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カスタマー・ジャーニーが重視される理由は？

１）購入前、購入の瞬間のタッチポイント増加による顧客経験
やブランド経験のマネジメントが重要になっている

顧客とブランドが店頭に加えてオンライン上でコンタクトする場面が多くなり、オンラ
インおよびオフラインの顧客接点の経験がブランドにどのような影響を与えるかを
把握する必要があるという実務上のニーズ

①オム二チャネルやデジタル・テクノロジーが進展する中でどのように反応したか
（例えば、新商品はリアルでトライアルしてネットでリピートあるいはその逆など）

②カスタマー・ジャーニーのそれぞれの刺激に対してどのように顧客が反応したか
（例えば、情緒的反応か：System1、合理的反応か：System２）

③カスタマー・ジャーニーの刺激の時間的変化に顧客はどのように反応を変化させ
るか(例えば、最も深い度合いの刺激と最後の刺激が経験として記憶に残りやすい
など）

出所）Lemon, Katharine N. & Peter C. Verhoef (2016), Understanding Customer Experience Throughout 

the Customer Journey, Journal of Marketing: AMA/MS Special Issue, Vol 10(Nov. 2016), 69-96.
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ブランド・ネットメディア・リアル店舗のデータ連携

ブランド メディア
ショッパーに関す
るセンサーデータ
＆ID-POS

Cookpadなどのネットメディア

出所）https://cookpad.com/recipe/5257078

ブランドとネット・メディアは結合しやすいが、リアル店舗とのデータ
連携はむずかしい．しかし、次第に連携は進んでくる．

コンシューマーの
消費データ
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コネクテッド・カスタマー（店舗ID-POS会員とクックパッド会員を
紐づけした顧客）の閲覧レシピと購入ブランドの関係を把握する
ことによって、パーパス・ブランドの明確化、バナー広告、店頭の
クロスMDやサイネージでのレコメンデーションなどの売場展開へ
の示唆が得られる．

コネクテッド・カスタマーはクックパッド会員であり、家庭で料理を
する会員が多く、したがって、客単価が高い顧客である可能性が
高い．小売業はクックパッド会員を囲い込むことで優良顧客を獲
得できる可能性がある

コネクテッド・カスタマーのジャーニー
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実験目的と実施要領

１）実験目的
ASIのコネクテッド・カスタマー（検索データとID-POSの結合顧客）の履歴データ
によって、ブランドのバナー広告の検索、インストア・サイネージおよび店頭購

買を把握し、各コンタクトポイントの効果を測定する．

２）実施要領
①実験対象ブランド：カゴメ（株）トマトケチャップ５００ｇ

②コンタクトポイント
・クックパッドのバナー広告
・店頭サイネージ（生鮮、総菜、調味料売場など店内５ケ所）

③実施時期：
２０２０年１２月７日（月）〜１２月１３日（日）：「ケチャうま」鶏肉ときのこのガーリック炒め
２０２０年１２月１３日（月）〜１２月２０日（日）：「ケチャうま」ナポリタン丼



Copyright  by Hiroshi Nakamura , Asia Shopper Insight Study Group
.

7

分析データ

１）分析対象：
ICCコネクテッドカスタマー３５４名
うち東村山市役所店の５６名についてはビーコンによるインスト
アジャーニー（店内動線）の把握が可能

３５４名 ５６名（東村
山市役所店）

２）分析内容：
バナー広告およびバナー広告＆デジタルサイネージの比較
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いなげや東村山市役所前店の実証実験

ある特定の会員に対し、クックパッド上でバナー広告を表示
させ、その広告と同じ素材を店内サイネージで配信し、実際
に購入するか否かを確認する．

＜広告を＞ ＜店内を＞ ＜サイネージを＞ ＜商品を＞

見た 回遊している 見た 買った

見ていない 目的買い 見ていない 買わない

出所）堀合洋介（2020），ビーコンを活用した店内のショッパーの購買行動把握企画，第４回ア
ジアショッパーインサイト研究会，2020，9，16 8
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コネクテッド・カスタマーに対するアプローチ方法

Copyright© cookpad All Rights Reserved.

５つのチカラ② 【メディア力】

クッ クパッ ド は、 生活者の購買プロセスに対して
幅広いアプローチが可能なメ ニューを取り揃えたメ ディ アです。

Copyright© Cookpad Inc. All Rights Reserved 8

今回はターゲティングバナーを採用

出所）クックパッド社 9
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ターゲティ ングバナー ユーザーの検索傾向から特性や志向を分析し、より特化したセグメントにバナ

ーを配信します。
Extreme Audience Targeting（ EAT（

Extreme Audience Targeting（EAT） 商品詳細

掲載場所
SPWEB ／ iOSアプリ ／ Androidアプリ
インナーページ

掲載期間 1週間 (月曜10時～）

掲載imp 最低発注100万imp

費用 1.0円 ／ imp

表示形式 ローテーション

掲載可能原稿 2本まで

サイズ
表示サイズ 横300×縦250px
入稿サイズ 横600×縦500px   

形式 gif ／ jpg （100KB以内）

リンク先 1クリエイティブにつき1本

入稿期日
掲載開始日の5営業日前まで
（掲載開始日は含まず）

バナーメニュー

レクタングル

（2か所）

認知 理解 購入 使用 リピート

インナーページ

Copyright© Cookpad Inc. All Rights Reserved 53

Copyright© cookpad All Rights Reserved.
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レクタングルのバナー広告

配信期間：12月7日（月）10:00 -
12月14日（月）9:59

配信期間：12月14日（月）10:00 –
12月21日（月）9:59

出所）クックパッド

下記の２種類のバナー広告を254名のコネクテッドカスタマーに
展開

11
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デジタルサイネージの展開場所（東村山市役所前店）

出所）㈱いなげや
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青果 みかん

和日配 漬物

外周エンド 和・つゆ デリカ 揚げ物

日配 チーズ

店内デジタルサイネージ設置状況 いなげや 東村山市役所前店
2020年12月8日（出所 カゴメ㈱）

13
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外周エンド いなげや 東村山市役所前店
2020年12月8日（出所：カゴメ㈱）

和・つゆ 中華・揚げ物 カレー・サラダ

パスタ ラーメン 中エンド

デルモンテトマトケチャップ500ｇ 168円

14
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カゴメトマトケチャップ500ｇ
158円 12月月間

トマトケチャップ定番ゴンドラ 東村山市役所前店
2020年12月8日

出所）カゴメ㈱

15
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デジタル・サイネージの動画

出所）クックパッド㈱
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デジタル・サイネージの動画

17
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検索データ（上段）とID-POSデータ（下段）のイメージ

注）type1,type2:実際はtype1〜type5まであり
注）ingredient1,2:レシピによって、数は異なり、最大２０程度まであり

18
注）item_code:チェーンのSKUコード，minor_code_name:分類名
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実験結果
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実験前・中のカテゴリー購買＆ブランド購買

バナー広告実施前後の購買数量を比較すると、ケチャップカテゴリーは106％、対象
ブランド（カゴメトマトケチャップ５００Ｇ）は367％増加した
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実験前・中の単品別のシェア変化

バナー広告対象のカゴメトマトケチャップ500gの増加は主として競合のデルモ
ンテトマトケチャップ500gからのブランドスイッチによってもたらされた．カゴメ
トマトケチャップの実験前の購入数量は３個、デルモンテトマトケチャップ５００
Ｇ８個であるか、実験中は１１個対１個となっている．バナー広告は、デルモン
テからカゴメへのブランドスイッチに影響を与えたといえる．
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実験前・中のバナー広告の閲覧数

実験期間中の閲覧の総回数は、10,228回、うち、ケチャップを材料にしたレシピの閲
覧は563回、さらに、カゴメトマトケチャップを材料としたレシピの閲覧は１６回となった．

また、期間中に対象レシピの閲覧は３回でいずれも「ナポ丼って呼んで！ナポ
リタンどんぶり」であった。 バナー広告の効果はカゴメトマトケチャップを材料とし
たレシピの閲覧の増加に寄与した可能性がある．
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実験前・中のバナー広告の閲覧レシピ

実験期間中の「カゴメトマトケチャップ」を材料としたレシピの閲覧は、「ナポ丼って
呼んで！ナポリタンどんぶり」以外に「ケチャップ１：１ソースのデミオムライス」と

「デミ缶不要！簡単♪煮込みハンバーグ」であった． バナー広告の効果はカゴメ

トマトケチャップを材料としたレシピの閲覧の増加に寄与した可能性がある．
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閲覧の有無別ケチャップ＆カゴメトマトケチャップの購買

店頭購買は、レシピを閲覧して購買するとは限らない．実験期間別レシピサイト
の閲覧の有無別にケチャップカテゴリーおよびカゴメトマトケチャップの購買数
量をみると、バナー広告を閲覧すると実験期間中に購買する割合が増加した．
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バナー広告およびデジタル・サイネージの効果

サイネージが設置されている店舗のコネクテッドカスタマー５６名とそれ以外の店舗の
２９８名について、ケチャップの購買数量を実験前と実験中について比較すると、２９８
名のコネクテッドカスタマーでは、ケチャップの購買数量は増加しているが、５６名の顧
客では減少した．
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バナー広告およびデジタル・サイネージの効果

サイネージの有無別でバナー広告対象のケチャップカテゴリーのサイネージによる単純
接触効果は明確ではない．コネクテッドカスタマーが５６名と少ないために、期間中の購
買が少ないためである．
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実験結果のまとめ
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１）バナー広告は、カゴメトマトケチャップ500ｇの売上に部分的
に貢献した（レシピの閲覧をしないで購買したコネクテッド・カス
タマーもいた）．

２）実験期間中のカゴメトマトケチャップ500ｇはデルモンテトマト
ケチャップからブランドスイッチを発生させて売上を増やした．

３）バナー広告の「ケチャうま」のレシピの閲覧は多くなかったが
、カゴメトマトケチャップを使用したレシピの閲覧は増加した．

３）デジタルサイネージの購買に与える影響はみられなかった．
サンプルが少ないこともあり、今後の課題である．また、ビーコ
ンによる検証は後日の課題である．
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まとめと課題
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単純接触効果とは、何かが提示される頻度が多くなると、心理的に
処理することが容易になる．そして、より流暢に処理されるものはよ
り好まれる．親しみがなく流暢でないものは、予測不可能で潜在的
に危険であると感じる．
単純接触のポジティブな効果は新しい刺激に対して最も大きく、そ
の効果は１０〜２０回の提示で最大となる．

単純接触効果（The Mere Exposure Effect)

出所）Nieuwenhuis, Ingrid L.(2017),Consumer Neuroscience, Edited Moran Cerf and Manuel Garcia-

Garcia, Library of Congress Cataloging-in-Publication Data,139-140.

単純接触効果は、バナー広告の効果と関係すると指摘されている．
測定されたクリック率にかかわらず、バナー広告はブランドに対して
肯定的な態度を形成する可能性がある．

出所）Fang, Xiang，Surendra Singh and Rohni Ahluwalia(2007), An Examination of Different 

Expalnations for the Mere Exposure Effect, Journal of Consumer Research, Vol.34, 97-103.
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＜実験１の単純接触効果とバナー広告＞
１）被験者のグループに対してそれぞれ０回、５回、20回バナー広告を提示し、そ
れぞれのグループにポジティブとネガティブの評価をしてもらう（計６グループに対
して実験）

２）被験者はPCで５頁の記事を読み（１頁当り最低45秒）、その記事にバナー広告
が３つのパターン（０回、５回、２０回）で提示される．提示方法は、５回提示される
場合はTをバナー広告対象ブランド、Fをみせかけのブランドの広告とすると１頁当
り（Ｆ１、Ｔ、Ｆ２、Ｆ３、Ｆ４，Ｆ５）、２０回は （Ｆ１、Ｔ、Ｆ２、Ｔ，Ｆ３、Ｔ、Ｆ４，Ｔ、Ｆ５）と提
示された．記事を呼んだ後に、質問に回答

３）質問１は、ブランドの認識とブランド名の記述してもらい、質問されてから回答す
るまでの秒数を測定する．質問２は、バナー広告の評価を９点尺度でしてもらう．
質問３は、「バナー広告対象ブランド（T）」と「みせかけのブランド（F）」を提示し、ど
ちらを選択するか？

単純接触効果（The Mere Exposure Effect)

出所）出所）Fang, Xiang，Surendra Singh and Rohni Ahluwalia(2007), An Examination of Different 

Expalnations for the Mere Exposure Effect, Journal of Consumer Research, Vol.34, 97-103.
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＜実験１
の結果＞

単純接触効果（The Mere Exposure Effect)

１）想起する時間は短くなった．２）バナー広告対象ブランドの選好度は高くなった．
３）ブランド選択確率は上昇した．
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計画購買

非計画購買

特定銘柄計画購買

製品クラス購買

代替的計画購買

新規性衝動購買
新奇性・バラエティ

想起衝動購買
在庫切れ・広告

サリエンス衝動購買
店内刺激

POPAI/DuPont(1978)

Stern(1962)

新しい試したい発見した！

思い出し(料理)思い出し(欲求)

目に付いたとりあえず

分量

空腹

アイディア

サイズ・雰囲気

思い出し(代替)

身体的認知
衝動購買

購買行動類型

思い出し(在庫) 思い出し(経験)

類型 ラベル購買行動

関連・別ブランド品
代替購買

ブランドレベルの
購買意図

カテゴリー購買意図
ブランドを衝動的に決定

経験

疼痛 疲労

全調査アイテム数
181アイテム中
対象143アイテム
＊計画購買は生鮮を除く

○数字＝アイテム数
桃字＝衝動性高群
紺字＝衝動性低群
青字＝新類型
赤線＝新分類

パッケージ 陳列

お買い得 新しい

お買い得（アン
カリング）

２

10

５ ７

３ １32

２

0

25

35

47

高い
1

５

4

17

2

16

3

15

４

3

5

0

19

4

8

7

１ １

２

141

被験者はカテゴリーを
計画して購買している

損失回避衝動購買
店内刺激

8

2

出所）杉本ゆかり、中村博（2020），購買行動類型：非計画購買と計画購買の類
型整理ならびにGTAによる感情分類，第5回アジアショッパーインサイト研究会

32
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バナー広告・サイネージ効果実験結果のまとめと課題

33

１）バナー広告やサイネージによる「単純接触効果」は、ブランドに対する選好
を高めて、購買確率を高める可能性がある．単純接触効果によって「処理の
流暢性」が高まり、想起購買を意識的・無意識的に発生させると考えられる．

２）今後の課題
①バナー広告の閲覧期間をブランドの購買特性（購買間隔）を考慮しながら設
定する必要がある．

②バナー広告の閲覧回数別の購買確率の分布を確認する必要がある．どの
程度の閲覧回数が最適か明らかにするためである．

③バナー広告およびデジタルサイネージの長期的効果について検討する必
要がある．閲覧したからといってすぐに購買行動につながるわけではないから
だ．


