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Statistical significance

Indicates a statistically meaningful difference or change

in the data that is unlikely to be due to chance or a 

random fluctuation. 

All indicated year-over-year significant changes were 

determined using a t-test set at a 99%+ confidence level.

Global averages
Unless otherwise indicated, global averages are 

composed of all 15 countries surveyed. 

Shortened question text
Throughout the report, question text has been edited for 

readability.

Annual online survey in its 8th year

17,688 1,200+/-15

Fieldwork conducted: April 23 – May 11, 2026

Countries Respondents Respondents per country*

For more details on the margin of error, global averages, country-specific 

sample information, questions asked to partial sample, or to see the full text 

for any shortened statements, please see the Technical Appendix.

All contents in this report are the property of the Edelman Trust Institute.

Data collected is representative of the general population across age, gender, and region within each country.** 

*The sample size varies by country, from 1,121 to 1,200.

**Data also representative across nationality in Saudi Arabia and UAE, and race/ethnicity in the UK and U.S.

Margin of error for full general population 15-market global average: +/- 1.0 percentage points. 

Margin of error for full general population country averages: +/- 3.7 to 3.8 percentage points (varies by country). 

Margin of error is calculated at the 99% confidence level.
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 閉鎖性への回帰The Retreat Into Insularity

The Retreat Into Insularity

閉鎖性への回帰

POLARIZATION

分断
Belief that our country is divided and those divisions are entrenched

自国は深く分断され、その亀裂は固定化しているとの認識

GRIEVANCE

不満と憤り
Resentment toward a system that’s rigged against you

制度は自分たちに不利にできているという不満と憤り

INSULARITY

閉鎖性
Reluctance to trust anyone

who’s different from you

自分と異なる人を信頼することへのためらい

Global

Pandemic

世界的パンデミック

Misinformation

誤情報

Geopolitical tensions

地政学的緊張
Discrimination

差別

Cost of living

生活コスト

Economic

Displacement

経済的安定の喪失

P. 3



 インフレ、失業、誤情報への不安が人々 の安定感を揺るがすInflation, Job Loss, and Misinformation Fears Undermine Sense of Stability

Inflation, Job Loss, and Misinformation Fears Undermine Sense of Stability

インフレ、失業、誤情報への不安が人々の安定感を揺るがす

GLOBAL 14 excl. China

71% 66% 65%

2026Edelman Trust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. PERS_EMO. How much do you worry about eachof the following?9-point scale; top 4 box, worried. Question asked to partial sample, and “Losing

my job or having my hours reduced” was only asked to thosewho are employeesof an organization (Q43/1). Generalpopulation, 14-mkt avg., excluding China.

Percent who say

そのように思う人の割合

I worry about … 

私は次のことを心配している…

Losing my job or having 

my hours reduced (among employees)

失業したり、労働時間を減らされたり
すること（従業員におけるスコア）

Being able to find trustworthy 

information about important issues

重要な問題について信頼できる情報を
見つけられないこと

Not being able to afford things 

I need because of inflation

インフレにより、必要なものを購入す
る余裕がなくなること

P. 4



74%

Losing my job or having 

my hours reduced (among employees)

失業したり、労働時間を減らされたり
すること（従業員におけるスコア）

48%

Being able to find trustworthy 

information about important issues

重要な問題について信頼できる情報を
見つけられないこと

57%

Not being able to afford things 

I need because of inflation

インフレにより、必要なものを購入する
余裕がなくなること

I worry about … 

私は次のことを心配している…

2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. PERS_EMO. How much do you worry about each of the following? 9-point scale; top 4 box, worried. Question asked to partial sample, and 

“Losing my job or having my hours reduced” was only asked to those who are employees of an organization (Q43/1). General population, Japan.

 日本においても、インフレ、失業、誤情報への不安が人々 の安定感を揺るがすInflation, Job Loss, and Misinformation Fears Undermine Sense of Stability

Inflation, Job Loss, and Misinformation Fears Undermine Sense of Stability

日本においても、インフレ、失業、誤情報への不安が人々の安定感を揺るがす
Percent who say, in Japan

そのように思う人の割合（日本）

Japan

P. 5



2026Edelman Trust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. Insularity segments. Generalpopulation, 15-mkt avg. For a full explanation of how the insularity segments were created, please see the Technical

Appendix.

 市場の新たな現実：人中人が閉鎖的な信頼意識を持つThe New Market Reality: 2 in 3 Have an Insular Trust Mindset 3 2

The New Market Reality: 2 in 3 Have an Insular Trust Mindset

市場の新たな現実：3人中2人が閉鎖的な信頼意識を持つ

29 37 34

I am generally …

私は通常…

GLOBAL 15

Open

信頼できる

On average, percent who say

平均して、そのように答えた人の割合

When it comes to trusting someone who:

次のような人への信頼

• Lives by different core values than me

私とは異なる価値観で生きている人

• Believes different facts and trusts different sources than I do

私とは異なる事実を信じ、異なる情報源を信頼している人

• Wants to address societal problems differently than I do

私とは異なる方法で社会問題に取り組みたいと考えている人

• Has a different culture, background, or lifestyle than mine

私とは異なる文化、経歴、ライフスタイルの人

Unwilling

信頼しない

Hesitant

信頼をためらう

66% insular

66%は閉鎖的
I am hesitant or unwilling to trust someone 

who is different from me

私と異なる人は信頼しない・信頼するのをためらう

P. 6



The New Market Reality: In Japan, Over 8 in 10 Have an Insular Trust Mindset

市場の新たな現実：日本では、10人中8人が閉鎖的な信頼意識を持つ
On average, percent who say, in Japan

平均して、そのように答えた人の割合(日本)

59 29 13

87% insular

87%は閉鎖的
I am hesitant or unwilling to trust someone 

who is different from me

私と異なる人は信頼しない・信頼するのをためらう

When it comes to trusting someone who:

次のような人への信頼：
Unwilling

信頼しない

Hesitant

信頼をためらう

Open

信頼できる

2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. Insularity segments. General population, Japan. For a full explanation of how the insularity segments were created, please see the Technical 

Appendix.

I am generally …

私は通常…

Japan

P. 7

• Live by different core values than me

私とは異なる価値観で生きている人

• Believe different facts and trusts different sources than I do

私とは異なる事実を信じ、異なる情報源を信頼している人

• Want to address societal problems differently than I do

私とは異なる方法で社会問題に取り組みたいと考えている人

• Have a different culture, background, or lifestyle than mine

私とは異なる文化、バックグラウンド、ライフスタイルの人



2026EdelmanTrust Barometer SpecialReport:Brand Growth in an Insular World. INS_USE_1-4. We want to knowwhetheryou woulduse brandsthat are mainlyusedby or associated withpeoplewho [live by different corevalues;havedifferent solutions tosocietalproblems; havedifferent facts they rely on;

havedifferent culture, lifeexperiences, or backgrounds] thanyou. Please read throughthe following scenarios and indicate for eachwhetheryou wouldor wouldnot bewillingto use,or continueusing, thebrand beingdescribed.5-pointscale;bottom 2 box, somewhat or very unwilling. Datashown is the average across

the four dimensionsof difference.For each dimension, datawas netted tomeasure allwho selectedvery or somewhat unwillingat any of the threeoffered scenarios. Thescenariosincluded: thebrand is very goodat solvingyour specificproblems and satisfyingyour needs, but is primarily used by peoplewith this

difference; a brand that other people wouldsee youusing in public that isprimarily associated withpeople with thisdifference; a brandyou currently use that decidesto start sellingits products to people with thisdifference. Questions askedto partial sample. General population, 15-mkt avg.,by insularitysegments. For

a full explanation of how this analysiswas doneandhow the insularity segments were created, please seethe TechnicalAppendix.

  閉鎖的な信頼意識を持つ人は、自分と異なる人々 に配慮するブランドを支持しないThose with Insular Trust Mindset Reject Brands That Cater to Those Who Are Different From Them

Those with Insular Trust Mindset Reject Brands
That Cater to Those Who Are Different From Them
閉鎖的な信頼意識を持つ人は、自分と異なる人々に配慮するブランドを支持しない

I am unwilling to use brands that are used by people who:

次のような人が利用しているブランドは使いたくない:

+16 pts

GLOBAL 15

14

30

Insular

Mindset

閉鎖的な考え方

Open

Mindset

寛容な考え方

On average, percent who say

平均して、そのように答えた人の割合

• Live by different core values than me

私とは異なる価値観で生きている人

• Believe different facts and trusts different sources than I do

私とは異なる事実を信じ、異なる情報源を信頼している人

• Want to address societal problems differently than I do

私とは異なる方法で社会問題に取り組みたいと考えている人

• Have a different culture, background, or lifestyle than mine

私とは異なる文化、バックグラウンド、ライフスタイルの人

Insularity increases unwillingness to use brands 

associated with people different from them

閉鎖性は、自分と異なる人と関連するブランドを

使いたくないという意識を強める

P. 8



 ブランドがマス層に支持されることはより難しくなるThe Path to Mass Appeal Becomes More Difficult for Brands

The Path to Mass Appeal Becomes More Difficult for Brands

ブランドがマス層に支持されることはより難しくなる

Diffusion

of Authority

権威の分散

Rise of Brand 

Nationalism

ブランド・ナショナリズム
の台頭

Brand Purpose 

Becomes Personal

ブランドのパーパス・存在意
義は、より個人的なものへ

Collapse of the 

Purchase Funnel

購買ファネルの崩壊

Purchase is no longer the

end point; it is the starting 

point of an ongoing consumer 

relationship

購買はもはやゴールではなく、ブラ
ンドと消費者との継続的な関係の
出発点となっている

Brands must do good

in my world, not just the

World

ブランドには、社会全体だけでなく、
個人の身近な世界にも価値貢献
をもたらすことが求められる

Rising nationalism
and politically-driven buying 

reshape brand choice

ナショナリズムの高まりと政治的
信条に基づく購買行動が、ブラ
ンド選択を変えつつある

Influence shifts from brand-

led messaging to consumer-

led pressure for action

影響力は、ブランド主導のメッ
セージ発信から、消費者がブラ
ンドによる行動を求める圧力へと
移行している

2022 Edelman Trust Barometer Special Report:

The New Cascade of Influence

2024 Edelman Trust Barometer Special Report:

Brands and Politics

2025 Edelman Trust Barometer Special Report:

Brand Trust, From We to Me

2023 Edelman Trust Barometer Special Report:

The Collapse of the Purchase Funnel
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Trust and 

relevance must be 

integrated into a 

single strategy

信頼とレレバンスを一
体の戦略として捉える

Trust must be used

as leading indicator

of growth

信頼をブランド成長の
先行指標として捉える

Relevance must 

be redefined as 

multi-dimensional

レレバンスを多面的
な概念として再定義

する

Earned must lead; 

trust and relevance

cannot be declared

信頼とレレバンスは、
宣言するものではなく、
獲得するものである

How Does a Brand Grow When Insularity Is the Norm?
閉鎖性が常態化する時代に、ブランドはいかに成長するのか?

P. 10



  閉鎖性がブランド成長を脅かすInsularity Threatens Brand Growth

Insularity Threatens
Brand Growth
閉鎖性がブランド成長を脅かす

P. 11



2026Edelman Trust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. BRD_OP. Please indicatehow much you agree or disagree with the following statements. 9-point scale; top 4 box, agree. Question asked to partial

sample. General population, 13-mkt avg., excluding China and Indonesia. Year-over-year changes were tested for significance using a t-test set at the 99%+confidence level. Questionwas not asked in 2025.

  ブランド選択の重要性：ブランドは私たちのアイデンティティを表し、帰属する集団を示すRising Stakes of Brand Choice: Brands Communicate Our Identities and Define Our Alliances

Rising Stakes of Brand Choice:
Brands Communicate Our Identities and Define Our Alliances

ブランド選択の重要性：ブランドは私たちのアイデンティティを表し、帰属する集団を示す
Percent who agree

そのように思う人の割合

Change, 

2021 to 2026

50

59

2021 2026

46

50

54

2021 2024 2026

+9
ppttss

Change, 

2021 to 2026

+8

pts

GLOBAL 13 excl. China, Indonesia Significant change

The brands I choose to buy or not buy

say a lot about my values and priorities in life

自分が買う、あるいは買わないブランドは、自分の価値観や
人生における優先事項をよく表している

I feel a connection to people 

who use the same brands as I do

自分と同じブランドを利用する人に親近感・つながりを覚える

P. 12



2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. BRD_OP. Please indicate how much you agree or disagree with the following statements. 9-point scale; top 4 box, agree. 

Question asked to partial sample. General population, Japan. Year-over-year changes were tested for significance using a t-test set at the 99%+ confidence level. Question was not asked in 2025.

Rising Stakes of Brand Choice in Japan:

Brands Communicate Our Identities and Define Our Alliances

ブランド選択の重要性（日本）：ブランドは私たちのアイデンティティを表し、帰属する集団を示す
Percent who agree, in Japan

そのように思う人の割合（日本）

Change, 

2021 to 2026

+8
pts50 51

58

2021 2024 2026

42

49 48

2021 2024 2026

I feel a connection to people 

who use the same brands as I do

自分と同じブランドを利用する人に親近感・つながりを覚える

Change, 

2021 to 2026

+6
pts

Significant change

The brands I choose to buy or not buy

say a lot about my values and priorities in life

自分が買う、あるいは買わないブランドは、自分の価値観や
人生における優先事項をよく表している

JAPAN

P. 13



2026EdelmanTrust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. TRUST_IMP. Whenit comesto brands in general that you will or will not buy or use, categorizeeach of the following attributes based on whether it is

a critical deal breaker, important to have, or merely a nice to have. Please baseyour answers, using the scale below, on your actualpurchasebehavior and not what you would do in a perfect world. 3-point scale; codes 1-2, important to

haveor a critical deal breaker. Question asked to partial sample. General population,15-mkt avg. Data is showing the top 3 of 13 characteristics,with ties brokenby decimal.

 購入の判断項目において、信頼は品質・価格と同等に重要と思われているTrust on Par with Quality and Value as Purchase Consideration

Trust on Par withQuality and Value as Purchase Consideration

購入の判断項目において、信頼は品質・価格と同等に重要と思われている

89

88

88

GLOBAL 15

Top 3 of 13

Percent who say

そのように思う人の割合

They offer a good value for the money

コストパフォーマンスが高いこと

I trust them

信頼できること

They offer the best quality

高品質であること

When it comes to the brands

I buy or use, it’s important, 

or a critical deal breaker, that:

ブランドを購入・利用する際、次の
項目は重要であり、満たされなけ
れば購入を見送ることもある：

P. 14



2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. TRUST_IMP. When it comes to brands in general that you will or will not buy or use, categorize each of the following 

attributes based on whether it is a critical deal breaker, important to have, or merely a nice to have. Please base your answers, using the scale below, on your actual purchase behavior and not what you would do in 

a perfect world. 3-point scale; codes 1-2, important to have or a critical deal breaker. Question asked to partial sample. General population, Japan. Data is showing the top 3 of 13 characteristics, with ties broken by 

decimal. 

Trust is the Most Important Purchase Consideration

日本においては、購入の判断項目において最も重要なのは信頼と思われている

I trust them

信頼できること

They offer a good value for the money

コストパフォーマンスが高いこと

I love them

好きなブランドであること
86

89

93

Top 3 of 13
When it comes to the brands

I buy or use, it’s important, 

or a critical deal breaker, that:

ブランドを購入・利用する際、次の
項目は重要であり、満たされなけ
れば購入を見送ることもある：

Percent who say in Japan

そのように思う人の割合（日本）

JAPAN

P. 15



2026EdelmanTrust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. USE. Are theresome brands that you use, but do not fully trust?Code 1, yes. Questionasked to partial sample. General population, 14-mkt avg.,

excluding Indonesia, andby gender,age, and income. Year-over-year changes were tested forsignificance using a t-test set at the 99%+confidence level.

39% Change,

2022 to 2026

+6

pts

GENDER | AGE | INCOME

51

Men Women 18-29 30-45 46-61 62+ Low Middle High

Half of Gen Z use brands they do not fully trust

Z世代の半数が、十分に信頼していないブランドを利用している

There are brands I use,

but don’t fully trust

利用しているが、十分には
信頼していないブランドがあ
る

Significant change

Percent who say

そのように思う人の割合

42

+7

36

+6

42

+5

35

+5

28

+5

40

+8

39

+7

39

+2+7 +6 +8 +5 +5 +5 +8 +7 +2

We Increasingly Use Brands We Do Not Fully Trust
しかし、実際には十分に信頼していないブランドを利用する人が増えている

GLOBAL 14 excl. Indonesia

P. 16



2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. USE. Are there some brands that you use, but do not fully trust? Code 1, yes. Question asked to partial sample. General population, 14-mkt avg., 

excluding Indonesia. Year-over-year changes were tested for significance using a t-test set at the 99%+ confidence level.

Percent who say

そのように思う人の割合

We Increasingly Use Brands We Do Not Fully Trust
日本においても、十分に信頼していないブランドを利用する人が増えている

39% Change, 

2022 to 2026

+6
pts

There are brands I use, 

but don’t fully trust

利用しているが、十分には
信頼していないブランドがある

Significant changeGLOBAL 14 excl. Indonesia

56

45 44 43 43 41 40 40
37 36 35 35

31 31 30

⚫⚫⚫⚫⚫⚫ ⚫⚫⚫⚫⚫⚫⚫⚫+14 +8 +8 +1 +12 +12 -3 +9 +1 +10 +9 +5 +4 0

In Japan, around 1 in 3 use 

a brand they don’t fully trust

日本では、約3人に1人が
十分に信頼していないブランドを利用している

P. 17



2026Edelman Trust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. BRD_OP. Please indicatehow much you agree or disagree with the following statements. 9-point scale; top 4 box, agree. Question asked to partial

sample. General population, 14-mkt avg., excluding China, andby age.

Brand-Related Stigma and Peer Pressure Shape How, or If, We Use Brands

その背景として、ブランドに対する偏見や同調圧力が、ブランドの利用行動を左右している

42 41

27

11

Ages 
18-29

30-45 46-61 62+

40 40

28

10

Ages 
18-29

30-45 46-61 62+

32 31% %

There are brands I use in secret to 

avoid the stigma associated with them

そのブランドに関連する偏見を避けるため、

周囲に知られないように利用しているブランドがある

There are brands I’ve stopped using because

of peer pressure, not my personal convictions

自分の信条ではなく、周囲の圧力によって
利用をやめたブランドがある

GLOBAL 14 excl. China

Percent who agree

そのように思う人の割合

P. 18



2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. BRD_OP. Please indicate how much you agree or disagree with the following statements. 9-point scale; top 4 box, agree. Question asked to partial 

sample. General population, 14-mkt avg., excluding China.

Percent who agree

そのように思う人の割合

Consumers Use Brands in Secret to Avoid Social Stigma
消費者は、社会的な偏見を避けるため、ブランドを隠れて利用する

There are brands I use in secret to 

avoid the stigma associated with them

そのブランドに関連する偏見を避けるため、

周囲に知られないように利用している

ブランドがある

GLOBAL 14 excl. China

32%

62

51 50

43

32
28 27 26

23 23 22 22 21

15

P. 19



2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. BRD_OP. Please indicate how much you agree or disagree with the following statements. 9-point scale; top 4 box, agree. Question asked to partial 

sample. General population, 14-mkt avg., excluding China.

Peer Pressure Can Override Personal Conviction and Stop Brand Use
同調圧力が個人の信念を上回り、ブランドの利用をやめる要因となる

GLOBAL 14 excl. China

31%

There are brands I’ve stopped 

using because of peer pressure, 

not my personal convictions

自分の信条ではなく、周囲の圧力に
よって利用をやめたブランドがある 62

52 52

30 29 29 28 27 25 23 22 22 21

12

Percent who agree

そのように思う人の割合

P. 20



2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. TRUST_IMP. When it comes to brands in general that you will or will not buy or use, categorize each of the following attributes based on whether it is 

a critical deal breaker, important to have, or merely a nice to have. Please base your answers, using the scale below, on your actual purchase behavior and not what you would do in a perfect world. 3-point scale; codes 1-2, important to 

have or a critical deal breaker. Question asked to partial sample. General population, 14-mkt avg., excluding Indonesia. Year-over-year changes were tested for significance using a t-test set at the 99%+ confidence level.

Domestic Brand Dominance: Preference for Home Country Brands Grows
自国ブランドの優位性：自国ブランドの選択傾向が高まる

84

77 77 75 74 72 71 70 68
65 63 62

58
55 53

⚫⚫⚫⚫⚫⚫⚫⚫⚫ ⚫⚫⚫⚫⚫+18 +4 +5 +15 +1 -4 +9 +7 +3 +3 0 +6 +1 +8

Change, 

2023 to 2026

+5
pts

When it comes to the brands I buy or use,

it’s important, or a critical deal breaker,

that they are headquartered in my country

ブランドを購入・利用する際、そのブランドが自国に本
社を置いていることは重要であり、そうでなければ購
入を見送ることもある

Significant changeGLOBAL 14 excl. Indonesia

68%

Preference for domestic brands 

remains steady in Japan since 2023

日本では、自国ブランドへの選好は
2023年以降横ばいで推移

Percent who agree

そのように思う人の割合

P. 21



15pts 23 23 23 23 22 20 17 16 13 13 12 10 10
6 4

2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. TRU_BRD. For each of the following, please indicate how much you trust them to do what is right. 9-point scale; top 4 box, trust. General population, 

15-mkt avg. 

Insularity Undermines Audience Expansion:
We Do Not Trust Brands That Sell to Those with Different Values Than Us
閉鎖性が顧客拡大を阻む：自分と異なる価値観の顧客を持つブランドは信頼されにくい
Percent who say

そのように思う人の割合

GLOBAL 15

73 64 66 77 66 67 66 54 82 77 87 61 84 83 80 85

58 41 43 54 43 45 46 37 66 64 74 49 74 73 74 81

I trust brands that sell to people

with different core values than me

自分とは異なる価値観の顧客を持つブランドを
信頼している

Trust penalty

信頼低下
brands in general vs 

brands that sell to people with different values

一般的なブランドと、

自分とは異なる価値観の顧客を持つブランドとの差

Distrust

不満
(1-49) 

Neutral

中立
(50-59)  

Trust

信頼
(60-100) Greater trust penalties in developed vs developing markets

先進国では、新興国より信頼の低下幅が大きい

I trust brands in general

ブランド全般を信頼している

P. 22



Relevance Fails
to Meet the Moment
時代に追いつけてないレレバンス

P. 23



 ブランドが選ばれるには、「私の人生観」に合っていることを示さなければならないBrands Must Prove They Fit Into My Life to Earn My Purchase

Brands Must Prove They Fit Into My Life to Earn My Purchase

ブランドが選ばれるには、「私の人生観」に合っていることを示さなければならない

2026EdelmanTrust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. TRUST_IMP. Whenit comesto brands in general that you will or will not buy or use, categorizeeach of the following attributes based on whether it is

a critical deal breaker, important to have, or merely a nice to have. Please baseyour answers, using the scale below, on your actualpurchasebehavior and not what you would do in a perfect world. 3-point scale; codes 1-2, important to

haveor a critical deal breaker. Question asked to partial sample. Generalpopulation, 15-mkt avg, and by gender,age, and income.

When it comes to the brands I buy or 

use, it’s important, or a critical deal 

breaker, that they are a good fit with 

who I am as a person

ブランドを購入・利用する際、自分の価値
観やライフスタイルに合っていることは重要
であり、合わなければ購入を見送ることも
ある

80 81 81 82 80
76 78

81 82

Men Women 18-29 30-45 46-61 62+ Low Middle High80%

GLOBAL 15

GENDER | AGE | INCOME

Percent who say

そのように思う人の割合

P. 24



Percent who say

そのように思う人の割合

Brands Must Prove They Fit Into My Life to Earn My Purchase
ブランドが選ばれるには、「私の人生観」に合っていることを示さなければならない

2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. TRUST_IMP. When it comes to brands in general that you will or will not buy or use, categorize each of the following attributes based on whether it is 

a critical deal breaker, important to have, or merely a nice to have. Please base your answers, using the scale below, on your actual purchase behavior and not what you would do in a perfect world. 3-point scale; codes 1-2, important to 

have or a critical deal breaker. Question asked to partial sample. General population, 15-mkt avg, and by gender, age, and income. 

When it comes to the brands I buy or 

use, it’s important, or a critical deal 

breaker, that they are a good fit with 

who I am as a person

ブランドを購入・利用する際、自分の価値
観やライフスタイルに合っていることは重要
であり、合わなければ購入を見送ることも
ある

80%

GLOBAL 15

92
88 86 85 83 81 79 79 79 77 75 75 75 74

71

P. 25



Pop culture 
fluency (avg)

ポップカルチャーへの精通

（平均）

67%

• Uses pop culture in its marketing or advertising

マーケティングや広告にポップカルチャーを取り入れている

• Participates in convos about major news and events

大きなニュースや話題について積極的に発信している

• Uses content creators I trust

信頼するクリエイターを起用している

• Sparks discussion among creators I follow on social media

SNSでフォローしているクリエイターの間で話題になっている

Utility (avg)

実用性（平均）

85%

• Solves a problem I have

自分が抱える課題を解決してくれる

• Is innovative

革新的である

Identity

reflection (avg)

自分らしさとの

一致 (平均)

81%

• Champions my values and beliefs

自分の価値観や信念を支持している

• Reflects my culture and background

自分の文化やバックグラウンドを反映している

• Addresses societal problems important to me

自分にとって重要な社会課題に取り組んでいる

Community
Connection (avg)

コミュニティとの

つながり（平均）

77%

• Talks about topics important to people who share my interests

自分と同じ関心を持つ人々にとって重要な話題を発信している

• Offers me ways to connect with people who share my interests

自分と同じ関心を持つ人々とつながる機会を提供してくれる

Emotional 
resonance (avg)

感情的な共感（平均）

76%

• Creates enjoyable content

楽しめるコンテンツを提供している

• Creates advertising that make me feel strong emotions

心を強く動かす広告を発信している

2026 Edelman Trust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. 

BRD_CUL_REL. Beyond just offering products and services that people need, companies try to make 

their brands as relevant as possible to makeit more likely that people will be attracted to them.We

want to know what makes a brand relevant to you. For each of the following, please indicate whether it

would be effective or not at making you feel that a brand was relevant to you. 5-point scale; top 3 box, 

moderately or more effective. Question asked to partial sample. General population, 15-mkt avg.

“Utility” is an average of items 1-2; “Identity reflection” is an average of items 3-4, 14; “Community 

connection” is an average of items 6-7; “Emotional resonance” isan average of items8, 10; “Pop 

culture fluency” is an average of items 9, 11-13.

Relevance is Multi-Faceted:

 レレバンスは多面的： 単なるポップカルチャーではないIt’s Not Just Pop Culture

Relevance is Multi-Faceted:
It’s Not Just Pop Culture

レレバンスは多面的：
単なるポップカルチャーではない

GLOBAL 15

Percent who say

そのように思う人の割合

These are the things that make a brand relevant to me:

ブランドがレレバントだと感じられる要素：

P. 26



Pop culture 
fluency (avg)

ポップカルチャーへの

精通（平均）

52%

Identity

reflection (avg)

自分らしさとの

一致 (平均)

73%

Utility (avg)

実用性（平均）
72%

66%

64%

2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World.

BRD_CUL_REL. Beyond just offering products and services that people need, companies try to 

make their brands as relevant as possible to make it more likely that people will be attracted to 

them. We want to know what makes a brand relevant to you. For each of the following, please 

indicate whether it would be effective or not at making you feel that a brand was relevant to you. 

5-point scale; top 3 box, moderately or more effective. Question asked to partial sample,  

General population, Japan. “Utility” is an average of items 1-2; “Identity reflection” is an average 

of items 3-4, 14; “Community connection” is an average of items 6-7; “Emotional resonance” is 

an average of items 8, 10; “Pop culture fluency” is an average of items 9, 11-13.

These are the things that make a brand relevant to me:

ブランドがレレバントだと感じられる要素：

In Japan,
Relevance is Multi-Faceted:
It’s Not Just Pop Culture
日本においても、レレバンスは多面
的：単なるポップカルチャーではない

Percent who say, in Japan

そのように思う人の割合（日本）

• Uses pop culture in its marketing or advertising

マーケティングや広告にポップカルチャーを取り入れている

• Participates in convos about major news and events

大きなニュースや話題について積極的に発信している

• Uses content creators I trust

信頼するクリエイターを起用している

• Sparks discussion among creators I follow on social media

SNSでフォローしているクリエイターの間で話題になっている

• Champions my values and beliefs

自分の価値観や信念を支持している

• Reflects my culture and background

自分の文化やバックグラウンドを反映している

• Addresses societal problems important to me

自分にとって重要な社会課題に取り組んでいる

• Solves a problem I have

自分が抱える課題を解決してくれる

• Is innovative

革新的である

• Talks about topics important to people who share my interests

自分と同じ関心を持つ人々にとって重要な話題を発信している

• Offers me ways to connect with people who share my interests

自分と同じ関心を持つ人々とつながる機会を提供してくれる

• Creates enjoyable content

楽しめるコンテンツを提供している

• Creates advertising that make me feel strong emotions

心を強く動かす広告を発信している

Emotional 
resonance (avg)

感情的な共感（平均）

Community
Connection (avg)

コミュニティとの
つながり（平均）

JAPAN

P. 27



2026 Edelman Trust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. BRD_CUL_REL. Beyond just offering products and services that people need, companies try to make their brands as relevant as possible to make it more likely that people will be

attracted to them. We want to know what makes a brand relevant to you. For each of the following, please indicate whether it would be effective or not at making you feel that a brand was relevant to you. 5-point scale; top 3 box, moderately or more effective. Question 

asked to partial sample. REL_PERF. Generallyspeaking, how wellwould you saybrands are doing when it comes to each of the following?5-point scale; top 2 box, doing well. Question asked to partial sample.General population, 15-mkt avg. For both questions,

“Utility” is an average of items 1-2; “Identity reflection” is an average of items 3-4, 14; “Community connection” is an average of items6-7; “Emotional resonance” isan average of items8, 10; “Pop culture fluency” is an average of items 9, 11-13.

Relevance Deficit:

 レレバンスの不足：ブランドは閉鎖的な信頼意識を持つ人とのレレバンスの構築が不足Brands Fail to Establish Relevance with the Insular

Relevance Deficit:
Brands Fail to Establish Relevance with the Insular

レレバンスの不足：ブランドは閉鎖的な信頼意識を持つ人とのレレバンスの構築が不足
Among those with an insular trust mindset (66%), percent who say, on average

閉鎖的な信頼意識を持つ人（66％）のうち、そのように思う人の割合（平均）

GLOBAL 15

79
72

83

72

61

53 51

66

57

47

Identity 

reflection

Community 

connection

Utility Emotional 

resonance

Pop culture 

fluency

-26 pts -17 pts-21 pts -15 pts -14 pts

This would make
a brand relevant to me

Brands are
doing this well

Relevance Deficit,

レレバンスの不足
What would make brands relevant to me vs 

how well brands are doing on each

ブランドがレレバントであるために重要な要素 VS

ブランドが実際に体現できていること

これはブランドがレレバントであ
るために重要な要素である

ブランドは十分に
体現している

ポップカルチャー
への精通

感情的な
共感

実用性

コミュニティ

とのつながり

自分らしさ

との一致

P. 28



2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. BRD_CUL_REL. Beyond just offering products and services that people need, companies try to make their brands as relevant as possible to make it more likely that people 

will be attracted to them. We want to know what makes a brand relevant to you. For each of the following, please indicate whether it would be effective or not at making you feel that a brand was relevant to you. 5-point scale; top 3 box, moderately or more effective. 

Question asked to partial sample. REL_PERF. Generally speaking, how well would you say brands are doing when it comes to each of the following? 5-point scale; top 2 box, doing well. Question asked to partial sample. General population, Japan. For both 

questions, “Utility” is an average of items 1-2; “Identity reflection” is an average of items 3-4, 14; “Community connection” is an average of items 6-7; “Emotional resonance” is an average of items 8, 10; “Pop culture fluency” is an average of items 9, 11-13.

Among those with an insular trust mindset (87%), percent who say, on average, in Japan

閉鎖的な信頼意識を持つ人（87％）のうち、そのように思う人の割合（日本における平均）

74 73

65
62

50

38 37 35 34

26

Identity
reflection

Utility Community
connection

Emotional
resonance

Pop culture
fluency

-36 pts -30 pts-36 pts -28 pts -24 pts

ポップカルチャー
への精通

感情的な
共感

実用性

コミュニティ

とのつながり

自分らしさ

との一致

Relevance Deficit,

レレバンスの不足
What would make brands relevant to me vs 

how well brands are doing on each

ブランドがレレバントであるために重要な要素 VS 

ブランドが実際に体現できていること

This would make
a brand relevant to me

Brands are
doing this well

これはブランドがレレバントであ
るために重要な要素である

ブランドは十分に
体現している

Relevance Deficit:

 レレバンスの不足：日本において、ブランドは閉鎖的な信頼意識を持つ人とのレレバンスの構築が不足Brands Fail to Establish Relevance with the Insular

Relevance Deficit:
Brands Fail to Establish Relevance with the Insular

レレバンスの不足：日本において、ブランドは閉鎖的な信頼意識を持つ人とのレレバンスの構築が不足

JAPAN

P. 29



2026 Edelman Trust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. BRD_CUL_REL. Beyond just offering products and services that people need, companies try to make their brands as relevant as possible to make it more likely that people will be

attracted to them. We want to know what makes a brand relevant to you. For each of the following, please indicate whether it would be effective or not at making you feel that a brand was relevant to you. 5-point scale; top 3 box, moderately or more effective. Question 

asked to partial sample. REL_PERF.Generally speaking, how well would you say brands are doing when it comes to each of the following? 5-point scale; top 2 box, doing well. Question asked to partial sample. General population, 15-mkt avg., by age. Datashown is

the percentage point differential between performance (doing well) and effectiveness (moderately or more effective). For both questions, “Utility” is an average of items 1-2; “Identity reflection” is an average of items 3-4, 14; “Community connection” is an average of items 

6-7; “Emotional resonance” isan average of items8, 10; “Popculture fluency” is an average of items 9, 11-13.

Relevance Deficit:

 レレバンスの不足：ブランド世代とのレレバンス構築、「自分らしさとの一致」の構築に苦戦Brands Fail to Establish Relevance with Gen Z, Especially on Identity Reflection Z

Relevance Deficit:
Brands Fail to Establish Relevance with Gen Z, Especially on Identity Reflection

レレバンスの不足：ブランドZ世代とのレレバンス構築、「自分らしさとの一致」の構築に苦戦
Difference, percent who say this would make a brand relevant to me versus percent who say brands are doing this well

ブランドがレレバントであるために重要な要素として以下を求めると回答した人の割合と、ブランドが実際にその要素を十分に実践していると回答した人の割合の差

GLOBAL 15

Relevance Deficit,

レレバンスの不足
What would make a brand relevant to me vs 

how well brands are doing on each

ブランドがレレバントであるために重要な要素 VS 

ブランドが実際に体現できていること

Greater than 20 points

15-20 points

Less than 15 points

-23

-21

-19 -24 -22

-18 -19 -16

-16 -14 -17 -15

-17 -15 -13 -12

-16 -13 -12 -9

Ages 18-29 30-45 46-61 62+

Identity reflection(avg)

自分らしさとの一致(平均)

Community connection (avg)

コミュニティとのつながり（平均）

Utility (avg)
実用性（平均）

Emotional resonance (avg)

感情的な共感（平均）

Pop culture fluency (avg)

ポップカルチャーへの精通（平均）

P. 30



Relevance Deficit:
Brands Fail to Establish Relevance Across Markets, Especially on Identity Reflection
レレバンスの不足：ブランドは市場全体でのレレバンス構築、「自分らしさとの一致」の構築に苦戦
Difference, percent who say this would make a brand relevant to me versus percent who say brands are doing this well

ブランドがレレバントであるために重要な要素として以下を求めると回答した人の割合と、ブランドが実際にその要素を十分に実践していると回答した人の割合の差

Greater than 20 points

15-20 points

Less than 15 points

Identity reflection (avg)

自分らしさとの一致(平均)
-23 -28 -21 -21 -27 -17 -12 -33 -14 -16 -19 -28 -21 -23 -22

Community connection (avg)

コミュニティとのつながり（平均）
-18 -20 -21 -17 -21 -16 -11 -28 -13 -15 -16 -30 -16 -15 -16

Utility (avg)

実用性（平均）
-15 -21 -15 -12 -16 -12 -3 -33 -8 -16 -11 -25 -14 -11 -18

Emotional resonance (avg)

感情的な共感（平均）
-12 -13 -17 -9 -20 -12 -5 -28 -8 -13 -8 -25 -17 -7 -13

Pop culture fluency (avg)

ポップカルチャーへの精通（平均）
-12 -10 -22 -10 -19 -11 -10 -23 -7 -15 -6 -21 -12 -5 -7
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2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. BRD_CUL_REL. Beyond just offering products and services that people need, companies try to make their brands as relevant as possible to make it more likely that people will be 

attracted to them. We want to know what makes a brand relevant to you. For each of the following, please indicate whether it would be effective or not at making you feel that a brand was relevant to you. 5-point scale; top 3 box, moderately or more effective. Question 

asked to partial sample. REL_PERF. Generally speaking, how well would you say brands are doing when it comes to each of the following? 5-point scale; top 2 box, doing well. Question asked to partial sample. General population, 15-mkt avg. Data shown is the

percentage point differential between performance (doing well) and effectiveness (moderately or more effective). For both questions, “Utility” is an average of items 1-2; “Identity reflection” is an average of items 3-4, 14; “Community connection” is an average of items 6-7; 

“Emotional resonance” is an average of items 8, 10; “Pop culture fluency” is an average of items 9, 11-13.

In Japan, highest deficit for brands is in identity reflection and utility

日本では、ブランドを通じた自己表現と実用性に、最も大きなギャップがあるRelevance Deficit,

レレバンスの不足
What would make a brand relevant to me vs 

how well brands are doing on each

ブランドがレレバントであるために重要な要素 VS 

ブランドが実際に体現できていること

JAPAN

P. 31



In an Insular World,
Relevance Requires a Reframe

閉鎖的な世界では、
レレバンスの再定義が求められる

Just pop culture

ポップカルチャー中心

Pushed through advertising

広告によって訴求するもの

How I feel about a brand

ブランドに対する私の印象

A separate strategy from trust

信頼とは切り離された戦略

Multi-faceted

多面性を持つもの

Earned through experience

体験を通じて獲得されるもの

How I think a brand feels about me

ブランドが私をどのように捉えていると感じるか

Part of a growth strategy integrated with trust

信頼と統合された成長戦略の一部

From To

Relevance is …

レレバンスは…

…から …へ

P. 32



Growth Happens With the Integration of
Trust and Relevance
成長は、信頼とレレバンスの統合で実現する

P. 33



Globally, Brands Need Both Trust and Relevance
世界的に、ブランドには信頼とレレバンスの両方が必要である

2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. Trust and Relevance segments. General population, 15-mkt avg. For a full explanation of how the trust and relevance segments were created, 

please see the Technical Appendix. 

GLOBAL 15

14% 20% 11% 55%

Percent who say

そのように思う人の割合

Trust 

only

Trust and 

relevance
Relevance

only

No trust, 

no relevance

信頼とレレバンス
両方なし

信頼のみ レレバンスのみ 信頼とレレバンス
両方あり

I trust 

brands in general

and

Brands are not doing well 

at being relevant (avg)

I do not trust 

brands in general

and

Brands are not doing well 

at being relevant (avg)

I do not trust 

brands in general

and

Brands are doing well 

at being relevant (avg)

I trust

brands in general

and

Brands are doing well 

at being relevant (avg)

ブランド全般を信頼していない

ブランドはレレバンスを十分に
発揮していないと考える（平均）

ブランド全般を信頼している

ブランドはレレバンスを十分に
発揮していないと考える（平均）

ブランド全般を信頼していない

ブランドはレレバンスを十分に
発揮していると考える（平均）

ブランド全般を信頼している

ブランドはレレバンスを十分に
発揮していると考える（平均）

P. 34



2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. INS_USE_1-4. We want to know whether you would use brands that are mainly used by or associated with people who [live by different core values; 

have different solutions to societal problems; have different facts they rely on; have different culture, life experiences, or backgrounds] than you. Please read through the following scenarios and indicate for each whether you would or would 

not be willing to use, or continue using, the brand being described. 5-point scale; top 2 box, somewhat or very willing. Data shown is the average across the four dimensions of difference. Questions asked to partial sample. General 

population, 15-mkt avg., by Trust and Relevance segments. For a full explanation of how the trust and relevance segments were created, please see the Technical Appendix. 

When Trust and Relevance Are Integrated:
Greater Willingness to Give a Brand Permission to Expand Customer Base
信頼とレレバンスが両立すると：ブランドの顧客層拡大の受容を高める

GLOBAL 15

I would be willing to continue to use a brand that 

decides to start selling to people who:

次のような人への顧客拡大を開始したとしても、
そのブランドを引き続き利用したいと思う：

36

48
53

71

No trust,
no relevance

Trust
only

Relevance
only

Trust and
relevance

Those who trust brands and feel they are relevant 

35 pts more likely to stick with the brand than those who say neither

ブランドを信頼し、レレバントに感じる人は、そのどちらもない人と比べて、
そのブランドを継続利用する意向が35ポイント高い

• Live by different core values than me

私とは異なる価値観で生きている人

• Believe different facts and trusts different sources than I do

私とは異なる事実を信じ、異なる情報源を信頼している人

• Want to address societal problems differently than I do

私とは異なる方法で社会問題に取り組みたいと考えている人

• Have a different culture, background, or lifestyle than mine

私とは異なる文化、バックグラウンド、ライフスタイルの人

信頼とレレバンス
両方なし

信頼のみ レレバンスのみ 信頼とレレバンス
両方あり

On average, percent who say

平均して、そのように答えた人の割合

P. 35



2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. INS_USE_1-4. We want to know whether you would use brands that are mainly used by or associated with people who [live by different core values; 

have different solutions to societal problems; have different facts they rely on; have different culture, life experiences, or backgrounds] than you. Please read through the following scenarios and indicate for each whether you would or would 

not be willing to use, or continue using, the brand being described. 5-point scale; top 2 box, somewhat or very willing. Data shown is the average across the four dimensions of difference. Questions asked to partial sample. General 

population, 15-mkt avg., by Trust and Relevance segments. For a full explanation of how the trust and relevance segments were created, please see the Technical Appendix. 

When Trust and Relevance Are Integrated:
Greater Willingness to Use Brands in Public Despite Different Customer Base
信頼とレレバンスが両立すると：異なる顧客層を持つブランドでも人前で利用しやすくなる

I would be willing to use a brand that other people 

would see me using in public that is primarily 

associated with people who: 

次のような人に支持されているブランドであっても、人前で
利用することに抵抗はない。

31

44
49

68

No trust,
no relevance

Trust
only

Relevance
only

Trust and
relevance

Those who trust brands and feel they are relevant 

37 pts more likely to use the brand in public than those who say neither

ブランドを信頼し、レレバンスに感じる人は、そのどちらもない人と比べて、
そのブランドを公に利用する意向が37ポイント高い

GLOBAL 15

On average, percent who say

平均して、そのように答えた人の割合

信頼とレレバンス
両方なし

信頼のみ レレバンスのみ 信頼とレレバンス
両方あり

• Live by different core values than me

私とは異なる価値観で生きている人

• Believe different facts and trusts different sources than I do

私とは異なる事実を信じ、異なる情報源を信頼している人

• Want to address societal problems differently than I do

私とは異なる方法で社会問題に取り組みたいと考えている人

• Have a different culture, background, or lifestyle than mine

私とは異なる文化、バックグラウンド、ライフスタイルの人

P. 36



2026Edelman Trust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. MED_SEG_OFT. Howoften do you engage in the following activities? 7-point scale; codes 3-7, monthly or more. Question asked to partial sample.

General population, 15-mkt avg., by Trust andRelevance segments. For a full explanation of how the trust and relevancesegments were created, please see the Technical Appendix.

When Trust and Relevance Are Integrated:

 信頼とレレバンスが両立すると：ブランドのソーシャルチャネルでのエンゲージメントが高まるMore Engagement on Brand’s Social Channels

When Trust and Relevance Are Integrated:
More Engagement on Brand’s Social Channels
信頼とレレバンスが両立すると：ブランドのソーシャルチャネルでのエンゲージメントが高まる

I engage with others on a brand’s

social media channels monthly or more

ブランドのソーシャルメディア上で、他の利用者と
月に1回以上交流している

27

37

48

59

Those who trust brands and feel they are relevant 32 pts

more likely to engage on a brand’s social media than those who say neither
GLOBAL 15

Percent who say

そのように思う人の割合

No trust, 
no relevance

Trust 
only

Relevance 
only

Trust and 
relevance

信頼とレレバンス
両方なし

信頼のみ レレバンスのみ 信頼とレレバンス
両方あり

ブランドを信頼し、レレバントに感じる人は、 そのどちらもない人と比べて、
ブランドのソーシャルメディア上で交流する割合が32ポイント高い

P. 37



  信頼とレレバンスが両立すると：ブランドへの反発は減り、ブランド推奨は高まるWhen Trust and Relevance Are Integrated: Less Brand Backlash, Greater Brand Advocacy

When Trust and Relevance Are Integrated:
Less Brand Backlash, Greater Brand Advocacy
信頼とレレバンスが両立すると：ブランドへの反発は減り、ブランド推奨は高まる

Expose the bad behavior of a brand Inform people about a brand that I really like

I shared brand-related content to:

GLOBAL 15

31
26

20
16

No trust,

no relevance

Trust

only

Relevance

only

Trust and

relevance

32

44 45
51

No trust, 

no relevance

Trust 

only

Relevance 

only

Trust and 

relevance

2026Edelman Trust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. WHY_SHARE. Why did you share or forward the brand-relatedpieceof content? Pick all that apply. Questionaskedto partial sample; askedto those 

who share or forward brand-relatedcontent monthly or more (BRD_SHARE/1). General population, 15-mkt avg., by Trust andRelevance segments. For a full explanationof how the trust and relevancesegments were created, please see

the Technical Appendix.

Among those who have shared or forwarded brand-related content (74%), percent who say

ブランドに関するコンテンツを共有または転送したことがある人（74%）のうち、以下のように答えた人の割合

ブランドの不適切な行動を明らかにするため 自分が本当に好きなブランドを人に紹介するため

ブランドに関するコンテンツを共有した動機は：

信頼とレレバンス
両方なし

信頼のみ レレバンスのみ
信頼とレレバンス

両方あり
信頼とレレバンス
両方なし

信頼のみ レレバンスのみ
信頼とレレバンス

両方あり

P. 38



2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. Trust and Relevance segments. General population, 15-mkt avg. For a full explanation of how the trust and relevance segments were created, 

please see the Technical Appendix. Data shown is a net of those who only trust brands, only think brands are doing well at being relevant, or don’t trust brands or think they’re doing well at being relevant.

The Trust-Relevance Disconnect:
Nearly 1 in 2 Say Brands Are Failing to Earn Trust, Be Relevant, or Both
信頼とレレバンスの乖離：
約2人に1人が、ブランドは信頼・レレバンス、あるいはそのいずれも獲得できていないと考えている
Percent who say

そのように思う人の割合

I do not trust brands in general

ブランド全般を信頼していない

and / or

I think brands are not doing well

at being relevant (avg)

ブランドはレレバンスを十分に
発揮していないと考えている（平均）

Trust only, 
relevance only, 

or neither

信頼のみ

レレバンスのみ
またはいずれも得られていない

45%

75

61
57 57 56 53 51

39 39 38 38 35 33 30

19

50%

In Japan, 3 in 4 believe brands are 

failing to earn trust, be relevant, or both

日本では、4人に3人が、ブランドは信頼の獲得、レレバンスの
確立、あるいはその両方に失敗していると考えている

GLOBAL 15

P. 39



Trust and Relevance Are Built Through
an Earned Strategy
信頼とレレバンスはアーンド戦略から生まれる

P. 40



What people who are not paid by the brand say about it
ブランドから報酬を受け取っていない人の評価

What the brand says about itself

ブランド自身による発信

What independent organizations say about the brand

第三者機関による評価

What people who are paid by the brand say about it

ブランドから報酬を受け取っている人の発信

What AI tools or assistants say about the brand

AIツールやAIアシスタントによる評価

46 32

19 24

17 14

9 22

3 4

Among those with an…

次のような考え方を持つ人では…

Insular mindset

閉鎖的な考え方
Open mindset

寛容な考え方

2026Edelman Trust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. TRU_SOURCE. Of the following ways you could learn about a brand, which onehas the biggest impact on your willingness to trust the brand?

Question asked to partial sample. Generalpopulation, 15-mkt avg., and by insularity segments. For a full explanation of howthe insularity segments were created, please see the Technical Appendix.

 信頼を築く最も強力な手段はアーンドであるEarned is the Most Powerful Way to Build Trust

Earned is the Most Powerful Way to Build Trust

信頼を築く最も強力な手段はアーンドである

GLOBAL 15

Percent who say

そのように思う人の割合

This has the biggest impact on my willingness to trust a brand:

ブランドを信頼するかどうかに最も大きな影響を与えるのは：

41

20

16

13

3

P. 41



What people who are not paid by the brand say about it
ブランドから報酬を受け取っていない人の評価

What the brand says about itself

ブランド自身による発信

What independent organizations say about the brand

第三者機関による評価

What people who are paid by the brand say about it

ブランドから報酬を受け取っている人の発信

What AI tools or assistants say about the brand

AIツールやAIアシスタントによる評価
3

5

18

22

33

2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. TRU_SOURCE. Of the following ways you could learn about a brand, which one has the biggest impact on your willingness to trust the brand? 

Question asked to partial sample. General population, Japan, and by insularity segments. For a full explanation of how the insularity segments were created, please see the Technical Appendix.

In Japan, Earned is the Most Powerful Way to Build Trust
日本でも、信頼を築く最も強力な手段はアーンドである

36 25

24 21

19 14

4 18

2 7

Among those with an…

次のような考え方を持つ人では…

Insular mindset

閉鎖的な考え方
Open mindset

寛容な考え方

This has the biggest impact on my willingness to trust a brand:

ブランドを信頼するかどうかに最も大きな影響を与えるのは：

Percent who say, in Japan

そのように思う人の割合（日本）

JAPAN

P. 42



2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. INS_GROW_1-3. What, if anything, could a brand do to make you feel comfortable using it even though… It decides to start selling its products to 

people who [live by different core values; have different solutions to societal problems; have different facts they rely on] than you. Pick all that apply. Question asked to partial sample; asked to those who said they would be unwilling to use a 

brand in that scenario (INS_USE_1-3 = c1-2 at r3). Data averaged across the three dimensions of difference (INS_GROW_1-3); items shown are the top 5 of 11, with ties broken by decimal. General population, 15-mkt avg.

Among those who say they would be unwilling to keep using a brand that starts selling to people different from them (17%), 

rank order based on percent who say

自分とは異なる人を顧客に持ち始めたブランドを継続利用したくないと回答した人（17%）のうち、以下のように答えた人が多かった上位項目

Emphasize Product Qualities and Functionality to Appeal Across Divides Globally
異なる価値観の顧客層を越えて支持を得るには、商品の品質や機能性を強調する

#1
Be transparent about why they are trying to reach both of us as customers

自分と、自分とは異なる価値観の人の両方を顧客とする理由に透明性を持つ

#2
Make a product so outstanding that there is no question as to why someone would buy it

誰もが購入したいと思えるほどの卓越した商品を提供する

#3
Focus its marketing on the qualities of the product and not what its customers are like

顧客ではなく、商品の品質や特長を中心にマーケティングを行う

#4
Help its customers feel like they are both members of the same community

異なる顧客同士が、同じコミュニティの一員であると感じられるようにする

#5
Provide opportunities for feedback and show they listen to people like me

フィードバックの機会を設け、自分のような人の声にも耳を傾けていることを示す

A brand could do the following to make 

me feel more comfortable using it even if 

it decides to start selling to people who:

次のような人への販売を始めたとしても、引き続き利用
したいと思えるブランドの行動は：

Top 5 of 11 (avg)

GLOBAL 15

• Live by different core values than me

私とは異なる価値観で生きている人

• Believe different facts and trusts different sources than I do

私とは異なる事実を信じ、異なる情報源を信頼している人

• Want to address societal problems differently than I do

私とは異なる方法で社会問題に取り組みたいと考えている人

P. 43



29 23

22 15

19 27

13 24

2026Edelman Trust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. BRD_COMS. Among the following places you might find information about a brand, please select all that fit eachdescription below. Pick all that

apply. Question asked to partial sample. Generalpopulation, 15-mkt avg., by insularity segments. For a full explanationof how the insularity segments were created, please see the Technical Appendix.

 閉鎖的な層は体験でレレバンスを判断し、寛容な層はペイドの影響をより受けやすいExperience Establishes Relevance for the Insular; Paid is More Powerful for the Open

Experience Establishes Relevance for the Insular; Paid is More Powerful for the Open
閉鎖的な層は体験でレレバンスを判断し、寛容な層はペイドの影響をより受けやすい

GLOBAL 15

Open Mindset

Among those with an…

次のような考え方を持つ人では…

Insular mindset

寛容な考え方閉鎖的な考え方

Percent who say

そのように思う人の割合

My own direct, personal experiences with the brand

ブランドを実際に利用した自分自身の体験

People I know in real life

実際に知っている人の意見

The brand's advertising

ブランドの広告

Social media posts from paid creators

報酬を受けているクリエイターによるSNS投稿

This is where I determine

whether a product will satisfy my needs:

商品が自分のニーズを満たすかどうかを、主に以下で判断する：

P. 44



People I know in real life

実際に知っている人の意見
22 n/a

My own direct, personal experiences with the brand

ブランドを実際に利用した自分自身の体験
21 n/a

The brand's advertising

ブランドの広告
14 n/a

Social media posts from paid creators

報酬を受けているクリエイターによるSNS投稿
9 n/a

Percent who say, in Japan

そのように思う人の割合（日本）

Experience Establishes Relevance for the Insular
日本においても、閉鎖的な層は体験でレレバンスを判断する

This is where I determine

whether a product will satisfy my needs:

商品が自分のニーズを満たすかどうかを、主に以下で判断する： Among those with an…

次のような考え方を持つ人では…

Insular mindset

閉鎖的な考え方
Open mindset

寛容な考え方

2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. BRD_COMS. Among the following places you might find information about a brand, please select all that fit each description below. Pick all 

that apply. Question asked to partial sample. General population, Japan, by insularity segments. For a full explanation of how the insularity segments were created, please see the Technical Appendix.

JAPAN

P. 45



Percent trust to give accurate information about a brand

ブランドについて正確な情報を伝えてくれると信頼する人の割合

 レレバンスに関する対話は、閉鎖的な信頼関係の中から始めなければならないRelevance Conversation Has to Start Within Insular Trust Circles

Relevance Conversation Has to Start Within Insular Trust Circles

レレバンスに関する対話は、閉鎖的な信頼関係の中から始めなければならない

87 84 82 80 74 72 70

82
76 74

65

50
47

42

Family 
and friends

Someone 
like me

Credentialed 
expert

People who 
leave reviews

Brand 
employees

Brand 
CEOs

Celebrities

GLOBAL 15

Among those with

an insular mindset…

閉鎖的な考え方を持つ
人では…

2026Edelman Trust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. TRU_SPK. How much do you trust eachof the following to give you accurate information about a brand? 9-point scale; top 4 box, trust. Question

askedto partial sample. General population, 15-mkt avg., by insularity segments. For a full explanationof how the insularity segments were created, please see the TechnicalAppendix.

Distrust

不満
(1-49)

Neutral

中立
(50-59)

Trust

信頼
(60-100)

Among those with

an Open mindset…

寛容な考え方を持つ人では…

家族・友人 ブランドのCEO 著名人自分と似た人 レビュー投稿者 ブランドの従業員専門家

P. 46



2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. TRU_SPK. How much do you trust each of the following to give you accurate information about a brand? 9-point scale; top 4 

box, trust. Question asked to partial sample. General population, Japan, by insularity segments. For a full explanation of how the insularity segments were created, please see the Technical Appendix.

Percent trust to give accurate information about a brand, in Japan

ブランドについて正確な情報を伝えてくれると信頼する人の割合（日本）

Relevance Conversation Has to Start Within Insular Trust Circles

日本においても、レレバンスに関する対話は、閉鎖的な信頼関係の中から始めなければならない

74

56 55

44 42
39

35

Family
and friends

Credentialed
expert

Someone
like me

People who
leave reviews

Brand
CEOs

Brand
employees

Celebrities

著名人ブランドの従業員

Among those with 

an insular mindset…

閉鎖的な考え方を持つ

人では…

Distrust

不満
(1-49) 

Neutral

中立
(50-59)  

Trust

信頼
(60-100)

家族・友人 自分と似た人 レビュー投稿者専門家 ブランドのCEO

JAPAN

P. 47



2026Edelman Trust BarometerSpecial Report: Brand Growth in an Insular World. INFLU_ACT. Whichof the following haveyou done in the last six months becauseof the content creators you follow? Pick all that apply. Question

askedto those who followa content creator (FOL_CON_CRE/1). General population, 15-mkt avg. Data is showing the top6 of 13 actions, with ties broken by decimal.

Among those who follow content creators (62%), percent who say

コンテンツクリエイターをフォローしている人（62％）のうち、そのように答えた人の割合

Top 6 of 13

37

35

29

29

27

27

GLOBAL 15

Tried a brand or product for the first time

ブランドや商品を初めて試した

Talked about a brand with my friends

友人とブランドについて話した

Engaged in self-improvement

自己啓発に取り組んだ

Began trusting a brand

ブランドを信頼するようになった

Tried a new fashion, hair, or makeup style

新しいファッションやヘアスタイル、メイクに挑戦した

Started a new hobby

新しい趣味を始めた

In the past six months, 

I have done the following because 

of the content creators I follow:

過去6か月間に、フォローしているコンテン
ツクリエイターの影響で行ったこと：

Creators Can Drive People to Action

クリエイターは人々の行動を促すことができる

P. 48



2026 Edelman Trust Barometer Special Report: Brand Growth in an Insular World. INFLU_ACT. Which of the following have you done in the last six months because of the content creators you follow? Pick all that apply. 

Question asked to those who follow a content creator (FOL_CON_CRE/1). General population, Japan. Data is showing the top 6 of 13 actions, with ties broken by decimal.

Among those who follow content creators (29%), percent who say, in Japan

コンテンツクリエイターをフォローしている人（62％）のうち、そのように答えた人の割合（日本）

Creators Can Drive People to Action
日本においても、クリエイターは人々の行動を促すことができる

Tried a brand or product for the first time

ブランドや商品を初めて試した

Talked about a brand with my friends​

友人とブランドについて話した

Started a new hobby

自己啓発に取り組んだ

Began trusting a brand

ブランドを信頼するようになった

Tried a new fashion, hair, or makeup style

新しいファッションやヘアスタイル、メイクに挑戦した

Engaged in self-improvement

新しい趣味を始めた
16

20

21

21

24

27

Top 6 of 13In the past six months, 

I have done the following because 

of the content creators I follow:

過去6か月間に、フォローしているコンテン
ツクリエイターの影響で行ったこと：

JAPAN

P. 49



Consumers trust the brand, but it lacks personal significance

ブランドは信頼されているが、自分との関連性は感じられていない

Consumers trust the brand and find it personally meaningful

ブランドは信頼されており、自分との関連性も感じられている

Consumers neither trust the brand nor see it as personally

meaningful

ブランドは信頼されておらず、自分との関連性も感じられていない

 ブランドの成長は、信頼とレレバンスの両立によって実現する Growth Happens When Trust and Relevance Are Integrated

Growth Happens When Trust and Relevance Are Integrated

ブランドの成長は、信頼とレレバンスの両立によって実現する

Consumers find the brand personally meaningful

but don’t trust it

ブランドとの関連性は感じているが、信頼はしていない

Trust in brands

ブランドへの信頼

Conceptual framework derived from research, illustrating the relationship between Trust and Relevance

Relevance

レレバンス

• Stable current customer base but lower demand strength

現在の顧客基盤は安定しているが、需要の拡大力は弱い

• High premium pricing power

高いプレミアム価格を維持できる

• Lower engagement and advocacy, but protected reputation

エンゲージメントやアドボカシーは低いものの、ブランド評価は守られる

• Enables growth across audiences, identities and value divides

異なる顧客層やアイデンティティ、価値観の違いを越えた成長が可能になる

• Highest engagement, loyalty, and advocacy

エンゲージメント、ロイヤルティ、アドボカシーが最も高い

• Highest willingness to pay a premium

プレミアム価格を支払う意向が最も高い

• Strongest resilience and willingness to forgive

レジリエンスとブランドを許容する姿勢が最も強い

• No permission to stretch into new categories or audiences

新たなカテゴリーや顧客層への拡大が受け入れられない

• Low willingness to buy, engage, or participate

購入・利用・参加の意向が低い

• Imminently vulnerable to substitution

他ブランドへの乗り換えが起こりやすい

• Strong awareness and conversation, but weaker advocacy

認知や話題性は高い一方で、アドボカシーは弱い

• High attraction but constrained conversion

高い注目を集める一方で、議論を招きやすい

• Higher engagement but vulnerable to crisis

エンゲージメントは高いが、危機に対して脆弱である

P. 50



Brand Playbook for Growth in an Insular World
閉鎖的な世界におけるブランド成長のための実践指針

Relevance creates fit, but being 

relevant at scale means you 

inherently risk alienating some.

Pair every relevance move with 

trust proof, so the brand has 

permission to stretch without losing 

confidence.

レレバンスはブランドと顧客との適合性を

生み出す一方で、幅広い層にレレバン

スを広げようとすると、一部の人々を遠

ざけるリスクも伴う。あらゆるレレバンスに

対する施策を信頼の裏付けと組み合わ

せることで、ブランドへの信頼を損なうこと

なく、新たな顧客層へと広げていくことが

できる。

1
Integrate trust and 
relevance into a growth 
strategy

信頼とレレバンスを成長戦
略に盛り込む

Do not wait for trust to show up as 

a reputation issue. Track where 

trust is creating or constraining 

premium, loyalty, adoption, 

advocacy, forgiveness, and 

permission to stretch across 

audiences.

信頼を単なるレピュテーション指標とし

て捉えるのではなく、プレミアム価格の

受容、ロイヤルティ、利用拡大、推奨、

危機時の許容、そして新たな顧客層

への拡大を促進・制約している要因と

して継続的に把握する。

2
Use trust as a leading 
growth indicator

信頼を成長の先行指標
として活用する

Relevance isn’t only culture or 

fame. Diagnose the growth 

problem, then activate the right 

dimension of fit: utility, identity, 

community, emotion, or pop culture 

fluency.

レレバンスは文化や話題性だけで決まる

ものではない。まず成長課題を特定し、

そのうえで「実用性」「アイデンティティ」

「コミュニティ」「感情」「ポップカルチャーへ

の精通」といった適切な共感要素を活

用する。

3
Choose the right 
relevance levers

レレバンスを高める適切な
要素を見極める

Start with ideas credible enough

for others to validate, translate, 

share, review, and carry forward. 

Make those proof points 

discoverable in LLM-driven search. 

Use owned and paid to

substantiate and amplify what 

earned makes believable.

第三者が検証・共有・推奨したくなるだ

けの信頼性を備えたアイデアから始める。

その実績や評価がLLMを活用した検索

でも見つけられるようにし、オウンドとペイ

ドを活用して、アーンドによって築いた信

頼を補強・拡大していく。

4
Lead with earned, 
scale with paid

アーンドを起点に、

ペイドで拡大する
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