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1.はじめに 

ブランドを利用する時の状況や気分は、そのブランドに対する印象を決定する要因の一つである。

生活者の頭の中には、自分が過去にブランドを利用した経験だけではなく、周囲の人達が利用してい

た状況や広告に描かれていた場面を目にした体験などが蓄積され、そのブランドを利用するのに相応

しいと感じるシーンの、漠然としたイメージが形成される。 

ブランド戦略を立案する実務においては、ブランドの相応しい利用シーンについて生活者にアンケ

ート調査を実施する場合がある。例として、ある清涼飲料水のブランドを飲むのに相応しい場面につい

て質問を行ない、「スポーツジムで飲む」という回答が挙げられたとしよう。しかしながら、それは果たし

て「友達とエアロビクスを終えた後に、おしゃべりをしながら」飲むのか、それとも「ダンベルを使って

黙々とトレーニングをした後に」飲むのか。戦略を立案する側としては、このような文脈の違いに大きな

関心があるが、記述式の回答だけではそれを捉えきれない場合がある。そこに画像を使った調査結果

と併せて分析することにより、言葉だけでは汲み取りにくい雰囲気を把握しブランド利用シーンに関す

る生活者のインサイト発見につながっていくと考える。本稿では、ビール・発泡酒の対象としたブランド

利用シーンの分析事例について報告する。 

 

2.調査設計 

調査概要は表 1の通りである。今回の調査では、対象者に合計 62枚の画像を順次提示して（図 1）i、

そこに写し出されているシーンと雰囲気を考慮した上で、最も相応しいと思われるブランドを選択しても

らっている。 

 

＜図１.調査画面＞  

 

                                                   
i 調査画面はフラッシュ技術を用いて設計されている。表示された利用シーンの画像に相応しいと思われるブランドを選択
すると、自動的に次の画像が現れる仕組みとなっている。 

＜表１.調査概要＞ 

■調査対象者：最近 1 ヶ月以内にビー

ルや発泡酒を購入した 20～49 才の人

■サンプル数：383 名 

■対象ブランド：ビール・発泡酒合計 8

ブランド 

■調査日時：2004 年 7 月 

■調査方法：インターネット調査 

■調査機関：ADK 
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3.集計結果 

利用するシーンとして相応しいという回答が多かった画像をブランド毎に集計した。 図 2 は、ブラン

ドＨの飲用シーンとして回答が多かった画像の一部である。今回の調査では、それぞれのブランドの

飲用シーンとして選んだ一連の画像について、「なぜ（それらの画像を）選んだのか」という理由を回答

してもらい、テキストマイニングツールを使ってその内容を分析している（表 2、及び、図 3）。他のブラン

ドと比較して、ブランドＨは「リゾート地」「海」「スポーツ」といったシーンと、『軽い』『海外』『海』『おしゃ

れ』という語句が特徴であることがわかった（紙幅の都合により、その他のブランドの結果は省略）。 

 

＜図 3：出現語句の関連図＞ 
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爽やか 19 外 4
似合う 18 洗練 4
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＜図 2：ブランドHの利用シーン＞ ＜表 2：出現語句の集計表＞ 



４.データマイニング手法を取り入れたアプローチ 

今回の事例では、データマイニングの手法を用いてデータの要約や関係の視覚化を行ない、生活

者とブランドとの関わりについて深堀するアプローチを試みている。 

図 4 は、「ブランドＨを最も購入したい」と回答した人達を対象に、彼らがブランドＨの飲用シーンとし

て相応しいと回答した画像の関係を視覚化したものであるii。この図を複数の人に見せて、それぞれが

注目した部分とその理由について述べてもらう。中央に位置する「ビーチ」のシーンと「ゴルフ」「ハンモ

ック」といったシーンとのつながりに注目する人もいれば、同じスポーツなのに「ゴルフ」「テニス」といっ

たシーンと、「インラインスケート」「サーフィン」「エクササイズ」といったシーンとのつながりが見られない

点に注目する人もいる。各人が注目した部分とその理由について互いに共有し、そこから議論を行なう

ことによって、今まで気づかなかった新たな見方が得られる。必要に応じて、他のデータを分析した結

果iiiと併せて更に議論を深めることにより、ブランド H を最も購入したいと思っている人達とブランド H と

の関わりを探索していくことが期待できる。

                                                   
ii 分析には（株）数理システムの Visual Mining Studioを使用した。関連性ダイアグラム分析で各画像の共起度を算出し、
そのスコアを元にクラスター分析を行ない、ネットワーク図を作成している。 
iii 本稿では説明を割愛しているが、今回の調査では、普段のビール・発泡酒の飲用状況、理想とする飲用シーン、購入時に
重視する点 etcの質問も行ない、データを収集している。 

＜図 4：利用シーンの関連図＞ 



5.まとめ 

本稿では、画像を用いたブランド利用シーンの調査概要と、収集したデータから生活者とブランドと

の関わりを深く探索するための、データマイニングの手法を取り入れたアプローチについて報告した。

今回の調査設計が、ブランドの利用シーンに関する洞察を得るための有効な手段になりうることが確認

できた。また、ブランドと生活者との関わりを探索するプロセスにおいて、データマイニング手法を取り

入れたアプローチが効果的であることを示すことができた。 

 

 

 

＜KNOTs F-Logs に関する問合せ先＞ 

株式会社アサツー ディ・ケイ インタラクティブメディアセンター KNOTs 事業グループ 

TeL.03-3547-2851   http://www.knots.ne.jp 
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