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報告内容

１．お財布シェア（SOW）による首都圏の小売業の評価
２．小売業が提供する４つの価値とビジネス・モデル
３．小売ビジネス・モデル別DX化の方向性
４．今後の課題
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マーケットシェアからお財布シェア（SOW）へ

お財布シェア（顧客シェア=Share Of Wallet=SOW)とは？
お財布シェアとは、特定の顧客がある市場から一定の期間購入する総額（
Wallet)のうち、自社（店舗やブランド）から購入する比率のこと。

なぜ、注目されるのか？
お財布シェアが注目されるのは、顧客獲得がむずかしいなか自社の顧客が
どの程度、店舗あるいはブランドに支出をしているか（行動上のロイヤルティ）
顧客一人一人について測定できる

背景
顧客データベースが普及して、各顧客の購買金額や利益が明らかになってき
たためである。
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お財布シェア（SOW)の計算

マーケットシェア（商圏内シェア）＝購入金額÷１都３県の購入金額合計×100% 

顧客のお財布シェア（SOW）は、

ただし、
SOWij: 顧客iの小売業jへの支出額のシェア
Sij： 顧客iの小売業ｊへの支出額

１）データ：ホームスキャンパネルデータ（マクロミル社）
２）パネル数：１０,９６４名
３）エリア：１都３県
４）期間：２０２０年３月１日〜１０月３１日（８ケ月）および２０１９年３月１日〜１０月３１日
５）分析対象商品：加工食品（生鮮食品を除く）および日用雑貨（JICS大分類１および２）

𝑆𝑂𝑊𝑖𝑗 =
𝑆𝑖𝑗

 𝑆𝑖𝑗
𝑗
𝑗−1
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小売業のお財布シェア（SOW）
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マーケットシェアは低いがお財布シェアは高い小売業

首都圏のマーケットシェアは高くないがお財布シェアが高い小売業

１）ヤオコー （SOW=１０．２％、 対前年比１．０５倍）
２）サミット （SOW=１１．６％、 対前年比１．０２倍）
３）カスミストア （SOW=１２．５％、 対前年比１．０８倍）
４）ベルク （SOW=１２．９％、 対前年比１．１１倍）
５）ベイシア （SOW=１３．５％、 対前年比１．０８倍）
６）コストコ （SOW=１１．６％、 対前年比１．１０倍）

これらの小売業はシェアはそれほど高くないがSOWは高く顧客の
ロイヤルティや顧客満足度は高い。

注）生鮮３品および総菜は含まれない
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マーケットシェアは高くお財布シェアも高い小売業

マーケットシェアやお財布シェア（SOW）が高く、同時にSOWが対前
年比で成長している小売業

１）オーケーストア （SOW=２１.4％、対前年比１．０１倍）
２）イオン （SOW=１１.7％、対前年比１．０３倍）
３）イトーヨーカ堂 （SOW=  ９.８％、対前年比１．０７倍）
４）西友ストア （SOW=１３.4％、対前年比１．０９倍）
５）生協の個人宅配（共同購入含む）

（SOW=２６.0％、対前年比１．０４倍）

注１）生鮮３品および総菜は含まれない
注２）イオン、イトーヨーカ堂、西友ストアはネットスーパーの購買金額を含む
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お財布シェア（SOW）を高める仮説

仮説1）小売業のリアル店舗とネットスーパーを利用するオムニチ
ャネルショッパーのお財布シェア（SOW）は高い（利便性価
値）

仮説２)１品当りの購入価格が低い顧客のお財布シェア（SOW）は
高くなる（経済性価値）

仮説３) PB比率の高い顧客はチェーンに対するロヤルティが高くお
財布シェア（SOW）は高くなる（ブランド価値）

仮説４) 客単価が高い顧客のお財布シェア（SOW）は高くなる（顧
客体験価値）
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分析データ

１）データ：ホーム・スキャンデータ（マクロミル社）

２）パネル数：10,964名

３）エリア：１都３県

４）分析対象期間：2020年3月1日〜10月31日（8ケ月）

５）分析対象企業：日生協、イオン、西友、イトーヨーカ堂
注）これらのチェーンはオムニチャネルを実施し、PBの展開が積極的であるの
で抽出

６）分析対象商品：加工食品（生鮮食品を除く）および日用雑貨（
JICS大分類１および大分類２）
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分析方法（モデル）

ln
𝑆𝑂𝑊𝑖𝑗

1 − 𝑆𝑂𝑊𝑖𝑗
= 𝛼1 + 𝛼2 ∗平均客単価 𝑖𝑗 + 𝛼2 ∗総支出額 𝑖

+𝛼3 ∗１個当り単価 𝑖 + 𝛼4 ∗ 𝑃𝐵比率 𝑖𝑗

＋𝛼 ∗シングルチャネルショッパーダミー𝑖𝑗

＋𝛼6 ∗オムニチャネルショッパーダミー 𝑖𝑗＋𝜀

１）平均客単価ij(体験価値）：顧客iの期間中の当該小売業jの平均客単価
２）総支出額i：顧客iの期間中の全購買金額
３）１個当り単価iｊ（経済性）：顧客iの総購買金額を総購買数量で割った値
４）PB比率ij（ブランド価値）：顧客iの総支出額にしめる当該小売業jのPB購入比率
５）シングルチャネルショッパーダミーij:当該小売業jのネットスーパーのみを利用し
ている顧客i（１，０）

６）オムニチャネルショッパーダミーij（利便性価値）:当該小売業jのリアル店舗および
ネットスーパーの両方を利用している顧客i(１、０)
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分析データの概要
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分析結果

仮説１）オムニチャネルショッパーのSOWは高い（支持）
仮説２）低価格指向のショッパーのSOWは高い（イオンのみ支持）
仮説３）PB比率の高いショッパーのSOWは高い（支持）
仮説４）客単価のお高いショッパーのSOWは高い（支持
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顧客体験価値提供（高客単価）

利便性価値提供（オムニチャネル）

ブランド価値提供（PB比率）

経済性価値提供（1品単価）

提供価値による小売ビジネス・モデル分類
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Customer experienceProducts bebefits

コストパフォーマンスに優れた自社ブ
ランド（PB）価値提供
１）生協（宅配），２）セブンイレブン

優れた顧客体験価値を提供するこ
とによって非計画購買の喚起
１）ヤオコー，２サミット，３）ライフ
４）コストコ、５）ドンキホーテ

徹底した利便性価値を提供すること
によって、買い物のストレスをなくす
１）イオン，２）西友＆楽天西友，
３）イトーヨーカ堂，４）カスミ，
５）楽天，６）アマゾン

ローコストオペレーションによっ
て経済性価値提供
１）オーケーストア ２）ベルク
３）ベイシア



Copyright  by Hiroshi Nakamura ,  Chuo Graduate  School  of  Strategic Management,
.

14

顧客体験価値提供=Impuse Buying

徹底した利便性価値=Omni Channel

ブランド価値提供=Private Brand

経済性価値提供=EDLP

小売ビジネスの提供価値
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Customer experience

Products bebefits

売場の役割は「予想外の出会い」ｂｙ Parco

EDLP店とHi-Lo店の比較
コントロール店を１００とした時のEDLP店とHi-Lo店の実績

Dominick'sの実験

98 100 103

117

100

82

0

20

40

60

80

100

120

140

Hｉ-Lo店 ｺﾝﾄﾛｰﾙ店 EDLP店

指
数

売上数量

粗利益

生鮮購買

あり・なし

あり 74.4 74.7 100.0 100.0

なし 7.8 0.3 3.7 47.2

あり 12.3 12.5 101.6 127.4

なし 1.8 0.2 9.4 47.0

100.0 100.0 100.0 100.0

※デュアルショッパーの生鮮購買なしの会員数は全体構成の0.1％以下のため、生鮮購買ありに含めて測定

レシートあたりCLTV

※ﾘｱﾙｼｮｯﾊﾟｰ生鮮ありを

100として指数化

100.0

125.0

140.8 141.5

1人あたりCLTV

※ﾘｱﾙｼｮｯﾊﾟｰ生鮮あり

を100として指数化

332.8

100.0

98.4

366.212.3

購買会員数

構成比(％)

期間計CLTV

総額構成比(％)

リアルショッパー

ネットショッパー

合計

82.2 75.0

14.1 12.7

マルチショッパー 3.7 12.3あり※ 3.7

企業内の複数チャネル利用者のLTVは単一チャネル
利用者の約４倍
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小売業の利便性価値の提供

生鮮購買

あり・なし

あり 74.4 74.7 100.0 100.0

なし 7.8 0.3 3.7 47.2

あり 12.3 12.5 101.6 127.4

なし 1.8 0.2 9.4 47.0

100.0 100.0 100.0 100.0

※デュアルショッパーの生鮮購買なしの会員数は全体構成の0.1％以下のため、生鮮購買ありに含めて測定

レシートあたりCLTV

※ﾘｱﾙｼｮｯﾊﾟｰ生鮮ありを

100として指数化

100.0

125.0

140.8 141.5

1人あたりCLTV

※ﾘｱﾙｼｮｯﾊﾟｰ生鮮あり

を100として指数化

332.8

100.0

98.4

366.212.3

購買会員数

構成比(％)

期間計CLTV

総額構成比(％)

リアルショッパー

ネットショッパー

合計

82.2 75.0

14.1 12.7

マルチショッパー 3.7 12.3あり※ 3.7

１）利便性価値を提供するためにオムニチャネル化を展開する
なぜなら、リアル店舗とネットスーパーの両方を利用するマルチショッパーの
LTVは、シングルショッパーの４倍。

ネットスーパーを展開する量販店のライフタイムバリュー（生鮮含む）

マルチショッパー

出所）伊藤宏徳,鈴木一正,中村博（2021），新たな小売業への転換戦略提言」～CLTVの最大化と日本版ニューリテール(新小売)の在り
方への考察～,日本プロモーショナル学会報告,2021年3月24日
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小売業の経済性性価値の提供

１）経済性価値を提供するためのEDLP戦略
Dominick’ｓ（シカゴ）は２６の商品カテゴリー（加工食品およびHABA商品で売上の1/3を
占める）についてEDLP店（29店）とHi-Lo店（28店）およびコントロール店（29店）で売上お
よび利益を比較するとEDLP店は、低価格のために利益は低いが買い回りが減少し客単
価は増加した。一方、H-Lo店は買い回りが発生し客単価は低下する傾向にあるが、単価
が高いために利益率は高くなる．

WalmartのAuto S（ロボ
ットによる棚チェック）

出所）Hoch, S.J., X.Dreze,and M.E. Purk(1994）,”EDLP,Hi-Lo, and Margin 

Arithmatic,” Journal of Marketing, Vol.58(Oct.),16-27.
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小売業のブランド
価値の提供

小売業の高品質イメージのPBはPBロイヤルティを高め、店舗の品質評価や売
場評価にポジティブな影響を与える。結果として、ストアロイヤルティを高める

出所）和瀬田純子（2018），小売における食品プライベー
トブランドのロイヤルティがチェーンストア満足度に与える
影響，プロモーショナル・マーケティング研究 11(0), 7-26,
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小売業の顧客体験価値の提供

１）リアル店舗における「ちょっと感動的な体験」を演出

ネット通販では非計画購買は起きにくい。売場の役割は「思いがけない出会い」
ｂｙ Parco

２）店舗にはリアルの入り口とバーチャルの入り口がある．

バーチャルな入口から
リアルの入り口へ誘導
するカスタマー・ジャーニー
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感動的な顧客体験価値提供

徹底した利便性価値

感動的なブランド価値提供

徹底した低価格価値提供

小売ビジネス・モデル別のDX化の方向性
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Customer experienceProducts bebefits

DX化・AI化に
よる価値提供

・オムニチャネル化
（BOPISなど）
・パーソナル
レコメンデーション
・レジレスショッピング
・自動発注・補充・棚割

ヤオコー、サミット、ライフ、
、コストコ、ドンキホーテetc.
・思いがけない商品の提案
・デジタルコミュニケーション（購買前中後）
・コミュニティセンターとしての役割など

西友系（楽天西友ネットスーパー含む）

セブン＆アイ（イトーヨーカドーネットスーパー
含む）,イオン系(イオンネットスーパー含む）
Amazon,楽天など
・オムニチャネルリテーリング
・ストレスレスな宅配
・無人店舗
・ショールーミングなど

生協の個人宅配・共同購入
セブンイレブン（CVS)など
・ブランドによるロイヤルティ化
・低価格高品質のPB、SDGｓ対応PB

・ユニクロのような製造小売
・ユーザーイノベーションなど

OKストア、ベルク、ベイシア系、業
務スーパー、トライアetc.

・徹底した低価格、EDLP戦略
・サブスクリプション
・AIによる自動発注、プライシング
・ロボットによる在庫管理
・デジタル戦略による販管費カットなど
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今後の課題

１．価値提供にもとづいて食品小売業を４つのビジネス・モデルに区分したが
、ドラッグストアについても検討する必要がある

２.小売業のビジネス・モデルと今後のDX化について方向性をウォッチする
必要がある

３．顧客体験価値を提供するため非計画購買の意識・無意識のメカニズムを
明らかにすることで、購買の瞬間におけるDX施策の検証

４．購買の瞬間だけでなく、購買前の瞬間について、ショッパーの情報探索に
ついて検討することで、DXにょる来店および客単価増加につながる施策
の検証

５．オムニチャネル・リテーリングについて、リアル店舗およびネット・スーパ
ーにおけるショッパーの購買行動を明らかにすることが必要


