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■2016/３期 ３Ｑ 業績総括

（スライド資料の通り）
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■2016/３期 ３Ｑ 連結・単体ＰＬ実績

当第３四半期連結累計期間（2015年４月１日～2015年12月31日）は、増収増益となり、売上・各
利益とも概ね計画どおりの進捗となった。

連結売上高は、主に㈱ユナイテッドアローズおよび㈱コーエンの伸長により、前年同期比108.7％
の1,047億59百万円となった。

売上総利益率は前年同期から1.6ポイント下がり、52.4％となった。主に㈱ユナイテッドアローズ
における過去在庫の消化促進や、お客様に支持いただける価格や品ぞろえを優先したためであ
る。売上総利益額は増収に伴い、前年同期比105.5％となった。

販管費率は、前年同期から1.0ポイント低減し、43.0％となった。売上高の伸長に伴う相対的な固
定費の減や一部経費削減、期ずれ等によるもの。

以上の結果、営業利益、経常利益、四半期純利益とも増益となった。



5

■単体 売上高実績 チャネル別

単体売上高は前年同期比108.8％、小売＋ネット通販既存店売上高前年同期比は104.5％とな
った。

全チャネルとも順調に推移。ビジネスユニットでは特にネット通販が好調に推移。

売上構成比は、ネット通販が前年同期より0.4ポイント上昇し、11.8％となり、アウトレット等が前
年同期より0.9ポイント上昇し、13.4％となった。
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■単体 売上高実績 事業別

全事業が増収し、UA、GLR、クロムハーツ事業が既存店売上高前期比クリアとなった。

UA事業ではウィメンズドレスやクロムハーツが、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ほぼ全ての主力アイテムが好調に推移。クロムハーツは外国人旅行者に
よる免税売上と国内のお客様による売上の双方共、高い伸びを示している。

SBUについては、全般的に苦戦したが、ジュエルチェンジズ、ステーションストアが順調に推移、
下半期はアストラットも順調に推移した。
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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1.7ポイント減の51.8％となった。

ビジネスユニット計： 前期下期の反省から、お客様にご支持をいただける価格設定、品ぞろえを
優先した結果、３Ｑ累計では前年同期比1.5ポイント減の55.5％となった。３Ｑのみでは、同じく1.4
ポイント減の56.8％となった。

アウトレット等：過去在庫の消化促進等に伴い 同じく2.5ポイント減の30.8％となった。店外催事等
を積極的に開催した結果、売上総利益率は下がったが、過去在庫は順調に消化されている。

その他原価は、前年同期から1.3億円程度減少した。主な要因は、たな卸資産の低減に伴う商品
評価損の減である。
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■単体 販管費実績

単体販管費率は、前年同期比1.1ポイント減の41.6％。

前年同期比では、掲載しているすべての項目で売上の伸び以下となっており、これは主に増
収に伴う固定費率の低減や、一部経費削減等によるものである。

計画に対しても、広告宣伝費、物流費、その他の一般経費が低減、および期ずれし、低減傾向
にある。
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■連結・単体 BS実績

連結総資産は前年同期末比99.9％、前期末比112.8%の699億46百万円となった。

連結BSの前年同期末比での差異要因は以下の通り。

流動資産は、前年同期末比99.8％の486億97百万円となった。これは主に未収入金の増および
現預金、たな卸資産の減によるものである。固定資産は、同100.1％の212億48百万円となった
。これは主に差入保証金の増および減価償却による固定資産の減、投資有価証券の減による
ものである。なお、コーポレートガバナンスコードの適用等も踏まえ、政策保有株式はすべて売
却済みである。

流動負債は、同96.9％の310億20百万円となった。これは１年内返済予定の長期借入金や未払
法人税等の増および短期借入金の減によるものである。

固定負債は、同194.4％の54億55百万円となった。これは主に自己株式取得に伴う長期借入金
の増によるものである。

純資産は、同95.1％の334億69百万円となった。これは主に自己株式取得による減である。なお
、自己株式は昨年11月に全株式を消却している。

長短借入金の残高は、前年同期末比88.0％の110億円となった。

単体のたな卸資産は、前年同期末比97.7％となった。当期の単体売上高の伸び（108.8％）を大
きく下回る着地となった。
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■ 連結ＣＦ実績

第３四半期末の現金及び現金同等物は、47億81百万円となった。

営業キャッシュフローは約45億円のキャッシュインとなった。前年同期は約20億円のキャッシュア
ウトであった。前年同期比での主な増加要因は、たな卸資産の増加額が前年同期に比較し35億
円減少したこと、（前年同期79億円の増、当期43億円の増）、法人税等の支払額が約28億円減少
したこと等が挙げられる。

営業活動によるキャッシュフローは前述のとおり、45億36百万円のキャッシュインとなった。キャッ
シュインの主な内訳は、税前四半期純利益95億円、仕入債務の増48億円、キャッシュアウトの主
な内訳は、たな卸資産の増43億円、売上債権の増38億円である。

投資活動によるキャッシュ・フローは、21億64百万円のキャッシュアウトとなった。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15億円や差入保証金の支出５億円である
。

財務活動によるキャッシュ・フローは、31億79百万円のキャッシュアウトとなった。キャッシュイン
の主な内訳は、短期借入金の増20億円、キャッシュアウトの主な内訳は、配当金の支払23億円、
長期借入金の返済15億円である。
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■グループ合計出退店実績、通期見込み

第３四半期の実績：グループ合計での新規出店数：26、退店：５、第３四半期末の店舗数：355。

通期のグループ合計出店見込み：35、退店：13、期末店舗数見込：356。

期末店舗数は前回の見込みから５店舗の減となる。

主に、㈱UAにおいて、採算性の低い小型店舗の退店となる。
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■参考：㈱UA ３Ｑ累計出退店実績および通期見込み

（説明は省略）
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■参考：３Q末までの出退店明細

（説明は省略）
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■参考：３Q末までの出退店明細

（説明は省略）
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■グループ会社の進捗

・（株）フィーゴ

３Ｑまでの累計は減収減益となった。売上高は、前年同期比92％の22億円となった。主な要因は
卸売の期ずれによるものである。

３Ｑは当初から減収減益計画である。通期では増益を目指す。

・(株)コーエン（決算月：１月）

３Ｑまでの累計は増収増益となった。売上高は、前年同期比111％の66億円となった。

３Ｑまでは順調に推移したが、11月以降の４Ｑの秋冬商戦においては、暖冬等により苦戦傾向。

通期の計画達成は難しい状況。

春夏シーズン以降、生産性の向上、商品・販売面における鮮度向上等により売上改善を目指す。

・UNITED ARROWS TAIWAN LTD. （決算月：１月）

３Ｑまでの累計業績は概ね計画並みで進捗。

認知度の向上や、台湾のお客様の嗜好に合わせた商材の展開等により、UA、BYとも順調に推
移。

引き続き、SNSによる認知度向上、台湾の気温やお客様の購買モチベーションに合わせた商品
展開で売上成長を目指す。
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■重点取組課題の進捗

本年度は『目の前のお客様大満足』を経営スローガンに掲げている。

また、前期からの継続施策として、「ＭＤ政策の見直し」「価格戦略の見直し」「在庫増加の抑制」
について取組みを進めている。

今期については、全社を挙げてこれらの取り組みを徹底して実施している。その結果として業績
の向上を目指している。
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■継続施策の進捗状況 ～現在までの結果～

グラフは、UA単体における前期下期から今期３Ｑまでの四半期別の売上・在庫・客数等の推移である。

①：「小売＋ネット通販既存店売上高前期比」

→ 第３四半期の３ヶ月では、104.7％となった。第２四半期の105.6％より若干下がっているものの、今期下期の既存
店売上高前期比の計画値である103.9％を上回って推移した。

②：「小売既存店買上客数前期比」

→ 第３四半期の３ヶ月では、98.0％となった。マイナスではあるものの、改善傾向が続いている。

③：「期末たな卸資産前年同期末比」

→ 第３四半期末は97.7％となった。売上高が８％増収する中、たな卸資産は前年同期の水準以下となった。

「新規投入商品の効率化」、「過去在庫の消化」の両面が進み、在庫の内容も改善している。

④の「期末在庫点数前年同期末比」

→ 第３四半期末は92％となった。新規投入で品番数を絞り込んでいることも点数の削減につながっていると考え
る。

総括：改善傾向にはあるものの、引き続き予断は許されない。成果もあったが、課題も数多く存在する。

次のページ以降では、この秋冬商戦の成果と課題を振り返り、中長期的な成長につなげる。
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■施策の進捗 秋冬商戦の成果と課題

秋冬商戦の売上については、暖冬などで外部環境が厳しい中、比較的善戦したと考える。その背景を「成果要因」として分析
した。

一方、売上総利益率は前年を下回って推移している。前期の反省を踏まえ、原価率ありきでなく、お客様にご支持いただける
価格設定にしていることに加え、前期に大きく残してしまった在庫をアウトレットや催事で値引き販売していることが主な要因
である。

お客様に継続的にご支持をいただきながら、中長期的に売上総利益率を改善すべく、取り組みを行っていく。

１．成果要因

（総括、次ページ以降説明）

①価格設定： 事業やアイテムに応じた柔軟な価格設定を行った。

②気温対応： 暖冬や、異常気象等で季節の進行が遅れる中、気温に左右されにくい商品を展開した。

③アイテム構成： 事業特性に応じ、先物商品と実需商品を品揃えした。

④マーケティング： 社内の専門部署がファッショントレンドを含め、社会潮流やお客様の今の気分を常にウオッチし、情報発信
することでトレンドアイテムやトレンドカラーなどへの対応を行った。

⑤売れ筋の早期把握： GLRを皮切りに８シーズンＭＤを採用していることにより、店頭の商品の切り替えが早くなり、商品鮮度
が上がっている。秋冬に関しては、８月をプロパー月に位置づけたことにより、売れ筋を早期に把握でき、シーズン中盤の売
上につながった。

２．課題

中長期的な売上総利益率の改善に向け、「値引きロスの低減」、そして「商品力向上のための取り組み」を説明。
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■施策の進捗 秋冬商戦の成果要因 ～①価格設定～

スライド上段の表は、今期第３四半期の小売既存店客単価前期比である。全社の既存店ベースで106.4％、UA事業で
108.5％、GLR事業で102.6％であった。一律の値上げはしていないものの、客単価は上昇傾向である。一品単価もほぼ同様の
傾向である。

下段は、秋冬商戦における事業・アイテム別の平均単価である。特に特徴的なアイテムを掲載。

UA事業では、メンズニットの平均単価は約１割下がっている。これは、リーズナブルな価格の商品も投入しているためである。
メンズスーツは１割以上上昇している。これは、４万円台の商品を縮小し、商品力を強化した７万円台の商品を拡充しているた
めである。ウィメンズのパンツも５％ほど上昇している。これは、ワイドパンツ、ガウチョパンツなどトレンド商品の幅広い展開に
より平均単価が上昇した。

GLR事業では、メンズドレスシャツは約１割下がっている。これは、前期の反省を反映し、リーズナブルなプライスの商品を再展
開しているためである。ウィメンズのニットハオリは約１割上昇している。これは、UAウィメンズのパンツと同様、ロングカーディ
ガンなどのトレンド品の投入による上昇である。

事業・アイテムに応じた柔軟な価格設定により、お客様からご支持をいただいたことが売上の拡大につながったと考える。

また、一律の値上げはしていないものの、付加価値を付けた高単価アイテムやトレンド品を投入することにより、平均単価が上
昇するアイテムも多数存在する。

今後も継続的にお客様にご支持をいただけるよう、価格と価値のバランスを一層高めていく。
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■施策の進捗 秋冬商戦の成果要因 ～②気温対応～

気温に左右されにくい商品の展開事例を紹介する。

事例①： GLRのロングカーディガン

GLRでは、秋から冬の端境期に投入し、気温が下がりきらずとも実売につなげた。また、迅速な追加の対応により、秋冬シーズ
ンを通じ、高い売上を継続させることができた。10月から12月のGLRウィメンズのニットハオリ部門で継続して１位の商品であ
り、GLRウィメンズ全アイテムの中でも上位に入っている。

事例②： UAウィメンズの腕時計

「ダニエルウエリントン」というスウェーデンブランドの仕入商品である。当社のみで展開する別注モデルも投入した。この投入
により、2015年12月のUAウィメンズウオッチ部門の既存店売上は前年同月の６倍となった。12月は暖冬に伴いマフラー、手袋
等の防寒小物が前年を大きく割ってしまったが、そのマイナスをカバーし、UAウィメンズ雑貨部門の既存店売上高前期比をプラ
スにした。

事例③BYオリジナルバッグ

ショルダーバッグにもリュックにもなる機能性が受け、この２年ほど、シーズンや気温に関わらず、継続的なベストセラーになっ
ている。

この秋冬も記録的な暖冬の後に、１月には台湾や沖縄にも積雪があるなど、温暖化や異常気象が収まる方向とは考えにくい
状況。紹介したような気温に左右されにくい商品の開発・調達にも注力することにより、変化する外部環境への対応を図ってい
く。



21

■施策の進捗 秋冬商戦の成果要因 ～➂、④、⑤について～

成果③「事業特性に応じたアイテム構成」、④「マーケティング」、⑤「売れ筋把握」については、UAおよびGLRの2015年10月の
ファーストセラーから説明する。

・事業特性に応じたアイテム構成について

UAは１位と３位に仕入品のアウターが入っており、これらは先物として購入されている。これらに加え、今着られるオリジナルの
トレンドアイテムも上位に入っている。また、スーツなどの定番アイテムも入っている。
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■施策の進捗 秋冬商戦の成果要因 ～➂、④、⑤について～

（・事業特性に応じたアイテム構成について 続き）

GLRは、今着たいアイテムがほぼファーストセラーを占めている。また、１位、２位として昨年までなかったロングカーディガンが
入っている。他のアイテムも、オン・オフ共に「今」着たいものが上位にランクインしている。

・トレンドアイテム、カラー等のマーケティングについて

ロングカーディガン、ゆったり目のニットなどのトレンド商材が上位に入っているが、色合いもベージュ、カーキなど、この秋冬の
トレンドのカラーを数多く展開することで売上に繋がった。特にカラーについては、シーズン立ち上がりからより早くトレンドを反
映した商品を展開できた。

社内のファッションマーケティング部門による消費動向やトレンドの的確な把握と、各事業との連携による商品への反映の確認
などが奏功し始めている。

・売れ筋把握について

GLRの１位、２位アイテムは、秋から冬にかけて継続して高い売上となっており、戦略的な積み増しを行っている。これらの商品
を含め、大きくヒットしているアイテムについては、８シーズンMDで、８月をプロパー期に位置づけ、早期の展開を行ったことで
売れ筋をより早くつかめたことが大きい。

これらの項目が、この秋冬において売上が堅調であった背景であると考える。



23

■施策の進捗 秋冬商戦の課題への対応①

中長期的な売上総利益率の改善に向けた取り組みについて

現在、さまざまな角度から取り組みを行っているが、今回はその中からいくつかの取り組みを紹介する。今までも説明してきて
いるものや、すでに開始しているものもある。

① 値引きロス低減に向けた取り組み

衣料品業界では、通常、夏と冬の年２回、大きなセールを行うほか、当社を含めた多くの衣料品専門店は、アウトレットで、主に
昨年の商品を値引きして販売している。店舗で定価販売期間中に鮮度の高い商品を販売するため、必要な施策ではあるが、
行き過ぎると多額の値引きロスが発生する。加えて、値引きの乱発は価格への信頼感を損なってしまうリスクが大きい。当社で
は、「当年商品の値引きロス低減」と「過去在庫による値引きロス低減」の２つを取り組んでおり、今後、さらに徹底していく。

ⅰ. 「当年商品の値引きロス低減」について

過去の説明会等でも説明のとおり、年２回のセールの短期化を図っている。たとえば夏のセールであれば、かつては６月下旬
から８月中旬まで、約２ヶ月行っていたものを、セールの終了を早めることで約１ヶ月強に短縮している。加えて、かつてはセー
ル月でも前年比で売上高がプラスになるよう、セールのための調達なども実施していたが、これも廃止している。これにより、定
価販売比率が上昇するとともに、先ほど説明したように、次シーズンを早く立ち上げることで、売れ筋の動向も早くつかめるよう
になる。

2015年秋冬シーズンについては、プロパー消化率が前年同期より１割近く改善した。今期については、前年が悪すぎた背景も
あるが、まだ事業間の格差もあり、改善の余地は依然として大きい。

ⅱ. 「過去在庫による値引きロス低減」について

当年商品の値引きロス低減にもつながるが、売れ残ってしまう商品を可能な限り低減していく取り組みを推進する。

商品特性に応じ、トレンド性の高い商品については、より販売時期に引き付けて企画・生産を行う。加えて、販売動向を見極め
ながら追加生産を行っていく。仕入原価率は上昇するが、多額の売れ残りを発生させ、セールやアウトレットで大幅値引きして
販売するより、トータルでの売上総利益率の改善につながると考える。さらに、冒頭で説明したように、価格への信頼感も維持
できるため、短期的な業績面では図れないロイヤルティの維持向上にもつながる。

在庫の内容も徐々に改善されてきている。3Q末では、過去の在庫は前年同期比で95％程度となっている。今期については、ア
ウトレットや催事などで過去の在庫を積極的に消化してきたため、業績へのマイナスインパクトもあったが、在庫内容を改善す
ることにより、中長期的な売上総利益率の改善につなげていきたい。
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■施策の進捗 秋冬商戦の課題への対応②

②商品力向上に向けた取り組み

ⅰ. 「マーケティング情報の収集・活用強化」について

当社では、全事業部門のマーケティング情報等の収集や分析について横串で支援する「ファッションマーケティング部」を設置している。さら
に、「MD推進部」という売上情報を詳細に分析している部門がファッションマーケティング部と協働し、定性的な情報と定量的な情報を組み合
わせて事業部門との連携を図っている。

これまではマーチャンダイザー（MD）向けには、トレンド、マーケットの商況、消費者動向などを共有し、デザイナー向けには、より技術的な素
材情報等を伝達していた。今期の下期からは、MDとデザイナーが同じ目線でマーチャンダイジングやものづくりに活かせるよう、両者にすべ
ての情報を共有することを開始した。これは特にトレンドの流れが速いウィメンズで実施している。この秋冬は、マーケティング情報のいち早
い分析と共有により、ヒット商品の創出につながった。来期以降も、ファッションマーケティング部とＭＤ推進部、そして事業の連携をさらに高
めることで、マーケットニーズにあった商品を創出していく。

・「社内アトリエ機能の積極的な活用」について

2013年３月期に「オリジナル商品の商品力強化」に向け、本部オフィス内にアトリエを設置。現在の状況と今後の取り組みを説明。

当社では、一部事業の核商品（戦略的に販売する商品）について、アトリエでサンプルの作成および修正を行うことで、定められたリードタイ
ム内で商品クオリティを上げる取り組みを行っている。

社内でサンプルを作成するメリットについて。通常、外部工場に生産を依頼する場合、仕様書や素材確認書、パターンなどの資料を使用す
る。平面的な資料から立体的なサンプルを作っていただくため、時には意図しないサンプルとなる場合もある。戦略的な商品については、ま
ずアトリエで完成度の高いサンプルを内製し、仕様書などとともにサンプルの現物も工場に持ち込む。さらにサンプル作成者自身も工場を訪
問し、縫製時の留意点などを直接工場に伝える取り組みを行っている。この取り組みにより、工場での試作品の完成度が極めて高くなり、修
正のやり取りをせずに本生産に移行できる。

社内でサンプルの修正を行えるメリットについて。通常、サンプルについては平均２～３回の修正を経て生産に入る。外部にサンプルの修正
依頼をする場合、国内工場で依頼してから戻るまで２～３週間、海外の工場の場合、１ヶ月程度かかる場合がある。これを社内アトリエで行
えば、１～２日で修正ができる。アトリエがない場合、リードタイムの条件から見切り発車で生産に入らざるを得ない商品もあるが、アトリエに
より、リードタイムを伸ばさず、当社が本来作りたかった商品を生産できるため、メリットは極めて大きい。これらの取り組みについては、アウ
ターやジャケットなど、生産工程が複雑な一部の戦略商品で行っている。先に紹介したファーストセラーでは、GLR３位のアウターは、社内で
サンプルを作成し、担当者が工場に赴き、打ち合わせを行った上で生産に至った商品である。

課題は、サンプル作成から修正、縫製について工場様と打ち合わせするといった高度なやり取りができるスタッフがまだ極めて少ない状況で
あること。このため、アトリエを有効活用している商品はごく一部の戦略商品に限られる。中長期的には、高い技能を持った技術者が若手を
教育していくことで、熟練した技術者を増やし、完成度の高い商品をより多くのお客様にお届けしたい。

課題の改善にむけた取り組みについて説明してきたが、まだまだ結果は出ていない。第４四半期のスタート月である１月についても、セール
在庫の縮小に伴う売上の弱含みや、引き続き高い仕入原価率による売上総利益率の低下が発生している。

一方、在庫内容の改善や、現在調達している商品について、仕入原価率の悪化幅が縮小してきているなど、改善の芽も出始めている。ま
た、春物の商品動向も概ね堅調である。引き続きお客様のご満足を追求した商品・サービスをご提供し続けることで、結果として売上・売上
総利益率、そして業績の向上を図る。
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