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本日のプログラム

１．広告ランキングの紹介

２．クロスメディアの効果測定

３．メディア別のマーケティングROI分析

４．シングルソースデータによるビークル選定
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１．広告ランキングの紹介
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何の順位表でしょう？

NTTドコモ Answer１

東芝 レグザ２

セイコーエプソン カラリオ３

シャープ アクオス４

日本郵政グループ ゆうちょ銀行５

みずほ銀行 年末ジャンボ宝くじ６

アサヒビール スーパードライ７

キヤノン PLAY！年賀状８

NTT東日本 フレッツ光９

ビザ・インターナショナル VISA１０
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テレビ

ＷＥＢ

生活者接点の多様化

様々なメディアを使い、生活者の購買行動を喚起しようとするが、
複数のプロモーション施策を同時に実行すると、それぞれの効果が掴みにくい

雑誌

テレビＣＭを
見て認知した

雑誌で商品の
詳細を知った

サイトで検索し
商品を比較した

新聞

交通 中吊りを見て帰りに
購入しようと思った

新聞の記事で
信頼が高まった

生活者生活者

実購入

実利用



Copyright（C） 2009 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 5

インターネットインターネット

企業

生活者

旧４マス旧４マス

生活者接点の多様化

接触ポイントが増加し、顧客とのコミュニケーション方法が多様化、複雑化

バイラル

ＣＭスキップ

リーチ力の減少

携帯 インターネット
家電

広告枠概念の崩壊

口コミ発生

電子ブック

デジタル化

ＳＥＯ ターゲティング
広告/メール

カスタマイズ
広告

大容量ＨＤＤＴＶ

多チャンネル化

ワンセグ放送

Ｇｙａｏ

ＣＧＭ

ネット仮想空間ＰＰＣ

ＳＮＳ

ブログ

検索

比較サイト

バナー広告

ネットゲーム

効果の明確化

インフルエンサー

双方向型へ

プロダクト
プレイスメント

定額制の普及

フリーペーパー
の台頭 新聞→ネット提供へ

ＹｏｕＴｕｂｅ・ニコ動

放送と通信
の融合

(オンデマンド放送)

ダイレクト
リレーション

アフェリエイト

ジャーナリズムの変化

大衆から個へ

入稿時間の短縮

メディア構造の変化（概念図）
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生活者のインサイトを掴み取る

“シングルソースデータ”により企業の「プロモーション施策」と
「生活者の態度変容」を『直接』結びつける

『媒体接触データと商品購買データを“同一人物”から収集
することにより紐づけたデータ』

シングルソースの
一般的な定義

購買行動データ刺激データ

属性

メディア
出稿データ

ストア
プロモーション

キャンペーン

ネット系
データ

認知

購入意向

実購買

リピート

ファネル

デモ
グラフィック

サイコ
グラフィック

ジオ
グラフィック

セルイン
売上

同一者

相対シェア

平均売価

季節変動等
外的要因

接触

シングルソースによりデータが紐付けられる構成

デモグラ キャンペーン

デモグラ

ネット系
データ 販売数量

デモグラ

デモグラ

メディア
出稿データ

マクロ

マクロ

購入意向

認知

リピート

調査頻度低め

シェア
デモグラ

サイグラ

デモグラ

好感度
ブランド力

マクロ

現行例（データそれぞれが独立した構成）

メッシュ構造
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ＮＲＩのシングルソースデータの全体像

メディア接触やチャネル利用などの生活者行動と、クリエイティブの認知や
商品への購入実態・意向を“独立”した調査で収集する

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
（アクセスログデータ）

雑誌・新聞閲読

店頭・施設利用

よく利用する路線

テレビＣＭ
の出稿データ

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

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

カテゴリー別の購入状況
（購入頻度、購入意向、保有率）

PC調査

Daily

Daily

Weekly

Weekly

出稿後

PC調査

キャンペーンの認知率・興味
（携帯電話調査）

携帯調査

出稿前
Monthly

認
知

店
頭
接
触

購
入
意
向

ト
ラ
イ
ア
ル

リ
ピ
ー
ト

出稿後
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ＮＲＩのシングルソースデータの全体像

各調査を組み合わせることにより、プロモーションの効果を測定する際、幅
広い範囲で利用することが可能

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

顧客ステップ

広告・販促の浸透度

タ
ー
ゲ
ッ
ト
ユ
ー
ザ
ー

テレビＣＭ認知
45%

テレビＣＭ好感度
30%

新聞広告認知
15%

雑誌広告認知
23%

屋外広告認知
5%

接触あり（81％）

メディア接触（40％）

ＴＶＣＭ接触 35％
（視聴10回以上）

Ｗｅｂアクセス 6％
（ブランドサイト）

屋外・交通 5%
（出稿なし）

雑誌接触 8%
（閲読１誌以上）

店頭 56％
（店頭接触あり）

新聞接触 5%
（閲読１誌以上）

+5.4% +10.5% +5.7% +1.6%

-1.0%

88%

56%

33%

15%
7%

83%

46%

27%

13%
8%

-20%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

認知 店頭認知 購入意向 トライアル リピート

-5%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

１回目と２回目の差

2回目(N=3,000)

1回目(N=3,000)

キャンペーン認知
45%

キャンペーン関心
32%
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ＮＲＩのシングルソースデータの調査仕様

分析した結果を施策に繋げるため、即時性の高い収集、
分析方式と有効なサンプルを準備

ライフスタイル、消費価値観

P.7~8を参照
メディアへの接触状況
クリエイティブ認知状況

商品サービス別購買プロセス
収集データ

会社員、自営業、主婦、学生等 １７分類職業

貯蓄額、年間収入、金融商品等資産関連

２ヶ月間調査期間

茨城、栃木、群馬、千葉、埼玉、東京、
神奈川

関東地区エリア

２０～５９歳は人口構成で年代割りつけ男女、１６歳～５９歳構成

未既婚、子供有無、家族構成世帯構成

その他属性

約４，０００名のデータを収集し、有効サ
ンプル数として確保

３，０００サンプルサンプル数

備考仕様項目
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従来のデータとの違い

既存の調査方法では、複数の施策を分解して効果測定することは難しい

テレビ・雑誌・

ＷＥＢなどの

「視聴状況データ」

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

だけで把握

購買プロセス変化も

時系列で把握し、

戦略立案に直結

非購買者、競合品

購買者の状況も

同一レベルで把握

従来の調査
データ

複数メディアと接触
した効果がわから
ない

課題

購買プロセスの

「定点観測調査」

・「パネルデータ」

メディア接触まで把
握するには莫大な
調査負荷がかかる

課題

商品購買者への

「追跡調査」

買わなかった理由
がわからない

課題

売上や投入額の

「マクロデータ」

で分析

「売上増」以外の効
果については評価
が難しい

課題

シングルソース

データ
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他のプロモーション効果の測定データとの違い

各調査方法の比較

関東・関西・名古屋など
の27エリア関東（一都六県）

札幌、仙台、関東、名古
屋、関西、北九州、広島

関東（一都六県）調査地区

ピープルメーター
オンラインメータシステム

インターネット調査郵送調査
インターネット調査
（パソコンと携帯）

調査方法

自家用テレビ所有世帯
（個人視聴率：4歳以上）12～64歳12～69歳16～59歳調査対象

年間
2008/2/29～2008/2/29

※直近
年1回（5月）年4回（3～4月、6～7月、

9～10月、12～1月）
調査

タイミング

年間１週間１週間原則2ヶ月調査期間

2,090サンプル

個人

電通

クロスメディア行動調査

6,600世帯および世帯
に属する個人
（関東は600世帯）

8,700サンプル
（関東は2,600サンプル）3,000サンプルサンプル数

世帯および個人

ビデオリサーチ

参考）
テレビ視聴率調査

個人

ビデオリサーチ

ACR

個人

野村総合研究所

Insight Signal

調査単位

調査主体
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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２ヶ月間の動き

２ヶ月間繰り返し

・商品購買状況
・キャンペーン
回答

シングルソースデータの収集方法

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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データ収集方法 『ＴＶ番組視聴データ』

Ｗｅｂ上で「電子番組表」を提示したデイリーアンケート調査

調査方法

9Ｗｅｂ上で「電子番組表」を提示したアン
ケート調査
9毎日調査。１日あたり３～４分程度

【Ｑ】昨日、ご覧になった番組（地上波放送）をすべてお選びください 。

◆同じ時間帯で複数の番組を見た場合（ザッピングした場合）は、ご自身で見たと思
う番組をすべて選択してください

◆後から視聴するために録画した場合、外出先で見た場合、パソコン・ワンセグ・
カーナビなどで見た場合も、その番組を選択してください

◆番組の延長等により実際の放送時間が異なっている場合は、ご覧になった番組名を
そのまま選んでご回答ください

特徴

9個人別の視聴状況を番組単位で把握
9 「見た」という明確な意識がある番組をとら
えることが可能
9調査対象者が50代までのため、高齢層向
け番組の視聴割合が低い傾向
9番組単位での回答のため、長時間番組で
は視聴割合がやや高い傾向

600世帯3,000サンプルサンプル数

分単位番組単位粒度

各世帯のテレビに
映されたものを集計

個人で「見た」という意識
がある番組を集計

特徴

機械式アンケートへの自己回答収集方式

世帯視聴率が中心個人の視聴割合集計単位

ビデオリサーチ社Ｉｎｓｉｇｈｔ Ｓｉｇｎａｌ

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

Ｗｅｂサイト

雑誌・新聞

店頭・施設

路線

広告・販促の浸透

雑誌・屋外・店頭

テレビＣＭ

カテゴリー別

キャンペーン
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データ収集方法 『雑誌・新聞閲読データ』

雑誌はＷｅｂ上で「雑誌表紙」を提示した毎週アンケート調査

調査方法（雑誌）

9雑誌は、Ｗｅｂ上で「表紙」などを提示した
アンケート調査（週１回実施）
9新聞は、特定日の閲読状況（週１回）と、
宅配および駅売り購入（月１回）を調査

特徴

9雑誌は「表紙画像」を提示して質問するた
め、比較的、正確な講読状況を把握可能
9新聞は宅配や駅売りで良く読むものと、指
定された特定日の閲読状況を把握

【Ｑ】あなたが、ここ１週間でお読みになった雑誌をすべてお選びください。

調査対象

《雑誌》180誌
・週刊誌 ２０誌以上
・女性誌 ５０誌以上
・男性誌 １０誌以上
・情報誌 ７０誌以上
・コミック １０誌以上
・ﾌﾘｰﾍﾟｰﾊﾟｰ ５誌
※出稿状況に応じて追加可能

《新聞》26紙
・全国紙 ５紙
・ブロック、地方紙 ７紙
・専門誌 ５紙
・スポーツ ６紙
・夕刊紙 ３紙

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

Ｗｅｂサイト

雑誌・新聞

店頭・施設

路線

広告・販促の浸透

雑誌・屋外・店頭

テレビＣＭ

カテゴリー別

キャンペーン
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データ収集方法 『Ｗｅｂサイト接触データ』

全アクセスログを収集し、すべての行動データを蓄積

調査方法

9アクセスログデータを収集し、各ＵＲＬ別の
接触有無・頻度のデータを蓄積

特徴

9各ＵＲＬ別に、いつごろアクセスがあったの
か、どのくらい頻度アクセスしたのかを把握
可能
9アクセスログに戻ることで、全てのＵＲＬに
ついて分析可能
9ポータルサイトなどにおいて、バナーのクリッ
ク数だけでなく、実インプレッション数も把
握可能
9検索ワードの投入状況のほか、接触時間の
分析にも対応可能

データ収集フロー

全アクセスログをプロキシサーバー上で収集

（調査対象者からのパーミッションが前提）

集計対象となる

ＵＲＬを設定

設定したＵＲＬの「閲覧回数」を週単位で集計

（週別の閲覧の有無・頻度がデータとなる）

必要に応じてＵＲＬを追加して集計

（話題になったサイトなどを事後的に集計可能）

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

Ｗｅｂサイト

雑誌・新聞

店頭・施設

路線

広告・販促の浸透

雑誌・屋外・店頭

テレビＣＭ

カテゴリー別

キャンペーン
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データ収集方法 『商品別の購買状況データ』

携帯電話等を活用した、デイリーアンケート調査

爽健美茶

あなたは爽健美茶を知ってい
ますか。またここ１ヶ月でどの
程度の頻度で飲みましたか。

日に１回以上

週に１回以上

月に１回以上

飲んでいない
（名前は知っている）

名前も知らない

あなたは今後爽健美茶を買い
たいと思いますか。

ぜひ買いたい

買いたい

わからない

買いたくない

○月×日17:42

以下10商品程度
繰り返し

調査方法

9携帯電話を活用したアンケート調査
9１日１０アイテム（平日のみ）、１アイテム２問
9毎日１７時送信、１回あたり５分程度

特徴

9購入実態と購入意向を把握
9購入実態では、同時に認知率なども調査し、
２問の質問で「顧客ステップ（ファネル）」を把
握できるように設定
9購入実態については、カテゴリーの購入頻度
に応じて、選択肢は個別に設定
9調査期間内で２回質問し、差分を分析するこ
とで１ヶ月間の戦略の効果を評価

○１回だけ買った

○２回以上買った

○買っていないがお店で見た

○お店では見てないが名前は知っている

○知らない

○ここ１ヶ月以内に買った
○１ヶ月以内ではないが
買ったことがある
○買ったことはないがお店で
見たことがある
○お店では見てないが名前は
知っている
○知らない

【Ｑ】購入実態

あなたは●●を知っていますか。またここ

１ヶ月で買ったことがありますか。

○ぜひ買いたい

○買いたい

○わからない

○買いたくない

【Ｑ】購入意向

あなたは今後●●を買いたいと思いますか。

【購入実態の選択肢の別パターン（例）】

○日に１回以上
○週に１回以上
○月に１回以上
○飲んでいない
（名前は知っている）

○名前も知らない

※商品特性に応じて任意に設定

調査対象

9参加企業の希望により設定 （競合を含む）
9企業、ブランド、フレーバー、サービスなど、任
意の単位で調査可能

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

Ｗｅｂサイト

雑誌・新聞

店頭・施設

路線

広告・販促の浸透

雑誌・屋外・店頭

テレビＣＭ

カテゴリー別

キャンペーン
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広告ランキング

シングルソースデータだからこそ、
クロスメディアにおけるトータルリーチを把握することができる

NTTドコモ

東芝

セイコーエプソン

シャープ

日本郵政グループ

みずほ銀行

アサヒビール

キヤノン

NTT東日本

ﾋﾞｻﾞ･ｲﾝﾀｰﾅｼｮﾅﾙ

Answer

レグザ

カラリオ

アクオス

ゆうちょ銀行

年末ジャンボ宝くじ

スーパードライ

PLAY！年賀状

フレッツ光

VISA

１

２

３

４

５

６

７

８

９

１０

トータル
メディアリーチ

92.1％

87.5％

80.1％

78.6％

78.4％

78.2％

77.7％

76.9％

74.3％

74.2％

テレビ
リーチ

80.2

71.9

81.5

78.4

40.3

35.8

45.2

39.3

15.9

48.6

雑誌
リーチ

新聞
リーチ

Ｗｅｂ
リーチ

13.7

3.0

10.3

2.7

0.7

21.3

6.7

19.6

-

-

62.7

62.7

57.0

-

62.7

62.7

60.2

570.

62.7

50.9

4.0

0.5

1.0

0.6

11.1

0.3

0.3

0.0

24.0

0.3

テレビリーチ：10回以上接触 新聞リーチ：１誌以上接触
雑誌リーチ：１誌以上接触 Ｗｅｂリーチ：サイトアクセスあり

クロスメディアトータルリーチランキング
2008/11/10～12/7分
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広告ランキング

クロスメディア以外にも、各媒体別のランキングも把握でき、
他社と比較することで自社の水準を知ることができる

テレビＣＭ 視聴率ランキング 雑誌広告別 リーチランキング

サイト別 アクセス率ランキング 新聞広告別 延べ閲読率ランキング

2008/11/10～12/7分
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広告ランキング

インサイトシグナルサイトから申し込みできます
登録は無料です

http://www.is.nri.co.jp/
または
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２．クロスメディアの効果測定
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Insight Signal 活用事例

２つのテレビＣＭクリエイティブ
の効果を比較

出稿ウエイトの見直し

提供番組別の効果を
多様な尺度で評価

提供を撤退する番組の
優先順位づけ

テレビと雑誌の媒体別の
効果を測定

雑誌への出稿の拡大、
最適な出稿雑誌の選定

シングルソースデータによる
マーケティングモデルの構築

戦略立案時のシミュレーション

メディア効果の定点観測と
ノルム値との比較

マーケティング戦略立案の
ＰＤＣＡサイクル
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Conversion Rate ＝
サイトに接触した人

サイトから得られる最終効果
（会員登録、資料請求など）

《インターネット広告の評価》

テレビ広告の評価 ＝
テレビＣＭに接触した人

テレビＣＭから得られる最終効果
（商品認知、購入意向など）

メディア接触効果を評価するためのポイント（１）

各メディアに接触した人の効果を評価する

広告の
認知

影響を
与えた
メディア

出稿
メディア
との接触

正確な接触状況の把握 ⇒
出稿
メディア
との接触
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メディア接触効果を評価するためのポイント（２）

広告宣伝の目的に応じて評価指標を選定することが重要

広
告
宣
伝
の
目
的

広告宣伝した結果の評価

-0% +0% +2% +2% +1%

99%

45%

33%

18%
12%

99%

45%

31%

16%
11%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

製品認知 購入意向
TOP2

月1回以上
ユーザー

購入意向
TOP1

週1回以上
ユーザー

-2%

0%

2%

4%

6%

8%

10%

事後(N=2,824)

事前(N=2,892)

差
分

顧客ステップの変化：
ビール飲料A

評価指標の
選定

製品認知

購入意向
［事後］

購入意向
の変化分

購入率
（ユーザー率）
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【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

【新聞】

出稿があった新聞（全国紙）を

宅配で閲読している場合

クロスメディア接触の状況：
ビール飲料A

クロスメディアの評価事例 メディア接触状況

各メディアの接触状況を正確に把握することで、
メディアの「トータルリーチ」や「クロスメディア率」を把握することができる

テレビ

16%

1% 26%
4%

1% 29%
3%

雑誌 新聞

空白域
20%

トータル

リーチ

クロス

メディア率

８０％

４１％

＝34％÷80％
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クロスメディアの評価事例 コンバージョンレート（接触者あたりの効果）

メディア接触状況別に、購入意向など、目的に応じた指標で評価する。
ベースライン（空白域）と比較することで、メディアの効果を評価できる。

テレビ

43%
(N=461)

52% 50%
(N=33) 69% (N=767)

(N=110)

42% 41%
(N=33) 54% (N=789)

(N=79)

雑誌 新聞

空白域

39%
(N=552)

購入意向ＴＯＰ２

テレビ

14%
(N=461)

24% 21%
(N=33) 39% (N=767)

(N=110)

18% 15%
(N=33) 19% (N=789)

(N=79)

雑誌 新聞

空白域

15%
(N=552)

購入意向ＴＯＰ１

テレビ

7%
(N=461)

15% 15%
(N=33) 33% (N=767)

(N=110)

15% 11%
(N=33) 20% (N=789)

(N=79)

雑誌 新聞

空白域

9%
(N=552)

購入率（週１回）

クロスメディアの効果：ビール飲料A
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メディア接触効果の評価指標（１）

各メディアに接触した人の購入意向の上昇分で評価する

0%

5%

10%

15%

20%

25%

事前 事後

17.3%

22.8%
テレビＣＭ接触あり

テレビＣＭ接触有無別の
購入意向の変化：
ビール飲料B

各メディア接触者の
購入意向の変化

購入意向

の差分

《メディア接触の効果》
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メディア接触効果の評価指標（２）

メディアへの接触の有無別に、購入意向の上昇分を比較することで、
どの程度の購入意向が創出できたかで評価する

0%

5%

10%

15%

20%

25%

事前 事後

12.3% 12.4%

テレビＣＭ接触なし

17.3%

22.8%
テレビＣＭ接触あり

テレビＣＭ接触有無別の
購入意向の変化：
ビール飲料B

0.1%

5.5%

0% 5% 10%

接触なし
(N=2,609)

接触あり
(N=215)

増加分
（事後－事前）

メディア接触
による効果

差分

購入意向

アップリフト率
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メディア接触の効果測定におけるシングルソースデータの役割

２ヶ月間のシングルソースデータだからこそ、
メディア接触の効果を測定できる

0%

5%

10%

15%

20%

25%

事前 事後

0%

5%

10%

15%

20%

25%

事前 事後

12.3% 12.4%

テレビＣＭ接触なし

12.3% 12.4%

テレビＣＭ接触なし

17.3%

22.8%
テレビＣＭ接触あり

17.3%

22.8%
テレビＣＭ接触あり

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
（アクセスログデータ）

雑誌・新聞閲読

店頭・施設利用

よく利用する路線

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

カテゴリー別の購入状況
（購入頻度、購入意向、保有率）

Daily

Daily

Weekly

Weekly

キャンペーンの認知率・興味
（携帯電話調査）

出稿前

Monthly

認
知

店
頭
接
触

購
入
意
向

ト
ラ
イ
ア
ル

リ
ピ
ー
ト

出稿後

出稿後

事前・事後の２回調査

２ヶ月間の
すべてのメディアとの
接触の有無を調査

同一人物で「購入実態・意向」も調査
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購入意向の推移：
ビール飲料A

「
購
入
意
向
あ
り
」

「
購
入
意
向
な
し
」

事前

54.7％

45.3％

事後

54.9％

45.1％

「購入意向あり」維持

「購入意向なし」維持

「買
い
た
い
」

に
転
向

「買
い
た
い
」

か
ら
離
脱

40.5％

50.1％

4.6％

4.8％

メディア接触効果の評価指標（３）

定番ブランドの場合は、全体的な購入意向の変化ではなく、
個々の消費者の「購入意向の変移」に着目して評価する

In & Out

Ratio
0.96

=
4.8%

4.6%
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メディア接触効果の評価指標（３）

メディア接触状況別に「購入意向の変移」をみることで、
メディア別の効果の大きさについて比較できる

メディア接触状況別の In&Out Ratio：
ビール飲料A

4.5% 4.6% 4.4%

-4.9% -5.0%
-4.4%

0.92

1.00

0.95

-6%

-4%

-2%

0%

2%

4%

6%

TV

(N=1,295)

雑誌

(N=238)

新聞

(N=1,652)

0.90

0.95

1.00

1.05

1.10

In&Out Ratio購入意向の変移

「買いたい」
に転向

「買いたい」
から離脱
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16.5%

21.7% 21.9%
25.9%

21.3% 20.8% 21.6%

-20.4%
-18.1% -16.6%

-13.7% -13.9%
-16.0% -15.5%

-3.9%

3.6% 5.3%

12.2%

7.4%
4.8% 6.2%

-30%

-20%

-10%

0%

10%

20%

30%

0～4回

(N=103)

5～9回

(N=138)

10～14回

(N=151)

15～19回

(N=139)

20～24回

(N=122)

25～30回

(N=125)

30回以上

(N=291)

購
入
意
向

好感度アップ 好感度ダウン 差分（転向－離脱）好感度アップ 好感度ダウン 差分

メディア接触効果の評価指標（３）

広告宣伝の目的となる要素を「目的関数」として設定することで、
個別ブランドだけではなくコーポレートで評価することもできる

テレビＣＭフリークエンシー別の好感度の変化：
保険会社A
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メディア別の評価

メディア接触者（底辺）と創出効果（高さ）を掛けあわせた数値で
評価することで、全体の広告効果を測定できる

49％

【接触可能性】

９％

62％

２３％

＋2.5％

＋2.2％

＋2.9％

＋2.8％

【創出効果】

広告に接触した人

全体

購入意向の創出

広告に接触した人

＋1.2％

＋0.2％

＋1.8％

＋0.6％

【広告効果】

購入意向の創出

全体× ＝

テレビ
ＣＭ

雑誌

新聞

Ｗｅｂ
サイト

・日経TRENDY、
ＳＰＡ！など
全５誌

・ＮＲＩ個人
視聴率で
1200相当

・全国紙４紙
に出稿

・アサヒビール
の企業サイト
アクセス

２８万人

５万人

４１万人

１５万人

関東在住の20-59歳

2,300万人
関東在住の20-59歳

2,300万人

メディア別の評価：
ビール飲料A



Copyright（C） 2009 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 33

ビール飲料A

クロスメディアの評価

クロスメディアで購入意向を高めることができているブランドもあれば、
特にクロスメディアの効果がない場合もある

クロスメディアの効果（購入意向ＴＯＰ１の差分）

ビール飲料C

+0%

+9%

+2%

+3%

+2%
-2%

+3%

雑誌 新聞

テレビ

-2%

+2%

-7%

+0%

+3%
+0%

+5%

雑誌 新聞

テレビ空白域

+0%

空白域

-2%
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３．メディア別のマーケティングROI分析

（戦略立案につながる指標の測定）
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メディア別の評価のポイント

メディア別の具体的な戦略を立案するために、最終効果だけではなく、
接触状況別に中間指標の分析が必要になる

メディア別の
接触状況

最終効果
（購入意向など）

Conversion Rate

戦略立案に
つながる
中間指標
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メディア別の効果（テレビＣＭの詳細分析）

テレビＣＭとの接触回数（フリークエンシー）別に購入意向を分析することで、
最適出稿量を求めることができる

0%

20%

40%

60%

0～4回
(N=806)

5～9回
(N=647)

10～14回
(N=481)

15～19回
(N=350)

20～24回
(N=206)

25回以上
(N=334)

テレビCMフリークエンシー

購入意向
TOP2

購入意向
TOP1

CM認知

テレビＣＭフリークエンシー別の購入意向：
ビール飲料A
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テレビＣＭフリークエンシー別のＣＭ認知率：
化粧品ブランド

メディア別の効果（テレビＣＭの詳細分析）

一定以上の接触がある場合の広告認知率をみると、
クリエイティブが記憶に残るかどうかを把握できる

平均

0%

20%

40%

60%

80%

100%

5回 10回 15回 20回 25回

１０ﾌﾘｰｸｴﾝｼｰ

ＣＭ認知率

（データの特徴）

２ヶ月間の番組
視聴状況
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１０％

９％

６％

10月25日
（１５段）

アパレル

１２％

２３％

１２％

１５％

１８％

１３％

10月25日
（１５段）

発泡酒

３８％

３７％

３９％

３３％

９月２０日
（１５段）

デジカメ

１９％

２５％

２６％

１８％

２０％

１４％

１０月１日
（３０段）

家電
メーカー

10月22日
（１５段）

９月６日
（１５段）出稿日

２２％１２％産経新聞

２６％２４％日経新聞

１５％１６％毎日新聞

１７％１５％読売新聞

２０％１８％朝日新聞

宅
配
で
閲
読

１５％１４％全体

カードハミガキ

宅配で閲読している新聞別の新聞広告認知率

n=3101
2008/9～10月期

メディア別の効果（新聞広告の詳細分析）

新聞広告も接触可能性がある人で効果を測定する。このような中間指標
を設定することで、ＮＲＩノルム値と比較することができ課題抽出につながる

新聞宅配契約者

の広告認知率

（データの特徴）

新聞の宅配・
閲読状況
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0.4%

0.1%

0.4%

0.4%

0.2%

0.2%

0.4%

0.2%

0.2%

0.2%
0.6%

0.2%

0.5%

メディア別の効果（Ｗｅｂサイトの詳細分析）

シングルソースを用いることで、複数のサイトを横断した実質的なユニーク
ユーザーの割合を求めることができる

ブランド別のWebサイト接触状況：
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 メーカーサイト＋価格コム

価格.comのみ 平均アクセス数（右軸）

自社サイトへのアク
セスは同程度でも接
触量には差が発生

n=1788
2007/8～9月期

実質サイト

アクセス率

（データの特徴）

3000名の
全アクセスログ
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メディア別の効果（Ｗｅｂサイトの詳細分析）

テレビＣＭを見た人がＷｅｂサイトを見ている割合を集計することで、
テレビＣＭの目的を測定することができる

3.9%

5.4%

7.2%
7.7%

0%

5%

10%

接触なし
(N=1131)

１～５回
(N=1588)

６～１０回
(N=306)

１１回以上
(N=104)

テレビＣＭフリークエンシー別のＷｅｂサイトアクセス率：
アパレルA

テレビCMフリークエンシー

Ｗｅｂ誘導率

（テレビＣＭ）

（データの特徴）

サイトアクセスと
テレビ番組接触
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メディア別の効果（パブリシティの効果）

パブリシティのあったビークルの接触状況別に「意向の態度変容」をみること
で、パブリシティの効果を測定できる

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

全体
(N=2,869)

番組Ａ
視聴者(N=241)

番組Ｂ
視聴者(N=178)

雑誌Ａ
読者(N=103)

パブリシティがあった媒体接触者の利用意向の変化：
ショーイベントＡ

22%

26%

25%

35%

事前

29%

41%

40%

49%

事後

＋7％

＋15％

＋15％

＋14％

パブリシティ

効果

（データの特徴）

雑誌の接触状況
［事後集計可］
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３．メディア別のマーケティングROI分析

（クロスメディア効果の分解）
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購入意向ＴＯＰ１
（事後）

５％
(=20%-15%)

テレビ

１１％
(=28%-17%)

雑誌

４％
(=19%-15%)

新聞

購入意向ＴＯＰ１（出稿後）の差
【各メディア接触者－非接触者】

クロスメディア部分のアロケーション比

クロスメディア効果の分解

クロスメディア部分の効果を割り振るために、各メディアとの接触有無の
「差分」で、各メディアの「相対的な力」を評価する

クロスメディア効果のアロケーションの考え方：
ビール飲料A

テレビ

14%
(N=461)

24% 21%
(N=33) 39% (N=767)

(N=110)

18% 15%
(N=33) 19% (N=789)

(N=79)

雑誌 新聞

空白域

15%
(N=552)
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6.0％

テレビ

1.6％

雑誌

7.2％

新聞

2.9％

空白域

購入意向ＴＯＰ１の分布 テレビ
５

雑誌
１１

新聞
４

クロスメディアの
アロケーション比

購入意向ＴＯＰ１の分布
（各メディア接触別）

クロスメディア効果の分解

クロスメディア接触者を「アロケーション比」をもとに、
個別のメディアの効果として割り振る

2.3%

0.3%

1.5%

5.8%

4.1%
0.5%

0.2%

雑誌 新聞

テレビ空白域

2.9%
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6.0％

1.6％

7.2％

購入意向
創出

テレビ

雑誌

新聞

138
万人

37
万人

166
万人

購入意向
創出人口

13,200
万円

600
万円

7,500
万円

費用
（NRI想定）

96
円/人

16
円/人

45
円/人

効果あたり
の費用

メディア別のマーケティングＲＯＩ

各メディア別に影響を及ぼす人数を想定し、費用で割り算することで、
効果（購入意向）あたりの費用を計算できる

関東在住

2,300

万人

×

＝

＝

＝

母数

÷

÷

÷

＝

＝

＝

メディア別のマーケティングＲＯＩ（購入意向）：ビール飲料A
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マーケティングモデルによるクロスメディア効果の分解

実際の時系列データをもとにマーケティングモデルを構築することが理想。
階層的なモデルにより、効果を分解し、戦略立案につなげることができる。

認知率

消費者指標（顧客ステップ）

店頭接触率

購入意向

トライアル率

リピート率

実販売
データ

テレビＣＭ出稿量

管理指標

雑誌広告出稿量

ＷｅｂサイトＰＶ

最終目的変数

配荷率

フェース数

平均売価

店頭プロモーション

製品リニューアル

景気動向（ＧＤＰ）

気温・天候

時系列データで
構造化

個別の
回帰モデル

新聞広告出稿量

大量の
時系列データ
が必要



Copyright（C） 2009 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 47

認知率

店頭接触率

購入意向

トライアル率

リピート率

テレビＣＭ接触

Insight Signalデータ

雑誌広告接触

サイトアクセス率

店舗利用率

－

購入価格

チェーン別店舗利用率

リニューアル認知率

－

－

テレビＣＭ出稿量

管理指標

雑誌広告出稿量

ＷｅｂサイトＰＶ

配荷率

フェース数

平均売価

店頭プロモーション

製品リニューアル

景気動向（ＧＤＰ）

気温・天候

シングルソース
で構造化

マーケティングモデルによるクロスメディア効果の分解

3,000名規模のシングルソースで収集する消費者指標を活用することで、
モデル構築のための“試行錯誤”を簡単に実施できる

新聞広告接触新聞広告出稿量

消費者指標（顧客ステップ）

共分散
構造分析
モデル

相関
分析
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2008年
実績

TVCF 雑誌広告 Ｗｅｂ TVCF
×

雑誌広告

TVCF
×

Ｗｅｂ広告

ＳＰ 製品
リニューアル

平均売価 天候 2009年

販売額

販売額の増減効果の要因分析（イメージ）

メディア効果 非メディア要因

（クロスメディア効果）

販売額
の増加分

配荷率

マーケティングモデルによるクロスメディア効果の分解

マーケティングモデルをもとにシミュレーションすることで、
各メディアが「実販売」に及ぼす効果を測定できる
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４．シングルソースデータによるビークル選定
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ビークル選定のポイント

多数の組合せから「感性」だけ選ぶのは困難
判断の基準となる「定量的指標」が必要

ビークル選定が困難なメディア

雑誌広告

Web広告

テレビ

番組CM

スポットCM

メディア ビークルの単位

テレビ番組

露出パターン

雑誌

掲載ページ

ビークルの数

関東民放5社で
1クール約1,000番組

7パターンを基本とした
多数のバリエーション

非常に多数

641誌
（マガジンデータ掲載冊数）
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ビークル選定のポイント

「Ｌｖ．１ ビークル別接触率」、「Ｌｖ．２ 接触者分析」
「Ｌｖ．３ 最適化」でビークル選定を実施

雑誌広告

Web広告

テレビ

番組CM

スポットCM

メディア
最適化

（重複の考慮）
接触者分析

ビークル別
接触率

Lv.1 Lv.2 Lv.3

時間帯別接触率
視聴帯別
広告効果

スポット最適化

ビークル
ポートフォリオ
の最適化

接触ビークル別
広告効果

ビークル選定の考え方

平均接触率

平均視聴率
平均閲読率
平均アクセス率
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スポットCMの選定

「視聴率」を「フリークエンシー」に変換することで
到達状況を精緻に把握することができる

日土

27%

64%

436%

6%

40%

32%

31%

181%

201%89%

153%

平日累計

7時

10時

12時

14時

18時

19時

23時

24時

時間帯別個人視聴率

※網掛け（■）は全視聴率に占める割合が5％以上

化粧品会社X ブランドA
（女性20～39歳 N=748）

～9時台

10時台
～

18時台

19時台～

フリークエンシー別の分布（平日）

Ｌｖ．１
時間帯別接触率

0%

20%

40%

60%

80%

100%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

テレビCMフリークエンシー

平均フリークエンシー平均フリークエンシー
1.1

5.3
3.3

夜メイン＋朝サブ夜メイン＋朝サブ



Copyright（C） 2009 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 53

0%

20%

40%

60%

80%

100%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

テレビCMフリークエンシー

0%

20%

40%

60%

80%

100%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

テレビCMフリークエンシー

スポットCMの選定

自社の他商品や競合商品と比較することでリーチの特徴が明確化される

化粧品会社Y ブランドC
平日 個人 女性20～39歳 GRP：899％

化粧品会社X ブランドB
平日 個人 女性20～39歳 GRP：868％

全日型全日型 昼メイン＋夜サブ昼メイン＋夜サブ

～9時台

10時台～18時台

19時台～

～9時台

10時台～18時台

19時台～

2.8回

2.5回

3.4回

0.4回

5.9回

2.7回

フリークエンシー別の分布

Ｌｖ．１
時間帯別接触率



Copyright（C） 2009 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 54

スポットCMの選定

プライムタイムである19～22時台はＣＭ認知への影響力が高い

※ＣＭ認知を目的変数、各時間帯のＣＭ視聴回数を説明変数として時間帯別にロジスティック回帰を行った場合の標準化回帰係数

0.0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

5～6
時台

7～9
時台

10～11
時台

12～13
時台

14～17
時台

18
時台

19～22
時台

23
時台

24
時台以降

Ｃ
Ｍ
認
知
へ
の
影
響
力

時間対別のＣＭ認知への影響力：化粧品D
（女性20～39歳 N=748）

プライムタイムは
効果が高い

プライムタイムは
効果が高い

Ｌｖ．２ 視聴帯別
広告効果
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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

スポットCMの選定

フリークエンシーに伴うROI低下を考慮し、スポットを最適化する必要がある

B
19時

月 日

【コの字型で出稿を予定】

0%

10%

20%

30%

40%

50%

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

Ｃ
Ｍ
認
知
率

0%

1%

2%

3%

4%

5%

6%

7%

上
昇
幅

1%

2%

3%

4%

5%

6%

7%

上
昇
幅

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）

Ａ

Ｌｖ．３
スポット最適化

9時
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0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

0% 150% 300% 450% 600% 750% 900% 1050%

平日 個人 女性20～39歳GRP

有
効
リ
ー
チ
率
（Ｃ
Ｍ
10
回
以
上
接
触
）

プライムタイムは投入GRPに比べ多くの有効リーチを得られる
時間帯を拡大するとリーチの重複が発生し、効率が低下

朝（～9時台）の
GRPとリーチ

夜（19時台～）の
GRPとリーチ

朝＋夜
（実際）

GRPとリーチ率の関係（化粧品の事例を元に数値を変更）

リーチ率は単純な
足し算を下回る

リーチ率は単純な
足し算を下回る

Ｌｖ．３
スポット最適化
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スポットCMの選定

ＮＲＩ「最適ゾーン抽出システム」では“購買可能性”で最適化

１ 10 20 30

リ
ー
チ

フリクエンシー
１ 10 20 30

リ
ー
チ

フリクエンシー

１ 10 20 30

購
買
可
能
性

フリクエンシー
１ 10 20 30

購
買
可
能
性

フリクエンシー
1 10 20

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

0%

10%

20%

30%

40%

50%

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

Ｃ
Ｍ
認
知
率

0%

1%

2%

3%

4%

5%

6%

7%

上
昇
幅

1%

2%

3%

4%

5%

6%

7%

上
昇
幅

無駄な部分

0%

20%

40%

60%

80%

100%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

テレビCMフリークエンシー

Ｌｖ．３
スポット最適化
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60%

70%

80%

90%

100%

110%

120%

130%

140%

1日前 2日前 3日前 4日前 5日前 6日前 7日前

基準日（購入日）のX日前

テ
レ
ビ
Ｃ
Ｍ
フ
リ
ー
ク
エ
ン
シ
ー

（未
購
入
者
を
１
０
０
％
と
し
た
場
合
）

スポットCMの選定

リセンシーの効果を測定することで
最適な期間内の広告割り振りを発見できる

Ｌｖ．３
スポット最適化

リセンシーが購入に及ぼす影響：医薬品A
（購入有無別のテレビＣＭフリークエンシー）

ある基準日の何日前に
何回のＣＭに触れたか

ある基準日の何日前に
何回のＣＭに触れたか

購入者は購入2日前までの
フリークエンシーが高い

購入者は購入2日前までの
フリークエンシーが高い
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テレビ番組/雑誌/Webサイトの選定

平均接触率＝ＧＲＰ（延べ接触率）÷最大可能接触回数

Ｌｖ．１
平均接触率

総視聴率（ＧＲＰ）総視聴率（ＧＲＰ） 放送回数
（最大可能接触回数）

放送回数
（最大可能接触回数）

÷平均視聴率平均視聴率 ＝
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テレビ番組/雑誌/Webサイトの選定

閲読率と効果の関係性を把握した上で、効率的に媒体を選定

【接触出稿誌別の効果（実購入）と
閲読率の関係（コーヒー飲料の事例）】

広告接触後 広告接触前 効果 閲読率 影響指数
a b c=b-a d e=c*d*1000

R２５(9/4) 28.1% 21.6% 6.1% 13.7% 8 .3
R２５(10/3) 26.6% 21.7% 5.1% 12.8% 6 .6
R２５(9/11) 19.4% 14.5% 4.6% 7.5% 3 .5
日経ビジネス(9/16) 36.9% 29.8% 6.3% 3.8% 2 .4
ベストギア(9/16) 48.1% 27.6% 18.5% 0.9% 1 .7
週刊モーニング(9/18) 25.2% 20.2% 4.2% 4.1% 1 .7
DIME(9/16) 42.1% 32.8% 8.8% 2.0% 1 .7
日経トレンディ(10/4) 37.0% 26.5% 8.7% 1.6% 1 .4
日経エンタテイメント(10/4) 45.8% 28.0% 16.7% 0.8% 1 .4
モノマガジン(9/16) 65.2% 47.8% 17.4% 0.8% 1 .4
週刊ヤングマガジン(9/13) 25.8% 23.5% 1.5% 4.6% 0 .7
週刊ヤングジャンプ(9/10) 26.9% 25.2% 0.7% 5.0% 0 .3
SPA！(9/16) 33.9% 32.3% 0.8% 4.3% 0 .3

SPA！(9/16)
週刊ヤングジャンプ(9/10)

週刊ヤングマガジン(9/13)

モノマガジン(9/16)
日経エンタテイメント(10/4)

日経トレンディ(10/4)

DIME(9/16)

週刊モーニング

(9/18)

ベストギア (9/16)

日経ビジネス (9/16)

R２５(9/11)
R２５(10/3)
R２５(9/4)

0%

5%

10%

15%

20%

0% 3% 6% 9% 12% 15%

閲読率

効
果
（
実
購
入
）

�効果と閲読率はトレードオフの関係。
ただし、Ｒ２５だけは中程度の効果で高い閲読率を達成している。

n=2886
2008/9～10月期

Ｌｖ．２ 接触
ビークル別広告効果
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テレビ番組/雑誌/Webサイトの選定

同じ平均視聴率でも番組によって視聴回数は大きくばらつく

3.7回9%5.4%6回32%渡る世間は鬼ばかり

1.9回17%5.5%6回33%SmaSTATION!!

平均視聴回数
（1回以上視聴者）

1回以上視聴者
の割合

平均視聴率
放送回数
（６週間）

合計視聴率
（ＧＲＰ）

番組名

9%

2%

4%

1%

2%

1%

1%

1%

1%

1%

0%

3%

0% 5% 10% 15% 20%

Sma
STATION!!

渡る世間は
鬼ばかり

1回 2回 3回 4回 5回 6回

番組別の視聴回数分布

Ｌｖ．２ 接触
ビークル別広告効果
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プロダクト・フィット・アナリシス

テレビ番組/雑誌/Webサイトの選定

ビークルの力を「視聴密度」×「平均視聴率」で整理
ビークルとプロダクトとの相性を多面的に評価し、打ち手につなげる

ビークル・パワー・アナリシス

100

100

100

100

ＣＭ認知

購入意向

ブ
ラ
ン
ド

ロ
イ
ヤ
ル
テ
ィ

100

100 名称認知

特徴認知購買

100

100

100

100

ＣＭ認知

購入意向

ブ
ラ
ン
ド

ロ
イ
ヤ
ル
テ
ィ

100

100 名称認知

特徴認知購買

番組Ａ視聴者のフィット状況
（視聴者＝「平均視聴回数」以上視聴者）

Ｌｖ．２ 接触
ビークル別広告効果

番組Ａのポジション

平
均
視
聴
率

視聴密度
（平均視聴回数）

リーチ優先リーチ優先

浸透優先浸透優先

ニュートラルニュートラル

番組Ａ
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テレビ番組/雑誌/Webサイトの選定

リーチやフリークエンシーを最大化する雑誌の組み合わせを見つけ出す

【週刊誌の継続講読率（平均）】

74%

71%

69%

67%

66%

66%

63%

62%

62%

60%

59%

58%

56%

56%

56%

55%

52%

52%

51%

51%

50%

49%

47%

46%

44%

42%

39%

35%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

R25

日経ビジネス

L25

週刊アスキー

週刊ポスト

週刊文春

週刊現代

週刊新潮

週刊プレイボーイ

週刊ダイヤモンド

週刊ザテレビジョン

FRIDAY

SPA！

ぴあ

週刊東洋経済

TVガイド

週刊大衆

週刊ファミ通

AERA

週刊朝日

週刊パーゴルフ

FLASH

週刊女性

女性セブン

女性自身

ニューズウィーク

週刊実話

anan

【ビジネス誌の重複講読率】

注）網掛け部分は５０％以上の箇所ananは該当号の内容
により閲読が分かれる

Ｒ２５は習慣性が強い
重複率

日経
トレンディ

週刊
東洋経済

週刊ダイ
ヤモンド

週刊新潮 週刊文春 DIME
PRESIDE
NT

日経
ビジネス

日経トレンディ 119 35% 51% 25% 26% 45% 24% 38%

週刊東洋経済 211 20% 69% 25% 28% 19% 28% 41%

週刊ダイヤモンド 305 20% 48% 26% 27% 19% 26% 44%

週刊新潮 280 11% 19% 28% 70% 9% 13% 24%

週刊文春 335 9% 18% 24% 58% 8% 12% 22%

DIME 133 41% 31% 44% 19% 20% 16% 25%

PRESIDENT 125 22% 47% 62% 30% 31% 17% 50%

日経ビジネス 253 18% 34% 53% 27% 29% 13% 25%

閲読雑誌 N数

n=3000
2008/2～3月期

2008/9～10月期

Ｌｖ．３ ビークル
ポートフォリオ最適化
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ホットペッパー非閲
読者のうちもっとも
閲読率の高い雑誌

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）

テレビ番組/雑誌/Webサイトの選定

ターゲットを限定し、リーチを最大化する雑誌の組み合わせを設定

【出稿雑誌の講読率（空輸サービスの事例）】

10誌出稿による
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

5誌出稿による
リーチ合計
３４％

1.8%
n≒360

2008/2～3月期
※女性・海外旅行経験者に限定

Ｌｖ．３ ビークル
ポートフォリオ最適化
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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

http://www.is.nri.co.jp
または
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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

主な調査実績
【飲料】
炭酸、無糖茶、果汁、野菜、コーヒー、紅茶、スポーツ・機能性、

栄養サポート、ミネラルウォーター、乳酸菌飲料、牛乳、特定保健

飲料、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、酎ハイ、カクテル、酒

【菓子】
チョコレート、ガム、キャンディー 、スナック菓子、おつまみ菓子、

アイスクリーム、口中ケア、健康食品

【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、ダイエット食品

【雑貨・衣料品】
化粧品（ファンデーション、化粧水、メーキャップ、男性用など）、

ヘアケア、整髪、ボディソープ、ハミガキ粉、洗剤、洗剤、ペット

フード、消臭・芳香、生理用品、台所用品、アパレル、下着

【医薬品】
ドリンク剤、感冒薬、鎮痛剤、スキンケア、ビタミン剤、育毛

【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、携帯電話機、マンション・住宅

【金融機関】
銀行、保険、証券、カード、個別金融商品

【サービス】
外食、衣料品店、通販、エアライン、鉄道、ガソリンスタンド、エネ

ルギー関連、テーマパーク、携帯電話（キャリア）

第１回目 2006/10/29～11/25 （４週間） 1,000S

第４回目 2008/2/25～3/30 （５週間） 3,000S

第５回目 2008/5/19～6/22 （５週間） 3,000S

第８回目 2009/3/1～4/30 （２ヶ月間）

3,000サンプル（男女16歳～59歳、関東エリア限定）

第９回目 2009/6/1～7/31（予定） （２ヶ月間） 3,000S

第10回目 2009/9/1～10/31（予定） （２ヶ月間） 3,000S

第11回目 2009/12/1～1/31（予定） （２ヶ月間） 3,000S

・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２回目 2007/5/7～6/3 （４週間） 2,000S

第３回目 2007/8/26～9/22 （４週間） 2,000S

第６回目 2008/9/1～10/31 （２ヶ月間） 3,000S

第７回目 2008/11/10～12/21 （６週間） 3,000S

第12回目 2010/3/1～4/30（予定） （２ヶ月間） 3,000S
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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
•分析結果報告書、集計結果一式、ローデータ（ＣＳＶ形式）を提供
• 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

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



Copyright（C） 2009 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 69

�Insight Signal シングルソースデータによるマーケティング戦略の効果測定

￥3,000,000円（消費税別）

z３ブランドまで調査することが可能 （自社ブランド１、競合ブランド２を推奨）

z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

z各社独自に設定できる追加質問を設定可能（２問まで無料。３問以上は費用別途。自由回答も可）

z上記金額には各種アンケート調査実施費用を含む

zただしテレビＣＭ別の出稿データ（ローデータ）については上記金額には含みません（オプション提供）

�提供内容

z分析結果報告書

z集計結果一式（表計算ソフト形式）

zローデータ（ＣＳＶ形式）

�本プログラム結果に関する情報を利用される場合、原則として、その範囲は社内に限定します

費用詳細
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拡張メニュー

広告主の要望にお応えし、拡張した調査方法も可能

�3,000名のうち、シングルソースの回答を抽出条件として
サンプリングを実施

�個別アンケートやインタビューによって広告が与えた影響の構造を明確化

フォロー・アップ調査

�定番ブランドについて継続して指標を捉え、危険水準への落ち込みや
“飽き”に伴う広告効果の減少をアラート

�時系列データを蓄積することで広告効果のモデル化を推進

定点観測

カスタマイズ・サンプル

�商品・サービスのターゲットにあわせサンプルを独自に設計

�調査タイミングについても自由に設定可能
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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


