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Ⅰ. はじめに 

 

ⅰ. テーマの確認と目標 

 

先発企業と後発企業のどちらがより優位なのだろうか。 

開題意図を踏まえ各用語を的確に定義し、後発企業の優位性を立論する。 

 

 

 

ⅱ. 用語の定義 

 

先発企業 

･･･ある製品を市場に導入し、しかも初めて販売上の成功を収めた企業（Schnaars, 1994） 

後発企業 

･･･先発企業が成功を収めた後に、市場に参入する企業（Schnaars, 1994） 
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Ⅱ. 立論の提示 

 

―立論壱― 

後発企業は、先発企業に比べ「コストが低く」、優位である！ 

 

 

―立論弐― 

後発企業は、「顧客ニーズを把握してから参入」できるため、優位である！ 

 

 

―立論参― 

後発企業は、「市場の変化に対応」しやすいため、優位である！ 

 

 

 

 

 

Ⅲ. 論証 

 

―立論壱― 

後発企業は、先発企業に比べ「コストが低く」、優位である！ 

 

 

ⅰ. 後発企業の低い研究開発費と消費者教育費！ 

 

後発企業は、以下の 2 つのコストが先発企業より低い！ 

 

①研究開発費 

･･･企業が新たに市場に投入しようとする製品作りにかかる費用 

←「後発企業模倣戦略の研究開発に費やす時間は先発企業の 70%であり、研究開発費は 65% 

である」（Mansfield, Schwartz and Wagner, 1981） 

 

②消費者教育費 

･･･企業が新たに市場に投入した製品の存在や使い方を消費者に伝えるための費用 

←先発企業にとって必然的に必要な費用 
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ⅱ. 先発企業の経験曲線効果を無効化する！ 

 

※経験曲線効果とは 

･･･同一製品の累積生産量が増えるに伴い製品 1 つ当たりの費用が低下すること 

（先発企業は、下図の丸の部分から大きな利益を得ようとしている） 

 

後発企業は、低い研究開発費と消費者教育費により先発企業の経験曲線効果を無効化する 

ことができる！ 

＝後発企業は、先発企業が得ようとする下図の丸の部分の利益を打ち消すことができる！ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ⅲ. 余剰からのより多くのプロモーション！ 

 

経験曲線効果無効化からさらにコストを削減できる場合･･･ 

すなわち、 

①研究開発費 

②消費者教育費 

 

→後発企業は、先発企業より多くのプロモーションを行える可能性が生じる！ 

 

製品の価格 

製品 1 つ当たりの費用 

価
格
／
費
用 

生産量 

①低い研究開発費 

②低い消費者教育費 

により経験曲線効果を無効化！！ 

【図: 経験曲線効果の無効化】 

これらに余剰が生じた場合･･･ 
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―立論弐― 

後発企業は、「顧客ニーズを把握してから参入」できるため、優位である！ 

 

 

  ニーズ顕在化後の参入 

 

 

先発企業が新製品を投入し、新たな基準を消費者に提示する！ 

        ↓ 

消費者が新たなニーズを形成する！ 

        ↓ 

後発企業がその新たに形成されたニーズを捉える！ 

 

 

【ベータ･マックス vs. VHS】 

先発企業として新規参入時のベータ･マックスは成功していた 

               ↓ 

録画時間を 2 倍にして参入してきた VHS が標準的な規格となった 

               ↓ 

ベータ･マックスの規格で販売していた他社も VHS の規格にせざるを得なくなった 

 

たとえば･･･ 

 

 

―立論参― 

後発企業は、「市場の変化に対応」しやすいため、優位である！ 

 

 

ⅰ. 後発企業は、「既存企業の慣性」が働かない！ 

 

※「既存企業の慣性」とは 

･･･既存企業が市場リーダーを維持するための新たな投資や製品改良に踏み切れないこと 

←「もし利益の極大化を求めれば、先発者にとって最善の戦略は安定的な収穫になることを考え 

てみよう」（Lieberman and Montgomery, 1988） 

  ↓ 

後発企業には「既存企業の慣性」が働かず、市場の変化に的確に対応できる！ 
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ⅱ. 後発企業は、参入の段階でカニバリゼーションの危険がない！ 

 

※カニバリゼーションとは 

･･･自社の商品が自社の他の商品を侵食してしまう「共食い」現象のこと 

 

後発企業は、市場に参入する段階で自社製品をまだ市場に出していないため、カニバリゼー 

ションが生じない！ 

 

 

 

ⅲ. 後発企業は、参入の段階で設備変更の必要がない！ 

 

先発企業の場合 

･･･市場の変化や技術革新によって設備変更（工場の機械等）のコストがかかる！ 

 

後発企業の場合 

･･･市場の変化や技術革新に適応した設備で参入することができる！ 

 

 

 

 

 

Ⅳ. 結論 

 

―立論壱― 

後発企業は、先発企業に比べ「コストが低く」、優位である！ 

 

―立論弐― 

後発企業は、「顧客ニーズを把握してから参入」できるため、優位である！ 

 

―立論参― 

後発企業は、「市場の変化に対応」しやすいため、優位である！ 

 

 

 

後発企業が勝つ！  
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