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I.	 はじめに

インターナルブランディングは，コーポレートブランドの構築
において不可欠な側面として認識されている。従来のトップ
ダウンの視点に代わり，近年は内部ステークホルダーによる
ブランド共創という視点が台頭しつつある。しかし，これまで
のところ，実際にどのように一連のプロセスを推進すればよ
いかは明らかになっていない。そこで本稿では，ケーススタ
ディを通じて，ファシリテーターの役割も含めてプロセスを詳
細に検討する。

II.	 先行研究

インターナルブランディングに関する先行研究のレビューに
よれば，ブランド共創において従業員などの内部ステークホ
ルダーが積極的に果たす役割が看過されてきた（Saleem 
& Iglesias，2016）。近年になり実証研究も台頭してきたも
のの，そうした研究の中には，多声性（ポリフォニー）という
概念に注目し，組織内に異なる声が併存することを明らか
にするものもある （Schmeltz & Kjeldsen，2019）。重要な
課題は，共創的アプローチによるインターナルブランディング
において，いかに不協和を避け，生産的な多声性を実現す
るのかということである。本稿はこの問いに答えようとするも
のである。

III.	方法

本稿では，理論生成型のケーススタディを行った。対象
は，筆頭著者がファシリテーターとしてインターナルブランディ
ング支援に携わった中小製造企業 A 社である。5つの部
門の活動に焦点を当ててデータ収集と分析を行い，プロセ
スを検討した。

IV.	発見

A 社の共創的インターナルブランディングには4つの段階
があることが見出された。それはいわば各部門の過去の出
来事が筋立てられる行為，すなわちストーリーを通じてブラン
ド意味が生成されていくプロセスだった。それらは，（1）部
門内探求によるストーリーの発見，（2）部門間でのストーリー
の共有と再解釈，（3）互換性のあるブランド意味の構築，そ
して（4） 各部門のブランド意味の内在化と語り手への転
換である。また，各段階でファシリテーターが果たす具体的
役割も明らかになった。

V.	 考察

本稿の貢献は，近年台頭しつつある共創的インターナル
ブランディングに関する研究に対し，ストーリーと共有ストー
リーテリングにもとづいて生産的な多声性が実現されうるこ
とを示したことにある。とりわけ部門ごとの周縁的ストーリー
を起点とすることの重要性を明らかにした。
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実務に対しては，共創的アプローチによりインターナルブ
ランディングを推進するための指針がもたらされると同時に，
ファシリテーターの役割として，多声性を担保しつつ基本的
なブランド意味の形成を促進することが見出された。

VI.	結論

今後の研究においては，多様な企業を対象としてケース
スタディを行うことで，本稿の発見の一般化可能性を検討
する必要がある。また，本稿は主に部門に焦点を当てたが，
よりミクロな視点から従業員個人に焦点を当てる研究も求め
られる。
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