
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 1 企業ブランドを重視する現代企業を 

 取り巻く市場の環境的変化要因 

現代 

企業 

(CB) 

①企業間の技術の陳腐化への進展と 

技術の平準化 

 

②IT 技術の進歩と市場の 

成熟化などによる PLC 

の短縮化と消費者の 

ニーズの多様化， 

コモディティ化 

③熾烈な価格競争による企業間の 

体力消耗戦 

⑥外部ステークホルダーの価値決定 

要因の変化 

 

⑤経営者と従業員の

倫理観の欠如と 

標準作業遵守の 

違反による企業 

の不祥事 

④連結経営中心主義への

移行 

注：CB(Corporate Brand) 

出所：徐誠敏[2010]『企業ブランド・マネジメント戦略―CEO・企業・製品間の 

    ブランド価値創造のリンケージ―』創成社，2 ページを基に，若干修正。 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 2 ブランド概念に関する研究の発展プロセス 

C 

長期的なマーケティングの結果，統合的

認識，ブランド・マーケティング，BE論 

時間 

管

理

階

層 

A 

古典的ブランド

論，単純な製品

差別化の重視

(広告，品質， 

パッケージなど) 

B 

マーケティング・ミックス手

段，BL論，識別性･品質の信

頼性からシンボル性へ 

D 
長期的なマーケティングの起点，統合的認識， 

BI論ブランドのあるべき姿， 
イメージ中心のCB論の浮上 

E 

マネジメントの起点，統合的認識，知識創造論と資源ベース論に

基づいたCB論，全社的視点に基づいたCBM論 

CBM 

PBM 

F 
マネジメントの起点，CBの求心力 

CEOブランド論 

1910-1950年代  1950-1986年代  1988年代から1990年代初頭から1995年代半ばから 2000年代初頭-現在 

 

注：BE(Brand Equity)，BI(Brand Identity)，BL(Brand Loyalty)，CB(Corporate Brand)， 

CBM(Corporate Brand Management)，PBM(Product Brand Management) 

出所：徐誠敏[2010]『企業ブランド・マネジメント戦略―CEO・企業・製品間のブランド価値創造の 

リンケージ―』創成社，4 ページ。 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ⅰ資本市場の重要性の向上 

 

ⅱ優れた人材 

 の確保 

ⅲブランド間の相乗 

効果の創造 

ⅴ多国籍企業の諸活動の 

一貫性と効率性を高める方法 

ⅵ透明性に関わる 

 需要向上の対応 

ⅶブランディング近視眼 

ⅷステークホルダー概念の拡大 

ⅳバランス・スコアにおける企業ブランド価値の割合の増加 

 
企業ブランド・ 

マネジメント 

 注：CBM(Corporate Brand Management) 

出所：徐誠敏[2010]『企業ブランド・マネジメント戦略―CEO・企業・製品間の 

    ブランド価値創造のリンケージ―』創成社，7 ページ。 

図3 CBMの重要性を高める環境的要因 



  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

優れた人材の

確保 

CEO 

ブランド 

ますます薄れつつある 

従業員の帰属意識とトップ

のリーダーシップの不在 

CEO のパーソナル・ブランド

価値についての株式市場 

からの高い評価 

続発する企業の不祥事

による顧客・消費者の企

業ブランドに対する不信

感 

顧客・消費者のブランド使用価

値重視からブランドの持つ記号

価値重視への変化 

以前より弱まりつつある 

企業ブランドの差別化と

企業ブランドの選好度 

戦略を実行できる力量を備えた

優秀な人材とリーダーの不足 

による成長の停滞 

図4 CEO ブランドが重要視される環境的要因 

 出所：徐誠敏[2010]『企業ブランド・マネジメント戦略―CEO・企業・製品間の 

     ブランド価値創造のリンケージ―』創成社，12 ページ。 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 5 CBV を高めるための内部・外部環境における BM 競争力 

(ハイブリッド型 BM 競争力) 
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の 
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の 
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別 
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推進 

支援 

CBV 

企業ブランドを 

活性化させる 

注：CBV(Corporate Brand Management)，BM(Brand management) 

 出所：徐誠敏[2010]『企業ブランド・マネジメント戦略―CEO・企業・製品間の 

     ブランド価値創造のリンケージ―』創成社，1１ページ。 



 


