
差別化を図るのが難しい牛乳類

　牛乳は、西洋文化が日本に浸透するに従
い飲用されはじめ、戦後、学校給食を中心に
多くの日本人に親しまれるようになりました。
その特徴について、製品面、流通面から整理
しました。
　製品面の特徴としては、牛乳は生乳を殺
菌加工し製造されることにあります。酪農家に
より毎日生産される生乳は、腐敗しやすく貯
蔵性がありません。鮮度が大事な生乳は、短

時間のうちに乳業メーカーが引き取り加工す
る必要があります。生乳を引き受けた乳業メー
カーは、殺菌処理したり、成分を調整するこ
とで製品化します。殺菌には、温度と時間の
違いでいくつか方法があります。120～130度
で2秒間殺菌する超高温殺菌、75度で15秒
間殺菌する高温殺菌、62～65度で30分間
殺菌する低温殺菌などです。日本で売られて
いる多くの牛乳は、超高温殺菌で殺菌されて
います。牛乳の種類には、生乳を殺菌した「牛

牛乳の低価格脱却に向けた
PB牛乳の可能性

　集客のための「目玉商品」として位置づけられ、低価格販売が常態化していた牛乳が、

近年低価格を脱却し、集客に新たな動きが見られるようになりました。その火付け役の

ひとつが、価格帯や消費者の認識に急激な変化が見られるプライベートブランド（以下

PB）＊１ 牛乳です。そこで本研究では、PB牛乳に着目し調査をしたと

ころ、牛乳を「他の飲み物と混ぜて飲む」消費者が、PB 牛乳を選

択したいという傾向にあることなどがわかりました。
＊１　プライベートブランド：小売店などが企画し、独自のブランドで販売する商品
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乳（成分無調整牛乳）」をはじめ、乳脂肪分
など成分の一部を除去して作られる「成分調整
牛乳」や「低脂肪牛乳」、「無脂肪牛乳」、こ
の他に加工乳や乳飲料などがあります。このよ
うに牛乳（前述の牛乳各種を総称して以下牛乳
と表記）は、製造工程が殺菌と成分調整など
に限られるため、乳業メーカー各社は他社と
差別化を図ることが容易ではありません。
　加えて、牛乳はパッケージにも景品表示法
や食品衛生法、JIS規格、自主規約と制約条
件があります。自主規約とは、虚偽や誇大な
表示の発生を未然に防止するため乳事業者
が設定した規約です。そのためパッケージで
も、他社との差別化を打ち出しにくい状況です。

低価格路線を脱却する動き　

　一方、流通面の大きな特徴としては、牛乳
は集客の「目玉商品」として低価格販売が
常態化していることにあります。牛乳の主な売
場は、食品スーパーやコンビニエンスストア、
ドラッグストアなどいわゆる量販店です。その
中でも1970年代以降、食品スーパーは主要
な売場とされてきました。食品スーパーは当
時からすでに、集客の「目玉商品」として牛
乳を低価格で販売していました。低価格販売
の理由は、牛乳類を購入する際に鮮度を重
視する傾向にある消費者とその日のうちに牛
乳類を売り切りたい食品スーパー双方の思惑
が一致したからです。この傾向は食品スーパー
だけでなくドラッグストアなどの小売業でも同
様で、いつしか牛乳は「目玉商品」「低価格」
が当たり前になってきました。
　ところが近年、小売業では、今までの低価

格を前面に打ち出した集客から脱却を図る動
きが見られるようになりました。例えば、コン
ビニエンスストアを中心に「安かろう悪かろう」
のイメージが強いPB牛乳が、一般的な価格
を超える価格帯で販売されるようになりまし
た。ちなみにPBと対義語のナショナルブランド
（以下NB）＊2についても、高級食品スーパー
では価格の高い牛乳やヨーグルトが人気を得
ています。また、消費者の牛乳の飲み方もこ
の30年で大きく変化してきました。コーヒー
や紅茶など「他の飲み物と混ぜて飲む」回数
は、30年前と比べおよそ1.5倍に伸びました。
それとは対照的に「牛乳をそのまま飲む」回
数は、ピーク時の半数以下に減ってきています
（グラフ1）。
　以上のような消費者動向から、近年、牛
乳に対して消費者の気持ちや考え方が変化し
ている可能性が推測できます。そこで本研究
では、価格帯や消費者の認識が急激に変化
しているPBに着目し2つの側面から消費者に
調査を行い、牛乳を取り巻く現状と今後の可
能性を探りました。
＊２　ナショナルブランド：メーカーが商品につけたブランド

「他の飲み物と混ぜて飲む」回数が、30年前に比べ約1.5倍

グラフ 1 各飲用方法の飲用回数推移（飲用回数 /14 日）
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「混ぜて飲む」消費者がPB牛乳を選択

　牛乳をコーヒーや紅茶など「他の飲み物と
混ぜて飲む」消費者が増えています。そのた
め、1つ目の調査では、牛乳を「そのまま飲む」
場合と「他の飲み物と混ぜて飲む」場合を比
較。PB牛乳を選択したいと考える消費者は、
どちらが多いか調査しました。その結果、「他
の飲み物と混ぜて飲む」場合の方が、PB牛
乳を選択したいと考える消費者が増えている
ことがわかりました（グラフ2）。

「他の飲み物と混ぜて飲む」場合が、PB牛乳を選択する割合が大きい

グラフ 2 NB牛乳と PB牛乳を選択する消費者の人数

NB牛乳を選択する PB牛乳を選択する

牛乳を「そのまま飲む」場合 牛乳を「他の飲み物と混ぜて飲む」場合

55名
40%

39名
23%

82名
60%

131名
77%

　さらに牛乳を「他の飲み物と混ぜて飲む」
場合、牛乳の品質、栄養、カロリー、価格
などどの特徴を重視する消費者がPB牛乳を
選択したいと考えているかについても分析しま
した。その結果、牛乳の栄養成分や価格を
重視する消費者ほど、PB牛乳を選択したいと
考えていることがわかりました。
　これまで牛乳を「他の飲み物と混ぜて飲む」
ことについては、広告でもあまり強調されず、
商品開発でも注目されませんでした。ところが
調査の結果からは、消費者がPB牛乳を選択
する可能性は、「他の飲み物と混ぜて飲む」場
合に高まることが示されました。今後は、「混
ぜて飲む」ことを意識した広告宣伝や商品開
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研究の詳細を知りたい場合は、乳の学術連合ホームページ[http:// m-alliance.j-milk.jp/]で研究報告をご覧ください。

発が、牛乳消費量向上につながることが考え
られます。

「今後、販売するPB牛乳」に高い期待

　2つ目の調査では、食品スーパーなど小売
業で販売されているPBが、牛乳だけでなく様々
な乳製品にも付与されていることに着目。「現
在、販売されているPB商品に対する評価」
と「今後、販売されるPB新商品の期待」と
の関係について調査しました。その結果、「現
在、販売されているPB商品」を高く評価して
いる消費者は、「今後、販売されるPB新商品」
に高い期待を寄せていることがわかりました。
ただし、この関係が成立するのは、「現在、
販売されているPB商品」を購入する頻度が
高い消費者に限られました。
　牛乳は消費者の日常生活にある商品のた
め、購入人数も多く、購入頻度も高いという
特徴があります。この特徴と2つ目の調査結果
を併せると、小売業にとっては「現在、販売
されているPB牛乳」は「今後、販売される
PB新商品」を高く評価してもらうために重要
な商品であることがわかります。そのため小売
業は、PB牛乳を低価格だけの「目玉商品」
にするのではなく、品質や安全性などを重視
した商品開発を行い、PB牛乳の長所を明確
に消費者に伝えていく必要があります。
　以上、消費者視点を踏まえながら行った2

つの調査から、PB牛乳の新たな役割や価値
をより高めるPB牛乳のあり方ついて、方向性
を示すことができたのではないかと考えています。


