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Ⅰ　はじめに

　Pine＆ Gilmore（1999）によって書かれた
『経験経済』（The Experience Economy）の上梓
以降，これまでサービス業が提供する形態はす
べてサービス・ビジネスと認識されてきたこと
に対して，新たな価値として Experience 

Businessを前面に打ち出した彼らの功績は大
きいといえよう。
　こうした新しいビジネス上の価値の捉え方
は，さままざまな分野に波及しており，たとえ
ばマーケティングの世界では，相前後して「エ
スセティックス」１）（審美的）な価値や
「experience」（経験）２）に重きを置いた価値が
ビジネスの世界を中心に展開され，そこでは数
多くの実践的なケースによって例示されてい
る。
　事実，2006年８月末現在で Googleで「経験
価値」を検索したところ13,600,000件という膨
大な数が出てきている。また，検索の絞込みを

おこない，「経験価値マーケティング」で見て
みると793件あり，同様に「経験価値アプロー
チ」は1,020件を数えている。その内訳は本の
紹介，ビジネス上の利用例，研究者のデータベ
ース，いくつかの論文，ブログ的なものなどか
らなっている。
　このように「経験価値」という用語レベルで
は非常にヒット率が高い半面，一方で研究論文
は質・量ともに今後発展の余地を残しており，
「経験価値マーケティング」や「経験価値アプ
ローチ」のレベルにおいても，未だ十分な認識
および研究が研究者やビジネスの現場レベルで
はおこなわれていないと考えられるのである。
現在のところ，経験価値に関するマーケティン
グ的な観点からの研究は先の Schmitt（1999）
らを除けば，岡本（2002・2004）３）や伊藤・赤
穴・宇賀神（2004）４），平山（2004・2006）５）

など限られているのが現状である。
　ここに経験価値アプローチを中心に研究する
ことの必要性６）が存在しており，近年マスを
対象にした流通系列化・大量広告宣伝・頻繁な
新製品投入といった一連の枠組みを持った生産
者から消費者へのマーケティング活動である伝
統的マーケティングの有効性が問われている現
在，経験価値アプローチをベースにしたマーケ
ティングはブランドと消費者の関係を中心に，
そこでの接点を通して消費者の思いや経験・感
性を踏まえた上でのマーケティング活動である
ことから，今後の企業のマーケティング活動の
活路を見出し，他社や他のブランドに対する持
続的な競争優位を確立するという意味で，重要
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なアプローチになりうると考えられる。
　本研究においてはブランド価値を経験価値７）

の視点から捉えることを通して，より深い部分
でのブランド価値の本質とは何かをさまざまな
視点から浮き彫りにすることを目的としてい
る。
　ブランド価値は基本的にはそのブランドの持
つ機能性や便宜性からなる基本価値に加えて，
近年では消費者がそのブランドを使ってみての
そのブランドに対する感覚や感情，観念レベル
にまで踏み込んだものとなっていると考えられ
る。
　いわば高級ブランドにおけるブランド価値を
考えてみた場合に，高価格を捨象してもなお残
る，そのブランドの持つ魅力となる価値とは何
かをつきとめることにあると思われるのであ
る。

Ⅱ　理論的変遷とブランド価値の多面性

　これまで高級ブランド，いわゆるラグジュア
リー・ブランドに関する研究には辻（2001）８）

を始め，いくつかのものがあるが，いずれもそ
の中に出てくるデータもブランド名は知ってい
てもそれほど購入とは縁遠い男子大学生や一部
の購入可能な女子大学生を対象にしていること
から，本来これらブランドの持つ市場のほんの
一部しか明らかにできていないと思われる。
　また，こうしたブランドを分析あるいは描写
した文献としても山田（2000）９），Marchand

（2001）10），長沢（2002）11），三田村（2004）12），
戸矢（2004）13）があるが，マーケティング戦略
の観点からというよりも，ブランドをさまざま
な角度から見たものであることから，これも高
級ブランドの持つ価値をマーケティング的な切
り口からは十分おこなっていないように感じら
れる。
　従来の日本におけるブランド研究でよく説明
に利用されているものには SONYのウォーク
マンや日清カップヌードルなどがその説明とし
て扱われてきているが，われわれの言うところ

の経験価値マーケティングの観点からとは立場
が異なっている。
　ブランドに関する研究はそれまでの識別機
能・品質保証機能・象徴機能といったブランド
の役割および登録商標として認識されてきたも
のが，Aaker（1991）14）のブランド・エクイテ
ィに代表されるように，1990年代以降急速にブ
ランドの価値そのものに焦点を当てることが主
流となり，日本においてはこれまでコーポレー
ト・ブランドレベルでの伊藤（2000）15）の研究
や広瀬・吉見（2003）16）などの財務・会計的ア
プローチ，片平（1998）17）の企業戦略論として
のパワー・ブランド論，ポスト・モダンによる
アプローチなどに見られるような形へと研究が
進展してきた。
　そして，和田（2002）18）の指摘するブランド
価値を構成している価値そのものは何かという
ブランド・アイデンティティのレベルにまで研
究が積まれてきたと思われ，特に彼の主張す
る，製品の持つ品質部分のベネフィット価値で
ある「基本価値」や工夫された部分での価値で
ある「便宜価値」よりも，第３の価値である消
費者の五感に訴える「感覚価値」と第４の価値
であるブランドの持つ歴史性やストーリー性に
おける共感を呼び起こす「観念価値」の２つが
本来のブランド価値であるとする考え方であ
る。
　ブランド価値は図１で示したように部分的な
観点からの切り口ではブランド価値の全体像が
一面的となり，必ずしもブランド価値の持つ多
面性を表現できないため，これからの方向性と
してはブランド価値をさまざまなマーケティン
グ・アプローチにより明らかにしていくことに
加え，それらを再度戦略的な観点からの統合化
および位置づけを図りながら探究していくこと
が求められるであろう。
　以上見てきたように，ブランドを巡る研究は
1990年代当初のブランド・エクイティの議論か
ら，ブランド・アイデンティティを経て，現在
はブランドの経験価値レベルにまで進展してき
ていると考えられる。
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Ⅲ　 経験価値マーケティング・アプロ
ーチとブランド価値の本質

１．経験価値アプローチの有効性
　これには，Schmitt（1999）の指摘する experiential 

marketing（経験価値マーケティング）があり，
経験価値マーケティングは「顧客の経験（価
値）に焦点を当てる。経験価値は出会い，経
験，さまざまな状況下で生活してきたことの結
果として生まれ，経験（価値）は感覚（sense）・
感情（heart）・心（mind）19）への刺激によって
引き起こされる」のである。また，経験価値は
「企業とブランドとを顧客のライフ・スタイル
に結びつけ，顧客一人ひとりの行動と購買の根
拠を，より広範囲の社会的文脈の中に位置づけ
る」のである。このマーケティングは，従来の
マネジリアル・マーケティングに代表される
「伝統的マーケティングが機能性と便益性を重
視し計量的な分析手法とともに扱われる」のに
対して，顧客の経験（価値）に焦点を当てるの
であり，「経験（価値）が提供するのは「感覚
的」「情緒的」「認知的」「行動的」「関係的」価
値である」としている20）。
　これは消費者がある製品・ブランドを使用・
経験する前，および使用・経験しているときの
快適さ，満足感，楽しさ，あるいはそうしたも
のの使用後の余韻などである。経験価値マーケ
ティングは，多くの心地よい経験を創りだし，

消費者に提供することに焦点をあてるマーケテ
ィングである。
　ここでの議論の中で言われている「機能性」
と「便益性」は和田の主張する４つの製品形態
のうちの，「基本価値」と「便益価値」に当る
ものであり，また経験価値的なものを構成する
「感覚的価値」・「情緒的価値」・「関係的価値」
などは「感覚価値」と「観念価値」に対応する
ものと思われる。
　青木（2003）によれば，ラカン（1976）の言
う自我モデルは①現実界，②想像界，③象徴界
からなっており，これら３つの結び目がボロメ
アンの結び目（自我）となり，自我の結節点で
あるここにブランドがリンクすることになって
いくことを受けて，彼はブランド価値の構造は
これら３つの堅固な建築に例えることで，より
具体的には現実界（物理機能的価値）を土台に
想像界（情緒的価値），象徴界（精神的価値）
が連鎖することを通して一つの意味のあるブラ
ンドになると主張している21）。つまり，この自
我モデルにおいては結び目に重要な意味がある
と思われ，ここに自我とブランドの接点が見え
隠れするのである。
　これらの観点から言えば，和田がピラミッド
型の価値の積み上げ方式で情報の流れが下から
上へと向かっているのに対して，ラカンの自我
モデルは一つの土台をベースにしながらも３つ
の円がそれぞれ結び目をもってつながってお

切り口（経験的）

切り口（ブランド価値の階層的）
切り口（社会文脈的・哲学的）

切り口（財務的・会計的）

切り口（ファッション的）

図１　ブランド価値の多面性
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り，情報の流れも必ずしも一方向ではない極め
てフレキシブルな良循環構造をもっていると考
えられる。
　経験価値マーケティングのアプローチの有効
性は，これまでの伝統的マーケティングのアプ
ローチ手法である機能性や便宜性といった物理
的な目に見える価値の塊だけでは消費者の移ろ
いやすい心情を描写することが難しくなってい
る現在，ザ・リッツ・カールトンのクレド（信
条）やルイ・ヴィトンのリペア・サービス部門
による経験価値の提供がその代表的な事例であ
ると指摘できうる。
　また，女性から見た経験価値をブランド・コ
ンセプトに取り込むことで，新たな経験価値を
ブランド価値にまで高めていくケースとして，
ダイハツやリーガ・ロイヤル・ホテルの事例が
見出される。ダイハツは主に軽自動車市場でス
ズキと覇権を競っている自動車メーカーであ
り，コンパクトをコンセプトに「ミラ」「タン
ト」「ムーブ」「コペン」などを製造している。
2006年３月期売上高は１兆211億8100万円であ
り，前年同期の9298億5400万円からすると，対
前年費109.8％の伸びを示している。マーケテ
ィングの観点から見てみると，2004年11月にリ
ニューアルしたダイハツ北海道販売（株）から
最近では2006年２月に新規オープンした三重ダ
イハツ（株）津栗真店までを含めて，女性の立
場から見た店舗内の内装の充実や改装が積極的
に採用され，女性社員による女性ユーザーを意
識した店舗マネジメントがおこなわれている現
状が存在する22）。
　そして，デザイン面においても，内装側に関
して従来の男性デザイナーから女性デザイナー
へと方向性が変わり，結果として女性ユーザー
や女性社員の持つ経験上の価値を，内装デザイ
ンに生かしており，こうしたことが女性ユーザ
ーの支持を受け，ダイハツのコンパクト・カー
の販売に貢献していると考えられる23）。
　リーガ・ロイヤル・ホテルにおいては，女性
従業員だけから構成される CFT（Cross Functional 

Team）による活動が挙げられる。女性用トイ

レの経験上からの内装デザインの提案および改
装などのさまざまな改革も，新たな「経験価
値」を構築し，成功を収めているように思われ
る。
　現在そのブランドやサービスを使ってみての
経験したインタンジブルな思いや感情を担当者
それぞれが言葉にすることで，記述表現化する
作業を通して，情報へとグレード・アップさせ
ながら，日々の実践上の観点や話し合いの中か
ら価値ある情報と判断されたものが，情報価値
としてその組織内を循環していくことになる。
　ここで指摘した価値ある情報が組織内を巡る
過程は，野中・竹内（1996）24）の言う組織的知
識創造理論で取り上げられている４つの知識変
換モードである①共同化②表出化③連結化④内
面化の議論と似通ってはいるかもしれない。し
かし，野中の事例の多くは，プロジェクト・チ
ーム編成の特別な仕立てであり，新製品開発と
いうある明確な命令系統の下に繰り出される，
トップダウンもしくはミドルアップ・ダウン型
の展開となっていると思われる25）。
　一方，ダイハツやリーガ・ロイヤル・ホテル
の方は，普段の対顧客とのブランドを介在にし
た接点を通してのボトム・アップ型のコミュニ
ケーションを重視した創造の場となっている。
常設された場あるいは組織横断的な構成であっ
ても組織としては消費者と最前線で接している
末端の者がおこなうという観点からいえば，異
なっていると考えられる。
　こうしたマーケティング上のアプローチの変
化は，ブランド研究の対象が単なる識別・出所
表示・品質保証・象徴機能としてのブランドの
ブランド観から，そのブランドを通して関係が
生じる社会的文脈での位置付けへと価値そのも
のの意味づけが内部に深化するとともに，ブラ
ンド価値自身も変質化してきていることと軌を
一にしていると思われる。
　ここでの議論の中心はいかにブランド（価
値）に経験価値を取り込むかであり，消費者を
サポーターやファンのような真の顧客へと誘引
するためのサステナビリティ（sustainability）
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化を図り，他社や他のブランドとの間に競争優
位を構築することにあるのである。

２． 経験価値アプローチのフレーム・ワーク
～フェイズに応じて経験価値は変質する～

　基本的にはフェイズ０の段階においてはブラ
ンド価値（Ｂ）と経験価値（Ｅ）が離れている
状況にある。そこで従来型の伝統的マーケティ
ングでは成し得なかったブランド価値と経験価
値の関係を接近・融合化させるために，消費者
その人の経験上のニーズを一般化していくこと
になる。そのフェイズの段階はフェイズ０から
フェイズ３までで表わされ，各段階レベルによ
ってフェイズ概念の濃淡が存在しており，これ
により経験価値の拡大がイメージできるように
なっている。これらの関係をベン図を用い図式
化したものが図２から５である。

　【フェイズ０】　距離がある。
　　↓
　【フェイズ１】　 距離を近づけ重なりを大きく

する。
　　↓
　【フェイズ２】　 Ｅ（経験価値）をＢ（ブラン

ド価値）に内包化させる。
　　↓
　【フェイズ３】　 Ｂ（ブランド価値）を大きく

する。

　こうしたフレーム・ワークに立てば，ラグジ
ュアリー・ブランドを焦点にした場合に，次の
ように考えられるであろう。それは，フェイズ
１では従来のルイ・ヴィトンのモノグラム柄だ
けではもの足りない，洗練されたデザイン性を
望んでいる人たちや，あるいはルイ・ヴィトン
のバッグを使っていた人々がその経験値からさ
らにこのようなタイプのバッグがあればそうし
た「生活上のあるシーン」にも生かせるなどの
経験上のニーズを巡り，企業側もそうした経験
価値を生かした製品設計や提供へ向けた動きへ
とつながっていくことになる。たとえば，身近
な例をあげれば，「携帯ストラップ」や「携帯
電話ホルダー」などは日本人の携帯電話に対す
るこだわりの強さにルイ・ヴィトン・ジャパン
社が対応したものであり，マーク・ジェイコブ
ズによる斬新なデザインの採用，モノグラム柄
を白や黒により表現したマルチカラー製品の投
入なども LVMH社（モエ・ヘネシー・ルイ・
ヴィトン）の CEOのアルノーの指摘にもある
ように，「今の顧客は自由を求めており」26），ま
た「深いところで変わりつつある若者の意識が
読み取れる」27）というような表現からも理解で
きるように，十分そこには消費者のライフスタ
イルや意識の変化にともなうブランド選択の際
の消費者の経験上のニーズを吸収した上での変
革が根底にあると考えうることができるのであ
る。
　続くフェイズ２では，そうした消費者の経験

図２【フェイズ０】
ＥＢ

距離がある
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図４【フェイズ２】Ｅ⊂Ｂ
Ｂ

Ｅ

内包化

ブランド価値に経験価値を取り込み
内包化していく

図５【フェイズ３】ブランド価値を大きくする

今度はブランド価値そのものを
大きくしていくことで，ブランド
価値を強化していく

Ｂ

図３【フェイズ１】Ｂ∩Ｅ
ＥＢ

距離を近づけ重なりを大きくする

ブランド価値に経験価値を近づける
ブランド価値と経験価値の重なりあう
部分を大きくしていく

Ｂ Ｅ

さらにブランド価値に経験価値を最大限
取り込んでいく

Ｅ′
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価値を取り込んだ製品への支持の拡大により，
当初のそのブランド内に新たな経験価値が内包
化され，ブランド価値は従来のブランド・コン
セプトや品質・機能性・便宜性の価値に加え，
こうした経験価値を包み込むことで，また新た
なブランド価値となり，成長していくことにな
る。
　そして，フェイズ３になると，ブランド価値
にさまざまな経験価値を内包化したことで，ブ
ランド価値自体も拡大・強固なものとなってい
く。それは結果として製品のラインやアイテム
の拡大化につながっていき，ブランド価値をさ
らに強化していくはたらきを形成していくと思
われる。
　具体的にいえば，ハンドバッグ・タイプであ
る「ミニ・スピーディ」においては「カギ」
「携帯電話」「化粧品」などが収容できる小物専
用の15cm ×10cm（サイズ）のバッグは，その
シリーズの Originでもある「スピーディ」（ル
イ・ヴィトンの旅行用バッグの定番でもあるキ
ーポルのスモール・バージョン）とともにペア
で使えば，より効果的なヴィジュアル・スタイ
ルともなり，また小物専用のバッグの製品化は
これまでその都度立ち止まってスピーディのバ
ッグを両手を使ってあけて手を奥まで入れて携
帯やカギを取り出す手間を省いたり，スピーデ
ィをあける際に周囲の視線を気にすることな
く，極めてスマートに取り出せるという点にお
いて，こうしたシリーズの製品化はおそらく現
代社会のさまざまなライフスタイルや消費者個
人の生き方に対応した経験価値やそのニーズ
を，ルイ・ヴィトンの持つ「ブランド・コンセ
プト」である「伝統と革新」を信念とした価値
観に取り込まれたと考えるべきであろう。

３． 「企業と消費者の思惑」とネットワーク
外部性

　クラフトマンシップに代表される「伝統」
「高級感」「職人気質」「稀少性」などは，伝統
工芸品分野としても分類されうるものであり，
いわゆる非日常性の強い性格を持っている。

　日本においては，京都を始めとして数多くの
伝統工芸品が存在しているが，その多くは市場
の変化や消費者の嗜好・ニーズに適応できず
に，着物など時代をリードするファッション産
業としての役割を持ちながらも，現状では海外
輸入品との価格競争および国内の景気低迷によ
って非常に厳しい環境に置かれている28）。
　それに対して，欧州のラグジュアリー・ブラ
ンド群の多くは現在ではグローバル化し，世界
各国の消費者から高い評価を得ている。そこに
は欧州という一つの地理的・文化的な面での近
接性や価値観の共有性という視点が求められる
と思われる。
　欧州ラグジュアリー・ブランドの多くは自社
のブランドについて，企業側の視点から言え
ば，これまでに再三指摘しているように，「伝
統」・「高級感」・「職人気質」・「稀少性」といっ
たところからブランド価値の構築を謳っている
のに比べ，消費者側の観点から見れば，「ファ
ッション性」「所属意識」に加えて，真の顧客
からは離れるが転売による何らかの利益取得層
も存在しており，逆に企業側の強調したいブラ
ンド価値とは異なる消費者のブランド価値（観）
が展開されており，そうした傾向を導く各種ア
ンケート調査29）も多いと言える。
　消費者側のタイプを分けると基本的に次のよ
うになると思われる。

消費者側
　type １　 ファションとして流行を捉え中古

品市場への転売も考えている層
　type ２　 企業の言う伝統・高品質イメージ

に共感している層（真の顧客）
　type ３　 そのブランドを持つことで所属意

識が満たせられる層（真の顧客）
　type ４　 そのブランドの優秀さは認めるが

経済的に持てない層
　type ５　批判的なアンチブランド派の層
　type ６　 ほとんどブランドに興味・関心を

示さない層
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　Tybout & Carpenter（2001）は製品にかかわ
るイメージは世代を超えての訴求力が弱いこと
を指摘している。たとえば若い人々にはラル
フ・ローレンのカントリーライフは古臭く見ら
れるであろうし，トヨタはアメリカにおいては
ベビーブーマー世代での成功でそのイメージが
ママやパパの車と見られ，若い人々は逆に他の
メーカーへと向かうということである30）。
　こうしたことから，ラグジュアリー・ブラン
ドもそうであるが，ブランドの維持・強化のた
めの一つの方向性としては，世代を超える魅
力・イメージ，それを手にしたあるいは接点と
してのブランド経験から得られるさまざまな価
値に着目したマーケティング手法が求められる
であろう。
　そのためのマーケティング上有効なものとな
る考えに，通信分野で考え出された概念であ
る，「ネットワーク外部性」が関係してくると
思われるのである。
　ネットワーク外部性とは「財のユーザー数，
あるいはネットワークのサイズが増大するにし
たがって，その財から得られる便益が増大する
性質」31）のことである。たとえば，ある電話会
社の登録者数・利用者数が増大すればするほ
ど，それによるさまざまな利用者に規模の経済
性やサービス面における利益などが生み出され
るため，ある種の囲い込み状況を形成していく
ことになる。
　Rohlfs（1974）や Katz & Shapiro（1985）32）ら
が定義しているネットワーク外部性における効
果は２つあり，それは①直接的効果と②間接的
効果である。
　一般的にこうした効果は古くは電話や FAX，
近年では携帯電話など通信関係の分野で議論さ
れてきたのであるが，その他にもその有用性を
物語るものとして，VHSとベータなどエレク
トロニクス業界を巡るデファクト・スタンダー
ドを巡る競争（山田，1999）33），家庭用ゲーム
機市場の分析（松村・栗本・小林，1999）34），
表計算ソフトやワープロを扱った検証（田中・
矢崎，2003）35），パソコン市場（浅井・田中，

2003）36）などに効力を発揮している。
　沼上（2003）37）はどのような製品・サービス
にも「製品そのものの価値」と「多数派に所属
することによる価値」という２つの側面に分け
た上で，前者を製品品質，後者をネットワーク
外部性と呼び，そこでは製品品質＋ネットワー
ク外部性＝製品の価値となると指摘している。
ここに製品や通信サービス以外の分野へのネッ
トワーク外部性の一部適用化の可能性も示唆さ
れているのではないかと思われる。
　このことはネットワーク外部性が周囲が持て
ば持つほど，何らかの便益がｎ乗レベルで派生
していくことを意味していることになる。たと
えば，YAHOOを始めとしてインターネット上
でオークションが展開されている状況がある。
特に，ラグジュアリー・ブランドにおけるレア
ものなどは，ユーズドでありながらも比較的高
い価格で落札される。ここに見られるネットオ
ークションの可能性は，ラグジュアリー・ブラ
ンドという製品そのものの価値の大きさと，そ
のブランドを持つという多数派ブランドの一員
であることに加えて，さらにレアものという条
件がつけば，製品の価値が増大していくことに
なる。すなわち，ネットワーク外部性にはある
ブランドを持つ人々に同化による連帯意識や所
属意識が，彼らにある種の階層に到達したとい
う達成感や安心感という便益をもたらすのでは
ないかということである。
　となると，ネットワーク外部性にはマーケテ
ィング上のコミュニケーションの概念や枠組み
にも貢献するはたらきがあると考えられ，こう
した思考をマーケティング・コミュニケーショ
ンに取り入れることで，新たな枠組みの構築も
可能であると思われるのである。
　ルイ・ヴィトンやエルメスのようなラグジュ
アリー・ブランドの場合を考えると，一般的な
レベルで言えば，口コミといった社会関係を意
識したネットワークよりも，むしろ誰かがその
ブランドを身につけているのを実際に見ること
で，そのブランドの持つ価値が見た者へ伝播さ
れる作動を通じて，自身も持ちたいという欲求

経験価値アプローチとブランド価値の本質
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がその人の心に植えつけられることと同時に，
その価値を判断するための知識がその社会で恒
常的に循環していることが条件となって，いわ
ゆるだれもが持つことではたらく緩やかなネッ
トワーク外部性が機能するのではないかと考え
られるのである。人間の情報の約８割は視覚を
通じて取り入れるということから，口コミ以上
に視覚による効果は計り知れないものがあると
思われる。

４． ネットワーク外部性が機能するための根
底にある考え方～最適弁別性～

　辻（1995）38）は Brewer（1991）の「最適弁
別性」（optimal distinctiveness）という概念を
用い，日本人のブランド好きについて解説して
いる。本来日本人は大きな集団で同じような行
動をしたいという「同化」（assimilation）の欲
求が強いのであるが，一方欧米では逆に「分
化」（differentiation）という独自性に重きを置
く欲求が尊重されるのである。ブランドを持つ
ことは他の所持していない者に対して分化で

き，またそのことはあるブランドを所有する人
たちのグループに所属することにもなり，どち
らの欲求も満たせることができる価値あるもの
になる。つまり，図６にもあるとおり，分化と
同化の中庸を保持するということである。
　このように一般的な消費者は「分化」と「同
化」の境界で揺れ動いているのであり，現実の
世界では最適なところが幅広くなっていたり，
あるいは同化よりも分化欲求の方に軸が向いて
いるといったことも十分想定できると考えられ
る。おそらく最適弁別性モデルはブランドによ
って最適化の幅が異なるであろうし，分化ある
いは同化の方に軸がスライドしたりするケース
も出てくるであろう。
　したがって，人が持てば持つほど，それを所
持する人々の間に何らかの利益が還元されるネ
ットワーク外部性の効果は，ラグジュアリー・
ブランドの中で多くの日本人が持つという「ル
イ・ヴィトン」という名前での同化性から見た
場合，集団内のコミュニケーションをおこなう
上でよりスムーズに情報価値を伝播・循環させ

図６　最適弁別性モデル

（出所：Brewer（1991），辻平治郎（1995）「若者のアイデンティティと社会」
高木修編（1995）『社会心理学への招待』有斐閣ブックス）。

同化欲求

分化欲求

結果としての満足

欲　
　
　

求

低　　　　　　　　　　 最適 　　　　　　　　　　高
集団への埋没　
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ていきやすい効果を持っていると考えられる。
　しかし，その一方で人々の分化欲求は確実に
存在しており，同じルイ・ヴィトンというブラ
ンド内にあるデザイン性を謳った柄に着目しそ
れを購入する層が，同一ブランド購入者の中に
さらに分化された価値を認めるなど，単純な最
適弁別性を保っているのではなく，第一段階の
同化欲求の次の段階，すなわち同化欲求をベー
スにその上に構築される分化欲求を刺激するた
めの仕組み，企業側にとってはマーケティング
戦略は同一ブランド内における価格の階層性の
追求である。つまり，同化の上に分化を構築
し，さらにその上に分化をおこなうことで，同
一ブランド内を複層構造化していくということ
になるのである。
　こうした関係を図解すると次のようになると
考えられる。

【構図のパターン化】
１ ．あるブランドのある製品をすでに購入して

いる消費者をＡ，Ｂ，……Ｎとする場
　⇒　 第１ステージ（同化という場：情報価値

の循環によりそのブランドの持つ価値が
確かめられる。Ａ→Ｂ→…Ｎといった形
で順次購入がなされた結果の場である）

２ ．同化した市場において消費者Ａは異化の欲
求に目覚め同一ブランドのある製品の上位・
高価格のものを求めるようになる。
　⇒　 第２ステージ（分化という場の出現：一

つ上のブランド価値にステップアップす
る）

　同一ブランド内であっても，視覚的には「異
化の場」と「同化の場」が存在することになる。

３ ．次に消費者Ｂも異化の欲求に導き出され同
一ブランド内の消費者Ａとは異なる製品を求
めたり，あるいは消費者Ａの後を追い同化し
ようとする。
　⇒　 第３ステージ（ここに新たな「分化」と

図７　同化・分化を巡るネットワーク外部性とブランド価値の関連づけ（一方向限定表示）

Ａ ́́

情報価値の循環

情報価値の循環

Ｂ ́

　同化という場
（ネットワーク外部性がはたらく
　　　　　　　効用の場）

情報価値１

（経験価値）

同化という場

情報価値４

（経験価値）

情報価値３

（経験価値）

情報価値２

（経験価値）

基本価値
（機能性・便宜性）

Ａ ́́́分化という場

Ａ ́ 分化という場
Ｎ ́

【ブランド価値】

Ａ

Ｂ

Ｎ

時　　間　　軸

ス 

テ 

ー 

ジ 

の 

レ 

ベ 

ル

分化という場
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「同化」，また「同化」と「同化」の場，
あるいは「分化」と「分化」の場が視覚
的には展開されることになる）

４ ．こうしてこのブランドを巡る情報価値の循
環に後押しされたネットワーク外部性のはた
らきにより，消費者Ａ…Ｎ通りの「同化」と
いう場や「分化」という場に加え，これらが
交叉する場が創造されていくことになる。

　⇒　 第Ｎステージ（それぞれの場においてブ
ランド価値が形成され，それらが複層構
造化していくことで，ブランド価値内の
情報価値や経験価値の部分も強化される
ことで，ブランド価値39）そのものを大
きくしていくはたらきをしていくことに
なる）

５．同化率と分化率の観点から
　マイボイスコムの2000年８月の調査によれ
ば，表１にもあるとおり回答者（Ｎ =8563）
の28％がルイ・ヴィトンの商品を所持している
ことから，ルイ・ヴィトンの持つブランド価値
の強さが表れている。また，セゾン総合研究所
（2003）による「海外高級ブランド・イメージ
と所有実態」においても，20代女性の約半分
（49.1％）がルイ・ヴィトンのバッグを所有し
ているという調査結果が出ている。
　そして，表２のルイ・ヴィトンのプラス・イ
メージをいくつかの価値観に基づく成分にわけ
ることができる。
　それは，①機能性（番号２・５），②ファッ
ション性（番号６・７・８），③ラグジュアリ
ー性（番号１・３），④価格性（番号10），⑤露

表１　ルイ・ヴィトンの商品を持っているか　Ｎ =8563

ルイ・ヴィトン ％
１ 持っている 28.0

２ 持っていないが今後購入したい 8.0

３ 持っていない 64.0

（出所：マイボイスコム（2001）「ルイ・ヴィトンのイメージについて」）

表２　ルイ・ヴィトンのプラス・イメージ
　（複数回答）Ｎ =8563

ブランド・イメージ ％
１ 高級感がある 57.0

２ 丈夫・頑丈である 47.0

３ ステイタスがある 44.0

４ 雑誌でよく取り上げられている 21.0

５ 機能性が高い 19.0

６ 流行遅れにならない 15.0

７ コーディネートしやすい 12.0

８ ファッション性に優れている 11.0

９ アフターサービスが良い 10.0

10 高級ブランドでは価格がリーズナブル 9.0

11 みんなが持っているので安心 5.0

12 稀少性がある 2.0

13 ショップに好感が持てる 1.0

14 その他 2.0

15 特に良いイメージはない 16.0

表３　ルイ・ヴィトンのマイナス・イメージ
　（複数回答）Ｎ =8563

ブランド・イメージ ％
１ みんなが持っているので恥ずかしい 35.0

２ お高く止まっている 24.0

３ 品質の割りに価格が高すぎる 19.0

４ 古臭い感じがする 11.0

５ 手に入りにくい 9.0

６ コーディネートしにくい 7.0

７ ファション性が劣っている 6.0

８ すぐに流行遅れになる 5.0

９ 機能性が低い 4.0

10 アフターサービスが悪い 1.0

11 すぐに壊れる 1.0

12 店員やショップの雰囲気が悪い 4.0

13 その他 5.0

14 特に悪いイメージはない 26.0

（資料出所：マイボイスコム（2001）「ルイ・ヴィト
ンのイメージについて」）
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出度（番号４），⑥所属意識などからなってい
る。
　一方で，表３のマイナス・イメージにおいて
は，プラス・イメージの裏返しとなっていると
ころに，ルイ・ヴィトンの特徴があると言え
る。すなわち，①▲機能性（番号９・11），②
▲ファッション性（番号６・７・８），③▲ラ
グジュアリー性（番号２・４），④▲価格性
（番号３），⑤▲所属意識（番号１）などであ
る。
　上記表２および表３から同化率と分化率はそ
れぞれ次のように導き出される。
　すなわち，みんなが持っているので安心＝同
化率５％，みんなが持っているので恥ずかしい
＝分化率35％となる。

同化率５％＜分化率35％

　こうしたことから，ルイ・ヴィトンの今後の
方向性としては，よりはっきりとした消費者階
層ごとの差別化にシフトしていくことが重要に
なってくるであろう。
　マーケティング戦略の一つの拠りどころとし
て，リサーチ上は消費者のアンケートを通して
必ず質問項目に入れるものとして，この最適弁
別性が問われる同化率と分化率に関する項目が
必要となってくるであろう。

６．用語としての差別化と差異化
　通常日本における経営学・商学分野において
は，Porterに代表される Differentiation Strategy

を訳語としては差別化戦略といった形での表記
がなされ，差異化戦略とする研究者はごく少数
であると思われる。ここに日本語で言うところ
の，差別化・差異化・分化・区別といった関連
する用語と，英語で使われる場合の意味合い・
用法について検討すべき問題だと筆者は考えて
いる。
　岩波国語辞典によると，差別とは「差をつけ
て扱うこと。わけへだて。区別すること。けじ
め」を意味し，差異は「性質・働き等の違い」

を言っている。また，分化とは「等質・単純な
ものが異質・複雑なものに分かれていくこと」
であり，区別は「あるものと他のものとの間に
認める違い。またそれらを違うものとして分け
ること」となっている。このように，日本語に
おいてははっきりとした形でその違いが表現さ
れているように思われる。
　研究社新英和中辞典では differenceは「違
い・相違・差異・相違点」であり，数量の差と
いう意味でも使われ，複数形では「意見の相
違，不和，争い」として表現され，differentiation

は同じく「区別・識別・差別（待遇）」および
「分化・特殊化」となり，数学では微分として
あらわされる。また，distinctivenessは「弁別
性・示差性」として使われ，distinctionも同様
に見ると「区別・差別」「特質・特徴・特異性」
「優秀性・卓越・著名」「殊勲・立派な成績・栄
誉」となっている。
　以上のことから，差別（化）と差異（化）は
多少なりともその意味するところのニュアンス
は違っているであろうことが理解できる。ま
た，差異と分化についても，分化が等質・単純
から異質・複雑へと変化するという意味合いに
おいて，差異のように最初から違いがあるとい
うことからも，本質的に違いが生じていると思
われる。
　したがって，当初あるブランドを気に入って
いたものが，周囲のものがすべて同じブランド
を持つに至ったと想定した場合に，同化の欲求
から異質なものを求めていく際の用語の表現は
差別化よりも分化の方がより適切な表現になり
うるであろう40）。
　つまり，企業の側から見れば，自社のブラン
ドを他社から識別するためにさまざまな「差別
化」をおこなうが，消費者の側からは皆が持っ
ているので自身も持つことになる「同化」か
ら，次第に異なるものを持ちたいという「分
化」欲求に変質していくと考えられるのであ
る。
　これまで消費者の欲求を「同化」と「分化」
から見てきたのであるが，これらはマーケティ
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ング的には図７で図解してきたように，結果と
しての嗜好の変化を時系列的にあらわしたもの
である。しかし，消費者の欲求が次第に高次に
昇華していくのかという「ことの深い部分での
背景」や「なぜそうした行動をとるのかという
部分」においては，十分な説明は難しいのであ
り，また，ブランド価値の多面性からもさまざ
まな角度・観点から見ることで，そのブランド
価値の本質を浮き彫りにしていく作業も必要と
なってくる。それゆえ，次節では社会文化的な
文脈からの視点も加えることで，さらなるブラ
ンド価値の奥深さにつながる部分を見ていきた
いと考える。

７．社会文化的文脈から見たブランド価値
　藤田（1995）によれば，文化現象の次元にお
いては，序列化意識が問題であるとしており，
日常生活においては人々は意識・無意識を問わ
ず，上品・下品，高尚・低級といった評価をし
ているが，まさにこうした序列化・差異化して
いく行為が自己の社会空間の位置づけ，自己の
アイデンティティの確認につながると指摘して
いる41）。これは彼自身も述べているように，こ
うした考え方はブルデューのフレーム・ワーク
の中での議論となっている。
　このように，個々人への圧倒的な統計調査に
より問題の本質を「文化資本」や「ハビトゥ
ス」という概念でもって探ろうとしたブルデュ
ーの一連の著作について，われわれとしても
「マーケティングにおける何故その商品は売れ
たのか」という結果分析も重要ではあるが，同
時に「何故人はそれを消費するのか」という根

源的な文化的・社会的な奥深い問題やその背景
の本質に迫る必要性を探るという意味で，今後
ブランド価値に関する研究はよりいっそうこう
した観点からのアプローチも必要となってくる
であろう。
　次の表４の貸借対照表にあるような，このブ
ランド・イメージの数値化の根拠には，次に述
べるブルデュー42）の「ディスタンクシオン」
で展開される考え方がある。われわれは学校で
学んだり，あるいは家庭から，書籍からといっ
たように，知識や技術，ルール，教養などを相
当程度の時間の消費と引き換えに獲得すること
になる。そのことは単に機械的に右から左へと
ものごとが流れるのではなく，たとえば，食物
が咀嚼され消化され，その人にとっての栄養や
エネルギーとなって初めて身体に身につくもの
となると同様に，知識や教養も本来の意味で使
える，そうした記憶の引き出しから自由に出し
入れできるようになることで身体化されること
を意味するのである。
　何故この表４はグラフや単純な集計表で表わ
さないのかという問いに対しては，ブランドが
持つ資産は消費者がそのブランドに接したとき
にどのように感じているのかについて，その数
値をそれぞれ簿記会計でいうところの「資産」
「負債」「資本（正味資産）」として，ここでは
捉えた方がよりそのブランドの持つ価値が鮮明
になるからである。
　つまり，消費者のラグジュアリー・ブランド
についてのイメージで言えば，ブルデュー流に
考えると，そのブランドを評価する基準には彼
らがこれまで培ってきた身体化された文化資本

表４　ルイ・ヴィトンのイメージによる貸借対照表　2001年８月
　　　　　　　　　　　　　　　（※数字は回答者数である）
ラグジュアリー性 8,820 負債 11,218

機能性 5,652 資本 10,618

ファッション性 5,052

その他 2,312

21,836 21,836

（出所：表２「ルイ・ヴィトンのプラス・イメージ」を資産として，また表３の「ルイ・ヴィトンのマイナス・イメージ」
を負債として，それぞれの表におけるパーセントを人数に数値化したものを使用して筆者が作成している）。
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と何らかの関係が仮説として指摘できうるので
はないかということである。
　このことは，従来型の物理的な目に見える社
会資本に加えて，それほど可視化はできないが
いわゆる「コネ」や「つながり」として重要な
意味を持つ人間関係としてあらわされる社会資
本に加えて，その消費者がこれまで生きてきた
生活環境や背景および人物の歴史が蓄積される
ことで身についてきた生活信条・価値観などが
新たな社会的文脈として機能していくことにな
ると思われる。ここで重要なことは，単なる表
面上のネットワーク外部性による効果だけでは
なく，より蓄積されたより身体化された価値観
があるブランドの価値を決めてしまうかもしれ
ないということである。

Ⅳ　むすびにかえて─残された課題─

　本研究では従来型の伝統的マーケティングだ
けでは立ち行かない現在の状況において有力と
なってくるものとして，「経験価値マーケティ
ング・アプローチ」の有効性を通して見出され
るブランド価値の本質の深さを説いている。経
験価値マーケティングのひとつの方向性として
は，消費者の経験・感情・心・精神・感覚には
たらきかけて，消費者の経験上のニーズを数多
く取り入れることで，最終的にはブランド価値
に包含し，ブランド価値そのものを大きくする
ことで，他社や他のブランドとの差別化を図る
ことで，競争上の優位の確立につなげようとい
うものである。
　これまで経験価値そのものの捉え方や経験価
値を数量化する作業自体の適否も含め，必ずし
もイメージが明白ではなかったものが，本稿で
は経験価値アプローチのフレーム・ワークづく
りを通して，特に経験価値とブランド価値の関
係をベン図を用い表わしたことで，そうした理
解が深まったのではないかと思われる。
　しかしながら，ブランド価値の本質をさまざ
まな視点から浮き彫りにしようとした結果，論
点が散文化し議論が不十分に陥ったかもしれな

い。今後「経験価値」概念の整理も含めて，こ
の「経験価値マーケティング」と近接する分野
の概念である「エモーショナル・マーケティン
グ」との関わりも含めて検討していく必要があ
るであろう。
　こうした課題に加えて，先のブランド価値を
多面的に捉えながらも，そのそれぞれの切り口
を深化させていく取組み，およびⅢの７節で見
たようなブルデュー流の社会学に加えて，メル
ロポンティ43）の哲学や社会思想をも包含する
分野も取り込みながら，分厚いブランド価値の
探究に進んでいくことも重要であると考えてい
る。

〔付　記〕
　本稿は平成18年度阪南大学産業経済研究所助
成研究「ブランド価値の研究」に関する研究成
果の一部である。記して謝意としたい。
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