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1．概要 

卸売業はメーカーと小売業を繋ぐ重要な役割を担っている。

しかし、近年メーカーと小売業による直接取引やインターネ

ットの普及等により、卸売業の「中抜き化」が勢いを強め、

業界は衰退傾向にある。そこで、多くの卸売業はリテールサ

ポート機能の強化[1]に取り組み、生き残りを目指している。            

本研究では、これまで注目されてこなかった地方建築材料

卸売業に焦点を当て、地方建築材料卸売業は川上のメーカー、

川下の建設会社・工務店に向けてどのようにして中間流通を

担っているのかを機能の面から明らかにする。地方建築材料

卸売業に従事する関係者に対するインタビューとその内容分

析から、地方建築材料卸売業においては、貯蔵機能と輸送機

能を重要視する企業が多いという結論を得た。この結論から、

これらの機能を強化することが業界での生き残りに繋がると

考え、今後、衰退傾向にある業界の中で生き残るための方法

の提案を試みる。 

 

2．背景 

商品は生み出されただけでは消費者の元には届かない。こ

れまで卸売業は、多くの販売先を確保したいメーカーと効率

よく商品を購入したい小売業を結んでいた。しかし、近年メ

ーカーと小売業の直接取引、小売業の自社商品開発等が行わ

れるようになったことから流通構造は大きく変化した。さら

に、インターネットの普及によりメーカーが直接消費者に商

品を販売することも可能になった。これらのことが要因とな

り、卸売業は徐々に力を失い始めている。 

総務省統計局[2]によると、1991 年には 571 兆円を超えてい

た年間商品販売額が 2012 年には 365 兆円まで減少している。

事業所数においても、2007 年から 2012 年にかけて増加した

ものの、1991 年と比較すると減少していることがわかる。今

後も卸売業を取り巻く環境は厳しいとされることから、早急

に対策が求められる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 1（総務省統計局日本の統計を基に筆者作成） 

 

3．目的 

本研究では、卸売業の中でも、これまで注目されていなか

った「地方建築材料卸売業」について調査し、衰退傾向にあ

る業界の中で今後生き残るために行うべき方法を追究するこ

とを目的とする。 

 

4．研究方法 

本研究では、卸売業に関連する文献や公表されている資料

等から卸売業が担う役割と実態について整理する。また、建

築材料卸売企業に従事する徳島県Ａ社、高知県Ｂ社、Ｃ社、

Ｄ社の 4名の方々にインタビュー調査を行い、地方建築材料

卸売業の現状、課題、業界において重要となる機能、弱みと

なる機能等を把握する。そこから今後、地方建築材料卸売業

がどのような取り組みを行なえば衰退傾向にある業界の中で

生き残ることができるかを検討する。 

 

5.結果 

5.1 卸売業とは 

卸売業の定義については、三上（1975）が、「卸売とは、

再販売業者または産業用ないし業務用使用者に対する商品と

これに付随するサービスの販売」[3]としている。つまり、卸

売業とはただメーカーから仕入れた商品を小売業に対して再



販売するだけではないということがいえる。そして原（2008）

は、「卸売業者は、最終消費者以外の組織に対して商品を再

販売する商業者である」[4]としている。 

以上のことから、卸売業は、商品やサービスを再販売、生

産、業務用目的のために購入する企業、学校、官公庁などに

対して販売するため、販売する範囲が非常に広いことがいえ

る。また、メーカーと小売業の間に位置するため、消費者と

の直接的な関わりを有していないものの、流通の中で大きな

役割を果たしている。[5] 

 

5.2 地方建築材料卸売業の現状 

総務省統計局[2]によると建築材料卸売業の事業所数、年間

販売額数の推移は1999年以降それぞれ減少していることがわ

かる。実際にインタビューを行った4社のうち3社が販売額の

減少に直面していると回答した。この販売額減少の背景には

新設住宅着工数の減少が関係している。川下の建設会社・工

務店の住宅着工数減少による売上額減少が、中間の建築材料

卸売業の販売額減少に繋がったと考えられる。なお、国土交

通省「建築着工統計調査2014」[6]では、2010年から2013年に

かけて着工数が増加しているが、これは平成26年4月からの消

費税増税に伴う、増税前の駆け込み需要による影響であるこ

とが各社インタビュー調査等から明らかとなった。 

また、Ｄ社Ｓ氏が「ちょくちょく資産、資本のしっかりし

た工務店さんには直接メーカーさんが売ったりしている。」

と言うように地方建築材料卸売業においてもメーカーと建設

会社・工務店の直取引による卸売業の中抜き化に直面してい

る。さらに、Ｂ社Ｅ氏が「従業員の高齢化、異業種からの参

入」を指摘するように卸売業や工務店従業員の高齢化、大手

家電量販店やホームセンターがリフォーム事業に力を入れて

いる。以上のことから地方建築材料卸売業は、徐々に力を失

い始めていると推測する。 

 

5.3 地方建築材料卸売業の課題 

 地方建築材料卸売業の課題は、以下のとおりである。 

(1)メーカーと建設会社・工務店の直接取引による「中抜き化」

への対策 

(2)異業種からの参入による対策 

(3)新設住宅着工数減少に伴う、リフォーム物件に対応した商

品の取り扱い 

 

 

 

 

 

 

 

図2（総務省統計局日本の統計を基に筆者作成） 

 

 

 

 

 

 

 

図3（国土交通省住宅着工統計を基に筆者作成） 

   

5.4 建築材料卸売業が担う機能 

卸売業が担う機能については、ペローとマッカーシー

（Perreault,Jr.andMcCarthy,2003）[7]が流通機能を示して

いる。ペローとマッカーシーによると、生産と消費の間には

①場所②時間③情報④価値⑤所有の5つの懸隔が生まれ、懸

隔を埋めるためには流通機能の遂行が不可欠であるとしてい

る。ここでは、ペローとマッカーシーが示す流通機能をもと

に建築材料卸売業が川上のメーカーや川下の建設会社・工務

店に対してどのように取り組んでいるかを考察する。 

(1)購買機能 

市場の動向から多数のメーカーの商品を検討し、取扱商品

を増やす。建設会社・工務店の要望に合った商品を提供する

ことによりメーカーの販売代理にも繋がる。 

(2)販売機能 

多くのメーカーから仕入れた商品を建設会社・工務店に販

売する。顧客は仕入の効率化を図ることができ、必要とする

商品を必要なだけ仕入れることが可能になる。 

(3)輸送機能 

メーカーから仕入れた商品を建設会社・工務店の作業現場

まで届ける機能である。ただ、輸送するだけでなく現場の状



況にあった対応ができるのが特徴である。 

(4)貯蔵機能 

規模の小さい建設会社・工務店は、資金面や土地的問題が

発生し、倉庫を持つことが厳しい。そこで、建築材料卸売業

が自社で倉庫を確保することで建設会社・工務店の負担を軽

減することが可能になる。 

(5)流通金融 

建築材料卸売業がメーカーから商品を購買することでメー

カーは代金回収におけるリスクを回避することができる。ま

た、建設会社・工務店に対しては掛けや手形による取引が主

流であるため、建設会社・工務店は商品購入のための資金を

軽減することが可能になる。 

(6)危険負担 

商品は保管する上で、損傷や不良在庫が生まれ、代金回収

ができなくなる場合が発生する。そこで、建築材料卸売業が

在庫を持つことで、建設会社・工務店は必要以上に在庫を持

つ必要がなくなり、リスク軽減にも繋がる。 

(7)市場情報 

メーカーの商品情報を顧客に向け伝達する役割を持つ。 

 

また、これらの機能の他に、リテールサポート（小売店支

援）機能が存在する。建築材料卸売業におけるリテールサポ

ートは、主に販売先である工務店の経営を支える役割を持つ。           

しかし、これらの機能を遂行するのは必ずしも卸売業者に

限定されるものではない[5] とされるようにメーカーや建設

会社・工務店が担うことも不可能ではない。そのため、メー

カーや建設会社・工務店よりも効果的、効率的に取り組むこ

とができれば建築材料卸売業の存在意義となり、生き残りに

繋がると考えられる。 

 

 

 

 

 

 

 

図4 高知県Ｄ社倉庫 

 

5.5 地方建築材料卸売業で重要となる機能 

地方建築材料卸売業各社に対し、卸売業が川上のメーカー

や川下の建設会社、工務店に向けて取り組む機能に関するイ

ンタビュー調査を行った。調査の結果、貯蔵機能を重要に挙

げる企業が最も多く、次いで多かったのが輸送機能であった。

ここから貯蔵機能と輸送機能が建築材料卸売業界において重

要となる要因を考察する。 

 

図5 地方建築材料卸売業で重要となる機能 

 

貯蔵機能 

 貯蔵機能が重要視された要因は、商品を必要とする建設会

社、工務店に対して迅速に対応しなければならないからであ

ると考える。建築現場では、急遽商品が必要となる場合が発

生する。しかし、地方においては、メーカーの支店が存在し

ない場合があり時間的問題や距離的問題が生まれ、迅速に対

応することが困難である。そこで、地方建築材料卸売業は自

社倉庫で商品を貯蔵することで緊急を要する建設会社、工務

店の依頼にも迅速に対応することが可能であることから各社

が重要な機能に挙げたと考えられる。 

 

輸送機能 

輸送機能が重要視された要因は、メーカーや運送会社の輸

送では建設会社や工務店に対してきめ細かな対応が行えない

ためである。建築現場では、天候不良による作業の中止や工

期の日程変更の影響で納品日の変更が発生する。このような

場合、メーカーや運送会社の輸送ではあらかじめ指定された

日程のみしか配送することができない。しかし、地方建築材

料卸売業の場合、自社で配送部門と倉庫を持つことにより、

上記のような事態においても対応が可能になる。また、現場

にただ輸送するだけでなく、建築現場の中でも指定された場

企業名 重要となる機能 

Ａ社 貯蔵機能 

Ｂ社 輸送機能・貯蔵機能 

Ｃ社 流通金融 

Ｄ社 
貯蔵機能・輸送機能 

リテールサポート機能 



所に材料を置く「間配り」と呼ばれる対応ができることも他

ではできない強みである。以上のことから輸送機能は地方建

築材料卸売業において重要な位置づけにあることが推測でき

る。 

 

5.6 業界において弱みとなる機能 

次に、業界において弱みとなる機能を調査した。調査の結

果、４社すべてが販売機能を指摘した。販売機能が弱みとな

る要因としては、Ａ社Ｎ氏が「メーカーじゃないから販売商

品においてどうしても同業他社との差別化が図りにくい。」

というように顧客企業に向けて販売する商品が同業他社と類

似するため、価格競争が中心となる。価格競争から逃れるた

めに、自社ブランド商品の開発に取り組もうとする企業もあ

るが、Ｃ社Ｙ氏が「中小零細企業は資金、ヒト、モノが不足

している」というように取り組みを行うことが厳しいのが現

状である。これらのことは、地方建築材料卸売業の強みとさ

れる、貯蔵機能と輸送機能の一層の強化につながり、独自の

地位基盤を固くするものと考えられる。 

 

6．提案 

 各社インタビューの結果から、地方建築材料卸売業では貯

蔵機能と輸送機能が重要視されることを認識した。これらの

機能を活かし筆者が提案したいのは、自社倉庫内における全

商品管理コードの導入である。インタビュー調査では、建築

現場への配送の際、商品の納入先を誤ってしまうケースがあ

ることがわかった。実際に管理コードによる商品管理がされ

ている商品も存在するが、木材商品においては簡略化された

商品管理しかされておらず、厚みや長さがミリ単位で異なる

商品が存在するため判断がしづらい。商品の誤送は、建設会

社・工務店の作業の遅延にもなり、信頼も失うので絶対に避

けなければならない。 

そこで、管理コードを導入することによって、商品の誤送

を防ぐだけでなく、商品積み込み時間の短縮にも繋がり、建

設会社・工務店に対しても効果的・効率的な機能の提供が可

能となり企業としての信頼度も高くなると考える。 

 

 

 

7．課題 

 地方建築材料卸売業においても、他の卸売業と同様に卸売

業の「中抜き化」が徐々に始まっている。本研究では、地方

建築材料卸売業が担う貯蔵機能と輸送機能は、メーカーや建

設会社・工務店を繋ぐ上で重要な機能であることが明らかと

なった。今後は、これらの機能を活かした専門的得意分野を

築き上げ、メーカーや建設会社・工務店に対し、きめ細かな

対応を心掛け、両者から必要とされ続ける存在になることが

重要ではないだろうか。 

今後、建築材料卸売業で従事する中で本研究テーマについ

て考えていきたい。 
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