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生成期のマーケティング論の特徴(下)

一一R.S.バトラ一理論を中心に一一

近藤文男

前稿においてR.Sバトラ←のマーケティ Y グ理論は19世紀末から20世紀初

頭のアメリカン・ピジネy、の典型を示すマーケティング実践を理論化したもの

であることを明らかにした九 その理論は企業の経営者，とりわけマーケティ

ング・マネージャーが広い視野に基づいて意思決定を可能とするための実践的

指針をあたえるものを目指して構築されたものである。とりわけバトヲーの理

論の最大の特徴は，差別的競争を基本視点において広告，セーノレ見マン，製品，

チャヰノレなどを包括する広い視野をもった計算と計画に基づいた理論であり，

それはオノレダーソン牛コトヲ}の差別的競争優位戦略論にも通じる性格をもっ

ている。この計算と計画に基づいたマ」ケティ'/(/'戦略の策定のためにはその

前提としてかならず情報を必要とする。そこで，パトラーは市場の研究という

章を別途設け，マーケティ '/f実践に役立つ情報収集の必要性についての具体

的内容を展開している。本稿ではまず彼の市場の研究を中心に検討を加え，彼

の理論のもつ特徴を一層深めてゆくことにする。

なお注目しておきたいことは，バトヲー理論の一つの特徴でもあるが，彼は

出来あがった製品研究を出発点としてマーケディングにアプローチしており，

市場の研究はそのあとに〈る，という構成をとっていることである。この点は，

現代の典型的なマーケティ";./!f論が消費者の三ーズの探索を出発点とし，それ

を基礎に製品化するという方法をとっているのと対照的である。いいかえれば

とれは現代のマーケティング論からみたバトラ一理論の限界でもある。他方，も

。拙稿.I生成朗自マーヶティソグ論白特徴C上〕ム京都大学「経済論議J139巻 4.5号， 19B7年.
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う一つの特徴として，理論的ベールを着ていない当時のありのままのマーケテ

ィング実践の姿を率直にのべているという意味で，また興味ある理論でもある。

V パトラーによる市場の研寛

バトラーによると I市場の研究の H的は，製品の緋究の目的と同様に最も

有効かつ効率的なマーケディ Yグの方法を確定することであり，調査のための

調査は全く無益であるJ (1914 ed. p. 163， 1917 ed. p. 243)"と，その目的を明

記したうえでその内容を展開しているo

市場の研究は大き〈分けて次の 3つの内容から構成されている。一つは消費

者についての調査，つまり個人の三ーズ，習慣，生活様式等に関する調査分析

を中心とするものと，もう一つは競争相手についての調査分析である。第3に，

市場調査の組織的保障としての市場調査部の設立である。以下その各々につい

て検討しよう。

1; 消費者についての調査分析

企業の経営者はマーケティ Yグ実践に先だって，市場を構成しているのは誰

か，市場の地理的・地域的諸条件はどうなっているのか，消費者の購買慣習は

どのようなものか，市場の消費能力はどうか，市場は拡大傾向にあるのか，縮

小傾向にあるのか等について正確に調査研究する必要がある。これらの情報は

競争優位戦略の大前提である。

賢明な事業家は，市場の動向について，自分の選んだ分野の事業が前年に比

べて増加しているのか，減少しているのか，将来の見通しはどうなのか，事業

を開始する前に十分調査をするものである。彼が現.fr生産している商品は将来

2) 以下に述べるそれぞれの年代は R.S. Butlerの次0論文に照1Pt.する。 MarketingMethods 

and Salesmanship with H. F. DeBower and ]. G. Jones， Alexander Hamilton Institute. 1914 
以下 1914ed と略記する。
Marketing Methods， Alexander HamiltoI} Institute， 1917. 1;止す1917ed と略記する。
Market間 ga1/d Merchandising， with J. B. Swinney， Alexander Hamilton Institute. 1919. 

以下 19J9ed と略す。
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もっと有望な何かに変更したほうが有利亡ある場合がよくある。たとえば，現

在なおローソクの売行きはよいが，近代的な電気の普及のために需要は生産と

同じ割合で増大していないようなケ スがそうである。だからといってどんな

場合でも旧来の事業が将来駄目になるとは断言できない。電気掃除機の普及は

ほうきを一掃せず逆巴ほうきの売上高を増大させた。消費者が用途別に使いわ

けたからであるυ

商品は競争商品が現れる度に常に置き換えられるとは限らない。よくあるこ

とは，商品が模倣されるか，または新しい需要に合うように加工される。

ある商品にたいする需要が増えない場合，製造業者がそ ζ にある機会を無視

しているか，見逃しているようなこともよくある。このような場合こそ，市場

調査を精力的に行って誰からみても魅力的なものを発見しなければならない。

競争している製造業者は消費者の購買慣習に精通する必要がある。もしふだ

んバヲ売りの商品の購入に慣れている消費者に対し包装した商品に変換させる

ことは可能かどうかD もし商品がふだん商品名で売られているとすれば，何が

消費者にプラO/f名の商品を買わせる動機となっているのか。このような質問

に自問する製造業者は，もし彼の担当地域の消費者が何を望んでおり，なぜ購

入するのかということに関する情報を所有し亡いな行ればこれらの質問に的確

な答えをだすことができない。

消費者の購買慣習は特別の注意を持って研究されねばならない。消費者は信

用買いを好ましく思っているのか，思コていないのか。大量に購入しているの

か，小量買いしかしないか。ある消費者の購買慣習は趣味とか信条に基ずいて

いないが，他の者の慣習は深い信条にも Eずいている場合がある。成功の見通

しがはっきりしていないにもかかわらず，確固とした信条や趣味を変えようと

して費用を投資することは危険である。たとえば，ある帽子のブランドやλ タ

イノレを長い間気にいって使用している人に，それを変更させるには別の物を提

示して比較検討させるなど大変な努力が必要である。インクのような場合は，

価格が安〈品質がよいというだけで簡単に以前の商品を新しい商品に変更させ
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ること古1できる(1914ed. pp. 163-178， 1917 ed. pp. 243-260， 1919 ed. pp. 27-

47)。

市場を獲得・拡大しようと努めるときそこにある限界をよく知っておかな吋

ればならない。その限界は販売される商品の性格によって決定される場合が非

常に多い。例えば，季節的商品はその販売に時期的制限がつきまとう。著官事品

は少数の人々によって購入されるU ある商品は一つの階層または地域にのみて芳

ピールす呂かもしれない。とはいえ生産者はこの制限を額面どうり受けとって

はならなし、 (1919ed. p. 22)。

その制限は，製品以外の単なる取引慣習，一般的なファッ y ョン，精神的情

性のようなものによって制約される場合がしばしばあるが，それらはマーケテ

ィング実践によって克服されるものであることを知っておく必要がある。例え

ば，毛皮の製造業者はその生産物に対する冬向きではなく夏向きの市場を開発

する。暖かい気候向きの商品を作っている北部の製造業者は南部または商アメ

リカの需要を開発する。者修品の使用は下層階級の人々にまで拡大していく。

ほとんど使用法がないと思われている商品が調査の結果よく使用されているこ

とがわかった。諸制限は，むLろ固定された障壁というよりもチャンスの可能

性と考えるべきであろう (1919ed. p. 22)。

2，競争企業についての調査分析

「警戒は警備なり」としヴ諺がある。製造業者は彼の競争相手について多く

のことを知ることができればできるほど販売分野への参入のために 層の装備

を整えることができるであろう Q 競争を無視Lたり競争に無知であることは，

陪閣で戦うの主同じである。そこで，競争に先立も，製造業者は競争相手の強

さや弱さをは勺雪り知ってお〈ことが大切である。そのためには，大量の取引

情報を獲得しなければならない。正確な数字は販売代理業者や業界誌によって

準備された業界名簿から容易に知ることができる。各競争者はどれほどの年数

事業をやってきたか，各競争者の経営資源はどれほどか，これらの資料は商業
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戦争をしなければならない競争相手の「軍備」の強きを示すので製造業者にと

っては貴重である。

競争相手について知つでおくべきもっとも重要なことの一つは，各業者によ

って占められ Cいる現在の総取引高りパーセントに関するものである。もしあ

る製造業者が競争は相手が14社あり，そのうちの 1社が10%. その他の12社が

残りの部分を均等に分けていたとする。つまり 1社が圧倒的な勢力をもち.

残りの企業とは大きな格差があるという状態である。この状況においても Lも

新規参入しようとする製造業者が自分の工場を経営するために市場の10%が必

要であるならば，彼は主主きんでているリーダーの取引に衝撃を与えようとする

よりも， リーダーの取引の後を追う方が安上がりで簡単である。もしある市場

で最大の製造業者が全取引高の15%で，その他の多くの業者が10-12%という

僅差で追いかけられているならば，多くの生産をたくらんで新規参入しようと

する製造業者は最初mら確実に上位に位置しなければならない。この場合は十

分な資本と販売戦略の裏づけがな〈てはならない。

もう一つの重要な問題は，各競争者の名戸 (good-will)に関係したものであ

る。競争相手の取']1の増加率はどうか，横ばいか，着実lこ増加しているのか，

競争相手は他の者からどのように評価されているのか，競争する相手は手ごわ

い相手か，軽い相手か，最後に，各競争者のマーケティング手段はどのような

ものか，販売経路，広告，信用，ディーヲーとの協力，セーノレ只・キャンベー

ンの詳細を作成するその他の事項に関して，政策はどうなっ亡いるのかなども

調べる必要がある。

これらの事実を突きとめる目的は，競争者の方法を模倣するためではない。

本当の事業ほ模倣ではない。その目的は競争の相手の成功，失敗を教訓とする

ためであるo 販売15法における斬新さは価値がある場合が多いが，ディーラー

又は消費者の名声を無視した斬新きはばかげている。古い7方法が最良である場

合がしばしばある。

競争者の販売手段を綿密に研究されなければならない重要なことは，価格と
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利益に関する面である。現場にいる全ての販売者は，競争者がジョバー・小売

業者・消費者それぞれに苅してとっている価格と刺潤の状態を知っていること

が必要である。デイヲーが販売量を捻出 cきないほど低い利益を提供する製造

業者は彼らの協力が得られない。消費者に対して競争価格を越えるような価格

はキャ Yベ ンを台無しにする。市場価格よわずっと低い価格も取引関係に混

乱を持ち込み，結果的には報復や最終的大失敗を招く可能性がある(1914ed 

pp. 163-177， 1917 ed. pp. 243-258， 1919 ed. pp. 4R-59)。

3 スタッフ部門としての市場調査部の設立

パトラーは， 1917年に， U. S. ラバー会社の調査部長の肩書で市場調査の重

要性とその組織体制について発言している。多くの企業で生産の技術問題に関

して研究する調査部門がすでに確立しているが，商業的問題を集中的に研究し

ようとしている企業はすくない。セーノレユ・マネージャや広告マネージャは日

常のこまごまとした無数のマーケティ Y グ問題には時聞がとれない。彼らは流

通部隊のライ γ管理者であるのでマーケティング諸方法の詳細な研究調査をお

こなうための只タッフ組織の援助を必要とする。この^タッフとしての市場調

査活動は新しいものであるが事業の成功にとっては不可欠のものとしてしだい

に重安視されるようになってきているヘ

マーケティング競争をそむ基本的特徴とするバトラ-m1論においては情報収

集はその要をなしており，以上紹介したその内容からもわかるように，単に市

場調査に関する項目の羅列にとどまらず，企業実践の立場から消費者の購買行

動ー需要予測や競争相手に関する情報の収集を目的意識的に行うことの重要性

を強調している。とりわけ注目されることはバトヲーは単k消費者の購買慣習

なE消費者に関す品情報収集に左ど主らず，競争相手についての情報の収集を

重視しており競争を重視するパトラ一理論の特徴が鮮明に現れている。更にす

すんで，彼はエタ y フ部門としての情報収集の専門家集団の集まりともいえる

3) R. S. Butler，“Investing the Market"， Priηters' Ink， Dec. 12， 1918， p. 17 



生成期のマーケテインタ前の特徴 (407) 27 

市場調査部門の制度化の提唱をしており，この点、においてもパトラーの市場調

査にたし、する画期的な先駆性をみることができるo このように，バトヲーが企

業実践に役立つ情報の収集の重要性を主張することができた背景にはノミトラー

自身が1917年には U.S ラバ一社の尚菜調査部長を担当していたとLヴ事実も

大きな影響を与えているものと思われる。

勿論のことであるが， ζ のようにパトラーの市場調査にたし、する先駆性につ

いては数多くあげることができるが，現在の市場調査論の到達水準から見ると，

伎の理論はその体系性についても，パラダイムについても，今日の水準に匹敵

しうるものがあるとは到底言うことができない。

バトラーによると，マーケティソグ・リサーチという考え方は， 1910年頃に

生まれたと説明している。彼は1947年ジェネラノレ・フーズ社の副社長を退く時

の挨拶のなかで，マーヶティ:/!f・リサーチの起源についてふれ，次のような

主旨のことをいっている。マーケティ :/!f・リサーチの考え方が生まれたのは

1910年頃であった。その先駆者は広告代理由であるカーチス出版社の sラト

ショーであった。彼は単なる広告技術がすぐれているということだけに強い不

満を示し，セーノレスマンや顧客によく利用されるような情報を集める必要性を

強く感じ C.Cバーリ y を雇い，市場調査に関する業務に専念させたペ

当時，市場調査に関する最も先駆的な研究者としてはバーリンがいたことは

一般によく知られているが，バトラーはこのパーリンとの交流があれパーリ

ンが市場持査を専門とするカーティス出版社の市場調査報告書の最終原稿を作

成する前にバトラーの批評を得ている乙とを，付言しておこうへ

4) D. M. Hobart， Marketing Researck Practice， 195ο1， pp. 3-4 
5) S ヲトショ ほウィヌロンシン州出身の校長 C.C ハーりン1:-.市場調査の仕事をさせた内パ

リンはその仕事に1911年に「商業調査J(commercial researcめという名称を考案した。伎の
故19Jの研究は農極右具産業にヮい亡の情報集めから着手したふ能は製造業者，小売業者，畏民など
にインタピューして， この産業に関する460ページの報告をまとめ， 農樟る貝がどこで製造され，
だれに，いつ， どこで売られているか， ということについて間らかにした。
1912年には，ハーりンは，人口 5万人以上りすべてり都市町抽費者を対象にほとんどすべての

市場調査を実施し， 冊の報告書『百貨庖商品』にまとめたh この研究において彼は便宜品，最
寄り品および買l司り品の榔令を明らかにした。バ リンの揮 3 の研究『自動車~ (1914年〉は最ノ
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さて，バトラーの理論におし、て，情報の収集と分析が生かされ，競争の手段

として具体化されるためには，市場の研究から一歩進んで，取引チャネノレの選

択，つまり，消費者と製造業者の距離をはかり，より速しより正確に消費者

にアプローチするシステムが開発されなければならない。これは一方では，中

間取引業者の排除の過程であり，他方では，消費者に関する情報を製造業者が

直接に掌握する過程である。

VI 取引チャネ J~の選択と構築

1.チャネルの選択

製造業者によ。て最終市場へ移動する全ての商品はある一定のノレートを通過

する。このノレートをパトラーは取引チャネノレとよんでいる (1919ed. p. 60)。

製造業者は製品と市場を研究し，その分析によって明らかになった問題点を

解決した後それに応じた様々な取引チャネルの分析と市場へ到達する適切な方

法の選択を行わなければならない。現在では販売が順調に増大している場合で

も，何が最も適切な方法であるかを決定する綿密な分析が以前よりずっと必要

となってきている(1917ed. pp. 268-269)。チャネノレ選択は，キャ γベーン計

画の最も困難な仕事である。何故なら，その作業は製造業者に手本となる多〈

の原理はあったとしても，販売方法は必ずしも標準化されていなL、からである。

また，中開業者の場合にくらべて，製造業者の場合には単に販売方法のみなら

ずチャ不ノレの選択という独特のより複雑な問題があることも，流通問題を困難

にしている原因む一つである。

前稿でも紹介したように製造業者による取引チャネル回選択が実行されるよ

うになったのは今世紀にはいってからである。か'コては取引チャネルは社会的

にもはっきりと確定さわしており，製造業者にとってはチャネル選択の余地はほ

¥、も佳且されたものであった。彼は自動車の製造や購入面における女性の影響について情報を集め，

やがて到来する自動車時代の予言となるような問題を提起した。 CR.Bartels， The De'Oelopn問"
of Marketing Thought， 1962. pp. 108-109，山中豊国邦訳『マーケティング理論の尭展』ミネル

グァ書房 186-187ページ)。
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とんどなかったし，製造業者と消費者の問に新しい接触の道を聞こうとする試

みもみられなかった。競争も今日ほど激しくはなく，販売問題は比較的容易な

問題であった。ところが，今日状況は一変して，恒常的過剰供給が生産者聞に

消費者の愛顧をめぐる競争を激化させた。前稿巴も紹介したように競争の基礎

は価格競争から時間，場所，情3限などを中心とする多面的なザ←ヒスを中心と

するものになった。とりわけチャネル選択は場所をめぐる競争であり，それぞ

れの製造業者は最小の費用で最大の市場の獲得をもとめ，とれ主での慣習にと

らわれないで特殊なヶ一見に最も適合した取引チャ不ノレと販売方法を意識的に

選択しはじめた(1917ed. p. 30)。そして，最長の結果を生むと考えられる取

引チャヰノレと販売方法，販売地域を選択するようになる(1919ed. p. 63)。製

造業者はプランドと広告によって製品を特徴づけ，保証し，それを知らせると

いう卸売業者が以前やっていたことをとって代わって行うようになった (1919

ed. p. 62) 0 

バトヲーは製造業者によるチャネノレ選択が必要になってきた背景を以上のよ

うに述べたうえで製造業者が国内取引で自分の商品を販売する上で可能かっ有

効な方法として次のようなものがあることを列記し，同時にそれぞれの長所と

短所をのべている。

(1) 製造業者からジョパーへの販売

ジョバーはマーケアィ γ グの専門家てあり訓練された販売力をもっており市

場についてよく知っており，保管ザーピス，信用と勘定サーピスなどをおこな

う能力をもっているので，製造業者からみればジョバーを利用することは流通

のコスト面をはじめさまざまなメリットをもっ。ところが今日ジョバーの地位

は食品，家具，県服衣料，薬品を取り扱っているジョバーを別としてその重要

性を喪失しつつある(1919ed. pp. 67-70)。

その根拠としてパトラーは a.小売業者の購買単位の増大， b.消費者，小

売業者がプラ γ ド名で商品を購入する慣習を身につけてきている。例えば，小

麦粉でなくゴールド・メダルの小麦粉を要求するようになってきている， cジ
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ョパーは一つの製品だけを要求しない. d ジョパーによる価格切下げ e 製

造業者による総合商品 (completelines)の販売. f 日限品，複雑で高度な販

売技術を要するような商品の出現などをあげている (1919ed. pp. 67-98)。

(2) 製造業者から小売業者への直接販売

小売業者は消費者に最も近い所に位置しているので，製造業者は多くの場合

小売盾庖頭士通して最終市場を発見している。したがって，製造業者と小売業

者が良いりーピスを与え，彼らの事業を拡大するようにするためには，小売業

者といかに協力するかを発見することは製造業者の最大の問題の つである。

両者の協力がうま〈ゆかないと損失は大きい(1919ed. p. 94)。

バトラーは何故製造業者はジョパーを飛び越えて小売業者に直接販売するの

か， その理由として次のものをあげている。 a 製造業者の商品がどこで消費

されているのかよ〈わかる。 b.製造業者のセーノレスマ Yが小売業者を訪問し，

精力的に自分の商品をプッシュさせることができる。 c価格維持が問題である

場合には小売業者と直接取引する製造業者は小売商を代理庖として委託して商

品を送り，価格維持の法的困難な問題を回避する。

しかし，パトラーは小売業者への直接販売には次のような不利益があること

を指摘している。 a. 巨大な販売組織の維持とディラーへの集約的な広告費.b. 

ジョバーがやっていた保管と信用機能の引受に伴う金融リスグ cジョバーの

組織的反対など (1914ed. p. 182. 1917 ed. pp. 266-267)。

(3) 製造業者から消費者への直接販売

製造業者が消費者に直接販売する方法には注文取りによる方法，郵便物によ

る方法，製造業者自身の小売庖を通して行う方法などがある。製造業者が消費

者への直接販売を選ぶ理由は a 自己の商品がどこで消費されているか正確

に知ることができ，それに従って広告と販売努力を的確にす畠ことができる，

b 市場の統制が可能 c 価格切下げの心配がない，などがある。 しか1..-.同

時に a おお〈の場合，直接服売のための莫大な費用がかかる. b.ディーラー

の反発に直面するなどの不利益があることも考慮しなければならない。
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製造業者ほ以上述べたようなチャネノレのそれぞれの長所と短所をよ〈知り検

討したうえで，最も有効なチャネノレ選択を実行することが要求される。

ととろで，ハトラ は取引チャネル問題に彼の書物の大部分を費やしている

が，とのことが示しているように当時のマーケティ Y グの最大の問題は取引チ

ャネルにあった。 A.W.ショーを始め F.Eクヲーク，L.D.H.ウエノレドなども

チャネノレの問題を重視しており，チャネル問題の重視は生成期マ ケティ Y グ

論者の共通した特徴であったことは周知のことである。むかでもパトラーは取

引チ守ネノレの最初の提唱者であった。そのことをL.Pバッグりンは次のよう

に紹介している。「ラノレフ・スタ lー・パトラーは1911年にこの分野〔取引チャネノレ

近藤〕でのわれわれのもっとも初期の『現代的』書物の一つを出版した。パトラ

ーの本の改訂版は流通経路概念の定義への最初の真剣な努力を生みだしたJ"

製造企業によるチャネノレの選択の問題が生成期のマーケティング論の最大の

問題であった根拠はパトラーも指摘しているように，一方では過剰生産を背景

とした大規模製造企業がいっせいに自らの販路の獲得をめざしたチャヰル獲得

と選別競争に乗り出したこと，他方では百貨席，チェ y ・3え干アーなど大規模

小売業との対立，抗争が発生し従来とは質的に異なった競争が展開され，流通

をめぐる情勢は不安定な状況にあったということである。ノ什、ヲーのチャネノレ

選択論は今日のチャネル論からみるときわめて素朴なもの Cあり，チャネル管

理論がないという弱点主指摘出来るであろう。しかし，チャネル問題の基本が

製造業者によるチャネル選択，選別の問題であることを明示したことは極めて

大きな意味があり，今日においてもこの木質はいささかも変化していないとい

うこと古2できる。

VII P & G社の製品走中心とするマーケティンゲ実践

次に製品を中心としたマーケティングの手法が当時のアメリカ・ヒジキエえに

とって，どのような意味をもったかを検討するために 7メリカのマーケテ 4

の L. P. Bucklin， A Theory 01 Distrihution Channel Structure. 1966. p. 2，田村正紀邦訳

『流通経路構造論』千倉書房 1977年. 3ベージ〉。
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γグの先駆的企業 Procterand Gamble社(以下 P&G社と略記する〕の19

世紀末から20世紀初頭の製品を中心としたマーケティ /7実践を概括し，バト

ラー理論の核心部分の理解をさらに深めてみたい。パトラーは1907年から1910

年まで P& G {土の東部販売マネジャーの切手を務めており，そこでマーケテ

ィングに関する豊かな実務経験を積んでおり，その経験がパトラ一理論を生ん

だ大きな原動力となっている。そのことをバトラーは次のように語っている。

「プログター・ア γ ド・ギャンプノレ社での私の経験は私に次のことを確信させ

た。すなわち製品市場を求める製造業者は，セ-/レスマ Y 戸出張させたり，出

版物に広告を挿入したりして販売計画を表現する以前に多〈の問題を考慮し，

解決しなければならないということである。J"

1.石鹸の大量生産と都市的生活様式

P&G社は1838年 8月にシyシナチの16の蝋燭製造業者のーっとして蝋燭

職人 W.プロクターと石鹸職人 J.ギャ yプルの二人によってシンシナチに工

場を建設，その後，石鹸やグリセリンなどの商売を続け. 1859年にはこの年で

最大の製造業者に成長していた。南北戦争によって南軍からの大量の石鹸の発

注を受け会社の発展の塞礎固めをした830

南北戦争後，都市への人口の集中が急速に進み鉛管工事が普及して，各家庭

に水が運ばれるようになり，合理的で衛生的な習慣が広がり手や顔を洗う回数

が増えた。都会の文化の農村への普及は度々の選択を促し石鹸の需要を急上昇

さ.!ti:こ830

アメリカにおける右鹸の普及はヨーロッパやアジアの伝統的風習に比べては

るかに衛生面が厳しかったアメロヵ的風習の特徴を示Lており，都市のみなら

ず西部の開拓農民の生活の中にもみられた。どの家庭にも様々な手作りの石鹸

7) R. Barlels. op" cit.， p. 225 山中豊国邦ゐ1 前掲書" 377ベ ジ.

8) O. Schisgall. Eyes on Tomσrrow， 1981， p. 17 

9) A. Lief. It， Floats， p. 41 野口達弥邦訳『アイボU一石険物語』時事通信社， 1961年. 66ベ
ー幻

d 。
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と)古で購入したものの 2種類を使用していた。この様な当時の状況が1870年代

から188的年代に，大森林中大草原での開拓生活の実際の体験に基づいて書かれ

たローラ・インガノレス・ワイルダーの『大きな森の小さな家』の中の一節で生

き生きと拾かれている。 I三人は，もうまえに，台所のベンチにおいた洗面器

で，手と顔を石鹸でよく洗っておいたのです。その石鹸は，盾で売っている上

等なので，ばあちゃんの手製の大きなかめに入っている普段づかいのすべすべ

した茶色の石鹸ではありませんでした。J10
)

蝋燭の生産は20世紀にはいり電灯の普及にともなって急速に減っていったの

に対して，石鹸の方は高成長を市した。 1878年には P&G社の石鹸製造高は

全米の 4分の 1を占めた。次々と上場と設備を拡大し新規の蒸気釜は化物とよ

ばれ，よきく 3メートルの高さの鉄鋼製の壁に固まれた 7基の釜は，各々40プ

レ ムの石鹸を作るだけの材料を運転する能力があった。 つの釜の 1回分の

産出量は 165，000ポンドという巨大な生産能力があったo 当時石鹸を製造して

いた企業は約 300 社位あ~ ，その上位には P&G社をはじめ，コルゲート社，

N. K.フェアパングス社. B. T バピッ卜祈，および D.S.ブラウ Y社などが

上位でしのぎをけずる激しいシェアー争いを展開Lていた100

P & G 社は今日アメロカで多角経営の代表的大企業であるが， 1912年クリ

スコ〔植物性の菓子用のショートユング油〉の創設により石鹸と食品の 2部門

に発展した山。 1917年の巨大企業の資産ランキングでは 6，280万ドルの83位の

巨大企業であった山。

10) L. I. Wllder， Little House叩 theBig Woods， 1932， p. 13!:居川年三保子邦訳『大きな森の小
さな家』福音館， 1972年， 153-154ページ。

11) A. D. Chandler， Jr.， The Visible H四 d.1977， p. 296，鳥羽欣一郎1 小林袈裟治邦訳『経宮
者の時代1(下)， 515ベージο丘 Colgate，One Hundred Years 0/ American Commer同 1895.
p.462 

[2) 戦後には合成洗剤Jが加わり，さらに化粧品，化粧用紙等の部門を増やすとともに世界的に子会
社を持ち， 19田年にはドル白売上の経験を持つ巨大多国籍企業である。 P&Gが飛顕するきっ
かけとなったのは，世界りすみずみに知れ渡るようにな勺た白色石融「アイポリ 」である。

13) T目R.Navin.“The 500 Largest American Indus沈rialsin 1917"， Business History Review. 
Vol. 44， No. 3， 1970， p. 12. 
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新製品が「アイポリー」と名付けられたのは1879年 7月である。この年から

P&G社の生産力は徐々に発展し， 1880年代にはセントラノレ・アベニュー工

場で 1日20万個のアイポロ一石鹸を製造していたが，アイポリーデエイルにお

ける新しい石鹸の生産能力は40万個という大量生産体制を確立した'"。

この P & G社の大量生産体制を支えたのは，先に述べたように都市の拡大

と都市生活様式の発展にともなう石鹸の需要の拡大であった。 P&G社は他

社に先がけいち早くこの市場の状況を把揮するために，消費者の購買慣習調査

分析に力を注ぎ，それにあった「製品計画」をたてた。製品計画といっても今

日言われてるようなものではなくちょっとした製品の使い方の工夫や製品の特

性に重点をおいた改良といった極めて簡単なものであった。たとえば，一つの

事例をあげると，当時の主婦は倹約的であったので洗濯用石鹸の中央に深〈溝

をきざみ，主婦がこの石鹸を二つに割って洗顔用に使えるようにした問。

また， P & G社は販売部隊と広告部隊を通して合衆国のあらゆる地域にお

ける石鹸消費量を正確に把握していた。自社の取扱のみならず，競合他社のブ

ランド商品の消費量についてもシンシナチの本部に日報として報告されていたo

販売部隊と広告部隊の仕事はシ Yシナチにある本部に毎日i報告することにあっ

た。ょのことによってシンシナチの本部は地方の状況をかなり正確に把握して

、、主こ1の。

2.製品の研究ープラ Yドと広告

プロダグト・マネジャー1IiIJあるいはプラ γ ド・マネジャー制を最初に作った

のは P&G社であり，標準的なマーケティ:/1"のテキストには必ず登場して

4るほど P&G社のプランドは有名である。主931年に，プランド・マ不ジャ

14)" O. S.chi!lgall， ot_ cit.. p. 41 

1め 正 Fox:， The MirTor Makers. 19B4，小川彰卦1'"rミラー.-' カーズ黄金時代』講談社1985
年 23ベージ。

16) Printers~- Ink. How p. & G sase Sales Policies，on Ac.tlla.l Mllrke北 Conditions，]une 29， 
1893， p. 6 
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一制がはじめて制度的に確立した。その背景には，石鹸，食品，とりわけ石鹸

を中心としたいわば単種大量生産とも呼ばれる部門から，石I検，食品，日用品，

化粧品等多角化L-，各々の部門において多様なプランドが次々と出きれたとい

うことがある。 P&G社における最初のしかも今日も残っているブランドは

「アイボリー」“ lvory"である。

新製品がアイポリーと名付けられる前には同社では，すでにオリ-/i由を原

料にした石鹸「クイーン.A リープj，1オウリンスセス・オチープj，1伯爵婦

人のオリ プj，1侯爵婦人のオリ プ」のごとき名称で刻印して紙で包み，洗

濯石鹸には， 1完全」とか「町の評判」といった名前がつけられて売られていた。

しかしとの新製品がほかの石鹸と混同されるととな〈特徴があ b，上品な

名前が必要であった。当時石鹸業界では，石鹸にマークを刻印したり，それを

包んだりすることは無駄な出費で客になんの利益も与えないと考える者が多か

った。しかし，業界では次第に色々の商標名をつける者がふえ，なかにはそれ

を印刷して包装したものがあらわれた。会社はこの新製品にネ}ミ γ グするた

め何度も会議を開き全力をあげて考察された。最終的にはプロタター自身が旧

約聖書の「詩編」の中の「汝の衣は象牙〈アイポリー)j の一旬， 1アイポリ

ー」の商標名として選んだ。かくして新製品に「アイボリーJと名付けられた。

1879年， Printers' Ink は， 17イボリーという名前はプロクター&ギャ Y

プノレの右鹸という長たらしい名前よりもはるかに便利にかっ容易にその特徴が

理解できるj'η といっている。

同業者の競争が激しくなると偽物が現れ，商標名にもまぎらわしいのがで℃

きて，安閑としておられなかった。何百とし、う石鹸の名前が氾i監しているなか

で，アイポリーは食料雑貨庖で特別の扱いを受けていた商標名の魅力や「品

質 No.lj という月並みの1 ローガY せ除セーノl，ュ・ 7 ピーノレにおいて弱し

他社とは決定的に区別する差別化された製品と宣伝が必要であった19)0 

17) D. Starch， Ad田"山ngPrinciples， 1923; p. 409. 
18) 春山行夫『西洋広告文化史~ (下)，講談桂， 1981'年， 21'6ベージ。
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アイポリー右鹸の広告は1882年に開始されるが，広告費は 1万 1千ドルの巨

額にのぼった。当時の主婦はまだ石鹸の効用をよく知らなかったので石鹸のあ

らゆる効能を説明することが多かった叩。

1914年頃になると，少数の広告業者は生産物(針。duc回j の代わりに便益

(benefit) を売るということを戦略の中心とした。例えば，照明器具の代わり

にイルミヰー v ョンを，自動車の代わりに威信を，単なる石鹸の代わりに性的

魅力の訴求を販売することを競争的優位性として認識するようになコた加。

3.専門家集団を利用した情報活動

石鹸の需要の増大とともに次々ととの業界に新規参入者が現れ. 19世紀には

3日口近くの業者がいた。 それらの業者の中には過剰のアルカリを含む石鹸や成

分に大理石の粉を混合させたり小麦粉を入れた「粗悪品」の石鹸を販売するも

のもあったが，一般の主婦にはどれが使用に一番安全であるかを判断する能力

もなければ，製品の良否をテストする機関もなかった。

石鹸の生命はそれが純粋であることが重要で，それを宣伝することで類似品

を引き離すため，そこで専門家をつかって「絶対に純粋」であるという保証を

得ることを考えた。プロクターは輸入品のカスチール石鹸(カ見チーノレはスベ

インの古い時代の大国の名前で，カスチーノレ石鹸というのはオリーブ泊とソー

ダを原料にした白石鹸で今日でも英米では白石鹸をカスチーノレ石鹸と呼んでい

る〉とアイポリ一七鹸の純度を化学の専門家に依頼し己分析し亡もらい，それ

を根拠に r純度99.44パーセント」という宣伝文句を作った。彼は週刊宗

教紙「インデベンデントJ(1882年12月21日号〉の広告欄に「アイポリーは

99.44 %の純度を有する」 とのせた。これがアイポリーに関する初めての広告

であった。 P&G社のもう一つの宣伝文句は「アイボり一石鹸は水に浮かぶ」

であった。 r入浴中右齢者落として，手探りで探さなければならないのは困り

19) S. Fox， ot. cit.， 小川彰邦訳，前掲訳における訳者D説明.22-23ヘ ジ。
20) R. Marchand， Advertising the American Dream， 1985. p. 10. 
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ますね。ところがアイポリーは浮くのです。」この浮〈能力は. iサイェ yテ

ィフィック・アメリカ」誌のー寄稿者の手で熱狂的に報告された。このような

特性を広告の中でドラマチッ Fに描くためには，当時の一流の挿絵画家に頼み

高い内容をもった「芸術的」広告を作成した。母親の手伝いをする可愛い少止

の絵を使ったり，動物の国の空想を通して楽しい気分をつ〈り山すことによっ

て，アイポリー石鹸がその純枠さと安全性を思い浮かばせるような広告は今日

では広告史り中では古典となっている。

会社にはお抱えの Fラフィッグ・デザイナーをもっており，彼らをヨーロヅ

ハに送りカラー・オミスター広告の技法を学ばせた。

先にも述べたように1912年に P&G社は石鹸部門と並んでもう一つ食品部

門を創設した。食品で大衆に入り込み，それを大規模に操業するためには，十

分な準備と製造，販売，広告についての独創的な考えを必要とした。製品は石

鹸のように包装できなかった。それは，缶詰にせねばならなかった。それは卸

売雑貨商の頭の中で P&G石鹸と切り離されてしまうにちがいない。また，

全くの新製品であるので，大衆教育の仕事が先行した2UO

P &G社は，棉突油を原料として開発したショートニング(パイやパンな

どの調理に用いる油脂)をクリスコ (Crisco) というプランド名で売り出した。

P&G社は. iラードに固執していたJiアメリカの婦人達の調理習慣をいか

にして変えさせるかJ22)ということが大きな課題となった。そこで P&G祉

は，家庭経済部を持ち，平均のとれた毎日の食事をのせた小冊子のために調理

法を準備したり，教育用パンフ V ットを発行し，現代の若いk性を獲得すると

いう観点から高校の家庭科の時間に配られた。 1923年にはラジオによる宣伝を

活発にし. 1927年には P&G社ほ商業放送のプログラム網における先駆者と

なった。

1924年には，科学部に製品十一ぜス課をつ〈り，ここに専門家を常鮮苦せ消

21) A. Lief， op. cit.. p. 105.野口達弥拡孔前掲書:， 128ペジ。
22) lbid.， pp. 106-107向上， 12R-]29へージ。
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費者サイドからのさまざまな実験が行われた加。

生活における衛生習慣と結びついて発達してきた右鹸業のマーケティングは，

消費者の中に異常なまでの衛生観念を広げ，味，色，におい，汗の全〈ない世

界，つまり，白人でアングロサクンン出身のプロテλ タy ト (WAPS) の世界

観と結ひっき， 1920年代はアメリカ全上が全て非人間的なまでに清潔でなけれ

ばならないと考える時代になっ t.::.o汚い噛みかすを吐きちらす噛みタパヨは影

をひそめ，人々はタバコを吸うようになった。たんつぼが姿を消す。台所やパ

見 Jレームの掃除が行き届e"，タイノレやリノリュウムに改造きれた。 1925年には，

「バスルームは単なる実用的設備ではありません。清潔とゆとりの殴堂です」

という広告まで現れた'"。

4 チャネル選択と価格維持

競争の激化はそれぞれの製造業者を Lて販路の拡張と価格維持を目指して独

自の販路の構築と小売商への直接販売にのりだした。 P&G社ではアイポり

一石鹸の販売以来卸売商と再販売価格維持契約を結び違反者には罰金を課して

きたが， 1913年の判決を期に特に多くの雑貨商が価格引き下げに走ったニュー

ヨーグ市で，卸売の全段階を排除し，直接小売へ販売をはじめた町。さらに，

自社製品が全ての小売屈で，同じ価格で売られることを実現するためにニュー

ヨーク地域での実験を生かして， 1919年に全米での直販体制Jづくりを手掛け，

順次そり地域，地域でそzールスマンを採用しながら，全国展開をおこなってい

っ主こ。

数名のセーノレスマンを励まして，各担当地域の卸売地域の卸売業者に積極的

に協定値段でアイポリーを売り込ませ，助手をニューヨークやニュー・イ C/f

ラン γの問屋に送 b，ハーレイ・プロクター自身は中西部の町々を網羅して新

Lい販路を切り開いた。と〈にブラ γ ド品の品質の低下を防ぐために，再販売

23) Ibid.， p. 153.同上J 143ベーシ。
24) S. Fox. op. cit.， p. 10弘前掲訳， 144-145ベージ。
25) A. Lief，中.cit.. pp. 117-118 



生成期のマ ケアィング請の特徴 (419) 39 

価格を実行して，契約者には50ドノレを罰金として科する方法をとった加。

以上，アメリカン・ピンネスを代表する革新的企業といわれている P&G

社のマーケティ νグ実践を概括することによって，バトラ』理論をより具体的

に把握し上うと試みた。ヨーロッパ，アジア諸国に比較し，より近代化の進行

したアメリカにおいては衛生観念が発達し， 19世紀末には一般の家庭ではすで

に手作りの右齢を使用する慣習が定着していた。そとに目をつけた右鹸業者が，

そのニーズを営業の対象とし石齢の大量生産と相互に激しい売り込み競争を展

開するなかで，業界のリーダーとなった P&G社は他社に対して常に競争優

位に立つため，バトラ一理論を具体化するように市場調査に始まり製品特性の

発見，フランドの開発，専門家層を利用した広告宣伝，すぐれたチャネルの選

択など差別的マーケティング戦略を積極的に展開した。そして，先に紹介した

ように，いったん営業の対象とされたニーズは広告宣伝を通じたマーケティン

グ実践の展開されるなかで企業ベースによる異常なまでの衛生観念を広げ，そ

れを背景につぎつぎとだされるブランド製品を大量に販売していった。パトラ

一理論においてはこの社会環境の事実関係については触れられていないという

限界がみられるが，この点については今後のマーケティング研究において重視

されねばならない視点である。

VIII 大規模流通企業主導のマーチャンダイジンゲ

1 マーチャ γ ダイジング

前稿と本稿ではパトラーのマーケティング論の紹介を中心としてその分析を

行い，生成期マーケティング論の特徴を明らかにしてきたが，最後にパトラー

による流通企業のマーチャ:/1;(イジングについて補足的に紹介し，評価を加え

ておきたい。

すでに前稿で紹介したように，パトラーはマーケティ Y グとマーチャンダイ

26) 臼髭武「アメリカマーケティング発達史」実教出版株式会社， 1978年. 67-68ベ ジ。



40 (4田〉 第 139巷第6号

ジγ グを峻別し，前者は製造業者によって実践され，後者は流通業者によって実

践されるものであると，その担い手から両者を区別してし、る。ところで，流通

業者によって実践されるマーチャンダイジ "'7とは如何なるものか。製造業者

のマーケティ :/7とどの点で異なるのか，パトラーは次のように説明している。

マ}チャ yfj.~イジングとは売買 Ctrading) の過程であり，それはその中身に

おいて大きな変化を加えないで仕入れをしたり，販売したりすることである。

商人の販売問題と実践は，製造業者のマ}ケティング問題と実践に非常によ

く似ている。しかしながら，両者の購買慣習は全〈異なっている。製造業者は

市場のために商品を作らなければならないのに対して，流通業者は売れる状態

にある商品を購入する。ある程度の規模の卸売業者と最も巨大な小売業者は彼

らが注文を受けた商品の準備に対して，大きな影響を及ぼし，そ内だけではな

く，品質，スタイル，包装，ヲベノレ，色彩，サイズにまでも影響を及fますが，

しかし，市場のための同じ商品を作ったり，組み立てたり，設計したり，その

他の準備をする問題と較べると，容易である(1919ed. p. 179)。

2. マーチャ Y!7イジングの諸要素

ハトラーによると，競争の激化に直面した百貨庖，通信販売庖，チェーン・

λ トアーのような大規模な流通企業は市場対策としてマーチャ Y ダイジ γ グを

実施しているといい，マーーチャ γ ダイジ :/7の内容を構成する販売貝の訓練，

仕入れ，在庫管理，情報をあげてそれぞれの内容について説明を加えている。

(1) 既売員の訓練

販売員の系統的司慨は庄の成功の原閃Eなっている。局員の司嚇は雇用の明

細が整勺た後に直ちに開始される。まず社内教育の記録カードの作成に始まる。

総括経営者による会社の沿革と政策についての説明が行われ，そのことによっ

て販売員は彼自身が庖の一員であるということ，后の提供する商品に対して，

会社の政策などに確信をもち庖に対して忠義を示す販売員になることが重要で

ある。更に，顧客サーピλ，伝票操作，在庫の扱い方，商品の性格等について
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の教育が実施される。これらの教育が終了した後，いよいよ本番となり.経験

の豊富な販売員の指導の下で販売実践が行われる。販売ミスを最小限におさえ

た者に対しては賞金が与えられたり，販売の改善が提案されたりする。その他

定期的会報の発行による意志疎通，健康と体力の向土，図書室，休憩室等の充

実も重要であるく1919ed. pp. 279-286)。

(2) 仕入れ

パトラーほ仕入れをマーチャンダイジングの中で最も重要なモメントと位置

づけている。仕入れの成否によってマーチャンダイジングの成功，失敗のほと

んどが決まるといってよい。パトヲーは小売のマーチャ γ ダイジングにおいて，

仕入れほど重要なものはないといい，上手に仕入れる能力を持っておれば先ず

まちがし、なく成功するといっている。仕入れが下手だと趣味の豊かな商品が陳

列されようとも， どんなに上手に広告しようとも，仕入れの失敗は償うことが

できなし、。

仕入れは確固とした方針をもって計画的に行われなければならない。

商品の仕入れ係は競争にたち遅れないようにするため，また新しい着想、を得

るために同じような商品を販売している他屈を巡回したり，売行きの状況を知

るために一日の多くの時間を顧客との接触に費やし情報の収集に力をいれてい

る。巨大な屈では仕入れ担当者は午前中に売り場の在庫の整理士監督官る時聞

を費やし，午後からはセールλ"""''lや顧客を援助するなかで消費者のエーズを

常に把握しようとする。仕入れの山張時にも婦人がどのように立派なドレ月を

着ているかを観察するために劇場，ホテル， レ旦トランを訪問することも高級

婦人服の仕入れ係の仕事であ<¥，こうして仕入れ係は顧客の欲望を最大限充足

し流行に遅れないようピ採算の合うような種類の商品を供給しなければならな

L 、。

居頭に並べる商品系列は洋服と宝石，靴と靴に関連した商品のように相互に

適合していることが重要であると共に，死にすじの商品を置いてはいけない。

常に売れすじの商品を把握して仕入れなければならない。回転が早いことはマ
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}チャンダイジ:/1/が成功していることの在明であるが，回転の方ばかりに力

をいれすぎたために在庫切れをおこしてはならないロ在庫切れは数字にあらわ

れてこないが七一ノレア、のロスである(1919ed. pp. 287-306)。

(3) 在庫管理

望ましい種類白商品を入手するために小売商人によって大きな注意が払われ

ているが.購入された後もそれから目を離さないで注意を続けるのが当然のこ

と，と忠われている。ところが実際には著しくこれに反している。一端商品を

入手してしまうと今までの関心に気をゆるめて在庫管理から目を離し，それと

は別の経営面白方にすっかり心を奪われる。経営者は商品の在庫は単なる機械

的な事柄色考えている。在庫している商品は放置しておくと常に減価する。そ

の多くは不適切な在庫と取扱の不注意から商品は汚れたり， <しゃくしゃにな

ったり，色あせたり，盗まれたりして直接に減価する。また商品を在庫したま

まにしておくと，流行遅れになったりして間接的に減価する。以上のような状

況は新しいシステムの設立と監督の徹底によって修正しなければならない。

在庫にあるときの商品の価格は市価の変動により大きくなったり，小さくな

ったりする。それを発見する唯一の方法は商品を常時評価することである。市

場が上向きの時はちゅうちょすることな〈利潤を獲得すると同時に損失に対し

ては早〈手を打つ必要がある。しかし，小売業者は多くのジョーバーがそうで

あるように投機業者であってはならない。小売業者は優先した在庫管理を常に

心がける必要がある。在庫管理は品目別に定期的に調査し，正確に記帳する必

要がある (1919ed. pp. 307-32日)。

(4) 情報の獲得と相互交換

競争の激化とこれまで動きの少なかった一般消費者の欲望の変化を背景に，

マーチャンダイジ γ グが全面的に非常に複雑になわ，ス Hード・アップされ，

成功どころか生き残りのためにさ主ざまなと 2とを追求し，それに頻繁な調整が

必要になって雪た。これらの状況に適応するため企業聞のさまざまな経験の交

流が重要になりその動きがでてきた。 r事実をつかんで，それを広めよ」とい
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うのが新しいピジネスのスローカFγ となった。

最も興味あることは， 18の高級百貨庖が相互に情報を確保し交換するために

連合したことである。この組織は小売調査協会 (RetailResearch As回 ciation)

と呼ばれている。そこでは全ての商品ラインにおける販売，費用，利益に関す

る詳細な，完全な数字を毎週交換し℃いる。その結果各百舗は他厄のやってい

ること，方法，その結果を知っている。この小売調査協会の全ての加入居は，

協力の結果，プライハシーの侵宮や可能な不確実利益の犠牲が伴うがそれ以上

に貴重な情報の獲得ができた。業界加入者は統計の交換の外に，将来のスタイ

ルのデータや図解に関するサービスの提供全受けたn また，この業界団体は仕

入れ担当者を援助するために専門家を常駐させている。

現在，浪費E非能率はいまだに否定しがたい程多く，更に，迅速な製造の発

展と歩調をそろえるために，流通業界は相互に協力していかなければならない

(1919 ed. pp. 321-329)。

バトラーの以上の説明よ bマーチャンダイジングの概念を整理すると，マー

チャンダイジングとは流通企業による消費者ユーズにあった商品の選択，品揃

え，仕入れ，販売員の訓練などの活動を組織的，計画的に行う総過程を総称し

たものであると，いうことができるであろう叩。

ミトヲーはマーケティングとマーチャンダイジングの関係について，両者が

市場に対する計画的， 目的意識的活動という共通点をもっ反田，前者が市場の

ための生産を基礎とし，後者が市場のための仕入れを基礎としているという現

実の事実からくる相異に着目して両者の区別をしている。マーケティングとマ

ーチャンダイジ Y グの同一性と区別を峻別した点は現在においても，マーチャ

27) アメリカ・マ ケナイング協会の定載によると，マ チャンダイジングとは「事業のマーヶテ
ィYグ目的を最もよく実現するのに役立つ場所，時，価描ならびに数量で，特定D商品あるいは
サ ピスtマーヶテノングすることに含まれる言「固およひ宜主督でめる。JCoWmitLee on Defini-
tions 01 the American Marketing Association. Marketing Deffinitio出 1960 日本マーケテ
ィング協会邦訳『マーケティ γグ定義集.ll1960年. 41へージ〉。 この A.M. A の定義はパ卜
ラ 白描いたマーチキンダイジングとその基本的考え方は類似している，といえよう。
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γ ダイデングという言葉があいまいに使用されているととを考えると積極的意

味があるといえようロ

しかし，パトラーが何故この両者の差異を区別しなければならなかったのか，

その理論的恨拠については明確にしτいないという問題が残る。

おわりに

前稿と本稿において， ミトラ一理論を中心に分析し，その補足として P&G

社のマーケティ Y グ実践を紹介したが，その際私はこの両者の比較を常に念頭

におきながら分析を進めて雪た。

パトラー理論の全体にみられる特徴はその叙述過程において， P&G社の

マーヶティ γグ実践の実態を直接に記述していると思われる箇所が随所にみら

れ，極めてリアノレな展開になっていることであるo 現代のマーケティ'/!/論が

一方で精綾な理論体系をとっている反面，他方で分化と専門化しておりその性

格把握を困難にしているという状況のもとで，パトラー理論は理論的体系性こ

そ欠けているが，マーケティ '/1/において問題となっている核心部分を率直に

指摘しており，マーケティソグとは一体何であったのか，その理解を容易にし

ている。このことを念頭において，以下パトラ一理論の核心部分と思われる特

徴を簡単に要約してみよう。

まず第lに指摘されうる特徴は，バトヲ一理論はノζ トヲー自身によって述べ

られているように，企業経営者り経営実践り指針としての理論の構築をめざし

て書かれたものであり，終始 貫して実務家的視点で論述された実践的性格を

強〈もった理論である。

第 2に，このパトラ一理論の実践的性格を最も特徴的に示しているのは製品

政策に典型的にみられる差別的競争手段としてのマーケティ γグであるu マー

ケティングはその出発時点から人間のニーズと欲求を製品に反映させることに

かかわって展開吉れて雪たが，資本主義社会とりわけ過剰非摩が一般化する独

占段階においては.マーケティ'/，，'競争を媒介として人間のユーズと欲求は企



生成則自マーケティング論の特徴 (42日5) 45 

業によって大規模に実現されるにいたった。バトラーの理論は人聞の=ーズと

製品開発過程のダイナミックな相互関係は想定されていないという限界をもっ

ているが，この事実にいち早〈着目して構築された先駆的な理論である。

第 3に，バトラーの差別的競争手段としてりマーケティング論は，価格，製

品，チャネル，広告など販売に関わる諸活動の組合せであり，販売活動以上の

ものを意味してし、るo 従来バラバラであったこのような活動の組み合わせを必

要とさせた背景には競争の基礎が価格を中心とするものから価格をも含む製品.

場所(チャネノレ)， 広告を中心とする競争にな司たととを反映していた。既に

指摘したようにパ}ラー理論は現代7 ーヶティ γグ論がとっているような高度

の有機的統合性をもった理論体系をとっていないが，その基本的方向において

現代マーケティ '/7論に通じるものである。

第 4に，ノミトラ一理論の特徴は，大規模製造企業の独自の市場活動としての

マーケティングと大規模流通企業の独自の市場活動としてのマーチャ'/!'''イジ

γ グを峻別していることである。パトラーがこの峻別をせざるをえなかった背

景には，ナショナノレ・ブランドとプライベート・ブラ Y ドの激しい抗争に見ら

れるように大規模製造企業と大規模流通企業の聞における激しい競争があった，

という事実をみることは重要であろう。

第 5に，バトラーが競争優位のマーケティング活動，マーチャ γ 夕、イジング

活動において共通して重視しているものは情報である。情報を基礎とした差別

的競争はアメリカ'/.ピジネλの最大の特徴の一つを示すものであり， T目 C.

コグランはその名著『アメリカのピジネス・'/.ステム』において，‘ンカでずの法

律家 A.J.エディーの言葉を引用して次のように述ベている。「古い競争の基

礎は秘密にあったが新しい競争の力は知識にある」と閥、知識Lすなわち情報

をマーケティ γ グ論の中軸概念として重視し?とパトラ一理論は今後マーヶティ

28) 次の T.C コクランの引用はパトヲ-c;;情報のとらえかたに類似しており興味深い。「古い競

争白基礎は秘密 (secrecy)にあったが， 新しい競争の基礎は知識 (knowlege)にあるJ(T. C 

Cochran， The American Business System. 1957， p. 61中)11敬一郎邦訳 wlメリカのビジネス・
システム~ 1959.73ベージ〉。
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ング研究における情報の重視とともに一層脚光をあびてくるであろう。

バトラ一理論は以上のように多くの鋭い問題提起と理論を展開しながらその

基本的立場は作った物をいかにどう売るか，という点が前回にでており，これ

は現代マーケティング論が消費者のニーズの探索を出発とし，それを基礎に製

品化するという方法とは対照的であり，ここに現代マーケティング論からみた

パトラ一理論の限界がみられる。とはいえ，この限界がまた当時のマーケティ

グ実践の率直な反映であり見方によ勺てはマーケティソグの基本的性格を示L

たものともいえよう。


