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本日のプログラム

１．パブリシティの効果測定

２．シングルソースデータによる様々な広告宣伝評価の事例

３．シングルソースデータを活用したマーケティングモデル
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１．パブリシティの効果測定

シングルソースとは
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ＮＲＩが取り組む広告効果の「見える化」とは？

２００８年より有償提供を開始し、
約１００社の企業にご利用いただいております

2%3%
3%

5%

6%

8%

11%

25%

37%

食品,飲料

日雑,化粧,医薬

サービス

家電

エネルギー

情報通信

金融

衣服

メディア

ご相談いただく主な課題

業種別のご利用比率

出稿媒体の最適化

ＴＶ番組取捨選定支援
クロスメディア立案、効果分析
ＰＲ戦略効果測定
新商品浸透度確認
ＲＯＩ算定・評価
ビークルの詳細選定
社内共通指標の提供
出稿シュミレーションモデル構築
購入要因抽出
企業・ブランドイメージ定点評価
出稿量及び形式別評価
競合分析
ノルム値提供
調査体系の再構築
環境・ＣＳＲ・社会貢献効果
（広告代理店）提案書作成
：
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同
一
の
調
査
対
象
者

個人属性

ライフ
スタイル

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
出稿後

PC調査

キャンペーンの認知率・興味
（携帯電話調査）

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

PC調査

Daily

Daily

Weekly

Weekly

Monthly

購入実態・意向

購買プロセス

カテゴリー別の購入状況
（購入頻度、購入意向、保有率）

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

ＮＲＩが取り組むシングルソースとは？

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、分析

広告宣伝版 関東１６～５９歳
男女約３０００名
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同
一
の
調
査
対
象
者

個人属性

ライフ
スタイル

記事収録
データ

主要サイト
掲載データ

記事掲載
データ

イベント情報

広報活動の浸透度

（記事の論調・評価）

記事の認知率
掲載後

PC調査

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

施設利用

PC調査

Daily

Daily

Weekly

Weekly

購入実態・意向

購買プロセス

携帯調査

認
知

店
頭
接
触

購
入
意
向

ト
ラ
イ
ア
ル

リ
ピ
ー
ト

ＮＲＩが取り組むシングルソースとは？

広報・ＰＲの効果測定についても、ライフログを収集することにより
シングルソースにて評価が可能

広報・ＰＲ版

イメージ評価

ブランドイメージ

企業イメージ

掲載後

PC調査

掲載前

掲載後

掲載前

関東１６～５９歳
男女約３０００名
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購
入
意
向

21.4%

24.9%

17.4% 17.8%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

事前 事後

+0.4%

+3.5%

増減分

+3.5％

+0.4％

テレビＣＭの接触あり

（効果測定対象群）

テレビＣＭの接触なし

（コントロール群）

購
入
意
向

21.4%

24.9%

17.4% 17.8%

0%

5%

10%

15%
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25%

30%

事前 事後

+0.4%

+3.5%

増減分

+3.5％

+0.4％

テレビＣＭの接触あり

（効果測定対象群）

テレビＣＭの接触なし

（コントロール群）

ＮＲＩが取り組むシングルソースとは？

シングルソースデータを用いることで “メディアの純粋な影響”が測定でき、
各施策毎にどのような効果があったのかを把握

シングルソースデータを用いた効果測定の特徴

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

キャンペーンの事前・事後、各メディアとの接触・非接触の
差分を評価することで、“純粋な広告の効果”だけを測定

広告効果は、製品認知、購入意向、購入率など
顧客ステップのどこに効果があったのかを測定

個別メディア別、クロスメディア別に、
すべての消費者接点における効果を測定

22% 3% 6%

65%

23%

10%
4%

3%

43%

20%

4% 4% 1%0%

20%

40%

60%

80%

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

0%

10%

20%

30%

40%

差分（事後-事前）

事後(N=2,861)

事前(N=2,996)

差分
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製品認知
購入意向
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月1回以上

ユーザー

購入意向

TOP1

週1回以上

ユーザー

0%

10%

20%
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差分（事後-事前）差分（事後-事前）

事後(N=2,861)事後(N=2,861)

事前(N=2,996)事前(N=2,996)

差分

広告効果について階層的なＫＰＩを設定し、
広告の何が良かったのか（悪かったのか）を測定

テレビ

17.0%
(N=553)

20.2% 31.5%
(N=868) 39.6% (N=241)

(N=467)

17.0% 18.1%
(N=259) 23.0% (N=83)

(N=161)

新聞 交通・屋外

空白域

14.8%
(N=229)

クロス接触により

態度変容に成功

メディア単体で

は２％の上昇

のみ
テレビ

17.0%
(N=553)

20.2% 31.5%
(N=868) 39.6% (N=241)

(N=467)

17.0% 18.1%
(N=259) 23.0% (N=83)

(N=161)

新聞 交通・屋外

空白域

14.8%
(N=229)

クロス接触により

態度変容に成功

メディア単体で

は２％の上昇

のみ

クロスメディアプレミアム
（テレビ＆新聞）

＝複数メディア接触時の効果
÷単体メディア接触時の最大効果

各メディア接触

による効果

【量的評価】

リーチ

【質的評価】

リーチ者における効果

【リーチ効率】
１ＧＲＰあたりのリーチ

【クリエイティブ認知】
10FreqテレビＣＭ認知率

【クリエイティブ好感度】
テレビＣＭ好感度

【内容の理解度】
メッセージ別の認知率

【リーチ濃度】
フリークエンシー

【クリエイティブの印象】
広告で印象に残った点

■テレビＣＭの効果
を測定する場合
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１．パブリシティの効果測定

シングルソースによる新しい測定方法
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どのように広報効果の測定をしていますか？

例えば、、野村食品が２００９年１１月に、“環境に関する広報リリース”をおこなった場合

環境イメージの変化

2009.10 2009.12

２４％

３５％

（ｎ=176） （ｎ=203）

１１％
アップ

記事クリッピング

朝読日経 各
１１文字×３０行

民放５局計
４５０秒

３０００万円

半５段
相当

２５０ＧＲＰ
相当

新野
村技

術

奇
跡
の
麺

ご質問

広報活動側（自社や媒体社）の視点で
評価していませんか？

記事への接触者で評価していますか？
宣伝などの他の影響はないですか？

生活者視点の正しい評価ができていますか？
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効果測定に課題を感じており、評価指標も量に頼るものが多い

現状

課題と感じていることは？ 広報活動の評価指標

14.4

7.8

9.6

10.8

12.0

24.0

35.9

37.1

39.5

61.7

0 10 20 30 40 50 60 70

評価活動をおこなっていない

商品・サービスの販売額

認知や購入意向など顧客の購買プロセス
の変化

第三者機関の企業ランキング調査結果

独自に実施する企業イメージ調査

掲載記事の「プラス」「マイナス」評価

Ｗｅｂサイトへのアクセス数

掲載量に対する広告費換算

リリース件数や取材申込みの件数

メディアへの掲載量（文字数・秒数・頻度）

16.2

17.4

23.4

28.1

31.7

32.3

32.3

86.2

0 20 40 60 80 100

人材育成に時間がかかる

業務範囲が広すぎる

社内での理解が得られない

計画的な運営ができない

イメージ向上など、施策の結果がでな
い

人員が不足している

広報予算が不足している

効果測定が難しい

n=140 2010/1
宣伝会議社アンケートより



Copyright（C） 2010 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 10

広
報
評
価

広
告
評
価

出稿量

広告費に換算することが目的ではなく、生活者をどう動かしたかを評価

掲載量

広告の評価と同様に、広報独自の評価を組み上げるには、、、

接触（到達）量 生活者の反応

クリエイティブ評価？

論調評価？ 広告費換算？？

接触（到達）量 生活者の反応

広告評価と広報評価
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これまでの広報評価モデル

企業
イメージ 売上

プラス
マイナス
評価

掲載量
（文字数、件数等）

広告費
ＲＯＩ

ＮＲＩの提唱する広報評価モデル

同
一
の
母
集
団 掲載媒体への

接触量

生活者の評価
（商品への反応）
※掲載の前後で比較

ブランドイメージ

到達総量

広報素材
の評価

ロイヤリティ
※掲載の前後で比較

企業イメージ

クリエイティブ評価

イベント・リリース認知

プラスマイナス評価

購入

購入意向

商品認知

純広告
の影響

純広告

生活者を軸にした、評価モデルを提供

ＮＲＩの提唱する広報効果モデル

他の要素の
影響が排除できない

母集団が異なるため
相関が低い

広告は既に「出稿量」でなく、
「生活者の評価」で評価が始まっており、
広告費用との比較は意味がない

純広告による影響を
排除（区別）できない

ＲＯＩはここで測る。
広告のＲＯＩも同じ

同じ被験者から素材の評価、
接触状況、商品への反応を
収集するため、相関が高い

掲載の前後で収集する
ことで、態度変容を測定

掲載量ではなく、接触
量であることが重要

広告による影響も
同時に分析可能
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野村食品「ノムラーメン」の“購入意向”

“生活者視点の評価”の実現に向け、４つのポイントを意識する

２） 広報活動への「接触前・後」の変化で評価
できる

１） 「掲載された」ではなく、「接触／非接触者」
の意識＆行動の変化（差分）で評価できる

４） 企業イメージだけでなく、商品への購入意向
など、様々な目標変数が設定できる

３） 広報以外の接点（広告等）も、分離して評価
できる

接触グループ

非接触グループ

野村食品の環境記事
掲載（2009.11）

シングルソースにより効果測定をおこなう

いらない

いらない

いらない

いらない

ほしい

ほしい

掲載前
2009.10

いらない

いらない

ほしい

ほしいほしい

ほしい

掲載後
2009.12

有効な広報評価とは
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１．パブリシティの効果測定

具体的な評価事例
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「６０周年記念の記事」の認知者は非認知者に比べ、購入に直結している

ＰＲ活動（ニュース）認知の影響 －ユニクロ

認知者に
おける効果 ＋5.2％差分15.2%

＋17.0％

32.2%

認知あり

＋11.7％

16.4%

4.7% 認知なし

「６０周年記事」の“ヒートテック”購入への影響

0

10

20

30

40
％

2009.11.6 2009.12.28 （n=2981）

◆創業６０周年記念
キャンペーン

「早朝セール」ヒートテック
など特別価格の他、アン
パンと牛乳を無料配布。
銀座店に２０００人が行列

n=1,810

n=1,131
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ＣＳＲ活動は、商品購入への影響力が高い

ＣＳＲ活動の影響 －ユニクロ

28.0%

51.4%

10.8%

25.5%

認知あり

認知なし

＋8.5％

＋23.3％

＋14.8％

0

10

20

40

50

％

2009.11.6 2009.12.28
（n=2,740）

認知者に
おける効果 ＋8.5％

「服のチカラ」の“ヒートテック”購入への影響
+14.1

従業員が自主的に社会貢献活動に参加するた
めの「ユニクロボランティアクラブ」（n=53）

+3.7衣料を中心とした緊急災害支援活動（n=149）

+7.6難民キャンプへのリサイクル商品の寄贈（n=195）

+3.4
ユニクロで発売した商品をすべてリサイクルして
いること（n=452）

+1.7（東京ガールズコレクションに登場（n=480））

-0.9
UNHCRとのコラボレーションでメッセージをデザ
インしたチャリティーTシャツ（n=132）

+7.8瀬戸内オリーブ基金の応援（n=414）

+8.7（ユニクロ女子陸上部（n=134） ）

+8.8
スペシャルオリンピックス日本（知的発達障がい
者のための組織）のオフィシャルパートナー （n=55）

+12.8JFAキッズプログラムの支援（n=38）

※「服のチカラ」の以外のＣＳＲ活動の効果

30

n=74

n=2,666
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番組内でのパブリシティも効果が高い。が、すべて効果がでるわけではない

番組パブリシティの効果 －ユニクロ

11.6%

11.2%

25.9%

接触あり

接触なし

＋12.2％

＋26.8％

＋14.7％

0

10

20

30

40

％

ユニクロ快進撃の真実
～「安かろう悪かろう」からの
大逆転劇～（11/19OA）

接触者に
おける効果 ＋12.2％

「ルビコンの決断」の“ヒートテック”購入への影響
53.5% 54.5%

46.9% 47.1%

接触あり

接触なし

＋1.0％

＋0.2％

0

20

40

60

％

2009.11 2009.12
（n=2965）

「カンブリア宮殿」の“アサヒスーパードライ”への影響

接触者に
おける効果

＋0.7％

0

10

20

30

40

％

2009.11 2009.12
（n=2943）

「ガイヤの夜明け」の“アサヒワンダ”への影響

38.5%

n=86

n=2,929

2009.11.6 2009.12.28

食の攻防２００９
コーヒー戦争～一杯に賭ける
男たちの闘い～（12/8OA）

第１回 営業の鬼が語る
「どん底でも売れる営業力とは」
（11/16OA）
第２回 ドライを超えろ！常にメ
ガヒットを狙え！（11/23OA）

34.0% .34.7%

30.6% 30.7%

接触あり

接触なし

＋0.7％

＋0.1％

接触者に
おける効果

＋0.6％
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“広告費換算”ではなく、施策間どうしで、効果を比較する

広報と広告との比較

×

×36.9％

リーチ

＋0.7％

効果（購入）

＋2.8‰

総効果

広
告

広
報

テレビＣＭ接触
（ｎ=1,010）

雑誌広告接触
（ｎ=79）

６０周年セール認知
（ｎ=1,647）

ルビコンの決断視聴
（ｎ=78）

服のチカラ認知
（ｎ=74）

サイトアクセス
（ｎ=559）

Ｐ
Ｒ

2.9％ －2.2％ －0.6‰

60.1％ ＋5.0％ ＋30.1‰

2.8％ ＋12.2％ ＋3.5‰

2.7％ ＋8.5％ ＋2.3‰

20.4％ ＋9.4％ ＋4.6‰

×

×

×

×

＝

＝

＝

＝

＝

＝
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テレビＣＭとのクロス接触で、購買がより一層喚起される

広告との広報のクロス接触による効果

“ヒートテック”の購入への影響

広告
（テレビＣＭ＋雑誌広告）

１４．７％
（n=990）

広報
（服のチカラ＋ルビコン）

２２．７％
（n=84）

２７．２％２７．２％
（n=67）

この４施策以外の接点

１４．３％
（n=1599）
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イメージや好感度への影響

33.3%

45.7%

16.5% 16.1%

認知あり

認知なし

0

10

20

40

50

％

2009.11.6 2009.12.28
（n=3,106）

30

n=84

n=3,022

認知者に
おける効果

+12.7％

52.4%

70.4%

48.4% 50.6%

認知あり

認知なし

0

20

60

80

％

2009.11.6 2009.12.28
（n=3,106）

40

n=84

n=3,022

認知者に
おける効果

+15.8％

＋12.3％

-0.4％

＋18.0％

+2.2％

-1.4％

-0.3％

29.8% 28.4%

18.0% 17.7%

認知あり

認知なし

0

20

30

％

2009.11.6 2009.12.28
（n=3,106）

10

n=84

n=3,022

認知者に
おける効果

-1.1％

企業への好感度 ＴＯＰ１ 親しみを感じる センスが良い

ＣＳＲ活動「服のチカラ」冊子の認知者の・・・

商品への影響以外にも、企業の好感度やイメージへの影響も把握
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純粋な記事の及ぼす効果 －キリンフリー（ヒット商品番付 受賞）

認知者に
おける効果

＋0.7％

93.8%
97.8%

73.4%
78.7%

認知あり

認知なし

0

20

40

80

100

％

2009.11.9 2009.12.4
（n=2,841）

60

n=608

n=2,233

認知者に
おける効果

-1.2％

-1.0％

-1.8％

＋4.1％

＋5.3％

＋2.4％

-0.9％

認知者に
おける効果

＋3.3％

32.7%
35.1%

14.1% 13.2%

認知あり

認知なし

0

10

30

40

％

2009.11.9 2009.12.4
（n=2,841）

20

n=608

n=2,233

0

10

20

％

2009.11.9 2009.12.4
（n=2,841）

19.6% 18.5%

7.2%
5.4%

接触あり

接触なし

n=608

n=2,233

商品名認知 購入意向ＴＯＰ２ 購入

「キリンフリー」が２００９年ヒット商品番付に選ばれたことを知っている人の・・・

同じ記事でも、顧客ステップに与える効果はさまざま
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２．シングルソースデータによる

様々な広告宣伝評価の事例
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キャンペーン（広告出稿、ＰＲ露出）の「事前」と「事後」の差分で評価

-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
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21.4%

24.9%

17.4% 17.8%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

事前 事後

+0.4%

+3.5%

増減分

テレビＣＭの効果：購入意向ＴＯＰ２（ビール）

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％

接触なし
(N=732)

接触あり
(N=2,129)

基本は「広告接触あり ｰ 広告接触なし」を比較すること
期間中のリーチ（接触）者における増減から効果を推定
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テレビＣＭフリークエンシー別の顧客ステップ：液晶テレビ

テレビＣＭであれば、フリークエンシー（視聴回数）別に効果を把握

0%

20%

40%

60%

80%

100%

0～9回

(N=514)

10～19回

(N=577)

20～29回

(N=563)

30～39回

(N=455)

40～49回

(N=273)

50～59回

(N=163)

60～69回

(N=99)

70回以上

(N=93)

テレビCMフリークエンシー

製品内容認知 詳細検討 購入意向TOP2 購入意向TOP1 CM認知
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説明変数 目的変数

顧客ステップ

広告認知

第一想記率

製品イメージ/企業イメージ

特徴認知
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0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

50%

0～4回 5～9回 10～14回 15～19回 20～24回 25～29回 30～34回

テレビCMフリークエンシー

商品A 商品B

第一想記率

テレビCMフリークエンシー別に第一想記率が高まったかを確認
出稿量の差を調整した真の効率を測定

テレビCMフリークエンシー別の第一想起率

同じフリークエンシーでも
第一想記率に差が発生

同じフリークエンシーでも
第一想記率に差が発生
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0%

2%

4%

6%

8%

10%

12%

14%

16%

18%

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

特
徴
の
認
知
率

特徴A 特徴B

特徴認知

CMによってどの特徴/メッセージがどの程度伝わったかを把握

テレビCMフリークエンシー別の特徴認知の状況：携帯電話

元は同じ認知率だが
CM視聴によって差が発生

元は同じ認知率だが
CM視聴によって差が発生

特徴Bを伝えるためには
クリエイティブ変更が必要

特徴Bを伝えるためには
クリエイティブ変更が必要
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製品イメージ/企業イメージ

企業広告による就職意向/就職推奨意向への影響を把握

テレビＣＭの効果：企業篇（性・年齢別）

53.5%
55.7%

47.1% 46.5%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

事前 事後

接触あり 接触なし

50.7%
52.9%

51.8% 49.5%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

事前 事後

接触あり 接触なし

-0.6%

+2.2%

リーチ者に
おける効果

+2.8％
-2.3%

2.2%

リーチ者に
おける効果

+4.5％

20歳代の就職意向 50歳代の就職推奨
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説明変数 目的変数

テレビＣＭ

Ｗｅｂ

雑誌

タイム/スポット

尺（15秒/３０秒）

時間帯

ジャンル

番組



Copyright（C） 2010 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 30

タイムとスポット

タイムによる「ターゲット層のリーチ拡大」効果を測定

スポットとタイムのリーチへの貢献：レジャー

全体で集計 ターゲットセグメントで集計

0%

20%

40%

60%

80%

スポットのみ スポット＋タイム

0%

20%

40%

60%

80%

スポットのみ スポット＋タイム

5回以上

10回以上

ターゲット層がよく視る番組に
出稿するとターゲットの

フリークエンシーが高まりやすい

ターゲット層がよく視る番組に
出稿するとターゲットの

フリークエンシーが高まりやすい



Copyright（C） 2010 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 31

尺（15秒/30秒）

15秒から30秒へとCM尺（放送秒数）を長くした効果を推計

尺別のCM１回あたりCM認知率上昇効果：携帯電話

※ＣＭ認知率を目的変数、尺別ＣＭ回数を説明変数とするロジスティック回帰を実施
結果を元に、平均的な場合、CMを１回見ることでどの程度ＣＭ認知率が上昇を示した

0% 1.0% 1.5% 2.0% 2.5% 3.0% 3.5% 4.0% 4.5% 5.0%

15秒

30秒

CM認知効果

30秒CMは15秒CMの
2倍以上の効果を発揮
⇒長尺の効果があった

30秒CMは15秒CMの
2倍以上の効果を発揮
⇒長尺の効果があった

= =
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0.00

0.05

0.10

0.15

0.20

0.25

0.30

0.35

14～
17時台

18時台 19～
22時台

23時台 24時台
以降

時間帯

CMと接触した時間帯別の効果を推計

時間帯別のCM１回あたり購入意向上昇効果：菓子

23時台のCM視聴
の効果が高い

23時台のCM視聴
の効果が高い

※購入意向を目的変数、時間帯別ＣＭ回数を説明変数とするロジスティック回帰を実施
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ジャンル

ジャンル別に集計することで、相性の良いジャンルを見つけ出す

ジャンル別CM認知率の分布：携帯電話

ジャンル上限
（除く外れ値）

ジャンル上限
（除く外れ値）

ジャンル下限
（除く外れ値）

幅が狭い場合
ジャンルの傾向が
一定している

幅が狭い場合
ジャンルの傾向が
一定している

ジャンル
平均

ジャンル
平均

全体平均全体平均
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番組名
放送
回数

ジャンル 平均
ブルーレイ
レコーダー

スコア

サンデー・ジャポン 8 バラエティ 12.1% 18.0% 3.5
日曜劇場 8 ドラマ 23.1% 30.1% 3.2
ワールドビジネスサテライト 41 ニュース・報道 5.5% 9.1% 3.0
ＴｈｅサンデーＮＥＸＴ 9 情報 5.7% 9.4% 3.0
噂の！東京マガジン 8 情報 7.3% 11.3% 2.9
サンデーモーニング 9 ニュース・報道 17.0% 22.2% 2.7
ガイアの夜明け 8 ドキュメンタリー・教養 6.5% 9.9% 2.6
激走！ＧＴ 9 スポーツ 1.1% 2.7% 2.6
情報エンタメＬＩＶＥ　ジャーナる！ 7 情報 6.4% 9.5% 2.3
日本シリーズ 2 スポーツ 24.7% 29.9% 2.3
サラ・コナー　クロニクルズ 7 ドラマ 7.2% 10.4% 2.3
不毛地帯 7 ドラマ 11.7% 15.6% 2.3
プリズン・ブレイク　ファイナル・シーズン 6 ドラマ 1.8% 3.5% 2.3
ぶらり途中下車の旅 8 バラエティ 5.2% 7.9% 2.2
世界まる見え！テレビ特捜部 7 バラエティ 9.9% 13.4% 2.2
伊藤園レディスゴルフトーナメント2009 2 スポーツ 2.8% 4.9% 2.2
情報7ｄａｙｓ　ニュースキャスター 8 ニュース・報道 10.5% 14.0% 2.2
チューボーですよ！ 8 趣味・実用 6.6% 9.5% 2.2
ＤＡＲＫＥＲ　ＴＨＡＮ　ＢＬＡＣＫ－流星の双子－ 8 アニメ・特撮 1.4% 2.9% 2.2
みのもんたの朝ズバッ！（７時から） 42 情報 5.8% 8.5% 2.1
2009三井住友ＶＩＳＡ太平洋マスターズ 3 スポーツ 4.2% 6.5% 2.1
交渉人～ＴＨＥ　ＮＥＧＯＴＩＡＴＯＲ～ 7 ドラマ 8.9% 12.0% 2.0
ＮＥＷＳ　ＺＥＲＯ 40 ニュース・報道 6.4% 9.1% 2.0
やじうまプラス（７時から） 42 ニュース・報道 5.1% 7.5% 2.0
金曜ドラマ　おひとりさま 7 ドラマ 10.0% 13.2% 2.0

提供形態（一社提供/乗り合い）
によって差はあるのか？

提供形態（一社提供/乗り合い）
によって差はあるのか？

番組

番組単位で集計することで、タイム出稿すべき番組を抽出する

ブルーレイレコーダーを買いたい人のテレビ番組視聴率

自社の提供番組は
効果を発揮しているのか？

自社の提供番組は
効果を発揮しているのか？
効率の良い（平均視聴率に比べ
ターゲットの視聴率が高い）番組は？

効率の良い（平均視聴率に比べ
ターゲットの視聴率が高い）番組は？
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説明変数 目的変数

テレビＣＭ

Ｗｅｂ

雑誌

サイト

ページ

純広/ペイパブ
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サイト

ドメインや企業の枠を越え複数サイトの効果を区別して把握

+2.1％+4.7％比較サイト

+6.8％

+3.6％

商材B

+6.0％キャリア
サイト

+6.6％メーカーサイト

商材A

Webサイトの効果：内容認知（携帯端末）



Copyright（C） 2010 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 37

ページ

閲覧ページ別集計で購入意向に「効く」ページを見つけ出す

閲覧ページ別購入意向TOP2の推移：耐久消費財

7 .1% 6 .0 % 5 .9 % 5 .7 % 4 .5 %

37 .1 %

44 .7%

38 .6%

27 .0%

60 .5%

32.6%

39.0%

32.7%

21.1%

53.3%

0%

20%

40%

60%

80%

ページA ページB ページC ページD ページE

購
入
意
向
Ｔ
Ｏ
Ｐ
２

0%

2%

4%

6%

8%

購
入
意
向
Ｔ
Ｏ
Ｐ
２
の
差
分

差分（事後－事前） 事後 事前
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純広/ペイパブ

出稿形態別に集計し、それぞれの“得意分野”を見つけ出す

雑誌出稿形態別の効果：ビール

44.8％

閲読者における
クリエイティブ認知率

19.5％× ＝ 8.7％

認知者における
新規購入意向創出

閲読者あたりの
効果

30.0％ 30.9％× ＝ 9.2％

純広

ペイパブ
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ビークル選定

自社商品のターゲットを明確にし、ターゲットの閲読率の高い雑誌を選ぶ

日本人の消費価値観セグメント

セグメント別の閲読率が高い雑誌



Copyright（C） 2010 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 40

説明変数 目的変数

テレビＣＭ

Ｗｅｂ

雑誌

クロスメディア
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8.5%

9.5%

12.5%

14.2%

11.3%

0%

2%

4%

6%

8%

10%

12%

14%

16%

平均 テレビ 雑誌 屋外・交通 店頭

媒体別にＷｅｂサイトへの「誘導効果」を測定

接触媒体別のサイトアクセス率：耐久消費財
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0%

4%

8%

12%

16%

20%

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

テレビCMフリークエンシー(回）

購
入

-1%

0%

1%

2%

3%

4%

5%

差
分

差分（事後－事前） 事前 事後

テレビＣＭフリークエンシー別
購入率の変化：食品

0%

4%

8%

12%

16%

20%

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

テレビCMフリークエンシー(回）

購
入

-2%

0%

2%

4%

6%

8%

10%

差
分

差分（事後－事前） 事前 事後

0%

4%

8%

12%

16%

20%

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

テレビCMフリークエンシー(回）

購
入

-2%

0%

2%

4%

6%

8%

10%

差
分

差分（事後－事前） 事前 事後

交通広告接触あり

交通広告接触なし

テレビCMの効果：フリークエンシーの効果

フリークエンシーが高まると購入意向の減少幅が縮小
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クロスメディア接触の全体分布

【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
【新聞】出稿があった新聞を１紙でも閲読している場合
【屋外交通】屋外・交通広告を認知している場合

クロスメディアの効果（購入意向ＴＯＰ２（事後））

クロスメディアの状況：ビール

テレビ

19.3%

30.3% 8.4%

16.3%

9.1% 2.9%

5.6%

新聞 交通・屋外

空白域
8.0%

テレビ

17.0%
(N=553)

20.2% 31.5%
(N=868) 39.6% (N=241)

(N=467)

17.0% 18.1%
(N=259) 23.0% (N=83)

(N=161)

新聞 交通・屋外

空白域

14.8%
(N=229)

クロス接触により
態度変容に成功

メディア単体で
は２％の上昇
のみ

施策間のクロス状況を算出し、効果を要因分解
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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代のトライアル
ユーザーを拡大させ
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「安心感」
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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ＫＰＩのフレームを設定することで、CHECKを徹底する

２０代 ３０代 ４０代 ５０代
購入意向
ＴＯＰ１

購入意向
ＴＯＰ２

それ以下

Ｎ数
名称認知
購入意向ＴＯＰ２
Ｎ数
名称認知
購入意向ＴＯＰ２
購入意向維持率
購入意向転向率
トータル
メディア全体
テレビ
雑誌
Ｗｅｂ
携帯サイト
店頭
テレビＧＲＰ
雑誌出稿冊数
テレビ
雑誌
Ｗｅｂ
携帯サイト
店頭
テレビ
雑誌
Ｗｅｂ
携帯サイト
店頭
テレビ
雑誌
Ｗｅｂ
携帯サイト
店頭
テレビ
雑誌
Ｗｅｂ
携帯サイト
店頭
空白域
テレビのみ
雑誌のみ
店頭のみ
テレビ＋雑誌
テレビ＋店頭
雑誌＋店頭
テレビ＋雑誌＋店頭

ターゲットユーザー

各
メ
デ
ィ
ア
別
の
広
告
宣
伝
効
果

創出効果

総効果

メ
デ
ィ
ア
接
触

出稿量

ブ
ラ
ン
ド
ス
テ
ー
タ
ス

名
称
認
知

リーチ

創出効果

購
入
意
向
Ｔ
Ｏ
Ｐ
２

消費者ステータス別属性別
全体

事前

事後

ＤＩ分析

購入意向
ＴＯＰ２

ク
ロ
ス
メ
デ
ィ
ア
効
果

総効果
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� ガジェット好きなターゲット層に
商品特徴を覚えて貰う
�店頭に誘導し、実際にさわって貰
う

商品認知

購入意向

特徴認知

目的変数 調査方法

店頭接触

媒体別効果検証のイメージ

保有

雑誌

目的

�接触：雑誌閲読、広告認知の二段
階（Insight Signal）
�目的変数：
顧客ステップ（Insight Siganl）
顧客の声（タイアップ誌アンケート）

スケジュール

５月４月３月

モノコト系

▲日経トレンディ

▲モノマガジン

▲MＥＮ’S non・no

メンズファッション系

▲Men’s ＪＯＫＥＲ

備考

�日経トレンディはタイアップ
（読者アンケート実施）

▲日経トレンディ
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３ シングルソースデータを活用した

マーケティングモデル
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「接触率」×「接触者における効果」＝「総効果」を計算することで、
メディア間の効果を比較することができる

テレビ

接触者に
おける効果

雑誌

交通広告

74.4%

21.9%

33.3%

+3.1%

+0.2%

+2.9%

+22.9‰

+0.3‰

+9.7‰

×

×

×

＝

＝

＝

総効果接触率
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広告に接触した場合の効果は把握できるため、
いかに「広告の接触」をシミュレーションするかがポイント

広告の接触 × ＝
接触者に
おける効果

総効果

21.4%

24.9%

17.4% 17.8%15%

20%

25%

30%

事前 事後

+0.4%

+3.5%

増減分

接触あり

接触なし

+3.1%

接触者に
おける効果
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出稿を検討する際の「要素」（変数）別に、
「広告の接触」の割合が異なるシミュレーションモデルが必要

雑誌広告を出稿する際に考えること、、

¾ どのような雑誌に出稿するか

¾ どのページ（表２、表３、中面など）に出稿するか

¾純広にするか、ペイパブにするか

¾何ページの広告にするか

¾ どのようなクリエイティブにするか

テレビＣＭを出稿する際に考えること、、

¾出稿量（ＧＲＰ）をどのくらいにするか

¾ スポットの出稿型（全日、逆Ｌなど）をどうするか

¾何日間、出稿するか

¾ 15秒ＣＭと30秒ＣＭの組合せはどうするか

出稿状況
によって

「広告の接触」
の割合が
異なるはず



Copyright（C） 2010 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 51

雑誌の種類、出稿位置、ページ数などにより、『広告接触率』は異なるが、
アンケート調査で把握することは不可能

「広告の接触」とは？
（雑誌への出稿を考えた場合）

雑誌を読む
広告が出ている
ページを開く

広告を
記憶する

閲読率 広告接触率 広告認知率

広告が出ている
ページを開く

広告接触率



Copyright（C） 2010 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 52

シングルソースデータをもとに、雑誌閲読者あたりの「広告認知率」を
みると、すべての出稿形態の平均で21％

雑誌閲読者あたりの広告認知率の分布

シ
ン
グ
ル
ソ
ー
ス
デ
ー
タ

４
２
８
事
例

8%

13%

20%

17%

10%
10%

5% 5%

11%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

-5% 6%-10% 11%-15% 16%-20% 21%-25% 26%-30% 31%-35% 36%-40% 41%-
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様々なクリエイティブの雑誌広告認知率をもとに、出稿形態別に
雑誌広告の「接触確率」を推計することができる

出稿形態別の雑誌広告認知率

シ
ン
グ
ル
ソ
ー
ス
デ
ー
タ

４
２
８
事
例

21.6%

18.1%

26.0%

17.1%

22.5%

23.1%

15.5%

19.9%

23.8%

24.1%

13.5%

19.4%

20.9%

21.5%

20.9%

42.5%

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

女性誌

生活情報誌

男性誌

フリーペーパー

一般・総合誌

趣味・教養誌

TV・FM情報誌

ビジネス誌

コミック

表2

表3

表4

中面

1ページ

2ページ

3ページ

ジ
ャ
ン
ル

出
稿
場
所

ペ
ー
ジ
数

雑誌広告の「接触確率」

数
量
化
Ⅰ
類

※最適条件の場合の接触確率を1.00と仮定

0.902

0.847

0.974

0.893

0.940

0.962

0.832

0.900

0.939

0.994

0.828

0.835

0.873

0.882

0.939

1.000

0 0.5 1

女性誌

生活情報誌

男性誌

フリーペーパー

一般・総合誌

趣味・教養誌

TV・FM情報誌

ビジネス誌

コミック

表2

表3

表4

中面

1ページ

2ページ

3ページ以上
ジ
ャ
ン
ル

出
稿
場
所

ペ
ー
ジ
数
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「閲読率」×「広告への接触確率」から「雑誌広告の接触者数」を推計可能

雑誌広告の接触者数の計算方法

閲読率

出稿雑誌の
選定

出稿形態の
設定

× ＝
広告への

接触確率

雑誌広告の

接触者数

ジャンル、出稿場所、ページ数の
「接触確率」の相乗平均で計算
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テレビＣＭの場合も同じように考えることができる

「広告の接触」とは？
（テレビＣＭの出稿を考えた場合）

テレビ番組を
見る

広告が出ている
ページを開く

テレビＣＭを
記憶する

番組別
視聴率

広告接触率 ＣＭ認知率

テレビＣＭを
見る

テレビＣＭ
接触率
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テレビ番組の場合、フリークエンシー別にＣＭ認知率が異なるため、
フリークエンシー別に「接触確率」が異なると考えられる

テレビＣＭフリークエンシー別のＣＭ認知率

y = 0.1096Ln(x) + 0.1697

R
2 = 0.969

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%
1
回

2
回

3
回

4
回

5
回

6
回

7
回

8
回

9
回

1
0
回

1
1
回

1
2
回

1
3
回

1
4
回

1
5
回

1
6
回

1
7
回

1
8
回

1
9
回

2
0
回

2
1
回

2
2
回

2
3
回

2
4
回

2
5
回

シ
ン
グ
ル
ソ
ー
ス
デ
ー
タ

７
８
事
例

10Freq認知率
40.4%
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シングルソースデータを使うことで、
個人ＧＲＰ別の「フリークエンシーの分布」を推計可能

個人ＧＲＰ別のフリークエンシーの分布

0%

5%

10%

15%

20%

0
回

5
回

10
回

15
回

20
回

500%

1000%

1500%

2000%

個人ＧＲＰ
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テレビＣＭの場合、フリークエンシー別の「分布」と「接触確率」から、
テレビＣＭの接触者数を推計可能

テレビＣＭの接触者数の計算方法

フリーク

エンシー別の

分布

出稿量
（ＧＲＰ）

× ＝
フリーク

エンシー別の

接触確率

テレビＣＭの

接触者数

出稿型
（全日・逆Ｌ等）
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出稿雑誌の組合せ、出稿形態を入力することで、
ターゲット別の雑誌広告による「接触確率」をシミュレーション

シミュレーション事例：雑誌（女性20～30代）

TokyoWalker

オレンジページ

anan

日経WOMAN

STORY

《中面・１ページ》

7.2% 7.5% 11.2%

TokyoWalker

オレンジページ

anan

日経WOMAN

STORY

《表２・見開き２ページ》

TokyoWalker

オレンジページ

anan

日経WOMAN

STORY

《中面・１ページ》

Tokyo１週間

クロワッサン

non・no

AERA

VERY



Copyright（C） 2010 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 60

テレビＣＭの場合、出稿量や出稿パターンを入力することで、
ターゲット別のテレビＣＭの「接触確率」をシミュレーション

シミュレーション事例：テレビＣＭ（男性30～40代）

全日型

個人視聴率
1000GRP

５回以上の
接触者数

（実際のテレビＣＭ
接触者数）

65.9%

全日型

個人視聴率
500GRP

18.9%

逆Ｌ型

個人視聴率
500GRP

57.8%
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各メディア別の広告への「接触確率」をもとに、「創出効果」を
かけあわせることで、「全体創出効果」をシミュレーション

クロスメディアによるシミュレーションモデル

テレビ

５

１１ ３

６

２８ １３
１８

空白域

１７

Ｗｅｂ

%

雑誌

クロスメディア別の
リーチ率

ＧＲＰ、
出稿型

接触者数テレビ

出稿雑誌
接触者数雑誌

接触者数新聞

出稿路線 接触者数交通広告

インプレッション 接触者数
バナー
広告

テレビ

+10

+15 +20

+30

+10 +15
+20

空白域

+0

Ｗｅｂ

%

雑誌

メディア接触別の効果
（購入意向の創出）

×

全体
購入意向
創出効果

14％

出稿形態

出稿紙

出稿段数

リーチのシミュレーションモデル
各社別の
評価結果
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160 140 120 100 80 60 40 20 0 バナー広告への
投入額（百万円）

各メディアの費用対効果曲線から最適配分を導くことができる

0.0%

0.5%

1.0%

1.5%

2.0%

2.5%

3.0%

3.5%

0 20 40 60 80 100 120 140 160
テレビCMへの
投入額（百万円）

購
入
意
向
の
創
出
効
果

テレビCMの効果

バナーの効果

合計の効果
最適点
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メディア
接触状況

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ
認知

購入意向

メディア
接触状況

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ
認知

購入意向

シングルソースデータを使うことで、出稿施策を反映した
「メディア接触」のシミュレーションモデルを構築可能

シングルソースデータ

同
一
の
調
査
対
象
者

メディア間・ビークル間の「重なり」
（テレビフリークエンシー別、雑誌重複閲読率など）

広告への「接触確率」のモデル化

メディア接触状況別の「効果」

シングルソースデータだからわかること

メディア
接触状況

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ
認知

購入意向

メディア
接触状況

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ
認知

購入意向

メディア
接触状況

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ
認知

購入意向
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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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マーケティングデータ分析コンテスト２００９

シングルソースデータを学術研究のために提供しています
２０１０年も実施を予定しておりますので、ご期待ください

３年前より、コンテストを開催。

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ます

早稲田大学 教授守口 剛

筑波大学 教授西尾 チヅル

慶應義塾大学 教授清水 聰

慶應義塾大学 教授桑原 武夫

早稲田大学 教授阿部 周造

敬称略、５０音順

２０１０年開催は、４月中旬に告知予
定です

２００９年受賞作品

最優秀賞

慶應義塾大学

大学院商学研究科 博士課程3年 森岡氏

『精緻化見込みモデルの精緻化 』

優秀賞

福岡大学

商学部 講師 太宰氏

『メディアミックスにおけるPower Law : 三部作完
結編～そして積極的消費者へ～」』

佳作

東京工業大学

工学部 経営システム工学科4年 吉野氏

『「ペイパブ・記事広告？」 雑誌広告が与える影響
力とは』

※サイトから作品をダウンロードできます
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日本ＰＲ協会主催 第１２回ＰＲアワード

今回の“広報活動の新しい効果測定方法”にて
「ツール・スキル部門 最優秀賞」を受賞致しました

「第12回PRアワードグランプリ」にて『ツール･スキル部門最優秀賞』を受賞

株式会社野村総合研究所（NRI）は、2009年12月16日、社団法人日本パブリックリレーションズ協会（以
下、日本PR協会）が主催する第12回PRアワードグランプリにおいて、「ツール・スキル部門最優秀賞」を
受賞しました。

■第12回PRアワードグランプリ ツール・スキル部門最優秀賞
『生活者視点による、新しい広報・PR効果測定サービス（ツール）の提供』

■受賞理由（日本PR協会発表資料より）
「広報PRの効果測定」という難しいテーマに正面から切り込みながら、非常に分かりやすいモデルで

ある。実査を重ね、より完成度の高い評価モデルに仕上げて欲しい。

（詳細は以下の日本PR協会のサイトをご覧ください。）
http://www.prsj.or.jp/news/pdf/NewsRelease20091216.pdf

「第12回PRアワードグランプリ」にて『ツール･スキル部門最優秀賞』を受賞

株式会社野村総合研究所（NRI）は、2009年12月16日、社団法人日本パブリックリレーションズ協会（以
下、日本PR協会）が主催する第12回PRアワードグランプリにおいて、「ツール・スキル部門最優秀賞」を
受賞しました。

■第12回PRアワードグランプリ ツール・スキル部門最優秀賞
『生活者視点による、新しい広報・PR効果測定サービス（ツール）の提供』

■受賞理由（日本PR協会発表資料より）
「広報PRの効果測定」という難しいテーマに正面から切り込みながら、非常に分かりやすいモデルで

ある。実査を重ね、より完成度の高い評価モデルに仕上げて欲しい。

（詳細は以下の日本PR協会のサイトをご覧ください。）
http://www.prsj.or.jp/news/pdf/NewsRelease20091216.pdf
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Insight Signal 
ホームページのご紹介

http://www.is.nri.co.jp
または
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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） 3,000S

・サンプル構成は20～59歳は関東の人口構成で年代割り付け
・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９回目 2009/6/1～7/31 （２ヶ月間） 3,000S

第12回目 2010/2/20～4/30 （２ヶ月間＋10日間）

3,000サンプル（男女16歳～59歳、関東エリア限定）

第１０回目 2009/9/1～10/31 （２ヶ月間） 3,000S

第13回目 2010/6/1～7/31（予定） （２ヶ月間） 3,000S

第14回目 2010/9/1～10/31（予定） （２ヶ月間） 3,000S

第１１回目 2009/11/1～12/31 （２ヶ月間） 3,000S

実施スケジュール

四半期ごとに定期的に実施しております。各施策のタイミングに併せた
スポット分析や定点観測による評価にご利用いただけます
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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
幅広いサービスをご用意しております
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分析結果報告書 目次例

１．ブランドカルテ

¾ メディア接触状況

¾顧客ステップの変化（競合品も含む）

¾購入意向ＤＩ分析

２．メディア横断の効果比較

¾顧客ステップ変化の要因分解

¾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

¾ テレビＣＭ

¾雑誌、新聞

¾屋外広告、交通広告

¾Ｗｅｂサイト、Ｗｅｂ広告

¾店頭展示、店頭ポスター・ＰＯＰ

¾キャンペーン

¾パブリシティ

４．クロスメディアの効果検証

¾各メディア間の重複

¾全メディア横断での接触率、重複率、空白率

¾ 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

¾ マーケティングＲＯＩの計算

¾各メディア別の評価

¾今後の戦略のポイント

６．メディアガイド

¾ 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）

¾ ビークル間の重複アクセス率

７．追加質問の分析（各社別）

¾商品に対する詳細認知、イメージ認知に関する分析

¾ クリエイティブや情報源に対する調査 など
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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


