
経済論叢(京 都大学〉 第171巻 第3号,2003年3月

日 本 企 業 に お け る

「企業 ブランド重視のブランド体系」
一 その分析枠組みについて一

安 賢 貞

本稿は,日 本企業のブラン ド管理において最 も特徴的とされる 「企業ブラン

ド重視のブランド体系」の研究において.有 効な分析枠組みを提示することを

目的とする。まず,問 題の所在を明らかにするために.欧 米および日本におけ

る近年のブランド研究を概観 し,本 稿の位置づけを示す。

1問 題の所在

1近 年のブラン ド研究の推移

アーカー(D.A.Aaker)の 『ブ ラン ド ・エ クイテ ィ戦略』11以降,ブ ラ ン ド

に関す る議論 が活発 に行わ れてい る。 ブ ラン ド自体 は,も ちろん アー カーに

よって初 めて提示 された新 しい概 念で はない。マー ケティングの成立期 におけ

る代表 的な研究者 とされ るバ トラー(R。S.Butler),シ ョー(A,W,Shaw),

コー プ ラン ド(M.T.Copeland),ク ラー ク(F,E.Clark)の なかで,誰1人 ブ

ラン ドについ て触 れていない もの はない%ブ ラン ドは,マ ー ケテ ィング論 に

おいてむ しろ古典的 な概念 と言えよう。では,な ぜ 『ブラ ン ド・エ クイティ戦

略』が,学 会および実務界 の関心 をこれほ どブ ラン ドヘ 向けさせ ることとな っ

たのか。それは他で もな くブラ ンド二企業 の重 要な資 産(エ クイテ ィ)と い う,

従 来のマー ケテ ～ング論で は提案 されなか った新 しい視点で はなか ろ うか。

1)Aaker[1991】.

2)近 藤[19881。
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ブランドを資産 として捉えることの最大の意義は,プ ランドの貨幣価値を正

確 に測定することによって,M&Aに よるブラン ドの売買を促進す ることでは

ないコ〉。売買の対象となって初めて,ブ ランドが企業にとって資産 と見なされ

るわけでもない。ブランドはむ しろ。通常,高 い代価を支払っても容易に入手

できない,そ の蓄積および維持には長期に渡る投資を必要 とする無形の資産で

ある。また,い ったん強力なブランド資産を蓄積で きれば,そ れを資源として

様々な形で活用することもできる。このような特徴を理解することこそ,ブ ラ

ンドを資産として捉えることの意義であろう。ブランド資産の考え方において,

ブランドを企業の重要な管理対象 として,ま た競争優位の源泉 として位置づけ

ることはこのような理解に基づ く。1990年 代から戦略論においても 「資源ベー

スの戦略論」41が注目を集めている。このアプローチは,持 続的な競争優位を

獲得するために,ブ ランド,技 術力のような無形資源(lntanglbleresource)

を重視する点で,マ ーケティングにおけるブランドの再評価と共通性を持つ。

しかし,ブ ラン ドを企業の重要な無形資産 として認識す るだけでは十分で

はない。 より重要なことは,「 どのようにすればエクイテ ィの高い,強 いブ

ランドを構築 ・維持す ることができるのか」ということである。『ブラン ド・

エクイティ戦略』においては.ブ ラン ド・エクイティを 「ブランド,そ の名前

やシンボルと結びついたブランドの資産と負債の集合」"と定義 した上で,そ の

3)こ こで は,ブ ラン ドの貨幣価値を測定する ことの意義 を否定す るつ も りはない,,ブ ラン ドの貨

幣価値 を推定 し,ブ ラ ンド管理の 目標設定,評 価な どにおける有効 な指標 として用い ることがで

きる点は積極 的に認 めるものであ る.

4)マ ーケテ ィング論 にお けるブラン ド・エ クイテ ィ概念 の登場 とほぼ同時期 に,戦 略論において

も新 たな動 きが注 目を浴 びた.そ れ は.企 業の持続 的な競 争優 泣の源泉 として,「稀 少で,模 倣

困難 な内部 資源」 に注 目す る 「資源 ベー スの戦略 論(ResourceBasedView)」 で あ る、資源

ベー スの戦略論は,Porter[19851に 代表 される,産 業組織論をペー スに,産 業構造 とい う外部

環境 に注 目 して,企 業 のポシシ ョニングを重視する戦略論に対す る批判 と して登場 した。代表的

な研 究 としてぱBamey[1997]が 挙げ られ る。主に 日本の製造企業 の競 争力 に対す る分析を土

台に登場 した 「コア ・コンピタンス経営」(Prahalari&Hamel[1ggoj)「 ナ レ ッジ ・マ ネシメン

ト」(Nonaka&Takeuchi〔19951)も 企業の内部 資1原 特 に無形資源 を重視す る点で.資 源ベー

スの戦略論 と して捉 える ことがで きる。 また,「 見えざる資 産」 に注 目 した伊丹 〔1984]に 対 し

て も同様 の評価 ができる。

5)Aaker[1991],邦 訳20-21ペ ージ。
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4つ の次 元 と しての① ブ ラン ド ・ロイヤルテ ィ,② ブ ラン ド認知,③ 知覚 品

質,④ ブラン ド連想 を説明す ることに分析が とどまっていた。それ は,ブ ラン

ド・エ クイテ ィ概念 の提唱 によって引 き起 こされ た,プ ラ ン ド管理 に対す る理

論的 ・実務的関心を充足 させ るには不十分であ った。 そのため に,以 後の ブラ

ン ド研 究 において は,こ のブ ラン ド管理 の問題 を扱 うものが 主流 をな して き

ブ ラン ド管理 に関す る研究 の中で,最 も注 日されたの は,「 ブラン ド ・ア イ

デ ンテ ィテ ィ」 とい う概念である と言 えよ う。 ブラ ン ド・アイデ ンテ ィテ ィと

は,「 ブ ラ ン ド戦略 策定者 が創造 した り維持 した い と思 うブラ ン ド連 想の ユ

ニー クな集 合」7〉の こ とで あ る。 ブラン ド管理 に際 して,ブ ラ ン ドの埋想 の姿

た るビジ ョン,目 標 を持つべ きとの主張 である。 また,ブ ラ ン ド管理 にお ける

新 しい次元 の問題 としてブ ラン ド体系が注 目された。ブ ラン ド体系 とは,複 雑

な関連 を もつ ブラン ドの総合体の ことであ る。企業 の所有 する複数の ブラン ド

間には複雑 な相互関係が存在 し,そ の関係 を上手 く管理す るか否か によって,

ブ ラン ド価値が高 まることも,損 失 を破 ることもあ りうる。

Aaker&Joachlmsthaler[2000]は,ブ ラ ン ド管 理の間題 を よ り実践的 に具

体化すべ く,組 織(構 造 と文化)の 問題 に着 目 し,新 しい ブラン ド管理方式 と

も言 うべ き 「ブ ラ ン ド・リー ダー シ ップ」 を提 案 した。 ここで は,古 典 的な

P&G式 ブ ラン ド・マ ネー ジャー制呂1にお けるブ ラン ド管理 をめ ぐる意思 決定

が,組 織の下位 レベルで行われ たことを批判 した上で.ブ ラン ドは組織の上位

レベ ルにおいて,戦 略的かつ先見 的に管理され るべ きと主張す る。 ブラ ン ド体

系が ブ ラン ド管理の問題 に含 まれることも再度強調す る。ブ ラン ド ・リー ダー

シ ップの具体 的な課題 と しては,第1に,ブ ラ ン ドを構築す る組織 を編成す る

こと,第2に,戦 略 の方向性を示す包括 的なブラ ン ド体系 を構築す ることを最

6)代 表 的 な の は、Aaker[1996],Kapferer[1992],Kdler[1998]で あ る,

7)Aaker[19961.邦 訳86ペ ー ジ,

8)安[2001a]で はP&Gの 古 典 的 な プ ラ ン ド ・マ ネ ー ジ ャー制 を 考 察 した ヒで,そ れ と 比 較 さ

れ る花 王 の ブ ラ ン ド ・マ ネ ー ジ ャ ー制 の 特 徴 につ い て 述べ て い る,
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優 先す る。

このように,90年 前 後 に始ま った ブラン ドをめ ぐる議 論は,エ クイテ ィか ら,

ブ ラン ド管理 の問題へ移行 して きた。議論 の中で.ブ ラ ンド管理の問題は,単

一 ブラン ドだけで はな く。 ブラン ド体 系の管理 を含む もの と して扱われ なけれ

ばな らない こと,そ して,そ の実践的課題 として組織 の間題が重視 され なけれ

ば ならない ことが明 らかにされ た、,しか し,ブ ラン ド管理 の理論化 は,現 在そ

の途上 にあ り,実 証に基づ く研究 の積み重ねが求め られている。 これ によって,

ブ ラン ド論 マーケテ ィング論 に とどまらず,戦 略論 に対 して も有効 な示唆 を

与えるに違いない。

2日 本におけるブランド研究とブランド体系

欧米における研究に影響されつつ,日 本でもブランドに関する研究が活発 に

行われてきた。ブランドを企業の戦略的投資 ・管理の対象,企 業の競争優位の

源泉として再評価する点では欧米の研究と共通 している。また,ブ ランド・エ

クイティから始まった研究の流れが.ブ ランド管理の問題ヘ シフ トしつつある

点においても同様である9。

とはいえ,ブ ラン ド管理については,そ の様相が少々異なる,、日本において

は。欧米における理論展開を基本 としつつ,日 本企業におけるブランド管理の

特殊性に焦点を当てる独自の研究アプローチが目立つ。また.こ の問題を解 く

カギとして最 も注目されてきたのが,欧 米のそれ とは異なる,日 本企業の 「企

業ブランド重視のブランド体系」である。

日本と欧米企業におけるブラン ド体系の相違を初めて指摘 し,そ れに対する

分析を試みたのはTallaka[1991]で ある。ここでは,ア メリカと日本のブラ

ンド戦略について言及し,味 の素や花王の例を挙げ.ア メリカが個別ブランド

9)一 方,日 本では 「どのよ うに単 一レベ ル,ま たは ブラン ド体系 レベルで のプラ ンド管理 を行 う

べ きか」 とい う問題で はな く、「ブラン ドをベース としたマーケナ ィング埋論の構築」 に取 り組

んでい る研究 も目立つ 、小林[1999]と 田中119971が 代表的である、
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戦略であるのに対 して,U本 は企業ブランド戦略1。,であると特徴づけた。その

後,両 者問の相違を認めた上で,な ぜ日本企業のプランド体系は欧米のそれと

異なる特徴を示すのか,と いう問いに対 しても様々な角度から研究が行われた,,

このような,欧 米 と日本企業問におけるブランド体系の相違に関する一連の研

究の背後には,欧 米企業のそれとは異なる,従 来の日本企業のブランド管理の

特徴を解明す ることが,日 本企業におけるブランド管理の研究のための第1の

ステップになるという認識がある"1。

欧米と臼本企業では,経 営戦略,組 織構造などにおいて,異 なった様相が見

られることがすでに指摘されている1⇒。経営戦略とブランド管理とが関連を持

つ13レとすれば,両 者のブランド管理に相違が見られることは当然であろう。経

営戦略,組 織構造を企業内部の要因とすれば,流 通 システムや消費者行動は,

企業外部の要因として,同 じくブランド管理に影響を及ぼすと推測できる。こ

のような点を念頭に置きながら,以 「では,日 本企業の 「企業ブランド重視の

ブランド体系」について述べた代表的な研究を概観 しよう。

まず、田中[1996114)を 挙げることができる.こ こでは,日 本企業のブラン

ド体系を、アメリカの 「個別ブランド・モデル」と対比 して,「企業ブラン

ド・モデル」 と指摘する。事例として挙げているのは主に.「味の素ほんだ し」

「花王 ソフィーナ」のような、企業ブラン ドを直接冠す るブランドである。

「企業ブランド・モデル」形成の企業側の要因としては,ま ず.頻 繁な新製品

導入を指摘する。円本企業は,競 合企業とのシェア競争における戦略として,

新製品に頼 る傾向があ り,そ の結果,新 製品の多発が生 じる。多 くの新製品を

10)企 業 ブラ ンド戦略,企 業 ブラ ン ド・モデルな どは,「 企業 ブラ ン ド重視 のブ ラン ド体系」 と同

意で理解で きる.

11)青 木[1996a」 は,日 本 にお けるブラン ド研究上 の特殊問題 につい て,「 ア メリカとはブラ ンド

体系の異な る日本においてアメ リカ流 の枠組みに直接 依拠する ことははた して妥 当であ るのか」

と疑問 を呈 した貞

12)こ の問題 に対 す る代表 的 な研究 として は,目 米 比較 を行った,加 護野 ・野中 ・榊原 ・奥村

[1983]と 小 田切[1992]を 挙 げることがで きる.詳 しくは これ らを参照 されたい、

13)安[2001b]は 経営戦略 とブラン ド管理の相関 について詳 しく述べている・

14)こ れは,Tanakal1991]を 基 に書かれた ものである、
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そ れ ぞれ のブ ラン ドで市場 に認知 ・受容させるには多大 なコス トがかか るゆ え,

す でに評価 を得 た企業 ブラ ン ドを使用す ることが,効 率 的で あると判断 され る。

その背景には.日 本企業 の市場 シェア優先主義,企 業 間の同質的競争が存在す

る.も う1つ の要因 として,日 本で はブラ ン ド買収があま り行われ てこなか っ

た事実 を挙げてい る。 この点に関 しては異な った見方 もで きる。そ もそ も日本

企業 において は,売 買可能な.企 業 ブラ ン ドと離れた独 自の イメー ジを持つ個

別ブラ ン ドが珍 しいゆ え,ブ ラン ドの売買が行われ ることが稀 にな らざ るを得

ない。つ ま り,ブ ラン ド売買市場 の不在 は,企 業 ブラン ド重視の要因 とい うよ

り結果 との解釈であ る,,

青 木[1996b]は,ブ ラン ド体系 の問題 に焦点 を合 わせ た研 究 と して注 目さ

れ る。 ここで は,日 本企業 にお けるブランデ ィングの一般的な傾向 と して,企

業 ブラン ドは主 にエ ン ドーサ ー機能 を,個 別商 品ブラ ン ドは主に ドライバ ー機

能を果たす とい う,ブ ラ ン ドの階層化 と機 能分化が 見 られ る ことを指摘す る,,

ま た,実 際 には。このような機能分化のパ ター ンが様 々であ るこ とに も言及 し

てい る。

次 に,小 川[1997]に つ いて見 よう。 ここで は,日 本企業の ブラ ン ド管理 を

欧米の 「0型 の個別 的管理」 との対比で,「A型 の集団的管理 」と区別す る。A

型 と称す る所以は,企 業 ブ ラン ドが ビラ ミッドの頂 点 にあ って,個 別 ブ ラン ド

は企業 ブラン ドに従属 しているよ うに見 えるか らであ るとい う。一方,欧 米 の

ブ ラン ド管理が0型 た る所 以は,企 業 ブラ ン ドを中心に,個 別 ブ ラン ドが独 自

の個性 を もつ衛星の ようにな っているためで あるとい う。 日本企業 がA型 管理

にな りやすい要因 と しては,系 列 チ ャネルに象徴され る日本の流通 システム15'

15)こ の点は,田 中[19961の 指摘した頻繁な新製品導入と連動していると考えられる。加藤

[19951に よると,系 列のように,製 造業者と販売業者との間に共存共栄の関係が成立する流通
システムにおいては.製 造業者が販売業者に対して一定の売上を保証するために,絶 えざる新製

品開発,製 品多様化を行うことが不可避的となる。系列店は,他 社製品の取扱が許容されないゆ

え,競 合他社が新製品を導入すると,同種の製品を開発するよう.製 造業者側に求める。製造業

者も系列店との関係を維持するために,対 応を避けることはできない一,このことが,横 並びの製

品開発を助長し,「新製品開発→追随→差別的優位性の消滅→価格競争の激化→新製品開発」

という循環が続くという。
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とブランド売買市場の不在などを挙げている。また,こ のようなブランド管理

の組織についても言及し,通 常,A型 は機能別組織,0型 はブランド・マネー

ジャー制によって管理されると述べている。

池尾Ll999]は,企 業外部の要閃,中 でも消費者行動に注]し た ものである。

ここでは,戦 後日本の消費者を 「未熟だが関心が高い」消費者 と称する。彼ら

は,製 品の購買にあたって漢然 とした不安をもち,そ の不安を解消するための

手だてとして,大 企業の製品といった漠然とした安心感に頼る傾向がある。そ

れに対応 した企業側の戦略は,企 業ブランドを採用する比率を高めたとの分析

である。

一方,こ れらの研究に対する批判的見解 も存在する。片平[1997]は,日 本

企業の企業ブランド重視を認めつつも,企 業ブランド対佃別ブランドという図

式は短絡的すぎると批判する。事実,欧 米にも企業名をブランドとして用いる

ケースが少なくないとも指摘する。その上で,こ の問題は単にブランデ ィング

の問題ではな く,企 業全体のマーケティング戦略 との整合性の問題として捉え

るべきであると主張する。

陶山 ・梅本[2000]は,日 本企業において,明 確に差別化されたコンセプ ト

を持つ,個 別ブランドの管理が展開されてきたとは言 えない,と 認める。 しか

し,だ からといって,企 業ブランド戦略が本格的に展開されてきたわけで もな

く,日 本企業=企 業ブランド主導という見解は.や やステレオタイプ的である

と批判する。

さらに,小 林[2001]は,企 業ブランド戦略を日本企業の特徴とする既存研

究は,そ のほとんどが研究者の主観的意見 にとどまってお り,田 巾 ・岩村

[1996]を 根拠 に,統 計的な調査結果はそのような意見を必ず しも支持 しない

と指摘する。78社 の日本の消費財企業を分析 した田中 ・岩村[1996]に よると,

企業名をそのまま商品のブランド名 としている比率は19%で,決 して多いとは

言えない。従って,日 本企業・二企業ブランドと断定できる水準ではない。 一方,

広告 ・プロモーション ・PRの 中で,企 業 ブランドの露出をどの程度強調 して
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い る のかの質問 に対す る結果は,「 大変」「やや」強調 してい るとの答 えが多 く,

全 体企業 の84%を 占め るものであ った。 この調査 と直接比較す ることは難 しい

が,イ ギ リス で も類 似 した調 査 が 報 告 さ れ て い る。Laforet&Saunders

[1994]F;〕に よる と,1つ の ブラ ン ドを単独で使用 し,そ れ以外 はパ ッケー ジ上

どこにも表 さない製品 は,そ れが企業 ブラン ドの場合が5%,個 別 商品 ブラ ン

ドの場合が13%に 過 ぎなか った。 もちろん,ご の2つ の研究 の比較か ら,日 本

企業の方が欧米企業 と比較 して企業 ブラ ン ドを重視 する傾 向が ある,と い う結

論 を導 くことは適切で はない。Laforet&Samders[1994]は む しろ,多 くの

製品 においては,ブ ラン ド名 とパ ッケー ジにおいて2つ 以上 のブ ラン ドを何 ら

か の形で併 用 してい ることを示唆す る ものであ る。

この研 究で さらに興 味深 い ことは,な ぜ企業 によって異なるブ ラン ド ・ス タ

イルが採 られてい るのか につ いて.企 業担当者への聞 き取 り調査 を行 い,そ れ

を基 に,企 業戦略 との相関 に触れている点で ある。企業 ブラン ドだけを単 独で

使 うス タイルは,通 常.企 業が非常 に限 られた市場 を対 象 に事 業を行 ってい る

場合 に用 いられ る、,一方,個 別 ブラン ドは,多 角化 し,広 い範囲の商品 を扱 っ

ていている企業で見 られ るなどであ る。 これ は,企 業が どの ような ブラン ド体

系を持つ かを考察す る際,企 業戦略 との整合性 の側面 を考慮す ることの必然性

を示唆 している。

3日 本企業のブランド体系一 先行研究の問題点と本稿の視点

以上の研究の概観か ら,次 のような間題点が指摘で きる。まず,日 本企業の

ブランド体系を特徴づける 「企業ブランド重視」 とは,ど のような事象を指 し

ているのか という点である。それは,「味の素マ ヨネーズ」 といったブランド

名自体に企業ブランドを使用することを指すのか、,それとも,そ れだけではな

16)こ の研 究 で は,イ ギ リ スの 大 手 スー バ ー チ ェー ン店で あ るTesc・ とSainbb・Irysに 商 品 を供

給 して い る ト ップ20祉(P&G,Unileve1.Heinz,Nestleな どが 含 まれ る)の プ ラ ン ドの 中 で,

そ れ ぞ れ20の ブ ラ ン ドを ラ ンダ ム に選 択 し,総400の ブ ラ ン トに対 す る調 査 を 行 った 。
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く,パ ッケー ジ,広 告 な どのマー ケティング ・ミックスを も対象 に入れて企業

ブラ ン ドの使用 を考えるべ きか とい う問題 であ る。消費者ヘ ブラ ン ドを伝 える

手段 としてのパ ッケー ジ,広 告 などの重要性 を考 える と,や は りこれ らへの企

業 ブラン ド使用 を も考慮 に入れ るべ きであろ う。

第1表 は,こ のよ うな認識の もとで企業ブ ラン ドの使用 レベ ルを区分 した も

のであ る。企業 ブラ ン ドの使用は,使 用 するか否か,つ ま り第1表 で示す レベ

ル4な のか レベ ル0な のか とい う短絡的な問題で はな く,程 度の問題 にな る。

しか し,従 来 の研究 においては.第2表 が示す よ うに,ど の レベ ルまでの企 業

ブラン ド使用 を企業 ブラ ン ド重 視 として捉 えるのか について ,共 通の見解 が得

られている とは言 えない。 この問題 を明確 に規定 した上で.議 論 を展 開 してい

るもの も少ないiη。 日本企業 における 「企業 ブラ ン ド重視 のブ ラン ド体 系」 を

分析す るため には,ま ず 「企業 ブ ラン ド重視」 とは何か を規定 しなけれ ばない

ない。 田中 ・岩村[1996]に よ る と,日 本企業が企業名をその まま商 品のブ ラ

ン ド名 としてい る比率は,わ ず か19%で あ った。 しか し,こ の中には企業 ブ ラ

ン ドを他の ブラ ン ドと並列 に用 いるケースが含 まれ るため ,企 業 ブラン ドだ け

を使用 す る商 品の比 率は一層低 くなる。Laforet&Saunders「1994]が 指 摘 し

た ように,今 日において,1つ のブラ ン ドだ けを冠す る商 品はむ しろ珍 しい と

言えよ う。先行研究 において も企業 ブラン ドを単独 で使 用す る,レ ベル4の 場

合だけを企業 ブラン ド重視 として想定 してい るとは判断 し難 い。 日本企業 のブ

ラン ド体系の現実を正確 に捉 えるためには,他 の ブラン ドとの併用 を も考慮 に

入れた方が妥当であ る,,

一 方
.レ ベ ル1に 対 しては,企 業 ブラン ドを使用 してい るとは言え,企 業 ブ

ラン ド重視の事象 と してそれを含 めることには無理があ るように思われ る。 口

17)果 たして 「〕本企業=企 業ブランド重視」なのか,と の疑問を投げかける研究も存在する(小

林[200[])、 この問題を明らかにするためには,概 念の定義を明確にした上で,統 計的手法を用

いて,Fl本 と欧米の企業を対象にした体系的な比較調査を行うことも有効であろう。しかし.こ
の数年間・日本企業のブランド体系が急激に変化したことを考えると・この方法を用いる場合は,

現在だげではなく.過去の企業ブランド使用実態をも調査対象に含むことが必要であると考えら

れる,,
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レ ベ ル4

企業ブラン ドの単独使用,ま たは企業ブラン ド十ジェネリック

企業ブランドがパッケージ,広 告などで支配的な位置を占める、、

例)「 味の素マヨネーズ♪1

レ ベ ル3

企業ブラン ドと商品ブラン ドとの併用

パ ッケージまたは広告などのマーケティング・ミックスによるブラ

ンド訴求において,商 品ブランドと比較して,企 業ブランドの比重

が小さい。

例)「 味の素ほんだし」hl

レ ベ ル2

企 業 ブ ラン ドと商品 ブ ラ ン ドとの 併 用(企 業ブラン ド=エ ン ドーサー)

企 業 ブ ラ ン ドは パ ッケ ー ジ前 面 のマ ー ク と して 小 さ く示 さ れ る,、

テ レビ広 告 の 最 後 に現 れ る な ど,マ ー ケ テ ィン グ ・ミ ック ス にお い

て 企 業 ブ ラ ン ドが何 らか の形 で示 され るが,そ の 比 重 は レベ ル3よ

りさ ら に小 さ い,、

例)花 王rア タ ックード

レ ベ ル1

商品ブラン ド重視

企業ブランドははっきりした形で現れない。

パッケージの前面に現れず,裏 に(例 えば,製 造元として)示 され

る3

例)P&G

レ ベ ル0

商品ブラン ドの単独使用

企業プランドが全 く示されない。

例)「IpSA」(資 生堂)

注 の1本 稿末の第1図 を参照、

1)):本 稿 末の第2図 を参照.

c):本 稿末の第3図 を参照、

出所:Laforet&Salm融rs[1994118,を も とに作成り

本企業との対比で言及されることの多いP&Gの ケースが レベル1に 該当する

ことを考慮 しても,レ ベル1以 下はその対象から外さざるを得ない。そうする

と,問 題はレベル3ま でを対象 とするのか、それともレベル2を 対象に含める

のかという点に集約される。先行研究で見解が分かれているのもこの点である。

18)Laforet&Saunders[1994]は,企 業 プ ラ ン ドに限 定 せ ず.パ ノケ ー ジ に プ ラ ン ドが どの よ う

に現 れ るか に よ って,ブ ラ ン ドの使 用 強 度 を5つ の レベ ルに 分 類 して い る 、
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第2表

第171巻 第3号

先行研究における,日 本企業の企業ブランド重視の捉え方

企業ブランドの使用レベル

田 巾[1996]

レベ ル4(「 花王 フロ ッピー ・ディスクー1〉

レベ ル31「 花土 ソフ で一ナ」)

レベ ル2(テ レビ広告の最 後に企業 ブ ラン ドを表 示)

青 木[1996b]
レ ベ ル3(「 ホ ワ イ ト ・ライ オ ン」)

レ ベ ル2(花 王 「ク リア ク リー ン」)

小 川[1997] レベル3ま たはレベル2と して解釈可

池尾[1999]
レベル3ま たはレベル2と して解釈可

消費者の企業ブラン ド重視に注日

片 平[1997]
レベ ル2

(花王 「メリーズ」.テ レビ広告の晟後に企業プ ラン ドを表 示)

陶 山 ・梅 本[2000] レベル3ま たはレベル2と して解釈可

小林[2001]
レベ ル3<企 業ブランド戦略>

企業ブランド戦略の概念規定の必要性を指摘

田 中 ・岩 村[1996] レベ ル3

注:()内 は論文のなかで用 いられた事例.

本稿は,レ ベ,レ2ま でを含むものとして 「企業ブランド重視」を捉えること

を提案する。その根拠は次の2点 に求められる。まず,日 本企業における企業

ブランド重視を象徴する事象として,テ レピ広告の最後に企業ブランドが示さ

れることがよく指摘されることが挙げられる。 もう1つ は,日 本企業のブラン

ド体系においては,企 業ブラン ドがエンドーサーの役割を果たすとの認識が広

く受け入れられているという,点である。

従って,日 本企業の 「企業ブランド重視」 とは,ブ ランド名,パ ッケージ,

広告などによる消費者への訴求において、欧米企業 と比較 して,企 業ブランド

に依存する度合いがより高い事象を指すと想定す ることがで きる。

もう1つ の問題は、経営戦略との整合性である,先 述 したように,日 本企業

の経営戦略は組織構造とともに,欧 米企業のそれとは異なる特徴を示 してきた

ことが広 く認、識されている。そういった両者間の相違はプランドの体系に何ら
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かの影響を及ぼしたものと考えられる。しか し,先 行研究では 「企業ブランド

重視のブランド体系」をもたらした要因として主に流通チ ャネルや消費者行動

という企業外部の要因に焦点を当ててお り,経 営戦略,特 に企業戦略や組織構

造 といった企業内部の要因については十分な検討が行われてこなかった。

小田切[1992]に よると.日 本企業は,ア メリカと比較 して専業型または本

業型の比率が高 く.多 角化 した場合においても非関連型多角化の比率が低いと

い う191。既存の製品領域 と近い製品領域(関 連型多角化)に おいては,企 業ブ

ランドを拡張 しやすい20)点を考えると,こ の研究は,な ぜlr本 企業において企

業 ブランドがより重視されるかを簡単に説明して しまうかもしれない。しかし,

これをもって日本企業のブランド体系が十分説明できるわけではない、、日本企

業のブランド体系の特徴を示す典型的な例 としてしばしば挙げられる 「三菱鉛

筆」や 「花王 フロッピーディスク」は,こ の図式に全 くはまらない。む しろ従

来の事業と関連の薄い非関連型多角化を行う際ですら,企 業ブランドの活用を

行うような事象が,日 本企業のブランド体系を 「企業ブランド重視」 と印象づ

けた要因の1つ ではなかろうか。これは,経 営戦略の結果だけではなく,そ の

展開プロセス,お よび,ブ ランドまたはブランド管理に対する企業の認識まで

分析の対象を広げなければならないことを示唆するものである。

組織構造についても同様のことが言える。組織構造とブランド体系 との相関

を分析する際には,あ る企業がブランド・マネージャー制を採川しているのか

否か,あ るいは企業内部に企業ブランドの管理を担当する組織が存在するのか

否かだけではなく,そ ういった組織がどれほどの権限を持って,ど のような職

務範岡を持つのか,ブ ランド管理組織 と営業など他組織はどめような関係にあ

るのかなどについても注意を払わなければならない、、

19)小 田切[1992196-101ペ ー ジ。

20)ConsumerBehaviorSeminar[19871.
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Ilブ ランド体系 とは何か

1ブ ラン ドー マーケティングの古典的概念

すでに述 べたよ うに,ブ ラン ドはマーケテ ィングの成立期か ら注 目されて き

た概念であ る。では、 それ以降,近 年,ブ ラン ドが再 び注目され るまで,ブ ラ

ン ドはマーケテ ィングにおいて どの ように位置づけ られ,ど のよ うな角度か ら

研究がなされて きたのか 。

まず,プ ラ ン ドの 捉 え方 か ら見 よ う、、 ア メ リ カ ・マー ケ ティ ン グ協 会

(AMA)は,ブ ラン ドを 「個別 の売 り手 も しくは売 り手集 団の財や サー ビス

を識別 させ,競 合他社 の財やサ ー ビスと区別するための名称,言 葉,記 号,シ

ンボル,デ ザ イン,あ るいはそれ らを組み合わせた ものの こと」21}と定 義す る。

これは,マ ー ケテ ィングの成立 期以降,一 般 的 に広 く受 け入れ られ て きた,

「識別」 とい うブ ラン ドの最 も基本的な機能に着 目した捉 え方で ある。 ブラ ン

ドの識別機能に よって,消 費者 は情報探 索の コス トを削減 する ことがで き、企

業 は製品の取扱い と追跡調査 を単純化す ることがで きる。 しか し,ブ ラ ン ドの

機能 は これ にとどま らない。企業 にとっての機能 を中心に見 る と。まず,製 品

に(必 ず しも製品 に基づかない)付 加価値 を与 え,消 費者の排他 的愛好 を獲得

す る基盤 を提供す る。 ブラン ド ・ロイヤルテ ィはこの側面を表す概念で あ り,

そ れに対す る一連の研 究コ2〕もなされている。今 日の ブラン ド研 究は,プ ラ ン ド

に対す る このような認識 を基本 としてお り,本 稿 も同様 の立場 を とる。さ らに,

ブ ラン ドは企業 に とって様 々な意味 を もつ。 なかで も,本 稿が最 も注 目するの

は,先 に述べ たよ うに,ブ ラン ドは企業 に とって重要 な戦略的資産であ るとい

21)Kotler[2(xlo1.邦 訳498ペ ー シ、)

22)「 ブ ラ ン ド ・ロ イ ヤ ル テ ィは,あ る ブ ラ ン ドに 対 す る 好 意 的 な 態 度 の こ とで,そ の ブ ラ ン ドの

長期 に渡 る反復 購 買 と して現 れ る」(Assaei[1998].p.130)ブ ラ ン ド ・ロ イ ヤ ルテ ィの研 究 にお い

て は,そ の 測 定 問 題 を 巡 っ て,behavioralappmach(T"eker[1964])と,cognitiveapproach

(Day[且969」 とJac・by&Chestnut[1978』)が 対 、ン1の様 相 を 示 して き た・・ しか し,い ず れ の研

究 も,ブ ラ ン ド ・ロ イ ヤ 」レテ ィの 測定 問 題 に 傾斜 して い た 面 が あ る 。 一 方,Aaker[1991」 は,

ブ ラ ン ド ・ロ イ ヤ ル テ ィは ブ ラ ン ド ・エ ク イテ ィの 中核 で あ る と位 置 づ け てい る。
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う点 にある231。

コ トラーに代表 され るマネジ リアル ・マーケテ ィングにおいて は.ブ ラ ン ド

は4Pの1つ であ る製品戦略の一部 として,主 にブランデ ィ'ング,つ ま りで き

あが った製品に どの ようなブ ラン ド名 を付与す るか,の 問題 として扱われて き

た。マ ネジ リアル ・マーケテ ィングは,一ブラン ド拡張 の問題 も同様 の認識 の下

で扱 って きだ 弔、、しか し,ブ ラ ン ド拡張,つ ま り 「あ る製品 クラスにおいて確

立 された ブラ ン ド・ネー ムを 他の製 品 クラス に参 入す るため に使 用す る こ

と」951に関 す る一・連 の 研 究 は,こ の よ うな認 識 に と ど ま らな い。Tauber

[1981]な どで見 るよ うに,こ れ らの研 究 におい ては,ブ ラン ドは企業 に とっ

て戦略的資産 とな り得 る とい うブラ ン ド認識の源流 を見出す こ とがで きる26}。

ブ ラン ド拡張に関す る研究 において はまた,ブ ラン ド階層,サ ブ ・ブ ラン ド

といった概 念が提案され捌,ブ ラン ド体系へ と発展 した。

2ブ ラン ド体系と企業戦略

Aaker[1996]は,「 複雑 な環境 の もとで ブラ ンドを管理す る鍵は,個 々の ブ

ラン ドを独立 した もの と考 えるだ けでな く.互 いに他 のブラ ン ドを支援 しな け

ればな らない ブラ ン ド体 系の一部 として考 えることであ る」 と述べ る2%現 代

において,企 業が複数 のブ ラン ドを所有す ることは,け っして稀で はない。 ま

23)一 方,消 費者に とってのブ ランドの役割や機能 とい った側面 からブラ ンドの問題ヘ アプローチ

す ることも可能であ り,研 究 も数 多 く行われてい る。 このよ うな視点か らのアプローチの重要性

は積極的 に認め るべ きである、 しか し.本 稿で は企業の戦略的資産 としての プラ ンドという側面

に論点 を絞 ってい るために,こ のような消 費者視点か らの アブロ・一チは取 りあげない。

24〉Kotler[1984],邦 訳237-244ペ ー ジn

25)Aaker[1996],邦 訳288ペ ー ジ。

26)ブ ラン ド拡張 に関す る研究 については小 林[1998]が 詳 しい。

27)Farquharetal.「1992]は 核 とな る連想が強 いために,隣 接 した製品 カテ ゴリー以外へ の直接

的なプラ ン ド拡張が困難 な支配的 ブラン ドの拡張 戦略と して,ブ ラン ドの間接的拡張 を提案 した・

間接 的拡張 とは,既 存 プラン ドをその まま新製品に付与す るので はな く,サ ブ ・ブラン ド化す る

な ど.「 ブラン ド階層か ら生 じる支配的 ブラン ドの別の連想 を活用す る」こ ととされ る,企 業 ブ

ラン ドをパ ッケージ,広 告 などにおいてエ ン ドーサー として使用す ることも、企業 ブラ ンドの 間

接的拡張 と捉 え ることができる。

28)Aaker[19961,邦 訳317ベ ー ジ、,
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第3表 ブランド階層制

企 業 ブ ラ ン ド ゼ ネ ラ ル ・モ ー ター ズ ネ ス レ

レ ン ジ ・ブ ラ ン ド シボ レー カ ー ネ ー シ ョ ン

製品 ラ イ ン ・ブ ラ ン ド シ ボ レ ー ・ル ミー ナ
カ ー ネ ー シ ョ ン ・イ ンス タ ン ト ・

ブ レ ッ ク フ ァー ス ト

サ ブ ・ブ ラ ン ド
シ ボ レ ー ル ミー ナ ・

ス ポ ー ツ ク ー べ

カ ー ネー シ ョ ン ・イ ン ス タ ン ト ・

ブ レ ッ ク フ ァ ー ス ト ・ス イ ス ・

チ ョ コ レ ー ト

出所:Aakefl1996],邦 訳319ペー・ジ、、

た,こ れ らの ブラン ドが製 品に1対1で 付与されるわ けで もない。1つ の製品

に対 して,垂 直的な階層関係 をなす複数の ブラン ドが併用 され る こともあれば,

1つ の ブラン ドが複数 の製 品領域 をカバーす ることもある。 ブ ラン ド体系 は,

このよ うな企業 の持つ ブラ ン ド間の複雑 な関係 を表す概念で ある2田。1つ の体

系内の各 ブラン ドは,通 常,第3表 の ような階層 関係301を なす 。企業 に とって,

ブ ラン ド体系 または ブラン ド階層 の管理 を考慮 に入れない,単 一 ブラ ン ドだ け

を対象 とす るブラン ド管理は,も はや現実的で はない と言え よう。

ブ ラン ド体系 において,す べての企業 または市場 に通用す るものが存在す る

わけで はない。企業 ブラン ドを重視す るのか.そ れ とも個別 ブラン ドだけを強

く打ち出す のか,そ の意思決定は,そ れ ぞれ の企業の置かれた環境を考慮 しな

が ら行 うべ きで ある、,そのため には,ブ ラン ド体系 のなかで.ブ ラン ドが果た

す様々な役割3Uに つ いて理解 してお く必 要が ある。

最 も基本的な役割 として,ド ライバー とエ ン ドーサ ーを挙げ ることがで きる。

29)Keller[1998]は このよ うな様相を表す概念 と して,ブ ラ ン ド=製 品 マ トリクス(企 業によ っ

て販売され るすべ てのブラン ドと製品を,視 覚的に示 した もの),お よびブ ラン ド・ポー トフォ

リオ(企 業がある特 定製 品カテゴ リー内で販売するすへ てのブラ ンドおよびブラン ド ・ラインの

集合)と い う概念 を使用 してい る(邦 訳457-458ベ ー ジ),ま た,Kapferer[19921も,ブ ラン ド

と製品の関係に注目 し、類似 した概念 として,プ ラン ド・アーキテクチャーを提示 してい る。

30)Keller[1998」 は,ブ ラン ド階層 を,「企業 のあらゆ る製品 に注 目 し,共 通 してい るブラン ト要

素と特有 なブラン ド要素の数や性 質を示す ことにより・ ブラン ド要素 の序列 を明示 した もの」 と

定義す る(邦 訳469ぺ 一ジ)。

31)プ ラン ドの役割については,主 にA諏er[1996]を 参考 にしてい る。
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ドライバー ・ブラン ドは,購 買意思決定を推進するブランドである。一方,エ

ンドーサー ・ブラン ドは,ド ライバー ・ブランドによる訴求を支援 し,そ れに

信頼性を与えるブランドである321.企業ブランドは,花 土の 「アタック」のよ

うに,エ ンドーサーとして使われることが多い。 しか し,「味の素マヨネーズ」

のように,企 業ブランドが ドライバーの役割を果たす ことも可能である。その

他のブランドの役割 としては、製品ラインの一部を識別するための,サ ブ ・ブ

ランドなどがある。,

このようなブランド体系は経営戦略,特 に企業戦略と密接な関連をもつ。経

営戦略 とは,「一企業体の基本的な長期目的を決定 し,こ れらの諸日的を遂行

するために必要な行動方式を採択 し,諸 資源を割当てること」 と定義される3%

経営戦略には通常,多 角化に代表される企業戦略と競争戦略とも呼ばれる事業

戦略が含まれる。企業戦略と事業戦略はそれぞれ,「 企業がその成長 と発展の

ために.ど のような分野で事業を行 うか」「佃々の事業分野で,ど のような仕

組みをつ くって競争するか」に係わる概念である。ブランドは,消 費者の愛顧

を獲得することで,各 事業分野における長期的競争優位を獲得する資源 となり

うる。ブランドはまた,企 業戦略においても重要な資源となる。新 しい事業分

野へ進出する際 既存ブランドを活用(拡 張)す ることによって新しい事業に

おけるリスクとコス トの削減をはかることはけっして稀ではない。この場合の

ブランドは,す でにその領域が選択された新事業の成功率を高めるための戦術

的な手段 となる。一方,ブ ランドの資産的価値を高めることを目的に既存ブラ

ン ドの下に新しい事業分野(製 品)を 追加する,つ まりブランドを新規事業領

域の選択に際してその基準 とすることも考えられる。この場合.ブ ランドは企

業戦略の策定 ・実行においてより重要な位置づけを与えられると言えよう、,

32)Keller[19981は,ブ ラ ン ドの役 割 につ い て 厳 密 に述 べ て は い な い,し か し,エ ン ドー サ ー ・

ブ ラ ン ドにつ い て は,「 ブ ラ ン ド ・エ ン ドー ス メ ン ト戦 略 」 と題 し,よ り具 体 的 な 定 義 を与 え て

い る。 「ブ ラ ン ド ・エ ン ドー ス メ ン ト戦 略 と は.何 らか の プ ラ ン ド要 素 を ブ ラ ン ド ・ネ ー ム の一

部 と して 直 接 含 め る の で は な く.包 装 ・表 示 ・製 品 の 上 に 表 す こ とで あ る 、、 この ブ ラ ン ド要 素 に

は,企 業 ブ ラ ン ド名 や ロ ゴが 用 い られ る こ とが 多 い 」(邦 訳494-495ペ ー ジ)、〕

33)Chandler[1962].邦 訳29ぺ 一 ジ窃
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このようにブランド体系と企業戦略は緊密な関係にある。企業戦略の転換は

ブランド体系の変化を伴うことが多い、,しか し,そ の変化の方向は一様ではな

く.企 業によって様々である。アメリカのP&Gと 日本の花王は共に石鹸か ら

その事業を始め,現 在 もトイレタリー事業を中心に類似 した事業展開を示す。

しかし,両 社のブランド体系は異な り,企 業ブランドの活用レベルにおいても

花王が レベル2で あるのに対 して,P&Gは レベル1を 貰いている341。また,

ブランドの資産的価値を高めることを目的に既存ブランドの下に新しい事業分

野を追加するような,ブ ランド,ま たはブランド体系の強化を主な目的とする

企業戦略の転換 も考えられる。つまり,企 業がプランドに対 してどのような位

置づけを与えているかによって,企 業戦略の転換に伴うブランド体系の変化が

異なった様子を示すのである,、

lHブ ラン ド体系の分析枠組み

以上,欧 米と日本における近年のブランド研究を概観 し,日 本における研究,

特に日本企業の 「企業 ブランド重視」というブランド管理上の特殊性に関する

従来の研究の問題 を指摘 した。

まず簡題にしたのは,「企業ブランド重視」 とはどのような事象を指すのか,

つまりその概念規定であった。企業ブランドの使用は,使 用するか否かの短絡

的な問題ではなく程度の問題として扱わなければならない。本稿ではこのよう

な認識のもと,ま ず企業ブラン ドの使用 レベルをレベル0か らレベル4ま での

5つ に区分 した。その上,日 本企業の 「企業ブランド重視」とは、レベル2ま

での企業ブランドの使用を含む ものであり,ブ ランド名。パッケージ,広 告な

どによる消費者への訴求において,欧 米企業 と比較 して,企 業ブランドに依存

する度合いがより高い事象を指すと規定した。

次に,企 業ブランド重視のブランド体系を分析するにおいては,経 営戦略,

特に企業戦略や経営組織 との相関を考慮に入れるべ きであると指摘 した。また,

それ らを分析する際,単 に企業戦略の転換に伴 ってブランド体系が どのように

34)日 本では例外的にレベル2の活用が見られる,,
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変化したのかだけではなく,そ の背後にある企業のブランドまたはブランド管

理に対する位置づけについて も注意を払うべきであると述べた。欧米のブラン

ド研究においても注目されている組織の問題についても,細 織構造だけではなく,

ブランド管理組織 と他細織 との関係などについても考察を行 うべきと指摘 した。

研究方法 としては,ま ず,日 本企業のブランド体系や企業ブランドの使用レ

ベル,ま たそれらと企業戦略,企 業組織 との関係についてマクロ的にアプロー

チすることができる。また,そ れだけではなく,各 産業別に個別企業を対象と

した事例分析を行 うことで,よ り深層的な分析が可能になる。さらに,い ずれ

の方法において も歴史的な変化をとらえる動態的な分析も有効であろう。

先行研究における研究の成果を考慮 しつつ,以 上で提示 した分析枠組みをも

とに日本企業における 「企業ブランド重視」のブラン ド体系をもたらした要因

に対する分析を行うことで,「 企業ブランド重視」のブランド体系の意義 と限

界をも明らかにすることができると考えられる。また,そ のような研究の成果

を踏まえて,今 後の日本企業におけるブランド管理の方向をも提案することが

で きるであろう。

第1図 発売当時の 「味の素KKの マヨネーズ」の新聞広告

骸

、!
■

1κll

』
野

出所:味 の素株式会社 ・財団法人 日本経営史研究所編11ggo1。
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第2図 発 売 当時 の 「味 の 素KKの ほ んだ し」 と その 広 告

出所:味 の素株 式会社 ・財団法 人日本経営史研 究所編0990]。

第3図 発売当時の 「アタック」

霧

気,,

出所1財 団法人 日本経営史研 究所 ・花王株式会社社史編纂室編[1983]、 、
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