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本研究の目的

資金制約がある下で複数店舗出店するロケーション戦略資金制約がある下で複数店舗出店するロケ ション戦略

企業は、一度に出店できる店舗数に上限(資金制約)がある下で、利潤を最大化さ
せるような「出店数」と「ロケーション」を決定

消費者は、企業ブランドなどを含めた商品の「魅力」と、店舗までの「距離」を考慮
⇒「購入しない」という選択肢も含め、最も高い効用が得られる店舗から商品を購入

「資金制約」「ブランド力」「参入費用」という３つの要素に注目し、これらの相互関
係がロケーション戦略にどのような影響を与えるかを、ゲーム理論的に分析する
ことが 本研究の目的であることが、本研究の目的である。
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現状分析①～セグメンテーション戦略～

特定地域に資金を集中し、一度に多店舗展開する戦略はセブンイレブンやスター
バックスコーヒーなど、チェーン展開する企業の経営戦略に見られる。

セブン-イレブン・ジャパン(コンビニエンスストア)
具体的ロケーション戦略

･全国11,000店舗という日本最大の店舗数を出店
･47都道府県のうち34都道府県のみに出店(2006年12月現在)

St b k C ff / St b k C ff J (S i lt ff h )Starbucks Coffee/ Starbucks Coffee Japan (Specialty coffee shop)
･新宿・ナゴヤドーム周辺・佐野プレミアムアウトレットなどに、複数店舗集中展開

「セグメンテーション戦略セグメンテーション戦略（日本では、ドミナント出店戦略ドミナント出店戦略）」として知られている

しかし・・・

Starbucks Coffeeでは、セグメンテーション戦略以外にも、地域によっ
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て異なる戦略をとっている！



現状分析②～スターバックスコーヒーの戦略～

新宿駅周辺(セグメンテーション戦略)

TULLY’S Coffee･･･Specialty coffeeを提供するコーヒーチェーン

横浜・新横浜・京橋(最小差別化戦略)新宿駅周辺(セグメンテ ション戦略)
･Starbucks Coffee
⇒駅周辺～東口南口を中心に多店舗展開

TULLY’S C ff

横浜・新横浜・京橋(最小差別化戦略)
・Starbucks CoffeeとTULLY’S Coffeeが
隣接して出店

･TULLY’S Coffee
⇒西口を中心に多店舗展開

横浜 新横浜

京橋
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出典:Mapion http://www.mapion.co.jp/



相反する二つの戦略

セグメンテーション戦略(新宿)⇒ターゲットとする市場に局所的な
独占状態を築きあう戦略

ロケーションを最大限に差別化するという意味で、一種の最大差別化戦略

最小差別化戦略(横浜など)⇒競合企業と同じ場所に出店する戦略

ロケーションに関して最小差別化

同 企業が地域によ てこの相反する二つの戦略を使い分けている

「ブランド力」
「参入費用」
「資金制約」

同一企業が地域によってこの相反する二つの戦略を使い分けている

これら二つの戦略の違いを生み出す要因は何なのだろうか??

どのような状況下で、どちらの戦略を選択するのがよいのか??

資金制約」

1. 「ブランド力」⇒ブランドイメージなど、企業が消費者に対して与える影響力

2 「参入費用」⇒テナント料など 出店地域に応じて異なる店舗展開のための資金
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出典:Starbucks Coffee Japan http://www.starbucks.co.jp/        Tully’s Coffee Japan http://www.tullys.co.jp/

2. 「参入費用」⇒テナント料など、出店地域に応じて異なる店舗展開のための資金



相反する二つの戦略(続き)

1. 「ブランド力」⇒ブランドイメージ・商品の魅力度を含めた、企業が消費者に
対してもつ影響力

2. 「参入費用」⇒地価やテナント料といった、出店地域に応じて異なる、店舗
展開をしていくために必要な資金

ブランド力が高い会社が複数店舗出店すれば、
競合企業はその地域に店舗展開することはできない

資金制約という条件が加わることにより、
競合企業にも需要の隙間が生まれることになる

つまり、ブランド力と店舗数のバランスによって
店舗展開戦略の違いが生まれるのではないか?

「ブランド力」と「参入費用」に注目し、資金制約がある下で複数店舗出店する
ロケーション戦略を分析する(価格を決めあう競争は想定しない)
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先行研究について

そもそも、複数店舗出店する状況を想定したゲーム論的研究は少ないそもそも、複数店舗出店する状況を想定したゲ ム論的研究は少ない

本研究では、Dasci and Laporte(2005)で提案されているHotellingモデルを
基礎としたStackelberg (先手後手)型の多店舗出店戦略をベースとしている。基礎としたStackelberg (先手後手)型の多店舗出店戦略を スとしている。

Dasci and Laporte(2005),Peng and Tabuchi(2007)では･･･
資金制約は仮定していないか、出店できる店舗数の上限が2店舗と仮定資金制約は仮定していないか、出店できる店舗数の上限が2店舗と仮定

企業は期首に、その期の予
算内で当該期間の出店数と

本研究では チ ン展開企業の店舗展開戦略を想定

算内で当該期間の出店数と
ロケーションを一度に決定！

本研究では、チェーン展開企業の店舗展開戦略を想定
⇒出店数の制約を「任意」とする
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モデル①～状況設定と消費者モデル～

区間[0 1]の直線市場に、対称な2つの企業R=1 2が、nR店舗 IR={r1 r2 rnR}
企業に関する状況(仮定)

区間[0,1]の直線市場に、対称な2つの企業R 1,2が、nR店舗 I {r1,r2,…,rnR}
をそれぞれロケーションxr1,xr2,…,xrnR(0≦xrk-1xrk≦1)にチェーン展開する

企業によらず、全ての店舗はブランド力V(>0)を持ち、1店舗出店するために
参入費用F (>0)がかかる参入費用F (>0)がかかる

出店できる店舗数の上限は、両企業ともにN店舗

区間[0,1]の直線市場に密度1で一様分布している

企業のブランド力と移動による不効用を考慮して商品を購入するか決定する

消費者に関する状況(仮定)

企業のブランド力と移動による不効用を考慮して商品を購入するか決定する

21]10[||)( IIixxxVxU i U=ΩΩ∈∈=
効用関数

,],1,0[||)( IIixxxVxU i U=ΩΩ∈∈−−=
の値が最大となる店舗から商品を購入(該当店舗が2店舗ある場合は等確

率でどちらかを選択、全てのiについて のときは、商品を購入しない)0≤iU

iU
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率 ちら を選択、 き 、商品を購入 な )



モデル②～ゲームとしての定式化～

Ω∈jih ,,店舗店舗iの需要

ix jxhx 10
hix̂ ijx̂

V V

2)(ˆ,2)(ˆ jiijihhi xxxxxx +=+= とする。

需要関数 StackelbergゲームG
)}ˆ(,min{)}ˆ(,min{ iijhiii xxVxxVd −+−= とすると、

)( が存在しないときとなる　 kxxd
d kii =

⎨
⎧

=

企業R(=1,2)の戦略
),...,,( 1 RrnrR xxn

企業の利潤 Π
企業1が出店後、
企業2が出店する
Stackelberg均衡

)(otherwise2d
d

i
i

⎩
⎨=

利潤関数
Fdπ店舗i

企業の利潤 RΠ

Stackelberg均衡
を求める

Fdii −=π店舗i：

FnDFnd RRR
n

k rk
n

k rkR
RR −=−==Π ∑∑ == 11

π企業R：
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出店数とロケーションを決める両企業の戦略は無限に存在!



モデル②～ゲームとしての定式化～

Ω∈jih ,,店舗店舗iの需要×２

ki xx = jxhx 10
hix̂ ijx̂

V V

2)(ˆ,2)(ˆ jiijihhi xxxxxx +=+= とする。

需要関数 StackelbergゲームG
)}ˆ(,min{)}ˆ(,min{ iijhiii xxVxxVd −+−= とすると、 企業R(=1,2)の戦略

),...,,( 1 RrnrR xxn
企業の利潤 Π

)( が存在しないときとなる　 kxxd
d kii =

⎨
⎧

=
企業1が出店後、
企業2が出店する
Stackelberg均衡

利潤関数
Fdπ店舗i
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)(otherwise2d

d
i

i
⎩
⎨=

Stackelberg均衡
を求める

Fdii −=π店舗i：

FnDFnd RRR
n

k rk
n

k rkR
RR −=−==Π ∑∑ == 11

π企業R：
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出店数とロケーションを決める両企業の戦略は無限に存在!



分析①～資金制約がない下での戦略～

N=∞の場合 均衡において企業1は完全参入阻止戦略をとり 企業2は出店しな

補題1
N=∞の場合、均衡において企業1は完全参入阻止戦略をとり、企業2は出店しな
い。また、V>Fのときの企業1の出店数 とロケーションは、具体的には以下の
通りである。

Mn1

⎣ ⎦⎧⎣ ⎦
⎣ ⎦ )のとき,...2,1k somefor 12(

)のとき,...2,1kany for 12(1

2
1

2
1

1 ==
=≠

⎩
⎨
⎧ +

=
　

　
　

Fk
Fk

n
F

FM

店舗を を満たすよう
に出店する。

),...,3,2(2  1  1111111 1

M
kkn nkFxxFxFx =≤−−≥≤ −かつかつ

0 1
F以下 F以下2F以下

市場を占有できるだけの資金がある場合に実現可能
カニバリゼーション(共食い)を起こしてでも参入を阻止し市場を独占する戦略が最適！

F F3 F5 Fnx M
nM )12( 11 1

−=
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市場を占有できるだけの資金がある場合に実現可能



分析①～資金制約がない下での戦略～

N=∞の場合 均衡において企業1は完全参入阻止戦略をとり 企業2は出店しな
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市場を占有できるだけの資金がある場合に実現可能



分析②～資金制約がある下での戦略～

戦略 ：企業1が に出店する戦略 ⇒[0 x1N]を企業1が独占NkFkx 21)12( =−=AMS1戦略 ：企業1が に出店する戦略 ⇒[0,x1N]を企業1が独占
ここで、戦略 に対し、企業2が最適戦略をとったときの企業1の需要を と表す。AMS1

NkFkx k ,...,2,1,)12(1 ==S1

)( 1
*
1

AMSD

企業1が独占

企業1の需要 )( 1
*
1

AMSD

10 F F3 F5
FN

x N

)12(
1

−=

⇒つまり、セグメンテーション戦略！
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分析②～資金制約がある下での戦略～(続き)

定理1

NVFV 2
1>> かつ のとき、均衡において企業1は必ずN店舗出店する。また、N2

各店舗のロケーションは以下のように与えられる。

(1) のとき、企業１は に出店し、市場
を２つのセグメントに分ける(セグメンテーション戦略)

2
1

1
*
1 )( >AMSD NkFkx k ,...,2,1,)12(1 =−=

(2) のとき、企業１，2は共に
に出店する(最小差別化戦略)

を２つのセグメントに分ける(セグメンテ ション戦略)

2
1

1
*
1 )( <AMSD Nkkxx Nkk ,...,2,1),12(2

1
21 =−==

～(1)セグメンテーション戦略 ～ ～(2)最小差別化戦略 ～2
1

1
*
1 )( >AMSD 2

1
1

*
1 )( <AMSD

3
10 F F3 F5 V31−

資金に余裕がある状況(前者)では、カニバリゼーションをしてでも独占地域を作る！
資金に余裕がない状況(後者)では、市場をN個に分割した小市場の中心に出店！

10 8
1

8
3

8
5

8
7V−1F7

企業1は非効率的な出店をしている一方、企業2はブランド力を生かし、非常に効率

企業1が、企業2の参入を阻止しつつ需要を確保するセグメンテーション戦略では多くの
需要をとれないため、ブランド力を生かした効率的需要確保戦略へとシフト！
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企業1は非効率的な出店をしている 方、企業2はブランド力を生かし、非常に効率
的に出店⇒後手優位になるかもしれない？



分析③～企業1と企業2の利潤の比較～

対称な2企業のStackelbergゲーム⇒常に先手優位ではないか?? 
～企業1と企業2がともに、出店店舗数の上限が2店舗を仮定して比較～

系1 均衡において企業の出店数が非対称の場合、企業の利潤に関して後
手優位となる場合がある

2
1

VF

F N=2の場合

1

VF =

VF 2
1=

企業1の需要 企業2の需要

4
1

3
1

VF 3
1=

VF 2

企業1の需要は参入費用に影響される

1F0 V−1F3
2
1

6
1

3
1

3
1 +−= VF

後手優位
企業1の需要は参入費用に影響される
一方、企業2の需要はブランド力に影響
される⇒企業2が1店舗で残った多くの
需要を獲得することが可能！
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5
1

5
1 +−= VF

v

需要を獲得することが可能！



結論

本研究では、資金制約がある下で、逐次的に複数店舗を出店しあう競争を、
「ブランド力」と「参入費用」に注目し分析したブランド力」と 参入費用」に注目し分析した

資金に余裕がある場合は 「セグメンテ ション戦略」を選択する

その結果･･･

資金に余裕がある場合は、「セグメンテーション戦略」を選択する

資金に余裕がない場合は、｢最小差別化戦略」を選択する
(ただし、全者の場合、先手企業にとって、需要確保という意味では効果的だが、カ

ニバリゼーションを起こすため、ブランドのロスという意味では非効率的。一方、後
者はブランドを最大限に生かしているという点では効率的。)

という結果が得られた この結果は 価格競争がないロケーション戦略は最小差別という結果が得られた。この結果は、価格競争がないロケ ション戦略は最小差別
化戦略になる傾向が高いという一般的な結果とは異なる！

first mover advantageだけでなく、second mover advantageも起きる

という結果も得られた。second mover advantageは起きないと述べた先行研
究とは異なる結果が得られた。
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おわりに

セグメンテーション戦略か最小差別化戦略のどちらかにしかならないと分かった
結果

グ 戦略 最 別 戦略 分
利潤に関して後手優位となる場合があると分かった

先手企業は、資金に余裕がある場合はカニバリゼーションを起こしたとしても、
「独占 を築くような戦略をとるのが効果的である「独占」を築くような戦略をとるのが効果的である

資金に余裕がない場合は、独占は完全に諦め、市場に均一の間隔で出店す
る戦略が効果的である

競合企業より先に参入し、独占を築こうとする戦略が常に得策なわけではない！

先手企業にとって セグメンテーション戦略はブランド力を発揮できない点で非効率的！

さらに、効率面からみてみると･･･

先手企業にとって、セグメンテ ション戦略はブランド力を発揮できない点で非効率的！

後手企業は先手企業を上回る需要は取れないが、効率的利潤確保はできる！
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ご清聴ありがとうございました
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