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日経新聞では「日経新聞では「‘‘９０年を境に日本の国民の意識が大きく変化した」９０年を境に日本の国民の意識が大きく変化した」との記事を掲載した事がとの記事を掲載した事が
あり、この時こそ日本が、大量生産･大量販売の工業社会から、情報社会への折り返し地点あり、この時こそ日本が、大量生産･大量販売の工業社会から、情報社会への折り返し地点
だったのかもしれない。だったのかもしれない。
工業型組織であるﾋﾟﾗﾐｯﾄﾞ型組織の最も顧客から遠い位置にいる人々にとって、顧客の変化は工業型組織であるﾋﾟﾗﾐｯﾄﾞ型組織の最も顧客から遠い位置にいる人々にとって、顧客の変化は
実感できないし、意思決定実感できないし、意思決定､､施策実行にも官僚化した組織の壁が邪魔をするのであろうか・施策実行にも官僚化した組織の壁が邪魔をするのであろうか・……。。
既存店の深刻なまでの前年割れに悩む大型ｽｰﾊﾟｰに対し、中小のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの企業が元気既存店の深刻なまでの前年割れに悩む大型ｽｰﾊﾟｰに対し、中小のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの企業が元気
が良い。が良い。
元来が小商圏の食料品、特に生鮮品を毎日供給する業態に特化した中小のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの方元来が小商圏の食料品、特に生鮮品を毎日供給する業態に特化した中小のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの方
が、この様な変化を敏感に捕らえる事ができ、自然と対応できたのかもしれない。が、この様な変化を敏感に捕らえる事ができ、自然と対応できたのかもしれない。
このような変化の時代には人々は変化を認めても、自分に痛みの伴う変化には怒り、抵抗する。このような変化の時代には人々は変化を認めても、自分に痛みの伴う変化には怒り、抵抗する。
この変化を乗り越える為には強力なﾘｰﾀﾞｰｼｯﾌﾟが必要なのである。この変化を乗り越える為には強力なﾘｰﾀﾞｰｼｯﾌﾟが必要なのである。
日本のＦＳＰを見渡した時、最も成功している企業の一つとして（株）オオゼキ（東京）を上日本のＦＳＰを見渡した時、最も成功している企業の一つとして（株）オオゼキ（東京）を上
げる事が出来る。げる事が出来る。
同社は現・佐藤会長の強力なﾘｰﾀﾞｰｼｯﾌﾟのもと、ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの原点である生鮮３品にあくまで同社は現・佐藤会長の強力なﾘｰﾀﾞｰｼｯﾌﾟのもと、ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの原点である生鮮３品にあくまで
こだわり、顧客ｻｰﾋﾞｽ実現の為に「ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸｶｰﾄﾞ」の仕組みを開発･成功している。こだわり、顧客ｻｰﾋﾞｽ実現の為に「ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸｶｰﾄﾞ」の仕組みを開発･成功している。
「今時「今時､､元気な・・」元気な・・」同社のＦＳＰに、これからのｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ経営のﾋﾝﾄが隠されている。同社のＦＳＰに、これからのｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ経営のﾋﾝﾄが隠されている。

目目 次次



7-1     企 業 概 要

① 企業概要

第七章 ： 日本のＦＳＰ事例研究－1：株式会社オオゼキ （東京）

株式会社 オオゼキ

本 社 ： 東京都世田谷区松原４－１０－４

社 長 ： 佐藤 達雄

創 業 ： １９５７年２月

年 商 ： ３７５億１３百万円＜`01･2期＞（対前年１０.５％増）
経常利益： ３０億２６百万円＜ 〃 ＞（ 〃 １７.２％増）
店舗数 ： １７店舗（2001・12･末現在）
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（株）オオゼキは東京都世田谷区松原に第一店舗を設けて以来、‘９８年４月に開店したつつじケ丘店

で１０店舗を要する、年商２５０億規模の中堅ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄである。

その出店戦略の特徴としては、大手ｽｰﾊﾟｰが郊外にＳＳＭ（ｽｰﾊﾟｰ・ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ）に代表される大型

店舗の展開を急ぐ中で、(株）オオゼキでは、それら大手ｽｰﾊﾟｰが敬遠する都内及び神奈川県の、住宅
地域に食料品主体の３００坪弱の、中型ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄを展開してきた。

「No Parking 、No Business 」の言葉にあるように、車社会にあっての駐車場は、ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄにとって
集客の生命線であり、客単価、人的効率からいっても大きな駐車場付きの大型ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの立地は

都内の住宅地には求めることさえ考えられなかった。

（株）オオゼキは敢えて逆の戦略を取り、９年連続の売上･経常利益の増は、ｽｰﾊﾟｰ業界全体が、既存店

の前年割れに苦しんでいる中で脅威ともいえる実績を残している。（表－５０）

② 最近の業績

10（億円） 20（億円） 30（億円）経常利益

（表－５１） 最近６年間の業績

売売 上上 高高 ／／ 経経 常常 利利 益益

21,639
1,361

25,1021,587
30,105

1,961

売上高売上高

経常利益経常利益

100 200 400（億円）売上高 300

33,945
2,582

37、513
3,026

2000/22000/2 13店 ５６９人

決決 算算
年年 度度

1993/21993/2

1994/21994/2

1995/21995/2

1996/21996/2

1997/21997/2

1998/21998/2

1999/21999/2

店舗数店舗数

５店

５店

６店

６店

７店

８店

９店

従業員数従業員数

３５０人

４００人

４００人

４４０人

５７９人

６７５人

？

2001/22001/2 13店 ５６９人
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毎年日経流通新聞では「日本の小売業500社ﾗﾝｷﾝｸﾞ」を発表している。

その中で使用総資本経常利益率は18.6％で、ｾﾌﾞﾝｲﾚﾌﾞﾝと並び小売業界で堂々第一位となった。
更に一人当り営業利益額のﾗﾝｷﾝｸﾞにおいてはｽｰﾊﾟｰ業界で第三位、坪当たり年間売上ﾗﾝｷﾝｸﾞでは、

1､702万円／年と業界第一位の効率を誇っている。（表－５２）
因みに（表－５３）で見るように、大手全国ｾｰﾝｽｰﾊﾟｰの坪当たり売上高は年々落ちてきており、300万円
／年前後となり、新店舗ができて売場面積が増加するにつれての坪効率の悪化は、新規投資の回収の

長期化という事で、深刻な経営問題となりつつあっる。

又、食料品主体のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ業界の平均の坪当たり売上高は約400万円／年であり、近年は競争激
化に寄る客数の減少、商品価格の下落等で低下傾向にあるが、それと比べても同社の1､700万円／坪
は、４倍以上の数値となり、まさに脅威的なものがある。

② ｽｰﾊ ﾟー ﾏｰｹｯﾄ業界・Ｎｏ１の効率

`97/  `96`97/  `96

１１ ﾌｧｰｽﾄﾘﾃｲﾘﾝｸﾞﾌｧｰｽﾄﾘﾃｲﾘﾝｸﾞ

２２ ｼｰﾄゥｰﾈｯﾄﾜｰｸｼｰﾄゥｰﾈｯﾄﾜｰｸ

３３ 三三 城城

４４ ﾊｰﾄﾞｵﾌ・ｺｰﾎﾟﾚｰｼｮﾝﾊｰﾄﾞｵﾌ・ｺｰﾎﾟﾚｰｼｮﾝ

５５ 良品計画良品計画

６６ ｾﾌﾞﾝ・ｲﾚﾌﾞﾝ･ｼﾞｬﾊﾟﾝｾﾌﾞﾝ・ｲﾚﾌﾞﾝ･ｼﾞｬﾊﾟﾝ

７７ 大塚家具大塚家具

８８ オオゼキオオゼキ

９９ メガネトップメガネトップ

10 10 ダンダン

３９．５３９．５

２５．７２５．７

２３．５２３．５

２２．１２２．１

２０．９２０．９

１９．３１９．３

１９．１１９．１

１９．０１９．０

１７．６１７．６

１７．３１７．３

使用総資本経常利益率（使用総資本経常利益率（ROI)ROI)
一人当たり営業利益額一人当たり営業利益額

１１ オオザザムム
（（22､､904904千円）千円）

２２ カワチ薬品カワチ薬品
（（22､､857857〃〃））

３ オオゼキオオゼキ
（（22､､218218〃〃））

４４ トリオト商事トリオト商事
（（22､､105105〃〃））

５５ 吉野物産吉野物産
（（11､､964964〃〃））

６６ ベベルル クク
（（11､､698698〃〃））

７７ ヨークベニマルヨークベニマル
（（11､､597597〃〃））

８８ しし ままむむらら
（（11､､536536〃〃））

９ イトーヨーカドー
（1､396〃）

１０１０ 原原 信信
（（11､､318318〃〃））

2!2!位位 2525位位

2222位位 2020位位

29位 41位

3232位位 4747位位

3737位位 6060位位

4646位位 6767位位

5050位位 6565位位

5454位位 6868位位

65位 80位

7070位位 8383位位

企企 業業 名名

坪当たり坪当たり
年間売上ﾗﾝｷﾝｸﾞ年間売上ﾗﾝｷﾝｸ （゙千円）（千円）

順順位／企位／企 業業 名名
１１ ミミ キキモモ トト

２２ 多多慶慶屋屋

３３ ビックカメラビックカメラ

４４ 魚魚 力力

５５ ヨドバシカメラヨドバシカメラ

６６ 北北辰辰水水産産

７７ 九九州州屋屋

８８オオゼキオオゼキ

９９ 西日本キヨスク西日本キヨスク

１０いかりｽｰﾊﾟｰ

60,76060,760

43,31043,310

31,06931,069

27,61427,614

27,525

2323､､224224

1919､､660660

1717､､020020

1616､､252252

16､055

`96`96年売上年売上

１８．６％１８．６％
小小売売業業界界
第一位第一位

２２１８２２１８千円千円
ｽｰﾊ ﾟー の部ｽｰ ﾊ ﾟー の部
第三位第三位

１７０２０１７０２０千円千円
ｽｰﾊ ﾟー の部ｽｰ ﾊ ﾟー の部
第一位第一位

（表－５２）日経流通新聞小売業ﾗﾝｷﾝｸﾞ（‘９８・６・２５）

企企業業名名 `92`92年年 `93`93年年 `94`94年年 `95`95年年 `96`96年年
ダイエー 3､911 3,847 3,201 2,984 2,788
ｲﾄｰﾖｰｶ堂 4,396 4,241 4,038 3,788 3,118
ジャスコ 3,439 3,269 3,084 2,882 2,740
マイカル 2,914 2,880 3,292 3,120 3,214
西 友 3,572 3,240 3,025 2,945 2,902
ユニー 2,811 2,750 2,878 2,843 2,832

出典：「販売革新」・97･8

（表－５３） 坪当たり売上高の低下に悩むｽｰﾊﾟｰ

順順位／企位／企業業名名 20012001･･22

工事中
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同社の企業理念は、昭和３２年創業以来変わらない。

この企業理念を具体的に実践する為の経営の基本方針は下記のものとなる。

食料品ｽｰﾊ ﾟー ﾏ ｰ ｹｯﾄとしての

① 「毎日の“食”への徹底したこだわり」

② 「お客様ｻｰﾋ ｽ゙第一主義」

③ 企業理念・経営の基本方針

顧客第一主義顧客第一主義
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同社の商品の品質・鮮度に対してのこだわりは、「個店主義」 という言葉に代表される。

通常、多店舗化を行なうｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄは、「３、７、１１の理論」というﾁｪｰﾝ化理論に則り、仕入は本部

一括、販売は店舗と言うように機能が専門化・標準化・単純化され、分担されている。

この方が急速なﾁｪｰﾝ展開や運営に関して、効率的とされてきた。

同社の「個店主義」は真っ向からこの方式を否定した所に特徴がある。

①本部一括仕入・ｾﾝﾀｰ加工の否定

＊個客のﾆｰｽﾞは地域・店によって異なり、本部一括仕入ではそれに対応できないという基本

的考え方による。

＊特に青果･鮮魚は毎朝各店の部門担当者が大田市場、築地市場に出向き、その日に販売

する商品を直接買付け、ＰＯＳ情報等を利用して見切り対策を素早く行なう事により、その日

の内に売切り、廃棄ﾛｽを最小化を狙う。（表－５４）

＊更に昨今の目の肥えた個客はﾊﾟｯｸされた商品には、何時？何処で？品質は？という潜在

的な不信感を持っており、店内加工は安心と信頼につながる。

② 「個店主義」－個店分散仕入のこだわり

7-2     「毎日の“食”への徹底したこだわり」

「毎日の“食”への徹底したこだわり」の具体的実践のために「５大原則」が定められている。

①鮮 度

＊青果･鮮魚･日配品は当日仕入､当日売切りが原則

②品 質

＊商品の品質を徹底する為に、全て店内加工が原則。

各店とも後方に充実した調理場・加工ｽﾍﾟｰｽを確保

③価 格

＊昨今の価格に敏感なお客様の値頃感に合った価格付けが原則

商品の鮮度・品質にはもっとｼﾋﾞｱにして徒に低価格の訴求は行なわない

④ 品 揃 え

＊お客様の生の超えを反映させる品揃えが原則

その数約15､000ｱｲﾃﾑ。通常のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの２倍
⑤ 接 客

＊気持ちの良い接客ｻｰﾋﾞｽ提供の原則

① 「５大 原 則 」

（表－５４）５０％近い構成比を占める生鮮･惣菜＝当日仕入／売り切り

日配品日配品

ｸ ﾛ゙ｻ ﾘｰｸ ﾛ゙ｻ ﾘｰ

本本 部部

ＥＯＳ経由ＥＯＳ経由

ＪＡＮｺｰﾄﾞ

＊ＰＯＳによる売上＊ＰＯＳによる売上
動向の把握動向の把握
＊日配品はﾃﾞｰﾀを元＊日配品はﾃﾞｰﾀを元
に鮮度管理に鮮度管理
＊ｸﾞﾛｻﾘｰはﾃﾞｰﾀ及び＊ｸﾞﾛｻﾘｰはﾃﾞｰﾀ及び
目検で在庫管理目検で在庫管理

青青 果果

鮮鮮 魚魚

精精 肉肉

大大田田市市場場

築築地地市市場場

山山形形
庄庄内内農農協協

＊ＰＯＳによる売上＊ＰＯＳによる売上
動向の把握動向の把握
＊経験を元に仕入・＊経験を元に仕入・
見切り対策を素早く見切り対策を素早く
行い、当日中売切る行い、当日中売切る
＊当日分のみを仕入＊当日分のみを仕入
廃棄ロス最小化廃棄ロス最小化

店内加工
各店担当者
直接仕入

自社ｺｰﾄﾞ
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② 大量仕入＝低価格の幻想

＊大量生産･大量販売の時代には大量に仕入れれば、仕入れ単価は安くなると言われてき

たが、青果･鮮魚等、大量が故に逆に高くなるｹｰｽもあり、同社の個店単位の仕入規模で

も返って安くなるｹｰｽもあるという。

＊大手ｽｰﾊﾟｰでは青果等、大量に仕入れ、蘇生庫に入れたり、水をかけたりして新鮮さを演

出するが、個客は鮮度に関してはごまかされない目を持っているという。

＊ ＰＢ商品にも力を入れ、北海道､那須高原産の「ｵｵｾﾞｷ牛乳」、霧島高原産の地鶏、山形・

庄内農協で育てられた低ｺﾚｽﾃﾛｰﾙが売りの豚肉とこだわりに対する支持も高い。

③ 売れ筋商品はお客様が知っている

＊同社では「売れ筋商品はＰＯＳでは分からない。個客が一番知っているのだから・・・」と

いって客注を積極的に品揃えに反映させている。

＊その結果商品ｱｲﾃﾑ数、約15､000アイテム以上となり、通常のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの２倍以上と
なり、各店ともその内容も異なる。

例えば、つつじケ丘においてあるｵﾘｴﾝﾀﾙｶﾚｰのﾙｰは、松原店ではおいていない。

＊松原店の醤油売場には１２のﾒｰｶｰ、４０種類を超えるｱｲﾃﾑが並び、味噌売場には数十種

の各地の味噌が勢揃いする。

つつじケ丘の納豆売場には１０のﾒｰｶｰ、１９種類のｱｲﾃﾑが、豆腐売場には７ﾒｰｶｰ、１７種

類のｱｲﾃﾑが並び、産地も地元意外に京都や栃木県のものまで揃っている。

＊ ｻｰﾋﾞｽｶｳﾝﾀｰの柱には客注、即ち個客の商品の取り寄せや、店頭扱いの希望を書いたﾒ

ﾓの紙片が所狭しと貼られている。（写真７３）

「お客様がわがまま言える店にしたい」（白岩店長）の言葉の通り、同社への個客の期待と

信頼の象徴である。

青果売場青果売場

（写真７３）ｻｰﾋﾞｽｶｳﾝﾀｰの客注ﾒﾓ（松原店）
（写真７４）駅前立地でＨＭＲの充実（つつじケ丘店）

＊店の従業員が買えばＨＭＲも本物！



店舗規模が中型のせいか（？）
日中も生鮮３品の補充は続け
られる。
顧客にとっても鮮度への安心感
が生まれる。
又、顧客と社員の会話が生まれ
顧客満足度も高い。

売場では部門担当者が常時
在庫を確認し、品出し、売価
変更がﾀｲﾐﾝｸﾞ良く実施される。

季節の「旬」の鮮魚を毎
日築地市場より現物を直接
仕入、当日完売を目指す！
l加工は店内のｵｰﾌﾟﾝｷｯﾁﾝ
で行い、鮮度と品質を維持

地元のお客様の要望でできた
自然食品売場。
コーナーから売場に拡大！

（５）売場オペレーション

Ⅱ・「毎日の“食”への徹底したこだわり」

５

大型のｹｰｽにズラリと品揃え。
駅前立地を生かし、日中は年配の、
夕方は勤め帰りの顧客が多い

（つつじケ丘店）

お店の指令塔！サービスカウンター
文字通りお客様の苦情･客注・要望がメモでズラリ。
お客様の信頼と期待の象徴か・・・・・？
ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸの日にはここでお渡し。



Ⅱ・「毎日の“食”への徹底したこだわり」

（３）「個店分散仕入」

５０％近い構成比を占める生鮮･惣菜＝当日仕入／売り切り

日配品日配品

ｸ ﾛ゙ｻ ﾘｰｸ ﾛ゙ｻ ﾘｰ

本本 部部

ＥＯＳ経由ＥＯＳ経由
ＪＡＮｺｰﾄﾞ

＊ＰＯＳによる売上＊ＰＯＳによる売上
動向の把握動向の把握
＊日配品はﾃﾞｰﾀを元＊日配品はﾃﾞｰﾀを元
に鮮度管理に鮮度管理
＊ｸﾞﾛｻﾘｰはﾃﾞｰﾀ及び＊ｸﾞﾛｻﾘｰはﾃﾞｰﾀ及び
目検で在庫管理目検で在庫管理

青青 果果

鮮鮮 魚魚

精精 肉肉

太田市場太田市場

築地市場築地市場

山形・山形・
庄内農協庄内農協

ＪＡＮ１３桁
or 部門ｺｰﾄﾞ

自社ｺｰﾄﾞ

＊ＰＯＳによる売上＊ＰＯＳによる売上
動向の把握動向の把握
＊経験を元に仕入・＊経験を元に仕入・
見切り対策を素早く見切り対策を素早く
行い、当日中売切る行い、当日中売切る
＊当日分のみを仕入＊当日分のみを仕入
廃棄ロス最小化廃棄ロス最小化

各店担当者
直接仕入

店内加工

４

（４）顧客の接点におけるニーズ把握と対応のスピードに差

考考 察察 項項 目目 オオゼキオオゼキ 一般のスーパー一般のスーパー 備考備考
商品構成 食料品中心（９０％） 食料品・日用品･雑貨･衣料

扱い品目数 約１５、０００ｱｲﾃﾑ ７、０００～９、０００ｱｲﾃﾑ 顧客の要望を反映

平均店舗面積 ２００坪（３００坪未満） 大型化傾向・６～７００坪 中規模サイズ

立地・出店戦略 都市部･住宅密集地 ﾍﾞｯﾄﾞﾀｳﾝ・郊外住宅地
駐車場手狭
大手ﾁｪｰﾝの敬遠立地

正社員比率 ８０％・６０人／店 ３０～４０％ 接客サービス・ニーズ把握･対応

仕入 ・加工 個店分散仕入・店内加工 中央一括仕入・ｾﾝﾀｰ加工 鮮度・品質の維持

オペレーション 個店主義・権限委譲 中央集権・ﾁｪｰﾝ･ｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ
地域によってニーズが
異なる。

商品の調達 顧客の要望に合わせる品揃え ｾﾝﾄﾗﾙﾊﾞｲｲﾝｸﾞ・死に筋ｶｯﾄ

販売促進 個店・ｺﾝﾋﾟｭｰﾀｰでﾁﾗｼ配布分析 本部主導・漫然と予算消化 ﾁﾗｼの商圏分析

部門別予算設定 部門担当者立案 上（本部）から下に！ 自発的行動・経営者意識

情報の公開・共有
店・部門の収支･人事考課･給与

顧客買上情報を開示
原則非開示

（情報漏洩・本部の権威付け）
不透明・不公平感
一体感・目標達成意識
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＜正社員比率 :８０％＞

＊通常のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの動きとしては、人件費削減を目的にﾊﾟｰﾄ・ｱﾙﾊﾞｲﾄの採用を積極的に進め、
それに従って正社員比率は３０～４０％台と低下してきている。

同社では正社員比率８０％、店舗ｽﾀｯﾌも同規模ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの２倍の６０人を擁しているが、その理
由として個客ｻｰﾋﾞｽを第一に上げる。

＊個客ｻｰﾋﾞｽを突き詰めていくと、その場その場での社員と個客の１：１の会話で有り、その場で即対応、
判断できるのは社員じゃないと出来ないという。

顧客は今、その場で、問い掛けたその人に問題解決して欲しいのに、基本的な問題を解決する意思
も権限もない“雇われ社員”の存在は不愉快なものとなり、店への不満を生み出す。

＜店舗への大幅な権限の委譲＞

＊「個客ｻｰﾋﾞｽは規則やﾏﾆｭｱﾙでは管理ができない部分がある。要は商人としての心の問題・・・」 と佐
藤社長は強調する。。つまり顧客との接点での的確･且つ迅速なｻｰﾋﾞｽ（=お客様に喜んで頂ける事）

の実践を求めるが、企業理念の浸透の難しさ、時間のかかる事を吐露する。
＊この企業理念に基づき、仕入れ担当者、ﾁｪｯｶｰ、店長は夫々の自己の計画に基づく自発的行動が要

求される。
＊ﾁｪｯｶｰが登録を終え、お客様が財布からお金を出そうとしているホンの瞬間にも、お客様の商品の

入ったｶｺﾞを、ｻｯｶｰ台に運んで差し上げる動作も､流れる様に自然に写る。
＊顧客ｻｰﾋﾞｽはあくまで売場で実践されるものであり、「小さな本部」にこだわり、且つ社長室は作らない

方針を貫く。

＜情報の公開・共有による経営者の意識付け＞
＊店舗・各担当者への大幅な権限の委譲は同社の情報の公開・共有によって支えられている。

つまり店･部門毎の売上･荒利･経費等から人事考課･給与までもが社員に開示され、ﾊﾟｰﾄ社員を含め
誰にでも見る事ができ、社長の報酬もｵｰﾌﾟﾝである。

＊更に出店計画･店頭公開等の経営情報についてもｵｰﾌﾟﾝにしている。
＊これらは全てｺｽﾄ意識を含む「経営者の意識付け」が狙いであり、評価の透明性と業績に基づく報酬制

度、会社の将来の方向性の明示は、夫々の社員の自己の動機付け・ﾓﾗｰﾙの向上、自立を促がす。
＊情報の共有が同社に対する社員の信頼感・高いﾛｲﾔﾙﾃｨｰを醸成する一方で、新入社員であっても、

早い時期から責任･権限を与えられ、短期間に急成長する姿が見られる。

② 「個店主義」による個客ｻｰﾋ ｽ゙第一主義の実現

7-3     「顧客ｻｰﾋﾞｽ第一主義」

「顧客ｻｰﾋﾞｽ第一主義」の原点について‘98年春、直接佐藤社長にＶＴＲの取材でお話を伺う事ができた。

松原に一店舗目を夫婦２人で開店した時、お客様には毎日でも来て頂きたいという願いで一杯であり、明

日も又、来てくださいね…と祈る程の気持ちの毎日だったという。
今は亡き奥様が当時の銭湯に行った時、回りは全て近所のお客様・・…そのお客様一人一人の背中を流し
、又明日もいらして下さいねと言う事までやられたという。

店に来て頂く為には、お客様に喜んで頂かなくては・・・という気持ちがそうさせたという。

「金儲けだけじゃﾀﾞﾒです｡大切なのは商人の心です。儲けるかどうかではなく、先ずお客様に喜んで頂ける

なら、どんな事でもやろう・・…これがｵｵｾﾞｷの原点です」と語る佐藤会長の言葉の中には建前ではない、
壮絶とも言える「顧客ｻｰﾋ ｽ゙」に対する想いが込められている。

① 「顧客ｻ ｰﾋ ｽ゙第一主義」の原点ー「喜客」の精神

佐藤会長
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「顧客ｻｰﾋﾞｽ第一主義」の一つとして、同社には日本で初めての「ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ･ｶｰﾄﾞ」が存在する。

同社では過去１０年間、「ﾋﾟﾝｸ･ﾚｼｰﾄ」によるｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸの仕組みを動かしてきた。

それは月の内、特定日４日間のみﾚｼｰﾄをﾋﾟﾝｸに替え、その期間のﾚｼｰﾄの合計金額の５％相当を現金で

お客様に還元するという仕組みであった。

現在でもﾋﾟﾝｸやﾌﾞﾙｰのﾚｼｰﾄで醤油や洗剤との交換等行なっているｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄもあるが、現金というの

は殆どｹｰｽとしては希である。

これは佐藤社長の「お客様に一番喜んで頂けるもの・・・・・」との明快な発想に基づく。

その後このﾋﾟﾝｸ・ﾚｼｰﾄによる「ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ」が定着し、顧客の人気も定着し、固定客も増加する中で、又新

たな問題を抱える事になった。

つまり利用者の増加により月一回のｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸの日には、臨時ｶｳﾝﾀｰには多くの顧客が押し寄せ、道路

には２００人待ち等「顧客ｻｰﾋﾞｽ」の面から新たな問題が生まれたのである。

＜ｷｬｯｼｭﾊ ｯ゙ｸ・ｶｰﾄ の゙歴史－ﾋ ﾝ゚ｸ･ﾚｼｰﾄ＞

佐藤社長

③ ｷｬｯｼｭﾊ ｯ゙ｸ･ｶｰﾄﾞ

この問題に頭を痛めた佐藤社長はＰＯＳﾒｰｶｰのＮＣＲの営業担当者に相談を持ち掛けた。

その結果ＮＣＲ社から提案されたのは当時出始めのﾍﾟｯﾄｶｰﾄﾞ（例：ﾌﾟﾘﾍﾟｲﾄﾞｶｰﾄﾞ）を用いてのﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞの

仕組みであった。

ＰＯＳにﾍﾟｯﾄｶｰﾄﾞのﾘｰﾀﾞｰ/ﾗｲﾀｰ（読取り・書き込み装置）を接続し、顧客のお買上げ金額の１％分をﾎﾟｲﾝﾄ
としてﾍﾟｯﾄｶｰﾄﾞに蓄積する仕組みである。

月一回のｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ時にはﾘｰﾀﾞｰ/ﾗｲﾀｰ接続のﾉｰﾄﾊﾟｿｺﾝで迅速に現金の還元ができるだけでなく、通常
のﾁｪｯｸｱｳﾄでﾍﾟｯﾄｶｰﾄﾞに蓄積したﾎﾟｲﾝﾄを１円／１ﾎﾟｲﾝﾄでお買物、釣銭に利用できるという利便性も持ち

合わせていた。

ﾍﾟｯﾄｶｰﾄﾞの表面はﾋﾟﾝｸ･ﾚｼｰﾄの流れを汲み“ｼｮｯｷﾝｸﾞﾋﾟﾝｸ”の色に、ｶｰﾄﾞの名前もそのものｽﾞﾊﾞﾘの「ｷｬｯｼｭ

ﾊﾞｯｸ・ｶｰﾄﾞ」と命名され、‘９３年よりｽﾀｰﾄするや一気に利用客を増やし、現在（`98年末）では会員数約１７万
人を数えるに至り、ｶｰﾄﾞの売上げが、総売上げ高の９０％弱を占める迄に至っている。

＜ｷｬｯｼｭﾊ ｯ゙ｸ・ｶｰﾄ の゙歴史－ｷｬｯｼｭﾊ ｯ゙ｸ･ｶｰﾄ ＞゙

＊過去１０年間ピンク＊過去１０年間ピンク
レシートでｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸレシートでｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ
＊ﾋﾟﾝｸﾚｼｰﾄは１ケ月の＊ﾋﾟﾝｸﾚｼｰﾄは１ケ月の
特定日のみ実施（５％）特定日のみ実施（５％）
（４日間）（４日間）

＊臨時カウンターの設置＊臨時カウンターの設置

過過 去去

ピンクピンク
レシートレシート ＋

電 卓

現現 在在

＊ポイントは毎日／毎回＊ポイントは毎日／毎回
付与付与
＊ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ、買物の両＊ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ、買物の両
方でポイント利用可方でポイント利用可
＊待ち行列の解消＊待ち行列の解消

＋
ﾊﾟｿｺﾝ・POS・顧客ＤＢ

ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ･ｶｰﾄﾞ

（表－７１）ﾋﾟﾝｸﾚｼｰﾄからｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸｶｰﾄﾞへ

＊顧客の固定化－「ﾁﾗｼ費用の削減」
＊ﾎﾟｲﾝﾄ3･5倍ｾｰﾙ－「集客力の向上」
＊ﾜﾝｽﾄｯﾌﾟｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞ効果－「買上客単価のｱｯﾌﾟ」
＊下手な特売・値引廃止－「荒利率のｱｯﾌﾟ」
＊返金費用の削減－「支払いにﾎﾟｲﾝﾄ充当」
＊支払い時のﾎﾟｲﾝﾄ充当－「釣銭の削減」

＊顧客の＊顧客の
待ち行列待ち行列
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ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ･ｶｰﾄﾞの仕組みは‘９３年にｽﾀｰﾄして以来順調に推移し、‘９８年には更に「顧客ｻｰﾋﾞｽ」の
向上と、情報の共有を狙って仕組みをﾊﾞｰｼﾞｮﾝｱｯﾌﾟした。

＜ｷｬｯｼｭﾊ ｯ゙ｸ・ｶｰﾄ の゙仕組み＞

佐藤社長

ｻｰﾋ ｽ゙ｶｳﾝﾀｰでのｷｬｯｼｭﾊ ｯ゙ｸチラシ配布計画

新規出店戦略

オオゼキ ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸｶｰﾄﾞ申込書 オオゼキ
ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸｶｰﾄ
引換書

氏名

TEL

受付日

引換日

ﾁｪｯｸｱｳﾄでは…
＊ﾎﾟｲﾝﾄ付与
＊ﾎﾟｲﾝﾄ支払充当

氏名･生年月日・住所
電話番号・家族構成
蓄積ﾎﾟｲﾝﾄ・最新来店日
来店回数・月間購買履歴
ｴﾘｱNo（商圏ｺｰﾄﾞ）

エリア単位の来店客数・
総売上高・客単価・還元額
部門・単品売上実績

稼働率稼働率：：8585～～91%91%

店頭渡
し

ｷ ｬｯｼｭﾊ ｯ゙ｸｶｰﾄ の゙申込

チェックアウト風景

ﾁｬｯｼｭﾊﾞｯｯｸ・ｶｰﾄﾞ勧誘ﾎﾟｽﾀｰ（つつじケ丘店）

ｻｰﾋﾞｽｶｳﾝﾀｰにおけるｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ風景
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＊売上高の増加
－「会員／非会員のお買上げ単価の違い」
＊松原店においては年末の客単価は会員（3､800円／回）、非会員（3､000円／回）と約800円の差
が生じた。
又、平常の月の全店の平均を見ても約900円以上の差が発生している。
つまり会員の増加は客単価の増加、売上高の増加につながっている。

－「ﾎﾟｲﾝﾄ５倍還元ｾｰﾙによる客数の増加」
＊月間約５～７日間、ﾎﾟｲﾝﾄ５倍還元ｾｰﾙを実施する。
「ｷｭｰﾘ５本128円！」、「冷食３割引！」のﾁﾗｼよりも、ﾎﾟｲﾝﾄ5倍ｾｰﾙのﾁﾗｼの方が訴求力も高く、
客数も確実に増えるだけではなく、客単価も100円以上ｱｯﾌﾟする。

＊年末には（表－７３）のように、効果的にﾎﾟｲﾝﾄ５倍還元ｾｰﾙを行なう事により商戦のﾋﾟｰｸを創出し、
売上げを前年対比１０％以上伸ばしている。

佐藤社長

ｻｰﾋ ｽ゙ｶｳﾝﾀｰでのｷｬｯｼｭﾊ ｯ゙ｸ

＊27-28にもう一つのﾋﾟｰｸを創出正月用商材を前倒し販売

２７日にﾎﾟｲﾝﾄ５倍
ｾｰﾙのチラシ配布

従従 来来

30-31がﾋﾟｰｸ

２６ ２７ ２８ ２９ ３０ ３１

現現 在在

２６ ２７ ２８ ２９ ３０ ３１

（表－７３） ﾎﾟｲﾝﾄ５倍還元ｾｰﾙによる売上げ増

＜ｷｬｯｼｭﾊ ｯ゙ｸ・ｶｰﾄ ｼ゙ｽﾃﾑの活用＞

＊ 荒利率の向上
－「定番商品の売れ行きの増加」

＊「お客様の要望に沿った定番の棚の商品が売れるようになったのが一番大きい」（白岩店長）

会員のお客様は勿論ﾁﾗｼの商品も買っていかれるが、定番商品も多く買っていかれ、荒利率の

向上に寄与しているという。

一店での｢買い回り性向」がｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ･ｶｰﾄﾞによって向上した事が伺える。

－「無駄な値下行為の削減」

＊「お客様は商品について値頃感を持っている」（佐藤社長）の言葉通り、売場の商品を見渡しても

極端に安さを打ち出したものはそんなに多くはない。

ＰＯＳﾃﾞｰﾀや顧客との永い交流により“オオゼキの値頃感”の価格付けが実施され、会員も安さを

求めてアチコチの店を回る訳ではなく、オオゼキとしても競合店を意識してのムダな値引を行なう

事は無くなった。

＊ヘタな特売を打つよりも、ﾎﾟｲﾝﾄ３倍、５倍の還元ｾｰﾙのほうがより効果的であるという。

＊ＮＣＲの経験値としても、総来店客の中で会員の比率が４０％を超える当りから他の競合店のｾｰﾙ

に影響を受け難くなる事が判明しており、同社の８０％以上と言う数値は、競合他店を意識しない

でのﾋﾞｼﾈｽが可能となる事がうなずける。

－「生鮮３品＋惣菜のロス最小化」

＊青果・鮮魚の「その日に仕入れたものは、その日に売切る！」方式は、「商販一致」、「利は元にあ

り」で商品ロスを最小限に抑えている。

更にＨＭＲについても店内加工で、店頭の売れ行きを見ながら補充出来る体制に有り、社員が昼

食用に購入している姿も目につく程であり、因みに社員が喜んで買うｽｰﾊﾟｰは余り聞かない。

「ねぎﾄﾛ巻」等は固定ファンもついているという。
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＊ ｴﾘｱ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸ の゙展開
－「ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ情報による商圏の深耕」

＊同社ではｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ･ｶｰﾄﾞ作成時に集めた顧客の住所､氏名､年齢､世帯人数の他に、店舗から

１Ｋｍ，２Ｋｍ，３Ｋｍの半径を描き、３つの商圏に分けて売上げの分析を行なっている。

これにより地域別の客数･売上げと言う販促の評価や、競合店の出店での影響度の測定等、ｴﾘｱ

・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞを行なっている。

＊中にはﾁﾗｼの入らない地域に住む会員も多く存在し、各店１００～１５０通のﾁﾗｼを郵送している。

＊因みに(表－７４）は松原店の商圏図であるが、競争の激しい第二次商圏に比べて、意外に第三
次商圏の会員の支持が高く、又同店に取っても会員の客単価が比較的高い事が判明した。

商圏外にはＤＭ発送

第一次商圏
11､350人（53.5%）

第二次商圏
3､310人（15.6%）

第三次商圏
6､520人（30．9.%）

半径１Ｋｍ

半径２Ｋｍ

半径３Ｋｍ

売上比：６５％

売上比：１０％

売上比：２５％

第二次商圏は激戦区

＊第二次商圏のお客の動きは流動
的でチラシを重点的に配布して
も反応は鈍い。
＊売上が弱い場合むしろ第三次商
圏に重点的に配布。

（黒潮市場）

西友
三和
丸正
ｽｰﾊﾟｰﾄｯﾌﾟ
他
黒潮市場（‘９８・撤退）

（表－７４） 松原店の商圏

－「ﾁﾗｼの削減に対する考え方」

＊佐藤社長は９０％に近いｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ･ｶｰﾄﾞの稼働率から行っても「ﾁﾗｼはいらない。私はﾁﾗｼを

止めてもいいと思っている」と言い切る。

松原店を見ても通常のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄに見られる「調味料」、「麺類」等の表示板が天井から下がっ

ていない。それ程固定化が進んでいるという証かもしれない。

＊実際的には全社で約３０％以上のﾁﾗｼ費用が削減されているという。

＊しかしながら松原店・白岩店長は「私も当社の長年培った知名度・商品力を以ってすればﾁﾗｼは

要らないと思う」と前置きしながらも、松原店の商圏の特質に触れ、「商圏が広域である事、人の

流動性が高い事」の２点から口コミには頼る事が出来ず、お客様へのｱﾅｳﾝｽﾒﾝﾄと言う事からも

ﾁﾗｼの必要性を認める。

＊更に今回のｼｽﾃﾑのﾚﾍﾞﾙｱｯﾌﾟを契機に、「来店回数や買上金額が減った顧客への重点的なﾁﾗｼ

の送付を考えてゆきたい」と、よりＤＭに近いﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞへの移行の抱負を語る。
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「権限を預けられると人は自己責任でデタラメはやらない。

上から押し付けられたら人間は抵抗感を持ち、出来ない理由、いい加減にする理由ばかり考える様になる。

本人が自分の力でその気になってやれば１００人力・・…規則やﾏﾆｭｱﾙでは顧客ｻｰﾋﾞｽは管理出来ない。
新人でも真剣さがあればお客様には伝わる。やらせる事が大切・・・」 と個客ｻｰﾋﾞｽ実現の為には現場への

権限の委譲と、形に捕らわれない一生懸命さこそが顧客の感動や感銘を生むという。

魚売場でも、高校卒業３ケ月の新入社員に１０年生の社員と同じように魚を丸ごと与え、刺身の盛り合わせを

作らせるという。

最初はヘタでも任されたという喜びと責任感で、短時間で１０年生社員と同じ事が出来るようになるし、自分の

作った刺身をお客様が買っていかれる姿に、仕事の面白味と遣り甲斐を持つ。

通常のｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄでは効率ばかり目が行き、新人には下働きばかりさせてやる気を奪っていると指摘する。

「新人が鯛一匹をダメにするよりも、人間一人をダメにする方がよっぽど恐い」と佐藤社長は語る。

因みに魚売場のガラスケース越しの板場の正面は、新人の実戦の教室であり、お客様を前にしたステージと

なり、新人が一生懸命さを売り込んでいる。

自分の仕入れた商品、作った商品をお客様に喜んで買って頂く喜び…そこには「お客様の為に！」という堅
苦しいｽﾛｰｶﾞﾝではなく、お客様と共に喜ぶ真の「商人」としての姿がある。

② 現場での個客ｻｰﾋ ｽ゙第一主義の実現－権限の委譲･人づくり

7-4   「まとめ－オオゼキに学ぶべきもの」

「金儲けだけじゃﾀﾞﾒです｡大切なのは商人の心です。儲けるかどうかではなく、先ずお客様に喜んで頂ける

なら、どんな事でもやろう・・…これがｵｵｾﾞｷの原点です」と語った佐藤社長・…
同社のｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸ･ｶｰﾄﾞの原点も「顧客ｻｰﾋﾞｽ第一主義」＜喜客の精神＞にある。

昨今のﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞの還元率競争に対しては、安易な値引･割引の手法とし、

「全くナンセンス。商いの原点はｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸや割引ではない。」とばっさり切り捨てる。

更に、「自分の商売の目がお客様の方を向かず、競争相手を見ているからそうなる・・・・」

「要は（商人としての）信念が大切。お客様にとって、オオゼキは何で喜んでもらっているのか？

商いの根っこのところが重要である。ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸを主力にしたら間違い。」

オオゼキが追求するのは、あくまでお客様に対する商品の品質の良さと価格であり、どんな競争になっても、

この姿勢は崩さないと佐藤社長は言い切る。

建前や掛け声ではない「顧客ｻｰﾋﾞｽ」・・…ＦＳＰはこの信念を持ったﾄｯﾌﾟﾀﾞｳﾝの姿勢が、成功の第一要因に
なるかもしれない。

① ｷｬｯｼｭﾊ ｯ゙ｸ･ｶｰﾄ の゙原点－ﾄｯﾌ ﾏ゚ﾈ ｼ ﾒ゙ﾝﾄの哲学･信念

佐藤社長

松原店の白岩店長に店長として最も大切な仕事は何かと質問をぶつけた所、

「できるだけ多くの、お客様のお顔とお名前を覚える事、そして店長の顔･名前をお客様に覚えて頂く事！」と

即座に答える。

入り口近くのｻｰﾋﾞｽｶｳﾝﾀｰは店の指令塔・・・・…
顧客の問合せに対し、即店内放送で部門担当者を呼び出し、顧客を交え対応をその場で決めてしまう。

柱には顧客の客注のメモ用紙が所狭しと貼られ、顧客の期待と信頼の象徴となっている。

「売れ筋商品はＰＯＳでは絶対に解らない。お客様が一番知っている」

「お客様が自分の店としてわがままが言える店にしたい」 と語る白岩店長は顧客とのより深い結びつきを

目指す。

③ 店長の仕事は？－常に顧客ｻｰﾋ ｽ゙の接点に身を置く

ｻｰﾋ ｽ゙ｶｳﾝﾀｰｻ ｰ ﾋ ｽ゙ ｶｳﾝﾀｰ
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早い時期からＰＯＳの導入を行なっていたオオゼキ…その理由を佐藤社長は次のように語る。
「ＰＯＳが出た時一番嬉しかったのはﾚｼｰﾄに商品名が出た事です。

これでお客様が家で家計簿をつけられる時に、いちいち商品と記号と金額とをﾁｪｯｸする必要が無くなった

から・・・・」 とあくまで顧客の立場に立ってＰＯＳを評価する。

ﾊﾞｯｸﾔｰﾄﾞの合理化、ＥＯＳの導入、ＰＯＳの導入と全て作業ﾚﾍﾞﾙの業務の合理化であり、徹底した合理化に

よって生じた時間を、社員はお客様の購買動向の把握や商品開発･調達に集中し、顧客ｻｰﾋﾞｽの更なるﾚﾍ

ﾞﾙｱｯﾌﾟを目指す。

‘９８年１０月からはＰＯＳ及び情報系ｼｽﾃﾑを一新し、紙ﾍﾞｰｽの情報から各店でのＰＣ（ﾊﾟｿｺﾝ）による随時検

索に切り替え、ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽも過去３ケ月の会員の明細ﾃﾞｰﾀの蓄積を行なう。

「今後は来店回数や買上高が減った顧客への重点的なﾁﾗｼの送付や、買上高の高い顧客が好んで購入す

るものを品揃えに生かすなど、個々の個客との関係を密にする為のﾃﾞｰﾀ活用も検討してゆきたい」と佐藤晴

美専務は２１世紀に向けての方向を示す。

⑤ ２１世紀に向けてのｼｽﾃﾑ作り

佐藤社長

Ｍ

新本部システム

ＶＡＮＶＡＮ
仕入先仕入先

仕入先仕入先

Ｉ
Ｓ
Ｄ
Ｎ

ＮＴ 3.51
POS
Saver

ＮＴ 3.51
PLU
Saver

ＮＴ 4.0
STORE
Saver

NCR7450
POS

NCR7450
POS

Leaser
PRINTER

ﾙｰﾀｰ

Ｍ

銀銀 行行

新店舗システム

Ｍ

ＮＴ 4.0
業務系
Saver

Leaser
PRINTER

ﾙｰﾀｰ

ＮＴ 4.0
情報系
Saver

ＮＴ 4.0
ｸﾗｲｱﾝﾄ

ＮＴ 4.0
ｸﾗｲｱﾝﾄ

ＮＴ 4.0
ｸﾗｲｱﾝﾄ

Leaser
PRINTER

ＵＳＴ

（表－７５）新情報システム概念図

⑥ おわりに・・…松原店の標語

今日の仕事は・・・・・・今日の仕事は・・・・・・……

あなたの今日の仕事はタッタ一人で良い。あなたの今日の仕事はタッタ一人で良い。

この店へ買いに来て良かったと満足して下さるこの店へ買いに来て良かったと満足して下さる
お客様を作る事です。お客様を作る事です。

貴方のお店があるお陰で一人のお客様が貴方のお店があるお陰で一人のお客様が
人生は愉しいと知って下さる事です。人生は愉しいと知って下さる事です。
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