１３店舗施設に関する法律

まちづくり３法とは①　②　③。背景は中小商業の保護を目的として④の是正が叫ばれ、①が制定。①が大型店の⑤への移転を促すことから⑥の機能低下や空洞化を是正するため、

②が制定、さらに⑦が独自に都市計画地域の⑧を決定できるよう③が制定された。

大規模小売店舗立地法：対象は店舗面積が⑨㎡を超える店舗。店舗面積とは⑩．目的は⑪

調整すべき項目は⑫・騒音・⑬等⑭に関する項目

中心市街地活性化法：目的は⑮

都市計画法：目的は都市計画の内容・手続き制限等を定めること。均衡ある国土の発展と公共の福祉の増進に寄与すること。

建築基準法：都市計画の下位概念。都市計画法により規制対象となった地域は建築基準法により建築物の⑯・⑰の具体的制限を受ける。

H18年の都市計画法の改正に併せて建築基準法も改正されている。

【主な改正点】

大規模集客施設に関わる立地規制

＜市街化区域・用途地域の立地規制＞

１）⑱・⑲・⑳以外の用途地域において床面積が２１㎡を超える２２・２３・２４等は原則建築禁止。

２）２５地域における客席部分の床面積の合計が２６㎡以上の劇場・映画館・演芸場または観覧に供する建築物は２７する。

＜非線引き白地地域当における立地規制＞

白地地域においては上記１）と同様に２８の出店を原則禁止する。

準都市計画区域制度の見直し

要件の緩和、指定地権者を２９から３０へ変更。

開発許可制度の見直し

これまで開発許可の不要だった３１・３２・３３の建築にも開発許可を必要とする。同様に不要だった３４・３５が行う開発にも許可を要する。

①大規模小売店舗立地法　②中心市街地活性化法　③（改正）都市計画法④大規模小売店舗法（大店法）⑤郊外　⑥中心市街地　⑦市町村　⑧用途　⑨1000　⑩床面積　⑪周辺地域の生活環境の保持　⑫交通渋滞　⑬廃棄物　⑭生活環境　⑮都市機能の増進と経済活力の向上　⑯仕様　⑰建築可能地域　⑱商業地域　⑲近隣商業地域　⑳準工業地域　２１　1万　２２劇場　２３店舗　２４飲食店　２５近隣商業　２６　200　２７緩和　２８大規模集客施設　２９市町村　３０都道府県　３１社会福祉施設　３２医療施設　３３学校　３４国　３５都道府県

建築基準法

用語の整理

建築物：　土地に定着する①のうち②③④のあるもの。観覧だったら②がなくても。

特殊建築物：多くの人々が利用する、⑤を収蔵する施設。学校・体育館・汚水処理場等

建築設備：⑥⑦等建築物の付属必要設備

居室：継続的に使用する室。居住・執務・作業

主要構造部：壁・柱・床・⑧・屋根・⑨

建築：建築物を⑩⑪⑫⑬すること。

大規模修繕と大規模模様替え：大規模の定義は⑭

容積率：⑮

建ぺい率：⑯

敷地面積：⑰による算出

建築面積：建築物の⑱もしくは⑲の中心線で囲まれた部分の⑰

床面積：各階の建築面積

延べ面積：各階の⑳の合計

①工作物②屋根③柱④壁⑤危険物等⑥ガス⑦電気⑧はり⑨階段⑩新築⑪増築⑫改築⑬移転⑭過半⑮延べ床面積÷敷地面積⑯建築面積÷敷地面積⑰　水平投影面積⑱外壁⑲柱⑳床面積

店舗立地と出店

立地を大まかに分類すると、近隣型、①型、②型となる。徐々に広範囲になり、商圏人口も増え、移動手段は徒歩から自転車、公共交通機関、自動車へと移ってゆく。

商圏は③：④：⑤の比率の顧客が居住する範囲を持って、1次・２次・３時商圏に分類される。

ライリーの法則とは2都市間で顧客を取り合う割合はその二つの都市の⑥に⑦し、⑧の⑨に⑩する。またの名を⑪の法則　

算定式：都市Aに吸引される販売額Ba　都市Bに吸引される販売額Bb


Aと対象都市の距離Da、Bと対象都市の距離Db


都市Aの人口Pa　都市Bの人口Pb　とすると

中心の都市が都市AとBに販売額（もしくは顧客）を引っ張られる比率の算式は？

　Da/Db＝⑫

ライリー＆⑬の法則by⑬がライリーの法則を使って2都市の⑭を算出するもの。

商圏分岐点とは都市A・Bのどちらにも同様の引力で引っ張られる地点を示し、Da/Db＝⑮の地点である。算定式は講義後
コンバースの法則大都市と小都市における⑯のモデル、

算定式：　大都市Aの購買額Ba　小都市Bの購買額Bb


　大都市Aの人口Pa　小都市Bの人口Pb

A- Bの距離　ｄ　慣性因子⑰　算定式　Ba/Bb=⑱

【商業集積】とは⑲のこと。分類を４つ述べよ；⑳

共同店舗：小売店の集積。大型店であれば1箇所で多数のニーズに答える２１機能や利便性機能をもつ。安易に捉えると失敗も多い。開発・運営上の留意点は

１）２２を判断：無理のない事業計画、十分な調査

２）２３に賛同したやる気のある仲間を募る：先にメンバーありきではない。

３）２４い店舗を計画的に集める。

４）２５機能を高める：２６業種業態・２７業種業態を洗い出して参加させる。

５）共同での２８活動などで２９・３０の高い経営体質とする。

1 地域　②広域　③70④20⑤10　⑥人口　⑦比例　⑧距離　⑨2乗⑩反比例⑪小売引力　

⑫Pa/Pb×（Db/Da）2　⑬コンバース　⑭商圏分岐点　⑮　１　⑯購買力吸引　⑰　４

⑱　Pa/Pb　×　（４/d）2　　⑲商店街　⑳近隣型（駅前いなげや）　地域型（車の東急S）　広域型（買い回り品多い南町田）　超広域型（高級品なら銀座）　２１ワンストップショッピング　２２適正規模　２３コンセプト　24強い　２５ワンストップショッピング　２６不足　２７強化　２８販売促進　２９効率性　３０合理性

SC　ショッピングセンター

SCの定義：①と呼ばれる経営主体が中心に計画・開発した建物に②と呼ばれる大型小売店と③と呼ばれる小売専門店・飲食・サービスをくっつけ多種多様な商品を提供する商業施設。

パワーセンターとは：複数の④（商品ジャンルを特定し徹底した品揃えと低価格を売り物にするディスカウンター）を各店舗とした大型複合施設。ジョイフルホンダのイメージ

テーマパーク型SC：⑤系　を中心とする複合施設。ナムコワンダーランドを中心としたSC？あれば

アウトレットモール：メーカーや小売の⑥が本来の目的。

⑦：会員制の倉庫型店舗。徹底したコスト削減により低価格。赤ちゃん本舗

⑧：巨大スーパー。内装はこだわらず価格競争力を強化。　カルフール

⑨：特定価格帯での品揃え。　100均　１０HKDストア吉之島

総合スーパー：英語では⑩．なんでもあるダイエー　衣食住をフルラインナップ。

核店舗：SCの中心で顧客を吸引するため⑪とも言われる。SCの規模が大ならば核店舗の規模も⑫か⑬

①デベロッパー　②キーテナント　③テナント　④カテゴリーキラー　⑤アミューズメント　⑥在庫処分　B級品処分　⑦ホールセールクラブ　⑧ハイパーマーケット　⑨Fixed Price Shop　⑩　General Merchandizing Store　⑪マグネットストア　⑬大　⑭数が多

14店舗施設

【施設の機能】６つの機能を述べよ①②③④⑤⑥

３つの販売形態とは⑦

対面販売のメリット２⑧デメリット3⑨：小売店例A

側面販売のメリット３⑩デメリット2⑪：小売店例B

セルフサービスのメリット2⑫デメリット2⑬：小売店例C

【店舗設計】

フロントスペース（日本語⑭）は落ち着いた雰囲気・ゆとりを感じさせる。当然店舗内面積は小さくなるが。スタバはフロントに座席を置き、喫煙席とし、有効利用。

出入り口のタイプでお店は３分類：⑮・⑯・⑰　一つの店で入り口が多すぎると入りやすいが、出やすくなってしまい、店内回遊が困難。

＜店舗の顔＞
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【売り場レイアウト】

目的３つ：２１　左記目的達成のために動線から考えられる基本的な対策は２２と２３である。考慮点により商品をグルーピングして配置。ⅰ来店動機：計画購買？無計画？計画購買なら商品は２４に配置　無計画なガムはレジのついでにⅱ陳列法：冷蔵・保温・ハンガーⅲ商品の関連：ネクタイとワイシャツ

①訴求（知らしめる）②誘導（入らせる・回遊させる）③演出（魅せる）④選択（選ばせる）⑤購入促進（買わせる）⑥情報発信（伝える）⑦対面販売・側面販売・セルフ　⑧商品が管理しやすい・説明しやすい。（化粧品）⑨客が自由に選べない・販売員の人件費・販売員用のスペース要　Aデパートの化粧品・ティファニー宝飾　⑩客が触って選べる・販売員の効率運用・店舗スペースの効率運営（販売員の動線は客と同じ）⑪高額商品には不向き（必ず説明が必要だから）・販売員の適正配置が難しい。Bユニクロ　⑫自由に選べる・販売員がうるさくない。店としては販売効率が良い　⑬説明がほしい時は困る・万引き多発　Cコンビニ・本屋も？⑭店頭閑地　⑮開放型：最寄品マツモトキヨシ　⑯半閉鎖型：最寄品・最寄品的買い回りキリンヤ　⑰閉鎖型：買い回り・高級：ドアを開けてくれるエルメス。　⑱ファサード　⑲パラペット　⑳店頭　２１回遊性の向上・売り場生産性（面積辺りの売上高・利益率）の向上・販売効率の向上　２２客動線を長くする（客単価↑）　２３従業員動線を短くする。（販売効率↑）２４奥

什器

陳列棚

ショーウィンドウ：①型は②がないタイプ。店が見えるので③効果がある。④型は①型に比べて視線を集めやすい。⑤や演出の効果が出る。

⑥：床より一段高いところに商品を陳列する。⑦は壁面設置固定型、⑧は店の中央で視線を集めやすい。

陳列台：箱状でその上に商品を載せる⑨陳列台、階段状の⑩陳列台、複数の棚のある⑪等があり、商品が見安く、手に取りやすいので⑫や⑬の陳列に利用。

ショーケース：高さが低いものは陳列の他、⑭にも利用。冷凍・冷蔵ケースは⑮機能を備えていると言える。ガラスで囲まれているタイプをA　正面が開いているものを⑯、時計や貴金属などに多いケースを上から覗き込む⑰、背が高く視線をさえぎる用途にも使える⑱　陳列と販売カウンターを兼ねた⑲、前面にガラス戸のついた冷蔵冷凍庫⑳、見た目は⑳と一緒だが、裏から商品補充をする（先入先出が容易）な２１

【商品陳列】

２２陳列：まとめて陳列・ボリューム感・豊富感、食料品山積み

２３陳列：テーマを決めて演出。陳列に手間。アウトドアグッズでテント・BBQ・スキー

陳列手法

２４陳列：ゴンドラの一番端は良く見える、顧客をひきつける２５効果を期待

２６陳列：かごに投げ込み、特売品無造作感

２７陳列：部分的に通路にはみ出し。特売品を目立たせる。通路狭い・他が目立たない

２８陳列：平面的に並べ気安さ、見易さ　鮮魚野菜　低価格　日常品

２９陳列：店内誘導￥巡回性に効果ある位置に２９を設置

３０陳列：多くのアイテムをアピール、Bを揃えやすい。在庫の把握と管理が容易。


　補充を怠ると管理悪いのが目立つ。

３１陳列：ダンボールのふたを切っただけ、ディスカウントストア、安物。簡単

３２陳列：つい手を出したくなる場所。子供がせがむ、ついで買い、エンド陳列の一種

①オープン　②ウィンドウバック（後ろの壁）　③誘導　④ボックス　⑤店舗訴求　⑥ステージ　⑦置きステージ　⑧アイランド・ステージ　⑨箱型　⑩ひな段型　⑪ゴンドラ　⑫特売品　⑬お勧め品　⑭接客カウンター　⑮保存（在庫）Aクローズト　⑯オープン　⑰ローケース　⑱ハイケース　⑲カウンターケース　⑳リーチインケース　２１ウォークインケース　２２量感　２３展示　２４エンド　２５マグネット　２６ジャンブル　２７

島だし　２８平面　２９ステージ　３０ゴンドラ　Bフェイス　３２カットケース　３３レジ前

有効陳列範囲：客の手の届く範囲　低すぎる・高すぎるところは①もしくはＡに利用。最も手に取りやすいのは②～③ｃｍの範囲を④という。また、特に顧客が手に取りやすい位置を⑤と言い、男性なら⑥－⑦センチメートル、女性なら⑧-⑨センチメートル

⑩とは商品の顔の部分をいい、⑪とは顧客に見える商品数を示す。⑩の見させ方の管理を

⑫という。重点商品の⑪を多くすることで、売れる量が増える。フェイシングは固定的に考えるのではなく、⑬に基づいて随時見直す。商品ごとに⑭をフェイスにする。⑮にしてシリーズ物、同一ブランドを見やすく陳列する、等の留意点がある。

【照明】

光束　英語⑯　単位⑰：単位時間当たりの光の⑱

光度　英語⑲　単位⑳：ある方向へ向かう光の２１

照度　英語２２単位２３：光を受ける２４の明るさ。照度は光源からの２５の2乗に反比例。

輝度　英語２６単位２７：ものの２８の強さ

１カンデラ＝２９　立体角１　３０に放射される1 lmの光束。

1スチルブ＝３１である。

色温度　色温度が低いほど３２、高いほど３３　色温度の単位は３４という。

色の３要素とは３５．３６．３７。　３８の３７はゼロ。３８とは白から黒へいたるグラデーションの中の色。３８以外の色みを帯びた色は３９

色を整理したモデルとしては４０の４１・４２が有名

1 ストックスペース　Ａパブリックサイン　②８５　③１２５　④ゴールデンライン

⑤ゴールデンゾーン　⑥７０　⑦１６０　⑧６０　⑨１５０　⑩フェイス　⑪フェイス数

⑫フェイシング管理　⑬売上げ実績データ　⑭最適な面　⑮縦陳列　⑯ルーメン　⑰　lm（LM）⑱総量　⑲カンデラ　⑳ｃｄ　２１強さ　２２ルクス　２３lx（LX）２４面　25距離　２６スチルブ　２７sb　２８輝き　２９１lm/sr　３０srスラジアン　３１１cd/平方センチメートル　３２赤みを帯びる　３３青みを帯びる　３４ケルビン数値　３５色相　３６明度　一番高いのは白　低いのは黒　３７彩度　３８無彩色　３９有彩色　４０万セル　４１色相環　４２色立体

１５マーチャンダイジング

マーケティングの目標を実現するために５つの適正（①②③④⑤）を市場に出すことの計画と統制。

VMD英語⑥　視覚に訴えてコンセプトを訴求。

⑦マーチャンダイジング　顧客の⑦に訴える戦略。

⑧マーチャンダイジング　従来の取り扱い品目に拘らずに用途・購買行動で品揃え。

商品管理　：⑨と⑩の均衡を維持するための計画と統制：いかに在庫せずにCSするか。

【商品投下資本粗利益率（GMROI）】

GMROI英語⑪ 式GMROI＝⑫＝売総×商品回転率（売価）÷（⑬）

売価値入率とは在庫の利益部分

商品在庫投資を売価基準で捕らえたものを⑭という。⑮面から捉えた商品投下資本の効率性。　式＝⑯

商品回転率増大への道⑰⑱⑲　この場合のメリット⑳２１・２２・２３　デメリット２４・２５・２６

売上高予算　MCDZNG業務に関わる予算等性のためにまず手始めに行う。

長期傾向による：２７法：過去の実績売上高から目測で予測する。

２８法：期毎の過去の実績を前後半に②分子、傾向を知る。・２９法：２７と２８の折衷

３０法：過去データと計算値間の、誤差の２乗の和が最小となるような方程式モデル。

短期傾向による：月別平均法：過去数年の各月売上高を平均し１２ヶ月合計し、12で割ったものを指数（１００）とし各月との幅を３１とする。年間予算の1/12×３１で各月の売上高を予測する手法。

①商品　②場所　③時間・時期　④価格　⑤数量　⑥Visual Merchandizing　⑦ライフスタイル　⑧スクランブルド　⑨標的顧客の期待　⑩財務戦略の必要条件⑪Gross Margin Return On Inventory Investment　⑫売総÷平均在庫高（原価）＝売総÷売上げ×売上げ÷在庫残高＝売上総利益率　×　商品投下資本回転率　⑬１－売価値入率　⑭交差比率　　　

⑮　販売　⑯交差比率＝売総利益率　×　商品回転率　＝売総÷平均在庫（売価）⑰在庫→売上げ↑　⑱売上げ→在庫↓　⑲在庫やや↑　売上げどんと↑　⑳商品の劣化を防止　２１陳腐化による価格下落防止　２２商品投下資本↓なので資本効率↑　２３在庫減少により維持コスト↓　２４品切れと販売機会ロス　２５発注回数増加による費用↑　２６数量割引期待できない。２７目安　２８両分平均　２９移動平均　３０最小二乗　３１季節指数

在庫高予算　

基準在庫法

月初適正在庫高（売価）＝①＋基準在庫高

基準在庫法＝②/③－④/A


　＝年間平均在庫高－月平均売上高予算

＜商品の回転率が12回を超えると基準在庫高はマイナスになり、解が変になるので使えない。低回転率の買い回り品に適する＞

百分率変異法：基準在庫法は各月売上高予算のブレを⑤でとらえたが、百分率変異法では⑥でとらえる。さらに年間平均在庫だかに⑦％を反映させるもの。
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平均在庫日数：回転期間と同様の考え方

平均在庫日数＝⑬÷⑭　＝⑬÷　（⑮/⑯）

値入高予算：値入とは⑰。売価値入率は商品の売価と⑱の差額の⑲に対する比率。

式は売価/原価値入率＝20/21×100（％）　どちらを使うかとしてはBが消費者のCことから望ましいとされている。

売価値入率と原価値入率の換算

売価値入率＝２２

原価値入率＝２３

仕入高予算：は財務会計と一緒で仕入高予算＝２４

①当月売上高予算　②年間売上高予算③年間予定商品回転率④年間売上高予算A　12

⑤額　⑥率　⑦50
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⑩年間平均在庫高×1/2×（1＋⑪当月売上高予算/⑫月平均売上高予算）⑬平均在庫高　⑭1日平均の売上高　⑮売上高　⑯365　⑰売価と原価の差　⑱原価　⑲売価　20値入額　

２１売価/原価　B売価基準　C需要動向に適合しやすい２２原価値入率÷（100％＋原価値入率）　２３売価値入率÷（100％－売価値入率）２４売上高予算＋期末在庫予算－期首在庫予算
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