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マーケティングの一手法であるブランディングは、ターゲットとする顧客を定め、市場での
位置付けを明確にした上で、商品に対する共通イメージをターゲット顧客の心の中に形
成する戦略のことを指す。

ブランディングの定義

マーケティング構造

ブランディング

マーケティング戦略：
マーケティング方策：

• 売りたい商品に対し共通のイメージをターゲット
顧客の心の中に形成することを目的とした活動。
実現に当たっては、商品の在り方、価格コント
ロール、販路・流通の在り方、プロモーション、全
てを整合させて動員する必要がある。

• 顧客に対して商品の存在を知らせ、需要を喚起させる活動

• 広告宣伝、PR（広報・渉外活動）、イベントプロモーション、営業、
ダイレクト・マーケティング、啓発活動等を主な手段とする

定義・詳細（抜粋）

マーケティング • 商品を市場に出し、売上・利益を得るための活動の総称マーケティング

セグメンテーション（マーケティング活動上
意味がある顧客分類は何か）

プロダクト
(商品戦略)

ターゲティング（誰/どの層を狙うか）

ポジショニング（顧客から見て、競合や
代替品がある中で、どんな位置づけで狙うか）

プライス
(価格戦略)

プレイス
(流通戦略)

プロモーション
(販促戦略)

…

ブランディング
広告宣伝

PR

インベントプロモ

啓発活動

日本のリンゴ
＝おしゃれ

広告
宣伝

• 売り手が配信主体であることを明示的にした状
態で、商品の情報を様々な媒体の枠を購入す
ることなどによって実現する施策

うちのリンゴ
おしゃれだよ

PR
• 売り手が配信主体とならない形で、第三者から
顧客に向けた情報・メッセージを配信する施策

このリンゴ
おしゃれらしい

プロモーション
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ターゲット顧客に向けて作成されたブランドアイデンティティに、一貫したメッセージ・デザイ
ン及び総合的なマーケティング戦略を決定することが重要。

ブランディングの概要（アイデンティティ確定～マーケティング戦略の実行）

ステップ 詳細 実施方法

•ブランドアイデンティティを象徴するメッセージ（キャッチコ
ピー等）を作成

•必要があれば、ブランド・アイデンティティを目に見える形
で表したクリエイティブ（映像・デザイン・マーク・ロゴ）
を作成

• メッセージ及びクリエイティブを発信するメディアを選定

• ターゲット顧客の感覚を
理解している現地の広
告代理店等に依頼

ブランド
アイデンティティ

を規定

総合的な
マーケティング
戦略の実行

(メッセージの
作成を含む)

•ブランドシンボルを共有化し、①商品開発（種類、品質、
パッケージ、サイズ等）、②価格設定、③販売チャネル/
取引先事業者、④販促活動（ウェブサイト、プロモ資材
等）の全マーケティング活動の中で一貫して実現

•事業者・広告代理店・
イベント会社等が統一
的に実施

事例
（韓国ゼスプリキウイ）

•ブランドアイデンティティを形成する６要素に基づき、競
合との関係・ポジショニングを考慮し、ターゲット顧客にど
のように思われたいか（イメージ）を選定

•顧客が共感できる価値の明確化

•生産者目線（プロダク
ト・アウト）と顧客目線
（マーケット・イン）の
両方を加味し訴求ポイ
ント・イメージを決定

•新たなターゲット顧客である独身
男性に美味しさを中心としたシンプ
ルなアイデンティティを打ち出し

ゼスプリ韓国 ウェブサイト（2016年11月10日現在）を元にアクセンチュアが作成

•甘さを題材にしたｷｬﾝﾍﾟｰﾝを実施

ー“Sweeter than you think” 
(想像より甘い) のメッセージング

－「ｷｳｲを甘くする３つの方法」と
称し、ｷｳｲを甘くする方法を紹介

－販促・広告活動として、俳優３
名をウェブサイト・CMに登用し、
クールな独身・若者男性がフ
ルーツを食べるイメージを普及
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長期需要を喚起するブランド形成には、商品の事実的・機能的特徴に加え、ターゲット
顧客のニーズ・トレンド・価値を把握し、感性に訴求するアイデンティティの規定が必要。

ブランドアイデンティティの規定

ブランドアイデンティティ要素 事例（神戸牛）

•オレイン酸が豊富

•品質管理に基づいた安
全性

-

•神戸港町を彷彿させるハ
イカラ・洋風なイメージ

•希少感

-

弱いブランド
•短期的な需要を喚起

•差別化や顧客ロイヤル
ティの醸成が困難で、
価格競争に陥りやすい

強いブランド
• ターゲット顧客が共感
できる価値を訴求した
アイデンティティが差別
化ポイントとなり、長期
的な需要を換気

五感的
特徴

•見栄え(視覚)・触り心地(触・食覚)・匂い(嗅覚)・
味(味覚)等の商品に関する五感的な特徴

事実的
特徴

•成分、品質、鮮度等の商品に関する科学的な事実

例：XX酸が豊富、賞味期限が長い

機能的
価値

•商品が顧客に提供する、科学的な機能面での効用

例：アンチエイジングに効く、消化に良い

情緒的
価値

•顧客が商品から得られる気分や気持ち

例：冒険心、信頼性、高級感、安心感

ライフスタイル
的価値

•顧客が商品から得られるライフスタイルや自己表現

例：物質的に豊かな生活、おしゃれな生活

社会・倫理的
価値

•顧客が商品から得られる社会的・倫理的な価値

例：フェアトレード、労働基準、サステナビリティ

•美味

•繊細

•高級感のある生活
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ブランドを醸成するに当たっては、まずは狙うセグメント*1・ターゲット顧客を集中し、一点
突破で効率的・効果的にブランドアイデンティティ*2の醸成を図り、浸透後、近似市場へ
の展開によってブランド拡大を狙うことが定石。

ブランディングの取り組み方・プロセス

一般的なブランディングのプロセスブランディングにおける取り組み方

•ブランディングとはターゲット顧客にイメージをすり込
むことである

•さらに、継続的にブランドアイデンティティを訴求し続
けることを実現する、マーケティングの４要素への落
とし込みが必要である

 製品戦略：製品規格の一貫性の構築

 価格戦略：価格帯の一貫性の構築

 販路戦略：販路の一貫性の構築

 販促戦略：プロモーション活動の一貫性の構築

•そのため、予算も人材も限られる中では特定のセグ
メント・ターゲットを絞り、効率的・効果的にブランド
アイデンティティを醸成することが有効である

ターゲット商品の
絞込

• 効果的な資金投下のために、「選択
と集中」のためターゲット商材、国、セ
グメント、顧客を絞り込む

ブランド戦略の
策定・実施

• 特定の市場につき絞り込んだ商材で
ブランディング戦略を実行し、ターゲッ
ト市場におけるブランドを確立

他市場に横展開
• ブランディング戦略による一定の効果

が見られたら、近似する条件のセグメ
ント・ターゲットに展開

共通ブランド
アイデンティティの形成

• 複数市場にてブランドが認知されるよ
うになったら、市場別ブランドアイデン
ティティと全世界共通アイデンティティの
使い分けを戦略的に再構築する

1

2

3

4

但し、管理する品目の幅が大きい、関係事業者の調整が困難等の理由から、特定のターゲット商材の絞り込みが難しい品目は、
共通ブランドアイデンティティの形成を先に進め、関係者内での統一認識の醸成を図ることが重要である。

*1 セグメント：消費者層
*2 ブランドアイデンティティ：対象者の脳内に植え付け・連想させたい商品の強み・概念・イメージ
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本事業では、部会での討議・意思決定・モニタリングを通して複数関係者の意向を反映
しながら、ブランディング戦略を推進させていく。

《参考》 ブランディングのプロセス詳細

プ
ロ
セ
ス

詳
細

商
材
絞
込
の
難
易
度
に
応
じ
た

プ
ロ
セ
ス
の
違
い

基礎市場
調査

ターゲット向け
ブランドアイデン
ティティ選定

マーケティング
戦略への
落とし込み

ターゲット
商材の
絞込

深掘り調査・
ターゲット
顧客設定

戦略実行
他ﾀｰｹﾞｯﾄへの

展開検討

• 内部・外部環
境分析より、
ターゲット国・
セグメント(顧
客層)を抽出・
ポジショニング
*1を決定

• 消費者調査・
事業者ニーズ
把握等を踏ま
え、ペルソナ*2

を策定

• 特定のターゲッ
トセグメント・
顧客に訴求す
るブランドアイ
デンティティを
確立

• マーケティング
(商品・価格・
販路・販促)
戦略を通し、
ブランドアイデ
ンティティを継
続的に訴求

• 戦略に基づき、
一貫したマー
ケティング活動
を実施

共通ブランド
アイデンティティ

選定

• 品目の一般的
な強み・食べ
方等の特性に
基づき、ター
ゲット別の元に
なる共通アイ
デンティティを
決定

• 販促活動の重
点地域や既存
市場調査を元
に決定

• 他商材/国/セ
グメント/顧客
への展開に向
け、ブランディン
グ戦略を検討

特定のターゲット商材の絞込が難しい品目
関係者

統一認識
の醸成 ターゲット・商材に優先順位を付けて、順番に並行実施

他商材への
展開も検討

定石

同一商材で
近似する市場

に展開

一点突破するための選択と集中と、
明確なペルソナを設定するレベルでの検討

共通ブランドアイデンティティ・商材についても調査を通じてブラッシュアップ

絞り込むことで集中投下と
継続的なブランド醸成を

マーケティングの各要素から実現

*1 ポジショニング：競合との比較した際の市場における位置づけ
*2 ペルソナ：ターゲット顧客の具体的な人物像
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米国事業者向けとして、アラスカ水産物の特徴を捉えた簡潔なアイデンティティ及び一
貫したメッセージを設定。市場浸透度が高いため、６点もの多数項目を訴求。

アラスカシーフードマーケティング協会（１）：米国事業者向けウェブサイト

Alaska Seafood Marketing Institute ウェブサイト（2016年11月10日現在）をもとにアクセンチュアが作成

ブランド・アイデンティティ/メッセージ 訴求ポイント

イ
メ
ー
ジ

詳
細

• ブランドアイデンティティ “Wild, Natural, Sustainable” (手つかず、
天然、持続可能)が、ウェブ上で全面的に強調され、統一的に
使用されている

• メッセージについては、“It’s the consumer’s preference.”(消費
者に選ばれている)と、事業者目線で設定

• ブランドアイデンティティを象徴する、事業者のアラスカ漁業のイ
メージに近い画像を全面的に掲載

1

2

• 事業者向けのアラスカ水産物の差別化ポイントとして、魚種を超えた共通
の６項目を訴求

• 画像を用いた消費者向けブランディングとは違い、事業者に理解され
やすいように訴求ポイントについて文章で説明

• “Wild” (養殖物ではない)、“Versatile”(多用途の)、“Superior 
flavor”(上等の風味)等、外食店や小売店向けの訴求を意図した文
句を使用

3

1

2

3

4

4
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米国事業者向けのものと共通のブランドアイデンティティを元に、一般的な消費者トレン
ドである、「サステナビリティ」・「健康志向のライフスタイル」に紐づくメッセージを発信。

アラスカシーフードマーケティング協会（２）：米国消費者向けウェブサイト

イ
メ
ー
ジ

詳
細

• 米国事業者向けのものと共通のブランドアイデンティティとして、
“Wild, Natural & Sustainable” (手つかず、天然、持続可能)が、
トップページ一上で全面的に強調されている

• メッセージについては、消費者のトレンドを反映した「サステナビリ
ティ」を強調 “Alaska’s fisheries are carefully harvested to 
ensure sustainability for generations to come”(アラスカ水産物
は丁寧に収穫され、サステナビリティが後世まで担保されている)

• ブランドアイデンティティを象徴し、消費者のアラスカ海のイメージ
に近い画像を全面的に掲載

1

2

• 水産物を取り入れた健康的なライフスタイルを訴求している

• “Swap meat to Alaska seafood”(お肉をアラスカ水産物へ取り替てみ
よう)と、食肉の代替品として水産物を食べる食生活を提案している

• “Feed your fitness with Alaska seafood”(あなたの健康・フィットネスを
アラスカ水産物で育もう)と、④と同様に健康志向のライフスタイルとア
ラスカ水産物を紐付けている

• アラスカ水産物を使用したレシピを紹介

3

1

2

3

4 5

6

4

5

6

ブランド・アイデンティティ/メッセージ 訴求ポイント

Wild Alaska Seafood ウェブサイト（2016年11月10日現在）をもとにアクセンチュアが作成
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ブランド・アイデンティティ/メッセージ 訴求ポイント

イ
メ
ー
ジ

詳
細

• 米国向けのブランドアイデンティティである“Wild, Natural & 
Sustainable” (手つかず、天然、持続可能)を日本語に直訳す
るのではなく、「天然のおいしさを、アラスカから。」と意訳した上
で、「天然」について強調

• 天然物・養殖物の区別に敏感で、天然物により良いイ
メージを持つ日本消費者の潜在意識を考慮

• 日本消費者における既存のアラスカのイメージと一致する「美
しく冷たく澄んだアラスカの海…」に関してメッセージング

• アイデンティティに紐づく画像を全面的に掲載

1

2

• アイデンティティの中でも、日本人により響きやすい、 “Wild”・ “Natural” 
に紐づく、「アラスカの大自然」、「手つかずの自然」、「安心安全な」、
「天然の美味しさ」等を訴求。 “Sustainable”については、一般的に日
本人は感度が高くないため、訴求ポイントとして殆ど言及していない。

• 日本人が冷たい海から美味しい水産物を連想する傾向にあることに
基づき、アラスカの海流及び水質に紐付けて訴求：「引き締まって栄養
豊富な身質と臭みのない脂質、風味の高いナチュラルな味わい。それは
冷涼な海流とこれ以上ないほどにクリーンな水質をゆりかごにして育った、
100％天然のアラスカ生まれのシーフードだから。」

3

1

2

3

4

4

「サステナビリティ」・「健康志向」を強調した米国消費者向けとは対照的に、日本人に響
きやすい「手つかずの自然」に紐づく美味しさや安全性を訴求。

アラスカシーフードマーケティング協会（３）：日本消費者向けウェブサイト

アラスカシーフードマーケティング協会ウェブサイト（2016年11月10日現在）をもとにアクセンチュアが作成
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ブランド・アイデンティティ/メッセージ

• 米国産牛肉に対する品質及び安全性のイメージ向上を目的としたブ
ランディングが行われている

• 米国向けのブランドアイデンティティである “Farm to Table” (農場
から食卓まで) を日本向けに意訳した、「わたしたちは、安全でおい
しいアメリカン・ミートを皆様の食卓にお届けします。」というメッセージ
を打ち出し

• さらに、米国産牛肉に対し「安価で危険性が高い」というイメージが消費
者に定着していることを受け、高級感・高品質のイメージ確立を試みる

• “American Beef For You”をメッセージとした、「『洗練された豊かな

味わい』と品質」を証するエンブレムをモチーフとしたロゴ及び高級な
レストランをイメージさせる画像を使用

イ
メ
ー
ジ

詳
細

1

2

日本消費者に対しては「安価で危険性が高い」というイメージ払拭のため、安全性を強
調するとともに、米国風レストランのイメージと結びつけ高級感・高品質を訴求。

米国食肉輸出連合会（１）：日本消費者向けウェブサイト

1

2

訴求ポイント

• 30代前後の独身女性・主婦をターゲットに、米国産牛肉を高級なス
テーキハウス等の米国風レストランのイメージと結びつけ、安全性・高品
質なイメージを訴求

• 日本の家庭では馴染みのない米国風肉料理を、ホームパーティー
の際に家庭で食すおしゃれなライフスタイルを提案

• 典型的な米国風肉料理を想起させる、食肉の形状(かたまり肉、
Tボーン肉)、品種(サーロイン等)、調理方法(ロースト等)、食卓シー
ン(ホームパーティ等) に紐づく、レシピやキャンペーンを打ち出し

• ターゲット顧客層にとってカリスマ的存在であり、ライフスタイルに憧
れを持たれている、料理研究家行正り香さんの米国産食肉を使
用したレシピを掲載し、購買意欲を高めることに成功

3

3

米国食肉輸出連合会ウェブサイト（2016年11月10日現在）をもとにアクセンチュアが作成
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ブランド・アイデンティティ/メッセージ 訴求ポイント

イ
メ
ー
ジ

詳
細

• 日本事業者向けには、品質・安全性といった品目の機能的
強みを核としてブランディングを展開

• 米国向けのものと共通のブランドアイデンティティである “Farm to 
Table” (農場から食卓まで) を直訳するのではなく、 「農場から
食卓までつながる安全品質管理」と、日本事業者向けに意訳
した上で、生産・流通過程での安全性・品質について強調

• 米国内での官民一体で取り組む食肉の安全性の確保に
ついて説明

1

• 日本事業者向けウェブサイトでは、小売店・飲食店用の販促資材を提供

• 異なる小売店・外食店において、日本消費者向けのブランディング
に基づいた販売促進を統一的に実施することに成功している

• ブランドアイデンティティである安全品質管理についてのみ訴求するのではな
く、日本消費者に効果的な販促活動に資するコンテンツを提供することで、
事業者が扱いやすい商材としてのポジションを確立

1

2

3

2

3

米国向けのアイデンティティを元に、日本事業者に対しては安全品質管理を強調。消費
者向け販促コンテンツを事業者に提供し、一貫したブランディングに成功。

米国食肉輸出連合会（２）：日本事業者向けウェブサイト

1

3

米国食肉輸出連合会ウェブサイト（2016年11月10日現在）をもとにアクセンチュアが作成
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ブランド・アイデンティティ/メッセージ 訴求ポイント

イ
メ
ー
ジ

詳
細

• 「誰かにすすめたくなる極旨チリワイン、アルパカ」をブランド・アイ
デンティティとし、美味しさ・手軽さを訴求

• 外食店で提供されるような高級なフランスワインとは対象的な
ポジショニングで、ワインを日常的に楽しむ日本の若年男女消
費者をターゲットとする

• 日本人消費者がチリを連想しやすいアルパカ（南米大陸原
産のラクダ科の動物）のイメージを利用し、親しみやすさを創
出

1

• ワインを日常に取り入れるおしゃれなライフスタイルを提案

• ホームパーティや家飲み、ピクニック、リラックスタイム等様々な消費シー
ンを提案し、手軽さ・料理への合わせやすさを強調

• チーズや生ハムサラダ等をおつまみにする洋風な食卓のイメージを強調
し、ビールや日本酒等の日本の伝統的なアルコール飲料に比べ、お
しゃれなイメージを演出

• 公式インスタグラムでは、アルパカを用いた食卓の画像を多数掲載

1

2

3

2

3

高級仏国ワインとは対照的に、手軽さ・シーンを選ばないワインであることを強みとし、ワ
インを日常に取り入れるおしゃれなライフスタイルを日本人の若年男女消費者層に訴求。

ワインズ・オブ・チリ（アサヒビール販売のアルパカワイン）（１）：日本消費者向けウェブサイト

1

2

3

アサヒビールウェブサイト（2016年11月10日現在）をもとにアクセンチュアが作成
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ブランド・アイデンティティ/メッセージ 訴求ポイント

イ
メ
ー
ジ

詳
細

• ワイン造りに適した気候や土壌条件等に関する、チリの自然
環境を強みとした、“Wine of Chile: the Natural Choice” をブラ
ンド・アイデンティティとしている。「(消費者としての)当然の選択」、
「自然に(チリがワイン造りの国)選ばれた」等の解釈が出来る。

• アイデンティティに紐づく、 “Chile is naturally blessed” （自
然に恵まれているチリ）等のメッセージを動画で発信

• トレードマークについても、南北5000kmに伸びるチリの地形及び
何層にもなる肥沃な葡萄畑の土壌等のチリの自然環境を表
現している

1

• 高級感・高品質を想起させる伝統的なワインとは対象的なポジショニング
で、欧米諸国の消費者トレンドであり、チリが元々ワイン造りに適した自然
環境であるイメージに紐づく、「サステナビリティ」を掲げ、ターゲット顧客の
情緒的・倫理的・社会的価値に訴求

• 葡萄生産における土壌管理、製造に関する管理、生産者・製造者
の権利に関する管理等からサステナビリティを実現する「サステナビリ
ティ・コード」を策定し、任意の認証マークの取得を生産者・製造者に
対して促進

• その他、サステナビリティに関するプロジェクト、プロモーションビデオ作成
を実施

1

2

3

2
3

チリのワイン造りに適した自然環境やそれに紐づくサステナビリティを軸にブランディング。
任意のサステナビリティ認証マークを促進し、従来のワイン輸出国の製品と差別化を図る。

ワインズ・オブ・チリ（２）：国際事業者向けウェブサイト

Wines of Chile ウェブサイト（2016年11月10日現在）をもとにアクセンチュアが作成
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ブランド・アイデンティティ/メッセージ 訴求ポイント

イ
メ
ー
ジ

詳
細

• 浸透度が高くなり、従来の顧客層ではない独身男性等まで
新たにターゲットを拡大するため、美味しさを中心にシンプルな
アイデンティティを打ち出し： “Making Life Delicious” (キウイで
生活を美味しく)

• 美容・健康を訴求する女性や家族をターゲットとして実施さ
れてきたゼスプリのブランディングとは対照的

• 栄養素・糖度等の事実的特徴についてメッセージング

1

2

• 「甘い」イメージを定着させるため、甘さを題材にしたキャンペーンを実施

• “Sweeter than you think” (想像より甘い) のメッセージング

• 「キウイを甘くする３つの方法」と称し、キウイを甘くする方法を紹介

• 独身男性までターゲットを拡大するために、俳優３名をウェブサイト・
CMに登用し、クールな独身・若者男性がフルーツを食べるイメージを
普及

1

2

4

4

従来の顧客層ではない独身男性等まで新たにターゲットを拡大するため、美味しさ・甘さ
等を核とし、シンプルな言葉によるブランディングを実施。

ゼスプリ（１）：韓国消費者向けウェブサイト

3

3

ゼスプリ韓国 ウェブサイト（2016年11月10日現在）をもとにアクセンチュアが作成
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ブランド・アイデンティティ/メッセージ 訴求ポイント

イ
メ
ー
ジ

詳
細

• 中国向けブランディングとしては、「活力」が漲るフレッシュな果
物、としてのイメージを打ち出し

• 様々な競合品が存在する中国の青果物市場において、美
味しさ等の商品に関する事実的な特徴では差別化になり
にくいため情緒的価値を強調

• 中国人消費者に「活力」を想起させる、溌剌とした若年男性ア
イドルの画像を使用

• 台湾向けブランド説明ページにおいても、「あなたの生命に活力
を注入します」と、中国向けと一貫したブランディングを実施

1

• 情緒的価値の他、家族の食育や食の安全性に対し特に関心がある女
性をターゲットに「純粋なニュージーランド産」・高品質であることを訴求

• 中国人・台湾人消費者の中に、ニュージランドに対し豊かな自然のイ
メージや食品安全のイメージが確立されており、さらに国としての高感
度が高いため、そのイメージをベースに訴求ポイントを設定

• 競合である国産品やゼスプリの模倣品に対するポジショニングとしても、
ニュージランド産であることを明確に打ち出し

• ニュージランド人の農家を想起させる画像を掲載

1

2

3

中国・台湾においては、一貫して「活力」に関するメッセージングを実施。NZに対する好
感度に基づき、「本物のNZ産」であることをNZ農家のイメージを用い訴求。

ゼスプリ（２）：中国・台湾消費者向けウェブサイト

中国向けウェブサイト

台湾向けウェブサイト

中国向けウェブサイト

2 3

3

4

4

4

ゼスプリ中国・台湾 ウェブサイト（2016年11月10日現在）をもとにアクセンチュアが作成
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ブランド・アイデンティティ/メッセージ 訴求ポイント

イ
メ
ー
ジ

詳
細

• 市場への浸透度が高い日本では、お年寄り、子育て中の女性、
妊娠中の女性等、複数の顧客層をターゲットにブランディング
を実施

• 異なるライフステージにある各顧客層の健康ニーズにマッチ
するよう、「キウイはビタミンだけじゃない」・「栄養いろいろ」・
「小さな果実に栄養ギッシリ」等のメッセージングで、様々な
健康効果を訴求

• ターゲティングに基づき、お年寄りから子供までに多くの人に受け
入れられるキウイをモチーフとしたキャラクターを使用

1

• 「美肌」、「アンチエイジング」、 「ダイエット」 、「塩分控えめ食生活」、「消
化をサポート」、「スポーツの後の疲労回復」等、異なるライフスタイルで
様々な健康ニーズを抱える消費者に訴求する健康効果を列挙

• 消費シーンについては、特定の機会に食すのではなく、毎日の食生活にキ
ウイを取り入れることを促進

• 日本における、キウイ市場への浸透度に応じたブランディングについては
次頁参照

1

2

3

2

3

浸透度が高い日本では、異なるライフステージにある複数の顧客層に向けて、キウイの
様々な栄養素が持つ健康効果を訴求。日常の食生活に取り入れることを促進。

ゼスプリ（３）：日本消費者向けウェブサイト・TVCM

ゼスプリ日本 ウェブサイト（2016年11月10日現在）をもとにアクセンチュアが作成
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イメージ
• ビューティーライフスタ
イルのための果実

• おしゃれ・高級感が
ある果実

• 食育・家族の健康の
ための果実

• 親しみやすい、
普段の果実

訴求
ポイント

• 美容に効果的な• 甘さ • 元気・活力が出る • 栄養成分が豊富な

市場浸透度に応じてブランディングの方針を転換し、それに応じたターゲット顧客層、訴
求ポイント、イメージ、消費シーン、メッセージ、シンボルを選定。

ゼスプリ（４）：日本消費者向けブランディングの変遷

成長期 成熟期

市場浸透度とブランディング

導入期

方針
• 市場浸透
• 重点ターゲット特定

• 市場拡大
• ブランドの認知向上

• 重点ターゲット特定
• ブランド・ロイヤルティ
拡大

消費シーン
• 美を追求するライフス
タイルのお供に

• 特別な機会に
• デザート感覚で

• 毎日の食卓で • 一生の健康をサポート

ターゲット
顧客層

• 美容を気にかける女性• 独身/若年女性・男性
• 子持ち家庭
• 主婦

• 健康ニーズがある
あらゆるライフステージ・
ライフスタイルの人

メッセージ・
シンボル

カラダをみがく果実甘いと言ったらゼスプリ 元気Open キウイはビタミンだけじゃない
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海外で成功している事例を踏まえると、ターゲットとする市場や顧客を意識し、プロモー
ションにおけるメッセージやイメージを明確にすべき。

ブランディング比較：他国の品目団体/輸出業者・日本の品目団体

アラスカ
シーフード

マーケティング
協会

ゼスプリ

海外の事例
からの教訓

ターゲティング
（ターゲット顧客の選定）

• 米国消費者については、
サステナビリティや健康
的な生活スタイルに感
度が高い層を、

• 日本消費者については、
天然モノにこだわる層に
向けターゲティング

• 韓国では、新たな顧客
層である独身男性を、

• 中国・台湾では、食品
の安全性・品質を気に
する主婦・子持ち家庭
をターゲティング

• 生産者目線でなく、顧
客目線の価値やトレン
ド、ニーズに対応した訴
求をするため、ターゲッ
トとする市場や顧客を
明確するべき

競合と比較した際の
ポジショニング（位置づけ）

• 養殖水産物を競合と
し、差別化要素であ
る「天然」・「手つか
ず」であることで差別
化

• 韓国では、国内キウ
イに対し、高糖度につ
いて差別化

• 中国・台湾では、模
倣品や国内産に対し、
純粋なNZ産であるこ
と、活力がでることで
差別化

• 「なぜ日本産を購入
するのか」を現地消費
者に伝えるため、競合
商品や競合産地との
差別化を意識すべき

アイデンティティ
（独自性）

• 複数市場・ターゲット顧客
に響きやすい、共通のアイ
デンティティ “Wild, 
Natural, Sustainable” 
を設定

• 市場浸透度や顧客特性
によって異なるアイデンティ
ティを規定

• 韓国独身男性向けには甘
さを、中国・台湾家族向け
には活力をアイデンティティ
に設定

• 顧客が共感できる価値を
明確化し、競合比較に基
づく独創性の有無を考慮
しアイデンティティを設定

• 複数市場を狙う場合は、
市場で共通のアイデンティ
ティか異なるのかをターゲ
ティングを元に決定すべき

メッセージジング
（メッセージの打ち出し）

• ターゲット顧客の既存
のアラスカ海のイメージ
に紐づくポイントを訴求

• 米国消費者向けには、
「サステナビリティ」、日
本消費者向けには「天
然の美味しさ」を訴求

• 市場に応じたアイデン
ティティに基づき、メッ
セージを転換

• 韓国では「想像より甘
い」「キウイで生活を美
味しく」、中国・台湾で
は、「あなたの生命に活
力を注入します」

• ターゲットに合わせ、
メッセージを考えるべき

• 例えば、ターゲット顧客
の持つ「日本」イメージ
に合わせたメッセージと
し、ブランドを植え付け
る

プロモーション媒体

• 日本向けメディア
（HP）を現地委託し、
現地に響くブランディング
を実施

• 他国向けメディア（HP
やTVCM）を現地委託
し、現地に響くブランディ
ングを実施

• まず、パンフレットやHPの
対象者を明確化すべき

• 事業者・消費者向けを
区別し、現地に合わせ
た発信をすべき。日本
語からの直訳調でなく、
ターゲットに合わせた言
葉とする


