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Ｄｅｓｉｇｎ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｅｔプロモーションの効果を各種メディアごとのＲＯＩとして算定し、キャンペーン全体のマーケティングＲＯＩから成否の判定を行った。これら

の結果からキャンペーン効果を最大にする各メディアへの最適投資配分量を知ることで、今後のメディアミックス戦略仮説構築のための
意思決定を支援。
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■ ＰＪ背景 ■ 得られたマーケティング効果

マーケティングＲＯＩの測定とメディア投資プランの最適化支援
キャンペーンメディアごとのマーケティングＲＯＩを算定し、最適な投資プランを発見する

プランニング
フェーズ

デベロップメン
トフェーズ

ストラクチャリ
ングフェーズ

アセスメント
フェーズ

自社店舗の利用者においてターゲットユーザー離れが進んでおり、キャン
ペーンなどによるターゲットユーザーの店舗来店促進が非常に大きなマーケ
ティング課題として認識されていました。

そこでクライアントは複数のメディアを利用した一大キャンペーンを行い、消
費者へのメッセージ伝達をはかり来店・購買行動を起こすことを期待されまし
たが、得られたデータから適切に費用対効果を算定し、当該キャンペーンが
成功したのかどうか判断を行うことができていませんでした。

クライアントの悩み

ＥＬＢのソリューション・プランニング

マーケティングＲＯＩの把握

現状評価

と最適な

投資配分

分析モデルの構築

キャンペーン効果の定義

①

キャンペーン全体・メディアごと
のマーケティングＲＯＩの算定

②

最適な投資配分量の算定

期待価値の算定

③

消費者行動モデルをベースに、キャンペーン効果の客観的な成否判断を行
うＫＰＩを設定し、効果の有無を確認できた

キャンペーンメディアとの関連性について、設定したＫＰＩにどのメディアがど
れぐらい消費者行動プロセスにおける態度変容・行動変化に寄与できたの
かを理解することができた。

各メディアの消費者行動プロセスへの寄与の大きさから、投資総額は一定
のまま売上指標を最大にする最適メディア投資配分と期待できる価値の算
定により、キャンペーン投資意思決定プロセスの客観性を得ることができた。
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マーケティングＲＯＩの測定とメディア投資プランの最適化支援
主要なアウトプットと解釈例

・投資金額総量は実投資額を超えないことを制約条件とし、店舗利用意向を最大化させ
る最適化問題を解くことによって最適な投資ポートフォリオを得ることが可能になる。

ネステッド・ロジットモデルを利用したモデル化： 最適投資配分の算定によるＲＯＩの改善効果：

ターゲット全体

キャンペーン
認知者

非認知者

店舗利用
意向あり

意向なし

ＴＶＣＭ
目的変数
→ＫＰＩ

説明変数

・キャンペーンを認知をし、かつ店舗利用意向が高くなることがキャンペーンを行った効果であ
ると定義し、キャンペーン認知有無と店舗利用意向有無のそれぞれをキャンペーン効果の
KPIとして設定

・この認知と意向の有無にキャンペーン媒体であるメディアが消費者行動のどこにどれだけ寄
与しているのかを得ることを目的とした解析を行う

店頭広告

雑誌

インターネット

新聞

キャンペーン
認知の有無

店舗利用意
向の有無

キャンペーン認知有無への寄与

店舗利用意向有無への寄与

各メディアの効果の把握：

キャンペーン認知への寄与の大きさ 店舗利用意向への寄与の大きさ

Ａ Ｂ Ｃ Ｄ Ａ Ｂ Ｃ Ｄ メディア
Ａ＋Ｄ

メディア単体での寄与は大きくな
いが、メディアＡ＋Ｄとなるクロス
メディアの訴求が非常に効果が
高くなることなどもわかる

交互作用

・ネステッド・ロジットモデルに交互作用を組み込むことでクロスメディア効果を見ることもでき、
消費者行動変化にどのメディアとの組み合わせが最適な効果を生むことにつながるのかと
いうことも把握できます。

メディアＡがキャンペーン認知
に大きく寄与している

実投資 ９０％９０％

最適投資 ５０％５０％

ＲＯＩ

1.051.05

1.161.16

投資配分比率

【最適投資ポートフォリオの算定】

【解釈例】

これらの最適化問題の特徴は、各メディアのコスト、メディア単体の効果、クロスメディアでの効果な
ど実務上必要な条件を含め、店舗利用意向が最大になるように算定されうことである。上記の例で
は、メディアＡに実投資は偏っており、得られた結果からでは費用対効果の面で難があったことが伺
える。 例えば、メディアＤと組合わせることで店舗利用意向が非常に高まる効果があることが発見さ
れているとすれば、費用対効果の面からメディアＡへの配分を少し小さくし、メディアＤとの組み合わ
せ効果を期待した配分比率の変更をすることで、より大きな成果を得ることができることがシミュレー
ション結果からわかる。

このような最適化問題を解くことで、理論上での投資ポートフォリオが得られるので、次回キャンペー
ンなどのメディアプランニングにおいては、これまでよりも効果的な意思決定のプロセスを経ることが
期待できる。

メディアＡ メディアＤ その他
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■ ＰＪワークフロー

■ 概算お見積もり

■ 備考

■ 導入実績

■ 関連する他のサービス

マーケティングＲＯＩの測定とメディア投資プランの最適化支援

課題ヒアリング

調査設計・分析デザイン

企画提案

ご報告会

課題背景とともに「どのような意思決定を行いたい
のか」を中心に理解を行います。
また、予算制約の中で最適なソリューションを検討
しご提案します。

・調査票作成の支援
・分析モデルのご提案
・アウトプットデザイン
・調査スケジュールやご報告日時の調整

キャンペーン期間中での調査データの取得：
各個別のキャンペーンに併せてキャンペーン効果の
測定を行う継続的な調査の実査マネジメントを実施。
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