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１.小売業態革新の展開

小売業態とは？
小売業者の販売や経営スタイルのこと。

小売業態の種類
百貨店、スーパーマーケット・チェーン、コンビニ

エンスストア、通信販売など。

ライフサイクル
生成期、成長期、成熟期というサイクルをたど

る。

賀数 由美



・商品を陳列し値札をつけ、現金で取引
するという点

・商品部門別の部門制組織を
採用した点

・魅力的な店舗により不特定多数の消費者
を吸引した点

百貨店 ３つの革新性

林 大介



商品を陳列し値札をつけ、現金で取引する
ことがなぜ、どのように革新的であったか

当時の一般的な取引形態

・販売員が顧客に合わせて商品を取
り出し、提示していた
・交渉により価格が決められていた

・信用取引が行われていた（ツケ払
い）
↓
上記の取引形態だと、沢山の顧客を
相手にするの
が難しい

↓
知識の無い顧客に高く売りつけられ
るというメリットはあった

百貨店の革新的な取引形態

・現金取引である
・値札がある
・陳列してある

↓
一人一人の顧客のために商品を取
り出しに行かないうえ、価格交渉も
無く、従業員による顧客への対応に
時間がかからない

↓
人件費削減と効率化による「低マー
ジン・高回転販売」の実現

↓
低価格販売も可能となる

林 大介



商品部門別の部門制組織を採
用したことの革新性

・それまでにない巨大な店舗の管理が可能
になった

・買回品における品揃えの広さを追求できる
ようになった

・ワンストップ・ショッピングが可能になった

林 大介



不特定多数の消費者を呼び寄せた
魅力的な店舗とは？

百貨店でのお買い物

・顧客を魅了するような内
装や設備のなか、陳列さ
れた商品を見て回る

↓
「買い物の楽しさ」を提供

↓

都市における買い物が娯
楽の１つに！

（バーゲンセールや大々
的な広告も登場）

当時の普通のお買い物

・商品を購入するという
目的だけの行為であっ
た

↓
商品を買わずに帰るな
んてことはなかった

林 大介



代表者 ：取締役社長 小川 三木夫

資本金 ：37億7千万円

売上高 単独:1,793億87百万円（2007年度）

従業員数 ：1,744名（男性879名、女性865名）

ちなみにＰＯＳシステムは富士通製

小田急百貨店
関連企業を紹介

（鉄道会社系百貨店はちょっと違う）

林 大介



百貨店以前の業態革新

百貨店という業態が誕生する前にも、業態の革新はあった。

フランス

マガザン・ド・ヌヴォテ（流行品店）という小売業態の存在

（女性衣料品や生地を販売する小売業）

ショーウィンドーの設置、商品の陳列、値札通りの価格で販売

➔不特定多数の顧客を吸引し、買い物を楽しいものにした。

國吉優美子



百貨店以前の業態革新

日本

越後屋（呉服商）→後の三越

「店前現銀無掛値（たなさきげんきんかけねなし）」

（当時）訪問販売→ 店舗販売の奨励

信用販売→ 店舗で現金掛け値なしの正札販売＋チラシ広告

➔特定の顧客しか相手にできなかった当時の販売方法に比
べ、効率の良い販売方法で幅広い顧客を得ることができた。

國吉優美子



スーパーマーケット・チェーン

• ３つの革新性

1. チェーン・オペレーション

2. セルフサービス

3. 販促的価格設定

佐藤 靖子



チェーン・オペレーション

一つの企業が多数の店舗を経営

• 規模の経済性

• 他の小売業より低価格設定が可能

佐藤 靖子



セルフサービス

顧客が商品を選び、集中化された支払場所（レ
ジ）でまとめて支払いをする方式

• 人件費やショーケースなどの費用節約

• 多数の顧客に商品販売

佐藤 靖子



販促的価格設定

顧客を吸引するために、一部の商品について
特別に低価格を設定して販売する手法

• 消費者へのインパクト(低価格のイメージ)を
与え、吸引力を高める

• ロスリーダーの利用による全体の利益増加

＊ロスリーダー：客寄せのために損を覚悟で安
く販売する目玉商品

（loss leader）

佐藤 靖子



コンビニエンス・ストアの業態革新

1. 最寄立地・長時間営業

2. POSシステム

3. 多頻度少量の物流システム

賀数 由美



最寄立地・長時間営業

1970年代に日本にコンビニが誕生。

当時はスパーマーケットなど「郊外主流」

• 若い世代が利用。

• 弁当などサービス的な商品を扱うため革新的

以上の二点においてコンビニは優れていた。

賀数 由美



POSシステム

• レジの迅速化・効率化

• 商品管理

– 売れ筋・死に筋の判断

コンビニは店舗が小さく在庫を置くスペース
がない。

品切れ回避のためにPOSシステムを使った
分析が必要。

賀数 由美



多頻度少量の物流システム

• コンビニには一日3～4回、商品の搬入があ
る。

• またロット数も最小限に抑えられており、物に
よっては最少1個からでも配送可能。

• 配送の共同化。

– 店舗が密集しているので、一店舗が少なくとも大
量の荷物を配送することができる。

賀数 由美



通信販売
消費者に広告・カタログを通じて商品を宣伝

し，通信による注文を受け，郵便や宅配便で
その商品を配送する販売方式．

（大辞泉より）

安部 睦



通信販売の利点

• 広い範囲の消費者に商品を売ることができ
る．

• 店舗のコスト，店頭在庫のコスト，販売員のコ
ストがかからない．

• 消費者が買い物に行く手間がはぶける．

• 大型店舗などに行くことのできない地方にす
む人でも商品を手に入れることができる．

安部 睦



通信販売の制約

• 売り手が商品の買い手を見つけることや，買
い手がほしい商品を見つけることが難しくな
る．

• 商品の実物情報を入手することが難しい．

• 販売業者は，業者から消費者までの物流を
考えなくてはならない．

• 物流コストがかかる．

• 消費者の支払い方法を設定しなければなら
ない．

安部 睦



通信販売業者の特徴と制約の克服

• 広告やダイレクトメールを大量に出す．

• カタログの質を高める．

• 返品制度を設ける．

など

安部 睦



Amazon.com, Inc.

• アメリカ合衆国・ワシントン州シアトルに本拠を構える
通販サイト．本以外にも、DVDや電化製品など様々な
商品を扱っている．

• 現在、Amazon.comがアメリカ国外に進出している国．
– イングランド (amazon.co.uk)，フランス (amazon.fr)，ドイツ
(amazon.de)，カナダ (amazon.ca)，日本 (amazon.co.jp)，
中国 (amazon.cn) の6国．

• 日本国内では、現地法人であるアマゾンジャパン株式
会社（東京都渋谷区）が日本版サイトAmazon.co.jpを
運営し、千葉県市川市と八千代市に専用の倉庫を，
北海道札幌市中央区にサポートセンターを設置して
いる．

安部 睦

プレゼンター
プレゼンテーションのノート
Amazon.com, Inc.（アマゾン・ドット・コム・インク、NASDAQ: AMZN）は、アメリカ合衆国・ワシントン州シアトルに本拠を構える通販サイトである。インターネット上の商取引の分野で初めて成功した企業の1つである。本以外にも、DVDや電化製品など様々な商品を扱っている。アレクサ・インターネット、A9.com、Internet Movie Database (IMDb) などを保有している。
現在、Amazon.comがアメリカ国外に進出している国は、イングランド (amazon.co.uk)、フランス (amazon.fr)、ドイツ (amazon.de)、カナダ (amazon.ca)、日本 (amazon.co.jp)、中国 (amazon.cn) の6国である。
日本国内では、現地法人であるアマゾンジャパン株式会社（東京都渋谷区）が日本版サイトAmazon.co.jpを運営し、千葉県市川市および八千代市に専用の倉庫を、北海道札幌市中央区にサポートセンターを設置している。
アマゾン・ドット・コム・インク
Amazon.com, Inc. 種類 	公開会社
市場情報 	
NASDAQ 	AMZN
略称 	Amazon、アマゾン
本社所在地 	アメリカ合衆国
ワシントン州シアトル 12thアヴェニュー・サウス 1200、スイート 1200
設立 	1994年7月
業種 	小売業
事業内容 	WWW上仮想店舗の運営
代表者 	ジェフリー・P・ベゾス
（会長兼最高経営責任者兼社長）
資本金 	25億6,700万ドル
（2007年12月31日現在）
売上高 	148億35百万ドル（2007年度）
総資産 	64億85百万ドル（2007年12月31日現在）
従業員数 	約17,000人（2007年12月31日現在）
決算期 	12月31日
主要株主 	ジェフリー・P・ベゾス 24.3%
レッグ・メイソン・キャピタル・マネジメント・インク 10.80%
ティー・ロゥ・プライス・アソシエイツ・インク 5.11%
（2007年12月31日現在）
    * 本・コミック・雑誌
    * DVD・ミュージック
    * 家電・カメラ
    * パソコン・ PCソフト
    * ゲーム・おもちゃ・ホビー
    * ホーム＆キッチン
    * 食品・ドリンク・お酒
    * ヘルス＆ビューティー
    * アパレル・シューズ・時計
    * キッズ・ベビー・マタニティ
    * スポーツ&アウトドア



Amazon.com, Inc.の強み

• 品数が豊富．

• ダイレクトメール．

• アマゾンからのオススメ商品．

• カスタマーレビュー．

• 1,500円以上注文すると配送料が無料．

• 注文に対する素早い対応．

• 返品制度を設けている．

安部 睦



小売業態の革新パターン

歴史的に様々な小売業態の革新が繰り広
げられており、また今後も新しい革新が生
まれると予想される。

では、これらの業態革新はどのように展開
するのか？なぜ画期的な業態が誕生し、
その業態が小売市場を支配することになら
ないのだろうか？

池宮 昌也



「小売の輪」仮説

• 小売業における新しい業態は、薄利多売によ
る低価格を求める革新として誕生する。

例、

・百貨店における値札価格の現金取引や陳
列販売

・スーパーマーケットにおけるチェーンオペ
レーションやセルフサービス

池宮 昌也



「小売の輪」

参入段階

高級化段階 攻撃対象段階

低価格
低マージン

高価格
高マージン

差別化や成功者
の心理により・・・ 新業態の参入

池宮 昌也

プレゼンター
プレゼンテーションのノート
・しかし、このように低価格で登場した新業態は、時間がたつにつれ、次第に高マージンの高価格販売に変化する。
　理由
　・新業態の小売店同士の競争になれば、報復を受けやすい価格競争より、差別化で利益を上げるほうが選択される。
　
　・小売業者の経営者が成功した結果、企業家精神が失われるということも考えられる。
このように最初は低価格販売として参入した業態が高価格販売に移行すると、別の新しい業態が一層の薄利多売による低価格販売を実現し市場に参入する。しかしこの業態もまた高価格販売へシフトしていくため、また新しい低価格販売業態が生まれる。このように業態革新が輪のように回り続けるというのが「小売の輪」仮説。




「真空地帯」仮説

「小売の輪」仮説では、低価格で参入するコ
ストリーダー型の業態革新のみを想定。しか
し、高価格・高サービスによる差別化型の業
態革新もある。

両方の業態革新が発生するメカニズムを説
明しようとしたのが「真空地帯」仮説。

池宮 昌也



仮説の前提

「真空地帯」仮説では、小売業者が低い価
格を設定しようとすれば、消費者へのサービ
ス水準を引き下げなければならず、消費者に
高いサービスを提供しようとすれば高価格に
ならざるを得ないという想定で考える。

池宮 昌也



「真空地帯」

低価格
低サービス

高価格

高サービス

消費者は低サービスでもなく、高価格でも

そのため・・・ないものを求める

低価格
低サービス

高価格
高サービス

より大きな市場を求めてシフトする！

池宮 昌也

プレゼンター
プレゼンテーションのノート
低価格・低サービスと高価格・高サービスの両極端に「真空地帯」(市場機会)が発生し、これらにおいて業態革新が発生するというのが「真空地帯」。




「小売の輪」「真空地帯」の問題点

• 異なる小売市場

• 業態革新の範囲

• 業態革新の「まとまり」

池宮 昌也



異なる小売市場

二つの仮説は新しい業態の生成・発展プロ
セスを説明するものである。

業態ごとに取り扱う商品が違う場合、実際に
はあまり競合しないものが含まれる。

そのため１つの業態が時間の経過とともに
その価格やサービスの水準を変えたからと
いって、次の業態がそこで発生した市場機会
を捉えたとは言い切れない。

池宮 昌也



業態革新の範囲

業態、革新の範囲をどう定義すべきかという
問題。

「企業家的な革新」

– 企業家が店舗投資を行い実現。単発的なものと
想定。

「プロセス革新」

– 組織的な分業のもとでの革新。試行錯誤に基づく
ため、連続的な革新になる。

池宮 昌也



業態革新の「まとまり」

「まとまり」の想定

まとまりとは、小売業態のグループ分けである。

一度まとまりを形成したら、業態の拡散が起きない。

– まとまりは業態革新発生時に起こる。

ex.)スーパーマーケットのまとまり

– 既存の業態はまとまりを維持する。

ex.)百貨店のまとまり

– 上記の変化時にできる市場機会は、業態革新を
行う外部の新規参入者によって埋められる。

池宮 昌也



業態革新の「まとまり」

消費者の需要が多様なため、新しい業態が
誕生しても、古い業態がなくなることはない。

業態革新は支配的な業種にまとまるのではな
く、多様な業種が乱立すると予想される。

また二つの理論では、説明できない点があ
る。

• なぜ業態ごとに似た特徴を持つのか

• なぜ既存の業態の中からは革新が発生しに
くいのか

池宮 昌也



①業種

②業態

小売業

取り扱っている商品の種類の分類
○食品、非食品

○小売店舗の経営形態

○小売店舗の販売形態

• 小売業態は様々である・・・・

●百貨店●スーパーマーケット●コンビニエンスストア

●通信販売●専門量販店●ディスカウントストア

3.業態のライフサイクル

山田 弘史

プレゼンター
プレゼンテーションのノート
一般に小売業は、業種と業態によって分類される。業種とは扱っている商品の種類の分類で
あり、業態とは小売店舗の経営形態や販売形態による分類である



小売業態の展開

原初的な業
態が誕生

模倣さ
れ・・

洗練
化さ
れ・・

時代のニーズ
によって変化

山田 弘史



戦後復興期

大部分は小売業または零細
商店

日本経済の急回復・拡大

小売店の系列組織化

高度成長期

大量生産・大量消費

小売業態では量販店の台頭

大型店舗の全国展開開始

70年代後半～80年代初頭

石油ショックが契機

経済の低成長・所得低迷・物価
上昇→消費低迷

低成長対応型小売業態の登場

80年代半ば～90年代初頭

小売業態の多様化

個性化・多様化

専門店、複合型商業施設

90年代前半～現在

小売業態の再構築

低価格・実質本位へ変化

低価格路線のDS/PSの登場 山田 弘史

プレゼンター
プレゼンテーションのノート
①1950年代～60年代前半(戦後からの復興と回復)
　50年代には、百貨店や一部の専門店を除くと、大部分の小売業は中小あるいは零細な商店で占められていました。しかし60年代に入ると、所得倍増計画のもと日本経済が回復拡大し、流通構造はメーカー主導による合理化、小売店の系列組織化が図られるようになりました。百貨店は店舗の大型化によるワンストップ・ショッピングの実現を図っています。（コラムであったパナソニックなど）
　一方、アメリカで発達した低価格・セルフサービスのスーパーマーケットが日本にも登場し、チェーン展開が本格的に始まったのもこの頃です。
②60年代後半～70年代前半(高度成長期)
　日本経済の高度成長に伴い個人消費も伸び始め、“大量生産”“大量消費”の時代を迎えました。小売業態においても、量販店(GMS)と呼ばれる総合スーパーチェーンが急速に台頭し、全国各地に大型店舗を出店すると同時に、地方の中小スーパーを取り込み、規模の拡大を図ってきました。
　70年代前半に入ると、都市郊外の宅地開発が進み、郊外型の商圏が生まれ、新たな小売業態として、郊外型ショッピングセンターやホームセンターが出現しました。また、中小小売業間においてボランタリー・チェーン、フランチャイズ・チェーンなどの組織化の動きが盛んになってきました。
 ③70年代後半～80年代初頭(消費の質的変化)
　73年の石油ショックを機に、経済は低成長へと移行し、所得の伸び悩み、物価上昇などで消費も低迷します。こうした経済環境下で新たな小売業態として登場したのが、家電製品やカメラを低価格で量販するディスカウント専門店です。
　70年代後半になると、共働き、都市型ライフスタイルの定着など消費生活の質的変化に伴い、コンビニエンス・ストアという新たな業態が現れました。80年代初頭には、カタログ販売などの通信販売も伸びてきます。
④80年代半ば～90年代初頭(小売業態の多様化)
　バブル経済期に入ると、消費者ニーズは個性化・多様性の傾向が高まり、それに呼応するように、“多角化”と“高級化”をキーワードに専門店を集めたファッションビルや、高感度で高品質な品揃えの専門店やレストランを集めた複合商業施設が多数開発されました。

⑤90年代前半～現在(小売業態の再構築)
　バブル経済の崩壊とともに、消費者のニーズは“低価格”“実質本位”へと変わり、その結果、総合スーパー・百貨店の多角化と高級化路線は頭打ちとなり、低価格路線のディスカウント・ストアやカテゴリーキラー、パワーセンターなどの業態が数多く登場しました。既存の総合スーパーや百貨店も、不良採算店舗を閉める一方、新業態の開発を目指して事業の再構築を進めています。

今後の業態革新に影響を与える要因
　先に述べたように、小売業態とは、時代の要求に応えて絶えず変化するものです。今後の変化に影響を与える要因としては、①海外資本の進出による国際化、②一層の規制緩和による異業種からの参入、③技術革新によるネット通販の拡大、④流通システムの革新による業態間競争の激化、⑤透明な価格政策への消費者ニーズの高まり、などが考えられます。




小売業態のライフサイクル

導入期

成長期

競争期

成熟期

衰退期

山田 弘史

プレゼンター
プレゼンテーションのノート
小売業態ライフサイクル論は、①導入期、②成長期、③競争期、④成熟期、⑤衰退期の５つに分けて考えていて、
①導入期には消費者や既存の小売業態は新規小売業態をまだ認知していないので競争はまだ起こらない。
②成長期になると既存小売業態と新規小売業態の競争が激しくなる。
③競争期になると新規小売業態内の競争が激しくなり、④成熟期になると企業間の競争が激しくなる。
そして、競争に負けた企業は淘汰されていく⑤衰退期。
生き残った企業も安泰ではなく、消費者のライフスタイルやニーズは時と共に変化するので、それに合った技術革新をする必要がある。
その技術革新が抜本的な革新であればあるほど他の企業より長期的競争優位性を持つことを意味し、新規小売業態になる可能性がある。



①高価格・高マージンへ
のシフト

②低価格・低マージンへ
の展開

・新たな消費者層の取り込み。
・取扱商品の多様化

（NB商品、高マージン商品）

○コストリーダー型の革新

○立地、品揃え、サービス等の差
別化による革新

○既存業態の市場へ新規参入

既存業態
対抗

既存業態も新しい業態に対抗し
て、革新を導入しようとする。

山田 弘史

業態革新の
発生！

プレゼンター
プレゼンテーションのノート
１．既存業態の小売業者が支配的な状況は①と②を作り出す。　・・・　①高価格・高マージンへのシフト、②低価格のためのプロセス革新の展開
①高価格・高マージンへのシフトが発生する場合：　新業態の小売業者が市場拡張をするために、価格志向の強くない消費者層を取り込む。取り扱う商品を多様化させたりする過程で、NB商品や低回転で高マージンの商品（高級品）を取り扱う際に発生。
既存業態の小売市場におけるシェアの拡大は、価格引き下げの大手小売り業者間の競争をまねく。店舗差別化による非価格競争を起こしやすい。
このとき、効率化のためのプロセス革新が継続的に行われている一方、低価格・低マージンを推進する基盤づくり。
結果、既存業態の小売業者が、時間の経過とともに高価格・高マージンに変化するとは必ずしも言えない。





模倣
する

新規参
入業態

既存小
売業態

成功業
態

小売市場は地域市場、商圏が限定的

効率化や差別化の促進

山田 弘史

プレゼンター
プレゼンテーションのノート
成功実例の業態が発生すると、そのビジネスモデルを模倣しようとする業者が出てくる。

一挙に成功業者が展開しないのは、資金や管理能力に限界があるから。
小売市場が地域限定市場圏であることから、一つの店舗で対応に限界。

消費者も、特別な顧客（革新を享受できる）に限定されるだけでなく、保守的な階層やあらゆる者に利用される。
階層が拡大したころから、店舗による回転数の高い効率的な運営を任されている。





各業者個々のプロセス展開

ひとつの「まとまり」
イメージ

統一性 業態としての明確なイメージが有
利に働く

山田 弘史

プレゼンター
プレゼンテーションのノート
○消費者は、新たな業態の革新について、知識の蓄積されている。
一部の特的の消費者だけでなく、すべての消費者階層にまんべんなく新業態を享受できる。
店の商品や品揃えなど回転率が高い。
各業者は、効率化や差別化のプロセス革新をするにも関わらず、拡散せずに一つのまとまりとして展開していく。
○業態内の競争にとおして、有効なものは模倣されていく。
消費者の業態へのイメージが業態の展開に影響する。
業態としての明確なイメージをつけやすい。（統一性があるほうが・・・・）
あいまいよりも明確なイメージが有利に働きやすい。

業態があまり拡散せず、業態としての「まとまり」を形成しながら発展してくことが、みんながしっている百貨店、スーパーマーケットチェーン
コンビニエンスストア、のようなものを形成することを意味する。

無数の業態ができるのではなく、いくつかの戦略グループ同士でまとまり、その中で似たような特徴をもつ小売店舗同士が競争を行う。

複数の戦略Gが存在するが、その戦略グループの隙間が生じ、その隙間に新規参入ができる



まとめ－小売業態のライフサイクル論

二つの仮説は、革新によって発生した業態が、価格・サービス水準で
捉えられた市場のどこに参入して、参入後にどのように変化するかを
説明するものであり、このことは参入時期の違う複数の業態ならば、
業態革新の連続的なパターンを説明することが中心となる。

なので、革新後の展開のなかでも格上げ、格下げが議論の中心とな
り、ひとつの業態の発生から衰退までの過程を十分に説明している
とは言えない。

一つの業態の発生から衰退までのプ
ロセスを、製品ライフサイクルの概念
を使って、ダビットソンが説明した。
（1976年）

小売業態ライ
フサイクル論

山田 弘史

プレゼンター
プレゼンテーションのノート
小売業態ライフサイクル論
「小売の輪」仮説や「真空地帯」仮説は、革新によって発生した業態が、価格・サービス水準で捉えられた市場のどこに参入し、参入後にどのように変化するかを説明するものであり、参入時期の異なる複数の業態を視野に入れて、革新の連続的なパターンを説明することが中心となっている。
つまり、革新後の展開のなかでも格上げ・格下げが議論の中心であり、1 つの業態が変化するプロセスを十分に記述しているとはいえない。

1 つの業態の発生から衰退までのプロセスを、製品ライフサイクルの概念を応用して説明したものが、ダビットソンによる小売業態ライフサイクル論である。




小売業態の変化

○市場特性
○小売業者の行動
○供給業者の行動

革新期 成長期 成熟期 衰退期

売上高

利益

山田 弘史

プレゼンター
プレゼンテーションのノート
小売業態の変化を、革新期、成長期、成熟期、衰退期の4 つの段階で特徴を捉え、各段階を市場特性、小売業者の行動、供給業者の行動の3 つから特徴づける、そして、各段階におけるマーケットシェアと収益性の推移を説明したものである　：　小売業態のライフサイクル論。
革新の発展段階が進むにつれて、小売業者は「企業家的」から「プロフェッショナル」で「管理的」な経営スタイルへの変革が必要とされる。

その一方、多様な小売業態を開発、成長させるためには、異質な経営資源を導入することが提案される。

業態ごとのライフサイクルを比較して、新しく登場した業態ほど成熟期に達するまでの期間が短くなる傾向にあることを指摘し、変化に対応するには小売業者、供給業者双方ともこれまで以上に経営の柔軟性が求められると結論付けている。




Ｓ Ｐ Ａ
Ｓｐｅｃｉａｌｉｔｙ ｓｔｏｒｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｏｆ ｐｒｉｖａｔｅ ｌａｂｅｌ ａｐｐａｒｅｌ

林 大介



ＳＰＡとは・・・

独自ブランド衣料品の専門店チェーン業者
のことである

つまり・・・

衣料品について、独自のブランドを企画・開発し、
その商品を直営のチェーン店で販売する業者

「ユニクロ」で有名なファーストリテイリンクなど

林 大介



衣料品業界は難しい！！！

・商品の企画には半年以上先の予測が必要
・シーズン分を発注した後、追加注文できない
・サイズやデザインが多い
・流行の変化が激しい
・季節によって売れる製品が違う

↓
需要予測が難しい！！

・売れ残りの大量発生
・買う人がいたのに品切れ（販売機会を逃すことに・・）

店頭在庫の過不足が発生していた！！

小売業者が必要に応じて追加注文するシステム
では非効率！！

林 大介



なぜ小売業者が必要に応じて追加
注文するシステムでは非効率か？

その商品のシーズンが始まって、とても売れ行きが好調！
小売業者はその商品が売りきれたので追加注文をします！

↓
生産者は、その注文に応えるためには常に在庫を置かないといけません。

もし、その商品が今シーズンは不調で、
追加注文が来なかったら・・・・

その商品は不良在庫になり、生産者のもとに残ってしまう・・・・
（衣料品には毎期トレンドが違うためデッドストックになってしまう）

↓
生産者にとってのリスクが大きい！！！

生産者は、自分の思惑通りに小売店に売ってほしい（販売方法を統制したい！）

そこで、Ｓ Ｐ Ａ

コンセプトの伝わりやすい商品の陳列方法なら
売れていたかもしれないのに・・・・・

林 大介



・メーカーの意思による陳列方法なので、商品の
コンセプトが顧客に伝わりやすい

・商品のコンセプトを伝えることで、ブランドを確
立することにおいても有利になる

・店舗での販売状況や在庫状況などの情報を把
握しやすい

・小売と生産を統合し、情報システムの導入する
ことにより、ＰＯＳデータなどによる在庫管理、生
産管理が可能になる

・小売と生産のデータの共有により、それによる
需要予測がしやすい

ＳＰＡとして事業展開する意義

確かにユニクロってそんな感じ・・

林 大介
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