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定義
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CM帯：番組内に配置されるCMを放送する時間枠

EX.)

CM数：6個
CM帯数：2個

同一のCM帯に属するCM：同じ番組の同じCM帯に放送されるCM

EX.)

CM数：6個
CM帯数：2個

広告効果：広告がどれだけ視聴者の意識や行動に影響を与えたかの度合い
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CM帯に着目
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仮説

TVCM では，同一CM帯に属する複数のCMを連続視聴することが考えられる．
そのため，次のような仮説を立てた．

同じ内容のCMでも
CM帯の情報によって広告効果が異なる

(直前のCMの種類，CM帯の15秒CMの個数 etc.)

◼ 仮説を示唆する先行研究

<仮説>

CM帯は広告主がTVCM戦略を練る上で非常に重要な情報であると言える

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 クラス別の分析 提言

クラッター効果[1][2]

イン  ネッ やTV等の広告媒体において，情報が過剰に存在するために視聴者が広告内容を適切に認識できなくなる現象．
クラッ  効果は視聴者の広告回避行動や，広告の商品への印象悪化へとつながることが知られている．

これを踏まえると，例えば次のようなCM帯は広告効果を阻害する可能性がある．

   ラン の
  された

  

   帯の
テン の い

  

異質なメッセ ジを持つCMが連続するCM帯

  秒

  

  秒

  

  秒

   

15秒CMが立て続けに放送されるCM帯



現在，広告主はどのCM帯の何番目の枠かまで指定できない

CM帯に着目する意義
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◼ TVCMの課題

TVCMには放送枠の指定できる範囲が狭いという課題がある．

しかし，同 番組内でも，どのCM帯の何番目に流れるかによって広告効果は大きく異なる可能性があるため，
CM帯の情報まで考慮して広告主はTVCM戦略を るべきである．

上記の課題に対し，TV局は次の技術的な取り組みによってより柔軟なTVCMを実現しようとしている．

しかし，CM帯に関する研究は現時点で十分に行われておらず，知見が不足している．
このままでは，技術のみが先行し，その効果的な活用方法が追いつかない可能性がある．

◼ 柔軟なTVCMの実現

✓  イムCMやSAS型CMでは，番組の指定が可能[3]
✓   ッ CMでは，GRP(延べ視聴率)に基づき，TV局が自動的に放送枠を割り付け[3]

✓ 日本テレビは，ARMプラットフォームの運用を2024年度末から開始する[4]
✓ 従来より柔軟な広告出稿が可能になる[4]

(オ クション型取引，放送直前まで出稿枠変更可能 etc.)

将来は，広告主がCM帯の情報を考慮してTVCM戦略を練れる可能性

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析



研究目的
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CM帯の情報が広告効果に
どのような影響を与えるかを明らかにすること

TV局 広告主

CM放送枠の 値の数値的な裏付けができるようになる

<もたらすメリット>

<応用例>

CM帯の情報までを考慮した，
より効果的なTVCM出稿戦略を ることができる

 イムCMの  ンサ に，最も広告効果が
 い枠に割り付けるオプションを提供

複数の放送枠の候補の中から
最も広告効果が くなる枠を買い付ける

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析



分析フロー
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分析のメインアイディアは，広告効果をユーザーが視聴したCM帯とCMの情報で説明することである．
そのため，以下のフロ で分析を行う．

データの収集 広告効果の測定 多項ロジスティック回帰 提言

多項ロジ ティック回帰の
回帰式に工夫を加えたものを適応

CM帯・CMに関するデ  を収集

<CM帯の変数>

• 番組
• 時間帯
• 個数
• 秒数の組み合わせ
• 種類の組み合わせ

＜CMの変数>

• CMの内容
• 種類
• CM帯に関する情報

２時点のPI，PSの回答から
広告効果を３段階で測定

 欠損値補完

 段階反応モデルを用いた
潜在変数の作成

 混合正規分布による分類

・各CM帯・CMの重みを推定
・視聴したCM帯・CMのみが
説明変数になるようモデリング

目的変数：広告効果
説明変数：CM帯・CMの変数

 全体の分析
 ユ ザ のクラ 別の分析

次の２パ  ンで分析を行った

本麒麟を対象にTVCM戦略を立案

<現状分析>
４つの放送枠の中から，
効果の かった２つの放送枠の
CM帯を考察

<新たな出稿枠の選定>

放送枠の候補が3つあると仮定し，
多項ロジ ティック回帰を用いて
最も効果が期待できる１枠を選定

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析



使用データ
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提供デ  から，次の変数を抽出・作成して用いる．

提供デ  から抽出 筆者が作成した変数

番組視聴  

  の情報

番組 放送日

アイテム 広告主

出稿開始日

秒数

出稿開始時間

  帯の情報

番組

  

性別 年 

   値   先 度

      ル

  意     商品 知    

 的属性

内的属性

   の  

  

 供の  

<メインデ  > <テレビCM出稿状況デ  > <テレビ番組視聴状況デ  >

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析



  ・CM帯・CMの選定

9

次の条件にあった全38個の  を対象とした．
それらを筆者自ら種類分けしたものが表１である．

商品の選定

<条件>

•   意 (PI)，商品 知(PS)の設問が２時点で設けられている
• ユ ザ の10%以上が視聴している番組に１つ以上出稿している
• イン  ネッ 上にCMが公開されている

CMの選定

CM帯の選定

番組とCMの出稿開始時間をもとにCM帯を抽出し，
その中で，対象のCMを含む全98番組の全183個のCM帯を対象とした．

次の条件にあった全38個の商品の全208個のCMを対象とした．

<条件>

• 複数のCMが存在する場合は，最も視聴回数が多いCMを対象とした
• 同 のCMであっても放送されたCM帯が異なる場合は別々のCMとして扱う

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言

表１

クラス別の分析



CM帯のデータ収集
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分析に用いるCM帯の変数

全98番組の全183個のCM帯を対象とし，表２の変数を収集した．またCMの種類の組み合わせを見るために，
広告主 と商品 を用い， ChatGPT 4o によって対象のCM帯に含まれる1383個のCMの種類分けを行なった．

これら全ての変数をダミ 変数に変換した

CMを表３の15種類に分けた

ChatGPT 4oによって

表２

表３

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析
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CM帯のデータ収集
番組のジャンル分け

視聴しているユ ザ が似ている番組は似通った番組であるという仮定のもと，
Jaccard距離を用いた階層的クラ  リングを用いて番組のジャンル分けを行う．

<結果>
全98番組を5つのジャンルに分けたものが表４になる(10％以上のユ ザ が視聴している番組を対象としている)

Jaccard距離：1 - 2/7 = 5/7Jaccard指数 = (共通部分の要素数) / (和集合の要素数)
Jaccard距離 = 1 – Jaccard指数

Ex.) 番組 の視聴者 番組 の視聴者

        距離：         
共通部分の要素数：2
和集合の要素数：7

表４

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析



変数 詳細

CMの内容

オリジナル楽曲の有無 藤井ら(2023)より

出演者にセリフがあるか 山田ら(2022)より

ボーカルのある楽曲の使用 上村(2022)より

商品固有サウンドの有無 上村(2022)より

商品名・企業名のナレーションの有無 上村(2022)より

商品名・企業名以外のナレーションの有無 上村(2022)より

タレントが出るかどうか

タレント以外の有名人が出ているかどうか

女性が出ているかどうか 山田ら(2022)より

出演者が踊っているかどうか 山田ら(2022)より

出演者同士の会話形式かどうか

視聴者との会話形式かどうか

ストーリー性があるかどうか

キャンペーンを行っているかどうか 山田ら(2022)より

商品説明の有無 澤田(2021)より

データが表示されているかどうか 山田ら(2022)より

ネットの誘導があるかどうか 山田ら(2022)より

ランキングがあるかどうか 山田ら(2022)より

商品・企業ロゴの有無 澤田(2021)より

アニメーションかどうか 山田ら(2022)より

購買を促す行動喚起を行っているかどうか

CMの秒数

CMが与える印象
によって以下６つに分類

機能性，家庭的，洗練，躍動感，信頼，ユーモア

種類 CMの種類

CM帯の情報

同じ種類のCMのCM帯内での個数

直前のCMと同じ種類かどうか

CM帯の何番目に放送されるか

CMのデータ収集

12

分析に用いるCMの変数
全208個のCMを対象とし，過去3年間でCMの内容に関する研究を行っていた藤井ら(2023),上村(2022),山田ら(2022),澤田(2021)を
参考に表５の変数を収集した．また，CMが視聴者へもたらす印象を評 するため，動画の解釈が可能な言語モデル を
用いた．

これら全ての変数をダミ 変数に変換した

表５

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析



広告効果測定の概要
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２時点での  意 (PI)，商品 知(PS)の設問の回答を用いて，ユ ザ の各商品に対する評 の推移を分類し，
それを広告効果と定義したい．

デ  の難しさ

以下のような課題があり，単純に２時点での評 の差分をとり分類することは困難である．
そのためそれぞれの課題に対して対処を行い，評 の推移を分類する．

やりたいこと

1. 欠損値を含んでいる

2. 回答が4件法であるものと5件法であるものが混在している

3. PIとPSという2つの評 指標がある

4. に分類するための閾値の決め方

多重代 法とLassoを用いた
欠損値補完を実施

混合正規分布をフィッティング

段階反応モデルを用いて潜在変数を作成

<課題> <対処>

広告効果の測定は<対処>の上から順に行うものとし，それぞれを手順 ，手順 ，手順 とする．

  

  の回答   の回答

  

  いたくない  っている 

  いたい  しく  たことが る 

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析



広告効果の測定

14

手順 ：欠損値補完を実施

全ての商品のPS,PIについて回答しているユ ザ は2500人中767人であり，ユ ザ (2500人)× PI,PSに関する変数(400個)の
行列を作った際の欠損率は約7.0%(100万要素中)であった．そこで，最も精度の かった多重代入法を用いて欠損値補完を
行なった．モデルには重回帰モデルにLassoを加えたものを用いた．

<精度評 >

精度評 にはRMSEを用いた．これは真値と推定値の間に平均で誤差がどのくらいあるのかを表したものである．
推定された値は，四捨五 することで1~5の整数の値に修正している．

RMSE： 0.4964
(欠損値を含まないデ  をランダムに7%欠損させテ  した)

手順 ：新たな潜在変数を作成

回答に4件法のものと5件法のものが混在していることと，PIとPSという2つの評 指標があることから，段階反応モデルを用
いて，「  の関与度」を表す潜在変数𝜃を作成した．これは，「商品の関与度」が いほどPIとPSの回答は１に近づくとい
う構造を仮定している．2時点で行った結果をそれぞれ𝜃before， 𝜃afterとする．

𝜃before， 𝜃afterは尺度が異なるため単純に比較ができない．

そのため，共通尺度化[5]を行い 𝜃beforeを作成し，(𝜃𝑎𝑓𝑡𝑒𝑟 − 𝜃𝑏𝑒𝑓𝑜𝑟𝑒) × (−1)を関与度の推移とする．

መ𝜃before =
𝜎after

𝜎before
𝜃before + 𝜇after −

𝜎after

𝜎before
𝜇before

𝜎：標準偏差
𝜇：平均

「関与度」：𝜃

     意      買意  

 ユ ザ  

 商品  

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析



広告効果の測定
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手順 ：関与度の推移を３つに分類

図１

「関与度の推移」の度数分布表． ３つの正規分布を用いた混合正規分布で
近似したもの．混合正規分布モデルを用
いて「関与度の推移」の各値がどの正規
分布に するかを算出した．

図2 図3

「関与度の推移」を３つに分類．

手順 で算出した「関与度の推移」 はヒ  グラム(図１)から，大きく３つに分類できると考えた．
そこで，混合正規分布で分類を行い(図２，図３) ，それぞれを悪影響クラ ，変化なしクラ ，効果ありクラ とした．

ここで，横軸は「関与度の推移」の値を，縦軸は度数を表している．また，関与度が いほど値は大きくなるものとする．

これを広告効果とする

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析



多項ロジスティック回帰のモデル式
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<モデル式>

広告効果をユ ザ が視聴したCM帯とCMの情報で説明するために，回帰式に工夫を加えた多項ロジスティック回帰を適応し，

パラメ  𝜶(ℎ), 𝜷(ℎ), 𝑤𝑘
(ℎ)

, 𝑤𝑙
(ℎ)
を推定した．

CM帯に関する項 CMに関する項 ※PythonのLogisticRegressionとOptunaパッ  ジを利用

• 各CM帯・CMの重み(𝑤𝑘
(ℎ)

, 𝑤𝑙
(ℎ)

)をモデルに組み込むことで，それぞれの影響度を測ることができるようにした
• ユ ザ の視聴の  を表す変数(𝑎𝑢,𝑘, 𝑏𝑢,𝑙)を組み込むことで，ユ ザ の視聴したCM帯・CMのみが説明変数になるようにした

また，不均衡な目的変数に対応するためにアンダ サンプリングを行い、変数選択と多重共線性対策にはElastic Netを用いた

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析



モデル式のイメージ
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前述の多項ロジ ティック回帰のモデル式のイメ ジは以下のようになる．ここで，CM帯 𝑘を視聴し効果ありクラ に分類さ

れた人が多いほど 𝑤𝑘
(1)
の重みは大きくなるようにモデリングしている．CM 𝑙についても同様である．

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言

   の  を    帯

   の  

  
(1)
で

重み付け

  
(1)
で

重み付け

     

     

     

     

  帯の変数   ×回帰 数   
( )

 番組
 時間帯
 個数
 秒数の組み合わせ
 種類の組み合わせ

  の変数    ×回帰 数   
( )

   の内容
 種類
   帯の情報

視聴していない

視聴していない

商品 の

  
    

  帯 

 商品 の
  

  帯 の
商品 の    

  帯 の
商品 の   

商品 の
  

    

  帯 

   

商品 の

  
      

  帯 

クラス別の分析



分析結果
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◼ モデルの精度

テ  デ  の1944個のサンプルに対する精度評 を行った．

<混同行列> <正解率>

◼ 各CM帯の重みの推定結果

効果ありクラ に寄与するCM帯 悪影響クラ に寄与するCM帯

上記CM帯を見た人は
CMの商品の広告効果が上がりやすい傾 があった

推定された各CM帯の重み(𝑤𝑘
(1), 𝑤𝑘

(−1)
)の値の大きさでCM帯の順位付けを行った．

全体：53.41%
• 効果ありクラ ：41.58%
• 変化なしクラ ：42.69%
• 悪影響クラ ：74.93%

上記CM帯を見た人は
CMの商品の広告効果が下がりやすい傾 があった

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析

         変            

                 

            変      

                   

               

 測値
正解
ラ ル



分析結果
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◼ 各CMの重みの推定結果

推定された各CMの重み(𝑤𝑙
(1)

)から，CMを評 するために次の２つの指標を考案し算出．

（商品 𝑖の𝑤𝑙
(1)
の平均 − 𝑤𝑙

(1)
全体の平均）/  商品 𝑖の𝑤𝑙

(1)
の標準偏差

CM帯安定性

全てのCM帯で い広告効果を発揮していた商品が
評 されるような指標になっている

<CM帯安定性が い商品>

CM帯依存性

(商品 𝑖の𝑤𝑙
(1)
の最大値 −商品 𝑖の𝑤𝑙

1
の最小値) /商品 𝑖の𝑤𝑙

(1)
の平均

CM帯によって広告効果にばらつきがあり，
広告効果の い商品が評 される指標になっている

<CM帯依存性が い商品>

CM帯安定性が高い  に り，低い  にはないCMの特徴を調べたところ以下の変数が抽出された．

• 女性が出演している
• キャンペ ンを行っている
• 商品の説明が行われている
• ネッ への誘導が行われている

これらの特徴を取り れたCM作りを行うことで，
CM帯の影響を受けにくくなる可能性がある．

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析
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◼ 回帰 数の推定結果

Elastic Netによって，次の変数が選択された．

効果ありクラ に分類する際に寄与する変数 悪影響クラ に分類する際に寄与する変数

対象のクラ に する
確率を める変数

対象のクラ に する
確率を 下させる変数

効果ありクラ に分類される確率を め，
悪影響クラ に分類される確率を 下させる変数

効果ありクラ に分類される確率を 下させ，
悪影響クラ に分類される確率を める変数

ポジティブ変数

ネガティブ変数

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析
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◼ 仮説検証：CM帯は広告効果に影響を与えるのか

CM帯の情報を除き，CMの情報のみで多項ロジ ティック回帰を行ったとき，正解率は44.33%(CM帯の情報を含めたときは
53.41%)へと 下したことから，「CM帯の情報は広告効果に影響を与えている」と結論付ける．

◼ 考察

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言

時間帯と番組

30~44分の間に放送されるCM帯は広告効果が い結果となったことから，正時に開始する番組が最も盛り上がる時間に広告効果が上がると
考えられる． 方，19時台のCM帯は広告効果が い結果となった．これは，19時台に多い『ファミリ  けバラエティ』番組が幅広い視
聴者層を対象とするためCMのターゲット層が分散した結果、興味のないCMの視聴が増え、広告回避の行動につながったと考えられる．他
にも，19時台は食事や片付け等が行われやすい時間帯でもあり，視聴者のテレビ の集中度が下がりやすく，ネット の誘導が難しくなる
こと等が広告効果の低下に影響していることも考えられる．

個数・秒数

15秒CMが少ないCM帯は広告効果が く，4~6個のCM帯は広告効果が い結果となった．さらに15秒CMが5個以上連続することは特に避ける
べきという結果が出た．提供デ  では約81.20%(全32万個のCM中)が15秒CMだったが，15秒CMの増加は視聴者の認 負荷を増大させている
可能性が り，30秒CMをCM帯に適切に配置することが求められる．また，CMの個数が少ないCM帯は番組とCM帯の移り変わりがストレス
となり広告効果に悪影響を与える可能性がある．

種類

『非営利』（主に番宣）CMの使い方で広告効果が まる結果となった．これは，自然な流れで番組からCM帯 と移るかが広告効果を高める
鍵となることを示唆している．特に，CM帯の2番目の枠に放送されるCMが最も効果的であり，『非営利』CMから自然に誘導された直後の
CMが最も広告効果を発揮するという解釈ができる．また，番組とCM帯の繋ぎを自然にすべきという結果は，コンテクスチュアル広告[6]の有
用性を示唆している．

(※色付き文字が結果，太字が考察)

クラス別の分析

(番組の内容に沿ったCM)



クラス別の分析概要

22

◼ ユ ザ の 性別にCM帯とCMの重要な情報を知りたい！

前述の分析では全てのユ ザ を対象とし，広告効果の 上に繋がるCM帯とCMの全体的な傾 を明らかにした．
しかし，商品によっては顧客の人物像はあらかじめ設定されており，全体よりも特定の顧客に効果的なCM戦略を りたい場合
がある．そこで，ユーザーのクラス分けを行い，『ユーザーのクラス』と『CM帯，CMの変数』の交互作用項を組み込んだ
多項ロジスティック回帰を行うことで，それぞれのクラ で重要なCM帯とCMの情報を抽出する．

<分析のイメ ジ図>

ユ ザ の 性を用いて
クラ 分け

クラ  

クラ １

クラ ２

クラ ３

  帯の変数

  の変数

  作用項を加え
多項ロジ ティック回帰を実行

ユ ザ のクラ と
  帯   の変数との

  作用項

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 クラス別の分析 提言
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ユーザーのクラス分け
変数の次元縮約

ユ ザ の内的特性を表す変数の次元縮約を行う．

  多重対応分析によって， の次元縮約を行う 多重対応分析によって，ユ ザ の   を表す

の次元縮約を行う

HOB 1  し

ゴルフ，競馬，パチンコ，釣り

編み物・料理，読書
楽器演奏・合唱

海外旅行，国内旅行，
遊園地・テ マパ ク

  なし

HOB 2

自然・ギャン ル

HOB 3
イン ア

HOB 4
旅行

   値   先 度REC   ル

SEN 1

SEN 2

SEN 3

SEN 4

SEN 5

• 少し様 を見て，新商品を買う
• どの店で買えば得かをよく調べる
• 実用性や使いやすさをとくに重視して買う

• 自分のためにオ ダ メイ された商品をよく買う
• 商品や店舗に関する情報をよく人に教える方
•  ラン の商品であれば値段が くてもよい

• 人よりも先に新しい商品を買う
• 流行にはこだわるほう

•   な人がよいと言っているものを選ぶことが多い
• 周りの人が持っているものを持っていないと気になる

• 周りの人がよいと言っているものを選ぶことが多い
• 使っている人の評判が気になる

慎重実利志 

自己表現志 

 レン 先取り志 

流行同調志 

他者同調志 

<結果> <結果>

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 クラス別の分析 提言
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ユーザーのクラス分け
ユ ザ のクラ 分け

次元縮約によって作成した「  」と「   」を表した潜在変数と，顧客の大まかな人物像を推測する際に役立つと考えられる

性別 年  供  を用いて，k-Prototypes[7]によってユ ザ のクラ  リングを行う．

（量質混在デ  に対するクラ  リング手法）

各クラ の平均のデ  が下の表になる．

表２から各クラ   に するユ ザ の解釈を行なった．

クラ  クラ １ クラ ２ クラ ３

•   に関心がない
• 流行にはやや敏感
• 40代，50代が多い

• アウ  アな  を持つ
• 流行に敏感
• 男性が多い
• 30代，40代が多い

• イン アや旅行を楽しむ
•  ラン や周囲の意見を重視
• 女性が多い
• 40代，50代が多い

• 非常に慎重かつ実利的
•   人が使っているかを重視
• 20代の独身女性が多い

解釈を行う際に
参考にした値

※  ，   値 の値は因  コアのクラ 内の平均値を表す．
性別・ 供・年代はクラ 内の割合を表す．

<結果>

外的特性変数

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 クラス別の分析 提言
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ポジティブ変数

ネガティブ変数

全体の傾 と異なる
 ジティ 変数

全体の傾 と異なる
ネガティ 変数

ポジティブ変数

ネガティブ変数

ポジティブ変数

ネガティブ変数

ポジティブ変数

ネガティブ変数

  作用項付きの多項ロジ ティック回帰を行った際の回帰 数の推定結果は以下になる．

全体の傾 と 致する
変数

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 クラス別の分析 提言

※ ジティ 変数，ネガティ 変数の定義はp.20を参照
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結果から，各クラ の特 の性質・共通の性質を考察した．

15秒CMが連続するCM帯や，興味のない  のCMが多く まれるCM帯は，どのクラ のユ ザ に対しても  レ を与え，広告回避行動な
どに繋がる可能性が い．また，同じ種類のCMが連続することも好ましくなく，種類のバラン が取れているCM帯はユ ザ の 知負荷を 
減させ，結果的に広告効果を発揮しやすいことが考えられる．

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 クラス別の分析 提言

「 駄を嫌う」

CM帯の長さ

CMの内容・種類

短めのCM帯を好 

・   であるため，
興 を引く商品が少ない
・自分の興 のない商品のCMを
冗長に感じる

機能性重視，投資的消費に興味

・その商品がどんな時に使えて，
人気があるのかを気にしている
・贅沢  を 駄と感じており，
それよりもリ  ンが得られる
商品に興 を示す

「ユ モア重視で家族志 」

番組・CMの内容

番組とCMどちらもユーモア重視

・テレビには 貫して面白さを
求めており，集中して視聴する
か否かは面白さで決まる

美容・化粧 と
キャンペーンに興味

・男性が多いクラ だが，
家族やパ  ナ を対象とする
商品でも広告効果が まる
・家計のことを考えて，  活動
を行う意識がある

「最初のCMと商品詳細が大事」

CM帯の種類の組み合わせ

『美容・化粧 』のCMが
最初に流れるCM帯を好 

・『美容・化粧品』のCMを好み，
それが最初に流れるCM帯の商品
の広告効果も上がる．
・『車』のCMが最初に流れる

CM帯の商品の広告効果は い．
そのため，最初のCMで見るか
どうかを決めている

CMの内容・種類

CMの内容

  の 細が れるCMを好 

・商品の情報を他人に教える性質
から詳細を知りたがる

「TVCMを重視しない」

有意な変数が非常に少ない

・TVの情報では広告効果が
説明できない
・ 意な変数も，他クラ では
ネガティ 変数に含まれている
ものが多く，マ メディアのTV
に適していない性質を持つ

『美容・化粧 』のCMの
広告効果が低い

・20代女性が多いことと，  人
が所持しているかを気にすること
から，CMよりもSNSの情報を
重視する傾 

CMの内容・種類

(※太字が結果，通常の文字が考察)
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TVCM出稿戦略の提言

考案した分析を用いてTVCM出稿戦略を る場合の 例を考えることで，本研究の 用性を示す．ここでは，p.19に掲載した
CM帯依存性の コアが最も かった本麒麟を対象とする．

本麒麟は対象の番組に以下の４つのCMを出稿している．それぞれのCMに対して推定された重みを参照すると，本麒麟CM 
と本麒麟CM のCMの広告効果が いことがわかる．

<想定状況>

• 企業(キリンビ ル)はCM内容は変更せず，新たなCM出稿枠を探している．
• 本麒麟の  ゲッ は30,40代の男性が多いクラ １のユ ザ と仮定する

<現状分析>

Q.なぜ本麒麟CM は広告効果が かったのか

本麒麟CM が する8個目のCM帯はこのCM１つしか放送されておらず，
その後17秒間だけ番組に戻り9個目のCM帯を開始した．そのため，番組
とCM帯の短時間での移り変わりが視聴者にストレスを与え広告効果に
悪影響を与えたためではないかと考察できる．

Q.なぜ本麒麟CM は広告効果が かったのか

本麒麟CM が する8個目のCM帯は，開始から４連続で15秒CMが流
れており，その最後に本麒麟CM が放送された．このため，視聴者は
すでに広告回避行動(ex.スマホを見始める)に移行していた可能性が高
く，期待していた広告効果が得られなかったと考察できる．

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言クラス別の分析
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<新たな出稿枠の選定>

本麒麟はCMの内容は変えずに，新たに１つCMを出稿する 定であり，放送枠の候補が３つあると仮定する．以下がその放送
枠の情報である．情報をもとに推定された回帰 数を用いて，このCM帯を視聴したユ ザ が効果ありに分類される確率を
算出した．

放送枠候補 放送枠候補 放送枠候補 

• 番組：19時開始のエン メ系バラエティ
• CM帯放送開始時刻：19時05分
• CM帯の順番：番組最初のCM帯

• 番組：21時開始の ラマ・映画
• CM帯放送開始時刻：21時35分
• CM帯の順番：番組後半のCM帯

• 番組：20時開始のカルチャ 系バラエティ
• CM帯放送開始時刻：20時50分
• CM帯の順番：番組最後のCM帯

放送枠候補 を視聴した人が
効果ありに分類される確率

47.15% 26.17% 36.81%

この結果から，本麒麟は放送枠候補 に出稿するべきと言える

(クラ １のユ ザ のみを対象に推定を行った)

背景 データの収集 広告効果の測定 全体の分析 提言

放送枠候補 を視聴した人が
効果ありに分類される確率

放送枠候補 を視聴した人が
効果ありに分類される確率

クラス別の分析
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まとめ

課題

✓ モデルの精度

本研究で用いた手法は正解率が約53%であり，ビジネ で活用することを考えると十分ではない．現代ではユ ザ は
様々なメディアを通して広告を目にする機会があり，ユ ザ が視聴したTVCMのみの情報でユ ザ の商品の関与度の
推移を説明しようとしても限界があることは明確である．そのため，今後はネット広告との接触情報等のさまざまデータ
を めて分析を行うことで，この課題を解決できると考える．

✓ ユ ザ のクラ 分け

本研究では，ユ ザ を４つのクラ にわけ，それぞれに対して考察を行った．しかし，実際にはさらに詳細に対象とな
るユ ザ の人物像を決めているはずである．そのため，収入や   の興味等の情報を盛り込み，さらに細かいクラス
別に考察を図る必要があると考える．

 CM帯が広告効果に影響を及ぼすかどうかを検証した
 CM帯・CMの特徴が広告効果にどのような影響を与えるかを明らかにした
 ユ ザ の特性ごとに，広告効果を最大化するCM帯・CMの特徴について明らかにした
 本麒麟を具体例として取り上げ，本研究の成果がTVCM出稿戦略にどのように活用できるかを議論した

貢献

CM帯が広告効果に及ぼす影響を明らかにするための分析方法の 例を示した．また分析結果・考察を通じて，
TV局は数値的根拠を基に広告主へCM帯のオプションを提案できるようになり，
広告主はCM帯の情報を考慮したTVCM出稿戦略を ることが可能になったと考える．
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