
キャンペーン効果測定調査ご紹介

Brand Health Tracking (BHT)
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成長するブランドとは コミュニケーションはブランド
の選択に影響を及ぼします

コミュニケーションには2つ
のアプローチがあります

選択のタイミングで想起
される必要があります

IPSOSにおけるキャンペーン効果測定調査は、
キャンペーンによってブランドがどれだけ成長できるかを測ります

より多くの人に、より頻繁に、
より容易に選ばれるブランド
は成長します。

ブランドに対する記憶が強く
なるほど、選択のタイミング
で選ばれやすくなります。

広告や各種コミュニケーショ
ンの役割は、ブランドと消費
者との接点を増やすだけで
なく、既存のイメージを強化
したり、新たなイメージを訴
求することで、ブランドと消
費者との関係性を強化/リ
フレッシュすることにあります。

1つはブランドに対する記憶
を構築することで、選択され
るようなブランドを育てるアプ
ローチとなります。

もう1つは店頭のように選択
のタイミングにより近い状況で
注意を喚起し、その場で選
択を促す方法です。

消費者は選択のタイミング
で頭に浮かんだものを選択
します。

したがって、私たちはキャン
ペーンが消費者の中に強く
残っているのかを把握する
必要があります。
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キャンペーン効果測定の考え方
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キャンペーンの投下前と投下後を比較することで、キャンペーンがどのような違いを生み出したのかを測ります。

キャンペーン前 キャンペーン投下 キャンペーン後

購入意向

ブランド認知 ブランドイメージ

広告接触 購入意向

ブランド認知 ブランドイメージ

広告接触
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キャンペーン効果測定の考え方
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市場における
ブランドの
状況

広告認知＆
評価

メディア評価

 キャンペーンを投下して、ブランドの状況に変化があったのか？
 認知・購入意向・購入等が動いたのか？
 ブランドのイメージに変化はあったのか？

1 ブランドの
現状理解

 広告はどれだけの人に届いていたのか？
 広告はブランドと結びついていたのか？
 広告はブランドに対する態度を変えたのか？
 広告は良かったのか？

2 広告認知
＆評価

 どのメディアが最も広告を届けたのか？
 どのメディアが効果が高かったのか？
 今後に向けてどうすればよいのか？

3 メディア
評価

キャンペーンがもたらした違いを分析し、その要因が、「広告」と「メディア」からどうもたらされたのか分析します。
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スクリーニング
①ブランド

浸透状況

②広告

認知
③クリエイティブ

評価 属性設問

・ブランド認知
・購入実態
・購入意向
・ブランドイメージ

※提示物なし
・広告認知
・広告接触タッチ
ポイント
・広告の覚えてい
る内容（OA）

※提示物あり
・クリエイティブ認知
・ブランドリンク（OA）
・タッチポイント
・クリエイティブ評価
・広告接触後の行動

事前
調査

事後
調査

・対象者
スクリーニング ・属性情報

聴取なし

調査の流れ
・事前調査と事後調査は、③以外は共通です。③は事後調査のみ、聴取します。
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アウトプット例
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認知 内容理解 購入意向 購入経験

事前 事後

事前事後分析
キャンペーンの事前事後でキーとなる指標にどのような変化があったかを確認します。
（例：認知率、内容理解、購入意向、購入経験等）
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事前事後比較

(%)

: 95/90%で有意に上昇／低下
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店頭に行き、
製品を購入した

店頭に行き、
製品について
店員と話した

インターネットなど
で製品について

調べた

インターネットで
製品を購入した

公式サイトを
訪れた

製品を置いて
いる店舗について

調べた

知人や友人と
製品について
話した

その他 興味は持ったが、
何もしていない

何もしていない
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ベース：広告認知者

広告がブランドに対するどのような行動に寄与したかを分析します。
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(%)

接触後の意識・行動（POSTのみ）


グラフ

























						店頭に行き、
製品を購入した テントウ		店頭に行き、
製品について
店員と話した テントウ テンイン		インターネットなどで製品について調べた		インターネットで製品を購入した		公式サイトを
訪れた		製品を置いて
いる店舗について調べた セイヒン オ テンポ シラ		知人や友人と
製品について
話した		その他		興味は持ったが、何もしていない		何もしていない



						1		2		3		4		5		6		7		8		9		10





広告認知者(n=xxx)	

店頭に行き、製品を購入した	店頭に行き、製品について店員と話した	店頭に行き、製品を見てみた	インターネットで製品を購入した	公式サイトを訪れた	インターネットなどで製品について調べた	知人や友人と製品について話した	その他	興味は持ったが、何もしていない	何もしていない	8	7	13	4	4	6	5	0	18	55	Category User(n=xxx)	

店頭に行き、製品を購入した	店頭に行き、製品について店員と話した	店頭に行き、製品を見てみた	インターネットで製品を購入した	公式サイトを訪れた	インターネットなどで製品について調べた	知人や友人と製品について話した	その他	興味は持ったが、何もしていない	何もしていない	0	0	0	0	0	0	0	0	0	0	Core Target 1(n=xxx)	

店頭に行き、製品を購入した	店頭に行き、製品について店員と話した	店頭に行き、製品を見てみた	インターネットで製品を購入した	公式サイトを訪れた	インターネットなどで製品について調べた	知人や友人と製品について話した	その他	興味は持ったが、何もしていない	何もしていない	0	0	0	0	0	0	0	0	0	0	Core Target 1(n=xxx)	

店頭に行き、製品を購入した	店頭に行き、製品について店員と話した	店頭に行き、製品を見てみた	インターネットで製品を購入した	公式サイトを訪れた	インターネットなどで製品について調べた	知人や友人と製品について話した	その他	興味は持ったが、何もしていない	何もしていない	10	8	13	7	10	8	5	0	20	50	







データ





										Category User(n=xxx)		広告認知者(n=xxx)		Core Target 1(n=xxx)		Core Target 1(n=xxx)										(n=)		(n=)		(n=)		(n=)

										S-tac ibu TT		S-tac ibu TT		S-tac ibu TT		S-tac ibu TT

								Table122

								Z1_TT．Action taken after seeing Ads (TT)

								________________________________________________________________________________________

								Proportions/Means: Columns Tested (5%, 10% risk level) - a/d - b/e - c/f - a/b/c - d/e/f

								** very small base (under 1) ineligible for sig testing



										BD1 - GT



										Pre		Post		Pre		Post



										Category User		広告認知者 コウコク ニンチ シャ		Core Target 1		Core Target 1

										a		d		b		e



				並び ナラ		順位 ジュンイ		Base : B1_TT=1 (Recognizers)		xxx		xxx		xxx		xxx				並び ナラ		順位 ジュンイ



				1				店頭に行き、製品を購入した		0		8		0		10				1																店頭に行き、製品を購入した

				1.5																1.5

				2				店頭に行き、製品について店員と話した		0		7		0		8				2																店頭に行き、製品について薬剤師や店員と話した

				2.5																2.5

				3				店頭に行き、製品を見てみた		0		13		0		13				3																店頭に行き、製品を見てみた

				3.5																3.5

				4				インターネットで製品を購入した		0		4		0		7				4																インターネットで製品を購入した

				4.5																4.5

				5				公式サイトを訪れた		0		4		0		10				5																公式サイトを訪れた

				5.5												d				5.5

				6				インターネットなどで製品について調べた		0		6		0		8				6																インターネットなどで製品について調べた

				6.5																6.5

				7				知人や友人と製品について話した		0		5		0		5				7																知人や友人と製品について話した

				7.5																7.5

				8				その他 タ		0		0		0		0				8																その他 タ

				8.5																8.5

				9				興味は持ったが、何もしていない		0		18		0		20				9																興味は持ったが、何もしていない

				9.5																9.5

				10				何もしていない		0		55		0		50				10																何もしていない

				10.5																10.5

				11																11

				11.5																11.5

				12																12

				12.5																12.5

				13																13

				13.5																13.5

				14																14

				14.5																14.5

				15																15

				15.5																15.5

				16																16

				16.5																16.5

				17																17

				17.5																17.5

				18																18

				18.5																18.5

				19																19

				19.5																19.5

				20																20

				20.5																20.5

				21																21

				21.5																21.5

				22																22

				22.5																22.5

				23																23

				23.5																23.5

				24																24

				24.5																24.5

				25																25

				25.5																25.5













Sheet1

		Went to the store and purchased the product		店頭に行き、製品を購入した テントウ イ セイヒン コウニュウ

		Went to the store and talked with pharmachists about this product		店頭に行き、製品について薬剤師や店員と話した テントウ イ セイヒン ヤクザイシ テンイン ハナ

		Went to the store and saw the actual product		店頭に行き、製品を見てみた テントウ イ セイヒン ミ

		Purchased the product via the internet		インターネットで製品を購入した セイヒン コウニュウ

		Visited the official brand site		公式サイトを訪れた コウシキ オトズ

		Researched about the product on the internet		インターネットなどで製品について調べた セイヒン シラ

		Talked with my friend about the product		知人や友人と製品について話した チジン ユウジン セイヒン ハナ

		Other (Please speficy:             )		その他（具体的に：　　　　　　） タ グタイテキ

		I interested in, but did nothing		興味は持ったが、何もしていない キョウミ モ ナニ

		Nothing		何もしていない ナニ
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メディアタッチポイントの重複効果理解（POSTのみ）
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TUR(Total Unduplicated Reach) Analysis
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各種メディアタッチポイントの重複を排除することで、どのメディアが最も効率よく消費者にリーチしたかを把握する
ことができます。
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メディア毎の接触と貢献度（POSTのみ）

メディア接触(%)

ポスター
イベント

LINE
検索
口コミ

Instargram
雑誌

Twitter
店頭

TVCM

各媒体のKPIへの寄与度
（購入意向等）

ポスター
イベント
検索
LINE
雑誌
店頭
口コミ

Instargram
Twitter
TVCM

各種メディア接触状況だけでなく、メディア毎のKPI（購入意向等）に対する寄与度を算出します。
メディアの接触率と寄与度を合わせて見ることで、今後優先されるべきメディアについて提案します。
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キャンペーン評価分析（POSTのみ）

ブランド名を見せずに素材を呈示
広告認知が意図したレベルであったかを

確認します。
このブランドについて印象が

良くなった

このブランドについて新しい
ことを知った

このブランドを買いたくなった

印象が良くなった

Norms

Ad

広告が消費者においてどのように評価されている
かを診断します。

広告認知 ブランドリンケージ 広告評価

キャンペーンのアクティベーション（広告等）に対する接触や評価から、広告の効果を確認します。
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Ad Norms (for media weight)

広告認知のみ 広告認知かつブランド認知

ブランド名が正しく消費者の記憶に
残っているかを把握します。
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ABOUT IPSOS
Ipsos is the third largest market research company in the world, 
present in 90 markets and employing more than 18,000 people.

Our research professionals, analysts and scientists have built 
unique multi-specialist capabilities that provide powerful 
insights into the actions, opinions and motivations of citizens, 
consumers, patients, customers or employees. We serve more 
than 5000 clients across the world with 75 business solutions. 

Founded in France in 1975, Ipsos is listed on the Euronext 
Paris since July 1st, 1999. The company is part of the SBF 120 
and the Mid-60 index and is eligible for the Deferred Settlement 
Service (SRD).

ISIN code FR0000073298, Reuters ISOS.PA, Bloomberg 
IPS:FP
www.ipsos.com

GAME CHANGERS
In our world of rapid change, the need of reliable information
to make confident decisions has never been greater. 

At Ipsos we believe our clients need more than a data supplier, 
they need a partner who can produce accurate and relevant 
information and turn it into actionable truth.  

This is why our passionately curious experts not only provide 
the most precise measurement, but shape it to provide True 
Understanding of Society, Markets and People. 

To do this we use the best of science, technology
and know-how and apply the principles of security, simplicity, 
speed and  substance to everything we do.  

So that our clients can act faster, smarter and bolder. 
Ultimately, success comes down to a simple truth:  
You act better when you are sure.

***
“Game Changers” – our tagline – summarises our ambition to 
help our clients to navigate more easily our deeply changing 
world. 
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