
再販売価格維持の経済的諸問題  

中 野  安  

Ⅰ．序。ⅠⅠ．再販売価格維持の基本的諸前提。（補論Ⅰ）．寡占企業と再  

販売価格維持。ⅠⅠⅠ．再疲売価格維持を規定する具体的諸条件。ⅠⅤ 再販  

売価格維持の諸形態。Ⅴ．再販売価格維持の範囲。（補論II）・再販売価  
格維持類似行為。ⅤⅠ．再販売価格維持の経済的効果。  

Ⅰ  

再販売価格維持（resale price maintenance，Bindun塵der Wiede工・Ver－  

kaufspreise）はど，理論と政策の両面において，数十年にわたる激しい論議  

を呼び起こした経藤間題ほ，比較的少ないといってよい。それほ，彩しい関係  

文献の存在（末尾のリストはその1部にすぎない）と，政府関係機関によって  

繰り返し，各種の調査・報告・勧告等が行なわれていることからも明らかで  

ある。例えば鵬一後者紅ついて－いえば⊥－，イギリスでは，主なものでも，  

StandingCommittee onTrustSの小委員会が，第一次大戦直象紅だした報  

告（〔58〕）以後，31年（〔59〕），49年（〔60〕），51年（〔61〕），55年（〔62〕）に  

同種の報告がだされている。・その他にも，MonopoliesC6mmissionほ業種別  

の各報告紅おいて一再販売価格維持について関説している1）。またアメリカに  

おいても，1914，17，26年に両院の Committee onInterstateand Foreign  

CommeI・Ceで再販売価格維持に関する聴聞会が開かれ，その後もこの間題が  

繰り返し論議の対象となったことは，文献〔175〕～〔189〕たよって明らかであ  

る。   

しかし，これほど長期にわたり関心がよせられたにもかかわらず，再販売価  

格維持の目的・本質・経済的効果等に閲し，完全に見解の－・致をみている点は  

1）〔63〕はその1つ紅すぎない。なおj物相J風坤卯・fβノ侮Cの那加≠才ββ〃花 C〃〝1ざ〟弼β㌢ 

P7OteCtion，Cmd1781，H．M．S．0，London，1962，も参照されるぺきである。   
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皆無に近いという実情にある′。いか軋些細な問題や自明のどとくみえる問題紅  

ついてさえも，再販売価格維持の支持者と反対者との間にほ明白な見解の対立  

がある（・それゆえにこそそれは長期紅わたり問題にされてきたのである）。例  

えば，再販売価格維持に．小売価格競争を阻止する効果があることは，われわれ  

には自明のように．みえ．る。しかしそれに．ついても，逆に，小売価格競争を激化  

させる，という見解が繰り返し主張され，「論証」されたり「実証」されたりす  

るのである。   

再販売価格維持をめぐる論議のかかる多様な分岐ほ，それがきわめて’現実的  

な，したがってまた本来豊富な諸規定のもとにほじめて把握できる，具体的か  

つ複雑な問題たることに基づく。たしかに．「価格維持の問題ほ，もしもそれを  

分離でき，独立に研究しうるならば，解決ほいたって容易であろう」2）ところ  

が現実にほ対象自体がきわめて一役雑な構造をもち，またきゎめて具体的問題で  

あるがゆえに，個別的・偶然的契機が重要な役割を果たしているのである。   

さて，このような見解の多様性は．，究極的紅は再販売価格維持の是非をめぐ  

る論争に「集約されるのであるが鵬－どの経済問琴にも共通とは．いえ，とりわけ  

この問題に関して：は叩それがもつ特殊な経済的利害関係が，かかる論争を基  

本的に．規定する。その結果，いわゆる弁護論が横行することに．なる。とくに聴  

聞会における証言等では，特殊利益の擁護が充分「一・般化」、されず，露骨な形  

で主張されているのは興味深い。そして，それらにおいてほ，各論点が－－つ  

きつめると 「 相互に矛属するにもかかわらず，是非紅ついてだけほ一・質した  

態度を堅持することが多い。かかる側面から∵みれは，再販売価格維持をめぐる  

論争は，その利害関係者の存在する限り消威することはないといえよう。   

夢後紅，この問題に閲すや実証的データの不足が，論争紅終止符を打つのを  

遅らせている－・因をなす。そして，たとえデーータが盈的にほ．けっして少ないと  

はいえない領域（例えば価格調査）でも，そのはとんどが断片竹であったり，  

歪曲ないし「着色加工」されているのである。それに加えて，問題の複雑性  

は，景気変動その他授乱要因の混入を不可避とする。それゆえにまたGrether  

2）〔134〕，p．11．   
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のいうように，「事実．」の分析・解釈が決定的に重要なのである3）が，それが  

再び経済的利害関係紅規定されて同一・ではありえず，混乱に輪をかけるこ．とに  

なる。かくして，実証的データによって，何びとをも納得させるということは  

期待しがたいといってよい。したがって，現在何よりもまず要請されること  

は，再販売価格維持問題の理論的解野である。そ・して次には，それを潜まえた  

上で，一層し狩理論的見地から既存のデータを分析・解釈することであ率。本  

稿の課題もまたそこにある。こ．の論争にイ決着」をつける方法は－われわれ  

の立場からは，さしあたり一肌・それ以外にありえない占  

iI   

（Ⅰ）寡占企業の出現とその価格政策  

（1）再販売価格維持問題は，当時高度の資本主義的発展をとげていたイギリス  

に．おいてⅦ【－またアメリカに．おいても－Ⅶ仙はば19世紀末から発生しほ．じめた。  

この事実ほ，それが資本主義の独占段階への移行と密接に連関していることを  

示す。ではい、ったい両者はいかなる関連にあるのか。この点を明らかにするに 

は，寡占企業の出現に・伴なうその価格政策について述べる必要がある。   

ある与えられた産業分野において，はば同一・規模の多数の企業が存在し，自  

由競争が行なわれている段階にあっては，固有の意味における価格政策は存在  

しないといってよい。かかる段階でほ，個々の企業ほ総産出高のネグリ汐プル  

な部分を担当しているだけであり，したがってその変動が商品の価格水準に与  

える影響もまたネグリ汐プルである。このような状況下では，各個別企業はそ  

の市場価格を与えられたものとして前提し，いかにそれに適応するか，すなわ  
ち，いか紅して平均利潤を得，さらには超過利潤を猿得するかが中心的関心事  

である。したがって市場価格そのものの操作は，いまだ問題になりえない4）。  

3）Grether，Ewald T・・，‘GReioinder，”JournalofMaタketing，Vol・13，No・1，July，   

1948，p．86．  

4）もちろん，特別剰余価値を獲得できるようなより高い生産能力を有する企業ほ，価   
格切下げに．よって市場占拠率を拡大しようとするであろう。しかしこの場合の「価格操   

作」はもっばら下向的であり，その幅は生産過程によ・つて基本的に規定されている。そ   
しでもっとも審要なこ．とほ，嗜別剰余価値の経過的性格に対応して，この「価格操作」   
もまた一時的である，という点である。   
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しかるに与えられた産業分野に．おいて，生産と資本の集横・集串を基礎常．寡  

占企業が出現して－くると状況は一・変する。いまや総産出高のうちかなりの部分  

が寡占企業に．よって支記されるようになる。それとともに寡占企業ほ－・定の価  

格支配力を獲得し，ある程度の価格操作が可能となる5）。ここにはじめて －－－・一 

自由主義段階とは異なり－－一必ずしも生産過程に・根拠をもたない価格操作＝本  

来的価格政策が登場するのである。しかし，逆に寡占企業がかなりのシェアを  

もつことそれ自体が，1寡占企業のビヘイグイアーを競争相手の寡占企業紅直  

ちに認知させ，対抗措置をとらせることになる。したがって，価格切下げによ  

る市場占拠率の拡大も，競争相手の報毅行動によって著しく困難となる。かく  

して，予期した成果をあげることのできない価格競争よりも，むしろ非価格競  

争志向になることは不可避的であろう。このような競争形態の歴史的変化は，  

自由親争の否定として出発した寡占が，しかもなお激烈な競争を内包している  

ことに．基づく。  

（2）寡占企業の窮極的目的が最期廠大ないし安定利潤の猿得にあることは周知  

のとおりである。価格支配力の獲得によって可能となる価格政策は，非価格嘩  

争の支配的状況下で，こ．の目的実現のために展開される。すなわち，そ・れは，  

－・方では価格安定化＝硬直化の方向に．，他方では需要の価格弾力性に配慮しつ  

つ，極大利潤のため可能な限り高い価格を設定する方向に，展開される。寡占  

問協謝，高い市場占拠率，さらにほ高参入障壁がそれを容易にすることはいう  

までもない。   

このような価格政策は，さしあたり寡占企業間，つまり生産者価格（出荷価  

格）に関して展開されるだけである程度その目的を実現できる。しかし，それ  

だけではけっして充分とはいえない。事実，現実には出荷価格を高水準に固定  

している寡占企業の多くが，さらに進んでその小売価格までも規制しようとし  

ているのである。   

小売価格の規制は，価格構造の安定性を著しく強化することによって，生産  

と流通の両面におけるいくつかの不確定ないし不安定要・因を除去する。・その結   

5）寡占企業による価格操作を規定する基本的要因紅ついては，ここではとく紅取り上   

げない。なおその点についてほ，鈴木武「独占企業の価格政夫と洗通樵構．j『経済評論』  
19巻11号，1970年10月（臨時増刊），178ぺ一汐参照。   
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果，それほ経営全体のいっそうの計画化・安定化軋貢献し，したがって－また企  

業の窮極的目的の実現をいっそう保証する。そればかりではない。マ」－ケアイ  

ングの効果的展開に．とって小売価格の動揺ほ重大な阻害要因といってよいが，  

その排除ほ，寡占企業の経済的力能軋照応して展開されるマーケテイング（そ  

の目的は上記窮極的目的と同一・である）をよりいっそう促進し，かつ効果的た  

らしめるであろう。   

かくして寡占企業にほ，本来的に，その価格政策の展開を小売商業部面に．ま  

で徹底化しようとする基本的傾向がある6）。再販売価格維持とは，かかる価格  

政策の一一・形態にはかならない。  

（Ⅱ）ブランド付与の経済的意義  

（1）トレイド・マークまたはブランドの付与（trade－marking，branding）の  

歴史は古い。すでに．中世のギルドにおいてもブランド付与が行なわれて－いた  

が，その経済的意義は当該ギルドの製品に．閲し，標準品質を保持するところに 

積極的側面があり，その結果としてギルド全体としてのgoodwill獲得が可能  

となるのであった。換言すれば，ギルドのブランド付与は，ギルドとしての品  

質証明であり，ギルドのメムバ一に・よる共同の品質管理としての特徴をもって 

いたといってよい。ギルドの手工業生産は，その脆弱な技術的基盤のゆえ．に，  

かかる特殊の内的規制を必要としたわけである。したがって，個々のクラフト  

マンに対してほ，技術水準の保持以外，特別の経済的意義はなかったのであ  

る。   

このようなブランド付与は，ギルドの崩壊とともに消滅し，それに代って個  

々の製造業者に．よるブランド付与が行なわれはじめた。しかし19世紀末頃まで  

は，製造業者はしばしば商人に・ブランドなしに販売し，彼らがプライグェ」－・ト  

・ブランド（商人ブランド）で販売するのを容認していた。製造業者はブラン  

ド付与に特別の経済的忠義を認めていなかったのである。それは，基本的に  

ほ，市場開拓を商人の活動に依存していたことによるとともに，卸売商との場  

所的懸隔が著しくなく，ブランド付与による商品の出所証明をとくに必要とし   

6）「トレイド・ネームまたほブランドを付した商品に所有権上の利害関係をもつとの   

理由で，再販売価格維持運動を擁護し，利用する」二で急先峰こ1）たのは，他ならぬ製造   

業着であった」（「178〕，p小ⅩⅩⅤⅠⅠ）。   
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なかったこと紅もよる。これほ生産の小規模性紅照応する。なお，この段階で  

行なわれるプライヴェート・ブランドも，もちろん消費者にとって品質保証＝  

商品識別作用をもつ。   

他方，製造業者の中には自己のブランドを付して販売する老もあった。しか  

しこの場合でも，それは卸・小売商に．対する出所表示作用，すなわち製造元の  

証明としてのみ経済的意義をもっていたのである。このことは，当時，これら  

の製造業者の販売努力が主としてディ－ラー一に向けられ，最終需要の開拓を後  

者に一・任していたこ七に対応しいる。しかしこの場合，おそらく生産規模はか  

なりの程度に達し，ディーラーとの場所的懸隔が著しくなり，出所証明を必要  

とするほどに広範囲の市場を開拓してV、たであろう。  

（2）事態ほさらに発展する。アメリカでは1890年代以降，製造業者自らが直接  

そのブランド品を消費者にアピールしはじめた。かれらほそれによって消費者  

受容（COnSumer aCCeptanCe）を獲得し，叫・定のbrand dominanceを樹立し，  

ある程度最終儲要をコントロ－ルできるように／なる。そ・れとともに従来の商人  

依存からある程度脱却しうるのである7）。では19世紀末からのかかる画期的転  

換を根本的に規定した要因ほ何か。  

19紗紀末葉，消費財産業のいくつかの分野において，その集積・集中を通  

じ，巨大企業が出現しつつあった。巨大な生産力を解放したこれら企業は，巨  

大な固定設備を擁し，品質の恒常的な。規格化された商品の大量生産体制を確  

立しつつあった。他方1873年の恐慌以後，とりわけ80年代に入ると，市場の飽  

和状態（market saturation）に伴なう市場問題が顕在化してくる。それは，  

従来のような∵・時的ないし周期的なそれとは決定的にその様相を異にし，慢性  

的性格をもっていた点に独自の特徴がある。  

（3）このような資本主義の新たな段階への移行に伴なって現象した新たな性格  
●●●●●  

の市場問題に対し，巨大企業として，その個別的見地からする対応策を策定す  

ることが緊急の課題となった。かれらは，このような事態を，現象的＝流通主  

義的に，生産に対する流通の立遅れと認識し，それゆえ紅またたんなる「市場  

問題」として把え，生産重点主義から流通（配給）重点主義への移行の必要性   

7）Cf．，BoIden，NeilH，Economic Efjbcts of Adveriising，Chicago，Irwin，   

194′7，pp．．2234 
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が叫ばれたのであった。この把握がいかに科学的認識とは無縁であって・も，  

企業にとっては，「市場．」．以外に．問題は存在しなかったし，またそこ・以外には  

「解決」 

かくして，大量生産体制に照応した広大な市場開拓の必要性が叫ばれだし  

た。いま海外進出を度外視すれば，統一・的国内市場が形成され（南北戦争後），  

フロンティアの消滅＝国内「膨張」政策の終焉した段階（1890年代）に∴ねい  

て，その方法は二つしかありえない。第1は，与え．られた国内市場のもとで，  
●●●●  

その市場を分割しあって1、る競争企業を打倒し，相対的に，「自己にとっての  
●●●●●  

市場」を拡張す・る方法である。このいわば市場の横への拡張（extensive cul－  

tivation）は具体的に．ほ企業合同の急速な展開となって現われた（第一㌧次合同  

運動）。かかる運動は歴史的には19世紀末より繰り返し，数次にわたって展開  
●●●●  

され，市場間題のいちおうの解決をもたらしたのであるが，しかし一・般的に 

は，寡占体制の成立・確立ほかかる形態の相対的頂場拡張を著しく困難にする  

とともに，やがてそれはよりいっそうの生産力の解放を実現し，生産と消費の  

矛盾を再び激化させることになる。かくして寡占企業はいっそう大きい慢性的  

遊休設備を抱え込むことに．なるのである。そこでしだいに第2の，より「■現代  

的」な方法が採用されることに．なる。  
●●●●   

欝2の方法は与えられた国内市場を，より集約的K・耕作（deepcultivation）  

し，「自己にとっての市場．」を絶対的に・拡張する方法である。つまり既存市場  

●●●●● の縦への拡張を図る方法である。この方法は諸資本間の競争が展開されている  

状況下では，当然競争企業のシェアの相互侵蝕を現出させずに・はおかない0マ  

ーケテイングとはまさにかかる市場拡張の方法に．はかならない。そのため紅  

は，従来の商人依存に．よる最終需要の開拓に取って代って－，自らがその任に就  

く必要がある。巨額の費用を要するかかる活動を展開するうえでの物質的基盤  

ほ．資本の慢性的過剰生産にあった。かくして，その活動の1つとして最終消費  

者に．対する広薯によるアピールが活発に・行なわれほじめ，広告費が急増した。   

広告は需要一・般の創造でほなく自社製品への需要創造のために行なわれるの  

であるから商品識別＝出所表示を前提とする。換言すれほ，私的資本によって  

行なわれる広告ほ，必然的にブランドを付与し，製品差別化を基礎に行なわれ   
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ることになる8）。より」」山般化していえば寡占企業にとっでブランド付与は，マ   
＝  ＝  …  …  …  ○  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●      ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  

－ケティング諸活動を徹頭徹尾私的資本の枠内でのみ展開し，その成果を完全  
●●●●● ●●●●●●●●●●●●●  
●●●● に私的に取得する上で不可欠の物質的前提をなす9）。これが資本主義のこの発  

●●●  

展段階において与えられるブランド付与の新たな経済的意義である。寡占企業  

にとってブランド付与が有する経済的意義（＝本賀）ほそれ以外にありえな  

い。かかるブランド品ほ，19世紀末より増加しはじめたが，とくに両大戦間に  

著増し10），パン，砂糖，バターそ・の他腐敗性品やパルキ－な商品にまでおよん  

だのである。  

（4）上述より次のことが明白となろう。まず欝1に．，ブランド付与ほ私的需要  ……●■●●  
創造のために，マ－ケティング活動を展開しうる寡占企業にとってのみ，・その  

本来の経済的意義を有するという点である。この点は中世ギルド下のブランド  

付与とは決定的に異なる。また本格的にマ－ケティング活動を展開できない中  

小企業に．とっても，ブランド付与は充分の意義をもちえない。だからこそその  

製品がしばしばプライヴェ－ト・ブランドのもとに販売されるのである。かく  

して，「経済の独占化と有標畠との間に」は，なんら本賓的関連の存するもので  

はない」11）という把握の誤まりほ明白であろう。   

第2に，ブランド付与は，けっして消費者の便宜（品質証明＝商品識別）の  

ために．行なわれるのでほない，というととである。かかる把握は，ブランド品  

に関する特殊な形態規定を与えていない。もし品質保証＝商品識別にブランド  

付与の本質があるというなら，それがなぜ資本主義の特定の発展段階で現実に 

8）「（製品）差別化政策は誤り解されている革うに苗場の本来的多様性に・適合するため   

の製品の多様化でほない。本来異質・多様な苗場を等質・一様化したうえで，そのなか …＝○●●●■●■●◆■   
での自己の領域を確保するために，標準化され したがって本来的な差異をもたない商   
品の出自を需要者に．識別させるための特徴づけにすぎない。その醜型は商標による差別   

化である。」（森下二次也「現代経済におけるマ－ケティングの位置」『経済評論』18巻13   

号，1969年11月，123ぺ∵ジ。傍点は引用者）。  

9）ブランド付与による「製品差別化は，これら独占企業が価格競争を回避しつつその   

市場の拡大をほかるために採用する競争手段である。」（鈴木，前掲，183ぺ－ジ）。  
10）アメリカの特許局に登録されたトレイド・マ－クだけでも，1飢0年4，誕2，20年6，   

984，37年11，329に達した（たたし，消智財に限定されていない）。それ以外に，登録さ   

れていないブランドやトレイド・ネ－ムが多数あった（Cf．〔195二弓，p．13，nOte2）。  

11）山東茂一郎『有櫻品と価格政策』千倉書房，1970年，3ぺ－ジ。   
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問題とされだしたか説明できなヤ、であろう。そのようなブランド付与なら，ギ  

ルド体制下紅そうであったように，むしろ品質の恒常性確保のための技術的基  

盤が脆弱な時期にこそ・一般化しなければならなかったほずである。またこの説  

明では個々の寡占企業がそれを行なう必然性を明らかにできない。それ柁プラ  

イグェ－ト・ブランドでも，公的機関に．よる共通の品質保証マ－クでも何ら差  

仕えないほずだからである。  
●●●●●●●●   

もちろん消費者にとって－は，ブランド付与は品質保証＝商品識別作用の側面  

に．おいてのみ意義を有する。それは消費者にとって商品が，使用価値としてこの  

み意義をもつこと紅対応している。しかし，寡占企業紅とっては，まったく別  

の意義を有するのである。それほ，商品の価値的側面のみが企業の唯一・の積極  

的関心事であることに対応しているといってよい。商品の使用価値は，あくま  

で「他人のための使用価値」でしかない。同様紅，ブランド品の品質保証作用  

は，寡占企業にとって消費者とのコンタクトをもつに奪った段階において∴ プ  
●●●●●  

ランド付与がもつ経済的意義の消極的側面である。  

（5）さてこのようなブランド品ほ，強力なマ－ケティング活動とくに消費財に  

あっては大恩広告の結果，消費者の製品選好払おける上位格付け＝－・定の消費  

者受容の猿得を実現し，－・定のプリセリ∴／グ機能を発揮するようになる。それ  

は，寡占企業に対し†・定の安定需要を保証するとともに．，場合に．よってほ当該  

ブランド品の価格弾力性を低下させ，したがって，限られた範囲内では．競争相  

手のブランド品に．対する相対的な価格引上げまたは独占的高価格の維持をも可  

能K，する12）。このような地位を獲得した商品を有名品（nationallyad‘ertised  

goods，national1y advertisedbrands）と呼ぶ。このような有名品は．19世紀末  

から増加しはじめる。Buf・nS紅よれば，アメリカでは1910・20年代一－－－とくに  

後者－－－－・－，ドラッグ，化粧用具，食品，自動車，電気製品等に．おいて広告が著  

増し，強力な消費者受容をもった有名品が出現した13）。消費財産業の寡占企  

12）－般に．，製品差別化が「本来的差異をもたない商品」の，たんにプラン1付与に・よ   

る差別化ギということは，一限られた範囲内とはいえ－このような差別的価格設定   

を困難にする1因をなす。なお詳しくほ後述ⅤⅠ－（Ⅰ）を参肝。  
13）8urnS，A一也uIR…7Ⅵg∂gc／∠〝g q／■C♂雛♪♂J∠Jわ〝，】．93∂，p．4101なおTable X‡‡  

（p．．413）も参照せよ。   
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業ほ，この有名品の出現をまってはじめて具体的に，をの－小売商業部面へ  

の一価格政策を展開できるのである。   
恥  

さて，このよ．うな有名品の出現は．，商業部面紅対し重大な影智を与えヂには  

おかない。  

（Ⅲ）有名品出現の商業への影響  

（1）寡占企業は，本来自らの直接的管理下におくことのできない消費者を，ブ  

ランド付与を通じて，いわば間接的・部分的にコントロールしようとし，また  

それが可能となる。有名品のもつい わゆるbIanddominanceがまさに・それを示  

しているといってよい。だがかかる有名品の出現はディ－ラーの果たす役割  

を大きく低下させずにはおかない。すなわち，寡占企業の果たすプリセリング  

機能は販売を著しく簡素化し，小売商の果たすべき販売機能を鵬形式的紅は  

ともかく一実質的に．は大きく奪い，後者を前者のたんなるチャネル化する傾  

向がある。大患広告と前包装ほ，以前に・比しその商品の取扱いに特別の技術・  

知識を不要に．させ，したがってまた相対的に．不熟練労働の利用を可鹿にする。  

そのことは，一・方でほ当該‥商品の専門的取扱い店の地位を低下させるととも  

に，他方ではそれと対照的に他の分野の小売商による当該商品の取扱いや新参  

入を容易にする14）。かくして－，当該商品の販路は拡大するとともに種々異なっ  

た業種の小売店へと拡散する。とくに．多品種の商品を取扱う大規模小売商はか  

かる有名品をもっとも積極的に取扱うであろう。それゆえ．紅・また伝統的専門小  

売商の受ける影響も大きくなる。  
●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●     ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●   

●  ● （2）有名品の出現と普及によって，商業部面に・おける価格競争ほ新たな展開の  
●●●●●●●●●●  
物質的基礎を装得する1る〉。すなわちそれは，不透明性と非通約性をもつサ－ダ  

イスの意義を低下させる。特別のサL－ダイスを必要とせず，品質恒常の有名品  

に対し消費者がもつ主要な関心事は価格である。しかも有名品は，有名品であ  

るがゆえに店舗間価格差を容易に識別させ，プライス・アピ－ルのもつ効果を  
●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●   

●  ● 極大化する。かくして，それは．商業部面における競争の中心を価格面へと単純  

14）〔204〕，p．524．  

15）詳しくは，中野安「小売商と再販売価格維持（上）」『香川大学経済論叢』41巻4号，  
1968年10月，31ぺ－ジ以下参照。なおMilleIはウィスキー産業においてそれを確認し   

ている（〔129〕，pp．250－51）。   
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化し，競争をきわめて透明化することによっていっそう刺激したのである。   

事実，1880～90年頃より，小売業の多くの分野で価格競争が激化してい  

た1¢j。それを規定し促進したのほまさにかかる有名品であり，そこに．新たな蓄  

積基盤を求めていたのが新たなタイプの小売店だったのである17）。それらの小  

売店ほいずれもサーヴィスよりも価格に力点をおき，多品種取扱いと未熟練労  

働力の大量雇用に．よる大規模性を特徴としていた18）。   

かくして，商業部面血といっても本稿でほ主として小売商業について述べ  

るのだが－－－把．おける編成＝構造は二重化する。すなわち与えられた業種に・お  

いて－，主としてサーヴィス・立地の便利さ等を主要な競争手段とする伝統的独  

立小売商と，有名品の出現・普及に．照応した革新的大規模小売商との，いわば  
●●●●●●●●●●  
ニ重構造が定置される。この二重橋造下紅おける後者の経営政策ほ，その相対  

的地位の歴史的変化によって規定されるが，そ・の成長期（いわゆる“tIOublel  

so血e minority”の段階）においては，とくに激しい価格競争を展開するのを  

－・般的特徴とする。   

このよ．うな同一・業種間での競争に．加え，すでに指摘したような異業種間の「相  

互乗入れ」によって価格競争はさらに刺激される。それらの店舗に・おいてはサ  

イド・ラインの有名品に．閲し，それがサイド・ラインであるがゆえにいっそう  

容易に大幅な価格切下げが可能となる。   

以上のような二側面からの価格競争の支配しているような商業構造をわれわ  

●●●● れほ複合編成と呼ぶ。  
（3）このようにいちだんと厳しくなった競争状況に対し，伝統的専門小売商が  

対抗しうる道ほ何か。舞1は，激化した価格競争の影響を直接受ける単品また  

は限定品種の取扱いから脱却し，綜合化＝大型化を実現することである0 しか  

しこの道ほ，伝統的独立商の低蓄積とそれに規定された金融面の弱さのゆえに  

閉ざされている。第2は，価格競争に対抗し，さらにほ．それを積極的に展開し  

うるよう革新的タイプへの脱皮を図ることである。しかしこれもまた多かれ少   

16）〔67〕，p．266．  

17）Cf．〔204．〕，pp．523－24．  

18）もちろん，大規模な新たなタイプの小売商成立の唯一・の基盤が有名品の出現と普及   
にあったわけでほない。   
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かれ大規模化なくしてほ実現できない。さらに．，たとえ現行規模のままで大幅  

な能率化を実現でき・たとしてもら それだけで価格競争に．対抗しうるかどうか疑  

問である。なゼなら，革新的大規模商の低価販売は大屋仕入れに基づく大患の  

数恩割引（quantitydiscount）や各種の控除（a1lowances）に重要な基盤をも  

っていたからである。   

さて第3に．，価格競争の恰好の手段とされる葡名品の取扱いを避け，プライ  

ヴェ－ト・ブランドを積極的にプッシュする方法がある。しかし，消費者受容  

を獲得した有名品の取扱いを避ければ，顧客喪失の危険性が大きい。それに加  

えて伝統的独立商はプライグェ－ト・ブランドの開発・販売促進の点でも，大  

規模商に比し決定的な劣位にある。   

かくして，結局－－－ザォ・ランダリ－・チェ－・ンの形成を度外視すれば－■岬従  

来からの経営を前提した上で，小売価格競争の制限のうちにしか自らの存続の  

道はない。その方法ほ．横断的結合＝カルテルではありえない。なぜならきわめ  

て数の多い小売商の結合は事実⊥不可能であり，また大規模商が有力なアウト  

サイダーとして一存在するからである1q）。したがって，必然的に・それは個々の寡占  

企業の手に・よる垂直的関係の小売価格のコントロール＝再販売価格維持となら  

ざるをえない。すなわち，具体的には製造業者（稀にほその権限を委譲された  

販売業老）が販売業老と契約し，前者が定めた価格以下ないし以外での再販売  

を禁止し，それに違反した場合，注意，説得，警告，違約金の徴収，取引停止，  

訴訟等の措置をとる方法による小売価格競争の抑制である。   

ここに，ディーラM・によって，「損失おとり販売（lossleader se11ing）」（以下  

おとり販売という）を最大の論拠とす・る再販売価格維持要求がだされることに  

なった。  

（4）独立商がもっとも一腰的かつ強力に主張したのは，偽瞞的で不公正な競争  

（unfair method ofcompetition）たるおとり販売を防止し，小売商の倒産を  

防止するために．再販売価格維持が不可欠だという見解である20｝。しかしこの見  

19）アメリカの場合叫日本でも同様だが－一反トラスト法によって価格協定が禁止さ   
れていた点も考慮しなければならない。とわいえ，そかが行なわれなかったわけではな   

い（〔178〕，p．LX，および後述参應）。  

20）おとり販売の「有害性」についての総括的指摘はHermar）S，Wallerが行なって   
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解軋ほ疑問の点が多い叩。まず鱒1紅，rおとり販売の概念自体がきわめて曖昧  

である。－ト般的にほ．，■それは①業界の慣習的マー・ジンあるいほ「適正」マージ  

ン以下での販売。⑧特定の品目について－，当該ディL－ラーが取扱う他の諸商品  

よりも低いマー・iyンで販売すること，つまり選択的価格切下げ（selectivepri－  

ce・Cutting）。⑨仕入原価と営業経費との合計以下での販売。④仕入原価以下  

での販売。以上4つのケースのいずれかとされている。しかし，①⑨ほ問題外  

であり，おとり販売ほ④④に限定されるペきであろう。さらに．⑨の場合，営業  

諸経費の個々の品目への配分が慈恵的に行なわれうることから，厳密にほ．④の  

意味でのみ使用すべきであろう。   

欝2に・，ではかかる意味でのおとり販売ほ－・般的であったか。いくつかの  

調査ほそれを否定している。例えば，1945年の連邦取引委員会（Fed6ralTiade  

Commission，以下FTCと略記）の報告書はいう，ト】L般に，仕入原価以下  

での販売は例外的である。こ・の調査で調べたチェ－ン，申貸店，スーパーヤー  

ケツトの記録ほ次のことを示している－これらの大規模商の平均価格は，再  

販売価格維持が実施される以前には，独立商の平均価格よりもしばしば低かっ  

たが，それらの低価格は調査した全市場で，商品の仕入原価以上セあり，かな  

りの平均粗マージンをもたらした」。22プ状況はカナダに．おいても同様・セあった。   

またおとり販売の「典型」としてしばしば引合いK．だされる，Schwegmann  

BI・OS．事件に対する連邦最高裁の判決直後に生じた「■価格戦争」も，その範囲  

ほ著しく限定され，しかも短期間（6カ月）であった。それゆえ独立商の存続  

に直接影響するようなものでほけっしてなかったのそある幻）。  

いる（〔186〕，pp．88－89）。  

21）「おとり販売説」批判に．ついてほ以下を参照せよ。〔176〕，p．4；〔178〕，pp．LIV，   

LVI，LIX，258；〔201．〕，Ch．V；〔22．〕；〔52〕，pp，48－58；〔51〕，pp．199－201；長谷川   

古『再販売価格維持制度』商事法務研究会，1969年，64ぺ叫汐以下；中野；前掲，36－   

37ぺ一汐。  

22）〔1781］，pp巾LIX－LX．またpp．258－59も参照せよ。  
23）Schwegmann Brothers v“Calve王t Corp。，341．U．S．384（1951）において，連邦   

最高裁は州隙取引における非央約者条項の適用を否定した。その結果，1週間後に，   

MacyCo．of NewYorkは公正取引品を大幅な価格切下げのもと転販売し，大きい反   

響を呼んだ。これがいわゆる「価格競争」の発端である。その影響については，■〔51〕，   

pp．177－78；〔29〕；〔、186〕，pp．9－11，等をみよ。   
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さらに，公正取引法（fair tIadelaw）の制定されていない州において倒産率  

が高いというデータもない。例えばコロムビア樽別区では制定されていない  

が，倒産率はけっして一高くはない。しかし，こ．のような反論に対しては，つね  

にその地域の「簡殊性」¶－一連邦政府の行政機構の巨大化とワシントンでの人  

口急増によるおとり販売効果の相殺－が強調される。だが，多くの調査によ  

っですでに解明されているように，倒産の主要原因はけっして価格競争のみに・  

あるのでほなく，もっと複雑多様であった。したがって倒産防止と再販売価格  

維持とを直結させることほできない24）。   

さて第3に，たとえおとり販売が有害としても，シャーマン法と連邦取引委  

員会法の適切な運用によって，原価割れ販売禁止（prohibition ofsalesbelow  

COSt）の措置をとればよいし，またとりうるのであって，特別な立法措置を必  

要としない。しかしそれでもなお不充分ならば，おとり販売防止のための特別  

の立法措置をとればよい。しかる紅，例えばマックガイア法案の審議中，1部  

議員によって提案された原価割れ販売禁止法案は，再販売価格維持派議員によ  

って否決された。そして代りに，ブランド品に．しか適用できず，おとり販売防  

止用としてほ“crudeinstrument’’25）たるマックガイア法を制定したのであ  

る。この事実は，再販売価格維持がたんなるおとり販売防止以上の意味をもっ  

ていたこと，つまり問題をすりかえていたことを端的に示しているといってよ  

い26）。すなわち，「……おとりの強調は．〔公正取引法制定のための〕戦術的な  

ものである。そして，その其の目的ほ広範な主力商品に関するすべての価格競  

争の排除である」27）。あるいは「……平均的小売商がもっとも恐れているもの  

は，かかる間飲的，選択的なおとり販売にあるのでほなくむしろ能率的販売業  

老の永続的全般的価格引下げである」。28）   

24）この点をめぐる論議に関しては以下を参牌。〔186〕，pp37－38，293，398－400；「202〕，   

p．94；〔178〕，p．259；〔44〕，pい9；「182〕，pp．36－37，40，611－13，636．  

25）〔202■1，p．18．  

26）StewartLee教授はいう，「公正取引業老の関心は公正取引法にあるのであって，お   

とり禁止立法にあるのではない。公正取引の擁護者が真に欲しているのはおとり販売か   
らの保護ではないのである。」（〔186〕，p．477．なおpp．14，199も参照せよ）。かかる事   
情ほイギリスでも同じであった（〔201j，p小96）。  

27）〔’182〕，p。603。なおpp．632－33もみよ。  

28）片岡－・郎『流通経済の基本問題』御茶の水苔房，1964年，124ぺ・－ジ。   
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事実，業界誌に．おいてほその其の目的が率直紅表明されているのである。例  

えばドラッグ製造業者ほ，業界誌の広告において，再販売価格維持によるディ  

ーヲ・－への利潤保証を強調し，かれらの積極的協力をえようとしていた。29）他  

方ドラッグ小売商も50％もの最低マークアップ（33％マージン）を要求してい  

たが，これほたんなるおとり販売防止以上の意味をもっていた。  

おとり販売防止論把．関連して，さらに，再販売価格維持は，偽瞞的価格切下  

げ（deceptiveprice cutting）から消費者を保護するために必要だといわれる。  

再販売価格維持賛成論の重要な特徴の1つはそれがきわめて情緒的かつ倫理的  

●● 色彩を帯びている点にあるが，この主張もまたそうである。その含意ほ，1つ  

には，特定商品の大幅な価格切下げに・よる損失ないし低利益が，他の商品に対  

する不当に高い価格設定によって補償されるような価格設定方式が採用されて  

いる，ということである。そして－2、つには，価格切下げが必然的に品質の劣悪  

化をもたらすということである。   

まず前者についていえば，かかる主張揉必ずしも成立しない。、なぜなら欝1  

に，多くの論者によって一指摘されているように，それは価格切下げに・よって誘  

引されたプライス・コンシャスな消費者が，つねに，不当に・高価な商品をも  

同時に．購入したり，場合によっては強引な説得により，当該価格切下げ品から  

の“switching”が起こるという，きわめて不合理かつ矛盾した消費者行動を  

とるとみなしているからである。第2に，特定商品の低価販売ほそれに・誘引さ  

れた顧客の関連買い等を引起こ．し，他の諸商品の売上げな増加させ，その結  

果，何らの高価格設定なし把価格切下げ部分の補償が可能とな．るからである0  

後者についていえば，たしかに激しい価格切下げが品質の低下を招くことも  

ありうる・が，かかる事態が生ずるのはら、次のようなきわめて稀なケ⊥スでしか  

ない。すなわち小売価格競争が製造業者の出荷価格の引下げをもたらし，しか  

もなお製造業老は利潤マー汐ン維持のためコストを切■下げようとする0そのコ  

スト切下げ努力が劣悪原材料の使用または製造行程の手抜きによ・うて行なわれ  

る場合である。   

以上より，おとり販売有害論の成立しがたいことが明白となちたであろう0  

29）〔51〕，pp．190－91；〔′18鋸，p．89．   
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しかし，たとえ．それが成立するとしても，再販売価格維持とおとり販売との両者  

の有害性を校患した上で，最終的態度が決定さるべきであろう′。この点紅閑し  

Henry Smthは次のように述べ｛：いる。「現在の形に．おける再販売価格維持が  

もたらす望ましからざる結果は，最も無謀な販売業老紅よる価格競争から生ず  

ると予想される影響庭．比してもはるかに．好ましからざるものであろう」30）と。   

さて，こ．のようにおとり販売防止論が成立しがたいにもかかわらず，それが  

強引紅再販売価格維持要求の最大の論拠とされたことは，かれらがおとり販売  

のもとに，小売価格競争－・般を含意させていたことを示すものである。  

（5）このようにして，ディーラーは小売価格の規制を目的とじて再販売価格維  

持を要求したのであるが，それほ具体的に．は同業組合を結成し，組織イヒされた  

カを背景に，個々の製造企業に．要求するという形態をとった。しかも有名品の  

出現自体が「／j＼売同業組合形成のもっとも基本的条件の1つ」呵をなす。換言  

すれば，有名品の出現は十方でほ小売価格競争を刺激すると同時に，他方では 

それを抑制するための小売商組織化の物質的基礎を成熟させていった。事実，  

有名品の出現・普及とときを同じくして19世紀末より′j＼売同業組合の形成が活  

発化する。その中核を形成していたのほ比較的有力な独立商であった。すなわ  

ち「‥…再販売価格維持を生産者にもっとも強く求めているのは小売業者－・般  

であるというより，再販売価格維持によってもっとも利益を受ける立地条件，  

店舗施設等において優って－いる1部の伝統的な型の小売業着であり，彼らの多  

くは大型販売店の出現までは，もっとも有力な小売業者であったから，したがっ  

て小売業者の団体等において指導的役割を果している老であることが多い」。82）   

これらの同業離合中もっとも強力で，再販売価格維持運動史上重要な役割を  

果たしたのは，アメリカでは1898年結成のNARD（NationalAssociation of  

Retai1Druggists）であり，イギリスでは同じくドラッグ部門のディ－ラ－と  

製造業者が1896年に結成した PATA（Propiietary Article Trade Associa・  

tion）である38）。  

30）〔60．〕，p．35（片岡，前掲苔，98ぺ－ジに・よる）。  
31）Levy，Herman，ReiailTrade Associations，London，Kegan Paul，1942，p・86．  

32）長谷川，前掲審，52－53ぺ一汐。また〔204〕，pp・529－30もみよ。  

33）PATAほとくに小売商の組織化紅力点をおいていた。そしてそのへゲモニ－はディ   
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（Ⅳ）小売価格競争の寡占企業への影響  

（1）既述のよう紅，有名品を生産する寡占企業は価格競争を回避し，価格政策を  

展開するようになるが，皮肉なことにかかる価格政策展開の基盤となる有名品  

が，かえって小売商業部面の価格競争を激化し，独立商の間にその規制への要  

求を生みだしていく。しかし有名品の出現・普及ほたんに∴ディユラーに対して  

のみ影響を与えるのでほない。それは小売商業部面への影響を媒介にして，寡  

占企業へも反作用を与える。その反作用にほ形式的にみて3つのケースがあり  

うる。第1はそれがプラスの影響な与える場合であり，欝2は．マイナニスの影響  

を与える場合である。そして算3はそのいずれともいえないニュ．－トラルな場  

合である。第3のケースほ．形式的にはともかく，現実には生じがたい。それが  

現実に生ずるとすれば，複合編成下において作用する欝1と第2の影響が相殺  

された場合であろう。したがって－とくに取り上げる必要ほない。そこでまず第  

1のケースから論じることにしよう。   

有名品によっては，激烈な小売価格競争の展開が何らその出荷価格に影響を  

与えない場合がある。 すなわち寡占企業間の価格競争の消滅が激しい小売価格  

競争と共存している場合がある。そればかりではない。小売商の負担のもとに  

行なわれる価格切下げが売上げ数盈を増加させ，したがってまた寡占企襲の収  

益を増大させるのである。このような場合，寡占企業ほ何ら′ト売価格の安定化  

に努める必要がないであろう34）。われわれはこのような例を具体的にアメリカ  

のタバコ産業についてみておこ．う35）。   

アメリカのタバコ産業の場合，シガVツト部門でほR．J．ReynoldsTobacco  

Co．（Camel），ArnericanTobaccoCo．（LuckyStrike），Liggett＆MyerS  

Tdbacco Co．（Chesterfield）の3社で1931年の生産額の87．53％，37年に  

71．7％を占めていた。これら寡占企業の有名ブランドは，ディーラーの再販売  

価格維持要求にもかかわらず，それを拒否している。その製品は多経路を通じ  

－ラーーが握っていたとみなしてよい（Cf．〔201〕，pp．160－61；〔67〕，pp・276－77・）。な   

お1902年の組織状況は，製造業者8b小売商1989，1905年には．それぞれ214，3646とな   

っていた（〔67〕，p．274）。  

34）i二163．l，p．143．  

35）詳しくは致述Ⅴを参照せよ。   
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大幅な価格切下げのもとに販売されている。とく紅それをサイド・ラインとし  

て扱っ七いる兼業／J＼売店で咋．そ＝うであろ。しかもこれら兼業小売店ほシガレッ  

ト販売に．おいて重要な地位を占め電いるのである。そしてことに展開される  

激しい価格競争は，上記3杜の各有名品に対し何らの跳ね返りをも与えてい  

ない。その原因は，強力な広告によって獲得された強固な消費者受容のため  

brand do血inanCeが確立し，ブランド指名買いが∵・般的であ、り，したがって  

いかに価格を切下げられてもディー・ラ「はその取扱いを拒否できないし，代替  

品（競争品，プライヴュート・プラyド等）への“switc地場”の効果がない  

点にある。つまりシガレットの有名品の販売ほ何らディ一ヲ岬のgoodⅥri11紅  

依存しておらず，かれらに・よる特別の推奨を必要としないはどの地位を築いて  

いるのである。   

それに加え，上記3社に二P．LoIillaId Co．を加えたビッグ・フォー」は強固  

な協調的寡占体制を築いており，26年4月から34年1月までの間把∴「－1度だ  

け例外ほある、が－一そめ卸売価格を兢・－七ていたし，この間の6「回紅わたる価  

格変吏も，・4回は同じ日に，他の2匝Iも4日以内に行なわれたのであって，′J＼  

売価格競争は完全に′ト売部面において，小売商の負担のもとにだけ展開されて  

いたのである。しかもこうした小売価格競争は第1に．，客観的には低価格設定  

の如、メーーカーのブランド品やプライグ不一いブラソ，下の進出を抑える役割  

を果たし，欝2に売上げ数馨の増加紅貢献している？そして欝3に，自由な価  

格競争は顧客吸引用紅それをサイド・ラインとして取扱うディーラ†の数をか  

えって増加きせ，広観な販路を提供する効果をもっているのである。かくし  

セ∴ジガレットの寡占感覚ほ嶋二再販売価旛椎掩の実施がその多経路性のゆえ  

に困醜という／面もあろうが，むしろ－一再販売膚格を維持しないこと紅その利  

益を見出しているといってよい＄8）。   

しかし，とのような価格の安定化＝非価格競争を寡占企業間のレベルにとど  

め，しかも自由な価格競争の許容がかえって－売上げ敦盛や販路を拡大するよう  

な例は上－㌶上記のはかLiptonやDelMonteその他を除き－きわめて稀とい  

ってよい。  

36）Cf．〔178〕，pp．445－84；〔209：〕，Pp．272q73；〔85〕，わp．144こ46；Whitney，   
Simon N小，A乃≠∠≠γ捉ざJP〃Jよcね．s，Vol．2，1958，Cll．11 
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（2）中小企業の製品であれば，1小売価格競争に．よって生じた悪影響を，伝統的  

ないし革新的のいずれかの商業機構に二者択Tサ的に依拠することによって回避  

できるし，もともとそれら中小企業製品ぬ価格切下げの対象にされることも少  

ないので問題はないよ これ紅対し仁巨大な固定設備を有し，規格品の大患生産  

体制を確立している寡占企業の有名品は，⊥・方では激しい小売価格競争に．さら  

され，他方では広大な‥販路を必要としているし可能な限りそれを極大化しよう  

としている。つまり寡占企業ほその有名品の売上げ数量を増加させるため，複  

合編成のいずれをも利用しようとするしまたそれが有利である。   

もちろんiたとえ革新的小売商が存在していても，そのシェアが圧倒的に低  

い場合は，寡占企業ほもっぱら既存．の安定した商業機構班依拠しようとするで  

あろう。シ′、エアの低い革新的小売商との取引が，圧倒的多数の伝統的小売商の  

反撥を招いてはら全体的に．マイナスとならざるをえないからである。し込ゝし革  
新的小売商がかなりのシェア…例えば5～10％－－をもちはじめると，事態  

ほ変わらざるをえなし1。   

革新的大規模商は，それ自体としてはけっして寡占企業のインタレネトと対  

立するものではなく，むしろ低マーージン・大量販売を保革するものとレて，そ  

れに照応した形態といってよい。それゆえ，－・般にかれらとの取引が種々の形  

態で行なわれることになるが，それがまた逆に小売価格競争を刺激し，その、影  

響を大きぐする。その結果生ずる有名品のディーラー・マージンの低下は伝統  

的独立商の反撥＝ディ、－・ラー・レジスタンスを招かずに・は串かない。かくして  

伝統的独立商の側において，有名品に対する販売努力の減衰が生じ，取扱い中  

止，代替品の推進，卸売価格引下げ要求等々が生ずるのは不可避である。もち  

ろん寡占企業へのこれらの跳ね返りは，ディ－ラーーが有力な代替品をもってい  

る場合やその嫉売をディ・－ラ・－・・サ」－ビス（ディ、－ラ・－のgoodwill）に依存  

してし、る度合が相対的に大きいはと深刻となろう。しかもさらに，これらの跳  

ね返りはディーラ－の同業組合の指導によって増幅される。   
かくして寡占企業の販売経路はきわ吟て不安定化し，場合匿よっては崩壊の  

可鰭性が生ずる。そればかりではない。寡占企業の協調行動の程度如何によっ  

てほ，再販売価格の変動を契機として寡占企業間に喪心暗鬼が生じ，それを崩  

壊させ，出荷価格の安定性さえも失わせる危険性がある。それに加えて小売価   
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格競争自体が寡占企業紅対し仁予期しないあるいほuncon也■01ableなシェア  

の変動をもたらすことは疑いない。非価格競争によるシェアの変動は．，資本に  

とっていわばその経済力にはば照応するものとして許容しうるとしても，この  

ようなシェアの変動はあまりにも不安定である。それほやがては協調行動を妨  

げる作用もする。したがって寡占企業としては当然それに対し何らかの対抗策  

をとらざるをえない。もちろん最期的にほ広告等を中心にしてプリ・セリング機  

能を強化し，そのブランド・ポジ1／ヨンを強化することによって，跳ね返りを  

抑止することほ不可能ではない。しかしそれらほ当面の問題の解決策とはなり  

えない。他方，流通経路の動揺・不安定化の元凶たる革新的小売商との攻引を  

停止することほすでに述べた理由に．より困難である。  
●●●   

●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  

このようにして寡占企業に．は自らの商品を，何らかの方法によって，複合編  

成下の対．立．の影響外紅おこうとする格別のインセンチィグが生ずる。換言すれ  

ば何らかの妥協によりつつ，両商業機構をいわば包摂（「二兎を追う」）するこ  

キによって37），動揺を抑えようとするわけである0もちろん，複合編成下のデ  

ィーラーの利害の多様な分岐はかかる妥協策を著しく困難紅するし，寡占企業  

の価格政策の展開に愚要な問題を提起する（後述）のではあるが，さしあたり  

それ以外に．方法がないのである38）。   

さて，その方法の1つほ一▲－一∵迄年にわたり多くの企業に．よって採用されたの  

であるが－・一同一・商品を別個のブランドのもと紅販売する方法である。あるい  

は品質・価格とも差別して販売するカ怯もある。しかしこの方法の欠点は上鰍騨  

後者の場合はもちろん，前者の場合でも、－－－寡占企業のブランド推進力が二分  

されたり，両ブランド品が同・－・のポジションを獲得していることはありえない  

から，一・般紅弱いブランド品を与えられる革新的大規模商紅不満が生じ，相変  

らず内密のノレ・－トによって入手した有名品（伝統商へ販売される）の価格を切  

下げるという点にある。   

このような「市場の分割」方法に比し価格面を通ずる包棋形態たる再販売価  

格維持は，レムプルか、つ安あがりであり，より合理的といってよい（後述「再   

37）二197〕，p．，144；Alexar）de工，R．S．，and R．M、Hi11，“What to do about the Dis 

COunt House，”助γγαγdβ鋸5∠乃e5ざ属領磁胤，Vol．33，No．1，一丁afl．，1955，pp．59，63 

38）再販売価格維持の′もろさ”の重要な原因の1つほこの点に．ある。   
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販売価格維持類似行為」参照）。しかもそれは独立商が要求している方法でも  

ある。   

さて－小売価格競争の有名品への影響ほ，長期的に．ほ同－・品種のすぺての有名  

品に及ぶとみなしてよい。小売価格競争の対象紅ほ，循環性が認められるから  

である。とはいえ短期的にほ．その影響ほ差別的でありうるし，長期的にも有名品  

の相対的地位町応じて差別的となりうる。とく把」＼売同業組合の指導によって  

それはさらに助長されよう。それゆえ．もっとも小売価格競争の対象にさらされ  

易い有名品をもつ寡占企業はど再販売価格維持への強い関心をもつようになろ  

う。しかし強弱の差はあっても，やがてはそれは有名品をもつすべての寡占企  

業の共通の要求となる。寡占企業の協訝行動はかかる要求賂一イヒを保証する。  

（3）以上に．おいてわれわれは，複合編成下の商業機構を利用せざるをえない寡  

占企業に，再販売価格維持へのとくに．強い要求が生ずるこ．とをみた。再販売価  

格維持はこれらの寡占企業の流通チャネルの安定化を実現し，寡占的協調行動  

をより強固にすることによって－，カルテルまたは事実上のカルテルを補強す  

るとともに，予期せざる要因紅基づくシェアの変動を防止する上で貢献しよ  

う。89）   

しかし，かかる見地からすれば再販売価格維持要求は複合編成下で激しい小  

売価格競争紅さらされているか，あるいぼそれが充分予想される有名品の生産  

者からのみ生ずるということに．なる10、。しかし現実にほ，何ら激しい小売価格  

競争は存在せず，したがって－またディ・－ラ－から何の要求もないにもかかわら  

ず再販売価格を維持している企業がある。それはいかなる理由に基づくのであ  

ろうか。そ＼れは，近い将来生じうる商業機構の複合編成化に．伴なう不安定化を  

予想し，安定的な既存の機構を温存させるために行なわれるのである。しかし  

それだけではない。寡占企業ほ，大患仕入カを背景に．巨大な交渉力を有する大  

規模商よりも，御し易い既存の独立商と取引するはうが有利と判断し41），再販   

39）Cf．〔52〕，p．42。もっとも，Bowmanはかかる見解に批判的である（〔18），p．839）。  

40）事実，例えばドラッグ分野の1部の企業は，自社製品が小売価格競争の対象にされ   

ていないとの理由で，再販売価格維持をしなかったといわれている（〔178〕，pp．139－   

40）。  

41）寡占企業と大規模′j＼売商との一山・定の対抗関係については，中野安「30年代アメリカ   
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売価格推持に：よってかれらの温存を図る場合もある。換言すれ喉，寡占企業はい  

少数の巨大小売商との取引に．脅威を感じ，小売セクターにおける「対抗力」の  

発展を阻止するため再販売価格維持を環用・するというわけである。事実，カナ  

ダにおける再販売価格維持のもウとも強力なサボ十タr・であった協調的寡占産  

業では，かかる理由に基づき再販売価格維持を採用したといわれる。42ミ  
●●●●●●●●   

以上のごとき理由粧基づく再販売価格維持はすぺて防衛的・消極的形態のそ  

れといってよいが，さら把それに加えてすでにノⅠト・（．けで述べたような／寡  

占企業紅本来的な価格政策の論理的紅当然′申帰結として行なわれる小売価格規 ●●●●●●●  

制が，ストレートに発現したより畷極的形態の再販売価格推持がある0この場  

合，いうまでもなく南販売鱒格維持は商業部面の編成＝競争状態紅関俸なく  
●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●     ●  ●  ●  

行なわれる。このように寡占企業に本来的な再販売価格維持の要求は，現実に 
●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  

●                                                                 は，複合編成下の激しい価格競争紅媒介されること紅よって特別のインセンチ   
●  ●  ●  ●  ●  ●  ●     ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●     ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  

イヴを与えられ，消極的形態として発現するケ－スと，かかる媒介なし紅スト  
●●●●●●●●●●●●●●●●●●●  
レ－トに．発現する積極的形態の2つがあるわけである43）。そしてこのような生  

産者価格から最終末端価格に．至ろ安定化の物質的基礎は，一有名品の存在そ・のも  

のによって与えられている。すなわち「明白にブランドを付され，価格を明示  

した商品の存在は－－…それ目体一億のマ叶ケティング条件の画十化と集中を  

生みだすのであるが－、小売価格協定に到達するうえで基本的重要性を萌す  

る。」44）   

さて以上から「公正取引騒ぎは，大規模小売商と小規模小売商との間の争い  

というより，むしろ十方では大規模小売商またほ価格訴求店と，他方でほ大規模  

製造業者またほ品質訴求店との間の争いといらたはうがより正しい1・り…い」45）こ  

における小売配給の諸問題r2）」『香川大学経済論叢』39巻4号，1967年2月，を参照せ   

よ◇  

42）Cf．〔201：E，ppり18－19；〔52〕，pり43；〔202〕，pp．61，93M94＝100］，p．213；Levy，   

H．，0れC左才．．，p．103；」目礼 紬掲乱 91，92ぺ－汐。もっともBowma血はかかる見解   

を批判している（〔18〕，p・838）。  

43）このいずれの形態であっても，それが何らイ公正取引」措置ではなく，「独占価格と   

独占的活動紅貢献する価格拘束的－マーー汐ソ固定的措置セある」こ｝とはいうまでもない  

（TNE（：，Pわ∂Je朋・5扉■5∽〟JJβ〟1Sよ犯e，ゞざ，Monogほpb No．17，p．．196）。  

44）Levy，H．，0♪．cよ′p．94 
45）〔186〕，p“287．   
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とがわかるであろう。しかし，再販売価格維持がどの寡占企業紅よっても一一・様  

に採用されるわけでないことは現実をみれば明らかである。それはまず，広範  

な最終消費者へ販売される商品＝消費財に限定される。しかもさらに，「再販  

売」が存在せず，寡占企業によって直接的に価格維持が行なわれている，消費  

者へ直売される商品や，製造企業の直営小売店で販売される商品に・は適用され  

ない。また最終的価値実現まで所有権が寡占企業の手中紅あり，そ・のことによ  

って価格維持を行なう委託販売制・代理店制等も，いわば直売の擬制形態とし  

て，再販売価格維持の領域外にある。   

再販売価格維持は，資本的紅独立しているディーラ〔の手を通して一版売され  

る商品，したがづて潜在的にほ，つねに，unCOntrOlable な小売価格競争の  

危険性が存在する商品に．のみ適用される特有の価格政策なのである。  

（4）寡占企業が再販売価格維持を要求するもっとも重要な論拠はgoodwillの  

擁護である。この主張は－－－1936年，連邦最高裁判決に．おいて－受入れられたが  

一次の、ようなものである。例えばPaI■keIを販売した場合，その所有権は買  

手に．移転するとしても，Parkerという名称自体はなおParker Pen Co．のも  

のであり，その名称は同社が多年に．わたる公正な取引と品質の良さ，および巨  

額の広告に．よって培ってきた名声＝gOOdwillを象徴するものである。したが  

ってそれは，大いなる価値をもつ資産である。ところが価格切下げ競争はそう  

したgoodwillを損ない，これまで行なわれてきた巨額の広告投資を無意味な  

ものに．する，と46）。   

このような見解は事実に・お几 

品や，DelMonte，Campbe11s，Liptonその他再販売価格を維持していない紅  

もかかわらず，そのgoodwillを損なわれていない商品は多い4わ。ましてや，  

「……・本当に展質の商品が，激しい価格競争のため市場から駆遂されたことほ  

かつてなかった」。づ8）また再販売価格維持が行なrわれないと品質が低下するとい  

うのであれば，再販売価格維持の行なわれていない圧倒的多数の商品の品質ほ   

46）Cf．〔186〕，pp。53，89－90，324；〔182〕，p．369Passim．；〔195〕，pp．iv－V，   

11－16．  

47）〔182〕，pp．245欄46．  

48）〔186〕，p．175 
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低下しているというナンセンスな結論が必然的軋でてくることになろう49）。小  

売価格競争のため品質が低下するという主張は，無条件には成立しないのであ  

る。   

「価格切下げが名声を損なう」とか価格と品質とが相互に関係する，という  

主張は俗耳に．入り易い6の。しかし，経済学的に．ほ．品質と価格とは何ら関係がな  

い。「広義のgoodwillはおそらく（その価格でほ／なく）競争製品の品質との関  

連で，彼が生産する商品の品質に．ついての製造盛者の名声紅関連がある」瑚の  

である。ところがこの主張においては，品質の良さ（使用価値の問題）とそれ  

を基礎にして生ずる名声＝gOOdwii王が強引紅再販売価格維持（価値の問題）  

とリンクさせられているる2）。   

しかしながら，この主張で興味深い点は十－・－その無理な論理構成のゆえ把．，  

かえってその意図が露骨に現わされて－いて⊥→再販売価格維持が寡占企業紅と  

って重大な利害関係を有するものとして把捜されている点である。63）この自明  

の点は一後述のように－－それを否定する見解が有力なだけに，充分注目檻  

催する。   

さて欝2に，ある種の商品とくに耐久消費財等紅あって－は，寡占企業の利害  

観点からしても消費者への充分なサーヴィスの提供が不可欠であるが，小売価  

格競争ほディ－ラー・サーヴィスの提供に．必要な費用の支出を不可能にする。  

したがって再販売価格維持が必要だと主張される81）。しかしこ．の主張紅ほ疑問  

がある。たしかにこれらの商品に関してほ，跳ね返りが大きいため，寡占企業  

49）〔186〕，pp．451，457．  

50）したがってEdwaI－dはかかる見解を「巧妙なフィクレヨン」と呼んでいる（〔44〕，   

p．8）。  

51）〔33ノ〕，p．60．もっともこれにほ異論もある。例えば，「品質についての製造業者の   

goodwillと名声は，彼の製品の価格に関係があろう．」（〔186〕，p．95）。「価格は，とき   

によると，品質の指標と受けとられる。」（〔’186〕，p．121）。その他〔30′〕，p．15も参照。  

52）この見解に関するその他の疑問点についてほ，長谷川，前掲苫，120－22ぺ一汐をみ   

よ。  
53）Cf．Phillips，Joseph D”，Ltttle Busihessihihe4meritan Eco710m．γ，Urbana，   

Univu ofIllinois Press，1958，p．93；〔92＝），p．590 

54）この点は，再販売価格維持を原則的K．禁止したイギリスのResaie prices Act（196   
4年）における適用除外の1判定基準に．されている（5条2項e）。   
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倣膵∵岬－そしてもちろんディーラ一側にもー再販売価格維持への特別のイン  

センチイヴが生ずる。とくに大規模商が，独立店に．よるサ－ゲィス提供を前提  

にして非サ－ダイスの安売りをする場合にはそうである。勒しかし，サーヴィ  

ス提供の保証と再販売価格維持ほ必然的に結びつくものではない。事実，何ら  

サーヴィスを要しない商品についても広く再販売価格維持が行なわれているの  

である。また再販売価格維持に．よるマ－ジン保証がストレートに・，充分なサーーー  

ヴィスの提供に．結びつくものでもない。  

（補論Ⅰ）  

（1）以上に．おいてわれわれは，再販売価格維持が寡占企業の利害と密接に・幽遠  

していることを明らかにした。再販売価格維持は，一画ではたしかに複合編成  

下の激烈な価格競争の影響を受ける独立商の要求するところではあるカS，他面  

ではまた同時に．多くの寡占企業の内在的要求でもある。この－－われわれにほ  

自明の【【一点は，再販売価格維持を理解するうえで枢軸をなすにもかかわら  

ず，－・般紅誤まって把握されることが多い。かかる見解によれほ，再販売価格  

維持ほ．寡占企業とまったく無関係だとされたり，あるいほそれととくに密接な  

経済的利害関係をもたないとされるさ6）。そこから導き出される結論は，再販売  

価格維持の採用に．関するディーラL－主導（＝強制）説である。寡占企業ほ無理  

矢理それを採用させられた「被害者」であり，「悪玉」ないし「加害者」はデ  
●●●●●●●●  

ィ・－ラ－だとされる。このような－・種の独占弁護論が生まれる基盤ほ．たしかに  

存在するが，その点は後に詳述するとして，ここではかかる見解にンついて簡単  

に．検討しておこう。  

（2）再販売価格維持と寡占との関係を否定するもっともポピュ．ラーな方法は，  

それが行なわれている分野において同種商品の製造業者やブランド数がきわ  

めて多く，価格のバラツキが著しいこと，したがって「自由かつ公開の競争  

（free and open competition）」が支配していることを示すカ■法である。例え  

55）〔1鋸，pp．843－44．  

56）このような見解がきわめて有力なことは，〔182〕〔184〕〔1略jから明らかである。   

なおレェソクもいう，「組織的販売のための制度である再販売価格維持は，企業の   

大きさとは全く無関係である」と（H．0．ミ／ェンク「再販売価格維持による競争の促   
進」『公正放軋』No．217，1968年11月，14ぺ一汐）。   
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ば。（i）Standard Advertising Registerにリスト・アップされた43産業分  

野では，11，842もの「有名品」の製造業者がおり，こ．のうち価格維持製造業老  

ほ1，031であり，業種別では平均8・71％にしかすぎない，といわれる叩。しか  

しながら，この「証取」の仕方には疑問があるb欝1に，43の産業分類はあま  

り紅も包括的すぎる。いうまでもなく再販売価格維持は同種商品に関して問題  

に．されるぺきであって，Kodak事件紅対する判決に示されたように．厳密にほ  

カラ・－・フイルムと白黒フイルムでさえ別個の分類に含ませるべきなのであ  

る。欝2虹，たんに．製造業老の絶対数とその中での価格維持業者の比率が問題  

なぁでほなく，同種商品の生産または売上げ総額中のシェアが問題とされなけ  

れはならない。第3に．，ここ紅いう「有名商品」の規定ほかなり曖昧である。  

全国的に広曹され，したがって全国的市場を有し，－・定のbIand domipance  

を樹立したブランド品の製造業者のみを算定しているかどうか疑問であり，  

「水まし．」の可能性なしとしない。  

（ii）再販売価格維持品の競争状態ほ以下浸示すようにきわめて激しいといわ  

れる。例えば，Consumer Reports’Buying Guides、for1957and1958 その  

他より，同種商品のブランド数と価格の幅をリスト・アップすれば表1のよう  

諺こなる。   

これをみると，1部の万年筆，タイプライターおよぴ1部の電気希具を除け  

ば，ブランド数もきわめて多く，価格格差も大きく，したがってこ激しい価格競  

争が行なわれているかに思われる。しかしこれらほ競争状態の指標としてあま  

りにも不充分である。なぜなら第1紅，1企業がプライス・ラインの異なる・あ  

るいは同一・の複数ブランド品を発売しているグL－・スがあるからである。極端な  

場合，再販売価格が広く行なわれているウィスキ」産業のよう紅1企業の発売  

するブランド品が移しい数にのばることもある58）。例えば同業界のビッグ・フ  

ォーの1ったるNatio！lalDistillersProductsCorp・ほ子会社の分も含めじ  

つに125のプランド品を発売していたし，Schenley Distillers Corp．になると  

約220ものブランド品を有していたのである。  

57）〔1．〕，p†345．  

鎚）〔178一〕，p．350♪αぶ5∠∽ 
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表1 商品別ブランド数と価格  

－－J3 －  

商  品  種  類  ブランド数＊l 価  格  

10′－66セン‘ト  

9セント～1．20ドル  

28．3～69．3セント  

32セント～10．50ドル   

4～25セント  

3．50′｝12．50ドル   

0．69′－ 1．85ドル  

25 ～500 ドル   

4．75～ 26．50ドル   

76．85′～119．67ドル  

219．95′｝399‘95ドル  

92．95′｝184．95ドル  

169．95～199．95ドル   

3．45′｝ 21．90ドル   

2．98～ 26．50tリレ  

18．75′・・■ 76．41ドル  

15．．50－′ 39．75ドル  

ズ
 
い
 
鹸
鹸
ク
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レ
 
お
洗
化
イ
万
 
 

ろ
石
石
 
 ン
 
 
 

ン
 
 し

濯
粧
 
 

4
 
6
 
1
 
6
 
0
 
「
⊥
 
5
 
5
 
7
 
2
 
 

ぺ
ぺ
 
 
 

年
金
鉄
 
 

ン
 
ン
 
 

0
 
6
 
0
 
7
 
9
 
 

1
 
 
 
 
4
 
2
 
 時

カ
タ
洗
 
 

討  

メ ラ（30ドル以下）  

イ プ ラ イ ク ー  

イ
 
 

濯
自
手
半
ア
 
 

機：  

動
動
動
 
 
 

17  

10  

4  

！7（22）  

9（12）  

9（6）  

10（1）  

自  

ロ  電
電
、
、
、
電
 
 

気
気
 
 

ン
 

・
ト
 
キ
 
 

－ ス タ－   

サ  ー   

ミ ソ リ  気 力  

（注） ＊カツコ内はプライグェート・ブランドの数  

（出所）〔182〕，pp．29，322，419－20より作成。  

したがって，第2紅，何よりもまず製造業者数とその規模別分布，および各  

ブランド晶のシ主アが示されなければ競争状態は正確把ほ把えられないであろ J  

う。この点を解明するため，上表の商品荏類とは必ずしも－▲致しないが，それ  

とはば対応関係にある分野の集中度を挙（ゲておこう。まず1947～58年の間に，  

石鹸・グヅゼリンでは最大4社が79～90％ものシェアを有し，タイプライター  

は，企業数らそ23社もあるが最大4社で79～83％のシェアをもら高度紅集中的  

な寡占産業であった。また洗濯機も54～58年紅同じく最大4放で68～71％，時  

計41～48％，カメラ61～65％，というかなり高い集中度を示す寡占産業だった   
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のである59）。   

その他蓄音機ほ．96企業もあったが，47年に最大4礼で78．8％のシェアを有  

し，万年筆も同じく60％近くを占めていた。また醸造酒産業では1941年に大手  

4社がウィスキ一生産の61％を占め，さらに残り15％を5大企業が占めていた  

のである叫。その他表1のインク，家庭電気製品の多くもまた典型的な寡占体  

制下にあった。したがって∴…価格面の一一一激烈な「自由かつ公開の競争」な  

どありえなかったJ   

このようなわれわれの見解はEeごmanの研究においても肯定されている。  

彼によれば，1954年に．おける再販売価格維持品の売上げ中，巨大産業の占める  

比率は圧倒的なのである。例えばサ・ムプル175社のうち，売上げ100万ドル以下  

の63祉は総売上げのわずか1．4％を占めるだけであるが，2，500万ドル以上の売  

上げを有するわずか19杜が総売上げの62・8％も占め，さらた61社で90％を占め  

ているのである。6）「この事実は，公正取引がいかなる意味においても中小企業  

の猫動でほないことを示している。」さら紅，こ．れら再販売価格維持企業がその  

ブランド品の地位を強化するため－－■・・・・－－・中小企業にとって不可能なほどⅧ・－”巨額  

の広告投資を行なって－いたであろうことは，49年の大手全国広告主100杜のう  

ち，56祉が何らかの再販売価格維持を行なっていたことからも推測できる82ノ。   

かくして，結局再販売価格維持は，主として集中度の高い寡占企業の有名品  

に関して行なわれ如），それら有名品問では価格競争ほ大きく後退し，価格を維  

持されていない非有名品との間に－・定の価格格差が存在していたのである（詳  

細はⅤⅠ－（Ⅰ）を参照）。  

59）〔182〕，p．623；Shepherd，WilliamG”，“TIendso董 ConCentrationin American   
Man11facturing，”Review ofEconomics and Statistics，Vol．46，No．2，May，1964，   

pl．211．  

60）〔94．〕，p・712，nOte20・  

61）〔92〕，p．588（なお〔182．〕，pp・609，635も参照せよ）・ただし，このサムプルは種々   

の業種を含んでいる点に問題がある。しかしいちおうの判断材料にはなる。  
62）〔182〕，pp”609，635・この点紅閲しBowmanは，最大広告支出100社を調べ，それ   

と再販売価格維持との関係を，両者の直接的対比によって否定している（〔18㍉pp小834   
－35，nOte35）が，そかは攣純すぎる。広嘗支出は業種別紅一・様ではないからである。  

63）Cf．〔186〕，p．459（Stewart Lee教授の証言）；［，30〕，p．9；〔66J，p”326．   
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（3）以上に．おいてわれわれほ，実証的データ軋基づき，再販売価格維持と寡占  

企業との密接な相関関係について述べた。しかしその限りでは両者の関係はな  
●●●●●●●●  

お外面的なそれとして把えられているだけである。両者がいかなる内的関係に  
●●●●●●●  

あるかはそれだけからは明らかにならない。それゆえ，たとえ両者の密接な相  

関関係を認めたとしても，なお次のような見解が生まれる。例えば Gammel・  
●●●●  

gaaI■dに．よれは，ディーラー・ないしその同業組合が再販売価格維持を要求する  

●●●● こと自体，寡占企業がそれを採用する充分な動機に．なる。たとえ寡占企業に，  
再販売価格維持に対する何らの積極的・内的利害関係もない場合でもなおそう  

である。なぜならディーラーとのスムーズな協調関係の樹立ほ，明らかに．寡占  

企業の利害に．合致するからであり，とりわけ同種商品が複数企業によ．って生産  

され，かれらの間に．ディーラーのgoodwillの獲得競争が存在する場合にはそ  

うである。そして後者の場合，ディーラーーの同業組合ほ容易に．再販売価格維持  

を実現させることができるという叫。   

かかるケースがありうること，そしてディーラーとの協調関係の確保が寡占  

企業にとって重要なと．とほ疑問の余地がない。とくに．自己のブランド品をプッ  

シュするさい，購入時点＝小売商の推奨が重要な意義をもつ商品についてはそ  

うである。小売商の推奨は，・－・般的にはそのマージンの安定性と幅に比例する  

とみなして－よいからセある郎）。しかしまず第1に．，寡占企業にとっては独立商  

との協調関係の確保が至上命令なのでほない。再販売価格維持の採否を規定す  

る要因は，後述のごとくきわめて複雑多岐なものである。寡占企業はそれらの  

●●● 諸要因を独自の私的かつトータルな観点から，短期的および長期的影響も考慮  
しつつ綜合的に判断し，その採否を決定する。それゆえにこそディーラー・の強  

い要求があってもなおそれを拒否する場合があるのである。かくしてこの見解  

はその・一・般的妥当性紅疑問がある。それはせいぜい再販売価格維持の採用の1  

つの理由を明らかにするにすぎない。それとともにかかる理由に基づいてのみ  

再販売価格維持が採用されるならば，その現実の範囲は著しく局限されていた  

であろう。  

64）〔ノ52〕，p．40．製造業者が再販売価格を維持する理由として，彼は－すでに指摘し   

たように一価格カルテル補強等紅ついても触れているが，これが主要な論点をなす。  
65）〔52〕，p・44．   

OLIVE 香川大学学術情報リポジトリ



香川大学経済学部 研究年報10  エ97（フ   ・一－・′β －－  

さて第2に．，Gammelgaardの見解は，事実上，小売価格競争に伴なう独  

立商の非協力ないし消極的態度というマイナス要因を，再販売価格維持という  

いわば一・種の譲歩に．よって消去するというものである。これは寡占企業とディ  

ーラ－との力関係を把えるさい，前者を不当紅低く評価して1、るといわねほな  

らない68）。そしてかかる評価はディーラーのgoOdwill獲得をめぐる自由な競  

争の存在という誤まった認識と無関係ではない（後述ⅤⅠ一（ⅠⅠⅠ）参照）○   

欝3に，寡占企業匿．強大な権限を与える再販売価格維持に対し，寡占企菜が  

何ら内的・積極的利害関係をもたないことなどありえない。 

さてこのようなGamrhelgaardの見解を容認し，さらに若干それを「前進」  

させたものとして公正取引委員会経済部調査課長島谷川古氏の見解がある。氏  

によれば「……再販売価格維持は小売業者のカルテルに代るもの，あるいはそ  

れを補強す・るものであるから，その実施を求めるものほ小売業者であり」かれ  

らに対しては利益をもたらすが，「生産者〔寡占企業とよめ〕に対してはそれ自  

体としてはいかなる利益も保証するものではない」占67）もしそうであるならば，  

小売同業組合が存在しないか弱体で，ディーラーの再販売価格維持への明確な  

要求や圧力がみられない分野の寡占企業がなおかつそれを支持しかつ採用して  

いた事実をどう説明したらよいのであろうか。氏の見解からすれば，かかる分  

野における製造業者主導型再販売価格維持はきわめて特異なケ－スとしなけれ  

ばならなくなろう88）。しかるに戌はこの型についてさえ「その場合も，小売業  

者側に．再販売価格維持に．対する〔潜在的に？〕強い要求があり，それが多数の小  

売業者側から歓迎されることを考慮して行なうのである」69）とし，実質的紅ほ 

ディーラー主導型と変わらないものとして把えている。   

これはじつに荒っぽくまた強引な論理であり，それゆえにかえ、つてその独占  

66）かかる評価が，再販売価格維持下の保証ディーラー・マ－ジンの動向把捏をいふに   

誤まらせたかについては，ⅤⅠ－（Ⅲ）を参照せ′よ。  

67）長谷川，前掲書，20ぺ－、汐。なお227ぺ－ジその他も参鰐。  

68）事実氏は，諸外国で行なわれている再販売価格に．比し，生産者主導型が支配的なこ   

とを，日本の再販売価格維持の「もっとも大きな特徴」だとしている（同上，184－85，  

176ぺ－・汐。）  

69）同上，20ぺ一－ジ。   
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弁護論的意図がみえすいているといわねはならない70）。それとともに，およそ  

何らかの小売価格競争の存在する分野匿おける再販売価格維持はすぺてディー  

ラー主導型とされてしまうことに．なる。事実，氏ほ「－・般的にん、えほ，生産者  

としての最大の関心事は生産者白身の価格維持であり，むしろ，もし生産者価  

格さえ維持できるならば，生産者としてほ小売価格が低いことほ望ましいこと  

である」71）という。この前提紅立つ限り再販売価格維持は寡占企業の内在的要  

求ではありえず，ディーラー・主導型を一・般的としなければならなくなるのは当  

然である。   

この見解についてほ，すでにGammelgaardを批判したさいに指摘した点が  

そのまま一芸当する。しかしさらに付加すれほ，第1に．，氏の奇妙な論理を押し  

進めれほ，ディー・ラ－をして当該ブランド品の取扱いを止めさせたのは大規模  

商であるから，大規模商主導型となり究極的にほ大規模滴で購入する消費者が  

再販売価格維持の採用を余儀なくさせたことに．なるから，正確には消費者主導  

型≠すべきであろう。第2に・，顕在的な要求・圧力も薙いのにディ－ラーに「  

歓迎」されることを期待して行動するほとの寡占企琴が，なぜ一肌・詳細ほ後述  

するが一一一一一強力な小売同業組合の高マージン保証要求を拒否したり，シガレッ  

トその他紅みられるように，小売同業組合の顕在的な再販売価格維持要求を受  

け入れなかったのであろうか。また欝3に，ディ－ラーの反対にもかかわら  

ず，それを無視して多くの寡占企業がいったん採用した再販売価格維持を放棄  

したことを，民はいかに説明するのであろうか。この事実は，寡占企業が独自  

の利害観点からその採否を決定しトディーラ、－の要求ほそれを規定するたんな  

る1要因にしかすぎないこ．とを示してはいないであろうか。   

第4として，公正取引法に対する裁判所の厳しい態度によって生じた再販売  

価格維持の崩壊に対し，ア．メリカの電気器具製造業恵ほいくつかの対応策を考  

案した。例えば，Sunbeam Corp．ほ若干の地域で，ある種の商品に閲し委託販  

売制を採用し，価格維持を図った。McGraw－EdisonCo．のToastmaster部門   

70）事実氏によれば，再販売価格維持を－－この表現は厳密ではないが－「独占的地   

位をうるための手段」と考えるこ．とは「誤解」なのであり（同上，185ぺTジ），「再販   

売価格維持の本質を見誤るもの」（4ぺT汐）だそうである。  

71）同上，50ぺ一汐。   
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は試験的に．，あるトースターに閲し小売商直売計画による価格維持を企て，  

Schick Co．も電気カミソリについて同様の方法を採用した。またDormeyer  

Co．ほブランチ・ヤイズ割に．よる価格維持を試み72），同じくG．E．も58年6月，  

新しいモデルの電気毛布について最低価格制によるフランチャイズ制を採用し  

た73）。他の諸分野でも同様である74）。もし寡占企業紅再販売価格維持への内在  

的・独自的要求が存在しないとすれば，かかる対応策を講ずることなく，むし  

ろこの好機を利用して，いっさいの価格維持の企てを放棄したほずである0   

以上によって，寡占企業と再販売価格維持との内的・積極的利害関係を否定  

する見解がいかに根拠薄弱であるか明らかであろう。  

ⅠⅠⅠ  

上述においてわれわれほ，寡占企業とディ－∵ラーの双方に・再販売価格維持へ  

の要求が内生するのをみた。しかし，再販売価格維持への内在的要求が直ちに 

ネ・の現実的採用となって現われるわけではない。このことは，それを内在的に  

ほ要求しながらも，なお現実には採用していない企業が多数存在することから  

も明らかである。また再販売価格維持の前提条件を充足しながらも，なおそれ  

の行なわれていない葡名品が多数存在する。かかる現象が生ずる原因を解明す  

るには，これまでの抽象的考察を1歩進め，再販売価格維持の採用を規定する  

具体的諸条件を検討しなければならない。  

（1）寡占産業の編成＝競争状況 寡占企業に内在する再販売価格維持志向は，  

直ちにそれを現実化できるわけではない。例えばFTCの行なった調査によれ  

ば，食料品製造業者の再販売価格維持への態度は，積極的反対がもっとも多か  

った。その理由は，第1に，競争企業や競争商品に売上げを奪われるから実行  

不可能という点にある。事実，ほぼ同一・規模の企業間紅おける価格維持企業と  

非価格維持企業の混在は価格維持企業紅とってきわめて不利となろう。非価格  

72）〔186二〕，p．458．  

73）〔210〕，p．607．  

74）Cf．（二163〕．なおこれらの事実は，再販売価格維持と・その類似行為とが，その日的に   

おいて同一であり，代替関係紅あることを示している。   
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維持企業は価格競争を挑むことができるし，大規模商への売上げを増加させる  

こともできるからである。   

第2は．，自社に．とって不利とならないように維持すべき最低再販売価格  

（minimum resale price，以下最低価格という）を決定することが困難だと  

いうのである7鋸。   

しかし，これらの理由はいずれも食料品製造業老が再販売価格維持に対し本  
●●●●●  

来的に反対しているのではないことを示している。むしろかれらほ先行的採用  

に反対しているだけであったり，先行的採用とも関連する技術上の困難を予想  

しての反対にすぎない。したがって，もしこれら企業間で協調行動がとられる  

ならば，大多数の企業は再販売価格維持を採用するであろう76）。   

さて，食料品産業における再販売価格維持へのかかる態度はじつは同産業把・  

おける編成＝競争状況，すなわち企業数がきわめて多く低位集中の状況，した  

がってまた寡占的相互依存性の認識が稀薄であったり，分野によっては寡占＼段  

階に到達していないため，ミ／ェア拡大をめぐる（価格を含む）激しい競争戦が  

展開している状況に照応しているといってよい（と．ほいえ20年代に包装食品生  

産の集中は著しく進展した）。   

しかし，たとえ．寡占的協調行動がとられる場合でも，有力な競争的周辺企業  

（competitive fring）が存在するときほ，再販売価格維持の採用ほ困難であり，  

たとえ採用してもそれを放棄せざるをえないことが少なくない。例証として，  

カリフオルエアにおけるタイア産業の経験をみておこう77）。   

同州のタイヤ産業では1937年，大手企業5～6杜が協謁して再販売価格維持  

を採用した。そのレ．ェアは約5割であり，残余を競争的問辺企業30～亜企業が  

占めていた。再販売価格維持を採用した寡占企業は自社製品のみを取扱わせる  

一・種の系列化かそれに近い形態を採用し，埠－・価格制をとった。価格競争の徹  

底的排除を図ったわけである。しかし，この方法による再販売価格維持は，僅   

75）〔178〕，pp．263，285－87．その他再販売価格維持の採用紅よる売上げ増加が期待でき   
ない，という理由もある（p巾289）。  
76）「重要商品（Staples）の製造業者は，一・般に，競争企業が同様に・しなければ，その   

ブランド品を価格維持下におくのを躊躇する」（〔178〕，pmLV）。  

77）二14」，pp315－17．   
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か1年あまりで崩壊した。その原因ほ，何よりもまず競争的周辺企業の非価格  

維持品を扱う低価販売店との競争において，系列ディーラーが売上げ低下を来  

たすと考えるようになったことにある。この不安にほ根拠がある。トラック用  

タイヤ等の大手・ユ－ザ一に対しても，系列ディーラーは均叫価格を設定せざる  

をえなかったが，そのことがかれらを決定的紅不利紅した。大手ユーザーほ大  

患購入割引が与えられる非価格維持ブランド品へと購入品を変えていったわけ  

である。   

こ．のように．同産業の場合，有力な競争的周辺企業の存在のゆえに，したがって  

協調行動の範囲の制限性のゆえに．，再販売価格維持を放棄せざるをえなかった  

のである。しかも，寡占企業の商品がT－一夕イヤという特殊性もあろうが－－  

必ずしも圧倒的な消費者プレステイツ汐を章受してこいなかったことが，競争企  

業の価格競争によるシェア侵蝕を容易に．した。   

以上のように．製造業老ほ，たとえ内在的紅ほ再販売価格維持を要求していて  

も，有力な競争的周辺企業が存在したり，相互に激しい競争が行なわれている  

場合紅は，叫・般的に．，その現実の採用ほきわめて困難かつ危険であり，フルー  

トフルでほない78）。非価格維持の代替品との競争上不利になる可能性が大きい  

のである79）。もちろん製造業者同兼組合の活動によって；一－・般的にほ相互の協  

調行動が促進され，あるいほ強化される。それによって再販売価格維持の採用  

に．伴なう競争関係への差別的影響ほ抑止され，その採用ほいっそう促進きれ  

る。あるいほ逆に，再販売価格維持の採用自体が製造業者同業組合の活動を活  
●●●●  

発化させることもあろう8））。しかし，製造業界の編成＝競争状況ほ基本的に製  

造業者同業組合の結成とその力爵を規定しているのである。  

78）〔104〕，p．325．それゆえ現実においてもあまり行なわれていない（〔67〕，p．293）。  

79）他面で椎次のような点にも配慮せざるをえLない。それは，大量販売力をもつ“a㌢   

gressive”なディ－ラ－（Yamey）に屑販売価格維持を義務づけると，条件如何によって   

は，かれらによる価格維持品の積極的プッシュを妨げ，代替品のプッシュを刺激する恐   

れのるる点である。再販売価格維持をめぐる寡占企菓のデリケ・－トな態度の根源は，1   

つにほ．このような状況に対する「二兎を追う」かれらの独自の判断があると考えてよい  

（Cf．〔178〕，p．264；〔204〕，pp．537－38）。  

80）また，－・般に「再販売価格維持の合法化は，製造業者と小売商のそれぞれの側紅お   

ける協働的同業組合グループの形成を促進」する（〔178〕，p．LVI）。   
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寡占企業は，現在の業界編成キ競争関係のもとで】－－－一小売業界のそれも考慮  

しつつ十両販売価格維持の採用が短期的および長期的にいかなる影響を与え  

るかを，独自の私的利害観点，トータルな観点から綜合的紅判断し，その採否を  

決定サるのである。そして－その決定ほ．後述の諸条件に基づく制約がない限り，  

そ・のまま現実の決定となる。  

（2）小売業界の編成＝競争状況 ディ－ラーの同業親合は再販売価格維持の採  

用に．－・定の役割を演ずる。上述の食料品産業のような場合，ディーラーの同業離  

合が強力ならば，先行的採用に伴なうリスクを大いに減少させ81），各製造業者  

に．対1ノー・様に．それを採用させることができる。すなわち，強力な小売同業組合  

は，激しい競争戦を展開している非協調的企業の間を媒介し，競争条件の不変  

性を保証することによって，かれらが路躇する最大の原因を除去し．，再販売価  

格維持の同時的採用を実現させる触媒のごとき役割を果たしうる。   

しかし第2に．，強力な小売同業組合は，をとえ寡占企業が現実の状況に対す  

る綜合的判断に．基づき再販売価格維持の不採用を決定しても，なおその決定の  

変更を強いることができる。つまりディーラー主導型の再販売価格維持が可能  

となる。再販売価格維持をめぐる圧力，脅迫等の主要な源泉はまさにここに 

ある郎㌔ 例えば，1898年に．結成され1938年の活動的メムパー17，500を擁した  

NAR工）の場合，その地方組織およびそれが支配サーる公正取引委員会を通じ，  

再販売価格椎持の採用，実施および最低価格の水準に．閲し激しい圧力を加え  

た。その方法ほ具体的に．ほ飴と敵の使用による。価格維持品についてはホワイ  

ト・リストを配布し，ときには特別の陳列・広告等を行ない，全国キをンぺ－  

ンを展開する（例えば36年12月の“Ar・mond Plan”など）。他方，非価格維  

持品についてほブラック・リストの配布，仕入拒否，陳列拒否，全国的ボイコ  

ット等が行なわれるのである。   

このような圧力の行使例としてもっとも有名なのほ，Pepsodent Co．のケ・－  

スである。同社ほ1935年，カリフォルニア州で再販売価格維持を採用しないこ  

とに．決定した。するとドラッグ商ほ．一NARDの指導のもとに，同社のねり歯み  

81）〔ユ4〕，p．318u  

82）〔178〕，pp．166－218；〔51〕，pp。92■95；〔186」，pp．547－48；〔44j，pp．911 
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がきを徹底的にボイコットし，再販売価格を維持している競争企業の商品を積  

極的紅プッシュした。数カ月後，同社はついに屈し，再販売価格維持を採用し  

たうえ，さらに公正取引法制定運動支援用に2万5千ドルも「寄付」したので  

ある。   

このような脅迫が行なわれ，圧力が行放された分野としてほドラッグ，兼漁  

場が主なものであるが，蓄音機，時針でも部分的に．みられた。そして，かかる  

方法に対しては，再販売価格維持を支線す■る製造業老の組織American Fair  

Trade Councilの理事会でさえ“Anticoersion決議”を採択したくらいであ  

る。   

第3に，強力な小売同業組合は各種の非合法的形態の再販売価格維持を生み  

だすぎ3。多いのはディ一夕ーの共謀による価格維持協定である。例えば，公正  

取引法の制定されていないコロムヒア特別区において，蒸灘酒盛菜の卸・小  

売商が採用したCOOperativeplanがそうである8L）。同様の企ては．National  

Retai1工，iquor Package SレOreS Associationやタバコ，電気器具商その他の  

同業組合によっても試みられた8る－。   

さて第3に，強力な小売同業組合の存在は再販売価格維持の効果的実施を可  

能にする。例えばアメリカのドラッグ商の場合，その財源を主として製造業老  

の「寄付」に．仰ぎつつ，再版売価格維持契約，維持価格表の配布，違反者の探  

知・説得・製造業老への報告等を，各州の公正取引委員会（ドラッグ商が支配）  

が行なっていたのである。   

しかし，このように，稗販売価格維持の採用・実施に‥おいてディ」－ラーが砥  

極的役割を果たしうるために．は，ディーラーの同業組合は，寡占企業が利用で  

きる販路のうちの主要部分を結集していなければならない86ノ。しかるに・独立商  

の大多数は小規模分散的であり，その組織化ほけっして容易でほない。事実，  

大多数の同業離合の組織率はきわめて低いのである8り。またその活動水準を規  

83）Cf．1：178〕，pf〉，519－21。  

8d）Cf．．〔－178：】，pp．522－23いこれについてほ1940年′ FTCから差止命令がだされた。  
85）＼ 

86） ′1釘，pい831い  

87）中野「小売商と剰眈克価描灘持（上）」，3940ぺ→ジ参－1。   
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定する財政状態も，メムバー・の小規模性のゆ．え．に．，良好とはル、えなかった。し  

かも，小売業界の編成＝競争状況はその組織率と力患を大きく規定する。複合  

編成は，一・面では激しい価格競争のゆえに観織化へのインセンチイヴを高める  

のであるが，他面ではそれを著しく困難に．する。とくに大規模商のシェアが増  

大するにつれ一一一その政策が不変な限り川－－－たとえ独立商の同業組合組織率が  

上昇しても，その組織的力藍ほ低下せざるをえない。かくして－・般に∴ディ－ラ  

－の同業組合は，相対的に．数が少なく大規模な，したがってまた高組織率の製  
造業者同業組合に．比し，はるかに弱体である。   

しかしながら，小売業界の編成状況とディーラ一数の多いことほ，小売同業  

組合の組織率やカ患を規定するだけではない。それらは，たとえ再販売価格維  

持を採用して－も，多くの′違反者を生みだし易くし，しかもその探知を困難にす  

る。そ・の結果，厳格な実施ほ著しく困難となるか88），あるいは実施費用が巨額  

となる。そして場合によっては革新的大規模商の排除なしに．は厳格な実施が期  

待できないこ．ともありうる。このような事情ほ．，価格維持志向を強めた寡占企  

業によるその現実的採用を大きく制約するであろう。   

Yameyによれば，「再販売価格維持への脅威が，通常，特定商品の流通に．重  

要な利害関係をもつ強固な大規模小売企業から生ずるこ．とはない」8））という。  

たしかに・イスタブリッシュメソトを構成するようになった大規模商の保守化傾  

向を考慮するとき，かかる見解は支持できる90）。彼によれば，再販売価格維持  

への真の脅威はむしろ新しい流通方法や価格政策を試みている新参入企業から  

生ずるのであるd しかしなおこの脅威も，強固な大規模商が他分野の価格維持  
品に・着目したときはど大きくほない，という。後の論点についてほにゎかに支  

持することができないが，いずれにせよ新参入の革新的小売商と他分野へ参入  

する既存の大規模商が移しい違反を惹起し，再販売価格維持への重要な障害と  

なることは否定できない。その点を具体的にディスカクント・ハウスの例をと  

りつつみておこう。  

88）〔′67〕，p・295・・ドラッグ部門でさえ，小規模タウンでほよく遵守されているものの，   

メトロポリタン地区でほ違反が坐じ易か。たといわれる（こ17：j，p．148）。  

89） し202二l，ppい19－20．  

90）中野，前掲，78－84ぺ一一汐参服。   
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ディスカクント・ノ、クスと再販売価格維持との関連をめぐって奇妙な「論  

争」が行なわれているのであるが′，まず再販売価格維持に反j絆する者ほ，それ  

がかえって保護さるぺき独立商の敵ディスカワント・ハウスの成長を刺激する  

こと紅なるという。こ．れに対し賛成論者は日く，それならばディスカワント・  

ハウス自体が再販売価格維持に反対するのはおかしいではないか」と。   

われわれの見解によれば，これは両者とも－・面的である。再販売価格維持の  

厳格な実施が，有名品のプライス・アピールを強力な武器とするディスカクン  

ト・ノ＼クスの成長を拘束することは疑いない。それゆえにかれらはそれに反対  

するのである。この限りでは賛成論者の主張が正しい。しかし他方，ダイスカ  

ウント・ノ＼ク．スが，既存の伝統的商業機構を固定化する傾向のある再販売価格  

維持の間隙をぬ．って急成長をとげたことは争えない歴史的事実である。つまり  ………＝……＝○＝＝■●●  
再販売価格維持のルー．スな実施・そ・のものが，客観的にディ．スカクント・ハウス  
●●●○●●●●●●●●  
の重要な1成長基盤をなし，その成島がまた過払再販売価格維持のル－．スな実  

施と崩壊を促進したのである。したがってこの限りでほ反対論者の見解が正し  

い。   

かくしてディスカウント。ハウスほ歴史的には再販売価格維持軋基礎をおき  

つつも，そのル－スな実施または厳格な実施の不可能性によって，その成長を  

促進されたといってよい91）。そしてそのことが逆にまた再販売価格維持の新た  

な採用の障害となったり，すでに採用したそれの崩壊を招いたりするのである。  

（3）再販売価格維持法制 再販売価格維持の採用（そして実施）は，再販売価  

格維持法制によって大きく制約される。もちろん，再販売価格維持法がなくて  

もそれは行なわれるレ，その類似行為による小売価格維持は合法的に行なわれ  

うる。しかし後者は一後述のように一一叫一挙くの制約が伴なう0これに対し再  

販売価格維持法の存在は，それを槙梓とする価格維持をきわめて容易に．し，か  

つ促進するといってよい。   

しかる紅第二次大戦後，甫販売価格維持や同法に・対する批判的世論が国際的  

に大きく盛上った。92）アメリカの場合，裁判所や議会の1部はきほめて批判的と   

91）もちろん，ディスカウシ1・・ハクスほ，理論的にも現実的にも，再販売価格維持と   

ほ無関係紅出嘱しうる。  
921例えばイギリスでは，1949年のLIoydJacob Committeeの報告（（60〕）以後，「共   
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なり，1949年4月，フロリダ州最高裁が同州の公正取引法を達意とする画期的  

判決を下した。q3）その後同様の判決が続出した。これらの判決に．おける批判  

ほ，主として，公正敬引法の「核心」をなす非契約者条項（non・Signer clause）  

＝一・般拘束条項に向けられていただけに・，きわめて重大な衝撃を与えたのであ  

る。そして1964年現在で，17州の最高裁が非契約者条項を達意とし，4州では  

公正取引法そのものが達意とされている。また2州は同法を廃棄し，1ク叶が非  

契約者条項を無効とした新しい法律を制定したのである。かくして，同法を制  

定したことのない4州とコロムビア特別区を除いて，実効性のある非契約者条  

項を含む法律を制定しているのほ，わずか22州（うち18州で合憲性が確定）で  

あり94），30年代末や40年代に比しその数は半減しているのである。   

もちろんかかる動向と反対の動きもある9∂）。しかし全体としてみれば，再販  

売価格維持法制ほ儲二次大戦後著しく動揺し，また判例も著しい曖昧さ，多樽  

性，不安定性によって特徴づけられる0かかる状況ほ再販売価格維持に巨額の  

出費を必要とする事情も加わって一仙多くの寡占企業の間に同法に基づく価格  

惟持に対するdistasteを招いたのであった。例えば，Sternの行なった若干の  

実態調査に．よれば，いくつかのドラッグとウイスキーの製造業者はなお公正取  

引法に依拠しつつ価格維持を試みているが，大多数の消費財産業の製造業者は  

再販売価格維持を放棄するか，せいぜい独立商に対するリップ・サ－ブイスに  
止めているというのが支配的状況であった98）。  

睦）実施費用 再販売価格維持法が制定されていない場合に・ほ，再販売価格維  

持の採用および厳格な実施はきわめて困難であるが，たとえそれが制定されて  

いても，契約を締結したからといって直ちに・再販売価格が維持できるわけでほ  

同実施」への批判が高まり，56年のRestr■ictive TIade PracticesActによってそれを   

禁止し，さらに，64年のResale Prices Actによって原則的に・再阪売価格維持を禁止し   
た。Canadaはすで紅51年のCombinesInvestigation Actに・よってそれを禁止してい   

た。その他のヨ－ロツパ諸国でも，その制限強化ないし原則的禁止が－・般的となった。  
93）詳しくほ〔190〕を参照せよ。  
94）と二133〕，pp。297－98；Lynn，Robert AIゝ PYice PolicieSand Marketihg Manage・   

坪g乃′，ⅠIWin，1967，pp小272－73・  

95）J∂∠dシpp．273一－74；〔47〕，pい65り  

96）〔163〕，p‖139r・   
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ない。実施運用問題がなお残っているのである。具体的に・ほ維持価格の通知，  

違反者の探査，説得，訴訟提起等のための経済力を保有しているかどうかの問  

題がきわめて重要な意味をもつ。   

かつてのイギリスのように，′寡占企業とディ－ラーー・の，それぞれの同業組合  

の協同行為によって実施したり，両者の共同実施機関が設けられれば，事実上非  

契約者条項が存在する場合と同様またほそれ以上の厳しい実施となりうる。97）  

かかる場合，1ブランド品の価格切下げ紅対しても，制裁として同業各社がカ  

グァ－する全ブランド品の供給を停止することができるからである。・一・般的に  

いって∴「…‥＝価格維持が……大手の供給者のカルテル，あるいは特別の垂直的  

または水平的同業組合によって行なわれる場合，より広範で巧妙な実施体制が  

とられがちである」。98）しかもこの場合，実施費用ほ相対的に安価となる。  

他方アメリカにおけるように「共同実施」が禁止され，形式上「個別実施」のみが  

支配的な場合，その実施費用ほ大体において個別企業の負担となるがゆえに，  

この間題は決定的に．重要である。99）しかも判例では，たんに再販売価格維持契  

約を締結するだけではなく，「現行公正取引価格の合理的かつ熱心な実施」を，  

契約有効性の基本要件とみなすことが確定している。したがって逆にいえは，  

価格切下げ名は，その行為が－・般かつ長期にわたっており，実施者がそれを阻  

止する有効な捨置をとっていないことを証明できれば，公正取引法違反とはさ  

れないまっけである。   

複合編成下に．おける再販売価格維持の実施は，小売価格競争展開の諸条件を  

温存し，ただその発現を外部から抑圧しただけであるため，－・方では価格競争  

の修正諸形態をも抑止せざるをえず，したがって販売諸条件，例えば下取り価  

格，月戚販売条件，トレイディング・スタムプ，消費者協同溶合の配当等々への  

広範な規制を要請される100）。しかし同時に，他方でほ．種々の形態の，広範に  

およぶ違反を惹起せざるをえず，その厳格な実施を著しく困難にする101）。   

97）〔67．〕，p・284ff 
98）〔52■〕，p．17．  

99）Cf．〔197〕，p．145．  

100）かかる規制は「共同実施」下でとく紅強力紅行なわれる傾向がある（〔’62、j，pp．45   
－47；〔67〕，pp．287－88）。  

101）これに反し，農村市場や攣一編成下，さらにほ投合編成でも大規模商の政策が保守   
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「かくして公正取引制度は，それを採用した企業に，価格切下げ者に対する  

訴訟のための時間と金の支出を必要たらしめる。そしてドラッグ分野以外の，  

多くの製造業者に．公正取引の採用を躊躇させたのは，まさに・この歌締り義務な  

のである」。102）かくして，この面からもー－・般に中小企業は再販売価格維持を採  

用できず，またたとえ採用しても実効性をもたないことが明白となろうユ03）。  

それと同時紅，再販売価格維持の実効性が寡占企業の努力如何に・依存している  

ということほ．，たとえディ－ラーの同業組合が強力な運用を要求していても，  
●●●●●●●●  

′J＼売業界の編成＝競争状況や製造業界のそれを考慮しつつ，寡占企業がその独  
●●●●●●●●●●●●●●●●●●●●  
自の私的利害観点から運用に手心を加えうることを示すものである。事実，再販  

売価格維持の実施に．はル－スなものとタイトなそれのこ形態がある。ところが  

後者のためには，卸商を精選し，小売商についても多かれ少かれそうせざろを  

えない。しかしそれは再販売価格維持の1目的たる広範な販路の建設と矛盾す  

る。104）この矛盾は，複合編成の推移をみながら，寡占企業の独自の利害観点  
●●●●●●●●●●  

● から，実施形態の操作に．よって「解決」されるのである。   

例えば価格切下げ者があまり大きいシェアをもたない段階では，伝統的な主  

流の小売商に．依拠しつつ厳格に実施し，価格切下げ者とほ取引拒否をするがも  

後者が有力な地位を築くに至ると，例えばPaI■keI■が有名なディスカクント・  

ハウスKaI・Vettを再販売価格維持に同意させたように，そ・れら価格切下げ店  

を再販売価格維持に引入れるか，それが困難な場合には，ルースな実施形態を  

化した場合は，たんなる推奨価格でさえ充分に守られる。  

102）〔狙〕，p．203．．もっともミネソタ，ワイオミング，クタの各州では州当局に違反調   
査義務があり，またドラッグ部彗では強力な小売同業組合がある程度任務を分担したた   

め，負担は部分的に軽減されたといってよい。  

103）Cf．〔202〕，pl．83；ノ104∴p．275．例えばドラッグ部門の多くの中小企業は，その   

製品を再版売価格維持下に．おくことほ 実施費用の面から′‘採界がとれないと考えてい   

た。契約茸と叔低価格表を印刷し，多数の小売店へそれを郵送する費用だけでも相当の   

出費となったのである。したがって，NARDのメムパーを中心に組織さわた強力な実   

施機関＝公正取引委員会でさえ，中小企業による再販売価格維持を不適当と認めていた   

くらいである（〔178．j，pp－138－39）。もちろん，一般的には再販売価格を維持し■て1、る   

中′ト企業の絶対数は多か．った。しかし「これら中小製造業者ほ朋らか紅ただ名ばかりの   

公正取引業者にすぎない」のである（二92∴pp588－89） 

104） 二104／，pp330・・31 
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とりつつ，より広範な販路を確保しようとするのである。ディスカクント・  

ハウスの生成・発展への価格維持企業の適応過程はそのととを端的に．示してい  

る105）。事実，Consumer Unionの調査に．よれほ，ドラッグに関してほ，再販  

売価格維持の実施が徹底してお′り，ディスカウント・ハウスに・おいてさえ．最低  

価格以下での購入はほとんど不可能であったの紅対し，冷蔵庫，洗濯機，テレ  

ビ等についてほ事情は非常に異なっていたといわれる106）。   

再販売価格維持の実施に対する寡占企業のかかる態度こそは，その実施の現  

状紅対する独立商の不満の主要な源泉の1つをなす107）。  

（5）合法的価格切下げ このよう軋再販売価格維持の実効性はその「合理的声ゝ  

つ熱心な実施」紅よって■保証されるのであるが，（4）で述べたような法的状況は  

合法的価格切下げを促進する。そ・れは，たとえ再販売価格維持を熱心に実施  

してこも，その効果を殺ぎ，巨額の実施費用の支出を無意味たらしめる。いわば  

旅常．水を注ぐような状況が現出するわけである。このような状況では，再販売  

価格維持の採用と実施（ 

て樫枯となる。再販売価格維持がたんに独立商へのリップ・サー・グィスに．とど  

まったり，さらに．はその廃棄にまで至る理由の一半ほここにある。この点を，  

G．E．の政策の変遷に即して具体的に．みておこう。  

G．E．は1952年7月から58年2月末までの間，ポ－タプルの電気器具（small  

appliances）すなわち電気毛布，扇風機，掃除機，電気時計その他匹・閲し熱心  

に再販売価格維持を実施していた。この間の違反者のうち訴訟を提起されたも  

のは33タ軋 約3，050件という膨大な数に．およんだ108〉。しかし同社の厳しい実施  

に．もかかわらず，裁判所の公正取引法に対する態度が厳しくなった第二次大戦  

後の状況下でほ価格切下げノ」＼売商を排除できないばかりか，ディスカタント・  

ノ、クスを中心紅，むしろそれらは急速な発展をとげていったのである。このよ  

うな小売業界の状況に．対し同社ほしだいに適応していく。すなわち，最初はデ  

105）〔52〕，p．98．  

106）〔51〕，p．204．  

107）それゆえドラッグ，蒸溜宿その他では，ディ－ラーが厳格な実施を製造業者に要求   

したり，自らが実施紅一・定の役割を果たそうとしたりする。  

108）〔182〕，p．313．   
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イスカクン1・ハウス等に敵対的であったのがやがでそうした販売ルートを黙  

認するよう紅なる。この政策転換は，たとえ．そ・れが小売価格競争を刺激し，し  

たがって独立商の消極的態度を招くとして－も，なお全体としては売上げの増加  

に貢献するとの判断に基づくものであろう。   

もちろん，もし公正取引法体制が強固であればあくまで厳格な実施に固執し  

たであろう。しかし厳格な実施の基礎が勒活してこいたのである。かくして1958  

年2月未，ついに同社は再販売価格維持の放棄を決定した。そのさい，同社の  

幹部ほいっている。「…この決定は．，われわれが公．正取引原理への信頼を放棄  

したことを意味しなかった」109）と。しかし他方でほ「われわれは．，公正取引が  

〔有名品の販売政策上の〕問題に対する完全な解答などという幻想はもっていな  

い。むしろわれわれほ，公正取引が1製造業者としてのわれわれにとってもっ  
ともプラクティカルなアブロL一升であると確イ言しているのである」。110）同社は  

原理的にほなお再販売価格維持を支持しつつも，複合編成下の激しい価格凝争  

と公正取引法をめぐる現在の状況に．対し「もっともプラクティカル」に対応し  

ていったわけである。これに関連して，同社が再販売価格維持の成功条件とし  

てディーラーの自発的協力（支持・遵守）と；実勢価格を熟知した上での最低価  

格の設定との2条件を指摘しているのほT－・－いずれもディスカウント・ノ＼クス  

の出現によって充足されなかったのであるが・一興味深い。   

G．E．と同様の行動は，公正取引法制定以前から再販売価格維持の・もっとも  

有力な支持者であったShaeffer PenCo．，によってもとられた。同社は，独立  

店が有名品たる自社ブランド品を取扱わざるをえ．ないことを見越して，1955年  

12月，ついに再販売価格維持を放棄した。それ以後通信販売店とディスカタン  

ト・ハウスへの大量供給をはじめたのである。  

（5）その他 その他再販売価格維持の採用・実施を制約する諸条件としてほ  

〟そのすべてについてこ七で述べることはできないが，主なものとして一  

以下の諸点を指摘できよう。   

① 再販売価格維持の採用ほ競争形態を非価格競争へと決定的に移行させる  

109）〔184〕，p．100．  

110）〔182〕，p．315．S．C．Hollanderrも日く，「たしか虹再販売価格の規制は，製造業   

者のマ－ケティングの成功に．とってエッセンシャルでほない」と（〔202〕，p．100）。   

OLIVE 香川大学学術情報リポジトリ



布川大学経済学部 研究イF報］．0  げ（）・▲－  J970  

が，そのことほ高価な非価格競争のための諸費用，とく紅広告支出を増加させ  

ずにはおかない。もちろん巨額の広告費を投じた有名品に閲し，再販売価格維  

持が行なわれているわサであるが，再販売価格維持の採用は，いっそうその増  

加を刺激する。したがって，その費用の負担問題はけっして無視できない制約  

要因である111）。そしてたとえそれを採用して－も，その負担力の低い企業は不  

利となろう。   

⑧－・般に急激な価格変動期にほ，硬薗的な再販売価格維持は採用しがたい  

であろう。価格下落期には，それを支えることほむしろ寡占企業，ディーラL－  

ともそ・の利益に合致するであろうし，それゆえに30年代アメリカにおいて－・般  

化したのであるが，管理通貨制皮下に・∬・般的なクリービング・インフレ－ショ  

ンの時期には，商品によっては設定した価格の短期の改訂を要し，再販売価格  

維持が技術的に困難になる場合もある。もっともこ．の点ほ∴技術革新に基礎づけ  

られない「新艶品」の生産を契機とする価格引⊥げによって克服できるもので  

ほ．あるが。   

⑨ 商品の価値的および使用価値的特殊陸や消費者の購買慣習如何によって  

再販売価格維持の採用と実施は制約される。例えば需要が変り更い商品－■・・■ す  

なわちモデル・スタイル等の変化の激しい商品，需要の季節変動の激しい商  

品，季節性商品で販売期間の短い商品あるいぼまた原料価格の変動が小売価格  

に反映しやすい商品等は112），その坂売のため価格のより大きい弾力性を要求  

される。それゆえ－・般的にほ再販売価格維持の採用に．困難が伴なう。腐敗性商  

品についても同様である。また高澤価の耐久消費財（例えば冷蔵庫，洗濯機，  

電子レンゼ）等も， 一・般的に．ほ再販売価格維持の採用が困難だとされている。  

なぜならば，これらにほ下取り問題が存在し，小売価格競争の抑圧が競争を規   

111）〔’104〕，p．322．もっともGammelgaardはこれを否定している（〔52〕，p．80）。   

しかし，広告その他の販売促進手段と再販売価格維持とを代替的とする彼の想定は－・般   

的妥当性をもたない。  

112）例．え．ばドラッグでは生産コストと販売価格との差が大きいため，原材料価格の変動   

が吸収され，頻繁な価格改訂を必要としない。しかるに食料品では原材料コストが小売   

価格中の大きい部分を占めるうえに，その変化が激しいため，再販売価格の維持が困難   

だといわれている（とくに維詰果実，縁語野菜，家庭用小麦粉など）（㌻ノ178／l，pp．284，   

585）   
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制の困難ほ下取り価格をめぐる競争へと移行させるからである113）。   

しかし，これらの制約条件もけっして絶対的なものではない。事実，これら  

の商品について－も再販売価格維持が行なわれている場合が少なくない。再販売  

価格維持を望む寡占企業の諸努力によって，それらの制約が克服されていくの  

である。   

④ 需要の価格弾力性。再販売価格維持紅とってはそれが低いほどよい。  

ⅠⅤ  

（1）再販売価格維持を採用するさいのヘゲモニーの所在に．よって，それはディ  

－ラー・主導型，ディーラL－・製造業者合意乱製造業名主導型の亭つの形態紅  

区別できる。ディ－ラ一主導型は，ディ－ラ、－の組織的圧力に．より製造業者に 
それを採用させる場合である。これに対し製造業者主導型ほ，製造業者がその  

独白の利害観点より積極的紅それを採用し，関係者に儀刺するものである。合  

意型ほ製造業者とディーラー同業組合とが対等な立場軋立って協調し，それを  

採用する場合である。これら各形儲は，それぞれ維持すべき再販売価格または  

最低価格，したがって保証ディーラー・マ－ジンの水準を大きく規定する。   

他方，再販売価格維持が個々の寡占企業によって採用され，実施される場合  

を「個別実施（individualenforcement）」といい。寡占企巣グ）L／］－プが共同し  

て採用実施する場合を「共同実施（co11ectiveenforcernent）」という。盛者  

の場合，水平的価格協定（カルテル）との類似性が著しい114），というより同一 

といってよい。それが公認されて言いたイギリスなどでは生産者，卸商，小売  

商の三者の同業組合代表で構成される執行機関＝理事会によって，価格・価格  

維持の範囲の決定，価格維持品の－L監表（protectedlist）の配布，探査，制  

裁等が行なわれるのが普通であった。なお，違反者に対し供給停止を決定した  

ときほストップ・リスト（違反者名簿）を配布する。さて，これらの実施形態  

は，とくに再販売価格維持の範囲，実施の強度を規定する。   

以下においては，これら諸形態がいかなる諸要因によって規定され，相互紅  

いかなる関連にあるかを明らかにする。  

113）他面では，これら耐久消資財については積極的販売努力，サ－グイス，大きい在庫   
等を必要とするため，取扱い店が比較的少数となるので，実施し易い。  
114）〔100一〕，p．194．   
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（2）イギリスに．おける再販売価格維持問題研究の最高権威者の1人たるYamey  

は，同国のドラッグ，タバコ，食料品ゐ3業種における再販売価格維持出現過  

程（1906年まで）の研究を総括して，Lそれを採用するさいのイニシアタイヴほ  

製造業老ではなく，むしろディ－ラ一が握っていたという。そして製造業者の  

大多数は再販売価格維持の採用を躊躇し，とりわけ有品名の製造業老はもっと  

もそれに抵抗した。そしてかかる製造業者の消極的ないし否定的態度が克服さ  

れ，現実紅再販売価格維持が採用される度合いは，主として－小売商の同業組合  

のカ恩に依存する，という115）。   

たしかに，Yameyのいうように， イギリス，フランスその他の国々でディ  

ーラー主導型が検出できたのである116）。われわれはかかる歴史的事実をけ  

っして額祝するものではない。またPATAやNARDが再販売価格維持運  

動の歴史紅おいてきわめて一重要な役割を果たしたこともたしかである0 しか  

し，これらの事実をもって直ちにディL－ラー主導型を・－・般的とすることほでき  

ない。この型を・一・般的とするこ．とは，第1に．，ディ－・ラーの同業組合の力が再  

販売価格維持に反対する寡占企業の力よりも強力だという前提に・立ち，第2  

に，寡占企業がそれと積極的・内的利害関係をもっていないという前提に立っ  

てのみいえることである。こ．のこ前提こそほ，再販売価格維持に批判的な論者  

の痺紅さえ，ディーラ、－＝悪玉，消費者＝被害者，製造業者＝申立または被害  

者という誤まった把握を生み出し，再販売価格維持の本質をたんにディーラー  

・マL－ジンの保護としてのみ把えさせる原因になっている◇   

われわれほすでにこのこ前提の成立し難いことを明らか紅したので，本節に  

独自の論点についてのみ関説すれば，まず第1に，再販売価格維持運動の初期  

に支配的な塾を，安易に－・般化せず，この塑の成立根拠を明らかにすべきであ  

る。第2に，ディ－ラー主導型が支配的でぁったのはドラッグ部門その他ごく  

－・部にしかすぎなかった点に充分注意すべきである。それに関連して第3に・，  

NARD等が再販売価格維持運動史上重要な役割を果たした歴史的事実そのも  

のほ，直ちにディーラ一主導型と結びつくものではないことに注意すべきであ   

115）〔204′〕，p．弘O ff．  

116）〔52〕，pp．35－36．もっともアメリカでほ，初期に・おいてさえこの型が劇般的とほ   

いえない（中野，前掲，50ぺ一一汐）。   
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る。この点では何よりも運動において－後景にあった寡占企業の態度を正しく把  

えておく必要がある。117）ここでほもっとも患要な「第1」の点についてのみ  

述べておこう。   

ディーラ一主導型が成立するのほ以下の場合である。すなわち，それは，－ 

般的にほ，－・方では強力なディーラ、一同業組合が存在し，他方でほ，寡占体制  

が確立するに／至らず，したがって寡占間に相互依存性の認識が弱いか，競争的  

周辺企業の占める地位が有力な場合，それゆえ業界の再編成が避けられない段  

階において，ディ－ラーが再販売価格維持を要求する場合に成立する。したが  

ってこの塾は，寡占企業側に再販売価格維持申採用・実施への客観的諸条件が  

成熟していない段階において，いわば単発的に行なわれるさいに成立するとい  

ってもよい。118）事実，例えばドラッグ部門においては，－・部巨大企業のブラン  

ド支配が確立．していたとはいえ．，全体としてみれほ，製造業者ほ．激しい競争戦  

を展開していた。そして低価格ほシェアと利益の増大にとってむしろプラス匿  

なるとみなし，その商品がおとり販売されることを擁護さえしていたのであ  

る。かかる競争的寡占体制下にあったため，直接競争関係に．ある他のブランド  

品も同じく再販売価格を維持し，しかも同一個格水準浸設定しなければ，その  

l 契約を締結することほかえって競争上不利になると判断していた企業が多かっ  

たのである。119）じっ．さいこのような段階でほ，製造企業側に．おいて，先行的採  

用に伴なうリスクが大きいだけに．抵抗も強くなる120）のは当然であろう。   

かくして，生産面における客観条件の未成熟のうちに行なわれるがゆえに，  

この型にほ必然的紅飴と鞭の政策が随伴することになる。それとともにNARD  

やPATAのように，きわめて強力な同業組合が存在しない限り，成立しがた  

いか，たとえ成立してもその実施は不徹底たらざるをえない。しかしかかる同  

業組合が存在する場合は，製造業自体からは生まれない協調性＝競争関係の凍   

117）詳しくは，中野，前掲，56－57ぺ・一汐参照。  

118）〔178〕，p．140．  

119）〔178〕，pp．137－38．このような製造業者はドラッグ部門以外紅も多くみられた  

（〔201〕，pp．．14－15，64，Pt．ⅠⅠ）。  

120）「製造業者はその競争相手に，小売市場におけるいかなる競争上の有利さをも与え   
ないようやっきになっ1｛：いたようである」（〔2叫〕，p．535）。また〔181〕，p．832，nOte32   

も参照せよ。   
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結を，圧力行使に．よりつつ外部的に．実現できる。かくして「再販売価格維持採  

用の第1歩は，（1896年に．）もっとも有力な小売同業組合の．主催した数次の会談  

ののち，はじめて，6つの製造業老の協調によって踏みだされたのである。」】2王）  

（3）寡占体制の発展はやがて再販売価格維持採メ朴への客観条件を成熟させ，そ  

れ紅つれて寡占企業の態度を積極化させる。その籍呆2つの形態が出現する。  

すなわち，ディ－ラ－の同業離合が強力な場合ほ．合意型が，それが弱体または  

存在しない場合紅は製造業者主導型が。寡占体制のと．の発展段階では，寡占間  

の相互依存性の認識も強くなるため，・」・般紅協調行動がとられるこ．とに．なる。  

したがって－－′－一再販売価格維持の採用を決定した場合一外見上ほ．「個別実  

施」であっても，実質的軋は「共同実施」であることが多い。122）アメリカのよ  

う陀」，「共同実施」が最初から反トラスト法によって禁止されている1瑚場合で  

もなおかつそうなのである。それと同時に，かかる「共同実施」体制のもとで  

は，製品差別化が再販売価格維持にさいしてもつ意義は著しく後退する。   

他方，ヨーロッパ諸国，とりわけイギリスのように「共同実施」が合法化さ  

れていた場合は，協調行動ほいっそう強固となり，それと同時に．，たとえ実質  

的には製造業老主導型であっても，形式上ほ，不可避的に，ディ－ラ－の同菓  

組合も加わった合意塾となるのが・一・般的である。   

このような製造業者主導型「共同実施」ほ，いうまでもなく，きわめて広範  

か、つ重大な影響を与え．るであろう。124）それによって，たん紅再販売価格維持下  

の商品が藍的に増加するだけではない。それは対ディーラ一関係における寡占  

企業の地位を強化し，割引（＝ディーラL・－・マーージン引上げ）競争を制限し，  

さらには，その凍結・引下げさえ容易虹する。また相互の競争関係を凍結する  

ため，設定する価格永準を・－－製品差別化されたブランド品の強弱を反映して  

多少の差異ほ存在するものの－－・鵬m－著しく平準化させることになる。   

121）〔204一〕，p．536．  

122）もっともこの場合，ディ－ラ－も組織化され，それが加わった「共同実施」になる   
がどうかは問題であるが，「共同実施」の規定は，基本的には製造企業の側にそれが存   
在するかどうか紅よって与えらかるぺきである。  
123）もっとも書薄紅関してほ，今世紀初頭から「共同実施」が行なわれていた。そして   
この場合も主導権は出版業者にあった（〔18．〕，p．844）。  
124）製造業者にとってそれがもつ利点紅ついては「：62二】，pp．57－58を参照せよ。   
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このような「共同実施」ほ．，再販売価格維持にきわめて好意的であったヨー  

ロッパ諸国でも，その弊害があまりに．も大きいため，しだいに批判にさらされ  

るように．なり，イギリスでほ．1956年の制限取引法によってついに禁止されるに  

至った。   

イギリス的形態の「共同実施」ほ，たとえそれが実質的にほ製造業者主導型  

として行なわれても，ディーラー組織に「発言」の場を与え，その組織力に基  

づく－・定の圧力行使を保証する（それゆえに形式上合意型となった）のである  

が，その非合法化は，このような圧力の行使をきわめて困難にする0そこで，  

HenIy ClayほLloydJacob Committeeの「共同実施」禁止勧告を批判し，  

ディ－ラーと寡占企業との関係を労使関係になぞらえたうえで，前者の利益を  

擁護すべく，団体梵渉に相当する「共同実施」を弁護したのである125）。   

たしかに，寡占経済の今日的発展段階に届ける「共同実施」の禁止は，抽象  

的紅は再販売価格，したがってまた保証ディーー・ラー・マ－ジンの決定にさい  

し，ディ－ラ－の要求をいっそう顧慮しなくてもすむようにさせる面をもつで  

あろう。そり限りでは，再販売価格維持に．おける寡占企業の利害観点の賞徹を  

いっそう純粋なものとする。寡占企業側では，たとえ「共同実施」が禁止され  

ても，協調行動を背景に．事実上のそ・れが存続するからである。しかしもちろん  

「共同実施」の禁止は，その実施に一魔の弱さをもたらす。すなわち，イギリ  

スの場合，高位集中型寡占にあっては，プライス・リーダーシップのもとに，  

以前と何ら変わりなくそれが行なわれたが，196）多数の供給者が「共同実施」に  

依存していた分野でほ∵一一部分的とはいえ－－・・・価格の引下げないし再販売価格  

の崩壊が生じたのである127）。  

他）このように，寡占体制下においては，一・般的にほ．－→たとえそれが禁止さ  

れていてもー－－・－－実餐的に「共同実施」の形態をとるのであろ。では「個別実施．」  

ほありえないのであろうか。そうではない。「個別実施」なるものほ，まず欝1  

に，小売価格の安定または上昇が，消費者需要にあまり影響せず，あるいは影   

125）〔30〕，pp・16－17 

126）Cfl〔202〕，pp，276－77－むしろそれは「個別実施」なる名目のもとに，いっそう   
容易になり，弓針ヒされた薗もある（〔20〕，pp再23－24）。  
127）Cf．Allen，A．CThe StructureofhldustryinBritain，1961，pp・＄5－86・   
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饗しても，小売商の特別な推奨によってそれが充分相殺されうる確実な見透し  

のある場合紅行なわれる。第2に．，Gammelgaardもいうよう紅，製品差別化  

に基づく強固な消費者受容の獲得が，競争者から相対的に自由かつ独立の価格  

設定を許すほどになって－いる場合，ほじめてリスクの大きい「個別実施」が可  

能になろう。   

しかし，現実にほ，かかる強力な地位を築いているブランド品はきわめて少  

ない。また独立的価格決定の幅は，理論的にはともかく，現実にほきわめて測  

定困難であろう。ディ－ラ－の特別推奨効果の予測も同様である。それゆえ，  

保守的ビヘイグィアーを特徴とする寡占企業が「個別実施」をする可能性は乏  

しい。そしてたとえ行なっても，30年代アメリカで多くみられたごとく，維持  

価格水準を⊥－一再販売価格維持を無意味にするはど仙きわめて低く設定する  

であろう。   

したがって第3に，充分な価格水準に．おいて「個別実施」が行なわれるの  

は，追随者の出現が充分予想される場合である。事実，特定の産業分野におい  

て，ただ一企業だけがそれを実施しているケー・スははとんどないのであるら   

上述より，厳密な薗味における「個別実施」がきわめて稀なケースであるこ  

とが明らかに．なったであろう。ところが長谷川氏は，むしろ「個別実施．」を一・  

般的とするのである。すなわ∴ち，氏はいう，「ル……〔ニ高度紅差別化された〕商品紅お  

いては，生産者は大屋の広告，小売業老の組織的な推奨により，自分の商品ま  

たほ南棟について消費者の療別な選好を獲得することに成功すれば，他にいか  

に多数の競争者が存在しようと，ある意味で独占的な地位を獲得できるであろ  

う。このような生産者の場合には，他の生産者の動向をそれはど気にすること  

なく再販売価格維持を行なうことができる」と1毎）。このような商品において  

は，ブランド間価格格差ほそれほど重要な意味をもたないからである。   

さて，この見解の誤まりについては，すでに指摘ずみであるが，なお若干付  

言すれば，第1紅，氏は維持価格の驚くべき均一偲をどう説明するのであろう  

か。第2に，かかる見解は，再販売価格維持紅適合的な商品を小売商の推奨効  

果のある商品とする前提条件と矛属する。もし強固な消費者受容を獲得し，プ  

128）長谷川，前掲苔，24ぺ－ジ。Gammelgaardも同じ見解である（〔52〕，p．38）。   
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リセリング機能が強力に．発揮されているならば－－－しかも競争者から自由に価  

格設定できるはど強力なブランドならば－十むしろ用販売価格維持による特別  

な推奨を必要とせず，シガレットのケ－スのように，小売価格競争を歓迎する  

はずである。129）一一・般に．それを必要とするのは1一丁積極的形態の再販売価格維持  

を度外視すればⅦ－一肌小売価格競争による各種の跳ね返りを受けざるをえないよ  

うな商品なのである。換言すれば，－・面では小売価格競争の対象とされるはど  

強力であり，－・定のbrand dominanceを確保している商品が再販売価格を推  

持しうるのであるが，他面でほ，小売価格競争の跳ね返りを受けるkど弱いブ  

ランド品であるがゆえに，それを行なわざるをえないのである。130）そして現実  

に．おいても，かかる矛眉をもつ有名品紅おいてのみ再販売価格維持が行なわれ  

ているのである。   

さらに．「競争者に顧客を奪われることをそれはどおそれること」は「ない．」  

なら，なぜ再販売価格を維持しなければならないのか，ますますわからないと  

とに．なる。それとも非協調的価格設定はできるが，ディーラーの圧力に．抗する  

こ．とができず軋「個別実施」となる，というのであろうか。・それについては，  

強力なブランド品はどディーラ－の圧力行使が困難化する事実と，強力なデイ  

ー・ラー同業組合の要求に．もかかわらず，嘩独・先行的実施の拒否が－・般的であ  

った事実とを指摘しておく131）。   

長谷川氏をして「……再販売価格維持と製品差別化の関係を明らかにするこ  

となしには，再販売価格維持の基本的性格を理解するこ．とほ不可能」132）とま  
で極言させるはど製品差別化の誤まった重視に導いたものは．，じつは「個別実  

施」の普遍性の安易な前提に．ある。そして，かかる前提に．基づく狭い枠内で  

－それなしには「個別実施」が成立しえないところの－自由な価格設定の  

可能性を追求したことにある。もし氏が，その論理展開を根本的紅制約した「 

個別実施」の普遍性なる前提を除去すれば，まったく別の理論構成が可能だっ   

129）〔18〕，p．．828；〔52：毒，pp．51【52。  

130）TNEC，Monograph No．17，p．203 

131）なお上記引用中の「小売業者の組織的な推奨」は，まさに再販売価格維持を前提に   

して期待できるにもかかわらず，氏は逆にそれを前提にして消費者受容の獲得，したが   

ってまた再販売価格維持を導きだしている。これは明らかに論理的混乱である。  
132）長谷川，前掲乱 2ぺ一汐。   
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たほずである。  

（5）長谷川氏匪よれば，「生産者等が櫨断的机結合し共閲して行なう共同実施」  

やディ－ラ一主導型のような「従来の再販売価格維持」ほ「遠からずその姿を  

没し去ることは疑いない」が，「’新しい蟄」のそれはます資す慶安になるとい  

う。でほ．その「■新しい塾」とはいかなるものか。   

それほ「古・い型」とほ性格も形態もかなり異なり，「′そ・の目的が再販売価格維  

持それ自体，すなわち既存」＼売業者の．沈得利益の擁護でほなく，生産者の総合的  

な販売政策の－・環としてのその商品を特別に推央販売する販売昔の組織化，系  

列化であり，またその膨態，手段も，観めて多様なまた多角的なものと′なる」1き3〉  

しかしこのこ類型の析出に充分な根拠があるとは誌えない。な1卓．なら努1  

に．，氏にあって－ほ「新しい盟」の本署的機能もまた北来のそれと同じく小売価  

格競争の制限であり，「それから直接利益を受けるのは小売業省であり，生産者  

ほそれによって小売業者の支持をうる結果，肖らも利益をうるという，再販売  

価格維持のメカニズム〔製造業老への間接的経済効果〕ほ何ら変わらない」。134）  

からである。   

第2紅，「販売店の組繊化，系列化」が文字通り進行すれほ，むしろ再販売価  

格維持は不要である。々れは，何よりもまず商業資本のいちおうの自立性を前  

提に．した上でのみ問題となりうるからである。「組織化，系列化」は，正しくは  

「再販売価格維持類以行為」として別途考察すべきである0   

欝3に，「古い型」の再販売価格維持も，「それ自体」紅，すなわち既存小売商  

の誓－∈得利益の擁護にその日，的があったわけではない。みしろその目的ほ，寡占  

企業の価格政策の一一層として，あくまで長期安定・棒大利潤の実現に・あったの  

である。これによって明らかなことほ，氏が「新しい型」・、－ といってもその  

出超はきわめてH愛昧であるが加㍗をこと新しく検出しなければならなかったの  

ほ，「古い型」自体の誤った把捉にある，という点である。つまり民は，氏の理  

解する「古い型」でほ把えきれない現実の再販売価格維持を見出し，そ・こに「  

新しい型」の設定の必要性を痛感したのであろうが，把えきれなかったのはま  

］33）同上，9－11ぺ－ジ。  

13壬）同上，11ペ一－ジ。   
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さ紅「古い型．」の理解自体の問題性にあったのである。それに加えて「新しい  

型」自体が「古い型」から未分離のままにされ，きわめて中途半端なものに．な  

っているのである。  

（6）このように，再販売価格維持の塾とその実施形態ほ．，けっして固定的では  

ありえず，基本的に．は産業構造の歴史的推移や競争構造のあり方によって大き  

く規定されている。それゆえ，Ⅰ］本の再販売価格維持が製造業者主導型という  

特徴をもつのは，それが比校的近年，つまり寡占企業の確立期に．行なわれたこと  

に．主原因があり，ディー・ラ・一組織の弱体性が・それを純粋な型で現出させたので  

ある。製造業者主宰グォランタリ－・チェ・－ンの形成が精力的紅進められたこ 

とほ，このディーラー組織の劣位を決定的紅したといってよい135）。したがっ  

て，この型は，かかる条件下では．いずれの国匿おいても検出しうるのであっ  

て，長谷川氏のいうよう紅日本町独白のものでほけっしてない。・もちろん，こ  

のような基本的対応関係も，再販売価格維持がとりわけブランド・レベルの問  

題であるがゆえ紅，136）個別的事情によって大きく左右され，一億の修正ないし  

控乱を蒙る・ことほいうまでもない。  

（7上 さて，以上の論述を，その基本点に閲し，簡単に整理し，総括すれば，ま  

ず第1に，再販売価格維持の挟否およびその諸形態を規定するものほ，製造業  

界の編成とそれに規定される競争の性格である。そして㌧第2は，小売業界の編  

成に．規定される小売同業組合の組織力である。   

後者は，その組織力に応じて強弱2つのタイプに分ける。これに．対し前者  

ほ．，これを4つのタイプに分けるこ．とができる。まずAは中小企業が支配的な  

業種である。企業数はきわめて多く，いわゆる原子状構造をなし，価格競争が  

広く行なわれて－いる。その製品がプライヴェ・Tト・ブランドのもとに販売され  

ることも多い。アメリカの場合，婦人服その他衣料，紡織，木製品がこのタイ  

135）製造業者主導型がt」本で支配的な理由につい1て：，こかと異なる説り］を・しているのは   

長谷川氏である（同上，184－85ぺ－ジ）。しかし，その問題点紅ついてほここでほ取り   

上げない。  
136）これは「理論上の産業は，本来的に．ほ製品群であって，企業群ではない」（Bain，  

Joe S，Indugtria10rganization，2nded．Wiley，New宙ork，1968，宮沢健一監訳   
軒産業組織論（上）』丸乱1970iF，128－29ページ）ということに対応している。   
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プに㌧入る137）。   

Bほ対抗的ないし競争的寡占構造の産業である。この場合，大手企業への集  

中度はかなりの程度に．達し，それら企業間ではある程度の寡占的相互依存性が  

認識されている。しかしそれほなお微弱であり，シェアの拡大をめぐる激しい  

（価格を含む）競争が行なわれているものとする。こ．のタイプはさらに・Bl，B2  

に分かれる。Blは－・定の集中度を有する寡占企業（太手企業）のほか軋，か  

なりの競争的周辺企業が存在し，しかもそれらの全体としてのシェアがかなり  

の程度に達している場合である。アメリカの場合，この分類に属するものほ精  

肉業（63年に上位4社が椅肉生産の31％，下位8社で42％，上位20社で54％，  

上位50社で64％を占め，企業数2，833），製粉業（66年に上位4社が設備能力の  

26．5％，上位8社が42．0％，上位20社が66．7％を占め，その他385社が33り3％  

を占めた），婦人靴，果実。野菜擢詰，塗料，ドラッグ等がある。   

これに．対しB2は，競争的周辺企業が存在しないかまたほネグリジプルな場  

合，つまり主として寡占的核企業のみから構成されている場合である。   

Gは高位集中の協調的寡占産業で，上位3～4社への集中度が50～90％に達  

し，相互依存性が明確に．認識されている場合である。これもBと同じく Cl，C2  

に分かれる。Clはアメリカの場合シガレット（65年で上位3社が生産壷の71．8  

％，上位6放で99・6％を占めた），電球（63年の生産量のうち，上位4社が92％，  

上位8放で96％，上位．20杜で99％を占め，全部で52社），石膏製品（63年の生産  

患のうち，上位4祉で84％，上位8杜で97％，上位20杜で99％を占め，全部で  

60杜），タイヤ・チエ－プ（65年の設備能力中，上位4社で75．3％，上位8祉で  

92．．0％を占め，その他30社が8‖0％を占める），家庭用洗濯機（63年に上位4社  

で78％，上位8社で95％，上位20社で99％を占め，全部で31企業），兼瀞酒等で  

ある。13日）C2には乗用車（64年に．上位4祉で93．6％）が含まれる。   

Dは攣独企業独占の場合である。   

以上，便宜上4つのタイプに分けたが，いうまでもなく現実に．ほ各タイプ間  

の境界ほ曖昧であり，各タイプ内でも各種の相違が存在するであろう。しか  

137）以下アメJカに．関する具体列ほ主として，同上，141－48ぺ－汐による。  

138）〔補論Ⅰ〕を参憮せよ。   
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し，再販売価格維持の採否とその諸形態を規定する基本要因を解明するという  

当面の目的にとってほ．，この分類で充分である。   

さて，この両者を組合せると図1のようになる。  

図1 業界編成と再販売価格維持の形態  

B 対 抗 的（競争的）寡 占  
A 申／ト 企 業  

－・般的には工pmなし  

特殊的にはディーラ－   
主導型  

個別実施   

Ⅰ・pmなし  

Bl競争的周辺企業あり  B2競争的周辺企業なし  

rpm困 難  

ディ－ラ－・主導型   

共同実施  

Ⅰ
 鯛
哨
畑
聖
品
順
憫
雛
 
 

ディーラ－主導型  

共同実施  

ー・般的にはIpmなし  

特殊的には製造業者主  
導型  

個別実施  

一・般的に．はⅠ■pmなし  

特珠的紅は．製造業名主  
導型  

個別実施  

C 協  調  的  寡  占  

D 単独企業独占  
Cl競争的周辺企業ありIC2競争的周辺企業なし  

製造業者主導型  合意型  

共同実施  

合意型  

共同実施  

製造業者主導型  

共同実施  

製造業者主導型  

共同実施   

製造業者主導型  

（i）Ⅰ－Aの場合。この場合，企業数がきわめて多く，激しい価格競争が行  

なわれているのであるから，中小企業自体に．再販売価格維持採用の現実的条件  

は存在しない。かれらにとって当面の問題ほ，相互間の「過当競争」と，ディ  

－ラーとの取引における相対的弱さであり，その結果としての出荷価格の低さ  

にある。小売価格水準の規制自体はさしあたり問題外といってよい。しかし現  

実紅ほ－たんなる数の上では∴】h実効性のない再販売価格維持を採用してい  

る中小企業は多かった。139）その理由については，高マ－ジン保証による特別推   

139）注103を・みよ。   
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奨の期待，販売効果のテスト，有名品においてそれが行なわれているため，そ  

れの模倣によるプレステイツ汐の高揚等が指摘されているが，主たる理由は」＼  

売同業組合の圧力に．よると考えてよい。   

かくしてこの場合は，一・般的にほ採用．されず，採用された場合は主としてデ  

ィーラー主導型であり－－【製造業者側から規定するとⅣイ個別実施」となる。   

これに・対しⅡ－Aの場合は．，名目的隼さえはとんど採用されることはない。  

（ii）Ⅰ－Blの場合。協調行動の保証がない上に．競争的周辺企業のシェアがか  

なりの程度に達するため，一・般的に．は寡占企業側に採用（とりわけ先行的採  

用）への強い抵抗がある。したがってそれが採用されるとすれば，かかる競争  

状況のもとでかえって個別企業紅対し相対的に有利な力関係把立ちうる小売同  

業組合の圧力に．よるものであろう。そうして∴ 寡占的相互依存性の認識が弱い  

ため，ディ－ラ⊥主導下に個別的に勧誘が行なあれ，しかしはば同時的に採用  

される傾向があろう。したがって－当然「共同実施」となる。それと同時に，設  

定価格と保証マージンほ実質的に同一・となろう。   

これに．対しⅠ－・B2の場合ほ，競争的周辺企業が存在しないため，競争はもっ  

ばら他の寡占企業との問で行なわれる。この場合，寡占企業にとらては，先行  

的採用に．よって競争ブランド品をプッシュされる危険性が中心問題となる。非  

協調的であるがゆえにその危険性は大きい。したがって，この場合も，先行的  

採用によって差別的に有利となる明白な見とおしが立たない限り，採用への強  

い抵抗があろう。しかし，強力な小売同業組合の媒介活動によって，これら寡  

占企業がひとしく採用する可能性ほ大きい。競争的周辺企業が存在しないがゆ  

え．に．，それはなおいっそうそうである。かくしてこ．の場合は「共同実施」が－ 

般的となる。   

他方Ⅱ⊥Blの場合，ディ－ラーの紡織されたカが欠除しているため，再販  

売価格維持の採用は，もっぱら個別企業の私的見地からする判断に．依存する  

が，－・般的にほその競争状況からみて，採用されないと考えてよい。だが，も  

し採用されるような場合があるとすれば，－それほ製造業名主導塾の「個別実  

施」となろう。  

Ⅱ嶋B2もだいたいⅡ－Blと同様であろう。  

（iii）Ⅰ－Clの場合。寡占企業が目主的に再販売価格維持を採用する場合   
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ほ，）もちろん合意型・「共同実施」となるが，寡占企業自体はその採用に．消極  

的で，ディーラ－の強い要求によって行なわれる場合もそれに．近いものとなろ  

う。かくしてこの場合ほ－・般的に合意型・「共同実施」となる（Ⅰ－C2の場合  

も同様である）。ただし，競争的周辺企巣との関係如何によっては，設定マージ  

ンと価鱒に影響があり，ディーラ」－の高マージン要求への抵抗が強くなろう0  

いずれ紅．せよ，こ．の場合に．は，当該部門の寡占企業全体に．配分される利潤の極  

大化・（＝共同利潤極大化）のための共同的独占価格政策を展開すべく，協調行  

動がとられる傾向が強い。したがって当然，設定マ「一ジン・設定価格の均一イヒ  

傾向がある。   

これに対し，より一・般的なⅡ－Cl・Ⅱ－C2の場合は，それが採用される限り  

において，もっぱら製造業者主導型・「共同実施」となる。設定価格と保証マ  

－ジンはⅠ－CユトⅠ－・C2と同一一傾向をたどるが，寡占企業の利害観点がいっそ 

う露骨に貫徹されるであろう。  

（iv）Ⅰ－D の場合。この場合，製造企業ほきわめて強力な地位にあるため，  

その採否を自由軋決定できるであろうらそしてそれが行なわれる場合，実質的  

にほ製造業者主導型であるが，形式的には合意型となろう。他方Ⅱ－Dの場合  

ほ名実ともに製造業者主導型となる。  

（8）再販売価格維持は，維持されるべき価格の・設定力法に．よって3つの形態に  

分けられる。1つは，最高価格制（maximum price system）である。これは，  

再販売される価格の最高限界だけを指示し，他は自由な設定を許すものであ  

る。その趣旨からいって，この形態は特異なものといわなければならない。事  

実ScotchWisky以外採用されていない。第2ほ固定価格制（fixedpricesys．  

tem）∴で，維持されるべき単・一・の価格を設定するものであり，ヨ」－ロツパ諸由  

紅－・般的といわれている。この形態ほ小売業におけるいかなる価格競争をも封  

ずる効果がある。   

欝3は設定されるべき小売価格の最高限界または製造業者の推奨嘩格（sug－  

gested price）たる小売定価（1ist price）以外に，維持されるべき最低限界を  

定める最低価格制（minimum price system）である。アメリカでは大多数がこ  

の形態を・とっている140）。とくに．ドラッグの場合，定価からその20％と1セント   

140）州法では26州が「指示ノ鼓低価格以1で」の西販売を禁止し，1川、lが「指示価格以下   
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を差引いた水準に．最低価格が設定されることが多かった141）。このよう粧最低  

価格と定価との間に一・定の帝離があるため，その範囲内でほ価格競争が許容さ  

れている。もっとも・一・部の化粧品では，最低価格を定価の水準に設定すること  

軋よって，事実上固定価格制と変わらないことが行なわれていた。   

固定価格制と最低価格制という相異なる設定方式を規定する主な原因は，小  

売業界および製造業界の編成である。大規模商が有力の分野に率いては，最低  

価格卿というより弾力的設定方式を採用するほうが寡占企業の利害にいっそう  

合致するといってニよい。なぜならそれは，大規模商にある程度価格競争の展開  

余地を残し，したがってまたかれらに∴－・定程度の優位を保証でき，かれらによ  

る非価格維持品プッシュへのインセンチイヴをある程度抑え．ることができるか  

らである。1す2）しかも他方では，寡占企業ほ最低価格の操作によって，非価格維  

持の競争企業との競争上の不利を除去することも可能である。事実，後者の面  

が強く前面に．でたため，独立商の間に．，最低価格の水準紅対する数多くの不満  

が生じた場合もある。しかし，逆紅かかる操作が可能なために．，ある程度競争  

企業のフオ・ロ、－を予想しない先行的採用ができるのである。   

かくして－・般的にいえば，最低価格制は，小売業界の復合編成と競争的寡占  

（したがってまた「個別実施」）にし、っそう適合的な形態であり，固定価格制は；  

小売業界の単・一・編成と協調的寡占（したがってまた「共同実施」）に適合的形  

態といってよ．い。  

Ⅴ   

（1）本章でほ・，すでに・述べた諸条件に・規定されて，再販売価格維持が， 

紅いかなる分野において，どの程度行なわれているかみておこう。   

まず，世界的にみて－といっても日本を例外として－・【再販売価格維持の  

で」のそれを禁止していたが，両者の相違ほじっさい上重要な意味をもたず，後者でも   
最低価格制かとられていた什195〕，p．41参照）。  
141）〔188〕，p．88．  

142）－・般に再販売価格維持によって，いわゆる「非攻勢的（non・aggreSSive）」ディ－   

ラーの支持をえることはできても，「攻勢的（aggressive）」ディ－ラ＾－・の支持を失なう   
ことが多い（〔201〕，pい6）。したがって，かかる配慮ほ屈要である。   
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増加ほ両大戦間がもっとも急速であった。との期間中に・，多くの産業分野でブ  

ランド付与が広く行なわれるようになった。その背後に・寡占体制の発展があっ  

たことほいうまでもない。簡二次大戦後ほ，再販売価格維持への批判が高まり，  

それを規制する立法措置が講じられたり，あるいは裁判所による厳しい判決が  

下されたりしてその範囲はしだいに．縮小するようになった。こ．れが－鹿的趨勢  

である。   

広く再販売価格維掩が行なわれている分野としては書籍，新聞，雑誌，文  

具，ドラッグを筆頭に，自動車，モーター」・サイクル，タイヤ・チューブ等の  

付属品・部品，石油製品，自転車およぴその付属品，シガレット・タバコ，チ  

ョコレー・トなどの英子類，写真用器材，ラジオ■・テレビ，レコード，蓄音機，  

家庭電気製品，歯科用品等でもかなり広く行なわれていた。   

他方，食料品，金物，建築用資材等，多様な種類の商品を扱っている分野で  

は，部分的紅しか行なわれていない。もっとも，食料品でも前記のものに・つい  

ては広く行なわれているし，建築用資材もブランド品紅ついては－・般的であ  

る。しかしど－ル，table wat6rs，若干の前包装食品，時計，アルコール飲料  

では部分的にしか行なわれていない。   

こ．のような状況に．関連して，われわれほ次の点に注意しなければならない○そ  

れは∴一山すでに述べたが一再販売価格維持が広く行なわれるのは，消費者が  

その品質を正確に．評価できず，したがって製品差別化の効果が大きく，ディーラ  

ーの推奨のきく商品であり，このカテゴリーに．入らない日用品等では一】・般に行  

なわれ難いとする見解が有力なことである。しかしこの見解ほ上記事実に・よら  

て否定されている。上記の広く行なわれている品目中，この見解の妥当するの  

ほ．，ドラッグの－・部と耐久消費財の－・部くらいであろう。それも，強固な消費者  

受容の獲得に．つれ，このカテゴリ一に入らなくなるであろう。他方日用品等品  

質評価の容易な商品種類でも再販売価格の維持されているものは少なくない。   

要するに再販売価格維持が行なわれるかどうかを，商品の使用価値的特性や  

販売ないし購買慣習のみから規定するのは，あまりにも視野が狭陰といわねば  

ならない。  

（2）－・般に再販売価格維持の広く行なわている分野やその範囲も，国別に非常  

紅異なっている。それは寡占体制のあり方やその採用・実施を制約する具体的   
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諸条件の相違による当然の帰結である。例えば，アメリカでは143），主要な分野  

としてドラッグ，電気漁具（sma11appliances），スパ－ク・プラグ，書籍，カ  

メラおよび写呉用資財，カ年筆，蒸油酒，文具，ガソリン，日動車用部品，男子  

用靴，高級服，スポ－ツ用品，包装食品，資金属，シガー・（カリフォ・ルニアでほ  

事務用消耗品，ラジオ等も）等があげられる。これらの分野の相対的比重につ  

いては，次の数字がいつの判断胡料を提供してくれる。すなわち1937年11月現  

在で，ニコ．－・・ヨーク州でほ．約5，000の再販売価格維持契約が締結されていた  

が，ノそのうち約半数はドラッグ（化粧品を含む）の分野であり，約1，200が書  

籍，約360が蒸溜酒，その他が400強となっている。114〉   

これ軋よって明らかなよう紅，上記分野中にもかなりの相違がある。その他，  

大型電気器具，レコ－・ド，タイヤ等では採用ほされているものの，充分効果を  

発揮するに．至っていないといわれる。またオレンジ・汐．ユ－ス，ハンカチ，家  

具，ピーール，食料品，ハ－ドゥェア等でほあ草り行なわれていない○   

次に，いくつかの分野を取上げ，具体的紅その実施範囲をみておこう。  

（i）ドラッグ  もっとも広範に再販売価格維持が行なわれている分野であ  

る。大多数の大手ドラッグ製造業者がそれを実施しているがⅠ45），具体的に  

は，1938年6月現在で，78企業が43州で，108企業が40州以上で，350企菜が3  

州以上で実施していた。148）これでみる限り，ドラッグ分野は剛－一商品種類が多  

いことを考慮しなければならないが・集中が著しいようにほ思えない。にも  

かかわらず，多数の有力な競争的周辺企業も含めて∴ 広くそれが行なわれてい  

るのほ，ディ－ラ一組織（NARD）が強力だったからである。そしてデイ－ヲ  

一主導型が可能なはどその組織が強力であった理由は，業界編成の単純さとデ  

イ－ラーの数が相対的に少なかったこと，高い専門職意識，および巨大チェ－  

ンの政策転換把．ある147）。   

かくしてこの分野では，ディ－サーの圧力のもとに公正取引法制定以前か   

143）以下の叙述は，とくに断わらない限り，〔178〕および〔66〕による。したがってそ   

れは30年代後半に関しての叙述である。  

144）〔49〕，p．303n  

145）〔二188〕，p．354．  

146）〔178〕，p．141．  

147）その他の理由に．ついては〔6引，pp・101－05を参照せよ。   
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ら，種々の方法に．よって再販売価格維持が行なわれでいたが，ミラー・タイデ  

イングズ法制定以後，いっそう多くの企業がそれを採用するようになった。   

もっとも広く価格が維持されている品目としては特許ドラッグ，特許売薬，  

外科用品，化粧品であり，－・部の品目については大手企業が価格協定をしてい  

る。  

（ii）アルコール飲料 この業界のディーラー一組織ほ一－【、とくに大都市におい  

て－…ドラッグ部門についで強力であった。複雑な小売業界の編成（後述）紅  

もかかわらずそうである。そしてかれらは平均40％ものマー・ジン保証を要求し  

ていたが，各種の割引を含めると，これは大規模商にとって事実上60％に．もな  

る。   

他方製造業者についてみると，蒸溜酒の生産は高位集中型寡占で，とくにウ  

イスキーではそうである。20工場を有する大手4社が，1938年に4年もの以上  

のウイスキーー保蔵恩の78％，全ウイスキ一生産の64％を支配していた。ビッグ  

・フォーの間で明白な協調行動がとられていたことほいうまでもない。例え．は，  

多くの州でいまだ公正取引法が判定されていなかちた34年夏，大手企業Seか  

gram Distillers Corp．は，同業界ではじめて，価格安定計画として推奨再販  

売価格のリストを公表することに決定したが，他の3社もそれにフォローし  

た0また36年未から37年はじめに，大手醸造業者は小舜同業組合と州隙取引に  

おける駄－∵最低再販売価格を維持していたし，その実施協定も締結していた○こ  

れらの措置がディーラー組織の圧力によるものか，寡占企業の主導下に．行なわ  

れたものか明らかでほないが，協調行動がとられていたととは明白である。148）   

さて，ディL－ラーの強い要求のもとに．再販売価格を維持された蒸溜酒の範  

囲は，正確に．ほわからないが，大手企業についてみると次のように．なる。まず  

NationalDistilters Products Corp．ほ38年に9つの製造工場（と子会社のそ  

れも含め）で約125ものブランド品をもっていたが，そのうちいくつかの有力  

ブランド品についていくつかの州で再販売価格を維持していた。また34年から  

39年6月までに販売された約80の主要ブランド品のうち，39年に44がカリフオ 

148）醸造業者の同業組合（Distilled SpiritsInstitutes，Inc．）は1933年に．社成され，   

協調行動を促進した。そのメムバーほ32企業で，業界のどく1部にしかすぎなかった   

が，ウィスキー一生産の85～90％を占めていた。   
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ルエア州で，23がニュー・ヨ－ク州で，29がイリノイ州でそれぞれ価格を維持  

されていた（その他の州についてほ略す）。そして，いわゆる“open’’州（アル  

コ－ル飲料が戌営の州）のうち18州とそ・の他5州払おいて－，いくつかのブラン  

ド品が再販売価格を維持されていた。   

Seagram Distillers Corp．は（子会社のそれも含め）19ブランドについて，  

可能なすぺての州で価格を維持していた。またSchenley Disti11ersCorp．は約  

220のブランド品を有し，、うち有力25ブランド品を価格維持下においていたの  

である。   

品目別の状況については，次の数字からだいたいの推測がつく。すなわち，  

39年5月現在，イリノイ州では46社の商品が再販売価格を維持され，そのうち  

タイスキ－138，スコッチ36，ジン45，スロク・ジン13，ラム22，ブランデー  

・コニャック22，ワイン2，その他17の各ブランド品が価格維持下にあった。   

以上から，蒸溜酒－とりわけウイスキーい→－－の有力ブランド品について  

は，かなり広範囲紅わたって再販売価格維持が行なわれていたと考えてよいだ  

ろう149）。しかし，そ・のことは再販売価格維持が厳格に実施されていたことを  

必ずしも意味しない。例えば，ニュー・ヨーク市のメトロポリタン地区では，  

40年1月末頃，事実上それは実施されていなかった。しかもその状態は第二次  

大儀前まで続いた。150）もちろん州および地域別に状況ほ非常に．異なるが，ディ  

ーラーの同業組合が強力な大都市市場はど厳格な実施はなされていなかったの  

である。   

このようなルースな実施の主な原因は寡占企業の態度にあった。例えば，  

NationalDistillers Droducts Corp．は価格切下げ者への強硬措置を引きのば  

しているとして，ディ－ラーから非難され，その商品のボイコットさえ受けた  

のである。かかる態度はたんに同社だけではなかった。多くの醸造業者もまた  

あえてル－スな実施を行なっていたのである。それはいかなる理由に基づくの  

であろうか。   

149）もちろん大手企兼の仝ブランド品が価格を維持されていたわけでほないが，それら   

ブランド品のうちかなりのものはたんに．ロ－カル市場向けにすぎなかった点に注意すべ   

きである。  

150）〔94〕，p，708．   
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醸造酒の商業機構はきわめて複雑である。主流をなす酒店（packagestores）  

ほ約35，600店もあったが，その他にdrinking placesが10万店近二くもあり，さ  

ら把ライセンスさええれば，ラジオ店，ドラッグ店，シガー店，デリカテッセ  

ン店でも販売することができた。このよう紅複雑な業界編成のもとで，多数の  

ブランド品の価格を維持している寡占企業にとって，違反者を完全に閉めだす  

ことはきわめて困難であろう。しかも大規模商に与えられる60％ものマ、一汐ン  

は，内密の価格切下げへのインセンチイヴを高める。15）   

しかし，もし醸造業者が熱心かつ合理的な実施努力をしておれば，かくも強  

力なディーラー同業組合の積極的サポートをえて，厳格な実施ほけっして不可  

能ではなかったであろう。ところが当の醸造業者自身がそれを望んでいなかっ  

たのである。それは次の理由による。   

他の、寡占企業の有名品との間紅は協調行動を確保しうるからさしあたり問題  

はないが，問題ほ再販売価篠維持紅よる高価格の設定が，全体としての売上げ  
●●●●  

に．与える影響砿あった。寡占企業ほその有名品に関する一億範囲の価格競争  

を，むしろ売上げを増加させ，輸入品との競争を有利隼導くものとして歓迎し  

ていたのである。もちろん寡占企業自体ほ価格維持への内的要求をもっていた  

が，しかし強力なディーラ」一同英雄合ほ平均40％の高マ－ジンを要求し，かつ  

実現したのである。これは売上げ増加紅強い関心をもつ寡占企業の利害と衝突  

する1き2）。   

かくして寡占企業は売上げ増加のため2つの政策を採用する。算1ほ，自社  

製品に関しプライグ羊叩いブランドを認める政策である0その結果，同一ウ  

イスキーが多くのプライダニ∵－・ト・ブランドのもとに．安売りされるようになっ  

た。もちろん極端に安売りされる場合ほ規制されることもあったが，一腰的に  

は売上げ増大に強い関心を持っていたので，多少の価格競争には寛大であっ  

151）したがってpackagestoI’eSほ蒸溜酒㊥小売販売を独占しようとしたのである。こ   

の試みには．，再販売価格維持に・伴なう高いディー・ラノー・マークン保証が，参入を誘発す   

るのを阻止する狙いもあった。しかしこれはドラッグ店の反対によりつぶされた。  
152）ディ－ヲ－の高マ一汐ン要求の表面上の理由の1つは「高価格は節酒を奨励する」  
（？！）というものであった。したがってディ－ラ一自身も高マ」一ジン保証＝高価格紅よる   

売上げの減少を認めていたわけである。   
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た。1脚第2は，再販売価格を維持している有名品の保証マ一ジン（したがっ  

て，また価格）の引下げである。例えば，ある寡占企業ほ，37年，3つの有名  

品を最低再販売価格維持契約からはずし，代りに低マー・ジン保証の新しい最低  

・最高価格政策を導入しようとした。またSchenleyも38年8月，業界で－・般  

的な40％の保証マー・ジンを切下げ，25～30％にしようとした。その他かかる事  

例がいくつかあるが，いずれもディー・ラ一同業組合の圧力によって撤回され  

た。このような状況にあってほ，有名品に閲し目的を実現する方法は，実施面  

で手を抜く以外ありえなかったのである（第二次大戦後は事情が非常に異なっ ▼  

てくる）ム   

さて最後にビールについて述べておこう。この分野では－L般に再販売価格維  

持は行なわれていなかった。しかし非有名品に閲し，地方的規模で，ディーラ  

ー・主導のもとに．行なわれたことほあるし，ディ－ラーの水平的価格協定に・よっ  

て小売価格が維持される場合もあった。  

（iii）食料品 この分野では，再販売価格維持はごく－・部に・ついて行なわれて  

いるだけである。その理由は第1に，食料品の使用価値的特性にある0パルキ  

⊥・な商品や腐敗性商品が多く，それゆえにまた非ブラッド品も多かった◇かく  

して再販売価格維持を適用できない食料品の割合は全体の60～85％にも達した  

といわれている。もっともこの制約はけっして絶対的なものはなく，技術進歩  

によって克服されるのではあるが。   

帝2ほ，需要の季節変動やコストの変動が相対的に大きい商品が多く，弾力  

的価格設定を必要としたのである。もちろんこれらの変動を吸収できるだけの  

市場支配力をもっておれば，再販売価格維持の採用も可■能なのであるが，その  

ような企業ほ少なかった。   

そして第3に，以上2点の制約を免れたブランド品に・ついても，「再販売価格  

維持を規定する具体的諸条件」の（甘で指摘したような業界編成のゆえに，その  

採用を大きく制約されていたのである。かくして製造業者側の再販売価格維持  

への鏡板的サ好一トほなく，むしろ大多数はそれに反対であった0   

他方ディ・－ラー一組織は，高い閑廃業率，小規模性，革新的・大規模小売商（   

153）売上げ割当を課す企業もあった。   

OLIVE 香川大学学術情報リポジトリ



再販売価格維持の経済的諸問題  l一一 ざ才 一■・・・・  

チェ「ン，スーパー・マーケット，百貨店）のシェ。アの大きいこと等に規定され  

て，けっして強力とはいえなかった。事実NationalAssociation of Retail  

Grocers（NARG）ほ．ミラー・タイダイングズ法の制定を支持したとほいえ，強  

力ではなく，また公正取引州法の制定においてもあまり積極的役割を果たさな  

かった。また卸商のサボ－トも非組織的であった。1拘   

この結果，公正取引法が制定されている州に・おいても，ごく少数のブランド  

品しか再販売価格を維持されなかった。39年6月，NARGの年次大会に提出  

された立法委員会の報告に．よれば，調査当時31州で公正取引法が制定され，そ  

の多くは37年に施行されたのであるが，それら諸州で再販売価格を維持されて  

いる食料品の数は－・般に1～13であった。この程度でほ小売価格競争に－・定の  

影智を与えることほ無骨であろう155）（もっともカリフォルニア州でほ100，オ  

ハイオ州でて150と，比較的広く行なわれていた）。事実，これら諸州のうち，  

再販売価格維持がディ－ラ－・に「役立っている」と答えた州は4，「役立ってい  

ない」5，「あまり役立って小ない」13，「回答なし」3であり，「大いに役立っ  

ている」はわずか1（オハイ射叶）であった。   

この回答自体はきわめて－曖昧であり，公正取引法の効果を誇張する回答が含  

まれているが，それでもなお食料品分野では一・般に・公正取引法はあまりヘルプ  

フルでは．なかったとみなしてよいだろう。それゆえに－設定された最低価格  

が非常に低かったこともあって1・－h－【－▼ディー・ラーの主たる関心ほ原価割れ販売禁  

止法へと移行していったのである。   

レかしNARGが再販売価格維持の効果をみるためのテスト州として選んだ  

オハイオ介lの場合はどうであったか。同州の食料品小売同業組合は異例の強さ  

を誇っており，その力を背景に40年6月にほさらに約55の製造業者，約200品  

目に閲し価格を維持させていた。しかしそれにもかかわらず，その品目数は有  

名品のごく一都にしかすぎなかったし，その影響はネグリジプルであった0  

（iv）タバコ タバコ産業のうちシガレッド（37年にタバコ生産総額の55％を  

占める）についてはすでに．ⅠⅠ－（Ⅳ）で述べたように高位集中型寡占である0ま  

154）Cfい し178〕，pp．XXIX，268－69，273・  
155）〔178〕，pp．LVIII，94，290・   
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たタバコ・スナ・ツフ（同30％ら もどツグ・フォー・で70％を越えるシェアを有す  

る高位集中型である。これらの品目でほ製造業者側のカは圧倒的であり，大量  

広告を通じ強力な消費者受容を獲得し，ブランド指名買いが・一腰的なため，デ  

ィーラーほその取扱いを拒否できない立場にある。かくして－・般に寡占企業側  

は再販売価格維持軋反対である。   

他方，ディーラーー・の構造は，約1，700の専門卸商とタバコをただサイド・ラ  

インとして取扱っているだけの食料品卸商が約3，000ある（39年）。小売店ほ85  

万店にもおよぷが，卸商と同じくここ．でもドラッグ盾，食料品店，酒店，よろ  

ず屋等がそれをサイド・ラインとして取扱っている。しかも高回転品を安売り  

するこれらの兼業ディーラ－のタバコ売上げ高檻占めるレェアは，、いっそう上  

昇しているのである。   

ディーーラ－のかかる構造に規定されてその同業組合は強力とほいえなかっ  

た。兼業ディ、－ラーは再販売価格維持に関心をもたず，同一髄織を形成できな  

いし，たとえ形成できても利害が対立するからである。それに．加えて有名ブラ  

ンド品の地位は圧倒的に強力であった。かくしてディー・ラーの圧力行使はけっ  

して充分でほありえなかったのである。しかしそれでも（あるいはそのゆえ  

に．），ディ－ラーほ一魔の地方∴で，製造業老の同意なしに，多数の競争シガレッ  

ト・ブランド品の再販売価格絶持を，卸・小売商の水平的価格協定紅よって実  

現しようとした。   

他方，シガー（同15％）紅ついては状況が異なる。ここでは多数の有名品が  

再販売価格を維持されている。例え．ばオハイオ・州では有名品に．閲しはぼ全面的  

に行なわれ，ウィスコンて／ン州でも75％，ニュー・ヨーク州でほ約85％（5セ  

ント・シガー）が再販売価格を維持されていた。ではなぜシガーについてはこ  

れはど広範に行なわれたのか。その原因は基本的には寡占体制の相対的弱さ，  

したがってまた有名品の地位の低さにある。シ′ガレット等と異なり，シガーに  

ほ相対的に多くの競争有力ブランド品があり，ディーラL一にとってどれ1つと  

してその取扱いが「不可欠」というブランド品は存在しなかった。その意味で  

はその販売をディーラーのgoodwillに依存する面が強く残っていたのであ  

る。  

（Ⅴ）ハードウェア 小売業界にほ，有名専門・高回転品のみを取扱う「外部」   
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ディーラ・－ との競争がある。したがってこれら低価販売され易い商品について  

は再販売価格維持要求が生じ，製造業者も潜在的にほその必要性を認めてい  

る。   

しかしそれらの商品についても，なノお，第1に，競争企業も同じくそれを採  

用するのでなければ，単独・先行的採用に踏み切ろうとほ．しない。かくして大  

多数の企業は“watchfu1waiting”政策をとっている。要する紅積極的な協調  

行動が上られていない段階にあるわけである。欝2に．，それと関連して，大多  

数の製造業者が同・一一・タイプの商品を生産しているので，先行的採用がますます  

困難化するという事情がある。いわば－・種の手詰り状態が生じてごいるのであ  

る。   

他方，ディーラー同業組合は弱体である。その弱体性は，多品種取扱いと「  

外部」ディーラーの取扱い比重が大きいことに．よっていっそう規定されてい  

る。   

かくして－下取り価格が問題となりうる商品や価格切下げの対象に．されな  

い要サーヴィスの低回転品を論外として－－有名専門・高回転品の一一・部におい  

て行なわれているだけであり，それを行なっている製造業者も比較的少数であ  

る。具体的に．ほ，スポーツ用品，電気器具，家庭用小金物，釣り道具，台所用  

品，電気時計，小型庭園用具などで行なわれている。  

（3）でほアメリカ全体でどの程度再販売価格維持が行なわれて－いたのであろう  

か。全体的な調査がないので正確なことほわからないが，45州で公正取引法が  

施行されていた30年代末と戦後の】・時期に，小売売上げ総額の約10％程度を占  

めていたようである1拘。   

しかし第二次大戦後は，はば1950～52年をピ－クに，むしろその範囲は縮小  

した。例えば，ピ－ク時に約1，600企業（47年センサスによる製造業者数の05  

％強）が再販売価格を維持していたのに対し，56年には約893へと半減し，そ  

の後もこの傾向ほ続いた。かかる縮小の原因ほニーーすでに指摘した点を除くと  

－一消費財産業における技術革新を基礎とした競争の激化＝再編成の進行とデ  

156）Cf．〔186〕，p．107；〔104〕，p、322，なおGretheIは5～10％という（〔66〕，p 

322）。   
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ィスカウント・ストア，スーパーマ⊥ケソトを中心とする商業界鱒おける再編  

成の進行にあった。寡占企業はこの状況に即応したよりダイナミ．ックなマーケ  

ティング活動を要語されたのである1抑。   

さて，小売売上げ総額の10％程度であれば大した重要性を持たないように思  

われるかもしれない。しかしまず第1に，再販売価格維持の対象となるもの  

ほ，ブランド品のみであることに注意しなけれでならない。例えばある百貨店  

の売上げの4分の3以上は非ブランド品によって占められていたのである。15S）  

またCassadyによれぼ，全米小売売上げ総額の約50％だけがブランド品によっ  

て占められていたという。159）しかも第2に．，このブランド品の中でも，たんに  

「受動的レムポル」としでブランド付与を行ない，「攻撃的販売手段．」として－の  

意義をもたないものが少なくなかったのである。したがって その他その時  

点において再販売価格維持に不適当なブランド品を除くと一 再販売価格維持  

の適用可能商品－6－）のうちに．占める再販売価格維持品の割合はけっして低いと  

ほいえ．ないように思われる。  

刷 その他の諸国について戯観すると，イギリスでほタバコ，シガレット，チ  

ョコレ－ト，文具，薬品，書類において古くから広範に行なわれていた。比較  

的新しい分野で広く行なわれているのほ，写兵用器凝，電気製品，自動車，新  

聞，アルコ、－ル飲料等である。なお食料品においてほ，1956年の制限取引法に  

よる「共同実施」の禁止に伴ない，スーパ－マ一ケットの成長に・よって打破さ  

れてしまったといわれている。   

全体としての範囲ほ，第一・次大戦直後，消費者支出総額の3％以下であった  

が，38年には消費財への支出の約3剖が価格維持下にあったようである。16L）51  

年，Board ofTradeは，この数字がその後さらに上昇したと述べたが，いわ  

157）C壬＼二92二，pp・584－85；ト∵202二，pp808】 

158）〔68：1，p・686 

159）〔2射，pい455・なお〔66ニ，p‖323も参腰せよ。  

160）Cassadyほ，高度に流行的要素を含む商品や競争の激しい商品な除き，再販売価格   

維持の適用可能範囲を，小売売上げのせいぜい15％どまりとしている（′二2’7二，p。257）。   

これはいささか過少評価である。  
161）Je董ferys，JamesB叫 The DistYibution of ConSufner GoodlS，New York，   

Cambridge Univ．P．，1950，p．112分野別につい7：ほpp”46－48を参照せよ。   
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ばピーク時に・相当する55年に∴wⅣある推計に．よれば－50％以上にも達したと  

いう162）。  

1960年に．ついてYameyは，個人消費支出の約4分の1が価格維持品に．支出  

され，消費財支出についてだけならば，約30％を占める。そして価格維持品目  

の約5分の4は同一－∴商品種類の全ブランド品またはそれに．近いものを含む，と  

いう。163）これに対しMcClellandによれば消費者支出の約23％が価格維持下に  

あり，また店舗販売商品の40％以上が再販売価格を維持されているといわれ  

ている164）。   

このように論者によって若干の差異ほあるが，イギリスにおいてそ・れがきわ  

めて広範に．行なわれていたことは確実であると   

西ドイツでは，電気器具，写真用品，香水，石鹸，書籍，自動車部品・付属  

品，目転車，下着，手芸雑貨において広く行なわれて－いた。47年以後，再販売  

価格維持はある程度制限されるようにノなったが，それでも55年に小売売上げ総  

額の12．2％を占めていたのである。165）   

日本では，再販制魔の適用を受けているのは医薬品，化粧品，石鹸，歯みが  

き，苔籍等であるが，「ヤミ再販」もけっして少なくないことは周知のとおりで  

ある。信頼性ほ乏い、が，ある推計によれほ小売売上げ総額の20－25％が合法  

・非合法の再販売価格維持下にあるという。166J   

162）Stacy，NicholasA・H，andA・Wilson，TheCha〃ging PatiernofDistribution，   

0Ⅹfofd，PefgamOl】，1958，p′〉36．  

163）〔202〕，p小276。かなり控え月な推封をしているFIidayらも、タバコは消費者支出   

の991．5％，香箱・新聞・雑誌97％，薬品70％，自動車とモータ－・サイクル67％，アル   

コ－ル飲料46％がそれぞれ再販売価格を維持されていたという（〔8〕，p．8）。  
164）McClelland，WlG，Costs and Competitionin Retailing，London，Macmillan，  

1966，p．274．Andrews らも60年に約23％（ただし食品業で再販売価格維持が崩壊し   

ていれば21％）という（j：8二1，pp．7－－・8）。  

165）小売売上げ総額の32．5％がブランド品であった。そかゆえプラント品中の価格維持   
品の割合はきわめて高い（詳しくほ，MelleIOWicz，Konrad，Maタkenartikel：D   

bkonomischen GeSetZeihreY Preisbildung und PreiSbiクIdung，Mtinchen u．Berlin，  

1955，SS．ユ4－18）。  

166）再販指定を受けている6業種（当時）で年認売上げ2千数眉億円，もくり品目が2   
兆数千億円になるという（山田捌「商業機能をわれらの手に」『中′ト企業汐ヤ・－ナル．』  

1968年8月，36ぺ－汐）。   
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J97（）  

（補論ⅠⅠ）  

（1）再販売価格維持の支持者によってしばしば主張される奇妙な見解に次のよ  

うなものがある。それは，チェ」－ンが各単位店で販売するプライグェ－ト・ブ  

ランドの価格を中央本部等で統一・的に／決めるのは再販売価格維持をしているこ  

とになる，という見解である。かかる謬説は再販売の本質把撞の誤まりから生  

じでいる。再販売価格維持とは，資本的に相互に独立した経営体の取引におい  

て－，所有権を移転したのちも，なおその再販売価格に対するコントロールの権  

限を与えられている場合をいうのである。したがって所有権の移転がなく，再  

販売の存在しないチェL－ツと単位店間の鱒引には妥当しない0   

しかしながら，いくつかの寡占企業によって採用されている再販売価格維持  

類似行棟（以下類似行為という）については，とくぺつの検討を要する。こ．こ  

にいう類似行為とほ，委託販売制，製造業者の「■前方・垂直統合」による直営  

小売店制，フランチャイズ（排他取引）制，消費者直売（通信販売を含む）など  

をいう。これが採用された場合，・その経済的効果ほ，再販売価格維持と何ら変  

わるところがない。いずれも小売価格競争は制限されるか消滅するのである。  

さらに，同じく経済的効果の観点からみるならば，たとえ再販売が行なわれて  

も，製造業老の推奨価格を遵守する小売店への直売（いわゆる制限ないし選択  

流通政策にもとづくcustomers’selectionないしmarketselectivity）167）も，  

再販売価格維持法の存否に．関係なく行なわれ，しかも類似行為と同一′の効果を  

もちうる（ことではもっぱら効果の観点から把え．るため，便宜上，類似行為の  

カテゴリL一に加える）。   

したがって，再販売価格維持の支持者によって，「再販売価格維持を批判す  

る者ほ，それと本質的に同一・物たる類似行為をも批判しなけれはならない」と  

か，「再販売価格維持法に基づく再販売価格維持を楽＿LI二し，類似行為を放置す  

るのは不公平である」という反論が出されているが，その限りでは正しいとい  

ってよい。それとともに，このことほ，再販売価格維持の目的がたんにディ－  

ラ・－のgoodwi11をえるために行なわれるディ－ラ・－・マ－i7ンの保証にある  

のでほないことを示す。再販売価格維持も顛似行為も，ともに寡占企業の採用  

167）もちろん顧客選択はたんに′ト売直売だけでほなく卸商を通じる販売にも適用される   
が，ここでは小売直売について述べる。   
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する価格政策にはかならない。その経済的効果も，目的もともに同一・である0  

しかし，政策手段としての両者には墓要な相違がある。そのことが，例えばす  

でに述べたように，各家庭電気器具製造業者が，公正取引法に基づく再販売価  

格維持が有効に実施しえなくなって－から，これら類似行為を採用した理由を明  

らかにする。そこで次に，両者の相違を簡単に明らかにしておこう0  

（2）まず委託販売臥専売代理店制についていえば，20年代から30年代はじ  

め，再販売価格維持法が制定されていない時期に，G・E・が電球販売で大規模  

に．採用したことで有名となった168）。G．E．ほ白熱電球の生産の93％を支配し  

ながら．なお代理店契約によって小売価格の維持を図ったのである○それはマー  

ケテイング上の配慮からである。すなわち，家庭用電球販売と契約販売の営業  

用販売との価格差別政策を遂行し，両チャネルの混線による流通秩序の崩壊を  

防ぐためであった16－）。このような事例はけっして少なくはない。こ・の方法は  

再販売価格維持法に基づくその実施が困難化した時期に再び注目されるように  

なった。これは，最終的販売が完了するまで所有権を製噂業者が保持すること  

によって，小売店と小売価格をコントロールするものである。しかしこの方法  

は，そのことのゆえに，最終的販売までのすべてのリスク，ロス，コストを負  

担．しなければならない。具体的にほ保険費，財産税，管理費の増加を招く0し  

かも他方ではそれは，寡占企業に．とって，その大患販売品日にほ適しない0あ  

まりにも多くの委託販売契約を締結しなければならないからである。その上，  

返品問題もけっして軽視できないがゆえに，安定需要のある商品以外ほ採用不  

可能である。さらにそれは，完成品在庫を非常に増加させ，巨額の運転資金の  

繋縛を生ずるとともに．資本の回転を低下させる170）。   

なお中小企業にこのような代理店制度を全国的規模で建設する経済力が欠除  

していることはいうまでもない（この点は以下の諸方法について－も多かれ少な  

かれ妥当する）。  

168）その他Kodak，Califomia Packing、Co．，American Can，Standard Oilなどで   

も用いられた。  
169）〔18二，pp．839－40 

170）Cf．〔210ニト   
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製造業者の小売店藩営（それ白身ほ，たんに．価格政策の観点からだけでほな  

く，マ⊥ケティング戦略全体の中でその採否が決定されるが）による／J＼売価格  

維持ほ，たしか軋有効な方法であるが，建設・設備，管理運営に．巨額の投資を  

必要とするがゆえに．，かなりの過剰資本の存在を前提とせざるをえない。それ  

とともに．，直営小売店を維持していくにほ．，かなり大豊の需要の存在または製  

造企業側の多品種生産を前提とする。また広範な販路を必要とするもより品類  

にほ適用できない。したがってその利用範囲ほ大きく制約されざるをえない（  

もっとも靴の分野でほかなり行なわれている）。   

フランチャイズ制（排他的特約店制）については，これもまた有効な方法の  

1つであるが171），そのためにはそ・の商品の一手販売権のもつ価値を高めて＼お  

く必要があろう。したがって有名品で，しかもかなり積極的な販売促進が行な  

われていなければならない。さもなければ，有力小売商をその傘下に．収めるこ  

と軋不可能であり，売上げの増加ほ．期待しがたい。しかし，かかる前提条件が  

満たされたとしても，なおそれほ広範な販路を必要とする商品，とくにもより  

品にほ適用できないといわれている。それゆえ，例えば1958年6月，G．E．が  

電気毛布に．閲しフランチャイズ制を採用したとき，ポータブルの電気器具に  

ついては不適当だという批判が生じたのであった172）。l・なおParker Pen Co．  

ほ，1956年9月，小売商フランチャイズ制を採用した。その結果，以前よりも  

取引ディ－ラL一数は減少したが，売上げは増加し，成功を収めたといわれてい  

る。もっとも，その場合でも算1年冒に，この計画を実施するため約13万ドル  

も要したのである173）。   

顧客選択紅ついても，ブランチャイズ制紅関して述べたことがそのまま芸当  

する。とくに取引対象とする小売商をかなり大規模なものに絞る必要があろ  

う。さもなければ小口運送等により，きわめて非経済的となる。だがかかる選  

別のゆえにかえって売上げの減少をきたす恐れがある。アメリカでは電気器具  

（smal1appliances），化粧品，万年筆等高単価・高マ一汐ンの商品種類にお  

171）詳しくほ，実方謙ニ「排他的特約店契約」『実務法律時報』No．2，WinteI，1970，   

を参照せよ。  

172）〔210〕，p．60′7ff＼  

173）〔112〕，pい2J78 
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いて採用されているが，そ・れというのも製造業者にはセールスマン組織の拡充  

強化，違反者探査機開の設置等が必要なため，高い経費を要し，その負担の可  

能なものでなければならないからである。要するに，これほ高マ一ジンや広範  

なラインからなる商品でなければ不適当なのである。   

高経費は，消費者へ・の直売の場合いっそう大きくなる。それと、ともに－一通  

信販売を除けば－－【冬地域でかなりの売上げを実現しなければ不可能である。  

したがってその適用範囲は著しく限定される。   

以上はいわば流通経路の操作による価格維持の諸方法であるが，その他に．も  

販売促進控除の操作，市場分割，マ一汐ン・ 割引操作等の方法がある171）。そ  

れに加えて，いわゆる「ヤミ再販」も広範に行なわれる。  

（3）さてこれらの方法ほ，いずれも再販売価格維持法紅基づく価格維持と代替  

的であると同時に．補完的でもある。しかし、一・般的には補完的なものが多いとい  

ってよい175）。つまり「－…公正取引立法〔のみ〕に．よりつつ再販売価格維持を  

行なっている商品ほ少ない。しかし種々の形態の価格維持のもとに．販売されて  

いる商品は多い」1札のが実情である。とくに日本でほ，価格維持企業は同時  

に．流通機構の整備，りべ－ト政策等を展開することが多かった。かかる実情  

は，公正取引法に基づく再販売価格維持の厳格な実施がきわめて困難な状況に  

対応しているとともに．，積極的流通支配政策に対応している。とくに．後者に．関  

連していえば，これら類似行為の中には，参入障壁を高め，高価格を設定・維  

持するうえで，再販売価格維持以上に有効な方法もある。   

さて，しかしこ．のような実情をはなれ，これらの諸方法を，それぞれ独立の  

ものとして再販売価格維持と比較すれば】一参入阻止手段としての有効性の側  

面を度外視すれば一一－→前者が後者に比し著しく劣ることば明白である。前者は  

いずれも後者に特徴的な諸利点－－一億潔さ，低コスト，低リスク，法的承認，  

水平的共謀の促進等 一一一－－－をもたないし177），その適用範囲も相対的に大きく制  

174）詳しくほ〔16引参照。  

175）Cf．巨：104一：く，p．324。ただし，プラ∵ソチャイズ制については代替的といわれている  

（二55二，p．312）が疑問がある。  

176）二1791，p20．  

1」77）：93二，p．648日 もちろんこれらほ相対的なものである。   
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約されている。第二次大戦後の法制下で，再販売価格維持のもつこれらの利点  

は減殺され，それゆえに腰似行為も相対的に価値を高め，積極的紅採用される  

ように．なったのではあるが，本来的に」は・－そしてその点のみをここ∴では問題  

にするのであるが岬⊥－これらの方法ほ，再販売価格維持の完全な代替策からは  

程遠いといわねばならない。しかもさら紅，再販売価格維持法の存在は，本来  

再販売価格維持を行なう経済的力能をもたない企業が，それを早発的に採用す  

る有力な横枠たりえたのであるが，類似行為はまさ粧その力能紅照応してしか  

実施できないのである。   

したがって，再販売価格維持の禁止は価格維持の範囲を現実に縮小させる効  

果があろう。しかしそれにもかかわらず，それ紅とどまり，類似行為による小  

売価格競争の抑制を放置するならば，それは片手落ちというものであろう。だ  

からこ・そAdamsは農まって公正取引法の廃棄で喀なく，周法の「自由公開競  

争．」条項の厳格な運用を要求すべきだ，と主張するのであるが，むしろ正しく  

は，さらに類似行為の禁止へと歩を進めるぺきなのである。しかしそれは，私  

的所有制を前提するならば，独占禁止港の厳格な運用，さらに・は現在申寡占的  

経済構造全体に対する最大の挑戦なくしてはけっして実現できないであろう。  

ⅤⅠ   

Ⅰ 価格への影響（その1）  

（1）経済の全面的カルテル化 一般に再販売価格維持は・，寡占企業間に自由  

な価格競争が存在する限り行なわれないし，たとえ行なわれても実効性をもた  

ない。逆にいえばそれほ了一弓寡占企業自体の相互依存性の認識に基づくか，あ  

るいはディ－ラー同業組合の媒介活動によって一寡占企業間で明示ないし  

暗黙の協調行動なくしてほ経済的に意義ある行為とはならない。したがってお  

●●●● よそ実効性のある再販売価格維持は，■－・般に，事実上の水平的価格協定を前提  
とし，またそれを生み出しかつ強化する1指）。かくして再販売価格推持法は，  

垂直的価格拘束を合法化することによって－たとえアメリカのように反トラ  

178）〔178］，pp．LXII，LXIV，537－42；〔66．〕，pp・307，346，380・   
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スト法によって－水平的価格拘束（＝カルテル）が禁止されている場合でも一剛  

事実上それを合法化するのである。179）   

その価格協定は，たんに出荷価格に関して－のみ行なわれるのではない。「実  

効性のあるいかなる『公正取引』制度も，製造業者とその後の各流通段階に対  

し，水平的価格拘束効果を拡める」。180）そればかりではない。再販売価格維持  
の合法化ほ，製造業省間，卸商間，小売商間，および3者の結合紅よって行な  

われる明示的な，したがって形式的にも非合法的な水平的価格協定を容易にす  

る。「そして，州法および連邦法にようて合法化されたタイプの再販売価格維  

持契約ほ，この〔非合法的〕価格協定を有効に．するために用いられた措置の・－－ 

部」181）に転化しさえするのである。   

他方，ヨ－・ロツパ諸国とりわけイギリス，ドイツでは，第二次大戦前までは  

カルテ・ルも再販売価格維持もともに㍍レッセ・フエール”であったため，小売  

部面にまでおよぷ価格カルテルの－・般化が生じた。1∂2）   

上述より，カルテルが禁止されていようといまいと，あるいは「共同実施」  

の合法化，非合法化に関係なく，「再販売価格維持の経済的効果は，事実上カ  

ルテルのそれに．等しい．」183）ことが明らかであろう。  

（2）効果をめぐる生産・商業両面の基本関係 このように，明示的ないし暗  

黙の協調行動による寡占企業間価格競争の現実的衰退を直接の経済的前提とし  

て行なわれる再販売価格維持が；商業レグェル払おける価格競争を衰退させる  

のである。しかる紅FI・itz Mac王11upほ次のようにいう。「…… 〔再販売価格  

維持による〕小売商間の価格競争の後退ほ，結局価格維持商品の螢産着間の価  

格競争の後退をもたらす。おそらくこのことが，若干の製造業者が公正取引計  

画を遵守する小売商をかくも熱心た援助しようとする主たる理由であろう．」  

179）Cf．〔186〕，pp．471－72；〔184〕，pp．29，32，40，137；〔182．〕，pp・239■－40；  
〔178〕，pp．LX－LXI．同様のことは，もちろん日本に関しても基本的にいえる（「それ   

は単に縦割りカルテル（個別メ－れ－・とその販売業著聞の）に止まらず，その業種関係  

者の横割りカルテルの役割をもっている」山乱前掲，36「37ぺご汐）。  
180）〔186〕，p．304．傍点引用者。なお〔91〕，p．620も参膿。  
181）〔178〕，p．545．  

182）Cf．〔197〕，pp．144－45．  
183）〔186〕，p．474．なお〔192〕，p．343，および〔184〕，p．64も参照せよ。   
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とも184）   

われわれほ，／」＼売価格競争の衰退が製造業老間の価格競争の状態に－・定の反  

作用を与えることを否定するものではない。しかしそれはあくまで反作用なの  

であって，基本的にほ，製造業者（ここでほ寡占企業）問の価格競争の後退な  

いし衰退が，－－・定の条件のもとに．，小売価格競争の後退ないし衰退をもたらす  

と考えるべきである。すなわち，寡占体制の成立ほ，ある段階に．おいて当然非  

価格競争を志向するが，それはさしあたり，生産者のレグェル碇‥おいでであっ  

て，いまだ商業レヴェルにまでほおよばない。しかし商業レヴェルにおける激  

烈な価格競争が，寡占企業の価格競争を再発させる恐れがあったり，その他寡  

占企業への何らかの跳ね返りがある場合，およぴマ－ケティング戦略上の観点  

から価格競争（商業レゲエノレの）が好ましくない場合に．，寡占企業ほ能動的に  

－その協調行動を背景に－商業レヴ工ルにおける価格競争を規制しようと  

する。ここに価格維持のための諸方策が考案され，実施される。再販売価格維  

持ほかかる諸方策の1つに他ならない。そしてその結果生ずる小売価格競争の  

後退ほ，逆にまた協調的寡占体制の強化に，したがってまた非価格競争への決  

定的移行に貢献するのである。   

再販売価格維持採用のかか卑経済的前提は，基本的には寡占体制自体の内部  

において創出され，けっして外部からのイムパクト（小売価格競争の後退）に  

よって創出されるのではない。それゆえMacblupの見解は，再販売価格維持  

採用の経済的前提を明らかにせず，またその他の点でも願倒した把握を示して  

いるといってよい。  

（3）価格競争の衰退 さて，かかる再販売価格維持の第1の帰結ほ，いうま  

でもなく商業部面紅おける－再販売価格を維持されている有名品に関する  

一価格競争の制限ないし消滅である。   

しかるに，再販売価格維持の支持者に．よって一・様に，それは何ら価格競争を  

消滅させるものではない，と主張されている。185）かれらによれば，非プラン   

184）〔184〕，p．64．なおHerman に，もこれと似たような把握がみられる（〔91〕，pp．   

620，625）が，彼に．あってこはそれはむしろ反作用として把え．られているとみてよい。  

185）極端な場合紅は，レェンクのように．，再販売価格維持が拡がるはど価格競争が激化   

する（？！）と主張される（シ㌧Lンク「再販維持，製品差別及び価格競争」『公正取引』   
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ド品，プライヴェ－ト・ブランド，さらには非価格維持の競争ブランド品（要  

する軋代替品）の広範な存在のゆえに．，それらにおいて自由な価格競争が展開  

しうるという。まさに．そのとおりである。しかしこの見解は論点をすりかえて  

いる。非価格維持商品において価格競争が存在するのほ当然である。問題は，  

従来最適の価格切下げ対象であった有名品に閲し価格競争が消滅し，しかもそ  

れが商品世界に．おいて重要な地位を占める有名品なるがゆえ．に重大な影響を与  

えるという点にある。さらにまた，消費者受容を獲得した有名品の代りに．他の  

非価格維持品をプッシュすることほ－－たしかにそれが刺激されるのではある  

がれきわめて困難であり，そのための販売促進費用ほ一－・般特高くつき，しか  

もその効果ほ低い。そしてそれを積極的にプッシュ／できるのほ主として大規模  

商に限られる，という点に注意しなければならない。  
●●●●●   

かくして再販売価格推持ほ，全体として，商業部面における価格競争を後退  

させる。  

（4）均一・価格化 再販売価格維持の第2の帰結ほ，同十ブランド品に関する  

店舗間価格格差の消滅傾向と，さらに価格維持企業に・よって設定される同種商  

品（有名品）の小売価格（定価と最低価格）の－－製品差別化に基づくブラン  

ドの地位の強弱をr反映した多少の差異があるとほいえ】抑岬実質的同叫イヒ，  

すなわち㍑common price”の設定傾向である。187）例えば－≠詳しくはさら   

No．227，1969年9月，9ぺ・－汐）。  

186）これほすで紅Cbambefiinがその独占的競争の理論で明らかにしている。こかに．関   

連していえば，再販売価格維持はカルテル以上に，ブランドの地位の相違を価格により   
鋭敏に反映させる可能性をもつかもしれない。とく紅卸売価格紅関してその傾向が強い   
であろう。Wolffによれば，－・般紅ヨーロッパでは，有名品の製造業者ほ，たとえ再   

販売価格維持に同意しても，卸売市場匿おける自らの親争上の独立性を放棄しようとは   
しないという。そして「このことが〔あらゆる形態のカルテリレが自由な〕ヨ一口ツパに   
おいてさえ，再販売価格維持が－般に．『垂直』プラン，すなわちただ個々の製造業者に   

よって設定される再販売価格のみを強制するカルテルであり，同一・産業内の生産者価格   

を調整するカルテルではない理由を明らかにする」（〔197〕，p小146）。  

187）「合法的形態の再販売価格維持契約によって維持された価格の驚くべき均一・性は…  

競争者間の協定によって価格が拘束されていることを明瞭に．示唆している」（〔178〕，   

p．545）なぬ以下も参照せよ。〔188］，p．355ff．；TNEC，Monograph No．17，p．196；  

〔66〕，pp．301－03，305；〔′28〕，p．459；〔178〕，pp．324－25。非合法的形態に．ついては   
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に後述するが一一一Oakesが1953年7月～55年6月末に・，シカゴの576家庭を  

対象に行なった調査（ドラッグ3品目）によれは，独立店・チエ∴－ン・その他  

の安売り店等，ディーラ－・のタイプや営業コストの差異に関係なく，価格の一 

様化がみられた。188）また重要なドラッグ品目の1ったるインシュ．リンについ  

てほ，アメリカの大手企業3社の公正取引価格は同一・である。練り歯みがきの  

有力ブランド品10のうち，もっとも有名な6ブランドは同－・価格で販売されて  

いる甲である。わが国の耐久消費財その他に・ついてもかかる傾向は明白といっ  

てよい。しかもこのような実質的均一イヒほ，品質と価格の関係に関する消費者  

の通俗的判断への配慮によっていっそう助長される。   

寡占企業の協調行動を背景に行なわれる垂壇的価格拘束は，第1に，団結力  

の弱いディーラーの直接的・水平的価格協定よりもいっそう有効にイ面格競争を  

排除し，189）それゆえいっそうの価格均一イヒをもたらす。しかも，第2に，そ  

れ紅もかかわらず，露骨な形となって現われないことを保証し，したがって消  

費者は瞞着され易いという「効果」がある。  

（5）価格硬直化 再販売価格維持の第3の帰結は，価格の硬直化である。こ  

れほ，それが慢性的過剰能力の存在による価格へのたえざる下降圧力を阻止す  

る独占的価格政策の1つにはかならないことからして－，当然の帰結といってよ  

い。しかもそれ揉，再販売価格維持の純粋に技術的理由からも要請されるので  

ある。   

もちろん，価格硬直化ほ．，再販売価格維持の存否に関係なく，－・般に寡占企  

業の有名品に多少ともみられるのではあるが，190）再販売価格維持ほそれを促  

進し，徹底化させるのである。そこで次に若干の具体例をあげておこう。   

① Hessionの蒸溜酒産業に．関する研究によれば。47年9月以降，命令的公  

正取引（mandatoryfairtrade）のもとで，価格硬直性が著しく高まった191）  

いうまでもなかろう。なおClayほ製品差別化による若干の価格の差異をもって均一価   

格化を否定しているが，それは均一一価格なるものの観念的歪曲とい・つてよい（Cf．〔30〕，   

p．20）。  

188）〔139〕，pp．109－30．  

189）〔100〕，p．193；（184二〕，pp．56，137．  

190）その詳しい実証的研究については〔188．〕をみよ。  

191）カリフォルニア州で尾同様の現象がみられた（〔167〕，pp・375，378）。   

OLIVE 香川大学学術情報リポジトリ



再販売価格堆持の経済的諸問題  －95－   

表2 ウィスキー・の段低指示小売価格（ニュー・・ヨーク州）  

ブ ラ ン ド 名 】1946．10．1l1947．9…1i1948．9．Ⅰ－1949．9、1  

くBlended＞ 

B－F二King Black Label  

＊Calvert Rese工Ve   

CarstaiIS White Seal   

Corby，s Reserve   

FouIRoses   

Golden Wedding   

Good Old Guckenheimer  

ImpeIial   

Kinsey Silver Label   

Lord Calvert   

Mount VeInOn   

P and T ReseェVe   

Philadelphia   

P．．MnDe Luxe  

＊Schenley Reserve  

＊Seagram，s Seven CIOWn  

＊Three Feathers Reserve  

くBondedニ＞ 

Ⅰ．Ⅵr．HarpeI 

01d FoIeSter   

Old GIaI】dad  

くCanadian and Scotch＞   

Canadian Club   

Seag工am V．0巾   

DeWar，s White Label  

3．99ドル  

4．05  

3．61  

3．55  

4．41  

3．60  

3“58  

3．55  

3．．59  

4u68  

3．49  

3．65  

3．99  

3．64  

4…0（S  

4．05  

4．06  

6け90  

6．90  

6．91  

＝ハ■  レ
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3
 
4
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3
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3
 
4
 
4
 
4
 
 

3．99ドル  
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3．61  
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3．55  
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0
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4
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3
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4
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0
 
0
 
1
 
 

9
 
9
 
9
 
 
 

6
 
6
 
6
 
 

0
 
0
 
1
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9
 
9
 
 

6
 
6
 
6
 
 
 

Gae王ic Old Smugg主er  

Gilbey’s Spey Royal  

Haigand Haig5Star  

J．Walker Red Label  

Sanderson，s Vat69  

White Horse  

l  

】  
L  

（江）1947年9月1日以降命令的再販売価格維持となっ  
＊印はAクラス・ワイスキ－。  

（出所）〔94〕，p，710．  
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表3 有名鋲痛剤の′J＼売価格変化  

一 夕6ん一一一  ∫97（）  

（出所）〔18鋸，p．356   
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（表2）。しかも ＜blended＞ではゝ Aクラス・ワイスキ－（認印）ほ，高度  

に製品差別化されているにもかかわらず，同一山・価格が設定され，Bクラスもだ  

いたい3．60一・－3．65ドルの水準に．集中してし、る。同様のことはく二bonded＞ 

くCanadiaムand Scotch＞について－も指摘できる。しかもこの価格硬直化・  

統一イヒが，大戦中および戦後の好況下に点ける価格上昇ののちに，高水準にお  

いて行なわれたことに注意しなければならない。   

㊥ 全米32都市，130店以上の中規模店から収集したデー・タによれば，再  

販売価格を維持されていない品目についてほ，店舗間で設定価格が非常に・違  

っていたが，ひとたび再販売価格維持による最低価格が設定されると，価格硬  

蹟化・統一イヒ傾向がみられるように・なった。表3はその1例である。このブラ  

ンド品の29年6月から34年5月までの小売定価は20セントであった。しかし大  

恐慌下において実勢価格はしだいに低落していった。そして寡占企業はこの低  

落への調整を余儀なくされ，34年5月，卸売価格の引下げを断行すると同時  

に，小売定価も15セントとした。しかしなお小売定価による販売は減少し，価  

格ほ再び低落していったのである。「再販売価格維持が存在しなければ，こう  

した事態がついには卸売価格の新たな引下げと小売価格のいっそうの低下をも  

たら」すところのスパイラルな下降過程へ突入したであろう。   

しかし，36年12月，公正取引法に対し連邦最高裁の合意判決が下った後は，  
●●●●●●  

最低価格12セント以下での販売はほとんど消滅し，38年以後ほ，非公正取引州  
●●●●●●  

紅おいてさえ完全紅消滅した。そして，現芦の販売価格ほ小売定価15セントと  

最低価格12セントとの間に設定されるように・なったが，だいたい12セントに統  

一・される傾向が強い。このような小売価格の硬直化・統一・化とともに，製造業  

者は価格の．スパイラルな下降過程への突入から脱出し，卸売価格の周期的再調  

教，したがって収益の悪化から解放されたのである。192）   

⑧ これ咋⑧と同一・の調査によるものであるが，有名ひげそり品の価格変化  

は表4のとおりである。再販売価格維持実施以前は，設定価格牲多様に分岐し  

ていたが，その多くほ．－－・－小売定価25セントを除けば一丁仙」9セントに集中して  

いた。ところがそれを実施してからほ，小売定価を固定価格制の維持価格とし  

192）〔188、1，pp．356－57．   
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表4 有名ひげそり品の小売価格変化  

J970   

（出所）〔188〕，p．．359．  

た（ただしニュー・ヨー・ク州だけは24セント）ため，急速にその水準に統一・・  

硬直化されたのである。193）それとともにかかる固定価格制下■では，価格競争  

の展開余地は完全に失なわれる。   

再販売価格維持に伴なって生ずる価格の硬直化は，生産と流通の両面におけ  

る生産性向上の成果を，価格引下げに．よって消費者へ還元することを阻止し，  

製造業者またはディーラー・マー・ジンの増大をもたらすだけである。   

でほ，かかる硬直化はいかなる価格水準において生ずるのであろうか。価格  

硬直化ほもともとその強力なブランド・ポジションのゆえに，高価格を設定さ  

れていた有名品において生ずる。したがって，それは必然的に硬直的高位平準  

化とならざるをえない。194）再販売価格維持によって－何らの価格引上げも生じ  

ない場合でも，なおかつそうである。このことほ以下の具休例からも明白であ  

る。   

① 表5から明らかなように，有名品と代替品との間には著しい価格格差が  

193）〔188〕，pp．．358－59．  

194）Cf．〔186〕，pp．468－70．   
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存在する（またここでも，有名品に．ついては，小売店のタイプに関係なく均・－ 

価格設定傾向がみられる）。  

表5 有名品と代替品の価格比較   

（出所）〔ノ188、，p．372．  

㊥ 表6のように，同一・品質であるに．もかかわらず，有名ブランド品の卸売  

価格を比較すると平均して前者は後者の6倍弱もの高価格を設定している。小  

売価格についてもそれに照応した格差が存在するであろう。   

㊦ Cassadyによれば，ニュ．－・ヨ」－クの大規模百貨店で販売されている98  

のドラッグ品目を調査したところ，非有名品の価格を100とすれば，有名品の  

それは162．6になる。196）また14の有名ドラッグ品目の価格を調査したとこ   

195）は鋸，pp、460－61 
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表6 有名ブランド品と非ブランド品の卸売価格比較（i司一・品贋）  

（1938年7月）  

J97（）  －－ノ（ノ〃 一  

化  学  名   

Acetphel】tidin  

Acetylsalicylic acid  

Baェbital  

BaI・bitalsodium  

Ancbopben  

Gualacol carbonate 

MethenamiIle  

Phenobarbital  

Ph〇nObarbitalsodium  

Sulphonethylmethane  

Thymol－iodide  

竺 
＿ 
ドル】  

ノ ラ ン ド 品   

PbぅユaCetin  

Bユyer’AspiIin  

VeIOr】al  

Ve£011alSodium  

Atophan  

D已ユOtal－1VithIOp  

UIOtI’Opln  

L．1minal  

Lumi王1alS〔）dium  

TI・inoトWitbrop  

AI・istol－WithIOp  

計  

0．21  

0．13  

0．56  

0い62  

0．38  

0．29  

ー66．7  

－82．7  

－81．3  

－79．3  

－86．．2  

－72．9  
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28．．951  釘   

（出所）〔188〕，p－．81．   

ろ，非価格維持のプライヴ工・－ト。ブランドを100とすると有名価格維持品は  

135．5′－432．5であり，算術平均は193．8，中位数ほ178．8であった。19¢）   

皐 アスビリニの有名品ほ100錠入で故低価格59セントであるが，・そ・の他の  

ブランド品でほ，同一・品質に．もかかわらず，仙・般に39セント，さらにプライグ  

ヱ－いブランドや非広告品では18セント，ときにほわずか8セン／トにしかす  

ぎない。   

これら再敬売価格維持の対象たる毎名品は，29年恐慌にほじまる価格下落が  

非有名品に此し軽微であったし，33へ■35年の回復期にほ20年代に比してさえは  

っきりと上昇していたものが少なくなかった。そのような高水準にふいていっ  

そうの価格硬癌化が生じたのである。   

プライヴ工－ト・ブランドその他非鱒格維持の競争品が存在するため，菊名  

品は再販売価格維持にさいし高価格を設定できないという見解の誤まりは，  

上述より明白となったであろう。もちろん，大規模′ト売商等によって開発され   

196） 
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たプライヴェ－ト・ブランドが，かなりの程度消費者支配力をもつ場合もなく  

ほない。その場合は，プライグェ．－ト・ブランドの設定価格水準如何によって  

は，有名品の価格紅対し下降圧力をかけることになろう。つまり寡占的核企業  

はその共同利潤極大イヒを実現する水準よりも低く価格を設定せざるをえなくな  

ることもありうる。しかしその場合でも，部分的に独占利潤をえつつ，同時に  

非価格維持品のシェアの拡大を防止することが可能である。そしてこのような  

場合も，基本的紅ほ．有名品の価格が先行的に決定され，ついでプライヴェー  

○● ト・ブランド等の価格がそれを基準にして決定されるのである。したがって，  
後者の価格水準自体が，前者のそれに．よって規定されているわけである。197）  

（6）価格引上げ 再販売価格維持の第4の帰結ほ価格の引上げである。もち  

ろん現実に傭卜一－】－とりわけ30年代の不況下に・おいてほ∵－－－一価格の明らさまな引  

上げよりも，価格低落の阻止芸安定化のはうがより多く採用されている。198）  

下方硬直的価格設定のもとで生産性向上による利潤マ－ジ仁ンの引上げと．いう  

「賢明」でより抵抗の少ない方法がとられているわけである。事実，再販売価  

格維持が急速な価格上昇をもたらしたわけでなく，むしろ・－・般にイ西格維持品の  

価格上昇率は低いといってもよい。199）   

しかし，それにもかかわらず，理論的に．ほ高価格の設定が容易に．なること．は  

明白である。2）0）ただそれが景気動向，世論，非価格維持品との競争等によっ  

197）〔33〕，pい55 

198）Duddy，EdⅥrar■d ■ま1，arユd j）avid 一丸－ Revzan，朋ぷ′ゑβJ∠けgJA乃・ん愉兢お拓川腸   

AbPYOaCh，New York，McGraw－Hill，2nd ed．1953，p。500 

199）しかし，これらの「事実をもって，歯ちに，甜販売価格維持が消蟄者価格を不当に   

引上げていないということの証明に鴻ならないし，また全体的な消盟者物価の上昇に責   

任がないとはいえないのである」（長上川 前掲乳103ぺ・－・ジ。・その理由については  

103－10ぺ一汐をみよ）。物佃止昇の聞題はたんに価格上昇商品のみの問題濫とどまらな   
いからである。とりわけ問題となるのは 生産．向上の成果を価格Ji■下げによって還ノじ   

せず，私的に処理する関係がいっそう赤化さかる点である（なおこれに．関連して（Ⅱ）－ 
（1）をみよ）。  

200）寡占企業3社が支配するスパーーク・プラクや20年代に寡占企業2祉で細％のシェア   

をもっていたfasbion pa七飯nでは，競争企業の商品を取扱わないことを条件紅「共同   

実施」したが，このような場合，もし傘下に既存の小売商の大部分を包摂できれば，強   

固な参入障壁が築かれ′ したがってまた高価格の設定がきわめて容易となる。この方法   
は寡占企業に．よるディーラーの「共同首理」といってよい（【18〕，pp844叩47；〔201〕，   
pp．20－22，参i損）。   

OLIVE 香川大学学術情報リポジトリ



香川大学経済学部 研究年報10  エ970  一〟リ ー  

て，現実に．発現しないケースが多いだけである。その限り払おいて，再販売価  

格維持が価格に．与える現実的影響について－・義的判断を下すことはできない。  

それゆえに．また当然「再販売価格維持契約によって値上りの幅が大きいか小さ  

いかということほ，それ白身では，不当性の判断の基準とはならない」。201）む  

しろそ・れが持つ潜在的ないし理論上の危険性に注目すべきなのである。   

しかし長期的にはもちろん，短期的紅も，新製品の導入やモデル・チェン汐  

を契機に，価格の引上げが行なわれうる。さらに・ほまた，何らかかる契機なく  

しで引上げられることもある。2〕2）例えば表7のドラッグ・サンドヅ叫の場合，  

表7 有名ドラッグ・サントリーの小売価格変化  
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禦，一し＿＿．竺1，±竺二L竺L竺1」竺」＿＿竺」聖．【竺⊥竺⊥空⊥竺【   
ー＿－．   

（出所）〔188〕，p．358．   

201）正田彬「再販売価格維持契約の合理性と限界」『公正取引』No“18‘7，12ぺれジ。た   

だし，正田氏ほわれわれの引用とは異なるコンテクストの中で述べてl、る。しかしこの   

文言朋十・般的妥当性を有する。  
202）それゆえ片岡氏ほいう，「価格蘭持が消蟄者価格を高庇る傾向を・偏することほ理論   
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35年8月，製造業者ほ18セントの小売価格を「推奨」した。ところが36年6月  

末，それほ19セントへ引上げられ，さらに37年5月以降は20セント（2単位で  

39センり が最低価格とされるに至った。このような小売価格の引上げに．照応  
●●●●●●●  

して，ほぼ同一・比率で卸売価格，したがって製造業者の利潤マージンも引上げ  

られた。それと同時に・，再販売価格維持の実施後ほ，最低価格に設定する店舗  

が急速に増加した（107店中102店）。それ以下紅設定している2店はいずれも  

非公正取引州の店舗である。903）  

（7）寡占企業による専制的価格支配体制の確立 再販売価格維持が垂睡的価  

格拘束であるがゆえに，寡占企業はディーラーの組織が弱体な場合－一－－そして  

かかるケースが一・般的なのであるが一には，後者の要求紅制約されることな  

く，「自由に」小売価格を設定できること紅なる。204）しかも，寡占企業によっ  

て－・方的に設定される価格ほ，その妥当性を公的機朋に．よってイ可らチェックさ  

れることもない。かくして，小売価格設定紅さいし，価格決定機能の完全な上  

方移行と設定者の極端な寡頭化が生ずる。これによって一価格競争ほ．きわめて有  

効コントロL－ルされるようになるとともに，寡占企業に．よる価格操作を容易に  
●●●●●  

する。この結果，ディーラ－の資本蓄積テムポほ，寡占企業の価格政策の従属  

変数になるとともに．鈍化する。こ．れは，商業資本の自立性がかなりの程度失な  

われることを意味する。2即 そして極端な場合，ディ－ラーほ，実質的に．は寡  

占企業のたんなる共同自動販売機またほ共同代理店化する。208）とくに再販売  

価格維持品の取扱い比率の高い独立商紅その傾向が強くなる。寡占企業はそれ  

を，流通チャネル構築のために何らの追加投資を要資することなく，したがっ  

てまた何らの．リスクも負担することなく実現できるのである。大規模商の大多   

的にも，また事実の上においても否定することは困難であ」る，と（片岡，前掲書，  

113ぺ－・汐）。  

203）〔二1酪〕，pp。357－58 

204）〔184 

205）カリフォ・ルエアのリカ一産業のように，小売同業組合が強い場合でさ．えそうである  

（〔’184〕，pp＝29，46）。なおこのような従属化は，別の観点からは，寡占企業とディL－ラ  

－との無内容な「絆の強イヒ」と把えられている。  

206）〔135〕，p．98；〔176〕，p．153い もちろんこの従属化はいまだ－・般的ないし間接的で   

あり，個別的ないし胞接的なそか二＝系列化ではない。   
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数や場合によって－ほ独立商の1部さえもが，再販売価格維持に・反対した重要な  

理由ほ，まさにこの点に．あった。2）7）   

以上によって，再販売価格維持の効果が，たんなる小売価格競争の規制にと  

どまらないことが明白になったであろう。小売価格競争防止のみならば【〝現  

行反トラスト法制を捨象し，問題を純粋に・理論的に考察すれは∵…仙ディ－ラ」－・  

の横断的結合によって充分実現できる。しかるに寡占企業は，自らを疎外した  

かかる形態の規制にほ反対なのである。かれらほ自らのインタレストの増進に  

直接リンクした形態の規制のみを容認する。これは，有名な電気器具製造業者  

で，再販売価格維持の熱心なサボ－ターたる SunbeamCorp・のHerman T・  

Van Mell副社長の次の証言からも明白である。「消費者の利益ほ，生産者が自  

らの製品に．課す再販売価格をコントロールするとき保護される」のであって，  

中間商人がそれをコントローー・ルサーることほ消費者の利益にならない，と02こ8）  

再販売価格維持の支持者たちはきわめて「洗練」され，イソップ的表現を好  

むから，ここでは「消費者」を「生産者」に置き換えた方がその真意が明快と  

なる。  

（8）若干の異説 しかし以上のようなわれわれの見解に対しては，いくつか  

の有力な批判がある。例えば。（i）Gammelgaardによれば，再販売価格維持  

は，商業における価格競争の制限ないし消滅をもたらすが，「…・…再販売価格維  

持は，それ自体としてほ．，製造業における〔価格】競争に・何らの制限をも課す  

ものではない」。したがって－また価格の引上げもないだろう，という。209）（ii）  

長谷川氏もまた（i）と同様の見解である。すなわち「・り…・再販売価格維持は，  
●●●●●●●●●  

それ自体としては1つの生産者の商品について，小売・卸売業著聞の価格競争  

を制限するだけのものであり，生産者間の競争を制限し，生産者に独占的地位  
●●●●●  

を与えるいかなる機能も持つものではないから，生産者間に・『自由な競争』さ  
●●●●● え存すれば，生産者の定める再販売価格ほすでに競争を経て一定められた価格」  

207）〔■175〕，p．79．なおNationalOilJobbers Councilの反対理由も参照せよ（（－186〕，   

p．515）。  

208）〔186〕，pp．、136－37．  

209）〔52」，pp．76，78，81，84．もっとも彼は，再販売価格維持が製造業者問の価格競   

争をも制限し，「ときにはこれが，同制度を採用するさいの製造業者の主要動機」をな   

すことを，部分的には認めている（pp．42，43）。   
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だという。210）しかもかかる生産者間の「自由な戯争」は，再販売価格維持を  

認められるのが，かかる競争の存在する商品に限定されていることによって保  

証されるとするのである。  

（iii）Adamsによれば「L＊l実は次のとおりである。すなわち，再販売価格維持  

の経済的結果は，いかなる状況下に・おいても好ましくないというわけでほ・な ●●●●●●●●●●●●●  

い。その経済的帰結は，製造業者が有効な価格競争下にある限り，消費者，独  
立小売商，製造業者め3者にひとしく有益である」。2：1）（iv）さらにAndIeWSら  

も，大部分の価格維持品が「競争企業からまったく独立に価格設定される」212）  

とし，寡占間協調行動を否定している。   

以上の諸説ほいずれも再販売価格維持紅よる価格の硬蹟的高位平準化を否定  

して－いるが，その唯一・の論拠は，寡占企業間における自由な価格競争の存在に  

ある。これは果たして充分な論拠たりうるであろうか。次にその点を検討して  

おこう。  

（9）「自由公開競争」条項 ミラ－・タイディングズ法，．マックガイア法さ  

らには公正取引州法のいずれに．おいても，価格拘束のためのコムビネーション  

や独占的商品に関する価格維持は認められていない。換言すれば，再販売価格  

維持は，同種製品に閲し「自由かつ公開の競争（freeand opencompetition）」  

ないし「公正かつ公開の競争（fair and open competition）」が存在する場合  

にのみ許されているのである。この点ほ日本においても同様である（「私的独  

占の禁止及び公正取引の確保に関する法律」（別条の2の④）。   

再販売価格維持の支持者に．よれば，・▼・－－・－－すでに．紹介したように叩再販売価  

格維持によってたとえ小売価格競争が消滅しても，再販売価格維持法の「自由  

公開競争」条項に．よって保証される寡占間競争が，硬直的な高位平準価格の設  

定を防止し，小売価格を自ずから妥当な水準へと導くことに．よって，消費者を   

210）長谷川，前掲乱 2ぺ・－ジ。傍点引用者（なお3－4，11，49，89，112ぺ」－ジも   

参照せよ）。とほいえ氏もまた寡占的協調行動の可能性と現実性を認め（115，195－96   

ぺ一汐），とくに「共同実施」の場合に関しては，「自由な競争」＼を明快に．否定している  

（5ぺ－ジ）。しかし「個別実施」に．ついては，基本的にそれを肯定しているのであ   

る。  
211）〔－2」，pp‖333－－34い傍点J＝召省。  

212）〔8〕，p．10 
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保護するという。213）とりわけこれを強調するのほ．Adams である。214）彼は，  

再販売価格維持の反対論者を批判して，類似行為が合法化されているにもかか  

わらず，再販売価格維持法のみの廃棄を要求するのほ．，不公平かつ有効ではな  

いとし，むしろ南条項の厳格な運用を要求することこそが合目的的かつ現実的  

だという。したがって反対論者ほその目標を取違え．てし、るとされる。   

しかし「自由公開競争」条項を金科玉条とするかかる見解について．－は，いく  

つかの疑問がある。まず第1に．，・－・般的に．いって，こと競争に．閲し，生産部面  

と南米部面とが相互に切り離され，競争の「存在する」前者と存在しない後者  

があたかも相互に．独立の経済過程であるかのような誤まった把接がなされてい  

る。215）第2に・，HeI・manのいうように，もし競争の存在によって消費者が保  

護されるのであれば，そ・の経済的効果をなぜ生産レグェルに．限定するのか疑問  

であ′る。216）さらに．欝3に，再販売価格維持に伴なう商業部面に．おける価ノ格競  

争の減衰は予一叫たとえ寡占間価格競争がいかに激烈であろうとも仙それ自体  

寡占企業への価格引下げ圧力を減じ，あるいはディ－ラ一自身の能率向上への  

刺激を鈍化させ，非価格競争の刺激による流通費用の増加を招き，結局消費者  

に対し高価格をもたらすであろう。   

第4に，そもそも再販売価格維持の経済的前提をなすのが，寡占体制の生  

成・確立濫よる価格競争の減衰であるという基本的事実から考えても，同条項  

のナンセンスさが明らかとなろう。「『自由公開競争』条項の有効性ほ，製品差別  

化による独占力が公正取引法の－・根拠たる事実によって，はじめから限界を劃  

されて↓、る」217）のである。もともと「自由公開競争」と再販売価格維持とは  

基本的に．矛属するものなのである。しかるにAdamsは「……一・般に公正取引  

されて－いる個々の製品の多くは．，競争製造業者との激烈で有効な競争下にあ  

213）〔1186〕，pp。48－49．  

214）Cf．〔1一〕，〔．2〕∩  

215）〔33），pp，54－55．  

216）〔91二〕，pp．619－20，624－25，639－40 

217）〔91〕，p‖621．EdwaI■dもいう，「公正取引法は表向きは公開の競争下にある商品に   

のみ適用されるが，共謀的に販売される商品または本質的に独占的な属性を有する商品   

にのみ有効紅利用される」と（〔44〕，p．．14）。その他TNEC，MonogIaph No．17，p．  

196も参照せよ。   
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る」218）】という。   

このことほ「自由公開競争．」の解釈が論者に．よって一大きく相違して1、ること  

を示している。事実，同条項の曖昧さほ，その有効な運用をまったく不可能に  

しているといわれているのである。包19）このような状況下において再販売価格  

維持と同条項とを「調和」させ，寡占体制下においてもなお「激烈な競争．」を  

「発見」することはきわめて容易である。例えばAdamsはすでに「補論I」  

で批判したよ．うな，製品別ブランド数，製造業者数，価格格差の允んなる列挙  

に．よって，それを「発見」している。しかも彼の場合，同一・製品のカテゴリ－  

を，他の賛成論者以上に．慈恵的に拡大することに．よって，その「実証」作業を  

容易にしたのである。  

同条項に対する裁判所の解釈も， Adams らの・それと何ら変わるところほな  

い。220）そして極端な場合，Eastman Kodak v．FTC．K，おけるごとく，わず  

か2寡占企業間の「競争」でさえ同条項紅違反していないとしたのである。291）  

もちろん，共謀の有無を1つの重要な判断根拠とする裁判所紅あっては，価格  

先導制の支配する分野がいずれも同条項を満たしているとされるのはいうまで  

もない。   

かくして「要するに…り‥川『自由公開競争』条項紅よって消費者に与えられる  

保護ほ無きに等しい」222）といってノよいのである。   

（Ⅱ） 価格への影響（その2）   

再販売価格維持が価格紅対し，現実紅いかなる影響を与えたか，いくつかの  

研究によりつつ実証的紅明らかにして■おこう。入手できたデータの制約から，  

はとんど小売価格への影響について－のみ述べることにする。  

（1）BuIeau Of Ed11Cation on FairITradeの研究 この調査によれば，大多  

数のドラッグの公正取引価格ほ，1939年から52年までに．わずか16．4％しか上昇  

218）〔1〕，p．346．  

219）Cf．TNEC，Monograph No．17，p．196；〔182〕，p．12．  

220）再販売価格維持に関する裁判所の判断の非常識さほイギリスでもみらかる（例えば  

〔146〕を参照）。  

221）その問題性についてほ〔91■），pp．623－24；〔51〕，p．．198参照。  

222）〔91■〕，p．641．   
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しなかった。これに対しこの間の消費者物価指数は100から190・2へと大幅に  

上昇した。223）したがって再販売価格維持ほむしろ価格を引下げ，安定化させ  

たというのである。   

しかし，公正取引の支持者たちによってつねに・持出される午の調査に・ほ・，多  

くの廃問がある。第1に・，それが再販売価格維持の有力なサポーターたる  

NationalAssociation of Chain Drug Sto‡eSや Mckesson＆Robbinsの  

「分析」に．基づいており，しかもその詳細なデータは．公開されていないのであ  

る。したがって信頼性が著しく低い。   

再販売価格維持の経済的影響に関する実証研究は，その特殊な利害関係のゆ  

え紅，それぞれの立場から多数行なわれたが，その大多数はこの調査と同じく  

客観性に乏しく，意図の見えすいたものである。22り にもかかわらず，それら  

の「研究」ほいずれも公正取引法制定のために．政治的に利用され，一足の役割  

を果たしたのであった。   

さて，第2に，「欝1」の点を問わないとしても，1939年という基準年度のと  

り方に疑問がある。当時すで紅大多数の州で公正取引法が施行され，ドラッグ  

では多くの品目がその再販売価格を維持されていた。したがってこの調査は設  

定価格の長期安定性を実証できても，その環用に伴なう価格の短期変動を明ら  

かにできない。第3に，Stewa工t L，eeのいうように．，「ln・…公正取引価格がイン  

フレーション期間中上昇しなかった事実こそは，そ・の価格がすでに，自由かつ  

公開競争の条件下でふ・般に設定されるよりも高い水準匿あったことを示すも・の  

である」㌔射さもなければ，この間のコスト上昇を吸収できなかったはずであ  

る。226）っまり，いわゆるり．スク・マ一ジンを大きくとっていたと考えられる  

223）〔184〕，p．13；〔186〕，pp．141，392，401．  
224）このような調査としては，①1958年6月に行なわれたガソリン価格の比較研究  

（〔184〕，pp．5－8；〔186〕，pp。30，32）。②Humphrey委員会の．＝・ユ－・i7ヤーi7   
－州における石油価格の調査（〔186〕，pp．68－69）。旬1939，47年に行なわれた   
NationalAssociationof Chain Drug StoIeS の調査（これについてはGretherの批   
判とNewcombらの反批判がある。け6〕，〔80〕，〔138〕，GIet桓，“Rejoinder，”），等   

々がある。  
225）〔186〕，p．459．  

226）〔186‘二L，p＝472．   
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のである。したがって再販売価格維持が反インフレ－ション的だという結論ほ  

けっしてでてこない。むしろ本来もっと下がるぺき価格が下がらず，その意味  

で消費者物価の上昇紅貢献したということができるのである。227）  

（2）A・C・Nielsen Co・の研究 再販売価格維持のサポーターが－L様に賞  

しつつ引用するのがシカゴの市場調査機関たる同社の調査研究である。これ  

は，ドラッグ関係の15の有名品に閲し，公正取引地域（以下A地域という）と  

非公正取引地域（以下B地域という）の2，350店（うち750はドラッグ店，1，600  

は食料品店）を対象とし，58年1～6月に行なったサムプル調査である。それ  

によれば，両地域の同一・ブランド品の価格（加重平均）を比較すると．，大多数  

の価格差ほわずか1～－与・▼－％であり，全体として－ほ統計枇有意な差は存在し  

なかった（A地域の価格がわずかに低い）。22β）かくして，価格水準ほ再販売価  

格維持に偲関係なことが「実証．」され，しかもこの結論ほ，不思議なことに．同社  

が49年7～12月と51年3～8月に行なった調査結果ともはば同一・であるとい  

う。   

しかし，小売価格競争の自由なB地域とそれが制約されているA地域との小  

売価格が同一・などということは，原則的にほありえないように思われる。した  

がってこの調査にほ．当然疑問を抱かざるをえない。これに関連して興味深いの  

は，司法省が同社に対し，かかる結‥論が引出された根拠をなす基礎的データの  

提供を依赦すると，同社がそれを拒絶したことである。この事実からも，この  

調査のイ言楓性は乏しいと判断してよいであろう。なお，さらにこの研究では，  

相異なる小売タイプ間の価格差が隠蔽されている。229）  

（3）Druggists’Research Bureau の研究 これは再販売価格維持に関する  

実証研究としてもっとも代表的かつ権威ある研究の1つである。DRBが行な  

った調査を，その委託を受けた（利害関係上ニュートラルな立場にある）H・J・  

Ostlund と C・R・Vicklandが科学的に処理したものである。調査ほ，ドラ  

ッグ店でよく販売され，しかも再販売価格を維持されている有名品50品目につ  

227）なお消費者物価指数を構成する300品目のうち，価格維持品ほわずか8．67％である。  

228）〔186■〕，pp．319－－20．  

229）〔1鍋〕，pp．299－300．なお〔’1鋸〕，p．14も参照。   
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いて－，A・B両地域を含む44州で行なわれた。調査時点ほ．39年3′h・一9月であ  
●●00  

り，この間もちろんこれら50品目の小売定価は不変であった。調査方法ほ，再  

販売価格維持採用前後の販売価格を記入する質問表をドラッグ店に郵送し，返  

送＝回収する方法である。   

さて，その結果ほ表8のとおりである。これに．よれば，再販売価格維持採用  

後有名品の小売価格は約1％低下している。再販売価格維持によって－かえって  

小売価格が低下するというのほじつに奇妙である。しかし，立入って検討する  

表8 再販売価格維持実施前後における店舗種別・  
年間売上げ規模別小売販売価格比較  

（小売定価＝100〕  

l 竺【一ぜ」  

店舗種別・売上げ規模 】実 施 前実 施 後  

1一．個 人 店 1万ドル以下  

2．  〝  1～2万ドル  

3．  〝  2～3 〝  

4．  〝  3～5 〝  

5．   〝  5万ドル以上  

6．チェーン（全売上げ高規模）  

～ …；：…  

78い61   83．5  

加 速 平 均  87．9  87．O F  －0．9  

（出所）〔’52〕，p．90．  

●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●     ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  

と，チ∴ェ、－・ン等大規模店においてほ価格は上昇し，年商5万ドル以下の個人  …＝■＝＝○●●●●●●●●  
（＝独立）店でほかなり低下していることがわかる。そして，後者の低下が前  

者の上昇を相殺してあまりある状況が現われて上述の結果となったのである。  

かかる変化により，店舗種別・店舗規模別価格格差は14．5ポイントから7．1ポ ●●●●●●●●  

イントへと縮小し，均一・価格化の傾向が強まった。   
以上の変化を都市規模別にみると表9となる。これによって明らかなよう  

に，都市規模紅比例して採用後の価格上昇が著しい。価格競争の激しかった都  

市市場はどその規制効果が顕著だったわけである。かかる変化の結果，都市規  

模間価格格差は13．9ポイントから7．5ポイントへと縮小した。   

ブランド別に動きをみると，50ブランド中以前より平均価格が低下したもの   
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30，不変2，上昇18となっており，変動率は小売定価の－4・9～＋3・3％であ  

る。■   

さて，以上のような比較的微小な変化にとどまった理由は，Gammelgaard  

によれば∂230）第1に．，ヨ一口ツパ諸国と異なり，アメリカでほ最低価格制を  

採用したためである。すなわち，たんなる推奨価格たる小売定価と，それより  

著しく低い最低価格の設定という方式が採用されたのである。Ostlundらによ  

れば，調査したブランド品の最低価格ほ，平均するとその小売定価より16・7  
●●●●●●●  

％低く，現実の価格は同じく13％低かったという。この結果，再販売価格維持  
●●●●●●●●●●●●●●●●●●●●●●●  
ほ．ただ極端な価格切下げのみを防ぐ役割を果たした，というわけである。それ  

は表10からも明白であろう。チセL－－ンの特売日価格ほ12・3％の大幅上昇となっ  

ているのである。欝2は，ミラー・タイディングズ法の制定（37年8月）以前  

表9 再販売価格維持導入前後における小売販売価格比較  

（小売定価＝100）  

都 市 規 模（人）【導 入 前】導 入 後変  動  

－3．9  

－1．5  

＋0．．6  

＋2．5  

1．10，000以下  

2．10，000～100，000  

3”100，000～1，000，000  

4．1，000，000以上  

6
 
4
 
6
 
7
 
 

5
 
7
 
4
 
1
 
9
 
8
 
8
 
8
 
 

91．7  

85．9  

85．2  

84。多  

加  蚤  平  均  87．O l  －0．9  

（出所）〔52〕，p‖90．  

表10 チェ－ンの販売価格の変化  
から，各種の方法で再販売価格  

維持が行なわれ，その影響が採  

用前のデータにすでに現われて  

いたことである。第3は，世論  

への配慮から，価格の大幅な引  

上げを避けたことにある。事実  

ドラッグの業界誌ほ繰り返し性  （出所）〔52〕，p．91．  

急な価格引上げを戒めている。そして製造業者側は小きざみの価格引上げを狙   

230）〔52〕，pい95．   
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っていたといわれている。軌）   

この研究では，再販売価格維持の有無による価格の相違に∴ついてほ．あまり述  

べられていない。ただイ．リノイ州（A地域）とミズーリT州（B地域）の比較  

で柊，50品目の平均価格が86．4対86．0で，後者が僅かに低くなってし、る（以前  

ほ逆）。   

DRBの研究において－ほ，2人の学者が行なったデータの統討的処理自体に  

は何らの疑問も提起されていない。そして，その分析結果に．も注目すべき諸  

点臥すでに理論的に予想されたそれ－が含まれてこいる。とりわ仇 独立商  

と大規模商における価格の動きの相違ほ．叫－－－後述の諸研究においても確認され  

ているが【－一興味深い。しかしそれにもかかわらず，再販売価格維持の採用濫 

伴ない，微小とほいえ全体的に価格が低下したという結果がでたことについて  

は，重大な疑問が残る。事実，この調査には重要な問題点が含まれていたのrで  

ある。232？   

問題の中心は質問表への回答自体にあった。再販売価格維持採用後の価格デ  

ー・タや，採用前でも正確な記録を残している大規模商のデータについては信頼  

できる。しかし，採用前（2年以上も前）のデータについて－ほ．，独立商の大多  
●●・●●●●●●●  

数ほ記憶によりつつ記入したのである。それに加えて，鱒ARDは，加盟小売  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  

店に対し各種の方法Jごこの種の調査への回答の仕方を教え．ていた。したがっ  

て，収集したデータの処理がいか盲こ科学的であっても，それ以前の段階で「ユ  

作」「加工」されたこの研究の信敵性は，かなりの程度損なわれているとみてよ  

い。   

旭）司法省の研究（1トノ（3Jの研究が多かれ少なかれ再販売価格維持による価  

格低下やその「無害性」を実証しようとする・のに対し，以下の研究はそれと反  

対の立場に立っている。まず1956年司法省が行なった広範な価格調査がある。  

233）調査対象は高回転の有名品で，しかも再販売価格を維持されている132品  

●● 目であったが，そのうち平均119品目の価格が調査した8都市で入手できた。   
それによれば，B地域（＝非公正取引都市）においては？119品目中平均77  

231）Cf小〔44〕，p．13；〔49〕，p．307．  

232）〔178〕，pp．ⅩLVIII，駆2－83参照。  

233）〔186．〕，pp・285，299√300，305－10・   
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品目が最低価格以下で販売され，その節約分は最低価格の27％強にも達した。  

また，これらの地域の消費者は，価格維持品を含む119品目全部を購入しても  

なお19肇の節約を実現できたのである。このようにB地域ではかなり低価格で ●●●●●●●●●●●●●●●■●●  

販売されて－いるのである。しかし，かかる都市においても，なおかなりの品目   
●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  

がその再販売価格を維持されていることほ注目しておいてよい。   

さて，B地域における節約の度合いと価格切下げ品目数は，都市によって大  

きく異なる。すなわち，ワシ∵／トンでほ121品目が公正取引価格以下で販売さ  

れ，その節約は33％である。以下，カンザス・シティ：73品目，31％，セント・  

ルイス：78品目，30％，ハウストン：76品目，26％，ダラス：99品目，鮎％，  

エル・パソ：78品軋23％，ラットランド：80品目，17％，バL－リントン：13品  

目，7％である。これによって明らかなことほ，同じく公正取引法の存在しな  

い都市においても，都市市場の競争画ゐ特殊性に規定されて，事実上公正取引  

都市と変らないような都市（バー・リントン）もあれは，ワシ∵／トンのように大  

きく価格が切下げられている都市もある，という点である。換言すれぼ，B地  

域の都市市場といえどもつねに激しいノJ＼売価格競争が行なわれているとは限ら  

ないのである。  

（5）Ward SBowman，J工・．の研究 Gammelgaardが高く評価しているも  

のとして－，Market Research CorpoJation of Americaの収集したデ．タに  

基づく Bowmln，了ご・．の研究がある。2川 デー一夕ほ，51年1月1日〈一53年1月31  

日の問におけるA地域6州，474世帯とB地域3州およびコロムビア特別区の  

438世帯の歯みがき購入に関するものである。その結果は表11のとおりであ  

る◇   

これによれば，B地域では売上げの約半分，A地域でも3分の1以上が最低  

価格以下で販売されている。これはA地域でさえ厳格な実施がなされていなか  

ったことを示す。また逆に，B地域でも，B・C塾商品についてほ全期間3～4  

剖が最低価格以上で販売されていた。他方A地域ではA型のⅢ期とB型の全期  

間について2～3割がそうである。このことは，B地域に・おける価格のパラツ  

キがA地域よりも著しいことを予想させるが，事実はそのとおりであった。  

234）し18∴   
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表11歯み．がき価格の変動（1）  

一－JJJ－  J970   

（注）（1）63の都市と32のタウン・農村の加重平均。  

（2）Ⅰ：SchwegmaIm判決以前の時期。 Ⅱ：同判決からマックガイア  
法制定までの期間。・Ⅲ：マックガイア法制定以後。   

（出所）〔18〕，p．．858．   

平均価格についてみると，B地域ほA型で4．2％，B型で4．3％はどA地域よ  

り低いが，金購入額の19％を占めるC型については逆に1・1％高かった。な  

お，ここには表示されていないが両地域とも都市よりもタウンや農村でより高  

価であった（ただし，C型を除く）。   

最後に，興味深い点ほ，51年5月の連邦最高裁判決からアックガイア法制定  

までの再販売価格縫持崩壊期（Ⅱ）紅，A地域のA・B型平均価格はいずれもそ  

れ以前に比し2～3％低下したことである。しかし，Ⅱ期になるとA型は元の  

水準近くへ回復したが，B型ほさらに低下している。B地域では，このような  

動きはみられない。   

この調査に．よって，再販売価格維持法の存否に伴なう小売価格への影響があ  

る程度判明する。しかし，その影響も，A地域における再販売価格維持の実施  

態様に．よって大きく撹乱・修正されている。さらにこの調査には，1品種に関  

するそれとしての限界がある。   
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（6）カナ・ダの研究 力ナダほ，51年12月未に再販売価格維持を禁止したが，  

52年秋から2カ年，その影響を調査し，55年Restrictive Trade Practices  

Commissionより最終報告書（〔22〕）が出版された。235）それに．よれば，53年3  

～7月に，モントリオールの二大新聞に．掲載されたドラッグ店の広薯を調査し  

た結果，次の事実が判明した。すなわち，広告された切下げ価格ほ，再販売価  

格維持禁止前たる51年のそれより平均して25勿低かった。しかるに広告された  
正常価格（regular price）は51年価格よりはんの僅か低下しただけである。ま  

た，調査した70店のうち51店は，製造業者の′ト売推奨価格を遵守していなかっ  

た。これに．よって，再販売価格維持禁止後，かなり広範囲紅わたって価格の切下  

げが生じてし、たが，製造業者ほ従来と同様の価格を設定していたことがわか …＝……○●●●●●●●●●●●●●  

る。換言すれば，再販売価格維持の禁止ほ，製造業者の設定ないし推奨する価  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ● ●    ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ● ●  ●  ●  

格水準には何らの影響も与えなかったが，小売商間の価格競争を自由に・展開さ   
●  ●  ●  ● ●  ●  ●    ●  ●  ●  ●    ●  ●  ●  ●  ●  ● ●  ●  ●  ●  ●  ●  

せるよう紅なり，その結果，かなりの価格低下が生じたのである。したがっ  

て－，逆にいえば，再販売価格維持は消費者に対しより高い価格での購買を強い  

たということができよう。   

かかる状況は電気器具においても同様である。表12のごとく，それらは推奨  

価格よりも平均21・9％も安く販売されている。そして，表13に・明らかなよう  

に，回答ブランド数の蔽半数が20～30％の割引で販売されているのである。そ  

れに．もかかわらずおとり販売はごく少数である。  

（7）AlfredL．Seelyeの研究 これは，40年11月カンザス州カンザス・レ  

ィ（A地域）とミズーリー州カンザス・シティ（B地域）236）に・おいて一行なっ  

たドラッグの価格比較調査である。237）その結論は次のとおりである。欝1に，  

設定された最低価格ほ独立商の実際の売価とはなっていない。最低価格によ  

って－えられる平均マ・－ジンは25％であるの紅対し，平均的独立ドラッグ商の経  

費ほ約27％に達しているからである。そして，たとえ平均以上に能率的な独立  

商も，価格競争回避の傾向が強く，最低価格を設定しようとほしない。なぜな   

235）以下の叙述ほ主として〔52二・，pp・100－03による。  

236）両市は一州境界線に．よって分断されているとはいえ劇同一一・のメトロポリタン・   

センターを形成している。  

237）〔154〕．   
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表12 推奨価格に．対する割引率とマー・ク・アップ（カナダ）  

－ヱJ6－  J。97∂   

（電気製占占）  

目  
対推奨価格割引率書聖夢今讐価マ‾ク  
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45…9  －10、．3  

エラ3－5J  30∩6  

21．9  22．6  書 ‥、て：∴－1▼＿＿う   
（Lミ所）〔52√ト，p．101‖   

ら，かれらに．は広告等の利用がほとんど不可能であり，したがって＼価格を切下  

げても売上げ増加の可能性が少ないからである。かれらの主たる武器は立地上  
●●●●●●●●●●●●●●●●●●●●●●  

の甘利さにある。第2に．，多くの価格維持製造業者が，B地域の卸売価格をこ対  ……＝＝○………＝○●●●●●●●●●  
し著しい影響力を行使すること紅成功しでいるため，B地域の小売価格もまた  
…●○●●●●●●  
大きく影響を受けている。これほきわめては許すぺき点である。彼紅よれば，  

「わずか4つの，散在した州における『自由』価格が，他の現州で採用された政  

策によってある程度コントロ－ルされるのは必然である」。238）第3に．，A地域  

2うS）、154二，p21．   

OLIVE 香川大学学術情報リポジトリ



再販売価格維持の経済的諸問題  一一JJ7一  

表13 電気器具の割引率分布  
（カナダ）  

では独立店の平均売価肱最低価格より  

も11．2％高かったが，チェ」－ソのそれ  

は僅か1．6％高かっただけである。こ  

の差9．6ポイ、ソトほ，少数の特定商㌫  

価格の大幅切下げによるものではけっ  

して－ない。この事実から明白なこと  

ほ，独立商とは異なり，チェ・－ンでは  

最低価格がじっさいの売価になる傾向  

がある，という点である。   

第4に，両地域の価格比較をすれ  

ほ，チエ－ンに．ついては，B地域が僅  

か0．2％低かった（つまりA地域の最  

低価格より1．4％高い）にすぎない。  

これほ，①A地域の全チェ－ンがB地  

域のチェーーンの所有者と同一－・という特  

推奨価格に対する割引率巨ブランド数  

5～9．9％  】  2  

10～14．．9  

15～19．9  

20～24り9  

25 ～29．9  

30～ 34．9  

35～ 39＝9  

40′｝ 44．9  

45′〉 49．9  

50′叫・■ 54．9  

16  

19  

38  

23  

19（3）  

4（1）  

3（2）  

1（1）   

1  

合  計 l126（7）  

（注）（）内ほ仕入価格以下の割引  
ブランド数．  

（出所）〔52〕，p．101．  
殊性，⑧両地域が同一・市場圏にあるこ  

と，⑧最低価格が低かったため，再販売価格維持の影響が凝着な形で現われな  

かったこと，等による。2う9J他古拙立菌こついては，その差ほ2．5％であった。  

なお，チェーンと独立店の価格差ほ，A地域が9．6％紅対し， B地域では7．5  

％であった。後者のほうが差が′」＼さいのほ，チェーンがより発達し，それとの  

競争のためであろう。一・般的にほ．もちろん再販売価格維持に．よって価格の均一 

化が進行するのであるが，ここでは特殊な事情によって逆の結果となっ1′ている  

のである。   

この調査ほ，対象地域の持株姓の少えに，その利用価値が落らる。  

（8）Ewald TlGrether，Charles W小 L，e歳・is，Reinhold P．Wolff and  

DuncanHolthausenの研究 これらの研究ほいずれもよく似た結論に．到達し  

て＼おり，しかもそれらはある薔味でほ（3Ji5）の研究結果とも－・致している。   

まずG工etherの有名な古典的研究によれば，240）サンフランシスコにおける   

239）ただ特売価格だけほ，B地境のそれは，A／ごj一己′Yの最低価格より22．8％も低い。  

240）iこ68二L，lこ66 
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再販売価格維持の影響ほ次のようになって1、る。すなわち，33年上半期に広告  

された134のドラッグの平均価格は当時の定価（stated price）の57．58％，34  

年の契約価格の74・53％であった。換言すれば，34年の契約価格は，33年の定  

価と実勢価格の中間近く「に設定されたわけである。「この研究でもっとも重要な  

ことほ，1933年のじっさいの広告価格が34年の最低契約価格よりも25．43％低  

かったこと，すなわち基準を変えると，34年の契約価格ほ．33年上半期の平均広  

告価格より3分の1高かったこと，にある」。241）その後35年に．なると，広告価  

格は，以前は契約価格に倒し74・53％であったのに対し，92．5％へと18ポイン  

ト（24．3％）も上昇したのである。   

このような変化が都市規模に．よって異なることはいうまでもないが，だいた  

い都確規模が小さくなるに．つれ実勢価格ほ契約価格に接近する傾向があるとい  

ってよい。   

再販売価格維持の影響ほ，小売店のタイプによっても相異なる。・す‾なわち価  

格切下げ店では価格椎持品の平均価格はほぼ30％上昇したのに対し，小都市や  

近隣占（neighbo工■bood stores）でほ僅かながら下落している。例えば，36  

年，サンフランレスコの大規模ドラッグ・チェーンで販売されている有名品64  

品目の価格の動きをみると，再販売価格を維持されている32品目の平均価格は  

32～36年間紅28．7％上昇したが，非価格維持品ほ半分以下の13．8％の上昇でし  

かなかった。この差14．9ポイントほ再販売価格維持の影響を考えてよいだろ  

う。なお，64品目全体の平均上昇率は20％であった。この事実は（1）のような見  

解の成立しがたいことを示して1いるといってよい。   

なお，小規模の独立・サ－ゲィス店の場合，全体として載ると，再販売価格  

維持ほその価格水準に僅かな影響しか与えなかったし，ときに．は低下さえして  

いる。   

このような動きの結果，小売価格は －－－とくに競争の激しいメトロポリタ  

ン・センターーでほ．叫Ⅳほぼ最低価格の周辺に集中した。しかし，地方市場へ行  

くにつれ最低価格以上で販売されるように．なる。  

以上，ドラッグにみられたのと同様の動きほ他の諸商品についても検出でき  

241）〔68．〕，p．662 
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る。  

む  他方，WolffとHolthausenの研究紅よれば，242）再販売価格維持の採用前に 
比し，採用後は次のような価格変化となっている。すなわち，ニュ「・ヨ－ク  

の近隣ドラッグ店：＋2％，ニュー・ヨ－クのマーチャンダイジング・ドラッ  

グ店：＋29％，人口10～100万の近隣店：一4％，人口1～10万の近隣店：－5  

％，人口1万以下の近隣店：－7％。したがって：，この研究に・おいても，価格  

切下げ店における大幅上昇と独立の小規模・サ－ダイス店丁一小都市または地  

方のそれはど低下率が大きいのであるが一に．おける価格低下が検出されてこい  

る。   

最後に．Lewis の研究を簡単にみておこう。243）これは．，公正取引法が，チ  

ェーンまたは価格切下げ店を除いた通常のドラッグ店（独立店）に与え．た影響  

を把えたものである。調査ほテネシ一州ノックスグィルに．おいて公正取引法制  

定直前の37年1月現在と，制定後約14カ月を経過した38年4月現在の平均価格  

を，有名・高回転品100品目（医薬品48，歯みがき・洗口剤12，化粧品20，  

ひげそ・り用品10，雑品10）に．関して．L行なった。その結果，制定後のはうが，  

1．55％低下しているのである。内訳ほ「変化なし」が全体の81，7％でもっとも  

多く，「低下した」が13．8％，「上昇した」が4・5％となっている。調査対象の  

独立店のはとんどは住宅地所在または近隣店であり，プライス・アピールより  

も立地上の便利さをアピールするタイプの店舗である。この事実は，再販売価  

格維持が，これらの価格競争からはぼ隔離されている独立店に対しはとんど影  

響を与えていないこと，したがってそこでは相変らず慣習価格が支配している  

ことを示して：いる。   

このような状況は，製造業者の設定した最低価格といかなる関連にあるか。  
●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  

●  ●  ●  ●  ●  ●               ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●                         まず価格切下げ店において－は，価格維持品の価格は最低価格に．一・致する傾向，   
●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  

あるいは最低価格が事実上最高価格に転化する傾向がある。これに．対し，通常  

のドラッグ店が設定する価格は38年4月現在で，その3分の2が最低価格以上  

であり，とくにそれは最低価格の100・1～135％に集中しているのであ卑。そし  

て，最低価格どおりに設定するものは全体の23．4％であり，それ以下に設定す  

242）〔200〕．  

243）〔115〕．   
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るものは僅か4．5％にすぎない。これらの点は，同じ独立商でも大都市のそれ  

● とさえ違っているといってよい。244）かくして，一・般把これら非都市所在独立  
店では，最低価格が実勢価格に．なっているとほいえない。   

次に．公正取引法が価格切下げ店に与えた影響を，新聞広告価格の謝査紅よっ  

てみておこう。それによれば，価格維持品の価格が公正取引法制定後9～11・5  

％上昇したのに対し，非価格維持品のそれは僅か2・7％と6・4％の上昇ケ－ス以  

外はすペて「変化なし」であった。   

Lewisのこの調査は非都市市場の独立店への影啓を把えたものとして一興味  

率い。そして，この調査結果ほ他の諸調査の結果とも一・致して小る。しかしな  

がら，その変化の度合いについては，このデータが独立店の記憶に基づく回答  

によって入手したものであるだけに．，すでに述べたような「工件」の影響を受  

けている可能性があるとみてよい。したがって，再販売価格維持の実施による  

価格の不変怯または低下が強調されている恐れがある。さらに，38年の恩気後  

退の影響をどの程度のものとして把えるかも問題になろう。もちろん非都市所  

在の近隣店ではそ・の影響は軽微であろうが，価格の下降圧力として多少とも作  

用したに違いない。  

（9）FTCの研究1945年に∴発表されたこの研究ほ，再販売価格維持の経済  

的影響に関するもっとも代表的かつ権威ある研究である。それは，DRBの研究  

と同一・の商品をカグァーしていると同時に．，それより大規模で，25種類，95ブ  

ランドを調査しているし，DRBの研究に含まれていなかった百貨店のドラッグ  

部門をも調査対象にしている。また対象商品もたん紅ドラッグだけでなく，食  

料品をも含み，さらに非価格維持の競争品（プライヴェー・ト・ブランドを含む）  

にまでおよぷ。ただし，場所的には19都市に限定されている。   

調査方法は調査員による個人訪問で参る。これによって入手する情報の正確  

さを期したわけである。しかしそれにもかかわらず，FTC紅よれば一一－－一・大規  

244）例えば，TNECの調査（〔188），pp・36卜68）によれば，有名価格維持品に閲し，   

チェ－ンの価格は独立店のそれよりやや低いとはいえ，独立店のうちかなりのもの   
（BLSへの回答では62％）がチェ－ンと同一・価格＝最低価格を設定していた。もっと   

もBLSへ回答する独立商は独立商一・般よりも大規模であり，したがってより低い価格   
を設定する傾向がある。   
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模店のデータは侶楓できるが－－一記録がなく，もっぱら記憶に依存している小  

規模店（独立商）の，再販売価格維持実施前に関するデータほ，信戯性に乏し  

いという。しかもさらに重大なことほ，FTCの調査の直前に行なわれたロRB  

の調査のさいなされた「エ作」の影響を受けて．いる，という点である。2rさ－しか  

し，調査員によってその影響がある程度チェックされたことほ確実であり，そ  

の意味ではDRBの研究よ 

く食料品＞ 食料品に関し全般的に．指摘できることは，チェ、－ン・宙貸店・  

ス・－・パーマ－ケット等で販売されているいくつかの品目では，最低価格の準定  

により，その水準まで価格の引上げを余儀なくされ，平均価格が上昇した。し  

かし，その他の品目でほ「変化なし」が多かった。競争非価格椎持品の価格  

は，多くの場合何ら変化せず，ときにほ－一恐らく38年の景気後退の影響に．よ  

るので奉ろうが，・・・・－－〉肌】若干低下したものもある。他方，最低価格以上で販売して  

いた独立店等の価格は，再販売価格維持の採用粧よってむしろ若干低下した。  

しかしその場合でももちろん最低価格まで引下げられることほ．なかった。かく l  

して，比較的少数の，価格を維持された食料品の価格変化が消費者に．与える影  

響は，消費者が利用する店舗のタイプに．依存するといってよい。   

以上に指摘した変化は，アメリカでもっとも強力紅再販売価格維持が行なわ  

れたオノ＼イオ州においてもみられる（表14）。しかしなお若干の指摘を追加すれ  

ば，2絹ノ 第1に，チェーンやス－パーマTケット，またとくに．メトロポリタン  

地区では，L最低価格が最高価格紅なる傾向がある。第2に，チ・ェ－ンと独立店  

●●●●● との平均価格差が拡大した品目もあるし，縮小した品目もある。第3紅，ある  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●     ●  ●  ●  
種の競争商品間でほ各製造業者が同一・最低価格を設定する傾向がある。とくに   
●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●   

●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●      ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ● 有名品闇では多くの場合同山・価格であり，水平的価格協定が存在するのと何ら  
●●●●●  

変わりがない。しかも，その価格変更ほ多くの場合，プライス・リ－ダーシップの  

もとに，－・定間隔をおいで行なわれるが，ときに．は同一・日付で行なわれる場合  

きえある（例えば，能ミルク，小麦粉，穀物製品，レヨ・一トニング等）。h最後  

に，3品目（コ」－ヒ－・，ケ・－キ粉，朝食用シリアル）では，とくに大規模店  
●●●●●  

の価格が僅かながら低下しているのが注目される。しかし全体としていえ．ば，   

245）】′178二，p．XLVI王L  

246）詳しくは二1」78ノ，ppn299334を参椚せよ。   
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表14 価格維持食料品の価格変化（大都市所在店）  

J97（）   
＿J22－  
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（注）（1）サムプル数は，コロンバスでは個人店25，その他の店148～134，チ・ェーン・  

百貨店131～112，ス－・パーマーサッt22～17。インディアナポリスでは個人店  

22，・チェ－・ン・百貨店67，スーパ－・マlケット0。  

（2）チ・ェーン・百貨店・スーパーマーケットを含む。  

（3）実施前を基準とする指数。   

（出所）〔178〕，pp．585小一636より作成。   

A地域において再販売価格維持がとくに影響を与えているとほいえない。94乃   

再販売価格維持の価格への影療が羊．のように．ネグリ汐プルであった主．な理由  

は，帯1紅，食料品分野ではごく1部の商品についてのみ再販売価格維持が採  

用されているにすぎず，それゆえ大多数の非価格維持品との競争で不利になら  

ないよう，競争ブランド品の実勢価格から革離した最低価格の設定を回避し，  

あるいほ大規模商によるプライヴュート・ブランドの開発を刺激しないため，  

最低価格を低く設定したことに．ある。第2に．，それに関連して，価格維持企業  

が大規模商の設定していた水準近くに最低価格を定めたことが指摘できる。こ 

の限りにおいて，食料品分野の価格維持企業ほ独立商の価格やマージンを引上  

げることなく，大規模店のとく紅大幅な価格切下げの衣を制限しようとしてい  

たといってよい。248）   

くドラッグ＞ ドラッグの製造業者も，－・般にその最低価格を，大規模商の  

設定していた水準近くに定めた。その理由は，第1に，高い最低価格の設定が  

売上げ数患と売上げ総塵灰．与える影尊や世論の反撥への配慮にあったとみてよ  

247）品目別鱒詳細についてほ，〔17鋸，pp．58ト630を参照せよ。  

248）〔二1碑〕，pp．XLVI，636－37．   
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い。とくに∈．の傾向ほ．，ドラッグ店以外でも大屋に販売される有名品において  

顕著である。第2に，プライダニート・ブランドや非価格維持品の売⊥げを刺  

激することを避けたのである。   

しかしながらク ー叔的にいってドラッグの最低価格設定が消費者に・与えた影  

額ほ，食料品の場合よりもはるやゝに・大きかった。   

さて，FTCの調査によって検出された・－・般的傾向服，DRBの検出したそれ  

といくつかの点で同一・である。すなわち，まず再販売価格維持が小売価格に与  

え．た影響ほ，店舗のタイプ別に非常に異なる。表15に．明らかなごとく，チェー  

ンや百貨店等大規模安売り店咋，最低価格に合わせるため，かなりの程度価格  

の引上げを余儀なくされた。表示の12品目中一山一t一下剤・頭痛剤を除いて－一10  

品目では，景気後退が生じたにもかかわらず，実施後価格の上昇が生じた。こ  

れに対し個人店（独立店）では－一－一店舗規模に応じでその度合いは異なるが平  

均すると・1・一－－【9品目で価格が低落し，24））価格が上昇したのほわずか2品目で  

あった（ほほ不変1）。   

こ．のようにA地域では独立店とチェ．－ン・百貨店とは対照的な価格の動きを  

示している。これは？食料品分野よりもドラッグ分野のはうが再販売価格維持  

の衝撃がは．るかに大きかったことを示すものである。これに対し，B地域でほ  

10見目に閲しチェ－ン・百貨店で価格下落が生じ，独立店でほ全品目において  

低落した。換言すれば，A地域とは対剛勺にB地域では，独立店とチェ－ン。  

百貨店の価格動向はほぼ照応していたのである。   

しかし，DRBの調査と比較して注屈すべき相違点は，A地域隼おける独立店  

グル－プの全体的価格低下と，大規模店の価格上昇とを比較すると，後者の割  
●●●●●●●●●●●●●●●●●  

合がほるかに．大きく，全体としてかなりの価格上昇が生したとしている点であ  

る。   

再販売価格維持が価格に．与え．た影響ほ．，当然，都市の規模によって異なるの  

で典型的な動きを示したクリーームを例にとりつつみておこう。表16紅明らかな  

ように，人口5千以下の小都市では，－－一一一独立店しか存在しないが一】－－－▲A地域  

249）独立商の価格引下げに対応して製造業者の出荷価格が引下げらかたケーースも若干あ   

る。   
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表15 価格維持品（ドラッグ）の価格変化（大都市所在店）  

－－7ご言一一   
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（注）（1）サムプル店舗数は価格維持地域では個人店141，その他の店222，チ・ェー・ン  

205，百貨店17，非価格維持地域では個人店73，その他の店140，チェ－ン131，  

百貨店9。   

（2）「その他の店」ほチ・ェ－ソと百貨店の合討。  

（出所）〔二178〕，pp．639－703より作成。   
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衷16 価格維持品（クリ】・ム）の都市規模別価格   

（庄）（1）「その他の店」はチェ－ンと百貨店の合計。  

（朗所）l二178〕，pい643．   
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の独立店では若干価格を引下げている。2叫 その引下げ幅ほ中・大都頂に・なる  

に．つれて大きくなってこいる。しかし，これらの価格低下も，チェーン・百貨店  

に．おけるより大きい価格上昇に．よって相殺され，上述のように全体として－ほむ  

しろ⊥昇してし、るのである。これ紅対し，B地域では中・小都市の独立店が価  

格水準を維持し，大都市把．おいてのみ低下した。またチ・ェーン・百貨店もその  

価格を低下させている。制）   

再販売価格維持の採用に伴なうこのような価格の変化にもかかわらず，第1  

に，小規模店は大規模店より高価格を設定している。そして大規模店では最低  

価格が最高価格化する傾向があるのに反し，小規模店ではかかる傾向はみられ  

ない。倦2に．，いかなる店舗規模においても，小都庸やタウンに所在の店舗ほ  

大都市店舗より高価格である（DRBの研究と同様）○   

しかしながら，かかる価格格差の存在にもかかわらず，再販売価格維持の採  

用に．よって，最高価格と最低価格の幅が縮小したこと，それゆえ店舗・都市別  

を問わず，統一L価格化の傾向がみられるようになったことほたしかである◇か  

かる統十・化は，実施以前に．設定されていた最高価格の引下げに・よって生じたの ●○●●  
ではない。独立店のうち価格を引下げたのは，主として，競争■能力を有し，も  

ともと最高価格を設定していなかった大都市所在店であった。これに反し，  

中・小都市所在の独立店の多くは叫－・その非競争的状況に規定されて－－Ⅶ実施  

後もその最高価格をはとんど変更しなかった。それゆえに，これらの都市にお  

ける独立店の価格水準の，全体としての低下ほ微弱だったのである。   

かくして，価格統一イヒ傾向は，むしろ再販売価格維持による最低価格の引上  

げ－－しかも強制的なそれ－【－←に・よって現われるようになったといってよい0  

（補論）再販売価格維持が価格に与える影響に関連して，それが消費者紅いか  

なる影響を与えたか簡単にみておこう。   

この点に関してほ，Dun＆B工adstreetの菊名な調査がある。それによれ  

ば「■ゎれわれの見解ほ次のとおりである。すなわち，この調査を通じて公正取  

引法が消費者の財布に与え．る影響を確証することほ事実上不可能である－…・」   

250）この低下には虐気後退の影響もあろう。  

251）Cf．〔178〕，pp。ⅩLVIトⅩuX，LV王Ⅰ，640・一710・   
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（マックガイア法案審議のさいの下院司法委員会反トラスト分科委員会聴聞会  

での証言）。このような「不可知論」的結論ほ，「権威ある」調査機関によるも  

のだけに－川 再販売価格維持の「有害性」がけっして自明のものでないことを  

明らかに．しただけでも一一－一その支持者によって頻繁紅引用され マックガイア  

法成立に有利な政治的役割を果たした。   

しかし，この結論ほ．，複雑多様な要因を考隠すぺき消費者への影轡が，制約  

された同社の調査では．充分実証できなかったという意味であって，充分な調査  

のすえだされた結論でほ．なかったのである。   

その他，Joseph M・Klamon教授が，1959年，公正取引怯案に．関する聴聞  

毎年少なく  会で行なった証言によれば，同法案が成立すると，消費者に．とって  

とも80倍ドル余言1－な支出が必要となり．これはブランド品への10～12％の小売  

売上げ税紅相当するという。252J   

この推計の正否はともかく，次の諸点は確計できる。すなわら第1に．，消  

費者ほ一－【とくに有力ブランド品に関する1・▼1一価格速択権を大きく制約され，  

そ・の選択を主として不透明な非価格面紅局限されることである。滞2紅，すで  

軋みた価格調査から明らかなよう紅大規模。安売り店を利用するプライス。コ  

ンシャスな消費者，過剰サ」－ヴィスよりも低価格・低サーヴィスを選好する低  

所得層がよ．り一層不利な影響を受けることである。  

（Ⅲ）利潤への影響  

（1）製造業者の利潤（その1） 再販売価格維持が製造業者の利潤に与える影  

響については，大別して2つの見解がある。鐸1。「製造業でほ，再販尭価格維  

持は，その価格，利潤，コストおよび生産性に対し，何らの・－・般的ないし典型  

的な影響をも与えるものではない」253）「再販売価格維持は，そ・れ自体としては，  

生産者にイ可ら高い利潤を保証するものでほない」。2瑚算2。それほ．，明示的な  

いし暗黙の協調行動によって行なわれる独占行為として，寡占間価格競争をい  

っそう減衰させ，またディ－ラーによる出荷価格引下げ圧力を減じ，その結果   

252）〔186〕，p．177．．  
253）〔52〕，pい84．さらに割引競争（後述）の危険性が大きい「ディーラーの推奨の効く   

商品」の場合，むしろ製造業者の利潤増大の可能性は殺がれるという（pp．8卜82）。  

254）長谷ノり，前掲音，7ぺ－汐。   
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たんにディ－ラ－・マージンだけでほなく，再販売価格維持企業の利潤マージ  

ンをも確保・増大させる。255）   

この問題についてほ，再販売価格維持が価格に与える影響と同様の諸点が指  

摘できる。すなわち，それほまず第1に，利潤マ一ジンの安定化に貢献する。  

しかもそ・れほ∴叫－－既述のように－－有名品の，代替品に対する著しい高価格  

と，他方では有名品のディー・ラー・マ、－ジンの相対的低さから考えると，著し  

く高い水準での安定化であることほ疑いない。第2紅，それは価格硬直下にお  

ける生産性向上の成果の，利潤マージンの増大に．よる留保≠それ自体は寡占  

企業に一腰的な特徴である込ミーー←をいっそう保証し，かつ促進する。かくし  

て，それはむしろ利潤／マー汐ンの増大に貢献するといってよい。欝3に周実に  

ほともかく，理論的にほ価格引上げによる利潤マージンの増大を容易にする。  
●●●●   

かくして，再販売価格絶持は製造企業の利潤マージンを増大させる一・般的傾  

向があるといってよい。   
しかしさらに，再販売価格維持紅固有の利潤マー・ジンの上昇がある。すなわ  

ち，それの採用によって製造業者ほ－・般に，再販売価格の頻繁な変更が技術的  

に困難となり，価格の安定化が生ずるが．，長期の価格安定化は必然的紅価格と  

利潤マージンを高める。なぜなら，将来のコスト上昇を見込んだより保守的  

な，したがってより大きいリスク・マージンを設定するからである。もちろん  
理論的には，1つの抽象的可能性として，高リスク・マー・ジンが，最初は製造  

企業に高利潤マ－ジンを保証しても，長期にわたる価格固定ほ，やがてそれを  
●●●●●  
● 食いつぶさせ，平均すれば再販売価格維持が行なわれなかった場合と同じ利潤  

マ一ジンになりうる。256）しかし，このような見解はきわめて観念的である。最  

初価格を設定するとき，価格固定期間をいちおう決定したうえでその間のリス  

クを計盈し，マ一ジンを決定するのであって，，・そのさいには何らの食いつぶし  

も予想していない。したがって，－・般的にほ過大なリスク・マージンの設定に  

よって超過利潤が与えられることが多いのである。そして逆紅現実のコスト  

上昇等が予想したそれを上回る場合には，低利潤マ」－ジンのまま最初に設定し  

255）Cf．〔62〕，pい47．  

256）〔52一〕，p．82．   
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た期間を経過するのではなく岬さもなけれは競争場僅から駆逐されよう一  

直ちに．その改訂を企てるであろう。   

このような高利潤マ一ジンは，過剰能力を処理するための巨額の機構的販売  

費，人的販売費の支出を刺激しその現実の支出を可能軋する。   

だが，このような高マー・ジンが直ちに・実現するわけではない。ディーーラーの  

高マージン要求が強く，しかもそれを生産性向上に・よって吸収することも，価  

格上昇に転嫁することもできない場合には，製造業者の利潤マー汐ンは低下せ  

ざるをえないであろう。また景気変動や競争企業への対抗その他のため，価格  

の下方改訂を必要とする場合，原材料価格や－・般管理費の上昇その他にもかか  

わらず価格改訂をなしえない場合等，現実の多様な要因に規定されて，利潤マ  

ージンの上昇傾向はストレ－トに貫ぬかれるとほ限らないのである。  

（2）製造業者の利潤（その2） 再販売価格維持が製造企業の利潤に・対’しいか  

なる影響を与えたかを明らか紅する実証的デー・タはほとんどない。われわれが  

入手できたのは，1934｛ノ38年の間，57企業に、ついて行なったFTCの調査だ  

けである。そ・の結果は表17に示されている。これに・よって明らかになった点  

表17 再販売価格維持製造菜者の投資収益率（税込）  

収   益   率  （％）  製造業jr  

3 垂聖座坐聖5   1934年は9  

15 r41．95∃37．．75；53．．03  45．92  

37．56  

グループⅠ  

〝  Ⅱ  

〝 Ⅲ  

〝  肌  

1 〝  Ⅴ   

〝 ＼71  

29い76 37．72  
80 ～100  

60 ～ 79  

40 ′｝ 59  

20 ′－ 39  

1～ 19  

0  

19・ト44l23・37  

（注）＊1939年についての比率  

（出所）〔178〕，p．8071・  

は．，第1に．，34～38年全体を通じ，非価格維持企業（グループⅥ）よりも価格  

維持企業（同Ⅰ～Ⅴ）のはうが明らかに高投資収益率を実現していることであ  

る。257）第2に，価格維持企業の中でも売上げ高のうち価格維持品の売上げ比が   

257） この点については〔66二，pり259も参照せよ。   
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高い企業ほど，－・般に高収益率である。しかし算3紅，これら高収益率が再販  
●●●  

売価格維持の結果であるとほ単純に．いえない。なぜなら，ミラ－・タイディン  

グズ法施行後満1年を鐘過した38年の収益率ほ．，一・般に．前年より低し1からであ  

る。むしろこの事実からストレーートに結論を引出すならば，再販売価格維持ほ  

収益率の低下をもたらすとさえいえるのである。しかし，じっさいにはその低  

下の主たる原因は同年のリセッレヨンにあった0   

したがって算4に汗これらの〔価格維持〕製造企業ほ，その商品を再販売価格  

維持契約下に．おく以前も以後も，高収益率をあげていた」258）わけである。この  

事実ほ，高収益率の原因が再販売価格維持よりもむしろ強力な消費者受容を独  

得した有名品の独占的性格紅あることを示しているように．みえる。2印 しかし，  

この見解を単純に．支持することはできない。もちろんわれわれもー・般に有名品  

を生産する寡占企業が，再販売価格維持の有額に関係なく高収益率を実現しう  

ることを認める。しかし，この調査に関してこその点を全面的に．持出すことに．ほ  

疑問がある。なぜなら－一首TCほ，調査対象企業が37年8月以前に再販売価  

格維持をはとんど採用していなかったことを「とくに強調」しているのである  

が26り ・【¶①F王C白身，若干の企業がたんなる価格推奨に．よって事実上それを実  

現して㌧、たことを認めている。ノ′む†寸ヱRA期には再販売価格維持が忘範に行なわ  

れたし，26’）その崩壊後も価格維持のための同業組合活動が活発に行なわれた。  

したがって，34（）37年の高収益率が再販売価格維持とまったく無関係とはいえ  

ないのである。   

昔て，寛5に一一－W・「第4」と関連して－－この調査でほ，価格維持企柴が叫  
●00●● 

● 般に相対的に高収益率を実現しているこ・とは明らか紅されても，再販売価格雉  

●●●●● 特によってそれを実現したかどうかは不明ぁまま残されているということに・な  

る。282）   

良谷川民は，この調査結黒 －－それほたん紅表17のみでほ．ないが－－につい   

258）：178ノ】，pnL工、  
259）後述のごとく長／を川l氏はかかる見紛である。  

250）／178二．pノノ804．  
261）中野安「N王RA期の小売共について」『香川大学‘研究科剋 5乳1ウ65軋 な参増   

せよ。  

262）、ユ78∴ p．．LI，80ま・   
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て，なお若干の独自の分析を試みている。㍑）そのうち重要な諸点を∴一∵既述の  

点は除き⊥Ⅶ紹介し，検討しておこう。ま・ず氏の主な論点は次のとおりである。  

①高収益率を実現している企業が独占的地位にあったり，「共同実施」をする  

ものではないことは，「アメリカにおいてほ自由な競争が存在する場合のみ反  

トラスト法の適用除外として認められることから明らかであろう」㊤高収益率  

グループの企業規模は，一そ・れはど大きくない。⑨宣伝費の多いほど収益率も高  

くなってし、る。このことは製品差別化に成功している企業はど収益率が高いこ  

とを示している。④それゆえ高収益率は，再販売価格維持の影響というよりも  

製品差別化紅成功して－いるがゆえに，競争者の価格をあまり考慮することなく  

高価格を設定できるためである。㊥しかし，再販売価格維持は生産者の利益と  

無関係ではなく，収益率の上昇の原因をなす製品差別化を強化する。   

さて，論点①の誤まりについては，これまでに繰り返し強調しておいたから  

こ．こではとくにふれない。氏の論理は「刑法があるから泥棒はいない」という   

ロジックと大差ほない。   

④は，表17のグル－プ別にコ“祉平均売上げ高を算出し，それに・基づいて引出  

された結論であるが，そのさい氏は各グル－プを業種別グル丁プと想定してい  

る。そして各グループに閲しまったく勝手な予想を企て，例えばグル－プⅤな  

どは「－ぁまり宣伝を必要としない生童財の生壁を主とし，・－・部再販売価格維持  

に適する消費財の生産も行なうものと考えられ」ているのである。だが，このよ  

うな業種別売上げ規模の単純な比較にいったい」、かなる意味があるというので  

あろうか。それだけではない。この想定目体が完全な誤まりなのである。各グ  ＝＝…●○●○●○●●●  
ル－プはけっ′して業種別のそ・れでほない。そ・れは再販売価格維持品の売上げ比  

をもとに編成したものであって－，同一・業種の企業が各グル－プに分類されてい  

るのである。それゆえ，例えばグル“プⅤほ，じつほ製薬，権語食品，石鹸，  

タイプライタ－・，電気カミソリ，男子用服飾品等の製造企業よりなり，261）グル  

ープⅠは化粧品，製腰，電遍一カミソリ等の製造企業によって構成される（その  

小他は略）。265）このような異業種構成のグル－プ別売上げ規模と収益率との相関関   

263）長谷川，前掲吉，95－99ぺ一汐。  

264）〔178〕，p．834．  

265）詳しくは二178二j，pp．810，8ユ6，822，828，841参照。   
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係を析出することはあまり意味がない。   

なお，④の論点に関連していえば，われわれは同一・業種に．おいてさえ寡占企  

業がつねに中小企業より高収益率を実現しうるなどとほ考えない。収益率を規  

定する複雑な諸要因を考えればそれは．当然である。   

⑧④⑨に．関しては，すでに「璃販売価格維持の諸形態」（4）に．おいて，その誤  

まりを指摘しておいた。再販売価格維持の行なわれる有名品は，たとえそれが  

行なあれなくてもー…すでに述べた非有名品との大きい価格格差からも明らか  

なように∵「－－・－・般に．高価格・高マー・ジンなのである。したがってそれは寡占企  

業の収益率を支える畳要な基礎をなす。そして一再販売価格維持ほ，寡占企業が  

すでに獲得している高収益をいっそ・う保証し，さらにはその上昇に．貢献するの  

である。長谷川氏は生産者の「独占的地位」と再販売価格維持との関係を必死  

に／否定し？それ紅代えて，じつにスマー・ト紅も製品差別化と再販売価格維持と  

の関係を強調するのであるが，経済的に有意義な製品差別化ほ，まさに寡占企  

業によって行なわれるそれに限定されるのである。摘）  

r3）ディ－ラー・・マ岬・ジン上昇説 再販売価格維持がディーラーー・マ」－ジンに  

与え．る影響に．関しては，反対論者の問でその上昇説が支配的である。その論拠  

ほ多様であるが，だいたい次の3つ紀要約することができる。第1に，価格維  

持企業は可能な限り広範な販路を獲得するため，非能率的小売商の存続をも許  

すような高マージン（したがってまた高価格）を，そしてとき紅は異常な高マ  

一汐ン（sky－bigh ma柑ins）さえ認める傾向がある，といわれる。卿）販凝拡  

大はとくに．衝動買いが重要な意味をもつ商品種類においてほ効果的であろう。   

しかし，かかる論拠に対してほ，主としてその支持者から次のような批判が  

なされている。すなわち，保証ディーラ－・・マージンはいわば「限界ディ－ラ  

・－」を基準に．設定されるのでほなく．，例えばドラッグ店にみられるごとく，「平  

均的ディ－ラー・」の平均的経費に基づいて設定される，と。しかもその平均的  

266）Bainの実証的研究によれば，製品差別化ほ，高儀または極高位．集中型寡占ほどそ   

の度合いが高くなる（前掲書，250－51ぺ一汐）。それは理論的に．も当然予想されること   

である。  
267）片岡氏は「如何なる抗弁にもかかわらず，このことほ事美」だという（前掲乱 87   

ぺ一汐。なお100，136ぺ一一汐も参隠せよ）。   
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経費は大規模商のそれよりも低いとさえいわれるのである。2¢8）それによれば独  

立商の経費ほ27．5～28．5％であるのに対し，大規模チェーンのそれは，つね紅  

30％以上である。26））   

この批判紅ついてほ，まずこの「平均的」なるものがしばしばきわめて慈忠  

的に決定され，したがって高マL－ジン保証要求となることに・注意しなければな  

らない。さらに．，独立店と大規模店の経費の単純な比較にも問題がある。なぜ  

なら，後者ほメー前者と異なり－卸機能をも同時に遂行して－いることが多い  

が，単純な比靡ではこのような機能の相違が無視される0 したがって経費のみ  

を能率の指標とみなすことには疑問がある。最後に．，大規模チェ－ンが高経費  

だとすれば，そのことが逆にかれらを再販売価格維持賛成ノ＼転換させた原因の  

1つになったといえないであろうか。   

だがたとえ文字どおり平均ディ－・ラーの平均的経費に基づいて保証マ」－ジン  

が決定されたとしても，それによって一生ずるエントリーの増加と他業種のデ  

ィー・ラーによる当該ブランド品の取扱いは，やがてほ売上げの相対的あるいは  

絶対的な低下をもたらし，そのコストを相対的に増加させる。しかもさらに再  

販売価格維持による競争形態の変化は，高価な非価格的競争手段の採用を刺激  

し，コスト引上げ競争を発生させる可能性がある。したがってこの面からもマ  

ー汐ン引上げ圧力が強化されるといってよい。そ・してその結果としてのより高  

いマージンの保証ほ，同じ悪循環を繰り返させるであろう。   

さてこの論拠に閲し，GammelgaardほⅧ・－一後述の割引競争のゆえに∵叫∵そ  
●●●  

れを保証マージン設定のさいの決定的原因とみなすことはできないとしてい  

る。270）この指摘は－その理由ほ．ともかく→－【正しい。しかしそれにもかかわ  

らず，それが保証マージンの水準を規定する1要因であることほたしかであ  

る。   

第2の論拠は．，ディーーラ一同業照合の圧力によって不当な高マ－・汐ンが設定  

されるというものである。たしかに・その傾向はある。しかし現実にはけっして  

－・般的とはいえない。例えばNARDのような最強の同業組合でさえ，創設以   

268）Cf．ノニ186二ノ，pp．112－13，140＝182こj，p。431♪β，5タ∠軌  

269）Newcombによれほ，それは約30％対38～40％という（二138：，p84）c  

270）〔52二【，p．．75 
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来の統一・要求＝全品目50％マーク・アップ（33％％のマ－ジン）の実現は容易  

ではなかったのである。271）すなわちNARDほ，36・37年皮の綱領に．おいて，  

算1目標として連邦公正取引法の制定を，第2日標として最低価格における  

3釣るマ一ジン保証の獲得をかかげていたr従来はこの順位が逆であった）。ところ  

が38年度に．ほ．後者の要求を取り下げたのである。その理由ほできるだけ多くの  

製造業老を再販売価格維持契約に．引入れることが当面の最大の探題だと考えた  

こと， 高マ－ジン保証が急速な物価上昇をもたらし，反対の世論を刺激する恐  

れがあったことに．ある。しかしもっとも重要な理由ほ，その要求実現の不可能  

なことを知ったこと紅ある。272）とくに．ドラッグ店以外でも大患に．販売されてい  

る有名。高回転品や価格上昇をきたす商品したがって現在低ディ－・ラーー・マ－  

ジンの品目）においてそうであった。273）   

算3の論拠は，再販売価格維持が，それを採用する企業の間でリペ⊥下その  

他を含む割引競争（discount competition＝ディ－ラ－・・マーi7ン引上げ競  

争）を惹起させる，というものである。274）たしかに個格維持企業は，できるだ  

け売上げを増加させるため，差別的紅有利なディーラーのgoodwilIを獲得し  

ようとするが，そのgoodwillはディーラL－・マー汐ンの増加関数である。そ  

して博実，業界誌等において：は，自社のブランド品がいか紅高マ－ジンを保証  

しているかに．ついて率直に語っているのである。   

この割引競争下に．おいては，製造企業のコストの相違ほ保証マージンの相違  

となって全部的にディー・ラー紅吸収されるbまた生産性向上の成果も同様であ  

る。なぜなら，コスト面で優位に立っ企業ほ，それを価格引下げという形で消  

271）〔44〕，pp．10－11．  

272）これより前，1935年に．ほ．，NARDのDistIibutior）alStandards Commi七teeは，ド   
ラッグに閲し33ち色％，雑品については40％以下のマー・ジンを規定した再販売価格維持契   

約を拒否する，と声明するはど強腰であった（もっとも公式声明ではいちおうそれを才丁   

消したが，目標実現への努力は続けていた）。  

273）Cf．．〔178．〕，pp．132－33，142－43，212－14．  
274）〔52〕，pp．71，73，78；〔104〕，p．327；長谷川，前掲書，49－50，60－61ぺ」一汐，   

また「再販売価格維持の問題点」『屡業組織』（馬場正雄・田口芳弘編，日本経済新聞   
社，1970年），2ユ5ぺ一汐。それは需要螢が小売サーヴィスの提供展の増加関数であるよ   

うな商品種類においてとくに行なわれ易いという（〔55〕，pp小311－12参照）。   
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費者に還元するよりも，その分だけディ－ラー ・マ－ジンを引上げたはうが  

－－－ 還元の割合が大きく異なるため一はるかに．大きい効果を・あげることがで  

きるからである。275）このような割引競争ほ，再販売価格維持によって「封し込  

め．」られた製造業著聞価格競争の，特有の発現形態といってよい。かかる状況  

下では，コスト引下げ成果が，製造業老のもとに留保されることなく，しかし  
●●●●●●●●  

また自由競争下のように価格引下げをもたらすこともなく，両者の中間的形態  

で，いわば私的資本の枠内で販売促進費的に∴－－といっても競争の強制法則の  

作用を受けつつ－▼一山処理されるのである。  
●●●●●○   

さて，このような割引競争展開の抽象的可能性については何びと．も否定でき  

ない。しかし，それが現実に．・－・般的だとすることはできない。コスト面で優位  

に．立つ企業の麓得する差別的に．有利なディー・ラー・のgoodwillは，やがて他の  

企業の生産性の裏付けを欠いた無理な割引（製造業者の利潤マL一ジン引下げ）  

を惹起し，rその結果としての保証マ－・汐ンの高位平準化とともに．，ディ－ラー  

の特別推奨効果は失なわれる。したがって，競争企業による追随行動が充分予  

想され，それゆえ一・方的に．ディーーーラーを利するだけのかかる競争が，－・般的に．  

行なわれるとは考えられない。276）   

割引競争論者が想定する寡占企業間の「修正された」価格競争の無政府的展  

開自体が，一・般的に成立しがたいのである。277）それが成立するのほ，競争的寡  

占体制およびそれ以前の段階，すなわら激しい業界再編成が進行しているにも  

かかわらず，表面上再販売価格維持によって価格競争が「■封じ込め」られてい  

る特殊の場合である。かくして，－・般的に．は割引競争紅よるディL－ラ－の  

goodwilrの麓得は，せいぜいのところ「製造薬者がマーケテイング戦略策定  

にさいし考慮するいくつかの要因の1つ以外の何物でもない」。278）  

275）C童．〔52㌧ppl・73－－74い  

276）Cf＼！二201、，ppい4，8，11－14・・  
277）Gamme旭aafd自身も，「共同実施」一一一したがってまた協調的寡占～一－の場合，   

割引競争が発現しないことを認めているのであるが，それを特殊のケ－スとみなしてい   

るのである。  

278）二202〕，p．99いただし新製品の場合は．，－・般にディー・ラーの特別の協力を必要とす   
ることが多いから：この点がいっそう重要な意味をも、つ。したがって常製詣のマw汐ン   

は，既存のそれに比し高くなる傾向がある。   
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（4）ディ－ヲ－・マー・ジンの低下傾向（その1）ディー・ラー。マーベタンの上昇  

を主張する3つの論拠が必ずしも全面的に成立するものではないことが，，以上  

の論評から明らかに．なったであろう。こ．のうち「算2」はディーラ－・の要求に  

関連して主張されている。一－・般にディーラL－ができるだけ高弟保証マ・一汐ンを  

要求することほ．疑問の余地がない。ところが「欝1・3」は価格維持企兼自体  

の利害観点からして高マ－ジン保証が生ずるというのである。しかし，その論  

拠はたとえ成立するとしても，なお内在的ないし部分的であって，直ちに現実  

化されるわけではない。なぜなら，同じく寡占企業自体の利害観点からむしろ  

ディ－ラー・・マ、一 ジン引下げの要求が生ずるからである。   

算1。与えられた価格水準のもとで仁寡占企業ほその収益極大化のため，可  
●●●●●  

能な限り商業利潤を侵蝕し，それをたんなる手数料化しようとする基本的傾向  

がある。・－・般に製造企業とディーラーの間で，生産された剰余価値の利潤とし  

ての分配をめぐって，－・面では対抗関係にあるが，それが寡占体制下で特殊の  

形態をとって現われるわけである。   

算2。価格と売上げとの一・般的関係からいって，有名品といえ．ども安易な価  

格の設定は避けざるをえない。そ・れを自らの利潤マージンの引下げによっでで  

はなく，ディーラ－・マ－・ジンの引下げ転よって実現しようとするのである。   

もちろん，他方では非価格維持の競争ブランド品やプライグェ～ト・ブラン  

ドとの競争関係から，マー・ジン引下げの困難な場合もありうる。279）とくに低マ  

－・ジンの設定が大規模商に．よるプライヴェ－ト・ブランドのプッシュを刺激す  

る点に配慮しなければならない。しかし寡占間協調行動ほ対ディー・ラー関係を  

有利に．し，一・般にディL－ラーの高マージン保証要求への抵抗力を強化する。280）  

そ・の結果，低マー汐ン保証は容易となる。また寡占企業のマ－ケティング諸活  

動もディ－ラーへの依存を低下させることによって同様に．作用する。  
●  ●  ○  ●  ●  ●  ●  ●      ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●      ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●   

かくして，有名品に．関してほ，基本的にディ－ラ－・マ－ジン低下傾向の法  
●●●●●●  
則が買徹する。281）マ－ケティング上の配慮に基づき積極的に再販売価格維持を   

279）FTCの調査においても，非価格維持の競争品とはとんど変らないか，ときにはそ   

れを上回るマージンを設定している価格維持品が，比較的少数でほあるが存在する。  

280）〔197〕，pp．145【46；〔201〕，p．25，  

281）Cf．〔176〕，pい154；〔97］；〔197〕，p．147；［44〕，p．12；Levy，H．，0？，Cit‖，pp．．   
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採用する企業の有名品に関してほとりわけそうである。「私の予想（それほイギ  

リスの経験に基づいて言いるのであるが）ほ∴次のようである。すなわら，若干の  

商品のマ－ジンは短期的にほ増加し，それゆえその一－・般的平均はわずかに・上昇  

するだろう。しかし，長期的には（もし再販売価格維持制度が成熟すれば）マ  

ージンの低下傾向をたどるであろう」。282）と′くに「■製造ないし生産が少数企業  

の手に・集中され，しかもそれら少数企業が緊密な協定のもとに偏勤している場  

合，配給業者のマージンほ低下する傾向がある」。283）もちろんこのディーラー・  
●●●●  

マー・汐ン低下傾向は，再販売価格維持によってはじめて生じるのではなく，  

有名品－・般にみられる。284）それが再販売価格維持による保証マー・汐ンにも貰ぬ  

かれるわけである。   

例えば。（i）アメ．リカの大手蒸溜酒製造業者Schenleyは38年8月，その強  

力な地位を背景に．，単独で，当時同業界でエ・般的であった40％のマージン保証を  

25～30％に切下げようとした。餅）そのときほ強力な小売同業組合の反対によっ  

てその企てほ失敗したが，結局，戦後にほ約33％％のマージンへ切下げること  

紅成功した。28¢）（ii）生産集中度のきわめて高いイギリスのタバコ産業では，デ  

イ－うーはつねに偲マー・ジンを嘆いている。28アノまたドラッグでも－PATAが  

存在する紅もかかわらず一一有名品はどマージンほ低かった。288）そして1895年  

把．28品目の平均マL－・ジン（価格維持品）が31％であったのが33年には21．9％紅   

96p97，101；Duddy，E．Aい，and D．A。Revzan，クP．cit。，p．506；中野「小売商と   
再販売価格維持（上）」，46ぺ－ジ。なお，とくに・NIRA期のそれに関してはBu工nS，   

A．R，．，∂♪．c払，ppハ500－03，507－08を参照せよ。  

282）〔、68一〕，p．698．なお〔67〕，p．318もみよ。  

2碍）Levy，Hい，β♪u cよヂ，p．99．．それは理論的に・も認められる（〔87■〕，p．189）。  

284）例えば，再販売価格維持があまり行なわれていなかった20年代のある調査によれ   

ば，ドラッグの有名品53ブランドの平均粗マージンは30．6％であったが，競争品のそか   

は47．9％であった（〔176），pp“99－101）。有名品の低マージンは，消費者への販売に 

おいて二製造業者が岬広告，包装その他紅より－より大きい役割を果たし，ディーラ  
－の果たす役割が相対的に少ない，という理由によって正当化されることが多い。  

285）〔129■〕，p．254．  
286）0Ⅹenfeldt，Alfred R．，InduSiYialPYicing and MarketPractices，New York，   
1955，pp．468－72巾  

287）Levy，H…，OP．cii”，p．99，nOte．  
288）（67），pp．287，313．   
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低下していた。289）（iii）例．え．ば，表20の頭痛剤のマ一汐㌢がすべて30％以‾F■であ  

るのに対し，その競争品の非価格維持ブランド品では，A地域の個人店65％，  

チェ－ン47％，B地域の個人店84％，チェ・－ン791％となっている。紺）B地  

域の個人店の8．4％はそれを大幅な価格切下げのもとに．販売しているからであ  

るが，それを度外視すれば，両者のマ－ジンの差は明白であろう。その他かか  

る例は枚挙にいとまがないくらい存在する。   

もちろん短期的には既述のような現実的配慮を要請する諸要因の作用によっ  

て，この法則がストレ－・l、に選徹することは少ない。とくに，クリ－ビング・  

インフレーーレヨン下に．おいては，事実上マ－・ジンの引下げは不可能に．近いであ  

ろう。ディ、－・ラーの抵抗がきわめて強くなるからである。そこで，保守的行動  

を特徴とする寡占企業ほ，現実にほディーラ」－とのトラブルを回避し，「平和共  

存」方式を採用する。餌）とりわけ，跳ね返りを回避することが重要な動機とな  

っで再販売価格維持を採用する企業においては∴そうである。この結果，現行マ  

ージンないし慣習マ－ジンが保持されることもけっして少なくないのである。  

寡占企業のかかるマージン政策は既存の支配的商業機構を温存・凍結する上で  

貢献する。  

（5）ディ一夕－・マ一ジンの低下傾向（その2） 他）で述べたわれわれの見解  

に対してほ．，次の諸事実をあけ1それらはいずれも再販売価格維持による高マ  

ー汐ン保証を傍証する，という批判がある。①食料品店等若干の分野でドラッ  

グを取扱う傾向がある。④裁判所で再販売価格維持に．不利な判決が下されるた  

びにかなりの価格引下げが生ずる。各再販売価格維持の放棄に伴なう寡占企業  

のディ－ラ－・マージン引下げ。④再販売価格維持禁止後の価格・マ－・ジンの  

動き，等。   

まず①紅ついていえば，たしかにそれは≠－ある意味では鰍高マ一ジン保  

証が1因をなしている。しかし，有名品の取扱い易さ，顧客吸引手段としての  

有用性，マ－ジン保証の魅力等も重要な原因をなす。それほ，ドラッグのうち  

289）〔67〕，p〃314．  

290）〔178〕，p．701い  
291）Levy，H，0♪．Cよ才・，p．99．   
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でも相対的に．低マーー・ジンの有名・高回転品が主として取扱われていることから  

も明らかである。さら紅，ここに小う「高マージン」保証とはいったい何を基  

準にしていわれているのか。それは，－・般紅商業分野でもっとも低マー汐ソと  

いわれる食料品を基準としている。こ．れでほ「高マー・ジン」となるのが当然で  

ある。だが，基準はあくまで同一滴品種頬紅限定されるべきであり，そ・の（価  

格を維持されている）有名品と（価格を維持されていない）非有名品との比  

較，および有名品の保証マー汐ンの長期的趨勢から判断されるべきである。   

②について。これは再販売価格維持による小売価格競争の抑制から解放さ  

れ，自由紅価格競争を展開できるようになったことを示しているだけであり，  

さしあたり高マージン保証とは．関係がない（ただし，高マージンが価格競争の  

展開余地＝可能性を大きくすることは疑いない）。   

⑨ほついて－。例え．ばディスカクント・ハウスの進出に伴なう再販売価格維持  

の放棄のさい，電気器具等のhafdlinesにおいて従来の35～40％のマ－・ジ∵ソ  

から20～25％のそれへと大幅な切下げが断行された㌔刺そして，G．E．どは寛  

大なディーーラー・マー・ジンの許容がディスカクント・ハウス進出の重∵要な1因  

をなすとの理由により，独立商のマJ・・・・・ジンを大幅に切下げ，伝統的小売商の価  

格をディスカウント・ノ＼クスのそれに近づけるとともに，後者の価格切下げ余  

地を少なくした。   

このようなマージンの切下げは，革新的小売商の出現と成長に伴なう当該分  

野の社会的に平均的な回転数の変化に対応した寡占企業のマージン政策の変更  

＝諷整の結果といってよい。したがって，それはいわゆる「流通革命」の進展  

とともに．ときどき行なわれるのであって，再販売価格維持とほ無関係である0  

ただ再販売価格維持は，旧来の能率＝回転数を基準とするマ」一ジン設定を慣習  

化し，固定化する傾向があるがゆえに，ふかる調整を遅延させ，したがってま  

たひとたびそれが行なわれるようになるとドラスティックな形態をとる。   

④について。再販売価格維持反対論者によれば，それはディーラーー・マ－ジ  

ンを高める。したがってその索止はマ、－・ジンと小売価格の低下をもたらすはず  

である。あるいは逆に，その禁止によってマーージンの低下が生じたならば，再  

292）〔202〕，pp．85－86 
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販売価格維持による高マ－ジン保証が実証されたこ．とになるという0そして，  

事実カナ∵ダにおいては51年12月29日の再販売価格維持禁止以後1，かかるマ  

ージン低下が生じたといわれる。これに対しAnd丈eWSら椚しⅧ－－・事実上かかる論  

理を認めた上で－・－－〉同じカナダの事例はマ「ジ′ン低下を実証していない，と反  

論している。293）表18ほ再販売価格維持の禁止前後における小売マージンの動向  

を示したものである（比較のため，それが行なわれていたイギリスの数字も  

示しておく）。同表では，独立店についてほ50年と56年を，チェーーンについて  

は51年と57年とを比較している。   

Andrewsらに．よれば，同表は禁止後のマーi＞ン低下を完全に否定している  

という。むしろ逆に，再販売価格維持の行なわれていたイギリスで約1・7％の  

マージン上昇がみられたのに対し，カナダもそれと同じく約1・9上昇している○  

これをいい換えれば，ディーラー・マージンの動向ほ再販売価格維持とほ無関  

係だということになる。それゆえ「再販売価格維持の廃止が価格水準を引下げ  

ること紅よって瀾費者を益し，粗マージンを低下させることによって流通を改  

善するという一・般的主張はまさにとんでもない錯覚である」。294）   

しかし，Andrewsらのこの反論に．はかなりの疑問がある。例えば，Skeochは  

かれらに．対し次のような反批判を加えている。29さ）（i）カナダにおける再販売価  

格維持の業種別実施状況ほ多様であるにもかかわらず，Andrewsらほ全13業  

種の平均についてのみ述べているのは適切でない。（ii）51年末の賂止以前に再  

販売価格維持が重要な地位を占めていたのは－一書籍を除くと－5業種（上  

表認印）だけである。（iii）そこで－一かれらのように13業種全体の単純静術平  

均をとるのでほなく¶←5つの「価格維持」業種（以下A業種という）と8つ  

の「非価格維持」業種（B業種という）とに分けた上で，それぞれへの禁止の  

影響をみると次のようになる。50～51年を基準にして，その後56～57年までの  

一・般的物価上昇期に，298）A業種の粗マージンは約1％（＝29．5％に対する0・3ポ  

293）〔8〕，pp．．38－39．  
294）〔8〕，p．39。  

295）〔159〕，pp．264－65．なお〔202〕，p．54ff．．も参照せよ。  

296）この間の消費者物価指数ほ49年：100，50年：10≦．9，51年：113．7，55年：116．4，   
57年：121，9，となっている。   
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表18 粗小売マ一ジンの比較（％）  

ーーJJゴー一  

イギリス  
l 

1佃．1（－こ丁・∴、  

カ   ナ   ダ  

●  

料  品：   
独  立  店   

チ ェ ー  ン  

肉：   

独  立  店  

十0．1  

－0．8  

－0．9  

－0．6  

＋0．7  

＋3．4  

十3．8  

＋3巾8  

＋1．9  

＋1．1  

＋4．6  

十2．5  

＋5．3  

十4．3  

十1．8  

＋0．2  

2．精  

チ ェ－ ン  

3．・胃  果  物：  
独  立  店  

4ハ ニ男子用衣服：  
独  立  店  

チ ェ ー  ン  

5．婦人用衣服：  
独  立  店  

チェ ー  ン  

6小 靴・履 物：  
独  立  店  

チェ ⊥  ン  

7：家  具：  

独  立  店  

チ ェ ー  ソ  

8リ グァラ．エテイ・ストア：  
チ．ェ ー  ン  

＊ 9．英 子・タバコ：  
独  立  店  

＊10。ハードゥェア：  
独  立  店  

＊11．．ラ汐オ・電 気：       独  立  店  
＊12．ド ラ ッ グ：  

独  立  店  

チ ェ．－  ン  
＊13．真  金  属：  

独  立  店  

7
 
 
 
1
 
3
 
 

0
 
 
 
2
 
1
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＋
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6
 
2
 
 

7
 
 
 
0
 
2
 
 

2
 
 
 
3
 
3
 
 

5
 
ノ
 
5
 
5
 
 

（
0
 
 
 
8
 
3
 
 

2
 
 
 
2
 
3
 
 

（注）＊は再販売価格維持が広範に行なわれている業種  

（出所）l二8〕，p．39．  
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イント）しか上昇しなかったのに．対し，B業種では約10％（＝25％に．対して2．4  

ポイント）も⊥昇しているのである。  

（iv）したがって，本来A業種の平均粗マー・ジンもB業種と同様に．上昇すべき  

だとすれば，0．3ポイントの増大ではなく，その10倍（3ポイント）の増大で  

なけれほならなかったはずである。（Ⅴ）And‡eWSらの研究では－－一計界上の  

多数の小さいミスを論外としても一一川－▼一食料品業から多くの大規模独立商や，す  

べての大規模チェ－ンが属するカテゴリーたるコムビネー・ジョン・ストアが除  

外され，その結果B業種の平均粗マージ∵／がじっさい以上に示されている0   

かくして Skeochは山∪－ Andrews らとは逆にqM一汀カナ・ダの例に．基づいて  

もやはり，すでに．述べた反対論老の主張の正しさが証明される，という。297）   

カナダにおいて再販売価格維持の索止後，元価格維持品のディー・ラー・マ、－  

ジンが相対的紅低下したことは疑いない。その限りにおいてニSkeochの研究ほ  

正しい。しかし，そのことが再販売価格維持紅よる高ディーラー・マ岬・ジン保  

証の存在を充分に証明しているであろうか。むしろ上記分析結果は，再販売価  

格維持の索止紅もかかわらず元価格維持品に．おいてマージンの長期固定性（し  

たがって相対的低下）が強いことを示しているだけでは．なかろうか。少なくと  

もかかる推測ほ．充分成立しうるといわなければならない。それ紅開運して，’そ  

の蛮止に．よるマ－ジン引下げほむしろ短期間のうち紅生ずると考えられるが，  

それがこの分析でほ明らかに．されていない。最後に，元価格維持品の相対的マ  

－ジン低下自体ほ，再販売価格維持による高マ一汐ン保証を必ずしも立証する  

ものではない。なぜなら，その索止化よってもっぱらディーラーーの負担のもと  

に小売価格競争が展開され，したがってまたそのマ－汐ンが引下げられること  

がありうるからである。Skeocbにおいてほ，かかる形態のマ－汐ン低下と，  

再販売価格維持による高マ－ジン保証の－【－∴をの廃止による】一－－－一平均的マ－・ジ  

ンへの低下とが，いわば未分離のまま説かれているのである。  

（6）統一・マ」－・ジンの設定傾向 以⊥のような保証マ－・ジンの動向に加え，さら  

紅同一・商品種類の有名品間における統一・マージン（uniformity of margins）な  

297）かれはDominion Bur・OfStatisticsの統計を利用して9業種の卸マ～iyンの動向   

をも分析し，同様の結論をえている（〔159〕，pp．265－66）。   
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再販売価格維持の経済的諸問題  ▼ブイ5一一  

いし標準マ・－・iyンの設定（standardizationofmagins）傾向が顕著である。その  

原因は均一一・価格設定のそれと同一・である。例えばアメリカの煮溜酒産業でほ・，  

30年代に40％のマージ ンが標準的であった。また家庭電気製品も33．3％を標準  

としていた。さらにドラッグでは30年代に卸商は15如軋小売商は30～35％を  

標準としていた。2科   

さて∴以上の論述に．よって，再販売価格維持下に．おけるマ一汐ンめ動向がほ  

ぼ明らかになり，それとともに．，再販売価格維持反対論者の主張するマ－ジン  

上昇説も，また空疎で道学者的な「適正マージン」論も，299）とも紅成り立たな  

いことが明らかにされたと思う。  

r7）ディーラー・マーージ∵／へ砂影響に開ける実証的研究（その1）まずほじめ  

に，復合編成下において，ドラッグ製造業者がその価格維持品に・閲しいかなる  

マ－ジン政策を採用したかを具体的にみておこう。ドラッグ関係8品目の調査  

結果が表19に示されている。A－Ⅰほ，卸商が大患仕入れのため，製造業者の  

決めた出荷価格表の最低価格で仕入れることができ，しかも小口仕入れの小規  
模小売商に対し卸商の価格表の最高価格で販売する，卸商にとってもっとも有  

利な場合である。この場合，卸マーージンは平均約15％となる。これがドラッグ  

卸商の標準マ－汐ンである。   

これに対しA－－Ⅱほ。，卸商が少鼠仕入れのため恕造業者の出荷価格表の最高  

価格で仕入れ，しかも大嵐仕入れの小売商へ価格表の最低価格で販売する卸商  

に．とってもっとも不利な場合である。この場合，卸商の獲得するマージンには  

3つのタイプがある。第1ほ＝－－▼一発剤A・B，化粧用具Aがこれに相当するが  

，・・－－A…Ⅰの場合に比し卸マ－汐ンが著しく低くなる（5～8ポイントの格  

差）タイプである。第2に－－－－【化粧用具C，化粧品A，ドラッグ・サンドリーー  

の場合であるが】－－－－′A－Ⅰに比し卸マージンが僅かに低いタイプがある◇第3  

ほ一一－化粧品Bと化粧用具Bだが【－－取引数鼻に関係なく，固定マージンを設  

定しているタイプである。   
このような相異なるタイプのマージン設定を規定している要因ほ何か0業界  

298）〔188〕，pp小404一－05；〔163〕，p・146；〔129〕，p・251 
299）山東，症掲晶105，139－40，157－58ぺ一汐参照。   
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再販売価格維持の経済的諸問題  ーーJJ7－－－l  

の商取引慣習を度外視すれば，革新的大規模商が重要な地位を占めていない場  

合および販売ないし需要創造をディー・ラーの活動にあまり依存しない商品の  

場合は「欝3」に．近∴いタイプとなろう。これに．対・しシェア拡大を目指しディー・  

ラ－を刺激している場合やディーラ－・の活動にかなりの程度依存している場合  

は，数晶割引率等に大きい格差を設ける「繹1」のタイプとなろう。   

小売マージンについてほ．，周知のように∴NARDは33％％を要求していたが，  

それに現金割引を加えると34～36％の要求となる。こ 

小規模商の仕入れは－・般に．最高価格とみなしてよいが，その場合小売定価で販  

売すれば〔B－Ⅰ－（ii）〕8品目中6品目で要求を実現できる。しかし，最低維  

持価格で販売せざるを得ない場合〔B－・Ⅱ－（ii）〕，わずか2品目で要求を実現  

しうるだけである。現実の獲得マ－・ジンは両者の中間であろうが，農村市場で  

は前者に．近く，都市市場では後者に近いと考えてよい。  
●●●●●●●●●●●●●●●●●●●●●   

さらに注目すべき点は，B－・Ⅰ－（ii）のマ－ジンは，大規模／」＼売商が最低価   
＝  ＝  ●  ○     ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  ●  

格で大屋：に仕入れ，最低小売価格で販売する場合〔B－Ⅱ－（i）・C－Ⅱ－（i）〕  
●●■●●●●●●●●●●●●●●●●●■  
のマ－ジンとはぼ同水準に．なるという点である。しかもトーーーこれらの結論ほ．，  

・－・般にかなり広範囲の商品に適用できる」300）のである。このように独立商は  

再販売価格維持に．より一・定のマージンを保証されるものの，（一般に最低小売価  

格で販売する）大規模蘭の猿得するマ一ジンとの間に・，独立商が小売定価から  

価格を引下げる（それは都市所在店では一・般的である）分だけの格差を生ずる  

仕組みになっているのである。かかるマージン政策は，妥協に・よりつつ両商業  

機構を利用するために採用された実紅巧妙な政策といって－よい。   

最後に．，この調査結果からも，ドラッグ発ではそのマ－ジン政策にかなりの  

．ユニフか－ミディがみられることがわかる。  

（8）ディ－ラー・・マ－・ジンへの影響紅関する実証的研究（その2）（7）ではデ  

ィL－ラー・マ」一ジンを基本的に規定する価格維持企業のマ一ジン政策をやや抽  

象的に考察した。そこで次にディ－ラ－が現実紅獲得しているマ－ジンの動向  

を具体的に検討しておこう。  

300）〔188二i，pい402。   
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香川大学経済学部 研究年報10   

表20 価格維持ドラッグ品のマージン（大都市所在店）  

一一JJメ ー  J夕7（フ  

粗マージン（％） 商品種頬．商品叡山．仲川  

（プランド数）  離甲摘虜1939年  

「
息
 
 

25・5！22・6 15．3【21．9  個 人 店  

その他の瞑   

人
 
 

完
 
 

個
 
そ
チ
⊥
白
 
 

店
幻
店
 
ン
 
店
 
 

か
 
 

24・3∋ 24・5  

ひ
げ
そ
り
ク
リ
ー
ム
 
㈲
 
 

ク
 
‖
ノ
 
 
ー
 
 

26．9  

27．．3  

25．1  

24．9  

19．7  

チェ‾■ソ ／2114  

百貨 呵 22・2  …；：；i…喜：ミ  

「
j
】
r
ト
 
 

個 人 店  

その他の店  

チェ ーン  

百 貨ノ古  

2
 
4
 
4
 
0
 
 

ハ
0
 
0
 
7
 
6
 
2
 
 
ユ
 
 
 
 
 
 
l
 
 

22．8119…8L l臥て  

百 貨 店さ 28”2～ 28．7！24，7  

5
 
0
 
0
 
1
 
 

4
 
9
 
9
 
9
 
 

2
 
2
 
2
 
2
 
 

5
 
5
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0
 
 

4
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8
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2
 
2
 
2
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2
 
】
⊥
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∂
 
7
 
7
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個 人 店  

その他の店  

個 人 店j 30．3  

そ・餓の店l31・9  

チェ－り 3…  

百 貨 店l33．8  
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（
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人
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ン／  
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言エ㌃完∃……二…  

25‘625・2皇 24・4  

29‖3J29－2ト弧0   
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チ ェ 中山ン  

百 貨 店  

個 人 店  29．7  
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再販売価格維持の経済的諸問題  ・一一一ノイ9  

粗マー汐ン（％）  
両品種類・店舗種別   
（ブランド数）  

実施前‡実施後㍗39年  

個 人 店  

その他の店  

チ ェ－ン  

百 貨 店  

金
 
山
 
 

個 人 店  

その他の店  

チ  

百 貨 店  

個 人 店  

その他の店  

チ エ－ ン  

百 貨 店   

個 人 店  

その他の店  

チ ェ ー ン  

27－・227一・2  

25．8ト 26．8貞  

25．1123．2  

■【百貨 店  

25い5≧ 25－7   

‾  

二；二 ニーこ  

23爪2】23．6⊆  
‥ 二1．－  

4
 
5
 
6
 
7
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1
 
1
 
7
 
 

2
 
2
 
2
 
1
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2
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7
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3
 
3
 
7
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2
 
2
 
1
 
 

〈
＝
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0
 
7
 
 
 

8
 
3
 
4
 
7
 
 
 

2
 
2
 
2
 
1
 
 

人
 
 

個   
B  

小
店
 
ン
 
橋
 
 

貨
 
 

そ
 
魚
ノ
 
百
 
 
 

地
域
 
 

3
 
 

（庄）（1）サムプル藩補数はA地域では個人鳶141，その他の店222，チェ－ン205，  

百貨童17。B地域では個人店73，その他の塘140，≡∴一ェ－ン131，百貨店9。   

12）「その他の掻」はチ守一ンと‘百貨店の会計。  

（出所）〔178〕，pp．639－703より作f或。   
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表20紅明らかなごとく，再販売価格維持実施以前払おいては，一・般に大規模  

商のマ一ジンほ，独立商のそれと同じかまたは低かった。このことほ，大規模  

商の低価格仕入れや低経営コスト・を考慮するとき，かれらがかなり低価格で販  

売していたことを示す。しかるにそれの実施後は，A地域に・おいて－・般に大規  

模商のマ－・汐ンは独立商のマー・ジンよりも上昇したのである。これに．対し，逆  

に独立商のマ－ジンほ．相対的にも絶対的にも低下した。A地域におけるこのよ  

うな動向紅対し，B地域でほ，独立商・大規模商ともそのマ－・ジンが低下した  

ものが多かった（これらの動きはいずれも価格の動きと照応している）。   

A地域に．おけるマージンの特異な動きは明らかに屑二販売価格維持に・よるもの  

である。A地域の大規模商は，価格競争の自由な展開を制約され，最低価格ま  

で価格を引上げざるをえなくなった。この結果，商業生産性の格差を設定価格  

の格差として発現することを抑制され，高マージンを実現することになった。  
●●●●●  

かかる意図せざる高マー・汐ンの実現ほ，その1部分を非価格競争費用に支出す  

るインセンチイヴを強める。   

このようなマージンの変動は，もちろん都市規模別に異なる。例えば，典型  

としてシャムプーーとヘアー・トニックを例にとれば表21のごとくである。A地  

表21価格維持品（シャムプーとヘア－・】1ニック）  

の都市規模別小売マノージン  

粗 マ ー ジ ン（％）  （1）  

店舗の種類  
サムフル  
店舗数  実施前一実施後 ～ 1939年  

個 人 店   141  28 ..2 

27．2  

27り1  

28．3   

25．6  

29り3  

・二 ＿・  

222  

205  

17  

73  

140  

個  人  店  

そ の 他の 店  

25小2 24・4  
29．2  30い0  

B  

地  
ン  

市 芸者言工貸‾              情  
131弓   30・0   29u9  30・8   

9    22い3！   217  21。1   
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ム
舗
 
 
 

ヰ
ノ
｛
占
 
 

粗 マ ノー・ジ′＋ン（％）   ．
 
 
 
 
 
 
り
 
－
い
 
‥
‥
 
‥
■
 
働
轍
「
 
 

響孟蔑模【店舗ム種類（1）  実施前l実施後 ≡ 1939年  

人
他
 
 
貨
 
 

店
店
ソ
 
店
 
 

24．3 ～  21．5  

24．5  24．．5  

都
 
 
 
摘
 
 

28．9  人
他
 
 
貨
 
 

個
そ
チ
百
 
 

B
 
地
 
域
 
 

店
店
ソ
 
店
 
 

29  6 
 

30．．2 L  26n9  

個  人 店  7  

その他の店  0  

29●  
干き ㌘二三j 28●6   

（注）（1）「その他の店」はチ・ェーンと百貨店の合計。   

（出所）〔178〕，p．669ル  

域では，個人店のマージン引下げは都市規模紅照応し，小都市でははとんど影  

響を与．えていない。他方大規模店のマー・ジンほ，実施前に．比し微増しただけで  

あるが，独立店のマ一汐ンに比べると，明白に高くなったのである。B地域で  

はこのような変化はない。   

ドラッグ紅おけるこのような変化に．対し 食料品の分野では，すでに指摘し  

た理由により，独立商に．も大規模商に．もあまり大きい影響はなかった（表22参  

照）。  

（Ⅳ）売上げへの膨韓  

（1）製造業者の売上げ 再販売価格維持は，それを採用している製造企業の売  

上げにいかなる影響を与えるのであろうか。「ディ－ラ小一一・・特別推奨論」に．よれば，  

はっきりと売上げ増加効果が現われなければならないほずである。しかしこの  

主張はすでに．指摘したように．一・般的妥当性をもたない。同じく再販売価格維持  

を行なっている企業のレェヴを侵蝕する効果がないからである。したがって，   
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表22 価格維持食料品のマ－ジンの変化（大都市所在店）  

一ヱβ2・－  エ97（）   
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平 均 マ ー  ジ ン  

B地域（インチ  商  品  名  

（プランi丁数）  
A地域（雪ご壬票莞）  

ナ州●インチ  

ポリス）  
書 舗 種 別  

仙
実
 
 

実施前実施後け939年  実廃滅  
3
 
舶
 
 

後 ．
巨血 
‘〃〃
  

畢
」
頑
」
 
 

■ヽ－    ノ・  

2
 
 

勲
牒
‘
「
 
 
 

0
 
 
2
 
 
 

％
・
2
 
叫
 
沌
叫
 
 
 

2
 
 
 
 
1
 
…
 
 
 
 
 
 
l
 
l
 
 
・
 
 

21巾8  

］2…0 一】2り4 11．4  
4
…
 
 

．
 
 

9
 

創
「
1
 
 

1
 
 
‖
 
l
 
 
川
 
 
 

（注）（1）サムプル数はコロンバスでは，個人店25，その他の店1媚～134，チェ1－－ン・  

百貨店131～112，ス→パーマー ケット22～17。インディアナ・ポリスでは個人店  
22，チェーソ・百貨店67，スーパーマ－ケット0。  

（2）チェーン・百貨店・スーパ－マーケットを含む。   

（出所）〔188〕，pp．585－630より作成。   

問題の中心ほ再販売価格維持によってどの程度新規需要を開拓でき，あるいは  

また非価格維持品のシェアをどの程度侵蝕できるか紅ある。   

しかし，新規需要の開拓は主として製造業者自身紅よって行なわれ，しかも  

その活動自体は再販売価格維持と無関係である。またたとえ再販売価格維持に  

ょって取扱いディーラL－数が増加するとして－も，それは主として与えられた総  

需要の再配分に変動を生ぜしめるだけであろう。他方非価格維持品のシェ．ア侵  

蝕に関していえば，再販売価格維持が非価格維持品の取扱い拒否を条件紅行な  

われ，しかもディ・－ラーの大多数を包摂することに成功した特別の場合－－と  

いっても「共同実施」下のイギリスでは珍しくはなかったが一一－を除けほ，そ  

れを規定する重要な要懐の1つは両者の提供するマ岬ベンンの差である。ところ  

が  すでに述べたように．－－－－・〉－・般に．有名品のディ－ヲ－・マ－ ジンは非有名  

品のそれよりも低い。したがってまた価格維持品のそれも非価格維持品のそれ  

に比し一・般に低い。それゆえディ→ラ－ほむしろ高マ一ジンの非価格維持品を  

積極的にプッシュしようとするであろう。だがたとえ高マ－ベタンでなくても，  

一・般紅大規模商ほ，価格設定面でなお自由を保証されているそれらの商品の積  

極的プッシュによって，その独酔旺を才］ちだそうとするだろう。   

かくして，再販売価格維持が売上げに．与える影響ほ，結局，主として提供し   
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うるディーラ－・・マージンンの差，価格差，および大規模商の態度－・とそ・れ  

紅関連す■る非価格維持品のプッシュの状況劇－と当該価格維持品の販売容易性  

（それは主として．製造業老の活動に依存する）との相反する方向へ作用するカ  
の相対的関係に依存し，－・義的に・結論を下すことができない。301）むしろ，再額  

●● 売価格維持と売上げ増大と咋．あまり関係がないといったはうがよい。売上げ  

との関係における再販売価格維持の効果は，小売価格競争の対象にされ易かっ  
●●●●●  

た有名品へのディ－ラーの販売抵抗を除去するという消極的性格のものであろ  

う。それゆえ売上げ増大ほ，従来と同じく，基本的には非価格競争手段の活瀞  

かつ効果的利用紅依存する。   

さて，次にこの点に関する実証的研究について－みておこう。といっても，こ  

の点の研究ほはとんどないのが実情で，われわれが入手できたのはFTCの行  

なった食料品とドラッグの8品目に関する調査研究だけである。このうち3品  

目については，一般匿非価蕗維持品が価格維持品よりも相対的に．売上げを増加  

させた。さらに，このうち2品目ほB地域よりもA地域においてより急速な増  

加が生じた。残り5品日中の2品目は価格維持品はかりであるが，それらはB  

地域よりもA地域のほうがいくぶん売上げがよかった。他の3品目についてほ  

はっきりした変化がなかった。302）   

このデー・タから，再販売価格維持が売上げに．与えた影響について，何らかの  

結論を下すことは．不可能である。303）しかもこ・のデー・タには景気変動，需要の季  

節変動，広告の効果や頻度等，相違ブランド知名度等種々の也乱ないし修正要  

因が作用している。とく紅37～38年の景気後退の影響は重要である。したがっ  

てこの点からも早急な結論を下すことができないのである。  

（2）ディ ーラーの売上げ 再販売価格維持がディ－ラーの売上げに・与える影響  

ほ単純ではありえない。まず，それに・よって売上げの増加が生じるのは十－－－当  

301）Cf．〔201〕，p．7n Gretherは1936年当時，有名品の場合，プライヴ3＝．－ト・ブラ   

ンドの侵蝕は短期的にはディ、－ラ－のボイコットの影響はど深刻でほないが，長期的紅   

は深刻であろう，と予想していた（〔68〕，p．695）。  

302）【二178〕，pいLI．  

303）最低価格が比較的低く設定されたことも明確な影轡が現われなかった1因であろ   

う。   
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該商品種類への総需要を－・定とすれば－－－－第1に，大規模安売り店へ奪われて  

いた顧客が「還流」するこ．とによってである。再販売価格維持に．よって，顧  

客吸引の壷要な手段たる安売りが阻止されるのであるから，その限りでは－・般  

に独立店の売上げほ増加し，逆に大規模商のそれは減少するとみなしてよい9  

しかし非価格競争面でも，大規模商ほ決定的に優位にあるから，この効果もかな  

り相殺されるであうう。   

第2に，再販売価格維持によるマー汐ン保証ほ，一方ではヱ・ソトリーの魅力  

を高め，他方では．既存の他業種のディー・ラー・による当該ブランド品の取扱いを  

刺激する。したがってこの面からいえば，店当売上げの増加は期待しがたい。  

第3紅，再販売価格維持によるマー汐ン保証はディーラ－の販売抵抗を除去  

し，場合に．よっては価格維持品の積極的プッレユを生ぜしめる。   

かくして，売上げ増加効果紅関して－は－・義的結論を下すことは不可能であ  

る。そこで，それが売上げに与えた現実的影響について－みておこう。   

＜食料品＞FTCの有名食料品7品目とそ・の競争品に関する調査304）に・よれ  

ば，再販売価格維持ほ価格維持品と非価格維持品との相対的売上げ数義に・対し  

はっきりした影響を与えなかった。事実，若干の品目紅ついてほA地域のディ  

－・ラー・の墳極的プッシュによって売上げが上昇したが，逆の例もある。また，  

パン粉・朝食用シリアルの場合，はじめのうちほA地域の組織された小売商の  

積極的プッシュによって多少売上げは増加したが，やがてその効果も消失し  

た。   

以上の指摘ほ，も′つとも強力な小売同業組合の存在したテ・スト州たるオハイ  

オ州に．おいてもはぼ妥当する。すなわち，表23のように，べ、－ヰング・バクダ  

－・，ケ、－キ粉でほ．いずれも実施後かなり売上げが低下しており，それはB地域  

（ここでほインディアナポリス）の動きと異なる0 したがって，この低下のす  

ぺてを景気後退のせいにすることほできない。それは個人店の売上げ動向と比  

較してもいえる。コーーヒ－，パン粉，朝食用シリアルについてほ独立店以外で  

は増加した。しかし，39年に．はいずれもだいたい減少している。このうち朝食用  

シリアルはB地域の動きと同一・である。コンビーフ権語とレヨ一トニングの動   

304）詳細濫ついては〔178〕，pp“ⅩLVトⅩLVII，587－630，636－37参照。   
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表23 価格維持食料品の販売数鼠の変化（大都市所在店）  

F 

， 

由通夜て√シデγブ  
ナ州 インディアブー・  

ポリス）  

商  品  名  

（ブランド数）  

（1）  

店 舗 種1刊  A最可雪ご乙禁莞）  
1 

・．「ト：べ√．  

個   人   店          （2）  

その他の居  

チェーン・百貨lプニr  

ス】－－－パ【マ・－ ケット  

個   人   店  
そ の 他 の 店  

チェーン・百貨店  
ス－パーマーケット  

べ－－・キング・バクダ  

－（1）  

コ－ ヒ ー（2）  
－‥＝卜刷ご  

】  個   人   店  

そ の 他 の 店  

プ・ェーーン・ 百貨店  

スーパーマーケット  

パ  ン  粉（2）  

個   人   店・ 15  

そ の 他 の 店574  
テ・エ．－－ン・百貨店 9ブ  

1511   

57C56しこ  

2i〕2〔き  
コンヒープ磯詰 （1）  

ス－パーマーケッ． 4771 55C 54（  ト 
個   人   店＝ 368  

そ の 他 の 店  

チェーン・ 百貨店  

スーパー・マ－ ケット   

個   人   店  

そ の 他 の 店  

チェ－ン・百甥店  

ス・－パーマー ケット  

2，729  

1，143  

1，586  

185  

1，282   

443   

839  

シ㌧］叫トニング（2）  

】  

rク ーー キ 粉 旧J  

178l168∃】．68  

1，081l－ぎ ー ーニニ‥ ‾こ－∴   
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（注）（1）サムプル数はコロンバスでは個人店25，その他の店148～134，チェ州ン・百  

貨店131′・・ノ112，ス－パー・マーケット22～17。インディアナポリスでは個人店  

22，チ・＝－ソ・百貨店67，スーパーマ－ケット0。  

（2）チェーン・百貨店・スーパ－マーケットを含む。   

（出所）〔178」，pp．585－630より作成。   

きは複雑であるが，スーパーマL－ケツトを除き，あまり売上げ増加ほ生じてい  

ない。むしろチェーンと百貨店ではかなり減少しているのである0   

さて，以上からは再販売価格維持が売上げ紅与える影響について明確な結論  

を引出せないが，少なくともそれが売上げ増加をもたら声なかったことだけは  

確実である。その限りにおいて，価格維持品の積極的プッシュというディーラ  

ーの公約は実現されず，価格維持企業の大多数もその売上げを増加させること  

ができなかったといってよい。かかる結果になった原因としては，すで紅（1）で  

指摘した諸点のほか，金価格維持品を精力的にプロモ－－卜することは不可能な  

こと，30∂）および最低価格をきわめて低く設定したためり 積極的プッシュのた  

めの刺激が欠除していたことが指摘できるであろう。   

くドラッグ＞ 表24のように，ドラッグの場合は商品および店舗の種類別に・，  

それぞれ相異なるきわめて凌雑な動きを示しており，何らかの一・般的結論を  

下すことほ．不可能である。しかし，A地域の大規模店でほ，独立店との価格差  

の縮小によって，売上げの減少または不変なものが多かったといってよい。し  

かしB地域でも不変または減少が多かったことを考慮すると，景気後退や物価  

の一・般的上昇もまたかかる動きの重要な1原因であったことは疑いない。   

305）具体例については〔178〕，p．333参照。   
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表24 価格維持ドラッグ品の販売数盈（大都市所在店）  

－Jββ－  J．97（フ  

（1）  

商品種類・店舗種別   
（ブランド数）  

販売数盈（相対値）  販売数屋（相対値）   
商品種類・店舗種別  ン  
（ブラド数）  ・． 、 ．いこここI  実施前≡実施軌1939年  

l＿＿ニニ  

個 人 店      （2）  

その他の店  

チェ ー ン  

百 貨 店  

個 人 店  

その他の店  

チェ ーン  

百 貨 店  

A
地
域
 
≠
 
B
地
域
 
 

ひ
げ
そ
り
ク
リ
ー
ム
 
引
 
 

個 人 店  

その他の店  

チ ェ ーソ  

百 貨 店  

個 人 店  

その他の店  

チ ーエ ーーン  

膏 貨 店   

個 人 店  

その他の店  

チ ェ ーン  

百 貨 店  

2
 
9
 
8
 
1
 
 

4
 
0
 
1
 
9
 
 

1
 
8
 
7
 
 

1，344！1，357  

104∃ 飢  

個・人 店  

その′他の店  

チ ェ ーン  

百 貨 店  

；……l≡；；  

シ
ャ
ム
プ
ー
 
 

ヘ
ア
ー
・
ト
エ
 
 

355 39   

183 647  
個 人 店  

その他の店  

チ ュ ー ン  

百 貨 店   

個 人 店  

その他の店  

チ ェ ーン  

百 貨 店  

個 人 店  

その他の店  

402【410  言有意5…冒  ‾二l・‥‾  

個 人 店  

その他の店  
1
 
3
 
0
0
 
9
 
2
 
5
 
3
 
7
 
5
 
 
 

‘
．
一
 
二
．
 

1
 
ン
 
店
一
 
 

チ  

扇  貨  165】 133   

個 人 店【712声 780  個 人 店  

その他の店  

チ ェ・－ン  

百 貨 店  ニ十；二三ニミ  
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l  

販売数景（相対値）   

；． ： lこ・－い  

販売数鼠（相対値）  商品種類・店舗種別   
（ブランド数）  

商品種類・店舗種別  
（ブランド数）   ・∴ －，．1・I：；リ  

個 人 店  

その他の店  

チ ェ－ソ  

百 貨 店  

個 人 店  

その他の店  

チェ ーン  

百 貨 店  

364r  358  

招  
個 人 店  

そ・の他の店  

チェ ーン  

百 貨 店   

個 人 店  

その他の店  

チェ ーソ  

百 貨 店  

個 人 店  

その他の店  

チ・ェ ー・ン  

百 貨 店   

個 人 店  

その他の店  

チ，エ ー ン  

百 貨 店  

マ
グ
ネ
レ
ユ
ク
ム
下
剤
 
㈲
 
 

個人店～ 246′ 292  267－ 276  個 人 店  

その他の店  

チ ェ－ン  

百 貨 店  

1，256岳1，557  その他の店≧  

チ ェ ー ン】1，251  

百 貨 店 5と  

個 人 店  

その他の店  

チュ ーン  

個 人 店【342  
肝
 
 
油
 
 
剤
 
㈲
 
 

A
地
域
 
 

頭  

痛  

剤  

（3）   

その他の店  

チェ ーン  

百 貨 店  百 貨 店f 27  

岳個人店  193t 201弓 197  

その他の店  

チ ュ ーン  

■  
1  

324弓 300  

首貸勘 O O0  
（注）（1）サムプル店舗数はA地域では個人店141，その他の店222，チェ一ソ205，百  

貨店17。B地域では個人店73，その他の店140，チ・ェ．－ン131，百貨店9   

（2）「その他の店」はチェ一ソと百貨店の合封。  

（出所）〔178〕，pp．639－703より作成。   
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独立店についてほ，両地域とも同じ動きをした5品目咋すべて売上げを増加  

させているが，異なった動きの7品目についてほ，必ずしもA地域のはうが売  

上げを増加させたわけでほなく，商品によっては減少させているのもある。い  

ずれ紅せよ再販売価格維持が独立店の販売抵抗を除去し，売上げの増加をもた  

らしたとほいえないのである。  

（Ⅴ）その他の影響  

（1）ディーラーのコスト 再販売価格維持は一一腰に・ディーラー？コストを上昇  

させる。なぜなら解1に，従来価格・非価格の両面，つまり両者の多様なミッ  

クスのもとに展開されていた競争が，費用のかかる非価格面へと強引に押し込  

められるからである。その結果，例えばディー一夕一紅よる過剰サーヴィス・過  

剰広告の提供が生ずる。aO8）しかも大規模小売商に・おける意図せざる高ヤージン  

の実現ほ，これらの高価な競争を，かれらの主導下に展開させるとともに，独  

立商を競争戦に．おいて決定的な劣位軋ねく。307）なぜなら，非価格競争の効果は  

－－－－不透明性はあるものの一－－はぼそのために．支出しうる金額に比例するから  

である。かくして「一能率的小売商の競争上の優位は〔消失するのでほなく〕た  

んに．新たな形態で現出するだけである」。308）しかしながら第2に．，非価格競争  

ほその個別的性格のゆえに，不透明な側面を強くもつ。つまり価格競争はそれ  

が消費者にもたらす節約を正確に．計測できるが，非価格競争の場合にほ．どのデ  

ィ－ラーが消費者紅とってもっとも有利であるかを判別しがたくし，あるいほ 

その判別を遅らす。つまりそれだけ「危険性」が少ないのである。これ紅よっ  

てコスト節約的イノヴエイジヨンは抑制され，したがってまた革新的小売商の  

出現。普及もまた抑制され，競争に蔓る既存の非能率小売商の陶汰ほ遅れるで  

あろう。かくしてそれは既存の商業機構の温存と商業生産性向上の鈍化に貢献  

するであろう。3P9）   

〕，p．319；〔1CO二】，p巾205ff。；〔201〕，pp。74，76；〔202〕，pp．．12－17；片   

f鶴前掲畜，100ぺ一汐。 しかしもちろんこから非価格競争の強度も，根本的には寡占   

企業の価格政策に．よって規定されている。  

307’）〔．66′〕，pp．251，254，273；片岡，前掲苔，102ぺ・－ジ。  

308）〔201〕，p．78。なおp。87 も参周せよ。  

309）Cf。〔100〕，pp小205rO6；1こ′52〕，pp．65，67－68；〔201〕，pp．79－81，86－87；   

McCle】1and，W・G・，OP・Cit，p．276；片銅，前掲乱103，105，115－16ぺ一－・iy。もち   
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事実これまでの「流通革命＿」ほすべて新たなタイプの′J琴南が激しい価格競  

争によりつつ引起したのであった。プライス・アピールは，かれらがその地位  

を確立するまでに用いうるもっとも有効かつ強力な武器であった。しかるに再  

販売価格維持はそれを不可能にす挙か大きく制限することによって，商業の歴  

史的進歩を嘩らやる。ヨ－ロツパ諸国で「流通革命」か遅れた重要な原因の1  

つはまさに．この点に．あったといってよい。310）欝3に，再販売価格維持に・伴なう  

参入の増加や異業種ディーラ一による攻扱いの増加が刺激されることに・よっ  

て，官当売上げの相対的・絶対的減少が生じ，その結果単位当りコスナが上昇  

する可能性もある。811）  

（2）ディ－うー数 再販売価格維持による，ディ－ラ－・マ一ジンの保証およ  

びときにほ高マ－ジンの保証，そしてさらには価格設定技術の不・安佐が，価格  

維持品取扱いディ－ラ－の増加を刺激することは，すでに・指摘したとおりで  

ある。例えばアメリカ食料品配給菜の業界誌PタOg7β5ぶ去びβGγ〝βγによれば，全  

食料品店のうらドラッグを販売していた店舗ほ，1950年に70％にも達してい  

た。それは46年にほ51％，41年にほ37％でしかなかったのである。この取扱い  

増加ほ，いうまでもなくドラッグの拉供す声高マ－・ジン（といっても相対的な）  
のせいである。すなわち，特許売薬の平均マージンは33％であるが，食料品の  

平均マ－ジンほ16～17％に．しかすぎない。   

かくして，ドラッグが各食料品店の売上げ総額に占める比率ほ上昇し，した  

がってまたドラッグの売上げ全体の中で食料品店の占める重要性も増大してい  

った。例えばColgate歯みがきの売上げの半分以上は食料品店で実現されてい  

るのである。そして，食料品店が充分な収益をあげるかどうかは・，これらsu・p・  

plementarylinesの売上げに依存しているとさえいわれているという。312）   

このような取扱いディ」－ヲ」－数の増加＝販路の拡散は，やがては過剰店舗の  

ーーー  〆  
ろん，再販売価格維持下に．おいて，コス†低下へのインセンチ心ヴが消滅するというの   
ではない。  
310）【：52二】，p．66．  

311）Cf．．〔201〕，pp．75－76．  

312）Cf．1二51〕，pp…19卜92．なお負金同の分野でも－より小規模ではあるが一同   
様の事凄が発生して‥いる。   
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存在，したがって．また資源の不適正な配分をもたらすであろう。313）それと同時  

に部門間および部門内の（俳価格面の）競争を激化させ，収益率の悪化を招来  

するであろう。それゆえ「価格とマ－ジンの安定は，新来者の参入が容易な商  

業部門では充分な所得とその安定を何ら保証しない」314）のである。こ．こに，当  

該部門以外での価格維感畠の取扱いを阻止したり，参入阻止の企てがなされる  

理由がある。このような試鼻はイギリスでほけっして珍しいことではなく，自  

転尊，モ－ダー・サイクル，書籍・新聞，文具，タイヤ，写真器材，ドラッグ  

等で行なわれた。315〉また，アメリカではアルコール飲料の分野で－一笑現ほし  

なかったが】－試みられようとしたことがある。  

（3）プライグェート・ブランド 再販売価格維持がプライグェート・ブランド  

に．あたえる影響紅ついてほ見解が分れる。繹1は，それが価格競争の外部的規  

制であるがゆえに．，価格競争の発現を主としてプライヴェ、－ト・ブランドに求  

めさせ，その開発と積極的プッシュを刺激するという見解である。第2の見解  

によれば，逆に有名品の価格競争が白由に展開されている場合のはうが，むし  

ろそれに傭なう有名品、の低マー汐ンを補償するための，プライグ云－ト・ブラ  

ンドの開発と推進を刺激される，という。   

まず自明の点ほ，再販売価格維持が行なわれている場合，価格競争を展開し  

ようとする大規模商ほ，その手段を非価格維持品とりわけプライヴ．ェ－ト・ブ  

ランドに求める以外に．ない，という点である。この場合，それは保証マー汐ン  

の高低に関係なく行なわれる。316）なぜならこの場合，プライヴュL－ト・ブラン  

ドの開発・推進がもっぱら大規模商の価格競争展開意欲に依存しているからで  

ある（その意欲を規定するのは，基本的にほ業界編成＝競争状況である）。しか  

し，有名品において低マ－ジンしかえ．られない場合，それよりも高マ－ジン・  

低価格のプライヴニートJブランドがよりいっそう利用されることは確実であ  

る。事実，再販売価格維持の行なわれていない時期のプライグェ－ト・ブラン  

ドの利用ほ，主としてかかる動機によるものである。その限りにおいて「第   

313）片岡，前掲書，114－15ページ。  

314）TNEC，Monograph No．17，p．201．また〔67．），pp．319－20 もみよ。典型的な例   

としてはアメリカでは給油所がある。  

315）〔178〕，pp。555－56；〔67〕，pp．319－22．  

316）〔176■〕，pり155．   
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2」の見解が正しいし，それほまた価格維持下の低マージン保証にも妥当す  

る。しかし他面，高マ－ジン保証＝高価格の場合，プライヴェート・ブランド  

の利用は．きわめて容易となろう。   

だが根本的に．，もし与えられた産業分野のはとんどの企業が再販売価格維持  

を行なっている場合，プライグェート・ブランドの利用ほ∴－【ディ－ラ」一自ら  

が製造部面へ進出しない限り－一大きく制約される飢7）ことに注意しなければ  

ぷ ならない。しかもディ－・ラー・の製造部面への進出ほ～一参入障壁の高さ如何に 
よるが膚・一・般に，けっして容易ではない。   

以上より，再販売価格維持がプライグェー・ト・ブランドの利用に与える影響  

に／ついて，明確な結論を下すことほ容易ではないことがわかるであろう。しか  

し一腰には可能な限り自立性を保持しようとする商業資本（それは二戯凪大規  

模商であるが）は，自由な価格設定のできるプライヴュート・ブランドの利用  

をとく紅刺激されると考えてよい。   

さて，それでほ現実に再販売価格維持によってニプライグェート・ブランドの  

利用ほいかなる変化を示したであろうか。こ．の点の実証的データを入手するこ  

とはできなかったが，Ⅹelleyに．よれば，36年後半にチェーンの利用するプラ  

イヴェ、－ト・ブランドは20～30％増加したといわれる。318）他方，プライグェー  

●● ト・ブランドの利用状況に関しては．若干のデ一夕がある。例えば，5通ゎぶ肋乃－  

αgβ沼¢〝才1958年7月号によれば，SearSの舞上げ総額中98％ほプライヴェ－ト．  

プラントで占められて－おり，その他Ward80％，WooIworth25％，Grant50  

％，A＆P20γ25％となっている。319）またある推計によれは大手小売業者20社  

のプライヴューート・ブランドだけで，消費者支出15ドル中1ドルを占めるとい  

われる。82））このような広範な利用状況ほ再販売価格維持と何らかの関係がある  

かもしれない。（1971．1．30・）  
¢  

317）イギリスではドラッグ，書籍，タバコ製品がそうである（〔201〕，p．77）。  

318）〔105〕，p．51．．もっともこの増加の原因を再販売価格維持のみ．に求めることにほ疑   

問がある。  

319）〔186〕，p．403；弓：184 

320）〔1二l，pい421 
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