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マーケティング論
授業用テキスト（2010）
関西大学商学部 岩本明憲1

授業シラバス
1回 イントロ：マーケティングの定義と歴史

2回 価格戦略Ⅰ：コスト志向価格戦略とその具体的事例

3回 価格戦略Ⅱ：競争志向価格戦略／消費者志向価格戦略／その他の
価格戦略

4回 価格(＋流通) 戦略Ⅲ：価格維持戦略（再販売価格維持と垂直的統合）

5回 流通戦略Ⅰ：流通とは？／流通と物流の違い／近年の流通（物流）革
命

6回 流通戦略Ⅱ：なぜ流通機能は必要なのか？／3つのチャネル戦略

7回 流通戦略Ⅲ：垂直的取引制限

8回 製品戦略Ⅰ：様々な製品の分類と製品特性に対応した最適なマーケ
ティング戦略

9回 製品戦略Ⅱ：製品差別化／市場細分化／陳腐化戦略など

10回 製品戦略Ⅲ：ブランド・マーケティング

11回 プロモーション戦略：プロモーション・ミックス／消費の外部性

12回 製品ライフサイクルと各期の最適なマーケティング戦略

13回 授業に関連する事例の紹介・ビデオ鑑賞

14回 復習と質問の受け付け

15回 学期末試験
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注意事項1
出席について

 出席は数回取ります。

遅刻・欠席について

 原則として遅延証明書は認めません。途中入室者は受講者の邪魔にならな
いよう静か＆速やかに着席してください。なお、教育実習や就職面接などでの
欠席については、それを証明する正式な書類を提出した場合にかぎり考慮し
ます。

テストについて

 出題箇所・形式・試験範囲等に関する情報は授業中に随時お知らせします。

成績評価について

 出席点（24 or 25点満点）＋学期末試験（75 or 76点満点）＝計100点満点で
評価します。大学の規定に従い、90点以上は秀、80点以上は優、70点以上
は良、60点以上は可、それに満たない学生は原則として不可となります。不
可の学生に対しては、いかなる事情があろうとも救済措置をとりませんので悪
しからず。

関連資料について

 授業支援システムを通じて関連資料を公開・配布します。関連資料はテスト
範囲に含まれます。
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注意事項2
授業時間外での学習

 経済に興味がある、現実の経済問題をより深く理解したいという学生には、
テレビ大阪（アナログ＝19チャンネル：BSデジタル＝7チャンネル）で月～金
曜、夜11時から放送されている経済専門のニュース番組「WBS：ワールド・ビ
ジネス・サテライト」の視聴をお勧めします。継続して見ていれば経済の仕組
みや機能、実際の企業戦略や現代経済のトレンド、時事問題などについての
知識が自然に＆効率的に得られると思います。就職活動にも必須です。

私語について

 当然のことながら授業中の私語は慎んで下さい。目（耳）に余る学生は注意
します。場合によっては退室を命じますので、その際には速やかに指示に
従ってください。

授業内容等々に関して質問・疑問・要望があったら…
 授業中の質問は些細なことでも構いませんので遠慮なく（積極的に）してくだ

さい。また、分からないことや言葉、質問、疑問、要望を出席カードなどに記
入してくれれば、必要に応じて以後の授業で回答や解説をします。質問事項
は出来るだけ具体的に書いてください。

その他

 授業中は飲み物に限って持ち込みを認めます。
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【第１回：マーケティングの基本的知識】

今日の主な学習内容：

 マーケティングとは？（マーケティングとはどのように定義さ
れるのか？）

 マーケティングが生起した歴史的経緯（なぜマーケティングは
現代において重要なのか？）

商業とは？（「商業」や「販売」といった他の類似した概念と
マーケティングを比較することによってマーケティングを理解
する。）

キーワード：

 マーケティング／４P／マーケティング・ミックス／歴史／商業
／販売
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マーケティングとは？
＜語源＞

Marketing
＝market（n.市場／v.市場に出す・市場で販売する）＋ing（こと）

＜マーケティングの伝統的な定義＞

アメリカ・マーケティング協会（1937年設立）の定義

1948年の定義

マーケティングとは

生産者から消費者ないしユーザーにいたる財およびサービスの移
転を管理するビジネス諸活動の遂行である。

1985年の定義

個人および組織の目的を満たす交換を創出するために、アイディ
ア・財・サービスの（ ）・（ ）・
（ ）・（ ）を計画し、実行するプロセスである。
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＜マーケティングの４P＞
 マーケティングは一般に「４つのP」を駆使して市場に働きかける
ことであると考えられる。

→４つのPの組合せ（＝ ）

製品（Product）――何を売るのか？何を生産するか？

価格（Price）――いくらで売るのか？

場所（Place）――どこで売るのか？

どういった流通経路を選択するか？

プロモーション（Promotion）――製品の情報を消費者に

どうやって伝えるか？
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マーケティングが生起した歴史的経緯
＜マーケティングはいつどこで始まったのか？＞

→分からない！ただし、（ ）戦争（1861～65年）以降のアメリカ
において、現代的な意味のマーケティングの原型を見出すことが１つ
の通説。

→なぜか？

＜19世紀後半の米国の状況＞

 （ ：18c中，於英国）を契機とした生産技術の革新・進歩
による大量生産体制の確立。

 南北戦争中・直後の（ ）による需要増加→大量生産・大量供給

→しかし、好景気は長続きせず不況に…
⇒（ ）（＝モノが余っている状態）

→ 大量に余った製品を市場で効率的に流通・販売する手法を考
案する必要に迫られ、

→ マーケティングが社会的に意義を持つようになった。

（＋1910年代の米国でマーケティングに関する研究が生起）

→（ ）の発生。
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取引の大まかな流れ

原材料や部品など（＝生産要素・産業財・
生産財）を製造業者に販売・供給する。

原材料や製品を生産する。
（＝生産者・製造企業・メーカー）

製造業者から商品を仕入れ、小
売業者に販売する。（＝ ）

消費者に商品を販売する。
（＝小売店）

商品を消費する。
（＝顧客・消費者）

（ ）
流通業者
ディーラー
中間業者
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関連資料①
関連資料② マーケティングと商業

商業：商業者（ ・ ）の活動

→（ ）活動を行わず、多数の製造業者の販売を集中して代
行し、商品流通の調整・円滑化を図る事業。

 マーケティング：（ ）による対市場活動。

マーケティング論という1つの大きな枠組みの中に「流通活動」と

しての「商業活動」を含めることも可能であるが、行動の主体が
異なるという意味では全く同じ概念であるとは言えない。

マーケティングとは、大規模化した（ ）が自らの商品
の流通を商業者に任せるのではなく、自らが主体的に商品の
流通に関わることを（本来）意味している。
→近年、流通業者の強大化に伴い、流通業者主体のマーケ

ティングという考え方も一般的になってきている。

10

マーケティングと販売

マーケティング論の中では、「販売」は（ ）の活動を意
味し、マーケティング活動の１要素に過ぎない。

「マーケティングの最終的な狙いは（ ）を不要にすることで
ある。マーケティングの狙いは、顧客をよく知って理解し、製品や
サービスが顧客にマッチし（適合し）、ひとりでに売れてしまうよう
にすることである」by （ ）

＜マーケティングの最新（2004年）の定義＞
マーケティングとは1つの組織的機能であり、同時に一連の

活動プロセスであるが、その目的は、価値を創造・伝達・実
現し、当該組織とそのステークホルダーにベネフィットを与え
るよう顧客関係を管理することにある。
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【第2回：価格戦略Ⅰ】

今日の主な学習内容：

 マーケティング戦略の現代的課題（現代マーケティングが直
面する根本的課題を理解する。）

価格戦略の大まかな分類（価格戦略を大まかに3つに分けて
みる）

損益分岐点とは？（コスト志向価格戦略に関連して損益分岐
点を理解する。）

キーワード：

市場細分化／市場セグメント／マス・マーケティング／ター
ゲット・マーケティング／コスト志向価格戦略／損益分岐点／
固定費／変動費
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