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ＩＮＴＡＧＥ トライアル・リピートモデル
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「ＩＮＴＡＧＥ版 トライアル・リピートモデル」とは

新商品のシェアを予測・シミュレーションする新商品のシェアを予測・シミュレーションするモデルモデル

••発売後発売後1212ヶ月間、マンスリー単位で予測・シミュレーションしますヶ月間、マンスリー単位で予測・シミュレーションします

••シェアだけでなく、トライアル率、リピート率の予測・シミュレーションをしますシェアだけでなく、トライアル率、リピート率の予測・シミュレーションをします

••複数のマーケティング計画値（ＧＲＰ、配荷、山積み）に基づいたシミュレーション複数のマーケティング計画値（ＧＲＰ、配荷、山積み）に基づいたシミュレーション

ができますができます

•消費者購買データと、小売店販売データの両面から市場動向をリアルタイムで

捉えているため、市場の動きを勘案した精度の高い予測が可能です。

新商品が完成した段階における新商品が完成した段階における

最終上市判断ツール最終上市判断ツール、、シェア予測ツール

①この商品を上市して、市場定着できそうか①この商品を上市して、市場定着できそうか??

②②目標値を達成できそうか目標値を達成できそうか??
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モデルの考え方①

■消費者の購買ステップを、

認知 → 店頭接触 → トライアル購入 → リピート購入

の側面で捉え、モデル化

商品を知って・・・

商品認知

店頭で見て・・・

店頭接触

試してみて・・・

ﾄﾗｲｱﾙ購入

リピートする

ﾘﾋﾟｰﾄ購入

消費者の購買行動ステップをモデル化



4http://www.intage.co.jpCopyright© 2001-2010 INTAGE Inc. All Rights Reserved.

モデルの考え方②

商品認知

商品を知って・・・

①広告の量（御社計画値）
②広告の質（※模擬購買テストから）
③配荷（御社計画値）
④山積み率（御社計画値）
⑤店頭認知率（過去の実験調査から）
⑥カテゴリー購入率（消費者データによるカテゴリーの月間購入率）店頭接触

店頭で見て・・・

ﾄﾗｲｱﾙ購入

試してみて・・・

⑦トライアル購入意向率（ ※模擬購買テストから）
ﾘﾋﾟｰﾄ購入

リピートする

⑧カテゴリーリピート率（消費者データによる月間２回以上購入率）
⑨リピート購入意向率（ ※模擬購買テストから）

要因（インプットデータ）

消費者の

購買行動ステップ

購
入
率

購
入
率

シ
ェ
ア

シ
ェ
ア

※模擬購買テスト・・・模擬棚にて競合品を交えた上で、新商品の購入意向（買いたい気持ち）を聴取する。
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アウトプットイメージ ①シェア予測

GRP 配荷率 山積み率発売後1ヶ月 50.0 202ヶ月 1500 80.0 303ヶ月 500 80.0 204ヶ月 1000 80.0 305ヶ月 80.0 206ヶ月 50.0 207ヶ月 50.0 208ヶ月 50.0 209ヶ月 1000 50.0 3010ヶ月 50.0 2011ヶ月 1000 50.0 3012ヶ月 50.0 20GRP 配荷率 山積み率発売後1ヶ月 50.0 102ヶ月 1500 80.0 153ヶ月 500 80.0 104ヶ月 1000 80.0 155ヶ月 80.0 106ヶ月 50.0 107ヶ月 50.0 108ヶ月 50.0 109ヶ月 1000 50.0 1510ヶ月 50.0 1011ヶ月 1000 50.0 1512ヶ月 50.0 10

マーケティング計画値（パターンＡ）

マーケティング計画値（パターンＢ）

0 .0

0 .2

0 .4

0 .6

0 .8

1 .0

ﾊ ﾟﾀ ｰ ﾝ A 0 .1 5 0 .7 5 0 .4 9 0 .6 6 0 .4 7 0 .3 0 0 .2 9 0 .3 1 0 .5 1 0 .3 0 0 .4 9 0 .2 5ﾊ ﾟﾀ ｰ ﾝ B 0 .1 2 0 .6 2 0 .4 0 0 .5 4 0 .3 8 0 .2 3 0 .2 3 0 .2 4 0 .4 0 0 .2 3 0 .3 8 0 .1 9

1 ヶ月 2 ヶ月 3 ヶ月 4 ヶ月 5 ヶ月 6 ヶ月 7 ヶ月 8 ヶ月 9 ヶ月 1 0 ヶ月 1 1 ヶ月 1 2 ヶ月
0 .0

0 .1

0 .2

0 .3

0 .4

ﾊ ﾟﾀ ｰ ﾝ A 0 .0 0 0 .0 5 0 .1 4 0 .2 2 0 .2 9 0 .2 1 0 .2 3 0 .2 5 0 .3 2 0 .2 9 0 .3 6 0 .2 9ﾊ ﾟﾀ ｰ ﾝ B 0 .0 0 0 .0 5 0 .1 2 0 .1 8 0 .2 3 0 .1 6 0 .1 7 0 .1 8 0 .2 3 0 .2 0 0 .2 4 0 .2 0

1 ヶ月 2 ヶ月 3 ヶ月 4 ヶ月 5 ヶ月 6 ヶ月 7 ヶ月 8 ヶ月 9 ヶ月 1 0 ヶ月 1 1 ヶ月 1 2 ヶ月
0 .0

1 .0

2 .0

3 .0

4 .0

5 .0

6 .0

ﾊ ﾟﾀ ｰ ﾝ A 1 .3 1 4 .8 1 3 .6 0 4 .9 8 3 .8 1 3 .3 0 3 .2 3 3 .1 5 5 .0 7 3 .3 4 5 .1 6 3 .4 7ﾊ ﾟﾀ ｰ ﾝ B 1 .0 6 4 .2 0 3 .2 0 4 .2 0 3 .3 0 2 .3 5 2 .2 6 2 .1 6 3 .5 3 2 .2 1 3 .4 9 2 .2 2

1 ヶ月 2 ヶ月 3 ヶ月 4 ヶ月 5 ヶ月 6 ヶ月 7 ヶ月 8 ヶ月 9 ヶ月 1 0 ヶ月 1 1 ヶ月 1 2 ヶ月

■トライアル率

■リピート率

■シェア

■ パターンＡ■ パターンＢ
■ パターンＡ■ パターンＢ
■ パターンＡ■ パターンＢ

� マーケティング計画値（ＧＲＰ・配

荷・山積み率など）をもとに、トライ

アル率・リピート率・シェアをシュミ

レーションします。

【年間シェア】パターンＡ ●％パターンＢ △％
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C/PC/PC/PC/P反応反応反応反応パターンパターンパターンパターン

アウトプットイメージ ②ＣＰバランス

コアターゲット層の割合は非常に高く、どの年代でも

過半数以上を獲得。

ターゲットとしている○代でも、評価は高い。

コンセプト購入意向 ○＆プロダクト購入意向 ○コンセプト購入意向 ×＆プロダクト購入意向 ○
コンセプト購入意向 ○＆プロダクト購入意向 ×コンセプト購入意向 ×＆プロダクト購入意向 ×

コアターゲット層⇒ここが大きければ上市ＯＫ要ﾄﾗｲｱﾙ喚起層⇒ここが大きいなら、ｺﾝｾﾌﾟﾄを改良し、上市

非定着層⇒ここが大きければ、ﾌﾟﾛﾀﾞｸﾄを改良する必要あり非ターゲット層⇒ここが大きいなら上市×
× ｺﾝｾﾌﾟﾄ購入意向 ○

○
プ
ロ
ダ
ク
ト
購

入
意

向
×

コンセプト購入意向 ○＆プロダクト購入意向 ○コンセプト購入意向 ×＆プロダクト購入意向 ○
コンセプト購入意向 ○＆プロダクト購入意向 ×コンセプト購入意向 ×＆プロダクト購入意向 ×

コアターゲット層⇒ここが大きければ上市ＯＫ要ﾄﾗｲｱﾙ喚起層⇒ここが大きいなら、ｺﾝｾﾌﾟﾄを改良し、上市

非定着層⇒ここが大きければ、ﾌﾟﾛﾀﾞｸﾄを改良する必要あり非ターゲット層⇒ここが大きいなら上市×

コンセプト購入意向 ○＆プロダクト購入意向 ○コンセプト購入意向 ×＆プロダクト購入意向 ○ コンセプト購入意向 ○＆プロダクト購入意向 ○コンセプト購入意向 ×＆プロダクト購入意向 ○
コンセプト購入意向 ○＆プロダクト購入意向 ×コンセプト購入意向 ×＆プロダクト購入意向 × コンセプト購入意向 ○＆プロダクト購入意向 ×コンセプト購入意向 ×＆プロダクト購入意向 ×

コアターゲット層⇒ここが大きければ上市ＯＫ要ﾄﾗｲｱﾙ喚起層⇒ここが大きいなら、ｺﾝｾﾌﾟﾄを改良し、上市

非定着層⇒ここが大きければ、ﾌﾟﾛﾀﾞｸﾄを改良する必要あり非ターゲット層⇒ここが大きいなら上市×
× ｺﾝｾﾌﾟﾄ購入意向 ○× ｺﾝｾﾌﾟﾄ購入意向 ○

○
プ
ロ
ダ
ク
ト
購

入
意

向
×

○
プ
ロ
ダ
ク
ト
購

入
意

向
×

60.056.064.064.0
4.06.0 2.04.0

18.017.0 28.010.0
18.022.0 6.022.0

0% 25% 50% 75% 100%TOTAL20・30代40代50代

コアターゲット層 要トライアル喚起層 非定着層 非ターゲット層


