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Ⅰ.プロフィール

※売上高は、2011年3月期決算。

※グループ企業数、従業員数は2010年3月31日時点のもので
す。

創業 1944年10月

設立 1950年12月23日

売上高 6,179億5,400万円

グループ
企業

66社
（連結子会社及び関係会社数

国内25社、海外41社）

従業員数
34,090名
（国内22,228名、海外11,862
名）
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主要製品の世界シェア

セラミック
フィルタ・
発振子

チップ積層
セラミック
コンデンサ

表面波
フィルタ

EMI除去
フィルタ

Bluetooth®

モジュール

ショック
センサ

※当社推定値

65%～70%
35% 35%35% 50%

90%
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セット別製品所要数_1

主要電子機器 主要製品
おおよその使用量(

個)

携帯電話

チップ積層セラミックコンデンサ 230

チップコイル 35

表面波フィルタ 5

多層デバイス（フィルタ・カブラ・バラン等） 3

EMI除去フィルタ 20

スイッチプレクサ® 1

Bluetooth®モジュール 1

ノートPC

チップ積層セラミックコンデンサ 730

EMI除去フィルタ 60

チップコイル 5

ショックセンサ 1
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セット別製品所要数_2主要電子機器 主要製品
おおよその使用量(

個)

ビデオカメラ

チップ積層セラミックコンデンサ 530

EMI除去フィルタ 40

チップコイル 30

セラミック発振子 2

デジタルテレビ

チップ積層セラミックコンデンサ 1,000

EMI除去フィルタ 50

電源 1

カーナビゲーション

チップ積層セラミックコンデンサ 400

ジャイロセンサ 1

EMI除去フィルタ 35

NTCサーミスタ 2

ギガフィル®（誘電体フィルタ） 2
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さらに、一輪者に乗る「ムラタセイコちゃん」の誕生

～デザインまで社内で

2008年9月生

2005年9月生

～デザイン外注
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ムラタセイサク君による

ムラタブランド化の大展開 まとめ

目的 企業名浸透、技術アピール、ＣＳＲ（理科離れ、こども教育、地域交流）、長期的リクルート

記者発表

社内横断自然発
生プロジェクト

ＣＥＡＴＥＣでの公開演技

ストラップ作成 社内販売2万個超

TVCM 新聞広告

ホームページ

技術アピール・販
促

企業広報・広告
社員の夢・熱意の実現

国内外 出前授業・科学館出演
地域交流 工場見学会

対中国広報・広告

社員の喜びと
一体化育成
(求心力）

TV新聞報道

得意先向け実演

リクルート

CSR

増 殖

バージョンアップ



BTOB企業のブランド構築戦略 実践例

BtoB企業とは・・・
Business to Business B2Bとも表記する。

企業を対象にビジネスを行う企業
例 オフィスや工場用機器製造販売会社
産業用部品
原材料

⇔BtoC企業
Business to Customer B2C
個人顧客を対象にビジネスをおこなう企業
例 小売用食品製造販売

化粧品
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Ｑ．ＢｔｏＢ企業の社会的ブランド構築は必要か？

A．典型的な答え
①商品ブランドは既に確立している。
・ブランドの源泉は、商品・技術力そのものである｡
・ターゲット市場での商品ブランドは確立している｡

②企業ブランド構築活動は売上に関係ない。
・一般社会への働きかけは売上・利益に結びつかないから最低レベルでよい。

③派手な広告につられて来る、浮わついた人はいらない。
④しっかりした経営をしていれば問題ない。

・社員は満足し、誇りを持って働いている。
⑤隠れた優良企業のほうが、都合が良い。

・得意先対策、社会対策として余計な負担が要らない。
⑥コストの回収ができない。
結論 「ＢｔｏＢ企業に特別な広報広告活動は、不要」

ＢｔｏＢ企業自身の一般的反応(＝昔のムラタ）

⇔本当に問題は無いか ?          切迫した問題は何か?
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①商品ブランドは既に確立している。
②企業ブランド確立の必要性は特にない。
・新規市場の開拓 技術革新による市場の突然の変化 に対応できるか？

チャンスを逃がしていないか?

③派手な広告につられて来る、浮ついた人はいらない。

・人材の確保 少子化 Ｘ 理科離れ X ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ志向 に対応できるか？
～現実は?

多数の企業の中で、「当社を知っているべき」は思いあがり。

④心底、当社が好きで誇りを持っている人だけ居ればいい。

・知名度が低くても、社員や家族は満足しているか?   社内は活性化しているか? 

⑤隠れた優良企業のほうが、得意先対策として都合が良い。
・ｽﾃｰｸﾎﾙﾀﾞｰの拡大（得意先⇒株主⇒地域・一般社会）に対応できるか？

～良い会社であればこそ、就職のチャンスを進んで拡大し、優れた社員確保に努
め、優れた商品を提供し、発展し、株主や社会に貢献するべき（CSR）

⑥コストの回収ができない。
・よい人材がいなくて、将来の発展がありうるのか?

「ＢｔｏＢ企業に特別な広報広告活動は、不要」
への反論
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顧客

株主

地域
社会

行政
社員

理想 すべてのステークホルダーにブランド確立

学生

企 業
それぞれと
どんな関係を
どれほど
持てばいいのか

(ブランド確立)

仕入先

将来の
市場

11



①一般消費財がない｡
専門的商品のみ～ 購入者は、専門技術者。技術データ中心。イメージ不要。

②広報上の制約
一般紙の記者でさえ理解しにくい。読者にはもっと判らない。⇒記事にならない｡
➩商品以外のテーマを発信する。

③広告表現･予算上の制約
商品広告で企業広告への展開は難しい｡
➩いっそ、商品を主役にしない広告もありうる。

④広告予算の制約
広告予算が少ない｡

➩商品を縮小して、企業広告に集中して見ることもありうる。(本当に広告で売れている?)

⑤理論の制約
「ＢｔｏＢ企業の広報･広告」の理論、手法が少な い。
➩「なぜ企業広告をする必要があるのか。」の理屈付だけは必須。

単に「ブランド構築のため」では、問題意識が希薄。短期的取組で終わってしまう。

B to B企業の
企業広報・広告展開上の阻害条件と対策
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＜社会＞ ＜ムラタ＞

Ⅲ. 村田製作所における切迫した課題

将来発展への危機を痛感

・バブル期
理系学生の金融志向
有名セットメーカー志向

（明確な課題）
・低い知名度 ／暗いイメージ
・ムラタの相対的地盤沈下

多様な学生（才能）の確保が困難／社員の元気もない

1989年代当時の状況

「村田製作所を有名にせよ」

（89年に与えられたテーマ）
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BtoB企業にとって
一般社会で「有名にすること」の意義

「会社」を売ることは、
良い社員を確保し、社員を元気にすること。

良い社員を確保すること、社員を元気にすることは、
事業の成長・発展の源泉。

よって、
中長期経営の観点から見れば
社会へ売る商品がないＢｔｏＢ企業こそ、一般社会への

「意図的」な広報広告をおこない、会社を売ること

が不可欠
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誰に対してムラタを有名にするか
「学生と、学生に影響を与える一般社会」をターゲット

将来の市場➩知名度と技術 現在の市場➩技術

（電子機器メーカー）

一般社会➩知名度・イメージ

友人・家族

社員と家族
株主・投資家➩経営データ

IR広報・広告

商品広報・広告

企業広報・広告

商品広報・広告
企業広報・広告

BtoB
企業

学生
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89年 与えられたテーマ 「村田製作所を有名にせよ」

広告予算がほとんど無い

⇒まずは、広報展開を強化
コストが少なくて信頼性が高い

①マスコミへのスタンスの変更

・「情報を出さない、取材価値のない会社」から「何か話してくれる会社・注目する会社」へ。

・応対者をできるだけ多く確保する。

・細かい記事ミスは気にしない。（社内ほど意識、社外は意識していない。）

・恥ずかしがらない。卑下しない。ダメで元々。 （価値は記者が決める。）

・二番煎じ・三番煎じの活用

②発表ネタの拡大
専門紙から一般紙へ

③魅力ある取材機会への配慮

海外工場見学会(企業トップ、行政トップ、他社視察など各種要素の複合)など。

成果

記事件数の大幅増加(ただし、経済モノ、技術モノがやはり中心)・・・と喜んだものの・・・

Ⅳ.村田製作所の具体的施策
まずは広報展開
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反省 ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ向上の広報広告サイクル仮説

注目する会社の
広告へは、関心
が向く

広告への関心が

高まると、知名度
が上がる。

知名度が上がると､
記事にも目が行く。

記事を見れば、
企業内容を理解し

信頼度が上がる。

理解･信頼が
高まれば、
企業イメージも
高まる。

企業イメージが

上がれば､一流評価・

就職意向が高まる。

一流評価・就職
意向が高い会社
には、注目する
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企業広告展開への摸索
従来 ・専門紙誌へのお付合い広告⇔ターゲットへ届かない

・商品広告と類似の表現⇔目的が不明確
・自己満足の説明過多。硬い。つまらない＝読みたくない。

これから
・一般に向け
・イメージで企業の姿をわかりやすく
⇒いっそのこと、判らない商品は出さない｡
業種（エレクトロニクス）のみ、ハッキリと。

「広告に製品と説明は必須」の呪縛からの脱却

⇒89年最初かつ唯一の企業広告開始 （京都駅新幹線風防）

Ⅴ.村田製作所の企業広告展開
広告展開の摸索時代
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わずか１ヶ所の駅看板企業広告の効果
・難しい製品を部品を一切出さない。
・発展するエレクトロニクス業界をイメージさせる｡
・夢がある・きれい。

従来の広告の壁を破ることが許されること、ムラタの古い常識か
らの脱却、社員への広告効果を確認した「記念碑的広告」

広告展開の摸索時代

「これから村田は変わるとの予感」(若手社員の声)
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Ⅵ.村田製作所の具体的施策
本格的企業広告スタート

企業広告訴求要素（8つ）の「絞込み」

① 目的

② 訴求対象者

③ 訴求地域

④ 目標到達

⑤ 訴求媒体

⑥ 訴求時期

⑦ 訴求手法

⑧ 訴求内容
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1.目的の絞込み ①人材確保（就職意向の向上） ②社内活性化

２ .訴求対象者の絞込み
①就職活動直前の大学生②影響力を持つ親､友人③社員と家族～喜びと活性化

３ .訴求地域の絞込み
最も学生が多く、知名度が低い場所。費用対効果 多様性の確保
関東＞ ＞ 関西＞ ＞ ＞ ＞京都 工場地元＞ ＞ ＞ ＞ ＞ ＞ ＞ ＞ ＞北海道 東北 九州

4 .目標到達レベルの絞込み
ベンチマーク企業レベルまで知名度アップ（有名にする）

5 .訴求媒体の絞込み

①電波媒体 ②印刷媒体：就職時期の学生が熟読する媒体

6 .訴求時期の絞込み 就職時期の学生が企業を強く意識する１２月～１月

７ .訴求手法の絞込み ①テレビスポット中心②印刷広告との連動（同一ｲﾒｰｼﾞ）

８ .訴求内容の絞込み ①村田製作所（存在、社名､ロゴ）、業種・業態をはっきりと｡
～製品に対する深い理解は求めず、具体的・シンプル・印象深い・好感が持てるメッセージ

とビジュアルに徹する｡

ムラタの企業広告訴求要素 絞込み
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具体的広告展開

「村田製作所」の知名度浸透

認知度形成

親しみ向上

一流評価形成 技術志向の企業姿勢・主張

一流評価形成 技術力・CSR貢献

第1ステップ

第2ステップ

第3ステップ

第5ステップ

第4ステップ
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視聴者（社会）

第1ステップ：まずは「村田製作所」の知名度浸透

具体的広告展開第1ステップ

「村田製作所は
なにを セイサクして いるんだろう
ムラタセイサクショ」 (91年)

・商品にこだわらない⇔自己満足
・くどくなく、単純に、繰り返して⇔情報過多は無視される

村田製作所
メーカー
エレクトロニクス産業
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社外

知名度の急伸（90年42.5 ⇒ 93年77.9）
会社訪問資料請求の急増（10倍）

社内

広告実施に対する喜び。

広告内容への疑問・批判

バックアップ
・トップ（社長）の強い決意

具体的広告展開第1ステップ
企業広告スタートの効果・反響
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視聴者（社会）

セット（機器）村田製作所

具体的広告展開第２ステップ

・村田製作所は、中のことをやっています｡(93～94)
・ナカハ ムラタ デスカ？(94～95)
・そとは ピー なかは ムラタ。(95～96)

第２ステップ：知名度形成⇒⇒⇒認知度形成
セット(機器）の中にあるムラタの存在と働きを表現
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セット（機器） 視聴者（社会）
村田製作所

第３ステップ：知名度向上⇒認知度向上とともに⇒親しみの向上
認知度向上度（90年19.7⇒93年41.2⇒95年46.8）

具体的広告展開第３ステップ

・恋する部品製作所 (98～99)

・だけど恋する部品製作所(99～00)
・部品 Loves You. (00～01)

「セットの中のムラタ」から「ムラタと使うあなたとの直接的関係」へ｡
⇒視聴者のムラタに対する感情移入を強める｡

⇒(社内） 「黒子・縁の下の力持」ではなく「部品が社会に貢献」
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もうひとつの指標 大学生の就職志望要素

要素 文系 理系 男子 女子 大学院

仕事が面白そう ① 88.6 ① 85.7 ① 85.8 ① 90.0 ① 86.8
一流である ② 77.5 ③ 73.7 ② 80.5 ③ 73.1 ② 75.5
規模が大きい ③ 77.3 ② 76.3 ③ 78.9 ② 75.5 ③ 74.2
安定している ⑤ 68.8 ⑤ 67.0 ④ 70.1 ⑤ 66.7 ⑤ 65.2
信頼できる ④ 72.3 ④ 67.2 ④ 70.1 ④ 72.4 ⑥ 63.7
将来性がある ⑥ 61.4 ⑦ 58.0 ⑥ 62.1 ⑦ 59.3 ⑦ 62.4
社会へ貢献している ⑧ 57.8 ⑨ 51.4 ⑦ 60.3 ⑨ 53.0 ⑧ 58.6
成長力がある ⑨ 55.4 ⑧ 52.9 ⑧ 55.0 ⑧ 54.9 ⑪ 52.2
社風がよい ⑦ 60.3 ⑩ 48.7 ⑨ 54.0 ⑥ 61.3 ⑨ 55.4
国際性がある ⑩ 52.2 ⑪ 44.0 ⑩ 50.8 ⑩ 50.2 ⑩ 55.0
技術開発力がある ⑫ 37.5 ⑥ 64.8 ⑪ 49.5 ⑫ 37.5 ④ 71.4
広告・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ力 ⑪ 48.1 ⑫ 36.4 ⑫ 42.3 ⑪ 48.8 ⑫ 36.8
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

日　本　経　済　新　聞　06.02.09　第　二　部　４　広　告

単位：％
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視聴者（社会）村田製作所

第４ステップ：知名度⇒認知度･親しみ⇒一流評価（≒就職意向）
⇒ 「ムラタの“企業姿勢・主張”」を明確に訴える。

具体的広告展開第４ステップ

新聞： 「新鮮部品製作」「がんばれ世界」(01～02)
新聞：「魔法で世界は変わらない 」「技術大(好き）国になろう」(02～03)
テレビ/新聞：未来へ行ってきます(03 ～04)
新聞：未来制作中(04～05)
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具体的広告展開第５ステップ

第5ステップ：企業哲学の訴求 による就職意向増大
⇒ 一流評価の向上（知名度、技術力… ＋ CSRへの積極的な貢献）

ムラタセイサク君は､いるよ (05～07) 
村田‘科学少年・少女’製作所 (06～07) 
理科は好きですか (08～ ) 

「ムラタセイサク君Ⓡ 」 によるアピール
ＣＳＲとして

・少子化理科離れへの警鐘と企業貢献

・「子供の時代」から理科への関心を高める。

具体的な利益として

・商品力アピール

・生産技術力アピール

・社内の喜び～シンボルの作成

・ 「子供の時代」からのファン作り ⇒ 将来の社員
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Ⅶ.成果 企業イメージ指標推移
ムラタイメージ推移（日経1200社調査 首都圏一般）
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認知度 一流評価 就職意向 広告接触 好感度順位

853

879

156

199

企業イメージ指標推移
順位（日経1200社調査 首都圏一般）
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Ⅷ.現在注力している主要テーマと施策

ターゲット

・インナーの活性化

・子供との接触

～ 社会貢献 と 長期的リクルート

・中国市場での知名度向上

・異業種への展開

施策

・シンボルの活用

・子供向広告、展示、出前授業（ムラタセイサク君など）

・中国重点市場（北京、上海）での広告実施（ミドルマネジメン層）
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①自発的なプロジェクトが各地で起る。
新しいアイディアの発生…セイサク君の進化、セイコちゃん、新教材

②関連グッズの制作・増殖～世界中のオールムラタから大歓迎
みんなが身につける。

③社員の一体感誕生
色々な場で活用・・・プレゼン資料に、名刺に、

パーティーに、ユクラブニフォームに・・・。
④自発的な対外活動の活発化・・・理科授業

インナーの活性化
「ムラタセイサク君」「ムラタセイコちゃん」のインナー効果

社員も分かりやすいシンボルを望んでいた。

広報部(長)は何をしたか・・・・・・・・実は何もしなかった。
・おみこしに乗った。～自発的プロジェクトの”名前だけトップ”

良いアイディアは、みんなOKした。
・トップ層に根回しをした。～暖かく見守ってください。
・予算を確保した。
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中国での知名度向上展開
～最近の成果

       05 年 06 年 07 年 08 年 09 年 

   ムラタ  26%  45%   52%   48%   52% 

   Ｂ社   65   57    59    50   65 

   Ｄ社   39   32    28    30   30 

   Ｅ社   ―   48    44    36   38 

上海・北京・広州(シンセン含む)・西安 現地技術者 

 インターネット調査（5月） 
 扱っている製品を詳しく知っている＋いくつか知っている  
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危機感の認識 トップの決意

・ 「トップの決断、理解、協力」 ➩ 「安定継続した広告展開の可能性」

選択と集中の徹底（“企業広告予算” の制約に対応）
・訴求対象 就職活動開始間近の学生
・訴求地域 大都市圏
・訴求媒体 TVスポット
・訴求内容 「メーカー ムラタセイサクショ 」 + 「 エレクトロニクス産業」 + 「技術力」
・訴求時期 短期間集中
・訴求手法 テレビ広告と印刷広告の連動（同一内容･ｲﾒｰｼﾞ）/広報との連動

段階を踏んだメッセージ
・シンプル、簡潔、欲張らない 受けては多くを望まない

飾らない内容
・飾らない、嘘は言わない。➩ 「広告は広報」

時流から一歩外れた表現
・目立たせる ただし いやらしくなく

社員の広報部ファン化 インボルブ化
・前向きのアイディアは全部評価し、うまく取入れる。

Ⅶ.まとめ-企業広告広報が成功した要因
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ありがとうございました

最後に

・人は、沢山の人から注目されて更に美しくなる。

・良い会社も・・・

広報・広告は、沢山の人から注目されるための、
極めて効率の良い手段。
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ムラタのイメージ 2009
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ムラタのイメージ 1988
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企業イメージ指標推移 就職意向ベンチマーク企業比
（日経1200社 首都圏）
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BTOB企業のブランド構築戦略 実践例

本日のお話

Ⅰ.村田製作所のプロフィール
Ⅱ. ＢｔｏＢ企業と社会的ブランド
Ⅲ. 村田製作所における切迫した課題

Ⅳ.村田製作所の具体的施策 まずは広報展開
Ⅴ.村田製作所の企業広告展開 広告展開の摸索時代
Ⅵ.村田製作所の具体的施策 本格的企業広告スタートⅦ .
成果

Ⅷ . 現在注力している主要テーマと施策
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広告展開 絞込みまとめ

「リクルート」のために

「就職活動期の学生」に対して、

「就職直前の学生が好んで見る媒体」に、

「最も沢山いる関東と関西地域」で

「学生が, 企業を強く意識し始める12月から1月」にかけて

「テレビスポット広告」に「新聞広告」を連動させて

「最もシンプルで親しみのあるメッセージで社名の浸透」をはかる。
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しかし、イメージは下がった。
理由

一般紙向け記事が少ない
相変わらず専門紙中心の掲載 ターゲットに届かない
内容が難しい

記事件数増加で満足する広報担当者の落とし穴

専門紙・誌での記事掲載増加と、
一般社会に認識されることは別。

村田製作所の具体的施策
「まずは広報展開」 の反省
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Ⅱ. ＢｔｏＢ企業と社会的ブランド
ここで お考えください

村田製作所は、一般社会へ直接モノを売らない

典型的なBtoB（Business to Business）企業です。

では、

典型的なBtoB企業にとって

一般社会への広報広告活動（社会的ブランド構築）は必要ですか？

要 否 なぜ？
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46

ムラタセイサク君による求心力～ムラタセイサク君グッズの増殖
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「ムラタセイサク君、セイコちゃん」大人気 ＣＥＡＴＥＣ

2008
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「ムラタセイサク君、セイコちゃん」大人気 ＣＥＡＴＥＣ～子
供をファンに

2008
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中国 展示会
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ムラタセイサク君、セイコちゃん による求心力

社員も大喜び
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Happy

Halloween!!

ムラタセイサク君、セイコちゃん による求心力
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ムラタセイサク君をトリガーとする理科・環境教育
どうせ分からない、関係ない→工夫する へ
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ムラタセイサク君と理科・環境教育
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ムラタセイサク君と理科・環境教育
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ムラタセイサク君と理科・環境教育
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ムラタセイサク君による理科教育 タイ



57

ムラタセイサク君による理科教育 オーストリア
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子供向け記事の提供

ムラタセイサク君と理科・環境教育
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ムラタセイサク君と理科・環境教育



         

 文系男子 理系男子 

 1 仕事の内容が面白そう 58.7 仕事の内容が面白そう 59.5 

 2 働き甲斐がありそう 55.5 働き甲斐がありそう 50.0 

 3 自分が成長できそう 53.3 自分が成長できそう 48.3 

 4 雰囲気がよい 37.0 雰囲気がよい 33.8 

 5 給与・賞与がよい 26.4 給与・賞与がよい 27.5 

 6 活気がある 26.2 教育研修制度が充実している 25.5 

 7 知名度が高い                20.9 希望した職種につける 22.3 

 8 成長力がある 19.9 活気がある 22.0 

 9 安定している 19.5 安定している 21.8 

10 教育研修制度が充実している 18.7 勤務地がよい 21.5 

11 希望した職種につける 16.5 成長力がある 18.5 

12 企業イメージが良い              13.8 専攻が活かせる 18.0 

13 業界でのランクが高い 13.6 業界でのランクが高い 17.8 

14 海外で活躍できそう 12.6 知名度が高い 16.3 

15 企業ポリシーが明確 11.6 企業ポリシーが明確 11.3 

16 休日休暇が多い 11.0 休日休暇が多い 10.0 

17 勤務地がよい 10.8 規模が大きい 10.0 

18 若手が活躍できそう 10.0 企業イメージが良い  9.5 

19 規模が大きい  9.3 海外で活躍できそう  8.3 

20 長く 長く続けられそう  8.7 長く続けられそう  7.8 
                                      ディスコ【２００３年１１月調査】就職先企業を選ぶ基準 

就職先選択基準

 

「有名であること」の意義: 
学生は（社会も）、ブランドとイメージに影響される
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広告展開の経過 摸索時代（‘８９）
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具体的広告展開第1ステップ（‘91/8～92/11）
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具体的広告展開第２ステップ（’93/12～94/11）
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具体的広告展開第２ステップ（’95/12～96/11）
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具体的広告展開第２ステップ（’94/12～95/11）
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具体的広告展開第３ステップ（‘98/12～99/11）
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社会的ブランド形成 セミナー協賛



68

技術セミナー
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マスコミ向け説明会(環境対策)
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中国向け企業広告
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マスター テキストの書式設定

中国向け企業広告（2006～）

Murata Manufacturing Co., Ltd. All Rights Reserved, Copyright (c)
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中国での知名度向上展開例上海 外灘（07.12）
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中国での知名度向上展開例 国際空港カート 上海／北京／香港
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具体的広告展開第5ステップ（’07/12～現在）
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具体的広告展開第5ステップ（’05/12～06/11）
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具体的広告展開第5ステップ（’06/12～07/11）
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具体的広告展開第４ステップ（’03/12～04/11）
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具体的広告展開第４ステップ（’01/12～02/11）
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具体的広告展開第３ステップ（‘99/12～00/11）



ベンチマーク企業 連結概況
うずめてください (2010.3.31現在)

企業名 売上高 経常利益 社員数
広告接触度 よい広

告活動
好感度 認知度

(商品)

(知ってい
る順位)

一流評価 就職意向

億円 億円 万人 (そう思う順位)
(そう思
う順位)

(そう思う
順位)

(そう思う順
位)

(そう思う
順位)

村田製作所 5,308 346 3.4 225 54 273 397 241 159

日東電工 6,018 2.4

キューピー 4,522 1.1

永谷園 661 0.1

ソニー 72,139 17 21 12 20 20 9 1

レナウン 1,290 0.1
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ベンチマーク企業 連結概況
うずめてください (2010.3.31現在)

企業名 売上高 経常利益 社員数
広告接触度 よい広

告活動
好感度 認知度

(商品)

(知ってい
る順位)

一流評価 就職意向

億円 億円 万人 (そう思う順位)
(そう思
う順位)

(そう思う
順位)

(そう思う順
位)

(そう思う
順位)

村田製作所 5,308 346 3.4 225 54 273 397 241 159

日東電工 6,018 588 2.4 776 680 731 766 762 700

キューピー 4,522 184 1.1 15 16 1 12 7 35

永谷園 661 25 0.1 12 18 9 36 50 40

ソニー 72,139 269 17 21 12 20 20 9 1

レナウン 1,290 ▲5 0.1 ND ND 187 ND 180 195
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・ブランド確立の最大の目的を明確にし、集中して対策をとること

が必要。

・理由

①少額予算 ②業界以外では、すべての要素で低いブランド
総花的な活動⇒顕著な成果が出ない⇒挫折・中断・不信

課題と資源(予算・能力・時間)の選択と集中⇒成功⇒ 波及効果

対象を特定した 総花的活動 ・人材確保

ブランド確立 ・新規市場開拓

活動 絞込んだ活動 ・株主増大

それぞれに固有の手法 ・地域社会の理解

・社内活性化

現実 特に切迫している課題と対策の明確化

どれ？
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BtoB企業の社員を「沸きたたせる」要素

市場(お客様)
①企業の実力
製品の質

企業業績・将来性
企業・製品の社会的意義
処遇

②社会貢献(文化・スポーツ活動)

一般社会

地元
知り合い
学生

一般

社員と家族

株主・投資家

社員

③企業広報・広告

(ほとんどない)

(ほとんどない)
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1.訴求目的の検討

人材確保 新規市場開拓 株主増大 地域社会の理解 社内活性化

2.訴求対象者の検討

職業・業種 技術者、事務職、大学生、投資家、同業、異業種、自社員

年齢他 10代、20代、30代…、男、女、父親、母親

3.訴求地域の検討

全国 関東 関西 県 大都市圏 地元市町村

4. 到達目標の設定

数値目標・ベンチマーク企業

5.訴求媒体の検討

新聞・雑誌（一般紙 工業、金融証券）、テレビ、ラジオ、ネット ・・・

6.訴求時期の検討手段・タイミング等の検討

季節期間、月、曜日、時間

7.訴求手法の検討

広報、広告(提供・スポット）

8.訴求内容の検討

対象に適した内容（メッセージの適切性 インパクト性 品性）

ＢｔｏＢ企業のブランド活動（広報広告展開）における検討事項
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ムラタセイサク君と理科・環境教育
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ヨーロッパ展示会


