
食品業界における新製品が
親ブランドへ与える影響

田嶋ゼミ Ｃ班

平野勇斗 平野新太 毛須夏美 周玉祥

1



アジェンダ

①研究概要 3

②現状分析 5

③先行研究 19

④問題意識 22

⑤研究目的 24

⑥⑦仮説導出・仮説 26

⑧参考文献

2



①研究概要
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研究概要

現在食品業界では多種多様なニーズを模索し、

様々な企業が多くの新製品を販売し続けている。

また、親ブランドとなる定番商品は衰退しているものもある。

本研究では、新製品が親ブランドに与える影響を明らかにし、

新商品の新たな価値について提案する。
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②現状分析

5



現状分析① 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① 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① 親ブランドとは
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既存製品の改良・改善

既存製品ラインへの追加

親ブランド

新製品

出典：matome.miil.me

出典：
rakugakinote
.hatenablog.com

出典：business.
nikkei.com

https://matome.miil.me/articles/2bFrZ.amp
https://rakugakinote.hatenablog.com/entry/2017/04/10/173454
https://rakugakinote.hatenablog.com/entry/2017/04/10/173454
https://business.nikkei.com/atcl/NBD/19/special/00166/?p=2
https://business.nikkei.com/atcl/NBD/19/special/00166/?p=2


現状分析① 新製品の定義

「親ブランドが存在する既存製品の改良・改善を含め、派生した製品」
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現状分析② 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
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https://www.yomiuri.co.jp/economy/20230723-OYT1T50186/


現状分析② きのこの山「新製品」への反応
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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ブランド程が上布され、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に必死
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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

新製品開発が目的になり、ひとつに対する価値が薄れてきた

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 定番商品の重要性

ポテトチップス総合ランキング

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？」 15



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必ず寿命はある
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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

 新製品は増えているが、ひとつに対する価値が薄れてきている

 経営資源の中心となる定番商品が衰退を始めているものがある
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親ブランドを成長・維持させ、価値を高める新製品を販売するべき



③先行研究
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先行研究

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はなくなる

 （大島,2020）
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親ブランドが既存製品に与える影響の研究は存在している



先行研究

拡張新製品の失敗は、拡張新商品だけの問題にとどまらず、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に与える影響の研究ではあるが、
負の結果となっている



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であるにもかかわらず、いつかは寿命を迎え
てしまう。一方で新製品は数多く販売しているが生存率が低く、一つに対する
価値が薄れてきている。私たちは新製品が親ブランドに正の影響を与えている
と考えそれを明らかにし、新製品の新たな価値を提案する。
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⑤研究目的
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研究目的

新製品が親ブランドに与える影響を明らかにし、

新製品の新たな価値を提案する。
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⑥仮説導出
⑦仮説
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仮説導出 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



仮説導出 新製品の分類

新製品開発で最も多いとされる

「既存製品の改良・改善」「既存製品ラインへの追加」
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２種類それぞれで検証



仮説導出①

長期的であれ短期的であれどちらか一方のみの視点でブランド連想を観測しても、消費者の選
択・行動を十分に理解し、ブランディングを行うことは困難であり、両者の補完関係を理解し、
ブランディングに取り入れる必要性が明らかになったことである。（小林,2020)
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親ブランド、新製品は相互関係が必要である



仮説導出①
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パッケージの変化（既存製品の改良）は既存製品に
良い影響を与えるのではないか

感性にアピールする外観デザインは強い印象を与え、
購買意欲を刺激する主要因子といえる。

（矢沢・成田,2010)



仮説①

既存製品の改良・改善は親ブランドに良い影響を与える
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仮説導出②

ブランド拡張の利点として親ブランドの向上があげられる

    （ケラー2010)
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既存製品ラインの追加も親ブランドに対して
良い影響を与えるのではないか



仮説②

既存製品ラインの追加も親ブランドに対して良い影響を与える
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⑧参考文献
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