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ブランドの新しい研究アジェンダ～何について考えるべきか

実務に直結するブランド測定技術の革新
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Ⅰ．問題意識

• ブランドの測定手法が固定的でイノベーションがない

– 企業財務・会計的アプローチ （インターブランドなど）

– 消費者認知・評価によるアプローチ （ブランドジャパン、日経企業イメージなど）

• 質問紙調査だけでブランドを測ることの問題点

– 回答者の負担が大きい、マトリクス形式の限界・バイアス

– 無意識レベル、エモーション、パッションの測定が困難

– 消費者認知の説明にとどまり、次の打ち手が見えてこない

– そもそも質問で把握できるブランド価値は限定的
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Ⅱ．新しい測定技術の方向性

• 行動データとアルゴリズムの重視

– 観察・実験によるファクトデータの活用 （Listening, A/B Test）

– リアルタイムデータ・フローデータの分析、活用、表現技術

• 質問紙では把握できない無意識レベル (System 1)の測定

– キーワード、ビジュアルからブランドへの反応時間測定

• カスタマー・エクスペリエンスの集約

– 予測市場プラットフォーム （株式市場に見立てたブランド価値算出）

– 企業が運営するコミュニティ・パネルのコミュニケーション分析
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Google Trends （検索データによるブランドパワー測定）
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Social Mention （ソーシャルメディアによるブランドパワー測定）

http://socialmention.com

samsung

sony



6
Copyright  2013  Masashi Hagihara,   All rights reserved. 

Ⅲ．研究のゴール

• 消費者調査に依存しない新しいブランド実証研究への貢献

– デジタル化された膨大な消費者データ活用の可能性を拓く

• データドリブンなブランドマネジメントのモデル構築

– ブランドデータを顧客データ、購買データなどと統合

– アクションに連結させる仕組みで、売上・利益へ貢献 （Brand PDCA）


