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はじめに

みなさんにとってビジネスの成功とは何でしょうか？

私たちが目指す成功とは、ビジョンや強みを活かし、ビジネスに関わ

る人々がともにやりがいを感じながら収益を上げることです。そしてそ

の結果、消費者や人々の暮らしも豊かになることです。

夢のような話に聞こえるかもしれません。しかし、この成功を可能に

する経営戦略があります。それはブランディングです。

ブランディングと聞くと、高級ブランドにのみ必要なもの、自分には

関係のないもの、と考える方が多いかもしれません。また、よく聞くけ

れども実際には何をしたらよいのかわからない、という方もいるかもし

れません。この本はそのような方にこそ読んでいただきたいと思いつく

りました。

ブランディングとは、

● 戦略的に企業、商品やサービスの強みを引き出し

● 環境や時代、消費者のニーズを踏まえながら

● 消費者や社会に伝わるようなかたちで表現し

● 企業のブランド価値を向上させる

経営戦略です。そして、ブランディングの最終ゴールは、顧客ロイヤ

リティの獲得。すなわちファンになってもらうことです。

世界の経営者たちは、ビジネスを成功させるにはブランディングが必

要不可欠な経営戦略であると認識しています。そのため、事業を立ち上

げるとまずブランドの構築＝ブランディングをはじめます。そして、経

営陣や専門家とともに、ブランディングの要「クリエイティブ」を統括

するアートディレクターを事業戦略構築のはじめから起用し、ブラン

ディングを進めていきます。

日本でも最近、ブランディングやデザイン経営という言葉をよく聞く

ようになりました。しかし、まだまだその本質は理解されておらず、経

営戦略として浸透していないのが実情です。残念ながら、ブランディン

グをする前にロゴやウェブサイト、内装をつくりはじめてしまう経営者

や担当者が非常に多いのです。これでは一貫性のない世界観とメッセー

ジを発信する、とってつけたようなつぎはぎだらけのブランドが出来上

がってしまいます。このような状況からは、ブランドとしての成功、そ

してグローバルな成功はありえません。

この本では、ブランディング先進国であるアメリカ、ニューヨークを

拠点に、世界の様々な国のブランディングに20年近く携わってきたアー

トディレクターとしての視点から、日本のビジネスリーダーのみなさん

にブランディングを理解し、ご自分のビジネスに活かしていただくこと

をゴールとしています。クリエイティブの視点から、マーケターの書い

た難しいブランディング書籍より気軽に、そしてデザイナーの書いたブ

ランディング書籍より実践的に読んでもらえるようにつくりました。
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私たちのブランディングは最終アウトプット重視のDriven by Design

スタイル。デザインをツールに問題解決をしていくブランディングで

す。日本でよくみられる「ブランディング」は、①ブランド戦略を立て

ても、デザインからの視点が欠如しているため、効果的な最終アウト

プットができていない、もしくは②ブランド戦略がなく、土台のない状

態でデザインだけするという表面的な解決策なので、経営戦略として機

能していない、というもの。ブランディングは、「戦略」と「アウトプット」

の両方が、クリエイティブで串刺しされてはじめて成り立つものです。

どちらか片方だけでは、経営戦略としてのブランディングは成り立ちま

せん。

世界のビジネスはいま、優しい方向に向かっています。キーワードは

Connection、繋がりです。ビジネスとは、働く人々がやりがいを感じ、

楽しみながら自己実現をサポートする存在であるべきだと思います。そ

して、それにはブランディングが必要です。

この本をきっかけに、みなさんがブランディングを経営戦略として取

り入れ、ビジネスに関わる全ての人たちとともに楽しみながら愛される

ブランドを構築し、ビジネスを成功させることができれば、こんなに嬉

しいことはありません。
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