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①研究概要
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研究概要

現在食品業界では様々な企業が多くの新製品を販売し続けている。

また定番商品は衰退へと向かっているものもある。

本研究では、新製品開発に着目し、定番商品に与える影響を

明らかにすることで、定番商品の態度向上に貢献する。
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②現状分析
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現状分析① きのこの山「新製品」

明治「きのこの山」の新製品
には意味があったのだろうか？

出典：yomiuri.co.jp

6

https://www.yomiuri.co.jp/economy/20230723-OYT1T50186/


現状分析① きのこの山「新製品」への反応
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現状分析② 新製品の分類

1.新規製品ライン追
加型新製品

2.新市場創造型
新製品

3.既存製品の
改良・改善

4.既存製品
ラインへの追加

5.コスト削減 6.リポジショニング

ブーツ・アレン・ハミルトンの分類

市場にとっての新規性

企
業
に
と
っ
て
の
新
規
性

高

低

低 高

参照：米谷,1997「新製品と定義と分類」
(Boot,Allen&Hamilton,1980)
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現状分析② 新製品の分類

新商品開発で最も多く選択されている部分は、既存商品の改良・改善と既存商品ラインへ
の追加である既存顧客維持戦略である （丸山,2002）
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既存製品の改良・改善 既存製品ラインへの追加

出典：business.nikkei.com

出典：prtimes.jp

出典：lawson.co.jp 出典：toyobeverage.co.jp 出典：maruchan.co.jp

https://business.nikkei.com/atcl/NBD/19/special/00166/?p=2
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000550.000030525.html
https://www.lawson.co.jp/lab/karaagekun/art/1472417_5304.html
https://www.toyobeverage.co.jp/lineup/detail.php?id=2B3N5LZ
https://www.maruchan.co.jp/news_topics/entry/2023/03/maruchanqtta_15.html


現状分析② 新製品の分類

「既存製品の改良、改善」は既存製品の性能の改善や知覚価値の向上をもたらすような新製品
であり、したがってそれは既存製品にとって代わる場合が多い（米谷,1997）
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既存製品の改良・改善は既存製品（定番商品）にとって代わるものである



現状分析② 新製品の分類
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1.新規製品ライン追
加型新製品

2.新市場創造型
新製品

3.既存製品の
改良・改善

4.既存製品
ラインへの追加

5.コスト削減 6.リポジショニング

市場にとっての新規性

企
業
に
と
っ
て
の
新
規
性

高

低

低 高

参照：米谷,1997「新製品と定義と分類」
(Boot,Allen&Hamilton,1980)

ブーツ・アレン・ハミルトンの分類



現状分析② 新製品

参照: 株式会社マーチャンダイジング・オン
「vol.144『新商品を「数値」で捉える』」

新商品数ランキングスーパーマーケット全国

食品業界で新製品は増え続けている

出典：nissin.com出典：cocacola.co.jp 出典：prtimes.jp

出典：s.mognavi.jp出典：lunch-pack.jp
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https://www.nissin.com/jp/products/items/11939
https://www.cocacola.co.jp/press-center/news-20230307-11
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000197.000019896.html
https://mognavi.jp/product/399348
https://www.lunch-pack.jp/lineup-gallery/detail.php?product_id=2719


現状分析② 新製品を作り続ける理由

今日の経済の成熟化、競争の激化、生活変化、さらには豊かな社会に慣れ親しんでしまってい
る社会環境下においては、消費者のニーズは多種多様化が顕著である （門井,2008）

毎年1000ブランド程が上市され、そのうち年を越せるものは３つ程といわれるほど新製品の生
存率が極めて低い（磯野,2011）

食品業界では多様なニーズの中で長生きする製品を生み出すのが困難
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現状分析② 新製品の失敗事例

３２０万本以上が売れ残り、約３億円の大赤字

新製品開発においてニーズの模索は難しい

約半年のうちに発売された新商品で覚えているもの

参照：株式会社ネオマーケティング
「コンビニの商品のありかた」

参照：jcastニュース
「ガリガリ君ナポリタン味、３億円の大赤字
だったアイスとは思えない斬新すぎる味は
『マズくて売れなかった』」
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現状分析③ 定番商品の定義

ロングセラー商品は消費財の定番商品として、ヒット商品の対立概念として、さらに
は伝統商品としてロングセラー商品と呼ばれるようになった

ロングセラーと認知されるまでには少なくとも25年、通常40年もの長い時間が経過
していること（沼,2020）
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定番商品：最低25年以上から成り立つロングセラー商品



現状分析③ 定番商品の重要性
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1

ヤマザキビスケット

チップスターーｓうす

しお 50g

２

カルビー

ポテトチップスうすし

お味 60g

3

カルビー

ポテトチップスコンソ

メパンチ 60g

4

カルビー

ポテトチップスのりし

お 60g

5

ヤマザキビスケット

チップスターＳコンソ

メ 50g

６

湖池屋

ポテトチップスのり塩

味 60g

7

カルビー

ポテトチップスしあわ

せバター～

8

ヤマザキビスケット

チップスターｓのりし

お 50g

9

山芳製菓

ポテトチップスわさ

ビーフ 55g

10

ヤマザキビスケット

チップスターＬうすし

お味 115g

11

湖池屋

カラムーチョホットチリ

味 55g

12

日本ケロッグ

サワークリーム＆オニ

オン 53g

13

カルビー

堅あげポテトうすしお

味 80g

14

カルビー

ポテトチップスコンソ

メＷパンチ

15

カルビー

ポテトチップスうすし

お味 85g

参照：CCCMKホールディングス株式会社
「カルビー『しあわせバタ～』買うものは23～26歳の女性だった！
スナックの定番ポテトチップスの1歳刻みランキングの 結果とは？」

ポテトチップス総合ランキング



現状分析③ 定番商品の重要性

定番商品は、好不況に影響されにくく、価格落下にも巻き込まれにくい

安定して収益を確保できるだけでなく、目先にとらわれない商品開発に経営資源を投入しやすくなる

（木崎,2010 日本経済新聞「今どきの『定番商品』のつくり方」）

定番商品は市場シェアが高く、経営資源として欠かせない
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現状分析③ 定番化の難しさ

近年、食品の新製品発売数は年々増加傾向にある。その一方で、市場から消えていく商品
の数も多く、商品を定番化させることは決して容易なことではない（杉本、花尾,2008）

消費者の好みに応じて多様なブランドが出てきている

顧客はより自分に適したブランドに意識が向かうため、定番を選ぶ人はどうしても減ってくる

（阿部,2019 日経ビジネス「定番の宝庫、日清食品がカップヌードルを大切にする理由」

18

定番化は困難であるにも関わらず、定番商品を選ぶ人が減っている



現状分析③ 定番商品の衰退

1990年代に約１９０億円の売上高
2015年では約６０億円と３分の１以下に激減

地域を縮小して西日本のみで販売

出典：blog.goo.ne.jp

参照：日本経済新聞
「明治『カール』、東日本での販売終了へ」

定番化された製品も寿命はある
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https://blog.goo.ne.jp/taku6100/e/e4ebc71ef50c6900f17604448297ab50


現状分析 まとめ

消費者ニーズの多種多様化

 新製品の増加とともに消費者の選択肢も増えている

 定番商品は企業にとって重要であるが、製品の定番化は難しい

20

定番商品を成長・維持させる新製品を販売するべき



③先行研究
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先行研究①
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親ブランド（定番商品）が新製品に与える影響の研究は存在している

（大島,坂下2020）

ブランド・コンセプトの一致によって態度は好意的になり、
ブランド・コンセプトが不一致の際は態度が好意的でなくなる



先行研究②

拡張新製品の失敗は、拡張新製品だけの問題がとどまらず既存ブランド
にマイナスの影響を与える（Romeo,1991）
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新製品から親ブランド（定番商品）に与える影響の研究ではあるが、
失敗した場合であり本研究とは異なるものである



先行研究③

期間限定品によるライン拡張は、顧客の”飽き”や”新奇性追求”をブランド内の購買で

充足させることで、既存顧客の親ブランド選択率を新製品終売後の期間においても向上

させる効果を持ち、既存顧客維持施策として有効であるといえる（増田、星野,2022）

24

期間限定の新商品は親ブランド（定番商品）に
選択率を向上させる効果を与える



先行研究と本研究の位置づけ
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定番と新製品に関する研究

「定番→新」
に関する研究

大島 （2020）

「新→定番」
に関する研究

Romeo
(1991)

ネガティブな影響

増田、星野
（2022）

ポジティブな影響

『期間限定』

本研究



④問題意識
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問題意識

食品業界にとって定番商品は重要だが、寿命を迎えることもある。

一方で、新製品は数多く販売しているが生存率が低い。

私たちはどのような新製品が定番商品の成長・維持に

繋がるのかを考察する必要がある。
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⑤研究目的
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研究目的

どのような新製品が定番商品に正の影響を与えるのか明らかにする
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⑥仮説導出
⑦仮説
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仮説導出①‐1 定番商品が衰退する原因

 消費者の嗜好が多様化している

 定番商品に似た無名のPB商品が増えている

 PB商品の手ごろな価格設定

 ユーザーの高齢化/若年層の獲得不足

 習慣化して飽きられる

31

購買意思決定時に選択肢が多く、知覚品質が低下する傾向がある

参照：日経テレコン「定番商品、淘汰進む」
マーケジン「ロングセラーブランドが対応すべき３つの課題」



仮説導出①‐2 購買行動と態度

購買・消費に関連する情報の蓄積、つまり、学習が行われると消費者は特定の製品・ブランド
に対してより好ましい態度、もしくは、より好ましくない態度を形成していく

その結果、新たな外部情報を探索することなく、最も好ましい態度を有する製品・ブランドを
反復的に購買するようになる（赤松,2017）
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態度：ある対象に対する、好みや評価的な判断に基づいた心理的な傾向（Eagly＆Chaiken,1998）

購買では情報を基に態度を形成し、最も好ましい態度のモノを反復購買する



仮説導出①‐3 多属性態度モデル

 消費者はある製品を評価する場合、複数の属性に着目し、それらの属性の各評価を
統合したものが、その製品に対する全体的態度になる

 全体的態度＝信念（属性の理解度）×評価（属性の重要度）
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多属性態度モデル

参照：楽天インサイト
「消費者行動理論をMRの企画・分析に生かす（７）」

製品
属性

製品に対する全体的態度属性a 属性b 属性c

信念 ４ 3 3
4x3+3x1+3x4=

評価 3 1 4
27



仮説導出①‐4 多属性態度モデルの例

34

製品
［じゃがりこサラダ味］

属性
製品に対する全体的態度サクサク

（食感）
スティック状
（状態）

サラダ
（味）

信念 3 3 3
3x2+3x3+3x5=

評価 2 3 5

出典：https://www.calbee.co.jp
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https://www.calbee.co.jp/jagarico/products/detail/cheese


仮説導出①‐5 態度形成の流れ

35

信念
（製品属性に対する理解度）

評価
（各属性間の重要性）

全体的態度

消費者は属性への理解度と評価を決めることで態度を形成する



好み

仮説導出①‐6 信念
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理解

信念
（製品属性に対する理解度）

評価
（各属性間の重要性）

評価は消費者の好みなので関与することは難しい



好み

仮説導出①‐6 信念
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理解

信念
（製品属性に対する理解度）

評価
（各属性間の重要性）

評価は消費者の好みなので関与することは難しい



仮説導出
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どうすれば定番商品への信念を向上

させることができるのだろうか？



仮説導出①‐7 定番商品と新製品
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いつもの方が美味しい いつもより細いな

〈定番商品〉 〈新製品〉



仮説導出①‐8 定番商品と新製品
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消費者は新製品を見る背後に定番商品と無意識的に比較しているのではないか



仮説導出①‐9

41

比較することで相違点や共通点が明らかになり理解が深まる

比較：2つ以上の対象を同時に観察し、
その相違点や共通点を明らかにする行為

参照：weblio辞書国語「比較の意味や使い方」



仮説導出①‐10 新製品の分類

42

出典：https://withnews.jp

出典：https://www.calbee.co.jp

出典：mognavi.jp

出典：https://www.meiji.co.jp

出典：askul.co.jp出典：calbee.co.jp

定番商品 新製品

変換型

出典：tajimaya-cc.net出典：https://www.calbee.co.jp出典：https://www.meiji.co.jp

増減型

https://withnews.jp/article/f0230723005qq000000000000000W00o10201qq000025970A
https://www.calbee.co.jp/
https://mognavi.jp/product/669641
https://www.meiji.co.jp/products/chocolate/07067.html
https://www.askul.co.jp/p/HK55320/
https://www.calbee.co.jp/products/detail/?p=20230407143712
https://www.tajimaya-cc.net/products/184081
https://www.calbee.co.jp/products/detail/?p=20230119163548
https://www.meiji.co.jp/products/chocolate/04930.html


仮説導出①‐11 変換型の場合
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変換型は属性そのものが変化するため味同士での比較が難しい

属性が変換されることで比較は難しい

製品
属性

製品に対する全体的態度サクサク
（食感）

スティック状
（状態）

サラダ
（味）

チキン
（味）

信念（じゃがりこ サラダ）
3 3

3

信念（じゃがりこ チキン） 3

評価

出典：https://www.calbee.co.jp

https://www.calbee.co.jp/


仮説導出①‐12 増減型の場合
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製品
属性

製品に対する全体的態度サクサク
（食感）

スティック状
（状態）

サラダ
（味）

信念（じゃがりこ サラダ） 3 3
3

信念（じゃがりこ サラダ細） 3 3

評価

増減型は属性自体の変化がないため同じ属性での比較がしやすい

属性が同じであることから比較がしやすい出典：https://www.calbee.co.jp
calbee.co.jp

https://www.calbee.co.jp/products/detail/?p=20230119163548
https://www.calbee.co.jp/products/detail/?p=20230407143712


仮説導出①‐13 属性同士の比較

45

変換型は属性の変化が複雑 増減型は属性の変化が単純

出典：https://www.calbee.co.jp 出典：https://www.calbee.co.jp 出典：calbee.co.jp

https://www.calbee.co.jp/
https://www.calbee.co.jp/
https://www.calbee.co.jp/products/detail/?p=20230407143712


仮説①

増減型の新製品は変換型の新製品よりも

定番商品の信念を向上させる
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仮説導出②
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製品
属性

製品に対する全体的態度サクサク
（食感）

スティック状
（状態）

サラダ
（味）

信念（じゃがりこ サラダ）
3 3

3
3x2+3x3+3x5=30

5 5 5x2+5x3+3x5=40

評価 2 3 5

信念が向上すれば態度も向上する

出典：https://www.calbee.co.jp

https://www.calbee.co.jp/


仮説②

増減型の新製品は

変換型の新製品よりも

定番商品に対する態度を向上させる
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⑧検証
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検証方法 調査概要

50

調査目的：

調査対象：

調査期間：

調査方法：

サンプルサイズ：

分析方法：

独立変数：

従属変数：

食品のどのような新製品が定番商品に影響を
与えているのかを調査する

Googleフォームでのアンケート回答者

2023年12月1日～12月6日

Googleフォーム（対面）

119名

（増減型 66名、変換型 53名）

独立したサンプルのt検定

新製品

定番商品の信念・態度への影響



検証方法 商材
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「じゃがりこ」

〈選出理由〉

①じゃがりこは定番商品の中でも認知度が高いため

②じゃがりこは変換型、増減型どちらの新製品も販売しているため

新製品の試食前後で信念（理解度）・態度を測り、その差の平均値を比較する

出典：https://www.calbee.co.jp

https://www.calbee.co.jp/


検証方法 商材
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『増減型』

名称：「じゃがりこ」
細いやつサラダ

定番の属性：状態［通常］

属性：状態［細く］

『変換型』

名称：「じゃがりこ」
ピリ辛ラー油チキン

定番の属性：味［サラダ］

属性：味［チキン］
出典：https://www.calbee.co.jp 出典：calbee.co.jp

https://www.calbee.co.jp/
https://www.calbee.co.jp/products/detail/?p=20230407143712


グループ②
1,写真を見せる

2,太さの信念

3,定番商品の態度

③

グループ①

仮説検証 検証の流れ
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1,写真を見せる

2,味の信念

3,定番商品の態度

① ② 変換型

試食

② 増減型

試食

1,写真を見せる

2,味の信念

3,定番商品の態度

③

1,写真を見せる

2,太さの信念

3,定番商品の態度

①

再度



検証結果の予想図 仮説①
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変換型よりも増減型の方が定番商品の信念を向上させる

増減型

変換型

低 高定番商品の信念の向上度



検証結果 信念の差の平均値
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変換型よりも増減型の方が定番商品の信念を向上させる
傾向が見られたが、5%水準では有意差が見られなかった

しかし、10%水準では有意差が見られたため、仮説通りの傾向は確認できた

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35

変換型

増減型

n=53

n=66

(p=0.060)定番商品の信念の向上度

0.0189

0.3333



検証結果の予想図 仮説②
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増減型

変換型

低 高定番商品の態度の向上度

変換型よりも増減型の方が定番商品の態度を向上させる



検証結果態度の差の平均値

57

0 0.05 0.1 0.15 0.2

増減型

変換型
n=53

n=66

(p=0.882)

変換型よりも増減型の方が定番商品の態度を
向上させる傾向が見られたが、有意差が見られなかった

定番商品の態度の向上度

0.1321

0.1515



検証結果 まとめ
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変換型よりも増減型の方が定番商品の信念を向上させる傾向が見られたが、
5%水準では有意差が見られなかった。

しかし、10%水準では有意差が見られたため、仮説通りの傾向は確認できた。

変換型よりも増減型の方が定番商品の態度を向上させる傾向が見られたが、
有意差が見られなかった。

仮説➀

仮説➁
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⑨インプリケーション
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インプリケーション

従来の研究では食品の新製品が定番商品に与える影響についての言及が
少ない中、増減型新製品が定番商品の信念を向上させることを明らかにした

新製品の販売はそれ単体の売上を狙う他に、定番商品の態度を
向上させることも見込めるようになった

学術的インプリケーション

実務的インプリケーション



61

インプリケーション 企業提案①

「定番商品」 「新製品」

：サイズを大きくすることで中の餅の食感より楽しんでもらう

定番商品：一口サイズの食べやすさや手軽さについて理解をより深めてもらう

3cm

3cm

6cm

6cm

新製品

チロルチョコ「きなこもち」
出典：https://www.tirol-choco.com

https://www.tirol-choco.com/lineup/detail.php?product=assort_pack_kinakomochi
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インプリケーション 企業提案②

「定番商品」 「新製品」

：そのまま食べても美味しい、ディップして食べるなど用途を拡大

定番商品：クッキーとOREOならではのクリームの良さを改めて理解する

新製品

OREO

出典：pngkey.com

https://www.pngkey.com/detail/u2q8e6r5a9o0a9y3_oreo-oreo-cookies/
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