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②マーチャンダイジング
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第１章 商品の基本知識

１ 商品とは何か

＜ とは＞商品

売ることを目的に生産され、

『市場』で売り買い（取引）されるモノ。

商品の種類 物財（モノ）

サービス

システム

情報

技術

権利

その他

●市場で売買される商品に共通した特徴

提供者 購入者

商品

市場での販売

（ ）収益 便益 有用性

（ ） ２つの目的を実現 （ ）利益 効用 満足

２ 商品の品質３要素

一次品質：機能・性能の良さ（有用性）

モノそのもの

品質 二次品質：感性面でのフィット感

個人的な趣味、嗜好、ライフスタイルなど 私の心

三次品質：社会的評価に対する適合性やこだわり

流行性、ブランド性、ステイタス性など 他人の目
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３ 商品コンセプト

（１）商品コンセプトの重要性

商品がどんな満足を実現してくれるのかを消費者に分かってもらうことが大切

・ふさわしい商品名（ネーミング） 「 」商品コンセプト

・ふさわしい価格

・ふさわしい売場 市場に提供された

・ふさわしい売り方 商品の「意味」を

・分かりやすい商品説明 示すトータルの

メッセージ・内容が伝わる表示

・消費者の理解が深まり購買意欲が高まるような宣伝

・販売に付随するサービスの提供

（２）商品コンセプトの具体的事例

●商品コンセプトを主張することにより、市場で優位性を発揮する。

①野菜冷蔵場所を強調した冷蔵庫

②静音洗濯機

③成分を差別化した清涼飲料水

④ヨード卵

⑤超高級ブランドのバッグ などなど。

４ 商品の３つの適合性

（１） ： 消費者の満足』顧客適合性 『

期待の異なる消費者には ①販売の仕組みと品揃え

商 異なる商品を提供する。 ②店頭での販売サービス

品

に 機能性・耐久性・安全性・生活フィット性・経済性・情報性

求

め （２） ： 企業の利益』市場適合性 『

ら

れ 消費者の満足とともに、 ①要望に応えられる品揃え

る 販売による利益を得る。 ②要望に対応する接客サービス

こ

と 収益性･価格適合性･低コスト性･保存性(保管性)･運搬性･品揃えの的確性

（３） ： 社会にとっての適合性』社会適合性 『

社会全体における評価 新商品の登場と生活への浸透が

に対する適合性が重要 生活ｽﾀｲﾙや消費文化を生み出す

ブランド性・ﾌｧｯｼｮﾝ性･流行性・衛生性・環境性・安全性・社会的倫理性
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５ 商品の分類

５－１ 分類の意義

・経済活動をより深く理解する。

・新たなビジネス活動 ← 新たな分類基準を考える。

何を知りたいのか？ 分類項目の決定

問題意識という

：国や国際的に統一的に決められた分類制度分類

：問題意識によってそのつど作られる分類慣用分類

５－２ 制度分類：産業や経済の状況を把握するための標準

日本標準商品分類 商品の統計的把握

日本標準産業分類 産業レベルでの経済活動の統計

日本標準職業分類 労働や就業の状況を把握する

５－３ 慣用分類のいくつかの事例

（１）消費者の購買行動の分類

最寄品 買回品 専門品特徴 分類

価格 大差ない 比較的高価 かなり高い

購入頻度 高い 低い 極めて低い

商品知識 品質や内容を 購買・使用の目的を 専門的なアドバイス

よく知っている 比較的よく知っている や情報が大きな役割

購入場所 住居の比較的 いくつかの商店を巡り

近いところ 比較検討

購入時間や労力 かけない かける かなりかける

※現代では同一商品でも、購入する人によって分類が違ってくることがある。



- 48 -

（２）生活シーンによる分類と売場構成

今まで 用途の同じものを中心に品揃えし販売する。

（業種別の販売）

↓

近年は 消費者のそれぞれの消費シーンで必要とする財をまとめて、

そのシーンを店頭でディスプレイするかたちで品揃えする。

６ 商品の本体要素

商品を構成する要素

●商品本体要素 商品コンセプト 消費者

○包装要素

（パッケージング）

価 格

○付随サービス要素

○商品の周辺要素

６－１ 機能と性能

商品は、

「 」 。①消費者に満足を与える を持っていなければならない機能

②機能の発揮される程度＝「 」が消費者に評価される。性能

６－２ デザイン（意匠）

： 丈夫で使いよく」機能性 「

の要素 ： 見て美しく」 →『形態は機能に従う』デザイン 美しさ 「

： 買いやすい値段」経済性 「

工業用に利用できるもの

①意匠登録制度 デザインの法的保護 創造的な新しいもの

公序良俗を害さないもの

② 優秀なデザインを推奨・普及するグッドデザイン選定制度

（ ） ための制度Ｇマーク制度
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６－３ 色

色

商品本体 デザイン ブランド 包 装 陳 列 店 舗

など

販売促進において大きな役割

①品種・品位の区別 ②嗜好上の満足の向上 ③色の心理的効果

安全で適正な 商品を魅力的に イメージを

取扱のため 美しく見せるため 想起させるため

６－４ ブランドネーム・ブランドマーク

ブランドは消費者へのメッセージを伝える重要なシグナル

● ：ブランドの中核をなすもの。ブランドネーム

ブランド選定時に考慮すべきこと

①単純で覚えやすい、②読みやすい（発音しやすい）

③親しみやすい、 ④商品を連想させる、

⑤独自性がある

● ：商品本体、包装、広告、社内封筒・便箋などブランドマーク

あらゆる印刷物につけられ、つねに消費者の目に触れ、

視覚的な印象を与えるもの。

たまご
ハウス
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第２章 マーチャンダイジングの基本

１ マーチャンダイジングの基本的考え方

１－１ マーチャンダイジングの基本

＜ とは＞マーチャンダイジング

小売業が商品を品ぞろえし、 品ぞろえ業務

顧客に対して販売する業務のこと

販売業務

＝商品化政策 商品計画Merchandising or

１－２ マーチャンダイジングの構成要素と全体像

商品計画

価格設定 仕入計画

棚割

発 注

物 流

再発注(補充) 荷受け・検品

商品管理

・在庫管理 ディスプレイ

・販売管理 販 売

価格変更

１－３ 経営管理としてのマーチャンダイジング

１－４ チェーンストアのマーチャンダイジング

計画： （主に本部）Plan

商品計画 仕入計画

（ ）本部

在庫管理 発注 荷受け

販売管理 ディスプレイ

店舗 販売（ ）

See検証・評価：

実行： （店舗）＝ｽﾄｱｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝDo
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１－５ マーチャンダイジングにおけるＩＴ活用

ＰＯＳシステム●各店舗の
（ ） ( )Point Of Sales EOB Electric Order Book

電子発注台帳EOB

コードJAN

レシート 読み取り

ｽﾄｱ商品名 価格

…… … ﾀｰﾐﾅﾙ ｺﾝﾄﾛｰﾗPOS

…… …

発行日付 時間 レジ, , No

スイッチングセンター □□ □□ □□ □□ □

● （チェーン本部または □□ □□ □□ □□ □ＥＯＳ

（ 共同受発注センター）Electronic

□□ □□ □□ □□ □Ordering

） □□ □□ □□ □□ □System

□□ □□ □□ □□ □□ □□

サプライヤー □□ □□ □□ □□ □□ □□

仕入先 取引先 □□ □□ □□ □□ □□ □□ □□ □□（ 、 ）

仕入先Ａ 仕入先Ｂ 仕入先Ｃ

● （ ）ＥＤＩ Electronic Data Interchange

ＥＤＩ＝標準的仕様への統一

従来のＥＯＳ ・通信プロトコル

＝システムごとに ・データコード

異なるデータ形式 標 ・フォーマット

準

取引先ごとの専用の端末 化 ・多端末現象、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返還 ・ペーパーレス、キーインレス

→「変換地獄」

ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ活動のｽﾋﾟｰﾄﾞｱｯﾌﾟ

取引に係る事務的作業等の合理化
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２ コンビニエンスストア・チェーンにみるマーチャンダイジングの主な機能

“ （ ）の提供便利さ” Convenience

年中無休の 時間営業24

サービス商品の提供 身近に密着した立地戦略

在庫量

●商品計画 ●仕入計画

ひととおり間に合う 多品種少品目少数の 発注 発注

絞った商品構成 品ぞろえ

･小口(小ﾛｯﾄ)の 荷受け 荷受け

商品ｶﾃｺﾞﾘｰ 品目 在庫計画､発注計画 時間

↑ ･発注ｻｲｸﾙとﾘｰﾄﾞﾀｲﾑ ﾘｰﾄﾞﾀｲﾑ

売れ筋商品 POSﾃﾞｰﾀ の短縮 発注ｻｲｸﾙ

死に筋商品 ･対応できる仕入先による見直し

●商品管理 ●補充・発注 ●荷受け・検品

品切れや過剰在庫 精度の高い発注 荷受け

↓ の排除 ↑ ↓

・適正在庫の維持 仮説・検証ｻｲｸﾙの実践 検品

↑ 仮説→実践→検証 ↓

正確な在庫把握 在庫登録

↑ ↑ 検品端末装置

・的確な販売管理 (電子発注台帳)等 (ｽｷｬﾅｰﾀｰﾐﾅﾙ)EOB

ﾃﾞｰﾀの活用 携帯端末による発注 による迅速化POS

●ディスプレイ・販売

ﾌﾟﾛﾉｸﾞﾗﾑに基づく陳列

●コンビニエンスストア・チェーンのＩＴシステム体系

＜売 場＞ ＜店舗事務所＞ ＜本部・取引先＞

商品計画 本 部
EOB仕入計画・発注

納品

荷受け ｽｷｬﾅｰﾀｰﾐﾅﾙ 取 引 先

ストアー
陳列

コントローラー

販 売 ﾀｰﾐﾅﾙ 物流センターPOS
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第３章 商品計画の基本

１ 商品計画の基本知識

＜ （品ぞろえ計画）とは＞商品計画

顧客ニーズに的確に応え、顧客から満足されるように

計画的に、一定の連続性や関連性を保持して、

商品構成すること

●差別化政策

（誰の） （何に） （どのように）

ターゲット顧客 対応ニーズ 品ぞろえの特徴 顧客満足

の明確化 の明確化 の明確化

品ぞろえコンセプト

＝商品計画の第一歩

●商品構成の基本と手順

グループ

商品の分類 階層ごとの商品カテゴリー構成 デパートメント（部門）

ライン（品群）

クラス （品種）

サブクラス

商品カテゴリーごとの品目構成 アイテム（品目）

ＳＫＵ（単品）

●品ぞろえの幅と奥行き

（限りある売場での豊富さ）

◎

広い ▼ 型B&D

■ 型 総Broad B&M

型 合B&S

商品カテゴリー ▲ 化

中ぐらい ○ 型M&D

□ 型Moderate M&M

型 専品ぞろえの幅 M&S

◆ 門

狭い ◇ 型 化N&D

型 型Narrow N&S N&M

浅い 中ぐらい 深い 小規模な

豊富な品ぞろえ 売場でのShallow Moderate Deep

差別化
品目構成

≠

品ぞろえの奥行き

よい品ぞろえ ＝顧客の欲しい商品が、欲しいときに、欲しい数量そろっている
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２ 店舗形態別にみた商品構成の特徴

●ＧＭＳと百貨店 ●ＧＭＳとﾎｰﾑｾﾝﾀｰ（住生活ｶﾃｺﾞﾘｰ）

広 百貨店 広 ﾎｰﾑｾﾝﾀｰ

GMS GMS

狭 狭

浅 深 浅 深

●ＧＭＳと家電量販店（家電ｶﾃｺﾞﾘｰ） ●ＧＭＳとｽｰﾊﾟｰｾﾝﾀｰ(食料品･住生活品)

SuC広 家電量販店 広

GMS GMS

狭 狭

浅 深 浅 深

●ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄとﾐﾆｽｰﾊﾟｰとｺﾝﾋﾞﾆｴﾝｽｽﾄｱ ●ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄとｽｰﾊﾟｰｽﾄｱ（生鮮品ｶﾃｺﾞﾘｰ）

SS広 広

ＳＭ ＳＭ

MSM

CSV

狭 狭

浅 深 浅 深

●小売業態間の競争と差別化

・同一カテゴリー内…幅広く深い品ぞろえの方が魅力的 → 大型店優位

・小型店…差別化、個性化で対応する

特定顧客への対応、大型店の弱い領域の強化

商品グレード、価格、商品のオリジナリティ

地域密着のワントゥワン･マーケティング など



- 55 -

３ 棚割とディスプレーの基本知識

商品計画 サプライヤー

商品ｶﾃｺﾞﾘｰ構成

荷受
品目構成 仕入計画 発注 検品

棚 割 ディスプレイ

棚割とディスプレイの巧拙は

売上や利益を大きく左右する

影響力を持つ 販 売

（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）棚割の意味と重要性

＜ とは＞棚割

棚(ゴンドラ)スペースの中で 多種多様な単品を

消費者が発見しやすく、かつ、比較・選択しやすいように、

効率的に分類するディスプレイの技術

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

（３）棚割変更

・棚割表やディスプレイ台帳などにより管理する。

・自己の意思で、勝手に変更しない。

（４）棚割ソフトの活用

・棚割変更の煩雑な作業負担からの開放

・メーカーや卸売業者の営業支援活動(リテールサポート)の一環
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第４章 仕入計画の基本的役割

１ 仕入計画の基本知識

●仕入の位置づけ

仕入活動（狭義）

品ぞろえ計画 仕入業務 在庫活動

発注 補充 販売活動

仕入活動（広義）

●仕入計画と仕入予算管理

商品構成計画

「何を」 仕入方針

「いつ」

「どこから」 販売計画仕入計画

仕入予算「どれだけ」

仕入 販売金額ﾍﾞｰｽ

の仕入枠

売上実績
臨機応変に変更

●仕入に必要な情報

産地情報 気候、生産方法、取引価格の変動

集計 ﾃﾞｰﾀPOS

内部情報 仕 入 外部情報 業界情報 仕入先保有情報

業界紙

在庫情報 在 庫 インターネットPOS

情報

競争店・ 商品ｶﾃｺﾞﾘｰの動向

販売情報 販 売 成長店調査 品質や鮮度､品揃え

売価、提案方法など

顧客調査 モニター調査

売れ行き・売れ筋情報 グループインタビュー

来店客調査
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２ 仕入先企業の種類と仕入方法

●仕入先企業の種類と特徴 ・問屋抜きの直接取引

メーカー ・仕入原価の切り下げ

・中央卸売市場と地方卸売市場 ・膨大な１回当たり取引量

・ 仲卸業(仲買人)」が「

中心の｢せり｣や｢入札｣ 卸売市場 卸 売 業 ・業種卸と総合卸

・一次卸、二次卸、三次卸

・現金問屋

・ﾎﾞﾗﾝﾀﾘｰﾁｪｰﾝ 共同仕入組織 小 売 業

・共同仕入会社

●仕入先企業の選定 ①商品の安定供給

②契約どおりの確実な履行

仕入先企業に ③経営上の指導・助言

求められる取引条件 ④的確な市場情報の提供

⑤販促ツールなど、さまざまなサービスの提供

…仕入原価の引下げ、仕入経費の低減←→売残り損失大量仕入

仕入方法

…手持在庫・資金負担の低減←→発注業務の時間とｺｽﾄ随時仕入

＜ﾒﾘｯﾄ＞ ＜ﾃﾞﾒﾘｯﾄ＞

・仕入ｺｽﾄの低減 ・流行品などに不適集中仕入方式

( ) ・一括大量仕入 ・見込違いによる在庫ロスｾﾝﾄﾗﾙﾊﾞｲｲﾝｸﾞ

仕入方式と ・全社的統制 ・各立地特性への合致難

仕入担当部門

店舗ごとの

独自の仕入方式 「支店経営」とも呼ばれる独立店舗経営
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３ 発注の基本知識

過剰在庫 過少在庫

売れ残り 品切れ
↓ ↓適正在庫

在庫ロス 販売チャンスロス

適正な発注

、 。①倉庫や陳列棚を整理整頓し 正しい在庫量を常に把握すること

②気象条件に合わせて、商品の売れ行き数量を予測すること。

③地域催事や新商品情報など新規の情報の収集を行うこと。

④売上状況を把握し、売上見込みの精度を高めること。

⑤生産状況と、流通在庫、店舗への入荷状況を把握すること。

、 。⑥競争店の販売動向 催事などの販促活動を絶えず観察すること

初期発注 …新規・臨時の取扱商品の発注

条件を打ち合わせその都度契約する
発注の形式

補充・発注 …継続的に一定の仕入先から一定の条件で仕入れる

必要なときに商品コードと数量を通知するだけ
（商品名）

補充・発注の方式

定量発注方式 定期発注方式

在庫が一定の発注点を下回ったら発注 あらかじめ決めた時(毎月20日等)に発注

・発注時期：随時 ・発注時期：定期的

・発 注 量：一定量 ・発 注 量：売れ行きによる

在庫量 在庫量

発注 発注

発注 発注 発注 発注点 発注

入荷

入荷 入荷 入荷 入荷 入荷

時間 時間
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４ 物流の基本知識

●物流の役割

生 の隔たり 消場所

産 の隔たり 費時間

者 の隔たり 者人

３つの隔たりを取り結ぶ

●小売業の物流４つの基本機能

小売業

仕 物流 店舗 消調達物流

入 ｾﾝﾀｰ 費社内間移動物流 販売物流

先 店舗 者返品物流

ｼﾞｬｽﾄ･ｲﾝ･ﾀｲﾑ物流●小売業の物流体制

・必要なものを

・顧客ニーズの個性化 ・必要なときに

・鮮度維持 → → ・必要な量だけ多頻度小口配送

・情報化の進展 ・必要な場所に

納入する

●物流センター

＜ とは＞物流センター

商品を一定期間にわたって保管しておく貯蔵機能と

商品の入荷から出荷までの流れをコントロールし、

商品を運びやすいように加工する

という「貯蔵＋α」機能を備えた倉庫

多頻度小口配送に対応したジャスト・イン・タイム物流が可能な機能

…コンピュータ制御の自動倉庫、自動仕分け

多店舗展開小売業の効率化

…一括集約して荷受け・検品し、店舗ごとカテゴリーごとに仕分けし配送
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第５章 在庫管理の基本的役割

１ 在庫管理の基本知識

●在庫の意義と在庫管理の必要性

仕 販
在 庫

入 売
倉庫・バックルームで保管～店頭に陳列

過剰在庫 過少在庫

売れ残り 品切れ(欠品)
↓ ↓適正在庫

陳腐化 販売機会のロス

廃棄処分 信用低下

保管場所 在庫管理 緊急発注による高額仕入

新商品切替の遅れ 品切れトラブルへの対応

①将来の需要を的確に予測し、

②適正な時期に適正な数量を発注し、

③適正な価格または原価でそれを保持し、

④適正な在庫レベルを保持すること。

●在庫管理の体系

経営計画

販売計画 仕入計画在庫計画
●在庫管理

の方法

在庫管理
金額による

総枠管理 適正在庫量･月別在庫目標･仕入予算･仕入許容量 在庫管理

ﾀﾞﾗｰ･ｺﾝﾄﾛｰﾙ
単品管理 在庫調整･上限在庫量･安全在庫量･適正発注量

重点管理 ＡＢＣ分析・グループ化・管理ルール 数量による

在庫管理
出入庫管理 常備品の選定・保管・棚卸・不良品在庫処分

ﾕﾆｯﾄ･ｺﾝﾄﾛｰﾙ

記録・データ ● ：販売効率の代表的な指標商品回転率

在庫分析

改 善
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２ データによる在庫管理

①商品の仕入データ →効率的な仕入管理

在庫金額データ ②売れ筋・死に筋商品の把握

売場データ →適切な補充･発注､返品､入替､値下など

在庫数量データ ③売れ行きに合わせた品ぞろえの修正

④次年度の販売計画や仕入計画の参考

１年間(365日)

＝商品回転期間

商品回転率

①販売に要する日数

②何日分の在庫を持つか ↑ 店頭での

年間売上高 販売価格

＝商品回転率

商品在庫高 売価

↓

＝ 粗利益率 × 商品回転率 ①商品在庫高 ＝ 期末商品棚卸高交差比率

期首商品棚卸高＋期末商品棚卸高
在庫の生産性 ②平均商品在庫高＝
｜ ２

高い
↓ 月末商品棚卸高（ ヶ月合計）12

販売効率がよい ③平均商品在庫高＝
１２

３ 商品ロス

値下げロス

商品ロス

商品廃棄ロス

棚卸ロス(品減り、減耗損)

仕入高 売上高

万引き

盗難

従業員の不注意

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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第６章 販売管理の基本的役割

１ 販売管理の基本知識

＜ とは＞販売管理

小売業の販売活動に関連する各種の資料を収集、整理、分析して、

適正な販売計画を策定し、それをもとにして

小売業が実施する種々の販売活動を指揮・統制すること

市場調査、店舗施設管理、商品計画、販売促進など

Plan計画：

商品計画 仕入計画

在庫管理 発注 荷受け
ディスプレイ販売管理
販売

See検証・評価：
Do実行：

「販売」段階での実績を管理する

①計画を立て、それを示して実行を促す。

②実行の方法を指揮・統制する。

③実行の結果を評価・分析・統制し、

それを計画にフィードバックする。

一連の過程

●販売管理の内容と作業の流れ ・ の活用POSﾃﾞｰﾀ

・ による遂行PDSｻｲｸﾙ

外部情報の 内部情報の

収集と分析 収集と分析
販売分析

・努力次第で実現可能なレベル
・存続に必要な適正な利益の確保

購買の実態と傾向の把握 ・公平に担当部門ごとに割振
・明確な月別活動目標に反映
・活動の裏付けが必要

販売目標の設定 ・定期的に実績を分析・評価し、
適宜活動を修正

販売計画
月別、商品カテゴリー別、

その他にブレークダウン

指揮・統制 …計画に基づく具体的な方法(5W1H)
販売活動 に沿って､実行結果をチェックし､

の管理 必要な指示を与える。
計画達成
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２ ＰＯＳシステムによる販売データの活用

＜ （ ： ）システムとは＞ＰＯＳ 販売時点情報管理Point Of Sales

光学式自動読取り方式のレジスターにより、

商品を単品別に収集した販売情報や

仕入れ、配送などの段階で発生する各種の情報をコンピュータに送り、

各部門がそれぞれの目的に応じて有効利用できるような情報に

処理、加工し､伝送するシステム

識別コード ｽｷｬﾅｰ ﾚｼﾞ コンピュータ 商品管理に活用POS

読み取り データ処理

①自動読み取りができる

ＰＯＳシステム ②販売時点でのリアルタイム情報が収集できる

の特徴 ③単品管理ができる

④情報の集中管理ができる

●ＰＯＳシステムの活用方法

②品ぞろえ計画

・売れ筋商品、死に筋商品の管理

仕 入 ・季節商品、新商品の導入計画

④発注・納品管理

・単品管理

在 庫 ・販売数量の予測

①販売管理 ③販売促進

・時間帯別の売上管理 ・売価の決定

・部 門 別の売上管理 販 売 ・販売促進の評価

・商 品 別の売上管理 ・ﾁｪｯｸｱｳﾄ･ｸｰﾎﾟﾝの発行

○その他の活用策

・顧客の購買履歴の蓄積

→優良顧客の固定客化

・接客しながらの商品登録や決済

・各種システムでの利用

・従業員管理

・店舗内の設備管理や温度管理
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●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 コードをスキャンすJAN

るたびに、あらかじめ商品ﾏｽﾀｰﾌｧｲﾙ

に登録された商品価格や商品名など

を自動的に呼び出して清算する方式

バーコードの仕組み●

… （ ）ごとに印刷ＪＡＮコード 商品 単品

（商品識別コード）

… をダンボールにまとめて発送する場合に印刷ＩＴＦコード 同じ商品

（ ） …商品の荷姿を示す標準物流シンボル

( )が先頭に設定されたコード体系ﾊﾟｯｹｰｼﾞ･ｲﾝｼﾞｹｰﾀｰ PI

…集合包装単位ごとに印刷

… が同じダンボールや折りたたみコンテナにＵＣＣ／ＥＡＮ－１２８ 異なる商品

（コード１２８） に印刷。混載された場合
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●ＪＡＮ（ ）コードの体系Japan Article Number

（ ）標準タイプ（13桁） ９桁ﾒｰｶｰｺｰﾄﾞ 以降の付与2001.1

ＪＡＮコード ７桁ﾒｰｶｰｺｰﾄﾞ

（８桁）短縮タイプ

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

（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

45のみ 読み誤りをチェック

するための数値

・標準タイプ（１３桁）７桁メーカーコード

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

（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

は、商品アイテムコード

・単品ごとに異なる番号・短縮タイプ（８桁）

商品アイテムコード を付けるのが原則。

ＪＡＮメーカーコード チェックデジット ・取り扱い順に連続番号

を付けるのが実際的。

（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

※メーカーコードは「 ( )」が付番管理している。流通コードセンター GS1 Japan

：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

ＪＡＮコード

の表示時期 ：小売業での販売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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●ＩＴＦのコード体系

（１桁） （１２桁） （１桁）

ＰＩ…荷姿を示す ＪＡＮコード チェックデジット

パッケージインジケーター

●ＵＣＣ／ＥＡＮ－１２８のコード体系

・アプリケーション識別子（ＡＩ： ）をApplication Identifiter

様々なデータの先頭に付けて、詳細な情報を表示する。

梱包識別

商品管理 さらに細分化されて

計量表示 約１００項目が標準化

業務管理

●ＪＡＮコード、ＩＴＦコード、ＵＣＣ／ＥＡＮ－１２８利用の業務フロー

在庫棚 パレット トラック

□□ □□ ﾀﾞﾝﾎﾞｰﾙ

□ □□ 単品 □

□□ □ → □ → → → →◎ ◎

受注 表示 表示

ＪＡＮ ＩＴＦJAN/ITF

(共通 物流ＵＣＣ／ＥＡＮ－１２８

商品 センターＪＡＮ ＩＴＦ

ｺｰﾄﾞ) 読取り 読取り

ｼｽﾃﾑ 検品POS

発注

小売業

○ パレット トラック

□ ﾀﾞﾝﾎﾞｰﾙ

単品 □

← □ ← ← ← ←◎ ◎

顧客

●ＰＯＳシステム導入のメリット

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
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３ 販売計画の基本知識

●販売計画の位置づけと体系

企業理念

経営ビジョン

経営戦略

経営計画

結果は次期計画

に反映 …期・季・月・週・日単位販売計画

売上計画

販売活動 在庫管理 仕入活動

商品展開計画

部門別計画

売場配置計画

販売方針 販売促進計画

ｷｬﾝﾍﾟｰﾝ等実施計画

販売目標
１月 ２月 ３月 ・・・・・ 11月 12月 年間合計

店 昨年度実績 ・・・・・

全 本年度目標 ・・・・・

体 本年度実績 ・・・・・

Ａ 昨年度実績 ・・・・・

部 本年度目標 ・・・・・

門 本年度実績 ・・・・・

Ｂ 昨年度実績 ・・・・・

部 本年度目標 ・・・・・

門 本年度実績 ・・・・・

●販売管理における販売計画の位置づけ

客観的で事実を表す数字のデータ

販売管理 計画値Plan 販売計画

Do See販売活動 実績値 販売活動の調整

販売組織 担当者の業務範囲と責任分担を明確にする
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第７章 価格決定の基本的考え方

１ 価格の設定要因と価格政策

１－１ 価格設定の基本（コストプラス法）

利 益 「仕入原価＋コスト＋利益＝売価」

売価 コスト ・諸コストと利益が売価に含まれていることから、

、 。商品が順調に売れれば 必ず一定の利益が確保できる

仕入原価

１－２ 価格設定の方法

売り手 利 益

の都合 コスト に応じた価格設定法（コストプラス法）コスト

仕入原価

競合店

の を意識した価格設定法売 価 競争

価格

消費者

（ ）の立場 値頃感 地域 に対応した価格設定法 マーケットプライス法需要

１－３ 価格政策

（１） 政策：誰にでも同じ価格で販売する（通常価格）正札

（２） 政策：売価の末尾を などの数字にし、心理的に安い印象を与える方法端数価格 8,9

（３） 政策：販売価格に品質や品格によりクラスを設ける方法（階層価格政策）段階価格

（４） 政策：すでに一般的に商品価格が心理的に浸透し、馴染んでしまった価格慣習価格

（５） 政策：高価格によって高品質を連想させる方法（プレステージ価格政策）名声価格

（６）割引価格政策：通常の価格からいくらか差し引いて販売する

（７）均一価格政策：原価の異なる商品にも同一の低価格をつける方法

（８）特別価格政策：特定の商品に著しく安い価格を設定し、来店客数の増加をねらう

（９）見切価格政策：不良在庫を処理するため著しい安い価格を設定する方法
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１－４ 価格に関する諸問題

（１） ：特定の商品を転売する際、 し、再販価格維持制度 転売する時の価格を指示

市場での価格が維持されることを目的に行われる制度。

。（ ）▲原則的には独禁法で禁止されている 新聞や書籍は例外

（２） ：店頭でメーカー希望小売価格やその店の平常価格に対して、二重価格表示

その時の販売価格を並べて表示すること。

▲著しい価格差は、不当表示となる可能性がある。

（３） ：メーカーが小売希望価格を示さずに、オープン価格

卸売業者や小売業者が し、自主的に販売価格を決定

その販売価格だけを店頭で表示するもの。

■販売者にとっては競争に打ち勝つための努力が必要。

（４） 表示：単位あたりの換算価格 （ ○○円、 ○○円など）単位価格 。 100g 1m

★消費者にとっては買い物に便利な表示である。

（５） （季節商品、時間限定商品 ：バーゲン価格 ）

通常の価格から大幅に値下げした価格で販売すること。

、購買を増加させるのがねらい。集客効果を高め

売れ残りを少なくする効果にもつながる。

◆タイミングが大切。

１－５ プライスゾーン、プライスライン、プライスポイント

・ （Price Zone：価格帯 ：品種ごとの価格の上限と下限の範囲プライスゾーン ）

・ （Price Line：価格線 ：売価の種類プライスライン ）

・ （Price Point：値頃 ：最も多く売れている価格プライスポイント ）

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
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２ 売価設定の基本知識

戦略レベルでの価格設定 ハイ・アンドエブリディ

・ロープライス・ロープライス

毎日、継続的に競合店より 広告の週や特売日など、

低価格で販売し続ける 商品の値段を上下させる

低価格志向の価格設定 メリハリのある価格設定

Everyday Low PriceＥＤＬＰ：

競争店対策 戦術レベルでの価格設定 販売促進効果

顧客心理に訴える ロスリーダー価格

端数価格 ワンプライス

段階価格 （単一価格）

二重価格表示 一物多価（割引）

値下げ 売価の下方変更

値下げの理由

①商品のキズや汚れ

②売り出しのため

③競争店の安売りに対抗して

④売れ残り商品の処分のため

⑤季節替わりの売れ残りを避けるため

⑥在庫期間が長く、古くなった商品
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第８章 利益追求の基本知識

１ 利益の構造

例）粗利益＝売上高－（仕入原価＋ロス高＋値引高）利 益
売 価

∥
販売価格 ＝仕入値、仕入価格原 価

２ 値入れと粗利益の関係

仕入時点での予定 販売後の結果

値入高 値入高 ロス高・値引高
合計

粗利益売価 (値入額) 仕入売価 (値入高)
∥ ∥

販売価格 販売予定額 売上高
原価 仕入原価 (売上

(仕入高) 原価)

値入高 値入高合計 粗利益高
値入率＝ 値入率＝ 粗利益率＝

売 価 仕入売価 売上高

単品 合計

３ 売価決定計算法
※商品ロス等がなければ

売上高＝売価×販売数量 売価－原価＝売買差益 売上総利益＝売買差益合計

（売価＝原価＋値入額）

●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
原価 １００円

( ) ８０円 ( )100% 100%
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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

●消費税の計算

税込価格＝税抜価格×１.０５

税抜価格＝税込価格÷１.０５


