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②マーチャンダイジング
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マーチャンダイジングの戦略的展開第１章

１ 変革するマーチャンダイジングの概念

（１）マーチャンダイジングの意味

＜ は、一般的には、＞マーチャンダイジング

、 、小売業の主たる顧客層の欲求もしくは欲望する商品を 適切な数量で

適切な価格で、適切なタイミングなどによって提供するための諸活動

商品

メーカー 小売業（流通） 商品計画、商品化計画

製品 商品Merchandise
-ing

取引する、販売促進する

（２）マーチャンダイジングの定義

●アメリカンマーケティング協会（ＡＭＡ）における定義の変遷

＜ とは( )＞マーチャンダイジング 1948
適切な を､適正な ､ ､ ､ によって､商品やサービス 場所 時期 数量 価格

顧客に提供するための計画、活動

＜ とは( )＞マーチャンダイジング 1960
企業のマーケティング目標を達成するために

特定の を最も役に立つ と と で、 を商品、サービス 場所 時期 価格 数量

扱うことに関して計画し、管理すること

・適正な商品

・適正な場所 マーチャンダイジングの 顧客ﾆｰｽﾞ 小売業の

・適正な時期 への適合 利益確保５つの適正（ ）Five Rights
・適正な数量

・適正な価格 △

＜ とは( )＞マーチャンダイジング 2008
インストア・ディスプレイを展開するメーカーの販促活動および

小売業における商品（アイテム）と商品ラインの明確化

カテゴリーマネジメントの徹底 メーカーとの共同活動
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２ マーチャンダイジング・サイクルにおける構成要素と経営管理

２－１ チェーンストア本部の業務

①商品計画 → ②販売計画 → ③仕入計画 ④仕入交渉 → ⑤仕入業務

第２章 第３章 第４章

⑥値入、価格設定

第５章 ↓

⑦棚割、販売促進企画

↓

⑧店舗への送り込み

第６章 ｽﾄｱｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ

第１章

２－２ 店舗の業務

⑫商品管理 ⑬補充発注 ⑨店舗での

（在庫管理） 荷受・検品

（販売管理）

⑪ディスプレイ←補 充←⑩保 管

売価変更 前出し 値付け

ｽﾄｱｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ

第１章

古典的
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商品計画の戦略的立案第２章

１ カテゴリー別商品コンセプトの立案

●商品計画の立案における基本的手順と要件

１－１ 業績・活動などの分析ならびに評価

①過去の活動内容 ②現状の分析 ③目標の予測

と実績の評価 売上高 商品計画

粗利益率

商品回転率←品ぞろえ

１－２ 商品計画作成における重点的目標の設定 付加価値←販促活動

販売員

異業態競争

１－３ 商品計画の作成 顧客管理システム

(１)品ぞろえの幅と深さの均衡 (２)定番商品と

①品種構成 ②品目構成 提案商品の均衡

(３)商品の維持 (５)商品ライフサイクルとの連動

主力商品

(４)収益性の向上 (６)ｶﾃｺﾞﾘｰにおける役割の明確化 継続的商品

時期的商品

＝資本利益率 利便的商品ROI

１－４ 商品計画を実行に移す各手段の決定

商品計画立案上の留意点

①カテゴリー別の ②月別売上指数

売場配置 と商品改廃計画

③販売促進策の概要 ④売場づくりの …ＶＭＤ(ﾋﾞｼﾞｭｱﾙﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ)

と実施時期の決定 概要の決定 の概要決定

１－５ 商品計画にもとづく仕入計画や販売計画の策定および販売

１－６ 結果の分析と調整 営業数値の分析

品ぞろえの分析

売場づくり、プロモーションの分析

１－７ 商品計画の作成 その他
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１－７ 商品計画の作成

（１）商品分類を明確にする

（２）商品計画における目標の立て方

売上高計算の例

中 小分類 差益 前年 構成 今年度 構成 前年比 前年比
分類 ｸﾗｽ 実績 売上実績 比 計画 比 (%) 増減（ ）

Ａ商品 28.3 700 42.4 650 35.9 92.9 ▲7.1

Ｂ商品 28.0 200 12.1 400 22.1 200.0 +100.0
○○

Ｃ商品 31.0 150 9.1 160 8.8 106.7 +6.7

Ｄ商品 23.1 600 36.4 600 33.2 100.0 ±0.0

合 計 27.6 1,650 100 1,810 100 109.7 +9.7

粗利益高計算の例

中 小分類 前年 前年 要請 前年比 前年比 要請
分類 ｸﾗｽ 粗利率 粗利高 粗利高 目標 増減 粗利率予算（ ）

Ａ商品 28.3 198.10 198.10 100% ± 0% 30.50%

Ｂ商品 28.0 56.00 112.00 200% ＋100% 28.00%
○○

Ｃ商品 31.0 46.50 53.00 114% ＋ 14% 33.13%

Ｄ商品 23.1 138.60 141.98 102% ＋ 2% 23.50%

合 計 27.6 439.20 505.08 115% ＋ 15% 115.13%

↓

Ｂ商品…売る商品 Ａ商品・Ｃ商品…売上よりも利益率

昨年の２倍（200%）売るために 粗利益高で昨年比100～114%のため

・商品の手配は？仕入先は？ に

・アイテム数、品ぞろえは？ ・仕入先と仕入原価などを交渉

?・ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ計画やﾃﾞｨｽﾌﾟﾚｲ位置は
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２ 商品構成の原理原則

小売業の成否は、 (商品の編集)をどう実現するかにかかっているアソートメント

「魅力的で豊富な品ぞろえの中から選ぶ」という満足感を提供する

２－１ 商品構成の原理原則

金額単位で配分基準を判断することはむずかしい

→商品構成の配分比をパーセンテージでとらえることが大切 （％→数→￥）

＜手順＞ ① 分類した各グループを とする。100

② 商品構成をパーセンテージで考える。

③ パーセンテージで商品構成計画を作成する。

④ 計画数量を個数で割当て最後に金額を記入する。

２－２ 商品分類の概念

●商品分類の方法と考え方

グループ …最も大きな分類（衣、食、住）

デパートメント …例）食料品（青果、鮮魚、精肉、加工食品など）

（部門） 衣料品（紳士用、婦人用、子供用など）

ライン …例）加工食品（缶詰、調味料、乾物、菓子、…）

（品群） 紳士用品（セーター、Ｙシャツ、…）

クラス …例）調味料（醤油、ソース、酢、味醂、…）

（品種） Ｙシャツ（ビジネス用、カジュアル用、…）

サブクラス …例）酢（米酢、穀物酢、リンゴ酢、ﾜｨﾝﾋﾞﾈｶﾞｰ、…）

ﾋﾞｼﾞﾈｽ用 ｼｬﾂ（白ｼｬﾂ、色ｼｬﾂ、柄ｼｬﾂ、…）Y

アイテム …デザイン別、素材別などの共通性でまとめた呼び名や

（品目） ブランド名（商標）

ＳＫＵ …絶対単品。色別、容量別、形状別、価格別など

（単品） それ以上は細分化できない最小単位
（ ）Store Keeping Unit

◆このカテゴリーのくくり方でゴンドラ設定（棚割)は大きく変化

→用途や効用などを重視した新しいくくり方が注目されている。

＝消費者の側に立った生活シーンに対応した切り口

●商品分類の実施手順

部門 ライン クラス サブｸﾗｽの アイテム 単品

ｽﾍﾟｰｽの決定 ｽﾍﾟｰｽの決定 ｽﾍﾟｰｽの決定 分類決定 の決定 の決定
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２－３ 商品構成における商品分類の方法

●生産(ブランド)体系型商品分類 から 生活(シーン)体系型商品分類へ

＜例＞
ﾒｰｶｰ別 Ａメーカー ｺｰﾅｰ ヘアケア 身体部位別

ブランド別 ｃブランド ｺﾞﾝﾄﾞﾗ ｺﾝﾃﾞｨｼｮﾅｰ 機能別 用途別

棚
用途別 ｺﾝﾃﾞｨｼｮﾅｰ 割 ｻﾗｻﾗな髪に 目的(仕上り)別

り

Ａメーカーｃブランド
ｺﾝﾃﾞｨｼｮﾅｰ ボトル150ml

＜生産体系売場の解体＞

台所用品の売場へ ← 炊事用
ﾌｧｯｼｮﾝ用 → ファッションウエアの売場へ

衣料品の売場へ ← 防寒用
スポーツ用 → スポーツ用品の売場へ手 袋

用品の売場へ ← 大工用DIY
医療用 → 衛生用品の売場へ

家庭用品の売場へ ← 掃除用

●商品分類の変革方向（ の考え方）カテゴリーマネジメント

消費者ニーズの多様化･個性化により､メーカー側の業種発想的な商品分類よりも､

消費者の側に立った業態的な の発想が必要となっている｡カテゴリーマネジメント

さらに 大分類
クラス(品種) 中分類 需要カテゴリー → 戦略的サブクラス

分類分類 小分類 の創出 （副品種）の設定

消費者の側に立った
ドラッグストア 業態的なとらえ方

ヘルスケア ビューティーケア

ヘアケア スキンケア ネイルケア ボディケア …

シャンプー リンス コンディショナー トリートメント …

サラサラ髪に しっとり髪に フサフサ髪に ウエーブ髪用 …

Ａメーカー Ａメーカー Ｍメーカー Ｘメーカー …
ｂブランド ｃブランド ｎブランド ｙブランド

ﾁｭｰﾌﾞ ボトル ボトル ﾎﾟﾝﾌﾟﾎﾞﾄﾙ …75ml 150ml 300ml 500ml

・サブクラスのカテゴリー分類は、時代とともに変化していく。

・変化に対応した需要創造型の分類基準や商品化政策を有しているかが重要。
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販売計画の戦略的立案第３章

１ 販売計画の立案から販売管理までの概要と作業体系（フロー）

自社の販売 当該業界の
実績分析 と 動向分析

内部資料の 外部情報の
収集と分析 収集と分析

販売計画
の立案 市場需要の変化、商圏内購買比率

販売予測
伸び率の短期的予測

販売計画の作成 …カテゴリー別の売上と利益
→全体の販売目標と管理･統制基準

販売計画 販売計画の戦略的展開 …週単位が適切
の実行

販売活動の管理 …「販売員が販売計画にしたがって
販売管理 適切な行動をしているか」
の実行

販売業績の管理 …単品レベルの商品情報を把握できる
ＰＯＳシステムの活用が不可欠

２ カテゴリー別販売管理方法

（１）カテゴリーマネジメントの基本的原則

＜ とは＞カテゴリーマネジメント

カテゴリーを１つの戦略的事業単位ととらえ、 ｶﾃｺﾞﾘｰ 戦略的事業単位

小売業がメーカーなどの協力を得ながら 戦略的に運営管理

当該カテゴリーの最適化を求めて ｶﾃｺﾞﾘｰ プロセスである

（ ）販売および管理していくプロセス ﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ ﾌﾟﾛｼﾞｪｸﾄではない

店舗ﾚﾍﾞﾙで実行

（２）カテゴリーマネジメントの意義 製配販が互いに協力し相乗効果

売場のあり方を カテゴリー別売場ごとの

顧客ニーズに合わせた(商品)カテゴリーごとに スペース販売効率および

戦略的に築き上げていこうとするﾋﾞｼﾞﾈｽ方法論 利益率を最大化する

（３）カテゴリーマネジメントの取り組み方

＜手順＞ ① メインターゲットの設定 …誰が本当の顧客か

② カテゴリーの定義と役割の設定 …小売業の目的と顧客ﾆｰｽﾞに合致

③ 販売促進企画の作成 …いつ、どのように → 利益は？

④ サプライヤーとのパートナリング …共同でのﾃﾞｰﾀ収集や、

ｶﾃｺﾞﾘｰﾌﾟﾗﾝ､棚割りなどの検討

⑤ 業績の評価・分析 …ｶﾃｺﾞﾘｰごとの原因分析
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３ 予算編成および利益計画の概要

３－１ 予算の概要

＜ とは＞ 利益計画予算

企業の諸活動を貨幣的に表示し、それをまとめたもの ←財務計画 資金計画

を貨幣的に表示

→ 経営管理活動と有機的に関連づける必要性

＜ とは＞予算編成

将来の一定期間（予算期間）における小売業の目標利益を達成するために

必要な計画を貨幣額によって示した、総合的な利益管理のための技法

①計画機能

３つの機能 ②調整機能

③統制機能

予算の逆機能…予算達成以上の結果を出す努力を控える

予算編成の強化による組織の硬直化…(予算外の)長期的視点からの行動を排除

３－２ 予算編成と予算統制

（１）予算の種類と体系
売上高予算

仕入予算

在庫予算

損益予算 販売費予算

一般管理費予算

経常予算 営業外損益予算

総合予算 現金収支予算
資金予算

見積損益計算書 信用予算

見積貸借対照表

設備予算

資本予算 研究開発予算

投資予算

（２）予算編成の方法

①トップダウン方式 全体として有機的な目標体系 達成のための動機づけが低下

②ボトムアップ方式 目標達成の実現性は高い 現状維持的で目的志向がない

全体としてバランスを欠く

③折衷方式

④最近の傾向…トップダウンに近い折衷方式
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（３）予算編成における留意点

① 経営戦略、経営方針を十分に反映した予算であること。

② 経営環境の変化に柔軟に対応できること。

③ 経営予測、現状分析などに科学的な手法が活用されていること。

④ 組織のなかで予算に裏付けられた権限・責任関係が明確になっていること。

⑤ 現場の予算編成能力のレベルアップにつながること。

⑥ 現場の部門に支持され、動機づけが与えられる予算であること。

（４）経常予算の編成方法

①売上高予算 ④資金予算

②仕入予算

③営業費予算

（５）予算統制と差異分析

①予算統制

＜ とは＞予算統制

経営活動の実行過程で計画どおりに進行しているかどうかを、

計画との差異で把握し、できるだけ計画に近づけていこうとする活動

＜ の意義＞予算差異分析

予算と実績の比較により現状を把握し、

その技法 目標利益の達成という観点から、批判的な判断を得る。

②差異分析（売上高についての差異分析）

売 上 高

∥

販売価格 …販売価格差異＝（実際販売価格－予算販売価格）×実際販売数量

×

販売数量 …販売数量差異＝予算販売価格×（実際販売数量－予算販売数量）

実際売上高
実際価格 ＜不利差異の原因＞

販売 市場での価格競争激化

価格差異 商品の品質レベルの低下

予算価格 流通チャネル選定の誤り

割引政策が不適切 など

予算売上高 販売 商品需要の低迷

数量差異 ﾌﾟﾛﾀﾞｸﾄﾗｲﾌｻｲｸﾙが衰退期

販促･広告宣伝が不適切

販売員の能力不足 など
予算 実際
販売数量 販売数量
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３－３ 利益計画の概要

●目標利益

目標利益 予定売上高

目標利益＝予定売上高－許容費用

予定売上高－目標利益＝許容費用

許容費用

●損益分岐点分析

売上高の変化は、費用と利益にどのような影響をおよぼすか。

売上高 ←χとおくと

－）変動費 ○χ ○ ＝変動費率

限界利益 （１－○）χ （１－○）＝限界利益率

－）固定費 □

利益 （１－○）χ－□

利益＝０ → 損益分岐点

利益＝目標利益 → 必要売上高

↑

売上高 利益

費 用

変動費

固定費

売上高→

損益分岐点

（損益分岐点売上高）

●

☆
安全余裕度

損益分岐点売上高

(現状)売上高

損益分岐点
損益分岐点比率＝ ※損益分岐点売上高比率ともいう

売上高
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公式的な解き方

売上高

－）変動費 限界利益
限界利益率＝

限界利益 売上高

－）固定費

利益

固定費 損益分岐点
＝ ＝損益分岐点 損益分岐点比率

限界利益率 売上高

固定費＋目標利益
＝目標売上高

限界利益率

例 題
下記の資料をもとに、次の各数値を計算せよ。

１．損益分岐点売上高

２．損益分岐点比率

（３．安全余裕率） ←安全余裕度÷売上高（販売士２級の範囲外）

４．３００万円の利益を得る売上高

（５．売上高利益率１０％となる売上高）←公式的な解き方は困難（販売士2級の範囲外)

〔資 料〕

売上高：１０，０００万円

変動費： ７，０００万円

固定費： ２，４００万円

１．8,000万円 ２．80% （３．20%） ４．9,000万円 （５．12,000万円）

0.3x-2,400=0 0.3x-2,400=300 0.3x-2,400 /x=0.1( )
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仕入計画の立案と仕入活動の戦略的展開第４章
１ 仕入計画の立案

１－１ 仕入計画作成上の要素

消費者のために ( )仕入商品選定の要素…販売実績、潜在的欲求1
「適正な商品を 品ぞろえと商品回転率の関係

適正な場所で ( )仕入数量決定の要素 大量仕入…単価低減､仕入ｺｽﾄ削減2
適正な時期に 当用仕入…在庫ｺｽﾄ削減

適正な数量を ( )仕入時期選定の要素…季節変動､流行ﾗｲﾌｻｲｸﾙ､需要ｶｰﾌﾞ予測3
適正な価格で

適正な方法で」 ( )仕入価格設定の要素…仕入時期･数量･取引条件との関係4
販売する。 プライスゾーンとプライスライン

１－２ 仕入計画の策定に必要な各種調査
ﾄﾗﾌｨｯｸｶｳﾝﾂ（通行量調査）

①商圏内の主たる顧客層の需要動向調査 ﾌｧｯｼｮﾝｶｳﾝﾂ（流行性調査）

②市況調査…自店実績の正しい評価 ｺﾝｼｭｰﾏﾊﾟﾈﾙ（消費者調査）

③新仕入先企業の調査…業界団体、見本市、ｲﾝﾀｰﾈｯﾄなど

④価格調査…高ﾏｰｼﾞﾝ率よりも、値下可能性の低いものを

２ 仕入活動の戦略的展開

２－１ 主要な仕入形態と商慣行の実際

委託仕入 消化仕入買取仕入

小売業が自ら商品を 仕入先から商品販売を委託 店頭にある商品の所有権

買取り 販売する方式 され、小売業は販売手数料を は仕入先に保留しておき、、 。

仕入れた段階で支払い 受け取る方式。 消費者の購入時に、仕入先

を行う。 商品の所有権は仕入先から →小売業→消費者と移転さ

売れ残りリスクや、 消費者に直接移転するため、 せる方式。

汚損・減耗・盗難など 店頭商品の返品は自由で、 売れ残りリスクだけでな

の保管責任もすべてが 小売業は売れ残りのリスクを く、保管責任も納入業者が

小売業の自己責任。 負わない。 負担する。

大量仕入（一括仕入） （随時仕入）当用仕入

一時に大量の商品を仕入れる 少量の商品を必要に応じ頻繁に仕入れる

＜メリット＞ ＜メリット＞

・仕入割引の特典 ・商品鮮度の保持

・仕入附帯費用（仕入コスト）の低減 ・保管スペース（在庫コスト）低減

・欠品、販売チャンスロスの回避 ・売れ残りリスク（廃棄等）の回避

・値上り益の可能性 ・相場変動リスク（評価減）の回避

・品ぞろえの充実につながりやすい ・商品回転率の向上、資金負担の低減

・資金流動化､金利負担低減､採算性向上



- 37 -

店舗ごとの単独仕入集中仕入

本部が一括して大量に仕入れる方法

＜メリット＞ ＜条件＞

・大量仕入のメリット 仕入機能と販売機能が分離され、

有利な仕入条件 仕入コスト引下げ 仕入業務が集権化されている。（ 、 ）

・各種作業コストの削減 ・本部などの集中管理組織がある。

・商品企画や開発にｽﾍﾟｼｬﾘｽﾄを投入 ・大量販売を実施できる。

・品質、価格、イメージの統一 ・物流センターや大量保管倉庫を持つ

・在庫管理の商品センターへの集中、 ・当該商品の需要動向を予測できる

各店舗の在庫不要 ・各店舗の売場構成の標準化

２－２ 仕入業務にかかわる発注システムの実際

( ) ( )ＥＯＳ ＥＤＩElectronic Ordering System Electronic Data Interchange
補充・発注ｼｽﾃﾑ 電子受発注方式 「電子データ交換」「 」（ ）

ＰＯＳデータ

店舗
商品

オンライン 発注 導入当初のＥＯＳ
受発注ｼｽﾃﾑ （狭義のＥＯＳ）
(EOS:広義) 本部 物流センター
…今日の
ｼｽﾃﾑ範囲 発注 商品

企業間ｵﾝﾗｲﾝ受発注ｼｽﾃﾑ
卸売業・メーカー

発展

●ＥＤＩへのシフト

従来のＥＯＳ 手順( )ＥＤＩ JCA 1982
…システムごとに …標準的仕様 ↓
異なるデータ形式 標 への統一 流通 ( )BMS 2007

準
取引先ごとの専用の端末 化 ・多端末現象や変換地獄の回避
→「多端末現象」 ・大量のデータを高速で交換

自社ｼｽﾃﾑ用ﾃﾞｰﾀ形式への変換 ・ペーパーレス、キーインレス
→「変換地獄」

ＭＤ業務事務処理作業等の合理化

●商品コードの各業務への活用

Global Trade Item Number GTIN＜ ( )とは＞ 現行のＧＴＩＮ

国際的な流通標準機関であるＧＳ１が推進する …ＵＰＣGTIN-12
国際標準の商品コードの総称 …ＪＡＮGTIN-8,13

…ＩＴＦGTIN-14
①ＰＯＳシステムへの活用 ④棚卸業務への活用

②発注システムへの活用 （⑤自動仕分での活用）

③検品業務への活用
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３ 消費財の分類別再発注のポイント

３－１ 発注の視点
欠品（品切れ）による販売機会のロスを防ぐ

単品動向 在庫の適正化をはかる

把握のねらい 利益管理に必要なデータ作成 → 売場や品ぞろえを検討

これから売れる商品…商品部 成長期の欠品を契機に、

現状の売れてる商品…店舗 成熟期～死に筋商品になる売れ筋商品

→流行品の短命ｻｲｸﾙ現象

流行商品 ・いきなり成長期

プロダクトライフサイクルと ほんの一瞬で衰退期も

売れ筋商品の発注ポイント

定番商品 成長期からしばらくの間、

安定した売れ行きで推移

仕入段階での選定ミス …本部で販売ﾃﾞｰﾀから読取

初回仕入数量の過剰 販売機会を逃がさない

発生パターン 各回の発注数量の多さ 品揃と店舗特徴の適合

成熟･衰退期商品の発注

ある店舗で売れていないだけ→他の理由の可能性あり

データの分析 ﾁｪｰﾝ全体の平均的動向→潜在死に筋を見逃す恐れあり

初回投入後に共通して売れ行きなし→全店死に筋処理

店頭在庫としてのマイナス点 全体の品質や鮮度が悪い印象死に筋商品

売れ筋の陳列場所がなくなる

在庫金利の増加

対応方法 速やかに売場から排除する 作業効率の悪化と接客の不備

（参考）商品ライフスタイル（プロダクトライフスタイル：ＰＬＣ）と販売の適合

＜ とは＞商品ライフサイクル

商品が発売されてから、市場から消えてしまうまでの段階

売上 「(開発期)、導入期、成長期、成熟期、衰退期」に分類する

利益

売上

利益

時間

導 入 期 成 長 期 成 熟 期 衰 退 期→ → →

新製品の市場化 販売拡大チャンス 販売鈍化競争激化 市場の縮小

・認知度の向上 ・販売機会ﾛｽ回避 ・買換顧客の獲得 ・在庫低減

・商品価値のＰＲ ・競争への対応 ・需要の延命 ・早期撤退
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３－２ 消費財の分類と仕入業務

最寄品 買回品 専門品特徴 分類

購買性格 頻度 （高い） （低い） （きわめて低い）（ ）

個人で欲求が異なる 満足志向に個人差

購買ポイント 商標で慣習的購入 店のイメージが強い 商標や店格を重視

価格傾向 単価 （低い 、当用買い （比較的高い） （きわめて高い）（ ） ）

満足意識で購入 心の充足を志向

購買慣習 計画より便宜性優先 計画的、情報検討 計画性が高い

購買意識 （かけない） （かける） （かなりかける）

（時間や労力） それを楽しむ 予算準備や情報入手

購買行動 場所 （近所） （街域、ＳＣ） （高専門性店志向）（ ）

何軒かを比較検討 ｻｰﾋﾞｽ･演出の影響大

商品性格 一般に短寿命 ｽﾀｲﾙやﾃﾞｻﾞｲﾝを重視 価格より品質

一般に量産品 個性化･独自性志向 信用や商標を重視

（商品回転率） （高い） （低い） （低い）

（粗利益率） （低い） （比較的高い） （高い）

３－３ 最寄品の特性と考慮した ３－４ 買回品の特性考慮した

仕入政策上の留意点 仕入政策上の留意点

（ ） （ ）恒常商品：ステープルグッズ 流行商品：ファッショングッズ

①低価格の商品が多いので、仕入原価を ①商品計画の策定期間を短期にとり、

低く抑え、販売量を拡大していく。 需要変動にきめ細かく応じていく。

②欠品を生じない安定的な仕入数量を ②できるだけ幅広く品目を揃える。

供給できる仕入先企業を確保する。 ③カテゴリｰごとプライスゾｰンを決め

。③無計画に品ぞろえの幅を広げるよりも 体系だったプライスラインを設定する

売れ筋商品に集中して、在庫回転率を ④ｽﾀｲﾙ､材質､柄､色調､ｻｲｽﾞなどの基準

高め、販売数量を増加させる。 で小分けをし、価格ﾗｲﾝに反映する。

④大量に仕入れすぎて保管コストなど ⑤上記基準の取扱商品一覧表を月単位

。 、 、 。在庫コストの膨張を招かぬようにする に作成し 適宜 中身を修正していく

（ 、 ）品目ではなく 商品条件による一覧表

⑥売行きの鈍化した商品は、早め早めに

、 。値下げし 積極的に在庫処分を目指す
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販売政策の戦略的展開第５章
１ 販売政策において実施する価格政策の概要

１－１ カテゴリー別価格政策の種類と概要

・ （Price Zone：価格帯 ：ｶﾃｺﾞﾘｰごとの価格の上限と下限の幅プライスゾーン ）

・ （Price Line：価格線 ：品目につけた一つ一つの売価プライスライン ）

・ （Price Point：値頃 ：最も多く売れている品目の売価プライスポイント ）

売上数量

プライスポイント

プライスライン

価格

\298 \398 \680 \920 \1050 \1380 \1480

プライスゾーン

１－２ プライスゾーンとプライスラインの設定方法

小売業の商品管理と顧客の商品選択の両方に寄与する

プライスゾーン（価格帯） プライスライン（価格線）

→来店客層の絞り込み →買物のしやすさ

（ ）□ 100,000円 １品目

（ ）□ 60,000円 １品目

特別価格帯 □ 50,000円 １品目 ５品目（ ）

□ 45,000円 １品目 （見せる商品)（ ）

（ ）□ 40,000円 １品目

（ ）□ 35,000円 １品目

（ ）□□ 30,000円 ２品目

高価格帯 □□□ 25,000円 ３品目 20品目（40％）（ ）

（ ）□□□□ 20,000円 ４品目

（ ）□□□□□ 18,000円 ５品目

（ ）□□□□□ 16,000円 ５品目

（ ）□□□□□□□ 12,000円 ７品目

中価格帯 □□□□□□□ 9,500円 ７品目 20品目（40％）（ ）

（ ）□□□□□□ 7,900円 ６品目

□□□□□□ 4,900円 ６品目 10品目（20％）（ ）

（ ）低価格帯 □□□□ 3,900円 ４品目

計 50品目＋５品目
在庫の内容が価格面でアンバランスにならないようにする
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１－３ プライスライン政策の戦略的展開

＜ とは＞プライスライン政策

顧客の購買決定を容易にするため、カテゴリーごとの品目を

いくつかの顧客ニーズに適合する価格に整理・分類して ＝値頃政策

売価を設定する方法 ＝価格段階政策

●プライスライン設定のメリットとデメリット

メリット：①顧客の購買選択の容易性と販売の促進

②均衡在庫の維持と仕入の単純化

③値下げの単純化

デメリット：①価格変動に対する非弾力性（調整の難しさ）

②トレーディングアップの困難性（習慣的売価）

１－４ 値入額の戦略的決定

（１）マネジメントの一環としての値入額設定

販売に関わるすべての経費

予想される物理的損失（値下げ、盗難、破損など）値入額

営業利益売 価

原 価

（２）原価基準と売価基準の選択（２つの売価計算法）

値入額 値入額
原価値入率＝ 売価値入率＝

原価 売価

原価値入率 ２５ 値入額 ２０ 売価値入率

％ ２０円 ％

売価

１００円

( ) 原価 ( )100% 100%
８０円
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値入額 値入額
原価値入率＝ 売価値入率＝

原価 売価

売価＝原価＋値入額 原価＝売価－値入額

値入額＝原価×原価値入率 値入額＝売価×売価値入率

↓ ↓

＝原価＋原価×原価値入率 ＝売価－売価×売価値入率売価 原価

＝原価×（１＋原価値入率） ＝売価×（１－売価値入率）

↓

売価＝原価÷（１－売価値入率）

売価＝原価×（１＋原価値入率） 売価＝原価÷（１－売価値入率）

原価×原価値入率＝売価×売価値入率

原価値入率＝売価×売価値入率／原価

＝売価×売価値入率／(売価×(１－売価値入率))

＝売価値入率／（１－売価値入率）

売価値入率
原価値入率＝

１－売価値入率

原価×原価値入率＝売価×売価値入率

原価×原価値入率／売価＝売価値入率

原価×原価値入率／(原価×(１＋原価値入率))＝

原価値入率／(１＋原価値入率)＝

原価値入率
売価値入率＝

１＋原価値入率
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２ 価格政策の実際

２－１ 価格弾力性 （１＜高い） 嗜好(贅沢)品 競合品多数 ブランド弱

需要の増加率
＝価格弾力性

価格の低下率

（１＞低い） 生活必需品 代替が困難 ブランド強

２－２ 値入れに関する基本的事項

仕入原価に付加される金額（マージン）
マークアップ ＝値入 ２つの意味

マージンを加える売価決定行為そのもの

マークダウン ＝値下…いったんマークアップした売価を下げる

販売促進的目的

リベート メーカーからの割戻金 継続的な販売促進 報奨的目的

統制･管理目的
秘密裡に支払い 独禁法違反

公開的に支払い
ｱﾄﾞﾊﾞｲﾀｲｼﾞﾝｸﾞ(広告)ｱﾛｰﾜﾝｽ

アローワンス 販売推奨金的な性格のフィー スロッティング(陳列)ｱﾛｰﾜﾝｽ

プロモーショナル(販促)ｱﾛｰﾜﾝｽ

マージン 売買差益＝販売価格－仕入原価 …買取仕入

コミッション 販売手数料、歩合 …委託販売

２－３ その他の商慣行

正当な返品…売り手側のミスに起因する

返品

不当な返品…買い手側のミスに起因する 商取引の基本原理

ケイビット・エンプター…自らの検査の上で購入した以上リスクは負う

日本では、委託仕入などにより

社会的問題として 「返品は当然」の風潮…返品行為自体を疑問視しない

削減に取組むべき ・安易で無責任な商品政策 → 小売体質の弱体化

・高返品率 → 高価格 → 消費者の買い控え

協賛金 …小売業が、メーカーや卸売業にもとめる金銭的負担の総称

算出根拠が不明確な協賛金は、独禁法違反となりうる。

不当な協賛金は、無駄なコストを発生させ、

結果として消費者が高い商品を買わされる。



- 44 -

３ 棚割システムの戦略的活用方法

（１）棚割と科学的経営

ＰＯＳデータの活用

従来

科学的データにもとづいた ←メーカの関心

経験的な棚割 意味(コンセプト)の明確な棚割 小売業の主導権

より多くの利益を獲得する根源＝棚割戦略

（２）棚割の概念

①棚割の定義

＜ とは＞棚割

一定の棚(ゴンドラ)スペースにおいて、顧客が買い求めやすいように、商品

を用途や機能別などのテーマ設定によって分類・整理し、効果的な組み合わせ

を行うことを通じて、より多くの利益を獲得する小売マネジメント手法

②棚割の意味

主役は商品 棚割表の作成 テーマに基づく商品分類

買い求めやすい商品配列… ディスプレイされた商品

「商品構成の骨幹」 …商品選択基準＝小売業の力

③棚全体の機能向上

テーマ

ゴンドラスペース 最大限の利益

商品の組み合わせ ※商品が一部に偏ることなく、

できるだけ多く売れるよう配分する

④棚割の目標

効果的な商品の組み合わせによって

一定スペースのゴンドラから より多くの利益を確保する

棚割は、商品と顧客とのコミュニケーションの接点
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（３）棚割システムの戦略的展開

多種多様な商品を顧客に見やすく、かつ、買い求めやすいように

ディスプレイし、プロモーションする。

＜棚割の一般的実施フロー＞

①ストアコンセプトにもとづく

ゾーニングおよびフロアレイアウトの決定

②ディスプレイパターンの決定

③戦略的陳列方法の決定

④プラノグラムの導入による

スペースマネジメントの展開

⑤単品のフェイシング

⑥ディスプレイの実施

① ストアコンセプトにもとづくゾーニングおよびフロアレイアウトの決定

ポジショニング ストアコンセプト ゾーニング フロアレイアウト

部門単位のスペース配分 品種単位のロケーション配置

② ディスプレイパターンの決定 … ストアコンセプトに合わせ品種単位で決定

（使用什器など）

③ 戦略的陳列方法の決定 … 什器内でのロケーションなど

（例１）育成商品中央配置型 （例２）ダブルアタック（挟み撃ち）型

パネルボード関連 関連育成品

商品 商品ｻﾝﾌﾟﾙ

テーマ テーマ 売れ筋Ａ 売れ筋Ａ育成 新製品Ａ

商品 商品商品

新商品Ｂ 新商品Ｂ売れ筋Ｂ

売れ筋 売れ筋Ｃ 売れ筋Ｃ新製品Ｃ

※詳細は、ストアオペレーション参照
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④ プラノグラムの導入によるスペースマネジメントの展開

コンピューターを活用した棚割システム＝スケマティック・プラノグラム

＜ とは＞スケマティック・プラノグラム

カテゴリーごとの購買需要を予測し、当該カテゴリーに適合する単品を選択し、

ゴンドラなどの一定スペースに最適に配置することによって収益性の向上を図る

何を （単 品）

購買需要予測システムどこに （棚段ごとの場所） 棚割表

どのように（フェイシング）

いくつ （陳 列 量）

⑤ 単品(ＳＫＵ)のフェイシング

＜ （ ）とは＞ＳＫＵ Stock Keeping Unit
アイテム（品目）をさらに分類した単品のことで、 ＳＫＵ：発注の最小単位

それ以上細かく分けられない物理的な最小単位のこと アイテム：数量管理

の最小単位

売上に応じたフェイス数の調整フェイシング ←

・仮説→実践→検証サイクルの繰り返し

・適正フェイス数

あるフェイス数までは、比例して売上が増加するが、

それを過ぎると、かえって売上増加率が逓減する。

その直前ポイントが適正フェイス数となる。

売上

フェイス数

⑥ ディスプレイの実施 … ゴンドラ内への配置

★ ★ ★ ● ● ● ● ◎

１ﾌｪｲｽ ２ﾌｪｲｽ ３ﾌｪｲｽ ２ﾌｪｲｽ ４ﾌｪｲｽ １ﾌｪｲｽ

（４）棚替えの理由

①季節商品の入れ替え

②ゴンドラエンドやコーナーでの季節商品の提案

③新商品の導入、死に筋商品の排除

④新しいコンセプト

⑤店舗のリニューアル など
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商品管理政策の戦略的展開第６章

１ 商品管理の意義と方法

＜ とは＞ 商品在庫統制商品管理

inventory control小売業の主要顧客層のニーズと財務戦略の要件との

バランスを維持するための商品在庫に関する計画と管理 在庫統制

stock control

過剰在庫 過少在庫

売れ残り 品切れ(欠品)
↓ ↓適正在庫

ｷｬｯｼｭﾌﾛｰの悪化 販売機会のロス

危険な財務問題 顧客満足度の低下
商品管理

１－１ 単品管理の必要性

＜ とは＞単品管理（unit control）

商品カテゴリー別に、全ての商品を最小単位（ＳＫＵ）に分類し、 顧客ﾆｰｽﾞ

その最小単位で、販売数量の計画と実績を把握しながら行う店舗運営 に応える

品ぞろえ

カテゴリー別に

（ ）データ収集 単品ごとの販売数量を計画する 仮説の設定 Plan

検証 ・ｶﾃｺﾞﾘｰ別商品構成（ ）See
・棚割、陳列量、

・販売計画と実績の差を検討 実践 フェイシング（ ）Do
・顧客の声を収集 ・ＰＯＰ広告の添付

・プライシング

・接客 など

１－２ 死に筋商品の取扱い

死に筋商品 放置 損失

商品部…仕入時における仕入担当者の判断ミス
発見

店 舗…店舗における売り方のミス

①死に筋商品となったときの対処方法までを含めて

死に筋商品 仕入先企業と契約する。

の処理方法 ②判断の目安を客観的基準として作成し、

組織的に処理できる体制を確立する。

…売り場の担当者には見えなくなる「まだ売れるはず」

③全店舗が同じ傾向を示した死に筋商品 → 商品部が処分

店舗固有の理由で死に筋になった商品 → 店舗の判断で処分

④死に筋商品ごとに処理する方法をかえるルールをつくる。

⑤再び発生する場合は、仕組みを抜本的に改革する。
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１－３ 過剰在庫の取扱い概念

①商品の仕入資金が膨らみ、在庫金利が大きくなる。

過剰在庫の ②売れ筋商品や新商品のスペースを狭める。

、 。問題点 ③商品が損傷したり汚れたりしやすくなり 商品ロスが増加する

店舗全体に、商品の鮮度が劣化したイメージが広がる。

、 。④売れ筋商品や単品別の残数が把握できず 発注の精度が下がる

、 、 。⑤死に筋商品を増加させ 値下処分に走り 粗利益を減少させる

在庫の ①どの商品も同じ商品回転率となるようにする。

削減方法 ②商品ごとの最小在庫数と最大在庫数を決定する。

③商品の絶対量を減らす。

１－４ 商品回転率

売 上 高 売 上 原 価 売 上 数 量
＝ ───────── ＝ ───────── ＝ ───────商品回転率

平均在庫高(売価) 平均在庫高(原価) 平均在庫数量

①平均在庫高＝（期首棚卸高＋期末棚卸高）÷２

②平均在庫高＝（期首棚卸高＋中間棚卸高＋期末棚卸高）÷３

③平均在庫高＝{(期首棚卸高＋期末棚卸高) ＋1～11月の月末棚卸高合計}÷12/2
④平均在庫高＝{(期首棚卸高＋期末棚卸高) ＋51週末の棚卸高合計}÷52/2

売上高を増加させる方法 より効率的な販売活動

商品回転率を 低価格政策の実施

高める方法

在庫高を減少させる方法 商品ラインの整理・縮小

単一商品の在庫の縮小

２ 商品ロスの基本的原因

…あるはずの在庫(帳簿在庫)と実際の在庫との「差」●商品ロス

値下げロス 需要予測の誤り

値 発注ﾐｽによる売れ残り商品ロス

入 商品廃棄ロス 鮮度低下やダメージ

高 粗利益 死に筋商品の発生

売 棚卸ロス(品減り、減耗損)

仕 入 高 上 万引き

売上原価 高 盗難

従業員の不注意

従業員の不正行為

棚卸ミス

期首在庫 期末在庫 レジの打ち間違い

不注意な検品
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３ ＰＯＳシステムの戦略的活用方法

３－１ ＰＯＳシステムによる戦略的商品管理

（１）ＰＯＳシステムの段階的活用

●ＰＯＳシステム活用の３段階

③応用レベル …時間帯･価格帯別の把握､ﾊﾞｽｹｯﾄ分析→利益管理へ

②売れ筋や死に筋の商品管理への活用レベル →仕入先企業との商談へ

①レジ機能としての活用レベル …単品管理情報の把握（販売数量と金額）

（２）ＰＯＳデータの戦略的活用

インストアプロモーションへの活用 ニーズに沿ったレシート広告

顧客管理 顧客ニーズの把握が基本

「顧客の購買ニーズを知り尽くすためのツールである」
…ＦＳＰとの連携

（３）重点管理の必要性

●ＡＢＣ分析（パレート分析）…重点管理の手法

100

90

構 80

70

成 60

50

比 40

30

20%
10

0
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ ⑩

品 目 順 位

Ａクラス

Ｂクラス Ｃクラス

半数程度の商品で、
。全品目数の ～ ％程度の商品だけで、 総売上の ％以上を占める20 30 90

総売上の３分の２から４分の３を占める。

重点管理商品として 成長が見込まれないものは
きめ細やかなﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ 死に筋商品としてカット

Ａクラス（またはＡ＆Ｂクラス） Ｃクラス

＜参考＞

20-80の法則

上位20％の顧客や

品目が､全体の80％

の売上や利益をも

たらすという重点

管理の目安。

（類似の法則）

・10-70の法則

・30-90の法則

・50-95の法則など
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（４）ＰＯＳシステムの活用

① … 販売者が取扱っている個々の商品の売上高や販売量商品の売上情報

● （ ；販売時点情報管理システム）ＰＯＳシステム Point of Sales
→売上情報の収集・分析の手段●バーコード（ＪＡＮコード）

（最初の２桁 （次の５桁 ７桁 （次の５桁 ３桁 （最後の１桁）） ） ）or or
国名 会社名 商品名 バーコードのエラーを

チェックするための数字
●ＰＯＳシステムの仕組み

ＰＯＳターミナル ストアコントローラ
（ 、 ） ＰＯＳデータを利用して各種のＰＯＳ端末 ＰＯＳレジスタ

・ を行うパソコン。レジスタ機能 情報管理と分析
ＰＯＳ機能・

コードJAN
③処理

①読み取り 商 品

レシート ｽﾄｱ マスター

②送信 ｺﾝﾄﾛｰﾗ ファイル商品名 価格

…… … ⑤精算 ﾀｰﾐﾅﾙPOS
…… … ④返信

商品別 発注商品日付時間レジ, , No

販売ﾘｽﾄ リスト⑥各種リスト作成

ﾀｰﾐﾅﾙPOS
POS従前：専用

↓

PC-POS近年：

（ ）（８割以上） ﾀｰﾐﾅﾙ 方式 ：価格検索POS PLU Price Look Up
商品の ｼﾝﾎﾞﾙをスキャンするJAN

たびに、あらかじめ商品ﾏｽﾀｰﾌｧｲﾙに

方式 登録された商品価格や商品名などをNon PLU
ｼﾝﾎﾞﾙの中に売価を表示する 自動的に呼び出して清算する方式JAN

●ＰＯＳシステムによる情報の流れ

仕入や売場構成 全社的な経営判断

バーコード などに活用 の材料として活用

売上データ の読み取り データ分析・加工

ｵﾝﾗｲﾝ □□ □□ □□

スキャナ ｽﾄｱ □□ □□ □□

レジスター ｺﾝﾄﾛｰﾗｰ

□□ □□ □□

＜店舗＞ ＜本部＞
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● システム導入のメリットPOS
・ ： や の把握など商品の単品管理 売れ筋商品 死に筋商品

・ ：消費者の の把握・分析など消費者データの管理 購買履歴

・ （レジ作業の効率化 ：レジ担当者の効率的に配備などレジ管理 ）

情報の集中管理が可能

最大のメリット

② … 販売者が関わっている商品や市場全体の動向商品の市場情報

自身が取り扱っている個別の商品だけでなく、

関連商品や市場全体の動向についても、敏感な情報収集が必要

３－２ ＰＯＳシステムのハードメリットとソフトメリット

ハード面でのメリット（清算業務面） ソフト面でのメリット（経営判断面）

①顧客サービスの向上 ①死に筋商品の把握

②レジの人的作業の合理化 ②品切れ商品と過剰在庫の防止

③値付け作業の省力化 ③各種セールなどの商品販売動向の評価

④品ぞろえの向上

⑤その他

３－３ 商品コードの種類と概要

商品コード ：商品や包装に付与された番号
バーコード

バーシンボル：バーとスペース(縦線と空白)による情報表示

●商品コードの種類 標準タイプ 短縮タイプ 使用国
(12又は13桁) （８桁）

商品(単品)管理 ＵＰＣ (12桁) 米国、カナダUPC-A UPC-E
コード

ＥＡＮコード 欧州、その他EAN-13 EAN-8

日本ＪＡＮコード JAN-13 JAN-8

集合包装用商品コード 国際標準GTIN-14

日 本 欧 州

ＪＡＮコード 読み取り可能

読み取り可能 ＥＡＮコード

日 本 米国、カナダ

年以降対応進展2005
ＪＡＮコード 読み取り可能

対応状況の確認が必要

ＵＰＣ 読み取り可能

読み取り可能 ＵＰＣ
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●ＪＡＮシンボル １つの数字について、

７単位のバーで（７桁の２進数 、 ３ﾊﾟﾀｰﾝの2進化ｺｰﾄﾞが）

（ 進数の）１つの数字を表す。 あり、使い分けられる10
白バーの１単位＝“０”

黒バーの１単位＝“１” ００００１０１(2進化ｺｰﾄﾞ) → ６

ＪＡＮシンボル ＩＴＦ－１４シンボル

●ＪＡＮ（ ）コードの体系（標準タイプ）Japan Article Number
ﾓｼﾞｭﾗｽ10方式

で計算する

（ ）（ ）（ ）（ ）最初の２桁 次の５桁 ７桁 次の５桁 ３桁 最後の１桁or or
国名 会社名 商品名 チェックデジット

45 49または

●集合包装用商品コード(ＧＴＩＮ－１４)の体系 …ＩＴＦ－１４シンボルで表示

（１桁） （１２桁） （１桁）

ＰＩ(ﾊﾟｯｹｰｼﾞｲﾝｼﾞｹｰﾀ) ＪＡＮコード チェックデジット

…梱包形態を示す （ﾒｰｶｰｺｰﾄﾞ＋商品ｺｰﾄﾞ）

・メーカーコードは「(財) 」が付番管理している。流通システム開発センター

・貸与希望の企業は、最寄りの商工会等を通じて申請し、３年ごとに更新する。

（参考）チェックデジットの計算方法（モジュラス10ウェイト3-1）

10－{(偶数位置の数字の合計×３)＋(奇数位置の数字の合計)}を10で割った余り

：製造・出荷段階でパッケージに直接印刷ソースマーキング

商品コード …商品供給責任者の国コードが付く

の表示時期

：小売業で販売する段階でラベルを貼るインストアマーキング

…生鮮食品や量り売りの商品
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（参考）ＪＡＮ（ ）コードの詳細（旧３級レジュメから転載）Japan Article Number
（13桁） ９桁ﾒｰｶｰｺｰﾄﾞ（ 以降の付与）標準タイプ 2001.1

ＪＡＮコード ７桁ﾒｰｶｰｺｰﾄﾞ
（８桁）短縮タイプ

＜ソースマーキング＞

標準タイプ（１３桁）９桁メーカーコード・
ＪＡＮメーカーコード 商品ｱｲﾃﾑｺｰﾄﾞ チェックデジット

ﾓｼﾞｭﾗｽ10方式

で計算する

（最初の２桁） （次の７桁） （次の３桁 （最後の１桁））
国名 会社名 商品名 ｽｷｬﾅｰによる読み誤り
45のみ 6～9 をﾁｪｯｸするための数値

（ 以降は原則付与されない）・標準タイプ（１３桁）７桁メーカーコード 2001.1
ＪＡＮメーカーコード 商品アイテムコード チェックデジット

ﾓｼﾞｭﾗｽ10方式

で計算する

（最初の２桁） （次の５桁） （次の５桁 （最後の１桁））
国名 会社名 商品名 スキャナーによる読み誤り

45または49 をチェックするための数値

・短縮タイプ（８桁）
商品アイテムコード は、商品アイテムコード

ＪＡＮメーカーコード チェックデジット ・単品別に付番する
・JANﾒｰｶｰｺｰﾄﾞの貸与を

ﾓｼﾞｭﾗｽ10 受けた企業が付番

で計算 ・担当者を決めて付番

（最初の２桁 （次の４桁） （最後の１桁）スキャナーによる読み誤り）
国名 会社名 （次の１桁） をチェックするための数値

45または49 商品名

＜インストアマーキング＞

標準タイプ（１３桁）ＰＬＵコード・
フラグ 商品アイテムコード チェックデジット

ﾓｼﾞｭﾗｽ10方式

で計算する

（最初の２桁） （次の 桁） （最後の１桁）10
ｲﾝｽﾄｱの識別 商品名 スキャナーによる読み誤り
02,20～29 をチェックするための数値

・標準タイプ（１３桁）ＮｏｎＰＬＵコード
フラグ 商品アイテムコード 価格 チェックデジット

ﾓｼﾞｭﾗｽ10方式

で計算する

（最初の２桁） （次の６桁） （次の４桁 （最後の１桁））
ｲﾝｽﾄｱの識別 商品名 価格 スキャナーによる読み誤り
02,20～29 をチェックするための数値
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物流政策の戦略的展開第７章

１ 小売業界における物流システムへの取組視点

①顧客志向の物流システム …店頭起点の小売業主導型

②売場基準のディマンドチェーン・マネジメント

物流システム …ライフスタイル型の品ぞろえに対応する

への取組視点 ③新総合物流戦略 …ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞやﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞと

融合したトータルとしての企業戦略

④物流システム重視の組織体制 …部分最適化の回避と

企業全体の最適化
●店舗形態別物流システムの分化方向

総合品ぞろえ

第２次象限：総合品ぞろえスーパー 第１次象限：百貨店

クロスドック型 時期集中型

トランスファーセンター物流 小口物流
最 買
寄 回
品 品

１日複数回 不定期型納品または

時間帯指定の混載型納品 少品種多量高頻度納品

第３次象限：コンビニエンスストア 第４次象限：専門店チェーン

限定品ぞろえ

２ 店舗形態別にみる物流システムへの取組状況

（１）百貨店業界の物流

・物流合理化のための共同配送

（２）総合品ぞろえスーパーの物流

・統合型物流（一括統合型納品）システムへの集約

・ＣＲＰを導入したＥＣＲの進展

＜チェーンストアの物流センターと運営方法＞

通過型センター ＴＣ： …複数のｻﾌﾟﾗｲﾔｰから商品を受入れ､（ ）Transfer Center
納入先ごとに仕訳して一括配送

在庫型センター（ＤＣ： ） …従来型の商品倉庫Distribution Center

加工処理センタｰ(ＰＣ： ） …集荷した食材を加工・調理してProcess Center
ﾌﾟﾘ･ﾊﾟｯｹｰｼﾞ化して各店舗に出荷

（３）コンビニエンスストア業界の物流

・ジャストインタイム物流のための効率化 ← 共同物流体制の確立

、 、・情報共有化…本部と加盟店だけでなく サプライヤーや共同配送センターを結び

店舗の発注･納品･販売データをスピーディに共有する→迅速な対応

（４）専門店業界の物流

・小規模店舗で駐車場もない → 深夜早朝の納品

・不良在庫が発生しないように、少量多頻度物流を目指す。

・配送と店間移動一体化し、往復とも荷物を積む「相互運行」による効率化
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３ 統合型物流システムの展開

ウォルマート＝Ｐ＆Ｇシステム 1987～

①ウォルマートの在庫に基づく補充発注
↓

②Ｐ＆Ｇの需要予測に基づく補充発注
↓

③発注業務の廃止

→Ｐ＆Ｇが売上予測に基づき自動発送し、

を電送する。事前出荷明細（ＡＳＮ）

ウォルマートはＡＳＮと入荷商品を

突き合わせて仕入確定とする。

アパレル業界を ベンダー主導型在庫管理（ＶＭＩ）
中心として波及

ＱＲの概念を食品ＱＲ（クイック・レスポンス）
流通の分野に適用

５つの基本テクノロジー 1993～ＥＣＲ（効率的消費者対応）

標準商品ｺｰﾄﾞ( ｺｰﾄﾞ) 効率的品ぞろえJAN
４つの 効率的在庫管理ＳＣＭラベル(出荷ラベル)

…ＡＳＮと突き合わせる ｺﾝｾﾌﾟﾄ 効率的ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ

ロールラベル…反物識別 効率的商品導入ID
ＱＲコードセンター…商品を標準 でﾃﾞｰﾀﾍﾞｰｽ化JAN
ＥＤＩ （※注：2次元のQRｺｰﾄﾞとは別物）

ＳＣＭ(ｻﾌﾟﾗｲﾁｪｰﾝﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ) ＤＣＭ(ﾃﾞﾏﾝﾄﾞﾁｪｰﾝﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄ)／

供給者から消費者までにおいて、 必要な流通情報

資材と製品の流れを管理する技術 ・取引情報

・物流情報 インフラ

全課程を１つのビジネスプロセスと捉え ・市場情報 としての

企業組織の壁を越えて全体最適化を図る ・販売促進情報 ＥＤＩ

物流体制とパートナーシップ

情報流と需要予測 ﾁｪｰﾝｽﾄｱにおけるＥＤＩ展開

全体最適

顧客の視点から発想する 受発注 … の拡張EDI EOS
物流 … ﾗﾍﾞﾙやEDI SCM

需要予測・自動補充システム の活用ASN
決済 …請求＆支払ﾃﾞｰﾀEDI

…小売業の在庫管理をｻﾌﾟﾗｲﾔｰが行う の一方式ＣＲＰ(連続補充方式) VMI
…ｻﾌﾟﾗｲﾔｰと小売業が共同で需要予測ＣＰＦＲ(共同需要予測・補充)

。ＪＭＩ( )ともいわれるJoint Managed Inventory


