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変化し続けるアメリカの食品小売業 

 

かつては「都市部の K-マート 地方のウォルマート」というすみ分けができ

ていたが、その図式が崩れてしまった。K-マートは 2002 年１月に連邦破産法の

適用を申請した。その後、リストラを繰り返しながら 2003 年に再生を完了し、

2004 年 11 月には、なんと百貨店のシアーズを吸収合併してシアーズホールデ

ィングを設立し現在に至っている。 

 「アルバートソン」は、90 年代に Acme  Jewel-Osco  おなじみの Lucky な

どを次々に買収していたが、2000 年以降業績が伸び悩み、株価が低迷し 2006

年にライバルであるスーパーバリューに買収されてしまった。 

 「ボンズ」は、セーフウェーに吸収合併され、「スミス」もクローガ―に買収

されるなど、アメリカの老舗スーパーマーケットの構図が大きく塗り替えられ

てきている。 

 

 「なぜ、セーフウェーは０９年の決算で赤字に陥ったのか」。 

 「なぜ、アルバートソンは急激に業績が悪化したのか」。 

 「なぜ、ウォルマートは高収益を持続できているのか」。 

 「なぜ、ホールフーズは高い荒利益率を維持できているのか」。 

 「なぜ、K-マートは衰退していったのか」。 

 「なぜ、ボンズ、スミスは大手に買収されたのか」。 

 

 そうした疑問を頭に置いて、ハワイとラスベガスのスーパーマーケットを見

て、売場で検証してみた。 

 

 

 

 

 



小売業世界ランキング                   2008 年 12 月 30 日 

順位 企業名 国名 業態 売上高  

金額 前年比 

１ ウォルマート アメリカ DS/WC 401,244 7.2％ 

２ カルフール フランス HM 121,090 5.9％ 

３ メトロ ドイツ SM/SS/DP 94,620 5.8％ 

４ CVS ケアマーク アメリカ DR  87,471 14.6％ 

５ テスコ イギリス SM  78,471 14.9％ 

６ クローガ― アメリカ SM  76,000 8.2％ 

７ シュバルツ G ★ ドイツ HM/DS/SS ＊75,187  4.1％ 

８ ホームデポ アメリカ HC 71288 ▲7.8％ 

９ コストコ アメリカ WC  70,977 12.5％ 

１０ アルディ   ★ ドイツ SM/DS ＊69,618   6.2％ 

１１ レ―ベ G ★※ ドイツ SM ＊69,340 10.5％ 

１２ ターゲット アメリカ DS  62,884 2.3％ 

１３ セブン＆アイ 日本 GM/CVS/SM  60,078 ▲1.8％ 

１４ セブン＆アイ世界※ 日本 CVS/GM  60,432 1％ 

１５ ウォルグリーン アメリカ DR  59,034 9.8％ 

１６ イオン 日本 GM/SM   57,481  1.2% 

１７ オーシャン ★ フランス HM ＊54,999 7.5％ 

１８ エデカ ★※ ドイツ SM ＊50,975 2.3％ 

１９ インターマルシェ★※ フランス SM ＊48,454  6.4％ 

２０ ルクレール ★※ フランス HM ＊48,315 6.7％ 

２１ ロウズ アメリカ HC  48,230 ▲0.1％ 

２２ シアーズ HD アメリカ DS/SM   46,770 ▲7.8％ 

２３ ベストバイ アメリカ ED 45,015 12.5％ 

２４ スーパーバリュー アメリカ SM  44,564 1.2％ 

２５ セーフウェー アメリカ SM  44,104 4.3％ 

DS:ディスカウントストア DR:ドラックストア HM:ハイパーマーケット 

WC:ホールセールクラブ SM：スーパーマーケット GM:ジェネラル MC ストア 

HC：ホームセンター ED:家電量販店 CVS：コンビィニエンスストア 

 

＊：推定 ★：非上場企業 ※：フランチャイズ、ボランタリーチェーン ▲マイナス 

データ出所： Frankfurter Allegemeine Zeitung 「Retailinng Today」Planet Retail 

編集 国際流通研究所  



ウォルマート 

世界第１位の小売業としてあまりにも有名、巨大だが変化も速い。最近は生

鮮食品に力を入れてディスカウントストアとスーパーマーケットの垣根を取り

払おうとしている。 

ウォルマートの業態は、従来型のディスカウントストアの「ウォルマート・

ストア―ズ」（２０１０年店舗数８０４店）。生鮮食品も扱う「ウォルマート・

スーパーセンター」（２７６７店）。倉庫型ディスカウントストアの「サムズ・

クラブ」（６０５店）。２００４年からスタートした生鮮食品を扱う SM「ウォー

ルマート・ネバーフット」（１８２店）などです。 

 ライバルの K-マートが連邦破産法を申請するなど、競争相手が弱体化するな

どで、独占傾向はさらに強まりそうである。 

 日本では、２００２年に西友と提携し２００５年には子会社化しているが、

徐々にその力を発揮しつつある。韓国からは完全撤退し、２００６年にはドイ

ツからも完全撤退している。発展途上国、地方には強いが、先進国、都市部で

は十分その力を発揮していない。 

 

ウォルマートの業績の推移（単位：１００万ドル） 

 ２００７年 ２００８年 ２００９年 

総売上高 ３７８，４７６ ４０４、３７４ ４０８、２１４ 

営業利益  ２１，９５２  ２２，７９８  ２３、９５０ 

純利益  １２、７３１  １３，４００  １４，３３５ 

純利益率     ３．４％     ３．３％     ３．５％ 

米国内店舗数   ３，５５０   ３，６５６   ３，７０８ 

海外店舗数   ３，０９８   ３，６０５   ４，１１２ 

サムズ店舗数     ５９１     ６０２     ５９６ 

店舗数合計   ７，２３９   ７，８６３   ８，４１６ 

 ＊アニュアル・レポートより 

 

コストコ 

世界最大の会員制ウェアハウスクラブ・チェーン。ウォルマートの「サムズ・

クラブ」と競合し店舗数はサムズ・クラブに負けるが、売上では上回っている。 

コストコの特徴は、ロス率が非常に低いこと。売上対比でなんと０．０２％。 

この原因はアイテムの絞り込みにある。SM,や SC では一般に４０，０００～１

４０，０００SKU を在庫しているのに対して、コストコは４，０００SKU で

ある。 

 コストコは２００９年時点で、アメリカ、プエルトリコで４１３店舗を展開。 



海外でも積極的に出店し、期末までにカナダに７７店舗、イギリスに２１店舗、

日本に９店舗、韓国に７店舗、台湾に６店舗、オーストラリアに１店舗を展開

する予定だ。 

 ２００９年の部門別売上構成比は、ドライ食品、雑貨２３％、生鮮食品１２％、 

業務用加工食品２１％、ハードライン（家電、園芸用品など）１９％、サービ

ス部門（ガソリンスタンド、調剤薬局など）１２％です。食品関連の構成比の

合計は５６％と意外と高いことに驚く。 

コストコの業績の推移（単位：１００万ドル） 

 ２００７年 ２００８年 ２００９年 

総売上高  ６３，０８８  ７０，９７７  ６９，８８９ 

純利益   １，０８３   １，２８３   １，０８６ 

純利益率     １．７％     １．８％      １．６％ 

既存店伸長率     ６％     ８％     ▲４％  

                          ＊アニュアル・レポートより  

 

ターゲット 

ディカウントストア業界においてはウォルマートに次ぐ業界第２位の売上を

誇る「フルライン・ディスカウントストア」。ウォルマートを脅かす存在。 

 ターゲットの業態は、１２，０００㎡の店舗規模の「DS」。加工食品の品揃え

を強化する１４，０００㎡の「ターゲット・グレートランド」。DS と SM の複

合業態の１６，０００㎡の「スーパーターゲット」の３つである。さらに、最

近の発表では、市街地に小型店舗を展開すると発表。シアトルを皮切りに２０

１２年までに１０エリアまで拡大するとのことである。 

 ２００４年経営資源をターゲットに集中するため、不振を続けていた百貨店

事業から完全撤退した。２０１０年現在１，７４０店舗を展開。 

ターゲットの業績の推移（単位：１００万ドル） 

 ２００７年 ２００８年 ２００９年 

総売上高 ６３，３６５ ６４，９４８ ６５，３５７ 

クレジット収入  １，８９６  ２，０６４   １，９２２ 

経常利益  ２，８４９  ２，２１４  ２，４８８ 

経常利益率     ４．５％     ３．４％     ３．８％ 

部門別売上構成比     ２１%     ２２%     ２３% 

家庭雑貨・消耗品     ２２%     ２２%     ２２% 

アパレル・アクセサリー     ２２%     ２０%     ２０% 

ホームファ二シング     ２２%     ２１%     １９% 



食品     １３%      １５%     １６% 

                          ＊アニュアル・レポートより 

セーフウェー 

 

古豪の復活なるか。M＆A で、ドミ二ックス、パビリオン、ランドールズ、ト

ムサム、ジェナ―ディーズ、ボンズ、カ―ズなどを買収し SM チェーンを展開。

２００９年現在で１，７２５店舗を展開。 

 過去５年間に渡り、差別化のために、生鮮食品や自然食品、オーガニック食

品の品揃えを強化し、寿司バー、ワインセラー、ベーカリー、生花、薬局、ガ

ソリンスタンドなどの「スペシャリティ部門」を強化する。「ライフスタイル型」

の店舗を展開。 

 しかし、２００９年に赤字に陥った。ホールフーズを意識してかのスペシャ

リティ部門は、高コストに陥りやすい。今後、荒利益率をさらに上げるのか、

コストをカットするのか見守りたい。ランチェスターは言っています「先発企

業のマネをしても、追い越したためしがない」。はたして「ライフスタイル型」

は成功するのか。 

 

セーフウェーの業績の推移（単位：１００万ドル） 

 ２００７年 ２００８年 ２００９年 

総売上高  ４２，２８６  ４４，１０４  ４０，８５０ 

荒利益高  １２，１５２  １２，５１４  １１，６９３   

荒利益率    ２８．７％    ２８．４％    ２８．６％  

純利益  ８８８    ９６５  ▲１，０９７   

純利益率     ２．１％     ２．２％    ▲２．７％  

店舗数   １，７４３   １，７３９   １，７２５ 

                         ＊アニュアル・レポートより 

 

ホールフーズ 

総売上は伸びているものの、０９年の既存店売上は前年割れ。 

自然食品、有機野菜の販売だけでなく、オーガニック、ナチュラルな原材料を

使った食品、菓子、飲料、パーソナルケアからペット用品まで幅広く扱う国内

最大の「アップスケール型 自然食品スーパーマーケットチェーン」です。 

 「自然主義、健康主義」が貫かれていて、資源のリサイクル、省エネ、環境

問題にも取り組み、高所得者の取り込みを図っている。店内には自然食品、オ

ーガニック食品の専門書も販売している。 

「ホールフーズはコカコーラを販売していない」ことも話題になっている。 



２００９年国内、カナダ、イギリスで合計２８４店舗を展開。 

ウォルマートの売っていない商品を集めて差別化を図っている。生鮮食品、

デリカ、ベーカリー、ディリーの売上構成比は６６％、荒利益３４％はみごと

だが、下手にマネをするとコスト高で大けがをしそうな業態のような気がする。 

 

ホールフーズ売上の推移（単位：１００万ドル） 

 ２００７年 ２００８年 ２００９年 

総売上高 ６，５９２ ７，９５４ ８，０３２ 

荒利益高  ２，２９７  ２，７０７   ２，７５４ 

荒利益率    ３４．８％    ３４．０％     ３４．３％  

店舗数    ２７６    ２７５    ２８４ 

平均店舗面積（平

方フィート） 

 ３４，０００  ３６，０００  ３７，０００ 

平均個店週売上  ６１７，０００  ５７０，０００  ５４９，０００ 

既存店売上伸長率    ７．１％    ４．９％   ▲３．１％   

部門別売上構成比          

グロサリー   ３２．０％   ３３．２％   ３３．８％ 

プリペヤードフード   １９．８％    １９．３％    １９．１％  

生鮮食品 その他   ４８．３％   ４７．５％   ４７．１％ 

                         ＊アニュアル・レポートより 

 

ターゲット カポレイ店 

 

 

   大看板        店舗入口       コンコースの衣料  

 

コンコース（天井、床） ゴンドラと冷蔵ケース アイスクリームリーチイン 



 

 ハロウィン演出     ハロウイン演出       中通路 

 

 冷蔵リーチイン    アイスクリーム     チルドデザート 

 

ウォルマートと競合するディスカウントストアのターゲット。コンコースには

島陳列がなく通路幅を十分とっている。コーポレ―トカラ―の赤を基調にオシ

ャレな店づくりをして、富裕層の取り込みを図っているようだ。天井も吹き抜

けではなくしっかりと張ってあり、蛍光灯も裸ではない。ウォルマートの写真

と比較すればよくわかる。生鮮食品はくだもの以外は、全てリーチインケース

である。分類は生鮮食品を扱わないため、「ターゲット・グレートランド」に属

する。アメリカでは、冷凍食品に限らず、チルド商品もリーチインケースで販

売する傾向が強まっている。 

 

ウォルマート アラモアナ店 

 

 
  入口看板         売場       ハロウインの人形 

 
  冷凍食品      リーチイン牛乳売場    ドライ棚割表 



 
  島陳列の作業      雑貨ゴンドラ   天井（ターゲットと比較） 

 

アラモアナショッピングセンター近くの「ディスカウントタイプ」のウォルマ

ートを訪れた。建物は古いが立地条件がよいことから繁盛店である。 

開店はしているがドライ食品の補充作業中であった。大陳スペースにパレット

で商品を陳列するスタッフと定番商品を補充するスタッフとでは身体に付ける

装備が違う。定番商品を陳列するスタッフは、中通路に台車を置き商品を腕に

抱えて定番コーナーまで運ぶ。その装備は腰に重量挙げで使う腰を保護するた

めのベルトをしている。個人の所有なのか会社の備品なのかは分からないが、

とにかく体を傷つけない配慮をしている。 

 パールシティの別業態の「サムズ・クラブ ホールセールクラブ」も見学し

たが、これは倉庫型の会員制クラブでコストコと競合する。日本のコストコと

比較して感じることは楽しい売場ではない。大型商品が平積みされていて従業

員も少なく何か殺風景だ。ただ、４ドル９９セントのロテサリーチキンは安い。 

客のカートによく入っている。 

 

セーフウェー カポレイ 

 

 

  店舗入口      オーガニック冷凍食品  冷凍食品の関連販売  

 

リーチインの関連販売  オーガニック冷凍野菜   ドライのゴンドラ  



   

   駐車場      レジ袋の回収箱     購入した関連販売商品 

 

郊外のネバーフット型ショッピングセンターの中にその店はある。「ライフスタ

イル型」になっていて、野菜、くだもの、冷凍食品、冷凍野菜に「オーガニッ

ク」の文字が目立つ。関連販売が徹底されていて、冷凍食品のリーチインまで

特殊な什器を使って販売されている。価格は２ドル～５ドルとけして安くない

が、子供のおもちゃなどを中心に楽しい売場を作っている。デリカの対面はあ

まり広げていない。 

 

セーフウェー コオリナ店 

 

 入口のハロウイン売場   青果売場        鮮魚売場  

 

 肉の見切り品     デリカ対面の POKE    ドライ食品 

 

  ケーキ売場        チラシ       パーティー用品 



 

 パーティーセット   かぼちゃ用ノコギリ   アルファベットキャンドル 

  

この店も「ライフスタイル型」の店舗。入口を入るとすぐにハロウインの演出

がされていてパーティー食材が多く品揃えされている。ハロウインのかぼちゃ

をくりぬくための小型のノコギリと専用スプーンがセットになったものもや、

パーティー用のチーズとサラミ、クラッカーがセットになったもの、「レインボ

ーゼリー」なども一か所に陳列されている。チルド商品の傾向は、コーヒーに

使う加糖生クリーム（ペットボトル状の液体）と、紙缶に入ったスコーンやビ

スケットの生生地（紙パックの缶詰状で常温に置くと膨張する）の品揃えが多

い。いずれも今後日本でもヒットしそうな商品である。 

 

ホールフーズ  

 
  店舗入口       店舗外のベンチ    有機栽培のりんご 

 
  有機野菜       有機カット野菜     メニュー提案 

 
  チーズ売場      チルド売場        飲料売場 



 

  オーガニック飲料 オーガニックフルーツヨーグルト スモークチップ 

 

   精肉対面        魚対面       デリカ売場 

 

   サラダバー       和風丼        購入商品 

 

規模としては少し小さめのショッピングセンターの中に出店している。ハワイ

の有機野菜、有機くだもの、それを使ったデリカや加工食品が売り物。カット

野菜を試食して見たが、食感は少し硬めだが味は濃い。セーフウェーのりんご

と比較してみたが、甘みはセーフウェ―の方が強いが、ホールフーズのものは、

歯ごたえがあり酸味と甘みのバランスはよかった。９９円のオーガニックのオ

レンジヨーグルトは、オレンジジャムはカップの底だが、脂肪分が多く濃厚な

味でおいしかった。豆腐は「ハウスフーズ」の充填豆腐が品揃えされていた。 

「サラダランチ」が現在のキーワード。確かに外のベンチではデリカのサラダ

を食べている客が目につく。購入金額は総額８１ドル、感覚としては２倍の価

格である。 

 

 

 

 

 

 

 



ドンキ・ホーテ 

オアフ島には、かつてダイエーのスーパーマーケットが４店舗ありました。 

それが現在は、同じく日系の「ドンキ・ホーテ」に引き継がれて営業していま

す。日本の食品だけでなく、韓国、中国、フィリピン、タイなどのアジアの食

品も品揃えされています。 

 

 
  店舗入口        店舗看板        青果売場 

 
  精肉売場        鮮魚売場        青果売場 

 
  チルド商品        納豆        惣菜パック 

 
  日本語表示    チーズ、サラミ、クラッカー  ケーキトッピングクリーム   

店に入れば、日本語の POP も多く、日本のスーパーマーケットそのまま。 

従業員もダイエー時代から引き継がれているのか、片言の日本語を話し、とて

もフレンドリーである。古くからのファンも多く、いまだに「ダイエー」と呼

ぶローカルもいるらしい。 

 

 



フードランド  

ハワイでは、老舗のスーパーマーケット。小型店舗ではあるが、一応のものは

全て揃う。オアフ島、マウイ島、ハワイ島、カウアイ島にも店舗があり、ロー

カルは誰もが知っているスーパーマーケットである。 

Food, Family, Friends の「３F」が、カンパニーポリシー。 

 

 
  店舗入口       デリカ対面       チルド商品 

 
  ドライゴンドラ    チルド商品       青果売場 

フードランド アラモアナ店 

アラモアナショッピングセンター内にある繁盛店。店舗は、奥行きが長く、店

内は入口からデリカ、ベーカリーと生鮮売場へと続く。青果売場は一番奥にレ

イアウトされている。コンパクトで買いやすい店です。 


