
ラストマーケティング実践ガイド
緊急性・希少性を活用した販促ステップで顧客の購買意欲を最大化する



ラストマーケティングとは？
「意図的に"終わり"を演出することで、顧客に『今行動しなければこの価値を永遠に失う』と認識さ
せる戦略」です。人は得をするより損失を避ける心理が強く、手に入らなくなると思うと価値を高く感
じてしまいます。

この心理効果を正しく使えば、躊躇していた顧客の背中を押し、行動を引き出す強力なマーケティ
ング手段となります。「最後のチャンス」「締切間近」「残りわずか」といった訴求が極めて有効なので
す。



ステップ1：心理トリガーを理解する
「なぜ今買わなきゃ？」を生む原理

まずはラストマーケティングがなぜ効くのか、その心理的トリガーを把握しましょう。顧客の心を動かす4つの強力な心理効果を理解することで、より効果的な施策を
設計できます。

損失回避の心理
人は「得をする喜び」より「損をする痛み」を強く感じます

希少性効果
数量や期間が限られているものは価値が高いと感じられます

緊急性・期限効果
締切が迫ると焦りを感じ、行動を先延ばしにできなくなります

FOMO
見逃しへの恐怖が「今参加しないと損」という不安を刺激します



損失回避の心理（ロスアバージョン）
人は「得をする喜び」より「損をする痛み」を強く感じます。例えば「今逃せば二度
と手に入らない」と言われると、将来得られるかもしれない利益よりも今失うかもし
れない機会に焦点が当たり、購買意欲が刺激されます。

この心理原理は行動経済学で実証されており、人間の意思決定において極め
て強力な影響力を持ちます。マーケティングにおいて、この損失回避の感情を適
切に刺激することで、顧客の行動を促すことができるのです。

「今逃したら、もう手に入らない」という恐怖こそが、最も強い購買動機となり
ます。



希少性・スカーシティ効果

数量や期間が限られているものは、それだけで「希少で価値が高い」と感じられ、欲求が高まります。限定品や期間限定セールが熱狂を生
むのはこのためです。

数量限定の威力
「残りわずか！」という訴求で、商品やサービスの価値は一段
と高まります。宿泊予約サイトの「残り○室」表示などが典型
例です。

期間限定の効果
「○日間限定！」という時間的制約により、顧客は「今しか
手に入らない」という感覚を抱き、購買意欲が高まります。



緊急性・期限効果とFOMO

緊急性・期限効果
人は締切が迫ると焦りを感じ、行動を先延ばしにできなくなります
。「期限まであと○日」と具体的に示すことで、まるで時計に追わ
れているような感覚を与えます。

迫る締切ほど人を動かすものはありません。例えば「本日24時終
了」「今夜限り」と明示すれば、「今すぐ決断しなければ損をする」
という心理スイッチが入ります。

FOMO（見逃しへの恐怖）
「自分だけ取り残されたくない」「この機会を逃したら後悔するかも」
と思わせる心理です。期間限定イベントや数量限定商品は、「今
参加しないと自分だけ損をする」という不安を刺激します。

結果として顧客は急いで参加・購入しようとするのです。SNS時
代において、このFOMO効果はさらに強力になっています。



ステップ2：タイミングを見極める
効果を最大化するには、適切なタイミングで緊急性・希少性の訴求を投入することが重要です。以下の場面が絶好の機会となります。

1

キャンペーン・セール終了間近
「まもなく終了！」「最後のチャンス！」と知らせる絶好のタイミング。終了日時を
明示したラストコールで駆け込み需要を喚起しましょう。

2

イベント・募集締切直前
セミナーやイベントの申込期限が迫っているとき、「登録は〇月〇日まで」と最
後の案内を送ることで参加率が上がります。

3

在庫が残りわずか
人気商品で在庫が少なくなったら、「残り○個です！」「在庫限り」と告知。この
希少性訴求は即時購入を促す強力な誘因になります。

4

カゴ落ち・購入保留時
商品をカートに入れたまま放置している顧客には、「○○のセール、今夜で終
了！」など最終プッシュで後押しします。



4つの主要タイミングの詳細

1

キャンペーン終了間近
セール最終日やキャンペーン締切直前は、「まもなく終了！」「最後のチャ
ンス！」と知らせる絶好のタイミング。終了日時を明示したラストコール（
最後の案内）メールやDMで駆け込み需要を喚起しましょう。

2

イベント締切直前
セミナーやイベントの申込期限が迫っているとき、「登録は○月○日まで」と
最後の案内を送ることで参加率が上がります。「ラストチャンス：明日のイ
ベントに登録しよう！」といったメール件名も効果的です。

3

在庫残りわずか
人気商品で在庫が少なくなったら、「残り○個です！」「在庫限り」と告知
します。特にECサイトの商品ページやDMのキャッチコピーで、この希少性
訴求は即時購入を促す強力な誘因になります。

4

購入保留フォロー
Web通販で商品をカートに入れたまま放置している顧客には、「○○のセ
ール、今夜で終了！」など最後の購入喚起メールを送る手法があります。
迷っている顧客への最終プッシュとして覚えておきましょう。



常設商品にもメリハリをつける
一期一会感の演出

定期開催のイベントでも「今回限りの特別内容」「次回開催未定」を強調することで特別
感を生み出せます。

期間限定の企画

• 季節限定商品の開発

• 期間限定セットの販売

• 数量限定バージョンの投入

日常的な提供にもあえて終わりを設定することで、顧客に「今しかない」と思わせるのがラ
ストマーケティングの神髄です。



ステップ3：締切と限定オファーの戦略設計

3つのパターンで「終わり」を演出する

タイミングを見定めたら、具体的にどのような「終わり」を演出するか戦略を立てましょう。ラストマーケティングには主に3つのパターンがあり、自
社の状況に合わせて最適な方法を選ぶことが成功の鍵となります。

販売停止による締切
商品自体がもう買えなくなると伝える最
強のラスト施策

特典停止による締切
商品は続けるが特典を終了することで「
今買った方が得」と思わせる

価格変更による締切
値上げ予告で「明日買えば損をする」と
考えさせる



パターン①：販売停止による締切

最強の緊急性演出
「この商品は本日23:59をもって販売を完全終了します」と宣言
する方法です。商品自体がもう買えなくなると伝えることで、顧客
に最大級の損失感を与えます。

「今回が本当に最後」と覚悟を持って実施する、最強のラスト施
策です。例えば、生産終了予定の商品に「在庫限りで販売終了
」と告知すれば、その希少性から駆け込み需要が発生します。

実施の注意点
このパターンは最も強力ですが、本当に販売を終了する覚悟が
必要です。嘘の終了予告は信頼を完全に失う行為となります。

在庫処分、商品リニューアル、事業撤退など、明確な理由がある
場合にのみ使用しましょう。顧客との信頼関係を最優先に考える
ことが重要です。



パターン②：特典停止による締切

商品継続×特典終了の組み合わせ
商品やサービスの提供自体は続けるものの、「本日中のお申し込みで特典付
き。明日以降は特典なし」とアナウンスする方法です。「どうせ買うなら今買った

方が得だ」と思わせる心理を刺激できます。

具体的な特典例
期間限定の特典プレゼント、初回申込限定の割引、送料無料キャンペーン、
オリジナルグッズプレゼントなどが該当します。実際、多くのキャンペーンで「○月
○日まで○○無料！」のような特典期限が設けられており、これが購入の背
中押しになっています。

このパターンは販売停止よりも実施しやすく、継続的なビジネスにおいて最も汎用性が高い手法です。定期的にキャンペーンを打つ企業に適しています。



パターン③：価格変更による締切

値上げ前の駆け込み需要
「明日から値上げします。現在の特別価格で買えるのは本日まで！」と予告する
方法です。人は値上げ予告をされると「明日買えば損をする」と考えるため、値
上げ前に購入を決断しやすくなります。

実際に価格改定が決まっている場合には特に効果的で、「今が最安値」と示す
このラストマーケティングで売上が大きく伸びたケースも多々あります。原材料費
高騰や消費税増税など、外部要因による値上げの際には、この手法が自然に
活用できます。



3つのパターンの使い分け
以上のように、「二度と手に入らない」「今だけ得をする」「今買わないと損」と思わせる3パターンを使い分けることで、さまざまな商品・サービスでラストマーケティングを
応用できます。

販売停止
最強効果・最高リスク

価格変更
強力効果・中程度リスク

特典停止
安定効果・低リスク

自社の状況に合わせて最適な方法を選びましょう（例えば販売継続する商品なら特典停止や価格変更、どうしても販売終了する場合のみ販売停止を使う）。
重要なのは、設定した締切や限定条件を厳守することです。本当に終了・変更するからこそ顧客は信じて急いでくれる点を忘れないでください。



ステップ4：顧客の心を動かすコピーライティング

言葉の力で緊急性を最大化する

戦略が決まったら、次は実際の訴求文句（コピー）作りです。短いフレーズでも、言い回しひとつでお客様への響き方が変わります。ここで
は、緊急性・希少性を的確に伝え、思わず反応したくなるコピーライティングのコツを紹介します。

定番の訴求キーワードを活
用する
効果が実証されている定番のフレ
ーズを適切に使いこなす

具体的な数字と日時を明
示する
「もうすぐ」より「本日23:59」の方
がリアルに感じられる

強力な禁断フレーズで差別
化する
業界で実証された5つの強力フレー
ズを戦略的に活用



定番の訴求キーワード集
まずは効果が実証されている定番のキーワードを上手に使いましょう。これらのフレーズはオーソドックスですが、だからこそ安心感と訴求力があります。

「最後の○○」
例）最後のチャンス、最後のご案内、今年最後のセール

「○日間限定」
期間を明示して緊急度アップ（例：「3日間限定30％OFF！」）

「締切迫る」
受付終了日を強調（例：「締切迫る！5/31まで」）

「残りわずか」
数量限定の訴求（例：「残り5個！お急ぎください」）

「今だけ / 今回限り」
今この瞬間しか得られない特典であることを示唆

「○○限定」
対象を絞って特別感を演出（例：「Web会員様限定先行販売」）



数字の明示による効果増幅

曖昧な表現は避ける
• もうすぐ終了 → 本日23:59終了

• 残りわずか → 残り6個

• 期間限定 → 5月31日まで

• もうすぐ値上げ → 6月1日より10%値上げ

具体性が信頼を生む
具体的な数字や日時を入れることで、メッセージがリアルに感じら
れ、行動を急かす効果が高まります。

数字の明示によって顧客の頭の中に明確な締切や残量のイメー
ジが生まれ、決断を後押しするのです。曖昧な表現は疑念を生
みますが、具体的な数字は信頼性を高めます。



強力な"五つの禁断フレーズ"
業界で実証された究極の訴求ワード

「最後」や「限定」といった言葉に加えて、さらにインパクトを与える強力なフレーズも存在します。マーケティング業界では次の"五つの禁断フレーズ"が紹介されています。ただし、強力ゆえに使用には細心の
注意が必要です。

「もう二度とやりません」
圧倒的な本気度を示し、単なる「最後」以上に重く響く究極の宣言

「さよなら、○○」
別れの言葉による寂しさと喪失感を想起させる違和感のある表現

「お別れのご案内」
フォーマルながら強い喪失感を与える、開封率向上の実証済みフレーズ

「永久終了」
懐疑的な顧客の疑念を粉砕する絶対的表現

「お葬式をします」
圧倒的注目を集める上級者向けの究極フレーズ（炎上リスク高）



禁断フレーズの詳細と使用上の注意

もう二度とやりません
「最後の○○」に代えて「もう二度と○○しま
せん」と宣言することで、メッセージに圧倒的
な本気度が宿ります。「今回限り。本企画は
もう二度と実施しません」という一文は、単な
る「最後」以上に重く響き、購買を強力に促
します。

さよなら、○○
あえて商品名やサービス名に「さよなら」をつけ
た表現です（例：「さよなら、私たちの人気
商品△△」）。日常では恋人や大切な人と
の別れで使う言葉だけに、思わぬ寂しさと喪
失感を想起させます。違和感こそが注意喚
起となります。

お別れのご案内
フォーマルな言い回しでありながら、非常に強
い喪失感を与える表現です。件名を「【重要
】○○とのお別れのご案内」とすると、「一体
何だろう？」と気になり開封せずにいられなく
なります。開封率・クリック率向上の実証済
みフレーズです。

重要な注意：これらのフレーズは強烈ですが、乱用は禁物です。お客様との関係性やブランドイメージに照らし、許容範囲でクリエイティブに
取り入れてください。常に相手の受け止め方を意識して節度ある表現を心がけましょう。



ステップ5：郵送DMへの活用
紙媒体で緊急性を効果的に伝える

ラストマーケティングの手法はダイレクトメール（DM）でも効果を発揮します。紙のDMは手に取っ
て読めるため、訴求メッセージが届けば高い反応率を期待できます。ここではDMで緊急性・希少
性を活用するコツと事例を紹介します。

1 封筒で注目
外装に緊急メッセージを配置して開封を促す

2 本文で強調
オファー内容と締切日時を明確に伝える

3 特典付与
期限付きクーポンで行動を促進する

4 多層フォロー
他チャネルでリマインドして効果倍増



DM活用の成功事例と実践ポイント

封筒・宛名面で注目を引く
DMの外装（封筒やハガキ表面）に「【重要】
○○終了のお知らせ」「○月○日締切！」とい
った目立つコピーを入れましょう。まず開封・閲
読してもらうことが第一関門なので、最初のひと
目で緊急メッセージを伝える工夫が有効です。

たとえば赤字で「期間限定割引クーポン同封」
「このDM限定オファー有り」と記載すれば、「お
得な案内かも？」と興味を引きやすくなります。

本文でオファー内容と期限を強
調
DM本文（挨拶状やチラシ）では、オファー（
提供する特典や割引）と締切日時を明確に
伝えます。特典がある場合は「○○プレゼント
（※申込期限：○/○まで）」のように期限を
忘れず明記し、「○月○日を過ぎるとこの特典
は受け取れません」と強調します。

期限や限定数はデザイン上も太字や赤字にし
て目立たせるのがおすすめです。社内検証でも
、DM内でオファー内容と締切を強調した場合
、反応率が向上するケースが報告されています
。



DM成功事例と多層アプローチ

期間限定クーポンDM
ある企業では既存顧客向けに「期間限定クーポン付きDM」を送付
し、「クーポン利用期限：今月末まで」と明記。多くの顧客が期限
内に来店・購入し、通常DMより高いレスポンス率を記録しました。

繁忙期後の特別オファー
繁忙期後の法人顧客にお疲れ様のメッセージとともに有効期限付
きの特別オファーをDMで届け、忙しさが落ち着いたタイミングで高い
反応を得ることに成功した事例もあります。

DM単独でも効果はありますが、メールやSMS等他のチャネルと組み合わせるとさらに反応率が上がります。例えば、DM到着から期限まで
の間にフォローのメールを送り「DMはご覧いただけましたか？特典締切まであと○日です」とリマインドする多層アプローチが効果的です。ただ
し頻度が多すぎると嫌悪感を与えかねないため、「DM＋1〜2回のリマインド」程度に留め、顧客に寄り添う丁寧さを忘れないようにしましょ
う。



ステップ6：信頼を損ねないための注意点
誠実な運用で長期的な信頼を構築する

ラストマーケティングは強力な"劇薬"ゆえに、使い方を誤ると逆効果になりかねません。最後に、実践する上での注意点と倫理面でのポイントを整理します。強力な手法だからこそ誠実な姿
勢と顧客視点が欠かせません。

虚偽の限定・締切は絶対に避ける
存在しない締切や嘘の「残りわずか」は信頼を完全に失墜させます

「最後」と言ったら本当に最後にする
有言実行の覚悟を持ち、宣言した締切を必ず守ります

再販や復活の際は筋を通す
顧客要望に応える形での復活なら、理由と経緯を丁寧に説明します

頻発しすぎない
ここぞという場面で切り札として使う。常用は効果を減少させます



ラストマーケティング実践の総括
以上、緊急性・希少性を活用した「ラストマーケティング」の実践ステップを解説しました。心理メカニズムの理解から始まり、タイミングの見極め、
戦略設計、コピー作成、DM活用、そして注意点まで網羅しました。

成功への6つのステップ
1. 心理トリガーを理解する

2. 適切なタイミングを見極める

3. 締切と限定オファーの戦略を設計する

4. 顧客の心を動かすコピーを作る

5. 郵送DMで効果的に活用する

6. 信頼を損ねない誠実な運用を心がける

適切に演出された「終わり」は、必ずや多くの顧客にとっての行動
の始まりとなるでしょう。

顧客との信頼関係を第一に考え、「自分がお客様だったらどう感じる
か？」を常に想像しながら運用しましょう。適切に使いこなせば、ラス
トマーケティングは売上停滞を打破しビジネスを新たなステージへ導く
切り札となります。

ぜひ自社の販促計画に組み込み、「今動かなければ損」と思わせる仕掛けで顧客の心を動かしてみてください。成功を祈っています！
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