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1． 研究の背景と目的

　現代の資本主義社会においては、富の基本形態は
ブランドであると考えられる。本来的にブランドと
は、「商品・サービスを特徴付けるために付加され

る名前やマークの総称」で、それ自体では実をもた
ないが企業や商品に対する価値を創造することか
ら、企業にとって「見えざる資産」でもある。ブラ
ンドに関する議論はマーケティング分野を中心に古
くから行われていた。近年、消費社会の成熟化が進
み、商品やサービスの技術的な差別化が困難になる
につれて、「ブランド」の重要性がますます増して
きている。
　近年では、企業に「ブランド」としての価値を持
たせたコーポレート・ブランドだけでなく、商品に
「ブランド」としての価値を持たせたプロダクト・
ブランドの動きが盛んである。日本ではプロダクト・
ブランドと比べるとコーポレート・ブランドが多く
なっており、企業名によって品質を保証することが
多くなっている。これからの消費社会、また健康食
品およびサプリメントのブランドにおいて、より効
果的なブランディングはどちらであるかという視点
も必要である。
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本稿では、今後の新たな消費社会に求められるブラ
ンディングについて、企業が今後成長を遂げるため
に必要なブランディング戦略とは何か、先行研究や
過去の事例などの調査結果をもとに、サプリメント
販売企業のブランディング戦略を論じる。

2． ブランドについて

　今日、多くの企業は自社のブランドを求めてい
る。ブランドとはもともと家畜などに施す焼印
（burned）から派生した言葉であり、他との区別を
行うためのものであった。ブランドや商標の歴史を
さかのぼると、古代の陶工や石工のマークにまで行
き着くという。フィリップ・コトラーは、「ブラン
ドとは、個別の売り手または売り手集団の財やサー
ビスを識別させ、競合する売り手の製品やサービス
と区別するための名称、言葉、記号、シンボル、デ

ザイン、あるいはこれらの組み合わせ」と定義して
いる。物理的な「商品」が「ブランド」という衣装
をまとうことで国や文化圏を超えて長期的な価値を
示すようになる。ブランドにはメッセージ効果があ
り、商品名や企業名を指示するというメッセージか
ら、ブランド名だけで商品の中身や企業の事業が認
識できるといった「知名・理解効果」を伴うメッセー
ジにつながる。さらにブランドが進化することで、
新しい消費欲望を生み出したり、独自の意味世界と
いう剰余価値を持つようになる。
　現代におけるブランドの定義については、さま
ざまな定義が提唱されているが、ブランド研究の
第一人者であるデービッド・A・アーカーは、ブラ
ンドを 4つのベネフィットに分けており、それぞ
れ 1）機能性ベネフィット、2）情緒的ベネフィッ
ト、3）自己表現的ベネフィット、4）相対的価値、
に分類している。この 4つのベネフィットのうち
1つを独自性として確立し、強いベネフィットに
することで強いブランドにつながると述べている。
Jean-Noël Kapferer は著書の中で、ブランドがゆえ

図1　ブランドの持つ役割

柳田 2004 より引用

4　中京ビジネスレビュー　第 14号（2018 年 3月）

新たな時代に向けたブランディング戦略研究 ～サプリメント販売会社の事例～



に企業は存在すると述べており、ブランドの力は
顧客との関係を形成する能力にあると述べている
（Kapferer 2004=2004）。近年では、世界中の企業
でマーケティングにおけるブランドの重要性が認識
されている。
　ブランドの歴史とマーケティングの歴史は深く繋
がっている。かつては地域ごとに分断され、小さな
コミュニティごとに存在していた市場が、19 世紀
末頃、インフラが整備されるにつれ、全国規模に拡
大 ･統合されていった。それに伴い、標準化された
製品を全国市場に向けて大量に流通させるための手
段が「ブランド」であった（青木 2011）。Richard 
S. Tedlow も、「製品を標準化し、全国的に流通さ
せるために製品に名前をつけ、名前をつけたことに
よって広告が可能になり、広告の結果、名前は単な
る名称ではなく、「ブランド」になった」と述べて
いる（Tedlow　1990=1993）。ブランドに関する本
格的な研究が活発になるのは、その後時代が下っ
て 1950 年ごろからである。しかし、ブランドに対
する認識は断片的なものであり、あくまでもブラン
ドはマーケティングの一部であるという認識であっ
た。1980 年代になって、ブランドを単なる名前や
ロゴとしてではなく、企業価値につながる「資産」
として評価しようという考え方［ブランド ･エクイ
ティ（brand equity）論］が登場し、ようやく「ブ
ランド」の概念に変化が生まれた。
　1990 年代以降、市場に存在するブランドの数は
劇的に増加し、また、市場環境も多様性に満ちた変
化を遂げている。技術の進歩によって、製品の機能
的な差のみでは差別化や競争優位性の維持 ･獲得が
困難になり、ブランドのコモディティ化もおきてい
る。そうした中で自ブランドの生き残り、成長を進
めるため、強いブランドとはどのようなものかと
いった研究が盛んに行われ、新たにブランドアイデ

ンティティの概念が提唱された。アーカーは、ブラ
ンドアイデンティティは、ブランドに一体性を与
え、マーケティングの方向性と内容を規定するもの
であり、ブランドをどのように知覚されたいかとい
う「目標」として捉えられるべきもので、ブランド
はマーケティングの起点となるものであると述べて
いる。アーカーの著書によると、ブランドのアイデ
ンティティは、ブランド戦略を策定する際の長期的
ビジョンの核となるべきものであり、それは戦略立
案者が創造し維持しようと意図する「ブランド連想
のユニークな集合」で、ブランドに一体性を与えマー
ケティング・ミックスの方向性と内容を規定するも
のであると述べられている（Aaker　1996=1997）。
　2000 年以降は、競争優位の追求だけでなく、価
値の創造と獲得・維持を重視する立場から、ブラン
ド価値の構造や顧客との関係性のあり方を問う議論
が主流となり、ブランド研究の新たな視点として消
費者行動研究との連動が大きな流れを形成してい
る。現代では、ブランドの「価値」と「関係性」の
問題が交差する、「価値共創」への関心が高まって
きている。かつては、企業から顧客への一方向的な
価値の提供が主であったが、現在は、企業と顧客と
の双方向的な価値共創のプロセスに着目するという
認識になってきており、ブランド自体の捉え方、あ
るいは、ブランド観についても再考する必要がある
と考えられる。
　近年の消費社会では、あらゆる業態、分野で製品
やサービスのコモディティ化が進んでいる。企業の
存続には、顧客が価値を認めるものを生産・販売し、
利益を生まなければならないし、自社の商品に際
立った特徴を持たせるための差別化が必要である。
しかし、ある企業がさまざまな差別化に取り組んで
も、競合他社は絶えず追随し模倣や同質化を試みて
くる。その結果差別性は失われ、価格競争に巻き込
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まれ利益率は低下していく。
　一般的に、差別性がなく価格競争に陥りや
すい製品やサービスのことを「コモディティ」
（commodity）と呼び、企業間での模倣や同質化の
結果、製品・サービス間での差別性が失われていく
状況を「コモディティ化」（commoditization）と
呼んでいる。近年、数多くの市場でコモディティ化
が進行する中、そのような状況から脱却するための
「脱コモディティ化」が、マーケティング上の課題
となっている。食品やサプリメントの業界では、商
品な産地や価格、品質などによって商品の差別化が
はかられることが多いが、模倣されることも多く、
これまで通りの広告戦略では、企業や商品のブラン
ディングが困難である。
　多くの企業が健康食品業界に参入しており、消費
者がどの会社のどの商品をどのような基準で選ぶか
という選択肢も多岐にわたっている。現在のサプリ
メント業界は、商品間の差異がほとんどなくなり、
コモディティ化が進んでいる。消費者が商品を選ぶ
基準は、価格や性能などさまざまな要素が組み合わ
さっているが、「ブランド」も商品選択の際に大き
な影響を及ぼす要素と考えられる。
　これまでにブランディングに関する研究や報告は
数多くなされているが、健康食品およびサプリメン
トの分野においてはブランドに関する報告はほとん
どみられない。また、各社や各商品のブランド価値
を研究した報告も皆無である。今後、超高齢化がま
すます進み、国民の健康維持や病気の予防に対する
意識が高まることが予想される。今後、健康食品や
サプリメントの市場が伸びていくと考えられ、健康
食品のブランディングについての研究は必要である
と考えられる。

3． 食品業界における　　　　　　企業ブランディング

　日本企業における企業ブランドへの取り組みは、
1980 年代後半ごろからである。「CI（コーポレート
アイデンティティ）ブーム」と言えるようなビジョ
ンの打ち出しやロゴマーク、スローガンの変更など
が盛んになった。また、そのころから欧米では企業
買収においてブランドの価値が認識され、多くの企
業が経営テーマとしてブランドについて取り組むこ
とが増えてきた。2000 年代以降になり、企業間の
M&Aの増加や企業価値の一端を担う無形資産の評
価といった考え方が盛んになり、コーポレート・ブ
ランド経営の実施、すなわち企業ブランディングを
考える機会が増加してきている。ブランディングの
最終目標とは、企業が顧客に対して提供できる価値
を明らかにし、顧客の期待に応え続けることで築き
あげられる長期的な「絆」を形成することであり、
そのためには企業は顧客にどう思われたいか、ブラ
ンドを通じてどのような価値を提供したいかを自己
規定する必要がある。技術的環境や制度的環境が同
じ中でひしめき合い、競争していく企業には、自ら
のアイデンティティをしっかり保持しながら、変転
する環境にしなやかに適応し、変化することが求め
られている。
　過去にはブランディングに関する多くの事例や研
究報告がある。過去に報告があるものとして、企業
にブランドとしての価値を持たせた「コーポレート・
ブランド」や、商品にブランドとしての価値を持た
せた「プロダクト・ブランド」。また、特定の地域
やその地域の特産品などをブランド化した「地域ブ
ランド」などが知られている。
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　コーポレート・ブランドは、日本でも多く見られ
ている。企業全体のイメージを統一し、その下位に
商品が位置付けられているという考え方のブランド
である。強力なコーポレート・ブランドの傘の中に
数多くの商品を配置することで、広い事業分野や顧
客層に対応し、漠然とした信頼感というイメージを
後ろ盾にした効果を発揮するというシナリオが展開
される（池尾　1999）。日本企業では、家電製品や
自動車、食料品や日用品においてコーポレート・ブ
ランドを有している商品が多く見られる。企業全体
に内包された無形価値をブランドとして他者に示す
ことができ、また、他者だけでなく、自社において
もそのブランド価値を明示することによって、経営
者を含む企業内部の人間が自社に対する安心や信頼
を抱くことができるようになることも特徴である。
　一方プロダクト・ブランドは、企業名ではなく個々
の商品ごとにブランドとしての特徴を持たせたもの
で、日本でも近年増えてきている。プロダクト・ブ
ランドでは、企業イメージなどの後ろ盾は得られな
くなるが、その分個性にあふれ、企業イメージにと
らわれずにブランド構築が可能である。それぞれの
プロダクト・ブランドごとに、消費者と別々のコミュ
ニケーションをとることが可能である。
　欧米では、プロダクト・ブランドが多く見られる
が、日本ではコーポレート・ブランドのほうが主流
であり、企業名によって品質を保証することが多く
なっている。食品・日用品ブランドを中心に、過去
のブランディング事例を紹介する。
まず、コーポレート・ブランドに関する事例として、
無印良品とハーゲンダッツを紹介する。
　無印良品は、日用品や食品などを販売するブラン
ドである。海外進出に当たって、「MUJI」がブラン
ド名として展開されており、株式会社 良品計画が
展開する国内ブランドが「無印良品」、海外ブラン

ドが「MUJI」となっている。スタート時は西友の
プライベートブランドであったが、今では無印良品
は日用雑貨や食料品、衣料品の確固たるブランドと
なっている。
　無印良品の誕生時は、プライベートブランドの開
発コンセプトを、「品質を犠牲にすることなく、低
価格で十分な訴求力を持った商品群の開発」とし、
この時の志向が現在の無印良品に通じている。また、
日本を代表するデザイナーやクリエイターが参画し
ているにもかかわらず、彼らの名前を全面に出して
いない点も特徴で、それが無印良品の持つ独特の世
界観を維持することに繋がっていると考えられる。
　ヨーローッパにおいてMUJI（無印良品）は、無
駄を削ぎ落して本質を捉えたものというイメージ
とも結びつき高く評価されている。深澤徳は、「無
印良品」を選ぶことが、自分が賢い消費者である
という安心感をもたらしてくれたという（深澤　
2011）。中西眞知子によると、無印良品は海外では
日本以上に日本らしい商品とイメージされており、
日本の無印良品よりもはるかにブランド・イメージ
が高いと述べている（中西　2014）。無印良品は展
開先の欧州や原材料の産地である途上国と影響を及
ぼし合う中で、日本の文化や思想を再帰的に広げな
がら成長しているブランドの事例である。
　ハーゲンダッツは日本で最初に「高級アイスク
リーム」という価値を顧客に訴求した企業であり、
企業名がブランド化されている。ハーゲンダッツ
ジャパンでは、2008 年に価格改定をした後、売り
上げが低迷し、一度ブランド価値の見直しを行って
いる。当時の消費者調査では、ハーゲンダッツを味
わうことは、ご褒美であり特別なものである、と
いう意識が高かったという。そこで、「手の届く贅
沢・ご褒美」というバランスのとれた視点から商
品・ブランド価値の見直しを行い、以降、ユーザー
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とコミュニケーションをはかりながら、ユーザーの
認識に近いところで展開するよう心がけていると
いう。ハーゲンダッツはブランドの核となる企業
理念「Dedicated to Perfection（完璧を目指す）」を
追究し、ブランディングに務めている。社内でも、
「ハーゲンダッツ」という唯一のブランドの価値向
上のためにさまざまなことに取り組む体制が敷か
れ、「ハーゲンダッツ」としてのブランド価値を向
上させた事例である。
　これらのコーポレート・ブランドの事例では、企
業のイメージが商品のイメージに合致している。企
業が持つ価値観や良いイメージに賛同する消費者が
集まり、消費者が、「この企業の商品であれば間違
いない」や、「この企業の商品は私に合っている」
という判断のもとに商品を購入している。コーポ
レート・ブランドを有している企業では、構築され
たブランド・イメージとは異なるカテゴリーやイ
メージの商品を販売することは困難になり、ブラン
ド・イメージと商品のどちらも傷つく可能性が考え
られる。しかし、それ以上に企業の持つ信頼感や価
値観によって、消費者が企業に対する「ファン」と
なり、支持が得られていると考えられる。
　次に、プロダクト・ブランドの事例として、伊右
衛門とポッキーを紹介する。
　ペットボトル茶「伊右衛門」は、2004 年 3 月に
サントリーから発売された商品である。開発コンセ
プトを「本格茶」と設定したブランドで、ペットボ
トル緑茶飲料のジャンルで、本格的な味わいを提供
するポジションを狙ったものである。サントリーで
はこの「本格茶」を顕現するために、原材料、水、
製法などを突き詰めていった。その結果できあがっ
たのが京都のお茶の老舗「福寿園」とのコラボレー
ションによる商品化だった。容器の形状にも独特の
竹のフォルムを取り入れくびれのある容器に挑戦

し、本格感の演出に効果を示したと考えられる。発
売当初は、「寛政 2年創業」、「京都・福寿園」、「X
から」の 3つのキーワードをブランド情報に付与
しており、伊右衛門ブランドは、商品ブランドに発
売元の企業情報を付与して始まった。しかし、発売
10 ケ月後の 2004 年 12 月には、ブランド情報から
企業名「サントリーから」を、2008 年 11 月には
「寛政 2年創業」、2014 年 9月には「京都・福寿園」
も取り去り、当初付加されていた事実情報を剥いで
いった。現在は「伊右衛門」単独でのブランド展開
を行っている。商品名単独の「伊右衛門」ブランド
としてブランディングを実施した成功事例である。
　ポッキーはグリコの中心商品である。1966 年に
発売以来、他社の類似商品の追随を許さず、強い競
争的地位を長い間確保している。この商品のアイデ
アは、同じグリコのスナック菓子、「プリッツ」か
ら生まれたものである。スティック状のプリッツに
チョコレートをふりかければ…というアイデアから
スタートしている。商品は最初「チョコテック」と
名付けられたが、すでに商標登録があったため、改
めて「ポッキーチョコレート」と名付けられた。
　ポッキーの成功の理由として、石井淳蔵は、製品
自体の良さに加え、「ポッキー」をロングセラー商
品へと育てるためのマネジメントを行ったことで成
功につながったと述べている（石井　1999）。また
石井は、ポッキーを「ポッキー」という独自の商品
として位置付けたことも要因であったと述べてい
る。開発当初に、ポッキーを独立したブランドとし
たことによって、マーケティングや技術開発への大
きな投資を生み、ポッキーブランドを確たるものに
していったと考えられる。企業側が「ほかのブラン
ドと区別して育てる」という意思を持ち、その意思
のもとに焦点の合ったマーケティングを行うことで
ブランドが生まれた事例である。

8　中京ビジネスレビュー　第 14号（2018 年 3月）

新たな時代に向けたブランディング戦略研究 ～サプリメント販売会社の事例～



　これらのプロダクト・ブランドの事例では、それ
ぞれのブランドが、企業や企業内の他の商品イメー
ジとは異なった、独立したプロモーションを行って
いる。ペットボトル茶の「伊右衛門」はサントリー
の商品であるが、サントリーが従来持たれていたイ
メージでは、「本格茶」との間にずれが生じると考
えられる。それぞれの商品ごとに新たなプロダク
ト・ブランドを構築するには大きな投資が必要であ
るが、企業イメージから独立したイメージ戦略や販
売戦略を取ることができる。企業のイメージを切り
離し、それぞれの製品ごとのプロダクト・ブランド
として成功した事例である。
　また、ポッキーの事例からは、プロダクト・ブラ
ンドの構築には企業の意思と焦点の合ったマーケ
ティングが必要であることがうかがえる。プロダク
ト・ブランドは販売元の企業イメージを活用した
マーケティングは難しいが、その分独自のプロモー
ションを行い、販売元の企業の製品カテゴリーや消
費者層の新たな開拓にもつながると考えられる。
　これまでの消費社会においては、企業は技術革新
によって高付加価値な商品を次々と発売でき、消費
者も高品質や高機能な商品を好んで購入する傾向が
あったと考えられる。特に食品や日用品、家電といっ
た分野では消費者は信頼や安心を求めており、企業
のもつ信頼感の傘のもとに商品を販売する、コーポ
レート・ブランド戦略を取ることが多くなっていた。
しかし、これからの消費社会においては、消費者の
価値観は多様化し、また企業間の技術格差がなくな
ることでコモディティ化も進むと考えられる。
　企業ブランドを構築し商品販売につなげるコーポ
レート・ブランド戦略と、商品それぞれのブランド
を構築して販売につなげるプロダクト・ブランド戦
略のどちらのほうが今後の消費社会において望まし
いかについては、商品特徴や企業のイメージ、販売

戦略によって異なってくる。コーポレート・ブラン
ドのほうが有利な場合は、コーポレートイメージと
プロダクトイメージにギャップがなく、企業名が持
つ信頼感や企業イメージ、世界観を活用したマーケ
ティングを行う場合である。企業がすでに築いてい
るイメージを良いように活用できるため、商品イ
メージの構築や品質の保証に新たな労力と費用をか
ける必要もなくなる。また、すでにコーポレート・
ブランドのファンとなっている顧客が、同じ価値を
感じて新しい商品の購入に踏み切る可能性がある。
　一方、プロダクト・ブランドのほうが有利な場合
は、コーポレートイメージとプロダクトイメージに
ギャップがあり、企業が持つイメージが必ずしも商
品にとってプラスには働かない場合や、企業のイ
メージよりも商品を大きく成長させたいときであ
る。プロダクト・ブランドの例で示したように、サ
ントリー社の持つイメージが本格茶のイメージにそ
ぐわないような場合には企業名を伏せてプロダク
ト・ブランドとして展開を行うべきであるし、日用
品メーカーが食品商品を販売する場合や、化学メー
カーが化粧品を展開するなどの場合もプロダクト・
ブランドのほうが望ましいと考えられる。また、企
業が持っているブランド・イメージよりも商品を大
きく成長させていきたい場合もプロダクト・ブラン
ドは有効である。この場合は、商品のイメージやター
ゲットに合わせてプロダクトブランディングを行う
必要があるため、商品をブランド化するという強い
思いとそのために必要な広告展開などのマーケティ
ングが必要になる。時間も費用も必要となるが、企
業イメージと商品ブランドを切り離したい場合や企
業ブランドを超えた商品を生み出したいときにはプ
ロダクト・ブランドの構築のほうが望ましいと考え
られる。
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4． サプリメント業界とサプリメント販売企業の現在の課題

　食品には第一次機能（栄養機能）、第二次機能（味
覚・感覚機能）、第三次機能（生体調節機能）があ
る。世界に類を見ない超高齢社会に突人した日本で
は、健康に関する国民の関心は高まっており、特に
食品の第三次機能の重要性がクローズアップされて
いる（中井 2015）。2012 年に内閣府から発表され
た調査結果によると、約 6割の消費者が現在健康
食品を利用しており、50 代以上の層では 30%以上
がほぼ毎日利用していると答えていた。体調維持や
病気予防（50%）、健康増進（43%）、特定の栄養素
の補給（40%）、疲労回復（35%）などを目的に利
用しており、美容やダイエット、老化予防を目的と

した利用はおおむね 14～ 15%であった。近年、サ
プリメントなどの健康表示のある食品への関心は、
個人の健康維持や不安解消の一手段として高まって
おり、手軽に購入できることから摂取する人が増え
てきている。
　近年の健康食品市場は毎年成長を続けている。H・
Bフーズマーケティング便覧 2015（富士経済）に
よると、2006年度は約7,080億円の市場規模であっ
たが2014年度には約8,300億円まで成長している。
サプリメントの市場は 1990 年代から 2000 年代に
かけて急速に成長し、2005 年頃までは参入してい
る企業は多くなかったにもかかわらず高い成長率を
誇っていた。現在は、超高齢化の進行、生活習慣病
の増加、医療費や年金など社会保障の不安からくる
自己防衛意識の増大などが要因となり、成長率は低
いものの伸びている。
　こうした状況の中で、平成 27 年 4 月より機能性

図2　健康志向食品の市場規模推移

H・Bフーズマーケティング便覧 2015（富士経済）より引用
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を表示できる食品として、国が個別に許可した「特
定保健用食品（トクホ）」と国の規格基準に適合し
た「栄養機能食品」に加え、事業者の責任において
科学的根拠に基づき機能性が表示できる「機能性表
示食品」制度が施行された。これらの保健機能食品
に分類される商品の選択肢が増えることで、国民の
健康維持・増進への貢献が期待されている。
　市場が大きくなり制度が整うにつれ、食品業界だ
けでなく、飲料、医薬品、スポーツ関連企業や、小
売店のプライベートブランド商品など多くの企業が
サプリメントの販売を行うようになった。現在、多
くのサプリメントは母体となる企業のもつ漠然とし
た信頼感や安心感を頼りにしたマーケティングを行
い、販売企業のブランドの傘を着て商品を販売して
いると考えている。しかし、大きな技術革新がおこ
りにくく、多くの商品が似たような商品スペック、
商品イメージで販売されており、コモディティ化が
進んだ市場でもある。
　消費者にはどのようなブランドが求められている
のか、また各販売会社は求められているブランド・
イメージを構築できているのか、といったことを調
べ、これからの社会で生き残るための販売戦略を立
てる必要があると考えている。健康食品事業で成長
していくためには、理想的なブランド・イメージと
現在のブランド・イメージの調査を行い、ブランディ
ング戦略を立てることが、今後の成長のために非常
に重要であろう。

5． サプリメント企業のブランディングに関する研究 ～調査・分析～

　企業のブランドについて消費者が好ましいブラン

ド・イメージを有していることは、その企業が市場
における競争力を保つうえで不可欠である。ブラン
ド・イメージを理解し、必要があれば対策を講じる
ことはブランド力の源泉を理解するために重要であ
る。
　これまでに、サプリメント及び健康食品の企業や
商品において、ブランド・イメージ調査の報告はな
く、どのようなブランド・イメージが消費者に好ま
しいと思われるか、また、各サプリメント企業はど
のようなイメージを持たれているのかといった報告
はないため、サプリメント企業及びその企業の商品
に関する、望ましいブランド・イメージと現状のブ
ランド・イメージ調査を行った。

第１節：研究方法

　本研究では、健康食品業界およびその商品に対し
て、現段階でどのようなイメージをもたれているの
か、また望ましいイメージはどのようなものかとい
うことについて定性調査および量的調査を行った。
　定性調査として、半構造化面接の手法を用い、回
答者との 1対 1 のディプスインタビューを実施し
た。現在抱いているブランド・イメージと、健康食
品企業における理想的なブランド・イメージについ
ての質問を中心とした質問事項を用意し、回答者が
自由に意見を述べられるように行った。

第２節：定性調査結果

　定性調査では、性別、年代が偏らないように注意
し、20 代から 60 歳代までの 5名を対象にインタ
ビューを行った。インタビュー協力者から得られた
インタビューデータを文字に起こし、データ化した。
　1人目のインタビュイー（25 歳、男性）は大学

Chukyo Business Review　Vol. 14（2018. 3）　11

Research of branding strategy for futurity -Case Study of supplement sales company-



生である。サプリメントを使用していないが、必要
な時期だけ利用するというユーザーであった。サプ
リメントを選ぶ基準のひとつとして、「知名度」と
答えた。全く聞いたこともない商品より、企業と商
品のどちらか一方だけでも知っている商品のほうを
選ぶとのことであった。健康食品に対してネガティ
ブな感情を持っていた。具体的な事件の報道や実体
験ではないが、名前も知らないような企業が、何も
知らない老人に効果もないような高額な商品を売り
つけるという漠然としたイメージを持っており、よ
く知っている企業・有名な企業ではその心配はない
であろうという印象を持っていた。
　2人目のインタビュイー（55 歳、男性）は、サ
プリメントを極力利用しないと答えた。サプリメン
トには得体のしれないものという印象がまだあると
のことであった。また、サプリメントのブランド・
イメージは企業のイメージに引っ張られると述べて
いた。サプリメントのユーザーは中高齢者が多いた
め、中高齢の人にとっては企業の名前がしっかりし
ている方が信頼性や安心感が増すと答えられた。
　3人目のインタビュイー（63 歳、男性）は、健
康食品を非常によく利用しているユーザーである。
サプリメントを選ぶ基準として大事にしていること
が、「価格」と「成分」である。商品購入時には、ドラッ
グストアなど商品が手に取れる場所で、実際に手に
取って裏面表記などをじっくり読んで購入する。企
業や商品のブランド、イメージに拘りはなく、自分
で必要であると考えたものを生活に取り入れている
とのことであった。
　4人目のインタビュイー（50 歳、女性）は、健
康食品を全く利用しない消費者である。健康維持の
ためには食事などを気にしている。サプリメント業
界全体にうさんくささを感じておられ、ねずみ講の
ような販売方式をとっている企業には特にうさん臭

さを感じていた。インタビューの中では、「信頼」
というキーワードが何度か登場しており、サプリメ
ントのブランド・イメージにこのキーワードが重要
であることが伺えた。
　5人目のインタビュイー（62 歳、女性）は、健
康食品を利用する消費者である。数年前に体調を崩
してから、通院などと並行してサプリメントを利用
している。自身で健康に必要な情報を積極的に集め
ているわけではないが、ご主人が健康情報を集めて
おり、その情報を少し生活に取り入れておられた。
サプリメント業界に対しては、「口に入れるものな
ので、安心できるものを作ってくれているだろう」
と信じているとのことであった。また、サプリメン
トにおいては企業名があることで安心感が増すと答
えられた。CMの威力は大きいと感じておられた。
　インタビュー結果から、多くの方は自身の健康に
ついて何かしらの意識を持っていることがわかっ
た。また、サプリメント業界全体に対してはうさん
くささを感じている方が多く、理想的な企業のイ
メージとして、品質の良さを挙げる回答者が多かっ
た。また、企業の認知度を高めることも重要である
ことが示唆された。質的調査によってわかったこと
を、量的にも調査することを目的として、インタ
ビュー結果をもとに、サプリメントの理想的なイ
メージについてより詳細に検討するため、インター
ネットアンケートによる定量調査を行った。

第３節：定量調査結果

（１）定量調査　調査概要
　東京 23 区、大阪市、京都市、名古屋市、仙台市
の5都市においてインターネット調査を行った。（調
査実施　株式会社インテージ）調査は 2016 年 11
月に行い、調査対象は 20 歳代から 70 歳代までの
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図3　回答者のサプリメントブランド認知

男女、男女比は 50：50 とした。有効回答数は 610
票であった。現在、サプリメントを利用している人
の割合は 37.9% であった。

２）サプリメント会社の認知度および情報源
　はじめに、さまざまなサプリメント企業及び商品、
ブランドの認知度を調査した（図 3）。CM投下量
や企業の歴史などによって、企業及び商品の認知度
に差があった。一般的に CMやチラシ広告が多い
ほうが認知が高いと考えられ、サプリメント関連
CMの投下量が多い企業や、広告に費用がかけられ
ると予想される製薬企業をはじめとする大企業の認

知が高かった。
　本調査では各世代ごとにサプリメントの情報源の
信頼度を調査した。各世代によって、信頼している
情報源、ツールに違いが見られた。テレビ CMは、
60 歳未満の年齢層では「信頼している」と答えた
割合が高いが、60 歳以上の年齢層では若干低かっ
た。新聞記事の信頼度は若い層では 10%に満たな
い一方、50 歳を境に高年齢層では 20%前後であっ
た。インターネット記事やインターネットでの口コ
ミなどの情報も、若い世代のほうが信頼度が高い
という結果が得られた。また、20 歳代に限っては
SNS の信頼度が他の年代に比べて高く、メーカー
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のホームページの信頼度は低かった。また、50 代
から 60 代ではメーカーのチラシ広告の信頼度が高
かった（図 4）。

３）サプリメントのイメージ及び理想のイメージ
　現在のサプリメントに対するイメージには、「栄
養の補助」「便利」「必要不可欠」「体にいい」といっ
たポジティブな回答もあったが、多くは「効果があ
るか分からない」「効果はない」「広告が誇大」「胡
散臭い」「副作用が心配」「体に悪い」「値段が高い」
「人工的」といったネガティブなイメージであった。
また、商品を買いたいと思う企業のイメージに対す
る自由回答では、「有名な会社」「安心、安全な、信
頼できる会社」「天然由来の成分を多く使用する」
「長年浸透している会社、実績のある所」「製薬会社、
食品大手」「誠実さが見える会社」「堅実でまじめ」

といったキーワードが何人からも得られた。自由回
答から考えられることとして、サプリメントの商品
や企業に対して持っているイメージはあまり良くな
い消費者が多いが、サプリメントを絶対に使用しな
いという消費者はごく一部であり、多くの消費者は
安全で信頼できる、誠実で堅実な企業からは商品を
買いたいと考えている。
　次に、サプリメント企業に対する理想的なブラン
ド・イメージについて 7段階評価を用いた調査を
行った。結果のグラフを図 5として示した。

各イメージ項目の中で、理想的なサプリメント販
売会社のイメージとして評価が高かったのは、「品
質がいい（71.1%）」、「信頼できる（69.4%）」、「技
術力がある（68.3%）」の 3 項目で、「クリーン
な（64.3%）」、「自然な（56.9%）」、「リーズナブル

図4　サプリメント情報源として信頼しているもの　調査結果
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な（53.8%）」が次に続いていた。一方、「若々しい
（24.4%）」、「フレンドリーな（25.2%）」、「ユニー
クな（19.8%）」といったイメージ項目の評価は高
くならなかった。

４）各企業のイメージ
　図 3において、さまざまなサプリメント企業及
び商品、ブランドの認知度を調査した。
本研究では、これらのサプリメント販売会社のうち、
X及び Yに着目して詳しい調査を行った。まず、X
のイメージ調査の結果を示す。

　X のイメージとして高かったのは、「一流の
（74.9%）」、「信頼できる（74.8%）」、「品質がい
い（69.9%）」、「技術力がある（69.0%）」、「伝統的
な（67.3%）」の 5項目であった。一方、「若々しい
（29.7%）」や「ユニークな（31.2%）」といった項
目は低い結果となった。
　Yでは、各イメージ項目に大きな特徴が見られな
かった。すべての項目で「どちらともいえない」を
選択する人が 50％を超えていた。これは、Yとい
う企業は知っているが、企業に対する特別なイメー
ジを有していないことが要因であると考えられる。

図5　理想的なサプリメント販売会社のイメージ
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全16項目の中で、比較的良い評価を示したのは、「自
然な（38.5%）」、「あたたかい（32.8%）」、「技術力
のある（30.5%）」であった。
　続けて、Xの主力商品である XXと、Yの主力商
品であるYYのイメージ調査の結果を示す。
　それぞれの商品において、各イメージの分布を
観察した。まず、XXのイメージだが、販売会社で
ある Xのイメージと比べて、各項目において「ど
ちらともいえない」の割合が増加している。そ
の中では、「技術力がある（46.1%）」、「信頼出来
る（45.8%）」、「品質が良い（44.9%）」、「一流の
（44.6%）」というイメージの割合が高かった。一方、
「若々しい（19.7%）」、「リーズナブルな（17.5%）」
というイメージは低く、XXはこれらのイメージを
持たれていないと考えられる。販売企業である X
のイメージ分布と比較すると、企業イメージと商品

イメージの間に差があると考えられる。
　続いて、YYのイメージの調査結果について観察
した。YYも全体的に「どちらともいえない」の割
合が高かったが、「信頼できる（45.6%）」、「自然な
（43.3%）」、「品質が良い（41.1%）」の 3つのイメー
ジを持っている割合が高く、「一流の（36.5%）」、「技
術力がある（35.1%）」、「クリーンな（32.5%）」、「フ
レンドリーな（31.2%）」、「あたたかい（30.1%）」
というイメージを有している人は 30%を超えてい
た。しかし、販売企業である Yのイメージ分布と
比較すると大きな変化はないように感じた。

　ここまでの結果をもとに、理想的なイメージと、
Xのイメージおよび Yのイメージ調査の平均値の
比較を図 6にて示す。

図6　イメージ調査平均値の比較
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　3つのイメージ調査の平均値を比較した結果か
ら、理想的なサプリメント販売会社のイメージとX
の現段階でのイメージの比較ではグラフの形が似て
いることがわかった。一方、Yは現在のイメージと
して特徴的なキーワードが出てきていない。そのた
め、サプリメント販売会社の理想的なイメージに選
ばれた「信頼できる」や「品質が良い」、「技術力が
ある」といったイメージが浸透していないことがわ
かる。Yは、これらのイメージを高めていくことで
サプリメント企業として理想的なイメージに近づけ
ることができると考えられる。
　また、理想のイメージと Xのイメージの平均値
を比較したところ、Xの企業イメージのほうが高い
項目が見られた（伝統的な、フレンドリーな、革新
的な、ユニークな、センスがいい、一流の、知的な、
グローバルな）。こういったイメージは、Xがこれ

までに築いてきたサプリメント事業以外の活動によ
るイメージに起因すると考えられる。
　次に、理想的なイメージと企業、商品の組み合わ
せでイメージ項目の平均値を比較した。まず、理想
イメージ及びXとXXで比較した結果を示す（図7）。

　全 16 項目において、XXという「商品」よりも、
Xという「企業」イメージの方がイメージの平均値
が高いという結果が得られた。Xの企業イメージは
理想的なサプリメントのイメージと近かったが、X
の商品である XXは Xの企業イメージの影響を受
けておらず、独立したイメージであった。また、X
の企業イメージは理想的なサプリメント企業イメー
ジを上回っている項目（伝統的な、フレンドリーな、
革新的な、ユニークな、センスがいい、知的な、グロー
バルな）があった。これは、本調査結果に、Xのサ

図7　XとXXのイメージ調査平均値の比較
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プリメント事業以外の企業イメージ全体が反映され
たからではないかと考えられる。
　次に、理想イメージ及び Yと YY のイメージの
平均値で比較した結果を示す（図 8）。

　こちらは、Yという「企業」よりも、YYという「商
品」イメージの方がイメージの平均値が高いという
結果が得られた。しかし、理想的なイメージとして
選ばれた「信頼できる」や「品質が良い」、「技術力
がある」といったイメージとの間には差があるため、
これらのイメージを高めていく必要がある。また、
サプリメント企業の理想的なイメージとしての評価
が低かった「フレンドリーな」「ユニークな」といっ
たイメージ項目と比較すると、Yおよび主力商品
であるYYのどちらも、理想のサプリメント企業イ
メージの平均値を上回っていた。これらの項目を企

業の個性ととらえることができると考えられる。

５）各イメージ項目及び全体イメージの関連
　次に、好意度や購買意欲を目的変数として、イ
メージ項目の重回帰分析を行い、各変数の重みづけ
を行った。また、各イメージ項目の因子分析を行っ
た。解析結果についてまとめる。
　各企業のイメージを目的変数として、16 個のイ
メージ項目（信頼できる、品質がいい、若々しい、
クリーンな、伝統的な、自然な、あたたかい、リー
ズナブルな、フレンドリーな、革新的な、技術力が
ある、ユニークな、センスがいい、一流の、知的な、
グローバルな）を説明変数とし、重回帰分析（変数
減少法）を行った。Xの好意度を目的変数とした重
回帰分析の決定係数（R2）は 0.538 となり、説明
力のある結果が得られた。各重回帰係数の結果では、

図8　YとYYのイメージ調査平均値の比較
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X は「品質がいい」の重回帰係数が最も高く、「信
頼できる」「知的な」「革新的な」といった項目がこ
れに続いて高く寄与している。一方、「あたたかい」
というイメージの重回帰係数は負の数を示し、Xの
良いイメージにはこの項目は寄与していないという
結果になった。
　Yの好意度を目的変数とした重回帰分析の決定係
数（R2）は 0.539 となり、こちらも説明力の高い
結果が得られた。各重回帰係数の結果では、Yも「品
質がいい」の重回帰係数が最も高く、続いて「技術
力がある」「信頼できる」「あたたかい」といった項
目が寄与していた。しかし、「リーズナブルな」と
いうイメージの重回帰係数は負の数を示し、Yの良
いイメージに、この項目は寄与していないという結
果になった。
　Yと Xのそれぞれの企業イメージの重回帰分析
結果を比較すると、X、Yのどちらの企業も「品質
がいい」「信頼できる」の重回帰係数が高く、この
2社のイメージへの寄与が高かった。口から摂取す
る食品商品であるサプリメントでは、これらのイ
メージ項目は企業の評価に直結すると考えられる。
これらの 2社の比較で異なっていた部分としてはX
において寄与度が高かったのは「知的な」「革新的な」
という項目であり、また、「あたたかい」というイ
メージの重回帰係数は負の数を示した。一方Yでは、
「若々しい」や「あたたかい」、「技術力がある」といっ
た項目の寄与度が高く、「リーズナブルな」の重回
帰係数は負の数を示していた。
　Xの調査結果には、サプリメント事業以外によっ
て導かれるイメージも含まれていると推察できる。
Xのすべての事業から導かれるイメージによって、
Xから「知的さ」や「革新的」を感じる人が多かっ
たと考えられる。一方、Xはあたたかいイメージは
あまり持たれていなかった。Yで寄与が高かった、

「若々しい」「あたたかい」「技術力がある」といっ
たイメージは、同社のマーケティングにおいて継続
して心がけているキーワードでもある。お客様との
縁づくりや継続的な社会貢献活動など「あたたかさ」
を大切にしている。また、Yでは自社研究所を有し、
食品素材の研究を行っていることに加え、商品のパ
ワーアップを頻繁に行い、「サプリメント商品に対
する高い技術力」をうたっている。Yのイメージ調
査結果では、すべての項目において「どちらともい
えない」の割合が高く、消費者の多くは Yに対す
る明確なイメージを有していなかったが、Yに好意
的な印象を持っている消費者は、Yが伝え続けてき
たキーワードと企業イメージがリンクしていると考
えられる。また、「リーズナブルな」というイメー
ジは、Yに良いイメージを持っている消費者にとっ
てそれほど重要ではないと考えられる。

　次に、因子分析を行った。16 のイメージ項目か
らイメージ空間を作成し、その空間上で現在の Y
と Xのイメージ、理想的なサプリメント企業イメー
ジとの関係でとらえ、今後、取り組む必要のあるイ
メージアップ方向を明らかにする。
　イメージ項目 16項目に対して、最尤法・バリマッ
クス回転による因子分析を行った。この結果によっ
て、理想的なサプリメント企業のイメージには主に
3つの因子が関連していることが示された。因子行
列の結果を図 9に示し、各因子は以下のように解釈
した。第1因子は「信頼できる」や「品質がいい」、「ク
リーンな」、「技術力がある」といった、企業や商品
の品質や性質に関わる内容が高い正の負荷量を示し
ていた。そこで「クオリティーイメージ」因子と命
名した。第2因子は「若々しい」や「ユニークな」、「あ
たたかい」、「フレンドリーな」、「センスがいい」と
いった感覚的な評価に関わる項目が高い正の負荷量
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を示していた。そこで、「フィーリングシンパシー」
因子と命名した。第 3因子は、「伝統的な」や「一
流の」といった評価項目が正の付加量を示しており、
歴史や伝統に重きを置いた因子として「トラディ
ショナルプレステージ」因子と名づけた。また、図
9の因子行列の結果を参照したところ、第 1因子と
第 3因子は傾向が似ていた。これらの 3因子での
因子分析結果において、バリマックス回転後の因子
得点を推定することにより、「クオリティーイメー
ジ」因子得点、「フィーリングシンパシー」因子得
点および「トラディショナルプレステージ」因子得
点を算出した。続けて、各解答ごとの因子得点をも
とに、理想のイメージ、Xのイメージ、Yのイメー

ジ、XXのイメージ及び YYのイメージの因子得点
の平均値を算出し、プロットした（図 10）。
　因子分析の結果より求められたイメージ空間上に
おいて、理想のイメージ及びX、XX、Y、YYのイメー
ジを比較した。図 10-1 では第 1因子と第 2因子の
イメージ空間におけるプロット結果を、図 10-2 で
は第 1因子と第 3因子のイメージ空間でのプロッ
ト結果を示した。図10-1より、理想のイメージは「ク
オリティーイメージ」因子の得点が高く、「フィー
リングシンパシー」因子の得点は高くならなかった。
また、図 10-2 の結果より、理想のサプリメントイ
メージには「トラディショナルプレステージ」因子
も重要ではないことが示唆された。このことから、

図9　回転後の因子行列
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消費者は理想的なサプリメント企業には企業品質や
商品品質の高さを求めているが、感覚的なイメージ
や伝統などに関しては強く求めていないということ

が考えられる。このことは、サプリメント市場がま
だ草創期であり、成熟していないことが関連してい
ると考えられる。サプリメントに対する消費者の考

図10-1　各種イメージの空間上の位置づけ（第1因子・第2因子）

図10-2　各種イメージの空間上の位置づけ（第1因子・第3因子）
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えとして、企業や商品のブランドごとの個性の違い
を求める前に、まずは高品質で安心安全なものを求
めていると考えられる。多くのブランドが存在して
いる自動車や家電市場も、かつては高品質で高機能
な商品が一様に求められていた。現在は、各ブラン
ドは高品質で壊れにくいものを販売できるというイ
メージが完成され、その上で消費者はブランドの個
性の違いを選択基準としている。サプリメントブラ
ンドも、まずはクオリティーイメージを伸ばしてい
く必要がある。

　Xのブランド・イメージのプロット結果は、フィー
リングシンパシー因子の得点およびトラディショナ
ルプレステージ因子の得点が高いという結果になっ
た。特に、トラディショナルプレステージ因子の得
点が飛び抜けて高く、Xがこれまでに取り組んでき
たすべての事業活動によって形成されたイメージ
が、良いイメージを消費者に与えられていると考え
られる。しかし、理想のサプリメントブランド・イ
メージに最も寄与する、クオリティーイメージ因子
得点は低かった。Xは消費者に良いブランド・イメー
ジをもたれているが、サプリメントの理想イメージ
とは違いがあるということがわかった。前述の図 6
において、理想及びX、Yのイメージの平均値を比
較した際、理想と比べて Xのほうが高い結果を示
した項目にトラディショナルプレステージ因子およ
びフィーリングシンパシー因子に関連する項目が多
かったため、理想のイメージと比較してこれらの因
子の評価が高かったと考えられる。一方、Xから販
売されているXXの結果は、トラディショナルプレ
ステージ因子得点およびフィーリングシンパシー因
子の得点は、Xの得点より低いがプラスの値を示し
たが、クオリティーイメージ因子得点はマイナスの
値であった。XXは Xの良いイメージの影響をあま

り受けていないという結果になった。
　また、Yのプロット結果は、クオリティーイメー
ジ因子得点およびトラディショナルプレステージ
因子得点が低かったが、フィーリングシンパシー
因子得点は理想や Xの結果と比べて高値を示した。
この傾向は商品 YY のイメージでより顕著であっ
た。フィーリングシンパシー因子への寄与度の高い
「若々しい」や「あたたかい」、「革新的な」といっ
た項目で高い得点を示したためと考えられる。これ
らの結果より、YおよびYYは、クオリティーイメー
ジ因子得点を伸ばすことによって、理想的なイメー
ジに近づくとともに個性のあるサプリメントブラン
ドになることができると考えられる。

　今回の調査では、サプリメントのイメージに寄与
する 3つの因子、「クオリティーイメージ」因子、
「フィーリングシンパシー」因子および「トラディ
ショナルプレステージ」因子を見出した。これらの
因子得点を元に、理想のサプリメント販売会社のイ
メージと各企業および商品の得点をプロットした結
果、理想的なイメージは、クオリティーイメージ因
子得点が突出しており、フィーリングシンパシー因
子およびトラディショナルプレステージ因子の得点
は大きな影響を及ぼさなかった。このことから、サ
プリメント企業に求められるブランド・イメージを
高めていくには、「クオリティーイメージ」因子得
点を高めることが最も重要であり、感覚的な評価は
各企業や商品の個性となると考えられる。
　このように考えると、理想的なサプリメントのイ
メージに向けて、Y、YYはどちらもクオリティー
イメージ因子得点が低いため、これを高めていく必
要がある。また、XXもクオリティーイメージ因子
得点が低く、サプリメント業界全体としてクオリ
ティーイメージを高めていかねばならないと考えら
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れる。
　なお、フィーリングシンパシー因子は各企業や商
品の個性であると先述したが、ここには各企業のこ

れまでの取り組みや他の事業、CM展開の内容など
から感じ取ることができるイメージが含まれる。理
想的な企業イメージのプロットの結果、理想的なイ

図11　イメージアップの方向性

図12　イメージ空間の認識
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メージのフィーリングシンパシー因子点数が他の企
業や商品の得点よりも低くなったのは、消費者が持
つ理想のイメージにおいてはフィーリングシンパ
シー因子が重視されず、多くの項目で「どちらとも
いえない」の選択肢を選ぶ人が多かったからである
と考える。フィーリングシンパシー因子得点が示す
位置の高さは、企業の個性の強さにつながると考察
した。
　また、ブランドの個性になるもうひとつの因子、
トラディショナルプレステージ因子は、企業やブラ
ンドの取り組みなどによる部分が大きいと考えられ
る。歴史や伝統、一流感といったイメージは短期間
で形成することは困難であるし、グローバルイメー
ジも世界的な展開を行っていなければ身につけるこ
とは難しい。トラディショナルプレステージイメー
ジは、持つことによってより高貴なイメージとなる
が、一朝一夕で得られるイメージではないため、こ
の因子を伸ばしていくには長期的なブランディング
計画を立てる必要がある。
　さらに、今回の定量調査では全 610 名から自由
回答で「サプリメントに対する現在のイメージ」お
よび「サプリメントを買いたいと思う会社の望まし
いイメージ」を得た。サプリメントを買いたいと思
う会社の望ましいイメージにおいての自由回答で
は、「信用と安全  嘘が無い」、「安心感」、「品質が
信用できる」、「天然由来の成分」、「研究熱心」、「ク
リーンな経営」、「信頼できるブランド」、「不正がな
い」、「不祥事・隠蔽などがない」などの品質に関す
る希望を上げる回答が多く、また、重複した回答が
多かった。感覚的なイメージを理想として挙げた回
答は、「心のこもった対応」、「健康的でさわやか」、
「努力している会社」、「誠実」、「ナチュラル」、「真
面目」、「良心的」などいくつか見られたが少数で
あった。現状のサプリメント業界は、誇大広告の是

正勧告報道や健康被害のニュースなどに形作られ
た「低品質、高価格」イメージをもたれていると考
えられる。現在のサプリメントに対するイメージの
自由回答では、「栄養補助」や「効率的」、「健康に
良さそう」といった回答が見られたが、大部分は、
「効果がなさそう」、「必要ない」、「効かない」、｢信
用できない ｣、｢ 微妙 ｣、｢ 体に悪い ｣、｢ 怪しい ｣、
｢半信半疑 ｣、｢気休め ｣、「高い（高価）」、「うそ臭
い」など、疑いを含んだイメージやネガティブなイ
メージを持っているという回答が多かった。その他
にも、「必要ないもの」や「買いたくない」、「使わ
ない」といった回答もあり、業界や商品全体のネガ
ティブなイメージから、利用を控えている消費者も
いることがわかった。そのため、理想とするサプリ
メントイメージにおいて、企業の個性を示すフィー
リングシンパシー因子は重視されず、クオリティー
イメージ因子に重きを置いている回答が多かったと
考えられる。このことからも、サプリメント販売企
業は自社のブランド・イメージの向上のためには、
クオリティーイメージに関連したイメージを伸ばし
ていくことが必要であると考えられる。
　また、今回調査した 2社のサプリメントブラン
ドにおいて、コーポレート・ブランドとプロダクト・
ブランドのどちらのほうがより適しているかにつ
いて考察する。図 10 のプロット結果より、XXは
商品のブランド・イメージよりも販売企業であるX
の企業イメージのほうが良いイメージであった。そ
のため、XXに関してはコーポレート・ブランドを
活用した販売を行っていくべきであると考えた。し
かし、Xの企業イメージ自体はクオリティーイメー
ジ因子得点が低く、サプリメントの理想イメージと
の間に乖離があった。サプリメント販売のためには、
Xのクオリティーイメージを高めることで、強い企
業ブランドになると考えられる。一方 Yの YY の
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場合は、Yのコーポレートイメージと比べて、YY
のプロダクトイメージのほうがクオリティーイメー
ジ因子の評価が高く、フィーリングシンパシー因
子、トラディショナルプレステージ因子も高評価で
あった。そのため、理想のサプリメントイメージに
近づけていくことを想定すると、よりクオリティー
イメージの高い「YY」のプロダクト・ブランドイメー
ジを理想に近づけるとともに、ブランドの個性とな
り得るフィーリングシンパシー因子の維持および固
定化を図っていく必要があると考えられる。

6． 結論

　これまでにブランディングに関する研究や報告は
数多くなされているが、健康食品およびサプリメン
トの分野においてはブランドに関する報告はほとん
どみられなかった。今後、超高齢化がますます進み、
国民の健康維持や病気の予防に対する意識が高まる
につれ、健康食品やサプリメントの市場が伸びてい
くと予想される。本論文では、これからの消費社会
において重要になると予想される健康産業のうち、
食品である「サプリメント」に対するブランド・イ
メージ調査を行い、ブランド研究における新しい知
見を得ることを目指した。また、ブランドには企業
にブランドとしての価値を持たせたコーポレート・
ブランドと、商品にブランドとしての価値を持たせ
たがプロダクト・ブランドが存在している。サプリ
メントのブランドにおいて、より効果的なブラン
ディングはどちらであるかという視点からも検討を
行った。
　本研究は、サプリメントのブランド・イメージに

必要な因子を調査した初めての報告である。今後、
超高齢化社会を迎える日本では、サプリメントをは
じめとする健康食品の市場が伸びることが予想され
る。サプリメント市場においてもこれからブランド・
イメージの向上を訴求していく必要性がある中で、
本研究がサプリメントブランド構築の一歩となれば
幸いである。
　本研究における調査は「中京大学企業研究所　
2016 年度プロジェクト研究　経営意思決定研究（主
査　中村雅章教授）」の一環である。
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