
100円前後の手頃な韓国のお
菓子が並び、思わず手に取ってし
まうほど低価格のプチプラコスメ
もある。30台以上のカプセルト
イ自販機が立ち並ぶ。「#推ししか
勝たん」「最強にかわいい」といっ
たフレーズが入り口の大きな看
板に書かれ、ビビッドな色で描か
れたキャラクターが客を出迎え
る。

昨年12月にオープンしたウエ
ルシア薬局HAC BIOKA店は、そ
んな異質のドラッグストアだ。横
浜市青葉区のたまプラーザ駅か
らバスで約10分の郊外の住宅街
にある。1月には調剤薬局もオー
プンしている。

ウエルシア薬局をグループに
持つウエルシアホールディング
ス（HD）は、全国に約3000店舗
を展開するドラッグストアの最大
手。調剤薬局の併設率が約8割
と高く、医薬品に強みを持ち、30
～ 50代やファミリー層の利用が
多い。

一方、HAC BIOKA店で狙うの
は、若者の需要だ。若者に人気
が高い商品を集中的にそろえ、Z
世代など20代以下の顧客の獲得
に力を注ぐ。ここまで若い世代に
振り切った店は同社の中で初め
てだ。

バズっていて､
今欲しいものが手に入る

実験店舗の店長に抜擢された
のは梅本亜希さん（34）。ウエル
シア薬局の別の店で店長を務め

ていた。会社の営業本部から打
診を受けて、新しい取り組みへの
チャレンジを決めたという。

競合他社も若者を狙った取り
組みを進めるが、郊外の住宅街
で若い女性に人気の商品を手
に入れられる店は少ない。「今バ
ズっていて、今欲しいものが手に
入るお店」。そんなコンセプトを
思い浮かべながら店づくりを進め
ていった。

そのうえで、取りそろえたい商
品は主に梅本店長や20代の次長
がSNSや視察で選定し、会社の商
品部を通じて各メーカーに交渉
する。この店のためにメーカー
などを交えた会議も開かれ、メー
カー担当者も積極的に商品の提
案を行っている。

その結果、プチプラコスメの
「SHIMBI METHOD」 や 韓 国 コ
スメの「CLIO」、韓国のお菓子や
酒類など、これまで取り扱いがな
かった商品を多くそろえた。

販売方法も従来とは異なるア
プローチで実験を行っている。
客自身が化粧品を試すテスティン
グエリアの導入だ。6台の大きな
鏡が用意され、テスト品を自由に

若者へのアピールに振り切った実験店舗。都市部ではなく住宅街にあるのがポイントだ（記者撮影）

梅本店長は入社7年目の正社員。人の健康に関
わる仕事がしたいと思い、ウエルシアを選んだ
という。前の店でも店長になる前から「どんど
ん新しいことをやっていきたい」というスタンス
だった（記者撮影）

今まで取り扱っていなかった韓国コスメ。各ブ
ランドごとに商品棚1本分を用意して品ぞろえ
を充実させている（記者撮影）

 ｢カワイイ｣で攻める！ドラッグストアの超絶改革
あ の ウ エ ル シ ア 薬 局 が 大 幅 に イ メ チ ェ ン し た 理 由

ABC Weekly ………………………………………… 〈朝日生命版〉

2025 / 2 / 11



使うことができる。
これまでのウエルシア薬局で

は専門のビューティアドバイザー
が丁寧に接客し、一人ひとりに
あった化粧品を紹介するカウンセ
リング販売を強みにしてきた。こ
の店では客自身が手に取って、自
ら好きな化粧品を試す体験を重
視しているという。

変わりつつある店で光を探す

こうした新しい 取り組 みで、
徐々に他店にない変化が見られ
るようになっている。

1日のうち、来客が次第に多く
なる時間帯は午後3時ごろ。学
校帰りの小学生たちがお菓子や
カプセルトイを目当てに店を訪
れ、次第に中学生や高校生たちも
化粧品を見にやってくる。続いて
大学生なども訪れ、夕方ごろが店
内が最もにぎやかになる時間帯
だ。

一方で、流行に合わせた品ぞろ
えを維持するためには、他店より
も頻繁に商品を入れ替える必要
がある。商品の選定に関しても、
店長や店員が主体的に関わるた
めには、品出しなどの店内業務を
効率化し、リサーチや情報収集

の時間を確保していくことも重要
だ。
「すでに発注作業の99％がAI

による自動発注だが、自動発注を
使いこなすための知識やマニュ
アルの整備などに課題がある。
商品選びや入れ替えについても、
実験店舗ということで今までの経
験が生かされない。手探りの状
態だが、他店にも応用できる方法
をここから見つけたい」（梅本店
長）

ウエルシアはなぜ、このタイミ
ングで実験店舗を出店したのか。
背景には会社の低成長への焦り
がある。

ウエルシアHD 
の2024年3月 ～
11月期の決算は、
売上高はたばこの
販売停止の影響
があったが、買収
などが貢献し、前
年 同 期 比4.6%増
の9519億 円。し
かし、営業利益は
人件費の増加な
どで同26.5%減の
228億円と厳しい
結果だった。

特に気がかりな
のが、既存店の動向だ。2024年
3 ～ 11月期の既存店売上高は
前年同期比で1.3%増。コロナ禍
前は5%程度、その後も3%程度の
成長を維持してきたが、今年度に
入って急激に鈍化している。

移り変わるニーズを
どうとらえるか？

ウエルシアはビジネスモデル

が明確で、同じような店づくりを
進めてきた。しかし、それが足か
せとなり、新しい店舗の開発では
出遅れてきた。そうした背景から
実験店舗に取り組んでいるわけ
だ。
「既存店舗との差別化として思

い切ったデザイン、品ぞろえの変
更を実施した。あくまでもパイロッ
ト店舗で、これが完成形ではな
い。これまでにない目に見える変
化を作ることが今後のウエルシア
には必要で、その意味では大きな
一歩といえる」（桐澤英明社長）

今バズっている商品を売り場

にきっちりそろえることも簡単
ではないが、SNSなどで流行の
商品はめまぐるしく入れ替わり、
ニーズもつねに変わっていく。

そうした難しさを乗り越えなが
ら、どのように若い世代の心をつ
かみ、魅力的な店舗を作っていく
のか。HAC BIOKA店では、今日も

「カワイイ」を取り込む試行錯誤
が続いている。

注）各年3～11月期の実績　出所）会社資料を基に東洋経済作成

テスティングエリアの導入もウエルシア薬局で
は初。学生たちが友達同士で訪れ、化粧品を試
す姿がよく見られるという（記者撮影）

text : 吉田 敬市 （東洋経済 記者）掲載日◦2025.2.3

取扱店・担当者


