【04年度第4回活動報告】
□日時・場所：７月21日（水）18時30分～20時30分、本社5階研修室
□参加者：西田、西川、楠浴、中西、野中、渡邉、小澤、島田

□テーマ：『ブランドとは･･･』

参考資料（別添）： HP「よくわかるマーケティング」を題材に学習。

URL⇒http://allabout.co.jp/career/marketing/closeup/CU20010513A/index2.htm内容：

　ブランドをテーマに下記内容を学習した上で、メンバーが考えるブランドとブランドの定義及びドコモのブランド力についてディスカッションした。

HP著者の桑畑さんによるとブランドとは「心の映像」と定義されており、私たちは、企業や商品に対して、独特の映像を心の中に映し出し、自分の価値観に基づいて価値を判断し、対価を払い、価値を経験すると説明されていた。

この考え方を基にメンバーで「ブランド」についてディスカッションした。

· メンバーが考えるブランド

アルマーニ、フェラーリ、ベンツ、ゴディバのチョコレート、ヴィトン、エルメス、イカリスーパー、芦屋山の手、田園調布、ロレックス等高級感や憧れを感じるもの

· メンバーが考える顧客から見たブランドとは？

「価値があると感じられるイメージ（心の映像）ができる企業・商品」

· 携帯各社のイメージ

	　事業者名
	ドコモ
	Au
	Vodafone
	ツーカー

	代表的なイメージ（心の映像）
	iモード
	着うた
	写メール
	安価


· ドコモのブランド力

　　ツーカーを除いてはそれぞれ代表的なコンテンツがイメージとして挙げられる。中でもドコモの『ｉモード』はそれ以前誰も提供していなかったサービス（携帯端末でパケット網を利用してデータの送受信を行い、インターネット、メールを利用可能とした）を提供したことにより50％以上のシェアを獲得（先行者利益）できた、そしてVodafoneは『写メール』というそれ以前になかったサービス（携帯電話とカメラの融合）を提供し、その後auは『着うた』という、これもそれ以前になかったサービスを提供することによるイメージが出来上がった。

　　カメラ付携帯端末数ではドコモが上回っているが携帯の写真に関することは『写メ』と耳にすることが多いし、ドコモでも着うたと同様のサービスを開始しているが着うたについてはauのイメージが確立されている。

ブランド力とは「価値があると感じられるイメージである」とすれば「心の映像」には新鮮さが必要になる。他事業者が新鮮なイメージを提供している中、ドコモもFOMAを発売しているが、お客様にはｉモードを超えるほどのイメージができるコンテンツ（FOMAはコンテンツではないがFOMAが提供しているコンテンツをまとめて）になっていないことが、ブランド力を失って行っている原因ではないかと考察した。

　今後ドコモがブランド力を回復するには、

『顧客の価値観に訴えることができ、他事業者が提供していないサービスを提供すること』であろう。

　それが何かについては勉強会の今後の課題としていくこととします。

□次回のテーマ

次回は野中さんから提案してもらった『あなたならどこに？』（添付資料参照）についてディスカッションします。参加者はそれぞれ自分の意見を持って次回の勉強会に参加してください。

　尚、次回8月4日（水）は宿南教授がご多忙の中、我々に時間を提供していただけることになっています。それぞれ難しいとは思われますが、業務の調整を行っていただき参加していただくことを希望しております。

□次々回日程：８月４日（水）18時45分～20時　宿南教授招聘日

　場所は社外で食事をしながら行いたいと考えております。（会費4000円程度）

学習テキスト：HP「よくわかるマーケティング」

URL⇒http://allabout.co.jp/career/marketing/closeup/CU20010513A/index2.htm
下記は今回の学んだ部分に関してHPより引用

1年半ほど前に同じテーマで記事を書いたが、もはや入門編になってしまった。マーケティングは、日々進化する。
21世紀のマーケティングの主流はブランドとテクノロジーではないか？
そう思えるほどだ。
●ブランドとは何か？
顧客にとって、ブランドとは「心の映像」である。
同じ航空会社でもＪＡＬ・ＡＮＡ・ヴァージンアトランティックの各々から心に浮かぶ映像は違うはずだ。
私たちは、企業や商品に対して、独特の映像を心の中に映し出し、自分の価値観に基づいて価値を判断し、対価を払い、価値を経験する。
さて、心の映像たるブランドの中身を顧客視点から探る。
代表的なものとしては、
・ 属性（製品・サービス・事業・エリア・ターゲットなどの属性）
・ ベネフィット（機能的便益・心理的便益・自己表現便益など）
・ パーソナリティ（ブランドから連想される人格）
・ ブランド自身の価値観
・ ブランドへの態度（合うか？好きか？良いものか？欲しいか？）
などが挙げられる。
「心の映像」と考えるのは、単にブランド連想というアタマの世界だけではなく、連想した映像に対する自らの想いや態度までも、映像化されることを含んでいるからだ。
とすると、もう１つ重要な「心の映像の中身」がある。
「ブランド経験」である。 
●ブランド経験を探る。
ブランド経験は、「経験ブランド」とは異なる。
経験ブランドというと、ディズニーリゾートやスターバックスコーヒーそして最も新しいところでは「六本木ヒルズ」か？
経験ブランドは、リアルな場を核にブランドとしての求心力を持たせる視点だ。
一方、ブランド経験は、本当の「場」は顧客の心の中にあるという視点である。
「ブランド経験」の視点は2つに集約される。
１．ブランド経験スパイラル
２．過去・現在・未来のブランド経験

１．ブランド経験スパイラル
刺激→認知→理解→欲求→比較・検討→確信→購入行動→購入→使用→更なる刺激という形で、スパイラル的にブランド経験は深まる。
例えば「待望のマツダのRX-8が発売された！」という事実は、認知である前に「刺激」である。認知は「知っている」という状態であるが、初めての認知には刺激がつきものだ。顧客は乗るたびに「RX-8」へのブランド経験を深める。経験が深まるたびに、心の映像（ブランド）もより豊かさを増す。

２．過去・現在・未来のブランド経験
RX-8に乗っている自分。その昔RX-7に乗っていた。
過去の経験は「想い出」になる。
RX-8を今、自分は満喫している。
現在進行形の経験は「スタイル」になる。
次にRX-8を乗る時は、どこに行って誰と何をしようか？
彼女を乗せて葉山の海岸もいいし、ひとりで富良野のまっすぐな道も駆け抜けたい。未来に求める経験は「夢」になる。
結局のところ、ブランドの中身はどうなっているのか？
●心の映像（ブランド）の多層構造
顧客にとって、心の映像（ブランド）の中身は、ブランド経験を核とした多層構造になっている。（下図参照）

