
なぜ「良いもの」が売れないのか？
楽天市場で「選ばれる」ための商品ページ改善セミナー＆ワークショップ

株式会社いつも.
入山貫
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✓広告費をかけても、なかなか購入に繋がらない

✓売れている競合店舗を参考にして画像を作る
 といわれたが、どう参考にしてよいか分からない 

✓他社の商品ページは「売れそう」と感じるが、なぜ
 そう感じるのか分からず、自分の画像制作に活かせない

こんな方のためのセミナーです！
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• なぜ「良いもの」が売れないのか？

•実店舗で売れるために必要な2つの技術

•楽天市場で売れるために必要な２つの技術と4つの壁

•商品ページで納得して買ってもらえる接客術とは？

•商品ページを構成する（グループワーク）

•商品・消費者・競合（市場）を理解する3C分析とは？

• 3C分析でパーセプションマップを作る（グループワーク）

• まとめ

お伝えする内容



4

自己紹介

株式会社いつも
プリンシパルコンサルタント

入山 貫
国内大手メーカーを中心に地域の企業やブランドまで、EC新規参入時の市場調査から
事業の計画策定・販売戦略・広告プランニング・Web解析まで幅広い支援実績を持つ。

EC支援歴25年の現在も、EC支援における豊富な知識・知見を活かしながら、最新の
EC戦略を描き、クライアントの伴走支援を行っている。
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【おおよそのタイムテーブル】

1部 ：60分 （13:30～14:30）
休憩：5分 （14:30～14:35）
ワーク：15分 （14:35～14:50）
発表：15分 （14:50～15:05） 

2部：40分  （15:05～15:45）
休憩：5分   （15:45～15:50）
ワーク：15分 （15:50～16:05）
発表：15分 （16:05～16:20）
まとめ：10分 （16:20～16:30）
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現状の課題：なぜ「良いもの」が売れないのか？

3秒
ユーザーが離脱を判断するまでの時間

なんか
違うな…
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実店舗で売れるために必要な2つの技術

「商品を見つけてもらえる棚割」 「納得して買ってもらえる接客」
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楽天市場で売れるために必要な２つの技術

「商品を見つけてもらえる検索対策」 「納得して買ってもらえる商品ページ接客」
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お客様が購入に至るまでに乗り越えるべき「4つの壁」とは？
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お客様が購入に至るまでに乗り越えるべき「4つの壁」

③信頼の壁

「なぜこの商品を選ぶべきか」

が伝わっていない

①検索の壁

検索するキーワードが不足で

ページに辿り着けない

④不明の壁

使用方法や手入れ方法など

が不明で不安を感じる？

②体験の壁

画像から「商品の体験」

が想像できない



11

①検索の壁 検索するキーワードが不足でページに辿り着けない

②体験の壁 画像から「商品の体験」が想像できない

③信頼の壁 「なぜこの商品を選ぶべきか」が伝わっていない

④不明の壁 使用方法・手入れ方法などが不明で不安を感じる

「商品を見つけて
もらえる検索対策」

「納得して買ってもらえる
商品ページ接客」

楽天市場で売れるために必要な２つの技術と4つの壁
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食品なら「3秒で胃袋を掴む」ファーストビュー

楽天市場のユーザーが最初の画像1枚で「ここが一番美味しそうだ」と思わせる直感的なインパクトが必要です。

「商品の良さ」が「商品の体験」に翻訳できていない

※パッケージだけでは美味しそうに見えない

体験の壁：画像から「商品の体験」が想像できない
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「肉まん」検索結果1ページ目

検索上位商品は「美味しそう！」
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「肉まん」検索結果21ページ目

検索下位商品は箱やパッケージ写真だけで「美味しさが伝わらない」
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「餃子」検索結果1ページ目

検索上位商品は「美味しそう！」



16

「餃子」検索結果18ページ目

検索下位商品は箱やパッケージ写真だけで「美味しさが伝わらない」
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「商品の良さ」が「商品の体験」に翻訳されていない

※甲羅だけではだけでは「美味しさ」が伝わらない

体験の壁：画像から「商品の体験」が想像できない
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「商品の良さ」が「商品の体験」に翻訳されていない

パッケージ写真だけでは「美味しさ」が伝わらない

体験の壁：画像から「商品の体験」が想像できない



19パッケージ写真だけでは「楽しさ」が伝わらない

「商品の良さ」が「商品の体験」に翻訳されていない

体験の壁：画像から「商品の体験」が想像できない



20パッケージ写真だけでは「快適さ」が伝わらない

「商品の良さ」が「商品の体験」に翻訳されていない

体験の壁：画像から「商品の体験」が想像できない



21商品写真だけでは「快適さ」が伝わらない

「商品の良さ」が「商品の体験」に翻訳されていない

体験の壁：画像から「商品の体験」が想像できない
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①検索の壁 検索するキーワードが不足でページに辿り着けない

②体験の壁 画像から「商品の体験」が想像できない

③信頼の壁 「なぜこの商品を選ぶべきか」が伝わっていない

④不明の壁 使用方法・手入れ方法などが不明で不安を感じる

「商品を見つけて
もらえる検索対策」

「納得して買ってもらえる
商品ページ接客」

楽天市場で売れるために必要な２つの技術と4つの壁
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生産者の顔： 熟練の職人による丁寧な手仕事

独自技術： 地域、地方ならではの素材や原材料、製造法や工夫

風土の恵み：会津（あいづ）：国内有数の豪雪地帯 保存食（塩蔵、乾燥、燻製、発酵）
 中通り（なかどおり）：夏は蒸し暑く冬は冷たい風が吹く 桃、あんぽ柿、しみ豆腐
 浜通り（はまどおり）：海辺で夏は涼しく、冬は雪がほとんど降らず温暖 常磐もの海産物、トマト、イチゴ

直販の安心： 工場直送だからこその鮮度と価格

ランキング受賞、レビュー評価、累計販売数価格、送料、ポイント、あす楽対応などの条件は「選ぶ理由」として重要ですが、
地域密着型の商品が価格競争に巻き込まれず選んでもらうには、「背景」を売る必要があります。

例えば福島県の地域密着型の商品なら、

信頼の壁：「なぜこの商品を選ぶべきか」が伝わっていない
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信頼の壁：「なぜこの商品を選ぶべきか」が伝わっていない

ランキング受賞 レビュー評価 累計販売数価格
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生産者の顔 事例

https://item.rakuten.co.jp/sake-
hourai/nyukonshu1800/

https://item.rakuten.co.jp/isomaru/himono333
3/

信頼の壁：「なぜこの商品を選ぶべきか」が伝わっていない
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https://item.rakuten.co.jp/adachi-umai/fam-10/https://item.rakuten.co.jp/f072133-date/f20c-

278/

風土の恵み 事例

信頼の壁：「なぜこの商品を選ぶべきか」が伝わっていない
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①検索の壁 検索するキーワードが不足でページに辿り着けない

②体験の壁 画像から「商品の体験」が想像できない

③信頼の壁 「なぜこの商品を選ぶべきか」が伝わっていない

④不明の壁 使用方法・手入れ方法などが不明で不安を感じる

「商品を見つけて
もらえる検索対策」

「納得して買ってもらえる
商品ページ接客」

楽天市場で売れるために必要な２つの技術と4つの壁
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不明の壁：使用方法や手入れ方法などが不明で不安を感じる

ギフト対応の可視化
熨斗（のし）やメッセージカードのサンプル画像を掲載し、贈答用としての利用シーンを提案。

食べ方のガイド
「届いてすぐ食べられるか」「解凍方法は簡単か」をイラストや写真で分かりやすく解説。

配送と梱包
丁寧な梱包状態を写真で見せることで、食品配送への不安（崩れ、温度管理）を払拭。

購入の心理的ハードルを低減することで購入を後押しします。食品なら例えば、
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ギフト対応の可視化
熨斗（のし）やメッセージカードのサンプル画像を掲載し、贈答用としての利用シーンを提案。

https://item.rakuten.co.jp/dategyu/rmae_1_s/ https://item.rakuten.co.jp/srr-cake/o-gift-
10/

不明の壁：使用方法や手入れ方法などが不明で不安を感じる

https://item.rakuten.co.jp/kimonomachi/c/0000001
034/
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食べ方のガイド
「届いてすぐ食べられるか」「解凍方法は簡単か」をイラストや写真で分かりやすく解説。

https://item.rakuten.co.jp/f462217-shibushi/b-198/ https://item.rakuten.co.jp/dategyu/rme_1_s/

不明の壁：使用方法や手入れ方法などが不明で不安を感じる

https://item.rakuten.co.jp/once-
in/kokusan-gyouza120/
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不明の壁：使用方法や手入れ方法などが不明で不安を感じる

配送と梱包
丁寧な梱包状態を写真で見せることで、食品配送への不安（崩れ、温度管理）を払拭。

https://item.rakuten.co.jp/taihogyouza/th
1/

https://item.rakuten.co.jp/cakejp/3410943/
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①検索の壁： 検索するキーワードが不足でページに辿り着けない

楽天のSEOを意識したキーワード
商品名に「チョコレート、焼き菓子、ナッツ、ギフト、スイーツ、高級、
個包装」など、ギフトを探すユーザーが入力しそうな単語を盛り込
んでいます。

②体験の壁： 画像から「商品の体験」が想像できない

断面の写真
このページで最も強力なのは、マカダミアナッツ、キャラメル、チョコ
レートが層になっている断面の写真です。「味の構造」を視覚的に
伝えています。

売れている商品ページ事例
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「三重奏（ハーモニー）」という言
語化： 「美味しい」という抽象的な言
葉ではなく、ショコラ・キャラメル・マカダミ
アという3つの要素がどう組み合わさって
いるかをハーモニーという表現で説明し、
味を想像させています。

「自分へのご褒美」と「ギフト」両方の入口をカバー
価格帯の使い分け： 5個入り（約2,600円）と10個入り（約5,100円）を用
意することで、ちょっとした手土産や自分への贅沢から、しっかりした贈答用まで、幅
広い「エントリポイント（購入のきっかけ）」を網羅しています。

②体験の壁： 画像から「商品の体験」が想像できない

売れている商品ページ 事例
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③信頼の壁：「なぜこの商品を選ぶべきか」が伝わっていない

「TV紹介」と「ランキング1位」のダブル訴求： メディア実績とラ
ンキング実績を提示し、「皆が選んでいる間違いない品」という安心
感（社会的証明）を与えています。

売れている商品ページ 事例

「贈り物」としての信頼性が極めて高い
楽天市場のユーザー、特に単価の高いスイーツを求める層は「失
敗したくない（失礼のないものを贈りたい）」という心理が強い。



35

④不明の壁： 使用方法や手入れ方法などが不明で不安を感じる

ギフト対応の可視化：
熨斗（のし）や手提げ袋のイメージが非常に丁寧に掲載されており、
価格のわかる納品書などが入っていないとわかることで安心してギフト用に購入できる。

売れている商品ページ 事例
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商品ページで納得して買ってもらえる接客術とは？
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実際の接客をフレームワークにしたもの BEAFの法則

あなたなら、どちらの店員から買いますか？

店員Bさん:いらっしゃいませ！

ああ、このハンドバッグはベーシックなデザインなので今日の
お客様のようなカジュアル目のコーデにも合いますし、スーツ
に合わせても高見えすると思いますよ。先ほども売れたばか
りで、最近本当に人気なので店においてもすぐ売れちゃうん
です！

店員Aさん:いらっしゃいませ！

ああ、このハンドバッグはウチの自慢の商品なんです。
子羊の皮を植物性のタンニンで丁寧に鞣して
足踏みJUKIミシンと手縫いで丹念に縫い上げました。
イマドキなかなかここまで手間暇かけた作りは珍しいですよ！
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子羊の皮を植物性のタンニンで丁寧に鞣して
足踏みJUKIミシンと手縫いで丹念に縫い上げました。
イマドキなかなかここまで手間暇かけた作りは珍しいですよ！

先ほども売れたばかりで、最近本当に人気なので店において
もすぐ売れちゃうんです！

頭文字 要素

B Benefit
（商品使用で得られるお客様が望む体験）

E Evidence
（Benefitの証拠となるような客観的事実）

A Advantage
（Benefitの根拠となる競合優位性）

F Feature
（商品詳細・取り扱い方法など）

お客様のようなカジュアル目のコーデにも合いますし、スーツに
合わせても高見えすると思いますよ。

実際の接客をフレームワークにしたもの BEAFの法則

お客様がまず知りたいのは自分にどんな体験ができるか。だから
売れる接客のトークスクリプトがBEAの順番になる

手入れの仕方は～
1年間の保証があるので～
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接客は伝え方の順序が重要（店員Aさん）

ああ、このハンドバッグはウチの自慢の商品なんです。
子羊の皮を植物性のタンニンで丁寧に鞣して足踏みJUKIミシンと手
縫いで丹念に縫い上げました。イマドキなかなかここまで手間暇かけた
作りは珍しいですよ！

Advantage
（Benefitの根拠となる競合優位性）

先ほども売れたばかりで、
最近本当に人気なの
で店においてもすぐ売れ
ちゃうんです！

ベーシックなデザインなの
で今日のお客様のよう
なカジュアル目のコーデ
にも合いますし、スーツ
に合わせても高見えする
と思いますよ。

Benefit “理想の体験”
（商品使用で得られるお
客様が望む体験）

Evidence
（Benefitの証拠とな
るような客観的事実）

商品が主人公の自慢話：売れない
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接客は伝え方の順序が重要（店員Bさん）

先ほども売れたばかり
で、最近本当に人気
なので店においてもす
ぐ売れちゃうんです！

ああ、このハンドバッグはベーシックなデザインなの
で今日のお客様のようなカジュアル目のコーデに
も合いますし、スーツに合わせても高見えすると
思いますよ。

子羊の皮を植物性のタンニンで丁寧に鞣して
足踏みJUKIミシンと手縫いで丹念に縫い上げ
ました。イマドキなかなかここまで手間暇かけた作
りは珍しいですよ！

Benefit “理想の体験”
（商品使用で得られるお客様が望む体験）

Evidence
（Benefitの証拠とな
るような客観的事実）

Advantage
（Benefitの根拠となる競合優位性）

お客様が主人公で商品の体験を話す：売れる！
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なぜ、画像に文字を入れるのか？

機器の写真に文字情報がないと、
どこを見ていいのか、何が良いところ
なのかわからない。

下にスクロールすると、文字情報
だけがまとまっているものの、写真
が見えないので文字で伝えてい
る部分がどこなのかわからない。
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いらっしゃいませ！
商品をごゆっくりご覧ください・・・・・・

あれ？黙ってる・・
なんか説明してくれないのかな・・・

先ほどご覧いただいたハンドバッグはベーシックなデザインなの
で今日のお客様のようなカジュアル目のコーデにも合いますし、
スーツに合わせても高見えすると思いますよ。先ほども売れた
ばかりで、最近本当に人気なので店においてもすぐ売れちゃ
うんです！

え？商品をしまった後に説明！
なんで見せながら説明してくれない
のかな・・・

こんな接客になっていませんか？
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ZOZOTOWNは40枚の画像

アパレルブランドのようなカッコいいページは？

機能性よりもデザイン・色・着用感を確認したい商品は、文字
入れがなくても写真がたくさんあれば売れる。

でも、写真だけでは伝わらない情報もある！
アパレル実店舗でも“接客”が売り上げを左右している。
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いらっしゃい！
こだわりの手打ち
麺に秘伝のスープ

だよ！

Evidence＝ Social Proof （社会的証明）とは？

あなたがラーメンを食べるなら、どちらのお店ですか？

ロバート・B・チャルディーニ「影響力の武器」

A店 B店
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Social Proof （社会的証明）とAuthority（権威性）

累計販売数・販売額

受賞歴 SNSのユーザー評価

レビューの評価 メディア掲載履歴

https://item.rakuten.co.jp/bodyplus/reg04/

有名人の評価

専門家の評価
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売れている商品ページ 事例

Evidence
/信頼の壁

Feature（商品詳細）
/不明の壁

Benefit（商品の体験）
／体験の壁

Advantage（優位性）
／信頼の壁

Benefit（商品の体験）
／体験の壁
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売れている商品ページ 事例

Evidence
/信頼の壁

Benefit
（商品の体験）
／体験の壁

Advantage
（優位性）
／信頼の壁

Benefit
（商品の体験）
／体験の壁

Feature
（商品詳細）

/不明の壁
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商品ページを構成する（グループワーク）

ー5分休憩後ー
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ワーク①題材（BEAF・壁を意識して並び替え）

メイン画像



50

Evidence/信頼の壁

Advantage（優位性・選ぶ理由）/信頼の壁

Feature（商品詳細）/不明の壁

Benefit（商品の体験）／体験の壁

ワーク①解答例（BEAF・壁を意識して並び替え）

メイン画像
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商品・消費者・競合（市場）を理解する3C分析とは？
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自分だったらどう行動する？

漂白剤 つけ置き
色柄もの用 550ml

A：店頭では黙って買うので言語化する習慣などない。

B：気が付くと独り言でボソボソと言語化している

店頭で買いものをするとき、欲しい商品の特徴を言語化する習慣はありますか？
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店頭で商品を選ぶとき、最初に手に取ったものを他の商品と比較せずにそのまま買いますか？

最初に目に留まったから
もう他は見ずに決めた！

自分だったらどう行動する？

A：直感を重視しているので、最初に手に取った物を買うことにしている

B：より自分に合ったものが欲しいので、必ず比較する



54

自分だったらどう行動する？

朝のセットでこわれた！

すぐ買わないと！

ドライヤー 大風量

A：一番上に並んでいる商品を１つだけクリックして、そのまま買う

B：気になる商品を複数クリックして比較してから一番良さそうなのを買う
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広告だけでは売れない理由

漂白剤 つけ置き
色柄もの用 550ml

店頭の買い物で、欲しい商品の特徴を
言語化する習慣などない。

だから、人がWEBで買い物をする時の検
索語句のボキャブラリは貧弱

同じ検索キーワードに多くの競合の
入札が集まり、検索結果には競合
商品の広告がたくさん並んでいる。
CPCは高騰。
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広告だけでは売れない理由

比較せずにモノを買う人はいない。
人は指名で買う以外、必ず比較する。

次々広告をクリックして比較し、一番良いものを
一つだけ買う

比較に勝てないページに広
告をかける＝ライバル商品
がもっと売れてしまう！

比較で勝てるページなら、
広告で売ることができる！

ドライヤー 大風量

両方買っちゃお！
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実店舗でどのブランドの商品を買うのかまだ決めていない時

それぞれのブランドのビューティーアドバイザーさんから色々お話を
聞いたけど一番良いと思ったものを1つだけ購入したい。
結局、どれが一番良かったかなあ・・・

デパコスフロアのブランド別ブース

比較される前提で「他社より魅力的に見える接客」が必要
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一般キーワード検索からのユーザー体験（買うものをまだ決めていない）
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ECでどのブランドの商品を買うのかまだ決めていない時（一般キーワード検索）

各商品ページでの接客

BAは比較される前提で「選ばれるための接客」が必要

商品ページも比較される前提で「選ばれるための接客」が必要
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一般キーワード検索からのユーザー体験（買うものをまだ決めていない）

各商品ページでの接客

ユーザーは各商品のBAから続けざまに接客を受けている状態。
脳内で比較し、一番良いと思ったものを1つだけ購入するために、
各商品の「共通点」と「違い」に着目している。

BAは比較される前提での接客が必要
＝商品ページは比較される前提での接客が必要
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広告をいくら調整しても費用対効果が改善しない理由

人は指名で買う以外、必ず比較する

次々広告をクリックして比較する
一番良いものを買う

検索広告は買いたくさせる広告ではなく、選んでもらうきっかけを作る広告。
買いたいものがあるから検索する。

人がWEBで買い物をする時の検索語句のボキャブラリは貧弱

少ない検索キーワードに多くの競合の入札が集まり、CPCは高騰する
検索結果には競合商品の広告がたくさん並んでいる

比較に勝てないページに広告をかける＝ライバル商品がもっと売れてしまう！
比較で勝てるページなら、広告で売ることができる！
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BEAFの法則だけでは不十分な理由

1対１で１つの商品をより丁寧に接客する
BEAFの法則で実現可能

ライバルの商品や接客の中で比較に勝つ
３C分析（比較される前提）が必要
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恋愛の三角関係で勝つ対策＝３C

あなたとライバルはお互い知りません。
もしもライバルを差し置いて彼女と恋愛したければ、何をしますか？

あなた ライバル
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恋愛の三角関係で勝つ対策＝３C

例えば、自店の良さを「早い安いうまい」とお客さんに訴求しても、他社がすべて
同じ訴求なら意味がない。競合が何を訴求しているか知ることが、比較されて勝
つための第一歩。

Company Competitor

Competitor

Competitor

Customer

「早い安いうまい」

「早い安いうまい」

「早い安いうまい」 「早い安いうまい」

どこも
同じ
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３C分析で見つけるBenefitとAdvantage

「お客様が求める価値」
「自社しか提供できない価値」

Advantage
差別化体験＝POD（point of difference）

「お客様が求める価値」
「自社も他社も提供できる価値」

Benefit
必須体験＝POP（point of parity）

「お客様が求める価値」
「他社しか提供できない価値」

他社Advantage

他社の差別化体験＝POF（Point of failure）

POP
（必須体験）

Benefit

POD
（差別化体験）
Advantage

POF
（他社の差別化）
他者Advantage

お客様が
求めない価値

×
競合と共通
の価値

自社が提供できる価値

お客様が
求める価値 競合が提供

できる価値

POP
（必須体験）

Benefit

POD
（差別化体験）

Advantage

POF
（他社の差別化）
他者Advantage
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比較で負ける訴求パターンは３つ

①差別化ばかり訴求して必須体験で負けている

②必須体験は訴求できているが差別化で負けている

②必須体験も差別化も負けている

美味しさ
表現

栄養表現

美味しさ
表現

無添加表現

美味しさ
表現

栄養表現

美味しさ
表現

無添加表現

美味しさ
表現

栄養表現
無添加表現

美味しさ
表現
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比較で勝てる訴求パターンは３つ

①必須体験で互角でも差別化訴求で勝っている

②差別化では互角でも必須体験で勝っている

②必須体験も差別化も勝っている

美味しさ
表現

栄養表現
美味しさ
表現

無添加表現

美味しさ
表現

栄養表現 美味しさ
表現

無添加表現

美味しさ
表現

栄養表現

無添加表現

美味しさ
表現
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パーセプションマップ設計（ターゲットの脳内比較図）

表現できていない

表現できていない 表現できている

表現できている

自社商品の現在位置

改修後の位置

競合商品の現在位置

現状の左下から改修後の右上へ印象を強
化することで、比較すればするほど競合より
良い印象になる
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パーセプションマップ（ターゲットの脳内比較図）軸の取り方

①性能（Advantage＝POD）
「お客様が求めていて、競合に勝っている性能」

自社性能

他者性能

②体験（Benefit＝POP）
「お客様の一番求めている“どんな喜びを得られる” 
“どんな悩みから解放される”の表現度」

他者体験

自社体験

自社満足

他者満足

他者不満

自社不満

③満足（Advantage＝POD）
「お客様が求めている自社しか提供できない体験」
＝自社商品の満足体験で、競合が提供できない

④不満（Advantage＝POD）
「お客様が競合に不満や不便を感じている体験」
＝競合の不満・不便体験で、自社商品には当てはまらない
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3C観点のレビュー分析用キーワード

残念 もう少し

いまいち もっと

向かない がっかり

リピ 今まで 最高

オススメ 初めて

一番 満足  まるで

安心 感謝 とても

嬉しい おかげで

もっと早く びっくり 驚き

我慢

■ネガな感情表現で探す ■商品のベネフィット表現で探す

軽い 薄い

小さい 簡単に

すぐに 手間なく

便利に いつでも

手軽に 短時間で

弱点を見つける 強みを見つける 強みを見つける

■ポジな感情表現で探す

不安

できれば マイナス

■比較表現で探す

強みを見つける

悩む 迷う

比較して 較べて

他社の 決め手は

調べて よりも
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【ポイント】
走行性
おしゃれ
軽さ・収納性
座面の高さ
（乗せ下ろししやすさ）
荷台の大きさ
対面になる
ハンドル高が変えられる

ベビーカーの他社比較ポイントがわかる！
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ママ・パパの
顔が見えて安心！

景色が見えて
好奇心がいっぱい！

対面・背面が簡単切り替え

ママが買うなら、どの画像ならこの機能が欲しくなりますか？

A B C

体験の表現 機能の表現 機能の表現

【対面】 【背面】

「商品の良さ」を「商品の体験」に翻訳することが重要！
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レビューはお客様の体験談
◆冷凍餃子のレビュー

◆焼きドーナツのレビュー
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楽天 即席みそ汁競合比較

②フリーズドライの説明

①具沢山が見える
ように大きく表示

③こんな方向け

③こんな方向け
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パーセプションマップ

POP

具材や味の表現

多い少ない

具材や味の表現

フリーズドライのベネフィット表現

少ない

多い

フリーズドライのベネフィット表現

POP
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フリーズドライ味噌汁 改修前後比較（ベネフィット強化）

②フリーズドライの説明①具沢山が見えるように大きく表示

③こんな方向け
①小さくて具沢山にみえない改修前

改修後

②フリーズドライの説明③こんな方向け（わかりにくい）
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RPP経由のCVR比較

「フリーズドライ 味
噌汁」

3月 4月 5月 6月 3月対比

1~3日 8.33% 5.00% 5.41% 0.00% 0%

4~11日 6.54% 8.16% 9.73% 9.63% 147%

12~22日 10.00% 6.30% 5.38% 10.14% 101%

「フリーズドライ 味
噌汁」

3月 4月 5月 6月 3月対比

1~3日 4.17% 0.00% 11.11% 0.00% 0%

4~11日 8.51% 7.69% 8.96% 12.94% 152%

12~22日 9.09% 4.11% 19.44% 9.09% 100%

改修後SS改修前SS

一般キーワードのCVRが上がる＝競合商品との比較で勝てるようになった
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3C分析をする（ワーク）

ー5分休憩後ー
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•事前にAIで作成したワーク商品のユーザー心理と競合商品比較を確認

• AIの回答を参考に競合に比較で勝ために強化すべき2軸を相談する

•各グループごとにパーセプションマップの2軸に相談結果を書き入れる

•各チームごとに、なぜこの結果になったのかを発表

•最後に講師が事前に作ったパーセプションマップ案を解説

ワーク２の概要
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競合となる高野豆腐と凍み豆腐との比較 ※AIによる作成

項目 福島県産 伝統「凍み豆腐」 一般的な 「高野豆腐」

① 製法

【天然の氷結熟成】

福島の厳しい冬の夜、屋外で自然に凍らせ、日
中の太陽でじっくり乾燥。職人が天候を見極めな
がら数週間かけて仕上げる伝統の「寒作り」。

【工場での急速冷凍】

凍った豆腐にお湯をかけて解凍し、水分を絞ってから乾燥さ
せる製法（工業化されたものが多い）。製造過程で戻りを
良くするために重曹（薬品）を使用するのが一般的。

② 食感

【力強い歯ごたえ】

自然凍結により気泡が不均一になり、「噛むとジュ
ワッと出汁が溢れる」力強い食感に。煮込んでも
形が崩れず、ステーキや揚げ物にも最適。

【ふんわり・スポンジ状】

気泡が細かく均一。口当たりは柔らかいが、悪く言えば「スポ
ンジ」のような食感。煮込みすぎると崩れやすく、食べ応えに
は欠ける。

③ 香り

【大豆本来の濃い香り】

薬品（重曹）を使わず、大豆と水だけで作るた
め、戻した時に「炊き立ての大豆」のような豊かな
香りが広がる。

【無味無臭に近い】

加工の過程で大豆の風味が抑えられがち。重曹やアンモニ
アなど薬品特有のわずかな匂いが気になる場合もあり、味
付け（出汁）の力に頼る部分が大きい。
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凍み豆腐を買う可能性のあるユーザーの心理（CEP）※AIによる作成

エントリポイント ターゲットの心理 検索キーワード例

① 健康・ダイエット
糖質制限中で、お肉の代わりや栄養価の高
い主菜を探している。

高野豆腐 ダイエット, 低糖質 食材, レジスタン
トタンパク

② 郷土愛・ノスタルジー
福島出身、または旅行で食べた「あの味」を
家で再現したい。

福島 郷土料理, 凍み豆腐 会津

③ 保存食・備蓄
買い物頻度を減らしたい、無添加で日持ち
する良質な食材が欲しい。

常備菜 乾物, 無添加 保存食, 買い置き 食材

④ 食育・料理好き
丁寧な暮らしを心がけており、伝統製法の
本物を使いたい。

伝統食材, 凍み豆腐 レシピ, 無添加 離乳食
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凍み豆腐のパーセプションマップ案

高野豆腐

凍み豆腐

多い

多い少ない

少ない
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凍み豆腐のパーセプションマップ案

手作りの安心感：多い

高野豆腐

凍み豆腐

天然訴求
Advantage

POD

手作りの安心感：少ない

大豆の旨味：多い大豆の旨味：少ない

旨味訴求（絞らず乾燥）
Advantage

POD

天然訴求

絞らず乾燥

大豆の旨味と出汁が
ジュワッと溢れる
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楽天市場で売れるために必要な２つの技術と4つの壁

①検索の壁

②体験の壁

③信頼の壁

④不明の壁

「商品を見つけて
もらえる検索対策」

「納得して買ってもら
える商品ページ接客」

検索するキーワードが不足
でページに辿り着けない

画像から「商品の体験」
が想像できない

「なぜこの商品を選ぶべき
か」が伝わっていない

使用方法・手入れ方法など
が不明で不安を感じる

3C分析

お客様「4つの壁」

POD
差別化体験

BEAF

お店「売れる２つの技術」

POP
必須体験

Benefit

Evidence
Advantage

Feature
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結論：売れる接客とは、お客様を物語の主人公にすること。

お客様を主人公に。
商品ページは、単なる商品説明書ではありません。
それは、あなたの店で最も働き者な「オンラインの
店員」です。

商品の自慢をするのではなく、お客様がその商品
でどんな素晴らしい体験ができるのかを、情熱を
持って語りかけてください。
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