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研究成果の概要（和文）：本研究では、日本の地場産業・伝統産業で全国的に高い名声を得ていたり「ジャパンブラン
ド」として世界的に高い評価を受けている企業、ならびにヨーロッパのラグジュアリーブランドを取り上げ、これらの
感性価値実現のための経営学的方法論として「経験価値」と「技術経営」の理論を導入し、競争優位やブランド力の源
泉である伝統と革新に結びついていることを明らかにした。さらに、衰退しつつある多くの日本の地場産業や伝統産業
が復活・再生するだけでなくプレミアムブランド化する条件が、デザインなど顧客の感性に訴えるだけでなく、職人技
を活かした「ものづくり」、歴史、物語、夢を打ち出す「ラグジュアリー戦略」であることを示唆した。

研究成果の概要（英文）：In this research, we analyzed the long-standing companies, local industries, and 
renowned companies in Japan as "Japan brand" as well as European luxury brands.We applies the 
methodologies of "customer experience" and "technology management" as tools to materialize the affective 
value, and they are found to be linked to the heritage and innovation which are essential to the 
competitive advantage and brand power. Furthermore, Japanese long-standing companies and local industries 
they are steadily declining have possibilities to be revitalized, reformed and to become premium brands 
not only by appealing to customers' Kansei through design but also by manufacturing through 
craftsmanship, and adopting "luxury strategies" to come out with history, story, and dream.

研究分野：経営学・商学

キーワード： 経営管理　地場産業　技術経営　感性価値創造　ラグジュアリーブランド
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１．研究開始当初の背景 
 研究代表者は、フランス ESSEC 経済商科大
学院大学ラグジュアリーMBA コースに客員教
授として 1年間滞在し、欧州のラグジュアリ
ー研究の第一人者たちと議論する機会を得
たが、「日本には老舗企業が多いのにラグジ
ュアリーブランドが皆無なのは何故か？」と
いう問題は未解決で海外においても研究さ
れていないことに気付いた。したがって、「我
が国老舗企業のラグジュアリー化」を目指す
本研究は、欧州でも例がなく、従前の経営学
やブランド論でも先例のないものである。 
 
２．研究の目的 
 フランスやイタリアは世界を代表するラ
グジュアリーブランドをいくつも擁してお
り、日本や中国を中心としたアジア圏は非常
に大きなマーケットとなっている。例えば１
８５４年創業のルイ・ヴィトンは、小規模家
業から世界的なブランドに成長したパリの
老舗である。一方、我が国には創業百年を超
える老舗や地場・伝統企業は多く存在するが、
世界を相手にできるラグジュアリーブラン
ドは皆無に等しい。 
 そこで本研究では、日欧における代表的な
企業の比較検討を積み重ねることにより、ラ
グジュアリーブランドを構築するための必
要条件を帰納的に抽出し、我が国の老舗企業
が単に再生するだけではなくグローバルな
ラグジュアリーブランドへと飛躍するため
の応用を試みる。 
 
３．研究の方法 
 欧州のラグジュアリーブランドの成功例
では、他ブランドの商品では置き換えること
が出来ないだけのデザイン的な魅力がある
という点から｢デザインマネジメント｣の理
論を導入してただ単に商品を売るのではな
く、顧客に対して｢そのブランドらしいデザ
イン｣という付加価値を提供してきたという
仮説を構築する。また、技術経営という観点
を導入して、この商品の魅力の背景あるいは
裏付けには、他社に真似されないダントツレ
ベルの中核技術や素材へのこだわりを有し
ながら、製品開発に取り組んでいるのではな
いかという仮説を構築する。さらに、感性価
値という観点から、ラグジュアリーブランド
独自の顧客が経験する価値を創造している
のではないかという仮説を構築する。具体的
には以下の３点を欧州ラグジュアリーブラ
ンドの成功要因として考慮すべき仮説とし
て提示する。 
仮説①「そのブランドらしいデザイン」とい
う付加価値とそれを生む創造性を商品の核
に据えたデザインマネジメントが行われて
いる。仮説②「そのブランドらしいデザイン」
を実現するためのコアテクノロジーや素材
へのこだわりというものづくりを経営の核
に据えた技術経営がなされている。仮説③技
術経営に支えられた「そのブランドらしいデ

ザイン」によるラグジュアリーブランド独自
の顧客が経験する価値が創造されている。 
 
４．研究成果 
 本研究によって得られた新たな知見等の
成果は以下の通りである。 
1)日本の地場産業・伝統産業の成功事例とし
て朝日酒造（新潟県長岡市）の日本酒「久
保田」、スノーピーク（以上京都市）のア
ウトドア用品、ソメスサドル（北海道美唄
市）の馬具・鞄を成功事例として取り上げ、
各社の製品がなぜ人々を惹き付け、他のブ
ランドと何が異なるのか、経験価値創造、
技術経営、イノベーションなどの観点から
分析した。 
2)欧州のラグジュアリーブランドの成功事
例としてシャネル、グッチ、ゼニス、ウブ
ロを取り上げ、化粧品のコミュニケーショ
ン戦略、化粧品におけるラグジュアリーの
要件、環境対応によるブランド戦略、アイ
コン製品による感性プロダクト戦略、およ
び、デザイナーと企業の関係を分析した。
例えばラグジュアリーブランドのシャネ
ルやグッチのプロダクトは、色や形といっ
た外形的な特徴に、歴史や哲学、技術など
の目に見えない価値を融合させて差別化
を図り、長期的な成功を収めている事例で
ある。これらのプロダクトは、ブランドの
アイコンとして創業以来100年近くもの間
輝きを保っている。そこで、アイコンプロ
ダクトを多く持つラグジュアリーブラン
ドのデザインマネジメント手法を、アイコ
ン戦略として体系的に解釈し、様々な企業
や業界が参考にできるような示唆を得た。 
3)日仏のブランド企業に見るラグジュアリ
ーブランドの構築条件を明らかにするた
め、ブランド構築条件の抽出に向けた事例
分析と比較考察を行った。 
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