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はじめに 

本日は前半と後半に分けて進めていく。（図－１） 

前半は「事象を理解し、未来のシナリオを描く」「自分のカテゴリーにおいて消費者が感

情としてどういった反応をするか想定する」というテーマで、今起きていることを理解し、

その起きていることに対して消費者がどう感じているのかを見ていく。 

後半は「その未来でブランドとしてどうなっていたいか、ありたい姿を想定」し、「そこ

への道を今からどう組み上げていくかをデザインしていく」ことをテーマに、未来に向けて

どのようになっていきたいのか、それに対してどのようにパーセプションをデザインして

いくのか、について解説する。 

実行するのは非常に難しいことではあるが、少しでもヒントになれば幸いである。 

 

図－１ 
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１. 背景情報 ヒトの頭の中をさらに深く理解するには 

人がモノを買うとき、実はその製品そのものだけを買うというわけではない。物理的な購

入だけではなく気持ちの面においても、イメージや自分が求めているものを何らかの形で

満たしてくれるから選ぶということもあるだろう。そのような「モノの選択」の背景には、

どのような本能があるのだろうか。 

 

（１）人の脳の動きからみる「モノの選択の仕方」 

原始の大昔、脳はどのように発達していったのだろうか。 

文字などが存在しない段階では、基本的には大自然の中、視覚情報や音、香りなどの五感

を頼りに「生き残る」ことが最優先されていた。生き残る上では、熟考することよりも反射

的に判断できるということが重要であり、進化の過程においても、このような本能の部分は

残り続けてきた。 

これを「モノの選択」に置き換えるとどうだろうか。消費者は「人間として論理的に考え

る」、例えば、車であれば「安全性や燃費などはどうかと考える」ことを中心に選んでいる

と思いがちであるが、実はもう少し本能に近い部分、感覚的に直感で「好き」という気持ち

で選ぶことも大いにあるのだ。 

実際に、さまざまなカテゴリー全体の中で見ると、圧倒的に無意識も含めた「感覚」「感

情」が働いて選んでいる。 

 

モノを売るには、「情報を元にした思考」と「感情・情緒」の両方を意識することが必要

だろう。ダニエル・カーネマンの著書『ファスト＆スロー』でも言われていたが、脳には 2

つの思考モードがあり、感覚、感情で直感的にえらぶモードが「System 1」、論理的に良く

考えて選ぶモードが「System 2」と呼ばれている。脳の辺縁系の「System 1」においてよ

り直感的、感情的に速い反応が起き、外側の大脳新皮質で、より論理的な「System 2」の反

応がゆっくりと起きている。 

選ばれ続ける強いブランドは、情報をうまく与えているだけではなく、この情緒、気持ち

に訴える部分をも強く織り込んでいるのである。 

  


