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６期第１回ASI研究会

「オムニチャネル・ショッパーの優良性とメーカーの商品戦略」

アジアショッパーインサイト研究会（https://asi-inst.org）

中村 博

2022年7月21日 ＠中央大学後楽園キャンパス
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Agenda

１）小売業態のSカーブ

２）小売業のDX

３）ネットスーパーの現状（イトーヨーカ堂、楽天西友、イオンリテー）

４）オムニチャネル・ショッパーの優良性

５）ネットスーパーの利用状況

６）ネットスーパーの売れ筋カテゴリーおよびオムニチャネル・ショッ
パーの購買商品

７）オムニチャネル戦略のまとめと課題
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小売業態のSカーブ
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注）詳細は、ドミニク・テュルバン「2020），アジャ
イルな経営は「謙虚なリーダーを求める，野彩子
編著『世界最高峰の経営教室』，日経BP 273.

出所）藤田元宏（2021），Superｍarket 

Story，ASI研究会報告，2021年9月22日

ディスカウントストア

画期的な技術が出現すると、当初の苦戦の時期をへて、技術の成果がいっきに表出し、
業界に大きな利益をもたらす。その活況は言って期間を経て落ち着き、やがて、次の技術
革新によって衰退する。このトレンドの前後で勝ち続けたプレーヤーはいない。



Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

SカーブにみるWalmartとAmazonの売上推移
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日本の小売業態のSカーブ

出所）根本重之（2022）,2022年度チェーン小売業動向セミナー資料,（公）流通経済研究所,2022年6月28日
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食品・日用品のネット通販実績（2015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．より作
成

ECの需要は堅調に増加．とくに、2020年はコロナの影響もありどの商品分野も
120％前後増加している．2020年の食品・飲料・酒類の需要は121％の成長で
EC化率は低い（3.3％）が規模は2.2兆円と大きい．
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小売業界の「Sカーブ」と「３つの隠れSカーブ」

出所）Nunes、Paul and Tim Breen(2010), Reinventing Your Business Before It’s Too Late, Harvard

Business School,関美和訳『持続的成長のS字曲線』，Diamond Harvard Business Review, August 2011,

46-58.)

財務諸表のS字曲
線（売上など）

③人材育成
（企業がより効率的になり
、競争によりコスト削減を
強いられるとおろそかにな
る。小売業界ではデジタル
人材の不足）

②ケイパビリティの独自性
（提供価値を具現化するための能力
。CVSの利便性は出店によって達成され
てきたが、出店の余地が減少している）

①市場との関連
性：提供価値（業界
の支配的な提供価値
が失われる。例えば
CVSの利便性はネット
通販に奪われている）

Time

Growth
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首都圏小売業のMS・お財布シェア・普及率（2021年度）
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使用データ

１）ホームスキャンデータ：２０２１年１月１日〜２０２１年12月３１日
（マクロミル社提供）

２）世帯数：８，０９３世帯（２０２０年以前にパネルになり、２０２１年１２月３１日時
点でパネル活動を行っているパネル）

３）世帯のエリア：東京都、神奈川県、千葉県、埼玉県

４）分析対象商品：加工食品および日用雑貨（JICFS大分類１（食品）および大分
類２（日用品））

５）分析対象チェーン；２１６チェーン

注）その他スーパー、その他一般小売店、
その他インターネット通信販売を含む
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感動的な購買体験価値提供

徹底した利便性価値提供

感動的なブランド価値提供

徹底した低価格価値提供

小売業の提供価値
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Customer experienceProducts bebefits

提供価値による
顧客体験価値の

向上
（SOW，顧客満足，

LTV)

ヤオコー、サミット、
ライフ、コストコ、カスミ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（SPA化）
・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、トライアル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

需要減少の時代には、顧客ロイヤルティを高める
戦略が重要．下記４象限のどこかでリーダとなる
べきだが、同時に他の象限も強みにすべき
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グローバル小売業の成長率とオンライン売上高

対前年売上増加率が高いグローバル小売業のオンライン売上高の占める比率は高く、ま
た、オンライン売上高の増加率も高い．これらの企業と比較するとコープさっぽろの比率
は高い

出所）デロイトトーマツ（2021）,世界の小売業ランキング2021, p15.から作成

売
上
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オムニチャネル・リテーリングのタイプ

資料）中村博（2022），小売のDX:オムニチャネル・リテーリング，6期第1回ASI研究会，2022年7月21日
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イトーヨーカ堂のネットスーパー



イトーヨーカ堂のネットスーパーの歴史

2001年 葛西店(現アリオ葛西店)でスタート（1日3便体制）

2008年 携帯電話からの注文サービスを開始

2010年 1日10便体制スタート

2011年 エコdeバスケット(お買い物かご)を使用した配送サービス開始

2012年 アカチャンホンポ商材の共同配送開始

2013年 医薬品の販売開始（第1類は除く）

2014年 「ネットスーパーの子育て支援」サービス開始

＊交付日より4年以内の母子手帳のご提示で、登録日より4年間配達料金102円(税込)

2015年 セブン&アイ初のネットスーパー専用店舗「西日暮里店」開店(3月8日)

2020年 サービスの大幅リニューアル

＊7日先配達選択可、ダイナミックプライシング配送料設定

2020年6月末 実施店舗：116店舗 ネットスーパー売上：約400億円(2020/2月期)

16

出所：伊藤宏徳（2020），イトーヨーカ堂のネットスーパーの現状とLTVの最大化に向けて、第６回中央大学アジア
ショッパーインサイト研究会，2020年11月25日



ネットスーパー専用店舗 西日暮里店

17

【店舗名称】 ネットスーパー西日暮里店

【開店日時】 2015年3月8日（日）午前10時

【売場面積】 約3,600㎡

【商圏設定】 店舗周辺 半径7km圏内

約118万人・67万世帯

＊近隣店舗の補完機能あり

【取扱品目】約10,000品目

（生鮮・一般食料品、衣料品、住関連品）

既存の店頭ピッキングより、効率化を追求

受注から製造調理、ピッキング、配送管理に

至るまで全てシステムにより制御。

業界初の取り組みとして、全長約600mの

コンベアや、専用ハンディターミナルも導入し、

お客様の多様なご注文への迅速な対応が

可能へ

出所：伊藤宏徳（2020），イトーヨーカ堂のネットスーパーの現状とLTVの最大化に向けて、第６回中央大学ア
ジアショッパーインサイト研究会，2020年11月25日
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１）2022年２月期のネットスーパーの売上は362憶円（７&iHD決算資料より）

２）IYはセンターを建設中(2023年春稼働予定）
●首都圏２カ所でネットスーパー専用大型物流施設開設の方向で準備－すでに、千葉県と
神奈川県で、それぞれ物流施設を稼働予定
・23年度以降新横浜センター、千葉も25年までの本格稼働開始目指す－大規模な業務効
率化を図る（ロボットなどの自動化・省人化技術を積極的に採用、AIを駆使した配送ルート
の最適化も検討、配送のリードタイムを短縮）

●ただし、例えば横浜センターができてもカバーできるのは神奈川県のみ、埼玉は店舗ピッ
キングで対応
出所）公益財団法人流通経済研究所,（2021），2021年度チェーン小売業動向講座資料，2021年7月６日，8. 8-9

３）店舗ピッキング（アリオ川口店のケース）

・ネットスーパー専用の作業場を設け、３０名程度が作業をしている
・ラストワンマイルは宅配業者と契約している
・温度帯別の受取、店頭や保育園での受け取り、店頭ドライブスルー方式可能
・当日配送、翌日配送、３日〜７日前まで予約可能、配送料は＠330

・購入頻度の高い商品を自動的にネットに登録し、商品受け取りを自由に選択

センター型か店舗ピッキング方式か？併用か？

出所）セブン＆アイ イトーヨーカ堂アリオ川口店でのヒアリング，2022年7月2日，中央大学ビジネススクール流通営業戦略の授業の店舗視察にて
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オフラインとオンラインの融合（楽天と西友）

１）コールバーグ・グラビス・ロバーツ（KKR)と楽天が西友に８５％出資する（
2020年11月16日発表）ことでオフラインとオンラインの融合が加速

・楽天がKKR（65%出資）と組むのは、膨らんだ有利子負債（金融事業を除く
）の1兆307億円（３年間で２倍）のために、西友のDX化に対する投資をKKR

で補うため
・なお、西友の売上高は約7,000憶円,純利益は4,700万円と低く、西友の
DX化を進めることで、利益を拡大したい

・利用者の属性や購買、価格の傾向など920項目のビッグデータを分析し、
西友の生鮮のEC化率を高める。2018年から西友とネットスーパーを手掛け
てきたが、コロナで急拡大（7-９月で前年同月比36%、10月は55%増）

・ビッグデータは３００店のオフライン店舗へ活用：例えば商品の受発注や在
庫管理データの自動化、無人走行やドローンによる配送、店舗運営の自動
化に活用

・オフライン店舗に携帯電話や保険などのオンライン・サービスの窓口を展
開予定？

出所）日本経済新聞．小売り・ネット 融合加速，2020年11月17日



Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

21

ライフはアマゾンフレッシュと提携、イオンは英国オカドのネットス
ーパーを日本で展開予定、楽天西友の対応戦略として、

１）西友は２０２１年初に横浜で大型の自動倉庫を稼働、店舗を
通さず倉庫から直接届ける仕組みを整える（１ケ所で約500憶円
の売上を達成可能（2022年5月18日大久保社長曰く））
注）首都圏では配送センターが必要だが、ローカルは店舗ピッキングか？

２）ネットで注文した商品を好きな時間に店頭受取り
・千葉と埼玉で実験中
・配送予定時間に自宅などにいる必要がなく利用者の評判がよい
・しかしながら、大久保社長は悲観的な意見

楽天西友のネットスーパー

出所）日本経済新聞（2020），西友が店舗を通さずネット通販，2020年９月１日

３）2021年3月までに、楽天が日本郵便と物流提携：注文データを
楽天とJPで共有、楽天は自前に加えてJPと提携する. 
出所）日本経済新聞（2020）, 201225_楽天が日本郵便と物流提携,2020年12月25日
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★英国ネットスーパー専業オカドと提携 “『いつでも、どこでも』お届けする”

オカドと提携 次世代ネットスーパー
– 2019年11月英国ネットスーパー専業のOcado Group picの子会社Ocado Soulutions
と独占パートナー契約締結

– 千葉市緑区誉田町に最先端の中央集約型倉庫（CFC）を建設し、
次世代型ネットスーパー事業の本格稼働を目指す。
←課題：初期投資が膨大、本格稼働は2023年まで時間を要する

– ＣＦＣはセンター内に約5万品目の品揃え、ロボットとＡＩによる
24時間稼働。ＣＦＣ内ロボットは50点の商品を約6分間で処理。
最先端のＡＩアルゴリズムで常に最適な配送ルートを特定し、
効率良くお客様に商品をお届けできる。
→Ocado Smart Platform(OSP)を世界の小売業へ提供

◆2021年度はＤＸ元年
– ＤＸ化の目的は、「顧客体験価値(CX)向上」と「従業員満足(EX)の向上」

– レジゴー：お客様がレンタルスマホで商品をスキャンし、専用レジで
決済する。現在イオンリテールと東北イオンの計24店舗で導入→今
期100店へ：レジ待ち40％短縮、レジスペース３割削減、レジ人員も
削減できネット・スーパーなどに振り向け

– デジタルサイネージ：イオン有明ガーデンではマグロ解体ショーライブ配信
ビデオレールにて商品棚に映像を流す→視認性高く、売上拡大へ

– 人流分析：店舗の天井にあるネットワークカメラをを活用し、「お客様がど
の売場で立ち止まり、どの商品に反応しているのか逐一分かる…」
→売場配置の修正によって売上拡大へ

– 客数予測：食品売場を対象に過去2年のデータと直近データを組み合わせ
て店ごと、時間帯ごとの客数を算出→効率的なワークスケジュール作成

– BOPIS：ネット注文のピックアップサービスは、ドライブ・カウンター・ロッカー
の3つ→ドライブピックアップの利用は多いことが判明

出所：（左上）ダイヤモンド・チェーンストア・
オンライン、2020年8月27日
（右上）リテールガイド、2020年8月19日
（左下）Impress Watch、2020年2月26日
(右中)流通ニュース、2020年10月2日
（右下）リテールガイド、2020年9月15日

出所）鈴木一正（2021），小売業のＤＸ戦略のケース～
BOPISを中心に～，2021年9月8日(水)ASI研究会
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イオン：吉田昭雄社長

１）リアルの資産を活かしたデジタル化をすすめていく．成功例は米ウォルマー
トだ．店舗とデジタルを融合させ、オンラインとオフラインの双方で売り上げを伸
ばした．

２）実店舗はネット販売が加われば増収につながる．
実店舗を配送拠点に使えれば経営効率も上がる

３）米国では実店舗近くにネットスーパーの集荷や配送の拠点
となる「ダークストア」を設ける事例が増えている．イオンでも
名古屋市内の店舗に設けた．今後も顧客の需要に応じて、配送を含め、顧客と
の接点を増やしたい
出所）日本経済新聞(2021),jコロナ禍の実店舗の意義,日本経済新聞 2021年2月4日

４）ネットスーパー
①ネットスーパーは2019年度から平均35％増で伸長。2022年2月期は750憶円
で黒字化も果たしている
②230店舗の拠点数をさらに20点ほど増やし、１店当たりの担当者数と便数を増
加
③Ocadoとのセンター出荷と店舗ピッキングの両方を併用
出所）公益財団法人流通経済研究所，2022年チェーン小売業動向セミナー，2022年⑥月28日



Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

オムニチャネル・ショッパーの優良性



Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

分析目的と分析データ

26

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.ネット通販の成長性を分析し、どのような対応を
すべき検討する．

２）分析対象のネット通販（ネットスーパー含む）
①イオンネットスーパー
②イトーヨーカドーネットスーパー
③楽天西友ネットスーパー

３）使用データ：ホームスキャンデータ：２０１８年１月１日〜２０２１年６月３０日
（マクロミル社提供）

４）分析対象期間：２０１８年１月１日～２０２１年６月３０日（ただし、ネット通販の初回
利用者（普及率測定）は、2018年7月1日〜以降の初回購買を抽出）

５)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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オムニチャネルショッパーの優良性（データ）
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オムニチャネルショッパーの優良性

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をみると、オムニチャネルショッパ
ーは、オフラインシングルの２．５倍前後ほど高い．

出所）中村博（2021），ネットスーパーの成長性とメーカー対応，中央大学アジアショッパーインサイト研究会第３回
報告,2021年9月22日
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マルチチャネル（オムニチャネル）ショッパーのLTV
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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一人当りのLTVは、リアルショッパーの３．７倍と非
常に高い．理由は、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
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Customer Life Time Value（CLTV）の計算
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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
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LTV（Customer Life Time Value)とは顧客生涯価値のことで、顧客の購買金額
（Sit)から購買した商品の仕入れ原価(Dcit)を引いて、顧客の粗利益額を測定し
、さらに、その金額からマーケティング・コスト(MCit)（例えば、宅配料金やプロモ
ーション・コストなど）を引いた値である。下記の式から求められる。

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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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
こなった結果、オムニチャネル・ショッパーは、１回当たりの購入個数や１回当た
りの購入金額、１点あたりの単価でもなく、「購買頻度が多くなる」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、オンラインとオフラインを「販売チャネル」として捉えるのでは
なく、コミュニケーションチャネルとして捉え、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たところ、リア
ル店舗とECサイトの各チャネルを利用しているほど、「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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ネットスーパーの利用状況（普及率はどの程度？購
買者の属性は？どのような商品を購買しているか？）
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ネットスーパーの普及率（企業別）
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ネットスーパーのリピート率は高い

34

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．３回から４回
利用すると固定客になる。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．

リピート回数
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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/各チェーン利用者の属性別人数

・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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参考：ネットスーパー（ＮS)利用者の他の小売への支出（SOW)

SOW(お財布シェア）=各チェーンへの支出金
額／総支出金額
・イオンNSのユーザーはIY-NSも利用する傾
向にある
・IY-NSユーザーはイオンを利用している．
・楽天西友NSのSOWは13.4％と高くロイヤル
ティが高い．
・いずれのNSも生協の個人宅配と競合してい
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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ネットスーパーの売れ筋カテゴリーおよび

オムニチャネル・ショッパーの購買商品
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IYネットスーパーの売れ筋カテゴリー（JICFS)

加工食品では、牛乳、米、冷凍調理、リキュール類、日本茶・麦茶ドリンク、冷凍農
産素材、水．日用品では、トイレットペーパー、犬用品、衣料用洗剤、ティッシュペ
ーパー、犬フード、柔軟剤、台所洗剤、育毛剤などの金額構成比が高い

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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IYショッパーのタイプ別購買商品
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注）R=オフラインショッパー、O=オムニショッパー、N=ネットショッパーを意味する。また、１００人当り
数量・金額は、各ショッパーのタイプ別100人当りの購買数量を表す。購買価格=金額/数量
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IYショッパーのタイプ別購買商品
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注）R=オフラインショッパー、O=オムニショッパー、N=ネットショッパーを意味する。また、１００人当り
数量・金額は、各ショッパーのタイプ別100人当りの購買数量を表す。購買価格=金額/数量
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IYショッパーのタイプ別購買商品
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注）R=オフラインショッパー、O=オムニショッパー、N=ネットショッパーを意味する。また、１００人当り
数量・金額は、各ショッパーのタイプ別100人当りの購買数量を表す。購買価格=金額/数量



Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

43

楽天西友ネットスーパーの売れ筋カテゴリー（JICFS)

加工食品では、リキュール類、米、冷凍調理、ビール、水、冷凍農産素材、炭酸フ
レーバー、発泡酒、日本茶麦茶ドリンク、日用品では、トイレットペーパー、衣料用
洗剤、ティッシュペーパー、ラッピングフィルム、台所洗剤、ベビー用紙おむつ、キ
ッチンペーパー、漂白剤、ベビーフードなどの金額構成比が高い

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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楽天西友ショッパーのタイプ別購買商品
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注）R=オフラインショッパー、O=オムニショッパー、N=ネットショッパーを意味する。また、１００人当り
数量・金額は、各ショッパーのタイプ別100人当りの購買数量を表す。購買価格=金額/数量
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楽天西友ショッパーのタイプ別購買商品
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注）R=オフラインショッパー、O=オムニショッパー、N=ネットショッパーを意味する。また、１００人当り
数量・金額は、各ショッパーのタイプ別100人当りの購買数量を表す。購買価格=金額/数量
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楽天西友ショッパーのタイプ別購買商品
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注）R=オフラインショッパー、O=オムニショッパー、N=ネットショッパーを意味する。また、１００人当り
数量・金額は、各ショッパーのタイプ別100人当りの購買数量を表す。購買価格=金額/数量
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イオンネットスーパーの売れ筋カテゴリー（JICFS)

加工食品では、リキュール類、焼酎、米、日本茶・麦茶ドリンク、水、発泡酒、冷凍
農産素材、ウィスキー、日用品では、大人用紙おむつ、トイレットペーパー、柔軟
剤、漢方などの全カテゴリーに占める金額構成比が高い

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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イオンリテールショッパーのタイプ別購買商品
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注）R=オフラインショッパー、O=オムニショッパー、N=ネットショッパーを意味する。また、１００人当り
数量・金額は、各ショッパーのタイプ別100人当りの購買数量を表す。購買価格=金額/数量
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イオンリテールショッパーのタイプ別購買商品

49

注１）R=オフラインショッパー、O=オムニショッパー、N=ネットショッパーを意味する。また、１００人当
り数量・金額は、各ショッパーのタイプ別100人当りの購買数量を表す。購買価格=金額/数量

注２）ネットショッパーの購買はなかったので掲載していない（ネットショッパーの人数が少ないためと
思われる）
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オムニチャネル戦略のまとめと課題
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オムニチャネル・ショッパーの獲得戦略

１）実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・ショッパーのロイヤ
ルティは高く、オムニチャネル・ショッパー数を増加させることは、企業の業績向上
に寄与する

２）オムニチャネル・ショッパーは、価格感度が低く、利益に貢献する可能性がある

３）オムニチャネル・ショッパーのターゲットは下記

①時間制約があること（・有職，・子育て世代）

②店舗に対するロイヤルティが高い顧客

２）提供すべき商品は何か？

①オムニチャネル・ショッパーは重い商品、かさばる商品、PB商品などをネットで
購買する傾向にあるので、メーカーは店頭の買い物客にこれらの商品を活用して
ネットを利用してもらう提案が考えられる．

②例えば、売場にショールーミング機能を持たせることで可能になる．

③なお、購買頻度の高い普段使いの商品は店頭で購買する
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出所）大手量販店のMY氏の認識（2022年１月）＠中央大学ビジネススクール

１） 「スーパーマーケットは顧客が店に来店し、セルフサービスで商品を選定す
ることを前提として展開されているビジネスモデルであり、そこに商品をピッキン
グし、お届けするまでのコストを企業側で負担するとなると、顧客から配送料等を
支払ってもらったとしても、効率化を進めないと収益化ができない。このため、ネ
ットスーパーの効率化をするために、店舗配送方式からセンター配送方式に切り
替える企業が出てきている。センター配送方式に切り替えた場合、ネットスーパ
ーの受注件数および受注金額を伸長させることと同時にセンターの効率化をは
かる、より効果的な投資が求められる。」

オムニチャネル戦略の課題

３）オムニチャネル戦略は一過性ではないので、メーカーはネットスーパーがチ
ャネルとして重要であること、また、リアルとネットで購買するオムニチャネルショ
ッパーは優良顧客であることを確認したい

２）店頭の在庫管理の把握が重要
オンラインチャネルが店舗ピッキングの場合は、店頭在庫が少なくなると品揃え
から削除される傾向にあり、オフラインチャネルより品揃えが減少する可能性が
ある。適切な店頭在庫管理が必要となる。
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ご清聴ありがとうございました！

中央大学大学院戦略経営研究科（MBAコース） 中村博

ｎaka_hi＠ｔａｍａｃｃ．cｈｕｏ－ｕ．Ａｃ．Ｊｐ


