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『園…プ商品』戦略にみる

生協運動鰯内部矛盾鯰展望

生活協同運動技術問題チーム

小売業の大手レギニラーチェーンカミプライペート

プランド商品を売りはじめてから、もうかなりの期

間にたる。「キャプテン・タック」とか「ウエスト

・パック」というブランドの商品を消費者が知って

いる主うになってきている｡

※「キャプテンタック」ダイエー。「ウエストパ

ック」西友のグローサリー類のプライベートプ

１Ａランド○

・リテイラーがプライベートプランﾄﾄﾞを作る目的は

色尚である。たしかに何のためにプライベートブラ

ンドを表示しているのか理解しかねるようなものも

中にはある。たとえば、大手デパートが個数を売る

ことに元々ポリシーを設定していないような高級商

品に、単にプレスティジを上げるためだけを目的と

して自社プラント゛をつけるといった傾向は、少くと

もプライベートブランドの「常識」から言えばたや

すく理解することはできない。何と言っても、プラ

イベートブランドにからまる商業戦略は第ｅに単品

販売集中が可能な業態を持ったリティラー（それ故

レギュラーチェーンが主力となる）が、第･に「販

売集中」をし得る価格ラインの商品（それ故大衆商

品）につけるのをむねとしているものだのだからで

ある。この雑な傾向を商業理論家達が問題にして「

プライベートブランドナンセンス論」をとなえる

のもあながち理論のための理論とばかり言えない面

もそれ故存在するのである。

だが、この傾向はあくまで一つの側面であるにす

ぎない。レギュラーチェーンのすぐれた部分は周囲

から様と左目で見られながらも着実にプライベート

商品戦略の実を上げていると見てまちがいない。罐

詰食品の一部でのﾊﾞｰﾁｶﾙｲﾝﾃｸﾞﾚｰｼｮﾝと

の関連でネット０Ｆ（総合荒利益）を５０％以上上

げるアイテムをそろえはじめており、しかもその商

品を曲り左Dにも消費者が「売れ筋」商品と認めて

いるのである。

この場合、プライベート商品は企業のプレステッ

ジを上げる看板である水準をすでに越えているので

あるｏ

とのパーチカルインテグレーションとプライベー

トプラント゛がワンセットになって小売企業の戦略的

位置を獲得する趨勢を本格的「流通革命」のすじと

見ておけばまちがいない。左ぜならば、この趨勢が
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〈つかの類似点を見ることができるか、決定的な差

異を指摘しないわけにはゆかない。

※店舗の格の問題として独自プラント・を表示する

という面は流行現象一般の内に類する。またパ

ーチカル指向（少くとも建前上は）という面は

大手チェーンの本格的プラント゛と同じ方向性を

持ってはいる。

言うまでもなくプライベートブランド戦略が流通

界でメリットがあり、しかも業績に好結果を与え得

るかどうかは、その商品に対するパーチカルインテ

グレーションが貫徹し得るかどうかに大きく負って

いる。「当社にとって責任が持てる商品」とか「質

の良い商品」とか様女に云うが、何エリも企業が自

社ブランドを作る理由は利益量と質の関連のうえで

恒常的に企業が信頼し得る商品を持つということ自

体にあるからである。

だから、プライベートブランドの本格的なものは、

小売業の側が製造業の側を支配していることが－

つまりパーチカル･インテグレーション－前提と

なる。そうでなければ「ここ一番の勝負」の時にそ

の商品を安心して流すことができたいのだからであ

る。だから、すでに現在では経済一般の中でそれほ

ど明らかではない、あの産業資本段階に見られたよ

うたもつともラディカル（根源的）な「資本の論理」

が貫徹されていなければならないのである。

このような本質的側面を持つプライベートブラン

ド・パーチカルインテグレーションという「商品戦

略」を生協陣営も進めているかに表面的には見える。

だが、我とは今だかつて生協がロパート・オーエン

以来の協同主義を放棄して、資本の論理に乗り移っ

たという話を聞いたことはない。

仮に体制たり得るとするならば流通界の製造業上位

の諸関係が質的に逆転してし主うのだから。

日本の高成長経済政策があと数年続いていたとす

るならば、多分この体制は完成していたにちがいな

い。なぜならば、高成長期という自由な資金動員秩

序を武器にしたがら、大手レギュラーチェーンの小

売市場再分割が完了し、売れすじ商品の過半は彼ら

によってしか売られないという秩序が形成されてい

たはずだからである。しかし、日本経済は「安定」

成長期にほぼ完全に入ってしまった。だから、大手

レギュラーチェーンの「野望」も完全に達せられた

わけてはないｏ

であるが故にプライベートブランド、さらには商
｡⑤

品一般の流れの形式は、圧倒的体f61Iけん引力を持つ

業種。業態が定まらないささ［乱戦に入ることが予

想されるのである。

プライベートブランド

としてのコープ商品

ここに－つ出色の変ったプライベートブランドか

ある。日生協（日本生活協同組合）をはじめとした

生協が持っているブランドである。現在日本の生協

は、グローサリーを中心に主な商品はほとんど「コ

ープマーク」をつけている。

※「コープ」とはコーペレイテイブ（協同組合）

の略であり、国際的にもほとんど協同組合はこ

の名称を使っている。

生協の国内市場占拠率はいさだ数％の域にしか達

していないという程度だが、その数％弱が共通の「

コープ゜マーク」を使用していることと、生協とい

う存在がこの高物価下で社会的に大きな注目をあび

ているが故に、このブランドは分不相応に「有名」

であるｏ

また生協の指導部も「コープマーク商品を消費者

が買うことにより、消費者は良い商品を安く買うこ

とができる」という立場から、コープマーク商品を

生協の中心戦略にしていることとも相まってプライ

ベートプラント等一般を考える上で無視することがで

きたいものになってきている。

ところが、レギュラーチェーンの有力なプライベ

ートブランドと「コープ」をくらべてみた場合、ぃ

コープ商品の実態

Ｉ
ｌ
ｌ
Ｉ
Ｉ

コープ商品といっても現在全部で千を越えるアイ

テムを数えることができる。一言で言って、そのほ

とんどはメーカーにたのんでコープというマークを

つけさせてもらっているにすぎないものがほとんど

である。だから、商品一般があやしげなものを多数

含んでいるのと全く同様に「コープ商品」もあやし

げなものを多く含んでいることが当然考えられよう。

「消費者の声を結集して信頼のおける商品を創る」

と言っても、現にある社会、経済的諸関係の中でこ

２
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生協がチェーン戦略をとった以上必然的に想定され

た帰結でもあったわけである。

しかし、問題はこのことだけではない。一方にお

いてロッチデール以来の原則にこだわる生協人の意

向を無視するわけにもゆかず、またそれとは直接関

係ないが、高物価、食品公害という危機の中て自然

発生的に生まれ続けている主婦の共同購入運動など

に日生協が対応するためには、どうしてもこの「雑」

な商品政策、商品選定基準では無理を生じることに

なってくる。

※ロッチデール公正開拓者協会。勤労消費者の協

同。自助を標傍して産業革命期の中部イングラ

ンドに設立された最初の生活協同組合。

そこで少数ではあるが「完全商品」を標傍する目玉

品目を『育成』することになってゆくのである。

コープセクター（高級アルコール系洗剤）、コー

プ牛乳三。二（全酪成分無調整牛乳）等々日生協が

鳴り物入りで宣伝したアイテムがそれである。

うなる他家いととは鷲ろくに値したいだろう。その

こと主bも、我食の関心事は、「消費者運動の大本

山」である日生協が、何でこう注でして『出物ハレ

物』式に商品のアイテムだけを水増し的に増やした

のかという点についててある。

今からちょうど十年程前、雀さに高度経済成長体

制が本格的絶頂をむかえ工うとしているとき、日本

の生協はそれまでの政治主義的、精神主義的、手工

業的運動戦略を大巾に書き変える大転換をとげる政

策をとった。あたかも高成長の申し子のレギュラー

チェーンが本格的な面取り作戦をはじめた時でもあ

った。つまり日生協指導部が考えたのは「チェーン

ストアにとって千載一偶の時は、チェーン戦略をと

るかぎり生協にとっても同様ではないか」というこ

とであった。

これは、そのかぎりにおいて全く正しいことでは

あった。なぜならば、高成長期とは、中堅以上の幹

部を再生産し続ける能力のある企業に対しては、そ

れが仮に「アカ」や「カゲキ派」であったとしても、

金融機関がほとんど無制限に資金動員もしたし、ま

た資金動員力さえあればキャッシュフローの戦略的

運用理論によってほとんど無人の荒野を行く主うに

急速チェーン展開をし得た時代であったのだから。

そして、その通り実行して「大成功」した生協が日

生協のイニシアティブを取ったのである。札幌市民

生協等の北海道の生協群はこのようにしてほとんど

全道の日用食品。雑貨の市場を占拠してしまった。

それ以後はこのチェーン展開のためにあらゆる政策

的カバーをするというのが日生協の任務に雀で云っ

たのである。

商品政策とてその例外ではなかった。つまり、生

協か歴史的。伝統的にもっていた「責任もって良く

て安いと言える商品」をあつかうという政策を事実

上放棄して「市場一般で流通している程度の質で」

という一歩後退した視点で整理された。この規準に

合うものは原則的に何でも「コープ」のプラント・を

つけてもかまわないという風に商品政策を変えてゆ

くのである。それは一方で「生協の店に置くぺき商

品はコープ商品であるべきである」という原則が存

在し、さた他方には「あるべき商品」という原則と

は全く無関係に食品スーパーのチェーンオペレーシ

ョン上の必要性からどうしても二～三千品目の商品

はそろえ左ければ宏ら左い必要性にせまられ、この

商品戦略の大転換がはかられたのである。つ室b、

叩
■
⑪

日生協商品戦略の虚構

たしかにとれらの商品は相対的にすばらしい商品

である。その質においても、価格においても。たと

えば洗剤一般がＡＢＳ系というきわめて危険性の高

い化学物資が主原料になっているとき、コープセフ

ターは高級アルコール系高分子化合物という化学的

には「石けん」と同じものであるし、牛乳において

も業界に先立って成分無調整という大胆なことを実

行したのは画期的であったといえよう。

ところが、これらの商品を「完全商品」として位

置づけたとき様を左問題がおこってくるのである。

どだいこの地球上に大衆商品としての「安全食品」

があるはずが左いほど全てがすでに汚染されている

のだし、またあらゆる意味で「公害」を出さない物

質などないのだから。この事実は消費者の力を結集

して「支配」していたはずのこれらの商品は実のと

ころ「他人」のものであったことがやがて明らかに

なる。事実、その後多くの主婦や「完全」安全圭義

者から、この「完全」「安全」性について批難があ

びせられはじめた。それは、石油ショック･狂乱物

下でコープセフターのメーカーＰ＆Ｇサンホーム社

が契約価格を勝手に変更したばかりか、出荷自体を

極端に制限するという挙に出たことをはじめとして、

３
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’ 技術主義への二重の屈服生協の「支配」がまぼろしのパーチカルインテグレ

ーションであったことがはっきりしてし蚤ったこと

であるｏ

ここに、コープ商品は目玉「完全」品目すら他の

出物ハレ物品目と本質において何ら変わるととがな

いという正体が見えてし雀ったのである。これは何

も日生協指導部の努力が足りなかったわけでないこ

とは自明である。むしろ問題があったとすれば､｢完

全」性を否定しなかった点、つまりこの地上に「完

全」で消費者が「支配」しているものなどは実のと

ころあり得べ〈もたく、そのような疎外の極地から

いかに消費者の主体性を主張するのかを消費者にす

なおに働きかけるという態度を日生協が問わなかっ

たことの方である。

日生協指導部がこのようなマヤカシを行左った理

由は前述のごとく出物ハレ物コープ商品では吸収で

きない層に対する組織戦術という側面かか承り大き

い。そして、す左お産態度をとらずこのように－拠
色⑥

'て「完全」性虚構を構築するという技術の問題に横

すぺbして行ったことには次のような理由があった

ことは生協人達の間では常識であったらしい。

考えてみればおかしな話である。生協くらい技術

の問題よりそのよって立つ社会的根拠の問題を重視

する運動はないはずである。もともと協同組合主義

とは、経済の合理性の追求という課題をベテラン技

術者（仕入係。商品開発係。科学技術一般）にたよ

るのではなく、人間の社会的協同つ主b一人一人の

消費者が目からの手を汚すことによって解決しよう

という思想なのだから。ところが、高成長期に生協

運動のイニシアティブを握った急進チェーン展開派

にとってその辺の問題に関する生れながらの落し穴

が用意されていたのである。なぜならば、生協が商

圏内市場占拠率をまず高めるのを基本戦略とするス

ーハーマーケット方式は、消費者の内発性。共同性
⑥｡①-⑤｡⑥｡

とは全く無縁７１角技術者としての生協職員による代行

的技術主義運動という大前提がはっきりと存在する

からである。もちろん、日常的に生協業務にたずさ

わる生協職員にとって一般スーパーマーケット以上

技術が要求されることに変りがたい。しかし、それ

は消費者の自力救済運動。内発的共同性形成をおぎ

ない、うながすための共通的特殊集団技術や、一般

手続上の問題を越えるものにはなり得べ<も左かつ

たはずのものなのである。

このような意味で伝統的協同主義をスーパーマー

ケット戦略をとるために技術主義的代行運動の論理

に屈服させてはじめて成立した商品戦略が「出物ハ

レ物商品群」とｌ~完全」商品虚構がワンセットにな

って進められている現在のコープ商品戦略なのであ

るｏ

しかし、技術主義への屈服はとのエうに単相であ

ったのではない。次のような生協の伝統（社会的共

同消費主義）とどのような意味でも系譜を異にする

出自のあやしい「運動」への屈服がさらにこの傾向

を完成へとみちびいていったのである。

それは、「自然食品運動」や「公害反対運動」へ

の無原則的な屈服である。世の中にこれらの運動が

存在することは当然であり、それ自体より根源的な

発展が望まれるのは当然である。そればかりではな

く、生協運動がこれらの運動にシンパシーを示すの

もまた悪いことではない。しかしチルチル・ミチ"
｡⑰唇

が青い鳥を追い求めたj二うに「安全」食品を求めた

り、開発によってく地方＞に立地した工場とともに

移住した労働者がクサイ豚を飼う農民に「農業は公

害だ！」とわめ〈主うな公害反対運動に代表される

あやし気友傾向を含んだこれらの運動に対しては、
｡⑨ｅ

生協運動としての本質'て立脚したけじめがおのずと

あるはずである。

今さら説明するまでもだく、生協の商品政策は歯

どめたくこれらの運動に屈服していったわけだ。生

協運動が職員の技術主義的代行運動に変化してし雀

っている以上、これらの技術運動に対して歯止めが

あるはずなどないのである。

ましてアイテムの数さえそろえれば良いという商

品政策と、生協と組合員の結合は生協スーパーに品

物を買いに来るだけの関係という生協の新しい立場

の内で、運動として何の力にもならないということ

を一番良く知っているスーパー派指導者達にとって

一種のファナティックな「活動家」達がどうしても
｡ｅ③

Izfしかったすき間に趣味的（非生活的）思弁的な「

自然食品運動」「公害運動」の人だが入りこんだと

いっても過言ではなかろう。

しかし、この期に及びそれらの商品を確保するこ

ともできず、そればかりか「安全」「無公害」「完

全」の虚構がくずれるに至り、日生協指導部は自分

４
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ら、このようなことが恒常化するということ自体大

変なことだと言ってまちがいたかろう。

当然のことながら、この手の方式をとる生協にと

って商品セグメンテーションは決定的なことであり、

必然的に商品政策を最重要日用必須商品主義として

設定せざるを得なくなっていく。実際問題として無

店舗共同購入方式生協では米・牛乳・玉子という歴

史を越えた基本食品が供給高の大半を占めている。

とすれば必然的にこれらの極端にセクメンティト

されたアイテムか持つ質の問題は、日生協主流のス

ーパー商品戦略か設定された「数千品目のコープ商

品」という考え方とは全くちがってくるのは当然で

ある。ごく自然に日生協のコープ商品とはたもとを

分って独自の商品戦略を進めざるを得なくたってゆ

く。共同購入方式中心主義の大阪府生協連が分不相

応な長野県酪連→直営牛乳工場一＞コープ牛乳ロ

ット共同購入というチャンネルを強引に推進したの
●●●●●

iも趣味的事業であるわけで１ｺしないのである。そして

卵を確実に確保するために安全な鶏の飼料まで設計

しなければならないという水準に来ていることもむ

しろ当然なのである。この手の生協における基礎班

からの商品に対する「質」的要求の高さはスーパー

生協の常識では考えられない水準である。また、そ
●●●●

の高さの質は自然'て「青い鳥運動」を止揚してゆく
●●

程度'て現実感覚をもっているのである。

たとえば千里山生協などでは、米。牛乳・卵左ど

の基本商品における高度なコープ商品主義、その他

の一般商品におけるナシ園ナルプランド主義という

方向に組合員の「常識」も統一されつつある。一般

商品であえて彼らがナショナルプラント・商品主義を

とる理由は次の通りである。高度に製造業の独占が

進んだ品種においては第ｅに、ナショナルプラント・

商品の外側に品目開発を進めることは社会的。経済

的に不可能である。そして国民の大部分がブランド

を広範に選択することができないが故にナショナル

ブランドにいかに消費者が介入するかが重要である。

そして第◎はそのナショナルプラント･アイテムをコ

ープマークにはりかえることによっては何事も解決

しないばかりか、商品の本質に関する諸問題をおお

いかくしてしまうことにほかならないと言うもので

あるｏ

視点を全く逆にとって、流通一般の問題としてこ

の辺の事情を見たとしても、この無店舗共同購入方

式が提起した方法論上の問題提起は重要である。ア

の播いた種を刈りとらねばならなくなったこともま

た当然である。

ロツチデールヘの回帰は可能か

日本の生協はこれ左で述べてきたように生協の原

則から見れば想像できないような戦略的錯誤の過程

をこの十年間歩んできたと言ってまちがいない。

しかし、生協陣営全体が史上今ほど社会的に注目

されていながらおかしたこの大きな混乱の中に共に

ありながら比較的早くこの虚構からの飛踊をとげは

じめた部分か存在する。それは、十年前からはじま

ったスーパーマーケット急速展開戦略への大転換に

追随せず、無店舗共同購入方式を戦略化していった

クループである。

もともとこのクループが「優れて」いたか故にこ

の方式に進んだというより、一つの側面はこのグル

ープが日共系生協主流に属していなかったが故に、

仮に「大転換」をしようにもそれだけの「力」かな
●●

かつたが故に弱者らしい金のかからぬ方向を採用せ

ざるを得なかったということもあったらしい。しか

し、苦しまぎれであるにせよ採用した無店舗共同購

入方式を戦略化してゆくなかで、このクループはか

けがいのない「経済的弱者＝消費者」運動の現代的

スピリットを獲得する。それは外でもなく､｢消費者

はスーパーマンの技術によってではなく自分自身が

手をよごすことによってしか自分自身をとりもどす

ことができない」というロッチデール的自助主義の

原則だったのである。

大阪府の千里山ニュータウンの千里山生協をはじ

めとするこの型の多くの生協は悪戦を強いられたか

らもその成果を上げはじめている。基本的方法は二

十世帯位の班が一括ロット購入（定期。定量購入方

式が最高形態）によって流通コストが極端にカット

できるというたあいのないシンプルな方法である。

しかし、この方式を消費者が実際に採用するとい

うことは、想像以上に社会的諸関係の新しい展開を

可能にする。あるいは前提としなければ実行できた

いのである。そもそも、住民の共同性か地域におけ

る「職住近接」原則の解体とともに崩壊しつくして

いる現代において、共同購入（共同定期・定量購入）

という家事労働の部分的共有関係を作らなければな

らないという購入方式は大変な話なのである。だか

５

二五．■－－ －－



生協は結局コープ商品の大半を

放棄せざるを得なくなるだろう

メリカにおいて一九二九年恐慌以後シァーズ･ロー

ペックをはじめとするチェーンストア勢力がはじめ

たセルフサービス方式による小売業の労働生産性革

命の時代と同じ社会的位相の流動を、場合によって

はこの「共同購入方式」という流通方式が切り拓く

ことにたるかもしれたいのである。というよりも、

現在のフィジカルディストリピューションの技術的

最終水準を前提として考えれば新たな労働生産性革

命の方向は、その最高形態であるセルフ・スーパー

というセットシステムのうちからはこれからはもう

生み出し得ない。

さた逆に一方では過去の小売業の体制の質的転換

は、この流通の大転換によってしかもたらされてい

ないという二つの事実は、共同購入方式というディ

メンジョンの異なる新たな高度な流通方式が持つ革

新性の理由たり得るからなのである。たしかに、共

同購入方式という「買い方」は手間のかかる方法で

ある。この手間のかかる買い方を小売業が「客」に

強制できるということは「常識」ては考えられない。

しかし、過去の歴史的流通の大転換の際には、その

非常識が現実に進行するのである。今も述べたよう

に、セルフサービス方式がそうであったのだ。

小論冒頭で述べたように、あと五年位高成長が続

いていたら、日本の流通界はチェーンストア勢力に

主る流通体制の完全な転換が革命的に完了していた

にちがいない。その「革命」たる理由はよく言われ

るように、圧倒的多数の店舗チューンをもった独占

企業の成立、一品目あたりの商品販売集中力の圧倒

的形成。その力をバックとしたパーチカルインテグ

レーションの全面的推進等であり、これはさきに革

命の名にふさわしい。

しかし、流通界におけるいわば「反革命」勢力で

ある製造業側の「主体性」はこの革命が流産したが

故にかろうじて保たれている。共同購入方式という

新チャンネルか注目される理由はここにも存在する。

つまり「反革命」勢力が立脚して革命勢カーチェー

ンストアに反攻する戦略的方法論は、いわばここに

しかないとすら言えるのはもう説明を要しまい。

社会的趨勢において、共同購入方式－なかんず

くその商品戦略である「原型に近い農産物型基幹食

品（米。牛乳･卵）の消費者の直接関与による把握

と、一方における純工業生産物的商品（今のコープ

商品の主力）を－ランク低<見る」という方向が今

後の中心的生協商品政策を決めてゆくものになるこ

とはうたがいえない。それは、今との戦略を採用し

ている共同購入型生協群に力があるかどうかとは直

接関係なく、スーパー生協がチェーン間の競争に勝

ち得ない以上必然的にそうなるより方法がないから

なのである。そして、日生協の商品戦略の弱を最も

著しく露呈しているグローサリー類のナショナルプ

ラント゛におけるマーチャンダイジングカという側面

がこれからのチェーン間戦争のさしあたっての主戦

場になるのである。無理も左いととだがだいたい、

札幌市民生協をはじめとする日生協エリート生協チ

ェーンには日生協のコープ商品という「雑」左プラ

イベートプラント・にたよるだけで、独自のマーチャ

ンダイジングカを形成しようという努力をすらほと

んど行ってきてはいないｏ

だから、生協が新たな発展を今後期するとするな

らば、このコープ商品群をみずから解体し、生協の

本道にたちもどり以上述べてきたような背景をふさ

えた商品戦略を再構築しなおす道を歩みはじめる方

向が残されているだけである。

（完）
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