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本日のプログラム 

マクロトレンドでみる生活者のメディア接触の変化 

「マーケティングＲＯＩ」に向けた各社の取り組み 

シングルソースデータで解決した広告宣伝担当者の悩み 

質疑応答 
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マクロトレンドでみる生活者のメディア接触の変化 



Copyright（C） 2013 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 3 

24.4
22.5

18.6
20.6

16.4
14.7

16.2 17.1

23.6
22.1

26.5

29.8

0

5

10

15

20

25

30

35

1997年 2000年 2003年 2006年 2009年 2012年

(%) 

今よりも少ない収入を前提にしている 

今以上の収入を前提にしている 

生活設計における収入の前提 

「今より少ない収入を前提」とした生活設計が多数派 

生活設計の前提 
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出所）NRI「生活者１万人アンケート調査」 
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【プレミアム消費】 

【徹底探索消費】 

【利便性消費】 

 

【安さ納得消費】 

 

消費スタイルは「高くてもお気に入りにこだわる」プレミアム消費が 
拡大を続ける 

自分の 
お気に入り 
にこだわる 

特にこだわ
りはない 

高くてもよい 

安さ重視 

《４つの消費スタイル》 

購入する際に 

安さよりも利便性を重視 

自分が気に入った付加 

価値には対価を払う 

製品にこだわりはなく、 

安ければよい 

多くの情報を収集し、 

お気に入りを安く買う 
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出所）NRI「生活者１万人アンケート調査」 

消費スタイルの変化 
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「プレミアム消費」「徹底探索消費」は若年層で多く、「利便性消費」「安さ納
得消費」は高齢層で多い消費スタイル 

《４つの消費スタイル》 
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インターネット通販利用者は、いずれの年代でも着実に拡大。特に30代で
大きく増加している 

「インターネットショッピング」を 
月１～２回以上利用した人の割合 
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出所）NRI「生活者１万人アンケート調査」 
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テレビの視聴時間は全体平均では変わらないが若年層で減少 
インターネット利用時間は全年代で増加 

出所）NRI「生活者１万人アンケート調査」 （2009年、2012年） 
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メディアの利用状況変化 

チラシ、新聞、雑誌といった紙媒体の利用が減少 
パソコンや携帯電話を用いたインターネットの利用が増加 

よく見るメディア（複数回答：％） 
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インターネットの利用状況 

複数のメディアを使い分けることで、「いつ、どこでも」情報の受発信をする
消費者 

22.9

13.3

8.6
7.7 8.0

5.2 4.1 3.2

2.9 2.8
1.8 1.6 1.3

12.0

4.3 4.3 4.8

9.1
7.1

6.0

8.8

1.4 1.7 1.0 0.8 0.60

5

10

15

20

25

YouTube 

等
で
動
画
を

無
料
視
聴

商
品
の
評
価
サ
イ
ト
の
閲
覧

２
ち
ゃ
ん
ね
る
な
ど
の
掲
示
板

を
読
む

ブ
ロ
グ
を
読
む

Ｓ
Ｎ
Ｓ
で
他
の
人
の
書
き
込
み

を
読
む

Ｓ
Ｎ
Ｓ
で
他
の
人
の
記
事
に
共

感
す
る

（「い
い
ね
！
」）

Ｓ
Ｎ
Ｓ
で
情
報
発
信
（近
況
や

写
真
の
掲
載
）

Skype

やLIN
E

な
ど
で
無
料
で
音

声
・メ
ッ
セ
ー
ジ
の
や
り
と
り

質
問
サ
イ
ト
で
質
問
や
相
談
を

書
き
込
む

映
画
や
テ
レ
ビ
番
組
な
ど
を
有

料
動
画
配
信
サ
ー
ビ
ス
で
視
聴

自
分
の
ホ
ー
ム
ペ
ー
ジ
を
更
新

す
る

掲
示
板
に
書
き
込
み
を
す
る

商
品
の
評
価
サ
イ
ト
へ
の
書
き

込
み

(%)

スマートフォン 

閲覧：PC優位 ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ：ｽﾏﾎ優位 

PC、タブレット 

ソーシャルメディアの利用状況（消費関連項目） 

出所）NRI「生活者１万人アンケート調査」（2012年） 
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インターネットの利用状況  

 
スマートフォンの普及が20代では６割に達して、急速に普及が進んでいる 

情報端末の保有状況（自分で自由につかえるもの） 
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消費の際の情報源 

全体ではまだ、テレビＣＭやラジオ、新聞、雑誌等のマス広告と、リアル店舗
での情報収集が高い。ただし、年代差が顕著 

ふだん消費する際の情報源（複数回答：％） 

出所）NRI「生活者１万人アンケート調査」 
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消費の際の情報源 

プレミアム消費では情報源としてリアル店舗を活用する志向が強く、 
利便性消費はマス広告の参照度が高い 

ふだん消費する際の情報源（複数回答：％） 

出所）NRI「生活者１万人アンケート調査」 
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消費の際の情報源 

消費の際の情報源として、「評価サイト、口コミサイト、掲示板」などのデジタ
ル系が高まる一方で、リアルチャネルである「お店(店頭・店員)」も高まる 

ふだんどのようなところから情報を得ているか 
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商品の評価サイト、口コミサ

イト、掲示板

雑誌・フリーペーパー

折り込みちらし

テレビのコマーシャル

2009年

2012年

（％）

出所）NRI「生活者１万人アンケート調査」 （2009年、2012年） 

＊1： 2009年調査では「口コミサイト、SNS、掲示板」という選択肢で尋ねていた 
＊2： 2009年調査では「携帯電話でのインターネット」という選択肢で尋ねていた 

（複数回答） 

＜男性：AV機器・情報家電＞ ＜女性：化粧品＞ 

＊1 

＊2 

＊1 

＊2 

（注）回答比率が上位のものを中心にグラフに掲載 
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消費の際の情報源 

デジタル時代のリアル回帰：直近で「店頭・店員」を消費の際の情報源とす
る割合が大きく高まっている 

＜男性：AV機器・情報家電＞ ＜女性：化粧品＞ 

ふだん消費する際の情報源： 「お店（店頭・店員）」 

(%) (%) 

30.8

40.5

36.8 37.1

32.4
34.9

33.0

53.0

47.2
43.6 42.5

36.9

0

10

20

30

40

50

60

10歳代 20歳代 30歳代 40歳代 50歳代 60歳代

18.3

33.0 30.9 31.8

27.6

19.4

24.7

38.9

45.5
42.7

38.5

32.9

0

10

20

30

40

50

60

10歳代 20歳代 30歳代 40歳代 50歳代 60歳代

2012年 

2009年 

2012年 

2009年 

出所）NRI「生活者１万人アンケート調査」 （2009年、2012年） 
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2012年に見られた情報収集行動の傾向 

情報疲労：「商品情報が多すぎて、困る」 
過剰な情報にさらされることによる疲労⇒意思決定力の低下が見られる 

70％の消費者が「商品情報が多すぎて、困る」 

B:商品情報が不足 
していて困る 使ってみたけど 

いいよ！ 

よくない。後悔 もう時代遅れ イマイチ 
使えない 

有名人 
御用達 

ランキング 
一位 

お勧めです 

売れ筋 
製品Aと比べて 
スペックは… 

“Information Fatigue” 

過剰な情報は、消費者を疲労させ、 
思考停止状態に陥らせる 

A:商品情報が多すぎ 
て困る   

出所）NRI「生活者１万人アンケート調査」（2012年） 

Ａに近い

16%

どちらかといえ

ばＡに近い
54%

どちらか

といえば

Ｂに近い

23%

Ｂに近い

4%

無回答

3%
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（参考）書籍の紹介 

本日ご紹介した内容の詳細が書かれた本が、東洋経済新報社より 
7/26（金）発売となります 

内容紹介（Amazon.co.jpより） 
 

1万人の時系列データで、日本人の「欲望とジレンマ」を見える化する!!! 
 
◎選ぶのが面倒だから、とりあえず一流ブランド 
◎7割の人がモノを買うとき、情報が多すぎて困惑 
◎ネットを使いつつ、リアル店舗に回帰する若者 
◎流行にすぐ飛びつかず、様子見する人が増加 
◎おひとりさま女性は50代から財布の紐が固くなる 
 
「生活者1万人アンケート調査」で明らかになる消費者の“買いもの遍歴”。 
O2O、エシカル消費、情報疲労、シェアほか、消費者攻略の最先端キーワード、そして日本
人のあまりにリアルなデータが満載! 
 

http://www.amazon.co.jp/gp/product/images/4492557296/ref=dp_image_z_0?ie=UTF8&n=465392&s=books
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「マーケティングＲＯＩ」に向けた各社の取り組み 
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マーケティングＲＯＩの考え方 

全体のマーケティングＲＯＩは、「売上÷マーケティング施策費」で計算可能。 
売上に及ぼす効果を、マーケティング施策別への“割り振り”がポイント。 

《Investment》 《Return》 

マーケティング施策 顧客指標 

売上 
（シェア） 

テレビＣＭ 

雑誌広告 

ＳＮＳ 

価格 

配荷・陳列 

商品評価 

リピート率 

購入意向 

好感度 

ブランドイメージ 

マーケティングＲＯＩだけを考える場合に
は、顧客の行動、心理などの指標は参
考として取り扱う程度のことが多い 
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マーケティングＲＯＩの計算例① マクロデータアプローチ 

過去のマーケティング施策の費用、売上に関するデータをもとに、回帰分析
から、各施策の“平均的な割り振り”の係数を求める 

マーケティング 
施策 

顧客指標 

売上 
（シェア） 

テレビＣＭ 

雑誌広告 

ＳＮＳ 

価格 

配荷・陳列 

商品評価 

リピート率 

購入意向 

好感度 

イメージ 

ＲとＩの 
重回帰分析 

売上 ＝ a1 × 
テレビＣＭ 
費用 ＋ a2 × 

雑誌広告 
費用 ＋ ・・・・・ 

＋ a5 × 
配荷・ 
陳列 ＋ a6 × 商品評価 ＋ 

ベース 
売上 

an：過去の効果の平均的な係数 

0

50

100

150

200

250

300

2013年1月 2013年2月 2013年3月 2013年4月 2013年5月 2013年6月 2013年7月

日付（月別）

売
上
金
額

ベース テレビＣＭ 雑誌広告 SNS 価格 配荷・陳列 商品評価

実績データをもとに計算することで、 
実績に応じた「平均的」な効果を推計できる 



Copyright（C） 2013 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 21 

テレビＣＭ;
22.1%

雑誌広告; 4.7%

SNS; 9.3%

価格; 12.8%
配荷・陳列;

7.6%

商品評価; 8.7%

特になし;
34.9%

マーケティングＲＯＩの計算例② アンケート調査アプローチ 

消費者の「購買のきっかけ」を直接的にアンケート調査で把握し、調査結果
の係数をもとに“割り振り”の係数を求める 

マーケティング 
施策 

顧客指標 

売上 
（シェア） 

テレビＣＭ 

雑誌広告 

ＳＮＳ 

価格 

配荷・陳列 

商品評価 

リピート率 

購入意向 

好感度 

イメージ 

「割り振り」の比率 

⇒今回●●を買った「きっかけ」は何ですか。 

ベース売上 
として計算 

キャンペーンごとにアンケート調査を実施することで、 
各施策の「個別事情」は反映できる。 

（テレビＣＭの良し悪しを割り振り係数に反映） 

ＲとＩの関係を 
アンケート調査 
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「広告宣伝」の範囲に限定すると、 

シングルソースデータだけでＲＯＩまで計算可能 

（売上への換算は「売上実現係数」を使用 

① 

シングルソースデータを使うことで可能になる２つのマーケティングＲＯＩ 

消費者に対するアンケート調査である「シングルソースデータ」を活用するこ
とで、より正確なマーケティングＲＯＩを計算することができる 

マーケティング 
施策 

顧客指標 

売上 
（シェア） 

テレビＣＭリーチ 

テレビＣＭ効果 

雑誌リーチ 

価格 

配荷・陳列 

商品評価 

リピート率 

購入意向 

好感度 

イメージ 

雑誌広告効果 

ＳＮＳ 

マーケティング 
施策 

顧客指標 

売上 
（シェア） 

テレビＣＭリーチ 

テレビＣＭ効果 

雑誌リーチ 

価格 

配荷・陳列 

商品評価 

リピート率 

購入意向 

好感度 

イメージ 

雑誌広告効果 

ＳＮＳ 

マクロデータアプローチの説明変数として、 

シングルソースデータの「広告評価」を追加し、 

各広告の良し悪しを反映したモデルを構築 

② 

シングルソースデータを使用したＲＯＩの計算 
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シングルソースデータとは 

シングルソースデータとは、メディアの接触、商品の購入実態・意向などを 
すべて把握するアンケート調査（最大3,000名、2ヶ月間、NRIオリジナル）  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

同
一
の
調
査
対
象
者 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

個人属性 

ライフ 
スタイル 

購入実態・意向 

購買プロセス 

メディアの接触 

ＴＶ番組視聴 
（電子番組表形式） 

Ｗｅｂサイト閲覧 

雑誌・新聞閲読 

定期的利用の路線 

バナー広告の表示 

テレビＣＭ 

の出稿データ 

自社サイト、 

ソーシャルメディア 

雑誌・新聞 

の出稿データ 

交通・屋外の 

出稿データ 

バナー広告 

の出稿データ 

広告・販促の浸透度 

雑誌・屋外・店頭販促の認知率 
（誌面、交通・屋外素材、陳列・什器など） 

テレビＣＭの認知率・好感度 

各社個別の評価項目 
（メッセージ認知、ブランドイメージ等） 

PC調査 

Daily 

アクセス 
ログ 

Weekly 

Monthly 

出稿後 

PC調査 

キャンペーンの認知・興味 

携帯調査 

出稿前 認
知 

店
頭
接
触 

購
入
意
向 

ト
ラ
イ
ア
ル 

リ
ピ
ー
ト 出稿後 

関東20～59歳 
（3,000名） 

人口構成比割り付け 

※その他の接点（ラジオ、携帯サイト 
など）についても調査可能 

＋10代・60代 
（各100～200名） 

※本ブロックについては独自に設定可能 

NRIで独自計測 

NRIで独自計測 

アクセス 
ログ 
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購
入
意
向 

テレビＣＭ接触 
（効果測定対象群） 

テレビＣＭ非接触 
（コントロール群） 

21.4% 

24.9% 

17.4% 17.8% 15% 

20% 

25% 

30% 

出稿前 出稿後 

+0.4% 

+3.5% 

増減分 

10% 

差分 

シングルソースデータによる広告の効果測定 

対象メディアへの接触者と非接触者において、広告出稿の事前・事後の態
度変容をもとに、各メディアの効果を“差分の差分”で把握 

シングルソースデータによる広告効果測定の考え方 

メディア接触のないサンプル（コントロール群）
と比較することで、より正確な接触の効果を
把握する 

差分 
リーチ者に 
おける効果 

+3.1％ 

《テレビＣＭの効果の平均値》 
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シングルソースデータによる広告の効果測定 

メディア別の効果を把握することで、各メディアが創出した効果を比較 
 「総効果（面積）」＝「リーチ（底辺）」×「リーチ者における効果（高さ）」    

各メディアの創出効果（購入意向ＴＯＰ２） 

※創出効果＝各メディアと接触がある人と各メディアと接触がない人の購入意向ＴＯＰ２の差分 

リーチ 
（底辺） 

効果 
（高さ） 

総効果 
（面積） 

テレビＣＭ 74.4% × +3.1% ＝ +22.9‰ 

雑誌 21.9% × +1.5% ＝ +3.3‰ 

新聞 61.3% × +1.1% ＝ +6.5‰ 

バナー広告 18.9% × +0.6% ＝ +1.1‰ 

屋外・交通 33.3% × +3.5% ＝ +11.7‰ 

店頭 65.4% × +6.5% ＝ +42.7‰ 
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シングルソースデータによるマーケティングＲＯＩ① 

シングルソースデータをもとに、各メディアによる購買本数の増加分を推計
し、各メディアの費用で割り算することでＲＯＩを計算する 

総効果 
（面積） 

テレビＣＭ +22.9‰ 

雑誌 +3.3‰ 

新聞 +6.5‰ 

バナー広告 +1.1‰ 

屋外・交通 +11.7‰ 

店頭 +42.7‰ 

人数 
換算 

53万人 

8万人 

15万人 

3万人 

27万人 

98万人 

ＲＯＩ 

1.39 

3.17 

3.32 

3.15 

2.84 

－ 

関東 
在住 

 
2,300 

万人 

× ＝ 

購入意向の創出 

購買 
実現 
係数 

 
35% 

× 

※一人あたり３本買うと想定 
※１本あたりの単価200円と想定 

購買価格÷ 
メディア費用 

実際の売上を 
もとに設定 
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シングルソースデータによるマーケティングＲＯＩ① 

ＮＲＩのリーチシュミレーターを使うことで、各メディアの出稿量を変化させた
場合のＲＯＩを推計できる 

マーケティングＲＯＩのシミュレーション 
（事例：アパレル） 

テレビCM 

交通広告 雑誌 

18.4% 

1.1% 
0.5% 

4.1% 

16.2% 
1.2% 

1.7% 

当初案 

●テレビCM 

  1000GRP 

●雑誌 

  ６誌 

●交通 

  ＪＲ２路線群 

リーチ 

創出効果 25.2% 

コスト 
（万円） 

11,910 

ROI 
39 

（円/人） 

テレビCM 

交通広告 雑誌 

34.8% 

1.4% 
0.9% 

7.6% 

12.7% 
0.8% 

1.4% 

ROI 
40 

（円/人） 

テレビCM 

交通広告 雑誌 

3.8% 

0.5% 
0.2% 

0.5% 

16.8% 
4.5% 

7.6% 

ROI 
33 

（円/人） 

テレビＣＭ 
出稿増 

テレビ減、 
雑誌増 
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シングルソースデータによるマーケティングＲＯＩ② 

シングルソースデータで把握した各メディアの「創出効果」を、マクロデータア
プローチの説明変数に取り込むことで、各施策の良し悪しもモデルに反映 

売上 ＝ a1 × 
テレビＣＭ 
リーチ × 

テレビＣＭ 
創出効果 ＋ 

＋ a11 × 
配荷・ 
陳列 ＋ a12 × 商品評価 ＋ 

ベース 
売上 

a2 × 
雑誌広告 
リーチ × 

雑誌広告 
創出効果 ＋ ・・・・・ 

＋ a10 × 価格 

青文字 
変数 

シングルソースデータで把握した変数 

シングルソースデータで把握できる変数も含んで「回帰分析」を実施 

マーケティング 
施策 

顧客指標 

売上 
（シェア） 

テレビＣＭリーチ 

テレビＣＭ効果 

雑誌リーチ 

価格 

配荷・陳列 

商品評価 

リピート率 

購入意向 

好感度 

イメージ 

雑誌広告効果 

ＳＮＳ 

効果がないテレビＣＭの場合、 

「テレビＣＭ創出効果」がゼロになるため、 

費用の多寡にかかわらず 

テレビＣＭのＲＯＩはゼロと計算される 
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シングルソースデータによるマーケティングＲＯＩ② 

各キャンペーンごとのシングルソースデータによる調査結果をもとに、売上
やシェアに及ぼす各メディアの影響を分解しＲＯＩを計算する 

シェアの変動分を「Ｒ」とした場合の回帰分析の結果 
（事例：清涼飲料） 

+2.2% 

+0.0% 

+0.6% 

+0.9% 
-0.1% 

-1.0% 

23.1% 

20.4% 

18% 

19% 

20% 

21% 

22% 

23% 

24% 

25% 

出稿前 
シェア 

テレビ 
ＣＭ 

雑誌 商品 
評価 

価格 配荷・ 
陳列 

その他 
（誤差） 

出稿後 
シェア 

シェア 

シェアを売上に 
換算し、 

各メディア費用で 
割ることで、 
ＲＯＩを計算 
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シングルソースデータによるマーケティングＲＯＩ② 

「費用」、「効果」、「率」など、異なる変数を同レベルで比較できるように、
変数を偏差値化するなどの工夫で、シミュレーションモデルを構築 

シェアの変動分を「Ｒ」とした場合の回帰分析の結果 
（事例：化粧品） 

+1.4% +0.5% 

+0.7% 

-2.4% 

2.5% 

1.9% 

0% 

1% 

2% 

3% 

4% 

出稿前 
シェア 

ベース 
増分 

テレビ 
リーチ 

陳列 テレビ 
効果 

価格 
評価 

商品 
評価 

出稿後 
シェア 

シェア 

+0.2% 

+0.2% 

5% 

偏差値によるモデル化 

シェア ＝ an × ∑ （ － 50 ） ＋ 
ベース 
増分 

各効果 
(偏差値) 

カテゴリー別・ 
価格帯別で 

モデル化することで 
精度を向上 

モデル化のポイント 

説明変数を 
偏差値で正規化。 
変数間の比較を 
可能にした。 

過去平均より 
低いためマイナス 

誤差±3％以下 
93.6％ 
（79事例） 
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シングルソースデータで解決した 

広告宣伝担当者の悩み 
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商品 １回目 ２回目 
飲料A（１） -3.1% 0.9% 
飲料A（２） -1.9% -0.2% 
飲料B 1.7% 0.4% 
飲料C -0.2% -5.0% 
食品A 2.1% 1.5% 
食品B 3.7% 2.2% 
食品C 1.8% -0.3% 
食品D 1.3% -0.6% 
食品E 1.8% 2.4% 
菓子A 3.9% 2.8% 
菓子B 2.4% 4.2% 
サービスA 4.3% 1.1% 
サービスB 0.3% 1.9% 
サービスC 3.4% 2.1% 
平均 1.5％ 1.0％ 

1.5%

1.0%

0.0% 0.5% 1.0% 1.5% 2.0%

1回目

2回目

同一クリエイティブのスポット回数別の効果（N=14） 

同じＣＭ素材を何回使っても効果はあるのか 

購入意向への影響は、高くなるものもあるが、 
同素材の場合には、２／３程度に減少する 
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0.0 

0.5 

1.0 

1.5 

2.0 

2.5 

3.0 

3.5 

4.0 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

タレント認知率

タレント認知率と意向アップ率の関係 

意
向
ア
ッ
プ
率 

（認
知
者
の
意
向÷

非
認
知
者
の
意
向
） 

ＣＭタレントは知名度で選ぶべきか 

“タレント”についても定量的に把握可能。 
購入意向に影響するかで直接評価する 
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次のクリエイティブはどう作るのがよいのか 

クリエイティブに込めたメッセージや構成要素が、 
購入意向にどのように影響したのかを定量的に掴む 

医薬品Ａの購入意向ＴＯＰ１を高めたＣＭ要素 

2% 以上の箇所注）網かけ部分は創出効果が

19.6% (329)

5.3% (88)

16.5% (276)

20.8% (349)

12.7% (212)

56.4% (948)

21.7% (365)

3.7‰

3.1‰

-7.7‰

-0.9‰

総効果

-1.5‰

0.1‰

2.9‰

認知率 創出効果

+2.5%

-1.4%

-0.4%

-0.8%

+0.3%

+1.8%

+1.8%

ストーリー

音楽・BGM

CM内で流れているセリフやフレーズ

商品の名前

商品の画像・パッケージ

出演者

特に印象に残っていることはない

× ＝

×

×

×

×

×

×

×

7.8%

10.8%

3.7% 4.3%

0%

10%

20%

事前 事後

購
入
意
向T

O
P
1

認知あり(N=212) 認知なし(N=1,467)

+3.1%

+0.6%

+2.5%効果

あり

なし

「商品の画像・パッケージ」が 
印象に残った人の効果 
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次のクリエイティブはどう作るのがよいのか 

クリエイティブそのものについては、定性評価を含め、 
詳細に分析することにより、次回への示唆に繋げる 

医薬品ＡのＣＭで最も印象に残ったシーン 

6.3

3.5 3.7

33.9
32.5

20.2

　

画像1 画像2 画像3 画像4 画像5 画像6

全体 6.3 3.5 3.7 33.9 32.5 20.2

男性20代 6.7 5.7 5.2 18.0 33.5 30.9

男性30代 2.9 3.2 6.1 23.6 35.4 28.9

男性40代 7.9 2.3 2.6 32.7 32.3 22.2

男性50代 5.2 0.9 4.3 34.6 39.8 15.2

女性20代 5.2 4.5 5.8 42.2 24.0 18.2

女性30代 7.6 5.0 0.8 41.6 30.7 14.3

女性40代 8.0 3.0 3.0 38.0 30.4 17.7

女性50代 6.8 4.5 2.3 43.2 30.5 12.7

カット１ カット２ カット３ カット４ カット５ カット６

カット４（親子の抱擁シー
ン）と、カット５（女性タレン
トと商品のアップ）の印象
度が高い＝重要なカット 

女性では「親子」というス
トーリー要素、男性では女
性タレント自身の魅力が 

訴求していた 

ＣＭは医薬品Ｂに合っているか（自由回答分析） 

ポジティブコメント回答数 ネガティブコメント回答数

275

160

140

41

33

20

19

5

2

1

0 50 100 150 200 250 300

女性らしい・女性向け

色・雰囲気がよい

元気・明るい・さわやか

かわいい・きれい・若々しい

出演者が良い

イメージに合う

わかりやすい

印象的・印象が良い

年齢層があっている

効きそう

84

75

37

23

17

16

12

0 20 40 60 80 100

印象に残らない・イメージがわかない

興味がない・商品を知らない

ＣＭを見たことがない・記憶にない

出演者が合わない・知らない

イメージに合わない・他のＣＭの印

象が強い

効果がわからない・効くのか疑問

ピンクを強調しすぎる

「女性向け」であることはよ
く伝わり、イメージもよいが、
どのようなベネフィットがあ

るのかわからない 

ポジティブコメント例 ネガティブコメント例

パステルカラーではつらつとしたイメージ

女性向けという商品コンセプトが分かりやすい

タレントがよい

 カラートーンやタレントから女の子って感じが伝わります 。
 女性向けなイメージがそのまんま出ているCMだと思う。
 全体的に柔らかい色遣いで、女性が出演しているので、女性
向けの商品だとわかりやすいから。

 背景の色使いや映像全体の雰囲気が女性っぽくて優しい感じ
がして、商品とマッチしている

 ジャンプする女性とはじけるような笑顔が商品のイメージと
マッチしていると思います。

 女性向けの商品なので、パステルカラーでまとめてあるのも、
躍動しているのも、商品に合っている。

 全体的に暖色で女性らしく、タレントの笑顔が爽やか。可愛
らしくて元気になれる広告だと思う。

 出演者がさわやかで、元気になれそうな気がするから。
 元気で明るく、爽やかなイメージの女優さん達が出演してい
るから。

どんな時に利用するものかがわからない

印象に残らない、自分に関係ない気がする

男性ユーザーにも配慮してほしい

 女性向けという点では良いと思いますが、いまいち印象に残
るシーン、フレーズが無かった。

 ＣＭのカラートーンはパッケージと違和感はないけど、何が
言いたいのかわからない 。

 商品のイメージより、背景色が印象に残る。洋服かわいいし。

 女性向けということはわかるが、どんな状況で利用するもの
なのかがよくわからない。

 特徴がわからないのでイメージ広告なのかとおもってしまう 。
 利用することでどんないいことがあるのかを知らせるインパ
クトが弱いように思う。

 ただパステルカラーの画面の印象だけでこのＣＭの意味が全
くわからない。商品が映るのでたぶんこの商品の宣伝だろう
と言うだけです。

 女性をターゲットにしている趣旨は理解できるが、商品の特
徴から中高年の男性である私も愛用しており、これらの層へ
の訴求すべきと思うので。
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6.6%

12.4%

6.1%

8.6%

0%

5%

10%

15%

20%

事前:03/28 事後:05/07

購
入
意
向
Ｔ
Ｏ
Ｐ
１

接触あり(N=194) 接触なし(N=1,597)

効果 +3.3%

なし +2.5%

あり +5.8%

21.3% 21.2%

19.2% 17.6%

0%

10%

20%

30%

40%

事前:03/28 事後:05/07

購
入
意
向
Ｔ
Ｏ
Ｐ
１

接触あり(N=1,051) 接触なし(N=740)

あり -0.1%

なし -1.6%

効果 +1.5%

派生商品ＣＭ→ベース商品への影響 ベース商品ＣＭ→派生商品への影響 

ベース商品ＣＭ⇔派生商品ＣＭ  互いの影響はあるのか 

それぞれの広告への接触状況を正確に分離することにより、 
対象商品以外の効果（ハロー効果）を測定できる 
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帯番組Ａ（週１回）、番組Ｂ（週１回）、番組Ｃ（週１回） 

× 7.7％ ＋4.9％ ＋3.8‰ ＝ 

人数換算： 

一都六県の20-59歳の人口 
2300万人あたり 

 

 
約8.7万人に新たに 
購入意向創出 

× 

リーチ 効果 総効果 

5.3％ ＋4.9％ ＋2.6‰ ＝ 

人数換算： 

一都六県の20-59歳の人口 
2300万人あたり 

 

 
約6.0万人に新たに 
購入意向創出 

有効なタイムの買い方は？ “３番組×週１ ｖｓ １番組×週３” 

単体の視聴率ではなく“実視聴状況”を正確に把握。有効なフ
リークエンシーを求め、その回数に到達する人数が多くなるよう
に、タイムを選定する 

帯番組Ａ（週３回） 

リーチ 効果 総効果 

サービス業Ａの購入意向ＴＯＰ２ 
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競合のＣＭ出稿の狙いは 

競合の出稿を参考に、自社の出稿プランを策定する 

日産自動車：乗り換え割 
時間 全体 日本テレビテレビ朝日 TBS テレビ東京 フジテレビ
5:00 0% 0% 0% 0% 0% 0%
6:00 45% 17% 9% 0% 0% 19%
7:00 163% 72% 32% 2% 0% 57%
8:00 32% 14% 0% 0% 0% 18%
9:00 50% 21% 0% 11% 0% 18%
10:00 42% 35% 2% 2% 0% 3%
11:00 42% 16% 3% 21% 0% 2%
12:00 37% 14% 2% 7% 0% 14%
13:00 21% 0% 4% 14% 1% 2%
14:00 10% 2% 4% 2% 0% 2%
15:00 23% 0% 0% 11% 0% 13%
16:00 14% 1% 0% 1% 0% 12%
17:00 9% 0% 2% 0% 1% 6%
18:00 45% 13% 2% 20% 0% 10%
19:00 86% 16% 33% 6% 2% 29%
20:00 55% 18% 12% 13% 10% 2%
21:00 207% 20% 77% 22% 24% 64%
22:00 102% 19% 24% 28% 2% 29%
23:00 135% 45% 25% 17% 7% 41%
0:00 71% 31% 20% 1% 5% 15%
1:00 31% 0% 14% 0% 0% 17%
2:00 2% 0% 0% 0% 0% 2%
3:00 0% 0% 0% 0% 0% 0%
4:00 0% 0% 0% 0% 0% 0%
合計 1222% 353% 265% 178% 52% 374%

トヨタ自動車：Fun to Drive 
時間 全体 日本テレビテレビ朝日 TBS テレビ東京 フジテレビ
5:00 0% 0% 0% 0% 0% 0%
6:00 24% 0% 0% 24% 0% 0%
7:00 0% 0% 0% 0% 0% 0%
8:00 1% 0% 0% 1% 0% 0%
9:00 0% 0% 0% 0% 0% 0%
10:00 3% 3% 0% 0% 0% 0%
11:00 0% 0% 0% 0% 0% 0%
12:00 0% 0% 0% 0% 0% 0%
13:00 0% 0% 0% 0% 0% 0%
14:00 0% 0% 0% 0% 0% 0%
15:00 2% 2% 0% 0% 0% 0%
16:00 3% 0% 0% 0% 2% 1%
17:00 0% 0% 0% 0% 0% 0%
18:00 32% 0% 20% 0% 12% 0%
19:00 300% 120% 180% 0% 0% 0%
20:00 170% 84% 66% 18% 2% 0%
21:00 336% 42% 16% 0% 0% 278%
22:00 312% 0% 52% 158% 0% 102%
23:00 212% 0% 98% 36% 64% 14%
0:00 44% 10% 34% 0% 0% 0%
1:00 8% 4% 4% 0% 0% 0%
2:00 2% 2% 0% 0% 0% 0%
3:00 0% 0% 0% 0% 0% 0%
4:00 0% 0% 0% 0% 0% 0%
合計 1450% 268% 470% 237% 80% 395%

注）2013年4月の出稿状況をもとに計算 30% 以上
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東京

新橋

品川
恵比寿

渋谷

池袋

上野

秋葉原

横浜

大宮

-2%

0%

2%

4%

6%

8%

0% 2% 4% 6% 8% 10%

効
果

広告認知率

駅別の利用者における広告（デジタルサイネージ）認知率と効果の関係 
アルコールＡの購入意向 

有効な“駅”はどこか 

乗降客数では測れない、その商品に対して 
“本当に有効な駅”を測定し、出稿プランを策定する 
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セグメントC：若年男女 

全体 
セグメントA 
若年女性 

セグメントB 
中年男性 

セグメントC 
若年男女 

ベース：交通広告 50% 43% 61% 51% 

  ＋男性誌 55% 44% 69% 55% 

  ＋バナーA 59% 57% 63% 59% 

  ＋バナーA＋男性誌 58% 55% 67% 60% 

  ＋女性誌 52% 49% 61% 54% 

個別の媒体について費用とリーチの関係整理 複数の媒体を組合せてリーチを算出 

交通でアプローチできない女性には
女性誌よりもバナーの方が効果的 

※予算一定でのリーチシミュレーション 

0%

5%

10%

15%

20%

25%

0 5,000 10,000 15,000 20,000

リ
ー
チ

費用（千円）

バナーA

バナーB

女性誌

セグメントB：中年男性 

セグメントA：若年女性 

限られた予算の中で、効率的なビークルを具体的に選定して欲しい 

媒体毎に、リーチが飽和するタイミングを見極め 
セグメント毎に効率的なリーチの組合せを見つけ出す 

男性には男性
誌が有効 

交通広告は関東で
大きなリーチを狙える 
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CM②

CM①

CM③
雑誌

新聞

チラシ

交通広告

バナー

ラジオ

シネアド

店頭

-5%

+0%

+5%

+10%

+15%

-5% +0% +5% +10% +15%

既存顧客のリピート効果

新
規
顧
客
獲
得
の
効
果

サービスＡの各メディア別 
新規顧客・既存顧客への効果 

円の大きさ：リーチ 

新規顧客と既存顧客で、メディアを使い分けるべきか 

新規顧客、既存顧客によって、有効なメディアは異なる。 
有効性を踏まえた上での戦略立案が可能 



Copyright（C） 2013 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 42 

ＷｅｂのＰＲ成功させるには何を意識すればよいのか 

ＰＲとして取りあげられた「サイト数」ではなく、 
実際に「触れた人数」を正確に把握する 

Yahoo!TOP「トピックス」での掲載時間中に 
TOPページにアクセスがあった割合 

（16:24～20:06） 

8.5% 8.9% 8.8%

12.5%

17.2% 17.6%
14.6%

18.9%

0%

5%

10%

15%

20%

20代 30代 40代 50代

男性 女性

Yahoo!TOP「トピックス」接触者のうち、 
詳細ページへのアクセス率 

クリックに 
つながったか 

2.5% 3.7%

12.5%

16.7%

12.0%

8.1%

4.3%

5.4%
0%

5%

10%

15%

20%

20代 30代 40代 50代

男性 女性
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ＷｅｂのＰＲ成功させるには何を意識すればよいのか 

接触を正確に把握することで、何が要因かを分析でき、 
次回の戦略に繋げることができる 

Yahoo!TOPニュースでとりあげられた 

「掲載時間」・「ニュースカテゴリー」と 
ページビューの関係 

出所）Yahoo!の公開データよりNRIで回帰モデル化 

0

20,000

40,000

60,000

80,000

100,000

120,000

0 60 120 180 240 300 360

掲載時間（分）

Ｐ
Ｖ

指
標

エンターテイメント

スポーツ

経済

コンピュータ

地域
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20.2%
14.6%

23.0%

12.7%
8.0%

17.8%

0.9% 1.4% 0.5% 0.0% 0.9%
0%

20%

40%

60%

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0

薦める可能性が 

非常に高い 

薦める可能性が 

非常に低い 

中立 

プロモーター 

（推奨者） 
34.7％ 

デトラクター 

（批判者） 
29.6％ 

パッシブ 

（中立者） 
35.7％ 

5.2％ （34.7％-29.6％） 

広告接触あり、なしの“ＮＰＳ” 

14.9%

-16.9%

-20% -10% 0% 10% 20%

メディア接触あり メディア接触なし

ＮＰＳ（Net Promoter Score 推奨者正味比率） 
「あなたがこの製品を親友や同僚に薦める可能性はどのくらいありますか？」
に１１段階で回答し、10～9の割合から6～0の割合を引き算したスコア 衣料品Ａの“ＮＰＳ” 

広告の影響を分析 

14.9％ 

-16.9％ 

ブランドロイヤリティに広告は影響するのか 

ブランドロイヤリティを測る“ＮＰＳ”指標についても、 
広告がどの程度寄与しているのか分析可能 
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過去の調査とInsight Signalの調査方法 

過去の調査 Insight Signal 

●●を 

良く買う女性 
調査対象 

20～59歳 

男女 

20代～50代 

各100ss 
サンプル割

付 

人口構成 

比に準拠 

CMを見た人の
内、CMの影響で

買いたくなったと
回答した人 

効果の定義 
接触者での効果
と非接触者での
効果の差分 

動画を提示 
CM認知の
調査方法 

3カットを提示 

① 対象とする属性を絞って再集計 

② ＣＭ認知者をベースに、 
購入意向が創出された割合を算出 

③ 同時期に同じ商品で２種類の調査を 
  行い動画での認知率と３カットでの 
  認知率の比（＝変換係数）を算出 

調査方法の違いへの対応 

本調査を使うにあたり、過去の調査資産を無駄にしたくない 

対象者を限定し再集計した後で「変換係数」を用いた調整を 
行うことで、過去の調査と比較可能な数値を算出 
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K
P

I 
期間 

純粋想起銘柄
●年5月 ●年8月 ●年11月 ○年5月 ○年8月 △年5月 △年8月

絶対量 22.9 25.1 24.5 23.3 24.7 25.5 26.7
増減 -0.4 2.2 -0.6 -1.2 1.4 0.8 1.2

●年5月 ●年8月 ●年11月 ○年5月 ○年8月 △年5月 △年8月
絶対量 32.0 34.2 33.6 32.4 33.8 34.6 35.8
増減 -1.1 0.8 0.2 -3.7 0.9 1.5 1.1

ブランドイメージ：コクがある

売上 

純粋想起率 

ターゲット 
リーチ率 

ターゲットでの 
意向喚起効果 

・・・ 

KPI 

KPI 

目標変数と相関の高いKPIの抽出 KPIの時系列モニタリング帳票の策定 

ルール 
策定 

KPI 
モニタリング 

業務設計 

結局どの指標が重要なの？いつでも誰でもわかりやすくしたい 

検証結果から重要なＫＰＩを抽出し、時系列で 
モニタリングできるダッシュボードを構築 
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Plan
企画 

立案 

Do 

See
効果
検証 

Plan 
企画 

立案 

Do 

See
効果
検証 

仮
説
構
築
ミ
ー
テ
ィ
ン
グ 

広
告
効
果
検
証
調
査 

【仮説構築フェイズ】 

 毎月ブランド担当者が集まり、“新しいビジネス”“新しいターゲット”について議論 

 検証すべき仮説（何が分かれば判断できるのか）として明確化 

 

【レビューフェイズ】 

 前回のミーティングで導出された仮説の検証結果を、インサイトシグナル等の調査で 

クイックに検証 

 仮説検証を受けたアクションについて検討 

デモグラフィック 

経済属性 

サイコグラフィック 

メディア 
接触 

マーケット 
ポテンシャル 

属性別のマーケットポテンシャルにメディア接触を 
掛け合わせることで戦略にまで落とし込む 

効果検証だけでなく、施策に繋がる“仮説作り”をしたい 

コンサルタントとしてのミーティング支援と組み合わせることで 
ターゲット＆メディアまで落とし込める仮説の検証体制を構築 
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仮説１ 

仮説２ 

仮説３ 

7月のミーティング 
 

検証結果１ 

検証結果２ 

検証結果３ 

【仮説構築】 【レビュー】 

「作った報告」まで巻き込むようなキャンペーンが望ましい 

 仮説 

 レシピ投稿キャンペーンによって、効率よくターゲットにアプローチでき
るのではないか？ 

 検証結果 

 ターゲットは、レシピ投稿だけではなく、「作った報告」の比率も高い 

仮説検証）レシピサイトとのタイアップ 

0% 

レシピ投稿 作った報告 レシピ閲覧 

ターゲット 全体 

効果検証だけでなく、施策に繋がる“仮説作り”をしたい 

コンサルタントとしてのミーティング支援と組み合わせることで 
ターゲット＆メディアまで落とし込める仮説の検証体制を構築 
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ＮＲＩインサイトシグナルからのご案内 
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Insight Signal  ホームページのご紹介 

検索インサイトシグナル

http://www.is.nri.co.jp 
または  
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調査スケジュール 

※原則として毎回フレッシュサンプルを対象に調査 
※多少の調整は可能な場合がございますので、ご相談ください 

調査スケジュール（2013年） 

サービス期間 サンプル 
2013年 

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月 

12/29～2/23 2,000 

2/9～4/6 3,000 

3/9～5/4 2,000 

4/13～6/8 2,000 

5/18～7/13 3,000 

6/22～8/17 2,000 

7/27～9/21 2,000 

8/31～10/26 3,000 

10/5～11/30 2,000 

11/2～12/28 3,000 
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実施までの流れ 

単なるデータの提供だけでなく、ディスカッションによる調査目的の明確化、
調査結果に対する要因分析と、改善施策の提言までご支援いたします 

事前ディスカッション 

・課題の抽出 
・調査目的の明確化 
・分析軸の確認 
・出稿計画のご提示 
・具体的な調査項目及び 
 スケジュール設計 
・アウトプットイメージの 
 擦り合わせ 
・報告日の確認  等 

実調査 

・事前ディスカッション 
を踏まえたＮＲＩの標準 
集計・分析 
・追加分析項目の確認 
（深堀りポイントの抽出） 
（結果要因の検討） 

調査の対象施策の 
開始１～２週間前 

・追加分析報告 
・改善施策の検討 
・次回の仮説立案 
・簡易シミュレーション 
 
※報告会形式での 
 開催も可能 速報データは必要

に応じて提供可能 

事後の調査から 
１０日程度 

第一回目報告から 
１～２週間 

第一回目報告 第二回目報告 
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シングルソース 

データの取得 

②マーケティング戦略の効果測定 
③マーケティングＲＯＩモデル 

の開発と 

ＰＤＣＡサイクルの構築 

①メディア接触状況 

購買状況・意向 

指標化 

・分析 

②マーケティング戦略の効果測定（300万円） 
•テレビ、雑誌、新聞、ＷＥＢ、屋外広告、店頭などのすべての施策別に効果を測定 

•メディア接触状況と各ブランドの購買状況・意向をもとにマーケティング戦略の効果を測定 

•分析結果報告書、集計結果一式、ローデータ（ＣＳＶ形式）を提供 

•テレビ、雑誌、Ｗｅｂなどの複数メディアの最適な組合せについても提案 

•３ブランドまで調査可能 （うち１ブランドについてクリエイティブ認知などの詳細まで調査） 

①メディア接触状況に関するデータの提供 
•テレビＣＭのリーチ・フリークエンシー、雑誌閲読率、ＷＥＢのアクセス率・アクセス回数、バナー広告接触率、店頭リーチ率などのデータを提供 

•クロスメディアに関する指標としては、トータルコンタクト率、複数メディア接触率、平均接触メディア数などのデータも提供 

•各指標の上位ブランドについてはサンプルデータを無償提供 

③マーケティングＲＯＩモデルの開発とＰＤＣＡサイクルの構築（1,000万円～） 
•メディア接触に関する指標と購買プロセス（認知、購入意向、実購買、リピートなど）の因果関係をモデル化 

•各種指標を増減させた場合に最終的な販売数量に及ぼす効果などのシミュレーションモデルを構築 

•マーケティング戦略をマネジメントするためのＫＰＩを設定し、マーケティングのＰＤＣＡサイクルの構築を支援 

基本サービス 

サービスメニュー 
 データ提供からコンサルティングまで幅広いサービスを用意 

メディア 

最適化 

オプション：クリエイティブ評価・海外調査・ＢｔｏＢ調査 

オプションサービス 
 

•クリエイティブの評価 ： 300万円～ 

•海外シングルソース調査 ： 500万円～ 

•BtoBの広告・広報の測定： 500万円～ 
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分析結果報告書 目次例 

１．ブランドカルテ 

メディア接触状況 

顧客ステップの変化（競合品も含む） 

購入意向ＤＩ分析 

 

２．メディア横断の効果比較 

顧客ステップ変化の要因分解 

各メディアの特徴の比較 
（リーチ、リーチ者における効果） 

 

３．メディア別の効果検証 

テレビＣＭ 

雑誌、新聞 

屋外広告、交通広告 

Ｗｅｂサイト、Ｗｅｂ広告 

店頭展示、店頭ポスター・ＰＯＰ 

キャンペーン 

パブリシティ 

４．クロスメディアの効果検証 

各メディア間の重複 

全メディア横断での接触率、重複率、空白率 

クロスメディアが顧客ステップに及ぼす影響 

 

５．マーケティング戦略の効果測定まとめ 

マーケティングＲＯＩの計算 

各メディア別の評価 

今後の戦略のポイント 

 

６．メディアガイド 

ターゲット層でアクセスの高いビークルの選定 
（自社商品の購買者、カテゴリー購入者別集計） 

ビークル間の重複アクセス率 

 

７．追加質問の分析（各社別） 

商品に対する詳細認知、イメージ認知に関する分析 

クリエイティブや情報源に対する調査 など 
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2011年4月15日号：地上波

7 ×××××××××

1974 3995 1711 1034 1250

686.2 4672 2134 1523 1015

放送局放送分数放送開始番組名順位
接触者数（千人）

35-49 50-59 女 20-34 35-49 50-59全体 男 20-34

1 サッカー　アジアカップ 21:00 210 ○○テレビ 9870 5875 2914 987

2 ドラマSP　XXスペシャル 19:56 124 テレビ×× 7059 2388 911.8 789.6

4 ×××××××××

3 ×××××××××

5 ×××××××××

6 ×××××××××

9 ×××××××××

8 ×××××××××

10 ×××××××××

11 ×××××××××

13 ×××××××××

12 ×××××××××

14 ×××××××××

15 ×××××××××

17 ×××××××××

16 ×××××××××

18 ×××××××××

19 ×××××××××

21 ×××××××××

20 ×××××××××

22 ×××××××××

23 ×××××××××

25 ×××××××××

24 ×××××××××

26 ×××××××××

27 ×××××××××

29 ×××××××××

28 ×××××××××

31 ×××××××××

30 ×××××××××

32 ×××××××××

2011年4月15日号：BS

順位 番組名 放送開始 放送分数 放送局
接触者数（千人）

全体 男 20-34 35-49 50-59 女 20-34 35-49 50-59

1 ZZ　シーズン3 21:00 60 BS-△△ 1748 968.2 319.6 423

2 ニュース11 23:00 60 BS-■■ 987 479.4 122.2 150.4

225.6 780.2 216.2 441.8 122.2

206.8 507.6 75.2 159.8 272.6

4 ×××××××××

3 ×××××××××

5 ×××××××××

6 ×××××××××

8 ×××××××××

7 ×××××××××

9 ×××××××××

10 ×××××××××

12 ×××××××××

11 ×××××××××

13 ×××××××××

14 ×××××××××

16 ×××××××××

15 ×××××××××

17 ×××××××××

18 ×××××××××

20 ×××××××××

19 ×××××××××

21 ×××××××××

22 ×××××××××

24 ×××××××××

23 ×××××××××

25 ×××××××××

26 ×××××××××

28 ×××××××××

27 ×××××××××

29 ×××××××××

30 ×××××××××

32 ×××××××××

31 ×××××××××

属性別に番組毎の接触率を提示 

CSVファイルでも提供 

番組接触率ランキング（デイリー） 局別属性分布（マンスリー） 

局別の視聴者を性年代、世帯構成、年収、 

金融資産、居住都県の分布割合を提示 

（オプションで他媒体接触率、消費財購入頻度、チャ
ネル利用頻度、耐久商品保有意向も提示可） 

CSVファイルでも提供 

△△テレビ（地上波） 

BS-■■（BS） 

20代

23.4%

30代

28.5%

40代

22.3%

50代

25.8%

未婚

36.2%

既婚

58.3%

離婚・死別

5.5%

茨城県

3.9%
栃木県

2.6%

埼玉県

16.1%

千葉県

13.7%

東京都

36.4%

神奈川県

24.9%

群馬県

2.4%

100万円

3% 100～200万円

4%

200～300万円

8%

300～400万円

11%

400～500万円

13%

500～700万円

22%

700～1,000万円

20%

1,000万円以上

17%

収入はない

2%

局別接触率 

NHK 1 (BS1)

＃ 開始 分数 番組名
接触者数
（千人）

接触率 占有率

1 05:00 50 ワールドニュースアワー 42 0.2% 66.7%
2 05:50 10 ＢＳニュース 18 0.1% 57.7%
3 06:00 170 おはよう世界 42 0.2% 28.4%
4 08:50 10 ＢＳニュース 30 0.1% 19.2%
5 09:00 45 ワールドニュースアワー 48 0.2% 27.3%
6 09:45 5 ＡＢＣニュースシャワー 6 0.0% 2.0%
7 09:50 10 ＢＳニュース 12 0.1% 3.9%
8 10:00 25 Ｘゲーム2010 6 0.0% 2.3%
9 10:25 125 2010広州アジア大会 108 0.5% 34.6%
10 12:30 15 世界の鉄道グラフィティ 12 0.1% 5.1%
11 12:45 5 ＮＨＫプレマップ 0 0.0% 0.0%
12 12:50 10 ＢＳニュース 12 0.1% 5.1%
13 13:00 110 ＰＧＡチャンピオンズツアー　－チャールズシュワップカップ　チャンピオンシップ－24 0.1% 13.6%
14 14:50 10 ＢＳニュース 6 0.0% 4.8%
15 15:00 110 サッカー　Ｕ－16アジア選手権2010　－準々決勝－ 151 0.7% 36.1%
16 16:50 10 ＢＳニュース 6 0.0% 2.6%
17 17:00 30 土曜解説 0 0.0% 0.0%
18 17:30 320 2010広州アジア大会 331 1.4% 56.9%
19 22:50 10 ＢＳニュース 78 0.3% 22.0%
20 23:00 45 スポーツ大陸 120 0.5% 53.1%
21 23:45 5 アメリカ・ＣＮＮヘッドラインニュース 30 0.1% 16.7%
22 23:50 10 ＢＳニュース 42 0.2% 21.9%
23 00:00 50 ＢＳ世界のドキュメンタリー 84 0.4% 26.4%
24 00:50 10 ＢＳニュース 12 0.1% 4.5%
25 01:00 110 ＡＦＣアジアチャンピオンズリーグ　－決勝－ 84 0.4% 46.8%
26 02:50 10 ＢＳニュース 18 0.1% 50.0%
27 03:00 20 Ｘゲーム2010 0 0.0% 0.0%
28 03:20 10 サンゴの海の物語～沖縄　慶良間諸島～ 24 0.1% 57.1%
29 03:30 15 シネマ堂本舗 0 0.0% 0.0%
30 03:45 5 ＳＬミニ図鑑 6 0.0% 25.0%
31 03:50 10 ＢＳニュース 12 0.1% 40.0%

NHK 2 (BS2)

＃ 開始 分数 番組名
接触者数
（千人）

接触率 占有率

1 05:00 25 ＩＴホワイトボックスII 6 0.0% 10.0%
2 05:25 30 猫のしっぽ　カエルの手～京都大原　ベニシアの手づくり暮らし～12 0.1% 19.5%
3 05:55 5 みんなの体操 0 0.0% 0.0%
4 06:00 90 おはよう日本 48 0.2% 37.9%
5 07:30 15 熱中人 12 0.1% 18.2%
6 07:45 15 連続テレビ小説　てっぱん 301 1.3% 84.7%
7 08:00 25 にっぽん釣りの旅 18 0.1% 13.0%
8 08:25 5 ＢＳアートへの招待 6 0.0% 4.8%
9 08:30 57 週刊ブックレビュー 36 0.2% 27.3%
10 09:27 3 ＢＳプレマップ 0 0.0% 0.0%
11 09:30 90 連続テレビ小説　てっぱん 108 0.5% 33.5%
12 11:00 54 俳句王国 12 0.1% 4.4%
13 11:54 6 気象情報 6 0.0% 2.2%
14 12:00 10 ニュース 0 0.0% 0.0%
15 12:10 80 囲碁・将棋ジャーナル 12 0.1% 4.8%
16 13:30 10 法隆寺の至宝 6 0.0% 3.0%
17 13:40 20 黒部　幻の大滝 24 0.1% 11.1%
18 14:00 90 ちょいハマッ！～登山の魅力にはまる～ 18 0.1% 7.5%
19 15:30 60 ＡＴＰ賞テレビグランプリ2010 12 0.1% 2.9%
20 16:30 80 プレミアム8＜自然＞　ワイルドライフ 12 0.1% 4.3%
21 17:50 5 ＢＳアートへの招待 18 0.1% 3.9%
22 17:55 5 “フォト575”投稿募集～なんだこりゃ編～ 6 0.0% 1.3%
23 18:00 40 ＢＳななみ　ＤＥ　どーも！ 6 0.0% 1.3%
24 18:40 15 熱中人 24 0.1% 5.5%
25 18:55 5 ＢＳ大好き 6 0.0% 1.5%
26 19:00 30 ＮＨＫニュース7 48 0.2% 8.6%
27 19:30 15 連続テレビ小説　てっぱん 48 0.2% 9.0%
28 19:45 10 シネマ堂本舗 6 0.0% 1.2%
29 19:55 5 ＢＳアートへの招待 6 0.0% 1.2%
30 20:00 80 加山雄三　50年の光と影～栄光と苦悩を乗り越えて今～ 72 0.3% 11.1%
31 21:20 5 シネマＤＯ！ 6 0.0% 0.9%

地上波 

BS 

メディア接触レポート【テレビ】（例） 

メディア接触データ（アクチュアルデータ）の提供 

各メディアへの接触状況について、ご希望に併せてレポートを提供 
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【 お問い合わせ先 】 

 

野村総合研究所 経営コンサルティング部  

  インサイトシグナル担当 （http://www.is.nri.co.jp） 

 

 塩崎  潤一  

 松本 崇雄  

 

  Tel ： 03-5533-2647  

  E-mail ： is@nri.co.jp 


