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マーケティング計画の手続

5年まえにアメリカにいったとき， analytical 

marketing の分野の若い専門家の人々と話しあっ

た.そのとき彼らは，ここ 3 ， 4 年はオリエンテ

ーションの段階だろうといった意味のことを I添っ

ていた.そのころはシステム・夕、、イナミックスの

影響ーもあって，市場構造の要素をひとつのネット

ワークに組み 1--.げて，コンピュータ・シミュレー

ション・モデルをつくる試みがし、くつも出されて

し、 7こ.

そういった試みも下火になったが，このような

技法が怠味がないのではなく，いろいろな計量的

方法や技術をどのような場の，どのような位置に

おくかという問題が，計量的分析の場からよりも

マーケティングlìr画，なかでも市場開発計画のシ

ステムと手続の改善の泊iから出されてきた.

市場開発計画のように，不確定要素を多く合む

とともに，いわゆるone through time planning 

であり，さらに販路，消費者といった企業が統制

できない要素を含む計画のあり方が，あらためて

検討された.

これは 1960年代の後半から次第に具体的な姿を

見せるようになった.わが国はそのころは高度成

長期のさなかであったし，アメリカの市場とは異

質の市場であったこと，そして計画構造の基本的

な相違もあって，アメリカのマーケティング計画

の方向と背景については，ほとんど関心はなかっ

た.また，経営計画との関係で，アメリカが1960

年初期に計画システムの改革をマーケティング計

画の改革から着手したが，わが国は高度成長期で
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経営計画の市場の取扱いの問題が表面化すること

がなく，問題を内蔵したまま推移したことなどの

事由から，市場開発計画を中心とするマーケテイ

ンク1・画の改革については，さほど関心がはらわ

JL ることはなカミった.

アメリカのマーケティング1111画のこの 10年間の

動向のなかで， li~心は計画過程で財務， R/D, 

そしてマーケティングの~r画のコーディネイテ

ィングを行ない，製品ごとの収益性の早期確認と

feasibility study を中心とする計画手続の体系化

に，ひとつの重点があった.わが国も最近になっ

て製品別収益性の早期確認とその手法の確立が認

識されるようになった.マーケティング計画を市

場開発計岡の feasibility study で，その構成計画

要素として位置させ，その段階で財務計画と技術

計画とのコーディネーションを行なうといった方

向は，計画の手続志向の傾向を強いものにした.

わが国の開発計画が手続志向より発想志向とで

もし、う独特な計画構造をここ数年進めたのとは異

なった方向へアメリカのマーケティング計画は向

かっている.そういった方向と努力が結果的にか

ならずしもよい結果をもたらしているとはいえな

い.むしろ，官僚制組織による di場開発計画は手

続の整備は整ってきたことは事実であるが，計画

者の思考の硬直化とことなかれ主義の問題は解決

されないまま残されている.

しかし，計画システムの確立がある程度できあ

がった分野ではマーケティング活動の合理化は部

分的には成果をあげている.この 3 月に問屋の版
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売流通システムを見たが，小売からの自動受注シ

ステムは各部/"Jで急速に進み，このあいだまで，

どの問屋でもずらりとならんでいたテレホンセー

ルスの女性部隊は淡を消してしまった.それに代

オつってコンピュータシステムが登場しているが，

各問屋がコンヒュータメーカーの協力を得て開発

した自動受注システムをひとつの新しい尚品とし

て小売に販売している.これはわが国のこの種の

システムの開発と販売と異なるところで，ベンダ

ーシステムの開発でもアメリカが室内ベンターか

ら出発し，そして食品メーカーが自社製品の販促

用具として開発していったのに対して， 日本はベ

ンダーのメーカーが開発のリーダーシップをとっ

て食品メーカーその他に売り込んでいったのと，

似たような状況が自動受注システムの開発でもみ

られる.

商慣切やヅijf!動慣行のちがし、もあってそのままに

は比較できないが，この種の合理化投資にあたっ

ての投資効率の計算を標準化した方法で、それぞれ

行なっていることと，回収期間を最大 3 年とし，

l 年以内に回収が確実であるとされたときはただ

ちに具体化に清子し，そうでないときの分析手続

は複雑なものにするといった計画手続のシステム

が問屋段階でも確立していることは，これからの

わが国でも考えなければならない.それはプロフ

エツショナルの社会化といってよい，専門化とそ

の細分化がわが国よりも進んでいるからである.

このことはとくに営業部門では，わが国とくらべ

て，少なくとも 1/3 以下の人員で仕事をやって

いる点にあらわれている.倉庫の自動化無人化も

実用化に入った.これはこの 2 年間に急速に普及

するとみられている.日米の営業の生産性はさら

に格差がつくことになるだろう.営業の生産性の

測度ひとつをとりあげても，わが国では工場生産

性とくらべて，ほとんど研究されていない状態で

ある.

それぞれの企業で各種の営業生産性の測度を工

夫しているのを見て，わが国のマーケティングや
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営業の合理化は工場の合理化にくらべて方法や手

続の凶iで遅れているというより，営業や販ッヒの場

をややもすると無視した概念的，抽象的な指導が

行なわれてきたことが影響していることをあらた

めて今回のアメリカの企業の現場を訪ねて痛感し

たのである.営業の生産性の7l!U度を一工犬せよとい

っても，それがきわめて姉しい風土のようなもの

がわが国の企業のなかにはできあがっている.

そのひとつに方法A と手続のことがある.方法を

method の訳語として使うので・あれば，方法とい

う漢字から受ける感じと method がもっている

意味とのあいだにはどうしてもズレがでてくる.

method は道をたどっていくといった意味があ

る. procedure は特定の仕事についての method

である.道ということを頭におけば，まだ道もな

いところを進むのと，すでに道ができているとこ

ろを進むのとは，服装も足ごしらえもちがう.道

が高速自動車道路の場合と舗装されていない山の

なかの小道では用意するものもちがう.

わが国のいままでの営業や販売の計画では，道

づくかができていない場合が多い.道なきところ

を踏みこえていくのは，ある人には楽しいかもし

れないが，効率のよいものではない.マーケティ

ングの計画の道路づくりは，工場の作業のそれと

はちがうところが多いだけでなく，その場が異な

っているので，生産の経験や知識をそのままもっ

てくることはできない.探検といった道なきとこ

ろをひらいていくといったやり方ともちがう. 5 

年まえに，ここしばらくはと彼らがし、ったのはこ

ういった計画の道としての手続の体系化のこと

が，ひとつの課題であったことを今回あらためて

確認するとともに，そのやり方がヨーロッパ的な

思考の構造であることをもまた認めなければなら

なかった.
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