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1.	ファンとは何か

弊社は今日お話しするファンベース
という考え方の実践をサポートする会
社で、現在創立 5 年目になります。

主に提供しているサービスとして
は、まずファンの調査・分析がありま
す。それから最近はファンコミュニ
ティの設計や運営のご相談も多く、企
業向けのセミナーや研修なども行って
おります。

最近、マーケティングやビジネスの
世界でも「ファン」という言葉がたく
さん使われており、非常にうれしく
思っています。

皆さまの中にもメーカーの方などい
ろいろな方がいらっしゃると思います
が、改めて自分たちの企業のファンは
どんな人だと思いますか？ 

たくさん買ってくれる人、周りにお
薦めしてくれる人、応援するために株
やクラウドファンディングに投資して
くれる人もいらっしゃると思います
が、これらは「行動」です。ファンに
なるというのは「感情」で、今日は感
情の話をたくさんしていきます。その
企業が「とても好きだ」「愛している」
といった感情です。

私たちはファンのことを、「企業や
ブランドが大切にしている価値を支持
してくれる人」と定義しています。「使

いやすい」「便利」「機能性が高い」と
いった機能的価値だけでなく、その裏
側にある理念や考え方、ビジョンなど
を理解し、支持し、愛してくれる人を
ファンと定義しています。

こうした方は、仮に競合他社から良
いもの、性能的に同じものが出てきて
も浮気せずに、「自分はこの会社のこ
の考え方が好きだから」と応援し続け
てくれます。まさに感情なのです。

たくさんお金を使ってくれる人が
ファンとは限りません。他にいいもの
がないから買っているだけという場合
もあります。

私たちは、目の前の顧客を行動と感
情の 2 軸で見ていく必要があると考え
ています。簡単に言うと、縦軸に行動、
横軸に感情を取ったときに、一番右上
にいるのが理想的な人です。とても好
きでいてくれて、たくさん買ってくれ
る人は、会社をずっと支え続けてくれ
ます。一方、それほど好きではないけ

ど、現状たくさん買ってくれる人の場
合は、突然いなくなってしまう可能性
もあり、高リスクになります。ですか
ら、この 2 軸で見ておく必要があると
思います。縦軸（行動）だけで見るケー
スが多いのですが、それはかなり危な
いと思います。

私も顧客をどうやってマッピングす
るかというのをずっと考えていたので
すが、感情の軸を定量化するのがかな
り難しいのです。弊社を立ち上げたと
きに、感情を可視化する新しい指標と
して「ファン度」という指標を作って
みました。

ファン度は、弊社のホームページに
無料で公開している 2 問の設問によっ
て、ファンの度合いがどれぐらいなの
かを可視化できる指標となっていま
す。

設問の一つは「現在の好意」です。「正
直言って好きではない」から「愛があ
ると言えるほど大好き」まで 7 段階を
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設定し、「好き」の解像度を上げてい
きます。よくある調査でも「好き」ぐ
らいまではあるのですが、われわれの
アンケートではさらにその上を作って
おくことでグラデーションをかなり出
しています。

もう一つの設問が「ファンステージ」
です。これからどんなふうに企業やブ
ランドと関わっていきたいかという気
持ちを聞きます。「ファンではない」
から始まって、「ファンになりたて、
これから応援するのが楽しみ」、一番
上になると「もはや人生の一部、未来
を共に創っていきたい」まで 5 段階が
設定されています。

この 2 問の掛け合わせで、お客さま
の感情を基にコアファン、ファン、ラ
イトファン、未ファンの四つに分類し
ていきます。

2.	ファンが感じる三つの価値

当然ながら、好きになるには理由が

あります。私たちは、ファンの方の愛
を高めていく価値を三つに分類してい
ます。一つ目が、先ほどからお話しし
ている機能価値、商品やサービスなど
の機能的な特徴です。二つ目が情緒価
値、三つ目は弊社の造語である未来価
値というものです。

例を使いながらお話しします。ある
小売店（スーパーマーケットなど）の
場合、機能価値は「品揃えが良い」「宅
配が便利」「値段が結構安くて納得が
いく」などが挙げられ、近隣のスーパー
などと競争する部分です。ファンに
なってもらうには、それらに加えて情
緒価値や未来価値が必要だということ
です。

単純に「安い」「近い」に加えて、「考
え方に共感する」「お客さまを大事に
してくれることが伝わってくる」「長
年使ってきて愛着がある」「店員の対
応が誠実で信頼できる」といった情緒
価値は、その小売店を使っていく体験
の中で生まれるわけです。

加えて未来価値というのは、その会
社の商品やサービスを通して見た、社
会や未来に対するポジティブなイメー
ジです。今で言えば SDGs なども含ま
れるのかもしれません。新しいことに
いろいろチャレンジしていたり、地域
のために子育て施策なども含めて希望
を生み出してくれたり、その店がある
ことで地域が明るくなったりするよう
な店があります。そうした点が加わる
と、どんどん好きになっていくわけで
す。今の時代、機能的な部分だけで勝
負するのは非常に厳しいので、情緒や
未来の部分を足していこうということ
です。

企業やブランドは、多くのものを積
み上げています。創業時からのビジョ
ンやミッションなど、いろいろな考え
方の下に歴史や地域貢献などいろいろ
なものが乗って、働いている人材（社
員）・ノウハウ・知識の成果として世
に出ているサービスや商品が生まれて
いるわけです。しかし、生活者には成
果としてのサービス・商品の部分しか
見えていないことが多いです。スー
パーに買い物に行っても、基本的には
棚に並んでいる商品しか見えません。

しかし、その見えづらい部分にこそ、
今お話ししたような情緒価値や未来価
値の種が埋まっていることが多いの
で、私たちが企業とご一緒するときに
は見えづらい部分をきちんと見せてい
く、人や考え方を少しずつしっかりと
お客さまに伝えていこうという話を、
企業の方々とよくしています。
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3.	ファンが重要な理由

「ファンベース」とは、ファンをベー
スにし、ファンを大切にして、中長期
的に売上や事業価値を高めていく考え
方です。既に目の前にいるファンの方
に着目するのがファンベースです。で
はなぜ、既にいるファンに着目するの
か、3 つのポイントをお話しします。

一つ目が売上です。ご存じの方も多
いと思いますが、パレートの法則（2：
8 の法則）といって、上位 20％の顧客
が 80％ぐらいの売上を支えていると
いう通説があります。私たちがいろい
ろなところを調べてみても、大体の業
界でパレートの法則が当てはまりま
す。80％ではなく 50 ～ 60％という場
合も若干あるのですが、ファンが売上
を支えているケースは非常に多くて、
パレートの法則は大体正しいのではな
いかと思います。

そして、上位 20％の顧客のライフ・
タイム・バリュー（LTV）をアップ
すれば、売上のベースが上がるわけで
す。LTV とは、その方々がもたらし
てくれる中長期での売上などです。

これまでのマーケティングは、主に
新規顧客を増やすことに経営資源を投
資してきたと思います。しかし、新し
いお客さまを増やしていくことが昨今
なかなか難しくなり、それはそれで大
事ではあるのですが、売上を支えてく
れている既存顧客にもう一度きちんと
目を向け、この方々の LTV を上げる
ことも重要ではないかと思います。

二つ目は時代です。最近は人口減少・
情報爆発が起こっています。日本の人
口は 2004 年をピークに減少に転じ、
毎年約 100 万人のペースで減っていま
す。物理的にお客さまの人数が減って
いくので、新規獲得は年々難しくなっ
ていくと捉えた方がいいと思います。

加えて、現代は情報が伝わらない時
代だと思った方がいいでしょう。今や
インターネットの普及により、情報爆
発が起こっています。先進国の平均的
な生活者に届く広告メッセージは 1 日
3,000 件といわれており、総務省の
2009 年度のデータによれば、99.996％
の情報はスルーされています。

デジタルや SNS を使えば全体に伝
わるのではないかと思うかもしれませ
ん。しかし、例えば YouTube では毎
分 400 時間分のいろいろな動画がアッ
プロードされているので、仮に情報を
伝えたいと思って動画を作っても伝わ
るのは一部だと思った方がいいでしょ
う。その企業やブランドのファンは見
てくれると思いますが、全体に情報を
行き渡らせるのはかなりハードルが高
い時代です。

情報が非常に多くて伝わらない時代
において、もちろんデジタルや SNS
を使って伝えていくことも重要とは思
いますが、それに加えて光明がありそ
うなのが、三つ目のポイントである「類
友」です。

ある PR 会社が 2016 年に、誰から
の情報を一番信頼するかという調査を
したところ、一番多かったのが家族や

友人で約 63％でした。有名人や著名
なインフルエンサーなどからの情報よ
りも身近な人の情報を信頼するという
結果が出ていました。2022 年に弊社
の研究所で調査し直してみると、その
傾向はさらに加速していました。友人
や親しい人の情報を信頼する人が
65％、家族からの情報を信頼する人が
60％に上り、身近な人からの情報を非
常に信頼していることが分かりまし
た。

ではなぜ、私たちは友達や家族の情
報を信頼するかというと、「価値観が
近いから」です。
「類は友を呼ぶ」という言葉があり

ますが、価値観が近い家族や友人など
が使っているモノやサービスは、自分
も気に入る可能性が高いのです。学術
的にはこれを同質性（ホモフィリー）
といいます。私たちは自分と価値観が
近そうな人に近寄っていったり、その
人たちから影響を受けたりすることを
自然としているのです。正直、今は情
報量・選択肢が多過ぎる時代なので選
ぶこと自体が難しい。そうしたときに、
私たちは本能的に自分に近しい人、価
値観が近い人の情報に頼っているので
す。

ここまで聞くと、口コミが重要なの
はよく分かったけれども、ファンが類
友にお薦めする数やインパクトは小さ
いのではないかと思う方もいるかもし
れません。しかし、1 人のファンが周
りに与える影響は意外と大きいことが
研究によって分かっています。1 人の
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人間の周りには、中長期的に影響を与
える人が平均 150 人ぐらいいるといわ
れているのです。家族・友人・同僚な
ど日々皆さんが接する「強いつながり」
の人が 15 ～ 50 人程度いて、小学校の
同級生などたまにしか会わない「弱い
つながり」の人が 150 ～ 500 人程度い
るそうです。

それから、人は大体 8 ～ 10 のコミュ
ニティに属しているといわれていま
す。仮にある人が何かのファンだった
場合、自分と価値観が近そうだから自
分の情報を受け取ってくれそうだと思
う人に、情報を伝えると思います。す
ると、受け取った人は価値観が近いの
で影響を受けて、やはり気に入って
ファンになっていくのです。つまり、
ファンが新規も増やしてくれるので
す。

アプローチについて図にしたものを
ご覧ください。ファンをベースにして、
ファンの目線でいろいろなことを考
え、もっと好きになってもらうことで
共に成長していきます。まだ知らない
人に知ってもらうためにターゲティン
グアプローチを行い、広告を打ったり
するわけですが、知ってもらうことは
大事なので、これはこれで重要なこと
です。しかし、これだけでは成長しづ
らい時代なので、ファンベースアプ
ローチで既にいるファンに着目し、こ
の方々にアプローチしていき、もっと
好きになってもらうことで支持基盤を
安定させ、LTV を向上させていきま
す。そして、この人たちの周りにいる

まだ知らない人に伝えてくれて、新し
いファンも増やしていくのです。これ
からの時代は、ターゲティングアプ
ローチとファンベースアプローチの両
輪で成長していくことが求められると
思います。

4.	ファンへのアプローチ

では、ファンへのアプローチを何か
ら始めればいいかというと、基本的に
はファンの方々の声をきちんと傾聴
し、その人たちがなぜ愛してくれてい
るのか、どういった価値を感じてくれ
ているのかをしっかり知るところから
始めるべきで、中長期的に見るとこの
方が絶対に効率がいいと思います。

そこでぜひ企業などにお薦めしたい
のが、傾聴のための「ファンミーティ
ング」です。熱量が高いファンだけを
招き、その方たちの声をひたすら傾聴
する、傾聴のためのファンミーティン

グを行う必要があると思っています。
先ほどお話ししたファン度なども組み
込んだアンケートを行い、熱量の高い
ファンを探します。その中でトップ
10 人ぐらいの方だけを呼んで、その
方々同士で好きなところを話し合って
いただきます。それを横で傾聴し、ど
こを愛してくれているかをきちんと聴
いていくのです。

熱量の高い人同士の会話の中にたく
さんの金言やヒントが眠っているの
で、その会話をひたすら傾聴します。
それを通じてファンが感じている価値
をしっかり言語化することで、今後の
施策立案に生かせるのです。

ファンの方の声に触れることは社員
のモチベーションやエンゲージメント
を上げることにも寄与します。社員の
方々は日頃、クレームなどのネガティ
ブな声にばかり触れていますが、ポジ
ティブなファンの声に触れることで、
より良い仕事をしようと思えることに
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もつながっていきます。ファンの声を
傾聴することは、価値を明確にし、今
後の施策のヒントをもらえるだけでな
く、社員のエンゲージメント向上にも
つながるということです。

5.	ファンベース事例・解説

最後のパートでは事例の紹介をした
いと思います。
「IKEUCHI ORGANIC」という愛媛

県今治市にあるタオルメーカーの事例
です。今治自体がタオルの町なので、

「今治タオル」のロゴを見かけた方も
いらっしゃるかもしれませんが、非常
に品質の良いタオルです。

IKEUCHI ORGANIC でも、先ほど
お話ししたファンミーティングをして
おられます。年 1 回だけですが、今治
にある自社工場の見学も兼ねていま
す。ただ、交通費は参加者持ちなので、
東京から参加すると往復 4 万～ 5 万円
かかり、かつ参加料も 1 万円ほどかか
りますが、それでもファンが全国から
嬉々としてやって来るのです。

工場見学では、40 ～ 50 人のファン
だけのために工場を止めて、工場内で
ワークショップやタオル作り体験など
をします。これがファンにとって非常
にスペシャルな体験となるのです。職
人の方々の実演などを見たり、機械を
触らせてもらったりすることもできま
す。その後で先ほどお話ししたような
ファンミーティングを行い、IKEUCHI
のどこが好きなのかを語り合う場をつ

くっています。
冒頭にお話しした三つの価値（機能

価値、情緒価値、未来価値）で言えば、
IKEUCHI はこの三つの価値をしっか
り積み上げてきているので、これだけ
熱狂的なファンがたくさんいらっしゃ
るのだろうと思います。

機能価値は言わずもがなで、非常に
クオリティの高いタオルを作ってい
て、池内代表の note の記事を読むと
こだわりが非常に詰まっているので、
読んだだけで買いたくなってしまうよ
うな商品なのです。

情緒価値の部分では、中の人や自分
たちの思いをきちんと伝えていくよう
なことをしています。ホームページ上
に「イケウチのヒト」という記事を掲
載し、まさにタオル職人一人一人の人
生や人柄にフォーカスしながら、自分
たちがどんな思いでタオル作りに取り
組んでいるかという、商品を使ってい
るだけでは伝わらない部分をオウンド
メディアで伝える努力をされていま
す。

未来価値の部分では、未来へのビ
ジョンをしっかり表明されています。

「2073 年までに赤ちゃんが食べられる
タオルを創る」という非常にアグレッ
シブな目標を掲げています。本当にタ
オルを食べさせるわけではありません
が、食べられるぐらい体に悪いものが
全く入っていないタオルということで
す。また、風力発電で 100％の電力を
賄い、未来にとって非常に明るいブラ
ンド・商品づくりをしていくビジョン

を掲げています。
こうした非常に分かりやすいビジョ

ンがあると、ファンの方々も未来のた
めにもっと応援しよう、一緒に成長し
ていこうという気持ちになっていくの
です。これら三つの価値をしっかり積
み上げてきたからこそ、70 年にわたっ
ていろいろな良い商品を長く届けるこ
とができているわけです。

機能価値に情緒価値や未来価値を加
えていくと、ファンの人たちが自走し
てくれるようになります。ファンの
方々が自主的に IKEUCHI ORGANIC
のファンクラブを作り、お金を出し
合って 70 周年を祝う電車広告を京都
の地下鉄に掲出するということが起こ
りました。アイドルではよくあること
ですが、一介のブランドでこんなこと
が起こることはあまりありません。た
だただファンの人が「IKEUCHI、あ
りがとう」ということで、自分たちが
IKEUCHI のために何ができるかを考
え、自走しているところまで来ていま
す。まさに IKEUCHI がファンを大事
にして、良い関係性を作ってきたから
こそ、こうしたマインドになっていく
わけです。

今日はファンベースの話をいろいろ
としましたが、現在目の前にいるファ
ンを大事にしていくと、周りに推奨し
てくださり、新しいファンも生まれて
いきます。これからも皆さんの会社に
ファンと笑顔が増えることを祈念し
て、私の講演を終わります。


