
慶應義塾大学商学部小野晃典研究会第 6期 
オープンゼミ プレディベート 

EDLP派 
2008/11/06 

1 
 

慶應義塾大学商学部小野晃典研究会第 6期 

オープンゼミ プレディベート 

ＥＤＬＰ 
窪田和基 宮田純 大内みさと 山本佳寛 横内拓幸 

 
 
 
 
 
 
1．はじめに 
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2．立論の提示 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

小売店は利益を上げるには EDLPを選択すべきであることを立証する！ 

EDLPの中核となる戦略、ロー・コスト・オペレーションを行っている 

「サプライ・チェーン・マネジメントにおいて

価値を生まない部分のコストを削減すること」 

ex)・卸を通さない。 

・情報管理システムの構築。 

ロー・コスト・オペレーションとは 

「安い価格を維持」を実現 

「年間を通じて価格を固定し、毎日低価格で商品を提供すること」（菊池） 

「価格プロモーションや特別セールは一切行わない」（開題文） 

エブリデイ・ロー・プライシング（EDLP） 

「一時的に値引きした価格で商品を販売する方法」（中村） 

「値引き時は EDLP よりも低価格」（開題文）  

ハイ・アンド・ロー・プライシング（HALP） 

1．はじめに 

2．立論の提示 

3．論証 

4．結論 

5．参考文献 
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3．論証  

 

 

 

 

 

 

 

 ⇒ 「何時行っても安い店」と知覚される為、認知が広がれば広告する必要がなくなる。 

一方、Hi-Loは・・・ 

 

 

⇒ 消費者に特売を知らせる広告を打たなければならない。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

利益 ＝ 売上 － コスト 

利益 ＝ 売上 － コスト 主張 1：費用の減少が見込める 

消費者への負担が軽い。 

販売機会を逃さない。 

消費者の信頼感を獲得できる。 

費用の減少が見込める!! 
広告費が安い。 

諸費用もかからない。 

売上の増加が見込める!! 

EDLPの最大の特徴 

常に低価格であること。 

EDLPは常に低価格である。 

Hi-Loは値段が変動（高いー安い）する。 

論拠 1：広告費の削減 

広告費＝折り込み費＋印刷代＋（デザイン代） 

枚数：約 5万部（通常半径 3kmに配る） 

折り込み費：B4は 3.3円 

印刷代：B4は 3~5円 

よって・・・ 

 5万 ×（3.3＋3~5円）× 1.05 = 330750～435750 

以上より、 

 広告費を削減できる EDLPはコスト面で有意である 

出所）chirashipro.com 
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価格が一定である＝需要が一定 

⇒需要の予測が容易である。 

 在庫が生じない!! 

 

特別な仕入れがない 

⇒業務が平準化できる 

 

 

価格が変動する＝需要が変わる 

⇒需要の予測が困難である。 

 在庫が生じる危険性!! 

 

特別な仕入れを行う 

⇒毎回業務変わる為、ムリ・ムダの発生 

 ex)人件費 

② 業務 

① 需要の予測 

論拠 2：その他の費用の削減 

Hi-Loは値段が変動（高いー安い）する。 EDLPは常に低価格である。 

以上より 

 ・Hi-Loでは在庫コスト、人件費が余分にかかる。 

 ・EDLPではこれらのコストが断然低い!! 

出所）中村（2008）、激流（2008） 
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 ⇒ 「何時行っても安い店」と知覚される為、認知が広がれば広告する必要がなくなる。 

一方、Hi-Loは・・・ 

 

 

⇒ 消費者に特売を知らせる広告を打たなければならない。 

 

ここで・・・ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EDLPは常に低価格である。 

Hi-Loは値段が変動（高いー安い）する。 

論拠 1：消費者への負担が軽い。 

消費者の情報処理能力には限界がある。（Peter and Olson 1987） 

⇒情報処理に労力をかけることを厭う消費者（＝情報探索コストに敏感）が多数、存在する。 

Hi-Loで特売品のみを購入する消費者はチェリーピッカーである!! 

＝あまり利益を出さない or赤字 

よって、収益を比較したとき 

            EDLP ＞ Hi-Lo 

情報処理にかける労力を惜しみ、 

情報探索を行わない消費者 

広告を見ない。 

＝特売を調べない。 

 ⇒常に安い EDLPで購入する 

情報処理に負荷がかかるに関わらず、 

情報探索を行う消費者 

（より安値を探す為に）広告をチェックする。 

＝価格に敏感な消費者 

 ⇒（1）Hi-Loと EDLPの両方を訪れる。 

  ・Hi-Loでは特売品を購入 

  ・EDLPではそれ以外を購入 

  （2）EDLPのみを使う 

以上より、 

 ・消費者はHi-Loには行かず、EDLPで買物をすます。 

 ・仮にHi-Loに訪れたとしても、チェリーピッカーであり収益は EDLPの方が高い。 

利益 ＝ 売上 － コスト 主張 2：売上の増加が見込める 
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 ⇒ 消費者は安値で商品を購入する機会を逃さない。 

一方、Hi-Loは・・・ 

 

 

 ⇒ 特売時を逃す消費者も存在する。 

 

ここで・・・ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ⇒ 消費者は低価格に対して違和感を覚えない。 

一方、Hi-Loは・・・ 

 

 

 ⇒ 価格が上下することに対して違和感を覚える。 

EDLPは常に低価格である。 

Hi-Loは値段が変動（高いー安い）する。 

論拠 2：販売機会を逃さない 

特売を逃した消費者は、通常価格で買うことに対し不満を抱く。 

普段から EDLPに訪れていた消費者 

EDLPでは常に消費者の低価格を求めるニーズに

応えることが可能。 

 ＝消費者は買い逃さない。 

  ⇒買い逃しによるストアスイッチの心配なし 

普段からHi-Loに訪れていた消費者 

Hi-Loでは値段が変動する。 

 ＝特売を逃す消費者 

  ⇒Hi-Loの通常価格より安い EDLP店へ 

ストアスイッチ 

EDLPは常に低価格である。 

Hi-Loは値段が変動（高いー安い）する。 

論拠 3：信頼感の形成 

以上より、 

 ・特売を逃した消費者は EDLPにストアスイッチする。 

 ・EDLPは消費者を逃すことがない。 
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ここで・・・ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4．結論 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

主張 1：費用の減少が見込める!! 

主張 2：売上の増加が見込める!! 

不安感が形成される。 

・特売対象商品の品質に対して疑問を抱く。 

・通常時の価格の妥当性について疑問を抱く。 

Hi-Loで行われた急な値下げに対して・・・ 

以上より、 

 ・（Hi-Lo）値段の変動によって消費者は不安を抱く。 

 ・（EDLP）価格一定の場合、上記の問題が生じず、信頼関係を形成できる。 

 

EEDDLLPPのの方方がが利利益益をを上上げげるるここととがが可可能能ででああるる！！！！  
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オープンゼミディベートHALP班 

↑ THE☆High Lows ↓ 
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1. はじめに                                                

 

 

 

～ＨＡＬＰ（ハイ・アンド・ロー・プライシング）～ 

 

 

 

 

 

 

2. 目標の確認                                          

 

ＨＡＬＰのほうが、利益が見込めることを 

証明する！！！ 

 

ＥＤＬＰ（エブリデイ・ロー・プライシング） 

 ⇒ 「年間を通じて価格を固定し、毎日低価格で商品を提供する販売方法」（菊池、2004） 

「価格プロモーションや特別セールを、ほとんどないしはまったく行わない」（開題文） 

ＨＡＬＰ（ハイ・アンド・ロー・プライシング） 

⇒ 「一時的に値引きした価格で商品を販売する方法」（中村、2004） 

「値引き時はEDLP よりも低価格である」（開題文）  

定義 

登場人物1 
いつもHALPを利用する 

ポーちゃん 

登場人物2 
いつも EDLPを利用する 

プンちゃん 

 



慶應義塾大学商学部小野晃典研究会第 6期 
オープンゼミ用ディベート 

ＨＡＬＰ側 
2008/11/06 

2 
 

3. 立論の提示                                               

 

 

 

                            

 

 

  

 

4. 論証                                              

 

 

 

 

論拠① HALPは消費者に刺激が与えられる   

Q．HALPが消費者に与える刺激って？ 

→→特売（割引セール） 

・定価で販売するだけではなく、特定の商品にEDLP よりも安い価格（ロス・リーダー価格）を設定し、

割引セールを行うことによって、消費者のエキサイトメント1を増大させ、店舗への来店を促進するこ

とができる。（守口、2006） 

※ロス・リーダー：来店客誘因を図るために低価格が設定された商品 

 

 

 

 

 

 

Q．EDLPは特売しないの？ 

 ・開題文より、EDLPは特別セールを、ほとんどないしはまったく行わない。 

・定義より、EDLP は年間を通じて価格を固定するため、一時的に消費者を引き付けるために価格を下

げて販売することができない！！ 

                                                   
1 価格変動を知らせる広告の反復により、消費者のエキサイトメントを増大させることができる。「次回はどの商品が値

引きされるんだろう」など、期待感が高まり、消費者にとって次回も利用したくなるインセンティブとなる。

（McGoldrick, 2000） 
 

立
論
１ 

立
論
２ 

HALPの方が 

利益が見込める！！！ 

主張 

HALP は、集客が見込める。 

HALP は、客単価が高い。 

立論 1：HALPは EDLPよりも集客が見込める！ 

あっ、今日はカレールーの特売だ♡ 

このお店はいつも何かが安くてウキウキ♡ 
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→→広告 

・HALP は、消費者に自社を宣伝するために価格プロモーションである広告を打つことができる。 

・消費者が新商品を認知するための手段として、最も多いものは広告である。（アンケート調査年間2004

年版） 

 

Q．EDLPは広告打たないの？ 

 ・開題文より、EDLPは価格プロモーションを、ほとんどないしはまったく行わない。 

・定義より、EDLP は年間を通じて価格を固定するため、消費者を定期的に店舗に吸引するような刺激

がないので広告する内容がない！ 

 

→→店員の販促行動 

 ・HALP は EDLPよりも店員による販売促進に力を入れることができる。 

 

Q．EDLPは店員による販促はしないの？ 

 ・定義より、EDLP は毎日低価格で商品を提供する必要があるため、コストを削減しなければならず、

人件費にお金をかけられない。 

 

例）EDLP の典型であるウォルマートでは、コスト削減のために低賃金で店員を雇用しようとする。その

ため、優秀な販売員が集まらない。また、基本給から賃金が上がらないため、従業員から不満の声が

上がっている。（原田、2004） 

  雇用先に不満を抱いている従業員は、販売に対して十分な力を発揮できない！ 

  →→サービス低下につながる危険性！ 

 

→→サービスの低下は、リピーターの減少を引き起こす可能性が高い！固定客がメインのEDLPにとって、

リピーターが減少することは売上減少につながる！ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

いつでも何でも安いよ！

（EDLP） 

今日は牛乳が特売だよ～！！

（HALP） 

EDLP はいつでも安いなら、また今度

行けばいいや！ HALP の特売品今日

だけだから今日行かなくっちゃ！ 

× ○ ☆ SALE
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論拠② HALPはEDLPよりも品質が良い と感じる   

 ・知覚された価格が高ければ、それだけ良い品質であると知覚し、反対に知覚された価格が低ければ、

知覚品質は低くなる。（Dodds,Monroe,and Grewel、1991） 

 

・EDLP 製品は毎日低価格であるため、消費者は製品の品質に不安を感じる恐れがある。 

・HALP は普段定価で売っている商品を一時的に安売りしているため、消費者は定価時の 

製品も知っている。そのため、消費者が品質に不安を感じる可能性はEDLP より低い。 

 ・消費者は買物する店舗を選択するときに、品質を重視する！（図表1参照） 

 

論拠③ HALPはEDLPよりも品揃えが多い と感じる   

・HALP は EDLP に比べて品揃えが多い期間が長い！ 

・EDLP はコスト削減のために中間マージンを必要とする卸を介さない。そのため、メーカーに直

接交渉して製品を入荷する。新規店舗を立ち上げる際に、多数のメーカーと契約することは莫大

な取引コストがかかってしまう。 

・加えて、メーカーとの信頼関係も築けていない開店初期段階では、スムーズに交渉に応じてもら

えるとは限らない。 

・HALP は卸を通して製品を仕入れるため、取引コストはあまりかからない。 

・加えて、卸はすでにメーカーとの信頼関係が築けているため、卸と契約成立すれば一度にたくさ

んの製品を卸してもらえる。 

 

 

 

 

 

 

 ・消費者は買物する店舗を選択するときに、品揃えを重視する！（図表1参照） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

いつも安い店って、

品質本当にいいの？ 

メーカー ･･････ メーカー 

EDLP 

メーカー ･･････ メーカー 

卸 

HALP

5回 
1 回 

［図表１：消費者が店選びで重視するポイント］ 

出所：アンケート調査年間2004年版 

（竹内、2004） 
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論拠2･論拠3より、消費者が重視している品揃えと品質に関して、EDLP よりHALP の方が優位である！ 

 

 

→→論拠1･論拠 2･論拠 3より、HALPのほうが優位！ 

そのため、消費者はHALPに来客してくれる！ 

 

 

 

 

 

論拠① HALPはまとめ買いが見込める   

・「お買い得品」をエサに消費者をおびき寄せ、定価の商品もついでに買ってもらう「粗利ミックス戦略」

を実施することにより、小売店は売上を増すことができる。（Yadav and Monroe, 1993） 

※粗利ミックス→商品ごとの利益率に差をつけることによって、低利益率で低価格の商品で来店客

の誘引を図り、高利益率商品によって利益を獲得する手法。 

 

 

 

 

 

 

 

 

論拠② HALPはまとめ買いの幅が広い   

・立論１の論拠③より、HALP は品揃えの多様性で優位である。 

つまり、まとめ買いの選択肢が広くなる＝消費者が購入する製品の多様性がある。 

ワンストップショッピングをする消費者にとってこれは重要！！ 

 

 

 

 

 

  

 

カレールウが安かったから、ついでにこのお店で

じゃがいもと豚肉と玉ねぎを買って、今晩はカレ

ーにしましょ☆ 

立論２：HALPは EDLPよりも客単価が高い！ 

夕飯買ったついでにシャンプーも EDLP で買お

～♪あれっ、P&Gのヴィダルサスーンンはある

のに、私の欲しい資生堂のTSUBAKIはない！！

EDLP って品揃え悪い～↓↓ 

よしよし。セール品と一緒に定価の製品も買って

くれるみたいだ。 
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論拠③ 商品を売り切ることが可能   

 売れ残ってしまいそうな商品には低価格を設定することにより、製品のライフサイクルに合わせて（需

要の変動に応じて）価格変動ができ、コスト削減につながる。(守口, 2006) 

 

 

 

 

 

 

 

売れ残りは在庫処分費用がかかることを考えると、たとえ赤字覚悟の価格であっても、負の利益を縮小

するという意味では、この戦略は客単価を高めるといえる！！ 

 

Q．EDLPは商品を売り切ることができないの？ 

 ・定義より、EDLP は年間を通じて価格を固定する必要があるため、在庫処分価格の設定ができない！ 

 

5. 結論                                             

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

立論1  

 HALP は集客が見込める戦略であ

る！！ 

立論2  

HALP は客単価が高い戦略であ

る！！ 

 

HALPは売上が見込める小売店舗

の戦略である！！！ 

この商品は売れないなぁ・・・。この

商品を特売で売り切って、新しい商品

を入荷しようかな。 

HALP の方が EDLP よりも優位な戦

略であり、利益が見込める！！ 

やっぱりEDLP よりHALP だよね♡ 

ポーちゃん、今度から私と2人でHALP

に買いに行こ☆ 
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