
EC市場における桃の販売計画実証報告会

福島県 農産物流通課主催

令和8年3月3日



本日の流れ

１ ご挨拶（福島県農産物流通課）

２ 桃の販売計画実証結果報告（株式会社いつも）

３ 来期の課題、方策案（福島県農産物流通課）

４ 質疑応答

５ まとめ

６ アンケートのお願い
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4実証の目的とステップ

■目的

令和6年度にオンラインストアでの福島県産桃の持続的な販売拡大や価値向上を目的に、EC市場における桃の市場調査を
実施し、ECの特性を踏まえた効果的な販売促進手法を検討した。
令和7年度は効果的な方策案と考えられる早期予約の獲得やギフト訴求等の販売手法を実証し、
得られた結果を検証し、当該手法の妥当性や改善点を明確にする。

■ステップ

デスクリサーチ 仮説設計 定性調査
販売計画

策定

桃全体の市場分析から、

EC上での購買行動や

購買者属性の分析

デスクリサーチの結果から

桃についての購買行動の

仮説設計

定性・定量調査で得られた結果を

基にターゲットを決め、令和7年度の

販売計画を策定

定量調査

桃購入者・非購入者

それぞれについて

グループインタビューを実施

定性調査で明らかになった結果

をさらに量的に調査し、深掘りす

ることにより、福島県産桃の訴求

ポイントを明確化

令和6年度に策定した販売計

画を基盤とし、

各施策の有効性を検証

販売手法の実証

令和6年度調査 令和7年度実証



⚫楽天市場の桃の年間売上推移やEC桃購買者の購入時期を見ると、

実店舗の出回りより早く5月頃から増加し始める。

⚫インターネット検索サイトにおける桃関連の検索件数についても、5月頃から増加しており、

早期から消費者の関心が高まっていることが窺える。

⚫楽天市場における過去4年間の桃の販売単価の推移を見ると、各年度4月を基準値（100％）とした場合、
実店舗での販売が始まる6月頃から単価が低下する傾向があり、早期販売の利益率が高いことが示唆される。

⚫ECでの桃の購入時期について、ターゲット別に集計すると、前述したとおり、4月、5月の早期予約を利用している
のは、20代や50代の女性が多い。

⚫定性調査によると、毎年4月か5月にお目当ての産地や店舗に予約をし、7月か8月の到着を家族と一緒に楽し
みにしているなどの声があった。
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（1）早期予約の獲得

令和6年度調査結果から得られた示唆



⚫楽天市場のランキング上位商品分析によると、贈答用の商品割合が約58%と多く、消費者への定量調
査においても、実店舗での購買層と比べ、EC購入層の方が倍近く多く贈答用を購入している。EC市場にお
いては、日常使いだけでなく、贈答需要の取り込みを行うことが重要である。

⚫桃の購入目的についても、「日常食」（約45%）より「自分へのご褒美」（約65%）が多く、

次いで「お中元・夏ギフト」（約40%）が多い。

⚫性年代別に比較すると、特に20代～30代の男性に贈答用購入者の割合が多い。

⚫定性調査では、職場や親戚・家族・友人等、様々な相手に桃を贈る声が聞かれた。
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（2）贈答需要/産地比較①

令和6年度調査結果から得られた示唆

贈
答
用
の
需
要

贈
答
用
の
購
買
傾
向

⚫贈答用の購入場所については、自家用に比べて、高級果実店のオンラインショップの割合が多くなる
（楽天市場に次いで第２位）。

⚫定性調査においても、皆が知っている高級果実店から送ると相手に失礼がなく安心、
高級果実店で扱っている産地は信頼できるとの声があり、影響力の大きさが窺える。
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（2）贈答需要/産地比較①

令和6年度調査結果から得られた示唆

贈
答
用
の
重
視
点

⚫贈答用は、自家用と比べ、商品の希少性、糖度、見た目といった贈答用としての価値や、配送・梱包関連
を
より重視する傾向がある。

⚫梱包、発送、パッケージといった手元に届く状態についての各項目の割合が増えるため、基本的な

梱包や発送、パッケージ等の対策をしっかりと行う必要がある。

⚫定性調査では、特に女性から、贈答用としてパッケージにこだわる声が多く聞かれた。

⚫また、自分が食べて美味しかった桃を親しい人にも食べてほしいという動機が多く聞かれ、
自家用の喫食経験が贈答用につながる傾向が確認された。
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（2）贈答需要/産地比較②

令和6年度調査結果から得られた示唆

⚫EC購買者の定量調査における産地別の選択理由を見ると岡山県産の産地ブランドとしての評価の高さ
が窺えるものの、桃の品質や評判等に関する項目に大きな差は認められない。

⚫定性調査では、旅先で食べてからファンになったという声や、山梨県は果物王国のイメージがあり、
千疋屋や新宿高野等の高級果物店で売っているから贈り物として安心という声も散見され、
エビデンスではないイメージ形成により購買行動が影響される状況も確認された。

産
地
別
の
購
入
理
由
等
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（2）贈答需要/産地比較②

令和6年度調査結果から得られた示唆

福
島
県
産
の
傾
向

⚫楽天市場の購入者分析では、他県産の新規の割合が72%～74％である一方、福島県産は68%と、
主要産地の中で最も新規の割合が少なく、リピーターの割合が多い。
福島県産は、１回目購入者を100％とした場合の２回目の購入者の割合が89%と、他産地に比して
非常に高く、産地としてリピーターを獲得しやすい魅力があることが窺える。

⚫定性調査によると、福島県産について、TOKIOのイメージと共に安心感を覚える声や、
産地や品種への信頼感が厚く毎年購買している声も聞かれた。

⚫また定量調査によると、福島県産は他県産に比べて地域経済の応援志向が強く、
「福島県を応援したい気持ちがある」とする層が27.4%であるのに対し、「自分自身が福島県産の桃にネ
ガティブな印象がある」が8.5%、「贈る相手にとって福島県産の桃にはネガティブな印象があるか心配」が
10.5%と、一定の忌避層も存在している。



⚫ 「桃」のインターネット掛け合わせ検索ワード調査（産地別）では、

「剥き方」「保存」等に続いて「福島」が６位、

産地別では１位「山梨」、２位「福島」、３位「岡山」の順で検索数が多く、

福島県の産地としての認知度の高さが窺える。
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（2）贈答需要/産地比較②

令和6年度調査結果から得られた示唆

産
地
の
認
知
度

産
地
別
シ
ェ
ア

⚫楽天市場のランキング上位商品の分析によると、産地毎の商品数は、山梨県産が25%と最も多く、

次いで同率で福島県産・岡山県産であるのに対し（約15%）、贈答用の商品数では福島県産のシェア

が下がっている。

産地別の贈答用の比率でも、山梨県産と岡山県産が約87%であるのに対し、福島県産は約62%と割

合が少ない。山梨県産と岡山県産の贈答用の割合が大きく、福島県産や長野県産と差があることが示

唆される。
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（3）EC購買層への訴求

令和6年度調査結果から得られた示唆

購
入
者
属
性

⚫成長基調のEC市場において、特に20代や30代の若年層の利用者が増加しており、
桃の購買者への定量調査においても、桃購入者の約3割がECを通して購買に至っている。

⚫性年代別では、男性20代～40代、女性20代、女性50代がボリュームゾーン
であり、

実店舗での主な購買層が50代～60代であるのに比べ、若年の割合が非常に多く、
今後さらなる成長が期待できる市場と言える。

⚫居住地については、関東圏等の都市部のEC利用率が高く、実店舗での購入者に比べて高収入の割合が
大きい。

⚫1年間のECにおける桃の購買金額は、実店舗での購入者に比べて自家用では4,007円、贈答用では
2,659円高く、購買傾向の大きな層であると言える。



⚫男性20代～40代の桃購入者は、冬期の購買傾向が大きく、ふるさと納税の利用が示唆される。
また、贈答用の購入者も多い傾向がある。

⚫一方、女性20代及び50代の桃購入者は、4月、5月頃から購買が始まり、早期予約の利用が示唆され
る。
その後、6月から8月にかけて大きく購買数が増加し、男性購買者を上回る。

⚫購買サイトについては、楽天市場等の大手プラットフォームを中心に、

EC購買者の約60％が、
ある程度購入するサイトや店舗を定めて購入している。

⚫

定性調査でも、信頼できる生産者を探して、毎回注文するとの声が聞かれ、

優良顧客（ロイヤルカスタマー）の獲得が鍵であると言える。
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（3）EC購買層への訴求

令和6年度調査結果から得られた示唆

購
買
行
動



⚫桃の嗜好については、実店舗での購買層と同様、半数以上が「ジューシーさ」を重視しており、「甘さ」と「香
り」が続く。

⚫商品選択においては、実店舗での購買層と同様、価格、新鮮さ、産地を重視する一方、

実店舗購買者と比べると梱包状況や、評判、パッケージ等を重視している。

⚫女性50代は「産地直送で新鮮であること」や「商品説明」「生産者のプロフィール」を特に重視する傾向
が大きい。
産地や生産者、商品に対する信頼の獲得が、購買の安定や拡大にとって重要であると言える。
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（3）EC購買層への訴求

令和6年度調査結果から得られた示唆

購
入
時
の
重
視
点
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（3）EC購買層への訴求

令和6年度調査結果から得られた示唆

情
報
入
手
経
路

⚫実店舗の購買層に比べ、概して情報への接触機会が多く、定性調査でも、美味しい桃を食べたい、
好きなものを楽しみたいという欲求から、情報を比較検討する傾向が見られた。

⚫媒体としては、テレビCM、テレビ番組、インターネットがそれぞれ約20％と最も多く、
ECサイトの情報や口コミがそれに続く。
特に20代の若年層は、 SNS（InstagramやX）を情報源としている割合が高い。

⚫男女とも20代は、デジタル媒体への接触が、メディアへの接触時間の７割以上を占めるとの

メディア関連の調査もあり、若年層へのアプローチについてはデジタル媒体が有効と
言える。



方策案一覧

（1）早期予約の獲得

• ターゲットにセグメントし、旬を先取りした広告配信

• 予約購入開始や旬の時期のお知らせ
（例：メルマガ、同梱物、SNSなど）

• デジタル上での予約開始や旬の時期のお知らせ

• 予約購入者・早期購入者限定特典
（例：クーポン、ポイント、ノベルティなど）

• 福島県産桃の比較表・診断や品種カレンダーの訴求

（2）贈答需要の獲得

• カジュアルギフトの訴求（例：ギフトシーン提案など）

• 産地直送の安心感やメリットの訴求
（例：生産者紹介・新鮮さ訴求・配送不安の払拭など）

• 贈答用に適した特別感の演出
（例：特別なパッケージや同梱物など）

• 福島県が桃の名産地であるという信頼性の訴求

• 福島県や福島県産桃の紹介コンテンツの作成・情報発信

• 福島県産桃ファンコミュニティの展開・情報発信
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（3）EC購買層への訴求

• 産地訴求の強化

• 購入の決め手となる要素を直感的に伝える工夫

• ソーシャルメディアを活用したキャンペーンや情報発信

• 桃農家コラボYoutube動画

• ライブコマースの実施

• まとめ買い施策

• EC限定の桃セット

• 回遊導線の強化

• さらに購入を促すための定期便の訴求

• レビューキャンペーン施策



取り組み状況チェックアンケート



■概要：

ECサイトで桃を取り扱う県内店舗を対象に、
方策案への取り組み状況を把握するためのアンケートを実施

■実施時期：

2025年12月25日～2026年1月9日

■回答数：8社
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概要

取り組み状況チェックアンケート



施策 販売開始時期 広告配信時期

企業名 年度 4月 5月 6月 7月 なし 6月 7月 8月 なし

A
2024年 〇 〇 〇

2025年 〇 〇 〇 〇

B
2024年 〇 〇

2025年 〇 〇

C
2024年 〇 〇

2025年 〇 〇

D
2024年 〇 〇

2025年 〇 〇

E
2024年 〇 〇

2025年 〇 〇

F
2024年 〇 〇

2025年 〇 〇

G
2024年 〇 〇

2025年 〇 〇

H
2024年 〇 〇 〇

2025年 〇 〇 〇
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取り組み状況一覧（早期予約の獲得）

取り組み状況チェックアンケート
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取り組み状況一覧（早期予約の獲得）

取り組み状況チェックアンケート

施策 利用ツール 予約購入者・早期購入者限定特典

企業名 年度 メルマガ 同梱物チラシ LINE
送料無料
キャンペーン

クーポン・ポイント

A
2024年 〇 × × × ×

2025年上期 〇 × × × ×

2025年下期 〇 × × × ×

B
2024年 × 〇 × 〇 ×

2025年上期 × 〇 × 〇 ×

2025年下期 × 〇 × 〇 ×

C
2024年 × × × × ×

2025年上期 × × × × ×

2025年下期 × × × × ×

D
2024年 〇 × × × ×

2025年上期 〇 × × × ×

2025年下期 × × × × ×

E
2024年 × × × × ×

2025年上期 × × × × ×

2025年下期 × × × × ×

F
2024年 〇 〇 × × ×

2025年上期 〇 〇 × × ×

2025年下期 〇 〇 × × ×

G
2024年 × × × × ×

2025年上期 × × × × ×

2025年下期 × × × × ×

H
2024年 × × × × ×

2025年上期 〇 × × × 〇

2025年下期 〇 × 〇 × 〇



0

1

2

3

4

5

4月 5月 6月 7月 販売なし

2024年 2025年

2024年は4月・6月の二極化傾向であったが、2025年は販売時期を5月に早期化した店舗が3店舗あった。

販売開始時期の比較

取り組み状況チェックアンケート 20

※回答数：8社

その年の一番早い予約開始、またはカートを開けた時期（お客様の注文を受け付けられる状態にした時期）は、いつ頃でしたか？

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月 総計

【参考】令和4～6年 桃 売上推移

（対象：楽天市場 桃カテゴリ全商品）※ふるさと納税含む

資料：楽天市場提供データ



広告配信は旬の時期である6月から8月に集中している。

2025年は8月の配信に取り組む店舗数が前年より１店舗減少しており、早期終了した可能性が高い。

「取り組んでいない」と回答した店舗が全体の約6割を占めている。

広告配信の時期の変化

取り組み状況チェックアンケート 21

桃に関する広告配信を行っていた(または、行っている)時期を教えてください（複数回答）

※回答数：8社（複数回答あり）



0

1

2

3

4

5

メルマガ 同梱物のチラシ LINE 取り組んでいない

2024年 2025年上期 2025年下期

メルマガが最も主要な告知手段となっている。 2025年下期は取り組みをしない店舗が1店舗増加した。

一方、2025年下期には、新たに1店舗がLINEを導入した。

「取り組んでいない」層が一定数存在している。

利用ツールの変化

取り組み状況チェックアンケート 22

※回答数：8社（複数回答あり）

※上期：1月～6月、下期：7月～10月

予約購入開始や旬の時期をお知らせを行っているツールをお選びください（複数回答）



8店中6～7店が「取り組んでいない」と回答しており、早期予約に対するインセンティブ設計は実施していない店舗が大半。

「送料無料」を実施した店舗は1店舗のみ。一方で、2025年にクーポン施策の導入など、新たな販促も見られた。

予約購入者・早期購入者限定特典の変化

取り組み状況チェックアンケート 23

予約購入者・早期購入者限定特典として行っていたものを教えてください（複数回答）

※回答数：8社（複数回答あり）
※上期：1月～6月、下期：7月～10月



産地の紹介と梱包イメージ写真の掲載は多くの店舗で定着しており、必須の訴求要素となっている。

一方で、「生産者の顔が見える工夫」や「保証制度」への言及は一部に留まっている。

産地の紹介、収穫・配送スケジュール、保証制度（返金・再送）の説明は、2025年下期に実施店舗が増えている。

訴求内容の変化

取り組み状況チェックアンケート 24

商品ページ上で産地直送の安心感やメリットの訴求として明記している内容について教えてください（複数回答）
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取り組み状況一覧（贈答需要の獲得）

取り組み状況チェックアンケート

施策 訴求内容

企業名 年度 産地の紹介 梱包イメージ写真 収穫・発送スケジュール 生産者の顔/インタビュー 返金再送保証制度

A
2024年 〇 〇 〇 × ×

2025年上期 〇 〇 〇 × ×

2025年下期 〇 〇 〇 × ×

B
2024年 〇 〇 × 〇 ×

2025年上期 〇 〇 × 〇 ×

2025年下期 〇 〇 × 〇 ×

C
2024年 × × × × ×

2025年上期 × × × × ×

2025年下期 〇 × 〇 × 〇

D
2024年 〇 〇 × × ×

2025年上期 〇 〇 × × ×

2025年下期 〇 〇 × × ×

E
2024年 〇 × × × 〇

2025年上期 〇 × × × 〇

2025年下期 〇 × × × 〇

F
2024年 〇 × × × ×

2025年上期 〇 〇 × × ×

2025年下期 〇 〇 × × ×

G
2024年 × × × × ×

2025年上期 × × × × ×

2025年下期 × × × × ×

H
2024年 〇 〇 〇 × ×

2025年上期 〇 〇 〇 × ×

2025年下期 〇 〇 〇 × ×
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取り組み状況一覧（贈答需要の獲得）

取り組み状況チェックアンケート

施策
カジュアルギフト

対応
贈答・ギフトの特別感演出

企業名 年度 簡易包装 のし対応
贈答用化粧箱
（箱・木箱）

高級感のある包装
名入れ・

メッセージカード
商品名・

画像でギフト訴求
ギフト用同梱チラシ

レビュー掲載
（商品ページ）

A
2024年 〇 〇 〇 × × × × ×

2025年上期 〇 〇 〇 × × × × ×

2025年下期 〇 〇 〇 × × × × ×

B
2024年 × 〇 〇 × 〇 × 〇 〇

2025年上期 × 〇 〇 〇 〇 × × ×

2025年下期 × 〇 〇 × 〇 × × ×

C
2024年 × × × × × × × ×

2025年上期 × × × × × × × ×

2025年下期 × × × × × 〇 × ×

D
2024年 × × × 〇 × × × ×

2025年上期 × × 〇 〇 × × × ×

2025年下期 × × 〇 〇 × × × ×

E
2024年 × 〇 × × × × 〇 ×

2025年上期 × 〇 × × × × × ×

2025年下期 × 〇 × × × × × ×

F
2024年 × × × × × × × ×

2025年上期 × × × × × × × ×

2025年下期 × × × × × × × ×

G
2024年

贈答用商品販売なし2025年上期

2025年下期

H
2024年 × × × × × × × ×

2025年上期 × 〇 × × × × × ×

2025年下期 × 〇 × × × × × ×



0

1
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3

4

5

6

7

8

販売していない 販売している

8店舗中7店舗が贈答用・ギフト用商品を「販売している」と回答。桃という商材の特性上、自家需要だけでなく

ギフト需要もあり、販売戦略における必須要素となっていることが伺える。

贈答品・ギフト対応

取り組み状況チェックアンケート 27

贈答用・ギフト用の商品を販売していますか？

7/8店舗が実施

※回答数：8社



カジュアルギフトへの対応は、9割近くの事業者が「取り組んでいない」状況が続いている。

実施している内容は「簡易的な包装・ラッピング」となっている。

※カジュアルギフト：日常の気軽な贈り物やお礼、自分へのご褒美などの簡易なギフト

カジュアルギフト対応の比較の変化

取り組み状況チェックアンケート 28

カジュアルギフトの訴求として取り組んでいるものを教えてください（複数回答）

※回答数：7社
※上期：1月～6月、下期：7月～10月



贈答対応を行う店舗の多くが熨斗（のし）と化粧箱を基本セットとして対応している。
一方、名入れや高級包装などの対応は一部店舗に限られる。2025年にのし、化粧箱、高級感のある包装、
商品名・画像でのギフト訴求対応店舗は増えている。

贈答・ギフトの特別感演出 の変化

取り組み状況チェックアンケート 29

贈答用・ギフト用に適した特別感の演出として取り組んでいるものを教えてください（複数回答）

※回答数：7社（複数回答あり）

※上期：1月～6月、下期：7月～10月
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取り組み状況一覧（その他）

取り組み状況チェックアンケート

施策 その他の取り組み

企業名 年度
タイトル・

画像で県産を明記
地図・産地情報 県産ロゴ表示

品種カレンダー
（早見表）

比較チャート

A
2024年 〇 〇 〇 〇 〇

2025年上期 〇 〇 〇 〇 〇

2025年下期 〇 〇 〇 〇 〇

B
2024年 〇 〇 〇 × ×

2025年上期 〇 〇 〇 × ×

2025年下期 〇 〇 〇 × ×

C
2024年 × × × × ×

2025年上期 × × × × ×

2025年下期 〇 〇 × × ×

D
2024年 〇 × × × ×

2025年上期 〇 × × × ×

2025年下期 〇 × × × ×

E
2024年 〇 〇 × × ×

2025年上期 〇 〇 × × ×

2025年下期 〇 〇 × × ×

F
2024年 〇 〇 × × ×

2025年上期 〇 〇 × × ×

2025年下期 〇 〇 × × ×

G
2024年 〇 × × 〇 ×

2025年上期 〇 × × 〇 ×

2025年下期 〇 × × 〇 ×

H
2024年 〇 〇 〇 × ×

2025年上期 〇 〇 〇 × ×

2025年下期 〇 〇 〇 × ×



「福島県産」の明記は、ほぼ全ての店舗で実施されており、基本施策として定着している。

「品種特徴説明」や「収穫時期早見表」の追加など、ユーザーの選びやすさを支援するコンテンツの実施率はまだ低い。

その他取り組み事項

取り組み状況チェックアンケート 31

その他、取り組んでいるものがあれば教えてください（複数回答）

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

取り組みなし

比較チャート

品種カレンダー（早見表）

県産ロゴ表示

地図・産地情報

タイトル・画像で県産訴求

2024年 2025年上期 2025年下期※回答数：8社（複数回答あり）



半数の店舗が「リピーターが定着した」と回答。新規獲得だけでなく、高評価レビューの積み上げも見られた。

その他、売上増加や客単価向上の効果も見られたが限定的であった。

施策の効果(2025年)

取り組み状況チェックアンケート 32

■楽天市場で取り組んでいる（取り組んでいた）施策や施策の効果についてお答えください。
（該当するものをすべてお選びください）

※回答数：8社（複数回答あり）



個別店舗における実証結果

33

取扱注意



（1）早期予約の獲得

・早期予約開始の時期を早める

・予約購入者・早期購入者限定特典 （例：クーポン、ポイント、ノベルティなど）

┗店舗独自クーポンの実施

・予約購入開始や旬の時期のお知らせ （例：メルマガ、同梱物、SNSなど）

┗メルマガ

（2）贈答需要の獲得

・贈答用に適した特別感の演出

その他

・ポイント変倍の実施

個別店舗における実証項目

個別店舗における実証結果 34



■実施内容
昨年度：6月3日～
本年度：5月29日～
昨年度より6日早いタイミングで販売を開始。

■結果

■実施内容
昨年度：6月2日～
本年度：5月23日～
昨年度より11日早いタイミングで販売を開始。

■結果

項目
本年度

（5月29日～6月2日）

商品ページ
アクセス数

456 件

売上 229,700円

売上件数 48件

早期販売を実施することで、シーズン初月の売上が伸長し、全体の売上を牽引していると言える。

早期予約開始の時期を早める

個別店舗における実証結果 35

H社
桃 特秀品２kg 1箱 or 2箱セット or 3箱セット（楽天市場）

B社
蟠桃２kg、まどか3kg、紅川中島３kg、なつっこ3kg、あかつき3kg（楽天市場）

項目
本年度

（5月23日～6月1日）

商品ページ
アクセス数

203 件

売上 111,800円

売上件数 19件

補足：25年6月の売上は前年同期比で797％と大きく伸長。
（3月～9月までの全体売上の前年同期比は427％）
全体の売上に占める6月の売上比率は24年が13％、25年が24％。

補足：25年6月の売上は前年同期比で156％と大きく伸長。
（3月～9月までの全体売上の前年同期比は116％）
全体の売上に占める6月の売上比率は24年が47％、25年が63％。



クーポン獲得数に対して、約33％が利用された。

2025年5/29～6/2の売上229,700円のうち、約55％がクーポン経由売上であり、クーポンが購入の後押しとなり、
購入金額の増加にも寄与した。

■実施内容

詳 細：早期販売時期に昨年度未実施の独自クーポンを実施
商品ページ訪問者にポップアップでクーポンを表示

割引率：15％

期 間：開始日時 2025年 5月 29日 10: 00: 00

終了日時 2025年 6月 2日 9: 59: 59

■結果

予約購入者・早期購入者限定特典｜店舗独自クーポンの実施

個別店舗における実証結果 36

項目 実績

利用数 30枚

利用率 33％

獲得数 91枚

売上 125,375円

売上件数 30件

H社
桃 特秀品２kg 1箱 or 2箱セット or 3箱セット（楽天市場）



■実施内容

詳細：昨年度は未実施であったメルマガ配信について、本年度より新たに取り組みを開始。

予約購入開始や旬の時期のお知らせ｜メルマガ

個別店舗における実証結果 37

H社
桃 特秀品２kg 1箱 or 2箱セット or 3箱セット（楽天市場）

期間 配信日 配信先

3-6月
5月31日 メルマガ登録者全員

6月4日 メルマガ登録者全員

7-9月

7月4日 メルマガ登録者全員

7月9日 メルマガ登録者全員

7月19日 メルマガ登録者全員

7月24日 メルマガ登録者全員

8月1日

下記①～③のいずれかに当てはまる人
①過去12ヶ月以内に、メール内のリンクをクリック

②過去3ヶ月以内にメール購読開始
③購入期間が3ヶ月以内

8月4日 メルマガ登録者全員

9月5日 メルマガ登録者全員

▼メルマガ掲載例

※桃を訴求したメルマガをカウント



桃に関するメルマガを旬の前～終わりの時期にかけて配信したことで、新たな売上に貢献した。

興味関心層にリーチできた可能性あり。昨年はメルマガ未実施のため、流入は0。

今年はメルマガ実施でアクセスが純増し、アクセス創出に寄与したと言える。

■結果

予約購入開始や旬の時期のお知らせ｜メルマガ

個別店舗における実証結果 38

※2025年5月29日～9月10日
メルマガ配信日を黄色ハイライト

5月31日

6月4日

7月4日

7月9日

7月19日

7月24日

8月1日

9月5日
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8月4日

メルマガ経由アクセス数 推移

H社
桃 特秀品２kg 1箱 or 2箱セット or 3箱セット（楽天市場）

期間 項目 昨年度 本年度 増減

3-6月

メルマガ
経由

アクセス数
0 件 118 件 +118 件

売上 0 円 43,610 円 +43,610 円

7-9月

メルマガ
経由

アクセス数
0 件 270 件 +270 件

売上 0 円 65,460 円 +65,460 円



■実施内容

詳細：「お中元のし」「のし無し」を選択可能とした

期間：2025年5月下旬～8月5日まで

■のし画像

お中元シールにて対応

贈答用に適した特別感の演出｜のし対応

個別店舗における実証結果 39

H社
桃 特秀品２kg 1箱 or 2箱セット or 3箱セット（楽天市場）



■結果
転換率比較
※転換率：商品ページの訪問者数のうち、購入に至った割合

贈答用に適した特別感の演出｜のし対応

個別店舗における実証結果 40

【参考：果物ジャンル上位10店舗平均】

実施店舗における7月の平常日の転換率は昨年対比127.87％と大きく伸長しており、のし対応の効果が表れていると言える。

さらに、果物ジャンル上位10店舗平均と比較しても、昨年対比ではほぼすべての期間で上回る結果となった。

※同時期に広告配信やポイント変倍施策を実施しており、これら施策との相乗効果が影響している可能性あり

7月 8月

平常日 7.57% 7.82%

お買い物マラソン 10.11% 7.95%

7月 8月

平常日 9.68% 8.85%

お買い物マラソン 10.21% 8.50%

昨年対比（7月） 昨年対比（8月）

平常日 127.87% 113.18%

お買い物マラソン 100.95% 106.85%

7月 8月

平常日 8.94% 7.06%

お買い物マラソン 10.04% 8.98%

7月 8月

平常日 8.17% 7.24%

お買い物マラソン 8.84% 9.66%

昨年対比（7月） 昨年対比（8月）

平常日 91.31% 102.52%

お買い物マラソン 88.05% 107.64%

▼2024年（のし対応なし）

▼2025年（のし対応あり）

▼2024年 vs 2025年

▼2024年

▼2025年

▼2024年 vs 2025年

H社
桃 特秀品２kg 1箱 or 2箱セット or 3箱セット（楽天市場）



■結果
売上件数比較

7月 8月 合計

のし無し 140 90 230

お中元のし 0 0 0

合計 140 90 230

▼2024年（のし対応なし）

▼2025年（のし対応あり）

▼2024年 vs 2025年

実施店舗における売上件数の比較について、7月は「お中元のし」の利用率が26.1%となり、
4件に1件以上がギフト利用であった。
8月はお中元シーズンの終わりかけであったため、7月と比較してのしの選択率は8.6％と落ち着いたものの、2024年は「のし」が
なかったために取りこぼしていた贈答用ニーズを、2025年は確実に取り込めたと考えられる。

贈答用に適した特別感の演出｜のし対応

個別店舗における実証結果 41

7月 8月 合計

のし無し 348 412 760

お中元のし 123 39 162

合計 471 451 922

7月（割合） 8月（割合） 合計

のし無し 73.9% 91.4% 82.5%

お中元のし 26.1% 8.6% 17.5%

合計 100.0% 100.0% 100.0%

H社
桃 特秀品２kg 1箱 or 2箱セット or 3箱セット（楽天市場）



■実施内容

梱包資材を桃に特化したギフト用途にも適したデザインへ刷新。

贈答用に適した特別感の演出｜ギフト用パッケージ対応

個別店舗における実証結果 42

▼変更前 ▼変更後

B社
蟠桃２kg、まどか3kg、紅川中島３kg、なつっこ3kg、あかつき3kg（楽天市場）

■結果

「これほど丁寧に送られたのは初めて」という高評価レビューに繋がった。



楽天市場のお買い物マラソンなどのイベント期間の前後にポイント変倍をかけて、売上のヤマを作り、
売上の最大化を狙うことができた。

特にイベント開始前のオファーは事前カゴ入れを促すだけでなく、先行購入によりイベント前に実績を積むことができる。
これにより検索順位が押し上げられ、イベント本番を有利なポジションで迎える状態を作れる可能性あり。

■実施内容
詳細：昨年度未実施のポイント変倍を実施

その他｜ポイント変倍の実施

個別店舗における実証結果 43

期間（開始 ～ 終了） ポイント倍率 売上昨年対比

2025/07/04 18:00:00 ～ 2025/07/04 23:59:59 2倍 418.1%

2025/07/15 00:00:00 ～ 2025/07/15 23:59:59 2倍 617.1%

2025/07/19 14:00:00 ～ 2025/07/19 19:59:59 5倍 258.9%

2025/07/24 00:00:00 ～ 2025/07/24 23:59:59 2倍 58.2%

2025/08/04 19:00:00 ～ 2025/08/04 23:59:59 2倍 631.1%

2025/09/04 16:00:00 ～ 2025/09/04 19:59:59 10倍 214.4%

2025/09/18 00:00:00 ～ 2025/09/18 23:59:59 2倍 ※昨年度0円から本年度8,200円に増加

H社
桃 特秀品２kg 1箱 or 2箱セット or 3箱セット（楽天市場）

※商品別ポイント変倍とは、楽天市場内で商品単位でポイントアップキャンペーンが可能になる機能のこと



本日の流れ

１ ご挨拶（福島県農産物流通課）

２ 桃の販売計画実証結果報告（株式会社いつも）

３ 来期の課題、方策案（福島県農産物流通課）

４ 質疑応答

５ まとめ

６ アンケートのお願い

44



来期の課題



・実証した「早期予約の獲得」「贈答需要の獲得」については、新たな売上の拡大に貢献することが分かった。

⇒EC市場での有効な販売手法であるため、引き続き取り組んでいくことが必要

・アンケート結果から、広告配信については「実施していない」と回答した店舗が全体の約6割を占めた。

また、桃の不作により在庫が限られたことから、昨年度と比較して広告費を大幅に削減した店舗もあった。

⇒県として継続的かつ安定した認知施策の実施に向けた検討が必要

・贈答用対応（梱包資材のアップデートやのし対応など）は一定程度進んだが、

それらを商品ページ上で十分に訴求ができていない事業者が多く見られた。

一方、パッケージデザインの向上が高評価レビューの獲得につながる可能性も確認された。

また、「品種カレンダー」や「桃の比較表・診断」など、購入判断を後押しするコンテンツの実装にまで至っていない事業者も多い。

⇒事業者が商品ページ改善に取り組みやすくなる支援の在り方について検討が必要

今期の振り返り

来期の課題 46



■県が主体的に取り組む施策案
・県産桃のブランディング強化

品種特性や旬の魅力を発信し、県産桃の認知向上とブランド価値の確立を図る。

・ポータルサイトでの旬を捉えた企画や販促キャンペーンの実施

旬前後に合わせた特集や販促企画を展開し、認知向上と販売機会の創出を図る。

・広告の継続と強化
旬に合わせた広告配信を継続・強化し、安定的な露出確保と販売機会の拡大を図る。

実証結果からの来期施策提言

来期の課題 47



■県が事業者に対して支援する施策案
・個別のコンサルティングやセミナーの開催
課題に応じた個別支援と実践型セミナーにより、事業者の販売力向上を支援。

・EC販促物制作支援
販促物のテンプレートや素材（アセット）を提供するなど、制作面での支援を強化。

（例：ページ制作代行、同梱物・ギフト用梱包・のし・桃品種カレンダー画像などのアセット）

・送料補助
クール便対応や早期予約時の配送料を支援し、事業者のコスト負担軽減と収益性の向上を図る。

・広告費・販促費補助
旬を先取りした広告や販促費を支援し、将来的な自走運用の実現を目指す。

実証結果からの来期施策提言

来期の課題 48



■事業者が主体的に取り組む施策案
・早期予約の獲得

販売開始の（カートを開ける）タイミングの早期化を呼びかけ、
顧客へのアプローチを前倒し。

・贈答需要の獲得

贈答用・カジュアルギフト用商品を展開し、
のし対応やギフト梱包などの導入により贈答需要の取り込みを行う。

・商品ページの改善

県や店舗独自の認知活動の受け皿として、顧客との接点となる商品ページの充実を図る。

実証結果からの来期施策提言

来期の課題 49



方策案

50



早期予約の獲得

51



予約購入開始時期に合わせ、他県産よりも早いタイミングで広告を配信。

ターゲット：①女性40代～60代＆②男性20代～30代・女性20代

（1）早期予約の獲得 早期アプローチの実施

ターゲットにセグメントし、旬を先取りした広告配信
52

▼広告配信

期待される効果：

アクセス数向上

スケジュール

4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

令和7年度 旬の到来前～旬の時期に合わせた広告配信

再掲



4月～5月から予約購入をし始めるため、他県産よりも早いタイミングでのアプローチを開始。

早期予約特典などの告知と合わせて、早い段階からの囲い込みを行う。

ターゲット：①女性40代～60代＆②男性20代～30代・女性20代

（1）早期予約の獲得 早期アプローチの実施

予約購入開始や旬の時期をお知らせ
53

▼予約・販売開始のお知らせ

期待される効果：

アクセス数・リピート率
向上

▽ツール

・LINE

・メルマガ

・ダイレクトメール

・同梱物のチラシ など

▽コンテンツ内容

×

再掲



店舗独自クーポンやポイント施策、ノベルティ・おまけの同梱などで購入の動機付けを行う。

ターゲット：①女性40代～60代＆②男性20代～30代・女性20代

（1）早期予約の獲得 予約促進施策の導入

予約購入者・早期購入者限定特典
54

▼早期割引

期待される効果：

転換率・リピート率
向上

▼ノベルティ・おまけ

再掲



ターゲットの好みに応じた商品分類や診断、品種リレーの掲載することで購入の後押しに繋げる。

ターゲット：①女性40代～60代＆②男性20代～30代・女性20代

（1）早期予約の獲得 その他

福島県産桃の比較表・診断や品種カレンダーの訴求
55

▼食味チャート

期待される効果：

転換率向上

▼診断チャート
┗好みの桃が分かる診断

▼品種カレンダー

再掲



贈答需要の獲得

56



商品ページ上でギフトシーンやカジュアルギフトの提案を行うことで、身近な利用シーンをイメージさ
せて購入のきっかけを創出。

ターゲット：①女性40代～60代＆②男性20代～30代・女性20代

（2）贈答需要の獲得 多様な贈答需要に対応した訴求

カジュアルギフトの訴求
57

▼ギフトシーンの提案 ▼カジュアルギフトの提案

期待される効果：

転換率・客単価向上

再掲



産地直送ならではの生産者の顔が見える工夫やインタビュー・産地紹介、新鮮さ訴求などに加え、
配送・梱包不安を払拭するような説明を掲載することで実店舗以上の購入体験ができる工夫を
行う。

ターゲット：①女性40代～60代＆②男性20代～30代・女性20代

（2）贈答需要の獲得 商品の付加価値向上

産地直送の安心感やメリットの訴求
58

▼生産者の顔・産地の紹介 ▼新鮮さ訴求 ▼発送日の明記

期待される効果：

転換率向上

▼梱包の画像

再掲



贈答用商品はパッケージでの特別感の演出、同梱チラシで福島県産桃の商品価値を高める

訴求を行うなどの工夫を実施。

ターゲット：①女性40代～60代＆②男性20代～30代・女性20代

（2）贈答需要の獲得 商品の付加価値向上

贈答用に適した特別感の演出
59

▼ギフト箱（個装） ▼同梱チラシで商品価値を向上▼木箱

期待される効果：

転換率・客単価向上

再掲



EC購買層への訴求

60



福島県産の桃にこだわりを持つ購入者に向けて、「福島県産」であることを強く訴求し、購入機会
を逃さない工夫を行う。

ターゲット：①女性40代～60代＆②男性20代～30代・女性20代

（3） EC購買層への訴求 購買したくなる桃のＰＲ

産地訴求の強化
61

▼サムネイルに福島県産を明記

福島県産

▼広告・特集ページにて福島県産を強調

▼SEO対策の強化

期待される効果：

アクセス数・転換率
向上

再掲



ECでは実物を見られないため、購入重視点（甘さ、ジューシーさ、香り、新鮮さ、高品質など）を
画像で掲載することで、購入の後押しに繋げる。

ターゲット：①女性40代～60代＆②男性20代～30代・女性20代

（3） EC購買層への訴求 購買者の信頼感の醸成

購入の決め手となる要素を直感的に伝える工夫
62

▼甘さ訴求
┗糖度の記載

▼訴求
┗シズル感のある画像

▼新鮮訴求
┗朝どれや直送の記載

▼高品質訴求
┗受賞歴・認証等の記載

期待される効果：

転換率向上

再掲



まとめ買いクーポンや合わせ買いの訴求をすることで、1件あたりの売上個数と購入単価の増加を
目指す。

ターゲット：全員

（3） EC購買層への訴求 その他

まとめ買い施策
63

▼まとめ買いクーポン

期待される効果：

客単価向上

▼組み合わせ販売設定

客単価 ＋33％

＜ 当社支援事例 ＞
クーポン：
・対象商品2個以上で300円OFF
・対象商品3個以上で700円OFF

1件あたりの売上個数：約1.1個→約1.4個
客単価：約3,000円→約4,000円

＋

＋ 桃ジュース

＜ 品種の組み合わせ訴求 ＞

＜ 加工品との組み合わせ訴求 ＞

個数 ＋27％

再掲



①“おすそ分け”を前提とした少量パックの詰め合わせ商品を作成。おすそ分けを促すことで、単身
世帯や少人数世帯でもEC購入のハードルを下げつつ、少数を買うよりもお得に買えることも訴求。

②品種食べ比べセットを作成。興味のあった品種をお試し感覚で購入でき、品種ごとの魅力を伝
えて認知を高めることに繋げる。

ターゲット：全員

（3） EC購買層への訴求 その他

EC限定の桃セット
64

▼ ①おすそ分け訴求

期待される効果：

アクセス数・転換率・
客単価・リピート率向上

みんなで食
べておいし

さ倍増！

分けやすい
少量パック

×４

おすそ割

今なら、おすそ割で○○円お得！
▼ ②品種食べ比べセット

再掲



用途や予算の価格帯別の導線を強化することで、購入しやすいページ作りを行う。

ターゲット：全員

（3） EC購買層への訴求 その他

回遊導線の強化
65

▼用途別導線

期待される効果：

転換率向上

▼価格帯別導線

再掲



事業者の売上の安定化やLTV（顧客生涯価値）の向上が見込める。

さらに定期便購入限定のインセンティブを付与することで、新規顧客の獲得に繋がる可能性あり。

ターゲット：全員

（3） EC購買層への訴求 その他

さらに購入を促すための定期便の訴求
66

▼定期便

期待される効果：

客単価・リピート率
向上

https://item.rakuten.co.jp/f192058-yamanashi/4005028/

再掲



現品やクーポンプレゼントなどのインセンティブを付与することで記入を促し、レビュー件数の多い安
心感のある商品ページを作成。

レビュー件数の多い目玉商品を入口として、店舗や他商品へのユーザーの流入に期待できる。

ターゲット：全員

（3） EC購買層への訴求 その他

レビューキャンペーン施策
67

▼インセンティブの例

期待される効果：

転換率・リピート率
向上

レビュー件数 なし 1‐5 6‐10 11‐15 16-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60

購入率 7.7% 8.6% 9.9% 11.0% 11.6% 11.6% 11.9% 12.3% 12.4% 13.8% 12.9% 14.1% 14.3%

安定約1,700万人のアクセスデータを対象に、購入率の相関を示したデータ

出典：ブランドスイッチ いつも 田中宏樹 著

▼参考

購入率の観点から商品を分析すると、
レビュー件数が「40件」を超えると購入率が高位安定する傾向あり。
（0件より1件、1件より10件とレビューが多いほうが購入率が上昇し、
41件以上で安定する）

再掲



桃の旬の時期に対象の福島県産桃を複数買い回りでインセンティブを付与。
早生～晩生まで続く品種リレーによって様々な品種の購入動機に繋げる。

ターゲット：全員

（3） EC購買層への訴求 その他

福島県産桃買い回り施策
68

▼施策例

期待される効果：

客単価・リピート率
向上

期間中、3品種購入で〇〇プレゼント！

再掲



本日の流れ

１ ご挨拶（福島県農産物流通課）

２ 桃の販売計画実証結果報告（株式会社いつも）

３ 来期の課題、方策案（福島県農産物流通課）

４ 質疑応答

５ まとめ

６ アンケートのお願い

69

▼ Zoom下部のリアクションから「挙手」をお願いいたします ▼



本日の流れ

１ ご挨拶（福島県農産物流通課）

２ 桃の販売計画実証結果報告（株式会社いつも）

３ 来期の課題、方策案（福島県農産物流通課）

４ 質疑応答

５ まとめ

６ アンケートのお願い

70



EC市場での有効な販売手法実行のお願い

まとめ 71

・早期予約の獲得

販売開始の（カートを開ける）タイミングの早期化を呼びかけ、
顧客へのアプローチを前倒し。

・贈答需要の獲得

贈答用・カジュアルギフト用商品を展開し、
のし対応やギフト梱包などの導入により贈答需要の取り込みを行う。

・商品ページの改善

県や店舗独自の認知活動の受け皿として、顧客との接点となる商品ページの充実を図る。



本日の流れ

１ ご挨拶（福島県農産物流通課）

２ 桃の販売計画実証結果報告（株式会社いつも）

３ 来期の課題、方策案（福島県農産物流通課）

４ 質疑応答

５ まとめ

６ アンケートのお願い

72



アンケート回答のお願い

ご参加いただきましてありがとうございました。

本日の報告会のご感想や、施策の実証へのご意見をお寄せください。

※頂いた内容について、個別にヒアリングをさせていただく場合がございます。

73

https://forms.gle/JwxhJRdUVuaP8z8G8
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