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• ストアブランド（SB）とは？（プライベートブランド）
– 小売が製品企画を行い、開発された製品。

– それに対してメーカーが企画から製造まで独自に行う製品をナショナ
ルブランド（NB）と呼ぶ。

• SBの品質の向上
– SBは一般にNBに対して明らかに低品質かつ低価格な製品が主流で

あった。

– しかし近年は高品質化が進む。（Ex.セブンプレミアム、トップバリュ）

• SBの進化
– NBが満たしてない消費者のアンメットニーズを満たしたSBの登場

– Ex. 金の食パン： NBパンにはなかったモチモチ触感
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ストアブランド（SB）について



• 消費者のアンメットニーズに対応するという意味では、メーカー
が企画するNBよりも小売りが企画するSBに利点がある。

⇒ 本研究では顧客のアンメットニーズに対応したSBを

カスタマイズSB (CSB)と呼び、その提供に焦点を当てる。
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消費者のアンメットニーズを満たしたSBの提供
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消費者小売

顧客から販売
データを蓄積

蓄積したデータを元に消費者
のニーズを探り当てる 顧客のニーズに対応したSBの提供



• カスタマイズSBの生産委託を誰にすべきか？

⇒高い技術が必要なカスタマイズSBにおいてはNBメーカーが適切。

NBメーカーも小売の持つ消費者のニーズに関するデータは欲しい

⇒小売とNBメーカーが組んでカスタマイズSBを提供するのでは？
6

カスタマイズSBの生産委託先

SB専業メーカー

SBを専門に生産

細かなニーズに対応す
る技術力は低い

NBメーカー

NBを主に生産

細かなニーズに対応す
る技術力を持つ
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小売とNBメーカーとの協業

協業

協業



• カスタマイズSBの製造は常にNBメーカーにとって利益的ではない

⇒実際に一部のNBメーカーはSBの提供を拒否している。
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NBメーカーの苦悩

小売とNBメーカーの間でチャネルコンフリクトが起こり
カスタマイズSBが提供されない可能性あり

NBメーカー NBメーカーはカスタマイズSBを提供
によって自社NBと需要を食い合う可
能性あり。（カニバリゼーション）
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これまでのまとめ

小売とNBメーカーが共同で開発し、提供するカスタ
マイズSBは両者にとって有益であると考えられる、
一方でその提供においては、チャネルコンフリクトが
生じる可能性があり、難しい問題が横たわっている
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本研究の目的

ゲーム理論を用いて
カスタマイズSBの提供に関して考察を行う…

どのような状況下でCSBが市場に提供されるか
チャネルコーディネーションが成功するのはいかなる場
合か。



11

カスタマイズSBに関する実証研究

Dunne and Narasimhan(1999).
 カスタマイズSBの提供について実証研究。
 小売の強みとNBメーカーの強みを合わせて、両者が協業す

ることの有用性について指摘。

 実現の困難についても同様に指摘。
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先行研究
ゲーム理論を用いた先行研究

NBメーカーがSBを生産する事を考慮した研究.
 Kummer et al. (2010)
 Nasser et al. (2013)

⇒カスタマイズSBの提供を考えていない

プロダクトカスタマイゼーション・ラインに関する研究. 
 Syam and Kumar(2006)
 Liu and Cui (2010)

⇒カスタマイズ製品としてのSBを考えておらず、とNBとの競
争について考慮していない。
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サプライチェーンの構造

小売（R）

NBメーカー1
（NBM1）

SB

NB
構造

小売がCSBを企画し、NBM1に生産委託

小売はノーマルSBをSB専業メーカーに
生産委託可能

NB1,NB2,カスタマイズSB、ノーマルSBの
卸売価格を

ノーマルSBの卸売価格

2つのサプライチェーンを想定

NBMが1社の時（NB独占）

NBMが2社の時（NB複占）

NBメーカー2
（NBM2）

NB2NB1

SB専業
メーカー

CSB
`21 ,,, ss wwww

0` ≈sw

ノーマ
ルSB

CSBを企画する場合はCSBのカスタマイゼーションレベル k 
を決めてNBM1に生産委託。
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市場について

• 好みの異なる消費者が[0,1]の直線市場に一様分布.
• NB1、CSB、ノーマルSBは0に位置する

• NB2 は 1に位置する

• 全ての消費者は効用を最大にする製品を一つ購入する

SB
CSB

 ノーマル

0 1

辛口を好む スッキリを好む
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市場～効用関数～

・カスタマイズしていない製品（NB１、NB2、ノーマルSB）

・カスタマイズ製品（カスタマイズPB）
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17

効用関数
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k=0の時

カスタマイズ製品を提供しない。

k＝tの時

全ての消費者に理想的な製品

（フルカスタマイズ製品）
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利潤関数およびコスト

• 各製品の需要をそれぞれ

• 製造に関わる全ての変動費は0とする。

• カスタマイズに投資した場合にのみ小売にカスタマイズコストc
がかかるものとする。
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意思決定の順序

sww ,1 '2,1 ,, ss pppptk ,0=

Stage2 Stage3

小売NBM1,NBM2
ただし順番は2→1

Stage1

小売

2w

この時点でk=tとした時
カスタマイズコストc が発生

カスタマイズSBをここで製
造を拒否する事が可能
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⇒均衡においてノーマルSBは提供されない。

NB1とノーマルSBは共に0に位置しブランド価値の差以外同質な製品。

どちらか一方しか市場に提供されずNBM1が とする。

均衡を詳しく見る前に

21rw −<11

• NB独占の時 • NB複占の時

1NB

0 1
1NB

0 1
2NB

0 1
1NB

0 1

：CSBを購入

：NB2を購入

：NB1を購入

1NB

CSB CSB
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NB独占の時の均衡

22

1. の時
小売はカスタマイズSBに投資を行い（k=t）、カスタマイズSBが市場に提
供される。

2. それ以外の時
カスタマイズSBに投資を行わず（k=0）カスタマイズSBは市場に提供され
ない。

命題１
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• において
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NB独占における均衡

r

c
5
1

=t

カスタマイズ
SBが市場に
提供される

0*

*

>

=

sd

tk

カスタマイズ
SBが市場に
提供されない

0

0
*

*

=

=

sd

k

小売、NBM１が共に
NB1との

カニバリゼーション
を避けるためにCSB
を提供しない

カスタマイズコスト
の影響で小売が

提供しない

t21− SBの価値

カスタマイズコスト
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NB独占の時の均衡
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1. の時
小売はカスタマイズSBに投資を行い（k=t）、カスタマイズSBが市場に提
供される。

2. それ以外の時
カスタマイズSBに投資を行わず（k=0）カスタマイズSBは市場に提供され
ない。

命題１

 SBの価値が高い時、CSBが導入される
 SBの価値が低い時、小売とNBMが共にカニバリゼーションを

避けるためCSBの提供を拒む。

t
trcrt
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)21(21

2++−
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NB複占の時の均衡
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1. の時
小売はカスタマイズに投資を行う一方でCSBは市場に提供されない。

2. の時
小売はカスタマイズに投資を行いCSBが市場に提供される。

3. それ以外の時
CSBが市場に提供されない。

命題2
14

7121 ccctrt <−<<− 　かつ　

24
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NB複占における均衡
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カスタマイズ
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カスタマイズ
SBが市場に
提供されない

0

0
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k小売がカスタマ
イズSBの
企画を行う

一方で市場には
提供されない。

0*

*

=

=

sd

tk

t
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カスタマイズコス ト

SBの価値

小売とNBM1の間で

チャネルコンフリクト
が発生

NBM1が
カニバリゼー
ションを避ける
ためCSBを
提供しない



27

NB複占の時の均衡

0 1

0 1

CSBが導入されると…
NB2のシェアが奪われる

（i）rの値が中程度の時
NBM2がCSBの参入阻止

NBM2が の値を下げてCSBの参入阻止
NBM1はCSBを提供すると、NB1、CSBにそ

れぞれ低い卸売価格をつけなければなら
ずカニバリゼーションを避けて提供しない。

⇒小売は を下げさせるために
脅しの道具としてCSBを企画する

（ii）rの値が高い時
NBM2がCSBの参入受容

参入阻止を諦め、高い をつける。
そのためNBM1はカニバリゼーションを回
避する事が出来、CSBを提供

⇒CSBが市場に提供される

2w

2w

2w

：SBを購入

：NB2を購入

：NB1を購入

NBM２の立場から見ると…

1NB 2NB
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NB複占の時の均衡
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1. の時
小売はカスタマイズに投資を行う一方でCSBは市場に提供されない。

2. の時
小売はカスタマイズに投資を行いCSBが市場に提供される。

3. それ以外の時
CSBが市場に提供されない。

命題2

 SBの価値が低い時、カニバリゼーションを避けてCSBが提供されない。
 SBの価値が中程度の時、チャネルコンフリクト起こりNBM１がCSBの提供を拒

むことで市場にCSBが提供されない。
 SBの価値が高い時、NBM2が参入を受容し、CSBが提供される

14
7121 ccctrt <−<<− 　かつ　

24
71 cccrt <<− 　かつ　



• NB複占においては、SBの価値が中程度の時、小売とNBメー
カーの間でチャネルコンフリクトが起こり、本来は魅力的なCSB
が提供されない範囲が存在する。

– CSBの生産委託にはチャネルコンフリクトが発生する可能性あり。

• 一方で、SBの価値が十分に高い時にNBメーカーに生産委託し
たCSBは実現する。
– Dunne and Narasimhan(1999). と合致

– 実際の例と合致
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均衡結果に関する考察



• NBM1と小売が製販統合した場合を考え、Case Iとする。

• これまで見てきた製販分離の場合をCase Dとする。

• Case D とCase I でCSBが提供される範囲について比較する。

30

チャネルの効率性

NB
メーカー１

小売

市場

NB
メーカー１

NB
メーカー２

小売

市場

協力企業

市場

NB
メーカー２

協力企業

市場

Case ICase D
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NB独占におけるCSB提供範囲

NB独占においてCSBが提供される範囲はCase I の方が広い

補題１



• において
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NB独占に

r

c5
1

=t

Case I
Case D

Case I のみ

小売がCSBを
企画しない

NB独占におけるCSB提供範囲

SBの価値
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NB独占におけるCSB提供範囲

NBM1

小売(R)

CSBによる利益を
NBM１と小売で分け合う

Case D

0>− cSR

小売がCSBの投入により
受け取る利潤

協力企業

Case I

CSBによる利益を
協力企業が全て受け取る

0>− cSI

協力企業がCSBの投入により
受け取る利潤
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NB複占におけるCSBの提供範囲

34

の時、Case D でのみ
CSBが市場に提供される。

命題3

2
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NB複占におけるCSBの提供範囲

r

c5
1

=t

Case I
Case D

Case Iのみ

Case Dのみ

Case D のみ
CSBが提供される

範囲が存在

カスタマイズコス ト



• NBM1は を決めて利潤最大化を図っている。

• NB１はノーマルSBと価格競争しているため高い はつけられない

• そこでNBM1は を高くつけることでCSBから利潤を多く取ろうとする。

• 一方でCSBはNB2と競争しているため低い をつける必要がある。

• その結果、SBの価値が低い時、 に比べ が低く抑えられCSBが導入される

36

NB複占におけるCSBの提供範囲

sww ,1

1NB

0 1
CSB

2NB

1w

sw

sw

1w sw
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NB複占におけるCSBの提供範囲

37

の時、Case D でのみCSBが市場に提供される。

命題3

2
~~

ccccrr <<< 　かつ　

 CSBの提供という観点から見ると、製販分離下の方が製販統合
下よりもCSBの提供が成功する範囲が存在する。
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結論

SBの価値が高い時、製販分離下でNBメーカーに生産委託
したCSBが実現する。

SBの価値が中程度の時、製販分離下でのみCSBが実現す
る。
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ご清聴ありがとうございました
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