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１．はじめに

　かつて王侯貴族は蓄積した富と名声を誇示するた

めに、宮殿を作り、貴金属などを収集し、その財力

により人々を従属させてきた。それらの蓄積は、そ

の所有者の力の象徴である、と社会的に認知されて

いたからである。現在においても社会的地位を誇示

するために、その財力の証であるアイテムを購入し、

見せびらかす欲望は基本的に変化していないといえ

る。それは衒示的消費（conspicuous consumption）

と呼ばれている。

　富裕層の人々は所有している商品によって人々の

認知によって評価される。このような消費者の行動

は、ラグジュアリー・アイテムを生産している企業

にとって大きな機会と市場を生み出す。

　衒示的消費をブランディングとポジショニングと

の関係で捉えているのが、ライアン・ウェザフォー

ドである。その考え方は衒示的消費とマーケティン

グとの関連を再考するものであり、現代におけるラ

グジュアリー商品購買を解明する手がかりを与える

ものと考え取り上げることとした１）。

２．衒示的消費概念の歴史

　ウェザフォードによれば、マーケティングの領域

における衒示的消費理論の定義と導入はソースタイ

ン・ヴェブレンに始まる。ヴェブレンは消費に影響

を与える社会的要因に注目し、消費者が社会的環境

の影響を受けて商品を購入することに気づいた。そ

うして衒示的消費の概念が形作られた。

　単純な形態の衒示的消費は蓄積された富や社会的

地位を見せびらかすための商品の購入と表現するこ

とができる。社会的に同等な地位の人に対して富を

持っていることを伝えるために商品を使う消費者の

欲望は最近の現象ではなく、長い間にわたる消費者

の行動であった。ヴェブレンは「見栄の―差別的な

比較の―性向は、古くから成長したものであり、広

く行き渡った人間性の特徴である」と述べている２）。

また「富や実力は、これを証拠立てなければならな

い。というもの、尊敬は証拠がある場合にだけ払わ

れるからである」と指摘している３）。

　消費者は衒示的購買に対する他人の認識と承認を

もとめている。ひとたび購買者が、この賞賛を得る

と、購買への投資の見返りが増大し始める。アメリ

カ社会では人々は社会的承認に対するある種の固有

のニーズをもっている。もし消費者が現実の自分の

状態が社会的承認を受けるのに十分ではないと感じ

たならば、不十分と感じる領域において補償するた

めに地位などの特徴となるものを拡張する商品を探

す４）。衒示的消費は個々人の自己イメージを形成す

るために富と名声を確立するために財を集め、利用

するプロセスである、ということができる。見せび

らかされる財は、この自己概念の極めて重要な部分

であるが、これらの財の獲得および見せびらかしか

ら購買者が得るものは消費者が伝えたいと望む富の

概念を実証するために不可欠なものである５）。

資料紹介

ブランディングとポジショニングにおける衒示的消費の役割
The Role of Conspicuous Consumption in Branding and Positioning

内　田　　　成
UCHIDA, Minoru

キーワード ： 衒示的消費、ブランディング、ポジショニング、ヴェブレン
Key words ： conspicuous consumption, branding, positioning, veblen



― 150 ―

埼玉学園大学紀要（経済経営学部篇）　第18号

消費者の感覚や消費者の大衆に訴える力である。外

的な感覚は重要ではあるが、商品が消費者に与える

内的な感覚が最も重要な要因である。もしラグジュ

アリーアイテムの消費者が最高の内的満足レベルを

感じたならば、そのブランドは消費者を満足させ続

けるだろう。この内的満足は消費者の商品の使用と

いう経験の目撃者による肯定的な反応から引き出さ

れたものである。

　ラグジュアリー商品をブランディングする場合、

マーケッターは消費者をその商品に惹きつけるため

に商品属性とマーケティング戦略の適切な組み合わ

せを見つけねばならない７）。

４．ポジショニングとブランディング

　商品のポジションニングはブランディングから引

き出される。ポジショニングは商品の戦略的な位置

づけであり、消費者のマインドに関連している。ポ

ジショニングは重要なマーケティング活動である。

というのも、消費者がある商品に想起する場合、す

なわち、必要とされる商品の属性が衒示的あるいは

準衒示的なマインドに由来するニーズに見合うと認

識した場合、消費者は選択対象となるものに対して

動機づけられる。ラグジュアリーブランディングと

同様にラグジュアリーのポジショニングも難しい。

あるブランドをラグジュアリーブランドとしてのポ

ジショニングを決定することはブランドマネー

ジャーによって行われ、決定は維持するために相応

しい活動が必要となる８）。

　消費者は、あるブランドのラグジュアリーとして

のポジショニングの寿命に対してインパクトを与え

る。ラグジュアリーのポジショニングは商品のプロ

モーションと結びついている。すなわち、いかにマー

ケッターが消費者に対してその商品のベネフィット

を売り込むかである。プロモーションはマーケッ

ターと消費者の間のコミュニケーションの主要な手

段である。価格は商品のラグジュアリーポジショニ

ングにとって極めて重要な要素であるが、広告はそ

の他のラグジュアリーブランドがもっている美的感

覚、品質および社会的インパクトを伝えるために不

可欠である。ラグジュアリー商品のポジショニング

には適正な保証、微妙な誇示および上流の社会階層

３．消費者行動とブランディング

　社会的地位を暗示する属性を与えるさまざまな商

品に対する消費者の欲望は部分的には、マーケティ

ングのブランディングの機能から生じている。ブラ

ンディングは、一つの商品の機能性に加えて、差別

化し、消費者に付加価値を与えるために商品に属性

を付け加えるプロセスである。ブランディングの背

後にある目的は、その商品と結びついている有形の

属性のために商品に消費者を引き寄せることにある。

これらの属性としては、品質、ユニークさ、ラグジュ

アリー、名声および利便性などが挙げられる６）。こ

れら特徴は、本質的に目に見えるものではないが、

マーケティング戦略を展開するさいの意思決定に

よって影響を与えられる。ブランディングに影響与

えるのは4Pである。消費者の態度はブランディン

グの努力の成功を決定する。というのも、商品がど

のようにブランド化されたか、また、どのように提

示されたかによって、商品を購入したり、しなかっ

たりするからである。

　ラグジュアリーブランディングは難しさを持って

いるといえる。というのも、頻繁に消費され、低い

消費者関与の商品のブランディングの場合には、

マーケッターは機能性や利便性により焦点を合わせ

るが、ラグジュアリー商品のブランディングの場合

には、美的感覚、品質、ユニークさおよび官能など

異なった要素がより重要となるからである。ラグ

ジュアリーブランドは虚栄を獲得するという主たる

目的をもっているので、商品は購買者を誘惑するが、

見ている大衆をも惹きつける特徴をもっていなけれ

ばならない。

　商品の品質は消費者にとってさまざまな意味を

持っている。品質は機能、耐久性と認知価値の組み

合わせである。商品のユニークさはラグジュアリー

ブランディングのプロセスにとって本質的なもので

ある。消費者は購入したい商品が、その特定のブラ

ンドだけが提供する高いレベルの差別性と個性を

持っていると感じなければ購入しない。最低でも、

一つの特徴が消費者の目からみて比類のないもので

なければならない。

　ウェザフォードによれば、ラグジュアリーブラン

ドにとって主要な要因の一つに商品の官能すなわち、
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には高価格のタグだけを望むものもいる。別の消費

者は他人に印象づけることを確実にするブランドの

名声あるいはよく知られたラグジュアリーブランド

を求める。増大しつつあるラグジュアリー消費者グ

ループも将来有望なブランドを望む。これらの人々

は最新のラグジュアリーブランドを手に入れること

を望み、社会集団のオピニオンリーダーになること

を望んでいる13）。

６．ラグジュアリーパートナーブランド

　衒示的消費がブランディングに与えるもう一つの

影響がラグジュアリーパートナーブランドの増大と

いう現象である。それは認知された商品の品質、ユ

ニークな価値、快楽主義的価値、社会的価値および

衒示的価値をホストブランド市場や消費者に移転し、

ホストブランド市場における提携ために用いられる。

これらの提携はそれぞれのブランド効果をその市場

に到達させるためのものである。

　ラグジュアリーブランドは、名声のある商品を望

む消費者を惹きつけるが、ホストブランドはラグ

ジュアリーブランドを消費する人々よりも所得が低

い消費者を惹きつける。ラグジュアリーパートナー

の属性は二流の品質商品として認識されているもの

に対して無形の価値を付加が許容できる価格を提供

する。提携のこれら二つの事例はエディバウアーと

フォードエクスプローラーやフェラーリとエイサー

コンピュータの共通ブランディングである14）。

　エディバウアーフォードエクスプローラーは男性

ファッション界でのエディバウアーの持っているブ

ランドの特徴を、男性をターゲットとしている

フォード自動車に統合しようとフォードによって企

画されたものである。このエクスプローラーはさほ

ど重要ではない物理的変更があるが、この車がスタ

イリッシュにデザインされており、フォードが通常

基礎としている市場を超えたターゲット市場である

「エディバウアー」を信頼している男性を上手く惹

きつけた。フェラーリとエイサーの関係も同様なダ

イナミックさを持っている。手ごろな価格で、普通

の品質として見られるテクノロジーブランドは名声

のある、高品質の自動車ブランドをパートナーとす

ることで、主たるテクノロジーブランドの消費者に

の受容が必要である９）。

　衒示的消費や社会的地位を知らせる商品は、マー

ケッターによって小売市場空間でこれらの商品をブ

ランド化する機会を作り出す。ラグジュアリー商品

やサービスの市場は1990年代の初頭以降拡大し、着

実にそして強大になってきている10）。この傾向を促

進している経済的要因は可処分所得の増大のみなら

ず新興国における富裕階級の増大である。これらの

経済的な推進力はラグジュアリー商品にとって増大

しつつあるニーズを充足する商品のブランド化の新

たな機会をマーケッターに与える11）。

５．ラグジュアリー市場における個人的志向と社会

的志向について

　マーケッターが利益を極大化しようとするならば、

ラグジュアリー市場の個人をターゲットにすること

である。この市場における消費者は個人的志向と社

会的志向という二つのニーズをもっている。ラグ

ジュアリー商品に対する個人的志向は自己充足と実

現化に対する欲望である。消費者がある一定のレベ

ルの富を手に入れた場合、次のステップは実際に自

分が富裕な個人であるという内的感覚をもたらす名

誉が得られることである12）。

　これは可処分所得の著しい増大によるものと考え

ることができる。たとえば、中間管理職から経営幹

部レベルへと社会的地位が上がった個人は、実際に、

そのポジションにいることを自分自身に納得させる

ためにその所得を使うことを望むようになる。これ

にはラグジュアリーカーやデザイナーズブランドの

衣服が含まれる。このような個人の自己認識を確証

させ、実現するなんらかのラグジュアリー商品はひ

とつのオプションである。そして社会的志向が非常

に促進されると、ラグジュアリー商品購入の意味は

その人の富を他人に印象づけるために行われるよう

になる。

　これら二つのニーズはマーケッターに、それらを

充足させる商品開発の機会を与えている。すでに述

べたように、このために、マーケッターは4Pを利

用しなければならない。しかしながら、市場の拡大

とともに、新しい消費者は個人的な衒示的欲望に見

合った商品を求めるようになる。衒示的消費者の中
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る。価格は提示されない。というのも価格はモバー

ドを購入する余裕がある人の場合には問題ではない

からである。衒示的消費者に訴えるのは、このよう

なシンプルな広告である。社会的地位への衝動を

持っている消費者は、彼らの富を見せびらかすため

に使う商品を求めている。また、これらの商品は限

られた人々だけがその商品に気づき、少数の人々だ

けが一つの限定された社会集団を形成するような、

ユニークな方法で販売されねばならない16）。

８．衒示的消費と貧困

　このようにマーケッターはラグジュアリー商品を

富裕な消費者に提供すべき機会を創造するが、ウェ

ザフォードによれば、衒示的消費は貧困層の人々に

も関係がある、という17）。個人の社会的地位はその

個人の所得についてなされる社会的推定によって特

徴づけられる。それはコミュニケーションと相互作

用によって形成されるが、主として個人の衒示的消

費から導きだされる。社会において「第一印象」の

重要性のために人々は、まるで尊敬に値する富の総

量が与えられているかのように、自分自身を見せる

ように動機づけられている。外見にもとづく社会的

推定によって、貧困に陥った人々は物理的ならびに

心理学的双方の状況から逃げ出す機会として表面的

な外見を捉えている。

　日々貧困な暮らしをしている人々はしばしば現実

から逃避する方法を見出す。衒示的消費は一つの選

択肢である。非常に経済的に恵まれない状態にある

人々は衒示的消費をその環境からの救済と見做す。

というのも、外面的および内面的ベネフィットため

である。外面的には、富裕な人々は、どのような衣

服を着ているか、どのようなアクセサリーをつけて

いるか、どのような移動手段を持っているかなどが

影響を与える。このように経済的に恵まれない人々

が富裕な人々の購買について知ると、そのことが経

済的に恵まれない人々を衒示的購買に仕向ける一つ

の要因となる。

　また、貧困の消費者の内面で生ずる内的なベネ

フィットも存在する。消費は消費者に肯定的、否定

的あるいは不変な経験をさせるようにする。貧しい

個人がラグジュアリー商品を購入した場合、彼らの

よりおおくの価値を提供する。

　提携の本質は利用できることである。というのも、

衒示的消費は公衆の面前でのラグジュアリーブラン

ドの認識を増大させる。この公衆の認知が増大する

と、ラグジュアリーブランドはさほど名声のないブ

ランドにも価値を与えることができる。エイサーの

リーダーシップはフェラーリとの共同ブランドがよ

り高い認知された品質を持つ商品を開発し、市場を

作り出す新たな機会の創造を期待した。衒示的消費

はラグジュアリーな消費者セグメントを満足させる

ようなブランドを創造し、そのセグメントに適応さ

せる機会をマーケッターに与えている。このような

行動的現象はラグジュアリーブランドとの提携であ

まり有名ではないブランドに富裕層のみならず平均

的な消費者にアピールする機会を与える。15）

７．衒示的消費、ポジショニングおよび広告メソッド

　衒示的消費はブランディング戦略により直接的な

インパクトを与えるが、それはマーケッターが商品

をどのように位置づけるかという選択に影響を与え

ることにもなる。ポジショニングはどのようなプロ

モーションを商品に対して行なうのかということに

大きく関係している。商品を消費者の意識にどのよ

うに位置づけるか決めるためには、消費者が特定の

ブランドに引き寄せられるような適切な方法でコ

ミュニケーションされる属性をもっていなければな

らない。このことは、広告キャンペーンが感覚的お

よび快楽的特徴をアピールすることと同様に、クリ

エイティブなメッセージや戦術をデザインするとい

うことが重要である。

　ラグジュアリーアイテムに対する広告は、何らか

の排他性、優雅さおよび階級のもっている意味を表

現しなければならない。たとえば、モバードウォッ

チは個人が買うことのできるより一流の時計の一つ

である。これらの時計はロレックスと同じクラスで

はないが、それよりも品質の劣ったブランドとは十

分に差別化できる「ラグジュアリーの聖痕（stigma）」

を持っている。

　マーケッターは可能な限り商品について僅かな情

報しか与えないので、消費者はエレガントなブラッ

クウォッチがモバードである、ということだけを知
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ングするマーケッターの目的は、蓄積された富を見

せびらかしたいという市場の需要を満たすことであ

る。

　たとえもしブランディングが意図的にこれらの商

品をラグジュアリー商品としなかったならば、社会

は、富裕層が購入するブランドと社会のその他の人

たちが購入するブランドとの間の差異に未だに言及

していただろう。われわれは非常に多くの異なった

分野でお互いに競おうと躍起になっている競争社会

にいる。社会において、われわれは、たとえわずか

な差異でも誇張し、社会的立場のレベルを差異化し

ようとする。

　貧困はマーケッターによって始まるわけではない

が、マーケティングは、その問題を悪化させている。

商品販売に不利な効果を持たない商品のラグジュア

リーブランディングについての代替案を提案するこ

とは難しい。消費者は必ずしも合理的な購買に依存

しているわけではない。個人が一時的に自尊心を高

める購買行動を変えることは難しい。したがって、

すべての消費者に対するラグジュアリー商品のマー

ケティングを止めるように企業に求める論理的ある

いは強制的理由は存在しない。まず、ターゲット市

場がこれらの商品を購入し、次に第二の市場、そし

て第三の市場も購入する19）。

10．ウェザフォードの所説の要約と問題点

　衒示的消費は富や財政的な実績を見せびらかす目

的での購買の認識である。この消費形態は価格や頻

度において異なるが、消費者は心におなじ目標、つ

まり、いかに多くの金を持ち、それを知られるよう

になるか、という社会的認知を創造することを持つ

ことに心を引かれる。マーケッターは消費者のこの

ような行動に気づいており、その社会的な立場や受

容に対するニーズを充足することを助長する商品を

開発し、プロモートすべきことを知っている。

　ラグジュアリー消費者のニーズに見合う商品を開

発することに加えて、マーケッターはラグジュア

リーブランドが消費者の視点から捉えられる無形の

ベネフィットを超える共同ブランディング戦略（co-

branding strategy）を使う場合もある。消費者は、

社会においてどのブランドがラグジュアリーの位置

中に肯定的な感情が生ずる。というのも、富のある

人として自分自身を示す機会だからである。この心

理学的状況は瞬間的な幸福感に対する欲望から生じ

ている。

　問題は、この短期的ベネフィットが経済的苦境の

拡大を導く場合に生じる。ラグジュアリーパート

ナー商品の購買は問題を悪化させる。というのも、

貧困な人々はこれらの商品にお金を支出することを

決めているからである。たとえば、貧困な人々がラ

グジュアリーカーを購入しようする場合、その他の

購入によってすでにある負債をさらに悪化させる。

一定水準の社会的立場を達成するために消費者に財

政状況を犠牲にさせる。これらの購買はしばしば信

用限度額やローンの利用を通じて消費者の負債の重

荷をさらに増大させる。

　商品がラグジュアリーアイテムとしてブランド化

される場合、ターゲット市場によって消費された後

で、ブランドの認知はゆっくりと社会的階梯を下方

へ移動してゆく。これはメディアやコミュニケー

ションチャネルを通じて増大してゆく。それらによ

りラグジュアリーのイメージは強化されることにな

る。

　さほど資産を持っていない人々へのラグジュア

リーブランドのマーケティングプロセスは、ラグ

ジュアリー商品へのニーズを充足しようとするマー

ケッターにとって当初のターゲットではない。しか

し貧しい人々も社会的地位を与える商品の購入を望

んでいることを認識するようになるにつれて、その

ような消費者のセグメントの需要をも満たす方法を

見出すようになってきた。衒示的消費は貧困者にも

否定できないインパクトを与えてきている。それゆ

えに、彼らは一時的に貧困によって作り出される感

覚を和らげるためにラグジュアリーアイテムを購入

する。衒示的消費は、これらの人々にの貧困のコス

トを増大させることつながる18）。

９．衒示的消費の評価

　衒示的消費というテーマに善悪のラベルを貼るこ

とは難しい。衒示的消費は貧困が存在する主要な理

由ではない。貧困が存在するのは一連の環境全体の

ためである。ラグジュアリーアイテムをブランディ
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究として高く評価できるといえよう。

　また、衒示的消費は現実的には富裕層の間ではあ

まり見られないという指摘もあるが、それは先進国

における現象であり、新興国においてはいまだに衒

示的消費の考え方は消費者行動を説明するための有

効なツールであるといってもよいであろう21）。
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