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中小企業のための
ブランディングの基礎知識
中小企業診断士／ブランド・マネージャー　櫻　田　登紀子

経 経 経 営 営 営 
情 情 情 報 報 報 

プロフィール

　株式会社 サクラ前線　代表取締役

　大学卒業後、㈱バンダイ、大日本印刷㈱、演劇プロデューサーを経て、平成20年に経営コンサルタントとし

て独立開業。現在は新商品・新サービス開発・広報・ブランディング支援を主な業務として、東京都・神奈川

県・香川県を中心に事業を行っています。

１ ． ブランドの世界へようこそ！

　初めに、次のカテゴリーで、あなたが購入
したことがある、または知っているブランド
名を書き出してみてください。同時に、その
ブランドを選んだ理由についても考えてみて
ください。

　「自動車」「パソコン」「携帯電話」「洋服」
「腕時計」「靴」「ボールペン」「お茶」「牛乳」

　いかがでしたか？　
　たとえば自動車であれば、知っているブラ
ンドはベンツや BMWなどの憧れの高級車
であっても、購入したことがあるブランドは
予算や燃費、荷物の積載量や機能で選んだも
のかもしれません。
　アウトドアやキャンプなどを趣味とする人
であれば、車内に荷物を置ける十分なスペー
スが必要ですし、子育て世代であれば、乗り
降りがしやすい自動スライドドアは欠かせな
いと考えている人もいるのではないでしょう
か。ディーラーに知り合いがいるからという
理由を挙げる人もいらっしゃるかもしれませ
ん。

　私たちは普段から多くのブランドに触れて
います。ブランドを選択する時、その人の価
値観や体験が大きく影響しているのではない
でしょうか。一方で、後半のカテゴリーにな
るほど日用品となり、思い出されるブランド
は大手メーカーのブランドだったのではない
かと思います。
　このように、自身の購入体験や個々のブラ
ンドに対する知識を振り返るだけでもたくさ
んの気づきを得られたのではないでしょうか。
　
２ ． ブランドって何？

　「ブランドとは？」と訊かれると、「ヨーロ
ッパの高級品」や「企業や商品・サービスの
マークや名称」だと思っている人も多いと思
います。これは、時代により「ブランド」と
いう言葉の持つ意味が変化してきているから
です。
　現在は、「ブランド」には様々な定義があ
ります。例えば、一般社団法人ブランド・マ
ネージャー認定協会による「消費者・顧客か
ら見た『ブランド』の定義」によると、「あ
る特定の商品やサービスが消費者・顧客によ
って識別されているとき、その商品やサービ

経営情報.indd   11 20/03/26   17:54



12 百十四経済研究所 調査月報No．397
2020．4

スを『ブランド』と呼ぶ」とあります。
　これに対し、私が考える「ブランド」（こ
こでは企業ブランドとします）とは、「企業
の存在意義」や「社会的意義」であり、「わ
が社は何のために存在するのか」というブレ
ない軸だと思っています。これは、言い換え
れば企業のミッションであり、唯一無二の差
別化ポイントです。
　例えば、スウェーデンに本拠地を置く自動
車メーカーのボルボの存在意義は「原罪感」
であると言われています。これは、「自動車
は人の生活を便利にするものである反面、人
の命を奪う凶器にもなる。だから世界で最も
壊れない自動車を作る」というミッションに
繋がり、「ボルボの車は頑丈で壊れにくい」
という「企業ブランド」になっています。

３ ． ブランドの歴史

　そもそも「ブランド」という言葉は、元来
どのような意味を持っていたのでしょうか。
　「ブランド（brand）」の語源は、家畜など
に押した「焼き印（burned）」と言われてい
ます。昔、農家では自分の牛を、他の牛と識
別するために熱く焼いた鉄印を押しました。
「ブランド」とは、生産者を識別し、他の生
産者の製品と区別するための手段として用い
られてきました。
　しかし、現在の「ブランド」は、単に所有
権を示したり、生産者を識別したりするため
のものだけでなく、競合と差別化し、上述の
ように消費者の購買決定に影響を与えること
を意図するものへと発展しました。
　現代では、流通の発展やインターネットの
普及などにより、消費者の購買時の選択肢は
飛躍的に増加しました。一方で、購買決定ま
での情報も増大し、購買決定に至るまでの判
断も難しくなっています。そのために、消費

者は、その「ブランド」が信頼できるもので
あるか、他と違うものなのかどうかで購買決
定する傾向が強まりました。このように、
「ブランド」の重要性はますます高まってき
たと言えます。

４ ． 意思決定を左右するブランド

　企業が商品・サービスを初めて市場にリリ
ースしたばかりの時は、この商品・サービス
の「ブランド」は消費者・顧客の意思決定に
大きく左右されることはありません。しかし、
リリース後、消費者・顧客が、この「ブラン
ド」との接触を繰り返すことにより「ブラン
ド」を評価することになります。「品質が良
かった」「接客が良かった」「アフターフォロ
ーが良かった」などのプラスの評価がされた
場合、「ブランド」の価値は高まっていき、
「このブランドなら安心」という購買に結び
ついていきます。
　一方で、「品質に問題があった」「店員の対
応が悪かった」「アフターフォローが不十分
だった」などのマイナスの評価がされると、
消費者・顧客の購買に結びつかないどころか、
悪い評判がたち、最悪の場合、経営が立ちゆ
かなくなる事態に繋がることもあります。

　皆さんの経験の中で、ブランドがマイナス
になった「ブランド」を思い起こしてみてく

ださい。

　いかがでしたか？　プラスのイメージと同
じくらい、あるいはそれ以上にマイナスのイ
メージは強く印象に残ることがあります。大
手食品会社による食中毒事件など、「ブラン
ド」が大きく毀損されたケースは長い時を経
ても心の中に刻まれています。ブランド・イ
メージがマイナスになる要因には、「人」が
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関わることも多いものです。私たちは、自社
の「ブランド」がマイナスの状態に陥らない
よう、従業員教育も含め経営に責任を持たな
ければなりません。
　このように、「ブランド」をプラスの状態
に成長させる活動を「ブランディング」と言
います。昨今のように、商品・サービスの機
能や性能、品質での差別化が難しくなる中で、
顧客の心の中に深く働きかけるブランディン
グが重要となります。このため、従来のよう
に場当たり的にブランディングを行うのでは
なく、プラスの状態に成長させるために、
「なぜ、どのような意図を持って行うのか」
という目的を明確にし、一貫性・継続性のあ
る活動に結び付けることが重要です。

５ ． ブランディングのステップ

　「企業（あるいは商品・サービス）の存在
意義」を構築するためのブランディングのス
テップは次の通りです。
STEP 1 ：企業の強みとターゲット設定

自社が有する経営資源を把握し、強みを抽出
します。この強みを活かした商品・サービス
を、どの市場の、どのようなお客様向けに提
供するかを決めます。

STEP 2 ：差別化されたポジションの確立

商品・サービスを提供する市場において、競
合他社との違いを明らかにし、自社独自性を
顧客に理解していただく必要があります。
STEP ２ では、「顧客に最も理解されやすい
場所」に自社製品を位置付けます。

STEP 3 ：ブランド・アイデンティティの確立

STEP 3 では、ポジションの確立によって見
出された自社の独自性を、顧客にどう認知さ
れたいかを端的な言葉で表現することを学び

ます。

STEP 4 ：刺激の設計

ブランド・アイデンティティに基づいた、
「ネーミング」「ロゴ」「キャラクター」「キャ
ッチコピー」等を設計します。この時、企業
が意図した「ブランド・イメージ」を築くた
めに「一貫性」を持ち「意図的」「継続的」
に設計されなければなりません。

６ ． 環境分析をしてみよう

　みなさんは日常生活の中で、利き手を使っ
てお箸やペンを持ちますよね。利き手でない
手で食事をしたり文字を書いたりすることは
とても困難です。事業も同様で、利き手を活
かす方が効率的です。企業（あるいは商品・
サービス）の強みとは、この利き手のことで、
自社（あるいは商品・サービス）の利き手が
何なのかを知るために環境分析をする必要が
あります。
　環境分析では、お客様のニーズや世の中の
リスクを明らかにし、自社（あるいは商品・
サービス）にとってのチャンスと戦略の方向
性を探ることです。チャンスは、環境の中に
「ある」ものではなく、事実を基に「発見」
「創造」するものです。チャンスを逃さず活
かすために、自社（あるいは商品・サービ
ス）が不足している点も洗い出し、どのよう
に補っていくかを考えます。環境分析の手法
には様々なものがありますが、ここでは、代
表選手の ３Ｃ分析についてお伝えします。

　 ３ Ｃ分析とは、自社（Company）・お客様
（Customer）・ライバル（Competitor）の視
点で分析することです。この“ ３つのＣ”に
ついて、それぞれ見ていきましょう。
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⑴�　自社（あるいは商品・サービス）
（Company）を知る
　自社（あるいは商品・サービス）の持っ
ている強みと不足している点について把握
します。具体的な例は次の通りです。
　
経営理念、社風、人材、社員（職員）
の能力、売上高、市場シェア、収益性、
品質、価格、販路、販売促進、技術力、
組織、情報システム、など
　
⑵�　お客様（Customer）を知る
　自社の商品・サービスを購入する（ある
いは購入する可能性のある）お客様を把握
します。具体的な例は次の通りです。
　
お客様のニーズ、お客様の不満、市場
規模、成長性、市場トレンド、技術ト
レンド、社会トレンド、購買決定プロ
セス、購買決定者、など
　
　 ３ Ｃ分析では、お客様のニーズと自社
（あるいは商品・サービス）の強みがマッ
チするポイントを探ります。お客様の「不
平・不満・不便・不安」などを知ることも
重要です。

⑶�　ライバル（Competitor）を知る
　自社の商品やサービスの競争相手を把握
します。具体的な例は次の通りです。
　
誰が競争相手か、競争相手の魅力は何
か（売上高・市場シェア・顧客数、な
ど）、競争相手に不足している点は何
か、など
　
　直接的な競争相手だけでなく、今後参入

してくることが予想される相手や、代替品
となりうる商品やサービスを漏れなく把握
することが必要です。例えば、ケーキ店の
直接的な競争相手は近隣のケーキ店ですが、
間接的な競争相手はコンビニのスイーツや
ネット販売のお取り寄せなどです。

７ ． お客様は誰ですか？

　お客様のニーズが多様化する中で、全ての
消費者を対象とした商品・サービスを万人に
販売することは考えられませんね。
　そこで生まれたのが市場の細分化という考
え方です。最初に、不特定多数の顧客を、そ
の市場の中で共通のニーズを持ち、企業（あ
るいは商品・サービス）の認識の仕方、価値
観、使用方法、購買行動などが似ている顧客
の集団に分けます。
　市場の細分化の切り口は次の通りです。こ
の「切り口の発見」こそが、事業を行う上で
最も困難かつ重要なポイントです。市場の細
分化は、以下の要素を組み合わせて使うこと
が多いものです。
⑴�　人口統計的要素の例
年齢、性別、職業、学歴、所得、貯蓄、資
産、既婚、未婚、家族構成、など

⑵�　地理的要素の例
所在地、地域、気候、環境（都市・郊外な
ど）、地域による文化の違い、など

⑶�　心理的要素の例
ライフスタイル、性格、価値観、趣味、嗜
好、習い事、購買動機、など

⑷　行動的要素の例
商品・サービスに対する顧客の購買状況、
使用頻度、求める価値、情報収集手段、な
ど

　市場細分化によって各集団の違いが把握で
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きたら、自社（あるいは商品・サービス）が
狙う顧客を明確にします。ここでは、自社の
商品・サービスを最も高く評価してくれる顧
客を選びます。これを見込み客の選定（ター
ゲティング）と言います。 ３Ｃ分析の結果を
確認しながら、属性を選定していきます。

８ ． ポジショニングをしてみよう

　ポジショニングとは、自社（あるいは商
品・サービス）を「対象となるお客様に最も
理解されやすい場所」に位置づけることです。
　競争相手となる商品・サービス群の中から
自社（あるいは商品・サービス）を選んでい
ただくために、お客様にとってどのような魅
力的な価値を提供しているかを明確にし、認
識してもらう必要があります。お客様に対し
て自社（あるいは商品・サービス）を差別化
するための考え方です。
　このポジション（位置づけ）を二次元のグ
ラフにすることで、見える化できるようにし
たものがポジショニングマップです。
　ポジショニングマップは、縦軸と横軸の ２
つの評価軸から構成されたグラフです。縦軸
と横軸にそれぞれ異なる評価軸を作り、評価
したい商品・サービスの評価をグラフ上にマ
ッピングしていきます。ポジショニングマッ
プを作成する上で最も重要になるのが ２つの
軸をどのように決定するかです。
　ここでは、次の観点でポジショニングマッ
プを考えます。 
【機能的価値】
　商品・サービスの基本的機能（商品・サー
ビスそのものが提供する価値・便益）
【情緒的価値】
　商品・サービスそのものの機能以外の価値
（商品・サービスを使用することで得られる
心理的価値）

　たとえば時計であれば、正確な時間を刻む
のが「機能的価値」で、デザインなどは「情
緒的価値」にあたります。
　「機能的価値」は、合理的な購買の意思決
定がしやすいものの、今日のように成熟化し
た市場においては、企業（あるいは商品・サ
ービス）を機能的価値だけで差別化すること
は困難です。
　一方で、「情緒的価値」は、企業（あるい
は商品・サービス）を所有・使用することに
対して、心の豊かさや満足を与えられます。
消費者・顧客にとっての企業（あるいは商
品・サービス）の価値は、機能や品質だけで
なく、デザイン等の情緒的側面からももたら
されます。
　お客様にとっての企業（あるいは商品・サ
ービス）は、機能的価値を高めながら、どの
ような情緒的価値をお客様に提供できるかが
鍵となります。
　この他に、市場の細分化で抽出した人口統
計的要素や地理的要素などのキーワードでも
考えてみることで、より多面的に差別化ポイ
ントを確認することができます。

９ ． ブランド・アイデンティティを作ってみ

よう

　ブランド・アイデンティティとは、企業、
あるいは企業が提供する企業（あるいは商
品・サービス）を、対象となるお客様にどの
ように認知されたいかを明確にし、そのこと
を言葉で表すことです。企業（あるいは商
品・サービス）が、どのような差別化された
強みを持ち、創業以来大切にしている経営理
念を強く意識しながら、世の中にどのような
存在でありたいかを、はっきりと打ち出した
言葉がブランド・アイデンティティであり、
企業の存在意義です。
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　キャッチコピーではありませんので、カッ
コよく作ろうとせず、誰にとっても分かりや
すい言葉にしてみることが大切です。

《企業の存在意義の例》
　サードプレイス／スターバックス
第一の場所である家、第二の場所である職
場や学校の次の、第三のくつろげる場所で
ありたい
　これでいい／無印良品
強い嗜好性を誘う商品である「これがいい」
ではなく、「これでいい」という自信に満
ちた満足感をお客さまに持っていただく
　�お客様の「こうしたい」を叶える家／ある
介護施設
お客様の立場になり、様々な制約や困難を
乗り越えてでも、お客様の希望を叶えてあ
げられる家にしていく

　いかがでしたか？　これまで険しいステッ
プだったと思います。頂上まであと一息です。

１０． ブランドを想起するプロセス

　ブランドを想起するプロセスは 2つありま
す。
　 1つ目は、お客様が企業（あるいは商品・
サービス）と接点を持った時にブランドを思
い出す「ブランド再認」です。 2つ目は、お
客様にニーズが発生した時にブランドを思い
起こす「ブランド再生」です。
　例えば、喉が渇いた時にコンビニに行き、
店頭でたまたま「お～いお茶」を見つけて購
入するのが「ブランド再認」で、喉が渇いた
時に「お～いお茶」を飲みたいと思い、コン
ビニに買いに行くことが「ブランド再生」で
す。
　このように企業は、お客様のニーズと結び

つき購買行動に繋がる「ブランド再生」を目
指す必要があります。
　しかし、ブランドはお客様の心の中に集積
されるものですので、自社でコントロールで
きません。片思いの人に「私のことを好きに
なって！」と神様にお祈りしているだけでは
好きになってもらえないのと同じです。
　ところが、ブランド・アイデンティティに
基づき意図的に刺激（お客様との接点）を設
計することで、お客様の「心」を変化させる
ことができるのです。

１１． ブランド要素とブランド体験

　お客様への刺激には、「ブランド要素」と
「ブランド体験」に大別されます。
　「ブランド要素」は、ブランドを表現する
最小単位の刺激のことで、お客様の心の中で
ブランドを思い出す引き金になるものです。
代表的なのは、ネーミング・ロゴ・キャラク
ター・キャッチコピー・パッケージ・色・ジ
ングル（音楽）・匂い・ドメインです。
　一方、「ブランド体験」は、「ブランド要
素」を含み構成された、お客様との全ての接
点です。会社案内やカタログはもちろん、
WEBサイトや SNS、店舗の内装や接客、電
話応対まで含みます。「ブランド体験」は、
ブランドの世界観を表現するシナリオであり、
ブランド再認量を増やし、ブランド再生率を
高める具体的な取り組みです。「ブランド体
験」の設計は、when（いつ）、where（どこ
で）、what（何を）、how（どのように）を
意識して行うことが重要です。
　例えば、スターバックスのブランド・アイ
デンティティは「サードプレイス」であると
いうことをお伝えしました。これは、「第一
の場所である家、第二の場所である職場や学
校の次の、第三のくつろげる場所でありた
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い」という想いが込められていると言われま
す。
　この存在意義を実現するために、スターバ
ックスは美味しい珈琲だけでなく、珈琲の知
識をフレンドリーに説明してくれる接客や、
フカフカのソファや落ち着いたファブリック
で「くつろげる場所」を創り上げています。
　このように、お客様との接点である「ブラ
ンド体験」は、お客様の心の中で記憶の集積
を生み出し、それらの連想・連結によって、
お客様の心の中にある「ブランド・イメー
ジ」を築くことができます。
　「ブランド要素」と「ブランド体験」は自
社でコントロール可能なものであり、「一貫
性」「意図的」「継続性」の 3点を守り運営管
理することにより、お客様の心の中にある
「ブランド・イメージ」を創造することがで
きます。
　「ブランド要素」と「ブランド体験」を適
切に運営管理するためには、エクスターナル
ブランディング（社外へのブランディング）
と同時に、インターナルブランディング（社

内へのブランディング）も大変重要です。
　いかにブランド・アイデンティティを社内
に浸透させるかもブランディングの大きな鍵
となります。

　商品・サービスの機能や性能、品質での差
別化が難しくなる中で、顧客の心の中に深く
働きかけるブランディングが重要となってい
ます。このため、従来のようにブランディン
グを場当たり的に行うのではなく、「なぜ、
どのような意図を持って行うのか」という目
的を明確にする必要があります。企業の経営
理念・経営戦略から出発し、企業（あるいは
商品）を取り巻く環境分析から、市場の細分
化、見込み客の選定、独自性の発見を経て、
“自社（あるいは商品）の存在意義”を確立
します。その後、“自社（あるいは商品）の
存在意義”に基づいたブランディング戦略を
立案し計画することで、一貫性・継続性のあ
るブランディングに結び付けることが重要で
す。ぜひブランディングに挑戦してみてくだ
さい。
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