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本研究ではロジステイクスとマーケテイングを概念的に融合し 「 ロ ジステイクス ・ マーケティング」

という新しい概念の提唱に関する前提的考察を試みる 。 これにより，グリーン・マーケテイング，イ

ンターネット・マーケテイング グローパル ・ マーケテイング ソーシャル・マーケテイング等が伝

統的なマネジリアル ・ マーケテイングから派生したと 同 じようにして，ロジスティクスとマーケテイ

ングの両分野にまたがる ないしは両分野を融合する新しい研究領域を形成することができるのでは

ないかと考えられるからである。こうして ロ ジステイクス ・ マーケテイングがロ ジスティクスを重視

した新しい概念として提示されるとすれば，情報化の進展，輸送機関の発達， 生産能力の拡大，経済

のグローバル化などとともに 21 世紀に急速に進む市場や経営のグローバル化を背景に，顧客満足，

顧客関係， SCM という視点からマーケテイングにロジステイクスを取り入れて再構築したものとな

るであろう 。

英文要旨

This study tries to consider proposing a new concept 'logistics marketing' on the premise that 

there will appear conceptual convergence between logistics and marketing. As a result the new 

study area between or across both fields could be made up in the same way that green marketing, 

internet marketing, global marketing, social marketing, etc. derived from traditional managerial 

marketing. In this manner , if logistics marketing is brought up as a new concept attaching 

importance to logistics , it will turn to the reconstructed concept incorporating logistics into 

marketing in terms of customer satisfaction(CS) , customer relationships(CR)or supply chain 

management (SCM), against the background of the fast-growing globalization of marketplace 

and management in the 21st century, together with informational progress, transportation 

development, production capacity expansion, globalization of economy, and so on. 
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ロ ジスティクス ・ マーケティング
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supply chain, logistics marketing 
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1 .はじめに

今日では「物流」の代名詞のように使われる

ようになった「ロジスティクス(logistics) J は，

本来，兵苅(へいたん)を意味する軍事用語で，

戦場の後方にあって連絡や交通を確保し，軍需

物資(武器・弾薬)や食糧などの運搬・補給を行

う重要な任務を指していた。それが企業のビジ

ネス活動で使われるようになり，すでに米国で

は戦前の 1920 年代後半には現在使われているよ

うな意味での定義付けが行われていたという。

したがって「ビジネス・ロジスティクス (business

logistics) J と呼ばれたり，ロジステ ィクスの研

究がマーケテイングに端を発していることから

「マーケテイング・ロジステイクス (marketing

1ogistics) J とも称され，次のような説明が加

えられている 。 つまり ビジネスでは需要創造

(demand creation) すなわちマーケテイング

と，需要遂行 (demand fulfilment) すなわち ロ

ジスティクスとは別の機能と捉えられるべきで

はなく， SCM (サプライチェーンマネジメント

Supply Chain Management) のメカニズムを通

して統合されるべきである， と。

一方，このように考えられるようになった時

代背景は次のように言及されている 。 つまり，

最近になり伝統的に行われてきたマーケテイン

グの効果について疑問が沸き起こってきた。マー

ケテイングの基本的原則一供給者が利益ととも

に顧客のニーズや満足を確認できることーが依

然として適用されている反面，ブランド (brand)

やポジショニング (positioning) に基づく伝統

的なマーケテイングに焦点を当てる手法が依然

として適切であるか否かについては若干の疑問

が残る。この従来型のモデルでは，競争優位

(competitive advantage) へのルートは，強力

なブランド，企業イメージ，メディア広告，そ

して場合によっては価格に依存していたが，そ

れらは従来のマーケティング戦略の伝統的要素

でしかない。しかしながら 乱気流の ように揺

れ動く今日の市場環境のもとでは，魅力的な製

品，競争的な価格，創造的な広告だけでは， も

はや十分ではなくなった。顧客がより高度なサー

ビスを求める傾向が強く表れるようになったか

らである， と j) 。

以上のような問題認識に基づいて，本研究

ではロジスティクスとマーケテイングをザ死念

的に融合し， r ロジステイクス・マーケテイ

ング (logistics marketing) J という新しい概

念の提唱に関する前提的考察を試みる 。 これ

により，グリーン・マーケテイング (green

marketing) ，インターネット・マーケテイング

(internet marketing) ，グローパル・マーケテイ

ング (global marketing) , ソーシャル・マー

ケテイング (social marketing) 等が伝統的な

マネ ジ リアル・マーケティング (managerial

marketing) から派生したと同じ ようにして ，

ロ ジステイクスとマーケテイングの両分野にま

たがる，ないしは両分野を融合する新しい研究

領域を形成することができるのではないかと考

えられるからである。

2. 海外における先行研究[ 1 ] 

まず先行研究として 1975 年にイギリスで出版

された rEffective Marketing Logistics (効果的

なマーケテイング・ロジステイクス H (著者は

Graham Buxton) を取り上げる 2)。最初に同書

の前書き (Foreword) には，その当時までの時

代の変遷過程が以下のように描かれている 。

企業経営における思考の論理的発展の第 1 段

階は産業革命による生産力 (production) への集

中とその向上，第 2 段階は資本の集中による資

金力または財務力 (financial resources) に関心

が集まった。続く第 3 段階ではマーケテイング
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に対する努力 (marketing efforts) が注目され

るようになった。 生産が機械的に順調に行われ

るようになると，供給不足から需要不足の時代

に移行したからである 。 具体的には 1950 年代初

頭までに，最も先進的なほとんどの工業国では

第 1 段階と第 2 段階を終えており，多くの国は

1930 年以前と 1945 年以後に 2 度にわたり第 1 段

階を経験した。 そのころに生産能力の増大に対

応してマーケティング・コンセプト (marketing

concept) が確立されたが，この場合のマーケ

テイング・コンセプトとは，消費者やユーザー

の満足 (consumer or user safisfactions) を最大

化する需要に見合うように生産を有益にバラン

スさせることを示唆する概念であ っ た。

企業経営の観点から，マーケティングの業務

を遂行するには需要創造 (demand creation) と

物的供給 (physical supply) という 2 つの目的

を達成しなければならない3) 。 しかし ， 物的供

給という概念は以前から存在したものの，企業

経営者の間で物的供給がマーケテイングの総体

的な業務を遂行するうえで重要であるとの認識

が高まったのは 1960 年代半ばになってからのこ

とである。要するに，この企業経営者の関心が，

おそらくモノの効率的な流れや保管 (efficient

flow and storage of materials) に対する認識が

高ま っ た第 4 段階を形成することになり，これ

がイギリスだけでなく欧米諸国や日本における

ロジステイクス指向の源泉になったと指摘され

ている。

伝統的に経営 (management) に関する文

献は，マーケテイング (marketing) ，生産

(production) ，財務 (finance) ，人事 (personnel)

などの機能分野 (functional areas) について論

じたものが多く，生産から消費までの効率的な

製品の流れや保管を論じたものは少なかった。

そこでマーケティング・ロジスティクスが注目

されるようにな っ てきた。 昨今では総合的な経

営プロセスに対するアプローチは，システム的

な観点に重点が置かれるようにな っ てきてい

る 。 言い換えれば組織や意思決定に対するア

プローチは 1 つの機能や部署に限るのではなく ，

むしろ企業内の様々な機能や部署の間の関係性

(relationships) を重要視するようになった。 こ

の場合には利益をあげるという企業目的を達成

するために生産とマーケティングを最も効率的，

すなわち経済的に行うベストな意思決定 (best

decision) を追求するのではなく，生産コスト

を最小にし売上げを最大にする最適な解決法

(optimun solution) を探ることになる。こうし

て生産とマーケテイングの関係を認識したシス

テムを考えるようになった4 ) 。

企業経営に対してシステム・アプローチをとっ

た場合， 製品の生産から消費までの効率的な

移行や保管 (efficient movement and storage) 

とい っ た製品の流れ (flow) を表す概念には ，

最初にビジネス・ロジステイクス (business

logistics) が掲げられており次のように定義され

ている 。 それは「原料の調達から最終消費にい

たる製品の流れを円滑にする全ての動きや保管，

ならびにそれに付随する情報の流れを計画，組

織化， コントロールすること」である， と 。

他方，マーケティング・ロジスティクス

(marketing logistics) は物流システム(また

は PDM: physical distribution management) 

の同義語と考えられることが多かったよう

である 。 少し厳密に表現すれば，物流シス

テムが流通活動における物理的な製品の

流れに関係しているのに対し，マーケテイ

ング・ロジスティクスは物的な施設に加え

て製品の流通における制度的なチャネル

(institutional channel of distribution) の選

択や管理をも含む点で 物流システムより広

義の概念と捉えられている あるいは制度面

から物流業務は一般にチャネル管理 (channel

management) と称されることすらある， とも

指摘されている 。

以上のような考察から同書ではマーケテイ

ング・ロジスティクスの定義を次のように提

案している 。 それは，生産ラインの最後から

市場に完全に届く完成品の流れに関わる全て

の移動や保管の作業，ならびに企業と選択さ

れた市場との問の取引を調整・遂行するため

に求められる流通チャネルを分析し計画

し，組織化し，コントロールすることであ

る， と 。 さらに前述したシステム的な観点か

らマーケテイング・ロジスティクスに関する

意思決定 (decision) は，施設立地 (facility

location) ，輸送 (transpotation) ，在庫管理

Cinventory management) ，コミュニケーショ
ン (communica tion) ，マテリアル・ハンドリ
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ングとパッケージング (material handling and 

packaging) の 5 つに分類されている。要する

に，システム論では流通チャネル(distribution 

channel)のなかでの小売業者や卸売業者の個々

の機能ではなく，流通チャネルに関わる生産者

や消費者を含む全ての者の間の関係性パターン

(pattern of relationships) に重点が置かれなく

てはならないわけである 5)

なお，同書によれば マーケテイング・ロジ

スティクス活動を企業における役割の観点から

理解するために，在庫の流れ(inventory flow) 

をビジネス・ロジスティクスのシステムとして

表示すると図表 I のようになる。在庫の流れは

ロ ジスティクスの動的側面お よび時間的経過を

適切に反映しているからであるへただしここ

で注目したいのは，この場合のビジネス・ロジス

テイクスは日本で使われている「物流」ゃ「ロジ

スティクス」の概念と そしてマーケテイング・

ロジステイクスは「流通」という概念と極めて意

味が近いのではないか と推測される点である 。

たとえば日本工業規格 (JIS ) の物流用語の

定義 (ZOlll: 2006) によれば，物流 (physical

distribution) は「物資を供給者から需要者へ，

時間的及び空間的に移動する過程の活動o • 

調達物流，生産物流，販売物流，回収物流(静

脈物流)，消費者物流なと対象領域を特定して

呼ぶこともある」と記されている。また，ロジ

スティクスは「物流の諸機能を高度化し，調達，

生産，販売，回収などの分野を統合して・. . J 

と示されているように 物流と同様に調達から

販売までの活動が含まれており，これは図表 I

のなかのビジネス・ロジステイクスに該当する

と考えられる。

これに対し，マーケテイング・ロジスティク

スは日本の「流通」に意味が近いのではないだ

ろうか。企業経営に関して使用される日本語の

「流通」は，一般に「生産者から消費者までの販

売過程J (新村出編『広辞苑(第 6 版)j岩波書店，

2008 年)とか「生産セクターから消費セクター

にいたる商品の社会的移転J (二神恭一編著『新

版ビジネス・経営学辞典』中央経済社， 2006 年)

を指し流通業と言えば生産者から消費者へ製

品や商品を届けるまでの過程で関わる卸売業，

運送業，倉庫業，小売業などを含み，マーケテイ

ングの分野では主に小売業を指している 。 した

がって，同書におけるマーケティング・ロジス

テイクスは流通とほとんど同義語と言えるわけ

である。

3. 海外における先行研究[2 ] 

図表 I マーケティング・口ジスティクスにおける企業 海外における次の先行研究として取り上げ

の役割 たいのが，前書 と同じイギリスで約 30 年後

① 

|イ共給業者 (suppliers) I 

G 
|原料在庫 (raw materials inventory) I 

U 生産(同
最終製品在庫 (finished goods inventory) 

U ←ケティー…g)
② ~ I流通チャネ Jレ在庫 (distribution channel inventory) I 

D '-77ィング(…ぼ)
消費者(consumers)

注記:①ビジネス・ロジスティス
②マーケティング・ロ ジスティス

資料 Graham Buxton, Effective Mαrketing Logistics , 
The Macmillan Press Ltd. , 1975, p.17 

の 2003 年に第 2 版が出版された rMarketing

Logistics (マーケテイング・ロジステイクス)j

(著者は Martin Christopher and Helen Peck) 

である Î J 特に 1990 年代には 3PL (Third Party 

Logistics ) や SCM (Supply Chain 

Management) が発祥して日本に導入されるよ

うなった動向が注目されるが，同書のはしがき

(Preface) には同書執筆の背景となる時代的な

変遷過程が以下のように描かれている 。

20 世紀末になるまでは需要が供給を上回って

いる市場があったけれども その後は供給が需

要を上回るのが常態となり マーケテイングの

本来の枠組みや原則が大きく変化した。 売り手

市場から買い手市場に移行したわけである。こ

れにともない伝統的なマーケテイング・ミック

スとしての製品 (product) ，価格 (price) ， 販売

促進 (promotion) ，流通チャネル (place) から
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なる i4PsJ が見直されることとなった。 今日

ではイ可をするか (what they do) ではなく ， どの

ようにするか (how they do it) によって企業は

競争するようになったという認識が広まり，重

要なビジネス・プロセスをどのように管理する

かが重要になってきた。 別言すれば，このプロ

セスが市場のニーズにどのように適合するかが，

製品の品質や価格と同じくらい重要になってき

たのである 。

このような競争状況の変化によって，より迅

速かっ的確に需要を満たすプロセスが市場で成

功を果たすうえで必須になる ， という見解が

注目されるよ う になった。 つまり，企業の上

流と下流の両方で関係性を管理する手法が重

要になり，応答性 (responsiveness) ，信頼性

(reliability) および関係性 (relationships) とい

う i3RsJ カ宝マーケティング・ロ ジスティクス

という考え方の土台になってきたのである 。 こ

うしてマーケテイン グ ・ロ ジスティクスは ， 顧

客サービス (customer service) が競争優位を一

段と向上させる方法に焦点を当て ， より広範な

サプライチ ェ ーンのなかでマーケテイン グ活動

とロ ジステイクス活動の共通領域(interface)

の管理を指向するようにな っ てい っ た (図表 E

参照) 。

従来， マーケティングとロジステイク ス は多

くの企業において別々に取り扱われていたため，

両者の関連は充分に理解されてお らず，顧客サー

ビスの戦略的重要性も最近まで必ずしも認識さ

図表 E 市場で成功するプロセス

「応答性 (Responsiveness)
11混sJ トート信頼性 (Reliab辻ity )o L関係 I生仙川ps)

|顧客サービスの向上|

。

|競争優位の向上|

。

|マーケテイン グ ロ ジステ イ ク スの誕生|

〈ユ

サプライチェー ンのなかで

マーケテイ ン グ活動とロ ジスティク ス活動の

共通領域を管理する

れてはこなかっ た。 ところが市場に商品が増え

て顧客が時間とサービスに一層敏感になるにつ

れ， マーケテイングとロジステイクスの繋がり

(marketing and logistics interface) を管理す

る必要が強まり，両者を収れんするうえで①消

費者参加 (consumer franchaise) ， ②顧客価値

(customer value) ， ③サプライチェーン (supply

chain) という 3 つの重要な領域から戦略的に結

びつけるモデルを形成しなければならなくなった。

そこで同書では， 企業内において需要創造

(demand creation) すなわちマーケテイングと，

需要遂行 (demand fulfilment) すなわちロ ジス

テイクスという 2 つの機能分野を別々にではな

く，サプライチェーン・マネジメントのメカニ

ズムを通して一緒に捉えられるようにすべきで

ある， という考え方を追求しようとした。 その

目的は，顧客や消費者の価値が最も効率的かっ

効果的に伝えられる市場指向のサプライチェー

ン戦略 (market-driven supply chain strategy) 

を創出することにある， と明示されている ヘ

この根底には ， 1960 年代にマーケテイン グが

支配的とな っ て以後 市場環境が激変したとい

う現実がある 。 企業は 50 年前は，お金のある顧

客がいて急成長している市場から収穫を得るこ

とがで きたため，マーケテイングに対する努力

が成功するうえで主要な推進力になると考えた。

実際，企業の成功は市場の成長に依存してい

た。 ところが競争していた市場が成熟期を迎え

たことから顧客を獲得するうえでサービスが決

定要因となり ， 今日の顧客は供給業者からより

高度な成果ーとりわけ配達サービス (delivery

service) ーを求めるようになってきている 。

多くの企業では在庫削減 (inventory

reduction) のため あるいはマーケテイング・

チャネル (marketing channel)の最後に位置

する消費者も同じように高度な配達サービスを

要求している 。 たとえばファスト・フードやコ

ンビニエンス・ストアの時代には消費者は待と

うとせず，スーパーマーケ ッ トにおける購入

の意思決定の 3 分の 2 は購入時点で即座に行

われるとい う 調査結果す ら 見られる 。 結果的

に，即時に入手できるか否かがブランド選好を

凌駕することが多くなってきた。 こうして優れ

た顧客サービス (cutomer service) という差別

化 (differentiation) が価格競争を避ける機会
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を提供するようになり 価格指向の顧客が常に

存在する反面，かなり多くのサービス指向 と

りわけ時間に関するサーピスに敏感 (time

sensitive) ーの顧客も存在するようになった。

ただし顧客との関係性に関しては，顧

客が受けるサービスに対する満足度 (degree

of satisfaction) が重要な決定要因となるもの

の，顧客サービスは幅広い概念のため簡単に

定義することが難しい。供給者と購買者との

聞に存在するあらゆる接点とともに，有形的

な要素と無形的な要素の両方を含んでいるか

らである。そのなかでも ロ ジスティクスの成

果 (logistics performance ) は顧客満足 (CS

customer satisfaction) を達成するうえで重要

な側面となり，企業の長期的利益(long-term

profitability) に結び付く推進力のモデルが図表

Eのように示されているヘ

一方，一様で同質的なマス・マーケ ッ トの考

え方から，消費者が個々の購買ニーズに合った

個別のソリューション (individual solutions) 

を追求する小規模なセグメント (segments) の

考え方へ と移行すると もはやマス・マーケ

テイング (mass marketing) の手法は 同じよ

うな効果をもたらさなくなり，マスメディアを

用いた伝統的な広告手法に消費者は次第に影響

を受けなくなった。それに代わって特定の特徴

や属性を備えた消費者を理解し コミニュケー

ションをはかるには コンピュータ や IT (情報

技術)を使ったデータベース・マーケテイング

(DBM: Data Base Marketing) が効果的になり

サービス産業で広まった。 他方，企業間マーケ

テイング (business-to・business marketing) で

は，このデータベース・マーケテイングを拠り

図表皿 長期的利益への推進力

|長期的利益 |
o 
匡雪国

<>

|関係性の質 |
<>

| 顧客サービス |
<>

|ロ ジスティクスの能力 |

所に顧客関係マーケテイング (CRM: Customer 

Relationship Marketing) が注目されるように

なったが，このマーケテイングは「主要な顧客

や顧客セグメントとの適切な関係性の開拓を通

して株主価値 (shareholder value) を推進する

戦略的アプローチである」と定義されている 10 1 。

以上のような経緯を経て，現代の競争的環

境 (competitive environment) のもとで成功

するマーケテイング戦略は 次の 3 つの要素を

備えていることが次第に明確になってきたとい

う 。 その第 1 は，問題を解決して顧客に便益

(benefits) をもたらす革新的な製品(innovative

products ) の創出であり，これは企業イメージ

や個々の製品のブランド訴求力 (brand appeal) 

を強める。第 2 は，明確な経済的便益があるため，

中開業者が取引をしたくなるほどの強い顧客関

係 (customer relationship ) を築くことである。

そして第 3 は， よ り少ない コストで優れたサー

ビスを提供するサプライチェーン効果 (supply

chain effectiveness) である。これらのマーケ

テイングの優位性 (marketing adavantage) の

源泉を図表化すると図表町のようになる 11 ) 。

さて，多くの企業では機能分野にまたがって

( cross-functional) 管理される中核的なプロセ

スがいくつかある。たとえば①新製品開発を含

むブランド開発，②最終ユーザーの忠誠 (end

user loyalty) に焦点を当てた顧客開拓， ③中開

業者との関係を創出する顧客管理，④上流との

関係性を強化する供給業者開拓，⑤注文遂行プ

図表N マーケティングの優位性の源泉

マーケテイングの

{憂位性

革新性とブランド化

ブランド価値

問題解決

便益指向

所有者の コ ス ト

付加価値関係性

サービスの質指向

サプライチェーン効果

ネットワ ー ク管理

素早い応答

低コストの供給者

出典 Martin Christopher and Helen Peck, Mαrketing 出典 : Martin Christopher and Helen Peck, Mαrketing 

Logistics (Second Edition ) , Butterworth- Logistics (Second Edition ) , Butterworth-
Heinemann, 2003, p.32. Heinemann, 2003, p.16. 
ただし，訳出は筆者が行った。 ただし訳出は筆者が行った。
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ロセスを含むサプライチェ ー ン ・ マネジメン ト

などが挙げられている。そのうえで同書ではマー

ケテイング ・ロ ジス テイ クス を管理するための

重要課題と して図表V の よ うな 4 点が示されて

いる。

さらに，このような観点は市場，企業，産業

のグローバル化という最近の顕著な動向に適用

され，製品だけでなくサー ビスにも波及するこ

とが指摘されている。また グローバルな顧客

にサービスを提供する際の課題となるグローバ

ルなロジステイクス戦略を開発するうえでの

重要課題としては，①中央で管理するか各国 ・

地域で管理するか， ②グ ローバルな相乗効果

(synergy) を探る，③基本的問題として標準化

(standardise ) するかカスタマイズ (customise)

するか，などが掲げられており，その根底には

コ ス ト削減に対する動機が指摘されている 1 2 ) 。

4. 最新の研究に関する考察

前述した 2 つの先行研究ではマーケテイング

とロジステイクスを融合する概念として「マー

ケテイング・ロジステイクス」が使用されてい

たが，最新の権威ある著書のなかで同じ用語が

用いられて非常に注目される文献として，米国

で 2009 年に 13 版 (Thirteenth Edition) が出

版された大著 rPrinciples of Marketing (マ ー

ケテイングの諸原理)j (著者は Philip Kotler & 

Gray Armstrong) の記述に考察を加えてみた

い 13 ì 。 ただし，同書は完全にマーケテイングを

中核とするアプローチをとっている点が，ロジ

スティクス重視のアプローチをとっている前述

した 2 つの先行研究とは少し異なるといえよう 。

最初に同書の第 12 章 「マーケテイング・チャ

ネル:顧客価値の伝達 (Marketing Channe1s 

Delivering Customer Va1ue) J凶では次の よう

に言及されている 。 つまり 製品やサービスを

生産し，それを購買者に入手できるようにする

には，顧客だけでなく企業のサプライチェー

ンのなかで供給業者 (suppliers) や転売業者

(resellers) とも関係を構築しなければならな

い。 このサプライチェーンは企業の上流と下流

(upstream and downstream) のノ T ートナーか

ら構成さ れており， 上流とは製品やサー ビス を

創出するのに必要な原材料，部品，情報，金

図表V マーケティング・口ジスティクス管理の課題

-組織的な変化に対するニーズ
機能からプロセスへ

製品から顧客へ

利益から実績へ

・機能ではなくプロセスの管理

プロセスが競争力となる

プロセスは優れた機能を求める

プロセスが顧客価値を創造する

.製品ではなく供給と需要の管理

製造業者と小売業者のギャップを埋める

共通領域における計画を通して知識を共有する

販売促進に対する消費者の反応を理解する
・測定されたものの管理

業績測定の重要性
非財務業績指標の利用

内的お よ び外的な顧客満足への集中

出典 Martin Christopher and Helen Peck, Marketing 
Logistics (Second Edition ) , Butterworthｭ
Heinemann, 2003, p.127. 

ただし訳出は筆者が行った。

融，技能を供給する一連の企業を指している。

しかしながらマーケ ッ ターは伝統的にサプライ

チェーンの下流，すなわち顧客の方を向いたマー

ケテイング・チャネル(または流通チャネル

distribution channel)に焦点を当てて きた，と。

さらに同章には 「マーケテイング・ロジス

ティクスとサプライチェーン ・マ ネジメント

(Marketing Logistics and Supply Chain 

Management) J という項目があり，マーケ

テイング・ロジステイクスは物流 (physical

distribution) と同義語 と捉え ら れているよう

だが，実際には物流より重要で複雑かつ洗練さ

れている， というコメントが付され，その背景

が次のように説明されている。今日のグローバ

ル化した市場では，製品を販売するほ うが，販

売した製品を顧客のところへ届けるよりも容易

な場合がある (In today' s global marketplace , 

selling a product is sometimes easier than 

getting it to customers) 。こう してロ ジステイ

クスの効果が顧客満足と企業コストの両方に大

きな影響力を持つようになった， と。また， rサ

プライチェーンにおけるロジスティクス管理の

性質と重要性 (the nature and importance of 

logistics management in the supply chain) J 

という表現があることから 物流に非常に近い

概念であるロジスティクスよりサプライチェー

ンのほうが広義の概念と捉えられていることが
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推測される 。

ところで企業経営者にとってマーケテイング・

ロジスティクスはトラックや倉庫だけを意味す

ることがあるけれども それ以上の意味付けが

現代のロジステイクスにはあるという。マーケ

テイング・ロジスティクスとは「利益を得るた

めに顧客の要求に応じて生産地点から消費地点

までモノや製品，およびそれらの関連情報の物

理的な流れを計画実行 コントロールするこ

と (Planning ， implementing, and controlling 

the physical flow of materials , final goods , 

and related information from points of origin 

to points of consumption to meet customer 

requirements at a profit) J にかかわってい

る 。 簡単に言えば「適切な時間に適切な場所へ

適切な顧客に適切な製品を届けること (getting

the right product to the right customer in the 

right place at the right time) J を指している。

さらにマーケテイング・ロジステイクスは図

表日のように，製品が工場から転売業者や最

終的には消費者へと動く外的物流 (outbound

distribution) だけでなく 製品やモノが供

給業者から工場へ動く内的物流 (inbound

distribution) も含んでおり，加えて消費者や転

売業者から返品される破損して不要とな っ た製

品や余剰となった製品の動きを指すリパース物

流 (reverse distribution) をも含んでいる 。 す

なわちサプライチェーン・マネジメント全体と

かかわっているわけであるが，サプライチェー

ン・マネジメント自体は「供給業者，企業，転

売業者，最終消費者の間で，モノ，最終製品，

関連情報が付加価値をともなって上流および

下流へと流れるのを管理すること (Managing

upstream and downstream value-added 

flows of materials , final goods , and related 

information among suppliers, the company, 

resellers , and final consumers) J と定義され

ている 。 また，サプライチェーンのマネジメン

トには顧客中心の考え方(customer-centered 

thinking) が求められ，顧客価値伝達システム

(customer value delivery system) とも呼ばれ

ているという 山口

今日，企業がロジスティクスを重視するよ

うになった理由には次の諸点が指摘されてい

る 。 その第 l は，顧客に優れたサービスの提供

リ パース物流

出典 Philip Kotler & Gary Armstrong , Principles 
ofMα rketing (Thirteenth Edition) , Pearson 
Education Inc. , 2010, p. 381. 
ただし訳出は筆者が行っ た。

図表vn 口ジスティクス重視の根拠

l.サービスや価格面で競争優位をもたらす。

2 莫大なコスト削減につながる 。

3. 製品の多様化に対応しなければならない。

4 情報技術によって物流を効率化でき る。

5 環境問題の解決に結び付く 。

や低価格を可能にするロジスティクスの改善が

企業に強力な競争優位 (powerful competitive 

advantage) をもたらす点である 。 第 2 は ， ロ

ジステイクスの改善が企業と顧客の両方にとっ

て莫大なコスト削減になる点である 。 現に平均

的な製品価格の 20% もが出荷や輸送 (shipping

and transport) の費用に充当されており，こ

れは広告費用等のマーケテイング・コストを

はるかに上回っている。そのうえ輸送コスト

(transportation costs) は過去 10 年間で 50%

以上も上昇している。第 3 は，製品の爆発的な

多様化がロジステ ィ クスの改善に対するニーズ

を創出してきた点である。このような製品の多

様化は注文，出荷，保管，コントロールの面で

大規模なロジステイクスを必要とする。これら

に加えて第 4 に，情報技術 (IT: Information 

Technology) の進歩によ っ て物流効率化

(distribution efficiency) が推進され， SCM の

ソフトウェアが使われるようになった点である。

最後の第 5 に，ロジステイクスは環境に影響を

およほし運輸，倉庫，包装などのロジステイ

クスの機能が環境の持続可能性に対する努力と

いう観点から考えられるようになった点である 。

これらを図表化すると図表VII のようになる。

企業のなかにはロジスティクスの目標
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(goals) は最小のコストで最良の顧客サービス

を提供することと王張するところがあるけれど

も，不幸なことに最良の顧客サービスと最小の

物流コストの両方を同時に達成できるロジス

テイクスのシステムは存在しない。 最良の顧客

サービスとは素早い配達，大量の在庫，柔軟な

品揃え (flexible assortments) ，返品自由など

のようなサービスを示唆し これらはどれも物

流コストを増大させるからである 。 対照的に，

最小の物流コストは遅い配達，少量の在庫，大

量の出荷単位(larger shipping lots) を示唆し

ており，これらは顧客サービスのレベル低下に

つながるものである。したがってマーケテイン

グ・ロジスティクスの目標は，最小のコストで

目標レベル (targeted leveU の顧客サーピスを

提供することとなり それぞれのセグメント

(segment) で望ましいサービスレベルを設定

しなければならなくなる 。 目的は売上げではな

く，利益を最大にすることだからである (The

objective is to maximize profit, not sales) 1 6 ) 。

ロジスティクスの目的が設定されたら，企

業は目的を達成するために必要なコストを最

4、化するロ ジステイクス・システム(logistics

system) を設計することになるが，主要なロ ジ

ステイクスの移民能(logistics functions) には，

倉庫保管 (warehousing) ，在庫管理(inventory

management) ，輸送 (transportation) および

ロジスティクス情報管理(logistics information 

management) が含まれる 。 とりわけ倉庫保管

に関しては，保管より移動に重点を置いて設計

された物流センター (distribution centers) が

あり，これは工場や供給業者からモノを受け取

り，注文を受けたら，できるだけ早く顧客に配

送するために設計された ， 大型の高度に自動化

された倉庫 (warehouse) を指している 。

5. まとめ

以上の考察からマーケテイング・ロ ジステイ

クスは 1970 年代から使用されており ， Iマーケ

テイング」という名称が冠せられているけれど

も，実際には「ロジステイクス」に近い意味で

使用されていたといえる 。 しかしマーケティン

グとロジステイクスを概念的に融合しようとい

う発想の源泉は垣間見ることができる 。

例えば本稿で取り上げた 1970 年代の先行研究

[ 1 ]ではまだ SCM という用語が使われていな

いが， I物的供給という概念は以前から存在した

ものの，企業経営者の間で、物的供給がマーケテイ

ングの総体的な業務を遂行するうえで重要であ

るとの認識が高まったのは 1960 年代半ばになっ

てからである」と指摘されている 。 さらに 21 世

紀になってから出版された先行研究[2 ]にお

いては「競争していた市場が成熟期を迎えたこ

とから顧客を獲得するうえでサービスが決定要

因となり ， 今日の顧客は供給業者からより高度

な成果ーとりわけ配達サービスーを求めるよう

になってきている」と記され 「企業内において

需要創造すなわちマーケテイングと ， 需要遂行

すなわちロジスティクスという 2 つの機能分野

を別々にではなく サプライチェーン・マネジ

メントのメカニズムを通して一緒に捉えられる

ようにすべきである 」 と主張されている 。

また，上述した最新のマーケテイングに関す

る著書のなかでは 「製品やサービスを生産し，

それを購買者に入手できるようにするには，顧

客だけでなく企業のサプライチェーンのなかで

供給業者や転売業者とも関係を構築しなければ

ならないJ と述べたうえで 「今日のグローバル

化した市場では， 製品を販売するほうが，販売

した製品を顧客のところへ届けるよりも容易な

場合がある 。 こうしてロジスティクスの効果が

顧客満足と企業コストの両方に大きな影響力を

持つようになった」と指摘されている 。 そうで

あれば， ますますグローパル化する 21 世紀の市

場環境のもとではサプライチェーンを念頭にお

いて，より一層ロジステイクスを重視したマー

ケテイングを表す「ロジステイクス・マーケテイ

ング」 のような新しい概念を生み出す必要があ

るのではないだろうか。

ただし ， インターネットの日本語サイトでは，

ロ ジステ イ クス・マーケティングという用語が

すでに使われているけれども，基本的に運輸業

界におけるサービス・マーケテイングと捉えら

れており ， この点で同じロジステイクス・マー

ケテイングという用語が使われていたとしても，

マーケテイングとロジステイクスの概念的融合

を念頭において本稿で、提起を前提に考察しよう

としたロ ジステイクス・マーケテイングとは観

点が明 ら かに異なるといえよう 17) 。 ちなみにイ
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ンターネットの海外サイトを調べてもロジス

ティクス・マーケテイングという用語は社名の

一部や コンサルタントの肩書きなどで使われて

いるのが散見される程度で，本格的な研究は未

だ行われていないようである。

このようにロジステイクス・マーケテイング

という概念がロジスティクスを重視した新しい

概念として提示されるとすれば，情報化の進展，

輸送機関の発達，生産能力の拡大，経済のグロー

バル化などとともに 21 世紀に急速に進む市場や

経営のグローバル化を背景にして，顧客満足，

顧客関係， SCM という視点からマーケテイング

にロジスティクスを取り入れて再構築したもの

となるであろう。本稿ではその前提的考察を試

みたわけであるが ロジステイクス・マーケテイ

ングという概念の構築に向けた本格的な考察は

今後の研究課題としたい。
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