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生成期のマーケティング論(上)

一←-R.S パトラー理論の特徴一一一

(295) 1 

近藤文男

Iはじめに

本稿はR.Sパトラー理論の分析を過して生成期のマーケティ γ グの性格を

解明することを目的とする。R.S パトラーはマーケティング理論の元祖左呼

ばれている A.W ショーと同時期のマーケティング学者であるとともに，マ

ーケティング実践の豊かな実務家であった。彼はマーケティ'/?"実務の経験を

通してマーケティング概念を明らかにし，それに基づいて体系的マーケティン

グ理論を構築した"。 それにもかかわらず，ショーに比べてその研究は必ずし

1) Ralph Starr Butler (1882-1971) 

1904乍 ミンノJン大学を卒業

1907年 Proctor and Gamble Coの東部服売マネジャ の助手として勤め，ここでj マーケ

テイングの最初の位脱を蓄積

1910年 ウィスコンνン大芋の経営管理学部白助教授として起任し簿記，小売白セールスマン

シッフ，広告，商員法，大学通信教育諸講座の開発を担当

バトラーのマ ケティング論はプロクタ ・アンド ギャンプル社で白経験が基礎とな勺てい

る。 r君、が取り担おうとした主題は，製品。プロモーターが実際にセールスマンや広告を用いる
に先だってなされなければならない全てのことを含んでいた。ある名称が企業活字のこの分野に

対して必要であった。私は適切な名称を見つけだすのに苦吋したことを覚えている。しかし私は

逐に，叫マ ケティング諸法 CMarketingMethodのとし寸"語句を使ラ乙とを決定した。 ι。

名称で， 191昨年<J:.大学によって6冊の印刷された小冊子よりなる叢書が出版された。 1911年ア

レグサンダ ハミルトン研究所'C利用するため， “Selling and Buying ". 1914年を発刊』以

下1917年， 1919年に本稿で掲i肱の題名で発刊)

1916年ニューヨーク大学経由管理論救援

1917年 U.S. Rubber Co商業調査部長， 1920年広告部長

1926年 Po'山 mCo.の広告部長

1929年 PostumCo の GeneralFoods Corporationへの改組。同社広告担当副社長. PR. 

R&D総括責任者
(R. Bartels， The History 0/ Marketing Thought， 1962. pp.224 225. rl!中豊国邦訳.rマ ケ
ティング理論の発展」ミネルヴァ書房， 1975年. 37千378ペーシ。].P. Wood.“A Pioneer in 

MarkeLiug; Ralph Starr Butler，" Journal 01 Mar加 ing，April 1911， pp. 69-71)。
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も十分に行われているとはいえないヘ

著者がパトラ一理論を取り上げる根拠はバトラーがマーケティ γグ概念に早

ぐから接近していたということにとどまらず，その理論がヨーロッバのカノレテ

ノレと対比しつつアメリカの広告やマーケティングを把握し， 20世紀におけるビ

ジネスの変化をもっとも端的に把慢しているからである。

私は，従来，マーケティング理論の生成史研究において，ショーの理論を検

討し，アメリカにおける科学的管理法の流通分野ヘの拡充こそ，アメリカビジ

ネスの重要な特徴であることを指摘したヘ これに対して，パトラ の把握は，

大量生産体制の時代における競争戦略とし℃のマーケティングというきわめて

重要な視点を提起し ζいる O 彼は ζの視点から-，ークティング論を体系的に

展開し，それ故に現代のマーケアィングの核心部分の茄芽を含蓄した新里論を

構築した。本稿ではパ lラーの理論を単に紹介するにとどまらず，バトラー理

論が構築されたその背景にある実態をハトラ一理論に即して実証することによ

コてバトラー理論の積極的な側面と同時にその現代的意義を解明する。

ハトラーの代表的著書としては以下の 4冊をあげることができるべ

(1) Sales， Purchase， and Shipping Methods， University of Wisconsin 

Extention Division， 1911 以下 1911ed.と略記する。

(2) Marketing Methods and Salesmanship (with H. F. DeBower and J 

の わが国では西本良行 11910年代のマ ケティング論一一R.S. Butlerとの比較における A.W.
Shaw理論の歴史的怪格」高官晋ほか編『現代経古学の課題』有斐閣 昭和49年を拍め，光沢滋

郎 IR.Sパトヲ のマーケティング概~J 同志社大学「同志社商学」第36巻第 3 号， 1984年，
薄井和夫 IR.S.パトラーの企業的マーケプィング論に叫べ」埼宝大学「社会科学論集」第58

号， 1986年。なお，ハトラ の文献については埼玉大学の蒋井和夫氏にお世話になった。この場
を借りてお礼申しよげます。

3) 近藤文男「マーケティング論の牛:E¥(;-A.W. Shawの理論を中心とした現代的意義」 京都

大学「経済論叢」第四巻第3号， 1967Q 
4) そりほか Butlerの著作として止りものがある。
Advertising， Selling and Credit (with L. Galloway)， AlexaIlcler Hamilton Institute， 

(Modern Busines5， Vol.の 1911.
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G. Jones)， Alexanaer Hamilton Institute， 1914.以下 1914ed と略記す

る。

(3) Marketing Methods， Alexander Hamilton Institute， 1917 以下 1917

ed と略記する。

(4) Marketing and Merchandising (with]. B. Swinney)， Alexander Ham-

ilton Institute， 1919以下 191ged と略記する。

パトラーは，マーケティングという概念を最も早く使用した学者の一人であ

ったが，その使用に先だって従来 般的に利用されてきた販売 (selling)概念

との関係を明確にし亡いる。

ノミトヲーによれば i販売しようとする何かを持っているあらゆる人々によ

って考慮しなければならない 3つの区別されるべき事柄が存在する。その一つ

は，人的セールスマンシップと販売管理に関するもので，第二は，広告，そし

て第三は，人的セールスマン γ ップないし広告といういずれか一方だけにかか

わるのではなし両者に共通するものであるJ(1914ed. p. 1)。

このうち第三のものは，セーノレスマンシップや広告のための計固に先だって

販売キャンベ ンのために考慮されな阿ればならない重要な準備の段階である。

これは「キャンベーンの背後にある計画J(plan behind the campain) (1914 

ed. p. 1) と呼ばれるもであり，パトラ}にとってはセールスマ/:/ップと広

告の接点になっている分野でもあり，それらの成功，失敗を決める極めて重要

な概念をなしている。

しかし，パトラーによると「完全なキャンベーンの中に含まれる ζうした諸

活動を指し示すべき一般的な名称は存在しない。販売 (selling)という言葉は

確かに，商業的方法で販売す吾なにものかを持つ人によって行なわれる全ての

事柄を含んでいる。しかしながらこの言葉は，実際には，単に人的なセールス

マンシップのみに適用されているように，その意味はしばしば限定されてもち

いられ ζいる。それに対して，マーケティン グ (marketing) という言葉は，

一般に流通上のキャンベーンに適用さjしるものとして次第に一般的に広く用い
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られるようになってきている。我々が通常用いるのはこの言葉である。マーケ

ティング諸方法 (rnarketingmethods)はある意味では，販売に影響を与える

ために行われるあらゆること (everythingthat i8 done to influence sales) 

を含むJ(1914ed. p. 2. 1917ed. p. 5)。

以上のように，バトヲーはマーヶティ'/J'の概念を販売はもちろんのこと販

売に関する全ての事柄を含んだ広範な概念であることを明確にしている。

さらに，マーケティングとマーチャ '/fjlイジングとの区日Ijにもふれて次のよ

うに述べている。マーケティングは生産者の視点からみた生産物の販売方法で

あり，生産物が様々な取引チャネノレを通して生産省との共同で生産者のために

販売される方法である (191ged.p. 19)。それに対して， マーチャンダインン

グは多くの点でマーケティ Y グと似ており，それと混同されているが，ジョバ

ーと小売業者の視点からみられた過程であり，商品の流通のみならず，仕入れ

をも含んでいるu 製造業者は商品を市場に売り出し，ジョバ-!--小売業者は製

造業者の仔入れ品青マーチャンダイジγグ (Merchandising) する (191ged

pp. 19-20)。但し，パトラーがマーケティングとマーチャ Yダイジングの区別

を明確にしたのは何回かの改訂した最後の1919年の論文においてであり，それ

以前の論文においてはこの両者の区別は必ずしも明らかにされていない。木稿

ではこの両者の区別を重視してまず最初に製造企業の 7 ーケティングをとりあ

げ，次稿において流通企業のマーチャンダイジンrをとりあげる。

このようにパトラーはマーケティングと販売の区別，マーケティングとマー

チャンダイジ γ グを峻別をしたうえで，マーケティ γ グを製造業者の活動に限

定し，その内容を豊にしていく。それに先だって，パトヲーは何故マーケティ

γ グの方法を研究しなければならないのかと自問した上で，次のように自答し

ている。ぞれは経営者が販売技術を身につけ，巾場の状況を調査，分析，評価，

理解L.販売キャンベーンを作成し，それらを競争的攻撃のための武器として

使用できるような経首者の育成のためである(1917ed.p. 6) と。このように

マーケティ yグ志向に武装された経蛍者の必要性にもかかわらず I多〈の製
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造業者が今なお勘による方法(市場を形成する方法を推測し，相場師と同様の

成功率しかないセールスキャンベーンの推測〕で流通の問題を決定している」

(l91ged. p. 23) 己とをIJt半Hしている。

以とのような現状認識と問題意識に基づいてパトラーは先に掲げた一連の論

文の中で「規則を認定できるように整序され」たマーヶナイング原理を構築し

ようと試みた。

n 大規模製造企業主導型の競争手段としてのマーケティンゲの生成

ハ}ラーーはマ ケティ Y グを単なる販売にとどまらず販売に関係した価格，

広告，製品，チベネルなど広い活動範囲を含む概念としてとらえているが，何

故この時期仁マーケティング概念の検討が必要であったのか，その背景につい

てバトラ の理論に則して考察してみよう o

バトラーによると，現在の経済においては一般的には生産者と消費者は直接

には接触しない。両者の同にはギャップがあり，そのギャップは通常一人また

はそれ以上の中間商人によって橋渡しされている。初期のアメリカ史において

西部の辺境の生活，北部の農民，南部のプランテーションの生活においては，

衣食住を中心とする多〈の日常品は，自給されていた。当時は他の農民や外部

から交換によって商品を得るということはほとんどなかった。また，その当時

の人々の欲望もきわめて単純なものであった。交換を開始した頃には生産者と

消費者の聞で直接交換を行った。時間の経過と共に交換は厄介で費用のかかる

ものとなり， その救済策として仲介者及び中間商人が登場して来た(l91ged.

pp. 3-4)。

最もオーソドックス，ないしは伝統的な連鎖 (chain)として製造業者 コ之

ッショ γ ・マーチャント ジョパー 卸売業者小売業者消費者の関係が形

成された。これらの中間商人を媒介として需給調整はスムーズに実施されるよ

うになった。バトラーはその ζ とを「中間商人は需要左供給の調整における市

場組織の大黒柱になった」と，説明している (1917ecl. p. 17)。伝統的流通シ
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只テムの下においては競争は今日ほど激烈ではなかったので，商業に目を向け

る人は比較的少なく，取引チャネノレは決っており，製造業者は販売方法の選択

の余地もなかった。広告の威力もほとんど評価されなかった。販売問題も比較

的単純であった(l914ed.p. 9)。

大規模製造企業の登場とフロンティ 7の消滅 (191ged.p. 208) は恒常的過

剰供給をひきおこし (constantexcess of supply) (191ged. p. 63)，この過剰

供給は生産者間に消費者の愛顧を獲得しようとナる競争を激化させ，それまで

の売り手市場から買い手市場に変化させた (191ged.p. 19)。作れば売れる販

売の賛企時代は過ぎ去り事業の共同墓地には自己の商品を販売できない製造業

者と急速な変化についてゆけな〈なったジョパーと，市場についての正確な知

識を欠いたために仕入れを誤り過剰在庫をかかえた小売業者であふれている

(1917ed. p. 28)。

競争の基礎は価格競争から価格もそのーっとする時間，場所，情報などを主

とする多面的なサービス競争に変化した (1914ed.pp. 34~35， 1917ed. p. 61， 

191ged. p. 210)。 とりわけ，流通部面での競争は時間(スピード)，場所(便

宜)，商品〔プラント)， 情報(広告)， アフター・サービス等が競争の重要な

要素となり，これらのサービスを一般消費者が高く評価さえすれば，彼らは惜

しみなく相応の代価を支払うような状況が生まれた。自動車や電気掃除器や蓄

音器が高価に売れるのは高価値のサーヒスがあるからである(l91ged.pp. 

165~166)。価格競争から多面的なサービ式競争への移行は販売競争自体の複雑

化，多面化を引き起こし，それに照応した競争戦略として販売を中心とした広

告，価格，製品，チャネノレを全体として認識するマーケティングが企業の基本

戦略として重視されるにいたった。

なかでも競争に勝利するためには情報が決定的に重要となり，従来は消費者

の情報は中間商人士通じて入手していたが (1917ed.p. 18)，製造業者は消費

者の職業，購買慣習，趣味，プラ γ ト選好，生活様式，競争相手の数や市場シ

ェアーや戦略など忙ついても自らの手で直接調査分析する必要がでてきた。こ
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の点については本稿で後に詳し〈紹介する。

情報の収集，分析とならんで当時大きな問題になったのはチャヰノレ選択の問

題である。これまでは多くの製造業者はチャネルの選択の必要もなかったが力

もなかった。ところが競争の激化と大規模企業の登場はこれまでの状況を一変

した。従来のように既存の中間尚人に任せていたの Eは自己の製品を売り込む

ことがとうていできないと判断した卒新的な企業家達は，従来の中間商人への

依頼から決別し意識的に取引チャネルの選択にとわかかったロ洞察力を持った

産業のリーダーは新しい市場の開発に一層力を注いだ。巨大な製造業者と流通

業者は競争相手を上回る最大の利益を獲得するために，とれまで重要でなかっ

た市場にも目を向け，中間商人のふところに入ってい〈全ての利潤に目を輝か

せ，流通のあらゆる過程の調杏分析を重視した。彼らは最低の費用で最大の町

場を求め，特殊なケースに最も適した取引チャネノレと販売方法を意識的に選択

した。彼らは慣習に従う方が有利であり得策である以外には従来の慣習を無視

してチャネルの選択をはじめた。そして，大規模製造企業は従来の流通経路を

破壊し，それに変わって短縮した流通経路をつくった。ジョバーと卸売の機能

の区別が無くなり，同じ意味に伎われるようになった(1911ed.pp. 276-277， 

1917ed. pp. 29-32)。今でも従来の製造業者ージピ、一一小売業者一消費者と

いう関係は依然として強く残存しているが，この 4つの連鎖の間における関係

は変動的になっている(1917ed.p. 34)。現代の流通の典型となる連鎖はな〈

なり，多くの産業は中間商人の独自のシλ テムをもち，同じ産業でも組織がち

がえば市場への到達の方法も大きく異なるという状況を生み出した (1917ed

p. 32)。そLて，流通は常に中間前人によって遂行されるというよとが正常な

方法とはいえなくなり，中間商人を通じないで，支広，代理人，チェ γストア，

通信販売届によって直接消費者に販売されるようになっでいる産業も多く見ら

れるようになった (191ged.p. 15)。食料雑貨，金物，呉服，薬品などにみら

れるように中間商人を利用する場合においても，製造業者は，競争優位をめざ

して自己の商品にプラ γ ドをつけたり広告をするなどなんらかの新しい方法に
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よってできるだけ最終市場と直接に接触できる方法を積極的に求めはじめた。

このブランドや広告は製造業者が小売業者や消費者に全体の状況を直接伝える

ことを可能にすると同時に，中間商人の自立性を著しく弱め ζ とに作用した

(1~1ged. p. 62)。とりわけ卸売業者の地位の低下に拍車をかけた。生産者が次

々とプランド商品または銘柄で商品を出し始めると，消費者の購買行動もプラ

γl志向を強め，見知らぬ屈でも鴎跨することなく購入が可能となり子供を買

物に行かせたり，電話による注文も増えた (191ged.p. 120)。

全国広告の登場は1870年頃であるが，全国広告は競争的マ ケティングにお

ける貴重な援軍として発生したものの一つである(l917ed.p.294)0当時広告

は社会問題となっておb.その存在については賛苔両論があったが，パトヲー

は欺臨的な広告は論外として，競争牡会においては広告はセーノレスマ γ.シッ

プと同様に必要であり今日の社会においては欠くことのできないものであると，

その存在の積極的定、義を評価している。たとえ企業が望んでいないもの，不必

要なものを広告によって押しつけても，競争社会においては消費者には選択の

自由が保障されているので問題はない。広告商品に余分な高い価格を支払わさ

れたとしても一流のメーカ一品であるという満足感があればそれは肯定される

ものであるG 否定されるべきは独占である(1914ed.pp. 212-219)。現代は戦

争から独占への変化期にありドイツでは独占が最もすすんでおり，アメリカで

も常に潜在的にこの傾向があるが，シャーマン法とその他の法規によって厳し

く規制されている (1~1ged. p. 16) 0独占はアメリカの理想と慣例においても調

和するものてはない(l91ged.p田 77)。

このような思考は一人バトラーのみならず当時の代表的マーケティング学者

の共通した思考であるとともに，現代の多くのマ ケティング論研究者の共通

した特徴でもある。たとえば，戦後のマーヶティ y グ論の代表者の一人である

オルダーソ yは，広告は純粋競争のもとにおける「無作為な組合せ」を緩和し

それに伴う不確実性を減少させるととができると，次のような興味ある指摘を

している。["産業が，無作為な組合せに向かう傾向を緩和し，それに伴う不確
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実性を減少させることができる基本的方法には，二つのものがある。典型的な

ヨーロッパの方法はカルテノレでおり，典型的にアメリカ的な方法は，銘柄広告

である 0 ・ 広告は，カノレテルが変化にたいして障壁を課するのとは対照的に，

製品および手法の固での革新を鼓舞する。広告によって安定した市場構造は，

個々の企業による変化と調整の余地を残しており，新しい競争者の白由な参入

と既存の企業の秩序立った退出の余地を残している。J"

以上，何故パトフ が世紀の転換にあたるこの時期にマーヶティ γ グの概念

を考察せざるえなかったか，その背景をパトラーの言葉に則して検討してきた。

ミトラーがマーヶティ Y グ概念を導きださざるえなかった背景には大量生産体

制を背景とする大規模企業聞の従来左は比較にならない厳しい競争があったと

とが指摘できるであろうのしかもその競争がたんなる価格を中心とする競争か

らそれをも含むブランド，製品，チャネノレ，サーピスなどをめくる多面的競争

であり，この競争に適合した企業戦略として生まれたのが競争のための統合的

マーケティング戦略であった。パトラーは当時のアメリカの革新的企業の一つ

を代表する P&Gが企業実践のなかでまだ蔚芽的なものとしてであったが当

時実践されていたマーケティ γグ活動を鋭い洞察力で理論化した。このパトラ

ーの理論は今日のマーケティング理論と比較して極めて単純素朴であるが，そ

れ故にこそ7 ーケティ γ グのもっている基本的性格を屈折することな〈鮮明な

形で示している。

なお，注目すべきこととしてパトラーは消極的ではあるが上にのべたような

製造業主導型の競争戦略としてのマーケティ '/7に対抗する消費者主導型の流

通γノ、テムが消費者の手によって共同席舗，共同購入の形態でアメリカで小規

模ながら生まれたことについてふれている。この形態は，イギリプ、をはじめヨ

ーロァパでは消費協同組合として大きく発展しているが，今後アメリカにおい

てはその発展について見通しはない。その根拠はアメリカでは努働者の階級意

5) W. Alderson， Dyn四日cMarketing Behavior， 1965， pp. 119-120，田村』堀田1 小島，地尾
邦訳「動態的勺 ケテイング行動~，千意書房， 1981年， 132-131へージ。
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識が弱< (1今日の賃金労働者は明日の資本家であるJ1917ed. p. 209)，賃金

も高<.強い個人主義なと、のためである。確かにパトラーの主張するようにア

メリカにおける消費生活協同組合の発展は遅々たるものであったが(l917ed

p.207-212)，ヨーロッパの生協とは別の形の消費者独自の商品テストを中心と

するアメリカ型の流通システムの直芳が巨大製造企業もマーケティングに対抗

して形成されヮヮあったことに注目しておきたし川

III 競争戦略としてのマーケティンゲ管理体系

本節ではパトラーの考えた大規模製活企業を中心とする競争戦略としてのマ

ーケティング管理体系とはどのような内容なのかをよりたちいって検討する。

ハトラーによると，広告のコピーがしゅ斗こ立派なものであろうとも，人的販

売力が有効なものであろうと，もしマーケティ '/7のキャンベー Y計画が正し

くなければ，広告も，セーノレスマンも事業に成功をもたらさないという O そこ

で製造業者は販売が始まる前に商品を販売する方法としての明確な事前知識

(de:finite advance knowledge)としてのキャンベーン計画を必要とする。しっ

かりした計画は注意深い研究と調査分析に基礎づけられなければならない。マ

ーケティング突践が成功するためにはそれに先立つ計画がしっかりしていては

じめて成功するものである。彼はマーケティング実践を演劇にたとえて，すぐ

れた演出家は演劇がはじまるはるか以前から演出のための綿密な計画をた℃て

おり，顧客の ζ とをよく調べており，九7ージのこと，俳優のこと，そのあっ

かし、方，競争状況，顧客の噌好などをよく知っている。すくれた経営者もこの

演出家と同じし実際の販売活動や広告を行う前に多くの問題を明らかにし，

解決しておかなければならない(l917ed.pp. 3-4)。とのととの重要性を次の

ようにも述べている o 1販売キキンベーンを始めようとしている製造業者は，

戦争を始める前の将軍に似ている。彼は，広い視点で調査をし終っておかなけ

ればならない。製造業者は将軍が自分の部隊を知っているのと同じように自分

6) H. Sorenson， The Consumer Movement， 1941. pp. 6-7参照u
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の生産物を知りつくしていなければならない。また将軍が戦場の地形とコミニ

ケーションの系統を知っているのと同じように市場に通じ，市場に到達する上

うな方法に通じていなければならない。情報がなければ，生産者は現実の販売

キャ yベーンにのりだすことができず，市場を獲得するために，イチがバチか

(hit or miss)の試みのみをすることになるであろうJ(l91ged. p. 24)。

バトラーはマーケテインク管理体系の骨子となるマーケティング・キャンベ

ーンの全λ テップを次のように列記しそれぞれの月7ップの簡単な説明を加え

ている。

(1) 製品の研究

(2) 市場の研究

(3) 取引チャネルの選定

。)価格の設定
(5) セール旦マンあるいは広告の利用

(6) 販売政策信用，数量価格，特別価絡，保証，サーピス

(7) マーケティング・コ只トの計画

(8) セ ルスマ γと広告の組織

(9) セーノレスマン・シップと広告の調整

M) 流通の確保およびディーラーとの協同

同 実際の費用，売上高，利潤の詳細な記録のための計圃

(1917ed. pp. 291-292， 1914ed. p. 195) 

(1) 製品の研究は「販売されるべき商品J(goods that are to be sold) の

確定をその内容としている。

。)市場の研究とは「尚品のための市場J(market for the goods)の分析，
消費者と競争相手の情報の集収，分析を主たる職務としている。

(3) 取引ヲャネルD選択とは「望ましい市場に到達するための方法J(meth. 

ods of reaching the desired market) のことを示している。以上の 3つ

の要素をバトラーは「取引要素J(trade factors) と呼んでおり， I如何
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なるものを販売Lょうとも，すべてのひとによって，実際の販売のキャン

の前に考慮されるべきものであるJ(1914ed. p. 5， 1917ed. p. 25) ととも

に，これら取引の3大要素は，相互に密接に関連しているだけでなし広

告， セーノレスマ Y シップの活動が lつの単位 (aunit) (l914ed. p. 150) 

としてあっかわれなければならないことを，強調している。とりわけパ i

ラーの「関心は広告と人的セールスマ Y シップに先立つマーケティング分

析の分野であれまた両者に共通し ζいる分野であるJ(1914ed. p. 150)。

(4) 価格設定につU、て。適正な価格をつけることは販売キャシ〈 シ計画上

において最も重要な段階の つである。価格設定について考慮すべきもコ

とも重要な事柄は希望した利益が得られるかどうかである。製造業者の利

益は，工場の能琢だけの結果によって決まるものではない。競争も大きな

要素である。サービスのやり方主利誌に犬きな影響を及ぼすの 般消費者

がそのサーピスを高〈評価すれば，彼らは惜しみなく相応の代価を支払う

ことも重視しなければならない。

(5) セールスマ yあるいは広告の利用に関しては購買者への販売方法の問題

であって， セーノレマンという手段を採用するか，広告を利用するかどうか

また，通信販売で販売するかを決定する問題であるが，それは通常，価格

決定，チャネノレの選択とも密接に関係している。

(6) 販売政策は-1'[販売キャンベーンが開始されたら，全速力で前進できる

ように価格，チャネノレ，販売方法と同様に販売に先立つて決定されるべき

ものである。販売政策において考慮されるべき重要な事柄は信用，数量割

引，特別価格，保証，サーピユ等である。全ての製造業者はどの範囲まで

信用貸しを許すかを決定Lなければならない。もし現金販売がその業界で

の習慣ならば，その政策に従うのが彼にとって最良 Eあるのか，それとも

その増加している出費とロ λ の危険にもかかわらず，信用貸しを取引獲得

のための七一ノレス キャンベ ンにできるかどう古~ トレード・マークの

商品所有者は，できる限り責任を持ョて消費者とディーラーを保護してい
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る。近年十一ピスは近代ピy ネスにおける重要な言葉となってhり，ディ

ーヲーの注文を満たすスピ-F'が販売に際して様々な援助をしたり，消費

者が財を購入した後にも継続的に関心を持たせたりするなどがあり，自動

車やタイプライターを販売している企業ではサーピス部門を設けている。

特に，技術分野ではデータとともに，建築土，技術者をおいている。

(7) マーケティ γ グ・コストとはマーケティング予算の ζ とであり，製造業

者はマーケティン F・キャ γベーンに入る前に収入，支出の注意深い予算

案を持たなければならない。

(8) セ-)lスマンと広告の組織化とは，マーヶティ Yグ計画の実施の細部に

わたる計画の組織化のことである。J!Ii[売力を組織化するということは，セ

ーノレスマンの雇用訓練，地域割，俸給方法，セーノレ月マ γの報告書，セー

ノレスマニュアノレの作成など細部にわたる事柄を含んでいる。広告について

も同様である。

(9) セールスマン・シップと広告の調整とは全ての販売活動を密接に関連さ

せる活動である。人的セーノレス-?'/シップと広告は共通の目的に向けて協

同して行うよう計画されな日ればならない。これは会社の内部組織の問題

なので最も容易に行われる。

制 製造業者はセーノレスマンと広告以外に会社の外部の適切な流通の確保と

ディラーの協力をとりつける必要がある。

~1) 最後にキャンベーン計画は実行されたあらゆるものの完全な記録と得ら

れた成果を提出しなければならない。販売方法ごとに，生産物の消費ごと

に，購買者の個人ごとに，町ごとに，セーノレ見マγの担当地域ことに等と，

できるだけ細分化して保管されるべきである。また，flII分化された市場に

おいて販売努力の結果，場所ごとに得られた利潤別に，費用，販売，利潤

の比較対照表で保管されるべきである。経営者はこの記録を見てどこに事

業の機会があるか， どの部分をスクラップし， どの部分をピノレドすればよ

いか判断できる。この最後の過程はこの計画の最初の段階へとフィードバ
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ックさtLる (1914ed.pp. 179-195， 1917ed. pp. 276，，292， 191ged. pp. 160 

-175)。

以上の項目はマーケティ Y '7'諸要素の基本的なものであり，その全ステップ

をあらわしたものであり，それらの諸要素は相互に密接に関連している。これ

らの諸活動の調整は企業内に設けられた各種委員会を通じ調整される。常務会

には社長，副社長を始め財務，生産，販売の部長が出席し事業全体に関する問

題を取り扱い，各部門の充分な調整をはかる。工場委員会には総括経営者，工

場長，販売部長等が参加し生産の問題が取り tげられるだけでなく，販売の側

面からも検討さわし相主の理解を深める。肢売委員会には総括販売経営者， 各地

域担当責任者，広告経営者が参加し販売に関するあらゆる問題を取扱い調整す

る。広告委員会は，広告経営者，財務経常者，阪売経営者から構成きれ，広告

のアイディアを提案したり，広告経営者に対して助言がなされる九 これらの

実践に当たってはいくつかの草新的企業ではセーノレスマ γ と広告の両方を指揮

するマーケティング・マネジャーと呼ばれる職務を持った人が全体を総括して

いる (1917ed.p. 5)。

パトラーのマーケティ Y '7"管理体系の全貌は以上のとおりであるが，本稿の

官頭において紹介したように，このハトヲーの提起しているマーケティング管

理体系は，単なる販売にとどまらず，販売はもちろん販売に先だっ市場調査，

製品計画にはじまり，価格設定，チャネノレの選定，広告と販売活動等の一連の

諸活動をたんなる経験や勘にもとつ〈ものでなく 2 厳密な計算にもとづいた計

画と統制を基本とする管理体系の原型である。

ノ、ーテノレスによると，パトヲーのマーケティングは，話要素の組合わせであ

り，それは販売行動以上のものであり z 経路の選択，広告，卸売企業，小売企

業の管理以土のものを意味しており，取引における諸要素の調整，計画，管理

をその仕事としていると適切に解説L-，ノ、トラーはショーと並んで生成期マー

7) R. S. Butler， ot. t::it.， 1911. pp. 356-365 
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ケティングを一般化した代表的論者のひとりとして学説上の位置つけをあたえ

ている目。

バトラーのこのマーケティ y !，/管理体系は現代マーケティング管理体系が科

学と技術に基礎つけられたはるかに高い有機的関連性をもっているのに比較し

て，マーケティング諸要素の羅列におわっているが，現代マーケティ γ グに通

じる基本的性格を提起Lたという意味では極めて大きな意義をもつも町といえ

ょう。

IV製品研究

次にバトラーのマーケティ γ グ管理体系の中核を形成している製品の研究，

市場の研究，流通の選択について順次より詳細に検討してみる。

あらゆるマーケティング・キャンベーンは，まず販売される製品の特質を基

盤として策定される。製品研究の成否はマーケティング・キャンベ-:/の成否

にもかかわる極めて重要な段階である。パトラーの製品研究の内容と手続は次

のような項目から構成されている。

a目製品を確実なものにする(技術テスト，実地テスト〕

b 生産側の諸条件(原材料資源，生産能力〆労働力の供給，製造コスト〕

C 蛍業資金

d ネーミ Y グ〈法的問題，実地上の問題， どれだけ目立つか，発音の容易

き，名前の長さ，製品を思い浮かばせる名前〉

e. プランド(広告の有用性，商標の保護，その他のハブ日シアィ計画との

調整〉

f.包装

g. 販売訴求計画

8) R. Bartels， ot. cit.， p. 161，邦訳，前掲書214ベージ。またパーテルズはパトラーの現代マー
ケティ γグとの関係にふれてを次のようにもL円ている。「マーヶテ寸ソグ ミッグスは，バト
ラー白言うマーケティングの根元町概念に含まれる諾要因の現代版であるJCR. Bartels， p. 293， 
邦訳， 34&へージ〉。
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h 需要(顕在的需要文は潜在的需要，必需品か者修品か，日常品か流行品

古3

l 販売季節

(l917ed. pp. 241-242) 

(1) 製品の研究

a 製品を碓突なもりにする

製品が市場に出される前に様々なテストによって製造業者が期待したように

製品が売れるように確証する。製品のテλ トには，実験室及び作業場で実施さ

れる技術的テストと生産物のデザイン，外観，包装などを中心に受け入れられ

るかr弓かが確かめられる実際上のテストがある。また，自社製品と競争企業

の製品の比較テストを技術的側面と販売促進の側面から行うの技術的テストに

は専門家に依頼し，販売促進の面からの評価は顧客に依頼する。

b 生産側の諸条件

原料の継続的安定した調整とともに，工場の生産能力は重要な主題である。

工場の生産能力を十分考えないで広告宣伝をした結果予期しない需要が発生1...，

生産の方がおいつかず，多くの注文を断わらざるを得なくなり，広告宣伝が全

〈無駄になってしまったケ スもある。

C 製品の不一ミング

製品が市場に導入される以前に，製品に適切な名前がつけられなければなら

ない。生産物のネーミングは大変重要でありマーケティ yグ戦略の核心をなす。

とりわけ，ブランドデザインの選定には細心の注意を払わなければならなし、。

プランドは合衆国の特許局に差是録されて保護されることができるが，その名

前が独創的で競争相手と明確に区別できるかなど，プランドが最終的に採用さ

れる以前にあらゆる種類の厳しい吟味が実施されなければならない。ネーミン

グに関しては， トレード・ネーム， トレード・マ クに関する専門家である法

律家， ビジネスマ γの助言を受け入れることが重要である。その他，名前が発



生成期のマーケティング論 (311) 17 

音しやすい，文字の数が少ない等も注意しなければならない重要な事柄である。

一貫して重視されなければならないのは外観の魅力 (attractivenessof appear-

ence)である。これは，常に強い販売訴求点になれ食料品， トイレット商品

のような日常品はもちろんのこと機械のようなものに性能を重視する製品にお

いてもあてはまり，かっこうとか均整がとれていることが重要である。

d. ブランド(トレード・ネームとトレード・マーク)

トレ ド・ネームとトレード・マークは密接に関連しており， トレード・ネ

ームは通常トレード・マークの基礎であれそれは登録されなければならない。

トレード・不ークは広告の価値を長大にするように作られな阿ればならなc'0 

選ばれた名前がオリジナノレなものであるかどうかについて十分検討されなけれ

ばならなし、。数年たコて競争相手がマーグにグレームをつけてくるかもしれな

いので，始めから保誌を目的とする記録がされていなくてはならなL、。

e 包装

製品が伺装されて販売される場合には，製造業者は包装とか平年器の計両ilcが

必要である。包装と容器の大きさ，形，重さ，色彩などが考慮されなければな

らないが，なかでも色彩は個性を引き立たせる並外れた重要な手段である。石

鹸，ひげそりクリーム，1¥11月クロームのような商品は非常によく似ているので，

大量に販売するためには，製品の目だった特徴だけでなく売り込みのために目

だった包装を開発する必要がある。とりわけ色彩は特徴を出すために特別に重

要な手段である。包装はトレード・マ}グと同じ広告の価値を著しく高める。

f .販売訴求〔セーノレスポイ γ ト〉計画

販売訴求はセールスマ γ ・シップと広告の分野に属L セーノレλ マンと広告

マγは自社の製品がどのよな特徴をもっているのか詳細に分析しょく知ってお

く必要がある。とりわけ販売に際しては，心理的要因が大きく作用することを

考慮しておく乙とが重要である。例えば，フェノレスパーのエλ の製造業者がニ

スを売り出すにあたって「速乾性のニλ」をセ ノレ月・ポイントにして出した

がさっぱり売れなかったので，同じ製品を「水に変色しないニァ、」をセーノレス
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-ポイントにしておおいに売上が高まった。

E 製品にたいする需要の研究

製品の研究は需要の可能性の分析をぬいては十分でない。需要は表雨化して

いるかどうか，消費者はその製品を欲しているか，生産する価値があるか，採

算があうか，答えが肯定的であれば次のプロセ丸にしたがって考慮する必要が

ある。販売計画は必需品か奪修品か見定める必要がある。一時的流行品が必需

品か，反復購買品かどうか，季節的な商品か，オーノレシ ズン商品か，流行品

の場合は服売が急がれねばならない。反復購買品でない商品も反復購買品にす

ることカ2できる。

h. i製品のプァミリー化」“ Familyof proJud " 

製品業者は一つの製品を腹売するのか，ラインとしての諸製品を売り出すか

決定しなければならない。 iライ γ」の政策をとることは，製造，経営政策，

財務における利点に加えてマーケテ fソグの競争優位点になる。 iライ :/Jは

全ての製品に名声を高め，製品の多様性は全体としてのれん (goodwill)を高

める。 r製品の総合化」という考え方は，巨大な食品加工産業にみられるよう

に独占を導く可能性がある。しかし，事業の発展においては事業の重要な手段

である(1914ed.pp. 147-162， 1917ed. pp. 225-243， 191ged. pp. 27-47)。

以上，バトラーの 7 ーケティング原理における製品研究についての考え方を

紹介したが，このパトラーの製品研究から指摘できることは，マーケティング

において製品そのものを販売の中核として位置づけているということは画期的

なことであり注目される。但し，パトラーは1914年の論文においてはじめて製

品の研究を重視して，マーケティ γ グ管理体系の中核に位置づけているが，

1911年の論文においてはまだその概念すら見るとができない。パトラーの製品

の研究は出来上がった製品を基本として自社製品の優位性がどこにあるかを発

見することに重点がおかれており，その優位性，差別化は包装，カラー等外観

を中心としたものであり，消費者ニーズと研究開発を収底においた現在の新製

品開発政策という視点はまだ未成熟である。消費者需要の考察は，まだ 般的
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な欲求の有無を中心としたものに限られており，消費者ニーズと製品開発過程

のダイナミックな相玄関係は想定されていなし、。ここに生成期のマーケティソ

グの特徴と同時に，一つの限界をも示しているといえるであろう。 c未完〕


