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 小売業大手２大グループの業績で明暗が分かれている。7 月 4 日の毎日新聞ネットは「イオン:3-5

月は 90％減益 セブン＆アイは最高益」との見出しで両者の収益力の差について報道している（注１）。 

報道によると、大幅減益となったイオンの経営陣は決算発表の場で「客は価格志向が強く、増税後は

その傾向がさらに強くなった」、「消費増税後の施策が中途半端で安さのメッセージが伝わらず、客数を

伸ばせなかった」と指摘している（注１）。一方、最高益を出したセブンアイは、低価格志向にマッチ

する商品がヒットしたわけではない。むしろ逆で、やや高価格帯の「セブンプレミアム」シリーズ

がヒットするなど消費者の高級志向への訴求が奏功したとみられている。 

このような認識のギャップが生じた背景には、２つの変化があると考えられる。１つは売り方の問題

だ。売れない商品は死に筋、とみなして価格を下げるか棚から撤去する POSの使い方では、売れない本

当の理由が、商品そのものが悪いのか、価格設定も含め売り方に問題があるのかが分からない。データ

を経営に活かすビッグデータについて、調査会社ガートナーなど専門家の間ではこれから幻滅期に入る

とみられているが、原因は、同質的な価格競争では潜在的な市場ニーズが見えなくなるからだと考えら

れている。セブン＆アイの「セブンプレミアム」シリーズは、主戦場を価格から価値に変えること

で、連動して販売戦略も変えたのが奏功したと考えられる。もう１つは少子高齢化だ。約 700 万人

の団塊の世代が年金受給者に加わったことで、いまや年金受給者総数は約 6400 万人に達する。売れ筋

商品は、ゆとりや上質など年金受給者層の嗜好が反映されるようになった。買い物も、自動車で郊外の

大型ショッピングセンターへ行くパターンから、近所のサロンの機能も果たす身近なコンビニへ徒歩で

行くパタ－ンへとシフトしつつある。小売業大手２大グループの業績の明暗は、品揃えや価格設定など

の商品戦略、郊外の大型店か市街地のコンビニかの出店戦略、の両面で差が出たということだろう。 

価値と価格は常に乖離する。それはニトリが「お値段以上（の価値）」を宣伝文句にするほど自明で

あるが、乖離の幅はある程度以下には収まるはずだ。乖離がある程度以下になるまで淘汰が続く、と言

い換えても良いだろう。しかし、少子高齢化やコンパクトシティーの進展などで商圏の成立条件が変わ

り、POSの幻滅期に入るビッグデータの利用で潜在的な市場ニーズが見えなくなると、価値と価格の乖

離が必要以上に開く可能性はある。ビジネスの勝者は、価値と価格のバランスを取れる企業になる

と想定される。消費税率引き上げで可処分所得が減少したにもかかわらず消費は底堅く推移してい

るが、価値と価格に一定以上の乖離が生じていないかどうかのチェックは、絶えず必要だろう。 

以上 

（注１）http://mainichi.jp/select/news/20140705k0000m020051000c.html 
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