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佐藤：森永製菓健康マーケティング部長の佐藤でございます。私がメインで説明をさせてい

ただき、一部のパートを榎本から説明いたします。 

   

榎本：本日はご参加いただきましてありがとうございます。ゼリーカテゴリーのマネジャー

を務めております、榎本でございます。後ほど少しｉｎゼリーのコロナ禍でのマーケティン

グの話をさせていただきます。 
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佐藤：最初にｉｎ事業の展開するブランドや製品、そして 2030 経営計画の中の位置づけ

を説明いたします。 

ｉｎ事業の担当する製品は、当然ながらｉｎのついた製品群です。一番売上規模の大きいグ

ループであるｉｎゼリーと、第２のｉｎブランドであるｉｎバーに加えて、第３、第４、第

５のｉｎブランドをつくっていくべく様々な商品の開発・育成にチャレンジしております。

さらにウイダーのプロテインパウダーやｉｎブランドではないウェルネスの新ブランドの

創出も担っておりまして、チャレンジをしております。また、トップアスリートをサポート

しているｉｎトレーニングラボの施設運営もｉｎ事業の管轄でございます。 
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 少しだけ歴史に触れさせていただきます。ｉｎ事業に関しましては、健康事業という時代

から 40 年の歴史がございます。1983 年に「すこやかな心と体づくり」のために商品とノウ

ハウの提供を目的として、健康事業部という組織をつくりました。この頃、ザバスやカロリ

ーメイトなど、健康系の食料品が比較的出てきた時期でして、当社も健康に取り組む事業と

して立ち上げました。その翌年 1984年にプロテインパウダーなど18品目の商品を発売し、

事業を開始しました。当時はプロテインパウダーを中心に展開しておりましたが、まだトレ

ーニングなど、体づくりのノウハウが日本にない時代でしたので、トレーニングバイブルの

ようなトレーニングのノウハウを啓発する出版事業も展開しており、1986 年にトレーニン

グラボの前身となる施設をつくり、体づくりや栄養摂取のノウハウを蓄積し始めました。 
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 2030 経営計画の中でのｉｎ事業の位置づけです。当社グループは 2030 年に売上高 3,000

億円、営業利益率 12％を目標としております。ｉｎ事業は重点領域であり、売上高・利益

を拡大させていく領域です。重点領域売上高比率目標 60％の 16.7％を担う事業として、目

標に向かって日々取り組んでおります。 
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その中で一番の主力であるｉｎゼリーの今後についてがポイントではございますが、少し

過去を振り返り、ｉｎゼリーの発売から現在までの足取りを説明させていただきます。 
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 1994 年にｉｎゼリーを発売いたしまして、来年は発売 30 周年という節目の年です。売

上高の推移について、３つのポイントに集約して説明いたします。 
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 まず、ｉｎゼリーの誕生についてです。1994 年に発売しましたが、前の年に缶飲料とし

てテストマーケティングを行いました。その時は上手く行かずに、様々なレビューを行いま

した。それらを踏まえて誕生したのがこのｉｎゼリーです。こちらは発売当時のパッケージ

ですが、現在とほぼ同様のパッケージとなっております。テストマーケティングにより得ら

れたお客様やアスリートの声として、「手軽に素早く栄養補給ができて、食べた後もすぐ動

けるものが欲しい」、「缶飲料は途中でやめられない」、「グラウンドで捨てる場所に困る」と

いった、容器の部分での課題についての意見を様々得ることができました。これらを参考に

しながら、当時他の製品でゼリーを既に展開しておりましたので、ゼリーの技術とこのスパ

ウトつきパウチという容器を組み合わせて生み出されたのがｉｎゼリーです。当時は、これ

はどういう食べ物なんだということがわからないくらい、新しいスタイルの食品として世

の中に登場しました。 

  



8 
 

 
 

 最初は苦戦しながらも、その後、2010 年くらいまで順調に売上を伸ばしてきました。こ

こでの成長の大きなきっかけとなったのは、木村拓哉さんを起用した広告です。木村さんが

大スターであることも大きいですが、現在も使用している「10 秒チャージ」というコピー

の入った、「10 秒チャージ２時間キープ」というキャッチコピーを打ち出しました。大変イ

ンパクトがあり、商品の価値を非常にわかりやすく伝えることのできるコピーを使ったこ

とで、多くのお客様に飲まれるきっかけになったと考えております。 

 その後もメジャータレントを起用しながら、きちんと飲用シーンを訴求して参りました。

「weider in morning」や「10 秒メシ」、「あなたには、あなたの 10 秒メシ」といった形で、

どのようなときに飲むものであるのかをきちんと訴求しながら成長を続けてきました。 
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 ただ、良いことばかりではなく、試練もありました。まず１つ目として東日本大震災です。

このときはサプライチェーンが断裂するという問題が発生し、SKU も減らさざるを得ず、

売り場を競合に奪われてしまいました。 

 そして 2014 年はリニューアルの失敗がありました。有名なクリエイターに入っていただ

き実現したリニューアルでしたが、見事に失敗してしまいました。そのクリエイターがデザ

インで有名な方ですので、デザインの変更の失敗と、社内でも社外でも言われがちですが、

発売当時からエネルギー、ビタミン、そしてその後にプロテインが追加されて栄養素別のラ

インアップでずっと展開してきたのに、カロリー別の商品ラインアップに変更してしまっ

たことで、お客様が迷子になってしまいました。その後、半年後にマルチビタミンを再発売

するなど、すぐリカバリーしたことも大きかったのですが、様々なリカバリー施策として商

品の変更、広告の放映などをしながらＶ字回復、そして当時過去最高売上を更新いたしまし

た。この間の 2018 年に「ウイダーｉｎゼリー」を「ｉｎゼリー」にブランドチェンジして

おります。 

 しかし、再び試練が訪れました。新型コロナウィルス感染症の拡大です。記憶も新しいこ

とかと思いますが、特に４月、緊急事態宣言が出た際に街から人が消えました。ｉｎゼリー

も比較的人が動くときに消費されることはわかっておりましたけれども、それを目の当た

りにして売上に大打撃を受けました。しかし、消費の変化に対応することや、その後人流が

少しずつ回復してきたことでＶ字回復、またさらに過去最高売上を更新し、現在に至ります。 
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 ゼリー飲料市場の現状とｉｎゼリーの立ち位置、そしてコロナの試練を受けて、どのよう

なマーケティングをしてきたかを榎本から説明させていただきます。 

榎本：私の方からゼリー飲料の市場とｉｎゼリーの現状についてお話しいたします。 
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 先ほどｉｎゼリーがＶ字回復をしたコロナ禍の話がありましたが、ゼリー飲料市場自体

もコロナ禍で大きく苦戦をし、市場規模として２桁以上の減退が2020年度にはありました。

ただ、翌 2021 年度には既にコロナ禍以前の 2019 年度の規模まで回復し、2022 年度は 940

億円まで伸長している状況です。また、2023 年度の上半期につきましても市場全体は２桁

伸長を続けておりますので、恐らく今年度もゼリー市場としては大きく伸長し、1,000 億円

規模を超えるであろうと見ております。 
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 ゼリー飲料の市場ですが、子供向けの製品やコンニャクを使った食感の製品、医薬品ブラ

ンドやビタミン系の製品など、多種多様な製品がありつつ、プレイヤーについても飲料メー

カー、医薬品メーカー、または食品メーカーなど、多様なプレイヤーが乱立、参入してきて

いる市場です。ｉｎゼリーにつきましては市場シェア 35.5％ということで、２位の５倍以

上の圧倒的なプレゼンスがございます。 
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 コロナ禍初期に担当となり、数枚では語り尽くせないぐらい色々と大変な思いもしまし

たが、コロナ禍からの回復について少しポイントを絞ってお話をいたします。 

 過去の経験則からも、飲用シーンをしっかり見える化することが市場の回復に寄与した

ことがわかっておりましたので、まずはしっかりとｉｎゼリーというプロダクトの持つ価

値、ユーティリティ性を見える化することをコロナ禍の初期の段階で行いました。 

 今までｉｎゼリーが描いてきたシーン、そしてお客様が持つイメージは、このマトリック

スにおける右側のアクティブなシーンであり、かつ「10 秒チャージ」という言葉に象徴さ

れるように効率を求めるような右上のシーンがお客様の持つイメージであったかと思いま

す。しかしコロナ禍においてはあえて非アクティブなシーンで効率を求めないような、自分

らしく自分のペースで時間を使うようなシーンでもしっかりとお役立ちができることを見

える化して、お客様に伝えることを意識しました。 
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例えば、以前の広告では朝の忙しいシーンで駅や得意先に向かいながらｉｎゼリーを飲む

ようなシーンであったりとか、本当に忙しい毎日、日常の中でいろんなことをこなす、そん

な時間のない中で 10 秒チャージによって小腹を満たしたりするといった新しい日常を描く

ことが基本的にはｉｎゼリーの広告、コミュニケーションの主でした。 

 コロナ禍初期の段階では、まさに非アクティブなシーンとして、アーティストの田村大さ

んに出演をいただき、クリエイターやアーティストの創作活働の中での集中シーンを描き、

今までのイメージとは少し異なる描き方をしました。また、この当時から e-sports やマイ

ンドスポーツである将棋なども、外出ができないために少しずつシーンが増えてきており

ましたので、集中するときにも集中を阻害しない、没頭するときに片手で飲める、色々と考

える際にもしっかりと役に立つところを見せるよう表現しました。 

 スポーツシーンにおいても、今までは部活であるとか競技スポーツの描き方だったもの

を Do スポーツと言われるような、自分から好きな時間に好きな場所でできるようなシー

ンに描き方を変えました。 

 また、自分らしく自分のペースで時間を使うというところでは、女性の流入も促すために

フルーツ食感という商品も開発し、しっかりと女性の間食シーンに向けて提案をするコミ

ュニケーションに変えました。 

 考えてきたこと、やってきたことは結構シンプルでして、それまではスポーツやアクティ

ブなシーン、忙しい朝というシーンの描き方をしていたものを、広く飲用シーンの見える化

を行いました。 
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 シーンの描き方の変化だけで回復したのかというと、そうではございません。コロナ禍に

おいて、ワクチンの副反応対策や感染者に向けた自宅での療養支援キットの中に採用して

いただいたことなどコロナによる体調不良ニーズは間違いなく大きなポイントにもなって

おります。「図らずも」という書き方をしておりますが、マーケティングを実施する際に、

興味、関心までは促せても、そこから手に取って使っていただき、満足をしていただく状態

に持っていくことは非常に大変です。今回コロナ禍で本当に図らずもワクチンの接種に備

えて実際に買ってみたり、自治体から送られてきた療養キットの中に入っていたことで、購

入はしていないものの実際に手に取ったりしていただいたこと、さらには体調不良の際に、

実際に食欲がなくて、喉が痛くて物が食べられない時でも、ゼリーであれば飲めることを実

感していただき、満足に至ったことはｉｎゼリーにとってすごく大きな機会でした。 

 スポーツのシーンだけではない利便性に気づいていただくために、きめ細かくターゲテ

ィングを行い、飲用シーンの見える化を実施したことで、多くのお客様に対して、スポーツ

シーンや体調不良の時以外にも便利なシーンをお伝えすることができたことが、現在の間

口の拡大やＶ字回復、さらには成長に繋がっていると考えております。 
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佐藤：ここからはｉｎ事業のさらなる成長に向けての説明として、これまでのパートでは 

ｉｎゼリーにフォーカスして参りましたが、もう一回ｉｎ事業全体の目線で説明させてい

ただきます。 
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 2030 ビジョンを会社として策定した際に、ｉｎ事業でも Purpose、Vision をつくりまし

た。ｉｎブランドの Purpose として、“先進的な「ノウハウ・食」の提供を通じて、１人１

人がなりたい自分に向かって、前に進むエネルギー（生きる力）になる”という存在価値に

なろうとしております。 

 もう少し具体的には、トップアスリートから一般のお客様まで、当社の製品を摂っていた

だき体のコンディションを整えていただく存在になるということです。体のコンディショ

ンが整うことで自分のやりたいこと、やるべきことに体の不安なく取り組める状態、お客様

が前向きな状態になれるとして、それを「前に進むエネルギー」という言葉に込めておりま

す。 
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 そして Vision としては、前向きに活動をする人のコンディショニングを、スポーツ科学

の実践に基づいた栄養、運動、さらにおいしさでサポートするブランドとして No.1 と認識

されることを目指しています。体のコンディショニングに栄養と運動、おいしさでコミット

するということです。 

 さらに Value については、会社の Value と基本的には同じで、お客様第一主義であるこ

と、パイオニアであること、不撓不屈の精神を持つこと、人の繋がりを大切にすること、企

業と社会の課題を一致させることを含めて利他の精神とし、このような思いを大事にしな

がら事業を展開しております。 
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 お客様に提供する価値としてｉｎブランドが提供する製品やサービスの機能的な価値は、

大きくこの４つのポイントと認識しております。１つ目がおいしさ、２つ目が利便性、３つ

目が栄養、４つ目がスポーツです。おいしさと利便性に関しては、120 年以上の歴史のある

森永製菓が持つ食品加工技術をもとにして実現しており、コーポレートブランドの安心感、

信頼感が基盤となっております。栄養とスポーツに関しては、トップアスリートのサポート

によって得られた実践知がトレーニングラボにございます。また、40 年弱のトレーニング

ラボの運営によりスポーツ関係者との関係資産がございます。それを信頼の源泉として、栄

養とスポーツという機能的価値を提供できると考えております。 

 お客様に対しては、なりたい自分に向かって前向きに生きるお客様が自分のコンディシ

ョンを整えたい時に、ｉｎブランドの製品を通じてアクセルが踏めるような状態に整える

ことで、お客様が前に進む行動を行い、そして上手くいくことを日々サポートしていきたい

と考えております。 
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 事業全体で追い風となる事象として、大きく３つの事象がございます。 

 １つ目は健康維持志向です。コロナ禍で罹患を経験された方が非常に多くおられます。ま

た高齢者の増加や気候変動により健康を害しやすい人が割合として増えていきます。さら

に医療費の負担なども増えていきますので、これから少しずつ、病気にかかったら病院に行

くのではなく、健康の維持・予防にお客様の意識がシフトしていくと考えます。 

 ２つ目は時短・簡便志向です。今は女性や 60 代前半の高齢者の方も有職率が非常に高ま

っており、仕事をする時間が増えてきております。また 2010 年代からスマートフォンが登

場し、大きく普及したことで、利用時間もかなり増えております。そのため、時短・簡便志

向は更に拡大していくと考えております。食においても、準備する、つくる、食べる、片づ

けるといったプロセスがありますが、時短・簡便志向が進んでいく中では、買ってすぐ食べ

られる食品を展開している当社にとっては追い風となるであろうと考えております。 

 ３つ目はスポーツへの関心です。今年の WBC やバスケットボールのワールドカップも記

憶に新しいかと思いますが、来年はパリのオリンピック、2025 年には世界陸上が東京であ

り、デフリンピックも東京でございます。毎年のように世界的なスポーツイベントがござい

ますし、来年は有明アーバンスポーツパークや長崎スタジアムシティなど様々なスポーツ

施設が開設する予定もございます。スポーツを見る・する、両面でとても関心が高まるので

はないかと考えております。 
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 事業の戦略についてです。長期戦略としましてはスポーツを軸足としたウェルネスをサ

ポートするブランドとしてｉｎブランドを確立すること。それに加えて、ウェルネスの新ブ

ランドを創出することを掲げており、戦略としては大きく４つございます。１つ目はｉｎゼ

リーの拡大です。２つ目はｉｎブランドの拡張であり第２のｉｎブランドであるｉｎバー

拡大や新しいｉｎブランドの開発・育成がございます。３つ目は製品以外の活動を通じたブ

ランド強化への取り組みです。４つ目はｉｎ以外のウェルネス新ブランドの開発・育成です。 
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 それぞれの戦略の骨子について説明いたします。 

 まずｉｎゼリーの拡大についてです。前述の追い風となる事象３つに加えて、まだ未飲用

者が非常に多い市場であることから、ゼリー飲料市場はまだまだ伸長すると考えておりま

す。例えばお菓子のカテゴリーでのビスケットやキャンディ市場では市場全体の購入率は

８割や９割ございますが、ゼリー飲料市場は全体としてまだ４割しか購入率がございませ

ん。６割の人がまだ買っていないということになります。代理購買によって飲んでいる人も

おりますので、実際に飲んでいない人はもう少し少ないかもしれませんが、基本的にはまだ

飲んでいない人が多く、大きな伸びしろがございます。 
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 伸びしろを開拓していけると考える理由として、まず１つは、ゼリー飲料、ｉｎゼリーそ

のものが、非常に様々なシーンで飲まれていることがございます。 

 お客様の状態が良い時、もっと良い結果を残したい時として、１つのメインシーンである

スポーツ関連のシーンがございます。非アクティブでのシーンですが、仕事中や勉強中、趣

味や娯楽でのゲーム、将棋をする時など、エネルギーの栄養補給が必要な時にも飲まれてお

ります。 

 普通の状態としては、食事として飲まれる時がございます。朝食での飲用が一番多いです

が、テレワークで一日家にいることで１時間の間に昼食をつくって食べて洗うところまで

はなかなかできないことから、昼食も含めて、忙しくて時間のないときに飲まれております。 

 そして体調が悪い状態として大変な時です。コロナに罹患した時はもちろん、疲れている

時や夏の暑い時などもございます。女性の方はつわりや出産の時も該当します。普通の食事

が摂れない時の栄養補給として、食欲がない時や栄養を摂った方が良い時にも飲まれてお

ります。このように様々な状態でもお客様に飲んでいただけることが、大きな伸びしろを開

拓できると考える理由です。 
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 もう一つ、ゼリー飲料自体には非常に多様な機能的価値があると思っております。それを

分解したものをスライドにお示ししております。基本特性としてはゼリー飲料であり、流動

食でございます。これを基本特性としながら食品的な味のおいしさ、そして心地よい食感、

飲むシーンに合わせた食感の変化が価値としてございます。また、栄養的な特徴として栄養

素の摂取や水分補給をすることができます。さらに食糧的な要素として適度な腹持ちを得

ることができることこと、適度な腹持ちであるからこそ飲んだ後にすぐに動くことができ

ることが価値としてございます。最後に利便性の要素として手が汚れないことや、リキャッ

プ可能であること、常温保存可能で持ち運びもしやすく、短時間で飲めるという価値もござ

います。これらの価値の組み合わせや価値の強調のさせ方で、様々なお客様のニーズやシー

ンに対応できると認識しており、それをできるのが、ゼリー飲料市場 No.1 の圧倒的なシェ

アを持つｉｎゼリーであると考えております。 
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 そのため、ｉｎゼリーの立場を活かして、LTV（ライフタイムバリュー）戦略をとること

で、もっと多くのお客様に飲んでいただきたいと思っております。LTV をわかりやすく言

うと、１人のお客様が子供から高齢者になるまでｉｎゼリーを飲み続けてもらう体制を実

現していこうと考えております。現在１番多く飲んでいただいているのは20～30代であり、

特に男性のお客様です。もっと上の年代にも下の年代にも飲んでいただきたいということ

もありますし、このメインターゲット年代にももっと飲んでいただきたいと思っておりま

す。 

 基本の栄養素別のラインアップに加えて、先月完全栄養という商品を発売しましたが、こ

れも含めて若い年代から高齢者に至るまで、皆様に飲んでいただきたいと思っております。

ただ、これだけでは対応できない部分もございます。今は女性も非常に飲用者が増えており

ます。家事や子供の世話、家庭のことはまだ日本では男性よりも女性が担うケースが多いこ

とから女性の忙しさに対して、健康的な間食としてとっていただきたいという意味も込め

て、フルーツ食感を発売いたしました。 

 若年層と高齢層の飲用者が少ないのでｉｎゼリーに対してファーストコンタクト年代を

もっと下げるという意味で、明確に子供向けの需要を狙った製品を追加で発売していこう

とも考えております。高齢者層については、ｉｎゼリーを当時発売した時に既にメインター

ゲット以上の年代であった方であり、あまり若い頃に飲用経験のない方たちですので、この

年代層に対しても新しい商品を発売し、既存品も含めて、飲用を促していきたいと考えてお
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ります。 
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 ｉｎバーの拡大についてです。市場の状況としてプロテインバー、栄養バランス食品の中

のプロテインを訴求した製品の市場規模の推移を示しております。プロテインバーに関し

ましては、ゼリー飲料市場以上に大きく市場が拡大しておりましたが、プロテインバーにつ

いては市場の伸長が鈍化している局面に来ております。市場の伸長が鈍化した理由は、コロ

ナ太りや、テレビ番組などによって一時的に拡大したニーズが縮小していることがござい

ます。トレーニングをする人も増加傾向でしたが、ややピークアウトしております。トレー

ニングや体づくりをするお客様は今後も一定以上いると思いますが、もっと市場を開拓す
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る必要があると考えております。 

 市場の伸びが鈍化したといっても、プロテイン、タンパク質に関しては、お客様の体の健

康のために重要な栄養素であることに変わりはありません。高齢者が健康維持や元気に生

活するためには、やはり筋肉の維持など体の健康を維持する必要があります。高齢者だけで

なく、日本人全体として PFC バランスを見たときに、タンパク質が少なく、脂質と糖質に

偏りがちな傾向もございます。それらのバランスを取るためにも、タンパク質補給はやはり

重要であると認識しております。 

 まだ顕在化していないタンパク質が必要なお客様の開拓や生活の変化に対応することで

お客様に貢献し、売上を拡大していきたいと考えております。 
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 スライドのマトリックスにおける既存の商品と既存の市場の重なるところでは、当社の

強みである食品加工技術を使ってできている様々な品質タイプのｉｎバーがございますの

で、それぞれの喫食シーンを訴求することでお客様を開拓、競合ブランドからお客様を引き

入れて参ります。今後として、現在はまだ手に取っていないお客様もいらっしゃいますので、

新規の商品を発売することや、既存の市場についてももっとニーズに対応できる商品をつ

くり出すことでターゲットや食シーンの拡大を図って参ります。そしてプロテイン＋αの

価値を拡張していくことなども含めて、市場開拓をしていきたいと考えております。 

  



30 
 

 
 

 次は新しいｉｎブランドの開発・育成についてです。当社の強みとお客様のニーズを掛け

合わせ、栄養摂取の新常識を創造、または先進的な未来食・新しい食スタイルを創造したい

と思っております。一言で言うと、新カテゴリーを創るぐらいの勢いで様々な商品開発を行

い、チャレンジを繰り返している状況です。栄養摂取のできるスプレッドから健康間食の製

品まで色々とチャレンジ、トライ＆エラーをしております。新カテゴリー創出は簡単ではご

ざいませんが、開発を推進していきたいと考えております。 
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 また、お客様の生活の中でｉｎブランドの製品が貢献できる機会と選択肢を増やすこと

に取り組んで参ります。１日の生活の中で朝食、仕事中、昼食、間食、スポーツする場合は

スポーツの前後など、それ以外にも飲用シーンはあろうかと思いますが、お客様の生活はそ

れぞれ異なっていたり、毎日同じものを食べなかったりもしますので、お客様の選択肢を増

やすことで、お客様のスムーズで便利な生活をｉｎブランドがサポートし、１日の生活の中

で、ｉｎブランドの製品が登場する頻度をもっと高めていくためにｉｎブランドの製品を

拡張させていきたいと考えております。 
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 製品以外の活動を通じたブランド強化への取り組みです。スポーツを通じたブランド強

化を図って参ります。イベントやスポーツ大会へ協賛をしたり、スポーツ選手と契約したり、

協賛によりロゴを露出するなど様々なやり方がありますが、今回はスポーツ選手との契約

について説明いたします。様々な選手と契約をさせていただいておりますが、来年ｉｎゼリ

ーが発売 30周年ということもあり、今後中長期的にグローバルで活躍が期待できる 10 代、

20 代のアスリートの方々と新規契約をしております。サーフィンの松田詩野選手はパリオ

リンピック日本代表第１号の選手です。久保建英選手はスペインで活躍しているサッカー
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の日本代表選手です。中山楓奈選手は東京オリンピック銅メダリストです。10 代から 20 代

前半の選手と契約をしてサポートすることで、ブランディングに繋げて参ります。 
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 最後に、ｉｎトレーニングラボの概要と、事業の中における位置づけをご説明いたします。

1986 年に前身の施設ができ、37 年の歴史の蓄積がございます。現在はトップアスリート専

用の施設として、トレーニングと栄養のサポートをしております。具体的にはトレーナーと

栄養士がおりまして、トップアスリート１人に対してトレーナーが１人、栄養士が１人ずつ

付いて、チームとしてサポートしております。 
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 トップアスリートのサポートといいますと技術面のサポートを想像されるかと思います

が当社のサポートはそこではなく、身体面のサポートをしております。どの競技でも競技特

性は異なり、選手がパフォーマンスを発揮できる身体は一人一人違います。そのため、その

選手たちがパフォーマンスを発揮できる、自分の実力を発揮するための動ける身体をつく

ることを１つの大きな考え方としております。どのアスリートにも共通する基礎の部分で

ある、身体の使い方やコアを使えるようにすることをサポートしております。 

 栄養の部分に関しましては、それぞれ食事のデータをいただいたりしながら、トレーニン

グや練習などの活動量を想定したときに栄養が足りているのか、足りていないのか、足りて

いなければ補食の提案をするなど、選手それぞれに合わせたサポートをしております。その

ため究極のカスタマイズをしていると認識しております。例えば同じゴルフの選手でも一

人一人が違いますし、課題が違いますので、一人一人全く違うトレーニング、身体づくりを

サポートしているというのがｉｎトレーニングラボの特徴です。 
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 サポート選手はテニスの選手から野球、柔道、フェンシングの選手、フィギュアスケート

の選手と、さまざまなトップアスリートの方たちをサポートしております。違う競技の選手

が同じ場所でトレーニングするという意味でも比較的珍しい施設です。 
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トレーニングラボの位置づけです。ｉｎブランドの機能的価値として栄養配合をきちんと

する部分とスポーツに関する情報などの機能的価値を提供する部分がございますが、ここ

に確からしさを加えることがラボの役割でもあり、信頼の源泉に至る位置づけでもありま

す。そのため基本的にはトップアスリートをサポートすることでノウハウ、ナレッジを蓄積

していこうと考えており、ジムではなくラボという表現を用いております。 
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 ｉｎトレーニングラボの価値を当社の事業の中でも活かすことは当然ですが、健康経営

にも活かしております。工場の従業員向け専用の体操としてファクトリー体操をつくり、腰

痛の労災をゼロにするなどの実績がございます。転倒予防体操も追加で始めており、健康経

営の面での貢献も図っております。取り組みをコンテンツ化し、ＴＶ番組放送なども行って

おります。さらに、CITABRIA 様というレストランを展開する企業様とアスリート向けの

ミールキットを企画・開発したり、TOPPAN 様が展開している「ループトレーニングシス

テム for 部活」という部活指導者の負担軽減を目指すシステムにおけるトレーニングメニュ

ーの監修をしたりして、社外との価値協創も行っております。このような活動を増やしてい

きながら、ナレッジを活かし事業に貢献して参ります。 

  

 説明は以上です。 


