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1.は じ め に

企業経営 におけるマーケテ ィング管理 の重要性,そ してマー ケテ ィングにお

ける顧客志 向の強調 は,戦 後 アメリカ経営界 および経営学の大 きな特 徴 とな っ

ている。それ は,時 の経過 とともに内容 を変化,修 正 させ なが らも今 口まで続

いてい る。マーケテ ィング管理,そ して顧客志向の,本 格的な強調は 「マーケ

テ ィング ・コンセ プ ト」(marketingc・ncept)の 主 張 と重 な り合 う。顧客志 向

とい うマーケテ ィングについての基本的視点 は,1950年 代 アメ リカでの 「マー

ケテ ィング ・コ ンセプ ト」 とい う運動 とい う形態 を通 して登場 した とい って よ

い《、

1950年 代 において 「マ ーケテ ィング ・コンセプ ト」 は.学 界のなかで提 出さ

れた見解 ない し理論 とい うよ りは,経 営者 ない し実務家のあいだで活発 に議論

され展 開された主張で あった"。 「再概 念化時代」2)とも言わ れ るようにマーケ

テ ィングのあ り方 の基本 をめ ぐる議論が広範化 し,マ ー ケテ ィング管理 とい う

テーマが 支配 的 になった。 ハルバー ス タム(D.Harlberstam〉 の 『ザ ・フィ

1)若 林 靖 永 『顧 客 志 向 の マ ス ・マ ー ケ テ ィン グ1同 文 舘,2003年,参 照.

2)R,Bartels,Th8D8τ,8'oρ η躍,2ご`ゾMα'勧 オ加g'Tho〃g蝕196app.18(1-183,pp.212-215.バ ー テ

ル ズ は こ の時 期1951)～60年 を 「再 概 念 化 時代 」 と 規定 して い る、 そ れ は .マ ー ケ テ ィ ング に た い

す る 旧 来 の 接 近 法 と 異 な る あ た ら し い 接 近 法,い わ ゆ る 「管 理 的 接 近 法 」(managerial

叩proach)が 台 頭 した こ と に注 日 して の 規 定 で あ っ た、 例 ・Fさ れ て い る もの に,オ ル ダ ー ソ ン

(W,Aiderson)が 導 入 した 新 概 念,マ ー ケ テ ィン グ ・ミ ッ クス,マ ー ケ テ ィ ン グ ・コ ンセ プ ト,

卜一 タル ・マ ー ケ テ ィン グ な どが め る。
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フテ ィーズ(渡 加Fl朔 的 』 などに見 られ るように,20世 紀 初頭 の大企業 の登場

期.世 界大恐慌 と世界大戦を経 て,ア メ リカがその繁栄を謳歌 した時代 であ り,

大 衆消費社会を本格的に形 成する多 くの革新的な ビジネスが登場 した。 まさ し

くマー ケテ ィングの時代 であ り,そ の ことの反映がマーケテ ィング ・コンセプ

トの提唱だ ったのである、、

1960年 代 においては早 くも 「マーケテ ィング ・コンセプ ト」 は多 くのマーケ

テ ィング管理について論 じている大学教育用の標準 的テキス トに採用 された。

その代表例 を見 てみよ う。

① ス タン トンの見解 は 「マーケテ ィング ・コンセプ トとは,顧 客の 二一 ズ

や ウォンッを満足 させ ることが企業の存続 のための経済酌,社 会的正当化であ

る とい う経営 理念で ある」3)と して,顧 客の 二一 ズの実現 ・顧 客満足 をマー ケ

テ ィング ・コ ンセプ トの核心 とした。

② ラゾー とコー ビンの見解 は 「マーケテ ィング ・コ ンセプ トの下での哲学

は,組 織 内で のあらゆ る操作決定を既知 の市場需要 に もとづいてお こない ,か

つ,利 潤 をえてこれ らの需要を満たすあ らゆる必要 な機能 を遂行 す ることであ

る。(中 略)マ ーケテ ィング ・コンセプ トとは,企 業のあ らゆ る意思 決定は顧

客 の二一ズや ウ ォンッに照 らし合わせ て行われねばな らず,そ のためには,す

べ てのマ ーケテ ィング活動 は一人の管理 者の下で統合 ・管理 されねばな らない

し,ま たすべての企業 活動 も市場 の欲求 を満足させ るとい う観点 か ら トップマ

ネ ジメ ン トの下で調整 されねば な らない こ とを示す経営 者の認識で あ る」4ンと

その核 心 を顧 客志 向(cust・mer・rientatiOn)と 利 益 志向 にお き,マ ー ケテ ィ

ング諸機能の統 合を重視 してい る。

③ コ トラーは 「マーケテ ィング ・コ ンセプ トは,企 業 の現在 ならびに将来

の顧客か ら出発す る。 それ は顧客満足の創造によ り利潤 を追求 し,統 合 された、

全体的 なマーケ テ ィング ・プロ グラムによ って この 目的 を追求す る」511とマ ー

3)W・J・Stぞmton、1勉ηぬ〃～8ノ'1`ゐqブM`εr舷fπ81964,p。11.
4)H.LazoalldA.Cく)rhin,ハ4α ηαg8η～8〃百"Mμr 顔々η&1961,pp.2Q-21.
5)P,Kot量er.ハ4`r 寵々∫π8〃`zηαg♂ノ箆8'嫉1967,pp、6-11.
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ケテ ィング ・コンセプ トの3要 素,す なわ ち 「顧客論理」 と利潤追求 と統合を

指摘す る。他 方,ベ ル も同様 に3要 素 を指摘す るが,厳 密 にみ るな らば,コ ト

ラーが 「顧客 満足を通 じての利潤追求」 を強調す るの にたい して,ベ ルは 「利

益志向的マーケテ ィング」励を強調す るとい うような相違が ある。

この ようにマーケテ ィングとは何かを宝張す る 「マーケテ ィング ・コンセ プ

ト」は戦後 アメリカで確立 した。 しか し,先 行研究が示す ように,マ ー ケテ ィ

ングの成立 はおお よそ アメ リカで の19世 紀後半か ら20世 紀初頭で ある7)。 ポー

ター ニリブゼ イは,「 合衆 国経済 における多 くの製造品がいつ頃か ら生産者み

ずか らによって流通され るよ うになったか を正確 にい うこ とはで きないが,

マ ーケテ ィング革命が1890年 代 の中葉か ら第1次 大戦 の間に生 じた ことはあ き

らかで ある」8)と指摘 し,「 マーケ ティングにおけ る新秩序」 と して製造業者 に

よる前方統合,そ れによる製造業者主導の全国流 通の実現,全 国的 な広告 とナ

ショナ ル ・プラン ドの推進 をあげてい る,、チ ャン ドラー は、「近 代産業企業」

の最初 の成長 において流通 への前方統合,購 買への後 方統合が採用 され た とい

う歴 史的現象 を普遍化 し,今Uに つ なが る 「近代 産業企業 を成立せ しめたのは,

まさに この生産 ・流通 ・マネ ジメ ン トヘ の三つ 又投資で あ った」9)と主張 した,,

ア メリカの諸 産業の分析 の要点は以下 の通 りであ る1。)。タバコ,穀 物,消 費者

用化学製 品産業 のプロク ター&ギ ャンブル社,食 肉加工産業の スウィフ ト社,

醸 造産業等で1880年 代 に全国的な販売網が確立 され,包 装 をす ることで 自らの

商標名 をつ けて,そ の全 国広 告を行 った とい う、、標準 化部品 の加 工 ・組立 に

6)M.L.Bell,ルf``液 ε'加8!(わ"ぐ 砂 鳥`～"45戯 π賦y、1966、p.14.

7)G.PorteralldH,C.Livesay、Mθ τh`～ノ榔 ξ～"ゴ ル盈1η王ゆ ビ飯フ初駅 激鷹漉 ざ∫'z∫hεCh4η8'〃g5々 惚ρ

イ々躍 ¢ マノV1"8ε88η'h{セ'胤':yM群 々8虚聾1971.(山 中 豊 国 ・中 野 安 ・光 澤 滋朗 訳 『経 営 革 新 と流 通

支 配 生 成 期 マ ー ケ テ ィン グの 研 究一 』 ミネル ヴ ァ書 房,1983年 。)を 参 照 。

8)1614,P.228,(邦 訳293ベ ー ジ)、、

9)A.D、Chandleτ 、Jr.,&1``!ξ`〃～4&・ ρε」丁加 ひy'2α〃～∫`5げ1"4μ5餅'認C妙'放'f5"z,199(λP、8.(安

部 悦 生 ・川 辺 信 雄 ・工 藤 章 ・西 牟 田 祐"1・ 日高 千 景 ・山 ロ ー 臣訳 『スケ ー ル ・ア ン ド ・ス コー

プ』 有 斐 閣,1993年.7ぺ 一 ジ)。

10)1ゐ 楓 、pp.62-7L(同 上 邦訳 「第3章 ア メ リ カ産 業 に お け る経 営 者 資 本t義 の成 立 条 件 」 「生

産 にお け る革 命 」49-57ペ ー ジ).
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よ ってつ くられ る量産軽機 械産業で も,た とえば ミシンの シンガー社 は国内外

の独立販売代理商をすべて廃止 し直営の営業体制 を確立 し.農 業機 械のマ コー

ミック社 はフラ ンチ ャイズ ・デ ィー ラー制度 を採用 して小 売店 を組織化 した。

同様 に事務 機械 産業 の レ ミン トン ・タイプ ライ ター社,ナ シ ョナル ・キャ ッ

シュ ・レジス ター社,写 真の イー ス トマ ン ・コ ダック社 など,全 国規模 。そ し

て国際規模 の販売体制 を確立 してい った。また,電 気機械産業で も販売部隊 を

確 立 し,さ らには1900年 以 前 に海外販売子会社 を設立 した.こ の ように時期の

多少の前後 はある ものの,19世 紀 後半か ら20世 紀初頭 にか けて集 中的 に,多 く

の産業 で製造業者 による流通 関連投資が成長戦略 として採用 され たので ある。

この ことは,マ ーケテ ィングの登場 は寡 占的製造企業,近 代産業企業 の登場 と

重 なる現象 であ った ことを意味 してい る。

この ような企 業行動 の変化 に対応 して 「マーケテ ィング」 とい う名称が大学

講義名 に採用 され たのは20世 紀初頭で あるm。1915年 に は 「全国広告論教職者

学 会」(NationalAssociatiollofTeachersofAdvertising)が 結 成 され,1924

年 に は 「全 国マ ーケテ ィ ング ・広告論 教職 者学 会」(NationalAssoci訊tionof

Tea(》hersofMarketingandAdvertising)に,1933年 に はつい に 「全 国マーケ

テ ィング教職 者学 会」(NatiollalAssociaUonofMarketingTeachers)に 再 編

された、,実務 家 らは1930年 に 「アメ リカ ・マーケ テ ィング協 会」(American

MarketillgSociety)を 結 成 し,1937年 に は教職者 学会 と合同 し 「アメ リカ ・

マーケテ ィ ング学会」(AmericanMarketingAssociatlon)が 結 成 され るにい

たるBl。

そ こで,本 稿 の 課題 は,顧 客志 向 を中心 に.上 記 の よ うな諸 特 徴 を持 つ

「マーケテ ィング ・コンセ プ ト」 が,そ れ以前の,マ ー ケテ ィング成立期か ら

それまで において は,ど の ように位置づ けられていたのか,い なか ったのか,

11)ミ シ ガ ン大 学 な どの ア メ リカ の諸 大 学 で は,20世 紀 初 頭 ま ず は 「流通 」 とい う 講義 名 が採 用 さ

れ.そ の 後,「 製 品 の マ ー ケ テ ィ ング」 「マ ー ケ テ ィ ン グ諸 法 」 「農 産 物 マ ー ケ テ ィ ング」 とい っ

た講 義 が 開 講 さ れ た 、R.B∫ 竃rtels、Tん 正1f∫!o':yブ々ルfα'畑オf'2gTゐoκghち1962,pp.30-33.

12)乃f`♂,P.38.
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それを論 じる点 にあ る,,以 下 では,戦 前米国のマー ケテ ィング学説史 に関す る

先 行研 究13)を 参 考 に.バ トラー(R.S.Butler),シ ョー(A.W.Shaw),ク

ラー ク(F,E.Clark),ホ ワ イ ト(P.White)の マー ケテ ィング論 を と りあげ,

マ ーケテ ィングに関 して成立期 ・戦前期にすすめ られた研究 における,顧 客志

向 を中心 とした 「マー ケテ ィング ・コ ンセ プ ト」の位置 づ けについて考 察す

る。

IIR・S・ バ トラ ー

バ トラー(R。S.Butler)は,「 プ ロク ター ・ア ン ド ・ギ ャンブル社で 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 ールスマ ンを出張 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 くの問題 を考慮 し,解 決 しな けれ ばな らない とい うこ とであ

る。」 「あ る名称 が企業活動 のこの分野に対 して必 要だ った」 とい うことで,当

時 自らの工夫 として 「マー ケテ ィング諸 方法」(M&rketingMethods)と い う

名称 をウィスコンシン大学経営管理学部助教授 として担 当 した講義科 目名 に採

用 した と語 ってい る14)。そ して著書のなかで 「マーケテ ィング諸方法 とい う用

語 は,販 売 に影響 を与 えるため に実施され るすべて を含む」 と規定 してい る'5)。

こ のように,バ トラーは製造業者 による単 なる販売(営 業)を こえて実施 され

な くて はな らないすべ て の活動 に新 た な名称 をつ け る必 要 を感 じ,「 マーケ

テ ィング」 と名付 げたのであ る。

で は,販 売前 に行われ るべ きこととしてバ トラーが挙 げた もの は何であ ろう

か。バ トラーはそれを 「取 引要素」(tradefactors)と 名付 け,(1)販 売 され る

13)20世 紀 初頭 の マ ー ケ テ ィン グ研 究 者 の 学説 に 関す る お も な先 行 研 究 は以1・'の通 りで あ る.

三 浦 信 『マ ー ケ テ ィ ン グの 構 造.1ミ ネ ル ヴ ァ書 房,1971年.橋 本 勲 『マ ー ケ テ ィ ン グ論 の 成

立』 ミネ ル ヴ ァ書 房,】975年 、近 藤 文 男 『成 立期 マ ー ケ テ ィ ングの 研 究 』 中 央 経 済 杜.1988年 。

光 澤 滋 朗 『マ ー ケ テ ィン グ論 の 源 流 』 干 倉書 房,1990年.薄 井和 夫 『ア メ リ カ ・マ ー ケ テ ィ ン グ

史研 究 マ ー ケ テ ィ ング管 理.論 の形 成 基 盤』 大 月書 店,1999年 、

14〉Ba買els,・ μ 翫,P.225.

15〉R.S.Butler,Mα'緬 π8撫h・ 礁1917,P.5.
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べ き商品 について,(2)商 品 のための市場 について,(3)望 ま しい市場 に到達す

る方法,の3つ を指摘 した161。

ま ず,第1の 「製品 の研究」 については,テ クニカル ・テス ト,製 品の ネー

ミングや 商標,包 装等 を とりあげてい る。 この ことは,マ ーケテ ィングを単 に

流通チ ャネ ルの問題 とせず,製 品計画 を対象 として とりあげた とい うこ との積

極的意義が認 め られ るし,P&G社 の新製品 「クリスコ」 の導 入にあたって実

験や試用試験 を繰 り返 して製品の改 良を行 った とい うように.顧 客志 向の製 品

開発 の事例が示 されてい る1鴬。

第2の 「市場の研究」 については,ま ず 「本研 究の 目的上,市 場 とは,主 に 、

需 要に影響 を与 える人々によって構 成される。」181と顧 客の集合 を市場 と定義 し

ている。そ の上で,市 場研究のボ イン トとして 「市場 を構成 してい るのは誰で,

彼 らは どこに住 んでい るのか?」(男 性 か,女 性か,子 供か,富 裕層 か,貧 困

層 かな ど),「 市場 は どこにあ るのか?」(ロ ーカルなのか,地 区か,全 国的か,

国 際的か),「 いつ製 品は販売 され るべ きか?」(季 節 など),「 購入 は どの よ う

に行われ るか?」(購 買習慣 につ いて,デ ィー ラーか ら購 入す る のか、 メー

カーか ら直接購 入す るのか,ク レジッ トを使用するのか な ど),「 どれ ぐらいの

量,販 売すべ きか?」 「市場 は成長 してい るのか?,そ れ とも縮小 してい るの

か?」 といった消費者市場 の分析課題 を列挙 している1の。つ ぎに,「 消費 と生

産 の比較」 によ り自社の市場 シェ アを とらえ,「 競争 の研 究」 として 「競争業

者 の相対的強 さ」「競争業者の採用す るマーケテ ィング諸法」の課題 を列挙 し,

最 後の課題 と して 「輸送問題 」を指摘 した20}。

このように,バ トラーは明示的に販売 を始め る前 に顧客を理解 す ることが有

効 かつ効率的 なマ ーケテ ィングを実施 するため に必要な課業であ ると指摘 して

16)1堀.P.25.

17)薄 井和夫 『アメリカ・マーケティング史研究一 マーケティング管理論の形成基盤一 』大月

書店,1999年 、26-30べ一ジ。

18)Butler,ρρ`'よ,p,243.

19)1ゐ 鼠、PP.244-255.

20)1δ 認、PP,255-259.
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お り,こ こに顧客志向があ らわれてい る。

第3の 「市場 に到達す る方法」につ いての研究 は 「取引チ ャネルの選択 」 と

して とりあげられ てい る.チ ャネル理論全体 の中で も,チ ャネル ・タイプ選択

論の中で ももっとも古 くに登場 した理論が 「チ ャネルの長短決定理論」であ り,

そ れ を最初 に論 じたの はバ トラーであ った211。製造業者 による市場 への到達方

法 につ いて,(1)消 費 者へ の直接販売,(2)小 売 業者 への直接 販売,(3)ジ ョバー

(卸 売業者)へ の直接販売,(引 特別代理 人への直接 販売,の4つ をあげて,さ

らに細 か くバ リエー ションを列挙 し論 じてい る32)、,II●マ ーケ ティ ング諸 方法』

の前半 はほぼ,小 売競争,チ ェー ンス トア.通 信販売業者,小 売業者 による製

造業 者の全国広 告批判 。 ジョバー,プ ライベー ト ・ブ ラン ド,そ して 中間商人

の代理問題 とい うように,流 通機 関の状況分析 に当て られている。 このことは,

流 通機構 にお ける中間商人の位置等の変容 を考察 した上で,チ ャネル ・タイプ

選択間題 を論 じることが当時のマーケテ ィングに関する意思決定 り中で もっと

も特筆すべ き課題であ った ことを示唆 してい る23》。

以上,バ トラーの所説はマー ケテ ィングを企業行動の課業 として とらえてお

り,き わめて実用的 な管理論 的マーケテ ィング論であ るといえ る。バ トラーは,

顧 客志 向 とい う課題 について は,市 場 の研究で の消費者分析,製 品の研 究での

テクニカル ・テス トとい うように,消 費者 を理解す るこ とを販売や広告に先立

つべ き課 業 として位置づ けてい た。 と同時に全体 的にみれば,そ れ以上に流通

チ ャネル問題 がよ り大 きな問題であ るとみていたので ある。

n.IA・W・ シ ョ ー

ショーはマーケテ ィング論 の元祖 として位 置づけ られているが,そ れ は1912

年 に論 文 「マー ケテ ィングに関す る若干 の諸間題」(S・meProblemsinMar一

21)尾 崎 久仁 博 「中 問 商 人 の 排 除 とチ ャ ネ ル ・タ イプ の 選 択 理 論 』(陶 山計 介 ・高 橋 秀 雄 編 『マー

ケ テ ィン グ ・チ ャ ネ ル 管 埋 と成 果』 中央 経 済 社,199(〕 年)10-11ベ ー ジ。

22)Butler,砂,d'.、pp.263-264、

23)近 藤 文 男 『成 立 期 マー ケ テ ィ ン グの研 究 』 中央 経 済 社,1988年,41-42ベ ー ジ。
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ketDistribution)を 雑 誌Q'♂4漉7か,1・ ～イrη4」げE6・ ・～・加"に 発 表 し,マ ー ケ

テ ィングについての科学 的方法 と需要創造を主張 したか らで あろう。す なわ ち,

本 論文 において,経 営者 は これ まで経験 にもとづいて企業経営 を行 って きたけ

れ ども,こ れか らは科学 的精神 を もって間題 に取 り組 むべ きだ と述 べてい る翫

そのた めに テイ ラー(F.W,Taylor)の 「科学的 管理法」25)を採 用 し,マ ーケ

テ ィング管理 に創造的 に適用 し,流 通 の分野 において も標準 化を追求す るべ き

だと主張 した2%

つぎに,企 業活動の基本的要素である 「動作」(motion)を 目的によって,

まず(1)原材料の形態を変化させる生産活動,(2)商 品の場所 と所有をマーケティ

ング活動,(3)生 産およびマーケティング活動を支援 ・補完する促進活動,の3

つに分類した。そして,生 産活動を.立 地 ・建物 ・設備に関する活動であるプ

ラント活動,原 材料 ・機関 ・組織に関する作業活動の2つ に分類する。 このプ

ラントと作業という枠組みをマーケティング活動や促進活動にも適用す る。 こ

うして、マーケティング活動はつぎのように分類された。まず.マ ーケティン

グ活動は,需 要創造活動と物的供給活動の2つ に分類される。それぞれは,さ

らに立地 ・建物 ・設備に関するプラント活動 と素材 噂販売機関 ・組織 に関する

作業活動 に分 け られた27)。

24〉A.W.Shaw,5。,7re1物 ウ!8"ぞ5f払M`～,漁6'P'5∫r'傭'。'd951、p.1.(伊藤康 雄 ・水野 裕正訳 『市場

配給 の若干の間題点』文眞堂,1975年,1ベ ージ)。 なお,以 下,引 用箇所の邦訳 については筆

者によって改 変が加 えられて いる。

25)F.W.テ イラー、上野陽一訳編 『科学 的管理 法』 産業能率大学 出版 部,1969年,を 参照。テ イ

ラーは,労 働 者の作業 につ いての時問研究,動 作研究に もとづ いて,標 準作業景 を科学的 に決定

し効率を測定す るという管理 手法 を提案 し,そ れを 「科学的管理法 」と主張 した。 これ は,生 産

部面での作 業管理の手法 として一般 化す るだ けにとどま らず,小 売業 におけるチェー ンス トア ・

マ ネジメン トにまで影響 を及ぼ してい る。

26)A,W,Shaw,A〃 乃ρρ'η醒h`ρB躍5'7zω5Pmδ 〃々凧1916,p、6、 近藤は,シ ョーが科学的管理法 を

流通分野 まで拡大す ることによ りテ イラーの理論 を普遍化 しよ うとした と指摘 している(近 藤,

前掲書,58ベ ージ)。 薄井 は,シ ョーの科学的管理法の理解 は二面性 を有 していた とし,・ 方で

「科学的 な研究 と調査」に もとづ く 「標準的 な方法」の確立 として理 解 し,マ ーケテ ィングに も

適用 したが、他方でマー ケテ ィングにおける標準化 はきわめて困難なため,実 際には標準化 まで

はいかず 「科学的 な研究 と調査」の レベルに とどまった とい う考察を まとめている(薄 井,前 掲

書,83ベ ー ジ).

27)A,W.Shaw,So〃 躍ハη扉8"z5加Mロ 漉8∫Df5'㎡み躍如η,pp.9-10.(邦 訳5-6ペ ージ)・
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ここで注目すべきはマーケティング活動を商品の移動を意味する物的供給活

動 と区別 して,需 要創造活動 としてとらえている点である。ショーは 「需要創

造活動は消費者に焦点をあてて行われる。この活動の目的は.製 品に対する欲

求を引 き起こし,喜 んで支払えるような価格を設定し,そ の製品を入手するた

めに必要な努力を行うように製品についてのアイデアを消費者に伝達すること

である。」2樹と,需 要創造活動の意味を説明 している。つまり,マ ーケティング

とは.単 なる販売ではな く,消 費者が買 う気になるように計画的に,製 品,価

格,プ ロモーションを行うことであるとショーはとらえたのであ り,こ こに顧

客志向が示唆されている。

つぎにショーは需要創造活動における作業活動に注目する。第1の 作業活動

の要素である素材 とは,こ の場合 「商品に関するアイデア」であ り,「商品に

関するアイデアを需要創造の素材 としてみなすことは,企 業家にとってこの分

類を採用するためにすべて考え方の転換が必要である。本用語は新 しいもので,

それは広い範囲に適用される。 しか し,私 は日常の作業にこの概念は適用でき

ると考えている。この概念は,明 らかに,わ れわれの分析過程すべてを単純化

する。なぜなら,商 品に関するアイデアは,販 売員,中 間商人および広告業者

が商品に対する関心とそれを喜んで所有 しようという欲求を引き起 こすために,

広告や実演を展開させるセールスポイントだからである、,」鋤 とショーは説明す

る。この説明によれば,「 商品に関するアイデア」 とは広告メッセージであ り,

今日的には商品コンセプ トに類似の概念と考えられる、 ショーは,需 要創造に

あたってまず,消 費者に訴求する商品コンセプ トを明確にして,そ れにもとづ

いてマーケティング諸活動を展開すべきであると考えたのである,、これは今日

的な顧客志向のマネジメント・プロセスにほかならない。

第2の 作業活動の要素である機関について,シ ョーはメーカーにとっての商

品に関す るアイデアの伝達機関=販 売機関として位置づけて,(1)中 間商人,

28)A。W、Shaw.勘1灘Pン η6イ8"～slηM`～1糎`Df5∫rfδ 置`オ∫碗,p・1L(邦 訳7ペ ー シ)・・

29〉A.W,Shaw.ん14ρ グoαh∫oB凶 ノ～ε551}θ 砒 アノ舐Pp,1132-133,
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(2)メ ーカーの販売員,(3)広 告の3つ があると指摘 した鋤。中間商人について

は,か な りの分量をあててその排除傾向を論 じている。特に機能的アプローチ

をもとに分析 して,中 間商人から諸機能が他の独立専門業者に奪われることで

その地位が低下 したことを明 らかにしたa')。なぜショーは中間商人の状態につ

いての調査分析を取 り扱 ったのであろうか。ショーは 「一般に,企 業家は今]

自社の製品を経験によって市場に提供 している。企業家は企業経営において直

感を確信 している、,」と指摘 して,販 売機関の能率性やコミュニケー ションの

違いなどを調査分析 して経営上の意思決定に活用すべ きだ と主張 したのであ

るこ`2)。流通のマクロ分析は,効 果的な企業経営への示唆のために行われた点に

留意したい。

つ ぎに,メ ーカーの販売員についてとりあげ,そ のおもな機能は見込購買者

への商品に関するアイデアの伝達,す なわち販売機能であると指摘 し,メ ー

カーが販売機能を実施するための異なる2つ の手段として,直 接販売員と広告

の役割は根本的に同じであることを強調している33,。

3番 目の機関である広告については,新 しい経済機関であ り,弊 害も生んで

いるが,重 要な要素であることを否定 してはならないという。そしてブランド

が広告を要求し,商 標による商品の差別化にともなって広告が発展 したと指摘

している。 とはいえ,広 告だけで商品を消費者は確認、で きないので,中 間商人

および販売員の代替,あ るいは補完 として広告は位置づけられる。さらに,需

要創造の機関としての広告は,3つ の需要段階を形成するとして,(1)明 確に

意識された需要,(2)明 確には意識されていない需要,(3)潜 在意識的な需要を

指摘 した3㌔

ここで注目されるのは,物 的供給活動 と区別することで,中 間商人と販売員

30)

31)

32)

33)

34)

A.W.Shaw、5θ 別81,〆0618〃 賀1〃 オ馬fαr々寵Dゴ5'ガ δ躍fo肱p.13.(邦 訳8ペ ー ジ)、

1前4、pp.76-88.(邦 訳49-57ベ ー ジ)G

1ゐ畝,pp.98-99,(邦1訳63-64ペ ー ジ)〔

ノウf4,PP.88-90.(邦 訳57-58ペ ー ジ),,

1δ 繊,Pp、9()一96.(邦 訳58・62ペ ー ジ)5
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と広告を商品に関するアイデアを伝達 して需要創造を展開する機関として位置

づけたことである、,

第3の 作業活動 の要素である組織 とは 「素材 と動作を調整 し統制す るこ

と押 と定義されているので,そ れ自体はまるでマネジメン トを意味 してい る

ように考えられる。具体的には,そ のために求められる課業を意味しており,

「市場分析」「価格設定」「販売機関の選択,組 み合わせ」の3つ が挙げられて

いる361。第1の 「市場分析」について,シ ョーは地理的分布,経 済的および社

会的階層にもとづいて市場を分類すべきである,そ して地域や階層が異なれば

最適な販売方法等 も違ってくると指摘する37)。このことは市場標的の設定 とそ

れに対応 したマーケティングの選択という視角を示唆 している3%

第2の 「価格設定」についても,シ ョーは 「実験的研究」「推測ではな くて

比較的正確なデータ」にもとづ くことを主張する。上の市場分析を通 じて,こ

となる経済的社会的階層に対 して望ましい価格水準を設定することができると

言う391。そ して,企 業が採用で きる一一般的な価格政策として 「(1)市場価格以

下での販売、(2)市 場価格での販売,(3)市 場価格以上での販売」の3つ を挙げ

ている40)。(1)市場価格以下での販売は,低 価格販売 による売 ヒ増大をめざす価

格政策であ り,こ の政策を短期ではな く長期にわたって実施するためにはそれ

を可能とする能力が必要だ という411。これはポーター(M.E.Porter)の 言う

「コス ト・リーダーシップ戦略」噛2}に該当する。(2)市場価格での販売は,「生産

に重点が置かれた時代における流通組織のおそらくもっとも特徴的な政策」で

35)1睨4、p.9.(邦 訳6ベ ー ジ)、

36)1δ'話.pp,100-ll9.(邦 訳65-78ベ ー シ)3A.W.Shaw、142h41》 ♪'ηα緬'083聴 ゴπ`f53凸η6加'ノ砥1916.

P.219。

37)A.W.Shaw,30ノ 肥 乃 η扉♂'725"～z、4`3漉8'D廊 〃・'ゐ"〃o'入pp.100-10L(邦 訳65ペ ー ジ).

38)光 澤 滋 朗 「マ ー ケテ ィ ン グ管 理 発展 史』 同 文 舘,1987年,60ペ ー ジ参 照 、

39)A.W.Shaw,飾 η2d♪,oみ1餓5〃2Mμrた8'Dl5か ・fδ～痂oη,pp.ll7-119(邦 訳76-78ヘ ー ジ)、

40)1～}∫ イ,p.52.(邦 訳34ペ ー ジ).,

41!1ゐ ∫4,P.52,(邦 訳34ぺ 一 ジ),

42)M.E.Porter,Q♪"z♪8蹴 加8S"窟 ε8》～198(}.pp.35-37.(土 岐 坤 ・中辻 萬 治 ・服 部 輝 夫 訳 『競 争 の

戦略 』 ダ イヤモ ン ド杜,1982年.56-59ペ ー ジン.
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あり,「一般的な商品のマーケテ ィングに広 くみられる価格政策」であると言

う431.これには,カ ルテル的価格維持共同行為によって価格競争を避け,生 産

の拡大 ・操業率の向上 ・効率化のみを追求する政策(例,鉄 鋼産業)も 含まれ

るし,製 品差別化によって市場価格での販売ではあるけれども自社の製品の売

上を拡大 しようという政策(例,織 物産業)も 含まれている441。(3)市場価格以

上での販売は,「現代流通における最 も特徴的な価格政策」であり,「有能な販

売業者は近年ますますこの政策を採用するようになった」 と言 テ5)。このこと

を可能にするのが,ト レー ドマークや トレー ドネームの使用による製品差別化

である。 ショーが当時みた新 しくかつ広がりつつある 「市場価格以上での販

売.1と いう価格政策は,今 日的な概念で言うところのブランドの構築によって

生じる独占的競争価格である。マーケティングがす ぐれて寡占的製造企業の登

場 によるものであることがこのことからもわかる。

ショーは需要創造の機関として,中 間商人,メ ーカーの販売員,広 告の3つ

をあげており.そ れ ら 「販売機関の選択,組 み合わせ」を第3の 課題であると

指摘する。ショーは,こ の問題がいかに複雑であるか,企 業は認識せず,1つ

のや り方に固執すると批判する。市場が地理的にも,経 済的杜会的階層におい

ても異なるのであるから,そ れぞれの市場に最適な販売機関は異なるのであっ

て,し たがって販売機関の組み合わせは最 も複雑な問題になるのである⑥。市

場の特徴に対応 した販売機関の選択 ・組み合わせが最 も重要な課題であるとい

うショーの指摘は,今 日におけるマーケティング ・ミックス(マ ーケティング

関連諸要素の統合)を 意味する471、

このようにショーの所説は,マ ーケティングをまず需要創造 としてとらえ,

そのためにまず,商 品アイデアでマーケティング活動全般をリー ドし,販 売訴

43)

44)

45)

46)

47)

A.W7.Shaw.、 ∫o"22Prρ ゐZθη∫f～2A蛋 η売烈 」[〕'

1ん4、Pp.55-56.(邦 訳36ペ ー ジ)、

1みど`∠,p.57.(邦 訳37ペ ー ジ)。

1δfd,pp.102-104,(邦 訳66-67ペ ー ジ)。

近 藤,前 掲 書.82ペ ー ジ 。

、 緬'漉o嬬P.54.(邦 訳35ペ ー ジ)c
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求の中心 にす えるこ と,市 場を研 究す るこ とで市場特性 をふ まえたマーケテ ィ

ング諸活動 の組み合わせを行 う,こ れらの意思決定 を直感 や経験で はな くデー

タや実験 に もとづ く科学的方法を採用すべ きであ るとい う内容 を持 ってお り,

「マーケテ ィング ・コンセプ/・」が主張 した内容 をすでに示 しているこ とがわ

かる。まさにシ ョーはマーケテ ィング論の元祖 にふ さわ しい。

IVF・E・ ク ラ ー ク

本章で取 り ヒげる第3の マ ーケテ ィング研 究者は クラー ク(F.E.Clark)で

あ る。 ク ラー クの主 著 で あ る 『マー ケテ ィング原 理(Pr',2ψ 傭 夢 瀬α漉播

〃ゆ 』48ノは,農 産物 のマー ケ テ ィング,原 材料 の マー ケテ ィング,製 造 晶の

マーケテ ィング。小売 流通,物 的流通 とい うように,今 で い うところの流通論

とい って よい構成である。 ここで は,製 造 品のマーケテ ィングに関す る所説 を

検討 したい。

ク ラー クに よるマー ケテ ィングの定義 は次 の よ うな もの であ る。「マー ケ

テ ィングとは,商 品所有者 の移転 を遂行 する努力 とそ の物的流通 を取 り扱 う努

力 によって成立 する。 マーケテ ィングを必要 とさせ る もの は,分 業、特 に大規

模生産および産業 の地方化 にあ らわれた分業で ある。 この分業 はまた人類の欲

望の多様性,す なわち,生 活の基本的必需 品へ の需 要のみ ならず,後 天的に獲

得 された欲望 への需要 に もとづいてい る。 この後天的 に獲得 された欲望は,拡

張 ・発達す る無 限の可能性 をまるで持つ ようで あ り,そ のため必需品への欲望

と比べは るかに多数 の ものが生 じてい る。」柵 この クラークのマー ケティングの

定義は,流 通(所 有権 の移転 と物的流通)の それであ る。 この ような見方は ア

メ リカの研究者 に少な くない。そ して,流 通が必要 となるの は生産 と消費の分

離であ り.流 通 とは生産 と消費の架橋で ある,.,で は なぜ分離が大規模 に牛 じ架

48)F.E,Clark.ハ ・ノη、・4鹿5ゲM``飛`''"81922,邦 訳 書 に は,緒 方 靖 ・緒 方 豊 喜 訳 『売 買 組 織 論

貨 物 配給 の 原理 』(一ヒ ・下〉.丸 善 ・(上)1930年 ・(下)1932年,が あ る,、

49)1δf`乙,P.1.
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橋 が 大規模 に必要 となるのか,そ の基本的要 因が,生 産面での分業 と消費面 で

の欲望 の多様性 にクラー クは見たのである。これ はそれ までの小さな地域経 済

圏を単位 とした 自給 自足経済か ら,寡 占的製造企業 の登場,全 国流通の成立 と

い う段 階に注目 した ものであ る`o)。

したが って,ク ラークがマ ーケテ ィングを分析す る理論枠組み と して採用す

る機能論 は,流 通機能論 を意味す ることになる。 クラークのマーケテ ィング機

能 はつ ぎの通 りである51}。

A交 換機能

(1)需 要創造(販 売)

(2)集 荷(購 買)

B物 的供給機能

13)運 送

㈲ 保管

C補 助的または促進的機能

FO

6

η♂

8

金融

危険負担

市場情報(そ の収集と解釈)

標準化

では,製 造品のマーケテ ィングにおいては どうい う特徴があ る とクラークは

見てい るのだろ うか。 クラー クは,農 産物 と比較 して,製 造品 は(D品 質の コ

50〉 同 様 の マ ー ケ テ ィ ン グ認 識 は テ ドロ ー(R,S.Tedlow)に 見 られ る。R、S.Tedlow,Na{'`～"`f

1ηzρro膨4」 丁加S'oτyげ 逃4`∬5Mα 淡61"」g112A〃 ～8r'砿Baslc3Books.1990,p.8.(近 藤 文 男 監 訳

『マ ス ・マ ー ケ テ ィ ング.史』 ミネル ヴ ァ書 房,1993年,6ペ ー ジ)。

51)F.E,Clark、 」Fう伽`φ!邸 ρブ1㌧血'畑 が'鳩1922、PP,K)一2区 な お,(7)市 場 情 幸艮は1942ed。1947ed.

にお い て新 た に 迫加 され た もの で あ1,.1922ed.に はな い.な お,マ ク ロ ・チ ャ ネル論 に お け る,

ウ ェ ル ド(L.D.H.Wdd)。 チ ェ リ ン トン(P』LCherington),ク ラー ク,コ ンバ ー ス(P.一).C(〕n.

ve珊)と い う機 能 的 ア プ ロー チ の 展 開 につ い て は,若 林 靖 永 「マ ク ロ ・チ ャ ネ ル論 に お け る機 能

的 ア プ ロー チ と制 度主 義 的 ア プ ロー チ」(陶 山計 介 ・高橋 秀雄 編 『マ ー ケ テ ィ ング ・チ ャ ネル 管

理 と成 果』 中央 経 済社,1990年)143-153ベ ー ジ.を 参 照、、
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ン トロールが 可能 なので ブラ ン ドが成立 する ,(2)し た が って製造企 業への信

頼が生 まれ る,(3)大 規 模生産であ り,そ のために過剰生産 になる傾 向があ り,

市 場拡大の圧 力が強い と言 う。 こ うい う特徴 があ るので大規模企業間の激 しい

競争が生 まれ,製 造企 業 は(/)生 産 費用 お よびマー ケテ ィング費用 の節 約,あ

るいは製品 ・サー ビスの改善,(2)需 要 創造.供 給支配(独 占) ,ま た は企 業合

同(combhlation)に よ る市場支配 の確立,と い った こ とが求め られ る ことに

なる521。このよ うに クラー クもまた鋭 くマーケテ ィングが寡 占的製造 企業 の登

場 とともにある ことを見 てい るのである.

ク ラー クが ここで主張 してい る需要創造 とは,「 需要の傾向 をコ ン トロール

す る」のがその 目的で あ り,「 売手か ら見込 み購入者へ,製 品 ・サー ビスに関

す るアイデアあるい はセー ルスポ イン トを伝達す ること」をその プロセ スに含

んでい る靴 また,ク ラー クは注記 の中で 「『需要創造』 とい う用 語は広 く採

用されているので,こ こで使 用す る。多 くの場合 はこの語句 は現 実の結果 とい

うよ りもむ しろ願望 を実際には表現 してい る、、なぜな ら.真 の需 要は,生 産者

によるような,い かな る特定 の努力 の結果 と して創造されない とい うこ とを し

ば しば正 しい。む しろ買手は,生 産者の努力 によって製品への好 ま しい気持 ち

を持つ ようになる。 しか し,遥,し 中問商人があ らわれ るか,あ るいは,買 手が

ただちに購入 しないのであれば,す で に創造された好 ま しい印象 が需要 に転 じ

るかどうかは,そ の後ので きご とによって決定 しなければな らない。小売業者

が,全 国広告で創造 された好 ま しい印象を しば しば代替製 品に方 向転換 させ る

という事例 は,こ の点を説 明す る ものであ る、,」5昼1と,需要創造 とい う用語法 に

注意を喚 起 してい る。「広告効 果 のヒエ ラルキー ・モデ ル⊥は,知 名,理 解,

好 意,選 好,確 信,購 買の段 階 を挙 げて い るが附.こ の クラー クの注 記 は,

52〉1δ 磁 、PP,112-113.

53)16泓 、P,13、

54)1顔`♂ 、PP.13-14、fQQtnote5,

55)R.J,LavidgeandG.A.Steiner、"AModelforPredictiveMeasurementsofAdvertislngEffec,

tlvenes～,特 」・'4η'`面 〆M`・ ヂ々 ε"η801コtober1961,P.61、
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マ ー ケテ ィン グに よって知 名 ・理解 ・好意 ・選好 とい う態度 を形成す るにい

たって も,確 信 ・購 買 とい う実際 の需 要に簡単 に結 びつ くわ けでな く,「 需 要

創造」 と言 って も実際の需要を創造す る とい うよ りはそれ以前の段 階である知

名 ・好意 に とどまる とい う認識 を示 している。

需要創 造の役割 としては,(1)一 般 消費者が通常消 費す るよ り多 くの ものを

購買させ る,(2)一 般 消費者が習慣 と異 なる ものを購 買させ る,(3)同 種 の他の

製品へ の嗜好 の中か らあ る製品 を購 人させ る,(4)他 社 よ りもある会 社への愛

顧 を獲得す る,の4つ の帰結 を示 してい る慌6)。(1)は単 なる量 的な拡大の追求で

あ り,(2)こ そ が真 の意味で の需要創造(画 期的新 製品の導 入や新 しいライフス

タイルの提案)に つ なが る もの と思わ れ る。 この うち(3)(4)は 需 要創 造 とい う

よ りはむ しろ競合す る製品,競 合他社 との競争 に打ち勝つ とい う競争戦略で あ

る。需要創造が競争戦略で もある とい うのは現代マー ケテ ィングの特徴 と言 っ

て よい。 そのために使用 される ものがブ ラン ドで あ る57、。 ブ ラン ドネームがつ

け られる ことで商品 は識別され,あ る特 定の商品へ の需要 を喚起で きる基盤 が

獲 得されたので ある。

需要創造のための方法 についてクラー クは,(1)商 品 その ものの使 用によって

満足を得 る,(2)販 売 員に よる人的勧 誘,(3)手 書 き,ま た は印刷 された言葉,

絵 画,図 形,記 号 を用いた広告,の3つ を挙 げた58〕、,なお,(1)商 品 その ものの

使用 によって満足 を得 るとい う方法 は,商 品に よって消 費者満足 を獲得 した消

費者 は次回同一の商品を購 人す るで あろ うとい う反復購 買,つ ま り顧客維持 を

意味 してい る。(2)(3)は今 日の プロモー ション戦略の うちの人的販売 と広 告であ

る。 さらに,製 造品の通常 の流通チ ャネルとして クラー クは,(1)消 費 者への直

接販売、(2)小 売業者への販売,(3)ジ ョバーを経て小売業者への販売,(4)機 能

56)Clark,・ ρ.庶 、P.15.

57)ク ラー クは,小 麦粉 は生活必需 品であ るけれ ども,「商標付主 要品(BrandedStaple)」 と称 せ

られるよ うに,小 麦粉 に もブ ラン ドがつ けられ 「特定の ブラ ンドヘの需要 を創造 す る特別 な試

み」が行われてい ることを紹介 し,需 要創造 は最寄 品,奢 修品だ けではな く,必 需品 までに も及

ぶこ とに注意 を喚起 してい る。1が4,p.13,

58)1鋸 、P,14.
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的卸売業者(販 売代理店〉よりジョバーを経て小売業者の販売,の4経 路を挙

げる5%そ のうち(3)ジョパー(分 散卸売商)を 利用する形態が もっとも多いの

であるが,ク ラークは,製 造企業が全国広告等により消費者需要の創造に努め,

そのことで中間商人の好意を獲得 しようとする,つ まり.「製造業者が消費者

に対 して行 う販売上の努力は,小 売業者が消費者にその製品を販売するのを促

進するとともに,ジ ョバーが小売業者にその製品を販売す るのを促進する,,」bDl

と,こ こで も中間商人まかせではなく,製 造業者 による需要創造が働いている

ことを指摘 している。

最後に,ク ラークはマーケティング能率を論 じる際に2つ の視点があること

を自覚すべきであるとして,(1)経 営者の視点,つ まり私的利潤の追求の視点

(2)マ ーケテ ィングの社会的童義の研究を試みる社会的 ・公共的視点 .の2

つを指摘す る。特 に 「マーケティングの社会的 日的は,生 産の目的 と同 じ

く,消 費者の ウォンッを可能な限 り有効かつ経済的に満足 させることであ

る。 したがって,こ こでのマーケテ ィング能率の構成要素へのアプローチ

は,マ ーケテ ィングを消費者の視点か らとらえる研究者の見地か らなされ

る」らnとして,(2)社 会的視 点を重視す るのが クラークの特徴であ る。そ う

した視点か らとりあげられる競争か ら生じるマーケティングの社会的問題 と

してクラークは,(1)過 剰な販売費用,(2)ブ ランドの濫用による商品在庫の増

大.(3)利 潤追求による品質保証の欠落,(4)需 給調節の困難さ(あ るときは過

剰生産,あ るときは販売費用の高さによる需要過小)の4点 を総括的に取 り上

げている62)。これが現代のマーケティング,需 要創造の形態のもつ問題なので

ある。

このようにクラークは,需 要に影響を与えることをマーケティングの本質的

特徴とみて,量 的拡大,新 しい需要,製 品選好,競 争優位,顧 客維持など,実

59)1配,PP.126-130.

60〉1侃 、P.129、

61)1δ ど`託,P.495.

62)1ゐ 緑.PP。537-540.
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に 多様 な形態 をと りま とめて需要創 造 ととらえた。そ して需 要創造 は基 本的に

製 品その ものか.あ るいは プロモー シ ョンによる ものであ るとみ,消 費者 への

需要創造 は流通チ ャネルの コン トロー ルに も影響 を及ぼす ととらえた。さ らに

需要創造 とい う新 しい内容が同時に社会的浪費 につ なが ってい るとい う問題 に

注意を喚起 し,そ れ に対す る対応策を論 じている。

VP・ ホ ワイ ト

クラー クがマ クロ流通 的視点か らのマ ーケテ ィング把握 に力点 を置 いた の と

は対照 的に,企 業 内部で のマネ ジメン トの体系化 に力点 をお き,「 マ ーケテ ィ

ング管 理(marketingmanagement)」 と い う表現 を採 用 しだ の が ホ ワ イ ト

(P.White)で あ る党1、ホ ワイ トも当時 の社 会状 況 を受 けて,マ ー ケテ ィング

における浪費が問題 であ り,そ の原因 として(1)流 通 上 の混乱,(2)破 滅 的な競

争,(3)非 科 学 的管理,の3点 を挙げ64〕,企 業 に とっての直接 の問題 は(3)非 科

学的管理 のみで ある と位置づ けた65)。

ホ ワイ トも,テ イラーの科学的管理法を検討 した上で組織 と統制の2つ を科

学的管理の中心概念 と して とらえた66♪。つ ぎに 「科 学的マーケテ ィング」は下

記の8つ の原理 によ って行われ る ものであ ると主張 した㈱。

-

"
乙

3

4

5

需要の客観性

分業

分析

計画

訓練

63)ホ ワイ トは 「マーケテ ィング管理」 とい う問題提起を したけれ ども,当 時 のマーケテ ィング学

界 には画期 的な影響 は与 え られ なか った と言 う(橋 本勲 『販売管 理論』 同文舘,1983年,且23

ペ ー ジ)。

64)P、Whlte,諮 θ1麟`Mω 尭顔 η8、～4απα8～耀 η

65)1配,P.14.

66)16嵐,P,65,

67)1配,PP.97-98.

∫1'∫Ph`π ぐψ1θ5`～ π`メハ48〃20`掴1927,PP,3回4、
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この 中で(1濡 要の客観性 については .高 マーケテ ィング費用 という間題 はそ

れ に もとづ くマ ネジメン トに失敗 したか らであ り,消 費者 のウ ォンッを客観的

な もの と してとらえな くてはならない と主張 した681。つ ま り,消 費者の二一 ズ

を客観的に把握 しさえすれば,わ ざわざ広告 や営業 などに高い費用 をか ける必

要 はな く,ム ダが排除で きるとホワイ トは考 えたので ある、,こう して(8)倫理 的

コンセ プ ト,つ ま りマー ケテ ィングにおける倫理 は,需 要 の客観性に もとづ く

ことで達成 され る69、,

つ ぎに(2)分業 は職能的基準に もとづ いて組織構造の原理 とな り,(7〉調 整 と協

調は分業化 された組織 におけ る一体1生の追求であ る。 これ はいわゆる組織 の問

題で ある、,最後 に(3)分析,(4)計 画,(5)訓 練,(6)統 制 の一一連の原理 は,単 なる思

いつ き ・直感 による意思決定で はな く,調 査 ・分析 をふ まえ,成 果指標 による

統制 を行 うとい ういわゆ る科学 的な管理過程 であ る。

クラークは,以 上の科学 的マーケテ ィングの原理を明 らかに した上で ,望 ま

しい科学 的マー ケテ ィングの組織 構造 を提 唱 した。 まず.ク ラー クは.J・

G・ フ レデ リ ック(J.G.Frederick)の 組 織 図 にお いて は,セ ー ル ス ・マ ネ

ジャーがマー ケテ ィングに関す るすべての職 能の責任 を負 ってお り,販 売職能

もマー ケテ ィングに関する基本 的な職能 も二次 的な職能 も区別 な しに列挙 して

いるこ とを批判す る701。そ して,販 売 職能の管理 とマー ケティ ング活動全体の

管理は区別す るべ きであ り,マ ーケテ ィングの管理組織 はマ戸 ケテ ィング部門

(marketingdivislon)と して組織されるべ きであ り.そ の責任 者はセー ルス ・

マ ネジャーで はな く,マ ーケ テ ィング ・マ ネ ジャーで あ る ,セ ー ルス ・マ ネ

68)ノ6磁,P,99,

69)1ゐ ゴ41,P.1{)5.

70)飯4,PP.212-213.
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第1図 科 学 的 マ ー ケ テ ィ ン グ ・シス テ ム の諸 要 素

市 場

調 査

マーケティング

訓 練
告広

マーケティング

計 画 売坂

マーケティング

会 計

用信 送運

他の副次
的諸機能

消費者
への

サービス

出 所:P。White,3鷹 η唖d4`〃 勉'〃'81、4研 曙8〃3θ舵 傭Prf12`ψ 如

``η4ルfθ'ho4£1927,P,110,

ジャーは販売職 能のみに責任 を持 つ と主張 しだ1》。 マーケテ ィング部 門は第1

図 に示 され るよ うに,(1)市 場 調査,(2)マ ー ケテ ィング計 画,(3)マ ー ケテ ィ

ング訓練,(4)販 売,(5)広 告,(6)サ ー ビス,(7)マ ー ケテ ィング会計,(8)信

用 の8つ のマー ケテ ィングの基 本職能担 当者 ・組 織 によ って構成 され る と し

た721。これ は,販 売管 理組織 か らマー ケテ ィング管理 組織 へ の発 展で あ り,

マ ーケテ ィング職能 を統合 的に管理す ることが組織的 に明確 に した ものであ り,

「マーケテ ィング ・コンセプ ト」 における 「統 合 ・調整」 につ なが る体 系化で

あ る。同時に,運 輸や 製品分析 は二次的マー ケテ ィング職能 とされ,物 的流通

の管理や製品開発 は本来のマーケテ ィングで はない として重視 され ていないの

が特徴的であ る731。

71)1ゐ 鼠,P.126.

72)1占 楓.P.110.

73)1顔4.pp.285-286,薄 井,前 掲書,163ぺ 一ジ,171-172ベ ージn
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このように,ホ ワイ トの所説 においては,消 費者に働 きか け,流 通組織 に影響

を及ぼす とい うマーケテ ィングの実際の作用 は注 目され ない拠}。あ くまで も企業

内部で のマーケテ ィングの管理 とその管理紅織のあ り方 を解明 しようとしている。

Vlお わ り に

バ トラー,シ ョー,ク ラー ク,ホ ワイ トの所説 に関す る上記 の検討 を整理 し

よう。

第1に,マ ーケティングにおいて,販 売組織(流 通チ ャネル)の 組織化,選 択,

組み合わせの間題 を最重要謀業 として位置づけてい るのが.バ トラー,シ ョー,

ク ラー クのマーケティング論の特徴であ る。 これは当時のマーケテ ィング論 に共

通す る特徴であ り,製 造業者による流通面への介 入,中 間商人の排 除 製造品の

全国流通による全 国市場 の確立 という新 しい現象 に着目 したのであ る。 これは,

それまでの(単 なる)販 売が,中 間商人の活用 ・排除 とい う間題を創造的に解決

する 「新 しい販売」が求められるようになった とい うこともで きよう.

第2に,広 告媒体手段が開発 され製造企業が よ り直接的 に自社の製品を消費

者 ・小売業者 に訴求す るよ うにな った ことで,広 告 の重要性が高 ま り,名 称付

き包装品が広 が り,製 晶の差別化が追求された。 これ らは,今 日で言 うブラン

ドの構築,ブ ラン ドを軸 とした マー ケテ ィングの展 開で ある。

第3に,消 費者 を理解す る ことを販売 ・広告 な どに先行 して行 われ るべ き課

業 として位置づ けてい る。バ トラーは市場 の研 究,テ クニカル ・テ ス トを挙 げ

てお り,シ ョーは市場の研究 をふ まえ,商 品 アイデ アを構 築す る ことを主張 し,

ホ ワイ トは需要 の客観性をマーケテ ィング原理の1つ と して位置づ け.市 場調

査か らマーケテ ィング計画へ とい う職能 プロセスを描いた、,この ように市場調

査がマーケテ ィングの職能の1つ として位置づ けられ包摂された。

第4に,マ ーケテ ィングの役割 としてはいわゆ る 「流通」 と共通す る もの,

つ ま り生 産 と消費 を結 合す る とい う面 を見 てい る ものの,同 時 にその 中で も

74)Baftels,・μ'よ、P.172,



成立期マーケティンゲ学説における 「マーケティング・コンセプト」(323)143

「需 要創造」が最重要な役割 である と主張 した。 シ ョーは.マ ーケテ ィングを

需 要創造 と物的供給 とい う2つ の面で とらえ,そ の 中で も需要創造 こそが 重要

で ある とした。そ して需要創造 とは,消 費者 に焦点 を当て,製 品 に対 す る欲求

を引 き出 し,消 費者が喜んで払 う価格をつけ,購 入 しようとい う行為 を行 うよ

うに製品につ いてのア イデアを消費者に伝達す る ことだ としてお り,ま さ しく
』

顧客志向のマーケテ ィングを主張 した。 クラー クも,マ ーケテ ィングを所有権

の移転 と物的移動 とい う流通 として とらえてい るが,今 日で は需 要創造が特徴

となってい ると指摘 した。そ して.ク ラークがい う需要創造 とは、需 要の傾 向

に影響 を与 えるよう,売 手か ら見込 み顧客へ,製 品 ・サー ビス に関す るアイデ

ア ・セールスポイ ン トを伝達す ることで あ り,一 人 ひと りの消費者の使 用量を

1増 や した り.今 まで使 ってい ない商品を使 用させ た り,ほ かの製品 よ りもあ る

製品を選 ばせ た り,他 社 よ り自社の製品 を利用す る といった結果 を生み出す も

のであ るとい うよ うに,幅 広 くとらえられた。

第5に,マ ーケテ ィングは単 に販売や広告に還 元される もので はな く,そ れ

を こえて実施され るべ き課業をま とめて管理す ることが必 要だ とい う特徴が あ

る。バ トラーは 「マーケテ ィング」 とい う名称 を新たに採 用す るにいた った理

由 として この点 を挙 げて いる し,シ ョー は商品 の アイデアを構築す るこ とで

マーケテ ィング活動全般 を リー ドし,販 売訴求 の中心 にす えるべ きであ ると主

張 した。 クラークは,需 要創造のための方法 として商品,販 売,広 告 を挙げ,

ホ ワ イ トは販売 職能 の管理 とは区別 してマーケ テ ィング部 門,マ ーケテ ィ ン

グ ・マ ネジャーをおいてマーケテ ィング活動全体を統合 的に管理 しない といけ

ない とい う組織 図を示 した,、つ ま り,販 売管理か ら区別されるマーケテ ィング

管理の登場であ る。

以上,成 立期のマー ケテ ィング論者 の学説の特徴を5点 にま とめた。 ここに

マーケテ ィングとは何か とい うことに答える ものがあ る し,後 の 「マー ケテ ィ

ング ・コ ンセプ ト」 につ なが る考え方 もすでに示 されてい るこ とがわか る。


