
～パルサイクルの進化 事業戦略～

株式会社パ

注：　当資料は、2001年1２月末現在において一般的 ている、経済・社会の らびに当社が合理的と判断した経営計画等に    　 

基づいて作成されておりますが、今後の経営環

その正確性を保証するものではありません。投
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消費不況やデフレスパイラルなど小売業界をとりまく経営環境が厳しさを増

す中で、当社は、ここ数年安定した成長を遂げ、2001 年 12 月 14 日にジャスダ

ック市場への上場を果たしました。その秘訣は、トレンドの移り変わりが激しい

ファッションというとりとめもないものを捉えるために、課題に挑戦し、それをシ

ステム化し、事業モデルにまで高めたことにあります。ここでは、徹底したマー

ケットインの経営手法である「パルサイクル」を中心とした当社の事業戦略につ

いてご説明したいと思います。
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お

次の図は、ファッションをその関心の度合いによって４つの層に区分した概念図です。現在、業績を拡大している大手カジュアルチェーンは、年齢、性別等に的を絞らない実需

衣料の分野で、国際価格差を利用し主に中国を拠点として大量生産することにより価格破壊を引き起こして、既存のスーパーからシェアを奪っています。これに対して、当社は、

10～20 代のトレンディなヤング層をターゲットとしたファッション衣料の分野で、高い提案力、開発力をもとに、既存のアパレルメーカーや小売ナショナルチェーンからシェアを奪っ

て業績を伸ばしています。

トップファッション

ハイファッション

ベーシックファッション

マスファッション

・・・・・・渋谷１０９型・ロック型・ストリート型等に りやの若者の奇抜なファッション

・・・・・・高い感性を持ったファッションリーダーが からエキスを抽出し、創り出したファッション

・・・・・・ハイファッションの中からオシャレに関心 トレンドとなったファッション

・・・・・・流行の少ない実需衣料

高い提案 専門店を撃破　当社の基本戦略

ファッションへ
の関心

高い

低い

トップ ョン

ョン

当社のターゲット

低価格戦 スーパーＧＭＳを撃破　大手カジュアルチェーン

ターゲットと基本戦略
代表され
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ョン
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当社の＜提案力＞を支えているもの

後発の小売店であるが故に、提案力がなければ成

長できないという歴史的背景

提案を受けるに当って、消費者と同世代、同感覚の

若く感性のある者を積極的に活用

拝啓社長殿を中心とした提案制度による意見の吸

上げ、積極的提案の起こる社風

人事採用に当って、提案力を重視。提案を具体的

に事業化するための登用制度

高い提案力、開発力とその基盤

では、当社の提案力、開発力の優位性はどこに由来するのでしょうか。当社で

は、人材採用にあたって、思想、信条、学歴、性別、国籍などを一切問わず、「角

度のある、おもしろい奴」すなわち提案力を最優先しています。その提案を具現

化するシステムが年２回行われる社長への直接提案制度「拝啓社長殿」です。そ

こでは、全社員から、形式にとらわれず、ビジュアルをふんだんに用いて感性に

訴えかけるような新しいブランドやコンセプトがどしどし発信されています。その

中から、ファッションの「NEXT」であり、マーケットの規模があると判断された場

合、その提案者自身が責任者となって、マーケティングから MD、スタッフに至る

まで、具体的な店づくりを全て権限委譲されてアンテナショップを立ち上げていき

ます。そして、そのショップが成功すれば、提案者はリーダーや事業部長へと昇

進し、提案はブランドへと成長していきます。現在、当社にある約３０のブランドや

ショップの大半は、そのようにして誕生したものであります。
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ファッショントレンドという目に見えない不確定な流れにより、多くのファッション関連企

業が業績の浮き沈みを繰り返す中で、なぜ当社の提案・開発が的中し、安定的な成

長が可能となっているのでしょうか。その秘訣が、過去４０年間の経験とファッション

の経過を詳細に分析し創り上げたパルマップにあります。すなわち、ファッションとは

約１２年周期で循環し螺旋階段状にスパイラルに回っており、その段差はファッション

の感性の成長部分であるというものです。ファッション関連企業の移り変わりが激し

いのは、このファッションの流れの変化に起因するところが大きく、ワンパターンの業

態やコンセプトであれば、トレンドから外れた時には業績の落込みは避けられませ

ん。そこで、当社では戦略的に３６０度オールラウンドのポジションへの業態展開を図

ることにより、ファッションのトレンドの変化による業績の低下のリスクを分散しながら

も、その時々のトレンドにある業態を積極的に推進することにより、全社的に見て安

定成長を図っています。また、現在も毎月各デベロッパーの主要各社各店の売上推

移を当該マップに照らし合わせてそのポジションを検証し、パルマップの精度を高め

ています。

ファッションの「NEXT」を読み、提案を活かすためのパルマップ パルマップ概略図

ドレスアップ

エレガント

（タウン）

ドレスダウン

（カジュアル）

ハード ソフト

セクシー

ユニセックス

アウトドアー

コンサバ

ベーシック

現在の流れ

12年周期

オールラウンド

の店舗展開

ＤＯＵＤＯＵ
ＦＬＡＶＯＲ

ハード

ルイス、
ＧＡＬＬＡＲＤＡ
ＧＡＬＡＮＴＥグラノーチェ

チャオパニッ

ミスティック

Ｉ社

Ｕ社

ドレスアップ

ドレスダウン

ソフト

ＰＡＬ青山

安定的かつ
高度な企業成長

Ｎ社
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～徹底したマーケットインによる SPA 化の事業モデル～

前述した提案力、開発力を具現化するためには、既存の取引先からの仕入だけでは難しく、必然的に自社のオリジナル商品を創ること、すなわち SPA 化（企画製造小売）を図ることが

不可欠であります。そこで、当社では SPA 化による在庫リスクをヘッジしながら粗利益率を向上させ、他社との差別化による売上の増強を図るための徹底したマーケットインの業務オペ

レーション「パルサイクル」の段階を踏んで構築してきました。

まず、助走段階として KDD（勘と度胸とドンブリ勘定）といわれるファッション業界の慣習を KDK（勘と度胸と計数管理）にするためコンピューターの一品管理システムを導入し計数管理の

徹底を図りました。次に、第１段階として販売データをもとに主に死に筋の早期排除による在庫の質の向上を図った結果、売価変更（値下げ）ロスが１２億円から７億円に改善し粗利益率

が２．５％アップしました。この成功を踏まえて、いよいよ第２段階の物創り、すなわちSPA化を開始しました。ここでは、MDの質の向上のためのビジュアル化や検証項目の充実とともに、

リスクヘッジのための「７：２：１のシミュレーション」「ABC 商品分類」を社内共通言語として設定し意思統一を図りました。さらに、第３段階では商品制作部ハイキスと処理機能のアウトレッ

ト事業部を設置し、発注管理システムや現場でのパル方式等、数々のシステムを導入した結果、2001 年 2 月期には粗利益率４７．０％、SPA 化率３５％にまで上昇し、「パルサイクル」の

効果が着実に現れてきました。この「パルサイクル」は一言でいうと、仮説、実行、検証、修正を繰り返し行うことです。しかしながら、当社ではその繰り返しのタームを１週間毎に行い、さ

らにそのメンバーも本部スタッフだけでなく、店頭で直接お客様からニーズやウォンツを吸収できる店舗スタッフも交えて行うことで、徹底したマーケットインによるSPA化を実現しています。

「パルサイクル」は、現在も改良を重ねて進化しており、その成果はむしろこれから大きく現れてくると認識しています。2002年 2月期は粗利率５０％、ＳＰＡ化率５０％、最終的には粗利率

５５％、ＳＰＡ率６５％を目指しています。

パルサイクルの進化
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走段階

第

第２段階

１９９７年

１９９９年

２０００年

２００１年

具体的な施策 粗利率 ＳＰＡ化率

第３段階

計 数 管 理 底  → 　 管 理 シ ス テ ム 導 入

ＫＤＤ（勘と度胸とﾄﾞﾝﾌﾞﾘ勘定） →  ＫＤＫ(勘と度胸と計数管理）

庫 の 質 　 → 　 週 Ｄ 情 報 の 収 集 ・ 分 析

れ筋フォロ に筋排除、 更（値下げ）ロス削減

①明確なＭＤの意志・意図＝スタイリング提案　→　ビジュアル

化　→　検証項目の設定　→　フィードバック（ビジュアル）のフォ

ー ム作 り 　 → 　 点 を 線 で捉 え る 　 → 　 Ｍ Ｄ の質向上

②メーカーへの別注を主体にＳＰＡ化、③７：２：１のシミュレーシ

ョン導入、④ＡＢＣ商品分類導入、⑤発注管理システム導入

マーケット・イン手法の完成　→　オリジナル（差別）化、粗利率・

ＳＰＡ化目標の引上げ、Ａ分類商品中心へ移行、仕入・販売ル

ートの多様化、商品企画・提案力の強化、ブランドの確立

４１．８％ －

４４．３％ －

４５．１％ ２５％

５０％前後

を目指す

４７．０％ ３５％

５０％前後

を目指す

①商品企画部（事業部毎）の充実、②チェック機能強化（担当者

とシステム）、③処理機能（アウトレット事業部の設置）、④発注

管理強化（欲しい物を欲しい時に欲しいだけ＝在庫回転率）、

⑤商品制作部ハイキスの設置、⑥パル方式・導入
１

助

１段階

９９８年
在

売

向 上

ー、死
の 徹
間 Ｍ

売価変
一 品
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計数管理と在庫の質向上
ＫＤＤ ＫＤＫ

勘と度胸とドンブリ勘定 勘と度胸と計数管理

仕入  
（修正）

売上 在庫

新在庫

計画

１週間サイクルのデータ

別注他 返品、店振り、早期売切り、
メーカー対策

売れ筋 死に筋早期フォローで売機会
ロスを低減

早期排除で
売変ロスを低減

売価変更（値下げ）　  １２億円　→　７億円
粗  利  率　　       ４１．８％　→　４４．３％

具体的な成果

Ｍ
Ｄ
情
報
の
収
集
・
分
析

Quick Response

ＭＤの質向上

先見性、先行性、企画開発力

ＭＤの質向上
①　どんな見せ方をしたか

②　ＶＭＤの主眼をどこに置いたか

③　どんな速さで売れたか

④　どんな客筋に、どんなコーディネイトで

⑤　意図が当ったか、意図と違う売れ方か

⑥　色や柄か、素材やデザインが良かったか

⑦　もっとヒットさせるには

⑧　次のシーズンの芽を探る

⑨　私が好きだったから沢山売った       etc.

①　どんな見せ方をしたか

②　ＶＭＤは適切だったか

③　消費者は全然興味を示さなかった

④　消費者は興味を示したが買わなかった

⑤　プライスは適切だったか

⑥　色・柄・素材・デザインはどうか

⑦　投入のタイミングが遅かったか早かったか

⑧　売れた数量が多すぎはしなかったか

⑨　意図はどうだったか

⑩　競合店で以前より安く売っていた　　etc.

なぜ売れたか なぜ動きが悪かったか
検証項目例

現業へ

仕入 　　
（発注管理）

売上 在庫

ＭＤの修正
発注の修正

ＭＤ意図の伝達
（ビジュアル化） フィードバック

明確なＭＤ意志意図
　（スタイリング提案、
ビジュアルマップで表現）

２ヶ月ＭＤ会議

週間ＭＤ会議

単品情報の集積を線でとらえる

早く

広く

知識・ノウハウ
の蓄積

他メーカー

新事業

１週間サイクルでの検証



リスクヘッジ対策 ①

７：２：１シミュレー

原価率と実質
粗利との関係

率  　
     35%   40%    50%   55%      60%

例：　定価１００円、仕入個数１００ 合

　　　　　プロパー売り（定価販売 ００円

　　　　　バーゲン売り（半額販売 ０円

　　　　　売れ残り（廃棄処分）　　 　０円

　　　　　　　　　　売上計　　　　　　 ００円

率　３０％　の実質粗利率は

００円－１０，０００×３０％

　 ８，０００円

６２．５％＝

仕入計画時より、最終販売実績
ション

原価

30%

個と仮定した場

）　７０％　　７，０

）　２０％　　1，００

　 １０％　　　　　

　　　　　　 ８，０
率を
8

実質粗利率   

62.5%  56.25%   50%   37.5%   31.25%    25%

もとに売変値下げロスを想定し 利率を算出してリスク軽減を図っています。
  45% 

 43.75%

　原価

　８，０

　　　　

、実質粗
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リスクヘッジ対策 ②

区分 定義 リスク 原価率 構成比 実質粗利 相乗率

A 商品
自社企画または

メーカー別注
１００％買取

自社企画（国内）３０％

自社企画（海外）２５％

メーカー別注　　 ４０％

３０％

１０％

１５％

６２．５％

６８．７５％

５０％

１８．７５％

６．８８％

７．５％

B 商品 メーカー委託 返品あり ５４％ ２５％ ４６％ １１．５％

B '商品 メーカー企画 １００％買取 ５７％ １０％以内 ２８．７５％ ２．８８％

C 商品 トレンド商品 １００％買取
国内　５７％

海外　４０％

５％

５％

２８．７５％

５０％

１．４０％

２．５０％

仕入形態毎に商品を区分管理ＡＢＣ商品区分

当社のＡＢＣ商品区分

51.45%
注：　上記の数表は、あくまでもＡＢＣ商品区分を説明するためのシミュレーション例であり、当社の

実際の 商品構成および粗利率を保証するものではありません。

構成比と実質粗利を掛けた相乗率を合計することにより、各事業部毎の粗利率計画が策定されます。目標の粗利獲得
のため、随時、原価率や構成比にフィードバックさせて仕入計画を見直します。
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リスクヘッジ対策 ③

Ａ
Ｂ
Ｃ
商
品
区
分
の
店
頭
比
率

３０％

Ｂ

Ｃ商品の撤収

Ｂ商品

Ｂ‘商品（１０％以内）

Ｃ商品（１０％以内）

（５０％）

３０％

４０％

３０％

２５％

３０％

Ｂ

Ｂ‘

Ａ－１商品

Ａ－２商品

売れ筋
追っかけ

売り筋
コースメニュー

Ｂ‘商品の撤収

Ａ商品の
比率上昇

期初 期中 期末

パル方式

リスクの高いＡ商品を期初から見込生産せず、期中に売れ筋が見えた段階で、段階的に投入することにより、最終的
にＡ商品の構成比率５０％の達成を目指しています。
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将将来来ビビジジョョンン

長期計画（第2ステッ

中期計画（第1ステップ）

　これまで述べてまいりましたように、「パルサイクル」に基づく SPA 化によ

り、関西のファッション業界で確固たる地位を築き、順調に業績が拡大して

きた当社は、２００１年１２月１４日、ジャスダック市場への上場を果たしまし

た。これを機会に、第１ステップとして、より一層ブランド化戦略を推し進め

るとともに、首都圏へ、そして全国の主要都市への本格的な進出を開始し

ます。既に、代官山に４層約２００坪のフラッグショップ兼東京事務所の

２００２年夏の開設が決定しています。今後３ヵ年で、年間平均３０店舗の新

規出店を行い、売上高３００～４００億円、経常利益４０～５０億円の達成を

目標としており、東京証券取引所へのステップアップも視野に入れていま

す。さらに第２ステップとして、感性の高いファッションを切り口にした現在の

業態に加え、マーケット規模の大きいマスファッションの分野にも乗り出して

いくことにより、さらなる成長を目指します。

・ブランド化戦略
・首都圏進出

・マスファッション進出




