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「ICCプロジェクト分析（中間）」

２０１９年９月1０日（火）

中村 博（中央大学ビジネススクール）

村上 雅洋（クックパッド（株） 企画・データグループ長）

堀合洋介（（株）いなげや 販売促進部部長）

第３期第４回アジアショッパーインサイト研究会
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第３期４回報告内容

１）カスタマー・ジャーニーの振り返り

・カスタマー・ジャーニー・マップ
・カスタマー・ジャーニーが重視される背景（ブランド経験、エンゲージメント
行動、小売業のデジタル化の進展）

２）カスタマー・ジャーニー
・パーパスブランドのカスタマージャーニー
・パーパスブランドのジョブ（レシピ）

３）結合顧客の拡大策
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カスタマー・ジャーニーの重要性
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出所）中村博、村上雅弘、堀合洋介,（2019),特集 カスタマー・
ジャーニーSNSとID-POSデータの結合によるカスタマー・ジャー
ニーの把握の試み，,流通情報,7月号

カスタマーIDによる紐づけと顧客とブランドの経験価値の向上（Customer Experience)

ジョブ・

検索

ショッパーからカスタマーへ転換

・チャネル・店舗選択 目的購買，条件購買，関連購買，想起購買，衝動購買 ・購買の習慣化
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カスタマー・ジャーニーが重視される理由は？

１）購入前、購入の瞬間のタッチポイント増加による顧客経験
やブランド経験のマネジメントが重要になっている

顧客とブランドが店頭に加えてオンライン上でコンタクトする場面が多くなり、オンラ
インおよびオフラインの顧客接点の経験がブランドにどのような影響を与えるかを
把握する必要があるという実務上のニーズ

①オム二チャネルやデジタル・テクノロジーが進展する中でどのように反応
したか（例えば、新商品はリアルでトライアルしてネットでリピートなど）

②カスタマー・ジャーニーのそれぞれの刺激に対してどのように顧客が反
応したか（例えば、情緒的反応か、認知的反応かなど）

③カスタマー・ジャーニーの刺激の時間的変化に顧客はどのように反応を
変化させたか(例えば、最も深い度合いの刺激と最後の刺激が経験として
残りやすいなど）
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２）購買後のリピート購買に加え、顧客のエンゲージメント活動が重
視されてきている．
エンゲージメント活動とは、購買だけではなく、他の顧客への推奨やブランド価値の伝達
、サプライヤーとの共創活動（新製品のアイデア提供など）のこと．

①CLV（Customer Lifetime Value）：顧客が支払った金額から得られる顧
客生涯価値

②CRV（Customer Referral Value）：顧客が口コミなどによって新規顧客
を紹介する顧客紹介価値

③CIV（Customer Influence Value）：既存顧客と新規顧客に影響を及ぼ
すことによって継続利用や利用拡大
に貢献するインフルエンサーとしての
顧客影響価値

④CKV（Customer Knowledge Value）：商品のアイデアなどをサプライヤ
ーにフィードバックすることによってサ
プライヤーの商品開発や改善に貢献
する顧客知識価値

カスタマー・ジャーニーが重視される理由は？
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カスタマー・ジャーニーが重視される理由は？

３）小売業のデジタル化が進展してくるために、インストア・ジャ
ーニー・データの収集が可能になってきた

キャッシュレス化の進展、店内の画像データの収集、RFIDの普及、ビーコ
ンとスマホの連動によって、レジでの購入データ以外に、ショッパーの入店
、回遊、立寄り、検討、買上データが入手できるようになる．

①トライアルのケース
アイランドシティ店に約7,000台のスマートカメラ（AIカメラ）の設置と百数十
台のスマートレジカート（セルフレジ機能を搭載したタブレット端末付のシッ
ピングカート）を導入して、ショッパーの店内におけるインストア・ジャーニー
を把握しようとしている．

出所）中村博、村上雅弘、堀合洋介,（2019),特集 カスタマー・ジャーニーSNSとID-POSデータの結合による
カスタマー・ジャーニーの把握の試み，,流通情報,7月号
西川晋二（2018）, 店舗がAIの壮大な実験場に，一般社団法人リテールAI研究会編, 対アマゾンのAI戦略 リ
アル店舗の逆襲，日経BP社，36-56.
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カスタマー・ジャーニーが重視される理由は？

②サツドラのケース

「２０１８年４月から、札幌市内（月寒西一条
店）に顧客の属性や店舗内での動きを取得
できるAIカメラを実験的に入れ始めた．・・・
，「リアル店舗のWeb化」と呼んでいる．・・・
メーカーと連携して製品開発などにも活用
していく．パッケージ・デザインや店舗の棚
での並べ方などが考えられる．手に取った
けど戻したり、そもそも気づかれなかったり
するということがデータで分かるようになっ
てくる．Webなどのデジタル上の行動だけ
ではなく、店舗での行動も可視化されてくる
．すべてのカスタマージャーニーが見えてく
るわけだ」

出所）富山浩樹（2018）, 店舗がAIの壮大な実験場に，一般社団法人リテールAI研究会編, 対アマゾンのAI戦
略 リアル店舗の逆襲，日経BP社，77-85.

https://search.yahoo.co.jp/image/se

arch;_ylt=A2RiouYllC1d6EcAugqU3

uV7?p=%E5%AF%8C%E5%B1%B

1%E6%B5%A9%E6%A8%B9&aq=-

1&oq=&ei=UTF-8#mode%3Dsearch
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結合顧客の分析
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ブランド・ネットメディア・リアル店舗のデータ連携

ブランド メディア
ショッパーに関す
るセンサーデータ
＆ID-POS

Cookpadなどのネットメディア

出所）https://cookpad.com/recipe/5257078

ブランドとネット・メディアの結合しやすいが、リアル店舗との連携が
課題

コンシューマーの
消費データ
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１．意義

結合顧客（店舗ID-POS会員とクックパッド会員を紐づけした顧客）の閲覧レ
シピと購入ブランドの関係を把握することによって、バナー広告、店頭のクロス
MDやサイネージでの訴求などの売場展開への示唆が得られる．

仮説）クックパッド会員は優良顧客の可能性が高い

結合顧客はクックパッド会員であり、家庭で料理をする会員が多く、したがっ
て、客単価が高い顧客である可能性が高い．小売業はクックパッド会員を囲い
込むことで優良顧客を獲得できるのではないか？（個数だけでなく、客単価や
期間内購入金額の分布など詳細の分析が必要）

結合顧客の分析
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結合顧客の１回当りの購入個数の分布

注１）結合顧客（n=117)

注２）期間：201８年９月１０日〜２０１９年３月３１日

結合顧客の一回当りの買上個数は、店舗会員顧客より多く、優良顧客の可能性あり

出所）中村博、村上雅弘、堀合洋介,（2019),特集 カスタマー・ジャーニーSNSとID-POSデータの結
合によるカスタマー・ジャーニーの把握の試み，,流通情報,7月号
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結合顧客の増加のための施策

１）クックパッド会員にメールを送付し募集する（従来の方法）

２）店舗ID-POSのメルマガ会員およびアプリ会員に募集メールを送付し
、クックパッドのランディング・ページ（クックパッド・プレミアム会員登録キ
ャンペーン）に誘導する．

３）店舗ID-POS会員に対してカタリナ・クーポンをターゲッタブルにレジで
配布し、QRコードによってクックパッドのランディングページ（クックパッド
・プレミアム会員登録キャンペーン）に誘導

４）２０１９年８月から実施

５）クックパッド会員からの誘導の謝礼は100ポイント〜300ポイント程度. 

店舗ID-POS会員については、100ポイント〜300ポイントおよび３ケ月程
度のクックパッド無料プレミアム会員とする．
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N=１１７名の結合顧客の行動

注１）購買前６時間以上および購買後６時間以上の検索回数、検索キーワード数、検索者数は値が小さいため省略。
注２）ｎ（結合顧客）=117名

結合顧客は、有職の人であれば昼休みに、専業主婦であれば昼食時間帯前後に検索．

出所）中村博、村上雅弘、堀合洋介,（2019),特集 カスタマー・ジャーニーSNSとID-POSデータの結合によるカスタマー・ジャ
ーニーの把握の試み，,流通情報,7月号
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N=１１７名の結合顧客の購買前後の検索ワードタイプ

購買の６時間前から３時間前はメニュー系の検索ワード（唐揚げ、生姜焼き、スープ、煮物
など）が多いが、購買の２時間から１時間前になるとメニュー系検索ワードは急に減少し、か
わりに材料系の検索ワード（カボチャ、鶏胸肉、じゃがいも、ブリ、サンマなど）が増加する。

出所）中村博、村上雅弘、堀合洋介,（2019),特集 カスタマー・ジャーニーSNSとID-POSデータの結合によるカスタマー・ジャーニーの
把握の試み，,流通情報,7月号
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ある結合顧客の購買前後の検索レシピと購買時のレシート

出所）中村博、村上雅弘、堀合洋介,（2019),特集 カスタマー・ジャーニーSNSとID-POSデータの結合によるカ
スタマー・ジャーニーの把握の試み，,流通情報,7月号
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パーパス・ブランドとジョブ

ブランドとブランドが使用されるジョブ（レシピ）の関連がわかると、
特定のジョブにぴったりで、真っ先に利用されるべきパーパス・ブ
ランドが明らかになる．

パーパス・ブランドとは顧客が重視するジョブと自動的に関連づけ
て考えるブランドのことである．

商品カテゴリーにはジョブ（レシピ）に対応したパーパス・ブランドが存在し、そ
れらのパーパス・ブランドはジョブとブランドを一致させることができ、商品開発
やマーケティング・コミュニケーションをより効果的にする．

出所）出所）クレイトンM.クリステンセン，タディ・ホール，カレン・ディロン，デイビッド・S・ダンカン（2017），
ジョブ理論-イノベーションを予測可能にする消費のメカニズム，依田光江訳，ハーバーコリンズジャパン，219-229．
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分析仮説

仮説１）トップ・ブランドは下位ブランドに比べて多くのジョブ（レシピ）に雇用される
・特定ブランド購入後の検索レシピ数によって把握？
・多くのジョブに雇用されるためにはどうするか（SNS上のバナー広告？）

仮説２）パーパス・ブランドには、いくつかの単語が結びついている．
・「モランボン餃子の皮」と検索ワードの「クレープ」が明らかになると、店頭施策（POPなど
）に活用可能である．

仮説３）パーパスブランド購入者の購入方法（価格志向）および購買前後の検索
ワードから、パーパスブランド購入者の食のライフスタイルが類推できる．
・「モランボン餃子の皮」購入者は料理を楽しむ派？
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パーパスブランドのカスタマー・ジャーニー

上位ブランドは購買前後の閲覧回数が多い．また、上位ブランドは購買前後の共
通閲覧レシピ数が多い
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パーパスブランドのカスタマー・ジャーニー

調味料カテゴリーは、購買前後の閲覧回数がが高い傾向にある．
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パーパス・ブランドとジョブ(購買前後の両方に閲覧されたレシピ）
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雪メグミルク 酪農牛乳１Ｌ（パーパスブランド）とレシピ（ジョブ）

材料
クレープ生地1枚
バター小分けにしたもの1個
グラニュー糖適量
メープルシロップ適量

小麦粉50g×3種
砂糖40g〜45g×３種
水(＊コ−ヒ−はお湯の方が良い)

インスタントコーヒー大さじ1/2

抹茶5g

130cc×3種
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協同酪農牛乳（パーパスブランド）とレシピ（ジョブ）

さつまいもクリーム♡パウンドケーキ
混ぜるだけの簡単ケーキ♪さつまいもクリームが絶妙な
ハーモニー♡優しい甘さがたまりません！

■ケーキ生地
ホットケーキミックス 100g、サラダ油50cc

牛乳50cc、砂糖50g、卵1個
■ さつまいもクリーム
さつまいも100g、牛乳100cc

砂糖大さじ2

板チョコチップ♪ ココアシフォンケーキ
細かく刻んだ板チョコをちりばめた ふわふわ～ん♡ しっとりなココア
シフォンケーキ♪ ✱粉量減らしてレシピ調整するかもです

材料 （２０～２１㎝シフォン型１台分 （ ）内は１７ｃｍ１台分）
薄力粉１００ｇ（５０ｇ）
純ココアパウダー２０ｇ（１０ｇ）
牛乳９０ｃｃ（４５ｃｃ）
砂糖（三温糖使用）卵白用８０ｇ（４０ｇ）
砂糖（三温糖使用）卵黄用５０ｇ（２５ｇ）
サラダ油または太白ゴマ油５０ｇ（２５ｇ）
バニラオイル数滴（数滴）
卵Ｍ７個またはＬ６個 （Ｌ３個）
板チョコ（ブラックやビター使用）５０～６０ｇ（２５～３０ｇ）
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森永ビヒタスヨーグルト（パーパスブランド）とレシピ（ジョブ）

北海道♪こっくりヨーグルトのレアチーズ
爽やかな酸味と濃厚なコク！味わい深い水切りヨーグルトで作る、まるで
レアチーズケーキみたいななめらかスイーツ♪よつ葉レストラン

材料 （直径6cm×高さ6cmのカップ4個分）
よつ葉北海道十勝生乳100 とろっとなめらかヨーグルト
1パック（400g）
特選よつ葉牛乳100ml

砂糖30g

ゼラチン5g

水（ゼラチン用）大さじ1

レモン汁 大さじ1

■ 【ビスケット生地】
グラハムビスケット60g

よつ葉バター 加塩20g
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デルモンテトマトケチャップ（パーパスブランド）とレシピ（ジョブ）

もずくで具沢山の酸辣湯♡食べるスープ！！

もずくと具沢山野菜でヘルシーに。酸味のあるス
ープが疲れを取れます！お好みの野菜で♪♪

材料
もずく300g、ごま油、おろしにんにく各適量
豚肉150gくらい、ピーマン3個、人参1/2本
玉ねぎ1/2個、豆腐1丁、溶き卵4個分
塩、コショウ適量、中華ダシの素適量
お酢好みの酸味で
水1500cc
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パーパスブランドとジョブ(購買前後の両方に閲覧されたレシピ）
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カゴメトマトケチャップ（パーパスブランド）とレシピ（ジョブ）

簡単！とろとろの絶品ロールキャベツ
4500件突破しました(*≧∀≦*)圧力鍋がある人はぜひ一度お試し下さい！
圧力鍋がない方も、もちろん大丈夫です(^^) 

材料
キャベツ約1玉(葉８枚～１０枚程度でよい）
豚挽き肉２００ｇ、玉ねぎ1玉、卵1個、パン粉１／２カップ
塩こしょう少々、S＆Bナツメグ（無くてもOK）少々
バター又はマーガリン（焼きつけ用）大さじ１
■ 煮込み用ソース
トマトジュース（有塩）カップ１（200ml）
水圧力鍋の場合カップ１
無い場合カップ２固形スープのもと１個
ウスターソース 大さじ２
酒大さじ２
ケチャップ大さじ１
オイスターソース小さじ１
蜂蜜小さじ２
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カゴメトマトケチャップ（パーパスブランド）とレシピ（ジョブ）

簡単☆ルーなし。トマトでハヤシライス

以前トマト缶で作ったら好評で今回、
トマトで作ってみました。
コンソメでなく、本だしと麺つゆで和風で馴染みやすい味です

材料 （3人分）
豚もも切り落とし400g

玉ねぎ大2個
にんにく2カケ
バター30g

オリーブオイル大さじ3

トマト大3個
塩胡椒少々
■ （合わせ調味料）
本だし 大さじ2、麺つゆ大さじ2

醤油大さじ2、ケチャップ50cc

中濃ソース35cc
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パーパス・ブランドとジョブ(購買前後の両方に閲覧されたレシピ）
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東海漬物こくうまキムチ（パーパスブランド）とレシピ（ジョブ）

餃子の皮と豚バラで☆スタンディング葱鍋。

全員起立！お行儀良く並んだねぎ奉行。つゆを吸ったトロトロねぎはもちろん、
餃子の皮のもちっと、バラ肉がたまらなーーーい！ shinke☆

材料 （2〜3人分）

長ねぎ2本、豚バラ200g、餃子の皮18枚〜
白菜、きのこ、豆腐など適量
■鍋つゆ
水750ml、鶏がらスープの素大さじ2

酒大さじ3、みりん大さじ2

塩少々
■お好みで
キムチ、ラー油など好きな分
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モランボンもち粉入餃子の皮（パーパスブランド）とレシピ（ジョブ）

餡入りわらび餅
お家で簡単にできるおいしい和菓子です。
natsu_max2 

材料 （8個分）
わらび粉６０ｇ、水２５０ｃｃ
砂糖(上白糖)４０ｇ
餡子１６０ｇ
■他
きな粉適宜

本わらび粉100%で＊わらび餅饅頭
本わらび粉100%で作った本格派。よいお値段
の本わらび粉ですが、少量でも素敵な和菓子が
出来ます。 CCFukui

材料 （わらび餅饅頭10個分）
本わらび粉25g、ビートグラニュー糖20g、トレハロース20g、
水100g、皮むきあん250g、きな粉30～50g
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サントリーウーロン茶＆金麦糖質75％オフ（パーパスブランド）とレシピ（ジョブ）

（イクラの醤油漬け）生筋子のめんつゆ漬け

絶品！秋にしか味わえない。ご飯がススム
〜〜 ゴリゴさん

材料

生筋子1パック
めんつゆ約100cc

塩大さじ2
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味の素さらさらキャノーラ油（パーパスブランド）とレシピ（ジョブ）

フォカッチャ～ちぎりパンで☆

しっとりとした生地に、トマトの赤が可愛らしいフォカッチャ☆
食べたい分ちぎって食べます♡１ピースずつカマンベール入り！ yukiじるし

材料 （２０ｃｍスクエア型）
フランスパン粉３００ｇ、ドライイースト５ｇ
はちみつ ５ｇ、塩５ｇ、オリーブオイル４０cc (３５g)

水１７０cc、☆ドライトマト（オイル漬け）２きれほど
☆カマンベールチーズ１００ｇほど
☆飾り用オリーブ適量
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東海漬物こくうまキムチ（パーパスブランド）とレシピ（ジョブ）

黄金麻婆豆腐
とろりと濃厚、旨みたっぷり！「黄金の味」で作る麻婆豆腐
は、ご飯が進む甘辛味で、大人も子どもも食べやすい味わ
い♪ エバラ食品

材料 （2人分）

エバラ黄金の味 中辛100g

絹ごし豆腐1丁（約300g）
豚ひき肉150g

長ねぎ1/2本
サラダ油適量
水50ml

水溶き片栗粉適量
ごま油少々
豆板醤（お好みで）適宜
小ねぎ（小口切り）適宜
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ミツカン追いがつおつゆ（パーパスブランド）とレシピ（ジョブ）

冷凍唐揚げでチキン南蛮！

大阪王将の若鶏の唐揚げがチキン南蛮に
早変わり！大阪王将公式通販

材料 （2～3人前）

大阪王将若鶏の唐揚げ400g

●醤油大さじ5

●酢大さじ5

●砂糖大さじ3

★ゆでたまご2個
★らっきょう漬け5粒
★マヨネーズ大さじ6

★塩少々
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味の素ピュアセレクト（パーパスブランド）とレシピ（ジョブ）

酒飲みのおもてなしフローズンマルガリータ

テキーラなんですが、とっても軽いシャーベット。人によりますが、1杯くらい
では殆ど酔わないデス（お酒に弱い人は別ですね）。夏の終わりの週末な
んかにいいです。おもてなしにも。

材料
テキーラ適量（大さじ４くらい？）
スプライト適量（大さじ６くらい？）
グレープフルーツジュース
適量（好きなだけ）ピンクだといい
氷適量
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結合顧客の増加策
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結合顧客の増加のための施策

１）クックパッド会員にメールを送付し募集する（従来の方法）

２）店舗ID-POSのメルマガ会員およびアプリ会員に募集メールを送付し
、クックパッドのランディング・ページ（クックパッド・プレミアム会員登録キ
ャンペーン）に誘導する．

３）店舗ID-POS会員に対してカタリナ・クーポンをターゲッタブルにレジで
配布し、QRコードによってクックパッドのランディングページ（クックパッド
・プレミアム会員登録キャンペーン）に誘導

４）クックパッド会員からの誘導の謝礼は100ポイント〜300ポイント程度. 

店舗ID-POS会員については、100ポイント〜300ポイントおよび３ケ月程
度のクックパッド無料プレミアム会員とする．
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５）実施スケジュール

・9月1日～ LPオープン
・9月初旬～ ：クックパッド会員へのメール配信（遅れる可能性
あり）
・9月1日〜9月30日：登録期間
・9月中旬：いなげや全店で2万名のing会員にカタリナクーポン
発券（3種類）
・9月30日まで： キャンペーン期間
（対象はカタリナクーポンで発券された人も、メール会員も）
・10月初旬：ポイント付与対象会員のリスト送付
・10月中旬：会員にポイント付与の連絡

結合顧客の増加のための施策
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６）カタリナクーポンのイメージ

結合顧客の増加のための施策

券面としてAもBも「プレミアム
会員3ヶ月無料！」というリード
文になっているので、確かにど
ちらかを「人気順レシピ検索が
３ケ月無料！」にしたほうがよ
いかと思いますので、Bを変更
いたします。

Ａ

Ｂ

Ｃ
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今後の分析：ＳＮＳ広告の売上への効果測定
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売上におよぼすＳＮＳ閲覧効果の測定

パーパスブランドの購買
（ＩＤ‐ＰＯＳデータ）

ＳＮＳ広告の閲覧の有無

パーパスブランドの価格

競合ブランドの価格

ショッパーのデモグラフィクス
（年齢）
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自家製冷やし中華タレで太麺冷やし中華

Description

タレ付きの冷やし中華を買わなくても美味しい冷やし中華が食べられます。
むにっくま

材料 （2人分）

中華麺2玉
お好みの具材好きなだけ
■★たれの材料
水25cc

創味のつゆ25cc

ミツカンかんたん酢25cc
ごま油小さじ1

醤油、リンゴ酢お好みで

ミツカンカンタン酢のケース
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ご清聴ありがとうございました！

中央大学ビジネススクール（MBA）中村博

Naka_hi＠ｔａｍａｃｃ．cｈｕｏ－ｕ．Ａｃ．Ｊｐ



中央大学ビジネススクール  

 アジアショッパーインサイト研究会 

２０１９年９月10日 

専務理事 藤井 喜継 



日本生活協同組合連合会 

本日のテーマ 

日本の生協の宅配システム 
の課題とブランド開発 

（お話しさせていただくこと） 
１．生協とは 
２．生協の宅配事業 
３．宅配事業における課題  
４．プライベートブランドＣＯ・ＯＰ商品 

５．組合員とともに 声に応えて 
６．生協らしさの追求 



生 協 と は 



日本生活協同組合連合会 

１．生協とは    

4 

● 生協とは 
   「消費生活協同組合法（略称 生協法）」に基づいて設立される協同  
  組合のひとつで、利用者である組合員自身が出資し、意思決定や運営 
  に参画しています。 
 
 

● 事業種類は 
  宅配や店舗での商品供給、共済、医療・福祉事業などを行っています。 

 
  

● 組合員組織として 
  組合員同士の助け合い活動やくらしに関わる学習活動など、各地域で   

  幅広い活動に取り組んでいます。 
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生協の起源 

1844年イギリス ランカシャーのロッチデール（Rochdale：
マンチェスターの北側に位置）で28 人の労働者が誕生させ
た先駆者組合が最初の店舗を開設。各自が当時の３週間
分の賃金に相当する１ポンドを１年かけて積み立てて出資。 

当時組合の店舗は、商品も小麦粉、バター、砂糖、
オートミールの４品目のみ、開店時間も月曜と土曜の
晩だけというささやかなものでした。 

先駆者組合は、「組合員の社会的・知的向上」「一人一票
による民主的な運営」「取引高に応じた剰余金の分配」など
を協同組合の原則としていました。 

ロッチデール公正先駆者組合 

１．生協とは 
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ＩＣＡ 国際協同組合同盟（ International Co-operative Alliance ） 

 
 

（農林水産・消費者・労働者・保険・医療・信用・住宅・エネルギー分野など） 

76ヶ国2,829団体2013年実績／ 2015年リポートより 

１．生協とは  世界の仲間たち 



日本生活協同組合連合会 
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いわゆる生協では コープスイス 304億㌦ 4位 ミグロ(スイス）301億㌦ 5位  コーペラティブグループ（英）212億㌦7位    
～ 日本の生協はコープみらい 160位、コープさっぽろ 195位、コープこうべ 207位 

※順位は「卸小売」部門内の順位です。 

上位300団体の事業高２兆3,600

億㌦のうち卸または小売分野の事業

が１７%（4,000億㌦）を占めて

います。 

ＩＣＡ加盟 事業規模上位300団体の事業で卸・小売の構成比は１７％ 

１．生協とは  世界の仲間たち 
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４２ヶ国 

450の全国組織 

総事業高 

6,054.8億us㌦ 

事業高1億ドル以上の団体は 

35ヶ国400団体 
6,039.1億us㌦ 

※ ＩＣＡ「世界協同組合モニター」より 

CO-OPERATIVES IN THE WHOLESALE AND RETAIL TRADE SECTOR 

ＩＣＡ消費協同組合部門 CCW 
グローバル生活協同組合委員会 

消費生活協同組合は42か国6,000億us㌦の事業高 

１．生協とは  世界の仲間たち 



日本生活協同組合連合会 

1.生協とは  日本の生協の概況 
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 組合員数 2,929万人（前年102.0％） 

全国生協の事業概況①（2018年度推計） 

 総事業高 3兆5,324億円（前年100.7％） 

324の生協が加入 
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 総供給高   27,593億円 (前年比100.7％） 

  【宅配】   18,067億円（前年比100.9％）  

 （うち個配)   12,860億円（前年比102.0％） 

  【店舗】     9,057億円（前年比 99.8％）    

 組合員数   2,226万人（前年比101.8％） 

 世帯加入率   38.1％ （+0.4） 

事業高 2兆8,689億円（前年100.8％）、経常剰余率 1.37％  

地域生協の事業概況②（2018年度推計） 

1.生協とは  日本の生協の概況 



日本生活協同組合連合会 11 

1.生協とは  日本の生協の概況 

世帯加入率 
   50％超・・・宮城県 

             兵庫県 
             北海道 
             福井県 
45％超・・・宮崎県 
 奈良県 
 岩手県 
       香川県       
       京都府 
       愛媛県 

地域生協組合員数 2,187万人、世帯加入率 37.7％ 
         （前年比100.4%）         （2017年度） 
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3.3

11.7

15.9

13.9

17.9

19.1

23.0

22.2

22.8

19.6

20.5

24.4

27.1

23.4

21.5

21.2

16.0

13.8

9.9

8.6

8.3

3.7 6.9

3.2

5.0

3.4

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0

2015年（N=4018）

2012年（N=4080）

2009年（N=4304）

2006年（N=4254）

20代以下 30代 40代 50代 60代 70代 80代以上 無回答

（単位：％）

   回答者の年齢（経年比較 

平均年齢は過去最高 

組合員の平均年齢は平均55.9歳と過去最高となった。12年調査（平均52.7歳）
と比較すると＋3.2歳、高齢化が進んでいる。 

1.生協とは  変化する組合員 
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加入歴の長期化傾向がいっそう進んでいます。 

1.生協とは  変化する組合員 
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24.9

24.1

25.0

22.1

45.1

48.0

46.2

51.4

8.7

8.3

11.4

10.8

5.0

5.1

5.4

4.5

9.6

8.0

6.0

5.5

3.8

4.0

3.8

3.0

1.2

1.3

1.1

1.0

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0

2015年（N=4018）

2012年（N=4080）

2009年（N=4304）

2006年（N=4254）

夫婦のみの家族 夫婦と子どもからなる家族 3世代家族 母子・父子家族

単身 自分と親からなる家族 その他 無回答

（単位：％）

   家族構成（経年比較 

家族構成 

家族構成をみると、「夫婦と子どもからなる家族」の割合が過去最低（45.1％）となり、夫
婦世帯や単身世帯がわずかに増加した。 

1.生協とは  変化する組合員 
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9.8

8.8

7.5

6.6

30.5

28.9

26.6

23.6

20.6

23.4

23.2

23.0

13.0

14.6

16.0

17.2

8.6

9.2

10.6

11.3

4.1

4.2

5.5

6.1

9.2

7.2

6.5

7.5

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0

2015年（N=4018）

2012年（N=4080）

2009年（N=4304）

2006年（N=4254）

200万円未満 200～400万円未満 400～600万円未満

600～800万円未満 800～1000万円未満 1000～1200万円未満

1200～1400万円未満 1400万円以上 無回答

（単位：％）

   夫婦合わせた年収（経年比較） 

夫婦合わせた年収 

夫婦合わせた年収は「200～400万円未満」が30.5％となった。 
400万円未満の層が40.3％を占める。 

1.生協とは  変化する組合員 
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40.5

15.4

6.3

24.0

43.6

56.3

9.6

4.3

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0

2015年（N=4018）

2012年（N=4080）

自分自身が利用している 現在は利用していないが、利用したい 特に必要ではない 無回答

（単位：％）

  スマートフォンの利用（経年比較） 

スマートフォンの利用が急速に拡大 

スマートフォンを「自分自身が利用している」のは40.5％となり、2012年調査の15.4%から
25ポイント増加しており、急速に普及したことがわかります。 

特に30歳代では2012年の34.7％から85.3％に50ポイントの急増。 

1.生協とは  変化する組合員 



生協の宅配事業 
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宅配供給高

店舗供給高

（単位；億円） 

1960年代後半頃より高度経済成長期の物価高騰の中で、

消費者による生活必需品のグループ購買（共同購入）が
進められたのが生協の宅配事業のルーツである。 

1973年オイルショック 

1990年頃から個人宅配の実験が進む 

２．生協の宅配事業 

80年代後半、OCR注文、

代金銀行引き落としなど、
宅配のが整う 
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２．生協の宅配事業 

19 

生協の宅配とは・・ 
決まった曜日に、ご自宅や職場に商品をお届けします。ご注文は1点からご

利用いただけます。産直の生鮮食品や、コープのオリジナル商品などを中心
に、その品揃えは、3000品～4000品（食品約1000品）ほどとなります。 

配達料はグループ配
達は無料、個人宅配
で100円～200円程度 

代金は、お申し込み時に
ご登録いただいた金融機
関の口座から引き落とさ
れます 
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２．生協の宅配事業 

1. 宅配事業所数         約700カ所 

2. 宅配配送車台数          約2万5千台 

3. 一日当りお届け件数   約115万ヵ所 

4. 一日当りお届け点数   約17百万点 

車の入れない山腹の家庭にもお届け 152の離島（全有人島の36.4％）の組合員1万7千人以上 
（24生協）が毎週ご利用  （※2014年数値） 

✔ 山間部、離島等を含め広域で食材を配達。買い物不便な地区の住民の 
 ライフラインにも 

※2016年度数値 
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21 

食品基幹媒体 家庭用品・雑貨 

年代層への対応の一例 
食品基幹媒体の他に専門店型媒体もあります。 
品揃えは産直の生鮮食品や、コープのオリジナル商品などを中心に、その品揃えは、3000品
～4000品（食品約1000品）ほど。（最近では1万品以上の展開事例も） 

２．生協の宅配事業 概要 
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ＯＣＲ注文が主流 

インターネット注文は約
13％（ｽﾏﾎ含） 

２．生協の宅配事業 概要 
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・インターネットで注文できる生鮮食品取扱サイトの利用経験は、全体の3割。その中で
利用率が最も高いのが生協（45.7％）で、ネットスーパー（35％）、楽天（32.9％）、
アマゾン（18.9％）を上回っている。 参照：消費社会白書2019 

２．生協の宅配事業 概要 
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スマートフォン利用 

(出所) 2015年度全国組合員意識調査 

インターネットでの生
協商品購入 

40代までの 
組合員では 

インターネットでの一般 
商品・サービス購入 

■EC化率別の利用高・利用点数

1回の利用高
（円）

1回の利用点数
（点）

1回の利用高
（円）

1回の利用点数
（点）

1回の利用高
（円）

1回の利用点数
（点）

全体 4,799 12.8 5,011 13.7 104.4% 107.2% 49
5％未満 4,173 11.4 4,486 12.9 107.5% 113.6% 17
5％以上10％未満 4,473 11.4 4,625 13.9 103.4% 122.6% 7
10％以上15％未満 5,000 14.1 4,949 13.1 99.0% 93.1% 7
15％以上20％未満 5,602 14.9 5,486 14.5 97.9% 97.3% 7
20％以上 5,333 13.7 5,807 14.6 108.9% 107.1% 11
※生協のＥＣ化率は、宅配事業供給高に対するインタネット注文供給高の比率

全体 ｲﾝﾀｰﾈｯﾄ注文利用 対全体比ｲﾝﾀｰﾈｯﾄ注文利用

EC化率※ 回答

２．生協の宅配事業 概要 
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決まった曜日・決まった時間・決まった職員がお届けに伺います。 

●再配達はしません。留守の場合には決められた場所
に荷物を置き、カバー等のセキュリティ対策を施します。 

●物流資材等は規格化され大量購入による経済的メ
リットとセット作業等の作業効率が良くなります。 

２．生協の宅配事業 概要 

【定曜日配送のメリット】 
●地図システムを活用し最適配送ルートを組み、配送します。 
●同じ職員が配送するので、コミュニケーションが図れます。（お誘い等） 
●グループ購入の場合には配達ポイント当りの物量が増えます。 
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毎週、同じ担当者が決まった日時に訪問する点を活用して、高齢者などの見守
り活動を実施しています。行政との協定締結は過半数の自治体を超えました。 

いわて生協 

他にも、高齢者の
消費者被害を防
いだ事例も・・・ 

２．生協の宅配事業 概要 
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２．生協の宅配事業 

過半数の組合員は現状のままでいいとの回答 

一方、すぐ配達されない事へのの不満は若い人ほど多い 



生協の宅配事業の課題 
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2018年版 食品の通信販売市場（矢野経済研究所） *小売金額ベース 

３．生協の宅配事業の課題 
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３．生協の宅配事業の課題 

世代別の課題への対応が急務 



日本生活協同組合連合会 

31 

ＴＶＣＭ  キ ャ ン ペ ー ン  

動画サイト 

より多くの消費者に生協を知ってもらうためにメディア対応を強化 

併せて各種イベントやキャンペーン・ＳＮＳを通じて生協宅配のブランド体験をひろげます。 

各種イベント Ｓ Ｎ Ｓ  

３．生協の宅配事業の課題 
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子育て層へのアプローチ強化 

３．生協の宅配事業の課題 
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便利なバラ凍結商品、料理キット、冷凍弁当、 
ミニ惣菜・乳幼児向け商品など各世代を意識 
した商品開発をすすめています。 

△冷凍弁当 

△バラ凍結    

△ミニ惣菜    

▽乳幼児向け商品    

３．生協の宅配事業の課題 
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1. ＰＲコミュニケーション手法の進化 
2. 新たな受注ツールの開発普及 
3. お届けまでのリードタイム短縮 

 新たな配達モデル開発 
3. 更なる利便性の追求 

 配達時間帯指定、予告メール 
 荷物預かり 
4. 組合員の見守り機能 

   別居親族へのメール配信 
 コミュニケーション機能 

サービス 

利用制度 
ＣＲＭ 

インター

ネットの

活用 

３．生協の宅配事業の課題 
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ＣＲＭの構築と売り場連動  ～顧客情報活用～ 

データ統合 

顧客DB 

購買履歴 

ポイント利用 

メール反応 

アンケート 

顧客セグメント 

属性 

顧客ランク 

PDCA 

レコメンド 

プッシュ通知 

ＤＭ発送 

クーポン発行 

インセンティブ 

利用 

宅
配 

店
舗 

•見つけやすさ、個人最適（私だけ）、地域性 

顧客の快適性改善 

• プロモーション効果、接触回数増 

機会損失防止 

•来店頻度増、クチコミ、ロイヤリティ、LTV最大化 

シナジー → 総合力 

３．生協の宅配事業の課題 
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生協の利用金額30万円以上の2割の組合員によって、生協の総供給高の6割を
占める。組合員満足度（ＣＳ）を高め、利用の最大化を目指す。（Ｆ生協） 

ＣＳ（お役立ちの深さ） 

組合員のライフステージの沿って 
生涯（家族）利用で生協への満足度 
（お役立ち）を高めていく。 
その為には、組合員のくらしの問題 
＝地域の課題に正面から向き合い、 
解決に向けて取り組んでいく。 

２．生協の宅配事業 その課題は？ 
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・チケット 
・旅行 
・カルチャー教室 
・住宅 
・葬祭 墓地 
・電力小売り事業 

組合員 

宅配 

配食 

店舗 

福祉 

文化

サービス 

共済 配食事業は1日25万食を 
お届け（48生協） 

コープ共済の加入者は 

779万人（元受分） 

福祉事業は1,022億円 
の規模（医療生協含む） 

移動店舗30生協180台稼働 

店舗数全国で917店 

２．生協の宅配事業 その課題は？ 

総合力の発揮   



プライベートブランドCO・OP商品 
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４．プライベートブランドCO・OP商品 

39 

2015年度~ 
ブランド刷新 

安定供給・安価、安心・安全など 

その時々で求められるもの、必要なものを 

率先して開発・提供 

多様なニーズや景気などに 

対応した幅広い商品を提供 

市場に先んじた商品価値を切り拓いた 

「パイニア的な存在」 

CO・OPを取り巻く環境変化 

・新しい組合員層（ミレニアム世  

 代・消費行動の変化など） 

・新しいチャネル（ＳＮＳ､ＥＣ） 

・競合ＰＢ攻勢（選択肢の広がり） 

・環境への意識の高まり など 

60周年にむけて、組合員との 

新たな関係性を構築する機会 

一緒に暮らしを作る 

「パートナー的な存在」 

2020年CO・OP商品は発売60周年を迎えます。 
CO・OP
商品 
発売60
周年 
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ＰＢブランドそれぞれにあてはまるイメージ 【一般女性の各ＰＢ認知者】 

安心・安全を 
追求 

産地が 
見える 

健康・体づくり 
を応援 

環境へ 
配慮している 

コープPB（N=2034） 

A社（N=2606） 

B社（N=2601） 

※一般女性＝3,000人（うち、生協組合員1,078人含む） 

2014年度に全国的なブランドイメージ調査を行ったところ、「安全・安心」「産地が
みえる」「健康」「環境への配慮」の評価は高い結果でしたが、「美味しさ」と「消費
者の声の反映」は、職員が思うようには評価されていないことがわかりました。 

40 

0  

20  

40  

60  

便利さを 
追求 

価格が安い 美味しさを 
追求 

声の反映 

80  

Ａ
社 

Ｂ
社 

2014年調査 

４．プライベートブランドCO・OP商品 
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４．プライベートブランドCO・OP商品 

2015年～ブランド刷新で取り組んだこと 

41 

①ＣＯ・ＯＰ商品の組合員・社会への約束を、 
  ブランドステートメントとして宣言 
    →ブランドメッセージ、５つの約束。変わらない原則。 

 
②視認性の高いデザイン・見やすい表示 
   →コープラベルとデザインの統一感 

  
③組合員参加の強化 
  →くらしと商品コミュニケーターの配置、声の活用100％ 

 
④ マーケティング機能強化  
   →データに基づく的確な商品配置・商品設計 

 
⑤わかりやすいブランド体系の確立、  
  「美味しさ」「健康」「エシカル」の強化 
       

ブランド刷新の主な内容 
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組合員・社会への約束を、ﾌﾞﾗﾝﾄﾞｽﾃｰﾄﾒﾝﾄとして発信 

42 

ブランドメッセージ 

５つの約束 

①安全と安心を大切に、より良い品質を追求します。 
  

②くらしの声を聴き、価値あるものをつくります。 
   

③想いをつなぎ、共感を広げます。 
   

④食卓に、笑顔と健康を届けます。 
    

⑤地域と社会に貢献します。 
   

４．プライベートブランドCO・OP商品 

http://www.gettyimages.co.jp/detail/写真/multi-generation-family-at-table-ロイヤリティフリーイメージ/91180624
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４．プライベートブランドCO・OP商品 

43 

サブブランド、シリーズ商品の配置 

14年当時の組合員調査から以下のクラスター別の対応を決定 

①ニーズの多様化に対応し、「ＣＯ・ＯＰにはわたしに合った商品がある」 
と感じていただくことで、ファン層の拡大 

②オリジナル性をもち、付加価値の際立った商品を品揃えていくことで、 
ＣＯ・ＯＰブランドの価値を「引っ張り上げる」 

取り組みの狙い 
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おいしく 
本格タイプ 

13％ 
（14％） 

メインのおかずから、調味料、菓子飲料まで、67品目まで品揃え拡大。想定通り６０歳前後のロイ

ヤル組合員層のご利用が中心。認知度は宅配利用者を徐々に増加（関東エリアではさらに高い
数字）→一層の拡販・強化へ。                            ≪組合員認知度≫ 

４．プライベートブランドCO・OP商品 
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「スター」 

ブランドの顔になる
ごちそう食材。ロイ
ヤル組合員が主利
用者。 

畜産、水産、冷食
が中心。 

「バイプレーヤー」
「ふだんのくらしで
ちょっと美味しい」を
提供する商品。美
味しさと値頃がマッ
チ。日配、加食、菓
子飲料が中心。 

「スター」と
「バイプレイ
ヤー」を組
み合わせて、
さらに魅力
ある売場作
りとファンの
拡大を目指
します。 

ロイヤル層の 
認知・利用高！ 

「美味しさ」を追求するコープクオリティに
は、２つの「売れ筋」が見えてきました。商
品ラインナップを見直し、特集企画も提案
しながら、強化を図ります。 

43億円(67品) 
 

2018年3月組価換算ベース 

４．プライベートブランドCO・OP商品 
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2017年3月新登場！  
乳幼児の子育て世帯を
応援「きらきらステップ」 

46 

こどもと 
楽しくタイプ 

（14％） 

15％ 

４．プライベートブランドCO・OP商品 
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きらきらステップは「キッズデザイン賞」と「マザーズセレクション大賞」ダブル受賞 

47 

●NPO法人キッズデザイン協議会の顕
彰制度です。 
 

●「子どもたちの安全・安心への貢献」
「子どもたちの創造性と未来を拓く」「子
どもたちを産み育てやすい」の3つをデ
ザインミッションとしています。 
 

●今回、「ＣＯ・ＯＰきらきらステップ」は、
「子どもたちを産み育てやすいデザイン
部門」に応募し、キッズデザイン賞を受
賞しました。 

●NPO法人日本マザーズ協会の顕彰
制度です。 
 
●この賞は、1年間かけて子育て期のマ

マたちの投票のみで選出された商品・
サービス・施設）を表彰するものです。 
 
 

●先輩ママたちが自分で使ってみて、
他のママにも推薦したい、自分で使って
みて便利で役に立つ商品・サービス・施
設に自由に投票し それらの単純集計
にて選出されるものです。 

キッズデザイン賞 マザーズセレク
ション大賞 

４．プライベートブランドCO・OP商品 
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年度 2015 2016 2017 2018 SKU数・供給高 
２０１８年度 

子どもと 
楽しくタイプ 

2015.6開始 

2015.6開始 

2015.7開始 

2017.7開始 

2016年度開始 

18品 
3億円 

72品 
30億円 

おいしく 
本格タイプ 

素材・品質 
重視タイプ 

健康 
コンシャス 
タイプ 

おいしく 
簡便タイプ 

164品 
3億円 

1004品 
421億円 

108品 
5億円 

４．プライベートブランドCO・OP商品 
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・美味しさと健康を優先課題に。 
・合理的設計でよりよいものをより安く。 

・ユニバーサルデザインを追求。 

組合員の関心の高い価値
をわかりやすい 

従来の商品開発で取り組んでこな
かった新しい商品の切り口で、「食
卓に笑顔」を 

レギュラー商品：ふだん使いの商品 

マーク付き商品 

サブブランド 80品 

 133品 702品 

刷新済4130品 

 166品 

123品 

67品 13品 

2018年3月現在 

3年かけてブランド体系の整理と商品デザイン変更を行いました。 

４．プライベートブランドCO・OP商品 
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組合員：『コープ』イメージ比較  
安心安全、くらしを支えている等のスコアが 上昇。 
商品では『工夫をした食品開発』のスコアが上昇。  

４．プライベートブランドCO・OP商品 
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未組合員：『コープ』イメージ比較  
組合員よりも多くの項目で2016年よりもイメージスコアがUP。 

４．プライベートブランドCO・OP商品 
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52 

子育て層向け 

子育て層や、アレルギーをお持ちの方に寄り添って作った商品。 
生協らしく、安心感を持っていただける商品として会員に評価されている。 

好評の「きらきらステップ」に、小学校低
学年向けまでのお子さん向けの「きらきら
キッズ」の開発を行います。シリーズ第2弾。 

食物アレルギー対応 

食物アレルギーを引き起こす物質のうち特に
お悩みが多い「特定原材料7品目」を使わず
に開発したシリーズ。 
食物アレルギーのある人もない人も。 
家族でいっしょに食べるともっとおいしい。 

有機JAS商品を中心にオーガニックシリーズ
として展開しています。売場も統一した売
場づくり等を行っています。 

ナチュラル 

４．プライベートブランドCO・OP商品 
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４．プライベートブランドCO・OP商品 

53 

CO・OP商品の基本的価値 安全性の確保 確かな品質 お求めやすい価格 

※健康や国産原料エシカルなどの組合員の関心の高い価値を伝えるため該当商品に下記マークを付けます。 

健康やサステナビリティに高い関心を持つ 
ライフスタイル対応 

美味しさへのこだわり 

・多忙化・小世帯化、子育て、食物アレルギー、シニア対応 

ｼﾆｱ シンプルモア 

ニーズの多様化に応えて 価値観の多様化に応えて 

ヘルシー関係 

エシカル関係 

多くの組合員のふだんのくらしを応援する商品 

基本商品 

くらしや価値観の多様性に応える商品 

《新たなブランド体系の検討》 



組合員とともに、声に応えて 
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CO・OP商品の特徴やおいしさを実感
いただき、話題を広げる。 

会員生協地域での組合員商品活動の
充実化 

売り場や生協施設でのCO・OP商品の
価値訴求、対外的情報発信 

   

   

   

キャンペーンキャラクター「ラブコ」 

ラブコママ、ひか
る、きららのきょう
だいも登場！ 

東北で生まれたラブコ
ちゃんですが、おかげ
様で全国的に愛され
ています。 

組合員活動と事業
が連携して、ＣＯ・
ＯＰ商品の良さを伝
える全国的な取り
組みに！ 

組合員同士、組合員と職員の
コミュニケーションが深化 

５．組合員とともに、声に応えて ラブコープキャンペーン 

Since 
2014 
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宅配での取り組み～コープ九州 

第５回これいいね！総選挙結果発表 

組合員の人気投票で上位の商品は、値下げキャンペーンでさらなる普及を図る。 

前回までの上位商品は、 
「殿堂入り」 

「ゆるぎない不動の支持」と銘
打ってしっかり訴求継続。 

５．組合員とともに、声に応えて ラブコープキャンペーン 
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店舗での取り組み～コープさっぽろ 

組合員への「ラブコープ総選挙」(人気投票）
の呼びかけ 

ラブコも呼びかけに一役 

５．組合員とともに、声に応えて ラブコープキャンペーン 
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ラブコープの組合員活動応援ツールと
して、2015年から「おしゃべりの種セッ

ト」の提供を始めています。ＣＯ・ＯＰ商
品と学習資料をセットしたものです。 

2016年度は、全国の生協で16781
セットが活用されました。 

京都生協での取り組みの様子 

５．組合員とともに、声に応えて ラブコープキャンペーン 
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組合員が原料の産地や工場を訪問して、取引先と交流する取り組みも行われています。 

ＣＯ・ＯＰフリーリアシリーズ の産地訪問学習会の様子（２０１７年５月） 

バラの花の摘み取り体験 

まずは商品の学習と試用 農場でバラの栽培の説明を受ける 

花びらだけをとりわけ、これが化粧品原料に 

ＣＯ・ＯＰフリー
リア シリーズ  
バラの花を原料とし
た無香料のアンチエ
イジング化粧品 

５．組合員とともに、声に応えて ラブコープキャンペーン 
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この取り組みから、多くの気づきがあり、さまざまな改善の成果が生まれてきました。 

声から商品課題へ 
2017.4～2018.3ま
での実績 

全国の組合
員の声を集
めて、データ
べース化 
(直近5年分
の声を活用） 

寄せられた
声

ｺﾐｭﾆｹｰﾀｰ
読み込み

声レポート
報告

検討 改善へ

92,271件 21,865件 858件 463件 379件
　*組合員サービスセンター（商品んい関するお問合せのみ）会員生協に寄せられた声の一部。

　*組合員サービスセンター（重点項目のみ）、会員生協に寄せられた声（意見要望等のうち、ＣＯ・ＯＰ商品でＪＡＮコード指定のみ）

*データベースに登録された声（ＪＡＮ付のみ） 

18万件 

13万件 

11万件 

32万件 

５．組合員とともに、声に応えて 声にもとづき商品改善 
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2015年度からの新しい取り組み。日本生協連テストキッチンモニター卒業生を中心とした6名
の組合員に、週1回来館していただき、以下の業務をお願いしています。（任期：１年） 

組合員の視点での意見をいただき、それを受け止めてどうするかは商品部が判断します。
その繰り返しの中で、職員が感覚を磨いていくことがたいせつです。 

活動の様子 

1. 寄せられる声を読んで、課題や気づきを伝えます。 
2. 商品の試食・試用をして評価します。 
3. デザイン・表示・使い勝手について評価します。 
4. 商品アイデアについて助言をします。 
5. CO・OP商品のコミュニケーションの助言をします。 

「くらしと商品コミュニケーター」の取り組み 

５．組合員とともに、声に応えて 声にもとづき商品改善 
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組合員の声に基づく改善事例その１ 

62 

５．組合員とともに、声に応えて 声にもとづき商品改善 
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ＵＣＤＡアワード２０１７「情報のわかりやすさ賞」を受賞しました。 

●一般社団法人ユニバーサルコミュニケー
ションデザイン協会（ＵＣＤＡ）が、独自の知
見ノウハウにより、専門家・生活者の協力の
もと、優れたコミュニケーションデザインを客
観的に選考、表彰するものです。 
 

●２０１７年度の「情報のわかりやすさ賞」に
コープ商品（ビーフカレー）が選ばれました。 
 
●評価ポイント 

（専門家）「必須情報や面積の制約がある中、
効果的なデザインによって見やすい表示を
実現している」 

「栄養成分表示は文字組みが工夫されて一
覧性が高い」 

「裏面全体的に情報のブロックを整列させる
ことで読みやすさを高めており、文字のサイ
ズや行間など細部までこだわりが見られる、
（生活者）「栄養成分表示、アレルギー表示、
賞味期限の表示がわかりやすい」 
「表示の読み取りにかかる時間が短い」 

裏面表示の
わかりやすさ
が評価されま

した！ 

５．組合員とともに、声に応えて 声にもとづき商品改善 



日本生活協同組合連合会 64 

この号では、段ボールの使い勝手の改善事例を
トップ記事で紹介しました。 

「声ニュース」で、うれしい声、改善事例などを毎月発信中。 

指を入れる隙間がで
きるので、缶が取り出
しやすい 

５．組合員とともに、声に応えて 声にもとづき商品改善 
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組合員の集い 

生協まつり 

試食イベント 

工場見学 産地交流 

組合員の多彩な活動 
たくさんの声･想い 

売場でしっかり伝える。 
もっと広く発信する。 

テストに参加 

強化課題 

５．組合員とともに、声に応えて  



生協らしさの追求 
～「ヘルシーコープ」と「コープのエシカル」～ 
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６．生協らしさの追求 

67 

2017年春開始 

1675品 
供給金額 915億円 

エシカルの取り組み 
2018秋開始 

164品 
3億円 

2015.7開始 

健康の取り組み 

テーマに沿った商品開発と合わせて、 
会員の売場提案や組合員活動での訴求を提案。 
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一生、元気・

ごきげん！

GOAL!

・しっかりした体をつく

ろう。

・筋肉や骨は20代ま

でに最大値に

↑

「食育」「体育」は一生

の宝に。

こども時代 20代・30代
さあ、楽しい

人生に出発

START!

40代～60代 70代～

女性は「やせすぎ」に

要注意！栄養不足は

胎児にも悪影響

メタボ急増！

適度な運動と体重コ

ントロールを心がけ

よう。生活リズムの

乱れや、睡眠不足、

ストレス過剰もメタボ

の悪化に。

男性は朝食欠食や生

活リズムの乱れに注

意。メタボを招くモトに

ロコモに注意！

一転して栄養不足

が問題に。たん白

質などをしっかりと

って、適度な運動を

すると筋肉は保て

ます。

68 
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ヘルシーコープ・・若い頃から一生を通じた健やか習慣がたいせつ！ 

●現代の日本では、「超高齢化」に加えて、「少世帯化」「多忙化」が進み、食事作りに  
 かける時間は減少、食の外部化も進んでいます。 
●サプリの宣伝やＴＶの健康番組が氾濫する中、健康な食事に関する情報は多くない。 

だから今 

高齢者に限らず、「食事に気を遣う必
要がある人」が増えていく。 

「健康な食事はしたいけれど、どう
すればいいの？」の想いに応えて 

６．生協らしさの追求 
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ヘルシーコープの取り組み内容 

食事のバランスを大切に、人さまざまの健康課題
に対応する食べ方を提案します。 

Ａ.ライフステージ別課題対応レシピ開発  

追求する
健康価値
（例） 

美味しい健康 サポート食品を開発し、健康な食事
を始めやすく、続けやすくします。 

Ａ.「手軽にとれる」「おいしく減らす」商品開発 

Ｂ.「減塩」「食物繊維摂取」「カルシウム摂取」など   
 栄養訴求点が明確なレシピの開発 

Ｂ.食塩低減リニュアル －人気の商品を美 味しさそ
のままで１０％以上低塩化 － 

Ｃ.野菜・豆類、青身魚など、 「みんながとりたい 
 健康素材」がとれるレシピの開発 

Ｃ.食事バランス弁当・おかずセット 

Ｄ.保健機能食品（「ふつうの食事で使える機能性表
示食品」の実験展開に向け検討） 

かるまぐ、低脂肪など従来の取り組みも継続しながら、
「減塩（25%以上）」、「糖質カット（かつ食物繊維含有)」
の配置拡大。 

新たに「野菜」「大豆」「大麦・雑穀」が手軽にとれる
コンセプトを導入 

みんなに共通 （減塩・カルシウム・食品素材） 一人ひとりの健康課題に合わせて 

食塩を減
らす 

野菜・大麦雑
穀・ナッツなど 

カルシ
ウム 

オリーブ
油など 

青身魚・低脂肪高た
ん白の肉・大豆など 

糖質カット
（かつ食物
繊維含有） 

ＧＡＢＡ
（血圧、ｽﾄ
ﾚｽ、睡眠） 

カロリー・ 
たん白質補給 

１．食べ方(レシピ)売場提案 ２．健康サポート食品の開発・改善 

６．生協らしさの追求 
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No 企画軸 企画テーマ 健康課題 

1 時短簡便 ストックするベジおかず 野菜不足、偏食 

【企画コンセプト】 働く女性が増えたこともあり、日々の食事準備に時間をかけにくくなってきている。有職主婦は副菜の登場 
機会が少なく、主食メニューに頼りがちというデータもある。また若年層の野菜不足も課題となっている。 
昨今習慣として定着してきている「作り置き」をキーワードに、手軽に作れて野菜がメインとなる副菜おかずを提案。 

秋野菜のほっこり白あえ 

①CO・OP白あえベースを活用し、野菜メインの常備菜を簡単手
作り。  かぼちゃとれんこんを使用し、新感覚の白あえに。 

②かぼちゃ・れんこんは茹でて加熱することで、甘味や旨みが増
す。  また、水分が出にくいので、作り置きに向いている。 

③白あえには、女性にうれしい栄養素である大豆イソフラボンが 
  含まれている。 

材料 

作り方概要 栄養価 
調理時間 

約20分 

・CO･OP白あえベース（4902220189175） 

・かぼちゃ 
・れんこん 
・枝豆（冷凍） 

ポイント 

※プラスひと手間で、オーブンやフライパンで 
  野菜に焼き目をつけると、香ばしさが加わり 
  アクセントになる 

＜企画立案時の注意点＞ 
・・普段の食事にこうした一皿を゛追加“することが野菜不足解消の助けになるというスタンスで訴求すること。 
・ 

野菜不足の解消に！「CO･OP白あえベース」でカンタン一品 

レシピ① 

70 

1. かぼちゃ・れんこんは茹で、 
  枝豆は自然解凍する。 
2. CO・OP白あえベースと1を 
   和える。 

・エネルギー……112kcal 
・たんぱく質……4.7g 
・脂質……4.0g 
・炭水化物……14.8ｇ 
 /糖質……11.1ｇ 
・食塩相当量……0.6g 

（1人分） 

※健康課題を解決するという 
  訴求はしないでください 

冷蔵保存 

2～3日 

６．生協らしさの追求 
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●従来の         から切り替えていきます。 

●「とれる」「減らす」という商品の役割を伝え、商品の視認性を
補うアイキャッチとしての役割を持たせます。 

Ａ．栄養素がとれる旨を訴求する加工食品 

・たん白質、ミネラル、ビタミン、食物繊維
(単独）、ＤＨＡ・ＥＰＡなど 

Ｂ．野菜類（きのこ、海藻類を含む）、大豆、
大麦・雑穀などがとれる旨を訴求する加工
食品・・・新規導入予定 
 

Ａ．適切な摂取ができる旨を訴求する加
工食品 
・減塩、低カロリー、低脂質、低糖類など 
Ｂ.「低糖質（かつ食物繊維含有）」を訴求
する加工食品 
 

６．生協らしさの追求 
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エシカル消費とは？ 
  英語では“Ethical Consumption”「倫理的消費」と訳されますが・・・   

●生協では、「地域や社会、環境や人に配慮して、モノやサービスを買う消費のあり方」 
 と定義しています。 
あ 

   エシカル消費とは、「自分にいいこと」に加えて、「他者にとってもいいこと」を考えて 
   選ぶかがポイントで、イメージとしては・・・ 

        『 誰かの笑顔につながるお買物 』 です。 

・・・実はたくさんあるんです！ エコ    ﾛﾊｽ  ﾌｪｱﾄﾚｰﾄﾞ   ｴｼｶﾙ 

まだまだ知られていま
せんが、世界的に注
目が高まっている 
「未来へつづく世界」
へのキーワード です。 

消費者庁資料
2017.2 

「道徳的」とか「人の道」 

 といった意味とは、 

・・・ちょっと異なります。 

６．生協らしさの追求 
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６．生協らしさの追求 
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地域 

地域の担い手や生産者支援、
被災地域復興などにつなが
るテーマ 
・生産者 
 （日本の農畜水産業 応援） 
 ・地産地消 
 ・被災地産品の応援  など    

生協の代表的「エシカル」商品は、 
          産直商品 です。 

 産直３原則（例）  
  １，生産者・産地が明らかであること。  
  ２，育て方が明らかであること。  
  ３，生産者と組合員が交流できること。  

主要な原材料に産地や栽培方法が明ら 
かな国産素材を使用した商品 
（165品目） 

主要な原材料に国産素材を使用して 
いる商品（592品目） 
                           2017.12月現在 

被災地支援 

ＣＯ・ＯＰ商品では 

６．生協らしさの追求 
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・環境配慮商品・ＣＦＰマーク 
 付商品 
・資源の節約やリサイクル、 
 ごみの削減 
・森林の海や林の再生 

・生物多様性の配慮  など            

環境 

・環境配慮は、生協の発展史において大きなテーマで、
かつては世の中に先駆けて自己認証による環境ラベルを
使用していました。 
あ 

・2010年に環境政策の見直しが行われ、社会的に認
知された環境マークの使用を推進する方針となりました。 
毎年「環境配慮商品・CFP商品」の拡大に向け、積極
的に取り組んでいます。 

2017年12月 現在 

 持続可能な地球・社会作りにつながるテーマです 

６．生協らしさの追求 
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フェアトレード 

社会貢献寄付金付商品 

コアノンスマイルスクールプロジェクト 

経済面での基準原則とその他の原則（安全な労働環境等） 

・ 長期的で安定した取引   ・前払い 
・ フェアトレード最低価格の保証 
・ フェアトレード・プレミアムの保証 

対象品を1品購入ごとに1円
が、ユニセフ（国際連合児童
基金）を通じて、アンゴラ共和
国の「子供にやさしい学校づく
り」のために寄付されます。 

寄付金規模：500万円 

期間：1ケ月半（10/1
～11/30） 

寄付金規模：1100万円 

期間：通年（11/1～翌
10/30） 

CO・OP×レッドカップキャンペーン 

対象品を1品購入ごとに1円が、
WFP（国連世界食糧計画）
を通じて、カンボジアの子供たち
に学校給食を届ける活動に寄
付されます。 

社会 社会インフラの改善や社会的公正の実現などにつながる
テーマ 

・フェアトレード 

・学校や給食制
度の開園を通じ
た世界のこども
たちの支援 

６．生協らしさの追求 
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人々 

・障害者の自立支援や 
 雇用促進への応援 
・子どもの食や教育の支援 
・難病・がん対策の支援 

          など            

●J．POSH （日本乳がんピンク
リボン運動）の事業を支援 

・対象：コープ化粧品全品  
・寄付金目標：120万円  
・期間：１ヶ月半（10/1～11/20） 

応援食クッキーで障害者ノルディックスキーチーム応援 

ピンクリボン協賛キャンペーン 

2017年秋から、２つの社会貢献寄付金付商品の取り組みがスタートしました。 

・対象：応援食ｸｯｷｰ3種  
・寄付金目標：120万円  
・期間：通年（2018年は3/21~
翌3/20） 

●障害者ノルディックスキー
「次世代」チームの活動費
用を応援 

くらしの問題の改善やハンディキャップを持つ人の支援などに
つながるテーマ 

６．生協らしさの追求 
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そのために、「エシカル」商品の 

普及・拡大を、重点課題として 

取り組んでいきます。 

・「エシカル」商品をもっと身近で便利に、
選びやすく。 

・人気の商品、多くの組合員さんが使う 
 商品にこそ、「エシカル」の価値をプラス。 

未来のために、エシカル消費をもっともっ
と多くの組合員さんに、ひろげたい！ 

普段の商品利用場面で「エシカル」を
体験できることが たいせつ 。 

2017年度・組価ベース923億円（前年比105.6％）寄付総額2,200万円（前年比112.2％） 

６．生協らしさの追求 
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６．生協らしさの追求 
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ラブコママとこどもたちの目と耳
の形に、秘密が・・・。 

ご清聴ありがとうございました 


