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概要 
 
世の中には様々な商品が存在し、その中でも長い期間売れ続けているロングセラー

商品といわれるものがある。そういうものは何故売れ続けているのだろうという率直

な疑問を抱き、研究してみようと思った。そこで、この研究では製造業の中でも一番

生活に密着しているであろう、食料品に対象を絞りロングセラーについて調査・分析

を行う。そして、日用品・嗜好品という分類を行い分析をした結果、値段による違い

が見えた。さらに市場の変化に伴う商品の短命化による、ショートセラーという戦術

との関連も調査し、嗜好品はショートセラーを多く活用しているという傾向も見るこ

とができた。そしてこれらの事を総合し、ロングセラー商品に必要な要員への提案と

していきたい。 
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食料品製造業におけるロングセラーの分析と考察 

矢作裕一 

 
第１章 はじめに 
 
 世の中には様々な種類の商品がある。その中でも長い期間売れ続けている商品、ロ

ングセラー商品と言われるものが存在している。そういうものは何故売れ続けている

のかという率直な疑問を抱き、研究してみようと思った。 
 そこで、この研究ではまずロングセラーについて調べるにあたり、食料品に絞り話

を進めていきたいと思う。なぜ食料品なのかというと、商品と言われまず思いつく業

種は製造業であろう。さらに、製造業の中でも様々な種類があるが、ここでは日常生

活に近いものとして最もイメージしやすいであろう、食料品に対象を絞った。 
 この研究では、はじめに一般的なロングセラーについて述べそこから食料品に話を

絞っていき、ロングセラーについての考察を行っていく。2 章でロングセラーの定義に

ついて述べ、3 章では食料品製造業の現状について述べる。そして、4 章では食料品に

おけるロングセラーを説明し、5 章では食料品で上場している企業をリストアップし、

主力商品について調べ分析を行う。そして最後に、6 章でロングセラーに向けた提案と

この研究のまとめを述べ、７章で今後の課題などを述べていく。 
 そして分析を行っていった結果、日用品と嗜好品での違い、ショートセラーという

商品の短命化に関係のある戦術の及ぼす傾向などが見えてきた。 
 
 
第２章 ロングセラーとは 
 
 この章では、一般的なロングセラーについて説明していく。 
 
 ２.１ ロングセラーの定義 
 
 ロングセラーとは、長期に渡って売れ続けている商品の事を指す。言い換えれば、

主に定番とされている商品の事である。しかし、実際にはロングセラーとは各々の企

業が自称して付けているものであり、明確な基準は無い。だが、定義付けるとすれば、

長期とは 10 年から 20 年程、売れ続けているとは毎年定量的に売れている、棚に並び

死筋商品ではないようなものだと言える。 
 



２.２ ショートセラーとの関連 
 
短期間に生産・販売し利益を上げる、ショートセラーという戦術が存在している。

これは、多品種少量化を行う戦術の事で、最近の傾向として、ロングセラーとは逆の

ショートセラーが多く活用されている。 
 [１]によるとショートセラーとは、 
『短かい期間に一定数を売る想定の新商品を小刻みに出し続ける商品戦略もしく

はその商品のこと。商品寿命が短くなったことに対応した戦略である。 
ショートセラーという言葉が出現した背景には、商品の短命化がこの 10 年で一気

に加速したことがあります。例えば日経 POS 情報サービスの調べで、昨年 1 年間に

発売されたスナック菓子の新商品は、10 年間で約 1.8 倍増えて 765 種類です。同じ

く缶入りコーヒーは 1995 年の 90 種類から約 2.4 倍の 213 種類に増えました。』 
とある。 
さらに実際の事例として、カルビーのロングセラー商品であるポテトチップスでは、

「味変わり」と呼ばれている期間限定の味のポテトチップスを投入していた。 
ロングセラーとショートセラーの関連は、上記の事から分かるように、商品の短命

化に影響されている。時代の変化とともに顧客のニーズや嗜好が多様化していくこと

により、市場における商品は増加していき、商品の短命化に拍車をかけてしまったの

である。それに対応すべく企業は、事例のようなロングセラーを守るためのショート

セラーを行っているのである。 
 
 
第３章 食料品製造業の現状 
 
 この章では、食料品製造業の現状について説明していく。 
 
３.１ 市場の現状と変化 

 
 ここからは初めに説明したように、食料品に絞り話を進めていく。 
 食料品製造業とは、原材料の食品を加工し生産している企業のことである。食料品

製造業には以下のような業種が存在している。 
 畜産食料品製造業 
 水産食料品製造業 
 野菜缶詰・果実缶詰・農産保存食料品製造業 
 調味料製造業 
 糖類製造業 



 精穀・製粉業 
 パン・菓子製造業 
 動植物油脂製造業 
 その他食料品製造業 
 清涼飲料水製造業 
 酒類製造業 
 茶・コーヒー製造業 
 製氷業 
 たばこ製造業 
 飼料・有機質肥料製造業 

 
食料品製造業の業界は[２]によると、 
『食料品業界の収益性は好不況による波を比較的受けにくく、安定した産業とい

える。だが、これは同時に市場の成熟化も意味し、業界内の生き残りをかけた競争

が近年、激化の一途をたどっている。現在のように、消費者のニーズが多様化を極

め、食品にも嗜好性が求められる時代にあっては、いかに消費者の好みの変化を敏

感に察知し、それに即応した商品を生み出せるかが各企業の成長性を決める最大要

因といえる。』 
とある。このように、２章で紹介したような商品の多様化、短命化が起きたのであ

る。 
 そして最近の傾向として、多様化の中にも「健康志向」・「高品質」といった変化が

出てきている。例えば、「健康志向」ならば、無農薬野菜や無添加商品など健康ブーム

にのったものであり、「高品質」ならば、プレミアム商品・限定商品などといった、多

少値段が高くても限定性を強調した商品に人気が集まっている。実際に、体に脂肪の

つきにくい健康を意識した油や、高級感を謳ったビール・緑茶などがある。 
 このように、食料品の市場でも年々消費者のニーズは変化していき、常に新たなマ

ーケティングが行われているのである。 
 
 
第４章 食料品におけるロングセラー 
 
この章では、食料品におけるロングセラーについて説明していく。 

 
４.１ 食料品のロングセラー 

 
 ここでは日経トレンディ2007年11月号[３]より、食料品のロングセラーを紹介する。 



 まず 1 つ目として、アサヒビールの「スーパードライ」がある。スーパードライは

87 年に発売を開始し、味を前面に押し出す戦略で驚異的なヒットを記録し、現在に至

るまで販売されているロングセラー商品となった。開発時には、大人数の消費者調査

を敢行し、顧客に合わせた商品作りを行っていた。その甲斐があり大ヒットに繋がっ

たのだ。さらに、91 年に売上が減少に転じた際、製造から出荷までの日数を 5 日にす

るといった改革を行い、鮮度を謳った戦略で再び売上を伸ばした。 
 2 つ目に、キリンビバレッジの「午後の紅茶」がある。午後の紅茶は 86 年に発売を

開始、一定の期間が経つごとに戦術を変えることにより、売上を伸ばしている。 
 3 つ目に、佐藤食品工業の「サトウのごはん」がある。サトウのごはんは 88 年に発

売を開始した。当初はパックのご飯を買うという風習がなく殆ど売れない状態であっ

たが、強烈なキャッチコピーや、近年進んでいる核家族化、個食化などにより売上を

伸ばした。 
 これら 3 つはいずれも約 20 年前に発売されたものであるが、改良を続け現在まで売

れ続けている商品である。そして食料品の市場と言うのは３章で紹介したように、年々

変改している市場である。その市場のニーズ、顧客の求めているものをいち早く捉え、

それを商品作りに生かすことが出来るかどうかが成功の鍵なのである。つまり商品と

いうものの性質上、改良というのは前提条件であると言える。 
 
 
第５章 分析 
 
 この章では４章までのことを踏まえ、食料品で上場している企業をリストアップし、

その主力商品を分析し考察する。 
 
５.１ 分析方法 

 
 まず、食料品製造業で上場している企業をリストアップし、その中で売上(2006 年度)
上位 30 社の主力商品の抽出を行う。そしてそれらの商品が、日用品であるか嗜好品で

あるかという分類を値段順に行い、分析を行う。なお、食料品製造業企業の売上高一

覧は付録を参照してほしい。そしてそれに付随し、２章で紹介したようなショートセ

ラーを行ったかどうかという分類も行い、ショートセラーについての分析も行う。 



表 1：上位 30 社と主力商品(93 品目) 

 
出典：Yahoo ファイナンス (http://profile.yahoo.co.jp/) 



５.２ 分析結果 
 
 まず、表１の主力商品を値段順に並べてみると図 1 のようになった。 

 

図１：主力商品値段順グラフ 
 
図 1 から分かるように、値段は 100～500 円の範囲であった。そして、この中でも

100 円台や 400 円以上のものなどバラつきがあるが、それらを詳しく見るために、日

用品であるか嗜好品であるかという分類を行うことにした。そして、それをマッピン

グしたのが図 2 である。 
 

 
図２：主力商品マッピング図 



 図 2 は、商品の値段を横軸、日用品・嗜好品の分類を縦軸とし、日用品であればプ

ラス、嗜好品であればマイナス、という分け方をした図である。なお日用品と嗜好品

の分類であるが、主に主観となってしまうが、菓子や酒・清涼飲料水などは嗜好品、

調味料や食材に近いものは日用品という分類になっている。 
 図 2 を見て分かるように、日用品であれば値段が高く、嗜好品であれば安いという

傾向が見てとれると思う。すなわち、生活に必要な日用品は多少値段が高くても売れ

るが、嗜好品であれば安くて手ごろな値段でなければ売れないという傾向があること

が分かる。 
 
 しかしこれだけでは市場の変化による傾向を見ることが出来ないので、２章で紹介

したショートセラーについても調べてみる。先ほどの 93 品目の中から、ショートセラ

ーをやったかやってないかという分類を行ったものが図 3 である。 
 

 
図３：ショートセラー分類 

 
 図 3 は、右の３がショートセラーをやってない、２がショートセラーを少しやった、

１がショートセラーをやった、という分類で、図 2 での日用品と嗜好品の分類を元に

順番付けた図である。濃い色が右のショートセラー分類に対応し、薄い色が左の日用

品・嗜好品分類に対応している。 
図 3 を見て分かるように、少なくともショートセラーを行ったことのあるものは半

分以上ある。そして、それらの殆どは嗜好品であることも分かる。つまり、ショート

セラーは嗜好品で多く行われている傾向があるということが分かる。 
 



５.３ 結果の考察 
 
 これらの分析から、まず食料品は 100 円から 500 円程度である、生活に必要な日用

品は値段が高く、嗜好品は手ごろな値段、ということが分かった。さらに、最近の傾

向としてある商品の短命化によるショートセラーという戦術は、嗜好品で多く行われ

ているということも分かった。そしてこれらを総合して言うと、 
 日用品：表面上見えない内面による変化・改良 
 嗜好品：手ごろな値段 目に見える表面上の変化・改良 

が行われているということである。 
 食料品という性質上、顧客のニーズ・好みは常に変化していくものである。それに

より、嗜好品によるショートセラーというのが近年出てきたのではないかと考えられ

る。そして、それは日用品であっても例外ではなく、表面上の変化ではなく内面の改

良というのが必要とされているのである。実際に調べた 93 品目の中でも、菓子や清涼

飲料水などの嗜好品はめまぐるしく変化していて、逆に調味料などの日用品は、普段

意識していない時には気付かないが、やはり少しずつ変わっているものばかりであっ

た。 
 
 
第６章 ロングセラーに向けた提案とまとめ 
 
６.１ 提案とまとめ 

 
 今までのことをまとめれば、ロングセラーには継続的な改良が必要であり、日用品

であればショートセラーでない内面の改良、嗜好品であれば手ごろな値段であり、目

に見えた様々な展開・改良が必要であると言える。つまり、改良と言うのは商品であ

るための前提条件であると言える。 
 新たな定番商品というのは一から作り出すのは困難である。何故なら市場のニーズ

は日々変化しているからである。つまりロングセラーと成りえる為には、現在の市場

のニーズを捉えた商品であり、常に変化を捉えた改良が必要であると言える。そして

現在の傾向であれば、３章で紹介したような「健康志向」「高品質」といった戦術が必

要なのである。しかし流行というものは長続きしないので、また新たな流行を捉えな

くてはならない。 
 今回調べてみた結果、やはり近年の商品の寿命の短命化というのは著しいものであ

った。その為に、ロングセラーを守るためのショートセラーというのも多く存在し、

ショートセラーのみで終わってしまうものも存在していた。そのショートセラーのみ

で終わらせないためには、消費者に定着させる為の戦術もまた必要であろう。 



 
 
第７章 おわりに 
 
 今回の研究では、日用品と嗜好品での違い、そしてショートセラーによる傾向が分

かった。しかし今回は食料品製造業のみであったので、これが他の製造業にも言える

かどうかというのは今後の課題であると言える。そして、各業種によりどのような違

いがあり、どのような共通点があるのか、というのも研究の必要があるだろう。 
 さらに今回調査した主力商品は、企業数 30社という風にサンプルが少なかったので、

もっと多くのサンプルがあればより具体的な傾向が見えてくるのではないかと思う。 
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