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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 benefits

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

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

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

ローコストオペレーションによっ
て経済性価値提供

ドイツ Aldi

Walmart
出所）中村博（2021），コロナ禍・DX化で成長する小売業
の提供価値，公益財団法人流通経済研究所，流通情報

,No.550，4-17.
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Research Question

１）ネットスーパーは成長するか？普及率はどの程度か？反復利用率はどの
程度か？

２）ネットスーパーをトライアルした時の購買商品（複数あり？）は何か？

３-1）リアル店舗とネット・スーパーの両方を利用するオムニチャネル・ショッパ
ーは売上や利益に貢献するか？

３-2）小売のSOW(お財布シェア）をオムニチャネル・ショッパーは高めるか？

４）オムニチャネル・ショッパーのデモグラフィック属性は何か？

５）企業としてはオムニチャネル・ショッパーを拡大すべきか？これは、BOPIS

ユーザーを含めて拡大すべきか？
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日本におけるECの市場
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ネット通販実績（2017年-2020年）

出所）経済産業省，「2020年度我が国経済社会の情報化・サービス化に係る基盤整備」調査結果，2021年7月30日



Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

6

商品別B to C ネット通販実績（2019年-2020年）

出所）経済産業省（2021），「2020年度我が国経済社会の情報化・サービス化に係る基盤整備」調査結果，
2021年7月30日，ｐ34．
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ネット通販の企業別シェア

２０２０年１月から２０２０年７月までの首都圏における加工食品および日用品のネット通販の企業別
金額シェアをみると、楽天市場,Amazon,Yahooショッピング，楽天西友ネットスーパー，IYネットスー
パー,ロハコ,イオンネットスーパーと続く.生鮮３品および総菜がデータに含まれていないために、楽天
西友ネットスーパー，IYネットスーパー,イオンネットスーパーのシェアは高くなる可能性がある．

出所）中村博、鈴木一正（2020），コロナ禍で加速する
ネット通販，流通情報，No.547．2020年11月，1-11.
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コロナ禍の消費者の購買習慣は継続するか？

１）死亡率とGDPの損失の因果関係はない．恐怖心と感染対策行動には強い因果関係

がある．経済の停滞は消費者の恐怖心（「買い物に出かけない」、「外食しない」、「旅行し
ない」など）から発生している．つまり、恐怖心がなくなれば、巣篭もる消費者は行動的に
なり、経済は回復していく．

２）習慣化しないライフスタイル
①Face to FaceからOn Line to On Line、②TouchからNoｎ Touch、③Eat OutからEat 

at Home、④ Go OutからStay at Homeの行動変容は続かない．なぜなら、消費者が望
んだものではなく、感染を避けるための苦渋の決断であるからだ．

代替先の消費は低価格で低品質である。結果として貯蓄が増えている．近いうちに代替
品需要からもとの消費へ戻り、CPIも戻る

３）習慣化する買物行動
①キャッシュからキャッシュレス（レジのサッカー台がなくなる）
②オフライン購買からオンライン購買のトライアル、オンとオフを使うオムニチャネル購買
③PC検索からモバイル検索による４段階検索（通常生活、買い物前、買い物中、買い物
後）

出所）渡辺努（2021），コロナ危機と物価動向㊤，下振れ傾向、回復には時間，日本経済新聞，2021年3月9日に
習慣化する買物行動．を参考に作成 8
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オムニチャネル・リテーリング戦略
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オムニチャネル・リテーリング

小売業がすべてのチャネルを統合して、消費者にシームレスな買い物経験を
提供する顧客戦略をオムニチャネル・リテーリングという．

10
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オフラインとオンラインの融合化

出所）日本経済新聞．小売り・ネット 融合加速，2020年11月17日



複雑化する流通・小売チャネル

12
出所：マナミナ（2020/5/26）記事より
https://manamina.valuesccg.com/articles/843

出所：日経MJ（2020/11/02）記事より

12
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出所）日経MJ（2020/11/02）記事より

コストコのネット販売が好調
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ネットスーパーのトライアル＆リピート
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分析目的と分析データ
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１）目的
コロナ禍の中でネット通販は成長を加速している．また、既存小売業も新た
にネット通販を開始しており、そのマーケットは増加する．これは、メーカーに
とって重要なチャネルとして位置付けていく必要がある.

２）分析対象のネット通販（ネット・スーパー含む）
①通信販売（楽天市場，Amazon.co.jp，Yahoo！ショッピング，セブンネット
ショッピング，ロハコ，イオンネットスーパー，イトーヨーカ堂ネットスーパー，
楽天西友ネットスーパー，その他ネットスーパー，その他インターネット通信
販売，

①Amazon.co.jp，②イトーヨーカ堂ネットスーパー、③楽天西友ネットスーパ
ー④イオンネットスーパー

３）分析対象期間：２０１８年１月１日～２０２１年６月３０日

４)対象パネル：8,771名（マクロミル社提供の１都３県の首都圏パネルで
2018年、2019年、2020年、2021年のいずれも履歴のあるパネル）
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ネット通販の普及率はほぼ100％

16

食品および日用品のネット通販の普及率は９９．５％に達しており、首都圏のすべての世
帯が１回以上ネット通販を利用しており、通常の買い物方法となっている．また、コロナ
禍の影響もあるが、その影響はマスコミがいうほどではなくて、買い物方法として確実に
定着してきたとみてよい．
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ネットスーパーの普及率はまだ低いが右方上がり．
月別の新規利用者をみると楽天西友やイオンネットスーパーはコロナの影響で利用者が増加した

17
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ネットスーパーのリピート率（含Amazon)
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１回目の購買に対する２回目の利用率（リピート率）は６０％前後．ＩＹが最も低い．リピー
ト率が８０％に達する購買回数が最も少ないのは楽天西友で使いやすいようである．
（注）１回購買者数は新規利用者を把握するために2018年7月1日～2021年6月30日までの人数
．

リピート回数
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ネットスーパーのトライアル購買の商品特性
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トライアル時の上位購買商品：アマゾン
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トライアル時の上位購買商品：イトーヨーカ堂
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トライアル時の上位購買商品：イオンネットスーパー
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トライアル時の上位購買商品：楽天西友ネットスーパー
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ネットスーパー利用者のトライアル購買の商品

24

（2018年１月１日～2018年６月30までは、ネットスーパーの利用がなくて、
2018年7月１日～2021年6月30日の間にネットスーパーをトライアル購買し
た世帯の上位購入商品についてみると、３社に共通しているのは、
PB（とくにイオンと西友）、６個入りなどまとめて購入、大容量、飲料系、調味
料系、農産品、日配品など計画的に購入される商品（卵、牛乳、食パンなど）
である．

①アマゾン
・飲料、水、健康食品が多い

②イオンネットスーパー
・トップバリュが最も多い
・牛乳、卵、食パンや野菜ジュース

③IYネットスーパー
・セブンプレミアム
・卵、牛乳、納豆、豆腐などが多い

④楽天西友
・皆様のお墨付き
・農産物が多い
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オムニチャネル・ショッパーの優良性

‐ホームスキャン・データ(8,771世帯)の分析-
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ネットスーパー別ショッパータイプ別SOW比較

ネットスーパー企業別ショッパータイプ別にお財布シェア（SOW）をみると、オムニ
チャネルショッパーは、リアルシングルの２．５倍前後ほど高くなる．
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企業別ネットスーパーを含むSOW（お財布シェア）の推移

ネットスーパーは、オムニチャネル・ショッパーを増やすので、小売企業の
SOW（お財布シェア）を増加させる
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企業別ネットスーパーを含む普及率の推移

ネットスーパーは、オムニチャネル・ショッパーを増やすので、小売企業の顧
客数を増加させる
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オムニチャネルショッパーの属性：世帯年収

・購買者比率＝オムニショッパーの属性別人
数/各チェーン来店者の属性別人数

・棒グラフ＝購買者比率、折れ線＝属性別
人数（右目盛：上限が異なることに注意）

・世帯年収500万円未満の世帯でオムニチャ
ネルショッパーの購買者比率は高い。
・IYと西友は属性の分布が似通っている．
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オムニチャネルショッパーの属性：末子年齢

・子供のいない世帯が多い
・乳幼児、未就学児の世帯でオムニチャ
ネルショッパーが多い（とくにIYと西友）
・イオンは乳幼児、未就学児の世帯に加
えて、小学生低学年の世帯でも高い
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マルチ・チャネルショッパーのLTV
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出所）伊藤宏徳（2021），新たな小売業への転換戦略提言〜LTV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〜，中央大学戦略経営研究科修士論文，16．
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１）LTV（Customer Life Time Value)とは顧客生涯価値のことで、

２）LTVの測定

ただし、
LTVi=顧客iのt期における現在価値
i=顧客
t=期間
δ=割引率
Sit=顧客iの期間ｔにおける購買金額
ＤCit=顧客iが期間ｔにおいて購入した商品の原価
ＭＣit=期間tに顧客iに対して発生したマーケティング・コスト（ネットスーパー配送の費用など）
Ｔ=観察期間
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マルチ・チャネルショッパーのLTV

32

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〜LTV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マーケティング学会 2021年3月24日報告

マルチチャネルショッパーのLTVは、リアルショッパーの３．７倍と非常に高い．
リアルショッパーの期間計購買回数は１９回、ネットショッパーは１５回、マルチ
チャネルショッパーは４２回と購買回数が多い．

(1)分析期間：2019年3月1日～2020年6月30日までの16か月間、(2）分析対象店舗：大手スーパーマーケットA社
首都圏B店舗、(3)会員データの売上はPOS売上の約70％を占めている．(4)分析対象商品：食料品のみ（日用品や
衣料品類等は含まない）(5)分析商品定義：【生鮮食品】肉、野菜、果物、魚、惣菜商品 【非生鮮食品】加工食品、日
配品

オムニシ
ョッパー



Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

33

オムニチャネル・ショッパー顧客の優良性

松田(2017)は「複数チャネルを利用する顧客の優良性」に関して実証分析をお
こなっている．優良性とはまさしくCLTVである．優良性の高まりとは、１回当たり
の購入個数や１回当たりの購入金額、１点あたりの金額でもなく、来店回数に
依ることを指摘している．

出所）太宰潮ら(2020),オムニチャネル時代における消費者行動の基本理解－コミュニケーションチャネル
利用とエンゲージメント行動に焦点を当てて－,マーケティングジャーナル,Vol.40(2),42-52

太宰ら(2020)は、オムニチャネルの視点からは、オンラインとオフラインとを「販
売チャネル」としてだけ捉えるのではなく、コミュニケーションチャネルとしても捉
え、消費者行動を分析していくことの重要性を指摘。実際に、ショールーミングと
WEBルーミングが企業の評価にどのように繋がっているのかを実証的に分析
している．結果として、リアル店舗、ECサイト等、各チャネルを利用しているほど
、利用するチャネルが多いほど、他者推奨が高まることを明らかにしている．

出所）松田芳雄(2017),マルチチャネル顧客の分析方法－マルチチャネル顧客は優良か－,Direct Marketing 

Review,Vo.16,4-17
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小売企業別SOWと普及率（利用者数の比率）

１）分析対象期間：２０２０年１月１日～２０２０年１２月３１日

２)対象パネル：8,771名（マクロミル社提供の１都３県の首都圏パネル
で2018年、2019年、2020年、2021年のいずれも履歴のあるパネル）
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企業別SOW（2020年度）：スーパーマーケット

SMの２０２０年度のSOWが最も高い企業はオーケーストアで断トツ．普及率も
高い．EDLP戦略や訳ありPOPなどがロイヤルティを高めている．赤字で囲って
ある企業は、ネットスーパーやBOPISを実施している企業である．
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企業別SOW（2020年度）：ドラッグストア

ドラッグストアでは、SOWが高い企業はカワチ薬品やクリエイトSD、ウェルシアである．

食品比率が高い企業のＳＯＷが高い傾向にある．赤枠はネット通販やBOPISの実
施企業
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企業別SOW（2020年度）：ネット通販

生協の個人宅配は高いSOWを獲得している。商品力の高いPBでロイヤルティ
を獲得している．ネットスーパーのなかでは楽天西友のＳＯＷが高い．



Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

38

企業別SOW（2020年度）：コンビニエンスストア
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ネットスーパーとＢＯＰＩＳ展開状況 -1

業態 名称 ﾈｯﾄｽｰﾊﾟｰ BOPIS 備考

SM OKストア × × 来店買上商品の有料宅配あり(通函2個260円）

SM イオン系 ○ ○ BOPIS店頭サービスカウンター、ロッカー、駐車場受取

SM セブン＆i系 ○ × 有料宅配あり（1C/S 550円）、オムニ７ 7Eleven受取可

SM 西友系 ○ × ネットスーパーは楽天との共同運営

SM 業務スーパー × ×

SM ヤオコー ○ ○ 一部店舗にて実施

SM サミット × × ネットスーパーは2009年10月開始、14年10月撤退

SM ライフ ○ ○ Amazonと提携、自社配送開始

SM カスミ系 ○ ○ 店頭受け取りはサービスカンターにて

SM マルエツ系 ○ ○ 当日有、ドライブスルー・専用ルーム受取

SM ベルク ○ × 当日最短３時間、来店買上商品有料宅配あり@200円)

SM ベイシア系 × × ネット通販あり。生鮮食品は店頭受け取りのみ

SM ロピア × ×

39
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ネットスーパーとＢＯＰＩＳ展開状況 -2

業態 名称
ﾈｯﾄｽｰﾊﾟｰ
ﾈｯﾄ販売

BOPIS 備考

SM 三和・フードワン × ×

SM 生協店舗 × × 個人宅配の生協あり

SM まいばすけっと × × イオングループ

CVS セブンイレブン ﾈｯﾄｺﾝﾋﾞﾆ － スマホ注文 最短30分でお届け

CVS ローソン × － スマホレジアプリ

CVS ファミリーマート × －

DRG ウェルシア ○ × ウェルシアドットコム

DRG マツモトキヨシ ○ ○ マツモトキヨシオンラインストア、取り置き、店舗決済可

DRG クリエイト ○ ○ クリエイトSDネットショップ、店頭受取、店頭決済可

DRG サンドラッグ ○ ○ e-shop本店、店舗受取はクレジットカード決済のみ

DRG カワチ薬品 × ×

WS コストコ ○ × コストコオンラインショッピング

※－：コンビニエンスストア（CVS）は、小型店舗かつ小商圏であり、BOPISが求められない業態であるため、○×表
示していない。 40


