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リテール・メディアが成長している。ブランドの育成のためのリテー
ル・メディアの活用について検討する

実証実験の目的①
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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.
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S- POS Data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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実証実験の意味：非計画購買を誘発し、トライアルおよびリピート購買
を促進し習慣的購買を定着させる

実証実験の目的②
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１）トライアルを獲得するためにいは新
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）が必要。同時に、
認知を高めブランドの機能的価値を伝
えることで親近性を高める。

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

報酬（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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事前購買が事後購買におよぼす影響に関する理論
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事前購買が事後購買におよぼす影響に関する理論

１）ショッピング・モーメンタム効果

最初の商品購入によってショッピングに勢いがつき、その商品とは関連しない商品も購
買したいという心理的衝動を引き起こして購買へ至らせる。それを「ショッピング・モーメ
ンタム効果」と呼ぶ。

つまり、買い物のブラウジングと購買の間には心理的なハードルが存在し、購買という
行為によっていったんそのハードルを超えると、更なる購買が生じやすくなるという。また
、事前選択における非計画購買の抑制経験が、その後の快楽的製品の購買に対する
正当性を高めることで快楽型製品の購買が行われる傾向がある。

出所） Dhar，R., Huber, J., & Khan, U.(2007), “The Shopping Momentum Effect,” Journal of Marketing  

Research, 36(1), 29-44.

２）ライセンシング効果
事前のバーチュカテゴリー商品（必需性の強い商品）の購入が事後のバイスカテゴリー
商品（快楽性の高い商品）の購買を促す。Huiら(2009) らは、スーパーマーケットのカー
トに取り付けたRFIDによる買い物客の動線データから、事前の必需性の高い商品（例え

ば野菜など）が購買されると事後の快楽性の高い商品（例えばお菓子など）が購買され
やすいことを実証した。

出所Khan, Uzma and Ravi Dhar(2006), Licensing Effect inn Consumer choice, Journal of Marketing Research, 
Vol.XLⅢ(May 2006), 259-266. 
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事前購買が事後購買におよぼす影響に関する理論

３）免罪符効果
最初に計画的購買を行うと、その購買が「免罪符」のような役割を果たし、罪悪感を減
らして「快楽的商品を買いたいという欲求」が起きることは誰でも経験する。これを「免罪
符効果」という 。例えば,糖尿病を患っている患者が買い物前半に糖質の低い商品を買

い、買い物の目標を達成すると買い物後半にお菓子など糖質の高い商品を思わず衝
動購買するのは「免罪符効果」による。動線前半で健康的な商品を購買する目標を達
成し、動線後方で衝動購買を行うことを正当化できるからだ。先に計画した商品を買い
非計画購買の誘惑に屈しなかったという経験は,目標の達成と捉えられる。そのような
経験は,快楽的商品の購買を正当化する機能があるので,買い物の後半で快楽的商品
を思わず買ってしまう可能性を高める。

出所）永勉（2018），消費者理解に基づくマーケティング-感覚マーケティングと消費者情報消化モデル‐，有斐閣，
24－26.
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事前購買が事後購買におよぼす影響に関する理論

４）バランスと強化
最初の選択がある買い物目標の終了を表すシグナル（計画j購買が終了した時）となると

き、買い物客は続く選択機会において最初の選択と一貫性のない選択肢を選びやすくな
る（バランス）.

一方、最初の選択が買い物目標の継続を表すシグナルとなる時（計画購買が終了してい
ない時）、消費者は続く選択機会において最初の選択と一貫性のある選択肢を選びやす
くなる（強化）

出所）Fishbach, A., ＆ Dhar, R.（２００５）, Goals as excusers or guiders: The liberating of perceived goal 

progress on choice, Journal of Consumer Research,32(3), 370-377.

５）逐次低減効果
一度、衝動的な選択を行った消費者は、その資源を消費し消耗する（衝動的な選択は
有限の資源）ので、続く購買意思決定において衝動的な購買の欲求は小さくなる．

出所）Dholakia, U. M., Gopinath, M., &  Bagozzi, R. O.(2005), The role of desires in sequential impulsive 

choices, Organzational Behavior and Human Decision Processes, 98(2）, 179-194.
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買い物客はまず計画購買、そして非計画購買

非計画購買は購買順序の後半に発生する傾向がある.買い物客は、まず計画していた
ブランド（カテゴリー）を購入し、その後にブランドの非計画購買を行う傾向にある。

出所）中村博（2024），「Sequential POSデータ（SPOS）による購買順序効果」，８期第３回ASI研究会，2024年８月２１日報告
12
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計画購買の発生順序

計画購買のなかでも特定銘柄計画購買（ブランド計画）は、初回～４番目に発生しやす
い.また、カテゴリー計画購買は、動線前半～中盤で発生しやすい.

出典）中村博（2024）， 「Sequential POSデータ（SPOS）による購買順序効果」，８期第３回ASI研究会，2024年８月２１日報告

13
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と購買動機の考察，ASI研究会2023年3月15日
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サリエンス購買時の購買体験価値は高い！

非計画購買のなかでもサリエンス購買（目について購買した）が最も興味度が高い。つ
まり、目についてより関心が高まり購買する。

出所）中村博（2021）, ５期第４回ディスカッション：-非計画購買を高めるためには-アジアショッパーインサイト
研究会 2021年10月20日

15
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S-POSデータからみるブランドの購買順序

（振り返り）

16
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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
17

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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実験店のS-POS会員数推移

出所）中村博（202５）,９期第３回，アジアショッパー＆ブランド・インサイト研究会,２０２５/８/27 18

KBK店、FSG店、FST店、KBN店の４店計のScan ＆Go会員は2025年４月末時点で５３,１３４名
で今後とも増加傾向にある。



Copyright  by Asia Shopper and Brand Insight in 2025。

19

S-POSデータによる３つのブランド購買仮説

購買商品が７単品のSequential POSデータ（SM３店舗の59,405枚）を利用しブランドの購買順序（X）
別購買回数（Y）をみると「初回購買が多いブランド（計画購買型）」、「動線中盤（非計画購買型）」、「初
回＆中盤（計画＆非計画購買のミックス型）」でピークを迎える３つのパターンがある．

来店時に最初に購買されや
すいブランド（計画購買ブラン
ド）
①サントリーPSB350,350×６
②ハーゲンダッツミニカップバニラ
③グリコつぶつぶイチゴポッキー

動線中盤で購買されやすいブ
ランド（非計画購買ブランド）
①カゴメトマトケチャップ５００ｇ
②サントリー緑茶伊右衛門600ml

③宝料理のための清酒パウチ
500ml

初回＆中盤で購買されやすい
ブランド（計画＆非計画購買ミッ
クス・ブランド）
①ヤクルトY1000

②Kokuyoキャンパスノート
③スコッティフラワー３倍長持ち
④クリニカADはみがきクールミント



Copyright  by Asia Shopper and Brand Insight in 2025。

ブランドの購買順序：サントリーPSB350㎖ ＆ 6缶パック

（出所）中村博（2024）, Sequential POSデータによる購買順序効果,８期第３回 ASI報告, 2024年8月21日 20

レシート全体およびまとまった買い物レシート（７品目～１３品目）ではPSB350ｍｌは１回目～２回目が多く購買される傾
向にある.一方、ＰＳＢ６缶パックは４回目で増加しており非計画の可能性もある.PSB３５０ｍｌは計画購買性＞非計画
購買性である.なお、６缶パックは３５０ｍｌ缶に比べて少し非計画性が高くなる傾向にある.
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ブランドの購買順序：カゴメトマトケチャップ500ｇ

（出所）中村博（2024）, 「Sequential POSデータ（SPOS）による購買順序効果」,８期第３回 ASI報告, 2024年8月21日

21

カゴメトマトケチャップ500ｇは、購買順序５番目が最も多く非計画購買性が高い.ケチャップの多くはこの順序パタ
ーンが多い.まとまった買い物レシートについても同様の傾向で５番目が最も多い.このため、計画購買性＜非計画
購買性のブランドである.
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ブランドの購買順序：ヤクルト1000＆ヤクルト1000 ６本パック

（出所）中村博（2024）, 「Sequential POSデータ（SPOS）による購買順序効果」,８期第３回 ASI報告, 2024年8月21日

22

全体的には、順序１番目が多いが、まとまった買い物（７品目～13品目）の場合、Y1000は順序７番目が多くなって
おり、非計画購買が発生している可能性が高い.つまり、計画購買性＝非計画購買性である.一方、６本パックは計
画購買性＞非計画購買性である．
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Scan & GoのS-POSデータ活用
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S-POSデータの活用領域

24

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、事前の購買商品（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

注）事前のトリガーとなる商品を「トリガー商品」および事後に購買されるブランドを「ターゲット・ブ
ランド」とする（言葉の定義はKhan, Uzma and Ravi Dhar(2006)を参考にしている）
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S-POSのデータ例(店舗：KBN）

25

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）

27

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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出所）USMH_川崎大輔（2024）,ASI

報告,2024/2/15レイアウト：FSG
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ブランド別事前購買の傾向
注）事前のトリガーとなる商品を「トリガー商品」および事後に購買されるブランドを
「ターゲット・ブランド」とする（言葉の定義はKhan, Uzma and Ravi Dhar(2006)を参

考にしている）

29
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ターゲット（伊右衛門600㎖)のトリガー・ブランド

30

リピート購買のトリガーブランドとして「サントリー緑茶伊右衛門」が複数購買さ
れている。その他のサントリー系飲料もトリガーブランド。ブランド・スイッチなら「
おーいお茶緑茶600ｍｌ」」をトリガーにして機能訴求＋ポイント訴求が効果的。

30
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ターゲット（湖池屋スティックポテト）のトリガー・ブランド

31

リピートのトリガーブランドは「湖池屋スリム」、「湖池屋ストロング」、「キリン午後
の紅茶ミルクティー」。ブランド・スイッチなら「カルビーサッポロポテト」、「カルビ
ーじゃがりこ」をトリガーにする。
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ターゲット（キリン午後の紅茶）のトリガー・ブランド

32

リピートのトリガーブランドは「キリン午後の紅茶」、「「山崎コッペパンピーナッツ
クリーム」、「キリン午後の紅茶ミルクティー」。ブランド・スイッチなら「紅茶花伝」
をトリガーにする。
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ターゲット（HDミニカップ）のトリガー・ブランド

33

ハーゲンダッツミニカップは、ミニカップシリーズの中でバラエティシーキング購買。リピートのトリ
ガーブランドは「ハーゲンダッツミニカップ」。バンドル販売が効果的。
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ターゲット（ニチバンセロテープ）のトリガー・ブランド
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リピートのトリガーブランドは「富士山消しゴム」と「セロテープまっすぐ切れるタイ
プイエロー」（ヒット率参照）。
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ターゲット（キャンパスノート）のトリガー・ブランド
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リピートのトリガーブランドは「キャンパスノート」の複数購買。「原稿用紙B4縦
20X20」、「英習帳」（ヒット率参照）。
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ターゲット（スコッティキッチンタオル）のトリガー・ブランド
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リピートのトリガーブランドは「サトウキビのお皿」、「ジップロック」、「レジ袋３L」」
（ヒット率参照）。
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ターゲット（クリニカ歯磨きミント）のトリガー・ブランド

37

リピート促進のトリガーブランドは「超快適マスクブリーチ」、「はだおもい」、「クリ
ニカ歯ブラシ」、「フェイシャルペーパー」（ヒット率参照）。
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ターゲット（ツムラクスリ湯）のトリガー・ブランド

38

ブランド・スイッチのトリガーブランドは「いい湯旅立ち にごり炭酸湯 ぬくもりの
宿」。
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Scan＆Goを活用したS-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。

39

出所） https://www.bing.com/images/search?q=Scan%26Go&form=HDRSC3&first=1
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S-POS 実証実験の仮説

40

接触頻度が多いブランドは単純接触効果によってブランドの選好が高まる。
このため、

H１）関連性が高く、購買が多い商品がトリガーに設定されるとターゲット・ブランドの購
買率が増加。

単純接触効果のなかでもブランドとの接触内容が異なるとインパクトも違うので購買の
仕方が異なる。

H２）ブランドの機能的情報を閲覧した買い物客はトライアル購買が増加する

H３）ブランドの情緒的情報を閲覧した買い物客はリピート購買が増加する
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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
①S-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：中分類や小分類の中から単品を指定。

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。（USMHから請求書をもらう）

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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画面推移①１st画面：クーポン提示 ②2nd画面：ブランドの情報

クーポンをタップすると右の
ブランド詳細情報の閲覧が
可能（要現行の入稿）

国産焼鳥もも串

サントリ―生の秘密

サントリ―生の秘密

１st画面 ２nd画面

①トリガー商品

②ターゲット・ブ
ランド（ポイント付
与２０ポイント）

ブランド情報
42
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ターゲット（サントリー生350ml,500ml)のトリガー・ブランド

43

リピートのトリガー・ブランドとして、「ST PSB 500ml＆３５０ｍｌ」,「金麦」, 「その
他主要なサントリービール」。ブランド・スイッチなら「アサヒ生ビール」が効果的。
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ターゲット（サントリー生350ml,500ml)のトリガー商品

44

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実験対象ブランドとトリガー商品（案）

45

印刷用ページ

https://www.monotaro.com/p/0656/1601/print/
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画面推移①１st画面：クーポン提示 ②2nd画面：ブランドの情報

クーポンをタップすると
詳細情報の閲覧が可能
（要現行の入稿）

いばらく牛乳

止カゴメトマトJの秘密

カゴメトマトJの秘密

１st画面 ２nd画面

②ターゲット・ブラ
ンド（ポイント付与
３０ポイント）

①トリガー商品

ブランド情報46
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ターゲット（アーモンド効果）のトリガー・ブランド

47

リピート購買のトリガー商品として「アーモンド効果200㎖」が多く、ブランド内の複数購買がみられる

。牛乳が多く、１０００㎖が購買されている（購買金額が高いので）。売場が近く関連性が高いことが
原因。また、ヒット率が高いのはアーモンド効果の小サイズである。これは複数購買されているため
。
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ターゲット（グリコアーモンド効果）のトリガー商品

48

リピート購買のトリガー商品として、「牛乳」、「豆乳」、「プレーンYヨーグルト」が効果的。牛乳が多

いのは売場が近いことが要因。また、提供するブランド情報は、飲み方として「朝」の飲用情報がリ
ピート促進の可能性がある。

48
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画面推移①１st画面：クーポン提示 ②2nd画面：ブランドの情報

クーポンをタップすると
詳細情報の閲覧が可能
（要現行の入稿）

いばらく牛乳

Y1000のの秘密

Y1000の秘密

１st画面 ２nd画面

②ターゲット・ブラ
ンド（ポイント付与
２０ポイント）

①トリガー商品

ブランド情報
49
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ターゲット（ヤクルト１０００）のトリガー・ブランド
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リピート購買のトリガーブランドとして「ヤクルトミルミル３P」、「明治おいしい牛乳」などの牛乳および
「他のヤクルトブランド」が効果的。ブランド・スイッチなら「日清ヨーク」、「プロビオヨーグルトR1」をト
リガーにして機能訴求＋ポイント訴求が効果的。
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ターゲット（ヤクルト１０００）のトリガー商品

51

リピート購買のトリガー商品として「牛乳」、「ヨーグルト」、「乳酸菌飲料」が効果的、機能訴求＋
ポイントがトライアル獲得に有効。

51
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画面推移①１st画面：クーポン提示 ②2nd画面：ブランドの情報

クーポンをタップすると
詳細情報の閲覧が可能
（要現行の入稿）

国産焼鳥もも串

止カゴメトマトJの秘密

カゴメトマトJの秘密

１st画面 ２nd画面

②ターゲット・ブラ
ンド（ポイント付与
２０ポイント）

①トリガー商品

ブランド情報52
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ターゲット（カゴメ食塩無添加トマトジュース)のトリガー・ブランド

53

リピート購買のトリガーブランドとして、「おかめひきわりしそ海苔風味」、「カゴメにんじんJ高βカロテン

。マルサン豆乳グルト（豆乳と植物由来の乳酸菌で発酵させたヨーグルト）も反応率が高いので、ラブ
レも可能性がある。ブランド・スイッチなら「伊藤園充実野菜理想のトマト740g」でポイントが効果的。
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ターゲット（カゴメ食塩無添加トマトジュース)のトリガー商品

54

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のリコピンをテーマに機能訴求すると購買されやすい。
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まとめと課題
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＜まとめ＞

１）売場が近い商品がトリガーになるとターゲット・ブランドの購買率は増加す
る。

２）順序を考慮した購買については、ショッピング・モメンタム効果、ライセンシ
ング効果、免罪符効果、強化とバランス理論がある。

３）計画購買は動線前方、非計画購買のなかでもサリエンスや参照価格購買
は動線後方で発生し、かつ、購買体験価値を高める。

４）ブランドの購買順序には計画購買型、非計画購買型、ミックス型の３種類
がある。

５）S-POSデータによって客動線を把握することができ、プロモーションに活用
できる。

６）バラエティ・シーキング型のブランドのトリガー・ブランドはフレーバー違いな
どのトリガー商品をバンドルすることによってアタック・ブランドの購買率を高め
る。
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まとめと課題

56

７）ターゲット・ブランドと同じライフスタイルを訴求するブランドはトリガー・ブラ
ンドになり、購買率を高める（トマトJ=健康、洗えるペーパータオル=SDGS)。

８）トリガー・ブランドを検討することで、補完ブランドや競合ブランドが明らかに
なる。

＜課題として＞

１）トリガー・ブランドがターゲット・ブランドに及ぼす影響の測定（ターゲットのト
ライアル、リピート、ブランド・スイッチ）。

２）リテ－ルメディアにおけるターゲット・ブランドの広告効果（機能訴求、情緒
訴求など）の測定。

３）全体的に「経験的一般化」がなされていないので、ノウハウが少なく、今後
の実証実験などの施策の展開が必要である。また、S-POSデータが収集でき
る小売業が少ないことも課題であるが時間の問題かもしれない。
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