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第３章 

「日本におけるＦＳＰによる低価格戦略最前線」 
（チラシの集客効果、超目玉の低価格戦術をどのように克服したか？) 

１） 「チラシに代わる顧客の来店頻度の向上策」  

   ① 月間イベントカレンダー 

   ② 曜日別プロモーション 

   ③ ポイント３倍、５倍のプロモーション 

   ④ 店内掲示板の利用・・・会員への情報提供 

   ⑤ 店内ハンドビラ 

   ⑥ ポイント券サービスデイ 

   ⑦ ご来店ゲーム（ＫＩＯＳＫ） 

   ⑧ お買物ビンゴゲーム 

   ⑨ 店長プレゼント 

   ⑩ 福引・現金還元セール 

   ⑪ 雨の日感謝シール  

   ⑫ 各種クーポン券 

   ⑬ ダイレクトメール 

   ⑭ お誕生日プレゼント 

   ⑮ 純水・マイナスイオン水 

   ⑯ 地域団体への寄付 

   ⑰ その他 来店促進のためのプログラム 

２）「日本のＦＳＰ実施企業における低価格戦略」 

   ① 会員価格 

   ② ショックプライス 

   ③ 特別ポイント加算商品 

   ④ 特別ポイントアップ （部門） 

   ⑤ クーポン券 （価格値引、購入割引） 

   ⑥ クーポン券 （ポイント付与） 

   ⑦ 中元・歳暮期のプロモーション 

   ⑧ ビックリ目玉商品  

   ⑨ その他プロモーション：インストア・プロモーションの強化 

  私塾・寺子屋． 

    塾頭  大竹 佳憲 

日本ではＮＢメーカーが強く、価格設定やプロモーショ

ン等で主導権を握られています。 

そのため、小売企業は深刻な同質化競争の中での 

戦いを余儀なくされ、低価格戦略も長期的な差別化 

戦略とはなりにくい特質を持っています。 

チラシに代わって如何に顧客の来店頻度と売上を上

げるかがＦＳＰの最大の課題でしょう 
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① 月間イベントカレンダー 
 

   ＦＳＰ実施企業では月間のセール、イベントを月間カレンダーとして店内に 

  置いて自由に顧客が持帰る事ができるようにしている。「ハイロー戦略」の時 

  代であれば競合店にも筒抜けという事で絶対に許されなかった事であろう。 

  しかしながらＦＳＰの精神は顧客の立場に立って物事を考えることであり、決 

  して競合相手を見ながらビジネスを進めることではない。 

  例えば優良顧客が日曜日に冷凍食品を３割引で購入したとしよう。ところが火 

  曜日にきたら５割引をやっていた。その顧客の気持ちとしては「２０年来贔屓 

  にしてるのに何で火曜日の事を教えてくれなかったのよ」といった悔しさと不 

  信感を抱くであろう。事前に月間カレンダーで顧客にこのようなイベントを告 

  知する事で不利益を生じさせる事無く、気持ちよく来店してもらう事に目的が 

  ある。顧客も冷蔵庫等に貼ってポイント５倍の日には米やビール等の高額商品 

  を購入する事で多くのポイントを獲得しようと計画的購買を行うことになる。 

１） チラシに代わる顧客の来店頻度の向上策 
月間イベントカレンダー 

曜日別販促プロモーション 

【チラシに代わる集客効果】 

   「ハイロー戦略」のチラシの効果は記述したとおり「集客効果」と「売上増 

  効果」を狙うものである。ＦＳＰの実施に伴い、チラシに代わり、又はチラシ 

  を用いての「集客」が行われ、様々な工夫が編み出されているが、ＦＳＰ最前 

  線に於ける実態について考察してみよう。 

② 曜日別プロモーション 
 

   主婦の生活サイクルは週単位、即ち曜日を基準に回っていると言う。事実、 

  ゴミの日、習い事、スポーツサークル等曜日単位である事が多い。 

  そのため、店舗でも曜日別に鮮魚、精肉、青果等の部門単位でポイント５倍等 

  のキャンペーンを行うのである。主婦はその日の夕飯のメニューをスーパーの 

  店頭で決めるという割合が８０％以上と言うデータがある。「土曜日はお肉の 

  日・ポイント５倍」という販促は来店した主婦に説得力あるメッセージとなる。 

  地域のスーパーでは顧客は家族で土・日は家族で行楽か郊外のショッピングセ 

  ンターに流れる事を見越し、「金曜日中に週末のお買物を済ませましょう」と 

  買物金額に応じたポイントを提供するといったキャンペーンを行い､成果を上 

  げている 
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③ ポイント３倍、５倍のプロモーション 
 
 

   ＦＳＰでのポイントの３倍、５倍というプロモーションも集客効果が高い。 

  定期的に５・１５・２５と言った５の付く日や特定曜日に行うほかに、チラシ 

  と連動して不定期に実施するケースもある。 

  当日は店内、屋外にのぼりや垂れ幕、ポスター等を使って大々的に訴求する。 

  その効果の大きさからＬ社（大阪）では土日の午前中のみポイントを５倍とし 

  て、比較的来店客数の少ない時間帯に来店を誘導するような事も実施している。 

   

ポイント３倍・５倍プロモーション 

店内掲示板の利用 ④ 店内掲示板の利用・・・会員への情報提供 
 

 

   月間カレンダーでは大まかなセール、イベントの告知であり、詳細について 

  は店頭の大型掲示板を用いるケースが多い。週単位のプロモーションを具体的 

  に告知するのが目的であるが、通常チラシを出している企業ではチラシそのも 

  のを店頭に張り出すケースが多いが、Ａ社（山梨）では左の写真のように高齢 

  者向けに大型の掲示板を用いて告知している。 

  店には来たけれど、お買い得情報を見逃して後で後悔する消費者は意外と多い 

  そうである。顧客の立場に立った掲示板・ポスター・ポップの工夫がもっと求 

  められる。 

  現在では手作りであるが、今後はディジタル・サイネージ等を用いて、週単位 

  だけではなく、当日及び時間帯での情報提供がスムーズになる事が期待される 
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⑤ 店内ハンドビラ 
 
 

   会員顧客に対する週単位、又は２-３日単位のプロモーションの告知に「ハン 

  ドビラ」を用いる方が効果的であろう。 

  会員の売上高の比率が８０％～９０％になっているのに拘わらず、何故かコス 

  トの高い新聞の折込チラシを使うのか理解に苦しむケースが多い。 

  折角優良顧客の大部分が週に何度も来店してくれているのだから、チラシの代 

  わりに「ハンドビラ」を持帰って読んでもらえば良いのである。 

  新聞折込のチラシのように大判、カラー写真入りのようにコストはかけず、単 

  色のＡ４版、Ｂ５版の安い紙質のもので十分である。 

  当初はバスケットに入れても、顧客がなれるに従ってサッカー台の所から自分 

  で持帰り、配っていた時のように一人に何枚も行く事はなくなるという。 

   

店内ハンドビラ 

ポイント券サービスデー 

⑥ ポイント券サービスデー 
 

 

   ポイント制の場合、その多くが５００ポイント、１０００ポイントでそれぞ 

  れ５００円分、１０００円分のポイント券と称するクーポン券を発行する。 

  そのクーポン券で買物は勿論の事、景品交換やバス旅行、観劇といった特典を 

  付与するケースが多い。その中でも人気があるのが定期的にポイント券が割り 

  増しで使えるプロモーションである。 

  左図のようにＩ社（東京）では日時を限定して５００ポイント券は１０％アッ 

  プの５５０円分の買物に充当できる。割引ではなく、割増のほうが何か得をし 

  たような感覚になるようで人気が高いと言う。 

  Ａ社（山梨）でも年末に１０００ポイント券を過去には５０％アップの１５０ 

  ０円の買物に使えるプロモーションを行っていたが、客数、売上共に２倍以上 

  となり、混雑から後年２０％アップに改定したがそれでも同様の事が起きてい 

  るそうである。 
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⑦ ご来店ゲーム （ＫＩＯＳＫ） 
 
 

   主婦にとってのスーパーマーケットに買物に行く行為は主婦の日常のビジネ 

  スであり、献立や商品の価格、選択等に悩む余り楽しいものではないと言う。 

  それら主婦だけでなく、子供、高齢者の区別無く喜んでもらえているのが「ご 

  来店ゲーム」である。ＦＳＰのカードを１日１回限りでＫＩＯＳＫでスキャン 

  するとルーレットやアミダクジのゲームでポイントが獲得できるのである。 

  １０ポイント獲得して大喜びしたり、１ポイントでがっかりして、又明日頑張 

  ろうと誓ったりする風景が繰り広げられる。 

  子供にとっても人気があり、買物に行く時には迷わず来店という事になる。 

  勿論、顧客ランク別にポイントを出す事も、特定日に多くのポイントを出す事 

  もプログラムで自在にでき、顧客の関心を常時ひきつけておく事が可能となる 

   

ご来店ゲーム 

お買物ビンゴゲーム ⑧ お買物ビンゴゲーム 
 

   会員の来店を促すためのエンターテイメントとして「ビンゴゲーム」がある。 

  通常用紙には５×５の日付が予め印刷されており、来店して一定金額以上（１ 

  ０００円）のお客にはその日付に印を押す。来店頻度が多ければ多いほどビン 

  ゴの列が完成する確率が上がり、中には毎日来店する会員も出るほどである。 

  １回あたりの購入金額の設定で客単価は上がり、月末に近くなるにつれてビン 

  ゴ成立の列が増えることで売上金額も上昇傾向を示す。 

  縦・横・斜めの列の数によってポイント、乃至は割引クーポン券等の獲得が増 

  え続ける仕組みである。月の途中に「ラッキーデイ」なるものを設け、その日 

  に来店･購入した会員顧客にはボーナスとして好きな枠にもう１個印を押す救 

  済策を施し、会員のモチベーションを上げる工夫を凝らす場合もある。 

  運・不運が左右する福引とは異なり、自らの行動・努力で多くのポイントを 

  ゲットできる部分が主婦の支持を受けている。 
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安心と信頼の店 

Ａコープ白根店 

営業時間  AM 9:30-PM 9:00 

0001-0008              98年12月13日 

ﾀﾝﾄｳ  ；  ｶﾈﾏﾙト 

番号  ；  661000268 

､0052     ﾕｷ  ｷﾞﾕｳﾆｳ１L        １８８ 

､0098      ﾀﾏｺﾞ L                      １００ 

､0073     ﾎﾀﾃｸﾝｾｲ                  １８８ 

､0031     ﾏﾀﾞｺ （ｼｮｳ）               ３８５ 

､0033     ｷﾞﾝｻｹｱﾏｼﾞｵ3          ３９８ 

､0012     ﾗｯｶｾｲ                       ４８０ 

､0033     ﾆｶﾞｲ 70                １、９８０ 

､0011     ｼｲﾀｹﾊﾟｯｸ                  ２９６ 

           （2個  ×  単148） 

小  計                              ￥４、０１５ 

課税計          ４、０１５ 

外  税  ５％                               ２０１ 

     ８点／ 合  計      ￥４、２１６ 
  

現  金                               ￥４、３００ 

釣  銭                                       ￥８４ 

 

2013     0136                        4:42PM 

⑩ 福引・現金還元セール 
 

  小売業の定番である「福引」やワクワク・ドキドキ感をプラスしたのが不定期に実 

 施する「現金還元セール」がある。 

 キャンペーン期間中、レシート番号やコンピューターのランダムな抽選プログラムを用い、 

 当選者に景品を提供したり、お買上げ金額がロハになって、支払った現金がソックリ戻っ 

 てくると言うイベントである。 

 現金還元セールも１００人に１人といった条件設定をした場合、費用としては売上金額の 

 １％相当であり、インパクトのあるプログラムの割には販促経費としての支出は低く、商 

 品の原価で考えればさら に低くなる計算となる。 

 実際に店頭ではいきなり数千円の購入客が当って喜ぶ一方で、その店のスタッフの顔が妙 

 に引きつったり、折角当ったのに４００円の購入金額で複雑な顔をする会員顧客が出たり 

 して悲喜こもごもで盛り上がる。 

 ポイント１０％還元をやるよりは効果・効率とも良くなるであろう。 

 右図はA社（山梨）でレシートの取引番号の３桁での仕組みであり、発表は翌日移行で会 

 員は再来店を余儀なくされる仕掛けとなっている。 

Ａ社（山梨） 

福引・現金還元セール 

⑨ 店長プレゼント 
 
 

   Ｉ社（大阪）では優良会員の育成・囲い込み手段として「店長プレゼント」 

  を実施している。その店舗で月間購買金額が４万円とか５万円に達した優良会 

  員に対して、季節の果物や地方の名産品をプレゼントするのである。 

  翌月月初に会員番号が掲示され、該当する会員に対して店長が直接お礼の言葉 

  とともにプレゼントを手渡すのである。 

  勿論レシートにもポイント累計の他にその月のお買上累計金額が表示される。 

  （ＮＣＲ実用新案） 

  月末に近づくにつれて、会員は目標金額達成のために翌月分の買物を前倒しし 

  てでも来店して買物をするという。 

   

   

店長プレゼント 

前月のお買上累計金額 

累計金額   ￥54,321 

  ＜ＤＱ月間特典おしらせ＞ 

前月お買上累計金額が２万円以

上の会員様は画面下に「発券」ボ

タンが表示されます。 

ご確認後、ボタンをタッチし割引券

をプリントして下さい。 

  ５万円以上１０％割引券 4枚 

  ４万円以上１０％割引券 3枚 

  ３万円以上１０％割引券 2枚 

  ２万円以上１０％割引券 1枚 

今月のお買上累計金額 

累計金額   ￥12,345 

発 
券 

Ｉ社（大阪） 
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⑪ 雨の日感謝シール 
 

  雨の日など客足は落ちるため、足元の悪い中来店してくれた会員顧客に感謝を 

 形にしたのが「雨の日感謝シール」である。 

 雨の日に来店した会員に渡し、翌日以降来店した時に購入した商品に貼る事によ 

 って該当商品に値引やポイントが付けられるのである。 

 顧客にとって後日の買物で自分の好きな商品の上に貼るだけで値引やポイントの 

 特典を得られる痛快さがあり、特に値引の場合には価格の高い商品に貼ってしま 

 う傾向があるという。 

 １００円の商品で１０円の値引、１０００円の商品で１００円の値引、その差額 

 ９０円の値引の方がお得感が強いと感じるのであろうか？ 

 スーパー側の術中にはまっているともいえる。 

雨の日感謝シール 

M社（山梨） 

各種クーポン券 

 

 

 

⑫ 各種クーポン券 
 

  ＦＳＰの最大の強みとして顧客特性を分析する事でその顧客に合わせたクーポ 

 ン券を提供できることであろう。 

 優良顧客に対しては月、半期、年間のお買上ランク別にお買物クーポンの発行も 

 でき、顧客の日常の買物特性の合わせた商品の値引クーポンの発行も可能となる 

 来店を促進するクーポンとしては部門単位の値引クーポンや全店での買上金額に 

 対する割引クーポンが有効となる。 

 チラシに代えて顧客ターゲットを絞り込んだダイレクトメールのほうが効率の良 

 い事はメーカーも熟知しており、クーポンＤＭを協働で作成、送付する事も一般 

 化しつつある。 

 その他クーポン発行も顧客のセグメンテーションに合わせてＫＩＯＳＫやレシー 

 トで行う方法も定着しつつある。 

 効果的なクーポン券は来店を促す手段としても認知されてきた。 

 

C社（秋田） Ｓ社（栃木） 

Ｙ社（東京） 
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⑬ ダイレクトメール 
 

   ＦＳＰの顧客の買上情報を分析する事でライフスタイル、嗜好、購買行動等 

  がある程度見えてくる。チラシのように不特定多数の消費者を相手にする場合 

  総花的に焦点のぼけたメッセージになりやすいが、ＦＳＰ会員に対してはター 

  ゲットを絞り込んだアプローチ（提案）が可能となる。 

  全体的なセールも優良顧客へのＤＭの反応率は想像以上に高いものがある。 

  又、商品カテゴリーで例えば日本酒のキャンペーンにしても、過去のデータの 

  中からＤＭ送付先を絞り込む事でリスポンスの高いプロモーションが実現でき 

  る。更に通常の食用油から健康オイルへのカテゴリースィッチや、新製品の紹 

  介、口紅を購入した会員へのファンデーションのクーポン送付による関連販売 

  追加販売等のプロモーション等、多くの場面で効果的に利用可能となる。 

  特に多くの商品はごく一部のヘビーユーザーによって購入されている事につい 

  てはメーカーも認識しつつあり、効果の見えないチラシに代わり、メーカーと 

  連携したＤＭによる来店購買のプロモーションが増えている。 

ダイレクトメール 

誕生日プレゼント 

 

 

 

⑭ 誕生日プレゼント 
 

   スーパーの来店客の大部分が女性であり、主婦が多い。その主婦の誕生日を 

  忘れている世の亭主は非常に多いと思われる。 

  カード申込時に記入してもらった誕生日を活かさない手は無く、幾つかの企業 

  では誕生日にあわせてＤＭでお祝いとプレゼントの提供をオファーする。 

  主婦のビジネスとして通っている店からこのようなお祝いをされる事によって 

  店に対する親近感、ロイヤルティは高まるであろう。 

  ＤＭ以外では店頭のＫＩＯＳＫでカードをスキャンしたと同時に誕生祝いのメ 

  ッセージと共にハッピーバースディの音楽が鳴り、プレゼントの引換券が発行 

  されると言った仕組みを設けている企業もある。 

  カウンターでお誕生日カードとクッキー程度のものが店員より「おめでとうご 

  ざいます」の言葉と一緒に手渡されるのがミソである。 

  他にポイントを進呈と言うやり方を取っているケースもある。 

  因みにＳ百貨店では誕生月であれば、店舗で１０００円以上の買物のたびに何 

  度でも２００ポイントＧｅｔできる仕組みが動いている。 

Ｏ社（山梨） 

Ｓ社（栃木） Ａ社（愛知） 
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⑮ 純水・マイナスイオン水 
 

   健康志向、グルメ志向によって何時しか日本でもペットボトルの水が商品と 

  して販売されるようになってきた。その流れの中で１０数年前からスーパーに 

  顧客誘因の手段として登場したのが純水・マイナスイオン水である。 

  容器はポイントとの交換か、会員価格で専用の物を購入、来店して機械にポイ 

  ントカードを挿入する事で純水・マイナスイオン水が出てくるのである。 

  利用者はこの水で入れたコーヒー・紅茶、そして米や料理は水道水とは比べ物 

  にならないと言った理由で来店し、生活の中で何時しか習慣化してしまった。 

  ＦＳＰ会員のみの特典として来店効果が高く、ランニング費用も人手が掛から 

  ず、低コストであるのが魅力である。 

純水・マイナスイオン水 

Ａ社（山梨） 
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⑮ 地域団体への寄付 
 

   １９９０年代以降世界ではＣＳＲ（企業の社会的責任）について議論が盛り 

  上がってきている。企業が利益を追求するだけでなく、組織活動が社会へ与え 

  る影響に責任をもち、あらゆるステークホルダー（利害関係者：消費者、投資 

  家等、及び社会全体）からの要求に対して適切な意思決定をすることを指す。  

  即ち地域の企業として経済活動についての説明責任があり、地域住民の信頼を 

  勝ち得ないと持続的な経営が難しくなってきている。 

  Ａ社（山梨）では１０数年前より会員の買上金額の0.5%を積み上げ、希望す 

  る地域の団体、具体的には小学校、保育園、婦人会、少年野球チーム等に寄付 

  し、その活動を支援してきた。年間2百数十万円にものぼるが、会員も自分た 

  ちの日常の買物が地域のそれら団体の円滑な運営に繋がるという事で積極的に 

  協力（会員加入・購買）する。 

  カナダにおいてもＩＧＡ社は「学校にパソコンを送ろう」と言うキャンペーン 

  を行っていた。又、英国のテスコも同様のプログラムの他に日本のベルマーク 

  に似た仕組みで学校の備品充実に協力をしているし、更に地域の少年・少女の 

  サッカーチームに無償でコーチを派遣するプログラムも展開している。 

   地域の人々とのコミュニティ活動を行う事によって心理的距離感は埋められ 

  る効果が大であろう。 

 

純水・マイナスイオン水 

Ｓ社（山梨） 

ＩＧＡ社（カナダ） 

テスコ社（英） 
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お茶の接待 

Ａ社（山梨） 

 

 

 

⑯ その他来店促進のためのプログラム 

  ＊ お茶の接待 （開店前のお茶の接待） 

  ＊ ボーナスポイント （当日・月間・半期） 

  ＊ 還元率アップ （前月度の買上実績で翌月の還元率アップ） 

  ＊ 離反客用ＤＭ （特典・アンケート） 

  ＊ タウンメール 

  ＊ 各種ポイント特典 （観劇・旅行・景品・イベント・他） 

  ＊ キャッシュバック  

  ＊ 中元・歳暮 

  ＊ 各種イベント 

  ＊ 景品交換 

  ＊ エコポイント 

  ＊ その他  プログラム  
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Ｌ社（大阪） 

ボーナスポイント 

Ｙ社（東京） 

景品交換 イベント 

Ｓ社（山梨） 

キャッシュバック 

エコバック＆エコポイント 

Ｉ社（東京） 
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２） 日本のＦＳＰ実施企業における低価格戦略 

【基本的な考え方】 

   「ハイロー戦略」では顔の見えない消費者全てを対象とするため価値の訴求は 

  価格価値、即ち超目玉商品をチラシに掲載しての低価格に偏ってきた。 

  それに対してＦＳＰ戦略ではユークロップスやテスコで学んだ如く、全ての顧客 

  が低価格のみを求めているわけではなく、健康志向、グルメ志向、便利志向等の 

  価格以外の価値を求めている顧客対応を目指す。それら個々の顧客の潜在化する 

  ニーズの掘り起こしをしつつ、競合他店の「ハイロー」、「ＥＤＬＰ」の低価格 

  攻勢に対抗する仕組みを如何に工夫するか・・各企業の知恵の戦いを考察しよう。 

 

① 会員（特別）価格 
 

   ＦＳＰで最も即効性があり、効果的なものは会員（特別）価格であろう。 

  一定期間（週・月）２００～１０００アイテムの商品を会員向けの特別低価格 

  を設定し、提供する方法である。プライスカードには通常価格と会員価格を表 

  示すが後者の数字が目立つようになっている。会員価格はＰＯＳで登録時に自 

  動値引処理される。これにより非会員は特典を得ようと会員に申し込む率が高 

  くなるといわれる。会員価格は通常価格に対して当初は３０％以上の値引が適 

  用されてきたが、現在では１５～２０％でも十分訴求効果があるとされている。 

 

② ショックプライス 
 

   特定アイテムを、特定期間、出血値引価格で提供するＦＳＰ版の「ＥＤＬＰ」 

  戦略である。約数十から１００アイテム程度を特別低価格で設定し、数ヶ月間 

  会員のみに対して販売する。例えば仕入れ価格１５０円程度の白砂糖１Ｋｇを 

  ８９円にして販売するのであるが、ある店舗では１日に１００個、ポイント５ 

  倍日には２００個とコンスタントに出るため、出血値引は計画し、コントロー 

  ルされているという。勿論チラシは出していないのでチェリーピッカーの跳梁 

  はなく、会員は砂糖購入のためにチラシを見る事無く、安心してこの店舗で購 

  入してくれるという。又、Ａ社（山梨）ではさらに大根・キャベツ等の野菜５ 

  品目については１９８円以下での販売を会員に宣言し、野菜価格高騰の折にも 

  その約束を守った。売り手の都合ではなく、お客様の値頃感に合わせて価格を 

  設定すべきとのトップの考え方が反映している。チラシを止めての計画的出血 

  値引であるが、ショックプライス商品全体の荒利額は年間数百万円確保してい 

  る。 

   

 

会員特別価格 

ショックプライス 

Ｉ社（大阪） 

Ｍ社（埼玉） 

Ｍ社（福岡） Ｙ社（東京） 

Ｍ社（静岡） 

Ａ社（山梨） 
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特別ポイント加算商品 

特別ポイントアップ（部門） 

第３章：「日本におけるＦＳＰによる低価格戦略最前線」 

 

③ 特別ポイント加算商品 
 

   家電量販店のように直接的な値引ではなく、購入時に商品に特別ポイントを 

  付与するやりかたである。低価格をあいまいにするだけでなく、後の購買の呼 

  び水効果となる。価格よりもポイントに反応する商品群がある。高額商品では 

  ビール・発泡酒、米等の購入時、価格よりも１００，２００ポイント進呈の方 

  が反応が良く、低額商品では納豆、豆腐と言った日配系の商品が良いとされる。 

  因みにＹ社（東京）ではＡ社の通常価格１００円の納豆を９０円にしても販売 

  数量は１５％程度のアップに過ぎないが、価格を９８円にして１０ポイント付 

  与すると、販売数量は倍増すると言う。ポイント還元率0.5%の場合、２０００ 

  円の買物で１０ポイントの獲得であり、納豆１個の獲得ポイントはそれに匹敵 

  するという事で1人複数個購入する傾向があるという。 

 

 

 

 

④ 特別ポイントアップ（部門） 
 

   購入金額に対して３倍、５倍とするよりも、部門ごとに曜日を決めてポイント 

  アップしたほうが良い場合がある。一版食品の殆どがＮＢ商品という事で消費者 

  も価格の比較が容易であるが、青果、精肉、鮮魚、惣菜等の商品は見た目での判 

  断であり、価格の高い安いは容易に分からないのである。 

  例えば左図の４００円の寿司を１０％の値引きとポイント１０倍という２つの販 

  促を考えてみよう。前者は４０円の値引、後者は還元率0.5%として２０円分のポ 

  イント付与となる。 

  このような商品については値引（マイナス）よりもポイントの加算（プラス）の 

  訴求の方が効果的といえよう。 

  冷静に部門の商品単価を考えると大した数値にはならないが、それぞれの部門が 

  特売と言った売場の賑わいを演出し、ポイント５倍、１０倍といった景気の良い 

  数字が活気をもたらすのかもしれない。 

   

 

Ｙ社（東京） 

Ｏ社（東京） 

Ｎ社（広島） 
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⑤ クーポン券（価格値引・購入割引） 
 

   会員の購買履歴の分析の中からその会員が何時も購入するものについては値引 

  が有効な事も多い。特に入学・入園、出産・育児の時期等ではものいりで家計か 

  ら現金が多く流出する。その場合にはポイントよりも値引クーポンが歓迎されよ 

  う。優良会員ほどクーポンの利用率が高いと言った傾向もあり、「報いるべき顧 

   客に報いる」（ブライアン・ウルフ）の言葉通り、上位顧客に特典を傾斜させ 

  てより多く購入してもらうやり方が効果的であろう。 

  Ｉ社ではランク別に割引率を設定し、上位会員になるほど割引率は高くなる。 

  クーポンはＤＭ、店頭のＫＩＯＳＫ、ＰＯＳレシート、ＰＣ、携帯等の媒体を用 

  いて、個々の会員に付与する。 

   

 

 

 

 

 

 

⑥ クーポン券（ポイント付与） 
 

   値引の代わりにポイントを付与するクーポン券である。 

  会員の分析によってセグメント（分類）し、各々のグループに対してメーカーと 

  連携してクーポンを送付するやり方が取られる。 

  クーポンは同様にＤＭ、店頭のＫＩＯＳＫ、ＰＯＳレシート、ＰＣ、携帯等の 

  媒体が用いられる。   

 

クーポン券（価格値引・購入割引） 

Ｉ社（大阪） 

Ｓ社（栃木） 

Ｏ社（山梨） 

クーポン券（ポイント付与） 

Ｓ社（山梨） 

Ｙ社（東京）、Ｉ社（大阪）、他 

Ｓ社（山梨） 
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⑦ 中元・歳暮期のプロモーション 
 

   スーパーマーケットでも近隣の顧客のニーズに応えて中元・歳暮の取扱いを 

  する企業も増えてきた。だんだん商戦が時期的に前倒し傾向にあり、早期受注 

  による値引・割引競争も激しくなってきた。単純な割引ではなく、ポイントで 

  プロモーションを行うのも一つの手であろう。 

   

 

 

 

 

⑧ ビックリ目玉商品  
 

   ＦＳＰの実施によってチラシの廃止・削減によって販促費や出血値引は削減 

  できるが、逆にそこで浮いた経費を「ビックリ目玉商品」に投入するのである。 

  具体的には何の告知もせずに、店内の目立つ場所に出血目玉商品を山積みする 

  のである。当日来店した会員はビックリして購入し、「今日は運が良かった」 

  と大満足して帰るのである。告知された特典よりも思いがけない特典を提供さ 

  れる方が喜びも感動も大きい。丁度道端で５００円硬貨を拾ったイメージか？ 

  例えばＯ社（東京）では左の参考写真のように、カップヌードルを山積みし、 

  出血値引価格で終日販売を継続するのである。勿論お一人様６個等の制限を設 

  けるが、その低価格にビックリすると同時に他の顧客と競って購入行動に走り 

  売場は活気付くのである。このような興奮する体験をした会員は、後日又何か 

  このような事をやっているのでは・？といった期待を持つ。と同時に、人間得 

  したことよりも損をする事の方が嫌いだそうである。店に行かないと何か損を 

  した気持ちになって、顧客の来店を促進すると言う。 

  丁度「ご来店ゲーム」同様にポイントをｇｅｔして得をしたというよりも、店 

  に行かないという事はポイントを獲得するチャンスをムザムザ諦めるという事 

  であり、損した気分になるのである。 

  「ビックリ目玉商品」はショックプライスの一日版であり、時々やる事に意味 

  がある。 

   

 

中元・歳暮期のプロモーション 

Ｉ社（大阪） Ｙ社（東京 

イメージ写真 
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⑨ その他プロモーション：インストア・プロモーションの強化 

  

  日本のＦＳＰは基本的に会員価格やポイントのプログラムによって会員の来店 

 を促すと同時に購買行動を促進する。効率・効果の評価しにくいチラシに代わっ 

 て来店した顧客に対するプロモーション、即ち、「インストアプロモーション」がよ 

 り重要となってくる。 

 ポスターやＰＯＰ、のぼり、ＫＩＯＳＫ等によって来店した顧客に対して的確に 

 情報を伝える努力が求められる。 

 忙しい主婦の立場に立った、短時間でお得な買物をしていただくための工夫が必 

 要なのである。 

 よくレジの所にチラシが貼ってあって精算中の顧客がそれを見て、登録途中にも 

 拘わらず、中断して売場に戻って商品を取ってくる場面に良く出くわす。後ろに 

 並んだ顧客に恐縮しながら走って買物をする顧客を見るにつけ、店側の告知の努 

 力不足と不親切な対応に怒りすら覚える。 

 

 Ａ社（山梨）では前日のＴＶの料理番組や当日の「花丸マーケット｣等の番組で 

 紹介された商品は、売場パートの方々がほぼリアルタイムでＰＯＰを作成し、 

 売場の該当商品のところに掲示して、顧客へのきめ細かな情報提供を行っている 

  更に左の写真の店内ポスターもパートの方々の作成であり、主婦の目線での情 

 報提供を行っている。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

会員価格とポイント２倍のあわせ技 

会員特別価格のポスター 
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特別ポイント付与のポスター 

会員特別割引 

野菜価格の凍結宣言 

ｷｬｯｼｭﾊﾞｯｸとﾎﾟｲﾝﾄ１０倍のあわせ技 

会員特別価格商品の店頭展示 

納豆ﾎﾟｲﾝﾄ１０ポイント 

鮮魚 

ポイント５倍 

店内ポスター 
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