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2020年6月16日 
日経新聞 

１．新型コロナ禍の宅配MD協議会からの気づき 
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１ー１．新型コロナ禍の宅配トドックの成長力 
    
北海道は２月２８日からの非常事態宣言 
 ・３ー５月期の事業成長 
 ７月も120％成長を継続維持、2020年度は1000億円達成へ 
 ６月中旬の緊急事態宣言解除後も堅調に推移 
 
 ・北海道内ではドラッグを超え 
   一番高い事業成長率を実現 
  利用者数の増加 3.8万人 
  （利用者数前年比110％） 
 
 30代層と70代以上の増加 
 中央区と地方の利用増が顕著 
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１．新型コロナ禍の宅配MD協議会からの気づき 
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１－２．新型コロナ禍での新しい顧客ニーズの顕在化 
 
アンケート調査 マーケティング調査から 
 
１）コロナ禍による生活の変化に対する評価 
 ・家族で一緒にいる時間の拡大 
 ・料理を一緒に楽しむ、工夫をした。 
   家で調理することの再評価 
 
２）商品ニーズは、NB商品の適正価格にある 
    ・適正価格とは、セール価格 インプロ価格 定番価格 
    （グーテンベルク仮説）インプロ価格（値ごろの価格設定）で 
    利用は確実に増大する。 
 
  （本質）宅配トドックの利便性の高さを理解し定着が進んだ。 
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【グーテンベルク仮説※】 

※ 

１．新型コロナ禍の宅配MD協議会からの気づき 
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 ２ー１．北海道の流通業の状況認識から 
 １、店舗事業は、コープさっぽろ、アークス、イオンGの３極構造固定化 
   2007年以降は３極を軸に北海道の流通再編が進んだ 
   上位集中で競争の厳しさが拡大する ⇒「店舗事業はレッドオーシャン」 
 ２、ドラッグストアの食品取扱拡大と出店スピードの加速化 
   2015年以降は、北海道ではスーパーマーケットの周辺に２店以上の 
   ドラッグストアの展開が常態化 ⇒「ドラッグのSM化」 
 ３、コンビニエンス事業は2018年で北海道内は飽和状態となり、 
   店舗の減少傾向が始まる ⇒「買い物難民拡大」 
 ４、2014年・宅配業態の唯一の競争関係のアマゾン実態調査 
   ラストワンマイル事業としての宅配トドックの競争優位が明確になる 
   アマゾンよりも高い配送効率の決定的優位性 
   （週1回定配・再配達ゼロ・値引きロスゼロ） 
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２．宅配事業の営業力強化の考え方から 
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２ー２．ラストワンマイル業態・宅配トドックの本格的強化（2015年から） 
 
１）宅配センターのエリア配送拠点数の拡大（配達効率の改善） 
  ３２から４９拠点へ（小型のセンター＝デポを含む）（2019年完了） 
  道内の全世帯に1時間圏以内で届ける物流網構築 
２）顧客識別チラシの投入と注文用紙のバリアブル化 
  凸版印刷で選択帳合システムの稼働 ２２鞍（2018年） 
３）週間トドック５０００SKUの取扱限界性の突破（週次2万SKU実現） 
  ・江別センターに「オートストア」導入（2018年9月） 
   グロサリー商品の取り扱い品目の限界性を突破する 
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２．宅配事業の営業力強化の考え方から 
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２ー３．宅配事業の営業力拡大の考え方（その３） 

   宅配での常時２万SKUの取扱品目を実現する意味   
根拠    スーパーマーケット           ドラッグストア 
     ６００坪型標準店の品揃え   ３５０坪型標準店の品揃え 
        （30,000SKU）          （20,000SKU）     
 
                      

                                          ＋ 
 
  
 売り上げ上位９０％ 15000SKU  売り上げ上位９０％ 8000SKU 
   両社の重複を除く売上の９０％を占める品目数は２万品目 

 

            これを宅配トドックで自宅にお届け 
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２．宅配事業の営業力強化の考え方から 



7 

２ー４．宅配季刊カタログの展開スタート 

     リアルなカタログで家庭に保存されるかが鍵 

   

 ・『酒・飲料カタログ』  ４０００SKU ー 北海道の酒文化を発信する 

 ・『食品・カタログ』   ４０００SKU ー 料理を作る楽しみを拡大する 

 ・『ビューティカタログ』 ３３００SKU ー コープでもきれいになる。 

 ・『くらしのカタログ』  ２５００SKU ー 住みやすい賢い生活をすすめる 

 ・『くすり健康カタログ』１６００SKU ー 長生きを楽しむ 
 
 ポイントは、商品リストではなく北海道で 

 生活文化向上に寄与する媒体になる 

 季刊カタログの方向性 

 読み物として進化を追求、保存性を高める。 

 ＊具体的な参考モデルは「通販生活」 
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２．宅配事業の営業力強化の考え方から 
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２ー５．宅配トドックの品揃え改廃の優位性 
 
      【宅配トドック】               【リアル店舗】 
 ・新商品導入は紙面掲載だけ    ・店舗は手続きが煩雑 
  （すべてWEB上に移行可能）      本部と現場の連携作業が伴う 
  商品改廃は紙面上のみ        商品改廃は売切り在庫処分から 
 ・５２週で変更できる5000SKU    ・売り場の規模に規定される 
 ・季刊カタログで変更15000SKU   （上限値がある） 
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２．宅配事業の営業力強化の考え方から 

重要 
なこと 

２万SKUの枠で「５２週のMD」を実現する 
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２ー６．宅配トドックの人口減少社会での優位性と社会的役割 

 

１）北海道のどんな辺境の過疎地でも週１回・大型SMとDrgの 

  品揃えを自宅まで届けられるという環境を構築する 

２）北海道の人口減少が加速する中で宅配トドックが買い物難民 

  問題を継続的に解決する。（トドックがあれば安心して生活できる） 
  →宅配トドックは北海道の食のインフラになる 

 

＊戦略的には、リアル店舗の限界性を突破し、 

  トドックがドラッグ、コンビニを包み込む。 
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２．宅配事業の営業力強化の考え方から 

重要 
なこと 

唯一の競争相手はアマゾンだが、生活必需品の 

９０％は宅配トドックが受け持つ 
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２ー７．2020年４－７月期の宅配事業の到達点 
    店舗供給高に対する宅配供給高比率（上位３０社） 
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２．宅配事業の営業力強化の考え方から 

順位 メーカー名
宅配供給高

（億円）
前年比

店舗供給高
（億円）

前年比 宅配/店舗

1 北海道ぎょれん 5.4 116.7 1.9 132.0 284%
2 アサヒビール 5.1 114.3 10.5 104.1 49%
3 サッポロビール 5.0 112.9 8.6 96.1 58%
4 よつ葉乳業 4.4 113.9 5.3 114.8 83%
5 キリンビール 4.3 111.1 8.1 105.2 53%
6 サントリー酒類 3.7 114.3 9.3 101.4 40%
7 東日本フード 3.0 135.0 15.9 102.3 19%
8 サントリーフーズ 2.7 137.6 3.6 116.9 75%
9 プライフーズ 2.6 131.8 2.7 112.7 96%
10 明治 2.5 123.1 5.9 109.7 42%
11 コカコーラ 2.4 122.4 5.4 101.6 44%
12 日本ハム 2.4 104.3 4.9 102.1 49%
13 ホクリヨウ 2.1 117.0 2.6 112.3 82%
14 日糧製パン 2.0 121.1 6.3 108.5 32%
15 雪印メグミルク 2.0 116.1 6.3 139.7 32%
16 伊藤ハム 1.8 166.2 1.4 140.0 129%
17 花王 1.6 137.1 4.6 103.8 35%
18 キリンビバレッジ 1.6 131.4 2.1 107.3 76%
19 カゴメ 1.4 117.9 1.4 113.4 100%
20 アサヒ飲料 1.3 125.1 1.3 119.1 100%
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２ー７．2020年４－７月期の宅配事業の到達点 
    店舗供給高に対する宅配供給高比率（上位３０社） 
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２．宅配事業の営業力強化の考え方から 

順位 メーカー名
宅配供給高

（億円）
前年比

店舗供給高
（億円）

前年比 宅配/店舗

21 鈴木農園 1.2 107.5 0.4 95.0 286%
22 大王製紙 1.0 130.6 1.2 102.3 83%
23 王子ネピア 1.0 124.9 1.3 108.4 77%
24 東洋水産 1.0 166.7 5.1 115.9 20%
25 ニチレイフーズ 1.0 115.1 2.5 146.4 40%
26 イートアンド 0.9 107.5 0.1 96.8 900%
27 プリマハム 0.9 138.8 2.6 116.6 35%
28 森永乳業北海道 0.8 130.9 3.3 165.2 24%
29 山崎製パン 0.8 119.6 6.5 104.7 12%
30 ライオン 0.8 145.3 1.8 104.0 44%

分類
宅配

（億円）
店舗

（億円）
宅配/店舗

事業Ⅰ合計 319.6 620.4 51.5%

　生鮮 93.1 255.7 36.4%

　食品 142.5 291.1 49.0%

　日用品 63.7 51.2 124.2%

　その他 20.3 22.4 90.7%

宅配比率５１％以下の 
メーカーには埋蔵金あり 
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３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

３ー１．加藤産業 アマゾン対抗売価で供給拡大（価格競争力） 
            太白ごま油 １６５０ｇ 

① 参照価格のアマゾン価格を下回ると異常値になる 
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３ー２．加藤産業 アマゾンのケース買い商品は、トドックにチャンス 

            （ケース販売でのトドックの優位は高い） 
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② 重量物・かさばるものは宅配利用で歓迎される 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 
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３ー３．ユニ・チャーム 宅配は大パック・まとめ買い需要が顕在 

14 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

② 重量物・かさばるものは宅配利用で歓迎される 
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３ー４．加藤産業 ネットからのヒントを得た商品で異常値づくり 

            （ラストワン競争対策） 

15 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

 他のネット通販の売れ筋を導入すると確実に売れる ③ 
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３ー５．加藤産業 NBメーカーA単品は新規利用者増加に価格設定 
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    コロナ禍の新規利用者はNB商品のA単品利用が顕著 

    価格はグーテンベルク仮説の上限プライスの設定を 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

④ 
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３ー６．加藤産業 ヘビーユーザー商品を利用者拡大は「声」が決め手    

17 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

利用者視点の声が効くのは共感性が購買動機を誘発するから ⑤ 
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３ー７．カゴメ 容量別展開でのカニバリは極めて小さい  

18 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

容器形態が違う場合は、利用者のカニバリは小さい ⑥ 
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３ー８．コカ・コーラ ４本マルチとケースはカニばらない（容量差） 
             カニバリは０.３％  

19 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

提供単位が違う場合は、利用者のカニバリは起こらない ⑦ 



20 

３ー９．コカ・コーラ お一人様対応の４本マルチが市場を切り開く 

             （おひとりさま）    

20 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

おひとりさまに最適単位がある（週一回納品） ⑧ 
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３ー１０．三菱食品 「ぴったりべんり」企画の成功法則（おひとりさま）    

21 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

 おひとりさま用企画の成功方程式？ 

 １）食べきりサイズ＆使いきりサイズー小分け、少量 

 ２）１ステップで簡単便利ー例）レンジチン商品 

⑨ 
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３ー１１．カゴメ レシピ動画のQRコードを紙面掲載（ユーコープ）    

22 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

QRコードは、紙面上の立ち寄り率を向上させる ⑩ 
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３ー１２．日本ハム   

23 

 QRコードでのレシピ案内は供給増加に直結する 

  店舗ー売場の立ち寄り率が上がると供給は増加する 

  宅配ーQRコードは紙面上の立ち寄り率を拡大する 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

⑩ 
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３ー１３．ホクレン 野菜セットを攻める １コースから複数コースへ 

      セット物にチャンスがある（購入選択における簡便指向） 
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 セットものは選ぶ便利さで成長する（アソート品の可能性） 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

⑪ 
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３ー１４．ホクレン 前年度同一企画の進化論（「馬鈴薯祭り」）           

   ２０１７年ー２９９万円⇒２０１８年ー５７４万円⇒２０１９年ー６５７万円 
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紙面買取企画での実験継続によって成長をつくる 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

⑫ 
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３ー１５．宅配企画部 前年同一企画でも仮説をもってチャレンジする 

26 

表現方法の変更によって成長し続ける 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

⑬ 
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３ー１６．東日本フード 『よってたかって販促』は職員の顧客接点力 
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 職員学習で、お届け時の一言が異常値をつくる 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

⑭ 
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３ー１７．コカ・コーラ SDGｓ対応企画は優位性を発揮する 

28 

  消費者の手間を省くSDGｓは成功する 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

⑮ 
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３ー１８．三菱食品 カタログの利用実態から  （食品カタログ） 
 

 ・３０４５SKU中１１３２SKUがCランク   ・６０７SKUは改廃が必要                     

改廃対象は①注文回数が少ない 又は ②ロイヤルカスタマーの利用が少ない 

 

29 
 季刊カタログでも、「単品管理」が重要になる 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

⑯ 
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３ー１９．コカ・コーラ 季刊カタログ利用者は、週間トドックだけの 

              利用者の２倍利用している（酒・飲料カタログ） 

30 
季刊カタログの利用者は確実にヘビーユーザー化する 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

⑰ 



３ー２０．コカ・コーラ  季刊酒・飲料カタログでEDLP化すると 

              大型PETの利用拡大  

31 
 宅配では商品トレンドとの逆転現象が起こる（配達の優位性） 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

⑱ 
31 



32 

３ー２１．キリンビバレッジ 新規加入者には、季刊カタログが有効 

32 
 若年層へのアプローチは飲料活用が最適 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

⑲ 
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３ー２２．加藤産業  市場シュリンク品の成功事例 

              北日農産加工『十和田バラ焼きのタレ』 

33 

 北海道で取り扱い店数が減少商品は宅配専売品になる 

 ⇒トドックは「残存者利益」を獲得できる（季刊カタログ） 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

⑳ 
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３ー２３．花王 季刊カタログ媒体とSNS情報連動 

           紙面から紙面を超える関係性のマーケティング 

           ビューティカタログで宅配での化粧品利用サイクルを構築 

 

34 
カタログとSNSとの融合にチャレンジする 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

㉑ 
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３ー２４．カゴメ しまじろう商品 子育て層対策商品はネットだけで売る  

            媒体チャネルは「らくすく」と「アプリ購入者限定」 

          対象媒体を明確化する（子育てチャネル） 

35 

   媒体の選択と再整理が必要な段階に入る（子育てスタート層） 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

㉒ 



36 

３ー２５．山星屋 知育菓子 ２０～５０代の若年層構成比が６割越え   

36 

 選択帳合でターゲットを明確にして効果を上げる 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

㉓ 

１０万部 
配布 
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３ー２６．キリンビバレッジ  20年2-3w （表裏） 

37 

 選択帳合でABテストを繰り返す 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

㉔ 
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３ー２７．加藤産業  季刊食品カタログで２位ドラッグを超える 

38 

 道内で宅配トドックはツルハを抜いて６位 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

㉕ 
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３ー２８．加藤産業  季刊カタログ利用者は、９万人超え増加中！ 

39 

 利用者１０万人のカタログに成長 

３．20年下期宅配協議会(6/24～26)からの２８の気づき事例 

㉖ 

２０１９年 ２０２０年 
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４－１．新型コロナ協議会で顕在化した特徴・気づきから 
 
① 宅配トドックにおける利用増加は今後とも持続する 
   ⇒紙面研究の蓄積の成果を具体化する 
② 週刊トドックと季刊カタログでの商品投入を見極める 
  ・週刊トドックはA単品の対応と投入パターンの明確化 
  ・季刊カタログは品ぞろえの深さも実現する 
   （頂点商品・希少性・限定性も効果的） 
③ 価格の適正化（グーテンベルク仮設）と値ごろ感（インプロ価格で） 
  ・宅配トドックの参照価格の前提は「アマゾン価格」 
④ 季刊カタログでのPDCA・仮説検証を繰り返す 
⑤ 選択帳合でのABテストは企画の実験場 
  （琴線に触れる企画の検証を） 

40 

４．2020年下期宅配MD協議会まとめから 
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４ー２．季刊カタログ媒体の分析と関係性の進化をつくる 
 
（2019年8月）  『WEBトドックアプリ』 暫定スタート 
           ⇒リアル(本誌・カタログ)とバーチャル(WEBアプリ)
      の３媒体化スタート 

41 

４．2020年下期宅配MD協議会まとめから 

季刊 

カタログ 

週間 

トドック 

トドック 
アプリ 

３媒体の関連性と効果の最大化を図る 
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２０１６．６．２０ 

生活協同組合コープさっぽろ 

理事長大見英明 

宅配・通販事業での 

分析力を高めるために 

５．参考資料（再確認） 
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１－１．日本の生協の協同購入は世界にはない特殊配達業態    
     【実態】『ラストワンマイル』の最先端業態 

 

○通販・ネット販売との比較競争優位は？ 

 １）利用単価が極めて高い－配送コストが著しく低い 

 ２）不特定多数への配達事業ではなく、週１回の定配事業 

 ３）全国的には地域組織率（総世帯対宅配登録世帯比率）２１％  

   宅配トドックは１３.５％（全国平均を大きく下回る） 

 

１．宅配『トドック』について 

『規模の経済』を確立している 
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１－２．宅配のプロフィール 
 
①宅配登録組合員数 
 378,153名 世帯比率13.8％ 
②ＯＣＲ発行数    
 319,241名 世帯比率11.7％ 
③供給高想定 
 宅配計 752億円前年比100.0％ 
 事業Ⅰ 689億円前年比103.1％ 
④経常剰余 
 61.3億円  
 経常剰余率8.2％（全国トップ） 
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１．宅配『トドック』について 
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１－３．宅配事業高・経常剰余推移表 
 
２０１４年総額表記で初めて事業後退 

事業高推移（5ヵ年）
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経常剰余金推移（5ヵ年）
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内部改善スタート 

１．宅配『トドック』について 



46 

 宅配トドックの今後の課題 
 
 紙面媒体の制約条件の突破（2015年） 
●業務用カタログ『ラクック』（ＬＡＣＯＯＫ） 
●ご当地トドック増ページ、ズーさん登場！ 
●カタログ季刊『いつでもトドック・酒カタログ』 
●ＯＣＲ注文用紙の１.３５倍化（高齢者ずーっと利用対応） 
●委託斡旋サービス『コンシェルジュ』 

２．宅配事業の歴史と今後の課題 
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（１） 仲間増やしの取り組み 
 

◎現状のシステム手数料 
 子育て層（15歳未満）＝半額、70歳以上＝半額、75歳以上＝無料 
◎新年度対策①【子育て世代】 
 子育世代0～3歳「赤ちゃんサポート会員」新設 
 （紙おむつ地域一番価格、ベビーフード等商品企画） 
◎新年度対策②【シニア対策】     
 65歳以上のシステム手数料を無料（コスト2億円） 
 供給増＋14億円（5,900名×23.5万円） 

47 

2014年度利用構造 

世代 週平均利用高 年間利用回数 年間利用高 

65歳以上 6,336円 37.1回 235,066円 

30歳代 4,583円 29.1回 133,365円 

20歳代 5,133円 22.7回 116,519円 

全体 5,756円 35.6回 204,914円 

２．宅配事業の歴史と今後の課題 
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（２） 各メーカーの供給高 宅配供給 

ベスト１５位 

２０１４年供給高（億円） 宅配 
構成比 宅配 店舗 

よつ葉乳業 12.5 27.0 46% 

ぎょれん 11.0 12.0 92% 

アサヒビール 9.8 34.0 29% 

サッポロビール 9.6 32.0 30% 

キリンビール 9.4 24.0 39% 

サントリー 7.2 30.0 24% 

北栄商会 5.5 2.6 212% 

プライフーズ 5.2 8.0 65% 

日糧製パン 5.2 23.0 23% 

東日本フード 4.2 63.0 7% 

スズキ農園 4.0 1.4 286% 

ホクリョウ 4.0 10.0 40% 

雪印メグミルク 3.3 19.0 17% 

ニチレイフーズ 3.2 7.4 43% 

日本ハム 3.1 14.0 22% 

コカコーラ 2.8 18.0 16% 

王子ネピア 2.8 4.0 70% 

部門別 

供給高 
宅配 店舗 宅配/店舗 

供給高 697 1,830 38% 

 食品 336 834 40% 

 生鮮 213 732 29% 

 日用品 110 148 74% 

 その他 38 107 36% 

2015年度想定 

宅配構成比３８％以下の 

メーカーに埋蔵金あり！？ 

２．宅配事業の歴史と今後の課題 
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３－１、コード化する 
 

１）データにする 

 

       写真・画像・映像・文章 他 

 

３．紙面分析の前提 

コード化すること 

すべてのモノに付番すること 

（番号を付けること） 

商品マスターの管理とデータベース化 
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３－２、コード化（付番）することの留意点 

 

１）トレーサビリティーの実践から 

  卵に付番する 

  何桁が必要か？ いつか？ 

  リスク管理と生産ロット（単位）の視点から 

 

 

２）１３桁JANコードによる商品のコード化について 

   

３．紙面分析の前提 

日付（６桁） 
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３－２、コード化（付番）することの留意点 
 

 

３）顧客セグメント（テスコ） 
 

〇 学生・家族・ヤングアダルト・オールドアダルト・
 60歳以上（５項目） 

● 独身・若いカップル・若い家族（子どもあり）・ 

 高年齢家族・年金生活者（５項目） 

 

 
 

 

入会時情報と商品購入から類推 

 

   

３．紙面分析の前提 

※出典：『店頭マーケティングのためのＰＯＳ・ＩＤ－ＰＯＳデータ分析』 

日経新聞社・流通経済研究所（編）２０１６年2月１７日 
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３－２、コード化（付番）することの留意点 
 

４）定性情報をコード化する 「遺伝子」 

  ＩＤ－ＰＯＳと遺伝子 

  ライフスタイルをコード化する 

  ＜テスコの遺伝子数（１５項目）＞ 
 

    

 

   

３．紙面分析の前提 

低価格、プロモーション、冒険的、プリパッケージ、コンビニエンス、 フレッシュ、 

子ども向け、ガソリン、低カロリー、クーポン、高級、輸入、フェアトレード、 

ロングライフ、新商品採用 

基
準
値
以
上
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値
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下
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格
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コープさっぽろの宅配トドックは独自の遺伝子情報を付番している 
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４－１、宅配事業の業態特性 
 

１）購買行動に対する制約がある（週１回配達）「強みと弱み」 

  １週間分の計画購買を強制する仕組み 

  （まとめ買いを強制している業態） 
 

２）事前購入決定で１週間後納品 

  発注するときと納品されるときに時差がある 

  →よく忘れることがある 

  ＊トドックの経験則から、『毎週よりも隔週が重要』 
 

 初回
注文回収

１回目
商品お届け

２回目
商品お届け

カタログ
「商品Ａ」

掲載

商
品
Ａ

カタログ
「商品Ａ」

掲載

商
品
Ａ

購入

×

毎週企画 

入れても 

買わない 

４、紙面情報の分析と前提（コープさっぽろの場合） 
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４、紙面情報の分析と前提（コープさっぽろの場合） 

54 

４－２、現状の販促手法について 
 

①【紙面の位置について陳列場所】 ５項目 

1. 表紙（大陳集合売り場） 

2. 裏表紙（催事販促） 

3. おトクになっとく（第2エンド） 

4. バイヤーおすすめ 

5. 特集面 

表面 裏面 おトクになっとく バイヤーおすすめ 



55 55 

４－３、アイコン表現について 
 

店舗でのＰＯＰ、ショーカード、スポッター等と同じ 
 

②【アイコンとプライス】 ９項目 

1. 最安値 
 

2. 低価格 
 

3. 増量 
 

4. お試し価格 
 

5. 元気プライス 
 

6. 一物二価 
 

7. よりどり組み合わせ自由 
 

8. 新商品出ました 
 

9. トドックのみ 

４、紙面情報の分析と前提（コープさっぽろの場合） 
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４－４、メッセージ力と紙面構成 
 

③【キャッチコピーのあり方】－メッセージ力 

• キャッチコピーあり/なしの区分 

• 表現文の作り方 メッセージが伝わるか？ 

• 深層心理に届くか？ 

 

④【紙面構成付加事項】 

• 通常の部門紙面掲載か変則掲載か変則掲載では、他紙面で
の重複掲載の有無 （４項目） 

1. 選択帳合対応 

2. 別チラ 

3. ちょこっと 

4. 本誌重複掲載 

４、紙面情報の分析と前提（コープさっぽろの場合） 
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４－５、顧客接点力－現場の２つの武器（接点） 

    『センター学習会』の事前開催 

①配達担当者のトーク （配達員１１００名） 

 ⇒トークあり/なし区分（⑤） 

②配達担当者は固定的運用－さらに個人ニュースでの発信 

③重点商品おすすめの機会は５２回（週）ある。 

  異常値（例） 

  １）ブレスサーモ 

  ２）土用の丑とうなぎ（大隅うなぎ） 

  ３）ビール販促 

４、紙面情報の分析と前提（コープさっぽろの場合） 
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４－６、ターゲットプロモーション－『選択帳合システム』 
• ID－POS分析を生かすターゲット販促 

• コープさっぽろの宅配プロフィールデータによる区分（遺伝子
設定）（⑥） 

「宅配プロフィールデータ」の選択帳合への活用
他社には絶対真似できない！宅配だから出来た！トドックの隠し玉！
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14084パルタック企画利用者 11.9% 20.9% 7.5% 6.0% 3.0% 7.5% 3.0% 1.5% 1.5% 4.5% 1.5% 1.5% 3.0% 16.4%

宅配全体 2.0% 15.1% 4.0% 3.1% 1.4% 5.8% 1.6% 0.1% 0.5% 3.5% 0.7% 0.7% 2.5% 16.0%

差異 9.9% 5.8% 3.5% 2.9% 1.6% 1.6% 1.4% 1.4% 1.0% 0.9% 0.8% 0.8% 0.4% 0.4%

■宅配プロフィールデータを活用した成功事例

15年2月3週パルタックの尿モレ対策商品企画！供給前回企画比736%伸長！
14年8月4週のパルタック尿モレ対策商品企画の利用者の組合員コードに、プロ
フィールデータをあててみると、利用者は下図のような項目にヒットする傾向が見られ
た。この中から、尿モレ商品と親和性のありそうな項目「病気」「一人暮らし」「販促Ａ
ランク」のフラグが立っている組合員さんを15年2月3週のターゲットに入れた結果…

[14年8月4週実績]
・供給：16.3万
・ヒット率：0.9%

[15年2月3週実績]

・供給：120万（前企画比736%）
・ヒット率：4.4%（前企画比489%）

大幅アップ！

４、紙面情報の分析と前提（コープさっぽろの場合） 
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５－１、紙面分析の実際 
 

従来のＰＯＳ分析に追加すべき紙面分析 
【基本情報】 

① 単品名と規格と売価 

② 販売実績 数量と金額 

③ 企画週（いつ） 

【付属情報】 

① 位置情報  （５項目） 

② アイコン表現（９項目） 

③ キャッチコピー有無 

④ 紙面構成付加（４項目）  

⑤ 配達員トーク有無（１項目） ４分類－１９項目 

⑥ 遺伝子情報（プロフィールデータ）（４４項目） 

 

＊以上の項目についての情報付加－単品マスターに紐付け
をすること 

５、宅配『トドック』の紙面情報分析 
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５－２、紙面分析の要点 

紙面からの気づきがすべて－顧客の購買判断のすべてがある 

 １）単品の掲載紙面をすべて貼り出す。 

 ２）単品の供給金額の多い順に紙面を並べる 

 ３）気づきをまとめる 

＊宅配企画部・穂刈くんの事例【２０１５年の表紙分析】 

 定性的分析手法が効果的 

供給数値 

５、宅配『トドック』の紙面情報分析 
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５－３、分折の手順について 
 

１） カテゴリーの大きい順にドリルダウンする。 

２） 店舗事業との相関分析（規模と時間軸での比較） 

３） 外部データーとの比較検証分析 

  ①他生協の宅配事業との比較検証  

   『カンデラ』から（日本生協連） 

  ②アマゾン・楽天との比較検証   

   『アマゾン』リコメンデーション機能（アマゾンに学ぶ） 

    →コンペティターはネット通販 

５、宅配『トドック』の紙面情報分析 
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６－１、ホクレン ピーマンの販売促進  

              「メニュー想起」紙面関連 
 

肉関連の展開があると異常値になる。 異常値分析 
• 牛ロース切り落とし（６－１W）利用者5000人越え  ９５円 

• 冷凍国産若鶏背肉（７－２W） 利用者2500人   １５８円 

• 料理写真（ピーマンとじゃこ） 利用者2400人    ９５円 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

  野菜は肉との関連があると異常値を作る（異常値分析） ① 
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６－２、キッコーマン（５－３W） 

     生鮮市紙面での併売 「メニュー想起」 
 

『うちのごはんキャベツのごま味噌炒め』１６５円、８２万円 

  キャベツとの併売でキャベツも異常値に！ 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

  加工食品と野菜の併売は異常値を作る ② 

   店舗で関連陳列には、部門の壁が 

  あるが、宅配は紙面のみで可能 
③ 
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６－３、キッコーマン 

「容量別購買分析」世帯別利用特性  
 

『丸美屋のジャージャー麺』 

• １人用（100g）５袋入り４５８円  １４０万円 

• １人用単位でストック可能なまとめ買いにチャンスがある 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

  一人用単位商品のまとめ買いはニーズが高い ④ 
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６－４、東洋水産 「小容量ケース売り」  
 

東洋水産ミニまるそうめん  

１２食、１１５０円 １２０万円（１－５W） 

１食  ８８円   ３７万円 （２年前） 

＊小容量ケース売りはバラ販売の３倍以上の売り上げを作る 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

 小容量のケース売りは異常値を作る ⑤ 
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６－５、ナシオ NB新商品強化は生命線 週間の販売額実績から 
 

• カルビーじゃがりこモッツァレラチーズトマト－１９７万円  

 （店舗の４.８倍） 

• カルビージャガビーわさび塩 １８０万円 （店舗の８倍以上） 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

   新商品は売れる（消費感度がある） ⑥ 
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６－６、東日本フード   

    紙面掲載の分析事例  冷凍畜産物から 
 

• 紙面分析 ６項目のデータ分析（最大値と最小値） 

• 結論 豚細切れ－大容量 

 豚モモ細切れー低価格（メニュー提案は逆効果）など 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

  低価格商品のメニュー提案は効果がない ⑦ 
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６－７、三菱食品 
 

○その『瞬間に売れるもの』研究  

   投入タイミングがチャンス / 時間軸での投入最適化 
 

☆ベル食品『ラーメンサラダ』5-3W 16434点 327万円 

 店舗年間販売金額の2倍を1週間で販売  

  →市場の露出よりすこし前の展開 

 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

  宅配での最適投入タイミングは、店舗の少し前 ⑧ 
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６－８、三菱食品 
 

○その『瞬間に売れるもの』研究  

   投入タイミングがチャンス / 時間軸での投入最適化 
 

☆マルナカ『きたほなみうどん』12-4W 箱998円 178万円 

 店舗は、『そば』ばっかり 

  →『瞬間的真空マーケット』があった 

 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

  店舗の未投入時期にチャンスがある ⑨ 
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６－９、三菱食品 
○ＩＤ－ＰＯＳ分析からわかったこと 

ケース売りと3個パック（5個パック）はカニバラない。 

☆森永 甘酒しょうが３Ｐを買った人は４４１９人、そのうち 

    甘酒しょうが３０Ｐを買った人は９６人（２％以下） 

    同一商品（規格違い）で驚くべき、たった２％ 

※３缶と紙パック（１ℓ）の
カニバリは５％ 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

  容量違いはカニバリが発生しない ⑩ 
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６－１０、加藤産業 
 

○紙面の視覚的な訴求の研究が必要 『写真表現の有無』 

☆カゴメ 野菜1日これ1本 190ｇ、30缶入り 

• 14年 10-2W 125万円（1本あたり売価） 70円 

• 14年 7-1W 118万円（1本あたり売価） 66円 

• 15年 1-4W 83万円（1本あたり売価） 75円（拡大表示） 

• 15年 12-5W 60万円（1本あたり売価） 73円 

 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

  写真を変えれば売れ方が変わる ⑪ 



72 72 

６－１１、日本アクセス 
 

○紙面での対決企画は売れる 『紙面構成』 
 

☆ニチレイ から揚げ食べ比べ企画 （紙面買取企画） 

• 本和風鳥から揚げ （油調） 1kg 925円 420万円 

• しょうゆダレ仕込み（レンジ）600ｇ 595円 350万円 

  →価格指向性を低下させる。 

 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

   対決企画は売れる 

（価格感度が低下する） 
⑫ 
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６－１２、日本アクセス 
 

○顧客接点力－職員学習で異常値を作る（マンパワーの顧客接点力） 
 

☆大阪大将 餃子50個＋5個 14年10－2W 738円 22,019点  

  1625万円（イマこれ紙面） 

  『副センター長会議』＋『センター学習会実施』 

＊それ以外の表紙企画は２回でそれぞれ約900万円。 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

  職員学習は組織力を 

  発揮し、異常値を作る 
⑬ 

  生協仕様も異常値を作  

  る（生協仕様というNB） 
⑭ 
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６－１３、アサヒビール 
 

○北海道市場の取扱店数と宅配の売り上げ相関 

☆アサヒビール『アクアブルー』の販売動向  
• ２０１４年３月道内５５０店から 

• ２０１５年４月道内４００店を下回った瞬間に、トドックは伸びる  

• 北海道におけるコープさっぽろのリカーシェアーは２０％。 

需要減退期に
チャンスあり 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

  北海道市場で取り扱い点数が減少傾向の商品は宅配専売品になる ⑮ 



６－１４、キリンビール 
 

宅配組合員の利用動機についての調査 （定量調査） 

○コープの宅配の酒の強み 

 

☆キリンビールアンケート （2015年12月） 

宅配事業の必然的な特性は１）と３） 

  １）重いもの持ち帰らなくていい６０％ 

  ２）安心安全な商品指向    ４０％ 

  ３）購買時間の節約      ３５％ 

  ３）他店にはない商品（限定） ３０％ 

  ４）新商品・目新しい商品   ２０％ 

 

【課題】 

 ネットサイト（こうべ、Uは５０％以上、さっぽろは２０％） 
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宅配企画の 

最適品とは？ 

６、成功事例（２０１６年宅配上期協議会から） 

  重量物は、宅配利用で歓迎される ⑯ 
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７－１．選択帳合事例 
 

「日本ハム 大容量加工品企画」 

「宅
配
の
可
能
性
、

無
限
大
。
」

[15年10月5週ターゲット]
・業務用カタログヘビーユーザー
・畜産大容量商品購入者
・過去購入者

１１３１万！

「畜産大容量加工品企画…
念願の供給１０００万の壁

突破！」

畜産大容量加工品企画
過去最高供給939万…

[14年10月5週ターゲット]
・地方エリア組合員
・伊藤ハム大容量加工品購入者
・過去購入者

過去実績を分析し、
ターゲットを見直し…

ついに、キタァーッ！

７、ターゲット分析事例 

  選択帳合は、ターゲットマーケティングを具現化できる ⑰ 
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７－２．選択帳合事例 
 

「BOSCO“オリーブオイルヌーボー”」  希少性 

７、ターゲット分析事例 

  選択帳合はプレミアム顧客を発掘する ⑱ 



『宅配トドック』に関するアンケート 
～コロナが組合員の買い物チャネルに与えた影響 

および「宅配トドック」に対する評価について～ 

2020年7月9日 

コープさっぽろ マーケティング部 

（作成者：マーケティング部 畑山美奈子） 

６．参考資料（『宅配トドック』に関するアンケート） 
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• 調査対象者：コープさっぽろ ＷＥＢアンケートモニター 

• 調査期間：2020.6.30（火）～7.6（月） 

• 回答者数：3,590名 

調査概要 
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【１．普段利用するお店】 
・コープ店舗、スーパーマーケットの利用は約8割！ 特に、コープ店舗はシニア世代が利用。 

 宅配トドックやドラッグストア、コンビニの利用は4～5割程度。 

・若年層は、他スーパー、ドラッグストア、コンビニなど用途別に使い分け！ 

・コンビニ利用は高年齢化の傾向あり。 

 

【２．2020年2月以降の利用状況（店舗系以外）】 
・コープ宅配に関しては、約4割が利用頻度は変わらないと回答。（実態は、1回あたりの注文数が増
加）。利用していない方の新規開拓と他宅配企業流出への防止策必要。 

・ネット通販に関しては、利用頻度が増えた方が約1割。手軽さから若年層の利用が多いことから、今
後もコロナ渦での利用は増える可能性あり 

・デリバリーの新規利用者は約3％！ 6月に札幌にフードデリバリー「Wolt」が参入。今後の配達地域
拡大の際は注意する必要あり! 

 

【３．コープ宅配の良い点】 
・「自宅まで商品を配送」に関しては全世代に高評価！「地域限定・宅配トドック限定」商品といった
宅配でしか手に入らない商品へのプレミア感もミドルシニア以上に評価が高い！ 

 

【４．コープ宅配の不満点】 
・「価格の高さ」に対するご指摘大多数。その他「品切れや在庫状況・品揃え」など商品への不満はミ
ドルシニア世代、「商品の見つけやすさ・使いづらさ」はネット通販に慣れている若年層の不満要素。 

 

【５．コープ宅配に期待する事】 
・一番はやはり「価格の安さ」！ 次に、「地域・宅配限定商品」の充実！ 

・小容量・大容量といった要望は、世代毎に意見が異なることから、各家庭のニーズに合わせた商品の
品揃えが求めらている。 

 

アンケートの気づき 
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１．普段利用するお店 

◆コープ店舗やスーパーマーケットを約8割の方が
普段から利用。宅配トドックやドラッグストア、コンビ
ニの利用は4～5割程度。 
◆年代別にみると、コープ店舗や宅配の利用はシニ
ア世代が多いが、30代は他スーパーやドラッグスト
ア・コンビニの利用が高く、目的別に買い回りしてい
る傾向がある。 
◆コンビニの利用に関しては、50代以上も比較的利
用しており、外出自粛中での調査も要因の一つでは
あるが、高年齢化傾向あり。 

Q1.あなたが普段『食品』を購入する為に、月1回以上利用する「お店」もしくは「宅配」を選択肢より全てお選びください。 
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20代 30代 40代 50代 60代 70代 80代以上 

No. カテゴリ 実数 %

1 スーパーマーケット 2959 82.4
5 コープさっぽろ「店舗」 2809 78.2

6 コープさっぽろ「宅配トドック」 1760 49.0
4 ドラッグストア 1697 47.3

3 コンビニエンスストア 1506 41.9
7 一般的なネット通販（Amazonなど） 392 10.9
9 その他 181 5.0

2 スーパーマーケットが運営するネットスーパー 92 2.6
8 食品専門宅配（オイシックスなど） 48 1.3

10 月1回以上食品を購入する場所はない 26 0.7
サンプル数 (% ベース) 3590 100

＜その他意見＞ 

・生活クラブ 

・コストコ 

・デパート（百貨店） 

・八百屋 
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２．2020年2月以降の利用状況（店舗系以外） 

Q2.以下の場所での『食品』の購入について、2020年2月以降のあなたの利用状況についてあてはまるものをお選びください。 

【宅配トドック】 
・コロナによる外出自粛期間中により、10％程度の方が利用頻度が増えたと回答。 
・利用頻度は変わらないと答えた方（42%）は、実際には宅配の受注も増えていたことから、1回あたりの注文数が
増えたと推察される。 
・宅配を利用していない方（44%）については、今後の新規利用及び他宅配企業への流出防止策も必要。 

【スーパーが運営するネットスーパー】 
・利用頻度が増えた方はわずか2%。受注を一時中止していたのも影響大。 

【ネット通販（Amazonなど）】 
・約10％の方が利用頻度が増えたと回答。今後もコロナの影響で、利用が増えていく可能性あり!? 

【外食店・専門店のデリバリー】 
・初めて利用した方は約３％であるが、今年6月より札幌にフードデリバリー「Wolt」が参入し、物珍しさから徐々に
利用が増える可能性あり。まだ配達地域が限定的ではあるが、有名店が参入していることもあり、今後の配達地
域拡大によっては競合となる可能性あり。 
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２．2020年2月以降の利用状況（店舗系以外）※年代別比較 

Q2.以下の場所での『食品』の購入について、2020年2月以降のあなたの利用状況についてあてはまるものをお選びください。 

コロナ渦での、宅配トドックの「新規」利用は、シニア世代が微増。 

「久しぶりに利用した」若年層に継続利用してもらうため、離脱防止策は必要！ 
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３．宅配トドックの良い点 

(MA)

カテゴリ 実数 %
商品を自宅まで届けてくれる 1720 85.9

地域限定商品や「宅配トドック」のみで販売している商品がある 1238 61.8
新型コロナウイルスの感染拡大が落ち着いても、継続的に利用したい 768 38.4

低価格品からこだわった商品まで、品揃えが充実している 503 25.1
注文方法が簡単で分かりやすい 468 23.4

小容量から大容量まで、容量の品揃えが充実している 315 15.7
欲しい商品を見つけやすい 281 14.0

商品情報やレシピが参考になる 234 11.7
配布される冊子が読みやすい。 197 9.8

配達員の接客が良い、話すのが楽しい 179 8.9
アプリで注文できる、アプリが使いやすい 165 8.2

特売情報やポイントサービスがわかりやすい 138 6.9
品切れや欠品が少ない 102 5.1

他のお店や通販と比較して価格が安い 36 1.8
特にない 46 2.3

その他 113 5.6
「宅配トドック」以外利用していない 100 5.0

サンプル数 (% ベース) 2002 100

Q3.2020年2月以降の食品の購入で、コープさっぽろの「宅配トドック」を利用した事があると回答した方にお伺いします。「宅配ト
ドック」を利用した食品購入に関して、他のお店や通販と比較して、あなたが良いと思う内容を、選択肢より全てお選びください。
（複数回答可） 

◆「自宅まで配送してくれる」ことについての評価が
約9割！ 
◆「地域限定商品」や「宅配トドック限定商品」への
評価も高く、宅配トドックを利用することによるメリッ
トを重視！ 
◆ただし、「コロナ終息後の利用継続」に関しては、
約4割にとどまっていることから、宅配トドックへの不
満点や期待すること等をクリアしていくことで、一過
性の利用者の離脱防止策に！ 

＜その他意見＞ 

・鮮度、品質が良い 

・野菜が新鮮 

・カタログ楽しい 

・重たいものを運んで
くれる 
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３．宅配トドックの良い点 ※年代別 

Q3.2020年2月以降の食品の購入で、コープさっぽろの「宅配トドック」を利用した事があると回答した方にお伺いします。「宅配ト

ドック」を利用した食品購入に関して、他のお店や通販と比較して、あなたが良いと思う内容を、選択肢より全てお選びください。
（複数回答可） 

◆「自宅までの配送」については、どの
年代も高評価！ 
◆「地域限定商品」や「宅配トドック限
定商品」への評価は、特に50代以上が
高い。 
◆30～40代は「アプリでの注文」を重要
視。 
◆60～70代は、「注文方法のわかりや
すさ」と「特売やポイントサービスのわ
かりやすさ」、「配達員の接客の良さ」に
評価が集まった。 

※20～80代以上については、回答者数が少ないため参考値 

(MA)
全体 商品を

自宅ま
で届けて
くれる

地域限
定商品
や「宅
配トドッ
ク」のみ
で販売
してい
る商品
がある

新型コ
ロナウ
イルス
の感染
拡大が
落ち着
いても、
継続的
に利用
したい

低価格
品から
こだ
わった
商品ま
で、品
揃えが
充実し
ている

注文方
法が簡
単で分
かりや
すい

小容量
から大
容量ま
で、容
量の品
揃えが
充実し
ている

欲しい
商品を
見つけ
やすい

商品情
報やレ
シピが
参考に
なる

配布さ
れる冊
子が読
みやす
い。

配達員
の接客
が良
い、話
すのが
楽しい

アプリ
で注文
できる、
アプリ
が使い
やすい

特売情
報やポ
イント
サービ
スがわ
かりや
すい

品切れ
や欠品
が少な
い

他のお
店や通
販と比
較して
価格が
安い

特にな
い

その他 「宅配ト
ドック」
以外利
用して
いない

全体 2002 1720 1238 768 503 468 315 281 234 197 179 165 138 102 36 46 113 100
10代 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
20代 5 3 3 1 2 1 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
30代 151 127 74 48 15 20 19 18 12 12 2 18 3 7 1 6 7 7
40代 503 417 275 150 115 96 62 55 39 50 24 48 18 16 9 15 24 30
50代 560 487 369 222 155 120 78 87 64 45 34 52 31 27 12 9 35 20
60代 561 488 376 240 150 164 98 77 87 64 73 37 56 31 10 11 28 23
70代 200 179 130 96 57 59 51 36 27 21 38 8 27 18 4 4 19 15
80代以上 21 19 11 11 9 8 6 8 5 5 8 2 3 2 0 1 0 3
全体 100 ①85.9 ②61.8 ③38.4 25.1 23.4 15.7 14.0 11.7 9.8 8.9 8.2 6.9 5.1 1.8 2.3 5.6 5.0

10代 100 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0
20代 100 60.0 60.0 20.0 40.0 20.0 20.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 20.0 0.0 0.0 0.0 20.0
30代 100 84.1 49.0 31.8 9.9 13.2 12.6 11.9 7.9 7.9 1.3 11.9 2.0 4.6 0.7 4.0 4.6 4.6
40代 100 82.9 54.7 29.8 22.9 19.1 12.3 10.9 7.8 9.9 4.8 9.5 3.6 3.2 1.8 3.0 4.8 6.0
50代 100 87.0 65.9 39.6 27.7 21.4 13.9 15.5 11.4 8.0 6.1 9.3 5.5 4.8 2.1 1.6 6.3 3.6
60代 100 87.0 67.0 42.8 26.7 29.2 17.5 13.7 15.5 11.4 13.0 6.6 10.0 5.5 1.8 2.0 5.0 4.1
70代 100 89.5 65.0 48.0 28.5 29.5 25.5 18.0 13.5 10.5 19.0 4.0 13.5 9.0 2.0 2.0 9.5 7.5
80代以上 100 90.5 52.4 52.4 42.9 38.1 28.6 38.1 23.8 23.8 38.1 9.5 14.3 9.5 0.0 4.8 0.0 14.3

n

横
%
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４．宅配トドックの不満点 

Q4.2020年2月以降、食品の購入でコープさっぽろ「宅配トドック」を利用した事があると回答した方にお伺いします。「宅配トドッ

ク」を利用した食品購入に関して、他のお店や通販と比較して、あなたが不満に感じている内容を、選択肢より全てお選びくださ
い。（複数回答可） 

(MA)

カテゴリ 実数 %

価格が高い 812 41.7
配布される冊子が多い 367 18.9

品切れや欠品が多い 321 16.5

在庫状況が分からない 267 13.7
欲しい商品を見つけるのが難しい 221 11.4

特売価格やポイントサービスに魅力を感じない 177 9.1

欲しい商品があまり無い。品揃えが十分ではない 133 6.8
小容量から大容量まで、容量の品揃えが充実していない。 68 3.5

配布される冊子の字が小さい。読みにくい 58 3.0
アプリが無い、使いづらい 38 2.0

配達員の接客が良くない 36 1.9

注文方法が複雑でわかりにくい 33 1.7
商品情報やレシピが参考にならない。読みにくい。 22 1.1

その他 300 15.4

不満はない 534 27.5
サンプル数 (% ベース) 1945 100

◆「価格が高い」ことに対する不満が約4割！ 
 続いては「配布される冊子の多さ」。 
◆その他、１～2割程度の方が「品切れが多い」
「在庫状況がわからない」「欲しい商品を見つけ
るのが難しい」など、欠品や容量の品揃えに対
する不満がある。 
◆ネット通販などのように、瞬時に在庫状況が
わかる仕組みを求められている。 
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４．宅配トドックの不満点 ※年代別 

Q4.2020年2月以降、食品の購入でコープさっぽろ「宅配トドック」を利用した事があると回答した方にお伺いします。「宅配トドック」

を利用した食品購入に関して、他のお店や通販と比較して、あなたが不満に感じている内容を、選択肢より全てお選びください。
（複数回答可） 

◆「価格の高さ」については、どの年代
も不満ポイント！ 
◆「配布数される冊子が多い」点は、60
代以上が指摘している。 
◆「欲しい商品がない」「品揃えの不十
分さ」など商品全体への不満は30～40
代に多い。 
◆また、「商品の見つけやすさ」や「使
いづらさ」については、ネット通販に慣
れている若年層の不満要素になってい
る。 

※20～80代以上については、回答者数が少ないため参考値 

(MA)
全体 欲しい商

品があ
まり無
い。品揃
えが十
分では
ない

小容量
から大
容量ま
で、容
量の品
揃えが
充実し
ていな
い。

価格が
高い

商品情
報やレ
シピが
参考に
ならな
い。読
みにく
い。

配達員
の接客
が良く
ない

特売価
格やポ
イント
サービ
スに魅
力を感
じない

配布さ
れる冊
子が多
い

配布さ
れる冊
子の字
が小さ
い。読
みにく
い

注文方
法が複
雑でわ
かりにく
い

欲しい
商品を
見つけ
るのが
難しい

アプリ
が無
い、使
いづら
い

品切れ
や欠品
が多い

在庫状
況が分
からな
い

その他 不満は
ない

全体 1945 133 68 812 22 36 177 367 58 33 221 38 321 267 300 534

10代 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
20代 4 2 2 3 0 0 2 1 0 0 3 1 1 1 1 0
30代 145 14 5 89 3 7 12 14 3 1 19 6 23 23 15 31
40代 484 39 13 241 6 15 38 73 5 7 50 13 70 71 61 115
50代 547 36 17 222 5 9 50 97 18 10 73 9 97 79 83 148
60代 552 35 23 188 8 4 56 136 26 8 56 8 99 71 102 162
70代 192 6 6 63 0 1 18 43 4 6 18 1 28 19 32 70
80代以上 21 1 2 6 0 0 1 3 2 1 2 0 3 3 6 8
全体 100 6.8 3.5 ①41.7 1.1 1.9 9.1 ③18.9 3.0 1.7 11.4 2.0 16.5 13.7 15.4 ②27.5
10代 0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
20代 100 50.0 50.0 75.0 0.0 0.0 50.0 25.0 0.0 0.0 75.0 25.0 25.0 25.0 25.0 0.0
30代 100 9.7 3.4 61.4 2.1 4.8 8.3 9.7 2.1 0.7 13.1 4.1 15.9 15.9 10.3 21.4
40代 100 8.1 2.7 49.8 1.2 3.1 7.9 15.1 1.0 1.4 10.3 2.7 14.5 14.7 12.6 23.8
50代 100 6.6 3.1 40.6 0.9 1.6 9.1 17.7 3.3 1.8 13.3 1.6 17.7 14.4 15.2 27.1
60代 100 6.3 4.2 34.1 1.4 0.7 10.1 24.6 4.7 1.4 10.1 1.4 17.9 12.9 18.5 29.3
70代 100 3.1 3.1 32.8 0.0 0.5 9.4 22.4 2.1 3.1 9.4 0.5 14.6 9.9 16.7 36.5
80代以上 100 4.8 9.5 28.6 0.0 0.0 4.8 14.3 9.5 4.8 9.5 0.0 14.3 14.3 28.6 38.1

n

横
%
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５．宅配トドックへ期待する事 

Q5.コープさっぽろ「宅配トドック」に、どのような商品・サービス・機能があれば利用してみたいと思いますか？ また利用し続けた
いと思いますか？あなたが「宅配トドック」に期待することや希望することを、選択肢より全てお選びください。（複数回答可） 

(MA)

カテゴリ 実数 %
他のお店・ネットよりも安い価格で購入できる 1815 50.6
各都道府県にしか売っていない「地域限定商品」 1205 33.6

他のお店や通販では販売していない「宅配トドック」限定の商品 1192 33.2
複数もしくはケースで購入することで値引きとなるサービス 702 19.6

特売やポイントサービスがわかりやすいカタログ紙面 556 15.5
食べきりサイズ等、小容量商品がもっと欲しい 438 12.2
混ぜるだけ・炒めるだけなど簡単に調理できる「簡便商品」 367 10.2

業務用商品やケース販売などの大容量商品 336 9.4
スマホなどで商品を探し、注文することができるアプリ 326 9.1

混ぜるだけ、炒めるだけなどの簡単なレシピ紹介 221 6.2
ハレの日などに購入したい、価格は高くても原材料などにこだわった「こ
だわり商品」

203 5.7

食品や商品に関する勉強会や新商品の試食説明会 164 4.6
本格的な料理が作れる、こだわりのレシピ紹介 136 3.8

自分の好みに合わせて商品をおすすめしてくれるサービス、アプリ 126 3.5
その他 369 10.3

特にない 494 13.8
「宅配トドック」は利用しない 482 13.4
サンプル数 (% ベース) 3590 100

◆価格に対するご意見が一番多く、約5割の方が「他
社よりも安くしてほしい」と要望。 
◆続いては「地域限定商品」「宅配トドック限定商品」
の充実。 
◆「継続による値引き」や「特売・ポイントサービス」な
ど、宅配トドックを利用していることへの特典を希望さ
れる方も多い。 
◆又、「小容量商品」や「簡便商品」など、少人数世帯
向けや共働き世帯など、各家庭のニーズに合った商
品の品揃えが求められている。 
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５．宅配トドックへ期待する事 ※年代別 

Q5.コープさっぽろ「宅配トドック」に、どのような商品・サービス・機能があれば利用してみたいと思いますか？ また利用し続けた
いと思いますか？あなたが「宅配トドック」に期待することや希望することを、選択肢より全てお選びください。（複数回答可） 

◆「他社より安い」点は、どの年代にも
求められている点ではあるが、特に30
～40代の期待が大きい。 
◆また若年層は「大容量」「スマホ」
「簡便」といったキーワードがカギ！ 
◆「地域・宅配トドック限定商品」の充
実は、50～60代のニーズが高い。 
◆「小容量」商品に関してはシニア世
代の要望が多く、全体の結果と同じ
く、各家庭のニーズに合わせた商品の
品揃えが求められている。 

※20～80代以上については、回答者数が少ないため参考値 

(MA)
全体 他のお

店・ネッ
トよりも
安い価
格で購
入できる

各都道
府県に
しか
売って
いない
「地域
限定商
品」

他のお
店や通
販では
販売し
ていな
い「宅
配トドッ
ク」限定
の商品

複数も
しくは
ケース
で購入
するこ
とで値
引きと
なる
サービ
ス

特売や
ポイント
サービ
スがわ
かりや
すいカ
タログ
紙面

食べき
りサイ
ズ等、
小容量
商品が
もっと
欲しい

混ぜる
だけ・炒
めるだ
けなど
簡単に
調理で
きる「簡
便商
品」

業務用
商品や
ケース
販売な
どの大
容量商
品

スマホ
などで
商品を
探し、
注文す
ること
ができ
るアプ
リ

混ぜる
だけ、
炒める
だけな
どの簡
単なレ
シピ紹
介

ハレの
日など
に購入
したい、
価格は
高くても
原材料
などに
こだ
わった
「こだわ
り商品」

食品や
商品に
関する
勉強会
や新商
品の試
食説明
会

本格的
な料理
が作れ
る、こだ
わりの
レシピ
紹介

自分の
好みに
合わせ
て商品
をおす
すめし
てくれる
サービ
ス、ア
プリ

その他 「宅配ト
ドック」
は利用
しない

特にな
い

全体 3590 1815 1205 1192 702 556 438 367 336 326 221 203 164 136 126 369 482 494
10代 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
20代 12 7 5 6 2 2 5 2 1 2 1 2 2 0 1 3 3 0
30代 258 151 79 74 48 29 19 25 36 43 17 16 16 12 11 18 38 20
40代 957 526 294 297 194 159 69 112 142 107 58 56 36 40 33 87 117 118
50代 1062 552 378 379 215 173 140 115 83 106 71 58 57 35 42 111 143 117
60代 909 430 334 322 180 146 143 81 59 60 61 49 42 38 31 108 107 144
70代 348 137 104 107 57 44 54 25 13 8 10 21 10 11 7 35 62 81
80代以上 43 12 11 7 6 3 8 7 2 0 3 1 1 0 1 7 11 14
全体 100 ①50.6 ②33.6 ③33.2 19.6 15.5 12.2 10.2 9.4 9.1 6.2 5.7 4.6 3.8 3.5 10.3 13.4 13.8
10代 100 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 100.0 0.0
20代 100 58.3 41.7 50.0 16.7 16.7 41.7 16.7 8.3 16.7 8.3 16.7 16.7 0.0 8.3 25.0 25.0 0.0
30代 100 58.5 30.6 28.7 18.6 11.2 7.4 9.7 14.0 16.7 6.6 6.2 6.2 4.7 4.3 7.0 14.7 7.8
40代 100 55.0 30.7 31.0 20.3 16.6 7.2 11.7 14.8 11.2 6.1 5.9 3.8 4.2 3.4 9.1 12.2 12.3
50代 100 52.0 35.6 35.7 20.2 16.3 13.2 10.8 7.8 10.0 6.7 5.5 5.4 3.3 4.0 10.5 13.5 11.0
60代 100 47.3 36.7 35.4 19.8 16.1 15.7 8.9 6.5 6.6 6.7 5.4 4.6 4.2 3.4 11.9 11.8 15.8
70代 100 39.4 29.9 30.7 16.4 12.6 15.5 7.2 3.7 2.3 2.9 6.0 2.9 3.2 2.0 10.1 17.8 23.3
80代以上 100 27.9 25.6 16.3 14.0 7.0 18.6 16.3 4.7 0.0 7.0 2.3 2.3 0.0 2.3 16.3 25.6 32.6

n

横
%
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