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市場参入におけるマーケティング戦略の一考察

知覚された先発者の優位性を中心に

角 田 美 知 江

は じ め に

本小論は，市場参入戦略について消費者行

動とマーケティング戦略の関係という視点か

ら考察したものである。

成長市場参入における企業の課題の１つは，

市場において先発になり，市場シェアで優位

になるということではないだろうか。とはい

え，さまざまな製品が溢れている今日の市場

において，目新しい製品やサービスでさらな

るカテゴリーを切り開かなければ企業は競争

を勝ち抜くことはできない。そして，多くの

製品カテゴリーにおいてコモディティ化が進

み，消費者がブランド間の実質的な違いを感

じ取れなくなっている。素材や製法の独自性

を訴えた新製品で市場に参入しても，多くの

消費者にとっては微々たる違いしか感じられ

ず，本当の新製品として受けとめられにくく

なっているのである。ブランド間の知覚差異

が低い状態で，従来からの製品カテゴリーと

の違いもほとんどない場合に，消費者は，新

製品のパフォーマンスの高さを認識できない

という（Schmalensee（1982））。

市場参入戦略に関する従来の考察の多くは，

市場の参入順位の視点で議論されている。先

発であるか後発であるか，後発であったなら

ば先発からどれくらい期間的に遅れているの

か，順位的に何番かといった問題が検討され

てきた。さらにこれらの研究は，市場参入順

位に結びついた優位性のメカニズムの解明や

市場参入順位に応じた戦略枠組みなどとして

提示されている（Urban and others

（1986））。

市場参入において，先発ブランドが，競争

上の優位性を得られるのはなぜだろうか。先

発ブランドには，いわゆる「うまみ」のある

市場を狙えるというメリットがある。新製品

を真っ先に購入する消費者層は，価格にはあ

まり敏感ではない。そのため，先発ブランド

は，高価格を設定することができるとされて

いる。また，ライバル企業が参入する前であ

れば，厳しい価格競争に陥ることもないし，

原材料などの希少資源をいち早く押さえるこ

ともできる。このような先発ブランドのメ

リットは，これまでにも議論されてきた。現

実に，先発優位性の重要性そのものに異論を

述べる研究もないようである。しかしながら，

消費者が先発者を先発者として認識しなけれ

ば，先発優位性は発揮できない。すなわち，

参入順序のみだけではなく，消費者の選好形

成時における知覚された先発者の優位性につ

いて議論が必要ではないかと考える。

また，消費者が新しい製品を購入する際の

意思決定において，選択の基礎になる既存製

品カテゴリーの種類は，基本的に消費者自身

で決められるものと考えられる。しかしなが

ら，消費者行動とマーケティングとの相互依

存関係を想定した場合，企業のマーケティン

グ・コミュニケーション戦略のあり方によっ

て，消費者の知覚をコントロールし，選好形
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成過程において消費者に知覚された先発者と

なり，その優位性を発揮できるものと考えら

れる。

Moreau and others（2001）によれば，革

新的な新製品は，複数の既存の製品クラスか

らカテゴリー化されるため，企業は新製品を

どのようにポジショニングするかについて選

択肢があるとしている。すなわち，革新的な

新製品と消費者が知覚した場合，その製品の

ポジショニング設定は企業が主導権を持つと

いう。そして，消費者が当該新製品について，

理解・評価・採用を促進するために，消費者

がすでに記憶の中に蓄積している既存の製品

カテゴリーに関する知識のうち，どの製品カ

テゴリーに関する知識を組み合わせるのかと

いうことについて企業が設定することが可能

となることが考えられる。

そこで本小論においては，特に，新製品の

市場が成立しつつあるという特殊な環境下で，

消費者行動をベースに，消費者に知覚された

先発者とマーケティング・コミュニケーショ

ン戦略の関係性およびその優位性について考

察する。そして，単に最初に製品を開発した，

もしくは最初に販売を開始したという意味で

の先発者ではなく，消費者の選好形成の段階

において，知覚された先発者の優位性につい

て考察する。また，このような知覚された先

発者として成功を収めたブランドの競争優位

について新興成長市場とも言える特定保健用

食品市場を事例とし，消費者行動の視点から

考察する。

第１章 市場参入順位と優位性に

関する理論的背景

市場へいち早く参入することが，その後の

ビジネスの好業績につながる効果を先発優位

性という。逆に，後発として参入することが，

その後のビジネスの好業績につながる効果を

後発優位性という。こうした市場参入順序と

マーケット・シェアや売上の関係についての

研究は，1980年代後半からマーケティング

の分野で盛んに行われ，先発優位性や後発優

位性を支持する結果が得られている。こうし

た実証研究における概念規定や測定の問題，

諸研究の主たる発見についての詳細なレ

ビューも行われ，先発優位性や後発優位性を

規定する様々な要因も整理されつつある。

この参入の順序に最も早く注目したのが経

済学における Bain（1956）である。この研

究以降，経済学を中心とした多くの分野で，

先発優位性の背景を理論的そして実証的に分

析する多くの試みが行われている。

マーケティングの分野でも，Robinson
 

and Fornell（1985）や Robinson（1988）が

PIMSデータを用いてマーケット・シェアに

関する先発の優位を実証し，またUrban
 

and othersも，最寄品カテゴリーの購買

データを分析した結果，消費者のブランド選

択にブランドの参入順序が有意に影響してい

ることを確認した。これらの研究以来，先発

の優位性に対する興味が高まった。従来，売

上やマーケット・シェアを説明する際，マー

ケティング変数である４つのＰ（Product,

Price,Promotion,Place）が主に使用されて

きたが，もし，売上やマーケット・シェアに

参入順序が強く影響するなら，新たに参入順

序を変数として加える必要が出てくるからで

ある。

この後のマーケティングにおける事業レベ

ルおよびブランド・レベルの先発優位に関す

る研究には２つの流れがある。

１つは，従来の実証研究の欠点を克服し，

より精緻な実証分析を行うことを目指し，も

う一方は，先発優位の根拠の経済理論的，そ

して，行動科学的な分析を目指している。

前者では先発および後発の定義を厳密にす

るために PIMSデータ以外のデータである

POSデータ，スキャンパネル・データ，

ケース・スタディによって分析を試みている。
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というのも先発の優位性の分析では，先発お

よび後発の定義が妥当かという点と失敗した

先発がサンプルとして分析に含まれているか

という点が最も重要であり，PIMSデータで

は，これらの問題を十分に解決できないから

である。

また，Bainは参入障壁として，規模の経

済性，製品差別化によるポジショニングの上

の優位性，原材料をコントロールすること等

による絶対コストの優位性の３点をあげた。

先発優位の根拠は，この Bainの参入障壁に

関する研究成果を拡張し，大きくメーカーの

側面，流通業者の側面，そして，最終消費者

の側面から分析を行っている。

マーケティングの分野で先発の優位性をは

じめて実証したのは，Robinson and Fornell

である。彼らは PIMSデータ（371の成熟期

の消費財）を利用して，先発企業であること

は，長期的に高いマーケット・シェアを得る

ことができるのを事業単位のレベルで明らか

にしている。その理由として，先発は広い生

産ラインをもち，より高品質な製品を提供で

きるためにマーケット・シェアが高くなり，

低購買頻度で１回あたりの購入金額が小さく，

技術の連続性が高い業界でよりその優位性が

発揮されるとしている。

この研究の問題は，彼らの分析で取り扱わ

れる先発および後発が企業の自己申告データ

であり，先発企業が必ずしも実際の先発であ

る保証がないことや，成功した企業のみの

データである点である。PIMSの先発の定義

では，先発企業のうちの１社であれば先発と

いうことになり，したがって申告した企業の

半数以上が自らを先発であるとしている。

しかし，先発の優位性が規模の経済性，絶

対コストの優位性，あるいは，特許によって

確保できないことを明らかにし，Bainで指

摘された規模の経済性や先発の絶対コストの

優位性が必ずしも先発優位の源泉ではないこ

とを指摘した。また，間接的とはいえ，先発

企業の品質優位性や製品ラインの多さ，およ

び１回あたりの購入金額および購買頻度が少

ない業界でより先発が優位になるといった消

費者の情報処理に関する要因が先発優位の源

泉であることを明らかにしたことは評価され

ている。

ブランド・レベルで先発の優位性を検証し

たものとしてはUrban and others（1986）

の研究が代表的である。彼らは，新製品のプ

リテスト・データであるASSESSOR（Silk
 

and Urban（1978））のデータ（36カテゴ

リー，129ブランド）を使用して参入順序と

マーケット・シェアの関係を検討した。先発

ブランドに対する後発ブランドのシェア比を

参入順序，ポジショニング，広告，参入遅れ

の程度の変数で説明した結果，参入順序が早

いブランドほどマーケット・シェアが高くな

る傾向であることを実証した。この分析では，

価格や配荷率および時間の変数が考慮されて

いないことや生存しているブランドのみを分

析対象としている点に問題があると考える。

Urban and othersの欠点を補うために

Kalyanaram and Urban（1992）は，時系列

のスキャンパネル・データを利用して，配荷

率，価格，後発ブランドのシェア比などを新

たに説明変数として加え，先発ブランドに対

する後発ブランドのシェア比および新たに，

トライアル率比，リピート率比に対する参入

順序効果を測定した。また，従来，発売時期

を特定することが難しいために不明確になり

がちであった先発の定義についてスキャンパ

ネル・データを使用したことによって解決し

ている。彼らは８カテゴリー，28ブランド

のスキャンパネル・データを使用し，参入順

序がマーケット・シェアのみならず，トライ

アル率やリピート率にも影響を与え，特に，

リピート率よりトライアル率に影響している

ことを実証している。トライアル率に対して

は，参入順序，配荷率，セールス・プロモー

ション支出や広告支出が影響し，リピート率
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に対しては，参入順序とセールス・プロモー

ション支出が影響していることを明らかにし

ている。つまり，後発がその不利を挽回し，

より大きなシェアを獲得しようとするならト

ライアル購買が発生している期間は，多くの

セールス・プロモーションおよび広告を行い，

配荷を高める必要があり，リピート購買が発

生している時期になるとセールス・プロモー

ションに力を入れるべきであるということに

なる。

これらの実証分析は，全て生き残った製品

のみを分析対象としており，失敗した製品が

分析に含まれていないという批判を考慮して，

Golder and Tellis（1993）は，失敗した製品

を分析に含めるために，125の文献および

450の記事から50カテゴリーの先発と後発

のケースを長期にわたって調査をした。彼ら

は，新カテゴリー内で初めて製品を開発した

製品パイオニア，販売を初めて開始した市場

パイオニアに分け，その失敗率，シェア，市

場のリーダーシップについて調べた。その結

果，市場パイオニアの失敗率は47％（うち，

耐久財は67％，非耐久財は28％），平均的な

マーケット・シェアは約10％で，PIMSや

ASSESSORの30％に比べると低い結果に

なった。また，市場パイオニアが現在もリー

ダーある割合は11％で PIMSデータは50％

である。さらに先発がカテゴリーのリーダー

である期間は５年から10年という結果であ

る。彼らの研究では，従来言われてきた先発

の優位性がそれほど高くない結果になった。

その理由として，生存していないサンプル

を分析に含めたことと先発の定義を明確にし

た点にある。つまり，従来の研究では，早い

時期に参入し，成功した初期リーダーを先発

として扱ったために，先発のパフォーマンス

が過大評価されたのである。初期リーダーの

平均シェアは28％，かつ，カテゴリーの

リーダーである割合が53％であり，初期の

リーダーのパフォーマンスはきわめて高いか

らである。

しかし，この研究は長期的にみた場合，先

発者が今日どのような状況になっているかの

みを取り上げているにすぎず，その間に行わ

れている各企業や各ブランドのマーケティン

グ努力が全く考慮されていない。したがって，

先発および後発のマーケティング努力を一定

にしたときの先発の優位性については検討さ

れていないことに注意する必要がある。すな

わち，彼らの研究は，先発ブランドに対して

後発ブランドが的確なマーケティング・ミッ

クスを展開すれば，先発ブランドの優位性を

逆転できることを示唆していると考える。言

い換えれば，先発者の優位性は企業のマーケ

ティング努力なしでは発揮することができな

いということとなる。そして，それを決定す

るのは消費者の意思決定，すなわち先発者と

して知覚されることなのではないだろうか。

革新的な新製品の市場投入にあたり，企業は

消費者に当該製品を革新的なものである，市

場を創造した先発品であるということが知覚

され，消費者が選好を形成していく上で当該

カテゴリーの理想の属性を持っていると学習

し，カテゴリーを代表する製品となる。その

後に後発品が参入したとしても，先発品がカ

テゴリーの代表となり，理想の属性を持って

いるのであれば，使用する理由がなく，購買

に踏み切らない。その一方で，最初に参入し

た先発者として消費者に知覚されなかった製

品は，既存の製品カテゴリーと同様に扱われ，

消費者の考慮集合に含まれることなく，むし

ろ拒否集合に入れられてしまう可能性も否定

できない。

市場参入順位と優位性における大半の研究

では，先発者であり，市場開拓者が最大の優

位を獲得するという結果が出ている。キャン

ベル，コカ・コーラ，ホールマーク，アマゾ

ン，ドットコムのような企業は，持続的な市

場支配に成功している。Carpenter and Na-

kamoto（1989）の調査によると，1923年に
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マーケット・リーダーであった25社のうち

19社が，60年後の1983年にも依然として

マーケット・リーダーであった。Robinson
 

and Min（2002）によると，生産財産業のサ

ンプルでは，市場開拓者の66％が少なくと

も10年間生き残っているのに対し，初期追

随者は48％であった。

なにが先発優位性の源泉となるのだろうか。

Kotler（2006）によると，初期ユーザーが先

発ブランドの製品に満足すれば，そのブラン

ド名を思い出し，また，先発ブランドは市場

の中間層をねらっているため，それだけ多く

のユーザーを獲得する。顧客の惰性も一役

買っている。さらに，生産者における優位と

して，規模の経済性，技術上のリーダーシッ

プ，特許，希少資産の先取り，などの参入障

壁もある。先発者のマーケティング費はより

効果があり，消費者の反復購買率は高い。抜

け目のない先発者は，多様な戦略を追求して，

そのリーダーシップをいつまでも維持するこ

とができるという。

Carpenter and Nakamoto（1989）は，パ

イオニア・ブランドの優位は，その製品カテ

ゴリーにおける典型性により守られると主張

している。消費者は，新しい製品カテゴリー

について学習する際に，パイオニア・ブラン

ドを典型的な例として，すなわち，認知的な

参照枠として，利用しながら知識を組織化す

る。すなわち，パイオニア・ブランドについ

て学習するということは，製品カテゴリーに

ついて学習することと言える。この点で，パ

イオニア・ブランドは，そのカテゴリーの代

表であるという特殊性をもつ。そして，この

典型性は，後発のブランドがパイオニア・ブ

ランドに類似しているほど，また，模倣ブラ

ンドが多く表れるほど特殊性が増すとされる。

この典型性は，後発ブランドによる模倣戦略

によってさらに強化されるという特徴をもつ。

パイオニア・ブランドがそのカテゴリーを

代表するというのは，単に個々の消費者の信

念ではなく，製品カテゴリーの成立期という

同時期に，多くの消費者によって共有される

信念となる。そして，このパイオニア・ブラ

ンドは，そのカテゴリーの典型であるという

信念が，パイオニアと類似した後発ブランド

を見劣りしたものと消費者に知覚させ，パイ

オニア優位の源泉となるのである。

以上のことから，企業の課題は，現実の市

場で「先発になれるか否か」となる。さまざ

まな製品が溢れている今日の市場において，

目新しい製品やサービスでさらなるカテゴ

リーを切り開かなければならない。

しかし，先発優位性は必然的なものではな

い。ボウマー（手動計算機），アップルの

ニュートン（PDA），ネットスケープ（ウエ

ブ・ブラウザ），レイノルズ（ボールペン），

オズボーン（ポータブル・コンピュータ）な

ど市場開拓者が後発参入者に負けている例も

ある。

Schnaars（1994）は，模倣者がイノベー

ターをしのいだ28業種の産業について調査

している。そして失敗した先発者にはいくつ

かの弱点があることに気づいた。新製品があ

まりに未完成，ポジショニングが不適切，強

い需要が生まれる前の市場導入，製品開発コ

ストをかけすぎたことによるイノベーターの

資源の枯渇，自社よりも大きな参入企業と競

争するために必要な資源の不足，管理能力の

欠如，不健全な現状への自己満足などである。

成功した模倣者は，先発者よりも価格を下げ

たり，製品改良を重ねたり，激変する市場の

力を先発者の追い越しに利用したりして，成

長していた。デルなどのように，現在パソコ

ン市場を支配している企業は，いずれも先発

者ではない。

Golder and Tellis（2001）は，先発優位性

でさらに疑問を投げかけている。彼らは「創

業者」（最初に新しいカテゴリーで特許を取

得），「製品開拓者」（最初に実用モデルを開

発），「市場開拓者」（最初に新しい製品カテ
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ゴリーで販売）を区別した。また生き残れな

かった先発者もサンプルに入れた。その結果，

先発者が優位を持つ場合はあるものの，失敗

している市場開拓者はこれまで報告されてき

た数よりも多く，（先発者でなくとも）初期

のマーケット・リーダーが成功する数ももっ

と多いと結論づけた。後発参入者が市場に勝

ち残った例として，メイン・フレーム・コン

ピュータであるペリーに勝った IBM，ビデ

オカセット・レコーダーでソニーに勝った松

下，CATスキャン装置で EMIに勝った GE

があげられる。さらに，長期的なマーケッ

ト・リーダーシップの土台として，以下の５

つの要因を特定している。すなわち市場の展

望，持続性，絶えざるイノベーション，財務

的コミットメント，資産のレバレッジである。

そして，先発者はすべての製品市場に同時に

は参入できないことを認識した上で，多様な

製品市場の中で最初に参入可能な市場を具体

的にイメージする必要があるとしている。

新製品の導入を計画する企業はいつ市場に

参入するか決定しなくてはならない。最初に

参入すれば利益はきわめて高いものの，リス

クも大きく費用もかかる。企業が優れた技術，

品質，ブランド競争力を提供できるなら，後

から参入するのも理にかなっている。

製品ライフサイクルが短くなっている時代

には，イノベーション期間のスピードアップ

が不可欠である。早い方が利益は大きい。新

製品を市場に導入し，成功させることは，企

業にとって，安定した成長を図っていく上で

必要不可欠なものである。一般的に，市場に

導入された製品は，導入期，成長期，成熟期，

そして衰退期のプロダクト・ライフサイクル

を経験することが知られており，もしそのま

ま新製品が開発されないならば，売上は落ち，

利益は減少することになる。既存商品のみに

よって組織を維持していくことは非常に困難

なことであるため，成熟期や衰退期の段階に

ある製品を有する企業は，新たな製品の開発

によって，新たな収益の源泉を確保する必要

がある。

新製品の開発及び導入は，企業が環境に適

応し成長していくために，重要な方策である

と認識されてはいるものの，一般に新製品の

失敗率は高いことが知られており，大きなリ

スクを伴うものである。とりわけ，革新的な

製品であればあるほど，消費者はなじみのな

い製品の購買に対する意思決定に直面するこ

とになり，結果として新製品の購買に対する

消費者のリスクは高まり，消費者がリスクを

回避する傾向にあるのならば，新製品の失敗

のリスクは高くなる。

こうした先発優位，後発優位に関する研究

は，突き詰めて考えると，いかなる環境要因

が先発者・後発者のどちらに競争優位を獲得

できる機会を提供するのかを議論していると

考えられる。その意味で，先発・後発優位に

関する以上の議論は，参入障壁論・競争優位

論の拡張，およびその経緯的研究の蓄積とし

て位置づけられる。このような研究の流れの

中で，マーケティングの視点から市場参入戦

略を考察するためには，消費者に関する知識

が不可欠である。すなわち，消費者行動を理

解する必要があると考える。

消費者がどのように市場を捉え，各競合ブ

ランド間の違いを認識し，そして最終的な選

択をしているのか，消費者のいかなる行動が，

いかに先発者に優位をもたらすかというメカ

ニズムの解明が必要となる。

第２章 先発優位性に関する研究の

新たな方向性

消費者の購買行動プロセスは，消費者が生

活上の問題を認識したときにはじまる。この

生活上の問題を解決するために，消費者は製

品の購買を行う。消費者の生活上の問題には

さまざまな種類があるが，それが製品を消費

することで解決されると認識された場合には
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製品に対するニーズが喚起されることになる。

消費者の生活上の問題はさまざまな要因に

よって顕在化する。消費者の内的な要因に

よってそれが顕在化することもある。内的要

因は，消費者の生理的な欲求や社会的欲求な

どに基づくものであり，これらの欲求によっ

てニーズが生じる場合がある。また，食品や

日用雑貨のような必需品に位置づけられる商

品カテゴリーの場合には，消費者の欲求は常

に存在しており，家庭内の在庫が減ったり，

なくなってしまったりすることが引き金と

なってニーズが顕在化する。こうした内的要

因による他に，外的な刺激によってニーズが

喚起される場合もある。新製品の広告に接し

てニーズが喚起されるのは，こうした例の１

つである。

特定カテゴリーに対するニーズが喚起され

ると，情報探索がなされる。このとき，消費

者が利用可能な情報源にはさまざまなものが

ある。自分自身の使用経験も有力な情報とな

るし，家族や知人の意見や，広告，販売員の

推奨なども情報源の１つである。消費者は市

場に存在するすべての商品に関して詳細な情

報収集を行い，評価を行うわけではない。通

常は，市場に存在する選択肢を少数の選択対

象となりえるブランドに絞込んでいき，絞り

込まれた選択肢について評価を行う。

また，消費者は入手可能なすべての選択肢

の存在を知っているわけではなく，そのうち

の一部にいてその存在を認識しているにすぎ

ない。消費者が存在を認識している選択肢か

らなる集合は知名集合と呼ばれる。知名集合

のうち，いくつかの選択肢は消費者のニーズ

に合致している。例えば，缶入りコーヒー飲

料を買おうと考えている消費者は知っている

缶入りコーヒー飲料のすべてが考慮対象にな

るわけではない。ある消費者にとっては，数

ある缶入りコーヒー飲料のうちミルク，砂糖

が多めに含まれているものが考慮対象になる

かもしれない。考慮対象となる選択肢からな

る集合は考慮集合と呼ばれる。さらに，この

考慮集合のなかから少数の選択肢に絞込みが

行われる。このようにして絞り込まれた，最

終的な選択場面における選択肢の集合は選択

集合と呼ばれる。さらに，選択集合の選択肢

を評価・検討して消費者は最終的な購入ブラ

ンドを決定する。消費者がブランドをどのよ

うに評価するのかを検討する際に重要となる

概念は，消費者の知覚と選好である。ここで，

消費者のブランドに対する知覚を把握するた

めには２つのことを知る必要がある。１つは，

消費者がブランドの特徴を知覚，理解するた

めにどのような評価軸を用いているかという

点であり，もう１つは，それらの評価軸上に

おいて各ブランドをどう位置づけているかと

いう点である。

まず，消費者による知覚に基づいて選好が

形成される。購買決定にはいくつかの側面が

ある。主な側面は，「いつ」「何を」「どこで」

「どれ位」という４つである。上記はそれぞ

れ，購買時期の決定，購買ブランドの決定，

購買店舗の決定，購買量の決定に対応する。

これらの意思決定は，必ずしも上記の順序で

行われるわけではない。ニーズが喚起され，

購買時期の決定がなされた後に選択肢や量の

決定がされる場合もあるだろうし，購買ブラ

ンドが先に決まった後に，価格などの条件を

見極めながら購買時期が決定される場合もあ

るだろう。消費者が製品を購入し，それを消

費した後に満足した場合には，次の購買にプ

ラスのフィードバックがもたらされるだろう

し，満足しなかった場合にはマイナスの影響

が生じるかもしれない。さらに，満足した消

費者は口コミによって他の消費者にもプラス

の影響を与える場合がある。同様に，不満を

抱いた消費者は口コミによってマイナスの

メッセージを知人に伝えるかもしれない。い

ずれにしても，購買後の評価はさまざまなか

たちで次の購買時の意思決定にフィードバッ

クされることになる。
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消費者にとってカテゴリーの製品属性のウ

エイトや理想的な属性の組み合わせが曖昧な

場合，先発ブランドはその製品カテゴリーの

知覚構造の形成と選好構造に影響を与える。

そして，消費者の選好分布を先発ブランドの

ほうにシフトさせ，カテゴリーの典型となる

（Balsalou（1985））。その結果，先発ブラン

ドは後発ブランドより優位なポジションを獲

得することが実験によって明らかにされてい

る。すなわち，先発の製品が満足のいくもの

であれば，消費者はその製品の持つ各属性が

満足をもたらしたものと考えるようになり，

またその先発の製品と製品カテゴリーとを強

く結びつけるようになる。製品の品質に関す

る知覚があいまいなとき，カテゴリーの理想

のポジションは製品の使用や経験を通じて形

成されるのである（Carpenter and Na-

kamoto（1989），Hoch and Deighton

（1989））。ここで注目すべきことは，この先

発優位性のメカニズムが製品の特性とは関連

がなく，参入順序に依存しているという実験

結果が報告されていることである。

これに対して，Kardes and Kalyanaram

（1992）は，カテゴリーの属性が明確になっ

ている場合でも，先発ブランドは，消費者に

とって目新しくかつ，興味深いブランドとな

り，結果，先発ブランドの情報量が増加し，

ブランド評価の際の重要なウエイトを占める

ことになることを実証している。

これらの研究は，先発ブランドが属性の評

価の視点から消費者に高く評価され，その結

果，先発ブランドの選択確率が高くなり，優

位性が得られるというものである。さらに，

Kardes and others（1993）は，先発ブラン

ドが後発ブランドより消費者の想起集合に入

りやすく，選択確率が高くなることを実験で

検証した。先発ブランドは，広告やパッケー

ジ，POP，口コミ，雑誌等により消費者に

長期間露出されるために，先発ブランドが消

費者に，注意，理解，知識の蓄積，情報処理

をさせる機会が多く，想起集合に組み込まれ

やすくなるという。すなわち，消費者が選好

を形成している過程で後発ブランドよりも多

くの時間コミュニケーションを行うことが可

能であるからといえる。

そして，考慮集合に入る確率も高くなるこ

とが考えられる。一般に，製品を属性の束と

して捉えたとき，消費者の各ブランドへの選

好は，この諸属性をどのように重視するかに

よって説明される。そして，当該市場におけ

るすべての消費者の選好情報を推定できれば，

パイオニア・ブランドは，最も魅力的なセグ

メントを選択し，最も選択されるポジショニ

ングを行うことが可能となる。こうした消費

者の選好を所与としてポジショニング戦略を

立案するというのが，一般的なマーケティン

グのテキストに見られるアイデアである。し

かし，Carpenter and Nakamoto（1989）は，

先発ブランドのポジショニングは，逆に，消

費者の選好を形成するという側面を持つと主

張する。

彼らは，消費者が，製品属性の理想的な組

み合わせ（どのような属性をどのような水準

で持つべきか）について曖昧な選好しか持た

ない場合，先発ブランドの試用経験から選好

を形成するのだという。つまり消費者は，先

発ブランドから，その製品カテゴリーとは何

たるかを知り，そしてどうあるべきか（理想

的な属性の組み合わせ）を学習する。そして

市場成立期に成功した先発ブランドは，多く

の消費者に使用されているため，当該市場に

おける消費者の各属性への評価は，総合的に

先発ブランドを選好するように形成される。

こうした選好に与える影響は，消費者が自

己のニーズを知らない場合，例えば，消費者

にとって革新的な製品カテゴリーや客観的な

評価基準を持たない主観的・感情的な属性か

らなる製品カテゴリーにおいて顕著になると

想定される（和田（1998））。

消費者選好に与える影響を引き起こすきっ
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かけとして，技術革新や製品差別化の役割は

見逃せない。というのは，これまで経験のな

い属性や水準を持つ製品が導入された場合，

消費者がこれまで持っていた選好が，必ずし

も適切な選択ができないという可能性がある

からである。消費者は環境の変化に合わせ，

新たに選好を再形成する必要に迫られる。

従って，消費者は参入順位で考えると後発者

とされるブランドにおいても，差別化された

製品を革新的と知覚することによって，先発

者として知覚する場合もあると考えられる。

消費者が自らの選好について学習するとい

うモデルは，通常状態において，消費者の選

択前選好が選択後選好に収束することを暗黙

のうちに仮定している。しかし，技術革新や

差別化によってつねに変化する製品空間では，

そうした収束が迅速に生じない。たとえば，

初期の製品空間におけるポジションがその後

の選択前選好の形成に影響する（Carpenter
 

and Nakamoto（1989））ため，その後製品

空間のフロンティアがシフトしても，新たな

選好を形成するにはかなりの遅れを伴う可能

性がある。

このように消費者行動の視点から市場参入

におけるマーケティング戦略を考えると，企

業は，消費者行動や資源・技術の提供の変化

によって生み出された市場機会をいち早く探

知し，独創的商品をと新しい価値を消費者に

提供する必要がある。新しい需要を生み出し，

従来の需要の代替を通じて先導的に新市場を

創造し，消費者に先発者として知覚された企

業が，先発者としての優位性をもつものと考

えられるからである。消費社会が拡大する中

で，消費者は企業の市場参入順位のみの先発

者の優位性の認識や，企業側からのマーケ

ティング提供物に反応処理するのではなく，

消費者自身が自らの生活の豊かさを求めて，

消費者自らがマーケティングし，選好を形成

していることが考えられるのではないだろう

か。このように考えると，消費者の知覚が企

業の市場参入にかかわるマーケティング戦略

を大きく左右するといえる。

第３章 特定保健用食品市場について

本章においては，新しい市場であり，現在

成長途上にあるといわれている特定保健用食

品市場についてである。

近年のわが国の健康ブームは，国民の健康

意識の高まりを背景に，さらに過熱している。

毎日のように生活習慣病の特集や，ダイエッ

トの特集などのテレビ番組が放映されている

こともその表れといえる。また，健康に良い

と言われる商品に消費者が注目し，化粧品や，

健康食品など様々な分野において，健康を意

識した商品広告が増えていることなどからも

その状況が見て取れる。健康管理に必要な

ツールを購入する時代がやってきたのである。

商品において注目されるキーワードは，〝手

軽さ"である。

さらに，小売店舗においては，健康関連商

品の陳列スペースが増加し，ドラッグストア，

薬局だけでなく，スーパーマーケットやコン

ビニエンスストア，百貨店などにおいて，商

品取扱量が増加していることもその現象の表

れと考える。

その中でも健康管理の身近な方法でもあり，

手軽な健康対策のニーズとして〝食事"に注

目が集まり，健康食品は健康ブーム関連商品

の中でも最初に注目を集める分野となった。

また，昨年より特定検診が実施され，生活習

慣病予防に対する関心がさらに高まりつつあ

ることもその背景となっている。健康な食生

活も〝手軽さ"が求められるようになったも

のといえる。

「健康食品」は，以下の効果がある食品の

ことを指して利用されることが一般的である。

･健康を維持できるもしくは健康な状態に

なることのできる食品

･健康によいとされる特定成分を多量に含
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む食品

･病気や体調不良を治すもしくは病気への

抵抗力を増す食品

･食事の補助として利用することで栄養を

補うことができる食品

･老化防止や美容効果のある食品

このような点から健康食品は安全なイメー

ジがあるが，実際には「健康食品」という名

称の使用は法的な規制がないため，効果が確

認されていないものや科学的な根拠がない食

品でも使用できる。実際に問題となっている

事例として，健康とは関係ない（場合によっ

ては有害な）食品を健康食品と宣伝して販売

している場合や〝やらせ"による体験談によ

る効果を宣伝している食品なども後を絶たな

い。

健康食品市場においては，1999年には

7,000億円程度であった市場規模が，年々増

加し，2005年には1999年の約２倍となる１

兆3,000億円規模まで拡大し続けた。その後，

ここ数年は減少傾向にあるが，前述のような

健康被害の増加によって，一部の健康食品が

規制されたためでもあるとされている。

そこに登場したのが〝特定保健用食品"

（通称：トクホ）である。特定保健用食品は，

平成３年に誕生した。この精度は，個々の製

品ごとに厚生労働省から許可を受けており，

保健の効果（許可表示内容）を表示すること

のできる食品にかかわるものである。他の食

品と違う点は，からだの生理学的機能などに

影響を与える成分を含んでいることである。

体的には，血圧，血中のコレステロールなど

を正常に保つことを助け，お腹の調子を整え

るのに役立つなどの効果が科学的に証明され

ている，すなわち，国に科学的根拠を示して，

有効性や安全性の審査を受けている食品であ

る。

また，特定保健用食品の特徴としては，医

薬品と食品の中間に位置づけされ，特定の効

果は期待できる食品である。そのため，即効

性や，治療の用途に使うことはできないが，

医薬品のように薬事法に縛られることなく，

特定の効果を表示した上で，販売できる点で

は魅力的な商品である。2009年８月現在で，

特定保健用食品の表示許可を受けた商品は

892品目である。

様々な業界から注目されている特定保健用

食品ではあるが，承認までの道のりはそうた

やすいものではない。特定保健用食品の商品

開発は，商品企画→商品開発→申請→審査→

許可取得という順になり，企画から開発まで

通常の食品には考えられない長い時間を要す

るものがほとんどである。さらに，承認申請

を含めると，長いものでは十数年の歳月をか

けて商品化されたものもある。その理由とし

て，科学的な根拠に対する臨床試験を行わな

ければならないということがあげられる。さ

らに，承認申請に必要な費用として，多いと

ころでは数億円の費用をかけて開発したとも

言われている。また，開発に時間や手間がか

かるほど費用も膨らむという。

特定保健用食品は，その成分の有効性や，

科学的根拠の立証方法，その他規格基準に

よって，特定保健用食品，条件付き特定保健

用食品，規格基準型特定保健用食品は，疾病

リスク低減表示特定保健用食品の４つの類型

に分けられる。保健用食品現在承認申請を受

けている892品目のほとんどは，特定保健用

食品として許可を受けており，その中で，条

件付特定保健用食品１品目，規格基準型特定

保健用食品23品目，疾病リスク低減特定保

健用食品８品目ある。しかしながら承認申請

までの時間や費用の低減などを考慮すると，

今後は，条件付き特定保健用食品や規格基準

型特定保健用食品の増加が見込まれる。

特定保健用食品のメーカーは，2009年時

点で179社になった。2008年時点では171

社であり，商品数と同様にメーカーも増加し

ている。主な許可取得企業は，食品業界大手

といわれる，味の素ゼネラルフーズやロッテ，
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日清食品，ヤクルト，カルピスなどの企業が

上位を占めているが，１位は東洋新薬という

製薬会社である。東洋新薬は主に薬用成分の

開発と同様の方法で特定保健用食品成分の開

発を行い，自社独自のトクホ商品の開発だけ

でなく，食品メーカー等に供給している。こ

のように製薬業界もすでに参入しており，業

者間競争も激化している。

特定保健用食品の開発には，豊富な資金力

や人材を有する大手が有利とされ，許可に伴

う試験にかかわる費用や長期間に及ぶ負担を

許容しやすいとされている。その一方で，健

康食品専門メーカーの中には中堅・中小規模

でも，健康食品市場での競争力を維持・強化

するために，特定保健用食品の許可取得に意

欲的な企業もある（表１）。

特定保健用食品の市場規模の推移は，年々

規模が拡大している（図１）。平成３年の制

度化以降，平成10年までは，2,000億円に

も満たない市場であったが，平成11年以降，

健康油や，菓子類，飲料分野等の開発が進み

大手企業が参入したことによって，急速に規

模が拡大した。

その一方で，加工食品市場については，縮

小傾向にある（図２）。農林水産省が発表し

た平成19年度の農業・食料関連産業の経済

計算によると，食品工業全体においては，平

成12年の372兆9,590億円から，平成19年

は 349兆 5,380億 円（平 成 12年 度 の 約

93％）と減少傾向をたどり，加工食品おいて

も平成12年の198兆6,000億円から，平成

19年は186兆860億円（平成12年度の約

94％）と減少している。

図３は，株式会社マクロミルが2008年４

表1 特定保健用食品許可取得件数 上位10社

順位 申請者 総取得数

1 株式会社東洋新薬 157

2 株式会社ヤクルト本社 41

3 味の素ゼネラルフーヅ株式会社 33

4 カルピス株式会社 32

5 株式会社ロッテ 26

6 キャドバリー･ジャパン株式会社 25

7 花王株式会社 23

8 日清食品株式会社 22

9 大正製薬株式会社 16

10 小林製薬株式会社 15

厚生労働省2009年８月28日発表情報より作成

出所：財団法人日本健康・栄養食品協会
「特定保健用食品の市場規模」（2008年２月)

図1 特定保健用食品市場規模の推移

図2 食品工業の生産額

出所：「平成19年度 農業・食料関連産業の
経済計算」（2009年３月)
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月に実施した「メタボリック症候群と健康意

識に関する調査」である。この調査は，20

歳以上59歳以下の男女（マクロミルモニタ

会員）1,032人を対象に行われたものである。

この調査からメタボリック症候群予防のため

に，特定保健用食品に対する消費者の購入意

欲がうかがえる。

さらに，医療費の抑制や健康維持のための

特保利用を検討するターゲットの増加，特定

健診など対応するため，多くの企業が特保の

有効活用に取り組んだこと，「規格基準型特

保」に『血糖調節』が追加されたこと，そし

て，リニューアル商品や新商品の増加などが

挙げられる。そのため，特定保健用食品メー

カーは，未だ開発の手を緩めてはおらず，新

しい成分の開発に投資している。このように，

現在，業績悪化といわれるわが国の食品産業

の中で，特定保健用食品は有望市場と見なさ

れ，食品業界だけでなく，医薬品業界や非食

品業界においても注目されている。

さらに，原料・技術開発による価値開発が

可能なカテゴリーとして期待されていること

や流行語になった「メタボ」（メタボリック

症候群）に対する消費者の意識の高まりも開

発競争の追い風になったこと，認可を受けた

ことによる「お墨付き」が得られるため，新

製品でありまた先発品であっても安全性など

の観点から敬遠されるという状況を取り除く

ことが可能となったことなど，の理由から，

一般加工食品にない魅力的な市場といえる。

特定保健用食品は新しい「食品」であるた

め，医薬品のように薬事法に縛られずに販売

できるという点において，健康維持というコ

ンセプトを強調した商品の PRが可能である。

従って，医薬品メーカーは医薬品製造会社と

してのノウハウを生かすことが可能となり，

体
重
計
・
体
重
体
組
成
計

体
脂
肪
計

サ
プ
リ
メ
ン
ト

保
健
機
能
食
品
（
特
定
保
健

用
食
品
・
栄
養
機
能
食
品
）

エ
ク
サ
サ
イ
ズ
用
品

低
カ
ロ
リ
ー
食
品

歩
数
系
・
活
動
量
計

血
圧
測
定
器

家
庭
用
フ
ィ
ッ
ト
ネ
ス
・
ス

ポ
ー
ツ
ゲ
ー
ム

発
汗
入
浴
剤

メ
タ
ボ
リ
ッ
ク
症
候
群
対
策

用
の
漢
方
薬
・
医
薬
品

健
康
・
フ
ィ
ッ
ト
ネ
ス

Ｄ
Ｖ
Ｄ

メ
タ
ボ
リ
ッ
ク
症
候
群
予
防

ダ
イ
エ
ッ
ト
に
関
す
る
書
籍

補
正
イ
ン
ナ
ー

ガ
ー
ド
ル

検
査
キ
ッ
ト

そ
の
他

特
に
な
い

全体（n＝1,032） 22.3 20.1 17.1 12.3 11.6 11.4 10.6 8.5 8.1 7.3 6.0 5.3 5.0 4.1 2.0 0.4 41.5

男性（n＝516） 23.4 20.2 15.3 10.7 9.9 9.1 10.5 10.5 5.0 5.8 6.0 3.7 4.3 1.4 2.3 0.6 47.1

女性（n＝516） 21.1 20.0 18.8 14.0 13.4 13.8 10.7 6.6 11.2 8.7 6.0 7.0 5.8 6.8 1.7 0.2 35.9

自分がメタボと思う人
（n＝242）

25.6 20.2 19.0 16.5 14.5 15.7 13.2 14.9 9.1 8.7 14.0 5.4 6.6 5.0 2.5 0.8 33.9

自分はメタボと思わない人
（n＝764)

21.1 19.6 16.1 10.5 10.2 9.9 9.7 6.2 7.1 6.7 3.3 5.0 4.1 3.4 1.6 0.1 44.0

出所：株式会社マクロミル（2008年４月）「メタボリックシンドロームと健康意識に関する調査」

図3 メタボリック症候群予防のため購入したいもの
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日用品等の非食品メーカーにおいても化学的

に成分開発に取り組めるメリットを生かし，

積極的に参入し，業者間競争は益々激化して

いる。そのうえ，原料・技術開発による価値

開発が可能となる。そのため，一般加工食品

との差別化ができ，新しいカテゴリーの創造

が可能となる。すなわち，新しい市場の創造

が可能となる。

近年，多くの製品カテゴリーにおいてコモ

ディティ化しているといわれている。消費者

がブランド間の実質的な違いを感じ取れない。

素材や製法の独自性を訴えた新製品で市場に

参入しても，本当の新製品として受けとめら

れにくいといわれている。すなわち，ブラン

ド間の知覚差異が低く，従来からの製品カテ

ゴリーとの違いもほとんどない場合，消費者

は，新製品のパフォーマンスの高さを認識で

きない。

Rogers（2003）は，新製品の普及におい

ては，オピニオンリーダーへの普及が商品普

及の鍵を握るとしている。導入されて間もな

い製品を最初に購入するのはイノベーターで

ある。しかし，イノベーターが着目するのは

商品の目新しさそのもので，本来，多くの人

が価値を見出す商品のベネフィットにはあま

り着目しない。一方，イノベーターに続くオ

ピニオンリーダーは，単なる目新しさだけで

なく，これまでの商品にはない新しいベネ

フィットそのものに着目する。導入されて間

もない商品ほど，実際の開発者が当初考えて

いた商品の利用用途は，実際のそれと異なる

とされる。それゆえ，実際に商品の用途を考

え出すのは，まさにオピニオンリーダーの役

目とも言える。オピニオンリーダーが実際の

商品の利用方法を生み出してはじめて，商品

は市場にフィットしたものとなる。また，一

般にオピニオンリーダーは他の消費者への影

響力が非常に大きいと言われている。オピニ

オンリーダーが中心となってクチコミのネッ

トワークが形成されることで，商品普及の道

が大きく開けるのである。オピニオンリー

ダーが商品普及の鍵を握るといわれるのはそ

のためである。

以上のことから，新商品・サービスを売り

出す場合，そのユニークさを強調し過ぎると，

発売間もない時期に購入しようとするオピニ

オンリーダーとも言える消費者は多少不安に

なり，購入を差し控える可能性がある。その

ため企業にとって，オピニオンリーダーや，

イノベーターという先駆者的意識が高い消費

者に対し，口コミや広告などで商品情報サ

ポートすること，さらに，オピニオンリー

ダーが企業の求める利用方法に近い，商品の

利用方法を生み出してはじめて，消費者の認

知度を高めるマーケティング・コミュニケー

ション戦略が有効となることが考えられる。

さまざまな製品が溢れている今日の市場に

おいて，企業が先発者となり，市場シェアで

優位になるかという課題においては，目新し

い製品やサービスでさらなるカテゴリーを切

り開く必要がある。しかし，加工食品分野に

おいては，一般的には，価格や，食文化等の

要因が影響し，新製品の成功率は他の製品よ

り低く，先発優位性の効力は低いといわれて

いる。また，モデルチェンジが早い商品，特

に食品などにおいては後発優位性が当てはま

ると考えられている。しかしながら，特定保

健用食品の市場特質を考えると，市場として

はまだ発展途上，製品開発における競争が発

生（新製品として認識されやすい可能性），

参入企業は年々増加し，市場拡大が見込める

と予測できる。

食品業界は，変動が激しく，失敗するリス

クもあるため市場に先発として参入するのは

敬遠されてきた。しかし，「いままであまり

着目されない分野に参入することで，消費者

の興味を惹くことも可能」であり，厚生労働

省が認定する「特定保健用食品」の認可を受

けたことによる「お墨付き」が得られ，消費

者からの安心・信頼を得られる国の認定マー
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クを組み合わせることで，さらに，安全性な

どの観点から敬遠されることを取り除くこと

が可能となる。先発優位性の効果という点で，

シナジー効果により他業界と同じメリットを

享受できる。また，これにより消費者の購入

意欲もプラスに作用される。不利だったもの

にプラスアルファの力が働くことで，市場で

の優位性も高まると考えられ，早い段階の市

場参入が優位であり，先発優位性が有効であ

ると考えられる。

本小論においては，特定保健用食品市場を

事例として取り上げることとし，その中でも

市場拡大のきっかけともいわれる茶系飲料に

ついての事例を採用した。図４は，清涼飲料

の生産量の推移についてある。2007年度に

おける清涼飲料全体に占める茶系飲料の生産

量は，30.7％で最も多くなっている。これは，

折からの健康ブームによって，無糖飲料の市

場が拡大したことに起因するといわれている。

茶系飲料は無糖飲料の中でも代表的なもので

ある。また，1980年代中頃まではスポーツ

ドリンクのほうが生産量は多かったが，烏龍

茶，紅茶の発売によって躍進した。また，茶

系飲料の内訳の推移においては，緑茶飲料が

2005年にいったんピークとなり減少傾向に

あったが，紅茶や健康茶などを含むブレンド

茶が盛り返したことで，茶系飲料全体として

みると，増加傾向にある。このブレンド茶の

中には特定保健用食品の茶系飲料も含まれて

いる。

特定保健用食品の茶系飲料で代表的な製品

について次章において述べることとする。

図4 清涼飲料の生産推移

出所：財団法人日本清涼飲料工業会
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第４章 特定保健用食品市場参入事例

と知覚された先発者の優位性

特定保健用食

品の茶系飲料で

代表的な製品の

１つは，花王の

ヘルシア緑茶で

ある。この商品

は2003年に発

売が開始され，

特定保健用食品

茶飲料として不

動の地位を築い

ている商品の１

つである。花王は，もともと「油脂化学」を

主要研究分野としており，1980年より「栄

養代謝」研究への応用を開始，後に「エコナ

クッキングオイル」が誕生することになる。

主要研究分野である油や調味料以外に手軽に

使用できる素材としてこれまでもスキンケア

等に使用経験もあり，研究者にとってもなじ

みある「ポリフェノール」に注目し，開発に

成功した。「ヘルシア」のマーケティング戦

略として，価格は他の茶系飲料より高めの

350mlで189円に設定している。開発コス

トの添加ともいえるが，他の茶飲料との差別

化を狙いとしているとも考えられる。主要成

分として，茶カテキンを豊富に含んでおり，

エネルギーとして脂肪を消費しやすくするの

で，体脂肪が気になる方に適しているという

商品コンセプトである。また，発売当初は，

茶カテキンの量産化が確立できなかったこと

もあり，コンビニのみの販売に限定していた。

現在は商品アイテムも増加し，茶系飲料だけ

でなく，スポーツドリンク，炭酸飲料もシ

リーズとして販売している。さらに，「特定

保健用食品」を前面に押し出したテレビ広告

等を積極的に投入し，コンビニでの売上増に

貢献した。これにより，競争が激しいとされ

ているコンビニ店舗の棚割りスペースを継続

的に確保した。そして，「店内での飲み物の

選択には，消費者はせいぜい２秒しか時間を

割かない」と言われている中，中高年がテレ

ビを視聴する時間帯に大量広告を打つ戦略が

功を奏したといわれている。

一方，それに対抗する

のが，サントリー黒烏龍

茶である。この商品はヘ

ルシア緑茶に遅れること

３年後の2006年に発売

が開始された。この商品

は，その独創的な外見と

コマーシャルによって消

費者の指示を獲得してい

る。サントリーは，1981

年に缶入りウーロン茶を

発売以来，その健康効果について研究してい

た。もともと健康的なイメージの強かった烏

龍茶であったが，科学的な裏づけがある商品

を作れば，支持を得られると確信し，開発期

間は１年程度といわれている食品においては，

異例の４年という歳月をかけて研究開発し，

特保の取得に成功した。「黒烏龍茶」のマー

ケティング戦略としては，価格は他の茶系飲

料より高めの350mlで168円に設定してい

る。ヘルシア緑茶同様，開発コストの添加と

もいえる。主要成分として，ウーロン茶重合

ポリフェノールの働きにより，脂肪の吸収を

抑え，食後の血中中性脂肪の上昇を抑える。

脂肪の多い食事を摂りがちな方，血中中性脂

肪が高めの方に適した商品とされている。ま

た，「黒烏龍茶を飲んで，毎日の食事を楽し

もう」という前向きなトーンを大切にしてい

る。さらに，そのネーミングとパッケージは，

効能成分「ウーロン茶重合ポリフェノール」

の色である「黒」を強調。黒色が他の商品と

の最大の違いであり，あえてダイレクトに商

品特性をアピールした戦略を行った。そして，

東洋医学の「医食同源」というイメージを連

花王ヘルシア緑茶

サントリー黒烏龍茶
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想させるコマーシャルも人気の理由とされて

いる。

以下は，特定保健用食品の茶系飲料におけ

る市場参入順位である。表２は，2009年８

月31日現在 厚生労働省が公表したデータ

に基づき作成したものである。許可取得茶系

飲料（粉末を除く）は50品目あり，その中

の上位17品目を表にした。

そこで，特定保健用食品の茶系飲料の発売

開始日（参入順位）でみると，上位３商品は，

①ヤクルト蕃爽麗茶 ②近畿コカ・コーラ健

人茶論 ③カルピス健茶王となっている。こ

の中には，ヘルシア緑茶と黒烏龍茶は含まれ

ていない。しかし現時点において，市場シェ

アが多いとされている商品は，前述の２商品

といわれている。以上のことから特定保健用

食品の茶飲料市場においては一般的の加工食

品同様，後発優位性が発揮された可能性があ

るのではないかということが考えられる。

図５は，日経 BPコンサルティングの健康

茶飲料に関するアンケートによる調査結果で

あるが，この調査は，日経 BPコンサルティ

表2 参入順位（特定保健用食品茶系飲料，許可取得日ベース)

商品名 申請者 食品の種類 関与する成分 許可日 発売開始 備考

1 ヤクルト蕃爽麗茶 株式会社ヤクルト本社 茶系飲料 グァバ葉ポリフェノール 12.3.28
2000年

(発売開始
は1998年)

2 健人茶論
近畿コカ･コーラボトリング
株式会社

茶系飲料
難消化性デキストリン
(食物繊維として)

12.7.17
2000年

(発売開始
は1997年)

販売地域限定

3 健茶王280 カルピス株式会社 茶系飲料
難消化性デキストリン
(食物繊維として)

19.2.16 2002年 リニューアル発売

4 健茶王 緑茶280 カルピス株式会社 茶系飲料
難消化性デキストリン
(食物繊維として)

19.2.16 2002年 リニューアル発売

5 緑茶習慣 株式会社伊藤園 茶系飲料
難消化性デキストリン
(食物繊維として)

14.9.30 2003年 リニューアル発売

6 ヘルシア緑茶 花王株式会社 茶系飲料 茶カテキン 20.1.21 2003年

7 ヘルシア烏龍茶 花王株式会社 茶系飲料 茶カテキン 15.3.6 2004年

8 食事と一緒に十六茶 アサヒ飲料株式会社 茶系飲料
難消化性デキストリン
(食物繊維として)

16.12.16 2006年

9 黒烏龍茶 サントリー株式会社 茶系飲料
ウーロン茶重合ポリフェ
ノール(ウーロンホモビ
スフラバンＢとして)

17.10.5 2005年

10 賢膳緑茶 森永乳業株式会社 茶系飲料
難消化性デキストリン
(食物繊維として)

17.7.25 2006年

11 カテキン緑茶 株式会社伊藤園 茶系飲料 茶カテキン 18.10.23 2007年

12 杜仲茶 小林製薬株式会社 茶系飲料 杜仲葉配糖体 18.4.17 2007年

13 杜仲源茶 小林製薬株式会社 茶系飲料 杜仲葉配糖体 18.4.17 2007年

14 燕龍茶レベルケア ダイドードリンコ株式会社 茶系飲料
燕龍茶フラボノイド(ハ
イペロサイドおよびイソ
クエルシトリンとして)

19.8.7 2008年

15 ゴマペプ茶 サントリー食品株式会社 茶系飲料
ゴマペプチド
(LVYとして)

21.3.13 2008年

16 胡麻麦茶 サントリー食品株式会社 茶系飲料
ゴマペプチド
(LVYとして)

21.3.13 2008年

17 からだすこやか茶 日本コカ･コーラ株式会社 茶系飲料
難消化性デキストリン
(食物繊維として)

21.4.6 2009年

出所：厚生労働省2009年８月28日発表情報より作成
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ングが保有する調査モニター１万4,267人

（男性：66％・女性：34％，平均年齢：43歳

20歳代：８％，30歳代：31％，40歳 代：

36％，50歳代以上：26％）を対象に特定保

健用食品の茶系飲料６点のイメージ比較につ

いて調査をしたものである。この調査による

と，ヘルシア緑茶と黒烏龍茶，特にヘルシア

緑茶については，時代を切り開いている，成

功しているという回答が多く，消費者は革新

的な新商品と認識していることがわかる。こ

れは，消費者が知覚した新しいカテゴリーの

商品，すなわち知覚された先発品と考えられ

る。また，他の特定保健用食品茶系飲料と比

較しても，ヘルシア緑茶に関しての革新的な

新商品としての認識は高く，この調査から，

ヘルシア緑茶に関しては消費者が革新的な先

発品と知覚した商品であると考えられる。

以上の結果より，参入順位において先発者

であるはずのヤクルト蕃爽麗茶，近畿コカ・

コーラ健人茶論，カルピス健茶王は先発者と

して消費者に知覚されなかったものと推測で

きる。その理由の１つとして，効果の違いに

よる知覚の差があげられる。先発者であるは

ずの３商品においては，血糖値に関連する

（糖の吸収を穏やかにする）効果を持った製

品であり，花王ヘルシアは体脂肪に関連した

成分を含んだ製品である。消費者は選好形成

時にどのような評価を行い，製品を位置づけ

たのだろうか。

図６は，図５と同様に日経 BPコンサル

ティングの健康茶飲料に関するアンケートに

よる調査結果であるが，この調査は，健康茶

購入時の重視点について調査したものである。

これによると，体脂肪，中性脂肪に比較して，

血糖，血圧を重視する人の割合が低いことが

わかる。また，近年の日本人の食生活におい

て，脂肪摂取の摂取の割合が増加しているの

も理由の１つといえる（図７参照）。消費者

の健康に対する価値は，糖の吸収抑制より体

脂肪や中性脂肪にかかわる効果の方が身近な

図5 特定保健用食品茶飲料６点のイメージ

出所：日経 BPコンサルティング株式会社（2007年４月）「健康茶飲料に関するアンケート」
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図6 健康茶購入時の重視点

図7 脂肪エネルギー比率分布割合の年次推移（20歳以上)

出所：日経 BPコンサルティング株式会社（2007年４月）「健康茶飲料に関するアンケート」

出所：厚生労働省「平成19年国民健康・栄養調査結果の概要」（2008年12月)
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問題であったといえる。

しかしながら，消費者のニーズを捉えた新

しい商品が発売されたとして，果たして消費

者は発売してすぐに購入するだろうか。特に

始めて手にする食品においてはさまざまなこ

とを考えると推測される。「試してみたい」

「使ってみたい」という消費者もいれば，「体

に入れるものだから不安」と感じる消費者も

いると考えられる。このため革新的な食品と

も言える特定保健用食品については，「体に

悪い影響はない」ことが認められることに

よってその不安は取り除かれるかもしれない。

食品業界は前述したとおり，変動が激しく，

失敗するリスクもあるため市場の先発として

参入するには敬遠されてきた。失敗するリス

クが存在したため，他社が着目しなかった業

界ともいえる。

これに対して花王は，一般的にはあまり注

目されない市場に参入することで，消費者の

興味を惹くことも可能であるとし，さらに競

合が少ないため，革新的な新製品のイメージ

と名声や，技術的リーダーシップ，そして製

品の規格を決定する機会という先発者のメ

リットが受けられると考え，先発者として知

覚されるよう消費者に対してのマーケティン

グ戦略を実行したのではないだろうか。また，

日用品メーカーとして国内では高い知名度を

持ち，非食品メーカーであるはずの花王が，

食品市場に参入することも革新的イメージに

つながっていたのは言うまでもない。よって，

自社商品に有利にブランドを構築できたので

ある。先発者は不利だと言われ，敬遠されて

きた食品業界において，消費者からの安心・

信頼を得られる国の認定マークを組み合わせ

ることで，安全に対する「お墨付き」が得ら

れる。そして，消費者が知覚した新しいカテ

ゴリーの商品（すなわち先発品）として，安

全性などの観点から敬遠されることを取り除

くことが可能となった。先発優位性の効果と

いう点においては，これらのシナジー効果に

より他業界と同じようなメリットを享受でき

たものと考える。さらに，消費者の購入意欲

もプラスに作用される。不利だったものにプ

ラスアルファの力が働くことで，市場での優

位性も高まり，強い商品ブランド構築へとつ

ながっていくのではないだろうか。

その一方では，マーケティング・コミュニ

ケーション戦略が消費者にうまく伝達されず，

消費者の選好形成時の評価で，既存のカテゴ

リーの製品，あるいは消費者のニーズが少な

い商品においては，革新的なイメージを感じ

ることができなかったのかもしれない。そし

て，先発者としての優位性を発揮しにくくし

ていると考える。単に，健康維持に効果があ

るというコンセプトだけでは，革新的なイ

メージは感じることができない。もともとお

茶自体が健康に良い飲み物とされてきた。そ

の上さらなる健康価値を付加するためには，

血糖値関連市場というコンセプトは難しいも

のであったと推測する。むしろ，体脂肪＝ダ

イエットということを連想させる体脂肪関連

市場を開拓した方が革新的な新製品として認

知されやすかったのではないかと予測する。

図８は2006年８月に株式会社インフォプ

ラントが実施した「健康意識に関する生活者

調査」である。対象者は，インフォプラント

のアンケートパネル，20歳以上のインター

ネットユーザー1,500人（20代・30代・40

代・50代・60歳以上 各300名，男性50％，

女性50％）について，特定保健用食品にお

いてどのような商品を購入する（したか）を

調査したものである。この調査においても，

血糖値，血圧より体脂肪，コレステロール関

連商品の購入率が高く，特定保健用食品につ

いての消費者は体脂肪・中性脂肪関連の商品

に対して評価が高いのではないかと考える。

そして，ヘルシア緑茶と黒烏龍茶の特定保健

用食品市場への参入にかかわるマーケティン

グ戦略については，以下のようにまとめられ

る。
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花王の参入戦略は，知覚された先発者を目

指したものといえる。茶飲料としてではなく，

特定保健用食品における「体脂肪関連市場」

を作り上げ，現在も50％以上のシェアとさ

れている。花王はヘルシア緑茶を販売するに

あたって，市場開拓者として自らを位置づけ

た上で，知覚された先発者としてのマーケ

ティング戦略を実行したといえる。

また，現在の日本人の食生活における問題

点に着目し，日常的に脂肪摂取の多い食生活

であることを意識した消費者をターゲットと

した。さらに，生活習慣病対策として，特定

保健用食品の認可を受けることで，その効果

を大々的に広告宣伝し，革新的な先発品とし

て知覚された。一方のサントリーは，後発参

入者として自らを位置づけ，「ヘルシア緑茶」

の「消費の促進」に対し「吸収の抑制」とい

う違う手段による同じ効果を広告によって大

きく PRしている。また，どちらも発売日に

おける参入は後発組といえるし，主要成分は

茶葉由来のポリフェノールである茶カテキン

と烏龍茶重合ポリフェノールが主原料である

から，効果からみるとほぼ同様である。

以上のことから，市場参入順位と消費者の

知覚した参入順位の差異と参入におけるマー

ケティング戦略についてであるが，新興成長

市場において，先発優位性は，単に，発売順

位に有効なのではなく，消費者に先発である

ことを知覚させた商品に有効になると考えら

れる。特にまだ新興成長市場ともいえる特定

保健用食品市場においては，茶飲料，調味料

などという一般食品と同じカテゴリーではな

く，特定保健用食品の体脂肪関連商品として

の茶系飲料というカテゴリーが成立する可能

性がある。また，後発者は消費者の既存知識

を活用した上で，自社の商品が優れている点

（差別化）を広告などのコミュニケーション

戦略によって消費者に伝達し，後発優位性を

有効にしていると考えられる。

図8 トクホにおいてどのような品目を購入する（した）か（単位：％)

出所：株式会社インフォプラント「健康意識」に関する生活者調査（2006年８月)
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第５章 本小論における若干の

考察と課題

消費者が新しい製品を購入する際の意思決

定において，選択の基礎になる既存製品カテ

ゴリーの種類は，基本的に消費者自身で決め

られるものと考えられる。しかしながら，消

費者行動とマーケティングとの相互依存関係

を想定した場合，企業のマーケティング・コ

ミュニケーション戦略のあり方によって，消

費者の知覚をコントロールし，選好形成過程

において消費者に知覚された先発者となり，

その優位性を発揮できるものと考えられる。

Moreau and others（2001）は，革新的な

新製品が複数の既存の製品クラスからカテゴ

リー化されるため，企業は新製品をどのよう

にポジショニングするかについての選択肢が

あるとした。このことは，革新的な新製品と

消費者が知覚した場合，その製品のポジショ

ニング設定は企業が主導権をもつということ

である。そして，企業がプロモーションに

よって先発品であること，新製品のベネ

フィットを消費者に伝達することで，消費者

は先発品として知覚し，学習し，新しい製品

のカテゴリーを創造する。さらに，選好を形

成していく上で当該カテゴリーの理想の属性

を持っていると学習し，カテゴリーを代表す

る製品としていく。

たとえ，その後に後発品が参入したとして

も，先発品がカテゴリーの典型として，知覚

され，理想の属性を持っていると認識された

場合，後発品のベネフィットをあまり感じる

ことがない。そのため，後発品を購入し，使

用する理由がなく，購買に踏み切ろうとしな

い。しかしその一方で，最初に参入した先発

者として消費者に知覚されなかった製品は，

既存の製品カテゴリーと同様に扱われ，消費

者の考慮集合に含まれることなく，むしろ拒

否集合に入れられてしまう可能性も否定でき

ない。市場参入順位は時間的早さだけではな

く，消費者にいかに先発品であるかというこ

とを知覚されるかが問題となる。

花王ヘルシア緑茶はその事例の１つと考え

られる。この製品を市場導入する場合，単に

健康によいお茶飲料の１つとして市場導入す

るのか，それとも，特定保健用食品として国

の承認を受け，他にはない〝脂肪を燃焼しや

すくする＝生活習慣病予防"という新しいカ

テゴリーで市場導入するのかという課題が考

えられた。花王は，非食品メーカーであり，

国内有数の日用品メーカーであるということ

を利用し，革新的イメージを消費者に訴え，

知覚された先発者として特定保健用食品市場

に参入することに成功した。

以上のことから，新興成長市場である特定

保健用食品市場において，特に製品カテゴ

リーとしては，加工食品のいくつかのカテゴ

リーを横断した革新的新製品の導入を成功さ

せるためには，企業は，マーケティング戦略

として，消費者が選好形成の段階に，知覚さ

れた先発者となり，その市場におけるポジ

ショニングを設定することにあるのではない

かと考える。現在，消費者の製品に対する学

習は高度になり，相対的に消費者自身の判断

で製品採用の意思決定が行われるようになっ

た。このような状況を踏まえると，消費者の

選好形成時における企業のマーケティング・

コミュニケーション戦略の重要性がますます

高まってくるものと考える。

本小論は，市場参入戦略について消費者行

動とマーケティング戦略の関係という視点か

ら考察したものであるが，時間的な参入順位

だけではなく，消費者の知覚形成時に最初の

革新的ブランドであるということを認識させ

た商品に有効であると知覚された先発者の優

位性について，他の事例を含め考察する必要

がある。また，差別化された後発者の優位性

についても，成功事例を含め考察していきた

い。さらに，先発者として消費者に近くされ

なかった製品の事例についてもあわせて調査

― ―199

市場参入におけるマーケティング戦略の一考察(角田)



が必要と考える。さらに，特定保健用食品

メーカーのコミュニケーション戦略等を通し

て，参入順位と消費者知覚の差異そしてマー

ケティング戦略との関係について，実証分析

等の調査をさらに進めたいと考えている。ま

た，茶系飲料以外の商品についても知覚され

た先発者の優位性について調査していきたい。

最後に，現在花王のエコナクッキングオイ

ルが特定保健用食品の認可を取り下げた問題

について，消費者が特定保健用食品の安全性

に対し疑問を持ち始めている。このことが，

市場全体に波及してゆくのか，あるいは，花

王というメーカーのみの問題となるのかにつ

いても合わせて考察していきたい。

お わ り に

本小論は，市場参入戦略について消費者行

動とマーケティング戦略の関係という視点か

ら考察したものである。

消費者は，日々，広告や店頭，販促，知人

や友人との会話などを通じて商品情報を入手

している。これらの情報を消費者は感覚（五

感）を通じて外界から選択的に入手し，商品

購入に必要とする情報の意味づけを行ってい

る。このように外部の情報を意味づけること

が知覚である。消費者の知覚の問題がマーケ

ティング戦略にどのようにかかわっているの

だろうか。

市場参入順位と優位性における大半の研究

では，先発者であり，市場開拓者が最大の優

位を獲得するという結果が出ている。日本国

内においても，味の素，ほんだし，カップ

ヌードル，スーパードライ，カロリーメイト

などの商品は，その名前を聞くだけでどのよ

うな商品かが理解できる。そしてこれらの商

品は，現在も持続的な市場支配に成功してい

る。

しかしながら，消費者が先発者として知覚

しなければ，先発優位性は発揮できないはず

である。参入順序のみだけではなく，消費者

の選好形成時における知覚された先発者の優

位性についてさらなる議論が必要ではないか

と考える。

また，消費者が新しい製品を購入する際の

意思決定において，選択の基礎になる既存製

品カテゴリーの種類は，基本的に消費者自身

で決められるものと考えられる。消費者行動

とマーケティングとの相互依存関係を想定し

た場合，企業のマーケティング・コミュニ

ケーション戦略のあり方によって，消費者の

知覚をコントロールし，選好形成過程におい

て消費者に知覚された先発者となり，その優

位性を発揮できるものと考える。反対に，多

額の費用を投じた広告を使っても，消費者の

選択的知覚を引き出すことができなければ，

マーケティングの失敗といえるのではないだ

ろうか。

消費者購買行動とマーケティング戦略の関

係についてのアプローチは時代とともに変化

してきている。また，消費者は進化し続け，

消費者と企業のコミュニケーション手段も多

様化している。このような状況において，新

製品の市場参入におけるマーケティング戦略

は，さらに消費者との緻密なコミュニケー

ション戦略が求められるのではないだろうか。

【謝辞】 黒田重雄教授は，私がマーケティ

ングという研究分野に出会い，今日の研究に
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に幅広い視野でマーケティング理論をご指導

して頂いたこと，昼夜を問わず，常に適切な

ご指導を下さったことについては，この場を

借りて，改めて感謝いたします。

今後も黒田教授に御指導いただいたことを

忘れず，研究を進めていきたいと思っており

ます。最後にこのような記念すべき論集に本

小論を掲載させていただくことにあたり，ご

多忙にもかかわらず，常に暖かい励ましとご

指導を下さった佐藤芳彰教授，そして，本小

― ―200

経営論集（北海学園大学）第７巻第４号



論の掲載の機会を与えてくれた北海学園大学
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