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はじめに 
 

現在、企業は難しい局面に立たされていると言える。グローバル化、株主重視経営への

転換、企業倫理の重視、消費者ニーズの多様化、少子高齢化、あるいは地球温暖化･･･ 

こうして挙げてみると、枚挙に暇がないことに気付く。果たして、企業の取る最善の道と

は何か。実際の企業は多いに悩んでいるのではないか。 

 

それに対して学生である我々が知恵を絞り、ある一つの解決策・指針を提示しているの

がこの論文です。一見非現実的なものに思われるかもしれない。あるいは、責任が伴って

いない無責任なものに見えるかもしれない。逆に考えれば、だからこそ意味があるのでは

ないか。実際考えられる制約をあえて考えないで、自分たちなりの論理の上に解決策を提

示する。それは、自由な発想を生み出し、非常に示唆に富んだものになりうる可能性があ

る。それこそが、今無数の選択肢の中から企業が取りうる「最良」の選択肢への「最善」

の指針になるはずだと。 

 

本論文では、ある食品の総合型企業について取り扱っていく。昔ながらのブランドを多

く抱える企業だが、少子高齢化などの影響から、コア事業に行き詰まり感が漂い始めてい

る。その中で、健康ブームが元となり、ある２つの部門が急成長を遂げている。その急速

な成長にどう対応していくか、この変化についていけなければ、いくら老舗ブランドとは

いえ、存続が危うくなっていくだろう。 

さて、この問題に我々が出した答えとは･･･。マーケティング研究部に 2年在籍した集大

成を、ぜひご覧いただきたい。 
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自社概要 

問題提起 
基幹製品市場の低迷・新市場参入の必要性 

ミネラルウォーター部門 健康美容食品部門 

環境分析 

政策提言 

目標設定 
長期的な売上の拡大 
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1. 自社概要 

1-1 自社全体の概要 

ハウス食品株式会社(以下ハウス食品)は、大正 2年創業の老舗食品会社で、カレーやシチ

ューのルウ、とんがりコーンやオーザックなどの菓子類、六甲のおいしい水などで有名な

消費者にとって身近にある企業である。 

 

グラフ１ ハウス食品の売り上げ推移 

 

（出典：『ハウス食品有価証券報告書』より） 
2007年に急激に売り上げが上がっているが、これは後述のハウスウェルネスフーズを連

結対象としたからである。食品市場は昨今の消費者の食に対する不信感や原材料費の高騰

により厳しい情勢の中にいる。 

グラフ 2  ハウス食品の利益の推移 

 
（出典：『ハウス食品有価証券報告書』より） 

2000年に大きく落ち込み、その後なかなか利益が回復していないということがわかる。 
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ハウス食品の事業を分類すると以下のように分かれる(以下はハウス食品の分類に従った

ものである)。 

食料品 

・香辛食品類 

・加工食品類 

・調理済食品類 

・飲料・スナック類他 

運送・倉庫業 

これらの製品類別の売上構成比は以下のようになっている。 

グラフ 3  製品類別売上構成比(2007.3月期) 

 

  香辛食品類 加工食品類 
調理済食品

類 

飲料・スナック

類他 

運送・倉庫

業 

売上高(億
円) 

608.6  350.6  401.7  857.4  106.5  

（出典：『ハウス食品有価証券報告書』より） 
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次に、各事業の概要をまとめていく。また運送・倉庫業は、主に会社内取引のみなので、

割愛する。 

 

 

1-2  香辛食品類 

香辛料部門はハウス食品売上全体の中の 26.2％を占め、飲料＆スナックに次いで第２位で

ある。 

 

 

 

 

グラフ 4  香辛食品類部門の売上・ハウス食品の売上における構成比推移 

 

このグラフから、香辛食品類における売り上げの顕著な減少傾向が読み取れる。その要

因にとしては、少子高齢化により家庭においての消費量の減少ということが挙げられる。

またこの部門は気候に影響受けやすい。 

 

 

香辛食品類はカレールウグループとスパイス＆シーズニンググループの 2 つに分類され

る(ハウス食品の分類より)。 
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グラフ 5  香辛食品類の構成比 
 

 

 

 

 

 

 

 
（出典：『ハウス食品有価証券報告書』より） 

 

 

ハウス食品といえばカレールウが思い出されるように、この香辛食品類部門は長い間ハ

ウス食品の売り上げを担っている大事な部門である。また近年は、カレーが以外にも、プ

ロからも支持されている「GABAN」シリーズを売り出すなどもしている。 

 
グラフ 6  カレールウ市場のシェア比率 

 

 

 

 

 

 

 
（出典：『日本マーケットシェア事典 2007年版』矢野経済研究所より） 

 

1926(大正 15)年にカレー製品を初めて売り出して以来、香辛食品類はハウス食品のコア

事業として消費者に親しまれてきた部門である。カレールウ市場は、上記の上位 3 社によ

る寡占市場である。その中で、ハウス食品は「バーモントカレー」や「こくまろカレー」

などの人気ブランドを擁しており、シェアトップに位置している。 

 

スパイス＆シーズニンググループの製品は、主に「GABAN」「生わさび」などがある。

スパイス市場のシェア比率のデータはなかったものの、調味料部門全体では味の素・キュ

ーピー・キッコーマン・日清オイリオグループについで業界第 5位の位置にいる。 

 

 

スパイス
23.8%

業務用
10.9%

カレー
（ルゥ・チル
ド他）
65.3%

ハウス食品
59.0%

ヱスビー食品
25.8%

江崎グリコ
9.4%

その他
5.7%
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1-3 加工食品類 

加工食品類は 2007年 3月期現在、ハウス食品の売上の 15.2％を占め、これは香辛食品類・

飲料＆スナック類・調理済食品類に次いで第 4位である。 

 

グラフ７  加工食品類部門の売上・ハウス食品の売上における構成比推移 

 

上記のグラフから、この加工食品類部門の売上がなだらかな減少傾向にあることがわかる。こ

の要因としては、前述の香辛食品類と同じように、少子高齢化などが影響していると考えられる。

また、この部門も香辛食品類と同じように気候の変動に影響を受けやすい。 

 

加工食品はコンビニエンスフーズ グループ(シチュー・ハヤシ・グラタン等)とラーメング

ループの２つに分類される(ハウス食品の分類より)。 

 

グラフ 8  加工食品類の構成比 
 

 

 

 

 

 

 

 
（出典：『ハウス食品有価証券報告書』より） 

シチュー
56.8%

ハヤシ
14.9%

ラーメン
24.0%

業務用
4.3%
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シチューとハヤシにおいてはルウが主要製品となっており、それぞれ「北海道シチュー」と「完

熟トマトのハヤシライスソース」といったブランドがある。また即席めんには「うまっかっちゃ

ん」や「好きやねん」といったブランドがある。 

 

グラフ 9  即席めん市場のシェア比率 
 

 

 

 

 

 

 

 
（出典：『日本マーケットシェア事典 2007年版』矢野経済研究所より） 

 

即席めん市場において、ハウス食品は現状厳しい立場にいるといって過言ではない。市場自体

も成熟期にあり、今後の成長は見込めないといえるだろう。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ハウス食品は「その他」

に含まれる。 

日清食品
40.4%

東洋水産
19.2%

サンヨー食品
11.5%

明星食品
9.9%

エースコック
8.3%

その他
10.7%
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1-4  調理済食品類 

調理済食品類はハウス食品の売上全体の中の１７．２％を占め、これは飲料＆スナック部門、

香辛食品部門についで第３位にあたる。 

 

グラフ 10  調理済食品類部門の売上・ハウス食品の売上における構成比推移 

 
この部門の売上高は例年ほぼ横ばいで、売上は400億円のあたりを推移している。2007年度は

前年を下回ったが、この要因としてはこの部門のコア事業であるレトルトカレーが、市場縮小傾

向の中で他社・他業態との競合激化によって減収したことが大きい。また、同様にカレー以外の

レトルト食品・総菜等（デリカシェフ）も売上高が前年を下回ったことも要因といえる。 

一方で、米国における豆腐事業は、東部、中西部地区で順調に売上拡大し、米系マーケットは

拡大傾向にある。 

 

調理済食品類はレトルト食品グループ、米国豆腐事業、惣菜事業に分類される(ハウス食品の分

類より)。 
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グラフ 11  調理済食品類の構成比 
 

 

 

 

  

 

 

 
（出典：『ハウス食品有価証券報告書』より） 

 

この部門は、レトルト食品をコアとしているが、その以外に米国における豆腐事業や総菜

などにも参入しており、それらの市場では順調な売り上げ推移となっている。そして米国

においての健康志向の高まりにより、今後もさらなる売上の上昇が見込まれる。 

 

 

グラフ 12  レトルトカレー市場のシェア比率 
 

 

 

 

 

 

 

 
（出典：『日本マーケットシェア事典 2007年版』矢野経済研究所より） 

 

核家族化や女性の社会進出などの社会的な変化に加えて、食の簡便化指向も追い風となり、

1990年代に急成長を遂げたが、2000年以降は市場の拡大が頭打ちとなっている。この市場は寡

占とまではいかないが上位3社が大きなシェアを占めており、その中でもハウス食品はシェアト

ップである。また、ハウス食品が販売している業務用のレトルトカレーについてはニーズがあり、

拡大余地がある。 

 

 

 

 

レトルトカレー
34.8%

カレー以外の
レトルト食品
7.2%

総菜等（デリカ
シェフ）
33.1%

豆腐（米国）
10.5%

業務用
14.4%

ハウス食品
23.7%

大塚食品
17.3%ヱスビー食品

9.3%

その他
49.7%
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1-5 飲料＆スナック類 

飲料・スナック類部門は、ハウス食品全体の売上の 36.9％を占め、第１位である。 

グラフ 13  飲料＆スナック類部門の売上・ハウス食品の売上における構成比推移 

 

この部門は 2007年 3月期の決算において売上・構成比とも急激な伸びを見せた。その要

因は、ハウス食品と武田薬品が合同出資する会社「ハウスウェルネスフーズ」が、2007年

3月期の決算からハウス食品の完全子会社となり、連結対象となったからである。また、そ

れにより健康食品事業をさらに強化することとなった。 

 

スナック＆飲料部門を細分化すると、ドリンクグループ、健康＆美容食品グループ、デ

ザートグループ、スナック＆菓子グループ、オーブン調理グループに分けられる。 
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グラフ 14  飲料＆スナック類の構成比 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
（出典：『ハウス食品有価証券報告書』より） 

 

グラフ 15  ミネラルウォーター市場のシェア比率 

キリンビバ
レッジ
15.5%

コカ・コーラ
12.9%

その他
34.9%

ハウス食品
8.8%

大塚ベバレ
ジ
5.5%

サントリー
22.4%

 
（出典：『日本マーケットシェア事典 2007年版』矢野経済研究所より） 

 

ミネラルウォーター市場はここ数年で規模が 3 倍になり、急成長市場といえる。ハウス

食品のミネラルウォーターは「六甲のおいしい水」が有名であり、ハウス食品のドリンク

グループの売上の 99.8％を占める。また 2007年からイギリスのミネラルウォーター「ティ

ナント」を販売している。これは、国産水よりも輸入水の伸びが著しいことを配慮した結

果だろう。 

 

健康食品市場はアイテム数・参入企業とも膨大であるため、確実な市場シェア比のデー

タがないため、シェア比のグラフは割愛する。健康＆美容食品グループでは、ウコンの力

やニンニクの力といった力シリーズや、旧ハウスウェルネスフーズの商品であるレモンウ

ォーターなどの売り上げが好調である。これは、昨今の健康ブームが背景にある。 

 

飲料

19.0%

健康食品

16.8%

健康食品（ハウスウェルネ

ス）

43.0%

スナック

13.0%

デザート

5.7%

レストラン（海外）

1.7%

業務用

0.7%
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グラフ 16  即席デザート市場のシェア比率 

ハウス食品
42.1%

大塚食品
16.8%

マルハ
9.6%

その他
31.5%

 

（出典：『日本マーケットシェア事典 2007年版』矢野経済研究所より） 
 

デザートグループにおけるハウス食品の製品は「フルーチェ」などが挙げられる。この

市場におけるハウス食品の売上は、フルーチェハンディタイプを発売するなどした結果、

順調に推移しているようである。また現在、市場は寡占市場といえるシェア比率だが、市

場自体が大幅な減少傾向にある。 

グラフ 17  スナック菓子市場のシェア比率 

カルビー
37.6%

湖池屋
10.1%

その他
29.3%

明治製菓
6.8%

ヤマザキナ
ビスコ
5.9%

おやつカンパ
ニー
5.8%

ハウス食品
4.5%

 
（出典：『日本マーケットシェア事典 2007年版』矢野経済研究所より） 

 

この市場は、ここ２・３年は市場規模を維持しているが、長い目で見ると緩やかな減少

傾向にある。少子高齢化による購買者層自体の減少が要因のようだ。ハウス食品において

は、香辛食品のスパイスを生かした新商品である「ギャバンポテトチップス」が好調な売

上を上げているが、スナック菓子市場全体の売上が前述の理由により減少傾向であり、ハ

ウスもその限りではないようである。 
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2. 問題提起 
1.自社概要を踏まえて、ハウス食品の SWOT分析と PPM1を行う。 

 

2-1 ハウス食品の SWOT分析 

 
S(strength) 
①各ブランドの知名度の高さ 
②独自の物流ルート 
③商品の研究・開発能力の高さ 
④ハウスウェルネスフーズのグループ化に伴う、医療系(薬局など)への強い営業力 
⑤安全なイメージ 
⑥CM効果の高さ(イメージランキング 7位) 
 
 
ハウス食品の Strength(強み)は上記の６つが挙げられる。細かくその内容をみていく。 
①ハウス食品の各部門にその市場で有数の認知度を誇る製品を持っており、またハウス

食品という会社自体の名前も知名度が高い。 
②独自の物流ルートを持つことにより、商品の全国展開などを容易に行いやすい。また、

運送業者を介する必要がないので、中間マージン等を心配する必要がない。 
③毎年新製品を投入しており、消費者のニーズにすぐさま対応できる。また現在ハウス

食品の主力製品となっている「ウコンの力」は、カレーに用いる香辛料のノウハウを

転用したものであり、会社内のシナジーを最大限発揮できるためStrengthといえる。 
④これは文字通りで、ハウスウェルネスフーズが武田製薬との合同出資会社であったた

め武田製薬のセールルートを共有でき、商品を薬局などに置いてもらいやすいという

利点がある。 
⑤老舗食品メーカーとして消費者に認知されており、また健康食品系の製品を販売して

いることからも、安全性のイメージが消費者の間で強い。 
⑥日経新聞によると、CMで消費者の好感度や購入意欲などを集めブランド促進に成功
した企業のランキングで７位となっており、効果的な広告戦略ができている。 

 
 

                                                   
1 PPMとは Product Portfolio Matrixの頭文字をとったものであり、多角化した企業の事業を
市場シェアと市場成長率相対的に分け、どの事業に資本投入するべきかなどを見分けるために有

効な分析ツールである。 
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W(weakness)  
①ドリンク部門の「六甲のおいしい水」頼り 
②マーケティングコスト・広告費の増加 
③リスク分散ができていない 
 
ハウス食品の weakness (弱み)は上記の３つが挙げられる。細かくその内容をみていく。 
①ドリンクグループにおいて「六甲のおいしい水」の売上がグループ全体の売上の

99.8%を占めており、ミネラルウォーター市場で輸入水の売上が急激に上がっている
という現状に対応できていない 

②Strengthの⑥に CM効果の高さと書いてあるので、矛盾するように思われるかもしれ
ないが、ここではマーケティング費用などの資本投入の増加に対し利益が上がってい

ないということである。売り上げが伸びている割に ROE2が高まっていないというこ

とである。 
③①と似ているところがあるが、ハウス食品が参入している市場の多くが減退傾向にあ

り、今後もこのままだと売上減は免れない状況にある。 
 
O(opportunity) 
①健康志向の高まり 
②ミネラルウォーター市場の急成長 
③アメリカにおける健康志向の高まり 
④業種を超えた企業提携の増加 
 
ハウス食品の Opportunity (機会)は上記の４つが挙げられる。細かくその内容をみてい
く。 
①メタボリックシンドロームなどが数多くのメディアに取り上げられ、老若男女問わず

健康志向になっている。これは健康食品の市場成長率からも明らかである。 
②カルキや塩素を含む水道水への不安や、ミネラルウォーターにファッション性を求め

るなどの理由により、ミネラルウォーター市場が急成長している。 
③国民が慢性的肥満であることが多いアメリカにおいて、肥満が問題視されてきており、

アメリカ人の健康志向へとつながっている。また日本食がヘルシーというイメージが

アメリカ人の間にあり、その結果ハウス食品の豆腐事業の業績の好調さにつながって

いる。 
④商品開発や CM開発などにおいて、同じ企画を基に異業種間で協力するようになって
きている。例を挙げると、「ブリしゃぶ」という料理があるが、それをアピールしよ

                                                   
2 ROEとは Return On Equityの頭文字を取ったものであり、自己資本利益率のことである。
つまり、資本 1に対してどの程度の収益を上げたかということである。 
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うと、ブリしゃぶを行うための水（キリンビバレッジ）、ブリしゃぶと一緒に飲むア

ルコール(キリンビール)、ブリしゃぶにつけるたれ(ミツカン)の企業が合同で企画を
成功させようと協力したというものがある。 

 
T(threat) 
①少子高齢化に伴う、嗜好の変化・消費量そのものの減少 
②原材料価格の高騰 
③消費者の食に対する不信感 
 

ハウス食品の Threat(脅威)は上記の 3つが挙げられる。細かくその内容をみていく。 
①カレールウなどのいくつかのハウス食品のコア事業が、少子高齢化の影響によって消

費量自体が減少し、ハウス食品に悪影響が起こっている。 
②昨今の、記録的な原油高やバイオエタノールの消費量に起因する原材料費の高騰は、

それらを多く用いる食品会社であるハウス食品は大きく影響を受ける。すでに、それ

らによって、カレーやシチューのルウが 10％値上げするなど、支出の増加につなが
り利益を減らすことにもつながる。また値上げによる、消費者のハウス食品の製品離

れも懸念される。 
③老舗和菓子メーカーの『赤福』や北海道の銘菓『白い恋人』などが食品偽装を行って

おり、消費者の食品会社に対する眼の厳しさが増している。 
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2-2  PPM(Product Portfolio Matrix)分析 
市
場
成
長
率

 

低
い
 
 
 
 
→
 
 
 
 
高
い

 

  

  

    

  高い         ←        低い 
  相対マーケットシェア 

 

主なハウス食品の事業を PPM分析してみたが、ハウス食品の事業の多くは市場成長率が

低いというのが現状であり、このままではハウス食品の売上はジリ貧に陥ってしまうのは

明白である。それを防ぐためには、新たな大きな売上が期待できる市場に参入する、もし

くは今後さらに売上が増えそうな市場に資本を投入するべきである。そこで PPMを見てみ

ると、ミネラルウォーター市場と健康食品市場が後者に当てはまるため、ハウス食品とし

ては中長期的に売り上げを上げるためにここに資本を投入するべきである。 

 

そこで私たちは、ミネラルウォーター部門と健康食品部門に注目して、政策提言を行っ

ていく。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

カレールウ 

スパイス 

健康食品 

スナック

菓子 即席麺 

ミネラル 

ウォーター 

レトルト

カレー 
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3. ミネラルウォーター部門 

3-1  環境分析(競合・顧客分析) 

3-1-1  競合分析 
競合の製品と自社の製品を、比較していく 

表１  各ミネラルウォーターブランドの特徴の比較 

 ヴィッテル 
コントレッ

クス 
エビアン ボルヴィック 

クリスタル

ガイザー 
ティナント 

メーカー サントリー サントリー カルピス 
キリン 

ビバレッジ 
大塚 

ビバレッジ 
ハウス食品 

価格(円) 130 178 140 140 110 158 

硬度(mg/L) 307 1468 304 60 38 104 

採水地(国) フランス フランス フランス フランス アメリカ イギリス 

ラベルのデザイン 

赤を基調とした 

デザイン 

(採水地の絵なし) 

ハートの絵と

ブランド名 
採水地の 
写真 

採水地の 
写真 

採水地 
の写真 

ブランド名 
のみ 

セールスルー

ト(自販機) 
サントリー サントリー 伊藤園 

キリン 
ビバレッジ 

大塚製薬 
(ポカリスウェ

ットと同じ) 

なし 

その他の 
セールスルー

ト 

CVSやスー
パーなど 

CVSやスー
パーなど 

CVSやス
ーパーなど 

CVSやスー
パーなど 

CVSやス
ーパーな

ど 

ほとんど目

にできない 

広告計画 TV-CFあり TV-CFあり TV-CFあり TV-CFあり 
TV-CFあ
り 

TV-CFなし 

他のライン有

無 
なし なし なし あり あり なし 

（参照：各社ホームページ） 
 

その他の他社の特徴 

ヴィッテル 
赤と言えばヴィッテルというように色で差別化を図っており、また成分としてはカルシウ

ムの比率が高いことが特徴である。 
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コントレックス 
モデルの SHIHOやエステティシャン、メイクアップアーティストがコントレックスの効能

や用い方を説明している。 

 
ボルヴィック 
つぶしやすいボトルを導入しており、1ℓ for 10ℓという CSR活動を行っている。 

  

エビアン 
ボルヴィックと同じく、楽につぶせるボトルを導入している。また、毎年デザインを変え

たイヤーボトルというものを出している。CaやMgはヴィッテルやティナントと比べると

格段に少ない(Ca : Mg＝8mg : 2.6mg) 

 

クリスタルガイザー 
輸入水のなかで最も安い。またラベルの素材を環境に配慮したものにしている。 

 
 

3-1-2   顧客分析 
グラフ 18 ミネラルウォーター7点のイメージ比較 （各複数回答可、N=13,878）  

 

(日経 BPコンサルティング調べ「ミネラルウォーターに関するアンケート」(2007年 6月調査より) 
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グラフ 18より、輸入水と国産水ごとの大まかなイメージをまとめると、輸入水(エヴィア

ン、ボルヴィック、クリスタルガイザー、ヴィッテル)には①スタイリッシュ②パッケージ

デザインがよいというイメージがあり、国産水(六甲のおいしい水、サントリー天然水)には

①親しみがある②安心感があるというイメージがあることがわかる。また両者を通じて同

じイメージを持っている、つまりそのイメージというのは輸入水と国産水を区別する基準

ではないという点は、①味がよい②よく目にするという 2点が挙げられる。また、日経 BP

コンサルティングによると、年齢が高くなるほど国産水を飲む傾向にあり、若年層ほど輸

入水を求める傾向にあるという。 

 

 

グラフ 19 ミネラルウォーター購入時の重視点 （複数回答可、N=15,892）  

 (日経 BPコンサルティング調べ ―「ミネラルウォーターに関するアンケート」(2007年 6月調査)より―) 

 
グラフ 19 より消費者のミネラルウォーターを購入する際の重視点がわかる。ここでは、
①価格②味の良さという 2 点が高いが、これは製品の基本価値に当たるので当然であるし

複数回答可ということもあり、そのまま受け取るわけにはいかない。それらよりも、その

次からの①品質・安全性②メーカー名③ミネラルの濃度が豊富かどうか④硬度⑤採水地 

パッケージデザインの 6点の方がより評価できるだろう。 
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グラフ 20  ミネラルウォーター購入時の選択基準 （複数回答３つまで可、N=10,732）  

 
(マイボイスコム株式会社 ―「ミネラルウォーターの飲用（第３回）」(2007年 1月調査)より―) 

グラフ 19と同じように、基本価値(価格・味)を除くと、①商品名(ブランド)②容量③硬度④

採水地⑤ミネラル成分⑥パッケージデザイン・広告の 6 点が、消費者が重視する点といえ

るだろう。特に商品名(ブランド)が他の 2倍以上の％を集めており圧倒している。このこと

は大いに注目するべきである。 

 

グラフ 21  ミネラルウォーターの同一ブランドの選択 （N=14,014）  

 
(マイボイスコム株式会社 ―「ミネラルウォーターの利用」(2002年 7月調査)より―) 

 

7 割弱が特定のブランドを決めていないと答えておりこのことから、新規参入のティナン

トでも大いにシェアを得る可能性があるといえる。 
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グラフ 22  ミネラルウォーターの購入場所 （N=10,732）  

 
(マイボイスコム株式会社 ―「ミネラルウォーターの飲用（第３回）」(2007年 1月調査)より―) 

このグラフから読み取れることは、スーパーとコンビニエンスストアが２大購入場所とな

っており、この２つに商品を並べることが必要だということである。 

 

 

3-1-3  競合・顧客分析より読み取れること 
以上の顧客・競合分析を踏まえ、ティナントでシェアを得るために何をするべきか、現

在競合他社がどのように(なぜ)シェアを得ているかから逆算する。現在輸入水という項目で

ミネラルウォーター全体においてある程度のシェアを占めている商品(ブランド)に共通点

があるか。表 1 各ミネラルウォーターブランドの特徴の比較から読み取ると、以下のよう
に分類できる。 

共通点 

・チャネルがしっかりしており、よく消費者の目につくようになっている 

・TV－CFを行っている 

・スパークリング(炭酸入り)ではない 

若干の共通点 

・採水地が欧米(フランスが大半) 

・ラベルデザインに採水地の絵を用いている(サントリー以外) 

共通していない点 

・硬度(軟水から超硬水まである) 

・価格 
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これらのことからわかることは、硬度や価格よりもチャネルや商品の特性をどう消費者

に伝えるかが焦点となっていることである。また、消費者分析(グラフ 18～22)より、消費

者が輸入水はスタイリッシュでパッケージデザインがよいというイメージを持っているこ

とから、イメージ戦略が重要であることは明確である。そして購入時の重視点から、ブラ

ンドというものが重要性もはっきりしている。 

 

以下、高田公理(2001)(P160～)から抜粋 

“製品購入の要因を「理性」と「感性」に分けられる。～(中略) たとえば車を例にとると、

「燃費がよい」「馬力がある」など客観的に数値化できる要因は｢理性｣的な基準となる。そ

れに対して「色や形が美しい」など、主観的な要因は「感性」的な基準だとされる。～(中

略) 「ある製品の市場参入からの時間経過にともない、製品の位置づけが推移していく」と

いうのである。その方向は簡略化すると「理性から感性」向かうとされる。～(中略)順調な

経済成長のもとでは、このことは当然の結果であろう。なぜなら、そうした条件のもとで

は、消費者の可処分所得が増加し続ける。その結果、その製品の「経済的な位置づけ」が

確実に小さなものに変化していく。～(中略) あらゆる製品は「個人的満足提供型製品」、言

い換えれば「嗜好品によく似た製品」を目指すことになる。～(中略) そこで改めて「嗜好

品」のマーケティング研究における位置を整理すれば、次の３点の特徴に集約することが

できる。①嗜好品は「即時的な欲求」に応える「最寄品」である。②嗜好品は「個人的満

足提供型」の製品である。③嗜好品は「好き嫌い」によって選ばれる「感性」製品である。” 

 

この文章をミネラルウォーターに当てはめると、「理性」的な基準とは「硬度が高い(低い)」

ということや「価格が安い」ということであり、「感性」的な基準とは「ボトルパッケージ

がスタイリッシュ」ということになる。そして、すべての製品が嗜好品に変わっていく以

上、ミネラルウォーターも嗜好品になっていくわけである。そして、嗜好品の特徴もミネ

ラルウォーターに適応されるわけである。嗜好品である以上、消費者の感性に訴える広告

戦略を行わなければならない。 

 

これらのことからも、競合・顧客分析から読み取った情報は裏付けられたといえる。つ

まり、ティナントが持っている感性的な価値をどうやって消費者に伝えていくべきかを考

える。そこでティナントの持っている価値を伝える手段として、私たちはブランドの創造

ということを提案する。 

そして、次からティナントはどのようにしてブランド戦略を行うべきかを考えていく。 
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3-2  政策提言 
ブランド構築のプロセスは以下の通りである。 

 

1. ブランド目標設定 
↓ 

2. ブランド資源を洗い出す・自社ブランドの現状 
↓ 

3. 市場・顧客環境分析 
↓ 

4. ブランドポジション決定 
↓ 

5. ブランド戦略構築 
 

このプロセスに従ってティナントのブランディングを考えていく。 

 

ブランドを創造する際の留意点や、実際のブランドに当てはめた具体例などはこの論文

の 6.巻末資料の項目に、『ブランディングの参考』という形でまとめておいたので、そちら

と照らし合わせながら見ていただきたい。 

 

 

3-2-1 ブランド目標設定 

ティナントのブランドを消費者に認知してもらい、消費者がミネラルウォーターにスタ

イリッシュさを求める場合、ティナントを買ってもらえるようにする。 

 

 

3-2-2 ブランド資源を洗い出す・自社ブランドの現状 

まずブランドを構成する３つの価値という切り口から洗い出していく。ブランドを構成

する価値は 基本価値 情報価値 周辺価値の３つである。 

ティナントの持つブランド資源 

基本価値は、日本人に合う飲みやすい味、軟水である、Ca：Mg=2:1というミネラルバ

ランスである。 

情報価値は、輸入水ということ、採水地がイギリス(ウェールズ)であること、世界的に

有名な工業デザイナー(ロス・ラスグローブ氏)によってパッケージがデザインされたという
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こと、オーガニックなデザインで、持ちやすいということ、Ca：Mg=2:1というミネラルバ

ランスはミネラルウォーターにとって理想的なミネラルバランスであるということ、現在

のデザインの前のものはイギリスの硝子協会で大賞に輝いているということが挙げられる。 

周辺価値はティナントに関してはないだろう。  

 

 

パッケージ機能という切り口から洗い出す。 

表 2  ティナントパッケージ機能 
  基本価値 情報価値 周辺価値 

 

素材部分 
・使用前の品質保持 
・手にしっくりするデ

ザイン 

工業デザイナーによる 

清らかな氷柱をイメージし

たデザイン 

それ自体でファッショ

ンの一部になりうる 

印刷部分 

内容説明はシールで貼

りつけてあり、 

はがすことが可能  

ブランドロゴのみ 
(素材部分の良さを 

生かすため) 

なし 

 

 

3-2-3  市場・顧客環境分析 

基本的な情報については 3-1  環境分析(競合・顧客分析)を参照。 

 

他社の広告計画ポジショニングの状況を分析する。そのために、競合他社の広告計画の現

状を探っていく。 

ヴィッテルの CM は採水地がフランスであるということを生かし、俳優の玉木宏がフラ

ンスを旅するという設定で CM を作っており、ブランドイメージとの一貫性がある。つま

り、ストーリー全体の舞台設定でブランド・キャラクターを象徴化したものといえ、下記

の表の【Ⅲ】のポジションといえる。 
コントレックスの CMはモデルの SHIHOやエステティシャン、メイクアップアーティス

トがコントレックスの効能や用いかたを説明しており、登場人物や事物が差別化の象徴と

なったものといえ、下記の表の【Ⅴ】のポジションといえる。 

ボルヴィックは 1ℓ for 10ℓという CSR活動と CMがリンクしており、ストーリーの展開

で差別化ポイントを強調したもの言える。よって下記の表の【Ⅰ】のポジションといえる。

また普通の CMでは、自然が生きている水(周りの自然環境すべてを保護している)というの

がコンセプトであり、俳優平岡祐太が採水地の上空を飛ぶというストーリー。ストーリー

全体の舞台設定でブランド・キャラクターを象徴化したものといえ、下記の表の【Ⅲ】の

ポジションといえる。 
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エビアンは、俳優渡辺謙の娘で人気モデルの杏を CMに起用(2006)、「体の水は６週間で

入れ替わる」という印象的なナレーション(2007)。どちらの年の CMでも主人公の体が水で

できていることをアピーしており、一貫したストーリー性があるといえる。またどちらの

CMとも運動という行動を主人公が行っている。この２点からストーリーの展開でサポート

情報を象徴化したものとストーリー全体の舞台設定でブランド・キャラクターを象徴化し

たものの２つの要素を持っているといえ、下記の表の【Ⅱ】【Ⅲ】両方を持ち合わせてい

るといえる。 
 
クリスタルガイザーは、「カリフォルニアの元気な水」という製品コンセプトを反映して

ポップな洋楽をベースに CMを構成しているので、 画面の処理や音楽などがブランド・キ
ャラクターの象徴となったものといえ、下記の表の【Ⅳ】のポジションといえる。 
 

各社の広告計画を表に当てはめると以下のようになる。 

表 3  競合各社のブランドポジショニング 

 
ブランドポジショニング要素 

差別化ポイント サポート情報 ブランド・キャラクター 

シンボリック 

ストーリー 
【Ⅰ】ボルヴィック 【Ⅱ】エビアン 

ヴィッテル 

【Ⅲ】ボルヴィック 

エビアン 

シンボリック 

テクニック 
 (2) 【Ⅳ】クリスタルガイザー 

シンボリック 

モチーフ 
【Ⅴ】コントレックス  (1) 

 

 

 

3-2-4  ブランドポジションの決定 

ブランドポジショニングをする際に留意するべき点は以下の５点である。 

① 市場・競合はどこか(＝ビジネスソース) 

② 狙うべき消費者は誰か(＝ターゲット) 

③ 購入動機(＝差別化ポイント) 

④ なぜ購入動機が起こるのか(＝サポート情報) 

⑤ 性格は何か(＝ブランド・キャラクター) 
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これらに注意して、ティナントのブランディングポジションを決めていく。 

まず「市場・競合はどこか」だが、ミネラルウォーター市場である。 

次に「狙うべき消費者は誰か」だが、これは主に輸入水を飲む人で、その中でも水にフ

ァッション性を求める人、おもに若年層である。また家ではなく外でミネラルウォーター

を飲み、ミネラルウォーターを飲むことによって健康促進を期待する人である。 

３点目に「購入動機」だが、これは理想的なミネラルバランスでミネラルが摂取できる

ということ、また工業デザイナーロス・ラブグローブ氏によって２年間という長い年月に

よって作り出された優れたデザインとそこから得られるファッション性ということが挙げ

られるだろう。 

４点目の「なぜ購入動機が起こるのか」についてだが、これは Benefit(便益)3と RTB(reason 

to believe)4の２つの側面から求められる。 Benefitは機能便益と感情便益に分けられ、前者

は理想的なミネラルバランスでミネラルが摂取できるということ、後者は斬新なボトルデ

ザインなので今までにないファッション性を手に入れられることだ。次に RTBについてだ

が、これはミネラルの成分比が Ca : Mg=2:1という事実と工業デザイナーロス・ラブグロー

ブ氏によって２年間という長い年月によって作り出された優れたデザインと現在のデザイ

ンの前のものはイギリスの硝子協会で大賞に輝いているという権威付けによってである。 

最後に「性格は何か」だが、斬新で一歩先を行くファッションセンスということが考え

られる。また、パッケージから受けるイメージとして、絵などが極端に少ないオーガニック

デザインということから本当のミネラルウォーターということが感じられるだろう。 

 

表 3  競合各社のブランドポジショニングから、今現在多くの競合他社はシンボリック

ストーリーを用いていることが分かる。それは、ラベルデザインが採水地 (＝ブランドアイ

デンティティカット) の絵を使っているからだと考えられる。その点、ティナントはラベル

の情報量を極力抑え、ボトルのファッション性を重視しているので、その特徴を生かして

他社の CMと差別化を図るべきではないか。 

また後に参入したブランドは先駆者と違うポジションを取るのが普通である。なぜなら、

それまで競合が行ったコンセプトの広告計画を行い、市場がそちらにシフトした場合、古

参の競合に有利に働くからである。この点からも、現在競合がいないブランドポジション

にするべきである。 

そこで私たちは、表の中で塗りつぶしてある(1)(2)のポジションを取るべきだと考えた。

パッケージ自体がその特徴的な形状からシンボリックモチーフといえるので、塗りつぶし

た(1)のポジションを取り、その上でボトルデザインのオーガニックさを、画面の処理をシ

ンプルに行いサポート情報をアピールするといった方法の取れる(2)のポジションを合わせ 

もつようにするべきだと考えた。 
                                                   
3 消費者がその製品を使うときに得られる利益(便益)のこと 
4 reason to believeの文字の通り Benefitの存在を信じる理由のことである。たとえば、ブランドの名前や
社会的に信用のある大学教授や医者による権威付けなどがある。 



30 
 

3-2-5  ブランド戦略構築 

1~4までのプロセスを踏まえて、戦略を構築する。 

 

基本戦略 

ブランド基盤確立とブランド認知の向上 

 

ブランドスローガン 

「イギリスが認めた(世界基準の)ファッション性」 

 

どのようにしてブランドを伝えるか 

ビジュアルでの伝達を選択する。なぜサウンドでの伝達ではないかというと、ティナン

トの Benefitにその独特の形状というものがある以上、そちらを用いるべきだからである。 

 

どの手段(メディア)で 

シンボリックモチーフをブランドシンボルに設定したので、その特性を生かすことにす

る。その特性とは、ラジオ以外のどのメディア(TVや新聞、雑誌、ポスター、インターネッ

ト)を用いても、ブランド特性が伝わりやすいというものである。それとは逆に、多くの競

合が用いているシンボリックストーリーは、そのストーリー背景を伝えることが難しいた

め、情報量の少ない TV 以外のメディアは用いにくい。そこで、ティナントとしては TV－

CFはもちろんファッション雑誌や新聞、電車の中吊り広告(電車内の CM)を用いる。 

 

具体的な CM(promotion) のアイデア 

ティナントの持つ Benefitや RTBを用いる。 

またはそれらが生きる Insight5を見つけだす。たとえば、『世界基準のファッション性をあ

なたにも』といったものがいいのではないだろうか。 

ティナントのパッケージコンセプトである「オーガニックさ」というもの用いる 

多量の情報量ではなく、商品を目立たせるような広告。例えば、とても有名な芸能人を起

用するのではなく、ナチュラルイメージな人(＝一般職に就いていそうな人)を用いたり、背

景をすべて黒くしてティナントのボトルだけに光を当て、パッケージの特有性・ファッシ

ョン性を消費者にアピールしたりするなど。 

もちろん と の両方の面を持つものにする。 

 

 

                                                   
5 Insightとは、消費者自身がまだ気づいていないような潜在的ニーズを気付かせるスイッチとなるもの、
またはそれを訴求するようなキャッチフレーズ。 
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3-2-6   ブランディング以外に必要なもの 

4P(Product,Price,Place,Promotionの４つ)で考える。 

 

まずについて Product(製品)だが、変える必要ないといえるだろう。なぜなら、昨今の急

速なペットボトルの普及によって、ミネラルウォーターを含む飲料全体は、買ったその場

で飲み切るという行動パターンから、持ち歩いて飲むという行動パターンへと移り変わっ

た。しかもミネラルウォーターは炭酸飲料や乳酸飲料と異なり開封しても品質が変わらな

いという利点がある。そのメリットを生かすためにも、パッケージデザインで他社と差別

化し、消費者にそのブランドを認知してもらうという戦略は間違いではないと私たちは考

えたからである。そして、そのパッケージデザインがティナント社に由来する以上、Product

を変えるわけにはいかないからである。 

次に Price(価格)についてだが、確かに消費者のニーズは低価格というところにあり、安

い方がいいとも考えられるが、ブランドの価値形成を行う以上、あまりに安いと安っぽい

イメージが付いてしまい、スタイリッシュとかけ離れたものになってしまう可能性がある。

この政策提言の中心はブランドの構築であることを考慮した結果、価格は現状維持という

ことにする。 

次に Place(流通)についてだが、全国のスーパーやコンビニエンスストアに展開する、つ

まり消費者が良く目につくという状況にしていく。これは、3-1環境分析(競合・顧客分析)

から、全国のスーパーやコンビニエンスストアに展開する必要性があることを確認できる

からである。そして、2007 年 3 月期の決算報告書によると、「六甲のおいしい水」がコン

ビニエンスストアでの取り扱いに注力し販売チャネルの拡大に取り組んだ結果、好調な売

り上げを示したとあることからも、この政策が効果的であるといえるだろう。また、ハウ

ス食品自体が物流をもっているというメリットから、全国展開を行うこと自体の障壁は少

ないと考えたからである。ただ物流を持っていても実際に店頭にならばなければ意味がな

い。それを解消する方法として、店側のインセンティブを競合のミネラルウォーターより

も多くすることを提案する。今回のブランド戦略は、ブランドの認知の向上ということな

ので、多くの店の店頭に並べてもらい、ブランド認知度を高めるという戦略にするべきだ

と考えたからである。 

 最後に Promotion(販売促進)についてだが、上記の 3-2-4  ブランドポジションの決定と

3-2-5  ブランド戦略構築に沿ったプロモーションを行う。また、ティナントのボトル自体

が、ブランドモデルとなるため、消費者が持ち歩くことがプロモーションと言えるだろう。 
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3-2-7   ブランド認知後の政策提言 

 

ブランド認知という目標が達成された後に行うべき戦略は、シェアの安定的な維持であ

る。そこで必要となることは、消費者が競合ブランドからブランドスイッチを行ってくれ

ることである。そしてブランドスイッチ後も安定的に飲み続けてもらうことも重要である。 

 
グラフ 23  ブランドスイッチのきっかけ （N=664）  
 

 

 

(株式会社ゲイン ―「ミネラルウォーターのブランドスイッチ」(2007年 4月調査)より―) 
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グラフ 24  ブランドスイッチ後も飲み続ける理由 （N=664）  

 
(株式会社ゲイン ―「ミネラルウォーターのブランドスイッチ」(2007年 4月調査)より―) 

 

3-1-2顧客分析において、おいしい・価格が安いという２点は製品の基本価値ということ

で除外したので、このデータでも着目しないことにする。それ以外では チャネルの影響(身

近にある・宅配してくれる) 飲みやすいかどうか 効能/成分がよい その商品なれたという

項目が上位に来ている。このこととティントの持っているブランド価値とをミックスして、

消費者にとって有益な情報の提供が行えないかを考える。 

そこで私たちは、飲みやすいということと効能/成分がよいということに着目した。ティ

ナントの特徴を再度振り返っておくと、輸入水の割に硬度が低く日本人に飲みやすいとい

うことと、ミネラルバランスがよいということがあげられる。この２点を考慮した結果、

ブランドスローガンとして「日本人に飲みやすく、さらにミネラルバランスも理想的」、

insightとして、「硬水ならばミネラルバランスがいいと思っていませんか？」という２点を、

ブランド認知後の、新たな広告戦略に加えるべきだと考える。 
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4. 健康美容食品部門 
 

健康＆美容グループでは、市場・顧客を分析するとともに、自社製品の事例から健康・美

容食品市場における問題点を発見し、健康＆美容市場におけるハウス食品の今後の方向性

を検討する。 

 

4-1  環境分析(市場・顧客分析) 

4-1-1   市場・顧客分析 
健康食品市場の市場規模は 1兆 5000億円 

健康食品市場は急成長を続けている。市場規模はおよそ 1兆 5000億円にのぼり、年率で

8～10％の驚異的な成長を遂げている。一方、これまで伸び続けてきた医療用医薬品の市場

は成長率が鈍化し始めており、健康食品の市場規模はすでに一般用医薬品の市場規模を逆

転するまでに至っている。国の「バイオテクノロジー戦略大網」（2004年 12月）によると、

2010年の「健康志向食品」全体の市場規模は 3.2兆円と予測されている。 

 

行政の動向と消費者ニーズの変化 

健康食品市場の急成長を後押ししている原因は２つ考えられる。行政と消費者の動向で

ある。行政は、低成長下での国民医療費の増大を少しでも抑えるために、また、国民の健

康づくり対策を進めるために、「治療」から「予防・自己管理（セルフメディケーション）」

を目指し、薬事制度の見直しや様々な規制緩和を含む制度改革を進めている。その一環と

して、1991年に「特定保健用食品」の認可表示が制度化されたことで、臨床データなどの

科学的根拠に基づいた商品が出回るようになり、健康食品に対する消費者の信頼性が増し

たことも、今のブームを支えているといえる。特定保健用食品は、約 4000億円の市場規模

となり、全体の 20％を占めるに至っている。さらに、消費者の中に健康に対する意識の高

まりもうかがえる。生活者の健康状態と満足度について質問したところ、「自分が健康であ

り、その状態に満足している」のは全体の 55％であり、残りの 45％は「自分は不健康では

ないが、状態にも必ずしも満足していない、または「自分は不健康であり、その状態に不

満足である」と感じている。 

 

 

 

 

 

 



35 
 

表 4  生活者の健康状態と満足度 
（単位：％） 満足 どちらともいえない 不満足 

健康 54 13 
         

5 

どちらともいえな

い 
1 6 

         

9 

不健康 0 0 11 

(野村総合研究所「健康食品にかかわる生活者意識調査 2005」より) 
 

 グラフ 25  健康食品の消費者利用実態 

 

3 か月以上利用してい

る 
37.1 

3か月以内に始めた 7.2 

以前は利用していた 16.7 

利用したことがない 35.5 

未回答 3.5 
(野村総合研究所「健康食品にかかわる生活者意識調査 2005」より) 
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健康食品業界に対する不信感 

飛躍的な成長を遂げている健康食品市場であるが、いくつかの問題点を抱えている、そ

の一つに、消費者の健康食品に対する不信感の残存が挙げられる。中国製ダイエット食品 

の摂取による副作用が問題となったことや、アガリクスの発がん性報道、あるいはバイブ

ル本とよばれる薬事法違反の書籍の販売で健康食品企業の社長が逮捕されるなど、一部企

業の不祥事により業界に対する不信感が生じてしまっている。また、上記の表から 35.5％

の人は健康食品を利用したことがないと答えているが、その理由として「健康食品摂取よ

り普段の食生活に気をつけるべきだから（66.7％）」「健康食品は値段が高いから（41.2％）」

「自分はもともと健康だから（37.3％）」が挙げられている。これは、健康に満足している

だけではなく、「健康は普段の食事によって維持すべきであり、人工的な健康食品や薬品に

よって健康を維持することは正しい行動ではない」という意識があることがうかがえる。

この健康食品に対する偏見ともいえる考えを打破することが今後のマーケティング課題と

して存在していることがわかる。 

 

効果に対する疑念が生まれると消費者は購入を控える 

グラフ 25からも見て取れるように、健康食品を継続利用していたにもかかわらず、利用

を中止してしまった人は全体の 16.7％を占めている。継続をやめた理由については次のと

おりである。 

・飲んだり・食べたりするのがめんどうになったから（50.7％） 

・効果が出なかったから（43.4％） 

・値段が高く、利用し続けられなかった（34.7％） 

(野村総合研究所「健康食品にかかわる生活者意識調査 2005」より) 
いずれの回答にも、健康食品の効果に対する疑念が根底にあると考えられる。効果が疑わ

しいと面倒になったり、値段も高いと思うようになったりするのである。健康食品メーカ

ーは、効果の実感をいかに訴求できるかが大きな問題となっている。また、効果を具体的

数値などの変化で実感することが絶対であるともいえない。ここ数年「血液サラサラ」が

メディアで取り上げられて、関連する商品がスーパーやコンビニで品薄になるというケー

スが見られた。これは、消費者が血液検査をして、実際に血液の流れを観察しているとは

到底考えられない。しかし、テレビでよく血流をスリットに通す実験映像などを連想し、

自分の血流もサラサラになっていると感じているのである。 

 

 

同質化競争による商品の短命化 

近年、健康食品はテレビ・雑誌などのメディアで取り上げられる機会が増えているが、メ

ディアで取り上げられた直後は、試し買いなども手伝って関連する商品が小売店で品薄に

なるものの、1カ月もすれば売れなくなるといった事例がよくみられる。これは、商品の同
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質化戦略に起因するものだと考えらえる。機能性飲料で多くみられる事例であるが、新し

い素材を用いたヒット商品が生まれた場合、他社がこぞって同じ素材を使い、パッケージ

デザインも類似した商品を販売することが多い。その結果、商品寿命は著しく短くなり、

極端なケースでは、販売後半年を待たずに店舗から消えてしまう、つまり一過性のブーム

に終わってしまうのである。 

 

健康食品に関わる存在の動き 

健康食品業界は、最終商品メーカーだけでなく、機能性素材供給、効能評価、販売チャ

ネルなどのプレーヤーが存在し、市場の成長への期待から今後ますます競争が激化すると

予想される。特に、「売り手」としての機能性素材供給メーカー、「買い手」として大型の

チェーン型ドラッヅストアがその力を強めると考えられる。先述したように、健康食品の

商品ライフサイクルが短くなっている。機能性素材メーカーは最も重要な役割をはたす。

そのため、研究開発投資を行い築き上げた素材は大切な資産であるため、一過性のブーム

で終わってしまっては投資を回収できないことがありうる。このため、特許による素材の

保護と同時に、最終商品メーカーの厳選により素材としての魅力を長続きさせるようにな

ってきている。続いて、「買い手」としては、チェーン型ドラッグストアなどが、メーカー

に対して力を強めている。2005年のコエンザイム Q10のように、目玉となる商品が置いて

ある店舗は、売上が大幅に増加したこともあり、チェーン型ドラッグストアは、このよう

な目玉商品については、できる限り安価に、かつ大量に納入するようにメーカーに圧力を

かけるようになってきている。   

 

図１ 健康食品業界のプレーヤー 
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4-1-2   自社分析 
ハウス食品の商品ラインアップについては、自社概要においてすでに述べた。ここでは、

ハウス食品の商品から今後の政策を考える上での注意点を検討する。 

 

 
事例 1：ウコンの力 

 
「ウコンの力」は 2004年に発売以来、三年で累計一億本を販売した。売上高は 06年度で

150億円、ハウス食品の主力商品の一つに成長している。それまでウコン食品市場は、素材

の知名度は高いにもかかわらず、市場規模の小さい市場であった。その市場に参入したハ

ウスの「ウコンの力」は、発売の年末に爆発的にヒットした。「ウコンの力」によって潜在

需要を顕在化させ、市場規模を大幅に拡大させている。それでは「ウコンの力」はなぜヒ

ットしたのだろうか。その原因を考える。 

 

原点の問い直し 
ハウス食品は、消費者の頭の中にはカレーのイメージが浸透していた。しかしながら、「ウ

コンの力」開発によって、ハウス食品という存在を再認識された。ウコンの英語名はター

メリックといい、カレーパウダーに欠かせない香辛料である。そのため、ハウス食品にと

って非常に身近な素材である。というのもハウス食品のルーツは薬種化学原料店である。

カレー原料は漢方に通じる。さら食品メーカーとして加工技術、特に香辛料のマスキング

技術に強みがあった。また、消費者のニーズの変化を把握するという「外の視点」を持つ

とともに、自社のカレー事業によって培われてきた強みである独自の素材を改めて見つめ

なおすという「内の視点」が成功を生み出したといえる。 

 

食品としての商品設計 

ヒットの大きな要因に商品としての「おいしさ」の追求がある。一般的には効果効能の

あるものは苦味など「それらしい味」があるというのが通念であったが、実際、開発の初

期段階ではウコンの味をたたせた苦味のある試作品であった。しかし、ハウス食品は食品

メーカーとして、食品としての味、匂いを追求した。このことは購入者の 3 割が女性であ

るということからも証明されているのではないか。また、食品メーカーとして、他製品の

イメージへ悪影響を与えることはなかったといえる。 
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「信頼」としての科学的根拠 

ハウス食品はこの「ウコンの力」の開発で初めて臨床試験を実施している。臨床試験を

「和漢医薬学会」に「ウコンのアルコール代謝に及ぼす影響」を発表し、この学会発表を

パブリシティとして活用している。しかし、臨床試験という科学的根拠は、消費者に「信

頼」してもらうことと同時に、取引先への自信ある説明など大いにその効果を発揮してい

る。 

 

わかりやすい商品コンセプト 

似たような効能、効果をうたう商品が並ぶ健康食品が多い中で、ウコンの力は「飲んだ

ら、飲んどこ」という明快なキャッチフレーズを用いることで、消費者にアルコール摂取

する際、二日酔いの際に用いるというスタイルを確立した。年に 3 回くるという売上の波

が飲み会シーズンと重なることがそのこと証明している。また、力シリーズとして「ニン

ニクの力」が発売されている。 

 

 

事例２：黒豆ココア 

 
 

2003年に発売された「黒豆ココア」はテレビ番組などで人気が出たココアと、健康食品

市場の売れ筋に挙がっていた黒豆を組み合わせたことで、健康志向という時代の流れをと

らえ、年間 20億円売れればヒットといわれている食品業界で、「黒豆ココア」シリーズは

年間 80億円以上の売り上げを記録した。 

しかしながら、売上当初はヒット商品として、メディアを賑わした「黒豆ココア」も、

現在は売上が大幅に低下している。ココアの市場規模は、04 年に「黒豆ココア」のヒット

よって、前年と比べ数十億円の伸びをみせて以来、縮小の一途をたどっている。それでは、

なぜ黒豆ココアは売れなくなったのだろうか。 
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独自性・効能実感の薄さ 

カカオに含まれるポリフェノール、大豆イソフラボンが体にいいとして売り出された「黒

豆ココア」だが、現在、健康美容食品には、同じ成分を謳い文句に売り出されている商品

が数多く販売されている。市場・顧客分析の項で前述したとおり、「黒豆ココア」にも同

質化戦略による健康食品の商品ライフサイクルの短命化が起きているといえる。また、消

費者は漠然とポリフェノール、大豆イソフラボンが体にいいという認識にとどまっていた

ことが考えられる。具体的な効果を消費者に認識されていないということは、効能への疑

念につながった可能性がある。 

 

 

 

以上のことから次のような健康食品市場の問題点が導き出される 

・安全性問題 
・商品の短命化 
・健康食品に対する偏見 
 

 

 

4-2  政策提言 

本論文では、具体的な商品企画案を提案するとともに、今後ハウス食品が健康美容食品

市場において、長期的な利益を得るために 満たすべき条件を提言する。 

 

4-2-1   政策提言を行う上で必要な条件 
「信頼」と「教育」をキーワードに健康食品市場への本格進出を行う 

 

4-1 環境分析から導きだされた問題点を解決する満たすべき条件として、「信頼」と「教

育」の 2つを考えた。 

「信頼」とは、消費者が効果・効能が実感できること、実感した気分になる情報がある

ことによってその製品を信用できるようになることである。そのために必要になることは

食品としての商品設計 独自素材による差別化の 2点である。 

「教育」とは、消費者が正しい知識を持ったうえで適切な商品の選択ができることであ

る。 

 

 

次からは、これらの条件を満たすような商品企画案を提言していく 
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4-2-1   具体的な商品企画案 
企画案  シナモンを用いた健康食品 

シナモンに期待できる効果－血圧降下 

ターゲット－中高年男性 

 RTB6－血圧測定器 

 Insight7－『「目覚めが早い」「頭が重い」「肩が凝る」最近この症状を感じる人は、高血圧

の可能性大である。』 

 高血圧は脳出血や心筋梗塞などの命にかかわる病気の原因になることが明らかにされて

いる。これを予防するためのシナモンを用いた商品を、高血圧の症状がよく見られる中高

年男性をターゲットに開発、販売する。CMでは血圧測定器のモニター調査結果を数値で表

現し、効果が確実に得られるというイメージを消費者に与える。商品 HPなどでは商品の効

果調査の様子を動画、画像など視覚的データで伝える。簡単な高血圧チェックリストを作

ったり、医師の紹介などを載せたりしても良いだろう。 

 

企画案  ジンジャーを用いた健康食品 

ジンジャーに期待できる効果－新陳代謝促進 

ターゲット－若年層の女性 

 RTB－サーモグラフィー 

 Insight－『新陳代謝が正しく行われれば、身体は 3ヶ月で生まれ変わる！』『食事を減ら

すほど、痩せにくい体にしている！！』 

新陳代謝が低下すると、肌荒れ、風邪、むくみが起きやすくなる。美容、ダイエットに

敏感な若い女性に向けて、新陳代謝促進の効能を持つ新商品を開発する。CMでは服用前と

服用後 30分のサーモグラフィーの結果の違いをアピールし、女性の興味をひきつける。ま

た、商品 HPでは基礎代謝を計算するコーナーを設けたり、ダイエットモニターの結果を載

せたりして、美容に関心のある女性が関心を持てるように工夫する。 

 

 

 

 

 

 

 

                                                   
6 RTBについては、ミネラルウォーター部門の政策提言の注を参照 
7 Insightについては ミネラルウォーター部門の政策提言の注を参照 
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5.  終わりに 
ミネラルウォーターと聞いて、「えっ、ただの水でしょ？」と思った人は多いだろう。だ

が実際、インターネットで検索してみると多くの水が出てくる。二ヶ月かけて調べたミネ

ラルウォーターが多数を占めているのだ。 

何が言いたいかと言うとミネラルウォーターというものは、まだ飲料業界の中でも発展

途上の分野だということである。発展途上ということはまだまだ成長する余地があるとい

うことであり、まだ『この業界の企業戦略はこれだ』というものは存在せず、自分たちの

ような大学生でも何らかの影響を与えることができるということである。日頃から、「机上

の空論」「自己満足」と言われてきたサークルの一部員として、現実に社会的影響を与えう

るという事実は、「これぞ、汚名を払拭する機会！！」とメンバーを奮い立たせるきっかけ

ともなった。 

 

初めの頃は、そんなこんなでやる気が凄かった。しかし、なかなか主体とすべきものが

見つからない。普通のミネラルウォーターにしても面白みが無いし。さあ、どうしようと

思っていたその時・・・。 

 

私たちは思いついた。企業全体を対象として扱ってみよう、と。今までの論文はある部

門に特化してだったが、2年生だし企業全体から問題点を発見し、提言してみようと思い立

った。完全にリアルタイムで起こっている事象を調べる。しかも論文を発表することで何

らかの影響を与えられるかもしれない。そんなことが解ったら、黙ってはいられない。班

員総出で調査した。膨大な量のデータがグループページに集まった。時々スカイプも活用

した。 

 

まあ、なんにせよリーダーの存在が大きかったのだろう。ありがとう石井。 

発表日の 1 週間前にこんな体たらくの文章が書けるのも君の綿密な計画と統率力のおかげ

だ。班員も全体的に仲良く出来たと思う。しっかり役割分担して、集まるときは集まって。 

みんなで、ティナント飲もうね、いつか。 

最後に、煮詰まったときにちょうどいいタイミングで、差し入れして下さったり、適切

なアドヴァイスを下さったりしてくれた先輩方に感謝の意を表します。 

 

 

最後までのお読み頂きありがとうございました。 
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6.  巻末資料 
 

6-1ブランディングの参考 

ブランド構築のプロセスは以下の通りである 

1ブランド目標設定 
↓ 

2ブランド資源を洗い出す・自社ブランドの現状 
↓ 

3市場・顧客環境分析 
↓ 

4ブランドポジション決定 
↓ 

5戦略構築 
 

1. ブランド目標設定 
ブランド構築して何を行いたいかということ 

2. ブランド資源を洗い出す・自社ブランドの現状 
ブランドを構成する３つの価値 

 

 

 

 

 

 

 

 

基本価値…すべての製品の根幹をなす、食品＝味、家電＝機能などである。 

例 ビール＝味、のど越し等  洗濯機＝洗浄力、脱水力等  香水＝ 香り等 

情報価値…パッケージデザイン、広告内容。もしくは社会的ステータス(有名人が使ってい

るなど) 高級ブランドほど後者が重要視される。食べ物では産地といったものもここに含

まれる。 

例 ビール＝ﾊﾟｯｹｰｼﾞﾃﾞｻﾞｲﾝ、広告内容  洗濯機＝ﾊﾟｯｹｰｼﾞﾃﾞｻﾞｲﾝ、企業イメージ 

周辺価値…商品自体から離れ、消費者がブランドとは直接結び付けないが、消費者にとっ

て重要なこと。頻繁な安売りやアフターサービスの充実、販売している店の環境(高級品の

周辺価値 

情報価値 

基本価値 



44 
 

場合、売っている店にも高級感があるか等) もしくは環境への取り組みなども含まれる。

また省スペースといった住環境の取り組みなども含まれる。 

例 ビール＝リサイクル可能、価格安定性    洗濯機＝省スペース、サービス体制 

4ブランドポジショニング(どこのポジションを目指すか) 
留意するべき点 

市場・競合はどこか(＝ビジネスソース) 
狙うべき消費者は誰か(＝ターゲット) 

見込み客の規定。年齢・性別だけではなく、製品の使い方や消費者の行動の特徴など 

購入動機(＝差別化ポイント) 
から引き出されるはず。自社側の技術的なものだけにとどまらず、消費者がその製品を購入し

たときに得られるもの。 

なぜ購入動機が起こるのか(＝サポート情報) 
を支える理由を規定する。Benefit や RTB がここに含まれる。例をあげると、｢有名人が

飲んでいる｣や｢○○産｣ということ 

性格は何か(＝ブランド・キャラクター) 
そのブランドから、消費者が感じるもの。文字通りその商品からどのようなイメージが得られる

か。｢活動的で若々しい｣や｢みずみずしく、スタイリッシュ｣など 

 

5. 戦略策定のポイント 
基本戦略 

ミネラルウォーター市場は『市場急成長期』にあたるので、基本戦略としては ブランド基

盤確立 シェア目標＞利益目標の関係という２点があげられる。 

 

パッケージ機能とブランド価値 

-パッケージを素材部分と印刷部分に分けて考える- 

・パッケージ機能 

飲料の場合、単価が低く消費者との接触時間が短いので消費者購入以前にウエイトを置いたパッ

ケージ機能にするべき。 
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「製品計画」パッケージ機能とブランド価値(おもにドリンク系の場合) 

  基本価値 情報価値 周辺価値 

消費者  

購入以前 

素材部分 
・使用前の品質保持 
・使い勝手のよさ 

・ブランドの造形 
デザイン(外観) 

・持ち運びやすさ 
・軽量 

印刷部分 
・内容説明  

(ブランド特性、容
量、原産国など) 

・ブランドのグラフィッ

クデザイン 
(メッセージ性) 

・使用前の賞味期限

など 

グラフィックデザインは購入意向率を上げるための「メッセージ性」(ブランドロゴ、アイ

コンなど)とブランド嗜好を高めるための「装飾性」(カラーリング、レイアウトなど)の両

方を兼ねそろえたもの。 

広告表現 

『ブランドスローガン』と『ブランドシンボル』の２つの視点で考えるべき。 

ブランドスローガン 

３のブランドポジショニングをそのまま用いると直接的。差別化ポイントをコピーライターの

コピーワークによって消費者にわかりやすいものに変えるのが普通。 

広告のみに用いるのではなく、パッケージやイベントにも用いるべき。理由は、統一した露出

によるブランドの明確化(明確なイメージの定着)や消費者への印象が強まる(＝独自性)、継続し

て用いることでの、コミュニケーション効率の向上。 

 

 

ブランドシンボルによる広告要素の分類 

 
シンボリックストーリー 
ブランド広告において、全体の演出方法がパターン化されているもののことである。 

(例 リポビタン Dのファイト一発というセリフ、ブラウンシェーバーの街頭インタビュー) 
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長所…メッセージに順序があるために理性的でわかりやすい 

   固有のストーリーとして定着し、継続的にブランド価値を伝達できる 

短所…情報量が多いので TV-CF特有。他メディアへの応用範囲が狭い。 

 

シンボリックテクニック 
広告ならではのシンボルとして音楽や色使いを固有のものとして使う。ブランドのアイデンティ

ティ・カットやサウンド・ロゴがここに該当する。 

(例 ヤマト運輸のサウンドが「黒猫ヤマトの宅急便」というもの) (注意：黒猫はシンボリック

モチーフ) 

長所…それぞれのメディアの特徴を生かせ、その結果印象度が強くなる 

短所…ブランド価値と距離があり、消費者が一致させにくい。 

   他メディアへの応用が限定的 

シンボリックモチーフ 

明確な人や物が固有のシンボルなもの。パッケージのアイコンをモチーフとして利用し、全体に

一貫性を支えることもできる。 

(例 ネスレのゴールドブレンドの上質を知る人という設定) 

長所…他メディアへの応用範囲が広く、パッケージとの連動も可能 

短所…情報量が限られるため(おそらくモチーフの設定を根付かせる方に情報を使うからか)、具

体的なブランド価値を伝達しにくい。 

 
→これらにブランドポジショニングを反映させる必要がある 
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「広告計画」シンボルによるポジショニングの反映例 

  
ブランドポジショニング要素 

差別化ポイント サポート情報 ブランド・キャラクター 

シンボリッ

クストーリ

ー 

ストーリーの展開で差別化ポイントを強

調したもの 

【例】電気カミソリ：ブラウン 

「深剃り出来る」を街頭インタビューでシ

ンボル化 

ストーリーの展開でサポート情報を象徴

化したもの 

【例】ドッグフード：ペディグリーチャム 

「もっとも信頼されているから」をトップブ

リーダーの推奨でシンボル化 

ストーリー全体の舞台設定でブランド・

キャラクターを象徴化したもの 

【例】ビール：エビス 

「プレミアム感」を割烹料亭を舞台設定と

してシンボル化 

シンボリッ

クテクニッ

ク 

画面の処理や音楽などが差別化のポイ

ントの象徴となったもの 

【例】飲料：コカコーラ 

「気持ちをさわやかにする」をゆっくりとし

た映像とリズム感ある音楽でシンボル化 

画面の処理や音楽などがサポート情報

の象徴となったもの 

【例】化粧品：クリニーク 

「ナチュラルな製品だから」をシンプルな

映像でシンボル化 

画面の処理や音楽などがブランド・キャ

ラクターの象徴となったもの 

【例】宅急便：ヤマト宅急便 

「黒猫」をサウンド・ロゴ「黒猫ヤマトの宅

急便」でシンボル化 

シンボリッ

クモチーフ 

登場人物や事物が差別化の象徴となっ

たもの 

【例】インスタントコーヒー：ゴールドブレ

ンド 

「もう一つ上のクラスの味の香り」を上質

を知る人で擬人化し、シンボル化 

登場人物や事物がサポート情報の象徴

となったもの 

【例】パスタ：ブイトーニ 

「トスカーナ地方」で本格イタリアの製法

をシンボル化 

登場人物や事物がブランド・キャラクタ

ーの象徴となったもの 

【例】タバコ：ラッキーストライク 

「男の世界」をオートバイでシンボル化 

 

 

市場急成長期における広告計画はブランド認知要素中心の広告を打つべきという特徴が

ある。それために次の２つの方法がある。 ビジュアルでの伝達と サウンドでの伝達であ

る。 ビジュアルでの伝達にはブランドロゴ露出、パッケージ露出 サウンドでの伝達には

ブランド・コールを用いると効果的である。 
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