
「クーポンの期限は今日までJr気に入らなければ全額返金j一一。
あまり興味関心がなかった商品にもカ=かわらず、つい買ってしまう。

このようなエピソードの背景には、売り手の「計算jがある。

人聞は必ずしも合理的に考えたり、行動したりしない。

こうした心理の仕組みは近年、「行動経済学jとして理論化され、

再現性の高いマーケテインク.手法として実用が‘進む。

いわば本能に働きかけるマーケテインク、だ。

公共分野にも応用され、社会の新たな常識になりつつある。

ビツネスパーソンにとって必須の素養ともいえる

進化する「本能マーケティングjを、今こそ学ぼう。

(三国敬大、佐藤嘉彦、生田弦己)
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「次のパスをは送ってポイントGE

Tリ「最短1分の待ちlI.ylllJでポイン

ト独得チャンス!Jo 2021年9-12
月、-*急ノ〈スの利川才;-約3000人の

スマートフォンに、こんなメッセー

ジが送られた。

あるパスがg'{ì':I~などをきっかけに

揺れ始めるとバス停で待つ人が増え、

乗り降りに時間がかかってさらに起

れが哨していく一一。路線ノイスでよ

く>.!.かける光対だ。その結果、後続

のパスがすぐ後をガラガラで走るこ

とも少なくない。冒頭のメッセージ

は、空いτいるパスへと利用者を誘

導するために配信されたものだ。

点急パス企両日IIITlj成時クツレープ

の大杉正樹氏は「新型コロナウイノレ

ス禍で特:状態に対する立識が高まり、

混雑の平準化が主要になったJとi訴
す。混雑情報をただ配イ，fするだけで

'IF!のJ~ を̂見送つ悶に弘、
d制〉ト \I~・髄慌1 也呈1

~のI~^
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ーおすすめJ(;l.が{ii\~i主広到Iするか協
凶器をと瞬ぱさい・

なく、平IJ川者が悦雑を回避する行動

を起こすにはどうすべきか。NTTド

コモと組み、 「ナッジ理論」を使った

メッセージriG1，iに取り組んだのだ。

ナッジは14訴で「そっと後押しす

る」という;"Ci:l味。人々がil身にとって

よりよい行動を1'1発的に選択できる

よう促す取り組みを指す行動経済学

の則論だ。このJ11!論ぞ挺IqJした米シ

rア

カコず大学のリチヤー ド・セイラー教

授が171ドにノ ーベノレ経済学貨を受

賞するなど、近年住111.立が高まり、企

業の市川も広がっている。

実~IE実験では、先に到荒するパス

が悦雑していて、その次のパスが空

いている場什、スマホにプッシュ過

去|陀送1，¥。過去11に従ってパスを比送

るとポイン トを付11・した。その結果

「そっと後押し」が生む
NTTドコモがスマートフォンに効果的なメッセージを配信する実験を重ね

人々に“よりよい"自発的な選択を促す「ナッジE里論jを活用。
最新技術で一人ひとりの思考レベルまで分析し、深層心理に訴えかける



ている。

ri比雑したパスを見送る人が有意な

敬τ確認できたJ(大杉氏)。
トコモは20年から、東急パスだけ

でなく ぷ浜急行il.1鉄、九州大学、 '11

日本尚;a道路、JRW:日本などともナ

ッジぞ使った行動変容の実証実験

を続けている。NTTドコモクロステ

ツク 1m発部の"11 1 1I~11 !当部長は「ス

マホを市川することで、これまでよ

取り組みが広がり始めた。

りも効本的に行動変作を起こせるは

ず」と)耐を張る。

スマホlま位i7l情報など様々なデー

タを取得でき、例人に11'(接メッセー

ジを送るこ とが可能。11同一的な情報

ではなく、手IjJlj者の状況や思与・に合

った内科にすれば、より効果的に

働きかけられる可能性が尚まる。

イiLの|呉|は、九州大学の学生

約1600人を対象に行った、学

内にある飲食胞の出雑同避をl二|

的とした実証うた験の結果だ。制維

が少なし、 íJII~舗AJ の手IJJIJを呼びかけ

るメッセージぞ学生のスマホに配信

した。ナッジ理論にJLづき、メッセ

ージの内科を変えると行動に莞が/.1¥

ることが雌i訟できた。

スマホに限らず、 !oT(モノのイン

ターオ、ッ ト化)など以新技術をijfillJ

したマーケテ インクーのf&度イヒはとど

写真=竹井磁晴

買わせる心理学

ナッジ理論を活用して行動変容を促すことに成功
.NTTドコモが九州大学伊都キャンパスで行った混雑回避促進の実験結果

-C::IかI:Ìl~:=岨・

まるところをま11らない。

来庖客の個別行動を分析

アパレノレ大1-の i陥尚会は4月22

日、 ららぽーと杭浜(横浜市都筑区)

でオープンした iBLUELABEL/ 

BLACK LABEL CRESfB悶DGEJ

の新ラインで、米J.l1治:の行動分析を

始めた。|可立を得たうえで、 天井に

設Inした約20桐の機慌を使い、どの

ifffl仙のliiJで立ちlト.まったかなどの行

動ぞ詳細に把挺する。

dllいは、 米m客

「【期間限定】ポイントを

庖舗Aでゲッ卜しよう」

|損をしたくない心理に働きカ戸|

lIDJて混雑回避行動を促す |

一人ひとりの11持併を分析することだ。

í J~1~lIìで興味をヲ|いたと推察され

る商品をオンラインストアで優先的

に表示することも 11]'能J(分析を担当
するN悶デFジ、タノレの荻村卓e也氏)。将

来的には、オンラインストアでの閲

覧データを庖舗での接客や商品提案

に生かす可能性も広がる。

ノfーソナライズが進めば進むほど、

より主要性を射すのが、個々人の深

府心.fI1¥を読み解き、 ノド能に訴えかけ

ることだ。進化し続ける「買わせる心

理学」の枇前線を見ていこう。

………圃



ビーチ、フジパン、アピックス

~j アビエーションの小笹俊
太郎ブランドマネージャ

ー。「行き先が選べないj

にもかかわらず2万個以

上を売るヒットに
陵町~....，.，

PART コロナ禍の“謎ヒット"
読み解く鍵は「不便益J
コロナ禍になってカEら、今までなら考えられなかった商品やサービ‘スが売れている。

行き先を選べなし叩旅くじJに長蛇の列ができ、 f焼けていなし¥J'¥ンjが大ヒット。
あえて不便なものを選んでしまう背景には、知られざる消費者の心理があった。

4月29日、午前111kyo東京・渋谷 1つだけ舎かれており、それ以外の路 る名古屋、福岡、札幌でも販売を始

の「渋谷PARCOJ の IJ~W'fと同時に、 線には使えない。 め、 22年3月には回転ず.し大手「ス

防内4階の特設会場に設i丘されたカ このゴーノレデンウィ ークは特別な シロー」の!苫舗でも販売。これまで

フ。セノレ自動販売機の!日jに多くの若者 ペア仕様となったが、もともとは1回 累計で2万3000例を販売する大ヒ

が詰めかけた。彼ら彼女らのお目当 5000円で、 6000円分または1万円 ットiI::11町tなっている。

ては、格安航空会社 (LCC)のピー 分のポイン トが何られる「旅〈じj。
不便よりもワクワク感

チ・アピ、エーションがゴーノレデンウ 2021年8月に大阪の心斎稿PARCO

イーク限定で企画した「ペア旅〈じJ。 で網11々 と販売を始めたところ、 SNS このヒ ットの後、 21年12)Jには

1恒11万円でカフ。セノレを引け、中には (交流サイ ト)ヒで話題に。10月に束 東武鉄道、 22年1)-Jにはプリンスホ

航空券の購入に使える1万2000円 );(で販売すると行列ができ、用意し テノレが、ホテノレの宿泊券や食)Ji-券が

分または2万円分のポイン トクーポ た1800個はわずか3日間で完売して 当たる同級のくじを実施。参加l希望

ンが入っている。ただし、行き先が しまった。その後、ピーチカ可此航す 者が殺到 し、受け付けIm~fìのH寺刻よ

NIKKEI sUSINESS・2022.05.23 写真=上2点:古立11三



り前に整理券の配布が終了したり、

ワェプで事前抽選を実施したりする

ほどの人気ぷりだった。ホテノレがピ

ーチの後追いをしたのはIIU辿いなさ

そうだが、人気の甜!由は実は興なる。

ホテノレのくじの場-合、 東武は参力11

!J!{ 5555円でi位向10万円相当、プリ

ンスホテノレは同1万円で松町25075

円相当の宿泊券が当たることが話題

になった。どのホテノレカf当たるかは

述次第だが、それだ

けけならば選べなく

ても納得がいく。

しかしピーチは参

加賀5000円に対し

て、当たっても1万

円分、ほとんどのカプ

セノレには6000円分の

ポイン卜しか入ってい

ない。たった1000円

しか得でないのに、行き先は勝手に

決められてしまう。合理的に考えれ

ば旅くじではなく、行き先を自由に

選べる通常のチケットを民えばいい

ように思える。

企画したピーチの小佐俊太郎プラ

ンドマふージャーは「コロナ制で飛

行機の利用が激減。ワクワクしでも

らえる体験を提供することで、旅行

を意識していない人にも振り向いて

もらいたいと考えたJ1:旅くじの発

想のきっかけを話す。

ではどうすればワクワクさせられ

るのか。「世の中は今、購買駒Eなど

過去のデータに基づいたレコメンデ

ーション(ぉ薦めの表示)であふれで

いる。その人が思いもしないこ とに

こそワクワク感があるのではないかJ。
小笹氏はそう考えた。とはいえ社内

では 「こんなもの売れるわけがないJ
と冷ややかな声が多かった。

しかし、 1人目の購入者がカプセ

ノレを|淵けた瞬間に「うわ一、こんな

行き先が出た !Jと歓声を上げた光

対を目の当たりにしたとき、「自分の

考えは間違っていなかった と雌信し

たJ(小笹氏)0i何が当たりの行き先
ですか」と問われるたびに「自分で行

こうと思わない行き先が出たら当た

りですよ」と答えている という。

行き先が選べないのは明らかに不

使だ。にもかかわ

らず、なぜ多くの

人が引き付けられ

るのか。京都先端

買わせる心理学

科学大学工学部の川上浩司教授は

「どこに行くか分からないからこそワ

クワクする というのは、f不使品全jの

典型例だ」と話す。

未完成のパンが異例のヒット

不便凝とは 「不の使益」ではなく

「不便によって特られる説」のこと。

川上氏の師匠に当たる片井修・元京

都大学大学院情報学研究科教授が使

い出した用語だ。川上氏が初めてそ

の言1躍を耳にしたと き「世の中の技

術や商品・サービスは便利になって

いくことが当たり前で、不便が魅力

になるなど思いもよらなかったJ(川
上氏)。しかしこれまで20年以上研

究を続けてみる と、当てはまる事例

は非常に多いという。

特にコロナ制になってから、不便

が見直される傾向が強まっている。

「できればそのままで食べてほし〈

ないJi一手間かけてもらいたいJ。そ
んな思いでフジ、パン(名古屋市)が

20年10月に発売したfマイクラフ ト

ベーカリーJは、発売から1年余りで

1260万袋起を売り上げた。

見た目はパンの形をしているもの

開閉sU……圃



の、焼き色は付いておらず白い。消

費者自身がト ースターで焼き上げ

て仕上げる商品コンセプトで、あえ

て“未完成"な商品を出したのだ。現

花はクロワッサンやフレンチクッペ、

塩パンなど8革fi類を販売している。

「あえて非合理!なiffi，I，~， を作 りたか

ったJ。フジパンの安田巡正取締役関
東事業部長はこう話す。スマパーマ

ーケットなどで売られているパンの

多〈には、口ってすぐに食べられる

iI!IJ食性」という大きな特徴がある。

フジ‘パンもこれまで、マーガリン入

りのロ ーノレパン 「え、オバタ ーロー

ノレ」をはじめ、商品の間使さを追い求

めた尚品JHJ発を心がけてきた。

そうした流れに逆行するきっかけ

となったのが、コロナ制の到来だ。外

出佐1Mムードが強まる中、世の中の

|則心は「おうち|時1mをいかに充実さ

せるかj に集まった。 11~費者自身が

:lii後のひと焼きという手IHJをかける

ことで、パンづ'くり体験の楽しさや、

ベーカリ ーのような焼きたてのおい

しきれ、った使採例年られる。フジ

パンはこうした「非合理さJi不使さJ

圃………

に商機を見いだした。

もっとも、 パンとして未完成であ

るがゆえに尚lfJl化のハード〉レは逆に

高かった。その一つが技術而での課

題。 商品としては見た I~I の未完成J惑

がIJ:\ るように I~I <焼き上げ、消費者

がトースターで焼いて初めて焼き色

が付き、子守りや食!品も問H寺にイ1:上が

る必裂がある。さらに、パンの形自

体は完成形の状態で附lift化しなけれ

ばならない。

フジ、パンは特段だと 1-1を向けない

ような原材料を試し、 工場での製造

工程の条件などもーから見直した。

開発研究本部1m発研究部の石川友利

香係長は 「作ってはトースターで焼

〈作業を繰り返し、通常の尚品IJ日発

の3怖は試作したJと明かす。

絶妙な不便のバランス

「本当に こんなもの売れるのか」

「白いクロワッサンなんておいしくな

いと思われるのではないか」。 販売担

当からは厳しい711が相次いだ。だが、

安旧氏は「誰にでも刺さると考えた

商品は結局、 li1tにも刺さらない。手

聞でもひと焼きという体験をしたい

と思ってもらえる人に貝ってもらい

たい」とこだわった。結果として、消

費者からは「自分で・作った感があっ

て楽しいJI娘が喜んでいる」といっ

た声が寄せられているという。

川上教授はマイ クラフ トベーカリ

ーの成功要因として 「いくら不使が

益をもたらすといっても、手|出がか

かりすぎては受け入れられない。『故

後の一手間jというのがいし、バランス

だ」と分析する。

似たような例としては「ミーノレキ

ット (料理キット)Jがある。料理の

レシピと、それに必要な下ごしらえ

済みの食材がセットになって宅配さ

れるサーピスだ。オイシックス・ラ・

大地などが10年近くかけて徐々に開

拓してきた市場に今、新規参入が相

次いでいる。

今年4月には、全世界で‘720万人

の顧客を抱える最大手の独ハロー

フレッシュが日本市場に上院した。

ウーノfーイーツからハローフレッ

シュ日本法人の トップに転じたウ

ォン・ジョンCEO(最高経営立任

者)は「ワーパーイーツのようにすぐ

に科理を食べたいという人だけでな

く、プロ並みのメニューを自ら作り

一手聞かける調理家電としてコロナ禍

で販売が急増したfドライフードメーカーj。
- 6~8時間かけて食材を乾燥させる



買わせる心理学

あえて不便にすることで新たな魅力が生まれる
-不便とそれによって得られる量産

操作数を 操作量を 情報を
限定せよ 劣化させよ

無秩序に アナログに
多くせよ 多くせよ 減らせ せよ せよ

不

圏 | 回園 国 盟便

たいという人も少な〈ない。ただ、自

分でメニューを考え、食材をそろえ

るのは負担。ミーノレキットはそこを

省ける」と訴す。

どこまで手11日をかけるのかは国や

地域によっても辿うという。 ドイツ

では調理H剖:uが30-50分のレシピ
が多い。しかしH本でトライアノレを

実施したところ、長すぎるという意

見が多かった。結決、25分以内で完

成するレシピをそろえることにした。

訓Jlll家屯の トレンドも変化してい

る。「これまではH手魁が求められてい

たが、最近は一手1:1]かけるものがよ

く允れτいるjと話すのは家電批販
エデイオンの担当者。象徴的なのが、

食材を乾燥させてドライフルーツな

どが作れる「ドライフードメーカーJ
が光れ始めたこと だ。

10 I， I~ lIIjにドライフ ー ドメ ーカー

を開発し、販光をあtけてきたアピッ

クスインターナショナノレ(大阪rlj)

lltj t'1~IIIJ日発ì~ISの佐藤元紀氏は「正直言

って rJ!!~かず飛ばず1 の商品だったが

コロナ禍の20年はそれまでの約1.5

ア
回

怖の/1¥桁になって驚いたJと話す。他
社から知似JIltも現れたという。

食材をスライスして、，lf~べるだけな

ので、さほど1:川はかからない。た

だしt吃燥し終えるまで6-8時間も

かかる。 ドライフノレーツがスーノ守ー

やコンビニですぐ手に人る商品で‘あ

ることを与・えると、 IY1らかに不便だ。

その代わりに手作りならではのメ

リッ卜がある。1'1分が納得して選ん

だ食材を使うことでの安心感が得ら

れ、 ilil!I，I/}II'1と辿って無添加でも作れ

るので他脱走:lilJの人の満足度も向く

なるというわけだ。

7つの不便から7つの益

これまでの経消学は人IlUは合理的

に行動するというliii1Jl!:に立ち、企業

はより泣:<、より使利な尚品やサー

ビスのIJ~J先に )Jを注いできた。逆に

イ之官l!なほうが魅)J的だと言われでも、

どこをどう不似にしたらいいのか、戸

惑うのは当たりJiijだろう。

川上教J受は 19 1，ド、 I'>>>il ~堂とともに

不使読を企業のマーケテイング活

うれしい 楽しし、

動に応用するための研究に取り組ん

だ。その紡米、椛のIJIやすい不使し

その不使から特られる説、それぞれ

7つずつ知明化した。

例えば、ピーチの旅くじは行き先

が分からないという点、で・itN報を減
らせ」とし、う不使に該当する。その結

果仰られるのは「裂い、JiうれしいJ
といった側他だ。フジ.ノ号ンのマイク

ラフトベーカリーやミーノレキット、

ドライフードメーカーなど一手聞

かけるjl¥jl'u'1・サービスは「操作数を多

くせよ」という不悦に該当。その結果、

i I~I 分{f -I'j・~できる Jif屯だけ!惑があ
るJiワタシに合う」といった価値が

見返りとして科られる。

1'，11-f:I1:hl:では、7つの不使と7つの益

を掛け合わせてマト リクス化し、不

使主主に注"した願寺字体験設計の取り

組lみを企業と尖際に進めているとい

う。不使が購入を後押しする一一。商

品やサービスのJE別化が難しくなる

今、 11本発作のマーケテイング概念

が、既存の尚lEIやサービスに新たな

魅)Jをもたらし始めた。
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フ。ロ盟j.J;j(阪神タイガースの本拠

地、阪神qr子図球場(兵庫県凶宮市)

で観客らの注目をひときわ集めるス

ポットがある。イタリア・ローマに

ある石の彫刻「真実の仁Uを脱した、
タイガースのマスコッ トキャラク

ターのそニュメン トだ。阪神ファン

が次々 と1-1に手を人れ、「ホンマもん

のファンちゃうってことゃな」など

と笑い合っている。

磁をついていたら手が抜けなくな

る……わけはない。傍らにはこう11:

かれている。「本当の阪神フ ァンなら

アノレコーノレがで、ます」

そう、これは来場者に手指消毒を

促す仕甚トけだ。このゴーノレデンクイ

ークに観戦に来た阪神ファンの夫

州は「遊び心がi前iJloc。めっちゃおも

ろい」と夢中でマスコットの口に手

を突っ込んでいた。

タイカーースカ{2021年4)Jに「ファ

ンに楽しんでもらいながら 1'1発的な

感染対策を促したいJ(担当.fi')と設

N1KKEIIlUSINESS・2022.05.23

位したこの仕掛け。元

ネタになったのは、大

阪大学大学院経済学研

究科の松村Jt宏教授が
18年に大阪大学医学

部付紙病院で実施した

「手指術生VZ尖の仁1"
キャ ンペーン」だった。

新型コロナウイノレス

感染症が確認されてい

なかった当H在、手指の

消ヲ与をしていたのは米

l徒者のわずか0.6960し

かし、n尖の11を検し
た仕掛けを取り入れた

ところ、20杭近い約10

%の人が「点突の口J

に手を入れて消毒をす

るようになったのだ。

大阪発のオモロ
大阪大学の教授が「オモロイ仕掛け」で、人々の行

ナッジ‘のように潜在意識に働きかけるのではなく、意

ポイントは、仕掛ける側の狙し、と行動を起こす目的の

松村氏は、 こうしたアイデアで

人々の行動変符を似す取り組みを

「仕掛学Jと名付け、06年から研究を

続けている。i位近では]R西日本、伊

藤剛、JTなど企業との共同プロジ‘ェ

クトも増加。例えばJR西日本は19

11三、大阪駅のエスカレーターに利用

容が集中するので、隣にある|験段の

利川を促したいと松村氏に相談した。

写真=下:山図 普也、前策 PIXTA



イ“仕掛学"
動を変容させている。

識的に動かす「仕掛学」。

「スラしjにある。

そこで松村氏が企画したのが「大

阪環状線総選挙」 い 、うイベン ト。

「アフター5に行くならどっち?Jと

題し、階段の左右どちらを本くかで、

沿線で近隣の代表的な飲み)，{街であ

る「偏向Jと「天満」に投出できると
呼びかけた。|軒段上部の天}I:にはセ

ンサーとモニターを設i丘し、リアノレ

タイムで梨数を表示した。而白いこ

とにはついついのってしまう関西人

の気質も手伝ったのか、エスカレー

ターを利用する人は減少。|併段を利

月1した人は796m加した。

言うまでもなく 、利用者はJR西が

狙うエスカレーターの混雑緩和のた

めに附段を利j日したわけではない。稲

山t天満のどちらかに投出しようと

思って行動を変えたのだ。それが結

来的にエスカレーターの混雑を緩

和した。「平IJ)IJ者が起こしたい行動主

解決する問題が、一見する と無関係

に見えるILyほどうまい“イl掛け"とい

えるJc松村氏は解説する。

意識的に選ばせる「ズラしJ戦略

消費者がな識することなく 、結民

的に行動変作を起

こす。この点は行

動経済学のナッ

ジ理論とよく似て

いる。

ただ、松村氏の

立場はナッジとは

一線を画す。「ナッ

ジ‘はi能不1:的な認知l

ノfイアス(何ir句)を

利用し、本人が気

づくことなく・・選

ばされている"部

分が大きいJ(松村-

氏)

これに対して仕掛学は、「行動の選

択肢を而tlくして積極的に選んで・も

らう手法だJ(松村・氏)。手を入れる

と消毒液が山る「真実の円Jも、投裂

するために|軒段を上らないといけな

い「大阪環状線総選挙」も、而白いか

買わせる心理学

らやってみようと利用者が行動を起

こして初めて、仕H十けた側の11的が

述成される。 í~はこ ういう机いだっ

た、とネタをばらしでも人々が後悔

せず、むしろ而(1がってもらえたら

大成功だ」と松村氏は話す。

イ1:掛学は、五IrR'fi，協や新サービスを

ま11ってもらうためのマーケテイング

にも活用できる。例えば試食の際、i2
つの尚品のどちらが好みかJ文京-して

くださいJというイベン トを尖施す
れば、人々はn然と 2っとも試食し
てみようと行動を起こすだろう。

今、松村ー氏が取り組んでいるのが

JTと組んだl県側所マナー向上プロ

ジェクト。 ミラーを用い、街の民観

に治け込みつつも而白い空1/1]に見え

る仕崎けを考えている。

非喫煙者の多くにとって、喫煙所

は迷惑で見たくもない施設だ。「街の

附へと追いやられ、

周囲の日がなくな

った結品、マナー

が悪化しているj

(松村氏)。あえて

周聞から杭IJが集

まる喫純所にする

ことで、今まで以

仁にマナーを守ろ

うとするな臓が高

まるはずだとみる。

企業からの依頼

が相次ぐ.flll山につ

いて、松村氏は「企

業は、jf論で考え

つくことは全て試している。それで

もダメだからJlfがかかる」と訴す。7品

見!1解決・に正而から取り組むだけでな

く、而白がってもらえる方向に「ズラ

すJI政略も樹械的に考えてみる必要

がありそうだ。

同…2022.05，ぉ圃



本能をゆさぶる
4つの法則
世の中には消費者を「その気にさせるJマーケテインク‘の工夫があふれる。
多くはマーケターの経験則の結品だが、煎ず‘れば行動経済学やナッジ‘理論に行き着く。

企業が活用するケースを基に、今白から使える技術の基礎を学ぼう。

得をするより損が嫌

il'it~者の心理!や本能に働きかけて

光る手法は、行動経済学のナッジ足11

論として分析されてきた。ただ、使

い勝手のよい法WJから、 ニッチで活

mしづらい法則までその幅は広い。
FI続ビジネスはt'!l制'iEコンサノレテイ

ングの楠本手11矢執行役員の考え方を

参与-に、4つの大枠に分類した。ま

ずはその特徴主~J;!llW(: していこう 。

多〈の企業が活川するのは損失回

避バイアス という.fJ1~論。 こ れは、 損

したくないという気持ちは、 仰した

いという気持ちよりも強〈行動に表

れやすい心理を市川し、行動変容を

起こすという概念だ。

この.fJ1!論告~~に投入された保険R}î

Allが既に存在し、版先も好調だとい

う。住友生命保険が201811::に発売

した似|倹商品の「バイタリティ 」がそ

れで、販売件数は221，ド3tJ本時点で

健康状態を維持すれば「損をしなしリ
・住友生命保険が発売した「バイタリティjの仕組み図

;11J弓l率

喜1)引率上限30%"

富IJ引率15%惨

通常の保険料水準惨

割引率"'10%"

四国

匪園

竺空空
住友生命の「バイタリティJは健康活動を重ねると保
険料の割引率が高くなる(何もしないと負担増)

圃………

100JJ件を超える。特徴は、辺助習

慣な継続するための行動変作を尖現

すべ〈 、損失回避ノ〈イアスなどの知

見を応川している点にある。

その一つが、保険料割引率の変動

だ。バイタリティの会員はまず、基

本料金から15%;!，qJり日|かれたステ

ータスでスター トする。継続的な述

[~)など課題をこなして独特できるポ

イン トによってステータスカリ1・4告。

迎動ぞ怠り 「フ〉レーJのままだと、 l
11三後に ;I~Jヲ l率が縮小してしまう 。 1a

したくなければ迎動せざるを緋ず、結

扶的に他康状態の維持につながると

いうわけだ。「ゴーノレドJなどに舛格
すれば割引率が引き上げられるが、

主張なのは割引率が縮小する可能性

イラスト=高図真弓



をつくったことにある。

このほか、ポイン ト ~l!H専のための

運動目標設定期間として1週間や1

カ))といった比較的短い期間も用立。

速い将来のメリットは割りヲ|かれ、

近い将来のメリッ トは感じやすいと

いうプロスベクト理論に基づく仕組

み(双幽割引効果)も組み込む。

東京メトロは使い放題を深化

損失回避ノ〈イアスを活用した新し

い「仰い放題Jサービスも始まって
いる。 東京都心に路線網を巡らせる

東京地下鉄(東京メ トロ)。新型コロ

ナウイノレス感染症の影響を受ける前

の19年3月期は年間j27億人の手IJ)TJ

があったが、22年3月期は19能人と

なり、約3捌も減少してしまった。テ

レワークの泣透で平日の遊勤・通学

前援はコロナ前には戻らない。そこ

でブJを入れ始めたのが、土l臨・日|限や

祝日などの「土休日」の利用促進だ。

カギになる取り組みの一つが、この

5月に?点検的に実施している新サービ

ス「休日メトロ放題J。税込み月2000
円を支払うと、登録したICカード

iPASMOJで土休日が乗り放題とな

る。運賃は一旦差し51かれるが、7月

東京メトロは5月に登録料2000円

で月内の土休日が乗り放題になる

「休日メトロ放題Jを実施

に全有iが東京メ トロのポイン トで辺

元される仕組み。約6000人が事前

主主録したという。

企凶iした需要創出・マーケテイン

グ部の岸本他一氏は 「土休日に区11日

を気にせず利用してもらい、外出の

機会{t>!(~やしたい」 と狙いを話す。

休Hメトロ肱j抵の笠録科2000円

は巧妙な値付けだ。東京メ トロの初

釆・り述nはICカードで168円。つま
り、 12回来れば元が取れる計部にな

る。ょJi'liiI登録が不要で、600円で品

ブ1--:241昨日IJ釆り放題になる1日釆II(券

も存在する。4日以上の利用があれ

ば、休日メトロ放題のほうが割安と

手元に現金が無くても

すぐに商品が手に入る、

支払いは後日

買わせる心理学

なる。5月はゴ-Jνデンウィークが

あるため対象の利用日は多いが、通

常の月は8日程度。つまり有迦末、土

Uどち らか11:1は利用しなければ元

は取れない。

休Uメトロ放題に登録した人の多

くは、 恐らくこうした計.Z1~を到の1( 1

でしているはずだ。事前に2000川を

前払いしたことで、月 12回以上乗ろ

う、あるいは4日以上は利用しよう

という動機付けになる。損はしたく

ないという損失回避ノ〈イアスにより、

利川者は自然と土休日に都心に出か

けるようになる、 というわけだ。

出したくない心理は、よく 考えた

結果の将来の利採よりも目先の利読

を優先する心理liと結び付きやすい。

これを現在志向バイアスとH乎ぶ。

FV度なIT分析を活用した後払い

サービス「パイ ・ナウ ・ペイ ・レイタ

ー (BNPL)Jは、現在志向バイアス

に釆・って普及が進む。BNPLは過去
の支払い履歴などデータ分析を機動

的に行う ことで、 きめ細かく 与信枠

ぞ判断。日い物代金を肩代わりし、不IJ

川者にとっての後払い決済を実現す

る。欲しいと思った時、待たずにそ

ノがX.7える意欲を刺激しているのだ。

クレジツトカード番号の

入力不要

手続きが簡便
(電信番号の入力で可能な

サービスも)

蟹霊童盈歪i:TlS!盟国・

将来の(支払い)負担より、今すぐ(買えること)に価値を

感じる「現在志向バイアスJが存在

NI附くEIsUSIN区5・2022.05.23副



見える範囲で短絡判断

飲み会iIIiに立ち寄ったコンビニで、

「食べる前に飲む!Ji焼き肉前に飲

むJといったフレーズを思い山しな

がら¥'1服薬や栄養ドリンクについ手

を伸ばした経験がある人も多いので

はないだろうか。

ま"っておくべき2つめの大枠は「短

絡的な判断jだ。人間には「自分の経

験や記憶を基に、深〈考えずにパパ

ッと判断してしまう傾向がある」と

時報'立コンサノレテイングの楠本手u矢
氏は指摘する。これは行動経済学で

ヒューリスティクスと呼ばれる決定

行動だ。

多くの企業が商品名を辿l呼する広

fl?を繰り返し流すのは、人間のこの

性質に引っかかる ことを狙っている。

もともと孤に伐っている記憶を手掛

かりにするだけでなく、その場その

坊で見える範囲を手掛かりに脱口行

動を決めるのもヒューリスティクス

のー純だ。特に、目立つた半円教に窓

減を;i則かれて判断してしまうことを

ハロー効果とH予ぶ。

棚をジャックして目を奪う

ある マーケタ ーがハロ ー効果の

J~.体的な例として「上手だった」と挙

げるのが11本コカ・コーラの展開す

るレモンサワーのシリ ーズ「持様堂J

だ。19年に全国展開を開始。マーケ

テインクeの観点で特徴的だったのは

当初jから組数のラインアップをそろ

えていたことだ。アルコーノレ度数は3

-9%まで4段階を用意し、それぞれ

「はちみつレモン」ゃ「定帯レモン」

圃……2205.23

「塩レモンJi鬼レモン」などl床も変

えた4純類を投入したのだ。サワー

といえば「氷結jシリーズや、 「ス ト

ロングゼロ」などがしのぎを削る激

戦分野。各メーカーは度数やl床に応

じて別プランドを展開していくのが

常j龍だった。

神様立は一気にシリーズとして投

入することで、対iよ~的に小:克I，i:iの棚

をジャック。レモンサワーが欲しい

と売り場ぞ訪れた71H~者は、 パッケ

ージやラインアッ プに統一感のある

同シリ ーズに目を奪われ、「他メー

カーと比)1史するよりも、まずは同シ

リーズ内でどれをnうかを選ぶ状況
をつくり 出したJ(uii述のマーケタ
ー)という。20年の版:指数坑は790

万ケースト 350ミリリットノレ缶の

レモンサワー としてシェア首f立を~~

得するヒットになった。今やレモン

サワーの定帯商品としての地位を確

立しつつある。

「これだけ流行しているのだから、

きっとよいものなのだろうJと、もと
もと|則心がないのに問聞の人気に同

調してしまう。これはバンドワゴン効

果C.11予ばれている。Jよ特で「娯青1.販売

10万個の大ヒットJと訴えたり、映
画の宣伝で「全米が泣いた」といった

フレーズぞイ史ったりするのは、ノ〈ン

ドワゴン効加を~Ilっ ているものだ。

一方で人1111心理はあまのじゃくで

複雑だ。ヒットして簡単に手に入る

ものよりも、 f.(こ人りにくいからこ

日本コカ・コーラの f槻織堂J'まn'!a'な商品ラインアップを統一感のあるI~.;!ケージtこして売り場をジャック

写真=餓売斬聞/アフロ イラスト=高図真弓



そ価値が高いと考えてしまう傾向も

同時にある(希少性の法則)。衣料品

のセレクトショッフ。は、もともとシ

ョップ独自の品ぞろえを売り にして

いる。そこで扱われる、いわゆる「別

注l街品J(シ ョッ プが独自にメーカ
ーに発注した仕械のR副首)は、希少

セEの法則を宥iみ重ねて魅力を高めて

いるわけだ。

また、人気プランドでしばしば投

入される限定商品は、バンドワゴン

効果と希少哨:の法則を同時にi前たせ

る、絶妙に人間心理!を突いたl臨時だ

という ことが分かる。

思わず反応してしまう人|日jの性質

はほかにもある。返報性の原理は、無

料サービスなど故初に何かの施しを

受けると、ポジティプな行動で返さ

なければいけないと思う傾向のこと

だcスーパーなど小売1，!1で?式，{Jt品の

配布や試食がよ く行われている背鼠・

には、「商品をま11ってもらいたいJ狙

いに加え、返報性の原理を活用して

商品購入につなげたい側而もある。

古くから商売の原則と して指摘され

る「損して得取れJといった佑言にも
ま試もている。

IIら手間をかけて独特したモノや

ステータスに価値を見いだす「思い

入れJも行動経済学では授かり効果
として知られている。

「今日は2時間歩きましたJ。最近、
SNS(交流サイト )の一部で~ミいたり

走った りする報告が相次いでいる。

これはゲームiSTEPN(ステップ

ン)Jだ。歩いたり走ったりする こと

でゲーム内のl暗号資産(仮想通貨)

を432られる仕組み。仮想通貨の11正売

や、ゲームの開始に必~なスニーカ

ーのNFT(非代替性 トークン)を売

却する ことで利雄も特られる可能性

写.=Shulterstock

買わせる心理学

h 
歩いたり走ったりすると仮想通貨をもらえるrSTEPN(ステップン)Jは世界でユーザーを増やす

があるため、 世界中でユーザーを噌

やしている。

直接的な対佃iではないが、移動が

報酬になるゲームは「インクJレスJや
「ポケモンGO(ゴー)Jのヒットが記

t7J:に新しい。ステップンは第2のポ

ケモンGOになるか。足元で暗号資

産の相場が急落する中で、人気が持

続するか。注目の局而だ。

あえて「触れるj場をつくる

「売ることを主目的としない脂舗

が、囲内で も だ司いぶ市民材'f\~ 1~1\てき

たJ。体験型1;5舗運営、 b8ta]apan 

(ベータジャパン、東京・千代田)の

北川卓司社長はこう話す。b8taの庖

~nìでは、 家電や雑貨といった製1日が

並び、消費者がそれらを手に取って

体験できるのが売り。体験で製品を

気に入ってもらい、屯子間取引 (EC)

サイト などでの購買につなげるのが

犯し、だ。

何度も接触することでその尚品・

サービスへの印象が強くなり、興味・

関心を抱くようになるザイアンス効

果ぞmったものといえる。
4月27トlにはb8taの国1)'.I4m命IiI~I 

となるib8taKoshigaya LaketownJ 

を、イオンレイクタウンkaze(埼玉

県越谷市)内にオープンした。商品

棚に並ぶのは国内外の家電や食品、

かぱん、ゲームなど。消費者はj占Dfi

で体験・試食が可能。一音1)のR:ij品は

レンタノレサー ピス も I:~ し込める 。

こうした業態が出現する背景にあ

るのは「オンラインがレッドオーシ

ャンになっているJ(北川氏)現実だ。
コロナ禍が長引くにつれ、各社が

続々と笑脂制iからオンラインへと主

戦場を移した結果、消費者に自社商

品を見つけてもらいにくくなってい

るという。もはや従来の広告だけで

はザイアンス効果を得にくくなって

いるわけだ。

b8taで・は「若年間Jiファミリ -

J百」 といった兵・合に、庖告niによって
客胞のターゲッ トも明確化している。

こ のため ím~'i者との接触回数や認

知度を高めたい という企業のニーズ

に応えられ、消費者にと っても欲し

かった商品と山合える確率ぞ高めら

れるJ(北川氏)。一風変わった新業

態の山現の背対には、人間の本能に

{曲きかけるマーケテイングカfあった。

………圃



並べ方で変わる印象

たまにはちょっtぜいたくなラン
チをしよう t入ったうなぎ料理庖。
メニューを見るしうな重特上の値

段が5500円、上が4000円、並は30

00円と舎かれている。特上は高すぎ

る気がするけれど、せっかくの機会

に並というのもちょっと物足りない。

じゃあ兵ん中の上にしょうかな一一。

3つの選択肢を別立される と、 つ

い其ん中を選びたくなってしまう。

そんな経験をしたことがある人も多

いのではないだろうか。こう.した傾向

は英国の童謡に出てくる少女

I，FIIIJ日l~ f，jG フ。ランのうち 、 どれがi誌も

選ばれるかというものだ。

アリエリー氏は米マサチューセ

ツツ工科大学スローン経常よ学院

の学生100人を対象に次の3つのプ

ランのどれを選ぶかを-{~I~ねた。

① ウェプ版 (59ドノレ)②印刷版

(125ド‘ノレ)③クェプ版と印刷版のセ

ット(125ドノレ)。

結果は③が84人でlli多。①が16

人、 ②はO人となった。次に、同じ

料金にもかかわらず③と比べてサー

の名前にちなんでゴルディロ

ックスの原理とl呼ばれ、行動

経済学の世界でも代表的な考

圏霊霊園

え方だ。極端の回避性のほか、

囲内では松竹梅の法則として

もま"られる。

官Ili格が高い航に「松H竹J

f梅J}:並べられた製品・サー

ビスを消費者が購入する割合

は、一般的に「松:竹:梅=2: 

5:3J程度になる とされている。両端

の松や~I~は高すぎる 、 安すぎるとい

ったイメージから、損失を回避した

くなる心理が働〈 。このため、「普通

が:f!!~難だから竹を選択しよう J とい

う発想に落ち着くケースが多くなる。

「おとりjが生む逆転の効果

並べ方や見せ方で印象が変わる例

として、行動経済学の第一人者、ダ

ン・アリエリー米デューク大学教授

が過去に行った実験も接げられる。

英経済誌「η1eEconomistJの3つの

園NIKKEIB…… 

ピスの内容が劣る②含除いた2つの

プランで同じ学生に選んでもらうと、

①が68人、 ③は32人と人数が逆転

した。

ここから分かるのは、おとり とな

る②のプランが加わることで③の魅

ノJが相対的に噌し、選ばれやすくな

るという点だ。この実験のように、同

じ内容でも見せ方を変える ことで受

け手の印象も変わる。それを行動経

済学ではフレーミング効果t11千ぶ。
フレーム (額縁)によって絵Illijの印

象が変わってしまう ことに山来して

いる。

選択肢の数は多ければ多い方がい

いというわけでもない。それを示唆

するのが米コロンピア大学のシー

ナ・アイエンガー教授らが舵Iqlする

ジャムの法則。スーパーマーケット

で24種類のジャムと 、6純類

のジャムの2パターンをj日立

し、試食販売の尖験を行った。

試食した人のうち眺人した人

の比率が2.4かったのは、6極

類の場合だった。選択肢が多

いと 「選択疲れJに|賄ってしま
う、といった理山が指摘され

ている。

松竹梅の法則やプレー ミ

ング効果を活用する際、一番

先りたい製品・サービスの111li梢設定

は ïfi裂なポイン ト となるだろう 。 J~

ん'11が一帯先れやすいからといって

市場実勢とあまりにかけ離れた価格

を付けてしまう t、消費.fi"に>t!.IIIJき

もされなくなるかもしれない。競ず1

1111のもlIi絡や顧客ニーズを探るなど、

市場制作で特られるデータは一定利

度前川した方がよさそうだ。「松と竹

の制li棉よりも、竹と梅の側怖が近い

方が比較的購入されやすい傾向があ

るJ(マーケテイング専門家)との戸

もIJHかれる。

写真=d3sign/GettyImages イラスト=高田真弓



高い安いはものさし次第

I 峰くて丈夫な多様能かぱんが何

と3万円!いえいえもっとドげます。

本 iだけの特別1111i栴、半官iの2万

5000門でいかがでしょう!放送終

了後30分間の限定fil!i栴です!J 

二こぞとばかりにれみかける、通

Jlli?号制などで定番のうたい文句。IlH

き飽きたようでも、安さやお伴!告に

つい心を奪われτしまう。，'i典的な
手法が長年にわたり使われ続けてい

るのは一体なぜなのか。

ここではlti初に与えられた間報が、

その後の判断や行動に拶特を及ぼし

てしまうアンカリング効果が働いて

いろ。 責任がアンカー(いかり)を Fろ

して仲間するt'i<イ・(こなぞらえたもの

で、初jめに41t示された制li栴がアンカ

一己なる。その後に見せられる叩引

価析を相対的に安〈感じ、消費者の

腕nが促されるとし、う仕組みだ。 02

年にノーベノレ経済学fi・を受1'tした経

済学者のダニエノレ・カーオ、マン氏と、

心J111学者のエイモス ・トベノレスキー

氏によって不された。

口頭の例でいえば、初めから;刊引

後の2万50001'Jを提示されると、そ

の官11凶作カザ，いV¥となってしまうため、

mt~者はお伴!告を抱きにくい。 割引

Ijij・の制li格 (5)J1'1)を示しておくこと

で、ぞれがアンカーとして機能し、最

終的な販売制li怖は同じであっても消

費芥に買ってもらいやすくなる。

値引きシールは「あえて重ねるJ

1M初からすべてのパッケージに

はせず、後からどんどん付け起して

魅)Jを高めるのが効果的だJ(マーケ

テイング専門家)019ページで紹介

したプロスペクト思論では、手IJ縛は

統合するよりも分離した)5がいいと

行動を後押しする効果は身近にあふれでいる
・主な行動経済学の理鎗や効果

買わせる心理学

示唆されている。この点を断まえる

と15万円→4万円→2万5000円Jな
どと複数回にわたり制Ji格を1切りヲ|い

ていく方が、より消費者の心に轡〈

"f能性も尚まるというわけだ。聞広
11¥1際のスーパーで実施されるタイム

セーノレでイiω|きシーノレを上から重ね

て貼ることで、利得が複数1"1(二分け

られているjXも印象づけられる。

自lIi絡そのものだけでなく、通販番

組などでおなじみのおまけや130分

以内の屯話で送料無料Jといった追
加|オプションも後/1¥しした)rヵfより

お判ト!i長を打.ち出せる。

|理論 効果 内容 l 

アンカーとなるfJlli椛はでき

るだけ尚めに設定したいとこ

ろだが、やり過ぎは禁物だ。26

ページのコラムrr必)IJは禁
物j、失敗にご用心Jのよ うに、
アンカ ーを意図的に山〈設

定したために、 j，t11111ぷ示法違

反でmt~者庁から再発防止や

是正命令などを受けたケース

も散凡されている。大幅な値

引きが雌しい場合には、値引

きの1"1数を重ねたり、おまけ

などf也のオプションを付ーけた

りするのが現実的といえそう

だ。

授かり効果

ウィンザー効果

プライミング効果

自分が保有するものの価値を高く捉え、手放したくなくなる

例)1カ月開設置無料のウォーターサーバー

第三者から得た情報の方が、直接的なアピールよりも信じやすい

例)ECサイトのレビュー

最初に与えられた情報が、その後の判断や行動に影響を及ぼす

例)脂っこい食事後に飲むのが定番となったトクホのお茶

実態だけでなく、語感の持つ迫力からポジティフ.な連想が与えられる
ジンクピリチオン効果

例)独自の熔煎(ばいせん)方法をうたう缶コーヒー

フットインザドア効果
(一貫性の原理)

エンタウド・

プログレス効果

イラスト=高図 n弓

自ら決めたことを最後まで貫こうとして、それに反する行動を避ける

例)t!t聞の評判が悪くてもファンの歌手の新作を買い続ける

目標へ前進したと感じると士気が上がり、努力を続けようとする

例)スタンプの個数に応じて特典が得られるスタンプカード

…u……圏



設定

fメンス'フエイシャJレケァJ市場に、
老舗企業が新規参入

我が社は、老舗の男性用トイレタ

リーメーカー。自社の研究施設で

蓄積したノウハウを基に新規分野

ヘ参入することになった。ライバ

ルは高感度なデザインが特徴のブ

ランドだ。商品は、肌のツヤを出

しアンチエイジング効果のある、

フェイシャルクリーム/スプレー。

販売チャネルは当面、通販主体だ。

ターゲットは130代の、仕事も遊

びも充実させたい、社交的なビジ

ネスパーソンj。価格帯は月額10

OO~2000円程度だ。

これまで多くの理論を学んできた。

ではそれを実践でどう活用すればよ

いのか。行動経済学に|却する占:事!?も

出す博報堂コンサノレテイングの楠本

和矢氏が、梨空の商品のマーケティ

ング戦略例を示してく れた。あなた

ならどの耳ll~命をイ史ってシェ ア トップ

を狙うだろうか。

後発なだけに、定番のマーケテイ

ングだけでは訴求力が弱そうだ。会

社自体の認知度はあるが、「通販専用

商品」で、従来の取引関係を生かし

た庖頭露出もできない。

最初に考えたいのは、今までフェ

イシヤノレケアに関心カfなかった人た

ちにきっかけを与え、 ニーズを新た

に生み出す仕掛けだ。ケアのメ リッ

トを伝えるだけでは、当たりjIirの内
容になってしまう。ここは「今生じて

いる損失Jを意識させよう(損失回避

バイアス)。

例えば、ケアをしていないことで、

必要以上にJ>>Lの老化を招いている現

象を「オーバー・エイジング」という

N1KKEI sUSINESS・2022.05.23

言葉にしてはどうか。本質的に同じ

内容だとしても、見方を変えてメリ

ットではなく リスクとして{云える方

法だ(フレーミング効果)。

メッセージが決まれば、次はどこ

で露/1¥するかを検討してみよ う。設

定したターゲットはtl:1J ~も遊びも多

忙で時間がない人たち。彼らが自発

的に何度も訪れる場として、独身男

性なら「マ ッチングサイト」も選択

肢の一つだ。頻繁に接することで親

しみをもたらす(ザイアンス効果)。

リアノレの接点についても考えてみ

よう。身だしなみへの意識が高い人

たちが定期的に来る場所として、へ

アサロンはどうか。既存サービスと

のパッティングも少ない。多くの広

告ilì ~抱える大手と組めば広がりも則

実践シミュレーション
シェアトッフを奪取せよ
行動経済学をビ、ジ‘ネスの現場で‘有効に実践するにはど.うすればいいか。

博報堂コンサルティングの楠本和矢氏が架空事例を示してくれた。

様々な理論を駆使して、後発からのシェアトッフ。を狙おう。

環境や状況に応じて、最適な効果を活用する
-フエイシャルケア用品の参入とシェア覆得に向けてー …・

-ターゲット層が利用する場への効率的な露出 ザイアンス効果、ウィンザー効果

-利用場面を提案し差別化と意識付け

・「何だかすごそうjな特徴でアピール ジンクピリチオン効果、ハロー効果

・簡便なネット上の「マイページJで-少しで・もコミットを得る 一貫性の原理

E窃宙誕S厚司f;7.詰H_'~望~1D!l~ヨ

-継続利用者に特典を提供 エンタウド・ブログレス効果、銀かり効果

・有効成分の霊が異なる上位品目を投入 おとり効果

・実際の利用者を情報発信に起用 ウィンザー効果



符できそうだ。

差別化に効果的なのは・・…・

ある程度先り上げが立ち始め、ラ

イバノレ製品とのシェア争いの段階に

入ってきたら、いよいよ相手を意識

しにマーケテイング施策を考えない

といけない。ライノfノレはIT辺のマー
ケ手イングJでプレゼンスがある。普
通け土俵では成分、価格などでのガ

チンコ対決になる。対決を避けるた

め「使い方Jn体をずらす)i法を発展
させたい。

例えば、 R'~~提やデート など 「大事

な人に会う liiiには、 00でケア」と、

日常行動にひも付け、仕事1~Iや外出

中でも定期的に使うという「標準的

な使い方jを以透させるのだ(プライ

ミング効果)。

l[ ( 1)出したと きに目立つデザイン

にすれば周りも気付きやすい。その

場IIIIでは00、とすぐに思いIL¥して

くれる所までもっていきたい(利用

可能性ヒューリステイクス)。

また、ライノカレは「おしゃれ

なイメージ訴求」で成功して

いる。差別化として機能性を

詳Lしというのも芸がない

し、医薬品医療機器法 (柴機

法)のハード")1/もある。絞られ

た↑'11j報で「よりよいものJ
という述想、を広げよう。

例えば、自社運営の「研

究所」のがイtと合わせ11807i人のフ

ェイシヤノレデータをi古川して|泊先J
とするのはどうか。「それだけのデー

タに基づいていれば¥きっ と1111到ーに

反映されているだろう」という、ポジ

ティプなili忽をJUJ待したい(ハロー

効果)。

さらに 「一度試してみないと分か

らない……jという肘のハー ドルを

下げるために、スターターキットの

販売を検討したい。まずウェアザのマ

イページを簡単に作成してもらい、

JJ)Lの調子についてのアンケート 1111答

をお願いしてみよう。少しでもコミ

ッ卜しても らい、商品に対する心理

的なハード.ノレを下げることが~ILいだ

(フットインサ'ドア効果・一貫性の原

理)。

様々な施策によ ってシェア トッ

プのポジションを独特する ことがで

きたとすれば、さらに売り上げそ伸

ばすには、既存ユーザーに継続利月j

ぞ促していくことが必創の課題だ。

楠本手口矢・博報堂コンサ

ルティング執行役員。HR

Design Lab.代表。神戸
大学卒。 丸紅で新規$

業開発業務を担当し、外

資系ブランドコンサル会

社を経て現職。

買わせる心理学

ここではエンダウド・プログレス効果

を活用してみる。これは円椋に前進

している実感があると、継続のモチ

ベーションがλ1:.まれる という効操だ。

マイページ上で商品を購入したり

データを入力したりすると、特別配

合のR:~品を~nllt人で、き る椛利やオンラ

インイベン トに参加できる柿利など

を与えてみるのはどうだろう。苦労

して手に入れたレアな権利はせっか

くだから使いたい、という気持ち も

生まれてく るといい (授かり効果)。

後は、購入'lHilliをいかに尚めるか。

ロイヤノレティーの高いユーザーな

ら、恐らく今のラインアップだけで

は物Jiりなくなる。プロダク トの売

りは独自成分である。合布市の述い

で、15%(標準)/996/12%Jと、商

品ノ〈リエーションぞ拡大し、合有率

がlffjいものほど、 {illiキ告を上げる。そ

の際の価格の決めJiとして、 '11問の

996の和li格を、 lliも安い5%に寄せて

みるのだ。

9%の商品のおnい得践を附して、
それを自然に選択する流れをつくる

ことが狙いだ。他の商品がおとりと

なって、本命のR'fil¥T1を選んでもらう

というおとり効果の活用だ。

そして、継続的に使っているお客

様なら、実際の使用効果を、自らの

体験を基に諮っていただけるだろう 0

~Il川のページを設け、 お符牒の体験

を祈ってもらおう(ウィンザー効果)。

読者の皆さんはどのような理論活

川を考えただろうか。楠本氏が示し

たのはあくまで一例にすぎない。様々

な則論を応)IJし、 自社製11111やサービ

スの利点を効月比的にユーザーに伝

えるための-11))としてほしい。

1平細版lま日経ビジネス電子版に掲自由

……22.05.23圃
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鍋失回避に乗じて販売を僧やした大幸

薬品のクレベリンは、不当表示によって

業績や企業価値を引き下げる結果に

「悪用は禁物j、失敗にご用心
日常に定着しつつある本能マーケテイング。

ただし、その使い方を誤ると「毒薬」として逆効果を生みかねない。

失敗事例から、行動経済学との正しい向き合い方を考える。

「一般消費者に対し尖際のものよ

りも著しく優良であると示すもので

あり、対仏表示法に造反するもので

したJo5 J] 3日、大手:薬品のホーム
ページ1こi!:.hllle.された文市は、主力製

品である宅1111除菌剤「クレペリン」の

広告表示を巡る問題へのおわび‘だ。

自宇土サイトやテレビCMなどでク

レベリンが「空間や物に付いたウイ

ノレス・闘を99.9%除去するJとうたっ

ていた大唱~S"d，に対し、 il'ít~者庁は

4月中旬、 60g と 150gの 11\"~ き型2商

品が11:品点示法違反 (優良誤認)，こ

当たるとして再発防止命令を/Bした。

広告表示に合理的棋拠がなかったた

めだ。

クレペリンの好調な必り七げなど

を主~kl として、同社は2020年 12月

期に過去lti"i'~凝を記u。 新'Wコロナ

ウイノレス制で除l初日品のニーズが急

附した思必を受けてきたものの、今

1"1優良誤認とされた広告宣伝はまさ

に、コロナにかかりたくないといっ

た消費者の制失川避に釆じた手法だ

ったといえる。

度々問題になるステノレスマーケテ

イング(ステマ)も、本能マーケティ

ングとの結び付きは強い。動IilijJ~.fl 

アプリ iTikTok(ティック トック)J

を巡り、述'jz-会社である北点字節跳

耳目j科技(バイトダンス)の11本法人

は19年7Jiから21年12月末まで、延

べ20人のツイッターインフノレエンサ

ーに報酬として，iI"約7600);'1']を支

払っていた。

SNS (交流サイ ト)での広作業件

にはi#PRJなどと記して判別しや

すくするノレーノレが形成されつつある

が、 TikTokで・は広告との趣旨を記

i[注していなかった。

この件は「みんなが使っているJ
「タレントのAさんもオススメJなど

と世111]との同調そもたらそうとする

バンドヲコマン効朱を悲用したもの。

ノfイトダンス側はTikToklAJのコン

テンツをま11ってもらうための前動で

ir広fサ 表記は不要tの認識にて実
施されていたJ!:説明したが、 SNS

l二で・は「もうけのためならイ命羽!もない

のかJiインフノレエンサーの信用も落

ちたJ!:いった反応が見られた。

PART2の「尚い安いはものさし次

第Jで見たアンカリング効洪の閃辿

でも使い)ïをI1l1jß った・J~例がある 。

17{ドに消費者庁がエービーシー・マ

ートに対して広符~Ïミが，;blî'， 1ó-'F法

辿反(有利誤認)に当たるとして、再

IKKEI UUSINESS 2022.05.23 
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発防止命令を出したのがそれだ。自

ネ 1: '~~J1 ' 販売の尚品にもかかわらず、

新聞の折り込みチラシにメ ーカー希

望i小光価格を表記。その上でそれよ

り』安い販売fiUi絡を記』隙し、;割安感

をのおっていた。

行動経済学やナッジの持つ力は、

多 (の学者らが「必mは禁物Jと口を
そδえるほど強い。効栄はできめん

だが、哀を返せば、行き過ぎると消

費芥の灯舶を一瞬で失う「毒薬Jに

なってしまう。実際、口頭で紹介し

た大卒柴品はクレペリンの販売不振

で抑制lし資産評価引などを計上。手

元首t動fl:の確保のために22年2月、

401立川のコミットメントライン (融

資枠)契約を三菱UF]銀行と結んだ。

4月中旬には業紛必化懸念から株価

がJ11で，jij日比9%急部するなど、自

分で!'I分の首を絞めるような結巣を

招いている。

米同の行動経済学者のダン・アリ

エリー氏らが設立し、経営コンサノレ

テインクーを手掛ける BEworksの日

2020年8月、米ウォルマートの行動

科学研究のトップ、ジェイソン・フレハ氏が

「行動経済学の死Jと題したブログをした
ためた。損失回避性をはじめ、 行動経

済学における主な研究結果には再現性

がなく、効果が薄いなどとして[行動経

清学は 10~ 1 5年後には評価されなくな

るだろうjと主張したものだ。このブログ

{手議論を呼び、日本国内でも「行動経

済学の死jをテーマにしたシンポジウムが

開催された。

「損するjと言われると消費者は買っ

てくれるはずなのに、マーケテインク.で-活

用しでもうまくいかなかったJoBEworks 

買わせる心理学

本能マーケの失敗を防ぐ、5カ粂

五 'i!E、

軽副 充製
視作 実 品
す用 を
べの 台サ

かリ る !
らス '̂' ピ
ずク かス
を ら 自
ず体
の

木地域ディレクターを務める松木一

永氏は 「促したい行動が消費者のた

めになり、かつ門ネ1:の利雄にもなる

ウインクインの|則係性を築けるもの

であるべきだ」と桁摘する。社会の効

用をi比大化する)J策を考えるのが経

済学で、そこから派生した行動経済

学も H的は同じという考え方だ。

の松木一永氏は、企業からこうした相談

を持ちかけられることが少なくないという。

当然ながら、 行動経済学の“効き目"

は消費者のニーズに左右される。例えば、

ほかの製品と大きな差別要素がないシャ

ンプーについて f100個限定jとして希

少性をうたったり、「買わないと損jと損

失回避性を発信したりしても、消費者へ

の訴求カは大きくならないだろう。そもそ

もの商品やサービスが持つ価値の大きさ

だけでなく、それを最大化するための努

力があってこそ、行動経済学も生かしゃ

すくなる。

「それぞれの理論には一定の条件下

一、 一、 一、
打倫 つ消 追 自
つ理 け 費 う社
~ . 込 者 べの
か道 むの か利
ら徳 べ弱 ら益
ずに かみ ずの
反 らに み
す ず を
る
手
は

本能マーケテイングは消費者の

探肝心JlI!に働きかけるもの。一歩間

違えれば「だまされたJf哀切られたJ
という感情を抱くことになる。SNS

の将及で恐詐はあっという 問に広ま

ってしまうH寺代だから こそ、消費者

視点に立って理論や幼栄を活用する

こと を忘れないようにしたい。

ではうまくし、くなど細かいニュアンスがある

が、そうした部分は無視されることが多いj

と松木氏は分析する。松竹梅の「竹Jな
ら何ても売れるわけではなく、「松Jや
[梅Jとの価格差などの条件設定も重要
なカギを握る。

この手法なら絶対にうまくいくはずと決

め打ちすると失敗に陥りやすい。「ある理

論を実際に顧客に適用し、得られたデー

タを基に予測・改善していく、といった具

合に実験を積み重ねながら活用してしくj

(松木氏)ことで、行動経済学は有用な

マーケテインク‘手法として生き残ってし、く

かもしれない。

NIKKEI llUSINF.sS・2022.05.2311 



他人にもメリットがあることを強調した
・ワクチン後積を呼びかける政府広報動画で使われたメッセージ例

自分のため、

仲間のため

安心を未来に

つなぐため

4惨

あなたとあなたの

大切な人を

守るためにも

大切な人と

安心して過ごせる

ワクチン接種に健診受診も促す

国や自治体も活用
社会を変える礎に
行動経済学やナッジ.の活用は企業のマーケテインク・活動にとど.まらなしL

新型コロナの感染拡大防止策や健診の受診促進策で-も活用されている。

供給者回線で作¥られてきた社会制度の課題を解決する突破口になり得る。

「白う子のため、仲間のためにも、一 政府の新型コロナウイノレス感染症 2020"1':の州省シーズンの前に政
歩ずつ進まなくては。('11目指)3回目 対策分科会のメンバーを務める大阪 府が公表したfl0のポイン トJでは
接種で、安心というタスキを未来へ 大学の大竹文雄特任教授は行動経済 「ビデオ通話でオンライン対行」など

つなぐために」一一。背山学院大学陸 学が4早川分野の一つ。感染t広大の初 が話題になったが、原案は「扱えまし

上部のJ反普Et'持が新型コロナウイノレ j羽の頃から、行動経済学の観点でど ょうJという文言ばかりだった。大竹
スワクチンの3回目接種を呼びかけ んなメッセージが人々に届きやすい 氏は「控えましょう、だと損失を強〈

る政府広報の動聞の一節だ(4月に かそ提案し続けてきた。ポイントは 感じてしまう。ポジティプに受け取

公1m開始)。 利得、 つま りメリ ットをいかに納特 れる文言がífI~J C考え、修正を提
たった30秒の短いメ ッセージ。ー してもらえるようにするか。¥I iifiの 系-した。21年のワクチン接種1m始時
見すると、幅広い年齢府に長11られる JJiUlr.作の動画でいえば「自分Jfイ11'1 IlJJ に配信した広報動画では、元サッカ
著名人を起用したシンフうレな内容に 「未来Jc、ワクチン接種で期待され 一日本代表の内田篤人氏が「大切な

も思える。だが突はここには、行動 る利fl?を和み重ねているわけだ。「利 人t安心して過ごせるJfあなたとあ
経済学など本能マーケテイングの ~~l~ (の;認織)は利他(1むなものでも効果 なたの大切な人を守るためにもJと
知見を生かした工夫が組み込まれて があるJ(大竹氏)という行動経済学 いった文行で利得を強調した。
いる。 のまl闘に基づく。 新型コロナ対策のように、 1111物や

圏NIKKEIsUSINESS・2022
写真=共同通情



買わせる心理学

rl員したくないJ心理に訴えて健康鈴断
の受診を促そうとする試みも始まった

⑮ 
郵便院が晋

EmL:..~覆<r.J:写iII

-一、
精定健診 、

受けないなん下 三・.
もったいないl

'H:04-8508 車1I1!!<!>J;Ui;且丸過六角下J~td自町634 カラスマプラ~211聞

サービス という直接的な利得が発生

しない分野でも、本能マーケティン

グのi古川は治~に}よがり 始めている 。

fもったいなしリで健診促進

22年存、点目li府内の全同健康保険

協会(協会けんぽ)の加入者に届いた

健康診断案内のはがきは、 以前 と印

象の異なるものだった。「受けないな

んてもったいない !J i7150円相当
が無科!Jなど、一般の商品をアピ

ーノレするチラシでもよく凡かけるよ

うな文言が益ぶ。

加入者の医療費の)c;11)分を負担す

る医療保険者にと って、加入者が他

診を受けて他L1t状態を維持するよう

に促すこいま、Jl1政而の他全性を保

つためにも重要な事業部組だ。健診

を促すはがきを送ってきたが、いか

に受診率を上げていくかが悩みどこ

ろだった。そこで、協会けんぽ京都

支部が目ぞ付けたのが行動経済学に

法づくナッジの前川だ。PR会社のオ

ズ.マピ一アーノレC!，tu;(・千代凹)が21

I，fに立ち上げたナッジ活川の専門

チームが協力し、案内はがきなど広

報物を改良した。

「もったいないJやiOO円相当が

1!!1伴I-Jはいずれも読み手の制失回避

バイアスに訴えるものだ。オスーマピ

一アーノレの藤本IE太氏は「案内を利

川してもらう ことにl持化するよう心

がけた。注意占きなどを網縦的に載

せるのもやめたJt話す。さらに文言
作成に当たってはlT森大学の竹林正

樹客員教授にもチェック制釦航。「過

度な ・・あおり ・・になっていないか、倫

~1I 1師でもチェックした」 という 。 医

療保険者という公法人の取り組みだ

けに、きめ細かい配雌も必要になる

との判断だ。

地Jj自治体も和極的に本能マー

ケテイングを活川し始めている。市

民の死亡原因として多いがんへの対

策を何とかして進めたい一一 。そん

な悩みを抱えていた東京都八王子市

は、行動変容を通じた予防医療サー

ビスを手掛けるキャンサースキャ

ン(東京・品川1)と組んだ。判明の発

}~ .治療につなげるがん検診の受診

唱lilJ上ぞ目指した辿悦だ。

対象にしたのは広性の部位別死亡

JJ;(閃トッ プ。だった大腸がんの検診。

-日本での行動経済学の社会実装の歩み

公的分野で加速するナッジの活用

2002年 ダニエル・カーネマン氏(米フ・リンストン大名誉教授)が行動経済学に関する
研究でノーベル経済学賞を受賞

07年 日本で行動経済学会が設立

環境省が低炭素型の行動変容を促すため産官学連携の日本版ナッジ・

ユニットを設立

リチヤード・セイラ一氏(米シカゴ大教授)が行動経済学に関する研究でノ

ーベル経済学賞を受賞

17年

19年 経済産業省が政策効果の向上を目指してMETIナッジユニットを設置

効率的な政策運営を行う必要性に迫られ、行動経済学やナツジ理論の実

装が加速している
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従来、受診者は検作キットを受け取

る際や検使を波すとき、さらに結誕

の説明を受ける場|市の合計3問、 l実

縦機関に足を運ぶ必要があった。こ

の手11リを省くことができれば受診率

仕上げられるはずと与-え、 'lij年度の

受診者を対象として検作キットを4

，jijに送付する仕組みをとった。キッ

ト使用率は21iまったものの、なお約

7'，1刊にとどまっていた。伐る約3111Jを

いかにして減らすか。ここでも損失

川避ノfイアスが使われた。

「今年度、大腸がん検診を受診され

ないと、来年度、ご自宅へf大腸が

ん検査キットjをお送りすることが

できません」

こう記されたはがきをキットの未

使川者1767人を対象に送ったとこ

ろ、 29.996が受診した。一方、同じ

くキットを1~っていない別の 1761

人に「今年度、大]J誌がん検診を受診

された方には、米1，1::位、 『大腸がん検

作キット j をごn~へお送りします」

圃………

というはがきを送付・したところ、受

診率は22.7%にとどまった。

これまで卒受してきた商1111やサー

ビスが受けられなくなる恐れがある

場合、イIIJとか回避しようとする心理

が強〈働〈。

f1足したい行動が、誰にとっても正

しいものなのかが大'J~だJ。 キャンサ

ースキャンの稲宵澗社長はこう主張

する。本能をゆさぶるナッジの威力

は1!H象以上に強いため、誰しもがい!

なできる、社会的な什芯:形成がなさ

れているものに対して市川していく

のが望ましい。だからこそ「公共分野

への応川を進めるべきJt訴える。
キャ ンサースキャ ンと述携する自

治体数は2-31，1: ，itrに200ほどだっ

が、今では700近くにまで1Mえた。そ

の'11にはJ&*辿ifihlliの支払い契約を
結ぶ自治体もある。検診を促して病

気を早WJ発見し、れli県的に医療費が

J'i'J減できた場合にはその一昔I¥{fl.~問

に報酬として与える。キャンサース

キャンは本能マーケティン

グを活川して'，':"と民を結び付

ける新たな市場を切りIJHいた。

「社会の課題{二日をIfrjけ、自治

体と協業することで営利'作業

になり料る領域は少なくない

はずだ」と制有氏は前を向〈 。

口座振替が倍以上に

公的機関による活用は医療

や制布1:分野にとどまらない。

=菱UF]リサーチ&コンサ

ノレテイング(束Jt~ . ì，在)が20~1::

1立から尖験的に手掛けている

のは、横浜市での固定資産税

の円座損枠納付の促進だ。円

座掠替利川の通知lでは内科や

手続きをOtiぷ・化し、「延滞金の

リスクを減らしましょう !Jという

損失回避に働きかける文言を強制し

た。 すると n雌恨併の 1 11込耳切~17.2

96となり、従米に比べて倍以上に上

糾した。 n~顕{fが進めば、納付遅

れが減る。 作1J~や |剥連事務にかかる

コストの抑制につながる。

同社の行動科学チームでリ ーダ

ーを務める小林!市平氏は 「案内内平等

や手続きのIjí純化 ・ 簡素化がífi~だ

った」と振り返る。従来のチラシは、

納税者にとっての選択肢を数多く雌

り込んでいた。一見丁寧だが、選壮1

}j支が多すぎると動けなくなる。

ナッジ、を使ったチラシでは、金融

機|則や区役所の窓口でのけ1し込み手

続きなどの瓜FIを特き、郵送でのけl

し込み方法に絞り込んだことが功を

奏した。Id三dの，j前i苅tのi選握択j肢伎をを?すベて互週理II ! 
j併伴したJ土上遁て.で

ようなf合tJlI則11的な人11問i旧自は1現JL実的にはほ
とんどいない、という人IIUの性質を

踏まえた取り組みだ。

民1111企業でも、収主主性に加えて公

共性を辿4とするために消費者の動機

付けに働きかける取り組みが始まっ

た。食品スーパーで、の食品雌来:の抑

制だ。スーパーのレジ、などで持及す

るPOS(販光l時点情報管理)システ

ムを手掛ける東芝テックとスター

トア ッフ。のハノレモニア (東京・千代

[U ) は、消費JVJl~の迫った弁当や総

菜の値引きを機動的に行うことで、

光り切りをけ指す。

従来は|閣m時刻が迫るにつれてマ
ニュ アノレ迎りに同一的な仙引 きシ

ーノレを'?Jlrliり付けるか、 もしくは優秀

な従業1..1の職人技に頼るイl切|き判断

カrljl心だった。ハノレモニアの松村大

i'-U位向経常立任者(CEO)は、 r11々
の販売データを III~II II ごとや刷平等j付ご
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買わせる心理学
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融 1111:1111'111'，-行動活済学者大竹文雄・大阪大学教授に聞く

マーケターに限らず、誰もが活用する時代に

今はワクチンも治療薬もあって状況が

大きく変わっているが、新型コロナの感

猿が拡大し始めた2020年の最初の頃

は;台療法もはっきりせず、治療薬はもち

ろ化、ワクチンもない状況だった。対策

としてできることは感染を回避する行動

変容だけ。だが、日本の法律体系だと

大竹文雄・大阪大学

特任教授。専門は労

働経済学・行動経済

学。政府の新型コロ

ナウイルス対策の専

門家会議で委員を務

める。

とに分析することで、 より適切な1IIi

引き幅やタイミンクeの設定がIIr能に
なるJc話す。

社会課題解決の突破口にも

デリシア(長野Y，~松本"1)の庖舗

で始めた実証実験では、天候や応制j

周辺のイベン ト のイÎ1!!~などを考版。

値引き率を以IjiJより抑えても多く 光

れる結果や、値引きIJ似合l時刻を前倒

しする ことで早めに光り切れて食Ii-11

ロスのJ'ilJ誠につながる効果が/1¥てい

るという。

国内食品スーパーでの食品廃来:

写寓z宵!R:PIXTA

海外のようにロックダウンはできない。例

えばマスクをしない個人に罰金を科すこと

などできない。そうし、う前提の下でできる

ことは、行動経済学やナッジを使い、人

に行動変容を働きかけるメッセージを送

るぐらいしかなかった。

では、と.のようなメッセージが効果的か。

医師たちは「何々を控えなさいjというメッ

セージをよく使う。ただ、これでは人はあ

まり動かない。もう少し利得を強調するよ

うなメッセージがし%、と提案した。利他的

な利得効果を狙って、最初の頃は13密
を避けるだけで、人の命が救えますJとい
うメッセージで;11'動変容を促した。

最新の行動経済学の問題意識は人

の多械性にある。例えば社会規範メッセ

ージは結構効くが、反発する人も出てく

る。画一的には対応できない部分がどう

しても出てくるのだ。ワクチン接種の時に

fみんなのためにjと呼びかけると早々に

接種してくれる人がいる一方で 「どうでも

いいJと思う人も出てくる。その人たちに
対して今度は、ワクチンを接種したら旅行

に行けるクーポンを付与する策を取った。

は年IIIJ約4500位jlJ、1)，¥市lIi当たり数

千JjjlJの廃来が/1¥ている。社会的に

111J:l!1悦されている訓組に対して、企

業やn治体、 匡lがどう取り組み、効
月ミを~1Mínするか。 SDGs(持続可能な

|泊先11標)がIIIJわれる今、組織の枠を

超えた取り組みがヂ IIr欠だ。 J~11な

組織をつなぐ一助と なり作る存在が

本能マーケティングだ。

凶I)'jでは1711ミに環境併が'1'心と

なり、 ~ÌÍ学1';・~剖j~の 11 本版ナッジ ・

ユニット (BESf)をi設立。19{p.には

経済陀業省が政策効栄のli'J1-_を自主主

に州えたMETIナッジ‘ユニットを設

では、最初から特典を掲げたらうまくい

くのかといえば、そうではなし、。そうすると、

他人のために接種したいと思っている人が

「嫌だJという反応を示すからだ。タイミン
グや順番が非常に重要だ。

行動経済学は、今まであまり使われて

いなかった公共部門にくわえ、企業の中

でも人事や総務といった管理部門でー使

われ始めるようになった。

これまでは会社の規則や福利厚生、

社会保障の制度は、必要とする人が一

生懸命鯛べてくれる前提でつくられてきた。

説明が分かりにくくても、伝え方が悪くて

もいいと思われがちで、設計者にマーケ

ティング的な観点、がなかった。

だが、個人には調べる時間などなく、調

べようにもどこから手を付けていいのかす

ら分からないことが多し、。せっかく用意し

た制度も、うまく使いこなせないと大きな

損失になる。制度を提供する側もそこに

気づき始めた。人間にはいろいろなバイ

アスがある。それを前提として、よりよく

使ってもらうようにするのが、従業員や国

民・市民にとってフ.ラスに働く。 (談)

II"'I~するな ど、 国も積極的に前m し始

めた。

w羽1~::tコ ンサノレテイングの楠本手n

矢氏は 「人はみな合理的に考え、結

民的に肉質化 して行き ふliまってい

るJと祈る。社会には解決できτいな
い課題が111相している。「逃う視点で

アイデFアを与・えるとっかかりとして、

行動経済学は多くの可能性を絡めて

いるJ(楠本氏)。人11日の本能に働き

かける手法は、社会の課題を解決し

ていく突破LIでもあり 、n社の製品
やサービスを売るマーケティングに

不可欠なものでもある。 $

…u… 




