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１） Scan&Go実証実験経過報告

２）スマートBingo中間報告

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7回ASBI研究会 2026年1月２3日（金）
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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。

ブランドの習慣型購買＝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）の内容（デジタル・ナッジ）

ASBI研目標：ブランド価値を高め定着させる（Habit Loopを回す）

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

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etc.）

トライアル購買
（きっかけ）

（リピート購買
（強化学習）

習慣型購買
（現状維持
バイアス）

習慣型購買の
変化

（ライフスタイル/市
場の変化）

４）生活習慣が変化する時
に新たな価値の提供
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Scan＆Goを活用した実証実験

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データによってブランド（ターゲット）

の事前購買（トリガー商品）がわかり、ブランドの購買理由が類推できる。トリガー商
品に紐づけて、ターゲットブランドを買い物客へレコメンドすることでランドの購買率を
高めることが可能となる。

3
出所） https://www.bing.com/images/search?q=Scan%26Go&form=HDRSC3&first=1

単純接触効果を高める施策
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実証実験の目的

事前の商品の購買者に事後の購買ブランドをレコメンドすることによって、事後のブ
ランドの購買率（トライアル・ブランド・スイッチ、リピート）を高めることができる。
事前の購買商品（トリガー商品）が事後のブランド（ターゲット・ブランド）の購
買を促進するショッピング・モーメンタム効果が働くからである。
実証実験ではトリガー商品のニーズとターゲット・ブランドのニーズが一致するとトリ
ガー商品がアタック・ブランドの購買を促進することを明らかにする。

ショッピング・モーメンタム効果とは、いったん購買が行われるとショッピングに勢いがつ
き、その商品と関連する商品やプロモーションが展開されている商品も購買したいと
いう心理的衝動を引き起こし購買へ至らせること（Dhar et al.& Khan 2007）
。つまり、事前の購買と事後の購買の間には心理的なハードルが存在するが、事前
の購買から適切なレコメンドが行われると購買を抑制する心理的ハードルが低くなり
、更なる購買の欲求が生じてくる。

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

of Marketing Research, 44(3), 370-378.
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実験仮説

H1）ターゲット・ブランドの購買率は隣接する売場のトリガー商品よ
りニーズが共通するトリガー商品のほうが高くなる

H2)ターゲット・ブランドのトライアル率やブランド・スイッチ率は値引
額が多い方が少ない値引額より高くなる

H3)ターゲット・ブランドを少ない値引額で購買した顧客は多い値引
額で購買した顧客よりリピート率が高くなる

H4）ターゲット・ブランドの値引額が少ないほうが値引が多い場合
より広告閲覧率は高くなる
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実験実施要領と実験パターン

①実施時期：２０２６年２月初旬から中旬の２週間
（開始までにトリガー商品の抽出および値引額、ブランドの訴求内容を確定）
②実験店舗：フードスクウェア学園店（No.0066）、フードスクウェアつくばスタイル
店（No.0242）、カスミブランデ並木店（No.0320）、カスミブランデ研究学園店（
No.0323）
③Scan＆Goの会員数は、4店舗合計で75,984名(2025年4月末時点）
④コントロール店舗：４店舗(ブランデ三郷店、錦糸町店、みらい平店、みどり野店)
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Scan＆Goの画面推移
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ターゲット・ブランドの訴求内容
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「アーモンド効果は朝
飲むのがいい？ 」

「 トマトジュースは血
圧を下げる？ 」

「 Y1000は睡眠の質の
向上に役立つ？ 」
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ターゲット・ブランド、トリガー商品、きっかけ，訴求内容

9

ターゲット・ブランドは３ブランド、トリガー商品は、売場が隣接している商品と
消費者ニーズが同じ商品に設定。ブランド価値の訴求内容は、スマートBingo

で使用したブランド価値で評判がよかった価値を採用する。
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グリコアーモンド効果のトリガー商品候補候補

トリガー商品は、「アーモンド飲料」、「牛乳」、「舞茸」、「豆乳」、「プレーンYヨーグルト」などである

。アーモンド飲料の事前購買が多いのは、アーモンド効果の小サイズのフレーバー違いが購買さ
れているためである。ヒット率が最も高い（０．２２％）のは舞茸である。

10
出所）中村博（2025），「ブランドの購買順序を考慮したS-POSデ－タ活用」，9期第４回ASBI研究会，2025年９月２６日
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カゴメ食塩無添加トマトジュースのトリガー商品候補

11

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。

出所）中村博（2025），「ブランドの購買順序を考慮したS-POSデ－タ活用」，9期第４回ASBI研究会，2025年９月２６日
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ターゲット（Y１０００）のトリガー商品の候補

12

トリガー商品として「牛乳」、「プレーンYヨーグルト」、「チョコ・ポケ」、ドリンク・ヨーグルト」、乳酸菌
飲料」などが効果的。

12
出所）中村博（2025），「ブランドの購買順序を考慮したS-POSデ－タ活用」，9期第４回ASBI研究会，2025年９月２６日
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出典）USMH_川崎大輔（2024）
,ASI報告,2024/2/15
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実験店のレイアウト例：FST

舞茸

Y1000

ヨーグルト

KトマトJ

納豆・豆腐

牛乳

入り口

入り口

アーモンド
効果

味噌
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第一次Scan & Go実験

ターゲットブランドとトリガー商品

14

印刷用ページ

https://www.monotaro.com/p/0656/1601/print/
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第１次Scan＆Go実証実験

１） Scan＆Go実証実験の目的

①トリガー商品のスキャンからターゲットブランドをレコメンドすることにって購買率を増加
させる

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

②実施時期：2025年10月３０日（木）～１１月１２日（水）（２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：サントリー生５００ｍｌ（JAN:４９０１７７７４４２０２３）
②トリガー商品：揚げ物および焼き鳥分類から６５SKU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：１０ポイント（購買された時点で１０円の値引き）

５）ブランドの価値情報の提供
①ブランドの価値情報は１ｓｔ画面からタップして次の画面で提供



Copyright  by Asia Shopper ＆ Brand Insight Group
.

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・・・

サントリ―生の秘密

１st画面 ２nd画面

①トリガー商品
（焼鳥・揚物）

ブランド情報
16

￥２３８
￥２２８ ターゲットブランド

サントリー生５００㎖
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実験店のレイアウト：KBK

焼鳥・揚物

サントリー生

入り口

入り口
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Scan＆Goキャンペーンの効果：サントリー生

18

実験期間にトリガー商品を購買した会員と購買しなかった会員を抽出してそれらの会員の実験期間
前２週間、実験期間中２週間、終了後の２週間の購買数量の比較を行うと、トリガー商品を購買した
会員の実験期間の購買数量は増加した。焼鳥や揚げ物を購買した顧客は直後にサントリー生を値
引効果を含めて購買しやすくなる。
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サントリー生500mlの実験のまとめ

19

＜まとめ＞
１）トリガー商品の焼き鳥と揚物を購買した顧客は値引効果も影響してサントリ
ー生の購買率を増加させた。

＜課題＞
１）総菜をトリガー商品にするとインストア・コードになるために変更も多くなる。
指定したトリガーアイテムのコードが変更される可能性があることに注意をし
ておく必要がある。

２）今回一つのブランドで実施したが、多くのターゲット・ブランドがキャンペー
ンの対象になると、顧客の満足度が高まる可能性がある。多くのブランドが参
加することによって効果的なマーケティング・ツールとなるのではないか。

３）ブランド価値訴求のLPに到達した顧客は少なかった。画面のつくり込みや
キャッチ・コピーの作成については工夫が必要である。近年、デジタル・ナッジ
も注目されているのでその活用も必要である。
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実証実験の目的：

１）ブランドの価値（報酬）訴求に対する消費者の声やマーケターが知
らない顧客の声（VOC）について把握する。

２）VOCとブランドに対するロイヤルティ（NSP:Net Promotor 
Score)やID-POS（V-POS）との関係性を明らかにする。

ブランド価値（報酬）の測定：スマートBingoキャンペーン
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消費者がわかっているブ
ランド価値

消費者がわかっていない
ブランド価値

マーケターがわかってい
るブランド価値

＜開放の窓＞

消費者もマーケターもわ
かっているブランドの提
供価値

＜盲目の窓＞

消費者は気づいていない
けどマーケターはわかっ
ているブランドの提供価
値

マーケターがわかってい
ないブランド価値

＜隠された窓＞

消費者はわかっているが
マーケターは知らない隠
されたブランドの提供価
値

＜未知の窓＞

消費者もマーケターもわ
かっていないブランドの提
供価値

ブランドを定着させるためには、解放の窓を広げること？

注）ジョハリの窓とは、「対人関係における気づきのグラフモデル」。自己がより理解され、他人と
のコミュニケーションが豊かになるためには、＜解放の窓＞を大きくすることが重要。1955年夏
サンフランシスコ州立大学の心理学者ジョセフ・ルフト とハリー・インガム が提案した概念で二
人の名前をあわせて「ジョハリの窓」と呼ぶ。

出所）中村博（2025),スマートBingo企画,第６回ASBI研究会報告, 2025年1１月２１日（金）
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ブランドを定着させるためには、解放の窓を広げること？

ブランドにとって、解放の窓を広げ、盲目の窓や隠された窓、未知の窓を狭
めることがブランドの定着に効果的

１）解放の窓（Open）
ブランドの提供価値をマーケターと消費者がともに認識し共有している状態。この解放の窓が広
いほどブランドの定着率は高い。

２）盲目の窓（Blind）
ブランドの提供価値をマーケターはわかっているが、消費者に伝わっていないので理解されてい
ない状態。マーケターのコミュニケーション戦略がうまく機能してない、もしくは、提供価値と消費
者が考えるブランド価値が異なる。マーケターから営業へ、営業から小売商品部へ、商品部から
売場マネージャーへ、売場から買い物客へのコミュニケーションが機能していないので伝達され
る情報量が減少し、売場展開が機能していない。

３）隠された窓（Hidden）
ブランドの提供価値を消費者はわかっているが、マーケターは理解していない状態。消費者が
利用シーンや他ブランドとの併用などで別の価値を発見しているがマーケターは知らない。また、
消費者のロイヤルティの度合いによってブランド価値が異なる可能性があるので、ロイヤルティ
別に異なるブランド価値のコミュニケーション戦略が必要。

４）未知の窓（Unknown）
ブランド価値をマーケターも消費者も理解していない状態。

出所）中村博（2025),スマートBingo企画,第６回ASBI研究会報告, 2025年1１月２１日（金）
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ブランドが定着するためには機能価値＋情緒価値＋生活価値

出所）鈴木直樹（2024）,花王のカスタマーサクセス戦略，第４回アジアショッパーインサイト研究会，2025/9/18

４

ID-POS
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NPS(Net Promotor Score）は顧客満足度指標

出所）Net Promotor ScoreはReichheld, Fred（２０１１）、The Ultimate Question 2.0, Harvard Business Review(森光威文,大
越一樹監訳，渡部典子訳「ネットプロモーター経営」，プレジデント社，１１８-１３６.)

０ １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９ １０

可能性が非常
に高い

可能性が非常
に低い

このブランドを友人に薦める可能性はどのく
らいありますか？

NPS=(推奨者の割合）-(批判者の割合）

批判者（Detractor）:6点以下を付
けた人で取引が愉快なものでは
なかった

中立者（Passive）：7-8点を付けた
人で自分が支払った分の見返りは
受けているが、それ以上ではない

推奨者（Promotor）:
9-10を付けた人で取引に
満足し、高ロイヤルティで
リピートする

5

NPSは世界的に利用されている顧客満足度指標。ID-POSによる行動的ロイ
ヤルティを測定するが、同時に、NPSによる心理的ロイヤルティも測定する。
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スマートBingoキャンペーン実施要領
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印刷用ページ

https://www.monotaro.com/p/0656/1601/print/
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トップ画面に遷移します。
（コンテンツは未設定）

三択クイズは、間違う
と下記の画面が表示
され正解までチャレン
ジできます。

８

出所）中村博（2025),ス
マートBingo企画,第６回
ASBI研究会報告, 2025

年1１月２１日（金）
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トップ画面

出所）中村博（2025),スマート
Bingo企画,第６回ASBI研究会報
告, 2025年1１月２１日（金）
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テーマ：キリン午後の紅茶

28

2025年11月24日～2025年12月7日

訴求する提供価値

お役立ち情報１：
・「クリアアイスティ製法」による
冷やしてもきれいな透明な紅茶の色

お役立ち情報２：
・おいしさの秘密は「スリランカ産茶葉」使用
・「香りがよくおいしい」、「冷やしても濁りにくい」
、「きれいな虹色」

お役立ち情報３：
・「午後の紅茶」の名前の由来はアンナ・マリア
侯爵夫人が始めたアフタヌーンティー

お役立ち情報４：
・紅茶に独自の風味や香りを加えたアレンジティ
ー
出所）中村博（2025),スマートBingo企画,第６回ASBI研究
会報告, 2025年1１月２１日（金）



Copyright  by Asia Shopper ＆ Brand Insight Group
.

お役立ち情報１ クイズ

お役立ち情報３ クイズお役立ち情報４ クイズ

29

お役立ち情報２ クイズ
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テーマ：ハーゲンダッツ おいしさのひみつ

2025年11月24日～2025年12月7日

30

訴求する提供価値

お役立ち情報１：
・ハーゲンダッツのミルクの産地は北海道根釧
地区です

お役立ち情報２：
・ハーゲンダッツストロベリーはいちごの品種探
しに３年、開発に３年費やしました

お役立ち情報３：
・クリーンクラフトは、豆乳をつかった「身体思い
」と「ご褒美感」

お役立ち情報４：
・「ワンスプーン」アレンジレシピで新しいおいし
さ

出所）中村博（2025),スマートBingo企画,第６回ASBI研究
会報告, 2025年1１月２１日（金）
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お役立ち情報１ クイズ

お役立ち情報３ クイズお役立ち情報４ クイズ

31

お役立ち情報２ クイズ
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応募前アンケートと応募および会員IDの入力

ご意見・ご相談をご自由に記入ください。

Q１:キャンペーンをどこで知りましたか？

Q2：取り上げた商品を友人に薦める可能性は
どれくらいありますか？次の０から１０の数字か
らお薦め度合いをお選び下さい。

ご意見・ご応募 ※キャンペーン応募には入力
が必要です

出所）中村博（2025),スマートBingo企画,第６回ASBI研究
会報告, 2025年1１月２１日（金）
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2025年度（第３次企画）実施内容

〇実施期間：１１月２４日（月）～１２月７日（日）
注１）第１次：・2024年11月8日-202４年12月１９日（６週間）

注２）第２次：2025年2月28日-2025年3月13日（２週間）

〇告知媒体：LINE(３次で追加：画面上部、画面下部にスライダー）
プッシュ通知（月曜日と金曜日 計４回）（３次で追加）

 チラシQRコード
 ハンドビラ
 レシートQRコード（３次で追加）

注３）LINEスライダーおよびプッシュ通知は３次で追加

    〇ポイント：１００ｐ×1,000名
注4）第１次：・２００ポイントを抽選で２５０名
注5）第２次：100ポイントを抽選で500名

〇メインコンテンツ展開後、応募フォーム画面にNSP項目を実施

〇コンテンツ準備スケジュール:
 10月 ３日（金）  コンテンツ作成用の情報ご提出締め切り
        １０月１５日（水）  コンテンツ初稿を各社様に展開
        10月２９日（水）  コンテンツ修正稿を各社様に展開
        11月 21日（水）  コンテンツ内容確定・セット

７
出所）中村博（2025),スマートBingo企画,第６回ASBI研究会報告, 2025年1１月２１日（金）
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中間報告：キャンペーンの実績

１）応募状況は増加傾向
①第一次202４年11月：
NB２ブランド，PB２ブラン
ドで4,987件
②第二次2025年2月：
NB３ブランド, PB1ブラン
ドで5,917件
③第三次2025年11月：
NB２ブランドで9,291件

２）増加の要因はレシート
QRコード、LINE上部お
よび下部のスライダ

３）２ブランドともに５０代
および６０代の女性が60

％程度を占める
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