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第第11分科会概要分科会概要

【【分科会の目的分科会の目的】】

 生活者の視点に基づいて、生活者の視点に基づいて、ロングセラー商品ロングセラー商品をを開発開発するするためのヒントを得て、ためのヒントを得て、

より効果的な商品開発の参考に供する。より効果的な商品開発の参考に供する。

【【メンバーメンバー】】

 高垣敦郎（ハウス食品）、丸山泰（ライオン）、杉山繁和（資生堂）、高垣敦郎（ハウス食品）、丸山泰（ライオン）、杉山繁和（資生堂）、
持田の持田のばなばな（森永乳業）、北垣美沙緒（伊藤ハム）、古橋雅彦（ブラザー工業）（森永乳業）、北垣美沙緒（伊藤ハム）、古橋雅彦（ブラザー工業）、、
上野毛戸宏（ヤマモリ）、富澤豊（浜松大学）上野毛戸宏（ヤマモリ）、富澤豊（浜松大学）
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本年度分科会討議経過本年度分科会討議経過

 11月月2727日日

 今後の方針今後の方針、分科会の目的の確認、注目すべきロングセラー商品、ロングセラー商品開発の、分科会の目的の確認、注目すべきロングセラー商品、ロングセラー商品開発の
現状の問題点、ロングセラー商品となるために必要なこと。現状の問題点、ロングセラー商品となるために必要なこと。

 22月月2525日日

 ロングセラーブランドの一覧確認、ロングセラー商品開発のためのキーワード、「ロングセラーをロングセラーブランドの一覧確認、ロングセラー商品開発のためのキーワード、「ロングセラーを
生み出すカスタマイズの法則」の説明、生み出すカスタマイズの法則」の説明、

 55月月2424日日

 梅澤先生より（効果的な商品開発のために、生活現場を見据えた研究、心技知のうち「心」梅澤先生より（効果的な商品開発のために、生活現場を見据えた研究、心技知のうち「心」ここ
そそ重要）重要）

 77月月55日日

 ロングユース商品という視点での検討、歯みがき製品出荷量にみる「仕掛け」との相関。ロングユース商品という視点での検討、歯みがき製品出荷量にみる「仕掛け」との相関。

 88月月3131日日

 facebookfacebookを用いた情報収集についての検討、を用いた情報収集についての検討、WEBWEBアンケートの実施。アンケートの実施。

 1010月月1818日日

 facebookfacebookからのデータ分析、からのデータ分析、WEBWEBアンケートのデータ分析。アンケートのデータ分析。
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そもそもロングセラー商品とは？そもそもロングセラー商品とは？
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ロングセラー商品の定義①ロングセラー商品の定義①

発売！発売！

話題話題
商品商品

ロングセラー商品ロングセラー商品

ヒット商品ヒット商品

ブームブーム
定番商品定番商品

マスコミに取り上げられるマスコミに取り上げられる
（～３ヶ月前後）（～３ヶ月前後）

多くの人が関心を持ち、実際に利用する多くの人が関心を持ち、実際に利用する
（～１年前後）（～１年前後）

流通において棚を確保流通において棚を確保
（１年～）（１年～）

※※期間限定商品も含む期間限定商品も含む ？？
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ロングセラー商品の定義ロングセラー商品の定義②②

 「成功商品」の定義（梅澤理論）「成功商品」の定義（梅澤理論）

 １０年以上にわたり、一定以上の利益を生み続ける商品。１０年以上にわたり、一定以上の利益を生み続ける商品。

 カテゴリーシェアＮｏ．１を、１０年以上続ける商品。カテゴリーシェアＮｏ．１を、１０年以上続ける商品。

暫定的な定義暫定的な定義

ロングセラー商品＝１０年以上売れ続けている商品ロングセラー商品＝１０年以上売れ続けている商品
作り手作り手
視点視点

ロングユース商品＝１０年以上使い続けている商品ロングユース商品＝１０年以上使い続けている商品
使い手使い手

視点視点
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ユーザーの考えるユーザーの考える
ロングセラー（ロングユース）商品とは？ロングセラー（ロングユース）商品とは？
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ロングユース商品の実態ロングユース商品の実態調査調査①①ｆａｃｅｂｏｏｋを用いたデータ収集ｆａｃｅｂｏｏｋを用いたデータ収集

調査手法調査手法

ｆａｃｅｂｏｏｋ内に「あなたのロングセラｆａｃｅｂｏｏｋ内に「あなたのロングセラ
ーを教えてください」というページを設ーを教えてください」というページを設

置。置。

インターネット調査モニター会社の登インターネット調査モニター会社の登
録者から、事前リクルートした録者から、事前リクルートした３６３６名に名に

協力を依頼。協力を依頼。

そのその３６３６名の書き込みに「友達」が反名の書き込みに「友達」が反

応して書きこみ、さらに新たな友達が応して書きこみ、さらに新たな友達が
書きこむという波及効果を狙った。書きこむという波及効果を狙った。

調査時期調査時期

２０１１年９月３０日～１０月３０日２０１１年９月３０日～１０月３０日

※※現在も書き込みは可能な状態。現在も書き込みは可能な状態。

【【質問文質問文】】
発売されて発売されて1010年以上、愛されているモノについて、語り合うサ年以上、愛されているモノについて、語り合うサ
イトです。あなたが使ったり食べたりしている、身近なロングセイトです。あなたが使ったり食べたりしている、身近なロングセ
ラーは何ですか？どうしてそれは、あなたに選ばれ続けていラーは何ですか？どうしてそれは、あなたに選ばれ続けてい
るのでしょうか。あなたのロングセラーを教えてください。るのでしょうか。あなたのロングセラーを教えてください。
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ｆａｃｅｂｏｏｋに寄せられたロングユース商品ｆａｃｅｂｏｏｋに寄せられたロングユース商品
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ロングユース商品の実態ロングユース商品の実態調査調査①①ｆａｃｅｂｏｏｋ調査のポイントｆａｃｅｂｏｏｋ調査のポイント

【【発言量発言量】】

１１人あたりの人あたりのコメント回数コメント回数はは平均平均12.612.6回回、、いいね！数いいね！数はは22.522.5回回となり、となり、全体に積極的な参全体に積極的な参
加加が見受けられた。が見受けられた。

１投稿あたり１投稿あたり平均平均３３件のフォローコメント件のフォローコメントがあり、盛り上がるテーマではがあり、盛り上がるテーマでは５５件以上のコメントが件以上のコメントが
付くケースもみられた。また、依頼期間終了後も発言を続ける参加者もみられた。付くケースもみられた。また、依頼期間終了後も発言を続ける参加者もみられた。

【【発言の質発言の質】】

投稿者がコメントに返信しながら会話が進む投稿者がコメントに返信しながら会話が進む１１：：ｎｎのパターンが多くみられた。のパターンが多くみられた。

投稿者がモデレータ的役割を果たし、コミュニティーメンバーとのコミュニケーションを進め投稿者がモデレータ的役割を果たし、コミュニティーメンバーとのコミュニケーションを進め
ていく、ていく、ＣｔｏＣＣｔｏＣ型のコミュニケーションスタイル型のコミュニケーションスタイルとなっている。となっている。

思い入れの深いテーマ（食品ブランドなど）については複数人の意見が集まりやすい。思い入れの深いテーマ（食品ブランドなど）については複数人の意見が集まりやすい。

また他人の意見に引っ張られことなく、また他人の意見に引っ張られことなく、自分の意見を自由に発言自分の意見を自由に発言する様子が多く見られたする様子が多く見られた
。。

【【伝播量伝播量】】

コメント投稿者はコメント投稿者は5151名、依頼した参加者（名、依頼した参加者（3636名）以外に名）以外に1515名の参加があった。名の参加があった。

ｆａｃｅｂｏｏｋｆａｃｅｂｏｏｋ上の友達数と比して上の友達数と比して参加者数は限定的参加者数は限定的であった。であった。
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「ユーザーのホンネ」を「長期間じっくり」と深堀りできることが、ｆａｃｅｂｏｏｋリサーチの特徴「ユーザーのホンネ」「ユーザーのホンネ」をを「長期間じっくり「長期間じっくり」」と深堀りできることが、と深堀りできることが、ｆａｃｅｂｏｏｋｆａｃｅｂｏｏｋリサーチの特徴リサーチの特徴

ｆａｃｅｂｏｏｋの特徴を活用することで、
・ユーザー間での自発的で活発なコミュニケーショ
ンを促すことが可能。モデレータによるインタビュー
とは異なる、CtoCでの“ホンネ”を聴取するリサーチ
に適した調査手法と考えられる。
・従来調査では難しい、長期間にわたる調査が可能。
また時間をかけることで、コミュニティ内の関係性の
強化も図れる。1つのテーマについて、時間をかけ
てじっくりと意見を交わすことができる調査インフラと
いえる。

数十人規模のコミュニティで、特定テーマのインサイト発見、上市商品の意識変容把握などに数十人規模のコミュニティで、特定テーマのインサイト発見、上市商品の意識変容把握などに数十人規模のコミュニティで、特定テーマのインサイト発見、上市商品の意識変容把握などに

ｆａｃｅｂｏｏｋｆａｃｅｂｏｏｋはは
““リアルな人間関係リアルな人間関係””のメディアのメディア

⇒知り合いどうしの信頼関係⇒知り合いどうしの信頼関係
⇒１：１に近いプライベートな会話⇒１：１に近いプライベートな会話

（友達同士のおしゃべり）（友達同士のおしゃべり）

⇒頻繁なアクセス⇒頻繁なアクセス

上記のような、調査インフラとしてのｆａｃｅｂｏｏｋの特徴を生かすためには、数十人～最大100名
程度のターゲットユーザーに対して、数週間～数か月程度、じっくり議論してもらうスタイルの調
査が好ましいと考えられる。
特定の商品やブランドについて深堀をするタイプの調査や、上市直後の新商品に対する意識
変容などを把握する調査への活用が期待できる。期間内に実際に商品を利用してもらい、経験
前後の意識変容などを聴取するなどの手法も考えられる。

ロングユース商品の実態ロングユース商品の実態調査調査①①ｆａｃｅｂｏｏｋ調査の可能性ｆａｃｅｂｏｏｋ調査の可能性
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ロングユース商品の実態ロングユース商品の実態調査調査②②Ｗｅｂアンケートによるデータ収集Ｗｅｂアンケートによるデータ収集

調査手法調査手法

Ｗｅｂを用いたアンケートＷｅｂを用いたアンケート

調査対象調査対象

第１分科会メンバーの同僚・友人・知人第１分科会メンバーの同僚・友人・知人

浜松大学学生浜松大学学生

調査時期調査時期

２０１１年７月～９月２０１１年７月～９月

回答者数回答者数

２１５名２１５名

【【質問文質問文】】
あなたが普段使うもののうち、だいたいあなたが普段使うもののうち、だいたい55年以上年以上使い続けて使い続けて
いる商品を、最大でいる商品を、最大で33つまでお答えください。商品のジャンルつまでお答えください。商品のジャンル
は、食品・飲料・日用品・文房具をはじめとして、お店やサーは、食品・飲料・日用品・文房具をはじめとして、お店やサー
ビスでもかまいません。ビスでもかまいません。
※※若い世代を対象とする調査のため、便宜上５年以上とした。若い世代を対象とする調査のため、便宜上５年以上とした。
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ネットアンケートからのロングユース商品ネットアンケートからのロングユース商品
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ユーザーの考えるユーザーの考える
ロングセラー（ロングユース）商品のロングセラー（ロングユース）商品の

実際実際
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消費者が長く使っている主な商品＝ロングユース商品消費者が長く使っている主な商品＝ロングユース商品
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食品・飲料以外のロングユース食品・飲料以外のロングユース



16

２つの調査のロングユース商品ジャンル比較２つの調査のロングユース商品ジャンル比較
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ロングユース商品の企業名（上位）ロングユース商品の企業名（上位）

花王 5 NTTドコモ 12

カルビー 5 日本コカ・コーラ 10

明治 5 資生堂 8

カルピス 4 ナイキ 8

サントリー 4 SCE 7

日清食品 4 KDDI 6

ハウス食品 4 アップル 5

ヤマザキナビスコ 4 花王 5

味の素 3 ルイ・ヴィトン 5

大塚製薬 3 キリンビバレッジ 4

ソニー 3 ミズノ 4

ティファール 3 無印良品 4

ハーゲンダッツ 3 ユニクロ 4

ロッテ 3 JT 3

日本コカ・コーラ 3 サントリー 3

ソニー 3

プーマ 3

吉田かばん 3

ｆａｃｅｂｏｏｋ Ｗｅｂ



18

消費者の発言したロングユース商品を使い続けるキーワード消費者の発言したロングユース商品を使い続けるキーワード

高品質高品質

味味

デザインデザイン
いろいろ選べるいろいろ選べる

使いやすい使いやすい
機能機能

低価格低価格

効果実感効果実感

知名度知名度
シンプルシンプル

汎用性汎用性

自分仕様自分仕様

コストパフォーマンスコストパフォーマンス

みんな使っているみんな使っている

耐久性耐久性

パッケージパッケージ

ちょうどよい品質ちょうどよい品質

性能性能

テレビＣＭテレビＣＭ

飽きない飽きない

スイッチングコストスイッチングコスト

変わらない変わらない

爽快感爽快感

入手しやすさ入手しやすさ
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ロングセラーとロングユースの関係ロングセラーとロングユースの関係

ロングセラーロングセラー ロングユースロングユース

作り手視点＝４Ｐ作り手視点＝４Ｐ 使い手視点＝４Ｃ使い手視点＝４Ｃ

ＰｒｏｄｕｃｔＰｒｏｄｕｃｔ

ＰｌａｃｅＰｌａｃｅ

ＰｒｉｃｅＰｒｉｃｅ

ＰｒｏｍｏｔｉｏｎＰｒｏｍｏｔｉｏｎ

ＣｕｓｔｏｍｅｒＣｕｓｔｏｍｅｒ’’ｓｓＶａｌｕｅＶａｌｕｅ

ＣｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅＣｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ

ＣｏｓｔＣｏｓｔ

ＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ

19611961年年、、アメリカの学者アメリカの学者
ジェローム・マッカーシージェローム・マッカーシーが提唱が提唱

19199090年年、、アメリカの学者アメリカの学者
ロバート・ラウターボーンが提唱ロバート・ラウターボーンが提唱

ロングセラーとロングユースの関係を、ロングセラーとロングユースの関係を、
４Ｐ／４Ｃに照らし合わせてみると・・・４Ｐ／４Ｃに照らし合わせてみると・・・
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ロングユース商品となるためのキーワードロングユース商品となるためのキーワード

ロングユースロングユース

ＣｕｓｔｏｍｅｒＣｕｓｔｏｍｅｒ’’ｓｓＶａｌｕｅＶａｌｕｅ

ＣｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅＣｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ

ＣｏｓｔＣｏｓｔ

ＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ

高品質、味、デザイン、バラエティ、機能、効果実感、高品質、味、デザイン、バラエティ、機能、効果実感、
シンプル、汎用性、自分仕様、耐久性、品質、性能、シンプル、汎用性、自分仕様、耐久性、品質、性能、
飽きない、変わらない、爽快感、使いやすさ飽きない、変わらない、爽快感、使いやすさ

入手しやすさ、いろいろ選べる入手しやすさ、いろいろ選べる

高品質、低価格、コストパフォーマンス、シンプル、高品質、低価格、コストパフォーマンス、シンプル、
耐久性、いろいろ選べる、スイッチングコスト耐久性、いろいろ選べる、スイッチングコスト

知名度、大衆性、パッケージ、テレビＣＭ知名度、大衆性、パッケージ、テレビＣＭ

【【使い手視点のキーワード使い手視点のキーワード】】
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作り手が考えるロングセラー作り手が考えるロングセラーキーワードキーワード～分科会メンバーによって抽出～分科会メンバーによって抽出

オンリーワンオンリーワン
ファーストエントリー、ファーストエントリー、
新カテゴリー創出、新新カテゴリー創出、新
奇性、新価値創造、新奇性、新価値創造、新
しい行動様式の創出しい行動様式の創出

技術的優位性技術的優位性
差別的優位性、参入差別的優位性、参入
障壁、リーズナブルな障壁、リーズナブルな
価格、未充足ニーズ価格、未充足ニーズ
への対応への対応

普遍的価値普遍的価値
オリジナリティ、万能性、オリジナリティ、万能性、
ジャンルの基準、指標ジャンルの基準、指標

一貫性一貫性
継続性、偉大なるマン継続性、偉大なるマン
ネリ、無意識の使用、ネリ、無意識の使用、
ユーザーも社内の人ユーザーも社内の人
間も飽きない間も飽きない

絆絆
ストーリー性、思い出、ストーリー性、思い出、
ありがたみ、愛着、ありがたみ、愛着、
継続的プロモーション、継続的プロモーション、
認知的不協和の解消、認知的不協和の解消、

柔軟性柔軟性
修正を畏れない、進化、修正を畏れない、進化、
改善、カスタマイズ、改善、カスタマイズ、
「あそび」「あそび」

高い配荷率高い配荷率
市場がいつでも賑や市場がいつでも賑や
か、いつでもどこでもか、いつでもどこでも
手に入る、良きライバ手に入る、良きライバ
ル、安定した価格ル、安定した価格

外観外観
機能美、シンプル、機能美、シンプル、
アイコン、ネーミング、アイコン、ネーミング、
ジャンルの代名詞化、ジャンルの代名詞化、
キャッチフレーズキャッチフレーズ
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ロングユース商品となるためのキーワードロングユース商品となるためのキーワード

【【作り手視点のキーワード作り手視点のキーワード】】

ＰｒｏｄｕｃｔＰｒｏｄｕｃｔ

ＰｌａｃｅＰｌａｃｅ

ＰｒｉｃｅＰｒｉｃｅ

ＰｒｏｍｏｔｉｏｎＰｒｏｍｏｔｉｏｎ

オンリーワンオンリーワン技術的優位性技術的優位性

普遍的価値普遍的価値柔軟性柔軟性

高い配荷率高い配荷率

外観外観

一貫性一貫性

高い配荷率高い配荷率

柔軟性柔軟性

オンリーワンオンリーワン

外観外観

ロングセラーロングセラー
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ロングユース商品（使い手）とロングセラー商品（作り手）の関係ロングユース商品（使い手）とロングセラー商品（作り手）の関係

高品質、味、デザイン、バラエティ、機能、効果実感、高品質、味、デザイン、バラエティ、機能、効果実感、
シンプル、汎用性、自分仕様、耐久性、品質、性能、シンプル、汎用性、自分仕様、耐久性、品質、性能、
飽きない、変わらない、爽快感、使いやすさ飽きない、変わらない、爽快感、使いやすさ

入手しやすさ、いろいろ選べる入手しやすさ、いろいろ選べる

高品質、低価格、コストパフォーマンス、シンプル、高品質、低価格、コストパフォーマンス、シンプル、
耐久性、スイッチングコスト耐久性、スイッチングコスト

知名度、大衆性、パッケージ、テレビＣＭ知名度、大衆性、パッケージ、テレビＣＭ

【【使い手視点のキーワード使い手視点のキーワード】】 【【作り手視点のキーワード作り手視点のキーワード】】

オンリーワンオンリーワン技術的優位性技術的優位性

普遍的価値普遍的価値柔軟性柔軟性

高い配荷率高い配荷率

外観外観

一貫性一貫性

高い配荷率高い配荷率

柔軟性柔軟性

オンリーワンオンリーワン

外観外観

製品製品

店頭店頭店頭店頭

価格価格

販促販促

単なるヒット商品ではなく、ロングセラー商品であるためには、単なるヒット商品ではなく、ロングセラー商品であるためには、
これらの要素に加え、ユーザーとの「これらの要素に加え、ユーザーとの「絆絆」も必要」も必要

絆絆
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ロングセラーの条件～絆の形成から無意識の選択行動へロングセラーの条件～絆の形成から無意識の選択行動へ

ＰｒｏｄｕｃｔＰｒｏｄｕｃｔ
（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）

ＰｒｏｍｏｔｉｏｎＰｒｏｍｏｔｉｏｎ
（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）

ＰｒｉｃｅＰｒｉｃｅ
（Ｃｏｓｔ）（Ｃｏｓｔ）

ＰｌａｃｅＰｌａｃｅ
（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）

ＰｒｏｄｕｃｔＰｒｏｄｕｃｔ
（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）

ＰｒｏｍｏｔｉｏｎＰｒｏｍｏｔｉｏｎ
（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）

ＰｒｉｃｅＰｒｉｃｅ
（Ｃｏｓｔ）（Ｃｏｓｔ）

ＰｌａｃｅＰｌａｃｅ
（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）ＫＩＺＵＮＡＫＩＺＵＮＡ

ＰｒｏｄｕｃｔＰｒｏｄｕｃｔ
（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）

ＰｒｏｍｏｔｉｏｎＰｒｏｍｏｔｉｏｎ
（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）

ＰｒｉｃｅＰｒｉｃｅ
（Ｃｏｓｔ）（Ｃｏｓｔ）

ＰｌａｃｅＰｌａｃｅ
（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）

ＴｉｍｅＴｉｍｅ
ＵｎｃｏｎｓｃｉｏｕｓＵｎｃｏｎｓｃｉｏｕｓ

ＳｅｌｅｃｔＳｅｌｅｃｔ

ＳｕｒｐｒｉｓｅＳｕｒｐｒｉｓｅ!!!!
ＭｏｖｉｎｇＭｏｖｉｎｇ!!!!

ＵｓｅｒＵｓｅｒ ＵｓｅｒＵｓｅｒ ＵｓｅｒＵｓｅｒ

最初に受けた衝撃や効果実感などから絆が形成される。最初に受けた衝撃や効果実感などから絆が形成される。
絆は安心を醸成し、結果的に無意識の選択行動へとつながる。絆は安心を醸成し、結果的に無意識の選択行動へとつながる。
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ＷａｋｅＵｐＷａｋｅＵｐ!!!!

ＳｕｒｐｒｉｓｅＳｕｒｐｒｉｓｅ!!!!
ＭｏｖｉｎｇＭｏｖｉｎｇ!!!!

さらなるロングセラーの条件～絆の伝播／絆から郷愁への変化さらなるロングセラーの条件～絆の伝播／絆から郷愁への変化

ＰｒｏｄｕｃｔＰｒｏｄｕｃｔ
（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）

ＰｒｏｍｏｔｉｏｎＰｒｏｍｏｔｉｏｎ
（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）

ＵｓｅｒＵｓｅｒ

ＰｒｉｃｅＰｒｉｃｅ
（Ｃｏｓｔ）（Ｃｏｓｔ）

ＰｌａｃｅＰｌａｃｅ
（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）

ＵｎｃｏｎｓｃｉｏｕｓＵｎｃｏｎｓｃｉｏｕｓ
ＳｅｌｅｃｔＳｅｌｅｃｔ

Ｕｓｅｒ‘ｓＵｓｅｒ‘ｓ
ＣｈｉｌｄＣｈｉｌｄ

！！

ＰｒｏｄｕｃｔＰｒｏｄｕｃｔ
（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）

ＰｒｏｍｏｔｉｏｎＰｒｏｍｏｔｉｏｎ
（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）

ＰｒｉｃｅＰｒｉｃｅ
（Ｃｏｓｔ）（Ｃｏｓｔ）

ＰｌａｃｅＰｌａｃｅ
（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）

ＵｎｃｏｎｓｃｉｏｕｓＵｎｃｏｎｓｃｉｏｕｓ
Ｓｅｌｅｃｔ？Ｓｅｌｅｃｔ？

ＳｕｓｐｅｎｓｉｏｎＳｕｓｐｅｎｓｉｏｎ

ＰｒｏｄｕｃｔＰｒｏｄｕｃｔ
（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）

ＰｒｏｍｏｔｉｏｎＰｒｏｍｏｔｉｏｎ
（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）

ＰｒｉｃｅＰｒｉｃｅ
（Ｃｏｓｔ）（Ｃｏｓｔ）

ＰｌａｃｅＰｌａｃｅ
（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）

ＲｅｖｉｖａｌＲｅｖｉｖａｌ

ＵｓｅｒＵｓｅｒ

ＮｏｓｔａｌｇｉａＮｏｓｔａｌｇｉａ

ＰｒｏｄｕｃｔＰｒｏｄｕｃｔ
（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）（ＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ）

ＰｒｏｍｏｔｉｏｎＰｒｏｍｏｔｉｏｎ
（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）（Ｃｏｍｍｕｎｉａｔｉｏｎ）

ＰｒｉｃｅＰｒｉｃｅ
（Ｃｏｓｔ）（Ｃｏｓｔ）

ＰｌａｃｅＰｌａｃｅ
（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）

ＫＩＺＵＮＡＫＩＺＵＮＡ

親が無意識選択する行動は、親が無意識選択する行動は、

子へと伝播する。子へと伝播する。
使用中断していた商品は、使用中断していた商品は、

プロモーション等の刺激により復活し、プロモーション等の刺激により復活し、
かつての絆は郷愁へと変化し、かつての絆は郷愁へと変化し、

再利用につながる。再利用につながる。
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まとめまとめ ロングセラーとなるための要件ロングセラーとなるための要件

【【前提条件前提条件】】

 毎日使うものが有利。毎日使うものが有利。
 食品・飲料が多いのは、使用頻度の高さも影響している。食品・飲料が多いのは、使用頻度の高さも影響している。

 身近にあるものが有利。身近にあるものが有利。
 女性の化粧品、学生の文房具、体育会系学生のスポーツ用品、サイフなどの小物女性の化粧品、学生の文房具、体育会系学生のスポーツ用品、サイフなどの小物

【【ロングセラーとなるための要件ロングセラーとなるための要件】】

 製品、店頭、価格、販促というマーケティングの基本戦略が高いレベルで成功したヒット商品が定番商品となった製品、店頭、価格、販促というマーケティングの基本戦略が高いレベルで成功したヒット商品が定番商品となった
上で、さらに、ユーザーとの強い絆を紡いだ商品がロングセラーとなる。上で、さらに、ユーザーとの強い絆を紡いだ商品がロングセラーとなる。

 絆は次の世代へと伝播し、また初期ユーザーで中断していた層も、プロモーションなどの刺激を受け復活する。絆は次の世代へと伝播し、また初期ユーザーで中断していた層も、プロモーションなどの刺激を受け復活する。

時間軸時間軸発売！発売！ 話題話題
商品商品

ヒットヒット
商品商品

定番定番
商品商品

ロングセラーロングセラー
商品商品

ユ
ー
ザ
ー
数

ユ
ー
ザ
ー
数

初期ユーザー初期ユーザー

絆の伝播絆の伝播
絆の伝播絆の伝播

刺激刺激

２世代目２世代目

ユーザーユーザー

３世代目３世代目
ユーザーユーザー

復活層復活層
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