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Ⅰ.DgS業界業績～①業態比較
 DgSは2018年度に百貨店を抜き、2024年度は9兆421億円

2
出所）経済産業省『商業動態統計』各年版 ※『商業動態統計では、ドラッグストアの売上高は2014年から集計されている
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Ⅰ.DgS業界業績～②前年比
 右肩上がりの成長を続けるが、2016年頃より再急成長へ

出所）日本ホームセンター研究所編『ドラッグストア経営統計 2022年版』
経済産業省『商業動態統計』（各年版）
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Ⅰ.DgS業界業績～③カテゴリー別
 食品と調剤薬が大きく伸びている。

出所）経済産業省『商業動態統計』 4©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025



Ⅰ.DgS業界業績～③カテゴリー別
 食品の構成比が大きく伸びている。2014:24.8%→24:33.2%

出所）経済産業省『商業動態統計』
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Ⅰ.DgS業界業績～③カテゴリー別
 食品以外では、調剤医薬品の構成比が拡大

出所）経済産業省『商業動態統計』
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Ⅰ.DgS業界業績～③カテゴリー別
 店舗数、1店舗当たり販売額も増加

出所）経済産業省『商業動態統計』 7©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025



Ⅰ.DgS業界業績～③カテゴリー別
 Ｈ＆ＢＣ強化型、総合型、ディスカウント型

出所）『ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ NO.125』(2025年7月）
より鈴木作成 8

• Ｈ＆ＢＣ強化型…医薬品や化粧品を中心に扱う従来型のドラッグストア。都市部の小型出店が多い
• 総合型…食品と非食品をバランス良く販売。都市近郊を中心に中型店を出店。調剤強化など、地域顧客
の確保に向けたヘルスケア提案に積極的なチェーンも存在

• ディスカウント強化型…食品を強化し、ディスカウント性で集客を行う。地方を中心に大型店出店が多い
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出所）加藤弘之(2022)



Ⅰ.DgS業界業績～参考：2025年
 主要各社の業績 売上高（単位：百万円）
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出所）『ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ NO.125』(2025年7月)
及び各社2025年決算短信より鈴木作成



Ⅰ.DgS業界業績～参考：2025年
 主要各社の業績 売上高前年比（単位：％）
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出所）『ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ NO.125』(2025年7月)
及び各社2025年決算短信より鈴木作成



Ⅰ.DgS業界業績～参考：2025年
 主要各社の売上高
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出所）『ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ NO.125』(2025年7月)
及び各社2025年決算短信より鈴木作成

単位：百万円



Ⅰ.DgS業界業績～参考：2025年
 主要各社の業績 営業利益（単位：百万円）
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出所）『ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ NO.125』(2025年7月)
及び各社2025年決算短信より鈴木作成



Ⅰ.Dg.S業界業績～参考：2025年
 主要各社の業績 営業利益前年比（単位：％）
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出所）『ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ NO.125』(2025年7月)
及び各社2025年決算短信より鈴木作成



Ⅰ.Dg.S業界業績～参考：2025年
 主要各社の営業利益
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出所）『ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ NO.125』(2025年7月)
及び各社2025年決算短信より鈴木作成

単位：百万円



Ⅰ.DgS業界業績～参考 提携関係
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出所）『ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ NO.125』(2025年7月)



Ⅰ.DgS業界業績～参考 提携関係

16©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025 出所）『ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ NO.125』(2025年7月)



Ⅰ.DgS業界業績～参考 提携関係

出所）『ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ NO.125』(2025年7月) 17©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025



Ⅰ.DgS業界業績～参考 提携関係

出所）『ﾀﾞｲﾔﾓﾝﾄﾞ ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ NO.125』(2025年7月) 18©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025



Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 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

19©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025

調査期間：
2023年1月～12月

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
-2023年～2024年-』

★価格分布図の見方

★調査対象店舗



Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 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
-2023年～2024年-』

★ドラッグストアの基本戦略



Ⅰ.DgS業界業績～④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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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
-2023年～2024年-』

★スーパーマーケットとの平均価格

スーパーとの価格水準差＝ドラッグストア又は量販専門店の
平均価格－スーパーの平均価格



Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 ホームスキャンデータによる分析
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★データの概要

データ：マクロミル社ホームスキャンデータ
データ収集期間：2025年1月1日～6月30日
購買履歴データのサンプルサイズ：5,356,405件
対象地域：関東地方
 JANcodeデータのサンプルサイズ：4,714,097件

※オリジナルデータについては、価格・数量等が間違って
いる場合もあり、「外れ値」は削除。「単価」欄に購入点数
×単価を入力している場合には、修正を行っている。



Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 ホームスキャンデータによる分析
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江崎グリコ



Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 ホームスキャンデータによる分析
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カゴメ



Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 ホームスキャンデータによる分析
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Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 ホームスキャンデータによる分析
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湖池屋



Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 ホームスキャンデータによる分析
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コクヨ



Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 ホームスキャンデータによる分析
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Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 ホームスキャンデータによる分析
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Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
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ツムラ

単位：円



Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 ホームスキャンデータによる分析
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ニチバン



Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 ホームスキャンデータによる分析
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日本製紙
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Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 ホームスキャンデータによる分析
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Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 ホームスキャンデータによる分析
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ヤクルト



Ⅰ.DgS業界業績～④平均価格
 ホームスキャンデータによる分析
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Ⅱ. DgS歴史～①創業
 ドラッグストアの前身である薬局・薬店は昭和初期までに創業

36

創業
• クスリのアオキ ← 1869年 青木二階堂薬局（石川県白山市）
• ツルハ  ← 1929年 鶴羽薬師堂（北海道旭川市）
• マツモトキヨシ ← 1932年 松本薬舗（千葉県松戸市）
• コクミン ← 1935年 粉浜コクミン薬局（大阪府大阪市）
• レディ薬局（ﾂﾙﾊHD） ← 1959年 銀天街ストアー（愛媛県松山市）
• カワチ薬品 ← 1960年 河内薬品（栃木県栃木市）

製薬メーカーからの自立
• 1969年 大正フランチャイズチェーン（ワシの会） …大正製薬による系列店政策

〈大手製薬メーカーの系列化政策への対抗〉
• 1970年 オールジャパンドラッグ、日本ドラッグチェーン設立

薬局・薬店のボランタリーチェーン…メーカーからの共同仕入、商品開発、販促
• 1978年 ファルマ設立…受発注システムの高度化により薬局・薬店を組織化
〈多店舗展開〉
• 薬のヒグチチェーン（現ファーマライズ）…1947年創業 65年100店 95年500店
• セガミ（現ココカラファイン）…1970年東京都多摩地区に100号店 広域展開

出所）日野眞克(2021),ドラッグストア拡大史,
イースト新書,イースト・プレス©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025



Ⅱ. DgS歴史～②業態開発
 1970年代～米国視察を踏まえて、日本型DgSの開発へ

日本初のドラッグストア
• 1976年 ハックファミリーセンター杉田店（横浜市）

ハックイシダ（現CFSコーポレーション→ウェルシアHD）

ドラッグストアの業態開発
• 1970年代～ボランタリーチェーン参加の企業が米国流通視察、勉強会

→米国型ドラッグストアの研究
• 1977年 クスリのツルハ 末広店（北海道旭川市） 100坪
• 1980年 サンドラッグ ビックサン西八王子店（東京都八王子市） 120坪
• 1984年 マツモトキヨシ 柏中新宿店（千葉県柏市）
• 1991年 スギ薬局 西尾桜町店（愛知県西尾市）

米国型ドラッグストアから日本型ドラッグストアの開発
• 米国のドラッグストアの売上構成比の約７割が調剤薬

←健康保険未加入の低所得者も多く、気軽に病院にかかれない国民も
少なくない。ドラッグストアの薬剤師は身近な医療機関

• 1990年代前半 Neighborhood Shopping Centerの核テナントとして
スーパーマーケットとともに出店

出所）日野眞克(2021),ドラッグストア拡大史,
イースト新書,イースト・プレス©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025 37



Ⅱ. DgS歴史～③時代区分
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1980 1990 2000 2010 2020

外形的分類
（売場効率基準）
南方建明(2019)

外形的分類
（店舗規模基準）
加藤弘之(2022)

1976日本初の
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
売場効率維持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%

09改正薬事法施行
一部医薬品は登録
販売者も販売可

06医薬部外品拡張
…ビタミン剤等が
部外品へ指定替え

13改正薬事法
許可事業者による一般医薬
品のインターネット販売可

〈～2003年頃：高度成長期〉
旺盛な出店意欲と業態としての需要取り込みで
成長
小規模店（60坪未満）が主流
郊外を中心に中型店（60坪～150坪）の店舗が広
がる

〈2004-08年頃：
体質改善期〉
店舗大型化（300坪）によ
るラインロビングが進む
中規模店が主流化
小規模店淘汰
大型店（150-300坪）へ
の置き換え進む

〈2009-15年頃：
低成長期〉
1店舗あたりの売上高の
伸びにブレーキ。
チェーンの統合、上位集
中が進む。
大型店が主流となる

〈2016年頃～：
再成長期〉
インバウンドによる成長
新型コロナ特需
上位チェーンの広域展開
大型店の300坪超増加
郊外型の小型店展開
店舗ﾌｫｰﾏｯﾄ開発進む

業態ﾌｫｰﾏｯﾄ分類
（規制緩和契機）
日野眞克(2020)

〈1980年代後半-90年代半ば：第一次成長期〉
★大店法規制のない「150坪型Dg.S」が主流
例）マツモトキヨシ…1987年上野アメ横店

薬品だけでなく、化粧品を中心としたビュー
ディケア、雑貨など、幅広く品揃え
スーパードラッグストア開発
・非食品強化型…ハックイシダ（医薬・化粧品）
・食品強化型…カワチ薬品（食品・酒安売り）

※大店法による規制のない売場面積
150坪（≒500㎡）未満店舗が主流

〈1990年代半ば-00年代末：第二次成長期〉
1999年大店法廃止…店舗の大型化

300坪型店舗の開発には品揃えの拡張必要
★小商圏ﾄﾞﾐﾅﾝﾄ出店→大商圏型GMSに対抗

例）コスモス薬品300坪型店舗の開発
→ドラッグイレブン・ミドリ薬品150坪店を淘汰

1997年酒・化粧品の再販制度撤廃
→化粧品・医薬品や酒類、冷凍食品の安売

〈2000年代末～：第三次成長期〉
2008年リーマンショック 景気後退
★大量出店とＭ＆Ａによる成長
例）ツルハＨＤ…くすりの福太郎、
ウェルネス湖北、ハーティウォンツ、
杏林堂薬局、Ｂ＆Ｄ、ドラッグイレブ
ン、地域のDg.S企業との資本・業務
提携を進める。

97再販制度撤廃

©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025



Ⅲ. DgSの消費者行動
 ドラッグストアは店内を回遊し、複数の商品を購入する動きが発生しづらい

食品スーパーマーケット 郊外型ドラッグストア

店舗に対する
目的来店性

 食卓ニーズの充足
 幅広いカテゴリーの購入

が主

個別課題の充足
単一カテゴリー購買が主

店内回遊  生鮮３品を中心とした
店内回遊

 店舗入口→目的売場
→レジ
←非計画購買が少ない

店頭施策の方向性  売場回遊性の向上
 食卓ニーズ対応の質的

向上（ミールソリューショ
ンなど）

 計画率の高い商品を軸
にした動線コントロール

 売場内での単品訴求
 カテゴリーロビング（食品

強化）、店舗機能の強化
（調剤対応など）

 購買率の高い商品を軸と
した動線コントロール

出所）加藤弘之(2022),ドラッグストアにおける消費者購買行動-研究の動向と今後の課題,尚美学園大学総合政策研究紀
要,Vol.38,p.6をもとに、鈴木加筆

39©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025



Ⅳ. DgSのＤＸの方向性
 ドラッグストアにおけるＤＸ施策の位置づけ

40

顧客接点

後方部門

リテールメディア化
→メーカーへの協賛金要求
デジタル販促

→ID-POS分析を踏まえた
顧客セグメント別クーポンなど

経費削減

売上拡大

ビューティーカウンセリング強化
お薬手帳電子化
電子処方箋
通信販売、ＢＯＰＩＳ、移動販売

調剤業務の自動化
店頭要員計画の自動化
カテゴリー納品

自動発注
→欠品の抑制・在庫の適正化
チャットツール…スピーディな

コミュニケーションの実現

出所）鈴木作成

©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025

セルフレジの導入
スマートカートの導入



Ⅴ.各社の取り組み～①ｳｴﾙｼｱHD
 2024.03-26.02中期経営計画の実質的な修正

©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025 出所）『ウエルシア株式会社統合報告書2025』 41

「ウエルシアモデル」とは、専門性と利便性を両立した「専門総合店
舗」を目指すもの。→差別化を以て戦わずして勝つ



Ⅴ.各社の取り組み～①ｳｴﾙｼｱHD
 2024.03-26.02中期経営計画の実質的な修正

©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025 出所）『ウエルシア株式会社統合報告書2025』 42

現中期経営計画の実質的な否定のように見える。

現中期経営計画ではＤＸ施策は不在であったとの表明に他ならない



Ⅴ.各社の取り組み～①ｳｴﾙｼｱHD
 ウエルシアの課題は販管費率の高さ←ＤＸによる効率化

43©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025 出所）『有価証券報告書』より鈴木作成

売上総利益率は「総合型」の一般水準だが、販管費がH&BC水準であり、
結果的に営業利益率が低位に留まる！←ＤＸで業務効率化を目指した



Ⅴ.各社の取り組み～①ｳｴﾙｼｱHD

44©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025 出所）『2024年5月期ウエルシアＨＤ決算発表資料



Ⅴ.各社の取り組み～①ｳｴﾙｼｱHD

45©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025
出所）『ｳｴﾙｼｱHD決算説明会資料』
『ウエルシア統合報告書2025』

★2023年2月期決算における捉え方 ★2025年2月期決算における捉え方

追加

社長交替を契機にＤＸの位置づけが大きく変化
業務改善 → ビジネスモデル革新の中核

2024年10月発表の新経営方針



Ⅴ.各社の取り組み～①ｳｴﾙｼｱHD

46©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025
出所）ウエルシアグループアプリ

★ウェルシア グループ アプリ 2025.6.4-



Ⅴ.各社の取り組み～①ｳｴﾙｼｱHD

47©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025

★ウェルシア グループ アプリ 2025.6.4-

出所）ウエルシアグループアプリ



Ⅴ.各社の取り組み～①ｳｴﾙｼｱHD

48©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025

★ウェルシア グループ アプリ 2025.6.4-

出所）ウエルシアグループアプリ



Ⅴ.各社の取り組み～①ｳｴﾙｼｱHD

49©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025

★ウェルシア グループ アプリ 2025.6.4-

出所）ウエルシアグループアプリ



Ⅴ.各社の取り組み～②ツルハＨＤ

50©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025

★『中期経営計画(2023-25)』の捉え方

出所）『ツルハＨＤ 中期経営計画』（2022年6月）



Ⅴ.各社の取り組み～②ツルハＨＤ

51©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025

★『中期経営計画(2023-25)』の捉え方

出所）『ツルハＨＤ 中期経営計画』（2022年6月）



Ⅴ.各社の取り組み～②ツルハＨＤ

52©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025

★『2025年2月期決算発表資料』の捉え方 ★『統合報告書2025』(2025.7.10)の捉え方

205年7月10日発表205年4月11日発表

出所）『2025年2月期ﾂﾙﾊＨＤ決算説明会資料』
『ﾂﾙﾊＨＤ統合報告書2025』



Ⅴ.各社の取り組み～ ②ツルハＨＤ

53©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025

出所）『2023年5月期ﾂﾙﾊHD決算説明会資料』

出所）ウエルシアグループアプリ ★ツルハ独自のスマホ決済「HAPPAY」

出所）『ﾂﾙﾊHD統合報告書2023』



Ⅴ.各社の取り組み～②ツルハ

54©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025

★ツルハアプリ



Ⅴ.各社の取り組み～②ツルハ

55©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025

★ツルハＬＩＮＥ

出所）ＬＩＮＥ画面



Ⅴ.各社の取り組み～②ツルハ

56©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025

★ツルハＬＩＮＥ

出所）『ﾂﾙﾊHD統合報告書2023』



Ⅴ.各社の取り組み～③ﾏﾂｷﾖｺｺｶﾗ

57©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025 出所）『20250509ﾏﾂｷﾖｺｺｶﾗ&ｶﾝﾊﾟﾆｰ
中期経営計画(2026年3月期～31年3月期）ﾞ』



Ⅴ.各社の取り組み～③ﾏﾂｷﾖｺｺｶﾗ

58©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025 出所）『Diamond Drug Store NO.122ﾞ』(2025.1.15)

「売上には付加価値のある売上と薄い
売上がある。ＤｇＳ業界では郊外店舗
で日用品や食品などの商品を強化し
ている企業も多いが、日用品や食品
はどうしても薄利になってしまう。
当社はＨ＆ＢＣを中心とした良質な売
上確保をめざしてどこよりも取り組み
を早くスタートし、プラットフォーム構築
に投資を継続してきた…
ＤＸは手段であって、決して目的では
ない。



Ⅴ.各社の取り組み～③ﾏﾂｷﾖｺｺｶﾗ

59©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025 出所）『20250509ﾏﾂｷﾖｺｺｶﾗ&ｶﾝﾊﾟﾆｰ
中期経営計画(2026年3月期～31年3月期）ﾞ』



Ⅴ.各社の取り組み～④スギ薬局

60©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025 出所）『スギホールディングス統合報告書2025』

 「トータルヘルスケア戦略」の推進



Ⅴ.各社の取り組み～④スギ薬局
 リアルとデジタルを融合させて最適な商品・サービスを提供

61©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025 出所）『スギホールディングス統合報告書2025』



Ⅴ.各社の取り組み～④スギ薬局
 リアルとデジタルを融合させて最適な商品・サービスを提供

62©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025 出所）『スギホールディングス統合報告書2025』



Ⅴ.各社の取り組み～④スギ薬局

63©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025 出所）『スギホールディングス統合報告書2025』



Ⅵ.求められるメーカーの対応

64

 ドラッグストアの改革に伴う様々な要望にどう対応するのか？

(1)顧客と直接つながる手段を用意

(2)営業特性を踏まえた販売戦略

(3)ID-POS分析を活用した連携

(4)ＤＸへの対応

 店舗メディア化のコストを
メーカーに求めてくる。
→必要なものは連携する

しかし、言われるがままは×
 メーカーとしても顧客と直接つな

がる仕掛けを準備しておくべき
←小売との交渉力を確保しておく

 同じドラッグストア業態でも戦略は
多種多様である。
徹底した安売り？ 買い回り分析
を踏まえた提案強化？
→ブランドの位置づけを踏まえて
販路を選択する必要がある

 情報収集
フロントライン、バックオフィスで
様々なＤＸが各社で実践

 ＡＩの活用
リテールメディアや自動発注など
→小売、メーカーのＤＸを注視して
おく必要がある

 ID-POSデータ分析によって、
顧客特性を踏まえた販売促進、
商品開発が可能になる

 ＰＢの開発要請
→メーカーとしてどのドラッグ
ストアと連携するのかを考える
必要がある

©Asia Shopper & Brand Insight Institute 2025
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