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長寿企業に学ぶ良い会社の秘訣
前川 洋一郎

第８回　暖簾とブランドは似て非なるもの

大阪船場の昆布屋を舞台にした映画「暖簾」
（東宝1958（昭和33）年、原作同名・山崎豊子、創
元社、（昭和 32 年））の冒頭シーンは「暖簾潜り」。
田舎から出てきた丁稚が、店と奥の仕切りの暖簾
を頭でこじ割って入ろうとして、ご主人からこっ
ぴどく叱られる。「お前、この暖簾に生涯どれだ
けお世話になるやしれへんねんで」「暖簾という
のはなあ、大阪商人の命やで」
印象的なのが「暖簾分け」。奉公を重ねて、独
立に当たり「暖簾」を授かる時の訓示が、「暖簾
に魂入れるのは人間や。これがかかってるうちは、
本家の顔にかかわるようなことは決してできまへ
んねんで」。
　「暖簾代」のシーンも感動的だ。独立したばか
りのとき、室戸台風で工場が水没し、仕入れたば
かりの原材料が全滅し、再起不能。銀行に幾度も
融資を頼み、本家にも援助をお願いした。「担保
は何もありません。お金を！」と訴えたが、すべ
て断られ、万事休すのとき、妻が言った。「この
暖簾を持ってな、もういっぺん銀行に行ってみて
おくれやす。商人の命だす。こんな確かな抵当は
ございません。」今一度立ち上がり、銀行に暖簾
を持って行くと、支店長が態度を一変「結構な抵

当だす。お貸しします」と答えた。何故これほど
までに暖簾が重要のものとみなされるのか？

暖簾の歴史と役割、機能
暖簾は、平安時代の公家では扉や窓の代わり。
鎌倉時代の武家では、出入り口の表札も兼ねて垂
れ幕に印をつけた。室町時代には、文様を染める
ようになり、江戸時代には、商人や職人が商品名

や仕事内容のわかる屋号（店名、仕事名、出身地）
や屋標（家屋の印）を染め抜いた。告知機能が加
わり、近世の暖簾が完成した。近代以降は看板が
中心となり、昭和の戦後では、暖簾は減少した。
「暖簾」の役割は、対外的な「社会との見えざ
る契約」と、対内的な「団結の誓い」である。
機能は、第 1に防風、防塵、防水、遮光、空調。
第 2 に出入りする人の秘密の遮蔽。第 3 に職住一
体の家では、公私の仕切り。第 4 に屋号、商標の
広報、営業中、閉店の告知。第 5に対外的に信用
倫理の象徴。第 6 に対内的に統治の松明。第 7 に
商標としての知的財産権、暖簾代といわれる含み
価値。第 8 に商圏・地盤や業界人としての承認を
示す鑑札。
暖簾はその一布で、家業の歴史から事業ドメイ
ン、商売の信用までを包含して表現する。概念は
同心円状に拡大している。

ブランドの歴史と役割、機能

ブランドは欧州で、家畜を区別するために焼き
印を押したことに由来する。中世には、戦士が敵
味方を区別するために、鉄仮面に印をつけていた。

それが「エンブレム」（紋章、家紋）として代々
引き継がれ、一族の家系証明、統一目標の共有、
存在感誇示の象徴となった。これが、バッジやピ
ン、フラッグなどに使用され、事業を所有・経営
する家のマーク・ネーミングとなり、ブランドに
発展した。
ブランドの役割は、第 1が識別。第 2が高品質、
独特なデザイン、使い勝手などの差別化。第3は
イメージ効果。ブランドがついているだけで　
ユーザーはもちろん企業、ステークホルダーまで
が高い評価を得る。
ブランドの機能の第 1は、商品やサービスの品
質や内容の保証。第 2は、企業と商品の顔であり、
企業と顧客の絆。第 3は、顧客満足の証。第 4は、
資産計上できる財産。第 5 はステークホルダーの
誇り。

　
　近年、グループ経営やドメイン戦略、グローバ
ルマーケティングのために、社名とブランドを一
致させたり、ブランドを多様化したり、ブランド
をライセンスとして売買したり、ブランドをキャ
ラクター化したり、メセナ・フィランソロピーで
スポーツや文化活動にブランドを冠として提供す

る等がある。ブランドを事業経営に活用する、ブ
ランドイメージビジネスまたはブランドエクイ
ティ戦略といわれる。
　ブランドの概念は、狭義のブランド（マーク・
ネーミング）と、広義のブランド（イメージ・ビ
ジネス）に分かれる。

暖簾とブランドの違い
　暖簾とブランドはともに、それを掲げる企業の
象徴である。狭義では、暖簾の布幕とブランドの
マークは有形の知的財産であり、広義では、信
用・信頼・誠実・責任を表現する無形の知的財産
である。従って、両者は人、モノ、金、情報に次
ぐ第 5の経営資源である。
　両者はともに、①組織や個人のアイデンティティ
の表現。②商品やサービスの責任の所在。③社会と
のコミュニケーションツール。―という点で似た
ものといえる。顧客から見れば、「あの暖簾のある
店で買った」「あのブランドのついている商品を
買った」という表現の間に大きな相違はない。
　日本の老舗は長期に永続する中で、暖簾を前に
出して、その奥に潜む商品やサービス、会社を
守ってきた。ヨーロッパでは、ブランドショップ
が長期に繁盛する中で、ブランドに光を当てつつ、
それを付与した商品やサービス、会社を守ってき
た。しかし、暖簾は家や会社につく。ブランドは
商品やサービスにつく。だから、暖簾とブランド
は似て非なる物である。
　大阪・北浜に本店を構える料亭・花外楼（1830
年代（天保年間）創業）の女将・徳光正子の言葉
「暖簾は自分のものであって、自分のものではな
い」大阪・あみだ池で創業した菓子業・あみだ池
大黒（1805（文化 2）年創業）の社是「暖簾に胡坐
をかくな」は味わい深い。この言葉の暖簾をブラ
ンドに置き換えても、古今東西通じる。

写真1：大阪府工業協会初代会長松下幸之助翁の
言葉を染め抜いた暖簾
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この連載は、人それぞれが「大切にしている言葉」を、経営者のみならず

さまざまな立場の方から、エピソードを交えてご紹介いただくものです。
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　この言葉は、吉田拓郎さんの「イメージの詩」の歌詞の一節で
す。私が学生のころ、この歌詞を聴いては自分に置き換えて期待
に胸を膨らませていました。大人になった今でも心に響いてお
り、当社の目指すべき姿を熟考している時など、ふとこの歌詞が
浮かんできます。
　ものづくりを行っていくうえで、昔からの技術や経験が必要
なのは確かですが、それだけでは変化し続ける時代に対応して
いくことは難しい。時代が変わっていくとともに企業も変わっ
ていかなければなりません。そのためには、先輩から若手に技
術・知識を伝えること。そして若手たちはそれを活かして、新た
なチャレンジに立ち向かっていって欲しいと思います。
　これから企業を担っていく若者たちはさまざまな壁にぶつか
ることがあるでしょう。しかし、どんな困難にぶつかろうとも追
求心を絶やさず、お客さまの求める製品を提供できるよう成長
していってほしいと願っています。
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◆ 主 要 製 品 プレス、旋盤、溶接加工
                        （消火器・炊飯器内鍋等）
◆ 創 　 業 1948 年（昭和 23 年） 6 月
◆ 資 本 金 1,000 万円

会社概要

株式会社 松永製作所

9

November 2020 ● 商工振興


