
技術のブランド化とそのマネジメント  

岡本  智  

技術をブランド化することにより，企業から顧客へのコミュニケーション，企業内部でのブランドマネジメント，企  

業と他の企業の競争関係，提携関係のそれぞれの部分において特有の効果があると考える．企業内部でのブランドマネ  

ジメントにおいては，（1）企業ブランドの強化，（2）技術そのものの知覚品質向上，（3）ブランド拡張における貢献という効  

果があると考える．本論文では，その効果について実験的な調査を用いて検証を試みた．  
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対して，業種内で一般的に用いられる名称とは別に，  

固有の名称をつけた場合の名称」と定義する．   

2．2 ブランド研究における要素技術ブランドの位  

置づけ   

前述したように，要素技術ブランドは成分ブランド  

と同様な位置づけのブランドである．ブランド研究は  

大別するとマーケテイングにおけるブランドの持つ役  

割やフナランドそのものの理論的なスキームに焦点をあ  

てたブランド論あるいはブランド・エクイティ諭と，  

ブランド・エクイティを高めるための方法論に焦点を  

あてたブランド・マネジメント論があると考えられる．   

ブランド・エクイティ論では，要素技術ブランドは  

「成分ブランド」（IngredientBrand）として，あるい  

は「便益ブランド」（BenefitBrand）としての役割の  

一形態として取り扱われている．   

Keller（1998）は，ブランドの提携（CoqBrand－  

ing）についての検討の中で，成分ブランド（Ingredi－  

entBranding）について考察を行い，成分ブランドの  

長所として，商品のブランド・エクイティを高め，消  

費者の「プル」を引き出すことをあげ，一方短所とし  

て，成分ブランドと商品ブランドの整合性の問題や成  

分ブランドの供給企業と購入企業の意思統一一の難しさ  

をあげている．   

またBlackettとBoad（1999）は，Kel】er（1998）  

と同様に成分ブランドとして定義を行い，成分ブラン  

ドには，（1）利用者の「プル」を生み出す点，（2）対象と  

なる成分のマーケットヘの浸透を促進する点，（3）研究  

開発投資の促進と商品ライフサイクルのマネジメント  

への貢献，（4）バリューチェーン戦略への貢献，（5）製品  

ブランドへの機能や品質，信頼性の向上，の五つの効  

果があると述べている．   

一方，Aaker（2000）は，便益ブランド（Bene鋸  
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1．はじめに  

商品を構成している要素である特定の成分をブラン  

ド化したものは成分ブランドと呼ばれる．成分ブラン  

ドはデュポンに代表される素材メーカなどが，自社の  

商品を差別化するために使用してきた．素材メーカは，  

最終製品を製造するアセンブラに対して，素材，部品  

等を供給するサプライヤの商品ブランドとして成分ブ  

ランドを利用してきたのである．   

商品を構成する要素である技術をブランド化するこ  

とで，成分ブランドと同様な効果，そして技術特有の  

効果が得られると考える．すでにいくつかのカテゴリ  

ーでは技術をブランド化した「要素技術ブランド」が  

実務の上で利用されており効果を上げている，  

2．要素技術ブランドとは  

2．1要素技術ブランドの定義   

ここでは，「技術」をブランド化の対象としたブラ  

ンドを研究の対象とする．しかしながら，技術のブラ  

ンドといっても，ブランド化を行う当事者や，そのブ  

ランドを認知するユーザの立場によって「技術」その  

ものに対する定義が異なる．そこで，本論文では，最  

終的なユーザである消費者にとっての商品あるいはサ  

ービスにおいて，その商品，サービスを構成する要素  

として成り立つ技術を対象としたブランドを，「要素  

技術ブランド」として扱う．ここで，要素技術ブラン  

ドは，「一般消費者が消費する，商品またはサービス  

について，それを構成する要素として，ある一定の機  

能，便益をもたらす，物質，手順，仕組，機構などに  

おかもと さとし  
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Brand）という定義で，成分ブランドを表現している．  

便益ブランドには，特徴のブランド化（Branded  

Features），製品を構成する部品や成分のブランド化  

（Branded Components orIngredient），サービスの  

ブランド化（Branded Services）の3種類があり，  

いずれの場合も，製品ブランドの機能的便益を向上さ  

せ，エンドpサ（endorser）として働くことで，製品  

に信頼性を与えるとしている．また自社が便益ブラン  

ドを所有する場合，それは自社のブランドイメージを  

強化するシルバ・ブリットとしての役割を果たすとし  

ている．   

一方，ブランド・マネジメント論では，Carpenter  

（1994）が，商品の性能や機能を示すブランドネーム  

が，消費者にその性能や機能が理解されていない場合  

でも，商品の選好に効果を及ぼすことを明らかにした．   

またKeller（2002）も成分ブランドのブランド拡  

張における効果に着目し，成分ブランドが効果を発揮  

するブランド拡張のケースを示している．   

このように成分ブランドは一部で研究の対象となっ  

ているものの，その中で技術に焦点をあてた研究はほ  

とんどなされていない．しかしながら企業活垂加こおい  

て，技術は製造業に限らず競争優位を獲得するための  

重要な要素であり，ブランドという考え方が貢献でき  

る役割は大きいと考える．  

3．要素技術ブランドの効果  

3．1要素技術ブランドの効果の範囲   

要素技術をブランド化することによる効果は，企業  

活動上，大きく分けると三つの分野において効果があ  

ると考える．まず，第一に企業と消費者の関係に関わ  

る部分である．第二に企業内部の関係に関わる部分で  

ある．そして第三として，企業の外部企業との関係に  

関わる部分である．   

第一の企業と消費者の関係に関わる部分であるが，  

これは，消費者と企業の間における，コミュニケーシ  

ョンの部分に関する効果である．．要素技術は，近年複  

雑化，高度化しており，機能を正しく伝えるための情  

報量は極めて多くなっている．中田によれば，「ブラ  

ンドはブランド・コンセプトについて縮約した情報を  

送っているシグナル」（中田，1996）であり，ブラン  

ドは情報の縮約機能に優れている．要素技術をブラン  

ド化することは，要素技術の持つ大量の情報をコミュ  

ニケーションする際のコストの低減に効果があると考  

えられる．  

丁30（18）   

第二の企業内部の関係に関わる部分であるが，これ  

は，企業内部で行われるブランド・マネジメントにお  

ける効果である．具体的には，企業のブランド体系上  

における役割や企業が持つ他のブランドに対する貢献  

である．前述したように要素技術ブランドは商品ブラ  

ンドと併せて提示されることが多い．Co－Branding  

では，要素技術ブラン，ドの持つブランドイメージが，  

提携される相手方のブランドに影響を与えることがい  

われている（Aaker，1996）．要素技術ブランドも同様  

に，要素技術ブランドが持つブランドイメージ（安全，  

高品質，高性能など）を商品ブランド，企業ブランド  

に投影できると考えられる．   

第三の企業と外部企業との関係であるが，これには  

2通りの関係がある．一つは要素技術ブランドを購入  

して，製品ブランドに取り入れる企業との関係である．  

もう一つは競合企業との関係である．前者はCo－  

Brandingが行われることで，提携が行われる企業間  

で協働関係が発生し，両者の提携関係を強化すること  

である．後者は，企業活動上の競争優位を維持する上  

で，ブランドの持つ模倣が困難であるという特性が，  

特許などではカバーしきれない部分を補完する効果を  

持つということである．   

3．2 ブランド・マネジメントにおける要素技術ブ  

ランドの効果   

本論文では，要素技術ブランドの効果の中で，企業  

のブランド・マネジメントにおける効果について，具  

体的な事例をもって説明するとともに，その効果につ  

いて検討するために行った，いくつかの実験の結果を  

示す．   

企業のブランド・マネジメントにおいて，要素技術  

ブランドの効果は以下の3点があると考えられる．次  

節以降でその効果について述べる．  

（1）企業ブランドの強化  

（2）技術の可視化による知覚品質の向上  

（3）ブランド拡張への貢献   

3．2．1企業ブランドの強化   

要素技術ブランドは，構成要素であるという特性上，  

企業の持つ商品全体に対して，横串的に機能すること  

ができる．   

企業ブランド十商品ブランド＋要素技術ブランドと  

いうブランド階層を持つ商品において，各ブランドの  

関係を示すと図1のようになる．複数の商品を有する  

企業の場合，企業ブランドの持つブランドイメージの  

範囲内に，各商品ブランドのブランドイメージが配置  
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「GOA」というブランドネームをつけてブランド化し，  

その効果を可視化させることに成功した．技術は一般  

的には視覚的に認識することが難しいものであり，自  

動車の衝突時の安全性などは，一般的なユーザであれ  

ばあまり体験することができない効果である．トヨタ  

はそれをGOAというフうンドンネームで可視化した．  

ユーザは衝突時の効果を体験できないまでも，自分の  

クルマにその技術が盛り込まれていることを認識する  

ことができたのである．   

また，要素技術ブランドは品質保証の仕組として利  

用される場合が多い（Aaker，2000）．インテルが行っ  

たCPUのブランド化とインテルインサイドキャンペ  

ーンは，要素技術ブランドの知覚品質向上効果を品質  

保証の仕組みとして，うまく利用したケースである．   

そしてインテルはPentiumで技術の進歩も可視化  

させた．技術進歩に伴う商品の変更ごとに，Pentium  

→PentiumII→PentiumIII→PentiumIVという形  

でネームを変化させることで，技術の進歩をユーザが  

視覚的に容易に認識できるようにした．   

このように，要素技術ブランドはブランド化により  

技術そのものの知覚品質を高めるとともに，商品ブラ  

ンドと併せて示されることで，自分の持つブランド・  

エクイティを商品ブランドに移車云することができると  

考える．   

3．2．3 ブランド拡張への貢献   

ブランドの持つエクイティを有効活用する手法とし  

て，ブランド拡張がある．ブランド拡張は，Farqu－  

har（1989）の定義によれば，「既存のブランドネー  

ムを，新しい製品カテゴリに通用すること」である．  

これは親ブランドと異なる商品やサービスに，親ブラ  

ンドと同じブランドネームを使用することで，親ブラ  

ンドの持つエクイティを，他の商品やサービスに移転  

する試みであるといえる．ブランド拡張は，ブランド  

拡張先の商品の，市場投入リスクなどを低減させる一  

方で，親ブランドのブランドイメージを希薄化させる  

おそれがあることが指摘されている．商品ブランドに  

関しては，親ブランドの持つブランドイメージに，適  

度に相応しい商品に対してブランド拡張が行われた際  

に，親ブランドのブランドイメージが希薄化されるこ  

とが明らかになっている（Loken and Deborah，  

1993）．しかし，要素技術は，商品の一構成要素であ  

るという特性を持つので，ブランド拡張が行われたと  

しても，拡張先の商品ブランドが持つブランドイメー  

ジの影響を受けることが少ないと考えられる．  

（19）丁31   

図1企業ブランド，商品ブランド，要素技術ブランドの  

関係  

される．一方要素技術ブランドは，各商品の構成要素  

として横串的に配置され，その範囲は企業ブランドが  

提供する商品ブランド全体に適用される．あるいは，  

ある商品レンジ全体に適用される．このことは要素技  

術ブランドが商品ブランドの持つブランドイメージの  

範囲を超えて，企業ブランドの持つブランドイメージ  

に近づくことを意味する．   

同様に要素技術は，企業が保有しているものであり，  

固有の商品が保有しているものではないと，消費者が  

認識しているとも考えられる．小川（2000）によれば，  

企業の持つ固有のノウハウをブランド化することで，  

企業ブランドの強化が図れる．これは，消費者がある  

技術やノウハウは企業が所有しているものであるとい  

う認識を持っているからであると思われる．   

自動車業界においては，トヨタ自動車が自社のクル  

マに用いている衝突安全技術を「GOA」というブラ  

ンドネームで積極的にブランド化した結果，トヨタ自  

動車の企業イメージの中で安全というイメージのスコ  

アが急激に上昇した．   

このように要素技術ブランドはある意味では商品ブ  

ランドよりも効率的に企業ブランドのエクイティ強化  

を図ることができると考える．   

3．2．2 技術の可視化による知覚品質の向上につい  

て   

商品ブランドの場合では，ブランド化により商品ブ  

ランドの認知率が上がると，商品ブランドの知覚品質  

が向上することが，いくつかの研究で明らかになって  

いる（Rao and Monroe，1989；Hoyer and Brown，  

1990）．要素技術ブランドにおいても同様なことが期  

待できる．   

要素技術ブランドは，技術そのものの効果を可視化  

する効果を持つ．例えば，トヨタの衝突安全技術であ  

るGOAは，衝突時の安全確保という技術を  
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術開発をしており，その絶対品質は必ずしも図2に示  

したようなものではない．にもかかわらず，ユーザは，  

自分が知っている要素技術ブランドの品質を高く評価  

していることが分かった．   

次に，要素技術ブランドを商品ブランドと併せて提  

示することによる，商品ブランドの知覚品質向上効果  

について見る．   

図3に提示条件の①～④までの，各自動車メーカの  

商品ブランドそれぞれの知覚品質（5段階尺度での得  

点）の平均点を示す．要素技術ブランドの知覚品質が  

高いトヨタ自動車と日産自動車の各商品ブランドは，  

要素技術ブランドを併せて提示すると（①→②），知  

覚品質がわずかながら向上する．一方，要素技術ブラ  

ンドの知覚品質が低い本田技研工業，三菱自動車，マ  

ツダの各商品ブラン、ドは，知覚品質が低下している．   

また，商品ブランドと衝突実験データの知覚品質と  

商品ブランドと要素技術ブランド，そして衝突実験の  

データを併せて提示した場合の知覚品質を比較すると   

3．3 要素技術ブランドの効果の検証   

3．3．1知覚品質向上効果の検証   

要素技術ブランドは，エンドーサとしての役割を果  

たすことで，構成しているブランドの知覚品質を高め  

る効果があると考えられる．ここで要素技術ブランド  

の持つ効果を検証するために，日本の自動車メーカ5  

社の要素技術ブランドを対象に調査を行った．   

まず，対象となる要素技術ブランドについて，知名  

度と安全性に関する知覚品質を測定し，ブランドの知  

名度と知覚品質の相関関係を分析する．知名度はその  

ブランドに対して「よく知っている」を5とし「知ら  

ない」を1とした5段階尺度を用いた．一方，安全性  

に関する知覚品質は，提示された条件ごとに商品の安  

全性について，「とても安全そう」を5として，「不  

安」を1とする5段階尺度を用いて測定した．   

商品ブランドに要素技術ブランドを組み合わせた場  

合と，性能を示す定量的なデータを組み合わせて提示  

した場合の知覚品質を比較する．具体的には，商品ブ  

ランド，要素技術ブランド，安全性に関する定量デー  

タの3要素を組み合わせた四つの提示条件を設定し，  

それぞれの被験者の安全性に関する知覚品質を測定し，  

それらの比較から，要素技術ブランドの商品ブランド  

ヘの知覚品質に対する影響を明らかにする．   

図2に，横軸に要素技術ブランドの知名度，縦軸に  

知覚品質をとり，全サンプルの平均値を五つのメーカ  

ごとにプロットしたものを示す．知名度と知覚品質の  

間に明確な相関関係が見て取れる．   

自動車の衝突安全技術は各社それぞれ力を注いで技  
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図2 要素技術ブランドの知名度と知覚品質の関係   
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図3 知覚品質測定結果  

オペレーションズ・リサーチ   
© 日本オペレーションズ・リサーチ学会. 無断複写・複製・転載を禁ず.



右の測定を∴要素技術ブ  
ランド（GOA）、商品ブラン  

ド（ウォークマン）、要素技  

術ブランド（ハイドロテク  

ト）、商品ブランド（ポストイ  

ット）の順番で測定  

（1）  

上記と同様の順番で、右  

の測定を実施   

図4 調査フロー  

（③→④），知覚品質の変化が大きくなる．興味深いこ  

とに，要素技術ブランドそのものの知覚品質が低く，  

要素技術ブランドが商品ブランドにマイナスに作用し  

ていた三菱自動車の商品が，2台とも知覚品質が向上  

するという結果になった．   

図3で示されたように，商品ブランドの知覚品質を  

もっとも高めるものは具体的な定量データであるが，  

実務の上で，低コストに必要なすべてのデータを分か  

りやすくコミュニケーションすることは困難である．  

このように，要素技術ブランドを商品ブランドと併せ  

てコミュニケーションすることで，要素技術ブランド  

のエクイティを商品ブランドに車云嫁することができる．   

3．3．2 ブランド拡張による希薄化   

調査は，Loken（1993）の研究を参考とした．Loken  

らはトイレタリ製品を対象にブランドを拡張した際に  

起きる，ブランドイメージの希薄化について調査を行  

っている．本調査では，Lokenの調査設計をベース  

にして，二つの商品ブランド（ソニー：ウォークマン，  

3M：ポストイット）と二つの要素技術ブランド（ト  

ヨタ自動車：GOA，TOTO：ハイドロテクト）を対  

象に，架空の新商品情報（ライン拡張ではなく，カテ  

ゴリ拡張）を提示し，提示前のブランドイメージと提  

示後のブランドイメージを測定して，希薄化の度合い  

を検証した．   

調査は図4に示す流れで行った．まず，調査対象と  

したブランドについての知名度を測定する．次に，そ  

のブランドのブランドイメージをiRll志する．この手順  

を調査対象の四つのブランドについて行った後に，ブ  

2003年10月号  

ウォークマン  

プレスウォークマン  

GOAシューズ  

GOAバッグ  

図5 新商品拡張イメージ  

ランド拡張時の測定に移る．なお，ブランドイメージ  

の測定は，それぞれのブランドについて，10項目の  

項目について，「非常にそう思う」から「まったくそ  

う思わない」の7段解尺度を用いて行った．   

ブランド拡張時のブランドイメージは，各ブランド  

について，図5に示すような架空の新商品情報を提示  

し，その後，再度ブランドイメージの測定を行う．そ  

して，提示した新商品情報が親ブランドのイメージに  

どの程度相応しいかを測定する．   

図6に各ブランドのブランドイメージの変化量を示  

す．測定した項目の内，ブランドイメージが新商品情  

報提示前と提示後に統計的に有意に変化したイメージ  

の変化量の平均を示している．「ウォークマン」「ポス  

トイット」といった商品ブランドはブランドイメージ  

の変化量が大きいのに対して，「GOAJ「ハイドロテ  
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図6 調査結果  

ウォークマン  

クト」という要素技術ブランドはブランドイメージの  

変化量が小さいことが分かる．   

要素技術ブランドは，そもそも商品を構成する要素  

として認識されており，ブランドイメージも技術を対  

象として獲得している．一方，商品ブランドは商品全  

体でブランドイメージを獲得している．また，要素技  

術ブランドは，商品の構成要素の一部であるため，他  

の商品との組み合わせにおいて，他の商品の持つ商品  

特性，イメージなどの影響をストレートに受けない．  

Aakerなどの先行研究が述べているように，ブラン  

ドの拡張には，拡張先の商品やサービスが，元の商品  

やサービスとの間に親和性がないと成功しない．その  

ため，拡張先の商品やサービスは，拡張元の商品，サ  

ービスの制約を受ける．一方，要素技術ブランドもそ  

の影響は受けるが，対象となるのが商品，サービス全  

体ではなく，ある一部であるため制約を受ける量が少  

ないためであると考える．  

4．まとめ  

要素技術ブランドは，商品の構成要素の一部であり，  

物理的な便益が明確であるという特性から，企業ブラ  

ンドや商品ブランドと比較して特有の効果があり，ブ  

ランド・マネジメントを行う上で有効な手法の一つで  

あると考える．   

特に近年，産業構造の変化や国際的な競争環境の変  

化により，企業間の提携が盛んになっている．こうし  

た状況下においては，ブランド提携がブランド・マネ  

ジメントにおいて重要になると考えられ，要素技術ブ  

ランドが貢献できる機会は多いと考える．  
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