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企業的マーケティング論の成立

橋 本 勲

序

企業的マーケアィング論はし、かに成立し，いかに発展し Cきたのであろうかο

この問題は企業的Y ケヲィング論をし、かに把握するかによってそれぞれの見

解が生ずるととであろう。しかし，ここでは企業的マーケティング論の発展形

態を，戦後のマネジリアル・ 7 ーケティ γ グ論として措定する。そこで問題は，

マーヶティ y グ論成立の当初からマネジリ 71レ・マーケティング論lご至るまで

にどのように発展してきたかになる。

企業的マーケティング論は，必ずしも一筋の糸のように一直線に発展してき

たわけではない。最初は幾筋かの糸であったが，次第に一本の太い糸に撚りあ

わされてきている。例えば，広告論，セーノレ九マ γJンνプ論，市場調査論など

も企業的マ ケティング論に撚りあわされていった糸である。しかし，そのう

ちでもっとも太い中心になる糸は，販売管理論である o 企業的マーケティ Y!/

論は販売管理論を中心にして種々なマーヶティ Y グ技術が包摂され統合されて

ゆく道程の中で形成されていった在みることができょう。したがって，ここで

は企業的マーケティング論の成立発展過程を先ず販売管理論の成立から考察し

てゆくことにしたい。さしあたり販売管理論成立の沿革や背景からみてゆくこ

とにしよう。

I 販売管理論成立の沿革

大学における開講 販売管理論の開設は， 一般にセーノレア、マYシップ論よ

りも 10年近く遅れて 1910守代から開講され始めた。 1915年に三ューヨーグ
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犬学で， John G. Jonesによって聞かれた九同大学のセールスマユノシップ論

の開講より 8年遅れていたわけである。開設当初の講義から管理論的観点が明

瞭に含ますLていたようである九

大学の販売管理論開設に先立つて， 民間では 1901年頃から， ビジネス・ス

グ ノレなどで次第に開講されていたようである')しかし，販売管理論の講座が

主な大学で次々と開講され始めたのは 1920年代から 30年代にかけてであった。

ハーパード大学では， 1920年に Busiues-8 AdminislraLion学部の犬学院で，

IIar司rR. Tosdalによって販売管理の課程が開設されたへノ-;7，・ウェスタ

γ 大学では 20年から「販売政策」として開講されたが 22年には「販売管

理Jと呼ばれるようになったu さらに，ポスト Y大学・ミ V ガソ大学では 21年

頃から，オハイオ州立大学では 24年，ベンジノレベ=ア犬学では 25年，、イリノ

イ犬学やサウス・カロライナ大学では 26年頃から開設されていたようであっ

た。その後，販売管理論はアメリカ全国にわたってますます広く開設され，多

くの大学では大学院クラスにまで開講されるようになっている。その講義内容

も，後には，技術的知識のみならず，広， I人間についての知識J，i販売方法

についての知識J， これらの知識を応用する能力までも強調されるようになっ

てきている九 しかし，このような大学における研究と講義の背景には， それ

を推進したその当時の独占資本の合理化への要求が潜んでいたのである。

E 販売管理論成立の背景

販売管理論の成立背景として，販売管理そのものが 19世紀末にビジネスの一

部に登場していたことを看過してはならない。この販売管理の登場を必然化し

1) H. H. Maynard， Developments of Science in Selling and Sales Management， in Hugh 
G. Wales (ed.)，印刷gingPerspectwes間 .i.lfa-rketing，195-1， p. 177 

2) 当時の脹売管理論の内容については，ibid.， p. 177 
3) Ib~d. ， pp 177-78 

4) 円 パ ド大学の講義内容にはz 製造業における販売組織の構造a 卸売組織，販売調査販売
政植の策定a 限売計画の立案と実施などが官まれていた。

5) Richa.rd W. Cox， "Comments Oll a Universlty Course III Salesrnanship "， ]ou'fnal 01 

Marketing， Vol. 13. No. 3， ]an. 1948， p. 366-67 
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た直接の契機は，管理主体としての独占資本の形成と管理対象としてのセーノレ

スマyの増大によるセーノレス・フォース (salesforce) の形成である。しかし，

初期のセーノレスマγは地方巡廻セーノレス~/'として自主独立性をもち， 自らの

創意によって自由に販売術を工夫していた。その多〈は，試行錯誤的な経験と

勘 (rule-of-thumb)に頼り，極めて未熟な段階にあり，地方巡廻セーノレスマンの

詐欺晴着的な「ほら吹きJは少なからず顧客の信用を失墜していた。しかるに

その当時，セーノレλ マンに対する管理は全〈自由放任で，成行管理 (dnftInU 

Ilagement) の状態であった。

販売管理の成立には，以上のような従属型セールスマソから独立型セーノレス

マンとしての専門セールスマゾの発生を必要とするぺ 専門セーノレスマンは，

もはや単なる注文取りとしての価値実現の事務的担当者ではなく，産業資本の

価値実現の積極的推進者である。彼らは需要の創造のために活動する創造的セ

ールスマン (creativesalesman) として登場した九今や従来のような現状維持

的販売戸(maintenanceselling) や， 低水準販売(lowlevel sell皿めではなく，

「需要創造」のための高水準販売 (highlevel sellinめが必要となった。そこに

管理目標として， I需要の創造」による売上高の増大，具体的にはセーノレスマ

ンの売上高の増大が要請されてきたのである。このような販売員活動の管理を

必然化した基本的契機は，第 1に，すでに独占段階に移行しつつあった資本主

義の矛盾の発現形態である恐峨と，それを契機とする市場問題の激化であれ

第 2には，独占資本の成立にともなう全国的市場の成立と全国的規模での競争

の激化，特に独占体聞の競争対立の激化であった。

6) 専門セールスマソ (specialitysalesrnan) は 製造業者が直接に消費者へ戸別訪問販売する
セーノレスマンの意味に使われ，戸別訪問肱先セールスマン (house-to-housesaleswan) とも呼
ばれる。しかしここではj 服売庖向付セールスマγ(dealer-servicesalesrnan) も含めている。
専門セールスマンは;競争の曲しい市場へ新製品や価格の高し、耐久財などの創造的肱売のため
に派遣される。したがってj 商度の販売技術を必要とし，コミッツョンも相対的に多い。専門セ
ーノレスマγの派遣された産業の商品はj 初期には，料理用ストープz タイプライター，ミ γ ン，
電気アイロ γz 真空帰除機j 台所キャピネット，料理用具，最近になっては， 自動車，家庭用
具， 工場及び事務所備品j その他広告業， 齢世業などである (P.D. Converse， Elemenls Qf 
Ma1'ket叩 g，1935， p. 214; A. Gross， Salesmansh~þ， 1952)。

.7) P. M. Nystrom (ed.)， Handb叩 k0/ Mal'keting， 1951， p. 726 
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19世紀末において販売管理論成立の条件が次第に成熟してきた頃.1893年の

恐慌を背景にして ]ohn H. Pattersonはベ 競争の激化に対応する流通の

「合理化方策」を課題としなければならなくなった。資本のための「合理化政

策」は先ず何よりも販売方法の「改善J.特にセーノレスマYの「販売技術の合

理化Jに向けられたo 彼はそのために 3つの原則をたてた九第 1は，セール

;7.，"7'./は生まれてくるものではなく，創るものであるということ，したがって，

セールスマン養成のために監督訓練が必要であることロ第 2に，従来は各人各

様であった販売説明や販売会話を標準化「ること。第3に，販売における労働

を節約するために印刷物を利用すること。この 3つの原則を考えたのである。

彼はその実行のためにさらに具体的方策を考えている。販売員訓線のためには，

販売訓練学校を設けたり，販売会議や年次販売総会を開いたりした。また印刷

物壱腹売に利用するために，標準化された販売便覧を作成したれ販売庖援助

のための刊行物を発行したりしている問。 またさらに販売員活動を援助するた

めに広告活動の強化を考え，宛名広告に力を注ぐとともに，広告マヰジャーを

設けることも試みている。これらは当時において何れも画期的な方法であり，

この新しい腹売管理法の、考案によって彼の会社の刺潤は急速に増大していった

といわれる町。 そのために，彼の新しい販売管理法は各社の販売管理法に多大

の影響壱あたえ，次第に広範な模倣者をみるようになった問。以上のように恐

慌や競争の激化に基づく新しい販売員管理法はバタ←ソ Y らの努力によって，

すでに 20世紀初頭に実践に移されてし、たのである。 このような動きは資本の

8) T.Hハタ ソソは.1885年に40践で，欠損続きであった TheNational Cash Register Corn-

panyに暑加した。その頃188C年から1890年代の中頃までに，金蝿畳録機を造る会社は84社設立
されてし、fこ。しかしこの新製品に対する理解と需要は極めて賞弱で，業界の競争は激しかったロ
したがって各企業は激しい麗争輸に打ち勝つために，株式資本を集中し!大量生産体制の確立を
図るとともに J 積極的な販売体制そ確立しなければならなかヮたのである。

9) J. G. j:<'redenck， Modern Sates1例 '1，nsk~p， 193'1， p. 33U f 

10) L. K. ]honsoll，予Sales側 dMa叶etingMa削 g'抑制 1958，p. 10-11; Frede:rick， ot. cit.， p. 
::130 

11) 白髭武「現代のマーケテ 4ング」昭和37年， 55ペジ。
12) ちなみにバターソ γの業績は，胆究開地1の確立I 陸軍化された販売匝覧，標準化された説明法

の3点に要約されている (}. W. Ernest and G. M. DaVaJl， Sales~川市'kiþ Fundame錨tals，
1959， p. 101.)。
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合理化要求にもとづいて登場し，やがては大学における研究壱媒介としつつ，

活綾な著作の公刊となってあらわれはじめた。

11[ 3t献的概観

1900年から 30年にいたるマーケティ Yグ論成立期においてはU、かなる著作

がみられ，そこにし、かなる展開がみられたのであろうか。

先ず 1920年まで 初期の販売管理論はセーノレスマyγ ップ論とともに発

達してきた。しかし，立ち入ってみると，販売管理論はセーノレスマ'/...;/ップ論

の著作よりもやや遅れて発達した。セーノレスマ:/.;y '?ブaは第一線の販売員の販

売技術であり業務執行であった。販売管理ほ，その販売員の業務執行壱監督指

導する販売員管理として登場しはじめたからである o すなわち，販売管理への

発展は，執行的なもの (operative)から管理的なもの (admmistrabve) への発

展でもあった。

販売管理論の最初は，セーノレ;;z...""'7--:/，/ップ論の著作の一部におし、て扱われて

いた。例えば13年の WiUiamMaxwell， Sales刑附shipにおいては，最終章にお

いて巡廻セーノレスマン (travellingsalesman)の管理の問題があらわれていたし，

14年の R.S. Butler， H. DeBower and J. G. Jones， Market間.gMethods 

側 dSales刑制shipにおいては，かなり詳細に販売管理問題が論ぜられていた。

18年のJ.G. ]ones， Sale抑制ship側 dSales M側 ag.e叫entの表題に象徴され

るように， 10年代前半までは，セーノレスマンγ ップと販売管理とが同一著作に

おいて，平行的に論じられていた時期でもあった。換言すればセーノレ月マンシ

ヅ f諭の胎内において販売管理論が胎生されてきた時代でもあった。

ホイトの販売管理論 販売管理論が生誕の声をあげたのは， C. W. IIoyt， 

5日開tポι5alesM側 agement，1913においてであった。同書はまさに販売管理

論成立の画期をなす著作である叫。 ホイ 1の特徴は，第1に，当時注目をあび

13) C. W. Hoyt， 5cienlific $ales M州 agement，1913， p. 9 
14) B. J. La LondeとR J. Morrisonによっても「最初の 亀代表的"J著作であると評価され
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ていたテイラーの科学的管理法を販売管理論に適用しようと試みたととであ

る明。科学的管理法の応用は当時においてホイトのほかに， A.Wγ ョー， A. 

ウォーヵー 16>， H. W ブラウン町， E. St. E レヴィエ，H.S デュソ y などの諸

学者によっても試みられたが問， 販売管理論の成立にとってはホイトがもっと

も大きい貢献をおこなっている。第2に，ホイトは科学的管理法の適用をセー

ノレスマ Yの動作の標準化に求めようとした。特に販売会話の標準化壱中心に試

みようとした問。第 3に，ホイトは，科学的管理法から標準化を導入しただけ

でなく，機能主義の点法も導入して七、る。例えば，セーノレスマンの販売手引書

としてのハウス・ォーガ:/(house organ) に機能的職長 (ful1ctionalforemen) 

という名称をあたえたり，セーノレスマ Y の販売会議に，それぞれ分担と職能の

異フた 6人の助言者が出席して指導すべきことを説いている町u 何れもテグラ

ーの機能主義の考え方を適用したものとみられる O ホイトにみられる科学的管

理決の適用は，これらの標準化E機能主読の導入争中心トしていた。第4に，

ホイトはセーノレス・ 7 ネジャーの任務巷掲げ，管理者論壱展開している。すな

わちセールス・マネジャーは販売員のために諮問会議を開催し，コ Yテストを

おこなってセーノレスマンを格付けし，またセーノレスマY の採用，選考，監督な

どをおこない，本社とセーノレスマ y との結節点の機能を果すものであると考え

ていたのである。以上の如し彼は当時においてすでに販売管理論の主要論点

を提出し，その輪廊を形成するとし、う画期的な研究壱示した。

ている (D.J. La Londe and E. T. Morri.son “Marketing Ma，nagenlent Concept1> Yes-

terday and Today"， Journa~ of M町.keti略 Vol.31， No. 1， ]an. 1967， p. 10)0 
15) C 、N.IIoyt， op. r;;it.， p. 12 fI.， p. 23 

16) A. Wal1日r，.. Scientific Mallagemellt Applied to Commercial EllterprisesぺJ叫何回lof
Po&itical Er;;ono制:y，1913 

17) H. W. Brown. "Scientific M副 lagement in the Sale.s Department"， B叫leh旬。1Ithe 

Taylor 50σciety， Vol. 1， Dec. 1914， p. 3 f.; B.roao，“ Scient.ific Haadling of SaleS1TIan"~ 

Industrial E句評切881'ing，Vol. 14， No. 3， Oct. 1914 
18) E， St. E. Lewis， Apply皿 g the Scientific Method to Sales Managemel1t. 1-知加stnal

Manag.町nent，Vol. LII. No. 3， ])ec. 1916; B. J. La Londe and E. J. Morrison， op. c~t，. p 

9 f.; 徳永量マーケテ 4 ング管理論における一試論. r明大商学論叢」第47巻第4号。

19) Hoyt， op. czt.， p. 165 

20) Ibirl.， p. 26 
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このホイトの著作とならんで 10年代にもっとも注目される著作は，前掲の

R. S. Butler， H. E. DeBower and J. G. ]ones， Marketing Methods and' 

Sale期間 ship，1914， である。同書は，パーデノレズ!のみならずγ ュノレツやメイナ

ードによっても注目されている著作であるカヨ"う その内容は 3部に分かれてい

る。メイナードによれば汽第 1 部では，~ーヶティソグρ方法の展開やマーケ

ティ :/f原理の充展が試みられ，主としてパトヲーピよって担当されている o

第 2部は，販売過程の分析にあてられ，一般品と専門品という商品の特徴にも

とづいた販売方法の相異にも言及されている。第 3部は，販売管理論の展開に

あてられ，セーノレスマン・マネジャーの資質として，人なっこいタイプ(1i.ail-

fellow-well-met type) の親愛な人柄が好まれることはセールス~'/のぱあい以

上であること，業績評定表 (ratingchart)がはじめて考案されたこと，セールス

マンの報酬においてし、かなる形態が好ましし、かはテストによづて決定されるへ

きこと，などの注目すべき論点が窺われる。 3部のうち 3 実務的傾向の特に強

い後半部分は AlexanderHami1ton .Jnstitu胞の役員として実務経験の豊富な

DeBowerと Jonesによって担当されていた。全体壱通じて，テイラー主義の

影響がみられることは上記のホイトの著作と同様であり，本書においてもセー

ノレスマンの販売作業の分析やセールスマンの「科学的選考Jに強い関心が払わ

れていた。彼らがセールスマンの選考や作業分析や報酬に注意を払ったのは，

上からの一点的な束縛を排し，セーノレ月ィγ の自主性と合理性を尊重したから

である。

18年には，ニューヨーグ大学で講義を聞いた JohnG. ]ones， Sal田仲間nship

仰 dSal目 M刷 ag側四tが刊行された。同書の特徴は第 1に.販売組織を重視し

たととである。すなわちジョーンズは，セーノレス・マネジャーの責任は単なる

販売の幣督だけにあるのではなしまさに販売のための組織そのものを合理的

21) w. Jシュルツは，マーケテ 4ゾグ論発達の初期においてビジネス アドミエスト νージgγ

の観点から問題を扱った学者としてパトラ->ナイストロム壱おげている (W. J. SchuJtz. 
AmeYica切 Mwrketiπg，1961， p. 3)。

22) Maynard， 0タ dt.，:[1-180 
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に設定することにあると考えた。組織の問題は経営の他のどの側面よりも重要

であり，セールスマYの管理が売上高の大小を決定すると考えた。第 2に，同書

においてもセーノレス・マネジャーの責任の問題がとりあげられ，セーノレスマンの

選考と訓練，販売方法の発達と販売用具，報酬と販売領域の計画，販売記録の

維持保存，セーノレスマンとの協力，セー/レス・コンテλ トと販売会議の組織な

どについて論及してし、る問。以上の 3つの著作が 10年代においてもっとも重要

な成果である U その他 W.D. Scott， Aids叫 Selectu'lgSal回刑問， 1916，はセ

ーノレスマγの選考とし、う特殊問題を扱い， また H.Whitehead， P，円配包tles0/ 

Salesmanship， 1917 もセーノレ月・マネジぉーの問題を重視し始めていた。

20年代について 10年代がセールスマγシップ論左版売管理論左が同一

著作の中で未分化のままに平行して論じられてきた時期であるならば， 20年代

は，販売管理論が分離独立し，単独の著作として登場した時期であった。

20年代初頭においてもっとも注目すべき著作としては J.George Fred-

，erick， Mode問 Sal回 M側 age問削t，192日があげられる。 同書の特徴は，従来

のセーノレスマン管理の主要問題のみならず，販売管理論の問題領域を広く拡大

し，企業的マーヶティ yグ論の重要な論点を提示したことにある。例えば，第

1に，フレデリックは販売計画を極めて重視し，商品は販売計画と市場に照応

してつくられるべきことが指摘されている。まさに製品計画の先駆的論点が表

明されているわけである。さらに商品を市場に照応さすためには市場分析が必

要なこと，また計画にあたっては過去の統計や将米の発展のロJ能性が考慮され

るベきことも述べられている。第 2に，商品につし、ては，その個別性 (individ-

uality)が重要であることを述ベているが，これは実質的に製品差別化を強調し

たものである。さらにまた，製品多様化や製品の標準化の重要性も指摘されて

いる。第 3に，価格決定については，決定された価格が競争商品より高いばあ

いには，その商品の相具が買手に納得される必要があるととを指摘している U

これは価格競争から品質競争へと重点が移行していること巷示すものである。

23) Bartels， The DevelotJ陶叫 '01Mat'keting Thought. 1962. :p-94 
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第 4に，新製品については，販売計画の実施をみる以前iこ，市場でテストすべ

きことが述べられているo これはテスト・マーケティングの先駆である。第5

に，マーケティング方針の決定については，価格，品質，保証，包装，成長，

金融，会計，信用，配給莱者や競争者との関係など号考志すべきことを指摘し

ている。これはまた現在のトータノレ・マーケティングにも通する考え方である

ともみられる。第6に，競争については，サービス中心にした非価格競争を論

じ， 会社が競争に対する方針を確立することが大切であると強調している問。

第 7に，セ ルス・マネジャーについては，その資質や義務を述べている点は

従来通りであるが，彼はその経営組織内における地伎を高く評価し， トップレ

ベノレの地位にあって政策の策定とその実行に責任をもち，製品の品質や工場と

の調整にも関係をもつものと考えているのである。したがって，バーテノレズが

プレデリックの販売管理論の内容はマーケティングそのものの機能になってい

ると評価し> I彼こそ 7 ーケティ Yグ思想への真の貢献者であったJ25) と評し

ていることも故なしとしない。しかし他面フレデリヅグの著作に対する批判と

しては，一般に叙述が簡単すぎること，面接の技術への配慮が不足しているこ

と，組織論においてラインとスタッフとの関係についての組織原則が看過され

ていること，などが指摘されている叫。

続し、て 21年には，ハーパード大学の HarryR. Tosdal， Probl曲目印 Sal出

M刷。~ge刑制t ， 22年には， Frederick A. Russell (1886-?)， M削 agement 0 f the 

Sales 0増刷zizatic仰が著わされている。また 26年には同じ F.A. Rws~ell 

が Introduct~四 to Sales 1¥:1開暗棚田，，'壱著し LeverettS. L yonはお-

lesrnB飾叩 MarketingSt同 tegy を刊行してし、る o このような 連の著作を通じ

て注目されるこ Eは，販売管理の概念が次第に外延を拡張し，フレデリヅグに

みられたトータノレ・マーケテ fングの考え方が拡充強化されていりたことであ

る。先ず 21年のトスダノレの著作，Problems叩 SalesM仰 agementでは，次の

24) P. D. Convcrsc， The BtJgi1開館r;01 Ma'l'k8伽 gTho'Ught叫向山地dStates， 1959， p. 35 
25) Bartels， op. cit.， p. 95;なお G.Schw町 tz.Science四 Markel明 :g，1964， p. 54，怠照。
2泊 Conversc，op. cit.， p. 35; Maymlrd. op. cit.， p. 181. 
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ような特徴がみられる。第 1に， トスダノレは販売管理とマーケティ '/7概念と

壱区別し，マーケティング概念は，主体に，小売企業その他の機闘を含んでい

ること，また商品の配給における種々な機能の分析を含んでいることをあげて，

販売管理よりも広い概念であること壱指摘している。ここでのマーケティング

概念はいうまでもなく社会経済的な商品の流通を中心とする初期の 7 グロ的7

ークナイング概念を前提としている。しかし第2に，販売管理概念には，同じ

ように需要の創造を目的としている広告の管理を合めるべきことを主張してい

る。(なおちなみにメイナ-"は， トスダノレの著{乍に対して，信用 (credit) と

の関連，企業の他の財務的側面との関連，生産部門との関連についての展開が

欠如している点を批判している町。)第3に，トスダノレは販売管理論の性格につ

いて， 科学 (science) でなく技術 (arのであると規定している。しか時十学と

は無縁でなく，科学が提供する知識が，原則もイ Y フォアメーγ ョ y も，セー

ノレ旦・マネジャーの当面する問題に適用されるものと考えられてし、る o 第4に，

彼の販売管理論では，実行の前の計画，計画と統制，市場の研究などが強調さ

れている問。 トスダルの著作は，極めて実務的な販売管理の諸著作の中でも，

多少とも理論的な性格を示している O しかし，その後彼は，ハーハード大学の

事例研究の影響を受け，後の 33年の著作，Introductio飽和 5al出 M制 agrment

では事例を豊富に蒐集し，事例集とテキスト的概論書の両者の研究を著わして

し、る。

次に 22年の F A ラッセノレの著作酌 Ma剛 E側出'tt0/ Sal剖 Orgc.叫 >z副 zo叱

は，第 1に，販売管理の領域について，セーノレス・マネジャーの責任領域を広

く考えようとしている。すなわち彼は管理領域に，広告，記録，サ ピ7-，事

務管理，販売促進，セーノレスマソ人事を含めようとじている初九第2に，販売

部門と他の諸部門，特に，生産，広告，財務の諸部門との協調(∞operation).

27) Maynard， op. cit.， p. 183 

28) Maynard， op. cit.， p. 184; B.artels， op. cit.， p 田

29) F. A. RusselIは21年に . Textbookザ Salesmanship，26主に Introduction10 Sales Ma剛 g，
ment，を著わしている。

30) F. A. Ru姐 elI， Managernent 01 Sales Orga')'l包Zi1tion，1922， pp. 1-3 
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を未成熟ながら問題にし始めている。また第 3に，ラッセノレは，人事問題，特

にセール月・マネジャーと部下との人間関係を重規している。これは当時，第

1次大戦後の労働運動の一般的品揚から，資本側の労働対策として人間関係重

視が問題化してきたためでもある。

26年の LeverettS. Lyon， Sales削側側 Market問 :g5trategyは， トλダノレ

の著作とともにもっとも理論的色彩の濃い著作であり，販売管理概念をマ ケ

ナイング管理概念にまで発展せしめた注目すベき著作である。リヨ Y は第 1に，

マーケティ γグ・マネジメ Y トを次の如く定義Lた。「マーヶティ γグ管理とは，

企業の内外で絶えず変化している状況に経営のマーケティング諸活動宇適合さ

すように再計画してゆく継続的な仕事である」町と。己こに販売管理から 7 ーケ

ラィ'/!f管理への発展転化形態を看取することができる。第2に，彼はマーケ

ティング戦略 (strategy)概念を導入した。この戦略概念は軍隊における指揮と

マーケティング管理との対比から導入された概念であるが，マーケティングに

おける目的達成は，使用された戦略すなわち使用された用具 (instruments) ま

たは手段(皿e叩，)に依存していると述べτいる。 この戦略は最も広範囲な全

面的戦略 (over-allstrategy) と，その下に狭い領域をもっプログラムとキャ Y

ベー γ(campaigns)が配置され，立体的構造をもっている。また，目的達成の

ために使用される「用具」には，セーノレスマ'/，広告，信用条件，価格があげ

られている。これらの用具は第 2次大戦後の現在におけるマーヶティ'/!f・ミ

ックスの構成要素とほぼ同じ内容を示していることを看過してはならない。か

くして， リョ yは第3にセーノレ月マンをマーケティ γグ戦略の用具として位置

づけた後に，セーノレ兄・フォ一月の管理問題，すなわち，準備，計画，実行，

組織，統制Jについて述べている問。 ハーテノレポは， リョ yの観点は常に浩樹で

あれそのアプロ チは客観的であり，着想は実際の経営実践上の経験で実証

されていることを指摘し，経営学者向けのテキストを開発したとしている。

31) L. S. Lyon， Salesmen in Market四 gS~rategy. 1926， p. 3 
32) Ibid.， p. 96 
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ホワイトのマーケティンゲ管理論 リョ γ と同じ。二うに浩翰な視野に立つ

マ ケティ Vグ管理論は 27年に PercivalWhite問，5，ιientific Marketing 

Management となってあらわれた。ホワイトの特徴は「科学的マーケティ Y グ

管理」という題名が示すように，第 1に，テイラーの科学的管理法の考え方を

マーケアィ γ グに適用しようとした乙と，第2に，販売管理概念を用いず，マ

ーケティング管理概念を提示した点にある。先 F第 1の科学的管理法の適用に

ついては，彼の問題提起が無駄の排除におかれた点(第1部〉叫， また彼の組織

論に機能主義(functiona.lism)が適用された点(第3部，第4部)などにあらわれ

てい高。第2のマーケティ '/f管理の新じい概念は，彼の計画壱中心とするト

←タノレ・マーケティング的な「科学的マーケティ γグのV ステム設定J (第4

部)において特徴的に示されている。彼のジステムを表示すれば第1図のよう

にペ販売を中心lこシステムの諸要素が機能し，市場調査の結果がマーケティ γ

グ計画部門に送られ，そこで「目的達成のための最良の方法」を発見し， i建設

的でダイナミッグな計画」が策君される。他方その計画の実施以前に，マーケ

ティング訓練部門では必要な訓練がおこなわれてし、る。そこで，計画の指導は

マーケティ '/f・マネジャーを通じ

て，販売部門や広告部門に送られ，

両部門で実施に移されることになる o

ιのような機能の遂行は，さらに各

部門毎に詳論されている(第 5部〉。

以上のようなホワイ tのマ ケティ

γ グ・ジステムにおいては，第 1に，

建設的でダイナミヅグな計画が重視

第1図ホワイトの季学的マ ケテ 4ン

ク グステム

33) P. White は他に Mayk()tA糊 lysis--Its p，け叫itlesand Mcthods， 1921; MayhetinfJ Pl'ae 
tice， 1924; Sales Quola， 1929; Market明 gResearch Technique， 1931，がある。

34) ホワイトはマ ケティ γ グにおける鵠駄を 3つに分けている。第1は配抽の混乱によるもので，
とれには 1 配給美者の過剰 2 サーピスの重復がある。第2は破壊的競争によるものである，
1マーチャνダイクνグ努力の過剰 Z広告の過剰， 3取引上の無駄。第3に非科学的管理に基
くものとして12の鵡駄を掲げてL唱 (P.White， Scien断 GMarketinf? Mi川崎四"叫 '27，p. 4笠〕。

35) Wh巾 ，p の t.，p_ 110 
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されていること，第2に，販売を中心にトータノレ・マーヶティ yグが考えられ

ていること，第3に，マーヶティ y グ・マネジャーが登場していること，など

の諸点において極めて画期的な水準壱示している。なお3 己のホワイトの方法

は基本的な点で， 10年代における A. W ショーの方法を継承発展したもので

ある。例えば，ジョ にもみられる科学的管理法の適用，機能主義の方法の応

用，無駄の排除などの諸点において方法的な継承がみられる。さらにホワイト

は，機能主義を組織論に適用し，無駄の内容を具体的に分析した点において γ

= の方法を発展しているものと考えられる。

かくしてホヲイトにおいて，企業的マーケティング論は端緒的成立から本格

的成立の段階に進んだといえよう。換言すれば，ショ←によって理論的方法が

あたえられた企業的マ ケティング論は，いまやホワイ下によフて具体的内容

があたえられるに至ったu 骨組ならず肉付けが進められたのである。ホワイト

の著作は題名通り，Jj&売管理論ではなく，マーケティ Yグ管陣論正して成立し

たとし、えよう o

以上は 20年代を代表する画期的な著作であった。しかし，この他にも実務的

な著作が少くない。例えば， 24年の RonaldS. Hall (1860ー1952)汽 TheHt刷 d-

book of Sa加 M醐昭仰~ent は， 最初の実務的なマユ ι アノレであるが， 一部

では大学のテキス lにも使われた著作である。同書は，セーノレスマYの募集，

教育，指導，報酬，割当制度と標準課業，セーノレス・コンテ旦ト，協議と会議，

セーノレスマγ の報告書，セーノレスマY経費の会計など販売員管理の問題が一応

網羅されているがペ特に優れた点、として，計画の問題，協力の問題汽販売経

費の分析，統計的情報の重視特にセール月マン別，地域別，製品別の利益につ

36) Ronald S. Hal1は， 1904年から25年まで， InternaHonal Co.rrespondence Schools of Scran_ 

tonで広告コース壱担当した。慣は鮭蹴畳富な販売実務家でもあった。 1907年に広告に関する
7 巻の著作を書L、た。彼の著作はその旭町~eory 脚 dPractice o[ Ad町市制tg，1926; Tke Adver 
lismg H(開 dbook，1921. 30; Retail Advertistng即 iSeUing， 1924; Mail-Or，由 V耐 tdD.rect-Mail 

Selling， 1928; The F1旬 ndamentalso[ Advertising Campaig匁 5，1935など。

37) Ronald S. Hall， H側 dbook01 Sales M.間吋捌ent，1924， p. 367 ff 
38) ホ←yレはピシネス部門だは生産z 信用， 交通の各部門左の協力が必要であると指摘し U 、る

(Hall， op. cit.， p. 13)。
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いての統計，セールスマγの採用方法の解説などがあげられている。他面，失

点としては，選考方法の軽視，販売見込，販売割当，販売予測についての不適

当な考え方，訓練における指導原理の欠如などがあげられている3930 続いて 25

年には H.G. Kenagy and C. S. Yoakum， The Selection and T叫 ining 01 

Sal的問仰が出たが，同書は， 1916年以来の販売員についての調査の結果を要

約したものであり，その内容では特にセーノレスマYの選考，テコえトなどが中心

になっている40JO その他， W. S. Hayward， Sales Ad'刑問istration，1926; P. D 

Converse， Selling Policies， 1927 ; R. C. Hay， Sales l¥IIanage問問tFundu刑8叫 als，

1928などがみられる c なお， 20年のマーケティング一般の著作においては，

社会経済的 J ークティング論が中心となっていたために，販売管理論の展開は

ほとんどみられない。以上が文献的展望である Q

lY概括

販売管理論の成立発展過程は，同時に企業的マーヶティ:/;/論の生成発展過

程でもあった。現代のマネジリアノレ・マーケティ :/!f論の展開に至る発展の全

過程をふりかえって，極めて大胆に特徴づけると 3つの段階に分けることが

できるであろう。

第 1の段階は，販売管理論の段階である。従来の流通の概念規定にしたがえ

ば，狭義の販売管理論の段階または販売員管理論の段曹とも呼ぶことができる

であろう。第2の段階は，マーケティング管理論の段階，または広義の販売管

理論の段階である。以上が第2次大戦までの発展段階であった。第 3は，マネ

ジワアノレ・マーケティング論の段階であり，第2次大戦後の段階である。

なお，このような大胆な段階規定は幾多の点で問題が残るであろう。例えば，

アメリカの販売管理論者の概念規定は，多くのばあい戦前を販売管理論の段階

とし，戦後を 7 ーケティ γ グ管理論またはマネジリアル・マーケティ γ グ論の段

39) Maynard， op_ cit， p. 182 
40) H. c;.. Kenagy and C. S. Yoakum， The Selet:tion and Tra間叩gof Salesmen， 19，品， P 153宜
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階としている町。しかも，マーケティング管理論とマネジリアノレ・マーケティン

グ論との聞に概念的区別を認めない論者が多い。しかし，これらの論者の概念

規定は何れも企業的マーケティ '/1/論の発展史的視角をもつものではない。さ

らになお歴史的段階規定を試みている論者に w.J. Stantonと R.H. Buskirk 

がし、る。彼らは販売管理の発展過程を 4 段階に分け，第 1段階では~ ケテ

ィy グという言葉が普及してなし販売管理がもっぱらセーノレス・フホ スの

運営のみを意味する段階であり.30年代末まで。第2段階は，販売管理がさら

に広く理解された段階で 50年代末まで。第 3段階は， マーケナイング管理が

登場しはじめ(第2次大戦後).第4段階になってマーケティゾグが全企業的な

基本的推進カになると考え. 60年代の初期から始まるとされている冊。しかし

この段階規定は一応の傾向を示しているが，簡単な指摘にとどまコて，立ち入

った考察はみられない。したがって次のわれわれの段階規定の略述によってと

の規定壱批判する論拠巷簡単に示すこ止にする。

第 1段階。販売管理論の段階 すでに述べたように，販売管理論は 10年

代になって，セーノレ見マy ジップ論の成立に雁行しつつ成立した。従来の古い

独立型セーノレスマ γの頃は成行管理の段階であった。したがって販売能率は必

ずしも課題にならなかった。そこで，ホイトを中心とするテイラー主義の導入

を契機にした「科学的販売管理論」が要請されるようになった。この販売管理

論が成立するためには，労働の資本への従属が生産過程の労働者のみならず流

通過程の労働者にまで及び，流通労働者としてのセールスマYの賃金のみなら

ず労働そのものが資本に従属するようになれ従属型セーノレスマYの成立壱み

なければならなかった。 かくして， 販売管理は， 商業労働者としてのセーノレ

九マンの労働を刺激し強化する労働合理化の手段として登場したのである。例

えばホイトは販売管理の課題を「販売経費を節減し，売上両を増大させること

41) 例えば， A. M. A の定義をはじめ， H. R. Tosdal， L. K. Jhonson など多くの規定をあげ
ることができるがl 詳細は山本朗』販売管理論の対象とその体系北について. r経営研究」第"

号， 1958年 4月.20へジ以下参照。
42) W. J. Stanton and R H. Buskirk， Managementザ tkeSales Fo叫， 1959， p. 9 
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によって純利益を増大させることJ3}であるといっているが， この規定は資本

の「合理化政策」の端的な表現に他ならない。したがって販売管理の内容は，

「セールス・マ不ジャーが最大限の能率を獲得できるようにセーノレスマンの作

業を指導する方法を論議することであるJH)ということになる。

ここで販売管理の概念を要約すると，その内容は労働に対する資本の直接的

な合理化政策としての販売員の労務管理として成立した。しかし販売管理の段

階ではまだ管埋主体は，セーノレス・マネジャーであり，管理領域は，狭くセー

ルメ、マンの販売活動に限定されてし、たのである。しかし，この販売管理論の段

階において，セーノレス・ぞネジャーの責任論，販売組織の問題， ヒーノレスマ Y

の採用，選考，訓練，評価の問題，販売割当に関連する取引領域の問題等が登

場していた。

第 2段階。マーケ子ィン':f管理論の段階 販売管理論は 20年代に入って

次第にマーケティ Y !7管理論へと拡大発展しはじめた。 マーケテ 4γ グ方策

(marketing method) とし、う表現はすでに 14年頃に登場しているし45〉， マーヶ

ティ Yグ管理や戦略という概念も 26年頃からホワイトやリヨ Yによって使わ

れはじめた。しかし，マーケティ Y!7管理と Lづ表現が支配的になってきたの

は第 2次大戦後のことであるが，実質的内容は当時において成立していたとみ

ることができる。

7 ケティング管理の概念を要約すると，それは販売管理にくらべてs 管理

主体が上昇し，管程領域が拡大してくるところに成立する。第 1に，管理主体

は第一線セーノレスマンの直接的指揮監督者であったセ ノレス・マネジャーか

ら，マーケティング部門の部門管理の統轄者としてのマ←ケティング・マネジ

十ーに上昇してきた問。 そこでは計幽と執行の分離が一層明瞭に進行し，管理

43) Hoyt， ot. cit.， p. 23 

44) lbid.， p. 27 

45) R. S. Butler， H DeBower and ]. G. Jones， M肝 ketingMahods and 50時間 anshit，1914 

4b) 管理主体はセールス マネジャー(または sal回目t:cuUvt:)からィークテ， '/グ ，ネクャ
へJ さらにヂェネヲル マネシャ へと上昇する。マーケティ γグーマネジャ の管理範囲に

は1 広告，販売，教育の各マネジャ が古まれる例もあり，市場調査マ不ジャ と総販売Y ネジ
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領域が一層拡大される。したがって第2に，管理領域は，販売管理の段階にお

いては販売員の直接的合理化政策に限られているが，この段階では，販売員活

動を援助し協同する種々なマーケティング活動，すなわち，広告，サーヒス，

販売促進，市場調査等々の諸活動が管理領域に入ってくる。したがって，これ

らのマーケティング活動諸部門の協力 (cooperation) と調整(coordination)が

重要な課題になってくるのである判。 これらの諸領域の統轄調整者としてマー

ケティング.マネジャーが登場することになるJ。

かくして~ーケティ Yグ管理論の成立によって，販売管理論における労働

に対する資本の直接的合理化政策は，さらに範囲を拡大し，マーヶティ νグ諸

活動を含めた間接的な合理化政策壱包括してくる。商業労働者としてのセール

ス-..c:/の販売活動は，広告活動，サービス活動等々のマーケティ yj/'諸活動の

援助の下に統合的に推進される。生産過程における合理化政策においては労働

の合理化とともに，機械の合理化が進められ，相対的剰余価値の搾取が強化さ

れたように，流通過程における合理化政策においても，労働の合理化のみなら

ず，広告その他のマーヶテ fγグ活動の合理化が遂行されるようになってくる

のである。いわば流通過程における商業労働者の搾取の歴史的進行において，

その重点が絶対的剰余価値の搾取にあたる段階から相対的剰余価値の搾取にあ

たる段階へと進んだことになる。その表現が，人的販売 (personalgelling) か

ら制度的販売(inst山 tionalselling)への移行であり， 単なる販売管理からマー

ケティ Y グ管理への発展でもあった。

第 3に，このようなマーケティ γグ諸活動の全面的展開とともに計画概念と

戦略概念が重要な位置を占めてくる。単なる計画はすでに販売管理の段階にも

存在したが，計画が管理概念において極めて重要になってくるのはホワイトの

「科学的マーケアィング管理論」の頃からである明。彼は計画、ンλ テムを，ア

ャーとが含まれる側もあり論者によって多少異っている (LaLonde and Morrison， op. cU.. p 

11 ; Stanton and Buskirk， ot. cit.， p. 11)。
47) 管理領域と調整の問題は，すでに20年代初頭の Frederick，Tosdal， Ru曲 el1などの著乍から

次第に重視され，特に広告との調整，予算や工場との調整の品購が重視されてきてし唱。
48) White， op. cit.， p. 164 
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イデアの創造から，計両の開発，調整に至るまでの 3段階に分け，概めて詳細

に展開し， γAテム的考え方やトータノレ的観点を示唆するに至っているのであ

る明。

以上のように，""'"ーケティング管理論は実質的にはすでに 1920年代において

成立していたとみられるが，その一般的普及をみるに至ったのは戦後のことで

あった。 なおこれらの 20年代までの販売管理論はホイトやホワイトに代表さ

れるように，テイラーの科学的管理法の適用によって形成されてし、った。した

がって「科学的販売管理Jとマーヶティ Y!/管理の時代ともいうことができる

であろうへ

第 3段階。マネジ 1)7)~ ・マーケティンゲ論の段階 第 2次大戦後に展開さ

れはじめたマネジリアル・マーヶティ Y!/論の概念的特徴を紙帽の関係で，簡

単に窺ってみよう叫。先ず第1に管理主体は前の段階よりさらに上昇し，マー

ケティ yグ・マネジャーの地位は経営者としてのトップ・マネジメ y トに列し，

マーケティング担当副社長がこれにあたるようになる5230 文字通り経営者的マ

ーケティ Yグになる。第2に管理領域も，マーケティ '/:f管理の段階では部門

管理にとどまっていたが，この段階では，全経営的な全体管理に拡大されてく

る。したがって，調整の問題も前の段階では，各部門の相互調整が巾心になり，

横の調整が中心であったu しかるにこの段階では，マーケティ Y グが経営全体

の指導理念になってくる u したがってマーケティ γ グ理念を中心とした各部門

の調整統合，すなわち横だ付でなく縦の関係の含まれた統合が中心になり，

ック λ概会:が登場してくるのである。全体管理であるとともに全経営的な統合

49) ホワイトのシステム概念は必ずしも相互作用や流動性がみられず1 戦後のシステム概念と必ず
しも司ーのものではないn

50) 科学的管理法のマ ケテイング論への適用については，生産過程と流通過程との相違が無反省
になっているし資本の合田化政章と労働との対抗関係が必ずLも強〈反映されていない。

51) マネジリアル マーケティングについての詳細な展開は森下二次也， Managenal Marketmg 

の現代的惜梧について， r経営研究」第40号，第41号.1959;年， 2月， 6月，松井清「経済学と
マ ケテ 4γグ」昭和39年，森下二次也ー荒川1祐吉編「体系マーテ4ング マネジメγト」昭和
41年， 29ベージ以下号事照n

52) 三浦信，マーケテ4γグ論の成立と展開， r商学論究」第28号 53ベージなど。
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管理が課題となってくる叱第 3に，管理目標も，前の段階までは，売上高中

心であった。しかし今やマーケティング・マネジャーは部門管理者ではなく全

経営的責任を負うので， 全体管理者になった目標に利潤概念 (profitconcept) 

を掲げな付ればならなくなってくる。第4に，戦略概念もマーケティ:/!f管理

の段階では競争者を敵として意識した空間概念が中心であった。しかしマネジ

リアル・マーケティング論の段階では，技術革新が激しくなり，そのための投

資額も巨大化してくるので長期的な計画壱考慮した戦略すなわち時間概念が必

要になって〈るのである問。 したがって計画も全経営的な長期的な観点、で策定

されるようになってくる。最後に，マネジリアル・マーケティング論は管理論で

あり技術であるとともに，単なる技術にとどまらず，企業の理念 (phil田 ophy)

になり，企業全体の指導理念になってくるのである。

以上，極めて粗雑な，企業的マーケティ γ グ論の発展過程の段階規定にとど

まった。ぞれ壱独占資本主義の発展過程の巾で考察し資本主義の矛盾の展開

の中で位置づけること，また代表的理論や「科学的管理論」の意義と限界を考

察すz問題は割愛したととをお断りしたい。

53) 風呂抽a 調整機能としてのマネジリアル マーケティングの歴史的性楕j 日本商業学会嗣「マ
ネジリアル・マーケティ γグの現代的性格j昭和40年. 26ベ一、.:;。

54) 森下二次也，前掲論文(第41号)， 10ベ ジ以下。




