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第1章　研究の背景と目的

1.1　研究の背景

プライベートブランド(以降､ PB)は､小売業の品揃えを形成する上で重要

な役割を果たしており､世界的なシェアも拡大傾向にあるC

欧米における食品小売業のPBの歴史は長く､既に小売業の売上の一定の割

合はP Bによって占められている.図表1はニールセン社による世界のPBの

比 率 を 取 り ま と め た も の で あ る｡ 欧 州 のPB の 金 額 シ ェ ア が30% 超､ 米 国( 北

米) の 　PB の 金 額 シ ェ ア は18% 弱 で あ る の に 対 し て､ ア ジ ア 地 域 で は4% と 非

常に低い｡日本のPB比率については諸説あるものの､概ね10%前後とみられ

る｡しかし､これまでいわゆるナショナルブランド(以降､NB)信仰が強く　PB

の品質やブランドに対して懐疑的であったといわれる日本の消費者1も確実に

PB　を受容してきており､日本においても大手小売業の　PB　販売額は上昇傾向

にある｡

図1.1 　 世 界 のPB 比 率( 金 額 シ ェ ア%)
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出 所: Nielsen (2018)
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1 宮 下(2011) は､ PB に 対 す る 知 覚 リ ス ク か ら｢PB 　 へ の 信 頼 性 の 高 ま り や

抵抗感の減少が今日のPB　普及の大きな原動力になっている｣と指摘してい
る｡

1

uJ　　　(U LJ7,　　0　　　5　　　nU　　　5　　　ハU つつ　　　⊃J　　　つム　　　2　　　1　　　1



なぜ､欧州においてPB比率が高いのかという点については様々な議論があ

るが､一般的には小売業の上位集中度との関係が指摘されている2｡上位集中度

は､上位の小売業(上位3社又は5社とすることが一般的である)の売上が小

売業全体の売上に占める割合のことである｡上位集中度が上昇することによっ

て､小売業の商品の差別化が求められたことや小売業の購買力が拡大し､製造

者側も積極的にPBを受託する環境が整備されたためである｡近年日本におい

てPBが拡大しているのは上位集中度の上昇と無縁ではないだろう｡

PBの拡大については､欧米の後を追っているものの､ PBの中身という点で

は､欧米のPBとは異なる進化を遂げつつある｡大きな転機は2007年に誕生

したセブン&アイホールディングスのPBであるセブンプレミアムがメーカー

との共同開発を明示したPBを展開したことである.欧米ではあまり見られな

いメーカー名をパッケージに記載する　PBや共同開発商品であることを明示す

る　PBが食品小売業､とりわけコンビニエンスストア業態において拡大した｡

また大手メーカーとの共同開発であるがゆえに､ PB　の品質についても比較的

高 い こ と を ア ピ- ル す る ケ ー ス も 多 い3｡ こ の よ う に､ 日 本 のPB の 進 化 は 世 界

的に見て特殊であるが､この点に着目した国内の研究は少ない｡

本研究では､上記のようなメーカーとの共同開発を主張し､メーカー名やブ

ラ ン ド を 表 示 し たPB を 協 働 型PB と 名 付 け､ 従 来 のPB と 区 別 す る｡ 協 働 型

PBは､小売業のPBである一方で､パッケージにメーカーのブランド名やロゴ

を付与したりするケースや､ロゴなどを明示しない場合でも､裏面表示におい

て有力NBとの共同開発であることを表示するケースなどが存在する｡なお､

従来のPBとの違いや類似的な用語との違いなどについての議論は第3章で行

う｡

図1.2は､協働型PBに相当する商品の実際のパッケージを撮影したもので

ある｡この商品の場合､パッケージのデザインはPBとして統一されたものと

なっており､PBのロゴなどがパッケージの表面に示されている｡一方で､パッ

ケージ表面にはメーカーのロゴも表示されているC　裏面表示においては､製造

者名が記載されるとともに､メーカーと小売業による共同開発商品であること

2 　 根 本(1995) な ど｡

3　例えば､セブンプレミアムは高品質PBと銘打って誕生した｡
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が明示されている｡

図1.2 　 協 働 型PB に 相 当 す るPB ( ロ ー ソ ン の 例)
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1.2 　 研 究 の 目 的

本研究では､これまでのPB研究では主要なテーマとして取り上げられてこ

なかったメーカーとの共同開発を主張した協働型PBに着目する｡日本におい

て協働型PBが拡大することになった要因を､小売業によるPBの歴史的な展

開と消費者のブランドに対する態度形成の面から明らかにするとともに､協働

型PBが拡大することによるN13への影響について明らかにすることを目的と

する,

1.3　研究の対象

本研究の対象は､食品･日用品の商材を取り扱う小売業､すなわち食品スー

パーマーケットやコンビニエンストアなどの食品小売業のPBであるo　これら

の小売業のPBに焦点を当てる理由は､協働型PBが食品スーパーマーケット

やコンビニエンスストアにおいて展開､発展してきたことにある｡

3



なお､メーカーとの共同開発を主張したPBは､食品小売業以外では家電量

販店にわずかにみられる程度である｡代表的な例としてエディオンのクオルが

ある｡エディオンは､クオルをメーカーとの共同開発をアピールポイントした

PBと主張している｡ただし､クオルのブランド名が商品に添付･ラベリング

されておらず､その意味ではPBというよりも小売業向け専用商品と捉えるこ

とができる｡衣料品小売業では､多くが製造小売業であり､協働型PBの概念

に当てはまるケースは見られない｡素材部分で大手繊維メーカーとの共同開発

を行い､その素材をアピールするケースなどは存在するが､これは協働型PB

というよりも第3章において紹介する成分ブランディングに近いものと捉え

られる｡

1.4　研究課題と本研究の構成

本研究の研究課題は大別して三つに集約される(図1.3)｡第一に協働型PB

は､新たな概念提示であるため､既存のPBの中でどのように位置づけられる

ものなのかを明らかにする必要がある｡具体的な課題としては､国内外のPB

の発展過程から協働型PBが従来のPBと､どのように類似し､相違している

のかを明らかにすること(研究課題1.1)､また既存のPBや類似概念との相違

点はどのようなものかを明らかにすることである(研究課題1.2)｡さらに､

協働型PBにおける協働は製版の協働関係においてどのように位置づけられる

かを明らかにすることである(研究課題1.3)｡

第二の研究課題は､協働型PBがなぜ日本において誕生し拡大したのかを明

らかにすることである｡具体的には､協働型PBが誕生し拡大した要因とし

て､小売業の政策的な要因(研究課題2.1)に加えて､協働型PBに対する消

費 者 の 評 価( 研 究 課 題2.2) や､ メ ー カ ー 側 の 対 応( 研 究 課 題2.3) が ど の よ

うな影響を与えたのかを明らかにすることである｡

第三の研究課題は､食品表示の規制が今後協働型PBにどのような影響を及

ぼすことになるのかを明らかにすることである(研究課題3.1)｡従来PBにお

けるメーカー名等の表示は､協働型PBのようにメーカーとの協働を主張する

場合を除いて開示されてこなかった｡しかしながら､食品表示法の制定によっ

て､製造者の表示が原則化されることとなった｡このような表示規制の協働型

4



PBへの影響は小さくないはずである｡

図1.3　研究課題

1.協働型PBは既存のPBの

中でどのように位置づけら
れるものなのか

2.協働型PBはなぜ日本で

拡大したのか

3.食品表示法は協働型PBにど 

のような影響を及ぼすのか 

1.1国内外のPBの歴史の中で協働型PBはどのように位置づけられるのか 

｣1.2既存のPBや類似概念との相違点はどのようなものか 

1.3製販の協調関係において協働型PBはどのように位置づけられるのか 

2.1協働型PBの拡大に小売業の政策はどのような影響を及ぼしたのか 

2.2協働型PBの拡大に消費者の評価はどのような影響を及ぼしたのか 

2.3協働型PBの拡大にメ 坪4ｨｹH,ﾉ陌ｨ,x,ﾈ.h*H,Xｻｷｨ+X+ﾘ,ﾈ*ĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

3.1食品表示法の製造者表示の厳格化は､PB及び協働型PBにどのような影 

響を及ぼすのか 

上記の研究課題を踏まえた本研究の構成は次の通りである(図1.4)｡

まず､第2章において国内外のPBの発展過程を整理し､研究課題1.1と研

究課題2.1について検討する｡

第3章においてPBの定義と協働型PBの類似概念であるダブルチョップや

コ･ブランディングとの相違点を整理し､研究課題1.2について検討する｡ま

た､協調関係論における位置づけを確認し､研究課題1.3について検討する｡

第4章では､過去と現在の消費者のPBに対する全般的な意識の変化を確認

し､研究課題1.1について補足的な検討を行う｡

第5章では､協働型PBの拡大について､既存のPBの成功要因に関する研

究をレビューし､消費者の協働型PBに対する知覚品質の観点から､研究課題

2.2 に つ い て 検 討 す る｡

第6章では､メーカーの協働型PBの受託要因について既存研究を整理し､

協 働 型PB とNB の 競 争 と カ ニ バ リ ゼ- シ ョ ン の 観 点 か ら､ 研 究 課 題2.3 に つ
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いて検討する｡

第7章では､食品表示法による製造者表示の厳格化の影響について､消費

者の意識から検討を行い検討課題3.1について検討する｡

本研究の構成

図1.4　本研究の構成と対応する研究課題

研究課題

2章:欧米と日本のPBの発展と進化 

3章: PBの定義と協働型PBの位置づけ

4章:日本におけるPBと協働型PBに対する 

消費者の意識変化 

5章:協働型PBの成功要因に関する研究 

6貴:協働型PBとNBの共存と競争

7童:食品表示規制が協働型PBに与える影響 

1.1　国内外のPBの歴史の中で協働型PBはどのように位置づけられるのか

2.1協働型PBの拡大に小売業の政策はどのような影響を及ぼしたのか 

1.2既存のPBや類似概念との相違点はどのようなものか 

1.3　製販の協調関係において協働型PBはどのように位置つけられるのか

2.1協働型PBの拡大に小売業の政策はどのような影響を及ぼしたのか 

2.2協働型PBの拡大に消費者の評価はどのような影響を及ぼしたのか 

2.3協働型PBの拡大にメーカ-側の対応がどのような影響を及ぼしたのか

3.1食品表示法の製造者表示の厳格化は､PB及び協働型PBにどのような影 

常を及ぼすのか 
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第2章　欧米と日本のPBの発展と進化

本章では､欧米と日本のPBの発展を概観し､協働型PBの特殊性と日本に

おいて誕生することとなった背景について確認する｡本研究では主として食品

小売業のPBを対象とするが､本章ではPBの歴史に必要となる他分野のPBの

状況についても触れる｡

2.1　欧米におけるPBの歴史

2.1.1 　 欧 州 に お け るPB

pB の 起 源 に は 諸 説 あ る が､ 矢 作(1999) で は､ 英 国 に お け るPB の 起 源 に つ

いて､1844年英国ロッジデールで 初の店舗を開設した生活協同組合運動にお

いてであったとしている｡19世紀後半までに生協は英国において 大規模の小

売グループを形成しており､質の良い生活必需品を適切な価格で提供する社会

的使命の実現に向けて､ビスケットから靴磨きまで独自に調達した商品に､固

有の名称を付けて販売した｡これが｢C0-op｣ブランドの始まりであったという｡

その後英国では､同一営業形態の小売店舗を多数展開するチェーンストア4が

台頭し､加工食品･雑貨分野での売上シェアは1935年までには生協と同様に

ま で に な っ た｡ 食 品 チ ェ ー ン ス ト ア に お け るPB の 始 ま り は､ 1869 年 ロ ン ド ン

で創業し乳製品や卵を販売していたセインズベリーが､1884年に自社のキッチ

ンでソーセージとパイを作ったのが始まりである5｡セインズベリーは､加工食

品を中心にPBを拡大していったが､本格的な拡大は第二次世界大戦後になる｡

1950年代複数ブランド名に分かれていたPBのブランド名を店舗名と同じ｢セ

イ ン ズ ベ リ ー｣ に 統 一 し､ ブ ラ ン ド の 強 化 を 図 る｡ そ の 結 果､ 1970 年 度 に はPB

比率が5割を超えることとなった6｡

フランスでは､カルフールがブランド名を表示しない低価格低品質型のジェ

ネ リ ッ クPB を1976 年 に 導 入 し て 注 目 を 集 め る｡ こ のPB は､ ｢ カ ル フ ー ル｣

4チェーンストアを英国ではマルチブルズと呼んでいる｡矢作編(2014)で

は､マルチブルズを英国での名称､チェーンストアを米国での名称としている

が､ここでは日本において一般的な名称であるチェーンストアに名称を統一し

ている｡
5 　 矢 作 編(2014)

6 　 矢 作(2000)
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のブランドは一切表記しておらず､非常に簡素なパッケージであったC　このよ

うな商品が導入された背景には､カルフールとの取引にNBメーカーが蹟籍し､

必要な商品が必ずしも揃えられなかったことにあるo PBの製造は､カルフール

の基準を満たした中小企業のメーカーによるものであった｡なお､カルフール

が自社の名前を冠したPBを導入したのは､ 1985年のことである｡

カルフールによって導入されたジェネ1)ック　PBは､英国でも導入が広がっ

たoただし､テスコなど導入する企業がある一方で､PBを本格的に展開してい

たセインズベリーは自社PBプログラムの方針に反するとして､導入には慎重

で あ っ た｡ ジ ェ ネ リ ッ クPB は1970 年 代 後 半 に 拡 大 し た も の の､ 1980 年 代 半

ばには失速し､結果としてPBの主流となるには至らなかったD

1970年代後半から　80年代にかけては､ PBに力を入れないチェーンの存在

やNBの価格攻勢などもあって､英国におけるPBとNBの攻防は一進一退と

いう状況であった｡

根 本(1995) は､ 英 国 に お け る1970 年 代 以 降 のPB 発 展 過 程 を 次 の よ う に 整

理 し て い る( 図2.1)｡

図2.1 　 根 本(1995) に よ るPB の 発 展 段 階 仮 説

NBの低品質.低価格の代替品としてのPBの導入 

NBの模倣によるPBの品質向上 

プレミアムPBの本格的導入と成長 

低価格PBの再導入とPBの明確な階層化 

まず､1970年代を第一段階とし､低価格のPB及びジェネリックスを導入し､

低価格での販売と高い粗利益の獲得を目指し実現した時期としているo　小売業

はNBメーカーに対する交渉力を拡大させたものの､この時期のPBはあくま

でNBの低品質･低価格の代替品にとどまるものであったため､ NBの反撃等
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によってパワーダウンをせざるを得ない状況でもあった｡

次に1980年代前半を第二段階とし､NBの模倣による品質の向上期と位置付

け て い るo PB の 対NB 競 争 力 強 化 の 必 要 性 か ら､ PB の イ メ ー ジ と 品 質 をNB

に近づけるようになり､本格的にPBとNBが競合するようになった｡

なお､ 1980年代前半における品質向上の背景として､小売業による積極的な

商品開発領域への投資によるところも大きかった｡特に商品開発の技術面をメ

ーカーに依存するのではなく､商品研究所を設立し､テクノロジストと呼ばれ

る専門技術者を自ら抱え込んで､メーカーとの折衝を行いながら企画を行って

い る 点 で 特 徴 的 で あ る｡ 矢 作(2001) に よ れ ば､ 食 品 分 野 で は､ セ イ ン ズ ベ リ

ーが1920年代後半から商品研究所を設立し､1985年には130名を超えるテク

ノ ロ ジ ス ト を 抱 え て い た と い う｡ ま た､ マ ー ク ス& ス ペ ン サ ー は､ 1930 年 代 か

ら繊維分野での商品研究所を設置しテクノロジストを抱えていたが､食品分野

では1948年に商品研究所を設置する｡マークス&スペンサーは､衣料品･食

品ともに高い品質管理と研究開発能力を背景にサプライヤーとの緊密な関係を

確立し､ 1970年代には｢工場を持たない英国 大の製造業者｣と呼ばれるまで

に な っ た7｡

1980 年 代 後 半 は 第 三 段 階 と し て､ セ イ ン ズ ベ リ ー､ マ ー ク ス･ ア ン ド･ ス ペ

ンサーなどの有力小売業がプレミアムPBの展開を本格化した時期としている｡

同時期に小売業の上位集中化も進行した｡プレミアムPBはNBの品質･パワ

ーをしのぐものであり､ NBの低位の代替品という従来のPBの位置づけから

脱することに成功したのである｡

1990年代前半は第四段階として､アルディなどドイツから参入したディスカ

ウント業態と低価格の海外ブランドへの対抗期であったとしている｡大手小売

業はPBのプレミアム化を推進してきたが､ディスカウント業態の低価格に対

抗 す る た め､ 低 価 格PB の 再 導 入･ 強 化 な ど を 実 施 し た｡ 伊 部(2007) は､ 1970

年代の発足当初のジェネリック商品と1990年代の低価格PB相違点として､

製品の品質とパッケージング技術の向上したことを指摘している｡特に､コス

トを 小化することに関しては､製品の品質を低下させることによるものでは

7 　 戸 田(2008)
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なく､格安のカテゴリーに特化し､飾りや余分な機能を排除することによって

達成しているとしている｡

なお､ディスカウント業態は大きくソフトディスカウンターとハードディス

カウンターに分類することができる｡特に成長著しかったのが､ハードディス

カウンターであり､ドイツのアルディやリドルが代表的な企業である｡

ハードディスカウンターは､商品数が1400程度で売場面積が1000m2小型店

で､ PB中心の品揃えによって低価格を実現している業態である80　小型店によ

る シ ン プ ル な オ ペ レ ー シ ョ ン に 加 え て､ 1 カ テ ゴ リ ー､ 1-2 　 商 品 に 絞 り 込 み､

そのほとんどを　PBとすることで､効率と購買力を追及し低価格を実現したこ

とが大きな特徴となっている｡

英国では　2000年代に入ると､チェーンの大規模化や上位集中化が進むに連

れてPBへの注目が高まったこと､高品質で低価格なPBを活用して躍進した

ハードディスカウンターの存在がPBの拡大に貢献したo　食品小売市場の上位

三社を占めるテスコ､アズダ､セインズベリーの合計売上高シェアは､ 1990年

の 約35% か ら2000 年 に は 同50% へ と 急 上 昇 し､ 2010 年 に は60% ま で 高 ま っ

た9｡とりわけ､ 1990年代には業界再編成が加速し､上位集中化に拍車がかか

った｡その結果､大手小売企業の購買力が高まり､PB商品開発が一気に加速し

たのである｡

特に　2008年のリーマンショックに始まる景気低迷を受け､欧米の消費者は

節約･低価格志向を強めた｡食品･日用品分野では欧州を中心に低価格のPBに

強みをもつハードディスカウンターが一層拡大した｡ハードディスカウンター

はディスカウント業態の中でもの元祖はドイツのアルディである｡アルディが

低価格なPBを武器に急速に拡大したため､ドイツではリドルなどアルディの

モデルを模倣した業態も拡大した｡

なお､アルディはPBの安さによって急速な拡大を遂げたものの､単に価格

の み が 支 持 さ れ た の で は な い｡ Steenkamp&Kumar(2009) に よ れ ば､ 2002 年

8 TerBraak (2013) な ど を 参 照｡ 厳 密 な 定 義 は 存 在 し な い も の の､ 一 般 的 に

は､ソフトデイスカンターはNBの品揃えが多く､店舗面積や取扱商品数も多
い｡

9 　 矢 作 編(2014)
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から　2006年までのドイツの有力な消費者安全団体による消費者テストの結果

を分析した調査会社のGfKの報告として､ ｢優れている｣ ｢良いと評価された｣

商 品 に つ い て､ NB が 全 体 の74% で あ っ た の に 対 し て､ ア ル デ ィ のPB は81%

であったとしている｡彼らはこれらの結果から､アルディのPBを低価格･低

品質のPBと位置付けるべきはないとしている｡実際にアルディは品質を重視

しており､自社の高い要求水準を満たせない取引先とは取引を行わないことで

知られている10｡

アルディのPBは品質や価格だけではなくパッケージにも特徴がある｡多く

のPBでは､小売企業名やブランド名を前面に出すのが一般的であるが､アル

デイのPBでは､アルディの名前は全面に出さず､ブランド名もカテゴリーや

商品によって異なる｡また､デザインにも統一したものはなく､商品によって

はNBと間違えるパッケージも存在している｡このようなパッケージングが､

限られた店舗スペースかつ限られた商品の中で､バラエティさを演出すること

にもつながっていたと考えられるo　ただし､近年では健康などをテーマとした

テーマ型PBや高価格帯のブランドなど､カテゴリー横断的なブランドも投入

しつつある｡

大手小売業は､ハードディスカウンターの台頭に危機感を持ち､2010年ころ

か ら 　PB の 刷 新 を 模 索 す る こ と と な っ た｡ 例 え ば､ 英 国 の テ ス コ は2012 年 に

従 来 の テ ス コ バ リ ュ ー(TescoValue) を 廃 止 し､ エ ブ リ デ イ バ リ ュ ー(Everyday

Value) に 再 編､ 2013 年 プ レ ミ ア ム ラ イ ン の フ ア イ ネ ス ト(Finest) を 大 規 模

リ ニ ュ ー ア ル し た｡ フ ラ ン ス の カ ル フ ー ル は､ 2010 年 にPB の 主 要 ラ イ ン を カ

ル フ ー ル セ レ ク シ ョ ン(CarrefourSelection)､ カ ル フ ー ル(Carrefour)､ カ ル

フ ー ル デ ィ ス カ ウ ン ト(CarrefourDiscount) の3 階 層 に 整 理･ 統 合 し た｡

大手小売業は､ハードディスカウンター対抗のために特に低価格帯のブラン

ドを強化しようとしたものの､必ずもうまくいかなかった｡その理由は､低価

格帯ブランドは､ハードディスカウンターに価格を寄せることができても､品

質面で太刀打ちできなかったためである｡大手小売業が品質面で太刀打ちでき

なかった要因として､ PBl商品あたりの規模の違いも存在していた｡大手小売

10 　Brandes (2008)
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業は同じカテゴリーの中で､複数のNB商品と複数のPB商品を取り扱う｡こ

れに対して､ハードディスカウンターは同一カテゴリーで複数商品を展開する

ことはまれであった｡このため､規模の経済性が働きやすいハードディスカウ

ンターの方が有利であった｡

また､低価格帯ブランドに自社ブランドを付与したことで､低品質といった

自社ブランドへのイメージへの悪影響も懸念された｡ 終的にはリニューアル

から数年後の　2014　年にカルフールもカルフールディスカウントを廃止し､

2018年にテスコはエブリデイバリューを廃止することとなった｡その他､英国

の セ イ ン ズ ベ リ ー も､ 2019 　 年 に 低 価 格 帯 の セ イ ン ズ ベ リ ー ベ ー シ ッ ク

(Sainsbury's basics) を 廃 止 し た｡

しかし､これらの企業が低価格ブランドをあきらめたわけではない｡テスコ

は､エブリデイバリューに代わるブランドとして､エクスクルーシブリー･ア

ッ ト･ テ ス コ(exclusively at Tesco) を2018 年 に 立 ち 上 げ た｡ エ ク ス ク ル ー

シブリーとは専用という意味で､ローカルブランド(LB)をイメージしたブラ

ンドによるテスコ向け専用商品を想起させるものであった｡具体的にはハム類

の イ ー ス ト マ ン ズ(Eastman'S)､ 冷 凍 食 品･ 加 工 食 品 の ハ- テ ィ フ ー ド(Hearty

FoodCo.)､ 菓 子 類 の ミ ズ モ リ ー ズ(MsMolly'S) と い っ た カ テ ゴ リ ー に よ っ て

異なる多様なブランドによって構成されているが､これは全てテスコのPBで

あり､実際にはローカルブランドではない｡アルディのようにテスコというブ

ランド名を付与せず､別ブランドとして立ち上げる方式をとったのである｡な

お､ カ ル フ ー ル は､ 2020 年 に 入 っ て シ ン プ ル(Simpl) と 呼 ば れ る 低 価 格 ブ ラ

ンドをベルギーで導入したことが報じられた11｡

2.1.2 　 米 国 に お け るPB

米国では､小売業におけるPBの原型となるような独自ブランドが､ 19世紀

前 半 に 立 ち 上 が っ た｡ 衣 料 品 の 分 野 で 言 え ば､ Brooks Brothers の 創 業 者 が 自

分の名前を付けた店舗においてオリジナル生地を提供したことが も古い　PB

の一つであると言われている｡また､食品業界では､ 1840年に食品雑貨店をオ

ll Retail Detail (2020)
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- プ ン し たJ.W.Bunn&Co が､ 同 社 の 顧 問 弁 護 士 で あ り､ 後 に 大 統 領 に な る

アブラハム･リンカーンや友人の名前をブランドに用いたオリジナルコーヒー

を 販 売 し た 例 な ど が あ る｡ 以 降､ 米 国 に お け るPB の 歴 史 をFitzel(1982)､ 伊

那(2007) を 基 に 概 観 す る｡

19 世 紀 後 半 に な る と､ P&G の ア イ ボ リ ー､ ケ ロ ッ グ の コ ー ン フ レ ー ク､ コ

ルゲート･パーモリーブのコルゲート歯磨き粉など有力NBが続々と誕生する

よ う に な る｡NB の 中 に はPB を 出 自 と す る も の も 少 な く な か っ た｡ 例 え ば､ 炭

酸飲料のドクターペッパーは､開発者が所属するテキサス州のドラッグストア

で提供されていたPBであった｡同様にペプシコーラも､もともとは消化不良

を改善するために薬局のPBとして提供され､のちにペプシコーラと改名して

他の小売業にも販売するようになったのである｡

食 品 業 界 に お け る 　PB 　 の 祖 父(grand father) と 呼 ば れ る の が 　The Great

Atlantic andPacificTea Company (A&P) で あ る｡A&P は､The GreatAtlantic

TeaCompany と し て 創 業 さ れ､ も と も と 紅 茶 の 通 信 販 売 事 業 者 で あ っ た が､ そ

の後店舗小売業にも進出した｡店舗では､紅茶が中心の品揃えであったが､そ

の後コーヒーなどの飲料や加工食品､日用品を品揃えするようになっていった｡

A&P　は大量仕入れと輸入業者などの中間業者を通さないことで低マージンを

実現して価格を抑えて売上を優先する戦略をとり､消費者の支持を集め店舗数

も 急 速 に 拡 大 し た｡ そ の 一 方 で､ 19 世 紀 半 ば か らA&P は 価 格 を 巡 っ てNB メ

ーカーとの対立が起きるようになり､主力商品のPB化を積極的に推進するよ

う に な っ た｡ 1913 年 に はQuakerMaid を 設 立 し て サ ー モ ン 缶､ ジ ャ ム､ シ リ

ア ル な ど の 製 造 を 行 っ た｡ ま た､ 1919 年 に はTheAmericanCoffeeCorp. を 設

立した｡

A&P の チ ェ ー ン と し て の パ ワ ー が 一 層 拡 大 し た1930 年 代 に は､ 中 小 企 業 保

護の観点からロビンソン･バットマンが制定され､差別的対価が禁止されるよ

うになる｡これにより　A&PはNB　メーカーから有利な条件を引き出しにくく

な り､NB の 価 格 を 上 昇 さ せ る 一 方 でPB を 更 に 強 化 す る よ う に な る｡PB をNB

の横に置いてPBの価格をアピールするだけではなく､1936年には世界で初の

PB　と　NBの価格比較広告を行った｡この価格比較広告によって　NB　メーカー

の業界団体から不当な圧力であるとの反発を招き､謝罪に追い込まれる事態と
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なった｡

A&Pは､彼らに対する業界や政府の制裁などによって疲弊した｡また､拡大

した　PBは逆に消費者のA&Pのイメージを悪化させ､業績悪化を招く要因と

もなった｡これらのイメージ悪化に加え､ PBを積極的に拡大し､ NBの取り扱

いを減少させていったことが､ NBを好む消費者の離反を招くこととなった｡

さ ら に1930 年 か ら､ ス ー パ ー マ ー ケ ッ ト チ ェ ー ン が 台 頭 し た こ と もA&P が

弱体化した要因となった｡彼らは　A&P　よりも大型の店舗でセルフサービスを

基本とし､ NB　を低価格で販売することを主力として消費者の支持を集めたの

である｡

ク ロ ー ガ- や セ ー フ ウ ェ イ な ど の 他 の 小 売 業 者 は､ A&P か ら 学 習 し､ PB と

NBが直接的に競争しないようなPBの展開を意識した｡すなわち､ PBを必要

以上に強調せず､ NB　もしっかりと品揃えを行うことで消費者に対しても選択

の 幅 を 持 た せ た の で あ る｡ た だ し､ ク ロ ー ガ- や セ ー フ ウ ェ イ もPB の 核 に な

る部分は自社､あるいは子会社での生産を行い内製化する方向に進んだ｡これ

らの小売業のPBの4割強は自社グループでの生産であった｡

1970年代後半になると､欧州で広がったジェネリック商品の流れは米国にも

流入した｡米国で初めてジェネリック商品が展開されるようになったのは､シ

カゴを拠点とするスーパーマーケットチェーンであるジュエル(Jewel)からと

い わ れ て い る｡ そ の 後､ 北 西 部 を 中 心 に 展 開 す る パ ス マ ー ク(Pathmark) な ど

が積極的に展開し､ 1983年ころにジェネリック商品のピークを迎えた｡ジェネ

リ ッ ク 商 品 は､ グ ロ サ リ ー の 売 上 の 　2.4% を 占 め て い た と い う｡ し か し､ 1983

年以降ジェネリック商品の勢いは急速に衰えた｡ジェネリック商品が勢いを失

った要因は､ NB　商品の積極的なプロモーション施策による対抗と､ジェネリ

ック商品の品質の悪さだと言われる12｡

1990年代に入ると､ PBの消費者に対する信頼性が高まり､ PB　シェアの上

昇 が み ら れ る よ う に な る｡ 伊 部(2007) は､ こ の よ う なPB の 趨 勢 は､ NB メ

ーカーにとっても脅威となり､対抗策として､ NB　の価格の引き下げを余儀な

くされるようになったと指摘する｡たばこ業界では､フィリップモリスのマ-

12 　Stevenson (1986)
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ルポロを端緒として値下げが行われた｡日用品業界でもP&Gが1993年度中､

メ ー カ ー 希 望 価 格 の 値 下 げ を3 回 も 行 い､ ベ ス ト セ ラ ー 商 品 で あ る" Cheer"

や"Tide" を 含 め､ 全 商 品 を30/o か ら15% ま で 値 下 げ を 行 っ た と し て い る｡

伊 部(2007) は､ 1990 年 代 の 米 国 の 　PB の 特 徴 と し て､ ｢ 米 国 に お け る 　PB

は､消費者にかなり認知されており､ PBの市場が成熟化するにつれて､価格

訴求型PBよりもむしろ　NBに近い形での　PB､つまりコモディティ商品より

も､ よ り ブ ラ ン ド を 意 識 し､ 高 級 化 し たPB が 主 流 に な り つ つ あ り､ PB の ア ッ

プスケール化を目指したプレミアムPBも登場した｡｣と指摘している｡具体的

に は､ A&P の"MasterChoiceH､ セ ー フ ウ ェ イ の"SafewaySelect 一 一､ K マ ー

ト の 　HstapleChoice ■-､ ウ ォ ル マ ー ト の"Sam'sAmericanChoice" と い っ た ブ

ランドが登場したのである｡

2000 年 ～2010 年 代 に は､ 新 た な 動 き も 加 速 し た｡ 特 に リ ー マ ン シ ョ ッ ク 以

降PBをテコ入れする動きが加速した｡米国 大の小売業であるウォルマート

が2009 年 に 基 幹PB で あ る グ レ ー ト バ リ ュ ー(GreatValue) を リ ニ ュ ー ア ル

し た｡ ま た､ 2000 年 代 中 盤 以 降､ 健 康 志 向･ 自 然 派 志 向 の 高 ま り に よ っ て､ オ

ーガニック商品のPB化が進展し､セーフウェイ(現アルバートソンズ)のオ

ー･ オ ー ガ ニ ッ ク(00rganic) な ど の ブ ラ ン ド が 誕 生 し た｡

このような動きに拍車をかけたのはクローガ-によって投入されたシンプル

ト ゥ ル ー ス(SimpleTruth) で あ る13｡ シ ン プ ル ト ゥ ル ー ス は､ 2012 年 に 立 ち

上げたブランドであり､ナチュラル･オーガニックをコンセプトとするブラン

ドである｡従来のナチュラル系の食品は､ ｢何が良いのか｣といった点について

のわかりにくさがあった｡ラベルは複雑であり､ラベルを見ただけでは特徴が

わかりにくいという問題点があった｡そこで､クローガ-はシンプルトゥルー

スブランドの立ち上げに際して､ブランドの特徴を明示するため､ 101の添加

物など不適切な成分を除外した製品群であることを訴求した｡また､シンプル

ト ウ ル- ス に は､ オ ー ガ ニ ッ ク ラ イ ン も あ り､ こ れ はUSDA( ア メ リ カ 農 務 省)

のオーガニック認証も受けたブランドとなっている｡

シンプルトゥルースはブランドの立ち上げから　2年後の2014年には10億

13 　 神 谷(2017)
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ドルの売上を達成し､ も成功したPBの立ち上げだったと当時COOだった

マイク･エリスが自画自賛するほどであった｡消費者の健康志向と節約志向を

見事にとらえて自社ブランドとして展開した事例といえる｡これまでナチュラ

ル･オーガニックの路線で拡大してきたホールフーズマーケットから､顧客を

奪うとともに､クローガ-が もオーガニック商品を売るチェーンとなったと

い う｡

米国においても､2000年代後半になって欧州のハードディスカウンターが展

開を拡大し､存在感を持つようになった｡ハードディスカウンターの拡大は欧

州同様､米国の大手小売業のPB展開にも影響を及ぼした｡例えば､ 2013年に

なって､ウォルマートは初めて､低価格PBであるプライスファーストを導入

し た14｡ こ れ ま で､ 大 型 店 で あ る ス ー パ ー セ ン タ ー と､ EDLP 　 と い う 価 格 政 策

によって中･低所得者層の消費者の支持を集めたウォルマートであったが､そ

の地位がハードディスカウンターやダラーストアといった業態に脅かされつつ

あった｡このような背景からウォルマートは低価格業態に価格で対応できる低

価格PBを投入したのである｡グレートバリュー､サムズチョイスに加えて三

階層の三番目の柱とすべく､プライスファーストに投資を行ったものの､期待

したほどに売り上げが伸び悩んだ｡その結果､2016年にはプライスファースト

のブランドを廃止することとなった｡

失敗の理由としてグレートバリューとの違いが明確に打ち出せなかったこと

や､アルディなどのPBと値段は変わらなくとも品質が劣っていたことなども

指摘されている｡この結果､ウォルマートは基幹ブランドであるグレートバリ

ューに資源を集中し､注力することとなったのである｡

2.1.3　欧米におけるPBの発展のまとめ

欧州のPBの発展の特徴をまとめると､小売業が古くから自社で商品研究所

を立ち上げるなど積極的に　PB開発の体制づくりを行ってきたことや､ PBの

高付加価値化に取り組んできたことが確認できた0　-万で近年では､圧倒的な

低価格･高品質を展開するハードディスカウンターの影響から､低価格ブラン

14 　 神 谷(2017)
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ドを強化する動きもみられる｡ただし､大手小売業による低価格ブランドは必

ずしも成功しておらず試行錯誤が現在も続いている状況にある｡

米国のPBの発展状況をまとめると､ PBを積極的に扱う小売業は､商品製造

の内製化を行い子会社で工場を持つようなケースも出ていた｡欧州などでは研

究所などを設立する動きは見られたものの､必ずしも自社で本格的に工場を展

開するというところまでには至らなかった｡商品に関しては､欧州同様､高付

加価値化を目指す動きが進展している一方で､クローガーのシンプルトゥルー

スに代表されるテーマ型の付加価値PBの拡大も見られた｡また､低価格帯PB

を強みとするハードディスカウンターが拡大しているが､大手小売業は低価格

帯PBを積極的に拡大する方向にはなっていない｡

2.2 　 日 本 に お け るPB

2.2.1　セブンプレミアム登場以前

日本における 初の　PBは1959年に発売された百貨店である大丸の紳士服

ブ ラ ン ド､ ト ロ ー ジ ャ ン と 言 わ れ て い る｡ ま た､ 食 品･ 日 用 品 分 野 のPB と し

てはダイエーが創業して3年後に販売した1960年発売のダイエーみかんであ

ると言われている｡その後ダイエーはPBを衣料品や家電など様々なカテゴリ

ーに拡大する｡

ダイエーのPB展開で有名な事例の一つは､ 1970年に発売されたテレビのブ

ブであろう｡大手家電メーカーの価格統制に対抗すべく､中堅メーカーであっ

たクラウンに製造を委託した｡価格は､ NBのカラーテレビが約10万円程度で

あったのに対して､ 5万9800円と　4割程度安くするまさに革命的な商品であ

ったという15｡その後､ダイエ-はクラウンを買収して自社の傘下に収める｡

PB　の垂直統合化の先駆的な取り組みとも言えた｡しかし､その後の　NB　メー

カーの対抗策や円高等により､価格競争力を失ったブブは在庫を抱え､残念な

がら　PBの垂直統合化の失敗例として記憶されることになる｡ダイエーは､ブ

ブの失敗以来自社での製造は行わず､製造を外部委託してリスクを抑える方策

を取った｡他の小売業もダイエーの失敗を見てか､製造を自社で内製化するよ

15 　 野 口(1995)
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うな方向にはならなかった｡

製造を外部委託してリスクを抑える方策の一つとして有力NBとの連携によ

るダブルチョップの供給がある｡矢作編(2014)によれば､ダブルチョップは

1960年代にダイエーによるNBの安売りに音を上げたメーカーが｢NBとほぼ

同一の商品を包装や名称､量目を変更して供給する妥協案を提示した｣ことか

ら 生 ま れ た も の で あ る と い う｡ ま た､ 大 野(2010) は ダ ブ ル チ ョ ッ プ を｢ 製 造

企業と流通企業の両方のブランドが製品に付与された商品｣とし､ 1974年に資

生堂がダイエー向けにプリオールという中価格帯のブランドと同品質で15%

価格が安いダイエー･プリオールという商品を提供したのが始まりと指摘して

い る｡ し か し､ 矢 作 編(2014) は1974 年 の 再 販 価 格 維 持 制 度 の 縮 小 に 伴 う 資

生堂のダブルチョップ提供以前の1960年代には既に日本製粉､カネカ商事､

グンゼ､東洋紡がダブルチョップを展開していたとしている｡ダブルチョップ

商品は､チャネル･コンフリクト解消の副産物として生まれ､西友ストアやイ

トーヨーカ堂といった他のスーパーに飛び火したという.

な お､ 戸 田(2014) に よ れ ば､ ダ イ エ ー は1961 年 にUCC と 共 同 で イ ン ス タ

ントコーヒーのPB商品を販売し､1966年にダイエー明治ホットケーキミック

ス､ 1967 年 に ダ イ エ ーQP マ ヨ ネ ー ズ な ど を 発 売 し た と し て い る｡

ダイエーは､ 1978年にノーブランド商品を導入する｡これは､ダイエー創業

者の中内功氏が海外研修で米国のラルズを視察した際に､ノーブランド商品に

出会い衝撃を受けたことから展開が決まったという｡日本で初めてのノーブラ

ン ド 商 品 で あ り､ NB 　 よ り も 　30% 安 く､ 通 常 の 　PB 　 よ り も15% 安 い 価 格 で 醤

油､サラダ油､醸造酢､味噌､イチゴジャムなど生活の基本となる13品目で展

開が開始された｡

さらに､ダイエーは1980年に導入したセービングによって加工食品分野に

お け る 本 格 的 なPB を 拡 大 す る｡ ま た､ 1980 年 代 に は コ ル テ ィ ナ､ サ リ ブ､ す

こやかベジタ､愛着仕様といったPBを導入した｡ダイエー時代にセービング

の開発に携わった世古隆信氏16によると､ダイエーのセービングの歴史は､3つ

16　有限会社ピーワンフード代表取締役｡ダイエーにおいて1984年に商品企画

部配属されて以降､セービング､キャプテンクック､クローガ-等の加工食品
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の世代に分けることができるという｡第一世代はセービングが登場した1980

年から､第二世代はニューセービングといわれるリニューアルを実施した1984

年から､そして第三世代がセービングのコンセプト変更及び開発手法などが確

立した1991年以降であるという｡

第二世代のニューセービングは､これまで存在していたノーブランドとセー

ビングを統合する形で誕生した｡41品目から開始した第一世代のセービングは､

第二世代の末期となる80年代終わりには500品目に拡大し､PB全体でも1万

5千品目を超えるまでに拡大した｡一方で､PB拡大による弊害も出始めた｡PB

比率が20%を超え｢売り場にメリハリがなくなった｣こと､その結果商品の回

転率が落ち､大量販売による低価格化が難しくなったことがある170 1989年か

ら　92年まで､品目数を1/3にまで絞り込む調整を行った｡

世古氏によると､セービングの第一世代及び第二世代は有力NBが存在しな

いカテゴリーで価格志向型の商品展開を行うものだったが､第三世代では､NB

が展開する分野で価格志向型の商品展開を行うという大きなコンセプトの変更

があったという｡第三世代では､NBに対する品質の統計的有意差がないNB同

等品質のPBを目指し､商品開発体制の整備などを実施していた｡商品開発は､

英国マークス&スペンサーの開発手法をベンチマークとしており､フーズラボ

などの商品テスト機能､品質チェック機能としてクオリティコントローラー､

バイイング機能としてテクノロジスト､セレクター､マーチャンダイザーなど

の人員を配置した｡また､PBの開発に科学的な工程管理も導入したことも大き

な 特 徴 で あ っ た と い う｡ こ の 点 に つ い て は､ 戸 田(2014) に お い て も 言 及 さ れ

て い る｡ 戸 田(2014) に よ る と､ ダ イ エ ー と マ ー ク ス& ス ペ ン サ ー の 提 携 に よ

って1982年に研修生がマークス&スペンサーに派遣され､開発手法などを学

んだ｡

ダイエーは､英国マークス&スペンサーの開発手法をベンチマークとして意

欲 的 に 体 制 を 整 備 し た と 言 え る が､ 戸 田(2014) は､ ｢(M&S 流 の 開 発 体 制 を 志

向したものの)実際のところは､M&S流の三位一体(筆者注:テクノロジスト､

の 商 品 開 発 に 携 わ っ た｡ ヒ ア リ ン グ は､ 2018 年10 月 に 実 施 し た｡ ヒ ア リ ン

グにご協力いただいた世古氏には､厚く御礼申し上げたい｡
17 　 土 橋(2010)

19



セレクター､マーチャンダイザー)の開発組織が首尾よく機能したわけではな

か っ た｡｣ と 指 摘 す る｡ そ の 要 因 と し て､ 高 品 質 型PB を 展 開 す る マ ー ク ス& ス

ペンサーと低価格販売を理念とするダイエーの理念に敵酷があったこと､組織

としても三位一体の開発組織を志向したがNB商品の調達も担当するマーチャ

ンダイザーがPB開発の主導権を握っており､セレクターやテクノロジストな

どの権限が限定的であったことなどが挙げられている｡高品質PBではなくセ

ービングなどの低価格PBの開発が中心となり､マークス&スペンサーからの

｢知識移転はうまくいかず不首尾なものに終わってしまった｣と結論付けてい

る｡

なお､世古氏はダイエーにおける高付加価値PBの端緒として1986年に発

売されたニュークローガ-PBの存在を指摘する｡世古氏によると､当時の小売

業には珍しいクオリティを打ち出せる　PBであったという｡既存文献では取り

上げられることがなかったため､ここに世古氏からのヒアリング内容を記載し

ておきたい｡

ダ イ エ ー は､ ク ロ- ガ ー と の 提 携 に よ っ て1984 年 か ら ク ロ ー ガ-PB の 輸 入

販売を開始した｡ところが､パッケージデザインが簡素で､デザイン的に日本

人の好みに合わないことや､缶詰の緑に錆がついているなどの品質の問題､味

も日本人に必ずしも合うものでなかったといった理由で､販売に苦戦すること

になる｡そこでクローガ-PBをそのまま使うのではなく､日本人の好きな米国

を テ ー マ と し て､ 新 た なPB を 開 発 す る こ と と し た｡ こ れ が ニ ュ ー ク ロ ー ガ-

PBである｡クローガーの名称を用いて原料は米国産にこだわるものの､商品パ

ッケージは日本人に馴染めるデザインテイストとし､自社開発を行った｡ベー

ジュをパッケージの背景色として､従来のPBよりもパッケージデザインにお

金を掛けたというo　余談であるが､パッケージの背景色がベージュになった理

由は､社内で白を基調とするかベージュを基調とするかで議論になった際に､

ダイエー創業者の中内功氏がベージュを選択したことによるものだという｡

1987 年 の 売 上 高 は13 億 を 超 え､ 盛 期 に は17 億 円 近 い 売 り 上 げ が あ っ た も

のの､クローガーとの提携解消によって1992年にクローガブランドは消滅し
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た18｡

1980年代後半から､円高進行による内外価格差が拡大したことや､輸入自由

化などの影響もあり､輸入による価格破壊型PBに注目が集まった｡代表的な

商 品 が､ セ ー ビ ン グ バ レ ン シ ア オ レ ン ジ ジ ュ ー ス100 で あ る｡ 100% 濃 縮 還 元

のオレンジジュースであるが､一般的なNBが300円前後であったのに対して

198　円という低価格を武器にヒット商品となった｡独自の輸入商品による価格

破壊といわれる現象は､ダイエーのPBに対する世間の関心を生むこととなり､

1993年にはセービングが日経のヒット番付において西の横綱となった｡このこ

ろから　PBの製造に対して消極的であったNBメーカーが製造受託を行うよう

になる｡世古氏によると､その端緒が1994年の雪印乳業による牛乳(低脂肪)

のPB製造であり､それ以降徐々に大手NBによる製造受託が拡大していった｡

このころから　PBの品質に対する評価も上昇し､特にパート社員のPBに対す

る評価が上昇したという｡また､ 1商品あたりの売り上げも1994年ころから倍

増するようになった｡

日本におけるPBの先駆者であったダイエーだが､2000代に入ると積極的な

出店攻勢拡大路線による財務の悪化､阪神･淡路大震災の影響などもあってチ

ェーンとしての業績が悪化するo PBについても､品質改良やブランドのリニュ

ーアルなどが重ねられたが､1990年代前半の勢いを取り戻すことは出来なかっ

た｡ そ の 一 方､ PB の 分 野 に お い て 台 頭 し た の が ジ ャ ス コ のPB､ ト ッ プ バ リ ュ

である｡ジャスコのPBは､これまでカテゴリーによって複数展開されていた

ものの､セービングのような派手さはなく､注目されることも少なかった｡

しかし､1995年にこれらのPBを統合する形でトップバリューを誕生させて

か ら､ 積 極 的 な 展 開 を 行 う よ う に な っ た｡ 土 橋(2010) に よ る と､ ト ッ プ バ リ ュ

- は 発 売 後 わ ず か5 年 で49 品 目 か ら 約1000 品 目 と な り､ ジ ャ ス コ の 基 幹PB

と し て 成 長 し た｡ ま た 　2000 年 に は 新 生 ト ッ プ バ リ ュ( ト ッ プ バ リ ュ ー か ら 名

称変更)が誕生し､ロゴマークの変更とサブブランド化がすすめられた｡従来､

独立したブランドであった有機食品のグリーンアイや品質にこだわったザ･セ

レクトはトップバリュのサブブランドとして位置づけられるようになり､トッ

18　数値は世古氏ヒアリングに基づく｡
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プバリュのロゴが付与されるようになった｡ 2007年には､ PBの開発を専門的

に行うイオントップバリュ株式会社を設立し､分社化した｡2013年には､輸入

商社機能を担うアイクと合併し､アイクを存続会社とする新生イオントップバ

リュ株式会社が誕生した｡

なお､イオンのPB開発はライン展開の考え方､ブランドに対する考え方な

ど欧米のPB開発のノウハウや考え方に比較的忠実に即しているが､これはト

ップバリュの強化にあたって米国のPB開発コンサルティング会社を活用した

影響も大きかったとみられる｡イオンは､PB開発コンサルティング会社のデー

モンワールドワイドとのPB開発プロジェクトを　2000年ころから立ち上げた

と言われている｡その後､デーモンワールドワイドは日本法人を設立し､イオ

ンの資本参加を受けながら､イオンのPBだけではなく他の小売業のPB開発

なども手掛けるなど業容を拡大した｡しかしながら､2015年にデーモンワール

ドワイドの日本法人は､イオントップバリュ株式会社に吸収合併される｡

2.2.2　セブンプレミアムの誕生と協働型PBの拡大

日本では先述のとおり､ダイエーがPBの日本での展開に先鞭をつけた｡初

期のPBは輸入企画品や中小メーカーによる低価格で低品質な商品も少なくな

かったため､多くの消費者に対して安かろう､悪かろうのイメージを植え付け

ることとなり､PBが欧米のようなレベルに拡大するまでには至らなかった｡そ

の後､小売業の上位集中化を背景として商品供給元に大手メーカーが参加する

ようになるなど､品質の改善も進められてきた｡しかし､消費者のPBに対す

る低価格低品質のイメージが大きく変化することはなく､あくまでNBの下位

互換商品という位置づけから脱することは出来なかった｡そのPBのポジショ

ニングを大きく変えることになったのが､1997年に誕生したセブンプレミアム

である｡

協働型PBの誕生はセブン&アイホールディングスによるセブンプレミアム

の誕生からと捉えることができる｡セブンプレミアムは､従来型PBとは大き

く異なる次のような特徴を備えていたからである19｡まず､各商品分野で技術

19　セブン&アイホールディングホームページ｢セブン&アイの挑戟:セブン
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力のあるNBメーカーとの共同開発､ 適な生産能力を持つ工場での製造など､

セブン&アイグループがそれまで培ってきたチームマーチャンダイジングの手

法の活用である｡このような開発のあり方は､コスト削減-低価格を 優先項

目としてPB生産専門メーカーなどに委託して商品づくりを行ってきた従来の

PB　とは180度異なるものだったという｡次にクオリティの証しとしてあえて

生産者(製造元)のメーカー名を商品に明記した点がある｡この点も､販売者

名だけを表示した従来のPBの常識を打ち破るものであった｡

セブンプレミアムは､2007年5月に発売を開始した｡セブンプレミアムのプ

ロ ジ ェ ク ト は､ 2006 年 に 立 ち 上 が り､ プ ロ ジ ェ ク ト リ ー ダ ー は､ ヨ ー ク ベ ニ マ

ルの大高善興社長(当時)が務めた｡セブンプレミアムの誕生は､大高社長が

2006年　8　月にセブン&アイホ-ルディングスのグループ戦略会議でグループ

としてのPB開発の必要性を訴えたことから始まっている｡鈴木敏文会長(当

時) は､ PB の 開 発 に ゴ ー サ イ ン を 出 す と と も に､ PB 開 発 に 際 し て､ 他 のPB

のように価格重視ではなく質を重視したPBの開発を指示した｡

商品開発には､各事業会社の商品部から出向するプロジェクトチーム｢MD

改革プロジェクト｣を編成して推進した｡欧米の小売業のように別会社にして

専門部隊を育成する方法もあったが､それとは異なる手法である｡大高氏は､

プロジェクト方式にこだわった背景を｢グループ各社の各事業会社のバイヤー

が日常業務の中で､組織横断的に仕事をすることによって､グループ企業の垣

根が取り払われ､情報やノウハウの共有化が行われ､みんなが自分たちの商品

に愛着と誇りと自信をもって売っていこうということになる｡そこにグループ

シナジーが生まれ､個々の事業会社では実現できない､より価値の高い商品の

開発が可能になると考えたからです｡｣と述べている20｡ただし､出向元の事業

会社によって得手不得手のカテゴリーがあるため､ノウハウを持つ事業会社が

カテゴリーのリーダーとなってプロジェクトを推進したC

プレミアム10周年プライベートブランドを超えたクオリティブランドへ｣よ

り 引 用･ 加 筆｡
20 　 緒 方･ 田 口(2013)
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時間も限られる中でのブランドの立ち上げのためには､ PB開発のプロセス

にも工夫が必要である｡このプロジェクトチームでは､商品開発のプロセスを

セブンイレブンジャパンで培ったチームマーチャンダイジングの手法を適用し

た21｡セブンイレブンジャパンでは､専門のノウハウを持つメーカー(ベンダ

ー)との協業によって弁当や総菜などの商品開発を長らく実施してきた｡その

中核となるのが､ NDF (日本デリカフーズ協同組合)や分科会形式による商

品開発である｡

NDFは1979年に設立されたセブンイレブンの弁当･惣菜等のメーカーに

よる協同組合で､当時中小･零細企業が中心だった取引先の品質と供給量の確

保を目的に設立がセブンイレブンジャパンによって支援された｡この方式の特

徴は､小売業と特定メーカーの1対1の関係ではなく､原材料メーカーや包

材メーカー､場合によっては同業他社を含む1対多の関係を構築したことで

ある22｡多数のプレイヤーの参画があるため､チームマーチャンダイジングに

よる商品開発の手順も標準化されている｡開発期間を20週程度と定め､ ｢顧

客ニーズの把握｣､ ｢商品コンセプトの仮説づくり｣､ ｢商品開発･価値伝達｣､

｢検証｣という手順で開発を進めていく23｡開発の体制としては､セブンイレ

ブン側の担当者80名とNDF側の担当者1000名が協働して進めていく(図

2.2)｡

このような手法をセブンプレミアムにも導入したということは､小売業が仕

様書を作って も安いメーカーに発注したり､仕様をメーカーに丸投げすると

いう方式ではなく､仕様を小売業とメーカーが協働して作成するということに

他ならない｡加工食品などでのPBの展開に際しても､既にNDFで取引のあ

るNBメーカーも存在していたこともあって､新たなカテゴリーの展開も比較

的容易だったことが想像できるo　すなわち､セブンイレブンにおける弁当･総

21 緒 方･ 田 口(2013)

22 　 矢 作(1993) は､ セ ブ ン イ レ ブ ン の 取 引 に つ い て､ 1 対 多 の 取 引 関 係 が 緩

い垂直統合を通じて協調と調整を原理とした1種の組織取引へと変容してお

り､きわめてまれな取引形態であると指摘している｡
23 　 緒 方･ 田 口(2013)､ 矢 作(2014)､ 野 中･ 勝 見(2013) な ど､ 商 品 開 発 の

プロセスを紹介した文献があるものの､レベル感や用語等が微妙に異なる｡こ
こでは､野中･勝見(2013)におけるセブンイレブンジャパンの鎌田取締役

(当時)へのインタビューを基に筆者が整理を行っている｡

24



菜･デイリー部門での商品開発の仕組みがあったからこそ､世界的に見ても特

殊と言われるPBが誕生したのである｡

図2.2 　 セ ブ ン- イ レ ブ ン･ ジ ャ パ ン に お け る

デイリー商品の商品開発の体制

出所:セブン&アイホールディングス資料より筆者作成

2007　年はイオンも　PB　開発の機能会社としてイオントップバリュを設立し

て本格的なPB拡大に乗り出した年でもあった｡2008年にリーマンショックが

発生して景気後退局面になると､消費者の節約志向と共にPBの売上が拡大し

ていくo　同時期に日本における小売業のグループ化も進展した｡調達コストの

低減､PBの導入などを意図して､セブン&アイやイオンの二大流通グループと

提携する地域チェーンが拡大する一方､CGCなどの共同調達機構に参加する小

売業も相次いだ｡

図2.3は､二大流通グループであるセブン&アイとイオンのPBの売上推珍

を示したものである｡2013年まではイオンがPBの売上でセブン&アイを上回

って順調に売上を拡大していたのが､ 2014年に売上が逆転されるCその後イオ

ンのPBの売上は微減から横ばい､微増へと推移している0
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図2.3　セブンプレミアムとトップバリュの売上推移
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セブン&アイもイオンもPBの強化を前面に打ち出していたにも関わらず､

どうしてこのような差が付いたのだろうか｡様々な要因が考えられるが､ここ

では重要と考えられる点を2つ提起したい｡一つは展開するチャネルの違いで

あるo　セブン&アイは､グループに業界トップのコンビニエンストアチェーン

を持つ｡コンビニエンスストア業態は店舗数も年々拡大しており､総合スーパ

ーが主力のイオンに比べ､店舗数では圧倒的に有利な点があるo

もう一つは前述したようなブランドの打ち出し方の違いである｡セブン&ア

イのセブンプレミアムは有力メーカーとの協業による高品質な商品であること

を全面に打ち出し､品質の証しとして､メーカー名をパッケージに記載するこ

とや｢共同開発商品｣であることを明示するとともに消費者の問い合わせ窓口

をメーカーとした点にある｡このようなブランドの打ち出し方が消費者の意識

にどのような影響を与えたかについて確認することが本研究の研究課題の一つ

であり､この点については､主に第5章において検討する｡

セブン&アイのブランドの打ち出し方に対して､イオンは販売者としての責

任や役割を重視し､メーカー名を表示することなく､あくまで自社ブランドと
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しての一貫性を追求した｡イオンのブランドに対する方針は､欧米流のブラン

ド･マネジメントでは基本的な考え方であり､世界のPBの潮流を見てもセブ

ン&アイの方針が特殊24ともいえる｡実際にセブンプレミアムは　PB　とは言え

ないという批判も根強かった｡批判の代表的なものが渥美･桜井(2010)や加

藤(2009) で あ る｡ 加 藤(2009) は､ ジ ャ ー ナ リ ス ト の 立 場 か ら､ セ ブ ン プ レ

ミアムの裏面表示に着目し､イオンのように販売者として自社を明記しないセ

ブンプレミアムは､ ｢販売者の責任を製造委託メーカーに負わしており､ PBた

る基本を逸脱している｡｣と批判した｡しかし､メーカー名をパッケージに記載

することや共同開発商品であることを明示するという方法は､その後､他のPB

にも波及し､多くの日本のPBで採用されることとなったのである｡

セブンプレミアムはグループ横断的なPBプロジェクトと位置付けられてい

たものの､初期の段階では総合スーパー､食品スーパーが展開の中心となって

お り､ こ れ ら の 業 態 のMD 改 革 の 一 環 と し て ス タ ー ト し た｡ 実 際 に､ コ ン ビ ニ

エンスストアでの展開は　2007年の夏以降の展開とやや遅れてのスタートとな

った｡また､当初の計画では､セブンイレブンで販売される　PBは内容が同じ

であっても､セブンプレミアムのロゴではなく､セブン&アイのロゴを用いる

など､業態特性に合わせた商品展開が検討されていた25｡価格についても業態

別に変えることも現場レベルでは検討されていたようである｡しかし､セブン

&アイの鈴木会長の鶴の一一一声で業態の垣根を越えて､同一商品を同一価格で売

るという方向に決まったという26｡

圧倒的な店舗数を誇るセブンイレブンでの展開が本格的に始まると､セブン

プレミアムも食品スーパーを意識したPBからコンビニエンストアを意識した

PB と い う 特 徴 が 強 く な っ て い く｡ こ の こ と を 決 定 付 け た の が､ 2011 年 に 実 施

されたセブンプレミアムのロゴ刷新である｡このロゴ刷新は､セブンイレブン

のMD強化､ブランディングの一環として実施され､セブンイレブンのブラン

24　例えば矢作(2014)は､セブンプレミアムのブランディングを異質と指摘

している
25 セ ブ ン& ア イ ホ ー ル デ ィ ン グ ス の2007 年｢ グ ル ー プ 事 業 戦 略｣ に は､ 新

PBの開発について｢各業態へのお客様の来店動機の違いからブランドは業態

毎に独立｣といった記述がある｡
26 　 緒 方･ 田 口(2013)
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デイングプロジェクトのクリエイティブディレクターとして佐藤可士和が就任

した｡セブンプレミアムはセブンイレブンで取り扱う他のデイリー商品のロゴ

と統一感をもたせたデザインとなり､セブンイレブンでの展開を強く意識した

リニューアルとなったのである｡

セブンプレミアムの成功を受け､単に低コストの製造をさせるという　PBの

やり方から､有力NBメーカーと協働で付加価値型の商品開発に取り組んで行

こうとする小売業が拡大し､生産者(製造元)のメーカー名を商品に明記する

動きも広がった｡ も動きが顕著な動きを示したのはコンビニエンスストア業

界である｡セブンプレミアムに追随する形で､2010年にローソンのローソンセ

レ ク ト､2012 年 に フ ァ ミ リ ー マ ー ト の フ ァ ミ リ ー マ ー ト コ レ ク シ ョ ン な ど の 新

たなブランドが誕生した｡これらのPBの中には､裏面情報に生産者(製造元)

のメーカー名を商品に明記したり､共同開発であることを訴えるだけではなく､

パッケージ表面にメーカーのロゴやブランドをあえて表示するような商品も出

てきたのである｡ただし､従来のタブルチョップ型に比べると､単に既存のNB

の商品パッケージを変更したというものではなく､中身もオリジナルとなって

いることが少なくない｡

例 え ば､ ロ ー ソ ン は､ 2014 年 に｢ イ ノ ベ ー シ ョ ン ラ ボ｣ と い う メ ー カ ー と の

協働組織を立ち上げ､ poNTA　の購買履歴データと､食品メーカーが活用し切

れていない技術を生かして独自商品を開発する試みを行った｡

NB　メーカーとしてもお蔵入りしていた技術を　PBで展開することで､その

結果思わぬヒットを生むことがあるo　そのような例として､マルちゃん正麺を

発売する東洋水産がマルちゃん正麺開発の過程で活用しなかった技術を用いて

セブン&アイと共同開発を行ったセブンゴールド金の麺シリーズがある27｡

なお､日本において協働型PBは拡大しているものの､すべての企業が採用

しているわけではなく､企業の方針によって大きく異なっていた｡例えばイオ

ンが展開するトップバリュは協働型PBのようにメーカーの名称やブランドを

活 用 し たPB の 展 開 は 行 わ な い 方 針 を と っ て い た｡ 中 村(2015) が イ オ ン の 岡

田元也社長の講演(2009年)の言葉としている内容を引用する｡｢日本のPBの

27 　 野 中･ 勝 見(2013)
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50%はメーカー名が表示されている｡欧米ではメーカー名は付けない｡イオン

は( 筆 者 注:PB の) メ ー カ ー で あ る か ら､ ( 筆 者 注: 製 造 を 委 託 す る 先 の) メ

ーカー名は表示せず､責任をイオンがすべて取る｡安心･安全を担保する仕組

みが重要で､産地やメーカーが重要であるわけではない｡｣このような考え方は

欧米では一般的であるが､信念をもって取り組む小売業はイオンなど限られた

小売業であった28｡

なお､ PBの高付加価値化が進展する一方で､ 2000年代後半から低価格帯の

PBを導入する動きも進展した｡トップバリュベストプライスやザ･プライスな

どのPBである｡しかしながら､これらのPBは導入当初は話題になり注目を

集めたものの､定番PBとの差別化にも苦戦し､定着化したとはいいがたい状

況にある｡

2.2.3 　 日 本 に お け るPB の 発 展 の ま と め

ここまでの日本のPBの発展をまとめると､まずpBの内製化を志向した時

期はあったものの､その取り組みは必ずしもうまくいかなかった｡そのため､

PBを供給するメーカーの資源に依存する形でPBや専用品の開発が拡大した｡

ダイエーが中心となり日本におけるPBの拡大に大きな役割を果たしたものの､

初期のPBは輸入企画品や中小メーカーによる低価格で低品質な商品が多く､

28 　 イ オ ン が 公 式 に こ の 点 に つ い て 言 及 し た も の と し て､ 2014 年2 月12 日 の

トップバリュリニューアルの際のプレスリリースがある｡やや長文であるが､

引用を行っておく｡ ｢PB先進国の欧米諸国では､ PBは小売業が全責任を負っ

て販売する商品と認識されています｡一方､日本では､本来世界的にはP Bと

は区別されている『ダブルチョップ』 (販売している小売業と､製造している

メーカーの2つの名前がついている)商品などもPBと呼ばれています｡トッ

プバリュは､ 『お客さまの声を商品に』いうコンセプトのもとに生まれたイオ

ンのブランドであり､イオンが全責任を持って販売しています｡その証左とし

て､トップバリュ商品の裏面にあるラベルには､ 『販売者:イオン株式会社』

と『トップバリュお客さまサービス係の電話番号』が記載されています｡トッ

プバリュの商品は､イオングループの『イオントップバリュ株式会社』が､機

能や味､デザインだけでなく､原材料の調達から工程まで､すべて独自に作成
した仕様書に基づき､世界中から 適と判断した工場に製造を委託していま

す｡当社は､仕上がった製品の品質だけでなく､作っていただいた工場の管理

体制についても､グループの品質管理を担う『株式会社生活品質科学研究所』
が検査し､ 『安全･安心』を確認しています｡従って､トップバリュは､イオ

ンが 初から 後まで一貫して全責任を負い販売している商品であるからこ

そ､商品には『販売者:イオン株式会社』だけを記載しています｡｣
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あくまでPBは低価格を武器とした訴求であった｡品質を重視したPBライン

展開やリニューアルも試行されたが､定着化には至らなかったと評価される｡

協働型PBの先駆けとも言えるセブンプレミアムは､有力メーカーとの協業

を全面に打ち出し､品質の証しとして､メーカー名をパッケージに記載するこ

とや｢共同開発商品｣であることを明示した｡また､セブンプレミアムゴール

ドなどのプレミアムPBもメーカーとの協働によって話題を呼んだ｡このよう

な協働型　PB　は､セブン&アイに留まらず､他のコンビニエンスストア等にも

拡大し､消費者にも支持されてPBの市場拡大につながったと捉えられる｡セ

ブンプレミアム登場によって､日本ではPBが低価格を武器とした訴求から品

質を重視した訴求に転換を果たせたと言えるだろう｡

2.3 　 小 指

欧米における　PBの展開と日本における　PBの展開状況について概観してき

たが､ 後に両者の共通点と相違点に触れた上で研究課題に対する小括を行っ

ておく｡

ま ず､ 両 者 の 共 通 点 と 　 し て 　PB 　 の 発 展 段 階 が あ る｡ Laaksonen 　&

Raynols(1994) は､ 欧 米 のPB の 発 展 段 階 を4 つ の 段 階 に 分 類 し て お り( 表2.1)､

様々な研究でこの発展段階が参照されている29｡ただし､彼女ら自身も必ずし

もこのモデルが十分ではない点も認めており､例えばフランスではおおむね発

展段階通りに展開してきたが､英国では第一世代よりも前に第二世代が展開さ

れていたとしている｡低品質でブランドとも言えないような段階から､高品質

で独自性のあるブランドとして発展していくという直線的な発展段階は､直感

的な理解が容易ではあるものの､アルディなどのハードディスカウンターのPB

が必ずしも考慮されておらず､現実を概観するうえで十分な説明力を持つモデ

ルとは言いがたい｡

一方､英国のPBの歴史の中で引用した根本(1995)が提示した発展段階は､

Laaksonen & Raynols(1994) が 提 示 す る 第 一 段 階 と 第 二 段 階 を 低 価 格PB と し

て扱い前述のような問題点をカバーする一方､彼女らが示していなかったアル

29 　 例 え ば 川 端(2016)､ 戸 田(2008)､ 綿 貫･ 川 村(2015) な ど｡
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ディなどのハードディスカウンターのPBを意識した｢低価格PBの再導入と

PBの明確な階層化｣という段階を提示している点で､より現実の状況を表して

いるものと言えよう｡

表2.1 Laaksonen&Raynols(1994) に よ るPB の 発 展 段 階

第 一 世 代 i?)2 第 三 世 代 h 賈)22ĀĀĀĀĀĀĀĀ

ブランドのタイプ x4x6ﾆﾄｨ684鶇6ﾒﾘ7R自社ラベル(プライ 俾倆7X886ｈ7h82拡張された自社ブラン ĀĀĀĀĀĀ

ラ ン ド な ど ぺ6x8 ｲ ベ- 卜 ブ ラ ン ド) 

戦 略 x4x6ﾈ8ｨ684ﾙz｢ 低 価 格 戦 略 冤ﾙ^ﾙﾙz｢ 付 加 価 値 戦 略 ĀĀĀĀĀ

目 的 唸7ﾘｸ5x98,ﾉﾘ･ マ ー ジ ン の 増 加 唸4ｨ6X588ｨｸ,ﾈ7ﾘｸ5r･ 顧 客 ベ ー ス の 維 持. ĀĀĀĀĀĀĀ

･ 価 格 選 択 の 提 供 唸4x986x8ｨｸ7h885 ン 増 加 丿yRĀĀĀĀĀ

の設定による製造業の 唳VX*h,ﾈｦyR･イメージのさらなる ĀĀĀ

パ ワ ー の 減 少 唸 揵HHｼh,ﾈ488ｸ5x,ﾂ 改 善 ĀĀĀ

･より高い価値(価格 に比した品質)の提供 俔ﾉ'｢･差別化 Ā

製品 舒馮ｹ4定ｴEﾉ4ｹV大量販売の単一定番ラ X*ｸ,ｨ6X588ｨｸ,ﾉｲイメージ形成のための ĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

イン 糞ｨﾒ8ﾘﾏｲ商品グループ＼比較的 少量販売で多くの製品 ĀĀĀ

技術 豫h,ｹ(7h8ﾘ5ｨ5マーケットリーダーに ﾘｸ56(6x8ｨｸ5ｸ,革新的な技術 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

基 本 的 な 技 術 ﾙ(. 亰ｨ 迫 る 技 術 ĀĀĀĀ

品 質/ イ メ ー ジ V 俯ZD, 儂H-r･ 中 く ら い の 品 質 だ 比(,iNHｧ(Eﾂ･ リ ー ダ ー と 同 等 か､ ĀĀĀĀĀĀĀ

て悪い品質のイメージ ｪD,ﾙ(.儼俯X6x6(7h7X886儻Bx.MH訷7X886ｸ.ｨ決2Xﾘ)V俯Y<h齷ｸ,ﾈ*.傅IVĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

価 格 比(.h.#X 決9.*"NB よ り も10-20% 低 い 比(.h.RﾓY.*"NB と 同 等 か そ れ 以 上 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

消費者の購買動機 ｨ皦,為y?ﾉwh獣 依然として価格が重要 iV俯 ｸ*ｨ wb 良い品質と独自性 

供 給 業 者 俛> 馼ｼh 国 内 事 業 者､ 一 部 は 俛> 馼ｼhIﾘ*ﾘ*｢ 国 際 的 な 事 業 者､ ほ と ĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

PB 専 業 )ｨｼb ん ど がPB 専 業 ĀĀĀ

出 所: Laaksonen & Raynols(1994) よ り 作 成

根 本(1995) に 近 い 形 で 　PB 　 の 進 化 を 説 明 し た も の と し て､ Kumar 　&

Steenkamp(2007) が あ る｡ 彼 ら は､ 必 ず し もPB の 発 展 段 階 と 明 示 し て い な い

も の の､ PB の 分 類 と し て､ ジ ェ ネ リ ッ ク 商 品､ コ ピ ー キ ャ ッ ト( 模 倣) ブ ラ ン

ド､ プ レ ミ ア ムPB､ バ リ ュ ー イ ノ ベ ー タ ー の4 つ が あ り､ ジ ェ ネ リ ッ ク 商 品､

コ ピ ー キ ャ ッ ト( 模 倣) ブ ラ ン ド か ら プ レ ミ ア ムPB､ バ リ ュ ー イ ノ ベ ー タ ー へ
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の進化がみられるとしている｡バリューイノベーターとは､価格に対する品質

のパワーマンスが も優れているPBであり､品質はNBと同等水準であるが

余計な部分を徹底的にそぎ落とすことで圧倒的な低価格を実現するような　PB

である｡具体的にはアルディのPBやイケア､H&Mの商品などが含まれるとし

ている｡

以上の状況を整理すると､それぞれのモデルに相違はあるもののPBの発展

が低価格･低品質であったものから､高品質･ニッチなものに発展し､さらに

は新たなステージとして低価格･高品質なPBが出現しているといえるだろう

( 表2.2)｡ 伊 部(2007) は､ 根 本(1995) に 準 じ る 形 でPB の 発 展 段 階 の 整 理

を行っているが､その中で｢小売業態の発展過程を捉える仮説として注目され

ている小売の輪の仮説が､ある意味においてPBにも適応できるのではないか｣

と 主 張 し て い る｡ す な わ ち､ Laaksonen&Raynols(1994) が 提 示 す る よ う な 直

線的な発展ではなく､小売の輪の仮説のような循環的なサイクルによる発展を

指摘しており､ PBの発展段階を捉える上で興味深い示唆と言えよう｡

さて､このような発展段階を日本で適用した場合どのようなことがいえるで

あろうか｡表2.2に示す5つの段階に基づいて確認する｡先述のダイエーのPB

の発展に焦点を当てて検討してみると第一世代のジェネリックや低価格PBに

当たるものがノーブランド商品であり､第二世代が1980年代からのセービン

グやニューセービングに相当する｡第三世代が1991年リニューアルしたセー

ビングに相当し､第四世代がキャプテンクックといった付加価値型のPBの展

開が当てはまる｡なお､セブンプレミアムなどの協働型PBは付加価値訴求型

のPBであることから､第三世代から第四世代に位置づけられる｡日本では､

食品小売業界では第五段階にあたるPBは定着しているとは言えない｡ただし､

食品業界以外に目を転じてみれば､近年アパレル分野などで話題となっている

ワークマンなどのPBは第五世代に位置づけられそうである｡また､食品小売

業でも業務スーパーなどの低価格業態のPBの品質がより向上されれば第四世

代にあたるPBとなりうる可能性がある｡

表2.2 　PB の 発 展 段 階 の ま と め
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第1 世 代 c))2 第3 世 代 cI)2 第5 世 代 ĀĀĀĀĀĀĀĀ

Laaksonen&Rayno x4x6ﾈ8ｨ684ﾘｸ7R 巨 社 ラ ベ ル( プ ラ イ 俾 倆7X886 ｈ7h82 拡 張 さ れ た 自 社 ブ ラ ン ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

lds(1994) 86r ベ- ト ラ ベ ル ー ぺ6x7X886 ド ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

根 本(､1995:) 廁ｦﾅ(ｷ5x4rNB の 模 倣 に よ る 品 質 の 向 上 胡 刄v レ ミ ア ムPB の 展 開 廁ｦX886bĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ
ネ リ ッ ク ス の 導 入  劍 / g ｸ ｦ ｲ の 対 抗 期  Ā Ā Ā

Kumar&Stinkamp (2007) x4x6ﾈ8ｨ684 顫IV コ ピ ー キ ャ ッ ト( 模 倣.) ブ ラ ン ド 刄v レ ミ ア ムPB ｨ8Xｸ486ﾘ7ｲ5ｲĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

本研究における位 置づけ x4x6ﾈ8ｨ684ﾘｸ7R独自ブランドの付与o 傅ﾉHHｼh,ﾉkﾈ/ｪX+X+ﾒプレミアムPB＼テー マ型PB 僥ｨﾅ"ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ
ランドなど 廁ｦ帝.V俯ブランドoNB同等レ ベルの品質 ĀĀĀĀ

ダイエーの例 ﾘｸ7X886セービング/ニュー セービング ｨｸ7(984h蕀)2キャプテンクック ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

出 所:Laaksonen&Raynols(1994)､ 根 本(1995)､ Kumar&Steenkamp(2007)

より筆者作成

欧米と日本のPBの相違点としては､PBの開発体制の相違が指摘できる｡欧

米では､小売業が主体的にPBの開発に取り組んでおり､カテゴリーによって

は自社で内製化を行い､垂直統合を実現しているチェーンも存在する｡また､

英国のセインズベリーに代表されるようにPBの開発組織も体系的に構築され

ており､研究開発への投資も積極的に行われてきた｡

一方､日本ではダイエーが1970年代に有力家電メーカーに対抗すべく中堅

家電メーカーを買収してPB展開を行ったが､必ずしもうまくいかなかったo

その後有力メーカーとの妥協によるダブルチョップが展開されるなど､垂直統

合的な動きよりもメーカーの資源に依存した展開が中心となった｡2000年代後

半になると､小売業が仕様書を作成してメーカーにPBの製造を依頼するとい

う取引的な関係に加え､メーカーとチームを形成して協働しながらPBの開発

に取り組む動きが現れた｡協働型PBが生まれた背景として､このようなPBの

共同開発手法も大きく関係したといえる｡

欧米と日本のPBの発展過程をPB開発の側面から比較すると､日本のPB開

発はメーカー資源に依存した形で発展してきたという特徴がみられたが､これ

は小売業の商品調達機能自体がメーカーや卸売業の資源に依存してきたことと

無縁ではないだろう｡渡辺(1997)は､米国のケースと比較した日本の小売企

業における商品調達機能の特徴として､経営資源の制約などから､品揃え調整

を機能的に担う調達システム面の整備が遅れ､製造企業や卸売り企業などの供

給側が提供する供給システムに大きく依存するようになったことを指摘してい
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る｡ PB　開発機能においても渡辺(1997)が商品調達機能において指摘するの

と同様の特徴がみられており､協働型PBもメーカー資源に依存した日本のPB

開発の延長で誕生した形態であると位置づけられる｡

以上の点を研究課題との対比で確認しておきたい｡まず､研究課題1.1の｢国

内外のPBの歴史の中で協働型PBはどのように位置づけられるのか｣という

点 で あ る が､ 日 本 のPB は､ Laaksonen&Raynols(1994) が 指 摘 す る よ う な 高

付 加 価 値 に 向 か う 直 線 型 の 発 展 過 程 を た ど っ て お り､ 根 本(1995)､ Kumar&

Steenkamp(2007) ら が 指 摘 す る よ う な 第5 段 階 の 価 格 破 壊 型 のPB は 定 着 化 し

て い な い｡ 協 働 型PB は､ 第3 段 階 のPB と し て 誕 生 し た と 捉 え ら れ る｡ 日 本

ではダイエーに見られるように､第3段階のPBの定着化に苦戦し､PBに対す

る安かろう悪かろうのイメージを払拭することは容易ではなかった｡第2段階

から第3段階にステージ移行を確実に果たすためには､従来とは異なるブラン

ドや品質の訴求方法が必要だったのである｡その点で協働型PBは､日本市場

においてPBの発展段階が第3段階､第4段階に移行する役割を果たしたと捉

えることができる｡

次に研究課題2.1の｢協働型PBの拡大に小売業の政策はどのような影響を

及ぼしたのか｣という点であるが､これまでも見てきたように日本におけるPB

開発や製造を内製化する動きは限定的であった｡ダイエーなどの一部小売業で

は､商品研究所などを設立して商品開発力の強化を行おうという動きも見られ

たが､商品の開発や製造に投資を行うというよりもメーカーの資源に依存する

形でPBを展開する動きが主流であった｡協働型PBは､小売業･メーカーが

それぞれの資源を活用しながら協働して開発を進めていくことに特徴があり､

小売業が開発や製造を内製化することなく展開できる｡小売業の投資抑止的な

政策が､協働型PBを展開することの動機付けに重要な役割を果たしたと捉え

ることができる｡
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第3章　PBの定義と協働型PBの位置づけ

3.1 　 協 働 型PB の 類 型

本章では､第1章で示したようにメーカーとの共同開発を主張し､メーカ

ーのブランドや製造者名が併記されるようなPBを｢協働型PB｣と呼ぶこと

とした｡ただし､メーカーのブランドや製造者名が併記されるようなパターン

は多岐にわたる30｡また､第7章で検討するように､日本では｢食品表示法｣

の施行によって従来型のPBにおいても製造者名の表示が実施されるようにな

った｡このようなPBを含めて協働型PBと定義すると､日本におけるほぼす

べてのPBが協働型PBとなってしまう｡ NBの包装を単に変えたものや食品

表示法の規制によって単に委託製造者名を表示しているだけのPBを協働型

PBとして含めることは適切とは言えない｡

そこで､パッケージ上における製造者名やブランドの併記のパターンを以下

のように識別し､共同開発であることを明示したり､メーカーのロゴなどを明

示する①と②を協働型PBと位置付ける｡

①　PBのパッケージではあるが､パッケージ表(前)面にメーカー名やブラ

ンド名､ロゴなどが表示され､メーカーとの共同開発商品であることが明

確化されている｡

②　PBのパッケージ裏面にメーカー名が表示され､小売業とメーカーの｢共

同開発商品｣であることが明示されている｡

③　PBのパッケージ裏面に製造者としてメーカー名が表示されているのみで

ある｡

④　NBのパッケージではあるが､パッケージの表面にPBのロゴなどが表示

されている｡

30 　 加 藤(2009) は､ PB の 裏 面 表 示 の 主 な パ タ ー ン を 次 の よ う な4 パ タ ー ン

に類型化している｡タイプA: ｢製造者としてメーカー名のみを表示､タイプ

B:販売者としてメーカー名のみを表示｣､タイプC:｢販売者としてメーカー

名のみを表示｡加えて製造者を製造固有記号で表示｣､タイプD:｢販売者とし

て ス ー パ ー 名 の み を 表 示｣｡ な お､ 加 藤(2009) で は､ 4 つ の 他 に も｢ 販 売 者

名としてスーパー名を表示､加えて製造者名を表示｣､ ｢販売者名としてスーパ
ー名を表示､加えて製造者を製造固有企業で表示｣するタイプがあるとしてい

る｡これだけ見ても表示には様々なパターンがあり､消費者に正しく伝わって
いるかは疑問がある｡そこで､本研究では｢メーカー名の表示｣ ｢共同開発商

品であることの明示｣を識別の指針とした｡
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協働型PBは､ブランドの共同展開という点でPB研究におけるダブルチョ

ップやブランド研究におけるコ･ブランディングなど既存の概念と共通する点

も多い｡しかしながら､それぞれの概念の成り立ちを考慮すると､既存の概念

をそのまま当てはめることによって､協働型PBの特性を捉えることができな

くなってしまう可能性がある｡次節以降､この点についてPBの定義を再度確

認したうえで､協働型PBと類似した概念であるダブルチョップやコ･ブラン

ディングとの違いを確認するとともに協働関係からの視点を踏まえ､協働型

PBの位置づけ及び特異性について明らかにする｡

3.2　PBの定義に関する既存研究のレビュー

協働型PBと既存のPBの違いを明確化するため､まずPBの定義を確認す

る｡ PBの定義には様々なものがあり､必ずしも明確な定義が存在するわけで

はない｡国内における様々なPBの定義について表3.1に記載する｡

矢作編(2014)は､ ｢小売業や卸売業､共同仕入れ機構､消費者生活協同組

合等の流通業者がブランド所有権を有し､自らの販路で販売する目的で､製品

の 企 画･ 開 発､ 生 産､ パ ッ ケ ー ジ､ 物 流 等 に 主 た る 責 任 を 負 っ て｣ い る ブ ラ ン

ドとしている｡

一 方､ 根 本(1995) は､ 米 国 に お い てPB ( 又 は プ ラ イ ベ ー ト ラ ベ ル:

PL)と名付けられた背景に着目し､ ｢すでに全国的なブランドを構築していた

有力な製造業が､地場あるいは地域レベルにとどまっていた段階での流通業ブ

ランドをやや見下ろすかたちで指し示すのに好んで使ってきた面が恐らくある

と思われる｡｣と述べ､小売業か製造業者かというブランドの所有者に加えて

展開エリアの限定性を内包する概念であったと指摘する｡また､流通業ブラン

ドが販路の限定性あるいは排他性を基本とし､基本的には同一市場において競

合する流通業者に供給されることはない点に着目し､これをプライベートブラ

ンドと呼ぶことも一定の理由があるとしている｡しかし､根本は 終的に現実

の状況に合わせる形で､流通業ブランドあるいは小売業ブランドを､ PBと同

じものであると位置付けているC

和 田(1989) は､ PB を｢ 一 般 に ス ト ア･ ブ ラ ン ド と も 呼 ば れ､ 小 売 商 業 者

(卸売業者など､小売商以外の流通業者の場合も現実には存在する)が自社商
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品を表示し､ 終消費者に対して他の商品と明確に識別し､品質に対する責任

を明らかに示した商品および､そのために用いられる名前､文字､シンボル､

デザインなどの総体である｡｣とし､ NBとの違いを発売主体の相違､流通範

囲の限定性に帰するとしている｡

渥 美･ 桜 井(2010) は､ チ ェ ー ン ス ト ア の 開 発 ブ ラ ン ド を 目 的 や 性 格 に よ

って複数分類している｡このうち､目的別分類においてPBとストアブランド

(SB) を 区 別 し､ PB を｢ 従 来 な か っ た 品 質 や 機 能 を 持 つ 品｣ と す る 一 方 で､

SB を｢ 品 質 や 機 能､ 時 に は デ ザ イ ン ま でNB と 類 似｣ し た 商 品 と し て い る｡

海外におけるPBは､呼び名も様々であり定義も時代により異なっている｡

例 え ば､ 呼 び 方 に つ い て もPrivate Brand､ Store Brand､ Own Brand､

Private Label な ど の 呼 び 方 が 存 在 し て い る｡ Schutte(1969) に よ る と､

Private Brandは1900年代初頭においては全国的な雑誌に広告が掲載される

か否かによって使い分けられており､全国的な雑誌に広告が掲載されるものを

Advertised and NationalBrand と 呼 ん で い た と い う｡ 例 え ば､ シ ア ー ズ ロ ー

ローバックは流通業者であるにも関わらず､ある製造業者はシアーズローバッ

クの自社商品を全国的に展開しているという理由でNBと見なしていたと指摘

している｡

AmericanMarketingAssociation (AMA) が 発 行 す る マ ー ケ テ イ ン グ 用 語

集 に お け る 定 義 を 確 認 す る と､ AMA で は 上 記 の 用 語 の う ち､ Private Brand

に関する用語説明のみが掲載されている｡しかし､この用語の定義も時代とと

も に 変 遷 す る｡ 伊 部(2007) は､ AMA が 発 行 す る マ ー ケ テ イ ン グ 用 語 集 に お

け るPrivate Brand の 説 明 を レ ビ ュ ー し て お り､ 1960 年 に 策 定 さ れ た 用 語 の

定義では｢プライベート･ブランドは､商人ないしは代理商によって供給され

るブランドとして､製造業者あるいは生産者によって供給されるブランドと区

別 さ れ る｡｣ と 翻 訳 し て い る｡ 一 方 で､ 1990 年 の 改 訂 版 で は､ ｢ プ ラ イ ベ ー

ト･ブランドは製品の製造業者より再販売業者によって所有される色彩が強い

ブランドである｡ただし､まれにはその再販売業者が製造業者である場合もあ

る｡この用語は､ ①広告されたブランドと広告されないブランドという対比に

おいて用いられ､また, ②ナショナル･ブランドとリージョナルあるいはロー

カル･ブランドといった対比において用いられる｡しかしこうした区別は,シ

37



ア- ズ･ ロ ー パ ッ ク(SearsRoebuck)､ ク ロ ー ガ-(Kroger)､ K マ ー ト(K-

Mart) 等､ そ の プ ラ イ ベ ー ト･ ブ ラ ン ド を 広 告 し､ 全 国 的 あ る い は 国 際 的 に

販売する大規模な小売業者や流通業者の存在により､不明確なものとなってい

る｡｣ と し て お り､ 説 明 が 大 き く 変 わ っ た こ と が わ か る｡ な お､ AMA の 用 語

集 は､ 2019 年 現 在､ MASB (MarketingAccountability Standards Board)

が 管 理 す る｢The Common Language MarketingDictionary｣ に 引 き 継 が れ

ており､この辞書の定義では､ ｢プライベートブランドは小売業により所有さ

れるもので､製造業者によって所有されるブランドとは区別されるものである

(A private brand is owned by a retailer as distinguished from a brand

ownedbythe manufacturer)｣ と し て い る｡ 詳 細 な 説 明 を 行 っ て い な い1960

年の定義に近くなっていることがわかる｡なおPB製造業者の業界団体である

Private Label ManufacturesAssociation (PLMA) は､ ホ ー ム ペ ー ジ 上 に お

い てStore Brand と い う 用 語 に 関 し て､ ｢( ス ト ア ブ ラ ン ド と は) 簡 単 に 述 べ

れば､小売業の名前又はプライベートなブランドを載せた商品である｡ 31｣と

説明している｡このように欧米でもPBの名称や定義があいまいであるため

に､細かな定義は行わずに広く　PBを捉えようとしていることがわかる｡

国内外のPBの定義の共通点をまとめるならば､ pBはブランドの所有権が

流通業者であること､販路が限定的で排他的あるといえるだろう｡また欧米の

定義を参照すると､細かく定義を行うよりも広い意味でPBを解釈することに

焦点が当たっている｡

共通点や欧米のトレンドに焦点を当てるならば､協働型PBはPBであると

捉 え る の が 自 然 で あ る｡ し か し､ 例 え ば 矢 作(2014) に お け る｢ 製 品 の 企

画･ 開 発､ 生 産､ パ ッ ケ ー ジ､ 物 流 等 に 主 た る 責 任 を 負 う｣､ 和 田(1989) に

おける｢小売商業者が自社商品を表示し､ (略)､品質に対する責任を明らかに

示した商品｣という点を加味するならば､協働型PBでは当てはまらない要素

も存在する｡メーカーとの役割分担によってメーカーが責任を負うようなケー

スもあるからである｡例えば､セブンプレミアムでは､製造者又は販売者にメ

ーカー名を表示するとともに､品質など商品に関する問い合わせもメーカーが

31 PLMA(2019)
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担うようになっており､小売業が責任を負う形にはなっていない｡実際に矢作

編(2014) も セ ブ ン プ レ ミ ア ム を 従 来 のPB と 区 別 す る 意 味 で｢ 一 種 の ダ ブ

ル チ ョ ッ プ｣ と 形 容 し て い る32｡ こ の こ と か ら も 協 働 型PB を 既 存 のPB の 枠

組みで捉えることには限界がある｡

表3.1 　PB の 定 義

出 所  宛

AMA(_1960) h887ｸ6rX886ﾒﾈ ⅹﾈ,(+X,ﾙ9yﾘ ⅸ,h,,Hｹｸ+8.ｨ.X886h+X,BﾉｲĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

*日本語訳は伊部(2007)を使用 (ｼh*.(,ﾙh蝌,h,,Hｹｸ+8.ｨ.X886hｾi¥ｨ+8.ｨ.薬ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

AMA(1990) 書日本語訳は根本(1995)を使用 h887ｸ6rX886ﾘｹVﾉｹ(ｼh.h.緯ILﾉHHｼh,h,,Htﾈ+8.ｨ.hﾜｨ*ｨｺﾘ*"ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

ブランドであるoただしまれにはその際販売業者が 

製造業著である場合もあるoこの用語は､(1_)広告されたブランドと広告されないブラン 

ドという対比において用いられ(プライベート.ブランドは､ほとんどの場合広告されてい 

な い)､ ま た(2) ナ シ ョ ナ ル. ブ ラ ン ド と リ ー ジ ョ ナ ル あ る い は 口- 力 ル. ブ ラ ン ド と 

いった対比において用いられる(プライベ-卜.ブランドは多くの場合､ナショナル.ブラ 

ン ド よ り 展 開 エ リ ア が 狭 い)oL か し こ う し た 区 別 は､ シ ア ー ズ､ ク ロ ー ガ- ＼K マ ー ト､ 

エースなど＼そのプライベート,ブランドを広告し＼全国的あるいは国際的に販売する大規 

模な小売業者や流通業者の存在により＼不明確なものとなっているo 

MSAB h887ｸ6rX886ﾘ 揵HHｼh,h. 引ｩtﾈ+8.ｨ.,ﾈ,ZIｹ(ｼh,h,,Htﾈ+8.ｨ.RĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ
ランドとは区別されるものであるo 

PLMAr2019) 宙5x47X886h,ﾒ 豫, 偸-x.ｨ,ﾉHHｼh,ﾉkﾉH,ﾘ7h887ｸ6x,X886ﾝｨ+ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ
た商品である○ 

野 口(1995) ( ⅹVﾘﾉ,ｨｼh*ｨﾌ)¥｢h887ｸ6r 丶ｩJﾘ+X+ﾘ.,ﾈ,ZI<h 齟ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ
の商品品質､ブランドネーム､マーク､ロゴ､パツケ-ジ等を有している. 

根本(1995) Ā

販路の限定性あるいは排他性を基本とし､基本的には同一市場において競合する流通業者に 

供給されることはない流通業のブランドo 

矢作(2014) 傅ﾉHHｼh.(婪HHｼhI:I?ﾈ.ｨｴﾕﾊHN)hｨ絢i:xﾘy9ﾉzﾉ,ｨｼh*ｨ7X886引ｩtﾈﾊ/tﾂĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀし､自らの販路で販売する目的で､製品の企画.開発､生産､パツケ-ジ＼物流等に主たる 

責任を負っているブランドo 

和 田(1989) ｩLｨ,x4X886h.ﾌH,ｪH 揵HH ⅸｼh,ﾘ8ﾙHHｼh,zH 揵HH ⅸ 決､ﾉzﾉ,ｨｼh,ﾂĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ
場合も現実には存在する)が自社商品を表示し､ 終消費者に対して他の商品と明確に識別 

し､品質に対する責任を明らかに示した商品および､そのために用いられる名前＼文字､シ 

ンポル､デザインなどの総体であるo 

渥 美. 桜 井(2010) #ｪ(x+ﾙV 俯(ｴEﾈ/ 鰄,)V#ｪ)V 俯(ｴEﾊH 鳧,ﾘ6h5X4898-ﾈ,T,bĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ
類似｣した商品o 

梶 原(2014) "h887ｸ6rX886 ｘ,h,ﾘh 蝌ｴEﾈ/ 鰄+ﾘ,"X*h- 揵HH*x, 貯zﾉ,｢ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ業者ないし商業者がモノの部分は企画した仕様書に基づく外部委託生産に依存し､それに情 

報を付加して創造し＼市場で展開し＼管理をするブランドであるo 

32セブンプレミアムをダブルチョップであるとは明言しておらず､ ｢一種の｣

という表現を用いるにとどめている点に注目したい｡

39



3.3　ダブルチョップとの違い33

PB研究の国内研究においては､ PBとNBのブランドが併記されるものと

して､ダブルチョップという概念が存在する｡このダブルチョップという用語

は､ 矢 作(2014) に よ る と1960 年 代 に ダ イ エ ー に よ るNB の 安 売 り に 音 を 上

げたメーカーが｢NBとほぼ同一の商品を包装や名称､量目を変更して供給す

る妥協案を提示した｣ことから生まれたものであるというo　また､大野

(2010)はダブルチョップを｢製造企業と流通企業の両方のブランドが製品

に 付 与 さ れ た 商 品｣ と し て い る｡ 和 田(1984) は､ ダ ブ ル チ ョ ッ プ を｢ 主 に

製造業者と小売業者が共同で商品を企画開発し両者のブランド名を併記したも

の｣と定義したうえで､コントロールラベルと共にPBの派生形態の一つとし

て い る｡ 一 方､ 野 口(1995) は､ ダ ブ ル チ ョ ッ プ を｢ 基 本 的 にNB の 包 装 形

式をとりながら､同一の商品に流通業者のラベルが共存しているものであ

る｡｣ と 指 摘 し て お り､ PB と い う よ り はNB に 近 い 商 品 だ と 捉 え る こ と が で

き る｡ 渥 美･ 桜 井(2010) は､ チ ェ ー ン ス ト ア の 開 発 ブ ラ ン ド の 方 法 別 分 類

においてダブルチョップを含めており､ ｢本来メーカー側が扱いなれた材料や

製造方法を前提として､チェーンストア側が仕様書を作成し､大量生産したチ

ェーンストアとメーカーの共同開発商品｣と定義しているo　しかしながら､実

際には｢日本では､仕様書をベンダーやメーカーが作成した､ベンダーやメ-

カーの開発商品であることが多い｡だから技術的な知見力に乏しい小売業やフ

ードサービス業が止むを得ず活用する方法となってしまっている｡｣と指摘す

る｡

なお､海外でPBに特化したダブルチョップと呼ばれる概念は現存しておら

ず､類似的な概念として小売ブランドとメーカーブランドを併用するコ･ブラ

ンドやダブルブランド､デュアルブランドと呼ばれる用語が存在する｡

以上のことから､ダブルチョップは､広義にとらえれば協働型PBを内包す

る概念であると考えられる｡また実際に加藤(2009)をはじめダブルチョッ

プをPBの一形態とするジャーナリストや研究も多い340　しかしながら､前述

のように歴史を紐解くとその出自からNB色が強く､ NBに小売業のラベルを

33　本稿は神谷(2018)に加筆修正を行ったものである

34 　 和 田(1989) に 加 え､ 水 野(2016) な ど｡
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貼り替えただけの商品も少なくなかったことなどから､そもそもダブルチョッ

プをPBと捉えるべきなのか､ NBの小売業向け専用商品と捉えるべきか暖味

な点が存在する350　-万で近年拡大している協働型PBは､ PBを展開する事

業者がメーカーとの協働しつつも商品企画などを小売業側が主導することに特

徴があり､ PB色が強まっている点で従来型のダブルチョップとは異なる概念

として捉えたほうが適切である36｡

3.4 　 協 働 型PB と コ･ ブ ラ ン デ ィ ン グ37

協働型PBは､協働するメーカー名を明示し､時としてメーカーのブランド

を明示するという点で､ブランド研究の視点からはコ･ブランディグの一形態

と し て 捉 え る こ と が で き る｡ コ･ ブ ラ ン デ ィ ン グ(Co-Branding) は､ ブ ラ ン

ド 同 士 が 共 同 で 展 開 す る ブ ラ ン ド 手 法 で あ る｡ Levin et al.(1996) は､ コ･

ブランディングを｢二つの区別されたブランド名が一つの製品に使用されてい

ること｣と定義している｡例えば､ AT&Tとマスターカードはそれぞれ別のブ

ランドであるが､両者のブランドを用いたクレジットカードを作成するといっ

た事例などである｡なお､コ･ブランディングはしばしばブランドアライアン

スとも呼ばれ､両者を同一ものとして議論されることが多い｡ただし､ブラン

ドアライアンスはブランド間の提携を意味し､広告やプロモーションの共同化

なども含まれることがある｡そのため本論では､商品に焦点をあてたコ･ブラ

ンディングという用語を用いることとする｡なお､類似の用語として､デュア

ルブランドも存在するが､これは主に外食産業において､同じ屋根の下で2

つのブランドのレストランを展開する場合に主として用いられているとされて

い る38｡

35　マーケテイングアナリストの渡辺広明氏は､この点を区別するため､ PB名

は表示されていないが､実質的にはPBのように売られるNB商品､すなわち

NBの小売業向け専用商品をNPBと命名している｡ただし､一般的に普及し

た名称とは言えない｡
36 　 懸 田(2013) は､ 近 年 の 大 規 模 小 売 業 に よ るPB 開 発 の 戦 略 的 意 味 の 一 つ

として｢以前のようにメーカーにほぼ依存した以前のようなPB　商品ではな

く､小売業が主体的に商品開発に参画するPB　商品が増加している｡｣と指摘

している｡
37　本稿は神谷(2018)に加筆修正を行ったものである｡

38 　Levin et al. (1996)
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Helmig,Huber&Leeflang (2008) は､ 既 存 研 究 レ ビ ュ- か ら コ･ ブ ラ ン

ディングをバリューチェーン上での関係によって二つに分類している｡第一に

バリューチェーンの中での垂直的なブランディングを行うようなコ･ブランデ

ィ ン グ の パ タ ー ン が あ る｡ こ れ は､ 成 分 ブ ラ ン デ ィ ン グ(ingredient

branding)とも呼ばれ､ある商品の原材料に別のブランドの商品を利用する

場合が当てはまる｡具体的な例としては､ IBMのパソコンにインテルのCPU

が 入 っ て い る 場 合､ IBM の ブ ラ ン ド の 横 に｢Intelinside｣ の 表 示 を 行 い､ 両

社のブランドを表記するといったことである｡第二に､水平的なブランディン

グを行うパターンも存在するo　これは､バリューチェーンの中の同じ段階にあ

るブランド同士が共同するパターンを示している｡例えば､携帯電話における

ソニーとエリクソンの事例などが当てはまるo

な お､ 成 分 ブ ラ ン デ ィ ン グ に つ い て は､ Kotler&Pfoertsch (2010) で 詳 細

に 取 り 上 げ ら れ て い る｡ Kotler&Pfoertsch (2010) は 成 分 ブ ラ ン デ ィ ン グ と

コ･ブランディングが同じものであるという混同を招いているとし､図3.1に

示すように複数商品において複数ブランドを共同販促したい場合をコ･ブラン

ディングと呼ぶべきであるとしている｡彼らによればコ･ブランディングの例

としてベントレーの高級車とブライトリングの時計を一一一緒に宣伝広告する場合

などがあるとしている｡

図3.1 　Kotler&Pfoertsch (2010) に よ る コ･ ブ ラ ン デ ィ ン グ と 成 分 ブ ラ ン

ディングの位置づけ

複数製品

単一製品

個 別 ブ ラ ン ド " X8 86

単一ブランド ﾉZｨ7X886ĀĀĀ

単一ブランド　　複数ブランド

出 所: Kotler&Pfoertsch (2010) よ り 作 成

し か し､ Keller(2013) に も 示 さ れ て い る と お り､ 成 分 ブ ラ ン デ ィ ン グ が コ･
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ブランディングの一形態として内包される概念であるとする考え方の方が定着

し て お り､ Kotler&Pfoertsch (2010) の 主 張 は､ 定 着 し て い る と は い い が た

い｡ そ こ で､ 本 研 究 で は､ Kotler&Pfoertsch (2010) の 考 え に よ ら ず､

Helmig,Huber&Leeflang (2008) の 整 理 を 採 用 す る こ と と す る( 図3.1)｡

図3.1　本研究におけるコ･ブランディングの整理

水 平 的 )+ﾉ4ĀĀ

コ.ブランディングの 分類 仆xｶ,ﾈ5"X886h4(984成分ブランディング ĀĀĀĀ

事 例 ﾈ6ｨｸ,h4x8ｨ4ﾈ92lBM と イ ン テ ル ĀĀĀĀ

Helmig,Huber&Leeflang (2008) の 考 え に 依 拠 す れ ば､ 協 働 型PB は､

メーカーと小売業がバリューチェーンにおける垂直的な関係であるため､成分

ブ ラ ン デ ィ ン グ の 一 形 態 と 捉 え る こ と が で き る｡ 実 際 に､ PB に お け る コ･ ブ

ラ ン デ ィ ン グ の 研 究 は､ Vaidyanathan&Aggarwal(2000) に 代 表 さ れ る よ う

に成分ブランディングを前提としたものが多い｡したがって､協働型PBのメ

カニズムを検討する場合には､成分ブランディングの既存研究の枠組みをある

程度援用できるはずである｡

ただし､成分ブランディング自体は､一部の原材料(クッキーにおけるチョ

コチップなど)にNBが用いられるケースを想定したものであり､ PB製造そ

のものをNBやその関連会社が担う協働型PBの位置づけとは異なる点に留意

する必要がある｡

3.5　製配の垂直的協働関係としての協働型PB

本節では､協働型PBの｢協働｣という側面に注目し､製配の垂直的協働関

係としての協働型PBの位置づけを確認する｡ 1990年代から米国で｢製販同

盟｣や｢製販提携｣と呼ばれる現象が生じる｡製販提携の晴矢としてウォルマ

ー ト とP&G の 取 り 組 み が 挙 げ ら れ る｡ 渡 辺(1997) に よ れ ば､ 両 社 の 製 販 提

携によって､ウォルマートには①取引コストの削減②在庫コストとリスクの圧
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縮③ペーパーレス取引化による間接コストの削減④人員整理･再配置による人

件費の引き下げ､(含中間流通コストの削減などの成果をもたらし､P&Gには①

取引コストの削減②MMI(メーカーによる在庫管理)による自社のマーケテイ

ング計画の立案･実現が容易になった③EDLP戦略の採用が可能となり､工場

の操業率上昇･フレキシブルな生産体制の構築､原材料調達コストの削減､価

格変更のための間接コストの圧縮⑤中間流通業者排除による流通コストの節約

といった成果をもたらした｡その結果､ 90年代初頭にはP&Gのウォルマート

の販売額は　30　億ドルを超え､ P&G　の販売額に占めるウォルマートの比率は

10% を 超 え る ほ ど に な っ た と い う｡

マーケテイングチャネル研究においては､上記のような成功事例の出現とと

もに｢製販同盟｣や｢製販提携｣に注目する研究が増え､垂直的協働関係論(痩

辺,2007)､協調関係論(結城,2014)とも呼ばれる値域が成立した｡

結 城(2014) に よ れ ば､ 協 調 関 係 論 は 主 に ① パ ワ ー バ ラ ン ス･ ア プ ロ ー チ､

②信頼アプローチ､ (3)取引費用アプローチ､ ④関係的規範アプローチという　4

つ の ア プ ロ- チ か ら の 研 究 が あ る と い う｡ 39

パワーバランス･アプローチは､パワーのインバランスが組織間の相互同調

を阻害すること､そして反対にパワーや依存関係の対称性によって協調関係が

生成されることを主張しているo　次に信頼アプローチはまず信頼を鍵概念とし

て導入し､組織間の信頼水準が当該組織間の協調度を規定すると考えるo　次い

で信頼に並ぶ鍵概念としてコミュニケーションを規定する｡そして､取引費用

アプローチは､パワーや信頼といった行動科学的な概念とは異なり､取引効率

性の観点から分析する｡ 後の関係規範アプローチは､取引費用アプローチが

あまり顧みてこなかった中間組織確立の十分条件に焦点をあて､それを組織間

の規範に求めたものである｡

ごう9なお､協働関係については､上記の4つのアプローチに加えてケイパビリティ

論からのアプローチも存在するo　ケイパビリティ論は､取引費用論や所有権理

論､不完備契約などの契約パースペクティブに対する対抗的パースペクティブと

みなされている(渡部,2010)C　ケイパビリティ論からのアプローチには資源ベー

ス 論 や 関 係 ベ ー ス 論(Dyer&Singh,1998)､ 関 係 ケ イ パ ビ リ テ ィ 論 な ど の 額 域 が 含

ま れ るC 　 な お､ 渡 辺･ 久 保･ 原 編(2011) で は｢ ケ イ パ ビ リ テ ィ 論 は､ 理 論 的 に

は取引費用論が抱えるいくつかの問題を解決するものとして期待されるが､現状

では操作化が不十分なままであり決め手になる仮説が乏しい状態が続いている｣

(pp.28) と し て お り､ 今 回 の 詳 細 な 検 討 か ら は 除 外 し て い る｡
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表3.2　協働関係論に含まれるアプローチ

ア プ ロ ー チ 侈 隘IDĀ

パ ワ ー バ ラ ン ス. ア プ ロ ー チ 唸78ｸ685 ｈ4898685 ｒĀĀĀĀĀĀĀ
･相互依存度 

信 頼 ア プ ロ ー チ 唳ﾙx｢ĀĀ

取引費用アプローチ 唸竧初< . ｨ 磯 蝎< 鉀 ｲ･環境不確実性 

関係的規範アプローチ 唸ｭhﾅy4亢ｹLﾒ闇,ﾈｴｹLﾙ4ｸｦ鋳ĀĀĀĀ

出 所: 結 城(2014) よ り 作 成

渡辺(1997)は､取引費用アプローチをベースに､製販提携を中間組織の一

形 態 と 位 置 付 け､ Dwyer, Schurr&Oh(1987)､ Cooper&Gardner (1993)

等を踏まえて､市場と組織のスペクトラムにおける協働関係の発展という観点

から､戦略提携としての製販提携の位置づけを概念的に整理した(図3.2)｡こ

こでは戦略提携(製販提携)が中間組織のうち も組織に近い段階に位置づけ

られる｡戦略提携は､メーカーと小売の双方が具体的な戦略目標(協働課業)

の実現を目指した経営資源の相互補完･共有によって競合他社に対する競争優

位の確立を企図するというのが戦略的選択としての製販提携であって､製販提

携は双方によって､戦略的に選択されたとするのが渡辺の主張である｡

市場

図3.2　市場と組織のスペクトラムにおける協働関係の発展

中間組織 組織

出 所: 渡 辺(1997) よ り 作 成
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また､渡辺(1997)では､製販提携における相互補完･共有の対象となる経

営資源･協働課業を図3.3のように整理している｡経営資源として､メーカー

などの供給側にとっては大規模小売企業の強大な商品販売能力､市場動向や消

費者ニーズなどに関する情報力､ ｢効率的な商品調達システムに関わる能力な

どが､小売り側に期待するものとして挙げられている｡一方､小売企業側にと

っては､有力メーカーの商品そのものや､商品開発･生産･品質管理力､効率

的な商品供給システムに関わる能力などが､供給側に期待する経営資源の代表

となっている｡そして協働課業については､ロジスティクスの効率化と商品の

共同開発という　2つの側面を指摘している｡このうち､ロジスティクスの効率

化 の 側 面 に 焦 点 を 当 て た 製 販 提 携 の 代 表 例 が 　ECR(Efficient Consumer

Response) で あ る｡ 一 方 で､ 商 品 の 共 同 開 発 に つ い て は､ 取 り 組 み が 包 括 的 で 排

他的な性格を持つことから､実施の障壁が高く代表例にあたるものが十分に存

在しなかった｡

渡 辺(1997) は､ ウ ォ ル マ ー ト と 　P&G の 製 販 提 携 に お け る 新 次 元 の コ ン フ

リクトとして次のような点を指摘している｡両者の関係は､まずはロジスティ

クスの側面を中心にした提携からスタートしたが､そこから更に専用商品の供

給などの商品レベルに踏み込んだマーケテイング戦略全般の協働をテーマにし

た｢第二局面｣(包括的提携)への移行をウォルマートの側が提起するに及んで､

両者の相互依存関係に乱みが生じたという｡さらにウォルマートは伝統的にPB

生産の拒否を基本戦略としてきた　P&Gへのけん制の意味も込めて､下位メー

カーに対して専用商品の供給可能性について打診するなどの機会主義的行動を

とったことから､両者のコンフリクトは競合他社をも巻き込むものへと発展し

たという｡商品開発にまで踏み込んだ包括的提携はメーカーにとって特定の小

売企業との関係強化に有効である反面で､その本来的な排他性ゆえに､既存チ

ャネル関係の枠組みを揺るがす可能性を持つ両刃の剣といえることが示唆され

るとしている｡
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図3.3　相互補完･共有の対象となる経営資源と協働課業

出 所: 渡 辺(1997) よ り 作 成

協働型PBを渡辺(1997)の議論に当てはめて検討すると､まず協働課業に

ついては商品の共同開発に相当するものであり､ウォルマートと　P&G　に代表

される欧米での協働関係では必ずしも実現し得なかった包括的な取り組みであ

ると捉えることができる｡メーカー側にとって協働型PBに取り組むか否かと

いう判断は､営業レベルで判断できることではなく､事業部レベル･全社レベ

ルの経営判断となる｡他方で､排他的な関係となりうるかどうかは､ケースに

よって異なる可能性がある｡例えば､カルビーは全方位的にPB供給を行って

おり､必ずしも協働型PBに取り組んでいることで排他的な関係となっている

とは言えない40｡

な お､ 渡 辺(1997) で は 指 摘 さ れ て い な か っ た 点 と し て､ 協 働 型PB に お い

ては､相互補完･共有の対象となる経営資源として相互が持つ｢情報｣の重要

性を指摘しておきたい｡例えば､協働型PBにおいては､小売業が持つID付

POS　データなどの顧客情報をメーカーと共有しながら商品企画を行っている｡

次に､協働型PBを製販提携の位置づけに基づいて評価すると｢メーカーと

小売の双方が具体的な戦略目標(協働課業)の実現を目指した経営資源の相互

補完･共有する｣という側面は当てはまる一方､ ｢競合他社に対する競争優位の

確立を企図する｣という点については必ずしも当てはまらない｡ ｢競合他社｣が

40 浦 上(2018) な ど｡
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仮に他の小売業とした場合､メーカーは取引先である｢他の小売業｣を競合と

はみなせず､共通の｢敵(競合)｣というものは存在し得ないからである｡また､

｢製販提携は双方によって､戦略的に選択される｣という点については､双方

が対等の関係で選択することを念頭においていることが想定される｡しかしな

が ら､ 協 働 型PB は､ あ く ま でPB 　 と し て 位 置 づ け ら れ､ 小 売 業 が 主 導 す る｡

したがって､役割などの共同化はあるものの､双方が対等･互恵的な関係とい

うよりも小売業の統制のもとで協調的な中間組織が運営されることになる｡

こ の 点 に つ い て､ 結 城(2014) は､ Heide(1994) の い う と こ ろ の 双 務 的 取 引

(協調関係)を前提とした取引費用アプローチの中間組織の捉え方は正確さを

欠いており､どちらかの当事者が役割分担や環境変動に対処する方法を集中的

に決定する階層的取引も中間組織に含まれるべきであると主張している(義

3.3)0

こ の よ う に､ 協 働 型PB は､ Heide(1994) に お け る 市 場 的 取 引 と 位 置 付 け ら れ

る従来のPBとは異なり､商品共同開発という製販提携の協働課業と位置付け

られる｡一方で､両者の関係が必ずしも対等ではなく小売業主導であることか

ら､純粋な製販提携とは言えない側面も存在することに留意が必要である｡

表3.3 　Heide(1994) に お け る 取 引 形 態

取 弓  佝 B 特 徴  Ā Ā Ā

市場的取引 剋s場の｢見えざる手｣によって 小限の調整が行われるo 

非市場的 取引 丶ｹy4偃h盾役割分担や環境編-の対処に関する組織間の調整が､一方の ĀĀ当事者の権限によって計画的に行われるo 

総務的取引 丶ｹy4)h,ﾘ腰,芥自,ﾉ+)h8ﾘ5ｨ5ｪIyHｭH,ﾈĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ
報共有を通じて対等かつ柔軟に行われる○ 

出 所: 結 城(2014) よ り 作 成

3.6 　 小 指

本章では､第1章で示したようにメーカーとの共同開発を主張し､メーカ

ーのブランドや製造者名が併記されるようなPBを｢協働型PB｣と呼ぶこと

とし､その理論的な位置づけを確認した｡

PBの多様な定義から､ PBが協働型PBを含まれることを確認する一方
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で､類似概念であるダブルチョップは歴史的な経緯から単純にPBとして位置

づけることの問題点を指摘したC

次に､ブランド研究におけるコ･ブランディングとの違いも確認した｡協働

型PB は､ コ･ ブ ラ ン デ ィ グ の 一 形 態 と し て 捉 え る こ と が で き､ 協 働 型PB は

メーカーと小売業がバリューチェーンにおける垂直的な関係であるという特性

から､成分ブランディングに類似した位置づけとして捉えられる｡ただし､成

分ブランディングは一般的に一部の成分(クッキーにおけるチョコチップな

ど) にNB が 用 い ら れ る ケ ー ス を 想 定 し た も の で あ る｡ そ の 点 で､ PB 製 造 そ

のものをNB (関連会社を含む)が担う協働型PBの位置づけとは異なる点を

指摘した｡

さらに製販の協働関係の視点から協働型PBの位置づけを確認した｡協働型

PBは､製販提携の商品共同開発の領域にあたるものの､ PBという意味で小売

業側が主導して進められる｡その意味で､純粋に対等で双務的な取引関係とは

言えず､階層的取引の側面を併せ持つことを指摘した｡とはいうものの､市場

取引的な従来のPBに比べれば､非市場的な取引関係を構築している点におい

て協調関係が進化したPBであり､製販協働における協働型PBの意義を確認

することができたと考えられる｡
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第4章　日本におけるPBと協働型PBに対する消費者の意識変化

4.1　研究の背景

日 本 に お け るPB は2008 年 か ら2015 年 に か け て 拡 大 し､ 日 本 のPB に 関 す

る様々な研究もこの時期に比較的活発に行われてきた｡しかしながら､ここ数

年は後述するように　PBに対する調査や研究の数も少なくなっており､基礎的

なデータの収集が難しい状況となっている｡例えば､定期的にPBの市場規模

などを調査･発表してきた富士経済は2014に発刊された刊行物を 後にPBに

関する出版を行っていない｡同様に､PBに関する定期的な消費者調査結果を発

表してきた流通経済研究所も　2016年刊行物を 後に出版がされていない｡調

査会社として　PBに関する自主レポートを1-2年毎に発表していたマイボイ

スコムも2017年に実施した調査が 後となっている｡

このように　PBに関する調査などが積極的に行われなくなった要因として､

日本の　PB市場が成熟化し､ある程度市場の構造が固まってきたことがその要

因であると考えられる｡大手小売業の積極的なカテゴリー拡大がある程度一段

落したこと､ PB　を導入する小売業も一定数を超え安定的になった側面も見逃

せ な い｡ ま た 大 手NB メ ー カ ー に お い て も､ PB を 脅 威 と し てPB に 対 抗 す べ き

か､ PB と 共 存 す べ き か､ と い っ た よ う な 議 論 は ひ と 段 落 し､ 矢 作 編(2014) が

示すようなNBとPBの両面戦略､いわゆるデュアル･ブランド戦略が一般的

になりつつある｡

4.2　研究の目的

日本のPB市場が成熟化しつつある一方で､近年のPBを取り巻く環境は変

化している｡協働型PBの展開やPBの質の向上に加えて､新たな消費者のト

レンドをNBに先駆けていち早く取り入れようとするような動きも進展してい

る｡例えば､オーガニックやナチュラル､海外の食文化といった付加価値型の

テーマが　PB　において積極的に取り入れられようとしている｡このような　PB

の進化は､消費者の　PBに対する態度を変化させている可能性もある｡そこで

本研究では､ PBに関する消費者調査から2020年におけるPBに対する消費者

の意識を明らかにするとともに､重富(2015)等の既存研究との比較を通じて､

消費者の態度の変化についても考察する｡なお､本研究の　2020年とは実査を
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行った2020年2月時点であり､新型コロナウイルス感染症の拡大に伴う移動

制限や経済活動の制限の影響は含まれていない｡

4.3　PBに対する消費者の意識についての既存研究

日本の消費者のPBに対する意識を包括的に分析した研究として､重富(2015)

が あ る｡ 重 富(2015) は､ 日 本 のPB の 発 展 段 階 を 根 本(1995) が 示 す4 段 階

に基づき､ 2007年からのプレミアムPBの本格的導入と成長が特徴である第3

段階､2009年からの低価格PBの再導入と階層の明確化が本格化する第4段階

があるとし､この第4段階におけるPBに対する消費者の意識･態度を明らか

にすることを目的に2014年に調査を行っている｡

調査結果からは､PBは消費者に広く認知され､日常的に購入されていること

や､ PB- ｢ 安 か ろ う､ 悪 か ろ う｣ と い っ た 画 一 的 な 認 識 でPB が 忌 避 さ れ る 傾

向が弱まっていることなどの点が明らかになった｡

4.4　調査概要

2020 年2 月 に1 都5 県( 神 奈 川 県､ 埼 玉 県､ 千 葉 県､ 茨 城 県､ 群 馬 県､ 栃 木

県)の20代から60代の女性1152名に対してインターネット調査を実施した｡

10歳刻みの年齢層を国勢調査の人口分布に近い形となるよう割付を実施した｡

調査項目は重富(2015)を参考に､ PB　に対する認知と購入状況に関する項

目､ PBに対する態度に関する項目､具体的なPBに対する評価の項目､今後の

PB利用意向の項目を設定した｡

4.5　調査結果

4.5.1 　PB の 認 知 と 購 入

2020 年2 月 段 階 で の 消 費 者 のPB の 銘 柄 別 の 認 知 度､ リ ピ ー ト 購 入(2 回 以

上購入)､ 頻購入の割合は表4.1のとおりである｡認知度については､セブン

プレミアムが も高く､次いでトップバリュが続く､その次に位置づけられる

のがローソンセレクトなどのコンビニPBやセブンプレミアム･トップバリュ

などのサブブランドである｡一方で 頻購入に目を転じると､セブンプレミア

ムを除くコンビニPBは総じて低く､みなさまのお墨付きやコープなどの食品
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スーパーや生協のPBが高い結果となった,コンビニなどでのPBの購入は一

般的になっているものの､あくまで補完的な購入にとどまっていることが想定

さ れ る41｡

重 富(2015) で は､ ス ー パ ー マ ー ケ ッ ト の 頻 利 用 チ ェ ー ン のPB に つ い て

の認知や購入について聴取しているo　なお､重富(2015)では､三大都市圏の

女性を調査対象としている一方で､本研究では関東一都三県の女性に対して調

査を実施しているため､地域の偏重による違いが出てくる可能性があることに

留 意 し た い｡ 重 富(2015) の 結 果 で は､ 98% が 何 ら か のPB 　 銘 柄 を 認 知 し て お

り､ 90% が 近1 年 間 にPB の｢ 購 入 経 験｣ が あ り､ 85% がPB 　 を｢ 繰 り 返 し

(2 回 以 上) 購 入｣ し て い た｡ 今 回 の 研 究 の 結 果 で は､93.7% が 何 ら か のPB 　 銘

柄 を 認 知 し て お り､ 83.8% がPB 　 を｢ 繰 り 返 し(2 回 以 上) 購 入｣ す る 結 果 と

なっており､重富(2015)に比べるとやや低い数値となっているものの大きな

傾向の違いはないものと捉えられる｡

銘柄別に確認すると､トップバリュとセブンプレミアムの認知と購入率が高

い一方で､トップバリュセレクトやセブンプレミアムゴールドといったプレミ

アムPBの購入率が認知率に比して低いことが示されている｡また､低価格PB

であるベストプライスについては､プレミアムPBであるトップバリュセレク

トよりも認知率･購入率が低い結果となっている｡

重 富(2015) に お い て も､ ト ッ プ バ リ ュ と セ ブ ン プ レ ミ ア ム の 認 知 と 購 入 率

が 高 い と い う 結 果 は 一 致 し て い る｡ 一 方 で､ ｢ プ レ ミ ア ムPB よ り も 低 価 格PB

の 認 知､ 購 入 率 が 高 い｣ と い う 重 富(2015) と､ ｢ プ レ ミ ア ムPB の 方 が 低 価 格

PBよりも認知､購入率が高い｣という今回の調査における傾向の違いについて

は､プレミアム　PBが徐々に浸透する一方で､低価格PBが伸び悩んでいる現

状を示したものといえるだろう｡

41コンビエンスストアのPBが補完的な購入にとどまっているという結果に

ついては､女性を対象に聴取したという影響もあると考えられる｡今回対象と

しない男性を含めて考えれば､コンビニエンストアのPBの購入が高まる結果

となることが想定される｡
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表4.1 　PB 銘 柄 別 の 認 知 と 購 入

pBの銘柄
認 知 　 　 　 　 　 　 リ ピ ー ト 購 入 　 　 　 　 　 　 頒 購 入

N 　 　 　 　 　 　 % 　 　 　 　 　 　 N 　 　 　 　 　 　 % 　 　 　 　 　 N 　 　 　 　 　 　 %

セブンプレミアム(セブン&アイ)

トップバリュ(イオン)

ローソンセレクト(ローソン)

セブンゴールド(セブン&アイ)

ナチュラルローソン(ナチュラルローソン/ローソン)

トップバリュ　セレクト(イオン)

877 　 　 　 　76.1 　 　 　 　418 　 　 　 　387

808 　 　 　 　 　70 1 　 　 　 　363 　 　 　 　 　33.6

664 　 　 　 　 　57.6 　 　 　 　 　21 7 　 　 　 　 　20.1

572 　 　 　 　49.7 　 　 　 　 　210 　 　 　 　19.5

558 　 　 　 　 　48.4 　 　 　 　141 　 　 　13.I

531 　 　 　 　461 　 　 　 　205 　 　 　 　190

C0-op( コ ー プ) 〔 コ ー プ( レ ギ ュ ラ ー 商 品) ､ コ ー プ ク オ リ テ ィ 等 〕 　 　 　 　 　497 　 　 　43.1 　 　174 　 　16.1

ファミリーマートコレクション(ファミリーマート)

みなさまのお墨付き(西友)

トップバリュ　ベストプライス(イオン)

トップバリュ　グリーンアイ　オーガニック/フリーフロム/ナチュラル

(イオン)

カインズ/cAtNZ(カインズ)

CGC(シジシージャパン) 〔CGC､ CGCフライム､ CGCオーがニック､断然お

得､食彩鮮品､くらしのへ'スト､ ､∨八〇ック､シ]ツ八〇一ス●プライス､適量適価

等〕

きほんのき(西友)

生活くくらし)良好(サミット他)

∨マーク/バリュープラス(関東私鉄系スーパー他)

ベイシア(ベイシア)

くらしモア(ライフ/エコス/ユーコープ他)

イエス!ヤオコー/YesIYaoko(ヤオコー)

スターセレクト(ライフ/ヤオコー)

スマイルライフ(ライフ)

東急ストアプラス/Tokyu Store+ (東急ストア)

eatime(マルエツ/カスミ/マックスバリュ)

pBは1つも知らない

496 　 　 　 　 　43,1 　 　 　 　182 　 　 　 　16.9

485 　 　 　 　 　42 1 　 　 　 　218 　 　 　 　 　20.2

474 　 　 　 　41.1 　 　 　 　183 　 　 　 　170

148 　 　 　 　137

154 　 　 　 　143

27 　 　 　 　 　2.5

38 　 　 　 　 　3.5

18 　 　 　 　 　1.7

35 　 　 　 　 　3.2

65 　 　 　 　 　6.0

19 　 　 　 　 　1.8

90 　 　 　 　 　83

31 　 　 　 　 　2.9

427 　 　 　 　 　371 　 　 　 　137 　 　 　 　12.7 　 　 　 　 　16 　 　 　 　 　1 5

406 　 　 　 　 　35.2 　 　 　 　137 　 　 　 　1 2.7 　 　 　 　 　 　28 　 　 　 　 　2.6

300 　 　 　 　 　26.0 　 　 　 　135 　 　 　 　1 2.5 　 　 　 　 　37 　 　 　 　 　3.4

293 　 　 　 　 　25.4 　 　 　 　128 　 　 　 　1 1.9

282 　 　 　 　 　24 5 　 　 　 　107 　 　 　 　 　9,9

240 　 　 　 　 　20.8 　 　 　 　 　 　90 　 　 　 　 　8.3

230 　 　 　 　 　20.0 　 　 　 　 　 　85 　 　 　 　 　7 9

193 　 　 　 　1 6.8 　 　 　 　 　 　66 　 　 　 　 　6.1

175 　 　 　 　15.2 　 　 　 　109 　 　 　 　10.1

143 　 　 　 　12.4 　 　 　 　 　 　72 　 　 　 　 　6 7

135 　 　 　 　11.7 　 　 　 　 　 　69 　 　 　 　 　6.4

133 　 　 　 　11 5 　 　 　 　 　 　47 　 　 　 　 　4.4

94 　 　 　 　 　8.2 　 　 　 　 　 　40 　 　 　 　 　3 7

3 　 　 　 　 　0.3 　 　 　 　 　 　7 　 　 　 　 　0.6

73 　 　 　 　 　6.3 　 　 　 　186 　 　 　 　172

21 　 　 　 　1.9

24 　 　 　 　 　2,2

20 　 　 　 　 　1.9

23 　 　 　 　 　2.1

9 　 　 　 　 　08

35 　 　 　 　 　3.2

12 　 　 　 　 　1.1

17 　 　 　 　 　1.6

13 　 　 　 　 　12

8 　 　 　 　 　07

5 　 　 　 　 　0.5

186 　 　 　 　17.2

1152 　 　 　1000 　 　 　1079 　 　 　100.0 　 　 　1079 　 　 　100.0

4.5.2　PBに対する消費者の態度

PB に 対 す る 消 費 者 の 意 識 に つ い て｢ あ て は ま る｣､ ｢ や や あ て は ま る｣､ ｢ ど

ち ら と も 言 え な い｣､ ｢ や や あ て は ま ら な い｣､ ｢ あ て は ま ら な い｣ の5 段 階 で

確認を行った｡ ｢あてはまる｣､ ｢ややあてはまる｣の上位2段階の結果を集計

し た も の グ ラ フ が､ 図4.1 で あ る｡ こ の 結 果 か ら､ 消 費 者 のPB に 対 す る 意 識

として多くの人に共通するのが｢PBを買ったり使ったりすることに抵抗感は

な い(73.8%)｣ こ と と｢PB が あ る こ と で 家 計 が 助 か る(62.5%)｣ 点 で あ

るC 　 一 方 で､ ｢PB を 使 う 商 品 は あ る 程 度 選 ん で い る(55.5%)｣ ｢ 商 品 カ テ ゴ リ

ー に よ っ てPB の 銘 柄( ブ ラ ン ド) を 使 い 分 け て い る(46.5%)｣ な どPB の 選

別や使い分けが進んでいる様子もうかがえる｡さらに｢PBに製造元(メーカ
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一名)が表示されていないと不安だ｣という項目も回答の上位となっているo

図4.1　PBに対する消費者の態度

重富(2015)では今回の調査とほぼ同じ項目で聴取した結果の経年比較

(2014 年､ 2012 年､ 2009 年) を 行 っ て い る42｡ ど の 年 の 調 査 に お い て も

｢PBを買ったり使ったりすることに抵抗感はない｣ことと｢PBがあること

で家計が助かる｣といった点に対する意識が高いことは共通していた｡なお､

2009年はセブンプレミアムやトップバリュなどのPBが強化された時期であ

り､ ｢PBが売場にもっと増えてほしい｣といったPBに対する好意的な受け止

めの一方､ ｢PBに製造元(メーカー名)が表示されていないと不安だ｣とい

う品質に対する不安も高かったのが他の年との大きな違いである｡一万､

2014年は景気回復期であったことから､ ｢PBがあることで家計が助かる｣と

いった点に対する意識が他の年に比べて低く､ ｢PBを使う商品はある程度選

んでいる｣と回答する人の割合が高かったという特徴がみられた｡

42　関東圏の既婚女性において聴取した結果を比較しており､今回の調査と類

似したサンプルと捉えることができる｡

54

Ptr I 1 I

J I

〓丁二･･..ニー.　　∴-‥･∴.

Rl 　 二 三L:･.tL 芋､J.1PBEI I.:.I../ ‥.;..

てBI 1

宕 三 ㌧F:-I

四

prl l 　]

二一
二r I I ト　　てこ

･i

･pL1. ㌔

･..･r

ニJ

(..糾　イ

二 　 二 ㌦(J PU r

叫　　　.　∴､ '･.L

㌣　　　　I

f　叫　　　　　一t

誓∵二

m｡｡JpE3

llB E 〜

二一J ptT

搾 鐘 ご ■ 　 宅 　B,. pEihl.薗 題 欝. , 　p. 三 　t

三　　r

E )
++;･

IJ　.　I r

r一　F P苧　lPrS).

一二



今回の調査では､ ｢PBがあることで家計が助かる｣と回答した人の割合が

｢PBを使う商品はある程度選んでいる｣と回答した人の割合よりも多く､家

計防衛にPBを活用する意識が高まっているとみられる｡また､ ｢今はPBが

見当たらないが､ PBがあればぜひ買いたい商品がある｣ ｢友人･知人に勧め

たいPBがある｣といった回答が､今回の調査では相対的に高く､ PBに対す

る受容度や推奨意向が高まっている様子が伺える｡

なお､このような消費者の意識の違いが年齢層などの属性によって生じるの

かについても確認を行った｡世帯人数､年齢層､世帯年収によって確認を行っ

たが､その中でも違いに明確な傾向がみられた年齢層について見ておく(義

4.2)｡

年齢層は､ 20代から10歳刻みで60代以上までの6区分となっているが､

20-30代とそれ以外の層では傾向が異なることが多かった｡特に年齢層で違

い が 出 た の が､ ｢ 売 場 でPB と メ ー カ ー ブ ラ ン ド 品 を 比 べ る と､ つ いPB を 選

ん で し ま う｣､ ｢ 本 当 は､ PB よ り メ ー カ ー ブ ラ ン ド 品 の 方 が よ い と 思 う｣､ ｢PB

に｢ 製 造 元｣ ( メ ー カ ー 名) が 表 示 さ れ て い な い と､ 不 安 だ｣､ ｢PB に し か い

な い､ お 気 に 入 り の 商 品 が あ る｣､ ｢PB が あ る こ と で､ 家 計 が 助 か る｣､ ｢

近､ PB を 使 う の に 飽 き て き た｣ と い っ た 項 目 で あ る｡ 20-30 代 の 若 い 世 代

の 特 徴 と し て､ ｢ 売 場 でPB と メ ー カ ー ブ ラ ン ド 品 を 比 べ る と､ つ いPB を 選

ん で し ま う｣､ ｢PB に し か い な い､ お 気 に 入 り の 商 品 が あ る｣ と い う 　PB に 対

する肯定的な意識が見られる一方で､ ｢本当は､ PBよりメーカーブランド品

の方がよいと思う｣という点が他の世代よりも高い傾向にある｡一見矛盾する

よ う な 意 識 で あ る が､ ｢PB が あ る こ と で､ 家 計 が 助 か る｣､ ｢ 近､ PB を 使 う

のに飽きてきた｣といった項目が他の世代よりも高いことを勘案すると､ ｢PB

は安いので積極的に利用しているものの､ややPBに飽きており本当はNBの

方がよい｣といった意識があるものと思われる｡

｢PB に 『 製 造 元｣ ( メ ー カ ー 名) が 表 示 さ れ て い な い と､ 不 安 だ｣ と い う

項目については､他の世代が4割強と比較的高い回答率であったのに対し

て､ 20代は3割前半と低くなっている｡安全性よりも､安さなどを重視して

いる様子が伺われる｡
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表4.2　PBに対する消費者の態度(年齢層別)

売場でPBとメーカ-

ブランド品を比べる

と､ついPBを選んて

しまう

本当は､ PBより

メーカープラント品

の方がよいと思う

PBに｢製造元｣

(メーカー名)が表

示されていないと､

不安だ

PB に し か な い､ 　PB が あ る こ と 　 近､ PB を 使

お気に入りの商　で､家計が助か　うのに飽きて

品 が あ る 　 　 　 　JP 　 　 　 　 　 　 　 来 た

20 歳 ～29 歳

30 歳 ～39 歳

40 歳 ～49 歳

50 歳 ～59 歳

60歳以上

4.5.3　主要PBに対する消費者の評価

主 要PB で あ る ト ッ プ バ リ ュ､ セ ブ ン プ レ ミ ア ム､ み な さ ま の お 墨 付 き､ コ

ープ商品について､各PBの 頻購入者の評価(満足度)を示したのが表4.3で

ある｡満足度が も高いのがセブンプレミアムで､次にみなさまのお墨付き､

C0-OP､ ト ッ プ バ リ ュ の 順 と な っ て い る｡ た だ し､ 評 価 を5 点 満 点 の 点 数 換 算

して比較すると平均は4前後で大きくは変わらないといえる｡ 頻利用購入の

PBに対する評価であることもその要因の一つであると考えられる｡なお｢満足

し て い る｣､ ｢ あ ま り 満 足 し て い な い｣ と い う 点 に 絞 っ て み る と､ セ ブ ン プ レ ミ

アムと　C0-OP　の商品に満足している人が多い一方で､あまり満足していない

と回答した人はトップバリュと　C0-OPが他のPBに比べて高い結果となって

いる｡

表4.3 　 主 要PB の 満 足 度( 各PB の 頻 購 入 者)

PB銘柄

どちらと　あまり満

もいえな　足してい

い 　 　 　 　 　 な い

5段階評価

全体

トップバリュ(イオン)

セフンプレミアム(セブン&アイ)

みなさまのお墨付き(西友)

C0-OP ( コ ー プ)

893 　 　 　 　24,7 　 　 　 　49.9 　 　 　 　22.5

154 　 　 　 　 　24 　 　 　 　51.9 　 　 　 　20.8

148 　 　 　 　28.4 　 　 　 　52.7 　 　 　18.2

90 　 　 　 　24.4 　 　 　 　56.7 　 　 　18.9

65 　 　 　 　26.2 　 　 　 　52.3 　 　 　 　 　20

次に､ PBの詳細な評価についても確認を行っている｡各項目について､ ｢満

足している｣ ｢やや満足している｣と回答した割合をまとめたものが表4.4であ
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る｡評価の違いが明確だったのが､ ｢味や品質が良い｣という品質に関する項目

と､ ｢安全性が高い｣､ ｢原産地､原材料などの情報開示がなされている｣､ ｢メー

カー名が明示されている｣､｢信頼できるメーカーが作っている｣といった安全･

安心に関わる項目であるo　いずれの項目においてもコープ商品が高い評価を得

ていた｡一方で､セブンプレミアムはコープ商品に次いで｢味や品質が良い｣

されており､ ｢メーカー名が明示されている｣､ ｢信頼できるメーカーが作ってい

る｣といった部分でも評価を得ているが､それらが必ずしも｢安全性が高い｣

と思われていない実態がうかがえる｡また､トップバリュや皆様のお墨付きに

ついては他のPBと比較して大きな評価の違いが兄いだせなかった｡

重 富(2015) で は ト ッ プ バ リ ュ､ セ ブ ン プ レ ミ ア ム､ コ ー プ 商 品 の 評 価 に つ

いて3大都市圏の女性を対象にした結果を示しているが､今回の傾向と大きく

異なる傾向として､以下の点が存在する｡まず｢味や品質が良い｣という点に

ついてセブンプレミアムの低下がみられる｡

重 富(2015) で は､ ｢ 味 や 品 質 が 良 い｣ と い う 点 に つ い て セ ブ ン プ レ ミ ア ム と

C0-OP で は 同 レ ベ ル の 評 価 で あ っ た が､ 今 回 はC0-OP の 次 に セ ブ ン プ レ ミ

アムといった順序が明確にみられる｡また｢安全性が高い｣という点について

も､ 重 富(2015) で はC0-OP､ セ ブ ン プ レ ミ ア ム､ ト ッ プ バ リ ユ と い う 順 序

が明確であったが､今回の調査ではトップバリュとセブンプレミアムの安全性

に明確な違いは見られず､むしろセブンプレミアムの評価が も低い評価とな

っていた｡
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表4.4 　 主 要PB の 項 目 別 評 価(Top2Box)

全体

N=893

トップバリュ　　セブンプレミアム　みなさまのお墨　　C0-OP

( イ オ ン) 　 　( セ ブ ン& ア イ) 　 付 き( 西 友) 　( コ ー プ)

N-154 　 　 　 　 　 　 　N-148 　 　 　 　 　 　 　N-90 　 　 　 　 　 　N-65

味や品質がよい

幅広いカテゴリーで商品が作られている

1商品あたりの種華頁(味､タイプ等)が豊富である

容量や入っている個数がちょうとよい

安全性が高い

原産地､原材料などの情報が開示されている

製造元(メーカー名)が明示されている

信碩できる製造元(メーカー)が商品を作っている

売っている店が､有名/ノ′大手の小売業である

新商品を､よく発売している

発売後の商品を､改良･改善している

店の売場で商品が見つけやすい

品切れが少ない

入手しやすい(普段行く店で売っている)

包装/ノ商品パッケージが簡易である

常に､一定の低価格で売っている

時 ､々特売してい

メーカーブランド品に比べて､価格が安い

よく､テレビCMを見かけ

チラシに､商品がよく掲載されている

4.5.4　今後のPB購入金額の増減

今後の食品･日用品のPBの購入金額は今後増えると思うかを確認する｡ ｢増

えると思う｣､｢やや増えると思う｣と回答した割合は4割を超えている(表4.5)｡

一方で､ ｢やや減ると思う｣ ｢減ると思う｣と回答した割合は1割に満たなかっ

た｡ 重 富(2015) で は､ 関 東 の 既 婚 女 性 を 対 象 に 経 年 で の 比 較 を 行 っ て い る｡

2009年における｢増えると思う｣､ ｢やや増えると思う｣と回答した割合が も

高く　4割を超えている｡その後､ ｢増えると思う｣､ ｢やや増えると思う｣と回答

した割合は減少傾向にあり､ 2014年には3割を切るまでになった｡ PBに対す

る支出の増加は低減傾向にあることが示されていた0--万で､今回の結果は｢増

えると思う｣､ ｢やや増えると思う｣と回答した割合が も高く　4割を超えてお

り､ 重 富(2015) と 比 較 す る と 高 い 水 準 に あ るo 　 こ れ は､ 2019 年10 月 か ら 消

費税率が引き上げられたことなどによる節約意識の高まりなどが影響している

と推察される｡

年齢別にみてみると､ 20-30代の比較的若い世代が他の世代に比べて｢増え

ると思う｣､ ｢やや増えると思う｣と回答しているC　40代以上は､減ると回答し
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た割合も若い世代同様に少なく､若い世代に比べて｢変わらない｣と回答した

割合かった｡

表4.5 　 　PB の 購 入 金 額

増えると　やや増え　変わらな　やや減る　減ると思う

思う　　　ると思う　い　　　　と思う

全体
20歳～29歳

30歳～39歳

40歳～49歳

50歳～59歳

60歳以上

893 　 　 　11.1%

139 　 　 　19.4%

164 　 　 　12.8%

220 　 　 　08.6%

1 78 　 　 　07.9%

1 92 　 　 　09.4%

29.20/0 　 　 　57.0%

33.8% 　 　 　43.9%

30.5% 　 　 　51.8%

28.6% 　 　 　60.9%

26.4% 　 　 　64.0%

28.1 % 　 　 　59.9%

4.6　小指

今回の調査対象者において､ PB　の購入や利用に対する抵抗感はないと回答

する人が7割強となっていること､ PBを2回以上購入している人も　7割強と

なっていることから､日本の消費者の中でPBが定着しており､ PBが日常的に

購入されていることが確認できた｡

一方､PBに求めるものはその時期の背景等によって異なっている｡今回の調

査では､消費増税後半年たっていない時期に調査したこともあって､重富(2015)

などの調査よりも節約や家計防衛的な側面でPBが評価されており､今後のPB

購入意向も比較的高い結果となった｡一方で､ ｢友人･知人に勧めたいPBがあ

る｣といった　PB　の推奨意向が高まっている点にも注目したい｡従来､ PB　は

NB　の下位互換として価格で選択されることが多かったが､価格以外の要因で

も推奨する点が出てきた可能性がある｡

ブランド別の評価では､セブンプレミアムの評価が高かったものの､項目別

の 評 価 で は 重 富(2015) の 結 果 と 比 較 し て｢ 味･ 品 質｣ ｢ 安 全 性｣ な ど の 面 に お

いてセブンプレミアムとトップバリュなど他のPBとの差が聞きにくくなって

いる点に注目する｡他のPBが商品改良を行い差がつきにくくなっていること

や､ C0-OP 商 品 な ど 特 徴 が あ るPB を 除 きPB 間 で の 違 い が 見 え に く く な っ て

いる可能性などが想定される｡また､第7章において検討する食品表示法の影

響も指摘できる｡食品表示法の施行によって､製造者名や製造工場の場所を表

示することが原則化された｡ 2020年4月までが表示の対応期限となっており､
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多くの小売業のPBにおいて法に則した対応が求められている｡食品表示法に

対応し､例えばトップバリュは　2019年度から順次､製造委託先を明記してい

く方針を示した｡このように通常のPBにおいてもメーカー名等の情報がパッ

ケージで表示されるようになることで､協働型PBにおいて独自にメーカー名

やメーカーブランドを表示して品質や安全性を示すという効果が薄れている可

能性がある｡食品表示法の影響については第　7　章で改めて検証していきたい｡
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第5章　協働型PBの成功要因に関する研究43

5.1 　 研 究 の 目 的

協働型PBの成功要因として､メーカーとの共同開発であることを主張した

ことで､消費者のPBに対する知覚品質やブランドイメージ等にプラスの影響

を及ぼしたからであるという議論がある｡しかし､このことについてきちんと

検証されたものは存在していない｡そこで､本章では消費者の協働型P Bに対

する態度形成のメカニズムを明らかにし､上記のような議論について検証を行

う｡

なお､ PBの成功をどのように捉えるかという点については､ PBの研究レビ

ュ ー を 行 っ たHyman et al. (2010) に お け る 整 理 を 元 に､ 終 的 に はNB や 他

PB と 比 較 し た 販 売 数 量 の 多 さ(high-volume) や 高 収 益 性(profitable) と し

ておきたい｡また､協働型PBは成功しているのか否かという点については､

第2章において協働型PBの代表例であるセブンプレミアムが非協働型PBの

代表例であるトップバリュよりも売上を拡大してきている点を確認しており､

協働型PBは現時点で成功しているという前提にたって議論することに差し障

りはないものと考えられる｡

5.2　PBの成功要因に関する既存研究の整理

5.2.1国内の文献レビュー

協働型PBが日本において拡大した要因を検討するため､まずpBの成功要

因に関する既存研究の整理を行うo PBについては､これまでも様々な研究がお

こなわれている｡

国 内 の 文 献 に つ い て は､ 寺 本(2014) が 整 理 を 行 っ て い る｡ PB 　 の 先 行 研 究

をPBの市場戦略とPBの商品評価の2つに大別して整理を行っており､PBの

市場戦略についての先行研究例は多岐にわたっているが､欧米の事例に絡めて

日本の市場について分析･考察する研究が非常に多いとしている｡一方､ PBの

商品評価に関する研究は､欧米では多岐にわたっているものの､日本の市場に

関してはさほど多くは扱われておらず､その理由として日本ではPB市場より

43　本研究は神谷(2018)に大幅な加筆修正を行ったものである｡
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もNB市場が圧倒的に大きく､消費者行動研究者やブランド研究者の関心がNB

の評価に向きがちであることを指摘している｡

PB の 成 功 要 因 に 関 す る 研 究 は､ 主 と し て 寺 本(2014) に お け る 　PB の 商 品

評価に関する研究に含まれる｡小林(2006)はプレミアムPBが　増えてきてい

ることを受け､単なる　NBとPBという二分法で比較分析することを再考すべ

きだということを過去のPBと　NBの比較研究のレビューを通じて提案してい

る｡ 　 ま た､ 清 水(2002) はPB の 普 及 の 可 能 性 と し て､ PB の 浸 透 率 に 影 響 す

る要因を分析しており､その結果として､ PBの浸透率には　当該店舗へのスト

アロイヤルティが大きく影響していることが明らかになっている｡鶴局(2009)

は　PB　の売上の拡大　要因を消費者パネルの購買履歴データを用いて分析して

お り､ そ の 結 果 と し て､ PB の 売 上 拡 大 は､ 消 費 者1 人 当 た り の 　PB 購 入 カ テ

ゴリー数の増加が要因となっていることを明らかにしている｡宮下(2011)は

PBの知覚リスクに着目し､ PBの購入時に､不安やためらいをどの程度感じて

い る か に つ い て 明 ら か に し て い る｡ 宮 下(2011) に よ る と､ PB へ の 知 覚 リ ス ク

と　PB購買実績の関係を見たところ､価格に関するリスク以上に商品の本質的

な価値に対する不安やためらい､友人や家族といった周囲の評価が強く関係し

て い る こ と が 明 ら か に な っ て い る｡ 寺 本(2014) は､ シ ョ ッ パ ー の 意 思 決 定 の

中でも特に情報共有に着目し､ショッパー間の情報共有に影響を与えるPBの

知覚品質要件について､PBを買うための知覚品質要件とPBを知人･友人に勧

めたくなる知覚品質要件が異なることを明らかにしている｡

5.2.2　海外の文献レビュー

海 外 の 文 献 に つ い て､ Hyman et al.(2010) が 行 っ たPB に 関 す る 文 献 レ ビ ュ

ー が あ る｡ 彼 ら は､1990 年 以 降 の 論 文 をBusinessSourcePremier か ら｢private

label brand｣ と｢national brand｣ の キ ー ワ- ド で 抽 出 し､ ヒ ッ ト し た73 の

論 文 の 分 類 を 行 っ た｡ 彼 ら は､ PB の 研 究 をPB の 価 値 や 便 益(benefit) に 関 す

る研究と　PBの市場シェア獲得の成功要因に関する研究に大別して論文の整理

を試みている｡

まず､pBの価値や便益に関する研究は､それぞれのプレイヤーにとっての価

値や便益について述べられたものであり､小売業にとっての便益､メーカーに
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とっての便益､小売業･メーカー双方にとっての便益に分かれる｡小売業にと

っての便益とは､製品カテゴリーにおける全体的な利益向上､粗利益率の高さ､

NB　メーカーに対する交渉力の拡大､リスクの低減､チェーンの差別化､スト

アロイヤルティの増加､価格志向な消費者の誘引などについての研究がある｡

メーカーの便益については､メーカーの収入の拡大可能性､ NB　価格値上げの

条件､メーカー間競争の低減などの研究がある｡双方の便益については､カテ

ゴリー全体への支出向上､ NB･PB双方の利益向上などの研究がある｡

一方､ PBの成功要因に関する研究については､ (1)品質に関連する要因､②価

格に関連する要因､ ③製品カテゴリーに関連する要因､ ④小売業に関連する要

因､ ⑤消費者に関連する要因に分類される(表5.1)｡以降､各成功要因の内容

について確認しておく｡
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表5.1　PBの成功要因に関する研究の整理

領 域 　 　 　 　 　 　 　PB の 成 功 に つ な が る 要 因 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 該 当 す る 主 要 な 研 究

t三つ高品質なPB

品質関連

Richardson etaL(1994) , Sethuraman & Cofe (1999),

Batra & Sinha (2000), Liu &Wang(2008), Raju etal.

(1995) , A 汗awadi & HarFam (2004), Bonfrer &

Chintagunta (2004)

(Zj 一 貫 し た 品 質 のPB Richardson etaI. (1996) , Putsis & Cotte 州(1999)

(i) カ テ ゴ リ ー に お け る 低 い 品 質 の バ ラ つ き 　 　Semeijn etal. (2004)

( ㊤ 商 品 説 明 表 示 単 独 で 品 質 が 評 価 可 能 　 　 　AHawadi etal. (2001), CoHins-Dodd & Lindley (2003)

(i)NB とPB の 価 格 差 が 大 き い 　 　 　 　 　 　 　 　Sethuraman & Cole (1999), Raju etaI. (1995),

価格関連
②NB とPB の 交 差 価 格 弾 力 性 が 大 き い 　 　 　 　Richardson etaI. (1996) , Vahie& Paswan(2016)

③EDLP 政 策 を と る 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　Sethuraman & CoJe (1999)

⑥ 小 さ な 値 引 き を 頻 繁 に 行 う 　 　 　 　 　 　 　 　Bercketal (2008)

( 手 人 気 が あ り､ マ ー ジ ン の 高 い カ テ ゴ リ ー 　 　Richardson etal.(1994), Richardson etaL (1996)

(i) 多 様 性 の あ る カ テ ゴ リ ー 　 　 　 　 　 　 　 　 　Sethuraman &CoFe (1999), Putsis & Cotte 州(1999)

③ 高 いPB シ ェ ア の カ テ ゴ リ ー 　 　 　 　 　 　 　DeWL 再etal.(2005)

製品関連
@)NBがほとんどないカテゴリー

Richardson etaL(1994), Richardson etaI. (1996),

Sethuraman & Cole (1999)

(5)リスクが低いカテゴリー
Richardson (1997), Ailawadi etal. (2001) , AHawadi &

Harlam (2004)

(I)NBとポジショニングが似ている

小売業関連

Sethuraman & CoEe (1999), AHawadi etaI. (2001)

Bonfrer & Chintagunta (2004)

(uf) 大 規 模 チ エ- ン で 店 舗 数 が 多 い 　 　 　 　 　 　Sethuraman & Cole (1999)

(3) 様 々 な カ テ ゴ リ- でPB を 展 開 　 　 　 　 　 　Sethuraman & Cole (1999), Putsis & Cotte 州(1999)

@)PB とNB の バ ラ ン ス が 良 い 　 　 　 　 　 　 　 　Liu &Wang(2008)

(∫)店舗に対するイメージや雰囲気の評価が良

し＼

ColHns-Dodd & Lindley (2003), Semeijn eta 日2004)

(亘)消費者の小売業とPBに対する情緒的/機能

的信念が一致している

( ヱJPB の 製 造 を 中 小 よ り も 大 手 に 委 託 し て い るAmrouche&Zaccour(2007)

(‡低所得者が多い
Sethuraman & Cole (1999), Cotter 川& Putsis (2000).

CoHins-Dodd & Lindley (2003).

(2) 価 格 と 品 質 の 関 係 を 拒 否 す る 顧 客 が 多 い 　Ailawadietal (2001) , Swan(1974)

消 費 者 関 連(i)PB 好 き の 顧 客 が 多 い 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　Swan(1974), Hoch(1996)

r)価格に敏感でディール好きな顧客が多い
Battas etal. (1997) , Richardson (1997), Pauwels &

Srinivasan(2004), Sayman & Raju (2004), Swan(1974)

( ⑤ 店 舗 ロ イ ヤ ル な 顧 客 が 多 い 　 　 　 　 　 　 　Semeijn eta 日2004)

出 所: Hymanetal. (2010) を 一 部 抜 粋 し て 作 成

5.2.3　品質に関連する要因

品質に関連する要因であるが､①高品質なPB､②品質の一貫性､③カテゴリ

ーにおける品質のばらつきの小ささ､ ④表示のみでの品質の理解のしやすさ､

が挙げられている｡
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まず､高品質なPBについては､小売業のイメージを改善し､小売業をスイ

ッチするコストを上昇させ､ NB　の価格プレミアムを縮小させることが明らか

になっている｡また､高品質のPBは､広告投入によるプレミアムがないため､

支払い意欲に対する顧客の異質性を利用することができる(広告されていない

PB　は､広告された　NB　を望む顧客と望まない顧客の間で価格の差別化を可能

と す る)｡ し た が っ て､NB 同 等 品 質 のPB は 価 格 プ レ ミ ア ム の 恩 恵 を 受 け るo

次に､カテゴリー内における品質のばらつきが低いと　PBシェアが高くなる

ことが明らかになっている｡特に広範囲に拡張したPBにおいてPBのシェア

を維持するためには､品質のばらつきを 小化する必要がある｡逆に品質のば

らつきが高いと､知覚リスクを低減させるためNBを選択する傾向にある｡

さらに記述された表示から品質が理解しやすいカテゴリーでは､ PB　の購入

が高まる傾向にある｡ NBのイメージを定量化するのは難しいが､ PBとNBの

価格差をNBのイメージの正当化に用いられることはよくある｡消費者は､パ

ッケージのラベル情報だけではなく､試用･体験を通して評価できる利点があ

る製品カテゴリーにおいて､PBの購入数を減少させるoすなわち､経験特性の

低い商品カテゴリーのNBに割高な価格を支払うことに抵抗がある｡経験的特

性は､品質のばらつきを感じやすくするとともに､購入ミスをした場合の結果

を感じやすくし､それがPBの購入率を低下させる｡数値化できない経験属性

に頼る消費者はNBを選ぶ傾向があり､感覚的属性よりも思考を重視する消費

者はPBを選ぶ傾向があるとしている｡

5.2.4　価格に関連する要因

次に価格に関連する要因として､①PBとNBの価格差が大きいとPBの売上

が高まる傾向にあること､ ②交差価格弾力性がNB間では低く　NBとPB間で

高い場合はPBのシェアが高まる傾向にあること､ ③EDLP政策は低価格カテ

ゴリーにおいてはPBに有利になること､ ④頻繁な小さな値引きを行うカテゴ

リーではPBが恩恵を受けやすいことが明らかになっているo

まず､製品カテゴリーにおけるPBとNBの小売価格が近ければ近いほど､

NBメーカーの移転価格は高くなり､小売業者の　NBに対するマージンは低く

なる｡しかし､価格差が小さい場合でも､ NB　の売上の拡大に伴って製品力テ
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ゴリーの一次需要が増加し､市場シェアの高いPBのカテゴリーではPBの売

上が増加するといった小売りにとってもメーカーにとってもメリットを創出す

る行動に出ることが多いとする｡

次に､ NB　間のシェアが価格変動の影響を受けない場合(交差価格弾力性が

低 い 場 合) に は､ NB の メ ー カ- は 価 格 競 争 を 回 避 す る 傾 向 が あ るo 　 逆 に､ PB

の価格が下がったときにPBに対する需要が著しく増加した場合(つまり､交

差価格弾力性が高い場合)､小売業者は　PB　と　NB　の価格差を拡大しようとす

る.両方の条件が一般的に当てはまるように､ PB　と　NBの価格ギャップが大

きい場合には､ PBが も効果的である｡しかし､この要因には　2つの注意点

がある｡第一に交差価格弾力性は製品のサブカテゴリーによって異なること､

第二に　定期購入したNBの価格が上昇した場合には､ PBではなく､ NB間で

乗り換える可能性が高いことである｡

5.2.5　製品カテゴリーに関連する要因

製品カテゴリーに関連する要因として､ ①多様な商品を展開するカテゴリー

であること､②人気で利益率の高いカテゴリーであること､③PBのシェアが高

いカテゴリーであること､ ④競合するNBが少ないカテゴリーであること､ (⑤

リスクが低いカテゴリーであること､が挙げられる｡

小売業者は､ PB　の立ち上げに伴う費用を回収できる可能性の高い商品カテ

ゴリーに注力する傾向にある｡その結果､期待されるROIが低い製品カテゴリ

ーにリソースを割くことに抵抗があるものと想定される｡シェアの高いPBが

存在するカテゴリーでは､シェア構築戦略を成功させることは難しい｡このよ

うな場合には､コストのかかるNBの値下げ戦略が必要になってくる0

低価格で比較的参入障壁の低いPBであっても､高いシェアを維持すること

は､競争の激しい製品カテゴリーでは困難である｡　しかし､ドイツの小売業者

の中には､PBの高い市場シェアを維持するために､低価格で商品を多様化する

戦略を採用しているところもある｡例えば､アルディは飛行機のチケットを割

引価格で販売し始め､リドルは旅行パッケージや宅配サービスを提供し始めたQ

リスクの高い商品カテゴリーでは､消費者はNBにプレミアム価格を支払う

ことを望んでいる｡例えば､トイレタリーのブランド選択の誤りよりも､ベビ

66



-フードブランド選択の誤りの方が､消費者の落胆が大きい｡この傾向は､認

知されたPBとNBの品質差が大きくなるにつれて増加する｡

5.2.6　小売業に関連する要因

小売業に関連する要因として､ ①PBがNB　と類似したポジショングをとっ

ている場合､ ②多くの地域小売業において取り扱いが行われる場合､ (3様々な

製品カテゴリーでPBが取り扱いされている場合､④PBとNBのバランスがと

れている場合､ ⑤好意的な店舗イメージや好ましい店舗の雰囲気がある場合､

⑥小売業と　PBに対する消費者の快楽や機能に関する信条が一致している場合､

⑦PBの製造を中小メーカーではなく　NBに任せる場合がある｡

小売業は､自社のPBを､魅力的でプレミアム価格ではないNBの代替品と

してポジショニングすることができる｡ PBから　NBへの同様のポジショニン

グは､小売業者のNBメーカーとの交渉力を強化する｡小売業の中には､模倣

戦略を採用しているところもある｡棚の近接性とパッケージの類似性を通じて､

顧客に模倣された低価格のPBを購入するように促す｡倫理的には問題がある

が､ こ のme-too 戦 略 に は コ ス ト 面 で の メ リ ッ ト が あ るo L か し､ 適 な ポ ジ シ

ョニング戦略は､ PBの品質とNBの競合他社の性質に依存する｡ NBが差別化

されている場合､小売業者は高品質(又は低品質)のPBをより強い(又は弱

い) NB の 近 く に 配 置 す べ き で あ る｡ NB は 未 分 化 な の で､ 小 売 店 はPB をNB

から離れた位置に配置すべきである｡

規模の経済性の効果によって､地域内において多くの店舗を展開する小売業

が比較的成功している｡PBに対する継続的な需要が増えれば､小売業者は､パ

ッケージラベルの印刷コストの低下､サプライヤーからの価格の改善､在庫保

有コストの低下などを享受することが可能になる｡

このような多様性は､ PB　関連のプロモーション活動のような領域での範囲

の経済性を可能にするo PBをさまざまな製品カテゴリーに拡大することは､専

門知識､信頼性､市場へのコミットメントを示すものであり､その結果､肯定

的なブランドイメージを誘導することになる｡

PBでは､製品カテゴリーを超えて､より一般的で顕著になるにつれて､より

多くの人に利用されるようになる｡
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PBは小売業者の利益を押し上げ､NBメーカーとの交渉上の優位性を高める

が､対照的にNBはトラフィックビルダーの役割を担うo　過剰にPBを保有し

ていると､収益性の高い買い物客の反発を招く可能性がある｡PBの特性を維持

するためには､小売業者は十分なNBバイヤーを惹きつけなければならない｡

魅力的な店舗レイアウトや雰囲気が､ PB　に対する顧客の好意的な評価を促

す｡また､高級感のある店舗イメージは､顧客を価格ベースの品質推論を展開

し､ PB を 好 む よ う に 導 く｡

5.2.7　消費者に関連する要因

消費者に関連する要因として､ ①低所得家庭が多い場合､ ②価格と品質の関

係を否定する顧客が多い場合､③PBを好む消費者が多い場合､④価格に敏感で

取引を行う傾向の顧客が多い場合､ ⑤小売業への忠誠心が高い顧客が多い場合

がある｡

低所得者世帯は､制約の多い予算のため低価格のPBを利用している｡低所

得者層の消費者は､ NBとPBの価格差が大きい場合､価格に敏感である｡小売

業にとって収益性の高い顧客はPBに多くを費やす傾向があるため､小売業者

があまり裕福でない顧客をターゲットにすると､ PB　のパフォーマンスが向上

する｡

価格と品質の関係を信じることは､しばしば低価格のPBの購入を妨げるo

多くの消費者は､PBが価格に見合った高い価値を提供していると考えている｡

PBの購入傾向は､ PBの親しみやすさ､製品の品質を判断するための外在的

手掛かり(価格や包装など)への依存､暖昧さへの不寛容さ､ NBとPBの間で

の品質のばらつきの少なさと関連している｡

価格意識の高い顧客は､PBに対して肯定的な態度を示し､購入意欲を持って

いる｡参照価格が低い消費者にとっては､ PBがNBよりも第一選択となる｡

多くの高店舗ロイヤルカスタマー及び与えられたカテゴリーでのPB購入の

可能性は､そのような顧客の数に応じて増加する｡

5.3　協働型PBの成功要因を検討する上での視点

Hyman et al. (2010) のPB の 成 功 要 因 に つ い て の レ ビ ュ ー を 基 に､ 協 働 型
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PB　の成功要因としていかなる視点から検討を行うべきかについて確認する｡

Hyman et al. (2010) で はPB の 成 功 要 因 と し て､ (̂ i) 品 質 に 関 連 す る 要 因､ ②

価格に関連する要因､ (3)製品カテゴリーに関連する要因､ ④小売業に関連する

要因､ rS)消費者に関連する要因に分類している｡

この分類を協働型PBに当てはめると､ ③製品カテゴリーに関連する要因は

カテゴリー特定的なものであり､協働型PBはカテゴリー特定的に展開される

PBではない｡また､ ②価格に関連する要因もPB全般について適用され､必ず

しも協働型PBに特化した成功要因として特徴づけられるものではない｡

一方で､ ①品質に関連する要因については､高品質なPBであることや表示

のみでの品質の理解のしやすさといった点が協働型PBを特徴づける点であり､

協働型PBの成功要因として考えることができる｡協働型PBは､ NBメーカー

との共同開発によって　NB同等以上の品質を目指しており､ NB　メーカーとの

共同開発を明示することによって品質の理解のしやすさに寄与していると考え

られる｡ ④小売業に関連する要因として､ NB　と類似したポジショングをとっ

ていることについては､ NBの模倣戦略をとっているわけではないものの､ NB

メーカーとの共同開発を明示することで同等のポジションを得ようとしている

ことが指摘できる｡ 後に､ ⑤消費者に関連する要因として､ PB　の購入傾向

は､製品の品質を判断するための外在的手掛かり(価格や包装など)への依存

が指摘されており､商品パッケージにNBメーカーとの共同開発を明示する協

働型PBが一般的なPBと比較して特徴づけられる点であろう｡

以上の点をまとめるならば､協働型P Bの成功要因を検討する上での視点と

して も重要となるのが品質の視点となる｡品質に関連する要因はもとより､

小売業に関連する要因や消費者に関連する要因においても品質が製品のポジシ

ョニングや消費者のPB購入傾向に影響を与えている｡そこで､本研究では協

働型PBの成功要因を検討する上で品質､特に消費者から見た品質である知覚

品質に着目する｡

また協働型PBの知覚品質を形成するメカニズムとして､成分ブランディン

グ及びコ･ブランディングの考え方を援用する｡第3章において指摘した通り､

協働型PBは成分ブランディングの一形態と捉えることができるため､協働型

PB　のメカニズムを検討する場合には､これらの既存研究の枠組みがある程度
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援用できるという仮説に基づくものである｡

5.4　知覚品質に関する既存研究

マーケテイングでは､消費者による製品品質の主観的な評価､あるいは消費

者 の 持 っ て い る 製 品 の 品 質 に つ い て の イ メ ー ジ を｢ 知 覚 品 質(perceived

quality)｣ と 呼 ん で い る( 白 井,2009)｡ 知 覚 品 質 に つ い て 体 系 的 に 整 理 し た 研

究 と し てZeithaml(1988) が あ る｡Zeithaml(1988) は､Dodds&Monroe(1985)

をベースに手段目的モデルによって､知覚品質が知覚価値に影響を与え､知覚

価値が購入に影響を与えるとするモデルを提示した(図5.1)｡

Zeithaml (1988) は､ 知 覚 品 質 を｢ 製 品 の 全 体 的 な 優 劣 に 関 す る 消 費 者 の 判

断｣ と 定 義 し､ 客 観 的･ 現 実 的 な 品 質(objectivequality) と は 異 な る も の で､

製品の特定の属性というよりは高いレベルで抽象化されたものであり､場合に

よっては態度に似た包括的な評価であり､多くの場合消費者の想起集合内にお

いて行われる判断であるとした｡また消費者は品質を推測するのに内在的手が

か り(intrinsic cues) と 外 在 的 手 が か り(extrinsic cues) に 大 別 さ れ る と す

る｡

内在的手がかりは製品の物理的な属性であり､飲料の場合､味や色､飲みご

たえなどが含まれる｡一方､外在的手掛かりとは製品の非物理的な属性であり､

商品の｢外｣にあるもので､価格､ブランド名､広告のレベルなどが含まれる｡

消費者は､商品の経験がない場合や商品を評価するだけの時間や関心がない場

合､内在的属性を評価する準備が整っていない場合に外在的手掛かりを用いる

ことが多いという｡なお､このような内在的､外在的が手掛かりによって品質

な ど を 推 測 す る と す る 理 論 を｢ 手 掛 か り 利 用 理 論(cueutilizationtheory)｣ と

呼ぶ｡
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図5.1 　 知 覚 品 質 の 構 成 要 素(Zeithaml,1988)

ブランド名

客観的価格

広告のレベ
ノレ

⊂コ
[二二

一 　 :

⊂⊃

外在的手掛かり

内在的手掛かり

上位概念

下位概念

手掛かり利用理論は､心理学的アプローチによる理論であるが､情報経済学

的 ア プ ロ ー チ か ら の 理 論 と し て｢ シ グ ナ リ ン グ 理 論(signalingtheory)｣ が あ

る.シグナリング理論は､マーケテイングや消費者研究で広く用いられてきた

(Kirmani&Rao,2000)o 　 消 費 者 は､ 製 品 や サ ー ビ ス の 観 察 で き な い 品 質 を 評

価するために､ブランド名から広告費に及ぶ特定のシグナルを使用してきたと

される｡特にブランド名は､ブランド製品の売り手がブランドエクイティを構

築するために広告､パッケージ､製品デザインに多額の投資をしていると想定

されるため､観察されない品質を伝えるために使用することができる(Erdem

&Swait,1998)｡ ま た､ 製 品 の 品 質 が ブ ラ ン ド 名 に よ っ て 影 響 を 受 け る こ と が

確 認 さ れ て い る(Erdem&Swait,1998)｡ ま た､ Dawar&Paker (1994) は､

家電製品についてホフステッドの文化クラスター及び出身地の地域に基づいて

分析を行った結果､文化や出身地が相違しても､ブランドや価格､見た目､小

売業の名声が品質のシグナルとして利用される状況には大きな違いが見られな
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かったとしている､

なお､価格と知覚品質の関係については､正の相関があると考えられがちで

あ る が､ Zeithaml(1988) は 様 々 な 研 究 を レ ビ ュ ー す る と カ テ ゴ リ ー 横 断 的 な

一般的法則は存在しないとしている｡ただし､価格が品質を類推する手掛かり

となる場合として､他に品質に関する手掛かりが少ない場合､商品カテゴリー

における価格の違いが大きい場合､商品カテゴリーにおける品質の違いが大き

い場合､消費者の価格に対する意識が高い場合､消費者が商品の品質の違いを

探知できない場合などがあるとする｡PBと知覚品質との関係については､Hoch

& Beranji (1999)､ Richardson, Dick, & 才ain (1994)､ Richardson, 一ain, &

Dick (1996) な ど に よ っ て､ 知 覚 品 質 がPB の 購 入 意 向 やPB の シ ェ ア 拡 大､

イメージの向上といったPBの成果に重要な役割が果たされていることが示さ

れ て い る｡ ま た､ Allawadi&Kellar (2004) は､ 消 費 者 のPB に 対 す る 知 覚

品質を変化させることが　PB支持者の拡大への大きな原動力となり､ NB　を供

給するメーカーにとっては 大の脅威であることを指摘している14｡

5.5　コ･ブランディングに関する既存研究

消費者の協働型PBに対する知覚及び態度形成のメカニズムを明らかにする

ため､協働型　PB　をコ･ブランディング45の態度形成に関するフレームワーク

を 用 い る｡ 協 働 型PB は､ こ れ ま で 見 て き た よ う に コ. ブ ラ ン デ ィ ン グ の 一 形

態 と 捉 え る こ と が で き る も の の､ 実 際 にPB とNB に よ る コ･ ブ ラ ン デ ィ ン グ

の既存研究は限られている｡PBとNBによる食品･日用品分野でのコ･ブラン

ディングの研究としては､ PB　における　NB　による成分ブランディングのケー

ス に 着 目 し たVaidyanathan & Aggarwal (2000) な ど の 研 究 が わ ず か に 存 在

する程度である｡ PB　と　NB　によるコ･ブランディングの研究が少ない理由と

して､欧米､特に英語圏において協働型PBにあたるものが存在しないためで

44 　 寺 本(2019)

15　ブランドの手法についてはブランディング､製品のブランドについては､

ブランドとしている｡そのため､コ･ブランディングはブランドの手法を示し

ており､コ･ブランドは実際の製品のことを示している｡成分ブランディン

グ､成分ブランドも同様の使い分けを行っている｡
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あ る と 考 え ら れ る16｡ な お､ Vaidyanathan&Aggarwal(2000) に よ る と､ コ･

ブランディングにあたるケースとして一部の成分や素材を　NBが提供した　PB

は存在する｡例えば､米国の食品スーパーであるセーフウェイのクッキーのPB

に､ NB　であるハーシーのチョコレートチップを用いた例などである｡あくま

でPB の 一 部 にNB の 商 品 が 用 い ら れ て い る だ け で あ り､PB そ の も の をNB メ

ーカーが製造するようなものではないことに留意したい｡また､成分ブランデ

ィングをコ･ブランディングと同一視することを必ずしも是としない研究者も

存 在 す る170 　 こ の た め､ Vaidyanathan&Aggarwal(2000) の 研 究 に よ る 成 分 ブ

ランディングの知見が協働型PBにおいても適用できるがを検証する必要があ

る｡

Vaidyanathan&Aggarwal(2000) の 研 究 で は､ こ の よ う な 成 分 ブ ラ ン ド と し

てなじみのあるNBが用いられた場合についての効果について､朝食用のレー

ズ ン 入 り シ リ ア ルPB(HeartlandRaisinBran) の 材 料 と し て な じ み の あ るNB

(SunMaid)のレーズンが用いられているという仮想のケースを用いて検証を

行っている｡検証の結果､成分ブランドとしてなじみのあるNBが用いられた

場合のPBに対する態度と知覚品質が成分ブランドを明示しなかった場合より

も評価が高く､仮説が支持される結果となっている｡また､成分ブランドとな

ったNBに対しては､コ･ブランドの構成後も態度や知覚品質にネガティブな

影響を受けないということが明らかになっている｡

第3 章 で 確 認 し た よ う に､ 協 働 型PB をPB とNB に よ る 成 分 ブ ラ ン デ ィ ン

グ､あるいはコ･ブランディングの一形態と捉えた場合､協働型PBの評価に

ついて構成ブランドであるNBの評価の影響を受けるはずである｡コ･ブラン

ディングの既存研究では､協働型PBの態度や属性の評価は構成ブランドの評

価 を 受 け る と さ れ る48｡ Park,dun,&Shocker (1996) の 研 究 で は､ コ･ ブ ラ

ン デ ィ ン グ を 心 理 学 に お け る 概 念 結 合(conceptual combination) の 理 論 を 用

い て 検 討 し て い る｡ Keller (2013) の 解 説 に よ る と､ 例 え ば､ apartment dog

46 Porral&Lang(2014) に よ る と､ 欧 州 の 一 部 の 小 売 業 で は メ ー カ ー 名 表 示 を

行っているようである｡
47 　Kotler & Pfoertsch (2010)

48 例 え ば､ Park,dun, &Shocker(1996)､ Simonin&Ruth (1998)
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と い う 概 念 結 合 は､ apartment と い う 修 飾 概 念 と､ dog と い う 被 修 飾 概 念( ヘ

ッダー概念とも呼ぶ)によって構成されている｡彼らはゴディバ(高価で高カ

ロリーと連想される)とスリムフアスト(安価で､低カロリーのダイエット食

品と連想される)の2つのブランドを組み合わせた仮想のチョコレートケーキ

ミックスに関する実験を行った｡その結果､それぞれのブランドが単独でケー

キミックスに参入するよりも好意的な評価を得ることを明らかにした｡また､

組み合わせによる概念の形成はヘッダー概念による影響が強いことを明らかに

し た｡ す な わ ち､ Slim-FastchocolatecakemixbyGodiva とGodivachocolate

cake mix by Slim-Fast と い う2 つ の パ タ ー ン で 比 較 し た 場 合､ ダ イ エ ッ ト の

イメージは前者の方が強かった｡また､コ･ブランディングによる構成ブラン

ドへの影響としては､ヘッダー概念であった時の方が､修飾概念であった時よ

りも強かった｡

特定の商品のイメージが結びつかない場合､構成ブランドとなるNBが評価

に関するシグナリング効果の役割を果たすことになる49｡

しかしながら､構成ブランドによる影響の度合いは､様々な条件によって異

な る｡ Park,dun,&Shocker(1996) は, 構 成 ブ ラ ン ド の 属 性 に つ い て､ 突 出 性

(salience)が高い場合は､そのブランドの属性の評価がコ･ブランドの属性の

評価に影響を与えるとしている｡

ま た､Simonin&Ruth(1998) は､ 構 成 ブ ラ ン ド に 対 す る 親 近 性(familiarity)

が高いと､その構成ブランドの影響が強くなるとしている｡親近性は､熟知性

とも呼ばれ､そのブランドに対する馴染みの度合いや親しみやすさを示したも

のである｡これまでの研究においても､親近性の高いブランドでは､ブランド

に関連した経験や連想が豊富であるため､ブランドに対する相対的な好感度が

確立され､安定していることが示されている50｡

さらに､構成ブランド同士の適合性(fit)の影響も存在する｡ブランドの適合

性が高いとコ･ブランドの評価が高くなることが指摘されている51｡適合性は

49 　Rao&Ruekert (1994)､ Rao et al. (1999)

50 Bettman& Sujan (1987)

51 Simonin &Ruth (1998)､ Vaidyanathan &Aggarwal (2000)
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もともとブランド拡張の研究52において､ブランド拡張を行う先のカテゴリー

が既存のカテゴリーと適合することの必要性を提示したものである｡一方で､

コ･ブランディングでは､主に構成するブランド同士のイメージやブランド連

想の適合性に焦点が当たっている｡協働型PBについては､PB側のブランドは

カテゴリー横断的なブランドであり､特定のカテゴリーやブランドのイメージ

とは結び付きにくく､適合性の影響を考慮する必要性は低いと捉えられる｡

5.6　仮説構築

知覚品質とコ･ブランディングの既存研究を踏まえて､まず構成ブランドで

あるPBとNB､協働型PBとの基本的な関係を確認すべく､知覚品質に焦点を

当て以下のような仮説を構築する(表5.2)｡

表5.2　協働型PBの知覚品質に関する仮説

仮説1 比(,ﾉ&ﾘｦ俯･(,ﾉ&ﾘｦ俯h.Uﾘ廁*ｨﾘ(*(ｨﾘzHｺi:ﾘﾅ(ⅹVĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

の知覚品質はもとのPB-の知覚品質よりも評価の高いものとなるo 

仮説2 仄i:ﾘﾅ(ⅹVﾉ&ﾘｦ俯ﾘ.,h,ﾄ,ﾉ&ﾘｦ俯h.Uﾘ廁*ｩ.*ﾘ,ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

る○ 

仮説3 Xｽｸ,ﾉ.*%(,ﾉ_ｸ*ｪIXｽｸ,ﾈﾘ(*%(.h.i:ﾘﾅ(ⅹVh.ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

とのPBとの知覚品質の差が大きくなる○ 

仮説4 (,x.俎y?ﾉW7ｩ.*(N(,ﾈｨﾘxﾈ,ﾈN(,儂H-x,Hｺi:ﾘﾅĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

PB商品ともとのPBとの知覚品質の差が大きくなるo 

仮説1:NBの知覚品質がPBの知覚品質よりも評価が高い場合､協働型PB商

品の知覚品質はもとのPBへの知覚品質よりも評価の高いものとなる｡

NB の 知 覚 品 質 がPB よ り も 高 い こ と を 前 提 と し て､ PB よ り も 協 働 型PB の

知覚品質が高くなり､ NBが協働型PB　において知覚品質を向上させる役割を

果たしていると考えられる53｡

52 　Arker & Keller (1990)

53 Simonin &Ruth (1998)､ Vaidyanathan &Aggarwal (2000)
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仮説2:協働型PB商品の知覚品質はもとのNBの知覚品質よりも評価が低く

なる｡

仮説1に示したようにPBよりも協働型PBの知覚品質の評価が高くなるこ

とが想定されるが､その知覚品質はもとのNBの評価よりも低くなると考えら

れ る54｡ す な わ ち､ 仮 説1 と 仮 説2 が 成 立 し た 場 合､ 知 覚 品 質 は､ PB の 知 覚 品

質<協働型PBの知覚品質<NBの知覚品質という関係になる｡

仮 説3: 親 近 性 の 低 いPB 　 の 方 が､ 親 近 性 の 高 いPB よ り も､ 協 働 型PB 商 品

ともとのPBとの知覚品質の差が大きくなる｡

仮説1では､ NBが協働型PBにおいて知覚品質を向上させる役割を果すと

しているが､その役割は親近性の高いPBよりも､親近性の低いPBにおいて

大きくなるはずである｡これは､品質が客観的に判別できないブランドの場合､

品質が明らかなブランドとアライアンスを組むことで､品質が明らかなブラン

ドがシグナル効果をもたらすとしたRao et al.(1999)を念頭においた仮説であ

る｡ PB　は傘下に様々なカテゴリーやタイプの商品を内包するため品質が判別

しにくい｡ただし､毎日利用している店舗などで見かける親近性の高いブラン

ドであれば､使用経験などもあり品質に対する認知がある程度形成されるだろ

う｡そのため､親近性の高いPBであれば､ NBとの協働型PBによる知覚品質

の向上効果は薄れることが想定される｡

仮説4:PBに対する購入頻度が低い消費者の場合､他の消費者に比べて協働型

PB商品ともとのPBとの知覚品質の差が大きくなる｡

PBの拡大が進まない理由の一つとして､ PBに対してネガティブなイメー

ジを持ち､ PBの購入を積極的に行わない消費者の存在がある｡このような消

費者は､ PBよりもNBに対して品質に信頼を寄せており､ PBに対する知覚

54 　Simonin &Ruth (1998)､ Vaidyanathan &Aggarwal (2000)
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品質が低いことが想定される｡このような消費者に対して､ NBとの協働型

PBを提示することで従来のPBよりも協働型PBに対する知覚品質を改善す

ることができる可能性がある｡一方で､既にPBを購入している消費者は､既

にPBに対して一定程度の知覚品質を保持しており､ PBの購入を積極的に行

わない消費者よりも知覚品質の改善度合いは低いことが想定される｡

5.7　調査概要

調 査 項 目 に つ い て は､ 以 下 の 通 り で あ る｡ ま ず､ 知 覚 品 質 に つ い て は､

Vaidyanathan & Aggarwal(2000) 等 を 参 考 に｢ 高 品 質/ 低 品 質｣､ ｢ 信 用 で き る/

信用できない｣､ ｢魅力的である/魅力的でない｣､ ｢コストパフォーマンスが良い

/悪い｣という　4項目について7段階尺度を設定した｡なお､これらの尺度の信

頼 性 係 数( ク ロ ン バ ッ ク の α) に つ い て は､ 0.722 　 で あ っ た｡ 必 ず し も 高 い 値

とは言えないが､棄却する程の低い値ではないと捉えられる｡また､親近性に

つ い て は､ Simonin&Ruth(1998) に 準 じ る 形 で､ ｢ 知 っ て い る/ 知 ら な い｣､ ｢ な

じみがある/なじみがない｣の2項目について7段段階尺度を設定している｡

次に､調査対象カテゴリーはドレッシングを選定したo　バライエティさが求

められるためPBに対するニーズもある一方で､ブランドに対するこだわりも

強く　NBも力を持つカテゴリーであることや､女性にも比較的購入されやすい

カテゴリーと想定されるためである.

また､仮説3を検証するため､親近性の高いPBとNBの組み合わせについ

て回答するパターン(パターン1)と親近性の低いPBと　NBの組み合わせに

ついて回答するパターン(パターン2)の2パターンによる調査を行うことと

した｡

更に､対象となるブランドの選定であるが､親近性の高いPB及びNBに関

してはシェアや売り上げが大きいブランドを採用している｡なお､親近性の高

いPB 　 と し て セ ブ ン& ア イ の｢ セ ブ ン プ レ ミ ア ム｣ を 採 用 し な か っ た の は､ セ

ブンプレミアムが既に協働型PBとして消費者に認知されている可能性がある

た め で あ るC 　 ま た､ キ ユ ー ピ ー は､ ｢ キ ユ ー ピ ー ド レ ッ シ ン グ｣ と し て ブ ラ ン ド

展開を行っており､サブブランド展開を行っていないため､企業ブランドを用
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い て い る｡ 親 近 性 の 低 いPB と し て は､ CGC ジ ャ パ ン の｢CGC｣ を 採 用 し た｡

ボランタリーチェーンである　CGC　ジャパンの　PBであり､全国で見ると販売

額は大きいものの､一都三県では加盟企業も中堅スーパーが多く､なじみがな

いブランドであると想定されるためである｡

表5.3 　 仮 説3 の 調 査 パ タ ー ン

PB の 親 近 性 比(,ﾉXｽｲĀĀĀ

パ タ ー ン1 俘(*"x6(7h6ｨ8b 高 い( キ ユ ー ピ ー) ĀĀĀ

パ タ ー ン2 *"t2ĀĀĀĀ

実査に当たっては､株式会社マーケテイング･アプリケーションズのパネル

を利用し､ 2017年8月にインターネット調査を実施した｡調査対象は､首都圏

(1 都5 県) に 在 住 の20 代 ～50 代 の 女 性402 名 で あ る( 表5.4)｡ な お､ ｢ ド

レッシングを購入しない｣と回答した被験者はサンプルから除外している｡402

名を調査設計に基づき　2　つのパターンに割り付けて調査を実施した｡調査は､

PB　と　NBが共同で新たなドレッシングの　PBを共同開発するという前提を提

示し､両者のブランドが掲載された仮想の商品イメージ(商品の正面)を提示

しながら回答を得ている｡

表5.4　サンプルの割り付け

20 代 　30 代 　40 代 　50 代 　 合 計

パ タ ー ン1 　 　 　48 　 　 　48 　 　 　52 　 　 　52 　 　200

パ タ ー ン2 　 　 　 　48 　 　 　48 　 　 　48 　 　 　58 　 　202

合 計 　 　 　 　 　 　96 　 　96 　100 　110 　 　402

5.8 　 調 査･ 分 析 結 果

5.8.1 　NB､ PB､ 協 働 型PB の 知 覚 品 質

NB､ PB､ 協 働 型PB の 知 覚 品 質 の 結 果 は 表5.5 の と お り で あ る｡ 知 覚 品 質 は

下位尺度の項目の平均を取っている｡ 7段階評価であるため､ 7　に近いほど肯

定的な評価であることを示す｡
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表5.5 　NB､ PB､ 協 働 型PB の 知 覚 品 質

知覚品質の

N数　　　平均値　　標準偏差　標準誤差

402 　 　 　 　5.403 　 　 　 　0.994 　 　 　 　0.050

402 　 　 　 　4.345 　 　 　 　0.972 　 　 　 　0.048

協 働 型PB 　 　 　 　402 　 　 　4.727 　 　 　0.931 　 　0.046

まず､仮説1と仮説2を検証するため分散分析によって知覚品質にする

NB､ PB､ 協 働 型PB の 三 群 間 の 有 意 差 を 確 認 し た( 表5.6)｡ そ の 結 果､

(F(2,1203) =128.833,p<0.01) と､ 三 群 間 の 有 意 差 を 確 認 す る こ と が で き

た｡ さ ら に､ 三 群 間 に つ い てTurkey 法 に よ る 多 重 比 較 を 行 っ た と こ ろ､ い ず

れの比較においても有意差が見られた｡したがって､仮説1と仮説2は支持

される結果となった｡

表5.6 　 多 重 比 較(Turkey 法) の 結 果

知覚品質の

比較対象　　　　　　　　平均差　　標準誤差

N B  P B

協働型PB

P B  N B

協働型PB

協 働 型PB PB

NB

1.05846* 　.06811

.67600* 　 　.06811

-1.05846* 　.06811

-.38246* 　.06811

-.67600* 　.06811

.38246* 　 　.06811

☆ ☆: p<0.01

5.8.2 　PB の 親 近 性 の 違 い に よ る 協 働 型PB とPB の 知 覚 品 質

次に仮説3を検証するため､協働型PBとPBの知覚品質の差を取り､親近

性 の 高 いPB ( ト ッ プ バ リ ュ) とNB の 組 み 合 わ せ( パ タ ー ン1) と､ 親 近 性

の 低 いPB (CGC) とNB の 組 み 合 わ せ( パ タ ー ン2) の 違 い を 確 認 す る｡ な
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お､親近性の高いPBと親近性の低いPBに関して､親近性の違いを確認した

と こ ろ､ 親 近 性 の 高 いPB の 親 近 性 は4.965､ 親 近 性 の 低 いPB の 親 近 性 は

3.141と検定を行うまでもなく大きな違いがみられている｡ PBの親近性の違

い に よ る 協 働 型PB とPB の 知 覚 品 質 の 差 は､ 表5.7 の 通 り で あ る｡ 親 近 性 の

低いPBの方がわずかに大きいものの､差があるかどうかについてt検定を行

っ た と こ ろ､ 差 異 が 見 ら れ な か っ た(t=-1.551,df=400,p>0.05)｡ し た が っ

て､仮説3は棄却された｡

表5.7　PBの親近性の違いによる協働型PBとPBの知覚品質の差

協働型PBと

PBの知覚品質

N数　　　　　の差　　　　標準偏差　　　標準誤差

パ タ ー ン1 　 　 　 　 　200 　 　 　 　 　1.103 　 　 　 　 　0.768 　 　 　 　 　0.054

パ タ ー ン2 　 　 　 　 　202 　 　 　 　 　1.212 　 　 　 　 　0.637 　 　 　 　 　0.045

仮説3が棄却されたため､追加分析としてPBの親近性の高低によって協働

型PBとPBの知覚品質の差の平均に差があるかどうかについて質問項目(下

位 尺 度) 毎 に 確 認 し て お く( 表5.8)｡ 平 均 値 だ け を 比 較 す る と､ ｢ 信 用 で き る

/信用できない｣以外の項目において親近性の低いPBの方が親近性の高い

PB よ り も 値( 協 働 型PB とPB の 差) が 大 き い｡ し か し な が ら､ ｢ 魅 力 的 で あ

る/魅力的でない｣､ ｢コストパフォーマンスが良い/悪い｣に関してはt検定に

より有意な差が見られた｡それ以外の｢高品質/低品質｣､ ｢信用できる/信用で

きない｣に関しては有意な差が見られなかった｡そのため､親近性の低いPB

は親近性の高いPBに比べ､知覚品質を構成する項目レベルでは､ NBとの協

働によって肯定的な評価を得られることが明らかとなった｡
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表5.8:PB の 親 近 性 の 違 い に よ る 協 働 型PB と

PBの知覚品質(下位尺度)の差

協働型PBとPBの　　　　　　平均値の標

下 位 尺 度 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 度 数 　 　 　 知 覚 品 質 の 差 　 　 標 準 偏 差 　 　 準 誤 差

高品質/低品質 パターン1

パターン2

信用できる/信用できない　　パターン1

パターン2

魅力的である/魅力的でない　パターン1

パターン2

コスパが良い/悪い　　　　　　パターン1

パターン2

0.215 　 　 　 　 　1.041

0.351 　 　 　 　 　0.993

0.055 　 　 　 　 　1.212

202 　 　 　 　 　-0.054 　 　 　 　 　1.190

0.045 　* 　 　 　 　1.335

0.446 　* 　 　 　 　1.242

-0.245 　* 　 　 　 　1.077

0.064 　* 　 　 　 　1.151

☆ ☆ p<0.01

5.8.3　消費者の違いによる協働型PBとPBの知覚品質

後に､仮説4を検証するため､協働型PBとPBの知覚品質の差を取り､

PBの購入頻度の低い消費者とそれ以外の消費者の違いを確認する｡知覚品質

の差は､仮説と異なり､ PBを購入する消費者の方がわずかに高く､有意差も

見 ら れ な か っ た(t=1.362,df=400,p>0.05)｡ し た が っ て､ 仮 説4 は 棄 却 さ れ

た｡

5.9 　 小 指

今回の検証から協働型PBの知覚品質は､もともとのPBの知覚品質よりも

高くなる一方で､ NB　の知覚品質よりも低くなることが明らかとなった｡すな

わち､知覚品質の高いNBはPBとの協働によって協働型PBの知覚品質を向

上させる役割を果たしていることが示された｡これはコ･ブランディングの既

存研究とも整合する結果となっている｡また､協働型PBはNBとの協働によ

って従来のPBよりも知覚品質を高めることができる一方でその効果はNBの

知覚品質を超えるものではないということから､協働型PBを展開する際には､

知覚品質の高いNBとの協働が効果的であることが示唆される｡
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棄却された仮説3と4についても､いくつか点で示唆が得られた｡まず仮説

3で提示した親近性の低いPB　との組み合わせの方が協働型PBの効果が大き

いという点について､知覚品質全体では棄却された｡ただし､両者とも知覚品

質の差は正の値となっており､いずれのパターンでも､ NB　との協働によって

知覚品質を向上させる効果があることが明らかとなった｡また､項目レベルで

の検証では魅力度やコストパフォーマンスの点で有意な結果が得られる一方､

他の項目は有意な差が見られなかった｡すなわち､親近性の高いPBの方がNB

との協働による効果が出やすいという項目は存在しなかった｡仮説4について

は､仮説どおりの結果が得られなかった｡しかし､両者とも知覚品質の差は正

の値となっており､購買頻度に関わらずNBとの協働によって知覚品質を向上

させる効果があることが明らかとなった｡

PB　に対するインプリケーションとしては､次の通りである｡まず､協働型

PB　を展開する際には知覚品質が高いと考えられる有力な大手メーカーとの

NB　との協働が不可欠である｡セブンプレミアムとトップバリュを比較した場

合､セブンプレミアムは大手NBとの協働によって知覚品質を高めることがで

きたと考えられるo　一方で､トップバリュは商品の品質について参照する手掛

かりが　PBそのものに対する知覚品質のみであり､ PB　の知覚品質を向上させ

る努力(自社による広告や広報など)が相当に必要となる｡事実､重富(2015)

は､ 2014年に実施した消費者調査の結果から､トップバリュは､ ｢カテゴリー

の幅広さ｣の評価は高いが､ ｢味や品質｣ ｢安全性｣ ｢メーカーの信頼性｣ ｢メー

カー名の明示｣等の　評価が低く､メインユーザーであっても､品　質や安全性､

信頼性に関し厳しい目を向けていると指摘しており､知覚品質の向上に苦戦し

ている様子が伺われる｡

以上の点から､有力なNBとの協働型PBが拡大していることは､知覚品質

を高めるという視点において一定の成果を果たしていると考えられる｡なお､

既存研究では知覚品質を高めることが､ PB　のシェアを高めることにつながる

ことが示されており､協働型PBはPBのシェアを高めることに貢献すること

が示唆される｡因果関係については検証が必要であるが､ 2014年に展開品目数

の少なかったセブンプレミアムが展開品目数の多かったトップバリュの売上を

追い抜いているという事実は考慮すべき点であろうo
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次に､親近性の高いPBと親近性の低いPB､わかりやすく言い換えればメジ

ャ ー なPB と マ イ ナ ー なPB に 関 し て､ 協 働 型PB とPB の 知 覚 品 質 の 差 に 大 き

な違いは見られなかったことから､いずれのPBでも協働型PBでは知覚品質

を向上させることができることが示されたC　しかし,知覚品質を構成する項目

レベルでは親近性の低いPBの方がNBとの協働による効果が出やすい項目が

存在しており､協働型PBの効果はマイナーなPBの方がNBとの協働による

効果を得られやすい可能性がある｡しかしこの点については､明確な結果が得

られたわけではないので更なる検証が必要である｡

さらに､PBの購入頻度による消費者の協働型PBとPBの知覚品質の差につ

いては､明確な違いが見られなかった｡しかしながら､ PB　の購入頻度が低く

PB　の購入に抵抗感があると想定される消費者であっても､協働型　PB　は従来

の 　PB よ り も 知 覚 品 質 が 向 上 し て い る｡ こ の こ と か ら､ 協 働 型PB は､ 従 来 の

PBよりもPBに対して抵抗のある消費者にも受容される可能性を示しており､

これらの消費者を取り込んでいく上で有効な戦略であることが示唆される｡
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第6 章 　 協 働 型PB とNB の 共 存 と 競 争55

6.1 　NB メ ー カ ー の 協 働 型PB へ の 参 画

本章では､協働型PBを供給する　NBメーカーの視点に立ち､協働型PBを

共同開発･製造することが､メーカーとしても合理性があるのか否かという点

について確認するo　メーカーに協働するメリットが存在し､協働によるリスク

が小さければ､協働型PBの拡大はメーカー側からの視点においても説明でき

ることになるだろう｡

メーカーによる　PB製造受託のメリットや動機については､これまでの研究

に お い て も 議 論 が な さ れ て き た｡ Hyman etal.(2010) は､ 過 去 のPB 研 究 を レ

ビューし､PBにおけるメーカーによるPB製造受託のメリットについて､①規

模の経済性訴求によるユニットコストの低下とメーカーの収入の拡大可能性､

②NB価格値上げの条件としての　PB製造､ ③メーカー間競争の低減などを指

摘している｡

大 野(2013) は､ 有 力 メ ー カ ー がPB の 生 産 受 託 を 行 う メ リ ッ ト と し て､ 自

社商品のシェア拡大と安定的･継続的取引関係の構築､コモディティ化の進む

製品カテゴリーにおける製品開発戦略､消費者情報の取得と活用､などを指摘

している｡

住 谷(2015) は､ No.1 メ ー カ ー がPB を 供 給 す る メ リ ッ ト 及 び 動 機 を 次 の よ

うに整理している｡第一に､ PB　の供給が工場の稼働率を上げ､それが企業と

しての成長に貢献している点である｡第二に､チェーン小売業との関係を良好

に維持していきたいという考えがメーカーにあって､ PB　を生産しているとい

う点であるC　第三に､消費財メーカーが技術を有していても､採算が合うだけ

の販売力があるかどうか疑問な時に､チェーン小売業の　PB　を生産することに

よって､その技術を活かせるという点である｡第四に､メーカー側に自社　NB

と自社生産の　PB　を合わせたインストアシェアを高めたいという考えがある

点である｡第五に､ N Bの陳列スペースを拡大することを条件に　PB　生産をす

55　本研究は､日本商業学会第70回全国研究大会での報告を再構成したもの

であるC　なお､筆者が(公財)流通経済研究所の客員研究員として実施した研

究プロジェクトから得た知見をまとめたものである｡データ公開を許諾いただ
いた(公財)流通経済研究所に感謝申し上げたいC
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る点である｡第六に､ PB　供給が製品開発力を磨くことにつながるという点で

あ る｡ 第 七 に､ PB 　 を 供 給 す る こ と に よ っ て､ そ の 新 商 品(PB) に 対 す る 消 費

者の反応･声がすぐにわかるという価値が大きいという点である｡

さ ら に､ 浦 上(2019) は､ 大 手NB メ ー カ ー がPB の 製 造 受 託 を 行 う メ リ ッ

トとして､ PB　の商品属性をコントロールすることによって　NB　とのカニバリ

ゼ- シ ョ ン を 小 さ く で き る 可 能 性 を 指 摘 し て い る｡ 矢 作 編(2014) で は､ 2013

年1月　23日付の日経MJに取り上げられたサントリー酒類相場社長のコメン

トを紹介している.相場社長は､商品供給の考え方として､ ①メーカー名を表

示し､商品づくりと関われる､ ②取引に継続性がある､ ③NB　だけではカバー

できない需要をすくい取れることを挙げ､供給量やそのはか取引条件を満たせ

ば､ ｢是々非々で対応する｣と述べている｡協働型PBに前向きなコメントと捉

え ら れ る が､ 浦 上(2019) が 示 す よ う にPB の 商 品 属 性 を コ ン ト ロ ー ル す る こ

とによってNBとのカニバリゼ-ションを小さくできる可能性を念頭においた

ものと捉えられる｡

協働型PBにおいても上記のようなPBの製造受託のメリットや動機は同様

に適用でき､協働型PBとしての特殊要因はほとんどないものと考えられる｡

一万で協働型PB　は､ NBメーカー名やブランド名を表示することによるデメ

リ ッ ト が 懸 念 さ れ る｡ そ れ は､ NB メ- カ- が 共 同 開 発･ 製 造 す るPB で あ る こ

とを消費者が認識することで､ NB　と協働型　PBのカニバリゼ-ションが発生

する可能性である｡ NB　メーカーの名称やブランドが表示されることで､表示

されない場合よりもカニバリゼ-ションが発生する可能性が高くなることが予

想される｡仮に商品属性上での差別化や棲み分けが行えたとしても､カニバリ

ゼ-ションが起きる可能性は存在しており､このようなカニバリゼ-ションへ

の懸念は､協働型PBへの参画をメーカーが拒否する根拠となりうるものであ

る｡

従 来 のPB の 研 究 に お い て､ PB とNB の 競 争 を 論 じ た も の は 少 な く な い が､

製造者であるメーカー名を表示したPBの場合､上述のように従来のPBとNB

の競争とは異なる状況が発生していると想定される｡

そこで､本研究では､消費者の行動データから協働型PBとNBの消費者の

選択行勤について明らかにする｡具体的には､協働型PBとしてセブン&アイ
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ホールディングスのセブンプレミアムを取り上げ､協働型PB商品の選択と､

協働型PBを供給するメーカーの　NB商品の選択や競合となる　NB商品や　PB

商品の選択との関係について検討するo

6.2 　 デ ー タ

株式会社エムキューブが収集する消費者購買履歴データである　QPRTMデー

タ の う ち 関 東 一 都 三 県( 東 京､ 神 奈 川､ 埼 玉､ 千 葉) の パ ネ ル の2018 年 の 購 買

履歴データを使用した56｡セブンプレミアム商品のメーカーコードはセブン&

アイではなく､各製造メーカーとなっており､どのメーカーが製造した商品か

を識別することができる｡

通常の小売業の　PB　は､ PB　を企画する小売業のメーカーコードで商品を登録

がなされており､どのメーカーが製造した商品かは識別できないことが多い｡

なお､セブンプレミアムに関しては､製造メーカーのメーカーコードとなるた

め､商品名からセブンプレミアム商品を識別する必要がある｡商品名の冒頭に

セブンプレミアム､7プレミアムなどの文字が含まれている商品をPBとした｡

本研究では､まず購買履歴データから　PBの購買に関する全体的な傾向を確

認する｡そのうえで､分析対象カテゴリーカテゴリーとして､加工食品のうち､

ド レ ッ シ ン グ､ レ ト ル ト カ レ ー( 調 理 済 み カ レ ー)､ カ ッ プ 麺 に つ い て マ ー ケ ッ

トバスケット分析の考え方を用いて詳細な分析を行う｡分析対象カテゴリーカ

テ ゴ リ ー と し て､ 加 工 食 品 の う ち､ ド レ ッ シ ン グ､ レ ト ル ト カ レ ー( 調 理 済 み

カレー)､カップ麺について詳細な分析を行う｡この3'7のカテゴリーを選択し

た理由は､後述のようにPBシェアが10%以上とPBの市場が確立しているこ

と､構造をわかりやすく分析するため日配品のような上位集中度が低くメーカ

ー数が多いカテゴリーではないこと､大手メーカ-がセブンプレミアムの製造

を行っていること､といった条件に当てはまるためである｡

56 　 購 入 業 態 と し て ス ー パ ー､ コ ン ビ ニ エ ン ス ス ト ア､ 薬 粧 店･ ド ラ ッ グ ス ト

ア､通信販売､ホームセンター､ディスカウントストアを対象としている｡百

貨店､自動販売機などのチャネルは含んでいない｡
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6.3 　PB の 購 入 状 況

食 品･ 日 用 品 に お け る2018 年 のPB シ ェ ア( 金 額 ベ ー ス57) は､ 12.6% と な

っ て お り､ 食 品 で は12.6%､ 日 用 品 で は13.4% と な っ て い る｡ 既 存 文 献( 例 え

ば 重 菖,2014) に 示 さ れ る 　PB 比 率 の 多 く は10% 弱 程 度 で あ り､ そ れ ら の 文 献

よりもやや高い傾向にある｡ただし､既存文献の多くは若干古いデータである

こと､食品スーパーマーケットに限定したものであることに留意する必要があ

る｡

主要なカテゴリ一別58PBの購入状況を確認すると､ PB比率が高いカテゴリ

ー と し て､ ま ず 冷 凍 食 品( 素 材 系) が あ る( 表6.1)｡ 冷 凍 農 産 素 材(56.5%)､

冷 凍 畜 産 素 材(30.1%)､ 冷 凍 水 産 素 材(25.7%) と な っ て い る｡ こ れ ら の カ テ

ゴリーのPB比率が高い理由として､大手小売業が冷凍食品カテゴリーを強化

していることに加え､冷凍食品に強みを持つ業務系スーパー(神戸物産､肉の

ハナマサ等)の拡大の影響がある｡

次 にPB 比 率 が 高 い カ テ ゴ リ ー と し て は､ ウ エ ッ ト テ ィ ッ シ ュ(34.8%)､ ハ

サ ミ･ ピ ン セ ッ ト(34.4%)､ 綿 棒(27.8%) と い っ た 衛 生 用 品 類 が あ る｡ こ の

ようなカテゴリーは､ドラックストアに加えて､ 100円ショップでの購入が多

いことがPB比率を押し上げた要因となっている｡

そ の ほ か､ ハ ム･ ベ ー コ ン 類､ 粉 類( パ ン 粉､ き な 粉､ 小 麦 粉) な ど のPB 比

率 が 高 い｡ 飲 料 の 中 で は､ 中 国 茶 ド リ ン ク のPB 比 率 が 高 い(38.4%)｡ 緑 茶 ド

リンクは複数の有力なNBが存在しているためPB比率は相対的に低い(15.2%)

が､中国茶ドリンクはサントリーの烏龍茶以外のNBに存在感がないこともそ

の 一 因 と な っ て い る｡

57　税込み金額を用いている｡

58　商品分類には､ (-財)流通システム開発センターが管理するJICFS分類

を採用している｡

(httt)S://www.dsri.jp/database service/jicfsifdb/data/1101jicfs bunrui-

ichiran.pdf)

ま た カ テ ゴ リ ー と し てJICFS 大 分 類 の1 ( 食 品)､ 2 ( 日 用 品) を 対 象 と し て

いる｡食品には原則としてJANコードで管理されていない生鮮食品は含まれ

ていない｡

87



表6.1 　 カ テ ゴ リ 一 別PB 比 率

｣lCFS 細 分 類 　 　 　 　 　PB 比 率

110791 氷

110705冷凍農産素材

112001 ゴ マ

140315 中 国 茶 ド リ ン ク 　 　 　 　 　 　38.4%

212305 ウ エ ッ ト テ ィ ッ シ ュ 　 　 　 　34.8%

212629 ハ サ ミ･ ピ ン セ ッ ト 　 　 　 　34.4%

111011 き な 粉

111005 パ ン 粉

111511^-j>

110703冷凍畜産素材

111105 蜂 蜜

111501 畜 肉 ハ ム

110511米飯加工品

112105 わ か め

111805 油 揚 げ

212601 綿 棒

33.8%

32.4%

30.8%

30.1%

30.0%

29.3%

29.0%

28.9%

28.2%

27.8%

6.4　メーカーのセブンプレミアム製造状況

消費者が購入した商品のうち､セブンプレミアム製造企業として出現したメ

ーカー数は､ 407　社59であり､セブンプレミアム製造企業の全購入金額に占め

るセブンプレミアムの購入金額の割合は　3.8%であった｡セブンプレミアム製

造企業のうち全体の購入額が高い(すなわち､売上が高い) NB　企業において

セブンプレミアムの購入金額の割合は低い傾向にある｡購入額上位企業　50社

におけるセブンプレミアム購入金額の割合は0.6%､また5%を超える企業は6

社のみであった｡ 6社の内訳は､飲料系メーカー2社､冷凍食品系メーカー2社

と な っ て い る｡ 一 方､ 購 入 金 額 が 中 位 程 度(150-250 位) の 企 業 は､ セ ブ ン プ

レミアムの購入割合が13.6%となっており､相対的にセブンプレミアムに対す

る依存度が高まる傾向にある｡なお､セブンプレミアムの購入額をメーカ一別

59 　 メ ー カ ー コ ー ド が､ セ ブ ン イ レ ブ ン や イ ト ー ヨ ー カ ド ー､ ア イ ワ- フ ー ズ

などセブン&アイのグループ会社のもの､メーカー名が不明なものは含めてい

ない｡
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に集計し､購入合計額が高かったメーカーを表6.2に示しているo　これらのメ

ーカーにはE]配､総菜系のメーカーなどが比較的多くセブンプレミアムの購入

金額の割合は高い傾向にある｡一方で､サントリー･アサヒ飲料などの飲料メ

ーカーや日清食品といった大手食品メーカーも上位に位置づけられているが､

これらのメーカーのセブンプレミアムの購入金額の割合は高くはない｡

表6.2　主要なセブンプレミアム製造メ-カー

全購入額における

購入額順位　　　　　　メーカー名　　　　　　　セブンプレミアムの割合※

1 　 　 　 サ ン ト リ ー ホ ー ル デ ィ ン グ ス

2 　 　 　 　 フ ジ パ ン

3 　 　 　 　 ヤ マ ザ キ

4 　 　 　 　 ア サ ヒ 飲 料

5　　　　高梨乳業

6 　 　 　 　 日 本 ハ ム

7　　　　武蔵野フーズ

8　　　　日清食品

9 　 　 　 　 　 マ ル ハ ニ チ ロ

10 　 　 　 　 日 本 ミ ル ク コ ミ ュ ニ テ ィ

11 　 　 　 オ ハ ヨ ー 乳 業,

12 　 　 　 　 伊 藤 ハ ム

13 　 　 　 　 ニ チ レ イ7- ズ

14　　　　赤城乳業

15 　 　 　 　 で ん 六

※ 低:5% 未 満､ 中:5% ～15% 未 満､ 高15% 以 上

6.5　対象カテゴリーにおけるPBの購入状況

ド レ ッ シ ン グ､ レ ト ル ト カ レ ー( 調 理 済 み カ レ ー)､ カ ッ プ 麺 に お け る 　PB､

PBのうちセブンプレミアムの購入状況は表6.3のとおりであるo　また､各カテ

ゴリ-におけるセブンプレミアムの製造メーカ一別購入状況は表6.4の通りと

な っ て い る｡ な お､ 表6.4 の｢ 購 入 金 額( 指 数)｣ は､ 各 カ テ ゴ リ ー 上 段 の メ

ーカーの購入実績額を1とした時の実績を指数化したものである｡今回選定し

た3つのカテゴリーいずれについても､セブンプレミアムはトップメーカーや

大手メーカーとの共同開発を進めていることがわかるo　またセブンプレミアム
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のPB内における点数と金額のシェアを確認すると､調味済みカレーとカップ

麺では点数よりも金額のシェアが高かったC　このことは､他のPBよりも単価

の高いPBをセブンプレミアムが提供していることを意味する｡なお､ドレッ

シングについては､サラダ用の小容量･低単価の商品の影響が出ているため､

金額シェアが低くなっている｡

表6.3　PB及びセブンプレミアムの購入状況

カテゴリー
PB比率　　　PB比率

( 点 数) 　 　( 金 額)

7プレミアムの　7プレミアムの

PB 内 シ ェ ア 　 　PB 内 シ ェ ア

( 点 数) 　 　 　( 金 額)

110139 ド レ ッ シ ン グ

110502調理済みカレー

111203 カ ッ プ 麺

16.3% 　 　 　 　14.5%

15.0% 　 　 　 　11.7%

ll.8% 　 　 　 　11.2%

23.0% 　 　 　 　 　13.5%

12.8% 　 　 　 　 　 　21.2%

30.8% 　 　 　 　 　 　43.3%

表6.4　セブンプレミアムの製造メーカ一別購入状況

カテゴリー　川CFS細分類)　　　　　製造メーカー　　　　　SKU数
購入金額

(指数)

110139 ド レ ッ シ ン グ

110139 ド レ ッ シ ン グ

110139 ド レ ッ シ ン グ

4901577キユーピー

4976681 ビ ッ グ シ ェ フ

4903307理研ビタミン

17 　 　 　 　 　 　 　1.00

4 　 　 　 　 　 　 　0.05

1 　 　 　 　 　 　 　0.01

110502調理済みカレー

110502調理済みカレー

110502調理済みカレー

110502調理済みカレー

110502調理済みカレー

110502調理済みカレー

4902402ハウス食品

4902115 日 本 ハ ム

4901002ヱスビー食品

4902130 ニ チ レ イ フ ー ズ

4902777明治製菓

4957422アリアケジャパン

6

3

1

1

1

1

1.00

1.ll

0.09

0.15

0.30

0.66

111203 カ ッ プ 麺

111203 カ ッ プ 麺

111203 カ ッ プ 麺

111203 カ ッ プ 麺

111203 カ ッ プ 麺

4901734サンヨー食品

4901990東洋水産

4902881明星食品

4902105日清食品

4901071 工- ス コ ッ ク

27 　 　 　 　 　 　 　1.00

20 　 　 　 　 　 　 　0.84

14 　 　 　 　 　 　 　0.98

12 　 　 　 　 　 　 　2.69

11 　 　 　 　 　 　 　0.23

6.6　対象カテゴリーにおける協働型PBとNBの選択行動

協働型PBを共同開発･製造することによって､製造メーカーのNBの購入
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にどのような影響を与えるのであろうか｡自社のNBと似たような製品が価格

も安い協働型PBとして存在するのであれば､NBよりも協働型PBにスイッチ

し､ NB　が購入されなくなる可能性もある｡この点を確認するため､セブンプ

レ ミ ア ム( 協 働 型PB)､ セ ブ ン プ レ ミ ア ム 以 外 の 　PB､ セ ブ ン プ レ ミ ア ム を 製

造しているメーカーのNB､その他のNBの4つのブランド選択行勤について､

個人別の1年間の併買データによるマーケットバスケット分析の考え方を実施

した｡

6.6.1　マーケットバスケット分析の概要

マ ー ケ ッ ト バ ス ケ ッ ト 分 析(market basket analysis) は､ 顧 客 が 一 緒 に 買

う傾向のある商品を精査し､どの商品を一緒に販売すべきか､または一緒に販

促すべきかを決定するための分析である60｡スーパーマーケットの買い物客が

買い物をする際に､買い物かごに商品を入れることに由来しており､ショッピ

ングバスケット分析と呼ばれることもある｡マーケットバスケット分析は､ア

ソシエーション(関連性)ルール発見を導入したデータマイニングの文献に起

源を持つこともあってか､小売業や電子商取引にとって重要であるにもかかわ

らず､マーケテイングの文献では､マーケットバスケット分析に関する論文は

非常に少ない61｡

マーケットバスケット分析ではアソシエーションルールを評価する単一の指

標が存在しておらず､複数の異なる指標の併用が行われてきたo　アソシエーシ

ョンルールを評価する も一般的な指標は､支持度､信頼度､リフト値の3つ

と さ れ て い る( 表6.5) 620

支持度とは､総トランザクション数に対する､組み合わせ(A,B)のトランザ

クションの割合のことである｡低い支持度の場合､頻繁に購入されていないの

で､ペアが関連していないことを意味する｡

信 頼 度 は､ A を 購 入 し た 場 合 の 条 件 付 き 確 率､ P(BIA) の こ と で あ り､ A の 購

入がBの購入につながる確率として解釈される｡

60 Blattberget al. (2008)

61 Kamakura (2012)

62 Blattbergetal. (2008)
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リフト値は､信頼度と期待される信頼度の問の差(比率で測定される)を測

定するものである｡

表6.5　アソシエーションルールの評価指標

l ■ 1 1 1 - 4 - - 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 I  l 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 - ■ 　 一 ■ 　 　 F Q I

隷 - 二 ~ t 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 ~ 　 　 　 F

ヽ
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支持度
(Support)

寸言痕度

(Confidence)

リフト値

(Lift)

総トランザクション数に対する,組み合わせ(A,B)の

トランザクションの割合のこと

Aを購入した場合の条件付き確率, P(BiA)の土とであ

り, Aの購入がBの購入につながる確率として解釈され

る

信頼度と期待される信頼度の間の差(比率で測定され
る)を測定

一般的には3つの指標を並行で確認し､一般的にそれぞれの指標が高いこと

が良いとされている63ものの､評価の問題点も存在する｡

まず､支持度の指標についてである｡支持度の欠点は､大規模でリッチなデ

ータセットが存在する場合､その有用性が低Tすることであるo　全体のトラン

ザクション量が多い場合､支持度がかなり低くなる可能性があることが指摘さ

れている｡また､支持度は0より低くすることができないため､トランザクシ

ョン量が多い場合など1つのデータセット内の異なるアソシエーションルール

の支持値は非常に類似している傾向がある｡このように類似した支持度は､あ

るアソシエーションルールの強さと別のアソシエーションルールの強さを区別

するのにあまり役に立たない64｡

次にいかなる数値をもって効果があると解釈するかという問題である｡マー

ケットバスケット分析を使用した場合の効果量の解釈は､文脈固有のものであ

り､ある文脈では信頼度の特定の値が重要であると考えられていても､別の文

脈 で は 重 要 で は な い と 考 え ら れ る こ と が あ る｡ 例 え ば､ Augins et al. (2013)

に よ る と､ あ る 研 究 で は1% を 低 支 持 レ ベ ル と し､ 40%､ 50%､ 60% を 信 頼 値

の3 つ の 閥 値 レ ベ ル と て い る も の も あ れ ば､ 支 持 率 に1.3%､ 信 頼 度 に47.6% の

小カットオフ値を使用している研究もあったという｡

63 　Blattberget al. (2008)

64 Augins etal. (2013)
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6.6.2 　 分 析 の 手 順

Auginsetal. (2013) で は､ 上 記 の 点 な ど を 踏 ま え､ ま ず リ フ ト 値 に よ っ て

評価を行い､一定の効果が認められた場合に､支持度､信頼度を確認すること

を推奨している｡一部文献では､支持度からの検討を手順としているものもあ

るが､支持度には前述のような問題点も指摘されているため､本研究では､

Auginsetal. (2013) が 推 奨 す る 手 順 に 基 づ い て マ ー ケ ッ ト バ ス ケ ッ ト 分 析 を

行う｡

なお､マーケットバスケット分析に際し､ドレッシングのカテゴリーについ

ては､小容量商品の影響を除外するため､商品単価が　70　円以下の商品を除外

して分析を実施した｡また､メーカーの選定に際して､カップ麺は日清食品を

選択せずサンヨー食品とした｡日清食品を選択しなかった理由は､日清食品の

セブンプレミアム商品は｢蒙古タンメン中本｣シリーズなど有名店とコラボレ

ーションした高価格帯の商品に特化しており､普及価格帯の商品が存在しない

ためである｡同様に､調理済みカレーにおいても日本ハムは高価格帯のセブン

プレミアムゴールド｢金のカレー｣の製造が中心であるため､ハウス食品を選

択した｡

6.6.3 　 結 果

主力メーカー1社のセブンプレミアムと　3つのブランドタイプの併買状況に

つ い て､ リ フ ト 値 に よ り 評 価 し た 結 果 が 表6.6 で あ るo 　 な お､ マ ー ケ ッ ト バ ス

ケット分析における　A　を購入した際の　B　の購入についてのリフト値は

P(BIA)/P(B)で表され､リフト値が1より大きい場合は併買する確率が通常の

購入よりも高く､ 1より小さい場合は併買する確率が通常の購入よりも低いこ

とを示している65｡

分析結果として､いずれのカテゴリーにおいてもセブンプレミアムとセブン

プレミアム以外のP13の組み合わせについて比較的高いリフト値が示された｡

またNBの併買状況については､セブンプレミアム製造メーカーのNBとの組

65 　Blattberg et al. (2008)
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み合わせにおいて､セブンプレミアム製造メーカーではないNBよりも高いリ

フト値が示された｡すなわち､リフト値からは協働型PBはPBとの併貫がな

されやすいだけではなく､ NBのうち協働型PBの製造メーカーの　NBは比較

的併買がなされやすいことが明らかとなった｡

表6.6 　 セ ブ ン プ レ ミ ア ム(7P) と の 併 買 状 況

カテゴリー
7P製造

7P製造メーカ-商品との併買(リフト値)

メーカー名　　　他小売業のPB
当該メーカー　　7P製造メーカーでは

のNB 　 　 　 　 　 　 な いNB

カップ麺　　　　サンヨー食品

調理済みカレー　ハウス食品

ドレッシング　　キユーピー

次 に､ サ ポ ー ト 値 で の 評 価 を 行 う( 表6.7)o 　 サ ポ ー ト 値 は､ 1 を 大 値 と し､

1に近い値であれば､その組み合わせが頻繁に購入されていることを示す｡前

述の文献レビューにおいてはデータ量が多い場合などはサポート値が低くなる

ことを指摘していたが､実際のサポート値について､どの組み合わせにおいて

も相対的に0.1未満であり低い値となっている｡全般的に低い数値であるが､

いずれのカテゴリーにおいても当該メーカーのNBとの併買が他のパターンよ

りもサポート値が高く､相対的に買いやすい組み合わせであることが示唆され

る｡

表6.7 　 セ ブ ン プ レ ミ ア ム(7P) と の 併 買 状 況

カテゴリー
7P製造

7P製造メーカー商品との併買(支持度)

メーカー名　　　他小売業のPB
当該メ-カー　　7P製造メーカ-では

のNB 　 　 　 　 　 　 な いNB

カップ麺　　　　サンヨー食品

調理済みカレー　ハウス食品

ドレッシング　　キユーピー

後 に､ 信 頼 度 で 評 価 を 行 う( 表6.8)｡ 信 頼 度 は､ A とB が 関 与 す る 取 引 の

みを考慮することで､標本サイズへの依存を避けることができる｡すなわち､
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Aが選択された場合､ Bも選択される確率は何かという焦点となる項目だけが

考慮されるため､信頼度の値は､通常支持度よりも大きくなる｡その結果､支

持値に比べて信頼度は､関連の強さの違いをより明確に検出することができる｡

ドレッシングのカテゴリーにおいては､セブンプレミアム製造メーカーの　NB

の信頼度が相対的に高かったものの､他のカテゴリーでは､セブンプレミアム

製造メーカーではないNBの信頼度が高くなる結果となった｡

表6.8 　 セ ブ ン プ レ ミ ア ム(7P) と の 併 買 状 況

カテゴリー
7P製造

7P製造メーカー商品との併買(信頼度)

メーカー名　　　他小売業のPB
当該メーカー　　7P製造メーカーでは

のNB 　 　 　 　 　 　 な いNB

カップ麺　　　　サンヨー食品

調理済みカレー　ハウス食品

ドレッシング　　キユーピー

6.6.4　3つの指標に関する考察

リフト値からは､セブンプレミアム購入者は､製造しているメーカーの　NB

も併買しやすい(少なくともネガティブではない)ことが示された｡また､信

頼度についてはセブンプレミアム製造メーカーではないNBの信頼度が高くな

る傾向があるものの､リフト値の結果から､セブンプレミアム購入者特有の状

況ではない｡さらに､セブンプレミアム購入の割合が高くないことから､支持

度は低くなる傾向にあり､セブンプレミアム購入によるNBへの影響はそもそ

も大きくないことが推察される｡

6.7 　 小 指

本章では､ NBメーカーが協働型PBを共同開発･製造することの影響につ

いて､セブンプレミアムをケースとして消費者の購買の視点から検証を試み

た｡協働型PBを購入することで､製造しているNBの併貫が起こりにくくな

ってしまうようであれば､ NBメーカーとして協働型PBに参画するメリット

が薄れてしまう｡しかし､実際の併買データからは､むしろセブンプレミアム
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購入者は通常の購入者よりも製造しているメーカーのNBも併買しやすい傾向

があり､ネガティブな影響は確認できなかった｡

また､消費者の購買状況から､現段階では､各メーカーの売上に占めるセブ

ンプレミアムの割合は低く､ネガティブな影響が示されても自社NBに大きな

影響はないものと考えられる｡

以上の点から､メーカーの戦略として協働型PBに取り組むことによる有力

NBの売上への悪影響はそれほど高くないことが想定される｡むしろ､メーカ

ー名が表示されることで､メーカーの存在をアピールすることができるという

前向きな捉え方もできようo　協働型PBは､小売業との関係構築などメ-カー

側のニーズにも合致するだけはなく､ NBへの影響も必ずしもネガティブなも

の と 言 え な い｡ し た が っ て､ NB メ ー カ ー に と っ て､ 協 働 型PB に 取 り 組 む こ

とは合理性があると評価できる｡単に小売業からの圧力によって受託せざるを

得ないという構図ではなく､メーカー側の合理的な判断によってNBメーカー

の協働型PBへの参画が拡大したと捉えることができるだろう｡

従来からもメーカーによるPBの受託に関する議論は多くなされてきた｡し

かしながら､そのほとんどはメーカーとしての企業戦略やチャネル戦略からの

議論であり､消費者の視点によるものではなかった｡本研究では消費者の視点

からメーカーによる協働型PBの取り組みの合理性を示すことができたものと

考えられる｡
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第7章　食品表示規制が協働型PBに与える影響66

7.1　研究の目的

プライベートブランド(PB)は､利益の確保や商品の品揃えの差別化といっ

た目的で様々な小売業が積極的に投入を行っている｡日本の食品小売業では､

スーパーマーケットやコンビニエンスストアの大手チェーンが展開する　PBが

リニューアルを繰り返しながら一定のシェアを確保し､定着化している｡ 2000

年代後半以降の日本の食品小売業の　PB　の特徴として､ PB　の品質や安全性を

消費者に理解してもらうことを目的としてPBの共同開発者かつ製造者である

メーカー名を開示する動きがみられた670　欧米の　PB　では､販売者が責任を持

ち､製造者の情報を表示しないことで､製造者との守秘義務を履行するという

考え方が一般的である｡日本でも､欧米のように製造者を表示せず販売者のみ

を表示する　PBが2000年代以前は主流であったが､セブン&アイグループの

PB　であるセブンプレミアムを晴夫としてメーカー名を表示する動きが進んだ

のである｡

一方で､食の安全やトレーサビリティに対する消費者の関心の高まりを受け､

小売業者による自主的な取り組みではなく､政府の規制によって製造者や製造

所に関する表示を厳格化する動きが進展した｡食品表示法の制定である｡食品

表示法によって製造所固有記号の使用が一部の場合を除いて認められなくなっ

た｡ そ の 結 果､ 2020 年4 月 ま で の 移 行 期 間 は あ る も の の､ 食 品 のPB に お い て

原則製造者や製造所を表示することとなった｡

食品表示法は､前述のような欧米流の　PBのあり方を否定することにもつな

がる一方で､日本における　PBの独自の発展を促進し､市場拡大に繋がる可能

性もある｡そこで､本論では食品表示法による製造者表示の運用厳格化が､消

費者の　PB　に対する態度に与える影響や､ PB　の購買に与える影響について検

討する｡

66 　 本 研 究 は､ JSMD レ ビ ュ ー 掲 載 予 定 稿( 受 理:2020 年8 月18 日) に 加 筆

修正を行ったものである0
67 　 矢 作 編(2014) p.96

97



7.2　食品表示法による製造所表示の影響

前述のように､協働型PBは従来メーカー名を表示しなかったPBにおいて､

共同開発による品質の証しとしてメーカー名を表示させることからスタートし

ているC　しかしながら､メーカー名表示は､その後食の安全･安心に対する消

費者のニーズの高まりや食品事故･事件の発生を受けて､政策的に実施される

こととなった｡

食品表示法は､食品衛生法､ JAS法､健康増進法に分かれていた食品表示の

規定を統合し､食品を摂取する際の安全性及び一般消費者の自主的かつ合理的

な食品選択の機会を確保することを目的に制定した法律である｡ 2013年　6　月

28 日 に 公 布､ 2015 年4 月1 日 よ り 施 行 さ れ た｡ ま た､ 食 品 表 示 法 に 基 づ く 食

品 表 示 基 準 が2015 年4 月1 日 に 制 定 さ れ た｡

メーカー名等の表示について,旧来の法律では､食品衛生法が製造所の表示

を義務付けているが､販売者の表示と製造固有記号を用いることによって､製

造所等の表示に代えることが可能であった｡そもそも､製造固有記号が認めら

れてきた背景として､次の2つの理由があったo　一つは､表示可能面積に制約

があり､全ての義務表示事項を表示することが困難な場合(∫ A S法に基づき

表示責任者を販売者とした場合など)があること｡そして､もう一つは製造所

ごとに後から記号を入れるだけで済むため､製造者が複数の自社工場で生産す

る場合や販売者が複数の製造者に製造委託する場合に工場で生産する場合や販

売者が複数の製造者に製造委託する場合に､　同じ包材を利用することにより

コストの削減ができることである｡このように､製造所固有記号の利用が認め

られていたこともあって､ PBは｢販売者+製造所固有記号｣による表示が一般

的であった｡

しかし､食品表示法が可決された際､議会において次の附帯事項が附された｡

｢製造所固有記号制度については､消費者から製造者の所在地等の情報を知り

たいという要望もあることから､その情報の提供の在り方について検討するこ

と｡｣この決議に基づき､消費者庁からは有識者会議において｢製造所の所在地

及び製造者の氏名等を表示することとし､例外的に製造所固有記号による表示

を可能とすることで､制度本来の趣旨に即した見直しを行う｣ことが示された

のである｡
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そして､ 2013年12月に発生したアクリフーズ農薬混入事件も大きな影響

を与えた｡ PB商品について､製造所が表示されていないことから､どの商品

がアクリフーズの製造による商品で農薬混入の可能性があるのかを識別しにく

いという問題点が出てきたのである｡食品表示法に基づく食品表示基準で､製

造固有記号の運用が厳格化された理由には消費者の情報開示への要望の高まり

がある｡消費者庁は､制度運用の見直しに対して反対意見も少なからず存在し

ていたにも関わらず｢制度本来の趣旨に即した見直しを行う｣という点につい

て 終的に見直す姿勢は見せなかった｡これは､消費者団体などからの要望に

沿うものであったが､これらの団体からは製造所固有記号そのものの廃止を求

める声も強く､ 終的には事業者にも配慮する形で製造所固有記号の制度は維

持されることとなった｡ただし､製造所固有記号の利用が厳格化される形で食

品表示基準が制定されることとなったのである｡なお､実際の表示への反映に

関しては2020年4月までの猶予期間が設けられた｡

7.3　仮説構築

PB の 製 造 者 の 表 示(manufacture name disclosure) に よ る 消 費 者 の 態 度 や 行

動への影響に関連した既存研究は､米国における食品の表示制度を念頭に置い

たFugate(1986) や 韓 国 の 消 費 者 を 研 究 対 象 と し たCho, Rha & Burt(2015) な

ど限られたものとなっている｡ただし､前者が消費者間題の立場､　後者が消

費者行動･ブランド研究の立場と研究の領域が異なっていることもあり､

Cho,Rha&Burt(2015) に お い てFugate(1986) の 引 用 が な い な ど､ 両 者 の 関

連性は低く研究が体系化されているとはいえないのが現状である｡

米国におけるFugate(1986)の研究は､当時の実務界や政策での関心が高か

った製造者の表示について取り上げ､ ｢製造者の情報が開示された場合に､ PB

の属性に対する消費者の知覚は有意に変化するか｣という仮説について実験に

より検証を行っている｡

消費者の情報処理に関する先行研究から､製造者名の表示をパッケージ上で

行 っ た 場 合 に つ い て､ メ ー カ ー 名 の 親 近 度(familiarity: な じ み が あ る/ な

じ み が な い) と 情 報 の 表 示 強 度(intensity: パ ッ ケ ー ジ に お い て 目 立 つ/ 冒

立たない)という2つの条件を設定してケーキミックスとケチャップの2カ
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テゴリーにおける消費者のPBの属性(ブランド名の受容度､味､価格など)

に対する消費者の知覚について検証した｡

まず二元配置分散分析により､ 2×2の条件下で属性の評価に違いがないと

いう帰無仮説を検証した｡その結果､属性の評価に違いが生じ､帰無仮説は却

下された｡次にメーカー名を表示した2×2の条件とPBの属性を組み合わせ

た2カテゴリーの56グループについて､メーカー名を表示しない統制グルー

プとの検定を一元配置分散分析により実施した｡メーカー名の表示が属性に与

える一般的な規則は見つけられなかったものの､いくつかの属性は有名なメー

カーの表示と強調表示が同時になされた場合に影響を受けていることが示され

たo　すなわち､いずれかのPBの属性評価はメーカー名開示の手法によって､

大きな影響を及ぼすことが明らかとなった｡ Fugateは､これらの結果からカ

テゴリーや属性による違いは存在するものの､研究の結論として製造者名の表

示は消費者の商品選択にバイアスを生じさせる可能性があるとし､規制当局者

に向けて製造者の表示について慎重となるような提言を行っている｡

次 に､ Cho,Rha&Burt(2015) で は､ 政 策 的 にPB の 製 造 者 表 示 が 義 務 付 け

られている韓国における消費者を対象とした研究を行っている｡製品パッケー

ジが外在的手掛かりとして消費者の意思決定に影響を及ぼすことや､ブランド

名が品質の間接的な指標となるといった既存研究を基にモデルを構築してい

る｡具体的には､消費者の製造者表示に対する意識(製造者表示を確認しよう

とする､などの意識)が､製品品質に対する知覚､知覚リスク､価格と価値に

対する知覚､行動特性を媒介変数としてPBやNBに対する態度等に影響を与

えるというモデルを設定し(図7.1)､パス解析を用いて検証を行った｡

彼らの研究の結果によると､製造者名表示に対する意識は､財務機能的知覚

リスク､価値感度､商品品質の推定(内在的手がかり)､商品品質の推定(外

在的手掛かり)に正の影響を与え､これらがPBへの態度に正の影響を与える

としている｡ただし､影響の程度は小さいものであったとしている｡またPB

への好意的な態度が小売ブランドやストアロイヤルティに強い影響を与えた｡

一方で､製造者名表示に対する意識が高いと､ NBに対する態度に負の影響を

与えることも示された｡
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図7.1 Cho,RhaandBurt(2015) の 分 析 モ デ ル

製品品質に対する知覚

知覚リスク

行動特性

t

L

__t 十__ ___

I

I

出 所: Cho,Rha&Burt(2015) よ り 作 成

ここまで見てきた製造者名の表示に関する既存研究では､製造者名を表示す

ることや製造者名に対する意識によってPBに対する態度や属性の評価に影響

があることは示されているものの､必ずしも仮説通りの結果となっておらず､

モデルとして十分に確立されているとは言えない｡

そこで､本研究では､ブランドに対する信頼の概念を導入した新たなモデル

を 検 討 す る｡ ブ ラ ン ド に 対 す る 信 頼(brandtrust,brandcredibility) と は､

ブランドがブランドの約束を実現できる能力や意志についての消費者の信念と

定義され､ブランド態度の認知的構成要素の一つであると位置づけられる

(Rajavi,Kushwaha&Steenkamp,2019)｡ ブ ラ ン ド に 対 す る 信 頼 は､ ブ ラ

ンドの属性などに対する不確実性が高いほどブランド選択への影響が大きくな

る(Edrem&Swait,2010) こ と か ら､ 製 造 業 者 が 商 品 に よ っ て 異 な り､ 品 質

などが見えにくく不確実性が高いPBにおいて有用な概念であると考えられ
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本研究では､小売業の信頼度がPBの信頼度に正の影響を与え(仮説2)､

PBの信頼度がPB購入頻度に正の影響を与える(仮説3)という基本的なパ

スを想定したうえで､小売業の信頼度とPBの信頼度に対してPBの製造者開

示の度合いがそれぞれ正の影響を与える(仮説la､仮説1b)というモデルを

構 築 す る( 図7.2)｡

仮 説2 に つ い て は､ Collins-Dodd & Lindley(2003), Semeijin, vanRiel &

Ambrosini(2004),Liu&Wang(2008) な ど､ 小 売 業 や 店 舗 の イ メ ー ジ がPB

の態度に影響するとした研究結果から､信頼についてもPBに対する小売業の

影響が大きいと想定し､設定した仮説である｡

仮説3については､ブランドに対する信頼が購買等に与える影響について

明 ら か に し たChaudhuri&Holbrook(2001) を 参 考 と し て､ PB に 対 す る 信 頼

が購買ロイヤルティすなわちPBの購入頻度に影響を与えるという仮説を立て

た｡

仮説laについては､ブランドに対する信頼に影響を与える要素に関する既

存 研 究 は､ わ ず か にRajavi, Kushwaha &Steenkamp(2019) に 見 る 程 度 で あ

る｡このため､製造者や製造所が表記されないと消費者が不安であるといった

食品表示法による表示厳格化の根拠となった考え方や､　セブンプレミアムが

クオリティの証としてメーカー名の表示を行い消費者の支持を受けたという主

張などを基に仮説を設定した｡なお､ここでのPBの製造者開示の度合いと

は､客観的事実ではなく消費者が当該PBの製造者の開示度合いをどのように

認識しているかを示す｡

仮説1bについては､製造者開示によって小売業の信頼度も向上するという

仮説を設定した｡　PBに対する小売業の影響は少なくないと想定されるため

である｡また､仮説2の設定に合わせPBと同様に小売業に対する信頼に影響

する要素としてPBの製造者開示の度合いの影響があるという仮説を設定する

(仮説1b)｡以上の仮説をモデル化したものが図2である｡
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図7.2　分析モデル

el e2 e3

なお､モデルの効果は消費者の属性や対象とするPBによって違いが生じる

ことが想定される｡そこで､モデルの効果の違いに影響を与えると想定される

以下の仮説を設定する｡

(仮説4)裏面表示を必ず確認する消費者の方が､裏面表示を確認しない消費

者よりも､仮説1の影響力が大きい｡裏面表示を確認せず､小売業のブラン

ドやパッケージ表面などから購入の判断をしている場合は､仮説1の影響は

小さいことが想定される｡

(仮説5)裏面表示のうち､製造者の情報を確認する消費者の方が､製造者の

情報を確認しない消費者よりも､仮説1の影響力が大きい｡

(仮説6)製造者表示を行っているPBに対する評価と表示を行っていない

PBに対する評価を比較した場合､表示を行っているPBでは仮説1が成立す

るが､表示を行っていないPBでは仮説1は成立しない｡調査実施時点

(2018年時点)では､前述のとおりセブン&アイホールディングスのセブン

プレミアムはメーカー名等の表示を行っているものの､トップバリュは表示を

行っておらず､両者により消費者の態度に違いが生じることが想定されるC

7.4　調査概要

仮説の検証のため､消費者の製造者表示に関する意識を確認する消費者イン

ターネット調査を実施した｡対象者は､マーケテイングアプリケーションズの
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パ ネ ル で1 都3 県( 神 奈 川 県､ 千 葉 県､ 埼 玉 県) に 在 住 の20 代 か ら60 代 の

女 性1202 名 で あ る｡ 2018 年10 月 に 実 査 を 行 っ た｡

モデルの変数の測定方法については次のとおりである｡まず､ ｢pBの製造

者開示の度合い｣はPBの銘柄(セブンプレミアム及びトップバリュ)につい

てパッケージの裏面表示における製造者の開示度合いについて5段階尺度で

測 定 し た｡ ｢PB の 信 頼 度｣ に つ い て は､ PB の 銘 柄( セ ブ ン プ レ ミ ア ム 及 び ト

ップバリュ)に対する信頼度を5段階尺度で測定した｡ ｢小売業の信頼度｣に

ついては､ PBの銘柄に対応する食品小売業(イトーヨーカドー及びイオン)

に対する信頼度を5段階尺度で測定した｡ PBの購入頻度については､ ｢週に2

回 以 上 購 入､ 週 に1 回､ 月 に2-3 回､ 月 に1 回､ 月1 回 よ り 少 な い｣ と い う

5段階尺度で測定した｡それぞれの設問については5段階尺度に加えて､分析

対象者から除外することを意図して｢わからない/購入したことがない｣とい

う項目を入れている｡

上記のほか､調査では｢裏面情報の確認頻度｣､ ｢確認する裏面情報｣､ ｢食品

表示法による製造者開示の厳格化に関する認知｣､ ｢すべてのPBにおいて製造

者開示がなされた場合の自身の行動変化｣について調査した｡

7.5　分析結果

7.5.1裏面情報の確認頻度

まず､初めて購入するPB商品に対する裏面情報の確認頻度について基本的

な集計結果を示す｡新しいPB商品について裏面情報を｢必ず確認する｣､

｢時々確認する｣を合わせて67%となった一方､ ｢ほとんど確認しない/確認

す る こ と は な い｣ と い う 回 答 が19.6% と な っ た( 表7.1)｡ ま た､ 裏 面 情 報 を

確 認 す る 人(n=967) の う ち､ 確 認 す る 情 報 と し て は､ 原 産 国 の 情 報

(65.6%)､ 栄 養 に 関 す る 情 報(51,1%)､ 添 加 物 に 関 す る 情 報(43.5%)､ 製 造 者

の 情 報(36.8%) と な っ た( 表7.2)｡
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表7,1　初めて購入するPB商品の裏面情報の確認頻度

初めて購入するPB商品の裏面情報確認　　　　N　　　　%

必ず確認する(毎回)

時々確認する(2､ 3回に1回)

あ ま り 確 認 し な い(4､ 5 回 に1 回)

328 　 　 　 　27.3

357 　 　 　 　29.7

282 　 　 　 　23.5

ほとんど確認しない/確認することはない　　　　235　　19.6

全 体 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　1202 　 　100.0

表7.2　確認する裏面情報の内容

確 認 す る 情 報 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　N 　 　 　 　%

原材料の情報のうち､素材の原産国の情報　　　634　　　65.6

栄 養 に 関 連 す る 情 報 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　494 　 　 　51.1

原 材 料 の 情 報 の う ち､ 添 加 物 の 情 報 　 　 　 　 　 　 　421 　 　43.5

製 造 者 の 情 報 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　356 　 　 　36.8

遺 伝 子 組 み 換 え の 情 報 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　257 　 　 　26.6

ア レ ル ギ ー の 情 報 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　142 　 　14.7

そ の 他 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　21 　 　 　2.2

全 体 　 注) 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　967 　 　100.0

注)初めて購入するPB商品の裏面情報の確認頻度が｢ほとんど確認しない/確認するこ

と が な い｣ 以 外 の 回 答 者(n=967)

7.5.2　セブンプレミアム､トップバリュに対する意識

PB商品の裏面表示を確認する人(ほとんど確認しない/確認することはない

と回答した人以外)において｢製造者開示の度合い｣が高かったのはセブンプ

レ ミ ア ム で あ る( 表7.3)｡ 実 際 に 実 際 を 行 っ た2018 年10 月 時 点 で 製 造 者 を

開示しているのはセブンプレミアムであり､トップバリュの開示は限定的であ

った｡消費者はある程度その点を認識していることが示された｡また､セブン

プレミアムの方が､トップバリュよりも信頼性が高い結果となった｡ただし､

製造者開示の度合い及びPBの信頼度のPB間の差は有意であるものの

(p<0.01)､ 効 果 量 は 大 き い と は 言 え な か っ た(Cohen's d<0.5) 2)｡

表7.3　セブンプレミアム､トップバリュに対する意識(裏面表示確認者

105



セ ブ ン プ レ ミ ア ム 　 　 　 　 　 　 　 　 ト ッ プ バ リ ュ

∩　　　平均　　標準偏差　　　∩　　　平均　　標準偏差
t p Cohen's d

PB の 信 頼 度 　 　 　905 　 　4.133 　 　0.861 　 　843 　 　3.912 　 　0.971 　 　5.007 　 　0.000 　 　 　0.240

製 造 者 開 示 　 　 　763 　 　3.962 　 　0.926 　 　 　700 　 　3.760 　 　1.020 　 　3.952 　 　0,000 　 　 　0.207

7.5.3　モデル分析結果

全調査対象者のうち､セブンプレミアム､トップバリュ両者に対して回答を

行っている495名を対象に分析を行った結果が図7.3である｡モデルの適合

度 は､ GFI=0.996､ 　AGFI=0.982､ 　NFI=0.993､ 　CFI=0.995､

RMSEA=0.051 ､ 　AIC=23,137 で あ っ た. 一 般 的 に､ GFI､ AGFI が0.95 以

上､ RMSEA が0.06 以 下 で あ れ ば 適 合 度 が 高 い と さ れ る た め3)､ モ デ ル と し

て問題のない水準である｡まず､仮説1については､製造者開示の度合いが

PBの信頼度と小売業の信頼度双方に影響を及ぼしており仮説が支持された｡

仮説2についてもPBの信頼度がPBの購入頻度に影響を与えており､支持さ

れた｡ただし､係数の推定値が0.23と必ずしも高い値ではなかった｡仮説3

については､小売業の信頼度がPBの信頼度に影響を与えており､支持され

た｡係数の推定値も0.537と相対的に高い｡製造者開示の度合いからPBの信

頼 度 に 対 す る 間 接 効 果( 小 売 業 の 信 頼 度 を 経 由) は､ 0.25 (0.472 ×0.537) で

あり､一定の効果が存在していることも明らかとなった｡

図7.3　モデルの分析結果
■ ` ~ 　 - 　 t - 　 ~ 　 ~ 　 ~ 　 ~ 　 ~ 　 ~ 　 I 　 ~ 　 -  l I 　 -  ` ~ 　 q 　 - 　 - 　 ヽ

~苧~=Ji-;rJ'-_ '_

_三の信頼デ　ー..チ.一一一pB卒L'

el

注)係数の値は標準化係数値
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仮説4の検証については､上記モデルを用いて裏面表示の確認頻度別によ

る多母集団の同時分析を実施した｡モデルの適合度は､ GFI=0.991､

AGFI=0.957､ NFI=0.985､ 　CFI=0.992､ RMSEA=0.034 ､ AIC= 81.269 で

あり､問題のない水準といえる｡表7.4は､それぞれの標準化係数をまとめた

結果である｡製造者開示の度合いがPBの信頼度に も影響を与える結果とな

っ た の が､ 裏 面 表 示 を｢ 必 ず 確 認 す る｣ と し た 回 答 者 で あ っ た4)｡ 一 方､ 製 造

者開示の度合いがPBの信頼に与える間接効果については､裏面表示を｢必ず

確認する｣ ｢時々確認する｣とした回答者が影響を与える結果となった｡この

ことから､仮説4についても支持される結果となった｡

表7.4　表示の確認頻度別多母集団の同時分析によるパス係数

裏面表示の確認頻度

必ず確認　　　　　時々確認　　　あまり確認しない
ほとんど

確認しない

小 売 業 の 信 頼 度 　< 一 一 一 　 製 造 者 開 示 度 合 い 　 　 　 　 　 　0.526*** 　 　 　 　 　0.427*** 　 　 　 　 　0.386***

PB の 信 頼 度 　 　 　 く- 一 　 製 造 者 開 示 度 合 い 　 　 　 　 　 　0.432*** 　 　 　 　 　0.295*** 　 　 　 　 　0.228***

PB の 信 頼 度 　 　 　< 一 一 一 　 小 売 業 の 信 頼 度 　 　 　 　 　 　 　0.447*** 　 　 　 　 　0.526*** 　 　 　 　 　0.635***

PB の 購 入 頻 度 　 　 く 一 一 一 　PB の 信 硬 度 　 　 　 　 　 　 　 　 　0.307*** 　 　 　 　 　0.253*** 　 　 　 　 　0.152**

0.575***

0.29***

0.58***

0.2**

*** p く0.01, ** p く0.05

注)係数の値は標準化係数値

仮説5の検証については､裏面情報として製造者情報を確認するとしたグ

ループとそれ以外のグループで多母集団の同時分析を実施した｡モデルの適合

度 は､ GFI=0.995､ 　AGFI=0.976､ 　NFI=0.991､ 　CFI=0.995､

RMSEA=0.038 ､ 　AIC=41.632 で あ り､ 問 題 の な い 水 準 と い え る｡ 表7.5

は､それぞれの標準化係数をまとめた結果である｡製造者の情報を確認すると

回答しなかった人の方が製造者開示の度合いが小売業とPBの信頼に与える影

響が若干大きいが､両者におけるパス係数に有意差は見られなかった｡したが

っ て､ 仮 説5 は 棄 却 さ れ た｡
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表7.5　製造者情報の確認有無別多母集団の同時分析によるパス係数

パ ス 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 セ ブ ン プ レ ミ ア ム 　 　 ト ッ プ バ リ ュ
係数の差の

検定統計量(Z)

小売業の信頼度　<一一一　製造者開示度合い

PBの信頼度　　　<一一一　製造者開示度合い

PBの信頼度　　　<一一一　小売業の信頼度

0.472*** 　 　 　 　 　 　0.468***

0.337*** 　 　 　 　 　 　0.299***

0.486*** 　 　 　 　 　 　0.577***

PB の 購 入 頻 度 　 　<-h PB の 信 頼 度 　 　 　 　 　 　 　 　 　0.186*** 　 　 　 　 　0.264*** 　 　 　 　 　 　 　0.736

*** p<0.01, ** p<0.05

注)係数の値は標準化係数値

仮説6の検証については､上記モデルを用いてPB別による多母集団の同時

分 析 を 実 施 し た｡ モ デ ル の 適 合 度 は､ GFI=0.995､ AGFI=0.975､

NFI=0.991､ CFI=0.994､ RMSEA=0.039 ､ 　AIC=42.152 で あ り 問 題 の な い

水 準 で あ る( 表7.6)｡ ト ッ プ バ リ ュ に お い て も､ 製 造 者 開 示 の 度 合 い がPB 及

び小売業の信頼度を高めるという仮説1のパスが有意となっている｡また､

トップバリュとセブンプレミアムのパス係数に有意差は見られなかった｡した

がって仮説6は棄却された｡製造者の表示を行っていなかったトップバリュ

においてもセブンプレミアムと同様に製造者の開示度合いがPBの信頼度に影

響を与えた要因として､消費者はトップバリュの製造者の開示度合いについ

て､実際の表示の有無に関わらず､販売者が記載されていることや製造固有記

号を検索し､製造者の情報が閲覧できることで問題ないもの(すなわち､開示

していると感じている)と認識している可能性がある｡

表7.6　PB別多母集団の同時分析によるパス係数

製造者情報を確認　確認すると回答し　　係数の差の

すると回答した人　　なかった人　　　検定統計量(Z)

小売業の信頼度　<--　製造者開示度合い

PBの信頼度　　　<一一一　製造者開示度合い

PBの信頼度　　　<一一一　小売業の信頼度

0.464*** 　 　 　 　 　 　0.481***

0.298*** 　 　 　 　 　 　0.329***

0.588*** 　 　 　 　 　 　0.500***

PB の 購 入 頻 度 　 　< 一 一 一 　PB の 信 頼 度 　 　 　 　 　 　 　 　 　0.261*** 　 　 　 　 　0.220*** 　 　 　 　 　 　-0.513

*** p く0.01, ** p<0.05

注)係数の値は標準化係数値
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7.6 　 小 指

今回の結果をまとめると次のようになる｡まず製造者の情報開示度合いが高

いと消費者が感じると､ PBと小売業に対する信頼度の向上がもたらされる｡

次に､小売業に対する信頼度の向上は､ PBに対する信頼の向上をもたらす｡

PBに対する信頼度の向上への影響は､　製造者の情報開示度合いからの間接

効果も小さくない｡ 終的にPBの信頼度の向上はPBの購入頻度に影響を及

ぼす｡以上のことから､食品表示法によって小売業の食品のPBの製造者の情

報開示がなされることで､ PBにおける製造者の情報開示度合いが高いと消費

者が感じるようになれば､　小売業やPBの信頼度を高め､ PBの購入頻度を高

める可能性が示唆された｡

一方で､製造者情報のパッケージ上の表示について､表示を実施していなか

っ たPB ( ト ッ プ バ リ ュ) と 表 示 を 実 施 し て い たPB ( セ ブ ン プ レ ミ ア ム) に

対する情報開示の度合いの違いはわずかであったことや､製造者の情報開示度

合いからPBの信頼性へのパス係数が高くなかったことなどから､直接的な影

響としては必ずしも大きなものではないことが示されたo

なお､モデルの適合度は高くモデルを構成する仮説については概ね採択され

たことから､信頼の概念を導入することによるモデルの有効性についても確認

できた｡

以上の結果による実務上の示唆としては次のような点が挙げられる｡第一に

食品表示法によってPBにおいて製造者の情報が全面的に開示された場合に､

PBや小売業の信頼性が高まり　PB市場の拡大につながる可能性がある｡特に

従来開示していなかったPBにおいて､製造者の情報開示度合いへの意識が高

まり　PB拡大の影響が出てくることが想定される｡第二に､影響の効果は､消

費者の裏面表示の確認に対する意識や行動に依存するため､普及啓蒙等によっ

て裏面表示に対する意識が高まらなければ大きな影響は出てこない可能性が示

唆される｡一方､　裏面表示に対する意識が高まることでPBの拡大がより促

進される可能性もある｡

なお､同じ調査対象者に食品表示法に関連する質問を実施したところ､製造

者の表示の厳格化に対する認知は14.4%であり､認知度や関心は低い状況に

あ る こ と が 示 さ れ た( 図7.4)｡
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図7.4　食品表示法の施行による製造者表示の厳格化に対する認知

一方,すべてのPBにおいて製造者の開示がなされた場合の自身の行動変化

について質問したところ､すべてのPBにおいて製造者等の表示がなされるよ

うになれば製造者の表示を確認するようになると考える人が一定数(38.4%)

存在していた(図7.5)｡また､ PBに対する信頼が高まると考える人も-一定数

存 在(29.1%) し た｡ た だ し､ 以 前 と 変 わ る こ と は な い と 回 答 し た 人 も 多 く

(36.1%)存在しているe　以前と変わることはないと回答した人の中には､す

でに製造者等の表示を確認するなどの可能性がある｡
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図7.5　製造者の表示の厳格化後の意識･行動変化

0% 　1 α% 　20% 　30% 　40% 　50% 　60% 　70% 　80% 　90% 1(X)%

製造所LT)表示を確記す-:･ようになる

異fd7･プラ-1 I-トプラ二ト問で製遺す三,企業の達し､を比重菜すき一よ

うにぢ三.

申名/+dl企業よLZも有名な企業/+J製造LたPBを湛三､ようになる

製造するメーカ-lT､商品とpBを比較すf･ようになる

プラ1,A -トブラ'//ド商品に対す三､信頼か高まる

プライ′くニートプラント商品にチ寸す三イ言帝力低ま≡

i;J前と変わ三とこjJl言ない

そ こ で､ 現 状 裏 面 表 示 を 確 認 し な い 人(n=328) に 絞 っ て､ ｢ 製 造 所 の 表 示

を確認するようになる｣､ ｢以前と変わることはない｣という点を確認した(図

7.6)｡その結果､現状裏面表示を確認しない人は､ ｢製造所の表示を確認する

よ う に な る｣ と 回 答 し た 割 合 が 高 か っ た(63%)｡ そ の 一 方 で､ ｢ 以 前 と 変 わ

ることはない｣と回答した人の割合は2割弱と低かった｡

このことから､裏面表示に対する普及啓蒙や認知度の向上がなされれば､裏

面表示の確認に対する意識が高まる可能性が示された｡
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図7.6　現状裏面表示を確認しない人の表示の厳格化後の意識･行動変化
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後に､協働型PBへの影響について検討する｡協働型PBに対する製造者

の開示に対する認識は､現実を反映する形で非開示PBよりもある程度高い結

果となった｡すでに協働型PBにおいては､製造者の情報を開示しているとあ

る程度されているため､食品表示法の影響は小さいものとであると考えられ

る｡ただし､今回の結果から､食品表示法の影響によってPB全体の信頼度の

向上につながる可能性が示さているため､その点を踏まえるならば､マイナス

の影響を及ぼすには至らないと考えられ､むしろ協働型PBの拡大にもつなが

る可能性があることが示されたと言えるだろう｡

7.7 　 課 題

本研究の課題については､次のとおりである｡まず表示される製造者名の信

頼度又は認知度による違いについては考慮できていないことである｡例えば製

造者が無名であれば､ PBの信頼性に対して負の影響を与える可能性もある｡

ただし､実務的な面から補足するならば､大手小売業のPB供給事業者は､大

手NBメーカーまたはその関連する企業が比較的多いという傾向がみられる｡

次に､小売業への信頼とPBへの信頼との関係である｡本研究では小売業へ

の信頼がPBへの信頼に影響を与えると想定しモデル構築を行った｡一方で､

PBへの信頼が小売業への信頼に影響を与えるというパスも存在することが考
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え ら れ る｡ 例 え ば､ Guenziet al.(2009) は､ 顧 客 の 信 頼 に 関 す る 包 括 的 な モ デ

ルを提唱し､その中の一つとしてPBに対する信頼が小売業に対する信頼を高

めることを示した｡双方の影響を考慮したモデルを検討したものの､有効なモ

デルを構築することができなかったため､改めてこの点を考慮したモデルの検

討も必要となるだろう｡
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第8章　総括

8.1　研究課題に対する結論

本研究では､協働型PBが日本において誕生し､消費者に支持されて拡大し

た要因として､ ①商品調達機能やPB開発機能の外部化によってメーカー資源

を活用する素地があったこと､ ②消費者のNBに対する好意的な態度や品質に

対する知覚を取り込めたこと､ ③協働型PBと自社のNBとの併貫がなされや

すく､ NB　にとっての悪影響が少ないことなどを明らかにした｡また､協働型

PB　は､小売業主導によって共同開発を行うメーカー名を開示する動きともと

らえられるが､メーカー名の開示自体は食品表示法の規制によって強化される

こととなった｡このような開示の規制は､PB全体に対する態度を改善される効

果が見込める一方､ブランディングにおける協働型PBの優位性が相対的に低

下することになる可能性が示された｡

具体的な研究課題に対する個別の結論は以下のようにまとめられる0

①　国内外のPBの歴史の中で協働型PBはどのように位置づけられるのか

( 研 究 課 題1.1)

PBは､ジェネリクスと呼ばれるブランドが記載されない低価格･低品質の

商品から発展して､ NBにせまる品質のPBのみならず､ NBを凌駕するよう

な 高 品 質 なPB を 展 開 す る よ う に な っ て い っ た｡ 近 年 で は､ テ ー マ 型PB や

ハードディスカウンターによる価格破壊型のPBが勢いを増している｡欧米

と 比 較 し た 日 本 に お け るPB の 展 開 の 特 徴 と し て､ 根 本(1995)､ Kumar 　&

Steenkamp (2007) ら が 指 摘 す る よ う な 価 格 破 壊 型 のPB は 定 着 し て い な い｡

協働型PBもPBの発展の 終段階ではなく､PBがブランドとして確立する

段階の形態として誕生したと捉えられる｡日本ではダイエーに見られるよう

に､長らく　PBの定着化に苦戦し､PBに対する安かろう悪かろうのイメージ

を払拭することは容易ではなかった｡ PB　の発展段階のステージ移行を確実

に果たすためには､従来とは異なるブランドや品質の訴求方法が必要だった

のである｡その点で協働型PBは､日本市場においてPBの発展段階が次の

段階に移行する役割を果たしたと捉えることができる｡

日本の消費者の視点からは､ PBが定着しつつある様子が伺える一方で､
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PBの選別や使い分けも行われていることが明らかとなった｡また､ PBに

製造元(メーカー名)が表示されていないと不安であるとする消費者も多

い｡これらの点は経年でも大きな変化のないトレンドである｡このような消

費者のPBに対する不安が協働型PBの支持を集めてきた側面もある｡

一方､変化として､改めて節約や家計防衛的な側面でPBが評価されてお

り､今後のPB購入意向も比較的高い結果としている点がある｡また､ PB

の推奨意向が高まっている点にも注目する｡従来､ PBはNBの下位互換と

して価格で選択されることが多かったが､価格以外の要因でも推奨する点が

出てきた可能性がある｡

②　既存のPBや類似概念との相違点はどのようなものか(研究課題1.2)

PBの定義は多様であるが､近年はPBを｢小売業が所有するブランド｣､

といった広い捉え方をするようになっている｡日本では､メ-カーと小売業

の名称やブランドを付与した商品としてダブルチョップという概念が普及し

ている｡ダブルチョップは協働型　PB　と類似した部分もあるが､ NBの小売

業専用商品のような商品も含まれるため､本研究ではPBとしての性格を明

確化した協働型PBという概念を提示した｡また､協働型PBがブランド論

におけるコ･ブランディングの一形態と位置付けられる可能性があること､

また協働型PBはメーカーと小売業がバリューチェーンにおける垂直的な関

係であるという特性から､成分ブランディングに類似した位置づけとして捉

えられることを明らかにした｡ただし､成分ブランディングは一般的に一部

の成分(クッキーにおけるチョコチップなど)にNBが用いられるケースを

想定したものである｡その点で､ PB製造そのものを　NB (関連会社を含む)

が担う協働型PBの位置づけとは異なる点を指摘した｡

｢③　製販の協調関係において協働型PBはどのように位置づけられるのか(研

究 課 題1.3)

協働型PBを製販提携の位置づけに基づいて評価すると協働型PBは､

市場的取引と位置付けられる従来のPBとは異なり､商品共同開発という

製販提携の協働課業と位置付けられる｡ただし､製販提携の特徴である
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｢メーカーと小売の双方が具体的な戦略目標(協働課業)の実現を目指し

た経営資源の相互補完･共有する｣という側面は当てはまる一方､ ｢競合

他社に対する競争優位の確立を企図する｣という点については必ずしも当

てはまらない｡競合他社が仮に他の小売業とした場合､メーカーは取引先

である他の小売業を競合とはみなせないからである｡また､製販提携は双

方が対等の関係で選択することを念頭においていることが想定されるが､

協 働 型PB は､ あ く ま でPB と し て 位 置 づ け ら れ､ 小 売 業 が 主 導 す る｡ し

たがって､役割などの共同化はあるものの､双方が対等･互恵的な関係と

いうよりも小売業の統制のもとで協調的な中間組織が運営される点を明ら

かにした｡

④　協働型PBの拡大に小売業の政策はどのような影響を及ぼしたのか(研究

課 題2.1)

日本における　PB　開発や製造を内製化する動きは限定的であった｡ダイ

エーなどの一部小売業では､商品研究所などを設立して商品開発力の強化

を行おうという動きも見られたが､商品の開発や製造に投資を行うという

よりもメーカ-の資源に依存する形でPBを展開する動きが主流であった｡

協働型PBは､小売業･メーカーがそれぞれの資源を活用しながら協働して

開発を進めていくことに特徴があり､小売業が開発や製造を内製化するこ

となく展開できる｡小売業の投資抑止的な政策が､協働型PBを展開するこ

との動機付けに重要な役割を果たしたと捉えることができる｡

⑤　協働型PBの拡大に消費者の評価はどのような影響を及ぼしたのか(研究

課 題2.2)

協働型PBを成分ブランディングの一形態と捉え､ NBが協働型PBに

対する消費者の知覚品質を改善させる役割を果たしたかどうかについて検

証した｡その結果､知覚品質の高いNBはPBとの協働によって協働型

PBの知覚品質を向上させる役割を果たしていることが示されたC　これは

コ･ブランディングや成分ブランディングの既存研究とも整合する結果と

なっており､改めて協働型PBを成分ブランディングの一形態として捉え
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られることが確認できた｡また､既存研究と今回の研究によって､有力な

NBとの協働型PBが拡大していることは､知覚品質を高めるという視点

において一定の成果を果たしたと結論付けらる｡

なお､既存研究では知覚品質を高めることが､ PBのシェアを高めるこ

とにつながることが複数の研究によって示されており､協働型PBによっ

て知覚品質が高まることにより､ PBのシェアを拡大に貢献することが示

唆された｡

⑥　協働型PBの拡大にメーカー側の対応がどのような影響を及ぼしたのか

(研究課題2.3)

本研究では､ NBメーカーが協働型PBを共同開発することの影響につ

いて､セブンプレミアムをケースとして消費者の購買の視点から検証を試

みた｡協働型PBを購入することで､製造しているNBの併貫が起こりに

くくなってしまうようであれば､ NBメーカーとして協働型PBに参画す

るメリットが薄れてしまう｡しかし､実際の併買データからは､むしろセ

ブンプレミアム購入者は通常の購入者よりも製造しているメ-カーのNB

も併買しやすい傾向があり､ネガティブな影響は確認できなかった｡

このことは､協働型PBの製造メーカーにとって協働型PBの製造する

ことは､必ずしも自社のNBの顧客が協働型PBにスイッチすることを意

味せず､協働型PBと自社NBが共存可能であることが示唆するものであ

る｡

以上の点から､メーカーの戦略として協働型PBに取り組むことは､ NB

の売上への悪影響はそれほど高くないことが想定される一方で､小売業と

の構築などメーカー側のニーズにもが合致しており､取り組みに合理性が

あると評価できる｡

従来からもメーカーによるPBの受託に関する議論は多くなされてき

た｡しかしながら､そのほとんどはメーカーとしての企業戦略やチャネル

戦略からの議論であり､消費者の視点によるものではなかったC　本研究は

消費者の視点からメーカーによる協働型PBの取り組みの合理性を示すこ

とで､メーカーによる協働型PBの取り組み拡大がメーカー側の合理的な
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選択によってもたらされたことを明らかにした｡

⑦　食品表示法の製造者表示の厳格化は､ PB及び協働型PBにどのような影

響を及ぼすのか(研究課題3.1)

流通企業における取組としての協働型PBとは異なり､食品表示法によ

ってPBにおける製造者の表示がより厳格化されることなった｡検証の結

果､製造者の情報開示度合いが高いと消費者が感じると､ PBと小売業に

対する信頼度の向上がもたらされることが明らかとなった｡また､ PBの

信頼度の向上がPBの購入頻度に影響を及ぼすことも明らかとなった｡こ

のことから､食品表示法によって小売業の食品のPBの製造所の情報開示

がなされることで､小売業やPBの信頼度を高め､ PBの購入を拡大させ

る可能性が示めされた｡

8.2　小売業への示唆

本研究の小売業への示唆は次の通りである｡まず､メーカーとの協働による

PB開発と消費者へのコミュニケーションは､ PBに対する知覚品質や小売業の

イメージにも肯定的な影響を及ぼす｡したがって､協働型PBの開発を小売業

が積極的に行うことの意味はある｡ただし､食品表示法の規制などの影響によ

って､単にメーカー名を開示するだけでは､その効果を十分に発揮できなくな

ることが示されている｡したがって｢協働｣の部分をより強化し､メーカーに

丸投げではなく｢協働｣した成果をしっかりと消費者にコミュニケ-ションし

ていくことが必要になるものと考えられる｡

協働型PBの事例として､セブンプレミアムの金の麺などメーカーが活用し

きれていなかった技術を発掘して､PBに展開事例を取り上げたが､このような

取り組みも今後は一層重要性を増すことになるだろう｡

8.3 　 メ ー カ ー へ の 示 唆

本研究のメーカーにとっての示唆は次の通りであるo　メーカーにとって協働

型PBに取り組むことは､必ずしもNBにとって不利にならないことを消費者

の購買行動から示すことができた｡この背景として協働型PBを開発する際に､
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自社NBと差別化した商品を導入したいというメーカー側の意向もある程度反

映 さ れ て い る も の と 捉 え ら れ る｡ ま た､ 協 働 型PB を 開 発 す る こ と で､ そ の 小

売業の店頭におけるNB商品の品揃えにも肯定的な影響を及ぼしていることが

想定される｡

協働型PBが展開･拡大された当初は､PBを開発するにあたって製造のノウ

ハウや技術の開示圧力も厳しく､そのことに対するメーカー側の不安や不満も

あったはずであるC　しかしながら､協働型PBの開発を通じた協働の進展によ

ってそのような不安や不満も減少しつつある｡図8.1は､製造業者の団体であ

る食品産業センターが毎年調査を行っている｢食品産業における取引慣行実態

調査｣の令和元年度版から引用したものである｡

図8.1　不当であると感じる要請の有無

問22小売業者のPB商品の製造受託における､不当であると感じる要請の有無 

0 ㌔ 1 0 ㌔ 2 0 ㌔ 3 0 9 . も 4 0 4 も 5 0 8 8 6 0 8 も 7 0 ㌔ 8 0 % 9 0 0 も 1 0 0 9 0  

令和1年度 平成30年度 平成29年度 平成28年度 平成27年度 平成26年度 平成25年度 平成24年度 Ā 柑 … 妻 妾 1 7 . 0 0 日 . = 持  ● . ■ ; 一  塔 2 蔟 ﾓ C Ā Ā Ā Ā Ā

附2.4用87.6CbN=153 I;. 

清 一 2 . 9 ㌔ 描 8 7 . 1 ㌔ N 1 4 7  
● ● ◆ 一 ■ 

享 皇 室 : . i : . ' r ' = ' : I : i : i :  描 ‖ 5 . 7 8 灘 … 享 言  塔 B v ｨ ｳ C Ā Ā Ā Ā Ā Ā

一 一 ● 冊17.0 用 … … … ≒! 書!: 圭 書. 蔓! ー 謄ｸｮﾃv 聒ｳCrĀĀĀĀĀ

冊 舘 1 9 . 2 柑  T l : ! l  ; ニ ー  塔 斐 ﾘ ｳ S b Ā Ā Ā Ā

満 招 ≡ … 2 3 . 2 %  … 旧 .  ･ . . : .  ｨ 俣 s b 斐 ﾓ C " Ā Ā Ā Ā Ā

描 描 至 言 妻 2 3 . 4 ㌔  ﾘ ﾟ ｳ s e 耨 c r Ā Ā Ā Ā Ā
し  日 あ っ た 白 な い ｣  

出 所: 食 品 産 業 セ ン タ ー(2020)

協働型PBだけではなく､PB全体の傾向ではあるものの､不当であると感じ

る要請は減少傾向にある｡ PB　全体における協働型　PB　の形態は拡大傾向にあ

ると想定されることから､協働型PBにおける協働の深化によって､一方的な

圧力やパワーの行使とメーカー側が捉えるケースが減少してきていると捉えら
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れ る だ ろ うo 　 こ れ ら の こ と か ら､ メ ー カ- に と っ て は､ 協 働 型PB へ の 取 り 組

みに参画することで､小売業との関係を構築するとともに､不当な圧力を回避

することにもつながる可能性が示唆される｡

8.4　本研究の意義と今後の課題

本研究を通じて協働型PBは､世界的に見ても特殊な形態であるが､日本に

おける食品を中心としたPBの発展において重要な役割を果たしてきたことを

示した0　-万でPB研究においても協働型PBのようなPB形態に焦点を当て

た研究は､これまでほとんど見られなかった｡その点で協働型PBに焦点を当

てPBにおける位置付けを体系的に整理し､消費者の視点から協働型PBが拡

大した要因を検証したことはPB研究に新たな貢献を果たしたものと考えられ

る｡ 一 方､ 海 外 に お い て､ 近 年Rahman&Soesilo (2018)､ P6rez-Santamaria

etal.(2019) な ど､ メ ー カ ー 名 を 表 示 し たPB に 関 す る 研 究 が 出 始 め て い る｡ こ

れらの研究は､ ｢協働｣という側面に注目するよりは､従来メーカー名を表示し

なかったPBにおいて供給メーカー名を表示した際のPB又はNBへの影響に

ついて検証したものであるが､今後の研究の展開が期待される｡

本 研 究 の 課 題 と し て は､ 次 の 通 り で あ る｡ 協 働 型PB を｢NB メ ー カ- と の 共

同開発を主張し､メーカー名やブランドを表示したPB｣と定義したが､実際の

PB　の形態は多岐にわたっており､同じ　PB　においても微妙に形態が異なるこ

とが存在する｡例えば､ NB　のロゴなどを明示しているが､共同開発とはあえ

て表示しないパターンなどである｡これは､メーカー等の方針と小売業側の意

向の妥協の産物のようにも捉えられるが､このような詳細なパターンによる分

類､検討までは踏み込まなかった｡細かな定義にとらわれて全体像を見失うよ

りも､可能な限り一般化して事象をとらえたいと考えたためである｡しかしな

がら､今後研究を深めていくに際しては､このような詳細なパターン化も含め

て検討を行っていく必要があると考えられる｡

次に､海外における状況の精査も課題として残っている｡既存研究から､韓

国や欧州などの一部の国においてメーカー名を表示したPBが展開されている

ことが示されているが､このことに関する研究(英語文献)は非常に少ない｡

実態調査も含めて､より研究を深めていく必要がある分野と考えられる｡
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<参考資料>

参考資料1 :

参考資料として､第4章において実施した消費者調査の調査対象者の属性及

び単純回答結果について､付表として提示する｡

1.調査対象者の属性

付表1.1年齢構成

年 齢  披 %  Ā

2 0 歳 ～ 2 9 歳  1 6 . 7  Ā Ā Ā

3 0 歳 ～ 3 9 歳  b 1 8 . 8  Ā Ā Ā

4 0 歳 ～ 4 9 歳  s B 2 3 . 8  Ā Ā

50 歳 ～59 歳 JJH:H6ﾘｸ6ﾘ%Y.W"I_｣ 旦 肌9 ĀĀĀĀĀĀĀĀ

6 0 歳 以 上  C 2 0 . 9  Ā Ā Ā

全 体  S " 1 0 0 . 0  Ā Ā Ā

付 表1.2

都 道 府 県  披 %  Ā

茨 城 県  r 3 . 2  Ā Ā

栃 木 県  鼎 B 3 . 8  Ā

群 馬 県  鼎 B 3 . 8  Ā

埼 玉 県  1 8 . 1  Ā Ā Ā

千 葉 県  唏 ｵ % 8 日 . 8   Ā Ā Ā Ā

東 京 都  鼎 b 3 6 . 1  Ā Ā

神 奈 川 県  c b 2 3 . 1  Ā Ā

全 体  S ) < S

付 表1.3

未 既 婚  披 R Ā

未 婚  鼎 X ﾜ 3 R Ā Ā Ā Ā

既 婚  都 C x 3 c B 繧 Ā Ā

全 体  S &

付 表1.4

子 供 の 有 無  披 %  Ā

子 供 有 り  田 5 3 . 7  Ā Ā

子 供 無 し  鉄 3 2 4 6 . 3  Ā

全 体  S " 1 0 0 . 0  Ā Ā Ā
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2.単純集計結果

付表1.5　銘柄別PBの認知
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付 表1.6 　 銘 柄 別PB の 購 入( 複 数 回)

そ の う ち､ 近1 年 間 に あ な た が｢ 食 品｣ ま た は｢ 日 用 雑 披% Ā

貨｣を｢繰り返し(2回以上)｣買ったPBの銘柄を､すべ 
て選んで下さい○※各PBの銘柄で異なる商品を買った場 
合でも､｢食品/日用雑貨｣の購入回数の合計が｢2回以 
上｣あれば､選択して下さいo 

ト ッ プ バ リ ユ ( イ オ ン )  c 2 3 3 . 6  Ā Ā

ト ッ プ バ リ ユ セ レ ク ト( イ オ ン) R19.0 ĀĀĀ

ト ッ プ バlLIMW 一. 山 づ 星 卜Z ラ イ ス( イ オ ン) 17.0 ĀĀĀ

ト ッ プ バ リ ユ グ リ ー ン ア イ オ ー ガ ニ ッ ク/ フ リ ー フ 3r12.7 ĀĀ

ロム/ナ至_呈ラル(イオン)h 

セ ブ ン プ レ ミ ア ム( セ ブ ン& ア イ) 鼎38.7 ĀĀ

セ ブ ン_ ゴ= ル ド( セ ブ ン& ア イ). ー_ 19.5 ĀĀĀĀ

み な さ ま の お 墨 付 き( 西 友) 20.2 ĀĀĀ

き ほ ん の き( 西 友 之, 仙 … 仙 仙 ー_ ～__ #ll.9 ĀĀ

ス タ- セ レ ク ト( ラ イ フ/ ヤ オ コ ー) 都"6.7 Ā

ス マ イ ル ラ イ フ( ラ イ フ) 5xﾈﾅﾈxES6.4 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

東 急 ス ト ア プ ラ ス/TokyuStore+( 東 急 ス ト ア) 鼎r4.4 Ā

eatime( マ ル エ ツ ′ カ ス ミ/ マ ッ ク ス バlJ ユ)_ 一､ 一Wm 〉" 鼎3.7 ĀĀ

CGC( シ ジ シ ー ジ ャ パ ン) 〔CGC､CGC フ ○ ラ イ ム､CGC オ ー が ニ ッ 3R12.5 ĀĀ

ク､断然お得､食彩鮮品､くらしのへ○スト､､V八〇ツタ､シ]ツ 

八〇一ス◆70ライス､適量適価等〕 

生 活( く ら し) 良 好( サ ミ ッ ト 他) r9.9 ĀĀĀ

く ら し モ ア( ラ イ フ/ エ コ ス/ ユ ー コ ー プ 他) 田b6.1 Ā

V マ ー ク/ バ リ ュ ー プ ラ ス( 関 東 私 鉄 系 ス ー パ ー 他) 涛8.3 ĀĀ

C0-OP( コ ー プ) 〔 コ ー プ( レ ギ ュ ラ ー 商 品)､ コ ー プ ク sB16.1 ĀĀ

オリティ等〕 
イ エ ス! ヤ オ コ ー/Yes!Yaoko( ヤ オ コ ー) 10.1 ĀĀĀ

力 イ ン ズ / C A 川 Z ( 力 イ ン ズ )  3 r 1 2 . 7  Ā Ā

ベ イ シ ア ( ベ イ シ ア )  塔 R 7 . 9  Ā

ロ ー ソ ン セ レ ク ト ( ロ ー ソ ン )  r 2 0 . 1  Ā Ā Ā

ナ チ ュ ラ ル ロ ー ソ ン( ナ チ ュ ラ ル ロ ー ソ ン/ ロ ー ソ ン) C13.1 ĀĀĀ

フ ァ ミ リ ー マ ー ト コ レ ク シ ョ ン( フ ァ ミ リ ー マ ー ト) 16.9 ĀĀĀ

そ の 他  途 0 . 6  Ā

2 回 以 上 購 入 し たPB は1 つ も な い ッ17.2 ĀĀ

全 体  s 1 0 0 . 0  Ā Ā Ā
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付 表1.7 　 銘 柄 別PB の 購 入( 頻 購 入)
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付 表1.7 　PB に 対 す る 意 識

｢食品/日用雑貨｣(医薬品､化粧品を含む)のPB商品 9ﾂあては まる (.(*X,H,ﾘ-ﾂどちら -ﾈ.*,H,ﾒ-ﾈ.x,*"あては ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

こ 関 し て､ 以 下 の 各 項 目 は､ あ な た の 考 え や 行 動 に ど の 劔 と も い 凾ﾜ ら な 

程 度 あ て は ま り ま す かo そ れ ぞ れ､ 選 ん で 下 さ いo 劔 え な い 凾｢ 

買 い 物 を す る 時､PB を 売 っ て い る 店 を な る べ く 選 ぶ 塔44 4.9 3"B 繧389 43.6 b#B112 12.5 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

PB を 買 っ た リ 使 っ た リ す る こ と に､ 抵 抗 感 は な い 塔292 32.7 crC181 20.3 rB16 1.8 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

本 当 は､PB よ り メ ー カ ー ブ ラ ン ド 品 の 方 が よ い と 思 う 塔58 65 ビ#473 530 3rS238 43 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

PB に｢ 製 造 元｣( メ ー カ ー 名) が 表 示 さ れ て い な い と､ 塔126 S320 357 ĀĀĀĀĀĀĀ

不 安 だ  1 4 . 1  ゅ 3 5 . 8  R 綯 6 . 4  Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā

売 場 でPB と メ ー カ ー ブ ラ ン ド 品 を 比 べ る と､ つ いPB を 選 塔93 b410 3b48 ĀĀĀĀĀĀĀ

ん で し ま う  1 0 . 4  2 4 5 . 9  R 5 . 4  Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā

ど の 商 品 で もPB で よ い 訳 で は な く､PB を 使 う 商 品 は あ る 塔132 cB291 都B32 ĀĀĀĀĀ

程 度 選 ん で い る  1 4 . 8  鼎 繧 3 2 . 6  唐 3 . 6  Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā

PB に し か な い､ お 気 に 入 り の 商 品 が あ る 塔115 12.9 R#2345 38.6 S"r76 8.5 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

今 はPB が 見 当 た ら な い が､PB が あ れ ば 是 非 買 い た い 商 品 塔67 cR451 372 ĀĀĀĀĀĀ

が あ る  免 7 . 5  ゅ R 5 0 . 5  R 絣 8 . 1  Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā

PB は､ 新 商 品 の 発 売 や リ ニ ュ ー ア ル が 少 な く て つ ま ら な 塔33 3437 b79 ĀĀĀĀĀĀĀ

い  3 . 7  R 絣 4 8 . 9  2 8 . 8  Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā

売 場 で､PB が も つ と 増 え て 欲 し い 塔139 15.6 3b#b 紕405 45.4 塔 偵33 3.7 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

売 場 で､PB が 増 え す ぎ て い る と 思 う 塔44 4.9 3BR369 41.3 C#r 繧98 ll.0 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

PB が あ る こ と で､ 家 計 が 助 か る 塔208 233 S3259 290 鉄Sb26 29 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

友 人. 知 人 に 勧 め た いPB が あ る 塔61 6.8 C"R 纈362 40.5 B#" 繧124 13.9 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

近､PB を 使 う の に 飽 き て 来 た 塔25 2.8 田rr 絣350 39.2 s3172 19.3 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

商 品 カ テ ゴ リ ー に よ っ てPB の 銘 柄( ブ ラ ン ド) を 使 い 分 塔126 ヲ320 245 ĀĀĀĀĀĀĀ

け て い る o  1 4 . 1  " 紕 3 5 . 8  " 縒 5 . 0  Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā

付表1.8　 頻購入PB購入金額の変化

1 年 前 と 今 を 比 べ て､ あ な た が 回 答 し た｢ も よ く 買 つ 披% Ā

た｣PBの｢食品/日用雑貨｣(医薬品､化粧品を含 
む)を買う1ケ月あたりの｢金額｣は､増えましたか､減 

りましたかo 

増 え た  塔 9 . 1  Ā Ā

や や 増 え た  唐 2 2 . 2  Ā Ā

変 わ ら な い  鉄 6 5 . 3  Ā Ā

や や 減 っ た  2 . 4  Ā Ā Ā

減 っ た  1 . 1  Ā Ā Ā

全 体  塔 1 0 0 . 0  Ā Ā
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付表1.9　 頻購入PBの購入金額が増えた理由

※付表1.8で増えた､やや増えたと回答した人が対象

付表1.10　 頻購入PBの購入金額が減った理由
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付表1.11　 頻購入PBに対する満足度

あ な た は､ あ な た が｢ も よ く 買 っ た｣PB の｢ 食 品/ 日 儂 坦Ā

用雑貨｣(医薬品､化粧品を含む)に対して､全体的に 
どの程度満足していますかo 

満 足 し て い る  2 1  B 縒 Ā Ā Ā

や や 満 足 し て い る  4 6  鼎 偵 Ā Ā

ど ち  x , h . * ( * h , " 2 0 1  " 絣 Ā Ā Ā Ā Ā Ā

あ ま り 満 足 し て い な い  2  絣 R Ā Ā

満 足 し て い な い   ʓ ㋣ Ā Ā

全 体  9 3  

付表1.12　 頻購入PBに対する項目別満足度

あなたが｢ もよく購入した｣PBの｢食品/日用雑貨｣ 9ﾂ満足し ている (.)iｸ+X,B*(.どちら ともい えない -ﾈ.iｸ+R,H*(,*"庖足し 幸吉いな ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

(医薬品､化粧品を含む)に関して､以下の各項目に対 
し､あなたはどの程度｢満足｣していますかoそれぞ 
れ､選んで下さいo 

味 や 品 質 が よ い 塔138 15.5 33 ヲC2329 368 B2 繧3 0.3 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

幅 広 い カ テ ゴ リ ー で 商 品 が 作 ら れ て い る 塔135 15.1 cBC 繧353 39.5 B2 繧7 0.8 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

1 商 品 あ た り の 種 類( 味､ タ イ プ 等) が 豊 富 で あ る 塔81 9.1 cs3456 51.1 田rr 絣21 2.4 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

容 量 や 入 っ て い る 個 数 が ち ょ う ど よ い 塔123 138 釘CC333 373 bB 蔬｢io. 孟 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

安 全 性 が 高 い 塔116 130 俣3R3C"438 490 俟8J3~~~~~~~6 07 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

原 産 地､ 原 材 料 な ど の 情 報 が 開 示 さ れ て い る 塔ﾃ105 日.8 #"3b420 47.0 R2 纈ll 1.2 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

製 造 元( メ ー カ ー 名) が 明 示 さ れ て い る 塔133 14.9 33r 繧358 40.1 鉄R 縒13 1.5 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

信 頼 で き る 製 造 元( メ ー カ ー) が 商 品 を 作 っ て い る 塔122 l3.7 S"3 停374 41.9 R2 纈10 1.1 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

売 っ て い る 店 が､ 有 名/ 大 手 の 小 売 業 で あ る 塔141 15.8 cC355 39.8 SB" 繝 紕ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

新 商 品 を､ よ く 発 売 し て い る 塔64 72 #B#S478 535 Bb23 26 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

発 売 後 の 商 品 を､ 改 良. 改 善 し て い る 塔85 9.5 釘3" 纈459 51.4 鉄R 綯5 0.6 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

店 の 売 場 で 商 品 が 見 つ け や す い 塔151 16.9 鼎RCR 紕304 34.0 b" 纈7 0.8 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

品 切 れ が 少 な い 塔144 16.1 鼎CR 縒306 34.3 2 紕5 0.6 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

入 手 し や す い( 普 段 行 く 店 で 売 っ て い る) 塔208 233 鼎#BCsR233 261 "#R6 0.7 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

包 装/ 商 品 パ ッ ケ ー ジ が 簡 易 で あ る 塔148 166 srC#"326 365 bC6 07 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

常 に､ 一 定 の 低 価 格 で 売 っ て い る 塔237 265 モC3B238 267 R%5 06 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

時 々､ 特 売 し て い る 冰#279 8.8 ｳ#3R#bﾃ2393 44.0 免"ZCr46 5.2 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

メ ー カ ー ブ ラ ン ド 品 に 比 べ て､ 価 格 が 安 い 塔 示299 335 S3 偵"210 23.5 26 07 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

よ く､ テ レ ビCM を 見 か け る 塔42 47 C"R 纈459 514 c ゅ82 92 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

チ ラ シ に､ 商 品 が よ く 掲 載 さ れ て い る 塔64 7.2 ビ# 纈501 56.1 粘ﾆﾆﾂ41 4.6 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ
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付 表1.13 　PB 購 入 時 重 視 項 目(MA)

r 食 品/ 日 用 雑 貨｣( 医 薬 品､ 化 粧 品 を 含 む) のPB 商 品 披l J l 1 ～ r% Ā

を買う時､あなたが｢重視すること｣を､以下からすべ 
て選んで下さい○ 

味 や 品 質 が よ 少  ｨ 痔 - 班 v ﾘ ﾍ 8 + 2 Ā Ā Ā Ā

幅 広 い カ テ ゴ リ ー で 商 品 が 作 ら れ て い る 315.6 ĀĀ

1 商 品 あ た り の 種 類( 味､ タ イ プ 等) が 豊 富 で あ る B12.8 ĀĀĀ

容 量 や 入 っ て い る 個 数 が ち ょ う ど よ い 3" ー26.0 ĀĀ

安 全 性 が 高 い  s R 3 0 . 8  Ā Ā

原 産 地､ 原 材 料 な ど の 情 報 が 開 示 さ れ て い る ッ20.8 ĀĀ

製 造 元( メ ー カ ー 名) が 明 示 さ れ て い る 20.4 ĀĀĀ

信 頼 で き る 製 造 元( メ ー カ ー) が 商 品 を 作 っ て い る 3B26.2 ĀĀ

売 っ て い る 店 が､ 有 名/ 大 手 の 小 売 業 で あ る 3l15.5 ĀĀ

新 商 品 を､ よ く 発 売 し て い る 鉄"5.8 Ā

発 売 後 の 商 品 を､ 改 良. 改 善 し て い る b13.0 ĀĀĀ

店 の 売 場 で 商 品 が 見 つ け や す い 唐22.2 ĀĀ

品 切 れ が 少 な い  2 4 . 4  Ā Ā Ā

入 手 し や す い( 普 段 行 く 店 で 売 っ て い る) 42.7 ĀĀĀ

包 装/ 商 品 パ ッ ケ ー ジ が 簡 易 で あ る c18.8 ĀĀ

常 に､ 一 定 の 低 価 格 で 売 っ て い る 鼎B45.2 ĀĀ

時 々 ､ 特 売 し て い る  # X * ﾃ B Ā Ā Ā Ā

メ ー カ- ブ ラ ン ド 品 に 比 べ て､ 価 格 が 安 い 鼎#2 紊r 紕Ā

よ く ､ テ レ ビ C M を 見 か け る  4 . 3  Ā Ā

チ ラ シ に､ 商 品 が よ く 掲 載 さ れ て い る ｸx 蒔H 耳 磁｣CbI. … †___42 ĀĀĀĀĀĀ

そ ゐ 他  0 . 3  Ā Ā

全 体  塔 1 0 0 . 0  Ā Ā

付 表1.14 　PB 購 入 時 重 視 項 目(SA)

｢ 食 品/ 日 用 雑 貨｣( 医 薬 品､ 化 粧 品 を 含 む) のPB 商 品 披% Ā

を買う時､あなたが｢ も重視すること｣を､以下から 
一つ選んで下さいo 

味 や 品 質 が よ い  s 1 9 . 0  Ā Ā Ā

幅 広 い カ テ ゴ リ ー で 商 品 が 作 ら れ て い る B1.6 ĀĀ

1 商 品 あ た り の 種 類( 味､ タ イ プ 等) が 豊 富 で あ る 免ﾂ1.2 Ā

容 量 や 入 っ て い る 個 数 が ち ょ う ど よ い b__ ー_ 一 一 一 ㌦ ーL8 ĀĀ

安 全 性 が 高 い  都 " 8 . 1  Ā

原 産 地､ 原 材 料 な ど の 情 報 が 開 示 さ れ て い る 3.5 ĀĀĀ

製 造 元( メ ー カ ー 名) が 明 示 さ れ て い る 22.6 ĀĀ

信 頼 で き る 製 造 元( メ ー カ ー) が 商 品 を 作 っ て い る r4.1 ĀĀ

売 っ て い る 店 が､ 有 名/ 大 手 の 小 売 業 で あ る 1.1 ĀĀĀ

新 商 品 を ､ よ く 発 売 し て い る  2 1 . 5  Ā Ā

発 売 後 の 商 品 を､ 改 良. 改 善 し て い る "1.3 ĀĀ

店 の 売 場 で 商 品 が 見 つ け や す い 2.4 ĀĀĀ

品 切 れ が 少 な い  2 1 . 5  Ā Ā

入 手 し や す い( 普 段 行 く 店 で 売 っ て い る) 田7,6 Ā

包 装/ 商 品 パ ッ ケ ー ジ が 簡 易 で あ る B1.6 ĀĀ

常 に､ 一 定 の 低 価 格 で 売 っ て い る 315.6 ĀĀ

時 々 ､ 特 売 し て い る  2 . 2  Ā Ā Ā

メ ー カ ー ブ ラ ン ド 品 に 比 べ て､ 価 格 が 安 い 21.5 ĀĀĀ

よ く ､ テ レ ビ C M を 見 か け る  途 0 . 8  Ā

チ ラ シ に､ 商 品 が よ く 掲 載 さ れ て い る 唐0.9 Ā

そ の 他  0 . 2  Ā Ā

全 体  塔 1 0 0 . 0  Ā Ā



付 表1.15 　 今 後 のPB 購 入 金 額

今 後､ あ な た が｢ 食 品/ 日 用 雑 貨｣( 医 薬 品､ 化 粧 品 を 披% Ā

含む)のPB商品を買う1ケ月あたりの｢金額｣は､どうな 
ると思いますか○※｢ もよく買う｣PBに限らず､｢食 

品/日用雑貨｣の｢PB商品｣全体の購入金額がどうなる 
と思うか､をお答え下さいo 

増 え る と 思 う  涛 l l . 1  Ā

や や 増 え る と 思 う  c 2 9 . 2  Ā Ā Ā

変 わ ら な い  鉄 5 7 . 0  Ā Ā

や や 減 る と 思 う  2 . 0  Ā Ā

減 る と 思 う  澱 0 . 7  Ā

全 体  塔 1 0 0 . 0  Ā Ā
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参考資料3 :協働型PBの成功要因に関する研究調査結果付表

参考資料として､第5章において実施した消費者調査の調査対象者の属性

及び単純回答結果について､パターン別に付表として提示する｡

1.調査対象者の属性

付表2.1年齢構成

年 齢 9ﾂ パ タ ー ン1 N 5ｸ93"âĀĀĀĀĀĀĀĀ

2 0 歳 ～ 2 9 歳  涛 b 4 8  鼎 Ā Ā

3 0 歳 - 3 9 歳  涛 b 4 8  鼎 Ā Ā

4 0 歳 ～ 4 9 歳  5 2  鼎 Ā Ā Ā Ā Ā

5 0 歳 - 5 9 歳  5 2  鉄 Ā Ā Ā Ā Ā

全 体  鼎 " 2 0 0  " Ā Ā Ā Ā Ā

付表2.2　居住する都道府県

都 道 府 県 9ﾂ パ タ ー ン1 N 5ｸ93"âĀĀĀĀĀĀĀĀ

茨 城 県  1 3  唐 Ā Ā Ā Ā

栃 木 県  R 5  3  

群 馬 県  " Ā Ā

埼 玉 県  田 3 3  b Ā Ā Ā

千 葉 県  鼎 2 6  " Ā Ā Ā

東 京 都  c 2 8 6  都 r Ā Ā Ā

神 奈 川 県  都 B 3 4 i 4 0  Ā

全 体  鼎 " 2 0 0  " Ā Ā Ā Ā Ā

付表2.3　未既婚

未 既 婚 9ﾂ パ タ ー ン1 N 5ｸ93"âĀĀĀĀĀĀĀĀ

未 婚  S 7 4  都 b Ā Ā Ā Ā

既 婚  S " 1 2 6  # b Ā Ā Ā Ā

全 体  鼎 " 2 0 0  " Ā Ā Ā Ā Ā

付表2.4　子供の有無

子 供 の 有 無 9ﾂ パ タ ー ン1 N 5ｸ93"âĀĀĀĀĀĀĀĀ

子 供 有 り  唐 1 0 1  涛 r Ā Ā Ā

子 供 無 し  B 9 9  R R Ā Ā Ā Ā Ā

全 体  鼎 " 2 0 0  " Ā Ā Ā Ā Ā
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2.単純集計結果

付 表2.5 　 パ タ ー ン1:NB の 知 覚 品 質( 下 位 尺 度)

マヨネーズ.ドレッシングのブラン ドであるキユーピーに対するあなた の考えをそれぞれ選んでください○ 9ﾂ    ĀĀĀĀĀĀ

1  3  釘 5  澱 7  Ā Ā Ā Ā Ā Ā

魅 力 的 で な い / 魅 力 的 で あ る  2 4 2 8 4 3 5 3 7 0  Ā Ā Ā Ā

低 品 質 だ と 思 う / 高 品 質 だ と 思 う  1 1 2 2 8 4 6 6 1 6 1  Ā Ā Ā Ā

信 用 で き な い / 信 用 で き る  1 5 1 4 1 6 2 2 2 5 4 0 6 8  Ā Ā Ā Ā

コ ス ト パ フ ォ ー マ ン ス が 悪 い/ コ ス ト パ フ ォ ー マ ン ス が 良 い 12674632826 ĀĀĀĀ

付 表2.6 　 パ タ ー ン1:PB の 知 覚 品 質( 下 位 尺 度)

イオンのプライベート.ブランドで あるトップバリユに対するあなたの 9ﾂ- L～,…小…叫  ĀĀĀĀĀĀ

1  3  釘 5  俣 b 7  Ā Ā Ā Ā

考 え を そ れ ぞ れ 選 ん で く だ さ い ○  劔 冓  i  

魅 力 的 で な い/ 魅 力 的 で あ る 

と 低 品 質 だ と 思 う/ 高 品 質 だ と 思 う 

信 用 で き な い/ 信 用 で き る 

コ ス ト パ フ ォ ー マ ン ス が 悪 い/ コ ス 

卜パフォーマンスが良い 

付 表2.7 　 パ タ ー ン1: 協 働 型PB の 知 覚 品 質( 下 位 尺 度)

トップバリユとキユーピーがコラボ レーションを行い新たなドレッシン グ商品｢トップバリユドレッシング byKewpie(和風しょうゆ味､すり おろし玉ねぎ味､ごまだれ味)｣を 共同開発します○この新製品につい 9ﾂ R  ĀĀĀĀĀĀĀ

1 稗bｹ4 迭6 途ĀĀĀĀĀĀ

て､ あ な た の 考 え に 当 て は ま る も の 剿 Ā

を 選 ん で く だ さ い o  剿  

魅 力 的 で な い/ 魅 力 的 で あ る 

低 品 質 だ と 思 う ′ 高 品 質 だ と 思 う 

信 用 で き な い/ 信 用 で き る 

コ ス ト パ フ ォ ー マ ン ス が 悪 い ′ コ ス 

トパフォーマンスが良い 



付 表2.8 　 パ タ ー ン2:NB の 知 覚 品 質( 下 位 尺 度)

マヨネーズ.ドレッシングのブラン ドであるキユーピーに対するあなた の考えをそれぞれ選んでください○ 9ﾂl --一一-一一一---+--.-一一一一一一--一一一一一-一.一一一-i,-----一一+------- 【 ĀĀĀ

1 ≡ 2 ! 3  滴 ﾜ ス * ﾃ h Ā Ā Ā Ā Ā

魅 力 的 で な い ′ 魅 力 的 で あ る  " 3 2 1 8 3 9 5 8 8 2  Ā Ā Ā

低 品 質 だ と 甲 う ′ 高 品 質 だ と 甲 う  " 4 4 2 4 3 8 5 1 8 1  Ā Ā Ā

信 用 で き な い / 信 用 で き る  " 2 1 1 1 2 2 1 9 1 9 3 3 7 7  Ā Ā Ā

コストパフォーマンスが悪い/コス トパフォーマンスが良い "ĀĀĀ

3 1 5 7 2 6 1 3 2 2 8  

付 表2.9 　 パ タ ー ン2:PB の 知 覚 品 質( 下 位 尺 度)

CGC ジ ャ パ ン 加 盟 店 の プ ラ イ ベ- 9ﾂ 白  ĀĀĀĀĀĀ

1  釘 5  澱 7  ‷ Ā Ā Ā Ā Ā

卜.ブランドであるCGCに対するあ なたの考えをそれぞれ選んでくださ い○※CGCジャパンには､三徳､コ 劔?ĀĀĀ

モ デ イ イ イ ダ､ マ ミ- マ ー ト､ フ 剪l l l 】 Ā

レツセイ等､地域のスーパーマ- 

ケ ツ 卜 が 加 盟 し て い ま す ○ 剿

魅 力 的 で な い/ 魅 力 的 で あ る 富ﾅ(88vｨｸﾊH 蒔E%t"__W_._13 電Sｨ゚ ｵﾉ$ﾅtW_､ ′ ん, ～ ーr27 途ll ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

低 品 質 だ と 思 う/ 高 品 質 だ と 思 う "ll 澱 ∈10 3B28 釘9 ĀĀĀĀĀĀĀ

信 用 で き な い / 信 用 で き る  " 6  ｳ R # r 1 8  r 1 7  Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā

コ ス ト パ フ ォ ー マ ン ス が 悪 い/ コ ス ト パ フ ォ ー マ ン ス が 良 い "9 【 tll #28 B17 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

付 表2.10 　 パ タ ー ン2: 協 働 型PB の 知 覚 品 質( 下 位 尺 度)

CGCとキユーピーがコラボレーショ ンを行い新たなドレッシング商品 ｢CGCドレッシングbyKewpie(初 風しょうゆ味､すりおろし玉ねぎ 味､ごまだれ味)｣を共同開発しま すoこの新製品について､あなたの 考えに当てはまるものを選んでくだ さい○ 9ﾂ    ĀĀĀĀĀĀ

1  i  ≡  1  ! 3  毒  !  )  釘 5  澱 7  Ā Ā Ā Ā

魅 力 的 で な い ′ 魅 力 的 で あ る "4 迭10 B45 13 ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

低 品 質 だ と 思 う ′ 高 品 質 だ と 思 う " 4 # # # 2 b 7 

信 用 で き な い / 信 用 で き る  " 4  牝 b b 2 1  2 1 2   Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā

コ ス ト パ フ ォ ー マ ン ス が 悪 い/ コ ス ト パ フ ォ ー マ ン ス が 良 い "4 7 321 把#"10 ĀĀĀĀĀĀĀ
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参考資料3 :食品表示規制が協働型PBに与える影響に関する調査結果付表

参考資料として､第7章において実施した消費者調査の調査対象者の属性

及び単純回答結果について､付表として提示する｡

1.調査対象者の属性

付表3.1年齢構成

年 齢  偃 R 鞋 ３

20 歳 ～29 歳 尼#B 纈2 粐ﾂﾂ 粐 粤 討" 粤#CĀĀĀĀĀĀĀĀ

30歳～39歳 

4 0 歳 ～ 4 9 歳  C

5 0 歳 ～ 5 9 歳  亦 # C Ā Ā Ā Ā Ā Ā

6 0 歳 以 上  C ｳ # Ā Ā Ā Ā Ā

全 体  # &

付表3.2　居住する都道府県

都 道 府 県  披 %  Ā

埼 玉 県  C b 2 0 . 5  Ā Ā

千 葉 県  ッ 1 5 . 5  Ā Ā

東 京 都  鉄 4 1 . 7  Ā Ā Ā

神 奈 川 県  c 2 2 . 4  Ā Ā

全 体  # " 1 0 0 . 0  Ā Ā Ā

付表3.3　末既婚

未 既 婚  披 %  Ā

未 婚  鼎 C b 3 7 . 1  Ā

既 婚  都 S b 6 2 . 9  Ā

全 体  # " 1 0 0 . 0  Ā Ā Ā
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付表3.4　子供の有無

子 供 の 有 無  披 %  Ā

子 供 有 り  田 3 5 2 . 4  Ā Ā

子 供 無 し  鉄 s " l  - 4 7 . 6  Ā

全 体  ｳ # " 1 0 0 . 0  Ā Ā Ā

2.単純集計結果

付表3.5　裏面表示の確認

初めて購入するプライベートブランドの商品について､ 披% Ā
パッケージの裏面表示を確認することはありますか. 

裏面表示とは､パッケージの裏に記載される､原材料や 
栄養.アレルギー.製造者等の表示のことです○ 

必 ず 確 認 す る ( 毎 回 )  # 2 7 . 3  Ā Ā

時 々 確 認 す る(2､3 回 に1 回) Sr29.7 ĀĀ

あ ま り 確 認 し な い(4､5 回 に1 回) 23.5 ĀĀĀ

ほ と ん ど 確 認 し な い/ 確 認 す る こ と は な い 3R19.6 ĀĀ

全 体  # " 1 0 0 . 0  Ā Ā Ā

付 表3.6 　 裏 面 表 示 確 認 内 容(MA)

プライベートブランド商品のパッケージ裏面表示のう 披% Ā

ち､確認する内容を全て選んで下さいo 

栄 養 に 関 連 す る 情 報( 砂 糖 や 塩 分 の 含 有 量､ エ ネ ル 鼎 釘51.1 Ā

ギ-表示など) 

原 材 料 の 情 報 の う ち､ 素 材 の 原 産 国 の 情 報 田3B65.6 Ā

原 材 料 の 情 報 の う ち､ 添 加 物 の 情 報 鼎#43.5 ĀĀ

製 造 者 の 情 報  S b 3 6 . 8  Ā Ā

遺 伝 子 組 み 換 え の 情 報 Sr26.6 ĀĀ

ア レ ル ギ ー の 情 報  C " 1 4 . 7  Ā Ā

そ の 他  2 . 2  Ā Ā Ā

全 体  涛 c r 1 0 0 . 0  Ā
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付表3.7　裏面表示確認内容(SA)

プライベートブランド商品のパッケージ裏面表示のう 披i l 【 呈% Ā

ち､ も重視するものを1つ選んで下さい○ 

栄 養 に 関 連 す る 情 報( 砂 糖 や 塩 分 の 含 有 量､ エ ネ ル C 俣#R 縒ĀĀ

ギ-表示など) 

使 わ れ て い る 素 材 の 原 産 国 の 情 報 sV ゅ 苣ĀĀ

添 加 物 の 情 報  c r 1 7 . 3  Ā Ā

ア レ ル ギ ー の 情 報  鉄 B ■ 5 . 6  Ā

製 造 者 の 情 報  l l . 3  Ā Ā Ā

そ の 他  2 1 . 3  Ā Ā

全 体  涛 c r 】  i l O O . 0  Ā

付表3.8　裏面表示を確認しない理由

※付表3.5において確認しないと回答した人のみ

裏面表示を確認していない理由について も当てはまる 披% Ā
ものを教えてくださいo 

自 分 に と っ て 必 要 な 情 報 で は な い か ら 鉄21.7 ĀĀ

確 認 す る の が 面 倒 だ か ら 涛38.3 ĀĀ
- ■. ▼ ▲... 

確 認 す る ま で も な く､ そ の フ ラ ン ド を 信 頼 し て い る 16.6 ĀĀ

から 

そ も そ も プ ラ イ ベ ー ト ブ ラ ン ド 自 体 を 購 入 し な い か 鉄222.6 Ā

ら 

そ の 他  0 . 9  Ā Ā

全 体  3 R 1 0 0 . 0  Ā Ā

付表3.9　銘柄別PBの購入状況

.プライベートブランド各銘柄の購入状況についてあては l 9ﾂ購入し ていな い 偖H,決2ﾗy?ﾂ過に1回 佇i t 佇.b.淫ﾘ,*"ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

ま る も の を 選 ん で く だ さ い o  劔 8 月 に 1 回   Ā Ā Ā

! セ ブ ン プ レ ミ ア ム( イ ト ヨ- 力 ト､ セ ブ ン イ レ #"ĀĀĀ

ブ ン で 取 り 扱 い )  

■ ト ッ プ バ リ ユ( イ オ ン､ マ ッ ク ス バ リ ユ､ ミ ニ ス #"ĀĀĀ

ト ッ プ､ ウ 工 ル シ ア で 取 り 扱 い) 

ス マ イ ル ラ イ フ( ラ イ フ で 取 り 扱 い) # "

み な さ ま の お 墨 付 き( 西 友 で 取 り 扱 い) # " 示
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表3.10 　 銘 柄 別PB の 信 頼 度

プライベートブランド各銘柄の信頼度についてあてはま 9ﾂ信頼で (.)ﾒxｨ,X*ｲ.どちら ともい えない (.)ﾒxｨ,X*ｲ,"信頼で ｸ.z"謁駅ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

る と 思 わ れ る も の を 選 ん で く だ さ い ○ 凾ｫ る 劔 き な い X,H*",(,,rĀĀĀĀĀ

セ ブ ン プ レ ミ ア ム( イ ト ー ヨ ー カ ド ー､ セ ブ ン イ レ #"ĀĀĀ

ブ ン で 取 り 扱 い )  

ト ッ プ バ リ ユ( イ オ ン､ マ ッ ク ス バ リ ユ､ ミ ニ ス #"ĀĀĀ

ト ッ プ､ ウ エ ル シ ア で 取 り 扱 い) 

ス マ イ ル ラ イ フ( ラ イ フ で 取 り 扱 い) # "

み な さ ま の お 墨 付 き( 西 友 で 取 り 扱 い) # "

表3.11　銘柄別PBの原産国開示度合い

218! 　16

22.51 　2.0

327! 　25

27.2t 　 　2.1

二三二三　三三三

14 巨 　 　98

1.2! 　8.2

33f 167

2.7 主 　13.9

プライベートブランド各銘柄のパッケージの裏面表示に おける原産国の開示度合いについてあてはまると思われ るものを選んでください○ 9ﾂ開示し ている 亦偵ﾕ.,rｲ｢i ∫ 塩 !えない ⊇ i I 亦ﾜ.(ｭbu韭h+X,Bﾕ,"ー 【 恒示し 書芸と:き l i i 俯｢ﾆc3ｨ*(,ﾈ,bﾂ｢ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

セ ブ ン プ レ ミ ア ム( イ ト ー ヨ ー カ ド ー､ セ ブ ン イ レ #"l 275i293 09 bll 唐ĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

ブ ン で 取 り 扱 い )  2 2 . 9  膨 # B 紕 I  2 5 . 7  ｲ 0 . 9  B 繧 Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā

ト ッ プ バ リ ユ( イ オ ン､ マ ッ ク ス バ リ ユ､ ミ ニ ス #"221 c"306 #24 cĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

ト ッ プ､ ウ エ ル シ ア で 取 り 抜 い) 18.4 繝#R 絣 縒 2.0 縒

ス マ イ ル ラ イ フ( ラ イ フ で 取 り 扱 い) #"129L149 10.7 ∃12.4 冓294 …24.5 "15 1.2 田2SĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

み な さ ま の お 墨 付 き( 西 友 で 取 り 扱 い) #"173 姪 ビ 邑292 I 16S513 ĀĀĀĀĀĀĀĀ
100.0 B 紕15.6 B,1.7 i42.7 ĀĀĀĀĀĀĀĀ
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表3.12　銘柄別PBの製造者･製造所開示度合い

各銘柄のパッケージの裏面表示における製造者や製造所 9ﾂ開示し ている (.(､｢! 亨どちら (.(､｢開示し ﾘ*r,"謁駅+X,H*",(,,rĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

の開示度合いについてあてはまると思われるものを選ん 劍ﾈ麌+X,B至ともい 俾h+X,Bていな ĀĀĀ

で く だ さ い o  劍 * ( . 宅 え な い  i  ～  】  ( , " い  Ā Ā Ā Ā

セ ブ ン プ レ ミ ア ム( イ ト ー ヨ ー カ ド ー､ セ ブ ン イ レ #"301 s"289117 8 亀305 ĀĀĀĀĀĀ

ブ ン で 取 り 扱 い )  2 5 . O t 2 2 . 6  4 . 0  紮 鳴 絣 3 # R 紕 Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā Ā

ト ッ プ バ リ ユ( イ オ ン､ マ ッ ク ス バ リ ユ､ ミ ニ ス #"236 3291i4027 剴3cĀĀĀĀĀĀ

ト ッ プ､ ウ エ ル シ ア で 取 り 扱 い) 19.6 俣 偵24.2 i2.2 縒ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

ス マ イ ル ラ イ フ( ラ イ フ で 取 り 扱 い) #"1 叫144i275 剴R ∃15 田"ĀĀĀĀĀĀĀ
1 0 0 . 0  免 ﾂ 縋 " / # " 纈 1 . 2 i l . 2  0 . 9  Ā Ā Ā Ā Ā Ā

み な さ ま の お 墨 付 き( 西 友 で 取 り 扱 い) #"176 14.6 #sbR 纔*ﾃ#2ｳr 紕16 1.3 鉄#b｣C2 繧ĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀĀ

表3.13　食品表示法による製造者表示厳格化の認知

食 品 表 示 法 の 施 行 に よ り､2020 年4 月1 日 ま で に プ ラ イ 披% Ā
ベ-卜ブランドの食品については､販売者(小売業名な 

ど)だけではなく､製造所(製造するメーカーや製造し 
ている工場の住所など)の表示が義務付けられることを 
知っていましたか? 

は い  s 2 1 4 . 4  Ā Ā

い い え  # 8 5 . 6  Ā Ā Ā

全 体  # " 1 0 0 . 0  Ā Ā Ā
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表3.14 　 製 造 者 開 示 さ れ た 場 合 の 意 識･ 行 動(MA)

全てのプライベートブランドにおいて､製造所(製造す 披i % Ā

るメーカーや住所)が公開されるようになった場合､あ 
なたの態度に当てはまるものを全て選んでください○ 

製 造 所 の 表 示 を 確 認 す る よ う に な る 鼎c"#r38.4 ĀĀĀ

異 な る プ ラ イ ベ ー ト ブ ラ ン ド 間 で 製 造 す る 企 業 の 遠 7.2 Ā
いを比較するようになる 

無名な企業よりも有名な企業が製造したPBを選ぶよ 216.9 ĀĀĀ

うになる 

製 造 す る メ ー カ ー の 商 品 とPB を 比 較 す る よ う に な る c"21.8 ĀĀ

プ ラ イ ベ ー ト ブ ラ ン ド 商 品 に 対 す る 信 頼 が 高 ま る S29.1 ĀĀĀ

プ ラ イ ベ ー ト ブ ラ ン ド 商 品 に 対 す る 信 頼 が 低 ま る 2.6 ĀĀĀ

以 前 と 変 わ る と こ ろ は な い 鼎3B36.1 Ā

そ の 他  迭 0 . 4  Ā

全 体  # " 1 0 0 . 0  Ā Ā Ā

表3.15 　 製 造 者 開 示 さ れ た 場 合 の 意 識･ 行 動(SA)

全てのプライベートブランドにおいて､製造所(製造す 披% Ā

るメーカーや住所)が公開されるようになった場合､  
もあなたの態度に当てはまるものを一つ選んでくださ 
いo 

製 造 所 の 表 示 を 確 認 す る よ う に な る 23.5 ĀĀĀ

異 な る プ ラ イ ベ ー ト ブ ラ ン ド 間 で 製 造 す る 企 業 の 遠 田R5.4 Ā
いを比較するようになる 

無 名 な 企 業 よ り も 有 名 な 企 業 が 製 造 し たPB を 選 ぶ よ 涛b8.0 Ā

うになる 

製 造 す る メ ー カ ー の 商 品 とPB を 比 較 す る よ う に な る #lO.0 ĀĀĀ

プ ラ イ ベ ー ト ブ ラ ン ド 商 品 に 対 す る 信 頼 が 高 ま る ィ15,3 ĀĀ

プ ラ イ ベ ー ト ブ ラ ン ド 商 品 に 対 す る 信 頼 が 低 ま る 21.1 ĀĀ

以 前 と 変 わ る と こ ろ は な い 鼎3r36.4 Ā

そ の 他  釘 0 . 3  Ā

全 体  # " 1 0 0 . 0  Ā Ā Ā
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