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e 問題の所在

ブランドカとは何なのだろうか｡ブランド

それ自体は,製品やサービスに付与された名

前やマークでしかない｡だが,この名前やマ

ークが,マーケテイング活動あるいは企業経

営の持続的な競争優位の源泉となる｡ このこ

とが,注目されるようになって久しい｡

ブランドを管理,育成することで,事業の

収益性や成長性を高めることができる｡ ある

いは,ブランドの有無により,製品やサービ

スのマーケテイング活動の成果が大きく異な

る,と言われる日｡優れたブランドは,当該

のブランドを付与した商品を消費者が継続し

て反復的に購買するロイヤリティ効果,ある

いは,ブランドを付与していない同等機能の

商品と比較して高い価格を消費者が支払う価

格プレミアム効果を,事業にもたらすのであ

る｡ さらに,そこから派生して,流通業者の

協力と支援の獲得,ライセンス供与やブラン

ド拡張の機会の獲得といった効果も生じる｡

では,なぜブランドから,これらの効果が

生じるのだろうか｡ブランドの効果を生み出
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す機能に対する,この原理的な問いは,ブラ

ンドを的確に管理,育成し,その効果を活用

しようとするとき,避けて通ることのできな

いものである｡ ブランドの効果の源泉を測定

しようとする際には,さまざまな定量的ある

いは定性的な調査手法を用いて,その知名率

やイメージの評価を行うのが ･般的である2･･｡

とはいえ,ブランドが,高い知名度と,焦点

の定まった好感度の高いイメージを獲得すれ

ば,常にロイヤリティや価格プレミアムとい

った効果が得られるわけではない｡ブランド

調査を,的確なマネジメントに結びつけてい

くためには,ブランドの機能が生成するメカ

ニズムに対する理解が欠かせないのである｡

ブランドの諸効果,及びそれらを生成する

諸機能については,すでに数多くの興味深い

指摘や検証が行われている｡ だが.ブランド

の効果が,どのようなメカニズムで生じるの

かという問題の全体像については,ブラン

ド･マネジメントの枠組みをデザインする際

の基本的な前提であるにも関わらず,十全な

認識が確立されているわけではない｡

ブランドは,｢インビジブル ･アセット

(見えざる資産)｣だと言われる｡ だが,ブラ

ンドそのものは,臼に見える名前でありマー

クである｡ 目にすることが難しいのは,ブラ

ンドそのものではなく,その効果とそれを生
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みEliすメカニズムである｡ 本稿の課題は,ブ

ランドがマーケテイング活動を推進するメカ

ニズムという観点から,ブランドの諸機能を

再考することを通じて,ブランドの効果を育

成するための経常意思決定の基本枠組みとな

るブランド認識を獲得することである｡

¢ たかが名前 (マーク),されど

名前 (マーク)

1.最大の財産は ｢SONY｣の4文字

ソニーは.ブランドを重視した経営を行っ

てきたことで知られている｡ 企業がその存続

と発展をはかるためには,市場に対し製品や

サービスを通じて何らかの価値を提供し続け

なければならない ｡この企業による価値の継

続的な産出と供給の源泉となるのが,資金,

設備,土地,人材,技術,情報,顧客 ･取引

先との関係といった経営資源である｡ 企業は

経営資源の蓄積に努めるが,その力点はさま

ざまである｡

ソニーはその中で,ブランドを最も重要な

経営資源と考え,ブランドという資産の管理

と育成をトップ ･マネジメントの問題と位置

づけてきたIri'｡80年代後半以降,研究者と実

務家の間で,ブランドは重要な資産であると

の認識が広がっている･4)｡ソニーは,先駆的

にこの問題に取 り組んできた企業である｡ ソ

一一は1950年代より,そのブランドのロゴマ

ークとして,｢SONY｣の4文字を使用 し

ている｡ 商標登録は1955年である｡ 現在では,

｢SONY｣ブランドに対する評価は高 く,

さまざまなブランド調査でもランキングの上

位に顔を出すことが多い5J｡

ソニーの歩みは,絶えざる技術革新の歴史

であると同時に,絶えざるブランド管理の歴

史でもあった｡ ソニーの社長,会長を務め,

現在は取締役会議長である大賀典雄は,次の

ように述べている｡ ｢私は,常々ソニーの最

大の財産は,会社の土地や建物ではない,

『SONY』の4文字だと言い続けてきまし

た｡｣6)

ブランドの一般的な定義は,｢製品やサー

ビスの売 り手が,自らの商品を他の売り手の

ものと区別するために付与する,名前,言葉,

デザイン,シンボル,その他の特徴｣である7)｡

つまり,ブランドそれ自体は,いかに美しく

印象的であろうとも,商品に付与された名前

やマークでしかない｡ところが,ソニーは,

その名前やマークこそが自らの最大の資産で

あると考え,その価値を高めることに努めて

きたのである｡

2.ブランドの機能

ブランドとは,製品やサービスに付与され

た名前やマークのことである｡ だが,｢たか

が名前 (マーク)｣と見 くびってしまうと,

その重要な機能を見逃してしまうことになる｡

ブランドは,企業の市場活動において,以下

のように重要な役割を果たすことが知られて

いる｡

｢マーケテイングの歴史はブランドと共に

始まり,ブランドと共に発展してきた｣と言

われる8)｡アメリカでは,19世紀の末から20

世紀の初頭にかけて,輸送や通信のためのイ

ンフラ,そして大量生産の体制が急速に整っ

ていった｡それに伴い,多くの企業にとって,

標準化された製品を全国に大量に流通させる

ことが重要な課題となった｡この課題に対処

するための活動は,製品の規格やデザインか
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ら,流通網の構築,そして広告活動と多岐に

渡る9)｡これら諸活動は,20世紀に入り,｢マ

ーケテイング｣と総称されるようになった-o)｡
ブランドは,標準化された製品やサービス

を大量に流通させる際の重要な決め手であっ

た】1)｡ブランドの歴史的な起源は,中世のギ

ル ドの トレー ドマーク,さらには古代の陶工

や石工のマークにまで遡ることができると言

う12)｡とはいえ,全国的な広範な知名度をも

つ全国ブランドを構築することが,企業間競

争の中心的な課題となったのは,20世紀に入

ってからである13)｡

この時期にアメリカの多くの企業が,知名

度が高く差別化された,現代的なブランドの

構築に乗 り出している｡ すでに1925年には,

｢ケロッグ｣,｢デルモンテ｣,｢コカコーラ｣,

｢リブ トン｣,｢コダック｣,｢ジレット｣とい

った,われわれにもなじみの深いブランドが,

各々の商品カテゴリーにおけるアメリカの ト

ップ ･ブランドの地位を占めるようになって

いた14)｡

現在でも消費財を扱う多 くの企業が,ブラ

ンドすなわち特徴のある印象的な名前やマー

クを,その商品に付与している｡ 商品にブラ

ンドを付与することで,マーケテイング上の

効果が生じる｡ そのメカニズムとして,基本

的に3つの機能を考えることができる15)｡以

下では,この3つの機能を保証機能,差別化

機能,想起機能と呼ぶことにする｡

3.保証機能と差別化機能

まず第1に,ブランドには保証機能がある｡

ブランドは信頼の印となる16)｡大量に製品や

サービスを生産あるいは販売している企業が,

同一の特徴のある名前あるいはマークをその
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商品に付与し続けることは,一一一･走の品質や属

性の商品を一貫して供給する,という意思表

示となる｡

中世のギルドが,一定のマークを商品に付

与することを製造者に義務づけたのは,粗悪

品の製造者を選別するためであったと言われ

る17)｡商品へのブランドの付与は,その責任

の所在を明確にするのである｡

一方で,ブランドの付与は,企業にとって

は大きなリスクを背負うことでもある｡当の

ブランドを付与した商品のごく--･部であって

も,ひとたびその品質や性能に関わるトラブ

ルが発生すれば,同じブランドとして供給さ

れる他の商品からも消費者は遠ざかってしま

う｡ 現在でも,こうしたリスクを顕在化させ

てしまう企業は後を絶たない｡

企業が,ブランドの付与という,このリス

クのある選択を敢えて行うためには,自らの

商品の品質や属性を管理し,保証する体制を

確立していなければならない lH'｡ブランドの

付与は,自らの商品の品質や属性に対する自

信と責任の表明なのである｡

第 2に,ブランドには差別化機能がある｡

ブランドは識別のための印ともなる｡ 例えば,

自社の供給する柑橘類に ｢サンキスト｣とい

う固有名を与えることで,他の柑橘類とは異

なるものであることが強調される｡ 同時に,

｢サンキス ト｣という名称を付与された柑橘

類は,同一の特性をもつものとして認識され

ることになる｡ ブランドの付与は,その対象

となる商品を,他から区別されたものとして

アイデンティファイする役割を果たす19'｡

消費者は,同･･.･の商品と認識すれば,価格

の安い方に手を伸ばす｡しかし,両者の属性

に重要な差異があると認識すれば,価格の高
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いものを選択することもある｡ 企業は,価格

以外の手段で競争に対応するために,差別化

された商品,すなわちどこにでもある通常商

品 (コモディティ)ではなく,独自の特性を

もつものとして,自社の商品を供給しようと

する｡ この製品差別化は,商品そのものの属

性が特異であることに加えて,その特異性が

消費者に認識されることによって成立する｡

そこで企業は,自社の供給する商品にブラン
ドという識別の手がか りを付与することで,

顔のない通常商品から独自の存在へと自社の

商品を転換しようとするのである20'｡

4.関係を縫合する媒介項

ブランドの機能は,内発的なものではなく,

ブランドが媒介項としてその外部にある関係

のなかに組み込まれることによって生じる効

果である｡ 上述した2つの機能も,消費者の

認知やマーケテイング活動の作動を,ブラン

ドが媒介することによって産出されるもので

あることに注意しておきたい｡ブランドが果

たす保証,差別化という2つの機能は,名前

やマークとしてのブランドそれ自体に内在し

ているわけではない｡ブランドは,その外部

にある関係との連動により,保証あるいは差

別化という機能を生成するのである｡

すなわち,商品に特徴のある固有の名前や

マークをつければ,自動的にその品質や属性

が保証され,差別化されるというわけではな

いOまず,商品の品質や属性を保証し,差別

化するためには,開発,生産,物流に関わる

技術やシステムを無視するわけにはいかない｡

当然のことだが,商品そのものが,優れた品

質,あるいは何らかの独自の特性を備えてい

なければならないのである｡ それだけではな

い｡商品の信頼性や独自性は,さらに消費者

に知られていなければ,マーケテイング上の

成果,すなわち需要の形成や価格競争の回避

へとは結実しない｡広告をはじめとするマー

ケテイング ･コミュニケーションの諸活動を

通じて,商品の特性を消費者に伝達すること

も必要である｡

とはいえ一方で,以上の諸活動は,ブラン

ドの付与という要素を組み込んでおかなけれ

ば,消費者の認識と結びつかない恐れがある｡

当の商品が特異なものとして店頭で識別可能

でなければ,その品質や属性の向上や独自化,

そしてマーケテイング ･コミュニケーション

のための諸活動は,消費者の購買行動にその

成果が反映されるための重要な手がかりを失

うことになる21)o

ブランドは,商品の信頼性や独自性と,そ

れに対する消費者の認識を生成する諸活動と

を縫合することで,当該の商品の市場におけ

る価値を増幅する役割を果たす｡商品にブラ

ンドを付与することで生じる価値は,ヴラン

ドによって新たに付加されたものというより

は,ブランドがなければ埋没してしまいかね

ない価値をブランドの付与により活性化した

ものなのである｡

だがさらに,ブランドが信頼や識別の印と

しての機能を実現するためには,消費者にと

って馴染みがあり,かつ目をひく名前やマー

クであることが望ましい｡そのためには,マ

ーケテイング ･コミュニケーションの諸活動

や,商品の大量流通を通じて,ブランドを特

徴付け,その認知度を高めることが必要とな

る｡ この可能性を企業が追求することで,ブ

ランドは消費者の記憶に深 く結びついた名前

やマークとなっていく｡ そしてその結果,ブ
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ランドはさらに,想起機能とも関わるように

なっていくのである｡

¢ ブランド想起の諸相

1.ブランド再生

ブランドの第3の機能は,想起機能である｡

消費者は,購買意思決定を行う度に,必要な

情報の全てを新たに収集するわけではない｡

過去の経験に基づく記憶を,情報源として活

用する｡ この記憶の想起に関連して,ブラン

ドは,再生,連想の2つの局面で重要な役割

を果たす｡

まず,ブランド再生である｡ 例えば ｢フリ

ースの上着｣と言うと ｢ユニクロ｣,｢朝食の

シリアル食品｣と言うと ｢ケロッグ｣,とい

った具合に,特定の製品カテゴリーと一体に

なって思い浮かぶブランドがある｡ 手がかり

として,ある製品カテゴリーが与えられたと

きに,特定のブランドを想起する｡ このこと

をブランド再生という｡ また,真っ先に再生

されるブランドは, トップ ･オブ ･マインド

と呼ばれる22)｡

ブランドには再生されやすいブランドと,

そうでないものとがある｡ 特定の製品カテゴ

リーが与えられたときに,当のブランドを想

起する人の比率が,そのブランドの再生率で

ある｡

一般に,ブランドの再生率は高い方が好ま

しいとされる｡ 再生率が高まれば,当のブラ

ンドが,考慮集合すなわち購買時に消費者の

検討対象となるブランドの集合に含まれる確

率が高くなるからである23)｡消費者は,製品

やサービスを購買する際に,販売されている
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同じカテゴリーの全ての商品を検討するわけ

ではない｡特に,消費者が,陳列された商品

を見る前に,購買意思決定を済ませてしまお

うとするとき,選択の対象はその場で想起可

能な少数のブランドに限定される｡

とはいえ,保証機能の箇所で指摘したよう

に,ブランドの再生率が高いということは,

大きなリスクを背負うということでもある｡

ひとたびその品質や性能にトラブルが発生す

れば,再生率の高いブランドは,より多く消

費者の脳裏に長い期間その記憶を残すことに

なる｡

また,ブランド再生は,保証機能,差別化

機能と同様に,ブランドの付与と他のマーケ

テイング諸活動とが連動することによって形

成される機能である｡ ブランドが購買意思決

定時に再生されるためには,特徴のある印象

に残る名前やマークを付与することも必要で

あるが,それだけでは不十分である｡ 広告,

販売促進,スポンサーシップ,イベント,店

頭での商品陳列,世間やマスコミの話題に上

るような商品の開発や供給,商品への共感や

満足度の向上等を通じて,消費者が当該のブ

ランド見たり,聞いたり,考えたり,使った

りする経験の量と深さを増大し,カテゴリー

とブランドの結びつきを強めていくことが必

要である24'｡

2.ブランド連想

次に,ブランド連想である｡ ブランド再生

とは逆に,手がかりとして特定のブランドが

与えられたときに,特定のカテゴリーや概念

や感情が思い浮かぶ｡これがブランド連想で

ある｡

ブランドは,社会的に共有化された意味を
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表す｡例えば,｢マ ク ドナル ド｣ というブラ

ンドは,｢ロナル ド･マク ドナル ド｣,｢清潔｣,

｢子供｣,｢楽 しさ｣とい-iた事項を人々に想

起させる 二㌔ ブラン ドは,製品やサービスに

付けられた単なる囲有名,あるいは識別のた

めのマークではない,と言われるのはこのた

めであるっ

単なる囲有名とブラン ドの違いは,市井の

人々の名前 とタレントなどの有名人の名前 と

の違いであるO例えば,｢浅野祐之｣ という

私の大学時代の友人の名前から皆 さんは何を

思い浮かべるだろうか｡多 くの人が思い浮か

べる共通項は,せいぜい ｢日本人男性｣ とい

うことくらいであろう｡ ところが,それが

｢小泉純一-一郎｣という名前であれば,｢ライオ

ンヘア｣,｢聖域 なき改革｣,｢米百俵｣等 を,

多くの人が思い浮かべるはずである｡

ブランドとは,多 くの人々に共通の事項を

想起させる11.i,1有名である｡20世紀に入 り,揺

準化 された商品を入違に流通させることが課

題となると,実務家達はブランドが もつ製品

やサービスの効能や用途を連想させる効果を

活用し始めた｡ブランドは,信頼や識別の印

だけではなく,商品の効能や用途を示す役割

も担 う｡例えば,ペプシ ･コーラは,当初は

発明者のC.B.ブラッドハムにちなんで,｢ブラ

ッズ ･ドリンク｣ と名付けられていたo Lか

し.まもなく消化不良 (dyspepsia)を癒 し,

消化性潰嵯 (pepticuler)の痛みを緩和する

効果を持つことが連想 されるように,｢ペプ

シ｣という名前に変更されたjGlo

当然ながら,ブランド連想 もブランド再生

と同様に.名前やマークに内在する機能 とい

うよりは,他のマーケテイング諸活動 との連

動によって形成される機能である｡ 現在では,

｢ペプシ｣という名前から,｢消化不良の改善｣

を想起す る人はほ とん どいないはずである｡

むしろ,多 くの人が ｢若者｣,｢現代的｣ とい

った こ とを想起す るであ ろ う｡ これ らは,

｢ペプシ｣ の名前 に由来す る事項ではな く,

ペプシが展開してきた製品戦略やプロモーシ

ョン活動の成果である｡

商品を特徴づける名前やマークは,ダイナ

ミックに展開される･一一一一連のマーケテイング諸

活動の意味を,消費者が記憶する際の手がか

りとなる27-｡石井淳蔵は,この記憶の手がか

りとしてのブランドを,ペグすなわちコー ト

かけ等に使われる木 くぎになぞ らえている2釦｡
ブランドの意味は常に名前やマークに内在 し

ているわけではない｡むしろ多 くの場合,ブ

ランドの意味はマーケテイング諸活動の産物

である29'D名前やマークが果たすのは,その

マーケテイング諸活動のさまざまな意味をひ

っかけてお く突起 としての役割である｡ すな

わち,ブラン ドは,企業のマーケテイング活

動に対する社会的に共有された記憶のペグと

なることで,名前やマークがそもそも字義的,

形態的に備えていた意味を超えた,独 自の概

念やエピソー ドを想起 させるようになるので

ある30)0

3.連想の価値

ブランドからは,さまざまな事項が連想 さ

れる｡ 商品のカテゴリー,品質,属性,用途,

使用経験,生産者,生産地,典型的な使用者

のイメージ,親 しみや好感などの感情や態度,

あるいは人格化されたイメージである二川｡具

体的な商品の特性か ら,抽象的な観念 まで,

多岐に渡る事項がブランド連想の対象となる32)｡

もちろん,あらゆるブランドから,これ らの

｣APANMARKETINGJOURNAL84●



全ての事項が想起されるわけではない｡個々

のブランドが想起させる意味の世界は,特定

の限られたものとなる｡

このブランドと結びつく意味の世界の構築

を目標とした企業経営のモデルを,片平秀貴

は ｢ブランド･マ-ケタ-｣と呼び,シェア

や収益を目標とした企業経営のモデルである

｢シェア ･マ-ケタ-｣と対比している33)｡で

は,ブランド連想あるいはブランドと深く結

びついた意味の世界は,企業の市場活動をど

のように促進するのだろうか｡K.Kellerは,

｢成功 しているブランドは,豊かで凝集力の

あるブランド･イメージを有しており,そこ

から生 じる連想は消費者にとって高い価値が

ある｣と言う34'｡

問題は,この高い価値のある連想が,どの

ようにして高いロイヤリティや価格プレミア

ムに結実するのかである｡ エンターテイメン

ト産業においても,ブランドは重要な役割を

果たしている｡ ｢スター ･ウォーズ｣や ｢バ

ットマン｣は,映画産業における強力なブラ

ンドとなっている｡ Kellerは,こうしたブラ

ンドの名前やマークが,過去の楽しい経験を

もとに,強い感情を引き起こすことを指摘 し,

次のようなテレビ番組に対する評論家のコメ

ントを引用している｡

｢もし,『サタデー ･ナイ ト･ライブ』が

違う番組名だったらどうだろう｡ -いったい

誰が見るだろうか ｡ 疑わ しい限 りである｡

『SNL』というブランド･ネームだからこ

そ,われわれをひきつけるのだ｡｣35)

このコメントのように考えてみることで,

ブランドの効果を直感的に認識することがで
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きる｡ 『』の中身を,サタデー ･ナイト･
ライブから身近な他の人気ブランドに置き換

えてみるとよい｡だが,そこで早とちりをし

て,ブランドの名前やマークから想起する過

去の楽しい経験をはじめとする連想に,人々

は対価を支払っていると思い込んでしまわな

いように,気をつけなければならない ｡

ブランドから想起される連想を通じて,高

いロイヤリティや価格プレミアムが形成され

る｡ だが,消費者はブランドから想起される

連想そのものに対価を支払おうとしているわ

けではないのである｡

具体的に考えてみよう｡ ｢SONY｣とい

うブランドから,皆さんは何を想起するのだ

ろうか｡消費者調査によると,円本では9割

の人が,｢SONY｣と聞いて ｢ウォークマ

ン｣ を思い浮かべる｡ また,多 くの人が,

｢SONY｣に対して,｢創造性豊か｣,｢最先

端の｣,｢一流の｣といったイメージをもって

いる｡ あるいは,｢SONY｣からどのよう

な便益がもたらされるかと問うと,｢信頼で

きる｣,｢楽しい｣,｢ステータス｣,｢ファッシ

ョナブル｣といった言葉が挙がってくるとい

う 36)0

ビジネスの世界で ｢SONY｣ブランドの

評価が高いのは,他社に同機能の製品があっ

ても,｢SONY｣ブランドの製品にロイヤ

リティをもつ消費者,あるいは価格プレミア

ムを支払う消費者が数多く存在するからであ

る37)｡すなわち･･･見すると,｢SONY｣製品

の購買者は,｢SONY｣ブランドが想起さ

せる ｢創造的工 ｢最先端｣,｢ファッショナブ

ル｣等々の魅力的な感覚や観念,あるいはそ

れらを貫くフィロソフィーを評価し,それに

対価を支払っているように見える｡ ブランド
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のイメージあるいは意味世界という,｢製品

力を超えた何らかの付加価値｣があるかのよ

うに思えてしまうのである38)｡

だが,気を付けなければならないのは,

｢SONY｣ブランドの購買者が買おうとし

ているのは,製品だということである｡ たし

かに,｢SONY｣ブランドは魅力的な概念

や感覚をイメージさせる｡ だが,｢SONY｣

ブランドを評価する消費者は,名前やマーク

を購買するわけではない｡

ブランドが,消費者にとって高い価値のあ

る魅力的なイメージを想起させ,それに対価

が支払われるのであれば,ブランドのロゴマ

ークそれ自体を販売することができるはずで

ある｡ たしかに,｢SONY｣のような人気

ブランドであれば,｢SONY｣のロゴマー

クをプリントしたTシャツやステッカーを,

高額で買い求めるマニアも出現しかねない｡

だが,それは ｢SONY｣製品の愛好者のご

く一部でしかないはずである｡ あるいは,何

の変哲もない無地のTシャツにプリントされ

た ｢SONY｣のロゴマークは,Tシャツの

付加価値を高めるであろうが,AV製品に

｢SONY｣のロゴマークを付与した場合と

同等のロイヤリティや価格プレミアムを実現

できるかは疑問である｡

ブランド連想は,名前やマークから連想さ

れるイメージそれ自体に支払われるであろう

対価を,はるかに超えた効果を市場で実現す

る｡ このブランド連想の効果は,ブランドが

特定の製品に付与されることによって生じる

のである｡

4.情報処理負荷の削減と自己表現の媒体化

ブランドは,｢ミッキーマウス｣や ｢トト

ロ｣のような人気キャラクターになぞらえら

れることがある｡確かに,ブランド連想を育

成するためには,ブランドをアニメのキャラ

クターやアイドル ･タレントのようにマネジ

メントすることも必要となる｡だが,ブラン

ド連想のマネジメントは,キャラクターある

いはタレントのイメージ管理とは異なる視点

から評価されなければならない｡ブランド連

想の評価にあたっては,連想されるイメージ

それ自体の魅力ではなく,ブランド連想が製

品やサービスと連動したときに生じる価値に

目を向けなければならない｡

ブランド連想による,高いロイヤリティや

価格プレミアムの形成という効果は,間接的

に達成される｡ この間接的なブランド連想の

機能として,情報処理負荷の削減,自己表現

の媒体化,使用価値の構成の3つの機能を指

摘できる｡以下では,まず情報処理負荷の削

減と自己表現の媒体化の 2つ機能を検討 し,

使用価値の構成については節を改めて取 り上

げる｡

ブランド連想には,情報処理負荷を削減す

る機能がある｡ ブランドは.消費者が行う購

買意思決定のための情報処理活動を,単純化

するための手段となる39)｡ブランドは,消費

者が記憶している商品の品質や属性,あるい

は商品を供給する企業の能力等を,想起する

手がかりとなる｡

消費者は,この商品に付与されたブランド

からの連想を利用することで,それらの情報

を,新たに収集し判断しなくてもすむように

なる｡ 例えば ｢SONY｣の商品であれば,

｢創造的｣で ｢ファッショナブル｣な要素を

備えているであろうという判断を,商品の属

性を徹底して吟味することなく下すことが可
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能となる｡ ブランド連想は,消費者の情報処

理負荷を削減してくれるのである｡

次に,ブランドには商品を自己表現の媒体

化する機能がある｡ ローレックスの時計,ナ

イキのスニーカー,アルマーニのスーツ,B

MWのスポーツカー｡消費者は,所有するさ

まざまな商品によって,自らの生き方や生活

のスタイルを主張することができる｡ この商

品を媒体にした自己表現は,消費者自身を満

足させるための行為であると同時に,他者に

対するコミュニケーションでもある｡ すなわ

ち,｢最先端｣な生活者であろうとする消費

者は,自分自身だけにではなく,社会の全体

もしくは特定の集団に対 しても,｢最先端｣

に見えなければならない ｡

ブランドを付与されることで,商品は,潤

費者の自己表現の媒体としての有用性を高め

ることになる40)｡ブランドは,多くの人々に

共通の事項を想起させる｡つまり,消費者が

所有する商品によって自己のあり方を表現 し

ようとするとき,そこにブランドが付与され

ていることによって,他の人々に共通の事項

を想起させることができるのである｡ 例えば,

先端の新技術を用いた製品を所有することで,

自身の生活のスタイルを表現しようとすると

き,そこに ｢SONY｣のブランドが付与さ

れていれば,さらに多くの人々から共通の認

識を得られるようになるであろう｡

5.告知を超えて

ブランド連想は,製品やサービスの特徴や

内容を,消費者がすばや く理解すること,そ

して自己表現の媒体として用いることを容易

にする｡ すなわち,ブランド連想は,商品が

もつ品質や属性を,効率的に告知する役割を
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果たすのである｡ この告知の受け手が,消費

者白身であれば,ブランド連想は情報処理負

荷の削減を,周囲の人々であれば,ブランド

連想は自己表現の媒体化を推進する｡

ブランド連想による情報処理負荷の削減と,

自己表現の媒体化とが,消費者のロイヤリテ

ィや価格プレミアムを実現するものとして機

能するためには,商品の品質や属性が何らか

の点で優れていなければならない｡商品の品

質や属性に欠点があることを告知しても.購

買や自己表現の推進にはつながらないからで

ある｡ この点で,情報処刑頂 荷の削減と自己

表現の媒体化は,先に検討した保証,差別化,

ブランド再任の3つの機能と共通する｡ これ

らの-一連の機能は,優れた品質や属件をもつ

商品について,その内容,信軸性,独目性,

及び存在を告知する役割を果たすのであるO

だがさらに,ブランドは,商品の使用価値,

すなわちその品質や属性の有用性そのものを

構成する役割も果たす(_)もちろん,ブランド

から連想される魅力的なイメージが.商品の

価値として新たに付加されるというわけでは

ない｡ブランドを付与することによって,商

品そのものの晶 質や属性の有肝性が新たに構

成されるのである｡

例えばKellerは,ブランドがビールの味わ

いをつ くり山すと言う｡ ブランド名を隠して

試飲 したときには,ほとんど識別できなかっ

たビールの味の違いを,消費者はブランド名

が提示されると識別できるようになるのであ

る4̀1)｡なぜ,そのようなことが起こるのだろ

うか｡この間題に答えるためには,商品の品

質や属性の有用性 とは,客観的実在ではなく,
認識の対象であることに注目する必要がある｡
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(ハーレーダビッドソンのケース)

｢ハーレーダビッドソン｣の再生のケース

は,このr問題を考えるための重要な手がかり

を与えてくれる 12'｡ 1980年代の前半,ハーレ

ーダビッドソン社は危機に直面していた｡か

ってはハーレーダビッドソンは,二輪車の代

名詞と言われ,1950年代にはアメリカの∴輪

中市場の70%近くのシェアを有していた｡と

ころが,小型二輪車の成功で力をつけたホン

ダをはじめとする11本企業の攻勢により,ハ

ーレーのシェアは1983年には二輪車市場全体

の3%,大型二輪車に限っても10%近くにま

で落ち込んでしまった｡日本企業は, 1車種

あたりの生産量が大きく,素早いモデルチェ

ンジで,高品質 ･低価格の製品を次々と市場

に投入していた｡ ハーレーの勝ち目はないよ

うに見えた｡

だが,その後10年間でハーレーの業績は急

回復するOアメリカの大型二輪車市場で,ハ

ーレーは,1990年代に入ると再び60%を超

えるシェアを獲得している/13'｡その間にハー

レー社が取 り組んだ改革のポイントは2つあ

る｡第 1に,ハーレー社は,日本企業の生産

管理からジャストインタイム,QCサークル

■図- --1
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などの手法を学び,生産性と品質を向上させ

た｡第 2に,ハーレー社は,ブランドの再構

築に取 り組み,｢ハーレーダビッドソン｣か

ら想起 される ｢西部開拓時代のヒーロー｣,

｢男らしさ｣,｢アメリカ-の愛匡l心｣,｢社会

的束縛からの自由｣といった連想をポジティ

ブなかたちで強調することに努めた｡プロモ

ーション活動に加えて,ハーレー社は,顧客

クラブであるHOG(HarleyOwnersGroup)

の運営,商標ライセンスの拡大と管理の強化

に取 り組んでいる｡ その結果,新たに高所得

で都会的なライフスタイルの顧客層を引きつ

けることに成功したのである｡

とはいえ,D.Aakerは,現在でも日本製の

二輪車の方が,技術的にははるかに優れてい

ると言う｡ ハーレーは,日本車に比べてスピ

ー ドが出るわけでもなく,重 く,騒々しく,

乗り心地はけっして快適ではない｡

では,それにも関わらずハーレーは,なぜ

多くの顧客を魅了することができるのだろう

か｡Aakerは,ハーレーの顧客にとっては,

ハーレーとは ｢最も大きく,最も重 く,最も

騒々しいバイク｣であり,それゆえ ｢最も男

らしいバイク｣であることを指摘する｡ 彼ら

にとっては,その時代錯誤的なデザインも,

騒々しい排気音も,｢男らしさ｣や ｢社会的

束縛からの自由｣を象徴するものなのである｡

I司じ製品であっても,その評価は観点によ

り大きく異なることになる｡ ｢走行性能｣と

いう観点から見れば,ハーレーは優れた製品

ではない｡だがそれは,ハーレーには有用性

がないということではない｡｢西部開拓時代

のヒーロー｣,｢男らしさ｣,｢アメリカ-の愛

国心｣,｢社会的束縛からの自由｣といった観

点から見れば,ハーレーは多くの顧客を魅了
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する品質と属性を備えた製品なのである｡

6.使用価値の構成

ブランド連想は,商品の内容の想起である

と同時に,それを評価する観点の想起でもあ

る44)｡ブランド連想から生じるコミュニケー

ションは,二重のコミュニケーションとなる45)｡

すなわち,ブランド連想は,商品が備えてい

る品質や属性を伝達するだけではなく,その

品質や属性を評価する観点を喚起することで,

その有用性あるいは使用価値を構成する役割

も果たすのである｡

これは,｢ハーレーダビッドソン｣だけに

見られる特殊な効果ではない｡例えば,先述

したビールの味覚の場合にも,ブランド連想

が特定の観点を喚起することで認識を構成す

るという,同じ構造のメカニズムが生じてい

たものと理解することができる｡

あるいは同様に,ソニー製品といっても,

その多くは他社の製品と比較して,全ての属

性において優れているわけではない｡例えば,

ソニー製品の代名詞とも言えるウォークマン

は1979年に市場に導入された｡この新しい携

帯型カセット･プレイヤーには,ステレオ回

路とヘッドフォンが取 り付けられていたが,

従前の小型カセットレコーダーが備えていた

録音機能やスピーカーは取り除かれていた46)0

問題は,この製品がどのような観点から評価

されるかである｡

店頭に並んだ製品に付与された,｢SON

Y｣のロゴマークは,消費者に ｢創造性｣,

｢最先端｣,｢楽しさ｣,｢ファッショナブル｣

といった事項を想起させる｡ その結果,消費

者は,購買する製品の選択にあたっては,

｢利便性に優れているか｣,｢丈夫かどうか｣
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といった基準だけではなく,｢新しい体験を

味わうことができそうか｣,｢周囲の人から格

好いいと見てもらえるかどうか｣といった基

準も,重要であったことを思い出す｡｢SO

NY｣のロゴマークに喚起された観点を意識

して製品を見ることで,そうでなければ見過

ごされていた製品の特性に,消費者は魅力を

感じるようになるのである｡

とはいえ,観点そのものは,単なるものの

見方に過ぎない｡エレクトロニクス製品を購

買するときに,｢周囲の人から格好いいと見

てもらえるかどうか｣という観点を用いなけ

ればならない必然性はない｡他のものであっ

ても構わないのである｡ 消費者を購買へと向

かわせるためには,Kellerが提唱しているよ

うな,商品の競争優位となる特性や観点の提

示だけでは,不十分である47)｡購買への意思
や欲望を生成するためには,観点の相対性の

問題を顕在化させないことが必要である｡

商品の使用価値を構成する観点は,さらに

その前提にある何らかの観点のもとで構成さ

れた一つのものの見方に過ぎない｡この観点

の相対性の問題を克服しようとするとき,広

告をはじめとするマーケテイング･コミュニ

ケーションの諸活動により観点を情報として

提示するだけではなく,併せてブランドを付

与することが重要な役割を果たす48'｡すなわ

ち,商品にブランドが付与されることで,認

識の対象である商品が,認識を構成する観点

を反射的に喚起するようになる｡ 認識のプロ

セスに,認識を構成する観点の触発が組み込

まれるのである｡

付与されたブランドから想起される基準の

もとで,消費者が当の商品を見る｡ このこと

により,消費者の視線の先にある商品は,有
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用性あるいは魅力のあるものとして構成され

る｡ 魅力を感じた消費者は,さらにその商品

を眺める｡ ところが,その視線の先にある商

品には当のブランドが付与されている｡ その

ため,同じ基準の想起が持続する｡この循環

により,観点と観点が導く商品の魅力は揺る

ぎのないものとなっていく｡ ｢これしかない｣

と思えてしまうのである｡ このように,ブラ

ンドを付与された商品を消費者が見るとき,

ブランド連想に媒介された自己準拠的な循環

する作動の生成により,商品の使用価値がそ

の有用性を構成する観点の相対性の問題にさ

らされる蓋然性が低下するのである49)｡

¢ おわりに

製品やサービスに付与されたブランドには,

市場の現実をつくりだす多様な可能性がある

(秦-1)｡ ブランドの機能を活用することで,

商品は,社会の中で信頼され,識別可能で,

すぐに思い浮かぶ,わかりやすく,魅力的な,

｢これしかない｣と思える存在となっていく｡

ブランドの横能体系

ブランドの機能 ブランドを付与することの

マーケテイング上の効果

●保証

●差別化

●想起｢-ブランド再生

ブランド連想

情報処理負荷の削減

自己表現の媒体化

使用価値の構成

商品の品質と性能に対する

自負と責任の表明

競合商品との異質性の強調

･消費者の考慮集合への参入

･消費者の購買意思決定の支援

･消費者の自己表現の支援

･商甜)有用性を構成する観点の確立

最後に,以上のブランドの諸機能に対する再

考が,ブランド･マネジメントのデザインに

もたらすインプリケーションを確認していこ

う ｡

まず,ブランドのマネジメントにあたって

は,その多様な機能を考慮しなければならな

いことが挙げられる｡ 1つの名前あるいはマ

ークを,商品に付与することで,多様で多彩

な機能が成立する｡ この可能性を見抜 くこと

が,ブランド･マネジメントの出発点である｡

商品へのブランドの付与は,当の商品に対

するロイヤリティや価格プレミアムの実現へ

と結びつく可能性がある｡ 問題は,この効果

を実現するメカニズムが,商品の保証,差別

化,再生,情報処理負荷の削減,自己表現の

媒体化,使用価値の構成と多様なことである｡

このため,ブランドの効果を維持し育成する

ためのマネジメントは,複雑にからみ合う関

係の中での判断と調整が必要となる｡ すなわ

ち,ブランドの機能を十全に活用するために

は,慎重で周到な意思決定が必要なのである｡

加えて,以下の 3つの要因により,ブラン

ド･マネジメントの複雑性はさらに高まるこ

とになる｡

第 1に,ブランドの諸機能は,特徴のある

日1象的な名前やマークを商品に付与すれば,

直ちに実現するわけではない｡ブランドが保

証や差別化の印となり,再生の対象や連想の

手がかりとなるためには,ブランドは単に特

徴的な名前やマークではなく,広く知られて

おり,再生が容易で,かつ明確な連想を想起

する名前やマークであることが望ましい｡そ

のため,ブランド･マネジメントにあたって

は,大量の広告投下や,顧客クラブの運営と

いったマーケテイング ･コミュニケーション
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の諸活動,そしてブランドを付与した商品の

流通により,その知名度を高め,焦点の定ま

った連想を形成 していくことが必要となる｡

ブランドの諸機能は,商品の販売促進の原因

であると同時にその結果でもある｡

第2に,ブランドの諸機能は,商品の品質

や属性から独立 して成立するわけではない｡

片平は,ブランドが担っているのは,商品が

優れた品質や属性を確立するだけでは達成さ

れない効果であることを強調する50)｡だが同

時に,ブランドによる保証,差別化,再生,

連想が,ロイヤリティや価格プレミアムとい

った効果に結実するためには,商品が何 らか

の品質や属性において優れた特性を有してい

ることが必要である｡ ブランドが実現するの

は,商品の品質や属性の有用性を増幅するこ

とで生成する価値なのである｡ そのため,ブ

ランドの育成にあたっては,ブランドの知名

率や再生率を高め,焦点の定まった好感度の

高い連想を形成していくことだけを追求する

のではなく,ブランドの諸機能と商品の特性

とが整合するようにその知名率や再生率,そ

して連想を形成していく,という発想が求め

られることになる｡

第 3に,ブランドの諸機能と商品の特性と

の整合化には,3つの局面がある｡ ブランド

の諸機能がつくりだすのは,相即する二重の

コミュニケーションの場である｡ すなわち,

ブランド･マネジメントに際しては,まず,

商品の特性の的確な提示につながる知名率や

再生率,そして連想の形成が求められる｡ 次

に,商品が備えている有用性を引き出すよう

な観点を喚起する連想の形成が求められる｡

そして,さらにブランド･マネジメントには,

この2つのコミュニケーションを連動させる
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ことで,商品の特性を単なる認識の対象から,

購買を行なおうとする消費者の意思tあるいは

欲望の対象へと転換する,自己準拠的な作動

を創発することが求められるのである｡

ブランドカとは何なのだろうか｡ブランド

という要素を組み込むことによって,広告を

はじめとするマーケテイング ･コミュニケー

ションの諸活動,商品が備えている品質や属

性,消費者の認識,そして消費者の認識を構

成する観点が縫合され,商品の保証,差別化,

再生,情報処理負荷の削減,自己表現の媒体

化,そして使用価値の構成が成立する可能性

が生まれる｡ これらの諸機能は,商品にブラ

ンドを付与することによって実現するが,そ

の源泉がブランドに内在するわけではない｡

それは,ブランドを媒介してさまざまな活動

や認識が結びつくことによって生じる機能で

ある｡ ブランドカとは,ブランド+｢ ｢

によって創発する価値である｡ ブランド･マ

ネジメントは,ブランドを組み込むことで縫

合される活動や認識の交錯した関係を整序し,

商品や事業の競争優位を実現するためのデザ

インを確立することを,求められているので

ある｡
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