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1 ．はじめに

2001年の夏，銀座の晴海通り沿いにエルメス
の旗艦店「メゾンエルメス」がオープンした。
当時，大学院生だった筆者は，消費者としては
高級ブランドに関心はなかったが，研究目的で
現地調査に出かけた。工事中からマスメディア
などで注目されていた同店舗には，オープン当
初，入店を待つ人々で建物を取り巻くように長
蛇の列ができた。良く晴れた暑い日で，日傘を
差して入店を待つ人々の姿も多く見られた。客
層は老若男女さまざまで，このブランドに多様
な層の消費者が高い関心を持っていることが伺
えた。問題はこれらの人々の服装だった。Ｔ
シャツにサンダル履きというカジュアルな服装
の人が目立った。暑い日だったとはいえ，高級
ブランド店に入店するとは思えないような服装
の人が非常に多かったのである。店舗のエント
ランス付近で顧客を出迎えている販売員のほう
が，明らかに上等な格好をしていた。筆者はこ
の様子を観察して，顧客と販売員のアンバラン
スを奇異に感じた。

当時よりだいぶ前から言われていたことだ
が，日本の消費者が欧米の消費者と比べて決定

的に異なるのは，消費志向が所得水準や生活水
準と釣り合わないことだった。「アパートに住
んでポルシェに乗る」という例えを聞いたこと
がある。「家はなかなか買えないが，車くらい
なら何とかなる」ということである。手頃に見
栄を張りたがる日本の消費者の性癖を言い当て
ている。先のエルメスの行列の中にも，「 1 着
数百万円のオートクチュールは買えないが， 1
枚数万円のスカーフくらいなら何とかなる」と
いう人々がいただろう。

あれから十数年が経過したが，その間に銀座
の街にはファストファッションのブランドが相
次いで進出した。2005年のユニクロ銀座店オー
プンをはじめに，海外のカジュアルブランドが
いくつも出店し，週末の銀座通りは若者達の歩
行者天国となった。これで銀座の街は若返った
と考えることもできるが，一方で，銀座の最大
の特徴である格式の高さは失われた。目先の集
客を優先した結果，街の没個性につながる。近
年の日本の都市部では，どの街でも同様のこと
が言える。

このようにフラット化が進む社会で生活する
日本の消費者は，現在どうなったか。相変わら
ず流動的で，ブランドに弱い。これは消費に
限ったことではない。どんなものが欲しいの
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か，何をしたいのか，どんな風に生活したいの
か等，特に希望することはない人々が多い。だ
から，とりあえず流行しているものを買ってみ
たり，話題になっている場所に出かけてみる。
その空虚さを埋め合わせてくれるのが，ブラン
ドの役割である。しかし，長年人気を保ってい
るブランドは数少ない。企業にとって，こうし
た消費者と長期的な関係を築くのは容易ではな
い。意思決定の際に，内心に拠り所を持たない
人々の心を捉えるには，どのような術を用いれ
ばよいのか。

本稿では，このような消費者への対応として
近年見られる販売促進の手法とそれが消費者に
与えた影響について，表層的側面と本質的側面
の両者から考察したい。 2 章では，ブランドの
名前だけが一人歩きする危うさをもつ日本市場
特有の性質について述べる。次に 3 章では，そ
うしたブランド信仰の強い文化がチェーンスト
アの急成長を後押しした大きな要因であること
と，その結果，都市の没個性化すなわちフラッ
トな社会を招いたことを指摘する。そして4章
では，どこに行っても誰でも同じようなものが
買える日本市場で，企業が消費者を魅了するた
めの新たな策として「消費者の個別化」が行わ
れるようになったが，その限界と消費者への負
の影響について述べる。

2 ．自己補完としてのブランド

2 － 1 ．膨大で移ろいやすい消費者
高級ブランドを保有する欧米の企業にとっ

て，日本市場は短期的な売り上げを伸ばすこと
を目的としたら，格好のターゲットとなる。欧
米の富裕層と比較し，たとえ客単価は低くても
顧客数は膨大だからである。しかし，長期的な
目的を考慮すると，望ましくない点もある。第
1 に，ブランドイメージの維持という点で，

「誰にでも買いやすい」イメージが付くと富裕
層の顧客離れを起こし，得意客を失うことにな
りかねない。第 2 に，日本の消費者は移ろいや
すいため，もし何らか他のブランドの人気に火

がつけば，簡単にスイッチしてしまう。長期的
な関係を築くことができないかもしれない顧客
のためにブランドイメージが損なわれるのは，
老舗ブランドにとっては痛手である。

最近の例では，バーバリーが2015年にライセ
ンス契約が切れる三陽商会と，契約更新しな
かったことが大きな話題になった。イギリスの
バーバリー本社側の真意は明らかではないが，
おそらくは三陽商会とのライセンス契約によっ
て損なわれたブランドイメージを回復したいた
めだろう。言うまでもないことだが，バーバ
リーは古くから軍服やトレンチコートの製造を
手がけ，もともとは英国紳士のブランドとして
知られている。三陽商会はバーバリーとのライ
センス契約によって，日本国内で若い消費者を
ターゲットとした「バーバリー・ブルーレーベ
ル（若年女性向け）」と「バーバリー・ブラッ
クレーベル（若年男性向け）」を展開して人気
を博したが，これらはイギリスのバーバリー本
社が展開するブランドイメージとはかけ離れて
いた。

バーバリーといえば，筆者が高校生の頃すで
に，女子高生の間で同ブランドのマフラーが流
行していたが，こうした顧客の低年齢化もブラ
ンド本国にとっては頭の痛いことだったに違い
ない。いずれにしても，日本市場は顧客の裾野
の拡大と将来の見込み顧客の獲得という点にお
いては有望だが，うかつに進出すると想定外の
層の間で大流行してしまう危険性もある。日本
の消費者は，なぜこのようにブランドに振り回
され，また時にブランドを振り回すのか。そこ
には，自己主張することが美徳とされない文化
的背景があることを指摘できる。

2 － 2 ．抑圧された個人
一般に，日本人の国民性は集団主義的で，他

人への同調率が高いと言われている。過去にベ
ストセラーとなった日本人論に関する著作も，
日本人の集団主義性を基本概念としている

（Benedict 1946；中根 1967；土居 1971など）。
しかし，加藤（2015）では，同調行動に関する
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先行研究を紹介し，日本人が個人主義の代表格
とされるアメリカ人と比較しても，他人への同
調率が特に高いわけではないことを述べた

（Asch 1956；Frager 1970；Williams and 
Sogon 1984；高野 2008）。つまり，日本人は生
来から集団主義的性質を持ち合わせているので
はなく，また，好んで集団主義的に行動してい
るのでもなく，事情があって集団主義になった
と解釈できる。

日本人の集団主義のルーツは，稲作を中心と
した定住生活を始めた時代にさかのぼる（増
田・山岸 2010a）。ムラの共同体に参加しなけ
れば，田に水を引いたり，田植えや稲刈りとい
う重労働をこなすことができない。そこで，隣
近所の人々と仲良く協調して生活する習慣が身
に付いた。現代の機械化された生活では，無理
に周りの人々と付き合わなくても別段困らない
だろう。しかし，他人への協調や集団の一体感
を大切にしようとする傾向は，教育現場などに
引き継がれている。例えば，「30人31脚」や「組
体操」は事故が多いことが分かっているにもか
かわらず，廃止にならない。筆者の学童期には
上記のような種目はなかったが，皆に合わせる
ことや全員で揃うことが良いとされる場面はた
くさんあった。だが，なぜそうしなければなら
ないのかを説明してくれた教師は一人もいな
かった。日本人は，古くから現代に至るまで，
生活や教育の場で，無言の圧力によって集団主
義者へと調教されていくのである。

増田（2010）は以下のように述べている。「人
間は，ある文化の中で生きる以上，その文化の
基本的な価値観を知り，それを常識として身に
つけることがどうしても必要になってくる。も
ちろん，それに反抗することも可能だが，それ
には誤解を招かぬための多大なエネルギーが必
要である。『何が常識的なものの考え方なの
か』ということについてのその文化特有の思考
様式は，親，教育者，そして友人同士との会話
の中に隠れたルールとして織り込まれている

（p.93）」。ここで，「隠れたルール」とあるよう
に，文化特有の思考様式は明文化されてはおら

ず，また，それと断って誰かが教えてくれるも
のでもない。その文化の中で生活をしながら，
見よう見まねに吸収していかなければならな
い。増田はまた，以下のように付け加えてい
る。「それぞれの文化にはそれぞれの主流のも
のの考え方や物事の捉え方のパターンがあり，
それらを取り入れるか否かは本人次第なのだ
が，多くの場合において，私たちは，自らの文
化で主流のパターンを知らず知らずのうちに取
り入れがちである（p.96）」。つまり，自分が置
かれた文化で主流のパターンが自分の本心とは
異なる場合，そのパターンを不本意ながらも取
り入れた場合に感じるストレスよりも，取り入
れなかった場合に受ける社会的なリスクのほう
が大きいと予想される。

集団主義者として生きるように調教されてき
た日本人にとって，保身のためには個人を抑え
たほうが望ましく，自己主張は無駄なことに
なった。その代わりに，自己表現や自己実現へ
の欲求を埋め合わせる役割をするのがブランド
である。「○○の商品を持っている」「××の店
で買った」ということは，それが有名なものや
高級なものであるほど，他人への自慢になり，
自尊心を満たすことができる。先述した箇所
で，エルメスのスカーフやバーバリーのマフ
ラーの例を挙げたが，これらは数万円でリッチ
な気分が味わえる手軽なアイテムなのである。
こうして自己主張のはけ口として用いられるこ
とになったブランドだが，その需要に応える形
で人気ブランド品の量産や人気店のチェーン化
がされ，結局，同じ商品を誰でも持っていた
り，どこに行っても似たような店舗が並ぶとい
う逆説を招くことになった。

3 ．チェーンストアの発展と都市の没個性化

3 － 1 ．�消費者の上昇志向とブランド信仰によ
るチェーンストアの急成長

現代の日本国内では，都市部周辺ではどの街
に行っても見慣れたチェーンストアが並んでい
る。国内におけるチェーンストアの台頭は，
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1970年代頃から盛んになった。例えば，1971年
にはマクドナルドが日本に上陸し，銀座に 1 号
店を開店した。74年にはセブンイレブンが江東
区豊洲に 1 号店を開店し，コンビニエンススト
アという業態が日本で初めて誕生した。他に
も，70年にはファミリーレストランのすかい
らーく（現在のガスト）が東日本を中心に
チェーンストアの展開を始め，翌71年にはロイ
ヤルホストが西日本を中心にチェーン展開を始
めた。これらの企業は，それぞれの業態で
チェーンストアを運営するためのシステムを確
立し，あとに続く同業他社の手本となった。

チェーンストアが日本で急成長した理由は 2
つある。 1 つは，消費者の上昇志向に応える存
在だったことである。1970年代当初，消費者は
大手チェーンストアの相次ぐ誕生に心を躍ら
せ，開店と同時に顧客が殺到した。日本の
チェーンストアの多くは，アメリカの企業を資
本とするか，もしくは，アメリカでの成功例を
手本としている。消費者はチェーンストアを利
用することで，当時の日本よりもはるかに豊か
な国の文化に触れ，それを誇りに感じた。「○
○の店に行った」ということが他人への自慢に
なり，まだ行ったことのない人はそれを羨ん
だ。物事が流行するためには，それが人々に
とって憧れの対象にならなければならない。当
時のチェーンストアには，その必要条件が十分
に揃っていた。

もう 1 つは，消費者との信頼関係を築きやす
かったということである。日本の消費者はブラ
ンド信仰が強いため，購買意思決定の際にブラ
ンドの知名度を頼りにすることが多い。有名
チェーン店で買えば間違いがないという盲目的
な安心感がある（有名店で不祥事が起きた場
合，社会的な反発が大きいのはそのためであ
る）。チェーンストアの基本は同質性である。
同じチェーンであれば，どの店舗に行っても同
じ商品やサービスが提供されることが，質の高
さの証となる。この同質性が，チェーンストア
に対する消費者の安心感と信頼性を高めた。筆
者も遠方の知らない街に初めて降り立って，駅

前にマクドナルドの店舗を見つけて安堵したこ
とがある。そこに行けば，どのような商品がど
のくらいの価格で提供されるのかを知っている
からである。チェーンストアの急成長は，消費
者にとって生活の利便性を高めたが，反面，都
市の個性は失われ，消費生活はマンネリ化し
た。

3 － 2 ．たとえば喫茶市場の場合
　　　　―スターバックスもどきの店の乱立―

1970年代以降，日本の小売業や外食産業に大
手チェーンストアが続々と誕生すると，個人営
業の店舗は駆逐されていった。近年では，1996
年にスターバックスコーヒーが日本に上陸し，
銀座に 1 号店を開店したのをきっかけに，日本
の喫茶市場は大きく変貌した。それまで，同市
場でのチェーンストアといえば，1980年に 1 号
店を開店したドトールコーヒーである。セルフ
サービスで低価格のコーヒーを迅速に提供する
スタイルは消費者の間に浸透し，個人営業の喫
茶店を駆逐していった。しかし，喫茶市場には
まだ課題が残っていた。低価格で気軽に利用で
きるドトールはサラリーマンの喫煙所と化し，
煙草が嫌いな人や女性にとっては居心地の悪い
場所だった。そんなドトールの欠点を払拭した
のがスターバックスだった。当時の日本の喫茶
市場で，全席禁煙のスターバックスは異色の存
在だったが，既存の喫茶店のむさ苦しさが感じ
られない店舗の雰囲気や，当時としては目新し
かったメニュー構成の魅力によって，ドトール
よりも割高であるにもかかわらず，ブームとな
るのに時間はかからなかった。

スターバックスの人気によって，日本の喫茶
市場のスタンダードが変わった。まず，「喫茶
店」ではなく「カフェ」と呼ばれるようになっ
た。そして，かつてはまるで喫煙所だった店舗
が全席禁煙もしくは分煙になり，喫煙者の居場
所は少なくなった。また，単なるコーヒーでは
なく，多様なアレンジメニューを注文したがる
顧客が増えた。競合他社もスターバックスの人
気にあやかろうとして，相次いで既存の店舗を
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カフェに業態転換するか，もしくは別ブランド
を立ち上げた。こうした「カフェ・ブーム」は
1990年代後半から2000年代まで続いた。

ここで興味深いのは，後発ブランドのロゴ
マークが，スターバックスのそれと酷似したデ
ザインになっている点である。図表 1 のよう
に，スターバックスのロゴマークは 2 つの同心
円の中心にイラストが描かれ，同心円の外枠と
内枠の間に「STARBUCKS COFFEE」の文字
列を配置していた（現在では，中心円のイラス
トのみをロゴマークとして使用）。ドトールは
カフェ・ブームによって，別ブランドの「エク
セルシオールカフェ」を1999年に出店したが，
そのロゴマークはスターバックスのそれを連想
させるほどデザイン・色味の点で似ていた。そ
の他，「カフェ・ベローチェ」（低価格帯の喫茶
店「シャノアール」の別ブランド），「ニュー
ヨーカーズカフェ」（高価格帯の喫茶店「喫茶
室ルノアール」の別ブランド），「サンマルクカ
フェ」（ベーカリーレストラン「サンマルク」
が2006年にカフェに業態転換）のロゴマーク
も，図表 1 のようなデザインを採用した。

こうして1990年代後半以降，街中にスター
バックスもどきの店舗が散見されるようになっ
た。これらの店舗は本物のスターバックスが混
みすぎていて入れない場合や，近くにスター
バックスの店舗がない場合に，顧客の受け皿と
なった。スターバックスによく似たロゴマーク
は，その店舗が「スタバのようなカフェ」であ

ることを消費者に知らせる目印となった。
日本の喫茶市場はその後，コンビニエンスス

トアの100円コーヒーの成功によって，スター
バックス等のカフェと人気を二分するように
なった。もはや，古くからある個人経営の喫茶
店が，多くの顧客を呼び戻す余地はなくなっ
た。喫茶店に限ったことではないが，個人経営
の店には，店舗ごとに特色がある。そうした店
舗が建ち並ぶことによって，街自体にも独特の
雰囲気が出る。チェーンストアの勝利は街ごと
の独自性を失わせ，どの街もハンコで押したよ
うに画一的になった。どこに行っても誰でも同
じものが手に入る利便性が当たり前になった消
費者にとって，もはや，他人と同様に扱われた
り他人と同じものを持つことに喜びは感じな
い。そこで近年，企業が編み出した新たな策
が，自分だけが特別に扱われて，自分のための
商品が提供されるかに見える手法である。

4 ．消費者を個別視するかのような演出

4 － 1 ．�マス・マーケティングに代わる考え方
とその限界

企業のマーケティング活動の基本は，もとも
と「マス（大勢）」を対象としている。この「マ
ス・マーケティング」に対し，1990年代頃から
新たに提唱されたのが，「リレーションシッ
プ・マーケティング（関係性マーケティン
グ）」である。マスではなく，特定の顧客との
長期的関係を築くことが，企業収益の安定性に
つながるとする考え方である。リレーション
シップ・マーケティングの中で，特に「One to 
One（ワン-トゥ -ワン）マーケティング」とい
う手法がある。顧客の年齢，性別，職業，居住
地域などの属性や，購買履歴等のデータベース
に基づいて，顧客一人一人のニーズを把握し，
適切な販売促進を行っていこうとする。「○○
様のためにご用意いたしました」というダイレ
クト・メールと共に，その顧客が関心を持ちそ
うな商品・サービスを選んで提案する。

しかし，本当の意味でのOne to Oneなど実

文字列
（店名）

文字列（店名
）

イラスト

図表 1　カフェのロゴマーク
〔実物の写真を参考にして筆者作成〕
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現するはずがない。顧客一人一人の満足度を極
大化しようとしたら，オーダーメイドするしか
ない。顧客が余程の富裕層でもない限り不可能
である。一般的な多くの消費者を顧客とする場
合，合理化する必要がある。つまり，いくつか
のカテゴリーを設定し，カテゴリーごとにダイ
レクト・メールや商品カタログなどを作成し，
各カテゴリーに該当すると思われる顧客に向け
て提案するのである。したがって，各カテゴ
リーに該当すると思われる顧客はマスになる。
手頃な価格で企業が利益を確保しながら，顧客
一人一人との関係性を構築しようとしたら，結
局はマス・マーケティングに戻るのである。

4 － 2 ．企業による消費者の懐柔
ここで最も重要な点は，One to Oneマーケ

ティングの正体が実はマス・マーケティングだ
ということを，顧客に悟られないための工夫が
凝らされている点である。実際，どの顧客も企
業にとっては大勢の中の一人に過ぎないのであ
るが，そのことを表に出さず，さも顧客一人一
人が特別な存在であるかのような表現によって
顧客にアプローチする。こうした口当たりの良
さが，近年の販売促進には多く見られる。そし
て，One to Oneマーケティングをさらに進め
ようとする動きは，パソコンによるデータ管理
の充実という背景もあり，衰える様子がない。

なぜ企業は消費者を個別に捉えるふりをした
がるのか。日本の消費者は購買意思決定の際
に，内心に拠り所を持たず不安なため，売り手
から大切にされているかのような感覚を拠り所
にするからである。例えば，ネット通販のサイ
トで購入者のレビューを閲覧すると，商品に価
格以上の効用を期待したり，些細な不足点を指
摘したり，販売者の対応に不満を述べたりと，
完璧であることを当然のように要求する内容の
ものが多く見られる。彼らは自分たちが，売り
手からみれば「把握できないほど大勢いる顧客
の中の塵ほどにも満たない存在」であることに
気づいていない。そして，商品やサービスの質
は，基本的に価格相応であることを忘れてい

る。
このような消費者が見られるようになった原

因は企業側にもある。顧客の意見を聞いて，そ
れを商品開発やサービスの改善に役立てようと
する試みは以前からあったが，それが近年で
は，顧客がインターネット上に書き込むだけで
企業へのアプローチが可能になった。しかも，
企業はそのようにして出来上がった商品や改善
されたサービスを，「お客様の声によって実現
しました」と目立って訴求するようになった。
これでは，消費者側からすれば，「言えば取り
合ってもらえる」という感覚が身につく。しか
し，それは錯覚で，現実にはコスト面や人材面
を考慮するとできないことも無数にある。企業
は常に利益の確保を念頭に置かなければならな
い。だから，分をわきまえずワガママな消費者
の相手をするのは，利益には全くつながらず面
倒なだけというのが本音だろう。

本稿の 2 章からここまでの内容をまとめる
と，図表 2 のようになる。日本のような集団主
義社会で生きる人々は，強固な自己を持たない
ほうが生きやすい。そうした態度は消費にも反

集団主義への社会的強制
↓

消費者の「個の抑圧」
↓

消費者の自己補完としてのブランド信仰
↓

有名ブランドの流行および有名チェーン店の増加
↓

都市の没個性化および消費のマンネリ化
↓

消費者の「個の尊重」への欲求
↓

One to Oneマーケティングの流行
↓

企業による消費者への個別対応の演出
↓

顧客情報のデータベース化による
消費者のカテゴリー化

↓
カテゴリー別によるマス・マーケティング

↓
同一カテゴリーにおける消費者の同質性

（＝集団主義と同義）

図表2　日本社会における集団主義の循環　－消費を軸とした場合－　〔筆者作成〕図表 2　日本社会における集団主義の循環
―消費を軸とした場合―

〔筆者作成〕

化
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映され，その時々の流行を楽しみつつ，自尊感
情は有名ブランドを利用することで埋め合わせ
る。だが，皆がそうすることでブランドの価値
は下がる。ブランドだけで消費者の自尊感情を
満たすのは難しくなったため，それを補う役割
として登場したのが，企業による消費者への個
別対応である。しかし，個別対応は実際には表
面上のものであり，データによって同質とみな
される消費者は同じカテゴリーに分類されて同
様に扱われる。結局は，メンバーの同質性の重
視，つまり，集団主義の基本に戻るのである。

5 ．むすび

本稿の主題「消費者の個別化は進んだか？」
に対する答えは，「進んでいない」というより
も，「個別化など最初からあり得ないことだっ
た」とするのが正しい。筆者自身，これまで一
消費者として生活してきて，ダイレクト・メー
ル等One to Oneマーケティングの一環らしき
ものを受け取ったことが何度もあるが，それら
が筆者の本当に欲しいものや必要としているも
のを提案してくれたことはなかった。客観的
データに基づく消費者のカテゴリー化が，いか
に大ざっぱで的を射ないものであるかを実感し
ている。同様に，買い物の際に店頭で自分の欲
しいデザインや色の商品が見つからなかった経
験は多い。店頭には，毎年シーズンごとに，流
行のデザインや色の商品が大量に並び，流行か
ら外れた商品は姿を消す。各シーズンの流行は
数年前から企業側の意図によって決められてお
り，シーズンが始まるかなり前から量産体制が
とられる。消費者はそれらの商品を買わされて
いるだけなのだ。

ある授業で学生と会話していた折，飲料の自
動販売機の話題になった。最近の自販機には，
前に立った顧客の年齢や性別を判断して，時間
帯や気温なども考慮し，その人に合った飲料を
勧めてくれる機能が搭載されているものがあ
る。しかし学生の話によると，そうした自販機
が勧めてくれる飲料の中に，その時の自分が飲

みたいと思う商品があったためしがないとい
う。自販機はこれまでの顧客による購買履歴に
基づいて，適切と判断される商品を勧めるのだ
が，それが個人レベルで考えた場合に適合する
とは限らない。

人にはそれぞれの嗜好があり，またその時の
心身の状態や気分によって欲しい商品は変わ
る。客観的データによる分析には，そこまで読
み取る能力はなく，また，売り手の企業側に
とっても，おそらくはそこまで読み取る必要性
はない。客観的データによる分析は，大半の消
費者には当てはまる。企業にとって，少数の例
外のために配慮するのは合理的ではない。大半
の消費者が受け入れてくれる商品を提案し，効
率よく利益を得られれば，それで十分なのであ
る。
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