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ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

低価格戦略 ＆ ローコスト・オペレーション 

① 【ＦＳＰ誕生の背景は低価格競争】（2011） 

     「低価格競争を勝ち抜く工夫」 

② 【低価格競争とＦＳＰ４つの戦略】（2011) 

     「Put a Cap on the Price-Gap！」 

③ 【チラシについての一考察ー①】（～2005) 

     「チラシの削減＝経費削減、粗利率の向上」 

④ 【チラシについての一考察ー②】（～2005） 

          「チラシは効果不明、膨張傾向、経費増の元凶？」 

⑤ 【低価格とローコスト・オペレーション】（～20１１） 

      「ハイ・ロー戦略」ｖｓ「EDLP戦略」ｖｓ「FSP戦略」 

⑥ 【日本の低価格競争の現状は？】（2011） 

      「大手チェーンも本腰？激化する低価格競争」 

⑦ 【2級販売士試験の低価格戦略】 

      「ドロシーレーンの法則｣ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

 低価格戦略 

（１） 【ＦＳＰ誕生の背景は低価格競争】（２０１１年）・・・・低価格競争を勝ち抜く工夫 
 

（塾） 「ウルフさんが２００５年に来日された時、ＦＳＰ ＦＯＲＵＭの講演で日本の低価格競争は後、５年以上続くで 

     あろうと予言されましたが、おっしゃる通りリーマンショック以降、ますます激しくなってきたようです。 

     ＦＳＰどころではないといった企業も出て、チラシの増加、ＰＢの開発、ＥＤＬＰ等と取り組んでいますが・・」 

（ウ） 「そもそもの米国におけるＦＳＰの誕生は８０年代の戦後最大の不況の中からです。 

     当時の米国政府は財政・貿易収支の『双子の赤字』に苦しみ、人々も不況下のインフレ（スタグフレーション）と 

     失業（9.7%)の不安の中にいました。 

     所得の伸びは止まり、中間所得層が上下に２極分化し、主婦も外に働きに出なければならなくなりました。 

     働く主婦の増加は必然的に食事のための買い物、料理、後片付け等の時間に余裕が無くなりますから、カフェやファ 

     ストフードが増殖し、スーパーの領域を浸食し始めました。又、低価格を武器にウォルマートやＫマートがスーパー 

     センターをどんどん作ってスーパーに取って代わる勢いを見せました。（Alternative Stores) 

     その結果スーパーマーケット業界ではＭ＆Ａ等の再編が進み、地域の独立系スーパーの経営破たんが増大しました」 

（塾） 「ウォルマートのＦＯＯＤマーケットへの殴りこみですね。低価格の威力は凄かったのですね？」 

（ウ） 「米国の消費者は日本ほどＮＢブランドにこだわりを持ちません。従って低価格と言うのは消費者にとっても分かり 

     易く、単純に比較できますので差別化という面では非常に大きな破壊力を持ちます。 

     地域の独立系スーパーはＩＴ武装による『ＥＣＲ』の導入、日本では「中食」といっているそうですが『ＨＭＲ』、 

     そして優良顧客のKeep、即ち『ＦＳＰ』の３つの戦略をとったのです」 （HMR=Home Meal Replacement） 

（塾） 「『ＨＭＲ』はウォルマートの苦手なカテゴリーですね。『ＦＳＰ』で低価格に対抗できたのですか？」 

（ウ） 「『ＦＳＰ』をやったからといって低価格競争に勝てるほど甘くはありません。万能じゃありませんから・・。 

     小売業では「価格が高い」といったイメージが定着した時点で多くの顧客が来店を敬遠する怖さがあります。 

     理屈ではなく、イメージですから顧客が納得できる程度の低価格での提供を行う努力が求められます」 

（塾） 「バイイングパワー（仕入れ力）が圧倒的に違うのに低価格で対抗できますか？」 

（ウ） 「ウォルマートのように全ての商品を低価格で毎日打ち出すのは不可能でしょう。しかしながら限られた優良顧客に、 

     限られたアイテムを、限られた期間、ウォルマートより低価格で提供する事は可能でしょう。 

     顧客がその店の商品が高い、安いと判断する時、比べるのは日常購入する１００以下の『キーアイテム』でしょう。 

     それらアイテム何品かを思い切った低価格に設定して、上位３０％の優良顧客対象にしてＤＭ等でお知らせするの 

     です。チラシと違って競争相手に価格が知られる事はないので競合は避けられます。まともにぶつかれば低価格補 

     償等で対抗されて勝ち目がありませんから・・。このような相手の目に見えない戦い方で挑むわけですが、ＦＳＰ 

     の場合の低価格戦略は『ステルス・マーケティング』『ゲリラ・マーケティング』とも言われています」 

（塾） 「ドロシーレーン・マーケットの視察のときに顧客向けのＤＭを見ましたが、同一商品が顧客のランクごとに特別価 

     格が設定されていて、優良顧客向けには何とＦＲＥＥ（無料）でした。 

     優良顧客は何が何でも引き止めるといった同社の執念を感じました」 

（ウ） 「昔、ドロシーレーン・マーケットの某競合大型店がミルクを低価格に設定してチラシで攻勢をかけてきました。 

     同社では顧客データベースからミルクの常連客、優良顧客を抽出し、仕入れ金額を下回る低価格のＤＭハガキを送り 

     優良顧客の競合店への流出を阻止しました。まさに『ステルス・マーケティング』を武器に立ち向かったのです。 

     チラシを廃止することでその費用と、チラシに掲載していた出血目玉商品の赤字分の費用を、優良顧客への値引分 

     として計画的に流用すればよいわけですから、財務的にも良い結果に結び付くはずです」 

（塾） 「顧客データベースを有効に活用して値引も個々の顧客別にメリハリをつけて効果的に行うわけですね」 

（ウ） 「ユークロップス社では『UVCカードを使い続けてください。そして節約できる金額がどんどん大きくなっていく事 

     を確認してください』と、電子クーポン（インスタント・クーポン）によっての低価格を訴求しています。 

     テスコ社でも一時期、競争相手のアズダ社（ウォルマート）より価格が高いといったイメージを持たれているといっ 

     た調査結果を深刻に受け止め、店頭POPやホームページで低価格を盛んに訴えています。 

     『あなたはテスコでアズダより安く買い物できることを確信しています。そうでない場合にはその差額をお返ししま 

     す』とまで踏み込んだメッセージを送り続けています」 

（塾） 「価格が高いといったイメージの怖さですね。日本の百貨店を考えてみれば納得がいきます。 

     業界全体の構造上の問題もあるのですが、百貨店の商品は３０年以上前から２０％以上高いといったイメージが定着 

     しています。バブル崩壊とデフレ経済下で、客数・売上の減少で今尚苦戦を強いられています」 

      

   

 

    

低：Ｐａｇｅ ０１ 



 低価格戦略 

米国スーパーマーケット・ＦＳＰに挑戦 

一店舗のみの買い物･・53% 
毎週同一店舗の利用・・89% 

内食費・・4､000 $ /年 

米国の平均的消費者像 
－習慣性の強い食料品購買行動 

全米 30､300 店舗の 

ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ業界 

 

＊ｽｰﾊﾟｰｾﾝﾀｰ        
      （WalMart、K-Mart） 
＊会員制ﾎｰﾙｾｰﾙ・ｸﾗﾌﾞ 
＊ﾃﾞｨｰﾌﾟ・ﾃﾞｨｽｶｳﾝﾄ・ 
            ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ 
 

Alternative Stores 

（挑戦者達） 

Q R 
＊外食産業 
＊ﾌｧｰｽﾄ・ﾌｰﾄﾞ 
・カフェ 

生残りをかけた３つの戦略 

Ｅ Ｃ Ｒ Ｈ Ｍ Ｒ ＦＳＰ 

食料品版ＱＲ ﾐｰﾙ･ｿﾘｭｰｼｮﾝ 優良顧客の囲い込 

出展：寺子屋 

ドロシーレーン・マーケット（ＤＬＭ）「‘９７夏・Ｍｉｌｋ戦争物語」 

ＤＬＭ 

65￠ 
99￠ 

１９９７年、オハイオ州デイオン市で大手チェーンのマイヤーがＭｉｌｋ１ｶﾞﾛﾝ 

を９９ｾﾝﾄでチラシ攻勢をかけてきた。ＤＬＭでは通常価格２ﾄﾞﾙ３９ｾﾝﾄで販 

売、仕入原価も１ドル８セントであった。ＤＬＭでは上位会員でＭｉｌｋを沢山 

購入する顧客を抽出し、６５ｾﾝﾄのＤＭを送付、店頭会員価格も１ﾄﾞﾙ０９ｾﾝﾄ 

にして優良顧客の流出を阻止したのである。 

会員ランク別ＤＭ：右の上位顧客には無料クーポン 

低：Ｐａｇｅ ０２ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（２） 【低価格競争とＦＳＰ４つの戦略】（２０１１年）・・・“Put a Cap on the Price-Gap” 

 

（塾） 「“Poorman needs Low-Price、Richman loves Low-Price”（低価格は貧しきものには必要なものであ 

     り、金持ちにとっても好ましいものである）といった言葉や、マクネイァ教授の『小売の輪』理論にあるように低 

     価格は小売業にとって永遠のテーマですが、低価格競争下で生き残るためには何が必要でしょうか？」 

（ウ） 「小売業界では競争が激しくなる程他社の成功パターンを研究し、取り込み、結果的に同質化競争に陥ってしまいます。 

     同質化競争の本質は、他社と同じ（ような）事をしないと負ける。同じ事をしたからといって勝てない。『差別化』 

     に成功した時にのみ勝ちを収めることが出来るわけです。要するに他店との何らかの『差別化』が重要なのです」 

（塾） 「そういった意味では低価格はすぐに真似されますね？ 継続的な『差別化』は不可能ですが・・・」 

（ウ） 「『差別化』はマーケティングでポジショニング戦略に当たります。小売業の場合には２つの戦略しかありません。 

        ① 『低価格戦略』 （例：ウォルマートのＥＤＬＰ) 

        ② 『差別化戦略』 （例：品質、サービス、コンビニエンス、他） の２つです。 

     ①の低価格による『差別化』は大竹さんの言われたとおりすぐ真似されますし、継続的な戦略として難しいのです。 

     ＥＤＬＰに代表される継続的な低価格戦略を実現するには、圧倒的な規模によるバイイングパワーとＩＴを駆使で 

     きる能力が必須であり、代表的なウォルマートを含めて世界でも１社ないし２社しか取れない戦略でしょう」 

（塾） 「すると他の小売企業は品質、サービス、コンビニエンス等で差別化戦略を明確に出していかなければならない？」 

（ウ） 「そうですね。日本の方々の米国視察コースに必ず入っているスチューレオナードはいかがでしょう？ 

     日本のコンビニの商品は同一であってもスーパーに比べて決して低価格ではないですよね？」 

（塾） 「確かに『差別化』という事では明確ですが、デフレの日本においては低価格のプレッシャーが強くなってきています。 

     特にここ１０年で日本の世帯あたりの平均年収も１５０万円近く下がり、医療費、社会保険負担、税負担等増え 

     て、更に雇用不安などで潜在的にも低価格ニーズがあって、どんどんそれが前面に出てきていますが・・・」 

（ウ） 「それは欧米も一緒です。差別化戦略を行いつつ，低価格では他社に『差別化』されない事を意識した戦略が必要です。 

     そのためには“Put a Cap on the Price Gap”（価格差に蓋をせよ！）を実行すべきです。 

     具体的には価格の比較を難しくせよ！あいまいにせよ！という戦略です」 

（塾） 「価格差に蓋という事は、消費者の目を価格だけに向けさせないということですか？ 

     楽しいポイントプログラムイベント、新珍奇、グルメ、エコといった品揃え等は低価格から関心が外れますね。 

     更に価格の比較を難しくせよというのはＦＳＰ実施企業は具体的にどの様にやってるのですか？」 

（ウ） 「価格の比較を難しくする、又はあいまいにする代表的な戦略としては下記の４つが挙げられるでしょう 

         ① 『差別化価格』     （例：ビッグY社のコイン） 

         ② 『ステルス価格』    （例：Safeway者の“Just for U”） 

         ③ 『ﾌﾟﾗｲﾍﾞｰﾄﾌﾞﾗﾝﾄﾞ価格』 （例：テスコ社の超低価格ブランド） 

         ④ 『クレージー価格』   （例：D’Agostion社のクレージー価格＋ポイント） 

     ①のビッグY社ではある一定期間の購入金額によって『コイン』を提供し、顧客はそのコインを使うことによって 

     特定商品を驚くべき低価格で購入できるものです。例えば５００円の該当商品が『コイン』と一緒だと現金１００ 

     円で購入できる仕組みです。これによって顧客は強烈に安いと言ったイメージを持つことになるでしょう。 

     ④の『クレージー価格』も似ていてポイントと一緒の購入であり、同様にポイント３５０ポイントと現金１００円 

     の併用で低価格購入を実現したものです。「ポイントを賢く使い、大切な現金はセーブしましょう」といったキャ 

     ンペーンを張っていますが、ポイントを中途半端に保持する中位デシルの顧客に有効でしょう。 

     ここではコインもポイントも価値を固定化せずに、あいまい化するのがミソです。 

     店頭のプライスカードは１００円という低価格が強調され、横にコイン、ポイントがデザインされてますから、ウォ 

     ルマートよりはるかに低い（クレージーな）価格表示が可能となります。 

     ②のSafeway社はホームページに個々の顧客毎のページを設け、パーソナルなクーポン、特別価格、カードサービ 

     スの情報提供を行って成功しています。売場にはプライスカードがありますが、実際の提供価格はその下を掻い潜 

     るものです。競合店のレーダーに映らない『ステルス価格』で真っ向勝負を避けているわけです。 

     ③はテスコ社の低価格帯をカバーするプライベートブランド、『Value』です。ドイツのディスカウンターであるカ 

     ルジ社の低価格攻勢が英国でも激しくなり、テスコ社も対抗上2011年に約３０００品目を価格ダウンさせました。 

     プライベートブランドはＮＢ商品と比べて価格・品質・味・量目等比較するのを難しくする特性を持っていますの  

     で、ストア･ロイヤルティの高い企業にとって、強力な低価格イメージを打ち出せる事になります」 

、 

       

      

 低価格戦略 

低：Ｐａｇｅ ０３ 



ブランド 

Finest 

TESCO 

Value 

規模・扱い商品 

高品質・適価 
ﾏｰｸｽ&ｽﾍﾟﾝｻｰを上回る品質 
店格向上商品群 

スタンダードブランド 
NBと同品質だが２，３割安い 
ボリューム商品群 

低価格顧客対応 
 安価・良品質商品 
 バジェット商品群（EDLP） 

その他 
TESCOフリーズオン 
TESCOヘルシー 
TESCOオーガニック 

テスコのＰＢ商品 

 低価格戦略 

米国スーパーマーケット・ＦＳＰに挑戦 

一店舗のみの買い物･・53% 
毎週同一店舗の利用・・89% 

内食費・・4､000 $ /年 

米国の平均的消費者像 
－習慣性の強い食料品購買行動 

全米 30､300 店舗の 

ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ業界 

 

＊ｽｰﾊﾟｰｾﾝﾀｰ        
      （WalMart、K-Mart） 
＊会員制ﾎｰﾙｾｰﾙ・ｸﾗﾌﾞ 
＊ﾃﾞｨｰﾌﾟ・ﾃﾞｨｽｶｳﾝﾄ・ 
            ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ 
 

Alternative Stores 

（挑戦者達） 

Q R 
＊外食産業 
＊ﾌｧｰｽﾄ・ﾌｰﾄﾞ 
・カフェ 

生残りをかけた３つの戦略 

Ｅ Ｃ Ｒ Ｈ Ｍ Ｒ ＦＳＰ 

食料品版ＱＲ ﾐｰﾙ･ｿﾘｭｰｼｮﾝ 優良顧客の囲い込 

出展：寺子屋 

ビッグYのコインを用いた低価格 
D’AGOSTINOのポイントを用いた低価格 

（クレージー・プライス） 

低：Ｐａｇｅ ０４ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（３） 【チラシについての考察ー①】（2005年）・・・「チラシの削減＝経費の削減、粗利率の向上」 

 

（塾） 「ウルフさんはＦＳＰによってチラシは廃止できるとおっしゃっていましたが・・・」 

（ウ） 「経験的に来店客のうち、カードでの購買客比率が５０％を超えたらチラシはいらないと申し上げて来ました」 

（塾） 「その５０％の数値はどの様な根拠になるのでしょうか？」 

（ウ） 「何度も言ってますが欧米でのデシル分析では上位３０％で７５％、上位５０％では８０数％を超えるでしょう。 

     上位顧客は週に何度も来店し、都度大きな金額の購買行動をとってくれる優良顧客です。 

     チラシを見なくても来店してくれる顧客です。チラシで来店してくれるのは主にチェリーピッカーや当用買いの 

     顧客で、下位３０％で売上に対する貢献度は４％未満、利益貢献度は実質的にマイナスの顧客です。 

     高い費用をかけて何故チラシを蒔くのか・・・。必要ないのです。チェリーピッカーを引き寄せるだけですから、 

     店内のハンドビラ等で十分なのです。日本ではどうでしょうか？」        

（塾） 「過去Ａ社さんではカード会員の来店比率が５５％を超えた時にチラシを全廃し、ＦＳＰのポイントプログラムの 

     充実と店内でのプロモーションの強化、ハンドビラ等使ってチラシ全廃に成功しています。 

     浮いた販促費、数千万円はＦＳＰプロモーションで会員・地域に還元して支持されています。」 

（ウ） 「私も直接訪問していますからよく理解しています」 

（塾） 「それから数社の話ですが週２回出していたチラシを週１回に変えましたが客数・売上ともに大きな変化は見られな 

     かったそうです。更に副産物といいますか・・・、粗利率が１～２％上がったそうです。 

     競合上、チラシにムリして出血目玉商品を載せていたものが劇的に減ることで、粗利率向上に繋がったようです。 

     要は出血が止まったということですね」    

（ウ） 「チラシを止めることによって確実に粗利率は上がります。他の企業はどうですか？」 

（塾） 「実は日本ではなかなか難しい事情があって、多くのＦＳＰ実施企業はチラシ廃止までたどり着けないようです。 

     チラシ廃止を訴えてもそれによっての売上減少が起きた場合に誰が責任を取るかという社内の脅迫的言動・・・ 

     チラシ廃止による近隣や競争企業からの風評・・・チラシすら出せないくらい業績が傾いている？ 

     商慣行としてメーカー、問屋がチラシ掲載商品へのリベート（協賛金）提供、チラシ中心の企画の持込等々あって、 

     １度廃止した企業でも元に戻って又チラシを撒くケースもあるようで、予想以上にチラシ発行圧力は強烈です。 

     バイヤーの評価制度からいってもチラシ中心のやり方からの脱皮は難しいのかもしれません」 

（ウ） 「チラシは全廃できなくても、今までよりの削減努力は必要ですね」 

（塾） 「Ｉ社さんとＯ社さんでは顧客データベースを活用し、チラシ以外にダイレクトメール（ＤＭ）を有効に使っていま 

     す。チラシの評価は地図情報の仕組みと連動して来店客数と売上金額、チラシ費用とを組み合わせて効率を分析し 

     ています。例えばチラシはほおって置くとどんどん配布区域が広がって費用が膨張しがちですが、地図情報で効果 

     を検証し、遠隔地の顧客であればＤＭで送付するやり方を取ったりして大幅に費用を削減しています。 

     又、両社ともに顧客データベース活用をメーカーとともに研究し、プロモーションやＤＭ発行でコラボして非常に 

     高い効果を挙げています」 

（ウ） 「商品カテゴリーのターゲットを絞り込んでのＤＭは効果が高く、且つステルス性が高いため米国のスーパーマーケ 

     ットでは大手チェーンに対抗する武器として用いられていますね。 

     以前お話した『ステルス・マーケティング』『ゲリラ・マーケティング』と称されているものです。 

     確か日本では郵便料金が米国の約２倍と聞いたことがありますので、多少難しい面もありますね」 

（塾） 「日本では未だにチラシ合戦が盛んで、最近不景気の状況下では、ますますその量も増えてきたようです。 

     時々考えるのですがスーパーのチラシのコストを考えると、年間にすると各世帯に千円札で３～６枚以上ばら撒い 

     ているのと同じですよね。ムダとは言いませんがその分冗談ですが、現金で欲しいなんて思います（笑）。 

     チラシが配られて来てますが、その中には殆ど行かない店がありますし、行ったとしてもチラシに掲載された出血 

     目玉商品のみの購入に成りますので、この店今後大丈夫かなと本気に心配になったりします。 

     それから以前に我が社のリサーチで驚くべき結果が出たのですが、実は新聞を定期購読していない世帯は想像以上に 

     多かったという事実です。ニュースはテレビや携帯電話、ＰＣで入手できますし、テレビの番組欄も有線テレビの普 

     及で番組冊子が送られてきますから・・・。1人、２人世帯や若い世代では新聞を購読しない人が多いと思います。 

     スーパーもチラシが本当に必要な世帯に行き届いていると思わないほうが良いかもしれません」 

 低価格戦略 

低：Ｐａｇｅ ０５ 



流通業界：２００７年７月度：１世帯当り平均折り込みチラシ配布枚数 

首都圏（１都３県）一世帯あたり 

百貨店 
 
GMS 
 
スーパー 
 
ホームセンター 
 
ドラッグストア 
 
カジュアル衣料 
 
家電 
 
紳士服 
 
 
TOTAL 

  １０．０枚 
 
  ２６．９〃 
 
  ５６．６〃 
 
  １６．４〃 
 
  １７．０〃 
 
   ９．７〃 
 
  ２３．９〃 
 
   ４．２〃 
 
 
 ７０６．４枚 
（２３．５枚/日） 

 １３７．９枚 
 
 ３１０．４〃 
 
 ６８０．５〃 
 
 １９７．２〃 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ８０４９枚／年 

2006・8月～2007・07月    2007・07月 

０７・０７ 

（都区内：７０６．０枚、都下： ６９６．２枚、神奈川：６１６．０枚、埼玉： ８１２．１枚、千葉：７３３．０枚） 

①チラシをやめられない        経費率0.8～1.4% 

      （この他にチラシ販促の人件費が30時間以上／人月） 

 

②特売商品しか売れない       経費率3.5～9.5% 

     （この他商品補充、管理費用、荒利率低下） 

 

③ポイント経費         経費率0.6～1.9% 

     （ポイントも３倍、５倍が恒常的に・・・） 

チラシ費用：年間３～４０００円を世帯に配る？ 

高コスト体質が 

抜けない・・！ 

チラシにお客様が反
応しなくなった 

一世帯当り年間にして 

現金で３～４０００円配ってい
る事になるんだよな・・・ 

新聞を購読している 

世帯が減ってるようだ 

チラシを撒く地域と回数と
が拡大・・経費増・ 

目玉商品がどこも 

一緒で魅力に欠ける 

 低価格戦略 

低：Ｐａｇｅ ０６ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（４） 【チラシについての考察ー②】（～２００５年）・・・チラシは効果不明、膨張傾向、経費増の元凶？ 

 

（ウ） 「チラシについて日本の状況をもう少し教えてください」 

（塾） 「流通専門誌＊の２００２年度のデータですが、１世帯当りの平均で見て行きますと、スーパーで約５０６枚、ＧＭ 

     Ｓでは２８１枚です。週１回～２回というのが７割近くに達します。」 

（ウ） 「チラシを未だに撒いている主な理由は何ですか？」        

（塾） 「やはり ① 売上維持・向上・・・・８２％ 

         ② 競合店対策・・・・・・６０％ 

         ③ 情報提供・・・・・・・３３％ 

         ④ 新規顧客開拓・・・・・１６％ という結果が出ています。 

     景気の悪化につれて６６％の企業がチラシは増えている、又は増やす計画と答えています」 

（ウ） 「１店舗あたりでは１回に何枚くらいチラシをばら撒いているのですか？」 

（塾） 「３千～１万枚で４８％、1万枚～２万枚で３４％、２万枚以上は１８％ですね」    

（ウ） 「大手スーパー（ＧＭＳ）はどのような状況ですか？」 

（塾） 「やはり増えています。週２回程度ですが、チラシが大型化してきています。目玉商品がないのでしょうか？ 

     A１チラシの数十、中には百を優に超える商品が掲載されてますので、コストも大きいでしょうね」 

（ウ） 「チラシによる効果はどの様に評価しているのですか？ 

     客数の増加、売上の増加、粗利額の増加といった尺度が必要でしょう」 

（塾） 「チラシ配布後の客数は多くなってます。ＧＭＳの場合２０～３０％アップになるのではないでしょうか？ 

     但し、来店客数の３割はチェリーピッカー的購入で売上の伸びは少なく、利益的にはマイナス貢献でしょう。 

     出血目玉商品のみを購入する本格的？チェリーピッカーは１４～１８％位と推測しています。 

     何故ならここ数年大手ＧＭＳの本体の営業利益は赤字で、結局テナント家賃、センターフィー、協賛金頼りと言わ 

     れています。かって某ＧＭＳのトップもチラシによる販促については限界に来ていると語って事があります」 

（ウ） 「スーパーの場合にはチラシを見ないで来店する顧客のほうが多いはずなんですが・・・」 

（塾） 「そうですね。ある調査では来店客のうちチラシを見なかったが約６０％、チラシを見たけど来店が約３４％、チラ 

     シを見たから来店がわずか６％といったものがありました。Ｏ社さんの店頭アンケートではチラシを見ないで来店 

     は、約６５％、チラシを見たと言うのは３５％だったそうです。優良顧客はチラシは見なくても来店すると言う確 

     証を得て、ターゲットを絞り込んだＤＭによるプロモーションに変えています。 

     大手スーパーの進出によるチラシ合戦は、悪くすると同一商品を相手より高く販売しています・・・と言った 

     好ましくないメッセージを発信してしまうリスクがあります。第一仕入れのボリュームが桁違いですから・・」 

（ウ） 「財務的見地から行ってもチラシによる『ハイ・ロー戦略』は最も古く、且つ非効率的手法になってます。 

     週２回のチラシを撒くと言うことは、本部ではスタッフ、バイヤーがその企画や準備、事後の後始末にマンパワー 

     を裂かれます。店舗でも事前の商品の受入、陳列、ＰＯＰ、ＰＯＳのＰＬＵ変更、チェッカーへの周知等の作業が 

     入り、事後も同様の作業が発生します。省力化、即ち『ローコスト・オペレーション』が基本的に困難です」 

（塾） 「チラシ販促は通常と異なった作業量になりますので、パート、アルバイトによってこなしていますが、実は都度の 

     要員確保が難しいとか、面倒とかいった理由で現実として店舗の要員は常時水ぶくれ状態だそうです。 

     ある店舗の店長さんは通常時は３人分余剰といってました。店舗数が多いと膨大な費用がかかっています。 

     ある企業では本部指導が厳しくなった分、店長・正社員にもサービス残業と言う形で負担が増えているそうです」 

（ウ） 「どこかにムリが来ますね」 

（塾） 「それからお１人様１点限りの場合、チェリーピッカーが何度も並ぶのを見せ付けられますから、チェッカーは笑顔 

     を見せて接客しなさいと言われていても、つい険しい顔になるそうです。 

     又、チラシに先着○○様とか、２点組み合わせで３００円とか色んな販促を本部は考えて指示してくるのですが、 

     それらの品切れや価格違い等の売場の不具合のクレームはダイレクトにチェッカーに来ますし、チェッカーもパー 

     ト・アルバイトの交代制で教育・徹底が難しく、余計にお客を怒らせてしまうケースも増えているそうです。 

     スーパーのチェッカーのトレーナーさんは大変な思いをされているんじゃないでしょうか？」 

流通専門誌＊：セルフサービス１９９９・１０ 

 低価格戦略 

低：Ｐａｇｅ ０７ 



出典：「売場ﾃﾞｰﾀの超活用法」（商業界） 

「特売効果」と「チラシ効果」の分離 

特 売 効 果 

（＝売上の伸び率で評価） 

 

チラシを見なかった 

    ６０ ％ 

チラシを見たが 

見なくても来店 

    ３４％ 

チラシを 

見て来た 

 ６ ％ 

チラシ効果 

（＝客数の伸び率評価） 

 低価格戦略 

チラシ販促の実数値によるシュミレーション 

日 商 

５００万円 

セール（８％UP) 
４０万円 

① セールによる獲得荒利額 

  40万円×2日×荒利率15％＝120,000 

② チラシ配布費用 

        ＠20円×15､000枚＝300,000 

①－②＝▲180,000 

②‘ ポイント３倍発行費用 

   540万円×2日×75%×1.5%＝121,500 

①‘ ポイント３倍による獲得荒利額 

  40万円×2日×荒利率25％＝200,000 

①‘－③’＝＋108,875 

③‘ 実質持ち出し経費 

      121,500×原価率75%＝91,125 

低：Ｐａｇｅ ０８ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（５） 【低価格とローコスト・オペレーション】（２００５年）・・・「ハイ・ロー戦略」ｖｓ「ＥＤＬＰ戦略」ｖｓ「ＦＳＰ戦略」 

 

（塾） 「低価格を実現するためには『ローコスト・オペレーション（ＬＣＯ）』が必須となると云われていますが・・。」 

（ウ） 「その通りです。小売業の営業利益は『売上高ー仕入金額ー販売費･一般管理費』ですよね。 

     営業利益を上げるためには仕入金額を下げて粗利率を高めるか、販売費･一般管理費といったオペレーション・コス 

     トを下げるかの２つの道しかありません。前者はバイイングパワーを強めるか？粗利率の高いＰＢ商品を拡充する 

     かの２つの方法がありますが、どちらにしてもメガ・リテーラー（巨大小売業）のみが取れる戦略です。 

     販売費･一般管理費を下げる『ＬＯＣ』の努力は企業の大小に関係なく取り組むべき重要な課題となります」        

（塾） 「『ＬＯＣ』に関して日本の場合人件費問題が大きいですね。３０年前には人件費は粗利率の３分の１が適正と教わっ 

     たのですが、現在では４０～５０％の間になっています。労働分配率が１１～１２％でほぼ固定化されています。 

     販促費のチラシ＋ポイントにしても膨張気味で、２％を超えて３％に近い企業も多く存在するようです」 

（ウ） 「昔は日本の企業自体若かったので社員全体の平均年齢も若かったから人件費もそれほど大きくなかったのでしょう。 

     年々社員の平均年齢も上がりますから、年功序列の仕組みでは労働分配率もなかなか改善できないはずです」 

（塾） 「ところで具体的な『ＬＣＯ』の切り込み先はどの様なところでしょうか？」    

（ウ） 「先ず、商品の品揃えですが思い切った絞込みが必要でしょう。競合上の差別化対策で商品の種類が多くなりがちです 

     が、優良顧客のニーズを把握することでメーカー、商品を絞り込めばそれなりの仕入れ価格の削減は可能なはずです。 

     大型店の広く薄い品揃えに対して、薄く厚い品揃えで対抗すれば、商品単位の仕入のボリュームということでは条件 

     的には拮抗できる可能性もあるのではないでしょうか？」 

（塾） 「そういえば都内のＯ社ではアイテム数の絞込みによる戦略で、低価格を実現して元気が良いですね。特定地域Ｎｏ１ 

     のマーケットシェアを持った商品が多いと聞いています。販売費･一般管理費の削減では如何でしょうか？」 

（ウ） 「販売費･一般管理費の削減は仕組み、即ち経営戦略、ビジネスのプロセス上の問題で、目先の経費削減のやり方では通 

     用しません。チラシのところでお話しましたように、従来の『ハイ・ロー戦略』はモノの少ない時代に対応した古い 

     経営法で最もコストの掛かるやり方になっています。チラシ掲載の目玉商品の価格はどんどん下落の一途をたどり、 

     チラシの配布枚数や回数等は増え続け、セールの作業量からいっても人件費の削減も不可能な状況となるでしょう。 

     更にチェリーピッカーの跳梁は粗利率を更に下降させます。大竹さんの奥さんのように一般の消費者も長年学習して 

     ますから、ある時には容赦ないチェリーピッカーに変身して出血目玉商品だけをさらっていく時代です」 

（塾） 「そうすると『ＥＤＬＰ戦略』ですか？」 

（ウ） 「ウォルマートのように発注･仕入･物流･在庫･販売のプロセスを高度なＩＴ利用によって合理化･省力化することによ 

     ってＥＤＬＣ（Everyday Low Cost)を追求するのも1つの方法でしょう。『ＥＤＬＰ』の販売費・一般管理費 

     の肝は店舗における『ハイ・ロー戦略』の徹底したムダの排除、即ち売場、品揃え、陳列等は半固定化し、毎日チラ 

     シ価格での販売を行うことで、セールに伴う多くのプロセス、作業等を排除し、人員も最小限で運営できる仕組みを 

     作った事にあるでしょう。『ハイ・ロー戦略』を行う企業は膨張する経費を粗利率を上げることで吸収しようとしま 

     したが、『ＥＤＬＰ戦略』をとったウォルマートでは逆に如何に粗利率を下げるか？といった課題に挑戦し、『ＬＣ 

     Ｏ』を徹底して追求し続けてきたところに大きな違いがあります。このような『ＥＤＬＰ戦略』はウォルマート以外 

     、他の企業ではマネできないものでしょう」 

（塾） 「そうですね。日本でもウォルマートに触発されて『ＥＤＬＰ』を標榜する企業もありますがチラシを出したりしてま 

     すし、一部の商品だけといった中途半端さはありますね。『ＦＳＰ戦略』はどうでしょうか？」 

（ウ） 「品揃えといったところでは、優良顧客のニーズに合わせて思い切った商品の絞込みや品揃えが可能となります。 

     更にチラシの廃止･削減で出血値引が止まって粗利率は上昇するでしょう。特に販売費・一般管理費ですが優良顧客に 

     合わせたプロモーションで、その結果検証も可能ですから効率･効果共に得られるでしょう。こう考えてください。 

     限定された優良顧客に、限定された商品を、限定された期間、どこよりも低価格で提供する仕組みが実現できるとい 

     う事です。即ち限定された『ＥＤＬＰ戦略』の強みを取り入れることが出来るのです。しかも計算づくで・・・」 

（塾） 「そういえばＦＳＰで効果を挙げているＡ社、Ｏ社の店舗の品揃えを見た大手スーパーの担当者は、多くの欠点を挙げ 

     て何故、この店舗は売れているのだろうと驚き、不思議がることが多いと聞きました」 

（ウ） 「『ハイ・ロー戦略』のプロの目から見るとそうでしょう。しかしながらその店舗の優良顧客の目からみれば、これほ 

     ど自分たちにとって買いやすい品揃え、価格、陳列をしているはないと高い評価を下すでしょう」 

（塾） 「おっしゃる通りですね。Ａ社のマネージャーも同業他社のその様な声を聴けている間は安心だと言ってました」 

 低価格戦略 

低：Ｐａｇｅ ０９ 



『ハイ・ロー戦略』 赤字の垂れ流し：水ぶくれの人件費 

通常体制の 

人員 

水ぶくれ 

通常時 セール時 

セール体制 

＋人員 

通常体制の 

人員 

 低価格戦略 

25% 

20% 

15% 

1988年 1989年 1990年 1991年 1992年 1993年 

23.0% 

22.2% 22.2% 

21.8% 
20.7% 20.4% 

荒利率 

16.3% 

15.8% 15.8% 
15.2% 

15.0% 15.3% 

経費率 

ウォルマートの『ＥＤＬＰ戦略』を支えた「ＥＤＬＣ」 

『ＥＤＬＰ』 

＝Everyday Low-Price 

『ＥＤＬC』 

＝Everyday Low-Cost 

ハイ・ロー戦略 ＥＤＬＰ戦略 ＦＳＰ戦略 

顧客の来店勧誘 チラシの出血目玉商品 毎日低価格 カード・プログラム 

低価格商品数 限定商品（数十ｱｲﾃﾑ） 基本的に全商品 限定商品（100～1000） 

期  間 短期間（1～3日） 長期間 中期間（1～6ケ月） 

品 切 れ 有 （数量限定） 無 （ﾚｲﾝﾁｹｯﾄ） 無 （代替品） 

価格設定 通常価格／チラシ価格 通常価格＝最低価格 会員特別価格 

本部バイヤーの 

負 荷 

負荷・大 
70～80%が企画・会議・交渉 

負荷・小 
メーカーとのＣＰＦＲ 

負荷・中 
分析･企画・メーカーの提案・連携 

店舗の作業の 

負 荷 

負荷・大 
品出・陳列・PLU変更・ﾚｼﾞ混雑 

負荷・小 
品出・陳列等の標準化 

負荷・中 
作業計画可能 

オペレーション 

コスト 

大 
人件費・チラシ・間接費・他 

小 
作業標準化によるパート化 

中・小 
チラシの廃止・作業計画可能 

顧客の固定客化 
不 可 

ﾁｪﾘｰﾋﾟｯｶｰの跋扈 

難しい 
低価格志向の顧客 

有 効 
優良顧客の優遇 

その他 

・新聞購読世帯の減少 

・店舗の要員の水ぶくれ 

  （セールに合わせて要員確保） 

・チラシの同質化（商品・価格） 

・費用対効果測定困難 

・ﾛｰｺｽﾄ・ｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝの徹底（EDLC) 

・ﾒｰｶｰに対するﾊﾞｲｲﾝｸﾞ・ﾊﾟﾜｰ要 

・品揃えの絞込み（面白み欠如） 

・チラシの廃止or削減 

・無駄な値引の回避 

・ｼｮｯｸ･ﾌﾟﾗｲｽ商品の展開 

・ポイントの販促への有効活用 

・顧客ﾗﾝｸ別価格・ｸｰﾎﾟﾝの活用 

競合上の問題 
チラシによる価格開示 

直ぐに対抗策を打たれる 

品揃え・価格の硬直性 
競合店の１部商品の値下に弱い 

会員価格はステルス 
競合には見えないプロモーション 

「ハイ・ロー戦略」ｖｓ「EDLP戦略」ｖｓ「FSP戦略｣比較 

低：Ｐａｇｅ １０ 



ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（６） 【日本の低価格競争の現状は？】（２０１１年）・・・「大手チェーンも本腰？激化する低価格競争」 

 

（ウ） 「最近の日本における低価格競争の状況はいかがですか？」        

（塾） 「リーマンショック以降、生活防衛意識が高まっています。ここ１０年くらいのデータで見れば、家経費の中の項目で 

     は保険医療費、水道光熱費、交通･通信費が２桁の伸びを示し、被服･衣料品、身の回り品は２０～３０％以上減少し 

     ています。百貨店や大手ＧＭＳの苦戦の原因がここにありますが・・・」 

（ウ） 「携帯電話やＰＣのインターネット等の費用が増えてますよね。『衣・食・住』の『衣』が節約されてますが、『食』は 

     どうですか？」 

（塾） 「『食』の倹約傾向も進んでいます。スーパーマーケットの一品当たりの商品単価の下落が１０％以上あるようです。 

     特にファストフード、居酒屋チェーン等での低価格競争が熾烈になってきています。 

     例えば牛丼は味噌汁付きで２４０円、ハンバーガーもコーヒーとのコンビで２１０円、居酒屋も２５０～２８０円均一、 

     スーパーマーケットの弁当も２９０円といった具合で、採算が取れているのか？ 心配になるほどです」    

（ウ） 「スーパーマーケットの売上も落ちているわけですか？」 

（塾） 「全体では３％位でそんなに落ちているわけではありません。生活防衛という事で外食やお父さんの外での飲酒が減り、 

     『内食』、即ち家庭での食事や手作り弁当等が増えた分、食材購入という事でスーパーマーケットに向かったのでしょ 

     う。最近では独身男性が自分で弁当を作って持参するケースもあり、それらを特集した本も出ているようです。 

     最近もてる若い男性は料理がうまいそうです。私も得意なのですが４０歳年をとり過ぎてますので残念です」 

（ウ） 「なるほど。主婦の購買行動で変わったことはありますか？」 

（塾） 「低価格に敏感ですね。一昔前には世帯の食費は外食費も含めて月７万円くらいだったと思います。最近のTV番組では 

     節約家庭がクローズアップされて月２万円、３万円の食費で健闘する主婦に共感が集まっているようです」 

（ウ） 「そうすると、新たな低価格を武器とする業態の参入や、既存店の低価格戦略への路線変更を打ち出す企業が出てきま 

     すね。」 

（塾） 「大手グループでは既存店をディスカウント店に業態変更し始めました。７＆ｉグループではＧＭＳの中規模店舗を『 

     The Price』に、イオングループではスーパーマーケット部門の店を『The Big』に切り替えてます。日常の食品 

     に絞込み、低価格を打ち出して既存の競合相手を脅かし始めました。過去、日本では本格的ディスカウント店は流通 

     構造の問題もあって難しかったのですが、今回はPB商品も加えて急速に力をつけています。 

     更にウォルマート傘下の西友も『ＥＤＬＰ戦略』を本格化し、ＴＶ等を使って低価格を訴えています。面白いのは、 

     顧客に価格を下げて欲しい商品をリクエストしてもらう『サゲリク』といったサイトを設けてアピールしてました。 

     世の中の低価格志向の中でウォルマート流のビジネスが日本で定着するか否か興味があります」 

（ウ） 「どうやら過去の低価格競争とは様相が異なるようですね。それで良く理解できました。今回のＦＳＰ ＦＯＲＵＭの 

     テーマを低価格戦略に対してＦＳＰで如何に戦うかといったものに絞ったかがです」 

（塾） 「米国やヨーロッパのほうが流通業の規制が日本より弱かった分、より熾烈な低価格競争に晒されてきたと思います。 

     その中でＦＳＰ先進企業がどの様に戦い、生き残ってきたかが日本のＦＳＰユーザーにとって大きなヒントと勇気を 

     与えてくれるといいな･･･という思いでウルフさんにご無理をお願いしたわけです」 

（ウ） 「ＦＳＰにはこれが正解というものはありません。しかしながら他のユーザーで成功している事例を研究し、自社で実 

     際にやってみることが重要です。お客様相手ですからやってみなければわからないことが多いはずです。 

     実は米国であのウォルマートも低価格戦略を更に強化しましたが、結果的に効果はそんなに上がらなかったようです。 

     低価格は重要なファクターですが、今の顧客はそれだけでは踊らないということですね。 

     それだけにより顧客を理解して、継続的にその変化に沿ったマーケティングを展開することがキーとなるでしょう」 

（塾） 「リーマンショック、そして3･11の東日本大震災と福島原発事故で多くの日本人の価値観も変化したと思います。 

     その価値観がライフスタイルの変化となり、更に商品の購入に繋がってくるわけですから、ＦＳＰによる購買データ 

     の分析はより重要な役割を担うものとなると思いますので、引き続き研究を重ねて生きたいと思います」 

 低価格戦略 
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 低価格戦略 

分野別の家計支出指数の推移（1997～2008） 

    ﾘｰﾏﾝｼｮｯｸ・東日本題震災・福島原発事故以降は・・？ 

西友の「サゲリク」サイト画面 

低：Ｐａｇｅ １２ 

イオンのディスカウント・スーパー「Ｔｈｅ Ｂｉｇ」 
ﾏｯｸｽﾊﾞﾘｭの不振店を業態転換 

http://www.sageriku.com/


ブライアン・P・ウルフ氏との対談 

（７） 【２級販売士の資格試験にみる低価格戦略】（２０１１年）・・・「ドロシーレーンの法則」 

      

（塾） 「実は日本商工会議所の資格試験で２級販売士があります。その中でマーケティングの章の中に『ドロシーレーンの法則 

     』を説明せよというものが時々出題されるらしいんです」 

（ウ） 「ほう。日本で言っている『ドロシーレーンの法則』とは何を指しているんでしょうか？」 

（塾） 「スーパーマーケットがお客に『安い』といった心理効果を生み出せる理論とされているようです。 

     具体的は  『１００品目中１８％の商品の価格を安く設定したら、８５％の顧客が安いと感じる』 

           『１００品目中３０％の商品の価格を安く設定したら、９５％の顧客が安いと感じる』 

           『１００品目中４８％の商品の価格を安く設定したら、殆どの顧客が安いと感じる』 

     といったものです。 

     何時も感心するのですが米国の理論には必ず数字がついてるため、信憑性・具体性が感じられますし、反論できない 

     迫力すら感じさせられます」      

（ウ） 「なるほど。」 

（塾） 「要するにチラシの出血目玉商品のように特定・少数の商品の価格を大きく引き下げるよりも、店内の一定割合の商品 

     を少しづつ引き下げるほうが、顧客にとって心理的に安いと感じるという事です。 

     そのためには粗利率１２～１７％の商品と、２８～３２％の商品が計画的に混在させる事が重要となり、３ケ月に一 

     度、品目ごとに実際の値入率を検証する事が必要としています」 

（ウ） 「心理的効果ですね。全ての商品を安くしなくてもある割合の商品の値下げで全体が安いと感じて納得してしまうので 

     す。どうしても仕入担当者は長期的に見ると値入の画一化といったワナに落ち込んでしまいます。機械的に平準化さ 

     れた値入率を商品につけていくといった傾向がありますので、定期的なこのような作業は必要です」 

（塾） 「私もこの法則についてはつい最近知ったわけですが、品種の中でアイテム（品目）毎にダイナミックに値入率を変え 

     て品揃えすると云うのは江戸時代から伝わっている方法で、今考えると東京のＯ社さんが実践していました。 

     顧客からは安い店との評価なのですが、競合相手がベンチマークした結果では決して安くはなく首をひねってました。 

     創業者のトップが『お客様は安い商品も購入するけど、同様に定番商品もよく購入してくれる』と語ってましたが、 

     店舗単位での仕入をしているため、担当者は絶えず商品の品揃えと価格設定に神経を払っていましたね。 

     実は私も営業の時にこの手を使った事があります。外資系のＮＣＲの場合、国産メーカーとの値引き競争に巻き込ま 

     れて苦戦するのですが、ある時一部製品をほぼ原価で表示して出したのです。多分その製品価格は他社よりもずっと 

     安かったはずです。その結果、客先担当者は随分頑張って値引してきたと評価してくれましたが、見積り金額全体で 

     は会社の規定を上回る値入率でした」 

（ウ） 「売価設定という作業は、企業戦略上重要なものです。コンピュータ化の進む中でないがしろにされているケースが 

     多いのですが、もう一度品目レベルで洗い出して『マージン・ミックス』の基本に立ち返るべきでしょう」 

（塾） 「日本では居酒屋チェーンの競争が激しいですが、料理等の品目の安さにつられて入っても、結局最後に支払う金額に 

     そんなに大差はないのも、この『ドロシーレーンの法則』のせいでしょうか？ 

     それと日本には昔から品目ごとに松・竹・梅の３ランクの価格帯の商品を表示して、松では安いというイメージをか 

     もし出しつつ、梅といった高額品を眺め、納得して竹といった定番商品に誘導するといったやり方もありました」 

（ウ） 「それはマーチャンダイジングでは基本中の基本、世界共通の価格帯（プライス・ゾーン）設定のセオリーですね。 

     低価格商品群（バジェットゾーン）、主力・中心商品群（ボリュームゾーン）、高価格商品群（高級・店格向上ゾー 

     ン）の３つに明確に分ける必要があります。売上高に占める割合は５％、７５％、２０％が基本されています。 

     テスコ社のＰＢ商品を例に取るとバリュー、テスコ、ファイネストがそれであり、中でも低価格商品群のバリューが 

     テスコの安さを演出する役目を持っています。 

     それにしても日本の販売士の資格試験に出てるなんてドロシーレーン・マーケットのトップはご存知なのかな？」 

。（塾）「初耳だったらびっくりするでしょうね。小売業の現場では殆ど耳にしませんでしたが、兎角メーカーとの仕入条件に 

     目を奪われがちですが、このような『売価設定』のセオリーがあるのですからもう一度基本に立ち返った方が良いか 

     もしれませんね」 

 低価格戦略 
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荒利益パターン 

在庫パターン 

売上パターン 

低                 （価格）                  高 

額 

Ａ：主力中心商品郡     Ｂ：高価格商品群 

Ｃ：低価格商品群 

Ｃ Ａ Ｂ 

Ａ：主力中心商品群 

一般的、万人向、基礎的商品群 

売上、利益の中心 

ボリューム・ゾーン、売り筋 

３３％のｱｲﾃﾑで売上の７５％ 

 

Ｂ：高価格商品群 

ハイファッション、オリジナリティ、パイロット 

他店との差別化、ボリュームゾーンの販促 

店格向上商品ゾーン、見せ筋 

３３％のｱｲﾃﾑで売上の２０％ 

 

Ｃ：低価格商品群 

低価格、客寄せ、実用品 

バジェットゾーン 

３３％のｱｲﾃﾑで売上の５％ 

 
他に、ベターゾーン（トレンド商品群）、ボリュームゾーンⅡ等

がある。 

商品のプライスゾーンの基本パターン 

商    品 売上構成比Ａ 荒利益率Ｂ 相乗係数Ａ×Ｂ

Ａ社  牛乳 ４０ ％ １１ ％ ４．４

Ｂ社    〃 ３０ ％ １５ ％ ４．５

Ｃ社    〃 ２０ ％ １８ ％ ３．６

Ｄ社    〃 １０ ％ ２２ ％ ２．２

計 １００ ％ （ １４．７ ％） １４．７ ％

商    品 売上構成比Ａ 荒利益率Ｂ 相乗係数Ａ×Ｂ

Ａ社  牛乳 １０ ％ １１ ％ １．１

Ｂ社    〃 ４０ ％ １５ ％ ６．０

Ｃ社    〃 ３０ ％ １８ ％ ５．４

Ｄ社    〃 ２０ ％ ２２ ％ ４．４

計 １００ ％ （ １６．９ ％） １６．９ ％

ＡＢＣ分析によるデシジョンＢＯＸ 

販売数量／荒利益額 Ａ （高） Ｂ （中） Ｃ （低） 

Ａ （多） 

Ｂ （中） 

Ｃ （少） 

稼ぎ筋 

儲け筋 

見せ筋 

売れ筋 

準売れ筋 

遊び筋 

ロスリーダー 

遊び筋 

しに筋 

マージン・ミックスによる粗利の向上策 

 低価格戦略 
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