
簡単に着脱できるマグネット式にして、
留め金を無くしました。多彩なカラー
と素材展開で、どんなスタイルにも対
応できます。
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Woody Bell （ウッディー ベル）
東京都台東区東上野2-10-2第5政木ビル3階

特殊な修理を
得意とする
～WOODY BELL～

修理・リフォーム
時計彫りなど

　セイコーウオッチ㈱
が 、2 0 2 0 年 の
「BASEL WORLD」
の出展を取りやめた。
その理由は、例年より
1カ月程遅い4月30日
～5月5日というバー
ゼルワールド2020の
開催日程が見合わな
いとしている。
　日本では商戦期と
も言えるＧＷの大型
連休と丸かぶりとなる
日程に加え、新製品
が夏の商戦にも間に
合わないためと、出展
社に限らず日本の時

計関係者にとっても、例年とは違う選
択肢が狭まれ、頭を悩ませていたとこ
ろであろう。

　さらにこの日程は、
2020年に限らず2024
年まで続くことが既に決
定している。この日程が
決まって直ぐに、ブライト
リングが新作発表のタイ
ミングが合わないことか
ら不参加を表明してい

た。セイコーウオッチも2020年以降の出
展についても白紙状態と回答しており、
現状では少なからず2024年まではバー
ゼルワールドへの出展は取りやめになる
可能性が高いということになるだろう。
　バーゼルワールドは、1917年にスイ
ス産業のサービスと製品を紹介する
「バーゼルミュステルメッセ（muba）」
からはじまった。1931年からは「スイス
ウオッチフェア」としてパビリオン化する
までに発展。1973年以降にフランス、
イタリア、ドイツ、イギリスなどの海外企
業が初出展し、国際化に伴って、ショー
の名前で「BASEL」に変更された。そし
て1984年に独立。その後フェアは世界
中のブランドに門戸を開き、時計と宝
飾品の世界で最も重要な国際的な見
本市となった。2003年には「BASEL
WORLDWatch& Jewelry show」と
いう新しい名称になった。2007年には

世界100カ国以
上から10万人
を超える来場者
で賑わうように
なった。2013年
にホール1が新
しく建て替えら
れ、約1500社
が出展し、約15
万人が来場し
た。そして、2017
年に100周年を
迎えた。

　2019年は、130社が出展を見合わ
せ出展社が前年比20％減となる。運営
方法や出展料などが理由だと推測さ
れてはいるが、IT分野の進化によって、
これまでの見本市では現代のビジネス
マーケティングに合わなくなり、バーゼ
ルワールドに限らず全般的な見本市の
機能の見直しが迫られている。
　2020年からのバーゼルワールドは、
「Watches & Wonders Geneva（旧：
ジュネーブサロンSIHH）」（4月25日～
29日）と日程を繋げて開催する。スイス
時計産業が一丸となる必要性が推測
され、新たな戦略の数々を打ち出し、新
しいバーゼルワールドとしての価値観
を見出そうとしている。
　その一つとして、宝石と真珠の分野
による出展社が、前年比50％増を見込
んでいることを明らかにしている。
　マネージングディレクターのミッシェ
ルロリスメリコフ氏は「ここ数カ月、アジ
ア、インド、ヨーロッパなどの宝石と真珠
部門のプレーヤーと個人的に会い、彼
らのビジネスニーズをよりよく理解する
ための対話やヒヤリングによって、彼ら
の期待に応えられるオファーをするこ
とができた」と述べている。
　今年の「バーゼルワールド2019」の
会場においても、ジュエリーのファッ
ションショーが開かれるなど宝飾分
野に力を入れていることは明白だっ
た。2020年度に向け、エンドユーザー
を巻き込む企画も動き出した。スマー
トウオッチやウェアラブルなどへの空
間も確保され、体験型を取り入れるな
どとしている。新しい試みが行われるこ
とで、どこまでポジティブに変化を遂げ
るか、そしてどのように新しい“見本
市”として世界をリードしていくのか、
楽しみにしている関係者も多いことだ
ろう。
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役を中心にした幹部たちが、最高益を
達成した井坂氏を擁護したことにある。
今のセブンはまさにその通りの展開に
なっている。コンビニの神様の指摘は的
確だったのだ。
　24時間体制への反旗に見える
オーナーの不満がなかなか収まらな
いのは、せんじ詰めれば人手不足より
も売り上げ利益ともオーナー側が稼
げなくなっていることが根っこにある
からだろう。
　セブンの危機、それは我々時計宝石
の業界にも通じる危機でもある。同質
化競争を避け、消費者心理を掘り下げ
る努力と創意を放棄すれば、無理無理
販売と値引き競争しか手立てはないの
である。　　
　　　　　　　　　　　　　   貧骨
   　    cosmoloop.22k@nifty.com

　牛乳の話がある。牛乳のメーカーが
常温でも一年ほどは日持ちのするパッ
ク牛乳を開発したというニュースが報
じられ世間で話題になった時に、コン
ビニの神様ともいうべき鈴木敏文氏は
「消費者が望んでいるのはしぼりたて
の新鮮な牛乳をすぐに飲めることで、
そのためにはどうすればいいかを考え
るのがメーカーであり小売業である」と
指摘した。この話は売り手の側の発想
というのがどうしても自己中心的にな
り、消費者側の心理を二の次にしがち
であるということを意味して実に新鮮
だったことを今も記憶している。もう２
０年も前になる事ではあるが、氏の発
想法を象徴している挿話である。
　もう一つ。新聞のインタビューの中で
のやり取りではあったが「消費者本位
といい、消費者側の利便性を徹底する
というとき、必ず売り手の側にできる範
囲でという条件が付く。その条件を付
けなかったらどうなるのか、そこを追求
したい」正確な記憶ではないが言わん
とする趣旨は間違いがない。自分も小
売りの側の人間であったから、とんでも
ないことを言う人だといささか苛立っ
たことは覚えている。
　セブンイレブンはこの鈴木氏の小売
り哲学そのものであり、それを徹底して

追求してきたのが今の姿である。たぶん
氏にとって同業他社は視野にすら入っ
ていないに違いない。競争すべきは消
費者の変化であって、それ以上でもそ
れ以下でもないはずである。だから氏
が会長職の間コンビニ飽和説は一度も
語っていない（私の知る限り）。掘り下
げるべきは日々変化する消費者のニー
ズだからである。そこにセブンの常なる
革新性があったといえるし利益の元が
あったともいえる。「おでん」「100円コー
ヒー」「ATM」「金のパン」すべて他社に
先駆けて仕掛けて話題になった事案で
ある。だからこそのセブンであった。
　氏が退任したのが２０１６年４月、
そこから３年半確かに営業利益は最
高益を達成したが、その間世間の耳
目を引き付ける新規なものは生まれて
いない。結局店舗数の拡大によって
本部が最高益を得たということだが、
それは現場オーナーを同時に潤すも
のではなく、自社競合の弊害すら生ん
だということだ。ここにあるのはセブン
が消費者の潜在的な需要を掘り起こ
す革新性を失ったということであると
ともに、他社コンビニとの同質化競争
に巻き込まれていることを意味する。
要するにセブンは平凡なコンビニに成
り下がったのだ。
　競争社会において同質化競争が
激しくなればなるほど当該店舗への
ストアロイヤルティは低下、客の分
散化を招くことは明白である。それ
では個々の店舗の売り上げも利益
も伸び悩む。
　鈴木氏が退任に至った経緯は当
時セブンの社長だった井坂氏の処
遇を巡る取締役会の対立であった。
鈴木氏が井坂社長の在任中に新規
の企画を打ち出せなかったことを更
迭の理由にしたのに対し、社外取締
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