
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ご作成くださ
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）でご作成ください。※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ご作成ください。

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ご入稿ください。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 出力見本をつけてご入稿ください。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に変換するなど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

2025年度媒体資料
（2025年4月1日号～2026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 2024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、さらにはデフレからインフレへの転換が起こり、いっそう不確実性とビジネスモ
デル変革の重要性が増しました。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パーソン
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
アイスコ
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
　イオンビッグ
　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
　パレッテ
　ビオセボン・ジャパン
　フジ
　ベルク
　マックスバリュ関東

　マックスバリュ東海
　マックスバリュ北陸
　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・阪急オアシス
いちい
ウエスギ
魚松
ウオロク
ウジエスーパー
エコスグループ
　エコス
　たいらや
エスマート
エブリイ
エフレ
エレナ
遠鉄ストア
OICグループ
　スーパーバリュー
　ロピア
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
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
西條商事
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
たまや
中央スーパー
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
トミダ
トーホーストア
とよはた
とりせん
ナイス

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
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
　公正屋　
　食鮮館タイヨー
　タチヤ
　バロー
　八百鮮
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
富士シティオ
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
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
エフコープ
大阪いずみ市民生活協同組合
京都生活協同組合
コープあいち
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
生活協同組合ひろしま
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
ユーコープ

DgS
アインホールディングス
ウエルシアホールディングス
エバグリーン廣甚
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
スギ薬局
スギヤマ薬品
中部薬品
富士薬品
マツキヨココカラ＆カンパニー
ユタカファーマシー

DS
多慶屋
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
カインズ
コメリ
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
　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

その他
イオングループ
　イオンタウン
　イオンモール
　イオンリカー
　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
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%

ディスプレイ
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
5%

中国・四国
10%

近畿
13%

甲信越・北陸・中京
14%

北海道・東北
16%

関東・首都圏
42%

2 3



編集・発行プログラム（2025/4〜2026/3） ※�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 2/14 2/21 STORE OF THE YEAR 2025
SMTS2025レビュー
プラントベースフード
インバウンド

菓子／牛乳・乳飲料／チルドデザート／濃縮飲料／輸入フルーツ

4 15 2/28 3/7 流通相関図2025
健康・機能性市場トレンド2025春・夏

ロングセラーブランド
鶏肉

クラフトビール／ RTD／プレーンヨーグルト／植物性ミルク

5 15 3/28 4/4 セールスプロモーション 冷凍食品
減塩 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 4/11 4/18 コンビニエンスストア
2024年秋・冬新商品ヒットランキング

牛肉
クロスMD

ギフト／食用油／豆腐／パスタ＆パスタソース／韓国食品／ドレッシング

6 15 5/2 5/9 世界の小売業 パワーカテゴリー
7 1 5/16 5/23 上場小売業決算特集

小売業の衛生対策
ストアマネジメント
タンパク質・プロテイン

アイスクリーム／冷凍スイーツ／ワンプレート冷凍食品／植物性ヨーグルト

7 15 5/30 6/6 生鮮特集
2024年秋・冬売上伸長率ランキング

精肉市場創造2025
シーフードショー　　冷凍食品プレミアムライン

フリーズドライ／みそ／機能性青果／ノンアルコール飲料／無糖RTD／スープ

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／特殊卵／グミ／家庭用手袋／洗濯用洗剤

9 1 7/11 7/18 店づくり最新動向
朝食マーケット
ロカボ

アレルギー対応食品
鍋つゆ／豆乳／スンドゥブ／チリワイン／日本酒／ごま／原酒ソーダ

9 15 8/1 8/8 日本の小売業1000社ランキング
市場トレンド2025年秋・冬
2025年下期ヒット商品予測

魚肉たんぱく質
冷凍食品／パスタ＆パスタソース／ごま油／漬物・キムチ／ウイスキー

10 1 8/15 8/22 市場占有率2025
プラントベースフード

免疫ケア
完全栄養食

韓国食品／レギュラーコーヒー／ブランド米／シリアル／焼酎

10 15 8/29 9/5 ドラッグストア特集 健康・機能性市場トレンド2025年秋・冬
シン・容量 おせち／オートミール／無菌米飯／さば缶／機能性ヨーグルト

11 1 9/19 9/26 生協
エネルギーマネジメント

家飲み
人手不足対策

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
羊肉

ノンカフェイン
チーズ／ドリンクヨーグルト／シャンパン／ラップ・ホイル

12 1 10/17 10/24 テクノロジー企業
2025年春・夏新商品ヒットランキング

受験生応援
パッケージイノベーション

食用油／ナッツ＆ドライフルーツ／青果

12 15 10/31 11/7 ローカルスーパー特集
MD＆販促の手引
サステナブル商品

牛肉
スナック菓子／ビネガードリンク／輸入ビール

1 15 11/21 11/28 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 12/12 12/19 マーケティング

スーパーマーケットトレードショー 2026
完全栄養食

MCT（中鎖脂肪酸油）
米菓／クラフトジン／微アルコール

2 15 12/26 1/9 小売業とテクノロジー
2025年春・夏売上伸長率ランキング

ロカボ
快眠サポート

パン／ジャム・スプレッド／中華調味料

3 1 1/16 1/23 注目企業特集／流通テクノロジー（別冊） レジ前トレンド
食中酒 漬物・キムチ／ハム・ソーセージ／チリワイン／グミ

3 15 1/30 2/6 海外小売戦略
市場トレンド2026年春・夏

腸活
2026年上期ヒット商品予測

食用油／ワンプレート冷凍食品／インスタントコーヒー／魚肉ソーセージ

※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。

2024年10月～ 2025年3月注目カテゴリー・売れ筋ブランド　ランキング特集

2025年4月～ 9月注目カテゴリー・売れ筋ブランド　ランキング特集

2025

2026

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
2024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

2023年 2024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

2025年

株式会社明治
明治 店頭陳列・演出コンクール ＃推しチョコバレンタイン

フジッコ株式会社
フジッコ Everyday Beans! 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

日本コカ・コーラ株式会社
2024 ジョージア／コスタコーヒー 春のディスプレイコンテスト

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 2024年春季ディスプレイコンテスト

白鶴酒造株式会社
2024春 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 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
パリパリ無限シリーズディスプレイコンテスト

モランボン株式会社
2024年春 モランボン 焼肉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

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

ロッテ株式会社
2024ロッテ母の日ガーナディスプレイコンテスト

オタフクソース株式会社
2024オタフクフェア ディスプレイコンテスト

テーブルマーク株式会社
テーブルマークのパックごはん ディスプレイコンテスト 2024春

明星食品株式会社
2024年春ディスプレイコンテスト

株式会社ニッスイ
第16回おさかなのソーセージ みんなの健康応援ディスプレイコンテスト

マルハニチロ株式会社
第8回マルハニチロディスプレイコンテスト

ヤマサ醤油株式会社
第48回ヤマサ2024年春夏ディスプレイコンテスト

米国ポテト協会　日本代表事務所
家族でスポーツ観戦 ディスプレイコンテスト

株式会社ニッスイ
大きな大きな焼きおにぎり35周年 ディスプレイコンテスト

フマキラー株式会社
フマキラー創業150周年記念 第２回ディスプレイコンテスト

株式会社不二家
2024 カントリーマアム40周年 大陳コンテスト 

日本食研株式会社
2024年夏 焼肉のたれ宮殿 ディスプレイコンテスト

一正蒲鉾株式会社
いちまさのカニかま50周年 ディスプレイコンテスト

企業名
コンテスト名

2023年 2024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

2025年

企業名
コンテスト名

2023年 2024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

2025年

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2024

キリンビバレッジ株式会社
【中部エリア限定】夏はアイスティー！午後の紅茶ディスプレイコンテスト

キユーピー株式会社
キユーピードレッシング ディスプレイコンテスト2024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2024

株式会社ペティオ
2024年ペティオ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
揚げておいしい、かけて美味しい＆ヘルシー！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

株式会社明治
明治 店頭陳列・演出コンクール 夏のおかしまつり

カンロ株式会社
夢中になれる！もちもち弾力 マロッシュ ディスプレイコンテスト

バカルディ ジャパン株式会社
BOMBAY SAPPHIRE ディスプレイコンテスト 2024

プリマハム株式会社
ストックディッシュ 防災の日＋ ディスプレイコンテスト

株式会社ダイショー
ダイショー“鍋”ディスプレイコンテスト2024

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

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

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2024

白鶴酒造株式会社
2024秋 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

テーブルマーク株式会社
テーブルマークのパックごはん ディスプレイコンテスト 2024秋

株式会社丸善
【エリア限定】丸善ディスプレイコンテスト

眞露株式会社
2024秋 JINRO ディスプレイコンテスト

エバラ食品工業株式会社
2024年度エバラ鍋ディスプレイコンテスト

亀田製菓株式会社
亀田の柿の種愛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

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

合同酒精株式会社
家飲みをもっと楽しく！ディスプレイコンテスト

株式会社イートアンドフーズ
大阪王将 おかげさまで創業55周年 2024年秋季ディスプレイコンテスト

明星食品株式会社
2024年秋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
オイルの力で、もっとおいしく！ディスプレイコンテスト

株式会社明治
明治プロバイオ商品 冬季ディスプレイコンテスト

一正蒲鉾株式会社
いちまさのおせち「純」ディスプレイコンテスト

企業名
コンテスト名

2023年 2024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

2025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パーソンに
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）� （２０２4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

JA全農Aコープ㈱ 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

㈱セブンスター SM 愛媛県松山市

㈱エレナ SM 長崎県佐世保市 ［販促のヒント］［募集告知］ ［結果発表］ ［受賞店の声］

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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1/21� 3/20
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3/1� 4/30

3/1� 5/31
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3/1� 5/31
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3/18� 5/31

4/1� 5/12

4/1� 5/12
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6/3� 8/30

8/20� 11/20

9/1� 10/31

9/1� 10/31

9/1� 11/30

9/1� 11/30

9/2� 10/31

9/3� 11/8

9/2� 11/8

9/16� 10/13

9/16� 11/30

10/1� 11/30

10/1� 11/30

10/1� 11/30

8/1� 9/30

7/8� 9/6

7/1� 8/18

7/1� 7/31

5/20� 7/31

6/1� 7/31

6/1� 7/31

8/25� 11/3

9/1� 10/31

8/1� 8/31

10/12� 12/13

11/1� 2025/1/31

12/1� 2025/2/28

12/16� 2025/1/3

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34

35
36
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 （6月15日号、1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にご活用して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 外旅行に出かける生活者も多かったが、
国際情勢が一段と不安定で、円安・物価
高も続いているだけに、海外旅行者数が
極端に増えるとは考えにくい。代わりに、国
内で家族と過ごすケースが増えると見込ま
れる。遠方への帰省が増え、親戚や友
人・知人と会食する機会も増加。「ちょっと
奮発しておせちを揃えたい」、「正月だか
らこそ、いつもより贅沢なごちそうを食べた
い」と考える生活者は少なくないだろう。
加えて、従来の伝統的なおせちだけで

なく、洋風や中華の味も取り入れた自分ら
しいおせちを用意して、SNSで発信する若
い世代も多い。また、和食文化を継承する
食育ツールとしてもおせちは重宝されてお
り、人気キャラクターを活用した子供向け
商品もラインアップが増えている。おせちを
オードブル風に盛り付けるなど、カジュア
ル化が進みながらも、おせちの需要は依

コロナ禍をきっかけに、日本の伝統的な
行事食であるおせちの価値が再認識さ
れ、おせち関連品は好調が続いている。そ
れを示すのが、下記のKSP-POSデータ
だ。おせち関連品を購入すると見られる11
月から翌年1月の3カ月間を対象にはじき
出してみると、2020～21年の金額PIは約
5883円だったのに対し、23～24年の金額
PIは約6345円と伸長。近年の物価上昇
のあおりを受けて、数量PIは微減傾向に
あるものの、「正月のおせちくらいはよいもの
を食べよう」というハレの日需要とメリハリ
消費の傾向は根強い。
では、最大で9連休となる今期（24～25
年）の年末年始はどうなのか。かつては海

然として高く、市場は引き続き活性化するこ
とが予想される。

おせち需要が高まる中、今期も多様化
する消費者ニーズに応えた商品が多数
登場している。
まず、「国産」という価値を追求したの
が、一正蒲鉾の「国産原料100% 純」シ
リーズだ。背景には、国産や地産地消を
重視する生活者が増えていることが挙げ
られる。これまでは「純国産100% 純」とい
うブランド名だったが、副原料まですべて
国産であることをわかりやすく伝えるため
に、商品名を一新。生産者の顔写真とメ
ッセージを添えたPOPを用意し、売場づく
りをサポートする。
一方、食育ツールとしての役割を担い

ながら、新たな顧客獲得に貢献するのが、
紀文食品の「おせち詰合せ／ディズニ
ー」と「サンリオキャラクターズのおせち詰
合せ」の新商品だ。子供や若年層に人
気のキャラクターを取り入れることで、これ
までおせちに馴染みの薄かった層にもア
プローチしていく。
こうした多彩なおせち関連品を売上拡
大につなげていくには、充実した売場づくり
はもちろん、早出しの強化が欠かせない。
実際、EC市場では8月からおせちの予約
を受け付けており、早期割引特典によって
おせちの需要をさらに掘り起こしている。早
めに正月の準備をする生活者が一定数
いるだけに、店頭でも早出しを図ることでお
試し購入を促せば、リピート購入が期待で
きる。おせち売場においては販売機会を
拡大することが何よりも重要といえそうだ。

売場づくりと早出し強化で
おせちの売上アップへ

ハレの日需要とメリハリ消費によって、コロナ禍以降、おせち市場は好調に推移している。
とくに今期（2024～25年）の年末年始は最大で9連休となるため、帰省して家族と過ごす
機会が増えると見込まれる。小売業においては早出し展開による販売機会の拡大を図り、
売上アップをめざしたいところだ。文＝室作幸江（ライター）

「おせちのカジュアル化」も追い風に
販売機会の拡大で市場はますます好調！

おせち

年末年始は最大9連休
地方への帰省も増加の予想
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金額PI（左軸、単位：円）

6309.17 6345.90
5864.675883.36

8.899.059.169.29

おせち関連カテゴリー※の金額PIと数量PIの推移
地域：全国　チャネル：食品スーパー　出典：KSP-POS（食品SM）
※KSP-POSカテゴリー名称「練りおせち関連品」「その他練りおせち関連品」「おせち」を合算して算出

数量PI（右軸、単位：個）

21年11月～22年1月 22年11月～23年1月 23年11月～24年1月20年11月～21年1月
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注 目
メーカーマーケティング

100% 純」から「国産原料100% 純」に
変更した。唯一無二の価値をより伝わりや
すい表現にすることで、国産のニーズを獲
得するのがねらいだ。これに伴い、プレミア
ム品質をアピールすべく、店頭販促ツール
を用意し、「純」シリーズのコーナー化の
強化に取り組む。その一環として、ディスプ
レイコンテストも予定している。
また、国産甘鯛を使用した「御蒲鉾 禄

（ろく）」シリーズの中で最上級の「京禄
（けいろく）」が、2024年第75回全国蒲鉾
品評会で最優秀賞の農林水産大臣賞
を受賞。この栄誉をパッケージに記載し、
売れ筋の価格帯でありながら、高品質な

年末商戦に向けて、一正蒲鉾では「プ
レミアム商品の訴求強化」と「販売機会を
とらえたタイムリーな展開」の二軸でおせ
ち商品を展開する。
「プレミアム商品の訴求強化」では、主
原料だけでなく、副原料も含めてすべて
国産にこだわった「純」シリーズに注力す
る。シンプルな配合で素材本来の味を生
かしたおいしさが評判を呼び、発売以
来、順調にシェアを拡大。ブランド誕生10
年目という節目の今年、商品名を「純国産

プレミアム品質のブランド
「純」と「禄」に注力

コロナ禍以降、拡大傾向が続くおせち市場。一正蒲鉾では「プレミアム商品の訴求強化」と
「販売機会をとらえたタイムリーな展開」をテーマにおせち商品を提案していく。中でも
注力するのは、国産原料100%の「純」シリーズなどの高単価商品だ。唯一無二の価値を
訴求しながら、小売業の売上拡大にも貢献していく考えだ。

一正蒲鉾
国産にこだわったプレミアム商品と
早出し出荷でおせち需要を喚起

カテゴリーフォーカス▶おせち
味わいであることを訴求していく。
こうした「純」シリーズと「禄」シリーズは
いずれも再生可能エネルギー由来の電
力を100%使用した工場で製造されてお
り、いわばエシカル商品でもある。そこで、こ
れらの商品のパッケージ表面にはその旨
を明記し、環境意識の高い若年層や年
配層の獲得をねらう。両シリーズを重点的
にアピールしていくことで、高付加価値か
つ高単価商品の購買率アップをめざして
いく。

「販売機会をとらえたタイムリーな展
開」の施策として、今年も“早出し”出荷を
行い、販売機会の拡大を図る。消費者の
中には年末の混雑を避け、早い時期から
おせち商品を購入する人が少なくない。
今年は12月16日店着から展開することで、
チャンスロスを防ぎ、お試し購入を促進す
るとともに、年末際のリピート購入へとつな
げていく。これに合わせて、12月17日から30
日にかけて全国主要都市でテレビCMを
集中放映。店頭やデジタルも連動させ、
消費者とのタッチポイントを増やして、おせ
ちの購買意欲を喚起していく考えだ。
また、人の集まる機会が多いお正月は
ホームパーティーを開く消費者も多いこと
から、おもてなしのごちそうとしてオードブル
需要にも対応していく。具体的には、「リメ
イクおせち」のレシピ提案、縁起のよいキ
ャラクターのだるまをモチーフにした新商
品「開運 だるまかまぼこ」の投入、「アンパ
ンマン」をはじめとする人気キャラクターを
活用した子供向け商品の展開などだ。
中でも「リメイクおせち」は、軽食からご

ちそう、和風から洋風までさまざまなアレン
ジアイデアを同社のホームページから発
信することで、おせち商品の年明け需要を
喚起し、値引きロスを削減する。
このほか、蒲鉾などの練り製品を飾り切り
する人気動画「ねりデコ」で新たなレシピ
を配信し、おせちづくりの楽しさを伝えるな
ど、全方位でおせち商戦を盛り上げていく。

早出しとリメイク提案で
お試しからリピート購入へ

「国産原料100％
御蒲鉾 純 白（大）」

国産という価値を追求した「国産原料100% 純」シリーズ 第75回全国蒲鉾品評会で農林水産大臣賞
を受賞した「御蒲鉾 禄」シリーズの「京禄」

「国産原料100％
伊達巻 純（大）」

「国産甘鯛入り
御蒲鉾 京禄 白」

「国産甘鯛入り
御蒲鉾 京禄 紅」

「国産原料100％
御蒲鉾 純 紅（大）」

⬅「純」シリーズ
の産 地 紹 介
POPでは生産
者の熱い想い
や商品ストー
リーを紹介

⬅「純」シリーズの
コーナー化例。視
認性が高く、立ち
寄り頻度がアップ

注目メーカー P i c k U p▶

PR

ユーザーが求める濃い果実味強化で
継続的なトライアルを獲得
「メルシャンおいしい酸化防止剤※無添加ワイン」が、ユーザーニーズに対応したリニューアルで、トライアル＆リピートを獲得して好
調に推移している。引き続き、価値訴求で需要拡大につなげる。また夏に向けては需要が高まるボトル缶のラインアップの拡充と販促
を強化していく。　　　※亜硫酸塩

国産スティル市場で約5割
の販売金額を占める無添加・
有機ワインカテゴリー。国産ワイ
ンユーザーは、ぶどうらしい「濃
い果実味」に対する期待が大き
いことから、メルシャンでは今年
1月に「おいしい酸化防止剤※

無添加ワイン」のスタンダードシ
リーズをリニューアル。
収穫後24時間以内に搾汁

したぶどう果汁のみを使用し、ぶ
どう本来のみずみずしさを引き
出しながら、メルシャン独自の
「濃厚ぶどう果汁」を添加するこ
とで、「ぶどう本来の濃い果実
味」をアップさせる「濃い果実
味製法」を新たに採用した。
パッケージでは、中味が想起

できるように、みずみずしいぶどう
のイラストや背景色、「濃い果

「濃い果実味製法」の採用で
ユーザーの満足度がアップ

実味製法」をわかりやすく表現
し、直感的に「ぶどうの濃い果
実味」が伝わるデザインに変
更。
また金色をあしらうことで品質
感を表現した。今回のリニュー
アルで「ぶどうの濃い果実味」
を強化することでトライアルを獲
得し、国内製造ワインカテゴリー
のさらなる活性化につなげてい
く。

小容量・ハーフカテゴリーで
瓶に次いで2番めに大きなシェ
アを占めているボトル缶。過去5
年で市場は約1.4倍にまで拡大
している。ボトル缶は、手軽さや
おしゃれさ、リキャップ可能で持
ち帰りに便利などの理由で、間
口・奥行ともに拡大傾向で、ワイ
ン市場のエントリー獲得に貢献

需要が高まる夏場に
ボトル缶の販促を強化

している。
ソト飲みにぴったりなボトル缶
は、夏場に需要が高まる傾向
で、とくにスパークリング系の人
気が高い。
そこで、同社では6月～8月に

「シュワっと飲みきり ENJOY！ ス
パークリング」のメッセージで、
スパークリングボトル缶のおい
しさや楽しさ、利便性を店頭か
ら伝える。トライアルユーザー獲
得に向けて、レシート購買アプリ
「ONE」施策を「おいしい酸化
防止剤※無添加ワイン シード
ル」「フロンテラ スパークリング」
「メルシャンワインズ サニーサイ
ド オーガニック スパークリン
グ」の3ブランドを対象に約3カ
月間継続的に実施。トライアル
ユーザーを獲得し、夏場のワイ
ン売場の売上拡大に貢献す
る。
※亜硫酸塩

メルシャン

近年、健康意識の高まりも背
景にノンアルコール飲料を選ぶ人
が増えており、ノンアルコール飲
料市場は拡大傾向にある。その
反面、ノンアルコール飲料の「おい
しくなさそう・飲み応えがなさそう」と
いうイメージがあり、トライアルの
障壁となっている。そこでメルシャン
とファンケルが共同開発した、機
能性表示食品「メルシャン×ファ
ンケル カロリミット ノンアル梅酒
テイスト」を今年2月に新発売。ノ
ンアルRTDのなかで、梅フレーバ
ーは第2位の販売規模を持つフレ
ーバーであるが、「梅酒＝カロリー
が高い」というイメージを持たれて
いる。糖類・カロリーゼロでありな
がら、メルシャンが梅酒開発で培
った技術を活用し、梅酒のような
飲み応えや完熟梅のようなフルー
ティな香りや味わいを実現した。
機能とおいしさを両立した新たな
価値を持ったノンアル梅酒で、ノ
ンアルコール市場の活性化を図
る。

難消化性デキストリンの働きで、食事の
糖や脂肪の吸収を抑える機能性表示食
品の「メルシャン×ファンケル カロリミット 
ノンアル梅酒テイスト」

機能とおいしさを両立
ノンアル梅酒を発売

ぶどう本来の濃い果実味が楽しめる「メルシャン
おいしい酸化防止剤※無添加ワイン」

夏の需要期に向けてボトル缶の楽しさや
利便性を伝える販促ツール

果汁100％の酸化防止剤※無添加スパークリングワイン
「メルシャンおいしい酸化防止剤※無添加ワイン シードル缶」
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2023年10月~2024年3月

順位 商品名 メーカー名 売上シェア（%）
1 サンタ・ヘレナ・アルパカ・カベルネ・メルロー 赤 750ml アサヒビール 1.40
2 酸化防止剤無添加のおいしいワイン。濃い赤 1.8L サントリーホールディングス 1.40
3 サンタ・ヘレナ・アルパカ・シャルドネ・セミヨン 白 750ml アサヒビール 0.92
4 プリンス デ バオ 赤 750ml シジシージャパン 0.89
5 コンチャ・イ・トロ フロンテラ カベルネ・ソーヴィニヨン 750ml メルシャン 0.82
6 無添加のスパークリングワイン 白泡 缶 350ml サントリーホールディングス 0.80
7 おいしい酸化防止剤無添加赤ワイン ふくよか赤 ペットボトル 1.5L メルシャン 0.75
8 無添加のスパークリングワイン 赤泡 缶 350ml サントリーホールディングス 0.73
9 おいしい酸化防止剤無添加赤ワイン ふくよか赤 ペットボトル 720ml メルシャン 0.72
10 酸化防止剤無添加のおいしいワイン。赤 1.8L サントリーホールディングス 0.69
11 フレシネ コルドン ネグロ 750ml サントリーホールディングス 0.67
12 サンタ・ヘレナ・アルパカ・カルメネール 赤 750ml アサヒビール 0.65
13 コンチャ・イ・トロ フロンテラ シャルドネ 750ml メルシャン 0.62
14 信州コンコード 無添加ワイン 720ml アルプス 0.53
15 酸化防止剤無添加のおいしいワイン。濃い赤 720ml サントリーホールディングス 0.53
16 おいしい酸化防止剤無添加白ワイン ペットボトル 720ml メルシャン 0.50
17 ハウメ セラ ブリュット 白 750ml スペイン 0.49
18 酸化防止剤無添加のおいしいワイン。 ストロング赤  1.8L サントリーホールディングス 0.49
19 コンチャ・イ・トロ カッシェロ・カベルネSC 赤 750ml メルシャン 0.48
20 北海道ワイン おたる ナイヤガラ 白 瓶 720ml 北海道ワイン 0.48

23年度下期は微減傾向だが
家飲みの習慣は広がっている

ワイン（果実酒）
売上の構造

ワイン市場は厳しい状況が続いてい
る。2023年度下期のワインの期間通算
の金額PIは7555円で対前年同期比2.1
％減、数量PIは10.73で同2.5％減。月別
の数字をみると金額・数量ともに3月は微
増だが、それ以外の月は前年割れとなっ
た。コロナ禍以降、日常的にワインを楽し
む習慣は確実に広がっているため、今後
も家飲みのよさを伝えていく必要がある。
ここ数年、食品や調味料でトレンドとな
っているのが「濃い味わい」で、ワインでも
濃い味ニーズが高まっている。濃い味は、
「お得感」「おいしそう」といったイメージ
があるようだ。そこでメルシャンでは今年1
月に、独自の製法を採用して、ぶどう本来
の濃い果実味をアップするリニューアルを

「おいしい酸化防止剤※無添加ワイン」
で行った。濃いぶどうのおいしさを訴求し
たことで、トライアルを獲得しブランド全体
を押し上げた。

直近の販売トレンド
23年度下期のワインの販売ランキン

グでは、アサヒビールの「サンタ・ヘレナ・
アルパカ・カベルネ・メルロー 赤」が1位と
なった。2位にはサントリーホールディング
スの「酸化防止剤無添加のおいしいワ
イン。濃い赤」、3位は「サンタ・ヘレナ・ア
ルパカ・シャルドネ・セミヨン 白」と続く。上
位のシェアは僅差なので、入れ替わりが
激しくなっている。
後を追うのが、正統で上質な本格デイ

リーワイン「コンチャ・イ・トロ フロンテラ カベ
ルネ・ソーヴィニヨン」。店頭プロモーション

対前年・月別推移（下半期）

を強化したことで、認知が広がり、売上アッ
プにつながっている。続いて「おいしい酸
化防止剤※無添加赤ワイン ふくよか赤」
が入った。1月のリニューアルにより、おいし
さがユーザーに伝わり、購買を促進した。

成長のための視点
ワインのボトル缶は、手軽さやおしゃ
れ、リキャップできる便利さなどが理由で、
伸長が続いている。とくに夏に向けては、
スパークリング系の需要が高まる傾向に
ある。そこでメルシャンでは、「フロンテラ 
スパークリング」や「おいしい酸化防止
剤※無添加ワイン シードル」などのボトル
缶商品を対象に、6～8月に店頭施策を
展開。ボトル缶のおいしさや利便性を伝
える販促ツールで店頭を盛り上げる。ボト
ル缶はワインの間口拡大に欠かせない
商品なので、店頭で積極的に展開して
いきたいところだ。
※亜硫酸塩
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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 24.26
2 サランラップ 家庭用 30cm×50m 旭化成ホームプロダクツ 17.37
3 NEWクレラップ ミニ 22cm×50m クレハ 12.76
4 NEWクレラップ レギュラー 30cm×50m クレハ 9.57
5 サランラップ 家庭用 30cm×20m 旭化成ホームプロダクツ 5.59
6 CGC 無添加ラップ 22cm×50m シジシージャパン 4.10
7 CGC 無添加ラップ 30cm×50m シジシージャパン 3.93
8 NEWクレラップ レギュラー 30cm×20m クレハ 3.34
9 サランラップ 家庭用 22cm×20m 旭化成ホームプロダクツ 3.17
10 サランラップ 家庭用 15cm×50m 旭化成ホームプロダクツ 1.79
11 NEWクレラップ ミニ 22cm×20m クレハ 1.71
12 NEWクレラップ ミニミニ 15cm×50m クレハ 1.20
13 宇部フィルム ポリラップ 22cm×50m 宇部フィルム 1.19
14 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 1.01
15 COOP 電子レンジにも強いラップレギュラー 30×50m 日本生活協同組合連合会 0.89
16 リケン NEW たっぷり100m 30cm×100m リケンテクノス 0.80
17 リケン NEW たっぷりミニ 22cm×100m リケンテクノス 0.59
18 コプロ 無添加ラップ 22cm幅 コプロ 0.57
19 くらしモア 食品用ラップミニ 22×50 日本流通産業 0.53
20 宇部フィルム ポリラップ 30cm×50m 宇部フィルム 0.52

生活必需品のラップは
値上げの影響少なく

ラッピングフィルム

売上の構造

2023年度下期のラッピングフィルムの
期間通算の金額PIは2219円で対前年
同期比1.5％増、数量PIは8.68で同1.9％
減。価格改定の影響で金額PIでは微増
となったが、数量PIでは前年割れとなっ
た。ただ、物価高による節約意識により、
食品保存のニーズは高まっており、ラッ
プの使用頻度は堅調に推移している。
生活必需品であるラップは値上げの影
響は少ないと考えられる。ただ、物価高に
なると価格の低いポリエチレン製ラップな
どに一部需要がシフトする傾向にある。
サイズ別では、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。容量別ではお得感のある50㎝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
密着性がよく、ハリ・コシがあって食品
保存に適しているポリ塩化ビニリデン製
のラップ。このカテゴリーをリードするのが
旭化成ホームプロダクツの「サランラッ
プ」で、23年度下期ではシェア52.18％を
獲得し、昨年よりも2.25ポイントアップし
た。同社では素材の性能の違い、使い
やすさをわかりやすく訴求するため、お笑
い芸人の藤森慎吾さんを起用したテレ
ビCMやWEB CMを投下して、購買に
つなげている。

対前年・月別推移（下半期）

後を追うのが、クレハの「NEWクレラ
ップ」。23年度下期のシェアは28.58％で、
こちらは昨年よりも1.75ポイントの減少とな
った。クレハではユーザーの声を反映さ
せてより使いやすく改良を続けており、これ
まで170カ所以上も進化を続けてきた。
年間を通してテレビCMやWEB動画な
どで訴求している。

成長のための視点
旭化成ホームプロダクツでは、食材を
冷凍保存することで、最後まで無駄なく使
い切れる活用術を訴求しており、その一
環として「サランラップ」と「ジップロック」
共同で、新習慣「冷凍貯金」をキーワー
ドにしたプロモーションを展開してきた。食
材を冷凍することのメリットや食材ごとの
冷凍・解凍方法、レシピなどをブランドサ
イトなどで紹介し、「冷凍貯金」の浸透を
図ってきた。こうした取り組みが「サランラ
ップ」の需要拡大につながっている。
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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 38.52
2 不二家 ポップキャンディ 袋 20本 不二家 27.92
3 不二家 カッチコチミルキー 袋 80g 不二家 12.36
4 ライオン菓子 きえちゃうキャンディ 89g ライオン菓子 8.56
5 不二家 ミルキー（あまおう苺のパルフェ）袋 不二家 2.44
6 不二家 アンパンマンスティックキャンディ 6本 不二家 1.89
7 カンロ ナッツボンSPY×FAMILY 63g カンロ 1.36
8 不二家 アンパンマンキャンディ 袋 93g 不二家 1.13
9 UHA味覚糖 キャンディフレンズ推しの子推し色キャンディ 63g ユーハ味覚糖 0.93
10 パイン アーニャアメ2 90g パイン 0.90
11 パイン トミカキャンディ65g パイン 0.63
12 不二家 ソーダミルキー 袋 76g 不二家 0.54
13 早川製菓 すみっコぐらし天然水Sキャンディ 70g 早川製菓 0.51
14 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 0.51
15 扇雀飴本舗 ラブランド×OSAMUGOODS 65g 扇雀飴本舗 0.39
16 不二家 ミルキー（ベリベリベリーベリー）袋 76g 不二家 0.22
17 早川製菓 ちびまる子ちゃんフルーツキャンディ 70g 早川製菓 0.21
18 早川製菓 クレヨンしんちゃんキャンディ 80g 早川製菓 0.18
19 ノーベル製菓 スタジオUGちびソーダ 80g ノーベル製菓 0.11
20 オークラ製菓 くまモン黒糖飴 90g オークラ製菓 0.09

トップブランド「ミルキー」の好調で
23年度下期は金額・数量PIともに伸長

キャラクター飴袋

売上の構造

マスク着用による喫食需要の減少や
インバウンド需要の減少で、コロナ禍の
飴の消費は落ち込んだが、キャラクター
飴は子供を中心に堅調に推移している。
2023年度下期のキャラクター飴袋の期
間通算の金額PIは、182円で対前年同
期比5.2％増、数量PIは1.12で同4.5％増
と金額・数量ともに前年を上回った。とくに
1月は金額・数量ともに2ケタ増となった。
トップブランドの不二家「ミルキー」で
は、俳優の上白石萌音さんをブランドキ
ャラクターに起用して、テレビCMを投
下。4月からは「わたしのままでいい」をコン
セプトにした新CMを放送中だ。それに合

わせてブランドサイトを公開し、マストバイ
キャンペーンなども同時に展開している。

直近の販売トレンド
キャラクター飴袋は、不二家の「ミル

キー」がトップブランドとして君臨するカテ
ゴリー。23年度下期の販売ランキングで
は「ミルキー袋 108g」が単品で38.52％
のシェアで、昨年よりも3.15ポイントアップ
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」が続く。通常の「ミルキー」と「カ
ッチコチミルキー」は今年4月にパッケー
ジをリニューアル。裏面のイラスト部分を
切り取って遊べる仕掛けが好評だ。
そのほかにも昭和30年代に発売して

対前年・月別推移（下半期）

いた復刻版「復刻 ミルキー袋 138g」や
4種のベリーを組み合わせた甘酸っぱ
い味わいの「ミルキー ベリベリベリーベリ
ー」などがランクインした。今年5月には、
山形県産「佐藤錦」のさくらんぼ果汁を
使用した「さくらんぼミルキー（佐藤錦）
袋」を期間限定で発売。話題となる取り
組みがファンを育成している。そのほか、
ライオン菓子の「きえちゃうキャンディ」や
カンロの「ナッツボンSPY×FAMILY」な
どが続く。

成長のための視点
不二家では、国民的な人気を誇る

TVアニメ「ONE PIECE」とコラボレー
ションした商品を4月から順次発売。今
回のコラボのためだけに特別に書き下ろ
されたイラストがデザインされた「ミルキ
ー」などが発売されている。人気キャラク
ターは不二家商品の入口となり、新たな
ファン獲得につながりそうだ。
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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、「秋冬」「春夏」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。

PR
を両立させた。パッケージは、一目で減
塩商品であることが伝わるデザインで、
黒いパッケージの「ザ★®チャーハン」と
対照的な白を基調としたデザインに仕
上げた。
　同社では、冷凍米飯のユーザー且つ
減塩に対しても一定の理解や興味・関
心のある層をメーンターゲットに「白
チャーハン」を訴求していく。また、健康
のためだけではなく、従来の冷凍炒飯
は味が濃いと感じている女性や子供な
ども「白チャーハン」のターゲットとなるた
め、減塩することで旨味が引き立つこと
を提案する。

　「白チャーハン」の発売に合わせて、
テレビCMを投下。塩分を控えながらも
正統派な味つけの「白チャーハン」のイ
メージキャラクターに俳優の賀来賢人
さんを起用した。昔ながらの町中華屋さ
んを舞台に、減塩だからこそ旨味が引
き立つという「白チャーハン」の特長を、
賀来さん演じる店員の立場から力説し
たストーリーとなっている。また、ブランド
サイトも立ち上げ、減塩の必要性や商
品特長を紹介している。
　発売後に露出を強化したことで店頭
回転は好調で、2023年10月5日から投
下したテレビCMの影響で、店頭回転
は8.4個まで上昇した。
　また23年8月には、「ザ★®チャーハ
ン」との黒白パッケージを展開したこと
で、店頭でインパクトを与え、新たな冷
凍米飯施策の提案につながった。「白
チャーハン」と「ザ★®チャーハン」は
ターゲットが分かれているため、同時展
開によるカニバリの発生は小さいと予想
されており、白黒訴求の売場展開を継
続実施することで、認知向上とトライア
ルを獲得していく考えだ。
　少子高齢化で減塩商品に対する
ニーズはますます高まることが予想され
る。減塩商品の少ない冷凍米飯カテゴ
リーにおいて「白チャーハン」は、さらな
る市場拡大のカギになりそうだ。

　日本人の高血圧患者数は約4300万
人と予想されており、実に日本人の3人
に1人が高血圧といわれている。塩分の
過剰摂取を防ぐため、減塩などの食事
の改善に取り組んでいる人は多いとい
える。
　冷凍炒飯や冷凍ピラフなどの冷凍米
飯を利用するメーンユーザーの約4割
が60代以上で、この年代の半分以上
が減塩を意識していることがわかった
（味の素冷凍食品調べ）。
　塩分を控えることは健康のためにも

大切であることは認識されている一方
で、「味が薄そう」「物足りなそう」といっ
たネガティブなイメージを持っている人も
少なくない。そこで味の素冷凍食品で
は、塩分を控えながらもおいしい炒飯が
楽しめる「白チャーハン」を発売した。直
火焼豚と卵、白葱を使用したシンプルな
定番の炒飯で、塩分40％カット（同社従
来品比）を実現した。「白チャーハン」1
食分（250g）の食塩相当量は約1.8gで、
厚生労働省が推奨する1日の塩分摂取
目標値の1/3以下となっている。同社で
は、独自の減塩技術を用いて、減塩をし
ながら「塩味」をアップさせ、味や風味を
コントロールすることで、おいしさと減塩

冷凍米飯ユーザーの
約4割が60代以上

味の素冷凍食品では、独自の減塩技術によりおいしさと減塩を両立させた「白
チャーハン」を発売。減塩商品に対するニーズは非常に高いことから、売れ行き
は好調だ。テレビCMやSNSを活用して認知拡大を図り、冷凍米飯市場をさら
に盛り上げていく。

減塩だからこそ旨味が引き立つ
シンプルかつ正統派の味を訴求し好調
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冷凍ピラフ・炒飯部門

扌直火焼豚と卵、白葱を使用した
シンプルな定番の炒飯で、塩分
40％カット（同社従来品比）を実
現した「白チャーハン」

テレビCMやSNSで認知拡大
店頭販促物で購買を促進

扌

賀来賢人さんを起用
したテレビCMと連動し
た販促物で購買を促進

味の素冷凍食品

白チャーハン

感が味わえる数量限定のRTD。前回
「2023年春・夏新商品ヒットランキング」
では、炭酸水で割って飲むタイプのRTS

（Ready to Serve）「濃いめのグレフル
サワーの素」がその他リキュール部門
の1位となっており、グレープフルーツフ
レーバーの人気の高さがうかがえる。手
軽に楽しめるRTDの発売により多くの
エントリー層を獲得した同社の「濃い
め」ブランドは、リピーターによるRTDか
らRTSへの移行も多く見られたようだ。
　国産スティルワイン部門では、メル
シャンが展開するロングセラーブランド
の新商品「おいしい酸化防止剤無添
加赤ワイン 濃厚ストロング」が1位と
なった。コロナ禍以降、食品や調味料
で濃い味わいの商品が数多く発売さ
れており、ワインでも「濃い味」ニーズ
が高まっているが、同品は既存の「お
いしい酸化防止剤無添加赤ワイン」と
比較し、ポリフェノール量を25％アップ
させることでブドウの濃厚さと飲み応え
を実現している。
　一方、スパークリングワイン部門で
はメルシャンが世界各地のワイナリー
とともにつくるワインブランド「メルシャ
ン・ワインズ」から初のスパークリングワ
インとして発売された「カンティアーモ 
スプマンテ ブリュット」が1位となった。
日本のユーザーに合わせた「飲みや
すさ」「食事に合う味」に加え、華やか
な香りや際立つフレッシュさにこだわっ
ており、〈ブリュット〉は、洋ナシやメロン

　2023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（販売
店率20％以上の商品が対象）、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類へ引
き下げられたことで、人流はコロナ禍以前
の状態に戻りつつあるが長引く物価上
昇や円安などの影響もあり、生活者の食
品や日用品に対する財布の紐は堅い。
　こうした環境下、新商品ヒットランキン
グのカテゴリー1位に挙がった商品は、
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
ズ品が多くを占めている。
　1990年発売のエスビー食品の「カ
レー曜日」は、レトルトカレーカテゴリーを
代表するロングセラーブランド。同品は
時代のニーズに合わせて、継続的にリ
フレッシュを行っており、23年8月のリ
ニューアルでは、牛角切り肉、じゃがい
も、にんじん、玉ねぎを追加して具材量
をアップさせた。また、パッケージのまま
での電子レンジ加熱調理が可能となっ
たことで利便性が向上し、新たなユー
ザー獲得につながっている。
　日本コカ・コーラは、2023年春にコー
ヒーブランド「ジョージア」の大規模リ
ニューアルを実施。これまで「ジョージア」

を手に取ってこなかった若年層・女性層
などのトライアル獲得に成功し、RTD

（Ready to Drink）コーヒー市場の拡
大に貢献した。
　特に、猿田彦珈琲監修によるPETボ
トルコーヒーシリーズは好調で、糖類・
砂糖ゼロでも贅沢なラテ感が楽しめる

「ジョージア THE ゼロ」はコロナ禍以
降広がる健康志向ニーズにも対応し、
好調に推移している。
　キッコーマン食品の「いつでも新鮮」
は、1滴から欲しい分まで注ぐ量を自在
に調節でき、鮮やかな色や風味が変わ
らず新鮮なままキープできる密封ボトル
シリーズ。新商品の「こく旨リッチ 特選 
丸大豆しょうゆ」は大豆を丸ごと使うこ
とで、まろやかなコクと旨味を実現し
た。独自の発酵技術により先味がやわ
らかで後味までコクと旨味、まろやかな
味わいが 続き、煮 物などの 調 理メ
ニューにも活用しやすい。

　コロナ禍以降広まった家飲みの習慣
は、昨今の物価上昇による生活防衛意
識も影響し、2024年に入った現在も継
続している。
　サッポロビールの「濃いめのグレフル
サワー」は、グレープフルーツ果汁やグ
レープフルーツ漬け込み酒を一部使用
し、居酒屋で飲む手搾りのグレープフ
ルーツサワーのようなジューシーな果実

信頼感のあるブランドの
ラインアップを強化

新型コロナウイルス感染症の5類移行に伴い人流は戻りつつあるが、昨今の物価上昇の影響から消費者の
購買意識はいまだ保守的となっている。こうした状況下、2023年秋・冬の新商品ヒットランキングを見なが
ら生活者のインサイトを探ってみたい。　文=石山真紀（ライター）

特別広告企画

新商品
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2023年 秋・冬

ロングセラー のブラッシュアップ やリニューアル 品が上 位へ

家飲み時間を充実させる
RTDやスティルワイン

を思わせるフルーティな香り・さわやか
な味わい、〈ロゼ〉は、フレッシュなイチ
ゴやサクランボの香り、ピュアな果実味
が楽しめる。

　健康への関心が高まる中、減塩は中
高年を中心に幅広い年代に刺さる
テーマの一つだ。
　味の素冷凍食品の「白チャーハン」
は、独自の減塩技術によりおいしさと減
塩を両立させた冷凍チャーハン。直火
焼豚と卵、白葱を使用したシンプルな
具材・味付けで、塩分40％カット（同社
従来品比）を実現した。「白チャーハ
ン」1食分（250g）の食塩相当量は約
1.8gとなっており、厚生労働省が推奨
する1日の塩分摂取目標値の1/3以下。
黒いパッケージの同社人気商品「ザ★
チャーハン」とともに陳列することで冷
凍ケース内でも存在感を放ち、新たな
冷凍米飯カテゴリーの提案にもつな
がっている。
　ハム・焼豚部門およびベーコン部門
では、プリマハムの連パックの新ブランド

「スマイルUP! ロースハム（4連）」「同 
ハーフベーコン（4連）」がそれぞれ1位
となった。「スマイルUP!」のブランドコン
セプトは「おいしい笑顔が、毎日のしあ
わせを連れてくる。」。パッケージデザイ
ンは太陽や笑顔に見えるモチーフをア
イキャッチとし、オレンジや黄色を配す
ることで家族の笑顔があふれる楽しい
食卓を伝えている。
　その他ソース部門で1位となった桃
屋の「桃屋のおいしい唐がらしソース」
は、日本人になじみ深い鷹の爪系と、刺
激的な辛さとフルーティな辛さを持つハ
バネロ系の2種類の唐辛子を使用した
ペッパーソース。りんごを主原料とし、す
りおろした野菜をバランスよくミックスす
ることでさわやかな後味を実現。さらに
すりおろしにんにくとローストにんにくを
加えることで、辛さの中にもコク深さや
香ばしさが味わえる。
　ピザやパスタにかける従来のペッ

パーソースの使用方法だけでなく、カク
テルソースやパスタソース、スープの
ベースなど料理の基礎調味料としての
汎用性も高く、メニュー提案次第でさま
ざまなクロスMDが展開しやすい点も
魅力となっている。

味の新奇性や用途拡大で
新たなユーザーを獲得

出典：KSP-POS（食品SM）に基づき弊社にて集
計。2023年7月から12月までに発売された新・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23年7月から24年2月までの8ヵ月間。販売
店率20％以上が対象

【図表】主要カテゴリーにおける
新商品ヒットランキング1位の商品

キッコーマン 
いつでも新鮮 こく旨リッチ 
特選 丸大豆しょうゆ 
620ml

濃口・淡口醤油部門 No.1No.1

キッコーマン食品

桃屋の
おいしい唐がらしソース
150g

その他ソース部門 No.1No.1

桃屋

カレー曜日 中辛

カレーレトルト・缶部門 No.1No.1

エスビー食品

白チャーハン

冷凍ピラフ・炒飯部門 No.1No.1

味の素冷凍食品

 スマイルUP! ® 

 ロースハム
（4連）

ハム・焼豚部門 No.1No.1 

プリマハム

 スマイルUP! ® 

 ハーフベーコン
（4連）

ベーコン部門 No.1No.1

プリマハム

ジョージア
THE ゼロ 440ml

コーヒー飲料部門 No.1No.1

日本コカ・コーラ

おいしい酸化防止剤 
無添加赤ワイン 
濃厚ストロング

国産スティルワイン部門 No.1No.1

メルシャン

メルシャン・ワインズ 
カンティアーモ 
スプマンテ 
ブリュット

スパークリングワイン部門 No.1No.1

メルシャン

濃いめのグレフルサワー
350ml缶

スピリッツ低アルコール・チューハイ部門 No.1No.1

サッポロビール

貢献した。
　ブランドの躍進に貢献したのはスペ
シャルティコーヒー専門店「猿田彦珈
琲」監修によるPETボトルコーヒーの

「ジョージア THE ブラック」「ジョージア 
THE ラテ」「ジョージア THE 微糖」

「ジョージア THE ゼロ」の4品。中でも
「ジョージア THE ゼロ」は独自技術のミ
ルクゼロブースト技術を活用し、ミルクの
ような厚みのあるコクとなめらかな甘さ
を表現。糖類・砂糖ゼロでも贅沢なラテ
感が楽しめる商品となっている。
　日本コカ･コーラのマーケティング本
部コーヒーカテゴリー シニアブランドマ
ネジャーを務める鈴木理氏は「ジョージ
ア THE ゼロ」好調の要因について、
「カフェラテには、甘さやミルクのコクが
楽しめるタイプと、止渇ニーズにも応え
る飲みやすいタイプがある。『ジョージ
ア THE ゼロ』は後者のタイプだが、コ
ロナ禍以降広がる健康志向ニーズか
ら、『甘いカフェラテが飲みたいけれど、
カロリーが気になる』といった30・40代
男性ユーザーに支持されている」と
語っている。

　23年以降、RTDコーヒー市場は、新

　日本コカ・コーラのコーヒーブランド
「ジョージア」は1975年の誕生以来、
RTDコーヒー市場を牽引してきたカテゴ
リーを代表するブランドだ。2023年3月、
「ジョージア」は新たなブランド戦略のも
と、14年ぶりとなるブランドロゴの刷新に
加え、“五感を刺激するコーヒー体験”
を提供することをコンセプトにした新製
品の発売や新コミュニケーション活動な
ど大規模なリブランディングを実施した。
　「ジョージア」は長い歴史の中でビジ
ネスパーソンを中心に多くのユーザーに
支持されてきたが、「働く男性」や「缶
コーヒー」といったイメージが強く、既存
のブランドイメージを刷新するため、今
回の取り組みに至ったという。
　新ロゴデザインは自身の内側から放
たれる輝きを表す黄色と菱形を採用
し、ブランドが持つ味わいへのこだわり
の表現から、味わいから生まれる情緒
的価値の表現へと大きく変化させた。
　プロモーションでは新ブランドキャン

ペーンメッセージ「毎日って、けっこうドラ
マだ。」を掲げたコミュニケーション活動
を積極的に展開。セレブリティにアーティ
ストの米津玄師さんを起用し、書き下ろ
し楽曲「LADY」に合わせ、「ジョージ
ア」を通じて何気ない毎日にも幸せがあ
ることへの気づきを描いた。
　これらの施策により、「ジョージア」は
男女全世代で新規飲用者を拡大。これ
まで「ジョージア」を手に取ってこなかっ
た若年層・女性層などのトライアル獲得
に成功し、RTDコーヒー市場の拡大に

糖類・砂糖ゼロでラテの味わい
「ジョージア THE ゼロ」の強み

日本コカ・コーラは2023年に大規模リニューアルを行ったコーヒーブランド
「ジョージア」が好調に推移。中でもPETボトルコーヒー「ジョージア THE ゼ
ロ」は『カフェラテが飲みたいけれど、甘味が気になる』というコーヒーユーザー
に刺さり、健康志向を背景に幅広い年代に支持されている。

日本コカ・コーラ

ジョージア THE ゼロ
440ml

“五感を刺激するコーヒー体験”でトライアル獲得
新「ジョージア」が描くブランド戦略

2 0 2 3 年 秋 ・ 冬 　 新 商 品 ヒ ッ ト ラ ン キ ン グ

コーヒー飲料部門

扌「ジョージア」ブランドキャンペーンのキービジュアルを用いた販促物で店頭を盛り上げる

ダブルアロマ密封技術で香り豊かに
すっきりと飲みやすいコーヒーへ

マーケティング本部コーヒーカテゴリー 
シニアブランドマネジャー
鈴木 理氏

PR

型コロナウイルスが5類へ移行したこと
による人流の回復もあって、順調に数字
を伸ばしている。とくに「ジョージア」の
PETボトルコーヒーは、ブランド刷新以
降、23年3月20日～24年1月末で4億本
を突破（同社調べ、「ジョージア THE 
ブラック」「ジョージア THE ラテ」の累
計出荷本数）するなど、好調に推移し
ている。
　日本コカ・コーラでは24年2月に、

「ジョージア THE ラテ」「ジョージア 
THE ブラック」「ジョージア THE 微
糖」を、さらにすっきりと飲みやすい味わ
いにアップグレードした。
　コンセプトは「本格感のある香り高い
コクと、すっきり飲みやすいPETボトル
コーヒー」。よりおいしいコーヒーの味
わいを実現するため、同社の技術を最
大限に活用し、コーヒーを楽しむ際に
大切な「挽きたて時」と「淹れたて時」
の香りに着目。“挽きたてアロマ製法”と

“水蒸気蒸留アロマ技術”のダブルアロ
マ密封技術により、気持ちがやわらぐよ

ダブルアロマ密封技術で香り豊かに
すっきりと飲みやすいコーヒーへ

うな香り設計を実現した。
　さらに、高温高圧の「エスプレッソ抽
出」、丁寧な「ドリップ抽出」、時間をか
けた「水出し抽出」という3温度帯抽出
製法を採用。なめらかな味わいの中に
もエスプレッソのコクを際立たせ、すっき
りさわやかな味わいとしっかりとした
コーヒー感を同時に楽しめる。
　また4製品のパッケージもリニューア
ルした。黄色の菱形ロゴを中心に配置
し、すっきりと飲みやすい味わいを表現
したシースルーのパッケージへ一新し
ている。

　新「ジョージア」ブランドではコミュニ
ケーション活動の一環として、消費者が

「ジョージア」のブランド価値を体験でき
る参加型のデジタルコンテンツ「毎ドラ
部」を展開している。中でもユーザーが
撮影した写真を人気イラストレーターの
タッチに変換し、日常の一コマをドラマ

チックに仕上げることができる「AIイラス
トメーカー」は、若年層を中心にSNSで
も大きな反響があったという。
　日本コカ・コーラでは今期も最盛期で
ある夏場に向け、「ジョージア」ブランド
キャンペーンを展開。俳優の向井理さ
ん、浜辺美波さん、バスケットボール選
手の河村勇輝さんを新たなブランドセレ
ブリティに起用する。
　キャンペーン期間中は向井さん・河村
さんが出演する新テレビCMをはじめ、
店頭向けに新グラフィックと連動した販
促ツールを展開。さらに「毎ドラ部」では
今の気分や興味関心事を選ぶだけで、
自分だけの占い結果が受け取れる、最
新AI コンテンツの配信も予定している。
　今後も期間限定フレーバーの投入
も予定。日本コカ・コーラではさまざまな
コミュニケーション施策を通じて若年層
や女性層など新規飲用者の拡大に努
め、「ジョージア」ブランドおよびRTD
コーヒー市場の活性化を図っていく考
えだ。

新セレブリティを起用し
キャンペーンを展開

扌扌糖類・砂糖ゼロでも贅沢なラテ感が楽しめる「ジョージア THE ゼロ」は健康志向を背景に好調に推移。
「ジョージア THE ラテ」「ジョージア THE ブラック」「ジョージア THE 微糖」はダブルアロマ密封技術により香りが豊かになった
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健康志向を背景に
市場広がる植物性ミルク

健康志向に加えヴィーガンの増加や
SDGｓの観点から、プラントベースフードへ
の関心が年々高まっている。なかでも植物
性ミルクは牛乳の代替品として毎日の生
活に取り入れやすく、手に取る消費者が増
えている。

植物性ミルクは健康や美容意識の高い
女性向けというイメージの強いカテゴリーだ
が、カフェチェーンやレストランなどで、植物
性ミルクを使用する飲食店が増えたこと、
TVの情報番組や雑誌など多くのメディア
で取り上げられたことなどもあり認知度も急

激に拡大。従来からある豆乳に加え、アー
モンドミルクやオーツミルクなど、さまざまな
原材料による商品が発売されたことで市場
が活性化している。

この好調を受け、マルコメは味噌の原料
となる大豆や米、米糀に関する知見を活か
した新たな植物性ミルクの開発に着手。同
社マーケティング本部でマーケティング部
長を務める芹澤佑介氏は、商品開発のね
らいについて、「既存の植物性ミルクの原
材料である大豆やアーモンド、オーツ麦はそ
のほとんどを輸入に頼っている。そんな状
況下、日本の食材である米や麹菌を使って
当社の発酵技術を活用した、今までにない
植物性ミルクをつくりたいという想いがあっ
た」と語る。

商品開発のヒントとなったのは同社が展
開する「プラス糀 糀甘酒」の存在だ。同品
は米や米糀のデンプンを糖化し自然な甘み
を引き出しているが、植物性ミルクの開発
ではより牛乳に近い味わいを引き出すた
め、敢えて甘みを抑える独自の発酵技術を
用いた。長い時間と味の調整を重ね、

2024年3月、植物性ミルクと発酵技術をか
け合わせた新ジャンルの飲料「プラス糀 米
糀ミルク」を発売した。

アレルゲンフリーで
乳糖不耐の人も安心
「プラス糀 米糀ミルク」は糀由来のたん

ぱく質「マイコプロテイン」と米由来のたん
ぱく質「プラントプロテイン」を含んだ発酵
の技術から生まれた新ジャンルの植物性ミ
ルクだ。糖化工程では既存の「プラス糀 
糀甘酒」とは異なる製造工程により甘みを
抑え、糖質を「プラス糀 糀甘酒」の約60%
まで削減。乳製品と類似する製造工程を
経て、なめらかで飲みやすい味を実現して
いる。

豊富な栄養素も魅力のひとつだ。植物
性たんぱくをはじめ、抗酸化作用でも注目さ
れる米由来のビタミンEと糀由来のエルゴ
チオネインを含有。特定原材料等28品目
を含まないアレルゲンフリーで、日本人の3
人に2人いるといわれている乳糖不耐（乳
製品を摂取するとおなかの調子が乱れるこ
と）の人でも安心して飲むことができる。

テストモニター向けのアンケート調査によ
ると、「健康に良さそう」「新しい味である」

「飲みやすい」が8割以上と非常に高い評

マルコメから今春発売された「プラス糀 米糀ミルク」が話題だ。同品は独自の技術によ
り甘さを抑えることで飲みやすさを実現した、国産米由来の植物性ミルク。植物性ミルク
×発酵というこれまでにない切り口で、植物性ミルクのカテゴリーに新風を吹き込んで
いる。

マルコメ
純国産の米を使用した新時代の植物性ミルク
「プラス糀 米糀ミルク」の可能性

注 目
マーケティングトレンド

マルコメの発酵技術が生
んだ植物性ミルクの新
ジャンル「プラス糀 米糀ミ
ルク」。甘みを抑えたくせ
のない味わいと豊富な栄
養素が魅力で、コーヒー
に入れたりシリアルにか
けたりなど、牛乳と同じよ
うに使用できる

マーケティング本部
マーケティング部長
芹澤 佑介氏
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←「ライフ ソコラ所沢店」
の植物性ミルクコーナーの
売場展開
→「ライフ ソコラ所沢店」
の外観

→㈱ライフコーポレーション
首都圏食品日配部 日配食品
課 チーフバイヤー
室井 啓佑氏
マルコメ㈱
営業本部広域営業部 広域営
業課専任課長
伊藤 祐介氏

2024年4月25日開店の「ライフ ソコラ所沢
店」は西武新宿線、西武池袋線の所沢駅から徒
歩11分の地域密着型商業施設「SOCOLA所
沢」の核店舗。店舗周辺は新規住宅の開発が進
んでおり、シニア層のほか、30・40代のファミリー
層も多い地域だ。平日はシニア層、土日は広域か
ら幅広い年代の客層が来店する。

「ライフ ソコラ所沢店」は売場面積が600坪を
超える大型店であり、「オーガニック・ローカル・ヘ
ルシー・サステナビリティ」をコンセプトとしたBIO-
RALブランドの商品をはじめ、味にこだわったオリ
ジナル商品や総菜など、幅広い品揃えも特長とな

っている。
近年、ライフではプラントベースフードおよび植

物性ミルクの取り扱いを強化しており、「ライフ ソ
コラ所沢店」でも植物性ミルクを集積しコーナー化
している。同社・首都圏食品日配部 日配食品課
でチーフバイヤーを務める室井啓佑氏は、「プラス
糀 米糀ミルク」の導入背景について、「植物性ミ
ルクは豆乳をはじめ、アーモンド、オーツ麦などさま
ざまな商品が出てきており、牛乳からの移行も増え
ている。この状況下、マルコメさんから新ジャンルの
植物性ミルクが出るということで新たな客層が取り
込めるのではと期待し、定番採用を決めた。米とい

う身近で親しみやすい食材由来である点や、くせの
ない味わいも魅力」と話す。

同社では首都圏の約80店舗に「プラス糀 米糀
ミルク」を導入。「ライフ ソコラ所沢店」では発売
当初、果汁コーナーで展開していたが、現在は視
認性を考え植物性ミルクの冷蔵ケースで展開して
いる。

室井バイヤーは今後の展開について「植物性ミ
ルクは消費者の中で浸透してきており、今後も伸
長が期待できるカテゴリー。7月には『プラス糀 糀
甘酒』とともに、月間推奨商品としてしっかりと売り
込みを図っていきたい」と意気込みを語っている。

ライフ ソコラ所沢店売場展開事例
日々の健康につながる新たな植物性ミルクとして注目

価を得た【図表】。発売後の試飲プロモー
ションでも味への評価が高く、「植物性ミル
クは健康に良いけれど味にくせがありそう」
と、これまで植物性ミルクを敬遠していた消
費者にとっても手に取りやすい商品となっ
ている。

「プラス糀 米糀ミルク」はそのまま飲むだ
けでなく、コーヒーや紅茶に入れたり、シリア
ルにかけたり、料理に使ったりなど、牛乳と
同じように使用することができる。コーヒージ
ャーナリストの岩崎泰三氏は「プラス糀 米
糀ミルク」について、「くせがなくコーヒーの

風味を邪魔しない」と味わいを高く評価。マ
ルコメでは家庭用での展開のほか、将来的
にはカフェやレストランなどの業務用分野で
も「プラス糀 米糀ミルク」の展開を検討し
ている。

同社は流通企業向けに専用什器やリ
ーフレットを準備するほか、マネキンによる
試飲販売なども強化し、「プラス糀 米糀
ミルク」の拡販に注力していきたいとして
いる。

店頭販促用に専用什器やPOP、商品特長を記したリーフレット
も準備している

凡　例
0% 20% 40% 60% 80% 100%

飲みやすい

「米粉ミルク」について、もっとも当てはまる選択肢をお選びください。

健康に良さそう

料理に使いやすい

そのままが美味しい

好きな味である

新しい味である

図表●「プラス糀 米糀ミルク」の味への評価
調査期間：2023年12月11日～12月16日
出典：料理SNS「スナップディッシュ」モニター調査

40.3% 41.8% 12.7% 3.0% 2.2%

68.7% 28.4% 1.5%1.5%
0.0%

29.9% 41.8% 21.6% 1.5% 0.7%

33.6% 37.3% 17.9% 9.0% 2.2%

37.3% 33.6% 20.1% 6.0% 3.0%

32.8% 52.2% 10.4% 3.0%1.5%

とても思う どちらとも言えないまぁ思う あまり思わない まったく思わない

日本の伝統菓子をヒントにして
生まれた独特の軽い食感

ロッテ「クランキー」は、1974年9月の発
売以降、パフ入りチョコレートの代名詞とし
て、幅広い年代に支持されているロングセ
ラーブランドだ。
「クランキー」最大の特徴はサクサクとし
た軽い食感にある。ロッテはこれまでのチョ
コレートにはない食感を求めて、日本の伝
統菓子である「おこし」の種として使われて

いるモルトパフに着目。モルトパフをチョコ
レートに活用する発想は、当時のチョコレー
ト菓子にない大胆なものだった。
「クランキー」に使用しているモルトパフ
は小麦粉、でん粉、モルトエキスなどからつ
くられている。原料を均一に混ぜた後、パフ
製造機で粒状に加工。パフ製造機では筒
の中で生地を高温で練り上げて強い圧力
で押し出し、筒から外に出た瞬間、一気に
膨らんだところを粒状にカットする。この
際、パフの中に小さい気泡ができ、独特の

サクサクとした食感が生まれる。
発売以来ほとんど変わらないパッケージ

デザインもブランドの特徴のひとつだ。ゴー
ルドラッシュに沸く西部開拓時代に欠かせ
なかった麻袋をモチーフに、カウボーイがチ
ョコレートをザクッと丸かじりするような力強
いイメージを表現している。
「クランキー」は長い歴史の中で、改良
を重ね進化を続けている。中でも工夫を凝
らしているのがモルトパフとチョコレートの
絶妙なバランスだ。ここ数年の傾向とし

ロッテのモルトパフ入りチョコレート「クランキー」ブランドは2024年9月に発売50周
年を迎えた。同社ではシェアパックの新商品展開や50周年記念の店頭景品企画も実施
し、「クランキー」ならではの楽しい世界観を提案していく。

ロッテ
「クランキー」ブランド50周年
多種多様なラインアップでファンを拡大

注 目
マーケティングトレンド

「クランキー」は定番の板チョコタイプのほか、個包装タイプや大袋のシェアパック、ボール形状の「クランキービッツ」、独特の食感を持つ「ザクザクやみつきクランキー」など、
食シーンに合わせてさまざまな商品を展開している

クランキービッグパウチ クランキー クランキーエクセレント

クランキービッツ（CVS/レール除く） クランキー〈袋〉（CVS/レール除く） ザクザクやみつきクランキーシェアパック
（CVS・レール以外限定）
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て、消費者はチョコレートにすっきりとした
後味やキレを求めていることから、一口目は
しっかりとしたチョコレート感、その後パフと
一緒にチョコレートが溶けてなくなるような
味へ設計。チョコレートとモルトパフの配合
を見直し、モルトパフの表面を固くしサクサ
ク感を強化することで、もう一口食べたくな
るような調整を行っている。

食シーンに合わせた
幅広いラインアップも魅力
「クランキー」はブランド誕生時から続く
板チョコタイプのほか、一口分ずつ個包装
になった「クランキーエクセレント」「クラン
キースリムパック」、家族や友人とシェアし
やすい「クランキー〈袋〉」、ボール形状の
「クランキービッツ」や「クランキーポップジ
ョイ」シリーズなど、食シーンに合わせてさま
ざまなタイプの商品を展開している。
直近のヒット商品が2023年3月に発売

した「ザクザクやみつきクランキー（シェアパ
ック、パーソナルパック）」だ。同品は通常
のモルトパフのほか、ココアクッキークラン
チ、プレッツェルクランチ、ロレーヌ産岩塩
という異なる食感の素材を組み合わせるこ
とで、より複雑でやみつきになる食感を生
み出した商品。同品は日経TRENDYのヒ
ット商品をはじめ、カタリナの新商品ベスト
ヒットランキングの菓子部門で選出される
など、大きな話題となった。
ロッテが行った「クランキー」ヘビーユー
ザー向けのインタビュー調査によると、「ク
ランキー」を食べるシーンとして「ストレスを
感じた時」という回答が多かったという。
同社ではモルトパフによる軽い食感と後
味のよいチョコレートの甘さが、ストレスの
緩和に寄与していると考えており、今後も
消費者がストレスを感じた瞬間に寄り添う
ブランドとして、「クランキー」を訴求してい
きたいとしている。

「クランキー」が主役の
アソートパックを新発売
「クランキー」ブランド50周年を記念し、
今期はプロモーションにも注力する。まず、
10月29日に新商品として発売するのが
「クランキー＆ガーナシェアパック」だ。

これまでロッテでは、同社を代表するチョ
コレートブランド「ガーナ」をメインにした「ガ
ーナ＆クランキーシェアパック」を定番商品
として展開していた。しかし、15歳〜69歳
の男女へ「『ガーナ』と『クランキー』どちら
派か」というアンケート調査を実施したとこ
ろ、「クランキー派」が約4割、「ガーナ派」
は約3割と「クランキー派」が多数を占める
結果になったという。
このアンケート結果から誕生した「クラ

ンキー＆ガーナシェアパック」は、通常の
「クランキー」のほか、顆粒状に仕立てた
塩とモルトパフによる軽やかな味わいが楽
しめる〈ソルト味〉と、パフの軽い食感ととも
に広がるコーヒーのほろ苦い味わいが魅
力の〈モカ味〉という2フレーバーを加えた、
「クランキー」が主役のアソートパックとな
っている。
また、直近では洋菓子店の銀座コージー

コーナーとコラボレーションし、期間限定商
品として「〈クランキー〉チョコケーキ」を共
同開発※。チョコクランチを使用しパフとチ
ョコレートが一緒に溶けていく「クランキ
ー」の絶妙な味わいを再現したチョコレート
ケーキとなっている。
さらに11月には誕生50周年を記念した
景品企画も実施する。「クランキー」ブラン
ド商品を2点購入すると、その場で「クラン
キーぼうやシール」をプレゼント。トップボー
ドのほかサイドボードやスイングPOPなど
販促ツールも準備し、菓子売場を盛り上
げる。
ロッテでは誕生50周年のプロモーション

を通じ「クランキー」のおいしさやブランドが
持つ楽しい世界観をあらためて伝え、ユー
ザーの拡大につなげていきたいとしてい
る。

50周年記念として、新味の２フレーバーが入った
「クランキー」が主役の大袋「クランキー＆ガーナシェアパック」

店頭企画としてマスコットキャラクター「クランキーぼうや」のシールがもらえる
プロモーションを実施。トップボードのほかサイドボードやスイングPOPなど
販促ツールも用意している

※販売終了している可能性あり
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掲載後
の反応

DCSオンライン転載

　KSP-POSによると2023年3月から24
年2月の糖質オフ・ゼロ系ビール類市場は
前年に酒税改正前の駆け込み需要の反
動があった9月が対前年同月比3.1%減と
なったものの、トータルで見ると前年並み
で推移した【図表1】。
　【図表2】の売上ランキングを見ると「ア
サヒスタイルフリー」がシェアトップ、続いて
「サントリー金麦糖質75%オフ」、「キリン
淡麗グリーンラベル」、「淡麗プラチナダ
ブル」、「キリン一番搾り糖質ゼロ」となっ
ており、主要ブランドの5品で全体の7割
程度のシェアを確保している。
　次に【図表3】の年代別数量構成比を
見てみると30・40代など50代以下の構成
比が高めで、糖質オフ・ゼロ系以外の
ビール類と比較し、購入層が1段階若い
ことがわかる。キリンビールの「淡麗グ
リーンラベル」は02年の発売以来、おい
しさと糖質70％オフ＊のバランスのよさとと
もに、ブランドが持つさわやかな世界観
で幅広い年代に支持されるブランド。今
春のリニューアルでは「淡麗グリーンラベ
ル」の骨格はしっかりと残しつつ、大麦を
増量することで飲みごたえの向上と後
味の酸味低減を実現。よりビールに近い
おいしさへ進化させている。同社ではトラ
イアル層に「淡麗グリーンラベル」、機能
重視層に「淡麗プラチナダブル」をそれ
ぞれ訴求することで糖質オフ・ゼロ系を
はじめとした機能系ビール類市場の拡
大をねらっている。
　ロングセラー中心の同カテゴリーは多く
のロイヤルユーザーを抱えているが、今
後市場を活性化するためには非飲用者
へのトライアル訴求が重要になりそうだ。

糖質オフ・ゼロ系ビール類
カテゴリー全体と比較し
50代以下の構成比が高め

【対象商品】
4大メーカー（オリオンビールはアサヒビール扱い）の糖質オフ・ゼロ系商品

昨今の健康志向の高まりを受けてユーザーが拡大している健康・機能系の食品群。今期は「糖質オフ・ゼロ系ビール類」
「睡眠サポート」「たんぱく補給食品」「脂肪・コレステロール値改善」の4つのカテゴリーを取り上げ、トレンドを探る。
文＝石山真紀（ライター）

商品名称 金額構成比 平均価格（円）
1 アサヒ　　　スタイルフリー　生　缶　350ml×6 5.9% 819.91 
2 サントリー　金麦糖質75％オフ　缶　350ml×6 5.7% 782.18 
3 キリン　　　淡麗グリーンラベル　缶　350ml×6 5.6% 833.19 
4 キリン　　　淡麗プラチナダブル　缶　350ml×6 5.0% 835.35 
5 アサヒ　　　スタイルフリー　生　缶　500ml×6 4.2% 1165.44 
6 キリン　　　一番搾り糖質ゼロ　缶　350ml×6 3.3% 1050.06 
7 キリン　　　淡麗グリーンラベル　500ml×6 3.3% 1178.86 
8 キリン　　　淡麗プラチナダブル　缶　500ml×6 3.2% 1178.80 
9 アサヒ　　　アサヒオフ　Ｑ缶　350ml×6 2.5% 791.74 
10 アサヒ　　　スタイルフリー　生　缶　500ml 2.4% 208.30 
11 サントリー　パーフェクトサントリービール　缶　350ml×6 2.3% 964.03 
12 アサヒ　　　スタイルフリー　生　缶　350ml×6×4 2.1% 3215.75 
13 サントリー　金麦糖質75％オフ　缶　350ml×24 2.1% 3069.24 
14 キリン　　　淡麗グリーンラベル　缶　350ml×6×4 2.1% 3267.01
15 キリン　　　淡麗プラチナダブル　缶　500ml 2.0% 208.83 
16 キリン　　　淡麗グリーンラベル　缶　500ml 2.0% 208.94 
17 アサヒ　　　クリアアサヒ　贅沢ゼロ　缶　350ml×6 1.9% 806.39 
18 キリン　　　のどごしＺＥＲＯ　缶　350ml×6 1.9% 811.09 
19 キリン　　　淡麗プラチナダブル　缶　350ml×6×4 1.9% 3269.14 
20 アサヒ　　　スタイルフリー　生　缶　350ml 1.8% 148.94 

【図表1】糖質オフ・ゼロ系ビール類の金額推移（全国）2023年3月～2024年2月

【図表3】糖質オフ・ゼロ系ビール類の年代別数量構成比（全国）2023年3月～2024年2月　

【図表2】糖質オフ・ゼロ系ビール類の売上ランキングトップ20（2024年2月／全国）
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マーケットトレンド❶

＊ 日本食品標準成分表2020年版（八訂）による
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　富士経済によると、健康志向食品（明
らか食品、ドリンク類）の2023年の国内
市場規模（見込み）はコロナ禍明けで人
流増加が本格化したことも影響し、対前
年比4.9%増の1兆7243億円となった。
　健康志向食品には、美容効果や滋
養・強壮、スポーツサポートなどさまざまな
サブカテゴリーがあるが、中でも好調
だったのが睡眠サポートのカテゴリー
だ。23年の睡眠サポート関連の国内市
場規模（見込み）は、対前年比47.7%増
の768億円と今期も大幅伸長している
【図表】。
　同カテゴリーは15年に開始した機能性
表示食品制度により、「睡眠の質向上」な
どの機能を明確に表示できるようになり、
メーカー各社の商品開発が進んだことで
形成された。コロナ禍以降は生活習慣の
乱れなどにより睡眠に関する悩みを抱える
消費者が増加。睡眠の質向上に対する
関心が高まり、多くのメディアから睡眠対策
情報が発信されたことで需要が顕在化し
た。その火付け役となったのが、ヤクルト本
社の「Yakult1000」「Y1000」。同品が各メ
ディアに取り上げられたことで爆発的なヒッ
ト商品となり、市場は一気に拡大した。

関連商品の市場規模は
コロナ禍明けも大幅伸長

睡眠サポート
睡眠の質を意識する

消費者の増加でトライアルが進む

マーケットトレンド❷

　23年に入っても消費者の睡眠に対す
る関心は引き続き高く、睡眠サポートを訴
求する食品・飲料も消費者に浸透しつつ
ある。

　睡眠サポートの注目度が高いこともあ
り、同カテゴリーへの参入メーカーが増
加、新商品の発売も活発になっている。
　ヤマモリの「GABA100睡活ビネガー」
は醸造過程で生まれた乳酸菌が作り出
した独自素材のGABAを使用。「睡眠の
質（眠りの深さ）を向上させ、すっきりとし
た目覚めを得ることに役立つ機能」、「仕
事や勉強による一時的な精神的ストレス
や疲労感を緩和する機能」、「血圧が高
めの方の血圧を下げる機能」というトリ

プルヘルスクレームの機能性表示食品と
なっている。
　アサヒビールのノンアルコールのカクテ
ルテイスト飲料「アサヒスタイルバランス」
の「グレフルサワー」はGABAを配合す
ることで一時的な疲労やストレスを感じ
ている方の睡眠の質（眠りの深さ）の向
上に役立つ “睡眠サポート”の機能性表
示食品としてリニューアルを行った。
　キリンビバレッジの機能性表示食品

「キリン おいしい免疫ケア 睡眠」は、
GABAによる“睡眠の質向上”とプラズ
マ乳酸菌による“免疫ケア”をサポートす
る飲料として発売から3週間で年間目標
の約5割を販売し好調に推移。
　アサヒ飲料では「カルピス」ブランドのヘ
ルスケア新シリーズ「PLUSカルピス」より、

「PLUSカルピス 睡眠・腸活ケア」を展開。
同品に含まれるガセリ菌CP2305株は、心
理的なストレスを和らげ、睡眠の質（眠り
の深さ）を高める機能、また腸内環境を整
える機能があることが報告されている。
　富士経済による睡眠サポート市場の
25年予測は、対22年比で88.8%増の982
億円。同カテゴリーのヘルスクレームは
性年代問わず幅広い層に刺さりやすく、
今後も市場の拡大が期待できそうだ。

性年代問わず刺さる
ヘルスクレーム

⇨ヤマモリ
「GABA100 
睡活ビネガー」

⇨アサヒビール
「アサヒスタイ
ルバランス グレ
フルサワー」

⇨キリンビバレッジ
「キリン おいしい
免疫ケア 睡眠」

⇨アサヒ飲料
「PLUSカルピス 
睡眠・腸活ケア」

単位（億円） 出典：富士経済

単位
（年）

【図表】睡眠サポート市場の推移
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睡眠の質向上やストレスの緩
和、血圧を下げる機能を持つ
GABAを配合した機能性表示食
品「GABA100睡活ビネガー」。
砂糖不使用で飲みやすい乳酸菌
飲料味のビネガードリンクだ

GABAには「睡眠の質（眠りの深さ）
を向上させ、すっきりとした目覚めを得
ることに役立つ機能」、「仕事や勉強
による一時的な精神的ストレスや疲
労感を緩和する機能」、「血圧が高め
の方の血圧を下げる機能」があること
が報告されている

店頭向けに商品特長を紹介したPOPやアウト展開
しやすい専用什器など販促ツールも用意している

　醤油やつゆなどの調味料をはじめ、
釜めしの素やタイフード、飲用酢など、
幅広い商品を展開するヤマモリ。同社
は2023 年 9月、機能性表示食品のビ
ネガードリンク「GABA100睡活ビネガー」
を発売した。
　同品の開発背景には現代人の睡眠
課題が密接に関係している。ストレス社
会と呼ばれる現代において、心身の健

康は生活の質を維持するための必須条
件であり、「十分な休養=質のよい睡眠
を取ること」が推奨されている。睡眠が
十分な状態とは、レム睡眠とノンレム睡
眠の睡眠サイクルのバランスが取れてい
る状態を指すが、実態は多くの生活者
が日々 の睡眠に不満を感じている。
　近年、睡眠の質の向上を助ける素材
の 1つとしてGABA（γ-アミノ酪酸）
が注目されている。GABAは植物や人
体に含まれるアミノ酸の一種で、「睡眠
の質の向上」、「ストレスや疲労感の緩
和」、「高めの血圧を下げる」などの機
能が報告されている。
　ヤマモリの「GABA100睡活ビネガー」
は、自社製造素材のGABAを配合。「睡
眠の質（眠りの深さ）を向上させ、すっ

きりとした目覚めを得ることに役立つ機
能」、「仕事や勉強による一時的な精神
的ストレスや疲労感を緩和する機能」、
「血圧が高めの方の血圧を下げる機能」
というトリプルヘルスクレームを持つ機
能性表示食品として届出が受理されて
いる。

　

　ヤマモリでは「GABA100 睡活ビネ
ガー」の開発において既存の睡眠サ
ポート関連商品ユーザーが糖質やコス
トの高さへの不満を抱えている点に着
目。機能面だけでなく味や糖質、価格
にもこだわった。
　味わいについては酢の飲みにくさを
感じさせない、さわやかな乳酸菌飲料
味を選定。水や炭酸で割って飲むだけ
でなく牛乳や豆乳で割ってヨーグルトの
ように楽しむこともできる。さらに砂糖不
使用にすることで寝る前でも罪悪感なく
飲用できる商品をめざした。
　また冷蔵庫で保管しやすい希釈タイ
プで設計することで１杯あたりのコスト
を下げ、毎日続けやすい価格帯を実
現。商品名を含め、パッケージも「睡
眠の質向上」の特長がひと目でわかる
よう工夫した。

注目の素材「GABA」が
睡眠の質向上をおいしくサポート

睡眠の質向上やストレスの緩和、血圧を下げるというト
リプルヘルスクレームを持つヤマモリの機能性表示食品
「GABA100睡活ビネガー」が好調だ。同社では定番の酢
売場だけでなくエンドや健康訴求食品コーナーなどアウト展
開にも注力し、飲用酢カテゴリーの活性化を図る。

ヤマモリ

トリプルヘルスクレームとともに
続けやすい価格や低糖質で人気に

好調の「GABA100 睡活ビネガー」
定番以外のアウト展開で新規ユーザーを獲得

※デザインはイメージです
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　同品は流通バイヤーからの前評判も
高く、食品スーパーだけでなくドラッグス
トアでも積極的に採用され、発売３カ月
の売上は予算比で 400％超という大き
な成果をあげた。
　ある食品スーパーチェーンでは発売
時に仕掛けた「返金キャンペーン」を
機に全店でエンド展開を行い、酢・飲
用酢カテゴリーで単月売上金額 1位を
獲得。またドラッグストアチェーンの事例
では手作りPOPを用いて「睡眠」に
ついて大きく訴求し、ほかの機能性表
示食品とのクロスMDで露出を図ったと
ころ、酢・飲用酢カテゴリー売上金額 1
位を達成した。
　23年10月より約3カ月間実施したカタ
リナクーポン施策では洋日配や加工食
品など他カテゴリーの睡眠サポート商
品からの流入が多く、購買者の 60%
が飲用酢の新規ユーザーと飲用酢の
市場拡大に寄与している【図表１】。
　また、同品の発売 1カ月(23 年 9月
単月) の ECでの購買者は、同時期
の同社飲用酢 ( 砂糖無添加シャインマ
スカット黒酢 )のリピート率と比較して
3.2 倍のリピート率が出ている。

　「GABA100 睡活ビネガー」の好調
を受け、ヤマモリが目指すのは飲用酢
カテゴリー全体の再活性化だ【図表2】。
飲用酢カテゴリーの金額PIの推移を見

ると同カテゴリーは18 年ごろに起きたフ
ルーツ酢ブームにより活性化。その後コ
ロナ禍による健康意識の高まりもあり、
安定的に売上を伸ばしていたが 22 年
以降、ブームが落ち着いたこともあり成
長が鈍化している。
　飲用酢のメーンユーザーは50 代以
上の主婦層といわれている。【図表 3】
の飲用酢カテゴリーの女性年代別構
成比を見ると、18 年のフルーツ酢ブー
ムによって20～ 40 代のトライアルが加
速。すべての年代でボリュームが拡大
したが、21 年をピークに離反が増えて
いる。飲用酢カテゴリーの再活性化を
実現するには新規ユーザーの獲得とと
もに、フルーツ酢で入ってきた若年層
のつなぎ止めが重要となっている。
　こうした状況下に発売された
「GABA100 睡活ビネガー」は潜在需
要の高い「睡眠の質の向上」のヘル
スクレームによって幅広い年代に受け入

れられている。前述したようにこれまで
の飲用酢は中高年の女性ユーザーが
中心だったが、同品については「睡眠
の質の向上」という切り口もあり、男性
や若年層を含めた家族で飲用するケー
スも多いようだ。
　同社ではSNSの公式アカウントで情
報発信を行うほか、店頭向けにPOP
や専用什器等の販促ツールを用意し訴
求する。とくに専用什器は酢の定番売
場以外でのアウト展開もしやすく、他カ
テゴリーの健康訴求食品とのクロス
MDも仕掛けやすい。
　睡眠の質の向上は性年代問わず幅
広い層に刺さるテーマであり、市場も
年々拡大している。ヤマモリでは
「GABA100 睡活ビネガー」を通じ、生
活者の健康的な毎日をサポートするのと
同時に、「睡眠」というワードをフックに、
飲用酢カテゴリーの活性化に貢献して
いきたいとしている。

潜在需要の高い「睡眠」カテゴリーで
飲用酢市場を再活性化

トリプルヘルスクレームとともに
続けやすい価格や低糖質で人気に

【図表2】飲用酢カテゴリーの金額PI推移

出典：KSP-POS

【図表1】「GABA100 睡活ビネガー」購買者の飲用酢カテゴリー新規割合
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【図表3】飲用酢カテゴリーの女性年代別構成比

出典：ショッパーインサイト社　real shopper SM
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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。

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。

フランス・パリで誕生したオーガニック・スーパーマーケット、
ビオセボン。「オーガニックを日常に」をテーマに、2016年に日本
1号店として麻布十番店をオープン。現在では東京と神奈川で
24店舗、さらに全国発送のオンラインストアを展開している。
「1号店開店以来、マイバッグの推進やバルクフーズ（量り売り）

を設置するなど、地球環境にやさしいお店をめざしています」と話
すのは、営業企画部マーケティングチームの井手内静氏。こうし
た取り組みが功を奏し、「買物を通じて環境保護に貢献したい」と
考える顧客が増えてきたと話す。

そこで同社では、日常に欠かせない飲料水も環境に配慮した
紙容器で提供したいと、23年9月よりテトラパックの紙容器を採
用した「海洋深層水」（500ml）を発売。あわせてストックに便利
な15本入りケースも投入した。これまで同社では植物性ミルクな
どの直輸入商品では紙容器を採用していたものの、飲料水での
採用は初の試み。日本テトラパックにおいても、飲みやすく、使い
切りやすい500mlの容量タイプの紙容器を飲料水市場で展開
するのは国内初。両社にとって大きなチャレンジだったが、発売
以来、若年層を中心に支持を集めている。
「環境問題に関心の高い大学生が集まるイベントなどで提供し

たいと引き合いも多く、手応えを感じています。今後もプラスチッ
ク削減をめざし、紙容器入りの飲料水を浸透させていきたいと思
います」（井手内氏）

事例紹介①

パッケージのデザイン性も高い紙容器の「海洋深
層水」（500ml）

1

3

4

5
新しい
リサイクル
システム

2

カーディーラーなどでサステナビリティに取
り組む企業姿勢を示すアイコンとして導入さ
れていましたが、オーガニック・スーパーマー
ケットのビオセボン社でもPBの飲料水に当
社の紙容器をご採用いただくことになりまし
た。今後も環境負荷の軽減を訴求しながら、
環境に配慮した紙容器の普及に取り組んで
いきたいと考えています」（一柳氏）
※1 テトラパックの紙容器に使用されている原紙はすべてFSC®認証を取
得し、責任調達を通して生物多様性の保全に努めている。
※2 紙容器は、冷蔵流通用の「チルド容器」と、常温で長期保存可能な「アセ
プティック容器（＝アルミ付き紙容器）」の2種類に大別され、前者は紙繊維
とポリエチレン、後者は常温保存を可能にするため紙繊維・ポリエチレンの
ほか、アルミが使用されている。
※3 原材料にはボンスクロ認証を取得したサトウキビが含まれており、持続
可能なサトウキビ生産と責任調達を確実にしている。
※4 学校給食の牛乳用「テトラ・ブリック®容器」のコーティングに植物由来
ポリエチレンを使用した場合。

アルミ付き紙容器を回収し
国内初、段ボールへ再生

紙容器の普及のみならず、使用済み紙容
器のリサイクルにも力を入れている日本テト
ラパックは、循環型社会の実現に向けた取り
組みを新たに始動させた。それが、アルミ付
き紙容器から段ボールへ再生させるリサイク
ルシステムだ（図表❸）。

実は、日本国内におけるアルミ付き紙容
器の大半は焼却処分されている。紙繊維と
ポリエチレン・アルミ層へ分離する技術と設
備を兼ね備えたリサイクル工場を西日本で
強化するため、タッグを組んだのが王子ホー
ルディングスだ。「環境・社会との共生」を経
営理念の一つに掲げる王子グループは環境

CO2排出量が少ない紙容器
PB製品への採用が増加

テトラパックが提供する食品・飲料用紙
容器（以下、紙容器）は、約70%が再生可能
資源といわれる紙素材※1からつくられてい
る。残り約30%は、キャップや包材などに使
用されるポリエチレンやアルミ※2だが、近年は
サトウキビを原料とする植物由来のポリエチ
レンを使用したキャップや包材※3に切り替え
が可能となっており、一部容器では再生可
能資源の割合を99％まで高めることができ
る※4。まさに紙容器は環境にやさしい包材な
のだ。こうした点に着目し、小売業界では植
物性ミルクなどのPB製品に紙容器を採用す
るケースが増えている。

では、どのくらい環境にやさしいのか。同
社が第三者機関と協働し、飲料容器の原材
料調達から製造・加工までのCO2排出量を
測定したところ、図表❶に示すように、ペット
ボトルに比べて紙容器は50％以上低いこと

が判明した。
「容器のCO2排出量がほぼ半減すること

が調査からわかりました。とくに飲料は生産
量が多いだけに、その影響は大きいといえる
でしょう」と話すのは、日本テトラパック マー
ケティングマネージャー。それゆえ、ミネラル

ウォーターでも紙容器へのシフトが進んで
いる。

「当社の紙容器ミネラルウォーターの出
荷量は着実に増加しており、特に23年は前
年比1.5倍に急増し、市場は拡大傾向にあり
ます（図表❷）。これまでホテルやアパレル、
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日本テトラパックのソリューションやお問い合わせについては、当社HPをご覧ください▶︎

北欧・スウェーデンで誕生し、世界160カ国以上で食品・飲料
用紙容器を製造するテトラパック。食品加工処理から製品梱
包に至るまで一貫したソリューションを提供しているのが強み
だ。その日本法人である日本テトラパックでは、SDGsへの関
心が高まる中、小売業や関係各所と連携しながら持続可能な
社会の実現に向けた取り組みを推進している。

地球環境にやさしいお店をめざし
紙容器入りPB飲料水を発売！

ビオセボン

紙容器の普及からリサイクルまで
小売業と連携しながら持続可能な社会に貢献

日本テトラパック

図表❸日本テトラパックと王子ホールディングスによるリサイクルシステム
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問題への取り組みを積極的に行っており、同
社と想いが一致したのである。

「このリサイクルシステムは、店頭や自治体
などから回収するアルミ付き紙容器のほか、
当社および食品・飲料メーカー様の工場か
ら排出される損紙も回収し、王子グループの
工場で段ボールにリサイクルします」と話す
のは、日本テトラパック サステナビリティディ
レクターの大森悠子氏。これまで紙容器のリ
サイクルといえば、トイレットペーパーやティ
ッシュが一般的だったが、国内で初めて段ボ
ールとしてリサイクルするシステムを確立し
た。新たな最終製品が増えることで、アルミ

付き紙容器のリサイクルを広げていきたいと
大森氏は力を込める。実際、回収に協力する
小売業からも意義のある取り組みだと高評
価だ。

「店頭回収は、使用済み紙容器の回収チ
ャネルとして一番大きく、全体の4割を占めて
おり、身近な回収拠点です。現在、店頭で回
収されたアルミ付き紙容器をリサイクルした
再生段ボールが、食品・飲料メーカー様にて
採用されるよう取り組みを進めています。そ
れにより、食品・飲料業界全体の循環型社会
の実現とその可視化、環境価値訴求が可能
になると考えています」（大森氏）

事例紹介②

関西エリアの約160店舗で
アルミ付き紙容器の
店頭回収をスタート

ライフ 今年5月より関西エリアのライフ約160店舗でアルミ付
き紙容器の店頭回収がスタートした。以前からアルミ付き
紙容器の回収についてお客さまから要望があったものの、
限られた店頭スペース、店舗でアルミ付きと通常の紙パッ
クを分別することへの作業負担、さらに未分別ではリサイク
ラーに搬入できないなどが課題となり、実現されずにいた。
このたび日本テトラパックと王子ホールディングスが協業
してリサイクルシステムを構築し、大本紙料の協力を得てリ

サイクルへ向けた回収が可能になったというわけだ。
「アルミ付き紙容器のリサイクル回収は、製造者・販売

者・消費者がリサイクルすべきとの共有認識がありながら、
なかなか課題解決できませんでした。しかしながら、関係
各所のご協力により実現可能となり、これは非常に大きな
成果と感じています。当社だけでは実現が困難なことも、
今回のように連携しながら一つひとつ取り組んでまいりま
す」（広報担当者）

事例紹介③

商品棚に案内POPを掲示し
消費者へアルミ付き紙容器の
回収・リサイクルを訴求

イオン アルミ付き紙容器の回収・リサイクルを消費者へ呼び
かける施策として、日本テトラパックはテラサイクルジャパ
ン社と協業し、回収・リサイクルを訴求する案内POPを製
作。今年5月よりイオンリテール近畿カンパニーが展開す
る近畿エリアのイオン83店舗にて、該当商品が陳列され
た商品棚への掲示を開始した。同店舗には、案内POPと
同じデザインのアルミ付き紙容器専用の回収ボックスが
設置されている。これにより、お客さまが売場でアルミ付
き紙容器入りの製品を簡単に識別することができるよう
になるとともに、店頭回収・リサイクルへの行動を促して
いる。
「この取り組みは非常に意義があり、当社としても認知

度を上げることが重要と考え、お客さまへの告知を進め

ているところです。今後も関係各所と連携し、SDGs達成
への取り組みに貢献してまいります」（広報担当者）

商品棚に設置された案内POP
（イオンスタイル野田阪神にて
2024/7/13撮影）商品棚に設置された案内POP

製品巻取り

段ボール

回収箱

使用済みアルミ付き紙パック

図表❶1製品当たり*のCO2e排出量の比較
出典：Terrascope容器調査によるGHG排出量分析 
*容器のみ
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図表❷包材出荷推移トレンド
出典：日本テトラパック㈱包材出荷データ 
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フランス・パリで誕生したオーガニック・スーパーマーケット、
ビオセボン。「オーガニックを日常に」をテーマに、2016年に日本
1号店として麻布十番店をオープン。現在では東京と神奈川で
24店舗、さらに全国発送のオンラインストアを展開している。
「1号店開店以来、マイバッグの推進やバルクフーズ（量り売り）

を設置するなど、地球環境にやさしいお店をめざしています」と話
すのは、営業企画部マーケティングチームの井手内静氏。こうし
た取り組みが功を奏し、「買物を通じて環境保護に貢献したい」と
考える顧客が増えてきたと話す。

そこで同社では、日常に欠かせない飲料水も環境に配慮した
紙容器で提供したいと、23年9月よりテトラパックの紙容器を採
用した「海洋深層水」（500ml）を発売。あわせてストックに便利
な15本入りケースも投入した。これまで同社では植物性ミルクな
どの直輸入商品では紙容器を採用していたものの、飲料水での
採用は初の試み。日本テトラパックにおいても、飲みやすく、使い
切りやすい500mlの容量タイプの紙容器を飲料水市場で展開
するのは国内初。両社にとって大きなチャレンジだったが、発売
以来、若年層を中心に支持を集めている。
「環境問題に関心の高い大学生が集まるイベントなどで提供し

たいと引き合いも多く、手応えを感じています。今後もプラスチッ
ク削減をめざし、紙容器入りの飲料水を浸透させていきたいと思
います」（井手内氏）

事例紹介①

パッケージのデザイン性も高い紙容器の「海洋深
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り組む企業姿勢を示すアイコンとして導入さ
れていましたが、オーガニック・スーパーマー
ケットのビオセボン社でもPBの飲料水に当
社の紙容器をご採用いただくことになりまし
た。今後も環境負荷の軽減を訴求しながら、
環境に配慮した紙容器の普及に取り組んで
いきたいと考えています」（一柳氏）
※1 テトラパックの紙容器に使用されている原紙はすべてFSC®認証を取
得し、責任調達を通して生物多様性の保全に努めている。
※2 紙容器は、冷蔵流通用の「チルド容器」と、常温で長期保存可能な「アセ
プティック容器（＝アルミ付き紙容器）」の2種類に大別され、前者は紙繊維
とポリエチレン、後者は常温保存を可能にするため紙繊維・ポリエチレンの
ほか、アルミが使用されている。
※3 原材料にはボンスクロ認証を取得したサトウキビが含まれており、持続
可能なサトウキビ生産と責任調達を確実にしている。
※4 学校給食の牛乳用「テトラ・ブリック®容器」のコーティングに植物由来
ポリエチレンを使用した場合。

アルミ付き紙容器を回収し
国内初、段ボールへ再生

紙容器の普及のみならず、使用済み紙容
器のリサイクルにも力を入れている日本テト
ラパックは、循環型社会の実現に向けた取り
組みを新たに始動させた。それが、アルミ付
き紙容器から段ボールへ再生させるリサイク
ルシステムだ（図表❸）。

実は、日本国内におけるアルミ付き紙容
器の大半は焼却処分されている。紙繊維と
ポリエチレン・アルミ層へ分離する技術と設
備を兼ね備えたリサイクル工場を西日本で
強化するため、タッグを組んだのが王子ホー
ルディングスだ。「環境・社会との共生」を経
営理念の一つに掲げる王子グループは環境

CO2排出量が少ない紙容器
PB製品への採用が増加

テトラパックが提供する食品・飲料用紙
容器（以下、紙容器）は、約70%が再生可能
資源といわれる紙素材※1からつくられてい
る。残り約30%は、キャップや包材などに使
用されるポリエチレンやアルミ※2だが、近年は
サトウキビを原料とする植物由来のポリエチ
レンを使用したキャップや包材※3に切り替え
が可能となっており、一部容器では再生可
能資源の割合を99％まで高めることができ
る※4。まさに紙容器は環境にやさしい包材な
のだ。こうした点に着目し、小売業界では植
物性ミルクなどのPB製品に紙容器を採用す
るケースが増えている。

では、どのくらい環境にやさしいのか。同
社が第三者機関と協働し、飲料容器の原材
料調達から製造・加工までのCO2排出量を
測定したところ、図表❶に示すように、ペット
ボトルに比べて紙容器は50％以上低いこと

が判明した。
「容器のCO2排出量がほぼ半減すること

が調査からわかりました。とくに飲料は生産
量が多いだけに、その影響は大きいといえる
でしょう」と話すのは、日本テトラパック マー
ケティングマネージャー。それゆえ、ミネラル

ウォーターでも紙容器へのシフトが進んで
いる。

「当社の紙容器ミネラルウォーターの出
荷量は着実に増加しており、特に23年は前
年比1.5倍に急増し、市場は拡大傾向にあり
ます（図表❷）。これまでホテルやアパレル、
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社と想いが一致したのである。

「このリサイクルシステムは、店頭や自治体
などから回収するアルミ付き紙容器のほか、
当社および食品・飲料メーカー様の工場か
ら排出される損紙も回収し、王子グループの
工場で段ボールにリサイクルします」と話す
のは、日本テトラパック サステナビリティディ
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サイクルといえば、トイレットペーパーやティ
ッシュが一般的だったが、国内で初めて段ボ
ールとしてリサイクルするシステムを確立し
た。新たな最終製品が増えることで、アルミ

付き紙容器のリサイクルを広げていきたいと
大森氏は力を込める。実際、回収に協力する
小売業からも意義のある取り組みだと高評
価だ。
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収されたアルミ付き紙容器をリサイクルした
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ラーに搬入できないなどが課題となり、実現されずにいた。
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になるとともに、店頭回収・リサイクルへの行動を促して
いる。
「この取り組みは非常に意義があり、当社としても認知

度を上げることが重要と考え、お客さまへの告知を進め

ているところです。今後も関係各所と連携し、SDGs達成
への取り組みに貢献してまいります」（広報担当者）

商品棚に設置された案内POP
（イオンスタイル野田阪神にて
2024/7/13撮影）商品棚に設置された案内POP

製品巻取り

段ボール

回収箱

使用済みアルミ付き紙パック

図表❶1製品当たり*のCO2e排出量の比較
出典：Terrascope容器調査によるGHG排出量分析 
*容器のみ

A社
PETボトル

350ml

86.2g

-52%

1製品当たり*
CO₂e排出量

CO₂e削減率

テトラ・プリズマ®
アセプティック容器 330ml 

ドリームキャップ™ 26 バイオ

41.5g

図表❷包材出荷推移トレンド
出典：日本テトラパック㈱包材出荷データ 
※2018年実績を100とした指数表記
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雑誌掲載面 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。

ジェルボールや香り付けビーズ剤など革新的な製品開発により日本の洗濯シーンをリードしてきたP＆Gジ
ャパン（以下、P＆G）。直近のファブリックケア市場動向と今期のマーケティング施策についてファブリック
ケア事業代表を務める大平貴洋氏にきいた。

「ジェルボール」や
「レノア クエン酸in超消臭」が
好調に推移

─23年のファブリックケアカテゴリー
の動向を振り返っていかがですか？
大平 23年は洗濯用洗剤・柔軟剤共に、
金額ベースで二桁以上の成長と、引き続
き好調なカテゴリーとなっています。
　昨今の物価上昇に伴う値上げの影
響もあり、節約志向が広がり様々なモノ
の消費が冷え込んでいるという話は良く
出ますが、有職女性の増加やシニア層
の働き方の変化など、生活者のライフス
タイルが変わり、より高品質な便益を求
めるお客様のニーズも高まっているように
思います。
　例えば、昨今共働き世帯の増加により
自宅にいる時間が少なく、まとめ洗いをす
る家庭が増えていますが、まとめ洗いをす
ると1回のお洗濯量あたりの洗剤の量が
規定に足りず、洗剤のパフォーマンスが
落ちやすい傾向にあります。その結果、洗
い直さないといけなくなる場合があり、時
間や光熱費といったコストが追加で発生
しています。
　そのような手間を考慮し高付加価値
製品を選ぶ消費者が増えているとも捉え

ています。こうしたライフスタイルの変化を
背景に、お洗濯単価が上昇しており、市
場成長にも貢献することができています。
　またファブリックケアの市場変化の要
因として、家庭で使用されている洗濯機
の変化も影響していると捉えています。例
えば、洗濯機の乾燥モードを使用すると
香りが飛んでしまうなど、その洗濯機にあ
った製品を選ばないとパフォーマンスが
落ちたように感じてしまう。こうした製品と洗
濯環境のミスマッチを減らし、消費者ニ
ーズに合致する価値の見合った製品を
提供していくことがカテゴリーの成長につ
ながると見ています。
─御社の製品群の中で特に市場拡
大へ貢献したブランドがあれば教えてく
ださい。
大平 まず洗剤については、高付加価値

製品である「ジェルボール」、とくに「ボー
ルド ジェルボール4D」が非常に好調で
した。「香り長続き」「消臭」「ふんわり柔
らか」「シワ防止効果」という「ボールド 
ジェルボール4D」ならではの価値を、“１
粒で究極パーフェクト”というメッセージ
に載せて便益を訴求したことがプラスに
機能しました。
　また菊池風磨さんを起用した「ボール
ド洗濯大名」のコミュケーションも好評
で、4つの機能的価値の訴求と、マーケテ
ィング施策が上手く連動し、前年比二
桁超の伸長となりました。24年2月には再
度リステージさせていただきましたが、
「ボールド ジェルボール」史上、過去最
高のシェアを獲得し、引き続き好調に推
移しています。
─柔軟剤カテゴリーについてはいか

名もなき家事の負担を軽減し
洗濯の未来を変える
P＆Gジャパンの挑戦

Ｐ＆Ｇ ジ ャ パ ン 合 同 会 社

P＆Gジャパン
執行役員

ファブリックケア事業代表

大平 貴洋氏

がでしょうか。
大平 7月に発売した新ブランド「レノア 
クエン酸in超消臭」やリニューアルした
「レノアハピネス 夢ふわタッチ」シリーズ
が特に好調で、カテゴリー全体の成長に
つながりました。
　レノアとしては、ビーズ剤型に続く10年
ぶりの新カテゴリーとなるすすぎ消臭剤か
ら「レノア クエン酸in超消臭」を23年夏
に発売しました。購入者属性を見ると、こ
れまで柔軟剤を使ってこなかった方が多
く、新規ユーザーの獲得に成功し、柔軟
剤の世帯浸透率向上やカテゴリーの成
長に大きく貢献しました。
　またリニューアルした「レノアハピネス 
夢ふわタッチ」シリーズも、ホワイトムスク
やシャインマスカットなど柔軟剤の枠を超
えた新しい上質な香りと、５つ星ホテルタ
オルのような上質な肌ざわりが好評で、こ
れまでアプローチできなかった客層への
アプローチにも成功しました。「レノア超
消臭」に次ぐ柔軟剤カテゴリーのトップブ
ランドとなっています。
─御社は長年、世帯浸透率の拡大
に注力されていますね。
大平 はい。柔軟剤カテゴリーの成長を
牽引するためにも、柔軟剤の世帯浸透
率を高めることは非常に重要だと考えて
います。液体柔軟剤の未使用ユーザー
のニーズを深く理解した上で、液体柔軟
剤とは異なる便益を持つ香りづけビーズ
や蓄積ニオイ*1をはがしとる「レノア クエ
ン酸in超消臭」を未使用ユーザーのお
客様に提案すると、手に取っていただくこ
とも多く、その後のリピート購入にもつなが
っていることが判っています。
　こうした革新的な製品の開発を通じて
お客様の悩みを解決することで、今後も

柔軟剤の世帯浸透率の拡大に貢献し
ていきたいと考えています。

「洗濯後も菌が増えない」
菌予防*2の次世代型洗剤
─24年の洗濯用洗剤の戦略につい
て教えてください。
大平 まず日本の洗濯シーンを考える上
で、私達が意識していることがあります。
洗濯というと、まず洗濯機を想起する方
がほとんどだと思いますが、洗濯のプロセ
スは洗濯機に洗濯物を入れて稼働させ
るだけでなく、はじめに洗濯物の仕分け
や、予洗いをして、洗濯が終わってからも
しわを伸ばして干す、たたむ、収納すると
いった作業が発生します。
　このようなプロセスは一般的に「名もな
き家事」と呼ばれていますが、私たちはこう
した洗濯という家事全体にかかる手間を
軽減する製品を開発していきたいと考え
ています。ライフスタイルの変化により、
様々な方が“洗濯”という家事に向き合っ
ていますが、洗濯の負担を減らすことが
最終的にファブリックケア市場の活性化
につながると見ています。
─そのような考え方の下、どのような
製品を展開していきますか？
大平 はじめにご紹介するのは24年4月に
発売した「アリエール ジェルボール プ
ロ」シリーズです。
　何度も着用・洗濯をした衣類の汚れ
やニオイが落ちにくくなるのは、洗濯をす
る度に繊維の表面が毛羽立つことで、そ
の隙間に汚れやニオイが溜まり、取れにく
くなることが原因であり、汚れを落とすため
に洗濯機に入れる前につけ置きをするな
どの手間が発生しています。4層に分か
れた「アリエール ジェルボール プロ」は、

「洗浄」「消臭」「抗菌*3」「黒ずみ防
止」の４つの効果に加え、新テクノロジー
となる特許処方*4のプロパワー酵素を採
用しました。この酵素の働きにより繊維の
毛羽立ちを取り除いて繊維の表面を滑
らかにし、洗濯回数を重ねるたびに汚れ
やニオイが繊維に染みつきにくくすること
ができます*5。
　これまでのジェルボール製品は簡便
性の高さで注目されることが多かったので
すが、「アリエール ジェルボール プロ」
を通じ、簡便性の高さと共に、４つの効果
と特許処方によるプロ級の洗浄力*6をし
っかりとお伝えしていきます。
　もう一つの製品が新発想の濃縮液体
洗剤「アリエールMiRAi」です。同品は
その名の通り、「洗濯シーンの未来を創
る」をコンセプトとしており、洗剤としてP＆
Gグローバルにおいて初となる、菌の増
殖を抑制し、洗濯後も衣類上の菌を増
やさないテクノロジーを採用した画期的
な製品となっています。
　除菌洗剤は洗濯時に菌を減らし、抗
菌洗剤は洗濯後に菌の増殖を緩やかに
するという便益を持ちますが、「アリエール

PR
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高い洗浄力と共に、「香り」「消臭」「ふんわり柔らか」「シワ防止効果」の
４つの柔軟剤効果を1粒に搭載した「ボールド ジェルボール4D」

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。

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。

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。
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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

ホームセンター業界は今、激動の時代を迎えています。国内人口が減少する中、ホームセンター同士だけ
でなく、ドラッグストア、専門店、ECなどボーダーレスな競争が激化しています。また、生き残りをかけ
た業界再編も進んでおります。『ダイヤモンド・ホームセンター』誌はホームセンター業界にとどまらず、
住まい、DIY、園芸、建築業界などの領域でビジネスに関わる人々に役立つ情報を、どこよりも詳しく伝え
ていきます。

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

一般社団法人日本チェーンドラッグストア協会の『2023年度版業界推計 日本のドラッグストア実態調査
（速報版）』によると、2023年度のドラッグストア（DgS）の全国売上高（推定値）は対前年度比5.6%増
の９兆2022億円となり、ドラッグストアマーケットは成長を続けています。売上高1兆円企業が続々誕生
し、大手企業のシェアが年々高まってきています。しかし、似たような店舗がこのまま増えていけばマー
ケットはいずれ飽和してしまうでしょう。マーケットやドラッグストア企業が成長基調を維持するために
はますます「差別化」が重要になってきています。『ダイヤモンド・ドラッグストア』誌は「差別化」の柱
になり得るテーマを毎号深掘りし、ドラッグストアビジネスのヒントをお届けします。小誌はドラッグス
トアマーケットとドラッグストア企業の成長を応援します。

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。 

ダイヤモンド・リテイルメディアは創立55周年。流通業界は変化に対応して成長する産業です。55年の歴
史から学んだ知見を活かして流通業界の発展に寄与します。

『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

10 11

管理職
32.6%

経営
7%小売

24.6%

メーカー
32.6%

商社・卸
10.1%

役職
割合

業種
割合

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2,000ユーザー

（2024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10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。
動画など専用コンテンツが多数！
動画や決算検索、DCS誌の文字検索など会員限定サービスが
多数ございます。

年額だと約2ヵ月分お得な21,800円（月額2,180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。

ディスプレイ広告
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、
新サービスなどの記事を掲載、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

●❷
●❶


