
目白大学　総合科学研究
第15号　2019年３月　71─82 71

論文

１．問題意識
（１）ロングセラー製品

世の中は多くの製品であふれている。スー
パーには 3 万から 5 万点の商品が陳列され、
更に毎年夥しい数の新製品が市場に投入されて
いる。福島・越尾・本宮（2014）が全国食品
スーパーとドラッグストアの購買行動（ID-
POS）データ1）を分析したところ、2014年度は
176,954 SKU（最小管理単位：Stock Keeping 
Unit）の新製品が確認された。また、2008年か
らの 6 カ年間における新製品の数は1,010,969
点であったと報告している。但し、この数値は
注意して見る必要がある。米調査会社マーケ
ティング・インテリジェンス・サービス社が
1990年から1993年にかけて米国で実施した調
査では、新製品の実に68.2%が既存ブランドの

拡張製品であったということである。確かに
スーパーにおける新製品を見ると、実際は既存
製品のフレーバー展開品や容器サイズのバリ
エーション展開である場合が多い。つまり、実
際に店頭に並んでいる製品は既存製品の派生品
が多く、我々も実質的にはこれらを購入してい
ることになる。一方、視点を企業側に移してみ
ると、多くの既存製品群の中で、自社製品が長
期に亘って選ばれ続けるようロングセラー化を
求める傾向にある。企業がロングセラー化を目
指す背景には、膨大な広告費の削減や価格競争
への回避といった理由があげられる。そのため
には、ロイヤリティ顧客を獲得していくことが
重要な鍵となる。
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（２）ロングセラー製品の課題
では、企業はロングセラー製品を生み出せれ

ばそれで安泰だろうか。今、ロングセラーを巡
る問題も指摘され始めている。これまで多くの
ロングセラー製品を生み出し続けている企業の
1 つに森永製菓がある。現在までにミルクキャ
ラメル（1914年発売）をはじめ、ミルクチョコ
レート（1918年～）、マリービスケット（1923
年～）、ホットケーキミックス（1957年～）、エ
ンゼルパイ（1961年～）、チョコボールやチョ
コフレーク（ともに1967年～）、ハイソフト

（1969年～）、小枝チョコレート（1971年～）、
チョコモナカ（1972年～）、ハイチュウ（1975
年～）、おっとっと（1982年～）など数多くの
ロングセラー商品を市場に投入し、その後も
様々な改良を加えながら変わりゆく顧客のニー
ズに応え続け、見事ロングセラー化を果たして
いる。

しかし、近年その森永製菓にてロングセラー
化されていた製品の売上が急激に落ち込み、テ
コ入れをして売上を再び回復させたケースが見
られた。その製品とは「（ウイダー）in ゼリー」
である。この製品は1986年、森永製菓が米国ウ
イダー社と事業提携を開始し開発がスタート。
1994年に初のスパウト付きゼリー飲料2）とし
て「10秒チャージ」というキャッチコピーとと
もに紹介され、たちまち大ヒットとなった。こ
の製品は、各種エネルギーやビタミンをスポー
ツの最中でも片手で摂取できる機能性が特徴で
あった。市場投入後は同類製品が存在しておら
ず、ゼリー飲料というカテゴリーを創造した画
期的な製品である。その後、2007年に売上の
ピークを迎えるが、競合から様々な類似製品が
投入されるなか、安定的に市場シェアの 4 割を
維持し続けていた3）。

しかし、2014年 3 月の発売20周年を記念し
たリニューアル後に、売上が急遽失速すること
になる。それまで製品のラインナップは「エネ
ルギー」「マルチビタミン」のように内容成分を
ウリにし、パッケージ上で告知していた。しか
しこのリニューアルを機に、「エネルギー」

（180キロカロリー）、「カロリーハーフ」（90キ
ロカロリー）のようにカロリー訴求表示に変え
ていった。ただし「エネルギー」も「カロリー

ハーフ（旧名マルチビタミン）」も成分は同じで
あった。特に従来の定番製品であった「エネル
ギー」に関しては名称も変えず、表記の仕方を
英字の「ENERGY」に変更としたのみであっ
た。大きく変えたのは全ラインナップに英字表
記を多用し、カロリー表示を大きく扱ったパッ
ケージ・デザインに変えたことである。

同ブランドの20周年記念という大きなイベ
ントでのテコ入れだったにも関わらず、リ
ニューアル直後から売上が失速。ロングセラー
製品として強いブランド・ロイヤリティを持っ
た顧客を抱えていたはずであったが、彼らの支
持を失う結果となってしまった。森永製菓は同
社ロングセラー・ブランドの危機を重く受け止
め、20周年記念として象徴的にテコ入れした

「in　ゼリー」ブランドのリニューアルを失敗
と判断し、僅か 4 か月後の同年 7 月にはパッ
ケージ・デザインを従来に近い機能性訴求の日
本語表記パッケージに戻すという対応を行っ
た。しかし一度離れた顧客をすぐに呼び戻すこ
とはできず、2015年 3 月期のin ゼリーの売上
は前年比 1 割減となってしまった。その後、in 
ゼリーは時間をかけてロイヤリティ顧客を呼び
戻し、見事に復活を果たすことになった。2017
年 3 月期の第 1 四半期決算においては前年同
期比28%増を実現し、確実に復活を成し遂げて
いる。

このケースから、ロングセラー・ブランドと
いえども決して安住の地ではないことが読み取
れる。大きな変更ではなくとも、適切な製品自
体やブランドの管理、リニューアルを手掛けて
いかなければロングセラーの地位は保証されな
いのである。

（３）パッケージ再認の重要性
実は著者がこの問題に興味関心を抱いたの

は、このin ゼリー・ブランドのリニューアル失
敗を知ったことがきっかけではない。実は昔か
らロングセラー製品のリニューアル失敗のケー
スは報告されていた。山下（2003）は、サント
リーの缶コーヒーブランド「BOSS」によるデ
ザイン変更が招いたケースを紹介している。
1992年の登場時にはパイプの男が中心のデザ
インであったが、途中のブランド拡張時からロ
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ゴや男のデザインにバラつきが現れ、全体とし
てのブランドの特色が消えてしまったとしてい
る。その後、その点を反省するように再びロゴ
と全体デザインを統一し、パイプの男が中心と
なるパッケージの世界観に戻すという行為を
行っていたと指摘している。他にもいくつかの
ケースを分析すると、パッケージ・デザインの
大幅な変更が原因になっているという共通点が
見えてきた。そこから店頭で顧客が製品を見分
けるには、ロゴを読んで識別しているのではな
く、パッケージ全体の雰囲気からそのブランド
らしさを感じ取り識別しているのではないかと
いう仮説にたどり着いた。この考えに基づけ
ば、ロゴを変えなくとも、パッケージ・デザイ
ンの不適切な変更は顧客を失う可能性があるこ
とが予想できた。長崎（2000）は、簡易タキス
トスコープを活用した実験調査を通して、ロン
グセラー 10ブランドのロゴ入りパッケージ画
像と、ロゴを削除したパッケージ画像に対する
視認率に、ほぼ差がないことを実証している。

パッケージは古くからマーケティングにおい
て「最後の 5 秒のセールスマン」や「 5 番目の
P」と言われるように重要視されてきたが、近
年はブランド研究においてもその重要性が指摘
されている。Keller（2000）は、ブランド要素
とはブランドを識別し差別化するために、有効
で商標登録可能な手段として、具体的にブラン
ドネーム、ロゴ、シンボル、キャラクター、ス
ローガン、ジングルそしてパッケージをあげて
い る。 ま たPie ters ,　War lop&Hartog　 

（1997）は、パッケージが当該ブランドを考慮
集合に入れる役割を果たしているとし、Orth & 
Malkewits（2008）もパッケージは消費者のブ
ランド選択に対して、非常に重要な役割を果た
し て い る と 指 摘 し て い る。 ま た、Assael

（2004）は、低関与下では購買前の情報探索が
少ないため、パッケージを含む店舗内における
様々な刺激の影響を受け、店舗内でブランド選
択が起きる。すなわち非計画購買が起こりやす
いとしている。非計画購買は、スーパーにとっ
てもメーカーにとっても売上増加に繋がる行動
で歓迎されることになる。

また近年は店頭マーケティングという研究分
野からも、購買時点における顧客のブランド再

認においてパッケージが非常に重要であるとの
指摘があがってきている。西道（1998）は、大
阪市内スーパーにおける出口調査の結果から、
計画購買と非計画購買の実態を探り出してい
る。その結果、48.7%の買い物客が商品カテゴ
リーレベルで買う製品を決めており、購入に際
してはブランド間での迷いもほとんど報告され
なかったことを指摘している。つまり、入店前
段階ではブランドまで特定できていない消費者
であっても、商品の陳列を目の前にすると、購
入しようとしていた商品がすぐに特定できる

（記憶に例えるなら再生は出来ないが、再認は
できる）ことを示している。山崎（2014）は、
流通経済研究所による計画非計画調査（被験者
数745名）の結果4）から、購買理由（複数回答）
で最も多かったのが「知っているブランドだっ
た（43.4%）」であり、入店前のブランド認知と
店内でのブランド再生が重要であることを指摘
している。Dickson & Sawer（1990）の調査に
よれば、コーヒー・歯磨き粉・マーガリンなど
の意思決定にかける時間は平均すると12秒弱
であり、また42%の消費者は 5 秒以下である
としている。西道の指摘と合わせると、企業側
は低関与製品の半数近くに対しては店頭で 5
秒以内に「あのブランドである」と記憶内パッ
ケージ・デザインとの再認をさせる必要がある
ということになる。また、渡辺（2009）は、「消
費者は購入に関する意思決定に必要な情報を自
らの長期記憶から引き出して参照するか、ある
いは売場から取得可能な情報を取捨選択して情
報処理をしている。低関与商品の多くは生活必
需品で購入経験を多く持っており、セルフサー
ビス業態での買い物が習慣的になされる結果、
非計画購入を促進している。したがって一方で
売場の情報を必要としない反面、他方で売場の
情報を必要とする要因が働いている」と指摘し
ている。そして、 1 商品の購入に要する時間を
短くすることは、多品目を購入してもらうこと
を命題とするSM業態にとって必須のことであ
るとし、購入時間の短縮化施策の重要性を説い
ている。

これまでの様々な研究者の指摘から、特に低
関与製品の購買においては、店外で情報収集を
していない顧客に対し、非常に短い時間内に店
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頭にてパッケージを再認させる必要があると指
摘できる。そしてこれはメーカー、小売店とも
に売上げ増加をもたらすというメリットになる
可能性が高い。森永製菓のin ゼリーのケース
では、結果的にパッケージ再認に必要なデザイ
ン要素を変えるという不適切な変更になってし
まったため、ロイヤリティ顧客でも瞬時にブラ
ンドの再認ができず「馴染みの製品がない」と
の判断から買い控えが増加し、売上の低下につ
ながった可能性が高いと推察される。

一方、ここで新たな疑問が生まれる。店頭に
おいて必要なのは、瞬時に「ブランドを再認さ
せる」ことなのか、または「パッケージを再認
させる」ことなのか、という点である。言い換
えれば「ブランド再認とパッケージ再認はイ
コールか」という問いでもある。前述の西道

（1998）は、店内でのブランド再認が重要との
指摘をしているが、習慣的購買をしているよう
な製品に対しては、実はブランド再認以前に
パッケージ再認が行われている可能性があり、
ブランド再認に至る前に「いつもの製品」とい
う理解だけで買い物カゴに入れているケースが
多いのではないかと考えたからである。そこで
本研究では、ブランド再認とパッケージ再認に
差はあるのかという点を実験調査より明らかに
する。

２．実験調査の概要
（１）調査の目的と特徴

本研究における目的は、「何のブランドかが
分かる」ということと、「何のパッケージかが分
かる」ということに差異はあるのかを確認する
ことである。近年ブランド研究熱は高まってお
り、ブランドの重要性については一般的な認識
も高まってきている。しかしパッケージの重要
性に対する認識はまだ不十分ではないだろう
か。本研究をきっかけに、良いブランドづくり
の前に良いパッケージづくりが重要であるとの
認識が広がれば良いと考えている。

前述のKeller（2000）によれば、ブランドを
識別するものがブランド要素であり、その 1 つ
にパッケージをあげている。つまりパッケージ
によりブランドが識別されることを示唆してお
り、「パッケージが分かる」ことイコール「ブラ

ンドが分かる」こととしている。しかし本研究
では、特に低関与製品に限れば、必ずしもこの
命題はあてはまらないのではないかと考えてい
る。渡辺（2009）が指摘するように、低関与商
品の多くが購入経験を持つ生活必需品であるた
め、その購買は習慣的に売場にあるパッケージ
情報をもとに、瞬時に「ブランド再認が行われ
る前に、馴染みのパッケージを選択する」とい
う購買意思決定を行っていることが予想される
からである。

これまでのパッケージに関する研究は、パッ
ケージ・デザインが消費者の知覚に与える影響
を明らかにするものが多い（Rettie and Carol 
2000、石井・恩蔵 2010、堀井 2012、河瀬・崔・
泉澤・日比野・小山 2015、前田・近都・佐々
木・吉田・北林・永野 2016）。パッケージ上の
色彩の違いや、文字と画像の配置が消費者の知
覚品質に与える影響の研究などが主なもので
あった。これらは主に、新製品の提示に対する
消費者の反応を見る研究である。本研究の新し
い点は、対象が新製品ではなく、多くの消費者
が日常的に買い物をしている既存製品を対象に
している点である。既存研究の多くが、新製品
を目の前にして時間をかけて情報処理を行う消
費者を対象としているが、本研究では馴染みの
パッケージを瞬時に再認するという短時間での
情報処理を行う消費者を対象にしている点で新
規性がある。

これまでの研究では、瞬時に「何のブランド
かが分かる」ということと、「何のパッケージか
が分かる」ということは同じであると考えられ
てきた。ブランド要素とパッケージの関連性を
研究してきた徳山（2004）は、「パッケージは
様々なブランド要素（ネーミングやロゴ、シン
ボル）を取り入れたものであり、ブランドを体
現するものである」や「パッケージはブランド
を直感的に感じることができるものである」

「パッケージは可視的なブランドの表現である」
と指摘し、多くの消費財がパッケージ=ブラン
ドと認識されているとしている。しかし、先行
研究から明らかになったように、メーカーにも
小売店にも追加売上をもたらす非計画購買は、
主に「知っているブランド」に対して行われ、
且つそれが非常に短い時間で行われている。こ
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の購買行動において消費者は、「馴染みのブラ
ンドを再認して買う」という行動をとっている
のだが、詳細に観察するとそれは「馴染みの
パッケージを再認して買う」ということなので
はないかと仮説を立てた。この 2 つが別物であ
ることを確認することは、学術的にも実務的に
も十分意味はあると考える。実務的なマーケ
ティング施策を根本から考え直すきっかけにな
る可能性があるからである。著者は実務家経験
も長くあり、新製品開発や既存製品のリニュー
アルにも多く立ち会ってきた。その時の商品開
発部やマーケティング部、そして製品の顔であ
るパッケージの様相を決めていくデザイナーの
共通認識は、「競合よりも素敵なデザインに仕
上げること」と「ブランドの識別に必要なロゴ
を象徴的にデザインする」ということであっ
た。しかし仮説のように、ブランド再認よりも
パッケージ再認が先にあり、且つパッケージ再
認からブランド再認に至る前に購買が行われて
いるケースも存在するのであれば、ロゴを再認
させることよりもパッケージを再認させること
の方が重要になってくるはずである。パッケー
ジの再認が起こるようなデザインを考慮する
と、デザイン化の最重要ポイントは「競合より
も素敵なデザイン」ではなく、「旧来パッケージ
との再認を容易にするデザイン」に変わること
となる。この考えに基づけば、森永製菓のin ゼ
リー・ブランドのリニューアルにおいても、例
え成分を変更して表示も機能性表記からカロ
リー表記に変えたとしても、英字表記を避けて
旧来のパッケージと再認が起こりやすいデザイ
ンに設計していれば、ロイヤリティ顧客の離反
を避けられたかもしれない。特に、定番の「エ
ネルギー」製品に関して行われたのは成分も
ネーミング表記の変更もせず、変えたのは日本
語 表 記 の「 エ ネ ル ギ ー」 を 英 字 表 記 の

「ENERGY」にしたのみの変更だった。しかし
実際には、これだけの変更にも関わらず売上減
少が発生してしまった。既存顧客にとってin 
ゼリーは昔ならの馴染みある製品であり、デザ
インが変わっても当然中身を気に入っているの
で、当該製品を買い続けるのが一般的な消費者
の行動である。しかし、今回のケースではそう
はならなかった。そしてパッケージを旧来のも

のに近づけて再リニューアルしたところ売上げ
が回復したということは、やはり中身ではなく
パッケージが問題なのである。もしパッケー
ジ・デザインが変わった直後、店頭で瞬時に見
つけることができなくても、ロイヤリティの高
い製品であればプロダクト・ブランドである

「in ゼリー」自体は変わっていないので容易に
見つけることはできたはずである。そうならな
かった背景には、やはり消費者は店頭で都度ブ
ランド・ロゴを探し、ブランド再認をして購入
に至っているのではなく、パッケージ再認をし
て購入に至っていると考える方が自然だからで
ある。

（２）仮説の立案
低関与製品の非計画購買においてはパッケー

ジ再認が最初に行われ、その後にブランド再認
が行われると考えた場合、例えばロングセラー
製品であればスムーズにパッケージ再認からブ
ランド再認に至るということが予測される。し
かし、中には両者間にズレが生じるブランドも
存在するはずである。パッケージ再認はできた
がブランド再認はできなかったという状態であ
る。簡単に言うと「パッケージはわかるが、ブ
ランドが思い出せない」という状態である。こ
の 2 つの再認軸を用いてマトリックスを作成
し製品を分類すると、以下 4 つのタイプが考え
られる。（図１）
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図１　�ブランド再認とパッケージ再認からみる
製品の分類
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この図はブランド再認がスムーズに行われた
かどうかを横軸に、パッケージ再認がスムーズ
に行われたどうかを縦軸にとり、製品を分類し
たものである。マトリックス左上に位置する製
品はパッケージ再認、ブランド再認ともに同等
にスムーズに行われた製品がプロットされる。
見慣れたパッケージを見た瞬間に、ブランドま
で再認できたものである。右上に位置するの
は、パッケージ再認は出来たがブランド再認に
問題があった製品がプロットされる。今回は、
主にこの事象に製品が存在するのかを明らかに
することになる。左下の事象はパッケージ再認
が困難なのにブランド再認ができた製品が入
る。またパッケージが分からずにブランドが分
かる場合の例として、ブランド・ロゴを視認し
てのブランド再認が起こる場合が考えられる。
これは新製品やロングセラー製品が大きくパッ
ケージ・デザインを変更してしまい、パッケー
ジ再認が全くできなかった場合などに起こると
予想される。右下の事象はパッケージ再認、ブ
ランド再認ともに困難である製品が位置づけら
れる。ここにプロットされた製品は、店頭での
存在感を発揮できず売場に埋もれる可能性が高
く、中身の製品自体のできがよくても消費者に
手に取ってもらえない可能性があり、要検討の
領域でもある。

本調査で明らかにすべきは、右上の事象
「パッケージ再認は行えたが、ブランド再認が
困難であった製品」の存在を確認することであ
る。今回は、「ブランド再認より、パッケージ再
認の方が容易である」という現象を測定する指
標として、両再認のしやすさと再認に対する反
応時間の 2 つを比較することで、以下の仮説を
設定した。

【仮説 1 】
低関与製品に対しては、ブランド再認率と

パッケージ再認率に差がある。且つブランド再
認率よりもパッケージ再認率の方が高い。

習慣的に購買が行われている低関与生活必需
品などにおいては、特に購入のための情報収集
をせずに棚の前に立つ場合が多いため、「ブラ
ンドが分かった」ということよりも「パッケー

ジが分かった」ということの方が容易に起こる
ことを検証する。

【仮説 2 】
低関与製品に対しては、ブランド再認反応時

間よりもパッケージ再認反応時間の方が短い。

この検証においては、「ブランドが分かった」
というブランド再認までの反応時間よりも、

「パッケージが分かった」というパッケージ再
認までの反応時間の方が短いことを確認する。

（３）実験調査方法
2018年 1 月、合計60名（20代、男性10名、

女性50名）の被験者に、低関与生活必需品の中
でも特にロングセラー製品47製品のパッケー
ジ刺激画像を提示し、パッケージ再認とブラン
ド再認までの反応時間を測定した。今回はロゴ
視認によるブランド再認の可能性を排除するた
め、実験刺激パッケージ画像からロゴ部分を削
除したものを使用した。（図２）

実験は、被験者をブランド再認検証グループ
（31名）と、パッケージ再認検証グループ（29
名）に分け行った。両グループの被験者は、 1
名ずつ都内大学研究室に入り実験に参加しても
らった。ブランド再認検証グループへは、手順
説明の後被験者の瞳孔とアイ・トラッキング・
カメラ5）との同期を行うキャリブレーションを
実施し、本番前に 3 つのブランドで練習を行っ
た。これは回答のタイミングやボタンを押すタ
イミングを実体験させ、本番での誤動作を避け
るためである。

本番調査では、実験刺激パッケージ画像が投
影された後、「ブランドが分かった」時点でボタ
ンを押してもらい、その反応時間を1000分の
1 秒で記録した6）。次にパッケージ画像が消
え、黒背景画面が投影されるので、その状態で

「何のブランドの画像であったか」を口頭で回
答してもらった。以下47製品で、同じ手順を繰
り返した。ブランドまで分からない場合には、
口頭で「分からない」と回答してもらったうえ
で次のブランドに進んでもらった。分からない
と回答された場合、記録は「不明」とし、デー
タとしては使用しなかった。また自己申告で
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「ブランドが分かる」と答えたが、後の口述回答
で間違っていた場合には「不正解」とし、ブラ
ンド誤認としてカウントした。

パッケージ再認検証グループの手順は、事前
の説明とキャリブレーション、 3 ブランドを
使っての練習までは同じだが、その後を少し変
更した。実験刺激パッケージ画像が提示された
あと、「パッケージが分かった」時点でボタンを
押してもらい、次に現れる黒背景画面ではブラ
ンドを回答してもらわず、次の実験刺激パッ
ケージ画像を提示し同様の操作を続けてもらっ
た。全47製品への対応が終了した時点で、別紙
に用意した全製品の実験刺激パッケージ画像を
改めて見せ、1 製品ずつ何のブランドか回答し
てもらった。ブランド再認検証調査とは異な
り、パッケージ再認直後にブランドを確認しな
かったのは、毎回ブランドを確認させると被験
者は無意識のうちにパッケージよりブランドを
意識してしまうことが予想され、結果的に

「パッケージ再認」ではなく「ブランド再認」を
測定してしまうことを避けるためであった。ブ
ランド再認検証グループと同様、実験中に再認
できなかったパッケージ、つまり自身の記憶内
パッケージ画像と一致しなかった場合には「分
からない」と回答してもらい「不明」と記録し
データは使用しなかった。最後のブランド名口
述回答にて間違っていた場合には「不正解」と
記録し、ブランド誤認としてカウントした。

３．実験調査の結果
（１）調査結果の概要

今回の調査では、ブランド再認検証グループ
全31名全員がブランド再認できたと回答した
製品数は47個中32個（68.1%）であった。また、
パッケージ再認検証グループ全29名全員が
パッケージ再認できたと回答した製品数は47
個中36個（76.6%）であった。極端にブランド
再認もパッケージ再認もできなかった製品とし
て、唯一ケロッグ社のコーンフレークがあがっ
た。当該製品に対しては「見たことがない」「分
からない」と回答した被験者が、ブランド再認
検証グループで31名中23名（74.2%）、パッ
ケ ー ジ 再 認 検 証 グ ル ー プ で29名 中20名

（68.9%）も存在した。それ以外では、ブランド
再認もパッケージ再認もほぼできないという製
品はなかったため、用意した実験刺激としては
問題がなかったと判断した。

そこで次に、全体の傾向を見るため47製品
の枠を取り払い、全体データをブランド再認結
果とパッケージ再認結果に分け比較を行った。
採用したのは全47製品ごとに31名のブランド
再認者の回答（製品によって「見たことがない」

「分からない」の回答者を除いた）を足し上げた
1,406データと、同じく全47製品ごとに29名の
パッケージ再認者の回答（製品によって「見た
ことがない」「分からない」の回答者を除いた）
を足し上げた1,324データの 2 種である。この
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図２　実験刺激パッケージ画像一覧
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全体データから見たブランド再認率は96.5%、
パッケージ再認率は97.1%であった。再認の可
否を名義変数として独立した 2 群間の差の検
定を行ったが、ブランド再認率とパッケージ再
認率の間に有意な差は存在しなかった。

また、同データを使ってブランド再認検証グ
ループとパッケージ再認検証グループの再認ま
での反応時間の平均を比較し、t検定を実施し
た。その結果が表１である。

ブランド再認検証グループの反応時間平均が
2167.055 msecで、パッケージ再認検証グルー
プの平均が1225.548 msecであり、再認に際し
て 2 倍近い差が存在することが明らかになっ
た。統計的検定においても 1 %水準で有意差が
あることが判明した。（t=15.549、d.f.=2728、
P<.01）

全47製品を 1 つのロングセラー低関与最寄
品とみなし全体的な傾向を検証した結果、仮説
1 は検証されず、仮説 2 は検証された結果と
なった。本研究では更に個別製品ごとに仮説が
成り立つのか検証を進めた。

（２）仮説 1 の検証
全47製品ごとに仮説 1 の検証を行うため、

ブランド再認検証グループとパッケージ再認検
証グループの再認率を比較した。パッケージ再
認の場合には、パッケージ画像は知っているが
ブランドまで再認できない、つまりブランドま
では分からないという者も含まれることにな
る。仮説 1 ではブランド再認よりパッケージ再
認の方が容易であることを想定したため、ブラ
ンド再認率よりもパッケージ再認率の方が高い
かどうかを確認した。全47製品に対する再認
率の比較を行ったものが図３である。

差の検討を行ったが有意な差がある製品は存
在せず、結果として仮説は検証できなかった。
今回は全47製品がロングセラー商品であった
こともあり、全く見たことのないブランドや

パッケージというものがほぼ無かったことが原
因と思われる。今後は一般製品でも検証してみ
る必要がある。本調査ではブランド再認にして
もパッケージ再認にしても、被験者自身が「記
憶内のブランドやパッケージだと認識した」と
いう自己判断をもとに再認者数を測定してい
る。しかし、後に口述回答してもらったブラン
ドには、本人の勘違いによる誤回答も多かった
ことが判明した。

自己申告によるブランド再認率とパッケージ
再認率の間には統計上の差異はなかったが、両
被験者のブランド回答に対する正解率に注目す
ると、また違ったものが見えてきた。ブランド
再認率もパッケージ再認率もほぼ100%であっ
たスーパードライ、プレミアムモルツ、（森永）
ミルクキャラメル、一番搾りの 4 製品に関して
は、ブランド誤認率が半数を超える結果となっ
た。実験調査においては「ブランドが分かった」

「パッケージが分かった」と回答した被験者で
あるが、後でブランドを確認したところ他のブ
ランドや存在しないブランドとの誤認、またカ
テゴリー名しか答えられなかった者が存在した
のである。例えば、スーパードライを「アサヒ」
や「ビール」、プレミアムモルツを「サントリー
ビール」、（森永）ミルクキャラメルを「キャラ
メル」、一番搾りを「ビール」「キリンビール」
と回答する者が多かった。他にも両被験者のブ
ランド誤認率が高かった製品としてキャラメル
コーンやm&m’s、野菜生活などがあげられた。
キャラメルコーンを「なんとかコーン」や

「キャラメル味スナック」、m&m’sを「B&B」
「マーブルチョコ」、野菜生活を「野菜ジュース」
と回答する者も多かった。ほぼカテゴリーは
合っており、全く異なる分野の商品との誤認で
はないが、ロングセラー・ブランドに対しても
この様な誤認があったことに驚かされた。

表１　全47製品に対するブランド再認とパッケージ再認の反応時間のｔ検定結果

平均（msec） 標準偏差 ｔ値 d.f. P値
ブランド再認グループ 2167.055 2023.2987 15.549 2,728 2.65e-52
パッケージ再認グループ 1225.548 898.6011
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（３）仮説2の検証
次に仮説 2 を検証するために、ブランド再認

とパッケージ再認までにかかる反応時間を比較
し、平均値の差についてt検定を行った。（図
４）

その結果、全47製品中の32製品（68.1%）に
おいて 5 %水準で有意な差がある結果となり、
7 割近い製品で仮説が支持されることとなっ
た。再認までの反応時間だけを純粋に比較する
と、44製品でブランド再認よりパッケージ再認
への反応時間が短いことが明らかとなった

（93.6%）。 3 つのブランドのみパッケージ再認
よりブランド再認への反応時間が短いという結
果となったが、いずれも統計的に有意な差が生
じることはなかった。

いずれにせよ、ごく一部の製品を除きブラン
ド再認とパッケージ再認は異なり、再認反応時
間に差があること、そして「何のブランドかま
では分からなくてもパッケージは分かる」とい

う、ブランド非再認・パッケージ再認という状
態が存在することを明らかにすることができ
た。
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図３　ブランドとパッケージへの再認率比較とブランド誤認率比較



長崎　秀俊80

４．まとめ
（１）実務へのインプリケーション

今回の実験調査では、特に低関与の生活必需
品においてブランド再認が困難でもパッケージ
再認ができる「パッケージ再認優位・ブランド
再認劣位型製品」の存在が立証できた。また、
自己申告によるブランド再認率とパッケージ再
認率には差がないものの、再認反応時間には倍
違い差が存在し、パッケージ再認の方が容易に
行われることが確認できた。今回の実験調査で
は、特にロングセラー製品のパッケージを実験
刺激で用いたが、それでも 3 割の製品しかパッ
ケージ再認とブランド再認が同時に行われる

「再認優位型製品」がないということも判明し
た。生活必需品の中には、今回調査で使用した
ような購入頻度が高いもの以外にも、数か月に
1 度しか購入機会や使用機会がないものも多
く存在している。それらの製品を考えると、一
般的な製品におけるブランド再認とパッケージ
再認の差は、更に大きなものになることが予測
できる。この結果を受けてまず各メーカーが行
うべきことは、自社製品にはブランドとパッ
ケージ間に再認の差があるのかを検証すること

ではないだろうか。パッケージは見慣れていて
もブランドが再認できないのには、ブランド名
称が複雑で長かったり、逆に一般カテゴリー名
称と同じで差別性に乏しかったりする理由が考
えられる。本実験調査の結果からみると、（森
永）ミルクキャラメルなどは「キャラメル」と
しか認識されておらず、正式ブランド名称が記
憶されにくい構造であることが分かる。また
パッケージ・デザイン上の文字情報の扱いによ
り、ブランド再認がされにくいものがあること
も明らかになった。アサヒ・スーパードライや
キリン一番搾りなどはプロダクト・ブランド表
記よりも「Asahi」や「KIRIN　BEER」の表示
が大きく、これをブランド名称と勘違いしてい
る被験者が多く存在したからである。また象徴
的なキャラクターがパッケージ上に大きく表記
されることが原因であろう製品も存在した。不
二家ミルキーや森永チョコボールなどは、それ
ぞれ「ペコちゃん」「キョロちゃん」と回答する
被験者が存在していた。逆にパッケージ上に
キャラクターが大きく表示され、それがブラン
ドに直結している場合には、ブランド再認と
パッケージ再認間に差異がない傾向がみられ
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図４　ブランド再認反応時間とパッケージ再認反応時間の比較
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た。コアラのマーチやガリガリ君、そしてエビ
スビールなどである。このケースを考えると、
ブランド再認とパッケージ再認を差異なく結び
つける 1 つの施策としてキャラクターを上手
く使うという手だてが見えてくる。

パッケージ再認ができてもブランド再認が困
難な製品は、自らが買い物に行く場合にはパッ
ケージを目印に購買決定ができるため問題ない
であろう。しかし人に当該製品の買い物を依頼
する場合や店内で売場の場所や在庫を確認する
際に困ることが予想される。またブランド名称
があるにも関わらず正しい名称で呼んでもらえ
ないことは、長期的にはブランド認知率にも悪
影響を与えることを考慮すべきであろう。

今回の実験調査結果から、今後、低関与商品
製品を扱う各メーカーが目指すべきパッケージ
戦略の方向性が見えてきた。まずはパッケージ
再認が容易なデザインを目指すできであろう。
ブランド再認に至らなくてもパッケージ再認さ
えできれば、購入に致る可能性があるからだ。
そのためには、遠くからでも、また競合製品
パッケージが並ぶ中でも再認が容易にでき、周
囲から差別化された特徴あるパッケージ・デザ
インを目指すべきである。そして次は、パッ
ケージ再認とブランド再認が同時に起こるブラ
ンド名称の設定やロゴの可読性を高めるデザイ
ン を 志 向 す る べ き で あ る。「SNICKERS」

「m&m’s」や「milky」などの英字表記は、可読
性は高くなく、また親近感がわくような表記と
は言い難いであろう。

（２）本研究の限界
本研究では、これまでのパッケージ研究で行

われてきたような、新製品を対象とした売場に
て長時間情報処理をして購入決定を行うパッ
ケージではなく、馴染みの製品に対して瞬時に
購入決定を行うパッケージを対象に分析を進め
てきた。その結果、これまでにはない知見も得
ることができたが、一方で多くの課題も見つけ
ることができた。今回は被験者自身の当該製品
への購入頻度や使用頻度、そして好意度や親近
感といったデータを取得していなかった。今後
は被験者購入頻度や、好意度が再認に与える影
響も明らかにしていきたい。

また今回は実験室という空間での再現実験で
あったが、今後は実際の店頭にてブランド再認
とパッケージ再認間の差異を検証してみたいと
思う。実際の買い物客が当該製品を買い物カゴ
に入れた直後に声をかけ、ブランド再認が可能
かどうか尋ねることで、更なる検証ができるの
ではないかと考えている。是非、今後の研究に
つなげていきたい。

【脚　注】
１）カスタマー・コミュニケーションズ株式会社　

TRUE　DATAを使用。
　TRUE　DATEとは全国食品スーパー・ドラッ

グストアの購買行動（ID-POS）データ。
　エリア：全国
　業　態：食品スーパー・ドラッグストア
　会員数：�食品スーパー約250万人　ドラッグスト

ア600万人（年間稼働会員数）
　期　間：2008年：2008年8月～ 2009年7月
		  2009年：2009年8月～ 2010年7月
		  2010年：2010年8月～ 2011年7月
		  2011年：2011年8月～ 2012年7月
		  2012年：2012年8月～ 2013年7月
		  2013年：2013年8月～ 2014年7月
２）スパウトとは、蛇口などの吐水口ややかんの注

ぎ口のこと。（出典：コトバンク）
３）東洋経済オンライン「ウイダー inゼリー、奇跡

的巻き返しの裏側」2016年8月21日
４）流通経済研究所が2012年に実施した購買理由

調査。GMS2店舗、SM1店舗において、売場に立
ち寄ったのちに購買商品を決めたショッパー 745
人への質問に対する回答結果。

５）Tobii Technology社製Tobii Pro X2-60　アイ
トラッカーを使用した。

６）実験では刺激パッケージ画像が提示されてか
ら、被験者が再認を完了しボタンを押すまでの間
の瞳孔の動きをアイ・トラッキング・カメラで記
録している。但し本論文においてはそのデータは
活用していない。
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