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本研究は、近年インターネットをはじめとする様々なメディアの台頭によって

マーケティング・コミュニケーション環境、概念が大きく変化してきでいること

に研究の端を発し、クロスメディアという新たなマーケティング・コミュニケー

ション持代に対応したかたちで様々な概念が整理、震関されている。また本研究

の目的は、クロスメディア時代に相応しいひとつの新しい広告効果指標として

fブランド知識構造化jという概念を提唱することである九(今回は貰上の関係

でリサーチ・デザイン、分析結果については割愛させていただきたい。)

1 ，はじめに

今日のマーケティング・コミュニケーション環境はインターネットをはじめと

する様々な新たなメディアの台頭によって大きく変化してきでいる。以前のよう

1)著者はあくまで本研究の一員に過ぎない。そして、このような素晴らしい研究と実践の機会を与

えてくださったのは、他ならぬ著者の思師である慶慮義塾大学経営管理研究科の井上哲語教授で

ある。関西学院大学に籍を置かれていた当時、著者が学部生時代からマーケティングの奥深さを

ご教授していただき、また慶臆義塾大学に籍を移されてからも、博士課程前期課程の著者を支え

てくださった。また、昨年度の指導教官でもある関西学説大学高学部の新倉黄土教授には、消費

者行動論の分野にほとんど無知な筆者に多くの時簡を費やしてくださり、様々なことをご教授し

ていただいた。また、そのほかにも朝日新聞東京本社の広告局マーケティング部キャップ兼マー

ケティング・ディレクターの鈴木弘之様をはじめ、多くの方々に支えられて本研究が成り立って

いる。ここに改めて記すと共に感謝の意を表したい。

なお、本稿におけるありうべき誤謬は、全て著者の責めに帰するものである。
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クロスメディアのマーケティング・コミュニケーション戦略

に、決められた予算制約のもとで、伝統的マス4媒体(テレビ、新聞、雑誌、ラ

ジオ)の並列的な最適活用を意識しながら消費者に対して自ちの当該製品ブラン

ドやサービス・ブランドの価値連鎖CValueProposition) 2)をコミュニケーション

しようとするメディア・プランニング CMediaPlanning)の時代環境、概念とは

異なってきたのである。

そのひとつの顕著な事例が図表1r日本の広告費の推移Jと次頁の図表2r日本

の広告費(年別・媒体別前年比)Jに示されているように、 2005年についにイン

ターネット広告費がラジオ広告費を抜き 3)、従来の伝統的マス4媒体の構成が崩

壊したのである。このようなマーケティング・コミュニケーション環境の変化に
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2) Value Propositionとは『企業が顧客に提供する一連の価値の組み合わせ』のことである。 Keller

(1998)の顧客ベースのブランド・エクイティ論よりさらに実践を意識したブランドの概念であ

る。

3)電通「日本の広告費J(http://www.dentsu.co必Imarketing/ad巴x/adex20051…outline.htmD
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総蕊告費 媒体別前年比(%) -、9 勺へ日 句昭νで三之可〆凡r芯ゲ ηγ H 

(金億額丹)前(年%比) 
マスコミ

SP メ衛関デ星ィ連ア: イネンッタトー
四 新開 雑誌 ラジオ テレピ

19975年年) 54，263 105.0 105.7 104.0 107.8 102.6 106.8 103.6 126.4 
(平成

何96年年) 57，715 106.4 107.9 106.2 108.8 104.8 109.2 103.5 110.1 

(997年年) 59，961 103.9 104.1 102.1 107.9 103.0 104.8 103.1 112.6 375.0 

(1908年年) 57，711 96.2 95.8 93.3 96.9 95.8 97.1 96.7 110.2 190.0 

(1919年年) 56.996 98.8 97.8 97.9 98.2 94.9 98.0 99.8 104.2 211.4 

2000年
61.102 107.2 107.7 108.1 104.4 101.4 108.7 104.5 118.2 244.8 (12年)

01ι年
60.580 99.1 97.9 96.4 95.7 96.5 99.5 99.8 177.1 124.6 (13年)

(1042年年) 57，032 94.1 92.4 89.0 96.9 91.9 93.6 96.7 90.2 115.0 

(1053年年) 56，841 99.7 99.7 98.1 99.6 98.4 100.7 98.0 98.6 140.0 

(1064年年) 58，571 103β 102.6 100.6 98.4 99.3 104.9 100.7 104.1 153.3 

(1075年年) 59，625 101.8 99.3 98.3 99.4 99.1 99.9 101.3 111.7 154.8 

関表2 r日本の広告費(年男IJ.媒体別前年比)J

対応するかたちで、マーケティング・コミュニケーションの世界では新たな中心

的な擁念としてクロスメディアという概念が出現してきた。クロスメディアと

は、メディアの単なる並列的な最適活用を意味するのではない。むしろ、メディ

アの特徴(メディア性)を十分に考慈したうえで、メディアを横断的に活用するこ

とによってより効果的、効率的に消費者に対して自らの価値連鎖(Value 

Proposition)をコミュニケーションしていこうとする，概念なのである。本研究で

は、マーケティング・コミュニケーション環境、概念の変化にともなって、従来

からトライアルされてきた広告の量的効果、質的効果(共に長期的、短期的効果

を含む)に関する広告効果指標に加えて、メディアの横断的な最適活用によって、

より効果的、効率的なコミュニケーション成果が求められるクロスメディア時代

に相応しい新たな広告効果指標の提唱を試みたい。

2，ブランド‘マネジメントと知識構造化

マーケティング・コミュニケーションの対象となるブランドとは、「製品やサー
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ク口スメディアのマーケティング・コミュニケーション戦略

ピスの生産者や販売者を識別する名称、言葉、記号、シンボル、デザイン、また

はそれらの組み合わせJ(豆ot1er2001)として当該製品・サービスと他の存在を

識別するための識別的存在であり、また「高品世界を認識または解釈するための

方法J(石井 1999)、「消費者〈買い手)が商品世界を認識するひとつのあり方j

(青木 2000)として方法・手段的存在として定義されている。また共通したブラ

ンドの概念に対する解釈として、ブランドとは物理的に存在するものではなく、

あくまでも「顧客の頭のなかに存在するものJ(和田 2002)として定義されてい

る。

このような援雑な解釈を要するブランドをマネジメントしていくことは、企業

の営みとして必然的なことであり、非常に重要な課題でもある。新倉(2004)の

中でも「マーケティング aマネジメント上、マネジメントの操作対象となるのは、

消費者の満足や価値の対象となるブランドであるj と言及されているようにブラ

ンドをマネジメントしていくということは、マーケティング・マネジメント

(Marketing Management)上の中心的課題なのである。さらにブランド・マネ

ジメント (BrandManagement)とは、 fブランドを育てること(土ブランドを単

なる記号から資産にすること。)J (久保田 2002)であり、換言すれば「消費者に

その高品を商品としてではなく、ブランドとして認知してもらうこと、つまりそ

の商品が売り手に慢する消費者認知の働きをマネジメシトしていくことが、マー

ケチィングにおけるブランド戦略の中心的課題J(青木 2000)なのである。つま

り、「ブランド・マネジメントの中心的課題とは、ブランドに対する消費者の知

識、すなわちブランドの知識をいかに形成するかJ(久保田 2002)ということで

ある。このことからもいかにブランド・マネジメントにおいて、マーケティン

グ・コミュニケーションの側面からブランド知識を構造化していくいことがひと

つの重要な中心的課題であることが理解できるであろう。

3， ブランド知識

3 -1，顧客ベースのブランド"ヱクイティ論

マーケティング・マネジメントの中心的課題としてのブランド・マネジメント

を消費者の当該ブランドに対する知識を形成、構造化させることであることが理

解できた。そしていかにマネジリアルに消費者のブランド知識を捉えていくかと
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西本章宏

いうことで、今日までにブランド・ロイヤルティ (BrandLoyalty)論、ブラン

ド・エクイティ (BrandEquity)論、ブランド・アイデンティティ (BrandIdentity) 

論と大きく 3つの概念が構築されてきた。その中で本研究ではブランド・エクイ

ティ論に焦点を当てている。

顧客ベースのブランド・エクイティ CConsumer-BasedBrand Equity)論とは、

ブランド知識を「当該ブランドのマーケティング活動に対する消費者反応へ与え

る差異的効果Jr同種の製品・サービスに対する消費者反応と比較した場合、そ

のブランド・ネームが付いていることから生じる消費者反応の差異j として、ブ

ランド知識が及ぼす影響を消費者反応の差異的効果 (differentiale百'ect)として

定義し、ブランド知識をブランド認知 (brandrecognition)とブランド・イメー

ジ (brandimage)の2つに大別している。ブランド認知の形成とは、「ブランド

要素を製品カテゴリに結びつけたり、購買状況や消費あるいは使用状況と結びつ

けることによって、製品にアイデンティティを与えることJである。また、ブラ

ンド認知とは、「記憶内のブランド・ノードや痕跡の強さに関係し、様々な状況

下で消費者がブランドを識別する能力」に関係してくる存在である。

そして、ブランド認知という消費者能力はブランド再生とブランド再認に大き

く大別される。ブランド再生とは、「手がかりとしてある製品カテゴリが与えら

れたり、そのカテゴリの製品へのこーズが発生したり、購入や使黒機会が与えら

れたときに、ブランドを記櫨内から検索できる消費者の能力」をさす。またもう

一方のブランド再認とは、「消費者の記構内にあるブランド連想の反映としての

知覚jのことを意味し、「記憶内のブランド・ノードと結びついた別の情報ノード

群」として捉えられている。

そしてこのブランドの意味の豊かさを決定し、消費者反応の差異的効果を生み

出す存在として、ブランド・イメージはブランド連想、の好ましさ、ブランド連想

の強さ、ブランド連想のユニークさに大別される。つまり、強く、好ましく、ユ

ニークなブランド連想、を消費者の当該ブランド知識の中に構築し、ブランドとブ

ランド連想を結びつけることこそが、ブランド・イメージという消費者能力にお

いて大きな消費者反応の差異を生み出すのである。

3-2，消費者情報処理研究

消費者情報処理もまた、ブランドに対する消費者の情報処理の側面からブラン

ド知識を捉えていこうとするものである。消費者情報処理研究の発端は、 fl臼60

に
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馬辺的ルート

図表3 r精織化見込みモデル :EしMJ

情報取得

プ口セス

槽報統合

プロセス

E
 

図表4 r阿部モデル」

年代半ばに、それまでの消費者行動研究の成果をまとめる形で発生J(清水 1999)

してきた HowardωShethモデルに代表される「刺激一反応型モデルJ(Howard 

1969)である。そして本格的な消費者情報処理モデルの胎動として考えられたの

が、 Petty& Cacioppo (1983)による精撤化見込みモデル CElaboration

Likelihood Model : ELM) (図表3)である。

そして、近年ではこの精微化見込みモデルの流れを受けて、様々な消費者情報

処理モデルが考えられている。そのひとつに、阿部(1984)によって提唱された

モヂル(留表4)がある。このモデルでは外部情報を感覚レジスターで受け取り、

それが消費者の短期記憶(STM)4)に一時的に保存されることを表現している。さ

らに一時的に保存された矩期記J憶、内の情報に対して、今日までの様々な経験や体

4)作業記櫨ともいう。規期記憧とは、外部から受けた情報(刺激)を一時的に保存・貯蔵される記憶
である。また、約 20秒間程度しか記憶として保持されず、 7土2まで (5から 9)の情報しか保持

できない。
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験などから得られた情報を蓄積している長期記憶 (LTM)5)から適切な情報を検

索 (retrieve)し、短期記憶上でそれら2つのJ情報を再構造化し、また新たな情報

として長期記憶内に保存する。そしてまた、それらの情報処理を能動的に実行さ

せるドライパーとして白標(動機づけ) (goaI)が存在するc このような情報処理

作業を繰り返し、消費者が最終的な意思決定(行動)に至るプロセスを表現してい

る。本研究において、過去の経験、体験から消費者の記憶内に存在する事前知識

の存在、また外部情報と事前知識を結合させ、新たな知識を再構造化させる概念

は非常に本研究が依拠するところが大きい。

最後に新倉(2005)によって提唱されたモデル(図表5)を紹介したい。このモ

デルの特徴のひとつとして、外部情報が存在しなくても、消費者は内部要因に

よってのみ情報処理を行ない、最終的な意思決定(行動)に至ることを表現してい

る。つまり、このモデルにおいて外部情報に焦点を当てたとき、あくまでも消費

者とは、様々な不確定要素が存在し得るコンテクス内に存在する外部情報を受け

取る存在であると同時に、ある特定の状況下においては最終的な意思決定(行動)

を行う際には、内部要因のみによって情報処理を行ない、特別に外部情報を必要

とはしない存在であることが表現されている。つまり、様々な情報が溢れかえる

清報過負荷時代の今日において、企業が発信するメッセージは、あくまでも消費

者サイドに立ったときには溢れかえるひとつの外部靖報でしかなく、いかにその

⑨詞
コンテクスト

. . . . 
. ................................‘・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・・・・・・・・・・ー・・・・. . 

内音陵閤

長B
唖一一←~

(輔の探索)
(情報の解釈)

情報の評価 ヨ~I

(願棚)

思表5 r新倉モデルJ

5)長期記憶とは、昔の思い出や学生時代に勉強したことなど長期間保持される記憶である。半永久

的に保持され、忘却しない限り死ぬまで保持される。
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外部情報を能動的に情報処理してもらうかには、ひとつに消費者サイドの外部情

報に対する状態 6)を考慮に入れた外部情報の提供が必要になってくるというこ

とがいえる。

3-3，他分野からの消費者ブランド知識への理解

また他にも認知心理学、知識工学など多様な分野からも知識の存在を明らかに

し消費者のブランド知識を捉えていくことができる。知識とは、様々な分野にお

いて、様々な定義がなされている。哲学においては、 f正当化された真なる信念J

として、また社会心理学においては、「社会システムという環境のサブシステム」

として、大きなシステムを構築する存在として捉えられえている。また、認知心

理学においては、「知られている内容J、「認識よって得られた成果」として、知識

工学においては、「あるデータや情報の集まりが一定以上の構造や体系性を持っ

ているとき」として、体系性を持った構造物として知識は捉えられている。

そこで本研究で取り扱いたい知識とは、当該ブランドに対する消費者の知識で

ある。そのブランド知識の捉え方のひとつに消費者の認知構造に焦点を当てる考

え方がある。認知構造とは、知識構造とも言われるが、知識を構造物として捉え

ることができる。認知構造はその構造から、 rAはBである」というひとつの命

題(proposition)としての事実 (fact)、ある特定の対象や事象、または抽象的な

概念に関して消費者個人が知りうる事実の総体としての概念 (concept)、ある特

概念 (conc印 t)
'" 守・・ーーー今ム ιー一一マー........・・ω，

スキーマ (schema)

事実 (fact)

信念(わelief)

図表6 r消費者の認知構造J

6)本研究とおける消費者の外部情報に対する状態とは、情報探索、情報処理が受動的な場合と能動

的な場合の2種類を考慮している。

。。
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定の目標の達成と関連して一括りに活性化される事実の集合であり、援数の概念

を包含するものとしてのスキーマ (schema)に分類することができる。スキーマ

の捉え方に関しては、論者の間で一貫した見解が揃っているとはいえないが、消

費者の認知構造は前頁の図表6のように表現することができる。

また認知心理学の分野において知識を大別する際によく用いられる、宣言的知

識(dec1arativeknowledge)と手続き的知識(proceduralknow ledge)の概念がさ

らなる消費者のブランドに知識に対する理解を促じてくれる。 Evans(1989)に

よれば、宣言的知識とは、「事実、概念、関係についての知識をさしており、こ

れらすべての言語または命題形式で述べることができるJことに対して、手続き

的知識とは、「物事をいかに行なうかjの知識をさしていると定義されている。つ

まり、宣言的知識とは認知構造内の事実と概念の部分に相当する概念であり、手

続き的知識とは認知構議内のスキーマの部分に相当する概念であり、さらにはメ

タ認知の概念とより類似する概念なのである。

またさらなる消費者のブランド知識の理解には、人間の認知活動は、多分に制

約的であることを、理解しておかなければならない。認知活動の制約は、スキー

マの存在と非常に密接な関係がある。池田・村田(1991)では、「人間の認知活動

の決定は認知的制約に沿うように決まる」と言及している。このことは、人間の

認知構造内のスキーマの希少性に関係し、物事の解釈のi福の制限に関連する。こ

のことを認知的制約という。もうひとつ情報処理資源の配分問題という制約が存

f

制m
識
~

川、fk
知、

川
念
一
言

概
宣

合事実(告訴I小
イ奮念(belief)
!宣言的知識

図表7 rブランド知識の概要図J
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在する。先述の認知的制約の議論からすると、スキーマの存在は多ければ多いほ

どいいように思える。しかし人間は、認知構造内に存在するすべてを一度に処理

することはできない。特定の事象に対して、それに適応した認知構造を切り取り、

解釈をする。このとき切り取るスキーマがあまりにも多ければどうだろうか。い

くら豊富にスキーマが存在していたとしても、個人差はあるにせよそれを処理す

る能力には限界が存在するのである。この概念は、特定の事象に対して切り取り

だした認知構造のどの部分に自らの情報処理能力を割当てようとすることで情報

処理資源の配分問題という。

簡単な整理ではあるが、以上のことから消費者のブランド知識を前頁の国表7

のように捉えなおすことができる。

4，ブランド知識構造化

次にブランド知識を構造化することについて考えてみたい。知識構造化を定義

する上で準システム化という概念が非常に重要になってくる。

システム化とはJ機械とほぼ同じ意味jをさす(斉藤 2005)。システム化とは、

思考する対象に対してほぼ完全な知識を持っているがために、ほぼ自動的に思考

する、つまり思考全体に強いフレームワーク 7)を持っている状態であり、宣言的

知識を作動させるために必要な手続き的知識が思考の中に強く埋め込まれている

状態をさす。一克素晴らしい知識構造化の状態にも考えられるが、そうではな

い。ほぽ自動的に推論が発動してしまい、思考が機械化されてしまうことで、思

考の本質である「考えることj、「新しい知識を創り出すことjが失われてしまうの

である。このような状態を「究樺の知識構造化j という(斉藤 2005)。究極の知

識構造化は決して望ましい知識構造化の状態ではなく、むしろ本研究に対応する

望ましい知識構造化の状態を端的に表現した言葉として「準システム化Jが存住

する。準システム化とは、「システム理解を呂指したj思考」のことである。つま

り、完全にシステム化思考 8)ではなく、その状態を呂指す過程に存在する状態で

あるということができる。また別の表現でこのような状態を「ブレームワーク思

考jや「ゆるやかなシステム思考jという。この表現に従うと、本研究における望

7)宣言的知識を作動させるための手続き的知識のととをさす。

8)究振の知識構造化の状態をさす。
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ましい知識構造化の状態とは、「重要な部分の知識がきっちりと構成されている

状態jであり、むしろその状態とは逆に、体系化されていない知識も同時に存在

している状態のことをさす。このように、特定の事象に対応するように切り取ら

れた認知構造内のある特定の知識部分において、きっちりと体系化された知識が

存在しており、また河時に認知構造内を漂うように状態が不安定な知識、体系化

されていない知識が存在することによって相互作用的に新しい知識を創り出し、

新しい知識を創り出すことによって知識が再構造化され知識構造化の状態が更新

されていく。つまり、「思考全体に強いフレームワークをもたないゆえに総合的

な思考を行うことができるJのである。

本研究における望ましい知識構造化の状態を明らかにしたところで、次にその

状態を定義する条件を少し詳細にしておく必要がある。知識構造化とは、ごく一

部の知識の変数間に構造が見つかってもそれを知識構造化としては妥当ではな

く、この場合は要素でしかない。そして「ある複数の要素が一定のプレームワー

クの下でいくつかのグループに分類できたとする」と知識構造化として扱うこと

ができる。つまり、号IJの観点から据えると、知識構造化の条件とは、 f対象とす

る知識の要素間に一定のまとまった体系性が要求されjたり、「システム化には歪

らず部分的な不完全さを許容しながらも、かなりの体系性を見出すJことができ

る状態をさらなる条件として定義する。つまり、知識構造化の条件として、知識

の変数間にかなりの体系性を見出す体系性をもった知識のフレームワークの存在

が必要不可欠なのである。この知識のフレームワークのことを「擁念的フレーム

ワークJ(斉藤 2005)と呼ぶことにする。

さらに知識構造化の状態を定義するために概念的フレームワークを構築する源

泉としての推論について整理する必要がある。池田・村田 (1991)によれば、推

論とは、「新しい知識を生み出す過程Jのことであり、「命題的ネットワークの改

変作業j のことである。さらに、長尾(1998)によれば、学習を拡張させる機能

として、「知識は学習によって増加し、推論によって拡大されるjとしている。ま

さにこの定義は、命題としての宣言的知識を構築するだけでは知識が構造化され

ず、むしろこの宣言的知識を活用し、知識の構造化を促す概念的なフレームワー

クとしての手続き的知識の必要性を言及している。

推論には演鰹的推論 (deducitivereasoning)と帰納的推論 Gnducitive

reasoning)の2種類があり、市}I[(1996)によれば、演緯的推論とは、「普遍的知

1
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概念{おconce部p凶t).-戸---戸-戸-戸，戸，
室蓄翻的知識 ¥一/一で…山ど………帥………….山……砂川山戸0い~ゆ~ん、、乙......................... メタ認知

../ 概念的女レームワーク 手続き的知識

: 日:?のヰ《1 ・1 漬鐸約者1
L::......Y; .. /¥・掃続的推論/

'-..-/体系化された知識
/ / γ/体傾系化悦され杭てLい叫1唯立い晴安知口

.事実 (fact) ・信念(beIì~f) ・宣言的知識

実用的推論スキマ

「知識構造化の概念図〈最終版)J図表8

識から特殊事例を導出する推論jのことをさす。演繕的推論は、「人間は通常、推

論に既有知識を持ち込んでいるが、要求さえすれば内容とはある程度独立に、形

「既有また、(佐伯 1982)ことを前提としている。式的に正しい推論ができるJ

知識が多くなればなるほど、人間が行なう推論はそれにわざわいされて論理的に

妥当でないものになってしまうj とし、宣言的知識だけでなく、手続き的知識の

必要性、そして2つの知識のバランスによって認知的制約と情報処理資源の配分

問題の比重が変化することを演縛的推論の概念の中で言及している。それに対し

て帰納的推論とは、市JI[(1996)によれば、「個々の特殊事例から普遍的知識を導

「初期の観察や命題に対して、意味情報(~帰納とは、出する推論Jのことをさす。

を増加させる結論を導く思考JOohnson-Laird 1993) r異体事例から一般的性質

(鈴木 1996)のことを意味する。)を導き出す思考J

以上の概念の整理より、改めて本研究における知識構造化の定義を総合的な思

そ考を行うために、認知構造内の特定の部分において知識が体系化されており、

れ以外の認知構造内における体系イじされていない知識がある程度存在するような

さらに函表8として表現することができる。状態とし、図表7の概念を、

経験調査

これまでの概念の整理を経て、実際にクロスメディアを意識した
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マーケティング・コミュニケーションを行っているサンスター、日産自動車、マ

イクロソフト社のマーケティング担当者へのインタビュー内容を井上 (2006a)、

井上(2006b)に沿ってまとめたい。

5 -1，ブランド鋼マネジメント戦絡としてのマーケティンゲ・ユミユニケ…ション

先述したように以上の概念の整理を行い、 2005年秋ごろからク訂スメディア

を非常に意識しておられるサンスター株式会社(以下、サンスター社)、日産自動

車株式会社(以下、日産自動車〉、マイクロソフト株式会社(以下、マイクロソフ

ト社)のマーケティング担当者のご意見を頂戴しに経験調査を行った。そして、

経験調査を行っていく中で、各マーケティング担当者 9)の考えが、ブランド・マ

ネジメントを意識したマーケティング・コミュニケーションとクロスメディア戦

略を意識したマーケティング・コミュニケーションに大別できることがわかり、

以下ではその大きくふたつに大別できる概念ごとに経験調査の概要を整理したい

と思う(本稿では頁上の関係でサンスター社のケースのみを紹介したい。)。

ここでは、ブランド・マネジメント戦略を意識したマーケティング・コミュニ

ケーションについて整理を行っていく(以下、本節はすべて井上(2006a)に沿っ

て記述している)。サンスター社は、周知の通りオーラルケアを中心に事業を営

んでいる企業である。しかし、オーラルケアカテゴワで事業を行っているがため

に、いくつかの間題に室面し、ブランド・マネジメントにおいて始のカテゴリで

事業を営む企業とは異なった考え方を持つ。それは伯のカテゴリとは異なり、サ

ンスター社が牽引するオーラルケアというカテゴリ自体が今日において環境が大

きく変化してきでいるのである。オーラルケア・マーケットは 1，500億から 1ヲ600

億円程度の市場であり、そのうち歯磨きが、メーカー出荷額で 670億円程度を占

めており、歯ブラシが340犠円程度を占めている。このような市場構造は長年に

わたって変化は少なかったが、以前とは異なり他のカテゴリへ市場が拡張してい

るのである。その顕著な事例が清涼ガム市場である。ガム市場全体では 1，500億

円程度であり、それに対して数年前までは口臭予防、歯科妨止などのための機能

性ガムの市場は 800億円であったのが、ガム市場全体としては 1，500億円程度の

9)サンスター株式会社メディア・プロモーション窓長中西裕紀様、日産自動車株式会社マーケティ

ング本部マーケティングダイレクターオフィスマーケテイングダイレクタ一貴田晃様、マイクロ

ソフト株式会社広報部部長岡部一志様、コーポレートマーケティング本部宣伝部部長増田良史様

には大変貴重なご意見を頂き、また何度にもわたってインタゼユーを行う機会を設けてくださっ

た。ご多忙の中、本研究のために貴重なお時間を割いていた乙とを改めて記すと共に感謝の意を

表したい。
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ままでありながら、ここ2、3年の間に 1，200億円に増加している。このことから

も、オーラルケアの市場が拡張し、他の市場においても大きな影響を及ぼしてい

ることがわかるであろう。しかし、主戦場であるオーラルケア市場では、歯磨き

カテゴリにおいては、歯磨きの効果・効能によって消費者はブランド選択を行う

のだが、歯ブラシカテゴリにおいては、ほとんど消費者の合理的なブランド選択

は行われず、価格によってブランドスイッチが頻繁に起こる非計画購買 10)の市

場なのである。つまり、オーラルケアとして各ブランドの価値連鎖(Value 

Proposition)を訴求しているサンスター社にとっては非常に大きな問題なであ

り、また商品それ自体が非常に複雑になり、難しくなってきているため、泊費者

にブランドを理解してもらうことが困難な状況になってきている。このようなカ

テゴリ状況下において、サンスター社は何よりも、消費者に新しい知覚

(perception)を植えつけることが大切で、あると考えている。もう少し簡単に言え

ば、消費者に対して自社ブランドを理解してもらうための「きっかけづくり」とし

てマーケティング・コミュニケーションに取り組んでいるのである。このような

ことを意識した敢り紐みによって成功した事例が「サンスターG.U.MJブラン

ドである。サンスターG.U.Mは他のオーラルケア・ブランドと比較しでもや

や高価格帯の設定となっている。しかし、消費者のブランド理解を意識したマー

ケティング・コミュニケーションによって、比較的高いシェアを持つ安定したブ

ランドに育て上げた。また、歯周病予防という新しい価値連鎖(Value 

Proposition)を兼ね備えたブランドであったととも、この成功を後押ししたに違

いない。この成功によって、商品を理解してもらうことの重要性、つまり価格に

左右されないブランヂィングを実感したという。しかし、このようにブランド理

解を意識したマーケティング・コミュニケーションにより次の課題が浮き彫りに

なり、それがマーケティング・コミュニケーションによってブランド理解を促進

させた消費者の知覚(perception)を把握するということである。以上、井上

(2006 a)の記述より、まさにブランド理解を意識したマーケティング・コミュ

ニケーション、つまりクロスメディアを意識することによって新しい広告効果指

標ないしは、ブランド・マネジメントにおける新たな指標が必要になってきたこ

とが確認できた。

10)買物に先立ってブランドが選択されているのではなく、 1苫頭で初めてブランドにコミットメント

し、ブランド選択を行うような状況をさす。

44 円。
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5-2，クロスメヂィア戦略としてのマーケティンゲ・コミュ二ケーション

ここでは、クロスメディア戦略によるマーケティング・コミュニケーション

の成果を可視化する取り組みを紹介したい(同じく以下、本節はすべて井上

(2006 a)に沿って記述している)。

サンスター社では、先述のように特に歯ブラシカテゴリにおいて消費者の非計

閏購買が問題となっていることが明らかになった。そして、社会的貢献の観点か

らも、才一ラルケアの必要性を訴求しているサンスター社にとってこのような状

況はひとつの重大な問題であった。そこで、サンスター社は消費者が情報処理を

能動的な状態で情報を探索するインターネットメディアの特性を活かし、図表9

のようにハブラシドットコム (haburashi.com)ll)というサイト内の「みつけよう

MYハブラシjをひとつのマーケテイング・コミュニケ…ション戦略として活用し

ている。このサイトは、いくつかの質問に回答することによって、その消費者に

合った歯ブラシを選択してくれるというものである。そうすることで、情報処理

が能動的になった状態の消費者に対して、オーラルケアの重要性を理解してもら

い、各ブランドの価値連鎖 (ValueProposition)を理解してもらう仕組みづくり

がなされている。つまり、消費者に対して新しい知覚(perception)を与えるきっ

かけを提供しているのである。また、それぞれのメディアの特性を考慮し、その

cnぞきc!‘
みつけようおiYハブラシ

¥， .勺
才、白ラ;，ケアの基y$:は

ハブラ予選びから。

。印刷宿泊t~o'うSUI\ !;tðt ¥1'10. AlI制rMsrl!:!'J!:r¥o'el:!

みつけようMYハブラシ
>l'目ラ11077，骨事輩格ハブラ骨建:0:;炉色。

拐に事らす家経でも.おロの中の環境11占んな遣います。
ひとりひとるJのお珂の扶鯵に串ったハブラシ吾
笠t，< i歪んで、笥盟主ち4とブラッシンチす丑ことが‘

オーラJレケ?では、とても大切u

ザンA;ーで倍、報々tcぉロの鋪み膏帰来して、
すべて白人がもっといい識になれるよう

E霊平かな明書~I) 圭こめてハフラシ圭踏まt. 際鑓レています匂

害事国ハブラシ踏襲告・であなたにびっ世リの

f拙Vハブラシjを見つげましょうe
婆績の詣告自錯す第一惨とレて也

川崎み
f 
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図表9 rハブラシドットコム (haburashi.com)J 

11 )見つけよう MYハブラシ(http://www.haburashi.com/myhaburashi/myhbO 1.html) 
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メディアと親和性の高いコンテンツを消費者に提供することが必要であるとい

う。そうすることによって情報過負荷12)の時代に、消費者に対してブランドを理

解してもらうためのきっかけづくりができるのである。特にインターネットのメ

ディア性に関して、サンスター社では、わかりにくい商品の知覚(perception )を

詳細に伝えることができるメディアとして捉えている。

6，オーガニック剖コミュニケーション・ミックス

本章では、先述したブランド知識、知識構造化に関する擁念の整理、そして

経験調査から得られた見解をもとにクロスメディア時代のポイントを井上

(2006 a)、井上 (2006b)に沿って、いくつか整理してみたい。

6 -1，新しし¥1MC:補完的統合

井上(2006a)では、クロスメディア時代のマーケティング・コミュニケーショ

ンにおいて、第ーのポイントとして「檎完的なIMCJという観念を提唱している。

以前までは、多岐に渡るメディア (TV.新聞・雑誌・インターネットなど)にお

ける企業発信のメッセージ(もしくはブランドイメージなど)を統一・統合し、

最大の効果を展開する統合型マーケティング・コミュニケーション(Integrated 

Marketing Communication)の考え方が主流であった。しかし、ここで注意した

いことは、あくまでもメディア環境がマルチメディアという概念を主流に構成さ

れていた時代のことであり、クロスメディア時代以前のことであるということで

ある。今日のクロスメディア時代において、共通のアイデア、共通のブランド物

語、共通のアイコン(視覚的シンボル)をメヂィアを融合することにより一貫して

コミュニケーションを図ることが果たして効果的、効率的なマーケティング・コ

ミュニケーションなのであろうか。より多くのメディアが出現し、メディアが多

様化するにつれて、逆に各メディアのメディア性が明確に現われつつある今日に

おいて、クロスメディアを実行するには、メヂィア性を考慮しなければならない

ことは必須である。決してメディアを融合し一貫したマーケティング・コミュニ

ケーションを行うのではなく、メディア性を考慮した補完的な統合によるマーケ

ティング・コミュニケーションを実行することが鍵となってくる。

12)情報が大量に行き交い、通常の消費者の情報処理能力では対応しきれないほど情報が存在する社

会のことをさす。
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6-2，新しい広告効果指標

従来のマーケティング・コミュニケーションのフ口ーは、メッセージの発信者

がクリエイティブを適して伝えたいブランドの価値連鎖 CValueProposition)を

メッセージとしてエンコーディングし、メッセージをテレビや新聞、雑誌、ラジ

オなどのメディア媒体というビークルに乗せ、それを受け取る受信者がそのメッ

セージを解釈(エンコーディング)し、マーケティングーコミュニケーションを図

るというものであった。そして、時にはメディアにメッセージを乗せて受信者に

届ける際立何らかのノイズと呼ばれるものが発生してしまい、伝えたいメッセー

ジの意味が歪んでしまうことがある。

このようなマーケティング・コミュニケーションの考えの下で、発信者である

企業は国表11のように広告の笥標を立て、メディアにメッセージを乗せ、受信者

にメッセージを届けるという広告活動を行ってきた。さらには広告活動の結果で

ある顧客反応 13)を把握し、広告の効果測定を行い、次の広告目標を統制していく

ということをf子ってきた。

留表 10 i新しい IMC:補完的統合」

広告目標 4・6 統制
効果測定

広告活動 争惨 顧客反応

図表 11 iマーケティング・コミュニケーションのフローJ

13)例えば、広告に接触した消費者が当該ブランドを購入したり、当該ブランドを保持する企業に対

してま子意的になることなどが挙げられる。
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そしてこのような企業の活動の中で、広告の効果測定として考えられてきたこ

とが次頁の図表12にあるような指標である。つまり、広告に対する消費者の反

応を認知段階、感情段階、行動段階に識別し、各段階の各ステップにおいてどの

ような反応の差異があるかをチェックし、次の広告目標を統制していくというこ

とである。例えば、、ある広告に接触した消費者が認知段階までしか、広告に対す

る反応が見られなかったとき、次の広告目標は自ずと感情段階、さらには行動段

階にまで、広告に対する反志を引き上げる広告自標を設定することになるだろ

ゆっ

しかし、クロスメディア時代のマーケティング・コミュニケーションにおいて

このようなマーケティング・コミュニケーションのフローに従って、メッセージ

の発信者側もそれに従って広告活動を行い、そして広告効果概定として次頁の露

表12のような考え方で適応できるのかということが、第二のポイントで為る。

メディア環境、そしてメディアの考え方がマルチメディアからクロスメディアへ

の大きく変化してきでいる今日において、それに対応した形でマーケティング・

コミュニケーションのフローや広告効果測定の考え方も変化してきでいることは

容易に想像できるであろう。つまり、メディア環境、メディアに対する概念が変

化してきた今日において、それに対応したかたちの新しい京告効果指標を考えて

いく必要は大いにある。

6-3，外部情報としてのコミュニケーションとアクティプ化

第三のポイントとして、井上 (2006a)、井上 (2006b)では、受信者側のこと

を考えたときに、メッセージを発信する企業は、あくまでもそのメッセージは受

信者にとって、矯報過負荷社会においてのひとつの外部構報でしかありえないと

いう捉え方をしている。このことは図表5の消費者の情報処理モデルを中心に先

述したが、消費者は決して外部情報に接触しなければ意思決定を行うことができ

ない存在ではなく、むしろ内部情報だけで意思決定を行うことも十分にあること

認知設賠

注自→ ↓
 

求

階
一
欲

段
一
↓

畳
間
一
、

υ

感
一
関

民
国段動

一
為
一
為

行

行

一

行未知→器、知→理解→確信→

知名→理解→ 行為→選好→確信→ 購貫

図表 12 r法告効果測定の指標J
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に依拠する。つまり、情報が誌をれかえっている今日において、ただ単にメッセー

ジを消費者に窟けるというコミュニケ…ションだけでは、消費者が興味を持って

そのメッセージに接触してくれなかったり、抱のメッセージと共にすぐに消費者

の記憶から忘却されてしまうかもしれない。つまり、情報過負荷社会の中に存在

するひとつの外部情報を発信するという意識を持ったコミュニケーション活動を

行うことが必要である。そのためには、消費者のメッセージに対する接触態度に

対芯して、外部情報としてメッセージを消費者にコミュニケーションしていくこ

とを考えなければならない。つまり、メッセージを受け取る消費者の情報過負荷

による情報処理の浅さに合わせたマーケティング・コミュニケーション活動が必

要となってくる。情報処理が受動的な消費者に対しては、情性的、 i貫性的なメッ

セ…ジを考えてやることによって、マーケティング・コミュニケーションを図っ

ていくことがひとつとして考えられる。それに対して、情報処理が能動的な消費

者に対しては、情報処理を積極的に行おうとすることに注目し、知識提供、知識

構造化を支援してやるようなマーケティング・コミュニケーションを図っていく

ことがひとつとして考えられるのではないだろうか。

そして、第四のポイントとも関連するが、井上 (2006a)、井上 (2006b)で

は、消費者のブランドに対する知識構造化を支援するようなメッセージを受け

取ってもらうためには、メッセージの受信者で、ある消費者の情報処理が能動的な

状態になっている必要があることを詳述している。しかし、情報過負荷社会にお

いて単にブランドの価値連鎖 (ValueProposition)をメッセージに包含し、受信

者である消費者に届けても情報処理が能動的な状態でメッセージを受け取ってく

れることは難しい。そこで、メッセージに単にブランドの価億連鎖(Value 

Proposition)を包含するだけでなく、さらに受信者である消費者の情報処理が能

動的な状態に変化させてやる仕組み作り必要がある。そのひとつが、「社会性jで

ある。つまり、メッセージの中に社会性を持ったテーマを包含してやることによっ

て、社会性が消費者とブランドの間の媒介項として、ブランド・アタッチメント

や幹といったものの創造を助長してやることがポイントとなってくる。このこと

は、経験調査によって明らかになったサンスターG.U.Mに存在する「歯潤病J

という社会的ブランドテーマ、サンスター Doに存在する「虫歯Jという社会的ブ

ランドテーマ、 NISSANTIIDAに存在する「小さいけれども上質であることJと

いう社会的ブランドテーマ、 WindowsやMicrosoftOfficeに存在する「社会的イ
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ンブラj としての社会的な存在としてのブランドということから導き出したポイ

事ントである。

6-4，新しいマーケティンゲ・コミュニケーション・ミックス

そして最後に第五のポイントとして、クロスメディア時代における新しいマー

ケティング・コミュニケーション・ミックスの考え方がある。クロスメディア時

代以前にも様々なマーケティング・コミュニケーション・ミックスの考え方が存

在してきたが、今日のクロスメディア時代においてもまたそのメヂィア環境を考

慮したマーケティング・コミュニケーション・ミックスを考えることができる。

井上 (2007a)では、クロスメディアとは、マルチメディアのようにただ単にメ

ディアを並列的に捉え、複数のメディアの最適活用を意味するのではなく、多メ

ディア化する中で明確になってきた各メディア性を考慮しながら最大の効果と効

率性を発揮するように複数のメディアを横断的に活用することを意味し、この点

に留意しながら、オーガニック・コミュニケーション・ミックス(図表13)とい

う考え方を提唱している。オーガニック・コミュニケーション・ミックスとは、

有機的に消費者のブランドに対する知識構造北を支援してやるようなマーケティ

ング・コミュニケーション・ミックスのととである。大衆に対してアプローチが

優れているテレビはブランドの知識という種を広く浅くまくメディアとして活用

し、次にボデ、イ部分により詳細なブランド知識を記載できる新聞は、テレビを活

用することによって広く浅くまかれたブランド知識に水をやりブランド知識を育

てるメディアとして、さらに新開によって育てられたブランド知識をよりいっそ

う育てあげるブランド知識という土を耕すメディアとしてインターネットを活用

謹をまくメディ7(ex.TV) 
水をやるメディア(ex.新関)
土を耕すメディア(ex.インターネット)

そt;支:
収穫のメヂヂアピ底頭

f
v

争
2

ふ
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虫
深
夜
明

粧
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}

箆
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議
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i1 犠~，I
圏直田明暗時間四

図表 13 rオーガニック・コミュニケーション・ミックス」
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することができる。そしてこのように複数のメディアを横断的に活用することに

よって有機的に育て上げられたブランドの知識を収穫、つまり消費者の購買に結

びつけるメディアとして庖頭が考えられる。このようにクロスメヂィアを意識し、

有機的に消費者のブランド知識を構造化させていくマーケティング・コミュニ

ケーション・ミックスがク口スメディア時代のひとつのマーケティング・コミュ

ニケーション・ミックスとして考えられるのではないだろうか。

これまで、の概念の整理と経験調査から得られた新たな知見を詳述してきたが、

総括して述べれることは、クロスメディア時代のマーケティング・コミュニケー

ション・ミックスとは、メッセージの受け手であるオーディエンス (audience)

つまり消費者を選択し、またそれに合わせたメディアを選択し、さらにそのメ

ディア性に合わせたコンテンツ (contents)を選択し、ブランドに対する知識構造

化や認知構造内にブランド知識の仕切りを構築することを支援する点に留意しな

がら実賎していくことが鍵概念となってくる。

7，おわりに

本研究から考えられることは、クロスメヂ、イア時代とは、単にメディアを並

列的に捉え複数のメディアの最適活用を意味するのでは決してない。井上

(2006a)、井上 (2006b)で言及されているように、そのようなマルチメディア

の発想ではなく、多メディア化してきた時代により明確に現われてきたそれぞれ

のメディア性を考意しながら、本研究で提唱しているようなオーガニック・コミュ

ニケーション・ミックスのようなマーケティング・コミュニケ…ションの考え方

を持つことが必要である。さらに、オーガニック・コミュニケーション・ミック

スのようにメディア問の横断性を十分に考えなければならない。つまり、繰り返

しになるが、各メディア性を考慮した最大の効果と効率性を考えることが大切な

のである。そして、その最大の効果と効率性というマーケティング・コミュニケー

ションの成果のひとつとして考えられるのが本研究で提唱してきた知識構造化で

ある。また、本研究では、井上 (2007a)に一部詳細な記述がなされているが、

知識構造化の程度を測定する手法としてコンジョイント分析による消費者個人の

知識構造化の精度と準度を測定する試みを行っている。本稿では真上の都合でリ

サーチ・デザイン、分析結果について詳述することができず大変残念だが、様々
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な分析により、知識構造化には、新間メディアの存在が必要不可欠であり、社会

性を持ち合わせた新聞メディアがクロスメディア時代におけるマーケティング・

コミュニケーション・ミックスの中心的な考慮対象となってくることが明らかに

なってきている。さらに、新開メディアと地のメディアを横断的に活用すること

によって他のメディアのメディア性が効果を発揮し、知識構造化に大きく貢献す

ることも確認されている。その他にも、まだまだ分析の余地があり、今後も分析

を進めていくにつれて新たな発見を掘り起こす可能性を十分に持ち合わせてい

る。

(筆者は、関西学院大学大学院商学研究科博士課程前期課程修了)
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