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Ｄｅｓｉｇｎ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｅｔ通信販売を中心に販売している自社製品の売上げとＣＭ投入量（ＧＲＰ）との関係を数式によるモデル化を行う。

また、このモデルを利用することで、ＣＭ投入量の最適配分や、限界量を算出し、今までのＣＭ広告投入のあり方や今後のプランニン
グの参考となるような運用体系の構築を支援。
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■ プロジェクト背景 ■ 得られたマーケティング効果

コミュニケーションプランニングのためのＣＭ投入量と売上げ反応モデルの構築の実績例

通信販売を中心に自社製品を販売しており、ＣＭを投入をすればするほど売
上げは上昇することはわかっており、担当者の経験則による運用が行なわれ
ていました。しかし、明確にＣＭ投入量と製品売上げとの関係が明らかでなく、
経験や勘での運用であるので客観的な成果の把握や効果の検証が行なえて
いないことが問題となっていました。

このため、ＣＭ投入量と売上げ反応のメカニズムを科学的なアプローチで捉
えマーケティング活動に反映させる必要性を強く認識されていました。

クライアントの悩み

ＥＬＢのソリューション・プランニング

売上げ反応モデルの構築

効果的な
意思決定
（時間／精度）

�ＣＭ投入量と売上げ反応のモデルを構築することで、適切なコミュニケーションプランニングを行えるようにする

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

モデル構築

科学的な

ＣＭ施策への
活用

基礎的集計による分析
（ＣＭと売上げの連動性確認）

①

探索的なモデルの作成
（統計的評価による絞込み）

②

モデル構築
（変数選択と関数定義）

③

マーケティング活動に対する合理性が生まれ、プランニングに対する説明能
力が増加。

ＣＭ投入量と売上げ反応のモデル化によって、適切なＣＭ投入量による売
上げの最大化の可能性を飛躍的に改善することができた。また、売上げも
高めることができた。

モデル化によるＣＭ投入に関する知見を得ることで、運用者の属人的なノ
ウハウを「見える化」し、一定の成果を安定して獲得することが可能になった。
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コミュニケーションプランニングのためのＣＭ投入量と売上げ反応モデルの構築の実績例

主要なアウトプットと解釈例

・モデルから得られた予測値は９１．１％の説明力をもち、実績値をよく追従している。・売り上げはＣＭ投入量の影響受けて決定され、過去の投入量であればあるほどその効果
は薄れるが過去の投入の効果を考慮した典型的な時系列解析モデルとして利用されるＫｏ
ｃｋ型モデルを利用する。

Ｋｏｃｋ型モデル： 得られたモデルの妥当性：

＊ ：５％有意
＊＊：１％有意

売上
（当週）予測式

季節変動
（月別）

ＣＭ投入量
（当週）

ＣＭ
蓄積効果

長期変動
（線形）

調整変数

構築したモデル（Ｋｏｃｋ型モデル）

目的変数と
説明変数

蓄積効果をどこまで考慮すべきであるかを
コレログラム（自己相関）にて確認する

自己相関係数 偏自己相関係数

１週前

信頼限界

ラグ

【解釈例】

予測週と過去週の売上（目的変数）について、ラグが大きくなると自己相関係数が小さくなり（直近の売
上が影響している）、１次の偏自己相関係数だけが大きいので、１週間前の値が過去の実績を反映して
いることがわかり、ＣＭ蓄積効果として前週の売上のみをモデルに組み込むことにしています。

ラグとは当週と比較して何期前な
のかを表す。１次のラグは１週間
前となる。

ラグ

信頼限界

【解釈例】

ＣＭ蓄積効果については自社の方が負の値が小さく、ＣＭを何もしない場合のマイナス効果が競合と比
較して小さいことがわかる。つまり自社のＣＭの方が質的に消費者行動への寄与効果が高いといえる。
しかし当週のＣＭ投下量の係数値では、競合の方が大きくＣＭによる影響が強いことがわかる。

自社製品のＣＭは売上への短期的な効果は競合と比較して弱いものの、蓄積された効果によって購買
行動が発生している状態であることがわかる。

経過週（２００８年～２０１０年）

売上 予測値

実績値

予測値

実
測
値

説明力（決定係数）

９１．１％

モデル式の妥当性

＊＊

＊＊

０．０００

０．０００

長期変動（線形）

季節変動（月別）

＊＊

＊＊

０．００４

０．０００

有意確率項目

ＣＭ投入量（当週）

ＣＭ蓄積効果（前週）

効果の有意確率

実測値と予測値の乖離

競合製品とのモデル比較 ※数値はダミーです

［自社売上］ ＝ １．５ － ０．８× ［ＣＭ蓄積効果］ ＋ ０．０３× ［ＣＭ投下量（当週）］

［競合売上］ ＝ ２．０ － １．２× ［ＣＭ蓄積効果］ ＋ ０．０５× ［ＣＭ投下量（当週）］

競合＜自社 競合＞自社
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■ プロジェクトワークフロー

■ 概算お見積もり

■ 備考

■ 導入実績

■ 関連する他のサービス
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コミュニケーションプランニングのためのＣＭ投入量と売上げ反応モデルの構築の実績例

課題ヒアリング
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分析トライアル

説明会実施支援

現状の課題を明確にし、既存データについて一部分
析トライアルを実施しながら、ゴールイメージの共有
と解析に必要なデータなどの整理を実施

分析フェーズ：
データの分析とその報告＆ディスカッションにて、分
析によって得られた知見の１つ１つを実務運用のため
の評価体系として組み立てていく作業を繰り返し実施。

分
析
結
果
の
共
有

解析作業の実施

報告会での共有
課題等の共有

分析計画の修正

追
加
解
析
等
の
実
施

とりまとめ

分析計画の提案

導入支援フェーズ：
分析によって得られた評価体系を運用に移行させる
ための説明会実施にむけた資料作成等の支援


