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セブンイレブンで一週間に出る新商品の数は100
品目以上。その内、7 割の商品が 1 年で入れ替わ
るという。残ることができる 3割の商品に入るた
めには、顧客のリピート購入をいかに獲得するか、
ファンにまで育成するかが重要な戦略の１つにな
る。SNS などのデジタルの普及で、商品情報を発
信する機会は増えており、口コミ（紹介）の位置
づけも高まっている。これらに対し、企業やブラ
ンドでは、様々な施策を行っている。
そこで、生活者のブランドファン意識について、
アンケート結果をもとに考察する。
［調査対象］
　生活者WEBモニター 3,000 人（男女年代均等）
［調査実施時期］
　2021 年 11 月

同じリピート購入でも、「面倒だから同じ商品
をリピートしている」という場合と、「（いろいろ
試して）お気に入り商品だからリピートしている」
という場合がある。前者の場合は、多くリピート
購入をしていてもファンにはなりにくく、何か他
に良い商品に出会う機会（例えば購入する店が変
わるなど）があれば、簡単に他商品にスイッチし
てしまう可能性がある。逆に、後者の場合は、リピー
ト購入によりファンになり他へのスイッチは起こ
りにくい。
そこで、これらを商品ジャンル別に分析したも
のが図表 1～ 4である。（横軸が商品の検討におけ
る関与度、縦軸が固定度）

1.	「関与度高・固定度高」の象限が多い
ジャンルは「食品」「ドラッグ・日用品」

［食品］
「関与度低・固定度高」のものは「ビール」。買
わない人もいるため関与度は下がるが、固定度と
しては最も高くなった。好きなブランドを記載し
てもらったが、メーカー名ではなく、商品名（ex.
一番搾り、スーパードライ）までの記載が多くなっ
た。
「関与度高・固定度高」のものは、「コーヒー」「即
席麺」「カレー」「ヨーグルトなどの乳製品」「緑茶・
麦茶（ペットボトル）」。同様に、メーカー名より
商品ブランド名の記載が多くなった。

・	関与度：｢関心高く検討：10 点、少し関心を持ち検討：5点、関心はあまりない・買わない：0点｣ を与えて得点化。
	 ※購入者の幅が狭いものは関与度点数が下がる。
・	固定度：「ファンのブランド・商品がある：10 点、ファンまでいかないが好きな固定商品がある：7点、
	 好きまでいかないが買うものはある程度決まっている：3点、決まっていない：0点」を与えて得点化。
	 ※そのジャンルの商品を買わない人は除く。
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■図表 1　食品の関与度×固定度マトリックス
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［ドラッグ・日用品］
「関与度低・固定度高」のものは「栄養ドリンク・
サプリメント」。買わない人もいるため関与度は下
がるが、固定度としては高くなっている。好きな
ブランドを記載してもらったが、メーカー名では
なく、商品名（ex. リポビタン）までの記載が多く
なった。
「関与度高・固定度高」のものは、「ヘアケア用
品」「洗濯用洗剤」「ハミガキ」「ボディソープ」「食
器用洗剤」。好きなブランドを記載してもらったが、
この分野においては、メーカー名（ex. 花王、ライ
オン）の記載の方が多くなった。

［アパレル用品］
全て「関与度高・固定度低」の象限に入った。
その中で、最も固定度が高くなったものは「スニー
カー」。最も関与度が高くなったのは「靴（スニー
カー以外）となった。

［家電用品］
「関与度低・固定度高」のものは「ゲーム・関連
機器」のみ。買わない人もいるため関与度は下がっ
た。その他は、固定度が高いものはあまりなかった。
ただし、固定はしていないが、「ある程度の範囲の
メーカーから選ぶ」とした人が多くなった。

■図表 2　ドラッグ・日用品の関与度×固定度マトリックス

■図表３　アパレル用品の関与度×固定度マトリックス

■図表４　家電用品の関与度×固定度マトリックス
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86.1%

27.4%

23.0%

15.4%

14.1%

8.7%

8.4%

8.3%

7.4%

4.3%

3.7%

3.2%

2.4%

2.3%

1.9%

自分の好みの味

間違いがない品質への安心感

使っている素材への信頼感

他のものにはない独自性

どの商品も自分の好み（外れがない）

このブランドを持っていることで幸せな気分に

大切にしていることやコダワリに共感

自分だけの秘かな楽しみ

良い部分は変えずに必要なことは改良

新製品に遊び心がある、楽しい

広告などの訴求メッセージ、ビジュアルが魅力的

キャンペーンやファン化のための策が魅力的

自分の憧れの人、好きな人などが愛用

そのブランドのSNSでの発信情報やつながり

そのブランドのファンの人の発信情報やつながり

70.6%

34.7%

34.4%

18.1%

12.0%

10.3%

7.3%

6.8%

3.9%

3.8%

2.1%

3.3%

2.9%

1.9%

1.8%

自分の好みの使い心地

使っている素材への信頼感

間違いがない品質への安心感

他のものにはない独自性

どの商品も自分の好み（外れがない）

大切にしていることやコダワリに共感

良い部分は変えずに必要なことは改良

このブランドを持っていることで幸せな気分に

新製品に遊び心がある、楽しい

自分だけの秘かな楽しみ

自分の憧れの人、好きな人などが愛用

広告などの訴求メッセージ、ビジュアルが魅力的

キャンペーンやファン化のための策が魅力的

そのブランドのSNSでの発信情報やつながり

そのブランドのファンの人の発信情報やつながり

2.	愛用者の愛用理由では、「自分の好み
に合う」が、どのジャンルでもトップ

どのジャンルでも、「自分の好みに合う」が 7～
8割以上と高い。

次に高いものは「安心感」「信頼感」。50 ～ 60
代で特に高い。

■図表 5　食品で愛用している商品・ブランドの理由（愛用ブランドがある人）

■図表 6　ドラッグ・日用品で愛用している商品・ブランドの理由（愛用ブランドがある人）

（N＝ 1,179）

（N＝ 1,080）

全体 20代 30 代 40 代 50 代 60 代

86.1% 80.4% 83.0% 87.8% 90.4% 87.1%

27.4% 20.0% 22.0% 23.9% 29.3% 37.4%

23.0% 21.1% 21.5% 18.7% 24.9% 27.3%

15.4% 21.0% 16.0% 13.0% 13.1% 14.9%

14.1% 11.8% 12.5% 17.0% 13.8% 14.9%

8.7% 7.7% 5.0% 12.2% 8.1% 9.7%

8.4% 10.3% 5.0% 10.6% 7.7% 8.3%

8.3% 8.2% 9.5% 12.2% 8.8% 4.1%

7.4% 7.2% 6.0% 9.1% 5.4% 9.0%

4.3% 6.2% 3.5% 5.2% 3.8% 3.1%

3.7% 6.2% 4.5% 5.2% 1.9% 1.7%

3.2% 4.6% 3.0% 4.8% 1.2% 2.8%

2.4% 3.6% 4.0% 3.9% 1.2% 0.3%

2.3% 3.6% 2.5% 4.3% 1.2% 0.7%

1.9% 4.6% 1.5% 2.2% 1.5% 0.3%

全体 20 代 30 代 40 代 50 代 60 代

70.6% 70.1% 72.4% 73.0% 68.8% 69.2%

34.7% 28.0% 30.7% 34.9% 35.9% 41.6%

34.4% 24.9% 30.3% 31.4% 35.9% 46.0%

18.1% 18.5% 12.5% 17.2% 20.1% 21.2%

12.0% 14.3% 9.4% 10.2% 13.2% 12.8%

10.3% 8.8% 10.9% 10.7% 9.0% 12.0%

7.3% 7.9% 5.7% 8.8% 6.4% 7.6%

6.8% 7.4% 6.8% 9.3% 5.6% 5.2%

3.9% 5.3% 3.1% 4.7% 3.8% 2.8%

3.8% 5.8% 4.2% 4.2% 3.0% 2.4%

3.3% 5.3% 3.6% 2.8% 3.0% 2.4%

2.9% 4.2% 3.1% 0.9% 2.6% 3.6%

2.1% 3.2% 2.6% 2.8% 2.1% 0.4%

1.9% 1.6% 2.6% 2.3% 1.7% 1.2%

1.8% 3.7% 2.1% 0.9% 1.3% 1.2%
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78.2%

38.7%

35.8%

29.2%

24.4%

22.4%

14.4%

14.1%

12.2%

9.0%

8.3%

6.3%

5.0%

4.5%

4.3%

自分の好みの使い心地、フィット感

使っている素材への信頼感

間違いがない品質への安心感

他のものにはない独自性

どの商品も自分の好み（外れがない）

大切にしていることやコダワリに共感

良い部分は変えずに必要なことは改良

このブランドを持っていることで幸せな気分に

新製品に遊び心がある、楽しい

自分だけの秘かな楽しみ

自分の憧れの人、好きな人などが愛用

広告などの訴求メッセージ、ビジュアルが魅力的

キャンペーンやファン化のための策が魅力的

そのブランドのSNSでの発信情報やつながり

そのブランドのファンの人の発信情報やつながり

67.7%

59.6%

47.0%

35.3%

27.2%

20.9%

19.0%

18.4%

15.2%

8.1%

6.4%

5.6%

4.9%

4.7%

4.3%

自分の好みの機能性、使い心地

使っている技術への信頼感

間違いがない品質への安心感

他のものにはない独自性

どの商品も自分の好み（外れがない）

大切にしていることやコダワリに共感

このブランドを持っていることで幸せな気分に

良い部分は変えずに必要なことは改良

新製品に遊び心がある、楽しい

自分だけの秘かな楽しみ

広告などの訴求メッセージ、ビジュアルが魅力的

キャンペーンやファン化のための策が魅力的

自分の憧れの人、好きな人などが愛用

そのブランドのファンの人の発信情報やつながり

そのブランドのSNSでの発信情報やつながり

「アパレル用品」では、「大切にしていることや
コダワリに共感」が 22%と他ジャンルより高い。

「家電用品」では、「他のものにはない独自性」
が 35%と他ジャンルより高い。

■図表 7　アパレル用品で愛用している商品・ブランドの理由（愛用ブランドがある人）

■図表 8　家電用品で愛用している商品・ブランドの理由（愛用ブランドがある人）

（N＝ 444）

（N＝ 468）

全体 20代 30 代 40 代 50 代 60 代

78.2% 65.4% 64.9% 84.1% 89.6% 88.2%

38.7% 29.0% 29.9% 45.5% 45.8% 44.7%

35.8% 26.2% 29.9% 39.8% 39.6% 46.1%

29.2% 32.0% 29.9% 27.3% 27.1% 29.7%

24.4% 28.5% 26.0% 23.9% 22.9% 19.7%

22.4% 18.2% 22.2% 29.5% 21.9% 21.1%

14.4% 8.4% 7.8% 18.2% 17.5% 21.1%

14.1% 18.6% 15.3% 13.6% 11.5% 10.5%

12.2% 11.2% 10.4% 13.6% 11.5% 14.5%

9.0% 8.4% 7.8% 9.1% 8.3% 11.8%

8.3% 9.3% 10.4% 11.4% 5.2% 5.3%

6.3% 8.4% 6.5% 6.8% 4.2% 5.3%

5.0% 8.4% 3.9% 6.8% 2.1% 2.6%

4.5% 5.6% 5.2% 5.7% 3.1% 2.6%

4.3% 8.4% 2.6% 5.7% 1.0% 2.6%

全体 20 代 30 代 40 代 50 代 60 代

67.7% 57.0% 68.3% 62.8% 75.3% 74.8%

59.6% 43.9% 50.8% 65.1% 64.5% 70.6%

47.0% 38.3% 39.7% 46.5% 46.2% 59.7%

35.3% 42.1% 47.6% 29.1% 29.0% 32.1%

27.2% 35.9% 31.7% 26.7% 22.6% 21.0%

20.9% 15.0% 23.8% 26.7% 20.4% 21.0%

19.0% 11.2% 22.2% 23.3% 20.4% 20.2%

18.4% 15.9% 22.2% 18.6% 15.1% 21.0%

15.2% 12.1% 17.5% 22.1% 14.0% 12.6%

8.1% 4.7% 11.1% 17.4% 6.5% 4.2%

6.4% 12.1% 6.3% 4.7% 5.4% 3.4%

5.6% 6.5% 7.9% 9.3% 5.4% 0.8%

4.9% 5.6% 7.9% 7.0% 4.3% 1.7%

4.7% 7.5% 6.3% 5.8% 5.4% 0.0%

4.3% 5.6% 7.9% 5.8% 3.2% 0.8%
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30.1%

28.8%

28.0%

26.0%

24.4%

20.9%

20.6%

10.0%

8.0%

6.6%

0.1%

そのブランドを、まだあまり購入していなくても
気軽に参加できる機会

商品の製造過程見学、工場見学

商品をより活用するための使い方講座、
体験会

入門者がそのブランドのことを簡単に
知ることができる虎の巻

そのブランドの開発ストーリー、開発秘話

商品アイデア・リクエスト投稿
(こんなものをつくって欲しい)

そのブランドの新商品の体験機会
（イベントなど）

そのブランドを愛用している有名人や
インフルエンサーなどの話

ブランド担当者との交流の機会

他にそのブランドのことが好きな人
（他のファン）との交流の機会

その他

3.	好きなブランドを知る機会として最も
魅力的なものは「あまり購入していな
くても気軽に参加できる機会」

好きなブランドをもっと知る機会として魅力に
感じるものを聞いた結果が図表 9である。
最も高くなったのは、「そのブランドをまだあま
り購入していなくても気軽に参加できる機会」。60
代を除く世代で 3割以上と高くなった。
2番目に高いものは、「商品の製造過程見学、工
場見学」。昨今、一般の人にも人気が高い工場見学
であるが、そのブランドを好きな人にとっても、
上位の魅力となった。

3番目に高くなったのは、「商品をより活用する
ための使い方講座、体験会」。アパレル用品や家電
用品で好みのブランドがあるとした人で高くなっ
た。
4番目に高くなったのは、「入門者がそのブラン
ドのことを簡単に知ることができる虎の巻」。
これらの順位を見ると、そのブランドのことを
よく知っている人向けのものではなく、ファンに
なるまでの指南や、気軽にそのブランドのことを
知ることができる（参加できる）機会を求めてい
る人が多いことが読み取れる。

■図表 9　好きなブランドをもっと知る機会として魅力的なもの（好きなブランドがある人）

（N＝ 1,502） 全体 20代 30 代 40 代 50 代 60 代

30.1% 30.6% 30.3% 30.1% 31.9% 28.5%

28.8% 25.2% 29.3% 31.1% 28.0% 30.5%

28.0% 21.3% 29.9% 29.8% 29.0% 29.8%

26.0% 25.3% 24.3% 27.2% 28.3% 24.7%

24.4% 21.3% 23.3% 24.5% 23.6% 29.5%

20.9% 27.3% 26.0% 18.5% 15.6% 16.9%

20.6% 25.0% 20.3% 18.9% 19.3% 19.3%

10.0% 12.0% 10.7% 11.6% 6.3% 9.2%

8.0% 7.7% 11.0% 10.3% 5.0% 6.1%

6.6% 8.7% 6.0% 7.6% 6.7% 4.1%

0.1% 0.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3%

■ 30%以上
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39.0%

36.9

20.3

20.0

14.4

10.9

7.3

0.2

13.5

15.1

6.3

10.7

4.9

8.9

1.9

0.1

ファン限定キャンペーン

ファン限定商品

ファン限定イベント(リアル)

ファンのコミュニティサイト

ファン限定オンラインイベント

ブランド愛用者の会員組織

ブランドアンバサダー

その他

利用したい

利用したことがある

50.2%

36.7%

25.6%

18.4%

17.9%

16.6%

10.4%

2.1%

ブランドを扱っているお店の対応

お客様対応窓口などの顧客対応

リサイクルなど環境貢献活動

地域や社会への貢献活動

SDGsの活動

スローガンなどその企業が目指していること

経営者・トップの発信情報

その他

4.	ファン向け施策で魅力的なものは
	 「限定キャンペーン」「限定商品」

好きなブランドのファン向け施策として魅力的
なものについて聞いた結果が図表 10 である。
「限定キャンペーン」「限定商品」など気軽にト
ライできるものが 20 代を中心に利用したいものの
上位となった。
また、「ブランド愛用者の会員組織」は利用した
ことがある人の中では魅力が高く、一度利用する
と魅力がわかる（ハードルが下がる）施策である
ようだ。

5.	「店・顧客対応窓口の対応」は
	 ブランド愛好度に与える影響が大きい

ブランドの愛好度を高めるのに影響がある企業
活動について聞いた結果が図表 11 である。影響が
高くなったものは、「ブランドを扱っているお店の
対応」「お客様対応窓口などの顧客対応」（特に年
代が高いほど）。逆に、「経営者・トップの発信情報」
は低くなった。このことから、顧客に近い場面や
人の部分が、ファン形成に大きな影響を与えるこ
とが読み取れる。
そこで、次章からは、具体的な企業のファンづ
くりのための取り組み事例について考察する。

■図表 10　ファン向け施策として魅力的なもの（好きなブランドがある人）

■図表 11　企業活動が与えるブランドの愛好度への影響（好きなブランドがある人）

（N＝ 1,502）

（N＝ 1,502）

全体 20代 30 代 40 代 50 代 60 代

39.0% 46.3% 38.3% 37.1% 37.3% 36.3%

36.9% 43.9% 37.6% 32.5% 36.6% 33.9%

20.3% 33.3% 23.6% 18.2% 14.3% 11.9%

20.0% 26.6% 22.6% 19.9% 16.0% 14.9%

14.4% 26.0% 14.6% 14.6% 8.7% 8.1%

10.9% 5.0% 11.6% 13.6% 11.0% 13.2%

7.3% 13.3% 7.0% 6.3% 4.0% 6.1%

0.2% 0.3% 0.3% 0.0% 0.0% 0.3%

全体 20 代 30 代 40 代 50 代 60 代

50.2% 43.6% 49.3% 48.3% 51.9% 58.0%

36.7% 28.0% 33.6% 33.8% 40.9% 47.1%

25.6% 24.6% 26.0% 26.2% 23.0% 28.5%

18.4% 17.3% 19.6% 16.9% 16.6% 21.7%

17.9% 22.3% 19.0% 17.5% 15.0% 15.5%

16.6% 12.3% 12.3% 14.6% 16.0% 27.8%

10.4% 7.3% 8.3% 9.3% 12.6% 14.2%

2.1% 1.7% 1.0% 2.0% 2.7% 3.4%

■ 30%以上

■ 30%以上


