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６期第２回

-PBの成長性：補足-

中村 博

アジアショッパーインサイト研究会（https://asi-inst.org）

ASI研究会 202２年８月1８日 @中央大学

https://asi-inst.org/


Copyright  by Hiroshi Nakamura of Asia Shopper insight Studying Group
.

欧州におけるPBの動向

欧州はPB比率が3割を超える国が多く、PBが発達している.

出所：IRI(2016) "Private Label in Western Economies Losing share"
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首都圏の主要PB実績（首都圏ホームスキャンデータ）

１）首都圏のＮＢ対ＰＢは９２．１％対７．９％とＮＢのシェアが高い．この傾向は大
きくは変化していない.

２）首都圏における規模の大きいＰＢは、（１）ＡＥＯＮのトップバリュ（19.5％＋
10.5％+0.8%+0.1%=30.9％）、（２）生協ＣＯＯＰブランド（30.8％）、（３）７＆iの７
Ｐ（セブンプレミアム）（21.9％）、（４）西友みなさまのお墨付き（7.3％）、（５）ＣＧＣ
（5.4％）である.

３）ライフやヤオコーのＰＢは、まだそれほどの規模はない

４）対前年比で増加したのは、トップバリュベストプライス（110.4％）、西友みなさ
まのお墨付き（１07％）である.ライフスマイルやＹｅｓヤオコーも増加したが、規模
は小さい.トップバリュグリーンアイの増加率も高いことに留意しておきたい.

５）一方、７ＰやＣＧＣは減少した．
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首都圏の主要PB実績（首都圏ホームスキャンデータ）

注）集計期間：2021年1月1日～12月31日（対前年比は2020年1月1日～12月31日）
注）集計パネル数＝8320名（2020年および2021年購買があるパネルで１都３県在住）
注）対前年比＝2021年購買金額/2020年購買金額
注）構成比＝購買金額/主要PB全体の購買金額
注）全体には、ヤオコースターエレクとが含まれる（表には掲載されていない）
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首都圏の主要PB実績（首都圏ホームスキャンデータ）

２０２０年と比較して、

１）ＴＶベストプライスの増加理由

-低単価（平均単価＠143）であること．ＴＶの平均単価は＠175.

-アイテム数が902アイテムから1068アイテムに増加した

（ＴＶは2775アイテムから2540アイテムに減少した）

-購買者数は一定だったが、ＰＢのお財布シェアは約10％増加した

２）みなさまのお墨付きの増加理由

-アイテム数が859アイテムから938アイテムに増加した

-平均単価（＠159）、ベルク（＠133）、ライフ（＠133）、ヤオコー（＠１４０）より高い

（利益性を重視している可能性あり）

--購買者数は減少したが、ＰＢのお財布シェアは約６％増加した

３）減少した７Ｐ、ＣＧＣ，ＣＯＯＰは、いずれも購買者数が減少した
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首都圏の主要PBのＳＯＷ

注）集計期間：2021年1月1日～12月31日（対前年比は2020年1月1日～12月31日）、
注）集計パネル数＝8320名（2020年および2021年購買があるパネルで１都３県在住）
注）普及率＝購買人数/8320名、注）平均SOW＝（PB購買金額/PB購買者の全購買金額）/PB購買者数
注）標準偏差＝平均SOWの標準偏差 ，最大値＝PB_SOWの最大値
注）人数の増減率＝2021年購買者数/2020年購買者数，注）PB_SOWの増減率＝2021年平均PB_SOW/2020年平均PB_SOW
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７Ｐコロナで失速、その要因は？

１）新型コロナウィルス禍にともなう消費行動への対応の遅れ
①セブンイレブンが主要な販売チャネル.このために、少人数世帯向けの小容量の商品が
多い.コロナ禍では大容量や複数の商品がはいったマルチパック商品が好まれる.

②多様な味への対応が弱い.例えば、調味料ではわさびやからしが中心だが、巣籠り生
活の長期化でしそ味などが売れた.既存の延長で商品開発を行っており、消費者のニー
ズとずれた

２．今後の対応

①アイテム数を削減（２０２２年度は８％削減）し、ニューノーマルに対応しながら、１品当り
の売上を増加させる

出所）中村直文（2022）,セブンＰＢコロナで失速,日本経済新聞,2022年12月7日
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短期的（2022年〜2023年）はベストプライスが成長

１

３

２

４

プライスブランド

コンペティティブランド

クオリティブランド

出所）大塚明(2014),これからのＳＭビジネス,第８回DBM実践研究会(2014/1/16)
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トップバリュのブランドポートフォリオ（４層）
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トップバリュの価格政策

● 食料品・日用品５０００品目のうち、３品目を７月４日から値上げ幅を最小限度
に抑えた価格政策（イオンＮＲ６/２１）
-企業努力によって大半の商品の価格維持に努める
-今後もやむをえず値上げする場合やリニューアルのため一旦販売を注視する場
合は、前もって店頭で告知

●イオン取締役ＭＫ本部長和田浩二氏（ＤＣＳonline6/24)

-21/9〜22/6の食料品・日用品を含むＴＶ販売額は「対前年比で２桁近く伸長継続
・マヨネーズは約４０％増、レギュラーコーヒーは約７０％増

-原価高騰により値入率は低下するが、販売数量が好調なら粗利益は獲得可能
-委託先に「仕入原価を上げない」と言ったことはない
-イオンは委託先と一緒になって、どうすれば無駄を省けるか、
付加価値の高い商品をつくれるかを考える
・２２/３発売の「プレミアム生ビール」（168円）は好調で、

22/６時点で累計５００万本、７．５億円の売上を記録

出所）根本重之、後藤亜希子（2022），総合スーパー主要チェーンの動向，

流通経済研究所,2022年度主要小売業動向セミナー, 2022年6月28日
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資料）https://www.topvalu.net/brand/about?css=brand_about#link_topvalu-greeneye

グリーンアイは規模は小さいが長期的に成長する可能性がある

ヘルス＆ウェルネス市
場は、2015年約５兆円
の市場規模が2020年に
は約10兆円の規模に成
長

・オーガニック、栄養強
化/機能食品が牽引力と
なり、H&Wは2020年ま
でに11％の成長

・H&Wに占めるオーガ
ニックの割合は9％で、
日本は1％であり、伸び
しろがある


