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摘 要 

女子偶像團體 AKB48 的成功，為 2009 年之後的日本音樂市場帶來革命性的影響。

AKB48 以其特殊的經營模式與行銷策略，透過「握手會」、「總選舉」的方式，在實體

的音樂商品之外，創造了另一種全新的消費標的—接近偶像與培育偶像的「權利」。

AKB48 所創造出的「權利消費」模式，不僅協助 AKB48 維繫核心消費族群的忠誠度，

也提供消費者一種創新的「遊戲型消費體驗」。此一以「權利消費」為核心的「AKB

商法」，以其創新的概念與手法，逐步地將販售 CD 的日本音樂商品產業，打造成提供

「權利行使」的日本音樂服務產業。 
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The Agitation of AKB48 and the Innovation Model of 

Japan’s Music Market: From Consumption of 

Commodities to Consumption of Rights 

Shih-Hui Li 

Professor, Master’s and Doctor’s Program in Japan Studies, National Cheng-Chi University 

Abstract 

The Success of the female idol group AKB48 had a great influence on Japan’s Music 

Market since 2009. AKB48 adopted special management and marketing strategies, handshake 

and election activities, to create a brand new consumption target which is different from 

commodities, the rights to access and cultivate idols. Such new consumption pattern which is 

called consumption of rights, not only develops customer loyalty, but also provides game-like 

consumption experiences to AKB48 fans. The AKB business methods which are based on 

consumption of rights had made a CD-selling music market into a right-acting in Japan. 
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壹、前言 

根據國際唱片業協會（IFPI）發表的《2012 年全球音樂市場的年度銷售報告》（Recording 

Industry in Numbers: The Recorded Music Market in 2012），若排除二次使用的版權收入，日

本音樂市場的規模為 42.82 億美元，首度超越美國而成為全球最大的音樂市場。1針對此一

數據，美國「告示牌雜誌」（Billboard）認為，日本音樂市場的成長來自於下列五項特色。

首先是日本音樂商品的高價化，其次是日本 CD 唱片售價的固定化，其三是日本消費者普

遍擁有智慧財產權意識，其四是日本數位音樂尚未普及，最後是偶像歌迷的狂熱消費行

為。2 

前述所提及的偶像歌迷狂熱的消費行為，主要是指日本女子偶像團體「AKB48」的歌

迷們，為了自己支持的偶像而出現的重複購買與蒐集音樂唱片的行為。AKB48 是由日本

知名作詞家秋元康，以東京秋葉原為活動根據地所企畫的大型女子偶像團體。該女子偶像

團體自 2005 年成立至今，透過特殊的經營策略，成功地吸引日本消費者的目光，並打破

多項日本音樂市場紀錄。AKB48 的特殊經營策略，一般被稱之為「AKB 商法」。其主要

的運作方式，是透過偶像商品的購買來換取「權利」的行使。而消費者為了換取與偶像「接

近」的權利，會不斷地購買相同的商品。 

「AKB 商法」中，最具經濟效應與影響力的策略則是「握手會」與「總選舉」。AKB48

會因應不同的活動，在 CD 唱片中附贈「握手會」的參加券，或是「總選舉」的投票券。

對想要在「握手會」與心儀的偶像握手，或是在「總選舉」中提高支持偶像票數的 AKB48

歌迷來說，購買 CD 片的消費行為，不僅僅是一種購買實體商品的消費，也是一種購權利

的消費。這樣的行銷策略，直接拉抬了 AKB48 的音樂唱片銷售量，並在日本音樂市場掀

起一股「AKB48 風潮」。 

針對此一「AKB48 風潮」，日本的文化評論者與學者專家，也開始以不同的角度去理

解與分析。例如，田中秀臣以經濟社會學的角度，分析 AKB48 的行銷手法與日本偶像御

                                                 
1 IFPI, Recording Industry in Numbers: The Recorded Music Market in 2012 (London: IFPI, 2002). 
2 Alan Swarts, “Why Japan’s Music Industry Is Booming… For Now.” Billboard. July 03, 2013. 

http://www.billboard.com/biz/articles/news/global/1568815/why-japans-music-industry-is-booming-for
-now. 
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宅族的消費市場；3村山涼一、秋元康與田原総一郎等人，是以管理學的角度，探討 AKB48

的成功因素；4さやわか則是將分析的焦點放在「AKB 商法」上，論述其利弊得失；5濱野

智史是以心理學的觀點，來解釋 AKB48 成員的魅力所在；6太田省一透過社會學的觀點，

分析戰後日本偶像的發展歷程，以及 AKB48 的角色定位；7而三浦博史則是以政治學的角

度，分析 AKB 總選舉時的選舉策略。8 

上述的研究成果，雖然是以多面向切入分析日本的 AKB48 現象，但卻比較少論及此

一現象對日本音樂市場的影響。過去，唱片公司為了促銷偶像的 CD 唱片，會在 CD 唱片

中附贈限量照片、迷你寫真集、文具等加值商品。這種行銷方式，是透過具附加價值的贈

品，來提升主體商品，亦即 CD 唱片的銷售。但是，在「AKB 商法」中卻更進一步，表

面上是販售 CD 唱片，但實際上卻是販售與改變與偶像關係的權利。換言之，在 AKB48

狂熱迷的心目中，商品的消費是其次，權利的消費才是主體。有鑑於此，本研究將透過對

「AKB 商法」的分析，來探討日本音樂市場的「AKB48 風潮」。同時，也將進一步剖析

「權利消費」現象對日本音樂市場的影響。 

貳、日本音樂市場中的偶像消費現象 

日本的音樂產業大致可分為卡拉 OK、CD 與 DVD 販售、演唱會、付費音樂下載（有

料音樂配信）、CD 與 DVD 租借等不同的事業項目。依據日本經濟產業省 2012 年的調查，

日本音樂產業中最具市場指標的 CD 販售與付費音樂下載，占了日本音樂市場產值的

75%，遠高於美國的 42%。就整體產業發展的趨勢來看，2000 年之後，日本音樂市場的

CD 販售金額開始大幅滑落；雖然付費音樂下載的市場自 2005 年開始快速成長，但整體音

樂市場呈現出日漸萎縮的發展態勢（參照圖一）。以數字而言，2002 年的 CD 販售金額為

4,318 億日圓，當時尚未出現付費音樂下載機制；到了 2011 年，CD 販售金額只剩下 2,085

                                                 
3 田中秀臣，《AKB48 の経済学》（東京：朝日新聞出版社，2010）。 
4 村山涼一，《AKB48 がヒットした 5 つの秘密》（東京：角川書店，2011）。秋元康、田原総

一郎，《AKB48 の戦略：秋元康の仕事術》（東京：アスコム出版，2013）。 
5 さやわか，《AKB 商法とは何だったのか》（東京：大洋図書，2013）。 
6 濱野智史，《前田敦子はキリストを超えた》（東京：筑摩書房，2012）。 
7 太田省一，《アイドル進化論》（東京：筑摩書房，2011）。 
8 三浦博史，《AKB48 総選挙に学ぶ心をつかむ技術》（東京：フォレスト出版，2011）。 
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億日圓，若加上付費音樂下載的 720 億日圓，也只有 2,805 億日圓。9 

在日本音樂市場一片低迷的情況下，日本女子偶像歌手的唱片銷售金額，卻自 2009

年開始快速攀升。在短短的三年內，日本女子偶像歌手的年度總銷售金額，從 2008 年的

不到 30 億日圓，急速增加至 2012 年的 373.8 億日圓；其在日本音樂市場所占的比率，也

從 2008 年的不到 1%，擴大至 2012 年的 12%。10其中，以單曲 CD 的增加幅度最為驚人

（參照圖二）。此一市場趨勢，一方面反映出日本音樂市場的偶像經濟，另一方面則是呈

現出日本女子偶像的市場熱潮。11 

 

 

圖一 日本 CD 販售與付費音樂下載市場產值之變遷（2002-2011） 

資料來源：経済産業省，《コンテンツ業界の鳥瞰図》，2012 年 12 月 26 日， 

http://www.meti.go.jp/policy/mono_info_service/contents/downloadfiles/121226-2.pdf。 

附註：圖中的有料音樂配信是指「付費音樂下載」。 

                                                 
9 経済産業省，《コンテンツ業界の鳥瞰図》，2012 年 12 月 26 日，http://www.meti.go.jp/policy/ 

mono_info_service/contents/downloadfiles/121226-2.pdf。 
10 ORIGINAL CONFIDENCE，《女性アイドル白書 2013》（東京：オリコン・エンタテインメ

ント株式会社，2013）。 
11 日本レコード協会，《日本のレコード産業 2013》（東京：一般社団法人日本レコード協会，

2013）。 

億日圓 
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圖二 日本女子偶像音樂市場的銷售數字變化（2005-2013 年上半年） 

參考資料：ORIGINAL CONFIDENCE，《女性アイドル白書 2013》（東京：オリコン・エンタテ

インメント株式会社，2013）。 

附註：「枚」為日文計算 CD 數量的單位。 

一、日本音樂市場的偶像經濟現象 

「偶像經濟」顧名思義，就是一種以「偶像」（idol）為文本（text）或符號（symbol）

所進行的生產與消費活動。其中，音樂市場中的偶像，主要泛指年輕且擁有群眾魅力的「明

星」（star）。從偶像的生產面向來看，偶像可以是一個人，或是一群人；可以是現實的人

物，也可以是虛擬的人物。而其商品的價值，主要來自於偶像本身的人格特質與故事性。

從偶像的消費面來看，偶像是一種文本與符號的消費，屬於文化消費的一環，著重於消費

的情感面向。 

「偶像」（idol，アイドル）這個外來詞語到了日本之後，逐漸出現「偶像」與「明星」

兩種不同的分歧化發展。日本戰後初期的偶像，主要是指外型與人格特質超越一般人的明

星（特別是指女性藝人與歌手），其與偶像迷之間的距離是遙不可及的。日本音樂產業的

主要代表人物，是出道時被稱之為「天才少女」的美空雲雀。12到了 1980 年代之後，偶像

                                                 
12 金子修介，《失われた歌謡曲》（東京：小学館，1999）。 

音樂 Blue –ray 
音樂 DVD 
專輯 
單曲 
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與明星的概念開始出現歧異，具有「鄰家女孩」氣質的藝人，是當時偶像的代名詞。例如，

以綜藝節目為舞臺，由一般人（素人）所組成的「小貓俱樂部」，以親和力帶動了 1980 年

代後期的音樂市場偶像風潮。 

值得注意的是，日本偶像性質的轉變，與「御宅族」（Otaku）消費族群的興起，有著

密切的聯繫。13「御宅族」一詞最早出現在 1983 年，最初主要用來稱呼那些對漫畫、動畫

與遊戲有極端的偏執愛好，但是欠缺社會交際能力的人。之後，則是被用來指涉一群以強

烈感受進行積極消費，並對執著對象的內容「文本」（text）進行自我詮釋的「狂熱迷」（cult 

fan）。14隨著漫畫、動畫與遊戲逐漸成為具經濟效益的產業，「御宅族」的極端型消費模式，

也開始受到日本其他產業的重視。在御宅族的市場中，偶像御宅族的市場規模約為 600 億

日圓，是僅次於線上遊戲與同人誌的第三大市場。15若加上一般的偶像迷市場，日本的偶

像經濟市場規模，約為 6,000 億日幣。16雖然偶像御宅族的市場規模只占全體偶像經濟市

場的十分之一，但卻是最具忠誠度，以及平均消費金額最高的消費族群。 

在日本音樂市場的偶像消費中，以偶像御宅族為核心的「偶像迷俱樂部」（fan club）

成員們，會透過各種交流活動與消費行為，與心儀的偶像產生情感上的聯繫。此外，偶像

迷會因為對偶像的情感認同，而關注與偶像相關的活動與商品。簡單地說，對於偶像的強

烈情感投射與沉溺，會變成一種驅動力，迫使偶像迷採取極端的消費行動。因此，偶像迷

對偶像商品消費的價格彈性，遠低於其在一般商品上的消費；狂熱的偶像迷經常將絕大部

份的可支配所得，全部用在偶像文本與符號所延伸出的周邊商品上。 

二、日本女子偶像的市場熱潮 

日本音樂市場的女子偶像熱潮，曾在 1998 年之後，因為「早安少女組」的成功，掀

起了一股偶像消費的熱潮。然而，這股熱潮在 2005 年之後，也隨著「早安少女組」的式

微而暫歇。2005 年 7 月，日本知名作詞家秋元康，注意到音樂市場的偶像經濟商機，以

及御宅族的消費行為模式，決意以御宅族大本營的東京秋葉原為根據地，以劇場的形式，

                                                 
13 太田省一，前引書。 
14 李世暉，《文化經濟與日本內容產業：日本動畫、漫畫與遊戲的煉金術》（台北：智勝文化，

2013）。 
15 矢野経済研究所，《2012 クール・ジャパンマーケット/オタク市場の徹底研究》（東京：矢野

経済研究所，2012）。 
16 田中秀臣，前引書。 
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推動全新的「偶像成長企畫」—「AKB48」。 

一般而言，御宅族的消費行為有下列三項特徵。第一，有某種人、事、物做為執著的

對象；第二，以極端的方式把時間與金錢集中消耗在該對象身上；第三，對於該對象有豐

富的知識與創造力，而且會從事一些散播資訊與創作的活動。17由於日本音樂市場偶像御

宅族的消費領域，與動畫、漫畫、遊戲產業高度重疊，其消費行為模式不僅具有上述特徵，

也受到動漫文化的影響。18 

日本音樂市場的偶像迷對於偶像商品的消費，是一種滿足個人情感的文化消費。當消

費者反覆透過增加手中的偶像商品而漸漸接近心目中的偶像時，他們對於偶像的情感，也

會跟著愈來愈強烈。這是一種正回饋的結構，會加速其消費活動，誘發偶像消費的螺旋式

循環。而且，由於偶像迷的目標只是試圖接近一個永遠達不到的「想像世界」，導致他們

樂於一直不斷地消費下去，甚至會為自己設定新的消費目標。19 

具有極端執著對象的偶像御宅族，透過對音樂偶像商品的極端消費，會對偶像產一種

強烈的「親密感幻覺」（illusion of intimacy）。當偶像御宅族過於關注、甚至沉溺在這類

近似於戀愛情感的「膠著狀態」（stuckness）時，很容易將其支持轉換成現實世界中的接

近、呵護等概念。在接近與呵護的情感基礎上，偶像御宅族自然而然地比較傾向於具有「可

接近」、「可呵護」等特質的偶像。1980 年代的「小貓俱樂部」與 1990 年代的「早安少女

組」，都是具有上述特質的偶像團體。對於這些可接近、可呵護的偶像，偶像御宅族在會

將其視為自己生活的一部分，甚至是生活的全部。而在進行消費時，偶像御宅族通常也會

產生一種虛實難分的錯覺，把偶像商品的消費當成與偶像共同成長的重要象徵。 

秋元康在規畫 AKB48 的初期，即明確地理解到，要想在日本的偶像市場脫穎而出，

必須要正確理解上述偶像御宅族的消費行為動機。在經營策略上，除了要讓偶像從不可觸

及的電視媒體，走向近在身旁的劇場舞台之外，也要透過公開、透明的訓練機制，讓偶像

迷們看見偶像的成長過程，並與偶像一起成長。202005 年 12 月，AKB48 開始在專屬劇場

演出，但進場觀眾卻未有顯著成長，經營陷入困境。即便如此，秋元康依舊對自己的企劃

充滿信心，認為只要能明確滿足偶像迷的需求，就一定可以擺脫困境。因此，除了利用劇

                                                 
17 野村総合研究所オタク市場予測チーム，《オタク市場の研究》（東京：東洋経済新報社，2005）。 
18 矢野経済研究所，前引書。 
19 李世暉，前引書。 
20 秋元康、田原総一郎，前引書。 
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場各處設置的意見箱之外，秋元康也親自與到場的偶像迷溝通，聽聽他們對 AKB48 的意

見。21在此基礎上推出的商品，已經不是單純的偶像商品，而是為偶像迷提供的「解決方

案」。222006 年之後，AKB48 陸續發行單曲 CD 唱片，也開始出現在電視的歌唱節目中。

透過單曲 CD 附贈「握手會參加券」的行銷方式，以及對 AKB48 偶像迷的專注經營，AKB48

的單曲銷量逐漸上揚。 

2009 年 4 月 25 日，AKB48 宣布即將於同年的 8 月 26 日，發行第 13 張單曲「言い訳

Maybe」。而單曲的主唱成員，則由過去的秋元康指定，改為由偶像迷投票的「AKB48 總

選舉」來決定。偶像迷投票的方式有兩種方法。第一種是加入需付費的官方的粉絲後援會

進行投票，第二種則是以第 12 張單曲「涙サプライズ」內附贈的投票券序號上網投票。

這項前所未有的策略，在日本音樂市場投下震撼彈。為了讓支持的偶像進入前面的名次，

AKB48 的偶像迷開始出現呼朋引伴、重複購買等消費行為，讓「涙サプライズ」在推出

首週即突破 10 萬張，並在日本音樂市場掀起一股前所未有的偶像旋風。 

参、「AKB 商法」（AKB business methods） 

「AKB48 總選舉」的成功，讓 AKB48 進入全新的階段。2010 年 10 月 27 日，AKB48

發行的第 18 張單曲「Beginner」，首度達成百萬銷售的記錄，也成為當年日本 Oricon 單曲

CD 銷售額的年度冠軍。2011 年，AKB48 的風潮開始席捲日本的音樂市場。日本 Oricon

年度單曲 CD 銷售榜的前 10 名中，AKB48 獨占年度排行榜第一至第五名，而且全都是百

萬銷售的單曲。2013 年 5 月 22 日，AKB48 日本單曲總銷售量突破 2185 萬張，超越濱崎

步成為日本單曲銷量最高的女歌唱藝人。2013 年 10 月 30 日，AKB48 第 33 張單曲「ハー

ト・エレキ」發售，成為連續第 14 張銷量破百萬的單曲，打破日本搖滾二人組「B'z」的

連續 13 張記錄。 

以握手會與總選舉為核心的各種創新營銷手法，是 AKB48 的成功關鍵。經紀公司透

過這種經營策略，誘導狂熱的 AKB48 偶像迷，對同樣的商品進行複數購買。這樣的營銷

策略，不僅用於 AKB48 的相關商品，也擴及到 SKE48、NMB48 等姐妹團相關商品的行

                                                 
21 例如，在劇場內部的咖啡廳擔任服務生的篠田麻里子，雖然在第一期選拔活動中落選，但偶像

迷在意見箱中給予肯定與支持，最後正式加入 AKB48。 
22 村山涼一，前引書。 
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銷上，日本經濟評論者稱其為「AKB 商法」。23「AKB 商法」主要透過下列四種手法，來

誘導偶像迷進行複數購買的行為。 

一、同一內容的複數版本 

AKB48 的商品在製作之初，便會規劃同一商品的複數版本。以 AKB48 發行的單曲

CD 為例，可分為初回盤、通常盤、劇場盤三種。除了主打的歌曲相同之外，三種版本的

封面設計、搭配歌曲（C/W 曲）都不相同。而初回盤又分可細分為多種版本，每一種版本

又有不同的封面和封底。為了湊齊不同種類的封面與搭配歌曲，狂熱的 AKB48 偶像迷往

往會一次購入所有版本的商品。 

二、限量贈品 

透過市面上無法購買限量贈品來促銷商品，是 AKB48 固定使用的行銷手法。例如，

在發售的 CD 單曲中，隨機附贈成員的寫真相片；以及在發售的寫真集中，隨機附贈成員

的海報。這些寫真照片與海報的種類至少有 48 種，而知名度高的成員更會推出不同造型

的版本。此外，當 AKB48 的新唱片上市時，也會與大型的連鎖唱片行，如 HMV、TSUTAYA

合作，在唱片中附贈店鋪限定的寫真照片。為了湊滿一套 AKB48 的寫真相片或海報，或

是集滿自己支持成員的贈品，偶像迷就需要重複地購買 AKB 的單曲 CD 或寫真集。 

三、握手券 

2005 年 12 月 16 日，AKB48 劇場的音響設備突然故障，無法進行歌舞的演出。總製

作人秋元康立即決定，請現場觀眾們走上舞台，直接和成員們握手聊天。針對這個突發事

件的因應方針，就是 AKB48 核心活動「握手會」的最初形式。24之後，AKB48 發行的初

回盤 CD，會附贈全國握手會的握手券；而劇場盤 CD 則是附贈可選定成員的個別握手券。

對 AKB48 的偶像迷來說，這是一個和偶像面對面的最大機會。由於每張握手券只能握手

數秒鐘，狂熱的 AKB48 迷會大量購買 CD，獲取投注數十張乃至於數百張握手券，來增

                                                 
23 2007 年 11 月 15 日，日本國內大型網路論壇「2 ちゃんねる」（2ch），首度出現「AKB 商法」

一詞。這個名詞，原本是偶像迷用以指稱 AKB48 商品的誘導型行銷策略，並未有任何的價值判

斷。然而，隨著 AKB48 的廣受歡迎，相關經濟效益的急速上升，「AKB 商法」等同於「惡質

行銷策略」的論述，開始廣泛出現在報章媒體上。見さやわか，前引書。 
24 秋元康、田原総一郎，前引書。 



 全球化與多元文化學報 第三期 2015 年 12 月  21 

加與偶像面對面的時間。25 

四、總選舉投票券 

2009 年首度進行的「AKB48 第 13 張單曲選拔總選舉」，可說是「AKB 商法」中最具

創意的手法。總製作人秋元康參照日本公職人員選舉的模式，為 AKB48 成員製作競選海

報與政見短片。同時，在 CD 單曲中附贈投票券，以偶像迷的投票結果來決定下一張單曲

的選拔成員。至 2014 年 3 月為止，總選舉已經舉辦五屆，每次都在媒體上造成轟動。此

外，總選舉不僅是一種宣傳策略，也是誘導偶像迷重覆購買 CD 單曲的行銷手法。 

上述「AKB 商法」的市場策略內容，並不是秋元康等人的獨創。同一內容的複數版

本、限量贈品等兩種的行銷手法，屬於迎合消費者商品蒐集心態的傳統型模式；過去的日

本偶像在發行唱片時，就已經存在以附贈海報、寫真相片等類似的行銷策略來刺激唱片的

銷售數量。雖然 1990 年代的早安少女組與傑尼斯事務所的偶像，曾經在 CD 單曲中附贈

參加歌迷活動的抽獎券，誘導偶像迷進行消費。不過，以「握手會」、「總選舉」的名義舉

行大規模集票、投票，讓所有偶像迷獲得直接接觸偶像並參與偶像成長與發展的權利，則

是 AKB48 獨創的權利行使消費模式（參照圖三）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
25 2012 年 10 月 27 日，AKB48 在大阪舉辦全國握手會。在會場中出現一位狂熱的女高中生，兌換

了 1,000 張的握手券，獨占了 AKB48 成員柏木由紀約 1 個小時。若以每張單曲 CD 售價 1,600
日圓計算，這位女高中生為了與偶像握手，總計花了 160 萬日幣，見佐藤勇馬，〈握手券 1000
枚で柏木由紀を長時間独占！女子高生 AKB オタにファン驚愕〉，《Infoseek 楽天》，2012 年

10 月 29 日。http://news.infoseek.co.jp/article/menscyzo_20121029_120761 
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圖三 AKB 商法下的消費模式 

資料來源：作者自行繪製。 

第一次的「AKB48 總選舉」於 2009 年 6 月 23 日至 7 月 7 日展開。偶像迷購買總選

舉冠名的單曲 CD 後，以附贈的選票進行投票，決定可參與錄製「選拔單曲」的成員。而

秋元康與經紀公司 AKS，也會依最終的結果，來決定選拔成員未來一年的工作性質。在

「冠名單曲」CD 發售隔天的 6 月 24 日，總選舉的主辦單位會依第一天的統計資料，公布

「速報結果」；7 月 1 日會發表一次「中間結果」，7 月 8 日則是公布最終的結果。此次總

選舉活動，不僅成功地拉近偶像與迷之間的距離，也大幅提高了冠名單曲 CD 的銷售數量。 

第一屆總選舉的成功，讓此一活動成為每年固定舉辦的大型活動。隨著總選舉規模的

不斷擴大，舉辦方式也出現的調整。首先是「中間結果」發表制度的取消。由於中間結果

與最終結果差別通常不大，會讓最終結果缺少驚喜感與話題性。自第三屆開始，取消中間

結果的發表，只留下速報結果與最終結果。其次是參選的自由化。第一屆到第四屆為止，
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包括姊妹團 SKE48、NMB48 在內，只要屬於 AKB48 集團內的成員都是當然的候選人。

自第五屆開始，成員可自由選擇是否參加。 

第一屆總選舉時參加票選的候選人數只有 98 人，到了第五屆總選舉時人數已高達 246

人，整個總選舉的規模越來越大。若以偶像迷的投票總數來看，第二屆的 37 萬 7,786 票

（第一屆未統計總投票數），到了第五屆激增為 264 萬 6,847 票。26若以投票規模來看，第

五屆 AKB48 總選舉，可以與日本北海道知事選舉的投票規模相當。27隨著參與投票者的

激增，AKB48 發行的單曲 CD，在銷售數字上也出現令人驚異的快速成長（參照表一）。28 

表一 AKB48 歷屆的總選舉 

屆數 候選人數 選票總數 第一名成員的得票數 
冠名單曲 

CD 銷量 

第一屆 

（2009） 
98 人 

54,026 票（1 至 30

名之總票數） 
前田敦子（4630 票） 145,503 張 

第二屆 

（2010） 
104 人 387,055 票 大島優子（31,448 票） 659,959 張 

第三屆 

（2011） 
152 人 1,166,145 票 前田敦子（139,892 票） 1,586,840 張 

第四屆 

（2012） 
237 人 1,384,122 票 大島優子（108,837 票） 1,820,056 張 

第五屆 

（2013） 
264 人 2,646,847 票 指原莉乃（150,570 票） 1,955,162 張 

第六屆 

（2014）  
296 人 2,689,427 票  渡邊麻友（159,854 票）  1,058,059 張  

第七屆 

（2015） 
272 人 3,287,736 票 指原莉乃（194,049 票） 1,771,608 張 

                                                 
26 Oricon Style，〈【第 5 回 AKB 総選挙】総投票数驚異の約 2 倍！過去最多 264 万票〉，《Oricon 

Style》，2013 年 6 月 9 日。http://www.oricon.co.jp/ news/2025446/full/。 
27 スポニチ，〈AKB 総選挙、北海道知事選と同規模、前回より 126 万票上回る〉，《スポニチ》，

2013 年 6 月 9 日。http://www.sponichi.co.jp/entertainment/news/2013/06/09/kiji/K2013060900 
5975920.html。 

28 2011 年舉辦的第三屆 AKB48 總選舉，一位大島優子的偶像迷，一次購買 5,500 張單曲 CD，只

為了讓大島優子獲得選舉的勝利。總選舉所誘發的大量、重複的購買行為，在日本社會引起很

大的震撼。見 Zakzak，〈AKB 総選挙さらに過熱！CD5000 枚購入者も〉，《Zakzak》，2011
年 5 月 26 日。 
http://www.zakzak.co.jp/entertainment/ent-news/news/20110526/enn1105261223010-n1.htm。 
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資料來源：參酌 Oricon Style，〈【第 5 回 AKB 総選挙】総投票数驚異の約 2 倍！過去最多 264 万票〉，

《Oricon Style》，2013 年 6 月 9 日，http://www.oricon.co.jp/ news/2025446/full/；Oricon 

Style，〈【第 6 回 AKB 総選挙】優子不在でも…総投票数過去最多 268 万票〉，《Oricon 

Style》，2014 年 6 月 8 日，http://www.oricon.co.jp/news/ 2038394/full/；Oricon Style，〈【第

7 回 AKB 総選挙】開票結果 全順位一覧〉，《Oricon Style》，2015 年 6 月 6 日，

http://www.oricon.co.jp/news/2053925/full/，作者自行整理。 

肆、日本音樂市場的「權利消費」新模式 

眾所周知，偶像文本與符號衍生出的實體商品，是偶像迷得以接近偶像的橋梁。雖然

偶像迷購買的是實體商品，但消費的是看不見的符號、文本與內容。不過，這些看不見的

符號、文本與內容，必須要以實體商品的形式，才能呈現出其價值與意涵。以音樂偶像為

例，歌迷購買的是 CD 唱片，但消費的是偶像唱的歌曲；如果沒有 CD 唱片這樣的實體商

品，歌迷就無法滿足其聽歌的消費慾望。然而，「AKB 商法」卻在內容符號、實體商品之

外，創造了另一種全新的消費標的—接近偶像與培育偶像的「權利」。 

事實上，以限量贈品、首購特典等方式來促銷商品，是過去行銷偶像音樂的常態。對

消費者來說，偶像的 CD 唱片是「主角」，附贈的偶像商品則是「配角」。然而，對 AKB48

的偶像迷而言，CD 唱片附贈的「握手券」、「投票券」才是主角，CD 唱片反而成為配角。

因此， 當 AKB48 偶像迷的消費行為以「握手券」、「投票券」為主要標的之際，表示該消

費族群重視的不再是 CD 唱片，而是改變與心儀偶像之間關係的「權利」。 

一、接近偶像的權利 

AKB48 成立之初，即以「近在身旁的偶像」為經營、行銷的市場差異化策略。AKB48

的成員，平均每個月舉辦一次握手會，與持有握手券的偶像迷進行面對面的交流。與一般

的偶像握手會相比，AKB48 握手會的內容形式相對地複雜與多樣化。舉例來說，偶像迷

與 AKB48 成員之間的握手會活動，存在著「熱情回應」與「冷酷回應」的專有名詞指稱。

每位 AKB48 成員都有特殊的「個性設定」，面對眾多偶像迷的行動，在一般的制式反應之

外，也會有不同的交流反應。29對偶像迷而言，如何在短短的數秒內，引起心儀偶像在一

般反應之外的「熱情反應」或是「冷酷反應」，是推動其重複參加握手會的主要動機。 

                                                 
29 濱野智史，前引書。 
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此一握手會的流程，與御宅族熟知的「戀愛遊戲」相符。在戀愛遊戲中，玩家的選擇

會影響遊戲角色人物的反應，進而改變遊戲故事的過程與結果：為了讓遊戲的戀愛故事有

不同的發展，狂熱的遊戲玩家會不斷嘗試各種可能的選擇。AKB48 採用此一遊戲精神，

將成員塑造成不同個性的角色，讓偶像迷得以透過握手會進行「遊戲攻略」。在現實世界

裡，偶像迷首先必須購買 CD 唱片獲得握手券，再以握手卷換取接近偶像的權利。參加握

手會之前，偶像迷會絞盡腦汁地思考「攻略方法」，讓心儀的偶像出現自己期待的反應。

參加握手會之後，偶像迷會將自己的經驗與心得，放在網路社群與其他人分享。30「接近

偶像」的權利消費，創造了新的消費體驗，也讓偶像迷獲得了另一種的消費滿足。 

二、培育偶像的權利 

AKB48 總製作人秋元康，在此一偶像團體的構想階段，就鎖定了特定的消費族群—

御宅族。31因此，活動根據地設在東京秋葉原，以「近在身旁的偶像」為口號，誘發重複

購買行為的「AKB 商法」等，都是以御宅族為訴求的營銷理念。而以行使「培育偶像權

利」為號召的 KB48 總選舉，更是建構在日本御宅族遊戲心態上的創新手法。過去 20 年

來，日本御宅族一直是「美少女養成遊戲」的核心消費族群。在遊戲世界裡，遊戲玩家可

以透過各種不同的課程、事件，來培育遊戲中的人物；並投入遊戲中的所有資源，讓遊戲

人物成為自己心目中的理想角色。對御宅族而言，AKB 總選舉本身就是一種現實世界的

美少女養成遊戲。為了讓支持的人物成為自己心目中的理想角色，現實世界中的御宅族

們，會不惜投入所有的資源。 

為了讓此一「培育偶像權利」創造更高的經濟效用，AKB48 的經紀公司採取了三項

經營策略。首先是選拔人才的策略。AKB48 成員的選拔標準，不是傳統的完美、具明星

特質的考量，而是特意選擇不完美的、擁有成長空間的成員。32其次是以選舉進行升級的

制度。AKB48 的總選舉，是以偶像迷的投票結果，決定未來一年 AKB48 成員的工作機會。

排名前 21 名的成員稱之為「選拔成員」，可以獲得錄製主打歌的資格。第 22 名至 40 名的

                                                 
30 事實上，為了因應 AKB48 偶像迷的需求，日本出版界甚至出現類似「遊戲攻略本」的握手會完

全手冊，提供具體的資訊讓偶像迷參考。見 Cosmic Mook，《AKB48 握手会完全攻略ガチマニ

ュアル》（東京：コスミック出版，2011）；週刊プレイボーイ編集部，《AKB48 ヒストリー 
研究生公式教本》（東京：集英社，2011）。 

31 秋元康、田原総一郎，前引書。 
32 秋元康、田原総一郎，前引書。 
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成員，稱之為「Under Girls」，可以演唱搭配歌曲。其中，排名前 21 名的成員有可細分為

排名前 12 名的「媒體選拔」，可以優先參電視演出與接受媒體專訪；以及排名前 7 名的「神

7」，對外代表 AKB48。最後是增加投票的窗口。除了 CD 附贈的投票券之外，偶像迷也

可以透過 5 種付費的會員機制進行投票。33 

偶像迷透過總選舉活動的「培育偶像權利」之行使，一方面與 AKB48 建立穩固的忠

誠度關係，另一方面則是在參與的過程中獲得滿足、感動等心理的附加價值。在選舉初期，

AKB48 的成員會在「速報結果」公布後發表自己的心境；而偶像迷的心情則是隨著支持

成員的心境而變化、感動。透過此一機制，進一步強化了偶像與偶像迷之間的忠誠關係。

在選舉後期，偶像迷會呼朋引伴地投入資源，支持與呵護自己心儀的偶像，進而協助

AKB48 開拓新的消費市場（村山涼一，2011）。當自己心儀的偶像達到偶像迷設定的「遊

戲等級」（如成為前 21 名的選拔成員），偶像迷會為了讓偶像「升級」至下一個「遊戲等

級」（如成為前 12 名的媒體選拔），而不斷地以極端地購買行動進行支持。 

誠如圖四所示，AKB48 的握手會與總選舉，不僅協助 AKB48 維繫核心消費族群的忠

誠度，也在權利消費的概念下，提供消費者創新的「遊戲型消費體驗」。對 AKB48 的經紀

公司來說，透過維繫與創新的營銷機制，可以不斷地累積 AKB48 的品牌價值，並誘發消

費者的重複消費行為，擴大其在音樂市場的收益。值得注意的是，過去對於消費者的重複

購買行為，大多都是以「顧客忠誠度」的角度去理解。例如，J. K. Bloemer、De Ruter 與

P. Peeters 認為的「顧客忠誠度」，就是消費者從一群供應商中選定其中一家供應商之偏

差（非隨機性）的行為（即重複購買）。34而 L. O’Malley 也指出，可將「顧客忠誠度」定

義為「有偏差的重複購買行為」或「基於喜好的態度而做重複的惠顧」。35 

 

 

 

                                                 
33 分別是歌迷俱樂部會員、AKB48 手機網站會員、SKE48 手機網站會員、NMB48 手機網站會員，

以及 AKB48 專屬的網路收費頻道。 
34 J. K. Bloemer, De Ruter, and P. Peeters (1998). “Investigating Drivers of Bank Loyalty: The Complex 

Relationship between Image, Service Quality and Satisfaction,” The International Journal of Bank 
Marketing, Vol. 16, No. 7 (1988), pp. 276-86. 

35 L. O’Malley, “Can Loyalty Schemes Really Build Loyalty?” Marketing Intelligence and Planning, Vol. 
16, No. 1 (1998), pp. 47-55. 
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圖四 AKB48 的權利消費流程 

資料來源：作者自行繪製。 

一般而言，成功的品牌商品的一項重要特質，是滿足顧客的需求。企業透過各種不同

的方式，理解到顧客的需求，進而提出解決的方案（產品）。這種顧客導向的方式，確實

能提高顧客的忠誠度；而 AKB48 的發展初期，也採用了類似的經營法則。然而，AKB48

偶像迷的重複購買行為，已經超越了一般的「顧客忠誠度」概念。這是因為，AKB48 偶

像迷所購買的，不是企業或廠商單方面所生產的商品，而是一種共同參與創造價值的成

果。36正是因為如此，AKB48 偶像迷的極端重覆消費行為，不僅僅是支持偶像的具體表現，

也是自我滿足的情感呈現。 

伍、結論 

透過上述的分析可以發現，偶像迷的消費行為中，明顯地存在著與情感為基礎的心理

因素。無論是支持、愛慕還是呵護，AKB48 的偶像迷以自身的情感經驗為依據，伴隨著

                                                 
36 東京エンタメ社，〈AKB48 に学ぶ中小企業経営（一）〉，《企業診断》，2012 年 10 月号，

頁 50-53。 
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偶像的成長，在消費行為上發展出獨特的、極端的消費傾向。這樣的消費傾向，在「AKB

商法」的催化下，在日本掀起一股「AKB48 風潮」。此一風潮對日本音樂市場的影響，

是讓傳統的商品消費模式，轉化成權利行使的消費模式。權利行使的消費模式，是以「角

色的養成與攻略」為內容，而以「握手會」、「AKB48 總選舉」為方式。AKB48 的成員在

握手會與總選舉中形塑自己的角色定位，增加了「商品內容」的多元性；而消費者（偶像

迷）則是透過握手會與總選舉的權利行使方式，來達到直接參與的養成與攻略的「幻想」。

37 

而此一源自於「戀愛遊戲」與「美少女養成遊戲」的幻想，過去是讓日本遊戲玩家沉

迷於遊戲世界的重要設計，現在則是成為誘發偶像迷重覆消費的重要機制。因此，無論是

具體的銷售數字，還是消費者的心理動機，AKB48 確實為日本音樂市場帶來革命性的影

響。日本的音樂偶像經紀公司則是在此一風潮的影響下，開始積極重視消費者（即偶像迷）

的意見，並以創新的概念，逐步地將販售 CD 的音樂商品產業，打造成提供「權利行使」

的音樂服務產業。 

目前，御宅族偶像迷的消費行為，隨著消費社會的成熟與資訊傳播的快速發展，已經

由過去的「利基的市場區隔、規模小而優先度低」轉變為「影響力大、扮演領導市場的角

色」。38換言之，日本御宅族偶像迷消費族群的形成與發展，也從過去的被動消費者，變為

現在的主動參與者。在可預見的未來，這股以少女偶像團體 AKB48 為核心，以「AKB 商

法」提供「權利行使」的消費風潮，除了持續影響日本的偶像音樂市場，以及整體的日本

音樂市場之外，也將逐漸擴及其他的消費與生產領域。 

值得注意的是，當 AKB48 的創新模式將音樂商品產業轉變成音樂服務產業時，音樂

創作的內容差異，將不再是日本消費者進行消費決策的重要考量；接近偶像與參與偶像成

長的權利，才是消費者購買商品的關鍵因素。影響所及，日本企業的創意展現，勢必從過

去的企劃與製作階段，移轉至行銷與售後服務階段。一旦此一創新模式成為日本音樂市場

的通用法則，日本音樂市場的消費模式，將可能從現在的「買 CD 送握手券（投票券）」，

變成「買握手券（投票券）送 CD」。因此，AKB48 的創新模式雖為日本音樂市場注入新

的動能，但其衍生的後遺症，也可能危害到日本音樂市場的多元性。 

                                                 
37 斎藤環，〈「AKB48」キャラ消費の進化論〉，《PHP Biz Online》，2010 年 11 月 8 日，http://shuchi. 

php.co.jp/article/16。 
38 野村総合研究所オタク市場予測チーム，前引書。 
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本論文以 AKB48 為分析對象，以日本音樂市場與御宅族消費文化為分析背景，探討

日本偶像音樂的創新模式。然而，從 AKB48 創新模式所衍生的討論，目前仍有很多空間

留待往後研究。特別是在音樂偶像化的大環境下，AKB48 創新模式對音樂創作所造成的

負面影響，以及偶像音樂主宰市場的趨勢，如何擠壓非偶像歌手或團體的市場空間。期盼

日後的研究，能對此做更進一步的探討與分析。 
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