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マーケティングの目的をめぐる若干の問題

山本義徳

I 

本稿の課題は，マーケティ γFの目的をめくる若干の問題について，以下の

ような検討をおこなうことである U 第 1，"7ーケティ Y グの目的は，そもそも

利潤であるか，マーケットシ 1 アであるか。第 2， 目的が利潤であるとした場

令，矛1I潤の内容に果して歴史的変容がみてとれるかどうか。歴史的変容がある

場合，それはいかなるものであるか。第 3，目的がマーケットシェアである場

合，これといわゆる需要創造との関連はどのようなものであろうか。文，真の

需要創造とはどのようなものを意味するのであろうか。第 4，利潤とマーケッ

トVェ7の対立と統ーについて。

上述のような検討を含めて，マーケティングの目的をめぐる議論は従来あた

り前のこととして無視されるのが通例であった。しかしその場合にも，暗黙の

前提は，ある場合には利潤であり，他の場合にはマーケット Vェ7であったと

想像される。不思議なことにいずれの場合にふその目的は至極当然のことと

して，他をかえりみない場合が少なくないと思われる。多くの場合，利潤重視

はただ従来の慣例に従ったにすぎず，マーケットシェア重視は新しい変化の受

容を強調するにすぎない。当然ながら，利潤とマーケットシェアの両者は相互

に対立する面を含む。両者は無視Lうる程同 ではなし、。両者の対立と統 を

明らかにする作業は避けて通れない重要なものであるにもかかわらず，これが

軽視されてきたように思われるのは何故であろうかc

ひとつの理由は，伝統的経済学的概念との調整がかなり困難であるからであ

ろう。本稿における問題の検討も又その困難に直面すZ。その限りで，本稿の
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提示は3 ひとつの仮説の提示にすぎない， といえよう。それも J 経済学的伝統

たる巨象に踏みつぶされる蟻にすぎないことを恐れつつ，恐る恐るなされる。

II 

近代経済学の利潤極大概念に対して近代組織論が満足利潤概念を対置した点

は，やや古い一例ではあるが，経済学的伝統への挑戦の好例であろう。 ζ のよ

うな強調の変化が，研究対象に対する接近水準の差異によるものか，あるいは

企業活動をのものの歴史的変化を反映するものか， どちらであるかは，かなり

重要な問題であるロこの点は，利潤かマーケッ 1，..yェ 7かを問う際にも問題と

なろう。残念ながら，アスピレーション・レへノレで利潤が決'五ききれるケースが

~"ちらであるかは，ここでは問わないこととする。問題は，マーケットシェア

重視のケースである。この場合も一応両者が原因として考えられるのであるが，

私は企業活動そのものの歴史的変化の反映と考える方がより現実的ではないか

と思う。

マノレクス経済学においては，基礎的な概念規定に際して生産に依拠する説が

支配的であり，現在もこの傾向は続いているように思われる。私もこれを全面

否定する心算はない。しかしながら，企業活動の現実的基盤が生産中心から市

場中心へと変化Lている今日，生産規定的概念にのみ固執することは，こうし

た現実的変化を無視することにつながりはしないであろうか。

端的に言えば，生産と市場とどちらが基本的であるかという問題がある。勿

論，古典的解答は生産である。しかし生産は依然規定的でおりながら，市場か

ら逆規定を受けるようになると，その逆規定が一定程度を超えるとき，むしろ

市場の々が基本的 cある ιとにもなりかねない。いやむしろJ 基盤的考察から

すれば，現代では市場の方が基本的ではないであろうか。 I市場問題の激化」

がこれを物語る。 I市場問題の激化」はしばしば何の理巾もなく述べられるこ

とが多いので，実はより深い検討を要求される問題ではあ与のだが， I市場問

題の激化」こそ，現代が市場規定的時代であることを示すものとはいえないで



マーケティングの目的をめぐる若干の問題 (81) 81 

あろうか。

換言すれば，資本主義の自由競争時代は生産規定的であり，独占の支配する

時代は市場規定的である。従って，かなり思い切った言い方をすれば，自由競

争時代の企業目的は利潤であり，独占資本主義段階のそれは，マ ケット Vι

7である， ということになる。さて，問題は，果してこのように言い切って L

まうことが現実をより E確に反映しているかどうかである。

企業活動が白由競争段階から独占資木主義段階へと変化したからといって，

企業目的がそれに即応Lて利潤からマーケット γェアへと図式的に変化するか

どうかについては，疑問が多〈残ると言わねばならない。この点に関して判陸t

材料が少ないのは甚だ残念である。その理由のひとつは，既に述べた如く，企

業の目的ないしマーケティシグの目的が利潤かマーケットシェアかについて明

確に議論がなされることが少ないからである。 般には，暗黙のうちに利潤重

視の考えを採用しているのであろう。その典型例はコトラーである九 しかし

ながら，彼は必ずしも利潤重視で一貫しているわけではない。他方ではかなり

明解なマーケット γェア重視説がある。要するに現状では利潤重視説とマーケ

ッ }γェア重視説が混在Lている， といってよい。

では，どちらの説が現実をよりよく反映しているであろうか。この点を検討

する準備として，以下では7 ーケットシェア重視の二説をとりあげたし、。利潤

重視説については， とくに指摘するほどのιとはないと思われるからである。

マーケットシェア重視説は 2つの柱をもっている。ひとつは企業の中心理念と

してのY ークティ γ グを唱えることであり，他のひとつは企業戦略論のうちに

みられるo 第 1の主張の代表は，いうまでもな〈ドラッカーであろう。彼の主

張は，古くからなされているものであり，それ自体日新しくはないが，その内

容は現在でも新鮮きを失っているとは思われないので，ひとまず彼の主張を確

認Lておきたい。

ドラッカーは企業の外側すなわち社会に企業の目的を求め，これを「顧客の

1) P. Kotler， Marketing Management， 5th ed.， 1984 
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創造」であるとする九 この「顧客の創造」は「財または用役の提供」と同じ

意味をもっと理解することができるべそれは換言すれば経済的成果であるヘ

この経済的成果の内容は次の言葉で示きれる。 r企業成員の辛福，社会の福祉

-?x化への貝献等々といった非経済的成果も大きいであろう。しかしもし経済

的成果をうみだすことに失敗すれば，経出者は失敗したのである。顧客が喜ん

で支払う価格で，顧客により望まれている財や用役を提供しないならば，経蛍

者は失敗したのである。経営者にまかされている経済的資源の富生産的能力士

改善するか， 少〈とも維持しないならば， 経営者ほ失敗したのであるoJ この

ことはドラッカーが企業活動を特質づけてい η た言葉「マ ケティングと革新

による顧客の創造としての企業活動|及び「企業活動が 広告やセーノレスマ

ンシップや何か新Lいものを発明することによって一一ーそれをつくり出すまで

欲求というものはなかったであろう」という言葉に照応するとみることができ

るであろう。

さて p ドラッカーは企業職能として「マーケティ γグJ， r革新J， および

「富生産的資源の生産的利用」をあげている。前2者は「企業を企業たらしめ

る職能」であり，後者は「管理的職能」である。管理的職能の経済的側面が

「生産性」と呼ばれる。ここに気づくのは，第 1に，顧客の創造に対する手段

としてマーケテインクと苧新があること，第2に，生産性あるいは富生産的資

源の生産的利用は，マーケティ γ グと革新とL寸企業活動とは区別さわしている

ιと Eあるロ

ドラッカーは企業が何であるかを示す最上の例としてシアズロ バッグ社を

あげている。この例においてシアズ祉の歴史はおよそ 3期に分日られる。第1

2) P. F. Drucker， The Practice 0/ Management， 1954 
3) 顧客の創造は謀利教授によれば， r酎または用役目産出」と同じ意味をもっ C解される。しか

しここでは ThePractice of Management とI日著 NewSocietyとり相違を強調したい。藻1'J
教肢も「市場開拓」および「卒新」は新著においてはじめて登場してきた概念であって，日著に
は見出されえない， と述べている。

の 「営利企業の存在理由は財Eび用役m提供にある。営利企業。本質は』営利企業の本性を決め
る致命的原理は1 経百守的成果であるoJP. F. Drucker. The Practice 01 Mαnagement， p. 7 
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期「シアズローバック社を企業に創りあげるためには顧客や市場の分析，とり

わけ農民が何を価値と考えているかの分析が必要であった。さらに 5つの領域

における革新が必要 Eあった。」 ζ こ Eは顧客あるいは市場分析と草新が必置

されてい品ようにみえる。しかし「農民に到達するためには，新しい販売経路

がつくられねばならなか〉た。農民の必要物や要求物に応えるように商品が生

産されねばならなかった。その商品は多量に低価格で農民に供給されねばなら

ず， Lipも規則正しい供給が保障苦れねばたらたかった。」だから革新は顧客

あるいは市場分析による企業の決定を遂行する手段となっている。このことは

第 2期における叙述においてより明確となる。 Iウッド将軍は y アズ社 Yこ入る

前にすでにこの分析をおこなっていた。この分析から小売庖一一自動車をもっ

た農民と都市の人々の両方にあうように整えられたーーにシアズ社の重点を

移すという決定がなされた。」この決定を可能にするために一連の草新が再び

おこなわれねばならなかった。ドラッカーによればシアズ社は1954年春を境に，

市場変化と共に第3期を迎える。シアズ社はまたそこで新たに， I企業が何で

あるか，どこにその市場があるのか，およびどんな革新が必要とされるかを十

分に考えねばならないであろう。」

以上のジアズ社の例においてドラッカーは革新を決定遂行の手段としてと b

えているといえる Eあろうヘ とζ ろでドラッカーはよのシアス社の分析を

終えたあと~ーヶティングを規定して次のように言っている。 Iマーケティ

γ グは販売よりも著るしく巾広いばかりでなく，特殊な活動でも全くない。そ

れは全毛布;業を含むo それは事業の最終的結果という観点，すなわも顧客の観点

からみた全事業である。したがってマーケティングに対する関心と責任は，企

業の全領域に浸透しなければならない。Jすなわち， Iマーケティングは製品

の販売やサーピスのみならず，製品計四，生産計画，在庫管理においても権限

を有するであろう。」事業の全部門にわたっておこなわれるのは革新も同様で

め ただLここにおける決定は，いわゆる転機における決定，市場変化が伴う重大な時期における
決定であり，新たな顧客の創造が問題となる時期における決定であったことに注意しなければな
らない。
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ある。したがってマーケティングは結果の観点からみた全事業であるごとし

革新は，手段の観点からみた全事業であるといってよい。

次にドラッカーの管理的職能はどのようなもの tあるか。前述0)立口く企業活

動には管理的職能は含められていない。シア月社の例においても管理的職能に

関する言及はみられなかった。ドラッカーは当然ながら管理的職能を企業の経

蛍の章で述べており，そこでは何よ bもまず経済的成果を問題にするo 第 2に，

彼は管理自体についてふれるよりむしろ生産性に関して多大の言及を Lている。

第 3に企業の目標において管理そのものに関する目標でなく，生産性目標をあ

げている。しかも具体的手段つまり生産性測定の道具として付加価値をあげて

いる。以上からドラッカーは管理的職能を生産性に関連して，とりわけマーケ

ティ'/!fや革新による企業成果ないし経済的成果の測定に関連してとりあげて

いる， とみることも可能であろうへ

以上，やや長〈ドラッカーの主張をその職能諭まで立ち入って確認した。そ

こに認められるものは， I市場問題」の強い反映であろう。彼の職能論はマー

ケアィングだけではなく，技術革新，富生産的資源の生産的利用を含んでいた。

しかし実質的な企業活動として伎が認めたものは，マーケティ Y グと技術革新

のみであり，その技術草新も γ ーケティングにおける決定を具体化する手段と

考えることができる。結局，彼は「顧客の創造」を企業目的とし，その背景と

して7 ーケティ y グが強〈影響している点は否定できないであろう。ただ彼は

「顧客の創造」君子企業目的左上，マーケットジ z アには直接言及していない。

しかし私はこの「顧客の創造」を 7 ーケットシェ 7I:~連結して考えてよいと思

う。利潤は， ドラッカーにあっては企業活動の結果にすぎない。彼は明快に企

業の利潤目的説を否定するヘ

マーケットシェア重視説の第2はボスト γ. コンサルティング・グループと

GEの事業ポートフォリオ・マトリックスである。この著名な分析は既に翻訳

6) マーケティング職能は結果の観点から，革新職能は手段の観点から，管理的職能は測定白観点
から，それぞれみた全事業である，と考;えとれる。

7) P. F. Drucker，中 cit.， p. 77. 
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紹介もあるので，ここでは重複を避けて省略し，要点のみ記したいへ BCG 

のアプロ チは簡単に言って，成長率・マーケットシェア・マ|リック λであ

り，縦軸に市場成長率，横軸に相対的マーケットシェアをとったものである。

GEのアプローチはこれを複雑化したもので，縦軸に市場の魅力度を，横軸に

市場の競争力をとったものである。その上で各SBU(戦略的事業単位〉をこ

のマトリック月内に配置L，その育成，維持，収穫，撤退の決定をおこなうこ

とがねらいである。この 2つのアプ n ーチをマーケット V ェア重視説に集約し

てLまうのは少し乱暴であるといわれるかもしれない。しかし両者は共に市場

の特徴を分析の拠点にじてお札市場の苦まぎまな特徴は結局長期的にはひと

つの点に，マーケットシェアに集約されると考えれば，全体としてマーケッ}

シェア重視説だと Lてもよいのではなかろうか。この BCGとGEの7プロ

チは共に利潤を前面に押し出してはいないが，暗黙のうちにこのアプローチの

採用によって利潤が極天化されることを前提にしていると思われる。しかし重

要なことは，その際の媒介項が市場であることである。市場において有利な地

位を占めることが，結局は利潤の極大化につながるという考えであろう。しか

しその際注意しな阿ればならないことは，市場において有利な地位を占めるた

めにはJ 例え一時的であれ，利潤を犠牲にしなければならないことがありうる

ことであろう。この利潤の犠牲はあるいは一時的なものではなく J かなり恒久

的なものとなることも考えられる。その場合には， もはや利潤は目的ではなし

媒介項たる市場での地位が目的となる，と考えてよいのではなかろうか。かか

る意味で事業ポ トフォリオ・マトロックスはマーケットシェア重視説である

と考えられる。

III 

イb業目的ないし7 ーケティングの目的が利潤であるとした場合，その利i問。

獲得方法はいかなるものと考えられるであろうか。独占利潤の獲得方法は一般

町 村田昭惜監佐，コトラ 「マーケティング・マネジメント』昭和田年， 47-54へ ジ。
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に次のように 5点に整理されるヘ

(1) 直接的生産過程における労働者階級の搾取。

(2) 市場支配力による流通過程をつうじる収奪。

(3) 金融的支配による各階層のJIJ(奪。

(4) 国家を利用した各階層の収奪。

(5) 植民地や従属固など対外的支配による搾取と収奪。

しかし，これらの 5点は主として価格を通じて現実化されるものと考えるな

らば，実質的には(1)と(2)を主内容とすると考えられる。このうち(2)については

平均利潤相当以上の部分が妥当するであろう。独占資本主義段階初期の価格形

成は，生産と資本の集積・集中，供給独占に基〈ものであったと考えられる。

この結果，平均利潤相当以上の独占利潤が独占価格形成によりもたらされた。

そしてその後も現在まで基本的にこの独占価格によって大企業が独占利潤をむ

さぼってきたと考えられてきた，といってよいであろう o しかしながらよく考

えてみると，独占資本主義段階初期にはそうであったかもしれないが，その後

もそうであったかどうかは疑わしいといえないであろうか。独占資本主義段階

初期以降のマーケティングの発展をどう考えればよいであろうか。マーケティ

ングの登場と発展によって，事態はその後変化したと考える方が自然ではない

であろうか。

「市場問題の激化」はマーケティングを登場させ，いわゆる非価格競争の時

代を出現させ，そのことを通じて独占利潤の獲得方法に新たなー頁を追加しは

しなかったであろうか。マーケティングによる独占利潤の獲得によっても基本

的に上述の(2)に変化はないと考えられる。しかしながら独占資本主義段階初期

においては供給独占を基礎としたのである。すなわもそれは生産の掌虚による

ものであコた。マーケティ Y グによる独占利潤の獲得は生産の掌握ではなく，

市場，流通過程の掌握によるものである。この点、に決定的な相違がある。さら

9) 橋本執 「現代商業宇J.昭和46年. 68ベージ。重回澄男，独占利潤.iマルグス経済学講座」
第2巻昭和38伝 126ベーシ。
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に，独占資本主義の発展につれて，生産の掌握による利潤よりも市場の掌握か

ら得られる利i南部分の方が増大するとはいえないであろうか。

企業のマーケティング総合力は，プラ γ ド力となって市場にあらわれ，供給

独占ではなくプラ Y ド力による市場支配力が力を発揮し，それが利潤の上昇を

導く， と考えよう O これを我々はマーケアィ/';7'効果と呼ω ことにするロプラ

ンドカによる市場支配力がもたら「価格，利潤をいま仮に支配価格，支配利潤

と呼んでお ζ う。 T ーヶティングの発展によって供給独占を主とする独占価格，

独占利潤に代って，マーケディング効果を主とする支配価格z 支配利潤があら

われるロ

この場合，支配価格の構成はどう考えれば上いであろ弓か。生摩費+流通費

+マーケティング費十平均利潤相当部分十支配矛u潤，というのがその簡単な表

現であるの但し，実際には生産費とマーケティング費は相互に浸透しあうので，

個々の細目において，これがマーケティング費であり， これが生産費であると

指摘するのは困難を伴うであろう。しかしとにかくこの表現においては，生産

費+流通費に平均利潤相当部分が照応し，マーケティング費に支配利潤が照ut
すると考えてよい。支配利潤はマーケティング費の効果如何によるのである。

マーケティング効果は非価格競争がそうであるように，マーケティング費用支

出の絶対額に依存するから，巨大投資が可能な大企業が一般的に有利である。

マーケティング効果はそのブランドに対する消費者の知覚の程度と棚力〔小売

商の顧客吸引力)に依存する。すなわち，ブラ Y ド力と棚力の合成である。マ

ーケティング効果はある意味で架空の利潤源呆である。生産費と流通費に照応

する平均利潤相当部分は，基本的にその源泉を生産過程における労働者の創り

出す剰余価値に求めることができる。これに対してマーヶティ Y!/がもたらす

支配利i閏は，その源泉が流通過程を通じる価値移転であり，その意味で 種の

収奪であると考えられる。そしてマーケティング効果の増大ば，価格決定への

人為的介入を高めるであろう。

オルダースソも言うように，マーケティングは差別的有利性を獲得する手段
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である。この点からすれば，マ ケティング効果は超過利潤の源泉である。確

かにそれはその通りであろう o しかLここに言う支配利潤はこの超過利潤に先

立って J 勿論この超過利潤を含むのであるけれども，基礎的な利潤部分を構成

するものとして考えられている。

以上で簡単に素描したような 7 ーケナイング効果による支配価格，支配利潤

の考え方に対しては，大方の異論と冷笑が予測される。しかしながらJ 木稿り

強調点は第 1に試論の提出にありて，試論そりものの正当性は重要ではあるが

二次的である。この試論が企業目的ないしマーケティソグの目的をめぐる上り

正確な議論への捨て石となれば，本稿の目的は半ば以上達せらわたととになる。

そういうわけで，捨て石たる言論をなおしばら〈継続することにしたい。

次l乙支配価格についてであるが，価格は勿論単一の価格が存在するわけでは

ない。そこには製品差別型価格パランスとでも呼ぶべきものが存在する， と考

えられる。高位価格帯，中位価格帯，低位価格帯の三者が価格バランスを保つ。

このうち高{立価格帯と中位価格帯はプラ Y ド品にみられ，大企業製品の価格帯

であり，この両者が支配価絡を構成する。これに対して低位価格帯は，ノンプ

ランド，ストアプラ γ ド品にみられし，中小企業製品の価格帯と考えられる。低

位価格帯は，生産費十流通費+平均利潤相当部分から成り立つ。低位価格帯は，

したがって，いわゆる費用志向型価格決定であるということができょう。この

場合，費用志向型の意味が多少異るかもしれないけれども。これに対して高位

価格帯と中位佃格借は，いわゆる需要志向型価格決定であり，知覚価値に基く

価格設定，需要差別による価格設定がお乙なわれあ。

では高位価格帯と中位価格帯の区別は何であろうか。簡単に言って，高位価

格帯は利潤第一主義，中位価格帯はマ ケット:/=ア第一主義という経営政策

上の区別を反映するものと考えられる。これは，ここでとりあげている，利潤

重視の場合，とし、う仮定左矛盾するようであるが，同じ〈利潤重視と言っても，

長期利潤椋大村めぎす場合と短期利潤杯大和め育す場合でほ当然経常政策が異

ってくる。前者の代表がマーケットコ〆ェア第一主義であり，後者の代表が利潤
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第 主義であろう。それではどちらが支配価格を代表し，比重が重いであろう

か。利潤獲得の歴史的傾向は長期利潤極大であると推測しよう。その場合，中

位価格帯に比重があると考えられる。かくして利潤重視とはいえ，その実体は，

長期利潤極大すなわちマーケットシェア第一主義への傾斜が考えられる。そし

てマーケットシェア第 主義への傾斜は，逆に結呆的に必ずLも利潤極大をも

たらすかどうかは不明といってよしこのことは利潤を重視しつつ，かえって

利潤重視を否定するとし寸論理につながる cはいえないであろうか。

支配利潤をもたらす総合マーケティ yjl力のー表現であるザラ Y ド力は， こ

のような高位価格帯又は中位価格帯と低位価格帯との差止して価値換算あるい

は貨幣換算で雪品。とのブランド力は，チャネノレ，広告，製品開発への累積投

資額などにより決まる。勿論これは経済学的に考察する限りであり，マーケテ

4γ グ効果そのものは，マーケティ γF管理の巧拙を大きく反映するであろう。

累積投資の効果は，当然ながら過去に朔るに従い逓減する。

プランド力はメーカ の顧客吸引力である。これに対して小売商の顧客吸引

力は棚刀として簡単に呼ぶことができる。ブランド力はメーカーの支配利潤源

である。それは傾向として価格引上に働く。棚力は小売商の利潤源である。そ

れは傾向として価格引下に働く o 支配利潤はこのようなものとしてのブランド

力と棚力の合成である。

以上にみたように，利潤重視の考え方は，利潤の内容そのものが変化するこ

とによって，かえって利潤以外のものの重視へと変化Lているように思われる。

利j聞は本来生産過程において得られるものであった。 Lかるに資本主義の独占

段階では利潤源泉り比重が流通過程に移行しj 市場の掌握の程度によって，支

配利i閏の大小が決まるようになる。そして市場の掌握の程度を結束的に表現す

るものこそがマ ケットシェアにほかならない。その場合，企業ば支配利潤を

最大にしようとマーケットシェアをめざすのであるが，逆にマーケットシ t ア

の拡大がすなわち利潤の最大化であるとは必ずしも言えないのである。

同じことは p 製品群と製品群のライフサイクノレ幸子考慮にいれるとき，一層明
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際になる。周知のように現代の大企業は，単一製品の生産，販売ではなく，製

品群の生産，販売を常態としており，各製品はそれぞれ多様なライフサイクノレ

を経過する。なるほどプロダクト・ライフサイクノレ論の有効性をめぐっては，

集計水準，パラメーター推定，戦略の 3点を中心に問題が浅されているが，川

少くとも各製品につい亡，導入期，成長期，成熟期，衰退期といった各段階が

区分されることは比較的に一般化Lているといってよいであろう。その場合，

各段階の製品戦略が全く同一であるということは考え難しむしろ各段階毎に

戦略が異る方が一般的といえよう υ ポートフォリオ計画もここに由来ずる。製

品群と各製品の異なるライフサイクノレの集合は，個々の製品に正司ての原{而と

価格の不照応，したがって，個々の製品にとっての利潤の多様性を示唆する。

ここにあらわれるものは，政策の基礎と Lてのマーケット γ ェ7であり，それ

は既に述べたポートフォリオ計画が示したものでもある。そのような政策は，

製品毎の利潤の多様性，製品の各段階毎の利潤の多様性を通じて，究極的に利

潤を極大化すべしマーケットシェアに統一的基準を求めるものである。

IV 

企業目的あるいはマーケティングの目的がマーケットシェアの場合，競争は

たんなる市場争奪戦としておこなわれ忍のか，あるいは需要創造を含むのか，

という問題が残される o 本来企業の力によって市場は拡大されるのであろうか。

そもそも市場とは何か。

乙の問題に関しても議論が充分なされているとは思えない。 ζ うした問題は

元来恐慌論の課題であったが，周知のように，戦後の資本主義の発展と共に恐

慌論は低調となコてきた。しかし又，企業の力によって市場が拡大されるかど

うかはs 恐慌論とは少し視野を違えた問題であろう。きて，市場の大きさは何

によ勺て決まるのであろうか。との点に関しては古典的命題がある。

10) 山本義徳，フロダクト ヲイフサイグルをゐぐる諸問題. I阪南論集」社会科学編，第20巻第
2号，昭和59年。
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レーニンは市場の発展にかんする役独自の表式を提出L-，結論として言う 11J0 

「市場」の概念は社会的分業の概念とまったく不可分である，と。「市場」は

社会的分業と商品生産が出現するところで，またそのかぎりで，現われる。そ

して市場の大きさは，社会的労働の専門化の程度と不可分に結びついている。

市場の発展の限界は社会的労働の専門化の限界によってもうけられる。ところ

でこの専門化はそれ自身の本質そのものからして一一技術の発展とまさに同様

に 際限がない，と。社会的労働の専門化がひきおこす資木主義社会におけ

る市場の成長は，すべての現物生産者が商品生産者に転化するやいなや終了す

芯にちがいないという主張が，まちがっていることは明白である。技術の進歩

は，生産の個々の部分の専門化を，その社会化を， したがってまた市場の拡張

をともなわずにはおかないのである，と。又，資本主義の成長と「市場」の成

長との相互関係では，資本主義の発展は住民全体と労働者プロレタリアートの

欲望水準の上昇を不可避的にともなう，と。

要するに，古典的命題では，市場の大きさは，生産の枠組みによって決まる

のである。社会的労働の専門化の程度，すなわち生産の仕組みによって決まる

のである。市場の大きさは生産によって決まるとする命題が正しいとするなら

ば，この水準によって考察するならば，企業の力によって市場が拡大されるこ

とはな"0国家による市場拡大もありえない。国家は特別の企業集団に有利な

ように需要を移転するのみである。かくして原理的水準から考察1れは，個別

企業による需要創造はありえなL、。

しかしながらより現実的水準から考察すれば，事態はやや趣きが異なるであ

ろう。第 1に市場そのものは，最終的に消費財生産部門の発展により制約きれ

るとはいえ，生産財生産部門の相対的独自的発展により拡大が可能である。第

2に消費財に対する需要は，労働若の賃金により限定されるとはいえ，それは

あくまで原理的水準での議論であって，現実的水準では，労働力の価値=賃金

はそれ自体大きな幅がある， と考えることができる。第 3に消費財に対する需

11) 副島樟典訳 レーニン「いわゆる市場開顕について L昭和46年， 3←37ヘージ。
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要は，現在の賃金により制約されるだけではなく，過去の蓄積と将来の賃金に

より制約される。

かく LてJ 拡実的水準から考察すれば，市場はゴム風船の如きものであり，

企業のゴJによって市場が拡大される可能性は十分考えられる，といってよいの

ではなかろうか。また市場拡大と生産の拡大は相互に影響しあう点も考慮して

お〈必要があるであろう O

この点に関して私ほかつて次のように記Lた山。 i需要創造」は，独占価格

や独占利潤におけると同様，究極的には社会的再生産r必要な最低限により，

あるいは GO'o去に生産された価値の蓄積をも含めて〕当該年度の社会的総価値

生産額により規制され， ヨリ直接的には，当該独占資本の支配市場における買

手の支払能力によって制限を受けている。新たな「需要創造」は本来的な買手

の欲望ぜこえて，不必要，不急な支出を強制する限りにおいてはじめてなされ

る。通常，独占間の競争においては，本米的な欲望の範囲内でJ すでに買手の

支払能力はぎりぎりまで出しつくされていると仮定してよいであろう。すなわ

ち国民所得の消費支出分はすでに独占資本聞に配分を完了していると仮定して

よいであろう O そのうえでの「需要創造」は決して容易なものであるはずはな

い。個々の独占資本にとって「需要創造」であるかにみえるその大部分は，独

占資本間競争の結果としての他人のわけ前の奪取としてであるかJ 中小資本の

市場の奪取としてであるか，さもなければ国家による市場拡大の結果としてで

あろう。それにもかかわらず，新たな欲望創出の可能性もまた依然として残さ

れてはいる。しかしそれは，製品差別化とこれを基軸とする宣伝，流通費の増

大も社会的な不生産的支出の増大を，したがコてまた産業構成の歪みと経済

成長の停滞を導くかぎりにおいてである， と。また，社会的再生産の進行のた

めに必要な最低限という規定は，ちょうど労働力の価値についての規定がそう

である上うに，現実には無視しえない大舎な幅十有している。この点に個々の

12) 山本義低独占の形成と独占。市場行動森下二次也監修「マーケテインクお経済論」上巻j 昭

和47年， 69-71ベージ。
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独占資本による「需要創造」活動の可能性を認めることもあわえよう， とo

この記述は第1に，幼稚ではあるが，既に原理的水準と現実的水準との託離

を認識しており，第2に，個別企業による需安創造の可能性を認めている点で，

現在の私の認識とあまり大きな隔りはない， といっ亡よし、。ただそれは需要創

造の可能性を指摘 Fるのみで， どのような場合にそれが相当するかとし寸問題

にまでは進んでいなかった。現在においてもこれは難しい問題であり，市場争

奪，市場移転と市場創造の境界線はあいまいなままである。

例えば新製品を考えてみよう U それが真の意味の新製品でありたとしても，

その売上増大は，既存製品のマーケットシセアを縮小しつつなきれるかもしれ

ないし，他産業の需要の犠牲のうえになされるかもしれない。その場合は既存

市場の争奪文は産業需要の移転にすぎないといってよいであろう。企業による

真の需要創造は，当然ながら，第 1に，その需要増大によって既存市場並びに

他産業需要の減少が生ぜず，第2に，その需要増大が単なる景気の上昇もしく

は社会的分業の拡大によらない場合に生ずると考えられる。なぜなら第1の場

合は，既存市場の争奪又は産業需要の移転によらないことを意味¥..-，第2の場

合は，生産の仕組を基軸とする需要拡大によらないことを意味するからである。

いずれにも相当しない場合に企業による真の需要創造と呼べるのではなかろう

か。

問題はと〈に第2の場合に生じよう。生産の仕組みを基軸とする需要拡大以

外に果して市場拡大はありうるの Cあろうか。 ζれはただ議論を逆戻りさせる

だけである。原理的水準ではなし現実的水準においてありうる，というのが

私の仮説である。但 L 繰り返しになるがJ 真の需要創造がありうるとはいえ，

現実にそれが真の需要創造であるかどうかを判定するのは困難である o そのう

え，多〈の場合はたんなる市場争奪や産業需要の移転であり，例え辛うでない

Eしてもそれらときわど〈重なり合うと考えられる。従って企業目的ないしマ

ーケティングの目的は顧客の創造，需要創造，市場拡大であるというよりは，

マーケットシェアであると考えた方がより現実に近いであろう。
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V 

コトラーはロパートヲインベノレグを引用して，企業の基本戦略の二律背反を

八項目あげている山。

1.短期的利益対長期的成長

2.利益率対競争力

3 直接販売努力対市場開拓努力

4 現有市場浸透対新市場開拓

5 長期的成長分野として現事業と関係ある新機会対関係ない新機会

6 利益目標対非利益目標(社会的責任〉

7. 成長性対安定住

8. 低リコえグ環境対高リスク環境

これらは企業目的の矛盾をあげたものとして注目される。利潤とマーケット

シェアの関係においても矛盾の存在が指摘されるであろう。利潤第一主義はマ

ーケット γ ェアを失い'"ーケットシェア第一主義は利j閏を失うと考えられる。

だから資本主義の自由競争段階では利潤第一主義が，資本主義の独占段階では

マーケットシェア第一主義が登場すると図式的に考えるのは，特に区別する場

合， どちらに重点があるかといえば，比較的にこうなると L寸意味あいにおい

て， ということになろう。マーケッ}シェ γ重視だからといって勿論利潤を無

視 Fるわ日にはし、かない。利潤と γ ーケットシェアの対立と統 が重視される

ゆえんである。しかしながら統一するためには現実に目的はひとつでなければ

ならなし、。にもかかわらず考えるべき目的は二つあるのである。対立と統 と

いう美辞麗句だけでは事はすまないといわねばならない。

少〈正も次のようには言土品で払Jちろ。知期利潤梅犬イk戦略事>1::れば，利潤

が第一目的に，長期利潤極大化戦略をとれば，マーケットシェアが第一目的に

なる。但しマーケッ re'ェアを第一目的にした場合，当初の戦略と違って利潤

13) 村田監訳，コトラー「前掲書J.38-39へージ。
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が極大化されるか否かは疑問である。歴史的傾向としては長期利潤極大化戦略

が考えられるから，現代マーケティ Y グの目的はマーケットシェアが第一目的

であるといえよう。

以上J 本稿では企業目的ないしマーケティ Y グの目的を聞い，仮説としてマ

ーケッ}シェアを呈示した。その場合も利潤は依然、として重要な目的のひとつ

ではあろう。しかしそれは二次的な地位に落ちる，と考えられる。企業は本来

利潤を追求「るものtあった。それは生産を掌握することによって労働者から

利潤を得てきた。しかしながら資本主義の独占段階が進行すると大企業の主要

な利潤源は市場の掌握から生まれるようになる。大企業はマーケティ'/!f効果

に上って，生産費+流通費+平均利潤相当部分を上向る支配利潤を獲得し支

配{同格で商品事?販売する D この支配利潤を長期に最大化することは，マーケテ

ィングの目的をマーケットシェアの獲得とすることからもたらされる。そして

競争の中でマーケットシェアを獲得することは，逆に当初の目的とは違って長

期利潤の最大化をもたらすとは限らない。したがって企業目的はマーケット γ

ェアの獲得そのものとなる。顧客の創造，需要創造は確かに個々の企業によっ

てなされることが可能ではあろう。しかしそれは企業目的としては主観的なも

のになる恐れがある。需要創造にみえる大部分は市場争奪，産業需要の移転に

よるものであろう。

最後に，本稿に提示した仮説はせいぜいのところ着想リ悪くすれば気まぐれ

のレベルにとどまる恐れが充分にある。しかし従来経営学においては目的が議

論されたことはあっても1ペマーケテイング論においてはその目的が等閑視さ

れてきた，あるいは所与とされてきたといってよし、。本稿はこの点をめぐって，

利潤とマーケットシェアに絞って検討した。しかし，論点が充分整理されてい

るとは言い難いυ 仮説の再検討，修正を含めて後日を期したい。

14) 例えば藻刺重隆氏の「経営学の基礎J，昭和37年，改訂版参照。


