トヨタのレクサスブランド戦略
☆ゆっくりはっきりあせらず読むこと☆
これから私たちの発表を始めます。テーマは「トヨタのレクサスブランド戦略」です。発表者は右から河野、土田そして私山上です。よろしくお願いいたします。●
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という順で進めさせていただきます。●

■１．はじめに

はじめに、私達がこのテーマを選んだ理由です。
「レクサス」とは、トヨタ自動車が一般者ブランドの「TOYOTA」と差別化するために立ち上げられた高級車ブランドです。発売してからの１５年間は海外だけで売られていましたが、２００５年の８月に日本に逆輸入されました。
そこで日本での販売３年目の今、●レクサスが国内でどんなブランド戦略をしているのか詳しく調べてみたいと思い、このテーマを選びました。また、トヨタのレクサス導入は成功しているのか？ということについても、私達なりに考えてみることにしました。●
■２．会社概要

まずはトヨタの会社概要です。
会社名はトヨタ自動車株式会社といい、１９３７年に創立された会社です。従業員の数は６万９，４７８人で連結会社も含めると，３１万６，１２１人に上ります。売上高は2008 年3 月期で２６兆２，８９２億円、営業利益は２兆２，７０３億円で、２００５年度からの推移はこちらのグラフのようになっています。生産実績は国内が５１６万台、海外が３３９台で、合計８５５万台です。販売実績は国内が２１９万台、海外が６７２万台で、合計８９１万台です。●

· ３．レクサスとは

３－１　歴史

次にレクサスの歴史についてお話します。レクサスは１９８９年に北米で展開が開始されました。●
レクサスが発売される以前の北米では、高級車は「勝者のシンボル」であり、重厚で威厳を放つものでした。多少壊れやすくても名門ブランドの名によって許されており、顧客の潜在的な不満は大きくなっていました。こうような状況を把握していたトヨタは、従来の伝統や威厳を前提とした高級車のあり方を否定し、車の中身である技術力で高級車市場に勝負することを決定しました。●

発売されると、レクサスの高い品質とサービスが評価され、たちまちドイツやイギリスの高級車ブランドの強力なライバル車となりました。その勢いは現在も衰えておらず、１９９９年以来、販売台数と顧客満足度調査で９年連続でトップになっています。●

そして２００５年８ 月３０日に、以前まで国内で販売されていた商品のハイグレード・モデルをレクサスブランドとして日本での販売を開始しました。

レクサスを日本で販売する理由は「自動車市場の全体需要が伸び悩む中で、利幅の大きい高級車投入によりさらなる利益を獲得するため」と「外車ユーザーの切り崩しを行うため」です。●
· ３．レクサスとは

３－２　車種概要

次に車種概要です。
現在国内で販売されているレクサスの車種はこちらの４種類です。以前のセルシオにあたるものがLSで価格は770～1500万円、以前のアリストがGSで540～660万円、以前のアルテッツァがISで400～770万円、以前のソアラがSCで約700万円です。LS、GS、IS、SCという車種名はそれぞれ、ラグジュアリーセダン、グランドツーリングセダン、インテリジェントスポーツセダン、スポーツクーペの略です。●
そしてこちらが２００５～２００７年度の販売台数になります。２００５年度が２万３０２８台、２００６年度が３万９８６７台、２００７年度は２００７年８月から２００８年３月までの７カ月間で３万４７９７台となっています。２００６年度はセルシオをモデルチェンジし、レクサスLSとして投入したので、販売台数が急激に増加しています。ちなみに、２００５年度のセルシオの販売台数は６６８２台でした。このように販売台数を伸ばしていることから、着実にレクサスブランドを定着させていることがわかります。トヨタ車全体に占めるレクサス車の割合は約２％です。●

· ４．トヨタのレクサスブランド戦略

４－１　レクサスのブランド哲学
次にレクサスのブランド哲学についてお話します。レクサス車は、トヨタ車と商品、販売、アフターサービスといったあらゆる面で徹底した差別化を図り、レクサスブランドを確立させようとしています。それにより、顧客は実際の価値よりも高く売ることができ「ブランド」をよりどころにして商品の購入を行うようになります。こちらのピラミッドはレクサスのブランド哲学を表したもので、ブランドの方向性をぶらさないためのものです。上の部分の「高級の本質を追求・ときめきと安らぎに満ちた時間の提供」を実現するために、土台部分に「最高の商品」、「最高の販売サービスとおもてなし」を置いています。

次に、その「最高の商品」と「最高の販売サービスとおもてなし」を実現するために行っている工夫について具体的に述べていきたいと思います。●

· ４．トヨタのレクサスブランド戦略
４－２　「最高の商品」を実現するための工夫

まず「最高の商品」を実現するための工夫です。レクサスは独自の哲学を持って車を作りました。それは２つあり「lexus musts」と「L-finess」といいものです。
１つめの「Lexus Musts」は設計上でのトヨタ車との違いであり、「トヨタ車とはここが違う」という500項目以上にわたるポイントのことです。いくつか例を挙げます。まず、新技術はレクサスから導入するというものです。例えばハイブリッドシステムはトヨタ車に先駆けてレクサス車に導入されました。これによりレクサスの技術の革新性を打ち出すのに一役買っています。その他には、レクサス専用ボディーカラーや専用内装パーツを使用すること、エンジンパワーと環境性能の向上を両立させることなどがあります。

２つめの「L-finess」はデザイン上のキーワードです。革新的なデザインでありながらシンプルであることや、共通モチーフを使わずに各モデルに個性を持たせることなどがあります。なぜ共通モチーフを使わないのかというと、共通モチーフを使うヨーロッパ車の物まねと見られないためです。●

· ４．トヨタのレクサスブランド戦略

４－３　「最高の販売サービスとおもてなし」を実現するための工夫

続きまして、「最高の販売サービスとおもてなし」を実現するためにどのような工夫をしたのかについて、店舗作り→商談→納車→アフターサービスという流れに沿ってそれぞれの段階での取り組みを見ていきます。●
まずは店舗作りです。「最高の時間を過ごしてもらうための店舗レイアウト」を念頭に置いています。トヨタの店舗では、スピーディーな対応が出来るよう受付のすぐ近くに事務所があるなど、店側の効率を重視して作られていますが、レクサスの店舗では慌ただしさからお客様を隔離し、仕切られた個別のブースを設け、プライバシーを重視した設計になっています。●
続いては、商談です。完全受注オーダー制をとり、現車とパソコンを利用した商談サポートが受けられます。また、値引きは絶対に行いません。これはルイヴィトンが店頭で値引きを行わないのと同じ考えで、値引きをすればブランド価値がいとも簡単に下がってしまうという考えで行われています。●

続いては納車です。「レクサスとの出会いを感動的に演出」するために、納車セレモニーが行われます。ガラス張りの納車専用ルームを使い、車の除幕式が行われます。●

最後はアフターサービスです。「安心して乗ってもらうためのサポート体制」として、最新技術を取り入れた素早いメンテナンス、コンシェルジュサービス、G-Linkといったサービスを受けることができます。

コンシェルジュサービスとは、２４時間３６５日対応可能な電話サポートサービスです。G-Linkとは、セキュリティやトラブル対応などサポートするサービスのことです。このように、レクサスは車を購入する時から購入した後まで、お客様に満足してもらうための取り組みをしています。●
· ５．トヨタとレクサスの販売店の関係

次にトヨタ自動車とレクサス店舗の関係について述べたいと思います。こちらの図はトヨタ社本部と各店舗の関係について、トヨタ系列とレクサス系列に分けて表したものです。
トヨタ系列では各店舗に地域本部があり、その上にトヨタ自動車がいるという関係になっています。つまり、●販売店と地域単位の契約で成り立っています。これにより、トヨタ自動車は膨大な数のディーラーを管理することができ、トヨタ系列の強みである、地域ごとの局地戦を展開しやすい仕組みになっています。

一方、レクサス系列は地元の優良企業が経営しており109社の内94社が一社一店舗という経営体系になっており、直接トヨタ自動車と繋がっています。つまり、●店舗ごとの契約で成り立っています。これにより、お客様の声を直接聞けるようになり、ニーズを商品開発に反映しやすくなります。また、レクサスは統一ブランドという方針を採っており、店舗によってサービスが違うということは許されません。ですので、この組織形態をとることにより、店舗の均質化がしやすくなります。●
· ６．ディーラーの利益獲得戦略

次にディーラーの利益獲得戦略についてです。今日、新車販売が減少しているため、ディーラーは修理代金や車検料といったサービス収入や、中古車販売収入を確保する必要がありました。 しかし、トヨタ系列の現状は、サービス収入や中古車販売収入などの利益が専門業者に奪われています。ですので●トヨタの更なる利益増加のためには顧客の囲い込みがますます大事になっているといえます。●
そこでレクサス系列では、●既存顧客からの更なる利益の確保や顧客の外部流出防止を行い、レクサスの再購入という理想の循環を実現しようとしています。例えば、中古車販売ではメーカー保証を付けた独自の「認定中古車制度」を設けています。そのほかにも、金融子会社であるトヨタファイナンスとの共同で、専用のローンやリースの商品を開発しました。このように、顧客の囲い込み戦略で国内自動車販売の新たなモデルを創造しようとしています。●
· ７．まとめ

最後にまとめです。

「高級の本質の追及」や「新しい販売モデルの構築」などにより、トヨタ車との差別化を図り、レクサスブランドを構築しようとするトヨタの取り組みはすごいとわかりました。●
しかし、ブランド構築という点ではあまり成功しているようには思えません。レクサス購入者の９割が日本車からの乗り換えであり、目標としていた外車ユーザーの切り崩しはうまくいっていないからです。●●

しかし、利益獲得や店舗モデルという点から見ると成功していると思います。1からブランドや店舗を作ったことで、既存のトヨタ店では取り組みにくかった徹底的な顧客の囲い込みを行うことができました。それにより、●あらゆるところから利益を獲得するという、自動車販売店の理想のモデルを作り出すことができたからです。

利益を度外視して車を売るという、今までのトヨタではなかったような取り組みをレクサスで行っているというところにトヨタの並々ならぬ意気込みを感じましたし、●トヨタの利益を大きく支えているという面からすると、レクサス導入は成功しているのではないかという結論に至りました。●
こちらが参考文献です。

以上で、私達の研究報告を終わります。ありがとうございました。
