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2026年度ASBI研究会
10期企画案

ASBI（アジアショッパー＆ブランドインサイト）研究会（https://asi-inst.org）

第５回ASBI研究会 2025年10月17日（金）
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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新商品の価値情報は、メーカーの開発担当、メー
カー営業からバイヤー、さらに売場担当者に伝達されるにつれて低下していく。
店頭で購買する買い物客にブランドの価値は伝わりにくくなっており、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。
これを「製品属性に執着する罠」（Aaker 2014)という。
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①メーカー開発担当、営業、バイヤー、
売場担当、売場の段階を踏んでいる

②各段階でブランドの機能価値や価格
を重視している

③結果、競合ブランドの差異がわかり
にくく、市場がレッドオーシャン化し、ブ
ランド価値が低下する

④市場におえｋるカスタマージャーニー
の各段階を通してハビットループを回す
ことが解決策

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）を訴求し、
親近性（なじみのあるブランド
は好き）を高める。

ブランドの習慣化購買＝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：ブランドの価値訴求（報酬）の程度

目標：ブランドの価値を高め定着させる（Habit Loopを回す）

Cognition
（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

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）

Cue
（トライアル購買）

Routine
（リピート購買）

Habit
（習慣化購買）

Change Habit
（習慣化購買の変化）

４）生活習慣が変化する時
に新たな価値の提供

注）Duhhigg,Charles(2022),THE 

POWER OF HABIT,Penguine 

Random House.を参照
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Habit Loopと実証研究テーマ
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ブランド：グリコアーモンド効果

市場導入時期：２０２４年２月

Habit Loopを回す：ケース例
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ハビット・ループ：ブランド構造例

（2回目購買） （６回目購買）

導入期 育成期

シェア、トライアル・リピート、ターゲットのステージ別実績の確認
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ロング・セラー・ブランドのVOC

ステージ別のVOCから訴求ポイントを確認する:

「両親に飲ませます」、「アーモンドミルクは摂取しやすい」、「アーモンドを飲
んでみるのもいいかな？」、「高齢者にも飲みやすそう」
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VOCを活用したブランド価値のコミュニケーション例
（Scan＆GoのRetail Media）

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

アーモンド効果の秘密

アーモンド効果の秘密

１st画面 ２nd画面

②ターゲット・ブラ
ンド（ポイント付与
１０ポイント）

①トリガー商品

ブランド情報8
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