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■2014/3期 ３Ｑ連結PL実績

当第３四半期累計期間（2013年４月１日～2013年12月31日）は増収減益だが各利益は概ね見
込みどおりに進捗。

連結売上高は、グループ全社の増収に伴い、前年同期比110.6％と好調に推移。

売上総利益は、主に円安による原価率上昇に伴い、前年同期比107.7％となり、売上総利益率
は前年同期から1.5ポイント減の54.5％。

販管費は、 ㈱ＵＡおよび㈱コーエンの新店出店に伴う人件費等の増等により、前年同期比
112.1％。

営業利益は前年同期比94.1％の109億27百万円、経常利益は前年同期比94.0％の109億54百
万円、四半期純利益は前年同期比94.6％の63億96百万円。
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■単体 売上高実績 チャネル別

単体売上高は前年同期比110.1％、小売＋ネット通販既存店売上高前期比は102.5％。

全チャネルとも増収、既存店売上高は小売、ネット通販とも前年越え。

売上構成比はネット通販が前年同期より0.3ポイント減の10.7％に、アウトレットも0.2ポイント減
の12.8％に。
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■単体 売上高実績 事業別

全事業増収、小売＋ネット通販既存店売上高前期比も全事業プラス。

ＵＡ事業ではメンズドレス部門やウィメンズカジュアル部門が、GLR事業ではウィメンズ全般が
好調に推移。

クロムハーツ事業ではシルバーアイテム、ゴールドアイテムやカットなど幅広い商品が好調に
推移。Ｓ．Ｂ．Ｕ．で特にアナザーエディションやジュエルチェンジズが好調に推移。
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■単体 売上総利益率 実績

単体売上総利益率は、前年同期比1.3ポイント減の54.3％。

ビジネスユニット計は、主に円安の影響に伴う原価率の上昇等に伴い、1.3ポイント減の57.8％。
３Ｑ３ヶ月間でも円安の進行に伴い、1.5ポイント減の59.3％。

アウトレットは、レギュラー事業在庫の消化促進等に伴い、1.3ポイント減の35.6％、３Ｑ３ヶ月で
は2.7ポイント減の36.6％。

その他原価は、クロムハーツ商品に関わる外貨仕入調整額の増等により前年同期より92百万
円増加。

※売上総利益率に関する現状と見通しを18ページに記載
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■単体 販管費実績

単体販管費率は、前年同期比0.2ポイント増の41.9％。

前年同期からの売上比増加要因は、新店要員の増や昇格等に伴う人件費の増、売上比減要
因は備品・消耗品費の減等に伴うその他経費の減。

計画からは約４億円の減。売上増に伴い変動費が約３億円増加、抑制等に伴い、固定費が約
７億円減少。
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■連結・単体 BS実績

連結総資産は前年同期末比110.7％、前期末比118.4％の643億94百万円。

連結ＢＳの前年同期末比での差異要因。

流動資産は、前年同期末比111.0％の438億26百万円。主に業容拡大に伴うたな卸資産や未
収入金の増によるもの。固定資産は、同110.2％の205億67百万円。主に新規出店に伴う有形固
定資産、長期前払費用や差入保証金の増によるもの。

流動負債は、同107.1％の314億29百万円。主に短期借入金、買掛金の増および１年以内長期
借入金の減によるもの。固定負債は、同72.7％の29億21百万円。主に長期借入金の減によるも
の。

長短借入金残高は、前年同期末比93.3％の115億31百万円。

単体のたな卸資産は、前年同期末比113.2％となり、第３四半期累計期間の単体売上高前年
同期比110.1％を上回るが、主に円安に伴う仕入原価の増に起因、在庫点数の前年同期比は
105％程度。
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■ 連結ＣＦ実績

現金及び現金同等物期末残高は、前年同期末から８億１百万円減少し、55億88百万円。

営業キャッシュ・フローは、３億１百万円のキャッシュイン。キャッシュインの主な内訳は税前四
半期純利益106億円、仕入債務の増41億円、キャッシュアウトの主な内訳はたな卸資産の増66
億円、法人税等の支払額44億円。

投資活動によるキャッシュ・フローは、28億98百万円のキャッシュアウト。キャッシュアウトの主
な内訳は新規出店等に伴う有形固定資産の取得19億円、長期前払費用の取得３億円。

財務活動によるキャッシュ・フローは、20億44百万円のキャッシュイン。キャッシュインの主な内
訳は短期借入金の増61億円、キャッシュアウトの主な内訳は長期借入金の返済23億円、配当金
の支払17億円。
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■３Ｑ累計出退店実績および通期見込み

第３四半期累計期間のグループ合計での出退店数は、出店38、退店６、３Q末店舗数は303。

単体では出店23、退店４、期末店舗数227。

通期見込みでは、グループ合計で出店51、退店７、期末店舗数見込みは315、単体では出店
28、退店４、期末店舗数見込みは232。

前回説明会からの変更点

㈱UA：グリーンレーベルの閉店予定の翌期以降への延期と新規事業１店舗の出店増を予定。

㈱フィーゴ：アスペジ３店舗をアスペジジャパン社より継承し、直営店として営業を開始するほか、
フェリージ１店舗の新規出店を予定。

㈱コーエン：翌期の移転リニューアルに向け、１月に１店舗が閉店。
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■参考：３Q末までの出退店明細

説明省略
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■参考：３Q末までの出退店明細

説明省略
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■グループ会社の進捗

・（株）フィーゴ

売上高は、小売やネット通販が好調に推移し、前年同期比109％の22億円となったが、円安に
伴う売上総利益率の減や新規ブランド獲得に向けた先行コストの発生等により減益。

営業面では、「アスペジ」および「コーンセプト社」に続き、アウターウェアを取り扱う英国の「トー
マス ハンコック社」と日本における独占輸入販売権を取得。

・(株)コーエン（決算月：１月）

売上高は、新規出店に伴う増収の他、特にネット通販が好調に推移し、前年同期比124％の45
億円となったが、円安や値引きロスの増に伴う売上総利益率の減、および新規出店拡大に伴う
コスト増等により、減益。

（取り組みの詳細は19ページ参照）
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■重点取組課題の進捗

2014年３月期は経営スローガンを「チャレンジ」と定め、４つの経営方針を掲げている。

「進化、成長し続ける既存事業への『チャレンジ』」、 「新規事業開発への『チャレンジ』 」 、「Ｏ
２Ｏリーディングカンパニーへの『チャレンジ』 」の進捗を説明。
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■「既存事業への『チャレンジ』」

「進化、成長し続ける既存事業への『チャレンジ』」の一環として、昨年８月にプレスルームを原
宿の本社から赤坂の本部オフィスに移設。

従来、主な事業部門の商品・販売部門スタッフは赤坂本部オフィスに在席し、宣伝部門とプレ
スルームは原宿本社に在席および設置。機能が分散しているため、商品部門スタッフが現行商
品のサンプルを確認する場合、本社まで出向く必要があった、移設により、商品・販売・宣伝部門
の各担当者間で商品の確認や改善に向けた意見交換がよりスムースに行えるようになり、商品
企画力のさらなる向上を期待。

プレスルームは各ストアブランド別に展開、それぞれ独自の世界観を持った内装を施工。商品
陳列のモデルケースをプレスルームで作り、全店舗で共有することで、各店舗のショップメイクが
標準化され、お客様へのアピール力向上を期待。

プレスルームはマスコミ・ディベロッパー関係者様向けの商品展示会の場としても活用。各スト
アブランドの色濃い世界に演出された空間で商品をご覧いただけることで、ブランドイメージを高
めたご紹介が可能に。

これらの効果は、今後徐々に拡大していくものと考える。



■「新規事業開発への『チャレンジ』」

メンズの新事業「ボウ ＆ アローズ」を４月から開始。

「ボウ ＆ アローズ」のターゲットは主に百貨店を利用されている30～50代の男性。当社で百貨
店メンズ市場の調査を行ったところ、40代を中心とした男性に向けて、トラッドテイストとほどよい
カジュアルテイストを提案する中高価格帯のブランドが非常に少ないことが判明。このマーケット
に向けて店舗展開し、従来当社がカバーできていなかった新たなお客様を獲得したい。

「ボウ ＆ アローズ」のブランドコンセプトは「モダンリラックス」。モダントラディッショナルテイスト
による、ゆたかな大人のためのブランド。大人の男性がいつまでも素敵にみえるシルエットにこだ
わり、ユナイテッドアローズがこれまでに培った感性や創造性を集結。商品は一部の雑貨を除い
てほぼオリジナル企画商品、当社の得意分野であるジャケット スタイルを軸に、スポーツラインを
７0％、ビジネスラインを30％程度で構成。既存のユナイテッドアローズ事業よりもサイズ展開を
広げ、ターゲット世代にフィットした商品企画を実施。４月に大丸梅田店、大丸札幌店のオープン
予定に加え、UAオンラインストア、ZOZOTOWNでも展開予定。

「ボウ ＆ アローズ」はユナイテッドアローズの事業内事業としてスタート。商品面や販売面など
は既存の体制を活用し、新規事業ではあるが、初年度から黒字化を目指す。
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■「新規事業開発への『チャレンジ』」

海外事業：昨年10月の「ユナイテッドアローズ 台北店」オープンに続き、今年５月の「ビュー
ティ＆ユース ユナイテッドアローズ 台北店」出店に向けた準備を開始。

今後の海外展開は、ＵＡ、ビューティ＆ユース・グリーンレーベル リラクシングの３事業で、
2022年までに台湾国内に10店舗程度の出店を計画、今回の出店はその一環となる。

■「Ｏ２Ｏリーディングカンパニーへの『チャレンジ』」
今年１月に、 ＵＡオンラインストアの商品やスタイリングを簡単に閲覧できるスマートフォン ア

プリを発表。

このアプリは、お客様のニーズにあわせてオンライン（ネット通販）とオフライン（実店舗）を自
由に使い分けていただくことを目的としたＯ２Ｏツールである。実店舗で気になった商品や購入
するかどうか迷った商品があった場合には、下げ札の品番を入力することで商品検索が可能
に。その商品をマイリストに登録しておけば、後程検討し、ＵＡオンラインストアで購入することも
可能。掲載商品は実店舗の在庫状況も表示。アプリで商品を確認し、実際に試着して購入した
いという方には、スマートフォンのＧＰＳ機能と連動して在庫のある最寄店舗をご案内。将来的
にはＵＡオンラインストアから実店舗に商品を取り寄せる機能を追加するなど、今後もバージョ
ンアップを予定。



■TOPIC １ 円安への対応

第３四半期累計期間の連結売上総利益率は、前年同期から 1.5ポイントマイナス。

マイナス要因：１つ目は円安。期を通して円安が進行したことより、海外仕入および海外生産商品
の仕入原価が想定以上に上昇。２つ目は天候不順に伴い、売上総利益率の高いオリジナル商品を
中心とした実需商品の動きが鈍かった。一方、先物買い需要の高まりに伴い、売上総利益率の低い
海外ブランド品等の売上が好調に推移したことも利益率の低下につながった。３つ目は、特にコーエ
ンにおいて内部要因や外部の競争環境から値引きロスが拡大。４つ目はクロムハーツ事業において
、富裕層やインバウンド需要の高まりに伴い、売上総利益率の低いゴールドアイテムや高額アクセサ
リーの売上構成が拡大し、利益率低下の一因に。

プラス要因：１つ目に一部事業で値引きロスが縮小傾向。UA単体では全社でも値引きロスが前年
に比較し縮小傾向。２つ目に価格改定による仕入原価率の低減。商品企画力向上を伴った価格改定
は概ねお客様に受け入れていただくことができたと想定。３つ目は好調な売上による売上総利益「額」
の確保。特にクロムハーツは円安に伴うインバウンド需要拡大の恩恵も含め、売上高・売上総利益「
額」とも計画を大きく超過。

総括：プラス要因でマイナス要因を補うことができず、結果として売上総利益率が低下。収益面は
好調な売上に伴う売上総利益額の確保やコスト削減により概ね計画並みで推移。

今後の見通し・対策：１つ目は2014年春夏商品より商品企画力の更なる向上を図り、一層の価格の
見直しを図る。2013年秋冬のオリジナル商品では、価格改定を実施した割合は全体の半分以下だっ
たが、これを50％以上とする予定。２つ目には、昨今の「春や秋が極めて短期化するような季節変動」
に対応した商品ＭＤを構築することにより、値引きロスの削減を目指す。引続き商品部門・販売部門
の連携強化によるＭＤ検証力の向上や、宣伝部門の連携強化による入店客数の向上を目指す。免
税対応店舗の拡充や語学講習の充実などにより、インバウンド需要の対応強化を図る。

売上高・売上総利益「額」の拡大を目指すとともに、売上総利益「率」の改善も目指す。
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■ＴＯＰＩＣ２：㈱コーエンの取り組みについて

商品面：㈱コーエン版の商品プラットフォーム確立に向け、㈱ＵＡの商品支援本部との定期的
なミーティングを開始。現段階では、商品企画から生産、販売までの商品の流れにおける㈱UA
との共通点、相違点の抽出を実施。これらを踏まえ、今後あるべき商品の流れについて仮説を
立て、検証を行う。検証は2014年春夏中旬からスタートし、数シーズンをかけて繰り返しながら、
コーエン版の商品プラットフォームを確立。

あわせて価格帯の見直しも進行。2013年秋冬は為替変動による原価上昇を踏まえ、一部商
品の値上げを実施。しかし、コーエンの所属するニュートレンドマーケットにおいて、お客様の価
格に対する意識は強く、価格改定を受け入れていただきずらい環境にあることが判明。2014年
春夏からは従来の価格帯に戻し、チャイナ＋１の推進と商品力・販売力の強化による定価販売
比率の向上で、売上・利益を拡大。

販売面：人事制度・教育・システムの面から取り組みを推進。人事制度では、優秀な販売員
の確保を目的に、短時間勤務制度、インターンシップ制度を導入。経験者の流出を防ぐことで、
販売体制を強化。教育面は、店長向け教育プログラムを開始し、店舗運営力を高める。商品説
明会の時間を従来の倍に増やし、販売部門による店舗巡回で接客指導を行うなど、販売力の
強化にも努める。システム面は、８月からコーエン ハウスカードを導入。従来は個店別に行っ
ていたお客様情報の管理をハウスカードによってシステム化し、買上げた店舗・金額・頻度など
のデータをもとにした販促施策を通じ、コーエンファンの醸成につなげる。ハウスカードシステム
は段階的にバージョンアップし、将来的には自社通販と連動したＯ２Ｏ施策につなげたい。
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