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価格改定の現状と値上げに対するブランド対応仮説
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物価高の背景
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物価高の背景

①欧米では２０２１年からパンデミックでインフレが始まっていた。パンデミックによる巣籠り
で商品の需要が増加した（サービスからモノへの需要が増加）が、サプライチェーンの停滞
（中国のゼロコロナ政策など）もあり供給が追いつかなかった。

②サービスからモノへの需要が増加した。例えば行楽をせず内食。一方、供給は、仕事に
戻らない、リタイアする、密を避けるなどによってモノの生産量が減少

③さらに、2022年春のウクライナ危機が拍車をかけ、石油やガスなどのエネルギー価格
および食品価格を上昇させた。

④欧米のインフレ（１０％程度）抑制策が政策金利の上昇につながった。日本のインフレ率
は２％〜３％程度で欧米ほど高くないが。

⑤結果、円安になり、エネルギー価格や原材料などの輸入価格が上昇し、価格を上げざ
るを得ない状況。

⑥日本国内の物価の上昇は、第一段階がガソリンや電気代の上昇、第二段階は食品の
原材料の価格高騰による販売価格への転嫁＋円安による。値上げされると需要は減少す
る（賃上げがあれば別？）ので値上げ圧力は減少

⑦消費者物価上昇率は2022年10月〜12月がピーク、23年１〜３月までは２％台、その後
は伸びが鈍化し、２３年後半は1％を割ると予想

出典）新家義貴（2022），「高い上昇率は長続きせず」，日本経済新聞,2022年8月22日
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値上げの状況（2023年9月1日報道）

出典）日本経済新聞（2023）,食品値上げ、９月2000品超,2023年9 月1日

２）主要な食品メーカー１９５社の2023年9月の値上げ
は2，067品目（帝国データバンク）、１０月に4，533品
目（前年同月比40％減）と少し落ち着いてきている。

・９月にヤクルトがNewヤクルトを１０年ぶりに値上げし、４０
円から４８円に（２０％値上げ）
・サトウ食品が包装餅を値上げ
・みそ、しょうゆ、チョコレートなどが値上げ予定

・一方、日清製粉ウェルナは「マ・マー」８品目の希望小売価
格を０。４％引き下げた。

１）主要メーカー１９５社の２０２３年８月の値上げは１１０２品目と対前年比５６％
減で前年同月比を下回るのは７ケ月ぶり。８月はヨーグルト、ソースやだしなど
の調味料、菓子などが値上げする。
・これまでの急ピッチの値上げは消費者の買い控えを招いている。企業は消費者の値上
げ疲れを警戒している。「値上げ許容度DI（指数）」が急速に低下しているためである。

出典）日本経済新聞（2023）,食品値上げ品目数５６％減の１１０２品目,2023年8 月1日
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加工食品の値上げ未達３割

出典）日本経済新聞「2022），食品値上げ未達３割,2022年8月22日

値上げが順調に進まない理由は？

１）トップメーカーの売上高やシェアが高い
商品カテゴリーほど原料高の価格転嫁が
進んでいる。マヨネーズが典型。

２）ハム・ベーコンは、伊藤ハム（シェア：
21。6％）、プリマハム（15。5％）、日本ハ
ム（10。7％）、丸大食品（9。1％）で、集中
度が低く、ＰＢシェアも高い。

３）トップメーカーは値上げしやすいが２番
手以下の下位メーカーはむずかしい。

４）食品メーカーは28000社でメーカーの
14。8％、111万人が働く。１人あたりの付
加価値は858万円で、製造業の平均より

３割低い。小規模メーカーが安さを競いあ
う業界。

５）小売業の上位集中度＞食品メーカー
の上位集中度である場合、値上げは進ま
ない可能性が高い。
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価格改定の現状

（2022年度の加工食品と日用品）
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加工食品と日用品の価格変化

２）データの概要
①データ：マクロミルホーム
スキャン首都圏データ
8,277世帯
(202１年度以前に登録し、

２０２１年～２０２２年に購買
があるアクティブ世帯）
 

②期間：
・2021年7月1日～2021年
12月31日，
・2022年7月１日～2022年
12月31日
（対前年同期比で比較

１）２０２1年前期と2022後期に分け、JICFS細分類別の価格変化率と購買数量
および購買金額の変化率。

購買金額増加

購買金額減少

価格上昇価格低下

B:価格が上昇し、
購買金額は減少

A:価格が上昇した
が購買金額は増加

C:価格が低下し、
購買金額は増加

D:価格が低下し、
購買金額も減少
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加工食品と日用品の価格変化と購買率

値上げしても購買金額が増加した商品カテゴリーは約1/3（32。5％）。一方、
値上げして、購買金額をさげた商品カテゴリーも1/3。65％のカテゴリーが値
上げされた。その値上げ率は約10％（7％～15％）。

8出典）中村博（2023）,７期第3回，アジアショッパーインサイト研究会,2023/9/13
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細分類別価格変動と購買の増減

-値上げしても購買数量や購買金額

が低下しないカテゴリーは？-
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価格変化率（5％以上値上）と購買金額変化率（加工食品）
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価格変化率（5％以上値上）と購買金額変化率（日用品）
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業態別の価格変化率とお財布シェアの変化率‐2021vs2022年度

加工食品については、必需品の商品カテゴリー（普及率が高いカテゴリー）は、
値上げしても

・購買人数がそれほど低下しない
・購買点数が低下しにくい。
・その結果、値上げによって単価が上昇し、その分だけ購買金額は増加する。
・値上げしても空腹を我慢できないのではないか？

日用品については、普及率が高いカテゴリーを値上げすると、

・数量が比較的減少し、価格増加による売上増加の効果をまかないきれない傾
向にある。消費者が利用頻度を減らしている可能性がある

12



Copyright  by Hiroshi Nakamura ,  Chuo Univ。 Graduate  School  of  Strategic Management
。

小売企業別お財布シェア（SOW）

‐低価格小売業のSOWは高い傾向にある‐
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小売企業別のお財布シェア（全国）
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低価格戦略のメリット

１）世帯の所得が低く、したがって、価格に敏感な世帯が存在する。これらの世
帯は小売店を選択要因として価格が大きく影響する。

２）低価格（Good Deal)に価値を見出す消費者が一定数存在する。

３）ブランドの価格は高すぎると考えている消費者がいる（Jeff Bezosもその１
人）。これらの消費者はブランドの価格はもっと安くなるべきで、消費者はブラン
ドの価値以上に高い価格を払いすぎであると考えている。

出典）Kahn, E。Barbara(2018),THE SHOPPING REVOLUTION, Wharton Digital Press,46-47。

EDLP系の小売業（イオン、OKストア、トライアル、コストコ、ザ・
ビッグ、ベイシア、ベルク、アークスなど）の価格は他の小売業態
に比べて低く、その結果、お財布シェアは高い傾向にある。これ
は、以下の顧客セグメントが支持していると考えられる。
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単品の価格変動と購買の増減

-ASI会員社のカテゴリーを中心に-
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単品別の価格変化率と購買金額変化率‐２０２２年度

データの概要
１）データ：マクロミル首都圏（東京・神奈川・千葉・埼玉・茨木・栃木）データ

n=8277世帯（2021年以前から2022年12月31日まで購買履歴
がある世帯）      

２）人数=購買者人数
普及率=人数/8277

数量=購買人数の購買数量
金額=購買人数の購買金額
平均価格=金額/数量
増減＝
2022年7月1日～2022年12月31日実績/2021年7月１日～2021年12月31

日実績）＊100

注）表示は購買人数が多い順にソートし上位３０単品，人数、普及率、数量、金
額、平均価格（金額/数量）は後期のみ表示    

出典）中村博（2023）,７期第3回，アジアショッパーインサイト研究会,2023/9/13
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単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
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単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
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単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
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単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
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単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
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単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
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単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
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単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期

25



Copyright  by Hiroshi Nakamura ,  Chuo Univ。 Graduate  School  of  Strategic Management
。

単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
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「ブランド購買の習慣化」と価格
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顧客獲得過程

顧客の購買・⾏動・意識データを起点に事業戦略に基づく、マーケティング・コミュニケーション戦略

を設計。 投資効率の良い施策による短期的な顧客維持や、中⻑期的なＬＴＶ最大化に向けた顧客育成シ

ナリオの実⾏により収益を拡大。

認知

関⼼

検討

ロイヤル 

優良顧客

アドボケイト
エバンジェリスト 
アンバサダー

インフルエンサー

新規顧客獲得 顧客維持・育成

ソーシャルＣＲＭ

リファラルマーケティング 

パーミッションﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ

友達紹介・情報拡散

潜
在
客

⾒込客潜在客

試用

有望⾒込客 

初回 
購入

顧
客

リード
ナーチャリング
（Lead nurturing）

マスマーケティング

アクィジション
リードジェネレーション

１to1マーケティング

再購入

リピーター

継続購入

推奨

広義のＣＲＭ領域

リテンション マーケティング

ロイヤリティ マーケティング義

評価・

再購入客
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顧客は習慣で購買する

行動心理学での多くの調査結果をみると、購
入の決定が意識的な選択に起因しているわけ
ではないようだ（System１）。

顧客の「買おう」という判断は習慣と買い易さと
の結びつきが強く、直観的購買（心にすぐ浮か
び、深い考えもなしに購買するなど）によること
が多い（処理流暢性）。

刺激が繰り返されるとブランドを見分けやすく
なって、注意力もそれほど必要ではなくなり、
刺激で伝えようとする内容を速く、正確に特定
把握できるようになる。

出典）アラン。G。レフリー，ロ
ジャー。L。マーティン（2018）
，“顧客の選択を習慣に変え
る”，Harvard Business

Review,  2018年3月，p30。
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累積的優位性の確率
（習慣形成のループ）

きっかけ
（価値の認知：広告宣
伝、サンプリング、無
償提供、ポイントなど）

報酬
「ストレス緩和」（高密度の乳酸
菌はストレスを緩和する）

「睡眠の質向上」（ノンレム睡眠
が長くなる、SNSでは悪夢を見
るとバズる）

ルーチン(習慣の定着
への投資）
・遠くからみてわかること
・簡単な再購買の仕組み
・改善の効果を強調する

出典）Charles,Duhigg(2012）,THE POWER OF HABIT Why We Do What We do and How to Change,THE WYLINE AGENCY LTD。
出典）ヤクルト1000については、TRENDY，2022年ヒット商品ベスト30,2022年12月号，90-91。
出典）アラン。G。レフリー，ロジャー。L。マーティン（2018），“顧客の選択を習慣に変える”，Harvard Business Review,  2018年3月，p30。

欲
求
・習
慣
化

価値提案：トライアル増
店頭用商品Y1000は21

年10月に発売し、22年4

～12月の販売実績は44

万8000本／日
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ヤクルト1000の習慣化

出典）中村博（2023）,７期第3回，アジアショッパーインサイト研究会,2023/9/13 31
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ヤクルト1000の期間比較，習慣化と価格推移
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ヤクルト１０００の近況

出典）日本経済新聞，ヤクルト１０００新規申し込み，2023/8/16 33
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パーフェクトサントリーVSスーパードライ生ジョッキ缶の比較
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パーフェクトサントリーVSスーパードライ生ジョッキ缶の比較

・「パーフェクトサントリービール」は、糖質ゼロの本格ビールで、これまでに3回リニュー
アルされています。（注123）

最初の発売は2021年4月13日でした。その後、2022年1月25日に味わいを改良しまし
た。（注2） そして、2022年8月からは香りとコクを強化しました。（注3）

種類は、缶350mlと缶500mlの2種類です。（注123）
 注1: https://www。suntory。co。jp/news/article/mt_items/14205。pdf

注 2: https://www。suntory。co。jp/news/article/14039。html

注3:https://www。suntory。co。jp/news/article/14205。html

糖質ゼロは発泡酒や「第３のビール」のカテゴリーで多くの製品がある。キリン

一番搾りやパーフェクトサントリービールはビールで糖質ゼロを可能jにしたこと

でビールの糖質ゼロ市場を形成する。糖質ゼロが習慣化する可能性あり。

参考資料）TRENDY（2021），キリン一番搾り糖質ゼロ，2021年12月号,99。

１）習慣化という視点では、アサヒジョッキ缶より糖質
ゼロのパーフェクトサントリービール（キリン一番搾り
含めて）のほうが定着しそうである。
ス―パーアドライジョッキ缶は、パッケージの斬新さ
は注目されるが。

35
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サントリー緑茶伊右衛門ペット500ｍｌとコカ・コーラ綾鷹ペット525ｍｌ比較
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サントリー緑茶伊右衛門ペット500ｍｌとコカ・コーラ綾鷹ペット525ｍｌ比較

出典）中村博（2023）,７期第3回アジアショッパーインサイト研究会,2023/9/13

１）緑茶伊右衛門：スーパーマーケットが主たるチャネルであるが、習慣的購買する比率
は13％。一方、綾鷹は16％と高い。

２）コカ・コーラ綾鷹の主たるチャネルはスーパーマーケットとその他kチャネル（主として

自販機）である。綾鷹が値上げしたにも関わらず、購買人数がそれほど減少せず、した
がって、購買金額が減少しなかったのは、リピート購買率（６回目の比率が全体で16％
、自販機の比率が20％）が高いためである。

・緑茶伊右衛門の価値は、緑茶本来の味わいと品質にあります。伊右衛門は
、一番茶のいいところだけを贅沢に抽出し、茶葉ごとに合った火入れを行って
香りを引き出しています。 また、石臼でじっくりと挽いた抹茶を使用して、なめ
らかなコクと旨みを実現しています。伊右衛門は、2020年4月に大型リニュー

アルを行い、緑茶のど真ん中の価値を示す「淹れたてのお茶の緑色」を強調
したデザインに変更しました。

・コカ・コーラ綾鷹の価値は、綾鷹は急須でいれたような本格的なお茶の味わ
いを目指す緑茶ブランドとして15年間愛され続けています。2022年4月には、
5年ぶりにパッケージデザインを刷新しました。ブランドの歴史や人気について
は、綾鷹は2007年10月にコカ･コーラ社が新しい緑茶飲料ブランドとして立ち
上げたもので、日本人のお茶文化や好みに合わせて開発されました。

出典）Chat GPT
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ハーゲンダッツバニラVSハーゲンダッツミニC悪魔の比較
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ハーゲンダッツバニラVSハーゲンダッツミニC悪魔の比較

出典）中村博（2023）,７期第3回アジア
ショッパーインサイト研究会,2023/9/13

・ハーゲンダッツミニカップ悪魔の特徴は、濃厚な味わいのアイスクリームデザートで、コ
ク深いアイスクリームにとろりとしたソースまみれのねっちりしたクッキーをトッピングした
ものです。 2種類のフレーバーがありますが、どちらも「手に取らずにはいられない」「一
度食べたら虜になって抜け出せない」というコンセプトです。

・一方、ハーゲンダッツバニラの価値は、高品質な原材料と独自の製法による濃厚で芳
醇な味わいにあります。 バニラはハーゲンダッツの定番フレーバーで、日本では万年1

位の人気を誇ります。 また、熟成バニラという特別なバージョンもありますが、こちらは
期間限定で発売されることが多いです

出典）ChatGPT

１）ハーゲンダッツバニラの6回目の習慣化率（６％）に比べると、 ハーゲンダッ
ツ ミニＣ悪魔のチョコレートおよびハーゲンダッツ ミニＣ悪魔のキャラメルはメ
インチャネルのスーパーマーケットで２％と低い。
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スコッティフラワー３倍７５ｍＷ４とエリエールトイレットティシューダブルの比較
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スコッティフラワー３倍７５ｍＷ４とエリエールトイレットティシュー

ダブルの比較

出典）中村博（2023）,７期第3回アジアショッパーインサイト研究会,2023/9/13

１）スコッティは、リピート購買が３１回まで続いているが、エリエールは２１回
で止まっているために、値上げは同程度であるが、購入数量に差がでた。

２）両ブランドともに、ドラッグストアやスーパーマーケットが主要なチャネル
であり、ドラッグストアにおいては、習慣的な購買は同じ程度であるが、スー
パーマーケットでは、スコッティがエリエールに勝っている。

３）スコッティは、ルーチンや習慣的購買になるにつれて、購買価格は上昇し
ているが、エリエールは逆に低下している。
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カゴメトマトケチャップとTVBPの習慣化と価格推移

出典）中村博（2023）,７期第3回 アジアショッパーインサイト研究会,2023/9/13 42
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カゴメトマトケチャップとTVBPの価格差は？

出典）中村博（2001），新製品マーケティング，中央経済社，129-143

トップバリュベストプライス（
TVBP）に比べてカゴメのトマト
ケチャップのロイヤルティは高い
が、価格差が６５円程度になる
と、同程度の購買確率になる可
能性が高い。価格差は５５円程
度で、カゴメのトマトケチャップ
の選択確率は高くなる可能性が
ある。

43
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小久保ロックアイスと７プレミアムの協業のケース

出典）中村博（2023）,７期第3回 アジアショッパーインサイト研究会,2023/9/13 44
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小久保ロックアイスと７プレミアムの協業のケース

出典）中村博（2023）,７期第3回アジアショッパーインサイト研究会,2023/9/13

小久保製氷は石油プラント会社として東京江戸川区にて昭和４年創業。

昭和２２年に、軍需産業であった石油関係事業から石油プラントの冷凍設備をいかし製
氷会社として再スタートしました。昭和３０年代も半ば、電気冷蔵庫の普及により製氷事
業は低迷期を迎えます。そんな中、現会長の小久保歓は外遊先ハワイのスーパーで氷
が袋に詰められて売られているのをヒントに、砕いた氷を袋に詰めた「ブッカキ氷」を発売
。昭和４８年１０月、それが「ロックアイス®」の誕生です。おかげさまで、コンビニやスーパ

ーなどでも販売されるようになり、アウトドア、パーティ、家飲みなど様々なシーンに利用さ
れています。今では、日本中の皆さまに愛されるブランドへと成長できました。

出典）小久保製氷HP：
http://kokuboice。co

。jp/rockice/

１）小久保ロックアイスの習慣化は13％程度であるが、７プレミアム小久保ロック
アイスとして、PBと協業することで、CVSチャネルへの販路拡大とSMチャネルで
のボリューム追加で売上を確保し成功している。
・CVSでは７プレミアムカップが＠108で習慣化されている。
・SMでは小久保ロックアイスが＠177～＠188で習慣化されている。
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ブランドの価格対応
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価格改定とメーカー対応（１）

１）強いブランドをつくるためには購買の「習慣化」が重要

最寄り品のブランド選択は合理的というより、情緒的であることが言われてきてい
る。とくにリピート購買が深くなり習慣的な購買になるにつれて、楽な選択を行うよ
うになる。上位ブランドが選択される理由は、「そのブランドを買うことが最も楽で
ある」からである。

マーケティングでは、習慣的な購買に消費者を導くことが、強いブランドをつくるこ
とにつながると考えられる。消費者を「きっかけ」、「ルーチンな購買」、「習慣的な
購買」のループに誘うことが重要である。

参考）「既存顧客の維持に努めるべきである」（ペプシコの会長兼CEOラモン・ラガーダ氏いわく）
・値上げを可能にするは強いブランドを作ることが重要である。「価格が上昇しても、消費者は引き続
きブランドの価値を重視していることから、強いブランドを作るマーケティング戦略は、企業の成長戦
略の中で重要」
・価格弾力性を最小にするためには小売パートナーと協業しながら買い物客のインサイトを活用する
ことである。

出典）Marketing Week AM, May 17, 2022

出典）国際流通情報「2022年6月28日），Marketing Week AM, May 17, 2022
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価格改定とメーカー対応（２）

２）NBの価格値上げは、ショッパーのPB購買を増加させる

①カゴメトマトケチャップとトップバリュベストプライスの例にあるように、NBとPBの
価格差をウォッチすることが重要。NBの選択確率が５０％を上回る程度の価格差
を維持。

②売上げが減って工場の稼働率が下がり、人員削減をすることは避けたい。売上
の規模が大きくなれば原材料の仕入れの交渉力が高くなり、物価高でも利益をだ
せる。小久保製氷のケースにみられるように、NBとPBを生産するデュアルブラン
ド戦略によって、流通チャネルの拡販と習慣的な購買を実現することが可能。

出典）中村博（2023）,７期第3回アジアショッパーインサイト研究会,2023/9/13
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価格改定とメーカー対応（３）

３）参照価格の幅を超えない程度の小幅な値上げを実施する
－買ってもよい価格を知る（PSM分析）
－価格の変化と需要の関係を知る（価格弾力性分析）

出典）中村博（2023）,７期第3回，アジアショッパーインサイト研究会,2023/9/13

４）サイズを減らして、容量を削減し、価格を維持する
－「ステルス値上げ」あるいは「シュリンクフレーション」と呼ばれる

年月 容量・数量 価格 メーカー説明 備考
2005年 30枚 323円（税別）  1枚11。0g （合計）330g

2008年 24枚 323円（税別） 原油高騰 1枚10。5g （合計）252g

2011年 22枚 323円（税別）  1枚10。5g （合計）231g

2014年 20枚 323円（税別）  1枚10。5g （合計）210g

2016年 20枚 323円（税別）  1枚10。0g （合計）200g

2022年 19枚 323円（税別）  1枚10。0g （合計）190g

出典）値段は同じなのに内容量が減る「シュリンクフレーション」を確認できる「いつの間にか容量が減っている商品Wiki」）

https://shrinkflation。info/index。
php?%E3%82%AB%E3%83%B3%E3%83%88%E3%83%AA%E3%83%BC%E3%83%9E%E3%82%

A2%E3%83%A0
49



Copyright  by Hiroshi Nakamura ,  Chuo Univ。 Graduate  School  of  Strategic Management
。

消費者のブランド選択と参照価格

消費者のブランド選択は、効用の高いブランドを選択するというのが原則。

Thaler(1985)は、消費者の総効用を下記のような製品を所有することによって得られる効

用（獲得効用）と参照価格と実際価格との差異によって発生する効用（取引効用）の合計で
あるとして、伝統的な期待効用理論を修正した。

例）iさんのjブランドに対する効用（Uij）は、

総効用（Uij）＝獲得効用（Uia)＋取引効用（Uib）＋誤差

iさんがjブランドを選択する確率（Pij）は、誤差に二重指数分布を仮定すれば下記の多
項ロジットモデルにしたがう。

Pij＝Uij／（∑Uik）

ただし、Σuiｋはjブランドを含むiさんにとっての1～n個のブランドの選択集合（買ってもよ
いブランドの集合）の効用

取引効用とは、参照価格（買ってもよい価格）と実際の価格の差をいう

取引効用が高いということは、価格弾力性が高いということ。ブランドの立場から
は、取引効用（価格弾力性）は小さいほうがよく、獲得効用は大きいほうがよい。

50



Copyright  by Hiroshi Nakamura ,  Chuo Univ。 Graduate  School  of  Strategic Management
。

価格改定とメーカー対応（４）：新商品の導入

出典）中村博（2001），新製品マーケティング，中央経済社，129-143

５）妥協効果（松竹梅効果）を活用する。
ファミリーマートは２００円を「超えるスパムむすびなど」（松）と１５０円台のおむすび（梅）の
２つの価格に、１７０円から１８０円のおにぎり（竹）を追加して、竹を低価格による売上減少
を少なくしている
出典）中村直文（2022），物価高に迷うコンビニ,日本経済新聞,2022年10月24日

Y

X高

品
質

低

高 価格 低

Z

妥協効果は消費
者が極端を嫌う特
性（リスクアバース
）を利用した方法
である。
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価格改定とメーカー対応（５）：新商品の導入

出典）中村博（2001），新製品マーケティング，中央経済社，129-143

６）魅力効果を活用する
市場に高品質・高価格の商品（ｘ）と低価格・低品質の商品（ｙ）があり、ｘもｙも同じ程度に
魅力がある場合、この市場に、明らかにｘあるいはｙより劣る商品（ｚ）が参入すると、ｘもしく
はｙのシェアが増加するというのが魅力効果

Y

X高

品
質

低

高 価格 低

Z１

Z３

Z２
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魅力効果が発生する理由

出典）中村博（2001），新製品マーケティング
，中央経済社，150

柔軟剤の２ブランド（XとY）は同じ程度の選択確率（４７％と５３％）であるが、そこ
に、Z１ブランドをおいた場合の選択確率はXの選択確率が57％に増加する

＜各ブランドの選択確率＞

＜各ブランドの選択時の参照ブランド＞
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今後の課題

１）習慣的購買のプロセスにいたらせる要因を明らかにする

ヤクルト１０００においては、ヤクルトレディの活躍が大きいが、オウンチャ
ネルをもつメーカーは少ない。人的販売以外の「きっかけ」、「ルーチン購
買」に与える要因をデジタルを含めて実証的に検討する

２）EDLP業態とHi-Loにおける価格弾力性の測定
ブランドの価値（効用）に及ぼす取引効用の影響について測定する。

３）NBとPBの適切な価格差について検討する

４） 「シュリンクフレーション」 の効果について検討する
内容量を少なくする施策は多いが、長期的にブランド価値にどのような影
響を及ぼすか？

出典）中村博（2023）,７期第3回アジアショッパーインサイト研究会,2023/9/13

54


	スライド 1
	スライド 2
	スライド 3
	スライド 4: 値上げの状況（2023年9月1日報道）
	スライド 5: 加工食品の値上げ未達３割
	スライド 6
	スライド 7: 加工食品と日用品の価格変化
	スライド 8: 加工食品と日用品の価格変化と購買率
	スライド 9
	スライド 10: 価格変化率（5％以上値上）と購買金額変化率（加工食品）
	スライド 11: 価格変化率（5％以上値上）と購買金額変化率（日用品）
	スライド 12: 業態別の価格変化率とお財布シェアの変化率‐2021vs2022年度
	スライド 13
	スライド 14: 小売企業別のお財布シェア（全国）
	スライド 15
	スライド 16
	スライド 17: 単品別の価格変化率と購買金額変化率‐２０２２年度
	スライド 18: 単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
	スライド 19: 単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
	スライド 20: 単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
	スライド 21: 単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
	スライド 22: 単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
	スライド 23: 単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
	スライド 24: 単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
	スライド 25: 単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
	スライド 26: 単品別の価格増減率と購買増減率‐２０２２年後期
	スライド 27
	スライド 28: 顧客獲得過程
	スライド 29: 顧客は習慣で購買する
	スライド 30
	スライド 31: ヤクルト1000の習慣化
	スライド 32: ヤクルト1000の期間比較，習慣化と価格推移
	スライド 33: ヤクルト１０００の近況
	スライド 34: パーフェクトサントリーVSスーパードライ生ジョッキ缶の比較
	スライド 35: パーフェクトサントリーVSスーパードライ生ジョッキ缶の比較
	スライド 36: サントリー緑茶伊右衛門ペット500ｍｌとコカ・コーラ綾鷹ペット525ｍｌ比較
	スライド 37: サントリー緑茶伊右衛門ペット500ｍｌとコカ・コーラ綾鷹ペット525ｍｌ比較
	スライド 38: ハーゲンダッツバニラVSハーゲンダッツミニC悪魔の比較
	スライド 39: ハーゲンダッツバニラVSハーゲンダッツミニC悪魔の比較
	スライド 40:  スコッティフラワー３倍７５ｍＷ４とエリエールトイレットティシューダブルの比較
	スライド 41:  スコッティフラワー３倍７５ｍＷ４とエリエールトイレットティシュー　ダブルの比較
	スライド 42: カゴメトマトケチャップとTVBPの習慣化と価格推移
	スライド 43: カゴメトマトケチャップとTVBPの価格差は？
	スライド 44: 小久保ロックアイスと７プレミアムの協業のケース
	スライド 45: 小久保ロックアイスと７プレミアムの協業のケース
	スライド 46
	スライド 47
	スライド 48
	スライド 49
	スライド 50
	スライド 51
	スライド 52
	スライド 53
	スライド 54: 今後の課題

