
講 演

フランスにおける小売業の発達

商業革命の見地から

パトリック フリダンソン

以下は，東京・中野の三井文庫において，2004年 9 月 10日に行った講

演であります。私が，同文庫の所蔵する厖大な文書を見学し，日本とフラ

ンス両国の商業経営の発展について論議するために訪問したさいに，三井

文庫館長の由井教授から，フランスのデパートメント・ストアの発展の概

要について話をしてほしいとの要望をうけました。しかし，このテーマに

ついて詳しくお話しすることは非常に困難であります。というのは，フラ

ンスには，この方面のすぐれた研究業績が乏しい上に，三井文庫に対比で

きるような文書館が存在しないからであります。そこで私は，フランスに

おける商業革命，すなわち近代的商業経営の発達について，その概要を簡

単に述べてみることにしました。

1. 18世紀；デパート以前の時代

フランスにおける商業革命を理解するためには，デパート誕生以前の商

業の状態について知っておかなければなりません。18世紀のフランス，

つまりデパート誕生以前のフランスは，概して農民の国であり，都市とい

フランスにおける小売業の発達 (フリダンソン)

343 (18)



ってもその大半は小さなものでした。一般に，そうした伝統的な町々には，

二つの種類の小売店が存在していました。

一つは，靴屋，宝石屋，家具屋，織物商などの専門店でした。そこには，

それぞれの専門店ごとに特定の地区があり，ある地区は家具，ある地区は

織物，そしてある地区は宝石商，といった具合でした。そしてこれらの専

門店とは別に，数多くの小さな食品の店がありました。

18世紀のこれらの多くの店では，商品の価格はオフィシャルなもので

なく，売り手と買い手の間の交渉の結果で決まったり，あるいは個人的な

関係で決まったりしていました。支払はいつでも良いということもしばし

ばで，とくに小さな飲食店の場合は，お互いの信頼（trust）がすべてで

した。

商業経営における最初の近代的な革新は，フランスではなく，18世紀

のイギリスにおいて起りました。しかし，フランスにおいて，大規模で，

かつ生活に適した（suitable）小売店，すなわちデパートが登場しました。

これが今回のテーマであります。

2. デパートの登場

大店舗の中から，統一価格つまり同一で明確に規定された価格をもつ商

品を販売する店が発展してきます，それがデパート（department store）

のはじまりです。その次にスーパーマーケット（super market）を考察

し，最後にハイパーマーケット（hyper market）を取り上げることにし

ましょう。フランスで，まさにこの順序で商業革命が進行したということ

ができます。まずは，デパートの登場であります。

もちろん私も，17世紀の末に江戸で三井の越後屋呉服店が開業したこ

とは存じており，それはパリのデパートの誕生よりもずっと早かったこと

を知っています。しかし，“デパートメント・ストア”という用語にあた

る店舗は，フランスが世界でもっとも早く，年代的にイギリスにおいても

(19 ) 342



ほぼ同じであります。

デパートが何故パリにおいて誕生したかを理解するためには，二つの要

因が指摘できます。第一の要因は，19 世紀フランスの都市化であり，か

つて経験したことのない大都市市場の急激な成長であります。都会におい

ては，工業化の進行とともに，大量の人口が農村からパリに向って流入し

ました。

第二の要因は，1830年代に始まったパリ周辺の鉄道網の発達でありま

した。この頃の鉄道会社は民間会社でした。もっとも，日本の私鉄とは違

って，フランスの私鉄は，主要な駅でもデパートを作ることはありません

でした。デパートの発達は，鉄道からは独立してみずから発展したもので

す。

フランスにおけるデパートの発展については，二つの時代の波がありま

した。第一の時期においては，いまだ“department store”とは呼ばれて

おりません。フランス語でデパートのことは，グラン・マガズイン

（grand magasin）と呼ばれていますが，この最初の時期は，マガズイ

ン・ヌーボー（magasin de nouveautes）と呼ばれていました。この点は

説明を要します。ヌーボーとは，新奇なこと（novelty）を意味します。

グラン・マガズインという商店経営の真の目的は，ほかの数多くの通常の

店（regular shop）と，差別化することにありました。通常の店は，毎日

店頭におなじ商品を並べており，徐々に商品をシフトするにとどまりまし

た。しかし新しい大型のグラン・マガズインは，季節に応じたファッショ

ンを楽しむことができました。つまり毎年春夏秋冬に変化する都市の市場

にたいし新しいファッションを持ちこんだわけです。

第一の時期の「新奇」店の名は，いまだに残っています。これらの店は，

パリに集中していました。いうまでもなくパリは，フランス最大の都市で

あり，首府でありましたから。こうして1829 年にトロア・カルティエ

（Aux Trois Quartiers），1824年にベル・ジャルディエ（La Belle
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Jardiniere），1830年代早々にボン・マルシェ（auBonMarche）が開店，

1852年に全面改装し，1855年にはルーブル（Le Louvre），そして1865

年にはプランタン（Le Printemps）が，それぞれ開店しました。これら

は，1824年から 1865年の間に設立されています。7つの大きなデパート

のうち，5店までもがこの時期に誕生し，成長を続けました。

これらの店では，主として衣料と家具を販売し，それから徐々に他の商

品，皮革製品，鞄，靴，化粧品のような商品，そして後では照明器具

（lamps）を扱いました。当時の顧客層は大衆ではなく，概して中産階級

の上層（upper middle class）が対象でした。建物は，二階か三階建で，

贅沢に飾り立てられました。当時は，店員は男性であり，それにたいし顧

客は概して女性でした。

この時代，19 世紀の店の経営と生活は，有名な自然主義の小説家，エ

ミール・ゾラ（Emile Zola,1890～1902）の作品によく描かれています。

ゾラの架空のデパートたるボナール・ダーム（Au Bonheur des dames）

は「女性の幸福」を意味します。この作品は，ほとんど一年間にわたる実

証的な調査に基づいており，1870年代においてゾラは，毎日のように各

デパートに行き，ノートをとっています。20年ほど前にある大学教授が，

ゾラ文書館でこの調査を発見しましたが，そこでは買い手は誰であるか，

いかなる商品が販売されているか，そして開店時間と閉店時間などを調査

しています。近年にゾラ文書館の資料選集が刊行されましたが，彼の観察

眼は非常に綿密なものがあります。いうまでもなく小説はフィクションで

すが，19 世紀のデパートの現実にもとづいています。

徐々にではありますが，フランスのデパートは，ヌーボー・マーガズイ

ーンからグラン・マガズインすなわち英語と同義語のデパートメント・ス

トアへと変化します。名前の緩慢な変化は，取扱商品の拡大を意味するわ

けで，最後には中産階級の人々が用いるすべての商品を取扱うことになり

ました。イギリスでは，私のみるところでは，1850年以後，19 世紀の後
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半に，デパートメント・ストアの名称が確定します。ロンドンのハロッズ

（Harrods）は，1840年代の創業で，最初は個人企業でしたが，1960年

代に創業者の手を離れて公開されました。

3. 商業革命の第二の波

フランスの商業革命の第二の波は，19 世紀末から20世紀初期に起りま

した。ここでは二つのグループが登場しました。一つは，ふたたび大規模

なデパートの動きで，数階建の建築と千人以上の従業員を持つにいたりま

した。もっとも著名な例は，1873年設立のガレリ・ラファイエット

（Galeries Lafayette）の，19 世紀末における巨大な店舗の登場でした。

これは，完全にボン・マルシェを模倣したものでした。ラファイエットの

二人の創立者，テオフィル（Theophile）とアルフォンス・カーン（Al-

phonseKahn）は，当時において新しい方法と新しい商品で競争する余地

がある，と考えました。もっとも，多少の相違があるといえ，デパート経

営の原則については同じでありました。ボン・マルシェ（フランス語で良

い市場）は，「低価な市場」を意味します。この名称の背後の思考は，比

的安い価格で商品を供給することによって，顧客を引きつけようという

にありました。ちなみにプランタンは，「春」を意味します。ラファイエ

は，有名な貴族で，一世紀前にイギリス支配からアメリカの独立を援助し，

大臣にもなった人物の名前に由来します。これらのデパートは，同様な方

法でデパートの業務を行ないました。ただ一店，バザール・ホテル・ヴィ

ル（Bazar de l’Hotel deVille）は，例外で，主として金物類を取扱いま

した。現在の東京の東急ハンズが，どこか似ているかも知れません。

第二の波のもう一つの重要な革新は，チェーン店の設立にありました。

チェーン店の一つフェリクス・ポテ（Felix Potin）は，パリで経営を開

始しました。われわれにとって重要なことは，ほかにもいくつかのチェー

ンストアが，中小都市に登場し，地方的な企業家活動の可能性を示したこ
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とであります。こうした例の一つが，カシノ（Casino）であり，これは

フランス中部の町，サン・エテンヌ（Saint-Étienne）に創出されました。

もう一つのチェーン・ストアは，ランス（Reims）のドクス・ルモア

（Les Docks Remmois）で，この町は東部フランスにあり，大聖堂で知

られています。このように，第二の波のもう一つの特徴は，チェーンスト

アの創出にありました。

デパートが中産階級の上層を目標とし，チェーン・ストアが中産階級の

中層と上層に狙いをつけていたとすると，チェーン・ストアのデパートに

対する関係は，代替的であったのか追加的であったのか，という疑問が生

じます。私は，それは代替的ではなく，追加的であったと考えています。

私の意見では，チェーン・ストアは，デパートのもつ市場にとって代わろ

うとしたのでなく，彼らの活動はデパートのそれの補足にあったものでし

た。両方が供給を拡大したのです。

また，小さな商店は存続しつづけましたし，農民達が自らの製品，チー

ズ，パイプ，たばこなどを持ち込む地方の市場も存続しつづけました。地

方の見本市（fare）も存続しづけました。

デパートは，パリにおいてのみ発達しました。一方，チェーン・ストア

は，パリと地方の小都市の双方において生み出されました。彼らの子会社

群として，フランス全土にわたるチェーン・ストアをつくり出したのです。

さてここでわれわれは，フランスにおける二つの，新しい小さなタイプ

の流通について述べておきたいと思います。一つは組合（corp），すなわ

ち消費者組合であります。消費者組合の発達は，フランスではイギリスよ

りも遅く，またドイツよりも遅く，さらにベルギーよりも遅れました。し

かしフランスの消費者組合は，緩慢ではありましたが徐々にその数が増大

し，1920年になると200万人の利用者をもつにいたり，頂点に達しまし

た。

また，パリの本来的なデパートは，地方の都市でより小規模なかたちで
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模倣され，発展するところとなりました。この時代あらたに設立された各

地のデパートは，パリのデパートと べて大きくはなかったのですが，類

似していました。例えば，フランスの第三の都市のリヨンに設立されたグ

ラン・バザール（Le Grand Bazar）は，通常の地方的小売店からみれば

より大規模でしたが，せいぜい300人程度の従業員にすぎませんでした。

1830年代からほぼ1世紀を通じてデパートが非常に特徴ある，魅力的

なイメージを持ちつづけたことは，注意に値します。デパートは，消費の

大聖堂
カテドラル

といわれました。この点は，イギリス，ドイツそしてベルギーでも

あてはまります。大きく立派な建物は，消費のそして中産の上層社会の象

徴でした。1927年には，フランスのゾラの小説にならって，ソ連におい

て，フランスのデパートを題材とした本格的な映画が作成されました。こ

の映画は「新バビロン（New Babylon）」と称されました。このように，

デパートは，ソビエトの人々の眼には，豊饒，消費そして資本主義の象徴

と映ったわけであります。

1920年から 40年の間におけるデパートの変化は何であったでしょうか。

第一の変化は，女性従業員の比率の増大にあります。女性の事務職員と賃

金労働の創出であります。デパートは，中産階級の成長に着実に寄与しま

した。

第二の変化は，経営者ならびに経営者の団体の創出があります。経営者

と彼らの団体は，この戦間期の時代に非常に強大となりました。この点は，

フランスばかりでなく，ドイツとベルギーにおいても起りました。彼らは，

製造業者の全国的な団体に影響力を及ぼすこととなりました。デパートの

経営者団体の主張した思想は，“自由な市場（free market）”でありまし

た。そして，彼らはヨーロッパ共同市場という構想を支持していました。

すでに戦間期の時代にです。また彼らは，フランスの商業会議所でもっと

も積極的なメンバーでした。
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4. スーパーマーケットおよびハイパー・マーケットの発達

さらに第三の波として，1930年代から60年代までの時期を考察しなけ

ればなりません。この時代になると，デパートが安い価格へと進出する一

方で，スーパー・マーケットがフランスで発達しました。いうまでもない

ことですが，これら新しい販売チャネルは，アメリカ的な精神と経営によ

って，大いに影響をうけました。アメリカでは，ファイブ・アンド・ダイ

ムス（Five and Dimes）などによって知られるような，低価格の小売店

が目ざましく登場しました。ほとんど時を同じくして，ドイツの経験も重

要でした。ベルリンの巨大店舗のカールシュタット（Karstadt）が，

1920年代末に大衆向け販売（Massmarketing）を開始しました。

何故どのようにフランスの会社は低価格販売を導入したでしょうか？

何故どのようにスーパーマーケットに動いていったでしょうか？ これに

ついては，カタログ販売を考察することで理解することができます。いう

までもなくデパートによるカタログ販売という革新は，19 世紀に起りま

した。カタログ販売こそ，価格の設定，精算そして価格の移転を意味する

ものでありました。もちろんカタログ販売では，ディスカウントも出来ま

した。ボン・マルシェが，株主にたいして割引をしたことは非常に興味あ

ることです。中産階級出身の多くの人々が，同社の株主となり，カタログ

を手にするようになりました。当時のフランスにおいては，デパートはま

だ中流の上層を意味するものでした。1920年代においては，大衆社会の

発展とデパートが依然として中流上層に限られていたという事実の間には，

対照的なものがありました。

ここに二つの国のデパートの戦略のちがいをみることができます。ドイ

ツにおいては，大衆社会に適応すべく戦略を変化させました。しかしフラ

ンスでは，1920年代末まで，戦略を変えませんでした。彼らが戦略を変

えたのは，大恐慌後のことでした。1929 年に世界大恐慌がおこった時に，

フランスのデパートは，初めての厳しい打撃をうけました。その結果とし
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て，トップマネジメントが最終的に行った意思決定が，低価格の新しい大

衆的な流通チャネルを創出することでした。例えば，ラファイエットはド

イツの影響のもとで，1932年にモノリ（Monoprix）を設立しましたし，

プランタンは，1931年にプリスニク（Prisunic）を設立しました。

私が説明したいことは，この新しいチャネルがチェーン・ストアであっ

たことです。つまりデパートは，まず第一に大衆社会に出会い，次いで大

恐慌に遭遇し，そして最後に彼らのチェーンストアを創設したわけです。

こうしたわけで，1930年以後にデパートの手で設立されたチェーンスト

アは，地方的起源のチェーンストア，例えば既述したランスのドクス・ル

モア（Remmois）のようなものとは異なるものでした。

低価格のチェーンストアは，一般に多様な商品群に対して単一の安い定

価を設定しました。モノプリ（Monoprix），ユニプ（Uniprix）は，一つ

の価格を意味するものです。大デパート系のチェーンストアは，アメリカ

的 合 理 化
ラショナリゼーション

によって影響をうけました。製造，販売そしてヒューマン・

リソーセスの合理化です。アメリカにおけると同様，デパートの子会社の

チェーンストアは，織物，衣服，家具そして家庭用の金物を販売しました。

しかし，アメリカと違って，生鮮・非生鮮両方の食品を扱いました。私が

重視したいのは，一面においては確かにアメリカモデルの移植であったが，

フランスのチェーン・ストアは，食品販売という独自の革新を成し遂げた

ということです。これは単純な移転ではなく，重要な創造でした。食品と

非食品との結合こそ，のちのハイパーマーケットにいたるフランスの成功

の基盤といえましょう。アメリカでは，日常の食品は，普通の食品店のみ

で取扱われたにとどまりました。

それにつけ加えたことは，1935年にフランスでチェーンストアの数が

160に達しており，これらがデパートによって創立された事実であります。

しかし，ここには例外もありました。それはトゥーマン（Toutmain）で，

この同じ時代にパリのデパートによって設立されたチェーン・ストアです。
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他のチェーン・ストアが低価格を武器に中産階級にねらいを定めたのにた

いし，トゥーマンは，品質のイメージの維持を試み，ファッションを尊重

し，注文服にこだわり続けました。これにたいし他のチェーン・ストアは，

品質と流行の考え方をもっていませんでした。トゥーマンは，“どれもあ

なたのブランド（everything with your brand）”を意味しました。

戦間期に価格は，なぜそれほどまでに下落したのでしょうか？ それは，

製造業者が商品価格を切り下げたためでしたし，またすべての製品がパッ

クされ，貯蔵可能になったためでもあります。デパートとはちがって，配

達のサービスやクレジットはありませんでした。チェーンストアにあって

は，買った商品に不満が生じても，返品はできませんでした。その上，チ

ェーン・ストアには広告がありませんでした。重要な問題は，零細な小売

店主たちを，心底から怒らせてしまったということでした。

ここで私は，同じ時期に起きたもう一つの商業革新について述べなけれ

ばなりません。それは通信販売のサービスであります。通信販売は，19

世紀末に始まり，戦間期に著しく発達しました。フランスの通信販売はど

のようなものであったかというと，アメリカのそれ，例えばシアーズロー

バック（SearsRoeback）とは全く違っていました。フランスでは二つの

タイプの通信販売が発展しました。

最初に，もう一度中部フランスの地方的会社についてみることにしまし

ょう。マヌ・フランス（Manu France）がこの事例です。同社は，当初

はイギリスにたいしてハンター用の銃を売っていました。ついで同社は，

ミシンはじめ金属製品と機械製品を販売しました。多くのフランスの通信

販売は，100年以上もの間発展を続けました。彼らは最初はカタログを使

いましたが，徐々に月刊の雑誌を発行するようになり，その雑誌は“フレ

ンチ・ハンター（French Hunter）”と称されました。こうしたタイプの

通信販売の会社は，第二次大戦後になると衰退し，1970年代末の石油危

機後に消滅しております。
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第二のタイプの通信販売は，婦人の顧客層を基盤とするものでした。こ

の種の通信販売会社は，女性の顧客達に，衣服を仕立てるための毛・綿・

絹の生地を販売しました。これらの会社の活動は，北部フランスを基盤と

しましたが，それは同地域がフランス織物業の製造と輸出の中心であった

からです。これらの会社は徐々に，範囲の経済を求めて，単に素材ばかり

でなく，シャツ，ドレス，ネクタイなどの最終製品をも扱うようになりま

した。

これらの北部フランスの通信販売会社は，非常に活力があり，変化する

環境条件にたいしても適応してきましたし，1970年代 80年代のコンピュ

ータービジネスにも積極的でした。しかしコンピューターサービスに移行

することは，訓練や購入に多大の費用がかかることから，コストがかさみ

ます。彼らは，コンピュータシステムに投資する余力に欠け，結局は外部

のデパートが彼等を買収することとなり，1980年から 85年に，デパート

に買収されました。

5. 第二次大戦後のアメリカの影響

第二次大戦後フランスは，かつてなくアメリカの影響をうけるにいたり

ました。アメリカの影響は，1940年代末から50年代始めにかけて，ほと

んど毎年のように行われたフランスからアメリカへの生産性使節団によっ

て現実化しましたが，それは産業経営ばかりでなく，小売経営にも及びま

した。おもな目的の一つに従業員の訓練がありました。ナショナル金銭登

録機の会計および人事管理のための訓練は，フランスの諸会社にとって非

常に有用なものがありました。

もう一つのアメリカの影響をうけた経営の側面が，マーケティングの手

法とシステムで，とりわけ従業員を要しない，顧客自身による購入（buy-

ing byyourself）でした。顧客が店に入って，セルフサービス方式で買物

をする，商品は低価格で，駐車場もついている，というわけです。デパー
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トでのセルフ・サービスの考え方は，ショッピングに行くことはショウに

行くのと同じというものでした。それはすばらしいことに違いありません。

これこそアメリカから学んだものでした。

こうしたアメリカの影響のなかで，小売の革命における二つの要素を指

摘できます。一つは非常に小規模なセルフサービスの発展です。このセル

フサービス店は，50平方メートルほどのもので，新しいタイプの企業家

たちによって創出されました。もう一つの特徴は，スーパーマーケットの

導入です。しかし，フランスのスーパーは，3～400平方メートルから数

千平方メートルにも及ぶアメリカのスーパーマーケットとは対象的でした。

新しい企業家たちによる最初のスーパーマーケットは，1957年パリに

登場しました。われわれはここで第二次大戦後の社会を一瞥しなければな

りません。パリの社会は，明らかに都市社会となり，小売においても多く

の新しい企業家たちを魅するものとなりました。その上，フランスの人口

は，1950年代に激増し，停滞していた戦間期と対照的な時代となりまし

た。

新しい企業家たちが，彼らの家族企業を創設しています。1949 年のル

クレ（Lecleric），1959 年のカルフール（Carrefour），1961年のオーショ

ン（Auchan），1961年のプロモード（Promodes），1970年のアントマル

シェ（Intermardre）がそれらです。ここで取上げているのは，かつての

家族内の企業家ではなく，地方的な小企業家たちであります。ブリタン

（Brittary）のルクレ，アルプス地方の近いアヌシ（Annecy）のカルフ

ール，北部織物地帯のオーションがそれらです。巨大都市の社会もまた人

口が急増しており，新しい企業家たちがパリ郊外から参入する余地があり

ました。

彼らが創造したのは最初は小規模な店舗であり，ついでアメリカの方式

に学んだスーパーのチェーンでした。目標は女性でした。この点は非常に

重要です。というのは多くの人々が，これら新しい企業家たちは失敗する
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だろうし，フランスでスーパーマーケットは決して成功しない，と云って

いたからです。しかし，フランス全土において彼らは，店舗網を構築する

ことに成功しました。彼らの成功はめざましいものがありました。彼らの

事業の成功は，同じ原則にもとづくものです。すなわち店舗数の制限，在

庫の制限，取扱商品の制限，急速な売上の回転，にありました。彼らは食

品のみを扱っていましたが，後には商品を拡大しました。ヨーロッパにお

いてスーパーマーケットで購入する食品の比率をみてみましょう。ドイツ

で32%，イタリアではわずか20%，フランスは40%です。アメリカ合衆

国の70%とは，くっきりと差があります。イタリーのように失敗はせず，

アメリカほどの大成功ではないが，フランスはまずまずの成功といえまし

ょう。

6. ハイパーマーケットの発展

さていよいよハイパー・マーケットです。スーパー・マーケットが真の

アメリカ的革新であったとすれば，ハイパー・マーケットは，真のフラン

ス的革新であります。ハイパー・マーケットの特徴は何でしょうか。第一

には，ハイパーは，アメリカとちがって，食品と同時にそれ以外の商品も

扱うことであります。第二に，規模はアメリカの大規模スーパーよりも小

さいが，アメリカの小さな食品スーパーよりも大規模です。第三に，その

立地が都市の中心地ではなく，つねに郊外にあることです。アメリカのス

ーパーは普通都市の内部，ダウンタウン地帯に所在します。

ハイパー・マーケットの成功は顕著なものがあります。ハイパーを起業

した諸会社は，時とともに多国籍企業となっています。カルフールは，南

北アメリカとヨーロッパ各地に発展し，日本にも進出しています。カルフ

ールは，スーパー・マーケットから発展したのですが，1963年にハイパ

ーマーケットに転身しました。フランスで最初のハイパーマーケットをパ

リ郊外に設立しています。カルフールは，もともとはアルプス地方の小企
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業であったのですが，非常に積極的にパリに進出し，新しい流通経路を構

築しました。

ハイパーマーケットのおもな特徴を要約して述べてみましょう。第一の

特徴は，現在にいたるまでその家族企業的な形態であります。一般に彼ら

は，小さな町々の商店主のような商人の出身で，パリのエスタブリッシュ

メントには属しませんでした。第二に，彼らの経営方式はごく単純なもの

であります。自由な裁量権がそれぞれの店
ユニット

に与えられており，各店が独立

するようになっています。したがって，各店は一つの小企業体にひとしく

なっています。家族の子供たちはその会社にとどまっています。子供たち

は，父親たちよりもよい教育をうけております。家族が手にした利益は，

彼らのハイパーマーケットの拡大に再投資するのが一般的です。また彼ら

は職業経営者を雇っています。

ハイパー・マーケットには，二つのカテゴリーがあります。一つは，大

規模なグループで，カルフール，オーション，カシノなどです。もう一は，

独立の企業家のグループ（家族フランチャイズ連合）をなしており，レク

レ，アントルマルシェ，システメUなどがこれにあたります。後者はフ

ランチャイズ・ビジネスで，経営手法を共有し，宣伝広告も共有していま

すが，独立した店のネットワークをなしています。

ハイパーが発展すると，小商店主たちは，かつて1930年代における独

占批判と同様に，スーパーやハイパーにたいし敵意をもつようになってい

ます。1973年に商店主たちは，ハイパー・マーケットの新規開店を制限

する法律を議会にもちこむことに成功しました。

政府は，法律を立案し，議会も採用しました。しかしながら，この法律

は腐敗の源泉にもなりました。ハイパー側はより事業の拡大を望み，委員

会のメンバーを買収したからです。こうして20年後の1993年になって，

同法は改正され，簡素で透明性の高いものとなり，ハイパーマーケットの

利害にかなったものとなりました。
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私は小売業経営のもう一つの，最後の要素をとり上げたいと思います。

それは専門化された流通のチャネルです。レコード，書籍の販売において

は，フナック（FNAC）のようなサラリーマンをターゲットにした廉価

の専門販売店が発展しました。1990年代以降は，CD，ビデオそれにコン

ピューターもこの全国的なディスカウント・チェーン店で販売されていま

すし，国際的な展開もとげています。もっとも，同社は1994年に，ピノ

ート・プランタン・ルドーテ（従来のプランタン・デパートを含むグルー

プ）に買収されました。

フナックは，デパートであると同時に，通信販売店であり，同時に文化

関係の大規模ディスカウントチェーンでもあります。合併の結果として，

今やファッションと高級品を含む，二つの大きなハイパーマーケットに移

行しつつあります。

まとめに代えて

これまで私は，フランスにおけるデパート，通信販売，スーパーマーケ

ットそしてハイパーマーケットの発展について論じてきました。また，伝

統的なタイプの小さな小売店や食料店のコンシステントな存続をも論じま

した。フランスには多様なタイプの小売業が存在してきました。これが，

フランスの小売業の第一の特徴です。

第二に，日本と異なり，フランスにはコンビニエンス・ストアは存在し

ません。私のみるところでは，「コンビニ」は全く日本的です。アメリカ

のコンビニエント・ストアは，日本のように高度なものではありません。

もう一つの日本の特徴は，流通における鉄道の駅の地位です。日本は，鉄

道の駅を，商業センターに変身させることに大いに成功しました。日本で

は鉄道の駅，とくに大きな駅には，デパート，スーパー，コンビニ，その

他の店舗が発達しており，食品を扱う店もあります。対照的に，フランス

では，駅は単なる運送の場所でしかありません。近年になって，パリの駅
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のなかには，より多くの店舗を設けようとして日本の鉄道会社と契約する

例が生じています。

第三に，消費者組合（corp）は，完全に衰退してしまいました。すで

に1930年代末に衰退がはじまり，第二次大戦後に消滅しました。日本で

の消費者組合はどこかフランスの経験とは異なると思います。

第四に，デパートの一つの特徴として，市場でのパワーが大変強いこと

を指摘できます。フランスでは，デパートのパワーは強大であったし，現

在も強大です。多くの事例において，衣料，食品，家具などの一般の製造

者に対して，しばしば真に強力なパワーをもっていました。デパートは，

最終的な商品の決定，最後的なデザインそして顧客先との関係において，

製造業者よりも，しばしばより重要な役割を果たしています。もちろん，

コンピューターのようなより高度な商品においてはあてはまりませんが，

書籍においてもデパートのパワーは，いまだに決定的であります。

最後の特徴は，流通における家族企業の重要性であります。フランスで

は前述したように，デパートは概して家族企業であり，デパートと小売業

は，家族企業がいまもって支配的な唯一の産業部門です。私は，われわれ

フランスの経験とあなたがた日本の経験とにみられる，こうした問題点に

ついて議論してみたいと思います。こうした国際比 研究こそ今日の経済

史および経営史の研究に大いに寄与するに違いありません。
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〔LECTURE〕

TheDevelopment ofRetailBusiness in France

from a viewofCommercialRevolution

Patrick Fridenson

Introduction

This isa lecturemadeonSeptember10,2004,at theMitsuiBunko

(MitsuiArchives),Nakano,Tokyo. At theopportunitywhen I visited

the Bunko to look the Mitsui’s enormous amount of archives and

discuss thecommercial development ofboth Japan and France,I was

asked byProfessorYui,a director oftheBunko,to present outlineof

developmentofthedepartment storeinFrance. But,it isverydifficult

task for me to talk about it in detail, because we have few good

researches on the topic, also we have no archives of the department

stores comparablewithMitsuiBunko,I madethelectureonwhat are

dealing with historyof commercial revolution that is development of

TheDevelopment ofRetail Business in France (Fridenson)

Professor of International Business History,Ecole des Hautes Etudes en

Sciences Sociales
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modern commercial business in France.

1. 18th century;before thedepartment store

Tounderstand thesecommercialrevolution,youmust think about

whatwasbeforethebeginning ofdepartmentstore. Inthe18thcentury

France was mostly peasant country. Most of towns were small.

Usually,in the traditional towns thereweretwo kinds ofretail shops.

One is specialized shop, like shoemakers, jewelers and like furniture,

and textile shops. Also, there were specialized districts of different

shops,onedistrictwasforfurniture,onedistrictfortextilemakers,one

district for jewelers. And, apart from these specialized shops, there

weregreat manysmall shops for foods.

Inmanytheseshops,priceswerenotofficial,butresultsofbargain-

ing between seller and buyer,or personal relationship. Payment was

madeoften inalltimes,especiallyinsmallrestaurantswhereyoutrust

him,and he trusts you.

The first modern innovation of commercial business appeared in

England in the18thcentury,not inFrance. But,Franceisplaceofone

largesuitableshop,that is department store. This ismyfirst topic.

2. Thebeginning ofdepartment store

Developmentofstoreswithunifiedprices,samepricesandregulat-

ed prices in the large shop, that is the beginning of the department

store. Next,we can see super market, and finally take about hyper

market. I can explain commercial revolution in France in this order.
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Myfirst section is thebeginning ofdepartment store.

Ofcourse,I knowMitsui’sdrygoodsstore,Echigoya in Edo opened

in theend of17th century,much earlier ofdepartment store in Paris.

But,in termof“department store”,Franceisthefirst intheworld,and

chronologicallyEnglandwas verysimilar.

To understand whydepartment store was born in Paris,we can

point out two elements. First element is urbanization in the 19th

century;rapid growth of larger citymarket than ever before. In the

city,along with industrialization,large population usuallycame from

countryside into Paris.

Thesecond element was development ofnetwork railwayaround

Paris starting in the 1830s’. The railway companies were private

companies.But,different fromJapan,theydidnotestablishdepartment

stores at the large stations. Development of department store was

autonomous from railroad.

Onthedevelopmentofdepartment storeinFrance,wecanseetwo

waves. Onthefirstperiod,theywerenotyetcalled“departmentstore”.

In French,department store is called grand magasin. But,in the first

period,theywerecalled Magazine denouveautes,I can explain this to

you;nouveautesmeansnovelty;therealpurposeofgrandmagasinwas

to discriminate from manyregular shops. Regular shops carrysame

products every day,and gradually shift their products incrementally.

But,in theselargenoveltyshops,youcanenjoyfashionbyseason,that

iseachyear,inwinterseason,in summerseasonand inautumn. They

carried newfashion for thechanging urbanmarkets.

Thenames of the noveltyshop in the first wave still exist. The

focusofthemwasParis,becausePariswas,ofcourse,thelargest city
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andcapitalofFrance. AuxTrois Quartiers in1829,LaBelleJardiniere

in 1824,au Bon Marcheearly1830s and completelyshifted in 1852,Le

Louvre 1855,LePrintemps in 1865.

Basically, theywere established between 1824 and 1865. Out of

seven large department stores, five were born in this period, and

continued to develop.

Theysoldmainlyfurnitureaswellasclothes,asbasicgoods,then

gradually sold other goods. such as leather goods, bags, shoes, phar-

macies and later lamps and others. The markets were not mass

markets,but uppermiddleclassmostly. Their buildingswere two or

threestories,conspicuouslydecorated. At thetimes,contraryofmale

stuff,customers ofdepartment storesweremostlywomen.

Businessand lifeofthestoreswaswellwritten byfamousFrench

realistnovelistEmileZola(1840-1902). Hewroteabookonimaginary

department store,which is known as Au Bonheur des dames,means

“For the Happiness of ladies”. This novel is based on his empirical

research;during manymonth,almost foroneyear,Zola in1870s,went

to every department store almost everyday, to look and take notes.

About 20 years ago a university professor found them in Zola’s ar-

chives. Zola lookedwhoarebuying,what kindsofgoodswereselling,

when isopening,when isclosing andsoon. Recently,selectionofZola

Archives is published. Zola’sobservation is veryprecise. Needless to

saynovel is partly fiction, but it is based on real life of department

store in the19th century.

Gradually,thenameofdepartment store in Francechanged from

nouveautes to grand magasin, that is synonymous to English depart-

ment store. Gradualchangeofnamemeansbroadening scopeofgoods
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theyareselling;finallyalmostallkindsofgoodsforuppermiddleclass

peopleweredealt. In England d,inmyviewafter 1850in second half

of the 19th century, the name of department store has established. I

think Harrods in London was established in the 1840s as familybusi-

ness,andwent public in the1960s separated from thefounder.

3. Thesecondwaveofcommercial revolution

InFrance,thereappeared thesecondwaveinthelate19thcentury

and early20th century. Theymadeoftwo groups. Oneisonceagain

largedepartment storewithseveralfloorsandmorethanonethousand

ofemployees. ThemostfamouscaseishugestoreofGaleriesLafayette

in1873,endofthe19thcentury. ThiswascompletelymodeledafterLe

Bon Marche. The two founders of Galeries Lafayette, Theophile and

AlphonseKahn,foundthatthereisaspacetocompetebyanewmethod

andnewproducts. Yet,inprincipleit issame,thoughslightlydifferent.

Le Bon Marchemeans cheep market:The idea behind the name

was attracting the customers by providing goods by comparatively

cheap prices. Au Printemps means spring in English. Lafayette is the

nameofa famousaristocratwhohelpedAmerican Independencefrom

England governance one century ago, and finally became minister.

Theyweredoing businessinasimilarway.Onlyonespecialized;Bazar

de l’Hotel de Villemainlydealt with hardware,which maybe some-

what similarwith contemporaryTokyu Hands in Tokyo.

Theotherimportantinnovationofthesecondwaveistheestablish-

ment ofchain store. Onechain store,Felix Potin,began its operation

in Paris. What is important for us is that some other chain stores
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appeared in the other smaller cities and showed capability of local

entrepreneurship. OneofsuchexamplewasCasinowhichwascreated

in Saint-Étienne, in central France.Another chain store is Les Docks

Remmois,inReims,wellknownbyfamouscathedralinEasternFrance.

Thus,theothercharacteristicofthesecondwaveiathecreationofthe

chain store.

Department storeswereaiming at uppermiddleclasses andchain

storeswereaiming at middlemiddleand uppermiddleclasses,then a

questionforusiswhetherchainstoreswereadditionorreplacement. In

myopinion chain stores were addition, not replacement. There was

increaseofsupply.

Small shops continued to exist. Also,localmarkets,wherepeas-

ants came to bring their local products, cheeses, pipes, smokes,

continued to exist;also local farecontinued to exist.

Department stores existed only in Paris, and chain stores were

created both in Paris and local small towns. They created their

subsidiaries all over theFrance.

Here,wewant to mention two newsmall types ofdistribution in

France. Oneiscorps,consumercorps. TheydevelopedinFrancemore

slowlythan in Britain,moreslowlythan in Germanyandmoreslowly

than in Belgium. But, gradually they increased in number of their

members,andby1920,theyreached thesummit oftwomillionregular

customers.

Also,mother department stores in Pariswere imitated in smaller

scalebyprovincialtown,anddeveloped. Newlyestablisheddepartment

stores werenot large,compared with department stores in Paris,but

looking like them. For example, in Lyon, the third largest city in
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France,Le Grand Bazar, had only three hundred employees, though

larger than local regular shops.

Since the 1830s, for almost one century, it is worth noting that

department stores had kept having image of societywhich was very

peculiar and attractive. Theywere usually called as “Cathedrals of

consumption”. Thesameis true in England,in Germany,in Belgium.

Thebig building wassymbolofconsumptionanduppermiddlesociety.

In 1927,in theSovietUnion,averybig filmmaking afterZola’sNovel

cameout about adepartment storeinFrance. Thisfilmwascalled“a

New Babylon”. Thus, the department sore was looked as symbol of

abundance,consumption and capitalism in Soviet eyes.

What are the changes of department on the period between

between 1920and 1940?Wecan find two types ofchanges. The first

changeistheincreasing proportionofwomenemployee;thecreationof

women officeladyandwomanwageearner in collar.Thedepartment

stores contributed to thegrowth ofthemiddleclass.

Second change was creation of top managers and their trade

association. Theywereverypowerful in the inter war years. It was

seen in not onlyin France,but in GermanyandBelgium. Theybegan

to influence national association of manufacturers. The idea they

advocatedwas“freemarket”,andtheysupportedtheideaofEuropean

Common Market, already in inter war period. Also theywere very

activemember in chamber ofcommerce in France.

4. Thedevelopment ofsupermarket and hypermarket

Asthethirdwave,wehavetoobservetheperiodfromthe1930sto
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1960s. Inthisperiod,whiledepartmentstoresadvancedintocheepprice

marketsontheothersupermarketsdevelopedinFrance. Here,it goes

without saying that these new channels were deeply influenced by

Americanspiritsandbusiness. InAmerica,thereappearedremarkably

cheap price shops known by such as Five and Dimes. Also almost

simultaneously,Germanexperiencewasimportant.A hugedepartment

store in Berlin,Karstadt began its mass marketing in the late 1920s.

Whyand howdid French companies introducecheap selling business?

Whyandhowdid theymoveto supermarket?Wecanunderstand this

bylooking at catalogues. Needless to say,cataloguesales innovation

bydepartment store took placein the19th century. You can imagine

that cataloguesalesmeant set price,clearpriceand transferprice. Of

course,youcangetdiscountbycatalogue. It isveryinteresting thatLe

Bon Marche provided discount by catalogue to stock-holders. Many

peoplefrommiddleclass becameshare-holders ofthecompanyto get

catalogue. What we see is the department stores meant still upper

middleclassesinFrance. Weseethecontrast inthe1920s,betweenthe

development ofmass societyand thefact that department storeswere

still limited to uppermiddleclasses.

Here,we can discusses their strategy in two countries. In Ger-

many, they changed their strategy adaptable to mass society, but in

Francetheydidnotchangebytheendof1920s. Theychangedafterthe

economicdepression.When World EconomicDepression brokeout in

1929,department storesbusinesswereat thefirst timeseverelyhit. As

a result,decisionmaking which topmanagement made finallywas to

create for new popular channels with cheap prices. For example,

Galeries Lafayette created Monoprix byGerman influence in 1932. Le
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Printemps established Prisunic in 1931.

I want to explain this to you;new channel is chain store. So,

department store firstly met mass society, and secondly met great

depression,and finallyestablished theirchainstores. Therefore,chain

store created by department store after 1930 were not that of chain

stores of local origins like Les Docks Remmois, in Reims I already

mentioned.

Chain storeswith lowprices provided usuallyone lowpricefor a

lotdifferentgoods,PrisunicMonoprix,Uniprixmeansoneprice. These

secondchainstoresoflargedepartmentforpopularclassesweredeeply

influencedbyAmericanRationalization. Rationalizationofproduction,

marketing and human resources. Like in the USA, these low price

chain stores in thepropertyofdepartment stores sell textile,clothes,

furniture and hardware for the house. But, contrary to the United

States,theysold foods,both perishableand unperishable. It is impor-

tant,I think,that though in onesidethetransfer to theUS modelwas

evident,French chain storesold foods in their ownwayofinnovation.

This is not simpletransfer,but important creation. Thiscombination

of food and non-food would be basis of the success ofFrance,hyper-

markets later. In theUSA,dailyfoodsweredealtwithonlydailyfood

shops.

WhatIwanttoaddisthattotalnumberofchainstoresreachedone

hundred and sixties in 1935,created bythe department stores. How-

ever, there was one exceptional case;it is Toutmain, a chain store

founded byoneParis department store in sameperiod. Difference is

that the latter focuses middle classes with cheaper prices,Toutmain

tried to maintain the image of quality and tries to keep the idea of
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fashion,using morereadytoorderclothes. Theotherchainstoresdid

not havetheideaofqualityandfashion. Toutmain means“everything

with your brands.”

Whytheprices were so dropped ?Because,prices of goods were

bargained by the manufactures, also because all the products were

packet andcould bestorage. Contrarytodepartment store,therewas

notdeliveryserviceandnocredit. At thechainstoresyoucannotbring

it back even when you find it unsatisfied. Further, there was no

advertisement. What was important issue was that the small shop

keepers absolutelybecamefurious.

Here,in thisperiod,I havetomentiononecommercialinnovation

by the other elements. One is mail order service. The mail service

began at theendofthe19th century,and remarkablydeveloped in the

interwar period. What is themailorder servicein France?It is very

different fromAmerican,suchasSearsRoebuck. Wecanseetwotypes

ofmail order servicedeveloped in France.

Firstly,weshouldmention again provincial companies in Central

France,thecase in point is Manu France:thecompany’smail service

at first sold guns for hunters in England. Next, they sold sewing

machine and other machinery products, as metal products. Many

Frenchmailservicecompanieslastedforonehundredyears. Theyused

catalog,but also graduallycreatedmonthlyjournal,which was called

as “French Hunter”. The first type ofmail order companies slowed

downaftertheSecondWorldWaranddisappearedafteroilcrisisinthe

late1970s.

Second typemailorders is based onwomen customers. Themail

ordercompaniessoldwool,cottonandallkindofsilk asrawmaterials
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for theirwomencustomers tomaketheirownclothes.Theiractivities

werebasedontheNorthern France,becausetheareaisheartotFrench

textileindustryand exportsmarket.Gradually,theymoved into econ-

omyofscope,youcanbuynot onlymaterials,but finalproducts such

as shirt,dress,necktieand others.

Themailordercompanies inNorthernFrancewereverypowerful

and adaptable to the changing situations. Theywere active in com-

puter business in the1970s and 80s. Moving into computer services is

costlyalot,becauseofheavyexpenseintraining andbuying. Theydid

not have enough money to invest computer system, so outside the

companies, department store bought them. Mail order service com-

panieswere taken over bydepartment store in 1980 to 1985.

5. American influences after theSecondWorldWar

After theSecondWorldWar,wehad greaterAmerican influence

than ever. American influence was realized by French productivity

mission to America in the late1940s and early50s almost everyyear,

not only industrial business but also retail businesses. One of main

purposeswas training oftheemployees. National Cash Register Co.’s

training for accounting and human resourcemanagement was highly

usefulforFrenchcompanies. TheotheraspectofinfluentialAmerican

management ismarketing methodandsystem;inparticular,selling and

buying without employees,buying byyourself. You go into shopsand

buybyyourself,that is “self service”with lowpriceand parking lot.

The idea ofself-service in department store is that going shopping as

sameto going show. Itmust bespectacular.That iswhat arelearned
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from theUS.

In this American influence, we see two elements in the retail

revolution. One is the development of the very smaller self service

shops. A shop of self-service is almost fifty square meter. It was

created bynewtypeofentrepreneurs. Theother features is introduc-

tion of supermarkets. But theyare contrasted with American large

supermarket of threeor four hundred or thousands squaremeters.

Thefirst supermarket createdbyanewentrepreneurappearedin

1957inParis. Wemust look at thesocietyafterWorldWarII. Society

inParishasbeenclearlyurbansociety. It attractsmanynewentrepre-

neurs in retail. Also,French population increased enormously in the

1950s,contrasting to stagnation ofinterwar period.

Thenewentrepreneurs created their familybusiness. Lecleric in

1949,Carrefour in1959,Auchan in1961,Promodes1961andIntermarche

1970. Again,what wearediscuss arenot in familyentrepreneurs,but

provincial small entrepreneurs: Lecleric in Brittany, Carrefour in

Annecy,near themountain ofAlps,Auchan is in a textiletownofthe

North. Also,hugeurban societyisbooming population,and thereisa

spacefor newentrepreneurs entryfrom outsideParis.

Whattheycreatewasfirstsmallstoresandthensupermarketwith

chains,learnedfromAmericanpractices. Thetargetwaswomen.It is

veryimportant,becausemanypeoplesaythat theseentrepreneurswill

fail and super markets never succeed in France. But, they created

network of stores all around France. They have been remarkably

successful. Theirsuccessfulbusinessisbasedonthesamerules;limited

stores, limited inventory, limited range of products, quick turnover.

Theydealt with onlyfoods and later expand their products. We can
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look atwhat is theproportionoffoodbudget inEurope,whichisspent

in super market;Germany32%, Italyonly20%,France 40%,United

States70%,verycontrasting. So,wecansayit isnotfailurelikeItaly,

not big success likeUS,gradual success in France.

6. Thedevelopment ofhypermarket

Now,I can discuss hypermarket. Hypermarket is reallyFrench

innovation,as supermarket is realAmerican Innovation.What is real

featureofhypermarkets?First,Iwouldsayitdealswithsimultaneous-

lyfood products and non foods,different fromAmerica. Second,size

is smaller than largest American supermarket,but bigger than small

American super markets. The size is intermediary,but the products

rangeislargerthanAmerican. Third,theirlocationisnotcenterofthe

city,always in the suburbs. For America’s it is usually inside of the

city,downtown area.

Hyper market are extremely successful. The companies who do

hyper markets become gradually, multi-national including Carrefour

developed, into North and South America, Europe and Japan. Car-

refour started as supermarket,but moved into hyper market in 1963.

The first hypermarket in France was established in Paris’suburbs.

Carrefour was originally a small company from Alps, moving very

aggressivelyinto Paris,creating a newchannels.

Let me talk conclusively on main characters of hyper markets.

Firstcharacteristicistheirformoffamilybusinesseventoday. Usually

theycamefrommerchants,suchasshopkeepersofsmalltowns. They

did not belong to Paris establishment. Second, their management
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method isverysimple. Great autonomyisgiventoeachunit,andeven

businessunitsbecomes independent. Therefore,eachunit issimilar to

asmallenterprise. Childrenofeachfamilystayinthecompany. They

takebetter education than their parents. Family’s profits areusually

reinvested to expand their hypermarket. Also theyhire professional

executives.

There are two categories, first, large groups such as Carrefour,

Auchan,Casino etc.and second categoryis groupings of independent

entrepreneur(associationoffamiliesfranchises)underfamily;Leclere,

Intermarche, Systeme U.. They are franchise business; they share

practicing,theyshareadvertisement,but theyarenetwork ofindepen-

dent units.

As they developed, small shop keepers are furious against such

development of super and hyper market, as against monopoly in the

1930s. In1973,shopkeepersobtainedlawsinParliamentwhichlimited

theopening ofnewhypermarkets,and theyweresuccessful.

Government proposed the lawand Parliament adopted. But,this

law has been major source of corruption, because hyper markets

wanted to expand,theybribed themembers ofcommittee. So in 1993

twentyyearslater,thelawwasreformed,becoming simpleandopened

in favour for interests ofhypermarkets.

Iwant topick upafinalelementofretailbusiness:thereisanother

typeofspecializedchannelindistribution. Inthesaleofrecords,music

and books,for salarymen’s specialized bargain shops such asFNAC,

developed. Since1990s,CD,videoandcomputershavebeensoldintheir

national discount chain,and becoming international. But in 1994 the
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companywas taken over byPinault Printemps Redoute,a company

which includes theold department storeLePrintemps.

FNAC is simultaneously department store, simultaneously mail

order company,simultaneouslylargediscount chain stores forculture.

As a result ofmerger,and nowmoving into fashionaswellas luxury,

two largehypermarkets.

Concluding remarks

So far we discussed the development of department stores,mail

order service, super stores and hyper markets in France. Also, we

mentionedthepersistent presenceofthetraditionaltypeofsmallretail

shops and grocery stores. In France, there has been many types of

retailbusiness. ThisisthefirstcharacteristicofFrenchretailbusiness,

asecondone,differentfromJapan,isthat thereisnoconveniencestore

in France. In myview, convenience stores (konbini)are absolutely

Japanese. American convenience stores are not so sophisticated as

Japaneseare.

Anotherdifferent featurein Japan thepositionofrailwaysstation

in distribution. Japan has been highly successful in transforming

railroad stations into the retail centers. In Japan at the station, in

particular at thebig station, there developed department store,super

store, convenience and other retail shops including foods. Contrast-

ingly,station in France has onlybeen the place of transportation. In

recent year, some Paris stations have concluded contracts with

Japaneserailwaycompanies in order to includemanymoreshops.

Thirdly, corp have been completely declined. Firstly, in the late

1930s,and disappeared after theSecondWorldWar.I supposecorp in
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Japan is somewhat different from French experience.

Fourthly,I canpoint out strong marketpowerofdepartmentstore

as a characteristic of their business. In France, market power of

department stores has been,and is enormous. So,inmanycases they

haveoften realpowerfornormalmanufacturers,in clothes,foodsand

furnitures;theyare often more important in final products choice, in

final design and relationship with customers, than manufactures. Of

course,it is not so trueinmoresophisticatedproducts likecomputers,

but even in books,thedepartment stores’power is still essential.

Finalelement I havestock is theimportanceoffamilybusiness in

distribution. In France, as I discussed, department store have been

mostlyfamilybusiness,anddepartment storeandretailbusiness is the

onlysector,wherefamilybusinessstilldominated. Iwouldlikediscuss

on the elements seen in our French experiences with your Japanese

experiences. The internationalcomparativeresearchmust contribute

greatly contemporary study of both business history and economic

history.
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