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３．コーポレートブランド戦略



街を歩けば

「ブランド」 だらけ



ブランド の階層

事 業

カテゴリー

商 品

コーポレート
（企業）

グループ
三菱、住友、イオン、セブンアイ

LVMH（モエヘネシー・ルイヴィトン）

トヨタ、パナソニック、マイクロソフト
ソニー、セブンイレブン、西武百貨店
アップル、ユニクロ、キリンビール
ルイ・ヴィトン、クリスチャン・ﾃﾞｨｵｰﾙ
ＮＴＴ、ソフトバンク

ナショナル、スバル、ドコモ

プリウス、アイフォン、ＬＵＭＩＸ、Ｗｉｉ
コカコーラ、スーパードライ、ビッグマック
おーいお茶、こしひかり、ポッキー

ＴＯＰＶＡＬＵ、ＴＵＢＡＫＩ、植物物語



ブランド とは

歴史 ブランドの語源は、英語 burned 焼印を押す

■中世 イギリスで、放牧している牛の識別のために「焼印」

■１８世紀 スコッチウイスキーの樽に、偽造防止のために「焼印」

■１９世紀末 アメリカでクラシックブランドが誕生
コカコーラ社 コーク 、 Ｐ＆Ｇ社 アイボリー石鹸

ブランドとは・・・企業・商品・サービスの「顔」である

アメリカ・マーケティング協会（ＡＭＡ）の定義

ある売り手あるいは売り手の集団の製品およびサービスを識別し、
競合他社の製品およびサービスと差別化することを意図した
名称、言葉、シンボル、デザイン、あるいはその組み合わせ



「強いブランド」 は価値を高める

TIFFANY
BVLGARI

CHANEL

Louis Vuitton

http://www.bluek.co.jp/fs/tokei/bvlgari/BZ22BSV-M


いま、なぜ「ブランド」が注目されるのか

強いブランド とは

プレミアム価格 ・・・ 少々高くても、このブランドを選ぶ

高い選好性 ・・・・ 同じ価格や機能なら、このブランドを選ぶ

高いロイヤリティ ・・・ 継続して購買、継続して使用

信頼と責任 ・・・・・・・ 無形資産の重要性、企業価値の増大

高いモチベーション ・・全社員のモラールアップ

グループ経営の求心力

企業活動のケース



National
（国民の、国民のための）

「松下電器の商品を、国民の必需品に！」

ナショナル ブランド の語源

１９２７年 「角型Lamp」で初めて使用



松下幸之助のＤＮＡ

初めてのブランドプロミス

松下幸之助創業者が創った
ナショナルランプの三行広告
１９２７年（昭和２年）

ナショナル
商標出願広告

１９２５年竣工の
ランプ組立工場

ホーロー看板
１９２７年４月
（ 昭和２年 ）



パナソニック ブランド の語源

Pan ＋ sonic
（汎、あまねく） （音）

「松下電器の音を、あまねく、世界中に！」

アメリカ、カナダでは「National」 ブランド が使えず

⇒１９５５年 輸出用HiFi スピーカの愛称として誕生



Panasonic ブランド 戦略の変遷
■1918年 松下電気器具製作所 創業

■1925年 National 誕生
■1955年 Panasonic 誕生

■1988年 日本で Panasonic を本格展開

■2003年 Panasonic を Global Brand に統一

ブランドスローガンに Panasonic ideas for life

■2008年 Panasonic に社名変更
全世界統一ブランド に

■2013年 新ブランドスローガンを導入

A Better Life, A Better World

■ 投資の分散を避け、資源を集中
■ 真のGlobal Panasonic の実現



■お客様に対する責任の表象

■会社と商品の顔

■お客様からの信頼と満足の証

■会社のかけがいのない資産

■社員の誇り

ブランド についての ５つの考え方

パナソニックの定義



■社会の公器としての企業の顔

■すべてのステークホルダーに対する信頼と責任の証

■株主価値を高めるための企業のシンボル

■目に見えない企業のかけがいのない資産

■グローバル全社員の結束とプライドの象徴

ブランド についての ５つの考え方（私見）

Global Corporate Brand 時代の再定義



コーポレートブランド とは

お客様にとって 社員にとって社会にとって

信頼の象徴 誇りの象徴期待の象徴

パナソニックの企業価値向上

成長戦略の実現に向け、ブランド戦略を革新

なくてはならない
パートナーとして

健全な経営
安定した成長

パナソニックの
一員である

将来にわたってお客様とつながり続ける絆



パナソニックキャノントヨタ自動車

自動車
（９０％）

事務機
（６５％）

カメラ
（２５％）

テレビ
（１４％）

デジカメ
ビデオ
ＢＤ・ＤＶＤ
（５％）

情報機器
（１４％）

エアコン
（３％）

半導体
（４％）

売
上
高

は “中小企業”の集合体

１９．０兆円 ４．１兆円 ７．４兆円
（２００９年３月期） （２０１０年３月期）（２００８年１２月期）

パナソニック の 事業特性

通信機器
（７％）



パナソニック「ブランド価値向上の公式」

商品力 マーケティング力×

社会的活動 業 績× ×

＝ ブランド価値向上



ブランド 価値

企業価値
（株式時価総額
＋有利子負債）

投下資本
（株主資本

＋有利子負債）

無
形価

値

■ブランド価値
株式時価総額株式時価総額

■その他 ◇知的財産権 ◇技術・ノ

ウハウ ◇顧客情報 ◇販売契約・販売
チャネル ◇経営者の能力・経営力

Brand 価値



４．社名変更 とブランド統一



経営方針発表 2008.1.10

強い商品力
強いブランド戦略

■ 投資の分散を避け、資源を集中
■ 真のGlobal Panasonic の実現

新社名

全世界統一ブランド

全社員の知恵、心、思い、パワーを結集し
全社員の一秒の努力、一滴の汗も無駄にせずに
商品として結実させる



「松下」から 「パナソニック」 へ

本社 屋上看板

Ｎａｔｉｏｎａｌ が消える！

松下が消える！

２００８年１０月１日 社名変更新聞広告



コーポレートブランド と商品ブランド
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不変の「松下経営理念」

Ｐａｎａｓｏｎｉｃ グループソング

綱領・信条・七精神

朝会で唱和
巻物から、ブックスタイル（日本語・英語併記）へ

グループソングに統一し、一体感を醸成

作詞 森 雪之丞 （もり ゆきのじょう）先生
作曲 久石 譲 （ひさいし じょう）先生

Ｐａｎａｓｏｎｉｃ グループ章

会社により異なっていた社章を統一

「この夢が未来」

http://www.panasonic.co.jp/rekishikan/quiz/quiz.html



	スライド 1
	スライド 2
	スライド 3
	スライド 4
	スライド 5: ブランド の 階層
	スライド 6: 　　　　　　　ブランド とは
	スライド 7: 　　「強いブランド」 は価値を高める 
	スライド 8
	スライド 9
	スライド 10
	スライド 11
	スライド 12: Panasonic  ブランド 戦略の変遷
	スライド 13
	スライド 14
	スライド 15
	スライド 16
	スライド 17
	スライド 18
	スライド 19
	スライド 20
	スライド 21
	スライド 22: コーポレートブランド と 商品ブランド
	スライド 23
	スライド 24

