




マッキャン・ワールドグループの最新調査 The Truth About Global Brands 2: 
Powered by the Streets (グローバルブランドについての真実２～世界の
街頭調査も踏まえて)では、カルチャーという切り口でのマクロな動きだけで
なく、ブランドや人、そしてマーケティングに影響を与える各文化の細かな
ニュアンスという2つの視点から真実を探っています。
マッキャン・ワールドグループのTruth Centralチームはグローバルでの
情報部隊として、定量調査を29ヶ国・24,000人に対して実施しました（※）。
定性調査では、マッキャン・ワールドグループのグローバルネットワークに
帰属する全社員が70を超えるマーケットで街頭調査を行い、各国のカル
チャーを探りました。この非常にユニークな調査手法により、グローバル、
ローカル両ブランドが変化の激しい市場にどう対応し、勝ち残っていくのか
を指し示す弊社独自のロードマップの制作に至りました。
以下に、4つの大きな趨勢のサマリーを記します。

※調査国・地域：日本、アメリカ、イギリス、フランス、ドイツ、イタリア、ポーランド、
ロシア、スペイン、スウェーデン、オランダ、アルゼンチン、ブラジル、チリ、コロンビア、
メキシコ、オーストラリア、中国、香港、インド、インドネシア、フィリピン、シンガポール、
韓国、エジプト、トルコ、アラブ首長国連邦、ナイジェリア、南アフリカ

確かに若者たちにとって生活に欠かせない非常に重要なグローバルブランド
も中には存在しますが、本調査でより明らかになった現状は、ローカルブラン
ドがより面白く、革新的な行動をしていると消費者に認識されているという
ことです。しかも日本は「ローカル」に対するこだわりを持つ度合いが世界
最高レベルであることが分かりました。ザ・エコノミストが述べているように
「米国のシェール産業からブラジルの銀行業まで、中国のＥコマースから
インドの電気通信まで、最先端にいる企業はグローバルではなく、ローカル
です」。しかし、これは話の一面にしかすぎません。グローバルブランドの行動
や態度について消費者にさらに尋ねたところ、70％の人が「個人的に語りか
けてくるブランドよりも、みんなに語りかけるブランドを好む」と回答しました。
それに対して興味深いことに日本は世界と結果が分かれており、55%の消費
者が「個人としての私に語りかける」ブランドを好む傾向にあります。また、
世界平均81%（日本では66%）の回答者が「グローバルブランドは世界をより
良くする力があると信じている」と述べています。

グローバルブランドは未だに強い影響力を維持していますが、マーケッター
として我々はいかに両方の長所の間のバランスを取るかを考える必要がある
でしょう。個々の文化やマーケティングのニュアンスを理解しつつ、いかに
統一的価値観をより一層ハイパーローカルなやり方で推進できるか？
今日、グローバルブランドがローカルブランドのように振舞うことは間違い
なく可能ですし、またその逆も同様です。弊社は、ブランドは常に独自の普遍
的価値に忠実であるべきだと考えます。なぜなら、それこそがそのブランドの
グローバリティであり、市場に与えられる贈り物だからです。同時に、ローカル
の消費者とのレレバンシーを築き、ブランドラブを達成するためには、ブラン
ドはローカルの文化に対していかにプラスになれるかということに重点的
に取り組むことが最も重要です。

グローバルとローカルのバランスは市場、そしてカテゴリーによって大きく
異なります。急速に変化し続けている世界の中で、ブランド独自のグローバリ
ティを緻密に調整することは、非常に重要なポイントになっています。弊社も
独自のDeep Globality哲学を基にして、多くのお客様のビジネスをサポート
させて頂いております。お問い合わせは、こちらよりお願いします。
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 mccannwg.co.jp/contact/


