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企業広報戦略研究所（所長：阪井完二、所在地：東京都港区、株式会社
電通PRコンサルティング内）は、生活者が企業のどのような活動や事実（ファクト）
に魅力を感じ、どのように伝わっているのかを解析することを目的に、本年6月から7月
にかけ、全国1万人を対象とした「第10回 魅力度ブランド調査」を実施しました。

魅力度ブランド調査※は、当研究所が開発した魅力度ブランディングモデルに基づ
き設計され、2016年から毎年調査を行っています。本リリースでは、200社を対象と
した生活者調査の結果から、魅力度スコア、業界の傾向、魅力を感じた情報源など
について分析しています。

今年は2018年以来、2度目となるモデルの改訂を行いました。コロナ禍を経て世
界情勢も大きく変動したことから、企業の魅力に対する生活者などステークホルダーの
意識・行動の変化を鑑みて再構成しました。

購入には「リアル」、投資には「メディアの番組・記事」、就職には
「オウンドメディア」「ソーシャルメディア」が効果的

1
３つの魅力要素の中では、「人的魅力」が最も高い
魅力領域別では「イシュー対応」「安定・透明性」「技術」がTop3

購入/投資/就職行動に影響する魅力は 「イシュー対応」「安定・
透明性」「技術」が共通。投資・就職には「フロンティアスピリット」も

調査結果のポイント

魅力を感じたら、約7割が何かしらの行動を起こす
行動した人の約1/3が「商品やサービスを購入・利用」

2

3

4

生活者1万人を対象とした「第10回 魅力度ブランド調査」結果

企業の魅力は、購入/投資/就職行動に影響
特に「イシュー対応」「安定・透明性」「技術」がポイント

「イシュー対応」重視や「技術」重視、「コスパ」「安定・透明性」
重視など、魅力は業界ごとに特徴が見られる

5

魅力度ブランディング
モデルVer.3 ロゴ
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３つの魅力要素の中では、「人的魅力」が最も高い
魅力領域別では「イシュー対応」「安定・透明性」「技術」がTop3

全国の生活者1万人が、200企業について感じる魅力を調査した結果、最も多かった魅力要素は「人的魅力」で、
全体の 37.1％となりました。次いで、「商品的魅力」が33.4％、「社会的魅力」が29.5％でした。【図表1】

3つの魅力要素の内訳を領域別で見てみると、「人的魅力」がTop5のうち3つ含まれており、最も多い構成となって
います。 ランキング順位としては、「社会的魅力」の「イシュー対応」がトップとなっています。【図表2】

また、魅力項目で見てみると、「経営が安定している」（44.5%）が第1位、「生活に欠かせない商品・サービスを
提供している」（41.5%）が第2位、「品質に信頼がおける商品・サービスを提供している」（39.1%）が第3位と、
人的、社会的、商品的の3つの魅力がTop3に入る結果となりました。【図表3】

第10回 魅力度ブランド調査
～全体結果～

魅力を感じる項目数（魅力度スコア）総合計 344,240

人的魅力

商品的魅力

社会的魅力

【図表1】3つの魅力要素の構成比
（N=10,000による魅力項目数総合計を100%とした割合）

人的魅力
37.1%

社会的魅力
29.5%

商品的魅力
33.4%

【図表2】魅力領域ランキングTop5（24領域中）
（MA, N=10,000による各領域の選択率（2項目のうち1つでも選択した率））

（Q. それぞれの企業で、魅力に感じた要素は何ですか？）

【図表3】魅力項目ランキングTop5（48項目中）
（MA, N=10,000による各項目の選択率）

研究所Insight

1

※各業界500人、1人当たり10社について回答可能（MA）
※理論上、1人当たり最大48項目×10社 選択可能

経営の安定や生活に必須な商品・サービスの選択率が高い傾向は、国内の米不足問題や物価高、さらには国際関係・

関税・経済安全保障問題などから、生活者の不安が高まった結果と考えられます。こうした情勢で企業は、イシュー対応、

技術力、フロンティアスピリットなど各側面から、未来への希望の道筋を生活者に示す必要が高まっていると考えます。
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第10回 魅力度ブランド調査
～魅力を感じた後のアクション～

魅力を感じたら、約7割が何かしらの行動を起こす
行動した人の約1/3が「商品やサービスを購入・利用」

生活者が企業の魅力を感じた後、どのような行動を取ったかを聞いたところ、「特に何もしていない」と回答した
32.3%を除く、約7割（67.7%）の人が、何かしらの行動を起こしていることが分かりました。

 魅力を感じた結果、“行動した”人の内訳で最も割合が高いものは、「購入または利用した」（33.3%）で、次い
で「購入または利用を検討した」（29.8%）、 「企業や商品・サービスのウェブサイトを閲覧した」 （26.8%）とな
りました。【図表4】

【図表4】企業の魅力を感じた後の行動

特に何も
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生活者は、企業に魅力を感じると、購買行動に大きく影響することが見て取れます。

また、購買などの直接的な影響だけでなく、検索やシェアなどの情報検索・拡散行動にも影響していることも分かりました。

67.7%

32.3%

（％）
「行動した」の内訳

（Q．魅力を感じた結果、どのような行動につながりましたか？）

（MA、 N=10,000）

（MA, n=6,769）

研究所Insight

2
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第10回 魅力度ブランド調査
～購入/投資/就職行動別の魅力～

研究所Insight

企業に魅力を感じた後の行動（「購入・利用をした/検討した」、「株式、投資信託などの購入をした/検討した」、

「就職・転職を検討した/他人に勧めた」 ）ごとに、魅力領域Top5を比較しました。これは、企業に魅力を感じた結果、

その企業の商品・サービスを「購入・利用した/購入を検討した」と回答した3,037人のうち、60.3%が魅力領域の「イ

シュー対応」（イシュー対応に該当する魅力項目2つのうち、どちらか）を選択したことを表しています。

そこで、購入/投資/就職の各行動に“共通する魅力”と、それぞれの行動で“異なる魅力”が見られました。

“共通する魅力”としては、「イシュー対応」「安定・透明性」「技術」がTop５に入っています。また、購入と投資では商

品的魅力の「安全・安心」が、投資と就職では人的魅力の「フロンティアスピリット」がそれぞれ共通して入りました。

また、“異なる魅力”としては、購入の「ニーズ開発」。就職の「ダイバーシティ」がランクインしました。【図表5】

購入/投資/就職行動に影響する魅力は 「イシュー対応」「安定・
透明性」「技術」が共通。投資・就職には「フロンティアスピリット」も3

【図表5】購入/投資/就職行動別の魅力領域Top5

（Q．それぞれの企業で、魅力に感じた要素は何ですか？）
（Q．魅力を感じた結果、どのような行動につながりましたか？）

購入 投資 就職

人的魅力 商品的魅力社会的魅力

行動につながる共通の魅力領域として、「イシュー対応」と「安定・透明性」「技術」があるということが分かりました。また購入

/投資/就職の各行動によって、生活者が感じる魅力が異なっているという事実は、目的とするアウトカム（魅力を感じた後に

してほしい意識変化/行動変容）によって、伝えるべき魅力コンテンツの最適化につながると考えられます。

（魅力を感じた後、購入または利用した or 
購入または利用を検討した の選択者、
n=3,037）

（魅力を感じた後、株式・投資信託など
を購入した or 購入を検討した 
の選択者、n=1,165）

（魅力を感じた後、就職・転職を検討した 
or 就職・転職先として他人に勧めた 
の選択者、n=638）
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購入 投資 就職

10,000 3,037 1,165 638

商品・サービスを購入して 27.2 56.9 32.7 33.2

商品・サービスを試して 16.2 32.7 24.6 26.3

身近な人との会話（LINE、メールなどでの会話含む） 11.7 18.1 19.9 29.8

商品・サービスのパッケージ 11.1 21.5 19.4 23.7

店頭やショールームのPOP、ディスプレイなどを見て 10.4 19.4 16.7 24.1

社員・店員などを通して 9.0 14.3 16.0 25.5

テレビ番組（TVer、電子版、SNS含む） 21.6 30.3 28.5 31.2

ウェブニュース記事 15.9 23.4 28.3 25.7

ウェブニュース映像 12.5 17.8 25.6 23.8

新聞記事（電子版、SNS含む） 9.9 13.7 22.1 22.3

雑誌記事（電子版、SNS含む） 6.5 10.2 15.5 16.5

ラジオ番組（インターネット、アプリ含む） 4.9 7.2 10.4 17.1

ウェブ動画・ライブ配信 12.3 16.8 23.2 29.2

企業公式アカウントのソーシャルメディア 8.7 14.9 17.8 24.1

タレントやインフルエンサーなどのソーシャルメディア 8.7 13.9 18.1 25.2

ウェブ上のレビュー・口コミサイト 8.6 14.9 18.0 25.9

ソーシャルメディアの推奨・おすすめ（ハッシュタグ検索含

む） 4.8 7.8 13.0 19.6

専門家のソーシャルメディア 4.4 6.6 13.0 16.1

企業ウェブサイト（コーポレート情報ページ） 11.5 14.5 26.1 32.1

企業ウェブサイト（商品・サービスブランドページ） 11.1 19.3 21.9 25.9

企業ウェブサイト（採用情報ページ） 5.3 7.1 13.7 25.7

書籍・出版物・パンフレット 5.2 7.8 12.9 18.7

株主総会・決算説明会（オンラインを含む） 4.8 6.8 20.7 20.5

企業主催のイベント 4.8 7.8 13.8 20.2

テレビCM 33.4 46.7 33.7 36.1

インターネット広告 13.5 22.3 22.0 26.2

新聞広告 7.0 10.4 13.3 17.9

交通・屋外広告 6.4 10.5 13.6 18.7

ラジオCM 4.7 6.8 10.7 15.4

雑誌広告 4.3 7.0 9.2 14.4

その他 2.8 2.8 4.7 5.3

覚えていない 12.3 1.5 3.2 0.8

全体
魅力を感じた後のアクション

オウンド

メディア

メディアの

広告

n

リアル

メディアの

番組・記事

ソーシャル

メディア

魅力を感じた情報源

企業の魅力を感じた情報源と、魅力認知後の行動（購入/投資/就職）をクロスして見てみると、「魅力を感じた

後に購入・利用をした/検討した」人と全体平均との差が大きい情報源は、「リアル」系統のものに多く見られました。

また、「株式、投資信託などの購入をした/検討した」人と全体平均との差が大きい情報源は、「メディアの番組・記

事」に、「就職・転職を検討した/他者に勧めた」人と全体平均との差が大きい情報源は、「ソーシャルメディア」「オウン

ドメディア」に見られました。【図表6】

購入には「リアル」、投資には「メディアの番組・記事」、
就職には「オウンドメディア」「ソーシャルメディア」が効果的4

【図表6】魅力を感じた情報源×魅力を感じた後のアクション

（Q．魅力を感じた企業の魅力はどのようなところから
見聞きしましたか？）

（Q．魅力を感じた結果、どのような行動につながり
ましたか？）

購入行動は、「リアル」を通した直接的働きかけからアプローチすると、反応が高いことが分かりました。また、投資行動は、

「メディアの番組・記事」の他には、「企業のウェブサイト（コーポレート情報ページ）」が全体との差（14.6pt）が大きく、効果

的であることが分かりました。このように、目標とする行動ごとに効率的なアプローチが存在することがわかります。

第10回 魅力度ブランド調査
～購入・利用意向/投資意向/就職・転職意向の情報源～

研究所Insight

各行動と全体
との差が大きい
Top5

各行動における
情報源のTop5

（魅力を感じた後、購入または利用した or 
購入または利用を検討した の選択者、 n=3,037）

（魅力を感じた後、株式・投資信託など
を購入した or 購入を検討した  の選択者、n=1,165）

（魅力を感じた後、就職・転職を検討した 
or 就職・転職先として他人に勧めた の選択者、n=638）

全体における
情報源のTop5
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魅力領域のTop3を業界別で比較した結果、業界ごとに異なる結果が見られました。「鉄鋼・重機」「国産自動車・

二輪車」業界は、Top3全てが人的魅力で、「外食」「コンテンツビジネス＆プラットフォーム・サービス」業界は、Top3全

てが商品的魅力でした。Top3全てが社会的魅力という業界はありませんでした。人的魅力がトップの業界は、 20業界

中9業界で最も多く、続いて商品的魅力が6業界、社会的魅力が5業界でした。

また、「国産自動車・二輪車」や「半導体・電子機器」など、人的魅力の「技術」がトップの業界は最も多い6業界でし

た。最も多くの業界に共通する「イシュー対応」は14業界で、それに次ぐ「安定・透明性」は13業界でTop3に入っていま

す。この「安定・透明性」がトップの業界は、「金融・証券」「情報通信・コミュニケーション」「損保・生保・商社」業界でし

た。

このほか、 「エネルギー」や「鉄道」「金融・証券」業界などのインフラ系で「地域性」がTop3入りしていたり、「食品」「医

薬品」業界には「安全・安心」、「流通・小売」「外食」には「コストパフォーマンス」が入るなど、業界によって特徴が見られ

ました。 【図表7】

第10回 魅力度ブランド調査
～業界別の魅力について～

「イシュー対応」重視や「技術」重視、「コスパ」「安定・透明性」
重視など、魅力は業界ごとに特徴が見られる5

【図表7】業界別魅力領域の選択率 Top3

生活者が魅力に感じるポイントは業界ごとに異なることから、企業は、自社（およびその業界）が求められている魅力、感じ

られやすい魅力を正確に把握し、適切な企業のファクト（活動）を開発・提供することが、効率化のポイントと考えられます。

研究所Insight

（Q. それぞれの企業で、魅力に感じた要素は何ですか？）
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魅力度スコア 業界ランキング 1位は「輸入EV自動車・自動車関連部品
（タイヤ）」、2位「食品」、3位「飲料」

生活者が企業に感じた魅力項目の合計個数（魅力度スコア）を業界別で見ると、上位3位は、1位「輸入EV自
動車・自動車関連部品（タイヤ）」（21,322ポイント）、2位「食品」（20,789ポイント）、3位「飲料」
（20,712ポイント）となりました。 【図表8】

第10回 魅力度ブランド調査
～全体結果（業界ランキング）～

【図表8】業界別 魅力度スコアランキング
（MA, 各業界n=500 、1ポイント=魅力項目1個）
（Q．それぞれの企業で、魅力に感じた要素は何ですか？）

■

人的魅力 商品的魅力社会的魅力

＜その他：基本データ＞
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「企業の魅力をどのようなところで見聞きしたか」について聞いたところ、カテゴリ別では、商品・サービスの購入や社員・

店員などリアルな経験を通じている「リアル」が最も多く（40.6%）、次いで「メディアの広告」（33.5%）が2位、「メ

ディアの番組・記事」（31.4%）が3位となりました。

また、その内訳を見ると、「テレビCM」が最も高いスコア（24.7%）となっています。【図表9】

魅力の情報源では、「リアル」が1位。次いで「メディアの広告」、「メディアの
番組・記事」と続く。内訳では「テレビCM」が1位

【図表9】魅力の情報源（カテゴリ別と内訳）
（Q．魅力を感じた企業の魅力はどのようなところから見聞きしましたか？）

「リアル」系統の情報源においては、生活者が購入可能な商品を扱うBtoC企業かどうかによって、結果に大きな差が生じ

ます。一方で、「メディアの広告」や「メディアの番組・記事」に関しては、業界による大きな変動は見られません。つまり、（メ

ディア接触の差異は世代で異なるものの）業界間で変動の少ない情報経路の中では、「テレビ（番組や広告）」が依然とし

て重要な役割を果たしていると考えられます。

第10回 魅力度ブランド調査
～企業の魅力の情報源～

（％）

（MA, N=10,000）

研究所Insight

「テレビCM」が飛び抜けて多い利用率に比例。魅力全体の下支え的役割購入、トライが多い

■

＜その他：基本データ＞

※各スコアは、カテゴリ内の選択肢を1つ以上選んだ人数の割合で算出
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魅力24領域 魅力48項目 魅力24領域 魅力48項目 魅力24領域 魅力48項目
まじめで、信頼できる社員や経営者がいる シニア・外国人・女性・子育てなど多様な人材に配慮している ちょっとした驚きや感動を提供している

倫理的で公正な判断ができる社員や経営者がいる 福利厚生や待遇、健康推進など、社員が働きやすい制度がある 開発ストーリーに共感できる商品・サービスを提供している

高い技術力・ノウハウに基づく商品・サービスを提供している 風通しが良く、働きやすい職場づくりをしている SNSやメディアで話題の商品・サービスを提供している

イノベーション（技術革新）に積極的な経営をしている 企業理念・パーパス・ビジョンが社員に浸透している 専門家やインフルエンサーから評価の高い商品・サービスを提供している

経営が安定している 地域を大切にし、支える努力をしている コストパフォーマンスの良い商品・サービスを提供している

透明性が高く健全な経営をしている 文化・芸術・教育・スポーツの活動に熱心に取り組んでいる ポイントや他サービス連携など付加価値の高いサービスを提供している

こだわりをもった社員が品質向上にチャレンジしている DX（デジタルトランスフォーメーション）を積極的に推進している オリジナリティ・独創性がある商品・サービスを提供している

やりがいを持って活き活きと仕事をしている社員がいる サイバーセキュリティ対策がしっかりしている 革新的・先進的な商品・サービスを提供している

良い企業理念・パーパス・ビジョンを持っている 社会の発展や社会課題解決に貢献している 顧客ニーズに応えた商品・サービスを提供している

ビジョンを掲げ、業界を牽引している 生活に欠かせない商品・サービスを提供している 将来性が期待される商品・サービスを開発している

中・長期の経営計画を立てている リスクへの備えや対応がしっかりしている ウェルビーイング（健康・幸福など）に配慮している

収益性の高いビジネスをしている グローバルリスク（規制、関税、事故など）に備えている 環境にやさしい商品・サービスを提供している

グローバルにビジネスを展開・進出している M&Aやスタートアップ育成・投資をしている 接客や問い合わせの対応、アフターサービスなどがしっかりしている

新しい事業領域やマーケット開拓に積極的な経営をしている 個人投資家や株主などとのコミュニケーションを重視している ファン・顧客を大切にしている

将来に向けて、優れた研究開発をしている 経営方針や戦略をわかりやすく発信している 品質に信頼がおける商品・サービスを提供している

チャレンジスピリットにあふれたリーダー・経営者がいる 人的資本など非財務情報をわかりやすく開示している 気候変動や震災対策、食糧不足対策などに貢献している

人

的

魅

力
イシュー対応

リスクマネジメント

IR

情報開示

フロンティアスピリット

社

会

的

魅

力

ダイバーシティ

インターナル

地域性

ＤＸ推進

インテグリティ

商

品

的

魅

力

感動・共感

技術 評価・評判

安定・透明性 コストパフォーマンス

モチベーション 独創・革新性

将来性 安全・安心

パーパス・ビジョン ニーズ開発

成長戦略 健康・環境

接客対応

モデルを「魅力度ブランディングモデルVer.3」として、定義や領域、項目を
新たに構成し、調査を行いました

「魅力度ブランディングモデルVer.3」は、生活者などステークホルダーが、企業のどのような活動や事実（ファクト）に
“魅力”を感じるのかを、「人的魅力」「社会的魅力」「商品的魅力」の3要素（24領域、48項目）で調査・検証し
たブランディングモデルです。【図表10】

改訂は2018年以来2度目になります。前回の改訂から7年、コロナ禍を経て世界情勢も大きく変動したことから、
改めて、社会課題解決、グローバル対応、マルチステークホルダー対応など、企業を取り巻く社会・経済の環境変化を
踏まえ、従来の魅力度の指標から改訂に着手しました。

また、生活者（顧客や個人投資家、就活生をはじめとしたステークホルダー）が魅力に感じる企業の活動（ファク
ト）には、年々変化を感じていました。そのため、「ダイバーシティ」「DX推進」「グローバル」「技術」など、さまざまなファ
クトの追加・変更が必要であると考え、魅力領域などを追加・再構成することとしました。モデルの改訂にあたっては「ス
テークホルダー思考」を意識しています。

魅力度ブランディングモデルVer.3
～モデルの改訂について～

■

3魅力の定義

魅力24領域と魅力48項目

【図表10】魅力度ブランディングモデルVer.3ロゴ

企業広報戦略研究所が2016年に開発した基礎モデルにおける論文では、日本マーケティング学会2017ベストペーパー賞を受賞しています。

＜その他：魅力の定義、モデルの改訂について＞
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＜お願い＞ 本調査内容を転載・引用する場合、転載者・引用者の責任で行うとともに、当研究所の調査結果である旨を明示してください。

企業広報戦略研究所とは
（Corporate communication Strategic studies Institute : 略称C.S.I.）

調査対象 ：全国の20～69歳の男女 計10,000人 

調査方法 ：インターネット調査

期間 ：2025年6月20日～7月8日

設問内容 ：魅力を感じる業界、魅力を感じる企業、魅力を感じた要素、魅力を感じた情報源、企業イメージなど

調査対象 ：

調査対象企業一覧：

企業経営や広報の専門家（大学教授・研究者など）と連携して、企業の広報戦略・体制などについて調査・分析・研究を行う、

㈱電通PRコンサルティング内に2013年12月に設立された研究組織です。過去の調査は下記サイトにてご覧いただけます。

企業広報戦略研究所サイト http://www.dentsuprc.co.jp/csi/

（人）

 阪井 完二 企業広報戦略研究所 所長

 末次 祥行 企業広報戦略研究所 副所長

 増田 勲 上席研究員

 戸上 摩貴子 上席研究員

※20業界（200社）のいずれかに魅力を感じている人（各業界500人）

＜その他：調査概要＞

第10回 魅力度ブランド調査
～調査概要～
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