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６期第６回ASI研究会

「お財布シェアからみる小売業のロイヤルティとお財布シェアを
高めるオムニチャネル戦略」

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12月6日 ＠中央大学後楽園キャンパス
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Agenda

１）お財布シェアによる小売業のロイヤルティの測定（全国版）

２）企業別世代別のお財布シェア

３）世代別商品カテゴリー別のお財布シェア

４）お財布シェアを高めるためのオムニチャネル戦略
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日本の小売業態の売上推移

出典）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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お財布シェアによる小売業のロイヤルティの
測定（全国版）
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お財布シェア（SOW：Share Of Wallet）の測定と使用データ

お財布シェア＝各顧客の特定小売への支出金額/各顧客の小売への総支出金額

顧客一人当りのお財布シェア（平均）＝Σ各顧客のお財布シェア/顧客数

１）ホームスキャンデータ：2022年１月１日〜2022年６月３０日（マクロミル社提供）

２）世帯数：３２,８９２世帯（2022年１月１日～６月３０日の間、各２ケ月毎に１回以
上買物（３回以上）をした全国の世帯（沖縄を除く）

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

＜分析対象業態＞
４）分析対象チェーン；３８６チェーン
（スーパーマーケット（SM）、ドラッグストア、
コンビニエンスストア（CVS）、ネット通販、
自販機、生協など）
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なぜ、お財布シェア（SOW：Share Of Wallet）か？

6

出典）水野誠（2014）, マーケティングは進
化する, 同文館出版, , 11.

マーケットシェア：

顧客全体がある時点で

自ブランドを何％購入

しているか？

お財布シェア（SOW）：
ある顧客が一定の期間

自ブランドを何％購入するか？

顧
客

時点

１）マーケティング目標が売上やシェアから顧客維持や顧客満足等の顧客視点に移行している。

２）人口減少・高齢化にともない実店舗の商圏が小商圏化しており、したがって、新規顧客の獲得は
むずかしく、特定の顧客と長く深く取引したほうが、幅広い顧客と一時的に浅い取引をするより、利
益率が高くなる傾向にある。

３）お財布シェアと顧客満足の相関は高く、お財布シェアはロイヤルティの代理指標となりえる。

出典）Hunneman et al.(2015), The impact of Consumer Confidence on Store Satisfaction and Share of Wallet Formation, 

Journal of Retailing,91(3,2015)516-532.

４）ID-POSは家族人数が考慮されず、単身世帯や低所得者のロイヤルティが過少評価されやすい。



Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

CVSのお財布シェア上位企業（2022年前期）

CVSは7-11、ファミマ、ローソン、セコマのロイヤルティが高い(ただし、他の業態と比較すると高くない）。

7
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ネット通販（生協宅配含む）のお財布シェア（2022年前期）

生協の個人宅配や共同購入のロイヤルティは高い。また、３大ネットスーパーのロイヤルティも次第に
高くなってきている傾向にある。

8
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ドラッグストア65社のお財布シェア上位企業（2022年前期）

杏林堂やコスモスのロイヤルティが高いのは食品の品揃えが充実しているため。また、ゲンキーやエ
バグリーンなど企業規模は大きくないがロイヤルティの高い企業は多い。

9
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ドラッグストア65社のシェア上位企業のお財布シェア（2022年前期）

シェアの高いドラッグストアのロイヤルティは必ずしも高くない。店舗数によってシェアを獲得
している。
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SM162社のお財布シェア上位企業（2022年前期）

OKストアのロイヤルティは高い。また、ローカルのSMの中でロイヤルティの高いSMが多い。

11
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SM162社のシェア上位企業のお財布シェア（2022年前期）

シェアの高いSMではイオン、トライアル、万代、カスミ系のロイヤルティが高い。

12
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ドラッグストアのお財布シェアと購買カテゴリー数の相関

お財布シェアと世帯の平均購買カテゴリー数の相関は0.8と高い。ロイヤルティの高い顧客ほど品揃え

の多さや商品に魅力を感じている可能性がある。杏林堂やコスモスは食品の扱いが多いことが影響し
ている。

杏林堂

コスモスゲンキー

エバグリーン
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SMのお財布シェアと購買カテゴリー数の相関

お財布シェアと世帯の平均購買カテゴリー数の相関は0.8と高い。ロイヤルティの高い顧客ほど品揃え
の多さや商品に魅力を感じている可能性がある。

OKストア
カネスエ
大阪屋ショップ

ルミエール

ツルヤ

アークス，ユニバース

SM
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SMのお財布シェアと購買カテゴリー数の相関

お財布シェアと世帯の平均購買カテゴリー数の相関は0.81と高い。ロイヤルティの高い顧客ほど品揃

えに魅力を感じて多くのカテゴリーを購入している可能性がある。生協の宅配はバラエティも訴求して
いる。

生協の宅配

生協共同購入

イオンネットスーパー楽天西友

IYネットスーパーアマゾン＆楽天
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まとめ：お財布シェアとマーケットシェア

１）マーケットシェアが高いからといって、お財布シェアが高いとは限らない
①CVSはマーケットシェアとお財布シェアは相関が高く、したがって、来店頻度や購買カテゴリー数が

お財布シェアに影響する。セコマは店舗数が少ないため（北海道）シェアは低くなるがお財布シェアが
高い。

②ネット通販（生協宅配含む）では、生協のお財布シェアが高い。また、３大ネッ
トスーパーのお財布シェアも高くなってきている。Amazonや楽天は食品や日用品のお財布シェアは
高くない。

③ドラッグストアは食品の品揃え（低価格）が充実していると、多くの商品カテゴリーをワンストップショ
ッピングできてお財布シェアが高くなる。化粧品型や調剤系のドラッグのお財布シェアは低くなる傾向
にある。

④SMは総じてローカルの低価格小売業のお財布シェアが高い傾向にある。

２）お財布シェアと最も相関が高いのは、世帯当りの購買カテゴリー数である。
購買カテゴリー数と客単価や来店頻度の相関は高いので、結果としてロイヤルティ（お財
布シェア）は高くなる。企業としては、多くの商品カテゴリーを購買してもらうワンストップシ
ョッピングのためのマーチャンダイジング施策の展開が重要。
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企業別世代別SOW
（注：Z世代はN数や購買金額が少ないためにY世代に含め、

YZ世代とする）
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世代別人数・購買数量・金額

分析対象の世帯でBB世代が最も多く、32％の構成比で金額当りの構成比が42％、世帯
当り購買金額が189,992円（１ケ月当り約32,000円）である。次に多いのがX世代である。
Ｙ世代やＺ世代は世帯構成比と比較すると購買金額の構成比が低い。

18
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世代（コーホート）分析

コーホート分析とは、現在の20代が他の年代と異なる特徴をもつのは、①年齢のせいな

のか（年齢効果）？②同じ年に生まれて同じ経験を経たせいなのか（世代効果）？③調査
時の影響（時代効果）による。

例えば、今日の２０代の買い物客の購買行動を年齢の視点からみると、
①「働きはじめたばかりで所得は低い」（年齢効果）
②「デジタル情報を駆使している」（世代効果）
③「商品の値上げで給料は上がらない」（時代効果）
低価格の小売業を利用する傾向が高い

出典）水野誠（2022）,マーケティングは進化する,同文館出版,28.
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世代別年収（個人）別人数比・世帯当り購買金額

20
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世代別お財布シェア（SOW：Share Of Wallet）の測定

世代別小売別のお財布シェア＝

ある世代の各顧客の特定小売への支出金額/ある世代の各顧客の小売への総
支出金額

ある世代のある小売に対する顧客一人当りのお財布シェア（平均）＝

Σ（世代別小売別の各顧客のお財布シェア）/小売別世代別の顧客数

１）ホームスキャンデータ：2022年１月１日〜2022年６月３０日（マクロミル社提供）
２）世帯数：３２,８９２世帯（2022年１月１日～６月３０日の間、各２ケ月毎に１回以
上買物（３回以上）をした全国の世帯（沖縄を除く）

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

４）分析対象チェーン；３８６チェーン
（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（CVS）、ネット通販、自販機、生協など）
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注）全体SOW平均は企業の顧客のSOWの平均

CVSの世代別お財布シェア（SOW１４企業：2022年前期）

CVSの上位３社は、YZ世代のお財布シェアが高い。一方、セコマはBB世代が高い。
これは、BB世代がセコマをSMの代替店として利用している可能性が高い。

22
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注）平均はドラグストア全体（64企業）の平均

CVSの世代別お財布シェア（SOW１４企業：2022年前期）

23



Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

ネット通販の世代別お財布シェア（SOW１４企業：2022年前期）

楽天市場やAmazonはYZ世代の支持が高い。ネットスーパーはイオンやIYは
BB世代、楽天西友はXやYZ世代、生協はBB世代に支持されている。

24
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注）平均はネット通販全体（１２企業）の平均

ネット通販の世代別お財布シェア（１２企業：2022年前期）

25
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ドラッグストアの世代別お財布シェア（SOW上位企業：2022年前期）

杏林堂、ゲンキー、エバグリーン、ウェルネスはYZ世代のお財布シェア（SOW）が高い。

注）平均はドラグストア全体（64企業）の平均

26
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ドラッグストア６４社のお財布シェア（全体ｖｓYZ世代：2022年前期）

YZ世代のお財布シェア（SOW）が高いと全体のお財布シェアが高くなる。

27
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注）全体SOW平均は企業の顧客のSOWの平均

SMのSOW上位企業の世代別お財布シェア（2022年前期）

OKストアは各世代のSOWが高い。カネスエ、ユニバース、マルトはYZ世代、大阪屋ショップ、
ベニーマート（青森/秋田中心の売上430億）、アークス系はBB世代に支持されている。

28
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カネスエ（牛田彰社長）は愛知県を中心に72店舗を展開する（売上高408億円（2009年
時点））CGCグループのSM。大型スーパーマーケットの「カネスエ」、有機食品専門のス
ーパーストア・マーケット「旬楽膳」、小型スーパーマーケットの「フェルナ」を運営。
基本的に低価格戦略小売企業で、2007年に首都圏を中心に展開しているスーパーマ

ーケット・オーケーの、チラシの配布を中止しその経費を商品売価に反映する手法を取り
入れ、低価格路線を打ち出している。
YZ世代の支持が高いのは、「低価格戦略」や「俊楽善（４店舗）」やが影響している可能
性大。

株式会社カネスエ

資料）カネスエ - Wikipedia

29
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注）平均SOWは企業の顧客のSOWの平均
注）黄色はSOWが最も高い世代

SMのSOW上位企業の世代別お財布シェア（2022年前期）

30



Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

注）平均SOWは企業の顧客のSOWの平均、注）黄色はSOWが最も高い世代

SMの金額シェア上位企業の世代別お財布シェア（2022年前期）

シェア上位のSMはBB世代のSOWが高い傾向にある。一方、業務スーパー、西友、ライフ、万代、ベイシアは
YZ世代に支持されている。

31
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注）平均SOWは企業の顧客のSOWの平均、注）黄色はSOWが最も高い世代

SMの金額シェア上位企業の世代別お財布シェア（2022年前期）

シェア上位のSMはBB世代のSOWが高い傾向にある。一方、業務スーパー、西友、ライフ、万代ベイシアは
YZ世代に支持されている。

32
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まとめ：世代別お財布シェア

１）CVSはYZ世代のお財布シェアが高い（除くセコマ）
①CVSはYZ世代のお財布シェアが最も高く、次にX世代、BB世代と続く
②セコマは北海道立地ということもあり、BB世代のお財布シェアが最も高く、次にX世代、YZ世代と
続く。

２）ネット通販（生協宅配含む）は
①生協の宅配や共同購入はＢＢ世代のお財布シェアが高い。
②イオンやＩＹの実店舗顧客が利用している可能性が高いのでBB世代が高く、楽天西友はYZ世代が
高い。
③Amazonや楽天はＹＺ世代のお財布シェアが高い。

３）ドラッグストアは総じてYZ世代のお財布シェアが高い
①ただし、コスモスはBB、X、YZ世代の各世代のお財布シェアが高い。

４）ＳＭは企業の施策によって世代のお財布シェアは異なるが、ＥＤＬＰ系小売業
はＹＺ世代のお財布シェアが高く、Ｈｉ－Ｌｏ系小売業はBB世代のお財布シェアが
高い傾向にある
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世代別商品カテゴリー別のお財布シェア

34
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購買経験率（高）購買経験率（低）

SOW（高）

SOW（低）

＜高負担必須カテゴリー＞
家計に占める割合は高く
多くの世帯が消費する
商品カテゴリー

＜高負担嗜好カテゴリー＞
家計に占める割合は高い
が少数の世帯が消費する
商品カテゴリー

＜低負担嗜好カテゴリー＞
家計に占める割合は低く、
少数の世帯が消費する
商品カテゴリー

＜低負担必須カテゴリー＞
家計に占める割合は低い
が多くの世帯が消費する
商品カテゴリー

家計負担から見る商品カテゴリーの位置づけ

JICFS細分類623カテゴリーのSOWと購買経験率を測定することで、カテゴリーの家計に対する
位置づけを把握する。

35
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BB世代にとっての商品カテゴリーの家計負担

BB世代にとって農産、牛乳、ヨーグルト、冷凍調理、パ
ン、チョコ（ポリフェノール摂取の可能性あり）は多くの人
が消費し、かつ、家計への負担も大きい。また、たばこ
や犬・猫のペットフード、酒類は特定の消費者にとって
支出金額が大きいが、嗜好的な商品なので、家計の負
担感は少ない可能性がある。

36
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X世代にとっての商品カテゴリーの家計負担

X世代にとって農産、コーヒードリンク、冷凍調理、牛乳、菓子パ
ンチョコ、スナック、カップ麺、食パンは多くの人が消費をして、か
つ、家計への負担も大きい。また、たばこや猫・犬のペットフード
、酒類、健康食品などは特定の人が多くの支出をしている。

37
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Y世代にとっての商品カテゴリーの家計負担

Y世代にとって農産、コーヒードリンク、冷凍調理、牛乳、ヨーグ
ルト、菓子パン、チョコ、スナック、カップ麺は多くの人が消費し
て、かつ、家計への負担も大きい。また、たばこやベビー紙オム
ツ、美容液、フェイスクリーム化粧水の化粧品や酒類、健康食
品や栄養ドリンクなどは特定の消費者にとって支出金額が大き
い。

38
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Z世代にとっての商品カテゴリーの家計負担

Z世代にとって菓子パン、チョコ、日本茶ドリンク、キャンキャラ、
スナックを多くの人が消費し、かつ、家計への負担も大きい。ま
た、マスカラ、アイライナー等の化粧品は特定のZ世代にとって
支出金額が大きい。

39
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まとめ：世代別商品別お財布シェア

１）各世代に共通してお財布シェアが高い主たる商品カテゴリーは、
①菓子パン（BB,X,Y，Z） ：購買経験率60％～80％、お財布シェア2％（Zは5％）
②チョコレート（BB，X,Y,Z） ：購買経験率80％、お財布布シェア2％（Zは5％）
③その他農産（BB，X，Y） ：購買経験率80％、お財布シェア５％
④牛乳（BB，X，Y） ：購買経験率70％、お財布シェア3％
⑤冷凍調理（BB,X,Y） ：購買経験率70％、お財布シェア3％
⑥たばこ（BB,X,Y） ：購買経験率10％、お財布シェア23％程度
⑦リキュール（BB,X,Y） ：購買経験率50％、お財布シェア4%

⑧ビール（BB,X,Y） ：購買経験率40％、お財布シェア4%

2）BB世代（58－76歳）は、清酒やレギュラーコーヒー、ペットフードや酒類等の
お財布シェアが高い。

３）X世代（42-57歳)は、酒類とペットフード（BB世代同様）とY世代ほどではない
が化粧品等のお財布シェアが高い。

４）Y世代（26-41歳）は、ヨーグルト、ベビー用紙おむつ、ベビーフード等の子育
て商品のお財布シェアが高い。

５）Z世代（10-25歳）は、日本茶麦茶、キャンディキャラメル、ブローアイスタイリン
グ、アイライナーなどの化粧品等のお財布シェアが高い。
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お財布シェアを高めるためのオムニチャネル戦略
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オムニチャネルショッパーの優良性（データ）

出典）中村博（2021），ネットスーパーの成長性とメーカー対応，ASI研究会第３回報告,2021年9月22日
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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。

出典）中村博（2021），ネットスーパーの成長性とメーカー対応，ASI研究会第３回報告,2021年9月22日
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ネットスーパーのリピート率は高い

44

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。

出典）中村博（2021），ネットスーパーの成長性とメーカー
対応，ASI研究会第３回報告,2021年9月22日
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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
出典）中村博（2021），
検証アマゾンエフェクト
，第6回ASI研究会
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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
出典）中村博（2021），
検証アマゾンエフェクト
，第6回ASI研究会
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トライアル時の上位購買商品：IYネットスーパー
出典）中村博（2021），
検証アマゾンエフェクト，
第6回ASI研究会

47
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お財布シェアの活用とオムニチャネル戦略

１）売上やマーケットシェアに加えて、お財布シェアから小売業のロイヤルティを
確認することができる。小売業は既存の顧客がどの程度、自店に支出している
かが明らかになる。また、メーカーにとっては小売業のロイヤルティによる評価
の新たな視点を加えることができ、チャネル戦略に活用可能。

２）多くの商品カテゴリーが購買されている小売業はロイヤルティが高い。この
ため、ショッパーに重複しない多くの品揃えを提案することが重要。

３）SMでは、OKストアをはじめとするEDLP型のSMのロイヤルティが高い。ま
た、これらの小売業はYZ世代のロイヤルティが高い。Hi-Loの小売業はBB世
代のロイヤルティが高い傾向にある。

４）ドラッグストアは食品型の店舗のロイヤルティが高く、YZ世代のロイヤル
ティが高い。

５）お財布シェアを高めるための戦略として、実店舗とネットの両方を利用する
顧客を増やす「オムニチャネル戦略」がある。そのためには、実店舗の優良顧
客やY世代をターゲットにネット購買の体験をしてもらう必要がある。一度、利
用すると、リピートは高いのでトライアル利用を促進するPB商品や大容量商品、
あるいは購買頻度の高い商品の提案が効果的と考えられる。
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ご清聴ありがとうございました！

アジアショッパーインサイト研究会 中村博

sna20171＠nifty.com


