
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 1,000,000 970,000 930,000
表 ２ 1ページ 800,000 770,000 730,000
表 ２ 見 開 き 2ページ 1,500,000 1,430,000 1,350,000
表 ３ 1ページ 730,000 700,000 650,000
セ ン タ ー 見 開 き 2ページ 1,470,000 1,400,000 1,330,000

本 文

４色

1ページ 700,000 670,000 630,000
2ページ 1,400,000 1,340,000 1,250,000

ヨコ1/2ページ 550,000 529,000 501,000
1/3ページ 400,000 388,000 372,000

１色

1ページ 500,000 470,000 430,000
2ページ 1,000,000 940,000 850,000

ヨコ1/2ページ 350,000 329,000 301,000
1/3ページ 200,000 188,000 172,000

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）

λテ 1�5mm
Ϥコ 1�5mm

1/3ページ
（枠付き・ヨコ）
λテ �1.5mm
Ϥコ 1�5mm

λテ �6�mm
Ϥコ �00mm

表4
λテ ���mm
Ϥコ ��0mm

見開き

λテ ���mm
Ϥコ �00mm

別冊（1ページ）

λテ ���mm
Ϥコ �10mm

1ページ

λテ�56.5mm
Ϥ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

2023年度媒体資料
（2023年4月1日号～2024年3月15日号／年間22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 2022年11月1日現在『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
SM・GMS
アオキスーパー
アークスグループ
　伊藤チェーン
　オータニ
　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
　ユニバース
　ラルズ
アクシアルリテイリング
　ナルス
　原信
　フレッセイ
渥美フーズ
アブアブ赤札堂
アルビス
イオングループ
　イオン九州
　イオンスーパーセンター
　イオン東北
　イオントップバリュ
　イオン北海道
　イオンマーケット
　イオンリテール
　イオン琉球
　いなげや
　カスミ
　光洋
　ダイエー
　フジ・リテイリング
　ベルク
　マックスバリュ関東
　マックスバリュ東海
　マックスバリュ西日本
　マルエツ

　ユナイテッド・スーパーマーケット・
ホールディングス
イズミ
イズミヤ
いちい
ウエスギ
魚松
ウオロク
ウジエスーパー
エースワン
エコスグループ
　エコス
　たいらや
エスマート
エール
エブリイ
エフレ
エレナ
遠鉄ストア
大阪屋ショップ
オオゼキ
オークワ
オーケー
オーシャンシステム
岡谷生鮮市場
オギノ
オザム
小田急商事
Olympicグループ
かじ惣
片町フードセンター
カネスエ
カノー
かましん
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
　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
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
ドミー
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
　うめや
　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

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22回、1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
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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緮題にした

メーカーや卸売の営業担当に緍絜した

販促に൓өした

メーカーに侎緮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）
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編集・発行プログラム（2023/4〜2024/3） ※各号の発売日は発行日と同日です。ただし、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 2/17 2/24 STORE OF THE YEAR 2023 SMTS2023レビュー
プラントベースフード 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 3/3 3/10 流通相関図2023 健康・機能性市場トレンド2023春夏
家飲み クラフトビール／ RTD ／ノンアルコール

5 1 3/17 3/24 市場占有率2023 重点マーケットトレンドVo.1
冷凍食品大特集 韓国食材／プレーンヨーグルト／マヨネーズ／ウイスキー／低カロリー甘味料

5 15 3/31 4/7 アメリカ小売業大全2023 鶏肉マーチャンダイジング
減塩／ FOODEX2023レビュー 植物性ヨーグルト／乳酸菌飲料／夏の涼味／日本酒／ヘアカラー

6 1 4/14 4/21 コンビニエンスストア 2022秋冬新商品ヒットランキング
クロスMDトレンド ギフト／冷凍麺／食用油／シリアル／豆腐／パスタ＆パスタソース

6 15 5/8 5/12 消費者調査特集／世界の小売業 パワーカテゴリー
7 1 5/19 5/26 上場小売業決算特集 2022秋冬売上伸長率ランキング

タンパク質・プロテイン 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 6/2 6/9 生鮮特集 重点マーケットトレンドVo.2
精肉市場創造2023 フリーズドライ／みそ／輸入フルーツ／機能性青果

8 1 6/22 6/29 注目企業特集 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／ごま／ブランド卵／グミ／家庭用手袋

9 1 7/14 7/21 店づくり最新動向 朝食マーケット
ロカボ 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

9 15 7/28 8/4 日本の小売業1000社ランキング 市場トレンド2023秋冬
冷凍食品MD パスタ＆パスタソース／ごま油／漬物・キムチ／オートミール

10 1 8/18 8/25 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 韓国食材／鍋つゆ／レギュラーコーヒー／ブランド米

10 15 9/1 9/8 ドラッグストア特集 健康・機能性市場トレンド2023秋冬 おせち／グラノーラ／無菌米飯／和日配

11 1 9/15 9/22 生協 家飲み
羊肉マーチャンダイジング 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

11 15 10/5 10/12 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／即席麺／シャンパン／ラップ・ホイル

12 1 10/20 10/27 テクノロジー企業 2023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／練り物／チルドピザ

12 15 11/2 11/10 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 11/24 12/1 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 12/15 12/22 マーケティング 2023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 2024 米菓／ハードセルツァー／クラフトジン／微アルコール

2 15 1/5 1/12 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 1/16 1/23 注目企業特集／流通テクノロジー（別冊） FOODEXの歩き方2024
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 2/1 2/8 海外小売戦略 市場トレンド2024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

※日程は目安です。内容などによって異なりますのでご相談ください。

2022年10月～ 2023年3月注目カテゴリー・売れ筋ブランド　ランキング特集

2023年4月～ 2023年9月注目カテゴリー・売れ筋ブランド　ランキング特集

2023

2024

1/1号との合併号

8/15号との合併号

4 5
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ディスプレイ（大陳）コンテスト告知・結果発表
2022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

2021年 2022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

2023年

明治株式会社
明治 店頭陳列・演出コンクールHAPPY VALENTINE

サッポロビール株式会社
GOLD STAR 2022ディスプレイコンテスト

サッポロビール株式会社
男梅サワーブランド2022ディスプレイコンテスト

サッポロビール株式会社
麦とホップ2022ディスプレイコンテスト

サッポロビール株式会社
濃いめのレモンサワーブランド ディスプレイコンテスト

日本ハム株式会社
常備したくなる美味しさの食品です 常備食ディスプレイコンテスト

丸美屋食品工業株式会社
丸美屋 2022春の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

東洋水産株式会社
2022年パリパリ無限シリーズ ディスプレイコンテスト

エバラ食品工業株式会社
黄金の味 焼肉ディスプレイコンテスト エバラ肉祭り

明星食品株式会社
明星食品 2022年春 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

プリマハム株式会社
香薫ディスプレイコンテスト

雪印メグミルク株式会社
雪印コーヒー 発売60年目 ディスプレイコンテスト

株式会社ロッテ
2022 ロッテ 母の日ガーナ ディスプレイコンテスト

日清製粉ウェルナ株式会社
冷凍食品『マ・マー THE PASTA』『マ・マー 超もち生パスタ』シリーズ 2022年春季ディスプレイコンテスト

サッポロビール株式会社
三ツ星グレフルサワー ディスプレイコンテスト

株式会社不二家
不二家創業111周年 お菓子と一緒にお出かけしよう！ 大陳コンテスト

株式会社ペティオ
2022年 ペティオ ディスプレイコンテスト 第1弾

キユーピー株式会社
世界のサラダをたのしもう キユーピー ドレッシング ディスプレイコンテスト

理研ビタミン株式会社
理研ビタミン 大陳ディスプレイフォトコンテスト2022

企業名
コンテスト名

2021年 2022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

2023年

企業名
コンテスト名

2021年 2022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

2023年

日清オイリオグループ株式会社
日清オイリオ 2022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

株式会社 ダイショー
もうすぐ“味・塩こしょう®55周年” ダイショー ディスプレイコンテスト 2022

ヤマダイ株式会社
ワッショイ！ 凄麺夏祭り ディスプレイコンテスト

株式会社ペティオ
2022年 ペティオ ディスプレイコンテスト 第2弾

株式会社明治
明治 店頭陳列・演出コンクール お菓子で夏祭り

プリマハム株式会社
Stock Dish® ディスプレイコンテスト

丸大食品株式会社
2022年 丸大食品 カレー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 2022

株式会社丸善
［エリア限定］丸善ディスプレイコンテスト

東海漬物株式会社
東海漬物 ディスプレイコンテスト ご飯に合うのはやっぱり漬物！！

株式会社桃屋
秋の大陳写真コンテスト

エバラ食品工業株式会社
2022年度 エバラ鍋ディスプレイコンテスト

眞露株式会社
JINRO 2022秋 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

日本ハム株式会社
国産鶏肉 桜姫® 20周年 ディスプレイコンテスト

東洋水産株式会社
おかげさまで塩20周年！お好みソース10周年！マルちゃん焼そば ディスプレイコンテスト

日本ハム冷凍食品株式会社
中華の鉄人® 陳建一シリーズ 中華フェア ディスプレイコンテスト

丸大食品株式会社
2022年 秋冬 スンドゥブフェア ディスプレイコンテスト

日本ルナ株式会社
2022日本ルナ ディスプレイコンテスト

Brown-Forman Beverages Japan,L.L.C
JACK DANIEL’S ディスプレイコンテスト　

六甲バター株式会社
発売50周年記念企画 Q・B・B ベビーチーズ ディスプレイコンテスト

明星食品株式会社
明星食品 2022年秋 ディスプレイコンテスト

サッポロビール株式会社
サッポロ生ビール黒ラベルディスプレイコンテスト

白鶴酒造株式会社
白鶴酒造株式会社 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
日清オイリオ 2022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

2021年 2022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

2023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、販促や陳列に参考
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

7

ご案内企業一覧（一部抜粋） （２０２1年10月現在）

企業名本部所在地 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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3/1 5/31 

3/14 5/31 
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10/1 12/4 

10/3 10/23 

11/1 12/9 

11/1 2023/1/31

9/1 10/20 

9/1 10/31 

9/1 10/31 

8/1 9/30 



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 加でとくに男性の在宅率が高くなったが、
外出自粛のなか、毎日コンビニ弁当という
わけにはいかず、さりとて、家族に毎食用
意してもらうこともかなわない。たまに外出し
た際に、冷凍食品を自分用として買い込
んで、調理をしているということだろう。
さらに、コロナ2年目以降も家庭用の冷
凍食品が好調に動いている要因として、
三浦氏は「世の中の潮流に合わせて、メ
ーカー各社がすぐさま商品化する開発力
が大きいのではないか」と指摘する。
「居酒屋で軽く一杯やって帰宅する」こ
とが難しくなり、「宅飲みが増えた」とわか
れば、“おかづまみ”（おかず＋つまみ）にマ
ッチする商品を増やしたり、一度の“レンチ
ン”で数種類のおかずといっしょにおいしく
食べられる「1食完結型」商品や「具付き
のセットめん」（容器も不要、具・めん・スー
プが一体になっており、1度の“レンチン”で
できあがる）、高齢者向けの減塩食やカロ
リー控えめ商品に、ハラル対応や大豆ミー
ト使用の総菜、自然解凍で高級ホテル仕
様の味になるデザート……。世界のグル
メをアウトドア用の冷凍食品として売り出し

コロナ禍で保存のしやすさや、時短・簡
便といった魅力から、家庭での冷凍食品
の利用に拍車がかかっている。
一般社団法人日本冷凍食品協会の
調べによれば、2021年の家庭用の冷凍
食品国内生産は、数量ベース、金額ベ
ースともに、前年を上回り、それぞれ調査
開始以来の最高値を更新した。金額ベ
ースでは、すでに2020年に家庭用が業務
用を上回っていたが、2021年には数量ベ
ースでも業務用を凌駕した。
「このコロナ禍で、久しぶりに冷凍食品
を食べた人も、コンビニ弁当の“レンチン”
とは違う、そのおいしさに気づいたのではな
いか」広報部長の三浦佳子氏は語る。
同協会では、毎年、「“冷凍食品の利
用状況”実態調査」を行っている。
その結果を見てみると、冷凍食品を「自
分で購入して、自分で調理している」男性
が半数近くにのぼる。リモートワークの増

ているところでは、フードロス削減の環境配
慮と保冷剤代わりをうたってもいる。

さらなる冷凍食品の利用促進に向け
て、協会では、全国各地で講習会を積極
的に展開している。
例えば、年齢の高い層（65歳以上）の

女性に「コロナ禍で冷凍食品の利用を再
開した人の割合が高い」ことから、冷凍食
品の古いイメージ（保存は利くが、味は二
の次、種類も限られる）を払しょくし、今の冷
凍食品の新しい活用法を伝えている。ま
た、新米ママ向けには「冷凍食材を使い、
ムダを出さずに使い切る離乳食のつくり
方」といったテーマで話すことも多いという。
その一方で、現在の冷凍食品のブーム
的な動きには「注意が必要」と三浦氏は
言う。
「冷凍すれば保存が利き、品質も落ち
ない」という、急速冷凍した冷凍食品の特
性が、“普通に冷凍しただけ”の総菜などに
もそのまま当てはまると勘違いされやすいか
らだ。
そうしたこともあり、日本冷凍食品協会で
は、今年、あらためて「10月18日は冷凍食

10月18日は
冷凍食品の日

2021年、家庭用冷凍食品の生産量（数量ベース）が業務用を上回ったことがニュースとなった。自分
で買って自分で調理する男性層、コロナ禍で利用を再開した高齢女性層など、利用者のすそ野拡大
もその要因だ。一般社団法人日本冷凍食品協会の冷凍食品利用促進の取り組みについて聞いた。

おいしさ、利便性、環境配慮で
新たな利用者を獲得する

冷凍食品

潮流に合わせた開発で
コロナ禍2年目も伸長

冷凍食品の日の訴求ポスターおよびPOPは、
大手食品卸を通じて、配布される。
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冷凍食品の国内生産（金額ベース）の推移
ग़యɿ一般社団法人日本冷凍食品協会ʮྩ࿨�೥ʢ�d��݄ʣ冷凍食品のੜ࢈ɾফඅʹ͍ͭてʯ

一般社団法人 
日本冷凍食品協会
広報部長　三浦佳子氏

品の日」であることを食
品スーパーなどの店頭
を通じて、アピールしてい
くという。
「10月は、冷凍（レイト
ウ）のトウ（10）につなが
り、18日は冷凍食品の
世界共通の管理温度
『マイナス18℃以下』に
因んだ」ものだ。
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注 目
メーカーマーケティング

ニチュロス」を冷凍食品で実現した。〈チョ
コソース入り〉と〈カスタードソース入り〉の2
種類を展開。これまで自宅で登場する機
会が少なかった「チュロス」を、朝食や間
食として提案することで市場定着を図る。
テレビCMやデジタル広告のほか、10
月～11月にはキッチンカーでのサンプリ
ングを予定しており、認知拡大を図って
いく。
一方、自然解凍で食べられる「Smart 

Table もちもち食感 ミニパンケーキ」が
在宅勤務時の朝食として人気で、家庭
にストックしておく人が増えている。そのた
め、1袋の量を増やしてほしいという要望
が多かったことから、10枚入りから20枚入
りに変更した。ミニパンケーキなので、か

コロナ禍のおうち時間の増加で、スイー
ツ系スナック市場が伸長している。なかで
もケーキ＆菓子類、今川焼＆たいやきの2
つのカテゴリーで100億円強を占めるボリ
ュームにまで拡大した。今後もさらなる需
要が見込まれるスイーツ系スナック市場
に、日清製粉ウェルナでは新たに「Smart 
Table ミニチュロス」を新発売した。
テーマパークや映画館などでおなじみの

「チュロス」。同社では業務用として長年
販売しており、その知見と技術を生かし、歯
切れのよい、ハードクリスピー食感の生地
にソースを入れた食べやすいサイズの「ミ

人気の「チュロス」を
冷凍食品で実現

日清製粉ウェルナでは今秋、冷凍パスタシリーズのラインアップの拡充に加え、伸長を続
けるスイーツ系スナックカテゴリーに新商品を投入。多様化するニーズに対応した新商
品を投入することで、冷凍食品売場の活性化を図っていく。

日清製粉ウェルナ
冷凍パスタの強化に加え

伸長するカテゴリーに新商品を投入

カテゴリーフォーカス▶冷凍食品
さばらず、アレンジがしやすいのが特徴。
同社では「ミニチュロス」と一緒に、ハロウ
ィンやクリスマスなどの季節のイベントに
合わせたアレンジレシピを提案し、需要
を拡大する。
伸長しているスイーツ系スナック市場に
関心の高い新商品を投入することで、市
場の継続的な拡大をめざす。

コロナ禍により外食を控えることが多くな
ったことで、自宅でも「おいしいものが食べ
たい」「プチ贅沢気分を味わいたい」とい
うニーズが高まっている。そこで「青の洞
窟」ブランドならではの本格派志向のお
いしさと具材感を実現した冷凍パスタソ
ースとメインディッシュを新発売。パスタソ
ースは、素材の香りを引き立てた本格的
な味わいで、湯煎調理で本格的なパスタ
ソースが完成する。メニューは〈国産フレ
ッシュバジルのジェノベーゼ〉と〈ハーブと
スパイス香る牛肉のラグー〉をラインアップ
した。
メインディッシュは、鶏肉とブラックオリー

ブをアクセントにした特製トマトソースを合
わせた〈オリーブの旨味広がる鶏肉のカチ
ャトーラ〉。冷凍ならではの価値を活用して
より本格的な味わいに仕上げた「青の洞
窟」の新たな挑戦となっている。今後はデ
ジタル広告などを通して、ターゲットに訴
求していく。同商品に対する流通からの品
質評価が非常に高く、新店や大型店を
中心に店頭導入が進んでいる。
また、今春ブランドメッセージを「ソース
を食べる絶品パスタ」に刷新した「マ・マ
ーTHE PASTA」シリーズから、野菜を
たっぷり使用した「贅沢野菜」3品を新発
売。冷凍パスタにおいても野菜を摂りたい
ニーズが高いことから、野菜を贅沢に取り
入れ、ソースのおいしさにこだわった、カロリ
ー300kcal以下に抑えた新シリーズだ。
「贅沢野菜」の投入で、これまでとは違っ
た新たなファン獲得を図る。

「青の洞窟」ブランドから
贅沢なひとときを味わえる
新シリーズ登場
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「冷凍貯金」をキーワードに
サラン＆ジップで冷凍保存を浸透させる
旭化成ホームプロダクツでは、食品ロスを減らし、食材をおいしく活用する冷凍保存を提案しており、さらに幅広く浸透させていくた
めに今期は「冷凍貯金」をキーワードに多面的なプロモーションを展開していく。

節約意識の高まりや、共働き
世帯増加によるつくり置き保存ニ
ーズの高まりを受けラッピングフィ
ルム市場は堅調に推移。コロナ
禍の内食機会の増加でその勢
いは加速している。旭化成ホー
ムプロダクツでは「サランラップ」
の高い密着性やバリア性などの
フィルム品質の訴求を継続。直
近では、ホラン千秋さんを起用し
た「中身が違う（密着性）」のテ
レビCMを投下。ジュースの入っ
たコップを「サランラップ」でラッ
プし、コップをひっくり返してもジュ
ースがこぼれないシーンを通し
「サランラップ」の密着性を印象
的に伝える内容となっている。

旭化成ホームプロダクツは

「サランラップ」の高い密着性を
テレビCMでわかりやすく訴求

「冷凍貯金」をキーワードに
「ジップロック」と共同で
プロモーションを展開

保存カテゴリーのトップメーカー
として、冷凍保存の浸透によるカ
テゴリー活性化に取り組んでい
る。2022年度は、「サランラップ」
と「ジップロック」共同で、「冷凍
貯金」をキーワードにいっそう取
り組みを強化し、多面的なプロ
モーションを展開していく。
「冷凍貯金」とは、食材やおか
ずを冷凍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
しい習慣のこと。冷凍保存の3つ
のメリットを貯金に例えている。
1つめは「時間が貯まる」。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。2つめは「栄養が貯まる」。
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。3つめは「お金が
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。「冷
凍貯金」というキーワードととも
に、これらの冷凍保存のメリット

を訴求し、いっそうの冷凍保存
の浸透を図る。
5月末には、「冷凍貯金」に関

する様 な々情報の発信母体となる
「冷凍貯金ラボ」を立ち上げた。
「冷凍貯金ラボ」アンバサダ
ーには、子役時代に料理番組
に出演した経験を持つ女優の
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。
今後、アンバサダーとともに

「冷凍貯金」を活用したレシピ
やテクニックを定期的に発信し
ていく。

連動して店頭販促物なども
用意しており、「冷凍って、貯金

「冷凍貯金」のメリットを訴求する
POPやレシピリーフレットを用意

旭化成ホームプロダクツ

だ。」をキャッチコピーに、「冷凍
貯金」のメリットである「時短」
「栄養バランスアップ」「節約」
をわかりやすく訴求する。
また、調味料で味つけをして
冷凍しておけば解凍して焼くだ
けでメーンのおかずが完成する
「下味冷凍」や、野菜を下処理
して冷凍する「冷凍野菜ストッ
ク」など、具体的な「冷凍貯金
テクニック」を紹介したリーフレ
ットも用意。「冷凍貯金」を活用
した詳しいレシピは特設サイトで
確認できるようになっている。
さらに、野菜やパン、お米、精
肉売場でのクロスMDが展開し
やすいPOPなども用意。「サランラ
ップ」と「ジップロック」と一緒に展
開することで購買を促進する。ラッ
ピングフィルムとフリーザーバッグ
のトップブランドを持つ同社だか
らこそできる取り組みで、冷凍保
存をしっかり家庭に定着させてい
くため、今後も継続してプロモーシ
ョンを展開していく考えだ。
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カテゴリー内 売上シェア トップ20
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ॱҐ ঎品໊ ϝーΧー໊ ച্γΣΞʢ�ʣ
1 αϥϯϥοϓ Ոఉ༻ ��DN �̫�N 旭化成ホームプロダクツ 23.08

2 αϥϯϥοϓ Ոఉ༻ ��DN �̫�N 旭化成ホームプロダクツ 17.15

3 /&8ΫϨϥοϓ ϛχ ��DN �̫�N クレハ 13.79

4 /&8ΫϨϥοϓ ϨΪϡϥー ��DN �̫�N クレハ 10.72

5 αϥϯϥοϓ Ոఉ༻ ��DN �̫�N 旭化成ホームプロダクツ 5.80

6 $($ ແఴՃϥοϓ ϛχ ��DN �̫�N シジシージャパン 4.08

7 $($ ແఴՃϥοϓ ϨΪϡϥー ��DN �̫�N シジシージャパン 3.90

8 /&8ΫϨϥοϓ ϨΪϡϥー ��DN �̫�N クレハ 3.32

9 αϥϯϥοϓ Ոఉ༻ ��DN �̫�N 旭化成ホームプロダクツ 3.28

10 αϥϯϥοϓ Ոఉ༻ ��DN �̫�N 旭化成ホームプロダクツ 1.66

11 /&8ΫϨϥοϓ ϛχ ��DN �̫�N クレハ 1.36

12 /&8ΫϨϥοϓ ϛχϛχ ��DN �̫�N クレハ 1.21

13 Ӊ部 /&8ポϦϥοϓ ��DN �̫�N 宇部フィルム 1.02

14 $OOP ి子Ϩϯδ ΋ʹ͍ڧϥοϓ ��DN �̫�N��N 日本生活協同組合連合会 0.82

15 $OOP ి子Ϩϯδ ΋ʹ͍ڧϥοϓ ��DN �̫�N 日本生活協同組合連合会 0.69

16 ίϓϩ ແఴՃϥοϓ ��DN෯ コプロ 0.56

17 αϥϯϥοϓ ��DN �̫�N �本 旭化成ホームプロダクツ 0.52

18 Β͘͠ ϞΞ 食品༻ϥοϓϛχ ��DN �̫�N 日本流通産業 0.51

19 Β͘͠ ϞΞ 食品༻ϥοϓϨΪϡϥー ��DN �̫�N 日本流通産業 0.47

20 Ϧέϯ /&8 ͨ ΀ͬΓ���N ��DN �̫��N リケンテクノス 0.47

調理機会の増加と食品保存の習慣化で
21年度下期も好調を継続

ラッピングフィルム

売上の構造

2021年度下期のラッピングフィルムの
期間通算の金額PIは、2014円で対前
年同期比3.6％増、数量PIは9.62で同
2.7％増と堅調に推移。月別の金額PIも3
月以外は前年を上回った。
コロナ禍で外食が減り、自宅で調理す

る機会が増えたことでラッピングフィルム
の需要は高止まりの状態が続いている。
また、密を避けるために買物の頻度が減
り、まとめ買いで食品を保存することが習
慣化したことでラッピングフィルムの必要
性が高まったようだ。この2年ほどでラップ
の間口・奥行きともに確実に広がった。在
宅勤務がある程度浸透し、家庭で食事

をする機会が引き続き増えることで、調理
や保存に便利に使えるラッピングフィル
ムは安定した需要が続くことが予想され
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大ブランドがカテ
ゴリーをリードしており、21年度下期の販
売ランキングでは「サランラップ」が上位
を独占した。1位の「22㎝×50ｍ」と、2位の
「30㎝×50ｍ」で40.23％のシェアを獲得
している。
この2大ブランドはポリ塩化ビニリデン
製で、密着性やバリア性（水分を保つ

対前年・月別推移（下半期）

力、酸素ガスを通さない力など）が高い
ので、食材の鮮度を保つことができ、ニオ
イ移りを防ぐなどの特徴がある。旭化成
ホームプロダクツでは、密着性が違うこと
をテレビCMやWEB動画などでわかりや
すく訴求している。
サイズ別では22㎝が中心で、長さ別

では使用頻度が高まっていることから50
ｍの長尺タイプが主流。20位中13アイテ
ムが長尺タイプとなった。

成長のための視点
保存カテゴリのさらなる活性化に向け

て、旭化成ホームプロダクツでは「サラン
ラップ」や「ジップロック」を活用した冷凍
保存のテクニックを発信してきた。今期は
「冷凍貯金」というキーワードで、冷凍保
存をさらに浸透させる。忙しい毎日にゆとり
を生む新しい習慣として、食材やおかず
を冷凍保存するメリットをわかりやすく訴
求していく。
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ॱҐ ঎品໊ ϝーΧー໊ ച্γΣΞʢ�ʣ
1 タΧϥ মயϋΠϘーϧ ϨϞϯ ؈ ���NM 宝酒造 2.04

2 ʵ���ˆスτϩϯάθϩ μϒϧϨϞϯ ���NM サントリースピリッツ 1.98

3 αϯτϦー ͜ ͩΘΓञ৔のϨϞϯαϫー؈���NM サントリースピリッツ 1.81

4 αϯτϦー ֯ϋΠϘーϧ ؈ ���NM サントリースピリッツ 1.66

5 タΧϥ মயϋΠϘーϧ ϨϞϯ ���NM 宝酒造 1.53

6 αϯτϦー ֯ϋΠϘーϧ ؈ ���NM サントリースピリッツ 1.50

7 ᓅᓇಊ ఆ൪ϨϞϯ ���NM 日本コカ・コーラ 1.40

8 タΧϥ মயϋΠϘーϧ υϥΠ ؈ ���NM 宝酒造 1.31

9 αϯτϦー ͜ ͩΘΓञ৔のϨϞϯαϫー؈���NM サントリースピリッツ 1.29

10 ΩϦϯ ණ݁ ແ౶ϨϞϯ �౓ ؈ ���NM キリンビール 1.20

11 ΩϦϯ ණ݁ ϨϞϯ ���NM キリンビール 1.19

12 ʵ���ˆスτϩϯάθϩ μϒϧϨϞϯ ���NM サントリースピリッツ 1.15

13 ʵ���ˆスτϩϯάθϩ%3: ���NM サントリースピリッツ 1.13

14 αϯτϦー ͜ ͩΘΓञ৔のϨϞϯαϫー ���NM̫ � サントリースピリッツ 1.12

15 ΩϦϯ ණ݁ ϨϞϯ ���NM キリンビール 1.11

16 タΧϥ মயϋΠϘーϧ υϥΠ ���NM 宝酒造 1.10

17 ΩϦϯ ණ݁ ແ౶ϨϞϯ �౓ ؈ ���̼̻ キリンビール 1.09

18 αϯτϦー ֯ϋΠϘーϧೱ͍Ί ؈ ���NM サントリースピリッツ 1.07

19 ΩϦϯ 本ࡡΓνϡーϋΠ άϨーϓϑϧーπ ���NM キリンビール 0.98

20 αϯτϦー τϦスϋΠϘーϧ ؈ ���̼̻ サントリースピリッツ 0.97

好調支えたレモンサワーが鈍化
ハイボールやノンアルなど新規軸に商機

RTD
売上の構造

RTDカテゴリーの2021年10月から22
年3月までの期間通算の金額PIは対前
年同期比で2.0％増の8107円、数量PI
は同0.2％減の61.53となった。
20年以降、家飲み需要の高まりに加

え、レモンサワーの好調により2ケタ伸長
が続いたRTDカテゴリーだが、コロナ禍
から一巡し、ユーザー拡大が落ち着い
て成長が鈍化している。
一方で、「角ハイボール缶」「トリスハイ

ボール缶」といったウイスキーハイボール
缶の好調や「翠ジンソーダ缶」などプレミ
アム系RTDの台頭、さらに「ノンアルでワ

インの休日」や「のんある晩酌」などバラ
エティ感のあるノンアルコールRTDの登
場が売場に新風を吹き込み、新規ユー
ザーの獲得にも寄与している。

直近の販売トレンド
売上シェアではコアユーザーの多い

「タカラ 焼酎ハイボール缶レモン」が1
位に、2位に「－196℃ストロングゼロ ダブ
ルレモン」、3位に「こだわり酒場のレモン
サワー」とレモンフレーバーの定番
500ml缶が上位に並んだ。
ヘビーユーザーの付いている「こだわ

り酒場のレモンサワー」は350ml×6缶パ
ックも14位にランクインし、存在感を示し

対前年・月別推移（下半期）

ている。
また好調が続くウイスキーハイボール
缶は「角ハイボール缶」が４位と６位、
「角ハイボール缶 濃いめ」が18位、「トリ
スハイボール缶」が20位にランクインして
いる。

成長のための視点
今後RTDカテゴリーを再活性化させ

るためには、23年の酒税改正を見据え、
レモンサワーや高アルコール系の6缶・ケ
ース拡売による奥行増に加えて、新たな
ユーザーを獲得することが重要である。
多彩なフレーバー展開でエントリー層

にアプローチしやすいノンアルコール

RTDや低アルコール系、こだわりの味わ
いで単価アップにもつながるハイボール
缶やプレミアムRTDなど、シーンや気分
にあわせて選べるRTDならではの魅力
を訴求し、ユーザーの拡大につなげてい
きたいところだ。
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ॱҐ ঎品໊ ϝーΧー໊ ച্γΣΞʢ�ʣ
1 日本ϋϜ γϟ΢Τοηϯ �ଋ 日本ハム 12.88

2 ϓϦϚ ߳܆ Β͋び͖ ΢Πϯφー �P ���H プリマハム 10.67

3 ҏ౻ϋϜ άϥϯυΞϧτόΠΤϧϯ ���H̫ � 伊藤ハム 4.87

4 日本ϋϜ γϟ΢Τοηϯ ���̶ ʷ̎ 日本ハム 4.22

5 ؙ大 ᗉ੡԰ख़੒ Β͋び͖ ΢Πϯφー ା ��H̫ � 丸大食品 3.91

6 ϓϦϚ ߳܆ Β͋び͖ ΢Πϯφー 大ା ���H プリマハム 3.62

7 ถ఼ޚ ٱ৔ݪߴ Β͋び͖ ポーΫ ା ���H 米久 2.30

8 ϑーυϦΤ ύϦοͱே食΢Πϯφー ���H フードリエ 2.18

9 ҏ౻ϋϜ ポーΫϏοπ�P ��H̫ � 伊藤ハム 1.58

10 ҏ౻ϋϜ ಛڃ Β͋び͖ ポーΫ΢Οϯφー ���H 伊藤ハム 1.47

11 日本ϋϜ ๛५ Β͋び͖ ΢Πϯφー ��H̫ �P 日本ハム 1.31

12 ҏ౻ϋϜ ポーΫϏοπ ��H 伊藤ハム 0.98

13 日本ϋϜ άϧϝΠυスςーΩ ���H 日本ハム 0.96

14 ҏ౻ϋϜ ϩΠϠϧポーϧ΢Πϯφー ���H 伊藤ハム 0.91

15 $($ 7ύοΫポーΫ΢Πϯφー ���H シジシージャパン 0.89

16 ҏ౻ϋϜ ·る͝ ͱඒຯ͠ ͍ϑϥϯΫ ���H 伊藤ハム 0.86

17 ҏ౻ϋϜ ேのϑϨογϡ͋ Βび͖ ΢Πϯφー ��̶ �̫ 伊藤ハム 0.79

18 日本ϋϜ γϟ΢Τοηϯ大ାδούー෇  ͖���H 日本ハム 0.78

19 ϑーυϦΤ Ո଒のఆ൪ϞーχϯάスςーΩ ���H フードリエ 0.77

20 ؙ大 ۲ϑϥϯΫ ��H̫ �� 丸大食品 0.76

21年度下期は微減だが
新たな食シーンを取り込む

ソーセージ
売上の構造

2021年度下期のソーセージの期間
通算の金額PIは、1万7799円で対前年
同期比4.1％減、数量PIは59.41で同4.9
％減。月別金額PIもすべての月で前年
割れとなった。コロナ禍による家庭内調
理機会の増加で、ソーセージの需要が
高まったその反動で21年度下期は前年
割れとなった。
ソーセージは朝食やお弁当での需要
が中心だが、内食機会や家飲みの増
加で昼食やおつまみとしての需要も取り
込んだ。各社では電子レンジ対応のトレ
ーの投入や既存商品もレンジ調理を推
奨するなど、新たな食シーンを掘り起こし
ている。また、メニュー提案にも力を入れ

ており、さまざまなレシピ提案が行われ、
大容量サイズが好評だ。引き続きレシピ
提案で需要を掘り起こしたいところだ。

直近の販売トレンド
競争の激しいソーセージカテゴリーでト

ップの座を守り続けているのが日本ハムの
「シャウエッセン」ブランド。21年度下期
の販売ランキングではレギュラー2束の
ほか、大袋ジッパー付きなどもランクイン
した。同ブランドは「ホットチリ」や「とろける
4種チーズ」といった新テイストのウインナ
ーの展開や、ベーコン、ハムタイプなどの
エクステンション商品を投入して、新た
な需要を獲得している。
その後を追うのが、プリマハムの「香薫
あらびきウインナー」、伊藤ハムの「グラン

対前年・月別推移（下半期）

ドアルトバイエルン」、丸大食品の「燻製
屋熟成あらびきウインナー」、米久の「御
殿場高原あらびきポーク」など。各社主
力ブランドが上位を独占した。3位以下
のシェアに大きな差はないため、販促次
第で順位が入れ替わることもありそうだ。

成長のための視点
ソーセージは巾着タイプの包装形態
が中心に販売されてきたが、環境配慮
の観点から各社では巾着型パッケージ
を袋状パッケージに変更。これによりプラ
スチック使用量の削減につなげている。
環境問題に関心の高い人からはもちろ
ん、使いやすさの点からも好評となってい
る。
また、感染対策の観点から試食販売
が難しくなっているため、ソーセージも積
極的にメニュー提案を行うことで、食卓
登場頻度アップを図っていくことが必要
だ。
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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」と分けて、ランキング1位の商品の商品特徴とヒット
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。
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売 場 活 性 化 の た め の

ざまな度数で検討を重ね、ビールユー
ザーに向けた新しい選択肢として21年
9月14日、「サッポロ The DRAFTY」
を発売した。

　「サッポロ The DRAFTY」は、麦芽
100%生ビールを原料としたアルコール分
0.7%の微アルコールビールテイスト飲料
だ。ビール由来の自然な香りと、麦の旨みを
感じるスムースな味わいで、ビール好きの
ユーザーが納得できるうまさを実現した。
　コアターゲットはビールのメーンユー
ザーである40代から60代。パッケージデ
ザインは新たなカテゴリーであることを
わかりやすく伝えるため「微アルコール」
を鮮やかな赤色で強調し、ビールテイス
トらしいおいしさをベースの金色とサッポ
ロビールの象徴である星のシズルで表
現している。
　コミュニケーションではCMキャラクター
としてお笑いコンビ、さまぁ～ずの大竹一
樹さん、三村マサカズさんを起用。さらに
サッポロビールの野瀬裕之社長や社員
が登場し、日々 の暮らしの中で微アルコー
ルの飲用シーンを訴求するWEB動画「１
週間のうた」も制作し話題となっている。
店頭用として商品特徴である「微アルコー
ル」を訴求するPOPやボード、アウト展開し
やすい販促什器なども用意している。
　「サッポロ The DRAFTY」好調の
要因は麦芽100％生ビール由来の味わ
いの高さにある。ユーザーからは「今年
いちばんびっくりしたビールテイスト」「ノ
ンアルコールビールのような味を想像し
て購入したら思った以上にビールらしい
味がする」といった声が上がっており、リ
ピート率も高い。
　同社では「サッポロ The DRAFTY」
発売1周年となる9月に向けトライアルを
促すコミュケーションなど販促活動に
注力し、ブランドの認知度向上に努め
ていく考えだ。

　新型コロナウイルスの感染拡大によ
る外出自粛に伴い、外飲みから家飲み
への動きは加速。家庭内でさまざまなア
ルコール類を楽しむ人が増えている
が、どんな食事にも合わせやすいビー
ル類の存在はやはり欠かせない。
　サッポロビールではビールのおいしさ
の満足度を高め、ビールユーザーの生
活をより豊かにすることをめざして日々
商品開発を行っている。同社では生活

様式の変化に伴うビールユーザーの
心境について調査。すると、ビールを気
兼ねなく楽しみたい気持ちがある一方、

「飲み過ぎはよくない」といった健康志
向や、「これ以上酔うと翌日の仕事に響
く」など、時間を気にする考えがあるこ
とがわかった。
　サッポロビールはこれらのインサイトを
もとに、ビールユーザーが健康面や時
間面にとらわれず、気軽な気持ちで楽
しめるビールテイスト飲料の開発に着
手。わずかにアルコールがあるだけでも
味わいや高揚感が高まることから、さま

ビールユーザーが抱える
インサイトに応えた商品

サッポロビールの「サッポロ The DRAFTY」はアルコール分0.7％の微アルコー
ルビールテイストという新しい価値を提案。ビールの味わいを楽しみたいが健康面や
酔いが気になるといったユーザーから幅広く支持されている。

サッポロビール

サッポロ The DRAFTY 缶 350ml
微アルコールという新たな選択肢
軽い味わいで楽しい時間を創出

2 0 2 1 年 秋 ・ 冬 　 新 商 品 ヒ ッ ト ラ ン キ ン グ

ビアテイスト部門

ビール好きが納得する
自然な香りと麦の旨み

扌 扌麦芽100％生ビールを
原料とすることで、ビール好き
が納得するおいしさを実現し
た微アルコールビールテイスト

「サッポロ The DRAFTY」。
350ml単缶のほか、6本パッ
クも展開する

扌

「微アルコール」や「ア
ルコール0.7％」を訴求す
るPOPをはじめ、アウト展
開しやすい販促用什器も
準備している※本品はビールではありません。
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すと、欲しい分だけ少量でも出すことが
できる。
　しょうゆとみりんを製造する同社だか
らこそできる本格的な味わいのすき焼の
たれは、流通から「すっきりとした甘さとま
ろやかな味わいで食べやすい」と好評
で、順調に店頭導入が進み、当初の計
画以上の売上で推移している。また、黒
をベースにしたパッケージは店頭でも目
立ち、トライアルが進んでいる。
　2021年は牛肉が高騰したことを受
け、同社では豚肉や鶏肉を使ったすき
焼を提案。ちょっと贅沢したいプチハレ
の日にカジュアルに楽しめるすき焼とし
て好評だ。 

　すき焼のたれはすき焼だけでなく、煮
物などの和食全般に使える汎用調味料
としても浸透しており、同社では「熟成仕
込割下」を使ったアレンジメニューを自社
のレシピサイトである「キッコーマン ホー
ムクッキング」で提案している。牛丼や肉
じゃが、きんぴらごぼうなどの一般的なメ
ニューのほか、レンジで簡単につくれる
煮豚がおすすめだ。「熟成仕込」の濃
厚な割下で、短時間でもしっかりと味が
染みるのがこの商品の特徴。同商品だ
からできるメニューも多数用意している。
　今年で発売20周年を迎えた「わが家
は焼肉屋さん」ブランド。4月からは新イ
メージキャラクターに平野紫耀さんを起
用してテレビCMを投下。4、5月に続き、最
需要期の8月にもCMを投下予定だ。店
頭販促物なども多数展開、「わが家」シ
リーズとしてすき焼のたれも平野さんの
販促物を用意、焼肉のたれ同様に専門
店品質を訴求していく。

　ハレの日のメニューとして根強い人気
のすき焼。コロナ禍の内食率の増加です
き焼の需要は高まっており、しかも外食
がしづらいことから家庭で専門店品質
の味がよりいっそう求められている。そこ
でキッコーマン食品では、本格的な味わ
いを家庭で手軽に楽しめる「わが家」シ
リーズとして、昨年秋に「わが家はすき焼
屋さん　熟成仕込割下」を発売した。

　同社では商品開発にあたり、さまざま
な専門店の味づくりを参考。とくにすき焼
専門店では、まろやかで深いコクのある
味になるよう、割下を寝かせて熟成させる
ところがあり、同社では独自の「熟成仕込
製法」と、厳選した原料をバランスよく配
合することで、すき焼専門店のまろやか
で深いコクのある濃厚な味を再現した。
　しょうゆは3種をブレンドし、しょうゆらし
い華やかな香りと、濃厚なうまみにこだ
わった。また、本みりんと3種の砂糖を合
わせ、上品でコクのある甘みに仕上げ
た。北海道産真昆布だし、しいたけだし、
牛だしが肉のうまみを引き立てる。容器
には“くびれプッシュボトル”を採用。片手
でも扱いやすく、ボトルのくびれ部分を押

熟成仕込製法を採用し
まろやかで深いコクのある味へ

キッコーマン食品では「わが家」ブランドとして発売した、すき焼の割下が好調だ。すき焼
専門店のような本格的な味が家庭で楽しめると人気となっている。ハレの日だけでなく、
汎用調味料としてレシピ提案に力を入れていく。

キッコーマン食品

わが家はすき焼屋さん 熟成仕込割下
すき焼専門店の味わいを参考に

専門店品質のすき焼のたれを開発

2 0 2 1 年 秋 ・ 冬 　 新 商 品 ヒ ッ ト ラ ン キ ン グ

すきやきの割下部門

煮物などのアレンジレシピを
自社レシピサイトで提案

プロダクト・マネジャー室　
肉用調味料グループ　
栗原 勝彦氏（左）、
プロダクト・マネジャー室　
応 俊氏（右）

扌独自の「熟成仕込製法」を採
用し、まろやかで深いコクのある
濃厚な味の「わが家はすき焼屋
さん　熟成仕込割下」。

扌

扌

すき焼の割下の汎
用性を訴求したPOPと
すき焼のシズル感のあ
るPOPを用意
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イート⽉ ӷ壆タイプ」も好調に推移。砂
糖にۙいコクとおいしい甘さが特長で、
同じ重さの砂糖とൺべてカロリーɾ糖質ɾ
糖類80％カットなので、カロリーや糖質に
こだわりつつもおいしさも気になる૚か
ら人気をूめている。
　ۙ年のあごだしブームのなか、ཧݚビ
タミンでは、食Ԙɾ化ֶ調味料ແఴ加の
「ૉࡐ力だし」シリーズから「焼きあごだ
し」を新発売。新たに開発した「長࡚ݝ
焼きあごค຤」と、とびうおの旨みをॖڽ
した「あごΤキス」を採用。同社和෩だし
のૉ「かつおちゃんᰒཻ」とൺֱして෩
味原料を໿3ഒ使用した味わい深いだし
となっている。

　外飲みから家飲みへのシϑトが加速
しており、家庭内でさまざまなアルコール
類を楽しむ人が増えている。サッポロ
ビールでは、ビールユーザーが健康面
や時間壋にとらわれず、気軽な気持ち
で楽しめるビールテイスト飲料「サッポロ
The DRAFTY」を新発売。麦芽100％
生ビールを原料としたアルコール分0.7％
の微アルコールビールテイスト飲料。ビー
ルらしい味わいがリピーター֫得につな
がっている。
　そのほかにも新たなՁ夣提案で需要

　2021年7月～12月に新商品ɾリニュー
アル商品として発売された商品を期間
金ֹP*でランキング化したところʢ販売
店率20％以上の商品が壈象ʣ、ओ要カテ
ゴリーのランキング1Ґ商品は図表のよう
になった。
　新型コロナウイルス感染拡大から2年
以上がܦ過し、ঃ々に日ৗ生活をऔり໭
しつつあるとはいえ、家庭で過ごす時間
はґ然、コロナ禍લとൺ しֱて長くなって
いる。サントリー食品インターナショナルで
は、家庭で手軽にカϑΣスタイルが楽しめ
る「ボス　カϑΣベース」を展開。割るだ
けでカϑΣのような本格的なコーώーの
おいしさが楽しめることを提案した商品
で、قઅに合わせたݶ定ϑレーバーも展
開している。
　味のૉA(Fの「ブレンデΟ⽈ステΟッ
ク」シリーズも૥ごもり需要を受けて好調
で、定൪のカϑΣΦレだけでなく、ຣ夹Φ
レやココアɾΦレといった甘みのあるϑ
レーバーまでࢧ持されている。なかでもカ
ϑΣなどで定着しつつある人気メニュー
の「チャイテΟーΦレ」は、ط存ユーザー
のෳ数品種の購ങにつながっている。
　また、外食品質の味を自壨でも楽しみ
たいというニーズは引き続き高いことか
ら、キッコーマン食品では、すき焼専門店

の味を参考にした「わが家はすき焼屋さ
ん　熟成仕込割下」を発売した。同社
独自の「熟成仕込製法」と、厳選した原
料をバランスよく配合することで、すき焼
専門店のまろやかで深いコクのある濃
厚な味を再現した。
　バカルデΟ ジャパンでは、華やかな香
りとμブルΤイジ製法によるなめらかな味
わいを持つスコッチウイスキー「デュϫー
ズ」の定൪「ホϫイトɾラベル」ユーザーに
向け「デュϫーズ12年」のミニボトル෇の
画品を発売。ミニボトルを通じて、味わا
いや香りのҟなる墶シリーズを手にऔる
きっかけづくりへとつながっている。

　コロナ禍の内食ػձの増加に加え、
健康意ࣝもますます高まっており、健康
をキーϫードにした新商品が目立つ。ハ
ナマルキでは、同社伝౷の製法である

「好いこうじ製法」を採用した「ແఴ加
Ԙ　好いこうじみそ」を新発売。熟成ݮ
させたみそに「こうじ」を好加で配合し、
再び熟成させることで、深いうま味や、お
ถ由来のまろやかな甘みを実現。こうじ
を同社ඪ४ൺの2ഒ配合することで、
Ԙでもしっかりとしたみその味わݮ20％
いと香りが感じられる。
　味のૉの妗カロリー甘味料の「パルス

૥͝΋りधཁにର応した
৽商品がଓʑ

ԘɺແఴՃɺ௿౶࣭ɾ௿ΧϩϦーݮ
ؾ商品͸ґ然ਓٻૌ߁݈

コロナ禍の外出自粛や在宅勤務の浸透で、依然、家庭で過ごす時間は長くなっており、2021年秋・冬の新商品につい
ても生活者の巣ごもり需要に対応した商品が多くみられた。また、既存商品の新しい価値を提案することでさらに需要
を伸ばした商品も少なくない。主要カテゴリーごとの1位を抽出して、ヒットの要因を探った。　จ�山田陽美（ライλー）

MDಛू

新商品ヒ ッ ト ラ ン キ ン グ

2021年秋・冬

生活者のニーズに沿った価値提案で新たな需要を取り込む

৯シーンやए೥૚への提案で
৽しいधཁをੜみͩす
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をऔり込んだ商品がある。日ਗ਼製คウΣ
ルナでは、壞࿷の屋壞で人気のϑライド
チキン「ジーパイ」を自壨で簡単につくれ
るから揚げค「日ਗ਼　壞࿷෩から揚げ
คジーパイスパイシーܥ」を発売。鶏む
ね肉を1ຕ使用したインパクトのある大き
さと、カリカリɾサクサクした食感は、ए年
૚を中心に4/4で注目がूまっている。
　また、日ਗ਼製คウΣルナでは、おห当
用の「マɾマー　いろいろศརな」シリー
ズの「ナポリタン」を、パンにڬむアレンジ
メニューとして提案。コロナ禍でおห当
需要がݮ少し、ྫྷ ౚおห当用商品は厳
しいঢ়گだが、奟食のパン需要に壈Ԡ
した同シリーズはݎ調に推移している。
　一方、ؙ 大食品ではΤコパッケージを
採用した「੾りམとしロースハム」を発
売。ハムは、使い੾りの3࿈や4࿈の真ۭ
แ૷がओ流になっているが、ゴミのݮ少

を目的にΤコパッケージを採用した。খ
分けแࡐの商品にൺべแࡐプラスチッ
ク使用量を50％ݮ࡟。またแࡐに২物
由来のバイΦマスインキを使用した。Τ
コ意ࣝの高いए年૚に加え、50代以上
のコアユーザーからも、お得感がありど
んな料ཧにも使いやすいと好評だ。

　コロナ禍以લとൺべて、ങ物ස度や
壒在時間がݮ少し、ඞ要なものだけを
購入する܏向にある。そのため、夅もが
知る定൪やロングηラー商品を選択す
る܏向が強い。昨年秋ɾౙ期はロングη
ラーブランドのブラッシュアップやライン
アップの強化が目立った。
　マルサンアイでは、ۭ 気に৮れづらい

ೋ重ߏ造のボトルを採用したӷঢ়タイプ
みそ「だし香る鮮度みそ　あわせ」をリ
ニューアル。ै 来品よりも旨みの༨ӆが
感じられるよう、製造޻ఔにおける೤μ
メージを཈える新製法を採用した。
　本場ؖࠃのΦリジナルスϖックでつく
られたؖࠃ産キムチの大象ジャパンの
「फ家キムチ」は、昨年9月に320Hの販
売を開࢝。本場の伝౷製法にԊったೕ
て製造されており、高い健ܦ発߬をەࢎ
康ޮՌも期壌できる商品だ。
　カンロでは、ロングηラー商品の「健康
のどѿ」シリーズをリニューアル。和׽ૉ
を中心に同社が独自開発した「ホッࡐ
プ」などをブレンドした31種類のハーブに
変ߋ。着色料ෆ使用で҆心して暮らしに
औり入れられるよう配ྀした。認知度の
高い定൪商品やロングηラー商品はコロ
ナ禍において根強い人気となっている。

৯シーンやए೥૚への提案で
৽しいधཁをੜみͩす

ϩンάηϥーϒϥンυの
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マーケティング戦略JA全農×伊藤園 協業事例

2022.11.1  DIAMOND Chain Store8

―― まず「ニッポンエール」の概要に
ついてお聞かせください。
山田　JA全農では2019年4月に「全農
グループMD部会」を設置し、全農グ
ループの総力を挙げ「ニッポンエール」
ブランドの商品開発やブランディングの
強化に努めてきました。「ニッポンエー
ル」というネーミングには国内生産され
る食物への愛情と、日本の食を支える
人々に対する感謝の気持ちが込められ
ています。このブランドでは「日本を元気
に、豊かにしたい」という想いからさまざ
まな企業と連携し、日本の農畜産物の
新たな価値を創造し続けています。

これまで県産指定の果実などを使っ
たドライフルーツやキャンディ、グミなどの
菓子類、ジュース、サワーなどの飲料、
鍋つゆや冷凍野菜、サンドウィッチといっ
た加工食品に至るまでラインアップは多
岐にわたります。
――「ニッポンエールプロジェクト」はど
のような経緯でスタートしたのでしょう
か。
山田 「ニッポンエール」ブランドの取り
組みを深化させた「ニッポンエールプロ
ジェクト」は、伊藤園様や販売先と連携
して、商品開発だけにとどまらず、国産
農畜産物のＰＲやキャンペーン等を展開
し、商品を通じて産地を応援していく活
動となっています。
山口 伊藤園は日本茶を中心に果実や
野菜など、自然や健康、安心・安全に配
慮した農作物を用いた飲料を展開して

きました。そこには生産者の方 と々の密
接な結びつきがあります。当社は「日本
の農業のお役に立ちたい」という志のも
と、JA全農様のお力添えをいただき、共
同開発の取り組みをスタートさせまし
た。
本部 前段階として19年3月発売の「毎
日の健康茶」、20年4月発売の「濃い健
康青汁」があり、飲料製品に着手するタ
イミングで、より具体的な産地応援の取
り組みに成長させていきたいという想い
から、21年６月、J A全農様と共同で

「ニッポンエールプロジェクト」を立ち上
げました。
内田 私は、20年に伊藤園からＪＡ全農
に出向し、「ニッポンエールプロジェクト」
の立ち上げに関わりました。商品開発
にあたり、実際に果実の産地を訪問さ
せていただき、高齢化や人手不足など、
産地の生産者が抱えている課題を肌
で感じるとともに、手間暇をかけて作物
を大切に育てる姿に深い感銘を受けま
した。

商品だけでなく素材の魅力を伝える
ため、産地と販売先両方の声を聴き双
方のニーズをマッチングさせていく商品
開発を通じて、産地・生産者の力になっ
ていきたいと考えています。

――「ニッポンエールプロジェクト」の
開発商品にはどんな特徴があります
か？
山田 「ニッポンエールプロジェクト」の
第1弾として、21年6月、「ニッポンエー

ル」と伊藤園のWブランドで清涼飲料水
「宮崎県産日向夏」を発売しました。宮
崎の産地から「日向夏」という果実を消
費者にもっと知ってほしいという要望を
いただき、JA全農の刊行物や日本農業
新聞、メディア向けの広告、宮崎経済連
や宮崎県庁と合同でのオンライン発表
会に加え、消費者向けに「日向夏があ
たるキャンペーン」を展開しました。

第2弾として、21年10月、「大分県産
完熟かぼす」を発売し、広報や広告、
キャンペーン、県庁と合同でのPRに加
え、売上の一部から、かぼす園地向け
に肥料を贈呈しました。これ以降も第3
弾の「沖縄県産完熟シークヮーサー」、
第4弾の「長野県産りんご」、第5弾の

「宮崎県産日向夏ソーダ」、第6弾の
「長野県産りんご三兄弟」、第7弾の
「愛媛県産キウイ」を開発し、順次発売
しています。
山口 私がＪＡ全農様から教えていただ
き感動したのは、完熟した黄色いかぼ
すの存在です。料理の風味づけに使

ブランドを通じて伝える
国産農畜産物の新たな価値

完熟かぼすや日向夏など
ストーリー性のある商品

JA全農では2019年より日本全国の特徴ある農畜産物を原料とした加工品を「ニッポ
ンエール」ブランドとして発売。この取り組みをさらに盛り上げるため伊藤園と連携し、
21年6月よりJA全農、メーカー、販売先が協力し、商品を通じて産地を応援する「ニッ
ポンエールプロジェクト」をスタートさせた。さらに伊藤園とともに新たに「ニッポンエー
ルプロジェクト協議会」を設立し、飲料に限らず、いろいろなカテゴリーで賛同するメー
カーを募り、この取り組みを発展、拡大させていく計画である。

+"શ೶ʷҏ౻Ԃ
日本全国の特徴ある農畜産物をもっと身近に
産地応援につなげる「ニッポンエールプロジェクト」
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奃 目
マーケティングトレンド

JA全農 営業開発部 ＭＤ企画課
山田 晋也氏　内田 貴子氏
伊藤園 マーケティング本部
野菜・果汁ブランドグループ 
ブランドマネジャー 山口 哲生氏
広域量販店営業本部 
量販店営業一部四課 課長 本部 晋太郎氏
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次のステージは酪農応援
新商品「メロン＆ミルク」

日本全国の特徴ある農畜産物をもっと身近に
産地応援につなげる「ニッポンエールプロジェクト」

われるかぼすは実が青い時期に収穫
しますが、収穫しきれなかった樹上のか
ぼすは黄色くなり、そのまま廃棄される
ことが多かったとお聞きしました。しか
し、その果実は甘味が増し、酸味が控
えめになることから、これを「完熟かぼ
す」と表現して飲料に使用することで、
SDGsやアップサイクルの新たな価値訴
求に繋がりました。こうしたストーリー性
のある商品づくりが「ニッポンエールプロ
ジェクト」の一番の特徴です。
―― 流通各社の反応はいかがでしょ
うか？
本部 「ニッポンエールプロジェクト」は
商品を通じた産地応援がコンセプトで
す。産地・生産者の想いを商品にし、消
費者との接点を増やすことで、日本の農
畜産物の良さを知っていただく。そして

「生果を食べてみたい、購入しよう」とい
うゴールにたどりつくことが使命だと考
えています。

接点を増やすためには、小売各社様

との取り組みが欠かせません。店頭向
けにPOPやボードなどの販促ツールを
用意するほか、提案時にこのプロジェク
トが目指すゴールについてもお伝えして
います。実際の商談では食の安心・安
全やSDGs観点から当プロジェクトに賛
同していただけることが多く、青果売場
で飲料と果実を一緒に陳列するクロス
MDといった売場づくりも広がっていま
す。

―― 今期の商品戦略についてお聞か
せください。
山田 11月の新商品は、「ニッポンエー
ルプロジェクト」では酪農応援をコンセプ
トとした初の取り組みとなる「ニッポン
エール メロン&ミルク」です。コロナ禍
以降、給食が中止となるなど、生乳の
過剰在庫が問題となっています。また、
冬場は生乳の生産量が上がるものの

需要が下がるといったギャップもあり、生
乳を使用した飲料を商品化できない
か、という想いから開発しました。

この商品は北海道富良野産メロン果
汁を1%使用し、ミルクとメロンがお互い
に引き立てあうバランスのよい味わいが
特長です。また、「大分県産完熟かぼ
す」も産地の方々の意見をうかがいな
がら味わいをブラッシュアップし、リ
ニューアルして発売します。
―― 最後に今後のプロジェクトの方
向性についてお聞かせください。
山口 「ニッポンエールプロジェクト」は
立ち上がったばかりのプロジェクトです
が、既存商品にはないストーリー性があ
り、商品を通じ生産者の顔が思い浮か
ぶような温もりを感じていただければと
考えています。今後も産地応援の理念
をしっかりと貫き、消費者の共感が得ら
れる「ものづくり」に精進してまいります。

➡

「宮崎県産日向夏」「大分県産完熟かぼす」など、商品を通じ全国の産地を応援する「ニッポンエールプロジェクト」の商品群。新商品は、国産の牛
乳と北海道富良野産メロンを使用した「メロン＆ミルク」。パッケージには「やっぱりおいしいニッポンの牛乳」というロゴが入る

➡

「ニッポンエールプロジェクト」の売場展開事例
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ۙ年、ॖ খ܏向が続いていたΨムࢢ
場だが、コロナ禍でηルϑメンテナンス
ニーズが上がり、ճ෮の契しをݟせて
いる。けん引するのは、Ψムࢢ場/P
1ブ
ランド「キシリトール」だ。

同ブランドでは、ফඅऀのライϑス
テージを大きく3つに分けて、それͧれ
にԊった商品やコミュニケーションを展
開してきた。まず、10～20代のए年૚、
࣍に30～50代のメインボリューム૚、そ
してシニア૚だ。このうちए年૚におい
て、ߋなるブランド認知拡大をਤるた
め、2021年は大人気アーテΟストのBT4

とコラボレーションを実ࢪ。これが大成
ޭをऩめて大きく৳長し、Ψムユーザー
化が進んでいる。

そこでロッテでは、22年も引き続き、ए
年૚をターゲットにしたプロϞーションに
BT4を起用。2年目となる今年は、ブラン
ドཧղの促進をਤるべく、「4 N J M e 
(PPE TeeUh
 (PPE 4NJMe」のテーマの
もと、新しいΨムの食べ方を提案する。

一方、30～50代のメインボリューム
૚に壈しては、「キシリトール」のՁ夣
を再認ࣝしてもらうために、「そのࣃと
100年。キシリトール」プロジΣクトを展
開。キシリトールઌ進ࠃɾϑΟンランドに
ならい、自࣏壆ɾࣃՊを通じたܒ発活
動を行い、ࣃຏきɾϑッૉの活用とڞに

生活श׳としてのキシリトールීٴを
めざす。今年5月にੁ野ඒึさんを起
用した同プロジΣクトのテレビCMを投
下したところ、大෯৳長し、Ψムࢢ場全
壆をఈ上げした。いかにࣃの健康に
ついて意ࣝが高まっているかがうかが
える。

そしてシニア૚においては、ࣃだけで
なくࣃ き͙へのؔ心も出てくることから、
ࣃ͙ きを健康にอつ「キシリトール Φー
ラテクトΨム」を訴求していく考えだ。

「キシリトール」の好調を受けてΨム
、せている今ݟ場がճ෮の契しをࢢ

今季は「キシリトール」の
ブランド理解の促進を図る

大人気アーティストBTSをى用した͜とで、2021年は大きく৳௕した「キシリトール」
ブランド。ロッテでは、قࠓ΋Ҿきଓき同ブランドに஫力するҰํ、「ΨムトレʢΨムを࢖
ったトレーχングʣ」をテーマにטΉ͜との重ཁ性を発৴。人生100年時୅をサポートし
ながら、Ψム市場෮活をめ͟す。

ロοテ
好調の「キシリトール」を軸に
「ガムトレ」で社会課題の解決と市場復活を
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注 目
マーケティングトレンド

  噛むことの重要性を伝える
「ガムトレ」を推進

‏

キϡーϒঢ়で৯感のϢχークな「キシϦトールΨム &/+OY $6#&アιートϘ
トル」。デβインをҰ৽して10月�೔よりൃ売（ࠨ）טんでいると味がมわる「;
ʙせんの実Ϙトル ϫクϫクΈっくすʂ」はࢠ供に大ਓؾ。�月6೔よりൃ売（ӈ）

スポーツ用の‏
Ψム「(&AR」。
スλンμーυλイ
プの「パϫーレϞ
ン味」とストロンά
λイプの「パϫー
コーラ味 」。�月
�0೔よりൃ売

‏

৯品ॳの೔本ࣃՊҩࢣձਪનの「キシϦトールΨムʻライムϛントʼ」

‏

ϑルーツϑレーόーの「キシϦトールΨムʻάレープʼ」と「キシϦトールΨム ϐ̒ーνʼ」。
ϒラッシϡアップして10月�೔よりൃ売
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好調の「キシリトール」を軸に
「ガムトレ」で社会課題の解決と市場復活を

 売場イメージ図

ロッテではטむことの重要ੑを伝え、Ψ
ムがあらゆるੈ代の生活の中にऔり入
れられるように推進していく。というの
も、טむことで՝題ղܾできることが
多々あるからだ。

たとえば、טむことはおޱや表৘ےの
ӡ動になったり、気分స׵になるなどが
あげられる。そこでロッテでは、טむこと
の大੾さを年代に合わせて伝えていく
ために、「Ψムトレ」というPRϫードをܝ
げ、Ψムを使ったトレーニングを訴求して
いく。「おޱのӡ動に」、「スポーπのため
に」、「ू中ɾリϑレッシュに」といったテー
マで、ΨムをᷦむことのՁ夣を伝え、人
生100年時代をサポート。こうしたऔり૊
みを通じて、Ψムࢢ場の෮活につなげて
いきたい考えだ。

Ψムへのؔ心が高まるなか、ロッテは
今秋、「スポーπ用のΨム」という新しい
コンηプトのΨムを投入する。その໊は
「(EAR」だ。日ৗ生活の中にטむト
レーニングをऔり入れることがスポーπ
には重要であるとݴわれている。

今ճ、「(EAR」の開発にあたり、ス
ポーπデンテΟストの෢ా༑ڭ޹तʢ౦
ڠՊ大ֶʣが؂म。日本スポーπࣃژ
ձ推঑品として9月20日より全ࠃ発売す
る。同社独自のٕज़により、一般的なΨ
ムよりもטみごたえが続くため、טむト
レーニングにదしている。スタンμードタ
イプの「パϫーレϞン味」と、よりߗめの
ストロングタイプの「パϫーコーラ味」の
2種類を用意。スポーπに墿ち込むࢠ
的にۃスポーπをੵ、ऀޢやそのอڙ
行う社ձ人などをターゲットにアピール
していく考えだ。

では、ফඅऀとの઀఺の場である売

場をどうԋ出していくのか。ロッテでは
売場づくりにؔして3つのポイントをڍ
げている。まず1つめは、キシリトールブ
ランドの訴求強化だ。֤ 種メデΟアで発
৴し話題ੑもあるため、来店٬の目ઢ
に入るҐ夬に奸ྻし、大々的にアピール
していく。

2つめは、新ブランド「(EAR」の採用
強化だ。これまでにない発想の商品で
あり、注目をूめることが予想される。こ
うした新商品を店頭でしっかり訴求し
ていきたい考えだ。

3つめは、「Ψムでトレーニング」の訴
求だ。「ڙࢠのޱ」、「リϑレッシュ」、「表
৘ےのӡ動」などテーマੑをࠩผ化し
ながらコーナー化していく。

こうした売場を実現するために、同
社ではトップボードやレーンPOPなど
店頭ࡐࢿをきめࡉかく用意。実ࡍ、Ψ
ムでトレーニング訴求にؔして、ઌ行し
て店頭ࡐࢿをઃ夬した店ฮによれば、
トライアル人数もリピート人数もともに
৳長している。売場づくりにも力を入れ
ることで、同社ではখ売店への売上拡
大にݙߩするとともに、Ψムࢢ場の再
活ੑ化をめざす。

  噛むことの重要性を伝える
「ガムトレ」を推進

  スポーツ用のガムとして
「GEAR」を新発売

3つのポイントで
ガム売場の訴求力をアップ

‏

「Ψムでトレーχンά」を訴求するトップϘーυ

 ガムでトレーニング資材設置効果

‏
ੁ໺ඒึさんをى用したキシϦトールϒランυのPRツール

ガム全体

リフレッシュ

表情筋の運動

キシリトール

 +2.4％

                 +11.9％

+2.7％

          +8.6％

売上効果 トライアル＆リピート

トライアル
人数

リピート
人数

+8.2％

+4.1％

ग़యɿテスト企業PO4金額前ޙൺ（前ޙ�ि）શ店ࠩ ※単品ΨムのΈ ग़యɿテスト企業PO4金額前ޙൺ（前ޙ�ि）
      શ店ࠩ ※「Ϧϑレッシϡ」「ද情ےの運ಈ」ର৅঎品
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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、総菜コーナーの

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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日本の食物アレルギーの患者数は
年々増加傾向にあり、その割合は全人
口の１〜２％程度、乳児では約10％とい
われている。食生活の変化によりアレル
ギーを起こしやすい食物を食べる機会
が増えているほか、食物アレルギーに
対する関心の高まりや診療レベルの向
上も増加している原因のひとつと考え
られている。

そもそも食物アレルギーとは、特定の
食物を摂取することにより免疫システム

が過剰な反応を引き起こすことをいう。
最も多い症状が、じんましん、かゆみと
いった皮膚症状で、80〜90％の人が発
症している。そのほか、咳、粘膜の腫
れ、腹痛、嘔吐など、人によって症状は
多岐にわたり、ときにはアナフィラキシー
という重い症状があらわれることもあ
る。とくに、血圧低下や意識障害など命
に関わる危険性を伴うショック症状をア
ナフィラキシーショックと呼び、消費者庁
の調査によると、食物アレルギー患者の
うち約10人に１人がショック症状を起こ
している。

原因となる食べ物は、年齢とともに変

特定の食べ物を食べることによりアレルギー反応を引き起こす「食物アレルギー」。小児から成
人まで幅広い世代にみられる疾患で、その患者数は年々増える傾向にある。アレルギー対応食
品に対するニーズや関心の高まりに伴い、メーカー各社の取り組みも広がっており、今後はさら
なる市場の拡大が見込まれる。文＝堂森香代（ライター）

患者数は年々増える傾向
近年は木の実類による症例が増加

アレルギー対応食品
増加傾向にある食物アレルギー
メーカーによる取り組みも活発化

化がみられる【図表①】。０歳では鶏卵
が最も多く、鶏卵、牛乳、小麦の３品で
96.2％を占めている。１・２歳では、新た
に木の実類（くるみ、カシューナッツ、
アーモンドなど）、魚卵（いくらなど）、落
花生が加わり、3~6歳では木の実類の
割合が最も多い。７歳以降は甲殻類が
加わり、７〜17歳の原因食物のトップと
なっている。小麦は０歳では３位と多く、
１歳以降で減少するものの、７〜17歳に
なると再び増加し、18歳以上では最も
割合が多くなっている。

現在、食物アレルギーに対する有効
な治療方法はなく、原因となる食物を

【図表①】 年齢群別原因食物 （初発例） 【図表②】 食品表示義務対象の特定原材料7品目とそれに準ずる21品目

分類

特定原材料
（7品目）

特定
原材料に
準ずるもの

（21品目）

名称 理由18歳以上
（183）

小麦
19.7%

甲殻類
15.8%

果実類
12.6%

魚類
9.8%

大豆
6.6%

木の実類
5.5%

7-17歳
（356）

甲殻類
20.2%

木の実類
19.7%

果実類
16.0%

魚卵
7.3%

小麦
5.3%

3-6歳
（782）

木の実類
41.7%

魚卵
19.1%

落花生
12.5%

1・2歳
（848）

鶏卵
31.7%

木の実類
24.3%

魚卵
13.0%

落花生
9.3%

牛乳
5.9%

0歳
（1,736）

1

2

3

4

5

6

鶏卵
61.1%

牛乳
24.0%

小麦
11.1%

とくに発症数、重篤度から勘案し
て表示する必要性の高いもの。

えび、かに、小麦、そば、卵、
乳、落花生（ピーナッツ）

アーモンド、あわび、いか、いく
ら、オレンジ、カシューナッツ、
キウイフルーツ、牛肉、くるみ、
ごま、さけ、さば、大豆、鶏肉、
バナナ、豚肉、まつたけ、もも、
やまいも、りんご

ゼラチン

症例数や重篤な症状を呈する
者の数が継続して相当数みられ
るが、特定原材料に比べると少
ないもの。
特定原材料とするか否かについ
ては、今後、引き続き調査を行う
ことが必要。

牛肉・豚肉由来であることが多
く、これらは特定原材料に準ずる
ものであるため、既に牛肉、豚肉
としての表示が必要であるが、
過去のパブリックコメント手続に
おいて「ゼラチン」としての単独
の表示を行うことへの要望が多
く、専門家からの指摘も多いた
め、独立の項目を立てている。

出典：消費者庁「令和3年度食物アレルギーに関連する食品表示に関する調査研究事業 報告書」
n=3905 各年齢群で5%以上の頻度の原因食物を記載

出典：消費者庁「食品表示基準 別添 アレルゲンを含む食品に関する表示」より作成
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消費者ニーズの高まりを受けて
アレルギー対応食品も拡大

除去することが予防や治療を行ううえ
での原則となる。そのため、厚生労働
省では2001年から、アレルギー疾患を
もつ人に適切な情報を伝えられるよう、
発症件数が多いものや発症したときの
症状が重いものについて、食品に使用
した場合の表示を食品衛生法上義務
づけた【図表②】。

とくに発症者数や重症度が高い「特
定原材料７品目」には、えび、かに、小
麦、そば、卵、乳、落花生が指定されて
いる。また、特定原材料に比べて症例
数は少ないものの、アレルギーを起こし
やすいとされる21品目については、「特
定原材料に準ずるもの」として表示を
推奨している。このうち、アーモンドは19
年９月に新たに追加された。アーモンド
を含む木の実類は、近年小麦を抜いて
主要３大原因食物のひとつとなってお
り、取り扱いには十分な注意が必要だ
【図表③】。

食物アレルギー患者にとって食品表
示はきわめて重要な役割を果たしてい
るが、特定原材料等の表記には限界
がある。そこで、表記方法や言葉は
違っても、特定原材料等と同じものであ
ることが理解できる表記や一般的な表
記法が代替表記として認められている

【図表④】。

出典：消費者庁「加工食品の食物アレルギー表示ハンドブック」より作成
※「卵」のうち、「卵白」と「卵黄」については、特定原材料名（卵）を含んでいるが、事故防止の観点から、拡大表記として含む旨の表示を省略す
ることはできない。「卵白（卵を含む）」、「卵黄（卵を含む）」のように表示が必要。
※ ミルク、バター、バターオイル、チーズ、アイスクリームについては、「乳」の言葉を含まないことや、「ココナッツミルク」、「カカオバター」等の乳を
含まない紛らわしい名称の食品もあり、食物アレルギー患者等が誤認することも考えられることから、可能な限り「乳成分を含む」旨を表示するこ
とが望ましい。

海老

エビ

蟹

カニ

こむぎ

コムギ

ソバ

玉子

たまご

タマゴ

エッグ

鶏卵

あひる卵

うずら卵

ミルク

バター

バターオイル

チーズ

アイスクリーム

ピーナッツ

えび天ぷら

サクラエビ

上海がに、カニシューマイ

マツバガニ

小麦粉

こむぎ胚芽

そばがき、そば粉

厚焼玉子

ハムエッグ

アイスミルク

ガーリックバター

プロセスチーズ

牛乳、生乳、濃縮乳、乳糖

加糖れん乳、乳たんぱく

調製粉乳

ピーナッツバター

ピーナッツクリーム

■鶏卵 ■牛乳 ■木の実類 ■小麦 
■落花生 ■魚卵 ■果実類 ■甲殻類 
■魚類 ■大豆 ■ソバ ■その他

【図表④】 特定原材料の代替表記とその拡大表記 （例示）

特定
原材料

えび

かに

小麦

そば

卵

乳

落花生

特定原材料等と表示方法や言葉は異なるが、特定
原材料等と同様のものであることが理解できる表記

代替表記
特定原材料等又は代替表記を含むことにより、特定
原材料等を使った食品であることが理解できる表記

拡大表記（例示）

【図表③】 即時型食物アレルギーの原因食物

食物アレルギーをもつ人の増加を受
け、近年はアレルギーに配慮した食品
を販売するメーカーも増えている。

日本ハムでは、特定原材料７品目を
使わない食物アレルギー対応食品「み
んなの食卓」シリーズを展開。今年３月
には、パスタソースと米粉麺がセットに
なった「みんなの食卓 ナポリタン」と

「同 クリームパスタ」の２品を発売した。
また、同社を含む食物アレルギー対

応商品を持つ食品メーカー５社（オタフ
クソース、ケンミン食品、永谷園、日本ハ
ム、ハウス食品）は、食物アレルギー対
応商品の普及やレシピ開発、情報発

信、啓発を行う活動に協同で取り組ん
でいる。

昨年は、５月に小学生向けの食物ア
レルギーに関する副読本を発行して小
学校に無料配布するほか、オンライン
出前授業を実施して好評を得た。２年
目となる今年は、発行部数を増やし、７
月から無料配布案内を全国47都道府
県へ拡大。全国の学校でオンライン出
前授業を予定している。

食物アレルギーに対する関心が高ま
り理解が進むことにより、今後はさらに
対応商品の拡大が期待される。店頭で
も商品を定番化し、コーナー化など売
場づくりを工夫することで、同時購入を
促進するとともにリピーター獲得につな
げることができそうだ。

出典：消費者庁「令和3年度食物アレルギーに関連する食品表
示に関する調査研究事業 報告書」 n=6080

33.4%

18.6%13.5%
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6.1%

5.2%

3.3%
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1.6%
1.3%
1.1%

3.7%
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 ―― カスミは「よろこびを分かち合える
食卓づくり」をコアバリューに掲げ、価
値ある商品の提供や子育て支援、食育
といった取り組みに力を入れています。
御社の食物アレルギー対応に関する
基本方針をお聞かせください。
粂野　当社では「すべての人に健康と
福祉を」という目標の達成に向け、地域
の皆様の食と健康をサポートする活動
に力を入れています。その取り組みの
中で当社では20年ほど前から食物アレ
ルギー対応食品の取り扱いを始めてい
ます。現在は「からだにやさしい商品」と
してグロサリー売場でコーナー化も行
い、品揃えを充実させています。
―― 御社では加工肉売場で日本ハム
の「みんなの食卓」シリーズを取り扱っ
ていますが、導入の背景についてお聞
かせください。
粂野　時代に合わせ食物アレルギー
対応へのニーズが高まり、グロサリーだ
けでなくさまざまなタイプの商品を望む
声が出てきたことから2007年より「みん
なの食卓」の取り扱いがスタートしまし
た。当時は「ロースハム」と「ベーコン」
だけでしたがアイテム数も増え、現在は

「ミートボール」「ハンバーグ」「小さな
シャウエッセン」「ポークウイニー」を加
えた計６アイテムの取り扱い店舗を拡大
しています。
―― 「みんなの食卓」シリーズの特徴
についてお聞かせください。
日本ハム　「みんなの食卓」は2004年
に誕生した食物アレルギー対応食品ブ

ランドです。同ブランドは特定原材料7
品目（卵・乳・小麦・そば・落花生・えび・か
に）を使用していない、食物アレルギー
対応の専用工場で製造しています。食
物アレルギーでお困りの方とそのご家
族が同じものを召し上がれるよう、味や
素材にもこだわり製造しています。

現在、加工肉売場で展開するハム
ソーなどの冷蔵品のほか、常温保存可
能のハンバーグやミートボール、パスタ
類、冷凍の米粉パンなど25アイテムを
扱っています。パッケージには食物アレ
ルゲン7品目不使用であることをピクトグ
ラムで表現したほか、乳アレルギーで不
足しがちなカルシウムを加えた商品な
ど、対象の方に優しい製品づくりに注力
しています。
粂野　食物アレルギー対応の商品と
いっても、おいしくなければリピートには
つながりません。その点、「みんなの食
卓」シリーズは味の改良が定期的に行
われ「シャウエッセン」などなじみのある
ブランドもあって安心感があります。実
際、近隣に保育園のある店舗では給食
用に使用したいという要望が定期的に
上がっています。
―― 協働で行っている取り組みがあり
ましたらお聞かせください。
日本ハム　カスミ本部のあるつくば市
には日本ハムの中央研究所があり、そこ
では食物アレルゲン検査の研究や検査
キットの開発を行っています。13年以
降、当時小濵裕正会長（現相談役）を
はじめ、藤田元宏社長（現U.S.M.H社

長）や幹部の方々が当研究所を視察さ
れ、その研究内容に興味を持っていた
だきました。これがきっかけでクッキング
コミュニケーションへの勉強会や講演と
いった取り組みにつながりました。
粂野　当社の店舗では、お客さまにメ
ニュー提案をしています（クッキングコ
ミュニケーション）が、担当者向けにセミ
ナーを行っていただいたことで、お客さ
まにも食物アレルギー対応の重要性や
調理の仕方を伝えることができました。
―― 今後の戦略やメーカーに期待す
ることをお聞かせください。
粂野　食物アレルギーを持つお子さま
が増えるなか、食物アレルギー対応食
品の取り扱いは社会課題の解決にもつ
ながります。今後もメーカーと協力しな
がら食物アレルギー対応が必要な方に
向け必要な商品や情報が確実に届くよ
う、売場づくりや情報発信に注力してい
きます。

関東圏に食品スーパーを展開するカスミ（茨城県/山本慎一郎社長）では日本ハムの食物アレルギー
対応商品「みんなの食卓」を導入し、豊かな食生活の実現に貢献している。同社商品本部精肉商品開
発マネジャーの粂野佳也氏に同社の食物アレルギー対応の現状について話をきいた。

カスミ×日本ハム
家族みんなで同じものを食べる喜び

「みんなの食卓」が創造する
食物アレルギー対応食品の未来

「みんなの食卓」シリーズの店頭展開イメージ（カスミBLANDEつくば
並木店）

カスミ　
商品本部
精肉商品
開発マネジャー

（兼）商品編成
プロジェクト担当
粂野 佳也氏
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ニッポンハムグループは、もっと自由な発想で、生きる力となるたんぱく質の可能性を広げていきます。
環境・社会に配慮した安定供給を行い、人々が食をもっと自由に楽しめる多様な食生活を創出していきます。

ハムやソーセージといった「おかず」に加え、主食となる商品を展開することで
食の広がりや楽しみを増やしたい、
そんな想いから、２０１０年より米粉パン作りも始めました。

家族みんなで同じものを食べる喜び
「みんなの食卓」が創造する
食物アレルギー対応食品の未来

ニッポンハムグループの食物アレルギー対応食品戦略

Vision2030の実現に向けて優先的に解決すべき社会課題を
「５つのマテリアリティ（重要課題）」として特定しております。

食物アレルギー対応商品 みんなの食卓 特定原材料７品目を使用しておりません 製造工場「東北日本ハム
株式会社」とは

ニッポンハムグループは、すべての方が安心して食事を楽しめる社会を目指し、
２０年以上、食物アレルギーに取り組んでいます。

５つのマテリアリティ

特定原材料７品目（卵・乳・小麦・そば・落
花生・えび・かに）を持ち込まないよう管理
された専用工場です。

日本ハム
加工事業本部
マーケティング
推進部部長
長田 昌之氏

国内に流通する動物性たんぱく質の
約5分の1を供給しているニッポンハムグ
ループでは「たんぱく質を、もっと自由
に。」をスローガンに、環境や社会に配慮
した安定供給により、人々がもっと自由
に楽しめる多様な食生活の創出を目指
し「Vision2030」を策定。「Vision2030」
に向け優先的に取り組む5つのマテリア
リティのひとつ「食の多様化と健康への
対応」として、食物アレルギー対応食品
の開発を強化している。

同社は1996年から食物アレルギー
対応食品の研究・開発に取り組んでお
り、食物アレルギーの有無にかかわらず
家族みんなで食べられる「みんなの食
卓」シリーズを2004年よりスタート。さら
に食物アレルギーに関する情報サイトと

して「Table for All」を運営している。
同サイトは食物アレルギーに関する

情報のほか、オンライン栄養相談や対応
レシピの紹介、「みんなの食卓」シリーズ
のeコマースもあり、食物アレルギーの総
合プラットフォームとして機能している。

みんなの食卓シリーズの特徴は、お
かずだけでなく、主食やデザート等の
商品をラインアップしている点だ。それ
ひとつで食事が完結する商品として開
発した「みんなの食卓ナポリタン」「同 
クリームパスタ」は、22年7月に第３回日
本子育て支援大賞を受賞。ハムやソー
セージといった冷蔵品だけでなく、から
あげ粉やかつ・フライの素といった常温
保存の加工食品、長期保存しやすい
冷凍の米粉パンやデザートも展開する

等、各温度帯に商品群を持つ点も魅力
となっている。

近年は食物アレルギー対応の商品
を扱うメーカーが増えており、同社は他
社の食物アレルギー対応食品とのコラ
ボレーションにも積極的に取り組んでい
る。今後は食物アレルギーの知見を持
つ同社営業マンが流通向けに情報を
落とし込むことで、食物アレルギー対応
売場の設置につなげていく考えだ。

●たんぱく質の安定調達・供給
●たんぱく質の選択肢の拡大
●食の安全・安心

●食物アレルギー対応
●健康増進
●食の多様化

●気候変動への対応
●省資源・資源循環
●生物多様性への対応

●従業員の働き甲斐向上
●多様性の尊重●地域社会の発展

たんぱく質の
安定調達・供給

食の多様化と
健康への対応

持続可能な
地球環境への貢献

従業員の成長と
多様性の尊重

食やスポーツを
通じた地域・社会との

共創共栄

ドが約2倍となることから、既存ラインを他

の商品に転用するなど、生産体制をより効

率化させていきます。

　加工食品部門では、手作り餃子の素を

はじめ回鍋肉や黒酢酢豚など「大阪王将」

の定番メニューを家庭でも楽しめる合わせ

調味料を展開しており、精肉や青果売場で

のクロスMDを積極的に仕掛けています。

　業務用部門については、「大阪王将」コー

ナーとして食品スーパーの総菜売場でのス

ポット展開を実施しています。「大阪王将」

のブランドを打ち出すことで催事らしさが

出ると小売業の方からも好評で、今後も強

化していきたいです。販促については、テレ

ビCMに加えてオウンドメディアやSNSも

活用しながらブランド価値の向上に努めて

いきます。

―　最後にトップとしてのミッションにつ

いてお聞かせください

夽ా　当社は、外食事業と食品事業の両
輪による他社にはないビジネスモデルを確

立することで成長を続けてきました。「大

阪王将」のブランド価値を生かしつつ、今後

も冷凍食品から加工食品、業務用と範囲を

広げながら、食のライフプランニングカンパ

ニーを目指していきたいと考えています。

伴い、匂いを気にせず餃子を召し上がる方

が増えたことから、ニンニクの量を「大阪王

将 羽根つき餃子」の2倍に増量した「大阪

王将 羽根つきスタミナ肉餃子」がヒットし、

定番化が進んでいます。

―　数々の商品開発の成功は、仲田社

長が小売業出身ということも影響していそ

うです。

夽ా　そうですね。値ごろ感や掛け率と
いった小売の商習慣に関する知識を持ち

合わせています。そのため商品開発の際

も、お客さまが買いたいと思える価格はい

くらかという発想から売価や商品を組み立

てていく。小売業で培った感覚はこの業

界に入ってからも役立っていると思います。

―　23年2月期のマーケティング戦略に

ついてお聞かせください。

夽ా　22年は好調の冷凍餃子の他、ドラ
イ加工商品と業務用部門の強化を行って

いきます。まず冷凍食品の伸長に伴い、今

年10月に関東第三工場の操業を開始しま

す。最新設備により冷凍餃子の製造スピー

2割、東京が1割でしたが、現在は両地域と

もに4割近くになっており、イートインから

テイクアウトという購買行動の変化を感じ

ます。

　外食が停滞する一方、内食需要の高まり

から簡便性の高い冷凍食品は拡大を続け

ています。当社もこの追い風に乗り、100％

とまではいきませんが、外食事業のマイナス

分を冷凍食品でカバーすることができてい

ると思います。

―　貴社の「大阪王将 羽根つき餃子」

は、水も油もフタもいらない簡便性の高さ

で多くのファンを醸成したヒット商品です。

貴社の強みはどこにあるとお考えですか？

夽ా　外食品質を目指し生活協同組合向
けの冷凍食品を発売したのが1993年。そ

の後、2001年に量販店向けの冷凍餃子の

販売をスタートしました。現在、主力商品で

ある「大阪王将 羽根つき餃子」は月間600

万パックを出荷しており、発売当初の百倍

以上の成長を遂げています。発売当初は

「お店の餃子は羽根がないのに、何で冷凍

たカテゴリーです。過去に調査した際、食

品スーパーで冷凍食品を購入したことがな

いという方は4割程度いました。そういっ

た方々もコロナ禍を機に冷凍食品を手に

取っており「意外と便利でおいしい」という

気づきから需要が一気に伸びました。とり

わけ冷凍餃子は当社の商品を含めフレー

バーも増え、売場が非常に活気づいていま

す。以前は餃子1～ 2種だった中華系の冷

凍食品は棚1本を占めるようになり、冷凍食

品売場でも存在感を示しています。

―　コロナ禍の消費者の購買行動の変

化をどのように捉えていますか。

夽ా　御存じの通り、コロナ禍によって外
食業界は非常に大きな打撃を受けました。

明らかに変わったのは、店の滞在時間です

ね。「大阪王将」はエリアによって深夜営業

や24時間営業の店舗もありますが、現在

は夜8時を過ぎるとほとんどお客さまがい

ない。ただ、当社は持ち帰り専用のカウン

ターを設けるなどコロナ禍以前よりテイクア

ウトに力を入れており、他の外食チェーンに

比べるとダメージは比較的少なかったかと

推測しています。

　テイクアウトの需要は格段に伸びました

ね。それまでのテイクアウト比率は大阪が

―　はじめに貴社の事業概要について

お聞かせください。

夽ా　当社は1969年に創業した餃子専
門店「大阪王将」を発祥とし、以降様々な

外食業態の構築を図り国内外で約480店

舗を展開しています。また1993年より自

社の生産工場を拡大し全国の生活協同組

合、量販店、卸向けに冷凍食品の製造販売

を行うようになりました。現在は外食事業

と食品事業の両輪による食のライフプラン

ニングカンパニーとして、消費者の皆さまに

豊かな食シーンを提案しています。

―　コロナ禍以降、家庭用の冷凍食品

が好調とのことですが、直近の貴社の業績

についてお聞かせください。

夽ా　当社のコロナ禍以前の売上高構成
比は外食事業が6割、食品事業が4割で、

この割合を5対5にすることを当面のスタ

ンスとしていました。しかしコロナ禍以降、

外食事業の環境が厳しく現在は外食事業

が4割、食品事業が6割という状況になっ

ています。

　冷凍食品はコロナ禍で市場が急拡大し

食品は羽根つきなのか？」といったお問い

合わせもありましたが、現在は別の商品と

いうことでどちらのお客さまも納得し、多く

の方にご利用いただいています。

　料理は面倒と考える方でも、ちょっとし

た工夫で少しの喜びや感動が得られれば

といった思いから、付加価値として羽根つ

きの餃子を開発したのですが、多くの方か

ら好評を得ました。フタがいらない点につ

いては油がはねない当社の餃子ならではの

訴求ポイントで洗い物を増やさない意味で

も喜んでいただけております。さらに買い

やすい価格設定や、外食だからこそ気づい

た冷凍餃子へのタレの同梱もお客さまから

支持をいただくきっかけになったと感じて

います。

―　水餃子や焼き餃子のフレーバー展

開も進んでいますね。

夽ా　冷凍水餃子は焼き餃子に比べて市
場は小さいのですが拡大傾向にあり、当社

は冷凍水餃子カテゴリーで8年連続シェア

No.1*となっています。茹でてそのまま食べ

るだけでなく、スープや鍋の具材などアレ

ンジメニューとしての利用が増えていること

も伸長の要因です。

　また、マスク着用や在宅ワークの増加に

ʮ大ࡕԦকʯを中৺とした֎食事業と、冷凍食品
を中৺とした食品事業の྆ྠのビジωスモデ
ルにより成௕をଓけるイートアンドホールディ
ングス。֎食業界͕コロナՒのӨڹを৭濃く受
ける中、ಉ社は冷凍ᰤ子の定番となったʮ大ࡕ
Ԧক Ӌ͖ࠜͭᰤ子ʯをコアにビジωスをՃ଎さ
ͤている。औక໾社௕COOの஥ాࢯ߁ߒに
冷凍食品ࢢ৔のݱঢ়とಉ社のઓུを͖いた。
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株式会社イートアンドホールディングス
取締役社長COO 兼
株式会社イートアンドフーズ
代表取締役社長

仲田 浩康
3月から「スタミナ餃子の素」と
「スタミナ炒めの素」を新発売。
精肉や青果売場でのクロス
MDの提案も強化する

冷凍水餃子では、ニ
ンニクをたっぷり使っ
たパンチのある味わ
いが特徴の「大阪王
将 スタミナ肉ニラ水
餃子」を新発売。「同 
ぷるもち水餃子」は調
理例を掲載したパッ
ケージも展開し、汎用
性を訴求する

この春、羽根つ
き餃子シリーズに
新たに「大阪王
将 羽根つきタン
塩餃子」を追加。
「同 羽根つき餃
子」と「同 羽 根
つきスタミナ肉餃
子」に続く第三の
商品として育成を
図る

ドが約2倍となることから、既存ラインを他

の商品に転用するなど、生産体制をより効

率化させていきます。
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はじめ回鍋肉や黒酢酢豚など「大阪王将」

の定番メニューを家庭でも楽しめる合わせ

調味料を展開しており、精肉や青果売場で
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伴い、匂いを気にせず餃子を召し上がる方

が増えたことから、ニンニクの量を「大阪王

将 羽根つき餃子」の2倍に増量した「大阪

王将 羽根つきスタミナ肉餃子」がヒットし、

定番化が進んでいます。

―　数々の商品開発の成功は、仲田社

長が小売業出身ということも影響していそ

うです。

夽ా　そうですね。値ごろ感や掛け率と
いった小売の商習慣に関する知識を持ち

合わせています。そのため商品開発の際

も、お客さまが買いたいと思える価格はい

くらかという発想から売価や商品を組み立

てていく。小売業で培った感覚はこの業

界に入ってからも役立っていると思います。
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「スタミナ炒めの素」を新発売。
精肉や青果売場でのクロス
MDの提案も強化する
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たパンチのある味わ
いが特徴の「大阪王
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餃子」を新発売。「同 
ぷるもち水餃子」は調
理例を掲載したパッ
ケージも展開し、汎用
性を訴求する

この春、羽根つ
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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。

2022.9.15  DIAMOND Chain Store76

ถ՛業քのリーσィングカンパニー、ُ ా楐՛（新ׁ県）は
「グローόル・フード・カンパニー」の実現に向けて、楐՛業から食品業へのస׵を椓るため、2022年6月、໾員体椼を一新。

プロパー社員として、生産現場から槞຿、Ӧ業まで幅広く粩験してきた∁木楂ل氏が社長にब೚した。
एきトップに今後の๊ෛや取り組みについてฉいた。

聞き手ʹѨ部絁 （࣏ຊࢽ） 構成ʹࣨ࡞絁絓

くストーリーがあれ͹ڹ
ถ՛市場はもっと৳ͼる
──まずは現在の米菓市場について教
えてください。
∁木 1年前まで営業本部長として現場の
最前ઢにいた私の市گ感ですが、それほ
どѱいイメージはもっておりません。実際、
22年度は対前年度比ඍ増で推移してい
ます。ただ、いろいろな流通小売業の方々
とお緮をさせていただくと、米菓市場はもっ
と৳びるのではないかと感じています。おい
しい米菓をつくるだけでなく、企ըとストーリ
ーを立てていけば、米菓の可能性はまだま
だあると見ています。
そうした໼先、米菓市場でシェア25%を

Ѳる三޾製菓さんが工場Րࡂで生産住
止となり、当社を含め米菓メーカーは米菓
売場での商品不足を うิべく、主力商品
の供給に注力せざるを得ない状گが続き
ました。コロナやオリンピックによる特需もそう
ですが、その場しのぎの収ӹがあったところ
で、その先につながらなければ意味があり
ません。޾い、三޾製菓さんが生産を再
開されたので、ようやくこれまで準උしてきた

健康価値を訴求した商品の開発や、エコ
パッケージの採用にも取り組んでおり、その
強みを生かせば、एい世代や30〜40代
の主්層にڹくような商品提案ができるで
しょう。また、小売業さんと一緒に、絾めܕ
商品の企ը開発にも力を入れており、こう
した取り組みを続けていけば、米菓市場は
もっと৳びる可能性があると思っています。

壠ೋ定൪化をめ͟す
「紘後のつまみछ」新発売
──それを踏まえ、9月以降はどんな商品
を投入していきますか。
∁木 コロナ禍ではっきりとわかったのは、
お客さまはバラエティに富んだ商品を好む
ということです。現在、いろいろなछ類の米
菓が入った「つまみछ」ブランドが毎年拡
大し、3年前との比ֱでは150%の৳長絵
で৳びており、今春、供給体੍の増強を
図りました。いずれ「ُ田の֟のछ」「ハッ
ピーターン」に次ぐ第三の奂になると見込
んでいます。そこで今ळ、この「つまみछ」の
ラインアップを拡充し、新商品として「ޕ後
のつまみछ」を9月19日より発売します。これ
までもقઅに特化した期間限定商品を出
していましたが、新たに食のシチュエーショ
ンにフォーカスした商品を投入することで
第倚定番化を図っていきます。
──「つまみ種」が3年前と比較して150%
の伸長率というのは驚異的ですね。
∁木 ෳ数のものを少量ずつ食べたいとい

ถ՛・食品・ւ֎
本奂を強化しࡾ
グローόルا業を
め͟す�

商品とストーリーを൸露できるようになり、目
下、ギアチェンジを図っているところです。
──米菓にはまだまだのびしろがあるとの
ことですが、それはどういう点でしょうか。
∁木 米菓ユーザーの多くは60代や70代
であり、当社の商品においてもそれを見据
えた商品ߏ成になっています。つまり、एい
世代や30〜40代の主්層は十分に取り
込めていないわけで、ここに大きなチャンス
があると見ています。というのも、こうした人た
ちは価値を感じられるストーリーに対しては
費用を投じる傾向があるからです。一例と
して、健康志向にマッチしたものや地ٿ環
境をकるための取り組みには理解を示す
といったものです。

当社の場合、減Ԙや乳酸ە入りなどの

ُా楐՛代ද取క໾社長$00

政紀髙木 たかぎ・まさのり●1972年生まれ
90年4月亀田製菓入社。

2014年11月白根工場長、17年6月総務部長。
18年6月執行役員総務部長。

20年4月執行役員業務改革チーム部長。
21年7月常務執行役員営業本部長。
22年6月代表取締役社長COO（現任）
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うお客さまの深層心理に「つまみछ」がうま
くマッチングした結果と分ੳしています。10
छ類の米菓がミックスされていて、しかも
、แ૷になっている。バラエティ感がありݸ
1人でも家族や夽間とも楽しめる。そこに価
値が見出され、受け入れられたのだと思い
ます。
──秋の新商品「午後のつまみ種」につ
いて小売業の反応はいかがですか。
∁木 おかげさまで好評で、採用絵はとて
も高いですね。われわれメーカーにとって
新商品をどう提案していくかは倘しい課題
です。おいしい商品ができたからといって、
広告એ伝と価֨帯訴求だけではあっとい
う間にਰ壘してしまいます。新しい切り口の
商品を開発することはもちろんですが、偎
生商品で新たなストーリーをつくることも大
事。そうすることで、商品は生き࢒れるので
はないでしょうか。

あらゆる環境変化に
ॊೈかつ慎重に対応
──原価高騰が続くなか、主力の米菓事
業にどう取り組んでいきますか。
∁木 原料の価֨高俔もさることながら、製
造設උや商品供給にかかるエネルギーコ
ストの高俔はඇ常につらいところです。商品
の値上げも視野に入れざるを得ませんが、
今一度、全商品を分ੳし、商品群とプライ
スラインをしっかり見定めなければと思って
います。私どもの商品はᅂ好品であって必
需品ではないので、価֨次第ではブランド
スイッチが起こることもあります。それゆえ、「こ
の商品だからこそങいたい」とお客さまに思
ってもらえるようなストーリーをしっかり立てて
育成していかなければと思っています。
──各チャネルの状況はいかがでしょう
か。
∁木 ある意味、コロナが落ち着いてきたこ
とで、人も数ࣈも໭り、いずれのチャネルも
全体的に好調です。なかでもドラッグストア

（DHS）の৳長絵はめざましいですね。食
品のߏ成比が拡大し、当社を選壪いただ
く機会が増えたおかげです。
コンビニエンスストア（CVS）に関して
は、売上自体はएׯ落ちています。とはい
え、CVSは先を見据えたビジネスを展開さ

れているので、いずれ回෮するでしょう。その
ときが絗たらしっかりと提案できるように、こち
らも準උしておきたいと思っています。

従業員の働くҙຯを
会社のϏジϣンにඥ෇ける
──食品事業や海外事業について教え
てください。
∁木 当社では、国内米菓事業、食品事
業、海外事業の三本奂で、「グローバル・
フード・カンパニー」をめざしています。食
品事業や海外事業についてはようやく計
ըを上回る状گになってきました。
まず、食品事業においては、13年に長

期保存食を製造・販売するඌ੢食品を
グループ会社化しましたが、防ࡂ意識が
高まるなか、その確かな技術と商品ラインア
ップが評価され、奎しい成長を਱げていま
す。また、19年に子会社化したマイセンファ
インフードは大豆ミートやプラントベースド
フードに力を入れていますが、これらは
SDGs（持続可能な開発目標）への関心
が高まるなか、市場拡大が見込まれる綛
域です。米菓でഓった加工技術力と調味
技術力を生かして取り組んでいきたいと考
えています。

海外事業においては、1989年に北米
に進出して以絗、事業ج൫もݻまり、健康

志向や日本食ブームが追い風となって高
い成長を続けています。また、アジアを中心
に海外拠点で製造した米菓を日本や世
界各国に届けるクロスボーダー取引も拡
大しており、いずれ事業全体がࣈࠇ化す
るものと期待しています。
──最後に、トップとしてのミッションをお
聞かせください。
∁木 この10年で当社はグループ会社も
増えて飛躍的に成長しました。食品と米
菓、日本と海外。この2つの࣠でߏ成され
る4象限の事業で、世界の人々の生活に
びと५いをお届けし、より豊かな社会にت
する。これが当社の果たすべき使命ݙߩ
です。
しかしながら、組৫が大きくなったことで、

こうした会社のミッションやビジョンを自分
事にできていないै業һも少なからずいま
す。自分の仕事が会社の中でどんな意味
をもつのか。それをしっかりとඥ෇けるのが、
トップである私の役割だと思っています。現
場上がりの私だからこそ、それぞれの行う
業務が会社の進むべき方向性にどうつな
がっていくのかを伝えることができると自ෛし
ています。ै 業һ一人ひとりが自分事とし
て仕事に取り組めば、視野が広がり、アイ
デアが生まれ、やがて新しい価値創造にも
つながると確信しています。

एいੈ代や30ʙ40代の主්૚などの取りࠐみなど、米՛にはまだ墷くの৳びしろがあると絢えている
ُా楐՛ا業֓ཁ ૑業 1946年9糇 売上絷 851ԯ6300ສԁ（22年3糇期）

本社 ৽ׁ糠৽ׁࢢ絓ೆ۠ 代表ऀ ジュネジャ レカ ラジュ会長$&0、∁木੓ل社長$00
本ۚࢿ 19ԯ4613ສԁ ै業һ਺ 3776ਓ（22年3糇຤）
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1971年、ロンドンで創業された「コスタ
コーヒー」は、ヨーロッパNo.1のカフェブ
ランドだ。現在、英国、アイルランドを中心
に世界32カ国で約3000店舗を展開。世
界各地から厳選されたコーヒー豆を
100%使用し、焙煎方法、抽出、ミルクに
至るまでこだわりぬいた味わいは、世界
中のコーヒー愛好家から支持されてい
る。　

日本では2020年春よりトータルコー
ヒーブランドとして事業を展開。22年現
在、1000軒以上の拠点で展開する業
務用ソリューションをはじめ、テイクアウ
ト専門店、PETボトルや缶コーヒーな
ど、さまざまなチャネルでこだわりのコー
ヒーを届けている。

日本国内でブランドの知名度を飛躍

的に高めたのが21年発売のPETボトル
コーヒーの存在だ。4月に「コスタコー
ヒー ブラック」、「コスタコーヒー カフェ
ラテ」、10月には「コスタコーヒー ラテ 
エスプレッソ」とホット専用品を発売。2
年目となる今年は春に期間限定品の

「コスタコーヒー アーモンド ラテ」や自
動販売機専用品を投入した。また、新ブ
ランドアンバサダーとして俳優の米倉涼
子さんを起用し、テレビCMをはじめとし
たコミュニケーションを通じ「コスタコー
ヒー」が持つ上質なコーヒータイムを表
現。店頭でもバレンタインや朝食、父の日
といったキーワードによるタイアップを
次 と々行い露出を高めた。

コスタ ディビジョン ゼネラルマネジャー
の金澤博史氏は22年上期の取り組み
について、「最も愛されるマスプレミアム
のトータルコーヒーブランドをめざし、消
費者と『コスタコーヒー』との接点を増

やす施策を多角的に展開してきた。とく
に2年目を迎えたPETボトルコーヒーは
大規模なサンプリングや企業とのコラボ
レーション、店頭施策も積極的に実施
し、ターゲットユーザーの製品認知は約
７割（日本コカ・コーラ調べ）まで広がっ
た。PETボトルコーヒーでありながら、レ
ギュラーコーヒーやチルドコーヒーから
の流入を獲得するなど味への評価も高
い。全体のマンスリーユーザーは前期
比1.8倍、ウイークリーユーザーは約5倍
と好調に推移している」と手ごたえを感
じている。

多角的な施策で
ブランド認知も7割まで上昇

品質にこだわった上質なコーヒーをあらゆるプラットフォームを通じ提供するコカ・コー
ラシステムの「コスタコーヒー」。好調のPETボトルタイプには期間限定の「キャラメル
ラテ」を投入するほか、チェーン限定でレギュラーコーヒーや紙パック商品を展開。来期
はブランドの大型リニューアルも予定しており、マスプレミアムコーヒーブランドとして
の地位確立を強化する。

ίカɾίーϥγεテム
カフェ品質・体験の提供を通じて
マスプレミアムブランドとしての地位を確立

MARKETING

TREND

奃 目
マーケティングトレンド

コスタ σィビジϣン
θネラルマネジャー
ۚᖒ ത࢙氏

➡

手淹れ品質の味わいが楽しめる「コスタコーヒー」。PETボトルタイプは「ブラック」、「カフェラテ」、「ラテ エスプレッソ」のコア商品のほか、期間限定品として「キャラメル ラテ」を発売。さらにセブン＆アイグループ限定でレギュ
ラーコーヒーやストレートの１L紙パック商品、ボトル缶を、自販機限定缶も北東北・北海道で展開する

DIAMOND Chain Store  2022.10.1 15

カフェ品質・体験の提供を通じて
マスプレミアムブランドとしての地位を確立

「コスタコーヒー」の売場展開事例

「コーヒーの味わい・香りを楽しむ」
「カフェの雰囲気が楽しめる」「ご褒美」
といった飲用シーン・ニーズを獲得し、マ
スプレミアムコーヒーブランドとして他の
コーヒー製品との差別化を図っている
「コスタコーヒー」だが、家庭用チャネル
でさらなる成長をめざすにはフレー
バーの拡充やPETボトル以外での商
品展開など、より顧客との接点を増や
す必要がある。

22年下期の施策第一弾となるのが、
9月5日発売の新フレーバー「コスタコー
ヒー キャラメル ラテ」だ。同品はこだわ
りの厳選コーヒー豆を使用し、コクのあ
る深い味わいを実現。さらに挽きたてア
ロマ製法やアロマ密封焙煎、高圧抽出
といった技術を採用することで、エスプ
レッソのほろ苦い風味とコクを際立た
せ、国産牛乳とキャラメルの甘みの中に

もしっかりとしたコーヒーの風味が楽し
めるように仕上げた。

同品の発売に合わせ、ブランドアンバ
サダーである米倉涼子さん出演のテレ
ビCMで新フレーバーの「コスタコー
ヒー キャラメル ラテ」を訴求。さらに「コ
スタコーヒー」製品を合計4本購入する
と、カフェ感覚でコーヒーを楽しめる電
子レンジ対応の「コスタコーヒー オリジ
ナルカップ」をプレゼントするキャンペー
ンを実施し、店頭を盛り上げる。

また、さらにセブン＆アイグループ限
定で粉末タイプのレギュラーコーヒー

「コスタコーヒー マスターズブレンド」、ス
トレートの１L紙パック商品「コスタコー
ヒー マスターズブラック《無糖》・《加
糖》」、ボトル缶の「コスタコーヒー マス
ターズブラック」「コスタコーヒー マス
ターズエスプレッソ&ミルク」を発売する
ほか、日本で初となる自販機限定缶コー
ヒーとして「エスプレッソ＆ミルク」、「エ
スプレッソ ブラック」を北東北･北海道

の自動販売機で発売。PETボトルコー
ヒーで取り切れなかったコーヒーユー
ザー層にアプローチしていく。

店頭施策では11月7日より明治の
「ザ・チョコレート」とコラボレーション。“ホ
リデーシーズン×コスタマリアージュ”を
テーマにタイアップニアパックを展開す
る。

さらに、ユニバーサル・スタジオ・ジャパ
ンやコンラッド東京とのキャンペーンを通
じた協働ブランディングなどを通じ、プレ
ミアム化にも注力。テレビCMをはじめと
したコミュニケーションに加えトライアル
につながる店頭施策を積極的に実施
し、「コスタコーヒー」ならではの価値の
提供と継続的な飲用につなげていきた
いとしている。
「コスタコーヒー」は今後も、マルチプ

ラットフォームのコーヒーブランドとして、
カフェ店舗の展開も見据え、日本の消
費者へおいしいコーヒーの提供を拡大
していくことを予定している。

期間限定「キャラメル ラテ」投入
レギュラーコーヒー・紙パックも展開

➡

米倉涼子さんのCMと連動したキービジュアルをはじめ期間限定品
「キャラメル ラテ」のボードも用意している

4 石川県スーパーマーケット

１ フジグラン 丸亀店 2 ふじみ野ナーレ店

5 アルビス姫野店3 マックスバリュ エクスプレス藤垂園店

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か月～
※想定閲覧数達成後も、1年間のアーカイブ

想定閲覧数 1000 ～ 2000PV
※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クレジット 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
フの解析、結果をレポートします。
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ダイヤモンド・ドラοグストア
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ダイヤモンド・ϗームηンター

ɹ

಺།Ұのϗームセンター業ք誌ࠃ

ドラッグストア業քの専門誌

ฏҪ ढ़೭

・化ྸߴࢠ੎、গ߈૪のܹ化、成௕ஶしいネット௨ൢのڝଶの֞ࠜを௒͑たۀ。内ϗーϜセンターはมֵのと͖をܴ͑ていますࠃ
ਓݮޱগにΑΔࠃ内ফ費ࢢ場のॖখʜʜ。
化すΔなڧの඼ଗ͑をࡐ଎にม化し、これまでの成ޭのํఔࣜが௨༻しなくなΔなか、D*Yの新しいఏҊやプロ঎ٸがڥӦ؀ܦ
ど、新しいध要を取り込Ήಈ͖がൃ׆化。঎඼・サーϏス・٬ސ・店ฮϑΥーϚットを࠶定ٛし、࣍の成௕Ϟデϧͮくりを޲ࢤす
Δػӡがߴまͬて͖ています。

ʰμイϠϞンυ・ϗーϜセンターʱࢽは企ۀの現場でىこͬていΔことにϑΥーカスし、ۀք、企ۀ、店ฮ、૊৫のੑ׆化に໾ཱ
つྫࣄとੜ͖た৘ใをఏڙします。

ɹ૯ページ਺ɿ໿100ページܗɿA4มܕɹ൑（ߦ਺月1�日ൃۮ）ץ日ɿִ月ߦൃ

ʰμイϠϞンυ・υラッάストアʱࢽの編集テーϚはʮ新しいυラッάストア૑଄ʯ（υラッάストア・トランスϑΥーϝーγϣン）
です。Ϛネジϝントクラスに޲けて、ᶃ特集、ᶄ஫໨店ฮϨポート、ᶅΩーϚンインタϏϡー、ᶆ企ۀϑΥーカス、ᶇߦ੓৘ใ、ᶈ࣌ࣄ
ղઆ、ᶉւ外৘ใ、ᶊڧ力࿈載、ᶋ上場企ۀ月࣍データ、ᶌMDΤディγϣンなどをத৺に、ܦӦઓཱུҊや店ฮӡӦに໾ཱつϏジネ
スώントをఏҊします。
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ʮྲྀ௨ϏジネスをؾݩにすΔʯμイϠϞンυࣾάϧープのྲྀ௨ઐ໳ࢽをൃߦすΔ出൛ࣾです。ओな定ظഔମと
して、h μイϠϞンυ・νΣーンストアʱh μイϠϞンυ・ϗーϜセンターʱh μイϠϞンυ・υラッάストアʱの各
քχϡースサイトのhۀখച・ྲྀ௨、ߦをൃࢽࡶ μイϠϞンυ・νΣーンストアΦンライン をɦӡӦします。さらに、
広ใ・৘ใࢽの制作・ൃߦ、ൢଅ支ԉπーϧの企画制作、セϛφーの企画ӡӦ、ॻ੶ൃߦなど、ྲྀ௨ۀքに
 。をల։していますۀࣄけて෯広く޲
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μイϠϞンυ・νΣーンストア（೥22ճ）
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μイϠϞンυ・ϗーϜセンター（೥�ճ）

ʰD*AM0/D DrVH 4toreʱ
μイϠϞンυ・υラッάストア（೥�ճ）

https://XXX.diamond-rm.net

drm-sVpport!diamond-rm.Do.Kp

ձࣾμイϠϞンυ・リテイϧϝディアࣜג

ࣾ内ษڧձ・ྔ ൢ店Ӧۀ୲౰޲けϚχϡアϧ作成
上場খചۀのランΩンά・ܾ 算データఏڙ、
各छセϛφーの企画ӡӦ
ྔൢ店޲け೥ؒൢച企画ཱҊとπーϧ作成
ྲྀ௨へのアンέート・取ࡐにΑΔϨポート作成
ॻ੶ൃߦ（μイϠϞンυࣾఏܞ）

店಄ച場ௐࠪϨポート
P04データの分ੳサポート  ΄か

খചྲྀ௨ۀքχϡースサイトのӡӦ

セϛφーの企画ӡӦ

各छྲྀ௨Ϛーέティンάडୗۀࣄ

P3ࢽなどの企画制作

ॻ੶出൛ۀࣄ
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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/月
保有リード数 ： 約60,000件
有料会員数 ： 1,400ユーザー

（2022年10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
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22000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6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
2019年7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30日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掲載　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

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


