、識別顧客数のさらなる拡大、および外商以外の一

般顧客に向けたCRM活動も本格的に着手していきます。

　これまでは、百貨店に関する話をしてきましたが、マス

から「個」の考え方は百貨店事業の適用にとどまりません。

日本の全消費支出における百貨店消費額は、ほんのわ

ずかに過ぎず、言い方を変えると、現在、お客さまから見

た私たちの存在意義は非常に限られた範囲にとどまっ

ています。

　今後、私たち一人一人が個客と「つながり」 「理解を深

め」「こころを動かす」ことで、あたらしい顧客接点が生ま

れ、その結果、お客さまから見た当社の存在意義（＝事業

領域）は、どんどん広がっていきます。

　私たちは、マスから「個」への転換を通じ、三越伊勢丹

グループの“次世代のビジネスモデル”を構築してまい

ります。

「マスから個へ」が全ての根幹

CMOメッセージ

執行役常務 CMO

山下 卓也

“ 個客とつながる ”C R M 戦略
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