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１．はじめに

一般に，大手ＮＢ（ナショナル・ブランド）メーカーはＰＢ（プライベート・ブランド）製造

受託を行うべきではないと言われてきた（Quelch and Harding１９９７；Kumar and Steenkamp

２００７）。しかし，浦上（２０１４），浦上・矢作（２０１４）は，複数の大手ＮＢメーカーがＰＢ製造受託

を行いながら製品ラインの拡張によって製品差別化やブランド価値向上を図っていることを指摘

し，大手ＮＢメーカーがＰＢ製造受託を柔軟に行うためには，強い製品開発力とブランド力がＰ

Ｂ製造受託の前提であると強調した。確かに，強い製品開発力とブランド力によって，ＮＢをＰ

Ｂから十分に差別化することができれば，ＮＢに対するＰＢの影響は少なくなり，ＰＢ製造受託

は行いやすくなる。しかし，それだけではＰＢ製造受託を行う理由を説明したことにはなってい

ない。なお，本稿で言う大手ＮＢメーカーとは，市場シェア１位メーカーのことである。

一般に，大手ＮＢメーカーは，カテゴリー内に複数の製品と複数のブランドを持つ。ブラン

ド・ポートフォリオ戦略は，各ブランドの範囲・役割・相互関係を明確にして，ブランド間の相

乗効果やレバレッジ効果などによってブランドの集合全体を強化する考え方である（アーカー

２００４＝２００５；タイボー／カルキンス２００５＝２００６，pp.９１-１３１）。大手ＮＢメーカーのＰＢ製造受託

を考える際には，カテゴリー全体の製品開発力やブランド力という視点も必要であるが，その中

身であるブランド・ポートフォリオ戦略に着目することが必要であろう。なぜなら，ＮＢとＰＢ

の相乗効果やカニバリゼーションは，まず個別のブランド間で起こるため，それらのポジション
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などを確認する必要があるためである。しかし，何の手がかりもなしにメーカーのブランド・

ポートフォリオ戦略を分析することは妥当ではない。したがって，以下では，ブランド・ポート

フォリオ戦略をタイプに分けて議論する。

浦上（２０１４）と浦上・矢作（２０１４）のＰＢ製造受託を柔軟に行っている事例をみると，メー

カーのブランド・ポートフォリオ戦略は，垂直的差別化を指向したものと，水平的差別化を指向

したものに分かれることがわかる。垂直的差別化とは，多くの消費者にとって評価が一致してい

る製品特性による差別化である１。食品であれば，品質や機能，安全性などが考えられる。水平

的差別化とは，消費者によって評価が異なる製品特性による差別化である。バラエティによる差

別化とも言われるが，食品であれば，味や容量，容器形態などが考えられる。

垂直的差別化を指向したブランド・ポートフォリオ戦略のメーカーについては，浦上（２０１８）

で事例研究を行った。品質で差別化されたＮＢはＰＢによって模倣されないため，１位メーカー

がＰＢ製造受託を行う動機は高くない。１位メーカーが２位メーカーのＮＢを模倣したＰＢを製

造受託する理由として，経路依存性が働いていると主張した。

本稿の目的は，大手ＮＢメーカーのブランド・ポートフォリオ戦略が水平的差別化を指向した

場合に，なぜどのようにＰＢ製造受託を行うのかを分析するものである。この場合の考えられる

理由を簡単に整理しておこう。大手ＮＢメーカーが水平的差別化を指向する場合，メーカー間の

競争が主に水平的差別化となり，競争するメーカー間の品質差は大きくないと考えられる。ＰＢ

を製造受託するメーカーにおいても，ＮＢと同じ品質レベルのＰＢを供給することが可能である

と想定して差し支えないであろう。したがって，１位以外のメーカーがＰＢ製造受託を行う場合

には，ＰＢは１位メーカーの主要なＮＢを模倣する可能性が高いと考えられる（Sayman, Hoch,

and Raju 2002）。そのために，大手ＮＢメーカーは，自社の主要なＮＢとＰＢのカニバリゼー

ションが大きいので，自らＰＢ製造受託することが考えられる。そして，ＰＢの商品属性をコン

トロールしてＮＢとのカニバリゼーションを小さくできれば（Gómez and Benito 2008），単にＮ

Ｂの売上低下を補うためだけではなく，ＰＢ製造受託するメリットも生じるだろう。

研究方法は，事例による探索的研究である。事例は，ポテトチップス・カテゴリーにおけるカ

ルビー社である。浦上・矢作（２０１４）でも取り上げたが，そのブランド・ポートフォリオ戦略と

ＰＢ製造受託の関係については詳細に分析を行わなかったためである。

資料については，新聞・雑誌・書籍といった２次資料や，ＰＯＳ（販売時点売上情報）デー

タ，パネルデータ，店頭観察データを用いる。

２．カルビーの業績，ＰＢ実績２

カルビー株式会社は，２０１８年３月期決算で売上高は２５１６億円であり，ポテトチップスの売上

構成比が約３０％と最も高く，他にじゃがいも系スナック，小麦系スナック，シリアルなどを持

つスナック菓子メーカーである。ポテトチップスの市場シェアは７２.６％と１位である。
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２００９年に外部から招聘された松本晃が代表取締役兼ＣＥＯに就任し，経営改革が行われた

（浦上・矢作２０１４）。２０１０年から２０１７年にかけて売上高は６２％増加し，ポテトチップスの売上

高も約３０％伸びた。ＰＢ製造受託は，その中で柔軟に行われるようになったのである。

ＰＢの実績については，２０１４年３月期・２０１５年３月期・２０１６年３月期の有価証券報告書の中

に，ポテトチップスにおけるＰＢ製造受託の増加が増収に貢献したと記載がある。少なくとも，

ポテトチップスにおけるＰＢの売上がそれなりに増加したと言える。

３．カルビーのＮＢポートフォリオ戦略

カルビーのＮＢの基本戦略は，コストダウンと水平的なブランド拡張による市場シェアの拡大

と思われる。ＣＥＯである松本晃は，コストダウンについて次のように述べている。「売上原価

率を６割強から５６％まで下げた。目標は５０％だ。円安で原材料コストは上昇しているが，国内

のスナック菓子でシェアを拡げ，生産を増やして稼働率を上げる。…安売り店との取引やプライ

ベートブランド（ＰＢ）製品を増やし，むしろ単価を下げてきた」３。

一方，社長である伊藤秀二は，かつて下落したシェアの回復について，価格の見直しより地域

別の味による商品の発売効果の方が高いと述べている４。つまり，味による差別化，水平的なブ

ランド拡張の効果を示している。コストダウンについては，浦上・矢作（２０１４）で取り上げたの

で，以下では，ブランド・ポートフォリオ戦略に関係するブランド拡張に絞って説明していく。

図表１は，ある時点（２０１７年２月）の商品を，販売地域や販売期間で分類したものである。

全国発売の商品数以上に地域限定やチャネル限定の商品数があること，また期間限定の商品数も

通年発売の商品数の半分程度あることがわかる。図表２は，カルビーの上位２０商品のカルビー

内のシェアを示したものである。地域限定商品と期間限定商品は８商品あるが，その地域や時期

に絞ってみれば，限定商品はより上位に入ることになる。限定商品の効果が理解できるだろう。

これらのブランド拡張は，実はＰＢへの対抗策にもなっている。図表３は，容量別の商品数・

シェアの推移である。容量の９０ｇ以上というのは，標準的なサイズより一回り大きい大容量商

品である。ブランド拡張は，９０g未満の標準的商品を中心に，２０１５年にかけてかなり増加して

図表１ カルビー・ポテトチップスの販売地域・販売期間
別の商品数（対象時期：２０１７年２月，単位：個数）

通年発売 期間限定 計

全国発売 １７ １７ ３４

地域限定 ２７ １ ２８

コンビニ限定 ２ ９ １１

土産店中心（箱・小袋入り） ６ ６

計 ５２ ２７ ７９

（出所）カルビーのホームページ（http://www.calbee.co.jp/
shohinkensaku/，２０１７年２月１３日閲覧）より筆者作成。
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いるのがわかる。その結果，９０ｇ未満のＰＢシェアは若干であるが低下し，大容量に比べるとか

なり低くなっている。標準的商品ではブランド拡張がＰＢの対抗策として機能していると考えら

れる。

実は，カルビーは，容量面できめ細かい対応を行ってきた経緯がある。標準的な商品は，１９７５

年の発売当初から１袋当たりの容量を下げ続け，当初９０ｇであったのが現在６０g前後である。

図表２ カルビー・ポテトチップスの上位２０商品（２０１５年，対象：スー
パー）

商品名 限定か
否か シェア 累積

シェア

１ うすしお味
２ コンソメパンチ
３ 堅あげポテト うすしお味
４ ピザポテト
５ のりしお
６ 堅あげポテト ブラックペッパー
７ 九州しょうゆ
８ 堅あげポテト のり味
９ ギザギザ 味わいしお味
１０ プロ野球チップス
１１ ア・ラ・ポテト じゃがバター味
１２ 贅沢ショコラ
１３ しあわせバター 期間限定
１４ ギザギザ コク深いチキンコンソメ
１５ ア・ラ・ポテト うすしお味
１６ 堅あげポテト 梅味
１７ しあわせバター
１８ カラビー 厚切りホットチリ味
１９ ディーポ ロックソルト ポテトチップス
２０ 北海道バターしょうゆ味

地域

期間
期間
期間
期間

期間
期間

地域

１９．０
１１．９
９．０
４．９
４．７
４．１
２．５
２．３
１．８
１．５
１．５
１．３
１．３
１．２
１．２
１．２
１．１
１．１
１．０
１．０

１９．０
３０．９
３９．９
４４．８
４９．５
５３．５
５６．０
５８．３
６０．２
６１．７
６３．２
６４．５
６５．８
６７．０
６８．３
６９．５
７０．５
７１．６
７２．６
７３．６

（出所）日本経済新聞社のＰＯＳデータより筆者作成。
（注）１．限定商品か否かは，２０１７年２月時点のカルビーのホームページにお

ける同一名称の商品情報から判断した。
２．シェアはカルビー内のシェアである。商品は，異なる容量の商品を合
計したブランド・レベルである。

図表３ 容量別，商品数・シェアの推移（対象：スーパー，単位：個
数，％）

９０ｇ未満 ９０ｇ以上

２０１０年 ２０１５年 ２０１０年 ２０１５年

カルビー年間販売商品数 １１１ ２１３ １０ ３５

カルビーシェア ５８．０ ６３．９ ３８．３ ４１．０

売れ筋３商品シェア １９．３ １６．５ ３１．１ ２９．０

売れ筋３商品以外のシェア ３８．７ ４７．３ ７．２ １２．１

カテゴリーのＰＢシェア ３．２ ２．４ １０．９ １４．９

（出所）日本経済新聞社のＰＯＳデータより筆者作成。
（注）１．売れ筋３商品とは，薄切りタイプの「うすしお味」，「コンソメパン

チ」，「のりしお」の商品。
２．９０ｇ未満の年間販売商品数が非常に増加しているのは，新商品の増
加に加えて，２０１０年に含まれていないコンビニ限定商品が２０１５年
には含まれていることなどの理由もある。
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それに対し，コンビニ限定商品は８０g前後である。標準的な商品のサイズを下げ続けているの

は，世帯人員の減少などが背景にあると思われるが，単価を下げて買いやすさを高めているため

でもある５。容量の対応がブランド拡張の効果を高めている。

４．ＰＢ製造受託の実態

それでは，ＰＢ製造受託の実態を見てみよう。図表４は，大手小売業ごとに，そのＰＢ製造受

託メーカーと９０ｇ未満・９０ｇ以上・健康指向別のＰＢ商品数を記載したものである。それぞれ

の小売業において，ＰＢのタイプごとに複数のＰＢがあるのは複数の味をつくっているためであ

る。

カルビーは，スーパーに対しては９０ｇ以上である大容量を中心にＰＢ製造受託していること

がわかる。その理由は，既述した通り，９０ｇ未満のブランド拡張がＰＢ対抗策として機能してい

るためと考えられる。さらに，ユニーやシジシージャパンでは，他メーカーのＰＢ製造受託もな

く，９０ｇ未満のＰＢの品揃えがないことがわかる。９０ｇ未満の薄切りタイプの「うすしお味」や

「コンソメパンチ」が最もシェアの高い商品である。容量を適切に設定して，買いやすさと魅力

ある多様なブランドを提供することによって，全ての小売業ではないが売れ筋商品の模倣型ＰＢ

を作らせてはいないのである。ＰＢをコントロールしているとも理解できる。一方で，大容量商

品のＰＢによって，価格に敏感な消費者だけはＰＢで対応せざるを得ないと考えているように思

われる。

コンビニエンスストアに対しては，大・小容量で，多くのＰＢを受託している。どのようなＰ

Ｂを受託しているかについては，後述するようにＮＢポートフォリオ戦略とも関係するが，この

図表４ 大手小売業のＰＢポテトチップスの製造受託メーカーとＰＢ（単位：商品数）

カルビー 湖池屋 山芳製菓

９０ｇ
未満

９０ｇ
以上 健康 ９０ｇ

未満
９０ｇ
以上 健康 ９０ｇ

未満
９０ｇ
以上 健康

コ
ン
ビ
ニ
エ

ン
ス
ス
ト
ア

セブン＆アイ・ホールディングス ４ ７ ４

ファミリーマート ４ ２ １

ローソン ５

ス
ー
パ
ー
・

共
同
仕
入
機
構

イオン ２ ６ ５ １

ユニー ２

シジシージャパン ４

日本生活協同組合連合会 ２

八社会 ２ ２ １

ライフコーポレーション（食品ＳＭ） ２ ２ １

（出所）各社ホームページおよび各社ネットスーパーのホームページ閲覧，また神奈川県の店舗視察により筆者作成
（調査時期は２０１８年７月～８月）。

（注）１．カルビーの商品数には，カルビーの協力会社の受託分も含む。
２．ＰＢタイプの健康とは，化学調味料不使用など健康指向をうたった商品。
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基本的な理由としては，その小売業に対する販売依存度が考えられる。各種資料に基づいて大ま

かに推計すると，セブン－イレブン（セブン＆アイ・ホールディングスではない），ファミリー

マート，ローソン，イオン（総合スーパーとグループのスーパーの合計），ユニーに対する販売

依存度はおおよそ，１５％，１０％，７.０％，９.５％，２.８％と推計できる６。やはり，近年，カテゴ

リーによって，コンビニエンスストアの販売依存度が大きくなっていることがわかる。スーパー

では，イオンは大きいが，それ以下の企業はコンビニエンスストアに比べて低いことがわかる。

５．セブン－イレブンの品揃え

それでは，カルビーが最もＰＢ製造受託を行っているセブン－イレブン・ジャパン（以下，セ

ブン－イレブン）の品揃えについて，その特徴とカルビーがどのようにＰＢを受託しているのか

をもう少しみていこう。

セブン－イレブンのポテトチップスにおいては，２０１７年時点で，既にＰＢが約４５％の割合を

占めている７。その品揃えは，ＮＢ・ＰＢの区分と目的を考えると，大きく３つに分けることが

できると思われる（図表５）。１つ目はＮＢである。売れ筋商品と，差別化されている商品，また

チャネル限定商品などである。２つ目はＮＢの定番商品に対応したＰＢである。その元となって

いるＮＢは，既に品揃えから削除されている場合が多い。やはり，品質や味などの点で，ＰＢが

ＮＢを模倣しているためと考えられる。そして，このＰＢはカルビーが受託していることが多

い。３つ目は差別化のためのＰＢである。

差別化のためのＰＢには，ＮＢメーカーの地域限定や期間限定商品からアイディアを得たもの

もあり，必ずしも新規性の高いものばかりではないが，差別化には貢献する商品である。例え

図表５ セブン－イレブンのポテトチップス品揃えにおけるＮＢ・ＰＢの役割

ＮＢ・ＰＢ，また役割 商品タイプ，味（大・小容量），メーカー

ＮＢ：売れ筋商品と差別化商品 売れ筋商品とは，最もシェアの高い数商品。
差別化商品とは，例えば，ＮＢメーカーの堅揚げタイ
プやコンビニエンスストア限定商品など。

ＰＢ：ＮＢの定番商品に対応し
たＰＢ

うすしお味（小）
薄切り

�
��
��

コンソメ味（小）…

�
�������
�������

カルビー
のり塩味（大）

厚切り
�
��
��

石垣の塩味（大）…

ＰＢ：差別化のためのＰＢ 薄切り ―― 瀬戸内レモン味（小） ―― 山芳製菓
堅揚げ ―― 安曇野産わさび味（小）―― カルビー
厚切り ―― 安曇野産わさび味（小）―― 山芳製菓
（ＮＢメーカーの限定商品の改良なども含まれる）…

（出所）セブンプレミアムのホームページ閲覧，また神奈川県の店舗視察により筆者作成
（調査時期は２０１８年７月～８月）。

（注）図で示した商品の分類は，筆者の判断に基づくものである。
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ば，図表５に「瀬戸内レモン味」というＰＢがあるが，現在カルビーは「瀬戸内レモン味」とい

うＮＢを中国地方限定で発売している８。どのメーカーが「瀬戸内レモン味」というコンセプト

の商品を最初に市場に出したかは不明であるが，このＰＢ「瀬戸内レモン味」は山芳製菓によっ

て製造され全国展開されている。中国地方以外では，同様のＮＢ商品が存在しないことから，セ

ブン－イレブンにとって差別化された商品と言える。

この差別化されたＰＢについては，カルビーはＮＢとの直接的なカニバリゼーションを避けな

がら受託している。前述のＰＢ「瀬戸内レモン味」を受託していないこともこの１つの例と考え

られる。また，カルビーがＰＢ堅
�

揚
�

げ
�

タ
�

イ
�

プ
�

「安曇野産わさび味」を受託する一方で，山芳製菓

がＰＢ厚
�

切
�

り
�

タ
�

イ
�

プ
�

「安曇野産わさび味」を受託していることもこの１つの例と思われる。なぜ

なら，カルビーは，期間限定ＮＢとして厚
�

切
�

り
�

タ
�

イ
�

プ
�

「夏ポテト 安曇野産わさび味」を発売し

ているためである９。

つまり，カルビーは，既存の限定ＮＢを改良することなどによってＰＢに対応し，ＮＢとのカ

ニバリゼーションを避けている。これまでに多くの味を開発してきた経験と迅速に開発できる能

力が，セブン－イレブンのＰＢへの対応を可能にしていると考えられる。細かくブランド拡張を

行うＮＢポートフォリオ戦略を活かして対応していると言える。

しかし，差別化されたＰＢについては，カルビーだけが受託しているわけではない。これまで

のＰＢ製造受託企業をみると，２０１４年頃にはヤマザキナビスコ（現ヤマザキビスケット），２０１５

年頃には湖池屋，現在では山芳製菓の受託も多く，ＰＢ製造受託企業間にも競争がある１０。一方

で，ＮＢの定番商品に対応したＰＢについては，カルビーが受託していることが多い。継続的に

品揃えされる商品であるために，カルビーの受託動機が高いように思われる。

もう１点，セブン－イレブンのＰＢの特徴をあげておこう。ＰＢではあるが，商品の見直しが

きちんと行われている。図表６は，ＰＢポテトチップスの商品数，新商品数である。短い期間の

データであるが，他のコンビニエンスストアに比べ，新商品数が一定以上ある。このような頻繁

な見直しは，カルビーの能力をより必要とするかもしれない。

図表６ コンビニエンスストアのＰＢポテトチップス商品数

２０１５年 ２０１６年 （うち新商品） ２０１７年 （うち新商品）

セブン－イレブン ２５ ２１ （９） ２３ （９）

ファミリーマート ６ ７ （２） ７ －

ローソン ７ ８ （１） ６ （３）

（出所）㈱マクロミルの消費者パネルデータ（対象者数約２６０００人）における購入
データを利用して作成した。つまり，正確には，購入されたチェーンと商
品のデータである。

（注）１．新商品はＪＡＮコードにより判断したので，商品名や内容がほぼ同じで
あっても，パッケージの変更で新商品となる場合がある。

２．ローソンで販売されたＰＢ商品数には，主力業態と異なるナチュラルロー
ソン等で開発されたＰＢも含まれている。

３．図表４の数字と異なる理由は，店舗視察とパネルデータの違いである。パ
ネルデータの方が，対象店舗が広く，期間は１年間であるため，期間限定
商品なども含まれる。
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６．まとめ

本稿の目的は，大手ＮＢメーカーのブランド・ポートフォリオ戦略が水平的差別化を指向した

場合に，なぜどのようにＰＢ製造受託を行うのかを分析するものであった。カルビーを事例に

行ったが，その要点を整理し，最後に課題を述べよう。

カルビーのＰＢ製造受託は業態別に異なる考え方に基づいていた。スーパーに対しては，ブラ

ンド・ポートフォリオ戦略から説明ができる部分は大きいが，コンビニエンスストアに対しては

それだけでは十分には説明できない。それぞれを簡単にまとめよう。

まず，スーパーに対しては，標準的な商品において買いやすい容量と価格を設定するとともに

魅力ある多様なブランドを提供していた。そのことが，全ての小売業に対してではないが，標準

的商品における売れ筋商品の模倣型ＰＢを品揃えさせないことにつながっていたと思われる。ブ

ランド・ポートフォリオ戦略によってＰＢをコントロールしているとも言える。一方で，大容量

商品のＰＢは製造受託を行っていた。ＰＢは売れ筋商品を模倣すると言われるが，現実には，よ

り価格訴求を行うために大容量になる場合もある。価格に敏感な消費者だけは，ＰＢで対応せざ

るを得ないと考えているように思われる。

コンビニエンスストアに対しては，大・小容量ともにＰＢ製造受託を行っていた。これは，販

売依存度の高い小売業がＰＢ中心の品揃えを行う際，水平的差別化が競争の中心であるため，模

倣したＰＢにＮＢが取って代わられるので，ＰＢ製造受託せざるを得ないためと思われる。た

だ，最も販売依存度が高いセブン－イレブンであっても，その全てのＰＢを受託しているわけで

はなかった。ＮＢの定番商品に対応したＰＢと差別化のためのＰＢとで対応が異なっていた。前

者のＰＢに対しては，より継続的に品揃えされる商品であるために，カルビーの受託しようとす

る動機は高いと思われる。実際に受託しているＰＢは多い。後者のＰＢに対しては，細かくブラ

ンド拡張を行うＮＢポートフォリオ戦略を活かして既存ＮＢの改良などを行い，ＮＢとのカニバ

リゼーションを避けながら対応していた。限定ＮＢはカルビーにとって重要な商品であるためと

考えられる。

次に今後の課題である。１つ目は，大手ＮＢメーカーのＰＢ製造受託を分析するに際して，ブ

ランド・ポートフォリオ戦略という視点の有効性についてである。今回の事例分析を振り返る

と，スーパーに対するカルビーのＰＢ製造受託については，そのブランド・ポートフォリオ戦略

から説明できる部分は大きいと思われる。しかし，どの程度，有効かについてはさらに研究を続

ける必要があるだろう。

２つ目は，ＰＢ製造受託を促す要因として，小売業に対する販売依存度が大きいと理解でき

た。販売依存度に関連して，カテゴリーのＰＢ比率に対する要因として小売業の上位集中度は実

証されている（Dhar and Hoch１９９７；Rubio and Yagüe２００９）。しかし，メーカーのＰＢ製造受

託を促す要因として，販売依存度は明らかにされていない。
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３つ目は，上の２つと関連する。ＰＢ製造受託を促す要因は，実証的研究が少ないものの，

様々な要因が指摘されている（浦上２０１７）。ブランド・ポートフォリオ戦略という要因を含め

て，その関連性や重要性を総合的に分析する必要があるだろう。ただ，それぞれの要因は指摘さ

れているにとどまっているため，分析に際し，理論的な枠組みの検討が必要であろう。

〈付記〉
本研究は平成２８年度科学研究費基盤（Ｃ）研究課題番号［１６K０３９５５］「メーカーによるデュアル・ブラ
ンド戦略の実証的研究」の交付を受けて行った研究成果の一部である。

註
１ 垂直的差別化，水平的差別化の考え方については，丸山・成生（１９９７, pp.９１―９２）および網倉・新宅
（２０１１, pp.２１０―２１３）を参照した。

２ この章は次の資料に依拠する。カルビーの各期の有価証券報告書，決算報告資料。
３ 『日本経済新聞』２０１６年３月１１日付。
４ 『月刊食品工場長』２０１３年２月号。
５ 『日経ＭＪ』２０１５年８月１４日付によると，「堅あげポテト」において，量販店向け商品では容量を落と
して単価を下げ，売上を伸ばしたという。

６ 基本的には，ポテトチップスの業態別販売シェア（『２０１３年食品マーケティング便覧』富士経済）と各
企業の業態内市場シェア（『ダイヤモンドチェーンストア』ダイヤモンド社，２０１８年５月１日号）を掛け
合わせて算出した。なお，共同仕入機構シジシージャパンを考えると，加盟する企業の総年商は４兆
５４８８億円（２０１８年１１月１日時点，ホームページより）であり，イオンの５兆９０１５億円（食品スーパー
と総合スーパーの合計金額）より低い。また，全ての加盟企業がシジシージャパン経由で取引しているわ
けではないと思われるので，イオンに対する販売依存度よりは小さいと考えられる。

７ ㈱マクロミルの消費者パネルデータ（対象者数約２６０００人）におけるセブン－イレブンでの購入データ
（２０１７年）を利用して算出した。
８ カルビーのホームページ（http://www.calbee.co.jp/shohinkensaku/product/?p=２０１３０６１７１４４７１９，２０１８年
１２月２３日閲覧）。

９ この商品は例年，夏季限定で発売している。カルビーのホームページ（http://www.calbee.co.jp/newsre-

lease/１８０６０６.php，２０１８年１２月２３日閲覧）。
１０ 浦上・矢作（２０１４），および前述の㈱マクロミルの消費者パネルデータ（２０１５年～２０１７年）。
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