ブランド
とりあえずブランドという言葉がどういう意味なのかはっきりしなかったのでウィキペディアで調べてみました。
ブランド（英：brand）とは、ある財・サービスを、他の同カテゴリーの財やサービスと区別するためのあらゆる概念。当該財サービス(それらに関してのあらゆる情報発信点を含む)と消費者の接触点(タッチポイントまたはコンタクトポイント)で接する当該財サービスのあらゆる角度からの情報と、それらを伝達するメディア特性、消費者の経験、意思思想なども加味され、結果として消費者の中で当該財サービスに対して出来上がるイメージ総体。
他の売り手・売り手集団の製品・サービスを識別し、競合他社（他者）のものと差別化することを目的とした、名称、言葉、シンボル、デザイン及びそれらの組み合わせであるとされる。他社（他者）の製品・サービスより優れており、それを顧客に認識させることによって、企業等にとっては顧客の安心感を獲得でき、自有ブランドに「価値」が生まれる。

ブランドとは自社のある財・サービスが競合他社のものよりも優れているというイメージを植えつけることによって価値を生み出す名称などの組み合わせってことですかね。
僕の考えでは【実体のないものに価値を付加するもの】、それがブランドというものではないかなと思います。



「ブランド価値の創造」という本を軽く読んでみたのですがそこに書いてあったのを紹介します。
・ブランドの役割とは
1 自社製品を他社製品と区別するための《識別機能》
2 《出所表示》機能・《品質保証》機能
3 《象徴機能》：ブランドを所有するということは、社会的にも何らかの意味をメッセージとして発信することになるため。
・ブランドには機能や品質などの製品情報に加え、そのブランド名から伝わる十分な情報量が蓄積されており、不確実性尾最小化するはたらきがあると思われる。




ユニクロ
売上・経常利益の推移（８月期）


	
	９７年
	９８年
	９９年
	００年
	０１年
	０２年

	経常利益（億円）
	５５
	６３
	４２
	６０５
	１０３２
	５１１

	売上（億円）
	７５０
	８３１
	１１１１
	２２９０
	４１８６
	３４４２

	
	０３年
	０４年
	０５年
	０６年
	０７年
	０８年

	経常利益（億円）
	４１６
	６４２
	５８７
	７３１
	６４６
	８５６

	売上（億円）
	３０９８
	３４００
	３８４０
	４４８８
	５２５２
	５８６４





なぜユニクロはこれだけ成長したのか？
ＳＰＡ業態を極限まで推し進めた。たとえば、中国生産、そこでの生産管理の徹底、完全買い取り方式ｅｔｃ。
このことによって高品質で低価格の商品(高品質高価格・低品質低価格の常識を覆した)生産できるようになり他の企業との差別化＋CSを獲得し、ブランド価値が高まり成長しました。


※SPA業態：従来、衣料品メーカーで製造された商品は百貨店などで委託販売されるのが主流であり、その場合多めに仕入れて売れ残りは返品するという商習慣が一般的であった。これに対し、衣料品等の販売から製造（開発）までを単一の業者が行う業態のことをSPAと言う
自給率
野菜類の食糧自給率４５～５５％の品物をあげてみました。
	品物
	自給率
	主な輸入先

	さやえんどう
	４５％
	中国

	トマト
	５５％
	トルコ・イタリア

	梅干し
	５０％
	中国

	ブロッコリー
	５３％
	アメリカ(約９０％)

	アスパラガス
	５１％
	アメリカ・メキシコ・タイ

	
	
	





ポイント制度

ポイント制度はどう効果的なのかについて調べてみました。

企業ポイントはなぜ効果的なのか？
1.消費者情報企業ポイントに基づいたマーケティングツールとして 
企業ポイントの導入により顧客情報と購買履歴をひも付け、マーケティング活動を高度化できる点。過去の値引き情報から消費者が価格にシビアかどうかを判断したり、適切なタイミングで製品の買い替えを進めるなど、消費者の嗜好を類推し、適切な施策を打つようなマーケティングツールに活用できる。 

2.高い消費者誘因効果を持つツールとして 
　ポイントを付与することで消費者の再訪問を促せる点。ポイントには、それをためたり、使用するために次回の購買を誘発できるメリットがある。割引などの現金値引きでは得られない「つなぎとめる」という効果があるという。 

3.企業間での消費者送客ツールとして 
　企業相互で顧客を送客する仕組みを構築できることだ。具体的には、企業同士がポイントを共用することで、顧客を互いに紹介しあう効果が生まれ、最適なターゲット顧客を開拓しやすい。航空会社の企業ポイントであるマイレージを多くためている人は伝統的に、所得が高い男性という傾向があるというが、このような層をターゲットにしたい企業であれば、航空会社とポイント交換することで、見込み顧客を送り込んでもらえる仕組みがつくれる。 


　一方で、消費者にとっても企業ポイントはメリットを感じやすいそうです。値引きと同様の経済的なメリットがあるだけでなく、ポイントを集約することで、日頃は購入しない商品と交換できるなど、非日常的な消費を楽しめたりするからだそうです。企業と消費者の利害関係が一致していたからこそ、企業ポイントはここまで広く普及した模様です。 

　実際に、野村総合研究所（NRI）が行った調査によれば、44.2％の消費者が企業ポイントの有無によって購入する商品やサービスが変わると答え、企業ポイントがつくのであれば多少高くとも購入する、との回答も約2割の18.3％を占めている。企業ポイントの年間発行額は2005年度で4519億円にも達しているらしいです。


また消費者は同じ価値の値引きとポイントならポイントのほうを選ぶ傾向があるそうです。
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