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●	「朝専用」の飲用シーンを提案
コーヒー飲料市場は、成熟期に入った1998（平成10）年ごろから伸び悩みを

示すようになり、 2000年にいったん増加傾向となるものの、 2002年には前年
比99％と減少した。清涼飲料全体に対するシェアも若干の減少で推移したが、
それでも23～24％台と約4分の1 を占めていた。当社の場合も、「ワンダ」ブ
ランドをはじめとするコーヒー飲料は22％を占め、「三ツ矢」の炭酸飲料や「十六
茶」などの日本茶飲料とともに3大カテゴリーの一角となっていた。

一方、販売数量の動向をみると、 2000年に2,500万函に迫るまで伸長した
「ワンダ」は2001年以降の市場の停滞を背景に減少に転じ、 2001年に2,075
万函、 2002年には1,958万函と2,000万函を切るまでに落ち込んだ。しかも、
これと歩調を合わせるかのように、 それまで好調に推移してきた当社の業績は
1999年の株式上場を境に不振に陥り、2期連続で赤字を続けていた。

こうしたことから、 2002年の事業方針では「フレッシュアップ計画21
＊
」のも

とで「挑戦」を新たな行動宣言に掲げ、“中期的視野に立った商品ポートフォリオ
の構築とオリジナリティあふれる商品の開発”を最優先課題の1 つに、商品開発
を積極化した。「ワンダ」の巻き返しも喫

きっきん
緊の課題となり、 こうした商品開発の

なかから生まれたのが「ワンダ モーニングショット」（缶190g、LL 紙パックスリ
ム 200ml）だった。
「ワンダ モーニングショット」は、「ワンダ」の“前向き”という路線を踏襲しつ

つこれまでの缶コーヒーとはまったく違う「朝専用」という時間軸をコンセプト
に開発された。それは、開発チームの“缶コーヒーって何だろう”という缶コー
ヒーの本質を探る議論から始まった。議論を重ねるなかで浮かび上がってきた
のが、“目覚めの1杯”や“始業前の気合い入れ”といったキーワードだった。実際、
市場調査でも気分転換などで缶コーヒーがもっとも飲まれる時間帯が午前中に
集中していることがわかった。こうして、「朝専用缶コーヒー」というコンセプト
が生まれた。

朝の飲用シーンに適した味の表現として、「ワンダ モーニングショット」では
厳選したアラビカ種のコーヒー豆5種類をブレンド、浅煎りから深煎りまで度合

3

P o i n t

＊ 株式上場後の業績不振と赤字体質から
の脱却を図るため2000年8月に策定され
た当社初の中期経営計画。同年10月から
2004年までの約4年間を対象に、函数至
上主義や自動販売機の台数増加至上主義
を廃し、利益重視の経営を進めた。
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当社が株式上場後の業績不振に陥るなか、これまでの缶コーヒーとは違う「朝専用」
という時間軸をコンセプトにした「ワンダ モーニングショット」を発売した。

商品開発、広告、販促が一体となった朝に特化したトータルマーケティングの推進
により、「ワンダ モーニングショット」は爆発的なヒットとなった。

「ワンダ モーニングショット」
缶190g（2002年）

朝専用「ワンダ モーニングショット」
の大ヒット
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いの異なる5段階ローストによって焙煎し、豊かな風味と冴える苦みを実現し
た。加えて、香りの質にこだわり、焙煎後ただちに粉砕・抽出する「挽きたてド
リップ」と抽出・充

じゅう
塡
てん

時の酸化を防ぐ「抗酸化システム」を採用、 コーヒー本来
の豊かな香りを再現した。

商品名は、「朝の気つけの1杯」というコンセプトから“朝（モーニング）”と気つけ
の1杯という言葉の表現としての“ショット”を合わせた斬新なネーミングとした。

●	 朝に特化したトータルマーケティング
「ワンダ モーニングショット」は2002（平成14）年10月、「朝の気つけの1杯

をショット感覚で楽しむ」をキャッチコピーに、 190g 缶と200ml LL 紙パック
スリムを発売した。発売にあたっては、商品開発のみならず販促、広告のすべ
てを「朝専用」というコンセプトに集中した。

販促活動ではまず、「ワンダ モーニングショット」の早期認知を目的に10月2
日の発売当日から社長以下全社員を動員し、全国主要都市の駅周辺をはじめタ
クシー会社や運送会社、 ガソリンスタンドなど約1,000 か所で100万人サンプ
リング「グッドモーニング作戦」を展開した。営業部門では、ホット商品の売り
場がない一般小売店向けに加温機能がついた小型陳列ケースの貸し出しを行う
提案営業を推進し、新たな売り場の開拓に力を注いだ。自動販売機では、稼働
している16万台すべての自動販売機において発売当日から商品が購入できるよ
う「早期投入作戦」を実施した。

広告では、 テレビ CM に明るく親しみやすい所ジョージを起用、発売前の9
月20日からテレビ CM で予告広告（ティザー広告）をスタートするとともに発
売日から「登場」編の放映を開始した。11月からは歌手の財津和夫の「Wake 
Up」をテレビ CM ソングに使い、所ジョージにお笑い芸人のノッチ（デンジャ
ラス）をはじめ、 ますだおかだ、 タレントの小倉優子や仲根かすみなど多彩な共
演者を加えてシリーズ化、 それぞれの 飄

ひょう
々

ひょう
とした掛け合いで「ワンダ モーニ

ングショット」ならではの飲用シーンをアピールした。
翌2003年にも消費者キャンペーンを継続、 4月8日の朝にはユーザー拡大と

売り上げ増加をめざして「ワンダ モーニングショット」と後述する「ワンダ モー
ニングブラック」を配布する「朝の街頭サンプリング」を全国21 か所で展開し
た。同年10月には発売1周年を記念して1万オフィス・合計30万人に「ワン
ダ モーニングショット」をプレゼントする「モーニングショットオフィスモニ
ター大募集！」、10～12月には毎朝抽選・毎朝当選発表で所ジョージ監修の「所
ジ
・ ・ ・ ・

ャージ」が当たる「史上初！毎朝抽選！モーニングナンバーズキャンペーン」
などを実施した。

こうしたトータルマーケティングなどを通じて「朝専用」のコンセプトがユー
ザーの共感につながり、「ワンダ モーニングショット」は発売1週間で100万函、
3 か月で500万函と爆発的な売れ行きをみせた。その後も、2003年9月までの
1年間で1,500万函を販売する空前の大ヒットとなり、「ワンダ」の活性化を強力
に牽引していった。

郵便集配車両の荷台で展開したラッピング
広告（2004年）

朝の街頭サンプリング（2003年）

「ワンダ モーニングショット」の大量陳列

「ワンダ モーニングショット」の予告広告
（2002年）


