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1 ．はじめに

パリのオートクチュール・ファッション・ウィークで発表される高額なあつらえ女性服（手の
込んだ刺繡やレースを多く用いるドレスは 1着 2～3000万円）を含め，19世紀半ばから， 2つの世界
大戦時を除き一貫して世界市場を拡大してきた「ファッション・デザイナーの創作」を，アメリ
カ発のマーケティング研究は長く対象外としてきた。Commercial Research（1919年）の著者 C. S. 

Duncanは更紗のプリント地などを扱う雑貨店で働いた頃を，また共著で Principles of Marketing

三田商学研究
第63巻第 4号
2020 年 10 月

2020年 8 月27日掲載承認

塚　田　朋　子

オートクチュール，ラグジュアリー・ 
インターナショナル・ビジネスとマーケティング戦略

＜要　　約＞
パリのオートクチュール・ファッション・ウィークで発表される高額なあつらえ女性服を含

め，19世紀半ばから一貫して世界市場を拡大してきた「ファッション・デザイナーの創作」を長
く対象外としてきた斯学において，衣服や服飾雑貨は買回品に位置付けられていた。しかし，
オートクチュールを代表とする顕示的消費の分析は，ミクロ経済学では解けないマーケティング
管理に課せられた重要なテーマの 1つであり，また，オートクチュールの顧客になり得る消費者
集団は，マーケティング研究が無視できるものではないであろう。さらに，オートクチュールを
有し，しかも（同じブランド名の）新作既製服さらに服飾雑貨等の「マイ・ラグジュアリー」市
場も拡大する企業群を対象に含まない場合には，いわゆる快楽消費研究には大きな不足が生じる
であろう。オートクチュールも有する，ファッション業界の現代のコングロマリットは一般的な
グローバル企業と何ら変わらない経済的行為者であり，情緒的な価値や文化的な価値にもまして
財務的強さが絶対的な必要条件であることがわかる。

＜キーワード＞
パリ・オートクチュール，顕示的消費，ラグジュアリー・インターナショナル・ビジネス，

メティエダール，新奇性，マイ・ラグジュアリー，模倣困難性
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（初版1927年）を出版したW. C. Weidlerは高校卒業後織物会社に勤めた経験をマーケティング史
研究者に語っている（Bartels, 1976, 254-257）が，彼らが回想した時代の富裕層は欧州で服をあつ
らえることが多かったアメリカのマーケティング研究において，衣服は，価格帯にかかわらず，
服飾雑貨（わが国の産業分類対応表で「その他の織物・衣類・身の回り品小売業」が販売する財）と共
に，消費者が選択のために店舗をまわり品質や価格やスタイルを比較する買回品（Parlin, 1978, 

4-6）に位置付けられていたのである。
一方，経済学の伝統に依拠した「必要最低限の消費」と「浪費的な消費」という二分法で
ファッション関連の多くは後者に含まれるが，このような二分法が人間行動の多くを「理論的分
析の及ばない領域」にしてしまう（石井，1991，86）点も問題点であろう。必需品と奢侈品の境
界線は社会的に決定されるものであり，現実に，第一次世界大戦まで，西洋の上流社会では，春
夏用・秋冬用ともに最低 4種類の豪華な衣装（モーニング・ドレス，アフタヌーン・ドレス，夕方
用のティー・ガウンとイヴニング・ドレス）が淑女の「必需品」であったのだ。
19世紀半ばには，厳格な階層社会で育まれた「目に見える手間」（角田，2020，171）を用いた，
今日につながる女性用の高級あつらえ服，すなわちオートクチュール（Haute Coutur

1 ）
e）の原型が

ビジネスモデルとして完成し，その（着用者ではなく）購入者には1900年と1925年のパリ万博以
降アメリカ人を多く含む有産商工業者やプランターまた武器の商人などが加わり，アジア産シル
クの需要を飛躍的に上昇させた（塚田，2012）。アメリカ人が購入するオートクチュールの市場規
模は，当時のマーケティング研究者も無視できるものではなかったはずなのである。
仏第二帝政期から1960年代まで続いた古典的なオートクチュールは地位表示財（塚田，2008）
としてのパリの羽根飾り製作等の伝統産業，すなわちメティエダール（Métiers D’ar

2 ）
t）と共に

徐々に消えてゆくが，現在もパリではフランス・オートクチュール・プレタポルテ連合会（通称
サンディカ）主催で 1月と 7月に，主に招待された個人客に向けてショー形式で新作が発表され
る（2020年 7 月は Covid-19の影響によりデジタル・プレゼンテーションで実施された）。オートク
チュール単体では赤字であるが，多くは同じブランド名で販売される既製服（いわゆるプレタポ
ルテ。春夏用新作を前年の秋に，秋冬用をその年の春に，男性用・女性用別々の期間にニューヨーク，

ロンドン，ミラノ，最後にパリの順で発表するショーの会場には，小売関係者やファッション誌編集者

など幅広い人々が招かれる）や皮革製品を中心とする服飾雑貨，さらにライセンス料による利益が
非常に大きく，オートクチュール部門を維持している現代のコングロマリットは，株式を公開し
財務についても研究対象となる例が登場しているのである。

 1）パリで芸術家と認定された衣の創作者（クチュリエ）による創作衣装である。ファラオの時代から続くあ
つらえ衣裳とは根本的に異なる，①創作者名が明白な，②再生産方式（同じ「型」を値段に応じて異なる素
材で製造する）で，③ショー形式で新製品を発表するという 3点を特徴とするビジネスモデルの創始者C. F. 
Worthは，服飾史上はじめて，鹿鳴館の貴婦人を含む欧州以外の市場を拡大した（塚田，2005，第 1章）。
 2）Chanel社は1980年代からオートクチュールの技術を支えてきた工房（刺繡，羽根飾りやカメリアの工房，
金銀細工の工房など）であるメティエダール10社を傘下に収めはじめ，最近ではその技術の一部を用いた既
製服も発表している（塚田，2015，165）。団体の情報は https://www.institut-metiersdart.org/を参照された
い。
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王侯貴族や世界的な有名女優など以外でオートクチュールの顧客になり得る消費者集団である
が，日本に関しては，純金融資産保有額の階層別世帯数と資産規模の推定によると「超富裕層」
（保有額 5億円以上）が8.4万世帯で84兆円を保有し（野村総合研究所，2018），世界では， 1 ％弱の
ミリオネア層が158.3兆米ドル（世界の総資産額の44％）を保有するとされる（Credit Suisse 

Research Institute, 2019）一方，最も裕福な26人が世界の約半分の総資産を握るという報告もある
3）

ことから，オートクチュールに批判的な研究も欧州では見られる（Roberts, 2019; Armitage and 

Roberts, 2016; Freeland, 2013）。オートクチュールのショーの後に試着室に殺到する女優や大富豪
らにとっては数千万円程の宝石類も購買対象の財であり

4）
，こうした消費者集団はもちろんマーケ

ティング研究が無視できるものではないであろう。日本でも，田村（2017）は，その贅沢が衣食
住遊にまたがる集団（その時代の覇権国家に集中し人口の数パーセントを占める）を「上層贅沢人」
と名付け，その市場の歴史的分析を試みている

5）
。

本稿では，オートクチュールというラグジュアリー・ビジネスの具体例が，なぜ斯学の研究対
象からはずされたのかを次節で確認した上で，オートクチュール部門を有する現代のラグジュア
リー・インターナショナル・ビジネスのマーケティング実践に関する筆者のこれまでの研究成果
を整理し，応用科学としてのマーケティング研究の意義と限界について説明する。

2．研究対象としてのオートクチュール

研究対象としてのオートクチュールについては服飾史研究者
6）
以外にも社会学者による著名な研

究書がある（Bourdieu, 1979, 1984; Baudrillard, 1976）が，伝統的に経済学はこの対象を含まない。
顕示的消費を分析した Veblen（1965，初版1889年）は，急速な経済成長を遂げたアメリカの有
閑階級の消費行動を描いた（これはオートクチュールというビジネスモデルの原型をWorthが完成さ

せ，パリのWorth店をアメリカの富裕層が競って訪れた時代に，贅沢な「衣」を典型的な考察対象とし

たものである）が，この時代の経済学では，一般的に奢侈品（luxuries）や贅沢品（superfluities）

はそれらへの課税をめぐる議論に登場するのが常であった（Mason, 1998, 156）。とはいえ，パ
リ・オートクチュールが欧・米市場で拡大した時代に，Marshall（1890）や Pigou（1903）は贅沢
消費に言及し，さらにその最盛期である1950年代に Galbraith（1999，初版1958年）も贅沢消費に
言及している

7）
。しかし，1960年代までに発展した経済学領域の消費理論は残存していた心理学的

 3）国際慈善団体 Oxfam Internationalの年次報告による（塚田，2019b）。
 4）LVMH傘下の企業では，2017年秋冬パリ・オートクチュール・コレクションの時期に，Chaumetは 1本
4億円以上のネックレスを，Diorは数千万円のリングなどを，Louis Vuittonも 1億円以上のネックレスを
発表した（塚田，2019a）。

 5）贅沢パターンを①伝統社会で生まれた古典法則，②経済成長への離陸期に生まれた近代法則，③大衆消費
社会の実現以降に誕生した現代法則に分けた田村（2017）は，贅沢属性としては高価格，卓越品質，審美
性，稀少性，記号性の 5つを示した。

 6）その多くは「全体論的に文化的特徴を紋切り型に繰り返す」傾向にあり，また「個人的な人間行為との連
関なしに，共有されたマクロレベルの現象のみを文化と考える」（堀越，2020，49）傾向にあると言えるか
もしれない。
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部分が完全に取り除かれたことを誇るようになり，オートクチュールは，消費者は合理的である
と仮定する経済学者の消費研究の対象外となるのであるから，斯学においても，経済学的アプ
ローチによる消費者行動研究が（広く流行商品に影響力を有するにもかかわらず）これを対象から
はずしたことは納得できる。
しかし，消費者行動理論にとっても有意義な一里塚を築いたと評価される Scitovskyが1970年
代に登場するのである。高額だからこそ意味をもつ顕示的消費に限界はないという Veblen流の
考えに対し，このような満足を飽和することのない需要（Scitovsky, 1976, 120）とした Scitovsky

は新奇性（novelty）に注目し，心理学者の実験で新奇性が最も刺激的かつ最も快適であるのは，
それが驚き，コンフリクト，不調和，「認識不一致」，逸脱，予想と経験との相違をもたらす場合
だが，新奇性を堪能するにはそれに関する知識を得ていなければならないとした（Scitovsky, 

1976,  49‒55）。
この意味の新奇性こそ，服飾専門家がしばしば「実験室」と呼ぶ現代のオートクチュールの本
質（知的財産そのもの）と考えるべきであろう。
オートクチュールを対象外とする経済学，橋渡し的な位置の Scitovskyに続いて，欧州を代表
する（ラグジュアリー）ブランド論者 Kapfererは，オートクチュールを有する企業の実践に貢献
する可能性のあるアイデアを数多く発表している。とりわけ Kapferer（2015）の 2つの主張は重
要であろう。すなわち， 1つは，ラグジュアリーの構成要素を規定（並外れた品質，職人技，ハン
ドメイド，希少性，貴重な原材料，守られている伝承）した上で，その購入者は「排他性，快楽主
義，稀少な品質，真正性，経験」について熱心に他者に伝えるのに対し，多数派（非購入者）は
ラグジュアリーを「顕示性，過剰，無駄」と同一視し職人技に注意を払わないという主張である
（Kapferer, 2015［邦訳］178‒179）。
1960年代からはプレタポルテと欧州発の服飾雑貨がアジアを中心に市場拡大を続け， 2つ目の
重要なポイントとして Kapfererが名付けた（伝統的ラグジュアリーとは異なる）「マイ・ラグジュ
アリー市場」が注目を集めることになる

8）
。「ラグジュアリー」と「マイ・ラグジュアリー」を明

確に区別するべきだとする Kapfererの主張に我々は同意する（塚田，2019a）。なお，後者に含ま
れる財に付されることが多い「ラグジュアリー・ブランド」という表記は，米 TAPESTRY社

 7） 1 着に数十メートルの布を用いるドレスの新興レディ（能澤，1991，195）により，Veblenの言う女性の
代行的消費が大西洋の両岸で拡大した当時の経済学者たちは，身分と結びつく経済力を示す手段を許容する
一方，顕示的消費については「国益に反する不必要な放蕩」とみなすのが一般的であった。こうした中で
Marshallは19世紀末の英国社会における変化を「衣装によるステータスの誇示」が英国の比較的低い階層
に広まり「新大陸においてはいっそう強くあらわれている」と述べ（Marshall, 1890, 136-137），また Pigou
は，ダイヤモンドやシルクハットが大量に生産されてもそれを被るにふさわしい階級のもとにあるなら「私
の効用曲線が目に見えるほど影響を受けることはない」であろうが，下層階級において着用されるなど驚く
べきことが起これば「効用曲線は影響を受ける」と記している（Pigou, 1903, 60）。さらに，贅沢が「身分の
違いを表すものとして有効ではなくなった」時代を初版1958年の著で Galbraithは分析し，昔の生産の増加
は寒い人に多くの衣服を与えたのに対して「一層多くの優美な自動車」や「エロティックな衣類」等々を与
える（当時の）生産増は「非論理的で，俗悪で，危険」とした（Galbraith, 1999，115）。

 8）マイ・ラグジュアリー市場の世界的な拡大に関して，ブランド拡張と捉える Hennings, Wiedmann and 
Behrens（2013）と芸術消費の一タイプとして分析する Felinek（2018）を参照されたい。
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（旧 Coach社）が自らを「アクセシブルあるいはアフォーダブル・ラグジュアリー」と位置付け
て本格的市場拡大を開始した際に欧州企業が使い始めた用語であり（日本では「スーパーブラン
ド」などの呼称に代わってWWDジャパン誌が最初に使用），その後，日本でラグジュアリー・ブラ
ンドと呼ばれる財の中心はフランスやイタリアを創業地とし，サイズがなく定番化が容易で原価
率が低いバッグが売上の多くを占める企業

9）
の製品となるとともに，これらを対象とするブランド

戦略や消費者行動に関する研究も発表されている（Eren-Erdogmus, Akgun and Arda, 2018; Roy, Jain, 

and Matta, 2018; Rashid and Chattarama, 2019）。
なお，Kapferer以外にも欧州のラグジュアリー・ブランド研究者にはオートクチュールを対
象に含む例が見られる

10）
。

3 ．21世紀のラグジュアリー・インターナショナル・ビジネスに関する若干の知見

塚田（2005）は筆者がファッション関連ではじめて執筆した著書であるが，それ以降に行った
研究成果は，現段階では，以下の 8点にまとめられる。
①現代の（マイ・ラグジュアリーを含む）顕示的消費の分析は，ミクロ経済学では解けない，

「制御集団による内外調整」であるところのマーケティング管理
11）
に課せられた重要なテーマの 1

つである。また現在では，オートクチュールを有し，しかも（同じブランド名の）新作既製服さ
らにその他の「マイ・ラグジュアリー」市場も拡大する企業群を対象に含まない場合には快楽消
費研究（塚田，2019a）には大きな不足が生じると言うべきであり，これら 2つの理由から，本稿
の対象はマーケティング研究のテーマとしてクローズアップされてよいと考える。
②ラグジュアリー商品を扱うコングロマリットの代表である LVMH（モエ・ヘネシー・ルイ・

ヴィトン，2019年12月期決算で売上高536億ユーロ）のトップ Bernard Arnault（ブルームバーグ・ビ

リオネア指数によると2020年 7 月16日現在純資産額936億ドルで，Jeff Bezos，Bill Gatesに続く世界 3位）

は，オートクチュールを有する企業を含むラグジュアリー企業の買収を繰り返した（近年は時計
やジュエリー，なめし革やカシミアの伝統的家族経営を傘下に組み込んでいる）が，オートクチュー
ルの創設だけには失敗した（塚田，2015）という事実は，Keller（2003）の見解（とりわけ競争相
手がロゴやマークや製品自体を模倣することは可能であるが，製品体験により植えつけられた印象の複

 9）これらは，祖業は服飾雑貨でも，①有能な服飾デザイナーを雇用しパリやミラノでの（本来衣服の新作発
表をする）ショーに参加し，衣服と同時に服装雑貨の新作を発表し，②雑誌からインターネットまで多様な
媒体を用い多額の広告宣伝費をかけ，③同時にブランドの世界観を表現するという旗艦店を世界的繁華街の
中心地に出店することでイメージ戦略を徹底し，しかも④現実の収益は服飾雑貨の大量販売による，という
特徴をもつ。

10）Manlow, V. （2007）, Villette, S. M. and I. Hardill （2010）, Roberts, J. （2019）, Roberts, J. and J. Armitage （2015）
を参照されたい。

11）Aldersonの示したマーケティング管理論において「マーケティング行為システム」は制御集団と従属集
団，隣接環境と最終的環境から成り「 2種類の環境の生態学的網の目の中で，それを考慮しつつ」制御集団
が「従属集団を指揮統制し，環境との間に投入産出関係をたもちながら適応していく……制御集団による内
外調整がまさにマーケティング管理なのであり，その目標は，操作システムの効率，すなわち投入としての
マーケティング努力と産出としてのマーケティング機会との適合にある」（堀越，1985，128）。

151-164_三田商学_63-4-14_塚田朋子_Pr6N_4k-1.indd   155 2020/12/09   15:23



三 田 商 学 研 究156

製は難しい）を逆説的に支持するケースであろう。
三浦はさらに詳しく J. B. Barneyを引いて他社が模倣困難と感じる経営資源の特徴（独自の歴

史的条件，因果関係曖昧性，社会的複雑性，特許）のうち特許以外は「技術以外の歴史的・社会的
要因を含んでおり，それら要因の付加が模倣困難性を高めている」とする（三浦，2020，74）が，
まさにパリで育まれた技術であるメティエダールは，オートクチュール黄金期にすでに成立して
いたブランドの模倣困難性を今日的に強化する重要な要因であろうと思われる（Chanel社にとっ

てのカメリアの製造技術はその代表例である）。
③なぜ模倣困難性は他のファッション製品より以上に Scitovskyが指摘する「新奇性」を求め
るオートクチュールで重要なのかについては，服飾専門家が評価する，業界の稀有な「才能」に
焦点をあてて次のように説明することができよう。すなわち，現代のオートクチュールは，⑴
「経営者の時代」の経営者（Aとする，代表は LVMHのトップ Arnault）のもとで，アーティス
ティック（あるいはクリエイティブ）ディレクター

12）
として組織を渡り歩くデザイナー（Bとする，

代表は30年以上 Chanel社のデザイン部門のトップに君臨し同時に Fendiでも同様の地位に君臨した故

Karl Lagerfeld）と，⑵メティエダールを含む製造技術者という二者の共創により創造性を具体化
する。この両者と，オートクチュールを有する企業の顧客（マイ・ラグジュアリー製品の顧客を含
む）の関係は次のように整理されるだろう。すなわち，遅れて「経営者の時代」を迎えたファッ
ション業界の成功者（A）も，Weberが示した官僚制的支配者（精確な計算可能性を求める近代資
本主義経済の営利組織の経営者）である。一方，オートクチュールの創設者（例えば Chanel本人）

とは別に，B（Chanel社で言えば Karl Lagerfeld）本人が稀少的な価値をもつ。Aは（Bを含む）組
織内人員を支配するが，一方 Bは，オートクチュールの顧客（古くは，Chanel社で言えば

Jacqueline L. B. Kennedy Onassis）自身が，同ブランドのオートクチュール以外の財の男・女購入
者にとってのカリスマ的存在であり続ける可能性がある。このような意味で，Bと，Bのアイデ
アを具体化する製造技術による創造物が，「ブランド資産」と「価格の高さ」の本質だと理解す
べきであろう。
④オートクチュールの経済的成功者，とりわけブランド構築の最初の成功者 Chanelとライセ

ンス事業を含むブランド・ビジネスの成功者 Dior（Jones and Pouilland, 2009）は，創業間もない
時期に経済成長を遂げた諸国の新興富裕層に対して事業を成功させており，新興国の新たな富裕
者は欧州の伝統的富裕層と異なり多くの決定を「価格や人気」に基づいて行うという主張
（Kapferer, 2015）を支持するケースと考えられる。
⑤最近では，株式を公開しているオートクチュールを有する企業が社会的存在価値を高める実
践を重視する傾向にあり，ラグジュアリー・インターナショナル・ビジネスとして新たな模倣困
難性を強化しつつある。Wall Street Journal元副編集長による，株式を公開すればラグジュアリー
企業にも財務的基準を満たすべく売れ続ける商品が必要だという主張（Agins, 1999, 353-354）は

12）洋服のデザインに加えショップ展開や店舗デザイン，ブランドのイメージ戦略など総合的ブランディング
を担う役職である。Dior社については Leclair（2017），日本のファッション・デザイナーとの違いから説明
する文献としては Au, Tailor and Newton（2000）を参照されたい。
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否定できないが，グローバル化が進む中で，現在は投資家への強いアピールとして社会的貢献
13）
が

重要な意味をもつため財務体質の強化の重要性が増していると考えられる。
⑥プレタポルテや服飾雑貨などを同一ブランドで販売しながらオートクチュールも有するコン
グロマリットが存在する現代の「ファッションの定義」としては，服飾専門家や社会学者，哲学
者等が提示する諸定義の中で「ファッションは経済現象としてはじまり，美意識となって終わ
る」ものであり，またそれは「時間を超えた貯蔵庫の過去の死や記号を使って，新しい創造を思
案するものであり，全く自由に，これまでの『現在』をつぎはぎする」ものである（Baudrillard，

1976，89）という説明が現状を的確に表現するであろう─ビジネス界で経済的優位性を発揮す
るブランドである点はあらゆるグローバル企業と何ら変わらない（情緒的価値 /文化的価値にもま

して，経営破綻を避けつつ流行商品を扱うには，財務的強さが絶対的な必要条件なのである─より正

確には，情緒的 /文化的価値をグローバル市場で高めるだけの財務的強さが必須であり，生み出された

創造物とその創造者が，長期的には，情緒的 /文化的価値に深くかかわるのであるかもしれない）。同
時に，新しい創造の具体化を許すビジネスモデルは特別に才能（実績）のある「デザイナーと製
造技術者」の経済行為によるのである

14）
。

しかも，（目的合理的意味づけと異なり）文化的意味づけが「因果適応的な根拠がない，観念的
な意味付与」（堀越，2020，56）である点はもちろん衣服にもあてはまるが，その着用に関する宗
教的制約について古くから欧州服飾史研究者により大量の文献として整理されている（塚田，
2005）ことから，むしろ工業生産として大量生産されるのではない衣服に関して「文化」面から
アプローチすることは難しい作業となるかもしれない。
⑦西洋服の伝統的正装文化という点で，アメリカの後進性は否定できない。そしてこの点は，
同国の衣服産業の経済的成長

15）
とは別に，例えば John Wanamaker Storesのプロモーションを一手

に引き受けた Appelの自伝から読み取れる知的財産権に関する後進性（塚田，2005， 5 章）やア
メリカの20世紀初頭の通販カタログに掲載されたパリ・モードの違法なコピー

16）
とかかわるのであ

ろう。兎にも角にもパリ・モードのコピー商品がアメリカ市場で拡大したという20世紀初頭にお

13）Covid-19の大流行に際し2020年 3 月には，LVMHは中国赤十字基金に約 2億4000万円を，マスク1000万枚
をフランス政府に寄付し，また Keringはイタリア北部の医療機関に約 2億3600万円を，湖北省の赤十字基
金に 1億1250万円を寄付したことが HP上で公表され，さらに LVMH傘下の Louis Vuittonはフランス国内
のアトリエで医療用防護マスクの製造作業をしていることが報じられた。

14）現状を分析する場合に，分析対象とする個人（例えばオートクチュールを着用する女性（a）），集団（例
えば aのファンを含む「マイ・ラグジュアリー」の顧客），さらに国家それぞれのレベルにおける情緒的価
値を整理することに加え，機能的価値（目的合理的行為，経済学的価値）の整理も課題となる（堀越，
2020，61‒62）とすれば，オートクチュールを有する企業では，通称「パリ・コレ」のみの参加企業に比べ，
またプレタポルテの企業も大量生産・大量販売のアパレル企業に比べて，一般的なイメージとは異なって，
機能的価値を高めるための実践をより重視している成功企業が多い点は特筆したい。

15）「エレガントなイギリスのファッションをいち早く取り入れたアメリカのジェントルマンは，高い品質の
既製服の街着を着て公園や教会に出かけるアメリカの農夫，店主，職人たちを目の当たりにし，彼らと自分
たちとの間に一線を画すことに躍起になった」（Hollander, 1994［邦訳］149‒151）という最初の男性用既 
製服においてアメリカ企業の販売志向のマーケティング実践は成功した。

16）Athena（2011）掲載の資料と，1915年（フランス・モードの掲載権を獲得した年）から1930年代の Vogue
誌掲載の新作を比較するだけで一目でわかる内容である。
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ける歴史的事実（Nystrom, 1932）も同様であろう。
おそらくこうした過去の現実に，Best Global Brands（Interbrand, 2020）の「ラグジュアリー・
セクター」で全体のトップ100に入るのは17位の Louis Vuitton（LVMH傘下）に続き，22位 Chane

17）
l，

28位 Hermès（2019年12月期決算で売上高68憶ユーロ），33位 Gucci（同158億ユーロの，環境問題に先

駆的に取り組む Kering傘下），68位 Cartier，82位 Dior（LVMH傘下），94位 Tiffany & Co.，96位
Burberry，100位 Pradaであるが，1990年代以降，毎年のようにランクインするブランドが増加
してきたこのセクターに長くアメリカ発祥で唯一ランクインしていた Tiffany社を，LVMHが
162億ドル（約 1兆7496億円）で買収する（正式発表は2019年11月，その後2020年に買収撤回，提訴，
反訴の後，和解）というニュースがかかわるのであろう。
⑧衣の歴史性という点で日本はアメリカと異なるが，同国大手小売業を標榜した流通企業の成
長により，和装関連は（「洋品」と分類された服飾雑貨同様に）産業支援における問題を抱えたま
まである

18）
。加えて，呉服商出身の大手流通資本が編んだ史料は意義をもつけれども，その分析だ

けでは不足があると言うべきであろう。
以上， 8つの知見から，一般的な足かせ，すなわち，経験的研究の現実的なハードルの 1つは
仮説をテストするためのデータの入手可能性の問題でありデータ入手が制約されるなら経験的研
究の進展はそれだけ遅いものとなる（阿部，2013, 102）点に加え，本稿の対象は，そもそも一般
的な消費者研究からのアプローチは困難であると言わざるを得ない。もちろん，オートクチュー
ルの顧客（国賓として招かれた夜会出席者や，レッドカーペットを歩く女優など）に関する調査を実
施できれば「数的な普遍性」（「十分な時間が与えられれば枚挙可能な全要素について言われ得る性質」
（小河原，1997，98））を満たすが（2020年 1 月開催のパリ・オートクチュール・コレクション参加ブラ
ンドに関して「Aならば必ず Bである」という言明は論理的には可能），現実には，このような調査
は不可能なのだ。

4．むすびにかえて

Huntが開始した斯学の論争を1980年代前半の「第 1次マーケティング方法論論争（論争の舞台
作りの段階）」と80年代後半以後の「第 2次マーケティング方法論論争（本格的論争）」に区切る

19）

17）業績未公表のためランクから外されていた Chanel社は2018年 6 月に公表した『Report to Society』で2017
年12月期の売上高を前期比11％増の96億ドル，営業利益26億9200万ドルと発表してランクインした。

18）最近の Eコマース調査の物販の区分では「衣類，服装雑貨等」と括るのが一般的であるが，産業分類で
はいまだに「511繊維品卸売業（衣服，身の回り品を除く）」「512衣服卸売業」「513身の回り品卸売業」（寝
具類卸売業，靴・履物卸売業，かばん・袋物卸売業，その他の身の回り品卸売業），また「57織物・衣服・
身の回り品小売業」の中に「571呉服・服地・寝具小売業」「579その他の織物・衣服・身の回り品小売業」
（かばん・袋物小売業，下着類小売業，洋品雑貨・小間物小売業）と区分され，過去の舶来品（洋品）も，
その後の市場規模拡大にもかかわらず伝統的な分類で集計されている。

19）第 2次マーケティング方法論論争は，実在論論争，客観性論争，実証主義論争という 3つの下位論争を生
み出した（堀越，2005，227‒239）。この区分に従えば，客観性論争に Holbrookや Hirschmanらのファッ
ションに関する研究が含まれる（塚田（2019a）を参照）。
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なら，論争の舞台作りの段階で Huntの影響力が示されたのは 2つのタイプの一般理論（「交換の
達成に向けられる」買い手の行動（第 1群），売り手の行動（第 2群），「交換の達成および（もしくは）

促進に向けられる」制度的枠組み（第 3群），そして買い手の行動・売り手の行動・制度的枠組みの社会

における帰結（第 4群）から成る基本的被説明項の 1つを説明する中範囲の一般諸理論と， 4つの群の

あらゆる現象を説明する一般理論）を図式化し， 4群各々に関する一般理論をまず構築し，それら
をより包括的な図式へと統合する方法を支持した点であった（塚田，1999）。その結果「理論を
装った傾向法則や分析的言明」がテキスト的文献で紹介され続ける（Hunt, 1976, 103）現実にも
まして，斯学における問題は，第 1群のみに研究が集中したというその後の状況にあるのではな
いだろうか。
その第 1群に属する研究として一般的な既製服を分析するのであれば，着用する空間の地理的
及び空調等の物理的環境と（職業・所得・資産とかかわる）移動の手段・距離・頻度が，また高額
衣料であれば参加し得る会が求めるドレスコードの厳格さも考察対象となる。これらは調査費用
を投入し「今更確証される必要もない」ような仮説の肯定的証拠集め（堀越，2005，286）を避け
るために推奨されてよい要因だろう。
1980年代以降の論争では，ファッション（オートクチュールは含まないが「マイ・ラグジュア

リー」を含む）に関する研究も多数発表された。たとえば Holbrook（1982）は 4 つの要因（そで
あり /なし，ストライプ柄 /無地に集約される）についての実証分析の結果を示し，Holbrook and 

Dixson（1985）ではファッション市場のリサーチャーに向けた諸問題が提出され，Holbrook（1986）

で長く議論されたのは，個々人の，デザイン的特性に対する美学的反応（表現）に関する内容で
ある（塚田，2019a）。しかし，それまでの消費行動の研究で無視されてきた内容を分析対象とし
たこれらの研究には，消費者を分析する心理学分野の研究者からの批判

20）
があることに加え，

ファッションについての，莫大な調査費用に見合わない仮説肯定的証拠集めという批判も免れな
いであろう。
第 2群と第 3群に関しては，技術者及びファッション・デザイナーの教育制度の違い及び（教

育制度と関連する）知的財産の認識に留意する必要がある。
そして基本的被説明項第 4群は，ラグジュアリー・インターナショナル・ビジネスにおいても
近年その重要度が増しているようである。すなわち，サスティナビリティ（天然繊維の生産現場や，
縫製現場の労働環境を含む）に関する研究成果が増える中，2019年にフランスで開催された G 7 サ
ミットの期間に，パリ・オートクチュール参加ブランドを含むファッション関連企業が地球温暖
化阻止や海洋保護などの目標を示して企業行動を規制する協定に署名しており

21）
，特にオートク

チュールを有する企業のこうした実践は，投資家への強いアピールに加え既述の模倣困難性の強
化につながるようである。そしてこの点から，マーケティング実践では生産や財務や社会問題等

20）「消費者行動の進化心理学コース」を教授する進化心理学者は，大半の行動科学（心理学・人類学・社会
学・経済学・政治学）は「マーケティングをまともに取り合うことがめったにない」（Miller, 2009［邦訳］
71）とまで述べている。

21）以下に詳しい。https://www.vogue.com/article/fashion-pact-sustainability-g7-summit-emmanuel-macron
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の解決が必要（堀越，1985，134）だが，既述の通りオートクチュールというインターナショナ
ル・ビジネスを対象とする場合に留意すべきは，文化や消費者心理といったマーケティング分野
に馴染みのある領域にもまして財務問題の重要性を認識した上でのブランドの資産的価値の管理
が，応用科学（樫原，1981）としての新しい領域を開くと考えられることである。
筆者はこれまで Huntの分類の第 1群に関する内容をオートクチュールを有する企業について

整理してきたが，こうした作業においても，個別学科の研究者の自己省察には「彼ら自身の仲間
の書いた方法論的諸論究」は認識論的に不完全な定式化であろうと専門的な認識論よりも有益な
場合が多い（Schelting, 1922［邦訳］ 12）という古典的示唆があてはまるようだ。また，実践的目
的から探求される知識であっても「その知識の客観的妥当性を得ようとすることになれば，普遍
性をもつ理論にその判断の客観性の保証を求め，科学の論理に従おうとすることになる」（樫原，
1981，58）という，まさに鉄則が，特異なテーマであっても，あてはまるようである。
説明的研究は，なぜ生じたのかという関心により「複数の事象間の関係」が究明され，具体的
事象がなぜ起こったのかを因果的に語る歴史的説明（A）と，タイプとしての事象の説明を追究
する理論的説明（B）の 2種類の研究が想定でき，前者は後者にとって「普遍法則のテスト」に
なり得，また（B）によって生み出された普遍法則は（A）にとって「被説明項の個性的一側面
を描くために前提として応用される」（堀越，2005，1－2）。20世紀初頭の Paul Poiretというモー
ドの帝王（Poiret, 2009）とChanelという経営者との市場競争で後者が圧勝した事実（塚田，2005）
は（A）に位置付けられる。Arnaultのオートクチュール創設失敗（塚田，2015）という事実も
（A）に位置付けられる。Arnaultによる Dior再生（塚田，2015）も同様であり，要するに，今の
ところオートクチュールというインターナショナル・ビジネスのマーケティング実践については
歴史的説明が進展し始めたばかりという段階である。
そうした段階においても，今日も存続する特別なあつらえ女性服のブランドのマーケティング
実践を研究対象とすることは，歴史科学の使命

22）
に従う限りにおいて（少なくとも普遍的法則のテス

トとして用いることは）可能であるが，さらにその先に進めるかどうかは理論研究の進展に制約
されることになるだろう。
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