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くらしと協同 2024 春号（第 47 号）

特集Ⅱ　生協に“魅せる”力はあるのか

はじめに

　生協は、自らが取り扱う商品をいかに組合員に
魅せるのか。その手段のひとつがカタログである。
パルシステム連合会では、組合員のニーズに合わ
せた複数のカタログを提供している。３種類のメ
インカタログ『コトコト』『Kinari（きなり）』『き
なりセレクト』（P33 図 1 参照）、４種類のオプショ
ンカタログ（P34 図 2 参照）、その他カタログ（P34 
図 3 参照）。このカタログ体系には、どのような
背景や思いがあるのだろうか。パルシステム連
合会・商品企画部長の秋山貴彦氏にお話をうか
がった。

メインカタログ

【岩男】メインカタログについて、それぞれコン
セプトを教えていただけますでしょうか。

【秋山氏】『コトコト』は主に子育て層向けの媒体
で、子どもたちと親との暮らしに向けたものです。
ただ、昔は家族 4 人を想定していましたが、今は
3 人の世帯のほうが多くなってきており、暮らし
の形態が当初からどんどん変わってきているかな
という状況になっています。
　『Kinari』は、子育てを終了された方、また、
夫婦 2 人の暮らしというところを媒体の特徴とし
ていて、「暮らしを楽しむ」とか、「食をゆっくり
楽しむ」ことができるような世帯に向けて展開
している媒体です。
　さらに、『きなりセレクト』は、OCR 用紙（注：
機械で読み取りを行う記入用紙）を媒体風にし
て、カタログに直接数量を記入して注文できる形
になっています（P35 図 4 参照）。年配になられ
た方でも買い物をしやすく、また、カタログを読
んで「これが欲しい」と思ったものを直接記入す
ることができるため、わずらわしさのないものに
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なっています。

【岩男】それぞれどのくらいの割合の組合
員が利用しているのでしょうか。

【秋山氏】2024 年 1 月 5 回の利用実績の割
合は、『コトコト』が 61％、『Kinari』が
34％、『きなりセレクト』が 1％未満、『タ
ベソダ』（後述の、アプリ専用モデル）が 4％
となっています。

オプションカタログ

【岩男】続いて、オプションカタログにつ
いても教えてください。

【秋山氏】もともとメインカタログは、『コ
トコト』『Kinari』と『yumyum（ヤムヤ
ム）』の 3 つの媒体でスタートしました。

『yumyum』は、赤ちゃんや就学前の子ど
もたち、より小さなお子さまのいる暮らし
をサポートする媒体としてスタートして、
今は隔週発行のオプションカタログとして
やっています。
　『ぷれーんぺいじ』は、アレルギーが気
になる方へということで、卵と乳製品など
アレルゲン食品を不使用な原材料の商品、
コンタミも含めて不使用な商品を取り扱っ
ています。
　『ケア・さぽーと』は、介護の必要な方
向けの商品を扱う媒体で、柔らかい食品だ
とか、大人用おむつなどの品ぞろえがあり

図 1　メインカタログ３種（提供いただいた資料より作成）



34

くらしと協同 2024 春号（第 47 号）

ます。
　『Link Ring Love（リンク・リング・ラブ）』
は、犬や猫といったペットのための商品、
たとえば猫砂とか、餌などの品揃えをして
いるという媒体です。

ニーズに合わせた魅せかたの工夫

【岩男】それぞれの媒体における魅せかた
の工夫はありますでしょうか。

【秋山氏】子育て世帯向けの『コトコト』

では、より写真のほうで見せたりだとか、
イラストを多くしたりだとか、そういった
形で進めています。
　『Kinari』のほうは記事をより深く、掘
り下げた内容を出すようにしています。ま
た、より年配の方が多いので、言葉遣いな
どの表現方法にも配慮しています。また、
子どもがいらっしゃらない方もいらっしゃ
るということで、子どもに関する情報はあ
まり出さないようにしています。
　さらに、同じ商品であっても、媒体によっ
て写真も変えることもあります。たとえば

『Kinari』のほうが少し重厚感ある写真に
するなど、イメージとしてはそういうよう
な形で撮っています。

図 2 　オプションカタログ
（提供いただいた資料・ホームページより作成）

図 3　その他カタログ
（提供いただいた資料より作成）
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【岩男】写真や文章にまで配慮されている
のですね。子育て世帯向けの『コトコト』
で、写真やイラストに力を入れてらっしゃ
るのは、時間のなさを考慮してということ
でしょうか。

【秋山氏】そうですね。『コトコト』世帯では、
『Kinari』世帯よりもカタログを見ること
に当てる時間が少なく、平均で 15 分ぐら
いとなっています。そのため、気になった
ところだけ読むというような方が多くなっ
ているという状況です。

カタログの種類が増加した経緯

【岩男】ここまで多様なカタログを提供す
るようになった経緯を教えてください。

【秋山氏】個人宅配を本格的に事業に導入
することに、最初に取り組んだのがパルシ
ステムでした。そのときに共同購入と個人
宅配でカタログを作り分ける必要性があり
ました。個人宅配専用のカタログとして、

『pal*mart』を 1996 年に創刊しています。
　その次のステップとして、ライフステー
ジに合わせた提案をしていくことが事業的
に課題だと捉えて取り組んできました。そ
のなかで『ぷれーんぺいじ』や、『yumyum』
の前身であった『For Baby』を作りまし

図 4 　きなりセレクト（ホームページ画像より作成）
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た。よりその人その人のライフステージに
合わせた、暮らしの課題に合わせた媒体の
提案をしていこうということで、最終的に、

『Kinari』と『yumyum』と、『コトコト』
の前身になる『my kitchen』という 3 媒
体となりました。その後、ウェブカタログ
等のアプリは 2014 年に、高齢者に向けた
きなりセレクトは 2015 年に開始しました。
　基本的には暮らし課題解決事業というの
がわれわれの役割だと認識しているので、
暮らしの課題に合わせたライフステージ別
の提案をしましょうということで媒体が多
くなっていったという流れです。

暮らしの実態を知り、
ニーズをくみ取る

【岩男】組合員のニーズをくみ取るために、
どのようなことをされているのでしょうか。

【秋山氏】「くらしの定点調査」や、アンケー
トを頻繁に行い、それによって組合員さん
の暮らしの実態を知ることと、あとヒアリ
ングで実際に組合員さんの声を聞かせてい
ただいて、それを事業としてどのようにし
ていくべきかを考えています。

【岩男】くらしの定点調査とは、どのよう
な調査なのでしょうか。

【秋山氏】2,000 人規模で調査をしています。
3 年に 1 回、中期計画を作る際の調査とし
て始めたものです。その都度、無作為抽出
で選んだ方を対象に行っています。
年齢や家族構成、年収などといった項目で
全体の状態を確認して、それを踏まえて、
今後必要になることを考えます。
　年齢層についてみると、組合員の高齢化

が進んでいます。2021 年度調査では、平
均年齢 53.6 歳で、ボリュームゾーンは 50
代です。
　くらしの定点調査では追えない、深掘り
したい点については、別途ヒアリングやア
ンケート調査を行うという流れをとってい
ます。

ウェブサイト・アプリでの注文

【岩男】紙カタログでの注文以外に、イン
ターネット注文も可能ですよね。インター
ネット注文でも、紙カタログの商品と全く
同じものが注文できるのですか。

【秋山氏】そうですね、『コトコト』と
『Kinari』と合わせて注文できるようになっ
ています。利用状況では、インターネット
注文と、OCR 用紙での注文とがおよそ半
分ずつです。だいぶインターネットでの注
文が進んできているなという認識をしてい
ます。
　インターネット注文については、注文サ
イトを利用する方法と、アプリを利用する
方法があります。今後、紙カタログはいら
ないという方がどんどん増えてくるだろう
とは思いますが、現状では、紙カタログを
見てインターネットで注文される方が多い
です。しかし、この先 5 年 10 年経った時に、
そのような利用形態は縮小されると考えら
れますので、それに向けた最適なスペック
を構築することが求められます。

【岩男】アプリについても詳しく教えてく
ださい。

【秋山氏】ウェブ上で紙媒体をめくってい
くような形（ウェブカタログ）で注文でき
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るアプリが当初からあります。それ以外に、
カテゴリ検索や特集から商品を選ぶことが
できるパルシステムアプリがあります。そ
れ以外に、紙カタログを全く配らず注文し
たい時だけお伺いする利用形式の『タベソ
ダ』というモデルがあります。
　そのほかに、『まめパル』というアプリ
もあります。届いた食材の管理ができ、こ
れらの食材でレシピを検索できるというも
のになっています。

【岩男】インターネットやアプリでの注文
でも、オプションカタログのように、カテ
ゴリ別に商品を探すことができるのでしょ
うか。

【秋山氏】アプリや注文サイトだと、カテ
ゴリーやテーマ別のタブから選ぶことがで
きます。「オーガニック」「お弁当」「離乳食」
などがあります。離乳食では、月齢ごとに
見ることができます。

カタログについての組合員の反応

【岩男】カタログについて、組合員さんか
らはどのような声があるのでしょうか。

【秋山氏】毎週、買い物アンケートを行っ
て感想をいただいています。300 人弱ぐら
いの方からインターネット上で返していた
だけるのですが、おおむね好評です。ただ、
アンケートに答えてくれる方々ということ
で、良い声をいただける方が多いのかなと
も思うので、それだけで判断するのは怖い
なとは思っています。いただいている声
としては、「おいしそうな写真でした」と
か、「これを作ってみたいと思います」と
か、「ちょうどこんなことに困っていまし

た」といった声はいただいておりますね。

単なる買い物ツールを
超えた役割

【岩男】パルシステムが考える、自分たちの
カタログの特徴はどのような点でしょうか。

【秋山氏】パルシステムのカタログは、単
なるお買い物のためのツールではありませ
ん。組合員一人ひとりのくらしの課題に応
える情報を伝達するための大切な手段です。
　商品のおいしさだとか、仕様内容などを
記事として書くことが普通の食品のカタロ
グだと思います。しかし当会では、暮らし
の課題に対する提案をすることを重視して
います。商品の状態やスペックだけじゃな
く、この商品が「暮らしに対してこういう
ふうに役立つんですよ」、「こういう役割を
持つんですよ」、「社会に対してこういう影
響があるんですよ」というようなことを踏
まえて記事を作ることを心掛けています。

「おいしいですよ」だけじゃなく、商品が
暮らしにどう関わるかを提案できるよう、
ちゃんと気を付けて作りましょうというこ
とですね。
　暮らしの課題に答える情報を伝達するこ
とが、毎週の暮らしに役立つものだと思っ
ているので、そのための媒体であることが
必要だと思っています。紙カタログもひと
つの媒体ですが、インターネットも含めて、
情報媒体全体としてそのことを大切に取り
組んでいます。

【岩男】組合員のニーズに合わせた必要な
情報を、媒体にかかわらず発信されている
のですね。
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【秋山氏】また、カタログや注文サイトと
は別に、『だいどこログ』というレシピサ
イトを持っています。パルシステムの利用
者じゃない方もサイトとして見られるの
で、今、毎週平均 50 万人ぐらいが見に来
ています。生協が毎週新しいレシピを提案
しているので、その都度『だいどこログ』
のほうにアップしていくような流れになっ
ています。レシピの内容は、ちゃんと監修
をしていただいた内容なので信頼を持って
いただけるものかと思います。
　レシピで使われる食材については、注文
サイトと連携しており、その商品をレシピ
サイトから注文できるようになっています。
　また、「子育て 123」というサイトでは、
離乳食レシピなどの記事を掲載していま
す。また、「クッこ」という、子どもと一
緒に料理しようというサイトもウェブ上の
動線にあって、希望者には紙のレシピも提
供しています。

今後の展開と課題

【岩男】インターネット注文も増えている
状況ということですが、社会状況の変化も
踏まえて、今後の展開や課題について教え
ていただけますか。

【秋山氏】2022 年にパルシステムアプリを
リリースして、それを基本としてほかに 3
つのアプリがあります。それを集約してい
きたいなとは思ってはいます。アプリの登
録はずっと減ることなく増え続けています
ので、それを踏まえると、大学生や Z 世
代と呼ばれる人たちは本当に紙を見て注文
するという感覚がないのだと感じます。そ
ういう人たちが大人になって想い出してく
れたときに対応できる生協でありたいと思

いますので、そこに向けて新しいやり方を
今後作りたいなと思っています。
　インターネット注文については、先んじ
て導入してきましたが、今はどんどん追い
抜かれてしまっているというのが今の生協
業界だなと思っています。サイトで注文し
やすくすることや、カタログを見ない方に
もきちんと暮らし課題解決も含めた提案が
できるようにすることが、今の課題かなと
思っています。インターネット注文だと「商
品を選ぶ」という作業になりやすいという
点がどうしてもあるので、商品を選んでも
らうだけでなく、暮らし課題の解決に貢献
することが、生協のお役立ちの 1 つかなと
思っていますので、そこに向けたアクショ
ンが必要かなという課題を持っています。
　また、注文サイト上に先ほどお話しした
ような子育てを応援する情報などがありま
すが、普通の買い物動線と少し流れがずれ
てしまっているので、本来の買い物動線上
にウェブ上のサービスも展開していくよう
な、そういったことが今後求められるのだ
ろうなと思っています。

媒体の変化と紙カタログのニーズ

【秋山氏】世の中ではもう食品の宅配とい
うのはスタンダードになりつつあり、この
先共働きが増えていく状況にあります。ま
た、生協を支えて、多く利用いただいてい
る団塊の世代の方々が後期高齢者になって
いく時代になって、暮らし方が一気に変わ
る状況になってくるのかなと思っていま
す。さらに、世の中的にも、紙のコストの
上昇や資源の状況も踏まえると、紙の媒体
という案内が本当に適切なのか？という時
代に入ってくるのかなと思っています。一
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番今かかっているコストは紙代なので、次
第に紙媒体が減って紙代が削減できれば
インターネットでの開発コストを吸収で
きるのではないかと思っています。
　ただ、紙媒体は最終的になくならないと
いうふうには思っています。例えば「レシ
ピは紙で見たいです」という声もアンケー
トであがってきています。また、お子さん
がいて、在宅でゆっくり紙のカタログを見
ることができる環境になったときに、無料
の紙媒体があるとそれはそれでインセン
ティブとして認識されることもあると思い
ます。コスト的には、紙削減することによっ
てインターネット注文のほうに注力するこ
とで回収できるようにしないと、事業とし
て成り立たないと思いますし、端境期のと
きには少し足が出る可能性はあるかなと思
いますけども、基本的には紙を減らしつつ
続けていきたいなと思っています。
　今後、インターネット注文の仕方など新
しく構築していく際に、今のところからも
う 1 歩、2 歩進んだ提案にしなくてはいけ
ないと思っています。そのなかで、買い物
だけのツールではなく、きちんと暮らし課
題解決、社会への情報発信として何ができ
るのか、どういう形がいいのか、というこ
とを課題としていますし、急いで構築しな
いといけないと認識しています。

取材を終えて
　
　組合員のニーズに応じるために、写真や
文章といった点にまで気を配られてカタロ
グが作られており、その背景には組合員の
ニーズを丁寧にくみ取る調査がある。また、
時代の変化に応じて、単に商品を選ぶ作業
となりがちであるというインターネット注
文の課題や、各世代のニーズの変化への対

応が必要だと認識されている。
　今回の取材を通して、生協が考えるカタ
ログの意義、つまり、単なる商品の提示だ
けでなく、暮らしの課題解決や社会課題解
決をめざすものであるということを改めて
学ぶ機会となった。生協の「魅せる力」は、
商品を選んでもらうためだけでなく、その
ような役割を果たすために活かされている
ものだと言えるだろう。
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