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「ブランドの購買順序を考慮したS-POS実証実験企画」

１）ブランド定着のためのHabit Loop

２）リテールメディアの活用

３）トライアルのスマートカート実験

４）Scan＆Goを活用して実証実験概要

ASBI研究会（https://asi-inst.org）& 中央大学大学院戦略経営研究科

中村博

2025年8月２7日 9期第3回ASBI研究会
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ブランド定着のためのHabit Loop

6
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ブランド価値減衰の罠

メーカーの開発担当による製品の価値情報は、メーカーの開発担当、メーカー営業、
バイヤー、さらに売場担当者に伝達されるにつれて低下していく。その結果、店頭で購買
する買い物客にブランドの価値が十分に伝わりにくくなっている。さらに、価格やポイント
のインセンティブが強調される傾向にあり、ブランド価値の違いがわかりにくくなっている
。このため、市場がレッドオーシャン化する。

これを「製品属性に執着する罠」（Aaker 2014)という。

3

（出所Aaker,D.(2014),AAKER ON 

BRANDING, The Free Press.阿久津聡
訳『ブランド論』ダイヤモンド社.88-92.

解決策：ブランド価値を消費者に理解し
てもらい、ブランドの定着・習慣化をは
かるためには、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（組織内お
よび商談の活性化）に加えて、「報酬」と
しての機能的価値や情緒的価値を買い
物客に訴求する必要がある。

（Habit Loopを回す)

出所)Aaker,D.(2014),AAKER ON BRANDING, The Free 

Press.阿久津聡訳『ブランド論』ダイヤモンド社.88-92.
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１）トライアルは新奇性（慣れなどにより
刺激が薄れると新たな刺激を求めるネ
オフィリア）を高め、親近性（自分の知
らないブランドを避けるネオフォビア）を
高める。認知を高めブランドの機能的
価値を伝える

ブランドの習慣化＝ブランドの価値×{Σ（単純接触効果×インパクト）}

①単純接触効果：メディア（例えばLineなど）の閲覧回数（サブリミナル）＋トライアル＆リピートの回数
②インパクト：ブランドの機能的価値,情緒的価値，自己実現価値，社会的価値の訴求

Habit Loopを回し購買を習慣化する

認知
（知名・理解）

２）リピートは強化学習の段階
。購買後に快い結果（快情動
）が発生するとその購買は繰
り返される

３）習慣的購買は、特定の刺激
や状況によって自動的に引き
起こされる購買行動である

ブランド価値
（機能的価値、情緒的価
値、自己実現価値、社会
的価値）
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Habit Loopの段階別に顧客の報酬（VOC）は異なる

認知
（知名・理解）

＜報酬の習慣化＞
・ アーモンド効果大好きです
・ いつも買って朝コーヒと一緒に飲んでま
す。たまに、料理にも使います。
・アーモンド効果は大好きで毎日のんでい
ます。スッキリしてるのにこくがあり美味し
いです。忙しい朝に栄養たっぷり友人にも
薦めています。これからも飲み続けます。

＜リピートの報酬の強化学習＞
・知識がついてより一層自分の生活に取り入れて
みようと思いました
・飲み始めているのでとても参考になりました
・豆知識をとりいれて摂取したいです
・料理に使用できることは知りませんでした
・朝に飲んでみます
・蒸しパン作りに牛乳にかえて利用してます

＜トライアルの報酬（機能的価値）＞
・アーモンド効果はお店で見てしっていましたが、どんな効果があるの
かは知りませんでした。今回のキャンペーンで商品の効果を知り即
買いたくなりました！実家に帰ったら両親にも買って飲ませます！
・素晴らしい情報をありがとうございます☆☆☆料理に使用できること
は知りませんでした
・ アーモンドはいつもナッツのまま無塩の物を食べていましたが、飲
んでみるのもいいかなと思いました
・ アーモンド効果がお料理にも使えるんですね！

＜報酬の認知（機能的価値＞
・ クイズを解いて、アーモンド効果飲んでみたくなりました！
・ CMもしているし、アーモンドが身体にいいんだろうなというのは知っ
ていたけど、具体的にわかってよかったです。以前より興味がわいた
ので、チラシ商品とかにしてもらえると嬉しいです。
・ アーモンド効果が分かってよかったです。
・朝からアーモンドを飲用してみたくなりました。ありがとうございます。
・店頭では知り得にくい商品の詳しい魅力を知れました。

出所）ASIによる静鉄ストアの
VOC調査による（８期第８回ASI

研究会報告）
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Habit Loopを回すためにリテールメディアを

活用する
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リアルの店舗のデジタルサイネージやオウンドメディアなどは2027年度に約1,300億円と年平均成長率＋58%の
見込み。インターネット広告に占めるリテールメディアの割合は、アメリカ(15%)と比べて日本は低く（0.4％)、今
後大きく成長するポテンシャルがある。

リアル店舗のリテールメディアの市場規模 (1 インターネット広告に占めるリテールメディアの割合 (2

リテールメディア広告の成長は高い

58%

1)CARTA HOLDINGS 「CARTA HOLDINGS、リテールメディア広告市場調査

2) https://cartaholdings.co.jp/news/20231225_1/

３）日経クロストレンド「ウォルマートのリテールメディア急伸の理由 日米市場に7つの違い」

４）https://xtrend.nikkei.com/atcl/contents/18/00929/00002/

今後、日本でも飛躍的に伸びる可能性大

0.4% 約15%

（22年実績）
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出所）石橋英城（2024),マーケティングソリューション事業のご紹
介,中央大学講義CRM,2024年５月９日
出所）望月洋志、中村勇介（2025）,リテールメディア」,日経BP、
４６-48.

リテールメディアの種類
１）小売業のアプリ（EC/ネットスーパー含む）
２）小売業のWEBサイト（EC/ネットスーパー含む）
３）タブレットつきレジカート＆スマホ決済など
４）店内のデジタルサイネージ

7

2027年
には２５
％を占
めると予
想

１３５

https://cartaholdings.co.jp/news/20231225_1/
https://xtrend.nikkei.com/atcl/contents/18/00929/00002/
https://xtrend.nikkei.com/atcl/contents/18/00929/00002/


Copyright  by Hiroshi Nakamura ,  Asia Shopper and Brand Insight Study in 2025。

※Walmart.com https://www.walmart.com/search?q=cola

出所）望月洋志（2023）,リテールメディアによるマーケティングの変化,日本プロモーショナル・マーケティン
グ学会｜産学交流研究会,2023年9月22日

8

リテールメディアの展開状況(Walmartのネットスーパー）
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リテールメディアの展開状況(7-11Japan）

9

出所）
https://www.bing.com/images/search?q=%E3%82%BB%E3%83%96%E3%83%B3%E3%82%A4

%E3%83%AC%E3%83%96%E3%83%B3%20%E3%83%AA%E3%83%86%E3%83%BC%E3%

83%AB%E3%83%A1%E3%83%87%E3%82%A3%E3%82%A2&q



Copyright  by Hiroshi Nakamura ,  Asia Shopper and Brand Insight Study in 2025。

リテールメディアの展開状況

出所）望月洋志、中村勇介（2025）,リテールメディア」,日経
BP、20.

10
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Sequential POS Data(購買順序付きのID-POSデータ)の活用

出所）トライアルHP https://www.trial-net.co.jp/cp/mediakit_ssc_aicamera/

出所）鈴木一正（2021），小売業のＤＸ戦略のケース，中央大学アジアショッパーインサイト研究会報告，2021年9月8日

実証実験例

-トライアルHLDのスマートカートのケースー
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スマートカートによる広告配信のケース：カゴメ・ラブレのケース

出所）望月
洋志、中村
勇介（2025）
,リテールメ
ディア」,日経
BP、176-

181.
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１）目的：過去１年間の未購入者のトライアル購買喚起。
２）実験店舗：トライアルHDの６店舗、期間：2021年10月～2022年２月（約４ケ月）。
３）実証実験：「いつ」、「どこで」クーポンを配信するとラブレの購入につながりやすいか？というタイ

ミング（下記５つのパターンで配信）で実験し、その後の４ケ月間の購買を検証。
４）結果：①入店時すべてのタイミングですべての顧客に配信したクーポンの利用率は低い。

②牛乳や果汁飲料などラブレが陳列された棚に近い商品のバーコードをスキャンし
た場合、ラブレの購入につながりやすかった。

             ③スナック菓子やカップ麺などラブレの購入層がよく購買しているブランドをレジカートにい
れたタイミングでクーポンを配信した場合は飲料より購入率は低かった。

５）結論：物理的に距離が近く、すぐに商品を手にとれる場所が購入率の向上に寄与した。
また、果汁飲料より牛乳を購入した買い物客に配信した時のほうが効果的であった。
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Scan＆Goを活用したSequential POS 実証実験の概要

ID-POSデータに買い物客の購買順序データが付与されている。これをSequential 

POSデータ（S-POS）と呼ぶことにする。S-POSは購買順序の把握が可能で、通常
のID-POSより情報が多い。

13

出所） https://www.bing.com/images/search?q=Scan%26Go&form=HDRSC3&first=1
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S-POSのPOP UPレコメンドの画面推移イメージ

ミルキーで
口どけの良い
バニラアイス
198円（税込213円）

お得 今すぐ使える
ポイント10倍クーポン

トリガー商品のバーコードをスキャンすると
ターゲット・ブランドのレコメンドをクーポン等
と合わせて表示させる。
※ トリガーはその他のパターンも検討していきます。

出所）川崎大輔（2024）, Scan＆Goの展開とソフトウェアの
ご紹介,第６回ASI研究会,2024年12月10日
ユナイテッド・スーパーマーケット・ホールディングス(株)

14
詳細をUSMHから説明

トリガー商品がスキャンされた瞬間にターゲット・ブランドのレコメンデーションが表示される。その際に、
ポイントの提供とブランドのキャッチが表示される。さらに、タップすることでブランド情報画面へ推移。

トリガ
ー商品

ターゲット・
ブランド
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実験対象店舗（概要）

出所）中村博（2025）, 「Sequential POSデータ（S-POS）による購買順序効果」, ASI報告, 2025年6月18日
15

Scan＆Goの売上に占める比率は15%から３５％。各店舗のScan＆Goのユーザーは慣れととも
に増加傾向にある。
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SM実験店のScan ＆ Go会員数推移

出所）中村博（2024）,8期第1回，アジアショッパーインサイト研究会,2024/6/27 16

KBK店、FSG店、FST店の３店のScan ＆Go会員は2024年5月末時点で延べ54,303会員,ユニ
ーク数で33,760会員。今後とも増加傾向にある。
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実験店（ドラッグストア併設）のScan ＆ Go会員数推移

出所）中村博（2025）, 「Sequential POSデータの実証実験の取り組み」,9期ASBI研究会S-POS説明会,2025/5/20
17

KBN店（SM＋ドラッグストア）のScan ＆Go会員は21,681名で、今後とも会員数は増加すると
予想される。
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出典）USMH_川崎大輔（2024）
,ASI報告,2024/2/15

18

実験店のレイアウト：KBK
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出典）USMH_川崎大
輔（2024）,ASI報告
,2024/2/15

19

実験店のレイアウト：KBN（ドラッグストア併設）
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出典）USMH_川崎大輔（2024）,ASI

報告,2024/2/15

20

実験店のレイアウト：FSG
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出典）USMH_川崎大輔（2024）
,ASI報告,2024/2/15

21

実験店のレイアウト：FST
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１レシート当り購買回数別レシート枚数と合計購買金額：KFG店

出典）中村博(2024),カスミ報告,2024/2/15 22

1０回，平均客単価＝2,598円

１レシートあたり購買回数
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１レシート当り購買回数別レシート枚数と合計購買金額：KBK店

出典）中村博(2024),カスミ報告,2024/2/15 23

平均客単価＝2,303円

６回，平均客単価 2,899円

１レシートあたり購買回数
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Scan & GoのS-POSデータ活用

24
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S-POSデータの活用領域

25

ID-POSデータに購買順序データが付加されることによって、ブランドの定着のた
めの瞬間的なプロモーション活用が期待される。

１）レシートの購買順序が把握できるので、買い物客の動線が把握でき、客単価の高い買
い物客の買い方を把握できる。

２）自社ブランドの購買順序が把握できる。購買順序が前方の場合、計画購買されやすい
ブランドであり、後方の場合は非計画購買されやすいブランドである。

３）非計画購買性が高いブランド（ターゲット・ブランド）は、１回前の購買商品（トリガー商品
）によって非計画購買が誘発されやすい。したがって、トリガーとなる商品が購買（スキャン
）された際に、ターゲット・ブランドをレコメンドすることによって、トライアル購買やリピート
購買を促すことができる。

４）自社ブランドの購買が次の購買に及ぼす影響が把握できる。

出所）中村博（2025）, 「Sequential POSデータの実証実験の取り組み」,9期ASBI研究会S-POS説明会
,2025/5/20
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S-POSのデータ例(店舗：KBN）

26

当日は土曜日。たらこ、ねぎ天、ハムソーセージとビールで午後を過ごす。ただし、糖質は気にして
いる。高齢の男性の可能性が高い。
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レイアウト：KBN（ドラッグストア併設）

①

⑫

③

⑥-④

⑦‐⑧

⑪ ⑩

⑨

②
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S-POSのデータ例(店舗：FSG）

28

買い物客の夕食はワンタンラーメンとスペアリブ。まず、青果、次に、ラーメンとスパイスおよびワン
タンの皮と豚肉、そして、スペアリブやソースを購買。最後に、牛乳とお菓子スナック系を購買して
完了。
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出典）USMH_川崎大輔（2024）,ASI

報告,2024/2/15

29

レイアウト：FSG

①

②

③

④

⑤

⑥

⑩

⑧

⑨

⑦

⑪

⑫ ⑬ ⑭ ⑮

⑰

⑯

⑲

⑳㉑

㉑
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購買順序別購買回数分布（サントリー生50ml,500ml)

30

購買順序の４回目までを計画的に購買したと仮定すると、計画購買比率は約34％、64％は非計画
購買となる。
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トリガー・ブランド（ターゲット：サントリー生50ml,500ml)

31

トリガー・ブランドとして、ST PSB500ml,ST生ビール500ml, その他主要な生ビールが多く、バラエ
ティ・シーキングされやすい傾向がある。あじわい牧場牛乳や瑞穂農場牛乳が多いのは、KFG店や
KFT店で売場がビール売場に近いためと推察される。
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トリガー商品（ターゲット：サントリー生350ml,500ml)

32

トリガー商品としてビールの３５０ｍｌｌ缶、500ｍｌ缶、リキュール類が高い。その他、焼き鳥、揚げ物と

の親和性が高い。ビールやリキュール類が購買された時にサントリー生をレコメンド。また、非計画
購買されやすい焼き鳥や揚げ物がスキャンされた時にレコメンドすると非計画的に購買されやすい。
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Scan＆GoのPOP UP レコメンド

生ビールは好きで
すか？

お得：今すぐ使える
クーポン２０ポイント

バーコードスキャンをトリガーに
商品のレコメンドをクーポン等と合わせて
表示させる。
※ トリガーはその他のパターンも検討

33

１st画面(46,388View)
２nd画

トリガー商品がスキャンされた瞬間にターゲットブランドのレコメンデーション
が表示される。その際に、ポイントの提供とブランドのキャッチが表示される。
さらに、タップすることでブランド情報画面へ推移。

「サントリー生ビール」
は、全ての人の一日の
終わりをねぎらい、前
向きに生きる力を後押
しする“これからの時代

のビール”を目指し、“
グッとくる飲みごた
えと飲みやすさ”を
両立した商品です。
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購買順序別購買回数分布（カゴメ食塩無添加トマトジュース720ml)

34

購買順序の４回目までを計画的に購買したと仮定すると、計画購買比率は約34％、64％は非計画
購買となる。
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トリガー・ブランド（ブランド：カゴメ食塩無添加トマトジュース)

35

トリガーブランドとして、納豆ブランド、豆乳などが多く、親和性が高い。
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トリガー商品（ブランド：カゴメ食塩無添加トマトジュース)

36

トリガー商品として、一般大豆納豆、トマト・野菜・果汁飲料のヒット率が高く、親和性がある。納豆が
購買された時にカゴメのトマトジュースをレコメンドすると健康をテーマに購買されやすい。
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Scan＆GoのPOP UP レコメンド

リコピンはニン
ジンの１１８倍

お得：今すぐ使える
クーポン２０ポイント

バーコードスキャンをトリガーに
商品のレコメンドをクーポン等と合わせて
表示させる。
※ トリガーはその他のパターンも検討

37

１st画面

２nd画面トリガー商品がスキャンされた瞬間にターゲットブランドのレコメンデーション
が表示される。その際に、ポイントの提供とブランドのキャッチが表示される。
さらに、タップすることでブランド情報画面へ推移。

トマトジュースを使って冷製
納豆パスタを作ってみまし
ょう！納豆と一緒に食べる
ことでのど越しもよく、トマト
のビタミン・抗酸化作用と納
豆の善玉菌で腸内環境を

整えることで夏バテ防止・
腸活・美肌などの効果も
期待することができますよ
！
トマトジュース 360ml

コンソメ 4.5g

ショウガ お好み
にんにく お好み
パスタ 160g

納豆 2パック
ミニトマト 6個
きゅうり 1/2

きざみネギ 少々
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「S-POS 実証実験」の概要

１）Sequential POSデータの実証実験の目的
①Sequential POSを活用したレコメンデーションによるトラアイル、リピート、習慣のハビットループ
への影響の測定。

２）第一次実証実験のフィールドと時期
①ユナイテッド・スーパーマーケット・ホールディングス（株）：４店舗で実施。
注）コントロール店として別に４店舗設定

②実施時期：2025年10月１５日開始（４週間）。

３）ターゲットブランドとトリガーブランド
①ターゲットブランド：会員社のブランドの単品（複数単品は設定しない）。
②トリガー商品：中分類や小分類単位。

４）インセンティブ

①ポイント・キャッシュバック・キャンペーン（ポイントを表示し、決済時にポイント相当額が値引きさ
れる）。
②ポイント数：売価の１０％程度。
③ポイントは購買されたブランド数量におうじてASBI研究会が負担。

５）ブランドの価値提供の情報
①ブランドの情報提供はタップして次の画面で提供することが可能。
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