
ユニ・チャームの高原でございます。

それでは早速、ご説明に入らせていただきます。

お手元の資料の3ページをご覧ください。
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こちらが2021年12月期の決算の総括になります。

売上高7,827億円、昨対7.6%のアップ。

営業利益は6.7%アップの1,225億円と、ともに過去最高となります。

日本も増収増益、海外も増収増益。

株主還元も20期連続の増配を計画し、実施いたします。
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4ページをご覧ください。

こちらは決算のハイライトになります。

2021年12月期決算の業績につきましては、売上高は先ほど申し上げました7,827
億円、7.6%の増収。コア営業利益は1,225億円、6.7%の増益で過去最高です。

また第3四半期に入り、原材料のコストが上がりましたが、併せて物流費も上がり
、結果的にコア営業利益率が0.2ポイント悪化しましたが、利益率は15.6%と比較
的高い収益性を維持できたと思います。

要因としては、特に商品ミックスが改善したことです。ほとんど全ての市場で実現
できたことが大きく寄与しました。

税引前当期利益、そして親会社の所有者に帰属する当期利益の増益幅が大きな
理由は、2020年度はその他費用で、インドの工場火災の損失が159億円ほど計上
されておりましたことが主要因となります。

連結業績予想につきましては、表の右側にありますように、売上高、コア営業利益
、税引前当期純利益は達成しましたが、親会社の所有者に帰属する当期利益が
未達となりました。未達の要因としては、オーストラリア現地法人ののれんの減損
損失を約47億円計上したことによります。そして税金費用の観点で、負担税率が
上昇したことが主な要因です。
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業績の詳細につきましてご説明させていただきます。

5ページをご覧ください。まずコア営業利益の増減です。

表の左側の項目からご説明します。販管費についてです。広告費につきましては
、まず中国、中東が新製品の投入で増加しました。

物流費については、中国、インド、インドネシアで増加しています。

その他費用については、人件費、デジタル関連の外注費用、そして研究開発費な
どが増えました。

次に原材料関連です。第3四半期に入り、原材料コストが急速に上がり、粗利益が
83億円程度、減少しました。

商品構成につきましては、年間を通じて、高付加価値の商品を投入することによっ
て改善いたしました。
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6ページをご覧ください。所在地別です。

日本におきましては、売上高0.8%増収、1.4%増益となりました。

特にコロナの再拡大によってマスク、衛生関連のウエットワイプスが高い需要とな
り、それに応えてまいりました。

また、大人用の紙おむつ、ペットケアといった成長セグメントでもそれぞれ高い成
長となりました。

フェミニンケア、生理用品に関しましても、市場は規模的にシュリンクしていきます
が、高付加価値商品の拡売によって増収増益に貢献しました。

マスクに関しましては、マスク市場が2020年の反動もあり、市場自体が縮小する
中で、ユニ・チャームはマスクの売上を約12%増収することができました。

アジアにつきましては、売上高12.6%増収、営業利益12.9%増益となり、利益率は
14%と若干の改善になりました。

全ての主要国で増収増益になりましたが、特に中国の業績改善が全体をけん引し
ています。

その中国ですが、コロナの影響によるロックダウンで工場が停止する期間が若干
ありましたが、最終的には約6%増収となりました。

特にベビーケアが増収増益と、2021年度に入ってから四半期ごとに業績が改善し
ています。

この要因としては、2019年度に発売した、中国産のムーニーブランドが順調に拡
大し、これまでの日本製のムーニー、そして中国産のスタンダードタイプのマミー
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ポコの減収分をカバーできているためです。

その他のアジアについても、同じくコロナが拡大している中で、ベトナム、タイでは
若干影響がありましたが、インドネシア含め順調に成長しました。

また、インドについては工場火災前の水準にほぼ生産キャパシティが戻ったことで
、インド全土に対する商品の拡大が進み、約31%増収、利益についても黒字化を
実現しました。

シェアについても、工場火災前の水準まで戻り、約35%となっております。

最後に、その他地域です。売上高10.9%増収、営業利益は11%の増益です。

北米のペットケアが非常に好調を継続しました。コンテナ不足の影響による欠品
で販売チャンスをロスしたこともありましたが、ペットの副食や、日本からのトイレタ
リーといったカテゴリーが成長し、約35億円増収、7億円の増益という状況です。

中東エリアにつきましては、サウジアラビア国内でEコマースが成長しており、そこ

に積極的に取り組んだ結果、増収が実現しました。また、市場シェアにつきまして
もトップをキープしております。

中東はベビーケアのみならず、フェミニンケアについても輸出含め好調を維持して
おり、約22%増収となりました。

ブラジルはコロナの拡大の影響により、特に第4クォーターからサプライチェーンが

滞る状況が多くなったため、微増収となり、為替環境も悪化した結果、コストアップ
も相まって減益、約2億円程の赤字になりました。
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7ページをご覧ください。

アジアの売上高比率が連結の46.5%と大きく成長しています。
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8ページをご覧ください。こちらはコア営業利益率の推移です。

コロナ前の2019年12月期からコロナの2年間、全てのエリアでほぼ着実に利益率
を改善、維持できています。

8



9ページをご覧ください。事業別のセグメントのご説明になります。パーソナルケア
、ペットケア、その他です。

繰り返しになりますが、まずパーソナルケアの増収増益のポイントは、フェミニンケ
アの2桁増収、そしてベビーケアの1桁台半ば、約6%の増収です。

特に、フェミニンケアにおける中国事業が好調を継続しています。また、中国にお
いてはベビーケアについても、先ほど申し上げたように、中国産のおむつが好調
です。

そして、インドの生産キャパシティの回復が増収増益に貢献しています。

一方、クリーン&フレッシュは除菌用ウエットが特需の反動で、19%減収となり、約
15億円程度の減収です。

ただし、コロナ前の2019年と比較すると、約20%を超える成長がクリーン&フレッシ
ュ事業はできています。

ペットケア事業については、売上高で初めて1,000億円を超える事業になり、増収
増益です。

北米は約8%、日本は約9%の増収と、大きく貢献に結びついています。

コロナによって、アメリカも日本も室内飼育、そして猫の飼育率が増えたことによっ
て、業績が回復、改善しています。
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10ページをご覧ください。こちらは各通貨の為替変動による影響です。

2020年度比で、売上高で約229億円の増収効果、営業利益で約33億円の増益効
果がありました。

10



11ページ以降で、2022年12月期、今期の業績予想、業績計画をご説明します。
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12ページをご覧ください。

売上高は8,500億円、8.6%の増収、コア営業利益は1,270億円、3.7%の増益で、そ
れぞれ過去最高を更新する計画を立てています。

増収増益については、海外がけん引する計画になっています。

原材料価格の高騰の影響はさらに高まり、結果、収益性は若干悪化しますが、
10%を超える増収効果によって、増益となる計画です。

特にアジアにおいては、中国のフェミニンケアとベビーケアの増収増益がけん引。
また、インドのベビーケアの高成長のほか、ヘルスケア、フェミニンケアについても
好調を継続する計画です。

また、インドのみならず、東南アジアについても好調を維持する計画を立てていま
す。

その他地域につきましても、北米のペットで引き続き好調を計画しています。

そして中東についても大人用の紙おむつや、マスクといったウェルネスケアの高成
長を見込んでいます。

日本においては、1桁前半の増収を計画しています。

それぞれのカテゴリーで高付加価値商品の展開を強化することで、原材料高騰の
影響を吸収し、その結果、微増益を計画しています。

引き続きウェルネスケアや、ペットケア、フェミニンケアが、ベビーケアの減収分を
カバーする計画となります。

別途DX関連費用で7億円程度を計画していますが、こちらはヘッドクォーター費用
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の増加の中に含めております。
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資料の13ページをご覧ください。

連結決算のハイライトです。先ほどご説明したとおりでございますので、割愛いた
します。
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次に、株主還元政策についてです。
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15ページをご覧ください。

当社の株主還元政策です。

引き続き継続的な成長を実現するための事業投資を優先しながら、総還元性向
50%を目指すことを計画しています。
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16ページをご覧ください。

1株当たりの配当金につきましては、2021年度も増配し、2022年度も同じく年間2
円増配の38円と、21期連続で増配を計画しております。

配当性向は計画上28.5%になります。
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17ページをご覧ください。

自己株取得の推移になります。

今期2022年12月期も170億円を上限取得価格として、自社株買いを実施する計画
です。

上限420万株の取得を本日の取締役会で決議いたしましたので、実施させていた
だきます。
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18ページ以降は先般来ご説明させていただいてきた、中長期のESG目標について
です。

19ページ以降から数ページにわたってご説明しておりますが、少し割愛させていた
だいて、40ページをご覧ください。
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ユニ・チャームがデジタル技術を活用することについて、少しご説明させていただ
きます。

ユニ・チャームのDXの目的は、商品開発に活かすことを主軸において考えていま
す。
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具体的には41ページをご覧ください。

左上は、大人用の分野において、着衣のまま、おむつの適正なサイズをスマホで
測れたり、その隣り、右上は、ペットを飼う飼い主様同士のコミュニケーションサイト
です。ペットの飼い主様同士でペットの健康に対してコミュニケーションするツール
をつくり、その内容を商品開発に活かすことに取り組んでいます。

左下はソフィの生理管理アプリです。右下は、オンラインムーニーちゃん学級と、
ムーニーちゃんをキャラクターにしたトイレのトレーニングをするアプリになります。
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42ページをご覧ください。

左上は、ネコちゃんの健康、体調管理をデジタルでサポートする会社と提携したデ
オトイレwith Catlogです。

その隣、右上は、赤ちゃんの睡眠を科学することによって睡眠の質を向上させて、
育児の品質も向上させることで、紙おむつの改善に活かしております。

左下のCHaiLDとの提携も同様です。

右下は、ユニ・チャームのサブスクリプションモデルの手ぶら登園です。採用してい
ただいている保育園、幼稚園の数が順調に増えています。
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43ページをご覧ください。

左上は、店外における来店前のデジタルで商品情報をインプットすることによって
、より効率的に購買ができるような仕掛けとなります。

右上は、顧客のインサイトの発見に向けて、このコロナ環境下においても、リモート
で実際のユーザーさんのご自宅、あるいは使用の現場に直接アクセスすることで
、効率と効果を維持しようとする取組みです。

コロナ環境下で直接出張はできませんが、このようなかたちでデジタル技術を活
かすことによって、しっかり新製品を開発しています。

左下は、スマートファクトリーです。九州の工場でも着実にIoT技術を活用し、工場
のコンディションの可視化で生産性向上に活かしています。

右下は自動ラックです。こちらもユニ・チャームとしては積極的に取り組んでおり、
省人・省力化を推進しています。
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44ページをご覧ください。

上段は、中国の事例でPet noteです。

中国のペットカテゴリーも非常に大きくなっておりますので、積極的にPet noteとい
うアプリで健康診断からO2Oでペットの病院紹介プラットフォームへと取り組んでい
ます。

左下は、女性の生理知識、悩みをサポートするソフィアプリです。

右下は、ベビー用紙おむつのユニークな顧客体験を実現し、UI/UXを双方に向上さ
せるMamypoko Clubの事例です。
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45ページ以降は、先般来ご説明しております、外部機関からの評価と連携です。

GPIF採用のESG指数、全てに選定いただきました。

以降は、これまで外部機関からご評価いただいている内容について、ご紹介して
いるページですので、後ほどまたご確認いただければと思います。

ちょうど20分で説明が終わりましたので、これからご質疑の方、宜しくお願いいたし
ます。
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