販売士1級 ネット試験対策問題ad

上巻　第1編　小売業の類型
改訂による追補、移動はなし。

上巻　第2編　マーチャンダイジング
	公式ハンドブック参照箇所
	ネット試験　予想問題
【問題】［　］内の語句・短文を埋めなさい。
	選択肢
（参考データにあった場合に表示）
	解答

	章・節・項・目
	ページ
	
	
	

	第4章
第2節
2-2（1）
	226
	小売業経営の基本において投下した資本がどう効率的に運用され、いかに収益に結びついているかを示す指標として［　］がある。
	
	ROI（投下資本利益率）

	第4章
第2節
2-2（1）
	227
	ROI（投下資本利益率）＝売上総利益÷総資本＝総資本回転率✕［　］
	
	売上総利益率

	第4章
第2節
2-2（1）
	227
	ROI（投下資本利益率）＝売上総利益÷総資本＝［　］✕売上総利益率
	
	総資本回転率

	第4章
第2節
2-2（1）
	227
	ROI（投下資本利益率）をコントロールする目的は［　］と売上高純利益率の両方を高めることにある。
	
	投下資本回転率

	第4章
第2節
2-2（1）
	227
	ROI（投下資本利益率）をコントロールする目的は投下資本回転率と［　］の両方を高めることにある。
	
	売上高純利益率

	第4章
第2節
2-2（1）
	227
	商品の開発および選定、棚割表の作成、販売促進の企画、仕入先企業の選定、在庫商品の管理、配送などの業務を総合的に管理することを主たる業務とするのは［　］である。
	
	マーチャンダイジング管理者

	第4章
第2節
2-2（1）
	227
	マーチャンダイジング管理者の主たる業務は商品の開発および選定、棚割表の作成、［　］の企画、仕入先企業の選定、在庫商品の管理、配送などである。
	
	販売促進

	第4章
第2節
2-2（1）
	227
	マーチャンダイジング管理者の主たる業務は商品の開発および選定、棚割表の作成、販売促進の企画、［　］企業の選定、在庫商品の管理、配送などである。
	
	仕入先

	第4章
第2節
2-2（1）
	227
	マーチャンダイジング管理者を評価するための商品投下資本に対する利益達成度には［　］レベル、貢献利益レベル、営業利益レベルなどがある。
	
	売上総利益

	第4章
第2節
2-2（1）
	227
	マーチャンダイジング管理者を評価するための商品投下資本に対する利益達成度には売上総利益レベル、［　］レベル、営業利益レベルなどがある。
	
	貢献利益

	第4章
第2節
2-2（1）
	227
	マーチャンダイジング管理者を評価するための商品投下資本に対する利益達成度には売上総利益レベル、貢献利益レベル、［　］レベルなどがある。
	
	営業利益



下巻　第3編　ストアオペレーション
	公式ハンドブック参照箇所
	ネット試験　予想模擬問題
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	第1章
第2節
2－1
	13
	一般的にチェーンストアの店舗における業務は次のように区分できる
1 ［　］の作成
2 作業割当計画の作成と監督
3 発注
4 商品入荷及び商品補充
5 ディスプレイ、装飾、演出、POP広告などに関する業務
6 接客サービス、部門レジ運用
7 売価変更、返品、店間移動
8 売り場の維持管理と保全
9 後方管理
10 売り出し準備など
	
	販売計画

	第1章
第2節
2－1
	13
	一般的にチェーンストアの店舗における業務は次のように区分できる
1 販売計画の作成
2 ［　］の作成と監督
3 発注
4 商品入荷及び商品補充
5 ディスプレイ、装飾、演出、POP広告などに関する業務
6 接客サービス、部門レジ運用
7 売価変更、返品、店間移動
8 売り場の維持管理と保全
9 後方管理
10 売り出し準備など
	
	作業割当計画

	第1章
第2節
2－2
	16
	ストアオペレーションにおけるルーティンワークの基本には［　］、清潔、奉仕、謙虚、礼儀の5項目があり、顧客の立場で励行することが大切である。
	
	品質

	第1章
第2節
2－2
	16
	ストアオペレーションにおけるルーティンワークの基本には品質、［　］、奉仕、謙虚、礼儀の5項目があり、顧客の立場で励行することが大切である。
	
	清潔

	第1章
第2節
2－2
	16
	ストアオペレーションにおけるルーティンワークの基本には品質、清潔、［　］、謙虚、礼儀の5項目があり、顧客の立場で励行することが大切である。
	
	奉仕

	第1章
第2節
2－2
	16
	ストアオペレーションにおけるルーティンワークの基本には品質、清潔、奉仕、［　］、礼儀の5項目があり、顧客の立場で励行することが大切である。
	
	謙虚

	第1章
第2節
2－2
	16
	ストアオペレーションにおけるルーティンワークの基本には品質、清潔、奉仕、謙虚、［　］の5項目があり、顧客の立場で励行することが大切である。
	
	礼儀

	第1章
第2節
2－2
表1-2-2
	16
	ストアオペレーションにおけるルーチンワーク（スーパーマーケットの例）の基本は「品質、清潔、講師、謙虚、礼儀」の5項目を［　］、レジ・サッカー管理、後方管理、店内管理、身だしなみ・応対という5つの場面で実行しなければならない。
	
	売場管理

	第1章
第2節
2－2
表1-2-2
	16
	ストアオペレーションにおけるルーチンワーク（スーパーマーケットの例）の基本は「品質、清潔、講師、謙虚、礼儀」の5項目を売場管理、［　］、後方管理、店内管理、身だしなみ・応対という5つの場面で実行しなければならない。
	
	レジ・サッカー管理

	第1章
第2節
2－2
表1-2-2
	16
	ストアオペレーションにおけるルーチンワーク（スーパーマーケットの例）の基本は「品質、清潔、講師、謙虚、礼儀」の5項目を売場管理、レジ・サッカー管理、［　］、店内管理、身だしなみ・応対という5つの場面で実行しなければならない。
	
	後方管理

	第1章
第2節
2－2
表1-2-2
	16
	ストアオペレーションにおけるルーチンワーク（スーパーマーケットの例）の基本は「品質、清潔、講師、謙虚、礼儀」の5項目を売場管理、レジ・サッカー管理、後方管理、［　］、身だしなみ・応対という5つの場面で実行しなければならない。
	
	店内管理

	第1章
第2節
2－2
表1-2-2
	16
	ストアオペレーションにおけるルーチンワーク（スーパーマーケットの例）の基本は「品質、清潔、講師、謙虚、礼儀」の5項目を売場管理、レジ・サッカー管理、後方管理、店内管理、［　］という5つの場面で実行しなければならない。
	
	身だしなみ・応対




下巻　第4編　マーケティング
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	第1章
第3節
	149
	リテールマーケティングの実施において明確にしておくべき3つの戦略的課題がSTPと呼ばれる次の3つの課題である。
・［　］
・ターゲティング
・ポジショニング
	
	セグメンテーション

	第1章
第3節
	149
	リテールマーケティングの実施において明確にしておくべき3つの戦略的課題がSTPと呼ばれる次の3つの課題である。
・セグメンテーション
・［　］
・ポジショニング
	
	ターゲティング

	第1章
第3節
	149
	リテールマーケティングの実施において明確にしておくべき3つの戦略的課題がSTPと呼ばれる次の3つの課題である。
・セグメンテーション
・ターゲティング
・［　］
	
	ポジショニング

	第1章
第3節
	149
	市場において独自優位性を発揮するマーケティング戦略を考えるためのフレームワークに［　］分析がある。
	
	STP

	第1章
第3節
3-1
	149
	一定の基準に基づいて同じようなニーズや性質を持った集まりごとに史上細分化することを［　］という。
	
	セグメンテーション

	第1章
第3節
3-1
	149
	顧客のニーズが多様化、個性化した今日では従来のマスマーケティングに代わって一人一人の顧客を対象とする［　］が重要となってきた。
	
	パーソナルマーケティング

	第1章
第3節
3-1
	149
	一人一人の顧客を対象とするパーソナルマーケティングには
・［　］
・ニッチマーケティング
・カスタマイズドマーケティング
の3つがある。
	
	セグメントマーケティング

	第1章
第3節
3-1
	149
	一人一人の顧客を対象とするパーソナルマーケティングには
・セグメントマーケティング
・［　］
・カスタマイズドマーケティング
の3つがある。
	
	ニッチマーケティング

	第1章
第3節
3-1
	149
	一人一人の顧客を対象とするパーソナルマーケティングには
・セグメントマーケティング
・ニッチマーケティング
・［　］
の3つがある。
	
	カスタマイズドマーケティング

	第1章
第3節
3-1
	149
	市場を同じようなニーズ、購買力、嗜好を有するいくつかのセグメントに区分し、それぞれのセグメントに向けてマーケティング活動を行うことを［　］という。
	
	セグメントマーケティング

	第1章
第3節
3-1
	150
	［　］はセグメントマーケティングよりも顧客ニーズを的確に満たしているゆえ、強い支持を得たりプレミアム価格を設定したりすることができる。
	
	ニッチマーケティング

	第1章
第3節
3-1
	150
	ビール1本を1時間以内に無料配達する酒類専門店のようにマイクロマーケティングの究極のタイプで、個の単位で顧客を狙うのが［　］である。
	
	カスタマイズドマーケティング

	第1章
第3節
3-2
	150
	セグメンテーション（市場細分化）を行った後に標的市場を設定することを［　］という。
	
	ターゲティング

	第1章
第3節
3-2
	150
	ターゲティングされた市場に対するマーケティングには［　］、差別型、集中型という3つのマーケティングタイプがある。
	
	無差別型

	第1章
第3節
3-2
	150
	ターゲティングされた市場に対するマーケティングには無差別型、［　］、集中型という3つのマーケティングタイプがある。
	
	差別型

	第1章
第3節
3-2
	150
	ターゲティングされた市場に対するマーケティングには無差別型、差別型、［　］という3つのマーケティングタイプがある。
	
	集中型

	第1章
第3節
3-2①
	150
	［　］マーケティングとは市場セグメント間の違いを無視して、ニーズの共通点に着目し、共通の商品やサービスを提供していく考え方である。
	
	差別型

	第1章
第3節
3-2②
	151
	［　］マーケティングとは複数の市場セグメントを取り上げ、それぞれの市場セグメントに対して異なる商品やサービスを提供する考え方である。
	
	差別型

	第1章
第3節
3-2③
	151
	［　］マーケティングとはもしくは少数の市場セグメントに注目してその市場セグメントに経営資源を集中させる考え方である。
	
	集中型

	第1章
第3節
3-3
	152
	［　］とはターゲティングした市場でどのような価値を発揮するかということであり見込み客のマインド内に商品やサービスもしくは店舗をどのように位置付けたらよいかというマーケティング上の重要課題である。
	
	ポジショニング

	第1章
第3節
3-3（1）
	152
	小売業の出店にあたってのポジショニングでは専門性、経済性、便利性などの切り口を明確にして［　］な価値を顧客に対して働きかけることが重要である。
	
	相対的

	第1章
第3節
3-3（1）
	152
	小売業の出店にあたってのポジショニングでは専門性、経済性、便利性などの切り口を明確にして相対的な価値を［　］に対して働きかけることが重要である。
	
	顧客

	第1章
第3節
3-3（2）
	152
	ポジショニングの展開において［　］とは顧客側から見て特徴のない希薄な商品構成や店舗イメージにとどまってしまうミスである。
	
	アンダーポジショニング

	第1章
第3節
3-3（2）
	152
	ポジショニングの展開において［　］とは顧客側から見てストアブランドのポジションがあまりにも狭く捉えられてしまうミスである。
	
	オーバーポジショニング

	第1章
第3節
3-3（2）
	153
	ポジショニングの展開において［　］とは顧客側からストアブランドのポジションが固定せず理解困難な状態へと導いてしまうミスである。
	
	混乱したポジショニング

	第1章
第3節
3-3（2）
	153
	NB商品よりも安価なPP商品の拡充に力を入れるなど顧客から高いという従来のイメージを払拭するため買いやすい値段、値ごろ感を意識して価格設定を行う戦略を［　］という。
	
	価格コンシャス

	第5章
第1節
（1）	
	221
	［　］とは店内において季節のイベントや実演販売などによって来店した顧客の関心度を高め売上増加を図るプッシュ戦略としての販売促進策である。
	
	インストアプロモーション（ISP）

	第5章
第1節
（1）
	221
	商品の認知度を高め顧客に購買を促すインストアプロモーションには注目度が高い季節のイベント・フェア、サンプリング、［　］販売などがある。
	
	デモンストレーション

	第5章
第1節
（1）
	221
	インストアプロモーションの主な目的は売上高の増加であり、売り場への［　］、購買予定商品の想起の助成、衝動買いの誘発、関連商品の購買誘発など多面的な仕掛けが必要である。
	
	誘引

	第5章
第1節
（1）
	221
	インスタはプロモーションの主な目的は売上高の増加であり、売り場への誘引、購買予定商品の［　］の助成、衝動買いの誘発、関連商品の購買誘発など多面的な仕掛けが必要である。
	
	想起

	第5章
第1節
（1）
	221
	インスタはプロモーションの主な目的は売上高の増加であり、売り場への誘引、購買予定商品の想起の助成、衝動買いの［　］、関連商品の購買誘発など多面的な仕掛けが必要である。
	
	誘発

	第5章
第1節
（2）
図5－1－1
	221
222
	インストアプロモーションはサンプリング、特売、値引き・値下げ販売などの［　］販売促進とデモンストレーション販売、カウンセリング販売、推奨販売、実演販売などの人的販売促進に大別される。
	
	非人的

	第5章
第1節
（2）
図5－1－1
	221
222
	インストアプロモーションはサンプリング、特売、値引き・値下げ販売などの非人的販売促進とデモンストレーション販売、カウンセリング販売、推奨販売、実演販売などの［　］販売促進に大別される。
	
	人的

	第5章
第1節
（3）①
	222
223
	インスタプロモーションのサンプリングには次のような方法が採用されている。
・新聞広告やキャンペーンなどで応募者を募る［　］
・エリアを決めて直接家庭に配布するドアトゥードア方式の個別配布
・対象リストに基づく郵送などによるダイレクトメール
・既存商品に添付する（添付はパックオン、封入はパックイン）というクロスサンプリング
・来店客に直接手渡ししたり買い物袋に封入したりする店内配布
	
	メディアサンプリング

	第5章
第1節
（3）①
	222
223
	インスタプロモーションのサンプリングには次のような方法が採用されている。
・新聞広告やキャンペーンなどで応募者を募るメディアサンプリング
・エリアを決めて直接家庭に配布するドアトゥードア方式の［　］
・対象リストに基づく郵送などによるダイレクトメール
・既存商品に添付する（添付はパックオン、封入はパックイン）というクロスサンプリング
・来店客に直接手渡ししたり買い物袋に封入したりする店内配布
	
	個別配布

	第5章
第1節
（3）①
	222
223
	インスタプロモーションのサンプリングには次のような方法が採用されている。
・新聞広告やキャンペーンなどで応募者を募るメディアサンプリング
・エリアを決めて直接家庭に配布するドアトゥードア方式の個別配布
・対象リストに基づく郵送などによる［　］
・既存商品に添付する（添付はパックオン、封入はパックイン）というクロスサンプリング
・来店客に直接手渡ししたり買い物袋に封入したりする店内配布
	
	ダイレクトメール

	第5章
第1節
（3）①
	222
223
	インスタプロモーションのサンプリングには次のような方法が採用されている。
・新聞広告やキャンペーンなどで応募者を募るメディアサンプリング
・エリアを決めて直接家庭に配布するドアトゥードア方式の個別配布
・対象リストに基づく郵送などによるダイレクトメール
・既存商品に添付する（添付はパックオン、封入はパックイン）という［　］
・来店客に直接手渡ししたり買い物袋に封入したりする店内配布
	
	クロスサンプリング

	第5章
第1節
（3）①
	222
223
	インスタプロモーションのサンプリングには次のような方法が採用されている。
・新聞広告やキャンペーンなどで応募者を募るメディアサンプリング
・エリアを決めて直接家庭に配布するドアトゥードア方式の個別配布
・対象リストに基づく郵送などによるダイレクトメール
・既存商品に添付する（添付はパックオン、封入はパックイン）というクロスサンプリング
・来店客に直接手渡ししたり買い物袋に封入したりする［　］
	
	店内配布

	第5章
第1節
（3）②
	223
	デモンストレーション販売を効果的に実施するには期待通りに働いてくれる［　］と活動の場面を企画・設営する専門スタッフが必要とされる。
	
	デモンストレータ

	第5章
第5節
5－1
	250
	近年訪日外国人旅行者数やその消費額は急速に増加してきており日本経済における観光の存在感が高まっている。日本の観光関連産業は広範な［　］効果や雇用誘発効果が期待される産業である。
	
	経済波及

	第5章
第5節
5－1
	250
	近年訪日外国人旅行者数やその消費額は急速に増加してきており日本経済における観光の存在感が高まっている。日本の観光関連産業は広範な経済波及効果や［　］効果が期待される産業である。
	
	雇用誘発

	第5章
第5節
5－1
	251
	インバウンド訪日外国人客による旅行消費額の費用別構成費を見ると［　］、買い物代の割合が高い。
	
	宿泊費

	第5章
第5節
5－1
	251
	インバウンド訪日外国人客による旅行消費額の費用別構成費を見ると宿泊費、［　］の割合が高い。
	
	買い物代

	第5章
第5節
5－2（2）

	252
	［　］は持続可能な観光を訪問客、産業、環境、受け入れ地域の需要に適合しつつ現在と未来の経済、社会環境への影響に十分配慮した観光協定と定義している。
	
	国連世界観光機関（UNWTO）

	第5章
第5節
5－2（2）
	252
	国連世界観光機関（UNWTO）は持続可能な観光の発展には以下の3つが必要で観光客の高いレベルの満足を維持すべきとしている。
・関連する全ての［　］
・幅広い参加と確実な合意形成のための強い政治的リーダーシップ
・観光の影響モニタリングする継続的取り組み
	
	ステークホルダーの参画

	第5章
第5節
5－2（2）
	252
	国連世界観光機関（UNWTO）は持続可能な観光の発展には以下の3つが必要で観光客の高いレベルの満足を維持すべきとしている。
・関連する全てのステークホルダーの参画
・幅広い参加と確実な合意形成のための強い［　］
・観光の影響モニタリングする継続的取り組み
	
	政治的リーダーシップ

	第5章
第5節
5－2（2）
	252
	国連世界観光機関（UNWTO）は持続可能な観光の発展には以下の3つが必要で観光客の高いレベルの満足を維持すべきとしている。
・関連する全てのステークホルダーの参画
・幅広い参加と確実な合意形成のための強い政治的リーダーシップ
・観光の影響モニタリングする［　］
	
	継続的取り組み

	第5章
第5節
5－2（3）
	252
	訪日外国人旅行者を受け入れることは文化や宗教による違いや［　］と接することになり国際理解の促進につながる。
	
	多様性（ダイバーシティ）

	第5章
第5節
5－2（3）
	252
	地域住民や自然環境などに配慮した観光を選ぶ［　］に訪問してもらうことにより地域経済や社会環境などへの良い影響が期待できる。
	
	レスポンシブル・トラベラー（責任ある旅行者）

	第5章
第5節
5－2（4）
	254
	まちづくりに取り組みつつ観光振興をはかるケースが増えてきておりそれらを担う主体に［　］がある。
	
	観光地域づくり法人DMO

	第5章
第5節
5－2（4）
枠外用語説明
	254
	特定の観光地において訪問客の著しい増加等が市民生活や自然環境に対する負の影響を容認できない程度にもたらしたり旅行者にとっても満足度を大幅に低下させたりするような観光の状況のことを［　］という。
	
	オーバーツーリズム

	第5章
第5節
5－3
	255
	こんにちインバウンドの多様化に伴い訪日外国人旅行客の［　］を訪日旅行前（旅マエ）訪日旅行中（旅ナカ）訪日旅行後（旅アト）の3つのフェーズに分けた上でそれぞれの段階ごとに適切なアプローチを取るマーケティング手法が求められるようになっている。
	
	カスタマージャーニー

	第5章
第5節
5－3
図5－5－3
	255
256
	旅マエのタイミングでは口コミサイトやSNSなどを活用し主力商品、サービスの認知度を上げ前もって買い物リストにアップされる［　］の対策が重要になる
	
	指名買い

	第5章
第5節
5－3
図5－5－3
	255
256
	旅ナカの訪日外国人に対しては多言語表記やデジタルサイネージなどでPOP広告や商品説明を行うことによって［　］してもらう対策が重要となる。
	
	衝動買い

	第5章
第5節
5－3
図5－5－3
	255
256
	旅アトで口コミしてもらえるかどうかは旅ナカでの思わずシェアしたくなるような［　］を作り出す仕組み作りによって誰かの旅マエ情報に繋がる循環を作ることが必要である。
	
	感動体験





下巻　第5編　販売・経営管理
	公式ハンドブック参照箇所
	ネット試験　予想模擬問題
【問題】［　］内の語句・短文を埋めなさい。
	選択肢
（参考データにあった場合に表示）
	解答

	章・節・項・目
	ページ
	
	
	

	第1章
第1節
1-2
	263
264
	日本の組織運営の特質である［　］と集団主義を基盤として経営組織内で発達してきたのは小集団活動であり集団活動にはZDサークル、QCサークル、考える小集団などがある。
	
	ボトムアップ方式

	第1章
第1節
1-2
	263
264
	日本の組織運営の特質であるボトムアップ方式と［　］を基盤として経営組織内で発達してきたのは小集団活動であり集団活動にはZDサークル、QCサークル、考える小集団などがある。
	
	集団主義

	第1章
第1節
1-2
	263
264
	日本の組織運営の特質であるボトムアップ方式と集団主義を基盤として経営組織内で発達してきたのは［　］であり集団活動にはZDサークル、QCサークル、考える小集団などがある。
	
	小集団活動

	第1章
第1節
1-2
	263
264
	日本の組織運営の特質であるボトムアップ方式と集団主義を基盤として経営組織内で発達してきたのは小集団活動であり集団活動には［　］、QCサークル、考える小集団などがある。
	
	ZDサークル

	第1章
第1節
1-2
	263
264
	日本の組織運営の特質であるボトムアップ方式と集団主義を基盤として経営組織内で発達してきたのは小集団活動であり集団活動にはZDサークル、［　］、考える小集団などがある。
	
	QCサークル

	第1章
第1節
1-2
	263
264
	日本の組織運営の特質であるボトムアップ方式と集団主義を基盤として経営組織内で発達してきたのは小集団活動であり集団活動にはZDサークル、QCサークル、［　］などがある。
	
	考える小集団

	第1章
第1節
1-2（1）
	264
	小集団活動の目的を大別すると以下のようになる。
・解決を迫られている［　］を目的とした活動
・業務の質的、量的レベルの向上を目的とした活動
・自分たちの能力開発や体力増進などを目的とした活動
	
	組織の問題の処理

	第1章
第1節
1-2（1）
	264
	小集団活動の目的を大別すると以下のようになる。
・解決を迫られている組織の問題の処理を目的とした活動
・業務の［　］を目的とした活動
・自分たちの能力開発や体力増進などを目的とした活動
	
	質的、量的レベルの向上

	第1章
第1節
1-2（1）
	264
	小集団活動の目的を大別すると以下のようになる。
・解決を迫られている組織の問題の処理を目的とした活動
・業務の質的、量的レベルの向上を目的とした活動
・自分たちの［　］などを目的とした活動
	
	能力開発や体力増進

	第1章
第1節
1-2（2）
	264
265
	小集団活動を行うことによって組織としては次のような効果を得ることが期待できる。
・組織内のコミュニケーションを円滑にして内部の［　］を良くする
・従業員の勤労意欲が高まり組織が活性化していく
・従業員の能力開発がしやすい
・創造的活動が促進される
	
	人間関係

	第1章
第1節
1-2（2）
	264
265
	小集団活動を行うことによって組織としては次のような効果を得ることが期待できる。
・組織内のコミュニケーションを円滑にして内部の人間関係を良くする
・従業員の勤労意欲が高まり組織が［　］していく
・従業員の能力開発がしやすい
・創造的活動が促進される
	
	活性化

	第1章
第1節
1-2（2）
	264
265
	小集団活動を行うことによって組織としては次のような効果を得ることが期待できる。
・組織内のコミュニケーションを円滑にして内部の人間関係を良くする
・従業員の勤労意欲が高まり組織が活性化していく
・従業員の［　］がしやすい
・創造的活動が促進される
	
	能力開発

	第1章
第1節
1-2（2）
	264
265
	小集団活動を行うことによって組織としては次のような効果を得ることが期待できる。
・組織内のコミュニケーションを円滑にして内部の人間関係を良くする
・従業員の勤労意欲が高まり組織が活性化していく
・従業員の能力開発がしやすい
・［　］活動が促進される
	
	創造的

	第1章
第1節
1-2（3）
	265
266
267
	小集団活動を効果的に進めていくには従業員が主体性を持って活動することが必要であり次のような対応が不可欠である。
・［　］の集団編成
・リーダーの選出
・活動目的、活動目標の徹底
・目標達成のスケジュール作成
・活動への全員参画
・上層部の活動への理解と支援
・活動を通しての問題点の把握と解決
・活動結果のまとめと評価
	
	適正規模

	第1章
第1節
1-2（3）
	265
266
267
	小集団活動を効果的に進めていくには従業員が主体性を持って活動することが必要であり次のような対応が不可欠である。
・適正規模の集団編成
・［　］の選出
・活動目的、活動目標の徹底
・目標達成のスケジュール作成
・活動への全員参画
・上層部の活動への理解と支援
・活動を通しての問題点の把握と解決
・活動結果のまとめと評価
	
	リーダー

	第1章
第1節
1-2（3）
	265
266
267
	小集団活動を効果的に進めていくには従業員が主体性を持って活動することが必要であり次のような対応が不可欠である。
・適正規模の集団編成
・リーダーの選出
・［　］の徹底
・目標達成のスケジュール作成
・活動への全員参画
・上層部の活動への理解と支援
・活動を通しての問題点の把握と解決
・活動結果のまとめと評価
	
	活動目的、活動目標

	第1章
第1節
1-2（3）
	265
266
267
	小集団活動を効果的に進めていくには従業員が主体性を持って活動することが必要であり次のような対応が不可欠である。
・適正規模の集団編成
・リーダーの選出
・活動目的、活動目標の徹底
・目標達成の［　］作成
・活動への全員参画
・上層部の活動への理解と支援
・活動を通しての問題点の把握と解決
・活動結果のまとめと評価
	
	スケジュール

	第1章
第1節
1-2（3）
	265
266
267
	小集団活動を効果的に進めていくには従業員が主体性を持って活動することが必要であり次のような対応が不可欠である。
・適正規模の集団編成
・リーダーの選出
・活動目的、活動目標の徹底
・目標達成のスケジュール作成
・活動への［　］
・上層部の活動への理解と支援
・活動を通しての問題点の把握と解決
・活動結果のまとめと評価
	
	全員参画

	第1章
第1節
1-2（3）
	265
266
267
	小集団活動を効果的に進めていくには従業員が主体性を持って活動することが必要であり次のような対応が不可欠である。
・適正規模の集団編成
・リーダーの選出
・活動目的、活動目標の徹底
・目標達成のスケジュール作成
・活動への全員参画
・上層部の活動への［　］
・活動を通しての問題点の把握と解決
・活動結果のまとめと評価
	
	理解と支援

	第1章
第1節
1-2（3）
	265
266
267
	小集団活動を効果的に進めていくには従業員が主体性を持って活動することが必要であり次のような対応が不可欠である。
・適正規模の集団編成
・リーダーの選出
・活動目的、活動目標の徹底
・目標達成のスケジュール作成
・活動への全員参画
・上層部の活動への理解と支援
・活動を通しての問題点の把握と解決
・活動結果のまとめと評価
	
	

	
	
	小売業としても競争力維持強化のために新たなデジタル技術を利用してこれまでにないモデルを展開するデジタルトランスフォーメーションによって新規事業者が登場している。
	
	

	第4章
第4節

	341
	小売業としても競争力維持強化のために新たなデジタル技術を利用してこれまでにないビジネスモデルを展開する［　］をスピーディーに進めていくことが求められている。
	
	デジタルトランスフォーメーションDX

	第4章
第4節
（1）
	341
	［　］は単なるデジタル化ではなくデータやデジタル技術の活用を軸に社会を変革する取り組みと言える。
	
	DX

	第4章
第4節
（2）
	341
	企業がDX導入に取り組む主なメリットとして次の3つが挙げられる。
・［　］が向上する
・消費行動の変化に対応したビジネスにつながる
・BCP（事業継続計画）の充実につながる
	
	業務の生産性

	第4章
第4節
（2）
	341
	企業がDX導入に取り組む主なメリットとして次の3つが挙げられる。
・業務の生産性が向上する
・［　］に対応したビジネスにつながる
・BCP（事業継続計画）の充実につながる
	
	消費行動の変化

	第4章
第4節
（2）
	341
	企業がDX導入に取り組む主なメリットとして次の3つが挙げられる。
・業務の生産性が向上する
・消費行動の変化に対応したビジネスにつながる
・［　］の充実につながる
	
	BCP（事業継続計画）

	第4章
第4節
（2）
	342
	DXの推進にあたっては新たなデジタル技術を活用してどのようにビジネスを変革していくかという［　］が不可欠である。
	
	経営戦略

	第4章
第4節
（2）
	342
	DXを実現していく上ではデジタル技術を活用してビジネスをどのように変革するかについての経営戦略や経営者による強い［　］、それを実行する上でのマインドセットの変革を含めた企業組織内の仕組みや体制の構築などが不可欠である。
	
	コミットメント

	第4章
第4節
（2）
	342
	DXを実現していく上ではデジタル技術を活用してビジネスをどのように変革するかについての経営戦略や経営者による強いコミットメント、それを実行する上での［　］の変革を含めた企業組織内の仕組みや体制の構築などが不可欠である。
	
	マインドセット

	第4章
第4節
（3）
	342
	デジタルとの融合は小売業のビジネスから物理的な場所の制約を取り払い［　］をシームレスに結びつけ新たな顧客体験を創造していくビジネスモデルが今後の成長戦略の中核になっていくと考えられる。
	
	オンラインとオフライン

	第4章
第4節
（3）
	342
	今の時代においては新しいテクノロジーの活用に挑戦するリスクよりも古いテクノロジーを使い続け、その結果自社の成長を阻害することの方がはるかに問題が大きいと言える。その意味で経営者の［　］は極めて重要である。
	
	ITリテラシー

	第4章
第4節
（3）
	343
	DXは小売業が消費者に提供する価値を高めることに貢献するが、この考え方は時点の従業員にも転用でき現場の［　］を前進させることが期待される。
	
	働き方改革



