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基盤とした新たなコミュニケーション戦略
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ミルクサプライチェーンを構成する
酪農家・乳業者・牛乳販売店で組織された「非営利法人」

Jミルクのミッション

日本の酪農乳業の主要課題の解決に貢献すること

牛乳製品の価値を高めるために
マーケティング活動を展開

=

イントロダクション



イントロダクション

マーケティング・プロセス

1 人々の満たされないニーズを発見するステージ

2 ニーズを満足させる牛乳乳製品の
価値を特定し情報化するステージ

3 情報化した特定価値を人々が理解できるように伝えるステージ



1 人々の満たされないニーズを発見する

マーケティング・プロセス

3 情報化した特定価値を人々が理解できるように伝えるステージ

2 ニーズを満足させる牛乳乳製品の
価値を特定し情報化するステージ

ファーストステージ



ニーズ

顕在化
したニーズ

潜在的な
ニーズ

ファーストステージ



牛乳の
価値

顕在的
価値

潜在的
価値

これらの価値の発見に向け毎年実施

牛乳乳製品に関する食生活動向調査

ファーストステージ



カルシウム摂取

栄養を意識

骨の状態をよくしたい

カフェオレ

健康全般を意識

たんぱく質を摂取

ストレス緩和

便秘緩和

生活習慣病予防

コーンフレーク

紅茶にいれて

病気予防
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牛乳乳製品に関する食生活動向調査2012：飲用量増加の理由(N=1729)より上位を抜粋

牛乳の顕在的価値とは?

カルシウム補給

栄養バランス(機能的価値)

ファーストステージ



牛乳の潜在的価値への導き

46% 54%

63% 37%

92% 8%

42% 58%

毎日牛乳を飲む人の健康への取り組み意識
意識している 意識していない

病気の予防

生活習慣病の改善

精神安定

骨の健康

Jミルクによる調査
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ファーストステージ



牛乳の潜在的価値への導き

牛乳の重点訴求機能の認知度
知っている 知らない

病気の予防

生活習慣病の改善

精神安定

骨の健康

Jミルクによる調査

0 20 40 60 80 100%

43% 57%

46% 54%

45% 55%

26% 74%

ファーストステージ



牛乳に関する「よい思い出」が飲用行動のトリガー

牛乳に関する「良い思い出」の内容
たくさん ないある

毎日飲む

週1回以上飲む

それ以下

非飲用

0 20 40 60 80 100%

35% 60%

23% 75%

10% 88%

35% 56%

牛乳乳製品に関する食生活動向調査2012: 
牛乳に関する思いで-よい思い出(毎日飲用 N=3230/ 週1以上N=3468/それ以下 N=1916/非引用 N=1386)

5%

2%

2%

9%

ファーストステージ



牛乳に関する「よい思い出」が飲用行動のトリガー

学校給食関連

おいしさを実感した思い出

ホットミルク

牧場関連

母親が牛乳や飲み物を作ってくれた

母親と料理・お菓子などを作った思い出

宅配の牛乳屋さん関連

子どもが牛乳を飲めるようになった思い出

牛乳工場関連（見学など）

自分が牛乳を飲めるようになった思い出

その他

0 10 20 30 40 50 60%

牛乳乳製品に関する食生活動向調査2012：牛乳に関する思い出-よい思い出の中身(毎日飲用N=1403)

牛乳に関する「良い思い出」の内容

ファーストステージ



マーケティング・プロセス

2 ニーズを満足させる牛乳乳製品の
価値を特定し情報化するステージ

3 情報化した特定価値を人々が理解できるように伝えるステージ

1 人々の満たされないニーズを発見する

セカンドステージ



ライフステージやライフスタイル別に有効な価値を
特定するターゲティングとポジショニング

Jミルクのタスク

見本を実施: 

・ミルクの価値とニーズを

結び付ける方法を戦略化

・戦略を一般化し提案

セカンドステージ



食生活行動の変化

セカンドステージ



市場規模
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出典:food service statistics

¥42 兆円
食品小売市場

¥23 兆円
外食産業

¥6 兆円
調理食品市場

セカンドステージ



変化する食生活課題と牛乳の価値を結びつける
学術研究者ネットワークを組織

乳の学術連合

牛乳乳製品健康科学会議 乳の社会文化ネットワーク 牛乳食育研究会

セカンドステージ



変化する食生活課題と牛乳の価値を結びつける
学術研究者ネットワークを組織

約70名の研究者が年35件程度の委託研究を実施

牛乳乳製品健康科学会議 乳の社会文化ネットワーク 牛乳食育研究会

乳の学術連合

セカンドステージ



マーケティング・プロセス

Identify which value of milk and dairy products could
satisfy such needs and to prepare appropriate information

3 情報化した特定価値を人々が理解できるように伝えるステージ

1 人々の満たされないニーズを発見するステージ

2 ニーズを満足させる牛乳乳製品の
価値を特定し情報化するステージ

サードステージ
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情報量の推移

(2001 年= 100)

100
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出典: 総務省情報調査部, 総務省情報通信政策研究部
我が国の情報通信市場の実態と情報流通量の計量に関する調査研究結果（平成21年度）-情報インデックスの計量-

情報環境の変化への対応

流通している情報量は
爆発的に増加している

利用される情報量は
ほとんど増えていない

サードステージ



情報環境の変化への対応

選択と集中

コミュニケーション戦略のキーワードは

重要な課題＝効率化

・財源を効率的に利用

・チャンネルとコンテンツを的確に選択し、

素早く環境に対処

・最適なコミュニケーション戦略を構築

サードステージ



あなたが牛乳飲用に関して影響を受けた人物は？

ほぼ毎日牛乳を飲む 週1未満週1～5日

両親

母親

その他家族

タレント・著名人

0 10 20 30 40 50%

社団法人日本酪農乳業協会による調査
牛乳を「より飲みたい」と思う影響を受けた人物（ほぼ毎日N＝62/週1-5N=41/週1未満N=24）/2011.10

子ども・孫

夫・妻

友人

医師・医療関係者

酪農家・農家

学校の先生

母親への

絞り込み

エンドターゲットの設定

サードステージ



3-18歳の子を持つ母親が影響を受けたメディア

テレビ

新聞

配偶者

ママ友や主婦仲間

雑誌

配偶者以外の家族

比較サイト・口コミサイト

企業などのHP

同性の友達や知り合い

本（専門書）

ブログ

0 10 20 30 40 50 60 70%

牛乳乳製品に関する食生活動向調査2012
：3-18歳の子を持つ母親の影響を受けrうインフルエンサ―（N=289)

ソーシャルメディア

ラジオ

異性の友達や知り合い

講演会や勉強会

該当なし

接触メディア

サードステージ



Jミルクによる調査
オピニオンリーダーは3-18歳の子どもとその母親たちに大きな影響を与える(N=289)

0 10 20 30%

著名人

家族

両親

先生、学校関係者

医師、看護師

他の母親（ママ友）

専門家, 教授

友達

母親たちに大きな影響を与えている人々

“ビッグママ”
・ママ友
・同じ生活課題を共有
・経験や知識が豊富

“ミルクインフルエンサ―”
社会的に評価されている
専門家

サードステージ



ママ友

ママ友

ママ友

ママ友

ママ友
ビッグ
ママ

牛乳の価値情報

ミルクインフル
エンサ―

ミルクインフル
エンサ―

ミルクインフル
エンサ―

サードステージ



0 10 20%-100

比較サイト・口コミサイト

企業などのHP

ソーシャルメディア

ブログ

ママ友や主婦仲間

テレビ

その他の友人知人

配偶者

講演会や勉強会

本(専門書)

新聞

ラジオ

マガジン

牛乳乳製品に関する食生活動向調査2012:
メディアの影響変化(子持ちの母親全体N=600/週1以上相談を受ける母親 N=69)

特にビッグママにおいて、SNSの活用による情報利用が拡大

メディアの影響変化（増減統合）

サードステージ



メインターゲット

ミルクインフルエンサ―

医師 栄養士 学校教諭

サブターゲット

インフルエンサ―とビッグママ向けの活字媒体

新聞 専門誌

コミュニケーションターゲットの選択と集中

サードステージ



コミュニケーションチャネルの選択と集中

年間に5つの学会でランチョンセミナーを開催

年間1,100名程度の医師が受講

セミナー 医師

サードステージ



コミュニケーションチャネルの選択と集中

栄養士向けのワークショップは全国5地域で開催され

年間約1,300名の方々が受講

セミナー 栄養士

サードステージ



コミュニケーションチャネルの選択と集中

全国5か所でワークショップを開催

年間200名程度の教諭が受講

セミナー 学校教諭

サードステージ



コミュニケーションチャネルの選択と集中

医学・栄養学などの専門雑誌、学校教諭向け教科別
専門雑誌で定期的に情報発信

サードステージ



メディア広報

年4回開催
毎回約50名の記者が参加

メディアミルクセミナー

サードステージ



メディア広報

年4回程度発行
詳細な研究データを発信

メディア広報資料

サードステージ



WebサイトとFacebookを結びつけたコミュニケーション活動

1日のユニークユーザー数

約1,000人

1日の閲覧ページ数

約3,500ページ

サードステージ



4,796

5,751

6,359

FB合計いいね！数

Webサイト週間UU数

10/01
2012

11/01 12/01 01/01
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2013年4月Facebook ページ開設

（人）

6,000

4,000

2,000

0

Facebookの“いいね”の数とユニークユーザー

Facebookとの連動で
30-40％増加

集計期間：2012.10.1～2013.10.19 グーグルアナリティクスアクセス解析結果

「牛乳の日」で検索しての
訪問数が急増

テレビ番組「あさ一」の効果で
UU数が急増

サードステージ

WebサイトとFacebookを結びつけたコミュニケーション活動



WebサイトとFacebookを結びつけたコミュニケーション活動

閲覧するファン数

約6,600人

交流率

約5％程度

上位10位以内
（日本国内の企業・団体

公式Facebook中）

サードステージ



コミュニケーション戦略の全体イメージ

三年に一度

計画

評価

改善 実行

サードステージ



コミュニケーション戦略の全体イメージ

生活者
（母親）

インフルエンサ―
医師

栄養士
学校教諭

ミルクインフ
ルエンサ―

ビッグ
ママ

価値情報

高

情報処理能力

低

モチベーション

SNSで繋がる

価値情報

サードステージ



ありがとうございました


