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小売業のシステム化のポイント 
 

第１章：小売業における計画経営の重要性とは？ 
    １） 小売業の利益の不安定性  
    ２） 低成長時代の小売業経営の課題とは？  
    ３） 小売業の利益の定義とは？  
第２章：小売業の基本・マーチャンダイジングとは？ 
    １） あいまい化するマーチャンダイジングの定義 
    ２） マーチャンダイジングの定義：広義と狭義 
    ３） マーチャンダイジングの定義：基本 Five Rightｓ 
    ４） マーチャンダイジングの構造：計画と実践（PDCAサイクル） 
第３章：小売業の基本:分類コードの一考察 
    １） マーチャンダイジングの基本：分類コードが最重要課題 
    ２） 管理レベルの分類（商品・組織・階層のコード体系） 
    ３） 売上情報の分類････売上情報の分類体系 
    ４） 「商品」の分類体系 
    ５） 分類体系による情報システムの構築 （マーチャンダイジング・レポート系） 
第４章 小売業のシステム化の基本とは？ 
    １） 小売業のシステム化の基本・・・・・データ処理の特徴とは？ 
    ２） 小売業のシステムの変遷・・・・・データの収集、処理、活用は？ 
    ３） 小売業のシステムの変遷・・・イメージ図 
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  ・バブルが弾けて以来、百貨店・GMSを先頭に多くの小売企業が、前年対比で売上を割り込み続けている。 
  ・売上が前年を下回ったら？ 売上が目標を下回ったら？ 粗利益率が下がったら？ 小売業経営にどのような悪 
   影響が出るのであろうか？ 下の図は一般的な地方百貨店の数値を用いてのシュミレーションである。 
  ・目標予算に対して売上高実績が5％下回ると営業利益は47.7%、売上高を何とかクリアしても、値引き等によっ 
   て粗利益率が1％下がると営業利益は45.5%もダウンしてしまうのである。小売業の利益構造は下図の如く非常 
   に不安定な状況下に置かれていることを理解する必要がある。 

。 

目 標 （予算） 

比率 (％) 金額 (百万) 

実  績 

売上高５％減 粗利率１％減 

売 上 高 100.0 10,000 9,500 10,000 
粗利益高 25.4  2,540  2,413  2,440 
経  費 23.2  2,320  2,298  2,320 

  （固定費） （18.7）  （1,870）  （1,870)  （1,870) 
  （変動費） （4.5）  （450）  （428)  （450) 

営業利益 2.2  220  115  120 
目標差異 －  －  ▲105   ▲100  
目標対比 －  －  ▲47.7%  ▲45.5%  

参考：百貨店年鑑資料 

２）低成長時代の小売業経営の課題とは・・・・ 
      ・企業としての利益確保の為には売上高の予算達成は当然の事として、粗利益率の維持・向上と経費の削減を 
       継続的に行っていく事を迫られている。 
      ・特に昨今のグローバル化対応という事は、株主のより厳しい監査・評価の目に晒される事であり、売上計画、利 
       益計画の精度をより高め、透明度の高いAccountability（説明責任）を求められる。 
      ・小売業経営の中心をなすマーチャンダイジング（商品化政策）も従来のリスクを負わない「成り行き」的なものか 
       ら、SPAに見られる様に自らリスクを負い、マーケティングに一歩足を踏み込み、予測までをも包含した仕組と、計 
       画達成のためのマネジメント能力が問われてくる。 
      ・特に小売業の宿命として購買行動の変化の激しい最終消費者との接点にあり、「時流適応業」としてPlan（仮 
       説)、Do（実行）、See（検証）、Action(行動・考動）の繰り返しで絶えず自身の経営革新が求められる 
       のである。 
  

成 り 行 き 経 営 

問題には？ 
目標は？ 
利益は？ 
活動の方向 
実績は？ 
全体的な活動 
創造性 
経営者にとって 
従業員には 
結果反省 

事前対策的 
具体的 
予測している 
明確（計画的） 
目標対比 
統一して進められる 
新しい方法の採用可能 
管理し易くなる 
理解と協力を求め易い 
計画的、継続的 

事後処理的、場当たり 
あいまい、掛け声 
どうなるか不明 
繰り返し（惰性的） 
前年対比 
跛行的になる（ｼﾞｸﾞｻﾞｸﾞ） 
経験・前例が優先する 
管理しにくい 
理解させにくい 
思いついた時に 

計  画  経  営 月 

地球 
(ﾋｭｰｽﾄﾝ) 店、本部 

利益 

アポロ計画 計画経営 

PDCAサイクル 

軌道修正 軌道修正 

チェックポイント 

ロケット 
軌道、姿勢 

   2月  
 チェックポイント 
 
    1月  
売上、在庫、利益 

成り行き経営から計画経営への脱皮 

１）小売業の利益の不安定性・・売上実績が５％計画を下回ったら・・・？ 

第１章 小売業における経営計画の重要性とは？ 

第１部： 小売業のシステム化のポイント 
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   ・企業の利益という言葉を使っても、粗利益､経常利益、税引き後純利益等々その意味するところが異 
    なる事がある。 
   ・小売業においての利益は基本的には下図の通り５段階（プロセス）で理解する必要がある。 
   ・小売業の昨今の状況での決算書を見て経営状況・業績判断する場合には、純利益高や経常利益より 
    も本業の利益を表す「営業利益」を見たほうが良いといわれる。 
   ・前者の場合、有価証券や不動産の売却によって“利益出し”をしているケ－スもあり、又逆に借入金返済 
    等で経常利益が悪くても営業利益が出ていれば将来的に返済可能状態と判断できるが、その逆の場合 
    には要注意の黄信号がともる。 
   ・小売企業の場合には「粗利益」を「荒利益」、「差益」、「売買差益」、「売上総利益」、「ＧＭ（Gross  
    Margin)等、企業によって呼び方が異なる場合もあるので、先ず最初に言葉の定義を確認する必要がある。 

売    上    高 １ 

売 上 総 利 益 
（粗利益） 売 上 原 価（＝仕入原価）        ２ 

販売費 
一般管理費 売 上 原 価（  〃  ）    

販売費 
一般管理費 

販売費 
一般管理費 

販売費 
一般管理費 

３ 

営業外収益－営業外費用 

売 上 原 価（  〃  ） 

特
別
損
益 

特
別
損
益 

営業外 
費用 

営業外 
費用 

営業外 
費用 

経常  
利益 ４ 

ニ）特別利益－ホ）特別損失 

売 上 原 価（  〃  ）    税引前純利益 
   （税引前当期〃）   

５ 

   税引後純利益 
    

売 上 原 価（ 〃 ） 

税 金 

６ 

イ）「販売費・一般管理費」＝人件費・営業経費(旅費・通信費・保険料・交際費・宣伝広告費・賃貸料・他） 
ロ）「営業外収益」＝受取利息、雑収入 
ハ）「営業外費用」＝支払利息・手形売却損・他 
ニ）「特別利益」＝固定資産売却、株式売却などによる臨時的な利益 
ホ）「特別損失」＝災害損失、リストラ費用等臨時的な損失 

・小売業の純利益率は1～2%と低い企業が大部分である。  
・例えば100円のつり銭の間違いは10,000円分の売上げを要することになり、万引きで書店が倒産したという 
 話も納得できるであろう。 
・又、ポイントの付与を3倍､5倍とやっているケースがあるが、純利益を考えた場合、経営上問題である。 
・小売業の利益は如何に仕入原価を下げるか？粗利率を上げるか？販売費&一般管理費を下げるか？ 
 等のマーチャンダイジングを絶えず意識した仕組み作りが求められている。   

３） 小売業の利益の定義とは・・・？ 

営 業 
利 益 

第１部： 小売業のシステム化のポイント 
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１）あいまい化するマーチャンダイジング（MD)の定義 

第２章 小売業の基本：マーチャンダイジングとは？ 

 ・マーチャンダイジング（以下ＭＤ）の本来の意味としては原材料から製品を生産し、最終消費者の消費の終了 
  までの商品の流れを計画し、コントロールする事に必要とされる諸活動の総称である。 
 ・日本では「商品化計画」、「商品政策」、「品揃計画」、「商品企画」、「計画的販売推進」等の訳があるが、商品 
  の企画・生産・製造・在庫・販売までの全プロセスの活動をさす。 
 ・例えばアパレル（衣料品）メーカーの場合には市場の分析・商品企画・生産工場への発注・生産調整指示・展 
  示会・小売業からの受注・店頭への納品に至る活動があり、「商品化計画」と呼ばれる。 
 ・一般的な小売業の場合には顧客ターゲットの選定・販売計画から仕入・陳列・価格付け・在庫の管理から、実際 
  の販売等に至るプロセスがあり「品揃計画」、「商品政策」と呼ばれる。 
 ・過去はこのように川上・川中・川下と称されたように機能・役割は明確に分かれていたが、昨今ではSPA（製造小 
  売業）や有名ブランドの直営店、PB（プライベート・ブランド）商品に代表される小売業側の商品化計画が出現 
  し、更にはコラボレートMDという事でメーカー・小売業の共同企画・開発商品等も出現してきた。 
 ・そういった意味でメーカー、卸、小売業を問わず、従来のMDの役割・機能・範囲があいまい化してきているのである。 
 ・本誌では小売業の基本的ＭＤである「品揃計画」を中心としたプロセス、活動について記述したい。 

市場調査 
商品政策 製品企画 製品製造 在 庫 発注・仕入 品揃計画 販 売 発注・調達 

在庫 展示会 受注・納品 

川 上 川 中 川 下 

広   義 
業績評価 

利益管理 

P-D-C-A 

品揃え計画 
 

商品管理 
（商品勘定） 

 MD 
 （狭義） 

売場オペレーション 

２） マーチャンダイジング（MD）の定義：広義と狭義 

   ・小売業では過去より「商品勘定」という言葉があり、利益管理を目的として仕入、在庫、粗利等の管理を行ってきた。 
   ・企業活動の結果の記録を中心とした「財務会計的」な静態管理手法であった。 
   ・かってはオペレーション的にも仕入から販売・在庫・粗利益までの担当者が一貫して責任を負う「商販一致」のため、 
    商品の分類＝組織・担当従業員というシンプルな形となり、業績評価とも連携できていたのである。 
   ・しかしながら小売業の業態の変化、大型化、多店舗化等でMDの活動範囲が複雑化しながら広がり、Plan-Do- 
    Check-Actionというサイクルの「管理会計」的な動態管理手法が必要となってきたのである。 
   ・さらに組織的にもバイヤーやショップ形式等の出現はMDのプロセスそれぞれ専門的な機能と責任を持たせたものに 
    細分化し、業績評価もより多面的・複雑なものが求められ始めてきたのである。 
   ・広義で考察すれば、小売業の活動の根幹を成すものとして「基幹系」と称される。 
 小売業のマーチャンダイジングの広義と狭義 

第１部： 小売業のシステム化のポイント 
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        売れ筋商品の品揃え－奥行・幅・一貫性（ﾃｰﾏ） 
お客の欲する    商品を      
        潜在ニーズの喚起   商品開発、企画、調達 

        品不足、品切れの防止 
        〃            時  に    〔        〕  在庫管理 
        適正時期の適正発注 

        競争に耐える値段 
       〃             価格で     〔       価格政策、値付技術 
        差益が合理的にある 

       〃             方法で   －    販売形態：セルフサービス、セルフセレクション、対面 
                       販売方法：店頭販売、通販、訪問販売、外商、Net販売他  
                       決済方法：クレジット、現金、代引、    他 

       〃            情報提供で   －   商品情報、ソリューション情報、ライフスタイル 
                                                提供する事！ 

       〃             場所で   －   店舗、売場、自宅、職場、サロン、他 

       〃             量を     －   数量、量目、パッケージ、 

３） マーチャンダイジング（MD)の定義：基本（Five Rights + Two Rights）とは？ 

・小売業のMDの定義を語る時、昔から「Five Right （５つの最適）」という言葉が用いられてきた。 
・即ち、MDとはお客様に対して、適品（Right Goods)、適時（Right Timing)、適価（Right Pri 
 ce)、適量（Right Quantity)、適所（Right Place)の５つのRightの提供を実践する事である。 
・しかしながら昨今では販売方法、形態、決済方法や顧客の立場に立った情報の提供なども適確なものが求めら 
 れてきている。下記の表の項目の活動の実践こそが現代版のＭＤといえよう。 
 

http://usui.cool.ne.jp/katsugiyasan.htm 

マーチャンダイジングの基本は戸板商売・担ぎ屋さん・てんびん商売 

・日本の小売業の原点、マーチャンダイジングが語られる時に用いられるのが「戸板商売」、「担ぎ屋さん」、「てん 
 びん商売」と言われていた昔からの商売である。 
・どちらも個人事業主であり、その日の販売がうまく行かなければ現金が不足し、仕入代金の支払いに窮するだ 
 けでなく、翌日の商品の仕入れも出来なくなり、即商売が破綻してしまうのである。 
・そのためには「お得意様｣といわれる顧客ニーズを的確に把握した上で商品の仕入れを行い、上記「Five  
 Rights」を守っての商売を継続的に行っていかなければならないのである。 
・小売業の場合にはこのマーチャンダイジングの基本を逸脱した企業はどんなに規模が大きくても経営破たんする。 
・要は小売企業をつぶすのは競争相手ではなく、顧客ニーズ把握力が鈍り、マーチャンダイジング力を喪失した企 
 業自身の存在にある。（企業をつぶすのは競合ではなく、お客様である） 

第１部： 小売業のシステム化のポイント 
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店舗構成 
計画＆実施 

売場展開 
計画＆実施 

品揃計画 販売計画 
（ﾌﾞﾚｰｸﾀﾞｳﾝ） 

商 品 
計画＆実施 

商 品 
フォロー 

商品・売場  
ｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ 

マーチャンダイジング活動 
・店全体の構成運営計画 

フロア構成 
フロア内のゾーニング 
ゾーン内の売場レイアウト 
売場移動 ・各売場内の 

    ﾌﾟﾚｾﾞﾝﾃｰｼｮﾝ計画 
訴求効果の高い 
セグメントと演出 
買い易く、売り易い 
売場作り 

・売場展開計画 
 基づく商品構成計画 

品種別 
ﾌﾟﾗｲｽﾗｲﾝ別 
取引先別 
時期別   等 

週別、日別の 
販売目標設定 
販促計画 

・個々の商品の計画 
商品の選択 
数入れ 
発売日時   等 

・商品に対するﾌｫﾛｰ 
補充発注 
見切り 
代替品選択  等 

販売計画と実績の対比に 
基づいてとるﾃﾞｲﾘｰのｱｸｼｮﾝ 

ｾｰﾙｽﾎﾟｲﾝﾄの再確認 
商品の再検討 
陳列の改善 
販売員配置の再検討  等 

部門別マーチャンダイジング計画 

店舗マーチャンダイジング計画 

部門別 
月別売上計画 

部門別 
〃 粗利益計画 

部門別 
〃 在庫計画 

部門別 
〃 仕入計画 

部門別 
〃値引・ロス計画 

店舗別 
年間販売・利益予算 

部門別 
年間販売・利益予算 

部門別 
年間販売・利益予算 

４） マーチャンダイジングの構造・・・・・ 計画と実践（PDCAサイクル） 
 ・企業レベルでの販売予算を始め粗利予算に至るまで決定すると、それはオペレーション組織のレベル（階層） 
  に順次下ろされ、北海道、東北、九州といったエリア、ブロック、更にその中の店舗に予算が割り振られる。 
 ・店舗の予算は鮮魚、精肉、青果といった部門・売場と言う組織単位に下ろされてマネージャー単位での予算が 
  決められ、部門単位では具体的に商品・月・週単位で検討し、売上、仕入、在庫、ロス、そして粗利にいたる 
  マーチャンダイジング計画が立案され、それに基づいたPlan-Do-Check-Actionのサイクルがスタートする。 
 ・過去には「売上は全てを癒す」の言葉通り、売上予算の達成に重きを置いていればよかったのであるが、低成長 
  下における達成目標、業績評価の軸足は粗利益の確実な獲得に向けられており、仕入・在庫値引等のＭＤプ 
  ロセスにおける密な計画と実践が求められてきている。 

第１部： 小売業のシステム化のポイント 
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  ・小売業別名「分類業」といわれてきた。 
  ・例えば一枚のワイシャツが店頭で売れたことを考えてみよう。 
  ・必要とされるデータとしてどの店の、どの売場で、誰が（販売員）、誰に（顧客）、どのような販売条件（値引き・ 
   割引）で、幾らで（価格）で、何枚（量）、どのような支払い手段（現金・クレジット・他）で販売したのか？ 
  ・そのワイシャツはどのメーカーのどのブランドで、サイズ、色、柄、素材、袖（長袖・半袖）、デザインで仕入形態は？ 
  （買取・委託）だったのか？・・・・と膨大なものとなるのである。 
 ・それらは営業場面においても売上動向の把握や仕入れの材料、陳列の変更等のアクションに必須であり、経理部門 
  においては現金・売掛の管理、仕入買掛の管理等キャッシュ・フローの把握に必須であり、人事・評価を含めたマネジ 
  メントのためには更に多くのデータが必須と成ることは前述した。 
 ・これらの分類は百貨店、スーパーマーケット、専門店と異なり、それぞれの業態内の企業間においても異なるのである。 
 ・この分類の仕方こそが小売業経営のノウハウであるとし、対外的に丸秘の扱いをする企業もあり、システム化する場 
  合には最も重要となる分類のコード化の体系が一番厄介な問題として立ちはだかってくるのである。 
 ・特に問題なのは継続性が求められる商品分類コード等はある程度固定化可能であるが、組織・売場・販売員等の 
  コードは、人事異動、売場移動、評価制度や業務プロセス等の変更で毎年のように絶えず変化し続け、システム変 
  更を要求する厄介なものとなる。 
   

売場販売実績 
（前年比） 取引種別一覧 
（前年比） 販売員実績 

（達成比） ｸﾚｼﾞｯﾄ会社 
（達成比） 未決管理表 
（達成比） 売掛金一覧 

（達成比） 損益計算書 
（達成比） 
貸借対照表 

誰に？ （一般顧客・会員・外商・・・）・・・・顧客別 〃 

決済？ （現金・ｸﾚｼﾞｯﾄ・掛売・ﾃﾞﾋﾞｯﾄ・・・）・・・・取引種別 〃 

場所？ （ﾌﾟﾛﾊﾟｰ・催事・外商・通販・・）・・・・売場・場所別 〃 

用途？ （自家用・ギフト・慶弔・・・）・・・・販売理由・販売態様別 〃 

値引？ （自社負担・取引先・クーポン・・・）・・・・値引理由別 〃 

割引？ （会員・外商・株主・団体・・）・・・・割引理由別 〃 

属性？ （色別 〃、サイズ別 〃、デザイン別 〃、スタイル別 〃 
  素材別 〃、原価率 〃、 

誰が？ （社員・派遣・パート・・）・・・・販売員別分類 

金額？ （正価・特価・見切り）・・・・ 

仕入？ （買取・委託・消化・・・）・・・・仕入形態別 〃 

ﾒｰｶｰ？ （メーカー・ブランド・ＰＢ・・・）・・・・ベンダー別 〃 

未決？ （お直し、予約、代引き、ネーム）・・・・取引（未決）別」〃 

在庫？ （店頭・倉庫・発注中・・・）・・・・・場所別 〃 

併買？ （ネクタイ、スーツ、カフス・・・）・・・・売場・商品別 〃 

店舗販売実績 
（前年比） 商品販売実績 
（前年比） 販売員実績 

（達成比） ﾌﾟﾗｲｽﾗｲﾝ分析 
（達成比） 商品ABC分析 
（達成比） ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ別分析 

（達成比） ｻｲｽﾞ別分析 
（達成比） 場所別販売 
（前年比） 

売場販売実績 
（前年比） 取引種別一覧 
（前年比） 販売員実績 

（達成比） ｸﾚｼﾞｯﾄ会社 
（達成比） 未決管理表 
（達成比） 売掛金一覧 

（達成比） 損益計算書 
（達成比） 
貸借対照表 

一枚のワイシャツが売れたと言う事実から・・・ 

１） マーチャンダイジングの基本：分類コードが最重要課題 

第３章 小売業の基本：分類コードの一考察 
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② 百貨店の管理レベル(例） 

*百貨店の場合、品番と呼ばれる組織（＝売場・ブロック・箱）と商品のマトリックスで管理される。 
 又、仕入形態（買取・委託・消化）、ブランド、プロパー／セール等取引先毎で原価率の変動が 
 発生する為、取引先のマトリックスも必要とされている 

取引先 
 
ブランド 
 
仕入形態 
 
原価率 

取引先ブランド 

サイズ 
カラー 
柄 
デザイン 
企画 
シーズン 
単品ｺｰﾄﾞ 

属  性 

利益管理 

金額管理 

店 
 
部 
 
課 
 
係 

（売場） 

組織分類 商品分類 

大 
 
中 
 
小 
 

アイテム 
（クラス） 

（金額＋点数）管理 

     

店 
 

部  門 
 

（ ラ  イ  ン ） 
 

ク   ラ   ス 
 

（サ ブ ク ラ ス） 
 

単 品  ：  S K U 

組織    管理 

（利益管理のレベルは･･････？） 

金額管理 
   （ダラー・コントロール） 

商品管理 

オペレーション 
 （ユニット・コントロール） 

*チェーンストアは基本的に商品/店舗のマトリックスで管理され、売場と言う概念はない。 
 その為１つの商品は縦割りに管理され、クラス・部門をまたがって売場に陳列される事はマレである。 

① チェーンストアの管理レベル 

２） 管理レベルの分類（商品・組織・階層のコード体系） 

第１部： 小売業のシステム化のポイント 
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３） 売上情報の分類････売上情報の分類体系 
    ・「販売は会社の生命｣、「販売は会社の血液」といわれているように、売上情報は経営上最も注目し、状況 
       を正確、且つ迅速に把握して、経営計画・予算に沿っているか否かを見ながら適切な手を打つ必要がある。 
      ・それも単純なる売上の金額数値の把握ではなく、経営戦略上、会計情報、営業情報、商品情報という３本 
       の柱に振り分け、更に具体的に手が打てる部分にまで細分化しての管理が要求されてくるのである。 

商品分類別 部門・ライン・クラス 
ＳＫＵ（単品） 

価格帯別 プライスライン 
プライスゾーン 

商品属性 色、柄、素材、デザイン、 
サイズ、スタイル、原価 

ブランド メーカー、ブランド、 
ＰＢ、原価率 

用途･態様 自家用／贈答、慶弔、 
カジュアル、フォーマル 

売場別分類 プロパー、催事、店外 
ギフト、外商、通販 

組織別分類 地域、店舗、部門、外商 
品番（売場）、テナント 

販売員別 正社員、派遣社員、外商 
パート･アルバイト 

損益計算書 期、月次、日次 

Ｂ Ｓ 期、月次、日時 

販売条件 割引、値引、クーポン、ポイント 

取引（決済） 現金、掛売り、代引、 
クレジット 

組織・人 店、部門 
正社員、派遣、パート 

時系列 シーズン、月、週、日 
時間帯、ライフサイクル 

その他 年代、消化率 

外 商 個人・法人 

友の会 友の会 

自社カード 自社クレジットカード会員 

ポイントカード ポイントカード会員 
ランク別、ロイヤル会員 

その他 株主、職域団体、売場顧客 
エリア（地域）、Net通販 

その他 時系列（月･週･日･時間帯） 

売 上 高 

管理会計 

財務会計 

会計情報 

商品情報 

一般顧客 

会員･組織 

顧客情報 

「商品勘定」 
（動態管理） 
（利益ｺﾝﾄﾛｰﾙ） 
「業績評価」 

企業の通信簿 
  (静態管理） 
結果の記録 

営業活動の実態把握 
Plan-Do-Check-Action 

マーチャンダイジング 
オペレーション 

Plan-Do-Check-Action 
 

顧客の把握・固定化 
マーケティング 

 

販売取引発生時点 
で取得すべき情報とは？ 
（人・モノ・金の３管理） 

営業情報 

＊来店客／非来店客 

第１部： 小売業のシステム化のポイント 
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４） 「商品」の分類体系 

・商品の売上を分析する場合、単純に「何が？」ではなく、もっと多くの要素を通じて分析する必要がある。 
・何故ならば商品そのものが勝手に売場に入ってきて、勝手に売れて行った訳ではなく、そこには担当者の意図 
 があり、計画があり、アクションがあったからである。 
・そういった面も含めて商品特性、販売方法の特性等をも把握する必要がある。 

シーズン限定商品 
８～１０/年間区分け 
 水着、セーター、他 

商 品 

買取（仕入）商品 

委託（仕入）商品 

消化仕入商品 

商品の販売形態 

① 販売形態による分類体系  

売場の基本商品群 
売上・利益の中心 

売上・利益の中心 
平場・ﾎﾞﾘｭｰﾑｿﾞｰﾝ 

プロパー商品の補完 
低価格訴求・販促 

年間を通じての扱い 
基本商品群 
 ワイシャツ、靴下、他 

見せ筋、トレンド商品 
定番商品の補完 
短期間の展開 

シーズン（中元・歳暮） 
通常期（慶弔、内祝い、他） 

特別企画商品 

顧客からの特別注文品 
外商受注 

消費者の来店誘引 
低価格訴求（出血・目玉） 
新商品・話題商品・提案商品 

１～数ケ月間の定番的な 
特価商品（月間推奨品等） 

ワンタイム的な特価商品 
（メーカー・問屋の投売） 

商品券、宅配便料金等 

商 品 

プロパー商品 

特売商品 

その他商品 

売上除外商品 

定番商品 

スポット商品 

ギフト商品 

特注商品 

客注商品 

季節定番 

通年定番 

チラシ掲載商品 

常備特価商品 

スポット特売〃 

商 品 

ボリュームゾーン 

バジェットゾーン 

見せ筋ゾーン 

主力商品群 
売上・利益の源泉 

低価格商品群 
購買行動の誘引 
マグネット商品 

店格向上商品群 
高価格 
ﾎﾞﾘｭｰﾑｿﾞｰﾝの販促 

② 仕入れ携帯による分類体系 商品の分類体系（ゾーン・群） 

第１部： 小売業のシステム化のポイント 
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５） 分類体系による情報システムの構築 （マーチャンダイジング・レポート系） 

需要予測 
予算策定 

商品構成計画 

営業実績管理 

売上分析 

在庫分析 

品揃え分析 

プロモーション分析 

取引先分析 

・需要（販売）の統計的予測値の自動計算 
・商品部･部門予算の原案の自動作成 
・営業部予算の原案の自動作成 
・出店・退店・競合店等を加味した予算シュミレーション 

・部門・クラスの構成計画表原案の作成 
・メーカー、ブランド、品目、プライスライン等の構成計画 
・シーズン･月別売場構成計画 

・売上、粗利、仕入、売変、ロス、在庫の予算／実績管理 
・各種営業効率分析 （労働生産性、商品効率、売場効率） 
・時系列による傾向、構成比等の分析 

・売れ筋、死に筋商品の発見 （ABC分析、ﾃﾞｼｼﾞｮﾝﾎﾞｯｸｽ、他） 
・重点商品（ＰＢ商品、オーガニック等）の実績分析 
・季節商品の動向・推移の把握 （投入期、ピーク、整理･切換え） 
・新規商品の立ち上がり、消化率、リピート 
・客注商品の分析 

・商品鮮度の分析 （賞味期限、他） 
・長期滞留在庫の分析 
・品切れ商品の分析 

・商品属性の分析 （色、柄、サイズ、機能、用途、デザイン、素材） 
・プライスライン／ゾーン分析 
・併買分析 （関連商品の購買） 

・販促企画の実績の把握と評価 （全店、各店、期間、ｺﾝｾﾌﾟﾄ） 
・企画商品の販売実績と評価 （  〃  ） 
・企画商品の追跡 （Before/After) 
・企画波及効果・影響の分析 （部門／商品、実施日／実施日以降） 
・メーカー／商品 

・取引先貢献度分析 （売上、粗利） 
・ブランド別ABC分析 （売上、粗利） 
・商談サポート分析 
・リベート実績  

 

マ
ー
チ
ャ
ン
ダ
イ
ジ
ン
グ
系  
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１）小売業のシステム化の基本・・・・・データ処理の特徴とは？ 
 
    ・“Retail is detail, but difficult！”＜小売業（のデータ）は詳細である。しかし（処理は）難しい＞ 
     の言葉通り、小売業のデータの特徴は多様で膨大、且つ詳細なデータを収集し処理しなければならない。 
    ・特に小売業のデータの大部分は顧客との取引が発生する売場からであり、1000億円を売るスーパーの販売データ 
     は、商品平均単価＠200円にすると、商品データだけで5億件のトランザクション処理が発生するのである。 
    ・米国NCR社の中興の祖といわれるアレン社長は「コンピュータは大量のデータを高速で処理できる。しかしながら小売 
     業界で発生する膨大なデータを如何にコンピュータに投入するのか・・？それが問題である」と看破した。 
    ・小売業のシステム化の課題としては・・・ 
          ① データのGet・・・・・・・・膨大で詳細･且つ精確なデータの取得方法 （ﾊﾞｰｺｰﾄﾞﾀｸﾞ、磁気タグ、磁気ｶｰﾄﾞ、ICｶｰﾄﾞ） 

          ② データのStore・・・・・・取得したデータの保存・蓄積方法 （紙テープ、磁気カセットテープ、フロッピーディスク） 

          ③ データのMove・・・・・・データの移送方法 （マテハン、郵送、電送、インターネット） 

          ④ データのCollect・・・・・データの蓄積･集積方法 （磁気テープ、磁気ディスク、DB,DWH) 

          ⑤ データのProcess・・・・データ処理方法（DB,DWH,PC、クラウド，他） 

          ⑥ データのUse・・・・・・・・データの利活用方法  （Information、Intelligence、リテラシー) 

          

ダイアルレジスタ（1878) 

・金銭管理・不正防止・監査 

6000号,22号（1933～） 

・部門管理・取引管理 

21/22NOF、25MTP(1966から） 

・クラス管理・PL分析、他 

28０POS (1970～） 

・商品情報・クレジット 

POS化・第1期 （1976～）   高島屋、三越・・・・ 

・省力化 ･標準化 

POS化・第2期 （1985～） 西武百貨店、イトーヨーカドー 

・ネットワーク化・クレジット戦略 ・売れ筋/死に筋 ・売れ筋商品争奪戦 

POS化・第3期 (1995～）イズミヤ、マミーマート 

・顧客サービス （FSP、CRM、）・優良顧客の争奪戦 

POS化・第3.5期 （2003～） ビームス、良品計画 

・セルフレジ ・オムニチャネル ・価値の創造 

金
銭
管
理 部

門
管
理 

 
 

 

ク
ラ
ス
管
理 

 

顧
客
管
理 

 

単
品
管
理 

コ
ン
ピ
ュ
ー
タ
と
の
連
携 

第４章 小売業のシステム化の基本とは？ 

２）小売業のシステムの変遷・・・・・データの収集、処理、活用は？ 
 
    ・小売業のシステムの変遷はその膨大且つ詳細なデータのGet、Store、Move,Collect,Process,Useの歴史 
     であり、当初の機械式レジスターから紙テープパンチレジ、NOFレジに始まり、POSの登場と発展の歴史でもある。 
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部
門
管
理
（ダ
ラ
ー
コ
ン
ト
ロ
ー
ル
） 

ク
ラ
ス
管
理 

単
品
管
理 

ＰＯＳ/レジ データ記録媒体 データの移動 データ処理 タグ 管 理 

NOFレジスタ 

ジャーナル 
（光学式文字） 

OCR読取装置 

郵 送 

通常タグ 

1966 

郵 送 

ﾀｸﾞﾘｰﾀﾞｰ 

パンチテープ 
・・・・・ 

セールストロニック 

通常タグ 

1963 

リアル（間歇）伝送 JANﾊﾞｰｺｰﾄﾞ 
ｿｰｽﾏｰｷﾝｸﾞ 

2126POS 

専用回線 
4800・9600BPS 

店舗プソセッサー 

1982 

専用回線 
4800～ 

9600BPS 
バッチ伝送 

280POSﾀｰﾐﾅﾙ 磁気テープ POS店舗ｺﾝﾄﾛｰﾗ 

ｶﾗｰﾊﾞｰｺｰﾄﾞ 
ﾀｸﾞ 

1977 

ﾌﾛｯﾋﾟｰﾃﾞｨｽｸ 

公衆回線 
2400・4800BPS 

バッチ伝送 

（在庫・個客情報照会可） 専門店用POS 
バーコード 
タグ 

Modem 

1988 

JANﾊﾞｰｺｰﾄﾞ 
ｿｰｽﾏｰｷﾝｸﾞ 

１mbps～ 
セルフレジ マスターPOS 

Internet 
Web/VPN 

IP/VPN 

2003 

ｸﾗｳﾄﾞ･ｺﾝﾋﾟｭｰﾀ 

ICタグ･ｶｰﾄﾞ 

Internet 

本部スタッフ・バイヤー 
スマホ・Ipad 

セルフレジ 

2014 

顧
客
管
理 

オ
ム
ニ
チ
ャ
ネ
ル
・Ｉ
Ｏ
Ｔ 

３）小売業のシステムの変遷・・・イメージ図 
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第１章： 小売業の分類（全体）の考え方 

●生産体系、政府管理体系での分類 

●消費者視点での分類    

業 種 

業 態 

訪問販売 

通信販売 

カタログ販売 

ＴＶ販売 

ＮＥＴ販売 

紙上販売 

●家庭、職場を訪問しての販売    

無店舗販売 

小売業 

店舗販売 

その他 ●キャッチ・セールス、他   

●カタログ（総合・専門・季節・他）    

●ＴＶショッピング    

●新聞・雑誌・チラシ・他    

●インターネット 

１） 小売業の分類体系 
   ・川下に位置する小売業の分類は店舗という目に見える形態で、扱い商品、規模、販売形態等で分類されてきた。 
     しかしながら店舗以外の販売も数多くあり、大きく店舗販売と無店舗販売に分けて考えてみよう。 

＜業 種＞ 
 小売業の分類については、過去日本においては生産体系・政府の規制管理からくる「業種｣と言う概念が主流であった。 
 八百屋、魚屋，肉屋等はそれぞれ農業・漁業・畜産業と言う生産体系の分類であり、 薬局/薬店、米屋、酒屋等は 
 農林水産省、厚生労働省、旧大蔵省の規制の管轄化にある小売業の分類である。 
 そしてそれら業種は８０年代まで日本政府の保護・規制の政策、許認可、メーカーの系列化等の中で、小売業の大半 
 を占めてきたのである。その為日本の小売業界は「家業」、「零細過多」、「参入障壁」等の言葉に代表されるような特色 
 を持ったドメステイックなものとして成長してきたのである。 
  
＜業 態＞ 
 「業種」に対し「業態」は消費者の視点から、より多くの商品を、より便利に、より安く・・という小売業の競争原理の中から 
 次々と生みだされてきた小売業の体系である。 
 規制の無い自由競争こそが消費者の利益につながると信ずる米国では、小売業界への自由な参入と撤退を促し、今尚、 
 次々と新しい革新的な業態の登場を促しているのである。 
 日本においても９０年以降、日米構造協議で政府の政策も「中小小売業の保護」から「消費者利益の保護」に軸足を 
 移さざるを得なくなり、国際化・グローバル化の波の中で業態開発が活発となり、それに伴って「業種」と言われる 店舗は 
 急速に淘汰され始めたのである。 

２） 小売業（店舗）の業種と業態 

業 態 

小売業 
（店舗） 

業 種 ●生産体系での分類 
   酒屋、米屋、魚屋、八百屋、肉屋、牛乳屋、呉服屋、洋品店 
   電気屋、靴屋、ゲタ屋、・・・・・ 

●消費者視点での分類 
   百貨店、スーパーマーケット、ドラッグストア、ホーム・センター 
   コンビニエンス・ストア、・・・・・ 
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３） 業態を次々と生み出す 「小売の輪理論」 
 

     ・「Poorman needs Low-Price, Richman loves Low-Price」（貧乏な者は低価格 
      を必要とし、金持ちも低価格を好ましく思う）の言葉にあるように、小売業界において低価格という要素は、 
      経営戦略上避けては通れない永遠のテーマであった。 
     ・因みに1958年、マルコム・マクネイア教授はこうした小売業における低価格競争の本質について、「小売の 
      輪理論（Wheel of Retailing）」を発表したが、今尚大きな説得力を持つ理論である。 
     ・曰く、小売業においてのマーケットへの参入は例外なく、ニッチな分野に低価格訴求･低コストを武器とするの 
      であるが、低価格に対して消費者の評価･支持を得た新規参入企業は、その勢いを駆って扱い商品の拡大 
     （ライン・ロビング）・多店舗化･大型化といった拡大戦略の道を走り始める。 
     ・その結果として本部を含む管理･間接部門の膨張や設備投資等で経費が増大し、低コストでの経営が崩れ、 
      企業経営維持のためには荒利確保が必須条件となり、従来の低価格戦略を放棄せざるを得なくなってしまう 
      のである。 
     ・更に当初の新規参入時のビジネス・モデルの強みも、競合他社にすぐマネをされ、独走を阻み、同質化競争 
      に引きずり込まれてしまうのである。 
     ・その結果として低価格を武器とした新興勢力の新規参入を容易に許し、マーケットを明け渡す循環に入ると 
      いうものであり、過去、日本では歴史的に見て、百貨店もスーパーマーケットも低価格を武器にして参入して 
      今に至った歴史が有り、今現在もユニクロ、洋服の青山、ビックカメラ、ヨドバシカメラ、ヤマダ電気等の新興勢 
      力は低価格を武器に既存マーケットを浸食し、ここ10年ほどで業界の地図を完全に塗り替えてしまった。 
   

既存業態 
の駆逐 

●低コスト 
●低価格 

●店舗拡大 
●ﾗｲﾝﾛﾋﾞﾝｸﾞ 
●本部膨張 

●ﾌﾙｻｰﾋﾞｽ 
●高コスト 
●低価格路線の放棄 

経費増 
荒利追求 

●差別化 
●革新性 
●目新しさ 

類似業態参入 
同質化競争 

新規業態の 
参入 

●新興勢力の新規参入機会 

新興勢力 
低価格路線 

日本小売業ベスト１０ランキングの業種別推移 

  百貨店 
   ＧＭＳ  ＣＶＳ、専門店へ 

 1960年 

①三 越 

②大 丸 

③髙島屋 

④松坂屋 

⑤東横百貨店   

⑥伊勢丹 

⑦阪急百貨店 

⑧西武百貨店 

⑨そごう 

⑩松 屋 

 1980年 

①ダイエー 

②イトーヨーカ堂 

③西友ストアー 

④ジャスコ 

⑤三 越 

⑥ニチイ 

⑦大 丸 

⑧髙島屋 

⑨西武百貨店 

⑩ユニー 

 2001年 

①イトーヨーカ堂 

②イオン 

③ダイエー 

④髙島屋 

⑤ユニー 

⑥西 友 

⑦三 越 

⑧大 丸 

⑨伊勢丹 

⑩ヤマダ電機 

 2008年 

①ｾﾌﾞﾝ＆ｱｲ・HD 

②イオン 

③ヤマダ電機 

④三越伊勢丹 

⑤ユニー 

⑥Jﾌﾛﾝﾄﾘﾃｲﾘﾝｸﾞ 
⑦ダイエー 

⑧髙島屋  

⑨エディオン 

⑩ﾖﾄﾞﾊﾞｼｶﾒﾗ 

 2012年 

①イオン 

②ｾﾌﾞﾝ&ｱｲ・HD 
③ヤマダ電機 

④ローソン 

⑤ﾌｧﾐﾘｰﾏｰﾄ 
⑥三越伊勢丹HD 

⑦ユニー 

⑧Jﾌﾛﾝﾄﾘﾃｲﾘﾝｸﾞ 
⑨ダイエー 

⑩髙島屋  

 2016年 

①イオン 

②セブン・イレブン 

③ローソン 

④ファミリーマート 

⑤ﾌｧｰｽﾄﾘﾃｨﾘﾝｸﾞ 
⑥ヤマダ電機 

⑦三越･伊勢丹HD 

⑧Jﾌﾛﾝﾄﾘﾃｲﾘﾝｸﾞ 
⑨髙島屋 

⑩エイチツーオー  

⑪ﾌｧｰｽﾄ･ﾘﾃｨﾘﾝｸﾞ 
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１）チェーンストアの定義 
 

     ・「同一オペレーション（運営形態）による、同一販売形態の店舗を１１店舗以上有し、集中コントロールする 
      店舗展開のことである。」（ﾁｪｰﾝｽﾄｱｴｲｼﾞより） 
 

     ・「単一企業で、複数の店舗（１１店舗以上）を中央集権的にコントロールしている企業」（流通用語1000） 

２）チェーンストアの発展過程 
 

           「スパン・オブ・コントロール」 

＝経営機能（戦略・人事・経理，情報ｼｽﾃﾑ、他） 

＝販売機能 

＝仕入機能 

起業（単独店） 支店経営 チェーン経営 

第２章： チェーンストア（連鎖店）とは？ 

３） チェーンストアの本部の機能 
     

チェーンストアの本部の機能 

第一任務 
 ①目標と軌道（長・中・短期経営計画）の明示 
 ②対策の決定 
 ③情報の伝達形式（ﾒﾃﾞｨｱ，制度）の決定 
    情報の収集・分析・提供 
 ④教育手段の決定と推進と組織計画の策定・実施 
    （採用・人事） 
第二任務 
 ⑤資金の調達と運用 
 ⑥投資と回収 
 ⑦法務・税務・寄付行為・ＰＲ／社外交渉 
 ⑧監査 
 

 
第三任務 
 ⑨商品揃えの方針と技術的方向の決定 
 ⑩商品開発 
 ⑪店舗開発（設計・施工監督）の実行 
 ⑫広告と販促手段の作成 
 ⑬経営ｼｽﾃﾑの設計と改善方法の普及 
 ⑭規定（ﾏﾆｭｱﾙ・規則・書式）の作成と修正 
 ⑮労務管理ﾙｰﾙの決定・徹底と労務対策 
第四任務 
 ⑯店舗構成とﾚｲｱｳﾄの決定 
    売場構成は店舗運営部 
 ⑰商品構成と売価決定 
 ⑱仕入の実施 
 

出典：販売革新‘９３・５ 
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① 資金・資源・運営形態による分類 

ﾚｷﾞｭﾗｰ･ﾁｪｰﾝ 
（ＲＣ） 

店舗を直営で運営し、かつ本部集中仕入を中心とするチェーンストア。 
（日本のｽｰﾊﾟｰ、ＧＭＳ，ﾁｪｰﾝ専門店、ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ、家電量販店等） 

ﾎﾞﾗﾝﾀﾘｰ･ﾁｪｰﾝ 
（ＶＣ） 

主に問屋が本部機能を持ち，独立小売店に商品供給や経営指導を行う。 
経営主体は独立小売店で本部は加盟店の経営サポート。（ダスキン、他） 

ﾌﾗﾝﾁｬｲｽﾞ･ﾁｪｰﾝ 
（ＦＣ） 

本部が営業権・営業⑦許可を加盟企業に与え、かつ商品供給や経営指導を行う 
加盟店をﾌﾗﾝﾁｬｲｼﾞｰ（子）、本部をﾌﾗﾝﾁｬｲｻﾞｰ（親）と呼称する。 
 （コンビニエンスストア、養老の滝､ﾗｰﾒﾝﾁｪｰﾝ、） 

② 地域展開による分類 

ﾅｼｮﾅﾙ･ﾁｪｰﾝ 全国展開しているチェーンストア。基本はﾘｰｼﾞｮﾅﾙﾁｪｰﾝからスタート。 
  （イオン､イトーヨーカ堂、セブン･イレブン，ローソン、ユニクロ、マクドナルドﾞ、他） 

ﾘｰｼﾞｮﾅﾙ･ﾁｪｰﾝ 
ある一定地域（広い）にチェーン展開している企業。 
ローカル・チェーンが複数で構成されたもの。（県、地方＜近畿・北関東・北海道等） 
（アークス、平和堂、イズミ、関西スーパー、イズミヤ、他） 

ﾛｰｶﾙ･ﾁｪｰﾝ 
ある一定地域（狭い）にチェーン展開している企業。 
ある一定地域に１１店舗以上のドミナント・エリアが構成されている。 
  （県、市部、郡部…・オオゼキ、ﾏﾐｰﾏｰﾄ、小田急OX、オギノ、） 

ｸﾞﾛｰﾊﾞﾙ･ﾁｪｰﾝ 世界中、国境に関係無く展開しているチェーンストア。 
  （Walmart、TESCO,コストコ、カルフール、他） 

③ 日本の代表的チェーンストアの業態 

量 販 店 
（日本型ＧＭＳ） 

米国の業態分類では、日本の量販店は基本的にはスーパーストアの分類となる 
しかしながらＧＭＳと称する企業もあるが米国のＧＭＳ（ｾﾞﾈﾗﾙ・ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ・ｽﾄｱ）は 
食品を含まない業態である。さらにスーパーストアも本来なら食品の売上高構成比が過半数を占 
めるものを言うが、日本では３～４割前後であり、業態としては日本独自のものと言っても良い。 

ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ 
（ＳＭ） 

セルフサービス販売を基本に食品を主体とした小売形態である。 
最近では売場そのものが大型化し、食品のみならずＨＢＡや非食品もライン・ロビングする傾向 
があり、500坪以上のスーパー・スーパーマーケットと呼ばれる。 

ｺﾝﾋﾞﾆｴﾝｽ･ｽﾄｱ 
（ＣＶＳ） 

平均30坪の小型店で、日常生活に欠かせない，頻度の高い商品を品揃えし、且つ長時間営 
業する業態である。食品では弁当・オデン等のＨＭＲ分野が主力となり、又振込、ﾁｹｯﾄ予約、Ａ 
ＴＭ等非物販の扱いを急速に拡充させている 

製造小売業 
（ＳＰＡ） 

企画・製造・在庫・販売等の川上・川中・川下のリスクを一貫して自社で負い、チェーン展開を図 
る企業が急速に力をつけてきた。ユニクロ、良品計画、ダイソー等元気印の企業がそれである。 

その他 
ﾌｧｰｽﾄﾌｰﾄﾞ業界（吉野屋・ﾏｸﾄﾞﾅﾙﾄﾞ、他）、ｶﾞｿﾘﾝｽﾀﾝﾄﾞ業界、ﾃﾞｨｽｶｳﾝﾄｽﾄｱ 
ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ業界、ﾎｰﾑｾﾝﾀｰ業界、玩具業界（ﾄｲｻﾞﾗｽ、ﾃﾞｨｽﾞﾆｰｼｮｯﾌﾟ） 
ﾚｽﾄﾗﾝ，居酒屋､ｺｰﾋｰｼｮｯﾌﾟ、ﾋﾞﾃﾞｵﾚﾝﾀﾙ、 

４）チェーンストアの分類 
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１） システム構築の際に考慮すべき「３M」 
  ・小売業の場合、低価格や品揃えが良いというだけでは売上に結びつくわけではない。 
  ・きまぐれ（？）な消費者を相手にした人気投票的側面が強い。即ち消費者が持っている貨幣が投票用紙で 
   あり、無数にある店舗で、無数にある商品を比べて自由に購入する事が出来るのである。 
  ・人気投票的な売上を左右する要因を理解することによって、システムは魂を吹き込まれるのである。 
  ・そのためにはマーケティング、マーチャンダイジング、マネジメント、の「３Ｍ」をシッカリと把握する必要がある。 
  ・この「３M」は他の企業で上手く行っているからといって、システムをそのまま取り入れて上手く動く訳ではなく、そ 
   の企業の文化、伝統、しつけ、教育・評価制度等の組織･人的要素によって成否が決まる。 
  ・システムを構築する場合、「３Ｍ」の視点で顧客をシッカリと観察し、独自の仕組み作りを心がけるべきである。 

外部要因 

天候要因 

地域特性･社会行事 

月･曜日･時間帯変動 

競合要因 

ﾒｰｶｰ要因 

地域･社会要因 

季節、天候、気温、湿度との相関 

地域特性とニーズ、地域の行事 

時系列の売上動向 

競合店の業種、数、立地、販促法 

ﾒｰｶｰの広告･宣伝･商品知名度 

マーケティング要因 

企業内要因 
陳列方法 

販促方法 

陳列方法とｽﾍﾟｰｽ 

販促方法と内容 

ﾚｲｱｳﾄと売場配置 

店内促進 

来店促進（Pull） 

購買促進（Push） 
顧客ＤＢ活用 

売場ﾚｲｱｳﾄ、陳列位置、売場編集 

ﾌｪｰｼﾝｸﾞ、棚割り、陳列法、ﾏﾈｷﾝ 

ﾁﾗｼ、ＰＯＰ、棚ｴﾝﾄﾞ、ﾃﾞﾓ販売 

試食・呼込み。ﾀｲﾑｾｰﾙ、他 

FSP第１ｽﾃｯﾌﾟ、会員価格 
ﾎﾟｲﾝﾄﾌﾟﾛｸﾞﾗﾑ、会員優待・特典 
〃第2､3ｽﾃｯﾌﾟ、併売分析、DM 
商品／顧客ｶﾃｺﾞﾘｰ 

商品力要因 

売価設定要因 

品揃え要因 

新規商品要因 

ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力・ｲﾒｰｼﾞ 

ﾌﾟﾗｲｽﾗｲﾝ、品質と価格ﾊﾞﾗﾝｽ、価格弾力性、競合価格 

商品構成（奥行･幅）、編集 

新規商品投入（ｽﾋﾟｰﾄﾞ・評価） 

マーチャンダイジング要因 

マネジメント要因 

商品調達要因 
売場管理要因 

商品管理要因 

接客管理要因 

未納・遅納・分納・欠品 
品切れ・棚ﾊﾝｶﾞｰ整理・ｸﾘｰﾝﾈｽ・ＰＯＰ・ﾌﾟﾗｲｽｶｰﾄﾞ 
商品鮮度・品質 

商品知識・接客ｽｷﾙ 

売 
上 
変 
動 
要 
因 
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２） 小売業システムの肝は・・・？ 「電子の戦場｣での戦いに備えよ！」 
・これからの小売業のシステム構築におけるキーワードは下記の３点に集約されるであろう。 
・小売業の仕組みは80～90％は共通であるが、業態特性、顧客特性の部分での独自性が多く、非常 
 に多くの苦労を強いられ,これら個々の顧客の中に入り込んでのシステム作りが要求される。 
・現在、小売業が共通して要求されているシステム化の課題は下記３点に集約されるであろう。 
   ①「激化する競合の生き残り戦略の支援」 
       Ｍ＆Ａによるシステム統合，差別化戦略の推進､ローコスト・オペレーションの推進、 
       省力化･増力化（業務支援、顧客サービスの強化） 
   ②「優良顧客の争奪戦を勝ち抜く仕組み 
       優良顧客の識別と囲い込み、ライフスタイル対応、購買行動の変化への対応 
   ③「情報ネットワーク」によるＩＴ武装：インフラの整備・“増力化” 
       本部で店舗の状況がリアルタイムでのモニター、適時サポートできる双方向コミュニケーションの 
       仕組、製・配・販のコラボによるシームレスなネットワーク基盤作り：商品開発･補充･物流、 

取引先 
顧 客 

主な基幹系業務 

需要予測 

顧客管理 

取引先管理 買掛管理 

商品ＭＦ管理 在庫管理 

販売予測 

管理･税務会計 出退勤管理 

棚卸処理 契約･消化率 

販売計画 営業実績 

ポイント管理 

リアルタイ処理業務 

電子ｼﾞｬｰﾅﾙ ＰＯＳ売上管理 

販売員管理 売上速報 

単品管理 

仕入･発注 

在庫管理 

未決管理 ｸﾚｼﾞｯﾄ･ﾃﾞﾋﾞｯﾄ 

Eコマース 

Eメール 

物流管理 

棚卸・在庫点検 

ポイント管理 

ｸﾗｳﾄﾞ 

店舗 
ｿﾘｭｰｼｮﾝ 

本部 
ｿﾘｭｰｼｮﾝ 

分析系業務 

ﾏｰﾁｬﾝﾀﾞｲｼﾞﾝｸﾞ（商品） 

ＣＲＭ・ＦＳＰ（顧客） 

CAFIS I/F 
デビット I/F 

EDI／SCM 

売上登録処理 
売上／返品／クーポン／催事／セール・電子マネー、デビット 

取引形態 
 既決（現売／掛売／ｸﾚｼﾞｯﾄ） 
 未決（代引・承り・お直し） 
 

通信関連処理 
 電子メール、Line 
 ＳＯＤ／ＥＯＤ処理（伝送） 
 客注照会／未決照会 
 ウォントスリップ登録 
 商品バーコード照会 
 商品DNA(属性）MFの交換 
 カラー・サイズ照会 
 タグ、ＭＤシール申請 
 

物流関連登録 
  入荷･検品／出荷･返品／振替 
  棚卸／在庫点検（棚調べ）／配送 
 
 
 

出退勤管理 
 出勤・退勤／点検・修正 
 出退勤表印刷 
 社員マスターメンテ 
 短期アルバイト登録 
 

顧客･会員情報 
 購買履歴照会 
 会員ポイント残照会 
 会員ランキングリスト 
 会員属性照会（サイズ他） 
 住所変更登録（ＤＭ戻り等） 
 

ﾊﾞｯｸｵﾌｨｽ業務処理 
 未決処理一覧表 
 修理表／お直し表 
 事故商品報告書 
 競合他店状況報告書 
 長期休暇･欠勤届け、各種予定表 
 アルバイト申請書 
 厚生施設申込書 
 小口現金出納表 
 備品・消耗品申込書 
 人事変更届（結婚･出産） 
 アンケート報告、他 
  
 

ＰＯＳ機能 

ＫＩＯＳＫ 
サイネージ 

照会業務 
 在庫照会 
 納期照会 
 未決取引照会 
 配送照会 
 商品店間移動 

スマホPOS 
POS登録 
商品在庫検索 
顧客情報検索 

小売業システムのイメージ 
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・下記の比較表は大まかに業態別比較の理解を目的として作成したものである。 
 数値やシステムの内容については、流動的なものであり、これをベースとして取捨・加筆していただければ幸いである。 
 

項    目 百貨店 ＧＭＳ ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ 
① 店舗規模 （平均） 大規模（２万㎡～） 大・中、（６千㎡～） 中・小、（１千㎡～） 

② ＰＯＳ台数 多（６０～５００台） 多（３０～１００台） 中・（５～２０台） 

④ ＰＯＳ当りの処理客数 １００～１５０人 ２００人～ ３００人～ 

⑤ 客一人当り買上点数 １・３点/人 約 ５点（含衣・雑） ８～１１点/人 

⑥ 商品単価 高 比較的低い 低（～２００円） 

⑦ 商品アイテム数 ５０～３００万？ １０～５０万 ７～１５千 

⑧ 接客・販売方法 対面・ｾﾙﾌｾﾚｸｼｮﾝ・一部ｾﾙﾌ 
   （社員・派遣・ﾊﾟｰﾄ） 

セルフサービス 
（ｷｬｯｼｬｰ） 

セルフサービス 
（ｷｬｯｼｬｰ） 

⑨ 主な販売取引処理 極めて多様 
（伝票処理要） 現金／ｸﾚｼﾞｯﾄ／電子マネー 現金中心 

③ ＰＯＳの配置  売場分散・ｴﾘｱｶｳﾝﾀｰ ｾﾝﾄﾗﾙ･ﾁｪｯｸｱｳﾄ 
売場ｶｳﾝﾀｰ（衣・雑） ｾﾝﾄﾗﾙ･ﾁｪｯｸｱｳﾄ 

⑩ 仕入形態 買取・委託・消化 買取・消化 買取 

⑪ 仕入方法 各店、一部本部 本部集中 本部集中 

⑫ 値 札 ＪＡＮ・２～３段ラベル 
（自社orベンダー） 

JANｿｰｽ／ｲﾝｽﾄｱ 
JAN２～３段ラベル（自社） JANｿｰｽ／ｲﾝｽﾄｱ 

⑬ 管理コード体系 売場（組織）、商品群(ｸﾗｽ） 
ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ、単品、他 

店・部門・商品 
（ﾗｲﾝ・ｸﾗｽ・単品） 

店・部門・商品 
（ﾗｲﾝ・ｸﾗｽ・単品） 

⑭ ＳＡソリューション 
  （店舗システム） 
     

決済（ﾃﾞﾋﾞｯﾄ・ICｶｰﾄﾞ・他） 
PLU（単品管理） 
ポイントカードシステム 
発注作業のパート化 
荷受・検品の 〃 
電子棚ﾗﾍﾞﾙ 
セルフレジ、セミセルフレジ 
自動（発注）補充システム 
生鮮食品管理システム 
勤怠管理システム（ＬＳＰ） 

販売予算・実績管理 （日割り予算） 
クレジット与信･決済（ＣＡＦＩＳ） 
決済（ﾃﾞﾋﾞｯﾄ・ICｶｰﾄﾞ・他） 
未決管理システム 
PLU（単品管理）システム 
ポイントカードシステム 
販売員端末（携帯ＰＯＳ） 
ギフト（中元･歳暮）システム 
ギフトカードシステム 
ウォントスリップ・システム 

決済（ﾃﾞﾋﾞｯﾄ・ICｶｰﾄﾞ・ｸﾚｼﾞｯﾄ） 
PLU（単品管理）システム 
ポイントカードシステム 
電子棚ラベル 
無人ＰＯＳ 
自動（発注）補充システム 
生鮮食品管理システム 
ギフト（中元･歳暮）システム 
テナント管理システム 
勤怠管理システム（ＬＳＰ） 

⑮ 本部ソリューション 
  （全体統合システム） 

売上管理システム 
自社クレジットシステム 
売掛管理システム 
外商管理システム 
買掛管理システム 
商品券･金券管理システム 
ＳＣＭ／ＥＤＩ（検品・仕入計上ｼｽﾃﾑ） 
POM（発注・在庫管理システム) 
顧客管理（顧客ＤＢ）システム 
ポイント管理システム 
友の会システム 
ギフトカードシステム 
管理会計･税務会計システム 

売上管理システム 
自社クレジットシステム 
買掛管理システム 
商品券･金券管理システム 
ＳＣＭ／ＥＤＩ（検品・仕入計上ｼｽﾃﾑ） 
POM（発注・在庫管理システム) 
顧客管理（顧客ＤＢ）システム 
ポイント管理システム 
管理会計･税務会計システム 
 
 
 
 
 

売上管理システム 
クレジットシステム（ＣＡＦＩＳ） 
買掛管理システム 
商品券･金券管理システム 
ＳＣＭ／ＥＤＩ 
    （検品・仕入計上ｼｽﾃﾑ） 
ＥＯＳ（受発注システム)     
顧客管理（顧客ＤＢ）システム 
ポイント管理システム 
管理会計･税務会計システム 
 
 
 
 
 

⑯ 今後の戦略的課題 

ＲＦＩＤ（物流･在庫・顧客ｻｰﾋﾞｽ） 
個客マーケティングの強化（ＦＳＰ） 
コールセンターの拡充（ｸﾚｰﾑＤＢ） 
セントラル・バイイングの強化 
取引先とのコラボレーション 
  伝票レス：ＡＳＮ／ＳＣＭ、 
  商品ＭＦのデータ授受 
Ｅコマース（来店勧誘・購買喚起） 
モバイルPOS 

個客マーケティングの強化 
  （ＦＳＰ：チラシの削減） 
コールセンターの拡充（ｸﾚｰﾑＤＢ） 
取引先とのコラボレーション 
  伝票レス：ＡＳＮ／ＳＣＭ、 
  商品ＭＦのデータ授受 
ＮＥＴスーパー 

個客マーケティングの強化 
  （ＦＳＰ：チラシの削減） 
取引先とのコラボレーション 
  伝票レス：ＡＳＮ／ＳＣＭ、 
  商品ＭＦのデータ授受 
チェックアウトの合理化･迅速化 
  セルフレジ、セミセルフレジ 
ＮＥＴスーパー 

３）業態別特性とシステム構築のポイント一覧 

第２部： 業態別システム化のポイント 
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項    目 ｺﾝﾋﾞﾆｴﾝｽ･ｽﾄｱ 専門店 ドラッグストア 
 １：店舗規模 （平均） １００㎡ 小 （100㎡～） 中・大、（１千㎡～） 

 ２：ＰＯＳ台数  ２台～ １～２台 中・（２～10台） 

 ４：ＰＯＳ当りの処理客数 約１０００人 数人～１００人 １００人～１５０人 

 ５：客一人当り買上点数 ３～５点/人      １～２点 １～数点/人 

 ６：商品単価 比較的低い 比較的高い 中・高 

 ７：商品アイテム数 ２千５百～３千 ～１千 2～５千 

 ８：接客・販売方法 セルフサービス・一部対面 
    （ﾊﾟｰﾄ､ｱﾙﾊﾞｲﾄ） 

対面､ｾﾙﾌｾﾚｸｼｮﾝ 
（販売員） 

ｾﾙﾌｾﾚｸｼｮﾝ 
（販売員） 

 ９：販売取引処理 現金／電子ﾏﾈｰ 現金／ｸﾚｼﾞｯﾄ／承り／代引 現金／ｸﾚｼﾞｯﾄ 

 ３：ＰＯＳの配置 カウンター 売場ｶｳﾝﾀｰ（奥） ｾﾝﾄﾗﾙ･ﾁｪｯｸｱｳﾄ 

１０：仕入形態 買 取 買 取 買 取 

１１：仕入方法   本部集中・（店舗発注） 本部集中 本部集中 

１２：値札 ＪＡＮｿｰｽ JAN２～３段ラベル 
RFID JANソース 

１３：管理コード体系 店・部門・商品 
（ﾗｲﾝ・ｸﾗｽ･単品） 

店・商品 
（ﾗｲﾝ・ｸﾗｽ・単品） 

店・部門・商品 
（ﾗｲﾝ・ｸﾗｽ・単品） 

⑭：ＳＡソリューション 
  （店舗システム） 
     

クレジット与信･決済（ＣＡＦＩＳ） 
決済（ﾃﾞﾋﾞｯﾄ・ICｶｰﾄﾞ・他） 
PLU（単品管理）システム 
ポイントカードシステム 
発注業務支援（ＧＯＴ） 
  発注支援情報 
商品鮮度管理 
出退勤管理システム 
非物販サービス支援システム 
 ＡＴＭ、保険、予約、振込、他 
 

決済（ﾃﾞﾋﾞｯﾄ・ICｶｰﾄﾞ・ｸﾚｼﾞｯﾄ） 
未決管理システム（受注･計上） 
PLU（単品管理）システム 
ポイントカードシステム 
顧客管理（購買履歴照会） 
自動（発注）補充システム 
客注管理システム 
在庫照会システム（リアルタイム） 
ウォントスリップ管理システム 
出退勤管理システム 
バックオフィス業務処理 

決済（クレジット・ICｶｰﾄﾞ・他） 
PLU（単品管理） 
ポイントカードシステム 
発注作業のパート化 
荷受・検品の 〃 
商品補充・発注システム 
調剤管理システム 
一般食品管理システム 
日配品管理システム 
勤怠管理システム（ＬＳＰ） 
 

⑮ 本部ソリューション 
  （全体統合システム） 

需要予測 
売上管理システム 
自社クレジットシステム 
ICカード（ナナコ、Waon，Ponta） 
買掛管理システム 
物流システム 
 （多頻度少量・定時・集約配送） 
POM（発注・在庫管理システム) 
顧客管理（顧客ＤＢ）システム 
ポイント管理システム 
管理会計･税務会計システム 
メーカーとの販促コラボ 
 
 
 

スマホPOSの活用 
 （接客・在庫検索・顧客情報検索） 
需要予測･販売予測システム 
売上管理システム 
クレジットシステム（ＣＡＦＩＳ） 
買掛管理システム 
物流システム 
 （配分･荷受･検品･出荷・振替） 
棚卸し・在庫点検 
顧客管理（顧客ＤＢ）システム 
ポイント管理システム 
勤怠管理 
管理会計･税務会計システム 
出店先別イベント管理システム 
 

売上管理システム 
クレジットシステム（ＣＡＦＩＳ） 
買掛管理システム 
商品券･金券管理システム 
ＳＣＭ／ＥＤＩ 
    （検品・仕入計上ｼｽﾃﾑ） 
ＥＯＳ（受発注システム)     
顧客管理（顧客ＤＢ）システム 
ポイント管理システム 
管理会計･税務会計システム 
 
 
 
 

⑯ 今後の戦略的課題 

個客マーケティングの強化（ＦＳＰ） 
御用聞き・宅配 
取引先とのコラボレーション 
  伝票レス：ＡＳＮ／ＳＣＭ、 
  商品開発・補充 
サービスメニューの開発･拡充 
スマホアプリ 
 （来店勧誘・購買喚起） 
 
 

店舗のリアルタイム・モニター 
店舗の業務処理負担の軽減化 
本部の店舗サポートの強化 
個客マーケティングの強化 
出店先別イベント管理 
スマホアプリ 
  （来店勧誘、販促クーポン、他） 
Net販売との連携 
 
 

個客マーケティングの強化 
  （ＦＳＰ：チラシの削減） 
取引先とのコラボレーション 
  伝票レス：ＡＳＮ／ＳＣＭ、 
  商品ＭＦのデータ授受 
チェックアウトの合理化･迅速化 
  セルフレジ、セミセルフレジ 
ＮＥＴ販売 
日配品、生鮮品管理システム 
 

第２部： 業態別システム化のポイント 
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４） スマホ革命のインパクト 

① 「ツールが変わればルールが変わる！」 
・過去、種子島（鉄砲）の伝来が戦国時代の戦いのルールを一変させ、飛行機、レーダーの登場が第二 
 次大戦の戦いのルールを一変させた。 
・現代ではインターネットに代表されるＩＴの急速な発展によって続々と革新的なツールが登場し、ビジネス 
 だけでなく我々の日常生活における価値観、購買行動、社会ルール等を大きく変化させている。 

② 「スマホ登場のインパクト」 

・特に手のひらに入る超スーパーコンピュータであり、高機能の端末であるスマホの登場は今後のビジネス・社会 
 生活に与える変化は予測もつかぬくらいには衝撃的である。 
・ガラケイといわれた旧携帯電話のプログラムステップ数は500万ステップを超えていたというが、この数値は10数 
 年前の都市銀行の基幹系オンラインシステムの超大型コンピュータのステップ数に匹敵するという。 
・更にスマホでは音声、動画、翻訳、お財布（電子マネー）、定期、ナビ（GPS）、ウォークマン、デジカメ等の 
 多くの機能を搭載するだけでなく、個別のアプリ搭載で無限ともいえる機能の拡張性を持つ。 
・ビジネス業界に限って言えば・・・ 
     ・各種アプリケーションの開発・搭載が可能（ダウンストリームで配布可能） 
     ・各種周辺機器接続による機能拡張が可能（バーコードリーダー、電子マネー、プリンター、IOT機器） 
     ・インターネット接続による情報検索が可能（商品情報＜ﾄﾚｰｻﾋﾞﾘﾃｨ、他＞、在庫情報、顧客情報、他） 
     ・ＳＮＳ（フェースブック、Line，Twitter）（情報の伝達･配信、アンケート、懸賞、投票、他） 
 があり、顧客の購買行動が大きく変わる事が予想される。 
・又、小売業側においても店舗の従業員が「手のひらの中にデータベース」、即ち商品、在庫、顧客の各種デ 
 ータベース接続が可能となり、接客を始め多くの業務を高度･円滑に進められる状態を実現できるのである。 

③ 「ウォルマートの挑戦」   ”InstoreMode“、  “Scan ＆ Go” 

・EDLP（Everyday Low-Price）を目指し、EDLC（Everyday Low-Cost）を標榜するウォルマート 
 には３万台を超えるセルフレジが導入されているようにITには多くの開発投資を行ってきた。 
・其の１つである【InstoreMode】は消費者の声を聴き、消費者に適応する機能である。 
・具体的には全4000店舗にジオフェンス機能、即ちあるスポットの近くを通るとプッシュ通知が自動的に届く仕 
 組みに対応させ、入店すると同社のアプリが消費者に適した画面に切り替わる。 
・もう１つの【Scan＆Go】は、店内で消費者が買い物をしながら購入商品を自分のモバイルでスキャンし、最 
 終的にセルフレジで一回だけスキャンすれば即座に精算できるというものである。 
・チェックアウトで並ぶ事もなく、実験開始から約半年あまりで現在200店舗に導入され、消費者からも好評で､ 
 利用した消費者の５０％以上は再度利用するという。 
・又、アプリの拡大で映画やＴＶ番組などの動画が自動的に【Scan＆Go】に格納されipad、パソコン、スマホ 
 などで何時でもどこでも見れるようになるという 出典：ＣｈａｉｎＳｔｏｒｅＡｇｅ ２０１３・０８・０１ ６２Ｐ 

④ アマゾンが仕掛ける 無人店舗 “Amazon Go” 
・アマゾンでは2016年１２月に未来型無人店舗“Amazon Go”を発表した。 
・ AI（人工知能）とビデオカメラを使ってカートの中身を認識し、 
 ユーザーのAmazonアカウントに自動的に課金するため財布だけで 
 なく、レジスタッフも不要となる。 
・ 2017年6月 に137億ドル（約１兆5300億円）で自然食品ス 
 ーパーマーケット チェーンのホールフーズ・マーケットを買収する計画 
 が発表され、その本気度が脅威となっている。 

第２部： 業態別システム化のポイント 
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これからの顧客戦略の一考察 
 

第１章：優良顧客の争奪戦 
    １） ＰＯＳ化の第3期・顧客サービス戦略（1995年～ ） 
    ２） 日本小売業のポイントカード戦略のスタートは・・・？ 
    ３） ＦＳＰの日本における布教：ブライアン・Ｐ・ウルフ氏 
    ４） FSP戦略導入：Before After 
    ５） 低価格戦略・・・FSPによる低価格戦略の優位性 
    ６） 顧客マーケティング戦略の推進・ 
    ７） レシートデータが物語る顧客のライフスタイル 
第２章：顧客情報最前線 
    １） 顧客情報系システムの構築 
    ２） 事例に見る顧客情報最前線 

第３部 

3-01 

ビッグデータ活用の最前線 

第３部： これからの顧客戦略の一考察 



Copy Right Shijuku Terakoya 2017･08 Page:                    

１） ＰＯＳ化の第3期・顧客サービス戦略（1995年～ ） 
 

       ・1996年（平8）にＰＯＳの活用を大きく変化させる「景品表示法」の規制緩和が実施された。 
       ・これによって大型店に禁じられていた景品･福引・クーポン等の物販以外のサービスが可能となった。 
       ・今までの政府の規制下で同質化競争に苦しんできた百貨店、スーパーは顧客囲い込みを狙ってポイントカ 
        ードや新たな割引付き自社クレジットのカード戦略を推進した。 
       ・特にポイントカードは瞬く間に業界を超えて広がりを見せ、オープン価格に移行した家電業界では従来の値 
        引･割引に代わるディスカウントの手段としてポイントは使われ始めた。 
       ・欧米で低価格競争から抜け出すためのマーケティング戦略として誕生したFSP（Frequent Shopper Program,  

          Loyalty Marketing）の手法も日本に伝わり、1999年（平11）は日本の『FSP元年』とも称された。  
       ・特にＩＴ革命の進展によってデータベースの低価格化、顧客管理ソフトの流通がカード からの顧客情報の 
        活用の流れを産み出し、各社顧客データの活用に知恵を絞る事になった。  
           ・顧客貢献度を測るデシル分析、チラシを撒く地域の分析、顧客の併売分析、ＤＭの絞込み、顧客の購買 
        履歴のモバイル端末表示、顧客ランク別値引処理等多くの販促手法が誕生し始めたが、活用している企 
        業は未だに１０％に満たないとみられる。 
       ・８０年代のＰＯＳ活用が単品管理による『売れ筋商品の争奪戦』であったが、９０年代以降、『優良顧 
        客争の奪戦』に使われる事になった。 
 
      
 
 
     

第１章：優良顧客の争奪戦 

  
 

   ２）日本小売業のポイントカード戦略のスタートは・・・？ 
         ・日本の百貨店で扱う商品は、そのほとんどが委託仕入、消化仕入でその所有権、価格設定権を持たない。 
         ・その結果各百貨店では商品の品揃えの差別化、価格の差別化はできず同質化競争の中で苦闘していた。 
         ・しかしながら「景品表示法」が改正されるや都市百貨店は今まで規制をされていたカードサービスを見直し、 
          高島屋は新宿、名古屋、伊勢丹は京都、三越は福岡への出店で、地域の既存の百貨店の優良顧客の 
          争奪戦の武器として新カード戦略をスタートさせたのである。 
         ・その結果多くの地方百貨店でも、大手百貨店への対抗と言う事でポイントカードの導入に踏み切らざるを得 
          なくなり、ポイントカードの普及はその後専門店、ドラッグストア、ショッピングセンター等、あらゆる小売企業に 
          とって必須の仕組みになってきたのである。 
 
            
      
       

ＦＳＰ／ＣＳＭの伝道師・ﾌﾞﾗｲｱﾝ・Ｐ・ｳﾙﾌ氏 

３） ＦＳＰの日本における布教：ブライアン・Ｐ・ウルフ氏 
      ・アメリカのFSPの誕生は1980年代末、ユークロップス社に始まる。当時大手全国スーパーチェーンとウォルマー 
       トのスーパーセンターの低価格攻勢に晒された同社は、優良顧客の囲い込みを狙い、FSPをスタートさせた。 
      ・その後デイトン市で当時２店舗を構えるスーパー・マーケット、ドロシーレーンマーケットは1996年（平8）に 
        ｳｫｰﾙ･ｽﾄﾘｰﾄ・ｼﾞｬｰﾅﾙでＦＳＰの成功事例として紹介され、瞬く間に全世界の注目を浴びる事になった。 
       ・翌年セルフサービス協会に来日して講演し、更に米国流通視察団で視察に組み入れられ徐々に日本にも 
       知られるようになり、 更に1998年には世界的のFSPコンサルタントの第一人者､ﾌﾞﾗｲｱﾝ・P･ｳﾙﾌ氏が「個客 
       識別マーケティング」の発刊と日本でのセミナー開催で一気にFSP導入熱が高まった。 
      ・1999年（平11）は平成の大不況で窮地に陥っていた中小のスーパーマーケットに一気に広がりを見せ、日 
       本の「FSP元年」と称されるようになったのである。 
  

第３部： これからの顧客戦略の一考察 
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項   目 

 基本的論理基盤 

 マネジメント手法 

 マーケティング手法 

 対象のお客とは？ 

 （低）価格戦略 

 メーカーとの関係 

 競争領域 

今までは・・？ 
供給側の論理 

  （儲ける、売上を作る） 

商品中心 

メーカー主導 
  （マス・マーケティング） 

顔の見えない 
  （Consumer＜消費者＞） 

ハイ・ロー戦略(ﾁﾗｼ） 
EDLP戦略 

取引・対立関係 
 （利益・リベート争奪の駈引） 

売れ筋商品争奪戦 

FSP導入 
顧客満足の論理 

  （喜ばれる、リピート） 

顧客／商品／売り場 
小売業主導 

  ﾛｲﾔﾙﾃｨ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 
  ﾜﾝ・２・ﾜﾝ ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

顔の見える 
  （Customer＜顧客＞） 

FSP戦略 
   （会員･期間･品目限定EDLP) 

取組・協創関係 
  （ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝの共同実施） 

優良顧客争奪戦 

備  考 
ビジネスの起点 
視点・評価 
顧客ｶﾃｺﾞﾘｰ 

(ｾｸﾞﾒﾝﾃｰｼｮﾝ） 
ｴﾘｱ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 
ﾀｰｹﾞｯﾄ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 
ｽﾃﾙｽ・ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ 

従来は闇夜に鉄砲 

会員ﾗﾝｸ別価格 
ｼｮｯｸ･ﾌﾟﾗｲｽ 
ﾛｰｺｽﾄｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ 
ﾁﾗｼ乱発による 
総人時生産性の 

悪化 

企業の資産 

ハイ・ロー戦略 ＥＤＬＰ戦略 ＦＳＰ戦略 
顧客の来店勧誘 チラシの出血目玉商品 毎日低価格 カード・プログラム 

低価格商品数 限定商品（数十ｱｲﾃﾑ） 基本的に全商品 限定商品（100～1000） 

期  間 短期間（1～3日） 長期間 中期間（1～6ケ月） 

品 切 れ 有 （数量限定） 無 （ﾚｲﾝﾁｹｯﾄ） 無 （代替品） 

価格設定 通常価格／チラシ価格 通常価格＝最低価格 会員特別価格 

本部バイヤーの 
負 荷 

負荷・大 
70～80%が企画・会議・交渉 

負荷・小 
メーカーとのＣＰＦＲ 

負荷・中 
分析･企画・メーカーの提案・連携 

店舗の作業の 
負 荷 

負荷・大 
品出・陳列・PLU変更・ﾚｼﾞ混雑 

負荷・小 
品出・陳列等の標準化 

負荷・中 
作業計画可能 

オペレーション 
コスト 

大 
人件費・チラシ・間接費・他 

小 
作業標準化によるパート化 

中・小 
チラシの廃止・作業計画可能 

顧客の固定客化 不 可 
ﾁｪﾘｰﾋﾟｯｶｰの跋扈 

難しい 
低価格志向の顧客 

有 効 
優良顧客の優遇 

その他 

・新聞購読世帯の減少 
・店舗の要員の水ぶくれ 
  （セールに合わせて要員確保） 
・チラシの同質化（商品・価格） 
・費用対効果測定困難 

・ﾛｰｺｽﾄ・ｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝの徹底（EDLC) 
・ﾒｰｶｰに対するﾊﾞｲｲﾝｸﾞ・ﾊﾟﾜｰ要 
・品揃えの絞込み（面白み欠如） 

・チラシの廃止or削減 
・無駄な値引の回避 
・ｼｮｯｸ･ﾌﾟﾗｲｽ商品の展開 
・ポイントの販促への有効活用 
・顧客ﾗﾝｸ別価格・ｸｰﾎﾟﾝの活用 

競合上の問題 チラシによる価格開示 
直ぐに対抗策を打たれる 

品揃え・価格の硬直性 
競合店の１部商品の値下に弱い 

会員価格はステルス 
競合には見えないプロモーション 

●限定された優良顧客に対して限定された期間、欲する商品を何処よりも低価で提供 

４） FSP戦略導入：Before After 

５） 低価格戦略・・・FSPによる低価格戦略の優位性 

第３部： これからの顧客戦略の一考察 
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顧客のセグメンテーション 

行動変数 
 

サイコグラフィックス 

（心理的変数） 

デモグラフィックス 

（人口統計変数） 
 

ジオグラフィックス 
（地理的変数） 

＊地域・交通網 
＊県・都市・郡・ 
  市町村 
＊行政規模 
＊気候 
＊人口密度 
＊世帯数・構成 

＊性別 
＊年齢・教育 
＊職業・所得・ 
 教育 
＊宗教･国籍 
＊家族ﾗｲﾌｻｲｸﾙ 

＊価値観 
＊趣味・嗜好 
＊パーソナリティ 
＊ライフスタイル 
＊ライフステージ 

＊購買頻度・ 
 金額（ＲＦＭ） 
＊用途 
＊購買パターン 
＊購買時間帯 
＊ロイヤルティ 

プロモーション 

Get, Keep, Grow Customer 
 

   ・シフト （変化･移行） 
   ・リフト （ランクアップ） 
   ・リテンション （維持） 
   ・Move Out （退場） 
 

ポイントプログラム、プロモーション 
  ・カテゴリーレベル ・プロダクトレベル、  ・ＲＦＭレベル  
  ・イベントレベル、  ・サブクラブ、他 

【顧 客】 
 

 ・ＤＭ 
 ・チラシ 
 ・会報誌 
 ・Ｅメール 
 ・ＰＯＳ 
 ・ＫＩＯＳＫ 
 ・Ｗｅｂ 
 ・モバイル 
 ・ツィッター 
 （SNS、FaceBook） 

チャネル 
コミュニケーション 

【メーカー・卸】 
 

・情報共有 
・販促協議 
・提 案 
・共同研究 
・商品開発 
・ｵﾍﾟﾚｰｼｮﾝ改善 
・他 
 

コラボレーション 

マ
ー
ケ
テ
ィ
ン
グ
情
報
の
有
用
度 

STP(ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ戦略） 

 ターゲティング（顧客の特定） 

自社の顧客の洞察 
クラスター分析 
顧客プロファイル 

ポジショニング（差別化戦略） 

1Best、1Better、 
  3Average 
  ・価格価値 
  ・商品価値 
  ・利便性価値 
  ・サービス価値 
  ・雰囲気価値 

地域別 

年代別 

購入金額別 

来店頻度別 
購入商品別 

ランク別 

嗜好別 

ライフスタイル 

ブランド 

ライフシーン 
（ステージ） 

ベビークラブ 
トドラークラブ 

ワインクラブ ペットクラブ 

グルメクラブ 

オーガニッククラブ 
スチュ－デントクラブ 

カテゴリー 

ビッグデータ 

６） 顧客マーケティング戦略の推進・・・・・・・・今まで小売業にマーケティングという言葉は無かった？】 
・個客の潜在ニーズを知るためには個々の個客の購買履歴の分析の中から未来の行動を予測する方法がある。 
・そのためには商品を分類して管理してきたように、個客を分類（カテゴライズ）して管理する手法が近道となる 
 過去、小売業が手をつけてこなかったマーケティング戦略の構築が必須となってくるのである。 

【顧客マーケティング情報活用のキー・・・・・・・・日常のビジネスにおけるPDCAへの組み込み・・】 

・マーケティング戦略上、データ活用のキーは下図のように心理的変数、行動変数に踏み込むことによって個客 
 のライフスタイル、購買行動が見えてくる。 
・更に活用の体制としてメーカー、卸も巻き込んだ組織の構築とPDCAプロセスなくしては効果は見込めない。 

Relationship Collaboration 

第３部： これからの顧客戦略の一考察 

3-04 



Copy Right Shijuku Terakoya 2017･08 Page:                    

７） レシートデータが物語る顧客のライフスタイル 
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１） 顧客情報系システムの構築 

デシル分析・ランク分析 
・購買金額、粗利額貢献度のABC分析 ・会員／非会員売上・客数構成比 
 （カード利用率） 
・優良顧客の抽出･特定、チェリーピッカーの抽出・特定  
・ランク分析；ＲＦＭ分析 （購入金額別、来店回数、来店間隔） 

優良顧客分析 
（リテンション戦略） 

・ベスト・カスタマーの特定（デシル1～3）・商品（部門／単品）との クロス分析 
・ランクダウン顧客の発見、原因分析とリテンション策の実施、検証 
・ベスト・カスタマーに対応した品揃え、サービスの開発、提供の実施･検証 

バスケット分析 
（関連商品・併買分析） 

・関連商品の購買分析 （同時、一定期間）、買い回り分析（店、部門、 
・売場構成、品揃え、販促への活用 
・アンブレラスキーム （部門／商品のグレードの統一） 

年齢層分析 
・購買商品別年齢分析 （ﾌﾞﾗﾝﾄﾞのﾀｰｹﾞｯﾄ年齢層との差異は？） 
・来店顧客別年齢分析 （店舗の支持年齢層／地域の年齢層） 
・売場商品構成、店舗改装の基礎資料 

特定顧客分析 
（ﾍﾋﾞｰﾕｰｻﾞｰ対応） 

・部門／商品別のヘビーユーザーの分析＆ターゲット・マーケティングの深化 
・サブ・クラブ化による品揃え・サービスの深化 
   ペットクラブ、ベビークラブ、キッズクラブ、ワインクラブ 

プロモーション分析 
（販促の結果分析） 

・販促企画の実績の把握と評価 （費用／来店／売上） 
・企画商品の販売実績と評価  
・企画の追跡、波及効果・影響の分析（部門／商品、実施日／実施日以降） 
・リピート分析 ・メーカーの企画提案と実績情報の共有 

ＤＭ効果分析 
（ﾀｰｹﾞｯﾄ･ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ） 

・チラシに代わる販促の企画・実施･分析 
・店舗、本部の企画、情報共有 
 メーカー、問屋とのｺﾗﾎﾞﾚｰｼｮﾝ、 STP マーケティング戦略 

・実商圏の把握 （地域別／世帯別／部門･商品／購入金額･頻度） 
・不振エリアの分析 （地域／部門／個客／購入金額･頻度） 
・チラシ配布、DM郵送の効率の検証 

エリア分析-① 
（商圏分析） 

エリア分析-② 
（競合店対策） 

・競合店の進出、販促の影響度の分析 
・対競合店対策の販促の企画･実施・結果の分析･評価 
・新店舗の商圏の予測と検証・チラシ配布、DM郵送の効率の検証 
 ベンチマーク （商品、陳列、他） 

ライフスタイル分析 ・顧客の購買行動の分析、（何故、買うのか？の洞察） 
・顧客ロイヤルティの分析、・ＰＵＳＨ マーケティングの展開 
 クラスター分析 （顧客プロファイル） 

 

顧 

客 

情 

報 

系  

第２章：顧客情報最前線 
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