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第２章 

「小売業３つの低価格戦略とその特徴」 
（ハイロー戦略・EDLP戦略・FSP戦略) 

１） 「小売業の生き残り策・差別化戦略とは？」  

   ① 差別化戦略のキーワード：「信頼される店つくり」 

   ② 差別化戦略の手法 （One Best, One Better、 Three Average) 

２） 「小売業の価格価値訴求：３つの低価格戦略」 

   ① ３つの低価格戦略 

３） 「ハイロー戦略の特徴」 

   ① ハイロー戦略とは・・？ 

   ② ハイロー戦略の抱える問題点 

   ③ チラシの効果 

   ④ チラシとポイントによるセールの効率比較 

   ⑤ チェリーピッカー（バーゲンハンター）の跳梁 

   ⑥ チラシ方式の店舗コスト 水ぶくれの要員 

   ⑦ 何故、チラシが止められないのか？ バイヤーの数字つくり用？ 

４） 「ＥＤＬＰ戦略の特徴」 

   ① ＥＤＬＰ戦略とは・・・？ 

   ② ＥＤＬＰ戦略を支えるＥＤＬＣ 

   ③ 徹底した作業の標準化とは・・？ 

５） 「ＦＳＰ戦略の特徴」 

   ① ＦＳＰの低価格戦略とは・・・？ 

   ② 米国小売業の多重価格と低価格プロモーション 

   ③ ポイントによる低価格のあいまい化 

   ④ ユークロップス（米）に学ぶ低価格戦略 

   ⑤ ドロシーレーン・マーケット（米）に学ぶ低価格戦略 

   ⑥ テスコ（英)に学ぶ低価格戦略 

  私塾・寺子屋． 

    塾頭  大竹 佳憲 

低価格競争が避けられないものであるならば、 

その中で勝ち残るシナリオである低価格戦略が必要と

なります。 

小売業に於ける低価格戦略は３つあります。 

それらの特徴を理解する必要があります。 

更に低価格戦略はローコスト・オペレーション無くして

は実現不能という事も胆に銘じてください 
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１）：「小売業の生き残り策：差別化戦略」とは？ 

殆どの小売業は同業の競争相手に負けまいと、戦術レベルでは相手の新しいや 

り方を追随してマネ、同じ土俵での戦いを繰り広げるケースが少なくない。 

しかしながらそれによって陥る「同質化競争」の本質は 

   ① 競合店と同じ事をしないと・・・負ける 

   ② 競合店と同じ事をしても・・・・勝てない 

   ③ 競合店と差別化を行う事で・・・勝てる    である。 

更にこの「差別化」は顧客の視点での差別化でないと意味がない。 

米国の小売業の差別化戦略について考察してみたい。 

① 差別化戦略のキーワード：「信頼」される店つくり 

米国のある消費者調査によると利用する店舗の選択要因は「信頼」が８１％、 

小売業の経営者が１位にあげた「低価格」は１９％であったという。 

消費者が「信頼｣を構成する要素（＝顧客にとっての価値）とは 

    ① 「商品価値」・・・・・品質・品揃え・欠品なし 

    ② 「利便性価値」・・・・立地・営業時間・ｸｲｯｸｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞ・駐車場・他 

    ③ 「サービス価値」・・・接客・ｶｳﾝｾﾘﾝｸﾞ力・満足保証・配達 

    ④ 「雰囲気価値」・・・・クリンネス、整理整頓・フレンドリー・五感訴求 

    ⑤ 「価格価値」・・・・・値頃感・正確な値付け･見易さ 

である。 

顧客を失う最大の原因も価格や競合店ではなく、従業員の無関心な態度が６０ 

％以上も占めると言った結果が出ている。 

② 差別化戦略の手法：（One Best、One Better、Three Average) 

消費者の望む上記の５つの価値全てにわたって競合他社の凌駕することは経営 

的に不可能とされている。そこで差別化戦略としてどの価値を際立たせるかが 

重要となり、企業の特徴として消費者に認知される事を狙うのである。 

それが「One Best、One Better、Three Average」の原則の採用である。 

   「One Best」・・・１つの価値では業界で圧倒的な強さを持つ 

   「One Better」・・・１つの価値ではライバルの上を行く 

   「Three Average」･他の３つの価値では業界標準を維持する 

これによって経営リソースの集中投入、効率化を図りつつ自社のポジショニング 

を明確にするのである。さもなくば日本のＧＭＳのように「何でもあるが買いた 

いものがない」と言った事態に陥る事のなろう。 
出典：セールス心理学・松村清著・商業界 

One Better Ｔｈｒｅｅ Average 企 業 名 One Best 

ウォルマート 
価格価値 

（EDLP) 

商品価値 
（１０万ｱｲﾃﾑ) 

利便性価値、雰囲気価値 

サービス価値（ｸﾞﾘｰﾀｰ、１０ﾌｨｰﾄﾙｰﾙ） 

ホームデポ 
商品価値 

（品質・品揃え) 
価格価値 

利便性価値、サービス価値 

雰囲気価値 

ウォルグリーン 
商品価値 

（専門性) 

利便性価値 
（24H、配達、立地） 

サービス価値、雰囲気価値 

価格価値 

ホールフーズ 
商品価値 

（高品質管理基準) 

雰囲気価値 
（ロハス・医食同源） 

サービス価値、利便性価値 

価格価値 

ノードストローム 
サービス価値 

（接客) 

雰囲気価値 
（ﾋﾟｱﾉ演奏等） 

商品価値、利便性価値 

価格価値 

スチューレオナード 
雰囲気価値 

（ﾃﾞｨｽﾞﾆｰﾗﾝﾄﾞ？) 
サービス価値 

商品価値（８００ｱｲﾃﾑ）、 

利便性価値、価格価値 

One Best、One Better、Three Average戦略 

顧客が店舗を去る要因は？ 

ﾏｲﾝﾄﾞ･ｼｪｱの希薄化 競合店に移った要因 

特に理由無し 

６８％ 

１４％ 

９％ 

９％ 

ｻｰﾋﾞｽが 

非常に悪い 

４５％ ﾊﾟｰｿﾅﾙ・ 

ｱﾃﾝｼｮﾝ不足 

２０％ 

より良い 

商品 

１５％ 

１５％ 

より安い 

商品 

競合との戦い 

顧客の引越し 

苦情が正しく処理 

されなかったから 
＜調査：ﾛｯｸﾌｪﾗｰ協会＞ 

＜調査：ﾌｫｰﾗﾑ･ｺｰﾎﾟﾚｰｼｮﾝ＞ 

小売業が顧客を失う理由とは・・・・？ 

出典：「売上げと利益を運ぶﾛｲﾔﾙｶｽﾄﾏｰ」  松村 清  著 （商業界） 
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２）：「小売業の価格価値訴求：３つの低価格戦略」  

   小売業の差別化戦略の一つである低価格戦略（価格価値）は「マクネイアの小 

   売の輪」の理論で延べた如く、消費者にとって最も分かりやすく、且つ魅力的 

  な戦略である。「あの店の価格は高い！」と言った消費者の風評やイメージが 

  広まると来店客数が減少すると言った小売業にとって致命的なものとなること 

  もある。One Bestの戦略はウォルマートがいる為に取れないにしても、One 

  Better、又はThree Averageをキープしない限り消費者の支持は得られないで 

  あろう。小売業の経営者が最も頭を痛める戦略の一つが競合相手との「低価格 

  戦略」であり、様々な戦い方が考え出されてきた。 

 

①３つの低価格戦略 

   小売業の基本的な低価格戦略は３つに集約される。 

     １）「ハイ・ロー戦略」 

     ２）「ＥＤＬＰ戦略」（Every Day Low Price） 

     ３）「ＦＳＰ戦略」である。 

   他に「イールド（歩留まり）戦略」がある。 

  これは飛行機やホテル等の固定費が大きい業態での手法で、需要予測を基に 

  最適なタイミング･価格で適切な顧客層に商品・サービスを販売し、利益を 

  最大化する手法である。 

  例えば過去の航空業界では飛行機１機飛ばすのに満席でも半数以下の客数で 

  もほぼ同じコストが掛かっていた。その結果正規運賃客の搭乗率が６０～７ 

  ０％でも採算がとれるようにして残り３０～４０％分は団体旅行やマイレー 

  ジ利用客用にディスカウントして販売することで搭乗率を上げ、売上･利益 

  の上積みを図ってきたのである。 

  その後正規運賃を負担させられてきたビジネス界に配慮し、搭乗率ではなく、 

  １便当りの売上高に基準を設けて需要予測を駆使して２ケ月前からの予約で 

  割引等するやり方に変化してきている。 

  流通業界でもアパレル産業を中心に生産した商品の販売予測を基に建値消化 

  率を決めて価格設定し、季節末には思い切った処分価格にするやり方をとっ 

  ていた。固定費の高い業界での損益分岐点を基準にした価格戦略である。 

 

  ＜最近のＬＣＣ（格安航空会社）では予約制度で前になるほど低価格を設定し、当日に近づく 

     ほど価格は段階的に高く設定して、結果的に満席にする手法がとられている。 

     日本国内の航空会社の国内線も「前割」等でそのやり方を取り入れ始めた。＞ 

小売業の３つの低価格戦略 

出典：寺子屋 

正規運賃搭乗客：70% 超ディスカウント運賃：３０% 

航空会社のイールド戦略 
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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 
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① ハイロー戦略とは・・・？ 
 

  「ハイロー」とは一定期間に商品の価格を上下させて販売し、集客を目的とす 

 る伝統的戦略である。チラシや新聞等を利用し、広告としてある一定期間、ある 

 商品を値下して「目玉商品（特売商品）」として消費者に訴求する。 

 店頭における通常価格を「ハイ（High)」、広告掲載の目玉商品価格を「ロー（Low 

 )」としてその価格差の大きさを「価格価値｣として訴える手法である。 

 時には競合対策上、インパクトをあたえるために仕入れ価格を下回る出血値引商 

 品をチラシ広告に掲載したりするが、それに釣られて来店した消費者がプロパー 

 商品（広告以外の通常価格商品）も同時に購入してくれる事を前提にしている。 

 

  日本の流通業におけるマーケティングの主導権はメーカー、卸が実質的に握っ 

 ていた。そのためマス・マーケティング時代の４P（価格、販促、製品開発、流 

 通チャネル）は全てメーカー、卸がコントロールし、ハイロー戦略もその手のひ 

 らの上で行われてきたといっても良い。結果的にスーパーを含む小売業側は同質 

 化競争の中でメーカーの製品の販売代理業を担ってきたと言っても良い。 

 

② ハイロー戦略の抱える問題点 
 

   過去５０年以上に渡って行われ、今尚スーパーのプロモーションの主流の 

  座に居座っている手法である。８０年代までの「モノ不足」の時代には神通 

  力を発揮し、開店前から消費者が列をなした事もあったが、モノ余り、オー 

  バーストアの時代の中で多くの問題点に直面している。 

     目玉商品の不在・・・・昔のインスタントコーヒー、砂糖、ティッシュ 

       店のオペレーション負担大・・・品出し、陳列、値付け、ポップ、PLUセット、他 

       顧客の不満・クレーム・・・・品切れ、価格違い、混雑 

       チラシのコスト・・・・・出血目玉商品、編集･印刷･配達 

       売残りの在庫・・・・・倉庫、本部、値札付け替え、ロス 

       店舗の人員・・・・・・・セールにあわせた水ぶくれ人員、業務の標準化を阻害 

       バイヤーの業務・・・・業務の７０％以上が打ち合わせ、会議、交渉 

       チェリーピッカーの跳梁・・・・出血目玉商品、荒利率の低下     

 

 

「ハイロー戦略」 

出典：寺子屋 

不可 

主導権 

ハイ・ロー戦略 備   考 

目玉商品で来店勧誘 

× 限定種類     

× 短期        

× あ り        

 ×通常価格／値下価格 

 × 多数         

  × 負担大        

大 

× 
メーカー 

顧客勧誘・集客 

目玉商品数 

期  間 

品 切 れ 

価格設定 

本部ﾊﾞｲﾔｰ 

店舗の作業 

ｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝｺｽﾄ 

固定客化 

現在では目玉商品不足 

 限定種類（数１０アイテム）  

（２~３日間） 

  あり・ 先着○名・1人１個等の制約     

通常価格／値下価格 

業務の70~80％企画・会議・交渉 

品出・陳列・値付・レジ混雑 

PLU価格のセット 

人件費・ﾁﾗｼ・間接費・他 

価格･数量･提案はメーカー 

３）：「ハイロー戦略」の特徴 

チラシのコスト 

ﾁｪﾘｰﾋﾟｯｶｰ 

目玉商品不在 

店のｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ 

ｺｽﾄ大 

売れ残り在庫 

価格違い 

ﾊﾞｲﾔｰの70%？ 

ハイロー戦略の問題点 

要するに一言で言えば・・ 

高コスト／不透明 

前近代的販促手法だな・・・ 
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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） 

 

③ チラシの効果 
 

  「ハイロー戦略」で一番の問題点はチラシ配布費用とその効果測定の難しさに 

  ある。右図はある調査結果であるがチラシを見て来店した顧客は６％であり、 

  見ないで来店した顧客は６０％であった。更にチラシは見たが見なくても来店 

  したと回答した顧客が３４％も居たのである。 

  Ｏ社（山梨）での来店客調査でもチラシを見ないで来店した顧客は６５％を超 

  えるという結果が出たため、セール（特売）の通知をチラシから費用対効果の 

  高いターゲットを絞り込んだＤＭに切り替えたのである。 

  又、Ｍ社（埼玉）では経営上の要請によって月に１０回以上出していたチラシ 

  を週一にしたが、半年間客数、売上は変わらなかったという。 

  同様のことはＳ社（栃木）においても立証されている。 

  Ａ社（山梨）はブライアン・Ｐ・ウルフ氏の「来店客の会員数が５０％超えた 

  段階でチラシは不要となる」の言葉通り５５％の段階で実施したが、翌年デー 

  タとの比較で見ても客数、売上は逆に増大すると言った結果が出ていた。 

  デシル１~５までの会員で８５％以上の売上を占めており、これら会員はチラシ 

  を見なくても来店してくれるため、チラシ経費を会員に還元するプログラムに 

  投入してロイヤルティを高める戦略に変更している。 

  チラシの効果は「来店客を増やす」、「売上を増大させる」の２つの目的がある 

  以上、来店者数、売上金額の経費率を算出して効率を見る必要がある。 

 

④ チラシとポイントによるセールの効率比較 

   右図はある企業の店舗で行ったシュミレーション結果である。 

  チラシとポイントによる２日間のセールであるが、双方共に通常日に比べて売 

  上高は８％アップするという。チラシ配布の場合、チラシ作成と配布に費用が 

  かかり、且つ競合対策上掲載した出血値引商品が荒利率を低下させる。 

  その結果試算すると１３万円の赤字に陥る。 

  それに対して事前に店頭等で告知しているポイント３倍セールは、0.5%還元と 

  して荒利は１０万円以上確保でき、発行したポイントも以降の来店と購買の呼 

  び水効果を生む事が期待できる。 

  実際に上記Ｍ社、Ｓ社では荒利率のアップが見られ、Ｙ社（東京）では２％も 

  アップしたとの報告がある。 

 

 （但し後述するが、チラシに商品の写真を掲載する事でメーカー、卸よりこの企業では数万円の販促協力金 

   を提供してもらっており、このような隠れた商慣習がチラシの効果・効率等を不透明にしている）  

 

 

 

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 

第２章：「小売業３つの低価格戦略とその特徴」 
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持ち帰られるレシート 

(Source: http://www.spikyinc.com/geo/img/receipt.pdf) 

第２章：「小売業３つの低価格戦略とその特徴」 

 

⑤ 広告入りレシートの一考察 
 

   米国においてはメーカーがスポンサーとなってレシート裏面にプロモーショ 

  ンを印刷する方法があり、一時期日本のコンビニにおいても実施された。 

  レシートは購入者の持帰り率が高く、メーカーによる広告入りレシートの提供 

  は小売業側の消耗品コストの削減に直結し、双方にメリットが存在した。 

  しかしながら日本においては下記理由で今一歩普及が進んでいない 

      ①面積が小さいので広告量が限られる。 

 （チラシの代替とは考え難く、キャンペーンなどの期間限定企画で一つの 

              インパクトとして用いられる） 

      ②費用対効果が悪い。 

      ③発注後２週間以上かかる （チラシは２，３日） 

  チラシのメリットである 

      ①勝手に情報がやってくる、 

      ②簡単に比較できる、 

      ③誰でも簡単に使える、 

  といった3つの要素のうち、広告入りレシートは③しか満たしていない。 

  日本ではリターン（返品）ポリシーがアメリカほど進んでいないのでアメリカ 

  のように裏面にリターンポリシーが記載されることは少ない。 

  偽造防止としてアメリカではロゴをレシートにいれるが、日本ではレシート偽 

  造問題でアメリカほど大きな問題になっておらず、アメリカほどレシートにロ 

  ゴをいれるまでに至っていない。 

 

  しかしながらインパクトの強い内容（海外旅行やクルージング、5000円プレゼ 

  ントなど）はコスト安のレシート広告でも反響は大きい。 

  競合と似たキャンペーンが重なると、広告効果は期待できないので、効果を見込 

  むにはキャンペーン内容も競合と差別化すべきとされる 

  ファーストフードでは新商品・注目商品の告知・宣伝をすると効果があり、又、 

  レシートと広告に関連が強いものは効果が期待できるとされる。 

 （ex. 映画とピザ、外食とスイーツ、薬と水、居酒屋とバー、CMや他媒 

            体とのタイアップなど） 

 

 

Yes 
71.7% 

No 
28.3% Yes 

55.1% 

No 
44.9% 

Yes 
64.9% 

No 
35.1% 

Yes 
82.4% 

No 
17.6% 

Yes 
83.9% 

No 
16.1% 

スーパーマーケット 

ドラッグストア 
コンビニエンスストア 外食・ファーストフード 

百 貨 店 専 門 店 

http://www.spikyinc.com/geo/img/receipt.pdf
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⑤ チェリーピッカー（バーゲンハンター）の跳梁 
 

   現代の消費者は買い物客として多くの経験・知識・情報を有し、中にはチェリ 

   ーピッカーと呼ばれるバーゲンハンターも多く誕生して存在するのである。 

  左図はある企業のセール時の客層分析であるが、チラシによって店内は賑わい、 

  一見売上が上がっているように見えてもチェリーピッカーの売上貢献度は低く、 

  利益貢献度を分析すれば赤字の顧客となる。 

  ある右図の円グラフのようにある中堅スーパーでの分析では、仕入原価を割った 

  出血目玉商品・１品のみを購入した顧客は３４％にのぼり、店舗が期待するプロ 

  パー（定番）商品の併買客は３７％に過ぎなかったと言う結果が出ている。 

  更に右図はある大手量販店のデータであるが、「健康卵（Ｌサイズ）」お１人様 

  １点限りのチラシを打ったが、後にデータ分析した結果チェリーピッカーが何度も 

  レジに並んで購入していたのである。勿論レジ番号は違う所を通っている。 

  中には乳幼児の分も１人としてのカウントを要求して見事にＧｅｔする。 

  その後のこの企業の分析では出血目玉商品のみを購入した顧客数の比率は全来店 

  客数の約１８％を占めると言った結果が出たのである。チラシによる来店客数の 

  増加の数値の中にはこのように１人で何回も並ぶ顧客が居るために、それらをチ 

  ラシ効果による数値として鵜呑みするのは危険であろう。 

  出血値引商品はまさに企業の利益を流出させる行為であり、コントロールする必 

  要がある為、該当商品の販売には先のお一人様１点限りとか、先着１０００名様 

  とか、５００個限定等の制約をつけるがそれら商品を持ち去っていくのは早朝か 

  ら来店するチェリーピッカーである。優良顧客が来店する午後、夕方には広告商品 

  は跡形も無く、不信感を持たれ、店長は「何時来てもチラシの特売商品品切れ」と 

  言ったクレームを受けるのである。 

  又、ある企業の店長は、何時も頻繁に、早くから店に顔を見せる顧客を自店の優 

  良顧客だと思い込んでいた。しかしながら後に配られた店舗の優良顧客ベスト２ 

  ００人のリストには名前が無く、チェリーピッカーだった事が判明したと言う笑え 

  ないエピソードもあるのである。 

  ウルフ氏はこのようなデシル９，１０の顧客は「Move-UP」、さもなくば「Get 

  Out」（退場）させるべきだと唱え、ＦＳＰで有名なドロシーレーン・マーケッ 

  トのトップは「優良顧客のもたらしてくれた利益をチェリーピッカーに垂れ流している。 

   だから私どもでは上位３０％以外のお客様には全く特典は差上げません」と宣言して 

  いる。 

 

 

 

 

 

1000人 

2000人 

3000人 

4000人 

      0人 

ﾁｪﾘｰﾋﾟｯｶｰ 

28.5% 

ﾁﾗｼﾕｰｻﾞｰ 

21.5% 

ﾗｲﾄﾕｰｻﾞｰ 

21.5% 

固定客 

28.5% 

顧客数 

15.7% 

16.3% 

25.3% 

42.7% 

売上構成 

7.8% 

18.3% 

75.4% 

利益構成 

▲1.5% 

資料：日本食料新聞 

        1999年11月･IY 

34％ 

39％ 

37％ 

超特売商品のみ 

購入の顧客 

特売商品のみ 

購入の顧客 

定番商品の 

併買 
1 健康卵（Ｌサイズ） 9:36 1 98 

2 健康卵（Ｌサイズ） 9:39 1 98 

3 健康卵（Ｌサイズ） 9:41 1 98 

4 
健康卵（Ｌサイズ） 
ｼﾏﾀﾞﾔ３食うどん 

9:44 
1 
1 

98 
98 

5 健康卵（Ｌサイズ） 9:48 1 98 

お買上ＴＯＴＡＬ 6 588 

1 健康卵（Ｌサイズ） 9:36 2 196 

2 健康卵（Ｌサイズ） 9:42 1 98 

3 
健康卵（Ｌサイズ） 
味の素ｷｬﾉｰﾗ油 

9:51 
1 
1 

98 
198 

お買上ＴＯＴＡＬ ５ 590 

６０代女性 

３０代女性 

顧客の売上・利益の貢献度 

チェリーピッカーの跳梁 

新 モ デ ル 

資料提供：ﾌﾞﾗｲｱﾝ・Ｐ・ｳﾙﾌ 

旧 モ デ ル 

少 

多 

顧客の 

企業貢献度 

顧客への 

サービス度 

低 

高 

顧客の 

企業貢献度 

顧客への 

サービス度 

多 

少 低 

高 
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赤字の垂れ流し：水ぶくれの人件費 

⑥ チラシ方式の店舗コスト・・・・水ぶくれの要員確保？ 
 

   売上の低迷、競合の激化による打開策としてはスーパー業界では即チラシの話 

  に行き着いてしまう。過去にはセールの期間もほぼ３日以上だったものが、２日 

  となり、週２回と別途月２回で月間１０～１２回のチラシを打つ企業も多い。 

  このチラシによるセール対応のために店舗に於ける作業負担は想像以上に大きく 

  なってきている。 

      ①セール前の作業  

         セール商品の品受け、品出し、陳列、値札変更、スポッター、ＰＯＰ 

         セール商品のセール価格（ＰＬＵ）のセット、確認 

      ②セール当日 

         セール商品の補充作業 

         ＰＯＳレジ登録作業、顧客の誘導、バスケット・カートの整理 

         顧客対応・・売場案内、クレーム処理（品切れ、価格違い、混雑） 

      ③セール後 

         在庫の整理・・・店頭、後方在庫、本部返却、値札変更、PLU変更 

         売場整理・・・ＰＯＰ、スポッター 

  これらの作業のためには通常体制の人員の他に、セール対応のパート、アルバイ 

  トの増員を行う。しかしながらある店長は「セール時の前後に合わせて作業増加 

   対応のために都度パートの投入をしなければならないが、人集めのテマヒマからいって 

   結果的には恒常的にその人員を抱え込まざるを得ない。いわゆる常時水ぶくれの状態 

   であり、私の店では３人以上は減らせる」と実情を述解した。 

 

⑦ 何故、チラシを止められないのか・・？バイヤーの数字つくり？ 
 

   ある量販店の役員は「チラシを止めても客数は落ちないと思う」と本音ともつ 

  かぬ事を述べたが、その企業ではチラシは逆に増加傾向にある。 

  ＦＳＰ実施企業でも会員の購買率が８０％を超えた頃にチラシの費用削減の提 

  案がＦＳＰ担当者より上げられるが実現が困難なケースが多かった。 

  過去のやり方を変えるには反対が多いが、「チラシをなくしてモシ売上が落ちたら 

   だれが責任を取るのか？」、とか「一旦チラシを止めて来店客数が減ったら元に 

   戻すのに大変だそうだ」といった余り根拠の無い大きな声に制止される。 

  「兎に角やってみよう」というトップのリーダーシップが必要となる場面である 

  が、オーナートップでないと難しそうである。チラシがなくなって困るのは 

  実はバイヤーではないだろうか？メーカーはあの手この手で自社製品のシェア 

  アップの企画を持ち込み、チラシ掲載時や月間チラシ掲載回数等で値引及びリ 

  ベートで好条件を持ち込んでくるのである。チラシなくしては目標荒利率の達 

  成はできない？ 更にチラシはメーカーの販社にとっても営業活動の証拠書類 

  となる？等の別の理由が存在しているようである。        

 

 

 

 

 

 

「セール時に合わせた人員体制を取らざるを得ないのが実情？」 

「ハイロー戦略」実施企業の深い悩み 

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・・・） 

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 

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 

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・・・ 

チラシ費用：年間３～４０００円を世帯に配る？ 
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世帯が減ってるようだ 

チラシを撒く地域
回数が拡大・・・ 
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① ＥＤＬＰ戦略とは・・・？ 

   ウォルマートに代表されるパワー・リテイラー（巨大小売業）が商品を特売 

  価格で毎日販売する戦略である。（Every Day Low Price) 

  その特徴としては 

       ①毎日が売り出し価格・・・「ハイロー戦略」の広告費用の廃止 

       ②徹底した標準化によるオペレーションコストのダウン 

       ③小さな本部、少ないバイヤー 

       ④低価格保証 “どの競合店よりも安いと言う保証” 

       ⑤メーカーとの密なコラボレーション (需要予測・商品開発・物流・他）   

       ⑥ITを駆使してのローコスト・オペレーション（衛星通信、DWH、） 

  があげられるが、何と言っても４０００億ドル（２０１０年度）を超える世界 

  最大の小売業としてのバイイングパワーが圧倒的な低価格を実現するのである。 

 

② ＥＤＬＰ戦略を支えるＥＤＬＣ 

   ウォルマートの低価格戦略はその巨大な規模だけではなく、ローコストのオ 

  ペレーションの飽くなき追求から生まれてきた。 

  創業以来右図のように経費の削減だけでなく、荒利率の低減に努力してきた歴 

  史がある。ＥＤＬＰはまさにＥＤＬＣ（Every Day Low Cost)への挑戦の 

  中から生まれてくる。 

  通常、小売業は利益確保のために荒利率の向上を目指すが、荒利率のアップと 

  商品価格の設定の間には反比例、即ち消費者の利益と相反する桃が存在する。 

  それ故に、荒利率に対して、目標数値を持っての荒利率の低減へのチャレンジ 

  はユニークであり、その実現のための経費率を下げる努力には妥協の無い厳し 

  さが求められてくるのは当然であろう。 

  小さな本部で少ないバイヤーはメーカーと協働で商品開発、需要予測、受発注 

  、ロジスティックスをまわし、衛星を用いたリテール・リンクの通信網が全世 

  界の店舗及びメーカーとのコミュニケーションをサポートし、本部に収集され 

  た夥しい量のデータは世界最大規模のデータウェアハウスで蓄積され、情報に 

  加工されて提供される。 

  最先端を行くＩＴによる高度なシステムがＥＤＬＣを支えているのである。 

   

 

「ＥＤＬＰ戦略」 

出典：寺子屋 

②「ＥＤＬＰ戦略」の特徴 

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 

「ＥＤＬＰ戦略を支えたＥＤＬＣ」 

ＥＤＬＰ戦略 

何時でも低価格の魅力 

○ 基本的に全商品  

○ 長  期       

△ なし 

○ 通常価格=特売価格 

○ 少 数        

○ 負担小        

 ○ 小 

 △ 
Ｗａｌｍａｒｔ 

備  考 

常時特売価格 

全商品  

年間 

ﾚｲﾝ･ﾁｹｯﾄ（品切れ補償）  

特売価格・価格保証 

ﾒｰｶｰとのＣＰＦＲ 

発注サイクル・陳列等標準化 

 ＥＤＬＣ 

 △ 
コラボレーション 

項 目 

顧客勧誘 

目玉商品数  

期 間     

品切れ 

価格設定 

本部バイヤー 

店舗の作業 

 ｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ･ｺｽﾄ 

 固定客化 
主導権 
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店舗 

売上分析 

部門 

作業単位 

売上 

構成比 

短いサイクルでの作業 週間単位での作業 ４週サイクルでの作業 

10% 30% 40% 20% 

毎日売れる 

5000ｱｲﾃﾑ 

毎週売れる 

15000ｱｲﾃﾑ 

毎月売れる 

20000ｱｲﾃﾑ 

月間一個未満 

10000ｱｲﾃﾑ 

10% 30% 40% 20% 

毎日売れる 

100ｱｲﾃﾑ 

毎週売れる 

300ｱｲﾃﾑ 

毎月売れる 

400ｱｲﾃﾑ 

月間一個未満 

200ｱｲﾃﾑ 

約 60～70% 約 10% 約 20% 
数 

％ 

フェース数＆在庫数増加対策 品目の改廃 フェース数調整対策 対策作業 

作業サイクル 

③ 徹底した作業の標準化とは・・・？ 
 

   ウォルマートの3000坪で5万アイテムを扱うディスカウントストア・フォ 

  ーマットにおいては 

       ① 5万ｱｲﾃﾑの内、毎日売れるｱｲﾃﾑは上位10%の5000ｱｲﾃﾑ 

       ② 毎週一個以上売れるｱｲﾃﾑは、毎日売れるｱｲﾃﾑを含んで上位40％の 

          20,000ｱｲﾃﾑ 

       ③ 毎月一個以上売れるｱｲﾃﾑは、毎週売れるｱｲﾃﾑを含んで上位80%の 

         40,000ｱｲﾃﾑ 

       ④ 最下位の10,000ｱｲﾃﾑは月一個か、それ未満の売れ数 

  という分析があったそうである。 

  それをもとに下記の単品管理の作業プロセスを作り上げた。 

    ① 最上位5000ｱｲﾃﾑ（約100ｱｲﾃﾑ／各部門）に関しては毎日売場で発注管理、 

         棚の陳列管理、在庫数の確認、フェース数の増の検討を実施 

      ② ①を除き、週間で一個売れている15,000ｱｲﾃﾑ（約300ｱｲﾃﾑ／各部門）は 

         週間単位の作業サイクルを設定する 

      ③ ①、②を除き、毎月一個売れる20,000ｱｲﾃﾑ（約400ｱｲﾃﾑ／各部門）は、 

         月一回の作業サイクルを設定する 

      ④ 月一個未満の最下位の10,000ｱｲﾃﾑ（約200ｱｲﾃﾑ／各部門）は、品目改廃、 

         フェース数の調整、カテゴリーの再検討、ユニットの再検討を実施する。 

出典･参考：「利益経営の技術と精神」（商業界） 

徹底した店舗の作業の標準化 
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① ＦＳＰの低価格戦略とは・・？ 
 

 

   １９００年代の初め、ウォルマートの「ＥＤＬＰ戦略」や全国チェーンの低 

  価格攻勢の中で、米国の地域の中小スーパーがそれらに対抗するために生み出 

  したのが「ＦＳＰ戦略」であり、これ自体も低価格戦略の一面を有するのである。 

  即ち、企業の売上・利益の７５％以上の貢献をしてくれている上位３０％の優 

  良顧客のみに低価格を提供していこうというものである。 

      ①「ハイロー戦略」の高コスト・オペレーションから脱皮 

      ② 識別した上位顧客にのみ、限定された商品をディスカウントする 

      ③ 会員限定・アイテム限定・期間限定の「ＥＤＬＰ戦略」である 

      ④ 基本的に優良顧客とはＤＭやＫＩＯＳＫによるクーポン発行等による 

        パーソナル･コミュニケーションをとる （ステルス・マーケティング） 

  因みにＦＳＰ会員への勧誘には低価格戦略が盛り込まれている。 

    「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ドンドン大きくなって 

       行く事を確認して下さい」（ユークロップス） 

      「我々は上位３０％に入らない顧客には何もするつもりはありません」 

        （ドロシーレーン・マーケット） 

③ 「ＦＳＰの低価格戦略」 

項  目 

顧客勧誘 

目玉商品 

期 間 

品切れ 

価格設定  

   本部バイヤー     

   店舗の作業    

 オペレーションコスト  

固定客化 

主導権 

ＦＳＰ戦略 

ＦＳＰの仕組み 

△ 限定 

△ 中期 

△ なし  

△  

   △      

   △      

 △   

○ 
小売業/メーカー協業 

ＦＳＰ戦略 

ＦＳＰ・プログラム 

100~1000アイテム 

１~３ケ月・６ケ月 

品切れ時代替品orクーポン  

ランク別特別価格orクーポン 

比較的少数 

販促・分析・企画・ﾒｰｶｰとの連携 

     チラシによるセールなし      

木目細かな作業計画可 

店舗でｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ小 

◎ 
小売業/メーカー協業 

② 米国の多重価格及び低価格プロモーション 
 

   米国に於けるＦＳＰ会員にたいする特典は会員価格であり、中には会員・ 

  非会員の価格表示のみならず、会員別、又はその日の購買金額別に設定し、 

  「沢山買えば沢山値引ますよ（ＭＶＰカード）」・・・といったものが多い。 

  左の写真のように「クレージープライス」といった思い切った価格表示や、 

  “Buy One、Get Two Free!”「１個購入したらもう１個は無料です」 

  と言った形を変えた低価格による販売方法が売場で展開される。 

  数品目についての「クレージープライス」商品をチラシ等で告知する事で、低 

  価格を訴え、顧客を店舗に勧誘するのである。 

  ウォルマートの「ＥＤＬＰ戦略」に対して、たった数品目であっても「安い」 

  といったイメージを訴求でき、場合によってはウォルマートは全てが安いわ 

  けではないといった消費者へのネガチブ・キャンペーンともなる。 

  短期間の覚悟の上での出血値引によるゲリラ戦術ともいえよう。 

  

「ＦＳＰ戦略」 

ＦＳＰ実施企業の低価格訴求 

第２章：「小売業３つの低価格戦略とその特徴」 

２-０９ 



CopyRight Shijuku Terakoya 2011･05 Ｐａｇｅ： 

③ ポイントによる低価格のあいまい化戦術 
 

 

   過去からの伝統的な経済学では人間の購買行動を科学的・合理的である事を 

  前提に、「商品を比較・吟味して１円でも安い商品を購入しようとする判断が 

  働く」としてきた。しかしながら最近の「行動経済学」では、人間の購買行動 

  は「気まぐれで感情的に、非合理な判断もしてしまう」といった現実の我々の行動 

  に焦点を当てているそうである。 

  私の同僚でも「マイレージがつくから・」、「ポイントがつくから」と言った 

  理由で出張先のホテルや航空会社を選ぶ。そこには価格や時間帯やサービスと 

  かいった要素が入らない、低価格競争とは別の次元が現出する。 

  筆者は最近ＰＣを買い換えたが、散々迷って１２万円のものを選択した。する 

  と係員は無線ＬＡＮのモデムとウィルスチェックソフトのセットにする事で更 

  に値引く事ができるとの事で購入価格は１１万円以下に下がった。 

  その契約に変更していると別の店員（メーカー派遣？）が高速のインターネッ 

  ト接続の契約を薦めて来たのである。このPCは仕事上インターネットにつなが 

  ないと告げても、半年間無料で１ケ月以降に解約すればいいので、今契約すれ 

  ばＰＣを１万円値引く事が可能との事であった。早速契約をやり直すと１０万 

  円を切る金額になった。５年間保証及び支払がクレジットだとポイントは数％ 

  下がるとの事で現金で購入。結果的に約１万ポイントを考慮すると９万円 

  チョットで１０数万のＰＣ＋αをGetしたことになる。目的としたPC本体の価 

  格が混沌となり、ポイントを絡めた低価格のあいまい化を実感させられる出来 

  事であった。 

 

  

●チラシ表示 
「298,000円、更に 

 お安くします」 

10%＋7% ﾎﾟｲﾝﾄ提供 

●店頭表示 

「258,000円、更に 

 お安くします」 

17% ﾎﾟｲﾝﾄ提供 

●実 売 
「215,000円で・・・」 

 

17% ﾎﾟｲﾝﾄ提供 

実質 

247,340円 

実質 

214,140円 

（ﾁﾗｼ比15%安） 

実質 

178,450円 

（ﾁﾗｼ比28%

安） 

ソニー３２型液晶テレビ 

「ブラビア」（KDL-32V1000） 

●チラシ表示 
「472,600円、 

 更にお安くします」 

10%  ﾎﾟｲﾝﾄ提供 

●店頭表示 

「398,000円」 

 

20% ﾎﾟｲﾝﾄ提供 

●実 売 
「現金化ﾃﾞﾋﾞｯﾄｶｰﾄﾞの 

 お支払いなら」 

22% ﾎﾟｲﾝﾄ提供 

実質 

425,340円 

実質 

318,400円 

（ﾁﾗｼ比25%安） 

実質 

310,440円 

（ﾁﾗｼ比27%安） 

松下４２型プラズマテレビ 

「ビエラ」（TH-42PX500） 

参考･引用「読売新聞｣2005･12･22 

【例】ポイントによる低価格のあいまい化・値引率と還元率の考察 

   １０万円の液晶ＴＶを２０％ポイント還元で購入すると２万円分のポイント 

  がつく。１０万円のＴＶと将来購入する２万円分の商品をあわせて、１２万円 

  分の商品を１０万円で購入した事になり、値引率は16.7%となる。 

  もし、１０万円の商品を16.7%値引くと８万３３００円となる。 

  切れよく１７％の値引の８万３０００円と、１０万円でポイント２０%といわ 

  れたら多くの人はポイントの方を選ぶかもしれない。１７％よりも２０％の方 

  がお得感があるのかもしれない。 

  因みに還元されたポイントで後日ＰＣの場合はプリンターやデジカメ、薄型Ｔ 

  Ｖの場合にはＤＶＤレコーダーやＴＶ台等が購入の一部に充当される事が多く、 

  「呼び水効果」という事を考えると売る側の立場からしてポイントのほうがそ 

  の場限りで終わる値引よりも効果的であろう。 

家電量販店の低価格のあいまい化 

ポイント２０％還元と、値引１７％ 

の条件では、ポイントの方が得に 

思えるんですが・・・ 
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④ ユークロップスに学ぶ低価格戦略： 
 

【電子クーポンの誕生】 
 

   ＦＳＰの先駆け企業としてその代表はユークロップスであろう。バージニ 

  ア州・リッチモンドを拠点に２５店舗を展開する地方中堅スーパーである。 

  １９８０年代後半に入り、同社もウォルマートや全国チェーンの進出による 

  低価格競争の脅威に晒されていた。１９８７年、シティーコープ社傘下のス 

  トアテック社のＦＳＰアプリケーションを試験導入し、半年後には「ＵＶＣ 

   カード」（Ukrop’s Valued Customer Card)と名付けたＦＳＰをスター 

  トさせた。ＦＳＰの多くのプログラムの中で同社が始めたのは「Instant 

  Saving」と称した電子クーポンであった。仕組みは左図の通りである。 

     ① メーカーがユークロップスに品目別の低価格プロモーションを提案 

     ② ユークロップスでは約１００品目を選び、競合店よりの低価格を設定 

     ③ 月１回、上位６０％のＵＶＣ会員にＤＭ「Great News」を郵送 

     ④ 会員が来店し、カードの裏面のバーコードをスキャン 

     ⑤ 該当商品をスキャンする事で会員ごとに自動値引処理を行う 

     ⑥ 一ヶ月間の販売データとクーポンデータ、手数料データをメーカーに送付 

  この仕組みは実績数値に基づくリベートを可能とし、ユークロップス、メー 

  カー、UVC会員の３社にとってメリットのある仕掛けであり、競合店対策 

  も可能とした。 

Ukrop`s Value Customer 

Electronic Coupons List 

①メーカーの提案 

②扱いアイテムの決定 

③Monthly Newsletter 

Internet 

④顧客ＩＤコードのスキャン ⑤スキャン時割引成立 

 1.27 

  .59 

 2.99 

- .50 

  .63 

  .67 

  .69 

 2.78 

-1.00 

 2.73 

-1.50 

 9.35 

10.00 

  .65 

 

BARBASOL BNS 

IMPERIAL MAR 

KRAFT MIRACLE WHIP 

ADV. REWARDS 

CHOC MILK 

MCC BROWN GRVY 

B-HEINZ SWT REL 

NABISCO FRTS WBITES 

ADV. REWARDS 

KRAFT CHEESE SNGLS 

ADV. REWARDS 

TAX .37 BAL 

CASH 

CHANGE 

** Pick n’Save *** 

THE LOW PRICE LEADER EVERY DAY 

Michael Smith 4631501880 

* Pick ‘n Save Customer * * 

You saved 3.00 today by using the 

Pick ‘n Save Rewards Card 

⑥販売実績情報 

 請求書（クーポン+手数料） 

Ukrop`s 
Valued Customer 

顧客ﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ 

【ベビークラブの誕生】 
 

   更に電子クーポンは発展し，ＵＢＣ（Ukrops Baby Club)に発展した。 

  ０～２歳までの乳幼児を持つ会員は参加でき、パンパースやジョンソン＆ 

  ジョンソン等のベビー用品メーカーがスポンサーとなって、年４回、会員向 

  けの情報誌や製品情報が届けられる。ＵＢＣ会員はＵＢＣマークの付いたス 

  ポンサーの商品を電子クーポンの仕組みで低価格での購入が可能となるばか 

  りでなく、１００ﾄﾞﾙに買上金額累計が達した時には１０ﾄﾞﾙのキャッシュ 

  バックが受けられる特典がつく。その特典は勿論スポンサーであるメーカー 

  の負担となるが、ユークロップスの乳幼児のある顧客の組織化によって販売 

  の予測も精度の高いものとなり、従来のチラシ等に用いていた販促費をＵＢ 

  Ｃ会員に対して投入が可能となったのである。このようなサブクラブは他に 

  ワインクラブ、ペットクラブ、キッズクラブ、 等多く設立可能となり、メーカーと 

  の連携を密にして販売の増を狙える仕組みとなった。 

  勿論、ユークロップスにとっては地域の優良顧客に対する強力な低価格戦略 

  実現の仕組みになっている。 

Ukrop`s 

Valued Customer 

UBC News 
（４回／年） 

Gerber 
Jonson ＆ Jonson 

Beech-Nut 

Pampers 

Q-Tips 

Vaseline 

Snuggle 
Drypers Diaspers 

All laundry  

  etergent & Dove 

Ukrop`s Sponors （メーカー） 

“Baby Buck” 
$10／$100 

ＵＢＣ商品 

ユークロップスのＩｎｓｔａｎｔ Ｓａｖｉｎｇ（電子クーポン） 

ＵＢＣ （ユークロップス・ベビー・クラブ） 

クーポン表示 
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⑤ ドロシーレーンマーケットに学ぶ低価格戦略 
 

【ドロシーレーンの法則】 

   ＦＳＰで世界的に有名な米国のドロシーレーン・マーケットでは、ウォル 

  マートや全国チェーンの低価格競争に晒されながらも、独自の戦略を展開し 

  ている。スーパーマーケットは「価格が高い」といった風評やイメージに 

  よって多くの顧客を失いかねない危うさを有する。 

  ウォルマートのように全ての商品に対しての低価格はムリにしても、顧客の 

  値頃感に対してフィットした価格設定が求められてくる。 

  それが「ドロシーレーンの法則」といわれるものがある 

      ① １００品目中、１８％の商品を安くしたら８５％の顧客が「安い｣と思う 

      ② １００品目中、３０％の商品を安くしたら９５％の顧客が「安い」と思う 

      ③ １００品目中、４８％の商品を安くしたら殆どの顧客が「安い」と思う 

  といった商品の値段の引下げ率による「心理的な安さ｣を訴求する価格設定 

  を行うのである。即ち、チラシによる少数の特定商品の価格を大きく引き下 

  げるよりも、平均的に一定の割合の商品を少しづつ引き下げる方が顧客は安 

  いと感じるという。 

  そのための従業員の教育としては下記が実施される。 

    ① 品目別の売価設定のノウハウを徹底的に訓練する 

      ② ３ケ月に１回、品目ごとに実際の値入率を検証してみる 

      ③ 荒利率１２～１７％の商品と、２８～３２％の商品を計画的に混在させる 

 
【ステルス・マーケティング】 

   ドロシーレーン・マーケットに限らず、多くのＦＳＰ実施企業ではチラシ 

  に代えてＤＭ等によって優良顧客に特典を告知する。チラシだと直ぐに競合 

  店に追随されるだけでなく、大手小売業のチラシと並べて比較されると、自 

  店の商品が高いといった不利な情報発信をしてしまって余り良いことはない 

  ドロシーレーン･マーケットでは、優良顧客は絶対に他に流さないといった決 

  意の元で、ＤＭを効果的に利用している。競合相手の目に触れぬプロモー 

  ションであり、「ステルス・マーケティング」と称されている。 

  右の写真は上位会員向けに郵送される情報誌であるが、会員をランク付けし、 

  同一商品であっても上位優良顧客はFree（無料）となっている。優良顧客は 

  絶対に流出させないと言った同社の意気込みが現れていると言っても良いで 

  あろう。 

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。 

約１０００アイテムに会員価格実施：電子クーポン 

会員ランク別ＤＭ：右の上位顧客には無料クーポン 
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⑥ テスコ（英）に学ぶ低価格戦略 

   英国小売業で圧倒的Ｎｏ１企業であるテスコは、１９９５年以前までは「商 

  品を山積みせよ！安く売れ！」といった低価格を武器としたスーパーマーケット 

  であった。激化する低価格競争の限界を感じたテスコは同年に「テスコ・クララブ 

   カード」を発行し、ＦＳＰ（同社ではロイヤルティ・プログラム）をスタートさ 

  せ、現在ではウォルマートに対抗できる唯一の企業と称されるまでに成長した。 

 

【顧客の分析による低価格戦略】 
 

   クラブカードの１６００万人の会員をライフスタイルを中心に徹底的に分析し、 

  その購買行動を元に低価格戦略を打ち出している。その分析の中である店舗に 

  おける低価格にこだわる顧客は１６％であり、他には健康志向やグルメ志向と 

  いった顧客の方が大勢を占めていた事が判明した。競合店対策で低価格商品に 

  拘り過ぎると他の層の顧客ニーズに対応できない事が判明したのである。 

  そこでテスコはＰＢ商品を低価格向け「Value」、NB品質で２，３割低価の 

  「TESCO」、高品質の「Finest」、健康志向の「オーガニック」、「ヘルシー 

   」等に分けて開発し、店舗ごとに顧客のニーズに合わせた品揃えを実現して 

  いる。更にバナナ等、価格に関係なく売れる商品も多い事が判明し、無駄な値 

  引やプロモーションを劇的に削減することで荒利率の向上を実現した。 

  バジェット、ボリューム、プレミアムの「松・竹・梅」という顧客の購買行動 

  に合わせた品揃えが同社の強みの源泉であろう。 
 

【低価格競争・低価格のイメージの醸成】 
 

   ある時期、消費者調査でテスコは価格が高いというイメージを持たれている 

  事が判明した。調査を進めたテスコでは低価格志向の顧客の意見が主なもので 

  あり、それらの顧客が頻繁に買物をする７０アイテム（キーアイテム）に関して 

  はライバル社に対して低価格ＰＢ「Value」で攻撃的な低価格の設定と大量陳 

  列、販促を実施し、低価格のイメージ作りに成功した。 

  まさに「最低のコストでプライスリーダーになる」といった戦略を推し進めたので 

  ある。更にホームページには「TESCO PRICE CHECK」（英国版価格ドッ 

  トコム？）を儲け、競合他店との詳細な商品の価格比較を行っている。 

  自社の商品の価格をも開示するわけで通常小売業では行われる事がなかった。 

  「（低価格商品のみを目的で来店する）チェリーピッカーの売上比は非常に少ない。 

    データがあれば価格開示してもリスクは少ないし、低価格のイメージを訴求できる。 

    それよりも店内の６％の商品で４０％以上の売上を占める事から商品アイテムを絞 

    り込んで顧客をひきつけることの方がコスト的に重要である」と主張する。 

 

 

高所得層 

中所得層 

低所得
層 

低価格志向 
（１６％） 

ﾄﾗﾃﾞｨｯｼｮﾅﾙ 
（１６％） 

主流客 
（２４％） 

便利志向 
（９％） 

健康志向 
（１７％） 

グルメ志向 
（１８％） 

（顧客構成比） 

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 

テスコの顧客分析とPB戦略 

競合他店との価格比較 

競合他店との価格比較（英国版価格ドットコム） 
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