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“区域限定型”自有品牌战略研究
———对日本大型连锁便利店的实例分析

徐　 斌

(山东财经大学 工商管理学院ꎬ 山东 济南　 ２５００１４)

　 　 摘　 要:近年来ꎬ以日本 ７－Ｅｌｅｖｅｎ 为代表的零售商大力开发“区域限定型”自有品牌ꎮ 从商品开

发角度入手ꎬ利用日本三大连锁便利店的公开数据ꎬ通过聚类分析等手法ꎬ分析了“区域限定型”自有

品牌战略的基本路径ꎮ 结果表明ꎬ“区域限定型”自有品牌战略是以区域资源的品牌化为基础ꎬ由零

售商主导并与当地政府、餐饮店、教育研究机构等区域利益相关者合作的形式开展的ꎮ 研究发现ꎬ
“区域限定型”自有品牌开发呈现出“地产地销”“迎合区域嗜好”及“区域性＋α”等多种价值诉求ꎬ且
零售商会根据自身竞争地位及自有品牌的市场规模对其战略进行动态调整ꎮ 此外ꎬ从零售商主导的

角度ꎬ为区域品牌建设提供了新的思路ꎮ
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一、引　 言

根据尼尔森的市场调查ꎬ截止到 ２０１４ 年ꎬ受调查的 ４９ 个国家及地区的自有品牌(Ｐｒｉｖａｔｅ Ｂｒａｎｄꎬ简称 ＰＢ)

的市场份额(销售额基准)平均为 １６.５％ꎬ其中西欧地区的很多国家已超过 ４０％ꎬ无疑是 ＰＢ 的发达市场ꎮ 日

本虽低于西欧ꎬ但 ２０１４ 年后市场份额一直不断上升ꎮ 尤其需要提到的是ꎬＳｅｖｅｎ ＆ Ｉ 集团的 ＰＢ———“Ｓｅｖｅｎ
Ｐｒｅｍｉｕｍ”的年销售额已超过 １ 兆日元ꎬ占集团总销售额的四分之一以上ꎬ已成为日本市场规模最大的 ＰＢꎮ 与

Ｓｅｖｅｎ ＆ Ｉ 集团并称为日本两大零售巨头的永旺集团推出的 ＰＢ———“特慧优(ＴＯＰＶＡＬＵ)”年销售额也已超过

８ ０００ 亿日元ꎬ约占总销售额的 １０％ꎮ 可见 ＰＢ 已然成为大型零售商经营战略中尤为重要的一环ꎮ
近年来ꎬ日本的 ＰＢ 出现新的动向ꎮ 大型零售商为迎合各区域消费者的嗜好与需求ꎬ依托区域特有资源ꎬ

以“区域性”为理念ꎬ着手开发区域限定销售的“区域限定型”ＰＢ 商品ꎮ 与当地的店铺经营者合作ꎬ着重开发

“当地的味道”是把 ＰＢ 与当地消费者嗜好有机融合的有效方式[１]ꎮ

目前“区域限定型”ＰＢ 的相关研究还非常少ꎬ开发过程所涉及的要素与开发模式的相关研究更是稀少ꎮ
所以本文旨在找寻“区域限定型”ＰＢ 开发的基本要素ꎬ明确要素之间的关系ꎬ归纳出“区域限定型”ＰＢ 的开发

模式ꎬ并在此基础上ꎬ提出“区域限定型”ＰＢ 的概念模型ꎮ
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二、相关文献综述

本文首先概述 ＰＢ 的定义、发展历程与开发动机ꎮ 其次为寻找“区域限定型”ＰＢ 开发的基本要素ꎬ对区域

品牌的涵义与构建机制的相关研究也进行了回顾和概括ꎮ

(一)ＰＢ 的发展历程及其开发动机

１.ＰＢ 的定义及发展历程ꎮ Ａｂｒｉｌ 等[２]认为ꎬＰＢ 是与制造商品牌(英文是 Ｎａｔｉｏｎａｌ Ｂｒａｎｄꎬ简称为 ＮＢ)相对

的概念ꎬ指的是零售商所有及控制的品牌ꎮ Ｌａａｋｓｏｎｅｎ 等[３] 提出了以英国为原型的 ＰＢ 发展历程ꎬ即 ＰＢ 从起

源到成熟ꎬ经历了无品牌战略ꎬ低价格战略ꎬ质量战略与创新战略四个阶段ꎮ Ｃｈｏｉ[４]称英国在内的诸多欧洲国

家已迈入成熟阶段ꎬ追求高附加值已成为主流战略ꎮ 矢作[５] 系统论述了日本 ＰＢ 的发展历程ꎬ含如下几个阶

段:２０ 世纪 ６０ 年代的摇篮期ꎬ７０ 年代的摸索期ꎬ８０ 年代、９０ 年代进入调整期ꎬ２０００ 年以后 ＰＢ 开发的主导业

态由综合超市转变为便利店ꎬ２０１０ 年之后ꎬ越来越多的 ＮＢ 制造商开始与大型零售商合作开发 ＰＢ ꎬ出现了混

合品牌战略(Ｄｕａｌ Ｂｒａｎｄ)ꎮ
根本重之[６]认为 ＰＢ 最初有如下特性:第一、目标市场区域化(ＮＢ 一般面向全国市场)ꎻ第二、不进行广告宣

传(Ｇｅｎｅｒｉｃ ＝无品牌化:不进行广告宣传ꎬ去除多余的包装和功能的商品)ꎻ第三、销售渠道的限定性(ＮＢ 一般采

用开放型渠道)ꎻ第四、品牌归零售商所有ꎮ 随着 ＰＢ 不断发展ꎬ其特性也发生了相应的转变ꎬ大型零售业开发的

ＰＢ 商品也扩散到了全国市场ꎬ且很多企业都开始利用大众媒体与分众媒体加大对 ＰＢ 的广告宣传ꎮ 由此 ＰＢ 的

特性就集中到了销售渠道的限定性和品牌所有权上了ꎮ 近年来随着各大零售商接连导入了“区域限定型”ＰＢ 商

品ꎬ目标市场区域化这一特性与 ＰＢ 商品有了新的交集ꎮ “区域限定型”ＰＢ 战略打开了 ＰＢ 开发的新次元ꎮ
２.ＰＢ 的开发动机ꎮ 本文从利润贡献度和店铺忠诚度两个方面分析了零售商开发“区域限定型”ＰＢ 的动

机ꎮ Ａｉｌａｗａｄｉ 等[７]、Ｐａｕｗｅｌｓ 等[８]指出ꎬ开发 ＰＢ 的主要动机是利润率的提高ꎮ Ｃｏｒｓｔｊｅｎｓ 等[９] 等发现越是追求

高品质的 ＰＢ 商品对于店铺利润率的贡献度就越高ꎮ 另外ꎬＡｉｌａｗａｄｉ 等[１０]、Ｈａｎｓｅｎ 等[１１]发现ꎬＰＢ 的购买率有

利于提高店铺忠诚度ꎮ Ｍａｒｔｏｓ－Ｐａｒｔａｌ 等[１２]的研究表明ꎬ价值追求型 ＰＢ 对提高店铺忠诚度有促进作用ꎬ而价

格追求型 ＰＢ 反而会损害店铺忠诚度ꎮ
此外ꎬ越来越多的零售企业近年来开始将品牌组合战略(Ｂｒａｎｄ Ｐｏｒｔｆｏｌｉｏ Ｓｔｒａｔｅｇｙ)导入 ＰＢ 开发ꎮ 在日本

比较常见的是“经济型(Ｅｃｏｎｏｍｙ)”“标准型(Ｓｔａｎｄａｒｄ)”以及“优质型(Ｐｒｅｍｉｕｍ)”的三层结构ꎮ Ｋｕｍａｒ 等[１３]、
Ｐａｌｍｅｉｒａ 等[１４]均通过实证分析得知“优质型”ＰＢ 战略可以提高消费者的品质认知ꎬ从而有效的提高利润率以

及店铺忠诚度ꎮ
因此ꎬ可以合理推断ꎬ零售商开发“区域限定型”ＰＢ 的主要动机是将其作为“优质型”ＰＢ 的一种ꎬ在提高

利润率和忠诚度的基础上ꎬ加强其在区域市场中的竞争力ꎮ

(二)区域品牌及其构建机制

区域品牌这个概念源于来源国效应[１５]与目的地形象[１６－１７]ꎬ涵盖产品品牌化、区域营销、城市政策等研究

领域ꎮ 此外ꎬ基于区域范围的不同界定ꎬ区域品牌还涉及城市品牌、地区品牌和国家品牌等不同层面的研究范

畴[１８－２０]ꎮ
Ａｎｈｏｌｔ[２１]指出区域品牌化主要探讨通过一系列努力来提高区域的品牌形象或以某种方式让区域出名ꎮ

从 Ｉｖｅｒｓｅｎ 等[２２]与青木[２３]提出的区域品牌伞框架的视角来看ꎬ区域品牌的本质是以区域特性为核心来培育区

域品牌ꎬ提高区域的品牌形象和知名度ꎬ从而推动区域内的产品和资源向外扩散和吸引各种资源流入该区域ꎮ
关于区域品牌的构建机制ꎬ很多学者都论述了产业集群与区域品牌的密切关系ꎮ 熊爱华[２４] 指出产业集

群是区域品牌的有形资产ꎬ而区域品牌是产业集群的无形资产ꎬ两者共同吸引更多资源的聚集ꎮ Ｚｈａｏ 等[２５]从
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区域企业间信任和联合的角度出发ꎬ分析论证了制度化区域品牌化战略对企业间信任度的积极影响ꎬ进而提

高区域品牌化的有效性ꎮ 陈小文[２６]、Ｋａｖａｒａｔｚｉｓ 等[２７]产业集群品牌战略不仅包括打造区域品牌ꎬ也包括创立

企业品牌并实现二者的良性互动ꎬ产业集群品牌战略的实施需要企业与政府等区域利益相关者的通力合作ꎮ
Ｒａｎａｓｉｎｇｈｅ 等[２８]利用品牌评估、利益相关者参与、品牌基础设施与品牌识别等 ９ 个因素构成的战略性区域品

牌管理模型分析了斯里兰卡的茶产业的案例ꎬ并指出此模型完全可以适用于产品与区域双重品牌开发ꎮ 朱炜

等[２９]强调ꎬ品牌开发是农工一体化发展的重要环节之一ꎮ 此外ꎬ廖敏等[３０] 与许应楠[３１] 认为电子商务的发展

对于区域品牌的建设起到了很大的推动作用ꎮ
青木[３２]、阿久等[３３]、大橋等[３４]都指出ꎬ区域品牌开发的特殊性在于区域资源的品牌化以及开发主体的复

杂多样性ꎮ 隅田[３５]从北海道函馆市的案例出发ꎬ讨论了区域特有食材的品牌化对于区域品牌建设的推动作

用ꎮ 杉浦[３６]分析了由当地政府ꎬ高田本山专修寺ꎬ高田短期大学ꎬ三重短期大学等联合开发的一身田县的区

域品牌———“一身田印”对于当地区域发展的积极影响ꎮ 此外ꎬ高原[３７]与藤田[３８]强调了从制度层面上构建和

维护区域品牌的重要性ꎮ

(三)研究问题的导入

徐斌[３９－４０]以日本北海道当地的连锁便利店 Ｓｅｉｃｏｍａｒｔ 的区域型 ＰＢ 开发的案例出发ꎬ从理论和案例结合

的角度提出了区域品牌与 ＰＢ 相互融合的设想ꎮ 刘文超等[４１]指出区域品牌的理论体系尚未构建完整ꎬ且区域

利益相关者的协调存在较大困难ꎮ 此外ꎬ在目前的相关研究中ꎬ尚未提出“区域限定型”ＰＢ 的概念模型ꎬ也未

对开发模式进行系统的分析与归纳ꎬ填补这一区域的空白是本文的主要目的ꎮ

三、研究设计

(一)研究问题

本文的主要研究问题是“区域限定型”ＰＢ 的开发涉及到哪些要素ꎬ是否有不同类型的开发模式ꎬ不同模

式开发的商品特性又是如何ꎬ分为以下三个层面:
第一ꎬ在“区域限定型”ＰＢ 的开发过程中ꎬ利用什么样的区域资源ꎬ即从当地出产的农牧产品ꎬ水产品以

及加工品等中选取哪些优质的区域资源作为品牌化的对象才能有效的诉求“区域性”ꎮ
第二ꎬ开发主体的多样性是区域品牌开发的特点之一ꎬ一般来说地方政府ꎬ当地的民间团体ꎬ生产商以及

当地的大学等都有不同程度的参与ꎮ 在“区域限定型”ＰＢ 的开发过程中ꎬ需要哪些合作方才能更有效地诉求

“区域性”ꎮ
第三ꎬ在大型零售商之间ꎬ“区域限定型”ＰＢ 战略是否一致ꎮ 例如本文关注的日本三大连锁便利店近年

来都在致力于加强“区域限定型”ＰＢ 的开发ꎬ由于竞争地位和商品战略各有不同ꎬ那么“区域限定型”ＰＢ 战略

是否也有不同ꎬ表现在哪些方面ꎮ

(二)研究设计

为了找寻“区域限定型”ＰＢ 开发所涉及到的要素以及开发模式ꎬ本文主要选取了日本自有品牌开发的引

领者———以 ７－Ｅｌｅｖｅｎ 为代表的三大便利店连锁ꎬ以三家企业公开的商品信息为主要数据来源ꎬ采用聚类分析

及比较分析等手法ꎬ以定量分析为主展开研究ꎮ

(三)定量分析

本文的定量分析分为三个阶段ꎬ首先以 ７－Ｅｌｅｖｅｎ 为基准提取“区域限定型”ＰＢ 相关要素ꎬ其次明确第一

阶段抽出的要素之间的关联ꎬ找出“区域限定型”ＰＢ 的开发模式ꎬ分析不同开发模式的商品类别的构成特点ꎮ
５７



　 徐　 斌:“区域限定型”自有品牌战略研究

最后在“区域限定型”ＰＢ 的概念模型的基础上ꎬ对三家连锁便利店的“区域限定型”ＰＢ 战略进行比较分析ꎮ
第一阶段ꎬ找寻“区域限定型”ＰＢ 开发的相关要素ꎮ 本阶段选择了最大的连锁便利店———７－Ｅｌｅｖｅｎꎬ从其

官方主页上公开的 ２００６—２０１６ 年度(截止到 ２０１７ 年 ３ 月份)的企业新闻中搜集“区域限定型”ＰＢ 相关的报

道ꎬ并从报道内容中整理出商品开发相关的关键词ꎬ以商品为单位制作成文字数据ꎮ 从“区域资源的利用”和
“合作方的参与”两个大的方向出发ꎬ将提取的商品开发相关的关键词进行分类处理ꎬ并制作同义词词典

(Ｔｈｅｓａｕｒｕｓ)ꎬ在此基础上提取出“区域限定型”ＰＢ 开发相关的要素(如图 １)ꎮ

图 １　 “区域限定型”ＰＢ 开相关的要素提取方法

第二阶段ꎬ对“区域限定型”ＰＢ 开发的要素进行聚类分析ꎮ 为了明确要素的组合关系ꎬ先把第一阶段抽

出的要素编号ꎬ再以每个商品为单位ꎬ要素出现标为 １ꎬ未出现的标为 ０ꎬ由此得到各个商品要素分布的数据ꎬ
并以此为数据源ꎬ进行聚类分析ꎮ 再根据聚类分析的结果归纳出“区域限定型”ＰＢ 的开发模式ꎬ并在此基础

上提出“区域限定型”ＰＢ 的概念模型ꎮ
第三阶段ꎬ比较三大连锁便利店的“区域限定型”ＰＢ 战略的不同特征ꎮ 先以同样的方法搜集和处理罗森

和全家的数据ꎬ然后基于第二阶段提出的“区域限定型”ＰＢ 的概念模型从开发模式ꎬ商品类别的分布对罗森

和全家的战略特征进行动态比较分析ꎮ

四、“区域限定型”ＰＢ 的概念模型

(一)“区域限定型”ＰＢ 开发相关的要素提取

为提取“区域限定型”ＰＢ 的相关要素ꎬ笔者从 ７－Ｅｌｅｖｅｎ 的官网上公开的企业新闻中搜集了相关报道(搜
集范围:２００６—２０１７ 年初ꎻ报道数量:６３９ꎻ商品数量:１ ６７３)ꎻ并从“区域资源的利用”以及“合作方的参与”两
个主要方向ꎬ在制作同义词词典的基础上ꎬ提取出 １０ 个要素(如表 １)ꎮ

首先ꎬ属于“区域资源利用”方向的要素有“区域特色产品”和“当地特有料理”ꎮ 以当地出产的农牧产

品、加工品为代表的“区域特色产品”是最为核心的区域资源ꎮ 另外“当地特有料理”主要指当地的乡土料理ꎬ
起源于当地的料理ꎮ 其次ꎬ“区域限定型”ＰＢ 开发的合作者主要有“当地政府”“地方团体”“地方生产商”“当
地人气餐饮店”和“当地的教育研究机关”等ꎮ 最后ꎬ与“区域资源”和“合作者”无直接关系的要素有“活动诉

求”“季节性”和“健康诉求”ꎮ 其中活动诉求最具代表性的是体育赛事ꎮ
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表 １　 要素的定义

分类 序号 要素 关键词(例)

区域资源的利用

１ 区域特色产品

２ 当地特有料理

①长野县产芦笋

②静冈县产三道甘薯

①北海道占小牧起源的咖喱拉面

②北海道汤咖喱

合作方的参与

３ 地方政府合作

４ 地方团体合作

５ 地方生厂商合作

６ 当地人气餐饮店监制

７ 教育研究机关合作

①北海道厅公认

②与长野县共同企划

①北海道营养师联合会监制

②神奈川县咖喱街活性化推进协会监制

①北海道“金印”
②新泻县三条市内“野岛食品”
①北海道“铁屋拉面”
②静冈县人气拉面店“松福”
①天使大学监制

②新泻医疗福祉大学监制

其他

８ 活动诉求

９ 季节性

１０ 健康诉求

①札幌冰雪节

②新泻冬季运动会

①适合寒冬时节

②使用时令食材

①１ 天必需的蔬菜的三分之一

②低热量

为了提高同义词词典的客观性ꎬ笔者召集了 １４ 名研究助手(全员日本人ꎬ１０ 人为小樽商科大学学生ꎬ４ 人

为上班族)ꎬ对各个要素的关键词清单进行了确认ꎮ 按照各关键词归属无违和感的概率都高于 ０.９５ 的结果可

以合理判断同义词词典是客观可信的ꎮ

(二)“区域限定型”ＰＢ 的开发模式

为明确“区域限定型”ＰＢ 的开发模式ꎬ以商品中各要素是否出现所得出的数据为基础ꎬ本文选用“Ｔｗｏ－

ｓｔｅｐ”聚类分析的手法进行分析ꎮ 从聚类分析的结果中本文得出 ７ 个聚类ꎮ
如表 ２ 所示ꎬ本文以各个聚类中各个要素出现的概率作为判定要素聚类的标准ꎬ重新整理后的结果如表

３ 所示ꎮ
表 ２　 聚类分析结果

要素 次数
聚类 １
(５８５)

聚类 ２
(３６４)

聚类 ３
(２５０)

聚类 ４
(１６７)

聚类 ５
(１２４)

聚类 ６
(１０２)

聚类 ７
(８１)

区域特色产品 １３３３ １００.０％ １００.０％ ３３.６％ ６１.１％ ８８.７％ ７４.５％ １５.９％
地方政府合作 ８６２ １００.０％ ０.０％ ３５.６％ ４０.７％ ６６.９％ １５.７％ ２６.８％
当地特有料理 ３１１ ０.０％ ０.０％ １００.０％ １９.８％ ７.３％ １７.６％ ２.４％
活动诉求 １９８ ０.０％ ０.０％ ０.８％ １００.０％ ４.０％ ２.０％ １７.１％
季节性 １１４ ０.０％ ０.０％ ０.８％ ０.０％ １４.５％ １００.０％ ０.０％
健康诉求 １０９ ０.０％ ０.０％ ０.４％ ０.０％ ８６.３％ １.０％ ０.０％
当地人气餐饮店监制 ７１ ０.０％ ０.０％ ０.０％ ０.０％ ０.０％ ８.８％ ７５.６％
地方团体合作 ５６ ０.０％ ０.０％ １６.８％ １.２％ ９.７％ ０.０％ ０.０％
教育研究机关合作 ３７ ０.０％ ０.０％ ０.４％ ０.０％ ２９.０％ ０.０％ ０.０％
地方生产商合作 １５ ０.０％ ０.０％ ０.０％ ０.０％ ０.０％ １.０％ １７.１％

７７
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表 ３　 开发模式的判定

序号 要素聚类 开发模式 次数 构成比

１ 区域特色产品＋地方政府合作 地方政府参与型 ５８５ ３５.０％
２ 区域特色产品 区域特色产品活用型 ３６４ ２１.８％
３ 当地特有料理 当地特有料理型 ２４９ １４.９％
４ 区域特色产品＋活动诉求 活动诉求型 １０９ ６.５％
５ 当地人气餐饮店监制 当地人气餐饮店监制型 ７１ ４.２％
６ 区域特色产品＋季节性 季节限定型 ６９ ４.１％
７ 区域特色产品＋地方政府合作＋健康诉求 健康诉求型 ６２ ３.７％
８ 其他 其他 １６４ ９.８％

其中ꎬ出现次数最多的开发模式是由“区域特色产品”和“地方政府合作”两个要素构成的“地方政府参与

型”ꎬ这个模式也是“区域限定型”ＰＢ 开发的主要模式ꎮ 其次分别为“区域特色产品活用型” “当地特有料理

型”“活动诉求型”“当地人气餐饮店监制”“季节限定型”和“健康诉求型”ꎮ

(三)“区域限定型”ＰＢ 的商品类别

本文根据 ７－Ｅｌｅｖｅｎ 官网上公开的商品类别定义了“区域限定型”ＰＢ 的商品类别并在此基础上分析了各

个模式下商品类别的分布情况(如表 ４ 所示)ꎮ

表 ４　 各模式开发出的商品类别的分布情况

类别
政府合作型

(５８５)
区域特色产品
活用型(３６４)

当地特有料理型
(２４９)

活动诉求型
(１０９)

人气餐饮店
监制(７１)

季节限定性
(６９)

健康诉求型
(６２)

饭团 ２１.７％ １２.１％ １４.５％ １６.５％ ２.８％ １６.０％ ３.２％
甜点 １８.６％ ２６.１％ ５.６％ １２.６％ ７.０％ １７.３％ ０.０％
便当 １９.１％ １４.８％ ２９.３％ ３０.１％ ２８.２％ ２９.３％ ７４.２％
面包 １０.３％ １４.０％ ２.４％ １６.５％ １.４％ ２.７％ ０.０％
面类 １１.１％ ７.１％ ２８.５％ １０.７％ ５４.９％ １６.０％ ９.７％
沙拉 ５.３％ ４.７％ ０.０％ ２.９％ ０.０％ ２.７％ ４.８％
三明治 ５.１％ ４.９％ ３.２％ ５.８％ ０.０％ １.３％ １.６％
家常菜 ３.９％ ９.６％ １０.８％ １.９％ ４.２％ ５.３％ ３.２％
寿司 ２.１％ ３.０％ ２.８％ １.９％ ０.０％ ５.３％ ０.０％
芝士焗饭 １.０％ ０.３％ ０.８％ ０.０％ ０.０％ １.３％ １.６％
意大利面 １.４％ ０.５％ ０.０％ ０.０％ ０.０％ ２.７％ １.６％
饮料 ０.３％ ０.５％ ２.０％ １.０％ ０.０％ ０.０％ ０.０％
正月料理 ０.０％ ０.０％ ０.０％ ０.０％ １.４％ ０.０％ ０.０％
酒类 ０.０％ ２.２％ ０.０％ ０.０％ ０.０％ ０.０％ ０.０％
加工食品 ０.０％ ０.０％ ０.０％ ０.０％ ０.０％ ０.０％ ０.０％

如表 ４ 所示ꎬ由“地方政府合作型”模式开发的商品类别中ꎬ饭团、便当和甜点占了 ５９.４％ꎮ “区域特色产

品活用型”开发的商品以甜点和便当为中心ꎮ “当地特有料理型”与“人气餐饮店监制”两个模式开发的商品

多数是便当和面类ꎮ 其余的几个模式开发出来的商品类别结构较为分散ꎬ但“健康诉求型”模式开发的商品

类别以便当为主ꎮ

(四)“区域限定型”ＰＢ 的概念模型

本文先提取“区域限定型”ＰＢ 开发相关的要素ꎬ继而在聚类分析的基础上归纳出“区域限定型”ＰＢ 的开

发模式ꎬ最后分析各开发模式下商品类别的结构特征ꎮ 从相关要素ꎬ开发模式以及商品类别的特征这三个角

度出发本文提出“区域限定型”ＰＢ 的概念模型(如图 ２)ꎮ
８７
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如图 ２ 所示ꎬ首先从商品的价值追求方向来看ꎬ本文归纳出的 ７ 个开发模式可以分为 ３ 个大的方向ꎬ即
“地产地销”“地方嗜好迎合型”和“区域性＋α①”即“复合型价值追求”ꎮ “地方政府合作型”与“区域特色产品

活用型”两个模式可归类为“地产地销”ꎮ 而“区域性＋α”指的是在区域性之外ꎬ诉求季节健康以及迎合当地

活动的复合型价值诉求ꎮ 另外ꎬ以当地特有料理和人气餐饮店为中心的模式旨在充分的满足当地消费者的嗜

好ꎮ
区域①是“区域资源的活用”ꎮ 在“区域限定型”ＰＢ 的开发过程中利用的区域资源主要是区域特色产品

和当地特有料理ꎮ 而区域②是“合作者的参与”ꎬ以地方政府、人气餐饮店为中心ꎮ 区域③由“区域资源的活

用”和“合作者的参与”两个要素群加上季节性、健康诉求和活动诉求等要素的组合构成的开发模式ꎬ具体包

括“地方政府合作型”“区域特色产品活用型”“当地特有料理型”“人气餐饮店监制”“季节限定型”“健康诉求

型”和“活动诉求型”７ 个模式ꎮ 区域④是各模式重点开发的商品类别ꎮ

图 ２　 “区域限定型”ＰＢ 的概念模型

五、三大连锁便利店的“区域限定型”ＰＢ 战略特征的比较分析

本文在提出“区域限定型”ＰＢ 的概念模型的基础上ꎬ以 ７－Ｅｌｅｖｅｎ 为基准ꎬ对于罗森和全家三大连锁便利

店的“区域限定型”ＰＢ 的开发模式ꎬ商品类别并结合各自的商品战略进行了全方位的比较分析ꎬ总结出了各

自“区域限定型”ＰＢ 战略的特征ꎮ

９７
①“区域性＋α”是指在“区域性”的基础上诉求季节性、健康等其他价值的“复合型”价值诉求ꎮ
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(一)“区域限定型”ＰＢ 开发模式相关的比较分析

如表 ５ 所示ꎬ以 ７－Ｅｌｅｖｅｎ 为基准ꎬ对罗森和全家的“区域限定型”ＰＢ 的开发模式进行了比较分析ꎮ 从商

品数量来看ꎬ在 ２０１０—２０１６ 年的 ７ 年间ꎬ全家发售的“区域限定型” ＰＢ 商品为 １ ３２０ 件ꎬ而 ７－Ｅｌｅｖｅｎ 为 ８４２
件ꎬ罗森开发的商品数量较少ꎬ为 ６０４ 件ꎮ 从构成比来看ꎬ以 ７－Ｅｌｅｖｅｎ 为基准归纳的“区域限定型”ＰＢ 的 ７ 个

开发模式在罗森和全家也都全部出现了ꎮ 除了“其他”的部分ꎬ本文提出的“区域限定型”ＰＢ 的概念模型可以

涵盖的商品构成比是ꎬ７－Ｅｌｅｖｅｎ 为 ９２％ꎬ罗森为 ８８％ꎬ而全家略低ꎬ但也有 ８６％ꎮ 另外ꎬ“政府合作型”“区域特

色产品活用型”和“当地特有料理型”这 ３ 个模式所占的比重三家企业都超过了 ６ 成ꎬ是“区域限定型”ＰＢ 开

发的主要模式ꎮ

表 ５　 各开发模式的分布比例

开发模式 ７－Ｅｌｅｖｅｎ 罗森 全家

政府合作型 ３９％ ３０％ １９％
区域特色产品型 ２０％ ２４％ ２９％
当地特有料理型 １７％ １４％ １３％
活动诉求型 ７％ ７％ ６％
人气餐饮店监制型 ５％ １２％ １７％
季节限定型 ４％ １％ ２％
健康诉求型 １％ ０％ １％
其他 ８％ １２％ １４％

为了考察三家企业的战略特征ꎬ本文比较分析了各个开发模式所占的比重ꎬ从卡方分析的结果来看ꎬ各模

式分布的情况有明显不同(卡方检验ꎬｐ<０.０１)ꎮ 三家企业的开发模式的分布特征主要有以下两点:
第一ꎬ跟罗森和全家相比ꎬ７－Ｅｌｅｖｅｎ 尤其重视“政府合作型”模式ꎮ 自 ２００４ 年以来ꎬ７－Ｅｌｅｖｅｎ 致力于跟全

国各地的地方政府之间签订振兴地方相关的合作协议ꎬ截止到 ２０１６ 年 １２ 月ꎬ７－Ｅｌｅｖｅｎ 已与 ７２ 个省、市地方

政府签订了该协议ꎮ 合作不仅限于地产地销方面ꎬ还在“健康诉求型”商品开发中 ７－Ｅｌｅｖｅｎ 与地方政府展开

了合作ꎮ
第二ꎬ与罗森和全家相比ꎬ７－Ｅｌｅｖｅｎ 更加重视“季节限定型”与“健康诉求型”等复合型价值诉求的开发模

式ꎮ 但与 ７－Ｅｌｅｖｅｎ 相比ꎬ罗森和全家更重视“迎合区域嗜好”诉求的开发模式ꎮ

(二)“区域限定型”ＰＢ 商品类别的比较分析

为了考察各个模式开发出来的商品类别的结构是否一致ꎬ从商品数量和构成比的角度出发比较分析了三

家企业的情况ꎮ
以主要模式为例ꎬ“地方政府合作型”的商品类别中ꎬ７－Ｅｌｅｖｅｎ 以饭团ꎬ甜点和便当为中心ꎬ罗森最重视的

是甜点的开发ꎬ而全家在甜点之外ꎬ开发了大量的便当ꎮ
关于“地方特产品活用型”ꎬ７－Ｅｌｅｖｅｎ 和罗森以甜点为中心ꎬ而全家依然重视便当和饭团的开发ꎮ 另外ꎬ７

个模式中ꎬ三家企业重点开发的商品类别最为一致的是“当地特有料理型”的模式ꎬ即以面类和便当为主ꎮ

(三)“区域限定型”ＰＢ 开发模式的动态比较分析

本文就 ２００６—２０１６ 年这 １１ 年间ꎬ各个商品开发模式的商品数量的年度变化进行了逐一分析ꎮ 以“地方

政府合作型”为例ꎬ该模式开发的商品数量的年度变化的比较分析结果如图 ３ 所示ꎮ
“地方政府合作型”模式的商品数量的年度变化与三家公司开发的“区域限定型”ＰＢ 商品数量的年度变

化吻合度较高ꎬ这正说明了与地方政府的合作在“区域限定型”ＰＢ 商品开发过程中扮演了很重要的角色ꎮ 本

文依次比较分析了其他模式的商品数量的年度变化(图略)ꎬ并从中总结出了三家公司的年度变化特征ꎬ具体

０８
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为以下三点:
第一ꎬ２０１１ 年东日本大地震的影响下ꎬ７－Ｅｌｅｖｅｎ 和罗森的商品数量有明显下降ꎬ但全家受影响相对较小ꎮ

另外ꎬ２０１３ 年前后开始 ７ － Ｅｌｅｖｅｎ 和罗森都呈缓慢上升趋势ꎬ而全家为了全力准备收购 Ｕｎｉ Ｈｏｌｄｉｎｇｓ
Ｃｏｒｐｏｒａｔｉｏｎ(日本大型零售业集团)ꎬ从 ２０１４ 年之后对“区域限定型”ＰＢ 战略进行了全方位的调整ꎬ因此该类

型商品数量出现了大幅度的下滑ꎮ
第二ꎬ三家企业的“区域限定型”ＰＢ 商品数量的年度变化与各企业和地方政府签订的合作协议的数量的

年度变化之间存在一定的关联ꎮ 可以说ꎬ与地方政府的合作是“区域限定型”ＰＢ 开发的重要影响要素ꎮ
第三ꎬ在大多数开发模式的商品数量变化来看ꎬ７－Ｅｌｅｖｅｎ 一直占据着领头羊的位置ꎬ罗森有较强的跟风倾

向ꎬ但全家作为后发者ꎬ有着自己独特的发展路线ꎬ尤其在“人气餐饮店监制型”这个模式中始终占据主导地位ꎮ

图 ３　 “地方政府合作型”模式的年度变化

六、结论与启示

本文针对零售商以“区域性”作为价值诉求开发的“区域限定型”ＰＢ 这个新概念ꎬ从商品开发的角度入

手ꎬ在提取出相关要素ꎬ明确商品开发模式的基础上提出了“区域限定型” ＰＢ 的概念模型ꎮ 同时ꎬ根据此模

型ꎬ本文比较分析了 ７－Ｅｌｅｖｅｎꎬ罗森和全家三大连锁便利店“区域限定型”ＰＢ 战略的特征ꎮ

(一)结论

１.“区域限定型”ＰＢ 开发中主要利用的区域资源是当地出产的农产品、加工品为代表“区域特色产品”以

及当地特有的饮食文化ꎮ 在本文提取的区域资源品牌化的相关要素中ꎬ“地域特产品”是出现频率最高的ꎬ而

“当地特有料理”也是三家企业都非常重视的要素ꎮ

２.“区域限定型”ＰＢ 开发的主导者虽然是零售商ꎬ但与当地政府、地方团体、人气餐饮店以及教育研究机

构等利益相关者的合作也是必不可少的ꎮ 从对不同区域资源的利用及与不同利益相关者合作的角度ꎬ本文归

纳出了包括“政府合作型”“区域特产型”“当地特有料理型”“人气餐饮店监制型”“季节限定型”及“健康诉求

型”等 ７ 个开发模式ꎬ从价值诉求角度来看ꎬ可分为“地产地销”“迎合区域嗜好”及“复合价值追求型”三个方

向ꎮ

３.经过对日本三大连锁便利店的动态比较分析发现ꎬ三家企业的“区域限定型” ＰＢ 战略各有侧重:７－

Ｅｌｅｖｅｎ 重视使用当地政府认定的区域特色产品ꎬ并致力于健康、季节限定等复合价值诉求型商品的开发ꎮ 全

家更关注与当地人气餐饮店的合作ꎬ迎合当地消费者的嗜好ꎬ开发了大量西式便当类商品ꎮ 而罗森是 ７－

Ｅｌｅｖｅｎ 与全家的混合型战略ꎬ依托当地出产的乳制品ꎬ在甜点类商品的开发中始终占据着主导地位ꎮ 而经过

动态比较分析ꎬ这些战略差异与各家公司的竞争地位及 ＰＢ 市场规模有较强相关性ꎮ
１８
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(二)启示

ＰＢ 的成熟市场都已迈入高附加值战略阶段ꎬ具有创新性的高质量产品开发已经成为线上及线下零售商

的新型增长点ꎮ 而“区域性”作为一种追求高附加值的方向应该得到越来越多零售商的重视ꎮ 根据本文提出

的“区域限定型”ＰＢ 的概念模型ꎬ建议零售商致力于区域资源的品牌化ꎬ并与当地政府、地方团体、人气餐饮

店等区域利益相关者通力合作ꎬ采取“地产地销”“政府支持型区域产品开发”等形式更好地迎合当地消费者

的需求ꎮ
此外ꎬ从 ７－Ｅｌｅｖｅｎꎬ罗森以及全家三大连锁便利店的商品战略的动态分析来看ꎬ在 ＰＢ 的大规模市场化之

前ꎬ“区域限定型”ＰＢ 战略应处于商品战略的核心地位ꎮ 而在 ＰＢ 市场大规模化之后ꎬ作为优质型 ＰＢ 价值诉

求的方向与营销测试的手段来看ꎬ“区域限定型”ＰＢ 战略依然会是商品战略的重要组成部分ꎮ 因此ꎬ建议零

售商根据自身的竞争地位ꎬ对 ＰＢ 战略做出阶段性的最佳决策ꎬ以求在激烈的市场竞争中立于不败之地ꎮ
本文对区域品牌开发也有重要启示ꎮ 一般来说ꎬ当地企业构成的产业集群ꎬ当地政府提出的城市政策ꎬ社

交媒体的发展等都是建设区域品牌的重要因素ꎮ 但本文从大型零售商的视角出发ꎬ以区域资源的品牌化以及

与区域利益相关者的合作为主要内容提出了“区域限定型”ＰＢ 的概念模型ꎬ明确了零售商参与区域品牌开发

的路径ꎬ从而为区域品牌的建设提供了更为全面的思路ꎮ
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Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ:ｌｏｃａｌ ｆｉｎａｎｃｉａｌ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｙꎻ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ ｐｒｏｇｒｅｓｓ ｂｉａｓꎻ ｆａｃｔｏｒ ｍａｒｋｅｔ ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ ａｌｌｏｃａｔｉｏｎꎻ
ｄｙｎａｍｉｃ ｓｐａｔｉａｌ Ｄｕｒｂｉｎ ｍｏｄｅｌ

(责任编辑　 徐晓雯)
４８


