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自己紹介 

株式会社トライバルメディアハウス 
代表取締役社長 池田 紀行 
  
1973年横浜生まれ。マーケティング会社、ビジネスコンサルティングファーム、マーケ
ティングコンサルタント、クチコミマーケティング研究所所長、バイラルマーケティング専
業会社代表を経て現職。キリン、P&G、トヨタ自動車、ヤマハ発動機などのソーシャ
ルメディアマーケティングや熱狂ブランド戦略を支援する。宣伝会議、JMA（日本
マーケティング協会）などの講師も務める。 
 
▼著書・共著書 

http://www.amazon.co.jp/gp/product/4048685619?ie=UTF8&tag=tm0f-22&creativeASIN=4048685619
http://www.amazon.co.jp/gp/product/4798123498?ie=UTF8&tag=tm0f-22&linkCode=xm2&creativeASIN=4798123498
http://www.amazon.co.jp/gp/product/4883352439?ie=UTF8&tag=tm0f-22&creativeASIN=4883352439
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主要クライアント 
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本日のゴール 

従来型マーケティングが限界に達しつ

つあることを知る 

最愛ポジションの獲得が持続的な競

争優位性を獲得する唯一の道である

ことを知る 

熱狂顧客の育成法と具体的な展開

施策を理解する 
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最高か最安か最愛か 



Page5 Copyright © 2016 Tribal Media House, Inc. All rights reserved. Confidential 

最高 最安 最愛 
※「最愛戦略」は2010年に河野武氏が「最愛を目指せ」の記事（マーケティングis.jp）の中で提唱した概念です 
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最高 最安 最愛 
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市場の成熟化 

※画像出典：Wikipedia 
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技術発展のS字カーブと顧客ニーズの頭打ち 

※出典：河野万邦「脱コモディティ化に向けた意味的価値共創の有用性に関する考察」 2011年 

技術競争 価格競争 

技術発展の 
S字カーブ  

コモディティ化 

顧客ニーズ 

オーバーシュート 
機
能
・
価
格 

時 間 

※1 オーバーシュート：矩形波（方形波）の立ち上がりの部分において、波形が定常値となる 
   基線を超過する現象のことである。または、それによって突出した波形の部分のことである。 
※2 コモディティ化：市場に流通している商品がメーカーごとの個性を失い、消費者にとっては 
   どこのメーカーの品を購入しても大差ない状態のことである。 

※1 

※2 
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※出典：河野万邦「脱コモディティ化に向けた意味的価値共創の有用性に関する考察」 2011年 

主要デジタル家電機器の価格推移 
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商品ライフサイクルの短命化 
（ヒット商品のPLC） 

※出典：2005年版『中小企業白書』（社団法人中小企業研究所「製造業販売活動実態調査」2004年11月からの引用） 
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1970年代以前 1980年代 1990年代 2000年代

5年超

3～5年未満

2～3年未満

1～2年未満

1年未満

※1 PLC：プロダクトライフサイクル、製品が、導入期、成長期、 
   成熟期、衰退期の4つの段階を経るという理論を指す。 

※1 
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空きスペースの無いポジショニングマップ 

QQQ 

RRR 

XXX YYY 
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STPの限界 
（Segmentation / Targeting / Positioning） 
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市場は熾烈なレッドオーシャンに 

http://www.wallpaperhere.com/ 
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最高 最愛 最安 
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最高 最安 最愛 
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Loyalty 

Engagement 

Bonding 
Customer Satisfaction 

Relationship 

Brand Advocates 
Evangelist Emotional Connection 

Brand Equity 

Enthusiastic Supporter 
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最愛ポジションのメリット 
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アンバサダーマーケティングは 
どんな商材でも展開可能か? 

最愛ポジションを獲得することによる 
メリットは何か？ 
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マーケティングの健全性はファネルの形に現れる 

よくあるファネルの形 理想的なファネルの形 

①無駄なAwareness 

③指名買い・ 
推奨の低さ 

①最適なAwareness 

②歩留まりの高さ 
(Evoked Setが高い) ③指名買い・ 

推奨の高さ 

④売上に占める 
推奨効果の高さ 

比較 
検討 

購入 
再購入 

(指名買い) 
推奨 

認知 

興味 

比較検討 購入 
再購入 

(指名買い) 
推奨 認知 興味 

④売上に占める 
推奨効果の低さ 

②歩留まりの低さ 
(Evoked Setが低い) 

Evoked Set Evoked Set 

熱狂・共創 
戦略 

顧客の資産化による好循環 
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最愛ポジション獲得によるメリット 

  売上増   コスト減 

      利益率の向上 

持続的な競争優位性の獲得 
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顧客を 
熱狂させよ!! 
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顧客満足から顧客の熱狂へ 
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アンバサダーマーケティングは 
どんな商材でも展開可能か? 

“本当に大切な顧客”は誰か? 
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ラブレターを書いてくれる 
顧客は誰か? 
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2割の顧客が8割の利益をつくってくれている 

顧客 利益 
２割 

8割 
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売上ベースで見た超高関与層とセグメンテーション 

1/3 

1/3 

1/3 

超高関与 

高関与 

低/中関与 
46.7% 

40.0% 

10.0% 
超高関与 

高関与 

低関与 

中関与 

これまでの 
高関与 

これまでの 
低関与 

※出典：堀田治「超高関与消費のマーケットインパクト」関与と知識による多段階の発展モデル 

3.3% 人数ベース 売上ベース 
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カゴメトマトジュースは上位2.5％の顧客が 
全売上の30～40％をつくっている 
（1日あたり220円、年間8万円以上の購入） 

 ※出典：日経デジタルマーケティング2015年10月号 
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百貨店では顧客の20％で売上の6割
強を占める(岩井ほか2005) 
 

雑誌では上位21.1％の人が閲読総
数の71.5％を占める 
 

Webでは20.1％の人が総アクセス数
の63.8％を占める 
 

 コンビニでは20.8％の人が利用総数
の58.5％を占める(太宰2009) 
 

全産業を通じ、総じて上位20％の顧
客が売上の6～7割を形成している 

パレートの法則 
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顧客の階層と感情 

トライアル顧客 

継続顧客 

日和見顧客 

ロイヤル顧客 

熱狂顧客／熱狂的推奨者 

非利用者 
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アンバサダーマーケティングは 
どんな商材でも展開可能か? 

熱狂した顧客は 
何をもたらしてくれるのか? 
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ブランドに熱狂した顧客は 
中長期的な利益の源泉になってくれる 
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全産業の中で最も価格競争が激しい業界 

http://www.aviationexplorer.com/ 
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推奨意向(NPS)と利益成長率には相関がある 

※出典：山岡隆志著『顧客の信頼を勝ち取る18の法則 アドボカシー・マーケティング』（日本経済新聞出版社）P46より 
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（参考）NPS：推奨者正味比率とは 

10 9 6 5 4 3 2 1 0 

推奨者 
Promoter 

中立者 
Passive 

批判者 
Detractor 

8 7 

強く勧めたい 

Extremely likely 

勧めたくない 

Not at all likely 

この商品を友人や同僚に 
どのくらい勧めたいですか？ 
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熱狂スコアの調査法例 

Q 
あなたにとってXXはどのような「存在」ですか。あなたのお気持ちに
最も近いものを１つだけお選びください。 

A 

5. 私はXXにすっかりハマッている（夢中だ、ぞっこんだ） 
 

4. 私はXXに愛着を感じながら使っている（幸せを感じる） 
 

3. 私はXXを好きで使っている 
 

2. 私はXXを悪くはないと思いながら使っている（そこそこ満足） 
 

1. 私はXXを他に切り替えるのが面倒だから使っている 
 （仕方なく使っている） 
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あなたのブランドの顧客構造を把握することが先決 

推奨意向(NPS) 

熱狂度 

Like 

LOVE 

熱狂 

熱狂顧客 

熱狂的 
推奨者 
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0

1

2

3

4

5

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0

1

2

3

4

5

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Brand A Brand B 

どちらのブランドが中期的な利益を獲得できるか 
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注：LTVとNPSの相関性は完全ではない 

LTV 

NPS 

熱狂度 

施策A 施策B 施策C 施策D 

KGI 

KPI 
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対前年、対競合のファネル形状を意識する 

自社 

競合 

2016年度 2015年度 
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アンバサダーマーケティングは 
どんな商材でも展開可能か? 

なぜ従来型のCRMには 
限界があるのか? 
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LTV≠愛≠推奨意向 
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推奨してもらいたいのなら顧客を熱狂させよ 

LTV 
(顧客生涯価値) 

推奨意向 

熱狂度 

Like 

LOVE 

熱狂 

CRM 

友人紹介キャンペーン 

熱狂的推奨者 熱狂顧客 

施策① 

熱狂プログラム 

施策② 

推奨プログラム 
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熱狂の3ステップ：熱狂ピラミッドループ 

①熱狂の入口 
転機となる感動体験 

②熱狂度の向上 
ハマっていく仕掛けと仕組み 

③推奨行動 
「したくなる」「しやすくなる」 

熱狂の壁 

熱狂の終わり 
要因は「お金」と「仲間」と「飽き」 

基本価値と期待価値のクリア 

愛着・熱狂 

同化 
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ステージ 

理想の状態 

施策 

顧客の感情 

推奨の促進 熱狂度の向上 熱狂の入口 

熱狂プログラム① 
 

 友人や同僚に勧められて
ファンイベントに参加する 

 協賛イベントでのタッチア
ンドトライで商品に興味を
持つ 

熱狂プログラム② 
 

 名入りのオリジナルグッズ
をプレゼント 

 商品開発・改善PJへの
参加 

 熱狂ミートアップ(クローズ
ドイベント)などへの参加 

推奨プログラム 
 

 公式認定アンバサダーの
称号を付与 

 工場見学やイベントなどに
友人を誘う 

 取材やコンテンツに出演し
てもらう 

ブランドが自分ゴト化され、
興味を持ち、試してみたいと
思う 

ブランドのことがどんどん好き
になり、熱狂状態が維持・
向上されていく 

熱狂顧客の一部が熱狂的
推奨者となり、友人・同僚・
家族に積極的な推奨行動
を行っている 

カスタマージャーニーマップに落としこむ 
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熱狂プログラムと推奨プログラム 
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熱狂戦略① 

熱狂顧客のジャーニー分析 

Interest Purchase Repurchase Advocate 

WHY??? 

Awareness 

●PR 

●TV/Radio/Newspaper/Magazine Ads 

●Word-of-Mouth 

●Word-of-Mouth 

●Review Site 

●Recommend 

●Must-Buy Campaign 

●Couponing 

●Online Ads 

●Event 

●Native Ads 

●Search/SEM 

●Brand Site 

●Blog 

●Social Media 

●Social Ads 

●Instore Merchandising 

●Contact Center 

●Community 

●Factory Tour 

●Video Ads 

●Loyalty Program 

●Sampling 

●Closed Event 

●OOH 

●Ambassador 

●E-mail 

●LINE 

●Buzz Campaign 

●Social Account 

●Apps 

●Recommend 

●Strategic PR 

●Sales 

●Q&A Site 

●Content Marketing ●Retargeting 

Comparison 
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熱狂戦略② 

熱狂顧客との商品開発・商品改善 

（マーケティング担当者の声） 

消費者や顧客からの意見で 
目を見張るものが出てくることなんて 

ほとんどないよ 
  

┐(´ｰ｀)┌ﾔﾚﾔﾚ 

※出典：小川進著『ユーザー・イノベーション』（東洋経済新報社） 
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消費者 一般顧客 ノンユーザー 

誰の声に耳を傾けるべきか？ 
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※出典：小川進著『ユーザー・イノベーション』（東洋経済新報社） 

顧客におけるリードユーザーの比率 
ハンブルク工科大学のクリスチャン・ルースジェの調査（n=2,043) 

一般ユーザー 
98.9％ 

リードユーザー 
1.1％ 

投票や 
仮説の検証 

仮説構築や 
イノベーションの創出 

※1 リードユーザー：先達となる利用者。その市場の多数のユーザーがやがて直面
する新しいニーズに先行して直面していること、その新しいニーズに対して解決手段
を提供するイノベーションを実現することで大きな便益の獲得を期待できること  

※1 
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「聞く調査」から「気づく調査」へ 
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熱狂戦略③ 

熱狂戦略(熱狂プログラム) 
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顧客満足を超えるスノーピークの熱狂戦略 

Offline Event 

Online Community 
on Facebook 
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※出典：「日経ビジネス」2013年6月24日号 

コアファン(熱狂顧客)の育成は同
社が最も重視する経営戦略の根
幹である 
 

コアファン向けの熱狂イベント「ス
ノーピークウェイ」と、コアファン向け
オンラインコミュニティの組み合わせ
で「常時接続型」のコアファンマー
ケティングを実現 

※出典：2015年度 決算発表資料 

スノピ：熱狂顧客の育成は経営戦略の根幹 
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11期連続で増収を続けるヤッホーブルーイング 

http://yohobrewing.com/ 

http://yohobrewing.com/
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「ビール製造業」から「ビール製造サービス業」へ 

素人だったので、楽天さんに「ショップはつくり手の顔が見
える方がいいですよ」と言われたら、バカ正直に顔を出し
て。そうしたら本当に受けたんですね。ネット通販をやり
始めてから、お客さんが何を望んでいて、何を楽しんでく
れるかを探求するようになりました。 
 
僕らが本気で面白がらないと、お客さんは面白がってく
れないと知ったのもその頃です。ビールはしょせんビール、
たかがビールです。でも、そのたかがビールに超楽しいエピ
ソードがあったら、お客さんも幸せになったり、愉快になっ
たりすると思うんです。 
 
そう思うようになった時から、僕らはビール製造業から
ビール製造サービス業になったんだと思っています。 
 
出典：日経ビジネスオンライン 
僕らが年率40％の成長を実現しているワケ 
第2回 ヤッホーブルーイングの井手直行社長に聞く（上） 
http://business.nikkeibp.co.jp/article/interview/20150115/276316/ 
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ブランドのコアファン向けに熱狂イベントを実施。社長や社員も参加し、顧客とブランドに対する想い・熱量を共有。 

醸造所訪問＆ビール造り体験などのイベントを実施 小規模なファンイベントも定期的に開催 年間で契約しているファンには特別な場所を用意 

ヤッホー：オフラインイベントで顧客を熱狂 
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ヤッホー：超宴2016に潜入!! 

https://www.facebook.com/ikedanoriyuki/posts/10209407677368935?pnref=story
https://www.facebook.com/ikedanoriyuki/posts/10209412223402583?pnref=story
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ヤッホー：超宴2016に潜入!! 

https://hyakkei.me/articles-343 

https://hyakkei.me/articles-343
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熱狂戦略④ 

文脈価値創造戦略 

http://toyota-86.jp/86society/index.html 

✕ 
↓ 

86というモノ 峠というシーン 

http://toyota-86.jp/86society/index.html
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熱狂戦略④ 

文脈価値創造戦略 



Page62 Copyright © 2016 Tribal Media House, Inc. All rights reserved. Confidential 

https://gift.starbucks.co.jp/ 

熱狂戦略⑤ 

最高の文脈でクチコミされる推奨プログラム 

https://gift.starbucks.co.jp/
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熱狂戦略⑥ 

熱狂顧客との活動を広く伝える 

認知 興味 
比較 
検討 

購入 
(再購入) 

熱狂 
熱狂的 
推奨 

コンテンツ展開 
熱狂顧客の 
声や活動 
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熱狂戦略⑥ 

熱狂顧客との活動を広く伝える 

http://www.au.kddi.com/z5-event/voice/ 
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ロイヤルティ向上事例 



Page66 Copyright © 2016 Tribal Media House, Inc. All rights reserved. Confidential 

ソニー損保の顧客ロイヤルティ経営 

http://www.sonysonpo.co.jp/auto/ 
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驚異的な売上を記録する＠cosme store 

※出典：Google 

KPI① 

来店客数 
KPI② 

買上率 
KPI③ 

買上点数 

※KGI＝「短期的な売上」ではなく「店舗ロイヤルティを高めること」 



Page68 Copyright © 2016 Tribal Media House, Inc. All rights reserved. Confidential 

熱狂経営＝「良い売上」を増やすこと 

高 

低 

低 高 ロイヤルティ(愛着・信頼度) 

売
上
・
収
益 

現在 

   良い売上    悪い売上 

単なる 
収益性向上 

顧客ロイヤルティ 
向上による収益向上 

顧客基盤として脆弱で 
外部刺激(競合)に弱く 

長期的にマイナス 

安定成長基盤として 
長期でプラス 

※出典：株式会社ビービット 遠藤直紀＋武井由紀子著『売上につながる「顧客ロイヤルティ戦略」入門』日本実業出版社 
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 STPと4Pだけでは現状の閉塞感を打破する

ことはできない 

 いつまでプレゼントキャンペーンを続けるのか。

熱狂顧客を見つけ、支援せよ 

 施策展開は熱狂の入口づくり→熱狂度の向

上→推奨の促進の3ステップを意識する 

 ブランドの売上が顧客のどのような感情と構

造によってつくられているのかを把握せよ!! 

まとめ 
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続きはソーシャルメディアで !! 
ご静聴、ありがとうございました 

※ご質問は ikeda@tribalmedia.co.jp までお気軽に 

J 

ikedanoriyuki.jp 

Thank You!! 

@ikedanoriyuki 

ご質問は 
お気軽に!! 

mailto:ikeda@tribalmedia.co.jp

