
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

1．新しい PBの発売時のハロー効果の発揮，エンドーサーとドライバーのブランドの役割 

2．多様なステークホルダーからの信用や信頼感による，マーケティングの諸活動のコストの削減 

3．グローバル・マーケティングの展開における規模の経済性と範囲の経済性の同時達成 

4．CBの価値と評判が高い企業同士間のブランド提携による PBの信頼性や知覚品質の向上 

5．企業の本質の提示による顧客との長期的なリレーションシップと信頼の構築 

6．新しい市場や事業領域へのコストを削減する可能性 

7．特定の市場に対する PBのプレミアム価格戦略による売上の向上 

8．事業上の戦略的パートナーの支持の獲得 

9．PBの PLCの伸長 

10．PBの拡大への後押し 

1．BEの高い PBのモデル・チェーンや PBの拡張による CBのアイデンティティの活性化 

2．グローバル市場から受け入れられるための最も基本的かつ重要な原動力 

3．自社独自のコア技術をブランディング化することによる CBの強化 

4．PBの技術革新によるプレミアム価格の創造と CBVの向上 

5．PBの品質や製造技術の向上による CBのリスクの回避 

CB→PB 

PB→CB 

自社の持続的企業成長への促進 

図 1 企業ブランドと製品ブランドの間の相互補完関係 

注：BE(Brand Equity)、CB(Corporate Brand)、CBV(Corporate Brand Value)、 

PB(Product Brand)、PLC(Product Life Cycle)、 

出所：筆者作成． 



 


