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１　マーケティング研究の学問的展開

マーケティングは、20世紀初頭、アメリカにおける資

本主義の進展に伴う生産の集中化と大規模化による寡占

の形成を通じて生起してきた商品流通、あるいはその流

通過程に関する諸問題に対処しようとして生まれてきた

研究領域である。

当時のアメリカのマーケティング研究は、社会経済的

な視点に立って生産段階から消費段階まで商品が“いか

に流れているか”に焦点を絞り、マクロ的な視点から流

通構造の解明やその社会的効率性等を問題にする社会経

済的マーケティングと、個別経済または個別企業的な視

点に立って個々の企業がそれぞれの生産する自社の商品

を“いかに流すか”を重点的に考え、各企業のミクロ的

な立場からいかに円滑に自社の標的となる最終消費者に

商品を流しているかを問題にする個別マーケティングと

に大別されるといわれている。

社会経済的視点に立ったマーケティングは、当時では

商品アプローチ（商品の特性、取引方法・サービスな

ど）、制度的（機関的）アプローチ（流通担当、組織形態

と活動など）、および機能的アプローチ（商取引活動、物

流活動など）という３つのアプローチから研究が行われ

ていたが、F. E.クラーク（F. E. Clark）が1922年に著し

た Principles of Marketing（『マーケティング原理』）は、

マーケティングの機能的アプローチの視点から考察し、

初期の社会経済的マーケティングの代表的研究として評

価されている。

一方、A. W.ショー（A. W. Shaw）は、1912年、Some

Problems in Marketing Distribution（「市場流通における諸

問題」）という論文を寄稿した。

ショーは、この論文の中で企業活動を生産活動、流通

活動、助成活動（のちに管理活動）とし、流通活動をさ

らに需要創造活動と物的供給活動に分け、需要創造活動

が特に重要であるとしている。需要創造活動では、中間

商人、販売員、広告といった機関や市場分析、価格政策、

諸機関の組合せなどの組織化という業務活動を対象とし

て、流通者の価格政策と商品の差別化、需要創造または

販売の際に用いる３つの機関、つまり中間商人、広告お

よび販売員の特質、さらには企業の流通活動の合理化の

ための方法を述べている。

ショーのマーケティング研究は、個別経済あるいは個

別企業的視点に立ったものであるが、中間商人の機能分

析などは社会経済的マーケティングともかかわる記述で

ある。

このように、アメリカのマーケティング研究は、社会

経済的マーケティングと個別経済または個別企業的マー

ケティングという大きな潮流で発展してきたが、1929年

10月24日、ニューヨーク・ウォールストリートの株式市

場で株価が大暴落し、大恐慌に発展した時を契機に、ア

メリカにおけるマーケティング研究は、個別企業的視点

に立ったマーケティングの研究が主流となってきた。

この時期のマーケティングはそれまでの広告活動、販

売員活動などの販売促進のための諸活動に関する技術論

的研究にとどまらず、市場調査とそれに基づくマーチャ

ンダイジング（Merchandising）の概念が取り入れられ、

市場を洞察的に分析し、それをマーチャンダイジングに

反映していくという個別企業的マーケティングの新しい

展開がみられるようになった。

第２次大戦後に入り、1950年代後半にマーケティング

研究は新たな段階を迎え、経営者的視点に立ったマーケ

ティング、すなわちそれまでの個別企業的視点に立った

諸研究を包含する形でのマネジリアル・マーケティング

（Managerial Marketing）という考え方が形成されてき

た。

例えば、J. A. ハワード（J. A. Howard）が1957年に著

した Marketing Management: Analysis and Decision

（マーケティング・マネジメント－分析と意思決定）は、

マーケティングをマネジメントの立場から包括的に扱う

ことの重要性を強調し、マーケティング・マネジメント

論の１つの基本的フレームワークを打ち出した。

このハワードの考え方は E. J. マッカーシー（E. J.

MaCarthy）にも取り入れられた。マッカーシーは、1960

年に著した Basic Marketing: A managerial Approach

（『ベーシックマーケティング－経営者的アプローチ』）に

おいて、マーケティングの中心に顧客を位置付け、顧客

志向性を明確に打ち出し、顧客を獲得することを目指し

て最適なマーケティング・ミックスを構成するというマ

ーケティング・マネジメントの考え方を明示した。

その後、P.コトラー（P. Kotler）が1967年にMarketing

Management: Analysis, Planning, Implementation, & Control

（『マーケティング・マネジメント－分析、計画、実行、

そして統制』）を著し、1967年の初版以来、2003年まで
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に第11版を重ねており、本書は現代マーケティング・マ

ネジメントの代表的テキストとして評価されている。現

在展開されているマーケティング・マネジメント論は、

コトラーによって体系化されたといってよいだろう。

本書は、このようなマーケティングの初期の研究を踏

まえて、第２次大戦以降のマーケティング研究の動向と

展開を論じているが、近代経営学やマネジメント構築の

第一人者として高く評価されているドラッカーが近代マ

ーケティング研究においても多大な貢献を果たしてきた

こと、そして今日のマーケティング研究の発展の基礎を

築いたコトラーのマーケティング概念拡張論の展開とそ

の評価を行っている。

今1つ、わが国大手小売業等の流通にかかわる経営活

動、マーケティングの展開を論じている。本来、流通と

マーケティングとは必ずしも同じ概念ではではないが、

マーケティングの初期の研究にみられるように、流通と

マーケティングは密接に関連している。本書では、もと

もとマーケティング研究が生起するきっかけとなった大

規模製造業者のマーケティング活動における流通のかか

わりということではなく、流通の一角を担う大手小売業

等の経営活動、マーケティングの展開という観点から、

流通とマーケティングのかかわり合いを述べている。

以下、このような内容を展開する本書の内容を各章ご

とに紹介して、その概要を述べ、最後に評者の論評を加

えることとする。

２　本書の構成と概要

本書は補章を含めて、10の章から構成されている。そ

の概要は以下のとおりである。

第１章　流通・マーケティング革新の先導

本書の第１章として、ピーター・ドラッカーの流通・

マーケティング研究への関与を取り上げる。

ドラッカーは、近代経営学やマネジメント構築の第一

人者として高く評価されているが、実は彼は近代マーケ

ティング研究においても多大な貢献をしてきたという。

そこで、本章では、異分野のドラッカーが流通・マーケ

ティングへどのように関与してきたのか全容をレビュー

し、コトラーが「現代マーケティングの父」ならば、ド

ラッカーは「現代マーケティングの祖父」に称されるこ

とを実証し、学者としてのドラッカーの再評価を行って

いる。

まず、ドラッカーの研究履歴のレビューを行い、ドラ

ッカーは「社会生態学者」、「マネジメントの発明者」、さ

らには「近代経営学の父」として、現在でも高く評価さ

れており、その研究内容は企業経営学としてのマネジメ

ントだけでなく、非営利組織や社会問題へもマネジメン

トを導入し、その両輪としてマーケティングとイノベー

ションの重要性を提唱してきた。その研究の中で、大手

流通企業のシアーズ社やマークス＆スペンサーを事例に、

流通改革のビジネスモデルを取り上げてきたにもかかわ

らず、マーケティング研究や流通研究の先駆者としては

あまり真正面から評価されてこなかったことから、流

通・マーケティング研究へ関与した先駆的学者として再

評価すると重ねて述べる。

次に、マーケティング学説史での先行研究とその見通

しを行い、マーケティング研究は、①市場流通（配給）

研究の時代、②マーケティング管理研究の時代、③非営

利組織や公共部門への研究領域拡張の時代、④顧客管理

や関係性研究の時代、そして⑤社会的責任研究の時代の

５つの時代区分があると提唱し、②の時代以降では、ド

ラッカーの影響が顕著であり、その代表作が1954年に出

版された名著『現代の経営』であり、その著書を通じて

流通・マーケティングの先駆者でもあることを例証して

いる。

さらに、ドラッカーの業績は、ダイエーの中内功、イ

トーヨーカ堂の伊藤雅俊、ユニクロの柳井正など日本国

内業界における流通革命の牽引者へ多大な影響を与えて

きたと述べる。

第２章　マーケティングの適用拡大と発展

第１章で、著者はマーケティングの発展段階を５つの

時代区分に分けたが、マーケティング研究の最大のター

ニングポイントは70年代にあったという。その当時、マ

ーケティング概念拡張論の論陣を張り、現代マーケティ

ング論の構築に大きく貢献したのが、フィリップ・コト

ラーであり、その成果によりコトラーは名実ともにマー

ケティング研究の第一人者に上り詰めた。そこで、本章

では60年代末にコトラーが主導したマーケティング概念

拡張論に焦点を当てて、当時の議論をレビューしながら、

その提唱内容を分析し、再評価を試みるとしている。

まず、マーケティング概念拡張論の展開状況を述べ、

コトラーの概念拡張論の１つに製品概念の検討がある。
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コトラーは製品概念において、便益の束という概念を用

い、製品には製品の核、製品の形態、製品の付随機能と

いう３つのレベルがあるという製品の本質を明らかにし

た。今１つの概念拡張論は、新たな客体商品として有体

物、サービスに次いで、組織、人、場所、アイディアを

含めたことである。組織には営利組織のほかに、非営利

組織も含まれる。しかし、著者はアイディアは新しい商

品概念に包含することができるが、組織や人はサービス

商品に含まれるので、あえて新たに分類する必要性は乏

しいのではないかと主張する。

次に、上記の点を含めて、コトラーに対する評価と批

評を行い、著者はコトラーの功績については、マーケテ

ィング技術の適用を伝統的領域（企業）から非営利団体、

個人、組織一般にまで拡張して、マーケティング技術の

有効性を広く認識させて、マーケティングへの関心や評

価を高めたことは大きな功績であるが、一方で概念拡張

論の中身の理論的根拠が不十分であると論評している。

しかし、このような限界があったとしても、コトラー

の成果により、アメリカ・マーケティング協会における

マーケティングの定義が変更、さらにその後の価値共創

や社会的責任研究の分野においてもコトラーは貢献して

いると大いに評価すると述べる。

第３章　流通・マーケティングの進化

本章は、コトラーの学説の全容をレビューし、応用の

功績を見たうえで、最新のホリスティック・マーケティ

ング、さらにマーケティング1.0、2.0、3.0のコンセプト

と2014年に提唱したマーケティング4.0のコンセプトを多

面的に考察し、批評を行っている。

まず、コトラーは従来のマーケティング学説史研究で

は、戦後の個別経済的研究の論者として位置付けられて

いるが、社会経済的研究の面でも功績があり、両面で体

系化を図ったのではないだろうかと問題意識を提起し、

改めて1950年代以降のマーケティング・コンセプトの発

展段階を10年単位で特徴づけて、その進化プロセスを提

示する。

このようなマーケティング進化のプロセスの中で、コ

トラーのマーケティング理論の展開をレビューする。コ

トラーは、現代マーケティングの第一人者として知られ、

日本でも数多くの著者が翻訳されるとともに、解説本な

ども出版されている。コトラーの功績は、一般に次の３

点であるされているという。

①マーケティングを体系化して編纂したこと

②STPというフレームワークを提唱したこと

③ソーシャル・マーケティングの分野を確立したこと

コトラーは、「現代マーケティングの父」、「マーケティ

ングの神様」と評される一方、彼の著者は先に他の学者

が発表した概念や理論を教科書に取り入れ、巧みに紹介

する事例が多く、オリジナルな理論が少なく、「教科書の

神様」という批判もなされているという。

次に、コトラーの提唱するホリスティック・マーケテ

ィングを紹介し、その後、マーケティング3.0を説明して

いる。マーケティング3.0とは、コトラー、ヘルマワン・

カルタジャヤとイワン・セティアワンによって提唱され

たソーシャルメディア時代のマーケティングの考え方で

ある。さらに、コトラーは、2014年マーケティング4.0を

提唱している。これは、マズローの欲求5段階説のうち自

己実現の欲求の充足時代が到来したという発想に基づく

もので、マーケティングもマズローの欲求段階説ととも

に、進化するものであると説明する。

第４章　流通革新の企業者史的研究

本章は、日本の流通革新の先駆者であるダイエーの中

内功とイオンの岡田卓也を取り上げて、企業者史的アプ

ローチから、２人の独特の人生観や経営哲学、戦略、マ

ーケティング、マネジメントが生み出された源泉を新た

に探り直し、その結果、人間臭い視点から、起業家の哲

学と戦略を考察し、新たな知見を提示している。

まず、ダイエーの中内功の事例を取り上げている。い

くつかの先行研究をレビューのうえ、中内功の略歴を中

内功の「私の履歴書」を参考に、生育環境や企業哲学、

理念、行動に関わるエピソードを紹介している。中内功

は米国のスーパーをはじめ、先進的な小売業を視察調査

して、日本型にアレンジし、今日の総合スーパーの原型

を構築した。それは、流通業は社会のインフラで重要な

産業であるとの認識からであるという。また、中内功は

地方経営者の勉強会で相互交流し、人脈をつくった。親

分肌で人望があり、リーダー役であったという。1988年

には、生まれ育った神戸市に私財を投じ、流通科学大学

を設立した。流通業界の後継者を含め、人材育成のキャ

リア教育を実践した。しかし、1999年ダイエーの経営不

振で経営責任を取る形で社長を辞任し、2000年には会長

も退き、今まで流通業界に果たしてきた功績が一転して

不当に評価されるという悲哀を味あうことにもなった。
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次に、イオンの岡田卓也の事例を取り上げ、いくつか

の先行研究をレビューのうえで、「私の履歴書」を参考

に、主な経歴とエピソードを紹介し、ダイエーの中内功

の後を追いながら、下剋上を果たし、今やセブン＆アイ

ホールディングスとともに、流通業界の雄となった経歴

を述べている。

さらに、ダイエーの中内功とイオンの岡田卓也の類似

点と相違点を示しているが、内外の流通業界で起業して

成功した創業者には中内功や岡田卓也と同じような出自

からのハングリー精神の源泉に類似性がみられ、小売業

では共通した起業家精神の源泉の類似性かあるのではな

いかと述べる。

第５章　流通部門の構造変化と新しいビジネスの成長

本章は、流通業界の特性と経済的意義、現代流通の市

場構造を明らかにしたうえで、わが国の小売業を取り巻

く環境の変化の中で、卸売部門の構造および小売部門の

構造を説明し、流通構造、商業構造の変化を総括してい

る。そして、新しいビジネスの成長の事例として、譁ス

トライプインターナショナル（旧クロスカンパニー）を

取り上げ、そのビジネス展開を検証している。

まず、流通の特性を明らかにしたうえで、現代の市場

構造を取り上げ、わが国の流通の古典的モデルである小

売段階での零細性・生業性・過多性、卸売段階での多段

階性、取引関係での日本型取引や流通系列化などの商慣

行を先行研究からレビューしている。

次に、わが国の小売業を取り巻く環境変化として、需

要構造面では、長期の消費不況、社会構造の変化（人口

減少と少子高齢化など）、ライフスタイルと消費者行動の

変化、都市構造と交通体系の面では、都市構造の変化、

交通体系の変化、さらには情報化・国際化・業際化の進

展が生じ、また規制緩和や競争促進政策が行われている

とし、これらの環境変化の中で卸売部門や小売部門がど

のように推移してきているかを「商業統計表」のデータ

で明らかにしている。

その結果、小売業では、古典的モデルでの「零細性」、

「生業性」、「過多性」という特徴は薄れつつあり、経営規

模も拡大してきているという。このような小売構造の変

化は、卸売業にも変化を与えており、卸売業では法人事

業所は８割以上に及び、W/R比率も低下し、古典的モデ

ルでいう「多段階性」も薄れてきているという。

このような環境変化の中で、新しいビジネスの成長事

例を取り上げ、アパレルの製造・販売を展開する譁スト

ライプインターナショナルの成功要因は、ユニークさを

追求する姿勢と従業員のモチベーションを高める人事制

度の優秀さをあげ、先進的な取り組みであると高く評価

している。

第６章　総合スーパーのマーケティング経営戦略転換

本章は、日本で誕生した独特の総合スーパー業態の概

念や特質、流通革命の牽引役での功績を明らかにしたう

えで、今や一転して総合スーパーの経営が厳しい状況の

下、総合スーパーの解体的改革に取り組んでいるイオン

の事例を中心に、今後の小売マーケティングの経営の方

向性や課題を考察するとしている。

まず、総合スーパーに関する先行研究のレビューを行

い、総合スーパー業態の概念と特質、日本の総合スーパ

ーの発展形態と特質、米国の GMS との相違、イオンに

関する先行研究などについて述べている。

次に、総合スーパーの現状分析を行い、商業統計表で

総合スーパーの構造変化を概観する。またバブル経済崩

壊を機に、「１億総中流社会」が崩壊したことにより、タ

ーゲット市場が縮小し、総合スーパー離れが生起したと

説明する。そして、1990年代に入り総合スーパーの業績

悪化が目立ち、1990年代後半から2000年初めにかけて、

大手総合スーパーの経営破綻が相次ぎ起こり、ヤオハン、

西友、そしてダイエーまでもが経営破綻するに至った。

このような小売業界の激変の中で、イトーヨーカ堂はグ

ループ経営の強化に乗り出し（後に、株式会社セブン＆

アイホールディングスを設立する）、またイオンは経営破

綻した既存総合スーパーなどを傘下に入れて統合し、大

手小売業界は実質的に２強の時代になったと述べる。

このように、小売業界の激震の中で、生き残ったイオ

ンを取り上げ、同社の経営改革を考察している。イオン

の経営課題の特質、マーケティング戦略、業態の展開と

マルチフォーマット戦略、立地戦略、グループ全社の４

つの経営シフト、GMS の解体的改革の取り組み等につ

いて、これらの考察を通じて、もはや従来の全国標準

化・画一化した総合スーパーのフォーマットは困難であ

り、新しい総合スーパーの改革を進めていくことが、最

大のマーケティング並びに経営課題となっていると結ん

でいる。

第７章　小売の国際化とマーケティング

本章は、小売の国際化研究の主要な学説の動向をレビ
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ューし、日本市場を対象に進入動機のプッシュ要因とプ

ル要因、進入方法、消費者への適応行動の現状をいくつ

かの事例を取り上げて、問題点を指摘している。

インバウンドの面からは、日本市場に比較的巧みに進

入を果たした代表企業であるトイザらスと高級ブランド

の代表格の店・ルイヴィトンを中心に、国際的に異質で

特殊な存在とみられている日本の消費者に対する適応方

法などの面での成功要因を分析している。また、アウト

バウンドの面では、ユニクロ、無印良品、セブンイレブ

ンなどの事例から、日系小売業の成功要因を分析し、こ

うしたインバウンドとアウトバウンドから、今後の国際

化やマーケティングの課題を考察している。

まず、小売の国際化研究を取り上げ、国際化とグロー

バル化の概念の相違、小売の国際化の概念と歴史的展開、

製造業の国際化との相違等について述べる。また、小売

の国際化研究の主要な学説をレビューし、その動向を考

察し、国際小売業の概念化と類型化、理論的課題の提示

と分析モデルの構築等について述べている。

戦後、小売業の自由化を機に、日本市場に流通外資が

進出したが、そのインバウンドの歩みと流通外資の国際

マーケティングの状況を説明し、流通外資が日本市場へ

進出する動機や日本の消費者の価値観や行動の特徴を述

べる。また、日本へ進出した流通外資の中には撤退した

企業もみられ、小売技術の国際移転の困難さを述べると

ともに、他方ではルイヴィトンやトイザらスのように成

功している事例を紹介し、参入リスクの回避・抑制の方

法の重要性を指摘する。

次に、日本からのアウトバウンドについては、ユニク

ロ、無印良品、セブンイレブンの事例を説明し、このよ

うな日本市場へのインバウンドおよびアウトバウンドの

事例から、小売国際化の課題を述べている。

第８章　通信販売の経営革新と展開

本章は、通信販売の成長の歴史を踏まえたうえで、テ

レビ通販とネット通販でのいくつかの事例をもとに、通

信販売の経営革新と展開を分析し、その課題を考察して

いる。

まず、通信販売の定義や歴史を説明し、通信販売のビ

ジネスモデルの基本構造として、支払方法や事業主体、

また消費者および事業者からみたメリットとデメリット

を述べている。通信販売は、一昔前まではカタログ販売

や通信教育などのイメージが強かったが、現在の通信販

売業界の成長を牽引しているのはネット通販とテレビ通

販であるとして、近年のテレビ通販の成長状況を述べる。

テレビ通販には、①テレビ番組のコーナー企業として

登場するもの、②スポット広告、③インフォマーシャル

と呼ばれる商品を紹介する番組、④CS 放送や CATV 放

送の24時間のテレビ通販専門局の４つの形式があるとし、

その中で「ジャパネットたかた」の事例を取り上げ、同

社の事業歴を紹介し、そのマーケティング戦略の特徴を

述べるとともに、テレビ通販上の課題を指摘する。

近年、ネット通販の成長が著しい。ネット通販は、大

きくモール型と直販型に分かれるが、モール型の代表例

として楽天、直販型の代表例としてアマゾンの事例を取

り上げ、それぞれのビジネスモデルの相違点を説明して

いる。

このようにネット通販が伸びている中で、注目される

直販サイトが ZOZOTOWNであるとして、同社の事例を

紹介している。同社の設立は2000年（創業は1998年）と

比較的浅いが、2012年２月に東証１部に上場を果たして

いる。同社のビジネスモデルは、システム開発からカス

タマー、物流まですべて自前主義で、作業の効率化を図

っており、その成功要因を説明するとともに、著者が勤

務する西南学院大学での「ネットショッピングに関する

アンケート調査」（2016年７月８日実施、男性77名、女

性87名）を踏まえ、同社の課題も指摘する。

第９章　ネットとリアルの融合したマーケティングの研究

本章は、ネットとリアルの融合したチャネルの構築が

重要課題となっており、従来の供給サイド（サプライチ

ェーン）の視点ではなく、需要サイドのバリューチェー

ンである顧客満足の向上の視点から、いわゆるオムニチ

ャネル・マーケティングをとらえ直すことが必要である

との認識を示し、そこで日米の先端的な取り組み事例を

検証し、ネットとリアルの強みと弱みを踏まえたうえで、

長期的良好な関係構築のマーケティングの今後の方向性

と課題を考察している。

まず、これまでの電子商取引（EC）の進化の歩みなど

の先行研究をレビューし、電子商取引でオムニチャネル

が注目されるようになってきていると述べる。オムニチ

ャネルとは、顧客との接点になっているすべてのチャネ

ルを横断して、シームレスに融合させることで、顧客に

アプローチしていく手法と定義し、最近の消費者の情報

検索と行動の現状をみると、小売業はオムニチャネルで
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の対応が不可欠であると指摘する。

次に、米国での取り組み事例として、メイシーズ、ウ

ォルマート、アマゾンを取り上げ、それぞれの企業にお

ける電子商取引、IT対応、リアル店舗活用等特徴のある

経営を説明している。また、日本での取り組む事例も紹

介し、イオン、セブン＆アイ、無印良品、パルコ、楽天

における IT 活用、オムニチャネル対応、ネットとリア

ルの融合等の経営戦略を述べている。

このような日米におけるオムニチャネルの先駆的取り

組み事例から、リアルとネットの強みと弱み、オムニチ

ャネルの効果、オムニチャネルにおける顧客行動の分析、

データ管理の一元化による顧客価値の本質の把握などに

ついて説明し、オムニチャネル時代では、価値共創の顧

客戦略への取り組みの必要性があると述べる。

補章　小売企業の社会的責任活動

本章は、小売企業の社会的責任の要請とそれに取り組

んでいるイオンの事例をもとに、小売企業の社会的責任

活動の現状を分析し、今後の方向性や課題を検討してい

る。

小売業は、ビジネスとしての「経営の場」だけでなく、

買い物を含んだ地域住民の「生活の場」であり、また都

市のにぎわいを形成する「都市施設」でもあり、地域社

会にとって不可欠な重要な役割を果たしている。このこ

とから、小売業は地域コミュニティーの社会問題や地球

環境問題に配慮した社会的責任ある行動が求められてい

る。

そこでまず、マーケティングの観点から、マーケティ

ング概念の拡張の１つの局面として、マーケティングに

おける社会的責任の考え方を述べ、近江商人の「三方よ

し」の経営理念を紹介し、また社会的責任に対する世界

の動向等を説明する。

次に、企業の社会的責任への要請が求められる中で、

そもそも企業の社会的責任とは何か、その概念を明らか

にし、ステークホルダーの積極的な参画、具体的な行動

基準や小売業での取り組みの特徴等を述べる。

小売業の社会的責任の取り組みとして、イオンの事例

を紹介し、同社の「イオン環境・社会報告書」から同社

の経営面、社会面、環境面、さらには海外での取り組み

を説明し、今後の小売業にとって経済のみならず、社会

的持続的発展の推進力として、消費者と連携した社会的

責任マネジメントが機能を発揮すべきであると述べる。

３　本書の論評

本書は、過去に発表したマーケティングと小売流通に

関する論文に加筆修正のうえ、それらをまとめて一冊の

本として出版したものである。

本書の各章は、過去に執筆した論文が基になっている

ことから、それぞれが１つの論文として完結しているが、

大きな括りとしては、本書の題名が示すように、マーケ

ティングと流通、特に小売流通に分けることができるで

あろう。そこで、本稿ではマーケティングと小売流通に

分けて本書を論評することとしたい。

本書の特長の１つは、ピーター・ドラッカーのマーケ

ティング研究への実践面での貢献を指摘していることで

ある。ドラッカーは近代経営学やマネジメント構築の第

一人者として知られているが、実は近代マーケティング

研究においても多大な貢献を果たしてきており、そのマ

ーケティング研究はコトラーや実業家・経営者に大きな

影響を与えてきたという論述は、著者の卓越した視点で

あろう。今日、マーケティング分野ではコトラーの功績

が有名であるが、著者の言葉を借りるならば、コトラー

が「マーケティングの父」ならば、ドラッカーは「マー

ケティングの祖父」であると位置づける。

次に、第２の特長は、コトラーのマーケティング新展

開への貢献をマーケティング概念拡張論から述べている

ことである。マーケティングは、約100年前に誕生した

といわれているが、時代とともにマーケティングの概念

も変化し、変貌を遂げてきた。著者は、マーケティング

概念の変化に大きな影響を与えたのが、1960年代末にコ

トラーが主導したマーケティング概念拡張論であるとし

て、コトラーのマーケティング概念拡張論をレビューし

ている。

著者は、マーケティング概念拡張論の１つとして、製

品の３つのレベルという製品概念を取り上げ、コトラー

の提唱するマーケティング概念拡張論における新しい製

品概念では、製品、サービスの他に、組織、人、場所、

アイディアを含むとしているが、組織、人、場所は新し

い製品概念に含める必要はないと主張している。この点、

コトラーは裏付けとなる方法論的根拠やマーケティング

理論の考究があまりなされていないので、かえってアイ

ディア倒れになっていると独自の見解を示している。

他方、コトラーはマーケティング技術の適用を非営利
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組織や個人、組織一般にまで拡張して、マーケティング

技術の有効性を広く認識させ、マーケティングの関心を

高めさせたと述べ、この点でのコトラーのマーケティン

グ新展開への功績は大きなものがあると高く評価してい

る。

小売流通については、大きく日本の総合スーパーにつ

いて、ダイエー、イオン等の企業を例とした小売経営・

マーケティングの軌跡、活動と通販、ネットとリアル融

合のマーケティングの最近の傾向、状況に分けて検証し

ている。

まず、日本の総合スーパーにおける流通革新の立役者

であるダイエーの中内功とイオンの岡田卓也について、

企業者史的視点からアプローチしている点は注目される。

新業態を生み出し、経営革新を遂行した企業においては、

革新的企業者（企業家）の役割は無視できないというよ

り、むしろそのような革新的企業者（企業家）の存在と

行動が企業そのものであるということができるので、こ

のような企業者史アプローチは有効であると考えられ、

このようなアプローチは特筆すべきものといえる。

今日の小売流通業界で、セブン＆アイHD と並んで２

大巨頭の１つであるイオンについては、総合スーパーの

経営や業態が変遷する中で、新たな業態開発や経営戦略

の特徴を紹介し、同社はもはやかってのような総合スー

パーとは異なる業態開発を行っており、また国内および

国外における社会的責任活動に取り組み、総合スーパー

の新たな経営戦略と業態開発の方向を述べていることは、

有益な示唆を示すものとして評価することができる。

今１つの近年における小売流通のテーマとして、通販

およびその延長線上で展開されているネットとリアル融

合の小売マーケティングの取り組みを述べているが、特

に今日、ネットとリアルが融合したマーケティングチャ

ネルの構築が、小売マーケティングの重要課題の１つと

なっており、読者の関心も高いと思われることから、タ

イムリーのテーマである。

ネットとリアル融合のマーケティングで、最近注目を

集めているのが、オムニチャネルであろう。オムニチャ

ネルという言葉は、2011年１月、全米小売業協会（NRF）

のレポートの中で公表され、その後、米国の百貨店メイ

シーズ（Macy’s）が同年、「オムニチャネル企業」を宣

言したことから、一般に使われるようになったといわれ

ている。本書においても、日米大手小売企業の事例を通

じてオムニチャネルを紹介し、オムニチャネルの方向性

として、「社会インフラ型」、「コンテンツ特化型」、「マー

ケティング企業間連携型」の３つのパターンを示し、そ

の方向性を明らかにしている点は評価することができる

が、今後さらなる研究が求められる分野でもある。

以上、本書の内容についていくつかの点を論評したが、

本書の課題を示すならば、本書が過去に発表した論文を

まとめたものであり、確かに全体的に統一感をもたせる

よう工夫されているが、全体的にみると各章の繋がりが

弱いという印象を持つ。しかし、これは課題というより、

論文集という性格からくるもので、やむを得ないことで

もある。

本書は、流通・マーケティングの展開と題しているよ

うに、マーケティングの発展理論や小売流通の新展開を

論述したもので、また随所に事例研究を取り入れて理論

面だけでなく、実態面からもアプローチして取り組んだ

優れた研究書であると高く評価できる。本書がマーケテ

ィングや小売流通を専門とする大学の先生方のみならず、

マーケティングや流通を学んでいる学生、マーケティン

グや流通の実務に携わっている多くの方々に広く読まれ

ることを望む次第である。




