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主な課題 
断片的な全社的 

ブランド表現 

一貫したブランド組織と 

実行の欠如 

従業員と顧客の関与の間で

の共通の考え方の創造 

製品から CB 行動への 

完全な移動の形成 

あらゆる事業単位に対する十分な

経営オーナーシップの確保 

主なプロセス： 

CBM ツール 

CB のビジョンとアイデン

ティティの提示 

企業文化と企業イメージ実行

へのビジョンの連結 

企業文化と企業イメージを

通したステークホルダーの

関与 

新たなアイデンティティをめ

ぐるビジョン、文化、イメージ

の統合 

CBM ギャップとブランド・パフォ

ーマンスへの追跡 

変化への課題： 

主な対立 

 

 

 

 

変化危機 

文化とアイデンティティ

中心のブランド自己愛対

イメージ中心のブランド

の過度な適応 

 

トップ・マネジャーの間で

の明確なビジョンを創造

する必要がある 

プログラムとマニュアルによ

って行われるブランド政策対

機能と市場によってもたらさ

れるブランドの縄張り争い 

 

徹底した全社的な実行を運営

する必要がある 

ブランド・コミットメントと

帰属意識対ブランドの使い

過ぎとプロセスの完全な消

耗 

 

あらゆる内部のサブ・カルチ

ャーを巻き込む必要がある 

本社単一のブランド対ローカ

ル関連子会社によって細分化

したブランド 

 

 

ローカル・ブランド・オーナー

シップと関与を生み出す必要

がある 

定量的な測定へのブランド強迫観

念対直観的に実行に移すブラン

ド・パフォーマンス 

 

 

部門横断的なナレッジを要求する

必要がある 

 

梃子 

主な活動 

 

 

 

 

組織の変化 

ブランドを支えるアイデ

ンティティの定義とコア

価値の明確な表現 

 

トップ・マネジメント・ガ

イダンス、内部のタスク・

フォース、外部のビジュア

ル・アイデンティティ 

組織の経営上の構造とプロセ

スの作り直し 

 

 

部門横断的な構造とプロセス

の変化におけるトップ・マネジ

メントの実行 

実行における従業員の関与

と消費者イメージの関与 

 

 

内部の組織開発プロセス、消

費者反応(フォーカス・グル

ープ、コミュニティ) 

グローバルな首尾一貫性およ

びローカルな購入間のブラン

ド・バランスの創造 

 

構造とローカルなプロセスの

全社的な実行。ローカル・ステ

ークホルダーの関与 

適切なモニターリング・システム

の構築 

 

 

内・外部のナレッジを含むモニ

タ・ユニット。ナレッジの全社的

な伝達 

注：CB(Corporate Brand)，CBM(Corporate Brand Management) 

出所：Schultz, M., Antorini, Y.M. and Csaba, F.[2005], Corporate Branding : Purpose/People/Process, Copenhagen Business School Press,  

      p.187 を基に，筆者作成. 

表 1 企業ブランド実行の課題 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 1 ブランド・マネジメントにおけるパラダイム・シフト 

出所：筆者作成 

1 基盤 

 

2 概念 

 

 

3 マネジメント上の

責任の主体とその

取引の形態 

 

4 職能上の責任と専

門部門のルーツ 

5 ブランドの形成期

間と重要する視点 

 

6 主要なステークホ

ルダー 

7 コミュニケーショ

ン・チャネル 

 

8 調整を必要とする

範囲 

9 戦略の中心的な 

要素 

 

 

 

10 戦略の主な 

ツール 

11 重視するもの 

12 主要問題 

主に経済的価値への追求 
統合的な視点から捉える企業価値(経済
的・組織的・社会的な価値)への追求 

１製品中心型のブランド・マネジメント 

 

2 マーケティング、アウトサイド・イン 

の考え方 

 

3 ミドル・マネジャーを中心としたブラン

ド・マネジャー制度(P＆G が最初導入し

た) 

 

4 マーケティング部員 

 

5 短期間：製品のライフ・サイクル 

近視眼的(戦術的)な視点 

 

6 顧客・消費者 

 

7 マーケティング・コミュニケーション・

ミックス 

 

8 製品の売上、顧客へのコミットメント 

 

9PB の品質とベネフィット、製品の製造

技術の向上、新たな PB のコンセプトの

創造、価格設定および価格維持、ブラン

ド・ポジショニングの確立 

 

10 マス広告と SP 

 

11 効率性および品質 

12 ブランド・アーキテクチャ、ブランド・

ポジショニング 

1．企業間の技術の陳腐化と技術の平準化による PB の差別化の困難性 

2．IT の進歩による PLC(製品寿命周期)の短縮化 

3．市場の成熟化と細分化の崩壊 

4．熾烈な価格競争による企業間の体力消耗戦 

5．連結経営中心主義への移行 

6．外部のステークホルダーの価値決定要因の変化 

7．ブランド間の相乗効果の創造 

8．ブランド・マネジメントの近視眼的な問題の浮上 

9．重要視されるステークホルダーの概念と範囲の拡大 

10．バランス・スコアにおける CBV の割合の増加(有形資産から無形資産

へ) 

11．透明性に関わる需要向上の対応 

12．現代企業(多国籍企業・グローバル企業)の諸活動の一貫性と効率性  

  を向上させるための積極的な取り組み 

13．企業を取り巻くグローバル市場環境において、続発しつつある企業 

の不祥事対する社会からの厳しい企業行動批判の高まり(主に、経営者

と現場の従業員の倫理観の欠如と標準作業をはじめとするコンプライ

アンスの違反) 

14．人的資源の重要性の浮上、優れた人材の不足、従業員の企業(CB)に対

するブランド・ロイヤルティと愛着心の低下 

15．地球持続可能性の向上に対する関心の高まり 

16．急速な経済のグローバル化の進展と企業活動のさらなるグローバル化

に伴うマイナス面への懸念 

17．IT の進歩による多様な価値観を持った市民社会(NPO と NGO)の台頭

と発言力の増大 

18．市場における企業評価の手段として、投資家の SRI に対する関心の 

高まり 

19．先進諸国における CSR への取り組みを支援するような幅広い対応の 

  実施 

１組織中心型のブランド・マネジメント 
 
2 多様な専門分野、アウトサイド・イン 
の考え方を伴ったインサイド・アウト
の組み合わせ 

 
3 トップ・マネジャーを中心とした全社
的ブランド・マネジメント組織 

 
4 ほとんどまたはあらゆる部門 
 
5 長期間：組織のライフ・サイクル 

戦略的な視点 
 
6 企業を取り巻くあらゆるステークホル
ダー 

 
7 トータル・コーポレート・コミュニケ
ーション 

 
8 全社戦略、ビジョン、ステークホルダ
ーへのコミットメント 

 
9 経営理念の共有化、CB の理念・誇り、
広報・CI・IR 活動、一貫したメッセー
ジの発信、社内的モラルの向上、一貫
した BI の確立および使用基準使用 

 
10 トップ・マネジメントのリーダーシッ
プとマネジメントの諸能力、従業員、
ブランディング面での組織能力 

 
11 基本理念および一貫性のある CI・BI 
 
12 戦略的影響力としてのブランド、戦略
的ビジョン、企業文化、ステークホル
ダー・イメージ間の関係、 
ブランド統合 

従来のブランド・マネジメント 
古典的なブランド観 

 

企業ブランド・マネジメント 
新しいブランド観 

 

現代企業を取り巻くグローバル市場環境の変化要因 



 

 


