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「ブランド価値（報酬）訴求の実証実験報告」Ver1.0

中村 博
中央大学戦略経営研究科，アジアショッパーインサイト研究会（https://asi-inst.org）

２０２５年１月２２日（水） 8期第７回ASI研究会
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（出所）中村博（2023）,７期第４回，アジアショッパーインサイト研究会,2023/11/7 2

１）習慣化する単純接触回数
は購買回数は６回前後.

６回購買すると、次の購買は０
．８～０．９の確率で発生する．
（ブランドの定着）

２）習慣化するブランドはカテゴ
リーのノンユーザーの購買を
促進し、カテゴリーの需要を創
造する効果がある
（需要創造効果）

ブランドの習慣化＝ブランドの報酬×{Σ（単純接触効果×インパクト）}

①単純接触効果：リテールメディア（例えばLineなど）の閲覧回数＋購買回数
②インパクト：ブランドの機能的価値,情緒的価値などの訴求

既存のモノやサ
ービスに対する
需要は必ず飽和
する．これは経
済の鉄則
（吉川洋：日経
2019/4/1）

目標：ハビット・ループ（Habit Loop）を回し購買を習慣化する
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実験仮説

１）開発担当からメーカー営業、バイヤー、店舗担当に対するブランド価値の低減を防ぐこと
に加えて、ブランド価値（報酬）を顧客に訴求することで、トライアル購買、リピート購買、ハ
ビット購買は向上する．ブランド価値が適切に提供された顧客とそうではない顧客を比較す
ると、
「ブランド価値の情報を受け取った
顧客はトライアル購買、リピート購買
ハビット（習慣的）購買が増加」する

3

２）対象ブランドを購買した顧客
は、トライアル購買者＜リピート
購買者＜習慣的購買者の順で
より情緒的価値によって購買し
ている．

Habit Loop効果

ブ
ラ
ン
ド
価
値

の
情
報
量
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ブランドの習慣化ステージ別価値訴求の連鎖

ブランドは消費者に対して、第一段階として「機能的価値」、第二段階として「情緒的価
値」、第三段階として「生活価値」の三段階の価値を提供することによって「習慣化」する．

（出所）Aaker,D.A.(1991),MANAGING BRAND EQUITY, The Free Press.陶山計介,中田善啓,尾崎久仁博,小
林哲訳『ブランド・エクイティ戦略－競争優位をつくりだす名前、シンボル、スローガン－』ダイヤモンド社.を修正

機能的価値

情緒的価値

社会的価値習慣化
（購買回数６回以上）

ルーチン
（リピート２回～５回）

きっかけ
（トライアル購買・
知名・理解者含む）

〈習慣化ステージ〉
（NPSで代替可能）

4

自己表現価値
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実験方法：スマートビンゴの活用によるVOCおよびID-POSから測定

5

〇紙媒体に印刷したQRコード、アプリやWEBサイトのバナーなど既存の様々な媒体を入り口にして顧客に
ブランド価値（報酬）を訴求する（①～②）

〇ブラウザ上のビンゴゲームで８つのマスに「ブランドのの特徴」や「クイズ」を埋め込んで、各マス目をタップして
企業の伝えたいブランド価値（報酬）を顧客に伝える（③～⑤）

〇顧客の購買の瞬間にブランド価値を伝えることで「トライアル購買やリピート購買」を促進する（⑦～⑧）

〇ビンゴゲームから得られる「顧客の声」を収集することで「消費者のブランド価値」を把握する(⑥）

メニュー画面

既存媒体

・自社アプリ

・SNS公式アカウント

・WEBサイト

・チラシ（WEB）

・チラシ（紙）

・情報誌（紙）等

テーマ展開画面
クイズ等画面

情報提供画面

全てのマスクリア 特典
応募フォーム

「声」の収集

お肌に潤いを！

気になる紫外線ケア

40代のスキンケア

始めよう 夏の準備

（出所）小川浩一（2024）,ブランド価値伝達と価値の把握～スマー
トビンゴ活用例～, ８期第４回ASI研究会報告を修正

① ② ③ ④ ⑤ ⑦ ⑧

ト
ラ
イ
ア
ル
・リ
ピ
ー
ト
購
買

⑥

ID-POS
データ
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「Habit Loop 実証実験」の企画のフレーム

ブランド
（静鉄ストア
江崎グリコ
サントリー）

TMB
（Smart 

Bingo)(仮称）

静鉄ストア
（33店舗：
売上約４００億円）

ASI研究会
Habit Loop

プロジェクト

１）実験期間：
・2024年11月8日-202４年12月１９日（６週間）
２）対象メーカー：静鉄ストア（PB），江崎グリコ（アーモンド効果）,サントリーフー
ズ（伊右衛門特茶）
３）キャンペーン：２００ポイントを抽選で２５０名
４）媒体：Line Mini app.、店頭ポスター、チラシ

ハンドビラ、HP

５）報告：２０２４年１月＆２月報告会

実験店舗およびID-

POSデータ提供

コミュニケーションツ
ールおよびVOCデー
タ提供

ID-POSデータおよび
VOCデータの結合と
効果測定
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分析対象商品：アーモンド効果（2024年11月実績）

江崎グリコ株式会社は、アーモンド飲料の「アーモンド効果」ブランドより、「アーモンド効果＜3 種の
ナッツ砂糖不使用＞」を新発売します。2023 年 10 月 30 日（月）より EC サイト・オフィスグリコで先
行発売し、12 月 4 日（月）より全国で発売します。「アーモンド効果」は、アーモンドの栄養価値に着
目し、「飲むアーモンド」として展開する、アーモンドミルク国内市場シェア No.1※1 ブランドです。コッ
プ 1 杯（200ml）でビタミン E（1 日分※2）と、たっぷりの食物繊維を摂れる特長があり、現在は 6 種
類の味を展開しています。近年、健康意識の高まりにより、無糖飲料市場は成長を続けています。
※1 インテージ SRI アーモンドミルク国内市場 2014 年 4 月-2023 年 10 月累計販売金額（アーモンド効果ドリンク
シリーズ）
※2 「栄養素等表示基準値」
※3 マクロミル QPR 2019 年 9 月-2023 年 8 月無糖飲料（当社定義）100 人当たり購入規模
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分析対象商品：伊右衛門特茶（2024年11月実績）

サントリー食品インターナショナル（株）は、サントリー緑茶伊右衛門「特茶」（
特定保健用食品）を大刷新し、２０２２年4月5日（火）から全国で発売します。
「特茶」ブランドは、トクホ飲料史上で初めて“脂肪の分解”に着目した、“体
脂肪を減らすのを助ける”特定保健用食品として、多くのお客様にご好評いた
だき、2013年10月の発売以来、8年連続でトクホ茶No.1※を獲得しています。

※インテージSRI＋トクホ茶市場 2017年1月～2021年12月 「伊右衛門特茶」
各年累計販売金額 業態：スーパー、コンビニエンスストア、ドラッグストア、ホームセンター計
インテージSRI トクホ茶市場 2014年1月～2016年12月 「伊右衛門特茶」
各年累計販売金額 業態：スーパー、コンビニエンスストア、ドラッグストア計
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分析対象商品：クッキングレシピおよびお鍋レシピ
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テーマ： 飲むアーモンド ～アーモンド効果～
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テーマ：体脂肪を減らすのを助ける - 特茶TOKUCHA

11
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テーマ：選味鮮価deクッキング

12
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テーマ：選味鮮価を使っておいしいお鍋

13
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応募状況（２０２４年１１月２０日時点） （注）締切は１２月１８日
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杉本の報告

15
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「実験対象のブランド」の実績

16
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ポイントゲットキャンペーンの実施前ｖｓ実施中購買比較

１）キャンペーン応募者の購買人
数および購買数量・金額は、アー
モンド効果は17人から２７人へ特
茶は２人から５人へ増加した．

２）クッキングおよぼお鍋キャンペ
ーンは、１ブランド当りのクイズ数
が１つであったためにキャンペー
ンの前後で購買人数、数量、金額
は減少した．
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実験前後の期間中の購買者のリピート率

アーモンド効果については、実験前の購買人数は17名、実験期間中は27名と購買者は増加した．
17名のうち6名および27名のうち17名は2024年２月～12月の期間のトライアル購買者である．また
、２回目のリピート購買者は、実験前が29％（5/17)、実験中は41％(11/17)と増加した．
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「実験対象ブランドのVoice」

グリコアーモンド効果のケース

19
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ハビット・ループ：アーモンド効果

期間のトライアル購買人数は８５３６名、２回目購買者数は４１７９名でリピート率は４９％．６回目購
買のリピート率は８３．４％（１２４２/１４９０）で、６回購買すると高い確率でブランドを購買する傾向

にある．１回目購買者をトライアル、２回以上購買者をリピート購買、６回以上の購買者を習慣的購
買者とする．
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ハビット・ループ：アーモンド効果

実験前 実験中

（2回目購買） （６回目購買）
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ハビット・ループ：キャンペーン期間中のトライアル購買のVOICE

キャンペーン期間中およびその後のトライアル購買者は、ブランドの健康への効果など
の機能的価値を学習している．
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ハビット・ループ：キャンペーン期間中のトライアル購買のVOICE

キャンペーン期間中およびその後のトライアル購買者は、ブランドの効果、料理活用など
の機能的価値の学習をしている．
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ハビット・ループ：キャンペーン以前のトライアル購買のVOICE

キャンペーン期間前のトライアル購買者は、ブランドの味や飲用のタイミングの再学習
をしている．
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ハビット・ループ：キャンペーン以前のトライアル購買のVOICE

キャンペーン期間前のトライアル購買者は、ブランドの再学習をしている．
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ハビット・ループ：キャンペーン以前のトライアル購買のVOICE

キャンペーン期間前のトライアル購買者は、ブランドの再学習をしている．
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ハビット・ループ：リピート購買（２回購買）のVOICE

キャンペーン期間前のリピート購買者は、ブランドの新しい機能の発見、期間中のリピート購買者は
機能価値の拡張をしている．
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ハビット・ループ：リピート購買（３回以上購買）のVOICE

３回以上のリピート購買者は、ブランドの機能価値の再学習をしている．
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ハビット・ループ：習慣的購買（６回以上購買）のVOICE

習慣的購買者は、ブランドが好き、こだわる、推奨などの情緒的価値を感じて
いる．
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ハビット・ループ：知名・理解者（STSチェーンで購買なし）のVOICE例

ブランドの名前や価値を理解しているが購買をしていない知名・理解者は購買意向があるにもかか
わらず購買をしていない．マーケティング施策を考慮する必要がある．また、ID-POSは店舗データ
であるから、他の競合店で購買している可能性もあるので、自店での購買を促す施策も必要．
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「実験対象ブランドのVoice」

伊右衛門特茶のケース

31
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ハビット・ループ：伊右衛門特茶

期間のトライアル購買人数は３２４２名、２回目購買者数は１４７６名でリピート率は４５％．６回目購買
のリピート率は８５．８％（５７５/６７０）で、６回購買すると高い確率でブランドを購買する傾向にある．１
回目購買者をトライアル、２回以上購買者をリピート購買、６回以上の購買者を習慣的購買者とする．
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ハビット・ループ：伊右衛門特茶

実験前 実験中
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ハビット・ループ：伊右衛門特茶のVOICE

６回以上の習慣的購買者はキャンペーンを通して飲用のためのサポートを感じたのではないか？
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今後の課題

１）キャンペーン参加者の人数を増加させ、購買者数を増加させる必要がある．例えば、
ポイント・キャンペーンの規模拡大や売場展開の露出を増加させるなど．

２） VOICEから得られる報酬の価値の分類を明確にする．そして、トライアル購買、リピー
ト購買、習慣的購買に各ステージに影響するブランド価値を明確にする必要がある（下図
にあるようにブランド購買の各ステージに対応したブランド価値の訴求が可能ではない
か？）．

ルーチン（リピ
ート購買者）

きっかけ（トライ
アル購買者）

習慣的購買

35

ブランド知名・
理解者

ブランドの価値の学習教材（機能的価値、情緒的価値、使
用場面価値、用途価値など）の提供
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