
二枚目半が西友のパーソナリティ
スタンスを定めて「安い」を語る

Q. 新しい西友のパーソナリティはどのような位置づけなのですか？

A. 広告面に関しては一言でいえば、「二枚目半」のキャラクターといったと

ころでしょうか。二枚目的にカッコつけてはいないけど、完全な三枚目キャ

ラでもない。消費者の味方であるというヒューマニックな側面と、ニヤッと

笑わせるようなやんちゃな側面を両方兼ね備えているんです。そして、「西

友が日本の買い物を変える」的な上から目線ではなく、「西友でそんなの買

わない！と思ってたあなたを裏切りたい」という消費者と同じポジションで

の語り口を意識しています。このパーソナリティを活かして「安い」をどう

発信していくかが、我々の一番の課題。ですから、コピーでもビジュアルでも、

どこかにクスッと笑えるような、ユーモラスで温かいものを感じさせるクリエ

イティブを意識しています。このキャラクターはこれからも大切にしていき

たいですね。

Q. 定期的にキャンペーンを打っていますが、 

一貫して貫いているポイントはどこでしょう？

A. まずはミッションである「西友は安い」という軸から絶対にブレないこと。

キャンペーンや商品群に合わせてスローガンやキャッチフレーズは変えても、

消費者に「安い」を分かりやすく伝えるということは、常に変わりません。また、

「KY」のように、一度使ったキーワードをなるべく繰り返し使うよう心掛け

ていますね。大枠は活かして表現は変えても、タイミングを見て繰り返し使い、

定着を図っているんです。

Q.  広告を刷新し、「KY」キャンペーンも2年目を迎えましたが、 

スタート当初から何か変化はありましたか？

A. 定期的なキャンペーンを打ってきたことで「西友＝KY」というイメージ

が定着してきたようです。ようやく消費者と西友のギャップが埋まり、相互

の思いが近づいてきたような感触がありますね。2年目のスローガンは「KY2

＝カカクヤスク、クラシヤスク」です。ロゴマークのデザインについて言えば、

最初のフォルムよりちょっと丸みを出して、やわらかい雰囲気にしています。

2乗にすることで「2年目」という意味合いを持たせました。これまでの「KY」

のイメージを保ちつつ進化させた形です。

Q.  最後に、新しい広告展開によって西友のイメージが 

刷新されましたが、その反響や効果を教えてください。

A. キャンペーンが始まって1年数ヶ月が経ちますが、消費者の西友に対す

る価格の安さの認知が、ずっと右肩上がりだと聞いています。もちろん大き

な動きがあれば、小さな動きのときもありますが。定期的に行われている調

査では、「西友＝安い」という認知度がぐっと上がったと聞いています。新

聞広告の掲載後やCMのオンエア後、インターネットで話題になることも

増えているようです。ツイッターでつぶやかれる回数も増えているとか。レ

シートの比較広告のときは、出稿と同時にテレビのワイドショーで取り上げ

られて、マスコミ関係者からの反響がとても大きかったですね。こういった

比較広告は大手スーパーでは珍しかったこともあって、注目を浴びたようで

す。店舗リニューアルも同時に進んでいて、リニューアル後はウォルマート

仕様でアメリカのスーパーのような店内になっています。新しい店舗と相まっ

てますます広告でも西友のイメージを新しいものにチェンジしていけたらと

願っています。クリエイティブが戦略や売り上げに貢献できることはまだま

だあると思います。
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