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〈論 説〉

非営利組織マーケティング論の再評価

上 沼 克 徳
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1序

アメ リカ ・マ ーケテ ィング協会(AMA)が25年

ぶ りに新 しい マーケ テ ィン グ定 義 を発 表 した

[AMA1985]。 それ によれば,「 マーケテ ィソグ と

は,個 人お よび組織 の 目的を達成す る交換 を創出

す るために,ア イデア,財 およびサー ビスの概念

化,価 格設定,プ ロモーシ ョンそ して流通 を計画

し,実 施 す る プ ロセ スで あ る」。1960年 の定 義

一 「マーケテ ィングとは
,生 産者か ら消費者 ま

たは使用者 に財お よびサー ビスの流れを方 向づけ

るビジネス活動の遂行である」一 に比べ て,即

座 に明 らかなことは,旧 定義の 「生産者」が新定

義 においては 「個人お よび組織」へ と拡張 され,

また 「ビジネス活動」 とい う表現が消 えてい るこ

とであ る。 さらには,交 換客体が 「財およびサー

ビス」 か ら 「アイ デ ア」 を含む まで に拡 張 され て

い る こ とであ る。 す なわ ち,新 定 義 へ の変 更 の意

図 は,定 義委 員 長 の解 説 に もあ る とお り,マ ー ケ

テ ィング研 究 を ビジネ スの領 域 にのみ 限 定す る の

をや め,非 営 利 組織 の活 動 もその 中 に含 め て い こ

うとい うと ころ にあ る。 も うす こし直 戴 に言 うな

ら,非 営利 組 織 の活 動 を マ ー ケテ ィ ング研 究 の領

域 に積 極的 に取 り入 れ て い くた め に新 定義 を発表

した とい うこ とが で き るの で あ る。

マ ー ケテ ィソ グ研 究 とマ ー ケテ ィソ グ実 践 にお

い て半世 紀 にわ た っ て指 導 的 役割 を果 た して来 た

AMAが,マ ー ケテ ィン グを この よ うに 定義 づ け

た とい うこ とは,と りもな お さずr社 会 情 勢 の変

化 にあ って マ ー ケテ ィングの意 味 内容 が かか る次

元 に まで拡 張 して来 て い る とい うことで あ り,逆

説 的 に言 え ぽ,か か る定 義 を採 用 しな い こ とに は

マ ー ケテ ィング活動 の実 態 を包 摂 し きれ ない と こ

ろに ま で現 象面 で の事 態 が進 行 して来 て い る とい

うこ とで あ ろ う。 あ る い は,そ れ ほ どまで に マ ー

ケテ ィン グに対 す る社 会 か らの期待 が高 ま ってい

る とい うこ とで あろ う。

と ころで一 方,こ の分野 の研 究 は もち ろ んの こ

と増 加 の一 途 を辿 っ てい る。 た と えば,コ トラー

に よる非 営 利 組織 マ ー ケテ ィソ グの最初 の体 系 的

理 論 書 『非 営 利組 織 のマ ーケ テ ィ ング』 は第3版

を数 え るま で に な り[Kotler1975;1982;1987],

別 に 『教 育機関 の マーケテ ィング戦 略』[Kotler&

Fox1985],『 ソー シ ャル ・マ ーケ テ ィ ング』[Kot・

ler&Roberto1989]も 出版 され た。 他 の著 者 に よ

る 類 似 の 著 作 も 多 数 に の ぼ って い る[Manoff

1985]。 中 で も,ラ ブ ロ ックeワ イ ンバ ーグ に よ

る 『公 共 部 門 と非 営利 組 織経 営 者 の た め のマ ーケ

テ ィソグ』 お よび 『公 共 部 門 と非 営利 組 織 の マ ー
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ケテ ィン グ 事 例 と論 文 集』 の セ ッ トでの 出版

は,こ の分 野 の研 究 の成熟 度 とす そ野 の広 さを証

明す る もの で あ ろ う[Lovelock&Weinberg1984

a:].984b]o

た とえ ば この よ うに,幾 つ か の証 拠 か ら,い ま

マ ーケ テ ィソ グ研 究 の分 野 に お い て非 営 利 組 織

マ ーケ テ ィソグ論 の台 頭 が著 しい。 も っ とも,非

営利 組 織 マ ーケ テ ィ ング論 の端 緒 は,コ トラー=

レ ビィ 「マ ーケ テ ィ ング概 念 の 拡 張」[Kotler&

Levy1969]に よ って切 られ て い る か ら,す で に

20年 の歳 月 を経 てい るの で あ り,い まに始 ま った

もの で は ない。 非営 利 組織 マ ー ケテ ィソ グ論 に対

す る今 日的認 知 は,そ れ が観 念 的主 張 ない し構想

の域 を脱 し,実 際 に成 熟 し,そ れ な りに意 味 を も

つ も の とな っ て来 た か らに他 な ら な い。 あ るい

は,非 営 利 組織 の マ ーケ テ ィソグ活動 として認 め

られ る現 象 面 で の事態 が無視 で きな い もの と して

顕 在化 す る よ うに な った か らに他 な らな い。

こ う して,非 営 利 組 織 マ ー ケ テ ィン グ論 は,

マ ー ケテ ィソ グ研 究 にお いて新 た な一 角 を 占 め る

もの として認知 され,マ ー ケテ ィソ グ研 究者 であ

れ ぽ誰 もが知 る存 在 にな った けれ ども,そ の論 理

構 造 な り主 張 の分 析 ・評 価 と なる と極 め て不十 分

で あ りか つ あい ま いで あ る。 コ トラ ー=レ ビィに

よ るマ ー ヶテ ィング概 念 拡 張論 の提 唱 を契機 に,

続 い て 「概 念 拡張 論争 」 が数 年 間 にわた って な さ

れた が,か か る一 連 の論 争 にお け る論 議 で の評 価

を あ て るか,そ うで なけれ ば伝 統 的 マ ーケテ ィン

グ・マネ ジ メン ト理 論(な い し技法)の 非 営利 組 織

へ の 応 用 と い った 通 り一 辺 の 評 価 を あ て る以 外

に,非 営利 組織 マ ー ケテ ィソ グ論 に対 す る評価 は

これ まで に な され て来 て い な い よ うに思わ れ るの

で あ る。 た だ,一 部 の論 者 に おい て はそれ ぞ れ固

有 な 観 点 か らの 取 り組 み が み られ た[Dawson

1971;Fischer-Winkelman&Rock1975;嶋 口

19$4]0

と ころで,概 念拡 張 論争 期 にあ っ て特 に 印象深

くまた重 要 で あ る と思わ れ る それ と して,バ ーテ

ル ズ 「マ ーケ テ ィン グ に お け る 自己 喪 失 危 機」

[Bartels1974]に よる次 の よ うな見 解 を 挙 げ る こ

とが で き よ う。 す な わ ち バ ーテ ル ズ は,マ ー ケ

テ ィング概念 の拡張 によって期待 され る成果を認

めつつ も,(1)マ ーケティングの起源は経済的 な財

お よびサ ービスの流通に主眼を置 くことに よって

開始された,従 って,② 仮 にマーケテ ィングが経

済的領域のみ ならず非経済的領域への応用を含む

までに拡張 され るとす るな ら,も ともと知覚され

ていたマーケテ ィングは別 の名の下に生 まれ変わ

らねぽならな くな ってしま うと述べ ることに よっ

て,マ ーケテ ィソグ概念の拡張 の風潮 に対 して警

鐘 を鳴 らした。 もっとも,そ の後 の方 向 として

は,マ ーケテ ィング研究者 の大多数が概念拡張論

を支持 してい くことになる[Nichols1974]。

マーケテ ィソグ研究 は,そ の研究が開始 されて

以来,幾 度に もわたってその焦点 を移行させて来

た から,い ま焦点が 「営利企業」 か ら 「非営利組

織」へ移 行 しつ つ あ るとして も驚 くには値 しな

い。"流 行先取 的"マ ーケテ ィング研 究のあ り方

に対 して批判的な,な いしはそれ らとは距離を置

く研究者 の一部には 「また もや…」 の感を抱 く者

もいるであろ う。 しか し,今 度 ぼか りはこれ まで

の焦点の移行 とは性格 を異にす る。す なわ ち,そ

こでは,マ ーケテ ィングの成立基盤 が拡張 され,

市場取引か ら非市場取 引へ,そ してマーケテ ィソ

グ主体 も営利企業 から非営利組織へ,従 ってマー

ケテ ィソグ客体 も経済的 な財およびサー ビスか ら

価値物[Bagozzi1975]へ とい う具合 いに大転換

がなされているか らである。 これは単 に焦点の移

行に とどまるものではない。

本研究の 目的は,こ の非営利組織 マーケテ ィソ

グ論 なるものを正面か らとら}直 してみ ることに

ある。それは,い かなる論理 と主張を備 えて形成

されて来たのか,ま たその形成理 由 ・背景 として

どの ような事態が考 えられ るのか,さ らにはその

理論枠組み と構成概念は どうであるのか,そ して

近年 のマーケテ ィソグ研究方法論争 とどのよ うに

関連づ けられるのかが以下で論 じられ よ う。 そ う

す ることによって,非 営利組織 マーケテ ィング論

が,単 なる概念拡張 についての賛否両論的論議や

マーケテ ィソグ ・マネジメソ ト理論(技 法)の 応

用 といった観点か らの評価 を超 えて,新 た な評価

を与 えられ る糸 口を提供す ることがで きるであろ
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う。 もうす こし言 うな ら,非 営利組織 マーケテ ィ

ング論 は,マ ーケテ ィング研 究 の方 向性 を統 合

し,一 般マ ーケテ ィソグ概念 の再認知へ と道 を拓

くものであ るよ うに思われ るのであ り,か かる視

角の根拠を提示す ることができるであろ う。

II非 常利組織マーケティング論の形成

非 営 利組 織 マ ーケ テ ィング論 は,最 初 か らそ の

よ うな名 称 と内容 を 備 え て 登 場 した わ け で は な

い。 以 下 で 明 らか に され る よ うに,コ トラー=レ

ピ ィに よ る一 篇 の 論 文[Kotler&Levy1969]に

よって蟷 矢 が放 たれ る。 コ トラ ーは引 き続 き,単

独 で あ るい は共 同 で 「ソー シ ャル ・マー ケ テ ィン

グ:計 画 さ れ た 社 会 的 変 化 へ の ア ブmチ 」

[Kotler&Zaltman1971],「 マ ー ケ テ ィン グの 一

般 概 念」[Kotler1972]等 々を著 わ し,文 字 通 り,

マ ー ケテ ィン グの一般 概 念 を追 求 して い く。 そ の

一 つ の 帰 結 が 著 書 『非 営 利 組 織 の マ ーケ テ ィソ

グ』[Kotler1975]へ と結 晶 して い くわ けで あ る。

営 利企 業 に よ る ビジネ ス活動 を前 提 に して形 成 さ

れ て来 た マ ー ケテ ィングの論 理,技 法,コ ンセ プ

トを,よ り汎 用 性 の あ るもの とみ なす こ とに よっ

て拡張 して い こ うとい うこ とは,現 実 的 帰結 とし

て非 営 利 組織 の活動 へ のそ れ らの応 用 ない しは非

営利 組 織 の マ ー ケ テ ィ ング的 解 釈 とな って現 わ れ

るわ け であ る。

以 下 に,そ の形 成 の経緯 を辿 る こ とに し よ う。

1概 念拡張論

コ トラー=レ ビィはユ969年に 「マーケテ ィソグ

概念 の拡張」 を発表す る。彼 らは この論文 を著わ

す動機 と意義 について次の とお りい う[Kotler&

Levy1969]o

① マーケテ ィングは,単 に練歯磨や石けんや鉄

鋼の販売 とい った事柄 をは るかに超 える広汎

な社会的活動 である。政治選挙 は候補者が石

けん同様 に市場で売買 され ることを想 い起 こ

させ るし,大 学 による学生募集 は高等教育が

市場 で売買 され ることを想い起 こさせ るし,

そして募金活動 は主義主張(causes)が 市場

一101一

で売買され ることを想 い起 こさせ る。

② ところがsこ れ らのマーケテ ィング領域 は,

これまで マーケテ ィソグ研究者 によってまっ

た く無視 されて来た。 あるいは広報活動ない

し公衆活動 としてぞんざいに扱われて来た。

これ らの現象 をマーケティング思想や マーケ

テ ィング理論の固有 の体系 内に組 み入れ よ う

とす るなん らの試み もなされ て来 ていない。

③ マーケテ ィング人が,そ の考 え方 を拡張 し,

そ してその技法を,増 大す る社会的活動 の関

連分野に適用す る好機が到来 している。 その

挑戦 は,マ ーケテ ィングが広汎な社会的意味

を引 き受 けるのか,そ れ とも偏狭 に定義 づけ

られた ビジネス活動 にとどまるのかに よって

左右 され よう。

④米国における最 も顕著な動向は,営 利企業以

外の組織 によって遂行 されている社会的業務

の量 が増大 しつ つあ る ことであ る。社 会 は

衣 ・食 ・住の欠乏状態 を こえるにつれて,以

前 には脇 にや られて来たその他 の社会的 ニー

ズを充足 させ るべ く組 織化 し始 め るの であ

る。

これ らの論理 と主張に よって明 らかなよ うに,

マーケテ ィソグ概念拡張論 は,マ ーケティング概

念 の一般性 を高め,そ れを単 に営利企業 の ビジネ

ス活動に限定す ることな く,広 く社会的組織の諸

活動や社会的諸問題の解決 にまで適用で きるよ う

な もの として考 えて い こ うとの基 本的理解 に立

つ。すなわ ちそれは,た とえぽ病院 は患者 に,大

学 は学生に,政 府 は国民 に,そ して労働組合 は組

合 員 にそれぞれ仕 え る(serve)と い う具 合 に,

いか なる組織 もある特定 の集団の利害に仕 えるよ

うに構成 されているか らである。 また,組 織 か ら

集団へは 「製品」の提供 があるとみ なす ことがで

きるか らで あ る。あ るい はまた,実 際 問題 とし

て,そ れ ら非営利組織 ないし社会的機 関は,今 日

それぞれ に,顧 客(利 用者)の 減少,公 衆 との コ

ミュニケーシ ョソ不足,イ メージ悪化 な どとい っ

た 「マーケテ ィソグ問題」を抱}て お り,そ の解

決が待たれて いるか らであ る。 か くして,「 いま

や非営利 組織 を経 営す る者 が直 面す る選 択 は,
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マ ー ケ ッ トす るか し な い か で は な い。 と い うの

は,い か な る組 織 もマ ー ケテ ィソ グを避 けて通 る

こ とが で きない か らで あ る。 選 択 はそれ を上 手 に

や るか下 手 にや るか で あ る」[p.15]。

2ソ ー シ ャル ・マ ーケ テ ィング論

概 念拡 張 論 か ら2年 後 の1971年 に,コ トラーは

ザ ル トマ ソ と共 同で 「ソー シ ャル ・マ ー ケテ ィン

グ:計 画化 され た社 会的 変 化へ の ア プ ローチ」 を

著 わ し,ソ ー シ ャル ・マ ー ケテ ィン グ論 を展 開 す

る[Kotler&Zaltman1971]。 そ こで は,概 念 拡

張 論 にお け る以上 に鮮 明 に,マ ー ケテ ィソ グの諸

概 念 や諸 技 法 の,社 会 的 目的 の促進 へ の応 用 可 能

性 が肯 定 的 見地 か ら探 られ る。 す なわ ち,そ こに

い う社 会 的 目的 と は,た と え ぽ 兄 弟 愛,安 全 運

転,家 族 計 画,禁 煙,美 化 な ど とい った社 会 的 な

ア イデ アや 主 義 主 張 を 含 む もの で あ る。 す な わ

ち,コ トラーに とって ソー シ ャル ・マ ー ケテ ィソ

グ と は,社 会 的 な 考 え方(ア イ デアや主 義主 張)

の快 い受 け入 れ に影響 を及 ぼす よ うに計 画 され た

プ ログ ラ ムを企 画 し,実 行 し,そ して統制 す るこ

とで あ り,ま た そ れ は 製 品 計 画 価 格 設 定,コ

ミュニ ケー シ ョソ,流 通,そ し て マ ー ケ テ ィソ

グ ・ リサ ー チな どの考 慮 を 伴 うもの で あ る。

3一 般マーケテ ィング概念論

コ トラーは続 い て 「マ ーケ ティングの一 般概

念」を著わ し,一 般マーケテ ィング概念論 を展開

す る[Kotler1972]。 そ して,論 文 の冒頭 で次 の

よ うな基本的考 え方をあ らためて確認す る。すな

わ ち,あ る学科が健全 であ る証拠は,環 境 の変化

にあわせ てその焦点,技 術,そ して 目的を再検討

しよ うとす る 自主性 にあ るので あって,マ ーケ

テ ィソグ学 は そ の焦点 を商 品 へ,機 関(制 度)

へ,機 能へ,マ ネジメン トへ,そ して社会へ とい

う具合 に変遷 させて来た。 いま社会 は脱産業化社

会へ と移行 しつつあ り,マ ーケティングを伝統 的

なコンセプ トにお しとどめてお くことは,こ の学

問分野 に課 された役割 を綾小化 させ ることになろ

う。 この意 味か ら,マ ーケテ ィソグ概念拡張論 は

行 き過 ぎではな く,ま だ不十分である。 この よ う

に述 べ て コ トラーは,概 念 拡 張論 にお い て展 開 し

た論理 と主 張 を よ り整 序 させ,か つ 徹底 させ る。

まず,マ ー ケテ ィソグ認 識 につ いて3つ の段 階

を用意 す る。 認 識1はrマ ー ケテ ィソ グは本質 的

に ビジネ スに主 題 が あ る との考 え方 に立 ち,そ れ

は,マ ー ケ テ ィソ グ は売 り手 と買 い 手,そ し て

「経済 的 」 財 や サ ー ビス に か か わ る もの で あ る と

主 張 す る。 売 り手 は財 や サ ー ビス を提供 し,買 い

手 は購買 力 と資 源 を有 して お り,そ して その 目的

は財 と貨 幣 また は他 の資 源 との交 換 で あ る。 マ ー

ケ テ ィ ソグ認 識 を規 定 す る 中心 概 念 は 「市 場 取

引」(market-transaction)で あ る。

認 識2は,「 支 払 い」 を マ ー ケ テ ィン グ現 象 の

範 囲を規 定 す る必要 条 件 で あ る とみ な さな い。 支

払 いが必 要 と され よ うとなか ろ うと,マ ー ケテ ィ

ング分析 と計画 化 は,特 定 の集 団 に向 け て製 品や

サ ー ビス を生産 す るす べ て の組織 に関連 す る。 ま

た,製 品 と は そ の 人 に とっ て 「価 値 あ る何 か」

(鴬価値 物)で あ る。 そ の 消 費 に 対 し て 負 担 が な

され るか ど うか とい うことは,価 値 を決 定 づ け る

本質 的 特 徴 とい うよ りは付 随 的特 徴 で あ る。 事

実,こ れ ら社 会 的財 貨 の ほ とん どは通常 の形 態 で

は な いが しぽ し ば 「価 格 づ け られ て い る」。 警 察

サ ー ビス は税 金 に よ って支払 わ れ るし,宗 教 サ ー

ビス は寄 付 金 に よ って支払 わ れ る。 この よ うに認

識2は,認 識1の 市 場 取 引 とい う中心概 念 を 「組

織 一顧 客 間 取 引」(organization-clientstrans-

action)と い う もっ と広 い 概 念 で 代 替 さ せ る。

マ ー ケテ ィン グは,広 義 に規 定 され る組 織,顧 客

集 団,そ して製 品 を識 別 す る こ とがで きる よ うな

あ らゆ る状 況 にか かわ って い るの で あ る。

認識3は,な ぜ マ ー ケテ ィソグ技 術 が組織 と顧

客 集 団 との取 引 にのみ 限定 され るべ きな のかわ か

らな い とす る。 組 織 は,そ の顧 客 ぼ か りで は な

く,そ の環 境 に位 置 す る他 の あ らゆ る公 衆(pub-

1ics)と の マ ー ケ テ ィソ グ活 動 に も従 事 す る。 そ

の経 営 者 層 は,組 織 の後 援 者,供 給 者,従 業 員,

政 府,一 般 公 衆,代 理業 者,そ して他 の重要 な公

衆 に対 して マ ー ケテ ィソ グ しな けれ ぽ な らな い と

考 え る。 マ ー ケ テ ィソ グ の 中 心 概 念 は 「取 引 」

(transaction)で あ る。取 引 とは二 当 事 者 間 の価
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値(物)の 交 換 で あ る。 そ れ は,時 間,エ ネ ル

ギ ー,そ して感情 とい った他 の諸資 源 を含 む の で

あ る。 取 引 は,売 り手 と買 い手,そ して組 織 と顧

客 との間 に ぼ か りで は な く,い か な る二 当事 者 間

に も生 じるので あ る。 マ ーケ テ ィソグ とは,取 引

が い か に して創 出 され,刺 激 され,そ して価 値 づ

け られ るか に と くに かかわ る もの で あ る。 これ が

一 般 マ ー ケテ ィング概 念 で あ る
。

コ トラー は,マ ー ケテ ィングにつ いて の この最

も広 い 考 え方 と して の マ ー ケテ ィン グ認 識3を

「ジ ェネ リック ・マ ー ケテ ィン グ」(genericmar-

keting)と 呼 び,す なわ ち そ れ は,マ ー ケ テ ィン

グにつ い て の構造 的 な観 点 か らで は な く機 能 的 な

観 点 か ら もた ら され る もの であ る とい う。 そ して

次 の よ うな 四 つ の 公 理 が ジ ェネ リック ・マ ー ケ

テ ィソ グを定 義づ け る とい う。

公 理1:マ ー ケテ ィソグ は二 つ また は それ 以上

の社 会 的 単位 を ともな う。

公 理2:社 会的 単位 の うち少 な く とも一 つ は,

何 らか の社 会 的 目的 に関連 して一 つ ま

た は それ 以上 の他 の単 位 か ら,あ る特

定 の反 応 を求 め てい る。

公 理3:市 場 の反応 は多 分一 定 で は な い。

公 理4:マ ー ケテ ィング とは,市 場 に対 して価

値 物 を創 出 し,そ して提供 す る こ とに

よ って望 ま しい反応 を もた らそ うとす

る試 み であ る。

要 す るに,一 般 マ ー ケテ ィソグ概 念 は,市 場 反

応 問題 に直 面 す るす べ て の組織 に利 用可 能 な論 理

(logic)な ので あ る。

III非 営利組織マーケティング論の形成理

由と背景

すでにみた よ うに,マ ーケテ ィソグ概念の拡張

に開始す る非営利 組織 マーケテ ィソグ論 の提 唱

は,そ の ほ とん どを コ トラーに よるの だ けれ ど

も,「真空状態の中か らあ る日突然 に発見 された」

わ けではない。学問研究上の,社 会経済的,そ し

て研究者共同体的動向を背景に備 えて,そ れな り

の必然性の もとに形成 されて来た と解す ることが

できる。す なわ ち,非 営利組織 マーケテ ィソグ論
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の形成理 由 ・背景 として,こ こでは以下の三視角

を特定す ることができよ う。

第一 は,学 問研究上の,な いしは知識 の増殖過

程上 の理 由で あ り,こ の場合 は,マ ーケテ ィング

ー般理論 と中心概念の模索 ブームをあげ ることが

できる。非営利組織 マーケテ ィング論すなわち概

念拡張論 が形成 され る60年 代末か ら70年 代初頭 に

かけての時期 は,マ ーケテ ィング研究史上 におい

ては 「科学論争」 の行 き詰 り期にあた る。顧みれ

ぽsコ ンパース[Converse1945]に 開始す る科学

論争 は,素 朴科学志向期 を経て科学対技芸論争期

へ と進む が,バ ゼル[Buzze11963]に よる 「科学

であるための四条件の提示」 として知 られ る科学

条件論争期以降,頓 挫 ない し行 き詰 って しま う。

それ は,提 示 された条件 の うちの一つである 「中

心理論 ないし複数の一般原理 を有 している こと」

をマーケテ ィング研究がまだ満 た していないとす

るバゼルの主張 を,大 方 の研究者が認 めたか らで

ある。 そ うして,彼 らは"不 毛"な 科学論争 をひ

とまずやめて,中 心理論す なわ ち一般理論の構築

を,あ るいはそ こに至 るための中心概念 を模索す

る よ うになって いった ので あ る[上 沼1987]。 た

とえば,こ の時期 にハ ルパー ト[Halbert1965]

は 「マーケテ ィング理論の意味 と源泉」 を,バ ー

テ ル ズ[Bartels1968]は 「マーケテ ィン グー 般

理論」 を,ハ ソ ト[Hunt1971]は 「理 論 の形 態

学 とマーケテ ィング理論」を著わ している。

この ように,コ トラーによる非営利組織 マーケ

テ ィング論は,マ ーケテ ィソグー般理論への志 向

ない し模索 ブームの中で著わ された とい うことが

で き るの で あ る。す で にみ た よ うに,「 マーケ

テ ィソグの一般概念」 におけ る公理1～4の 提示

は,明 らかに交換 ・取引概念 をその中心概念 とす

るマ ーケテ ィソグー般理論を念頭にお くものであ

ると解す ることがで きる。ただ し,バ ーテルズが

メタ理論を,そ してハ ン トやバ ゴッチが一般理論

の形態学や モ デル構 築 を 目ざ した の とは異 なっ

て,コ トラーの場合は,公 理1～4の 提示以降 メ

タ次元での論究 はやめてしま う。代わ って,彼 自

身 もともとマーケテ ィソグ ・マネジメソ ト理論 の

体系家で あることか ら,そ の後 の一連 の試みは,
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マネジ リアルな観点か ら実在 レベルで汎用性のあ

るマーケテ ィソグー般理論 の確立へ,す なわち非

営利組織 のマネ ジメソ ト理論 としての非営利組織

マーケテ ィソグ論へ と展開 してい くことになった

と解 されるのである。

第二の形成理 由 ・背景 は,社 会経済的 ない し環

境面 における事態の変化で ある。すなわ ち,こ こ

にい う事態 の変化 とは経済の ソフ ト化 ・サー ビス

化 の進展 の ことであ る。米国がいつからそのよ う

な段階に突入 したかにつ いては諸説 があろ うが,

マーケテ ィソグ概念拡張論が提唱 され始める60年

代末には経済 の ソフ ト化 ・サー ビス化がかな り進

行 していた もの と思われ る。言 うまでもな く,経

済 のソフ ト化 ・サ ービス化 は,そ の社会 の大多数

の人び との生活が衣 ・食 ・住の欠乏状態 から脱 出

し,高 度 な成熟段 階に到達 している ことを前提 に

している。 ところが,か かる高度成熟社会では製

造業 を中核 とした機械化 に よる画一的大量生産 の

時代 とは異 なって,人 手を要 し付加価値が求め ら

れかつ多品種少量生産 を基軸 とす るサー ビス産業

が経済活動 の主軸 をなす ようになる。 そ うして低

経済成長の時代になる。低経済成長時代 にあって

は全体 としてのパイの大 きさの拡大が望めないこ

とか ら,人 びとの関心 はパ イの分け前が適切であ

るか どうかに移 るよ うになる。 また一方,人 びと

の行動 は,マ ズ ロー[Maslow1970]の 欲求五段

階説にい う最 高位の 自己実現欲求に よって動機 づ

け られ るよ うになる。 そこか ら,ボ ラソテ ィア,

慈善,あ るいは社会的公正 といった精 神が醸成 さ

れ ることにもなる。 そ うして人び とは,外 から内

へ と視点の転換をはかるよ うにな り,量 的豊かさ

に加 えて,よ り一層 の質的 向上を求め るように も

な る。生 活 の 質 的 向 上 と は,ス ポ ー ッ,レ

ジャー,文 化,教 養 などへの支 出によって達成 さ

れ るが,こ れ ぼか りではない。人 びとが真に豊か

でバラソスのとれた生活 を営むためには,人 びと

の生活 とその社会 にかな りの割合で コ ミットして

いる病院,教 育機関,警 察,市 役所,教 会等hと

いった非営利組織 によって適切かつ良質なサー ビ

スの提供が なされ るので なけれ ぽな らない。適切

かつ良質 なサ ービスとは,サ ー ビスを受ける者の

ニーズと欲求を満たす ものである。 か くしてここ

に,顧 客 が求めるものを調査 し,発 見 し,製 品化

し,そ して市場へ 出す とい う一連 の技法 と論理 を

備 えた伝統的マーケテ ィング ・マネジメン ト理論

へ の要請 がなるのである。

もちろん,現 象の先端部分では必ず しもこのよ

うに順序立てて悠長 な経過 を辿 ったわけではなか

ろ う。非営利組織が,経 済 の ソフ ト化 ・サービス

化 によって生 じて来た環境 の変化 の中にあって従

来のや り方に安住 していたのでは存続 の危機 にさ

らされる といった事態に直面 し,か か る状況下で

光 明を見 い出すべ く努力 す る ことが結果 として

マーケテ ィングの論理を採用する ことになった と

も解 され るのであ る。

形成理由 ・背景の第三 としてあげなけれぽなら

ないのは,研 究者集団に よる合意形成であ る。す

なわ ち,マ ー一ケテ ィソグ研究者共同体 によるかか

る概念拡張論に対す る意図的賛同 ないし積極的支

持をあげ ることがで きよう。 マーケテ ィング研究

者 には,そ の研究の在 り方をめ ぐって常 に三つの

潜在的問題があ った。一つは科学性 をめ ぐる問題

であ り,い ま一つ は社会性ないし社会への コミッ

トメソ トの問題 であ り,そ して三番 目は環境の変

化への対応の問題であった。 これ らの うち,科 学

性の問題 についてはた とえば先にみた よ うに 自ず

と解消の方向へ と進行 していった し もちろん

これは これ として後 の科学哲学論争 において大問

題 となるのであるが[上 沼1987]一 一,ま た環境

への対応については,マ ーケテ ィング研究は実際

世界 での刻hと 変遷す るビジネス事象への論究を

その身上 としているので問題 はない。 マーケテ ィ

ング研究者 にとって,恐 らくその研究が開始 して

以来,解 決 が困難 なもの として常に頭を悩 ませて

来たのは"社 会性"の 問題であった。すなわち,

マーケテ ィング概念 を ビジネスの領域(営 利セク

ター)に 固有 の もの として押 しと どめ てお く限

り,マ ーケティソグの社会性 は十分 に獲得で きな

い。マーケ ティソ グ担 当者 に とって また マーケ

テ ィング研究者 にとって,そ の活動 ない し研究が

いつ も社会を構成す る諸勢力の中の一部 の味方で

しかなかった,あ るいはそのよ うに見 られて来た
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と い うこ とは,時 と して 耐 えが た い こ とで あ っ

た。 加 えて,マ ー ケテ ィソグ概 念 は,私 利 私欲,

詐 欺,誇 大 広 告,資 源 浪費 な どと関連 づ け られ て

論 じ られ る こ と が 多 か った[Galbraith1969;

Steiner1976]。 マ ーケ テ ィ ング概 念 の 拡 張 に よ る

非 営 利組 織 や 公共 部 門,す なわ ち社 会 的 な ア イデ

アや 主義 主 張 へ の マ ー ケテ ィソ グの論理 の適用 な

い し一般 化 は,ま さに か か る側 面 を払 拭 し,名 実

と もにマ ー ケ テ ィ ングの 「社 会性 」 を確 保 な ら し

め るか らで あ る。

一方 で
sマ ー ケテ ィソグ研 究者 共 同体 に よ る,

ビジ ネス領 域 か らの脱却 とマ ーケ テ ィソグ概 念 の

拡 張 へ の賛 同 ・支 持 は,現 象 面 に おけ る60年 代 来

の 米 国 が 抱 え る諸 困 難 戦 争,貧 困,人 種 差

別,環 境 汚 染,自 己 喪失,都 市 犯 罪,若 者 の精 神

障 害等h一 の下 で の,企 業 に対 す る社 会 的責 任

論 や 消費 者 運動 の高 揚 とい った事 態 が背 景 にあ っ

た こ と も事 実 で あ ろ う。 も っ と もこの場 合 は,直

接 的 に は,従 来 の企業 マ ー ケテ ィン グ論 に社 会 性

を 採 り入 れ た ソ サ エ タ ル ・マ ー ケ テ ィソ グ 論

レイザ ーや ケ リー[Lazer&Kelly1973]ら の

い うソー シ ャル 。マー ケ テ ィング論 一一 へ と展 開

して い った と解 され る。

IV非 営利組織 マーケテ ィング論の理論枠

組み

非 営 利 組織 マ ー ケテ ィン グ論 の理 論 枠組 み が ど

の よ うな もの で あ るか につ い て必 ず し も明示 化 さ

れ て い るわ け で はな い。 た だ,非 営 利 組織 マ ー ケ

テ ィソグ論 の実 質 的提 唱 者 で あ りかつ 体 系家 で あ

る コ トラー 自身 が,非 営 利組 織 マ ー ケテ ィング論

は,伝 統 的 マ ー ケ テ ィン グ ・マ ネ ジ メ ソ ト理 論

(企業 マーケテ ィソグ論)の コ ソセ プ ト,技 法,論

理 を応 用 した もの と して考 えて い る ことか ら,一

般 に,非 営 利 組 織 マ ー ケテ ィン グ論 の理論 枠 組 み

とマ ー ケテ ィ ソグ ・マ ネ ジ メソ ト理 論 の それ とは

構 造 的 に 同一 の形 式 を とる もの と して理解 され て

い る。 す なわ ちTそ れ は,組 織 の 経 営 者(マ ーケ

テ ィング ・マネジ ャー)の 観 点 か らの マ ー ケテ ィン

グ問題 解決 のた め の一連 の規 範 的,合 目的的,戦

略 論 的 説 明体 系 と して描 かれ る もので あ る。
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以下に,か か る意味において理解 されている非

営利組織 マーケテ ィング論 の理論枠組みの概要を

再構成す ることに しよ う。 それは同時 にまた,今

日非営利組織マ ーケテ ィング論の名の下に認め ら

れ ている戦略論的理論枠組みで もある。 その概要

を再構成す ることによって非営利組織 マーケテ ィ

ソグ論 の 内容的理解 を深 め る ことに しよ う。 ま

ず,非 営利組織 マーケテ ィング論 の理論枠組みを

構成す る主要な構成概念 について明らかに し,ま

たそ うす る中で非営利組織 マーケテ ィソグの諸類

型 も明 らかにす ることに しよ う。

1構 成概念1=マ ーケテ ィング問題,組 織,

そ してマーケテ ィング ・タスク

ここで,広 義 のマ ーケテ ィング問題 を 「当該組

織 とその公衆 との間に生 じ,そ の未解決 は組織 の

存続 ・発展を脅やかす ことになるもの」 として幾

分抽象的に定義づけ るなら,非 営利組織 はその組

織使命(目 的),公 衆関係,顧 客,提 供物(製 品),

取引形態が多様であ り,従 って以下 の ようにマー

ケテ ィング問題 を幾つか に類型化す る中で さらに

各 々の内容を特定 して考 えていかね ばならない。

この ように考 えるとき,非 営利組織 のマーケテ ィ

ソグ問題 とタイプは少 な くとも四つに類型化 して

考 える必要 がある。 もっとも,以 下 における類型

化 とそこでのマーケテ ィング問題事例等 は,当 該

組織 にとって第一義 的 ない しは通常 の場合のそれ

らを想定 したものにす ぎない。

類型1は,マ ーケテ ィング問題 が 「提供 サー ビ

スに対す る利用者(顧 客)の 減少」で あ り,組 織

としては大学,病 院,美 術館,鉄 道等hの 場合が

考 えられ る。大学 であれぽ受験者 の,病 院であれ

ぽ患者の,美 術館 であれぽ入場者 の,そ して鉄道

であれ ぽ乗客の減少 であ る。 どの よ うに して利用

者 を増大 させ るかがマーケテ ィング ・タスクを構

成す るわけである。

類型IIは,マ ーケテ ィング問題が 「組織 ないし

組織 の活動 に対す る一般公衆か らのイメージ悪化

や誤解の発生」 といった場合であ り,警 察,市 役

所,公 立学校,軍 隊,政 府与党等hの 組織 に生 じ

がちであ る。警察 は犯罪の増加 とその一方での検
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挙率 の低 下や警察官 に よる不祥事 の多発 といっ

た,市 役所はなおざ りな住民 サー ビスにもかかわ

らず職員 の高給与 といった,公 立学校 は私立学校

に比 して生徒間 の学力格差や校 内暴力が はなはだ

しい といった,そ して政府与党 は公約不履行,政

治改革 の遅滞,ス キャソダル といった事態が常に

つ きま とう可能性があるので,一 般公衆か らのイ

メージ悪化 や誤解が生 じがちであ る。一般公衆に

対 して,組 織 が果た している社会的 ・公共的役割

を訴 え,あ るいは税金が適切 かつ有効 に使われて

いることや,活 動内容 について正確 な情報 を提供

す る な どして,イ メージ悪化 や誤解 の発 生 を防

ぎ,ど の よ うにして良好 なイメージを維持 してい

くかがマーケテ ィソグ ・タスクを構成 しよ う。

類型IIIは,マ ーケテ ィソグ問題 が 「組織 が支持

を得 よ うとす るアイデアや主義主張 に対す る一般

公衆 の無関心 ないしはそれ らの不徹底」 であ り,

慈善団体,自 然環境保護 団体,交 通安全協会,家

族計画財団hの 場合が考 え られる。た とえぽ,

慈善団体 は恵 まれない人び との惨状 に対す る一般

公衆 の無知 ・無関心 とい った,自 然環境保護団体

は年 々失われてい く緑地や環境破壊の現実 に対 し

て一般公衆 が認識不足である といった,そ して交

通安全協会や家族計画財 団は安全運転や産児制限

について の認識 が一部 の公衆(ド ライバーや生殖

能力のある人h)に お いて希薄 であ るといった問

題 を抱 えている。組織 が訴 えかけよ うとす るアイ

デアや主義主張 の正当性や必要性 を知 らせ,い か

に多 くの一般公衆か らの賛同,支i援,寄 付,奉 仕

活動を得 るかがマーケテ ィング ・タスクを構成す

ることになる。

類型IVは,マ ーケテ ィング問題が 「相互給付精

神や共有体験 の希薄化 による組織活動 ないし組織

力の弱体化」 であ り,労 働組合,同 業者組合,共

済組合,宗 派,政 党,ク ラブ等 々の場合が考 えら

れ る。た とえぽ,労 働組合は活動方針 に対す る新

入組合員の無関心や無節操 といった,政 党 は党の

基本綱領の精神が党員の間に不十分 にしか浸透 し

ていないといった,宗 派やク ラブは一部の会員に

よる上納金や会費が とどこお りがちであ るといっ

た問題 を抱 えがちで あ る。組織 を支 えて いるの

は,構 成員 による組織 目的の共有 と相互給付精 神

であるとい う意識 を高め,い かにして組織 を強化

してい くかがマーケテ ィング ・タス クを構成す る

ことになる。

2構 成概 念IIl公 衆 と標的顧 客,そ して製品

ならびに取引形態

類型1の 場合,標 的顧客は組織 が提供す るサ ー

ビスの利用者であ り,取 引 され る製品 は各組織 が

提供す る各種サー ビスであ り,そ してその取引形

態 は料金 の支払 いである。大学の場合を例 にとれ

ば,標 的顧客は学生であ り,製 品は高等教育であ

り,取 引形態は授業料 の支払 いである。病院の場

合 は患者が医療サ ービスを,美 術館の場合 は入場

者が美術鑑賞 を,鉄 道 の場合 は乗客が輸送サ ービ

スを,そ れぞれ料金 の支払 いと交換 に入手す る。

もっとも,こ れ ら組織 はその財源 を利用者か らの

料金収入 によってのみ賄 っているとは限 らない。
一般公 衆や特定 の公衆 か らの贈与

,あ るい は政

府 ・地方 自治体か らの助成金を財源の一部に充 て

てい ることもある。

類型IIの 場合,標 的顧客 は組織が提供す るサー

ビスを享受す る広範囲一般公衆 である。警察 は安

全を,市 役所 は住民サ ービスを,公 立学校は義務

教育を,軍 隊 は防衛 を,政 府与党 は統治を広範囲
一般公衆に提供す る

。 この類型IIに は次の よ うな

特質 がある。第一 は組織 の財源がすべて国民 から

の 「税金」 によって賄われているとい うことであ

る。第二は11製 品"が 制度 として強制的に与 えら

れ るので あって,ま た通常 は代替 組織 がな く,

従 って公 衆 の側 力い 製 品"(組 織)を 選 択 す る こ

とがで きないとい うことである。第三 は,こ の場

合にい うマーケテ ィング問題 は,組 織が提供す る

サー ビスの授受 に関 して生ずるのではな く,む し

ろ組織 イメージの維持や改善 に関 して生ず るとい

うことである。

類型IIIの 場合,標 的顧 客 は狭義一 般公衆 で あ

る。類型IIの 場合は提供 され るサー ビスは一般公

衆 のすべ てに関わ りを もつが,こ の場合 は組織 の

提供 するアイデアや主義主張への賛同者 ないし採

用者に限 られ る。 この意味から標的顧客 は狭義 の



非営利組織マーケティソグ論の再評価 一107-一

図表1非 営利組織マーケティングの諸類型と構成概念

類型 組 織 製 品 顧客集団 取引形態
マ ー ケテ ィ

ン グ問題

マ ー ケ テ ィ ソ

グ ・タ ス ク

1

大 学

病 院

美 術 館

鉄 道

高 等 学 校

医 療
サ ー ビ ス

美 術 鑑 賞

輪 送

(学 生
利 患 者

用

者 入 場 者)乗 客

料 金
利用者の減

少

利用者の増

大

II

警 察 署

市 役 所

公立学校

軍 隊

政府与 党

安 全

住 民
サ ー ビ ス

義 務 教 育

防 衛

統 治

広 範 囲
一 般 公 衆 税 金

イ メ ー ジ

悪 化

誤解 の発生

イメージの

回 復

誤解 の除去

III

交通安全
協 会

家族計 画
財 団

慈善 団体

自然環境保
護 団体

安全運 転

産児制 限

慈 善

環境保護

狭 義
一 般 公 衆

贈 与

奉 仕

(ア イ デ

ア,主 義主

張へ の)

無知,無 関

心,無 理解

賛 同,採 用,

支 援 へ の

態 度 変 更

IV

労 働 組 合

同業者組合

共 済 組 合

政 党

ク ラ ブ

宗 派

共通の利害

や主義主張

および体験

構 成 員
会 費

(相互給付)

相互給付精

神や共有体

験の希薄化

相互給付精

神や共有体

験 の強化

一般公衆 である
。 た とえぽ,交 通安全協会 は安全

運転 とい う,家 族計画財 団は産 児制限 とい う,慈

善 団体 は慈善 とい う,自 然環境保護団体 は環境保

護 とい うア イデア ない し主義主張 として の 「製

品」 を提供す る。 ところが,こ の類型において特

徴的 なのは,取 引形態が類型1,II,IVの 場合 と

異 な り,組 織が提供 ない し訴 えかけるアイデアや

主義主張 の賛同者や篤志家 による贈与 ない し奉仕

の形 によってなされ るとい うことであ る。直接 の

受益者はアイデアや主義主張の対象老 であって賛

同者や篤志家ではない。賛同者や篤志家 はアイデ

アや主義主張が実効 され る ことに よる精神的満足

や心のやす らぎを得 ることになる。

類型IVの 場合,標 的顧客 は当該組織 を構成 して

い る構成 員(メ ンバー)で あ る。「製 品」 は,あ

る共通 の主義主張,利 害関係,な いしは共有体験

や相互給付精神 である。組織 と構成員間の支払形

態 は会費(組 合費,党 費,掛 金,お 布施)な い し奉

仕活動 である。

図表1は,以 上 を ま とめ,非 営利 組織 マーケ

テ ィソグの諸類型 として整理づけた ものである。

3戦 略的マーケテ ィング計画 プロセス

既 に述べ た よ うに,今 日的非営 利 組織 マーケ

テ ィソグ論 は組織 の経営者 の観 点 か らの マーケ

テ ィング問題 の主体的 解決 を中心課 題 として い

る。従 ってそれ は管理論 ない し戦略論 として特色

づ けられ る。そ こでは,マ ーケテ ィソグ問題 はた

とえぽ どの よ うなプ ロセスの下 に解決 が予定 され

るのだ ろ うか。 それ はた とえば 「戦略 的 マ ーケ

テ ィング計画 プロセス」 として展開 され る部分 を

辿 ることによって知 ることができよ う。以下 に,
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図表2戦 略的マーケテ ィング計画 プ ロセス

「
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」
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ー
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組織 目的の
確認ないし決定

, ■

組織環境分析 組織の資源と能力の評価
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↓ 1
一 一 一 一 一 一 一 一 一一 一 一 一 一 →レ

マーケティング目標の設定
,

i

公衆関係分析と

マーケティング問題の確定

7一 ケティング戦略の形成

・製品;市 場ポートフォリオ分析

・標的市場の選定

・競争的ポジシ・ニング
一 一 一噛 一 一 一 一 一 一 一・●脚

,

/、 r ＼
一 一 一 一●P マ ー ケ テ ィ ソ グ ・ ミ ッ ク ス の 開 発

-一 顧 一 一 一 →

1F

実行のための組織 具体的戦術; 評価基準の決定

とシステムの設訓 の 策 定1

一 劇一■一 一}一 一 一 一 一 一 一 一引レ

ー 一 一 一 一 一一 一 一 一 一 一 一 刷騨卜

1
戦略の実行

i
評 価

その典型的概要 を再構成 し,説 明を加 えることに

しよ う。

非営利組織 の戦略 的マーケテ ィング計画 プロセ

ス としてhの 段階が考 えられ よ うが,こ こでは

以下の よ うな10段 階か ら成 るプロセス として想定

す ることにしよう。す なわち,

1

2

3

4

5

6

7

8

組織 目的 の確認 ないし決定

組織環境分析

組織 の資源 と能力の評価

公衆関係分析 とマーケテ ィソグ問題 の確定

マーケテ イソグ 目標 の設定

マーケテ ィング戦略 の形成

マーケテ ィング ・ミックスの開発

実行のための組織 とシステ ムの設計,戦 術

の策定sそ して評価基準の決定

9戦 略 の実施

10評 価

である。

① 組織 目的の確認 ない し決定

組織 目的 とい うとき,使 命(mission),目 的(ob-

jective),そ し て 目標(goal)の 三 つ の 次 元 が 考

え られ る。使 命 とは組 織 が達 成 し よ うとす る基本

的 目的 の ことで あ り最 上位 に位置 づ け られ る。 目

的 とは 当該 組 織 が 強 化 し よ う とす る主 要 な変 数

た とえば市 場 占有 率,利 益率,評 判 の こ

とで あ り,目 標 とは重 要 性,時 宜,責 任 者 な どに

関 して 具 体 化 さ れ た 目的 の こ と で あ る[Kotler

1982,p.91]。 この うち使命 は,組 織 の成 立 基 盤や

成 立事 情 に よ って予 め 決定 づ け られ て い る こ とが
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多 く,従 って通常 はそれ らについては決定 とい う

よ りは確認が作業 となる。 これに対 し目的や 目標

は,組 織 が直面す る市場 での諸条件下において使

命 を達成す るために定 め られ るものである。

② 組織環境分析

ここに い う組織 環境 とは,組 織 に とって所 与

の,す なわち統制不可能な環境諸要 因をい う。通

常それ らは文化 ・社会的,政 治 ・法律 ・倫理的,

経済 ・技術的,競 争的,そ して 自然 ・生態的諸環

境 によって構成 され る。す なわち,い かなる組織

も真空状態の中で活動 しているわ けではない。組

織が ゴーイング ・コンサーンとして生 き永 らえて

い くためには,と りまく諸環境 について正確 な分

析を なし,調 和 しつつ,市 場機会を見 い出 してい

くことが求め られ るか らである。

③ 組織の資源 と能力の評価

民 間企業(営 利事業体)の 場 合 と異 なって,非

営利組織 は,通 常,社 会的 または制度的な種 々の

足 かせ の下 に意義 づ け られ てお り,ま たそ の運

営 ・活動 に際 し,財 源の一部 または全部 を事業収

入 以外 の収 入,た とえば税 金,贈 与,会 費,掛

金,お 布施,奉 仕活動 な どに依存す る こ とが多

い。 この ことか ら,組 織 は充 て られた使命や期待

を超 えて活動す ることは許 され ない。当該組織の

財政基盤が何処 に多 く依存 してお り,ま た当該組

織 は どの よ うな意義づけ られ期待 されているかに

ついて十分 な認識 と評価 が必要 となる。一方 にお

いて,組 織 は長所 と短所,な いしは強み と弱みを

合わせ もってい るものである。 それ らを正 しく見

据sて 自己分析・評価 してお くことも求め られ る。

④ 公衆関係分析 とマーケティング問題の確定

非営利組織 の第一義的 ない し通常 のマーケテ ィ

ング問題を想定 した場合の標的顧客,製 品,取 引

形態,マ ーケテ ィソグ ・タスク等hの 内容を示 し

てまとめた典型例が前掲図表1で あるが,実 は非

営利組織 は他 に多数の公衆(関 係)を 有 してい る

のが常である。組織 にとっての主要 な公衆 を四つ

の タイプに分け,各hの 内訳例 を示すな らた とえ

ば次の とお りにな る。投 入公衆(贈 与公衆,供 給

公衆,規 制公衆),内 部公 衆(経 営者,理 事会,'ス

タヅフ,有 志),媒 介公 衆(商 業者,代 理業者,助
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成者,マ ーケテ ィソグ会 社),そ して 消 費 公 衆(顧

客,現 地 公衆,活 動家公 衆,一 般 公 衆,メ デ ィア公

衆)で あ る[Kotler1987,pp.167-174.]。 また,大

学 とい うあ る特 定 の 組 織 の 公 衆 例 を列 挙 す る な

ら,見 込 み学 生,在 学 生,高 校上 級 生,学 生 の父

兄,大 学 当 局 と ス タ ッフ,教 授 団,理 事,競 争

者,実 業 界,政 府 機 関,財 団,卒 業 生,地 域 社

会,一 般 公衆sマ ス ・メデ ィア等hで あ る[Kot-

ler1982,p.48]。 そ こで,組 織 は それ ら諸 公 衆 と

の間 で潜 在 して い るマ ー ケテ ィ ング問題 を常 に見

極 め,あ るい は顕在 化 してい る中 で最 も急 を要 す

る も の は何 で あ るか を見 極 め る こ とが 肝 要 と な

る。 加 えて,組 織 に とって の マ ー ケテ ィング問題

は一 つ で あ る と は限 らない。 組織 は,一 般 に,潜

在 的 マ ー ケテ ィング問題 を有 す る幾 多 の公 衆(関

係)を 有 して い るか らに は,同 時 に複 数 の マ ー ケ

テ ィン グ問 題 に直 面 して い る,な い しは将 来直 面

す る こ とに な るか らで あ る。 た とえば,こ うして

公 衆 関係 が マ ー ケテ ィング問題 との 関連 にお い て

分析 され,そ の後 に取 り組 むべ き マ ーケ テ ィング

問題 が 確 定 され る。

⑤ マーケ ティング 目標 の設定

こ こで 目標 とは,あ る特 定 の組 織 目的 を操 作 的

かつ 測 定可 能 な形 に言 い替 えた もの をい う。 た と

えばs「 入 学 者 数 の増 大」 とい う組 織 目的 は 「次

年 度 の新 学 期 ク ラス にお け る15%の 入学 者 数 の増

大 」 とい うマ ーケ テ ィング 目標 に言 い換 える こと

が で き る[Kotler1982,P.93]。 もっ と も,あ る一

つ の組 織 目的 は そ の達 成 に あ た り複 数 の マ ーケ

テ ィング 目標 に置 き替 え られ るわ け で あ り,従 っ

て マ ー ケテ ィン グ 目標 の設 定 に際 して は,実 行 可

能性,資 源,責 任 体 制,戦 略 等 々が予 め検 討 され

て か らで な けれ ば な らない。

⑥ マーケテ ィング戦略 の形成

ここで マ ー ケテ ィン グ戦 略 とは,収 益 性 と成長

性 の観 点 か ら,組 織 が採 用 し うる幾 つ か の代替 案

の中 か ら最 良 の案 を得 るた め の戦 略 的方 法 ない し

分 析 の こ と で あ り,た と え ぽ 製 品=市 場 ポ ー ト

フ ォ リオ分 析,標 的 市場 の選 定,そ して競争 的 ポ

ジ シ ョニ ン グか ら成 る。 マ ーケ テ ィソグ ・ ミック

スの開 発 を マ ー ケテ ィ ソグ戦 略 に含 め る こ と もあ
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る。製 品=市 場 ポ ー トフ ォ リオ分 析 とは,組 織 が

活 動 を な してい る市場 の魅 力度 とそ れ ぞれ の製 品

市 場 にお け る組織 の競 争 力 を二 つ の 独立 した次 元

と し,そ れぞ れ の戦略 的事 業単 位 につ い て特定 の

戦 略 的 位置 づ けを な し,こ うして組 織 の資 源 を最

適配 分 に導 こ うとす る もの で あ る。 一般 に,二 つ

の ア プ ローチが そ の際 に採 用 され る。一 つ は ボス

トソ ・コソサ ル テ ィソグ ・グル ー プに よ る 「市場

成 長率 ・相 対 的市 場 占有 率 マ トリックス」 で あ り,

い ま一 つ はマ ッキ ンゼ ー/ジ ェネ ラル ・エ レク ト

リックス社 に よる 「魅 力 度 ・競 争 力 マ トリックス」

で あ る[Kohler1982,pp.93-IQI.;Lambin1986,邦

訳PP・215-228.]。 標 的 市場 の選 定 とは,市 場 細

分 化 変数 に よ って細 分化 され た市場 の 中 か ら最 も

魅 力 あ る市 場 を,な い しは最 も優位 に競 争 で きる

市 場 を選 定 す る こ とで あ る。 あ る いは,市 場 の特

質,組 織 の資 源,な い しは戦略 上 の理 由 か ら,ど

の よ うな市 場 カバ レ ッジが適切 で あ るか の検 討 を

なす こ とで あ る。競 争 的 ポ ジ シ ョニ ン グ とは,競

争 的 製 品 市 場 に お い て,競 合 す る組 織 の 提 供 物

(製品)の ポ ジ シ ョニ ン グ を行 な い,当 該 組 織 が

提供 しよ うとす る製 品 につ い て最 適 な競 争 上 の位

置 を定 め てい こ うとす る こ とで あ る。

⑦ マーケティング ・ミックスの開発

マ ーケ テ ィソグ ・ ミックス とは,標 的 市 場(顧

客)を 射 とめ るため に,組 織 が採 用 し うる統 制 可

能 な要 素 として の製 品,場 所,プ ロモ ー シ ョン,

価 格 を最 適 に組 み 合 わ せ る こ とで あ る。 もっ と

も,そ れ ら ミック ス要 素 は企業 マ ー ケテ ィソグ的

色彩 が濃 い ので,非 営利 組 織 マ ー ケテ ィソ グの展

開 に あた って は,マ ー ケテ ィング問題 や 組織 目的

等hに 応 じて適切 に翻訳 され た り修 正 され た りす

る必 要 が あ る。 た とえ ば 「製 品」 概 念 は,通 常,

企業 マ ー ケ テ ィ ング に お いて は有 形 財(製 造 品)

が想 定 され て い るが,非 営 利 組織 マ ー ケテ ィソ グ

にお い て は無 形 の サ ー ビス,ア イデ ア,な い し主

義 主張 で あ る。 しか もそ れ らは,組 織 の使 命,目

的,あ る いは マ ー ケテ ィソグ問題 ご とに多 様 で あ

る。次 に 「場 所 」概 念 で あ る。 企業 マ ー ケテ ィソ

グで あれ ば,販 路,流 通 範 囲,立 地,在 庫,輸 送

方 法等 が考 慮要 因 と して検討 され るの であ るが,

非営利組織 マーケテ ィングの場合は製品特性が無

形 であるか ら理論的 には 「場所」概念 は成立 しな

い。む しろ 「コミュニケーシ ョソ」概念にその機

能を代替 ない し吸収 させて考 えるのが よいであろ

う。 「プ ロモーシ ョン」概念 は企業 マーケテ ィソ

グにおいては広告,人 的販売,パ ブ リシテ ィ,販

売促進 から成 るが,非 営利組織マーケテ ィソグに

おいて もその ままでの援用が可能 である。ただ,

注意せね ぽならないのは,非 営利組織の特質上,

積極的 プロモーシ ョンが逆効果を及 ぼす場合があ

るとい うことである。非営利組織 マーケテ ィング

におい ては,11プ ロモーシ ョソ"よ りは理解 納

得,あ るいは熟知 とい った ことの方 がよ り重要で

あ る場合が多 いか らであ る。「価格」概念 であ る

が,類 型1の サ ービス提供型組織の場合 における

料金支払 いの場合 を除 いて,"製 品"受 領に対す

る支払 いが明確ではない。支払いが問題 とされ な

い場合 さえある。 また一方で,非 営利組織 は"営

利"を 目的 としないわ けで あるか ら,提 供物(製

品)の 価格 は組織 にとって必ず しも自由裁量的 な

それではない。制 度的 に定 め られた,社 会的賛 同

の得 られるs支 持者 が納得す る,組 織運営 に必要

な最低 限度の,相 手任せの,あ るいは無料 のそれ

らであ る。価格決定の際 には逆 にこれ らが検討要

因になる。

⑧ 実行のための組織 とシステムの設計,戦 術の策

定,そ して評価基準の決定

ここで実行のた めの組織 とシステ ムの設計 と

は,マ ーケテ ィソグ戦略 を効果的に実行 しうる組

織構造 とマネジメソ ト・システムの開発,お よび

実行部隊の編成か ら成 る。戦術 の策定 とは,マ ー

ケテ ィソグ戦略の形成において検討 された戦略方

法 ない し代替案を,ま たマーケテ ィソグ ・ミック

スの開発において得 られた代替 案を実施す るため

の各種 の具体的戦術 の策定 から成 る。評価基準 の

策定 とは,戦 略が実行 された際に,想 定 された戦

略,戦 術,組 織,シ ステム,戦 術 がいかに実行 さ

れたかにつ いて容易かつ適正 に判定 できるよ うな

評価基準 の作成 と決定 か ら成 る。評価基準 の策定

に際 し重要 なことは,企 業マーケテ ィソグにおい

て"よ しNと され るポジテ ィブな規範や方法
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た とえば利益 性,効 率性,積 極 性,排 他 性 ,独

占,勝 利 な ど がs組 織 使 命,顧 客,公 衆 関

係,マ ーケテ ィソグ問題等hの 特質に応 じて修正

された り,あ るいは新 たなそれ らが設定 されね ば

ならない とい うことである。

⑨ 戦略の実行

戦略的マ ーケテ ィング計画 プロセスに よって作

成 されたマーケテ ィング戦略の実行か ら成 る。

⑩ 評 価

戦略の実行に よって,マ ーケテ ィング 目標が,

そ して各種段階 での計画事項が どの よ うに達成 さ

れたかについての分析 と評価 か ら成 る。

V非 営利組織 マーケテ ィング論 とマーケ

ティング科学哲学論争

概念拡張論争以降のマーケテ ィング研究 におけ

る方法論争 として最 も重要 なものは,70年 代後半

から80年 代中葉 にかけてなされた科学哲学論争で

ある。それは,60年 代 中葉か らの科学論争行 き詰

り期 の後を受 けての,そ れまでの科学論争 か らメ

タ科学論争へ の止揚 として位置づけることがで き

る。す なわ ち,ハ ン ト[Hunt1975)は,マ ーケ

テ ィング研究 における従前の方法論争 と りわけ科

学論争 を レビュー し,総 括 した上で,自 らその依

拠す る科学哲学 を明示 し,そ の科学観 に基づいて

マーケテ ィング研究 の科学性や理論(構 築)問 題

についての議論 を展開 させ るとい う新た なや り方

を用 いて論争 を再開 させた。 こうして開始 された

科学哲学論争 は,論 争が進展す るにつれてハ ソ ト

らの依拠す る論理経験主義陣営 とその他 の論者 た

ちが依拠す る相対主義陣営 との対峙が明 らかにな

り,結 局,後 者 の側の論理が優勢 を占める形 で一

応の終息をみ ることになった[Petereta1.1982;

AMA1983;上 沼1987]。 これ ら二 つの立場 が,非

営利組織マーケティング論 に どう関わ って くるの

かを明 らかにす るのが,こ こでの課題である。 も

ちろん,マ ーケテ ィソグ科学哲学論争の中で非営

利組織マーケテ ィソグ論 そのものが論 じられた こ

とはない。従 って,こ こで は,論 理的 帰 結 と し

て,科 学哲学論争 の行方が非営利組織 マーケテ ィ

ソグ論 にどの よ うな関わ りを もつ ことになるのか
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を明らかにす ることによって代 えよ う。

論理経験主義にせ よ,現 代経験主義にせ よ,あ

るいは批判的合理主義(反 証主義)に せ よ,凡 そ

科学的方法ない し科学的認識 の正統性 を主張す る

立場 は,知 識 獲得の方法 ない しは判別規準が彼 ら

のい う科学的方法 ・規準にのっとっているか どう

かを問題 にす るのであって,そ の対象 につ いては

問わ ない。それが社会現象であれ,自 然現象であ

れ問わない。科学的方法 は一つでなけれぽならな

いとす る統一科学の立場 を採用す る所 以で ある。

ま してそれが営 利企業 に よ る市 場取 引 であ ろ う

と,非 営利組織 による非市場取引であろ うと,あ

るいは任意 の二当事者間における価値物の交換で

あろ うと対象については詮索 しない。要 は,そ れ

が,対 象 につ いての実証的(な いしは反証可能)

な知識 の獲得を 目指す ものであるかど うかが問題

なのである。 た とえばそれ は,ハ ソ トによる次 の

よ うな発言にみ られ るとお りである。す なわ ちハ

ン トは,コ トラーの分 類 に ヒソ トを得 てマ ーケ

テ ィング研究の範 囲を営利/非 営利 ,ミ クロ/マ

クロ,実 証的/規 範的 とい う三つの範ち ゅ う二分

法 を用 いて八つの セルに分 け,「 マーケテ ィング

の全領域が営利 ・ミクロ ・規範的で あるな らマー

ケテ ィング論 は科学ではないし,よ り重要 なこと

として多分科学た りえないであろ う。 しかしなが

ら,も しマ ーケティングの概念的範 囲が ミクロ ・
　 の 　 ロ 　 ロ

実証的,お よびマ クロ ・実証的現象を含むまでに

拡張 され るならば,そ の ときマーケテ ィング論 は
　 　 ロ 　 の 　

科学た りうることになる」 と述べた。

以上に よって明 らかな よ うに,マ ーケテ ィング

科学哲学論争 の一方の陣営であ る論理経験主義な

い し現代経験主義 にとっては,非 営利組織 マーケ

テ ィング論の動 向その もの は彼 らの直接 の関心事

ではない。従 ってそれ をマーケテ ィング科学の対

象に してい くことに賛同 こそすれ,反 対す る理 由

はない。

な らば,も う一方 の側 で あ るア ンダー ソンや

ピーター&オ ル ソソらに代表 され る相対主義(的

科学観に立脚す る者)に とって非営 利組織 マーケ

テ ィング論の動 向は,い かなる意味を もつ ことに

な るのだ ろ うか。 アンダー ソンは次 の とお りい
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う。「科学哲学 お よび科学社会 学で は もはや科学

の真の地位を支 えることができない とわかったい

ま,い かにして科学 社会的合意 としての科学

の探求を正 当化す るのか。 この問いに対 して

考 えられ る回答 は,科 学的地位 を達成す ることが

その学 問のためにな りうるとい うことを認め るこ

とである。 とい うのは,社 会的資源は,社 会的 目

的の遂行に とって価値があるとみ なされ る知識 を

生み出す学問分野へ と流れ る傾 向があ るからであ

る。 こ うした義務論的主張 は,知 識の産 出者 は社

会に対 して特別の義務を負っている とい うことを

仮定 している」[Anderson1983,pp.26-27コ 。また,

ピーター&オ ル ソンは,「 科学 はマーケティソグ

か」(注:「 マーケテ ィングは科学か」ではない)と

の標題 の下 に,科 学 の活動がマーケテ ィング活動

になぞ らえ うることを論証 しよ うとして次の とお

りい う。「この論 文で は,マ ーケテ ィソグの科学

的地位に関す る今 日までの議論 においてなされて

来た科学 よ りも,比 較的新 しいかつ有用 な科学の

概念 を提示す る。 そ うす るために"科 学 はマーケ

ティングか"と い うよ り根本的かつ興味 ある問い

を発す ることによって,こ の長年 の論争 の局面を

一変 させ よ う。 この論文 におい て科 学 を マーケ

テ ィングの特殊事例一一一 アイデアのマーケテ ィソ

歩 として効果的に分析できるか どうかを考察

してみ ようと思 う」[Peter&Olson1983,p.111]。

相対主 義的科 学観 に は実 は種 々の立場 が あ る

が,客 観的真理 としての科学的知識 の存在 ないし

はそれへ の到達 を否定 し,む しろ知識 の実在 レベ

ルにおける制度化 に意義 を見い出す点 においては

同型であ る。従 って,マ ーケテ ィソグ知識が,非

営利組織や公共部門に まで拡張 されて,そ こにお

け る様hな 社会的諸問題 を解決 した り,あ るいは

人hの 態度変容をなすべ く制度化 されてい くこと

は,相 対主義的科学観 に立脚す るメタマーケテ ィ

ング論者たちの主張 と合致す るのである。

以上 によって明 らかなよ うに,マ ーケテ ィソグ

科学哲学論争 におけるも う一方の陣営である相対

主義に とって,非 営利組織 マーケテ ィソグ論の動

向は諸手を挙 げて賛 同すべ きものである。

VI結 語

以上の考察によって得 られた帰結 を整理づけ,

ないしは発展 させ,箇 条書 きす ることによって結

語 としよ う。

(1)マーケテ ィソグ概念 の拡張 は支持 されるべ き

である。 それ は,方 法論的唯名論 に立脚す ること

によって得 られ る。「序」において述べた ように,

当初 バーテルズは概念拡張論の風潮に対 して警鐘

を鳴 らして次 の とお り述 べた。「この ままマーケ

テ ィング概念 が非市場取 引の交換 にまで拡張 され

るなら,も ともと認め られていたマーケテ ィング

は別の名 の下に生 まれ変わ らねぽな らな くなる」

と。そのバ ーテル ズが後年 には次 の とお り述べて

い る。「よ り高い生活水準 の達 成を可能 にさせ る

マ}ケ テ イング ・システムへの期待が高 まってい

る。……それ ら諸要求に応 えるためには,マ ーケ

ティソグの定義を絶 えず吟味 し,全 世界に対す る

マーケティソグの貢献の可能性 を繰 り返 し再評価

してい くことで ある。……定 義す るとい うこ と

は,人 がマ ーケテ ィングとは何 かを知的 に考 えて

い る こ と で あ る」[Bartels1981,邦 訳 書pp.

14-15.]。 ここで重要 なことは,後 年のバー・テルズ

が,概 念拡張論争期 におけ るマ ーケティングにつ

いての本質主義的理解 を放棄 し,代 わ って方法論

的唯名論 に立脚 しているとい うことである。非営

利組織 マーケテ ィング論の再評価 は方法論的唯名

論 の立場 か らな され るべ きであるのだろ う。

②一般 に学的知識は時代文脈性,社 会性,そ し

て研究者共 同体による合意形成 を背景 ・理 由に備

えて成立す るもので あるとした ら,マ ーケテ ィソ

グ知識の場合 も例外ではなかった。マーケテ ィソ

グ知識 はむ しろ積極的にそれ らに対応 して来たの

で あって,と くに"社 会性"の 克 服 に対 して は

マーケテ ィング概念 の拡張 が充 て られた。それが

結果 として非営利組vケ ティソグ論 の形成 と

なって現 出 した と考 え られ る。 もち ろん,加 え

て,経 二済の ソフ ト化 ・サ ービス化 といった時代文

脈性 とかかる動 向についての研究者共同体 による

賛 同 と支持が背景 ・理 由 として機能 したのは言 う



非営利組織 マーケテ ィング論の再評価

までもない。

(3)非営利 組織 マーケ テ ィング論 は,営 利 企 業
マーケテ ィング論 としてのマーケテ ィソグ ・マネ

ジメン ト理論 の非営利組織 ・公共部門への応用 と

して開始 され,ま た一般 にその ような もの として

認め られて来た。 しか し,そ れ らは形式的側面 に

おいてない しは観 念的 にそ の よ うに言 えるので

あって,よ り実行可能 なものに しよ うと具体化す

ればす るほ ど,構 成概念 の内容が多岐 にわた り,

伝統的マーケテ ィング ・マネジメン ト理論の精神

とは性格を異にす るものもあ らわれて くる。た と

えば,非 営利組織 はそのマーケティング問題に注

目する とき,少 な くとも四つの タイプに類型化 し

て考 える必要があ り,そ れ に応 じて標的顧 客,公

衆関係,取 引形態,マ ーケテ ィング ・タスク等 々

の内容が規定 されねばならない。

(4)非営利組織マ ーケテ ィング論 の戦略枠組みの

検討 は,一 見 した ところマーケテ ィング ・マネジ

メソ ト理論のそれ と同型 であるように見受け られ

るが,そ れは非営利組織 マーケティング論が企業

マーケテ ィング論の応用 として開始 されたか らに

過 ぎない。 ラブロ ックeワ インバーグに よる指摘

は,む しろ両者 の基本的異質性を強調 しているよ

うに思われ る。す なわち,そ れによれば,非 営利

組織 ・公共部門 の経営者 は,以 下の諸事項 を考慮

に入れ て経営 にあた らなけれ ぽならない。 サー ビ

ス製品性,非 営利性,財 源確保 の必要性,複 数 の

顧客志向性,組 織使命 と顧客満足の二律背反性,

衆 目の監視,非 市場的圧力s無 償 ・廉価 な支援利

用,管 理 の多元性 であ る[Lovelock&Weinberg

1984app.31-35;渡 辺好章1986]。 今後,そ れ らは

マ ーケティング ・マネジメソ ト理論 に対す るアノ

マ リー(変 則性)の 多発 を もた ら し
,ひ い て は

マーケテ ィソグ ・マネジメン ト理論 に代替す る新

た なマーケテ ィソグー般理論 の発見 と形成 を促す

ことになろ う[上 沼1991]。

㈲現代科学哲学 を二分す る一方 の側である伝統

的 な実証主義的科学観 は非営利組織マーケテ ィン

グ論の方 向についてとくに発言 しないが,も う一

方の側 である相対主義的科学観 は積極的に支援 を

送 る。それはf知 識 の社会的貢献や制度化 に意義
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を見 い出す点 において,非 営利組織 マーケテ ィン

グ論 と相対主義的科学観 は同一の思想に立脚 して

いるであろ うか らであ る。 この ことか ら,マ ーケ

テ ィング研究 におけ る今 日的方法論争 は全体 とし

て非営利組織 マーケテ ィング論の動 向に対 し,賛

同の意を表わ した ことになる。
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ケテ ィング論 の再評価」 を も とに作成 した もので

あ る。


