
EC市場における桃の市場調査報告会
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福島県 農産物流通課主催

令和7年5月21日



本日の流れ

１ ご挨拶（福島県農産物流通課）

２ 桃の市場調査 結果報告（株式会社いつも）

３ 桃の市場調査結果から得られた方策案（福島県農産物流通課）

４ 質疑応答

５ まとめ

６ お知らせ

７ アンケート
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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する。
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調査の目的

１ 調査の目的と概要



5

調査手法

１ 調査の目的と概要

消費者定性調査

桃購入者・非購入者にグループインタビューを実施し、
購買行動の実態を把握

・調査期間：2024年8月5～6日
・調査方法：グループインタビュー
・調査地域：1都3県（東京・神奈川・埼玉・千葉）
・対象者数：16名（4名×4グループ）

消費者定量調査

定性調査で明らかになった結果を基に消費者へのアンケート調査を実施

・調査期間：2024年9月18～27日
・調査方法：WEBアンケート
・調査地域：全国
・対象年齢：20～69歳（男女）
・サンプル数：スクリーニング20,000s、本調査800s

楽天市場関連リサーチ

大手ECモールの中で流通金額が大きく、
特に食品ジャンルの販売が多い楽天市場をリサーチ対象として選定

①楽天市場提供データ
桃の売上推移（ふるさと納税含む）
・対象商品：楽天市場における桃カテゴリ全商品
・集計期間：2022年～2024年
桃の商品単価率の推移（ふるさと納税含む）
・対象商品：楽天市場における桃カテゴリ全商品
・集計期間：2020年～2023年

②楽天市場 商品分析
楽天市場のランキング上位商品（ふるさと納税を除く）を対象としたデスクリサーチ
・集計期間：2024年6月10～16日
・対象商品：300商品
・対象産地：福島県産・山梨県産・岡山県産・長野県産

③楽天市場 レビュー分析
楽天市場の商品レビュー（桃）（ふるさと納税を除く）のデスクリサーチ

【福島県産の桃】
・対象店舗：11店舗
・対象商品：131商品
・総レビュー数：3,895件

【山梨県産・長野県産・岡山県産の桃】
・対象店舗：18店舗
・対象商品：28商品
・総レビュー数：6,624件



物販系分野（BtoC）ECの市場規模は、年平均約8％の成長を続け、2023年の時点で14兆6,760億円である。

コンビニエンスストア市場（12兆7,321億円）を上回り、スーパーマーケット市場（15兆6,492億円）に迫る勢いである。
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EC市場規模（物販系分野BtoC市場規模）

２ EC市場の概況について

物販EC化率
※要トンマナ調整
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10年間の物販系分野BtoC EC市場規模とEC化率推移

市場規模（左軸） EC化率（右軸）

出典：経済産業省「令和5年度電子商取引に関する市場調査報告書」

（単位：億円） （単位：％）

出典：経済産業省「商業動態統計に見る2023年の小売業販売動向」



特に食品ECの市場規模は年平均約10%増と最も上昇率が大きく、少子高齢化に伴う人口減少で内需縮小が避けられな
い現代における数少ない成長市場と言える。

さらに令和6年には、AmazonやYahoo!ショッピングがふるさと納税に参入し、さらなる食品ECの市場拡大が期待される。
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EC市場規模（食品EC市場規模）

２ EC市場の概況について
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出典：経済産業省「令和5年度電子商取引に関する市場調査報告書」

（単位：億円） （単位：％）

ふるさと納税への参入



桃購入者：28.6％

実店舗のみ：71.4％

桃非購入者：71.4％

EC・実店舗どちらも：

22.9％

ECのみ：

5.8％

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0

定量調査によると、直近1年間の桃購入者は全体の約30％、うちECでの桃購入者はその約30％である
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桃購入者におけるEC購入の割合

3 EC桃購入者の特徴 （1）購入者属性①

※スクリーニング回答者ベース

（単位：％）

EC桃購入経験者
28.7％

令和6年度定量調査

EC購入割合



EC購入者の性年代構成を見ると、実店舗での主な購買層が50代～60代であるのに比べ、ECでの桃購入者は男性20代
～40代、女性20代・50代がボリュームゾーンであり、若年の割合が非常に大きい。
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EC購入者の性年代構成

3 EC桃購入者の特徴 （1）購入者属性①
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性年代構成（人数ベース）
男性20-29歳 男性30-39歳 男性40-49歳 男性50-59歳 男性60-69歳 女性20-29歳 女性30-39歳 女性40-49歳 女性50-59歳 女性60-69歳

※桃購入者ベース

（単位：％）



1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月
8月

（上旬）

8月

（中旬）

8月

（下旬）
9月 10月 11月 12月

男性20-29歳 3.0 9.0 17.9 6.0 3.0 19.4 20.9 29.8 29.9 26.9 14.9 14.9 9.0 3.0

男性30-39歳 9.1 6.0 9.1 3.0 0.0 18.8 20.0 29.1 17.0 18.8 15.1 9.1 6.0 0.0

男性40-49歳 3.2 3.2 3.2 3.2 6.3 9.5 25.5 23.8 14.3 11.2 6.3 3.2 0.0 0.0

女性20-29歳 2.5 0.0 0.0 7.2 11.9 33.3 38.1 42.5 33.1 28.4 14.2 9.5 0.0 0.0

女性50-59歳 0.0 0.0 0.0 3.2 15.1 30.2 42.5 36.5 42.5 39.7 18.7 3.2 3.2 3.2
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ECでの桃の購入時期（予約販売含む）について、ターゲット別に集計すると、男性20代～40代は冬期の購入傾向が大きく、
ふるさと納税の利用が推測される。女性20代、50代は4月、5月から購入が増え、早期予約での購入開始が推測される。
その後、6月～9月の旬の時期に購入が拡大し、ピーク時には男性20代～40代を上回る。

3 EC桃購入者の特徴 （1）購入者属性①

EC購入の時期
10

（単位：％） ※ECで桃を含む生鮮食品の購入経験ありベース

令和6年度定量調査

EC購入時期



北海道 東北地方 関東地方 北陸地方 甲信越地方 東海地方 近畿地方 中国地方 四国地方
九州・

沖縄地方

桃購入者（実店舗のみ） 73.6 74.5 69.5 73.4 77.6 69.9 72.6 75.2 75.2 69.6

桃購入者（ECのみ） 4.3 4.7 6.3 3.2 2.4 6.5 5.8 4.9 3.9 6.9

桃購入者（EC・実店舗どちらも） 22.1 20.8 24.2 23.4 20.0 23.6 21.6 19.9 20.9 23.6

0.0
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70.0

80.0

90.0

100.0

居住地
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EC購入者の地域傾向

3 EC桃購入者の特徴 （1）購入者属性②

※スクリーニング回答者ベース
（単位：％）

令和6年度定量調査

※桃購入者ベース

EC購入者の地域傾向を見ると、各地方の調査回答者数を100％とした場合、最もEC購入者の割合が多いのは関東地方
であり、都市部に多い傾向がある。

出典： 「電子商取引に関する市場調査」（経済産業省）等各種データを基に株式会社デジタルコマース総合研究所が推計



12

EC購入者の世帯年収

3 EC桃購入者の特徴 （1）購入者属性②
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9.0 桃購入者世帯年収分布 ※スクリーニング回答者ベース
（「答えたくない」を除く）

（単位：％）

令和6年度定量調査
Ⅱ 各種世帯の所得等の状況｜2023年 国民生活基礎調査の概況｜厚生労働省

EC購入者の世帯年収は、概して実店舗での購入者に比べて高年収層のボリュームが大きい。人口動態に基づく世帯収入の
分布と比較しても、高年収層が多いと言える。



実店舗購入 EC購入

購入金額 4,303.2 8,309.8
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年間購入金額（自家用）

EC購入における1年間の購入金額（平均）は、自家用で8,309円、贈答用では9,575円であり、実店舗での購入に比べて、
自家用では4,007円、贈答用では2,659円高い。
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EC購入金額（総額）

3 EC桃購入者の特徴 （2）購買行動の傾向①

※桃購入者ベース（単位：円） ※桃購入者ベース （単位：円）

令和6年度定量調査

実店舗購入 EC購入

購入金額 6,916.4 9,575.2
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年間購入金額（贈答用）
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EC購入目的

3 EC桃購入者の特徴 （2）購買行動の傾向①
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令和6年度定量調査

（単位：％） ※桃購入者ベース
※複数回答

ECでの桃の購入目的については、実店舗での購入と大きな差はなく、いずれも「日常的にフルーツを摂取する」より「自分や家
族へのご褒美」が上回り、「お中元・夏ギフト」の割合も多い。



桃を購入するECサイトや店舗の選択意識については、必ず特定のECサイトや店舗で購入している割合は約30%、店舗は
都度変更するが、特定のECサイトで購入している割合も含めると約60%に昇り、EC桃購入者は、ある程度、購入先を定め
て購入している。
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購入先のECサイト・店舗の選択意識

3 EC桃購入者の特徴 （2）購買行動の傾向①
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ECサイト選択意識

特に決めておらず、都度購入先を考える

必ず特定のECサイト・モールで購入する

※店舗は都度変更する

必ず特定のECサイト・モールの特定の店舗で購入する

※EC桃購入者ベース（単位：％）

令和6年度定量調査



商品説明が詳し

く記載しているこ

と

商品写真が多

く、商品の情報

が詳しくわかるこ

と

生産者のプロ

フィール・理念な

どが掲載されてい

ること

農家の紹介が掲

載されていること

レビュー数が多い

こと

レビューの評価が

高いこと

公的な認証を保

有していること

（認証マークな

ど）

問い合わせ対応

に安心感がある

こと

配送の日時指定

ができること

品質保証や品質

管理体制の説明

があること

産地直送で新鮮

であること

男性20-29歳 10.1 17.4 14.5 11.6 24.6 21.7 17.4 8.7 18.8 5.8 13.0

男性30-39歳 32.1 29.5 13.7 26.9 24.2 28.5 0.0 5.3 12.1 5.3 24.2

男性40-49歳 22.8 27.6 16.7 15.7 14.4 20.4 9.6 14.4 25.2 4.8 13.3

女性20-29歳 40.1 29.0 11.1 24.6 22.3 35.5 20.0 13.2 24.4 20.0 22.3

女性50-59歳 26.0 36.3 18.6 21.1 24.3 31.6 3.2 18.1 24.3 24.1 58.8

0.0

10.0

20.0

30.0

40.0

50.0

60.0

ECサイト選択時の重視点（自家用）について、ターゲット別に集計すると、ほぼ全世代で商品説明を重視する。一方、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」を特に重視する割合が多い。
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ECサイト選択時の重視点

3 EC桃購入者の特徴 （2）購買行動の傾向②

（単位：％） ※スクリーニングベース

令和6年度定量調査

ECサイト重視点（自家用）



桃購入者の好きな桃の特徴について、ECと実店舗で大きな差はなく、いずれも「ジューシー」が最も多く、次いで「甘さ」「香り」
が続く。
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好きな桃の特徴

3 EC桃購入者の特徴 （2）購買行動の傾向②

45.2

34.5

7.7

19.6

26.7

32.6

8.3

25.2

50.7

11.3

25.6

6.8

17.9 19.6

7.6 9.7

23.2

44.4

32.4

9.6

19.3

28.6
32.7

8.8

24.5

51.7

12.6

25.7

8.6

17.9
20.7

8.8 10.4

22.4

0.0

10.0

20.0

30.0

40.0

50.0

60.0

好きな桃の特徴
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※桃購入者ベース
※複数回答（単位：％）

令和6年度定量調査
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桃購入のきっかけとなった情報源
実店舗購入者 EC桃購入者

EC購入者にとって、桃購入のきっかけとなった情報源は、テレビCM、テレビ番組を筆頭に、インターネットサイト、SNS、友人・
知人の口コミが続く。概して実店舗購入者よりEC購入者の方が、情報源への接触が多い傾向がある。
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桃購入のきっかけとなった情報源

3 EC桃購入者の特徴 （2）購買行動の傾向②

※桃購入者ベース（単位：％）

令和6年度定量調査



テレビCM テレビ番組
ダイレクト

メール

インターネッ

トサイト（桃

のブランド公

式サイト）

ECサイト

（ネットスー

パー内の情

報）

インターネッ

トサイト（ふ

るさと納

税）

ECサイト

（ECサイト

の口コミ・レ

ビュー）

インターネッ

トサイト

（ECサイト

内検索）

その他のイ

ンターネット

サイトの情

報

WEB広告

ECでの「お

すすめの商

品」

ECサイト上

の特集ペー

ジ（お中

元・夏ギフト

特集など）

メルマガ

SNS投稿

（Facebo

ok）

SNS投稿

（Instagr

am）

SNS投稿

（X（旧

Twitter）

）

SNS投稿

（LINE）

SNS投稿

（TikTok

）

SNS広告

男性20-29歳 39.5 28.2 14.1 21.1 15.5 14.1 9.9 18.3 0.0 8.5 8.5 28.2 11.3 16.9 19.7 32.4 16.9 8.5 11.3

男性30-39歳 41.0 17.0 8.8 9.7 16.1 8.8 6.4 4.9 0.0 12.7 2.4 7.3 2.4 2.4 19.5 9.7 0.0 12.2 4.9

男性40-49歳 40.9 27.6 9.6 26.5 17.0 4.8 10.9 12.2 0.0 7.2 7.2 7.2 12.0 10.9 9.6 26.3 12.0 2.4 12.0

女性20-29歳 26.5 22.0 13.5 15.8 20.0 13.5 13.2 17.9 0.0 8.8 6.7 4.4 15.5 4.4 28.8 28.8 2.3 4.4 11.1

女性50-59歳 12.0 14.8 4.7 12.0 12.0 6.0 13.2 21.0 1.6 3.1 8.9 13.2 1.6 6.0 6.0 3.1 3.1 3.1 3.1

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

45.0

桃購入のきっかけとなった情報源
男性20-29歳 男性30-39歳 男性40-49歳 女性20-29歳 女性50-59歳

桃購入のきっかけとなった情報源をターゲット別に見ると、男性は20代～40代は、テレビCMの割合が高く、特に20代の男女と
もにSNS（instagramやX）を情報源としている割合が高い。
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桃購入のきっかけとなった情報源（ターゲット別）

3 EC桃購入者の特徴 （2）購買行動の傾向②

※桃購入者ベース
（単位：％）

令和6年度定量調査



20

⑶定性調査の声

3 EC桃購入者の特徴

令和6年度定性調査

いつもECサイトから贈答用で友達や親戚に送っている。 いいものを選んで贈っている。楽天市場で予算に合うものを探す。
人気ランキングや写真の見栄えを参考にする。
うちで食べる分も買うが、訳あり商品で傷があったり、変形したりしているもので2、3割引で買っている。
親戚とかには5、6,000円のもの。 妻は、度々スーパーで買ってくる。

（男性40代）

ふるさと納税で購入したらおいしかったので、もう一度その地域の桃をECサイトで購入した。

特に食べたい気持ちが強い最初はネットが多い。お店では売っていない時期なので、先に予約して待つ喜びがある。

娘が届くと喜ぶので、早めに予約をして。

（男性40代）
シーズン前に、いつも買うECサイトからLINEやDMがくるので、それで購入している。
スーパーでは何県産というだけの2個パックのものを平均600円から800円くらいで買っている。
ネットで箱で買うのは、だいたい1、2キロが2箱とか2キロの箱で、高いものだと自分用だが8,000円とかする。それ以外だと、毎朝スムージーを飲む
ので、訳ありのものがメルカリに半額くらいで出ているので、それを買う。

ECサイトで購入する際は、以前おいしかったところを選ぶ。生産者の顔が見えるお手紙は信頼が置ける。

スーパーの果物は外れがある。初めてのところで買う時は、数十件くらい口コミを見て、品質やパッケージなど不安のないものを買う。
ECで桃を最初に買ったのは、テレビ番組の「旅サラダ」で「頬が落ちる」と言っていて、その農園をネットで検索したのが最初。

（女性60代）

（女性40代）

友人から出産祝いでいただいた桃がとてもジューシーで美味しく、その桃をECサイトで探したらJAタウンで、農家さんが自信をもって育て上げた桃
を箱詰めして、数量限定でこの時期に届けるというもので、買ってみようと思って買った。
熟す手前のちょうどいい頃合いの甘酸っぱい桃が送られてくるので、自宅や贈答用に購入している。
おいしくてお気に入りのものは友達や親戚にも送る。ほとんどECサイトで購入。毎年同じところで2キロの箱で5,000円前後のもの。友人とかにお

中元とかだと6,000円くらいのものを買っている。桃は高級品なので外れたときに結構がっかりするのでスーパーで買うのは抵抗

がある。



楽天市場のランキング上位商品を分析すると、各商品の訴求点の違いから、自家用、訳あり、贈答用の3種に分類され、特に
贈答用の割合が約58％と多い。また、予約販売についても全体の23％と一定数を占める。
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桃の商品種別

４ 贈答需要／産地比較①

自家用（訳あり除く）

24.3%

訳あり

17.3%

贈答用

58.3%

予約販売

23.0%

通常販売

77.0%

楽天市場内データを基に作成

桃商品割合



自家用のみ：41.4
自家用・贈答用どちらも：

49.4

贈答用のみ：

9.2

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0

EC桃購入者

自家用のみ：66.7
自家用・贈答用どちらも：

26.8

贈答用のみ：

6.5

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0

実店舗桃購入者

定量調査によると、実店舗で桃を購入した人のうち、直近１年で贈答用の桃を購入した経験があるのは約3割。一方、ECで
桃を購入した人の約6割が贈答用の桃を購入しており、EC購入者の方が贈答用の桃を購入する割合が高い。
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贈答用の購入傾向

４ 贈答需要／産地比較①

※実店舗桃購入者ベース

（単位：％）

令和6年度定量調査

※EC桃購入者ベース

（単位：％）



36.4

47.2

25.7 26.8

22.4

15.0
12.9

14.9
17.2

19.9
16.4

2.2

25.6

33.7

21.0 19.7

27.2

12.8 12.9
15.1

18.7 18.3

10.8

2.1

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

45.0

50.0

購入場所

自家用 贈答用
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贈答用の購入サイト

４ 贈答需要／産地比較①

※EC桃購入者ベース
※複数回答

（単位：％）

令和6年度定量調査

ECでの桃の購入サイト（贈答用）について見ると、自家用の購入がAmazon、楽天市場等の大手プラットフォームやネットスー
パーに多い一方、贈答用の購入では、高級果実店のオンラインショップの利用が第2位と高順位となる。



EC購入者の桃購入時の重視点について、自家用と贈答用を分けて集計すると、商品の希少性、糖度、見た目、梱包、配送、
パッケージの各項目について重視している割合が増える。
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贈答用購入時の重視点

４ 贈答需要／産地比較②

商品の希

少性

商品の品

揃え

商品の香

り

商品の手

触り

商品の糖

度

商品の見

た目

商品の大

きさ
産地 品種

商品の新

鮮さ

商品の画

像

商品の梱

包方法

商品情報

のわかりや

すさ

商品の価

格

まわりの

人の評判

購入後の

対応

配送方法

の融通が

きく

支払い方

法の充実

さ

配送日・

時間の融

通がきく

配送料
パッケージ

の状態

返品・交

換ポリ

シー

インセン

ティブ
特になし

自家用 10.2 15.8 13.7 8.4 22.8 19.6 18.7 26.4 22.7 30.7 14.2 11.2 16.4 34.9 13.2 9.0 8.6 10.4 17.0 19.4 9.5 8.4 8.2 10.7

贈答用 12.4 15.3 13.2 9.4 24.9 25.0 19.9 26.7 22.7 29.2 14.6 15.9 16.1 27.8 14.0 10.2 11.8 10.4 18.1 18.4 13.8 9.8 9.3 9.0

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

ECサイトでの購入重視点（EC桃購入者） ※EC桃購入者ベース

（単位：％）

令和6年度定量調査



インターネット検索サイトにおける令和5年6月から令和6年5月までの1年間の「桃」の掛け合わせ検索ワード調査では、
「剥き方」「保存」等に続いて、「福島」が第6位にランクインしており、産地別では山梨県に次いで2位である。
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インターネット検索キーワード分析

４ 贈答需要／産地比較③

出典：Dockpit

検索キーワード分析



楽天市場のランキング上位商品を分析し、産地毎の商品数を集計すると、山梨県産が25％と第1位、
次いで福島県産と岡山県産が15％と同率2位、長野県産が4％を占めている。
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産地別シェア

４ 贈答需要／産地比較③

山梨県産

25.0%

福島県産

15.0%

岡山県産

15.0%

長野県産

4.0%

その他

41.0%

楽天市場内データを基に作成

産地別シェア



11.6%
7.5%

15.6%

13.3%

52.0%

37.0%

25.9%

7.0%

9.5%

20.6%

贈答用、自家用、訳ありの商品種類別に産地別割合を見ると、贈答用は山梨県産が26.2％と第1位、岡山県産が
18.4％と第2位、福島県産が15.4％と第3位となる。
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産地別シェア（商品種類別）

４ 贈答需要／産地比較③

贈答用商品 訳あり商品

楽天市場内データを基に作成15.3%9.0%10.7%1.7%21.7%41.7%
山梨県産 福島県産 岡山県産 長野県産 その他の産地

26.2%

15.4%

18.4%
2.9%

37.2%

自家用商品

商品種類別割合



産地別に、贈答用、自家用（訳あり含む）の商品割合を見ると、山梨県産と岡山県産の約87％が贈答用であるのに対し、
福島県は約62％にとどまっている。長野県産の贈答用は25％と少なく、大半が自家用となっている。

28

産地別の購入用比率

４ 贈答需要／産地比較④

87.5%

12.5%

山梨県産

87.5%

12.5

%

岡山県産

25.0%

75.0%

長野県産

62.5

%

37.5

%

福島県産

贈答用 自家用（訳あり含む）

楽天市場内データを基に作成



糖度が高

いから

ジューシー

さがあるか

ら

食感がよ

いから

品種が豊

富で自分

の好みに

合った品

種を選べ

るから

桃の旬の

時期に最

も美味しく

なるから

産地から

直接届け

られるた

め、新鮮

な状態で

あるから

栄養価が

高く、健康

的だから

見た目が

美しいから

様々な調

理方法に

最適だか

ら（料理

やデザート

など）

ふるさと納

税で試し

てよかった

から

知り合い

からもらっ

てよかった

から

果物生産

地であり、

信頼でき

るから

桃と言え

ばこの産

地であると

思うから

「ブランド」

として、価

値がある

から

高品質な

ものだから

生産者の

栽培技術

が高いか

ら

コンテスト

や品評会

で賞を受

賞し、美味

しさが保

証されてい

るから

地域経済

を応援・サ

ポートした

いから

まわりの人

からの意

見を聞い

たから

安全性が

高いから

一度購入

して安心

感がある

から

その他

山梨県産 24.4 20.4 18.9 17.2 16.5 17.0 10.8 14.3 10.6 14.0 13.5 23.2 23.3 18.2 18.1 12.9 12.0 13.8 10.4 14.6 20.1 0.6

福島県産 23.9 21.8 19.5 16.9 15.8 16.5 11.1 12.2 12.6 12.3 13.4 23.3 21.3 18.2 19.6 11.7 11.1 17.0 12.1 13.4 16.4 1.2

岡山県産 24.7 20.9 17.7 17.0 16.7 16.0 9.9 13.0 12.6 12.2 15.4 24.5 23.3 21.9 20.3 13.9 11.3 13.1 13.0 16.2 17.4 0.5

長野県産 20.9 18.4 18.4 16.2 13.9 16.2 11.7 12.3 11.8 13.3 14.0 19.6 18.3 17.5 16.8 13.5 13.0 13.8 13.6 13.0 17.9 1.3

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0
※各産地EC桃購入者ベース

（単位：％）

定量調査における産地別の購入理由を見ると、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、概して、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。福島県産については、地域経済の応援志向の割合が他県に比して大
きい。

29

産地別の購入理由

４ 贈答需要／産地比較④

令和6年度定量調査

購入理由（産地別）



30

各産地の桃購入者 福島県産

5 産地比較分析 （4）定性調査の声

「震災のあった福島は応援したくて福島のも
のはよく買っています。」

「私も福島ではないが東北出身だが、東北のものにはいい
イメージがある。親近感とか良いイメージがあって贈った。

震災があっても変わらず、逆に応援したいと思ってい
る。 」

「福島の桃の魅力で買っている。絶対美味しい。
ジューシーさが格別の魅力。」

（福島県産購入者・女性50歳・専業主婦・夫と同居）

（非購入者・女性54歳・専業主婦・夫と同居）

（福島県産購入者・女性40歳・専業主婦・夫、子供2人と同居）

令和6年度定性調査

「今も放射能の検査をしているので、安全なイメージもあ
る。」

（非購入者・男性44歳・会社員・一人暮らし）

福島県産あかつきについて：

「TOKIOのCMやポスターのイメージがある。「ふくしまプライ
ド」という言葉を見て、福島のは大丈夫だと思って積極的に
選んでいた。福島が頑張っている印象。」

（他県産購入者・女性54歳・専業主婦・夫と同居）

「福島のあかつきが好き。梨の二十世紀のように、そのフルー
ツでも品種で違う。」

（福島県産購入者・女性64歳・会社員・父母と同居）

「まずかたさがややかためというところは良かった。果汁感はす
ごくあって良いと思った。おいしかった。やっぱり甘さがちょっと
すっきりしている。」

（他県産購入者・男性48歳・会社員・妻、子供2人と同居）

（他県産購入者・女性54歳・専業主婦・夫と同居）

「福島県産は、日常的に家で食べるものだと思う。ギフトに
はしない。」



73.0%

27.0%

山梨県産

68.0%

32.0%

福島県産

72.0%

28.0%

岡山県産

74.0%

26.0%

長野県産

楽天市場における産地別の新規顧客とリピーターの比率を見ると、他産地の新規の割合が72～74％ある一方、福島県産は
新規比率が68％と低く、リピーターが30％超と他産地に比べて割合が高い。
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産地別の新規・リピーター比率

４ 贈答需要／産地比較④

楽天市場内データを基に作成

新規・リピーター比率（産地別）



産地別に1回目購入者を100％とした場合の2回目の購入者の割合について比較したところ、

福島県産の2回目購入者は89％と非常に高く、一度購入すれば、その後の複数購入につながりやすい傾向が見られる。
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産地別の2回目購入割合

４ 贈答需要／産地比較④

77.0 

89.0 

87.0 

82.0 

70.0

72.0

74.0

76.0

78.0

80.0

82.0

84.0

86.0

88.0

90.0

山梨県産 福島県産 岡山県産 長野県産

（単位：％）

楽天市場内データを基に作成

産地別購入割合（2回目）



定量調査におけるEC購入者の桃購入時のこだわりを見ると、「福島県産に対して応援したい気持ちがある」との回答が
27.4％ある一方、「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、一定数の忌避層も存在している。
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桃購入時のこだわり

４ 贈答需要／産地比較④

産地にこだわ

りがある

品種にこだわ

りがある

初物を食べた

い

なるべく自分

の居住地域

に近い産地の

ものを優先す

る

自分の出身

地に近い産

地のものを優

先する

自分自身が、

福島産の桃

にはネガティ

ブな印象があ

る

贈る相手に

とって、福島

産の桃にはネ

ガティブな印

象があるか心

配

糖度が高い

（高そう）だ

と購入したく

なる

ECサイトでし

か買えない特

別な桃であれ

ば購入したい

「いつがたべご

ろか」が明確

だと購入した

くなる

福島産に対し

て、応援した

い気持ちがあ

る

桃は「自分の

目」で見て、

購入するか判

断したいとい

う気持ちが強

い

クーポンがあ

ると同じ桃だ

としてもクーポ

ンのある方を

購入してしま

う（と思う）

美肌のために

食べたい

便秘改善の

ために食べた

い

むくみ改善の

ために食べた

い

あてはまるも

のはない

EC桃購入者 20.4 19.2 13.2 12.6 8.6 8.5 10.5 22.8 10.5 17.4 27.4 22.5 13.9 10.5 7.5 6.5 16.3

0.0
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20.0
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30.0
※EC桃購入者ベース
※複数回答

（単位：％）

令和6年度定量調査

桃購入時のこだわり
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贈答用桃購入者の声

４ 贈答需要／産地比較⑤ 定性調査の声

人に贈るときは日付の指定や贈答用とかを選択したい。箱も
しっかりしていて熨斗も必要。すごい仲のいい人に贈るときには
いいが、お中元とか何々返しのときはそれがないと贈らない。

「300円プラスでもいいが

箱がしっかりしていてオシャレだといい。
箱を開けたらサプライズみたいな感じで送る人の遊び心があると、
多少値段がプラスαでも楽しい。」

「年代が高い人には、デパートとか千疋屋とか皆が知っている
ところから贈る。
包装も伊勢丹の袋とか年が上になるほど大事。」

（女性64歳・会社員・母と同居 ）

（女性54歳・専業主婦・夫と同居）

（女性64歳・会社員・母と同居 ）

離れている親にいろいろなものを送ったが、桃が一番喜ばれ
た。羊羹も喜ぶが、桃はこの時期だけなので、お中元には桃。

年代が高い人には、デパートとか千疋屋と
か皆が知っているところから贈る。包装も伊勢丹

の袋とか年が上になるほど大事。

（女性50歳・専業主婦・夫、犬と同居）

（男性48歳会社員・妻、長女、次女と同居）

最初は果物を送るのは敬遠していた。日持ちしないし、受け取
るときに出かけていると困るのでビールやアイスの方がいいと思っ
ていたが、自分もマスカットをもらって結構いいなと思った。
旬のものだとうれしいので、お中元だと桃かな。相手を考えて
いる感じがちょっとするので。

令和6年度定性調査

ECで買う本当に美味しいと思う桃を、親戚や友人にも食べ
てもらいたいという気持ち。主人の職場の人には無難にハム
やビールを贈っていたが、お子さんがいる家庭は果物が好き
なので桃に変えた。

熟すまでキッチンに箱のまま置いていたりするが、あまり見栄え
がよくない。クラフトペーパーとかで箱も無印良品みたいに

ダンボールでいいので、
無地だとキッチンに置いておいてもオシャレ。

（女性40歳・専業主婦
・夫、長男、次男と同居）
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各産地の桃購入者 山梨県産

5 産地比較分析 （4）定性調査の声

「千疋屋やハヤシフルーツ、新宿高野で山梨
県産を扱っているのを見て、産地への信頼を
感じた。」

「山梨県はフルーツ王国で何でもおいしいイ
メージがある。そこまで味は比べられないが、や
はり山梨の桃はおいしくてジューシー。」

「贈答用としては、相手に失礼のないよう、有
名産地のもの、安心できるものを選んでい
る。」

（他県産購入者・女性54歳・会社員・夫と同居）

（福島県産購入者・男性49歳・自営業・父母、小学生の子供と同居）

（福島県産購入者・女性54歳・専業主婦・夫と同居）

令和6年度定性調査

「旅行先の道の駅やサービスエリアで買って食
べて、美味しかったのがきっかけでファンとなり、山
梨県産を優先して買うようになった。」

（他県産購入者・男性56歳・会社員・父母と同居）
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各産地の桃購入者 岡山県産

5 産地比較分析 （4）定性調査の声

「白くて大きい、甘みは程よく上品なイメージ。」

「スーパーにあまり置いていない岡山県産をネッ
トで買うことが多い。」

「岡山のは甘いが、そこまで酸味がない。甘い桃
と言えば甘い桃だが、酸味はぼんやりしている。
かたさもかたいのと甘いのと両方食べたことがある
が、あまり違いはない。」 「義理の親に贈る時に、自分たちよりもちょっと

贅沢な岡山県産を贈ることで気を使っている
ことが伝わる。」

令和6年度定性調査

（他県産購入者・女性54歳・専業主婦・夫と同居）

（他県産購入者・女性54歳・専業主婦・夫と同居）

（福島県産購入者・女性46歳・専業主婦・夫と同居）

（他県産購入者・男性48歳・会社員・子供2人と同居）
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各産地の桃購入者 長野県産

5 産地比較分析 （4）定性調査の声

「山形、長野はかたくはない。かためでもそうでな
くてもどちらでも好きだが。」

「フルーツ王国という意味では長野。」

「長野、山梨県産はドライブに行って買うことも
できる。」

令和6年度定性調査

（福島県産購入者・男性49歳・自営業・父母、小学生の子供と同居）

（他県産購入者・女性54歳・専業主婦・夫と同居）

（他県産購入者・男性55歳・会社員、妻と子供2人と同居）



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

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

楽天市場における過去3年間の桃の年間売上推移（売上非公表／予約販売含む）を見ると、
実店舗の出回りより早く5月頃から増加する。その後も、ふるさと納税の予約販売が続き、年末にそのピークを迎える。

38

ECにおける桃の年間売上推移（楽天市場）

５ 早期の販売・PR①

資料：楽天市場提供データ

※売上非公開

令和6年

令和5年

令和4年
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実店舗における桃の年間売上推移（ID-POS分析）

５ 早期の販売・PR①

1,178 680 4,651 1,094 1,137,911 

32,792,433 

175,321,161 
171,023,753 

50,598,593 

3,530,305 56,995 154,023 

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

令和5年 桃 売上推移（対象：実店舗）

合計 / 売上高(円)

出典：（株）日本流通科学情報センターi-code 「国内食品スーパーマーケットのID-POS分析」

実店舗での桃の販売時期が6月から9月であることと比較すると、EC上の販売がかなり早期から始まることが分かる。



インターネット検索サイトにおける桃関連の検索件数（実数非公表）についても同様に5月頃から増加し、早期から消費者の
関心が高まっていることが窺える。

40

桃のインターネット検索数の推移

５ 早期の販売・PR①

出典：Googleトレンド

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

令和5年 桃 検索ボリューム

検索ボリューム



楽天市場における過去4年間の桃の年間売上推移（売上非公表／予約販売含む）を見ると、各年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。

41

ECにおける桃の商品単価率の推移

５ 早期の販売・PR②

資料：楽天市場提供データ

※4月を基準値（100％）とした場合商品単価率
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（1）EC購買層への訴求

６ 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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（1）EC購買層への訴求

６ 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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（1）EC購買層への訴求

６ 調査結果から得られた示唆

購
入
時
の
重
視
点
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（1）EC購買層への訴求

６ 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。



【考えられる取組の方向性】

 ●購買したくなる桃のPR

・桃特有のジューシーさ、「産地直送」等の新鮮さ、「桃に選ばれた産地」など
産地感を強調したPRの展開

●購買者の信頼感の醸成

・丁寧な梱包や商品の説明、高評価のレビューにより安心感を提供

・産地志向層を対象に生産者のプロフィールや産地の魅力発信を強化

●ターゲットに応じた効果的な情報発信

・テレビ番組を通した産地の魅力発信

・若年層を対象にデジタル媒体を活用
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（1）EC購買層への訴求

６ 調査結果から得られた示唆



⚫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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（2）早期予約の獲得

６ 調査結果から得られた示唆



【考えられる取組の方向性】

●早期アプローチの実施

・販売時期の早い段階でのプロモーション展開

・桃の発育状況をネットで紹介する等、県産桃への関心や購買意欲を高める情報発信

・リピーターへのメルマガ等により早期から案内を開始

●ターゲットに最適な媒体選定

・女性向けメディアを中心に、テレビや特設サイトなどのメディアを活用

・若年層へのリーチを狙い、SNSを積極的に運用

●予約促進施策の導入

・早期予約特典などのインセンティブを設定し、購入意欲を高める

48

（2）早期予約の獲得

６ 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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（3）贈答需要/産地比較①

６ 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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（3）贈答需要/産地比較①

６ 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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（3）贈答需要/産地比較②

６ 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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（3）贈答需要/産地比較②

６ 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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（3）贈答需要/産地比較②

６ 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。



【考えられる取組の方向性】

● 多様な贈答需要に対応した訴求
・お中元や、自分へのご褒美、おもたせ、カジュアルギフトとして特別感を与える訴求
・自家用利用者に「好きな桃だからあの人に贈りたい」と思わせるPR

●商品の付加価値向上

・果実の特性を活かした工夫やストーリー性を含んだ情報発信による差別化

・高級果物店等とタイアップした産地としての魅力発信

・梱包、発送、パッケージ等の工夫や十分な説明

・観光客を対象としたお取り寄せ需要の喚起

●福島ブランドの活用

・品質や産地への信頼感等、福島の強みを活かしたアピール

・福島県産の安全性・おいしさを伝え、ブランド価値を高める取組

・一方で根強い忌避層も存在するため、着実な取組で信頼を築いていく

54

（3）贈答需要/産地比較②

６ 調査結果から得られた示唆



本日の流れ

１ ご挨拶（福島県農産物流通課）

２ 桃の市場調査 結果報告（株式会社いつも）

３ 桃の市場調査結果から得られた方策案（福島県農産物流通課）

４ 質疑応答

５ まとめ

６ お知らせ

７ アンケート
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方策案

•早期予約の獲得

•贈答需要の獲得

56



方策案

「福島県産桃に対する集客・PR」

・福島県公式SNSを活用したPR

・ TV等でのPR

・ふくしまプライド。ポータルサイトでのPR

・楽天市場での広告配信

57

「個店の集客」

・福島県産桃に興味を持ってくれた方を

自店舗へ誘導する施策

「接客」

・自店舗に来たお客様に購入してもらうための施策

福島県 事業者様

×



ECにおける桃販売の重要ポイント

58



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

ECにおける桃販売の重要ポイント

購入の決め手となる要素を直感的に伝える工夫
59

▼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



早期予約の獲得

60



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

早期予約の獲得

予約購入開始や旬の時期をお知らせ
61

▼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

＋

・X

・Instagram など

▽コンテンツ内容

×



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

早期予約の獲得

予約購入者・早期購入者限定特典
62

▼早期割引

期待される効果：

アクセス数・転換率・
リピート率向上

▼ノベルティ・おまけ



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

早期予約の獲得

旬を先取りした広告配信
63

▼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

広告配信

キャンペーンに合わせた広告配信

楽天市場のスーパーセールに合わせて
広告配信を強化予定



贈答需要の獲得

64



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

贈答需要の獲得

産地直送の安心感やメリットの訴求
65

▼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



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

贈答需要の獲得

カジュアルギフトの訴求
66

▼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



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

贈答需要の獲得

贈答用に適した特別感の演出
67

▼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



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

贈答需要の獲得

福島県産桃の比較表・診断や品種カレンダーの訴求
68

▼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



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

贈答需要の獲得

産地訴求の強化
69

▼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



EC購買層への訴求

70



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

EC購買層への訴求

回遊導線の強化
71

▼用途別導線

期待される効果：

転換率向上

▼価格帯別導線



若年層が頻繁に使用するSNSにて、商品ページへの誘導強化を行うことで認知拡大・理解促進
を期待できる。

ターゲット：②男性20代～30代・女性20代

EC購買層への訴求

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
72

▼ハッシュタグキャンペーン ▼商品ページへの誘導

期待される効果：

アクセス数向上

商品ページ



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

EC購買層への訴求

レビューキャンペーン施策
73

▼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）



▼セットの例
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

EC購買層への訴求

EC限定セット
74

▼ 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



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

EC購買層への訴求

まとめ買い施策
75

▼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％



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

EC購買層への訴求

定期便の訴求
76

▼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/



本日の流れ

１ ご挨拶（福島県農産物流通課）

２ 桃の市場調査 結果報告（株式会社いつも）

３ 桃の市場調査結果から得られた方策案（福島県農産物流通課）

４ 質疑応答

５ まとめ

６ お知らせ

７ アンケート
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▼ 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 桃の市場調査 結果報告（株式会社いつも）

３ 桃の市場調査結果から得られた方策案（福島県農産物流通課）

４ 質疑応答

５ まとめ

６ お知らせ

７ アンケート

78



79

実証協力のお願い

まとめ

×

「個店の集客」

・福島県産桃に興味を持ってくれた方を

自店舗へ誘導する施策

「接客」

・自店舗に来たお客様に購入してもらうための施策

事業者様

「福島県産桃に対する集客・PR」

・福島県公式SNSを活用したPR

・ TV等でのPR

・ふくしまプライド。ポータルサイトでのPR

・楽天市場での広告

福島県

実証内容：今回お伝えした方策案

効果測定：アンケートを実施し、施策の振り返りと分析を行う



事務局（株式会社いつも）

Tel：03-4580-1365

Email:fukushima_info@itsumo365.co.jp

受付：10:00~18:00（土日祝日除く）

80

お問い合わせ先

まとめ



本日の流れ

１ ご挨拶（福島県農産物流通課）

２ 桃の市場調査 結果報告（株式会社いつも）

３ 桃の市場調査結果から得られた方策案（福島県農産物流通課）

４ 質疑応答

５ まとめ

６ お知らせ

７ アンケート
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本事業のご案内（販売促進キャンペーン） 82

※ 各社のセール実施時期は令和5年度実績をベースとした仮の予定となります。

※ 各キャンペーン開始・終了時期・回数は大よその想定となります。企画決定後、CM放映時期および各ECの独自セール等との連動を考慮し具体的な時期を設定します。



本事業のご案内（スキルアップ支援） 83



本事業のご案内 84

■開催日時

・オンラインストア活用セミナー2025

令和７年６月４日(水)１３時００分～１５時４０分

・個別相談会

令和７年６月９日(月)／１０日(火)／１１日(水)／１２日(木)／１３日(金)

１０時００分～１７時００分※事業者によって異なります

■問い合わせ先

オンラインストアによる販売促進事業 事務局（(株)イダテン内）

［TEL］024-529-7187、［FAX］024-529-7189、［MAIL］pridebin@idatens.co.jp

受付時間：平日10:00～17:00（休業日：土・日・祝日）

詳細は6月4日の「オンラインストア活用セミナー2025」にてご説明いたします。
参加のお申込みは、QRコードよりお願いいたします。



本日の流れ

１ ご挨拶（福島県農産物流通課）

２ 桃の市場調査 結果報告（株式会社いつも）

３ 桃の市場調査結果から得られた方策案（福島県農産物流通課）

４ 質疑応答

５ まとめ

６ お知らせ

７ アンケート

85



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。

86

https://forms.gle/bP8648uP4BcZx2iQA
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