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本日のプログラム

１．ＮＲＩシングルソース・データの収集方法

２．メディア接触が顧客ニーズの変化に及ぼす影響

３．金融機関におけるメディアミックスの最適化の研究

４．金融機関におけるシングルソースデータの活用事例
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１．ＮＲＩシングルソース・データの収集方法



Copyright（C） 2008 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 3

マーケティング戦略の管理

欧米ではマーケティングを管理する意識が高まる

�企業の事業運営において、それぞれ管理手法が生み出された。マーケティングについて
も“マーケティングＲＯＩ”という概念が生まれた

�マーケティング管理では、「ブラックボックス化」するのではなく、「見える化」するという
概念が急速に普及
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金融機関における広告宣伝

売上高比でみると、銀行業や保険業の広告宣伝費の割合は小さい
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【売上高に占める広告宣伝費の割合】

出所）「有力企業の広告宣伝費」（日経広告研究所）よりＮＲＩ作成
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金融機関における広告宣伝

販売管理費に占める割合をみても、金融業の広告宣伝費は低位安定

【販売管理費に占める広告宣伝費の割合】

出所）「有力企業の広告宣伝費」（日経広告研究所）よりＮＲＩ作成
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金融機関における広告宣伝

広告宣伝は、売上高、コスト、利益などに応じて考えるべきものではなく、
戦略に基づいて考えるべきである

売 上 高

営業利益

販売管理費
（コスト）

広
告
宣
伝
費

マーケティング

戦 略

広
告
宣
伝
費

［ 現 状 ］ ［ あるべき姿 ］
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金融機関における広告宣伝

各戦略の投資対効果を測定・比較することで、
全体のマーケティング戦略の最適化を図ることが重要

PUSH

PULL
�テレビＣＭ
�新聞、雑誌
�パブリシティ、広報
�フリーペーパー
�エリア別のチラシ
�キャンペーン
�ターゲットへのチラシ
�ダイレクトメール
�One to One 営業

の
最
適
化

マ
ー
ケ
テ
ィ
ン
グ
戦
略

広告宣伝

広報

コール
センター

営業

各
担
当
部
署
で
個
別
に
検
討
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購入意向
（考慮）

認知 購入・加入 継続利用

マーケティング戦略の効果測定

“効果”を測定する場合に「プロセス指標」をみることも重要
（すべての戦略が売上拡大につながったかどうかで評価すべきではない）

�消費者の購買プロセスに分解して考える
→Purchase（購買）Funnel（漏斗）の考え方
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コールセンター

問い合わせ
資料請求

バナー広告

クリック
資料請求

one to one

対応

口座

開設
認知

テレビＣＭ

雑誌広告

マス広告好感

バナー広告

接客ＣＳ

メルマガ

説明会

広告の魅力

ホームページ

顧客イベント

専門誌評価

取引

開始

推奨

新商品の魅力

手数料

マーケティング戦略の効果測定

金融業界の目的（新規顧客開拓、取引拡大など）に応じて、
顧客ステップを設計することで、戦略の効果が測定しやすくなる

【証券会社における新規顧客開拓の場合の顧客ステップとマーケティング戦略の関係】
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生活者

テレビ広告

雑誌広告

ＷＥＢ

購入・加入

《マーケティング戦略》

１人の生活者で完結したデータ

テレビＣＭを
見て認知した

雑誌で商品の
詳細を知った

比較サイトで
商品を比較した

マーケティング戦略の効果測定

１人の生活者で完結したデータが大量にあれば、マーケティング戦略と
購入実態の関係は説明できる
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同
一
の
調
査
対
象
者

Insight Signal シングルソースデータの概要

メディア接触、広告・販促の浸透度、購買意向をシングルソースで把握

個人属性

ライフ
スタイル

購買行動・意向

顧客プロセス

認知

資料請求

店頭接触

契約

購入意向

メディアの接触

ＴＶ番組視聴状況
（電子番組表形式）

Ｗｅｂサイト閲覧状況
（アクセスログデータ）

雑誌・新聞閲読状況
（Ｗｅｅｋｌｙアンケート）

店頭・施設利用状況
（Ｗｅｅｋｌｙアンケート）

よく利用する路線状況
（期間中一回アンケート）

テレビＣＭ
の全出稿データ

主要サイト
の出稿データ

雑誌・新聞
の出稿データ

チャネル別の
配荷・販促データ

交通・屋外の
出稿データ

広告・販促の浸透度

クリエイティブの評価

キャンペーンの認知、興味

クリエイティブの認知
（テレビCM、雑誌、屋外、店頭）

金融商品別

の保有・意向

金融機関の

取引状況金融資産
の保有額
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競合品の
購買行動・意向

投資額
（各社保有データ）

競合品の効果
との比較

広告の浸透が購買
行動に及ぼす効果

メディア接触が広告の認知などに及ぼす効果

メディア間の接触・
重なり・空白の把握

メディア接触が購買行動に及ぼす効果

クロスメディアが購買行動に及ぼす効果

マーケティングＲＯＩ
（投資額あたりの効果）

Insight Signal シングルソースデータの概要

各調査を組み合わせることにより、幅広い範囲で利用することが可能

同
一
の
調
査
対
象
者

個人属性

ライフ
スタイル

購買行動・意向

顧客プロセス
（携帯電話調査）

認知

店頭接触

利用意向

契約

資料請求

メディアの接触

ＴＶ番組視聴状況
（電子番組表形式）

Ｗｅｂサイト閲覧状況
（アクセスログデータ）

雑誌・新聞講読状況
（Ｗｅｅｋｌｙアンケート）

店頭・スポット利用状況
（Ｗｅｅｋｌｙアンケート）

よく利用する路線状況
（期間中一回アンケート）

メディアの接触

ＴＶ番組視聴状況
（電子番組表形式）

Ｗｅｂサイト閲覧状況
（アクセスログデータ）

雑誌・新聞講読状況
（Ｗｅｅｋｌｙアンケート）

店頭・スポット利用状況
（Ｗｅｅｋｌｙアンケート）

よく利用する路線状況
（期間中一回アンケート）

広告・販促の浸透度

クリエイティブの評価

クリエイティブの認知
（テレビＣＭ、雑誌、屋外、店頭）

金融商品別

の保有・意向

金融機関の

取引状況

キャンペーンの認知、興味

金融資産
の保有額
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ＴＶ番組視聴

雑誌・新聞購読

Ｗｅｂサイト閲覧

よく利用する路線

利用した店舗・施設

調査項目

Ｗｅｂ上で「電子番組表」を提示した
デイリーアンケート調査

全てのアクセスログデータを収集し、
具体的なＵＲＬ単位で集計

Ｗｅｂ上で「雑誌表紙」を提示した
ウィークリーアンケート調査

Ｗｅｂ上で「チェーン名称」を提示した
ウィークリーアンケート調査

パソコンによるＷｅｂアンケート調査
（調査期間の中間週に実施）

商品別の購買プロセス

キャンペーン関連

クリエイティブ関連

ライフスタイル

耐久消費財、金融取引

携帯電話によるデイリーアンケート調査
（１日１０アイテム程度）

パソコンによるＷｅｂアンケート調査
（調査期間の最終週に実施）

携帯電話によるアンケート調査
（調査期間の中間週に実施）

パソコンによるＷｅｂアンケート調査
（調査期間の中間週に実施）

パソコンによるＷｅｂアンケート調査
（調査期間の中間週に実施）

個人属性
パソコンによるＷｅｂアンケート調査
（調査期間の事前段階で収集）

調査方法

個人属性
回答

事前調査

・ＴＶ番組視聴
回答

平日 土日

Ｗｅｂサイト視聴
データ自動収集

・雑誌、新聞講読
・利用チャネル
・路線（１回のみ）

回答

事後調査

・クリエイティブ
・ライフスタイル
・金融取引
・追加質問
回答

パネラーの一ヶ月間の動き

５週間繰り返し

・商品購買状況
・キャンペーン
回答

Insight Signal シングルソースデータの概要

複数のアンケート調査を「回答負荷」を最小限に抑える形で実施
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メディア接触まで
把握するには
莫大な調査負荷

複数メディアと
接触した効果
がわからない

「売上増」以外の
効果については
評価できない

購入しなかった
理由がわからない

購入プロセスの

「定点観測調査」

・「パネルデータ」

テレビ・雑誌・

ＷＥＢなどの

「視聴状況データ」

売上や投入額の

「マクロデータ」

で分析

購入者・加入者

への「追跡調査」

調査方法を工夫し

全メディアの接触

を簡便に把握

各メディア接触の

効果をクロス集計

で把握

購入プロセス変化

も時系列で把握し

戦略立案に直結

非購入者、競合

購入者の状況も

同一レベルで把握

シンジゲートデータとすることで低価格・クイック対応でデータ提供

マーケティング戦略の効果を把握するための既存の調査・データ

Insight Signal シングルソースデータの概要

既存の調査・データの欠点を“シングルソース化”することでクリア
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２．メディア接触が
顧客ニーズの変化に及ぼす影響
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広告効果測定における「３原則」と「３つの問題点」

定量的に捉える

顧客ニーズに着目する

測定結果を活かす

Howの問題
⇒シングルソースデータ

Whatの問題
⇒「購入意向」が目標関数

Whoの問題
⇒横断的な組織

３原則 ３つの問題点
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You can’t manage what you can’t measure.
－測れないものはマネジメントできない－ Drucker, P. (1993). The Practice of Management 

マネジメント 主な測定の対象 仕組み

営業マネジメント
営業職員毎
の生産性

SFA

顧客マネジメント
顧客セグメント毎
の収益性

CRM

広告マネジメント
メディア毎
の効率性

シングルソース
データ

【マネジメントと測定の仕組み】
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広告との接触状況だけではなく、顧客ステップの変化を捉えることが重要

広告の出稿量

広告との接触状況

顧客ステップの変化

入力：Input

出力：Output

成果：Outcome

…広告費用/GRP

…フリークエンシー/リーチ

…ニード喚起/購入・利用
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顧客ステップの変化

金融業では、『認知』・『購入意向』の喚起が広告の目標となる

認知 購入意向

購入
加入

継続利用

商品評価
企業評価

チャネル
接触

広告効果

商品力

セールス
プロモーション

【金融機関の顧客ステップ】

認知 店頭接触 購入意向 初回購入 リピート

【最寄り品の顧客ステップ】

広告効果

営業力
チャネルの機能性

商品力

認知 購入意向
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顧客ステップの変化

「認知」のステップを細分化することで、広告の目標が明確化される

【ケース１：医療保険の認知ステップ】
※<名称認知（名前は知っている）>を100％とした場合

0%

10%

20%

30%

特徴認知 詳細認知 加入

医療保険A 医療保険B

医療保険C 医療保険D

認
知
率
※
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顧客ステップの変化

「加入意向」の強さを捉え、潜在顧客の質・量を把握する

【ケース２：クレジットカードの保有意向】
※<すでに持っている>を100％とした場合

保
有
意
向
※

100%

120%

140%

160%

180%

これから持ちたい これから、ぜひ持ちたい すでに持っている

カード会社A カード会社B カード会社C カード会社D
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顧客ステップの変化

（最寄品の顧客ステップ）

【顧客ステップ：最寄り品の場合】
※<認知>を100％とした場合

0%

20%

40%

60%

80%

100%

認知 店頭接触 購入意向 購入 リピート購入

チョコレート ガム インスタントコーヒー お茶
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１回目

成果指標

1ヶ月前と比較することで広告の効果を捉えることができる

１ヶ月後

２回目（１ヶ月後）

態度変容：
購入意向の変化

購買行動の変化：
新規購入・追加購入

認知
購入意向
店舗接触
購入
リピート
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平均
接触メディア数

トータル
メディアリーチ

フリークエンシーリーチ

メディア接触

接触状況

シングルソースを用いることで、クロスメディアのコンタクト状況を把握できる

テレビ

雑誌・新聞

Web

平均視聴回数

平均閲読誌数

平均アクセス数

TVリーチ

雑誌新聞リーチ

アクセス率
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接触状況 -テレビ-

フリークエンシー10回以上を基準とすると34．1％がＴＶリーチと考えられる

0%

2%

4%

6%

8%

10%

0
回
1
回
2
回
3
回
4
回
5
回
6
回
7
回
8
回
9
回
10
回
11
回
12
回
13
回
14
回
15
回
16
回
17
回
18
回
19
回
20
回
21
回
22
回
23
回
24
回
25
回

0%

20%

40%

60%

80%

100%

累積分布（右軸）

分布割合（左軸）

【視聴割合の分布：野菜ジュースの事例】

34.1％
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接触状況 -テレビ-

購入意向の上昇は、17回程度でサチュレート（飽和）する

0%

20%

40%

60%

2
回
3
回
4
回
5
回
6
回
7
回
8
回
9
回
10
回
11
回
12
回
13
回
14
回
15
回
16
回
17
回
18
回
19
回
20
回
21
回
22
回

出稿番組の視聴回数

購入意向 購入

【テレビ視聴回数別の購入意向・実購入・リピート購入 ガムの事例】
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接触状況 -雑誌・新聞-

延べ閲読率

0.2%

0.9%

0.9%

1.8%

2.3%

単独閲読率

1.5%ベストギア

0.4%東京カレンダー

1.4%日経アソシエ

2.1%日経パソコン

3.1%

閲読率

DIME

雑誌名

7.1％

1.2誌

雑誌リーチ

平均閲読誌数 ※閲読者の平均

【雑誌別の閲読率：コンパクトデジタルカメラの事例】

※一誌でも読んだ人（和集合）

8.5％

＝雑誌リーチ（7.1％） ×平均閲読誌数（1.2誌）
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接触状況 -雑誌・新聞-

雑誌は１回でも接触すると一定以上の効果がある

【閲読誌数別の購入意向：ノートパソコンの事例】

19%

26% 25%
29%

41%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

接触なし 1誌 2誌 3誌 4誌以上

出稿誌の閲読誌数

購
入
意
向
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接触状況 -Web-

Search（検索）のステップに進む割合も把握できる

【テレビ視聴回数別の検索率：携帯サービスの事例】

※勤労者で集計

0.5%

0.8%

2.0%

0.0%

0.5%

1.0%

1.5%

2.0%

2.5%

0～9回 10～19回 20回以上

出稿番組の視聴回数

検
索
率

0%

検索率（左軸）
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0.2%

0.2%

0.2%
0.6%

0.2%

0.5%

接触状況 -Web-

自社のサイトだけではなく、比較サイトへのアクセス率も図ることができる。

【サイト別のWeb接触状況（液晶テレビの事例）】

0.0%

0.2%

0.4%

0.6%

0.8%

1.0%

1.2%

1.4%

ブランドA ブランドB ブランドC ブランドD ブランドE

ア
ク
セ
ス
率

メーカーサイトのみ 両方のブランドサイト

価格.comのみ
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３．金融機関における
メディアミックスの最適化の研究
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ＣＭ認知率の上昇幅（右軸） ＣＭ認知率（左軸） 上昇幅の近似曲線（右軸）

TVフリークエンシーと認知

フリークエンシーが10回を越えるとCM認知率の上昇はストップ

【TVフリークエンシーとCM認知率の関係（26商品の平均）】
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TVフリークエンシーと認知

金融商品では、TVフリークエンシー15回以上の高フリークエンシー域で、
CM認知率が上昇し続ける

【TVフリークエンシーとCM認知率の関係：金融商品の場合】
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0%

10%

20%

30%

40%

50%

0～4回 5～9回 10～14回 15～19回 20～24回

TVフリークエンシーと認知

複雑な商品について、テレビでおおよその特徴を伝えるためには、
20回以上の接触が必要となる

TVフリークエンシーによる新規保有意向の変化
カードローン ブランドＡ【 】

�放送番組数：131回、合計視聴割合：544％（NRI調べ）

特徴認知
おおよその特徴を
知っている

名称認知
名前は
知っている

（ ）

（ ）
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TVフリークエンシーと購入意向

個別商品ではなく、コーポレート広告が中心となる銀行・証券であっても
TVフリークエンシーが高まるにつれ取引意向も上昇する。

【TVフリークエンシーによる取引意向の変化：銀行/証券】

�実際にテレビCMの効果を正確に測定するためには、属性（男女、金融資産etc.）の
偏りを取り除いて分析することが重要

取
引
意
向
指
数
※

※取引意向の全体平均を
100％とした場合の指数

50%

100%

150%

200%

250%

0～4回 5～9回 10～14回 15～19回 20～24回

TVフリークエンシー

銀行A 銀行B 銀行C 証券D

高フリークエンシー層には
主婦が多いため
取引意向が低下

高フリークエンシー層には
主婦が多いため
取引意向が低下
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TVフリークエンシーと購入意向

医療保険や自動車保険にように個々の商品を扱う場合、
TVフリークエンシーに対する加入意向の上昇はより顕著に表れる。

【TVフリークエンシーによる加入意向の変化：医療保険/自動車保険】

※加入意向の全体平均を100％とした場合の指数

加
入
意
向
指
数
※

50%
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150%

200%

250%

0～4回 5～9回 10～14回 15～19回 20～24回

TVフリークエンシー

生保A 生保B 損保C 損保D
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新
規
保
有
意
向
指
数
※

TVフリークエンシーと購入意向

クレジットカードでは、テレビCMによって、新規保有意向を促すことは難しい。
ブランディングがテレビCMの目的となる。

【TVフリークエンシーによる新規保有意向の変化：クレジットカード】

※新規保有意向：ブランドの未保有者の中で、新規保有意向がありと答えた人の割合
新規保有意向指数は、全体平均を100％としたときの指数

60%

70%

80%

90%

100%

110%

120%

0～4回 5～9回 10～14回 15～19回 20～24回

TVフリークエンシー

ブランドA ブランドB ブランドC （参考）カード会社D
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雑誌広告と購入意向

銀行・証券では、雑誌広告による取引意向アップは企業規模に反比例する。

【雑誌広告が取引意向に及ぼす影響：銀行/証券】

75.2%

33.4%

32.5%

22.5%

42.1%

63.0%

42.2%

11.4%

42.3%

10.9%

12.3%

713.2%

69.7%

出稿数
（誌）

延べ
閲読率

取引意向アップ指数※

銀
行

証
券

※取引意向アップ指数：「雑誌広告接触あり」の人の取引意向÷「雑誌広告接触なし」の人の取引意向

118%

133%
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254%

456%
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262%

276%

531%

486%
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331%
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証券E

証券F
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雑誌広告と購入意向

個別商品の場合、加入意向アップは企業規模による制約を受けにくい。

医
療
保
険

自
動
車
保
険

【雑誌広告が加入意向に及ぼす影響：医療保険/自動車保険】
加入意向アップ指数※

※加入意向アップ指数：「雑誌広告接触あり」の人の加入意向÷「雑誌広告接触なし」の人の加入意向

52.0%

109.5%

1516.7%

2116.8%

55.6%

65.8%

76.9%

1212.0%

出稿数
（誌）

延べ
閲読率
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137%
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94%

203%
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生保B
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生保D

損保A

損保B

損保C

損保D
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クロスメディアの効果

テレビで認知を獲得し、雑誌で購入意向を高め、Webで商品評価を促す

テレビ

特性：広いリーチ

対象ステップ：認知

雑誌・新聞

特性：豊富な情報
信頼度

対象ステップ：購入意向

Web

特性：タイムリーな
アプローチ

対象ステップ：商品評価
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クロスメディアの効果

テレビと雑誌を組み合わせることで認知を飛躍的に高めることができる。

クロスメディアの事例：医療保険

テレビ

23%
(N=1315)

41% 62%
(N=232) 50% (N=13)

(N=4)

24% 33%
(N=197) 33% (N=15)

(N=3)

雑誌 Web

空白域

18%
(N=1968)

テレビ

35%

6% 0.3%
0.1%

5% 0.4%
0.1%

雑誌 Web

空白域
53%

【クロスメディアの分布状況】 【メディア接触毎の詳細認知※】

※詳細認知：詳しく知っていると回答した人の割合

【テレビ】ＣＭ出稿があった番組のフリークエンシーが10回以上の場合
【雑誌】出稿があった雑誌を１誌でも講読している場合
【ＷＥＢ】調査期間においてアフラックのサイトに接触があった場合
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最適化に向けたポイント

�コーポレート広告であったり、複雑な商品であるため、CM
効果を最大化するには高いフリークエンシーが必要

�ライフステージ・経済状態など顧客の属性によって効果
は大きく変化する

�「信頼感」と「豊富な情報」の両方が必要とされるため、
クロスメディアの効果が大きい

【金融機関における広告の特徴】

広告内容・顧客属性・クロスメディアを考慮した
メディアミックスの最適化が必要
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４．金融機関における

シングルソースデータの活用事例
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①定点観測による要因分析

コンタクト指標、成果指標を定点観測し、マーケティング戦略を評価する

�過去の戦略、競合の戦略などのコンタクト指標、成果指標のノルム値を蓄積する

顧客ステップの推移

消
費
者

トータルコンタクト

トータルメディアリーチ

ＴＶリーチ

Ｗｅｂリーチ

交通広告リーチ

雑誌リーチ

店頭リーチ

0%

20%

40%

60%

80%

100%

認知 店頭接触 購入意向 購入 リピート

事前

事後

購入意向 接触 購入 継続取引認知
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�テレビ、雑誌などにおけるパブリシティと接触のあった人の効果を測定する
（全てのテレビ番組・雑誌について接触の有無を確認しているために測定可能）

�下記の事例では、パブリシティで取りあげられた「東京新聞」や「週刊アスキー」の読者
では、購入意向が高くなるという結果を得られている

①定点観測による要因分析

各パブリシティの効果を測定し、最適なパブリシティのあり方を検討する

33.3%

38.4%

21.4%

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

全体（N=1790）

東京新聞（N=48）

週刊アスキー（N=86）

【パブリシティあり雑誌講読者の購入意向（液晶テレビ・東芝REGZA）】

注）第３回消費者マーケティングデータ研究会資料より。2007年9月調査結果
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�下記の事例では、５０代の層にテレビＣＭで接触できていても、自社のＷＥＢサイトまで
誘引できていないため、５０代を誘引するための仕掛けが必要といえる

47% 45% 47%

68%

26% 33%
40%

20%35%

42%
46%

22%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

20代 30代 40代 50代

0%

10%

20%

30%

40%

50%

【テレビ接触率・ＷＥＢ接触率（健康食品の場合）】

ＴＶＣＭ接触者に占める
企業サイト閲覧者の割合

ＴＶ接触あり

ＴＶ接触のみ

ＴＶ・ＷＥＢ
接触あり

ＣＭメッセージ？
キャンペーン？
訴求する商品？

①定点観測による要因分析

テレビＣＭからＷＥＢへの“誘引率”を測定し、低い層への仕掛けを検討する
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②テレビＣＭ出稿の最適化

目標となる「フリークエンシー」を設定し、テレビＣＭのコストを最適化する
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テレビＣＭ認知の高まり方が低く、
接触回数を増やした効果が小さい
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ＡとＢが同じ視聴者の場合、
フリークエンシーだけが
増加する可能性がある

②テレビＣＭ出稿の最適化

シングルソースデータをもとにOptimizerを活用して最適化

Ｂ

Ａ

5時

28時
月 日

【逆Ｌ型で出稿を予定】
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購入意向はあまり
高まらない

フリークエンシーが１０～１５回の人を最大化
することが重要
（１５回以上のフリークエンシーは不要なため、
その分だけリーチ拡大につながる出稿が理想）
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②テレビＣＭ出稿の最適化

ＮＲＩ「最適ゾーン抽出システム」では“購買可能性”で最適化
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フリクエンシー別

購
買
可
能
性
の
あ
る
人
の
数

Ｓ

広告を見て購買する
可能性のある人の総量
（＝広告効果）

遺伝的アルゴリズムで
複数番組を同時に解析
することで最適化

�シングルソースデータをもとに複数枠を同時に解析に、広告効果（購買可能性人数）を最大化
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�株取引のある人のニュース番組視聴割合をみると、ワールドビジネスサテライトの人気
が高い

�ただし、女性に限定すると、NEW23や報道ステーションも、一般の人と比べて、株式取
引者での視聴割合が高くなっている

②テレビＣＭ出稿の最適化

金融取引の情報源として有効なテレビ番組を抽出する

株取引のある人が見ている夜のニュース番組

NEWS
ZERO

NEW23
ニュース
JAPAN

報道
ステーション

WBS

全体 5.6% 7.0% 7.3% 19.8% 10.9%

株式取引有り 6.5% 7.4% 7.3% 20.5% 16.7%

全体 7.3% 5.4% 5.8% 13.9% 5.0%

株式取引有り 8.9% 9.3% 5.4% 17.0% 10.1%

男性

女性
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③リーチを最大化する出稿計画の立案

リーチを最大化する「雑誌」の組み合わせを設定する

【週刊誌の継続講読率（平均）】
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週刊実話

anan

【女性誌の重複講読率（女性）】
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レタスクラブ 94 100% 27% 29% 39% 13% 4% 11% 12% 13% 7% 3% 2% 6% 13%

サンキュ！ 82 30% 100% 18% 16% 7% 4% 7% 5% 5% 6% 2% 2% 6% 21%

ESSE 74 36% 20% 100% 32% 12% 7% 5% 14% 5% 4% 1% 1% 3% 9%

オレンジページ 74 50% 18% 32% 100% 18% 5% 8% 15% 9% 7% 7% 3% 4% 11%

日経WOMAN 50 24% 12% 18% 26% 100% 12% 10% 18% 28% 16% 12% 10% 24% 10%

STORY 48 8% 6% 10% 8% 13% 100% 4% 15% 17% 2% 0% 6% 8% 2%

週刊女性 48 21% 13% 8% 13% 10% 4% 100% 8% 6% 6% 6% 4% 4% 10%

クロワッサン 43 26% 9% 23% 26% 21% 16% 9% 100% 12% 9% 2% 0% 9% 9%

CREA 41 29% 10% 10% 17% 34% 20% 7% 12% 100% 15% 7% 10% 32% 5%

anan 40 18% 13% 8% 13% 20% 3% 8% 10% 15% 100% 28% 8% 15% 5%

non･no 38 8% 5% 3% 13% 16% 0% 8% 3% 8% 29% 100% 11% 8% 3%

AneCan 37 5% 5% 3% 5% 14% 8% 5% 0% 11% 8% 11% 100% 3% 0%

FRaU 37 16% 14% 5% 8% 32% 11% 5% 11% 35% 16% 8% 3% 100% 8%

すてきな奥さん 31 39% 55% 23% 26% 16% 3% 16% 13% 6% 6% 3% 0% 10% 100%

注）網掛け部分は30％以上の箇所。女性に限定して集計
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�複雑・多様化する投資信託の商
品を説明する媒体としては「雑
誌」が有効である

�投資信託を始めたい、増額した
いと考えている人がよく読む雑
誌に出稿すると効率が良い

�女性の場合、ビジネス誌やマ
ネー誌よりも、女性誌の方がリー
チはとりやすい

③リーチを最大化する出稿計画の立案

投資信託などの商品を詳しく紹介するための雑誌を抽出する

投資信託に興味がある人が読む雑誌

全体
投資信託
意向者

全体
投資信託
意向者

週刊文春 14% 22% 8% 14%

AERA 9% 17% 5% 9%

SPA！ 14% 19% 4% 8%

日経ビジネス 16% 28% 3% 10%

週刊ダイヤモンド 14% 23% 2% 5%

ダイヤモンドZAi 5% 8% 1% 5%

日経マネー 6% 15% 1% 5%

Oggi 0% 0% 4% 11%

CLASSY. 0% 1% 5% 12%

ESSE 1% 1% 7% 9%

オレンジページ 2% 3% 15% 19%

レタスクラブ 1% 1% 10% 14%

東京ウォーカー 10% 9% 10% 9%

ぴあ 4% 5% 4% 6%

R25 26% 38% 16% 30%

L25 7% 11% 15% 26%

日経トレンディ 8% 11% 2% 3%

週刊ザテレビジョン 4% 6% 3% 4%

TVガイド 4% 3% 4% 3%

Number（ナンバー） 7% 13% 1% 2%

きょうの健康 0% 1% 1% 1%

リビング新聞 3% 6% 12% 30%

ぱど 8% 14% 22% 28%

そ
の
他

週
刊
誌
・
ビ
ジ
ネ
ス
誌

女
性
誌

情
報
誌

男性 女性
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17.3%

14.0%

7.0%

6.0%

5.8%

4.1%

2.6%

1.8%

1.2%

0.6%

0% 5% 10% 15% 20%

ホットペッパー（3月28日）

L25（3月28日）

シティリビング（3月14日）

週刊文春（2月28日）

週刊文春（3月27日）

with（3月28日）

Oggi（3月28日）

週刊新潮（3月6日）

東京カレンダー（3月21日）

Ｓｔｙｌｅ（3月28日）

③リーチを最大化する出稿計画の立案

リーチを最大化する雑誌の組み合わせを設定する

【出稿雑誌の講読率（海外旅行チケットの事例）】
《女性・海外旅行経験者》

雑誌による
リーチ合計
38％

【雑誌リーチのシミュレーション】

ホット
ペッパー

17.3%

Ｌ２５

週刊文春
（2月28日）

7.7%

4.9%

ｗｉｔｈ 2.1%

Oggi 1.8%

34％
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�新製品・新サービスなどの場合は、フリークエンシーよりもリーチが重要なことが多い

�テレビではとれないリーチを雑誌やＷＥＢでとることができるかどうかを計測

③リーチを最大化する出稿計画の立案

クロスメディアによるリーチを最大化する

【テレビ】ＣＭ出稿があった番組のフリークエンシーが１０回以上の場合
【雑誌】調査期間中で出稿のあった雑誌（12誌）のうち１誌でも講読している場合
【WEB】ブランドサイトに１か月で１回以上接触があった場合

【クロスメディア接触の全体分布（銀行の事例）】

テレビ

36%

10% 7%

2%

6% 6%

1%

雑誌 ＷＥＢ

32%

ホワイトスペース

WEBがあることで、
新たに接触できた
生活者は６％
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�発売後１週間の商品に対する「具体的な項目」の認知を把握（別途追加質問）

�テレビＣＭのクリエイティブなどのメッセージが伝わっている割合を評価

④出稿直後データによる戦略見直し

発売後１週間で消費者レスポンスを評価し、１ヶ月の戦略に反映する

商品発売

［１週間後］
商品

メッセージ
調査

ブランドＡのについて、

以下のような特徴・機

能をご存じですか？

・○○付き

・業界初

・低価格

・増量、拡大

［３日後］
調査結果
フィード
バック

クリエイティブの見直し ［１ヶ月後］
新しい

マーケティング
戦略の実践

・商品特性が難しく、テ

レビＣＭと５回以下の

接触では伝わらない

・テレビと雑誌の両方で

接点があると○○と

いう機能は伝わる

・Ｆ１・Ｍ１層では、テレ

ビだけで理解している

人もいる

出稿媒体の見直し

・メッセージを限定して中高齢者にもわかりやすく

・雑誌での出稿を増やし、テレビと雑誌をクロスさせる

・テレビＣＭではＷＥＢに誘導するようにする

他社
ベンチマーク
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�商品の選好度とは別に、企業の
評価について質問

�コーポレートＣＭなどのメッセージ
が消費者に浸透しているか否か
を確認

�テレビＣＭ、雑誌、新聞などにお
ける企業広告との接触の有無別
にコーポレートブランド（イメージ）
の浸透度を評価する

�また、企業に関する報道、パブリ
シティがテレビなどで放映された
場合、番組との接触の有無別に
分析することも可能
（パブリシティがコーポレートブラ
ンドに及ぼす影響を評価する）

⑤コーポレートブランド戦略の立案

コーポレートブランド力を評価し、ブランド戦略の立案に反映する

【Ｑ】あなたは「○○銀行」について、以下のようなイメージがありますか。
あてはまるものをすべてお答えください。

《質問事例》

１ 安定性がある
２ サービス水準が高い
３ 国際性がある
４ 環境にやさしい
・・・・・

【Ｑ】「○○保険」と「××保険」（競合保険商品）を比較した場合、どち
らの方が好きですか。

１ ○○の方が好き
２ どちらかといえば○○の方が好き
３ どちらともいえない
・・・・・

【Ｑ】「証券会社○○」について、以下の項目の中から、あなたが知ってい
るものについてお知らせ下さい。

１ 「△△△△△△△」（コーポレートメッセージ）
２ ロゴマーク
３ 世界○ヵ国以上で事業を展開
４ 日本国内での取引がＮｏ．１
５ 業界で一番最初に◆◆を導入した
・・・・・
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【最終的な目標】
売上・シェア、
利益など

【ストック系指標】
顧客ロイヤリティ
（競合比較）

【プロセス指標】
顧客ステップに
応じたフロー

【施策指標】
各プロセスに
影響する施策

【プロセス指標】
前ステップから
の移行幅を表示

⑥マーケティングダッシュボードへの活用

すべての指標をわかりやすく管理するマーケティングダッシュボードへ活用
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⑦マーケティングＲＯＩモデルの構築

販売数量を予測するためのマーケティングモデルを構築する

認知率

購入意向

購入・加入

継続利用

ＴＶリーチ
（フリークエンシー●回以上）

雑誌リーチ

ＷＥＢアクセス率

店頭リーチ

キャンペーン興味率

価格

クロスメディア効果
（平均接触メディア数）

顧客ステップによる
パス解析モデル

売上
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⑦マーケティングＲＯＩモデルの構築

マーケティングモデルを用いた要因分解・シミュレーション・計画策定

0

50

100

150

200

250

売上

2
0
0
7
年
実
績

150

2
0
0
8
年
予
測

190

ク
ロ
ス
メ
デ
ィ
ア

T
V
Ｃ
Ｍ

雑
誌

価
格

店
頭

キ
ャ
ン
ペ
ー
ン

Ｗ
Ｅ
Ｂ

＋20％

＋13％
＋6％

＋7％

－3％
－7％

－10％

【昨年実績とシミュレーション（アウトプットイメージ）】
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ビジネスプロセスにおける活用方法

マーケティングのＰＤＣＡサイクルを回すための「ＣＨＥＣＫ」（効果測定）

雑誌単体ではなく、
テレビとのクロス
メディアが効果的

５０代の新規購入者
を拡大させることが
重要

５０代向けに雑誌を
使って商品特徴を訴求
する広告宣伝を展開

テレビで「ブランド
力」、雑誌で「商品
特徴」を伝える

【マーケティングにおけるＰＤＣＡサイクル（例）】

PLAN

DO

CHECK

ACTION
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ＮＲＩインサイトシグナルからのお知らせ
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Insight Signal ホームページの紹介
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ＷＥＢ集計システムの紹介 一部データを無償提供中
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マーケティングデータ分析コンテストとは

シングルソースデータを学術研究及び企業の市場分析力向上のため提供

宣伝会議と共同で開催

第二回シングルソース調査（2007/5/7～
6/3、2000サンプル）のすべての結果を、
参加希望者へ無償で提供

以下の先生方の協力のもと、斬新なビ
ジネスの法則や新しいマーケティング指
標の構築に向けて取り組んでいる

コンテスト概要

期間：２００７年８月１日～１１月１５日

エントリー数： ２３１組

最終応募数： ２８組

最終審査会： １２月１９日

受賞作品

最優秀賞 １作品

優秀賞 ２作品

佳作 ３作品

奨励賞 ２作品
早稲田大学 教授守口 剛

明治学院大学 教授清水 聰

慶應義塾大学 教授桑原 武夫

学習院大学 教授上田 隆穂

横浜国立大学院 教授阿部 周造

敬称略、５０音順
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コンテスト結果

想定外の分析も多く、実務にすぐに利用できる作品が多く寄せられた

最優秀賞 （関西学院大学経営戦略研究科 ビジネスマイニング研究センター （羽室氏他３名））

『多面的メディア接触の消費者購買行動への影響分析』

購入経験者の多い薄型テレビ３商品の保留顧客と潜在顧客、ロイヤル顧客を比較することで各商品における消
費者行動の違いを明らかにし、各顧客グループに対してどのようなメディアミックスでアプローチすべきかを明ら
かにしたもの。「グラフ最適化による次元圧縮法」という手法も目新しく、実務への応用も期待できる。

詳細は、 http://www.sendenkaigi.com/mac/ より閲覧可能

優秀賞 （ゴーガ （中村氏他１名））

『“バスケットネットワーク”を用いた商品レコメンデーション効率化の提案』

優秀賞 （青山ディヴェート会議（火置氏他２名））

『シングルソース行動データから先行的消費者を発掘！』
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マーケティングデータ分析コンテスト２００８

本年も幅広く募集しております。ご関心のある方は是非ご応募ください！

本年は、第四回データ（2008/2/25～3/30、
3000サンプル）を提供。今回からはＴＶＣＭや
雑誌広告の出稿データをすべて提供。

消費者の購買要因をより深く掘り下げて分析
することが可能となります。

本コンテスト実施によって得られる様々な研究
結果は、シングルソースデータとともに、皆様
の企業へご案内してまいります。
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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メディア出稿の

最適化

コンサルティング

④マーケティング

ＲＯＩモデルの

開発

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）
•メディア接触状況と各ブランドの購買状況・意向のデータをもとにマーケティング戦略の効果を測定
•テレビ、雑誌、新聞、ＷＥＢ、屋外広告、店頭、キャンペーンなどの全ての施策別、およびクロスメディアの状況別に効果を測定
• ３ブランドまで調査することが可能 （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メディア出稿の最適化コンサルティング（800万円～）
• リーチを最大化する雑誌出稿パターン、購買可能性を最大化するテレビＣＭ出稿パターンなどについてコンサルティング
•ＮＲＩが保有しているオプティマイザー「ＮＲＩ最適ゾーン抽出システム」（遺伝的アルゴリズムによる最適解の探索）を活用
•シングルソースデータを用いることで、テレビ、雑誌、ＷＥＢなどの媒体間の最適化についても分析可能

④マーケティングＲＯＩモデルの開発（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）の因果関係をパス解析などの手法を用いて分析
•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
• 「メディア接触→購買プロセス→販売数量」という段階的なモデルを構築することで、販売数量の増減に及ぼす要因を明確化

基本サービス

※シングルソースデータのローデータのみの販売もしています

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
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サービス提供スケジュール
定期的に調査を実施し、１ヶ月間のマーケティング戦略の効果を見える化

主な調査品目（約４００ブランド（重複除く））

【飲料】
炭酸、無等茶、果汁/野菜、コーヒー、紅茶、スポーツ/
機能性、栄養サポート、水、乳酸菌、牛乳、インスタン
トコーヒー

【アルコール】
ビール、発泡酒、第三のビール、カクテル

【食品】
袋麺、カップ麺、パン、ヨーグルト、納豆、カレー、調味
料、インスタント食品、健康食品

【菓子】
チョコレート、スナック菓子、ガム、アイスクリーム

【雑貨】
化粧品、シャンプー、整髪料、ボディソープ、洗濯洗剤、
ハミガキ粉、台所洗剤、ペットフード、たばこ、生理用
品、紙おむつ、消臭・芳香、口臭消涼剤、台所用品、
医薬品、衣料品

【耐久消費財】
自動車、パソコン、ＤＶＤ機器、デジタルカメラ、ビデオ
カメラ、テレビ、洗濯乾燥機、携帯オーディオ、携帯電
話（キャリア）、携帯電話（機器）

【金融機関】
銀行、証券、保険、カード

【サービス】
空輸、鉄道

第一回目 2006/10/29～11/25 （４週間） 1,000S

第二回目 2007/5/7～6/3 （４週間） 2,000S

第三回目 2007/8/26～9/22 （４週間） 2,000S

第四回目 2008/2/25～3/30 （５週間） 3,000S

第五回目 2008/5/19～6/22 （５週間）
3,000サンプル（男女16歳～59歳、関東エリア限定）

・サンプルは関東の人口構成比にあわせる形で調整
・対象者は調査会社モニターからの抽出（毎回、新たに選定）

第六回目 2008/7/14～8/17 （５週間）
3,000サンプル（男女16歳～59歳、関東エリア限定）

第七回目 2008/9/1～10/31 （２ヶ月間）：予定
3,000サンプル（男女16歳～59歳、関東エリア限定）

第八回目 2008/11/17～12/17 （５週間）：予定
3,000サンプル（男女16歳～59歳、関東エリア限定）
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【 お問い合わせ先 】

野村総合研究所 サービス事業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

前川 佳輝

Tel ： 03-5533-2647

E-mail ： is@nri.co.jp


