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はじめに

　近年、インターネットや通信技術の進化により、小売業を取り巻

く環境は大きく変わっています。店舗ではキャッシュレス決済の増

加、セルフレジの導入などによって、売場スタッフに求められる知

識や対応は多様で複雑になりました。マーケティングやセールスプ

ロモーションの手法もデジタル化によって次々に新しいものが生ま

れています。さらに、EC 市場での販売がシェアを拡大するという小

売販売全体の激しい変化にも直面しています。

　とはいえ、販売スタッフがお客さまのニーズをしっかり把握し、

その行動や心理を理解し、適切な接客を行うことの大切さに変わり

はありません。逆にネットショップにはない買いものの楽しさを求

めるお客さまや、情報提供やコンサルティングを受けながら商品を

選びたいお客さまのニーズは高まっているといわれます。

　第１巻は、小売業の全体像を正しく理解し、日々のオペレーショ

ンや売場づくりの知識を再確認する内容を盛り込みました。新しい

ことを覚えたり、すでに実行していることを整理したりしながら、

各章のテーマに一つひとつ取り組んでください。
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第２章　小売店の主力業態と経営ノウハウを学ぼう

「業種」と「業態」の 
分類法はどう違う？

Lesson 1

「業種」「業態」という言葉は耳にする機会も多く、小売業の基本用語といえ
るものです。しかし、おおよその意味はわかっていても、その違いを正しく説
明できる人は、それほど多くないのではないでしょうか。販売の仕事に携わる
人は、両者の概念をしっかり押さえておきたいものです。あらためてここで学
び直し、基本的な知識を身につけましょう。

取扱商品で分類する「業種」、店舗形態で分類する「業態」
　業種とは、簡単にいえば「何を売るか」を表す用語です。たとえば経済

産業省の商業動態統計では、小売業の業種を次のように分類しています。

　一方、業態は「百貨店、スーパーマーケット、コンビニエンスストア」

などのように、一般的に店舗形態を表す用語です。しかし、小売業が扱

う品目や販売スタイルが多様化するとともに「業態」の意味合いもどん

どん広がって、ひと言では表せなくなってきました。

＊１：無店舗小売業は 2016 年より追加。

時代の変化とともに拡大する「業態」の概念
　そもそも店舗の形態が同じなら、みな同じ売り方をするというわけで

はありません。それぞれの立地条件やお客さまによって経営ノウハウや

店舗の運営方式、マーケティング手法などは変わるので、常に多角的な

視点を持ち続けることが大切です。

Point 1
業種は「何を売るか」、

業態は「どのように

売るか」の違い
各種商品小売業／織物・衣服・身の回り品小売業／飲食料品小売業／自動車小売業／
機械器具小売業／燃料小売業／医薬品・化粧品小売業／その他小売業／無店舗小売業＊１

どんなお客さまをターゲットにするか／お客さまを満足させるものは何か／ 
そのためにどんな品ぞろえが必要か／どんな方法でアプローチするか
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　このように総合的な戦略を組み立てようとすると、業態にはさまざまな意

味があることがわかります。お客さまの趣味や生活スタイルが変わっても愛

されるお店であり続けるには、「ここは〇〇の店だから」という決まりきった

手法を見直さなくてはなりません。どんな業態のお店であればニーズの変

化についていけるのか、販売員にも柔軟で新しい発想が求められるのです。

つくり手目線の「業種」店から、買い手目線の「業態」店へ
　たとえば青果店や精肉店などは、いずれも「食料品販売」という業種

を念頭に置いたお店です。しかし、スーパーマーケットは同じように食

料品を取り扱っていても、お客さまの生活シーンに合わせた品ぞろえを

用意したり、さまざまな情報を発信して新たな生活提案をしたりしてい

ます。この発想を持つことが、業種よりも業態を重視した店舗経営のあ

り方です。業種は商品を売る側から、業態は商品を買う側からの視点の

違いといえばわかりやすいかもしれません。小売業はお客さまによって

育てられるもの。人気店にするためには、スタッフがお客さまと同じ目

線に立つことが何よりも大切です。

　ここからは、代表的ないくつかの業態を取り上げていきます。それぞ

れの特徴からあなたのお店との違いや共通点を捉え、売場づくりに生か

せるヒントを探してみてください。

Point 2
小売業の成長には、お

客さま目線を持つこと

が欠かせない

小売業の業種と業態の違い

業　種 業　態

取り扱う商品によって分類される
（フラワーショップ・書店など）

店舗形態によって分類される
（百貨店・専門店・ホームセンターなど）

つくり手（売り手）の視点 買い手（お客さま）の視点

同じ業種の店でも業態は異なる
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ストアオペレーション・ 
サイクルで全体を把握する

お客さまの満足度を向上させるストアオペレーション
　店舗を運営する以上必要不可欠なストアオペレーションですが、単に

「お客さまに商品やサービスを提供する」だけではなく、「お客さまに

より満足していただく」ためのオペレーションを考える必要があります。

　品ぞろえや商品の品質など商品面のクオリティーアップ、ディスプレ

ーや売場づくりなど買いもの環境の充実、接客やサービスなどソフト面

の質の向上と、その内容は多岐にわたります。

売上・利益アップのためのストアオペレーション
　もう一つストアオペレーションで重要なことは、「売上と利益を上げ

る」ことです。店舗が適切な利益を生み出して継続的に存続するために

は、売上高を拡大することと、販売にかかる費用を削減し、利益を生み

出すことが必要だからです。

　「販売にかかる費用」には、仕入価格や値引き、商品ロスなどに加え、

広告費や水道光熱費などもあります。無駄な費用を減らし、必要な経費

を効率的に使うローコストオペレーションが求められています。

ストアオペレーション・サイクルを確立する
　効率的かつ効果的なストアオペレーションのために、１日の業務の体

系を確立し、適切な人員配置とスケジューリングをすることが必要です。

Point 1
お客さまに気持ちよく

買いものをしてもらう

Lesson 1

店舗運営のために、計画を立てて人員の配置や基本行動の手順などを定めて行
うことを「ストアオペレーション」といいます。そこには日常の店舗運営業務
すべてが含まれ、体系的、効率的、継続的に行うことが求められます。どのよ
うなストアオペレーションを行うかによって、お客さまの満足度や売上・利益
が左右されることになる重要な業務です。

Point 2
ストアオペレーション

で売上や利益をつくる
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ストアオペレーション・サイクル

・POP広告、値札チェック
・棚ラベルチェック
・欠品、品薄チェック
・店内表示チェック　など

・精算、金銭チェック
・接客サービス、包装　など

・クリンリネス、
  設備シャットダウン
・金銭チェック
・終礼、翌日の準備　など

セールスプロモーション

荷受け
検収

補充
品出し

保管
値付け ディスプレー 商品管理 補充

発注

作業割当

ミーティング

② 日常の運営業務

③ メンテナンス業務 ④ チェックアウト業務

⑤ 閉店業務

・クリンリネス、設備立ち上げ
・レジ操作の準備
・朝礼、身だしなみチェック
　　　　　　　　　　　など

① 開店業務
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第４章　商品とディスプレーの基本

商品の品質３要素と 
分類を理解する

商品品質の３要素とは？
　日常生活に関わる商品（品物・サービス）は、販売を通じて企業に利

益をもたらし、購入・使用することで消費者に満足を与えます。消費者

が商品によって得る満足の種類を品質といい、品質には次の３要素があ

ります。

　お客さまが商品を理解し、購入によって満足を得られる売場づくりや

接客のためには、店舗スタッフはお客さまの求める満足はどの段階の品

質に関わっているかを把握する必要があります。

商品コンセプトを的確に伝えよう
　店舗に求められることは、商品の有用性やフィット感など、その品質

にまつわる情報をわかりやすく伝えることです。つまり、ネーミング、

価格、付随するサービスなどを、商品の「コンセプト」としてお客さま

に提示し、理解してもらうことが大切です。ここで重要なことは、商品

のコンセプトは固定的ではないということです。

Point 1
満 足 の 種 類 に よ っ て 

３つの品質がある

Lesson 1

商品の棚割りやディスプレーのためには、販売する商品を理解している必要が
あります。そもそも商品とは「生産者・販売者に収益をもたらし、購入者に便
益や効用をもたらすもの」です。その商品は、どのような効用をもたらしてお
客さまを満足させるのか、どのような購買行動が取られるのかなど、売場に並
べる前に一つひとつの商品について理解を深めましょう。

品　質

一次品質

三次品質

二次品質

機能や性能など質的な品質

流行やブランド、ステータス性など社会的な品質

個人の好み、趣味、デザインなどの感性的な品質
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　ターゲットとするお客さまによって、店舗ごとに定めるコンセプトは

異なりますし、また世の中のトレンドにも左右されます。スタッフは、

その変化を捉えて購買につながるよう、ふさわしい売場や売り方を設定

することを、常に意識しておきたいですね。

売場づくりに欠かせない商品分類
　ある商品がどんなカテゴリーに属するかは、どのような売場をつくる

かに関わる大事なポイントです。分類には国や国際的な基準で決められ

た制度分類＊ 1 と、消費行動や生活シーンで分ける慣用分類があります

が、下の図では、後者の慣用分類について説明します。
＊ 1：総務省による「日本標準商品分類」が代表的。統計調査などに使われる。

Point 2
商品のカテゴリーを常

に考えよう

消費者の購買行動による分類

最寄品 買回品 専門品

購買頻度が高く、価格がどこ
でも大差なく、経験的に内容
をよく知っている商品。身近
な店舗で時間や労力をかけず
に購入する。食料品や日用雑
貨など

最寄品よりも単価が高く、目
的とする商品を手に入れるた
めにいくつかの店舗を回って
比較、検討するような商品。
カジュアルな衣料品など

価格がかなり高く、購入決定
までに多くの時間と手間をか
けて検討する商品であり、専
門的なアドバイスや情報が必
要とされる。スポーツ用品、
自動車、楽器など

米国のマーケティング学者コープランドは、消費者の購買習慣から商品を「最寄
品」「買回品」「専門品」の３つに分類した。
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はじめに

　長年にわたり少子化が続く日本では、年々若い世代が減り、高齢

者の比率が高まっています。こうした人口構成の変化は、何が売れ

るかを考えた品ぞろえや、どうやって売るかという販売スタイルに

も大きく影響します。また、脱炭素など世界的な環境問題も、レジ

袋の有料化やプラスチック素材の不使用など、業界の施策を左右す

る重要なテーマです。これらはメーカーの商品開発にも関わるもの

であり、小売業とメーカーが連携を図りながら、どんな売場の提案

ができるか、それぞれの力を合わせていきたいポイントです。

　第２巻では、このような社会環境の変化や世の中の取り組みに視

野を広げる一方で、より実践的な店舗での集客方法や販売促進企画

にも目を向けます。また、実店舗だけでなく、時代に即したオンラ

インのプロモーションについても学んでいきます。

　さらに、環境問題や職場のコンプライアンスなどについての理解

を深めるため、販売に必要な法知識をまとめて紹介しています。と

いっても決して難しいものではありません。とくに多様な価値観を

認め合う社会では、POP 広告の表現や接客の言葉遣いにも気配りが

求められます。さまざまな知識を身につけることで、いっそうのサー

ビス向上が図れるはずです。

　盛りだくさんの内容ですが、一つずつ Lesson を着実にこなせば

無理なくすすめますので、楽しみながら学んでください。
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小売業のマーケティング

マーケティングとは売れるしくみをつくること
　普段よく耳にし、このテキストでもすでに登場したマーケティングと

いう言葉、なんとなく使っていますが、ひと言でいえば「売れるしくみ

をつくること」という意味です。

　1960 年に米国のマーケティング学者マッカーシーは、企業のマーケ

ティング戦略を4P 理論として整理しました。4Pとは、「Product（製品）、

Price（価格）、Place（場所・流通）、Promotion（販売促進）」です。こ

のフレームワークは製品を売りたいメーカー側の視点に立っています。

それから30 年以上たち、「つくれば売れる」時代ではなくなると、今

度は買い手側の視点に立つことが大事であるとして 4C 理論が米国の経

済学者ロータボーンによって提唱されます。4Cとは「Customer Value（顧

客価値）、Cost（経費）、Convenience（顧客利便性）、Communication（コ

ミュニケーション）」です。

　小売業でも売る側としての4P 理論とお客さまの側に立つ4C 理論は

それぞれに必要な考え方なので、実際のマーケティングは２つの視点か

ら進めていくことが大切です。

小売業はマイクロ・マーケティング＊１

　人口減少、ライフスタイルの多様化、ECの台頭など、小売業を取り

巻く環境は大きく変化している中で、自店の商圏を積極的に刺激し、新

Lesson 1

大量生産、大量消費の時代が終わり、お客さまのライフスタイルも好みも多様
化する中で、マーケティングの視点も変わってきました。メーカーのマーケテ
ィングとは違う、小売業ならではの戦略があり、さらに、店舗で考えるべき政
策もあります。店舗のマーケティング戦略は立地や業態、ターゲットとするお
客さまのライフスタイルなど多くの条件を総合的に判断して決める必要があり
ます。あなたが働いている店舗の客層を改めて観察し、どういうお客さまが、
何を求めているのかを見極めるよう意識しましょう。

Point 1
売る側、買う側、２

つの視点からマーケ

ティングを進める
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小売業のマーケティング

たな購買需要を喚起するためのマーケティング活動がチェーンストア・

量販店には求められています。テレビ CMなどを使ったマス・マーケテ

ィングとは違う、そのエリアにおけるマイクロ・マーケティングとして、

競合店との差別化、顧客ニーズへの対応、地域社会への貢献などを考え

ていくことが必要です。
＊１：お客さま一人ひとりに着目した、細分化されたマーケティング。マス・マーケティン

グの対義語。

小売業のProduct 政策とPrice 政策
　先の４P 理論のうち、小売業には小売業独自のProduct（商品＊２）政

策とPrice（価格）政策があります。

　小売業の商品政策は、メーカーが開発したさまざまな製品の中から、

自社の業態特性や自店の商圏内顧客のニーズ、ライフスタイルを考慮し

て、何をどのくらい品ぞろえするかを考えることです。どうやって、お

客さまが欲しいときに、欲しいものが、欲しい数だけある売場にするか

が小売業の商品政策といえます。

　Price（価格）については、多くの商品で現在は希望小売価格かオープン

価格＊３をメーカーが選択し、実際の売価を設定するのは小売店です。仕

入値、地域で流通している価格、自店の特性と方針、競合の状況などを

考慮して、お客さまのニーズに合った売価を設定することになります。

　あなたの売場の商品ラインナップや売価の決め方でも特徴的なことや、

常に留意している点などがあるはずですので、確認してみてください。
＊２：工場でできあがった段階では「製品」、市場で販売される段階では「商品」となる。
＊３：希望小売価格はメーカーが設定した販売参考価格、オープン価格はとくに希望の価格

を設けず小売店で自由に価格を付けるもの。

地域社会への貢献
• 自然環境の保全
• バリアフリー
• 雇用の創出

競合店との
すみ分け戦略

お客さまニーズ
への対応

マイクロ・マーケティング

Point 2
そ の 店 舗 な ら で は の

マーケティングがある
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第４章　お客さまの来店、購入を促す戦略

リージョナル・プロモーション
の体系

売場を起点としたリージョナル・プロモーション
　一般的に、メーカーなどのプロモーションは不特定多数の大衆に向

け、幅広く自社の商品やサービスをアピールするものです。しかし小売

業の場合は自店の商圏内の限られたお客さまを対象にします。小売業の

プロモーションは３つの P（Pull、Push、Put）戦略と表され、お客さま

の来店を促し、売上と利益の拡大を目指すリージョナル・プロモーショ

ン（売場起点の狭域型購買促進）と呼ばれています。その体系を整理す

ると次ページのようになります。

Lesson 2

小売店のセールスプロモーション（SP= 販売促進）は、限定された商圏内の
特定多数のお客さまを対象に展開され、これを「リージョナル・プロモーショ
ン」といいます。「あの店に行こう！」と思わせ、買いものをさせるために、
広告、イベント、キャンペーンなどさまざまな施策を行います。すでに学んだ
ディスプレーや、色彩計画などもSPの一環です。日頃、あなたの店舗で実施
しているプロモーションを体系立ててみましょう。

Point 1
プロモーションには

さまざまな戦略、手

法がある

プロモーションの手法とツール

（出典：日本プロモーショナル・マーケティング協会）

① 試用手法：試供品提供、モニタリング、デモンストレーション販売など

② プレミアム手法：景品提供、懸賞実施など

③ プライス手法：割引価格での販売、クーポン提供、増量パックなど

④ 制度手法：ポイントカード、会員制度、無料配送サービスなど
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小売業のプロモーションの体系

Pull
アトラクティブ・
プロモーション

来店促進策
お客さまを呼び込む

Push
インストア・
プロモーション

販売促進策
売り込む

Put
インストア・

マーチャンダイジング
購買促進策

商品を手に取らせる

ポスティング

口コミ・レビュー

パブリシティー

宣伝広告

フロアマネジメント

シェルフマネジメント

ビジュアルマネジメント

人的販売活動
（非価格主導型）

非人的販売活動
（価格主導型）

リージョナル・プロモーション

3P戦略

ポスティング チラシを個人宅の郵便受けに入れること

パブリシティー プレスリリースやマスコミ向けイベントなどを行い報道してもら
う活動

宣伝広告 広告枠を購入し、制作したデザインやメッセージを掲載する活動

人的販売活動
店頭でお客さまに対して直接コミュニケーションを取りながら行
うプロモーション活動。実演販売、カウンセリング販売などの販
売活動、売場のイベント、展示会など

非人的販売活動 店頭で行うコミュニケーション以外の活動。ポイントやクーポン
の提供、FSP、セール、値引き、サンプル配布など

フロアマネジメント 売場のゾーニング、レイアウト、お客さま動線の設計、フロア案
内など

シェルフマネジメント ディスプレー、POP 広告、棚割り、フェイシングなど

ビジュアルマネジメント 視認性の向上、色彩計画、照明計画など

Point 2
プロモーションを体系

立てて整理しよう
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第５章　お客さま対応の知識と法律

小売業に関する法律を知る

Point 1
小売店は多くの法律に

従って運営される

Lesson 3

毎日の業務の中ではあまり身近に感じる機会はないかもしれませんが、小売業
を取り巻く法律は数多く、多岐にわたり存在しています。そして社会の変化や
情報化の進展に伴って、新しい法律ができたり、現行の法律が改正されたりし
ます。このような状況の中で、日々販売活動に携わっているあなたが知ってお
くべきいくつかの法令について学びます。

大規模小売店出店に関する法律
　大規模小売店と中小小売店の利害調整を目的として1973 年に制定さ

れた大店法＊１は、その後規制緩和の動きを受けて1998 年に大規模小売

店舗立地法に代わりました。大規模小売店舗立地法では、建物内の店舗

面積が1,000㎡を超える大規模小売店の出店に際しては、周辺地域の生

活環境を守るために渋滞対策や騒音対策などに配慮しなくてはならない

と定められています。

　大規模小売店舗立地法では出店自体への審査がなくなったため、大型

資本による地方都市やロードサイドへの出店が活発化しました。その影

響で、駅前商店街がシャッター街化する、車を持たない人が買いもの難

民化するなどの問題が発生しています。

　あなたの店は周辺生活環境にどのような影響を与えているか、考えて

みてください。
＊１：大規模小売店舗における小売業の事業活動の調整に関する法律。

特定業種には営業の認可が必要
　小売業のうち、いくつかの業種では衛生、公安、財政などの理由から

営業の許認可が必要です。あなたの働く店舗が次ページの商品を扱って

いる場合、管轄の官公庁から許認可を得ているはずです。
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販売はお客さまと店舗の間の契約
　店舗での販売という行為は、買い手と売り手の間で合意した売買契約

であり、民法によって規定されています。その場で商品と現金が交換さ

れれば簡単ですが、現実には、予約販売やローン販売などもあれば、今

日では金券での支払い、キャッシュレス決済など、その場では現金を支

払わない販売方法も増えています。

　代金を現金で支払わない売買を消費者信用取引といい、その中で割賦

方式による取り引き（お客さまが２か月以上の期間にわたり、３回以上

に分割して支払う取り引き）は、取り引きのルールを守り消費者を保護

するために割賦販売法の適用を受けます。割賦販売法では、訪問販売や

電話勧誘販売などについて一定の期間内はお客さま側から契約を解除で

きるクーリング・オフを認めています。

販売促進と商品表示に関する法律
　過剰な販売促進が行われ公正な競争が妨げられたり、それによって消費

者利益が損なわれたりしないように、景品表示法＊２が定められています。商

品やサービスと一緒に提供するいわゆる「景品」については、全員に提供

するのか、懸賞なのかなどの条件によってそれぞれの最高限度額が決まって

います。たとえば、商品すべてにおまけを付ける場合、商品の値段が１,000

円未満なら200 円まで、１,000 円以上では取引価額の10 分の２までです。

　また、同法では商品やサービスの品質や内容、価格などについて「事

実と異なる」「誤った認識を与える」表示を不当表示としています。た

とえば国産大豆 80％の豆腐を「国産大豆だけを使用」と表示すること

は禁止されています。

　実際の販売の現場でこのような法律問題にぶつかることはまれかもしれま

せんが、知識を持っていることは自信やキャリアアップにつながるでしょう。
＊２：不当景品類及び不当表示防止法。

Point 2
多くの法律がお客さまの

利益を守るためにある

販売許認可が必要なおもな業種 許認可 主務官公庁
酒類販売業 免許 税務署

たばこ小売販売業 許可 税務署
米穀販売 許可 農林水産省

食肉、魚介類販売業 許可 保健所
薬局 許可 都道府県

動物取扱業（ペットショップほか） 届出 都道府県
古物営業 許可 警察庁
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はじめに

　IoT や 5G など、新しい通信技術の進化によって人々のライフス

タイルは大きく変化しました。消費行動もフレキシブルに、スマホ

一つで商品選びから支払いまで完結する時代を迎えています。

　こうした環境の変化とともに、小売業界ではスーパー、コンビニ

エンスストア、ドラッグストアなどさまざまな業態でチェーン企業

の再編が進み、異業種・異業態によるグループ企業が誕生しました。

また、EC 市場への参入によって多様な販売チャネルが構築され、従

来の概念にとらわれていては市場を見通すことが難しくなりました。

　メーカーはお客さまのニーズを先取りする商品開発に取り組み、

営業担当者もまた、新たな課題が与えられています。営業活動にお

いては、対面だけでなくオンライン商談の機会も増えていることで

しょう。時間や場所の枠を超えて自社製品をアピールするには、新

たなツールも使いこなさなくてはなりません。しかし、どんな方法

でも、商談を成功に導くのはやはり人間力、相手の心をつかむ提案

営業の力です。

　第３巻では、変化し続ける小売業界の現状と課題、その中で相手

にアピールする提案営業のコツなど、日々の活動に役立つヒントを

紹介しています。例題も用意していますので、ぜひチャレンジして

あなたの営業スキルをさらに磨きましょう。
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第１章　チェーンストア経営のしくみと変遷を知る
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店舗の拡大とオペレーションの効率化がチェーンの課題
　まず、要点をもう一度整理すると、マス・マーチャンダイジングは同

じ業種・業態の店舗を多数持つことで、販売効率を上げると同時に仕入

れや物流のコストを抑制するチェーンストアの運営方式です。これは規

模が大きくなるほどメリットも大きくなるしくみですから、成長戦略の

基本はさらに店舗を増やしていくことにあります。

　店舗の数がどれだけ増えても運営に支障が生じないようにするため、

チェーンストアでは主要な業務を本部に集中して店舗の役割を明確に分

けています。これがチェーンオペレーションです。

大規模チェーンのバイイングパワーに向き合う
　チェーンストアでは仕入れの決定権も本部が持つ集中仕入（セントラ

ル・バイイング）を採用しています。全店舗の発注を一括して行えば仕

入量が増えてバイイングパワーが高まり、自社に有利な条件で仕入先と

交渉できるからです。

マス・マーチャンダイジングの
変容を捉える

Lesson 1

高度経済成長期とともに急速に普及したチェーンストアは小売業の主流となり
ました。今では世界的な巨大チェーンも珍しくありませんが、それぞれの戦略
には大きな変化が見られます。メーカーの営業担当者はそこを捉える提案をし
て相手の懐に入りたいところ。これまで学んだことをもとに、もう一歩踏み込
んだチェーンストア経営のしくみと変遷について学びましょう。

Point 1
本部集中化の課題と

メーカーの攻略法を

考えよう

本部
経営戦略の策定とともに全社的な販売戦略や商品戦略、出店計
画や撤退の決定、物流システムや情報システムの構築などの総
合施策を行う

店舗
本部の決定した施策に従い、決められたマニュアルをもとに店
舗運営を行う
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　メーカーの立場でいえば、安定した売上が確保される大手チェーンの

本部にピンポイントで交渉するのがもっとも効率的といえるかもしれま

せん。しかし、営業担当者にとって焦りは禁物。相手の勢いにのまれ、

割の合わない条件を受け入れてしまう場合もあり得ます。チェーンスト

アと交渉するには、まず個々の店舗をしっかり見るのが基本です。併せ

て競合店の状況や業界全体の情報も整理しておきましょう。たとえ短い

やりとりでも、現場感覚が身についたメーカーの営業担当者は先方に好

印象を残します。双方がメリットを得られる商談にするには、視野を広

げて臨むことが大切です。

チェーンストアの運営方針を見極める５つの原則
　米国のチェーンストアには、どの店でも均一のサービスを提供するた

めの５つの原則があります。あなたの取引先はどうでしょうか。あるい

は企業独自の考えで店舗に独立性を持たせる場合もあるかもしれませ

ん。それぞれの店舗運営の方法を比べてみましょう。

① 専門化を図る：売場スタッフは販売のみに集中するなど、個々の業

務に特化させる

② 責任と権限を明確にする：一人ひとりの社員に目標と責任を持たせ、

与えられた職務についての権限を与える

③ 命令系統の統一：本部から店舗、責任者から現場スタッフへトップ

ダウンで指揮を執る

④ 管理する範囲を決める：１人の管理者が見る部下の数に上限を設ける

⑤ 店舗運営責任者を決める：各店舗にオペレーションマネジャーを置く

Point 2
５つの原則をチェーンの

戦略分析に役立てよう

セントラル・バイイング・システム

自社の物流センターで
物流コストを削減

本部

店舗 店舗 店舗

販売業務に
特化 店舗増にも対応

大量購入で
仕入値ダウン
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店舗の利益を念頭に置いた
営業活動を行う

粗利益は実際に得た利益、値入れは想定上の利益
　小売業の利益を考えるには、まず「粗利益」と「値入れ」の違いを押

さえましょう。仮に30 円で仕入れた商品を100 円で売れば70 円のも

うけが出ます。これを「粗利益」といいます。

　一方、30 円で仕入れた商品に70 円のもうけを乗せて売価を100 円

に決めた場合、この70 円を値入れといいます。粗利益率と値入率は、

次の計算式で表せます。

　何が違うのかというと、値入れは仕入段階で想定した利益を指すのに

対し、粗利益は実際に販売して得た利益であることです。つまり思い通

りに商品が売れれば粗利益も値入れと同じ70 円になる計算です。

ある程度のロスを見込んだ価格戦略
　しかし、実際には商品の売れ行きが悪ければ値引きが行われ、粗利益

率も下がります。利益計画を立てるとき、この値引分を見込んでおかな

Lesson 3

小売業であれメーカーであれ、売上目標とともに利益目標の達成は最重要課題
です。簡単にいえば、利益とは売上額からいろいろなコストを差し引いたもので
す。しかし、日々の販売活動では柔軟な対応が求められ、想定通りの利益が得
られないことが多々あります。小売業の利益が算出されるしくみを学び、営業活
動に店舗の目線を取り入れましょう。

売価（100 円）　－　仕入原価（30 円）　＝　粗利益（70 円）

粗利益率　＝　粗利益（70 円）÷　売価（100 円）

値入率　＝　値入高（70 円）÷　売価（100 円）　

Point 1
粗利益率と値入率の違

いを理解しよう
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粗利益率は販売ロスを考慮して設定する

いとセールがかけられず在庫を抱えることになり、粗利益目標も未達に

終わります。そのため、基本的に粗利益率目標は値入率よりも低く設定

し、ある程度のロスが出ても目標を達成できる予算を組みます。

　値入率と粗利益率の目標値の差があるほど店舗では値下げの融通がき

きますが「安売りの店」という印象は、そこに自社製品を置くメーカー

のブランドイメージも下げる恐れがあります。一方、両者の差が少ない

と思い切った値引きができないので店舗のイメージは守られますが、売

れない商品の在庫リスクが高まるので、販売目標や仕入数を慎重に見極

める必要があります。

商品カテゴリーによって異なる粗利益率
　店舗業態によっては、粗利益の計算がもっと複雑なものもあります。

季節性や流行のあるアパレルなどは、シーズン中に売り切るためバーゲ

ンセールを行うのが通例です。また、消費期限の短い食品は値引きして

も売れないものを廃棄します。商品の粗利益率はこれらのロスも差し引

き、仕入数全体の売価を算出して確定します。そのため売場の責任者は

売れ筋商品と死に筋商品を見極めて仕入数を調整するなど、迅速な判断

を迫られます。

　メーカーもまた、自社製品の売れ行きをタイムリーに把握しなくては

なりません。売れ筋商品の安定供給はもちろん、売れないものは商品と

売場のどちらに問題があるのか、他店とも比較して原因を探り、対策を

練る必要があります。そのためにも店舗ごとの価格政策をしっかり把握

したいものです。

※ロスには値引きのほか不良品や
廃棄品、万引なども含まれる

Point 2
安売りをする店とし

ない店の戦略を把握

しよう

値入率＝ 70％

値入高（70 円）÷売価（100 円）

粗利益率＝ 62.5％
粗利益（50 円）÷ 売価（80 円）

値入高
70円

仕入原価
30円

粗利益
50円

値引き 20円

売上原価
30円

実際の販売
（売価＝80円）

仕入時の想定
（売価＝100円）
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第４章　的を外さない提案営業のスキルを磨く

取引先の信頼を高める
ロジカルな提案営業

課題を整理して提案の要旨をまとめる
　取引先の利益を考えるといっても、安請け合いやその場の口約束で

は、かえって信頼を損ねてしまいます。提案には、相手を納得させるだ

けの内容が伴っていなければなりません。それにはまず、次のように課

題を整理することが必要です。

① 現状の課題の共有：バイヤー、売場、消費者ニーズなど

商品の回転が鈍い、利益率が悪化している、来客数が減少した、など

② 原因分析と課題の設定：商品、価格帯、競合など

品ぞろえや価格帯がニーズに合わない、商品カテゴリーが欠落してい

る、など

　取引先で起きている問題を特定したうえで、自社商品と競合品を含め

た商品政策や販売方法など、メーカーとして協力できる対応策について

の提案書をまとめます。

相手の納得が得られるロジカル・シンキング
　提案書を持って取引先を訪問するときは、単なる売り込みではなく相

手の利益を第一に考えている姿勢を理解してもらうことが大切です。と

はいえ、問題に直面している当事者は、客観的で冷静な判断がしにくい

ものです。そのため提案は論理的でなくてはなりません。

　論理的というと難しく聞こえますが、基本は相手に伝わるように、問

Lesson 5

新商品紹介や販促案内は営業の第一歩ですが、そこで終わってしまえば、取引
先には「売り込むだけの人」になります。もう一歩踏み込むには、常に店舗の
利益アップを考えるメーカーの姿勢を示すことが必要です。取引先の決算期や
セールの時期を頭に入れ、ヒアリングで得た取引先の課題に対する対応策を、
最適なタイミングで提案していきましょう。

Point 1
売り込みから一歩進

んだ提案営業を目指

そう
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題の構造を明らかにすることです。たとえば、遅刻常習者に時間を守れ

といってもなかなか直りませんが、遅刻の原因を一緒に考え、「電車に

乗り遅れる」「家を出るのが遅い」「支度に時間がかかる」「起きるのが

遅い」と逆算すると、どこを改善すべきか対策が見えてきます。これが

ロジカル・シンキング（論理的思考法）です。同じように提案営業にお

いても「売上の減少」の原因は「売上数の減少」にあり、その原因は「来

客の減少」にあるというふうに原因を掘り下げます。（P.70 参照）

問題解決で深まるコミュニケーション
　ロジカル・シンキングを提案営業に取り入れるメリットは、「売上が

悪い」「客離れが起きている」といった事象そのものに惑わされず、問

題の本質に意識を集中できることです。それによって営業担当者と取引

先の双方で理解が深まり、時間を無駄にすることなく、的確に判断して

問題解決に取り組めます。さらにコミュニケーションが深まる効果も忘

れてはなりません。営業担当者は「いい話を持ってきてくれる人」とし

て、取引先から厚い信頼を寄せられるようになります。

Point 2
問題の背景にある原因

に目を向け、掘り下げ

ることが大切

ロジカル・シンキング ２

• 直したいところ（　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　）

• 原因と思われること
①
②
③
④
⑤

• 解決法を考えよう

日常生活で、自分が直したいクセや悪習慣の解決法を考えよう
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問題の原因を掘り下げるWHY ツリー

ロジカル・シンキングに役立つWHY ツリーを紹介しましょう。WHY ツリーは「Ａという事象

が起きた原因はBにあり、Ｂが起きる原因はＣにある……」というように、問題が起きている

原因を一つずつ掘り下げていくロジックツリーです。原因の要素を、モレのないように分解し

ていくことによって、本質的な原因がどこにあるのかを探るのに役立ちます。

　「粗利益率の低下」の原因を探るWHY ツリーを例にしてみましょう。作成するうえ

で重要なポイントは、それぞれの原因がMECE ＊ 1 でなくてはならないということです。

MECEとは、ダブりがなく全体的にモレがないということを表す用語です。

　下の図では、「粗利益率の低下」の原因は「売上の減少」と「原価の増加」から成り、

同様に「売上の減少の原因」は「売上数の減少」と「売上額の減少」から成ることを表し

ています。同じ囲みの中にあるそれぞれの原因の意味がダブっていたり、ほかの原因を見

落としていたりすると、分析が不十分で信頼に欠けてしまいますので注意が必要です。

　まずは簡単な事柄で作成し、慣れたら徐々に複雑な問題解決に取り入れていきましょう。

＊１：MECE（ミーシー）：Mutually Exclusive and Collectively Exhaustive

column

4

粗利益率の低下

売上の減少

原価の増加

売上数の減少

売上額の減少

来客数の減少

品切れ・品薄

仕入先の値上げ

仕入先の変更

商品リニューアル

MECE

MECE


