
ダイヤモンド・チェーンストア広告料金表
種　類 色 スペース

出稿回数と１回あたり料金（円、税別）
年１〜５回 年６〜11回 年12回以上

表 ４

４色

1ページ 1,100,000 1,070,000 1,030,000
表 ２ 1ページ 900,000 870,000 830,000
表 ２ 見 開 き 2ページ 1,600,000 1,530,000 1,450,000
表 ３ 1ページ 830,000 800,000 750,000
セ ン タ ー 見 開 き 2ページ 1,570,000 1,500,000 1,430,000

本 文

４色

1ページ 800,000 770,000 730,000
2ページ 1,500,000 1,440,000 1,350,000

ヨコ1/2ページ 650,000 629,000 601,000
1/3ページ 500,000 488,000 472,000

１色

1ページ 600,000 570,000 530,000
2ページ 1,100,000 1,040,000 950,000

ヨコ1/2ページ 450,000 429,000 401,000
1/3ページ 300,000 288,000 272,000

別 冊 企 画 ４色 4ページより。①糊付け②同封の形式があります。
特別料金を設定させていただきます。

広告掲載規定事項

1/2ページ
（枠付き）
タテ 125mm
ヨコ 185mm

1/3ページ
（枠付き・ヨコ）
タテ 81.5mm
ヨコ 185mm

タテ 264mm
ヨコ 200mm

表4
タテ 284mm
ヨコ 420mm

見開き

タテ 284mm
ヨコ 200mm

別冊（1ページ）

タテ 284mm
ヨコ 210mm

1ページ

タテ256.5mm
ヨコ    57mm

1/3ページ
（枠付き・タテ）

お問い合わせ先

株式会社ダイヤモンド・リテイルメディア
〒101-0051　東京都千代田区神田神保町1-6-1　タキイ東京ビル

URL https://www.diamond-rm.net

〈広告原稿サイズ〉

●入稿時の確認事項

サイズ
広告原稿サイズ＋天地左右に各3mmの塗り足しとトンボをつけて作成ください。
文字や画像は仕上がり線から左右それぞれ10mm、天地それぞれ3mm内側へ追
い込んでください。1/2ページなどの部分広告には仕上がりサイズ上に囲み枠を
つけてください。

カラー プロセス4C（CMYK）で作成ください。※スポットカラー（特色）は不可

フォント 和文・英文ともにすべての文字をアウトライン化して作成ください。

入稿データ形式
色校正をご希望の場合は、ネイティブデータで入稿ください。その際、画像はリ
ンクでお願いします。色校正不要の場合はJMPAカラー準拠PDFでの入稿も対応
いたします。

その他 出力見本をつけて入稿ください。入稿規定詳細は、https://diamond-rm.net/
advertisement/ をご確認ください。

●弊社にて、リサイズ、特色をCMYKに変換する等のデータ修正をご希望の場合は、別途修正料金が発生いたします

●タイアップ企画の制作費
上記料金表以外の企画については、スペース料金に編集・
制作費が別途加算されます。

●支払い条件
請求日は掲載号の月末です。お支払いは翌月末日までに現
金でお願いします。
新規代理店様とのお取引の場合、前金制とさせていただく
ことがあります。

www.diamond-rm.net

株式会社ダイヤモンド・リテイルメディア

2024年度媒体資料
（2024年4月1日号～2025年3月15日号／年間21回発行）

流通マーケティングと
マーチャンダイジング情報を

お届けする専門誌

www.diamond-rm.net 小売・流通業の「次」を読み解く！



ご挨拶 メディアデータ 2023年11月現在『ダイヤモンド・チェーンストア』誌 編集長　阿部幸治
　ITビジネスが小売業界のスタンダードと常識を覆し、アマゾンの台頭が小売業者のビジネスモデルに大きな変革を迫ってい
ます。さらには人口減少と少子高齢化、人手不足、業態の垣根を超えた競争……。2020年以降、新型コロナウイルス感染拡
大に伴い、消費者行動およびビジネス環境が激変、いっそう不確実性が増しました。こうした時代を生き抜くためには、拠り所
とする「情報力」が重要です。その情報は単なる羅列ではなく、小売業がビジネスを変革し、成長し続けていくために何が必
要かという視点でまとめられていなければなりません。

　毎日の店づくりを革新させる最新売場づくりのノウハウやトレンド、最新の販促手法から、テクノロジーを活用したビジネス変
革、さらには5年後、10年後を見据えた経営戦略を立てるための重要なヒントまで、丁寧に編集して読者の皆さまにお届けし
ているのが、この『ダイヤモンド・チェーンストア』誌です。

　そのため本誌は、食品スーパー、総合スーパー、コンビニエンスストア、ホームセンター、ドラッグストア、ディスカウントストア、百
貨店、専門店チェーンなど幅広い小売業の意思決定層、マーチャンダイジング、マーケティングを担う幹部などのキーマンに広
く購読していただいております。

　皆さまのマーチャンダイジングやマーケティング、ビジネス革新に関するご提案を直接、小売業幹部に届けることができる、
稀有な雑誌媒体、それが『ダイヤモンド・チェーンストア』誌です。

　ぜひ、出稿のご検討をお願い申し上げます。

ダイヤモンド・チェーンストアは全国の小売業様にご愛読いただいています
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　東光ストア
　道東アークス
　道南ラルズ
　道北アークス
　福原
　ベルジョイス
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エフレ
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オークワ
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オーシャンシステム
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片町フードセンター
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カノー
カワベ
神文ストア

キヌヤ
紀ノ国屋
ぎゅーとら
キューピット
キョーエイ
近商ストア
銀ビルストアー
京王ストア
京急ストア
京成ストア
京阪ザ・ストア
神戸物産
コプロ
コモディイイダ
さえきセルバホールディングス
　東京さえき
　フーズマーケットホック
　山梨さえき
さとう
サニーマート
サミット
サンエー
サンシャインチェーン本部
三心
サンディ
サンベルクス
サンプラザ
サンマート
サンリブ
三和
静鉄ストア
シバタ
清水商店
清水屋
主婦の店
ジョイマート
食鮮館タイヨー
食品の店おおた
スーパーアルプス

スーパーサンエー
スーパーサンシ
スーパーバリュー
スーパーモリナガ
スーパーヤマダイ
スズキヤ
駿河屋
成城石井
セイミヤ
西友
セブン＆アイ・ホールディングス
　イトーヨーカ堂
　ダイイチ
　ヨークベニマル
セブンスター
相鉄ローゼン
そごうマート
ダイユー
タイヨー
たかき
タカラ・エムシー
タカヨシ
たから
田子重
タチヤ
たまや
中央スーパー
つかさ屋
ツルヤ
デライトホールディングス
テラタ
デリシア
天満屋ストア
ト一屋
東急ストア
東武ストア
トキハインダストリー
トスク
トミダ

トーホーストア
とよはた
とりせん
ナイス
中村ストアー
仲屋商事
ながやま
ナリタヤ
にしがき
ニシザワ
西鉄ストア
仁科百貨店
ニシムタ
ニッコー
ニューヨーク・エボリューション
ニューライフフジ
ハートデリカ
ハートフレンド
花正
はやしの
ハローズ
ハローデイ
バローホールディングス
阪急オアシス
ビック・ライズ
ヒダカヤ
ビッグ富士
ヒラキストア
ファミリーストアさとう
フードウェイ
フィールコーポレーション
フクヤ
富士シティオ
フタバヤ
古田屋
フレッシュマツヤ
フレスタ
文化堂
ベイシア

平和堂
紅屋商事
ホクノー
北雄ラッキー
マークスホールディングス
　おーばん
　マイヤ
　マエダ
まいづる百貨店
マツオカ
松源
マツモト
マミーマート
マルイ
マルイチ
丸江
マルエー
マルサン
丸正チェーン商事
マルト
マルニ
マルマンストア
マルヨシセンター
万惣
万代
三角商事
明治屋
モリヤマ
ヤオコー
ヤオハン
やおふく
八百半フードセンター
ヤオマサ
ヤスサキ
ヤマイチ
やまか
ヤマザワ
やましろや
ヤマナカ

ユアーズ
ユナイトホールディングス
　タカヤナギ
ユニー
義津屋
ユーマート
よこまち
よしや
リウボウストア
ライフコーポレーション
ランドロームジャパン
リオン・ドールコーポレーション
リテールパートナーズ
　丸久
　マルミヤストア
リバティ長岡
両備ホールディングス
ロピア
ワイズマート

CVS
セコマ
セブン-イレブン・ジャパン
ファミリーマート
ミニストップ
ローソン

生協
コープかながわ
コープ九州事業連合
コープきんき事業連合
コープこうべ
コープさっぽろ
コープ中国四国事業連合
コープデリ連合会
コープながの

コープ北陸事業連合
コープみらい
全国Aコープ協同機構加盟企業
東海コープ事業連合
パルシステム連合会
みやぎ生活協同組合

DgS
アインファーマシーズ
ウエルシアホールディングス
ウェルパーク
大賀薬局
カワチ薬品
キリン堂ホールディングス
クスリのアオキホールディングス
コスモス薬品

サツドラホールディングス
サンドラッグ
ドラッグイレブン
スギ薬局
スギヤマ薬品
千葉薬品
中部薬品
ナガタ薬品
富士薬品
マツキヨココカラ＆カンパニー
ミネ医薬品
ユタカファーマシー

DS
アタックスマート
多慶屋

トライアルカンパニー
ドン・キホーテ
ビッグ・エー
PLANT
マキヤ
ミスターマックス

HC
アークランズ
カンセキ
カインズ
菅文
コメリ
ジュンテンドー
ジョイフルエーケー
ジョイフル本田

セキチュー
ダイユーエイト
DCMホールディングス
　ケーヨー
　DCM
　DCMニコット
ナフコ
山新
ロイヤルホームセンター
綿半ホームエイド
ワークマン

その他
イオングループ
　イオンタウン
　イオンモール

　キャンドゥ
エイチ・ツー・オーリテイリング
コストコホールセールジャパン
サンモール
しまむら
そごう・西武
大創産業
東急百貨店
西松屋チェーン
ニトリ
阪急阪神百貨店

協会・団体・共同仕入れ
オール日本スーパーマーケット協会
シジシージャパン
全国スーパーマーケット協会

全日本食品
日本小売業協会
日本生活協同組合連合会
日本チェーンストア協会
日本流通産業（ニチリウ）
八社会

発　行　日 ● 毎月２回（１日・15日）発行
　　　　　  （年間21回、1月・5月・8月は合併号）

発 行 部 数 ● 10,200部

販 売 方 法 ● 年間直接予約購読
　　　　　　　および全国主要都市
　　　　　　　書店での販売

判 型 ● A4変形（284×210mm）

体 裁 ● 中綴じ／オフセット印刷

■あなたが仕事上の参考にしているメディアは何ですか。あてはま
るもの全てにお答えください。（複数回答）n＝289

■あなたが、ダイヤモンド・チェーンストア（チェーンストアエイ
ジ）を見て、実際にとった行動は何ですか。あてはまるもの全てに
お答えください。（複数回答）n＝183

（％）

調査企画：（株）ダイヤモンド・リテイルメディア
実施機関：（株）クロス・マーケティング
調査対象：ダイヤモンド・チェーンストアを読んだことがある人を基に集計

メーカーや卸売の営業担当と商談で話題にした

メーカーや卸売の営業担当に連絡した

販促に反映した

メーカーに電話やメールで問い合わせた

商品を発注した

ダイヤモンド・チェーンストア
（チェーンストアエイジ）

日経ＭＪ

食品商業

販売革新

激流

販促会議

その他

29

21

21

16

（％）

42

31

26

17

17

42

1

27

■小売業職種別読者構成

■業態別定期購読者構成 ■有資格限定配布者数

経営者・役員
36%

販促・仕入れ
担当者
19%

店長・フロア長・スーパーバイザー
13%

情報・物流
10%

主要小売
商品部長
13%

主要小売バイヤー
18%

情報システム、その他
7%

経営者・役員
13%

大量陳列
コンテスト

グランプリ店　店長
バイヤー
38%

主要小売
企業広報・
経営企画室
11%

調査・企画・店舗開発
10%

広報・総務・財務
10%

その他 2％

合計
1300件

専門店、百貨店、
SC 3％

CVS、その他
食品小売業
5％

〈小売業〉

〈小売業以外〉

GMS、SM、
生協、ミニスーパー
82％

HC、DgS、
DS 10％

その他 10％広告代理店、
コンサルタント、
SP会社、
教育機関
13％

メーカー、農協、
各種団体
57％

商社、卸問屋、
情報サービス
20％

■地域別読者構成

九州・沖縄
6%

中国・四国
9%

近畿
16%

甲信越・北陸・中京
15%

北海道・東北
11%

関東・首都圏
43%

2 3



編集・発行プログラム（2024/4〜2025/3） ※�各号の発売日は発行日と同日です。ただし、4/15・5/1合併号は4/15発売、8/1・15合併号は8/1発売、12/15・1/1�
合併号は12/15発売となります。
※企画は一部変更する場合があります。お気軽にお問い合わせください。

発行号 広告締切日 編　集　特　集
※赤文字はすでに予定されている編集特集です。黒文字は予定している特集テーマです。

MDエディション　MD特集 MDエディション　カテゴリーフォーカス
月 日 掲載申込 原稿入稿

4 1 2/16 2/22 STORE OF THE YEAR 2024
SMTS2024レビュー
プラントベースフード

重点マーケットトレンドVo.1
牛乳・乳飲料／植物性ミルク／チルドデザート／プロテイン飲料

4 15 3/1 3/8 流通相関図2024 健康・機能性市場トレンド2024春夏
冷凍食品 クラフトビール／ RTD／ノンアルコール／プレーンヨーグルト

5 15 3/29 4/5 市場占有率2024
鶏肉マーチャンダイジング

減塩
FOODEX2024レビュー

低カロリー甘味料／乳酸菌飲料／夏の涼味／マヨネーズ／日本酒／ヘアカラー

6 1 4/12 4/19 コンビニエンスストア
2023秋冬新商品ヒットランキング

クロスMDトレンド
タンパク質・プロテイン

ギフト／冷凍麺／食用油／豆腐／パスタ＆パスタソース／韓国食材／ドレッシング

6 15 5/2 5/10 世界の小売業 パワーカテゴリー
7 1 5/17 5/24 上場小売業決算特集

重点マーケットトレンドVo.2
小売業の衛生対策
ストアマネジメント

アイスクリーム／冷凍スイーツ／冷凍米飯加工品／冷凍中華風総菜

7 15 5/31 6/7 生鮮特集
2023秋冬売上伸長率ランキング

精肉市場創造2024
シーフードショー

フリーズドライ／みそ／輸入フルーツ／機能性青果／ノンアルコール

8 1 6/20 6/27 注目企業特集
SDGｓ

ロングセラーブランド
ローリングストック

カレー／スパイス＆ハーブ／ブランド卵／グミ／家庭用手袋／魚肉たんぱく質

9 1 7/12 7/19 店づくり最新動向 朝食マーケット
ロカボ 鍋つゆ／アレルギー対応商品／スンドゥブ／チリワイン／日本酒／ウイスキー／ごま

9 15 7/26 8/2 日本の小売業1000社ランキング 市場トレンド2024秋冬
冷凍食品MD パスタ＆パスタソース／ごま油／漬物・キムチ

10 1 8/16 8/23 セールスプロモーション
重点マーケットトレンドVo.3
プラントベースフード

免疫ケア
韓国食材／レギュラーコーヒー／ブランド米／オートミール

10 15 8/30 9/6 ドラッグストア特集 健康・機能性市場トレンド2024秋冬 おせち／シリアル／無菌米飯／植物性ヨーグルト／さば缶

11 1 9/13 9/20 生協 羊肉マーチャンダイジング
家飲み 卸オリジナル商品／低カロリー甘味料／シチュー／植物性ミルク／即席麺

11 15 10/3 10/10 プライベートブランド戦略 豚肉マーチャンダイジング
エネルギーマネジメント チーズ／ドリンクヨーグルト／シャンパン／ラップ・ホイル／ RTD

12 1 10/18 10/25 テクノロジー企業 2024春夏新商品ヒットランキング
牛肉マーチャンダイジング 食用油／ナッツ＆ドライフルーツ／チルドピザ

12 15 10/31 11/8 ローカルスーパー特集
重点マーケットトレンドVo.4
MD&販促の教科書
サステナブル商品

スナック菓子／ビネガードリンク／輸入ビール

1 15 11/20 11/29 マーチャンダイジングと商品開発 パワーカテゴリー
2 1 12/13 12/20 マーケティング 2024春夏売上伸長率ランキング

スーパーマーケットトレードショー 2025 米菓／ハードセルツァー／クラフトジン／微アルコール

2 15 1/6 1/10 小売業とテクノロジー ロカボ
青果マーチャンダイジング パン／ジャム・スプレッド／中華調味料／快眠サポート食品

3 1 1/17 1/24 注目企業特集／流通テクノロジー（別冊） FOODEXの歩き方2025
ストアマネジメント 漬物・キムチ／ハム・ソーセージ／チリワイン／グミ

3 15 1/31 2/7 海外小売戦略 市場トレンド2025春夏
新店レジ前トレンド 食用油／完全栄養食／インスタントコーヒー／濃縮飲料

※広告締切日は目安です。内容などによって異なりますのでご相談ください。

2023年10月～2024年3月注目カテゴリー・売れ筋ブランド　ランキング特集

2024年4月～2024年9月注目カテゴリー・売れ筋ブランド　ランキング特集

2024

2025

5/1号との合併号

8/15号との合併号

1/1号との合併号
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①応募する ②閲覧する

③CSVに出力する
コンテスト応募専用
Webサイトをご用意。
PC上で応募フォーム
に直接情報を入力し
ます。
売場写真もフォーム
上で選択できます。

別画面で応募情報を
閲覧できます。
情報の修正や削除も
行えます。

本社企画部門からも同じサ
イトで情報を閲覧できます。
リアルタイムで進捗状況を
確認できます。

入力された情報はCSV
ファイルで出力し、エクセ
ルで管理できます。

④審査する
別画面をご用意し、Web
上で審査を行うことも可能
です。

営業部門 企画部門
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ディスプレイ（大陳）コンテスト告知・結果発表
2023年実施ディスプレイコンテスト年間スケジュール
小誌では、年間数多くのディスプレイコンテストの事前設計から募集掲載、審査までをお手伝いしています。
売場獲得のプロモーションとしてご活用ください。

ディスプレイコンテストサポートプログラム
ディスプレイコンテストWeb管理システム

店頭販促情報サイト「ディスプレイコンテストオンライン」小売業直接案内

「ディスプレイコンテストWeb 管理システム」はディスプレイコン
テストを運営する上で営業部門、企画部門の業務を効率的・効果的に
運営する環境をご提供します。

企業名
コンテスト名

2022年 2023年
1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

2024年

株式会社明治
明治　店頭陳列・演出コンクール

サッポロビール株式会社
GOLD STAR 2023　ディスプレイコンテスト

CJ FOODS JAPAN株式会社
韓国フェア　ディスプレイコンテスト

白鶴酒造株式会社
2023ディスプレイコンテスト　春の魚とまるを味わう

エスビー株式会社
2023年第63回春期ディスプレイコンテスト

東洋水産株式会社
パリパリ無限シリーズディスプレイコンテスト

サッポロビール株式会社
サッポロビール黒ラベルディスプレイコンテスト

モランボン株式会社
韓の食菜シリーズ韓焼肉のたれディスプレイコンテスト

サンキスト・パシフィック株式会社
サンキスト　大陳コンテスト

株式会社イートアンドフーズ
大阪王将おうちで楽しむ街中華春季ディスプレイコンテスト

日本ハム株式会社
シャウエッセン　ディスプレイコンテスト

明星食品株式会社
2023年春ディスプレイコンテスト

ロッテ株式会社
2023ロッテ母の日ガーナディスプレイコンテスト

エバラ食品工業株式会社
2023エバラ焼肉ディスプレイコンテスト

キユーピー株式会社
『キユーピーパスタソース』ディスプレイコンテスト

雪印メグミルク株式会社
毎日骨太「発売３０周年」ディスプレイコンテスト

株式会社ニッスイ
第15回おさかなのソーセージ健康応援ディスプレイコンテスト

味の素冷凍食品株式会社
2023年5月ザ★シリーズディスプレイコンテスト

株式会社不二家
2023サマーフェスティバル大陳コンテスト

株式会社ペティオ
2023年ペティオディスプレイコンテスト

フマキラー株式会社
ベープ60周年記念ディスプレイコンテスト

サンヨー食品販売株式会社
サッポロ一番 夏のディスプレイコンテスト2023

日清オイリオグループ株式会社
2023春・夏揚げたては、無敵だ。＆かけるオイルディスプレイコンテスト

企業名
コンテスト名

2022年 2023年
1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

2024年

企業名
コンテスト名

2022年 2023年
1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

2024年

キユーピー株式会社
キユーピードレッシングディスプレイコンテスト2023夏

理研ビタミン株式会社
大陳ディスプレイフォトコンテスト2023

株式会社明治
明治　店頭陳列・演出コンクール

株式会社ドール
1日2本バナ活チャレンジディスプレイコンテスト

株式会社ダイショー
“味・塩こしょう”発売55周年!!ダイショーディスプレイコンテスト2023

日本ハム株式会社
国産鶏肉桜姫ディスプレイコンテスト

プリマハム株式会社
防災の日＋ディスプレイコンテスト

丸大食品株式会社
カレーディスプレイコンテスト

カンロ株式会社
Amos４Dグミ ディスプレイコンテスト

ヤマダイ株式会社
やるじゃん凄麺！ディスプレイコンテスト

味の素冷凍食品株式会社
「ギョーザ」リニューアル記念ディスプレイコンテスト

東洋水産株式会社
マルちゃん焼そばディスプレイコンテスト

モランボン株式会社
2023年モランボン鍋ディスプレイコンテスト

株式会社桃屋
秋の大陳写真コンテスト

株式会社イートアンドフーズ
大阪王将おうちで楽しむ街中華秋季ディスプレイコンテスト

サンヨー食品販売株式会社
サッポロ一番 秋のディスプレイコンテスト2023

丸大食品株式会社
スンドゥブディスプレイコンテスト

亀田製菓株式会社
かけの種ディスプレイコンテスト

日本ハム冷凍食品株式会社
“おうちでレストラン気分”お肉のおかずディスプレイコンテスト

眞露株式会社
JINRO2023秋ディスプレイコンテスト

青森県
あおもり米ディスプレイコンテスト

サッポロビール株式会社
サッポロビール黒ラベルディスプレイコンテスト

キユーピー株式会社
『キユーピーパスタソース』ディスプレイコンテスト

エバラ食品工業株式会社
2023第13回エバラ鍋ディスプレイコンテスト

六甲バター株式会社
Q.B.Bチーズデザート６Pディスプレイコンテスト

明星食品株式会社
2023年秋ディスプレイコンテスト

株式会社明治
明治ブルガリアヨーグルト発売50周年記念ディスプレイコンテスト

日清オイリオグループ株式会社
2023秋・冬揚げたては、無敵だ。＆かけるオイルディスプレイコンテスト

企業名
コンテスト名

2022年 2023年
1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

2024年

大陳事例集は「コン
テストの成功事例
を社内で共有した
い」というご要望に
お応えする事例紹
介のツールです。
PDF形式でのご提
供のため、社内での
共有が可能です。

※ページ数によっ
て金額が異なりま
す。詳細は弊社営
業担当者までお問
い合わせください。

店頭販促情報サイト「ディスプレイコンテストオンライン」では、コ
ンテストの募集、結果のほか、受賞店の声、販促のヒントなど、
店頭販促に関わるあらゆる情報を網羅。実施中のコンテストがわ
かりやすく簡単に探せるほか、販促や陳列の参考
となるさまざまな情報を得ることができる、販促担
当者必読のサイトです。

コンテストの告知案内を、弊社が雑誌掲載前に直接小売業のキーマンにご
案内するサービスです。いち早く、的確に情報をお届けすることが可能です。

大陳事例集
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ご案内企業一覧（一部抜粋） （２０２3年11月現在）

企業名 業態 本部所在地

㈱道北アークス SM 北海道旭川市

㈱ウジエスーパー SM 宮城県登米市

㈱サンベルクス SM 東京都足立区

全日本食品㈱ SM 東京都足立区

㈱東急ストア SM 東京都目黒区

㈱ビック・ライズ SM 神奈川県横浜市

㈱タカラ・エムシー SM 静岡県静岡市

㈱フィールコーポレーション SM 愛知県名古屋市

㈱ぎゅーとら SM 三重県伊勢市

㈱光洋 SM 大阪府大阪市

㈱Aコープ西日本　 SM 広島県広島市

㈱セブンスター SM 愛媛県松山市 ［受賞店の声］［募集告知］ ［結果発表］ ［販促のヒント］

www.taichin.jp

企業名・店舗名

陳 列 期 間

陳 列 場 所

陳列商品ケース数

大陳DATA

売場
展開

13

ここが

ポイント

大陳の
主な
パターン

大陳売場づくりのポイント

大量陳列（大陳）売場とは

目的

効果

大陳売場づくりのポイント

大陳売場の基本

展開場所 2展開場所 1 展開場所 3 展開場所 4 展開場所 5

新商品や定番化していないアイテムをアピール！

広告宣伝と連動した新商品の導入時や、定番化されていないアイテムの導入のきっかけとなる認知、およびトライアルを促進する。

大量陳列（大陳）売場とは、エンドをはじめとした定番売場以外のすべてが売場になります。そこは、安売り

の場ではありません。商品とお客さまとの接点を増やし、購買促進を目的に展開される集中ディスプレイを行

う売場です。お客さまの目につきやすいスペースの確保と、買いやすさが求められます。

1

季節の変化を先取りした、提案型の売上拡大に！

季節感を先取りすることで、店内の演出効果アップとともに、お客さまへの提案型売場づくりを行う。

2

お店（企業）独自のMDにそくしたカタチでの提案型売場展開として！

お店の催事企画としての「52週MD（52週販促計画）＊」を支援または相乗りする売場展開と推奨アイテムの提案で売上を拡大する。

3

お客さまとのコミュニケーション効果

新商品や商品特性の認知を高めることや、生活情報の提供ができる売場となることで、お客さまのお店に対する親近感を育てることができる。

見やすく、
手に取りやすい陳列

需要喚起や購買喚起を
促進する売場として、
手に取りやすく、商品
が崩れないように陳列
する。

ボリューム感を出す工夫

＊商品と棚板の間のすき間に注
意。間が空きすぎるとボリュー
ム感が出ない。商品のとりやす
さも考慮して、こぶし大のス
ペースを確保する。
＊土台や陳列に外箱の段ボール
を活用。見えないところは段
ボールで、ボリュームアップを
行うことも可能である。

1

演出効果による購買喚起を促進

陳列や魅力的な演出によって購買意欲を高め、買上点数の向上や売上アップを図る売場となる。

2

アイキャッチャーとしての集視ポイント

ボリューム感によって、お客さまの目を引き、大陳売場に引き寄せるとともに、定番売場への誘導を促進する「マグネット効果」を発揮する。

● 商品が選びやすく、手に取りやすい工夫をする
● テーマを明確にし、季節感や地域特色を盛り込んだ魅力的な演出をする。
● 顧客導線のなかで、最も目立つ位置で大量陳列をする。
● オリジナルPOPなど工夫を凝らしたツールで、商品特徴などを訴求する。
● 来店客が足を止めるように、売場全体の陳列ボリューム感を高める。

3

〔＊〕「52週MD」とは、1年を52週に分け、過去の売上実績、マーケットニーズやトレンドに基づき、週ごとの店頭での品揃え設計
　　や独自の販促企画を実施する施策。常に、お店の担当者から情報収集をして、店舗企画にそくした大陳展開を提案しよう！

需要喚起や購買喚起を促進する売場として、手に取りやすく、商品が崩れないように陳列する。

グッドタイミングな
商品訴求

手づくりPOPなど
オリジナルティを重視

売場展開時期に合わせて、最
適な商品を前面に押し出す。
季節や 52 週 MD とリンクし
ていることが売上げアップのポ
インである。

生活提案や情報提供な
ど、お客さまに密着した
親しみやすいお店のメッ
セージとして伝えること
で、ロイヤリティの醸成
も行う。

催事コーナーの活用 エンドの活用 壁面の活用 太い柱の活用

＊画像はイメージです。

陳列台の活用

前面

突出し型

ラウンド型

ひな壇型

島陳列

タワー型

張り出し型

島陳列

ピラミッド型

企業名・店舗名

陳 列 期 間

陳 列 場 所

陳列商品ケース数

大陳DATA

売場
展開
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効果
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大陳売場の基本
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う売場です。お客さまの目につきやすいスペースの確保と、買いやすさが求められます。

1

季節の変化を先取りした、提案型の売上拡大に！

季節感を先取りすることで、店内の演出効果アップとともに、お客さまへの提案型売場づくりを行う。

2

お店（企業）独自のMDにそくしたカタチでの提案型売場展開として！

お店の催事企画としての「52週MD（52週販促計画）＊」を支援または相乗りする売場展開と推奨アイテムの提案で売上を拡大する。

3

お客さまとのコミュニケーション効果

新商品や商品特性の認知を高めることや、生活情報の提供ができる売場となることで、お客さまのお店に対する親近感を育てることができる。
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37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75

2014年
1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

2014年
1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

2014.12/01� 01/31

2015.01/01� 02/28

01/01� 02/28

01/05� 02/14

01/15� 03/15

01/15� 03/15

01/26� 02/20

2/上旬� 3/下旬

02/01� 03/31

02/02� 03/01

02/16� 04/30

02/24� 04/30

03/01� 04/30

03/01� 04/30

03/02� 03/31

03/15� 05/31

03/23� 04/12

04/01〜30

04/01� 05/31

04/01� 06/15

04/10� 05/29

04/13� 05/10

04/15� 06/30

04/15� 07/07

04/15� 07/31

04/20� 05/10

04/20� 06/15

05/01� 06/30

05/01� 06/30

05/01� 07/31

05/18� 07/21

05/18� 07/31

05/20� 07/20

05/21� 07/20

06/01� 07/10

06/01� 07/31

06/01� 07/31

06/01� 08/21

6/下旬� 8/下旬

07/01〜31

07/01� 08/31

07/01� 08/31

07/01� 08/31

07/01� 08/31

07/14� 08/15

07/16� 09/15

07/21� 08/31

07/27� 08/16

08/01〜31

09/01� 10/31

09/01� 11/30

09/01� 11/30

09/01� 11/30

09/07� 11/20

09/08� 10/13

09/12� 11/24

09/15� 11/30

09/15� 11/30

10/01� 11/30

10/01� 11/30

10/01� 12/06

10/01� 12/31

10/01� 12/31

10/05� 11/28

10/06� 12/31

10/15� 11/30

11/01� 12/31

11/01� 12/31

11/02〜30

11/25� 12/23

06/01〜30

06/01〜21

05/26� 07/31

05/25� 07/24

05/25� 06/21



広告展開例 ダイヤモンド・チェーンストアでは、各カテゴリーの商談期に合わせた商品広告はもとより、売場成功事例の水平展開を目
的としたタイアップ広告など、さまざまなタイプの広告掲載案を随時ご提案させていただいております。以下に一例を�
あげておりますので、ぜひご参照ください。

MD特集・MDスペシャル カテゴリーフォーカス
社会トレンドや消費トレンドをはじめ、催事や食シーンなど
カテゴリーを横断したテーマを特集する企画です。

季節性・トレンドに合わせてカテゴリー別のMD特集を
展開しています。

弊誌記事フォーマットで編集特集より前のページに掲載。新商品や注力商品のマーケティング戦略紹介・小売導入
事例などご希望の内容に合わせてご展開いただけます。

注目マーケティングトレンド

パワーカテゴリー （1月15日号、6月15日号）

新商品ヒットランキング （6月1日号、12月1日号）

全国のPOSデータに基づき、各カテゴリー上位のランキングを掲載。本企画は年2回の棚替え期に先駆けて掲載しているため、全国の各チェーンには
商品仕入れ、棚割りシミュレーション、販促プラン作成の参考データとして有効活用いただいている企画です。

オリゴ糖／マヨネーズ／つゆ／中華調味料／チーズ／ルウカレー／お茶漬けの素／冷凍麵／インスタントカップ麺／食パン／
キムチ／特殊卵／グミ／ガム／ヨーグルト／チルドカップ飲料／チルド乳飲料／ミネラルウオーター／牛乳／ドリンク剤／他食品

ビール／発泡酒／新ジャンルアルコール飲料／ノンアルコールビールテイスト飲料／ RTD ／ワイン（果実酒）／ウイスキー／日本酒／他酒類
ティシュペーパー／軽度失禁用品・用具／トイレ用芳香剤／室内用芳香剤／防虫剤／除湿剤／
ラッピングフィルム／ローソク／家庭用手袋／園芸用殺虫剤／キャットフード／電球／他雑貨
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マ ー ケ ッ ト ト レ ン ド ア31.39％でトップ、「スンドゥブ 辛口」がシ
ェア20.79％で2位となった。この2商品が
圧倒的な強さでシェア52.18％を獲得し
た。2007年発売の「スンドゥブ」は今年で
17年目を迎えた。本格的な味わいが口コ
ミで広がり、需要拡大が続いている。また
毎年恒例のキャンペーンなどで新規ファ
ンを獲得している。
そのほか、個食3袋入りの「スンドゥブ マ
イルド」と「スンドゥブ 辛口」が10位と12位
に入った。ベースのだしを海老に変えた
「海老スンドゥブ」は13位で、鮮魚売場の
活性化につながっている。15位の「辛そう

韓国の家庭料理のスンドゥブは、唐辛
子のカプサイシン効果に加え、豆腐を使う
ことからヘルシーメニューとして人気だ。家
庭で手軽につくれるスンドゥブの素も堅調
に推移。韓流ブームの影響で中高年だけ
でなく若年女性からも関心を集めている。
スンドゥブカテゴリーの販売金額構成
比ランキング（2022年1月～12月）では、
丸大食品の「スンドゥブ マイルド」がシェ

なのに辛くないスンドゥブ」は「家族みんな
でスンドゥブを楽しみたい」というユーザー
の声から誕生したやさしい味わいの商品
で、これまで取り切れなかった家族向けの
スンドゥブとして需要を広げている。カテゴ
リーリーダーとして丸大食品ではさまざまな
ニーズに対応したスンドゥブを品揃えする
ほか、SNSを活用した情報発信やキャン
ペーン、喫食イベントなどで、継続的な需
要拡大を図っている。

ランキング3位と4位には、コクと力強い
辛さが特徴のモランボンの「スンドゥブチ
ゲ用スープ 濃厚辛口」と、まろやかな味わ
いの「同 濃厚マイルド」が入り、シェアは
16.7％を獲得。生鮮売場での展開で売
上を伸ばしている。5位には、唐辛子とにん
にくをバランスよくブレンドしたエスビー食
品の「菜館 スンドゥブチゲの素 辛口」、6
位と7位には、あさり、ほたて、はもの3種の
魚介旨味だしを配合した「ニッスイ スンド
ゥブチゲの素」〈マイルド〉〈辛口〉が続く。
そのほか、美山の「スンドゥブ」やダイシ

ョーの「赤いスンドゥブチゲスープ中辛」、
モランボンの「豚スンドゥブチゲスープ」な
どがランクインした。
スンドゥブの認知率は高いものの、喫食
経験率はまだまだ低いため、食べたことが
ない人にも食べる機会を広げていくことが
大切だ。豆腐だけでなく、肉や野菜など好
きな具材を入れてアレンジしやすいスンド
ゥブは、秋冬の鍋シーズンにもぴったり。豆
腐や鮮魚売場だけでなく、立ち寄り率の
高い鍋つゆ売場での展開で、購買を促
進したいところだ。

モランボンやニッスイ、
エスビー食品が上位争い

韓国ドラマやK-POPなどの韓流ブームを追い風に伸長を続けているスンドゥブの素。市場
はまだ小さいため、喫食経験率を上げることでさらに拡大することができそうだ。秋冬の需
要期に向けて、店頭で露出を図り需要アップをめざしたい。 文＝山田陽美（ライター）

需要期に向けた店頭での露出アップが
さらなる需要拡大のカギ

スンドゥブ

丸大食品の「スンドゥブ」が
圧倒的な強さでトップをキープ

丸大 スンドゥブ マイルド 300g 丸大食品 31.39%
丸大 スンドゥブ 辛口 300g 丸大食品 20.79%
モランボン スンドゥブチゲ用スープ 濃厚辛口 330g モランボン 8.82%
モランボン スンドゥブチゲ用スープ 濃厚マイルド 330g モランボン 7.88%
S＆B 菜館 スンドゥブチゲの素 辛口 300g エスビー食品 5.96%
ニッスイ スンドゥブチゲの素 マイルド 300g ニッスイ 4.70%
ニッスイ スンドゥブチゲの素 辛口 300g ニッスイ 4.06%
美山 スンドゥブ 300g 美山 3.41%
ダイショー 赤いスンドゥブチゲスープ中辛 300g ダイショー 1.47%
丸大 スンドゥブ マイルド3P 丸大食品 1.40%
モランボン 豚スンドゥブチゲスープ 330g モランボン 1.22%
丸大 スンドゥブ 辛口3P 丸大食品 1.13%
丸大 海老スンドゥブ 300g 丸大食品 0.99%
モランボン スンドゥブチゲ用スープ 濃厚牛テール 330g モランボン 0.86%
丸大 辛そうなのに辛くないスンドゥブ 300g 丸大食品 0.80%
ダイショー 壱番カレースンドゥブチゲスープ300g ダイショー 0.67%
ダイショー 赤いスンドゥブチゲスープ辛口 300g ダイショー 0.66%
エバラ 小鍋でおかず スンドゥブチゲの素 300g エバラ食品工業 0.52%
ダイショー スンドゥブチゲ用スープ辛口 300g ダイショー 0.39%
ダシダMy鍋海鮮スンドゥブ 20g×4個 韓国 0.37%

スンドゥブカテゴリー販売金額構成比ランキング
集計期間：2022年1月～12月
出典：KSP-POSを基に丸大食品が集計

商品名称 メーカー
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注 目
メーカーマーケティング

わせた濃厚な味わいの「ごま豆乳スンドゥ
ブ」、野菜とあさりの旨みたっぷりのダブル
スープで優しい味わいに仕上げた「辛そう
なのに辛くないスンドゥブ」を展開してい
る。
今年6月には、旨みと辛みが融合した

〈旨辛〉を新発売。辛味調味料の「タデ
ギ」にさわやかで刺激的な辛さが特徴の
青唐辛子と唐辛子の粉末を加えることで
辛みをアップさせ、さらに、牛脂と牛だしな
どを加えることにより、旨みもアップさせた。
ただ辛いだけでなく、口に入れた瞬間旨
みを感じ、後から青唐辛子の刺激的でさ

韓国ブームを背景にスンドゥブの素市
場は堅調に推移しており、その市場をリー
ドするのが丸大食品の「スンドゥブ」だ。
本場韓国の強烈な辛さと、濃厚なあさりの
旨みが特徴のコク深い味わいの〈辛口〉
と、肉、魚貝、野菜のトリプルスープで旨み
とコクのある味わいに仕上げた辛さ控えめ
の〈マイルド〉で6割近いシェアを獲得して
いる。
そのほか、ねりごまとすりごま、豆乳を合

辛さと旨みが融合した
「スンドゥブ 旨辛」を発売

スンドゥブの素市場をリードする丸大食品では、毎年恒例のキャンペーンやWEB広告に
加え、今年は喫食イベントを各地で展開。本格的な味わいのスンドゥブがお家で簡単につ
くれることを訴求し、新規ユーザーの獲得をめざす。

丸大食品
簡便訴求で購買を促進

需要期に向けプロモーションを強化

カテゴリーフォーカス▶スンドゥブ
わやかな辛さがやってくる濃厚で旨辛な味
わいを楽しめる商品となっている。直近で
は辛いだけでなく、にんにくやスパイスなど
の風味が際立つ食べ物が話題となってお
り、〈旨辛〉も注目を集めている。

今年は需要期に向けて「瞬ドゥブキャ
ンペーン」を10月2日～11月30日まで実施。
「料理時間に差をつけよう！」をキャッチコ
ピーに時短グッズが当たるキャンペーンと
なっている。日本でもスンドゥブは家庭に浸
透しつつあるが、まだ「外で食べる料理」と
いうイメージがあるため、豆腐と卵で手軽
につくれることをキャンペーンで訴求する。
多くの人がパッケージや店頭告知を見て
キャンペーンに応募していることから、今年
もパッケージの目立つ位置に告知を掲
載。店頭販促ツールも用意している。
キャンペーンに合わせてディスプレイコ

ンテストも行うため、店頭で露出を図り、新
規ユーザー獲得を進めたいところだ。リピ
ート率の高い「スンドゥブ」のマストバイキ
ャンペーンは、複数購入が目立ち、買い
上げ点数アップにつながることから流通か
らも好評となっている。
そのほか、インフルエンサーを活用した
SNS施策やWEB動画広告などのプロモ
ーションを展開。40代以上の女性ファン
が多い「スンドゥブ」だが、SNSを活用し
て30代主婦層をねらっていく。
また、コロナ禍でこれまで試食販売など
が制限されていたが、新型コロナウイルス
感染症が5類感染症に移行したことで、
試食販売の機会も増えてきたことから今
年は福岡、広島、大阪、東京で喫食イベ
ントを実施。「スンドゥブ」を食べたことがな
い人にも実際に食べてもらうなど、ユーザー
との接点を設け、ファンを広げていくのがね
らいだ。
また、毎年行っている食品メーカーとの
タイアップ企画は今年も同様に予定して
いる。関連販売により店頭露出を図り、購
買を促進する。

各地で喫食イベントを実施
新規ユーザーの獲得をめざす

⬇今年6月に発売した、旨さのな
かにも辛さが際立つ「スンドゥブ 
旨辛」

⬅コク深い味わいの
「スンドゥブ 辛口」、辛
さ控えめの「スンドゥブ 
マイルド」

⬅ごまと豆乳を合
わせた「ごま豆乳
スンドゥブ」と、ユー
ザーからの要望で
誕生した「辛そう
なのに辛くないス
ンドゥブ」

2023.6.15  DIAMOND Chain Store130
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冷凍保存の新習慣「冷凍貯金」
認知と実践をめざし、多角的なプロモーションを展開
旭化成ホームプロダクツでは、2022年5月から「サランラップ®」と「ジップロック®」共同で、冷凍保存の浸透によるカテゴリー活性
化を図るため、食材やおかずを冷凍し、食材をおいしく活用する「冷凍貯金」を提案してきた。2年目となる今年は認知と実践の拡大を
図るために、キャンペーンや店頭施策など多角的なプロモーションを展開していく。

「サランラップ®」と「ジップロッ
ク®」は、冷凍保存の浸透による
カテゴリー活性化を図るため、
食材やおかずを冷凍し、食材
をおいしく活用する「冷凍貯金」
について共同で取り組んでいる。
「冷凍貯金」とは、冷凍保存
の3つのメリットを貯金にたとえた
もの。食材をまとめて買って、あら
かじめ下ごしらえして冷凍してお
くことで買い物や調理の手間を
減らすことができる「時間が貯ま
る」。食材の栄養価の減少をゆ
るやかにするほか、冷凍ストック
を活用することで、忙しい時でも
バランスのとれた食事ができる
「栄養が貯まる」。お買い得な
時にまとめ買いすることで節約で
きるほか、食材を最後まで無駄
なく使い切れる「お金が貯まる」
の3つのメリットだ。食材やおか
ずを冷凍してストックしておくこと
で、忙しい毎日の暮らしにゆとりを
うむ新習慣を推奨してきた。

忙しい毎日にゆとりをうむ
「冷凍貯金」の3つのメリット

同社では「冷凍貯金」に関
するさまざまな情報を発信する
「冷凍貯金ラボ」を立ち上げ、
俳優の福原遥さんや、時短レシ
ピの開発に注力し、SNSやメデ
ィアを通してレシピを紹介してい
る時短料理研究家の若菜まりえ
さん、冷凍に関する第一人者と
してTV・雑誌・ラジオなどでも幅
広く活躍している冷凍生活アド
バイザーの西川剛史さんが就
任。TVやSNSなどで情報を拡
散してきた。
また「冷凍貯金」特設サイト
では、休日にまとめて貯めたい
「冷凍貯金で平日レスキュー」、
忙しい時も時短調理ができる
「冷凍貯金クッキング」、冷蔵
庫に貼っておける「一目でわか
る冷凍・解凍チャート」など、生
活に役立つ情報が満載だ。
さらに、アンバサダーの福原
遥さんと公式キャラクター「れい
ちょクマ」が出演するテレビCM
を投下。新習慣の「冷凍貯金」
をわかりやすく訴求する内容とな
っている。

「時短」「栄養バランスアッ
プ」「節約」が訴求可能な「冷
凍貯金」は、流通からも好評
で、一部チェーンではエンド展
開での訴求だけでなく、生鮮売
場での関連販売を実施した。
同社では、エンドや生鮮との関
連販売が可能な販促物を用
意している。

4月は新生活がスタートし、な
にかと忙しくなる時期。同社が行
った調査によると、新生活の時
期に、全体の49.3％の人が「食
事に関する手間を減らしたい」
と考えていることがわかった。
しかも「冷凍保存に関する知
識がほしい」と思っている人が
全体の7割もいて、冷凍保存を
活用したいが適切な方法がわ
からないと困っている人が多いよ
うだ。
そこで、隙間時間に気軽に動
画で学べる「冷凍貯金のがっこ
う」を4月に開校した。時短料理

冷凍保存方法やレシピが学べる
「冷凍貯金のがっこう」を開校

研究家の若菜さんと、冷凍生活
アドバイザーの西川さんから、
食材やおかずの適切な冷凍保
存方法や冷凍した食材を活用
したレシピを無料で学ぶことが
できる。
4月10日に行われた入学式で

は、アンバサダーの福原遥さん
が体験入学し、実際に「サラン
ラップ®」や「ジップロック® フリー
ザーバッグ」を活用しながら「オ
ムライス風おにぎり」づくりに挑戦
し、TVや雑誌などで取り上げら
れ、話題となった。
春の授業は「冷凍おにぎり」

がテーマ。おにぎりは簡単かつま
とめてつくることが可能で、味のバ
リエーションも豊富だ。また冷凍
することによりおにぎりのおいしさ
をキープすることができる。冷凍
おにぎりは、ざぶとん形にすること
で、ムラなく加熱できコンパクトに
収納できる。
同社では引き続き、「冷凍貯
金」の認知と実施を促進し、冷
凍保存をしっかり家庭に浸透さ
せていく予定だ。

旭化成ホームプロダクツ

➡冷凍貯金のメリッ
トを訴求した店頭販
促物を用意。新生
活を応援するPOP
や冷凍おにぎりのレ
シピなど、さまざまな
販促物を用意して
いる

➡4月から開校した「冷凍貯金のがっこう」
では、冷凍のメリットや食材の冷凍保存方
法、冷凍保存した食材を活用したレシピなど
を紹介している

⬆高い密着性とバリア性で食品保存に
適した「サランラップ®」
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酒
類

雑
貨

食
品

カテゴリー内 売上シェア トップ20
2022年10月～2023年3月

順位 商品名 メーカー名 売上シェア（%）
1 サランラップ 家庭用 22cm×50m 旭化成ホームプロダクツ 23.88
2 サランラップ 家庭用 30cm×50m 旭化成ホームプロダクツ 17.12
3 NEWクレラップ ミニ 22cm×50m クレハ 13.69
4 NEWクレラップ レギュラー 30cm×50m クレハ 10.04
5 サランラップ 家庭用 30cm×20m 旭化成ホームプロダクツ 5.73
6 CGC 無添加ラップ 22cm×50m シジシージャパン 4.28
7 CGC 無添加ラップ 30cm×50m シジシージャパン 4.12
8 NEWクレラップ レギュラー 30cm×20m クレハ 3.62
9 サランラップ 家庭用 22cm×20m 旭化成ホームプロダクツ 3.48
10 サランラップ 家庭用 15cm×50m 旭化成ホームプロダクツ 1.76
11 NEWクレラップ ミニ 22cm×20m クレハ 1.74
12 NEWクレラップ ミニミニ 15cm×50m クレハ 1.25
13 COOP 電子レンジにも強いラップミニ 22×50 日本生活協同組合連合会 1.06
14 コプロ 無添加ラップ 22cm幅 コプロ 0.64
15 宇部フィルム ポリラップ 22cm×50m 宇部フィルム 0.64
16 くらしモア 食品用ラップミニ 22×50 日本流通産業 0.55
17 リケン NEW たっぷり100m 30cm×100m リケンテクノス 0.52
18 くらしモア 食品ラップレギュラー 30cm×50m 日本流通産業 0.48
19 コプロ 無添加ラップ 30cm幅 コプロ 0.41
20 リケン ＮＥＷ たっぷりミニ 22cm×100m リケンテクノス 0.37

値上げの影響はあるものの
保存ニーズの高まりで安定成長

ラッピングフィルム
売上の構造

2022年度下期のラッピングフィルムの
期間通算の金額PIは2147円で対前年
同期比3.7％増、数量PIは8.68で同12.3
％減。値上げにより金額PIは微増だが、
数量PIでは2ケタ減となった。コロナ禍の
内食生活の定着で、ラップの使用頻度
が上がっていることに加え、物価高騰によ
る節約意識により、食品保存のニーズが
高まっている。そのため、値上げの影響で
一時的に買い控えが起こったとしても生
活必需品であるラップは必ず需要が戻
り、今後も安定した売上が予想される。ま
た、各社がラップの便利な使い方を継続
して訴求してきたことも市場の底上げにつ
ながっている。
サイズ別のトレンドとしては、世帯人数

の減少で大皿に対応した30㎝サイズは
縮小傾向にあり、汎用性の高い22㎝が
ボリュームゾーン。容量別では50ｍの長
尺タイプへの移行が進んでいる。

直近の販売トレンド
ラッピングフィルムは、旭化成ホームプ

ロダクツの「サランラップ®」と、クレハの
「NEWクレラップ」の2大ブランドの寡占
化が続くカテゴリー。22年度下期のラン
キングでは、トップの「サランラップ®」が
51.97％のシェアで、「NEWクレラップ」の
シェアが30.34％なので、2大ブランドで8
割のシェアを占めている。ポリ塩化ビニリ
デン製のラップは、密着性が高く、水蒸
気や酸素を通さないので食品の乾燥や
劣化を防ぎ、におい移りしづらい。さらにハ
リ・コシがあるため丈夫で切りやすい。

「サランラップ®」ではフィルムの特長を
わかりやすく訴求したテレビCM「中身が
違う 超密着篇」を投下し、さらに需要拡
大につなげている。また、各社ではラップ
の便利な使い方を継続して訴求してい
る。

成長のための視点
旭化成ホームプロダクツでは、22年か

ら「サランラップ®」と「ジップロック®」共同
で、「冷凍貯金」をキーワードにしたプロ
モーションを展開。冷凍保存のメリットを
わかりやすく貯金にたとえたものだ。2年目
となる今年は認知と実践の拡大を図るた
めに、キャンペーン、店頭施策など多角
的なプロモーションを展開していく。
4月には隙間時間に気軽に動画で学

べる「冷凍貯金のがっこう」を開校。食材
やおかずの適切な冷凍保存方法や冷
凍した食材を活用したレシピを無料で
学ぶことができる。

2023

対前年・月別推移（下半期）
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貨

カテゴリー内 売上シェア トップ20
2022年10月~2023年3月

順位 商品名 メーカー名 売上シェア（%）
1 タカラ 焼酎ハイボール レモン 缶 500ml 宝酒造 2.12
2 －196℃ストロングゼロ ダブルレモン 500ml サントリー 1.94
3 サントリー こだわり酒場のレモンサワー 缶 500ml サントリー 1.80
4 サントリー 角ハイボール 缶 350ml サントリー 1.73
5 サントリー 角ハイボール 缶 500ml サントリー 1.66
6 キリン 氷結 無糖レモン 7度 缶 500ml キリンビール 1.53
7 タカラ 焼酎ハイボール レモン 350ml 宝酒造 1.52
8 キリン 氷結 無糖レモン 7度 缶 350ml キリンビール 1.35
9 タカラ 焼酎ハイボール ドライ 缶 500ml 宝酒造 1.34
10 サントリー こだわり酒場のレモンサワー 缶 350ml サントリー 1.19
11 タカラ 焼酎ハイボール ドライ 350ml 宝酒造 1.12
12 サントリー こだわり酒場のレモンサワー 350ml×6 サントリー 1.11
13 －196℃ストロングゼロ ダブルレモン 350ml サントリー 1.11
14 －196℃ストロングゼロDRY 500ml サントリー 1.10
15 サントリー 角ハイボール濃いめ 缶 350ml サントリー 1.08
16 キリン 氷結 シチリア産レモン 500ml キリンビール 1.07
17 サントリー 角ハイボール濃いめ 缶 500ml サントリー 1.02
18 キリン 氷結 シチリア産レモン 350ml キリンビール 1.00
19 檸檬堂 定番レモン 350ml 日本コカ・コーラ 0.97
20 サントリー 翠ジンソーダ 缶 350ml サントリー 0.97

食中での飲用シーン訴求で
6缶やケースなどロットアップをめざす

RTD
売上の構造

RTDカテゴリーの2022年10月から23
年3月までの期間通算の金額PIは対前
年同期比で1.5％増の1万6858円、数量
PIは同7.6％減の116.72となった。
RTDは長く続いたレモンサワーブー

ムが落ち着き以前ほどの勢いはないもの
の、ビール類からの流入者による6缶パッ
クやケース購入が増えたことで、奥行きが
広がっている。
またサントリー「角ハイボール 缶」をは
じめとしたハイボール缶、「翠ジンソーダ
缶」などのバラエティー系、甘くない焼酎・
無糖系、「ほろよい」をはじめとした低アル
コール系など、バラエティーに富んだサ

ブカテゴリーもRTDの魅力となっている。
なかでも今期好調だったのが「こだわ

り酒場のタコハイ」だ。同品はほのかな
柑橘の口あたりと焙煎麦焼酎の香ばし
い風味が楽しめるプレーンサワーで食事
にも合わせやすいことから、主要ターゲット
の50・60代だけでなく、30・40代の若年層
からも好評を得ている。

直近の販売トレンド
売上シェアでは1位「タカラ 焼酎ハイ

ボール レモン 缶」、2位「－196℃ストロ
ングゼロ ダブルレモン」、3位「サントリー 
こだわり酒場のレモンサワー 缶」とレモ
ンフレーバーの500ml缶が上位に並ん
でおり、ランキング中12品がレモンフレ

対前年・月別推移（下半期）

ーバーとなった。なかでも「こだわり酒場の
レモンサワー」は350ml×6缶パックも12
位にランクインし、存在感を示している。
また好調の「サントリー 角ハイボール 
缶」は4位と5位、「同 濃いめ」が15位と
17位にランクインしている。

成長のための視点
今期は10月に酒税改正を控えてお

り、新ジャンルとRTDの売価差がさらに
広がることから、ビール類からRTDへの
流入が予測される。
新ジャンルユーザーのRTD併飲状

況を見ると、レモンサワーや焼酎系、高ア
ルコール系を選ぶ傾向にある。これらの
商品はビール類同様、食事にも合わせ
やすいことから、食中飲用提案をフック
に、立ち寄り率の高い冷蔵ケースにRTD
の6缶パックを陳列するなど、商品構成
やゾーニングを見直すことでユーザー拡
大につなげていきたいところだ。
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カテゴリー内 売上シェア トップ20
2022年10月~2023年3月

順位 商品名 メーカー名 売上シェア（%）
1 不二家 ミルキー 袋 108g 不二家 35.37
2 不二家 ポップキャンディ 袋 20本 不二家 28.14
3 不二家 カッチコチミルキー 袋 80ｇ 不二家 11.59
4 ライオン菓子 きえちゃうキャンディ  89g ライオン菓子 4.54
5 カンロ 色えんぴつキャンディ 80g カンロ 4.09
6 パイン アーニャアメ 100g パイン 2.93
7 ライオン菓子 きえちゃうキャンディー 100g ライオン菓子 2.81
8 不二家 アンパンマンスティックキャンディ 6本 不二家 1.78
9 不二家 ミルキー 100年のショートケーキ 袋 76g 不二家 1.56
10 不二家 アンパンマン キャンディ 袋 110g 不二家 1.34
11 扇雀飴本舗 ラブランド×OSAMU 65g 扇雀飴本舗 1.22
12 不二家 ミルキー かみしライチもね味 袋 68g 不二家 0.78
13 バンダイ 妖怪ウォッチ おみくじシールキャンディー 54g バンダイ 0.55
14 不二家 ミルキー 袋 120g 不二家 0.47
15 不二家 ミルキー 梨汁ブシャー味 袋 76g 不二家 0.46
16 早川製菓すみっコぐらしキャンディ乳酸菌プラス80g 早川製菓 0.37
17 不二家 ポップキャンディ 袋 21本 不二家 0.32
18 カンロ 色えんぴつキャンディ 80g カンロ 0.32
19 味覚糖 キャンディフレンズミニオンズF 65g ユーハ味覚糖 0.31
20 早川製菓 すみっコGレモン&いちごミルクC 68g 早川製菓 0.21

トップの「ミルキー」が話題化を図り
金額、数量PIともに増加

キャラクター飴袋
売上の構造

コロナ禍で飴の消費が落ち込んだ。
通勤時やオフィスでの喫食シーンの減
少やマスク着用による喫食需要の減少、
インバウンド需要の減少などで厳しい状
況となった。ただ、キャラクター飴は子供
を中心に堅調に推移している。2022年
度下期のキャラクター飴袋の期間通算
の金額PIは173円で対前年同期比5.9
％増、数量PIは1.08で同4.8％増。月別
金額PIでは10月以外はすべての月で前
年を上回っており、数量PIでも堅調だ。
トップブランドの不二家「ミルキー」で
は、女優の上白石萌音さんをブランドキ
ャラクターに起用し、“いやし”をテーマに
したコミュニケーションを展開し需要拡大

を図ってきた。今年3月からは上白石さん
がアニメイラスト化してペコちゃんと共演
するテレビCMを投下している。

直近の販売トレンド
キャラクター飴袋では、不二家の「ミ
ルキー」が市場をリードするカテゴリー。
22年度下期の販売ランキングでは「ミル
キー 袋 108g」が単品で35.37％のシェ
アを獲得した。2位には「ポップキャンディ
袋 20本」、3位には、ハードタイプの「カッ
チコチミルキー」が入った。ミルキーの味
が長く楽しめると好評で、シェアは21年下
期の5.68％から11.59％まで拡大。新規ユ
ーザー獲得につなげている。
そのほかにも不二家のショートケーキ
発売100周年を記念した社内コラボ商

対前年・月別推移（下半期）

品「ミルキー 100年のショートケーキ 袋」
や「ミルキー 梨汁ブシャー味 袋」などの
期間限定商品や、「ミルキー かみしライ
チもね味 袋」などもランクイン。今年5月
には長野県産のシャインマスカット果汁
を使用した「シャインマスカットミルキー 
袋」を発売した。ライオン菓子の「きえちゃ
うキャンディー」や、カンロの「色えんぴつ
キャンディ」、パインの「アーニャアメ」など
が続く。

成長のための視点
1951年に発売されたロングセラーの

「ミルキー」は、幅広い世代から愛され続
けているブランド。期間限定のフレーバ
ーやハードタイプの「カッチコチミルキ
ー」など、若年層にアピールする商品を
投入するなど、ブランドの鮮度アップを図
っている。今後も若年層へのアピールを
重視してコミュニケーションを展開し、市
場の底上げを図っていく。
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全国のPOSデータを基に、各カテゴリーの売上に寄与した新商品を掲載。本企画では、「春夏」「秋冬」に分けて、ランキング1位の商品の特徴とヒットの背
景を紹介します。

雑誌の内容をWebへ掲載することで、異なる読者層にアプローチできます。ブラン
ド認知を広げたい場合に、最適なプランです。また、作成したページをWebページ
のみリッチ化、さらに、訪問者の解析サービスも合わせて行っております。

DIAMOND Chain Store  2023.6.1 73

売 場 活 性 化 の た め の

別性を高めた。引き続き、ラベルレスボト
ルの認知と利便性を訴求することで、6
本入りを拡大していく予定だ。

　コロナ特需の反動で22年上期まで厳
しい状況となったドリンクヨーグルトだが、
「R-1」ブランドでは、下期に日々の体調
管理の動機づけをテーマとして、テレビ
CMを中心としたコミュニケーションを実
施したところ、需要が高まり前年を上
回って推移している。賀来賢人さんと仲
間由紀恵さんを起用して「冬の私は弱
いから。」をキーメッセージに「体調管理
に本気の乳酸菌」を訴求した。
　それに加え、昨年4月に発売した「明
治プロビオヨーグルトR-1ドリンクタイプ
満たすカラダ」シリーズが 好 調だ。

「1073R-1乳酸菌」をベースに、毎日の
生活で不足しがちな栄養素である鉄分
とカルシウムを配合した新シリーズ。同シ
リーズは「1日の鉄分」と「1食分のカル
シウム」をそれぞれ配合し、低糖・低カロ
リーで甘さ控えめに仕上げた。体調管
理をベースにしながら、不足しがちな栄
養素を摂取したいという層に向けて訴
求した。同社のねらいどおり「鉄分」は
30～40代の女性に、「カルシウム」は50
～60代の男女にそれぞれ支持され、新
たなファン獲得に成功している。
　同シリーズの好調を受け、今年4月に
は食べるタイプの「明治プロビオヨーグ
ルトR-1満たすカラダ鉄分ブルーベリー
ミックス」「同 ビタミンCフルーツミックス」
を新発売。「鉄分ブルーベリーミックス」
は、1日分の鉄分を配合し、「ビタミンCフ
ルーツミックス」は、ビタミンA、ビタミンC、
ビタミンEを配合し、りんごや桃などの果
肉や果汁入りのフルーツフレーバーだ。
ラインアップ強化により、さらに新規ユー
ザーの獲得を図る。
　下期に向けては、世の中の変化を的
確にとらえ、引き続き体調管理の必要性
を説くコミュニケーションを準備していく。

　2009年の発売以来、体調を気遣う人
から支持されている「明治プロビオヨー
グルトR-1」ブランド。「強さひきだす乳酸
菌」をキャッチフレーズに、年間を通して
体調管理の習慣化を促進してきた。
　これまで1本タイプと12本入りだけの
販売で、「まとめ買いしたいが12本入り
では重く、置き場所がない」などの声が
寄せられたことから、昨年8月にレギュ

ラータイプと低糖・低カロリーの6本入り
を発売。同シリーズのドリンクヨーグルト
は品質を維持するために遮光ラベルを
採用しているが、毎日摂取するなかで、
廃棄する時にはがすなどの手間が面
倒という声もあったことから、今回段
ボールに入れることでラベルレスが実
現した。ラベルレスボトルを採用するこ
とで、1本当たり約8.5％のプラスチック
使用量の削減を見込んでいる。まとめ
買いしやすく習慣化につながるだけで
なく、環境負荷低減にも貢献できる。
　利便性や環境に関心の高い地域で
の導入が進んでおり、顧客満足度の高
い商品となっている。今年4月には6本入
りの箱のデザインをリニューアル。12本
入りとの違いを明確にして店頭での識

ラベルレスボトルの
認知と利便性を訴求

明治では「明治プロビオヨーグルトR-1ドリンクタイプ」のラベルレスボトルを採用
した6本入りを昨年8月に発売。まとめ買いがしやすく、環境負荷軽減につながると
ユーザーから好評となっている。下期に向けても体調管理の必要性を訴求するコミ
ュニケーションを展開し、需要アップを図る。

明治

明治プロビオヨーグルトR-1
ドリンクタイプ低糖・低カロリー112ml×6

まとめ買いしやすく習慣化につながる
ラベルレス6本入りが好評

2 0 2 2 年 秋 ・ 冬 　 新 商 品 ヒ ッ ト ラ ン キ ン グ

ドリンクヨーグルト部門

好調の「満たすカラダ」シリーズに
食べるタイプ2品をラインアップ

扌

扌

ターゲットを明確に
することで新規ユーザー
獲得に成功した「明治
プロビオヨーグルトR-1
満たすカラダ」シリーズ。
食べるタイプはこの春
の新商品

扌

ラベルをはがす手間が省け
るラベルレスボトルを採用した

「明治プロビオヨーグルトR-1
ドリンクタイプ」「同 低糖・低
カロリー」6本パック。店頭で
の視認性の高いパッケージに
リニューアル

グローバルデイリー事業本部　
発酵マーケティング部　
プロバイオG　
寺尾 佑介氏
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　創味食品の「創味ハコネーゼ」は名
前の通り外箱を使用せず、そのコストを
中身にかけることで専門店と比較し遜
色のない味わいに仕上げた「手間なし・
ムダなし・プロの味」がコンセプトのパスタ
ソースブランドだ。レンジ対応パウチを採
用することで、時短・簡便ニーズに対応。
プロの料理人向けの商品開発の中から
生まれた特別な味わいは、普段のランチ
需要からちょっと特別なものが食べたい
時まで、幅広いニーズに応えている。
　「創味ハコネーゼ」は「海老の旨み
たっぷり濃厚トマトクリームソース」、「生

クリーム仕立ての濃厚ポルチーニソー
ス」、「焦がしにんにくの完熟トマトソー
ス」の3品体制で2021年春にスタートし
たが、同年のパスタソース新製品販売
金額ランキングの1位から3位を独占
（出典：カタリナマーティングジャパン）。
さらに22年3月、「ゴーダチーズと香味
野菜の濃厚ボロネーゼ」を発売したとこ
ろ、同年7月にはシリーズ累計1000万食
を突破。高価格帯パスタソースカテゴ
リーの躍進を支える存在となっている。
この好調を受けて、創味食品ではブラン
ドのさらなるユーザー獲得とリピート購
入をめざし、シリーズ第5弾として「生ク
リームとゴーダチーズの濃厚カルボナー
ラ」を22年9月に発売した。

累計1800万食を突破
大人気のパスタソース

創味食品はレンジ調理可能な高価格帯パスタソース「創味ハコネーゼ」が好調に推
移。第5弾として22年秋に発売した「生クリームとゴーダチーズの濃厚カルボナー
ラ」はクリーミーかつ濃厚な味わいで同シリーズの人気フレーバーとなっている。

創味食品

創味ハコネーゼ
生クリームとゴーダチーズの濃厚カルボナーラ

「創味ハコネーゼ」からカルボナーラ登場
クリーミーな味わいで幅広い年代から好評
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レトルトソース部門

扌 外箱なしレン
ジ対応のパスタ
ソース「創味ハコ
ネーゼ」。昨秋発
売の「生クリーム
とゴーダチーズの
濃厚カルボナー
ラ」は「ゴーダチー
ズと香 味 野 菜
の濃厚ボロネー
ゼ」と並ぶ人気フ
レーバーとなって
いる

　「生クリームとゴーダチーズの濃厚カル
ボナーラ」はオランダ産ゴーダチーズと北
海道産生クリームで贅沢に仕上げた濃
厚な味わいのカルボナーラソースだ。風
味がくどくならないよう粗挽き黒胡椒をア
クセントにすることで最後まで食べ飽き
ず、本格的かつ誰でもおいしく食べられ
るよう工夫されている。またパスタソース
だけでなく、ドリアやグラタン、クロックムッ
シュなどのソースとしてアレンジして使え
る点も特長となっている。
　カルボナーラは元々人気の高いフレー
バーということもあり、「生クリームとゴーダ
チーズの濃厚カルボナーラ」は発売当初
より「ゴーダチーズと香味野菜の濃厚ボロ
ネーゼ」と並ぶ人気フレーバーとなった。
　同社ではヒットの要因として、専門店品
質の濃厚なソースでありながら、クリー
ミーでマイルドな味わいに仕上げたこと
で幅広い年代に受け入れられたと分析。
また、創味ブランドの顔である明石家さん
まさん出演の人気ドラマ「男女7人夏物
語」の名シーンを使用したテレビCMで消
費者の心をつかんだこともブランド認知
の拡大につながったとしている。
　今夏も明石家さんまさんを起用した
CMを4月から7月中旬の期間中3000
GRP投入。さらにリゾットのアレンジレシピ
訴求を強化し、特設のWEBページやイ
ンフルエンサーによる投稿で認知を広め
る計画だ。店頭向けとしてシリーズ品を
使ったアレンジレシピのメニュー集を配
布するとともにコトPOPを展開する。また
4月から6月末までの期間中、クローズド
キャンペーン「ハコネーゼでSDGsキャン
ペーン」も実施する。
　「創味ハコネーゼ」シリーズはリピート
率が高く、箱なしのパッケージによりSDGs
の取り組みにも大いに貢献できる商品
だ。創味食品ではラインアップの充実によ
り、今後もブランド認知の拡大とさらなる
配荷増をめざしていきたいとしている。

オランダ産ゴーダチーズと
北海道産生クリームのコク
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　ニッスイの「まんぞくプレート」シリーズ
は白米と肉メーンのおかずがセットに
なったワンプレートメニューの家庭用冷
凍食品。なかでも「ふっくらごはんとデミ
グラスハンバーグ」は食べ応えのあるハ
ンバーグが好評で、メーンターゲットであ
る単身世帯の男性のほか、40代から60
代の女性も多く手に取っているという。
　明治の「明治プロビオヨーグルト
LG21」は、昨年12月、LG21乳酸菌が一
時的な胃の負担をやわらげるのを助け
る機能性表示を取得したことでリステー
ジ。従来の中高年男性だけでなく若年
ユーザーの獲得に成功した。一方「明
治プロビオヨーグルトR-1」は、まとめ買い
しやすく習慣化につながるラベルレスの
「ドリンクタイプ低糖・低カロリー112ml×
6本入り」が好調に推移している。
　今期はロングセラーブランドの新フ
レーバーやリニューアル品の好調が目
立ったが、コロナ禍が一段落し、消費者
の購買行動がどのように変化するか、引
き続き注視していきたい。

　2022年7月～12月に新商品・リニュー
アル商品として発売された商品を期間
金額PIでランキング化したところ、主要
カテゴリーのランキング1位商品は【図
表】のようになった。
　新型コロナウイルス感染症が5類感
染症に移行したことで外出の機会が増
えた一方、長引く原材料価格の高騰や
ロシアのウクライナ侵攻による物価上
昇、円安などの影響から、食品や日用品
に対する消費者の購買意識は依然とし
て保守的となっている。
　こうした環境下、ランキングの上位に
並んだ商品は、信頼感のあるロングセ
ラーブランドのブラッシュアップや、人気
ブランドのシリーズ品で占められている。
　イートアンドフーズの「大阪王将 羽根
つき餃子」は、18年秋の“フタいらず”へ
の改良をはじめ、おいしさと簡便性を追
求し継続的なリニューアルを行ってきた。

今期はジューシーさをアップさせる素材
を具材に細かく分散して閉じ込め、焼き
上げた時に肉汁があふれる配合にリ
ニューアル。
　キリンビールの「キリン 氷結R無糖 グ
レープフルーツ」は余計な甘さのないク
リアな飲み心地と、酸味・さわやかな苦
みのバランスがとれた味わいが特長だ。
アルコール度数は7%と4%をラインアッ
プ。グレープフルーツはレモンに次ぐ人
気フレーバーということもあり、現在では

「キリン 氷結R無糖 レモン」シリーズと並
ぶ人気商品となっている。
　創味食品の「創味ハコネーゼ」は名
前のとおり外箱を使用せず、そのコスト
を中身にかけることで専門店と比較し遜
色のない味わいに仕上げた外箱なしレ
ンジ対応パスタソース。今期発売の「生
クリームとゴーダチーズの濃厚カルボ
ナーラ」は濃厚でクリーミーな味わいが
幅広い年代に受け入れられ、1番人気の

「ゴーダチーズと香味野菜の濃厚ボロ
ネーゼ」と並ぶ人気フレーバーとなった。

安心感のある定番品や
ロングセラーブランドが好調

政情不安や原材料価格の高騰による物価上昇の影響から消費者の生活防衛意識が高まるなか、2022年
秋・冬の新商品は、既存品のリニューアルやシリーズ品のアイテム拡充が多くみられた。主要カテゴリーの
ランキング1位商品を抽出しヒットの要因を探る。　文=石山真紀（ライター）

MD特集

新商品ヒ ッ ト ラ ン キ ン グヒ ッ ト ラ ン キ ン グ

2022年 秋・冬

リニューアル やシリーズ品のラインアップ 強 化 が 相 次ぐ

出典：KSP-POS（食品SM）に基づき弊社にて集計。2022年7月から12月までに発売された新商品・リニューアル
商品の期間金額PIをランキングで抽出。期間は2022年7月から2023年2月までの8カ月間。販売店率20％以上が対象

創味ハコネーゼ 
生クリームとゴーダチーズの
濃厚カルボナーラ

レトルトソース部門 No.1No.1
創味食品

明治プロビオヨーグルトR-1 
ドリンクタイプ
低糖・低カロリー112ml×6

ドリンクヨーグルト部門 No.1No.1
明治

まんぞくプレート 
ふっくらごはんと
デミグラスハンバーグ

冷凍弁当部門 No.1No.1
ニッスイ

明治プロビオヨーグルト
LG21 112g

加糖ヨーグルト部門 No.1No.1
明治

大阪王将 
羽根つき餃子

冷凍中華風総菜部門 No.1No.1
イートアンドフーズ

キリン 氷結R 無糖 
グレープフルーツ 
Alc7％ 500ml缶

S（スピリッツ）低アルコール・チューハイ部門 No.1No.1
キリンビール
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で来店客の目を集めた。
　実施期間である22年12月7日から20日
と、前週にあたる11月25日から12月6日の
数値を比較すると、8アイテム中5アイテ
ムが金額・点数ともに2倍以上の伸長。
中でも「SuiSuiオープン うまい!鯖匠さ
ば水煮」と「キリンウイスキー 陸」は前
期比で8倍以上の大幅な伸びとなった。
No.1ヒット商品であることを周知し露出
を増やすことで、商品を手に取る機会
が増えたと推察される。
　セブンスターの売場担当者は、「季節
的なズレや鮮度に欠ける点、温度帯の
違う商品との組み合わせに難しさを感
じたが、No .1ヒット商品の集積による
コーナー化や定番棚と絡めた売場連動
を行った結果、販売点数や売上の増加
がみられた」とコメント。またロゴの入っ
た販促物への評価も高く、サイド用の
POPは定番棚でも目を引いたという。
　ヒットランキングNo.1商品を集積した
同企画は、「新商品を試したいが、でき
るだけ失敗したくない」という消費者
ニーズに応える店頭展開の一例となる
だろう。

　「ダイヤモンドチェーンストア」誌では、
KSP-POS（食品SM）に基づき、2022年
1月から6月に新商品・リニューアル商品
として発売された商品の期間金額PI

（調査期間：22年1～8月、販売店率20%
以上が対象）から各カテゴリーのNo.1
商品を選出し、「2022年春・夏 新商品
ヒットランキング」として22年12月1日号
の誌面で発表した。
　ランキングで選出されたのは調味料、
加工食品、洋日配、酒類など15アイテ
ム。味へのこだわりに加えて、簡便性の
高さ、健康訴求、環境への配慮といった
コロナ禍で生まれたニーズに対応する
商品が上位に挙がっている。
　発売当初の新商品は定番棚のほ
か、エンドや催事など店頭の目立つ位置
に陳列され来店客とのタッチポイントも
増えるが、発売から半年もすると定番棚
のみの展開になり、来店客が商品を目
にする機会が極端に減少する。
　こうした理由から春夏の新商品にも
う一度スポットを当てようと「2022年春・
夏新商品ヒットランキング」の選出商品
を集めてコーナー化する新たな販促施
策の店頭実証実験が行われた。
　実証実験を行ったセブンスターは愛
媛県で10店舗を展開する地域密着型
のSMチェーン。松山市およびその周辺
地域をドミナントとする戦略で店舗展開
を進めている。今回の企画は松山市内
にある石井店、石手店、三津店の3店舗
を対象に、22年12月7日から20日の2週
間で展開された。

　実験の対象商品は、創味食品の「創
味のつゆ減塩タイプ」「創味ハコネーゼ
ゴーダチーズと香味野菜の濃厚ボロ
ネーゼ」、ニッスイの「SuiSuiオープン う
まい! 鯖匠さば水煮」、サントリー食品イ
ンターナショナルの「ボスカフェベース 
贅沢抹茶ラテ」、キリンビールの「キリン 
ウイスキー 陸」、マルサンアイの「豆乳グ
ルト」、明治の「ブルガリアヨーグルト脂肪
０カルシウム鉄分」「プロビオヨーグルト
LG21 無添加」の計8アイテム。店頭展
開にあたっては、「2022年 春・夏新商品
ヒットランキングNo.1商品」のロゴととも
に、商品ごとにパッケージ画像と商品特
長を記した販促用POP（定番用・サイド
用）を作成。さらに催事コーナー用とし
て、3号サイズの集合POPやエンド用
POPも作成し掲示した。
　なかでも、石井店は催事コーナーでカ
テゴリーの垣根を越えた集合陳列を行
い、「春夏新商品ヒットランキングNo.1商
品」という横断幕風のPOPを付けること

松山市内の3店舗で
店頭実証実験を実施

No.1販促物の活用と集合陳列で
売上・点数ともに大幅増

弊誌では、食品スーパーチェーンのセブンスター（愛媛県/玉置 泰代表取締役会長兼社
長）と協力し、「2022年春・夏 新商品ヒットランキング」のNo.1商品を集めた店頭販
促企画を実施。新たな需要の掘り起こしにもつながった同企画の詳細をレポートする。

集合陳列で見せる
ランキング1位商品の実力

扌今回使用したPOP例。No.1の表記とともに商品ごとに
パッケージ画像と特長を紹介

扌石井店の
エンド展開

扌石手店のエンド展開

扌

三津店の
エンド展開

CASE
METHOD

8 9

マーケティング戦略小売導入事例

著名人・専門家も
くるみの健康効果を発信

今年4月に放送されたCBCテレビ（TBS
系列全国ネット）の人気情報番組「ゴゴス
マ」では、アンチエイジング・美容を専門とす
る日比野佐和子医学博士が“くるみ”の健康
効果とおすすめの食べ方を紹介。「くるみに
は、ポリフェノールなどの抗酸化物質が多く、
老化予防としても注目されるオメガ３脂肪酸
がナッツ類の中でもダントツに多く含まれて
おり、健康維持に加え、美容効果も期待で
きる可能性があります。くるみをヨーグルトや
バナナと一緒に食べることで、朝のお通じに
もプラスになり、腸の状態がよくなると肌の
健康にもつながります」と解説した。

同じく4月に実施された日本ゴルフツアー
「第63回 中日クラウンズ」（決勝ラウンド）
中継番組内ではインフォマーシャルが放映さ
れ、ラウンド時の「間食」をテーマに、くるみの
栄養価やくるみを食べることで集中力がアッ
プするといった研究結果が紹介された。

また、多くの著名人が、インフルエンサーと
してくるみを使用した料理の紹介と、その美
容・健康効果について発信している。とく
に、くるみを使ったペーストは、美肌フードとし

て昨年SNSで大きな話題となった。こうした
くるみの注目度の高まりもあって、ユーザー
層は大きく拡大しつつある。

健康・美容食として、
くるみが支持される理由

くるみが「スーパーフード」と呼ばれるの
は、豊富な栄養価だけでなく、その健康効果
について、さまざまな調査・研究で証明されて
いるからといえる。
①1日分のオメガ3脂肪酸が摂れる
くるみはオメガ3脂肪酸を、ナッツ類の中で
唯一、豊富に含んでおり、ひとつかみ（約30
ｇ）で、１日に必要なオメガ3脂肪酸（2.7g）を
摂取できる*１。オメガ3脂肪酸は、体内で生
成されず、心臓、脳、腸の健康をはじめ、生
活習慣病予防、美容にも役立つ栄養素。
②老化防止、ポリフェノールが豊富
くるみのポリフェノール含有量は、赤ワイン1
杯の含有量を上回る。くるみにはさまざまな
抗酸化物質が含まれており、抗酸化値はナ
ッツ類の中で最も高いことが明らかになって
いる*２。
③ダイエットをサポートする
くるみは低糖質でグルテンフリー。良質な脂

肪を含むため、腹持ちがよく、ダイエットに有
効活用できる。くるみの定期的な摂取で、ＬＤ
Ｌ（悪玉コレステロール）や中性脂肪が大き
く低減することが示されている*３。
*１U.S. Department of Agriculture, Agricultural Research Service. Food 
Data Central, 2019. fdc.nal.usda.gov.
*２Vinson JA, Cai Y. Nuts, especially walnuts, have both antioxidant 
quantity and efficacy and exhibit significant potential health benefits. 
Food Funct. 2012;3(2):134–140. doi:10.1039/c2fo10152a
*３Guasch-Ferre M, Li J, Hu FB, et al. Effects of walnut consumption on 
blood lipids and other cardiovascular risk factors: an updated meta-
analysis and systematic review of controlled trials. 
Am J Clin Nutr. 2018 Jul 1;108(1):174-187. doi: 10.1093/ajcn/nqy091

さまざまな食シーンで
伸びしろ大きい“くるみ”の需要

古来から食されているくるみは、佃煮に代
表されるように日本人の食生活の中に浸透
している。くるみは食材としての汎用性が高
く、和･洋･中のジャンルを問わず、さまざま
な料理の素材として利用することができる。

豊富な栄養を含む“くるみ”は、スーパーフードとして知られているが、美容効果・集中力
アップといった新たな魅力が注目されるようになり、単品だけでなく食材としての可能性
が広がっている。カリフォルニア くるみ協会では、さまざまなクロス販売を推奨し、需要拡
大をめざしている。

カリフォルニア くるみ協会
新たな魅力で再注目される
スーパーフード「くるみ」
美容・集中力アップ効果訴求、
クロス販売で需要拡大をめざす

注 目

とくにこの数年、ベーカリー、菓子
･デザート、総菜、外食メニューな
どの幅広い分野で、くるみを使用
した商品開発が活発化している。

日本国内で流通するくるみの
ほぼ全量がカリフォルニア産だ。
カリフォルニア産くるみの啓蒙や

マーケティングトレンド

日比野 佐和子氏
医療法人康梓会
Y'sサイエンスクリニック広尾
統括院長／医学博士
大阪大学大学院医学系研究科
臨床遺伝子治療学/特任准教授

ナッツ類でオメガ3が豊富なのは
くるみだけ
※くるみは植物性α-リノレン酸（ALA）を含む
出典：USDA National Nutrient Database
30gあたり
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カリフォルニア産くるみ  ディスプレイコンテスト

セブンスター

これまでにディスプレイコンテストでくるみを
提案してきたことで、くるみの売上が伸びている
ことを実感しています。そこで今回は、人気企画
「朝食フェア」で、「＃くるみで腸活！」をテーマ
に、新生活を迎えるお客さまに向けて売場を展
開しました。
腸活を訴求した「くるみ×ヨーグルト」のクロ

ス販売は消費者にもわかりやすく、売場の相
乗効果によってくるみ単体商品だけではなく、
ヨーグルト、はちみつ、フルーツなど、腸活に関
連した商品の売上を伸ばすことも成功しまし
た。実際プロモーション期間中は、前年同月比
でくるみ商品の売上は600％、はちみつ商品の
売上は320％を記録。さらにヨーグルトも前月
比で100％以上を達成しました。くるみは多様
な健康訴求を提案できる商品の一つで、季節
を問わず売場をつくることができるため、今後も
積極的にプロモーション提案を行っていきたい
と思っています。

販促活動を担うカリフォルニア くるみ協会
によると、国内でのくるみの認知度は9割を
超え、日本人のほとんどがくるみを認知して
いる。くるみのヘビーユーザーは、毎日の食
生活のさまざまなシーンでくるみを取り入れて
いる。一方、ライトユーザーの多くが、くるみ
パンやおつまみなどでくるみを食べているも
のの、食材としてくるみを利用していないこと
が示唆されている。

汎用性と栄養価に秀でたくるみは、そのま
ま食べるだけでなく、ほかの食品との組み合
わせや調理素材として潜在需要は大きい。
小売店舗においてもほかの食品とクロスで
販売できる付加価値の高い商材だ。カリフ
ォルニア くるみ協会では、くるみを「名わき

役」と位置づけ、くるみと親和性の高いヨー
グルト、はちみつ、サラダといった商品とのク
ロス販売プロモーションを年間を通して実施
している。

今秋は「くるみの日キャンペーン・
くるみ大収穫祭」を実施！

カリフォルニア くるみ協会では、9月30日
の「くるみの日」に合わせ、9月～10月の期
間で「くるみの日キャンペーン・くるみ大収
穫祭」を実施する。くるみのはちみつ漬けを
はじめとして、さまざまなコラボをテーマに、く
るみ×αのクロス販売を提案する。さらに、く
るみパンを食べてプレゼントが当たるくるみ
大収穫祭キャンペーンも同時に開催する。

本社●愛媛県松山市東石井1丁目7番13号
店舗数●松山市および近郊10店舗

セブンスター石井店
今回、ヨーグルト、はちみつのほか、いちごやパイナップルな
どのフルーツも一緒に展開することで、朝食メニューの提案
を行いました。店内放送も積極的に行いました。お酒のつま
み以外の、くるみの食べ方や汎用性を広げることができたと
思います。（佐伯幸治店長）

セブンスター六軒家店
島展開の催事コーナーで展開しました。隣接して洋日配の
ヨーグルトや牛乳売場がレイアウトされているので、朝食の
提案ができました。一次商圏には30～40代のファミリー層
が多く、同世代の主婦層へのくるみの訴求ができたと思い
ます。（福島陽一郎店長）

セブンスター石手店
洋日配売場で、ヨーグルト、はちみつなどと一緒に朝食の提
案を行いました。ふだん、洋日配売場でナッツ類を展開する
ことはあまりないのですが、お客さまに驚きや新たな発見を
提供できるような展開で、くるみの食シーンの気付きを訴求
できたと思います。（兵藤康裕店長）

（左）執行役員 商品部部長 長尾謙一氏
（右）営業推進部部長 岡本国治氏

セブンスター三津店
毎年、売場展開を行っていることで、確実にくるみの売上が
伸びています。ヨーグルトやはちみつなどと販売するほうが、
お酒のつまみとして提案するより売上が高いようです。競合
店が増え提案力が求められる今、こうしたクロス販売には積
極的に取り組んでいきたいと思います。（近藤浩之店長） 

くるみは訴求できる健康効果が豊富！
クロス販売でヨーグルト・はちみつの売上もアップ

くるみはさまざまな販促企画が可能で、季
節を問わない商品であることを考えると、クロ
ス販売を中心としたメニュー提案で、需要は
さらに大きく伸びていくことが考えられ、店舗
売上アップに貢献する、まさに「名わき役」と
なるだろう。 野菜は生で食べると

栄養吸収率は10％程度

これまで乳酸菌やヨーグルトなどの発酵
食品には、さまざまな健康効果が確認されて
きたが、明治では今回、ヨーグルトができる
過程で乳酸菌がつくり出す成分「EPS」に
注目した。たとえば、乳酸菌1073R-1株が
生みだすEPSは、免疫に対して幅広い働き
を持つことがわかっている。また、新たに、脂
溶性の栄養であるカロテノイドの吸収にもヨ
ーグルトのEPSが関わることがわかった。

緑黄色野菜には多くの栄養素が含まれ
ており、そのなかでも水には溶けにくく、油に
溶けやすい栄養素がカロテノイド。β-カロテ
ンやリコピン、ルテインなどがカロテノイドの
代表的な栄養素で、β-カロテンは、強力な
抗酸化力を持っており、リコピンは血中善玉
コレステロール、ルテインは目の黄斑部色素
密度に働きかけることがわかっている。健康
効果の高いカロテノイドだが、生で食べると
わずか10％しか吸収されない。油と一緒に
摂ることで野菜の栄養素の吸収率は高まる
が、油の摂りすぎは気になるところ。

ヨーグルトとさまざまな栄養吸収との関係

性を研究する明治は、野菜の栄養吸収をサ
ポートする新たな乳酸菌を発見。乳酸菌が
カロテノイドの吸収をサポートするので、野菜
と一緒に摂取することで、賢く栄養を吸収す
ることができる。

すっきりとした後味で
サラダとの相性抜群

厚生労働省が策定した健康づくりの指
標である「健康日本21」では、「野菜類を1
日350g以上食べる」ことが挙げられている
が、約7割の人が目標値を下回っている。健
康のために野菜をたくさん食べるように意識
しているものの、実際には目標に達していな
いようだ。野菜の摂取量だけでなく、大切な
のは栄養摂取量で、野菜を摂っているつも
りでも栄養素が足りていない状態であること
も考えられる。

そこで明治ではこの春に、「明治吸収サ
ポート 野菜と一緒にのむヨーグルト」を新発
売。野菜の栄養吸収をサポートする乳酸菌
を使用し、脂肪の摂りすぎが気になる人でも
毎日続けやすい脂肪0タイプとなっている。
従来の嗜好性の高いのむヨーグルトは、デ
ザート感覚で飲むため、単品で味を楽しむ商
品が多いが、同商品はWITHフードドリンクと
して、ヨーグルトらしい酸味とまろやかさを残
しつつ、食事の邪魔をしないサラサラとした
口当たりとすっきりとした後味を実現した。サ
ラダなどの野菜と相性がよく、食事の合間
のお口直しとして最適だ。

パッケージは、白を基調としたヨーグルトの
自然なおいしさとサラサラとした飲み口を表

現したデザインで、「野菜の栄養吸収を上手
にサポートする乳酸菌使用」というシンボル
ロゴを視認性高く配置することで、商品特長
をしっかりと伝達。また、「野菜と一緒にのむ

明治では、乳酸菌研究の過程で、カロテノイド吸収促進作用のある成分を発見した。この
春に、野菜の栄養吸収を上手にサポートする乳酸菌を配合したヨーグルトを新発売。野菜
と一緒に摂取することで、野菜の栄養吸収をサポートする効果がある。ヨーグルトだけでな
く、同乳酸菌を配合した冷凍食品やチルド食品などを発売し、新たな健康価値を訴求して
いく。

明治
野菜の栄養吸収を考えて選び抜いた
新たな可能性を秘めた乳酸菌

注 目
マーケティングトレンド

マーケティング本部
乳酸菌マーケティング部
ヨーグルトG
武井蓮氏

野菜の栄養吸収を上手にサポートする乳酸菌を使
用した「明治吸収サポート 野菜と一緒にのむヨーグ
ルト」。サラダとの相性がよく、サラサラとした飲み口

3月２０日に「明治吸収サポート 野菜と一
緒にのむヨーグルト」新商品発表会を開
催。野菜の摂取意義と栄養吸収を助ける
乳酸菌の研究成果の報告も行われた

ヨーグルト」という食シーンをわかりやすく伝
える商品名で手に取りやすくした。

「まるごと野菜」シリーズにも
新たな乳酸菌を配合

じっくり煮込んだ野菜を、あますことなくま
るごと摂ることができる「まるごと野菜」ブラ
ンドにも「野菜の栄養吸収を上手にサポー
トする乳酸菌」を使用。チルド食品の「まる
ごと野菜発酵乳プラス トマトのクリームスー
プ」、「同 コーンチャウダー」「同 ごろっと彩
り野菜のカレー」「同 トマトとなすの野菜カ
レー」の4品と、冷凍食品の「同 彩り野菜
と完熟トマトのペンネ」と「同 4種の彩り野
菜のカレー」の2品を発売した。1袋で1/2
～1食分の野菜を摂ることができるととも
に、乳酸菌を使用することで、まろやかなコ
クとうま味アップに加え、野菜の栄養を摂取
したいというニーズにも対応した。

パッケージには、のむヨーグルト同様に
「野菜の栄養吸収を上手にサポートする乳
酸菌使用」のロゴを入れて、新たな乳酸菌
の価値を訴求していく。また、今後は発酵乳
原料としてBtoBの展開も計画中だ。

発売前日の3月20日に
マスコミ向けイベントで
情報を発信

新商品の発売前日の3月20日にはマスコ
ミ向けイベントを実施。同イベントでは、日本
国民の野菜摂取の状況とその問題点、野
菜に含まれる価値ある栄養素とその吸収を
助ける乳酸菌の研究成果について、最先
端の研究者を招いて講演を行った。また、
CMキャラクターを務める俳優の小関裕太さ
んと、タレントの横澤夏子さんをゲストに迎え、

「野菜でつくる831サンドづくり」を紹介し

た。発売日の3月21日にはWEBCMの配信
のほか、試飲やサンプリングなども行い、新し
い価値を持ったヨーグルトの認知を広げてい
く。

「油なしでも野菜の栄養素を効率よく吸
収できる乳酸菌は、大きな可能性を秘めて
います。〈明治吸収サポート〉ブランドとして、
これからも継続的に商品を発売していく予
定です」（マーケティング本部 乳酸菌マーケ
ティング部 ヨーグルトG 武井蓮氏）

同社では、エビデンスに基づいた乳酸菌
の情報を発信し、「明治吸収サポート」ブラン
ドを育成していく考えだ。

⬅1袋で1/2～1食分の野菜と、野菜の栄養吸収を上手にサポート
する乳酸菌を使用したチルド食品の「まるごと野菜発酵乳プラス」
スープとカレーの4品

➡1皿で1食分の野菜と、野菜の栄養吸収を上手にサポートする乳酸菌を配合した冷凍食品の「まるごと野菜発
酵乳プラス」〈彩り野菜と完熟トマトのペンネ〉〈4種の彩り野菜のカレー〉の2品

ご掲載後
の反応

掲載後に、パンフレットとして
各営業担当者が商談時に使用し、
商品導入増につながった。

総菜担当のバイヤーから
問い合わせがあり、総菜コーナーにて

小袋での採用となった。

タイアップ掲載後、小売のマネジメント層
から問い合わせがあり商談。
新規導入につながった。

DCSオンライン転載
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売 場 活 性 化 の た め の

そもそもHACCP とは、「Hazard 
Analysis and Critical Control 
Point」の略称で、「危害要因分析重要
管理点」と訳される。HACCPに基づく
衛生管理とは、食品等事業者自らが食
中毒菌汚染や異物混入などの危害要
因を把握したうえで、原材料の入荷から
製品の出荷に至る全工程の中で、それ
らの危害要因を除去または低減させる
ために、とくに重要な工程を管理し、製
品の安全性を確保しようとする手法だ。

この手法は国連の国連食糧農業機関
（FAO）と世界保健機関（WHO）の合
同機関である食品規格 （コーデックス） 
委員会から発表され、各国にその採用
を推奨している、国際的に認められたも
のである。実際、すでに韓国や中国など
では導入されており、食品の流通・製造
のグローバル化を背景に、ついに日本で
もHACCPが制度化されたというわけ
だ。2018年6月に可決した改正食品衛
生法によって、20年6月1日よりHACCP
導入の義務化が始まり、1年の猶予期間
を経て、21年6月からはHACCPの完全
義務化がすべての食品関連事業者に
求められるようになった。

では、従 来の衛 生 管 理の手 法と
HACCP方式ではどう違うのか。これま
では最終製品の抜き取り検査が主流だ
ったため、問題が見つかれば、すべての

「以前は、なぜ消毒するのかを従業
員が理解できるように指導を重ねてきま
した。コロナ禍での防疫行動に取り組む
中で、衛生対策に対する意識と理解が
高まりました」（葛西氏）

とはいえ、すべてが問題なく進んだわ
けではない。最も困難を極めたのが、衛
生管理マニュアルの刷新だ。HACCP
方式に対応するために従来のマニュア
ルを見直したのだが、内容自体は大きく
変更するところはなかったものの、どう

“表現”するかに時間を要したという。
「品質管理業界では当たり前の用語

も、従業員にはわからないケースが多い
のです。『交差汚染』もその1つ。現場の
従業員が理解できる言葉に落とし込む
のがいちばん難しかったですね。できる
だけ“やわらかい表現”にすることを意識
してマニュアルを整備しました」（葛西氏）

食品スーパーの店舗では、従業員の
入れ替わりがあり、また、８つの自社工場
には外国籍従業員が多い。中には、従
業員の約８０％が外国籍従業員の工場
がある。
「工場の場合、大所帯で２４時間稼働

ということもあり、マニュアルもどう遵守さ
せるかが課題です。これまでも多言語
バージョンの資料を用意したり、翻訳機
を活用したりチャレンジはしてきました
が、解決しきれていないのが正直なとこ
ろ。意外に、紙に絵で示すアナログのや
り方がわかりやすいケースもあるので、
改善を進めていきます」（葛西氏）

製品を廃棄しなければならず、逆に、問
題のある製品が検査対象から漏れてし
まう場合もあった。

一方、HACCP方式では、全工程に
おいて危険を予測し、それらを防止す
るために継続的に管理して記録に残す
ため、問題のある製品の出荷をより効
果的に未然に防ぐことができる。万一、
問題が発生した場合も、どの段階で起
こったのか、原因の追求も容易にでき
る。しかしながら、HACCPに基づく衛生
管理を導入する場合、日常の製造過程
において、必要な教育・訓練を受けた従
業員が、定められた手順や方法を遵守
することが不可欠となる。この点をいか
にクリアしていくかが問われるところだ。

食品スーパー90店舗を運営する東
急ストア（東京都／大堀左千夫社長）で
は、どのようにしてHACCP方式を導入
したのか。その最前線にいた品質管理
課長の葛西香理氏によれば、「コロナ禍
での防疫行動が浸透していたことで、
HACCP方式に対する従業員の理解
が進み、スムーズに導入できた」と話す。

来店客と従業員の安全安心を第一
とする同社では、これまでも徹底した衛
生対策を講じてきた。コロナ禍でも然り
で、交差汚染の可能性のある場所を洗
い出して消毒を周知徹底させるなど、
防疫行動を促した。

食品衛生の世界標準
HACCPとは

コロナ対策に明け暮れたこの3年間、実は食品スーパーにとって重要な制度がスタートした。
HACCP（ハサップ）方式の完全義務化だ。2021年6月に施行された食品衛生の世界標準に
食品スーパーはどのように取り組んでいるのか。東急ストア コンプライアンス室品質管理課長
の葛西香理氏に聞いた。

コロナ禍の防疫行動をベースに
HACCPに基づく衛生管理を実現

小売業の衛生対策
S P E C I A Lスペシャル

多様な従業員が理解できる
衛生管理マニュアルをめざす
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コロナ禍の防疫行動をベースに
HACCPに基づく衛生管理を実現

HACCP方式では、事業者自ら立て
た衛生管理計画に沿って進め、実施状
況などを“記録に残す”ことが重要だ。こ
の点については、東急ストアではどのよ
うに実施しているのか。
「もともと１カ月の記録を一覧できる
自主点検表があったので、これをベー
スに点検項目を見直して記録・保管し
ています。フォーマットは全店統一です
が、保管の方法は紙でもデータでも問
いません。というのも、店舗の規模も業

目が入ることで、新たな気づきもあり、実
状に合った衛生管理ができるようになっ
たと葛西氏は話す。
さらに、葛西氏が率いる品質管理の
メンバーが定期的に、自社工場や店舗
の厨房に実際に入って現地指導をす
る。万一、改善が必要な箇所があれば、
指摘するだけでなく改善すべきかの提
案も行う。
「いかに従業員に自分事としてとらえ
てもらうか。そのための方法を検討しな
がら、今後も安全安心を第一に、組織全
体として衛生対策に取り組んでいきたい
と考えています」（葛西氏）

態も実にさまざま。従業員が30人程度
の店舗もあれば、200人を超えるところ
もある。厨房で加工を行う店舗もあれ
ば、自社工場から総菜・弁当が届くとい
う店舗もあり、環境が大きく異なります。
重要なのは継続することだと考え、運
用方法は、店舗に合わせ設定していま
す」（葛西氏）
こうした自主点検に加え、同社では半
年に一度、第三者（外部企業）による衛
生点検を行っている。これは10年以上
続く取り組みである。HACCP対応も含
め、衛生分野のパートナーとして現場に
入り、サポートしてもらっている。外部の

第三者（外部企業）と連携した
衛生意識向上

包丁の点検 清掃備品の点検 排水溝の清掃状況点検

冷蔵庫や空調機カバーの汚れ点検

冷蔵庫や原料保管方法の点検 HACCP方式の導入にあたり見直しを図っ
た衛生管理マニュアル

現地指導の様子
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コロナ禍の2020年6月1日よりHACCP
導入の義務化が始まり、1年の猶予期間
を経て、翌21年6月からHACCPの完全
義務化がすべての食品関連事業者に
求められるようになった。それから早くも2
年、食品スーパーはどのようにHACCP
義務化に対応しているのか。　「運用す
るうえで問題となっているのが、衛生教育
が行き届かないこと。つまり、従業員教育
です」と話すのは、サニテーション事業本
部 食品衛生部 統括部長の橋本典明
氏。サラヤが事業者にヒアリングしたとこ
ろ、昨今の人手不足も相まって、「衛生管
理について教育する時間が十分に確保
できない」、「教える人が異なることで受け
手の理解度を統一するのが難しい」とい
った声などが多く寄せられたという。

実は同社には、感染予防・食品衛生イ
ンストラクターと呼ばれる、感染対策から
食品衛生までトータルにサポートするメ
ンバーがいる。それぞれの顧客現場に
赴き、衛生的に問題がないか等のチェッ

の4点が挙げられる。
まず1つめは、効率よく短時間で習得

できることだ。たとえば、「ノロウイルスと
は？」、「薬剤の管理 ～誤使用・保管で
食中毒に！？」など、テーマごとに2～3分
のアニメーション動画にまとめられてい
るため、視聴時間を確保しやすく、必要
なときに繰り返し学ぶことができる。

2つめは、「なぜ？」が現場に伝わる
構成で、国籍を問わず利用できること
だ。実験データやクイズを盛り込んでい
るため、一方通行にならず、楽しみなが
ら学ぶことができる。しかも、ふりがな付き
で、字幕で多言語対応（ベトナム語、中
国語、英語、ポルトガル語）。多国籍化が
進む製造現場などにも導入しやすい。

3つめは、必要な動画を自由に選べる
ことだ。現在、感染症と食品衛生の2つ
のカテゴリーで、合計30コンテンツの動
画を用意しているが、契約プランに応じ
て、利用したい動画を自由に選ぶことが
できる。

4つめは、共通IDで管理が簡単であ
ることだ。e-ラーニングといえば、個人ご
とのアカウント設定が必要になり、管理
が煩雑になりがちだが、「おしえて！さら
ちゃん」の場合、店舗ごとの共通IDで、
個人の視聴記録やテスト実施も可能で
あるため、運用の負担が少ない。
「インストラクターのメンバーが中心に

なってコンテンツの制作を進めました。
現場を知っているからこそ、従業員の方
に共感してもらえる内容になっていると

クや検査、それらへの改善アドバイス、
感染対策や衛生管理に必要なマニュア
ル作成と運用支援などを行っている。

そもそも同社がこうしたインストラクタ
ー制度を立ち上げたのは1989年のこ
と。商品を提供するだけでなく、それが
どのように使われて、どんな結果をもたら
しているか。商品をハードとするならば、
衛生チェックやマニュアル作成、衛生教
育といったソフトもセットで提供すること
で、顧客の課題解決につなげるという考
え方のもとに誕生した。当初は、数名の
態勢だったが、その役割が評価され、現
在では全国17拠点に約100名が在籍。
1年間で約1万施設でサポート業務を行
っている。

「サラヤでは、営業部隊とインストラク
ターが両輪となって、お客さまの衛生管
理における課題解決に向けてサポート
しているのです」と、感染予防・食品衛
生サポート部 統括部長の砂川晃一氏。
インストラクターが現場に入り込み、品質
管理の担当者と会話をする中で拾い上
げたのが、従業員教育の課題だった。

衛生分野のトップ企業として、顧客が
直面する従業員教育の課題をいかに
解決するか。サラヤでは課題解決の1つ
として、22年11月より衛生教育の動画配
信サービスを開始した。その名も「おし
えて！さらちゃん」だ。その特長として次

HACCPの運用で浮上
従業員教育の課題

2021年6月にHACCPが完全義務化されたが、運用するうえで従業員教育など課題も多
い。そこでサラヤでは、昨秋より新たに教育動画の配信サービスをスタートさせた。衛生管
理をトータルにサポートするWebシステム「GRASP（グラスプ）」を構築し、ハードとソフ
トの両面で小売業の衛生対策を支援している。

衛生対策のパートナーとして
ハード&ソフトの両面からサポート

サラヤ
S P E C I A Lスペシャル

短時間でわかりやすい
衛生教育の動画配信サービス開始

サニテーション事業本部 
食品衛生部 
統括部長
橋本 典明氏

感染予防・
食品衛生サポート部 
統括部長　
砂川 晃一氏
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衛生対策のパートナーとして
ハード&ソフトの両面からサポート

自負しています」（砂川氏）
専門家の監修のもと、従来の教育動

画にはないわかりやすさが好評を博し、
「おしえて！さらちゃん」を導入する事業
者は増えている。今後、サラヤでは顧客
のニーズに合わせて、動画コンテンツの
内容を拡充していく考えだ。

サラヤでは、教育動画の配信サービ
スだけでなく、HACCP運用を支援す
る、衛 生 管 理 の 見える化システム

「GRASP-HACCP（グラスプ・ハサッ
プ）」も用意している。これは、HACCP
運用で最も重要な温度管理や帳票記
録を各種測定器と連動し、自動で記録・
管理を集約化する。パソコンやスマホか
らいつでも確認ができるIoT技術を活用
したクラウドサービスで、もっと楽に、効
率的に管理することがねらいだ。
「GRASP-HACCP」を含め、サラヤ

ではトータル衛生管理Webシステム
「GRASP（グラスプ）」をシリーズ展開し
ている。これは、一般衛生管理から
HACCPまで衛生管理をトータルでサポ
ート管理できるクラウドサービスで、大き

らちゃん」は、「GRASP 
EDUCATION（エデ
ュケーション）」に分類
されるものだ。

「現在、力を入れて
いるのが、非接触型の
衛生手洗いディスペン
サーです。コロナ禍で
は、店舗や施設入口な
どのパブリックスペース
に非接触型の手指消
毒ディスペンサーが浸
透しました。同様に、バ
ックヤードにも接触によ
って引き起こす恐れの
ある交差汚染や二次
汚染、それらが原因に
よる食中毒発生リスク

く分けて、「GRASP-sanitation（サニテ
ーション）」、「G R A S P-H A C C P」、

「GRASP EDUCATION（エデュケー
ション）」の3つのカテゴリーがある。衛生
教育の動画配信サービス「おしえて！さ

衛生管理を効率的にサポート
独自のWebシステムを構築

非接触型の衛生手洗いディスペンサー。石けん液と消
毒液をセットにしたもの

トータル衛生管理Webシステム「GRASP」

衛生教育の動画配信サービス「おしえて！さらちゃん」

を回避するため、非接触環境を普及し
ていきたいと考えています。
「今後、当社では『GRASP』の機能を

さらに拡充していく予定です。現在、石
けんと消毒をセットにしたオートタイプの
ディス ペン サ ー で 、『 G R A S P -
sanitation』との連携により、使用頻度を
モニタリングできるタイプも開発中です。
手指衛生シーンへは、非接触型の環境
整備によるリスクヘッジ運用を訴求して
いく考えです」（橋本氏）
「GRASP」をバージョンアップさせな

がら、サラヤでは衛生管理のパートナー
として、これからも小売業をはじめとする
食品取扱事業者をハードとソフトの両
面でサポートしていく。

P＆Gジャパンは革新的な製品開発と共に、世帯浸透率の向上やコミュニケーションの強化を武器にビジネ
スを進めている。ホームケア事業を統括する執行役員の山田智也氏（※取材当時）に、2022年下期および
23年上期のエアケアカテゴリーの振り返りと今後の戦略をきいた。

市場全体の成長を牽引する
ための4つの施策とは？

─直近の「ファブリーズ」ブランドのビ
ジネス環境をどのように見ていますか？
山田 「ファブリーズ」は布用のスプレータ
イプと、置き型を中心とした消臭芳香剤とい
う２つのサブセグメントを有していますが、
共通のテーマとして小売店様のカテゴリ
ー売上高をどうリードできるかを重視してい
ます。単品の売上を伸ばしシェアの拡大
を図るのではなく、その先にいる小売店様
の売上拡大に貢献できるよう、市場全体
の売上を伸ばすことを戦略の要としている
ということです。
　こうした考え方の下、当社は様 な々施策
を打ち出していますが、23年上期はその施
策が上手く機能したと実感しています。
　まず2022-23年事業年度の消臭芳香

剤については市場全体が前年比104%、
当社はさらに大きく数字を伸ばすことができ
ました。また布用についてはコロナ禍で、消
臭・除菌に対するニーズが急激に伸びた
反動もあり市場全体の数字は91％と厳し
い状況でしたが、23年前半は98%まで回
復しています。当社は布用でもそれをさら
に上回る結果を残すことができました。
　当社では消費者の未充足ニーズの理
解に徹底的にこだわりビジネスを進めてき
ました。満たされていない点を含め消費者
のニーズを理解し、市場全体を伸ばすた
めの戦略を刷新し、新たな戦略に基づい
てマーケティングを仕掛ける。特に今春に
発売した商品はこの戦略に基づき展開し
たことで、最良の結果に結びついたと捉え
ています。
─市場全体を伸ばすための具体的な
戦略について教えてください。

山田 戦略については4つの軸があります
が、これらは「ファブリーズ」だけでなく当社
すべてのブランドにいえることです。
　1つ目は「イノベーション」です。ひとことで
「イノベーション」というと当たり前のことのよ
うに聞こえますが、これは新しい製品を作り
世に出すということだけではなく、消費者の
使用理由ないしは未使用の理由を掘り
下げ、未充足ニーズを満たすためのイノ
ベーションを起こすという意味です。
　特に未使用者については、今まで一度
も使っていない方、一年前まで使っていた
けれど使用しなくなった方など様々なタイ
プの方がいます。そうした未使用者のタイ
プを細分化し、さらに離脱した理由を掘り
下げることで、未充足ニーズを認識し、そ
れを解決するためのイノベーションを投入
する。これが市場成長を加速するための
戦略のカギだと思っています。
　２つ目は「プレミアム化」です。トイレ用の
消臭芳香剤のようなエアケア製品は購入
頻度が比較的低いため、付加価値型の
製品も訴求しやすいカテゴリーです。使用
者の拡大に加え、単価の高い付加価値
型の製品を訴求することで市場全体の数
字を上げていく、これが第2の施策です。
　3つ目は前述した2つの施策をもとに、そ
の価値を消費者に伝えるための「コミュニ
ケーション」です。テレビやデジタルでＣＭ

既存品と比べ約20％
早く乾くようにしたこと
で大ヒット商品となっ
た「ファブリーズ 速乾
ジェット」

今秋は掃除しにくい場所
まで消臭・抗菌効果を
発揮するプレミアム帯の

「ファブリーズ W消臭 ト
イレ用消臭剤＋抗菌」を
改良新発売。トップボー
ドやPOP等の販促ツー
ルを用意している

を大量に投入し、新規ユーザーだけでな
く、離脱してしまった消費者に、使用場面
を喚起するコミュニケーションを図ること
で、未充足ニーズを解決する商品である
ことを伝達する。これが非常に重要だと考
えています。
　そして最後が「店頭施策」です。いくら
革新的な商品を生み出し、CMでコミュ
ニケーションを図っても店頭に製品が並
んでいなければ購買につながりません。
「これはＣＭで見た商品だ」「私の悩み
を解決する商品みたいだ」といった気づ
きを醸成し、衣料用洗剤のようなカテゴリ
ーと比べて生活必需品でないからこそ、
店頭での衝動買いや思い出し購買を後
押しする売場での提案が必要不可欠で
す。ここについては小売店様との協業によ
り、より良い店頭づくりの実現に努めていき
ます。

速乾訴求や8週間消臭など
悩みを解決するイノベーション
─具体的にヒットした商品があれば教
えてください。
山田 まず今年4月に発売した「ファブリー
ズ 速乾ジェット」が挙げられます。布用の
「ファブリーズ」はコロナ禍の除菌ニーズ
の高まりで一気に伸びた分、離脱者も多
い状況にありました。
　先ほどの戦略に基づき離脱した理由を
調査してみると、従来品の布用消臭スプ
レーは使用すると濡れた生地がすぐに乾

かないため、「ソファーにスプレーをすると
すぐに座れない」「濡れていると菌が発生
して嫌な匂いがしそう」といった声が挙げら
れました。
　これらの悩みを解決するため、「ファブリ
ーズ 速乾ジェット」はノズルを小さくするこ
とでミストの粒子の直径を約半分にして布
に浸透しやすくし、既存品と比べふとんに
使用した場合約20％早く乾くようにしまし
た。さらにノズルを改良し連続で広範囲
に噴射できるようになったほか、新処方によ
り、超微細ミストでも強力な消臭力を実現
し、ソファーやマットレスなどの大きな家具も
ラクに消臭しながら、すぐに使えるようにしま
した。
　こうした便益を訴求するコミュニケーショ
ンを行ったことで、同品は既存ユーザーだ
けでなく離脱した消費者にも刺さり爆発的
なヒットとなりました。またこの製品は既存の
「ファブリーズ」よりも高単価であるため小

売店様にとってもメリットが大きく、良い成
功事例となったと思います。
─置き型タイプについてはいかがでし
ょうか？
山田 2月に改良新発売した「ファブリーズ 
Ｗ消臭 トイレ用消臭剤」も非常に好調に
推移しています。こちらも離脱した理由を
調査すると、「消臭力が長く続かない」とい
った声が多く挙げられました。
　今回のリニューアルでは、効果の持続
期間を約6週間から8週間と大きく伸ばしま
した。この「8週間持続」というクレームが
消費者に響き、使用者数やリピート購入を
伸ばすことができました。
　消臭・抗菌力の向上+香りも改良
「トイレ用消臭剤＋抗菌」
─23年下期の「ファブリーズ」注目
製品について教えてください。
山田 注力するのが9月に改良新発売する
「ファブリーズ W消臭 トイレ用消臭剤＋
抗菌」です。2月に改良新発売した「ファ
ブリーズ Ｗ消臭 トイレ用消臭剤」のベ
ースとなる製品ですが、「ファブリーズ W
消臭 トイレ用消臭剤＋抗菌」は抗菌効
果も付加したプレミアムセグメントの製品
となります。
　今回のリニューアルでは、ベースタイプ
同様、消臭成分の改良と共に効果の持
続期間を約6週間から8週間と大きく伸ば

消 費 者 の 未 充 足 ニ ー ズ を 認 識

イノベーションの加速で
更なる市場成長へ

Ｐ＆Ｇ ジ ャ パ ン 合 同 会 社

P＆Gジャパン
執行役員 

ホームケア事業責任者

山田 智也氏
（※取材当時）

P＆Gジャパンは革新的な製品開発と共に、世帯浸透率の向上やコミュニケーションの強化を武器にビジネ
スを進めている。ホームケア事業を統括する執行役員の山田智也氏（※取材当時）に、2022年下期および
23年上期のエアケアカテゴリーの振り返りと今後の戦略をきいた。

市場全体の成長を牽引する
ための4つの施策とは？

─直近の「ファブリーズ」ブランドのビ
ジネス環境をどのように見ていますか？
山田 「ファブリーズ」は布用のスプレータ
イプと、置き型を中心とした消臭芳香剤とい
う２つのサブセグメントを有していますが、
共通のテーマとして小売店様のカテゴリ
ー売上高をどうリードできるかを重視してい
ます。単品の売上を伸ばしシェアの拡大
を図るのではなく、その先にいる小売店様
の売上拡大に貢献できるよう、市場全体
の売上を伸ばすことを戦略の要としている
ということです。
　こうした考え方の下、当社は様 な々施策
を打ち出していますが、23年上期はその施
策が上手く機能したと実感しています。
　まず2022-23年事業年度の消臭芳香

剤については市場全体が前年比104%、
当社はさらに大きく数字を伸ばすことができ
ました。また布用についてはコロナ禍で、消
臭・除菌に対するニーズが急激に伸びた
反動もあり市場全体の数字は91％と厳し
い状況でしたが、23年前半は98%まで回
復しています。当社は布用でもそれをさら
に上回る結果を残すことができました。
　当社では消費者の未充足ニーズの理
解に徹底的にこだわりビジネスを進めてき
ました。満たされていない点を含め消費者
のニーズを理解し、市場全体を伸ばすた
めの戦略を刷新し、新たな戦略に基づい
てマーケティングを仕掛ける。特に今春に
発売した商品はこの戦略に基づき展開し
たことで、最良の結果に結びついたと捉え
ています。
─市場全体を伸ばすための具体的な
戦略について教えてください。

山田 戦略については4つの軸があります
が、これらは「ファブリーズ」だけでなく当社
すべてのブランドにいえることです。
　1つ目は「イノベーション」です。ひとことで
「イノベーション」というと当たり前のことのよ
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　3つ目は前述した2つの施策をもとに、そ
の価値を消費者に伝えるための「コミュニ
ケーション」です。テレビやデジタルでＣＭ

既存品と比べ約20％
早く乾くようにしたこと
で大ヒット商品となっ
た「ファブリーズ 速乾
ジェット」

今秋は掃除しにくい場所
まで消臭・抗菌効果を
発揮するプレミアム帯の

「ファブリーズ W消臭 ト
イレ用消臭剤＋抗菌」を
改良新発売。トップボー
ドやPOP等の販促ツー
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流通テクノロジー
小売業でのIT・デジタル活用事例や、小売業界
向けのIT・デジタルの商品・サービスおよびソリ
ューションの特集を展開しています。
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トップ（エグゼクティブ）インタビュー
主要企業、協会のトップ（エグゼクティブ）を取材。企業のビジョンから商品戦略まで、幅広い内
容を誌面上で紹介します。

革新的な商品開発で
10年間継続的に成長

─直近の業績を教えてください。
　22年の売上高は約55億ドル（約7500
億円）。アメリカのCPG企業の中では、直
近の10年で最も業績を伸ばしています。
─業績を伸ばした理由は何でしょう
か。
　大きくは２つあり、1つ目は商品のイノベ
ーションです。洗濯洗剤をはじめ、コンドー
ムや猫砂など17のカテゴリでの革新的な
商品開発を行い、それが成長に寄与して
います。もう１つはEコマースの成長です。
オンラインのセールスは本国でも海外でも
急伸している分野で、その波に乗れまし
た。
─コロナの影響はありましたか。

　22年は厳しい年でした。過去10年間の
成長率は年間6%でしたが、22年は1.4%
に。近年は構造改革にも着手し、利益も
毎年8％ずつ伸びていましたが、22年は2
％減となりました。
　要因の1つは、急激なインフレによる消
費者の買い控えです。主力の洗濯洗剤
関連品がもっとも打撃を受け、ハイエンドよ
りもミドルレンジの商品に購買者が流れま
した。
　原価の上昇も要因です。製造コスト、人
件費、原材料費、包装材などすべてが値
上がりしました。それにより、80％の商品を
値上げせざるを得ませんでした。
─ブランドごとの成長はいかがです
か。
　現在は15のCPGのブランドが売上の
85％を占めていますが、過去10年で各ブ

ランドは3％ずつ堅調に伸びています。
ーM&Aでの企業の選定ポイントは何で
すか。
　条件の１つは「いかに早く伸びる余地
があるか」。たとえば近年の例では、高級
マウスウォッシュの「セラブレス」。15年ほ
ど前に発売され、近年、若者層を中心に
人気に火がつき、右肩上がりの成長を見
せ始めたブランドです。2021年12月に買
収し、1年で市場3位の売上まで伸びまし
た。もう少し時間をかけて１位を狙いたい
ですね。
　選定の際には、家族経営や個人で運
営するブランドであることも考慮します。そう
いったブランドは、独自で海外展開するこ
とは難しい。でもC&D社には、130カ国に
250ほどの代理店があります。そのネットワ
ークを活用すれば、急成長に寄与できま

世界中の販売ネットワークを活かし
ブランド育成、ユニークな文化で
海外市場でも強みを発揮

最高執行責任者のマシュー・ファレル氏

チャーチ＆ドワイト（C&D）社は1846年に創立し、170年以上の歴史を持つコンシューマー・
プロダクト・グッズ（CPG）企業。数々のM&Aに着手し、現在では15のパワーブランドを中心に
業績を伸ばしてきた。今後の戦略について最高執行責任者のマシュー・ファレル氏に伺った。

（左）最高執行責任者のマシュー・ファレル氏と（右）株
式会社グラフィコの代表取締役社長CEO 長谷川 純
代氏

いつもの洗濯に足すだけでなく、頑固な汚れ向けの
「オキシ漬け」も話題に

すから。

ブランドと人を大事に
ユニークな文化を強みに躍進
─C&D社の強みは何ですか。
　まずは「ブランドを大切にする」という姿
勢です。M&Aの後にもしっかり育てること
で、15のブランドのほとんどが業界1位を
獲得しています。
　新しいテクノロジーにはアンテナを張っ
ていて、Slackやzoomといったツールや携
帯電話などの最新機器も、早い段階から
積極的に導入しています。時代の流れに
乗り遅れることだけはしてはいけませんか
ら。
　また、全員で腕まくりをして取り組むとい
う、ユニークな文化も強みだと思います。と
いうのも、C&Dは常に企業規模の大きな
競合に戦いを挑む立場のため、従業員に
も一体感があるのです。チームワークも大
切にし、個人の目標よりも組織の目標を上
位に位置づけています。
　あえて多様な人材を雇用しているのも
特徴です。宗教や言語も違うさまざまな国
籍・人種の従業員がいるため、130カ国
で展開するにあたり、各国の文化を理解

しながら商品開発や営業戦略が進めら
れることも強みとなっています。
─多様な従業員だと、目標などの共有
も苦労されるのではないでしょうか。
　企業哲学や目標の共有のために、イラ
スト入りの資料を用意し、直感的に伝わる
よう趣向を凝らしています。それが奏功して
か、C&D社の従業員１人あたりの売上は
1.3億円あり、CPG業界内でも1位を達成
しています。この数値は、経営上の効率判
断のための指標の1つにもしています。
　経営判断では「人の感情では動かな
い」ことも当社の特徴です。常にデータと
事実に基づき経営判断を行うため、決定
にブレが出ません。これにより従業員から
の信頼を得ていると思います。もちろんリス
クテイキング／リスクマネジメントにも取り
組んでいます。
　アメリカでは売上を重視する企業も多
いのですが、我々はブランドを大切にする
だけでなく、人も大切にしています。ここが
我々の強みであり、ほかの企業にない部
分。そういった文化も、1人あたりの売上や
業績の伸びに貢献しているのではないで
しょうか。

競合のある日本の市場でも
強さを発揮するグラフィコ
─日本で展開しているオキシクリーン
について教えてください。
　オキシクリーンは、2006年にオレンジグ
ロー社から買収しました。当時のシェアは
29％でしたが、現在は60％にまで伸びてい
ます。アメリカでは大きな競合がいないの
で、市場ナンバーワンを獲得しています。
─オキシクリーンの強みは何ですか。
　過炭酸ナトリウムを使った商品で、プロ
ダクトとして万能型なのが強みです。食器
や服だけでなく、洗濯槽やタイルの掃除に

まで幅広く使えます。消費者からの評価も
高く、口コミで広まっていることが一つのカ
ギになっています。
─日本の代理店であるグラフィコとの
関係についてお聞かせください。
　日本で展開を始めてから20年来の付き
合いになるグラフィコは、オキシクリーンを
日本でゼロから広めた頼もしいパートナー
です。商品を展開する地域の代理店と契
約を結び、販売を任せるのもC&D社の
特徴です。その場合もカルチャーの共有
は重視し「人を大切にする」というC&D社
の主義を共有できるところと組んでいます。
グラフィコはそういう企業だと個人的にも思
っています。
　日本には強力な競合がありますが、グラ
フィコはその市場でも強さを発揮していま
す。日本のオキシクリーンの売上は、世界
ではアメリカについで2位。昨今の日本の
伸び率は、アメリカや他国での伸び率を
大きく超えて世界1位です。
─グラフィコの強さの理由は何だとお
考えですか。
　日本の消費者をしっかりと理解している
ことでしょう。販売促進につながる制作物も
優れている。マーケティングの手腕もあり、
売上につなげる仕掛けにも長けています。
─今後グラフィコに期待することは何
ですか。
　日常的にオキシクリーンを使ってもらえる
よう、消費量を上げるサポートを期待して
います。オキシクリーンには、1回使ってもら
えれば良さが実感でき、ファンになってもら
える商品力があります。また、日本ではオキ
シクリーンを投入することで、カテゴリ自体
も伸びています。小売店にも大きなメリット
が期待できるのではないでしょうか。
　今の2倍の売上も目指せると思っていま
すし、ぜひ達成してもらいたいですね。

霧島連山の麓で採水
水脈指定の無添加天然水

霧島連山の麓、宮崎県小林市で採水さ
れたナチュラルミネラルウオーターの「のむシ
リカ」は、2017年4月にインターネット通販で
販売開始して以来、順調に販売本数を増や
している。
「美しく貴重な自然が残されている霧島
連山一帯には、ミネラルを豊富に含む天然
水が湧き出ています。長い年月をかけてミネ
ラルが溶け込んでいるため、世界的にみて
も高濃度であり、これを採水したのが『のむシ
リカ』です」と話すのは、ホールセールマネー
ジャーを務める長谷川氏。
「のむシリカ」は、製造工程において、ろ
過、沈殿、加熱殺菌以外の処理を一切して
いない。市販のミネラルウオーターの中に
は、人工的にミネラル分を調整したものが少
なくないだけに、いかに「のむシリカ」に含ま
れるミネラルが高濃度であるかがわかる。同
社では採水する水脈を一本だけに固定し、
隣接した工場で徹底した品質管理のもとボ
トリングしている。当然のことながら、水脈固

定により生産力に限界が生じてしまうが、品
質を優先する。「のむシリカ」は世界でも類を
見ない水脈指定の無添加天然水なのだ。

シリカの含有量が突出
多種多彩なミネラルも豊富
「のむシリカ」が支持されるのは、単に無
添加の天然水だから、という理由だけではな
い。「ミネラルの一種であるシリカが驚くほど
多く含まれているため」と長谷川氏は力を込
める。　
一般に、1L当たり50mg以上のシリカが
含まれているものがミネラルウオーターとして
良質といわれるなか、「のむシリカ」は実に
97mgを含有し、市販品の中では突出して
多い。「のむシリカ」と名付けられたのも納得
といえよう。
そもそもシリカは、組織同士を強くつなげ
る働きがあり、肌や髪、爪の質を維持する役

割や、骨密度や血管の弾力を保つ役割を担
っている。また、有害物質や老廃物を排出す
るデトックス効果や抗酸化作用による老化
予防のほか、腸内環境を整えることで免疫
機能を上げるなど、さまざまな働きがある。
実は、人の体にはもともと一定量のシリカ

が存在するが、体内で生成することはできな
いため、年齢を重ねるごとに減少していく。
30歳を過ぎたあたりで、生まれたときの約半
分以下の量※2になるといわれており、意識
的に補っていかなければならない。ワカメや
アサリといった海産物、大豆やジャガイモな
どの穀類にシリカは含まれているものの、食
事のみで減少分を補うことは難しい。その
点、水にシリカが高濃度で溶け込んでいる
「のむシリカ」であれば、効率的に摂取するこ
とができる。
また、「のむシリカ」には、疲労回復を促す
炭酸水素イオンや代謝促進に効果のある

インターネット通販市場で話題を集めるQvou（キューボ－）の「のむシリカ」が小売業界
に本格進出して半年余り。一般的なミネラルウオーターに比べて高価格帯でありながら、
健康志向、品質重視の消費者に支持され、今や累計販売本数は8500万本を超えた※1。
500mlペットボトルだけでなく、2Lの大容量タイプも好調で、小売業の売上拡大に貢献し
ている。

Qvou
累計販売本数8500万本突破※1

話題の「のむシリカ」が小売業界でも人気上昇中！
※1 2017年4月12日～2023年1月31日（株）Qvou調べ

注 目

ホールセールマネージャー
長谷川氏

マーケティングトレンド

ナチュラルミネラルウオーター（無添加天然水）の「のむシリカ」。カルシウム
とマグネシウムは2：1の黄金比率。500mlペットボトル（右）、2L大容量タイプ
（左）

⬆生鮮売場や催事場所などのデジタルサイネージをジャックして
の販促事例
➡店舗入口そばの視認性の高い場所に大々的に展開

（左）若年層にも認
知が高い、韓国の
人気俳優パク・ソ
ンフンさんを新テレ
ビCMに起用
（右）パク・ソンフン
さんを表紙にした
定期購入者向けの
会報誌「月刊 のむ
シリカ」

サルフェート、現代日本人に不足しがちなカ
ルシウムなど多種多彩なミネラルが含まれて
いるうえ、これらの含有バランスが整っている
という特長がある。通常、ミネラル豊富な水
は硬水が多く飲みにくいが、「のむシリカ」は
ミネラルバランスが優れた中硬水のため、飲
みやすいというメリットをもつ。
「『のむシリカ』を料理に使うと、旨味が増

すことは味覚センサーAIによる調査で実証
されています。同調査では、お茶やお酒の割
材に使ってもおいしくなることが示されてお
り、おすすめです」（長谷川氏）

※2 出典：Biochemistry of Silicon and Related Problems

取扱店舗が増加中
大容量タイプも好調

昨年、優れた健康効果とおいしさを兼ね
備えた「のむシリカ」が、小売業界に本格進
出を果たした。インターネット通販市場で人
気に火が付き、「出先でも買えるようにして欲
しい」「最寄りのスーパーに置いて欲しい」と
いうファンの声に応えたかたちだ。
「のむシリカ」を小売業界で展開するにあ

たり、Qvouではデジタルサイネージやポスタ
ー、のぼり、ボード、フライヤーなどを用意する
にとどまらず、小売店からの要望にも柔軟に
応えてその他販促ツールを製作し、売場づく

りをサポートしている。
「料理や酒の割材としても適しているという

『のむシリカ』の特長を活かし、飲料売場だ
けでなく、生鮮売場や酒類売場などでの関
連販売も提案しています」（長谷川氏）

現在、食品スーパーを中心に順調に取扱
店舗が増えており、来店客からも好評だ。こ
れまで天然水カテゴリーは価格競争に終始
してきたが、健康志向が高まるにつれ、消費
者のモノを選ぶ目が変わってきており、品質
を重視する傾向も高まっている。「のむシリ
カ」が支持されているのも、そうした背景があ
るからと推測できる。

いち早く「のむシリカ」を導入した店舗の
中には、500mlペットボトルだけでなく2Lの
大容量タイプも好調というところもある。家
族で飲用したり、料理に使用したりと、「のむ
シリカ」の飲用が習慣化した消費者にとって
は、大容量タイプはコストパフォーマンスがよ
いからだろう。今後、Qvouでは大容量タイプ
の訴求にも取り組んでいく考えだ。

次の時代のユーザーとなる
若年層の獲得にも注力
「当社では、『のむシリカ』のメインターゲッ

トを、“美容と健康のために体の中に取り入
れるものにこだわる層”ととらえてきました。具

体的には、40～60代の主婦層です。そうし
た人たちに支持されているBS・CS放送の
韓国ドラマや中国ドラマの合間に、テレビ
CMを大量投下することで認知を広げてきま
した」（長谷川氏）

Qvouではこのマーケティング戦略を継続
し、今春より韓国の人気実力派俳優、パク・
ソンフンさんを起用した、新たなテレビCMを
放映開始した。パク・ソンフンさんといえば、
動画配信サービスで話題の韓国ドラマに出
演しており、若年層にも人気がある。メイン
ユーザー層だけでなく、次の時代のユーザー
となる若年層にもリーチしていくのがねらい
だ。あわせて、20～30代に認知度が高いイ
ンフルエンサーを通じて「のむシリカ」の魅力
を発信するほか、若い世代に人気の総合格
闘技の「RIZIN」のスポンサーになるなど、デ
ジタルとリアルを組み合わせて多方面で露
出を高めている。

今年7月には、累計販売本数が1億本を
超える見込みであることから、これに合わせ
て、テレビCMの放映を拡大するとともに、タ
クシー車内のサイネージやバス停広告など
交通広告にも取り組んでいく予定だ。「イン
ターネット等で『のむシリカ』の存在を知り興
味をもっているが、飲んだことはないという人
は少なくありません。そうした見込み客にトラ
イアルを促すためにも、小売店での展開は
重要だととらえています。それゆえ、今後も小
売業の方 と々連携し、導入店舗を増やして
いく予定です。そうすることで、小売業の売
上拡大にも貢献できると考えています」（長
谷川氏）

【お問い合わせ先 商社一覧】

●国分グループ本社㈱ ●加藤産業㈱
●ヤマエ久野㈱ ●伊藤忠食品㈱
●トモシアホールディングス㈱ ●三井食品㈱

図表●「のむシリカ」×炊飯 「のむシリカ」で炊いたご飯はその他の水で炊いたご飯に比べて、コク・甘みが優位に強い
調査機関：AISSY株式会社 調査日：2021年7月21日 ※比率（水道水を100％と設定）
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雑誌掲載誌面 DCSオンライン転載イメージ

実施内容
掲載文量 誌面文量による

リライト タイトルのみ変更

掲載期間 1ヵ月～
※想定閲覧数達成後も、1年間のアーカイブ

想定閲覧数 1,000PV ～
※記事内容により前後あり、PV保証なし

誘導施策
・DCSオンライントップページ掲載
・メールニュース掲載
・ターゲティングメール掲載

PR表記 誘導枠と記事にPR表記を挿入

レポーティング 各施策終了後、分析結果の報告を行いま
す。狙った顧客は閲覧したのか？�送客は
期待値に達したのかなど、専門のスタッ
フが解析の結果をレポートします。



株式会社ダイヤモンド･リテイルメディア会社
概要

ダイヤモンド・ドラッグストア

　

ダイヤモンド・ホームセンター

　

国内唯一のホームセンター業界誌

ドラッグストア業界の専門誌

平井 俊之

国内ホームセンターは変革のときを迎えています。業態の垣根を越えた競争の激化、成長著しいネット通販の攻勢、少子高齢化・
人口減少による国内消費市場の縮小……。
経営環境が急速に変化し、これまでの成功の方程式が通用しなくなるなか、DIYの新しい提案やプロ商材の品揃えを強化するな
ど、新しい需要を取り込む動きが活発化。商品・サービス・顧客・店舗フォーマットを再定義し、次の成長モデルづくりを志向す
る機運が高まってきています。
『ダイヤモンド・ホームセンター』誌は企業の現場で起こっていることにフォーカスし、業界、企業、店舗、組織の活性化に役立
つ事例と生きた情報を提供します。

発行日：隔月刊（偶数月15日発行）　判型：A4変形　総ページ数：約100ページ

『ダイヤモンド・ドラッグストア』誌の編集テーマは「新しいドラッグストア創造」（ドラッグストア・トランスフォーメーション）
です。マネジメントクラスに向けて、①特集、②注目店舗レポート、③キーマンインタビュー、④企業フォーカス、⑤行政情報、⑥時事
解説、⑦海外情報、⑧強力連載、⑨上場企業月次データ、⑩MDエディションなどを中心に、経営戦略立案や店舗運営に役立つビジネ
スヒントを提案します。

発行日：隔月刊（奇数月15日発行）　判型：A4変形　総ページ数：約100ページ

そ
の
他
の
媒
体
活
動

「流通ビジネスを元気にする」ダイヤモンド社グループの流通専門誌を発行する出版社です。定期媒体として、
『ダイヤモンド・チェーンストア』『ダイヤモンド・ホームセンター』『ダイヤモンド・ドラッグストア』の各雑誌を発行、
小売・流通業界ニュースサイトの『ダイヤモンド・チェーンストアオンライン』を運営します。さらに、広報・
情報誌の制作・発行、販促支援ツールの企画制作、セミナーの企画運営、書籍発行など、流通業界に向けて
幅広く事業を展開しています。 

『DIAMOND Chain Store』
ダイヤモンド・チェーンストア（年21回）
『DIAMOND Home Center』
ダイヤモンド・ホームセンター（年6回）
『DIAMOND Drug Store』
ダイヤモンド・ドラッグストア（年6回）

https://www.diamond-rm.net

drm-support@diamond-rm.co.jp

株式会社ダイヤモンド・リテイルメディア

社内勉強会・量販店営業担当向けマニュアル作成
上場小売業のランキング・決算データ提供
各種セミナーの企画運営
量販店向け年間販売企画立案とツール作成
流通へのアンケート・取材によるレポート作成
書籍発行（ダイヤモンド社提携）
店頭売場調査レポート作成
POSデータの分析サポート  ほか

小売・流通業界ニュースサイトの運営

セミナーの企画運営

各種流通マーケティング受託事業

PR誌などの企画制作

書籍出版事業
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新しいドラッグストア創造[ダイヤモンド・ドラッグストア]

2023.7.15 VOL.113

●DDスペシャルレポート
上場小売業とアクティビスト
ドラッグストアのレジリエンス
●注目店舗
ココカラファイン
志木駅南口店（埼玉県新座市）

V・ドラッグ柳ケ瀬店（岐阜県岐阜市）

特集●ドラッグストア

2023

定
価
3,150 円

［
本
体
価
格
2,863円

＋
税
10%
］

2023.8.15

HCマーケットブック

海外の最新トレンドがわかる!
グローバルDIYサミット
ベルリン大会レポート

2023

特集
急激な物価高は

どのような影響を与えたか?

役職
割合

業種
割合

管理職
42.8%

経営
10.1％

小売
29.3%

メーカー 34.5%

商社・卸
13.5%

Web媒体資料はこちら ▶

お申し込み・お問い
合わせはこちら

ダイヤモンド・リテイルメディアの小売・流通ビジネス情報サイト
DCSオンラインは、流通ビジネス専門のメディアです。最新
の業界ニュースをはじめ、注目テーマの特集や連載企画、統
計データのアーカイブなど流通ビジネスパーソンに役立つ情
報を発信しています。 

サイト名 ：  DCSオンライン 
ダイヤモンド・チェーンストアオンライン

アクセス数 ： 約170万PV/月
ユニークユーザー数 ： 約80万ユーザー/月
保有リード数 ： 約6万件
有料会員数 ： 約1,400ユーザー

（2023年11月現在）

有料会員サービス 「DCSオンライン＋」

多彩な広告メニュー

Webサイト概要

毎朝ニュースを配信
メルマガ登録

流通事業者に特化した顧客データベースを保有しており、ターゲットにダイレクトに訴求できる「ターゲティングメール」や、サービスの認知
拡大が期待できる「純広告」など、多彩な広告メニューを取り揃えております。

ターゲティングメール
最大22,000件の中から、さまざまな
条件でご希望するターゲット層へリー
チさせることができ、リード獲得やセ
ミナー・発表会のプロモーションでの、
効果的な集客ツールとしてご活用い
ただけます。

『ダイヤモンド・チェーンストア』誌の最新特集をいち早く読める
過去7年分のDCS誌が読み放題です。セミナー動画も続々公開します。
バックナンバーが読める
2015年4月以降のバックナンバーが読み放題になります。

年額だと約2ヵ月分お得な19,800円（月額1,980円）、
今なら7日間無料キャンペーンを実施しております。

ほかにも
・記事広告掲載
・メールニュース
・誌面記事のオンライン転載　など。

純広告
DCSオンラインのトップ
ページ、サイドメニューに
多くの広告枠を設けてお
ります。訴求内容に応じ
て、効果的なプロモーショ
ンを行うことができます。

設置箇所
❶トップレクタングル
❷インフィード（3ヵ所）

リードジェネレーション
小売・流通業界に訴求したいソリューションやその導入事例、
新サービス等の記事を掲載、フォームを通じてターゲットリー
ドの獲得を目指します。

トップページ

ランディングページ

フォーム

ターゲティング
メール

・ホワイトペーパー
・記事閲覧

企業名・店舗名

陳 列 期 間

陳 列 場 所

陳列商品ケース数

大陳DATA

売場
展開

13

ここが

ポイント

大陳の
主な
パターン

大陳売場づくりのポイント

大量陳列（大陳）売場とは

目的

効果

大陳売場づくりのポイント

大陳売場の基本

展開場所 2展開場所 1 展開場所 3 展開場所 4 展開場所 5

新商品や定番化していないアイテムをアピール！

広告宣伝と連動した新商品の導入時や、定番化されていないアイテムの導入のきっかけとなる認知、およびトライアルを促進する。

大量陳列（大陳）売場とは、エンドをはじめとした定番売場以外のすべてが売場になります。そこは、安売り

の場ではありません。商品とお客さまとの接点を増やし、購買促進を目的に展開される集中ディスプレイを行

う売場です。お客さまの目につきやすいスペースの確保と、買いやすさが求められます。

1

季節の変化を先取りした、提案型の売上拡大に！

季節感を先取りすることで、店内の演出効果アップとともに、お客さまへの提案型売場づくりを行う。

2

お店（企業）独自のMDにそくしたカタチでの提案型売場展開として！

お店の催事企画としての「52週MD（52週販促計画）＊」を支援または相乗りする売場展開と推奨アイテムの提案で売上を拡大する。

3

お客さまとのコミュニケーション効果

新商品や商品特性の認知を高めることや、生活情報の提供ができる売場となることで、お客さまのお店に対する親近感を育てることができる。

見やすく、
手に取りやすい陳列

需要喚起や購買喚起を
促進する売場として、
手に取りやすく、商品
が崩れないように陳列
する。

ボリューム感を出す工夫

＊商品と棚板の間のすき間に注
意。間が空きすぎるとボリュー
ム感が出ない。商品のとりやす
さも考慮して、こぶし大のス
ペースを確保する。
＊土台や陳列に外箱の段ボール
を活用。見えないところは段
ボールで、ボリュームアップを
行うことも可能である。

1

演出効果による購買喚起を促進

陳列や魅力的な演出によって購買意欲を高め、買上点数の向上や売上アップを図る売場となる。

2

アイキャッチャーとしての集視ポイント

ボリューム感によって、お客さまの目を引き、大陳売場に引き寄せるとともに、定番売場への誘導を促進する「マグネット効果」を発揮する。

● 商品が選びやすく、手に取りやすい工夫をする
● テーマを明確にし、季節感や地域特色を盛り込んだ魅力的な演出をする。
● 顧客導線のなかで、最も目立つ位置で大量陳列をする。
● オリジナルPOPなど工夫を凝らしたツールで、商品特徴などを訴求する。
● 来店客が足を止めるように、売場全体の陳列ボリューム感を高める。

3

〔＊〕「52週MD」とは、1年を52週に分け、過去の売上実績、マーケットニーズやトレンドに基づき、週ごとの店頭での品揃え設計
　　や独自の販促企画を実施する施策。常に、お店の担当者から情報収集をして、店舗企画にそくした大陳展開を提案しよう！

需要喚起や購買喚起を促進する売場として、手に取りやすく、商品が崩れないように陳列する。

グッドタイミングな
商品訴求

手づくりPOPなど
オリジナルティを重視

売場展開時期に合わせて、最
適な商品を前面に押し出す。
季節や 52 週 MD とリンクし
ていることが売上げアップのポ
インである。

生活提案や情報提供な
ど、お客さまに密着した
親しみやすいお店のメッ
セージとして伝えること
で、ロイヤリティの醸成
も行う。

催事コーナーの活用 エンドの活用 壁面の活用 太い柱の活用

＊画像はイメージです。

陳列台の活用

前面

突出し型

ラウンド型

ひな壇型

島陳列

タワー型

張り出し型

島陳列

ピラミッド型

●❷
●❶


