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Ⅰ.ライフコーポレーションの業績

〈2021年度決算のポイント〉

⚫ 18期連続増収

⚫ 過去最大の改装投資（約65億円）

出所）ライフコーポレーション2021年度決算説明資料
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Ⅱ.BIORAL（ビオラル）のコンセプト

⚫ 「ビオラル」はライフコーポレーションが2016年から手掛ける「ナチュラルスーパーマーケット」を標
ぼうするフォーマットで、「オーガニック」「ローカル」「ヘルシー」「サスティナビリティ」をコンセプトとし
た商品や体に優しい素材や製法、健康や自然志向にあわせたプライベートブランド「BIO-
RAL(ビオラル)」商品などを取りそろえる。

⚫ ライフコーポレーションとしては、コロナ禍で健康志向や安全・安心へのニーズが高まっていると
捉えていることから、「ビオラル」事業を強化することでそれに応え、さらに同フォーマットのコンセ
プトでもある持続可能な社会の実現も目指すとしている。

出所）ライフコーポレーション2021年度決算説明資料
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Ⅱ.BIORAL（ビオラル）のコンセプト 出所）ライフコーポレーション2021年度決算説明資料
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BIORAL事業は店舗とプライベートブランド開発。現在は約40億円→当面目標100億円
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Ⅲ.ライフ 岩崎高治社長 年初インタビュー その1

⚫ 2022年度の位置づけ

➢前年から継続して「守る」「攻める」「変える」ことを軸
に取り組んで来た。環境変化が起こることは、小売
業にとって力が試されること

➢下期には過去最大の改装を予定している

➢その他、キャッシュレスの導入、働き方の改革という
意味での電子棚札の導入を進める。

➢本来2021年度は第6期中期計画4年間の最終
年度だったが、コロナで中断したこともあり、22年度
を第6次中継の完成の年と位置付ける

⚫ 現状認識

➢今までは「良い店、良い品、良いサービス」が大事で、
これをやっていけば絶対に生き残れると考え、「とにか
くこれを徹底してやろう」と言っていた

➢…今はデータとテクノロジーをいかに活用するのかとい
うところにも注力しないといけない時代遅れになる。

➢テレワークの定着、職場・取引先との会食の減少と
いった行動様式の変化による外食から内食への市
場規模の変化はコロナ前にま戻らない。

➢小売業もマインドセットを変えなければいけない。価
格対応は必要だが、それだけでなく、「質の競争」、
つまり付加価値をいかに付けるかという競争をＳＭ
業界もしっかりと行っていかなければならない。

➢ライフはポイント合戦や安売り合戦に引き込まれるこ
とのないような努力を引き続きやっていきたい。

出所）『リテールガイド』（2022年1月4日）
https://retailguide.tokubai.co.jp/interviews/12166/

5©Asia Shopper Insight Institute 2022



Ⅲ.ライフ 岩崎高治社長 年初インタビュー その2

⚫ ビオラル

➢その延長に品揃えの拡充。松竹梅はしっかりある。
店によっては松よりも上の品揃えをすることに力を入
れており、手応えもある。方向性は店舗展開と商
品の拡充とコーナー展開。

➢商品開発ではビオラルのＰＢを加速している。ビオ
ラルのコーナーも既存店120店ほどに入れた。

➢同質化競争からの脱却のため、ライフにしかない商
品、それがビオラルであり、商品の鮮度であり、惣菜
のおいしさである。これを突き詰める

➢加工食品でもオリジナル商品を増やしていくが究極
的にトレーダージョーみたいにＰＢ100%になれば
良いとは思わない。ＮＢを必要とするお客様もいる

出所）『リテールガ
イド』（2022年1月
4日）
21年7月にJR大船駅
直結の大型複合施設
「グランシップ
（GRAND SHIP）」1
階にオープンした
コーナー

➢ビオラルや他社にない惣菜、お弁当があることで「ラ
イフに行こう」と思ってもらえるようなＳＭになりたい。
同時にそれがリアルでもネットでも買える。どこにいて
もネットで買えるということならばお客様にとって豊か
な生活がご提供できる。

➢ビオラルが好調な理由としては、健康需要もあるが、
Ｚ世代の消費に対して、自分なりのリゾーニング
（根拠）、買うことの動機付けといったトレンドに
マッチしたこともある。

➢ビオラルは必ずしも健康だけでなく、サスティナブル、
地球環境にやさしいということを打ち出しているので、
もっとやっていかなければならないという位置づけだ

⚫ ネットスーパー

➢お客様とシームレスにつながること、オンラインでもオ
フラインのリアル店舗でも「買い物をしたい」と思った
時に便利な方で買い物をして頂くことが目指す姿

➢アマゾンで初めてライフのことを知り、お買い上げ頂
いた結果、気に入って頂きリアルにも来て頂けるとい
う良いサイクルも出来てきている。

➢（2030年）1,000億円に向けて、自社のネット
スーパーは対象店舗を広げ、キャパシティを上げる。
アマゾンは対象エリアを広げていく。

出所）『リテールガイド』（2022年1月4日）
https://retailguide.tokubai.co.jp/interviews/12166/ 6©Asia Shopper Insight Institute 2022



Ⅳ.BIORAL 新規店舗～①吉祥寺（2020.12.19）

所在地／東京都武蔵野市吉祥寺南町171（丸井吉祥寺店1階）
駐車台数／74台（丸井吉祥寺店共有）
営業時間／10時30分～20時
売場面積／82坪（272㎡）店長／木村順姫
従業員数／17人（社員3人、パートナー14人）
世帯数・人口／0～0.5㎞圏5598世帯9339人、0.5～1㎞圏1万
7183世帯3万1331人、0～1㎞圏2万2781世帯4万670人

➢ 「オーガニック・ローカル・ヘルシー」をコンセプトに開発したライ
フコーポ―レーションのPB商品として「BIO-RAL」を開発。
既存PBの「ライフナチュラル」を移行した。

➢生鮮では唯一、青果を取り扱う。農薬や化学肥料を避け、
自然の恵みを生かした形の基準に沿って生産されたオーガ
ニック（有機）野菜の他、「東京育ち」として地元で採れた
野菜なども取りそろえる

➢食品だけでなく非食品も取り扱う。オーガニック植物エキスを
配合したコスメや自然由来の成分で造られたシャンプー、香
料、着色料、防腐剤不使用の無添加洗剤など、環境に配
慮し、体にも優しい商品を展開

出所）『リテールガイド』（2020年12月23日）
https://retailguide.tokubai.co.jp/store/2893/ 7©Asia Shopper Insight Institute 2022



Ⅳ.BIORAL 新規店舗～②下北沢駅前店（2022.2.26）

所在地／東京都世田谷区北沢2-21-22（（tefu）lounge 1階）
営業時間／10時～22時 売場面積／132㎡
駐車場／なし 店長／栗田妙子
従業員数／17人（社員2人、パートナー15人）

➢店内は既存のライフの店内などとも異なり、照明なども
含め専門店のような雰囲気。店頭には冷蔵を含めた
惣菜を持ってきている

➢有機玄米を使用した弁当、国産原料にこだわった惣
菜などを種類豊富に品揃え。惣菜は手軽に「体験して
もらう」という点で、重要な位置付けとなる。

➢生鮮食品は農産のみ取り扱うが、店舗のイメージを決
する重要な商品となる。有機農産物や地元野菜とし
ての「東京育ち」を品揃え、訴求

出所）『リテールガイド』（2022年3月1日）
https://retailguide.tokubai.co.jp/store/13997/ 8©Asia Shopper Insight Institute 2022



Ⅳ.BIORAL 新規店舗～②下北沢駅前店（2022.2.26）

↑お米の量り売り

↑ピーナッツバター エンド展開

↑水産・畜産は冷凍食品に特化→

出所）『リテールガイド』(2022年3月1日)
https://retailguide.tokubai.co.jp/store/13997/

➢水産、畜産は冷凍の品揃えに特
化。食品ロスの面でも販売面でも、
さらに品質面でもメリットが大きい。
畜産ではスキンパックなど包装面で
も品質保持重視の形態が目立つ
ようになってきている

➢スイーツでも「エシカルチーズケーキ
専門店seed」のレイヤーチーズ
ケーキを取り扱うなど、コンセプトに
沿った商品を取りそろえている

↑スウィーツも充実
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Ⅳ.BIORAL～③新規店舗 セントラルスクエア（2022.4.15）

出所）写真鈴木撮影

➢岩崎社長曰く
セントラルスクエアは
SM4.0を実現する
店舗である。

➢SM1.0とは1950年
代のセルフサービス
方式導入

➢SM2.0とは2000年
代からのネットスー
パー

➢SM3.0は2010年
～のオーガニック商
品の拡大

➢SM4.0は、1.0～
3.0の全ての要素を
掛け合わせテクノロ
ジーの力でシームレ
スにつながる店舗で
ある。

※参考『ダイヤモンド
チェーンストア』
（2022年5月15日
号）
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Ⅳ.BIORAL～③新規店舗 セントラルスクエア（2022.4.15）

出所）写真鈴木撮影 11

所在地／東京都渋谷区恵比寿4-20-7 恵比寿ガーデン
プレイス センタープラザB2
営業時間／9時30分～22時30分 売場面積／1765㎡
駐車場／463台（施設共用） 店長／松原雅昭
従業員数／177人（社員30人、パートナー147人）
年商目標：42億円（2年目）
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Ⅳ.BIORAL 新規店舗～②下北沢駅前店（2022.2.26開店）

出所）ライフコーポレーションＨＰ
BIORAL下北沢駅前店5/21-31チラシ 12©Asia Shopper Insight Institute 2022



Ⅳ.BIORAL 新規店舗～②下北沢駅前店（2022.2.26開店）

出所）ライフコーポレーションＨＰ
BIORAL下北沢駅前店8/1-31チラシ 13©Asia Shopper Insight Institute 2022



Ⅳ.BIORAL 新規店舗～③靭本町（2016.6開店）

出所）ライフコーポレーションＨＰBIORAL 大阪・靭店5/22-28チラシ 14©Asia Shopper Insight Institute 2022



Ⅳ.BIORAL 新規店舗～③靭本町（2016.6開店）

出所）ライフコーポレーションＨＰ
BIORAL 大阪・靭店8/1-31チラシ 15©Asia Shopper Insight Institute 2022



Ⅳ.BIORAL 新規店舗～④新宿マルイ店（2022.5.28開店）

➢新宿三丁目駅改札前の立地を活かし、ビオラルカ
フェの営業時間は8:00～20:00（土日祝は
11:00～）。通勤時にほっと一息つける、おいしい
オーガニックコーヒーやヘルシーな軽食をご提供
※８月１８日より21時まで営業時間拡大

➢果実の風味を楽しめる甲州生ジェラートや、「BIO-
RAL低温殺菌牛乳」を使用したソフトクリームを販
売

➢国産原料を使用し食品添加物に配慮したサラダや
惣菜などを、対面コーナーで販売

出所）写真：鈴木撮影 参考記事：『NEWSCAST』(2022年5月20日)https://newscast.jp/news/3386405 16



Ⅳ.BIORAL 新規店舗～④新宿マルイ店（2022.5.28開店）

出所）ライフコーポレーション ＨＰより
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Ⅴ.ID-POS分析 ～①分析データの概要
◆データの位置づけ

• マクロミル社ホームスキャンデータ

◆元データの種類

• 購買履歴データ…約2,600万件のレシート明細
JAN、購買日時、価格、数量、購買チャネル等

※対象アイテムは食品及び日用品のみ
※生鮮食品にはJANが振られていないことが多く、
集計結果としては生鮮食品が小さく表される

• モニターデータ…
年齢、性別、未既婚、年収、世帯数等

• アイテムデータ…食品・日用品325万アイテム
品名、JAN、分類、メーカー等

◆分析対象

• 2020年～21年暦年の購買履歴データ

• 原則として3年間の当該期間購買実績がある
モニターデータ 8,320名
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Ⅴ.ID-POS分析 ～②分析の視点（仮説）

1. サステナブルＰＢ（※）の売上推移

⚫ サステナブルＰＢの売上高は伸びているのではないか？

2. サステナブルＰＢを購入する消費者の属性

⚫ サステナブルＰＢは若手世代（20才代、30才代）に支持されているのではないか？

⚫ サステナブルＰＢは高所得者に支持されているのではないか？

3. サステナブルＰＢを好んで購入する消費者のストアロイヤルティ

⚫ サステナブルＰＢを購入する人は購入しない人と比べてストアロイヤルティが高いのではないか？
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Ⅴ.ID-POS分析 ～②分析の視点（仮説）

◆サスティナブルＰＢとは？

• 人の身体にやさしく、地球環境に配慮した
プライベートブランド商品です。

20

出所）イオンＨＰ
https://www.topvalu.net/tv-sustainable/table/
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Ⅴ.ID-POS分析 ～②ライフ・イオンの比較 (1)利用者
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Ⅴ.ID-POS分析 ～②ライフ・イオンの比較 (2)ＰＢ

⚫ 全体の売上高が微減のなか、ＰＢ計は伸長。構成比が拡大

⚫ ＰＢの内訳として、スタンダード（スマイルライフ）が拡大する一方、エコノ
ミー（スターセレクト）が減少。

⚫ サスティナブル（ビオラル）は絶対額が小さいが、拡大の傾向
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Ⅴ.ID-POS分析 ～②ライフ・イオンの比較 (2)PB

⚫ 全体の売上高と並行してＰＢ全体売上が減少

⚫ スタンダード（トップバリュ）が大幅減。エコノミー（ベストプライス）が拡大

⚫ サスティナブル（グリーンアイ）は絶対額が小さいが、拡大の傾向
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Ⅴ.ID-POS分析 ～③ライフ (1)ＰＢとロイヤルティ

⚫ ゆるやかながら、ＰＢシェアが高い消費者の方がストアシェアが高い傾向がみ
られる。

出所）鈴木作成 「2021年ライフ」
ＰＢ購買額12,000円以上のモニターを対象とした
X軸：ライフにおける買上高におけるＰＢの割合
Y軸：年間買上高に占めるライフの割合

24
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Ⅴ.ID-POS分析 ～③ライフ (2)BIORAL

出所）鈴木作成 25

ウォレットシェア（SOW） ウォレットシェア（SOW）
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Ⅴ.ID-POS分析 ～③ライフ (3)BIORAL購買上位顧客

出所）鈴木作成 26

ビオラル購入者トップ6の基本属性と購買高の概要

ｳｫﾚｯﾄｼｪｱ
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Ⅴ.ID-POS分析 ～③ライフ (4)BIORALトップ顧客の実績

出所）鈴木作成 27

ビオラル購入者トップ6顧客Ａ 2021年2月1日～7日の買上実績
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Ⅴ.ID-POS分析 ～ ③ライフ (4)BIORALトップ顧客の実績

出所）鈴木作成 28

ビオラル購入者トップ6顧客Ｃ 2021年8月1日～7日の買上実績
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Ⅴ.ID-POS分析 ～ ③ライフ (4)BIORALトップ顧客の実績

出所）鈴木作成 29

顧客Ｃ 2022年1月1日～12月31日の
ビオラル買上実績

顧客Ｃ 2021年8月1日～7日の買上実績
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Ⅴ.ID-POS分析 ～④イオン (1)ＰＢとロイヤルティ

出所）鈴木作成 30

出所）鈴木作成 「2021年イオン」
ＰＢ購買額12,000円以上のモニターを対象とした
X軸：ライフにおける買上高におけるＰＢの割合
Y軸：年間買上高に占めるライフの割合
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Ⅴ.ID-POS分析 ～④イオン (2)グリーンアイ

出所）鈴木作成 31

ウォレットシェア（SOW） ウォレットシェア（SOW）
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Ⅴ.ID-POS分析 ～④イオン (3)グリーンアイ購買上位顧客

出所）鈴木作成 32

グリーンアイ購入者トップ6の基本属性と購買高の概要

ｳｫﾚｯﾄｼｪｱ
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Ⅴ.ID-POS分析 ～④イオン (4)グリーンアイトップ顧客の実績

出所）鈴木作成 33

グリーンアイ購入者トップ6顧客Ａ 2021年1月～3月のＧＥ商品買上実績
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Ⅴ.ID-POS分析 ～⑤Ｚ世代 その1 購買チャネル

出所）鈴木作成 34

Ｚ世代とＸ世代の購買チャネルの違い
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Ⅴ.ID-POS分析 ～⑤Ｚ世代 その2 購買チャネル

出所）鈴木作成 35

Ｚ世代の購買ＰＢカテゴリー

⚫ライフ、イオンともに、Ｚ世代と全体を比較して
購買ＰＢカテゴリーに大きな違いがあるようには
見えない。
→Ｚ世代が意図してサスティナブルＰＢを選択
している訳ではない？
所得が少ないため、割高な商品は選ばれにくい？
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Ⅴ.ID-POS分析 ～⑤Ｚ世代 その2 購買チャネル

出所）鈴木作成 36

イオン グリーンアイ購入者 トップ２名の購入商品

25才女性 未婚
個人年収 400-499万円
一人暮らし
職業：会社員

26才女性 未婚
個人年収 200万円未満
一人暮らし
職業：会社員（事務系）

ともに購入している
商品はオーガニック
野菜のみ
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Ⅵ.消費者動向～Ｚ世代とエシカル消費
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⚫「1990年代半ば以降に生まれたＺ世

代が消費のあり方を変える」と言わ
れる。

⚫自らの行動で環境や社会課題の解決
に貢献しようといったエシカルへの
志向が強い。

※出所）日経MJが2021年11月にZ世代の16～26歳
5000人に実施したアンケート調査より
https://xtrend.nikkei.com/atcl/contents/18/00570/000
05/?i_cid=nbpnxr_parent

Ｚ世代は、サルティナブルＰＢを好んで購入する消費者ではないのだろうか？
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Ⅶ.まとめ

1. サステナブルＰＢの売上推移

⚫ サステナブルＰＢの売上高は伸びているのではないか？
→全体売上が伸び悩む中でも、サスティナブルＰＢは売上高を拡大している。

2. サステナブルＰＢを購入する消費者の属性

⚫ サステナブルＰＢは若手世代（20才代、30才代）に支持されているのではないか？
→ID-POSデータからだけでは傾向は把握できなかった。小売店の取り組みとしては限界か？
但し、Ｚ世代やミレニアム世代の消費動向調査からエシカル消費への関心が高く、今後支持を拡
大していくことが期待できる。

⚫ サステナブルＰＢは高所得者に支持されているのではないか？
→所得（フロー）だけでは消費動向をつかむことは出来ず、保有資産（ストック）やライフスタイル
など価値観も含めた背景を考慮する必要がある。

3. サステナブルＰＢを好んで購入する消費者のストアロイヤルティ

⚫ サステナブルＰＢを購入する人、購入しない人と比べてストアロイヤルティが高いのではないか？
→サスティナブルＰＢ購入者は相対的にストアロイヤルティが高い傾向が見られた。
しかし、「サスティナブルＰＢを購入するからストアロイヤルティが高くなる」のか、
「ストアロイヤルティが高いからサスティナブルＰＢを購入する」のか、因果の方向性は不明
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