
ゼ2ト.~

香時

第 117巻第3号

企業的マーケテインク論の発展 一橋本 勲 1

弱いドノレと強いドノレ(2)........ 一ー ……梶 原正男 20 

金融政策の客観的分析， 1955~70 ・・ 友 野 茂 41

18世紀イギリユにおける賃貸借itlJと

地主の役割 ーー一一一 ーーーー… 酒 井 重 喜 60

昭和 51年 3月

東郡 穴 号 紘 f弁事曹



(119) 1 

企業的マーケティング論の発展

橋本 勲

I 問題提起

企業的マ ケティ γ グ論の発展基軸となるものは，端的にいって販売管理論

であるu 独占資木主義初頭において重要な分野は，セーノLスマγVップと広告

であった。しかし，マーケティ Y グとは呼ばれていなかった。マーケティング

という言葉によって，むしろ社会経済的7 ーケティ Y グ論が表現きれていた。

しかしその中にあって企業の実践技術としてのマーケティング論は，販売管理

論を軸線として次第に形成されていた。セーノレスマンシップと広告は，次第に

販売管理論に包摂され，徐々に企業的マーケティング論の内実をつくっていっ

たのである九

では，企業的7 ーケティング論は，いかに成立し，いかに発展したのであろ

うか。その基本的発展過程を販売管理論の発展を中心に分析しようと試みたの

が本稿の課題である。特に本稿では，企業的7 ーケティング論発展の段階分析

に焦点を絞り，それぞれの発展段暗における類型的特徴を図式的に析出しよう

と試みたっ実際の発展過程においては，セ ノレ九マゾシップ論と販売管理論の

主な文献だけで，第2次大戦以前においてすでに 1日目冊に達する尾大な量にの

ぼり，それぞれの論者がかなり自由勝手に論じ℃いる。したがって，文献内在

的に忠実に実証しようと試みるばあいは，かなり複雑な様相を示す。そ乙で本

稿ではかなり大胆に抽象し理念的類型化に努めたので，多少強引な論点が認め

られることを予めお断りしておきたい。

1) 橋本勲「マーケティ γ グ論の成立」ミネルヴァ書房， 1975年，はζれらD問題についての，文
献実証的な展望を試みているので，実在的裏付けについては同書を毒照されたいー
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E 従来の発展段階説

販売管理論を中心とする企業的マーケテイング論旬発展過程は，いかなる発

展段階に分けられるのであろうか。

乙の企業的マーケテ， '/グ論の発展過程白理論的分析は，アメリカにおいて

も余り活設だない。特に販売管理論の発展を基軸にした分析はないといってよ

い。しかし，販売管理論の発展についての歴史的回顧や展望を試みた研究がな

いわけではない。その代表をスタント γくW.J. Stanton) 2--_ハスカーク(R.H. Bus 

kirk)の見解に求めると，彼らは販売管理論の発展を次の 4段階に分けている九

第 1段階ぅマーケティングという言葉は広〈知られてなく，販売管理が販売

部隊 (Salesforce)白管理のみから成り立つ段階。ふつう， 1930年代から第 2次

世界大戦までo

第 2段階。販売管理が広く解釈された段階。 1950年代まで。

第 3段階。 マーケティング・マネジメントの概念が受け入れられた段階。

1960年代初頭。若干の会社はすでに第4段階に進んでいる。

第 4段階。マーケティングが全企業を指導する基本的な力になってきている

段階。

そのほか，ドーソン (L品 lieM. Daw回 n)は，次の4段階に分けている。 1，厳

格な監督と統則との個性的技術を尊重する時代，まだ生産志向の時代 (1900年

から192C年まで)， 2，拡充された責任白下に科学的セールスマンシップを重視す

る時代， または販売志向の時代 (1920年から19岨年まで入札戦略と利益を強調

L-，専門家気質を尊重する時代，マ ケティ νグ志向の時代 (195C年から1田O年

まで)， 4，綜合的な人材開発を強調し自己達成を強調する時代，すなわち人間

志向の時代 (196C午以降)，の 4段階であるお。

2) W. J. Stanton an.d R H. RIl出rk，Ma叫 genumrof品uesFoπe， 1964， p. 9， W. J 
Stanton， Fundamental of Marketing， 1971. p. 11任

3) Leslie M. Da'Wson，“Tnwrml a New Concept of Sales Mana民:ementぺJournalof 
Marketing， Vo1. 34， No. 2. April 1970， p 況なお』出中E芳「現代の販売管理J白桃書房

1973年，4-，，-v以下，参照。
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E 管理概念の発展

企業的マ ケナイング論旬発展段階はいかに画定すべきであろうか。本米な

らば，販売管理，マーケティ y グ管理など内容によって固定すへきであるが，

こζ ではさしあたり内容の集約的表現である定義あるいは概念規定を展望検討

することによョて段階設定の子がかりを掴むことにする。

従来， 販売管理， マーケティ Y jf管理等々の著作は決Lて少なくな L川。し

かし，販売管理等々の概念規定については，必ずしも統一的ではない。論者に

よって種々様々である。

先ず，販売管理(回l自由anagement)について検討する。周知のように，販売

管理L論はセーノレスマンシヅプ論の発展を追うような形で1910年代から登場しは

じめ， 192年代になってセーノレスマンγ ップ論と分離独立して本格的な展開を

みせはじめた。しかし，その当時の販売管理論の研究についてみられる特徴は，

初期の文献には販売管理についての明確な概念規定がおこなわれていないとい

うことであった。例えば， 1910年代の代表的研究者であるマゲクスウエノレ (W.

M日 well)の1913年の著作5)， ホワイトへッ f"(H. Whitehead)の1917年の著fp6J，

フレデリック (J.G. Frederick)の1919年の著作のには，販売管理の明確な定義

はみられない。続いて1920年代に入ると，販売管理論の内容は著るしく体裁を

整えてくるが，その概念規定については余り関心が払われていない。例えば，

ラッセノレ(1'.A. R回目U)の1922年の著作ベホ ノレ伏 S.Hall) O~ 1924年心著

作九アスプレイ CJ.C. Aspley)の1929年の著作>0，においてはいずれも明確な

概念規定を欠いている。乙れは，アメリカの学風が極め℃実用主義的で， ドイ

4) 橋本勲「マーケティング論の成立」ミネル，yァ書房I 1975年，第9章参照崎
町羽，.Maxwell， Sale.I7IUlnship. 1913 

6) H. Whitehe吋，Principles of品1印刷nshゆ， 1917 
7) J. G. Frederick， Modern Sales .Management， 1919 
8) F. A. Russell， The Management of tl.ιe Sales 0噌 -anization，1922 

9) R. S. Hall， The Handbook of品 lesManag，刊 wnt，19且

10) J. C. Aspley， Intensive Sales Management， 1929 
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ツの学風のような形式論理的な概念規定を重視しないという傾向が底流に潜ん

でいるように思われる。事実，多くの著作は実務的なハ Y ドブッグであった。

しかし，企業的マ ケティング論の発展過程からいえば，販売管理論成立の初

期においては，それと区別すべき類似概念もなく，概念の内包や種差を明確に

する必要も生じなかったとし寸事情を反映するものであろう。 193()年代に入る

と，代表的概念規定の例として， ドウプマン(1.R. Doubman)の定義をあげる

に二とができる。彼は. 1933年の著作で次のように規定している。 r現代の販売

管理は，販売機能を容易に能率的に遂行するセールス・フォース (salesfor目〉

を必要とする。このことは，セ ノレス・フォースの人的側面の研究土管理のテ

グニック主を結合する計画を含んでいるJlllと。 この定義は， 定義というより

も方向づけをあた虫たにすぎないっ彼は後の1937年の著作ではじめて定義らし

い規定をあたえている。 r駿売管理は，現場におけるパーソナル・セールスマ

γ シッフ。の指導と統制に関連している。それは，バーソナノレ・セールス・フォ

ースに用いられる仕事として，採用，選考，訓練，準備，割当，受持区域の順

路決定，監督，報酬支払，刺激を含んでいるJ12lと。

次に販売管理は，すでに旦夕 Y トンによっても指摘されたように，次第に概

念の外延が拡大して〈る。その拡大過程において登場してくる概念が「セ ノレ

兄・アドミニストレ一三ンョ γ 〔回lesadministration)J である。 セーノレス・アド

ミニストレーションとは，数少なし、1954年の同名の著作でポスト γ大学のキャ

Y フィールド(B.R. Canfield)は rセールス・フォースの採用， 選考， 訓

練，準備，割当，受特区域の順路決定，監督，給与支払，動機イ、jけを含む販売

部員の指導と統制を台んでいるJl3Jと規定されている。実質的には販売管理

と全く同じ内容である。また， 最大公約数的定義とされている。 A.M.A 

の販売管理についての30年代のも， キャ Y フィ ノレドの定義と全く同様であ

11) ]. R. Doubman. Sales Mαnage1耐叫 Today，1933， p. 1 

12) J. R. Douhman， Fundamemals of Sales Management， 1937. p. 3 

13) R R C田島ld. 品~ûes Adiηzinist問帥n: Principles and Problems， 1938， p. 1 



企業的マーケティング論の発展 (123) 5 

る'"。しかし， ジ=ンソン(L.K. J ohnson)によれば， セ ノレス・アドミニス

トレーショ Y は販売管理よりも広い概念と Lて理解されている。彼によれば，

セーノレス・アドミニ月トレ -':/3'/は rセーノレス・フォースの仕事を直接に

取扱う活動だけでなく，製品計画，市場調査，流通方法の計幽，販売促進， }ム

告および販売統制のようなアドミユエトレイティプな活動を直接に取扱う活動

を含む」回ものとされ亡いる。前者を狭い恵味の販売管理とすれば， ζ こに広

い志味の販売管理が登場していることになり，事実上，マーケティ:/}'"管理に

接近してきてし、る。

では，マーケティ Y グ管理はいかに規定されているのであろうか。との概念

は，一部ではすでに1920年代に使用されていたが，その普及が本格化するのは，

第 2次大戦後である。しかし， この定義ι販売管理の定義以上に多種多様で

あって，その最終的定義を発見することが難しい。多くの諸定義のうち代表的

な見解を若干例証すれば，コロンビア大学のハワード(J.A. Howa，d)は， 1973年

の名著「マーケティング管理」第3版において次のように述べている。「マーケ

ティング管理は，ある目的を達成するためのマーケティ γグ過程の計画と統制

であるl6Jと。この規定は，ハワードの同書の1957年の初版においては，必ずし

も明確に規定されていなかった。またミシガン大学のレザーとユューヨーク大

学のケリー (W.Lazer and E. J. Kelley)は，両者の編集した著名な論文集『マ

不ジリアノレ・ 7 ーケティング』の1962年版において，次のように述べている。

「マーケティング管理は，明確に規定された市場獲得と会社の目標とを達成す

るために，マーケティ'/;F諸要素を計画L，組織し，実行し，統制する ζ とを

含ん Eいる。それは市場に関連する諸閣題を解決するために，責任者の創造的

なリーダーシヅプと効果的な管理を適用することによって特徴づけられるJ17}

14) A. M. A の定義では.JlIi(売管理は. ，事業単位の人的肱売活動の計画指揮，統制であ勺
て，採用，選著，司櫛，準備，割当，受持区域の行路決定，監督，給与支給，動機づけなどのよ
うな人的販売部員に適用しうる課業を含む」となってし品〕なお，前掲キャンフィ ルドの規定
は.30年代のA.M.Aの規定を援用Lたものである。

15) L K. ]ohnson，品les and Ma-rketing Management;， 1叩.7，p_ .~O 

16) J A. Howard， 11出品etingManagement:. 1973. p. 1 
17) W. Lazer and E. ]. Kelley， Manag.げ "UdMar長efulg，1962， p_ 589 
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と。 そのほか， 実務家である， ガヂャー (C.H. Gager). ドザシヤー (F.K 

Doscher)，チ z リー (L.B. Cherry). ディピス (K.R. Davls)瑚などの規定につ

いてもさまざまであって，統一的な内容を見出すことが難しいロいまもっとも

代表的な規定とされているアメリカ・マーケティング協会の規定を掲げれば，

次の通りである。マーケティング管理とは「会社または会社の部門的全マーケ

ティング活動主計画し，指揮し，統制することであり，マーケティングの目的，

政策，プ日グラムおよび戦略を含んでいる。さらに普通は，製品開発，計画を

実施するための組織ら人員配置，マ ケティ γ グ作業の監督，マーケティ Y グ

遂行の統制を含んでいる」聞と。 これらの規定では， 販売管理の規定と比較し

て，いずれも戦後の規定であるだけ仁，計画一一組織一一実施 統制左いう

マネジメント・十イクノレの側面が表面に州てきているが，果して販売管理とい

かなる関係に立つのかという問題を提起するならば，その相互関連の把握に当

惑せざるをえないであろう2九

では，以上の販売管J:ll.マーケテ 4γグ管理， さらには，セ ルス・アドミ

ニストレーショ yの相互関係はいかに捉えられようとしているのであろうか。

立ち入った内容考察は暫くおき，代表的諸見解を展望すれば，次の通りである。

一般的にいって，販売管理からマーケティ Y グ管理に進むに従って，すでに

指摘Lたように概念が広くなってきている。例えば. 1950年代におけるもっと

も注目すべき著乍. L.}ι ジョンソ Y の「販売および7 ーケティング管理」に

おいては，販売管理という言葉は「現場におけるセール月メンの計画，組織い

指導， 統制を含むセールス・ 7 ドミニストレーショ Yの側面」山を述べるのに

使われ，他方，マーケティング管理は rセ「ルλ ・キャンベーンを遂行古る

18) K. R. Davis， Markedng Management， 1961， p. 5 なお， ζれらの規定は， A.M.A.， 
The凡品吊叫帥g Job，羽田， p. 13f. p. 24， p.干、 にみられるカ九白髭武「マーケティング管
理」税務笹理協会、 1964年. 4へージ以下，参期巴

19) A. M. A.， Marketing De.舟utions，196恥日本マーケティング協会訳「マ ケティング定義
事J1963年. 39ペ-:}参照」ただし，訳文は同訳書と異なっている。

20) 刑えぽ. D. M. Phelps晶 Z白 Manap;ement:Policies and Pr万四出向s，1951，は. 1960年

に改訂されて，書名古耳晶rket問"，1¥晶na.伊 mentと変更している。
21) L. K. Johns倒 1，Sales and Market包'ngManage勿umt，1957， p. 30 
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全局面あるいは段階についての計画の確立と実行を含む経営活動の領域」甜を

示すのに使用されている。また， 1957年のトスダノレ (H.R. Tosdal)の著作では，

狭義の販売管理は， I販売部門または販売の管理」を意味するのに対して，マー

ケティ γグ管理は， Iマ ケティ γF機能遂行に関連する経営管理の分野」却を

意味すると解せられ℃いる。一般にスアィノレやカ Yディフ(R. S. Still and E 

W. Cundiff) も指摘しているように円販売管理概念が次第に拡大して解釈さ

れる傾向を示し，やがては，マーケティング管理へと転化していったとみるこ

とができるであろう。この点はすでに，久保村隆祐氏，杉本達哉氏，白髭武氏，

三上富三郎氏をはじめ多くのマ ケテ {Yグ学者によっても論及されていると

ころである25)。

かくして，従来の諸説を概約すれば，次の通りになるの第 1に販売管理は，

広狭二義に分かれ，狭義の販売管理は，セーノレ見マ Y管理すなわち販売員管理

または販売部門管理に限定され，管理領域も狭い。第2に，広義の販売管理は，

マーケティング管理と同義あるいは類似した概念と Lて把握され，管理領域主

拡大するとともに叫計画， 統制というマネジメ Y ト・サイクノレの側面が重視

されはじめている。なお，セ ノレス・アドミニストレーショ γは，販売管理か

らマーケティング管理への過渡期においてみられた表現であり，その内容は販

売管理と余り変らないとする見解もあるが，広義の販売管理の意味に用いられ

るばあいもある問。

22) Ibid.， p. 30なお， R. S. Still and E. W‘Cundiff. Sa[，田 Management，1969， p. 16，でも
同様見解がみられる(杉本童哉「販売管理論」中央経済主七 1973年. 5ベータ〕。

23) H. R. Tosdal， lntroduction to Sales且ifanagement，1957. p. 1 

24) R. S. Still and E. W. Cundi百，Sales Managem四 t，1969， p. 6 

25) 久県村隆祐「マ ケティソグ管理」千倉書房， 1965年" 31へ づ以下，杉木達哉「販売管理
論」中央経済社， 1973年，5ベータ以下，白髭哉「マーケテイソグ管理論」税務経理協会" 1964年，
1ペ フ以下，清水晶編「マ ケテイングマネゾメン，.J青林書目揖.1959年" 347ミ ク，など
を毒照白特に由髭氏と杉本氏の著作に詳しい。

26) 販売管理を広〈規定した倒として，ノーヲシとメイナードり規定を掲げれば，次回通りである。
「販売管理は，マーケティング機能の遂行にかんする管理領域のある位置を含んでいるJ(H.C 
Nolen and H. H. Maynard，品Z白 Management，1940， p. 3-4.) 

27) 例えば，白髭武L前掲書， 3ベータ，久保村隆祐L前掲書:， 32ページ参照。
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以上，販売管理概念の検討を通じて，われわれは，企業的マーケティング論

の発展を 3段階に分ける。しかし，すでにふれたスタント γの規定における第

2段階すなわち販売管理が広く解釈され，第 3段噛のマ ケテインク管理り前

に位置づけする見解はとらない。 ζれは，販売管理からマ ケティ Y グ管理へ

の過渡期を示すものと考えられるからである。そして，マーケティング管理の

次の段階に，新しい段曙すなわちマネジリアル・マーケティ Y グの段階を設け

る。後にみるように，最近のこの傾向は必ずしも新しい段階と規定されるほど

成熟し，明確にな 4 たものではない。しかし，マーケティング管理主は異なっ

た特徴を示しはじめてレるので.第3段階として規定することにしたいn

IV3つの発展段階の類型的特徴

販売管理，マーケティ γ グ管理，マネジリアノレ・マーケティングという企業

的マーケティング論発展の 3段階は，それぞれどのような特徴をもっているの

であろうか。その考察視点には，種々な観点が考えられる。

さしあたり，第 1に，誰が管理するかという管理主体の観点，第 2に，何を

管理するかという管理客体の観点，第3に，し、かなる範囲まで管理するかとい

う管理領域の観点がある。さらに，それぞれの発展段階で，計画はどのように

違うか，戦略はどのように違うか，マ ケティ Yグ・コンセプトはどうなって

いるか，市場関係，生産過程，ディーラー，消費者に対してはそれぞれどう違

っているか等々の問題があげられる。しかし，本節では，紙幅の関係で最初の

3つの観点からの問題に限定し，後半の諸問題は劃愛することにしたい。

しかし，いま全部の問題を含めた「マーケティングの発展段階図」をあらか

じめ一覧表として示すならば，第 1図の通りである。

第 1に， 管理主体とに何かお)。また管理非体は作業的マーケテインク論の発

28) 管理の問題を史的唯物論との関連において基本的に考察した最近の研究として，篠原三郎，管
理論と史的唯物論，その覚書， i立命瞳経古学」第13巻，第5，6号， 1975年 2月， 112へ ジ以
下，が注目される。なおJ(， M グピジアニ，岩尾裕純監訳， i，組織と管理」上，下， ミネルヴ

ァ書房 1974年 が従来の管理論に問題を提起している。
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第1図 マーケティシグの発展段階図

販売管理の段階 i -ティング管理 マネジリアル・マー
の段階 ケティ γグの段階

管理主 体I~-，vρ ハマ ーイ〆ートンペヤ Iマャーケアィング・マネジI 同左，副社長

lower management I middle management top management 

管理客体|販売労働者 マ ケティング労働者 I(同左を含む内労働者〕

管理領 域 販売員管理 (金融震禁売員管理〕 [機人製企お的構業品よ販的計外び売販画消の流費売通者業者

管理問題[量一一[醐売!の調整 | 輯 日 売 ! の 統 合

自 |胤 十回同当〉卜ケテ-1~7H幽協追， /'グ計画

l -機人縞的販的売販ミックス Iー戦全体略 とし亡の製品中核戦略 人的販売戦術 { 
完 的統合戦略

マーケティ 売上両コンヒフト

消売相上互費者高土志義コ向ンセプト 消利買費潤手者中』む志フ向セールスマ γのコンセ
ング・コン プト コンセ ト
セプト

売手中r心主義
〔相千〉中心主義

対市場|需要に対応 需要を開発

対生産lUMJm lpyim〉 協で

対ディーラ 系開放列的附チャLネノレ政策 I 流E員通支辞配にャ進ィ、出惜策 I 流詩通支語配11のヤ確不立ル政策

対消費者 p高人〔1u11圧的sghh販販戦p売売T略R中a刊Jbpre〕 p低広(luo圧告lwl 販中戦pJ売rC略白J馬ure) 低全p(luo圧面ewh 的とba統uいntd 合うMp脹名guhl売のlp戦高，e圧略55販m売e) 

消 費| 商品不足 | 商品不足 |新製品不足

辰段階によって，それぞれいかなる特徴をもっているのであろうか。

管理主体は，一般的に表現すれば，資木である。企業的マーケティ Y グ論の

究極的管理主体ほ，独占的産業資本である。しかし， これはあ〈まで概めて抽
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象的一般的規定である。管理主体は，その分析レンズが次第に接近し，クロー

ズ・アヅプして〈るにつれて具体的形態を明らかにする。資本の運動は，具体

的には資本家という人間の行動を通じてあらわれる。資本家は，資本の論理の

体現者であり，資本の運動0)人格的表現である。したがっ亡資本家が具体的な

管理主体である。しかしl 企業的マーケティ Y グ論の発展過程を，その発展段

階に即しで分析するためには，さらに具体的現象的な管理主体を明らかにする

必要がある。

資本の集中・集積が進行し，企業規模が巨大化してくると，管理機構もまた

大規模化L，複雑化してくる。そして管理機能に分業がおこなわれる土うにな

る。したがって究極の管理主体である資本家の管理権限の委譲がおこなわれ，

資本家の本来の機能である労働の支配指揮監督機能における分業が発展するよ

うになるのである。いまその権限委譲と分業の発展とを歴史的に図式化すると，

次のようになる。資本家は，企業の発展の初期においては，所有，支配，経営，

第 2図 管理階層の発展過程

支 配ト ッ経舟プ営体ま管た理は 管部理ミ門まド管たノレ理は 監 督 作 業
ロウア

1 資 本 家 ー|労働者

2 資 本 家 ~1 監督者 労働古

3 |ー 資 本 家 ~1 部門管理者監督者|労働者
4 

ら 資本家 斗 経 営 者同門管理者監督者|労働者

管理，監督の全機能をすべてみずから担当していたが，次第に企業組織が大規

模化してくると，先ず監督機能を現場の作業労働監督者に，次いで特定部門の

管理機能を部門管理者に，さらに経営全体の管理機能を専門経営者に委譲する

ようになる。この段階でほ，主だ企業の支配に関する重要決定事項は資本家が

掌握していたが， 最後の発展段階になると， 支配権も専門経営者に委譲し，

「所有と経営の分離」が進行することになる。このように管理機構が発展複雑



企業的マーケティソグ論D発展 (129) 11 

化すると， 周知のように 3つの階層住が生じる。すなわち， 最高管理層(加p

management) ，中間管理層〈皿iddlemanagement)，下級管理層(lowermanagemenの

である。またこれらの階層は受託管理層 (trusteeshipmanagement)J 全般管理層

(general management)，部門管理層 (divisionmanagemenめともいわれている。

このように管理主体の具体的形態が階層化してくると，販売管理，マーケテ

ィγ グ管理，マネジリアノレ・マーケテインクのそれぞれの主体はどのように位

置コけられるのであろうか。歴史的発展過程から結論的にいえば，販売管理段

階における管理主体はセールスーマネジャー (salesmanager)であった。 しか

し，マ ケティング管理段階になるとマーケティ Y グ・マネジャー〔皿arketing

manager)になり， 最後のマネジリアノレ・マーケティング段階になると， マー

ケティ Y グ担当副社長 (v悶 presidentin charge of marketing)になる。 ζれら

の管理主体を管理階層からみると，セーノレス・マネジャーは下級管理層であり，

マーケティング・マネジャーは中間管理層あるいは部門管理層であり，最後の

マ ケティング担当副社長になると最高管理層あるいは全体管理層に位置づけ

されることになる。つまり，管理主体は歴史的発展につれて，次第に下級管理

層から最高管理層へと上昇してきているのである期。このことは， 企業におけ

る販売あるいはマ ケティングの重要性が歴史的に次第に高まってきているこ

とを意味している。いま，その上昇発展の過程を簡単に図式化して示すと第3

図のようになる。初期の販売管理段階では，第一線の監督者である販売係長あ

るいは課長がセーノレス¢担当者であったが，第2のマーケティング管理段階に

なるとマ ケティング部長が担当者となれ最後のマネジリアル・マ ケティ

ング段階になるとマーケティング担当副社長が担当者になって次第に中級管理

層から最高管理層へと進んで〈るのである。

では，七一ノレユ・マネジャー.マ ケティ νグ・マネジャー，マ ケティソ

グ担当副社長は具体的にどのように違っているのであろうか。その権限と責任

の範囲は，論者によって必ずしも同じではない。特にあとの二者，マーケテ 4

29) 橋本勲「現代マーケティング請」新書目倫， 1973年， 70ベ}少。
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販売管理段階

社

長
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第3図 管理主体の歴史的変化

マ ケティング管理
段階

財

務

lls 

長

「

宇土

製

造

部

長

マ不ジリアル・マ
ケティング段階

社

長

_1一一一
マーケティング|

昼竺堅固
一L.~I~.~
Rオ 製

務 造

部 部

長 長

注こり図表は， W. J. Santon， J;undamenta!s Qf l¥.也rkeung.1964. p. 14. E. J 
Kelley， Marketing: Strategy 酎~ld Function， 1965， p. 70.の図表を参考にして

作成したものである。

Y グ・マネジャ とマーケティング担当副社長との関係はまだ必ずしも明確に

分離されていない。

まず， セーノレλ ・7 ネジャー (あるいは salesexecutive)口 A. M. A.の定

義によれば， 「販売員の活動を計画し， f旨j軍し， 統制する執行者である」聞と

規定しているように， ヒ ノレス"Vの直接の監督責江者である。 また初期の研

究であるドウプマ γ(J.Russell Doub回 an) によれば， セーノレス・マネジャーの

30) A. M. A.， A Glossary of Maγ'keting Definitions. 1960，日本マーケテイング協会訳「マ

ーケティング定義集J19日年. 51ペーえ
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第 の任務は， セ ノレスマ Y の「確保と選択」叩が強調される程度にとどまっ

ているが， 第 2次大戦後のキャ γフィールド (B.R. Ca nfield)によれば，セー

ノレス・マ不ジャーの重要な仕事とし C，販売会議の指導，販売計画，販売員と

の接触，販売テリトリーの割当，販売予算の準備と承認，販売員の募集，選択，

訓練，運用，巡回順序，セーノレス・コンテスト，広告政策の決定，調査などが

あげられている却。要するに， 販売員の直接的な指導監督が主たる任務になっ

ている却。しかし， マーケティソグ・マネデャーになれば，権限も責任の範開

も拡大されて〈る。 Lかし，第2次大戦後特に1960年代になって，マーケテイ

ング マネジャーの固有の権限や任務を規定する企業が増えつつある状況で汽

必ずしも 般的に定着しているわけではないが， コトラー (P.Kotler)によれ

ば，マーケティング・マネジャーに関して 3つの考え方があるといわれる。第

1の狭い考え方は，マーケティ y グ・マネジャー販売員，広告およびマーケテ

ィング・リサーチ，すなわち伝統的マーケティング機能に関してのみ正式の権

限を持つべきだとする見解である。第2の進んだ考え方は，研究・開発，物的

流通，購買，信用取引，およびパブリック・リレ ションズなど，上記の機能

分野以外の特定部門についても，その部門が顧客に密接に影響しているかぎり

権限をもつべきだという見解である。第3の最も急進的な見解は，企業の全部

門を指揮すべきであると Lヴ主張である問。これらの見解のうち， われわれは，

31) ]. Russell Doubmann， Sales Managen官 ntToday. 1933， p. 9 
32) B. R. Canfield，品'alesAdministration， 1957， p. 10. 
33) 初期の販売管理論は権限と責任を論じた組織論的な著作よりも，セールス・マネジャ の資質，

資格条件を論じたものが多い，例えば，ラッセルは，資質として，経蟻，個人的愛情，誠実，組
織能力， 公平， などをあげている CFrederick A. Russell. The M白叩gement of品 les
Organizatl聞， 1922， p. 7旺L またホ ルも資質として11の条件をあげτいる (S.R Hall. The 
Handbook of Sales Manag.開問11，1924， p. 30)，カーネイは， 1 テリトリ 構造の設怠
2 現在の取引量の増大， 3新しい車引の追加， 4 能率の改善， 5 利1聞の増大， 6.効果的な
管理行政の6条件をあげている。 (G.J. Carney， Man骨 ingA Sales Te灯台ory，1971. p. 2)。
なお，階層性の 4段階の分け方については， A. M. A.， The Field Sales Manager， 1960， p 

17参照。

34) P. KOUer， Marketing Manag万ment，Ana1ysis， Planning， and C加trol，1967， p. 563 
有引11和維持か訳「マ ケテイシグマネジメント」鹿島研究所出版会，下， 477ベージ， F.F 
Mauser， Mod旨rnMarketing Management， 1961， p. 300 

35) Kotler， 0.ρ cit.， p. 9.同上波，上， 13ページ。
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マ←ケティング・マネジャーは，第 1の見解にみられる販売員，広告およびマ

ーケティ yy.リサーチという伝統的機能分野の責任者と Lて規定すべきであ

ると考える。第 2. 第 3の機能分野は，マーケアィング担当副社長，すなわち

マネジリアル・マーケティングの段階にお円る責任領域と考える。例えばマザ

ー (F.F. Mau回，)は，販売(田les)担当副社長は，注文の獲得と販売員の管理

という狭い概念であるが， マーケティ γ グ担当副社長は， 広い意味をもち，

「販売(坦lling)のみならず，マーケティ '/f・リサーチ， 広告， 販売促進，

さらにはパブリック・リレーシ豆ンズ，包装，ディーラ一関係，製品計画，物

的流通のような大抵の関連活動に対しても責任をもっている」掛と解している。

さらに彼は，マ ケティ Y !l・マネジャーは， トップ・レベノレの管理意思決定

についての重要な成員である。したがって政策や計画，予算委員会のような重

要な執行委員会のメンバ であり，取締役会の構成員でもあると考えているロ

したがって，マ ケティング マネジャーは，財務，生産，会計，輸送などの

ような広〈企業の全機能に指向していなければならないと考えている問。

第 2の管理客体とは何か。また管理客体は，発展段階によって，それぞれい

かなる特徴をもっているのであろうか。

管理客体は，一般的に表現すれば，管理主体である資本に対応する賃労働で

ある。企業的マーケティ γグ論の究極的管理客体は販売労働あるいはマ ケテ

ィング労働である制。 ιの一般的な規定は， 資本主義特に独占資本主義の発展

にともなって歴史的規定を受ける。

きて，独占資本主義以前における労働者はたんなる販売労働者であった。 い

36) Mauser， op. ci.t.， p. 300 

37) Ibid.， p. 300 なお，ケリ とレイザは，マ ケティングーマネクヤーは. 2つの責任をも
ち. 1つは，現在日製品ミツグ九の短期的な存命力に事響する環境の変化を注意し，予測し対応
よること，第2に，将来の環境に見込み価値のある製品やりーヒスを開尭する機会を子棚し，

l実現し，資本投下すること， をあげている o (E. J. Ke.lley and W. La.zer， Manag，昨由J

A血 rketing，Policies，晶 rategies.and Decis即 ns，197::1. p. 5)なお，マーケティシグ担当副
社長については，白髭武「マーケテイング管理論J税務経理協会. 1964年.117へ ジ以下に詳
しい。

38) なお，流通明働を恒宜上分類すれば，次の遇りとなる。
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ま産業資本に雇傭され販売に従事する労働者を販売労働者，卸，小売の商業資

本に雇傭された労働者を商業労働者と規定するならば，独占資本主義以前にお

ける価値実現の主たる担当者は商業資本であり，その資本に雇傭された商業労

働者であった。当時，産業資本に雇傭された商業労働者は，流通過程における

たんなる流通の技術的操作に事務的に従事する価値実現担当のたんなる労働者

であり， 積極的な価値実現の推進者ではなかった。 たんなる注文取り (order

taker or order getter)にすぎなかった。必ずしも積極的な注文開拓あるいは需

要創造による売上高の増大を意図するものではなかったo L-たがって必ずしも

販売労働者の管理の問題が登場しなかった。

資本主義が独占資本主義に発展すると，市場問題が激化し，流通過程におけ

る価値実現の問題が必然化してきた。独占以前の段階におけるように価値実現

の問題を商業資本にまかしておくだけでは不十分になってきた。i'正業資本みず

からが価値実現の問題に積極的に取り組まざるをえなくなった。そこに I成ff

き管理」から「販売管理」への推転がみられるのである。かくして，管理の問

題は，市場問題の激化により s 労働者をたんなる価値実現担当者から価値実現

推進者に転化させるために登場してきたのである。換言すれば，管理問題は資

本の最大利潤の追求とそのための売上高の増大と需要創造という要請と，労働

強化と搾取収等に対する労働者四抵抗という階級矛盾の解決手段として登場し

たのであるo

では，管理客体は，それぞれの発展段階でどのような具体的形態をとるので

あろうか。

第 1の販売管理の段階における管理客体は，販売員または販売労働者〔岨l白苧

man nr sales worker) である。 この腹売員は， もはやたんなる注文取りではな

ヴ 伊一#…グ池晶A抽占紛帥爺訓術一下刊人的販売労働 |戸司=五止腎雪智Pゐ
流

L商 業 曽 働叶ト一斗|仁二繰晶晶明
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く，企業のための需要創造を担当する商品の価値実現の積極的推進者である。

したがって，創造的セーノレスマン (creative田 lesman) とも呼ばれる。この段階

での管理客体は，価値実現の主体的担い手である販売労働者であった。

第 2のマーケティング管理の段階になると，管理客体はマ ケティング労働

者になってくる。この qーケティング労働者には，直接に七一ノレスに従事する

人的販売労働者のほかに，非人的な販売促進活動として，広告，市場調査，十

一ピスなどの機構的販売労働者が含まれてくる。すなわちマーケティソク労働

者には，販売労働者のほかに，アド・マン， リサーチ・マン，サ ピス・"7:/

などの販売促進活動に従事する労働者会体が含まれて〈る。換言すれば"7ー

ケティング活動は，非人的販売手段をも含めた労働者の価値実現活動である。

しかも ζ の価値実現活動の中心は，人的販売よりもむしろ非人的販売すなわち

機構的販売 (institutional田 lling) に移ってきている。この段階での管理客体の

中心は，機構的販売にも従事するマ ケティング労働者たるところにある。販

売労働者のばあいよりも，範囲が拡大され，重点が移行しでいるところに特徴

がある。

第 3のマネジリアノレ・マ ケティ γグになると，管理客体には，マ ケティ

:/P"管理におけるマーケティ Y グ労働者のみならず製品計画を含めた全企業的

観点における労働者が包まれてくることになる。つまり全企業労働者にマーケ

ティング理念訓あるいはマーケティ γ グ・コンセプトが要求されるようになる。

あるいは全企業労働者が直接間接に価値実現努力に従事することになるわけで

ある。しかし，管理客体の中心は，従来からの腹売労働者あるいはマーケティ

γ ク労働者であって，必ずしも全企業労働者が直接に価値実現努力に従事する

オつけではない。

第 3に3 管理領域とは何かu また管理領域は発展段階によって，それぞれい

39) マ ケティ γク主旦士は， マーケテイング コンセプトあるいはマーケティングJi!!，;埋 (marke

ting thought) と同じであるとみられている CE. ]. Kelley， and W. Lazer， Managerial 
Marketing， 1967， p. 658.) 
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かなる特徴をもっているのであろうか。

上述の管理客体に密接に関係している。管

(135) 企業的マ ケテイング論白発展

管理領域は一般的に表現すれば，

理主体がロウア・マネジメ Y トであれば当然に管理領域も狭いが，管理主体が

上昇しミドノレ・マネジメントになると広〈なり，最後にトヅプ・マネジメント

全企業的に拡大され，包括的にな企業の一部門にとどまらず，に上昇すれば，

管理

つ亡くる。また，管理領域は，管理客体とも密接に関係する。管理客体が広く

管理領域もまた拡大する。管理領域を形式的に規定するならば，なh{;f，

主体の高さと管理客体の広さとに正比例する問題領域であるともいえよう。

では，管理領域は，それぞれの 3つの発展段階でどのような具体的形態をと

るのであろうか。あらかじめ， 「企業的マーケティ Y グ論の問題領域の発展」

マネジリアノレ・マ
ーケティ γ グ段階

を図表化して示すと第4圏の涌りである。
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第 1の販売管理の段階における管理領域は，いわゆる販売員管理の領域であ

る。あるいは狭義の販売管理の領域である。

一般に，販売手段にはさきにみたように人的販売と機構的販売とがある。機

構的販売(田lling) とは， セーノレ旦マ γによる人的販売 (personalselling)以外

の，広告などの人的手段以外の非人的販売(即nper回国1selling)手段による販

売である。具体的にいえば，広告，商標，包装，サーピス，価格，チャネノレ，

市場調査などによる販売であり，その中心は広告である。したがって販売員管

理の段階における管理領域は，広告などの機構的販売手段を除き，七ーノレスマ

Y を中心とする人的販売手段に限定されるu

第 2のマーケティ y1)"管理の段階になる左，管理領域は拡大きれ. .JIN売員管

理において除外されていた機構的販売手段すなわち人的販売手段が含まれてく

ることになる。販売員管理の管理主体はセ ノレス・マネジャーであったが，い

まや管理主体は包括的なマーケティ γグ・マネジャーになる。マ ケティ yグ

・マネジャーは，販売員管理のみならずマーケティング全般に関する問題を管

理統轄する。管理客体からいえば， 直接に販売〔田10，)のみに従事する販売労

働者だけでなく，広告活動をはじめ広〈マーケティ Y グ活動に従事するマーケ

ティング労働者全体を管理領域の中に含めて〈ることになる。

第 3のマネジリアノレ・マーケティ YYの段階になると，管理領域は従来のマ

ーケティ Y グ問題だけでなく，製品計画を含めた全企業的制点の問題が管理領

域に入ってくる。従来は，製品計画と生産は，マーケティング部門の外の問題

とされ，技術部門が担当していた。技術関係者を中心とし℃生産部で計画され

生産された製品で，マーケティング部門は販売しさえすればよかった。いわば

「造ったものを売る (productou t) Jのがマーケナイングとされていた。しかし，

このマネジリアノレーマ ケティングの段階では，マーケティ Y グ担当者が製品

計画にも関係し，市場における顧客の要求に合致した製品を造らすことになっ

た。いわば「売れるものを造る (mllrketin)Jが新しいマーケティングになった。

したがって，マネジリ 71レ・マ γケテ 1.:.:グの管理領域には，人的販売の管理
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と機構的販売の管理の上に，製品計画あるいは製品管理が含まれてきた。それ

だけではない。さらに財務，会計，輸送などの管理も含まれるようになり，い

まやマーケティ γグは企業全体の指導理念になる。換言すれば全企業が，マー

ケティ γグ・コンセプトによって指導され， 方向づけられるのである叫。管理

領域は，マーケティ γグの発展につれて，企業の一部から主要部分へ，さらに

企業全体へ，さらに企業外の流通業者や消費者へと発展してきたわけである。

換言1れば，商品の価値実現の努)Jが企業のほんの附随的な一部の領域から次

第に企業全体，さらに，企業外の流通業者や消費古にまで拡大してきたわけで

ある。

しかし， この最後のマネジリアノレ・マーケティングにおける管理客体と管理

領域は必ずしも充分に拡大発展したというわけでなし部門管理から全体管理

へと完全に成熟したわけではない。その境界は極めてあいまいで，目下のとこ

ろ一つの傾向として作用しているにすぎない。

(本論文は昭和50年度文部省科学研究費による研究の一部である。)

40) マーケティング コンセプとト Lては consumerorientationと pmf訟をあげる学者が多
くI (H. La回 andA. Corbin， Ma品 C抑留 λIanagemcnt，1961， p. 14) ~~ル CH. L. Bell)， 
コトヲー (P.Kotleτ) らはさらに統合的努力 (integratedeffort)，統合的マーケティソグ
(integrated凪 arketin.g)をつけ加え亡いる。


