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☆ はじめに1)

現代のマーケテイングにおいて,ブランド

の長期的成果を最大化するために,ブラン

ド｡エクイティ (brandequity)は,鍵 とな

る戦略資産となりつつある｡ブランド｡エク

イティとは,製品にブランドネームを付ける

こ と に よ っ て 加 算 さ れ る価 値 で あ る

(Farquhar1989)｡より高いブランド｡エク

イティは,より高いブランド･ロイヤルティ,

プレミアム価格,より低い価格弾力性 と販売

対広告比率,そして取引レバ レッジによって

当該ブランドがより収益を生み出すことを支

援 しうる (Keller1998)｡効果的なブランド

管理 (brandmanagement)が必要とするこ

とは,長期的にそのエクイティを注意深 く観

測することである｡

ParkandSrinivasan (1994)とKeller

(1993)では,標本調査によるブランド｡エ

クイティの測定方法と測定のための概念的な

枠組みを提示 している｡ しか しこれら方法の

限界は,｢相対的なブランド選好を正確に報

ブランドの最期的成果を捉えることにおいて､ブラ

ンド･エクイティの管理は不可欠であるo著者らは､

ブランドの健康状態を検討するために､店舗レベルの

データから得られたブランド･エクイティの推定値の

有効性について評価を行っている｡

また2つの一般消費財 (歯磨きと食器用洗剤)を用

いて､ブランド･エクイティの推定値を長期的に測定

することで､広告や販売プロモーション､そして製品

イノベーションといったマーケテイング活動がブラン

ド･エクイティに与えるインパクトを考慮している｡

ブランド･マネージャが店舗レベルのデータを用い

てブランド･エクイティを長期的に追跡し､ブランド

の資産となる重要なマーケテイング諸活動を行うこと

に対して､分析を通じてその洞察を導出しているOさ

らに､これらマーケテイング諸活動をブランド.エク

イティの目標を達成するために管理することが可能で

あることを著者らは示している｡

告する消費者能力に依拠 している｣ というこ

とである｡ 反対に,店舗 レベルのスキャナ

ー ｡データは,そのような限界とは無関係に,

ブランド｡エクイティを測定 し,追跡する代

替的な手法を提供 している｡また世帯 レベル

のデータではなく,店舗 レベルのデータを利

用することには2つの優位性がある｡第 1に,

店舗 レベルのデータは,標本調査または個人

レベルのスキャナー ･パネルデータよりもサ

ンプル選択のバイアスの影響を受けないと考

えられる (BucklinandGupta1999)｡第2に,

店舗 レベルのデータは,あらゆる場所のいく

つ もの小売店舗にわたって入手することが可

能であるため,様々な店舗ブランドの特性を

取 り込み,ブランドの健康状態を追跡するこ

とができるのである｡

著者 らは,2つの一般消費財 カテゴリー

(歯磨 きと食器用洗剤)の店舗 レベルのデー

タを用い,2段階にわたって分析 を行ってい

る｡第 1段階では,30四半期分に及ぶ製品カ

テゴリーの四半期ごとのブランド･エクイテ
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イの推定値を導出するために,過ごとの販売

データを利用 している｡第 2段階では,推定

した四半期ごとのブランド｡エクイティとブ

ラン ドごとに実施 される四半期 ごとの広告,

販売プロモーション,そして製品イノベーシ

ョン2)のデータを関連づけている｡

★ 先行研究レビュー

ブランド｡エクイティ :蔚密着と企業の題意

ブランド･エクイティの測定に対するアプ

ローチには,2つの観点がある｡1つは,キャ

ッシュ ｡フローや収益,市場シェアまたはそ

れに類似する測度によって加算された価値を

測定することに焦点を当てる企業ベースの観

点である｡ 例 えば,SimonandSullivan

(1993)では,ブランド･エクイティの測定

のために金融市場の情報を利用 している｡

もう1つの観点は,消費者がブランドネー

ムから引き出す価値に基づ く消費者ベースの

ブランド｡エクイティの測度である｡この価

値は,企業のマーケテイングに対するブラン

ド知識の差異的効果 (Keller1993),価格プ

レミアム (ParkandSrinivasan1994),そし

てブランドに対するポジティブな連想,知覚,

ロイヤルティ (Aaker1991)として捉えられ

ている｡このブランド･エクイティに対す る

消費者ベースの測度は,消費者に対するブラ

ンド価値について懸念を抱いているマーケテ

イング ｡マネージャやブランド｡マネージャ

に価値ある洞察と原因分析の機会を提供する

ことを可能にする｡

ブランド｡エクイティに与えるマ-ケティン

_生産財の効果

広告は,好ましい連想や知覚品質,そして
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使用経験を通 してブランド･エクイティに影

響 を与え (Keller1998),製品品質のシグナ

ルとしても作用する (Milgrom andRoberts

1986)｡SimonandSullivan(1993)や Jedidi,

Mela,andGupta(1999)においても,広告と

ブランド｡エクイティのポジティブな関係性

が示 されている｡本論で も,広告はブラン

ド･エクイティに対 してポジティブな効果が

あることを仮定する｡

Keller(1998)では,価格プロモーション

の頻繁な使用は,ブランドと ｢値引き｣の連

想を創造または強化 させ,それゆえ当該ブラ

ンド｡エクイティを減少させることを示 して

いる｡Jedidi,Mela,andGupta(1999)にお

いても,長期的なブランド･エクイティとプ

ロモーションのネガティブな関係性を示 して

いる｡ しかし,学習理論の観点から,プロモ

ーションによる消費者行動形成は態度ロイヤ

ルティを導き (RothschildandGaidis1981),

ブランド･エクイティを強化することが指摘

されている｡つまりプロモーションは,ブラ

ンド･エクイティを減少させるが,巧妙に計

画されたプロモーションは,ブランド｡エク

イティを強化 しうるということが言える｡

ブランド｡エクイティにかなりのインパク

トを与えうるその他のマーケテイング変数は,

製品イノベーションである｡非常に新 しい特

性 を包含する製品イノベーション (例 えば,

虫歯予防のためのフッ素入 り歯磨 き)は,差

別性を創造 し,ブランドのバリュー ｡プロポ

ジションを強調 し,使用文脈を拡張 し,そし

て競合をブロックする (Aaker1996)｡この

ように,ブランド｡エクイティを構築 し,碓

持するために製品イノベーションが重要であ

るにも関わらず,ブランド･エクイティに与
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える製品イノベーションの効果に関する研究

はほとんどない｡

★ 第 1段階モデル :ブランド･エクイ

ティの推定と追跡

モ デル

第 1段階の分析では,四半期べ-スでブラ

ンド･エクイティの価値を測定するために過

ごとの店舗販売データを利用 している｡ t週に

あるカテゴリー内の製品の集合体 (variant)'う'

j(j=0,1,2,-,Jl)を選択購買する,または

あるカテゴリー外の商品を選択購買するかも

しれない (当該カテゴリー内で選択購買 しな

い場合はノ-0)効用を最大化 しようとする世

帯が存在する市場を考える｡各製品の集合体

を特性の東として捉えているため,そのうち

の 1つがブランドネームk (k-0,1,2,…,K)

となる｡また製品集合体J∫は,新ブランドま

たは既存ブランドの新 しい集合体が導入され,

他の製品集合体が削除されるにつれて長期的

に変化 しうることに注意する必要がある｡つ

まり,四半期 qごとに t週に起こる店舗 Sで

の世帯 hの製品集合体j(j=1,2,･･･,Jt)の購

買から生じる効用は,式 1のようなる｡

(1)Ul,i,1-/タq+/9ohkq+/qX,十αilM,ill+EJLJ GIL,Sl

j=0,1,2,...,Jl

ここで βtlは,当該四半期に特定的な切片

項 (気候など)である｡βohkqは,四半期 qの

期間における製品集合体の代替案jとしての

ブラン ドネーム kの効用 を表す係数であ

る｡X,は,製品集合体の代替案jに対する他

の製品属性 (例えば,大きさや風味)のベク

トルである｡ M,sfは と過の店舗 Sにある製品

集合体jに対するマーケテイング ｡ミックス

変数 (価格など)のベク トルである. EJstは,

今回観測されなかった変数に対する消費者の

平均効用である｡ Ehjstは,世帯 hの特異な選

好を表している｡係数 βは,製品属性 (ブラ

ンドネームを除く)に対する消費者の志向の

パラメータである｡

このモデルでは,ブランド切片項のランダ

ム効果と消費者の異質性を説明する反応パラ

メータを認めている｡β ohkq8ま,四半期 qの

ブランドネーム女に対する平均ブランド･エ

クイティである｡また,特別なイベント (祝

日など)の効果と店舗レベルの人口統計的特

性の効果を除く商品以外の要因による効用は,

考慮対象外とするため,商品以外からもたら

される効用をUhOsl-yEt+q)D予EhO,tとしている｡

ここで,Etは,特別なイベントに対する指

標変数である｡Dsは,店舗 Sと対応する人口

統計的特性変数のベクトルとなる｡

★ 第2段階モデル :ブランド･エクイテ

ィに与えるマーケテイング活動の効果

モ デル′

第2段階のモデルでは,第 1段階の分析か

ら推定された四半期ごとのブランド･エクイ

ティに基づ き,広告,販売プロモーション,

そして製品イノベーションの効果を推定する｡

(2)β｡kq- γ｡k+人β ｡kq-1+γ1Adkq

+γ2P,kq+γ3Inkq+Ekq

γ.k- γ0+Ek

ここで βohkq,JAdkq,P,kq そ して Inkq は,

それぞれ四半期 Qのブランドkの平均ブラン

ド｡エクイティ,広告,販売プロモーション,

そ して製 品 イ ノベ ー シ ョンで あ る｡ ま
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た,け O,んγ1,γ2,γ3をは,推定されるパラメ

ータの集合である｡さらに,Ekは,ブラン

ド特定的なランダム効果を捉えている｡ Ekq

は,誤差項である｡パラメータ人は,ブラン

ド･エクイティの慣性の水準 (前の当該四半

期 か らの繰 り越 し効 果) と して解釈 さ

れ,γ1,γ2,γ3は,それぞれブランド｡エクイ

ティに与える広告,販売プロモーション,そ

して製品イノベーションの各四半期ごとにお

けるマーケテイング変数の効果である｡

★ データの記述と変数の操作化

データのiLl.,ILL

使用するデータは,独自のユニバーサル製品

コー ド (UPC)によって週単位の販売量と販

売価格,そしてシカゴ地区のDominick'sFiner

Foodsが営業しているほとんどの店舗の毎日の

店舗来店データである｡これらのデータに

TNSMedialntelligenceから入手した月ごと

のブランドに対する全国広告支出のデータを補

完している｡そして,歯磨きと食器用洗剤カテ

ゴリーのデータを用いている｡データは1989

年から1997年までの約30四半期分である｡

歯磨き

歯磨きカテゴリーの分析では,6ブランド

を利用 している｡市場シェアの上位ブランド

はCrestとColgateであり,それぞれシェア

は,35%と27%である｡他ブランドと比較し

てArm&Hammer(A&H)は,かなりの価格

プレミアムで売られている｡A&Hは,重曹

(ベーキングソーダ)の配合 (formulation)lu

で市場参入しており,Mentadentは,重曹と

過酸化水素の配合で分析対象期間の中間あた

りで市場参入している｡
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食器用洗剤カテゴリーの分析においても,

6ブランドを利用 している｡このカテゴリー

の主要なブランドは,Dawn とPalmoliveで

あり,それぞれの市場シェアは,25%と22%

である｡歯磨きとは異なり,ニッチ市場向け

のプレミアム価格ブランドは存在 しない｡分

析対象期間中に新ブランドが市場参入 し,2

つの新しい属性 (抗菌性と ｢ウル トラ｣とい

う配合)による製品改良が導入されている｡

ウル トラとは,通常の食器用洗剤を超濃縮し

たものであり,通常のボ トルの3分の2の大

きさで通常の食器用洗剤と同じ価格で販売さ

れてお り,また通常の3分の 1以下の量で従

来の洗浄効果を得ることができる｡

変数の凝搾偲

<夢j皮膚モデル,>

歯磨きカテゴリーでは,5つの特性 (ブラ

ンドネーム,ジェル状 (対ペース ト状),蛋

普,過酸化水素,サイズ)をもとに製品集合

体を規定している｡食器用洗剤カテゴリーも,

5つの特性 (ブランドネーム,レモンの香 り,

抗菌性の配合,ウル トラの配合,サイズ)を

もとに製品集合体を規定している｡

本論では,製品特性に加えて,小売価格,

過ごとの販売プロモーションの利用,新製品

の導入,そして広告水準を包含している｡

次に,消費者が購買をしない,またはカテ

ゴリー外の代替案を購買するということを考

慮する｡また,商品以外の効用として,祝日

や季節のイベントの影響を捉えるためにダミ

ー指標変数を用い,店舗レベルの差異を捉え

るためには,平均的な収入,60歳以上の人口

の割合,そして黒人またはヒスパニックの人



店舗レ/ヾJL/のデータを用いたブランド･エクイティの91ィナミクスに関するキ英討

口割合といった店舗レベルの人口統計的特性

を用いている｡さらに2つの主な競合である

CubFoodsとOmniから当該店舗までの距離

を用いることで,店舗特定的な競合の効果を

把握している｡

最後に,ブランドと手段変数としての他の

属性ダミー変数の相互作用を加味した卸売価

格を用いて,価格の内生化を修正 している｡

第 1段階のモデルでは,外生変数として製品

属性,広告,販売プロモーション,そして製

品イノベーションを扱っている｡

■表一 1

<夢2段ノ瞥モデjb,>
第 1段階モデルでは,四半期ベースのブラ

ンド｡エクイティを推定している｡それゆえ,

ブランド｡エクイティに与える広告,販売プ

ロモーション,そして製品イノベーションの

インパクトを推測するために,これら変数を

四半期ごとの測度に操作化を加える必要があ

る｡第 1段階モデルのように,広告,販売プ

ロモーション,製品イノベーションの変数を

操作化し,これら手段変数とブランド特定的

ダミー変数を相互作用させている｡第 1段階

モデルと同様に,製品イノベーションを外生

歯磨きカテゴリ-に対する第1段階モデルの結果の要約

A:第1段階モデルの推定値

パラメ-タ 推定値 標準誤差

ジェル状

重曹
過酸化水素水

中程度a

中程度一大きいa

大きいa

非常に大きいa

価格
プロモーション
ラグを含んだプロモーション
新製品の導入
広告

特別なイベン ト (祝 日など)
60歳以上の人口の割合
黒人またはヒスパニックの人口割合
平均的な収入

世帯人数5人以上
CubStoreからの距離
OmniStoreからの距離

異質性パラメター
A&H (SD)
Aquafresh (SD)
Close-Up (SD)
Colgate(SD)
Crest(SD)
Mentadent(SD)
価格 (SD)

-.755 .013
-1.000 .037
.349 .025
.484 .029
.614 .014

0
6
8
9
9
0
0
9
4
7･
8
3
2
8

0
1
6
6
9
3
0
1
2
3
2
6
1
1

2
3
9
4
0
2
0
0
2
2
3
6
0
0

-
5

L
1

2

7
7
9
3
5
7
0
1
9
4
4
3
7
4

1
7
5
6
4
0
0
0
5
3
6
4
0
1

0
0
7
0
0
1
0
0
2
5
1
0
0
0

.

.
0

.

3

2.242 .353
.089 36.550
.i47 10.209
.025 8.339
.087 2.750
.041 4.923

2.977 1.715

ら:平均ブラン ド｡エクイティ推定値

3
7
4
7
9

4
7
9
3
6
7
6
2
0
5
6
5
6
2

2
2
2
4
2

6
2
5
0
2
5
8
7
2
4
9
7
5
1

0
0
0
(0
2

7
1
8
4
2
1
0
1
7
4
9
8
6
3

0
7
4
6
3

.1
4
7
7
2
2

-
1
4

1

l
1
1

6
2
1
1
4

1

l
【

l

0
2
4
3
2
8
6

5
0
1
0
3
0
3

3
0
0
0
0
0
7

平均ブランド･エクイティ

A&H

Aqua乍resh
Close-Up
Colgate
Crest
Mentadenモ

a｢小さい｣サイズをOとするダミー変数
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変数として扱っている｡

☆ 結果と議論

爵 1鐙贋モデルの好男 :ブランドeエタイテ

イの澄意と題跡

表-1のパネル A と表-2のパネルAは,

歯磨きカテゴリーと食器用洗剤カテゴリーそ

れぞれに対 して,第 1段階モデルで計算され

た推定値である｡第 1に,歯磨きカテゴリー

では,消費者は平均的に,ペース ト状の中程

度の大きさの,そして重曹なし過酸化水素入

りの歯磨きを選好 していることがわかる｡価

匠表 2

格係数はマイナスであ り,プロモーション係

数はプラスであった｡それぞれの歯磨 きブラ

ンドの平均価格弾力性は,-1.21から-.85で

あった｡これら価格弾力性の推定値は,Tellis

(1988b)の結果と一致している.ラグを含ん

だプロモーションのパラメータはマイナスで

あり,潜在的に購買が増える当該週以降の週

で徐々にそのブランドに対する選好を減少さ

せることを意味している｡効用に対する直接

的な広告の効果は統計的に有意ではなく,そ

の一方で製品イノベーションの効果はプラス

であり統計的に有意であった｡

食器用洗剤カテゴリーに対する第1段階モデルの結果の要約

A:第1段階モデルの推定値

パラメータ 推定値 標準誤差

ウルトラ
レモンの香り
抗菌性

小さいa

中程度a

中程度一大きいa

大きいa
価格
プロモーション
ラグを含んだプロモーション
新製品の導入
広告

特別なイベント (祝日など)
60歳以上の人口の割合
黒人またはヒスパニックの人口割合
平均的な収入
世帯人数5人以上
CubStoreからの距離
OmniStoreからの距離

異質性パラメタ-
Ajax(SD)
Dawn(SD)
lvory(SD)
Joy(SD)
palmolive(SD)
Sunlight(SD)
価格 (SD)

.246
-,625
-,459
.710

.020

.007

.023

.137
.652 .013

.221

.331
-8.545
.276
-.164
.159
.005
-,025
2.198
-1.075

-10.254
1.163
-.181
.167

3
4
3
6
〇
一1
2

6
7
1
0
2
4
8

8
4
0
づ1
6
9
2

2

2

6
2
7
1
3
8
7
0
6
5
4
8
7
5

1
1
2
2
2
1
0
8
3
8
0
0
3
2

0
0
2
0
0
0
0
3
3
5
7
4
0
0

3

.
0

.

2

4
8
6
8
9
2
4

5
5
1
7
6
4
5

7
7
7
8
7
4-
9

2

1
7

1
1

4
0
0
3
2

2

1
8
2
2
9
2
4
5
9
3
0
0
4

8
2
6
9

3

9
11
4
2
6
6
7
5
3
3
9
0
4-
8

3
0
6

.
1
4

9
2
6
0
2
8
7
6
5
8
7
4
9
7

2
4
9
5
9

3
7
2
3
7
8

1
6
1
3

一
4
6

1
8
1

4

1
2

-
1

l

3
6
3
4
6
4
8

1
2
7
1
0
2
6

3
6
-
0
8
8
Jiiii

B:平均ブランド･エクイティ推定値

ブランド

Ajax
Dawl1
Ivory
Joy
Pa暮molive
Sun一ight

平均ブランド･エクイティ
.452

1.566
1.100
1.007
1.403
.864

｢非常に大きい｣サイズを0とするダミー変数
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歯磨きカテゴリーに対するブランド｡エク

イティ推定値の平均を算出すると (衰- 1の

パネルBを参照),すべての四半期にわたっ

てMentadentが最も高い平均ブランド･エク

イティを保持してお り,A&HとCrestがその

後に続いている｡高い市場シェアを持ってい

ないにも関わらず,MentadentとA&Hが高

いブランド･エクイティを保持 していること

は注目すべきことである｡

次に,食器用洗剤カテゴリーでは,平均的

に,消費者はレモ ンの香 りが付いてお らず,

抗菌性でウル トラの配合の食器用洗剤を選好

することがわかる｡価格係数はマイナスであ

り,プロモーション係数はプラスであった｡

そして,ラグを含んだプロモーション効果は

マイナスであった｡歯磨きカテゴリーと同様

に平均的な効用に対する直接的な広告の効果

は,統計的に有意ではなく,製品イノベーシ

ョンの効果はプラスであり,統計的に有意で

あった｡このカテゴリ←のそれぞれのブラン

ドの平均価格弾力性は,-3.45から-3.06で

あった｡ これ ら弾力性 の推定値 は Tellis

(1988b)の結果と一致しているが,推定値は

歯磨 きブランドに対する推定値 よりも高 く,

食器用洗剤カテゴリー内でのより低水準のブ

ランドの差別性を示している｡

表-2のパネルBでは,それぞれの食器用

洗剤ブランドについてすべての四半期にわた

って平均化 した平均ブランド｡エクイティの

推定値 を示 している｡ ここでは,Dawnは

Palmoliveに続いて最 も高い平均ブランド｡

エクイティを保持 してお り,歯磨きカテゴリ

ーとは異なり,ブランド･エクイティに関す

る順位は,市場シェアの順位 と一致 している｡

しかし,このカテゴリーではかなりの価格プ

レミアムで売られているニッチなブランドは

存在しない｡

<ブランド｡エクイティの都度の静粛>

計算されたブランド｡エクイティの測度と

価格プレミアム,販売プレミアム,そして収

益プレミアム,それぞれとの相関関係は,歯

磨 きカテゴリーにおいてそれぞれ .707,.207,

そして .313であった｡食器用洗剤では,それ

ぞれ .386,.747,そして .786であった｡すべて

の相関関係は統計的に有意である (p<.0 1) ｡

ここで注 目すべき差異は,両カテゴリーにわ

たって切片項の測度とその他の個別の測度と

の相関関係である｡例えば,歯磨きカテゴリ

ーにおいて,切片項であるブランド｡エクイ

ティは,価格プレミアムよりも販売プレミア

ムや収益プレミアムとより小さな正の相関関

係を示 している｡この相関関係の差異は,市

場シェアと相関する販売や収益プレミアムと

いった企業ベースの測度と,市場シェアに関

わらず当該ブランドのブランドネームに購買

者が置 く価値を反映した切片項や価格プレミ

アムといった消費者ベースの測度の差異を強

調している｡

反対に食器用洗剤カテゴリーでは,切片項

のブランド･エクイティの測度と販売と収益

のプレミアムの相関関係が高い｡全体的に切

片項のブランド･エクイティと特に価格プレ

ミアムといった他のブランド成果の測度との

統計的に有意な正の適度な相関関係は,ブラ

ンド｡エクイティの測度が妥当な測度である

ことに信頼性を与えている｡

<ブランド｡エクイティにおける停滞僚向>

歯磨きカテゴリーにおいて,Mentadentを
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除いてすべてのブランドのブランド･エクイ

ティは,はじめの数四半期において,価値が

減少している｡しかし,ほとんどのブランド

のブランド･エクイティは,Mentadentの参

入と一致する第 13四半期 (1995年の第4四

半期)あたりの低い位置から上昇している｡

ブランド･エクイティの変化による全体効

果を定量化するために,最初の 4四半期で,

同様の平均的な価値を保持 している各ブラン

ドの売上をシミュレーションしている｡そし

て,これらシミュレーションされた売上とそ

のブランドの実際の売上を比較 し,すべての

四半期にわたって2つの価値の全体的な差異

が,ブランド･エクイティの変化の効果の測

度となる｡もし実際の売上がシミュレーショ

ンした価値 よりも低ければ,それはブラン

ド･エクイティの低下のため,売上を失って

いることを意味している｡歯磨きブランドの

シミュレーション結果は,Mentadentを除い

国表- 3

て,すべてのブランドがブランド･エクイテ

ィの変化によって,幾分売上を失っているこ

とが確認できる｡

食器用洗剤カテゴリーにおいても,実際の

売上 とシミュレーションした売上を比較 し,

最初の年度は同じブランド｡エクイティを保

持 していると仮定することによってブラン

ド｡エクイティの変化の全体効果を定量化 し

ている｡結果は,長期的にブランド･エクイ

ティが低下しているので,すべてのブランド

が 売 上 を 失 っ て い た ｡ ま た 3つ の

Procter&Gamble社のブラン ド (Dawn,

Ⅰvory,そしてJoy)は,この期間中に著 しく

ブランド｡エクイティを低下させていること

が確認できる｡

爵2段膚モデル.の潜凝 :ブランドQヱタイテ

イに与えるマーケテイング活劇の粛贋

第 1段階モデルから推定されたブランド･

ブランド｡エクイティに与えるマーケテイング活動の効果

歯磨き 食器用洗剤
カテゴリー カテゴリ-

切片

ラグを含んだブランド･エクイティ

広告

販売プロモーション

製品イノベーション

長期的効果
広告

販売プロモーション

製品イノベーション

R2

調整済みRg
注 :カッコ内はt値
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.054 .079
(.65) (2.05)
.945 .905

(31.36) (36.57)
.016 .018

(1.90) (2,80)
-.098 -.005

ト1.103) ト043)
.246 22.596

(1.96) (.26)

.287 .1840
(1.94) (3.90)
-1,780 -.052

卜1_139) ト043)
4A86 236.745
(1.79) (.25)

.92 .907
.918 .905
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エクイティの推定値を保持し,ブランド｡エ

クイティに与える広告と販売プロモーション

と製品イノベーションの効果 を推測す る｡

表-3では,2つのカテゴリーそれぞれに対す

るこれらの結果を示 している｡

結果は,2つのカテゴリーにわたってブラ

ンド｡エクイティに与える同程度のマーケテ

イング活動のインパクトの一貫性を示してい

る｡ラグを含んだブランド･エクイティ係数

は,食器用洗剤カテゴリーで .905,歯磨きカ

テゴリーで .945であった｡このブランド･エ

クイティに与えるより高い繰 り越 し効果は,

ブランド｡エクイティはより高い慣性を示す

べきであるという著者らの予測と一致してい

る｡両カテゴリーにおいて,広告効果の係数

は予測したようにプラスの効果を持ち,短期

的効果と長期的効果の両方において有意であ

った｡販売プロモーションの係数は,両カテ

ゴリーにおいてブランド｡エクイティに対し

てマイナスの効果を示した｡しかし,その効

果は短期的効果と長期的効果の両方において

統計的に有意ではなかった｡歯磨きカテゴリ

ーにおいて,製品イノベーションの変数は,

短期的効果と長期的効果の両方でプラスの有

意な効果を示している｡しかし,食器用洗剤

カテゴリーにおいて,その効果は有意ではな

かった｡このことは,すべての競合が迅速に

ウル トラという重要なイノベーションに適合

したからであろうと思われる｡

結果は,長期的な広告,販売プロモーショ

ン,そして製品のイノベーションの効果は,

短期的効果よりもかなり高い重要性を持って

いるということを示している｡

また様々なマーケテイング ｡ミックス変数

がブランド･エクイティに与える影響の程度

を理解するために,ブランド･エクイティに

おける分散を説明することで,その変数の寄

与率を計算した｡その結果,両カテゴリーに

おいて,ラグを含んだブランド･エクイティ

は,ブランド･エクイティの分散のかなりの

割合を説明していた (歯磨きカテゴリーにお

いて,分散の86,3%,食器用洗剤カテゴリー

において,分散の90.5%を説明している)0

☆ マネジリアル ･インプリケーション

ブラン ド qエクイティ題跡の草餅感応 :

A&Hのケース

歯磨きカテゴリーのA&Hは,かなりの価

格プレミアムで売られていたが,ブランド･

エクイティが低下していたため,このブラン

ドは,売上の割合を最も失ってしまった｡

その原因は (1)Colgateの重曹入 り歯磨き

の参入,(2)Crestの重曹入 り歯磨きの参入,

そして (3)Mentadentの重曹と過酸化水素

入 り歯磨きの参入である｡これら重曹入 りの

歯磨きの模倣は,このブランドの市場シェア

の顕著な下落を記録しなかった｡しかし,敬

引販売量の割合による傾向から判断すると,

A&Hはプロモーションによる取引に頼 り,

市場シェアを維持することができていたと推

測することができる｡つまり,市場シェアだ

けの分析では,ブランドの真の健康状態を示

していないかもしれないということである｡

つまり,模倣可能な属性によってエクイティ

を構築するブランドは,競合から自身を守る

ことが難しいということである｡

ブランド･エクイティを追跡することは,

有用な原因分析のための価値を持っている｡

それは,ブランド｡エクイティに対する企業

の活動と競合のマーケテイング ｡プログラム
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のインパクトを追跡することによって,ブラ

ンド･マネージャが長期的なブランドの健康

状態を観測することを支援するということに

あたる｡

マーケテイング藤瀞の代替案に対すると57ユ

レ-ション分節

第23四半期の初期に,その年の終わりにブ

ランド｡エクイティの目標に到達するために,

マ-ケティング活動の代替案を探索すること

に対して,ブランド｡エクイティ･マネージ

ャが興味を持っていると仮定 しよう｡特に,

マネージャは第 19から第22四半期の平均

1.88から第26四半期の終わりまでには,ブラ

ンド･エクイティを5%から10%増加させる

ことを目標とする代替案を考えていると仮定

する｡そして,(1) どんな年間広告予算が,

第23から第26四半期の各四半期で,ブラン

ド･エクイティの目標に到達するように一様

に支出されるのであろうか,また (2)ブラ

ンド･エクイティの目標に到達するために必

要とされる広告支出を減らすためには,どの

ように新製品を導入 したらいいのだろうか,

というマネージャの疑問に対 して第2段階モ

デルを援用しながら明らかにする｡この分析

では,プロモーションは,前年と同じ水準で

あることを仮定している｡さらに,もし適用

できるのであれば,製品イノベーションは,

その年の間に一様に導入されると仮定する｡

新製品が十分に確立するためには,2四半期

必要と仮定しているため,同型の新製品の導

入は,毎2四半期ごとに同様の製品導入回数

を必要とする｡

ここでの分析が示していることは,一年間

で10%ブランド･エクイティを増加させるた
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めには,新製品の導入なしで,1560万 ドルも

の年間広告支出が,必要だということである｡

ブランド･エクイティの目標に到達するた

めに必要とされる広告支出は,A&Hのこれ

までの広告文出水準と比較すると高水準であ

るが,ブランド｡エクイティに与える新製品

導入の便益的効果は,必要とされる広告支出

水準をかなり減少させることができる｡ しか

し,新製品の導入による直接的なリスクは考

慮されていない｡先行研究 (例えば,Urban

andHauser1993)では,新製品は収益を生

み出すかなりの潜在性を持っているが,また

かなりのリスクを誘因する潜在性も持ってい

ることが指摘されている｡

ブランド･エクイティの増加による利潤の

測定は,難しい課題である｡ブランド8エク

イティの増加による便益は,競合の活動に依

拠するかもしれない｡それゆえ,利潤に対す

るブランド｡エクイティの改善のインパクト

を分析することにおいて,自分自身の活動を

制限し,A&Hとその競合によって提供され

る製品集合体に変化がないことを仮定しなけ

ればならない｡さらに本論では,新製品の導

入は毎年かなり変化するので,簡素化するた

めに競合に対して製品導入がないことを仮定

している｡ブランド･エクイティを改善する

ための競合の活動インパクトを調べるために,

2つのシナリオを考えてみる｡1つは,(1)競

合のブランド･エクイティは第22四半期のと

きと同じである,というシナリオである｡も

う1つは,(2)最大の競合 (Aquafresh,

Colgate,そしてCrest)のブランド｡エクイ

ティは,広告と新製品の導入があるため,5%

増加する可能性があるというシナリオである｡

第1シナリオのもとでは,5%のブランド･
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エクイティの改善は,A&Hの四半期の利潤

を150万 ドル増加 させるということになる｡

競合がブランド･エクイティを改善してくる

第2シナリオのもとでは,ブランド･エクイ

ティ改善によるA&Hの四半期の利潤の獲得

は,著しく削減される｡ しかし,Aquafresh,

ColgateそしてCrestが50/.のブランド･エク

イティの改善を行い,A&Hはブランド｡エ

クイティの改善を行わない第3シナリオを考

えると,A&Hはさらなる利潤の減少を経験

することになるだろう｡

A&Hのケースに対する実践的な結果が示

すことは,新製品の導入に依拠するブラン

ド｡エクイティに与える便益的効果は,広告

支出の必要性をかなり削減しうるということ

である｡特に,新製品導入は,企業が非常に

短期間のうちにブランド･エクイティを改善

することに方向づけられるとき,より効果的

な手段 となるかもしれない｡しかし,一般的

により長期的な計画による漸進的なブラン

ド･エクイティの改善を計画することが,よ

り利潤を生み出すであろう｡

☆ 結論

本論で示されたことは,信頼性あるブラン

ド｡エクイティの推定値は,店舗 レベルの販

売データか ら入手できるということである｡

またその推定値は,一般消費財企業のマ-ケ

ダーがブランドの成果を検討したり,価格弾

力性を推定したり,その他の様々な分析を行

うため に用 い られ る とい うこ とであ る

(BucklinandGupta1999)｡ブランド｡エク

イティを観測するために顧客サーベイを採用

している企業は,顧客の購買または態度デー

タから抽出されるブランド｡エクイティの価

値を検討するために,本論の中で提示してい

るアプローチを用いることができる｡

本論では,ブランド･エクイティの推定値

は,強力にポジショニングされた人気ブラン

ドとニッチ市場においてかなりのプレミアム

価格で販売されているブランドの高いエクイ

ティを捉えている｡また,市場シェアや販売

情報の追跡からでは入手不可能かもしれない

ブランド･マネージャに対する価値ある洞察

を提供することができるブランド｡エクイテ

ィの追跡方法を,A&Hのケースで例証して

きた｡このケースより,競合のイノベーショ

ン-の適当な反応の欠如は,当該ブランドを

回復させることを困難にさせるであろう経験

を招 く可能性を示唆している｡それゆえ,ブ

ランド･マネージャは,販売,市場シェアそ

して流通カバレッジに加えて,ブランド･エ

クイティを観測すべきである｡

本論の経験的結果が示すことは,もし製品

イノベーションが消費者にとって意味のある

こと (歯磨きカテゴリーのケース)であれば,

製品イノベーションが重要となり,ブラン

ド｡エクイティに対してプラスの効果を与え

るということである｡先行研究では,ブラン

ド｡エクイティに対してほとんど広告とプロ

モーションの単一の効果に焦点を当てている

が,広告支出の生産性に関するマネジメント

の関心の観点から,ブランド･エクイティに

対するインパクトを理解するために統合的な

方法で全体のマーケテイング ･ミックスに焦

点を当てるということが重要になってくる｡

製品イノベーションは,イメージ広告のかな

りの浪費に対する効果的な代替案である｡さ

らに製品イノベーションは,短期的なブラン

ド｡エクイティの ドラスティックな改善を達
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成するために,特に有効かもしれない｡それ

ゆえ,新製品を導入する潜在的コス トと便益

の トレー ド･オフを評価する際に,ブラン

ド･エクイティに与える製品イノベーション

のインパクトを考慮する必要があるかもしれ

ない｡

本研究の限界は,第1に,ブランド｡エク

イティに与える製品イノベーションや広告そ

して販売プロモーションといったマーケテイ

ング ･ミックスのインパクト要素を研究して

きたが,たった2つの一般消費財商品市場だ

けの分析にとどまってしまっている｡より大

きな製品カテゴリー集合に対 して横断的に,

ブランド･エクイティの構築に関してこれら

各要素の相対的重要性を評価することが有効

であると考えられる｡第2に,第2段階モデ

ルの分析で,ブランド･エクイティに与える

広告,販売プロモーションそして製品イノベ

ーションの効果に対する結果は,蓄積された

(ブラン ド横断的な)水準である｡ 観測数

(四半期)の少なさから,蓄積水準での推定

にとどまってしまっている｡ しかし,どのよ

うに当該ブランドのエクイティが,産業全般

にわたって蓄積された推定値よりもマーケテ

イング ･ミックス変数に反応的かということ

に企業はより興味を抱 くだろう｡第3に,ブ

ランド･エクイティに与える広告効果を把握

するために,広告支出データを用いた｡もし

利用された特定の広告メッセージに関するデ

ータが入手可能であれば,追加的洞察を提供

するために組み込むこともできるであろう｡

さ らに,取 り上 げ た先 行研 究 (例 えば,

Jedidi,Mela,andGupta1999;Mela,Gupta,

andLehmann1997)に対応させると,本論

が対象としているのは,ブランド･エクイテ
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イという成果測度に与える広告やプロモーシ

ョンの絶対評価の効果である｡ しかし,いく

つかの市場では,成果は絶対評価よりもむし

ろシェア ｡オブ ｡ボイスといった関連測度が

成果 となるか もしれない｡ 第 4に,ブラン

ド･エクイティの測度としてブランドE)j片項

を利用 したが,どのようにブランド｡エクイ

ティを測定すればいいのかについては,様々

な見解があることを著者 らは認識 している｡

そうしたことに対 して,様々な測度を単一の

総合的なブランド｡エクイティの測度に統合

するということが必要である｡同様に,切片

項に与える効果を加えることによって,広告

やプロモーションといったマーケテイング活

動が,価格反応度といった傾 きの係数に影響

する可能性を考える必要がある｡最後に,揺

案 したアプローチは,サーベイ ･ベースのア

プローチと比較 してブランド｡エクイティに

対するマーケテイング諸活動に関してなにか

しらの制限された理解を提供できたかどうか

ということである (Park andSrinivasan

1994;Rust,Lemon,andZeitham12004;

Srinivasan,ParkandChang2005)｡

注

1)訳者注 :原文はやや長い論文となっている｡本抄

訳では紙面の都合上,議論の多 くや図表,等式な

どを一部割愛 し,箇所によっては要約的な訳を行

っている点に注意されたい｡

2)訳者注 :製品イノベーションとは,当該市場への

新製品の導入を意味する｡

3)訳者注 :本文中では ｢variant｣を ｢集合体｣と訳

している｡｢variant｣ とは,当該製品の構成要素

(香 りや大きさなど)を意味する｡

4)訳者注 :本文中では ｢formulation｣を ｢配合｣と

訳している｡｢formulation｣とは,｢variant｣の具

体的な要素 (レモンの香 りや中程度の大きさなど)

を意味する｡
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