








S u c c e s s f u l  C a s e s

ブランド価値の再創造
による
高付加価値の実現

ブランディング戦略チーム　リーダー

平井 克幸
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ブランドの老化が付加価値低下を招く

　自社では事業計画を策定する際、粗利益率

が年々低くなるように設定していないだろう

か。もちろん、計画達成に向けた精神的なプ

レッシャーもあれば、ライバルからシェアを

奪うためには価格競争が避けられないといっ

た不安要素は付き物である。しかし、果たし

てそれだけだろうか。

　もし、最初から高い粗利益（限界利益）は

取れないと思い込んでいたとしたら、要注意

である。企業のブランド力を支える「ブラン

ド・アイデンティティー」を喪失している可

能性がある。

　ブランド・アイデンティティーとは、自社

の社会的な存在価値を示したもので、顧客に

対するメッセージでもある。これが明確であ

ることが強いブランドの条件である。ところ

が、創業当時は明確であっても事業を拡大し

ていく過程でアイデンティティーは薄れてい

く。特に、承継期を迎えた企業の多くで、社

長の年齢と比例してブランドも老化している。

それが付加価値の低下という症状になって表

れてくるのである。

　ブランドの老化が進んでいくと、主に次の

ような症状が表れてくる。

1.価格設定の萎縮
　ブランド力の低下は価格政策へ無意識のう

ちに作用する。新しい商品やサービスの価格

設定の際、萎縮する傾向があり、高単価商品

の導入や思い切った価格政策が取れなくなる。

2.無理・無駄の増加
　既存のブランド力で競争環境に対応し続け

た結果、無理な仕様・スペックで採算が合わ

ない仕事、無駄な商品アイテム数の増加につ

ながり、結果として利益率が下がる。

3.顧客離れの進行
　企業としての活力や魅力が低下することで、

顧客のブランドロイヤルティーも低下してい

く。固定客の利用頻度が減り、客数の減少に

もつながる。

　こうした症状が見られる場合、自社の創業

の原点でもある誇り高いブランド・アイデン

ティティーを再確認すると共に、その魅力を

再構築すべき時期に来ているといえる。

　企業固有のブランド価値を再生していく中

で、高付加価値化を実現していく取り組みが、

タナベ経営の提唱する“リ・ブランディング”

戦略である。

ブランドの老化（アイデンティティーの喪失）
⇒付加価値の低下

無理・無駄
の増加

顧客離れ
の進行

価格設定
の萎縮

提言 リ・ブランディングによる
高付加価値化の推進

　リ・ブランディング戦略とは、自社の本質

的な価値をあらためて発見・創造していくこ

とであり、会社と全社員とが本来の輝きを取

り戻すための全社的な取り組みである。

　リ・ブランディングで高付加価値化を実現

するためには、企業が価格の主導権を握るこ
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とができる魅力的な「ブランドコンセプトの

再設定」、品質や提供プロセスの改善で利益

率改善につなげる「商品・サービスの最適

化」、顧客をつなぎ止めてリピーターを増や

す「ブランドロイヤルティーの向上」、これ

ら 3つが必要となる。

戦略
Ⅰ

ブランドコンセプトの再設定
（高単価政策）

　価格決定に大きな影響を与えるのはブラン

ドコンセプトである。コンセプトに共鳴する

顧客は価格による訴求を望まない。安易な値

引きや低価格商品の投入は、むしろブランド

の価値を下げる結果ともなる。

　また、強いコンセプトにするためには、第

1にこれまでにない新鮮なカテゴリーである

こと、2つ目にターゲットが明確であること、

3つ目にはモノではなくコトの価値であるこ

と、といった条件がある。

　例えば、良品計画の『無印良品』は「感じ

良いくらし」をコンセプトに、衣・食・住の

全てを通じた形での生活提案を行っている。

シンプルで無駄のない商品デザイン、素材選

びから生産工程、店舗設計に至る全てに統一

感がある。商品自体は競合店と比べて決して

安くはないが、そのライフスタイルに共感す

る顧客層に選ばれているのである。

　新たなブランドコンセプトに基づき、顧客

にとってのプレミアムな価値を追求すれば、

社員の自信が高まり、価格決定における主導

権を握ることができる。

戦略
Ⅱ

商品・サービスブランドの最適化
（ロスの低減）

　ブランドコンセプトを具現化した商品・

サービスを提供できれば、結果として原価・

経費の削減や、値引きなどのロス低減につな

がり、利益率も高まる。ポイントは 3つある。

　 1つ目は、「品質へのこだわり」。ブランド

コンセプトに基づき、社員がプライドを持て

るように商品・サービスを徹底的に見直す。

自社の固有技術を生かした品質の追求はもち

ろん、自社ブランドの品質基準を明確に持つ

ことや、ブランドイメージを損なわないデザ

インやネーミングも重要である。

　 2 つ目は、「顧客との対話によって顧客を

理解すること」。そのためには顧客データベー

スの分析や、マーケット調査が必要となる。

新商品開発や広告宣伝も、顧客の期待を本当

に理解していなければ無駄な投資となる。顧

客を知ることで、最も効果的なコミュニケー

ションの取り方が分かり、最適なメディアを

選択した広告宣伝や販促企画などで費用対効

果も向上する。

　最後の 3 つ目は、「ブランドを守るための

掟（ルール）の明確化」である。何でもやろ

うとするから効率が下がる。逆にやらないこ

とを決めることが大切である。例えば、値引

きはしない、納期に間に合わない仕事は請け

ないなど、割り切ることで経営効率は高まる。

商品種類の絞り込みで原価率が下がり、過剰

生産や過剰在庫の問題も解消できる。
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戦略
Ⅲ

ブランドロイヤルティーの向上策
（固定客拡大）

　ブランドに対する信頼は、顧客にどのよう

な体験価値を与えるかで決まる。人間は本能

的に自分が選んだブランドを信頼したいもの

だ。簡単に言えば、企業がそれを裏切らない

ことである。

　顧客との直接的な接点となる接客サービス、

納期順守やアフターフォローを含めた全てが

体験価値である。例えば、高級車ディーラー

で粗雑な接客をされたらブランドの信用は失

墜するだろうし、逆に、 1人の時間をゆっく

り寛ぎたいカフェで、過剰な接客サービスを

されても困るだろう。顧客が自社に求める期

待やイメージを正しく理解し、それにどう応

えるかを具現化しなければならない。

　リ・ブランディングによって魅力が高まれ

ば、顧客のリピート率は上がる。そして、自

社を理解してくれる固定客であるファン層の

拡大は、顧客数の増加に貢献する。

ブランドコンセプト
の再設定

リ・ブランディング 商品・サービス
の最適化

高付加価値化の実現

ブランドロイヤルティー
の向上策

高単価政策

ロスの低減

客数の増加

■ 高付加価値化を実現する3つのポイント

インナーブランディングによる風土改革

　実際にリ・ブランディングを推進するのは、

決して簡単ではない。これまでの価値感や習

慣に染まった社員の意識と行動を変えること

は至難の業である。インナーブランディング

とは社内にブランドコンセプトを浸透させて

いく活動のことで、その観点から戦略の推進

体制を整えていく。

1.ブランドメッセージの発信
　社員に向けたトップからのメッセージを発

信することも有効である。かつてマツダを復

活させた「Zoom-Zoom（英語で幼児言葉の

ブーブーの意味。子供のころのワクワクする

ような感動のあるクルマづくりを目指す）」は、

その代表例といえる。

　また、ブランドコンセプトに基づく具体的

な行動を促すためには、リッツ・カールトン

に代表される「クレド」のように明文化した

り、社員の意識改革を促すツールとしての“ブ

ランドブック”を作成したりすることも必要

である。

2.社員教育による意識改革
　メッセージの発信やツールをつくるだけで

は組織改革のスピードは速まらない。それら

をもとに社員教育を徹底していく必要がある。

例えば、総合セキュリティー企業のトップブ

ランドであるセコムは、「安全・安心」のブ

ランド・アイデンティティーに基づき、社員

研修を充実させている。研修プログラムの最

大の目的は意識改革であり、約 5 万人のグ

ループ社員を対象に、年間で約 1万5000人が

受講している。
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3.リーダーの決断と実行力がカギ
　改革にリスクや反動は付き物だが、リスク

テイクを伴う思い切った改革だからこそ、そ

の成果も絶大となる。最終的に決断するのは

リーダーである。さまざまな障害に立ち向か

いながらも、ブランディングに成功している

企業には、共通してトップの強靭な意志があ

る。リ・ブランディングに向けて全社一丸体

制をつくるために、組織を率いるリーダーの

勇気と実行力を期待したい。

トップの決断と
リーダーシップ

教育による意識・
行動改革

ブランドメッセージの
全社共有

インナーブランディングの推進

■ インナーブランディング推進に必要な3つの要素

profile

平井 克幸（ひらい・かつゆき）

家電メーカーの開発・設計業
務で培った論理性と創造力が
持ち味。
ブランディングをはじめ中
堅・中小企業のさまざまな経
営課題に精通する戦略コンサ
ルタント。
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出典：（株）矢野経済研究所　『ベビー関連市場マーケティング年鑑2015年版』
を基にタナベ経営作成

　ベビーカー市場という成熟

市場にあっても業績を伸ばし

続けている企業、それが株式

会社GMPインターナショナ

ルである。子育て世代であれば、

3輪ベビーカー「Air Buggy」の

メーカーと言った方が、通りは

よいかもしれない。

　同社の歴史は特定ターゲッ

トのマインドシェアナンバー

ワンを獲得するための歴史で

あり、ブランディング戦略を

理解する際にこれほど分かり

やすい事例は少ない。同社の

軌跡を論理的かつ体系的に理

解することで、より効果的に

ブランディング戦略を構築す

ることが可能となる。

それは偶然の出会いから
スタートした

　創業者である飯田美恵子社

長がハワイで偶然、 3輪の大

型ベビーカーを押しながら

ジョギングする男性を見かけ

case1
株式会社GMP
インターナショナル

成
熟
市
場
で
も

売
上
げ
を
伸
ば
し
続
け
る

ブ
ラ
ン
デ
ィ
ン
グ
。
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高

高級品

安価品

重い

軽い

低
〈
機
能
〉

〈重量〉

高

エアバギー

従来品

重い

軽い

低

〈
フ
ァ
ッ
シ
ョ
ン
性
〉

〈押す重さ〉

■従来のベビーカーのセグメント ■GMPインターナショナルのセグメント

※タテ軸は物理的側面を表わす
※ヨコ軸は心理的側面を表わす

たことがきっかけとなり、日

本におけるBABY JOGGER

社の輸入販売店としてスター

トした。その後、販売台数を

順調に伸ばすが、日本のユー

ザーの声を反映させた商品開

発の必要性を感じたことから

2001年に GMP インターナ

ショナルを立ち上げ、自社開

発・製造・販売の取り組みが

始まった。

業界の常識を覆す
ブランドコンセプト

　同社には最初から体系立て

られた戦略があったわけでは

ない。しかし安全であるのは

当然の上で「ライフスタイル

に合ったものを選んでほしい」

という飯田社長の想いは明確

であった。

　GMPインターナショナル

が手がけるベビーカーと比べ

て、当時の他のメーカーは女

の子向けには赤、男の子向け

には黒、どちらも使える紺と

いった具合でカラーバリエー

ションは少なかった。

　一方で、 3輪のベビーカー

は、日本の多くのメーカーが

採用する 4輪に比べ、安定感

があり操作性も高い。さらに、

自転車同様のベアリングとエ

アタイヤによって非常にス

ムーズな動きが可能である。

　エアバギーが市場に登場す

るまでのベビーカーのセグメ

ントは次のようであった。

　これまでは軽さ（ベビー

カーの重量）と機能性（対面

式になる、コンパクトに折り

たためる等）がいかに両立す

るかによって商品の価格が決

まっていた。

　この分類に従えば、同社が

展開するエアバギーは重たく、

折りたたんでもコンパクトに

はならないために下図左下の

安価品に位置づけられる。

　しかしながら、GMPイン

ターナショナルは創業当初か

ら商品特性にフォーカスした

売り方をしていない。エアバ

ギーが提供する価値は「子ど

もと出かける楽しい時間」で

ある。ベビーカーとしての

“モノ”ではなく、ベビーカー

で出かける“コト”としての

価値を提供しているのである。

　楽しい時間を演出するに

は、ベビーカーを押す親たち

をストレスから解放する必要

がある。エアバギーは物理的

側面と心理的側面の両面か

ら、それを可能にした。

　このポジショニングに従え

ば、競合メーカーの従来製品

は全て左下に固まり、差別化

ポジションにはエアバギーし

か存在しないことになる。

　物理的側面からベビーカー

を押す人のストレスを軽減す

るためには、持ち上げた時の

軽さではなく、押して歩く際 Successful C
ases
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ミュニティーで抜群の支持を

得ている。

　現在では、直営店が国内 5

店舗、海外 1店舗に拡大され

ている。これまで気に留めな

かった方もこれからは街で使

用されているベビーカーを意

識して見ていただきたい。オ

シャレといわれる街ほど、 3

輪のファッショナブルなベ

ビーカーの比率が高いことに

気づかされることだろう。

の軽さが必要である。エアバ

ギーは 3輪の操作性とベアリ

ング付きのエアタイヤでそれ

を可能にしている。

　また、シンプルで洗練され

たデザインと、全12色のカ

ラーバリエーションが生み出

す高いファッション性が、あ

まり気に入らないベビーカー

で出かける心理的なストレス

から解放する。

　もちろん、大切な子どもを

乗せるだけに、安全性も重要

である。この点でもエアバ

ギーは日本のSGマークより

も厳しいドイツのTUV、英

国の BS、米国の ASTM と

いった世界的な技術規格を同

時に取得している。しかし、

安全であることはベビーカー

にとって必要条件であり、ラ

イバル各社も同様のアピール

に事欠かないため、安全性で

は決定的な差別化要因にはな

り得ない。

直営店の展開で、
直接価値を伝える

　コンセプトが優れており、

商品に明らかな優位性があっ

ても、それが市場に認知され

なければ売れない。エアバ

ギーは当初から業界の展示会

などでは異彩を放っていたも

のの、売上げを急激に伸ばせ

たわけではなかった。

　ベビーカーを初めて購入す

るユーザーの過半数は商品知

識に乏しいため、大手の量販

店で店員の話を参考に購入す

る。そのため、売上げを伸ば

すためには量販店との取引が

不可欠であった。

　ところが、ベビーカー売り

場は既に大手メーカーの製品

で埋まっており、実績がない

エアバギーの展示スペースを

確保するのは困難であった。

また、展示スペースが確保で

きたとしても、大手メーカー

は量販店に販売員を配置して

いたために、顧客との接点と

いうことに関しては明らかに

大手メーカーが有利な状況で

あった。

　そこで、GMPインターナ

ショナルは大手量販店に頼っ

た販売戦略を取らずに、直営

店の展開で顧客に直接価値を

伝える戦略を選択した。

　まず反応したのは、子育て

において自らのライフスタイ

ルを貫きたいハイセンスな

ユーザーたちである。企業経

営者や芸能人など「セレブ」

と呼ばれる層にエアバギーが

認められたのだ。こうした層

の影響力は大きく、徐々に認

知が広まっていくと共に、テ

レビや雑誌などのメディアに

もエアバギーが露出するよう

になっていった。

　子育て世代は互いのつなが

りが強い。特に、第 1子を育

てる際には悩みが多く、同じ

境遇の「ママ友」たちは、

Web 上でも公園でも独自の

コミュニティーを形成してい

る。エアバギーはこれらのコ

data

株式会社GMP
インターナショナル
所在地
東京都渋谷区富ヶ谷 1 -18- 5  
TIビル

事業内容
3 輪ベビーカーの製造、販売、
育児用品の輸入、販売

売上高
18億円（2014年 8 月期）

従業員数
65名
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ばね業界でいかに勝ち残るのか

　日本にあるばねメーカーは

現在約3000社とされる。一時

期はバブル景気で国内生産高

が4000億円にまで増加した

が、バブル崩壊後は2500億円

まで減少した。

　リーマン・ショック以降も

大きな回復は見られず、現在

の生産高はピーク時の85％前

後となっている。

　ばね業界の顧客は、自動車、

家電、弱電、情報通信で85％

を占めており、特に、自動車

1台につき、ばね4000個が使

用されるほど、自動車業界に

とってばねは不可欠なパーツ

である。

　東海バネ工業株式会社で

は、自動車メーカーを主な顧

客とする同業者の多くが量産

体制へと向かったが、あえて

その領域では競争しないとい

う「戦略」を取った。

多品種・小ロット戦略

　創業当時は既に優良なばね

メーカーが数多く存在してい

たため「競争しても勝てない」

と考え、先駆者である他の

メーカーが避けるような、

スーパーニッチ市場を狙うこ

とにした。

　次に挙げる 3点を実践する

ことで、同業他社と比べても

高い収益性を誇り、売上高営

業利益率 5％を維持してい

る。

⑴他社と競争しない戦略

⑵価格ではなく困っている顧

客から注文をいただく

⑶低価格で勝負することはし

ない

　同社では、値引きで製品提

case2
東海バネ工業株式会社

技
術
者
育
成
と
Ｉ
Ｔ
シ
ス
テ
ム
を

核
に
し
た
多
品
種
・
小
ロ
ッ
ト

生
産
で
ブ
ラ
ン
ド
価
値
を
向
上
。
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技術
・啓匠館（先輩から後輩へ技術伝承）
・ITシステム×汎用性高い機械×職人＝どんなばねでも作れる

人的資源管理・開発
・社内技能検定制度：取得後は給与・賞与へフィードバック
・国家資格取得を支援する助成金制度
・従業員のキャリア開発：年2日、全従業員が「自己開発計画」を発表
・「クリーン、フェア、オープン」：従業員に経営情報が開示される

約2000種の鋼材
→常時、在庫

・調達基準：
価格よりも品質

・ITシステム
→納期厳守
（99.98％）
「できる納期で
しか受けない」

（製造負荷状況
把握が可能で
あるため）

・平均製造ロット
5個程度である

・ITシステム：
ノウハウデータ

・職人の手作りと
汎用性高い機械

・言い値で販売
・プル：
Webサイトで自社
の技術公開

・プッシュ：
航空宇宙関連、
原子力発電所へ

支
援
活
動

主
要
活
動

■東海バネ工業のインナーブランディング戦略体系図

供することが顧客満足につな

がるとは考えていない。値引

きはしないが、受注時に顧客

と交わした納期を厳守する

（納期厳守率99.98％）。そう

することで、言い値にもかか

わらず、「ありがとう」「また

お願いしたい」といった顧客

からの声が絶えない。これこ

そが顧客満足だと考えている

のである。

顧客満足を高める
インナーブランディング戦略

　東海バネ工業が重視するイ

ンナーブランディングの 1つ

に、「従業員を辞めさせない」

ということがある。

　辞めたいと思っている従業

員がいれば、まず上司に相談

するように促し、それでも気

持ちが変わらなければ社長と

話をする機会を設ける。それ

でもまだ気持ちが変わらなけ

れば、いったん休職して外の

世界を知ってもらうのだとい

う。そうすることで、いかに

自分の職場が恵まれていたか

を体感することができ、中に

は同社に戻ってくる従業員も

いる。

　こうした取り組みの根底に

は、「従業員満足度の高さが

顧客満足につながる」という

考え方がある。

経営方針を生かした
ブランド価値を高める 3本柱

　経営方針をベースに魅力の

3本柱として「最強の手仕事」

「最新の IT」「最高の環境」

を掲げている。

1 ．最強の手仕事
　東海バネ工業には技術者を

育成するための「啓
けい

匠
しょう

館
かん

」と

いう施設がある。そこは職人

が心おきなくモノづくりに専

念できる場所で、技術を磨い

たり、次世代へ技術継承をし

たりしている。

　また、社内技能検定の実施

や、独自の資格制度の制定に

より、高度で精密なばね製造

の「根幹ノウハウ」の向上を

目指している。

　人材を育成し、若手への技

術の伝承を行うことで、一度

受けた特殊なばねの注文を、

たとえ何年後であったとして

も、再注文していただける体

Successful C
ases
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制を整えている。

2 ．最新の IT
　完全受注生産を行っている

同社で欠かせないのが、IT

システムである。

　従業員数80名という小規模

な工場で、年間900社から約

3 万件の注文を受けている

が、クレーム率0.1％未満を

維持している。

　これは、注文履歴をデータ

ベースに保存し、 2回目以降

の発注を簡単にできる「リ・

オ・ダ」というシステムをは

じめ、ITを活用した受注生

産システムが整っているから

こそ、少人数の営業スタッフ

でも対応ができるのである。

3 ．最高の環境
　最高の環境を掲げる同社に

は、成長をサポートするため

に前述の「啓匠館」のほか、

「社内技能検定制度・国家資

格取得助成金」「自己開発計

画」なども設けられている。

　また、どのような注文にも

対応できるように、種類豊富

なばねを作ることができる

「オーダーメイドの機械」を

設置している。これにより、

東海バネ工業独自のばね作り

が可能となり、他社が真似で

きないばねを生産することが

できる。

　最高の機械と最高の技術を

生かし、あえて手間のかかる

ばねを引き受けて製造し、多

品種・小ロット生産を実現す

data

東海バネ工業株式会社
所在地
大阪市福島区鷺洲 3 - 7 -27

事業内容
金属ばね製造

売上高
19億円（2013年12月期）

従業員数
80名

ることで、同社のブランド価

値を高めている。

Successful C
ases
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子どもたちが自分の頭で考え、
行動できる自立した大人に
育つために

　東日本大震災の原発事故に

よって、福島の子どもたちは

外で遊ぶことが困難になった。

幼稚園児、小学生は外で元気

よく、ハツラツと、力いっぱ

い駆け回って遊ぶ。こんな当

たり前のことができなくなっ

ていた。

　福島の子どもたちが力いっ

ぱい駆け回れるような場を提

供したいという思いで「室内

あそび場」をプロデュースし

たのが株式会社ボーネルンド

である。現在では郡山市の

「ペップキッズこおりやま」

をはじめ、福島県内 7カ所に

室内あそび場をプロデュース

している。

　こうした活動を展開できた

ボーネルンドは、「子どもた

ちに楽しく安全な“あそびの

ある環境”を整えるために。

子どもたちが自分の頭で考え、

行動できる自立した大人に育

つために」という考えのもと、

大型遊具、知育玩具、室内あ

そび場などを展開している。

　今では全国 3万カ所以上の

施設であそび環境をプロ

デュース、直営施設を90店舗

構える業界のトップブランド

企業である。

日本にも「あそび」の文化が
必要だという想いが創業の
原点となった

　創業の原点となったのは、

子どもの健やかな成長のため

に「日本にもあそびの文化が

必要だ」という強い想いである。

　北欧をはじめとする欧州諸

国では、ボーネルンド創業当

時から、子どもにとって遊ぶ

case3
株式会社ボーネルンド

プ
ロ
ダ
ク
ト
ブ
ラ
ン
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ィ
ン
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マ
マ
友
」展
開
で

日
本
の「
あ
そ
び
」を
け
ん
引
。
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大型遊具

室内
あそび場知育玩具

■ボーネルンドの展開内容

■ボーネルンドの強化ポイント

・あそびを通して健やかな成長に寄与する
・自治体・学校・保護者に代わって優良な
「あそび道具」を世界中から厳選する

ブランド
アイデンティティー

・発達段階と遊び（11種類）のマトリックス
・デザイン・色彩・音・安全へのこだわり

プロダクト
ブランディング

・パブリシティー・自社媒体による「啓蒙」
・リピーター重視（ママ友コミュニケーション）
・遊んで欲しくなったものを買える

ブランド
コミュニケーション
（良い体験の蓄積）

ことは成長に欠かせない営み

であり、遊ぶときに使う道具

や環境も非常に大切なものだ

との考えが、社会共通の認識

であった。

　その結果、社会の至るとこ

ろに子どもの遊び場が整えら

れていた。

　これに対し、日本では歴史

的に子どものあそびは一段低

く見られ、あまり重要視され

てこなかった。

　この「落差」にがく然とし、

日本のあそびについての概念

を変え、日本の子どもにも豊

かなあそびを保障して健やか

な成長に貢献したい、と考え

創業したのである。

ブランド・アイデンティティー
の構築とコミュニケーション
展開

　「ボーネルンド」という社

名の由来は、子どもの遊びを

大切にする北欧の国、デン

マーク語の「borne＝子ども」

「lund＝森」を組み合わせた

造語である。

　子どもの遊びについて、北

欧の国々と同じ価値観を持っ

ていることを表現している。

　2004年の業務内容の拡大に

伴い、コピー商品が増加した

ため、ブランディングを強化

した。

1 ．ブランド・アイデンティティー
　事業展開のスローガンは

「あそびから未来をかえる」。

そのこだわりから、これまで

の教育機関にはないネット

ワークと独自のアイデンティ

ティーで、世界中から優良な

「あそび道具」を集め、あそ

びを通じて健やかな成長に寄

与することを目指している。

2 ．プロダクトブランディング
　子どもの成長に欠かすこと

のできない生活道具ととら

え、オモチャではなく「あそ

び道具」と呼ぶ。よいあそび

道具＝よい学び道具＝よい育

ち道具である。

　優れた「あそび道具」とは、

次の 3点を満たしたものであ

る。

⑴使い手である子どもが主役

になれる「道具」であり、

決められた目的や遊び方が

ありすぎず、使い方を考え

工夫する余地がある

⑵子どもを一段低く見ない、 Successful C
ases
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媚びない

⑶安全性、耐久性が高い子ど

もの健やかな成長のために

は、多様な実体験が必要　

結果として、品ぞろえは、

発達段階×あそびの種類で

マトリックスをつくり、 0

～10歳ごろの子どものあ

そびのニーズに応えられる

ようにしている

3 ．ブランドコミュニケーション
　ブランディングに向けて広

告宣伝の展開も有効な手段で

あるが、ボーネルンドはこの

手の広告はあまり行っていな

い。ブランドが浸透・展開し

たポイントは、「ママ友コミュ

ニケーション」である。つま

り、室内あそび場を利用した

data

株式会社ボーネルンド
所在地
東京都渋谷区神宮前 1 - 3 -12
ジブラルタ生命原宿ビル 3階

事業内容
教育玩具、育児用具、教具な
どの輸入・開発および販売

売上高
58億円（2015年 1 月期）

従業員数
524名

母親や、気に入って購入した

知育玩具をママ友に紹介し合

うという展開である。

　顧客に良い体験をしてもら

うことの蓄積が、リピーター

を増やし、ブランドコミュニ

ケーションにつながっている。
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企業名　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 役職　　　　　　　　　　　　　　氏名　　　　　　　　　　　　　　　

Ⅰ．チェックリスト（○：２点　△：１点　×：０点）

判定 判定
(○・△・×) (○・△・×)

1 自社を簡潔かつ明瞭な文章（20字以内）で表現できるか 1 経営者自らがブランディングについて社内に発信する機会を設けているか

2 聞いてインパクトがあり、キャッチフレーズとして印象に残るか 2 ブランド構築のための社員向けツール（ブランドブック等）を作成しているか

3 伝える側と受け取る側で、同じイメージを共有できているか 3 ブランドを守る行動基準や判断基準が確立されているか

4 創業の精神や経営理念、企業使命感とミスマッチがないか 4 ブランディングを社内に浸透させるためのプロモーションをしているか

5 背景に物語としてのストーリー性があり、納得性が高いか 5 インナーブランディングを採用に生かしているか

6 長期的にみても、陳腐化することのない普遍性があるか 6 人事制度や評価の仕組みでブランディングのための工夫はされているか

7 地域社会に貢献できるようなメッセージ性を含んでいるか 7 ブランド浸透に向けた教育体系が構築できているか

8 アイデンティティに則った事業戦略や経営方針になっているか 8 ブランディングの推進度合いを定量化する指標が確立できているか

9 社外に向けて発信し、顧客や関係先から認識されているか 9 自社のブランディング活動の課題が把握されているか

10 社内で浸透させ、社員の意識や行動に落とし込んでいるか 10 インナーブランディングの実践により業績が向上しているか

1 自社の優良顧客の中から、ターゲット層を明確化しているか

2 ターゲットのイメージはブランドアイデンティティにマッチしているか Ⅱ．レーダーチャート

3 ターゲットの属性（個人では年齢・職業など）を把握しているか

4 ターゲットの価値感やニーズ、購買行動などを分析しているか

5 ネットやSNS等のターゲットとのコミュニケーションパイプはあるか

6 会員制度など、ターゲットを囲い込むための仕組みはあるか

7 顧客満足度を定期的に調査し、ロイヤリティが高まっているか

8 ターゲットの意見や提案を、改良・開発に反映させているか

9 ターゲット層の中から、常に新しい顧客を獲得できているか

10 口コミや紹介などで情報発信をしてくれる固定客は多いか

1 商品・サービスのコンセプト（顧客価値）が明確であるか

2 コンセプトにマッチしたデザインやネーミングが与えられているか

3 直接的な機能以外に、顧客の感性に訴える価値があるか

4 商品・サービスを利用した顧客のリピート率が極めて高いか

5 地域貢献や環境保護などの社会価値がプラスされているか

6 ターゲットに最適なチャネルや販売方法が選択されているか

7 会社として商品の品質や性能に強いこだわりを持っているか

8 過去の経験の蓄積が現在の商品開発に活かされているか

9 商品はブランドアイデンティティを具現化したものになっているか

10 自社の商品・サービスは、過度の価格競争に陥っていないか

1 商品・サービスのデザインはブランドイメージにマッチしているか Ⅲ．わが社のブランディング戦略上の課題

2 商品・サービスのネーミングはわかりやすく覚えやすいか

3 プロモーションは費用対効果を得られているか

4 ターゲット層への認知率を高めるメディア選択ができているか

5 商品・サービスに合った販売チャネルの選定ができているか

6 コミュニケーションツールとして会社案内を作成できているか

7 コミュニケーションツールとしてホームページを作成できているか

8 営業社員はブランド訴求力を高めるトークができているか

9 顧客との直接対話の場づくりができているか(SNS、イベント等)

10 社外のデザイナーやコピーライター、専門家などを活用しているか
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ブランディング簡易診断チェックシート
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タナベ経営 ブランディング戦略研究会チーム

アドバイザー
常務取締役 

南川 典大
戦略ドメインリーダー

平井 克幸
コーディネーター

北島 康弘

2016.6

【個人情報の取扱いについて】 タナベ経営では個人情報の保護に努めております。詳細は弊社ホームページ上に記載の「プライバシーポリシー」をご覧ください。なお、ご記入いただいたお客様の
個人情報は、上記のお申込に関する確認・連絡、および弊社発行のメールマガジンや商品・サービスのご案内などをお送りする際に利用させていただきます。

※日程・開催場所等は変更になる場合がございます。
予めご了承ください。

※ 全6回通し以外で複数回ご参加の
場合は、別途お問い合わせください

第1回全回参加 第2回 第3回 第4回 第5回 第6回

◎10：30開始
ファーストコールカンパニーフォーラム2017
（全国10会場にて2017年6月・7月に開催予定）

経営者・後継者・役員・ブランドマネージャー など

（全6回通し）

1 回

全6回通し

30名様

ブランディング戦略研究会 申込書

330,000
50,000

330,000
1回目～2回目 3回目 4回目～6回目

1
2016年
9/15（木）
開催場所：東京

2
2016年

11/30（水）
開催場所：東京

3
2017年
1/31（火）
開催場所：東京

4
2017年
3/14（火）
開催場所：東京

5
2017年
5/24（水）
開催場所：東京

6
2017年
7/25（火）
開催場所：東京

株式会社タナベ経営　九州本部 行 FAX  092-434-0404

株式会社タナベ経営 九州本部　〒812-0012 福岡市博多区博多駅中央街8番1号 ＪＲＪＰ博多ビル 8階  〈TEL〉092-434-0400  〈FAX〉092-434-0404

kyushu@tanabekeiei.co.jp
http://www.tanabekeiei.co.jp/

※ お手数ですが、このページをコピーし、下記宛にご送付ください。

百万円






