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新年明けましておめでとうございます。
皆々様には今年も輝かしい年でありますようお祈り申し上げます。
2024 年は編集テーマを「タイムマネジメント」として進んでいく
所存です。
CLICK 編集部一同、皆様のお役に立てるよう精進いたします。
何卒宜しくお願い申し上げます。
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（編集室）

謹賀新年
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誠伸商事株式会社
代表取締役社長 福 田　和 也

2024年　元旦
謹 賀 新 年

社員一同

謹んで新春のお慶びを申し上げます
旧年中は一方ならぬご高配を賜り

厚く御礼を申し上げます

2024年 貴社のさらなるご発展を
お祈り申し上げますとともに
本年も変わらぬお引き立てのほど
宜しくお願い申し上げます。

【新年賀詞】
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印刷ビジネスの動向と展望  2023-2024
公益社団法人 日本印刷技術協会
　　         研究調査部 主幹研究員  藤井建人

【特集】【特集】
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【コラム】

なぜマーケティングを学ぶのか？
丸山　謙治

　以前このCLICK で、「マーケティングの定義
は一様ではなく、時代により、また人により異
なる」と話したことがある。「それじゃぁ、マー
ケティングを学ぶ意義はどこにあるんです
か？」という疑問が湧くのも当然だろう。今回
はこの点を少し詳しくお話ししたい。

◆マーケティングを学ぶ意義は？
　大学の社会科学系の学部で「マーケティング」
は一般的な科目だが、他の科目と違うところが
あるのをお気付きだろうか？
　社会科学の科目には、政治学、経済学、法学、
社会学、教育学、経営学、会計学などがあるが、
いずれも「学」がついている。だが、誰も「マー
ケティング学」とは言わない。ますます「マー
ケティング」を勉強する意義がわからなくなっ
てくる。
　長年マーケティングの実務に携わってきた私
にとって、マーケティングを語る上で一番しっ
くりくるのは、アメリカでマーケティングの天
才と言われたジョン・スカリー（ペプシ・コー
ラ元社長 /アップルコンピュータ元CEO）の
この言葉である。
　『マーケティングも、単一の発想による理論
や一連の技術よりも、態度や思考方法そのもの
に属する問題だ』（『スカリー―世界を動かす経
営哲学』会津泉訳、早川書房より）。すなわち、
マーケティングの本質は「目的を達成するため
の実践的な考え方であり活動」なのである。学
問ではなく、考え方であり、それに基づく活動
と言える。

　しかし、考え方というのは何もないところ
から突然生まれるわけではない。考え方のベー
スとなるコンセプト（基本理念）が必要となる。
我々がマーケティングと呼んでいるのは、実
はこのコンセプトのことであり、本やセミナー
などで説明されるのもこのコンセプトだ。

◆マーケティングとそのベースとなるコンセ
プト
　マーケティングの定義が一様でないのは、
このコンセプトが時代により移り変わって一
つではないからである。つまり、マーケティ
ングという名称は同じでも、そのベースとな
るコンセプトが複数あるからなのだ。
　この関係を鍋料理に例えて説明しよう。鍋
料理は、日本人が好む代表的な料理であるが、
その中身は一種類ではない。寄せ鍋、海鮮鍋、
チゲ鍋、ちゃんこ鍋、など幾つかのレシピが
あり、それぞれ異なるがいずれも鍋料理と呼
ぶ。マーケティングも同じで、そのベースと
なるコンセプトは一つではなくそれぞれ異な
るが、いずれもマーケティングと呼ぶ。そして、
料理教室などで鍋料理を学ぶということはそ
の中身となるレシピを学ぶことであり、大学
やセミナーなどでマーケティングを学ぶとい
うことはそのベースとなるコンセプトを学ぶ
ということである。

◆マーケティングのコンセプトの推移
　では、マーケティングにはどのようなコン
セプトがあり、またそれらは時代とともに、

環境の変化とともに、どのように移り変わっ
てきたのだろうか。今日に至るまでの代表的
なコンセプトは以下のように要約できるだろ
う。

a. 生産志向
　消費者は安価で、容易に入手可能な商品を
好むという前提で、生産性向上によるコスト
削減や流通網の大規模な整備に力を入れるべ
きだとする考え方。最も古くからあるコンセ
プトで、需要が供給を上まわっているような
状況で特に有益に働く。
　生産志向のマーケティングで大成功を収め
たのが、ヘンリー・フォード（米国フォード
創業者）である。1900 年代初め、アメリカで
自動車はまだ価格が高く（手作りで 3000 ～
4000 ドル）、富裕層の乗り物であった。この
ような状況の中、ヘンリー・フォードはデザ
インをシンプルにし、互換性のある部品を使っ
て生産コストを抑え、価格を 860 ドルまで下
げた『T型フォード』を 1908 年に市場に投
入する。加えて、主要都市に販売店を設けて
販売網を整備することで、販売を急速に伸ば
した。
　その後、ベルトコンベアのライン生産方式
による大量生産で販売価格をさらに下げ、
1918 年米国で保有される自動車の半分は『T
型フォード』になった。自動車を一般大衆の
乗り物にするという目的を見事に達成した良
い事例である。

b. 製品志向
　消費者はより良い品質や性能の商品を好む
という前提で、品質や性能の継続的な改良に
力を入れるべきだとする考え方。
　生産志向の下で生産性が上がり、低価格の
商品が広く豊富に市場に出回るようになると、
消費者は商品を比較するようになり、品質や

性能が問われることになる。生産者は良い商
品なら売れると決めつけ、商品の改良を第一
に考えてそれに専念する。だが、商品の改良
が消費者の欲求とは一致せず、無駄に終わっ
てしまう危険性も十分にある。

c. 販売志向
　消費者は企業側から働きかけないと買って
くれないという前提で、積極的な「売り込み」
をすべきだとする考え方。
　高品質・高性能の商品が大量に市場に出回
るようになり、商品間での品質や性能の差が
ほとんど見られなくなると、黙っていては自
社商品を選んで買ってもらえなくなる。その
ため、大量生産した在庫をさばく上で、消費
者の欲求を無視してでも大規模で積極的な、
時に強引な「売り込み」をするようになる。

d. 顧客志向
　消費者の欲求を的確につかみ、その欲求を
満たす商品を競合よりもより早く、より効果
的に提供すべきとする考え方。
　経営学の神様とも言われているピーター・
ドラッカーは、マーケティングを以下のよう
に述べている。「マーケティングの目的は、
顧客を十分に理解し、顧客に製品やサービス
を合わせ、自然に売れるようにすることだ」
　また、現代マーケティングの父と呼ばれて
いるノースウェスタン大学のフィリップ・コ
トラーは「マーケティングにおける仕事は、
あなたの商品にふさわしい顧客を見つけるこ
とではなく、あなたの顧客にふさわしい商品
を見つけることだ」と述べている。
　両者に共通しているのは、顧客を第一に据
え、顧客満足を核にして売上げへと結びつけ
る点であり、これが顧客志向の基本的な考え
方である。

　この他に、顧客の満足だけでなく社会の長
期的利益も考えるべきとする社会志向なども
あり、ここでは４つの代表的なコンセプトを
挙げたが、それらに限定されるわけではない。

◆過去のコンセプトも状況次第で有効に機能
する
　新しいコンセプトが導入され、定着して主
流となると、それによって市場環境や競争環
境が変わり、そのコンセプトの本来の優位性
が損なわれて限界が見えてくる。すると、そ
の状況を打破するような次の新しいコンセプ
トが登場し、多くはそれへと移行していく。
　これらの展開を経て現在主流となっている
のが顧客志向というコンセプトである。しか
し、それ以前のコンセプトも、状況によって
は今日でも有効に機能し、優位性を発揮する。
　例えば、現在でも生産志向のマーケティン
グの下、発展途上国で低賃金の労働力を使っ
て生産コストを抑え、低価格を武器に大量に
流通させて今日の厳しい国際競争に打ち勝っ
ている企業もある。
　また、お墓や保険など購買者があまり積極
的には買おうとしない商品に対しては一般的
に販売志向のマーケティングが実践されてい
る。
　つまり、どのコンセプトもマーケティング
であり、時代とともに移り変わってきたから
と言って、過去のコンセプトが現在では「時
代遅れの役立たず」という訳ではない。
　顧客志向が今ではマーケティングの代名詞
ともなっているため、「マーケティング＝顧客
志向」と考える人も多く見られる。だが、上
に述べた過去の代表的なコンセプトはどれも
完全に否定されるべきではなく、状況によっ
ては現在でも優れたマーケティングであり、
目的を達成するための妥当な考え方であり活
動なのだ。

◆マーケティングを学ぶ意義は、多面的に物
事を見られるようになること
　マーケティングをいくら研究しても、こう
すれば必ず売れるという、普遍的な勝利の方
程式のようなものは見いだせない。むしろ、
マーケティングを学ぶ意義は、いろいろなコ
ンセプトを学び、それらのコンセプトの利点・
欠点を分析し理解することで物事を多面的に
見られるようになることだと思っている。
　マーケティングの本質である「目的を達成
するための実践的な考え方や活動」に模範解
答などない。どのように考え、そして活動す
るか―全ては皆さんの“知力„にかかっている。

　さて、話が少々長くなってしまった。今夕
は久々に大学時代の友人と会う。寒い季節で
もあり、あったかい海鮮鍋でもつつきながら
昔話に花を咲かせるかな･･････。
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動なのだ。

◆マーケティングを学ぶ意義は、多面的に物
事を見られるようになること
　マーケティングをいくら研究しても、こう
すれば必ず売れるという、普遍的な勝利の方
程式のようなものは見いだせない。むしろ、
マーケティングを学ぶ意義は、いろいろなコ
ンセプトを学び、それらのコンセプトの利点・
欠点を分析し理解することで物事を多面的に
見られるようになることだと思っている。
　マーケティングの本質である「目的を達成
するための実践的な考え方や活動」に模範解
答などない。どのように考え、そして活動す
るか―全ては皆さんの“知力„にかかっている。

　さて、話が少々長くなってしまった。今夕
は久々に大学時代の友人と会う。寒い季節で
もあり、あったかい海鮮鍋でもつつきながら
昔話に花を咲かせるかな･･････。
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■プロフィル
丸山　謙治（まるやま　けんじ）
カリフォルニア大学バークレー校
エクステンション認定マーケター

昭和 56年 慶応義塾大学経済学部卒業　株式
会社リクルート勤務を経て、攝津板紙株式会
社（現レンゴー）に入社。米国デンバー大学
大学院ビジネススクールに社費留学した後、
日米の企業で長年マーケティング業務に従事
する。手掛けた商品の幾つかは、日経産業新
聞第一面等でも紹介される。著書に「競合と
戦わずして勝つ戦略」（日本能率協会マネジメ
ントセンター）、「競争としてのマーケティン
グ」（総合法令出版）、訳書に「実戦ボトムアッ
プ・マーケティング戦略」（日本能率協会マネ
ジメントセンター）がある。

　以前このCLICK で、「マーケティングの定義
は一様ではなく、時代により、また人により異
なる」と話したことがある。「それじゃぁ、マー
ケティングを学ぶ意義はどこにあるんです
か？」という疑問が湧くのも当然だろう。今回
はこの点を少し詳しくお話ししたい。

◆マーケティングを学ぶ意義は？
　大学の社会科学系の学部で「マーケティング」
は一般的な科目だが、他の科目と違うところが
あるのをお気付きだろうか？
　社会科学の科目には、政治学、経済学、法学、
社会学、教育学、経営学、会計学などがあるが、
いずれも「学」がついている。だが、誰も「マー
ケティング学」とは言わない。ますます「マー
ケティング」を勉強する意義がわからなくなっ
てくる。
　長年マーケティングの実務に携わってきた私
にとって、マーケティングを語る上で一番しっ
くりくるのは、アメリカでマーケティングの天
才と言われたジョン・スカリー（ペプシ・コー
ラ元社長 /アップルコンピュータ元CEO）の
この言葉である。
　『マーケティングも、単一の発想による理論
や一連の技術よりも、態度や思考方法そのもの
に属する問題だ』（『スカリー―世界を動かす経
営哲学』会津泉訳、早川書房より）。すなわち、
マーケティングの本質は「目的を達成するため
の実践的な考え方であり活動」なのである。学
問ではなく、考え方であり、それに基づく活動
と言える。

　しかし、考え方というのは何もないところ
から突然生まれるわけではない。考え方のベー
スとなるコンセプト（基本理念）が必要となる。
我々がマーケティングと呼んでいるのは、実
はこのコンセプトのことであり、本やセミナー
などで説明されるのもこのコンセプトだ。

◆マーケティングとそのベースとなるコンセ
プト
　マーケティングの定義が一様でないのは、
このコンセプトが時代により移り変わって一
つではないからである。つまり、マーケティ
ングという名称は同じでも、そのベースとな
るコンセプトが複数あるからなのだ。
　この関係を鍋料理に例えて説明しよう。鍋
料理は、日本人が好む代表的な料理であるが、
その中身は一種類ではない。寄せ鍋、海鮮鍋、
チゲ鍋、ちゃんこ鍋、など幾つかのレシピが
あり、それぞれ異なるがいずれも鍋料理と呼
ぶ。マーケティングも同じで、そのベースと
なるコンセプトは一つではなくそれぞれ異な
るが、いずれもマーケティングと呼ぶ。そして、
料理教室などで鍋料理を学ぶということはそ
の中身となるレシピを学ぶことであり、大学
やセミナーなどでマーケティングを学ぶとい
うことはそのベースとなるコンセプトを学ぶ
ということである。

◆マーケティングのコンセプトの推移
　では、マーケティングにはどのようなコン
セプトがあり、またそれらは時代とともに、

環境の変化とともに、どのように移り変わっ
てきたのだろうか。今日に至るまでの代表的
なコンセプトは以下のように要約できるだろ
う。

a. 生産志向
　消費者は安価で、容易に入手可能な商品を
好むという前提で、生産性向上によるコスト
削減や流通網の大規模な整備に力を入れるべ
きだとする考え方。最も古くからあるコンセ
プトで、需要が供給を上まわっているような
状況で特に有益に働く。
　生産志向のマーケティングで大成功を収め
たのが、ヘンリー・フォード（米国フォード
創業者）である。1900 年代初め、アメリカで
自動車はまだ価格が高く（手作りで 3000 ～
4000 ドル）、富裕層の乗り物であった。この
ような状況の中、ヘンリー・フォードはデザ
インをシンプルにし、互換性のある部品を使っ
て生産コストを抑え、価格を 860 ドルまで下
げた『T型フォード』を 1908 年に市場に投
入する。加えて、主要都市に販売店を設けて
販売網を整備することで、販売を急速に伸ば
した。
　その後、ベルトコンベアのライン生産方式
による大量生産で販売価格をさらに下げ、
1918 年米国で保有される自動車の半分は『T
型フォード』になった。自動車を一般大衆の
乗り物にするという目的を見事に達成した良
い事例である。

b. 製品志向
　消費者はより良い品質や性能の商品を好む
という前提で、品質や性能の継続的な改良に
力を入れるべきだとする考え方。
　生産志向の下で生産性が上がり、低価格の
商品が広く豊富に市場に出回るようになると、
消費者は商品を比較するようになり、品質や

性能が問われることになる。生産者は良い商
品なら売れると決めつけ、商品の改良を第一
に考えてそれに専念する。だが、商品の改良
が消費者の欲求とは一致せず、無駄に終わっ
てしまう危険性も十分にある。

c. 販売志向
　消費者は企業側から働きかけないと買って
くれないという前提で、積極的な「売り込み」
をすべきだとする考え方。
　高品質・高性能の商品が大量に市場に出回
るようになり、商品間での品質や性能の差が
ほとんど見られなくなると、黙っていては自
社商品を選んで買ってもらえなくなる。その
ため、大量生産した在庫をさばく上で、消費
者の欲求を無視してでも大規模で積極的な、
時に強引な「売り込み」をするようになる。

d. 顧客志向
　消費者の欲求を的確につかみ、その欲求を
満たす商品を競合よりもより早く、より効果
的に提供すべきとする考え方。
　経営学の神様とも言われているピーター・
ドラッカーは、マーケティングを以下のよう
に述べている。「マーケティングの目的は、
顧客を十分に理解し、顧客に製品やサービス
を合わせ、自然に売れるようにすることだ」
　また、現代マーケティングの父と呼ばれて
いるノースウェスタン大学のフィリップ・コ
トラーは「マーケティングにおける仕事は、
あなたの商品にふさわしい顧客を見つけるこ
とではなく、あなたの顧客にふさわしい商品
を見つけることだ」と述べている。
　両者に共通しているのは、顧客を第一に据
え、顧客満足を核にして売上げへと結びつけ
る点であり、これが顧客志向の基本的な考え
方である。

　この他に、顧客の満足だけでなく社会の長
期的利益も考えるべきとする社会志向なども
あり、ここでは４つの代表的なコンセプトを
挙げたが、それらに限定されるわけではない。

◆過去のコンセプトも状況次第で有効に機能
する
　新しいコンセプトが導入され、定着して主
流となると、それによって市場環境や競争環
境が変わり、そのコンセプトの本来の優位性
が損なわれて限界が見えてくる。すると、そ
の状況を打破するような次の新しいコンセプ
トが登場し、多くはそれへと移行していく。
　これらの展開を経て現在主流となっている
のが顧客志向というコンセプトである。しか
し、それ以前のコンセプトも、状況によって
は今日でも有効に機能し、優位性を発揮する。
　例えば、現在でも生産志向のマーケティン
グの下、発展途上国で低賃金の労働力を使っ
て生産コストを抑え、低価格を武器に大量に
流通させて今日の厳しい国際競争に打ち勝っ
ている企業もある。
　また、お墓や保険など購買者があまり積極
的には買おうとしない商品に対しては一般的
に販売志向のマーケティングが実践されてい
る。
　つまり、どのコンセプトもマーケティング
であり、時代とともに移り変わってきたから
と言って、過去のコンセプトが現在では「時
代遅れの役立たず」という訳ではない。
　顧客志向が今ではマーケティングの代名詞
ともなっているため、「マーケティング＝顧客
志向」と考える人も多く見られる。だが、上
に述べた過去の代表的なコンセプトはどれも
完全に否定されるべきではなく、状況によっ
ては現在でも優れたマーケティングであり、
目的を達成するための妥当な考え方であり活
動なのだ。

◆マーケティングを学ぶ意義は、多面的に物
事を見られるようになること
　マーケティングをいくら研究しても、こう
すれば必ず売れるという、普遍的な勝利の方
程式のようなものは見いだせない。むしろ、
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欠点を分析し理解することで物事を多面的に
見られるようになることだと思っている。
　マーケティングの本質である「目的を達成
するための実践的な考え方や活動」に模範解
答などない。どのように考え、そして活動す
るか―全ては皆さんの“知力„にかかっている。

　さて、話が少々長くなってしまった。今夕
は久々に大学時代の友人と会う。寒い季節で
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◆マーケティングを学ぶ意義は、多面的に物
事を見られるようになること
　マーケティングをいくら研究しても、こう
すれば必ず売れるという、普遍的な勝利の方
程式のようなものは見いだせない。むしろ、
マーケティングを学ぶ意義は、いろいろなコ
ンセプトを学び、それらのコンセプトの利点・
欠点を分析し理解することで物事を多面的に
見られるようになることだと思っている。
　マーケティングの本質である「目的を達成
するための実践的な考え方や活動」に模範解
答などない。どのように考え、そして活動す
るか―全ては皆さんの“知力„にかかっている。

　さて、話が少々長くなってしまった。今夕
は久々に大学時代の友人と会う。寒い季節で
もあり、あったかい海鮮鍋でもつつきながら
昔話に花を咲かせるかな･･････。
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