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サントリー酒類担当体制と発表者
サントリーＨＤ執行役員
サントリー酒類常務執行役員
東海･北陸営業本部長

片岡聡司

東海支社長

松尾茂司

サントリー酒類㈱
東海･北陸営業本部

東海支社

広域営業１課 広域営業推進課

東海３県／組織小売業様･特約店様担当

バロー様･ＨＣバロー様 担当

広域営業３課

中部薬品様担当 家庭用営業･企業様取組推進 担当

東海･北陸７県／企画･家庭用･業務用営業本部

営業担当部長

和氣唯志

ﾋﾞｰﾙ･RTD担当

松原響平
ﾜｲﾝ･ｽﾋﾟﾘｯﾂ担当

奥野悠

営業担当部長

松村祐介

全酒類担当

加藤竜二

営業推進担当部長

中野真吾

ＭＤ担当

水野康二
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前提：酒類カテゴリーの購買・顧客構造

市場：酒類HML構造 中部薬品様：酒類HML構造

酒類市場は、売上大部分を支えるヘビー・ミドル層と、
圧倒的大多数のライト・酒ゼロ層で構成

-出典: ｲﾝﾃｰｼﾞSCI･20年年間 -

酒ﾍﾋﾞｰ
売上上位
~50%

酒ﾐﾄﾞﾙ
売上上位
50%~75%

酒ﾗｲﾄ
売上上位
75%~100%
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-出典:中部薬品様ID-Pos･20年年間 -

酒なし



市場：酒類カテゴリーの購買・顧客構造
-出典:市場: i-codeMS(全国SM30社･200店舗ID-Pos)･20年年間 -

・全顧客数（ＵＵ）に占める購入者数の比率は46.8%
・酒類購入者は、全買物の３回に１回酒類を購入（2週に1回）

うち酒類

※全部門を

　100とした

　時の指数

総購入金額 百万円 262,015 13,487 5.1

総購入者数

（UU）
千人 1,710 801 46.8

総バスケット数 千個（回） 129,847 20,448 15.7

購入金額

（UU当たり）
円 153,184 16,846 11.0

バスケット数

（UU当たり）
個（回） 75.9 25.5 33.6

バスケット単価 円 2,018 660 32.7

1回点数 個（SKU） 10.03 2.14 21.3

1品単価 円 201 308 153.2

全部門

全

体

Ｉ

Ｄ

分

解
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酒類『購入者数』・『頻度』を高めることで、お店全体の売上利益に貢献

-出典:市場: i-codeMS(全国SM30社･200店舗ID-Pos)･20年年間 -

酒ありﾊﾞｽｹｯﾄ単価／酒無しﾊﾞｽｹｯﾄ単価（%）
※金額リフト部門降順

１３８％

【酒の力】 ①バスケット単価ＵＰへの貢献

酒類 無/有《単価・点数》 酒類同時購買リフト
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酒ありﾊﾞｽｹｯﾄは酒抜きでも高単価 同時購買の単価・点数をリフトUP

１０９%

１０６%

１０３%

１０２%

１０１%

１０２%

１品単価 １回点数

①

②

③

牛肉

精肉加工品

調味料



◇計画（目的買い）／
非計画（ついで買い）購買傾向

◇お客様インサイト

★ない、なくなりそう・・・(ストック・補充型)
・いつものブランド、買い回り
・ケース、重量物
・安心、納得、お得感
・日常の食卓
・安心して買いたい

【酒の力】 ②お客様の買い物体験
-出典:中部薬品様ＩＤ‐ＰＯＳ -

『目的買い』比率高 『ついで買い』比率高

★あ、これ美味しそう！(衝動型・探索型)
・新製品・限定品、発見、バラエティ
・数本～小ロット
・情報、提案、試し買い、飲み比べ
・ハレ、コハレ、リラックスタイム
・選ぶ楽しさ、わくわく
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非
計
画
購
買

計
画
購
買

『目的買い』・『ついで買い』をＭＩＸして喚起し、買い物体験をよりよく

ﾋﾞｰﾙ

ｹｰｽ

洋酒

大容量

洋酒

高単価

700ml

新ｼﾞｬﾝﾙ

ｹｰｽ

焼酎

大容量

ﾋﾞｰﾙ

R6缶

新ｼﾞｬﾝﾙ

L6缶

新ｼﾞｬﾝﾙ

R6缶

洋酒

700ml

外飲み

RTD

R6缶

高アル

RTD

L缶

低アル

RTD

限定品

72.1 71.1 61.5 61.3 40.7 30.4 27.9 22.3 19.4 15.3 4.9 0.5

理性的 情緒的

※対象酒類を含むバスケット中、
対象酒類金額が５０％を超える

バスケット数の構成比
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中部薬品様 ファンづくり協働取組開始

フ
ァ
ン
化
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ロ
ジ
ェ
ク
ト
①

4月

フ
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ン
化
プ
ロ
ジ
ェ
ク
ト
②

商
品
部
様

年
初
商
談
会

フ
ァ
ン
化
プ
ロ
ジ
ェ
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ト
③

フ
ァ
ン
化
プ
ロ
ジ
ェ
ク
ト
④

（
商
品
部
様
合
同
）

5月 6月

フ
ァ
ン
化
プ
ロ
ジ
ェ
ク
ト
⑤

フ
ァ
ン
化
プ
ロ
ジ
ェ
ク
ト
⑥

7月

フ
ァ
ン
化
プ
ロ
ジ
ェ
ク
ト
⑦

2月

商
品
部
様

下
期
商
談
会

8月 10月

フ
ァ
ン
化
プ
ロ
ジ
ェ
ク
ト
⑧

フ
ァ
ン
化
プ
ロ
ジ
ェ
ク
ト
⑨

12月

フ
ァ
ン
化
プ
ロ
ジ
ェ
ク
ト
⑩

《転換期》
次の取組ステージに向けた
基盤整備と分析深化

《初期》
ＩＤ-Ｐｏｓを活用した

ターゲット販促の実験・検証

サントリー
営推本部
参加

サントリー
デジマケ部

参加

19年
12月

20年
1月

サントリー
リンク
稼働

11

年
バ
ロ
ー
グ
ル
ー
プ
全
体
取
組
へ
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顧客体験全体を捉えた一気通貫での協業へ

お客様主語のデータマーケティングを通じ、顧客理解×ファン化を図る

12

特に酒・食品の顧客の深い理解
データ分析・ＣＲＭ×デジタル施策立案・店頭実現・レビュー

生
活
者

使
用
客

商
圏
客

来
店
客

通
過
客

立
寄
り
客

購
買
客

フ
ァ
ン

集客・誘店 来店認識・導線理解・回遊促進 再来店・誘店

★折込チラシ ★店舗・売場・品揃え・接客ﾘｱﾙ

★デジタルサイネージ ★ルビットアプリ
★デジタルチラシ ★デジタルクーポン ★レジクーポン

★ビーコン ★キャッシュレス決済
ﾃﾞｼﾞﾀﾙ

★アプリ会員様アンケート ★パートナー会員様の声 ★インテージパネルお客様

★LINEアカウント（おとなサントリー） ★サントリー独自コンテンツ（CP）ｻﾝﾄﾘｰ



お客様直接聞き取りを元に、お客様ごとの

生活全体、お買い物の実態や課題、

定性的インサイトを抽出

ID-POS分析により、お客様ごとの

お買い物傾向や購買商品の違い、

ヘビー化の定量的ＫＰＩを抽出

定性分析定量分析

定量理解 定性理解
《グループワーク》

定量×定性で顧客像を読解し、共通理解に

ID-POSによる
購買特徴の把握

お客様推奨度調査
直接聞き取り

顧客体験地図
の作成

ファン化プロセスに
沿った施策検討

顧客を来店目的別
にグループ化する

顧客の特徴、
インサイトを深堀る

お客様がどう
ファン化するかを探る

お客様ごとに合った
施策は何かを探る

顧客・ファン化の理解の取組概要
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来店目的別５つのグループに顧客分類

顧客理解の取組プロセス

顧客グループごとにヘビー化の要因特定

お客様の声を直接聞き取り（１２名×１ｈ） 合同のグループワークでインサイト深掘り 14



【バローＧ】 酒類顧客購買データから見る機会
-出典:市場: i-codeMS(全国SM30社･200店舗ID-Pos)／バローG･ID-Pos(IDﾍﾞｰｽ)20年年間 -

市場ギャップ

比較対象：

全国SM市場

バロー

（SM）様

中部薬品

（DgS）様

酒類売上/

全部門売上 5.1% 2.9% 4.1%

酒類購入者/

全部門購入者 46.8% 41.9% 37.9%

酒類購入金額

@酒類購入者
16,846円 4,921円 5,610円

頻度
ﾊﾞｽｹｯﾄ数

@酒類購入者 25.5回 6.7回 7.7回

1回単価
酒類ﾊﾞｽｹｯﾄ単価

@酒類購入者
660円 730円 728円

顧客単価

顧客数

売上

×

⇒

×

⇒

間口UP

&

奥行きUP

頻度UP
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【酒類購買実態】 調査に基づく顧客理解①
-出典:ルビットアプリ会員様アンケート･4/2ｰ12（n=9,275） -

購入想起店／最頻購入店 設問ごとの上位回答

➢ 酒類購入店想起（複数回答･%）
１．Vドラッグ 44.8%
２．バロー 42.0%
３．酒専門店 31.5%
４．イオン 23.8%
５．ドン・キホーテ 15.2%

➢ 酒類最頻購入店（単一回答・%）
１．Vドラッグ 20.5%
２．酒専門店 18.2%
３．バロー 17.5%
４．イオン 8.5%
５．ドン・キホーテ 4.8%

➢ 最頻購入店／購入想起店（%）
１．酒専門店 57.6%
２．Vドラッグ 45.8%
３．バロー 41.6%
４．ネット・宅配 39.2%
５．ゲンキー 36.2% 16



-出典:ルビットアプリ会員様アンケート･4/2ｰ12（n=9,275） -

店舗選択重視点／バロー・Vドラッグ選択理由

【酒類購買実態】 調査に基づく顧客理解②

➢ 期待値以上
立地、他のものと一緒に

➢ 期待値未満
手頃な価格、品揃え、ポイント、
特売価格、特売商品、景品･ＣＰ
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-出典:ルビットアプリ会員様アンケート･4/2ｰ12（n=9,275） -

バロー 中部薬品

【酒類購買実態】 未購入のお客様の声

食料品は購入するのに酒売り場は見に
行かない通り過ぎてしまう。
（女性50代）

ノンアルコールビールは、350mlが多
く、500mlの種類が少ないので増やし
て頂けるといい。（女性50代）

惣菜につまみ系を並べるなら、お酒の
売り場に惣菜の宣伝を設けたり、相乗
効果を狙うべき。（男性30代）

新商品がよそのスーパーにはあるのに
バローにはなかったりするので、新商
品は揃えて欲しい。（女性40代）

生活用品ばかり見てしまい、お酒にま
で頭がまわらない。安いなら利用した
い。（女性50代）

ケースで欲しかったのに無くて、6缶
パックを4つ買ってもケース売りより
高くなってしまう。（女性40代）

お酒についてシーンを提案したり、お
つまみなどの提案など売る為の努力が
不足してませんか？（女性60代）

清酒、焼酎など、本格的なものは、酒
屋で買うので、酎ハイなど女性向けの
ものを増やして欲しい。（女性40代）
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-出典:ルビットアプリ会員様アンケート･4/2ｰ12（n=9,275） -

【酒類購買実態】 未購入のお客様の声

食料品は購入するのに酒売り場は見に
行かない通り過ぎてしまう。
（女性50代）

ノンアルコールビールは、350mlが多
く、500mlの種類が少ないので増やし
て頂けるといい。（女性50代）

惣菜につまみ系を並べるなら、お酒の
売り場に惣菜の宣伝を設けたり、相乗
効果を狙うべき。（男性30代）

新商品がよそのスーパーにはあるのに
バローにはなかったりするので、新商
品は揃えて欲しい。（女性40代）

生活用品ばかり見てしまい、お酒にま
で頭がまわらない。安いなら利用した
い。（女性50代）

ケースで欲しかったのに無くて、6缶
パックを4つ買ってもケース売りより
高くなってしまう。（女性40代）

お酒についてシーンを提案したり、お
つまみなどの提案など売る為の努力が
不足してませんか？（女性60代）

清酒、焼酎など、本格的なものは、酒
屋で買うので、酎ハイなど女性向けの
ものを増やして欲しい。（女性40代）

➢ 目的ではないので、お酒売場に立ち寄らない、気付かない 認知不足

➢ 欲しい商品・ブランドのＳＫＵの品揃えが足りない 目的買い･機会損失

➢ お酒・食との相性や、飲酒シーンの提案が欲しい ついで買い･機会損失

➢ 自分向け（特に女性）の商品・品揃えが足りない ついで買い･機会損失

19

バロー 中部薬品



【ＳＭ/ＤｇＳ】 顧客軸酒類活性化のチャンス

間口
ついで買い

奥行き
目的買い

お酒＋αの提案

女性向け強化
RTD

スポット＋定番

定番強化･
ＳＫＵ拡充･

ストック型購買

ＳＭでの取組 ＤｇＳでの取組

✓ 生鮮やデリカ×お酒の
販促提案

✓ 瓶酒×ソーダ割提案

✓ 菓子や飲料×お酒の
販促提案

✓ 瓶酒×ソーダ割提案

✓ 新商品･限定品強化

✓ 定番品揃え最適化

✓ 新ジャンルヘビー層の
囲い込み販促

✓ ノンアル定番実験

✓ 低アル品揃え増･
定番コーナー化と
バンドル販売

✓ ハイボール缶品揃え
増･定番コーナー化

顧客数UP

頻度･ﾛｯﾄUP

顧客軸
の狙い

提案方向性

20

お客様の声と、業態ごとのお客様特徴に合わせて
『目的買い』と『ついで買い』を喚起し、“酒の力”を発揮
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【ＳＭ/ＤｇＳ】 顧客軸酒類活性化のチャンス

間口
ついで買い

奥行き
目的買い

お酒＋αの提案

女性向け強化
RTD

スポット＋定番

定番強化･
ＳＫＵ拡充･

ストック型購買

ＳＭでの取組 ＤｇＳでの取組

✓ 生鮮やデリカ×お酒の
販促提案

✓ 瓶酒×ソーダ割提案

✓ 菓子や飲料×お酒の
販促提案

✓ 瓶酒×ソーダ割提案

✓ 新商品･限定品強化

✓ 定番品揃え最適化

✓ 新ジャンルヘビー層の
囲い込み販促

✓ ノンアル定番実験

✓ 低アル品揃え増･
定番コーナー化と
バンドル販売

✓ ハイボール缶品揃え
増･定番コーナー化

顧客数UP

頻度･ﾛｯﾄUP

顧客軸
の狙い

提案方向性
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お客様の声と、業態ごとのお客様特徴に合わせて
『目的買い』と『ついで買い』を喚起し、“酒の力”を発揮



【ＳＭ/ＤｇＳ】 顧客軸酒類活性化のチャンス

お客様の声と、業態ごとのお客様特徴に合わせて
『目的買い』と『ついで買い』を喚起し、“酒の力”を発揮

間口
ついで買い

奥行き
目的買い

お酒＋αの提案

女性向け強化
RTD

スポット＋定番

定番強化･
ＳＫＵ拡充･

ストック型購買

ＳＭでの取組 ＤｇＳでの取組

✓ 生鮮やデリカ×お酒の
販促提案

✓ 瓶酒×ソーダ割提案

✓ 菓子や飲料×お酒の
販促提案

✓ 瓶酒×ソーダ割提案

✓ 新商品･限定品強化

✓ 定番品揃え最適化

✓ 新ジャンルヘビー層の
囲い込み販促

✓ ノンアル定番実験

✓ 低アル品揃え増･
定番コーナー化と
バンドル販売

✓ ハイボール缶品揃え
増･定番コーナー化

顧客数UP

頻度･ﾛｯﾄUP

顧客軸
の狙い

提案方向性
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対象商品6本以上とデリカの同時購入
→抽選でルビットポイントプレゼント

ついで買い促進：食×酒提案
食品目的で酒類を買わないお客様に、食×酒の同時購買施策を
店頭×チラシ×アプリで訴求し、購入者数・買上点数ＵＰを図る

同時購買企画（アプリ連動CP） お客様への訴求

折込チラシ ルビット
アプリ

デリカ売場 酒売場

ＳＭ
デリカ×酒

元売場での展開
24

元売場での展開



対象酒類売上推移 対象商品売上(ＩＤﾍﾞｰｽ)
6/12-配信

※対象製品計客数は単品足上げ(のべ客数)

対象酒類計で売上前比１３０%超
酒類・デリカ共に、ＩＤ客数がカテゴリー全体を牽引

ＳＭ
デリカ×酒 ついで買い促進：食×酒提案

対象酒類
売上伸長
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■併売客数推移

■ “最強相性”リフト値変化（前後10日比較）

6/12-配信

対象酒類×デリカ併売

デリカ×酒の併売客数が大幅増、
デリカ売上増にも寄与でき、相互売場の回遊に繋がったと推測

ＳＭ
デリカ×酒 ついで買い促進：食×酒提案

■“６本以上”縛りの点数アップ効果
対象酒類平均客単価推移

■ ２０年⇒２１年酒×デリカ併売者数
※CP応募者700名をロック

ＣＰ応募者の購買変化

２０年同期間

264人

２１年

700人
2.6
倍

併売客数増

顧客単価増

ﾘﾌﾄｱｯﾌﾟ
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■お客様への訴求

■お客様の反応（7/1アプリ配信）

ルビットアプリＣＰ概要

食卓出現率Ｎｏ,１『金麦』で、２週間×４回ルビットアプリＣＰ実施
ストック・補充型購買の囲い込みで、購買頻度を上げる

目的買い・頻度増（酒ヘビー）：金麦囲い込み
ＳＭ

ヘビー層

2週間毎に期間を設定することで、
継続的な来店・購買、囲い込み

お客様への訴求と反応

ルビットアプリ

第1回 7/11（日）時点

⇒１４,３４２名様エントリー!

店頭
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【ＳＭ/ＤｇＳ】 顧客軸酒類活性化のチャンス

間口
ついで買い

奥行き
目的買い

お酒＋αの提案

女性向け強化
RTD

スポット＋定番

定番強化･
ＳＫＵ拡充･

ストック型購買

ＳＭでの取組 ＤｇＳでの取組

✓ 生鮮やデリカ×お酒の
販促提案

✓ 瓶酒×ソーダ割提案

✓ 菓子や飲料×お酒の
販促提案

✓ 瓶酒×ソーダ割提案

✓ 新商品･限定品強化

✓ 定番品揃え最適化

✓ 新ジャンルヘビー層の
囲い込み販促

✓ ノンアル定番実験

✓ 低アル品揃え増･
定番コーナー化と
バンドル販売

✓ ハイボール缶品揃え
増･定番コーナー化

顧客数UP

頻度･ﾛｯﾄUP

顧客軸
の狙い

提案方向性
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お客様の声と、業態ごとのお客様特徴に合わせて
『目的買い』と『ついで買い』を喚起し、“酒の力”を発揮



ノンアルＲＴＤ２種売上推移
※全店計
※IDPOSベース 6/3-

企画

菓子・飲料×ノンアルＲＴＤエンド

喫食シーンを訴求する同時エンド展開でついで買いを促進
ノンアルＲＴＤの売上だけでなく、購入率もアップ

ついで買い促進：菓子・飲料×ノンアルＲＴＤ
ＤｇＳ

食品×酒

6/3（木）～
320店でエンド展開開始

菓子

飲料

売上･購入率
伸長
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※全店計・ID-POSベース
※ID客数計はのべ人数

■当社粗利率変化 ※出典：Ｖ-ＬＩＮＫ

対象商品売上・客数

対象商品の売上・ＩＤ客数が伸び、ＲＴＤ粗利率改善
同時購買も増、カテゴリー新規客獲得に貢献

お客様の購買動向
（期間）5/31-6/14週
（前期間）3/1-5/24週

ノンアル
RTD新規

55.4%

ノンアル
RTD継続

44.6%

（期間）5/31-6/14週
（前期間）3/1-5/24週

■ノンアルＲＴＤ×菓子・同時購買リフト値

ついで買い促進：菓子・飲料×ノンアルＲＴＤ
ＤｇＳ

食品×酒

ﾘﾌﾄｱｯﾌﾟ
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■【参考】ほろよいHML層別1回購入ロット

２０年末６本バンドル

６本バンドルは効果大だが、狙った顧客へは響かず
酒ライトのランクアップには、バンドル単位を下げる必要（仮説）

目的買い・点数増（酒ライト）：ほろよい
ＤｇＳ
低アル

バンドル効果検証

20年年間ほろよい購入金額上位
50%をH,下位25%をL,中間をM

■HML別売上指数推移
11/30-
企画

■11/30-12/26週HML層別バンドル効果

ライト層購入本数から６本は壁が高い

６本はミドル層の本数増に効果大
一方、人数最大のライト層へは限定的
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■ライト層1回購入本数別人数推移
※ライト層:20年年間購入金額基準（前頁と同じ）

バンドル単位変更と店頭

バンドル本数６⇒３本変更により、狙ったライト層の買上点数増
酒ライト層の目的買い定着に向け定番コーナー化

バンドル効果検証

日付 内容

5/24- 6本578円⇒3本288円
バンドルに変更

7/12- 300店棚割変更
ほろよい16SKU拡充

■バンドル本数・棚割変更のスケジュール

■新定番棚割：ほろよいコーナー化

コーナー化し、視認性UP
ライト層を意識し、棚帯でバンドル訴求

目的買い・点数増（酒ライト）：ほろよい
ＤｇＳ
低アル
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棚割
変更

ハイボール缶強化の意味合い

来店頻度の高い「加食目的男性」はハイボール缶購買に特徴
品揃え・販促強化で、ターゲットの売上・ＩＤ客数増が実現

ハイボール缶品揃え強化・検証

■20年年間酒類計性年代別売上･ID客数 ■ハイボールコーナー化

■20年年間男性2-50代酒特徴：HB缶
※酒購入者のうちHB缶購入率

増加･伸張しており、客単価も高い重要な層

新規導入

目的買い・頻度増（酒ヘビー）：ハイボール缶
ＤｇＳ
ヘビー層

売上･ＩＤ
客数伸長
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企画HPアクセスとPSB購買者数

中部薬品様
LINEで配信

おとなサントリー
配信

※中部薬品様PSB購入ID客数

共同企画概要

店頭×デジタル告知によって、売上・客数に大きなヤマ
商圏のお客様の来店と購買の促進に繋がったと推測

バローＧへの来店促進：ＣＰ×デジタル配信
ＳＭ・ＤｇＳ
来店促進

■バロー・中薬・アクトス×サントリー共同ＣＰ

･おとなサントリー ･中部薬品様LINE店頭

配信で
購入客数増

ＣＰ閲覧
３０千人超
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【サントリー酒類】 事例発表ＡＧＥＮＤＡ

➢弊社 及び 発表者について①

➢ 【酒類カテゴリー】 購買･顧客構造と“酒の力”②

➢ファン化に向けた お客理解③

➢お客様の声に沿った取組の進捗④

➢今後に向けて⑤
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【ＳＭ/ＤｇＳ】 顧客軸酒類活性化のチャンス

今後も『目的買い』と『ついで買い』の両軸で酒類を活性化
お客様の声に基づきながらTry&Learnしていきます

間口
ついで買い

奥行き
目的買い

お酒＋αの提案

女性向け強化
RTD

スポット＋定番

定番強化･
ＳＫＵ拡充･

ストック型購買

ＳＭでの取組 ＤｇＳでの取組

✓ 生鮮やデリカ×お酒の
販促提案

✓ 瓶酒×ソーダ割提案

✓ 菓子や飲料×お酒の
販促提案

✓ 瓶酒×ソーダ割提案

✓ 新商品･限定品強化

✓ 定番品揃え最適化

✓ 新ジャンルヘビー層の
囲い込み販促

✓ ノンアル定番実験

✓ 低アル品揃え増･
定番コーナー化と
バンドル販売

✓ ハイボール缶品揃え
増･定番コーナー化

顧客数UP

頻度･ﾛｯﾄUP

顧客軸
の狙い

提案方向性

36



物産ﾌｰﾄﾞｻｰﾋﾞｽ様・
ﾌﾟﾛｼﾞｪｸﾄ参加企業様

との連携

顧客
解像度

➢ 更なる顧客理解の深化
➢ 中・長期目標への顧客軸KPI策定
➢ 顧客軸KPI達成に向けたPDCA

✓ お客様の声からTry&Learn

短期 中 ～ 長期

【バローＧ】 ファンづくり取組ステップイメージ

➢ 中～長期目標
✓ SM：酒類売上構成比5％超
✓ DgS：酒類売上2倍

バローグループ

顧客理解・顧客支持
No,1企業へ

お客様の声
サポーター会員様
アプリ会員様
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