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Ⅰ.ＨＣ業界業績～①業態比較
 直近10年間は年間３．３兆円前後でほぼ横ばいの推移
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出所）経済産業省『商業動態統計』各年版



Ⅰ.ＨＣ業界業績～②企業・店舗数
 業界全体の業績が伸び悩む一方、上位企業への集中が進む

©Asia Shopper Insight Institute 2023 出所）ダイヤモンド社『ホームセンターデータブック2023』 3

ダイヤモンド社による集計対象は商業動
態統計よりも広く企業を拾っている。
2016年度と21年度を比較すると店舗数

は5%伸びるが企業数は82%と縮小
売上高はコロナ特需で2020年度大きく伸

びる。2021年度もコロナ前よりも伸びる。
1000億円以上の企業10社で業界全体の

68.2%を占める/



Ⅰ.HC業界業績～③商品別

©Asia Shopper Insight Institute 2023 出所）経済産業省『商業動態統計 2022年度』 4



Ⅰ.HC業界業績～④売場効率等
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 業界全体の業績が伸び悩む一方、上位企業への集中が進む

単位：万円/㎡



Ⅰ.HC業界業績～⑤ランキング
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非上場ベイシアGRカインズ2023年2月期売上高5,158億円

2022年度ＨＣ各社（連結）業績

出所）『ダイヤモンド チェーンストア（2023年7月1日号） 』



©Asia Shopper Insight Institute 2023 7出所）ダイヤモンド社『ホームセンターデータブック2023』
より鈴木加筆・修正 ※業績数値は2021年度

HC業界相関図



Ⅰ.HC業界業績～⑦平均価格
 日用品はスーパーと量販専門店との比較
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 日用品の価格の散らばり度合い
 ドラッグストアでは、手洗い用石鹸が最も大き

く、ラップが最も小さい
スーパーでは、マスク及び手洗い石鹸が最も

大きく、トイレットペーパーが最も小さい

出所）経済産業省『小売物価統計調査関連分析 民間データを
用いた店舗形態別価格等に関する分析結果 -2021年～2022年-』



Ⅰ.HC業界業績～⑦平均価格
 参考）DgS食品強化は客数増加と来店頻度拡大を狙った戦略である
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 戦略の意図
食品強化←客数増加、来店頻度拡大
調剤薬強化←専門性向上、粗利益率向上

 食品強化の背景
① 医薬品専門店、化粧品専門店を取り込む形で

の成長は限界となり、新たな商品部門の開拓
が求められたこと

② 粗利益率が高い医薬品で上げた利益を食品
の値下げ原資に充てることができ、価格競争
力を持ちうること

③ 店舗面積が相対的に小さく、小商圏でも存立
可能であり、購入頻度の高い食品の販売に適
していること

 食品強化の２つの方向性
① 生鮮食品までフルラインで品揃え
② 日配や冷凍食品の品揃えに留める

出所）経済産業省『小売物価統計調査関連分析 民間データを
用いた店舗形態別価格等に関する分析結果 -2021年～2022年-』

調査期間：2021年10月～22年3月



Ⅱ.HC業界の歴史～①開業
大手企業の多くは1973年、79年の石油危機頃に異業種から進出
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1972年 (株)ドイトが与野店（埼玉県）を開業
※2007年 PPIHの子会社となるが、2020年ドイトのホームセンター・リフォーム
部門をコーナン商事へ譲渡
1974年 京葉産業(株) 木更津店(ホームセンター1号店)開業

※1952年開業の京葉産業(株)はガソリンスタンド経営よりスタート
1975年 (株)セキチュー 大間々店（群馬県）開業

※1806年開業の関口材木店→1952年関口木材(株)→1977年(株)セキチュー
1976年 (株)石黒商店 中園店（北海道・釧路市）開業

※（株）石黒商店は、1987年に石黒ホーマ（株）へ社名変更し、95年に（株）メイ
ク、イシグロジャスコ(株)と合併し、ホーマック(株)（後のDCMホーマック）へ社名
変更
1977年 (株)米利 HC三条店（新潟県三条市）開業

※(株)米利は1952年に米穀商として創業。63年にLPガス・石油の販売開始
1977年 トーヨーサッシ(株)の子会社としてビバホーム(株)設立
1978年 (株)いせや 栃木店（ホームセンター１号店）開業

※1989年 (株)いせやより分社化し、(株)カインズ設立
1978年 コーナン商事(株) 大阪府堺市に泉北店開業



Ⅱ. HC業界の歴史～②時代区分
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1980 1990 2000 2010 2020

ドラッグストア

〈～2004年：草創期〉
店舗数・売場面積・売上高とも急上昇したが、売場効率が大きく
低下
1995年100.9万円/㎡→2001年71.4万円/㎡→04年59.9万円/㎡
H&BCが中心だが、調剤薬はわずか、食品の割合も少ない

〈2005-11年：
第一次成長期〉
店舗数・売場面積・
売上高とも拡大続く
売場効率は維持
05年61.0→11年57.8
調剤薬、化粧品、食
品構成比が高まる

〈2012年-：第二次成長期〉
店舗数・売場面積・売上高の
増加率は第一次よりも増加
効率維持12年57.9→17年58.3
●構成比の変化
OTC  10年18.0%→17年12.0%
化粧品10年17.9%→17年14.7%
食品  10年17.8%→17年25.4%

法規制

ホームセンター

〈1974年3月 大規模小売店舗法施行〉
●対象:1,500㎡以上(都特別区・政令都市3,000㎡以上)

●事前審査付届出制:店舗の新増設にあたって、
店舗面積・開店日・営業時間・休業日の届け出
←商業活動調整協議会にて地元の意見調整
〈1979年5月 第1次改正〉
●対象:500㎡以上 （第一種1,500㎡、第二種500㎡）

←自治体による独自の規制強化の動きが続く

〈1989-90年 日米構造協議→規制緩和〉
1990年5月 大店法運用適正化措置

出店調整期間短縮、手続きの簡素化・透明化
1992年1月 大店法関連5法施行
商調協廃止、出店調整期間の短縮等
1994年4月 大店法運用緩和通達
1,000㎡未満の原則出店自由化
1998年5月 まちづくり３法制定…環境対応へ

〈～1979年 草創期〉

・大店法による規制の
導入期

・売上高前年比20%を
超える成長

〈1980～90年 
第一次成長期〉

・大店法による厳しい
出店規制

・売上高前年比10～20%
程度の成長

〈1991～2000年 
第二次成長期〉

・大店法による規制が段
階的に緩和

・売上高前年比概ね10%
程度

〈2001年～ 成熟期〉
・2000年5月大店法廃止、6月より近隣

住民の生活環境保護を目的とした大
店立地法

・売上高前年比1%程度またはマイナ
・中小専門店「金物・荒物」の売上を取

り込む成長の限界



Ⅲ.HC業界を取り巻く環境～①
リフォーム市場・ＤＩＹ関連市場は拡大が見込まれる。

©Asia Shopper Insight Institute 2023 12
出所）『DCMホールディングス第3次中期経営計画（2023-2025年度）』（2023年4月13日）



Ⅲ.HC業界を取り巻く環境～②
ＤＩＹ関連市場以外も成長が見込まれる市場を対象としている

©Asia Shopper Insight Institute 2023 13
出所）『DCMホールディングス第3次中期経営計画（2023-2025年度）』（2023年4月13日）



Ⅳ. ＨＣのＤＸの方向性
 ホームセンターにおけるＤＸ施策の位置づけ
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顧客接点

後方部門

経費削減

売上拡大

出所）鈴木作成

セルフレジ

商品検索・在庫管理
端末

ＢＯＰＩＳ

オウンドメディアスマホアプリ

ﾃﾞｼﾞﾀﾙｻｲﾈｰｼﾞ



Ⅴ.各社施策～①DCMﾎｰﾙﾃﾞｨﾝｸﾞｽ
2030年目指す姿 『生活快適化総合企業』
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第3次中期経営計画（2023-25年度）
 事業戦略「新世代ホームセンター創造への挑戦」

①店舗戦略
②ローコストオペレーション
③独自の”BOPIS”スタイル構築
④ＰＢ商品開発体制の深化
⑤M&A推進による事業領域の拡大

ＤＸの取り組みが
ローコストオペレーション
施策として位置づけられ
ている。

次頁へ

出所）『DCMホールディングス第3次中期経営計画（2023～2025年度）』



Ⅴ.各社施策～①DCMﾎｰﾙﾃﾞｨﾝｸﾞｽ
新世代ﾎｰﾑｾﾝﾀｰ創造への挑戦～店舗の“再”活性化＋事業領域の拡大～
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ＥＣサイト及びスマホアプリから注文→宅配＋BOPIS

出所）『DCMホールディングス第3次中期経営計画（2023～2025年度）』
出所）ＤＣＭアプリ画像 鈴木撮影



Ⅴ.各社施策～②カインズ
「商品を買う場所」から「楽しい時間を過ごしくらしをさらに豊かにする場所」へ
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第３創業期（2019年～）→中期経営計画(2019-21)「PROJECT KINDNESS」
 旧来のＨＣ勝ちパターン「安く売る店を大型化する」（DCM?）→2007年「SPA宣言」 安売りよりも顧客に寄り添った

サービスを提供する方がもっと親切なのでは…

くみまち構想
 地域のハブとなりうる店舗を中心にメ

ンバー（従業員）、商品、デジタルの知
見、これらを最大限に活かして、まちを
もっと心地良く、楽しく、快適にする



Ⅴ.各社施策～②カインズ
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出所）CAINZ HP「となりのカインズさん」
https://magazine.cainz.com/article/36283?page=2

『CAINZ INNOVATION HUB』
表参道にあるデジタル戦略の拠点

株式会社カインズ デジタル戦略本部オムニ戦略統括部長

デジタル戦略、というとオンラインショップやアプリなどオンラインの
みの領域に目が行きがちですが、それだけではありません。カイ
ンズが目指すのは、デジタルとリアルをシームレスにつないだ新た
な購買体験の提供、つまり、オンラインツールと実際の店舗をうま
く融合させて、よりお客様のストレスを減らすことなのです。
2019年1月に私が所属する「デジタル戦略本部」が立ち上がり、表
参道に専用拠点『CAINZ INNOVATION HUB』がオープンしました。
ITに精通した人材を積極的に採用し、メンバーは発足して1年余り
で100人を超えています。このメディア「となりのカインズさん」の編
集部もCAINZ INNOVATION HUBにありますね。

カインズのデジタル戦略
1. Strategic Business Unit戦略
2. デジタル戦略
3. 空間戦略
4. 顧客基点でのトータルサプライチェーンの実現
5. 顧客とのパーソナライズな関係を築く基盤づくり

中期経営計画立案の背景
• 店舗数拡大による売上拡大の限界…黒字化に3年
• チラシ活用の限界→経費負担で利益が出ない状態

⇒経営幹部による米国研修
• 「我々のライバルは、GAFAM」

中期経営計画
• ベンチマーク…ウォルマートからITを学ぶ
空間演出では米国ターゲット
店舗内オペレーションではホームデポ “FIND IT 
FAST” ※企業理念の重要性も学ぶ

FIND IN CAINZ
• お客様と従業員のストレスフリーを目指
して、まず売場・在庫検索アプリ「Find 
in CAINZ」を開発

• 商品名やキーワード、JANコードなどを
入力するとその商品や売場、在庫数等
を即座に把握出来る



Ⅴ.各社施策～②カインズ
「商品を買う場所」から「楽しい時間を過ごしくらしをさらに豊かにする場所」へ

©Asia Shopper Insight Institute 2023 19出所）『カインズ会社案内』（2021）



Ⅴ.各社施策～②カインズ (PickUp)

©Asia Shopper Insight Institute 2023 20出所）CAINZ HP「となりのカインズさん」
https://magazine.cainz.com/article/36513

CAINZ PickUPカウンターのイメージ

株式会社カインズ 店舗生産性改革部 
業務改革推進リーダー
白鳥好太

カインズの財産はなによりも豊富な商品と各地にある店舗です。
それを武器とするためにも、オンラインツールとリアルな店舗を
融合させて、新たな販売経路をつくる必要がある。そんな方針か
ら生まれたのがCAINZ PickUpなんです。
「ネットで注文して店舗で受け取る」というシンプルな導線ですが、
これができるのは実際の店舗を各地に持ちながらオンライン
ショップやアプリと効率的に連携が取れるカインズだからこそだ
と言えます。

カインズは2019年から新体制になり、デジタル戦略に本格的に
力を入れ始めました。…とにかくカインズはリアルな店舗とデジ
タルツールをうまく組み合わせてもっと便利になるぞ、と宣言し
たんです。
CAINZ PickUpもこのデジタル戦略の1つとして、2019年12月に
開始しました。構想に約1ヶ月、開発は約2週間と、超スピードで
導入されたサービスです。

CAINZ PickUpの機能があれば非常に便利なことはわかってい
る反面、店舗の在庫数をネット上で公開することによる様々な
リスクが考えられ、反対意見も多くありました。
例えば、カインズアプリではこのように商品の在庫数が表示さ
れますが、この数字は必ずしも実際の店舗の在庫数とリアルタ
イムで一致しているわけではありません。どうしてもデータの更
新タイミングなどシステム上の理由からズレが生じてしまうこと
があるんです。
店舗従業員への説明が大変でした。先ほどの在庫数のリスク
もありますが、何より従業員からすると新しく業務が増えるわけ
ですから。それまではお客様が自分でやっていた「商品の確
保」を従業員が代わりにやるんです。この新しい業務を増やす
ことに対して、店舗メンバーに納得してもらうのにとても苦労し
ました。



Ⅴ.各社施策～②カインズ (PickUp)

©Asia Shopper Insight Institute 2023 21出所）開発担当者へのインタビューより

〈試行錯誤①〉
• ＢＯＰＩＳは2016年より取り組むが失敗。大きな店舗では
商品ピックアップの作業負担が大きい。
→店舗での作業を考えて業務フローを設計しないと運
用できない

〈試行錯誤②〉
• CAINZ DASH-55。お客様から注文があった商品が店
頭にない場合、翌日店舗に届いていればお客様が喜
んでくれると思っていた。しかし、リアルで在庫がないと
お客様は購入してくれない。1日でも待てない。
→予約して店舗で受け取る「CAINZ PICK UP」スタート

〈試行錯誤③〉
• CAINZ PICKUPの管理画面を作るために大手ＳＦＡベン
ダーの仕組みを使うことにした。外部開発部隊100名だ
が、店舗の作業が分からない。こまかい調整も外部委
託だと4週間、内部スタッフならば1時間で出来る
→開発機能は内部化しないと効率が悪い。ちょっとした
改修にも膨大な費用が掛かる

〈試行錯誤④〉
• 受け取りロッカーは、注文番号を手打ちするものが一般
的。ロッカー制作会社に確認するとＱＲコード対応出来
るとのこと。速やかに内部開発した
→店舗での作業を考えて業務フローを設計しないと運
用できない

〈試行錯誤⑤〉
• CAINZ PICKUP導入の最大の課題は、「システム開発
担当者に対して現場からの信頼がないこと」である。店
舗を知らない人が何を言っても進まない。
→店長を束ねるエリア担当をプロジェクトマネジャーに
した。

〈試行錯誤⑥〉
• 従来の取り置きは、電話・ファックスでの注文を手書き
で発注書を起こし、作業場へ。今は、注文が入ると紙で
出力して作業担当へ渡す。在庫管理端末で店内マップ
が表示されるため数分でピックアップされる。木材など、
加工が必要なものは絵付き発注書が出力されるので
間違いがない。
→現場の負荷軽減によって活用が促進される

ＤＸの推進には現場を巻き込んだアナログなアプローチが必要である。



©Asia Shopper Insight Institute 2023 22出所）鈴木撮影

店内ロッカー
PickUp

① ② ③ ④ ⑤

⑥

⑦

⑧ ⑨



©Asia Shopper Insight Institute 2023 23出所）鈴木撮影

駐車場PickUp

① ② ③ ④ ⑤

⑥ ⑦ ⑧ ⑨



©Asia Shopper Insight Institute 2023 24出所）鈴木撮影

駐車場PickUp

1

駐車場ナンバーをアプリに入力して、約５分
で係員さんが商品をカートに乗せて「PickUp
パーキング専用駐車場」へ運んで来てくれま
した。
「雨の中、ご来店ありがとうございます。」

① ② ③ ④

⑤ ⑥



©Asia Shopper Insight Institute 2023 25出所）鈴木撮影

アプリ上では、天然水の在庫は「３」あるが…。
注文１０分位して担当者より電話があった。
「御注文頂いた天然水ですが、在庫がないの
で、キャンセルをお願いします。」
→在庫表示は便利だが、正確性に課題あり

① ③ ④②



©Asia Shopper Insight Institute 2023 26出所）鈴木撮影

在庫確認① ② ③ ④

⑤

⑥ ⑦



©Asia Shopper Insight Institute 2023 27出所）鈴木撮影

ＰＢなのに取り置きが出来ない？
他の発泡酒ＰＢも同様でした。

「ビール」で検索するとＰＢ優先。
特別価格商品も優先表示
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「お茶・ペットボトル」で検索しても、
ＰＢ優先。次に特別価格商品が表示される。
伊右衛門は３頁目に表示される。

「洗濯洗剤」で検索。
トップＰＢとＮＢ「部屋干し」で並べる
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「ティッシュペーパー」で検索。
ＰＢしか表示されない…

「歯磨き」で検索。ＰＢ優先だけど、なぜか猫用
の歯磨きが表示される。

「トイレットペーパー」で検索。
同じくＰＢしか表示されない…



Ⅴ.各社施策～③コーナン商事
～ずっと大好きや!!コーナン～これからもあなたにぴったり （第３次中期経営計画）
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第3次中期経営計画(2021-25)

第3次中期経営計画（2021-25年度）
① ＰＢ商品開発戦略
 重点カテゴリー：ペット・園芸・レジャー・PRO商材

→PB全体の2割(4,000SKU)の新規開発と仕様変更目指す

② 店舗デジタル化戦略
③ 店舗業務効率化戦略
④ フォーマット戦略
⑤ 人材戦略

出所） 『コーナン商事(株) 2023年2月期決算説明会資料』
（2023年4月11日）

出所） 『コーナン商事(株) 第46期 期末報告書』（2023年4月）
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店舗デジタル化戦略

出所） 『コーナン商事(株) 2023年2月期
決算説明会資料』（2023年4月11日）

店舗業務効率化戦略



Ⅴ.各社施策～③コーナン商事
～ずっと大好きや!!コーナン～これからもあなたにぴったり （第３次中期経営計画）

32出所）鈴木撮影

コーナン小平店（サミット併設） コーナン小平店 掲示板



Ⅴ.各社施策～④コメリ
中長期的に企業価値を向上させ、持続可能な社会づくりに貢献する

©Asia Shopper Insight Institute 2023 33出所）コメリ編 『KOMERI REPORT 2022』（2023年1月23日）

中期経営計画（2023-25年度）
① 成長基盤投資…積極的な店舗向け投資（出店・既存店活性化）、物流

拠点の拡大、情報システム刷新投資、ローコストオペレーション推進
（→損益分岐点の低い店舗づくり）

② 暮らしを守り・育てる商品開発店ＰＢ構成比50%（23.3期46.7%）を目指す
③ チェーンリフォーム…施工が必要な商品の販売取り付けは大規模リ

フォームの入口 フルリフォーム受注体制の確立(2022年度中)
④ ネットとリアルでより身近に…ネット注文の店舗引取割合は既に8割を

超える。リアル店舗とカード会員とアプリ会員情報の活用による顧客の
固定化を推進



Ⅴ.各社施策～④コメリ

©Asia Shopper Insight Institute 2023 34出所） 『(株)コメリ 2023年3月期決算説明会資料』（2023年4月26日）

成長基盤投資←中期計画の1番目
① ローコストオペレーション→「ニューオペレーションモデル」

店内組織における人員構成を最適化
→接客にあてられる時間を確保

〈改革〉現場作業の種類と量を削減→難度に応じた作業割当
社員は、より生産性の高い接客・売場づくりが出来る
環境へ

② 情報システム刷新投資→
・お客様の利便性向上と業務生産性向上へのＤＸ

店は店でしかできないことに集中
→接客と売場づくりに専念

・サービス体制を支援するシステム強化
リフォーム事業…全国1200店舗とお客様・施工業者との

情報連携
Ｅコマース…店舗とネットの融合を促進

全国店舗の受取拠点とお客様・物流の
情報連携



Ⅴ.各社施策～⑤アークランズ

©Asia Shopper Insight Institute 2023 35出所） 『アークランズ株式会社 2022年決算説明資料』
（2023年4月14日）

スーパービバホーム東久留米店

文房具売場

新店ありきの考え方から、まずは既存店の安定化＋充実 （中期経営計画）

中期経営計画 (売上高・既存店対策)
1. 赤字店の対策実施
2. 効果の高い既存店から手を入れて改装の実施
3. 既存的の業態転換（プロショップ・ニコペット）
4. 差別化部門の強化…リフォーム商材：大型機械、ハード

その他：ペット・グリーン

出所） 鈴木撮影



Ⅴ.各社施策～⑤アークランズ

©Asia Shopper Insight Institute 2023 36出所） 鈴木撮影



Ⅵ.求められるメーカーの対応
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 ＨＣの改革に伴う様々な要望にどう対応するのか？

(1)各社による基本政策の違いへの対応

(2)プライベートブランド開発への対応

(3)ONE TO ONEアプローチの拡大

(4)BOPISの活用

 ドラッグストアよりも来店頻度の低い商材の安売り、
大量購入、まとめ買いの場
→従来の成功パターン

 ドラッグストアの大型化、ネット通販の拡大、ニトリ
など専門店の出店攻勢によってホームセンターは、
ＤＩＹ・園芸、PRO資材へシフト。
→家庭用品・日用品メーカーにとっては販路として
有望

 取り扱い商材の特性もあり、他業態以上にBOPIS
の利用率は高い
→嵩高品、重量品など まとめ買いへの対応
→加工食品など拡販の余地あり

 スマートフォンアプリやLINEミニアプリの導入が
進んでおり、ポイント制度による購買履歴情報の
収集が出来る状況にある。

 今後はONE TO ONEの情報発信が可能になるが、
具体的な情報活用の仕組みは今後の課題のよう
に思われる。
→メーカーとして積極的に関わることで商機

 DgSマツモトキヨシのように、ID-POSデータの分析
を踏まえた商品開発が進む可能性がある。

 商品検索による取り置きが進んでいくと、カテゴ
リー検索で上位に表示されるＰＢが有利になる。

→メーカーとしてＰＢ開発にどう関わっていくのか
検討が必要。



参考）カインズ 店頭
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出所） 鈴木撮影
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