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クロスメディアマーケティングの重要性

マーケティング戦略を立案する上で、クロ

スメディアという考え方が重要になってきて

いる。クロスメディアとは、テレビや雑誌、

新聞、Webなどを組み合わせて利用するマー

ケティング手法をいう。

複数のメディアの組み合わせが消費者との

コミュニケーションで効果的であると従来か

ら言われてきたが、ここ数年、その傾向に拍

車がかかっている。その最大の理由はブロー

ドバンドの普及である。

ADSLや光回線に代表されるブロードバン

ドの普及は、消費者に

伝えられる情報の種類

を大きく変えた。画像

や動画のデータを容易

にやり取りでき、より

多くの情報をよりわか

りやすく入手できるよ

うになり、また、家庭

内で常時インターネッ

トに接続されるように

なったため、つねに外

部の情報ソースとつな

がっている状態ができた。ブロードバンドが

普及する以前は「企業発」の情報は一方通行

だったが、それが生活者にどのように受容さ

れているのか「生活者発」の情報を得ること

が容易になった。これが、クロスメディアの

重要性が増したひとつの背景である。

注目される“シングルソースデータ”

クロスメディアの効果を図るために注目さ

れているのが“シングルソースデータ”に基

づく調査である。これは“同一の調査対象者”

に対して、さまざまな角度から調査を行う方

法である。野村総合研究所（以下、NRI）が

広告宣伝のムダを計測する
―“シングルソースデータ”による広告戦略の最適化―

マーケティングの分野で、複数の種類のメディアを組み合わせた“クロスメディア”という

広告戦略が注目されている。本稿では、シングルソースデータという新しい手法によりクロス

メディアの効果を測定することで、従来は勘と経験で立案されていた出稿戦略を見直し、科学

的なアプローチによってマーケティング戦略を最適化する方法について提案する。

特　集　［挑戦するIT］

図１　シングルソースデータの概要 
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実施しているシングル

ソースデータによる調

査の全体像は図 1に示

すとおりである。

同一の調査対象者に

対して、まずはマスメ

ディアとの接触状況を

調査する。どのような

テレビ番組を見たか、

どのような雑誌・新聞

を読んでいるか、どの

ようなWebサイトにアクセスしているかなど

を把握する。個々のメディアと個人の接触状

況については、既にさまざまな調査がなされ

てきたが、これを同一の調査対象者に関して

把握している調査は少ない。NRIではこの調

査を年 4回、定期的に実施している。

この調査によって、たとえばテレビと雑誌

で接触が重なっている人はどのくらいいるの

か、テレビCMを見てその商品のWebサイト

にアクセスした人がどのくらいいるのかなど

を簡単に把握することができる。さらに、同

一の調査対象者に対して、広告宣伝の効果に

ついても調査を行う。まず直接的な効果測定

の指標として、広告の認知率などを把握し、

加えて、各商品の認知率、購入意向、購入率

なども調査している。

メディア接触状況と各商品の購入実態・購

入意向を同一の調査対象者で調査することに

より、単純なクロス集計分析だけでメディア

の効果を把握できる。たとえばテレビCMに

接触した人の購入意向、Webサイトにアクセ

スした人の購入率などを各メディアとの非接

触者と比較することで、効果を把握すること

ができるのである。

テレビCMの効果を測定する

シングルソースデータを用いた効果測定の

代表的な事例として、テレビCMの効果を測

定した例を紹介しよう。

図 2は、ある菓子を広告するテレビCMとの

接触回数と、その商品の認知率や購入意向と

の関係について整理したものである。テレビ

CMとの接触状況と商品の認知・購入意向の

関係は、同一の対象者の調査によって分析す

ることが可能である。

図を見ると、テレビCMとの接触が多くな

るほど広告の認知率や商品の認知率が高まっ

ていることがわかる。テレビCMを見る回数
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図２　テレビCM接触頻度別の効果測定（ある菓子の例） 
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が増えるほど、その商品のことを覚えてくれ

るというデータである。

一方で、商品の購入意向をみると、テレビ

CMとの接触回数が16回～20回程度で次第に

頭打ちになることがわかる。これは、16回～

20回程度までは、テレビCMを見れば見るほ

ど「買いたい」という気持ちは強まるが、そ

れ以上になると「買いたい」という気持ちが

それほど強まっていかないということである。

テレビCMを20回見て「買いたい」という

気持ちにならなかった人に、25回見せたら気

持ちが変わる可能性はあまり高くない。テレ

ビCMの目標が購入意向の拡大であれば、図 2

の商品の場合、20回程度が限界に近い。従っ

てこの商品では、テレビCMを20回以上見る

ような人が多い場合は、5回以下しか見ない

人が少しでも多く見るような広告を検討した

ほうがよいことになる。

この事例では接触回数20回が変曲点となっ

たが、この回数は、商品のカテゴリーやライ

フステージ、広告内容によって異なる。NRI

では年間で100以上のテレビCMの調査を行う

ことで、各カテゴリーの変曲点の平均的な水

準を計算している。

クロスメディアの効果を測定する

次に、クロスメディアによる広告の効果を

測定した事例をみてみよう。

図 3は、ある化粧品の広告について、テレ

ビCM、雑誌、新聞のクロスメディアの効果

を整理したものである。分析の対象者は女性

に限定している。図を見ると、テレビCMとだ

け接している人もいれば、雑誌だけの人、テ

レビと雑誌の両方に接している人などがいる

ことがわかる。

どのメディアにも接していない人が「空白

域」である。空白域の人たちの購入意向率は

11％であり、どのメディアとも接触がない場

合でも、11％の人はこの商品を買いたいと考

えていることを示している。

テレビとだけ接触がある人の場合、購入意

向率は15％であり、空白域の購入意向率と比

較すると＋4％の人がテレビCMにより購入意

向をもったと言える。雑誌だけの場合は＋13％

である。

テレビCMと雑誌の両方に接触がある人の

場合、購入意向率が35％となっている。テレ

ビ単体、雑誌単体と比べて購入意向率が高く

なっており、クロスメディアによりさらにプ

特　集

図３　クロスメディアの効果（化粧品の購入意向率の例） 
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ラスの効果があったと言える。テレビだけで

は購入意向率は＋4％であるが、さらに雑誌

もクロスさせると、空白域と比べて＋24％の

人の購入意向が創出されている。

同様にWebサイトとテレビCMのクロスメ

ディアも効果があることがわかる。Webサイ

トだけでは購入意向率は 8％で、空白域と比

べても低く、効果があるとは言えない。ただ

しテレビCMを重ねると購入意向率が29％と

なり、WebサイトとテレビCMのクロスメデ

ィアで効果が上がったと言える。

従来の調査は、このようなクロスメディア

の効果はわからなかった。しかしシングルソ

ースデータを対象にすることで、たとえばテ

レビCMとだけ接している人の購入意向と、テ

レビCMと雑誌の両方に接している人の購入

意向を比較でき、クロスメディアの効果を測

定することができる。

このようにみてくると、「クロスメディアは

効果があって当たり前」と考えられるかもし

れないが、クロスメディアでも効果がない場

合は多い。テレビCMと接すると購入意向は

高まるが、さらに雑誌との接触を重ねても購

入意向が高まらない事例も多い。

クロスメディア効果がある場合、テレビCM

と接点のある人が読む雑誌に広告を出稿する

ことで、テレビCMと雑誌のクロスメディア

での接点をもつ人を拡大することが重要であ

る。逆にクロスメディアで効果がない場合は、

テレビCMと雑誌を重ねずに、テレビCMまた

は雑誌のいずれかで接触する人を増やしたほ

うが得策である。

このように、実際の広告効果を測定するこ

とで、次回以降の広告出稿計画の立案に活用

することが可能となる。

マーケティング戦略最適化のために

数年前に“マーケティングROI（投資対効

果）”という考え方が話題になった。マーケテ

ィングに関する投資と、それに基づくリター

ンで割り算することで、投資あたりの効果を

測定しようというものである。ただし、マー

ケティング戦略全体の I（投資）とR（リター

ン）がわかるだけで、個別の戦略単位での効

果測定ができなかったため、財務指標のROI

のようには浸透しなかった。

マーケティングROIの結果を求めても、な

ぜ良かったのか、何が悪かったのかなどがわ

からないとマネージメント指標としては使え

ない。それをわかるようにするためには、テ

レビCM、雑誌広告、Webサイトなどのメデ

ィア単位での効果測定が必要となる。

シングルソースデータ調査では、このよう

なメディア単位での広告効果を検証できるし、

クロスメディアの効果も把握できる。これら

のデータをマネージメント指標として活用す

ることで、マーケティング戦略の最適化を図

ることができるのである。（シングルソースデ

ータの詳細はインサイトシグナルのホームペ

ージ（http://www.is.nri.co.jp）を参照） ■

レポートに掲載されているあらゆる内容の無断転載・複製を禁じます。すべての内容は日本の著作権法及び国際条約により保護されています。
Copyright © 2009 Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. No reproduction or republication without written permission.


