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サントリー：翠＆ヤクルト：Y1000 VOC分析

VOCを「ジョハリの窓」で分類し，ブランド定着要因を可視化する

VOC分析×ジョハリの窓 第２弾
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研究の目的と概要

前回研究からの継続性
と本研究の狙い

本研究の目的

前回（ハーゲンダッツアイスクリーム／キリン午後の紅茶）と同様，

ＶＯＣ（Voice of Customer）をジョハリの窓４象限にマッピングし，

ブランドに対する消費者価値の探索と習慣化のための訴求ポイントを可視化
する．

概要

４象限の特定：開放・盲目・隠された・未知の各窓を明確化

価値の可視化：消費者が実際に感じているブランド価値を解明

戦略的提示：訴求すべき価値と施策の優先順位を提示
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分析対象ブランド

⚫ カゴメ:トマトジュース

⚫ サントリー:特茶

⚫ グリコ:アーモンド効果

⚫ サントリー:翠

⚫ ヤクルト:Y1000
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ジョハリの窓フレームワーク説明
分析の定義と本研究での活用アプローチ

消費者が【知っている】 消費者が【知らない】

開放の窓

企業も消費者も認識している
価値

ブランドの現在の強みや定番
イメージ

維持・強化・拡張の起点

盲目の窓

企業は知っているが，消費者
に十分伝わっていない価値

技術，歴史，科学的根拠など

教育・情報の理解促進

隠された窓

消費者は感じているが，企業
が構造化していない価値

生活文脈，感情，独自の使い方

意味の上位化・構造化（宝の山）

未知の窓

双方とも未認識の領域

潜在的な可能性や，新しい仮
説領域

仮説設定

分析の着眼点

単なる分類ではなく，「窓の大きさ」と「ズレ」に着目します．

特に成熟ブランドでは，「開放の窓」が大きくても成長が鈍化す

る傾向があります．その際，隠された窓（消費者の無意識）
をいかに言語化し，ブランド価値に組み込むかが重要です．

本研究での使い方

各ブランドについて，以下のステップで分析します．

開放の窓：現在のブランド資産（強み）を確認

盲目の窓：伝達不足による機会損失を特定

隠された窓：生活者の本音を発掘し，新しい訴求軸を提案

未知の窓：習慣化に向けた仮説を提示

ゴール

「機能価値（スペック）」から「意味価値（生活文脈）」へ．

消費者の語り：ＶＯＣからブランドの新しい価値を検討．

企
業
が
【わ
か
っ
て
い
る
】

企
業
が
【わ
か
っ
て
い
な
い
】
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カゴメトマトジュースのお役立ち情報・クイズ
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カゴメトマトジュース

企業も消費者も認識している「共有価値」

健康・血圧・抗酸化

リコピン効果への高い信頼と期待

食塩無添加・無塩の安心

塩分を気にせず飲める安心感

毎日の習慣化

朝食時や風呂上がりなどのルーティン

料理活用（飲む＋調理）

スープやパスタソースとしての利用

飲みやすさ

トマト本来の味，さらっとした喉越し

ブランドの信頼性

長年の実績による絶対的な安心感

代表的なVOC（消費者の声）

健康診断で血圧が高めだったので，
毎朝コップ一杯飲むようにしています．

食塩無添加なので料理にも使いやすく，
そのまま飲んでも美味しいです．

【分析からの示唆】

① 健康定番としての強固な基盤

機能価値（リコピン・血圧・無塩）は既に
十分共有されており，ブランドの土台は盤
石である．

② 習慣化へのドライバー

機能訴求の強化だけでは差別化が困難．

今後は「健康」という機能を，「生活習慣」
や「家族愛」といった上位概念へ拡張するこ
とが重要となる．
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企業は知っているが消費者に十分伝わっていない「伝達不足」

１９３３年からの歴史

昭和8年からあったとは知らなかった
という驚き

吸収率向上（オリーブオイル）

オイルと一緒に摂取で吸収率が上がる
メカニズム

リコピン量（にんじん約１１８倍）

圧倒的な含有量の具体的な数値インパ
クト

脂溶性吸収の科学的裏付け

なんとなく健康に良いから確信へ

スープ提案（レンチン活用）

温めると美味しいという新しい飲み方

盲目の窓を示唆するVOC 

昭和8年からあるなんて驚き．もっと早く
知りたかった．

オリーブオイルを入れると吸収が良いとは
初耳．試してみたい．

【分析からの示唆】

① 「知れば納得」による信頼強化

歴史や科学的根拠は，消費者の「なんと
なく良い」という認識を「確信」に変え
る力を持つ．

② 価格抵抗感の緩和

「リコピン１１８倍」「吸収率向上」
などの具体的メリットを伝えることで，
価格以上の価値を感じさせ，継続購入を
後押しする．

カゴメトマトジュース

©2026 Copyright by SUGIMOTO Yukari 6



消費者は感じているが企業が訴求していない価値

家族ケア価値

夫の健康管理，子供・孫への安心

生活インフラ化

冷蔵庫に常備，箱買いによる生活基盤

価格安定（代替経済）

トマト高騰時の安定資産・代替品

高齢者の生活基盤

89歳現役，塩分制限者の必需品

嗜好転換装置

「トマトは苦手だがこれなら」克服体験

隠された価値を示すVOC 

「高血圧の夫のために毎日欠かさず出して
います．我が家の冷蔵庫の守り神です．」

「トマトが高い時期でも値段が安定してい
て助かります．料理にも使えるので常備し
ています．」

【分析からの示唆】

① 本質的価値の再発見

単なる「健康飲料」以上に，「生活・家族・
安心」の価値が消費者の核となっている．

② 習慣化へのドライバー

機能的価値（リコピン等）を超え，「生活
安定装置」としてブランドを再定義．

家族の健康を守るインフラとしての訴求が
ロイヤルティを深化させ習慣化につながる．

カゴメトマトジュース
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双方とも未認識の「仮説領域」

防災インフラ価値

保存性×栄養＝「防災栄養飲料」
としてのポテンシャル

男性健康儀式ブランド

シニア男性の朝習慣，妻による健康
管理の象徴

ダイエットや医療的補助文脈

実体験に基づくダイエットや医療
的補助としての期待（機能性食
品：要検証）

経済ショック耐性ブランド

野菜価格高騰時の「安定資産」とし
ての役割

新しい価値の兆し（VOC）

日持ちもするので，防災用品に加えておく
と良いかなと思いました．

夫の健康の秘訣は毎朝のこれです．
（シニア男性の習慣化）

【仮説検証と展開】

① 検証課題の優先順位

「防災×栄養」と「シニア男性の儀式化」
が有力な拡張領域．

② 商品設計・販促への連携

シニアへの「健康ギフト」文脈の開発

野菜高騰時の「家計応援」訴求

カゴメトマトジュース
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サントリー特茶のお役立ち情報・クイズ
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企業も消費者も認識している「共有価値」

体脂肪ケア×お茶の習慣

「体脂肪を減らしたい」目的
が明確

飲みやすさ・美味しさ

飲みやすい／美味しいので続けられ
る

特保・健康飲料の理解

「健康のため取り入れたい」とい
う認識

食事との相性

食事と一緒に飲める，口の中がすっきり

継続性への期待

続けることで効果が期待できる

ブランドの信頼性

長年の実績による絶対的な安心感

食事の時に飲んでいます．すっきりして良
い．

【分析からの示唆】

① 明確な購買動機の共有

体脂肪ケアという明確な目的意識と，お茶と
して続けられる飲みやすさが両立．購買理由
としての基盤は強固である．

② 食生活への自然な統合

食事と一緒に飲める特性により，習慣を変更

せず日常に取り入れられる点が評価されてい
る．

サントリー特茶

体脂肪が気になって購入．続けやすい味です

代表的なVOC（消費者の声）
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企業は知っているが消費者に十分伝わっていない「伝達不足」

カフェインゼロの存在

「初めて知った」「夜も安心」

成分・メカニズム

ケルセチン配糖体，玉ねぎ3個分の理解

商品バリエーション

ジャスミン等の種類の認知不足

価格の納得感

「高い理由が分かった」＝情報で抵抗を
下げる

脂肪分解のメカニズム

「分解→燃焼」の科学的根拠の理解

盲目の窓を示唆するVOC 

カフェインゼロがあるとは知らなかった．
夜も飲めるのは嬉しい．

玉ねぎ3個分と聞いて納得．続ける価値が
ある．

【分析からの示唆】

Copyright © 2026 All Rights Reserved.

① 情報発見設計の重要性

カフェインゼロや成分情報など，知れば
選択理由になる情報が伝わっていない．

情報提供を再検討．

② 価格納得感の向上

「なぜ高いのか」への科学的根拠（ケル
セチン配糖体の働き等）を伝えることで，
価格以上の価値認識を醸成できる．

サントリー特茶
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仕組みがわかる安心が価値に

消費者は「なぜ体脂肪が減るのか」理
解できたことを高く評価．消費者は納
得・安心を価値として受け取っている．

気分（決意・スイッチ）としての価値

「体脂肪を減らしたい！」は，やる気のス
イッチ．特茶は意思決定（今日からやる）の
起点になっている．

カフェインゼロは生活シーンを拡張
（夜・家族・習慣）

飲める時間帯が広がる＝習慣化できる
価値．「特茶＝昼の健康茶」だけではな
い．

継続障壁の本質は続けたくなる設計

継続のための納得材料の訴求．価格では
なく，続けられる仕組みを求めている．

隠された窓を示唆するVOC

体脂肪が減る仕組み・効能がよくわかりまし
た．

カフェインゼロの商品があると知って購入し
たい

【分析からの示唆】

Copyright © 2026 All Rights Reserved.

① 機能訴求を納得設計に変える

KPIは「認知」から「納得度」→購買意向へ．

「わかった」から「続ける」へ転換．

② カフェインゼロ×習慣化で「飲用シーン」
を夜まで拡張

「夜でもOK」など，続けやすい文脈で提案．

価格課題は値引き一択ではなく，継続の理
由づけを設計することで対応する．

サントリー特茶

消費者は感じているが企業が未整理の価値
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決意のスイッチ飲料

特茶は結果より，決意を支える装置に
なっている．

間食代替ポジションに拡張

ダイエット飲料だけでなく，「甘い物の代
替」「リセット行為」として機能する可能性．

カフェイン0は夜習慣化市場を開く鍵

カフェインゼロは健康配慮ではなく，
「飲める時間が増える＝習慣化」へ．

楽しい学習型ヘルスケアの起点

情報が「楽しかった」「面白かった」は販促
反応ではなく，健康を学びながら続けら
れる顧客体験価値．

カフェインゼロがあると知って購入したい． 体脂肪が減る仕組み・効能がよくわかりまし
た．

【分析からの示唆】

① 「続けられる自分」へメッセージ転換

ダイエットを始めるスイッチ・リセットの役割

② 飲用シーン拡張

夜・間食・リセットなど飲用シーンを拡大．

夜用POP（カフェインゼロ），甘い物棚との
クロスMD「今日はこれでリセット」などで，
様々な場面へ拡張させる．

サントリー特茶

双方とも未認識の「仮説領域」

潜在的なニーズの兆し（VOC仮説）
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アーモンド効果のお役立ち情報・クイズ
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企業も消費者も認識している「共有価値」

健康に良い・栄養価が高い

ビタミンE，食物繊維，オレイン酸への
期待

飲みやすい・まろやか

豆乳や牛乳が苦手でも飲める口当
たり

香ばしい風味

アーモンド特有の豊かな香りと味わい

手軽に摂取できる

忙しい朝や間食代わりの栄養補給

習慣化（毎日飲用）

健康意識の高い層での定着

保存・ストック性

常温保存可能で買い置きに便利

代表的なVOC（消費者の声）

ビタミンEが摂れて，何より美味しいから
毎日続けられます．

牛乳は苦手だけど，これは香ばしくて飲み
やすい．朝の定番です．

【分析からの示唆】

① 「健康×飲みやすさ」がブランドの土台

栄養機能と味の良さは既に強く認知されて
おり，競合優位性の源泉となっている．

② 習慣化へのドライバー

単なる「健康飲料」で終わらせないために．

「なぜ良いか（理由）」の解像度を上げ，
「使い方拡張（料理など）」で消費者の生活
に深く入り込む戦略が必要．

アーモンド効果
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企業は知っているが消費者に十分伝わっていない「技術・根拠」

朝の摂取が効果的

抗酸化作用が最も期待できるタイミング

栄養の相対優位

ビタミンE等の他乳飲料に対する優位性

料理活用

担々麺・鍋・シチューの隠し味として

乳化技術によるなめらかさ

独自の技術が生む飲みやすい口当たり

香りとコクの付与

単なる水分代替ではない風味向上効果

伝達不足を示すVOC（消費者の声）

朝がベストと知らなかったので，お昼から
朝に変えてみます．

料理にも使えるのは知らなかった．担々麺
や鍋に使ってみます．

【分析からの示唆】

① 知れば行動が変わる領域

「なんとなく体にいい」から一歩踏み込み，
摂取タイミングや具体的な使い方を知ること
で，効果を認識でき，購買頻度や継続率が向
上する．

② 伝達強化が極めて有効

朝の習慣化や料理レシピの提案は，「盲目の
窓」を縮小し「開放の窓」を広げるための最
も即効性のある施策となる．

アーモンド効果
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消費者は感じているが企業が未整理の「潜在価値」

生活が整うスイッチ

「朝のルーティン」として1日を始
める儀式価値

牛乳代替の安心

乳製品が苦手・アレルギー層への確
実な受け皿

家族ケア（子ども・シニア）

栄養補給としての家族への思いやり
・推奨

気分・癒し価値

リラックス効果や好みの香りによる
情緒的満足

消費者の本音（VOC）

毎朝これを飲むと一日がシ
ャキッと始まる気がします

牛乳でお腹がゴロゴロする
ので，これに変えてから安
心です．

香ばしい香りに癒やされて
ほっと一息つく時間が好き

【分析からの示唆】

① 「機能」から「儀式」へ

単なる栄養補給ではなく，「生活を整える
儀式」としてブランド価値を上位化させる

② 安心と家族文脈の強化

「安心」という情緒価値と，「家族のため」
という動機を掛け合わせ，新規獲得と継続利
用を促進する．

③ 情緒価値の言語化

「癒し」「香り」などの情緒的側面を訴求
し，機能以外の購入理由を創出する．

アーモンド効果
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双方とも未認識の「仮説領域」

朝の１本は気分行動のスイッチ

朝の気分を整え，その日の行動（食・仕
事・対人）を良い方向へ寄せる習慣デ
ザインになる

料理の仕上がりを底上げする隠し味・
コク設計

料理の完成度を上げる（香ばしさ・コ
ク・まろやかさ）＝調味に近い価値が
眠っている

日常の不安定さを小さくするセルフ
ケアの常備品

真の価値は気持ちが落ち着く／不調
予防のルーティンとして，生活の安
全を高める．

栄養を飲んで補う＝家族の安心

家族（親・祖父母）に飲ませたい＝介
護予防・栄養の保険という価値が強い

新しい価値の兆し（VOC）

朝飲むのがベストだと知らなかったので
いい情報を得ることができました

アーモンド効果を飲むと気持ちが落ち着く
ので大好きです．

【仮説検証と展開】

① 朝食導線：朝スイッチを前面に
料理導線：牛乳代替ではなくコク足し素

材として提案

→飲む以外の用途を増やし購入頻度を上げる

② 効果ではなく生活者の体験で語る

朝：整う／スイッチが入る

昼：小腹・間食置換（甘い物の代替）

夜：落ち着く（セルフケア）

アーモンド効果
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サントリー翠のお役立ち情報・クイズ
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サントリー翠

企業も消費者も認識している「共有価値」

爽やか・さっぱり

食事の邪魔をしない清涼感

和素材（柚子・緑茶・生姜）

日本人の味覚に合う馴染み深い素材

食事に合う・餃子との相性

居酒屋メシの定番，特に餃子に
マッチ

手軽なジンソーダ体験

缶製品もあり，気軽に楽しめる

飲みやすい

ジンの癖を抑えたスムーズな味
わい

「和」のブランドイメージ

清々しく，洗練された日本のジン

代表的なVOC（消費者の声）

居酒屋で餃子と一緒に飲んだら最高に合い
ました．さっぱりして美味しい．

柚子の香りがふんわりして，普段ジンを飲
まない私でも飲みやすいです．

【分析からの示唆】

① 「和のジンソーダ」ポジションの確立

「食事に合う」「爽やか」という価値は
完全に定着．

特に「居酒屋メシ×翠」の連想は強固な
資産となっている．

② 日常食との親和性

特別なバーでの一杯ではなく，「日常の
食卓に並ぶお酒」としての市民権を得て
いる点が最大の強み．
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企業は知っているが消費者に十分伝わっていない「盲点」

1:4の黄金比率の理由

翠1：炭酸水4が風味と飲みやすさ
の最適バランス

マドラーは「1回だけ」

炭酸を飛ばさず，香りを最も立たせる
ためのコツ

和食との科学的相性

柚子・緑茶・生姜が食事の脂を切り，
味を引き立てる

ジンの基礎知識

ボタニカル（草根木皮）由来の蒸留酒
であること

提示情報へのVOC反応

適当に割ってました．1:4を守ったらお店
の味になってびっくり！

混ぜすぎないのがコツなんですね．今まで
は炭酸が抜けてしまっていたかも．

【分析からの示唆】

① 作法の「なぜ」の伝達不足

「美味しい作り方」は知られていても，
その理由まで理解している層は少ない．

② 家庭内再現性が継続の鍵

理由を伝えることで，家庭でも店と同じ味
が再現可能になる．

「失敗しない体験」が満足度を向上させ，
リピート率を高めるドライバーとなる．

サントリー翠
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消費者は感じているが企業が未整理の価値

ジン初心者の入口

「初めて飲めるジンに出会えた」と
いう発見

家族の儀式（夫婦の晩酌）

夕食時に夫婦でシェアするコミュ
ニケーション

気分スイッチ

1日の終わりをリセットする爽快な
区切り

食卓の格上げ装置

いつもの夕食が少し特別で豊かな時
間に

晩酌の定番化

ビールやレモンサワーに代わる「家の
定番」

代表的なVOC（消費者の声）

ジンは強いお酒だと思って敬遠していまし
たが，これは飲みやすくてハマりました．

仕事終わりの一杯，この爽やかさでスイッ
チがオフになります．夫との晩酌の定番で
す．

【分析からの示唆】

① 「爽快」から「儀式」への昇華

現在は機能的な「爽やかさ」が評価され
ているが，本質は「1日をリセットするス
イッチ」としての情緒的価値にある．

② 生活シーンの質を上げる

単なるアルコール飲料ではなく，「夫婦
の時間」や「夕食の質」を高める装置と
して意味を拡張することで，家庭内シェ
アを強固にできる．

サントリー翠
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双方とも未認識の「仮説領域」

ノン炭酸での拡張可能性

緑茶割り・お湯割り等の新
提案

フードペアリング体系化

餃子以外（和食全般）への適合
拡大

季節限定の和素材展開

旬の素材を使ったシーズナル
提案

家飲み文化のシンボル化

日常の食卓になくてはならない存
在へ

潜在的なニーズの兆し（VOC仮説）

炭酸でお腹が膨れるので，冬は温かいお茶
割りとかで食事と楽しみたい．

餃子には合うけど，焼き魚や煮物にも合う
飲み方のコツを知りたい．

【分析からの示唆】

① 家庭内需要の底上げ

炭酸割りに限定せず，緑茶割・お湯割など
の「レシピ体系化」と「季節提案」で，通
年・全世代での飲用頻度を高める．

② 家飲みシーンの旗印へ

単なる「爽やかなお酒」を超え，日本の食
卓と時間を豊かにする「家飲み文化のシン
ボル」としての地位確立を目指す．

サントリー翠
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ヤクルトY１０００のお役立ち情報・クイズ
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ヤクルトＹ１０００

企業も消費者も認識している「共有価値」

ストレス・睡眠の質

ストレス緩和／睡眠の質向上に魅力・期
待

腸内環境

腸内環境改善とセットで理解されている

毎日飲む習慣のイメージ

「毎日飲みたい」「習慣にしたい」

飲みやすさ・おいしさ

飲みやすい／味の好み（酸味・甘み）評価

ブランドへの信頼

ヤクルトの安心感，ヤクルトレディ等
の接点，長年の実績による絶対的な
安心感

ヤクルトブランドの安心感で選びました．
睡眠の質が気になって購入．毎晩飲んでい
ます

食塩無添加なので料理にも使いやすく，そ
のまま飲んでも美味しいです．

【分析からの示唆】

① 強固な機能価値の共有

「睡眠×ストレス×腸」の機能価値が
広く共有されており，基礎認知は強い
状態．ブランドの土台は盤石である．

② 生活習慣への統合

単なる機能飲料ではなく，毎日のルーテ

ィンに組み込まれる「コンディショニン
グ習慣」として定着している．

代表的なVOC（消費者の声）
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企業は知っているが消費者に十分伝わっていない「伝達不足」

菌数の具体（高密度）

1本110mlにどれだけ入っているかの
具体理解

飲むタイミング

「基本いつでも良い／続けやすい時間
帯でOK」

毎日推奨の理由

腸に定着しないため，継続が重要

温度の扱い

冷蔵推奨，冷たいのが苦手なら少し置
く

作用メカニズム理解不足

「どう作用してストレス改善に？」という
疑問

盲目の窓を示唆するVOC 

1本にどのくらい菌が入っているのか知ら
なかった．

いつ飲むのが効果的なのか気になっていた．

【分析からの示唆】

Copyright © 2026 All Rights Reserved.

① 「知れば納得」による継続強化

菌数の具体的数値や毎日推奨の理由を伝え
ることで，「なんとなく」から「確信」へと変
わり，継続意欲が高まる．

② 飲用障壁の解消

「いつ飲むべきか」「温度はどうするか」とい
った実用的な疑問に答えることで，購入後
の継続率を改善できる．

ヤクルトＹ１０００
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「効いてた」実感のスイッチ価値

やめた瞬間に「効いてた」と気づく＝体感
の反証が強い価値．

必需品化”による家庭内安定（情緒価値）

本人だけでなく家族の安心・機嫌・ルーティン
を支える存在になっている．

「飲み方のコツ」が体感を左右する運
用価値

常温/温め不可/タイミングなど，扱い方が
体感の納得度に直結している．

ベネフィットの広がり期待（睡眠以外の
自分事化）

便通・免疫・鼻炎・体調など「自分の悩みにも
効く？」という拡張期待が強い．

隠された窓を示唆するVOC

甘くない物があれば毎日飲みたい 温めて飲んでも良いですか？

【分析からの示唆】

① 体感の出し方を設計して習慣化を支援

飲用タイミング・温度・継続期間の目安を，店
頭/LINE/宅配で一貫提示（「続ける理由」が
腹落ちする導線）

②障壁の2大要因（価格×甘さ）を選べる化で
解消する

糖質/甘さへの不安，毎日継続の金銭負担に
対して，ライト/糖質オフ訴求＋まとめ買い/ポ
イント還元で「続けやすさ」を価値化．

消費者は感じているが企業が未整理の価値

ヤクルトＹ１０００
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睡眠・ストレス前段にある「夜の不安・
反芻思考」を鎮める儀式価値

効能そのものより，寝る前の毎日の一本
が安心スイッチになり，入眠準備（心理的
ルーティン）として機能している可能性．

「やめると気づく」タイプのコンディショ
ン指標化（セルフモニタリング価値）

継続で効く／やめると差が出るという体験が，
体調の基準線を作る．結果，睡眠・腸だけでな
く日中の機嫌/集中などを自己診断する道具
になっている可能性．

ストレス社会の必需品が，家庭内の関
係性・会話を整える

受験・夫婦・親子で「同じものを同じ目的
で持つ」ことで，家庭内の健康マネジメン
トが回りやすくなる（買い置き・声かけ・共
有言語化）可能性．

温度・飲む時間・併用情報が，健康リテラ
シーの自信（自己効力感）を底上げする

いつでもOK,  常温は可（加温は注意）,継続
が重要などの知識獲得が，自分で健康行動を
選べている感覚を強め，行動継続を押し上げ
ている可能性．

飲むのをやめると，あっ効いてたんだなって
実感します」

主人が，一年以上飲み続けています．たまに
切らしたりすると不機嫌…無くてはならな
い必需品

【分析からの示唆】

① 就寝前ルーティン設計

30秒のナイトルーティン（照明→スマホ置く
→Y1000→呼吸）を提示．いつでもOK情
報を活かしつつ，「自分のゴールデンタイム
を見つける」方向へ．

② 継続のハードル（価格・在庫・面倒）を仕
組みで下げる

VOCに多い「高い」「毎日は厳しい」を，定
期・まとめ買いなどで解消し，差が出る体験
まで到達させる．

．

双方とも未認識の「仮説領域」

潜在的なニーズの兆し（VOC仮説）

ヤクルトＹ１０００
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実務への示唆

共通の成功法則

機能価値は「入り口」に過ぎない：各ブランドとも機能（健康・味）は共有されているが，定着の鍵は「生活文脈」にある．

「隠された窓」の上位化が習慣化へのドライバー：消費者は無意識に「家族・安心・儀式・リセット」という情緒的価値を感じている．

盲目の窓は「納得感」で埋める：なぜ1:4か？なぜ朝か？という「理由」の提供が行動変容を促す．

横断的なマーケティング提言

「意味」の再定義：単なる飲料・食品から「生活を整える装置」「家族を守るツール」へブランド定義を拡張する．

情報の階層化設計：CMでは情緒（隠された窓），WEB/SNS/店頭では納得（盲目の窓）と情報を使い分ける．

体験のハードル除去：試飲，少量トライアル，飲み方ガイドなど，物理的・心理的障壁を下げる施策の徹底．
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まとめ・結論

総括・結論

機能の再強調だけではブランドは伸びない．

「生活・感情価値」への意味の上位化が習慣化へのドライバーとなる．

消費者は無意識に「家族を守る」「生活を整える」「明日を安定させる」価値を求めている．

1
「隠された窓」のメッセージ化

機能訴求から「生活文脈」へのシフト（例：リコピン→家族の安心）

無意識の情緒価値（儀式，リセット，守る）を言語化し，CM・パッケージ
へ反映

2
「盲目の窓」の情報不足の最適化

継続障壁となる疑問（Why/How）への回答をWEB・店頭で強化

「なぜ毎日か？」「なぜその飲み方か？」の納得感を醸成し，離脱を防ぐ

3
体験への物理的導線設計

試飲，小容量トライアル，サブスクリプションなど，エントリー障壁を
下げる

失敗したくない心理（味，使い道）を解消するガイドを用意

4
新たな評価指標（KPI）の導入

認知度だけでなく，「ルーティン化率」「家族同飲率」「生活必需認識度」
を追う

価格プレミアムに対する「納得度」を定点観測する
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