16商品計画

ストアコンセプトとは店舗の基本概念で①　②　③の機軸で捉える。

小売店の中での、業種とは④で分類する小売店。例A　。業態とは⑤で分類する小売店、例B。

商品構成（またの名を⑥）：小売店において顧客に合った⑦・⑧を選択すること。

商品ラインが幅が広い→⑨　商品アイテムが深い→⑩　深くて広い→⑪　狭くて浅い→⑫

商品ライン拡大のメリット3つ⑬　デメリット4つ⑭

商品ミックスで売上げを拡大するには⑮・⑯等が考えられる。

商品調達・取引条件

大量仕入れ：メリット４つ⑰　デメリット４つ⑱

⑲仕入れ：販売状況に応じて頻繁に必要な数量だけ少量ずつ仕入れる方法

　　　　　大量仕入れのメリットデメリットの逆。⑳があったら望ましい。

仕入れ先を集中させる集中仕入れ。メリット４つ２１　デメリット３つ２２　そうでない２３仕入れ　メリットデメリットは集中仕入れの逆。

本部集中仕入れ（英語２４）はチェーン店で本部が一括して仕入れを行うこと。これに対して店舗がそれぞれ仕入れ権限を持つシステムを２５という。

本部集中仕入れのメリット２つ　26　デメリット　2つ　27　

①だれに②なにを③どのように④取り扱い商品　A魚屋　肉屋　⑤ストアコンセプト　Bコンビニ・ドラッグストア・ホームセンター　⑥商品ミックス　⑦商品ライン　関連の強い商品群　⑧商品アイテム　商品ラインを構成する商品たち　⑨ディスカウントストア　⑩専門店　⑪百貨店　⑫コンビニ　⑬１）幅広いニーズに対応（ワンストップショッピング）2)品揃えの偏りによるニーズ不適合のリスク減少３）需要の変動を平準化できる　⑭１）在庫増加・商品回転率低下　２）商品・在庫管理が大変　３）経営資源が分散。ストアコンセプトの不明確化　４）自社内でのカニバリゼーション　⑮専門性の強化　アイテムの深さ　客単価↑　人気が出ると客数↑　⑯　幅の拡大　商品ラインの拡大　酒屋からコンビニへの業態転換で売上げ4倍、あると思います。⑰１）数量割引２）先高見越しによる価格変動差益３）仕入れ回数削減でコスト節約４）機会ロスの防止　⑱在庫過多による回転率の悪化。２）金利・保管費用の増大３）先高見越しを見誤ったロス４）需要やニーズの変化に対応しにくい。⑲当用　⑳累積数量割引　２１　１）大量仕入れのメリット享受　２）売れ筋商品の優先確保　３）商品情報や信用条件等お得意様サポートが受けられる。４）計画的な仕入活動。費用削減可　２２　１）品揃えの選択肢　２）集中仕入れ先にない商品が他にあるかも　３）仕入れ先の経営不振で仕入れ先がなくなるリスク　２３分散　２４セントラルバイイングシステム　２５店舗分散仕入れ　２６　１）仕入れ機能の専門化、回転率向上・効率化２）大量仕入れのメリット　２７　１）各店舗のニーズを無視した画一的な仕入れ　２）仕入れと販売の分離により連動が不十分となりうる。

小売の共同仕入れ：デメリットは店ごとに①商品や②商品の相違があるため足並みがそろいにくい。成功させるためには③④⑤が必要

委託仕入れ：商品を委託で販売する。返品は⑥．小売店は仕入れ商品の所有権は⑦。利益はA

買取仕入れ：買い取るため売れ残りのリスクは⑧にある。

⑨仕入れ：小売店が消化したぶんだけ仕入れたことにする。売れ残った分は⑩する。

割引とリベートの違いは⑪

価格設定と販売促進

経営レベルでの価格決定

· 価格競争は原則として行わない→⑫政策

· 原則やらないが目には目を→⑬政策

· 価格を最大の武器にする→⑭政策、そういう企業を⑮という

価格帯の意思決定

· 高級店志向→⑯プライス

· 通常価格、⑰ブランドではメーカー希望小売価格→⑱プライス

· 大衆価格、比較的低価格→⑲プライス

· 大幅な値引き、超低価格→⑳プライス

具体的な価格政策

・特売用の目玉商品をおとりにつかって来客数・売上げ増を狙う→２１政策

・全てをいつでも低価格で販売、特売はやらない、いつでも安いから→２２政策

・よく売れる値段を段階別に価格を整理する→２３政策　小売店が設定する同じ種類の同程度の商品につける価格の上下限の幅を２４という。本政策は２５品に効果的といわれる。

メリット３つ26　デメリット２つ27

・競合他社の販売価格を比較し自店の安さをアピール→２８政策　２９が採用する。コジマ電気が「ヤマダ電機よりも1000円引き！」顧客はコジマとヤマダしか目がいかなくなるので一般の弱小電気店は大ピンチ。

・積極的な価格引下げで売上増を狙う→３０政策、マクド明日から100円バーガー。リスクも高い。値引き競争激化　エアドウの値引きに大手が値引きで対抗し、両方疲れる。結果弱い方がつぶされる

①重点　②必需　③共同意識　④共同組織　⑤共同開発　⑥可能　⑦持たない　A手数料⑧小売店　⑨売上げ　⑩仕入先に返品：百貨店に見られる。⑪割引は取引時点での割り引き実行リベートは一定期間ののちに割戻金を還元。⑫非価格競争　⑬競争的価格　⑭略奪的価格　⑮ディスカウンター　⑯ハイプライス　⑰レギュラープライス　⑱ポピュラープライス　⑳ディスカウントプライス　２１ロスリーダー　２２EDLP　２３プライスライン　２４プライスゾーン　２５買い回り　２６　１）異なる価格帯に異なる商品価値を認める　２）適正在庫の維持が容易、仕入れが単純化　３）売値決定・会計記録・在庫管理が単純化　27　１）下値ゾーンの客は上値ゾーンへ（トレーディングアップ）行かない。　２）価格変動に対する非弾力性（価格が上がっても、売値を変えにくい）２８価格比較表示　２９カテゴリーキラー　３０オフプライス

【用語の整理】

①：単なる割引でない。生産の仕組みやオペレーションコストの低減等の措置を講じて常に割引販売できる体制を作り上げること。

②：本来の値入率で設定した価格

③：英語A：チラシに掲載せず、店内で販売する特売商品価格

④：流通業者に価格設定をゆだねようと言う政策。小売で値引きというマイナスイメージの排除。低価がいくらか分からない・・・。

⑤：メーカーがメーカー希望小売価格を設定し、卸売り・小売への⑥価格を設定し、販売価格を設定すること。

メーカー希望小売価格：メーカーの⑦や⑧の小売参考価格

⑨制度：メーカーが商品の販売価格を以後の流通段階において守らせるよう統制する制度。

公取委の指示に基づいたものでないと⑩取引となり独占禁止法に違反する。

特売とは⑪を高めるために行われる価格戦略。⑫を下げても通常より安い価格で販売すること。⑬は見込めるが利益率は低下・⑭が損なわれる可能性あり。

値下げとは商品につけた価格を⑮すること。⑯政策。値下げの主な要因３つ⑰

⑱とはマーチャンダイジング部門において決定されたマーチャンダイジングの計画と戦略を店頭において実現しようとする活動であり、結果として⑲と⑳の生産性の最大化を図る。

小売２１におけるVEといえる。　売上高＝２２×２３なのだが、２２の増加は広告などの店外活動が必要。ISMにおける２４の少ない店内活動で向上できるのは２３．

客単価の増加＝２５×２６　これをやるためにレイアウト・陳列棚管理・フェイシング・陳列法・POP・デモンストレーション等の活用が必要になる。
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①ディスカウント　②プロパー価格　③店インプロ価格　A　インストアプロモーション価格　④オープンプライス　⑤建値制　⑥売り渡し　⑦希望　⑧目安　⑨再販売価格維持

⑩拘束条件付　⑪顧客動員　⑫粗利益率　⑬在庫処分　⑭ブランドイメージ　⑮減価　⑯価格変更　⑰１）仕入上の誤り。＜過剰仕入れ・タイミングの失敗etc＞　２）価格設定上の誤り＜高すぎ、競合との価格差＞　３）販売上の誤り＜販売方法の失敗による在庫過多＞　⑱ISM（In Store Merchandising）⑲資本（売り場）　⑳労働　２１店頭　２２来店客数　２３客単価　２４資本投入　２５商品単価増加（グレードアップ）　２６買い上げ点数の増加　２７客単価　２８来店客数　２９商品単価　３０　買上点数　３１顧客数　３２来店回数

ISMの背景は最初から買い物を決めて来客する人が①％なのに店内で決めて買っちゃう②が約90％ということ。つまりISMで頑張れば売れちゃう。来客数の増加には広告等の莫大な③コストが必要だが、ISMは相対的に低コストで可能。これは④および⑤の実践による。

インストアプロモーションとは店頭で単なる情報提供にとどまらず、ライフスタイル等に関する積極的な⑥を行うことで顧客に直接影響を及ぼそうというもの。⑦型と⑧型に分けられるが、大半の小売業に展開されているが、いまいちぱっとしていないのは⑨が不足しているから。

CMD：フルスペルでは⑩ カテゴリーに拘らずに関連商品を陳列たとえば⑪

⑫とは売り場を最大限に活用し、売り場生産性を向上させる手法

客単価＝⑬×⑭×⑮×⑯×⑰×⑱

動線長：⑲の工夫。IKEAは入ったら最後まで見ないと出られない。（長い）

立ち寄り率：情報提供・マグネットを見たくなる。量感で行きたくなる。エンド陳列

視認率；ゾーニングの工夫、ディスプレイ・POP・カラーコーディネート

買上率：店内プロモーション、価格設定・⑳購買への工夫　ユニクロの罠にはまる。

買上個数：メニュー提案による買上点数の向上、CMD、２パック９８０円。

商品単価：店内加工度を上げる。さかなは刺身にすると価格UP。ミールソリューションとは２１

カテゴリーマネジメントは２２が提唱した。：カテゴリーを２３として管理。消費者に２４を提供することに集中して業績を改善。消費者にとって意味のある購買単位を２５として陳列・販売する。

例えばニーズに着目すると

２６買い：２７買い：２８買い：２９買い＝５％：６０％：５％：３０％

①　１０　②非計画購買　③マーケティング　④スペース・マネジメント　⑤インストアプロモーション　⑥提案　⑦非価格主導型（CMD・ノベルティ）　⑧価格主導型（特売・エンド陳列・POPFSP）　⑨戦略　⑩ Cross Merchandising)　⑪さしみ売り場のわさび、肉と焼肉のタレ　⑫スペースマネージメント　⑬動線長　⑭立ち寄り率　⑮視認率　⑯　買上率　⑰買上個数　⑱商品単価　⑲ゾーニング　⑳衝動　２１できあいの惣菜による食卓の問題解決　２２ブライアンハリス　２３戦略的ビジネス単位　２４価値　２５カテゴリー　２６目的買い（おむつを買いに来た）　２７関連買い（離乳食も買ってしまった）　２８季節買い　（暑いので扇風機も買ってしまった）　２９ついで買い（ついでにお菓子もかっとこ）

17物流・輸配送管理

物流機能７つ①：物流とは正当な②で原材料の調達から最終消費地点までの製品③および製品を動かす④を提供する輸送・⑤活動

物流におけるトレードオフの関係４つ⑥

物流戦略

卸売業の機能：商流の観点から6つ⑦・物流の観点から２つ⑧・情報の観点2つ⑨

特に物流コスト削減機能としてアメリカの⑩は卸売り業が小売とメーカーの中間に介在することにより⑪が削減され、社会的コストが削減されることを唱えた。これを⑫の原理という。同じく⑩が唱えた原理だが、卸が集中的に在庫を保有することで小売が独自にそれぞれ在庫を保有するよりも社会的な在庫量が減り、在庫リスク（⑬性）を吸収する。これを⑭の原理もしくは⑮の原理という。

卸の物流機能、沢山の人から物を集め、小売の必要に応じてばら撒く（⑯）機能。但し、問屋無用論、商社不要論：メーカーが⑰機能を持つ、チェーンストアの台頭。平均的な卸の売総率は10-15％、物流費用は5％と言われ、販管費を賄うことが大変。再編の波へ。

卸の課題：⑰にあわせた機能の強化が必須。
卸物流の特徴５つ⑱

入荷：ASN日本語⑲：送り先に対して出荷情報を電子データで伝達。

保管：どこに保管するかの⑳管理も重要。3つの方法２１

ピッキング：注文に従った仕分け。総数をピッキングして後で店単位に分ける方法を２２

最初から店単位でピックするのを２３という。その後流通加工・仕分け・出荷に至る。

①１）輸配送２）保管３）荷役４）包装５）流通加工（荷札貼り・梱包）６）在庫管理７）受発注処理・物流情報処理　②コスト　③フロー　④情報フロー　⑤在庫　⑥１）物流サービスと物流コスト　２）店頭作業効率（サービス）と仕分け作業（コスト）３）在庫量（コスト）と機会ロス（サービスの効率）４）発注と保管　⑦１）需要結合と需要調整機能　２）所有権移転機能　３）品揃え機能（集荷分散機能）　４）危険負担機能（在庫リスク）集中貯蔵機能　５）金融機能　６）商品企画開発機能　⑧１）物流機能　２）物流コスト削減機能　⑨１）情報伝達（マッチング）機能　２）小売支援機能（リテールサポート）⑩M.ホール　⑪取引総数　⑫取引数量最小化　⑬不確実性　⑭集中貯蔵の原理　⑮不確実性プールの原理　⑯集荷分散　⑰市場標的　⑱１）納入業者数が多２）在庫商品のライン・アイテム多３）多頻度小口配送SPCL４）欠品は許されない。機会ロス５）人件費高　⑲事前出荷明細　⑳ロケーション　２１　１）固定ロケーション（場所決め）２）フリーロケーション　自動倉庫システム（大前提）により最適な場所を確定　３）セミ固定ロケーション、システムないが大枠の場所を決め少々システマティック。　２２トータルピッキング・バッチP　種まき方式　２３シングルP・オーダーP・摘み取り方式

一括物流システム：物と①を一元管理

次の9つの機能およびメリットを持つ②

一括物流センターは③の有無により④⑤の２タイプに分けられる。

DCは在庫を共同保管するイメージでリードタイムは在庫がある分⑥、小売業のカテゴリー毎にセンター内配置ができるため、カテゴリー納品には対応し⑦。

TC型は仕分けセンターとも言えるかも。⑧⑨型仕分けに分かれる。

店別ピッキング作業を済ませてセンターに運ばれるのが⑩型。センターで店別にピッキング・⑪を行うのが⑫型

共同配送：個別企業毎でなく、一つの輸送機関が⑬して配送。CVSでは独自の配送システムではなく、地域ごとに特定の卸を選定して、集約する⑭方式を採用しているケースもある。商店街の共同荷受として政府が推進している⑮は商店街に共同荷受所を設けここからは手押し車等で渋滞・人ごみを避ける方法。コスト負担が問題。

共同配送がうまくゆかない理由4つ⑯

ある単位でまとめて輸送することを⑰という。コンテナ使用は⑱　パレット使用は⑲　1963年にJIS規格でパレットの大きさを標準化したが、それ以前のパレットも混在しており、日本の課題は⑳による⑰化

物流情報システム

· 無線周波による２１がたの自動識別技術を２２という。ピピッとすることで情報を読み取る。技術的にはSuicaもこれを利用。

· 物体の識別に利用される微小な無線ICチップを２３という。小型軽量でコスト低。長距離でも利用できるので逆に２４の問題もある。周波数帯はAを使用可となった。

· 生産から流通の足取りを追跡するしくみを25と言う。

ロジスティクス

定義１全米SCM、ロジとは２６から２７までの財貨とサービスおよび関連する２８の効率的かつ効果的な販売と２９の「３０」を計画実行管理するサプライチェーンプロセスの一部。　定義２）ロジスティクス学会　では開発から設計、設置、廃棄に至るまでの３１をトータルにマネージするものと考えている。

①情報　②１）専用センター２）一括納品３）一括発注４）定時定配５）検品代行６）車両台数削減７）納品率向上８）カテゴリー納品９）売り場直結納品　③在庫　④在庫型　ディストリビューションセンターDC型　⑤通過型　トランスファーセンター　TC型⑥短い
⑦やすい。⑧ベンダー仕分け型　⑨センター仕分け型　⑩ベンダー仕分け　⑪検品　⑫センター仕分け　⑬混載　⑭窓口問屋　⑮TDM　トランスポーテーションデマンドマネジメント　交通需要管理　⑯ノウハウ不足・配送の取引条件の一律化困難・販売情報開示リスク・既存の物流体制放棄　⑰ユニットロード　⑱コンテナリゼーション　⑲パレチゼーション　⑳一貫パレチゼーション　２１非接触　２２RFID　Radio Frequency ID ２３ICタグ　２４プライバシー　A　UHF帯　２５トレーサビリティ　２６産地　２７消費地　２８情報　２９リバース（回収・廃棄・再利用）　３０フローと保管　３１プロダクトライフサイクル

18販売流通情報システムの概要

POS（英語①）システムは光学式自動読み取り方式のレジで商品毎の販売情報を収集・蓄積しさまざまな用途に利用すること。

PLU（英語②）スキャンするデータにはA情報を織り込んでおらず、③に照会をかける。

逆にバーコードにA情報が組み込まれているシステムは④という。

POSシステムのメリットは導入しただけで得られる⑤と有効活用によって得られる⑥に分かれる。⑤の具体例を２つ⑦　

⑥の有効活用するべきポイント

１）⑧型アプローチ：売れた要因とPOSデータの関係を捉えるアプローチ

２）自店以外のデータの活用：自店で取り扱いなければPOSデータなし、外部のPOSデータを集計したものを⑨といい、これを参考資料として活用し、自店の品揃えに反映

３）⑩データの活用：誰が買ったのかを知るために⑪がある。⑪とは消費者（パネラー）ごとに購買活動を継続的に捕捉するもの、購買履歴をスキャナーで記録。店内で行う⑫とパネラーの家庭に機器を設置する⑬がある。同様に会員となった顧客に⑭を提供し買い物時に定時するよう求める（見返りはポイント）ものを⑮データという。これらのデータから分析可能な主なもの４つ⑯

マーチャンダイジングへの活用

⑰管理・⑱管理　品切れが⑱と見なされるケース、取り扱い中止が⑱と見なされるケースが増えるとデータの信頼性が損なわれる。

販売促進用：気候・社会的要因（運動会、オフィス街の土日）などは⑲データと呼ばれ

価格以外で売上げに変動をあたえる要因。

⑳値（語２１）：一定の購買客数の中で当該商品を購入する確率　２２PIと２３PIがある。

金額PI＝式２４　数量PI＝２５

陳列管理用：棚割りシステム（26）、棚の収益の最大化　棚割りとは２７・２８・２９
３０分析：何と何をいっしょに買う？レシート単位で分析する。

顧客へのプロモーション　FSP（英語３１）・RFM分析（英語３２）

電子棚札（英語３３）値札を３４にするもの。いなげやの値札。ストアコンピューターで一気に変更できる。

①Point of Sales　②Price Look Up　A価格　③ストアコントローラ　④NON=PLU　Non Price Look Up　⑤ハードメリット　⑥ソフトメリット　⑦１）レジの効率化　２）店内業務の効率化（あらかじめバーコードがあるのであらためて値札付けは不要、つけるにしてもバーコードプリンターで簡単）⑧仮説検証　⑨マクロデータ　⑩顧客購買　⑪スキャンパネル　⑫ストアスキャン方式　⑬ホームスキャン　⑭IDカード　⑮顧客ID付POSデータ　⑯購入者属性分析・購入量分析・購入間隔分析・ブランドスイッチ分析　⑰売れ筋　⑱死に筋　⑲コーザルデータ　⑳PI　２１Purchase Incidence　２２金額　２３数量

２４総販売金額÷レジ通過客数（レシート枚数）　２５総販売点数÷レジ通過客数　２６プラノグラム　２７グルーピング（カテゴリーでくくる）　２８ゾーニング（スペース配分と配置）２９フェイシング（フェイス数を決める）３０ショッピングバスケット分析（マーケットバスケット）併買分析、陳列への応用３１Frequent Shoppers Program 32 Recent frequency Monetary 33 Electronic Shelf Label　電子値札

バーコード

代表的なバーコードとして

JAN：JIS規格ヨーロッパの①と互換性あり。②桁（短縮タイプは③桁＜日本のみ可＞）

コードの中身は3つ④　製造段階でマークするのを⑤、店内でするのを⑥という

ITF：日本においては⑦として使用。標準⑧桁　拡張⑨桁。必ず偶数桁になる。

CODE３９：⑩本のバーとスペース。バーのうち⑪本は太い。数字や⑫に対応

NW-7：⑬本のバーと⑭本のスペースで一つのキャラクターを表現

CODE１２８：⑮１２８キャラクター全てを表現できるバーコード

２次元バーコード：バーのみならず■の組み合わせ：携帯カメラ用バーコード
⑯とは英語⑰：商品情報の標準化。国際的な同期化

GLN英語⑱：⑲に利用できる国際基準の⑳コード

GTIN英語２１：JAN十三桁UPC十二桁等ばらばらを包括して２２桁で表現する国際基準の２３コード

GS1-128とは商品情報と企業情報の２４を表示方法としての２５をというバーコードシンボルの両者を総称したもの。

統一伝票：どの業種でも使える２６。これがあって始めて異業種間の情報システム共有を

推進できた。

EOS英語２７：CPTRとネットワークを利用した受発注システム。主な方式３つ２８

ハンディタイプの発注機器２９を使う。EOB英語３０

EOSの効果：小売側３つ３１　卸側３つ３２

EDI情報伝達スピードアップ、事務手間人員の削減、販売機会拡大　うまく使うために必要なルール４つ３３

①EAN　②１３　③８　④メーカーコード・商品アイテムコード・チェックディジット　⑤ソースマーキング　⑥インストアマーキング　⑦標準物流コード　⑧１４　⑨１６　⑩９

⑪３　⑫アルファベット　⑬４　⑭３（合計７本）Narrow・Wide２種類あるのでNW７　　⑮アスキーコード　⑯GDS　⑰Global Data Synchronization　⑱Global Location Number　⑲EDI　⑳企業・事業所　２１Global Trade Item Number　２２　１４　２３商品識別　２４識別コード番号　２５CODE128　２６売上伝票　２７Electronic Ordering System　２８　１）キーイン方式、端末入力。ミスありうる　２）オーダーブック方式。オーダーカタログがバーコード。ピピッと発注。３）バーコード棚札方式、陳列棚に商品バーコード。実際の棚からバーコードで発注。２９POT　Portable Order Terminal

３０ Electronic Order Book　２８－２）が紙媒体から電子媒体に変わったもの。３１　１）発注作業の効率化　２）在庫削減（適時発注による）　３）店舗運営全体の効率化　３２受注作業効率化２）物流作業効率化　３）マーチャンダイジング力強化、受注データが分析しやすい。３３情報伝達ルール（手続き）・情報表現ルール同一（意味）・業務運用ルール（到達確認/障害時）・取引基本規約（EDI有効性の法的根拠）

CRM　英語①：②を一元管理。長期的な良好関係の構築、継続購入。顧客維持のコストは新規開拓の③％、維持活動を怠ると5年で④％が離反する。

SFA英語⑤：情報通信技術を駆使して企業の⑥部門を効率化⑦機能・⑧機能

KM英語⑨：知識や情報の共有化　形式知だけでなく⑩までも含める⑩をいかに形式知化できるかがポイント。

CTI英語⑪：電話やFaxをコンピューターシステムに統合する技術。E-fax、コールセンターで電話が掛かってくると顧客情報がわかる。

ECR英語⑫：消費者に価値の高い商品を低コストでJust in timeで提供しようとする効果的な⑬のこと。ECRの対象分野５つ⑭＜米国ECR推進機関の定義＞。また世界的な規模の推進機関としてGCI英語⑮があり彼らの定義としては４つ⑯。

ECR（SCM）で共有すべき情報８個⑰

CRP英語⑱　小売店のPOSデータと連動しての⑲システム。受発注の手間削減。在庫圧縮。

VMI英語⑳　ベンダー主導での在庫管理。供給する側が小売のPOSデータを基に在庫量を算出して自動的に商品を送り込む。CRPは２１　VMIは２２

CAO英語２３　発注量・発注点を自動計算し、自動発注するシステム。

QR英語２４　できるだけ需要にちかい時点に生産開始＝２５の理論

基本的なツールとして２６ラベルと２７（日本語は事前出荷明細）がある

CPFR英語２８：ECR・QRが発展し２９かとして進展したもの。メーカーと流通業による

３０・３１・３２に関する協働

①Customer Relationship Management　②顧客情報　③２０　④　５０　⑤Sales Force Automation　⑥営業　⑦営業活動支援機能　⑧商談管理機能　⑨Knowledge Management⑩　暗黙知　⑪Computer Telephony Integration　⑫Efficient Consumer Response　⑬消費者対応　⑭１）効率的な品揃え　２）効率的な販売促進　３）効率的な新商品導入　４）効率的な商品補充　５）カテゴリーマネージメント　⑮Global Commerce Initiative　⑯需要動向管理（ディマンドマネジメント）・供給管理（サプライマネジメント）・実現可能技術・統合手段/方法　⑰１）小売店のPOSデータ　２）小売店の発注データ　３）小売店の営業時間　４）小売り店の販促情報　５）メーカーの在庫情報　６）メーカーの納期データ　７）メーカーの新製品情報　８）小売り・メーカーそれぞれの需要予測データ　⑱Continuous Replenishment Program　⑲自動補充　⑳Vendor Managed Inventory　２１プログラム　２２手法　２３Computer Assisted Ordering　２４Quick Response　２５延期化　２６SCM（Shipping Carton Marking）２７ASN Advanced Shipping Notice　２８Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment　２９協働化　３０販売計画　３１需要予測　３２商品補充
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