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  （駆け込み需要の盛り上がりを反映） 

４月１日発表の３月調査日銀短観では、

注目度の高い大企業製造業の業況判断Ｄ.

Ｉ.が19と前回12月調査比で３ポイント

上昇し、５四半期連続の景況感改善が示さ

れると予想。また、大企業非製造業の業況

判断D.I.は24（同４ポイント上昇）と製造

業をやや上回る改善を予想。前回12月調

査では、堅調な内需と円安を受けて、大企

業製造業の景況感が４四半期連続での改

善を示し、D.I.の水準は6年ぶりとなる高

水準を記録。非製造業の景況感も改善した。 

 

 

 

 

 

 

 

 

  （先行きの景況感など見どころ満載） 

今回の最大の注目点は、4月の消費税増

税後にあたる先行きの景況感となる。既述

のとおり、先行きの悪化は避けられないと

見ているが、企業の悲観がどこまで現れる

かが注目される。企業マインドは実際の増

税後の景気に影響を与えるためだ。また、 

 

 

今回短観では14年度の収益・設備投資計

画も公表される。13年度は増収かつ二桁

増益、設備投資も前年比プラスで着地しそ

うだが、来年度もこの流れが続く兆しが見

えるかがポイントになる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（懸念が高まる可能性も） 

今回の短観において、足元の堅調な景況

感が示されることは、「わが国の景気は、

緩やかな回復を続けており、このところ消

費税率引き上げ前の駆け込み需要もみら

れている」という日銀の景気認識を裏付け

ることになる。ただし、焦点はむしろ景況

感の先行きだ。日銀の景気見通しは民間調

査機関のコンセンサスよりもかなり強く、

消費税増税の影響も限定的に見ていると

考えられる。 

日銀短観（３月調査）予測： 
～大企業製造業の業況判断D.I.は３ポイント改善の

19を予想 
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日銀短観業況判断Ｄ.Ｉ.の予測表  

 要  旨 

3 

生産・輸出・消費の推移 

（資料）経済産業省、内閣府、財務省 

（注意）季節調整済み指数を2012年7月を100として 

再計算 
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輸入の伸びが急低下 

財務省が 3 月 19 日に公表した貿易統

計によると、14 年 2 月の貿易収支は▲

8,003 億円の赤字となり、赤字幅は市場

予想を上回った。輸出が前月とほぼ同じ

伸びとなる一方、輸入の伸びが大きく低

下（1 月：前年比 25.1％→2 月：同 9.0％）

したため、前年同月に比べた貿易収支の

悪化幅は前月から大きく縮小した。 

輸出の内訳を数量、価格に分けてみる

と、輸出数量が前年比 5.4％（1 月：同

▲0.2％）、輸出価格が前年比 4.2％（1

月：同 9.7％）、輸入の内訳は、輸入数量

が前年比▲0.5％（1 月：同 8.0％）、輸

入価格が前年比 9.6％（1 月：同 15.9％）

であった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   アジア新興国向けの輸出が低調 

2月の輸出数量指数を地域別に見ると、

米国向けが前年比▲1.0％、EU向けが前

年比8.2％、アジア向けが前年比5.0％と

なった。 

 

季節調整値（当研究所による試算値）

では、米国向けが前月比▲7.8％、EU向

けが前月比▲3.6％、アジア向けが前月比

3.1％であった。 

2月の輸入数量指数は前月比▲1.3％

の低下となったが、1、2月の平均は13

年10-12月期よりも0.5％高い水準とな

っている。消費税率引き上げ前の駆け込

み需要の影響もあり、輸入は底堅さを維

持している。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2月の経常収支（季節調整値）は赤字継続

の公算 

貿易赤字の拡大を主因として14年1月

の経常収支は原数値で▲15,890億円、

季節調整値で▲5,883億円の赤字となっ

た。2月の経常収支は貿易赤字が大きく縮

小したことにより、原数値では5ヵ月ぶり

の黒字となるものの、季節調整値では2

ヵ月連続の赤字となることが見込まれる。

 要  旨 
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貿易統計14年2月： 

～高水準の貿易赤字が続く 

3 

 

貿易収支の推移 

（資料）財務省「貿易統計」 

 

（資料）財務省「貿易統計」 

貿易収支の推移 
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経営 TOPICS 
      � 

「統計調査資料」 
抜 粋 

総務省統計局 
２０１４年３月１８日発表 

毎月勤労統計調査 

平成２６年１月 

 利用上の注意点 

① 統計数値は、特に断りのない限り、事業所規模５人以上、常用労働者(パートタイム労働

者を含む。)に関するものである。 

② 「前年比」は、対前年増減率（％）を掲載している。季節調整済指数の「前月比」は、

対前月増減率（％）を掲載している。月次の場合、「前年比」、「前年差」は前年同月と比較

している。 

③ 産業名で、鉱業、採石業等、電気・ガス業、不動産・物品賃貸業、学術研究等、飲食サ

ービス業等、生活関連サービス等、その他のサービス業とあるのは、それぞれ鉱業、採石

業、砂利採取業、電気・ガス・熱供給・水道業、不動産業、物品賃貸業、学術研究、専門・

技術サービス業、宿泊業、飲食サービス業、生活関連サービス業、娯楽業、サービス業（他

に分類されないもの）のことである。 

④ 入職（離職）率とは、前月末労働者数に対する月間の入職（離職）者の割合（％）であ

る。なお、入職（離職）者には、同一企業内での事業所間の異動者を含む。 

⑤ 前年比などの増減率は、指数等により算出しており、実数で計算した場合と必ずしも一

致しない。 

⑥ 指数、前年比などの増減率は、調査事業所の抽出替え等に伴い、将来、改訂されること

がある。また、季節調整値及びその前月（期）比は、原則として１月分速報発表時に過去

に遡って改訂する（直近では、平成 25 年１月分速報発表時において改訂した）。 

⑦ 常用労働者とは、① 期間を定めずに、又は１か月を超える期間を定めて雇われている 

 者、② 日々又は１か月以内の期間を定めて雇われている者のうち、調査期間の前２か月

間にそれぞれ 18 日以上雇われている者、のいずれかに該当する者をいう。 

⑧ パートタイム労働者とは、常用労働者のうち、① １日の所定労働時間が一般の労働者

より短い者、② １日の所定労働時間が一般の労働者と同じで１週の所定労働日数が一般

の労働者より短い者、のいずれかに該当する者をいう。また、一般労働者とは、常用労働

者のうち、パートタイム労働者でない者をいう。 

⑨ 確報値は、速報値の集計後に新たに提出された調査票を加え集計したものである。速報

値と異なる傾向の調査票が多く提出された場合、改訂の度合いが大きくなることがある。 
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 統計表 

第１表 月間現金給与額 

第２表 月間実労働時間及び出勤日数 
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第５表 就業形態別月間労働時間及び出勤日数  

第３表 常用雇用及び労働異動率 

第４表 就業形態別月間現金給与額 
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企業経営情報レポート 

 
 
  
 
 

すぐに始められる経営改善策 

オフィス内のコスト削減法 
 

 

 

 

       コスト削減の目的と実行手順 
       ・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・ 

       通信コストの削減法 
       ・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・ 

       印刷コストの削減法 
       ・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・ 

       移動コストの削減法 
       ・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・ 

       エネルギーコストの削減法 
       ・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

■参考文献 

■究極のコストカットの進め方 工藤 工・田村 雅司 著 中経出版  

■オフィスの業務改善がすぐできる本  

㈱ 日本能率協会コンサルティング 著 日本能率協会マネジメントセンター  他

ポ イ ン ト 

1 

ジャンル： 財務 

2 

3 

4 
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●ＳＴＥＰ① データを収集する 

コスト削減をする際の大きな問題は、「どのコストを削減するか」決定することです。その 

ために、まずはコストを具体的な数字で見える 

形にし、ムダを洗い出さなくてはなりません。 

最初は、コスト削減予定項目のデータを収集す 

ることから取り組みましょう。また、ムダを見 

つけるのに有効なのは比較することです。事務 

所の電気代や水道代、携帯電話代のデータを表 

にして対前年比で見てみましょう。 

 

●ＳＴＥＰ① データを収集する 

コスト削減を行うときは、利益を生み出していないムダなコストから削減するようにしなくて

はなりません。そのために、各項目のコストを数字で示し、金額の大きさや削減の容易さを検討

します。 

■コスト分析表 

 

 

 

 

 

 

 

コストの検討は次の５つのステップで行います。 

 

 

 

 

●ＳＴＥＰ③ コスト削減項目を決定する 

コストの分析・検討が終わったら、次にどの項目を削減していくかを決定します。削減項目の

決定には、社員それぞれの意識づけが必要です。目標設定は、個人の目標ではなく、チームや事

務所全体の目標とすることが大切であり、「昨年比○％の削減をおこなう」と目標設定します。 

1 コスト削減の目的と実行手順 

コスト削減の実行手順  

■時間帯別の電力量を前年度と比較した例 

●手順１ コストの基準を決める     ●手順２ コストを見積る  

●手順３ ムダを発見する        ●手順４ コスト標準表を維持する  

●手順５ コスト見積りの評価システムを作成 
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ＩＰ（InternetProtocol）電話とは、従来の電話回線ではなく、インターネット回線を利用

した電話のことです。ＮＴＴの交換機を使わないため、料金が安くなり、全国どこでも３分８円

前後で通話ができます。さらに、同一もしくは提携グループのＩＰ電話サービス加入者同士では

通話料が無料になるというメリットがあります。 

 

■３分間の通話料金比較（固定電話にかける場合） 

 

 

 

 

 

 

 

 

携帯電話各社が、最近力を入れているのが、携帯電話を社内で使用する内線電話として利用で

きるサービスです。携帯電話間だけでなく、携帯電話と固定電話の間においても内線番号で通話

でき、従来の内線電話と同様に、内線番号表示や保留、転送などの機能も利用可能です。現在企

業が利用している企業内交換機（ＰＢＸ）の設定を変更することで利用できるため、設備投資の

追加負担を最小限に抑えながらの導入が可能です。 

 

 

規制緩和によって生まれた、宅配業者による書類配送サービス（メール便）は、業者間で価格

競争が行われており、経費節減には有効です。各社の料金体系を比較検討したうえで、自社にと

って有利なもの選択していただきたいと思います。 

次の比較表を参考にして、郵送・配送方法を検討してみてください。 

 

■各社の比較表 ※最新・詳細情報は各社ホームページをご覧ください。 

 

 

 

 

 

 

 

2 通信コストの削減法 

固定電話のＩＰ化   

携帯電話の内線化   

郵送・配送方法の検討  
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最近は、小規模のオフィスでも、コピー・ＦＡＸ・プリンタが一体となった複合機を使用して

いるケースが目立ちます。専用機を何台も置くよりも、空きスペースができることが大きなメリ

ットですが、複合機と専用機のコストを比較してみると、次の表のようになりますので、複合機

の使用法を見直して、コスト削減を図ることも検討すべきです。 

 

■５人のオフィスで１人１日に白黒コピー10 枚とカラーコピー５枚、 

ＦＡＸを１日 40 枚受信する事務所のケース 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

経費削減に取り組む中で、なかなかチェックしづらい項目として、社員の通勤交通費が挙げら

れます。この経費は、チェックを怠るとみるみるうちに膨らむ傾向があるので、社内では「通勤

手当支給規定」などの厳格なルールを定め、全社員に公平に支給されるものにしなくてはなりま

せん。次に掲げるポイントを押さえているか、支給規定の内容を見直してみてください。  

 

 

 

 

出張は会社組織にはつきものです。この出張時に発生するコストは「交通費」「宿泊費」「滞

在地の諸雑費」の３つがほとんどを占めます。これらのコストが膨らむ一番の原因は、出張諸費

に関する規程がないことではないでしょうか。 

 

（１）宿泊料 

宿泊料の支払方法は、「定額での支給」と「実費での精算」とがあります。多くの中小企業で

は実費での精算を採用していますが、これを定額に変えるだけでも効果があります。金額が決ま

っていれば、その金額以下になるように社員は努力するからです。旅行代理店のパック料金や、

印刷コストの削減法 3 

ポイント①最短・最安経路で計算されているか  

ポイント②通勤費の上限は定めているか  

ポイント③定期券の現物支給の場合、６カ月定期を購入しているか  

移動コストの削減法 4 

複合機から専用機に  

通勤交通費の見直し  

出張旅費規定の整備  
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ネット予約での割引が行われていますから、割安情報を社内で共有しながらコスト削減に取り組

むとよいでしょう。 

 

（２）交通費 

交通機関を利用する際のランクを決めることが重要です。飛行機や電車に限らず、出張先のレ

ンタカーにもランクを設定し、基準を定めておかないと、当事者が経費のことを考ずに交通費は

増加してしまいます。ただし、会社の規模や業界によっては、役位に応じた利用交通機関を定め

ることも必要でしょう。 

 

（３）出張の定義 

距離と時間で明確な基準を定めるのが望ましいといえます。出張の定義を明確にしておけば、

不正の防止にも役立ちますし、公平性を維持することにもなります。 

 

 

 

 

 

（１）エアコンの設定温度を変える 

電気料金の基本料金は、年間を通じて一番使用料の多い月を基準に決められており、通常は、

夏場のエアコンをかけるときが最大値（デマンド値）になります。電気代のコスト削減は、この

最大値を下げることで可能になります（小口契約の場合は当てはまりません）。 

夏場のオフィスの平均冷房設定温度は 26.2℃です。エアコンの設定温度を 28℃にすること

で、エアコン（2.2kW）が６台稼働しているオフィスなら、金額にすると、年間で 75 万円近

くものコスト削減になります。 

 

（２）省エネ商品を活用する 

単純に蛍光灯を１本間引きして電気料金を削減する方法がありますが、事務所が暗くなり作業

効率が落ちるという大きなデメリットがあります。 

そこで、２灯式蛍光灯用器具の一方の蛍光灯管に反射板を取り付けることで、もう一本の蛍光

灯管を減らせる「カットワンシステム」があります。さらに３灯式蛍光灯器具用もあります。こ

の商品は、蛍光灯に高性能反射板を取り付け、中心の蛍光灯管をはずして使用します。どちらも

反射板を使うことで蛍光灯を削減し電気料金を削減するもので、約 40～50％の省電力効果が

あります。 

 

  

エネルギーコストの削減法 5 

電気料金を見直す  
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経営データベース  

 

モニター調査とは 

モニター調査とはどのような調査でしょうか。 

実施方法などについて教えてください。 

 

モニター顧客に試作品の使用テストや、ビジュアル効果のあるもの（絵やコンテ）を

使い、インタビューを行う中でお客様にニーズを理解して商品を企画するための調査

です。 

 

■何故必要なのか？ 

売れるか、売れないかを決めるのはお客様です。欲しいと思えば買います。魅力がなければ買

いません。企業側は商品企画の段階で売れるか売れないかを見極めることが大変重要ですが、決

めるのはお客様ですから、何回かお客様に確認する必要があります。そして商品コンセプトや商

品目標を何回か練り直していくのです。このためにはモニター調査が行われます。 

 

■モニター調査はどのように行われるのか？ 

（１）ターゲットとするお客様をモニター顧客として選ぶ 

そのつど最適なモニターを探していたのでは大変です。あらかじめ守秘義務等を契約したモニ

ターを組織化している企業もあります。 

 

（２）商品コンセプトをテストする 

商品コンセプトとはターゲットとする客様にどのような商品やサービスの価値を提供するの

かを明確に定義したものです。お客様に強い訴求力を持つ明確なコンセプトが開発の決め手とな

ります。これを確かめるわけです。絵や説明書を使用したり、手作りの試作品を用意する等より

リアルに伝わるようにします。 

 

（３）機能（仕様）の優先順位と値頃感を確認 

様々な機能や仕様と価格との組み合わせを選択してもらいます。機能の優先順位や値頃感を調

べます。 

 

（４）商品企画の担当スタッフが直接モニター顧客の反応を見極める 

上記を行いデータを分析することは大切ですが、モニター顧客の表情が輝くか、または身を乗

り出すか等の人間本来の感覚で見極めることも重要な要素です。 
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経営データベース  

 

口コミプロモーションの実施手段 

口コミプロモーションの実施手段について教えてください。 

 
■口コミプロモーションの実施手段 

実際に口コミによって商品やサービスをプロモーションする手順を説明します。口

コミプロモーションでは、まず口コミしてくれる人をリクルーティングすることから

はじめます。これと平行して、口コミをしてもらうためのツールを作成します。ツー

ルとは、対象商品のスペック、特徴、利点などをまとめたシートなどです。 

この２つの作業が完了したら、実際に口コミしてくれる人に対して、オリエンテーション（体

験を強化する）を行います。理想としては、面談して口頭で説明するのがベターですが、距離的

な問題等がある場合にはメールなどで趣旨を説明し、質問に対しても電話やメールで対応すると

いう方法をとることもできます。 

 

 

 

 

 

 

■伝播者のリクルーティング方法 

商品やサービスの対象が一般消費者であり、ウェブサイトを持っている場合には、そこからの

リクルーティングが最も効率的です。その際、ウェブサイト自体がある程度認知されており、頻

繁に訪問されていることが条件です。 

ウェブサイトの認知度が低かったり、サイト自体がない場合には、顧客リストなどをもとに、

電話やメールで個別アンケートなどを実施して、アプローチする方法があります。しかし、この

方法はとても非効率なため、他者の力を利用することも考えます。 

ひとつには、対象商品やサービスのターゲットとなる顧客が集まる実際のコミュニティ、ある

いはコミュニティサイトにリクルーティングの告知を行う方法です。もうひとつには、広告会社

や職域・地域配布のフリーペーパー発行会社などが組織している消費者や読者モニターを利用す

る方法があります。 

 

＜伝播者の見つけ方＞ 
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①顧客リスト      ②自社のウェブサイト      ③実際のコミュニティ 

④コミュニティサイト  ⑤広告会社などの消費者モニター ⑥親密関係にある企業 


