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イギリスの概要 

・正式国名： Ｕｎｉｔｅｄ ｋｉｎｇｄｏｍ ｏｆ Ｂｒｉｔａｉｎ ａｎｄ Ｎｏｒ

ｔｈｅｒｎ Ｉｒｅｌａｎｄ 

・連合構成国： イングランド、スコットランド、ウエールズ、北アイルランド 

・政治体制： 立憲君主制（国王を国家元首とする議院内閣制） 

・国家元首： エリザベスⅡ世 

・首都： ロンドン 

・面積： ２４万４，８２０Ｋ㎡（日本の６５％） 

・人口（２０１０年）： ６，２２６万人（日本の約半分） 

・通貨： イギリスポンド （￡） 

・国民総生産（２０１０年）： ￡１兆３，９５９  

 

＊世界の国民総生産の順位 ２０１２年 

１．アメリカ 15,653.366（１０億ＵＳ＄） 

２．中華人民共和国 8,250.241（同） 

３．日本 5,984.390（同） 

４．ドイツ 3,366.651（同） 

５．フランス 2,580.423（同） 

６．イギリス 2,433.779（同） 

７．ブラジル 2,425.052（同） 

８．イタリア 1,980.448（同） 

９．ロシア 1,953.555（同） 

１０．インド 1,946.765（同） 

出典：IMF World Economic Outlook Database, October 2012 

  

参考資料 

「イギリス視察 ハンドブック フードライター 太田美和子著 商業界」 



イギリスと日本の食品購入比率 

食費の英日比較 意外と似ている食費構成 

穀物 １２％ （日本、以下略１２％） 

魚介類 ４％ （１２％） 

肉類 １８％ （１１％） 

乳卵類 １２％ （６％） 

野菜、海藻類 １２％ （１５％） 

くだもの ７％ （５％） 

油脂、調味料 ６％ （６％） 

調理食品 １４％ （１６％） 

菓子類 ８％ （９％） 

飲料 ７％ （８％） 

＊イギリスは魚介類の消費が少なく、肉類、乳卵類の消費量が多い。しかし、生鮮３品の

構成比は４１％、日本は４３％と大きな違いがない。乳卵類の消費は日本の２倍、穀物類

は、日本もイギリスも変わらない。日本は米と魚、肉、野菜を中心した「粒食文化」に対

し、イギリスはパン、肉、乳卵類を中心にした「粉食文化」であることを理解して食料品

売場を見る必要がある。 

 

上位２０％が、富の４３％を握る 

収入の格差 

最高所得層 ４３％ 

次の高所得層 ２１％ 

中所得層 １６％ 

次の低所得層 １２％ 

最低所得層 ７％ 

社会階級と人口比率 ２０１０年 

Ａ．職場における上級管理職や経営者、高度な専門知識者  ４％ 

Ｂ．職場における中級の管理者や経営者、中度の専門知識者 ２２％ 

Ｃ１．職場における部門管理者、事務職者、下級管理職者、初級専門職者 ２９％ 

Ｄ２．熟練工  ２１％ 

Ｄ．やや熟練工や未熟練工 １５％ 

Ｅ．年金受給者、臨時雇い、最低階級労働者、失業保険受給の失業者 ８％ 

 

健康的食生活の目安と現実 

項目  目標値 現実（２００９年） 

１．青果 最低４００ｇ ３２１ｇ 



２．脂肪 総量の３５％未満 ３８．５％ 

３．飽和脂肪酸 総量の１１％未満 １４．５％ 

４．非乳糖性外糖（虫歯の原因糖） 総量の１１％未満 １４．２％ 

５．塩分 最大２．４ｇ ２．８２ｇ 

６．食物繊維 最低１８．０ｇ １５．２ｇ 

  

イギリスは「レディ・ミール」の先進国 

イギリスの単身世帯は、２９％（２００７年調査） 

日本の単身世帯も２９％（２００５年調査） 

 

イギリスに、日本の近未来が見える 

「ＵＫマーケット・レポート・プラス２０１１年」によると、イギリスのレディ・ミール

市場は、￡１７億４，０００万（約２６１億円）である。イギリスの人口は日本の２分の

１であるため、日本は２倍の５００億円以上のポテンシャルを持っている。 

 

温度帯別にみると、ヨーロッパの他国では、「冷凍のレディ・ミール」の出荷量が多いのに

対して、イギリスは「チルドのレディ・ミール」の出荷量が多いのが特徴。 

消費者調査によると、「冷凍に比べてチルドの方が、品質、品揃えとも優れていると感じて

いる」。冷凍食品は低価格、チルド商品は、高品質、高価格の傾向が見られる。 

イギリスでは、「チルドのレディ・ミール」は全体の６３％を占めている。 

日本のコンビニ消費品など、日本に似たところがある。 

最近の傾向としては、「手作り」「健康」「低脂肪」などを嗜好する消費者が増えている。 

 

 

西ヨーロッパの「レディ・ミール市場」 

出典（ＲＴＳ Ｒｅｓｏｕｒｃｅ 「Ｔｈｅ Ｅｕｒｏｐｅａｎ ｍａｒｋｅｔ ｆｏｒ 

Ｒｅａｄｙ Ｍｅａｌ」Ａｕｇ ２０１０ ） 

イギリス３３％  

ドイツ１５％  

フランス１３％  

スペイン９％  

イタリア５％  

オランダ４％  

その他２１％ 



 

 

 

各国のエンゲル係数の比較（２００６年） 

http://www2.ttcn.ne.jp/honkawa/0212.html 

低い順に  

１位 アメリカ １４．９％  

２位 オランダ １８．４％  

３位 ドイツ １９．０％  

４位 デンマーク １９．４％  

５位 ルクセンブルク １９．７％  

６位 カナダ ２０．４％  

７位 オーストラリア ２１．３％  

８位 オーストリア ２１．４％  

９位 スウェ―デン ２１．９％  

１０位 英国 ２１．９%  

１１位 ベルギー ２２．３％  

１２位 韓国 ２２．７％  

１３位 イスラエル ２２．９％  

１４位 フランス ２２．９％  

１５位 日本 ２３．１％ 
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フランス 
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オランダ 

その他 

http://www2.ttcn.ne.jp/honkawa/0212.html


ヨーロッパにおける食品小売業のフォーマット定義 

１．スーパーストア  

売場面積２，３００㎡（６９７坪）超で、食品を中心した、平均２３，０００品目を品揃

え。粗利益率は平均２４％。従来型のスーパーマーケットは２８０㎡～２，３００㎡未満。

店舗数は、１，１６５店（２０１０年現在） 

２．ハイパーマーケット 

セルフサービスで食品主体の幅広い品揃え。 

フランスでは、売場面積が２，５００㎡（７５８坪）以上の店舗。イギリスでは、５，６

００㎡（１，６９７坪）以上と定義している。 

店舗数は、２８６店舗（２０１０年現在） 

３．コンビニエンス・ストア 

小商圏、長時間営業、約４，０００品目の品揃え。ヨーロッパでは、２００～４００㎡の

小型スーパーもＣＶＳに分類されている。イギリスでは、売場面積２８０㎡以下で長時間

営業、１６カテゴリー中、少なくとも７カテゴリーを満たしていること。 

店舗数は、４１、８３２店（２０１０年現在） 

４．ソフト・ディスカウンター 

価格が、従来型ＳＭの５～１０％安い程度のディスカウント。品目数は、１，５００～２，

０００品目。生鮮食品、日配品、冷凍食品、ＰＢ商品なども扱う。 

イギリスでは、「ディスカウント・スーパーマーケット」と呼んでいる。 

店舗数は、６，６９８店舗（２０１０年現在） 

５．ハード・ディスカウンタ― 

ドライグロサリー中心に、５００～１，０００品目の品揃え。ボックス陳列、コスト圧縮

の低粗利益率。スーパーマーケットよりも、１５～３０％安い。 

売場面積は、３５０～８００㎡。ＰＢ商品中心の品揃え。 

ドイツのアルディが開発したフォーマット。「ボックス・ストア」「リミテッド・アソート

メントストア」とも呼ばれている。 

店舗数は、アルディ３８２店舗（２０１１年）、リドル５３０店舗（２０１０年３月） 

６．フリーザー・フードセンター 

冷凍食品中心のセルフサービス店。取扱品目１，０００～１，５００。 

イギリスのピチャムが元祖。現在、イギリスでは、「アイスランド」「ファームフーズ」、フ

ランスでは、「ピカール・シュルジュレ」が代表的。 

店舗数はアイスランド７９６店舗、ファームフーズ３００店舗、ヘロン・フーズ１７５店

舗、ジャック・フルトンズ７８店舗（２０１０年現在） 

７．キャシュ＆キャリー 

１９２０年にアメリカで誕生した業態。小規模小売業、飲食店などに会員制で商品を販売

する卸売業。「会員制ホールセールクラブ」は小売業、「キャシュ＆キャリー」は卸売業に



区分される。 

 

世界の小売業ランキング ２００９年 

2011 年版 小売業売上高トップ 250 社ランキング（抜粋） 

  2009 年小売売上高 

US 百万ドル 

2004-2009 年 

小売売上高 CAGR 

1 Wal-Mart Stores, Inc. （アメリカ） 405,046 7.3% 

2 Carrefour S.A. （フランス） 119,887 3.4% 

3 Metro AG  （ドイツ） 90,850 3.0% 

4 Tesco plc （イギリス） 90,435 10.9% 

5 Shwarz Unternehmens 

Treuhand KG 

（ドイツ） 77,221 9.8% 

6 The Kroger Co. （アメリカ） 76,733 6.3% 

7 Costco Wholesale Corp. （アメリカ） 69,889 8.2% 

8 Aldi Einkauf GmbH & Co. 

oHG 

（ドイツ） 67,709 6.3% 

9 The Home Depot, Inc. （アメリカ） 66,176 -2.0% 

10 Target Corp. （アメリカ） 63,435 6.8% 

その他トップ 100 位以内にランクインした日本企業 8社（括弧内は昨年順位） 

16. セブン＆アイ・ホールディングス（14）、 18.イオン（17）、 37.ヤマダ電機（43）、 62.

三越伊勢丹ホールディングス（63）、77, ユニー（77）、83. ダイエー（87）、89. J. フロ

ント リテイリング（95）、98. 高島屋（98） 

（その他、日本企業 23社が 250 位以内にランクイン） 

http://www.tohmatsu.com/view/ja_JP/jp/industries/cb/f78cdc56b2bcd210VgnVCM300000

1c56f00aRCRD.htm 
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イギリス小売業トップ２０社 （２００８年～２００９年） 国内売上のみ 

 

１．Ｔｅｓｃｏ グロサリー ３８，２００ 

２．Ｊ Ｓａｉｎｓｂｕｒｙ グロサリー １８，９１０ 

３．Ａｓｄａ Ｇｒｏｕｐ グロサリー １８，２５０（推計 アメリカ ウォルマート） 

４．Ｗｉｌｌｉａｍ Ｍｏｒｒｉｓｏｎ グロサリー １４，５３０ 

５．Ｍａｒｋｓ＆Ｓｐｅｎｃｅｒ 総合 ８，１６０ 

６．Ａｌｌｉａｎｃｅ Ｂｏｏｔｓ ドラッグ、メガネ ６，３４０ 

７．Ｊｏｈｎ Ｌｅｗｉｓ Ｐａｒｔｎｅｒｓｈｉｐ 百貨店 ６，２７０ 

８．Ｈｏｍｅ Ｒｅｔａｉｌｓ Ｇｒｏｕｐ カタログ ５，３７０ 

９．Ｃｏ－ｏｐｅｒｒａｔｉｖｅ Ｇｒｏｕｐ 生協 ５，３７０（推計） 

１０．ＤＳＧ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ 家電 ４，４７０（推計） 

１１．ｋｉｎｇｆｉｓｈｅｒ ＤＩＹ ４，２８０ 

１２．Ｓｏｍｅｒｆｉｅｌｄ グロサリー ４，２２０ （２００９年Ｃｏ―ｏｐが買収） 

１３．Ｎｅｘｔ 衣料、通販  ３，０１０ 

１４．Ｓｐａｒ グロサリー ２，２５０（オランダ本部 イギリス事業）  

１５．Ｉｃｅｌａｎｄ ｆｏｏｄｓ グロサリー ２，０８０ 

１６．Ａｌｄｉ Ｓｔｏｒｅｓ グロサリー ２，０００（推計 ドイツ資本） 

１７．Ａｒｃａｄｉａ Ｇｒｏｕｐ 衣料 １，８５０ 

１８．Ｄｅｂｅｎｈａｍｓ 百貨店 １，８４０ 

１９．Ｌｉｄｌ＆Ｓｃｈｗａｒｔ Ｓｔｉｆｔｕｎｇ グロサリー １，８００（ドイツ） 

２０．Ｗｏｏｌｗｏｒｔｈｓ 総合 １，７２０  

（出典 Ｒｅｔａｉｌ Ｗｅｅｋ 「Ｔｏｐ ５０ ＵＫ ｒｅｔａｉｌｅｒｓ ２００

８－２００９」） 

 

ビッグ４でマーケットシェア７６％ 

テスコ、アズダ、センズベリー、モリソンズの４社でイギリスのマーケットシェア７６％

を占めている。２４％の中でも、コープやアルディ、ヂドルなど国際的に名の通った企業

が目立つ。テスコの３０．５％は、トップシェアであるため、かなり有利な商売ができて

いる。２位のアズダは、２０１０年にドイツ ＥＤＥＫＡ ＧＲＯＵＰのハード・ディス

カウンターのネットー（Ｎｅｔｔｏ）を買収し、トップのテスコを追い上げている。 

寡占化が進むということは、小売りがメーカーに対して主導権を持っているため、ＰＢ商

品などの商品開発が容易であることも挙げられる。 

 

 

 



食品、日用雑貨のマーケットシェア 関連事業除く（２０１１年） 

テスコ ３０．５％ 

アズダ １７．２％ 

セインズベリー １６．４％ 

モリソンズ １２．１％ 

ザ・コープ ６．６％ 

ウェイトローズ ４．３％ 

アイスランド １．９％ 

アレディ、リドル ６．０％ 

その他 ５．０％ 

（出典 Ｋａｎｔａｒ Ｗｏｒｄｐａｎｃｅｌ Ｇｒｏｃｅｒｙ ｐｏｓｔｅｄ ｏｎ 

Ｄｅｃｅｍｂｅｒ ６ ２０１１） 

 

ビッグ４の業績比較 イギリス（２００９年） 

 テスコ アズダ セインズベリー モリソンズ 

売上高（￡百万）＊ ４０，７６６ １９，８３６＊  ２１，１０２  １６，４７９ 

税引き前利益（￡百万） ２，５０４ ７９９ ８２７ ８７４ 

税引き前利益率    ３．７％  ４．０％ ３．９％ ５．３％ 

専従換算従業員＊ ２００，９６６ １０８，００７ ９９，３００ ９５，１８１ 

店舗数（ＣＶＳ含む） ２，７１５ ３７１ ９３４ ４３９ 

ＣＶＳ店舗数 １，２８５       ０ ３３５       ０ 

総売場面積（㎡） ３，４１１，５５

７ 

１，５１４、３

０７ 

１，７７５，１７

６ 

１，１３９，０７

５ 

平均売場面積（㎡） １，２５７ 

（３８１坪） 

４，０８１ 

（１２３７坪） 

１，９００ 

（５７６坪） 

２，５９５ 

（７８６坪） 

１店舗当り売上（￡千） １５，０１５ ５３，４６６ ２２，５９３ ３７，５３８ 

１㎡当り売上（￡） １１，９４９ １３，０９９ １１，８８７ １４，４６７ 

人件費率（％） １０．０２％ ＊ １０．６０％ １０．０４％ １１．１５％ 

＊イギリス国内のみの数字 ＊アズダは推定値 ＊売上高は、ガソリン販売含む、付加価

値税は含まんない ＊パートタイマーを含めた全従業員数をフルタイム従業員に換算した

のべ従業員数 ＊テスコ全体の人件費率 （各社のアニュアル・レポートより 太田美和

子氏が算出） 

・各社とも、３．５％以上の税引き前利益を出している。 

・１㎡当り売上（￡千）は、￡１１，０００以上（日本円換算１６５，０００円＠１５） 

１坪当り売上は、￡３６、３００（日本円換算５４４，５００円＠１５） 

・人件費率は、１０％～１１％の実績 



ビッグ４のＰＢ商品売上比率 

ビッグ４にとって、優れたＰＢ商品戦略とその商品開発は、業績を大きく左右する重要な

要素である。 

ＰＢ比率最高の５１％を誇るセインズベリーは、２０１０年に高級ライン「テイスト・ザ・

デッファレンス」を再導入し高級ＰＢの売上アップを図った。新商品や改良商品を含めて

１，０００アイテム以上を店に投入した。さらに、中心ラインでを新しく「バイ・セイン

ズベリー」に変更した。 

テスコは、２００８年、３層だった価格層に新たに「ディスカウント」を加えて４層に変

更した。２０１０年度だけでも自社ブランドの約２，６００品目を見直し、新商品を投入、

もしくは改訂した。 

アズダ、モリソンズも、ＰＢ商品の強化に力を入れている。ビッグ４の中で最もＰＢ比率

が低いモリソンズは、ブランドの構築と差別化出来る商品開発に力を入れている。 

ＰＢ比率をセインズベリー並みに引き上げ、ＰＢ年商￡６０億を目標にしている。 

 

イギリス ビッグ４のＰＢ比率 

 

 

（出典 Ｋａｎｔａｒ Ｗｏｒｌｄｐａｎｅｌ 調査デ―タより） 
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テスコ 

海外事業が好調なテスコ 

テスコは、世界の小売業で第４位の企業である。イギリス国内のシェアは３０％を超えて

いるトップ企業。イギリス国内の業績も好調である。国内だけでなく、海外にも積極的に

出店している。イギリス国内の売上高の伸びは、一桁であるのに対し、海外事業は毎年２

０％前後の伸長率を示している。 

 

テスコの国際戦略 

２０１０年事業別売上構成比 

・イギリス国内 ６５．８％ 

・アジア １６．８％ （中国、マレーシア、韓国、タイ、インド） 

・ヨーロッパ １５．０％ （チェコ、ハンガリー、ポーランド、スロバキア、トルコ、

アイルランド） 

・米国 ０．８％ 

・テスコ・バンク １．５％ 

（出典 Ｔｅｓｃｏ Ｐｒｅｌｉｍｉｎａｒｙ Ｒｅｓｕｌｔｓ ２０１０／２０１１） 

＊２００９年には、アジアはヨーロッパを逆転したころから、アジア戦略に力を入れてい

る。アメリカ「フレッシュ＆イ―ジ―」は、売上構成比では、０．８％と低く、黒字化に

時間がかかっていることから、売却を検討している。２０１３年３月に結論が出る。 

 

テスコの業績 （２００９年） 

売上高（￡百万）＊４０，７６６ 

税引き前利益（￡百万）２，５０４ 

税引き前利益率 ３．７％  

専従換算従業員＊ ２００，９６６ 

店舗数（ＣＶＳ含む）２，７１５ 

ＣＶＳ店舗数 １，２８５ 

総売場面積（㎡） ３，４１１，５５７ 

平均売場面積（㎡）１，２５７（３８１坪） 

１店舗当り売上（￡千）１５，０１５ 

１㎡当り売上（￡）１１，９４９ 

人件費率（％） １０．０２％ ＊ 

＊イギリス国内のみの数字 ＊売上高は、ガソリン販売含む、付加価値税は含まんない  

＊パートタイマーを含めた全従業員数をフルタイム従業員に換算したのべ従業員数 ＊テ

スコ全体の人件費率 （各社のアニュアル・レポートより 太田美和子氏が算出） 



テスコの長期戦略 

１．国際的小売業者およびオンライン小売業者として抜きんでること。 

「フレッシュ＆イージー」の黒字化。アジア、アメリカ、中央ヨーロッパで売場面積を拡

大。イギリス国内のオンライン事業の強化。 

２．核となるイギリス事業を成長させる。 

積極的な出店に加え、クラブカードによるロイヤリティ戦略、ＰＢ戦略、マルチチャンネ

ル戦略を実行しながら、さらなる国内成長を目指す。 

３．食品と同じように非食品を強くする。 

「ホームプラス」や「エクストラ」での衣料や住関連を強化。電気機器の技術サポート事

業テスコ・テック・サポートの強化。 

４．サービスを成長させる。 

金融事業の「テスコ・バンク」、オンラインショップの「テスコ・ドットコム」、携帯電話

販売の「テレコムズ」、マーケッティング会社「Ｄｕｎｎｈｕｍｂｙ」を成長させる。 

５．事業を通じて奉仕する。地域社会に責任を持つ。 

環境と地域社会に貢献する。ＰＢ商品の栄養表示、カーボンフットプリント表字、店舗か

ら廃棄されるゴミの削減とリサイクルなどの活動を行う。 

＊「カーボンフットプリント」企業などが活動していく上で排出される二酸化炭素などの

温室効果ガスの出所を調べて把握すること。炭素の足跡。 

６．さらなる価値を想像できるチームを構築する 

（出典 テスコアニュアルレポートより） 

 

イギリス国内で、巧みなフォーマット戦略をとるテスコ 

テスコ イギリス国内の５つのフォーマット ２０１１年 

 

１．テスコ・エキスプレス（コンビニエンス・ストア） 

売場面積２８０㎡未満。住宅地やビジネス街に展開。生鮮食品、酒類、インストアベーカ

リー、日用雑貨まで、約７，０００品目を取り扱う。 

２．テスコ・メトロ（都市型スーパーマーケット） 

売場面積６５０㎡～１，４００㎡。市街地への出店を狙い開発されたフォーマット。 

「レディ・ミール」や「デリカ」などを含め、主として食品を幅広く品揃えしている。 

３．テスコ（スーパーストア） 

１，９００㎡～４，７００㎡。テスコの中心的フォーマット。食品中心であったが、ＤＶ

Ｄや書籍などの非食品を導入。 

４．テスコ・エクストラ（ハイパーマーケット） 

５，６００㎡以上。主に郊外に出店。ワンストップショッピング出来るよう、食品、家電、

家庭用品、衣料、ＨＢＣなどの非食品を幅広く品揃えしている。 



５．ホームプラス（非食品店） 

３，３００～４，７００㎡。家電や衣料品など非食品では同社最大規模の品揃え店舗。 

通信販売のテスコ・ダイレクトの見本陳列、商品引き取り拠点の実験を行っている。 

（出典 Ｔｅｓｃｏ Ｐｒｅｌｉｍｉｎａｒｙ Ｒｅｐｏｒｔ ２０１０／２０１１） 

 

テスコのＰＢブランド 

テスコのＰＢ商品比率は４３％以上 

メインブランド 

１．「Ｖａｌｕｅ」 最も低価格を打ち出したライン 約１，２００品目 

２．「Ｄｉｓｃｏｕｔ」２００８年に導入した新ライン、価格層を１つプラスし４層にした。 

３．「Ｔｅｓｃｏ」 中心ブランド 約８，０００品目 

４．「Ｆｉｎｅｓｔ」 高品質、高価格ブランド 約２５０品目 

＊アニュアルレポート（２０１０年）によると、「テスコ・バリュー」と「テスコ・ファイ

ンネスト」の売上高は、各約￡１１億で、ほぼ同じである。２５０品目で１，２００品目

と同じ売上を作っている。ちなみに、コカ・コーラは約￡１０億。 

「ピンキリ」の品揃え戦略を取って成功していることに注目したい。 

サブブランド 

１．「Ｏｒｇａｎｉｃ」 有機食品 

２．「Ｆｒｅｅ Ｆｒｏｍ」 グルテン、小麦、牛乳を含まない食品 

３．「Ｉｎｇｒｅｄｉｅｎｔｓ」 成分にこだわった商品 

４．「Ｗｈｏｌｅ Ｆｏｏｄｓ」 自然食、無添加食品 

５．「Ｈｅａｌｔｈｙ Ｌｉｖｉｎｇ」 塩分や糖分、脂肪分などを抑えたライン 

６．「Ｋｉｄｓ」 子供向け商品 

７．「Ｆａｉｒ Ｔｒａｄｅ」 フェアトレード商品（発展途上国の原料や製品を適正な価

格で継続的に購入すること） 

（出典 同社資料より） 

 

テスコは飽和状態を迎えたか？ 

１．すでに全国制覇 

テスコ国内売上は￡４４６億、営業利益は￡２５（５．６％）、国内店舗数は２，７１５店 

イギリス国民２万２，９３３人に１店舗のテスコがあることになる。「オンライン・スーパ

ーマーケット」も全国を網羅している。 

２．飽和状態であると言われて久しいが 

イギリスではもう「伸びしろ」がないと言われて久しいが、過去１０年間で１２４％売上

を伸ばしている。２０１０年も国内に２００店舗以上の新店をオープンした。その陰には、

「巧みな店舗戦略」があった。 



＊イギリスは人口が増えていることもその一因に挙げられる。 

３．巧みなフォーマット戦略 

大型店の「テスコ・エクストラ」やコンビニエンスストアの「テスコ・エキスプレス」な

どの新フォーマットを積極的に導入した。「大と小」でこまめに顧客を獲得していった。 

４．テスコをけん引したその他の役者 

「クラブカード」による顧客洞察、ＰＢ商品の開発や「オンライン・スーパーマーケット」

の成功。「サービス部門」など販売チャンネルを広げたことも「伸びしろ」を与えた。 

（以上「イギリス視察ハンドブック」 フードライター 太田美和子著 商業界より要約） 

 

さらに、私見ではあるが、テスコの「顧客の創造」をあげておきたい。 

「レディ・ミール」などの高付加価値商品の開発することで、顧客を創造した。 

「レディ・ミール発祥の地」はイギリスであり、テスコの功績も大きいと思われる。 

従来品に付加価値を付けてＰＢ商品を開発し、より高単価で販売する戦略である。 

単身世帯約３０％に対して、レディ・ミールで「お客の創造」を行った。 

さらに、「販売点数」に限界があれば、「単価アップ」で「客単価アップ」と「粗利益アッ

プ」を狙って成功した。 

 

ロンドン市内の、都市型小型店 「テスコ メトロ」 

売場面積は、200 坪程で「デレィ・ミール専門店」のような店だ。 

入口には、監視ビデオを見るガードマンが目を光らせている。 

 

「レディ・ミール」を４０品目 約￡９０購入 

買いすぎた。2日経ってもまだ全部試食が出来ていない。両手に、破れかけたスーパーバッ

グを持って、地下鉄に乗る様は、「東洋人が、スーパーの廃棄商品をしこたま拾ってきた」

ように、ロンドンっ子には見えているかもしれない。あまり格好に良いものではない。 

入口を入ると、まず目につくのが、「インストアベーカリー」と「サンドイッチ」の品数の

多さ。奥に細長い店で、冷蔵ケース、ゴンドラは入口に向かい横並びである。 

冷蔵ケースには、生鮮食品を含めた、「レディ・ミール」がぎっしりと陳列されている。 
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賞味期限は、1週間以内のものが多く、値引きシールは見かけなかった。 

生鮮食品も加工食品が多く、生のものは少ない。 

 

野菜、くだものは店の中央部分に配置、バラのくだもの、カットフルーツ、カット野菜が

並べられている。 

その奥に、牛乳、飲料、乳製品などのチルド商品、ドライ食品、雑貨売場へと続く。 

生鮮スーパーマーケットを全面に打ち出さず、コンビニ性を強く出しているのが、テスコ・

メトロの特徴だ。 

 

 

1 ポンド以下の、「テスコ バリュー商品」 安くても冷凍食品よりグレードが上。 

インドカレー２品、ナ―ン、ライス、野菜フライがセットになった、 

「ファミリー向け商品」「パーティ用品」 ￡６．４６（約１０００円） 
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高級ブランド「テスコ ファイネスト」 ￡３．４７（約５００円） 

具が多く、確かに本格的な味であった。 

なぜか、アメリカ「フレッシュ＆イージー」の RTC 商品が並べられている。 

 

スープは、電子レンジ対応のプラカップ入りが主流。６００ｇ ￡２．４２  

 

テスコ・エクストラ 

 

 

 

入口に「コーヒーマシン」  
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青果売場には「平台」がない。市場スタイルのハイゴンドラを使用 

 

デリカの対面売場 

 

精肉の対面売場           鮮魚の対面売場 

 

中通路の「チルド・レディミール」売場 



 

カテゴリーごとに色分けされている 

 

「フレッシュ＆イージー」ブランド 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



アズダ 

平均売場面積はイギリス最大、「スーパーマーケット」にも積極的に進出するアズダ 

１９４９年創業のイギリスの老舗企業アズダ。１９９９年にアメリカ ウォルマートに

￡６７億で買収された。その後、数々のＭ＆Ａを重ねて、２００３年にはイギリス第２位

の小売業となる。さらに、２００５年にセイフェイ、２０１０年、ハード・デスカウント

のネットーを買収。トップのテスコを追いかけている。 

 

アズダの業績 （２００９年） 

アズダ 

売上高（￡百万）＊ １９，８３６＊ 

税引き前利益（￡百万）７９９ 

税引き前利益率 ４．０％ 

専従換算従業員＊ １０８，００７ 

店舗数（ＣＶＳ含む）３７１ 

ＣＶＳ店舗数 ０ 

総売場面積（㎡）１，５１４、３０７ 

平均売場面積（㎡）４，０８１（１２３７坪） 

１店舗当り売上（￡千）５３，４６６ 

１㎡当り売上（￡）１３，０９９ 

人件費率（％）１０．６０％ 

 

＊イギリス国内のみの数字 ＊アズダは推定値  ＊売上高は、ガソリン販売含む、付加

価値税は含まんない ＊パートタイマーを含めた全従業員数をフルタイム従業員に換算し

たのべ従業員数（各社のアニュアル・レポートより 太田美和子氏が算出） 

 

アズダの戦略 

１．商品戦略 

（１）非食品の強化 

衣料、生活雑貨専門店「アズダ・リビング」での非食品の取り扱いノウハウ、ＰＢジョ―

ジでの非食品の開発ノウハウを生かし、今後、非食品をさらに強化していく。 

（２）ＰＢ商品の拡大と強化 

高品質の「Ｃｈｏｓｅｎ Ｂｙ Ｙｏｕ」という新しいブランドを導入。ジョ―ジを強化

することで、非食品アイテムを拡大。アップグレードな「Ｅｘｔｒａ Ｓｐｅｖｉａｌ」

での新商品導入や、オーガニックＰＢの強化を図る。ＰＢ商品の拡大を図る。 

 



２．価格戦略 

（１）ＥＤＬＰの強化 

１個買うと２個目が無料になるなどのプロモーションを控えて、ＥＤＬPを強化する。 

（２）価格保証 

テスコ、セインズベリーズ、モリソンズ、ウエストローズより、１０％安い価格保証。 

（３）価格の引き下げ 

例年の価格引き下げに加えて、引き下げアイテムを増加する。特に景気後退を受けて、い

ったん値下げしたら、永続的にその価格を維持する方針。 

３．出店戦略 

（１）小型店開発 

２，３００㎡未満の店舗を管理運営する。「スーパーマーケット・ディビジョン」を組織。 

今まで少なかった店舗数を一気に拡大する。 

（２）ネットスーパーの強化 

２００８年にサービスを開始した「アズダ・ダイレクト」。核となる食品、日用雑貨のサイ

ト「アズダ・ドットコム」を改良した。生け花やギフト、薬品、金融サービス、保険サー

ビスを付加。配達網はほぼ全国を網羅する。 

４．その他の戦略 

（１）サービス部門の強化 

調剤薬局や眼鏡店を他に先駆けて多数店舗に導入。現在、調剤薬局が約１７０カ所、眼鏡

店が８０カ所以上にのぼる。金融、保険サービスの導入にも力を入れている。 

（出典 アズダ アニュアルレポートより） 

 

店舗は少ないが、大型店に注力するアズダ 

アズダのフォーマット 

１．アズダ・スーパーセンター 店舗数３２店 

平均売場面積７，９００㎡。取扱品目数約４０，０００品目。ウォルマート・スーパーセ

ンターの特徴をアズダに折り込んだフォーマット。アズダ最大規模のフォーマット。従業

員は６８０名。 

２．アズダ・スーパーストア 店舗数３０９店 

同社で最も店舗数が多いフォーマット。食品と日用雑貨を中心に、取扱品目は３５，００

０品目。平均売場面積は、４，３００㎡。 

３．アズダ・スーパーマーケット 店舗数１７３店 

郊外や小さな町に立地するフォーマット。業績がよいため、さらなる出店を計画。 

平均売場面積１，６００㎡（７９０～２，３００㎡）。品目数は２４，０００品目。 

４．アズダ・リビング 店舗数２７店 

衣料品と生活雑貨が全て揃う店。標準店舗は２層式で、平均売場面積は、２，６００㎡。 



２３，０００品目を取り扱う。 

 

アズダは、コンビニエンス・ストアやミニスパーマーケットを持たないため、２００９年

の平均売場面積は、４，３６６㎡であった。最近は、２，３００㎡未満のスーパーマーケ

ットにも力を入れている。２０１０年のハード・デスカウント「ネット―」買収から、改

装を含めて１８０店のスーパーマーケットをオープンした。 

 

アズダの業績は右肩上がりだが、 

１９９９年イギリス進出以来１０年間、アズダの業績は好調であった。ウォルマートに買

収される前の２．４倍にまで売上を伸ばすことができた。イギリス第２位の小売業まで登

りつめた。 

しかし、ここ１０年を見ると、２００４年と２００５年に業績が思わしくなく、大規模な

経費削減を行っている。その後、低価格をより鮮明に打ち出したことから業績が徐々に好

転した。しかし、低価格は、独ハード・ディスカウントの「アルディ」や「リドル」とも

競合する。ウォルマートは、ドイツではハード・ディスカウントに痛い目をみて撤退して

いる。ハード・ディスカウントとの競争が今後どう出るか。 

 

イギリス アズダ スパーセンター 

平均売場面積はイギリス最大、「スーパーマーケット」にも積極的に進出するアズダ 

１９４９年創業のイギリスの老舗企業アズダ。１９９９年にアメリカ ウォルマートに

￡６７億で買収された。その後、数々のＭ＆Ａを重ねて、２００３年にはイギリス第２位

の小売業となる。さらに、２００５年に米セイフェイ、２０１０年、ハード・デスカウン

トの独ネットーを買収。トップのテスコを追いかけている。 

 

ロンドン郊外の多民族地域に立地 アズダ ペッカム スーパーセンター 

黒人、有色人種が９０％程の地域に立地、近くには、セインズベリー、モリソンズ、アル

ディ、リドル、アイスランド、テスコと殆どの企業が出店する激戦地区。 

入口は、食品側と衣料側に分かれている。店舗面積は、約２０００坪程の大型店。 
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食品の入口コンコースは、青果売場ではない。 

普通、店は青果売場から始まるが、この店は「レディ・ミール」から始まっている。左側

に、ローストチキンのデリカ、ピザ売場、サンドイッチからスタート。突き当りが、鮮魚

の対面、従業員が 1人で対応しているが、陳列量は少ない。 

テスコに負けない程の「レディ・ミール」の品揃え。 

 

レディ・ミールは「グルメ」「健康」「エコノミー」などのテーマに分かれている。 

 

グリーンのパッケージは「健康」をテーマにしたレディ・ミール。テスコのレディ・ミー

ルに対抗して、アズダの商品も豊富。 

「コモディティ中心」の米ウォルマーとは違った店舗である。 
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PB 商品を中心にした冷凍食品売場 

イギリスの販促は、「￡１セール」と「バンドル販売」が主流。￡１以下の商品は、あくま

でも「EDLP」で、低価格商品の大陳は行われていない。平均単価を下げない戦略をとって

いる。「2個買えば、1個無料」の販促はあまり見かけなくなった。 

しかし、アルディは、￡１以下で勝負している。 

青果、精肉は中通路にレ―アウト。 
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チルド飲料は、ローケースを使用 

 

小型店も積極的に出店 

「ＡＳＤＡ Ｓｕｐｅｒｍａｒｋｅｔ」 

独ネット―跡地のアズダ 売場面積は 200 坪程  

小型店だがコンパクトにまとめられている。ドライゴンドラは中通路を持たない。 
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セインズベリー 

スーパーマーケットとコンビニエンスに注力するセインズベリー 

１８６９年創業のセインズベリーは、２０１１年現在、イギリスでスーパーマーケット５

５７店舗、コンビニエンス・ストア３７７店舗、合計９３４店舗を展開している。かつて

は、イギリス第１位の売上を誇っていたが、１９９５年にテスコにトップの座を明け渡し

た。さらに、２００３年にはアズダにも追いつかれる。２００４年、アメリカのＳＭチェ

ーン「ジョ―ズ」に営業権を売却。翌年にはＣＶＳ数社を買収したため、業績は、２００

４年をボトムにＶ字回復している。既存店の業績は、テスコ、アズダを上回っている。 

ロイズ・バンキング・グループと共同でセンインズベリー銀行を所有している。 

 

センインズベリーの業績 （２００９年） 

売上高（￡百万）＊ ２１，１０２ 

税引き前利益（￡百万）８２７ 

税引き前利益率 ３．９％ 

専従換算従業員＊ ９９，３００ 

店舗数（ＣＶＳ含む）９３４ 

ＣＶＳ店舗数 ３３５ 

総売場面積（㎡）１，７７５，１７６ 

平均売場面積（㎡）１，９００（５７６坪） 

１店舗当り売上（￡千）２２，５９３ 

１㎡当り売上（￡）１１，８８７ 

人件費率（％）１０．０４％ 

＊イギリス国内のみの数字 ＊売上高は、ガソリン販売含む、付加価値税は含まんない  

＊パートタイマーを含めた全従業員数をフルタイム従業員に換算したのべ従業員数（各社

のアニュアル・レポートより 太田美和子氏が算出） 

 

 

セインズベリーの戦略 

１．優れた食品の提供 

対面強化、ＰＢ「テイスト・ザ・ディファレンス」の再導入、研修の実施、ＰＢ「バイ・

セインズベリー」の強化。消費者の食品品質評価で、ビッグ４中最高評価。 

２．非食品や衣料品の強化 

「良い食品の店」から「ディスティネーション（最終目的地）」への転換を目指し、既存店

の増床やスクラップ＆ビルドを実施中。非食品の売上は食品売上よりも３倍の伸長率で成

長。衣料品の売上はイギリスで第７位に成長。 



３．新しい販路やサービスの構築 

コンビニエンス・ストア、オンライン、金融ビジネスを推進。中でも、前年比２０％を上

回るオンラインビジネスは一層強化していく。 

４．新規事業の開発 

「新しい販路やサービスの構築」と新規事業による売上の合計を、２０２０年までに売上

構成比２０％までにするのが目標。現在は薬局、外食などに力を入れている。海外進出を

視野に入れている。 

５．売場面積を拡大し、さらに不動産価値を上げる 

２００９年～２０１１年にコンビニエンス・ストア以外の、新フォーマット５９店舗をオ

ープン。３７店舗の増床を行った。特にマーケットシェアの低いイギリス北部と西部に集

中出店する。 

２００７年に、「セインズベリーを再び偉大な企業にするために」のスローガンを立ち上げ

た。 

（出典 セインズベリー アニュアルレポートより） 

 

セインズベリーは、都市型３００坪と、郊外型 600 坪を視察 

テスコ・メトロ、セインズベリーなどで、合計約１００品目の「レディ・ミール」を購入、

分析、試食を行った。 

総合的な評価は、思っていたより品質が高かった。アメリカよりもレベルは上であるよう

に思う。 

 

大繁盛のセインズベリー 大英博物館近くの店舗 

都市型、ミール・ソリューション型スーパーマーケット 

セルフレジ 30台設置の繁盛店。 客の殆どは単身者で大型カートはない。コンビニに大型

店に印象を受ける。300 坪程度の店であるが、レディ・ミールの品揃えはテスコを上回る。 

セインズベリーの PB 比率は、５１％とイギリスではナンバーワン。 
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アイランドケースの商品 

入口を入ると、まずレディ・ミールのアイランド冷蔵ケースが 3 台。壁面の冷蔵多段ケー

スも同じような商品が並ぶ。レディ・ミールのアイテム数は、テスコを上回る程。 

  

 

  

壁面多段ケースのレディ・ミール 

壁面ケースは端から端までレディ・ミール スペースとアイテム数の多さに驚かされる。 

青果売場は店舗中央、魚、精肉は、ＲＴＣ商品が殆どで、生のの品揃えは非常に少ない。 
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スープ売場とその品揃え 

 

 

  

冷凍食品の売場は、わずかなスペース 

300 坪の売場で、冷凍食品を充実させることは物理的に難しいため、冷凍野菜や氷、アイス

クリームなど最小限の品揃えである。また、冷凍食品専門店の「アイスランド」とも競合

するため、冷食は初めから諦めた感がある。 

 

  

ファミリー向け大型パック商品も充実。 

レディ・ミールは 1 人前の品揃えだけではない。パーティで使えるような大型の商品もか

なりの品揃えだ。 
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郊外６００坪の「ミール・ソリューション型」 スーパーマーケット 

 

 

立地で苦戦する郊外の「ミール・ソリューション型」店舗 

店舗立地は、ロンドン市内から地下鉄で 30分程の距離。ガソリンスタンドを併設した店舗 

多民族の低所得者が住む地域。 

近くには、アズダとアルディなど低価格「コモディティ型」店舗と競合する。 

  

店は、通路が広くゆったりとしているが、客が少ない。 
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対面商品の陳列量は少ない 

  

せ中通路に魚、肉の「レディ・ミール」が品揃えされている。 

 

店の印象は、300 坪の店に生鮮食品をプラスした店。 

生鮮食品は「対面販売」を強化している。レディ・ミールは最大限の品揃えした「ミール・

ソリュ―ション型」店舗。しかし、あまり繁盛店ではない印象を受ける。 

店舗の完成度は高いが、いかんせん立地が悪い。 

「ミール・ソリューション型」店舗は、第一に「立地」、第 2に「店舗規模」を十分考慮し

ないと、どこでも成功する訳ではないという現実を見せつけられる。 

数多くの店を見ることで、その真髄が少しずつ見えてくる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



モリソンズ 

企業買収でマーケットシェアを伸ばすモリソンズ。「小が大を買収」 

モリソンズは、イギリス第４位の小売業。２００３年にはまだイギリス６位の小売業であ

ったが、２００４年３月に自社より売上規模の大きかった、アメリカ セイフウェイを買

収するなど、ここ１０年余りでマーケットシェアを伸ばしている。 

セイフウェイ買収前は、モリソンズの平均売場面積は、３，３００㎡であり、アズダに次

いで売場面積の広い企業であった。小型店の売却や増床を繰り返し現在に至っている。 

モリソンズの売場に特徴は、競合店よりも店内加工度を高めて、対面販売を増やし、「鮮度

と出来たて」を訴求する「マーケット・ストリート」である。 

２，０００人以上の精肉技術者と１，２００人以上の鮮魚技術者など、技術教育に力を入

れている。「鮮度と加工技術」を差別化のポイントにしている。 

（以上「イギリス視察ハンドブック」 太田美和子著 商業界より要約） 

 

モリソンズの業績 （２００９年） 

売上高（￡百万）＊１６，４７９ 

税引き前利益（￡百万）８７４ 

税引き前利益率 ５．３％ 

専従換算従業員＊ ９５，１８１ 

店舗数（ＣＶＳ含む）４３９ 

ＣＶＳ店舗数 ０ 

総売場面積（㎡）１，１３９，０７５ 

平均売場面積（㎡）２，５９５（７８６坪） 

１店舗当り売上（￡千）３７，５３８ 

１㎡当り売上（￡）１４，４６７ 

人件費率（％）１１．１５％ 

＊イギリス国内のみの数字 ＊売上高は、ガソリン販売含む、付加価値税は含まんない  

＊パートタイマーを含めた全従業員数をフルタイム従業員に換算したのべ従業員数（各社

のアニュアル・レポートより 太田美和子氏が算出） 

 

モリソンズの戦略 短期目標  

１．最高レベルの継続 

（１）生鮮で差別化 

競合他社と比較して評価の高いのが生鮮食品。引き続き生鮮食品を強化する。 

（２）売場面積の最適化 

既存店の売場を見直し、最適売場面積１，８６０㎡（５６４坪）に向け、総計７０，００



０㎡のスペースを削る。 

（３）ナショナルチェーン化 

２０１０年から３年間で総店舗面積を１４万㎡に増やす。特に、南部への進出を強化する。 

（４）ＰＢ商品の強化 

モリソンズブランドを構築し、ＰＢ比率をセインズベリ―並みに引き上げる。２０１３年

度までにＰＢ売上比率を￡６０億にする。 

（５）サービスの向上 

ミステリーショッパー（シークレットカスタマー）による評価。離職率を２％引き下げる。 

欠勤率を０．５％引き下げる。 

 

２．効率向上 

（１）店舗での作業効率向上 

効率を高めるアイデアを実験する。良いアイデアを全店に普及させる。 

（２）システムの改善 

バーコードによる商品管理システムの「ＥＰＯＳ」の導入を完成させる。その他、新規シ

ステムの導入で、発注、納品の効率を上げ、２０１３年までに￡１億の経費削減を目標と

する。 

（３）間接的な効率アップ 

店舗建築費用を￡２００万～３００万に引き下げる。建築期間を短縮する。 

（４）スケールメリットの発揮 

配送センターを有効活用することで、全国的な物流ネットワークを完成させる。 

 

３．他社に追いつく 

（１）食品製造の拡大 

「シンプリ―・フレッシュ」「ファーマーズ・ボーイ・デイサイド」の売上を向上させ、コ

ストを削減する。 

（２）コンビニエンス性の提供 

小型店「Ｍローカル」を実験から本格的店舗展開へ。 

（３）オンライン事業開始 

「メディケア」「フレッシュダイレクト」への投資。２０１２年～２０１３年度に「食品ネ

ット販売」を開始する。 

＊「チェーンオペレーション」が、ビッグ３に遅れていることを十分に自覚している。 

＊自社の強みは、「鮮度と加工度」であることを徹底させている。 

＊「レディ・ミール」を導入してコストを削減させる試み。 

 

 



企業買収でマーケットシェアを伸ばすモリソンズ。「小が大を買収」 

モリソンズは、イギリス第４位の小売業。２００３年にはまだイギリス６位の小売業であ

ったが、２００４年３月に自社より売上規模の大きかった、アメリカ セイフウェイを買

収するなど、ここ１０年余りでマーケットシェアを伸ばしている。 

 

 

セイフウェイ買収前は、モリソンズの平均売場面積は、３，３００㎡であり、アズダに次

いで売場面積の広い企業であった。小型店の売却や増床を繰り返し現在に至っている。 

モリソンズの売場に特徴は、競合店よりも店内加工度を高めて、対面販売を増やし、「鮮度

と出来たて」を訴求する「マーケット・ストリート」である。 

２，０００人以上の精肉技術者と１，２００人以上の鮮魚技術者など、技術教育に力を入

れている。「鮮度と加工技術」を差別化のポイントにしている。 

（以上「イギリス視察ハンドブック」 太田美和子著 商業界より要約） 

危険地位に建つモリソンズ ペッカム店 

「イギリス視察ハンドブック」では、お勧めの視察コースであるが、この地域は多民族が

暮らす低所得者が住む地域。ざっと見て、黒人が８０％、その他有色人種が１０％くらい

の比率である。通りを歩くと異様な雰囲気である。正直言って、1人で地下鉄を使い、徒歩

で歩くのは遠慮した方がいい。しかし、この地域は多くの店があり、店舗視察にはもって

こいの地域である。2日間かけてこの地域の店舗を視察した。 
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店内は、昔の「セイフウェイ」そのまま 

店内にに入るやいなや、「これは、20 年前のセイフウェイ」 

レイアウトも対面販売、陳列ケース、陳列方法も同じである。 

セイフウェイを買収してから改装がされていないようである。 

 

 

それでも、店は大繁盛 

2 日間見たが、どの時間もレジには５～6人並んでいる。サービスレベルはあまり高くない。 

 

逆に、レディ・ミールの品揃えは一番品揃えが少なかった。 

やはり、低所得者層の多い店は、チルドのレディ・ミールは難しい印象を受ける。 

視察した店の中では、一番、生鮮の対面が充実している。  
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アルディ 

ドイツの代表的な「ハード・ディスカウンター アルディ」がイギリスに進出したのは、

１９９０年。バ―ビンガムに１号店を開店後、着々と店舗数を増やして３８２店舗（２０

１１年）をイギリスで持つようになった。現在も、同じドイツのリドルと共にマーケット

シェアを伸ばしている。 

ドイツ アルディの詳細は、「ドイツのスーパーマーケット見聞録」を参考にして下さい。 

http://www.shirotori-f.com/sp/data/17germany.pdf 

 

アルディの特徴 

１．店舗、売場 

（１）店舗規模とレイアウトの統一 

初期投資の削減やオペレーションの効率化を図っている。 

（２）対面販売なし 

店舗人件費の削減 

（３）店内装飾なし 

余分なコストを削減 

（４）生鮮食品はアウトパック商品 

店舗人件費を削減し、レジ清算の単純化 

（５）パレットや段ボールによる陳列 

店舗人件費の削減、品出しの効率化 

（６）ＢＧＭなし 

余分なコストの削減 

（７）コイン投入式買物カート 

カート整理の人件費削減 

（８）清算は現金とデビットカード 

クレジットカードの手数料の削減 

（９）買物袋の無料提供なし 

余分なコストの削減 

 

２．商品 

（１）商品の大半がＰＢ 

ＰＢで粗利益確保。しかし「高品質、低価格を目指す」 全商品の１４％の商品が何らか

の賞を受賞（ピザ・ロマ―ナが２００７年にＰＢ商品で「品質賞 金賞」を受賞） 

（２）徹底した絞り込み 

１種類の商品に、複数アイテムを持たないことで、商品バイイング、在庫管理、配送、商



品開発にかかる費用を削減。 

（３）安価、ＥＤＬP 

国際企業のバイイングパワーを活用。 

（４）地元商品の導入 

青果物の６０％は地元産。パンなどの朝食商材は地元メーカーと契約し毎日販売している。 

 

３．販促 

（１）ＮＢの特売 

通常は大半がＰＢだが、時々パンの「ホーピース・ベスト・オブ・ポース」やピクルスの

「ブランストン・ピクルス」などの有名ブランドの期間限定特売を行う。 

（２）非食品の特売 「スペシャル・バイ」 

毎週木曜日と日曜日に、コンピューターなどの非食品の激安セールを行う。半数は限られ

ており、売り切れてら終了。 

（３）チラシ 

進出国ごとに宣伝方法が異なる。イギリスの場合には、毎週１００万枚の店内配布チラシ

を作成している。 

（出典 Ａｌｄｉ 「Ａｌｄｉ Ｐｒｅｓｓ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ」） 

 

アルディの戦略 

１．基本方針 

（１）グループ全体 

注意深く取捨選択されたカテゴリーのＰＢ商品を常に、「ディープディスカウント価格」で、

装飾や陳列にかかるコストを最小限に抑えるよう設計された売場で提供する。 

（２）イギリス 

基本はグループ全体の方針通りだが、安さが強調され、利用者の大半が低所得者層という

結果になってしまった。現在は、品質を伴った価値を前面にアピール。２００９年には、「ラ

イフスタイルを変えずに、スーパーマーケット（店）を変えよう」とアピールしている。 

 

２．店舗 

（１）グループ全体 

従来、６００～７００㎡の店舗に３００～４００㎡の駐車場スペース計で、１，０００㎡

を基準としていたが、近年、規模を拡大し、店舗自体のサイズを８００～１，０００㎡と

する。小売店があまり出店していない工場地域など不動産価値が安いエリアへ出店する。 

（２）イギリス 

進出当初は７００～８００㎡で出店。近年は店舗面積１，４００㎡を超える店をオープン

する。今後５年間で￡１５０万をイギリス国内に投資する。イギリス中部に集中的に出店



してきたが、北部への出店を加速する。 

３．商品 

（１）グループ全体 

扱い商品を極力絞り込む。ドイツが約６００アイテム、グループ全体で８００アイテム。 

（２）イギリス 

８００アイテム程を扱ってきたが、青果物の扱いを増やし、ＰＢ商品でも、基本商品だけ

でなく、「高級ライン」や「健康ライン」の商品を増やす。結果、アイテム数は１，０００

品目程になる。 

出典 Ａｌｄｉ 「Ａｌｄｉ Ｐｒｅｓｓ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ」 太田美和子氏が

翻訳、整理） 

 

ドイツの「ハードディスカウント アルディ」を視察 

ドイツ アルディの詳細は、「ドイツのスーパーマーケット見聞録」を参考にして下さい。 

http://www.shirotori-f.com/sp/data/17germany.pdf  

この店も低所得者が住む街。 

ウォルマート・スーパーセンターは歩いて行ける距離。客はよく入っている。 

 

ドイツよりは少し大きめで 250～300 坪程。特に雑貨類のアイテム数もドイツより多い。ド

イツが 600 アイテムに対して、イギリスは 800～1,000 アイテムの品揃え。 

 

入口の社員募集の広告 店長の月給が、￡３２，７５０（約４９０万円）＋ボーナスと書

いてある。イギリスの店長の平均が、￡２０，０００～３０，０００であるのに対し、ア

ルディはそれ以上の金額を提示している。 

 

http://www.shirotori-f.com/sp/data/17germany.pdf
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「高品品質、低価格、高所得」のコンセプトは、ドイツと変わらない。 

 

 

 

アルディの価格戦略は、￡１以下の商品を数多く品揃えすること。 

他の企業が、￡１を下限に価格を出しているのに対し、アルディは、￡０．２５とか￡０．

５などの価格が目立つ。 

 

チルドのレディ・ミールも扱っているが、アイテムは非常に少ない。 

 

 

どの商品も箱から出されて陳列されることはない。 

「ボックス・ストア」と呼ばれる理由だ。 

 

 

 

 

 

http://ameblo.jp/shirocasi/image-11462199400-12402385781.html
http://ameblo.jp/shirocasi/image-11462199400-12401695498.html
http://ameblo.jp/shirocasi/image-11462199400-12402388891.html


アイスランド 

冷凍食品専門業態の最大手企業 

アイスランドの概要 

創業：１９７０年 上場：１９８４年に上場し、２００５年に上場廃止 

企業業態：フリーザーフード・センター 店舗名「アイスランド」「ク―ルトレーダー」 

企業の宣伝用スローガン：「だからお母さんはアイスランドへ行く」 

売上高：￡２３億８，８００万  税引前利益：￡１億５，５５０万（６．５％）（２０１

１年） 店舗数：７９６店 従業員数：約２０，０００人 

 

アイスランドの売上は好調だ。２０１１年の決算では、売上高は前年比で５．９％、税引

前利益は前年比で１４．８％、既存店売上は、前年比で２．１％増加した。 

 

「暗黒時代」と呼ばれた５年間 

アイスランドの従業員は、２０００年～２００４年までを「暗黒時代」と呼んでいる。 

２０００年５月に、食品卸売業のブッカ―に買収されて以来、アイスランドの営業利益は

４年間マイナスに陥った。２００５年に上場が廃止されている。 

２００５年２月、創業者のマルコム・ウォーカーがアイスランドの経営者として復帰。 

その後「Ｖ字回復」をとげ、アイスランドは、２０１０年まで、６年連続の増益を続けて

いる。 

２０１０年度、２１店の新店を出店、１店舗は閉店したが、店舗数を２０店増やし、７９

６店舗となった。 

 

フリーザー・フード・センターとは 

１．フリーザー・フード・センターとは、 

「冷凍食品を専門的に販売するセルフサービス店」。フリーザー・センターとも言う。 

イギリスでは、「アイスランド」と「ファームフーズ」が有名。冷凍食品ばかりではなく、

冷凍食品以外も販売する。 

 

２．イギリスで「フリーザーフード・センター」が浸透した理由 

イギリスでは、冷凍冷蔵庫や冷蔵庫以外に、専用冷凍庫を所有する家庭が多い。１９９４

年の統計では８０％を超えている。冷凍庫の普及は、電子レンジや食器洗い機よりもずっ

と進んでいた。 

特徴は、低所得者層への普及率が高いことである。（１９９４年７５％）低所得者層は、保

存のきき、家庭でもロスが少ない食品を安い時にまとめ買いする傾向があり、その買物パ

ターンに適しているのが、「フリーザー・フード・センター」であった。 



３．イギリスのフリーザー・フード・センター大手企業 

１位 アイスランド 店舗数 ７９６店 

２位 ファームフーズ 店舗数 ３００店 

３位 ヘロン・フーズ 店舗数 １７５店 

４位 ジャック・フルトンズ 店舗数 ７８店 

 

４．「アイスランド」と「クールトレーダー」 

アイスランドは、「アイスランド」と「クールトレーダー」の２つの名前のフリーザー・フ

ード・センターを展開している。 

「アイスランド」は、売場面積４６０㎡（約１４０坪）を少し下回る程度の小型スパーマ

ーケットの規模である。 

「クールトレーダー」は、マルコム・ウォ―カ―が経営から離れていたときに開発された

フォーマットで、「アイスランド」よりもさらに小型で、より安価な価格を打ち出している。 

フリーザー・フード・センターの「ハードディスカウント」的な存在である。 

店舗面積は、９３㎡～２８０㎡とコンビニエンスストア規模である。 

現在、７９６店舗中、５０店舗が「クールトレーダー」である。 

 

アイスランドの強さの秘密 

アイスランドの現状 

１．アイテム数 約２，５００品目 

２．部門別売上構成比（概算） 

冷凍食品５０％ 一般食品、家庭用雑貨２０％ 生鮮食品、日配品２５％ その他５％ 

３．店舗面積 

４６０㎡を少し下回る規模。ただし、２００９年にウールワースの撤退物件５１店を買収

し、アイスランドに転換したため、店舗面積の平均値が引き上げられた。 

 

アイスランドの戦略 

１．財務の健全化 

２０００年のブッカ―による買収。その後の経営不振。２００９年に最大の株主であった、

ベイグルの事実上の倒産により、悪化していた財務の健全化を図る。 

２０１０年度末に「無借金経営」となった。 

２．組織の再構築 

マルコム・ウォーカーを中心とする経営陣の組織化 

３．経営の合理化 

不採算店の閉鎖、売却 

配送センター１カ所を閉鎖し、計３カ所の配送センターで全国を網羅する物流の効率化。 



店舗フォーマット、レイアウトの統一 

４．「基本に戻れ！」 

店舗数が触れるに従ってスーパーマーケットとの競合が増えてきた。差別化のために増や

していたこだわり商品の導入や、フリーザー・フード・センターとスーパーマーケットと

の中間のフォーマットの開発をやめ、基本に戻る。 

アイスランドの主要顧客である、低所得者が求める冷凍食品やコモディティ商品を低価格

で販売する店に戻る。 

ただし、ロイヤルティカード「ボーナス・カード」や宅配サービスなどの顧客サービスは

向上させる。 

参考資料 

「イギリス視察 ハンドブック フードライター 太田美和子著 商業界」 

 

アイスランドを視察 

アイスランドの売上は好調だ。２０１１年の決算では、売上高は前年比で５．９％、税引

前利益は前年比で１４．８％、既存店売上は、前年比で２．１％増加した。 

CELAND CECKHAM店 

 

多民族が住む危険地域の地下鉄を出てすぐの店舗を、2 日間かけて見る。 

200 坪ほどの店だが、客は常によく入っている。 

 

フリーザー・センターと言っても、「冷凍食品」だけではない。 

入口には、野菜や果物も販売し、チルド食品やドライ食品や雑貨なども販売している。 

資料によれば、冷凍食品の売上構成比は、50％程である。 
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レイアウトは、店の壁面の二分の一が、リ―チインの冷凍ケース、それに続きチルドの冷蔵ケース

が並ぶ。中通路には、冷凍平ケースが両側に配置されている。 

 

ＰＢ商品ばかりの品揃えであると思いきや、ＮＢ商品が意外と多い。 

￡１、￡２、￡３と、価格レンジが明確にされ、特に、￡１商品の品揃えが多く、 

１．８ｋｇのポテトが￡１、２ｋｇもありそうなＩＱＦのホーレン草が￡１など、大型パックの品揃えが特

徴である。 

販促は、「バンドル販売」が中心で、1パック￡３、2パック￡５の表字がよく目立つ。勿論「低価格

の￡１ レディ・ミール」の品揃えも充実している。 

 

日本の「業務スーパー」のような品揃えである。 

客の殆どが、「低所得者層」である。チルドのレディ・ミールは品揃えされていない。 

チルドのレディ・ミールは、中間層以上という構図が見えてくる。 

チルド商品やドライ食品の価格も安い。 

大型パックのみを購入して、試食をしてみたが、レベルは思った程低くない。 

「アイスランドをどう思うか？」の問いの答えは、 

「アイスランド」は、軌道に乗るまで、4 年間も「赤字」を出している。 

それでも、我慢して現在に至っている。 

 

「日本に今すぐに導入出来る業態ではない」と私は思う。 

日本の冷凍食品の需要がさらに拡大すればチャンスがあると思われる。 
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イギリスのその他の小売業 

ウェトローズ 

ハンドブック資料から、雑誌「ＷＨＩＣＨ」の調査によると、ウェイトローズが「顧客満足度ナンバーワ

ン」とある。下町の小型店に入ってみたが、それはあまり感じられなかった。 

アジア地区、日本、韓国などにＰＢ商品を供給している。 

 

マークス＆スペンサー 

「顧客満足度 2位」の企業。食品だけでなく、衣料品、住関連、衣料も扱っている。マレーシアなど

アジアにも進出している。食品売場は「ＦＯＯＤ ＨＡＬＬ」と書いてある。観光ガイドは「マークス＆

スペンサーのシューマイがおいしい」と言うので、それを確かめに売場に行くと、確かに 2 フェース

でギッシリと商品が積んであった。価格は少し高め。 

 

ホール・フーズ ケイジントン 

ハンドブックには、「ホール・フーズ苦戦」と書かれていたのでそれを確かめに行く。 

開店時間は 8時、9 時に店に入る。３階建の建物の地下と１階が食品売場。ほぼ、アメリカと同じ

品揃えである。「レディ・ミール」は販売していない。 
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ホールフーズの「温度チェック」は、ケースの温度計でチェックするのではなく、品温をチェックして

いる。 

その代り、対面の惣菜とサラダバー（冷蔵ケース２台）、ホットデリバー（温蔵ケース１台）でデリカ

を販売。デリカのインストアパックを入口で販売。ロンドンでデリカをこれだけ広げているのは、ホ

ール・フーズだけ。残念ながら、客が少ない。生鮮食品の陳列量も少なく、確かに苦戦している感

がある。 

「自然食品やオーガニックの歴史は、イギリスの方がずっと深い」 

「今さら、歴史の浅いアメリカの店で買わなくても……」が理由であるかも知れない。 

ハロッズ 

ハロッズの陳列什器、陳列技術は見事 

店内は、観光客ばかり。「ＦＯＯＤ ＨＡＬＬ」は思った程広くはなかった。 

お決まりの、ハロッズのショッピング・バッグをおみやげに買って帰る。 
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ロンドンブリッジ近くの生鮮市場 「バラマーケット」 

 

バラマーケットに行く前に、近くのカフェで朝食。 

「イギリス ブレックファスト」 コーヒーを付けて、￡８（1200 円）とかなり高め。 

ソーセージが熱く、口の中をやけどする。ソ―セ―ジには注意。 

木、金、土に限り市場が開く。 

 

くだもの、魚、生肉、加工肉、チーズ、パン、ケ―キ、ワイン、飲料、オリーブオイルと何でも揃って

いる。 

 

健康飲料を売る店で、ホットレモン、アップルジンジャ―を注文 身体が温まる 

青汁（大麦若葉）は欧米でも人気。その場で絞ってくれる。少し甘めにしてある。アメリカのホー

ル・フーズの売り方と同じ。 
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魚屋 氷とパセリの使い方が、非常にうまい。下の台も凝っている。 

 

ジビエ（野生動物）の専門店 うさぎも鳩も何でもある。 
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生きのこのバラ売り 陳列が非常にキレイ 

 

 

イギリス名物のミートパイ 買いそびれてしまった 

 

 

絞りたてのエキストラバージン オリーブオリーブオイル 

木の実のジュースという感じ。今回はしっかりと購入。 
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大鍋で、パエリアやインドカレーを販売 いいにおいがして食欲をそそる。 

 

 

高く積み上げられた、チョコレートケーキ しっとりしておいしいかった。 

試食だけでは、この愛想はない 

 

 

近くのレストラン 持ち帰りもできる 
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イギリスの「フィッシュ＆チップス」の作り方 

かつては、小麦粉（薄力粉）を卵と水で溶いた衣で魚を揚げていた。  

店によっては、ビールや重そうを使用していた。 

 

 

ロンドンのパブ                パブの「フィッシュ＆チップス」 

日本の「天ぷら」も、かつては重そうやビールを使用することもあった。 

現在のイギリスでは、「ヨークシャー・プディング」の粉を溶いて衣に使っている。 

 

ヨークシャ―プディングの粉 

魚を揚げる専用粉 

モリソンズでは、専用の「フィッシュ＆チップス粉」も販売されている。テスコ・エクスプレスでは、「ヨ

ークシャ―・プディング粉」をすすめられた。 

 

パン粉 

フィッシュ＆チップスの中でも、「CHIP-SHOP BATTER」（バッター粉）と、「NATURAL 

BREADCRUMBS」（パン粉）を使ったライタイプの 2種類がある。 
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チルドの「魚の揚物（パン粉付きグリル）」 

しかし、スーパーで売られている「レディ・ミール（パン粉タイプ）の白身魚フライ」は、「ディープフラ

イ（油調）」ではなく、「ベイク（オーブン焼成）」タイプであり、見た目は少し悪いが、タラの身が厚く

おいしかった。 

 

冷凍の白身魚フライ 

フィッシュ＆チップス対決は、チルドの勝利 

「冷凍商品」「チルド商品」「パブ商品」の比較 

パブの「フィッシュ＆チップス」は、業務用の冷凍の白身魚のプリフライであった（￡１２） 

冷凍食品は、水っぽく、少し生臭かった。日本の惣菜の白身魚フライのレベルの方が高い。 

チルドの商品は、想像以上においしかった。 

イギリスのスーパーマーケットでは、魚、肉のフライや唐揚げをパック（トップシール）に詰めて販売

している。簡易ガス充填であると思われるが、日持ちは 3日～4日する。油を使わないため、ヘル

シーで日持ちもする。 

日本でも、今後、揚げものがチルド売場で販売されるかもしれない。 
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イギリスのチルド レディ・ミールの共通点 

 

１．加熱保法は、オーブンまたは電子レンジ調理。 

２．形態は、「トップシール」トレーが殆どで、プラトレーとアルミトレーである。 

３．賞味期限は、5日～１週間の商品が多い。 

４．チルド商品の保存手段は、「スクラッチ 窒素充填」と思われる。 

５．チルド レディ・ミール中心価格は、￡３～￡５ 

６．冷凍レディ・ミールの中心価格は、￡１～￡３ 

７．基本は 1人前だが、パーティ用のファミリーパックもある。 

８．商品の特徴は、日本の「弁当」に似たものがある。 

９．包装デザインは、カラ―印刷の紙帯で、シリーズごとに色分けされている。 

１０．味は、冷食以上、レストラン以下。 

１１．見た目は、盛り付けはキレイだが、加熱すと見た目が悪い。 

１２．時間を置いて荒熱を取って味を落ち着かせる。やけどの危険あり。 

１３．オーブン表字商品を電子レンジで加熱すると、期待した料理にはならない。 

１４．シールに穴をあけて加熱後、シールが剥がしづらくトレ―に残る。 

１５．高額商品は、栄養バランスもよく、それなりの満足感ある。 

１６．低価格商品は、脂肪、炭水化物が多く、栄養バランスが悪い。 

１７．全店に電子レンジが設置されている訳ではない。 

１８．パブやレストランに価格に比べて、二分の一以下だが、外食は高め。 

１９．それでもレディ・ミールの値引きロス、廃棄ロスがあることが予想される。 

２０．推測であるが、値入率は、３０％～３５％。 

２１．魚料理は、エビ、カニ、サーモン、タラが殆ど。 

２２．魚、肉類のフライ、唐揚げ類は、チルドのトップシールで販売。 

２３．品揃えは、ＰＢの低価格商品と高品質商品の両極の品揃え。 

２４．小型店は、冷凍食品を縮小し、チルドを拡大している。 

２５．商品には、形が崩れないように「とろみ」が付いている。 

２６．チルドレディ・ミール商品はアウトパック商品である。 

 

 

 

 

 

 

 

 



ロンドンのスーパーマーケット商品を９０品購入し試食してみた 

商品購入リスト                         ２０１３年１月 

tesco metro monument 店 2013 年 1

月 26 日購入 

    

商品名 容量 価 格

（￡） 

賞味期限 備考  

INDIAN MEAL FOR ２   £6.46 １．３０   

STEAMED SALMON FILLETS １８５ｇ £4.20 ２．０３   

ROASTED SALMON １８５ｇ £4.20 ２．０２   

RUSTLERS １９０ｇ £1.00 ２．１３ レディーミールのハンバーガー 

ハーフプライス 

RUSTLERS BURGER DX ２０５ｇ £2.52 １．３１ レディーミールのハンバーガー 

ハーフプライス 

SAUSAGE ＆ MASHU ４００ｇ £0.95 ２．０２ Everyday Value 

MACARONI CHEESE ４００ｇ £0.80 １．２９ Everyday Value 

LASAGNE ４００ｇ £0.88 １．３１ Everyday Value 

CHIKEN TIKKA ＆ RICE ４００ｇ £0.95 ２．０９ Everyday Value 

PICCOLO TOMATO SALAD １５０ｇ £2.50 １．２９ TESCO FINEST 

CHEESE ＆ BACON SKINS ４１５ｇ £3.41 ２．０２ TESCO 

ONION RINGES ２７０ｇ £3.41 １．２８ TESCO 

TIKKA CHIKEN WRAP SALAD ３０３ｇ £3.50 １．２７ TESCO FINEST 

AROMATIC DUCK ＆ PANCAKES ２３０ｇ £3.15 １．３０ TESCO oriental 

CRISPY CHILLI PRAWNS ３００ｇ £3.47 ２．０１ TESCO oriental 

ITALIAN MUSHROOM RISOTTO ４００ｇ £3.47 １．２８ TESCO FINEST  

ITALIAN CRAB ROCET ＆ CHILLI 

LINGUINE 

３５０ｇ £3.47 １．２８ TESCO FINEST 

GAMMON STEAKS ４３５ｇ £4.00 １．３０ Fresh ＆ easy 

FRESH CHICKEN ＆ BBQ SAUCE ４３０ｇ £4.00 ２．０３ Fresh ＆ easy 

CHICKEN TIKKA MASALA ３５０ｇ £3.31 １．２８ TESCO INDIAN 

CHICKEN DOPIAZA ３５０ｇ £3.31 １．２８ TESCO INDIAN 

PAELLA ４００ｇ £4.15 １．３１ THE CITY KICHEN 

HOISIN DUCK NOODLES ３８５ｇ £4.15 １．３０ THE CITY KICHEN 

CRUNCHY SALAD BOWL ２４２ｇ £1.00 １．２９ TESCO 

JUICY FRUIT TWIST ３００ｇ £2.00 １．２８ TESCO 

CLASSIC FRUIT COLLECTION ３００ｇ £2.00 １．２８ TESCO 



GARDEN PEA ＆ WILTSHIRE CURED 

HAM SOUP 

６００ｇ £2.42 ２．１１ TESCO FINEST 

WILD MUSHUROOM SOUP ６００ｇ £2.42 ２．０２ TESCO FINEST 

BLACK  BEAN,CORN  ＆  CHIPOLE 

SOUP 

６００ｇ £2.42 ２．０６ TESCO FINEST 

THREE FRUIT MARMALADE ３４０ｇ £1.35 ２０１４．

０３ 

TESCO FINEST 

MIXDE FRUIT JAM ４５４ｇ £0.29 ２０１４．

１０ 

Everyday Value 

FRENCH DRESSING ２５０ｍｌ £0.93 ２０１３．

１０ 

TESCO 

OAT ＆ RAISIN COOKIE 4PK £1.50 １．２６ Your BAKERY（インストア） 

MULTISEED BLOOMER ４００ｇ £1.25 １．３１ TESCO FINEST 

４ FRUIT ＆ OAT BAGELS 4PK £1.60 １．２８ NEW YORK BAKERY CO 

WHOLE GRAIN RYE BREAD ５００ｇ £1.20 ２．２７ SCHNEIDER BROT 

PURE ORANGE JUICE 1L £0.74 ２．１６ Everyday Value 

PINEAPPLE PRESSDE JUICE 1L £1.84 ３．１５ TESCO NOT FROM CONCENTRATE 

APPLE JUICE 1L £1.26 ３．１９ TESCO FROM CONCENTRATE CLEAR 

     

Sainsbeury’s TOTTENHAM COURT ROAD 店 2013 年 

1 月 27 日 

   

商品名 容量 価 格

（￡） 

賞味期限 備考  

ORANGE  JUICE  PURE  SQUEEZE 

WITH BITS 

1L £1.75 ４．５ SAINSBURY’S 

WHOLE MILK  568mi £0.49 ２．７ SAINSBURY’S 

SEMI SKIMMED MILK 568mi £0.49 ２．５ SAINSBURY’S 

ORGANIC WHOLE MILK  1L £1.09 ２．４ SAINSBURY’S SO 

CHUNKY CHOCOLATE DESSERT ４５０ｇ £3.00 ２．１ SAINSBURY’S 

HOT CROSS BUNS ×４ 4 個 £0.80 １．２８ SAINSBURY’S BAKERY 

CORNISH PASTY 227ｇ £1.00 ２．２ NB （GINSTERS） 

PEPPERD STEAK SLICE 180g £1.00 ２．４ NB （GINSTERS） 

HAM AND CHEESE SLICE 180g £1.76 １．３０ NB （GINSTERS） 

COLESLAW  300g £0.75 ２．３ SAINSBURY ’ S  be  good  to 

yourself 

POTATO SALAD 300g £0.75 ２．５ SAINSBURY ’ S  be  good  to 



yourself 

FOUR BEAN SALAD 225g £1.70 １．３１ SAINSBURY’S 

CORNISH CLOTTED CREAM 227g £1.89 ２．１ SAINSBURY ’ S  TASTE  THE 

DIFFERENCE 

６ WHOLEMEAL PITTA 420g £0.69 ２．１ NB （HOLLYLAND） 

CATALAN CHICKEN 800g £7.00 ２．４ SAINSBURY ’ S  TASTE  THE 

DIFFERENCE BISTRO 

CHARGRILLED  CHICKEN  BREAST 

SLICES 

160g £2.00 ２．６ SAINSBURY’S 

BREADED HADDOCK FILLETS 300g £2.49 １．２９ SAINSBURY’S 

     

ASDA MANAGER MICHEL HAYNES 店 2013 年 1 月 28

日 

   

商品名 容量 価 格

（￡） 

賞味期限 備考  

５ SNACK SALAMI 125g £1.70 ５．２８ ASDA  

４ COD FILLET   BREADED 500g £2.00 ２０１４．1 ASDA 冷凍食品 

１５ YORKSHIRE PUDDINGS 230g  £0.49 １２．１６ ASDA SMART PRICE  15 個入り 

冷凍食品 

１２ YORKSHIRE PUDDINGS 230g £1.00 ２０１４．1 ASDA 冷凍食品 

     

ALDI OLD KENT ROAD 店 2013 年 

1 月 28 日 

    

商品名 容量 価 格

（￡） 

賞味期限 備考  

GOLDEN VEGETABLE SAVOURY RICE 120g £0.78 ２０１４．1 ALDI 

CORNED BEEF 340g £1.59 ２０１６．

１２ 

ALDI 

SEA SALT GRINDER 90g £1.49 ２０１４．

１０ 

ALDI 

SNACK NOODOLE 90g £0.45 ２０１４．1 ALDI 

CHOCOLATE FINGERS 125g £0.99 １０．１２ NB （CADBURY） 

     

SAINSBURY’Ｓ NEW CROSS GATE 店 2013 年 1 月 28

日 

   

商品名 容量 価 格 賞味期限 備考  



（￡） 

FANTASTIC STICKERS   £7.99   SAINSBURY’Ｓ シール絵本 

TERRIFIC STICKERS   £7.99   SAINSBURY’Ｓ シール絵本 

HELLO KITTY PASTA SHAPES 205g £0.48   NB （HEINZ） 缶詰 

THOMAS ＆ FRIEND PASTA SHAPES 205g £0.48   NB （HEINZ） 缶詰 

BELGIAN  FAIRTRADE  DARK 

CHOCOLATE ７２％ 

100g £1.00 １０．１９ SAINSBURY ’ S  TASTE  THE 

DIFFERENCE 

EARL GREY FAIRTRADE FINE TEA 125g £1.29 ２０１３．

１２ 

SAINSBURY ’ S  TASTE  THE 

DIFFERENCE 

ENGLISH  BREAKFAST   FAIRTRADE 

FINE TEA 

250g £2.58 ２０１３．

１２ 

SAINSBURY ’ S  TASTE  THE 

DIFFERENCE 

MICROWAVE LONG GRAIN RICE 250g £0.99 １１．１３ SAINSBURY’S 

KABUTO NOODLES  85g £1.59 ２０１３．

１１ 

ＮＢ （KABUTO NOODLES ） チ

キン ビーフ 

FREE RANGE EGG NOODLES 410g £1.00 １．３１ SAINSBURY’S 

BRITISH  HONEY  FLAVOUR  SMOKED 

MACKEREL 

235g £3.66 ２．２ SAINSBURY’S 

ORIENTAL VEGETABLE STIR FRY 300g £1.70 １．３１ SAINSBURY’S 

CHOW MEIN STIR FRY SAUCE 120g £0.55 ２０１３．

１２ 

SAINSBURY’S 

     

MORRISONS PECKHAM店 2013年 1月

29 日 

    

商品名 容量 価 格

（￡） 

賞味期限 備考  

CHIP-SHOP BATTER 170g £0.49 ２０１３．

１１ 

NB （GOLDENFRY） 

YORKSHIRE PUDDINGS ＆ PANCAKES 142g £0.49 ２０１３．

１０ 

NB （GOLDENFRY） 

NATURAL BREADCRUMBS 175g £0.79 ２０１３．

１２ 

NB （GOLDENFRY） 

PEPPER STEAK 45g £0.95 ２０１４．

０３ 

NB (MRCFLAVA） 

     

ICELAND CECKHAM 店 2013 年 1 月

29 日 

    



商品名 容量 価 格

（￡） 

賞味期限 備考  

TAKE HOME BONELESS BUCKET 650g £3.50 ２０１４．

５．３１ 

NB （SFC）  

PORK LOIN JOINT 600g £3.50 ５．３１ ICELAND 

ＳTRAIGHT CUT FRY CHIPS 1.81kg £1.00 ２０１４．

１２．２３ 

NB （GREAT VALUE） 

BLACKFOREST GATEAU 950g £3.50 １０．２４ ICELAND 

CHORIZO PIZZA 560g £2.50 １０．７ ICELAND 

     

 

 

 

 

商品分析 

テスコ メトロ 

商品名 容量 価格（￡） 賞味期限 

INDIAN MEAL FOR ２  £6.46 １．３０ 

インド料理の付け合わせ 

5 品セットになっていて、電子レンジで温めるだけの商品。味も本格的で評価は高い。 

しかし、1個 1個電子レンジに入れていれば、20分位時間がかかってしまうのが難点。 

「価格と価値のバランス」 良い 

  

 

 

 

 

 



 

STEAMED SALMON FILLETS １８５ｇ £4.20 ２．０３ 

ROASTED SALMON １８５ｇ £4.20 ２．０２ 

スモークサーモンのブラックペッパーは最高。ノルウェ―サーモンはそのままスモークし

たもの。そのままで食べられるが、価格は高め。 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

 

RUSTLERS １９０ｇ £1.00 ２．１３ レディーミールのハンバーガ

ー ハーフプライス 

RUSTLERS BURGER DX ２０５ｇ £2.52 １．３１ レディーミールのハンバーガ

ー ハーフプライス 

  

どこの店でも売られている商品。一方は販促期間中で、価格が安くなっていた。 

チルドのハンバーガーであるため、パティは冷凍臭がせず、本格的な味。 

「価格と価値のバランス」 良い 



SAUSAGE ＆ MASHU ４００ｇ £0.95 ２．０２ Everyday Value 

MACARONI CHEESE ４００ｇ £0.80 １．２９ Everyday Value 

LASAGNE ４００ｇ £0.88 １．３１ Everyday Value 

CHIKEN TIKKA ＆ 

RICE 

４００ｇ £0.95 ２．０９ Everyday Value 

ソーセージ＆マッシュ ソ―セージのつなぎが多い。マッシュルームは粉末からのもの。 

マカロニグラタンは、マカロニとホワイトソースのみのシンプルなもの。 

ラザニアは、粉っぽいがボリュ―ムがある。チキンカレーは、コクはないが味はマズマズ。 

「価格と価値のバランス」 非常に良い 

 

 

 

 



PICCOLO TOMATO SALAD １５０ｇ £2.50 １．２９ TESCO FINEST 

トマトは思った程甘くはなかったが、野菜の鮮度は良い。 

バルサミコを使ったドレッシングは最高であった。サラダランチに対応したフォーク付き 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

 

CHEESE ＆ BACON SKINS ４１５ｇ £3.41 ２．０２ TESCO 

ONION RINGES ２７０ｇ £3.41 １．２８ TESCO 

焼いたじゃが芋の上に、カリカリベーコンとチーズ、つまみや料理の付け合わせ向いてい

る。オニオンフライは、電子レンジでは少しグタっとするが味は良い。これも付け合わせ

に向いている。両方とも、クリームとネギのソース付き。 

「価格と価値のバランス」 悪い 

 

 



TIKKA CHIKEN WRAP SALAD ３０３ｇ £3.50 １．２７ TESCO FINEST 

 

  
見た目は悪いが、ドレッシングをかけて、トルティーヤのように巻いて食べるもの。 

チキン、ひよこ豆、カレー味のライス、香草など内容は豊富。 

テスコ ファインネストだが価値が分かるまで時間がかかりそうである。 

「価格と価値のバランス」 悪い 

 

AROMATIC DUCK ＆ PANCAKES ２３０ｇ £3.15 １．３０ TESCO oriental 

CRISPY CHILLI PRAWNS ３００ｇ £3.47 ２．０１ TESCO oriental 

アヒルの肉とライスペーパーとソースがセットになっているもの。アヒルが独特の臭いが

するが、ソースは本格的。「エビチリソース」プリフライのエビ 10 尾とスィートチリソー

ス、少しボリュームに欠ける。 

「価格と価値のバランス」 普通 

  

 

 

 

 

 

 



ITALIAN MUSHROOM RISOTTO ４００ｇ £3.47 １．２８ TESCO FINEST  

ITALIAN  CRAB  ROCET  ＆ 

CHILLI LINGUINE 

３５０ｇ £3.47 １．２８ TESCO FINEST 

リゾットのマッシュルーム、パスタのエビの量が多い。味は両方とも濃厚でおいしかった。 

リゾットのライスは電子レンジに入れなければ食べられない。 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



GAMMON STEAKS ４３５ｇ £4.00 １．３０ Fresh ＆ easy 

FRESH  CHICKEN  ＆  BBQ 

SAUCE 

４３０ｇ £4.00 ２．０３ Fresh ＆ easy 

「フレッシュ＆イージー」ブランドのＲＴＨ商品。アルミ容器に入っているため、オーブ

ンで温めるだけ。（写真の料理はフライパンで製造） 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CHICKEN TIKKA MASALA ３５０ｇ £3.31 １．２８ TESCO INDIAN 

CHICKEN DOPIAZA ３５０ｇ £3.31 １．２８ TESCO INDIAN 

インドカリー 別にナ―ンかライスが必要。 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

 

 

JUICY FRUIT TWIST ３００ｇ £2.00 １．２８ TESCO 

CLASSIC FRUIT COLLECTION ３００ｇ £2.00 １．２８ TESCO 

2 パック￡３のセールス中。やはり、バンドル販売は 2パック買ってしまう。 

くだものの糖度も高く、色どりもよく評価は高い。内容はクラッシックの方がよい。 

「価格と価値のバランス」 良い 

  



PAELLA ４００ｇ £4.15 １．３１ THE CITY KICHEN 

HOISIN DUCK NOODLES ３８５ｇ £4.15 １．３０ THE CITY KICHEN 

プラスチック容器に入った商品。パエリアはエビの量が多い。ダックヌードルは、アヒル

の肉と麺を甘いソースで合わせたもの。 

「価格と価値のバランス」 悪い 

  

 

 

CRUNCHY SALAD BOWL ２４２ｇ £1.00 １．２９ TESCO 

テスコブランドのカップ入りカット野菜。かなりのボリュ―ムで鮮度もよい。 

「価格と価値バランス」 良い 

 

  



GARDEN  PEA  ＆  WILTSHIRE 

CURED HAM SOUP 

６００ｇ £2.42 ２．１１ TESCO FINEST 

WILD MUSHUROOM SOUP ６００ｇ £2.42 ２．０２ TESCO FINEST 

BLACK  BEAN,CORN  ＆ 

CHIPOLE SOUP 

６００ｇ £2.42 ２．０６ TESCO FINEST 

インゲンとベーコンのスープは、ドロットしていてインゲンの風味がよく出ている。ベーコンも

厚切りで食感もよい。ワイルドマッシュスープは、マッシュルームの香り食感も良く、濃厚な味。

ブラックビーズンは、ケイジャンペッパーの香りが強い。 

「価格と価値のバランス」 非常に良い 

 

 

THREE FRUIT MARMALADE ３４０ｇ £1.35 ２０１４．０３ TESCO FINEST 

MIXDE FRUIT JAM ４５４ｇ £0.29 ２０１４．１０ Everyday Value 

バリューのジャムはペクチンジャムだが、価格は５０円と破格値。ファイネストのマーマレ―ド

も２００円はお買い得。クロテッド・クリームとの相性は抜群。 

「価格と価値のバランス」 非常に良い 

  



OAT ＆ RAISIN COOKIE 4PK £1.50 １．２６ Your BAKERY（インストア） 

MULTISEED BLOOMER ４００ｇ £1.25 １．３１ TESCO FINEST 

４ FRUIT ＆ OAT BAGELS 4PK £1.60 １．２８ NEW YORK BAKERY CO 

WHOLE GRAIN RYE BREAD ５００ｇ £1.20 ２．２７ SCHNEIDER BROT 

ベーグルは、押し麦が表に付いているもの。フワッとしていて思った程モチモチ感はない。 

クラッカーは、レーズンなど木の実がたっぷりだが、甘めである。 

「ファイネスト 雑穀パン」は、穀類がたっぷりで香りもよい。 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

 

PURE ORANGE JUICE 1L £0.74 ２．１６ Everyday Value 

PINEAPPLE PRESSDE JUICE 1L £1.84 ３．１５ TESCO NOT FROM CONCENTRATE 

APPLE JUICE 1L £1.26 ３．１９ TESCO FROM CONCENTRATE CLEAR 

バリューとテスコブランドの果汁 100 飲料 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

 

 

 

 



セインズベリー 商品分析 

CATALAN CHICKEN 800

g 

£7.0

0 

２．４ SAINSBURY ’ S  TASTE  THE 

DIFFERENCE BISTRO 

 

電子レンジにギリギリ入る大きさ。鶏ムネ肉 2枚、ポテト、トマト、タマネギ 

このボリュームでこの価格は満足。電子レンジでここまでの味が出せることに感心。 

「価格と価値のバランス」 非常に良い 

 

CHARGRILLED CHICKEN  BREAST 

SLICES 

160

g 

£2.0

0 

２．６ SAINSBURY’S 

 

６ WHOLEMEAL PITTA 420g £0.69 ２．１ NB （HOLLYLAND） 

とても柔らかく、臭いもない。サラダやサンドイッチに便利な商品。 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

 

 

 

 

 



CORNISH CLOTTED CREAM 227

g 

£1.8

9 

２．１ SAINSBURY ’ S  TASTE  THE 

DIFFERENCE 

乳脂肪分６３．５％の濃厚クリーム。スコーン、ベーグルにジャムと一緒に食べれば最高。 

ホイップドバターように柔らかい。パッケージを開ければ上部には脂肪が浮いている。 

「価格と価値のバランス」 非常に良い 

 

 

COLESLAW  300g £0.75 ２．３ SAINSBURY ’ S  be  good  to 

yourself 

POTATO SALAD 300g £0.75 ２．５ SAINSBURY ’ S  be  good  to 

yourself 

FOUR BEAN SALAD 225g £1.70 １．３１ SAINSBURY’S 

キューブカットのポテトサラダ、人参入りのコールスロー、種類の多い豆サラダ 

塩味が薄く健康的な味。価格も値頃 

「価格と価値のバランス」 良い 

 

 

 

 

 



CORNISH PASTY 227ｇ £1.00 ２．２ NB （GINSTERS） 

PEPPERD STEAK SLICE 180g £1.00 ２．４ NB （GINSTERS） 

HAM AND CHEESE SLICE 180g £1.76 １．３０ NB （GINSTERS） 

電子レンジだとパリパリ感が薄れるが、どれも味は良い。価格も値頃。 

「価格と価値のバランス」 良い 

 

 

BREADED HADDOCK FILLETS 300

g 

£2.4

9 

１．２

９ 

SAINSBURY’S 

厚切りのタラは味が良かった。パン粉はフライではなくグリルであるため、さっぱりして

いる。 

「価格と価値のバランス」 良い 

 

 

 

 

 

 

 

 



HOT CROSS BUNS ×４ 4 個 £0.80 １．２８ SAINSBURY’S BAKERY 

イギリス伝統のクロスパン。レーズン入り、シナモン風味で、モチモチとした食感 「価格と価値バランス」 良い 

 

CHUNKY CHOCOLATE DESSERT ４５０ｇ £3.00 ２．１ SAINSBURY’S 

1 ポンドとボリュームたっぷりだが、カップが深いため見た目が貧弱。イギリス伝統のケーキ。 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

WHOLE MILK  568mi £0.49 ２．７ SAINSBURY’S 

SEMI SKIMMED MILK 568mi £0.49 ２．５ SAINSBURY’S 

ORGANIC WHOLE MILK  1L £1.09 ２．４ SAINSBURY’S SO 

大パックの牛乳は、乳脂肪分４・０と濃い目、少し容器の臭いが気になる。 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

 



ORANGE JUICE PURE SQUEEZE 

WITH BITS 

1L £1.75 ４．５ SAINSBURY’S 

内容が見える容器がうれしい。ネクタータイプの生搾り。 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

 

アズダの商品 

ASDA  MANAGER  MICHEL  HAYNES 店 

2013 年 1 月 28 日 

   

商品名 容量 価格（￡） 賞味期限 備考  

５ SNACK SALAMI 125g £1.70 ５．２８ ASDA  

つい手が出てしまう商品。味付けは独特 

「価格と価値のバランス」 悪い 

 

 

 

 

 

 

 



４ COD FILLET   BREADED 500g £2.00 ２０１４．1 ASDA 冷凍食品 

フライ済にの白身魚の４枚入り。価格はかなり安い。 

「価格と価値のバランス」 良い 

 

 

１５ YORKSHIRE PUDDINGS 230

g  

£0.

49 

１２．

１６ 

ASDA SMART PRICE  15 個入

り 冷凍食品 

１２ YORKSHIRE PUDDINGS 230

g 

£1.00 ２０１４．1 ASDA 冷凍食品 

 

「スマート・プライス」ヨークシャ―・プディングが１５個入って￡０．４９という安さ。 

「価格と価値のバランス」 良い 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



アルディ商品」分析 

ALDI  OLD  KENT  ROAD 店 

2013 年 1 月 28 日 

    

商品名 容量 価 格

（￡） 

賞味期限 備考  

GOLDEN  VEGETABLE  SAVOURY 

RICE 

120g £0.78 ２０１４．1 ALDI 

 

CORNED BEEF 340g £1.59 ２０１６．１２ ALDI 

 

SEA SALT GRINDER 90g £1.49 ２０１４．１０ ALDI 

 

 

SNACK NOODOLE 90g £0.45 ２０１４．1 ALDI 

日本の一昔前のカップ入りヌードルの味。 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

 

 

 



CHOCOLATE FINGERS 125g £0.99 １０．１２ NB （CADBURY） 

フィンガーチョコレート 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

 

セインズベリー・エクストラ商品分析 

SAINSBURY’Ｓ NEW CROSS GATE 店 

2013 年 1 月 28 日 

   

商品名 容量 価格（￡） 賞味期

限 

備考  

FANTASTIC STICKERS   £7.99   SAINSBURY’Ｓ シール絵本 

本が一冊シールになっている。定価は￡７．９９だが、値引きで￡１になっていた。 

「価格と価値のバランス」 非常に良い 

 

 

 

 

 

 

 



 

HELLO KITTY PASTA SHAPES 205

g 

£0.4

8 

  NB （HEINZ） 缶詰 

THOMAS  ＆  FRIEND  PASTA 

SHAPES 

205

g 

£0.4

8 

  NB （HEINZ） 缶詰 

キティは日本のサンリオとのライセンス物。内容はトマトスパゲティ。 

「価格と価値のバランス」 良い 

BELGIAN  FAIRTRADE  DARK 

CHOCOLATE ７２％ 

100g £1.00 １０．

１９ 

SAINSBURY ’ S  TASTE  THE 

DIFFERENCE 

 

EARL  GREY  FAIRTRADE  FINE 

TEA 

125g £1.29 ２ ０ １

３．１２ 

SAINSBURY’S TASTE THE 

DIFFERENCE 

ENGLISH  BREAKFAST  

FAIRTRADE FINE TEA 

250g £2.58 ２ ０ １

３．１２ 

SAINSBURY’S TASTE THE 

DIFFERENCE 

 

MICROWAVE LONG GRAIN RICE 250

g 

£0.9

9 

１１．

１３ 

SAINSBURY’S 

 



 

KABUTO NOODLES  85g £1.59 ２ ０ １

３．１１ 

ＮＢ （KABUTO NOODLES ） 

チキン ビーフ 

FREE RANGE EGG NOODLES 410g £1.00 １．３１ SAINSBURY’S 

カップヌードル 

 

BRITISH  HONEY  FLAVOUR 

SMOKED MACKEREL 

235

g 

£3.6

6 

２．２ SAINSBURY’S 

漬け魚 電子レンジで加熱 

 

ORIENTAL  VEGETABLE  STIR 

FRY 

300

g 

£1.7

0 

１．３

１ 

SAINSBURY’S 

 

 

 

 

 

 

 

 



CHOW MEIN STIR FRY SAUCE 120g £0.55 ２０１３．

１２ 

SAINSBURY’S 

チャウ麺スープ 

 

FREE RANGE EGG NOODLES 410

g 

£1.0

0 

１．３

１ 

SAINSBURY’S 

セインズベリーＰＢの生中華麺 

 

MORRISONS PECKHAM 店 2013

年 1 月 29 日 

    

商品名 容量 価格（￡） 賞味期限 備考  

CHIP-SHOP BATTER 170g £0.49 ２０１３．１１ NB （GOLDENFRY） 

フライ用パン粉 

 

YORKSHIRE  PUDDINGS  ＆ 

PANCAKES 

142

g 

£0.4

9 

２ ０ １

３．１０ 

NB （GOLDENFRY） 

ヨークシャ―・プデイング、パンケーキ用粉 

 

 

 



NATURAL BREADCRUMBS 175

g 

£0.7

9 

２ ０ １

３．１２ 

NB （GOLDENFRY） 

オーブン焼き用粉 

 

PEPPER STEAK 45g £0.9

5 

２ ０ １

４．０３ 

NB (MRCFLAVA） 

ステーキ用香辛料 

 

アイスランド商品 

ICELAND CECKHAM 店 2013 年 

1 月 29 日 

    

商品名 容量 価 格

（￡） 

賞味期限 備考  

TAKE  HOME  BONELESS 

BUCKET 

650g £3.50 ２０１４．５．

３１ 

NB （SFC）  

バンケットフライドチキン ソース付き 冷凍臭が非常にする 

「価格と価値のバランス」 悪い 

 

 

 



PORK LOIN JOINT 600g £3.50 ５．３１ ICELAND 

解凍してそのままオーブンで焼ける。肉が硬い 

「価格と価値のバランス」 悪い 

 

ＳTRAIGHT CUT FRY CHIPS 1.81k

g 

£1.0

0 

２０１４．１

２．２３ 

NB （GREAT VALUE） 

生のじゃが芋のカット。油かオーブンで加熱する必要がある。 

「価格と価値のバランス」 良い 

 



BLACKFOREST GATEAU 950g £3.50 １０．２４ ICELAND 

大型冷凍ケーキ トッピング、クリームがたっぷり 

「価格と価値のバランス」 良い 

 

CHORIZO PIZZA 560g £2.50 １０．７ ICELAND 

冷凍大型ピザ チーズは少なめ 

「価格と価値のバランス」 普通 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



英国ＳＭ最新事情を徹底解説！ 

テスコ、アイスランド、セインズベリーの「レディ・ミール」最前線レポート 

 

                      城取フードサービス研究所 

                             城取 博幸 

  

イギリスの「レディ・ミール」の現状 

ベンチマークする企業は、やはり「テスコ」「セインズベリー」「アイスランド」 

韓国の「ホームプラス」、アメリカの「フレッシュ＆イージー」と、イギリス

国外のテスコを「レディ・ミール」中心に視察してきたが、いよいよ本丸のイ

ギリスを「イギリス視察 ハンドブック」 太田美和子著 （株）商業界」を片

手に視察しました。 

イギリスでで「レディ・ミール」が発達したのには理由がある。 

研究するに従って、その理由と日本との類似点が多く見つかりました。 

本当に、「イギリスに日本の近未来があるかも知れません」イギリスと日本は共

通点が多いからです。イギリスの面積は、２４万４，８２０Ｋ㎡（日本の６５％）

人口（２０１０年）： ６，２２６万人（日本の約半分）、単身者は人口の３０％ 

 

イギリスと日本の食品購入比率 

穀物 １２％ （日本、以下略１２％） 

魚介類 ４％ （１２％） 

肉類 １８％ （１１％） 

乳卵類 １２％ （６％） 

野菜、海藻類 １２％ （１５％） 

くだもの ７％ （５％） 

油脂、調味料 ６％ （６％） 

調理食品 １４％ （１６％） 

菓子類 ８％ （９％） 

飲料 ７％ （８％） 

「イギリス視察ハンドブック」より 

イギリスの魚介類の消費は、日本の三分の一だが、肉類、魚類の合計の消費量

はあまり変わらない。乳卵類は日本の２倍、穀物類、野菜、海藻類、油脂、調

味料、菓子類、飲料は殆ど日本と変わらない。調理食品は日本の方が高いが、「レ

ディ・ミール」などその加工度はイギリスの方が進んでいるのが特徴。 

 



まとめ 

イギリスは「レディ・ミール」の先進国 

１．イギリスに、日本の都市型ＳＭの近未来が見える 

イギリスの単身世帯は、２９％（２００７年調査）、日本の単身世帯も２９％（２

００５年調査）「ＵＫマーケット・レポート・プラス２０１１年」によると、イ

ギリスの「レディ・ミール市場」は、￡１７億４，０００万である。 

イギリスの人口は日本の２分の１であるため、日本は２倍のポテンシャルを持

っています。 

保存温度帯別にみると、ヨーロッパの他国では、「冷凍のレディ・ミール」の出

荷量が多いのに対して、イギリスは「チルドのレディ・ミール」の出荷量が多

いのが特徴。賞味期限の違いはあるが、日本のコンビニ商品、ＳＭの惣菜など、

日本に似た特徴がある。 

消費者調査によると、「冷凍に比べてチルドの方が、品質、品揃えとも優れてい

ると感じている」冷凍食品は低価格、チルド商品は、高品質、高価格の傾向が

見られる。これも日本とよく似ています。 

イギリスでは、「チルドのレディ・ミール」は、レディ・ミール全体の６３％を

占めている。 

 

２．「レディ・ミール」などの「高付加価値商品」の開発することで、新しい顧

客を創造した。 

「レディ・ミール発祥の地」はイギリスであり、テスコの功績も大きい。原材

料に付加価値を付けてＰＢ商品を開発し、より高単価で販売する戦略である。

単身世帯約３０％に対して、レディ・ミールで「顧客の創造」「商品のイノベー

ション」を行った。さらに、「販売点数」に限界があれば、「単価アップ」で「客

単価アップ」と「粗利益アップ」を狙って成功したように思われます。 

 

３．日本型コンビニに対抗できる都市型小型店 「テスコ メトロ」 

テスコはイギリスナンバーワン企業。「テスコ メトロ」はその小型店。 

売場面積は、200 坪程で「デレィ・ミール専門店」のような店だ。 
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「レディ・ミール」を中心に生活に必要な食品約４０品目を約￡９０購入。 

購入した商品の平均単価は、￡２．２５（約３３８円）であった。チルド商品

の平均単価は３００円以上。 

店舗レイアウトは、入口を入ると、まず目につくのが、「インストアベーカリー」

と「サンドイッチ」の売場、その品数の多さに驚かされる。奥に細長い店で、

冷蔵ケース、ゴンドラは入口に向かい横並びである。冷蔵ケースには、生鮮食

品を含めた、「レディ・ミール」がぎっしりと陳列されている。 

賞味期限は、1週間以内のものが多く、生鮮食品も加工食品が多く、生のものは

少ない。 

野菜、くだものは店の中央部分に配置、バラ販売のくだもの、カットフルーツ、

カット野菜が並べられている。その奥に、牛乳、飲料、乳製品などのチルド商

品、ドライ食品、雑貨売場へと続く。生鮮食品を店の前面に打ち出さず、即食

系のコンビニ商品を強く出しているのが、「テスコ・メトロ」の特徴だ。 

 

４．ＰＢ比率ナンバーワンのセインズベリー 

セインズベリーはイギリス第 3 位の小売業。２０１１年現在、イギリスでスー

パーマーケット５５７店舗、コンビニエンス・ストア３７７店舗、合計９３４

店舗を展開している。 

セインズベリーの都市型３００坪と、郊外型６００坪の店舗を視察 

規模は日本のコンビニの１０倍 

日本のコンビニの１０倍の売場スペースに、１０倍のレディ・ミールの品揃え、

１０倍（３０台）のセルフレジがあると思えば間違いない。 
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（１）大繁盛のセインズベリー 都市型店 

都市型、ミール・ソリューション型小型スーパーマーケット 

セルフレジ 30 台設置の繁盛店。 客の殆どは単身者で大型カートはない。 

コンビニの大型店に印象を受ける。しかし、電子レンジの設置はない。セルフ

レジ３０台も設置すれば、電子レンジやオーブンも３０台設置せねばならない

からだ。余分な混乱とコストを抑えている。 

３００～３５０坪程の店であるが、レディ・ミールの品揃えはテスコを上回る。 

セインズベリーの PB 比率は、５１％とイギリスではナンバーワン。 

（２）アイランドケースの商品 

入口を入ると、まずレディ・ミールが陳列されているアイランド冷蔵ケースが 3

台、壁面の冷蔵多段ケースも同じようなレディ・ミール商品が端から端まで並

ぶ。推測ではあるが、その数は、「レディ・ミール」約３００アイテム、肉や魚

などソースが付いた「レディ・トウ・クック商品」が約１００アイテム、サン

ドイッチや野菜サラダ、カットフルーツなどの「レディ・トウ・イ―ト商品」

が約２００アイテム程であった。レディ・ミールのアイテム数は、テスコを上

回る店であった。 

 
（３）壁面多段ケースのレディ・ミール 

壁面ケースは端から端までレディ・ミール スペースとアイテム数の多さに驚

かされる。青果売場は店舗中央、魚、精肉は、ソース付きの「ＲＴＣ商品」が

殆どで、都市型店舗であるだけあって生の品揃えは非常に少ない。 

（４）冷凍食品の売場は、わずかなスペース 

300～350 坪の売場で、冷凍食品を充実させることは物理的に難しいため、冷凍

野菜や氷、アイスクリームなど最小限の品揃えである。また、冷凍食品専門店

の「アイスランド」とも競合するため、冷食は初めから諦めた感がある。 

「強い部分を拡大し、弱い部分は欲張らない」という考え方が売場に表れてい

る。 
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郊外６００坪の「ミール・ソリューション型」 スーパーマーケット 

 

（５）立地で苦戦する郊外の「ミール・ソリューション型」店舗 

店舗立地は、ロンドン市内から地下鉄で 30 分程の距離。多民族の低所得者が住

む地域。近くには、「アズダ」と「アルディ」など低価格「コモディティ型店舗」

と競合する。アズダもアルディもチルドのレディ・ミールを低価格で販売して

いる。店は、通路が広くゆったりとしているが、客が少ない。 

（６）店の印象は、300 坪の店に生鮮食品をプラスした店。 

中型店であるだけに、生鮮食品は「対面販売」を強化している。レディ・ミー

ルを最大限品揃えした「ミール・ソリュ―ション型大型スーパーマーケット」。 

しかし、あまり繁盛店ではない印象を受ける。店舗の完成度は高いが、いかん

せん立地が悪い。 

「ミール・ソリューション型」店舗は、第１に「立地」、第 2 に「客層」、第 3

に「店舗規模」を十分考慮しないと、どこでも成功する訳ではないという現実

を見せつけられる。 

 

５．高利益を叩きだす「アイスランド」 

（１）「フリーザー・フード・センター」とは、 

「冷凍食品を専門的に販売するセルフサービス店」。「フリーザー・センター」

とも言う。イギリスでは、「アイスランド」と「ファームフーズ」が有名。冷凍

食品ばかりではなく、冷凍食品以外も販売する。 

イギリスで「フリーザー・フード・センター」が浸透した理由は、冷凍冷蔵庫

や冷蔵庫以外に、専用冷凍庫を所有する家庭が多い。１９９４年の統計では８

０％を超えているためであると言われている。最近、日本のコストコでも専用

冷凍庫の販売に力を入れている。 

イギリスのフリーザー・フード・センター大手企業は、１位 「アイスランド 」

店舗数 ７９６店、２位 「ファームフーズ」 店舗数 ３００店、３位 「ヘ

ロン・フーズ」 店舗数 １７５店、４位 「ジャック・フルトンズ」 店舗

数 ７８店 
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（２）アイスランドの強さの秘密 

１．アイテム数 約２，５００品目の極端な絞り込み。 

２．部門別売上構成比（概算）冷凍食品５０％ 一般食品、家庭用雑貨２０％ 

生鮮食品、日配品２５％ その他５％と冷凍食品ばかりを扱っている訳ではな

い。冷凍食品を「ラインロビング」した店だ。 

３．店舗面積 ４６０㎡（約１５０坪）を少し下回る規模。ただし、２００９

年にウールワースの撤退物件５１店を買収し、アイスランドに転換したため、

店舗面積の平均値が引き上げられた。 

４．高利益 アイスランドの売上は好調だ。売上高：￡２３億８，８００万   

税引前利益：￡１億５，５５０万（６．５％）（２０１１年） 店舗数：７９６店 従業員

数：約２０，０００人 

２０１１年の決算では、売上高は前年比で５．９％、税引前利益は、前年比で

１４．８％増、既存店売上は、前年比で２．１％増加した。 

 

CELAND CECKHAM 店 

 
多民族が住む注意地域の地下鉄を出てすぐの店舗を 2日間かけて視察。 

１５０坪ほどの店だが、低所得者を中心に客は常によく入っている。 

フリーザー・センターと言っても、「冷凍食品」だけではない。 

入口には、野菜や果物も販売し、チルド食品やドライ食品や雑貨なども低価格

で販売している。 

レイアウトは、店の壁面の二分の一が、リ―チインの冷凍ケース、それに続き

チルドの冷蔵ケースが並ぶ。中通路には、冷凍平ケースが両側に配置されてい

る。 

 

企業の宣伝用スローガン：「だからお母さんはアイスランドへ行く」 
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ＰＢ商品ばかりの品揃えであると思いきや、ＮＢ商品が意外と多い。 

￡１、￡２、￡３と、価格レンジが明確にされ、特に、￡１商品の品揃えが多

く、１．８ｋｇのポテト、￡１、８ｋｇもありそうなＩＱＦのホーレン草が￡１

など、大型パックがズバ抜けて安いのが特徴である。 

また、大型のパーティ用品が低価格で常に品揃えされているのも特徴で、この

点は日本も見習いたい。 

販促方法は、「バンドル販売」が中心で、1 パック￡３、２パック￡５の表字が

よく目立つ。勿論「低価格の￡１ レディ・ミール」の品揃えも充実している。 

客の殆どが、「低所得者層」である。チルドのレディ・ミールは品揃えされてい

ない。 

チルドのレディ・ミールは、中間層以上という構図が見えてくる。 

（３）チルド商品やドライ食品の価格も安い。 

大型パックのみを購入して、試食をしてみたが、レベルは思った程低くない。 

「日本に今すぐに導入出来る業態ではない」 

「アイスランド」は、軌道に乗るまで、4年間も「赤字」を出している。それで

も、我慢して現在に至っている。日本の冷凍食品の需要がさらに拡大すれば、

将来はチャンスがあると思われる。 

６．イギリスの「アイスランド」とフランス「ピカール」との違い 

今、フランスで注目されている冷凍食品専門店企業は、「ＰＩＣＡＲＤ（ピカー

ル）」です。店舗数は８００店舗とアイスランドと変わらない。２社の大きな違

いは、アイスランドは「低所得者をターゲット」にしているのに対し、ピカー

ルは「中間層をターゲット」にしている点だ。 

次に、アイスランドの冷凍食品の売上構成比が５０％であるのに対し、ピカー

ルは９９％である。ピカールの方がより冷凍食品に注力している。 

ピカールは非上場企業であるため、数字は明らかにされていないが、アイスラ

ンドの数字からかなりの高収益企業であると推測する。 
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まとめ 

１．コンビニに十分対抗できるＳＭのフォーマット 

日本もイギリスと同じように「レディ・ミール」の需要は今後高まると思われ

ます。ただし、今の商品では、コンビニの１０倍規模の都市型小型店を作るこ

とはできません。賞味期限がＤ＋１、２では扱い品目の飛躍的拡大は難しいと

思われます。 

「ガス充填」または「袋入り」で、製造から１週間程度の賞味期限を実現する

だけの「商品のイノベーション」が必要です。 

「コンビニに客を奪われている」と言われていますが、イギリスを見る限りに

おいては、逆に「都市型、ミールソリューション型」の小型スーパーマーケッ

トが主流です。現在はコンビニ主導の商品開発だが、ＳＭ主導の商品開発が必

要。コンビニでは、５００アイテムの品揃え、３０台ものセルフレジを設置で

きない。 

 

２．「世界の料理」「こだわりの料理」がスーパーマーケットで買える未来 

日本では世界各国の料理が居ながらにして食べられるレストランが数多くあり

ます。「スペインのタパス料理」を食べたければ、「スペイン料理 タパス」と

検索すればインターネットで店を探すことができます。また、「マクロビ料理」

の店も探すこともできます。 

料理食材や惣菜を提供するスーパーマーケットは、はたしてお客の要望に答え

ているでしょうか。テレビ番組の約４０％が料理番組または料理が登場すると

いわれている現在、家庭でテレビに登場した料理食材を全て提供できていませ

ん。特別な料理を作りたくても専門店を探さなければ特別な食材を手に入れる

ことができないのが現状です。 

そうであれば、料理食材やソースがセットになっていてフライパンで炒めるだ

け、電子レンジで温めるだけで「世界の料理」や「こだわり料理」がスーパー

マーケットで販売されていれば「買って食べてみたい」という需要が生まれま

す。そうした時代が近い将来訪れるのではないかと思われます。 

 

３．SM のインストア惣菜はもうこれ以上拡大されない。 

PROGRESSIVE GROCER 2011/9 JRC 作成（日本リテイリングセンター資料）による

と、アメリカの SSM の売上構成比は、鮮魚、精肉部門 15.5％ 青果 10.8％ デ

イリー8.7％ 冷凍食品 6.8％ デリカ 4.7％ ベーカリー5.2％である。デリカ

部門の詳細は、サービスデリ 3.4%、  

セルフデリ 1.3%と、ホールフーズやウェグマンのようなデリカ強化型の店を除

けば、デリカの売上構成比は高くない。冷凍食品がデリカの約２倍もの構成を



持っている。日本の冷凍食品の売上構成比は２％以下であることから、中食市

場においても冷凍食品の市場が拡大されることが予想される。 

注目されていた日本の惣菜に関しては、ロス、コスト高の問題で、デパートや

大型店を除けば、インストア惣菜は今以上の拡大は期待できない。むしろ SM に

おいては縮小傾向に向かうのではないかと思われます。その分、チルドや冷凍

の「レディ・ミール」や「即食系商品」などのアウトパック商品の売場が現在

の２倍、３倍に拡大されるように思われます。 

 

４．ロングチルド、冷凍食品の RTC、RTH、RTE 商品の需要が高まる。 

「RTC 商品」とは、食材やソースがセットになっていて鍋やフライパンで料理す

るだけの商品。「RTH 商品」とは電子レンジやオーブンで温めるだけの商品。「RTE

商品」とはそのまま食べられる商品です。料理が面倒という客は、RTH 商品や

RTE 商品を購入すれば、食べたい料理をすぐに食べられます。半加工商品、チル

ド商品（ロングチルド）、冷凍食品分野の需要がさらに高まる事が予想されます。 

 

５．ロスの削減がカギ 

世界の料理をスーパーマーケットで品揃えするには、「ロス」というリスクが発

生します。今の生鮮売場や惣菜売場で売られている賞味期限の短い商品では品

揃えに限界があります。また、インストア製造も料理を作るスキルやコストの

問題もあり、外部のベンダ―から仕入れるアウトパック商品を販売することに

なると思われます。 

１週間以上の賞味期限を持つ「ロングチルド」または「冷凍食品」にシフトす

ることで、より幅広い品揃えが可能になります。そのためには、料理をパック

に入れてチルド保存または冷凍保存する技術が必要になります。 

 

６．今のままの生鮮食品のチルド保存の限界 

 

ポンペイの生鮮市場跡      ポンペイの居酒屋 料理を入れていた跡 



写真は２３００年前のイタリアの古代都市 ポンペイの生鮮市場跡と居酒屋跡

です。当時は屋根も付いていました。中央に丸く置かれた石は「水槽」であっ

たといわれています。現在のように、冷蔵、冷凍技術がなかった生鮮市場では、

鮮度を維持するために、水槽の中で活魚を放つ。動物は生きたまま飼われてい

る、指定すれば、生きたままの鶏や豚、羊をその場でさばいてくれる。野菜や

果物は近くの畑から、荷車で運べる量だけ「朝どり」された鮮度の良い野菜や

くだものを扱う。現在のスーパーマーケットの鮮度以上の生鮮食品を販売して

いた。居酒屋では、できたて料理を提供していた跡が残っています。 

２３００年以上経った現在、ＳＭはそれ以上の鮮度の向上が図れているでしょ

うか。 

市場や中食のビジネスモデルは２３００年以上続いています。これは「農産物

直売所」「海産物直売所」の現在のビジネスモデルと同じです。ＳＭのチルド売

場では「鮮度維持」「鮮度アップ」と叫ばれていますが、死んだ生物の鮮度が上

がることは絶対にありません。実現不可能なむなしい努力なのです。鮮度が高

いうちに売り切る、不足分は加工食品でカバーする方法する方向に向かうよう

な気がします。 

 

７．今世紀中に中食、惣菜は何ができるか？ 

冷蔵、冷凍技術のなかった時代の先人の知恵は、乾燥、塩蔵、糖蔵、発酵など

の保存技術を生み出しました。１９世紀にはイギリスで「産業革命」が起き、

製麦、製粉技術が発達し、それまでのローマ式の「全粒粉パン」から食べやす

い「ホワイトブレッド」が誕生した。それが、日本に波及し「玄米」から「白

米」へと変わった。 

２０世紀に入ると、缶詰やレトルト食品、真空パック、ボイル殺菌などの包装

技術や添加物、冷蔵、冷凍などの保存技術も開発されました。２１世紀に生き

ている私たちはいったい何ができるか。その答えは、中食、惣菜は「ガス充填」

「殺菌包装」「無菌パック」による「ロングチルド」と「冷凍食品」になると思

われます。 

食品取扱の三原則は、１、清潔、２．迅速、３．加熱または冷却です。 

鮮度を要求される食品は、「清潔」「迅速」「冷蔵」、すなわち昔の市場のように

鮮度の高いうちに売り切る。それができない食品は、「加熱」または「冷凍」「冷

蔵（ロングチルド）」 

「加熱調理」された料理を「ロングチルド」または「冷凍」で販売することが

主流になる。 

 

 



全国の「農産物直売」の数、約１６５００事業所と、「中食」を主に扱うセブン

イレブンの店舗数とほぼ同じです。両方とも店舗が増え続けています。「農産物

直売所」は「清潔」「迅速」の生鮮市場モデル。「コンビニ」は「加熱または冷

却（チルド、冷凍）」のビジネスモデルです。 

 

８．「食の新ライフスタイル」「新しい価値」を作りださない限り、需要は絶対

に伸びない 

前年のＰＯＳデータを基に商売を行っていたのでは、売上も利益も上がらない

ように思います。お客のライフスタイルの変化にスーパーマーケットは追いて

いない。イギリスやヨーロッパでは「レディ・ミール」と言われる電子レンジ

やオーブンで温めるだけの商品が多く販売されています。３００～５００種類

以上もの商品を扱う店もあります。 

イギリスの「アイスランド」や、フランスの「ピカール」などの冷凍食品専門

店も登場しています。「日本の冷凍技術は世界一」と言われていますが、「冷凍

食品」の販売はまだ二流、三流です。 

それらを強化することで、先に述べた「世界の料理」や「こだわり料理」を購

入することができます。今までのスーパーマーケットやコンビニとはまた違っ

た店舗が出現しています。 

まさに「食品の産業革命」が起きているのです。ショートチルド重視の素材ば

かりを扱う日本のスーパーマーケットは、海外の「食品の産業革命」に乗り遅

れています。しかし、日本もその方向に向かっています。５年後には日本も追

いつくような気がします。楽しい売場、商品ができ上がることを楽しみにして

います。 

しかし、それは「健康で安全な商品」でなくてはなりません。２１世紀にはそ

れは可能になると思います。 

スーパーマーケットは「市場スタイル」と「新中食スタイル」の両方を兼ね備

えなければなりません。そのためには、「食品の産業革命」と「構造改革」が必

要なのです。 

 

新しい食の時代がすぐそこに来ています。 

 

 


