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１ はじめに

かつて世界に冠たる地位を占めていた日本の家
電製品は韓国や中国の進出により今やその面影が
ないが，「キヤノン」「ニコン」といった日本のカ
メラ・ブランドは，ドイツの「ライカ」，アメリ
カの「コダック」といったかつてのトップ・ブラ
ンドに追いつき，追い越し，その後，今日まで長
期にわたって世界のトップを占めている（図表１，
参照）。
しかも「ソニー」「パナソニック」といった日
本の新たなブランドが参入し，日本のカメラ産業
は，たとえば，わずかに韓国の「サムスン」が健
闘しているが，他国の追随を許さず，圧倒的に強
い競争力を持続している。日本のカメラ・ブラン
ドの競争力の強さの理由は一体何であるのか。そ
れには技術力，生産力＝生産効率，ブランド力と
いった要因などが，まず，考えられるであろう。
本稿は，それらの要因の中からブランド力を取
り上げ，「カメラ」という商品はメカニズム・ブ
ランドであるとの観点から考察する。換言すれば，
日本のカメラ産業の優位性は，それぞれの企業，
すなわち，カメラのブランド企業のブランド・
マーケティング努力の結果，もたらされたブラン
ド力であるとの観点から論を進めるものである。
それには，何よりもまず，カメラのブランドに
ついて整理をしなければならない。前述したよう
にカメラのブランドといわれている「キヤノン」
「ニコン」「ソニー」「パナソニック」などはいず

れも企業ブランドである。カメラ・メーカーは，
たとえば，商品ブランドの「EOS」「IXY」では
なく，「キヤノン・EOS」「キヤノン・IXY」といっ
たように，いずれも商品ブランド単独ではなく，
企業ブランドと商品ブランドとの複合ブランドと
して消費者にアピールしている。その結果，一般
ブランド商品，たとえば，のど飴の「ヴィック
ス」や風邪薬の「ルル」のようなブランドだけを
訴求するものとは消費者の認識と反応が異なるも
のとなっている。「キヤノン」１）「ニコン」２）「ソ
ニー」３）「パナソニック」４）といった企業ブランド
の中で，「ソニー」以外は商品ブランドをもとに
社名変更を行い，新たな社名をそのまま企業ブラ
ンドと位置づけ，企業ブランドと商品ブランドの
複合化がみられるが，１眼レフ「ニコン」のよう
に企業ブランドと商品ブランドが同一となってい
るものもある。
カメラ・ブランドの「キヤノン」「ニコン」に
みられるように，カメラ・メーカーが商品ブラン
ド名に社名変更したように，ブランドが重要なも
のであるとみなされるが，ブランドとはいっても
一般ブランドと明らかに異なるものである。一時，
世界最強のカメラ・ブランドのひとつといわれた
が，フィルム・カメラからデジタル・カメラへの
革新的なメカニズムの転換に乗り遅れ，あっとい
う間に経営不振に陥り，会社更生法を申請した
「コダック」５）や「ポラロイド」６）の例にみるように，
カメラ・ブランドはブランドが重要であるのは事
実であるが，ブランド力，消費者のブランド・ロ
イヤリティの意味合いが一般ブランドとは大きく
異なる。換言すれば，カメラ・ブランドはブラン

図表１ デジタル・カメラのグローバル・シェア・ランキング（２０１２年度）

単位：万台

１眼レフ ミラーレス コンパクト

シェア１位 キヤノン：８２８ ソニー：１４５ キヤノン：１,８３５

シェア２位 ニコン：６０２ オリンパス： ７０ ニコン：１,７９４

シェア３位 ソニー： ６５ ニコン： ６５ ソニー：１,５９０

出所：『会社四季報業界地図２０１４年度版』東洋経済新報社，pp.78―79より作成。
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ド力以上にメカニズムがより重要なメカニズム・
ブランドである。したがって，カメラ・ブランド
は一般ブランドとは大きく異なるメカニズム・ブ
ランドとして理解，分析しなければならない。そ
こで，メカニズム・ブランド概念の理解から始め
なければならない。

２ メカニズム・ブランド

日本における広告宣伝費の多い企業７），なかで
も自動車，家電といった企業が展開するブランド
についていえば，一般ブランドとは明らかに異な
る特徴をもっているメカニズム・ブランドである。
メカニズム・ブランドはその商品特性により，複
雑なメカニズムをもつ商品である。たとえば，な
ぜ，写真が写るのか，そのメカニズムについては
一般の消費者の多くは理解していない。彼らに
とって，そのメカニズムは専門家でないので，十
分な知識がないために理解ができない。カメラは
基本的には写真を写すことができればそれでいい
のである。換言すれば，消費者はメカニズム・ブ
ランドに対し，ますます複雑になってきているメ
カニズムを理解しなくとも彼らが要求する基本的
機能が手軽に満足のいくレベルで果たされること
を第一に要求しているのである。
このようにメカニズム・ブランドの中心をなす
のは，メカニズムによってもたらされる機能であ
り，それは科学，技術の発展により日進月歩的に
発展するものである。
新製品のブランドとして市場に登場した当初は，
多くの消費者がメカニズムについての知識や判断
能力が十分ないため，最初に受容したパイオニ
ア・ブランドの情報に強く反応することになる。
それが著しい場合には，たとえば，ソニーの
「ウォークマン」のように，ブランド名＝商品名
となることがあり，多くの消費者がブランド・ロ
イヤリティを持つようになる。
ところが，常に，競争が存在し，たとえ特許等
の法的保護があったとしても，それをクリアした

追随ブランドないしイミテーション・ブランドが
続々と市場に登場する。技術のイノベーションが
起こり，次第に，どの企業のメカニズム・ブラン
ドも機能的には差異がみられなくなる。品質，性
能が上がる反面，生産コストが下がり，価格も下
落し，その結果，消費者の間に広く普及し，一般
化し，最近いわれているようにブランドのコモ
ディティ化が始まるのである８）。たとえば，デジ
タル・テレビで進行しているように，かつて「ソ
ニー・ブラビア」「パナソニック・ビエラ」とい
う日本が誇っていたテレビのグローバル・ブラン
ドがその地位を韓国の「サムスン」「LG」に取っ
て代わられたのである。それはつい数年前には１
インチ１万円といわれていたが，最近では１０イ
ンチ１万円台のものがみられるように価格競争が
激化し，ブランド・スイッチが起こり，消費者の
購買行動がブランド志向から価格志向へと大きく
変わり始めた結果でもある。
換言すれば，グローバルにみて消費者がメカニ
ズム・ブランドに対する態度を大きく変え，新し
い技術や情報の付加がなく，相変わらず同じよう
な情報を発信し続けた企業ブランド「ソニー」や
「パナソニック」からほぼ同レベルの機能とより
安い価格の訴求をした「サムスン」や「LG」に
ブランド・スイッチをしたことに他ならない。
メカニズム・ブランドとは造語である。ブラン
ド・マーケティング研究の中から必要に迫られて，
創り出した新しい言葉である。
通常，ブランドはモノであるプロダクトに情報
を付加したものである。その付加された情報に多
くの消費者が反応するものがブランドとなるので
ある。ところが，多くの研究者ばかりか消費者も
メカニズム・ブランドを何らためらいもなくブラ
ンドとみなしているが，メカニズム・ブランドは，
付加されるブランド情報より，そのブランドのプ
ロダクトの部分，すなわち，メカニズムの品質，
性能が重要な意味をもつものである。たとえば，
カメラを例にとれば，画素数が１００万のブランド
と１８００万のブランドでは，その差異と優劣は誰
でも明らかに判断がつく。画素数ばかりかその他
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の機能，性能についても，その多くは数値で表示
ができ，消費者にとって容易にその差異がわかる
ものである。したがって，基本的にはカメラのブ
ランドは技術の成果である機能，性能の差異と優
劣が消費者にとって容易に判断ができるものであ
る。
このようにブランドに付加される情報よりプロ
ダクトに内在するメカニズム装置の機能により強
く消費者が反応するブランドをメカニズム・ブラ
ンドと名付け，モノとしてのプロダクトの品質・
性能の差異が見分けにくい一般ブランドと区別し
たほうがブランド・マーケティング研究において，
マーケティングおよびブランドの理解が明確にな
ると考えたのである。
そもそもメカニズムとは，機械の装置，仕組み
を意味するものであり，したがって，メカニズ
ム・ブランドとはそのプロダクトの部分に機械の
装置が組み込まれているものを意味し，（家具な
どメカニズムのない商品を含む）耐久消費財とい
う概念とは明らかに異なるものである。そうなる
とプロダクトの部分に機械装置のないものが一般
ブランドということになる。
同じブランドといっても，メカニズム・ブラン
ドと一般ブランドは大きく異なるものである。両
者は共に消費者に満足を与えるものであるが，前
者はその与える満足がプロダクトに内在する機械
装置ないしはシステムの機能，性能として数値で
示すことができるが，その一方，多くの一般ブラ
ンドは，たとえば，「コカ・コーラ」と「ペプシ」
の味の違いとか消費者に与える満足の度合いを数
値で表すことは不可能である。その結果，メカニ
ズム・ブランドはあたかも多くの情報が付加され，
一般ブランドと同じように扱われているにもかか
わらず，一般ブランドと付加される情報のないプ
ロダクトであるモノ商品との中間の存在であると
考えられなくはない。
これまでブランド・マーケティング研究におい
て，メカニズム・ブランドは主要な研究対象と
なってきており，一般ブランドと同じブランドと
いうカテゴリーの中で扱われてきたが，果たして

それでいいのであろうか。前述した「ウォークマ
ン」のように，世界中に新たに創造したメカニズ
ムと音楽を持ち歩くという画期的なライフスタイ
ルの情報を発信し，パイオニア・ブランドとして，
消費者の支持を得，圧倒的なブランド力を持ち，
辞書９）にも載るようになったグローバル・ブラン
ドが，その後，「iPod」や「サムスン」の追撃に
あい，いまではかつてのブランド力を発揮できず
にいる。世界中の多くの消費者がブランド・ス
イッチをしたのである。
したがって，ブランドはひとつのカテゴリーで
はなく，前述のように一般ブランドとメカニズ
ム・ブランドとの二つのサブ・カテゴリーに分け
られると新たに認識し直すべきものである。
メカニズム・ブランドの興亡は多くのメカニズ
ム商品のブランドにみられている。通常，「コ
カ・コーラ」や「キッコーマン」など高いロイヤ
リティを持つ強力な一般ブランドは競争に対して
優位性を持ち続け，市場での生命が永続するとい
われている。それらの一般ブランドと比べてみれ
ば，メカニズム・ブランドは明らかに異なる存在
である。というのは，「コカ・コーラ」と「ペプ
シ・コーラ」を目隠しして，どちらがおいしいか
と問われれば，ある消費者は「コカ・コーラ」に
ブランド・ロイヤリティを持っていながら，「ペ
プシ・コーラ」と答えるかもしれない。また，そ
の逆もあるのである。このようにおいしいかどう
かというのは消費者個々人の味覚によって判断す
るものであるが，ブランド間の差異があったとし
てもそれが微妙なものであるため，多くの消費者
には実質的には同じものとなり，付加された情報
によって判断することになる。
しかしながら，メカニズム・ブランドはその性
能・機能が数値で表されることができるゆえに，
消費者がいともたやすくブランド間の優劣を判断
することができ，容易にブランド・スイッチが起
きるのである。ところが，メカニズムが社会技術
的にある程度まで限界に達した商品分野では，メ
カニズムではなく，付加する情報の価値を消費者
に訴求することでメカニズム・ブランドから一般
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ブランドへ転化する事例が見受けられる。たとえ
ば，カメラの「ライカ」，自動車の「フェラーリー」，
時計の「ローレックス」，オートバイの「ハーレ
イ・ダビットソン」のようにメカニズム・ブラン
ドから独自の市場を形成し，一般ブランド化する
ものが現われてきている。これらのブランドは，
消費者がメカニズム以外の何かを強く認知，評価，
支持することによって，メカニズムを重視するメ
カニズム・ブランドから一般ブランドに移ったブ
ランド・カテゴリー・キラーである。メカニズ
ム・ブランドの変遷については，図表２，参照１０）。
メカニズム・ブランド概念を導入した結果，い
くつかの新しい理解が生まれた。
第１に，ブランドに対する新しいアプローチと

して，消費者がブランドを客観的に評価する性能，
機能の数値が与えられるメカニズム・ブランドと
いう概念の導入により，消費者が客観的に評価で
きない一般ブランドとの対比が初めて可能となっ
た。
第２に，メカニズム・ブランドはブランド情報
ではなく，メカニズムがブランド価値を決めるも
のであり，モノとしてのプロダクトに近いブラン

ドである。
第３に，メカニズム・ブランドはメカニズムに
大きなイノベーションが起こると，消費者のブラ
ンド認識は大きく変化する。たとえば，銀塩
（フィルム）カメラからデジタル・カメラへメカ
ニズムが大きく変わる（図表３，参照）と，わず
かな期間に市場が急変し，それに乗り遅れた「コ
ダック」のようにグローバル・ブランドであって
も，消費者の評価は一変し，没落の道をたどるこ
ととなるのである。

Ⅰ，技術力・・・・メカニズム商品

（技術力の差異がなくなる）

Ⅱ，ブランド力・・・メカニズム・ブランド

（ブランドの差異を消費者が認めない）（認める）

一般ブランド
Ⅲ，価格・・・・・・コモディティ商品

（メカニズムの新たなイノベーション）

図表２ メカニズム・ブランドの変遷

専門家市場の形成
パイオニア・ブランド

大衆市場の形成と拡大
メカニズム・ブランド

マニア市場の形成
ハイ・イメージ・

ブランド

出所：梶原（２０１３b）図表２，p.33。

図表３ デジカメと銀塩カメラの国内生産台数の推移

出所：渡辺他（２００７）p.37。
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第４に，これまで無意識のうちにメカニズム・
ブランドと一般ブランドを区別してきた。それは，
商品特性から当然とはいえ，対象の需要者を一般
ブランドでは消費者としているが，多くのメカニ
ズム・ブランドについてはユーザー（使用者）と
表している。したがって，暗黙裡のうちにブラン
ドを区別していたが，今後はメカニズム・ブラン
ドと一般ブランドの両者を明確に区分すべきであ
る。
第５に，メカニズム・ブランドは一般ブランド
とは別の分野として扱い，研究すべきものとなる。
したがって，カメラ・ブランドは単なるブラン
ドではなく，メカニズム・ブランドとして考察し
なければならないのである。

３ 商品としての「カメラ」認識

メカニズム・ブランドとしてカメラを研究する
前に，そもそも消費者にとってカメラという商品
はどのように認識されているのであろうか。写真
を写すメカニズム商品であるカメラの消費者は
ユーザーと呼ばれることが多いが，そのユーザー
は大きく分けると３つの異なるタイプに分けら
れる。
①カメラマンといわれる専門家，すなわち，プ
ロ（プロフェッショナル）
②セミ・プロ（セミ・プロフェッショナル）も
しくはマニア
③一般ユーザーないし一般消費者，である。
しかもカメラには，１眼レフ，ミラーレス，コ
ンパクト・カメラ，携帯電話機に内蔵されたカメ
ラ，そして，インスタント・カメラ，使い捨てカ
メラ，フィルム・カメラなどのように多くの種類
のものがある１１）。
カメラ・ユーザーのうち，まず，①のタイプ，
すなわち，専門家であるカメラマンは仕事の道具
としてカメラを使用する。したがって，彼らはい
わばカメラの目利きであり，自らの求める機能・
性能を見極めて選択するので，カメラに対するブ

ランド志向は原則としてない。次の②のタイプ，
すなわち，セミ・プロもしくはマニアは専門家を
自認するがしょせん素人であり，商品知識をかな
り持っている者もいるにはいるが，完全な目利き
ではなく，大半は専門家の動向を気にして，彼ら
と同じブランド選択をするブランド志向のユー
ザー，消費者と考えられる。そして，③のタイプ，
すなわち，圧倒的に数が多く，大量購買市場を構
成している一般消費者は目利きでなく，しかも商
品知識も十分ではないために，商品としての多種
多様なカメラを多様な形で認識している。このタ
イプである一般消費者は市場の大多数を占め，カ
メラ・メーカーにとっては最重要なターゲットと
なっているが，彼らの商品としてのカメラ認識は
大きく分けると次の３つのカテゴリーに分けるこ
とができるといえよう。
（１）モノ商品認識
カメラは写真を写す商品であり，写真が写れば
何でもよいという認識である。カメラの性能が向
上し，生産技術の発展と相まって，どんなカメラ
でも写真の出来栄えはそれほど差がないと認識し，
たとえば，画素数といった最低限の機能・性能が
同じであれば，安ければ安いほどよいと考える消
費者が多くなってきている。特に，コンパクト・
デジタル・カメラに対して見受けられる認識であ
る。その結果，多くのブランドが展開されるきわ
めて価格競争が激しい市場が出現することになる。
しかしながら，すべての消費者がコンパクト・デ
ジタル・カメラをモノ商品として認識しているわ
けではない。たとえば，「サムスン」のコンパク
ト・デジタル・カメラは世界的にみればかなりな
シェアを取っている１２）が，日本市場ではほとん
ど売れていない。したがって，コンパクト・デジ
タル・カメラはモノ商品認識とブランド認識が
オーバーラップしているのが現状であるといえる
だろう。
（２）ブランド認識
高額，高級品と思われている１眼レフのカメラ

に主としてみられるもので，カメラの機能の差を
ことさら強調し，ブランド選択をするといったブ
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ランド認識である。一度，特定のブランドを購入
すれば長くそのブランドへのロイヤリティを持ち，
次にカメラを買い替える際にも同じブランドを購
入する（もちろん，ブランド・ロイヤリティが強
いということは事実であるが，交換レンズ，アク
セサリーが継続して使えるということもあり，大
変複雑である）。このようにカメラを１眼レフの
ユーザー，すなわち，消費者はブランド認識して
いる。その一例としては，ロゴ入りのストラップ
をことさら見せびらかすようにしていることがあ
げられる。消費者の強いブランド認識や高いブラ
ンド・ロイヤリティを獲得したブランドだけが生
き残り，その結果として，「キヤノン」「ニコン」
という日本のカメラ・メーカーのブランドがグ
ローバル市場を支配するようになってきた。１眼
レフの市場はブランドによる高い参入障壁が築か
れているが，その市場にかつて家電製品でグロー
バルにブランド力を発揮した「ソニー」「パナソ
ニック」が新規参入し，新たな展開をみせている
が，ユーザー，消費者のブランド認識を家電から
カメラへと拡大することに成功するか否かの大い
なるチャレンジであるといえるであろう。
（３）機能認識
かつてはなかったが携帯電話機の高機能化のひ
とつとしてカメラ機能付きのものが出現し，最近
ではスマートフォーンにみられるようにかなり性
能もよくなり，コンパクト・デジタル・カメラと
比べても遜色のないものになり，多くの消費者は
カメラ機能として認識するようになってきている。
そもそもカメラ機能は携帯電話の副次的機能のひ
とつのものであり，たとえば，手ぶれ補正，画素
数がいくつであるといったように機能的に認識は
されるが，どのブランドのカメラ機能が内蔵され
ているかが明示されていないため，消費者はカメ
ラのブランドを選ぶことができず，その結果，カ
メラによってスマートフォーンのブランド選択が
左右されることは通常みられない。
多くの消費者は携帯電話機に内蔵されたカメラ
機能を一種のカメラであると認識している。その
他にも，最近では，タブレットにもカメラ機能が

付くようになり，同様な認識がみられる。
このように市場の圧倒的多数を占める一般消費
者は，通常，商品としてのカメラを３つの異なる
レベルで認識をしているのである。その結果，カ
メラ市場は消費者の認識の違いによって３つの異
なる区分市場から構成され，モノ認識によって構
成される市場には，主として，コンパクト・デジ
タル・カメラ，インスタント・カメラ，使い捨て
カメラが，ブランド認識によって構成される市場
には，主として，１眼レフ，ミラーレスが，機能
認識によって構成される市場には，携帯電話機に
内蔵されたカメラが，それぞれ対応しているとい
うことができよう。
次に，カメラという商品の代表的な１眼レフ・
カメラについての商品認識について触れることに
する。それはユーザー，消費者によって大きく２
つに分けて，認識されている。
（１）セット商品
カメラという商品はカメラ・ボディと標準レン
ズからなるセット商品であるとする認識である。
主にカメラ初心者をはじめとした一般消費者が持
つ認識である。彼らはカメラ商品やカメラのメカ
ニズムについての知識が十分ないため，多くはブ
ランド志向である。彼らの一部の者は写真，カメ
ラに対し多大な関心を持つようになるにしたがい，
セミ・プロ，マニアと呼ばれるようになり，次の
認識に移るのである。
（２）システム商品
カメラに対する認識にはカメラ・ボディと標準
レンズからなるセット商品だけではなく，もうひ
とつの認識がある。それはセット商品に交換レン
ズやアクセサリーを含めたシステム商品であると
いう認識である。もちろん，交換レンズやアクセ
サリーはそれぞれ独自の商品カテゴリーである。
したがって，カメラ・ボディと交換レンズとアク
セサリーが異なるメーカーの異なるブランドであ
るというケースも当然起こりうるのである。この
システム商品としての認識は，主にカメラマン，
カメラのセミ・プロ，カメラ・マニア，そして，
カメラの中・上級者が持つ認識である。
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４ カメラ・ブランドはメカニズム・ブランド

前述したように，消費者はカメラに対し，３つ
の異なるレベルで認識されるが，それをさらにま
とめれば，ブランド認識とそれ以外，すなわち，
非ブランド認識とに二分することができる。ここ
では１眼レフのカメラ・ブランドを中心として考
察を進めることにする。
そもそも消費者が１眼レフのカメラ・ブランド
を選択する際，一般ブランドとは大きく異なり，
価格は重要な要素ではあるが，それ以上に機能・
性能の占める比重が大きい。カメラ・ブランドは
ブランドごとに，たとえば，画素数，ISO感度，
最高コマ数/秒，といった機能・性能が数値で示
されることによりある程度まで消費者がその優劣
を評価できるものである。したがって，１眼レフ
のカメラ・ブランドはまさしくメカニズムが優先
するメカニズム・ブランドであるといえる。
一般ブランドは一度ブランド力を持つと，ブラ
ンド展開，管理における大きなミスをしない限り，
その力は持続する。一方，メカニズム・ブランド
は技術競争や価格競争に起因するブランド力の興
亡がみられる。ドイツが誇っていたカメラのカー
ル・ツァイス社のブランド「コンタックス」はド
イツの東西分裂と日本のブランドとの競争に敗北
し，ブランド所有企業がドイツのツァイス・イコ
ン社から日本のカメラ・メーカーの株式会社ヤシ
カに移り，「カール・ツァイス」ブランドのレン
ズを付した通称「ヤシカコンタックス」として復
活したが，ヤシカ社が経営難になり，京セラ株式
会社に吸収合併され，「コンタックス T」として
再復活したが，その京セラ社もカメラ事業部から
完全撤退し，現在では「コンタックス」ブランド
はみることはできない１３）。その一方，かつて世
界を凌駕したドイツの「ライカ」が独自のマニア
市場において一般ブランド化し，現在でもブラン
ド力を持続して発揮している。
日本の「コニカ」「キヤノン」はかつて「ライ

カ」を目標にして市場に参入したが，今やカメラ
マンという専門家市場とそれに追随する大衆市場
でメカニズム・ブランドとしてのブランド力を獲
得し，さらに，フィルム・カメラからデジタル・
カメラへとメカニズムの大転換の時代をリードし
ている。また，「ソニー」「パナソニック」という
日本のブランドの新規参入もあり，その結果，日
本のカメラ産業が今日では世界の１眼レフのカメ
ラ市場をほぼ独占的に支配することになったので
ある。
もちろん，カメラ市場には現在でも新規参入が
ある。それは従来のフィルム・カメラから新たに
デジタル・カメラが出現するという大きな技術革
新があり，それに取り残された「コダック」「ポ
ラロイド」が経営不振で倒産する一方，カメラの
専業メーカーではないパナソニックが「ルミック
ス」で，ソニーが「サイバーショット」で，そし
て計算機メーカーのカシオが「エクシリム」で新
規参入し，ある一定程度のシェアを獲得し，存在
感を示しているが，現代家電の世界的な雄「サム
スン」は前述したように１４）１眼レフではなくコン
パクト・カメラ市場である一定のシェアを取って
いるが，「LG」の存在は見当たらない１５）。
カメラのメカニズム・ブランドについていえば，
忘れてはならないのが，メカニズム・ブランドか
ら一般ブランドへ転化した「ライカ」である。同
ブランドは多くの消費者にとってはパイオニア・
ブランドとして認識されている。当初は世界を席
巻したブランドであったが，カール・ツァイスと
同様にドイツの東西分裂の影響を受け，しかも日
本の「コニカ」「キヤノン」をはじめとするブラ
ンドに技術的にもブランド力においても追い付き，
追い越され，一般市場でのトップ・ブランドの地
位を譲ったが，一部の消費者が作るマニア市場で
今日までメカニズム・ブランドではなく一般ブラ
ンドとして独自のブランド力を維持している。
多くの写真雑誌に載っている写真の使用カメラ
欄は今日では「ニコン」と「キヤノン」で２分さ
れており，一方，「ライカ」はほとんど見受けら
れない１６）。したがって，写真を写すだけではな
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く道具としてのカメラを見分ける専門家でもある
カメラマンのほとんどが「ニコン」と「キヤノ
ン」を使っていることから，現在では「ライカ」
より「ニコン」「キヤノン」のほうがメカニズム
的，すなわち，技術的に優れたものと考えられる。
しかしながら，「ライカ」は価格が高額にもかか
わらず独自の市場とそこでのブランド・ロイヤリ
ティを維持し続けているのである。おそらく一部
のマニアが「ライカ」の独特のファインダーとか
シャッター音に限りなく強い愛着を持っているた
めだと思われる。あるいは「ライカ」にある種の
ステイタスを感じているのかもしれない。
このようなこだわりを持つ消費者は経済合理性
のもとでの行動はとらず，まさにブランド・ロイ
ヤリティを発揮する消費者であり，何が何でもカ
メラは「ライカ」という認識である。したがって，
「ライカ」は，たとえば，「コカ・コーラ」「ルイ・
ヴィトン」のような一般ブランドと同様な強いブ
ランド力を限定されたマニア市場で現在でも持ち
続けているということである。換言すれば，「ラ
イカ」は価格競争力を失ったのにもかかわらず，
ブランド力をもち続けているのであるが，その市
場は次第に限定されたものとなっているといえよ
う。「ライカ」のブランド力の源はパイオニア・
ブランドとしての消費者の認識，評価であり，さ
らにかつてのパイオニア・ブランド時代の技術力
がその背景にある。一方，「コニカ」「キヤノン」
のブランド力は両ブランド・メーカーの技術力を
背景とし，それにマーケティング力が加わること
によってもたらされたものである。したがって，
現在，両ブランドがトップを競っているが，将来，
イノベーションに遅れをとったり，マーケティン
グ上の大きなミスがあれば，その他のブランドに
取って代わられるかもしれない（そのときには，
次の世代，すなわち，「ライカ」ではなく，「コニ
カ」「キヤノン」をパイオニア・ブランドと認識
してきた消費者の一部がマニア化して，両ブラン
ドの一般ブランドとしての市場の有力な構成員と
なるかもしれない。それには「ニコン」は「ニコ
ン」独特の，「キヤノン」は「キヤノン」独特の

技術的な何かが必要となるが，ある一定以上の消
費者がそう感じる何かが次の世代に感じられるか
どうかが，両ブランドのマニア市場構築の問題と
なるであろう）。
このように１眼レフのカメラは原則としてメカ

ニズム・ブランドであり，一部の特別なブランド
だけがメカニズム・ブランドから一般ブランドへ
とカテゴリーを変え，独自のブランド力を発揮し
ているのである。

５ カメラ・メーカーのブランド・マー
ケティング戦略と脱メーカー化

日本のカメラ・ブランドがカメラのあらゆる分
野において世界のトップ・シェアを占めているこ
とはほかならぬカメラ・メーカーのブランド・
マーケティングが成功したということを意味する
ものであるといえるであろう。日本における多く
のカメラ・メーカーはそれぞれ異なるブランド・
マーケティング戦略をとっている。次に，代表的
なカメラ・メーカーの事例をいくつか取り上げて
みる。

（１）キヤノン株式会社
①１眼レフ・カメラ：「キヤノン・EOS」
（企業ブランド＋商品ブランド）
②コンパクト・デジタル・カメラ：「キヤノ
ン・IXY」
（企業ブランド＋商品ブランド）

（２）株式会社ニコン
①１眼レフ・カメラ：「ニコン」
（企業ブランド＝商品ブランド）
②コンパクト・デジタル・カメラ：「ニコン・

COOLPIX」
（企業ブランド＋商品ブランド）

（３）ソニー株式会社
①１眼レフ・カメラ：「ソニー・α」
（企業ブランド＋商品ブランド）
②コンパクト・デジタル・カメラ：「ソニー・
サイバーショット」

Senshu Management Journal Vol.４ No.１

Camera Brands as Mechanics Focused Brands 23



（企業ブランド＋商品ブランド）
（４）パナソニック株式会社
①１眼レフ・カメラ：「パナソニック・LU-

MIX」
（企業ブランド＋商品ブランド）
②コンパクト・デジタル・カメラ：「パナソ
ニック・LUMIX」
（企業ブランド＋商品ブランド）

もちろん，それぞれのカメラ・メーカーのブラ
ンドには商品ブランドの次にバリエーションとし
て，たとえば，キヤノン EOS・KissX７というよ
うにアイテム・ブランドが付されているが，あま
りにも多岐にわたり数が多いのでここでは個々の
アイテム・ブランドを記すことは省略する。
前記したように，カメラ・メーカーのブランド
戦略は各社ばらばらであるが，１眼レフの「ニコ
ン」のように企業ブランドと商品ブランドが同一
の「ニコン」とされている場合もあるが，それは
例外的なものであり，そのほかのいずれの商品ブ
ランドには企業ブランドが冠のように付与されて
いる。これはそれぞれのメーカーが過去から今日
までの技術力，生産力，ブランド力の集積を企業
ブランドとして常に消費者に訴えるという戦略に
他ならない。その結果，多くの一般消費者は企業
ブランドと商品ブランドを同一視して認識するこ
とが多い。
さらに詳細にみてみると，前述したように，多
くのブランドの事例では，企業ブランド＋商品ブ
ランドとなっているが，「ニコン」だけは企業ブ
ランド＝商品ブランドで展開されている。また，
カメラのカテゴリーごとに，たとえば，カメラ・
メーカーの多くは１眼レフ・カメラとコンパク
ト・デジタル・カメラとが異なるブランドで展開
されているが，パナソニック社の「LUMIX」だ
けはカメラのカテゴリーに関係なくすべてのブラ
ンドに付されている。このようにカメラ・メー
カーごとに独自のブランド・ネーム戦略をとって
いるが，それだけでは，市場におけるブランド力
の優劣は説明できない。それには消費者の反応，

すなわち，ブランドごとの認知，評価，支持に対
するさらなる分析が必要となるといわざるをえな
い１７）。
なお，これまでカメラ・メーカーと記してきた
が，そのカメラ・メーカー自体が変身を始めてい
る。それは生産技術水準が上がり，容易に市場参
入ができるようになり，その結果，価格競争が激
しくなったコンパクト・デジタル・カメラ市場に
おいて新たな動きがみられるようになった。つま
り，カメラを生産せず，生産は OEM，下請け生
産に依存するカメラ・メーカーが出現したのであ
る。その結果，多くのコンパクト・デジタル・カ
メラ・メーカーは，メーカーではなくなり，ブラ
ンドの創造，展開，管理を主たる機能とするブラ
ンド企業へと変身し，この脱メーカー化は次第に
しかも急速に進展し始めている。（この新たな動
きに適合するように，以後，本稿では，カメラ・
メーカーではなく，カメラのブランド企業と記す
ことにする。このブランド企業は，OEM・下請
け生産に依存するブランドを戦略的に展開してい
る企業だけではなく，自らがカメラを生産し，そ
れに自らのブランドを付与するこれまでのカメ
ラ・メーカーの両者，すなわち，カメラのブラン
ドを創造し，展開する企業のすべてを意味するこ
とになる。）

６ おわりに

本稿において，これまでメカニズム・ブランド
としての日本のカメラ・ブランドの現状について
考察を試みた。確かにメカニズム・ブランドとし
てのカメラ・ブランドは一般ブラントとは明らか
に異なっている。「コカ・コーラ」や「キッコー
マン」が１００年，２００年を超える長期にわたるブ
ランド力を維持しているのに対し，メカニズム・
ブランドのカメラは「コダック」が会社更生法を
申請して以降，ロングライフのマス・ブランドは
見当たらない。強いて挙げれば，日本の「キヤノ
ン」「ニコン」ということになるかもしれない。
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かつて長い間カメラのトップ・ブランドは「ニ
コン」，次が「キヤノン」といわれてきたが，こ
のところトップは「キヤノン」で「ニコン」は第
２位か，あるいは急追してきた「ソニー」に抜か
れ第３位になるかもしれないのが実状である（図
表４―１～３，参照）。
図表４―１～３にみられるようなブランド・ラン

キングの変動はブランド企業が適切なブランド展
開と管理をしている一般ブランドではほとんどみ
られないものである。したがって，カメラ・ブラ
ンドの興亡については単なるブランドではなく，
メカニズム・ブランドとして，メカニズムについ
ての研究がなされなければならない。
本稿で考察した結果，カメラ・ブランドはメカ

図表４―１ １眼レフのブランド・ランキング

２００８年度 ２００９年度 ２０１０年度 ２０１１年度 ２０１２年度

ランキング１ キヤノン キヤノン キヤノン キヤノン キヤノン

ランキング２ ニコン ニコン ニコン ニコン ニコン

ランキング３ ソニー ソニー ソニー ソニー ソニー

ランキング４ オリンパス オリンパス ペンタクス ペンタクス ペンタクス

ランキング５ ペンタクス パナソニク オリンパス オリンパス オリンパス

図表４―２ ミラーレスのブランド・ランキング

２０１０年度 ２０１１年度 ２０１２年度

ランキング１ ソニー ソニー ソニー

ランキング２ オリンパス パナソニック オリンパス

ランキング３ サムスン オリンパス ニコン

ランキング４ ニコン パナソニック

ランキング５ サムスン キヤノン

図表４―３ コンパクト・デジタルのブランド・ランキング

２００８年度 ２００９年度 ２０１０年度 ２０１１年度 ２０１２年度

ランキング１ ソニー ソニー ソニー ソニー キヤノン

ランキング２ キヤノン キヤノン キヤノン キヤノン ニコン

ランキング３ コダック サムスン サムスン ニコン ソニー

ランキング４ サムスン コダック ニコン サムスン サムスン

ランキング５ ニコン ニコン パナソニック 富士フィルム 富士フィルム

ランキング６ パナソニック 富士フィルム コダック パナソニック パナソニック

ランキング７ オリンパス パナソニック 富士フィルム オリンパス オリンパス

出所：『会社四季報業界地図２０１０年度版～２０１４年度版』東洋経済新報社より作成。

出所：『会社四季報業界地図２０１０年度版～２０１４年度版』東洋経済新報社より作成。

出所：『会社四季報業界地図２０１０年度版～２０１４年度版』東洋経済新報社より作成。
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ニズム・ブランドであることが明らかとなった。
しかしながら，日本のカメラ産業がブランド力に
基づき世界に誇る競争力を持っている理由につい
ては，個々のマーケティングに基づくブランド力
だけでは十分納得がいく説明ができず，そのため

にはトータルな観点から詳細な事例研究と分析が
必要である。したがって，今後さらに個別ブラン
ドの技術力を背景としたメカニズムとブランド力
およびコストに関係する生産力のトータルな研究
を進めなければならない。

●注
１）１９６９年，精機光学工業株式会社（１９３７年創業）から，
ブランド名に合わせて，キヤノン株式会社に社名変更。

２）１９８８年，日本工学工業株式会社（１９１７年創業）から，
ブランド名に合わせて，株式会社ニコンに社名変更。

３）１９５８年，東京通信工業株式会社（１９４６年創業）から，
企業ブランドを想定して，ソニー株式会社へ社名変更。

４）２００８年，松下電器産業（１９１８年創業）から，ブラン
ド名に合わせて，パナソニック株式会社に社名変更。

５）「コダック」は１８８８年に想像された最古のカメラ，
フィルムのブランドで，K. L. Kellerが１９２５年から今
日まで全米ナンバー・ワンのブランドのひとつである
と論じていた―恩蔵，亀井訳（２００１）pp.57―58，―が，
ブランド企業であるコダック社が世界で初めてデジタ
ル・カメラを開発したにもかかわらず，デジタル化に
乗り遅れ，２０１２年連邦倒産法１１章の適用を申請
し，２０１３年承認を得た―http://ja.wikipedia.org/wiki/
%E3%82%B3%E3%83%80%E3…（２０１４/０５/２２，閲覧）。

６）１９４８年「ポラロイド」は創造され，インスタント・カ
メラのパイオニア・ブランドであったが，デジタル・
カメラの普及により，ブランド企業であったポロライ
ド社は２００５年に買収され，２００８年，買収企業も倒産
し，２００９年，Gordon Brothers Groupと Hilco Con-
sumer Capitalが合同で買収し，この２社と Global In-
dustrial Servicesによるコンソーシアムとして Summit
Global Groupが設立され，２０１０年から「ポラロイド」
はブランドとして復活した―http://ja.wikipedia.org/
wiki/5E3%83%9D%E3%83%A9%E…（２０１４/０５/１８，閲覧）。

７）日経広告研究所編「広告白書」１９９２（平成１４）年度
版から２０１１（平成２３）年度版。

８）青木（２０１１）「顧客価値のデザインとブランド構築」
第Ⅰ部第１章，pp.23―29。

９）OED , second edition（１９８９）, Walkman : A proprietary
name for small battery- operated cassette players and
headphones capable of being worn by a person who is
on foot, Oxford University Press.

１０）梶原（２０１３b）。
１１）もちろん消費財としてのカメラだけではなく，そのほ

かにも産業財としてのカメラがある。たとえば，防犯
カメラ，医療用カメラ，軍事用カメラ，などである。

１２）「サムスン」は２０１２年にコンパクト・カメラを世界市
場で１.１００万台販売している―東洋経済新報社編
（２０１３）『会社四季報業界地図２０１４年度版』東洋経済
新報社，p.79。

１３）ところがツァイスに新しいパートナーが現れた。２００４
年，日本の長野県にある OEM企業，コシナがツァイ

ス社との提携を発表した http://dc.watch.impress.co.jp
/docs/review/special/20130329_593587.htm（２０１３/５/
２３，閲覧）とのことであるが，「コンタックス」の
再々復活はまだみられず，休眠ブランドとなっている
――http://ja.wikipedia.org/wiki/%e3%82%B3%E3%83%B
3%E3%82%BF%E3%83%83...（２０１３/５/２３，閲覧）。

１４）注１２），参照。
１５）２０１４年３月，韓国ソウル市の秋葉原といわれている

電気街ヨンサンに行き，実態調査をしたところ，「LG」
ブランドのカメラは見当たらなかった。

１６）たとえば，試しに『カメラマン』No.４２５，モーターマ
ガジン社，２０１３年６月号を調べてみた。広告，特集
記事を除き，掲載されたプロ・カメラマンが写した写
真のカメラをブランド別に集計した。「キヤノン」８，
「ニコン」３，「オリンパス」２，「富士フィルム」１で
あった。また，参考までに同誌で行われているフォト
コンテストの入賞作品のカメラのブランド別集計は以
下の通り。「ニコン」１４，「キヤノン」９，「ソニー」５，
「ペンタックス」３，「富士フィルム」１，「マミヤ」１
であった。なお，同誌にはたまたま「ライカ」の特集
記事があり，その中には「ライカ」を使用した写真が
あったが，その他の一般誌面には「ライカ」は見るこ
とができない。

１７）現在，カメラについての消費者調査を世界各国で始め
ている。すでに中国，韓国については終わっているが，
今後，日本，ベトナムをはじめとして世界各国で調査
を行い，各ブランドのブランド力についての分析を試
みる予定である。
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