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【報告概要】
食品工業は，農林水産物を加工して多種多様な食料品を製造・販売し，消費者の食卓の安定供給に重要な役割を担っている。しかし，日本全産業の国内生産額は1985年度の677兆円より2011年度の901兆円まで増加したのに対し，食品工業での国内生産額は34.4兆円（1985年度）より33.6兆円（2011年度）まで減少した。近年，食品の安全問題，少子高齢化，東日本大震災により，多くの中小食品企業が売上に苦戦を強いられている。では日本の中小食品企業によい商品はないのかというと，そうとは限らない。優れた技術や商品があっても市場展開できないのが現状なのである。
本報告は，国民食と言われるカレー商品を事例に，ハウス食品グループ本社（以下ハウス食品と称する）と同業他社の事例を比較し，ハウス食品の商品マーケティング戦略が垂直的・水平的な思考によるものだけではなく，新たなツリー型思考法によって展開されていることを考察・検証したものである。
本報告が提起した「ツリー型思考法によるマーケティング戦略」とは，企業が自社の基幹商品・市場を樹幹とし，基幹商品・市場と関連のある経営資源を活用しながら，基幹商品・市場から枝葉商品を作ることであり，そして枝葉商品が基幹商品・市場である樹幹から“水分や栄養”を吸収しやすいように発展していくことである。
ツリー型思考法のマーケティング戦略で展開したハウス食品の商品を事例に，カレー業界の同業他社であるエスビー食品株式会社，中小企業であるハチ食品株式会社，ベル食品工業株式会社の戦略を考察し，中小食品企業の戦略の違いによる事業展開の構図を分析した。各社を分析したうえで明らかとなったのは，様々な外的要因はあってもよい戦略と思考法があれば，企業の持続的発展につながるということである。
中小企業の経営者は，ツリー型思考法を用いて戦略を立てることができれば，外部環境を自ら切り開き，消費者のライフスタイルを誘導することが可能となる。本報告が提起したツリー型思考法によって，経営・マーケティング戦略のイメージ図，各商品間の時間展開，相互作用，ダイナミックスな展開図がより描きやすくなり，明晰な戦略シナリオが多くの中小企業経営者のマインドに湧きやすくなると思われる。中小・ベンチャー企業でも激しい競争下を勝ち抜くことができる。事業の持続的な経営発展に貢献することが期待されるのである。
