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広告の効果に関する研究は現在数多く存在

しているが,そのほとんどが製品あるいは

サービスの知名率あるいは売上高に対する直

接的効果の測定を目的とするものである｡ま

た製品やサービス以外にも広告の企業イメl

ジ-の効果を扱った研究例がいくつか存在し

ている｡例えばA. N. A. SURVEY REPOR-

T (1979),DAVID M. LIFF, MARY OC-

ONNOR AND CLARKE BRUNO(1980) ,

LEWIS C. WINTERS (1986) , RUSSELL

ABRATT (1989)などがある｡しかしなが

ら,それらは企業のイメージのみを扱ったも

のであり,製品やサービスの広告が直接的に

それらの売上高に影響し,また企業イメージ

にも影響を与え,そのイメージへの影響がま

た売上高に及ぶというような両者を同時に

扱った,すなわち総合的に含めた研究例はま

だない｡従って,この研究においてはこの未
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分野である部分を概念的に検討し,実際の

データを用いた実証研究に言及していくo　さ

らにこの研究の進め方の特徴としては,第-

に激しい競争市場での広告効果を対象とし

て,競争企業間での相互の効果を考察する｡

第二に最終的にはアグリゲ-ド(データの統

合)の分析から個々のブランドごとの分析に

まで拡張する｡なぜならば,例えば化粧品や

トイレタ1)l製品のように企業は複数ブラン

ドを生産していることが多く,多企業との競

争に加えて同一企業においても相互のブラン

ド間の相互効果を考慮するのは柾めて現実的

であるからである｡

なお分析の正確性を増すために本研究では

多変量時系列分析(MULTI-VARIATE

TIME SERIES ANALYSIS)を用いる｡

2.概念モデル

詳しくは次章のデlタの部分に譲るが研究

対象としては洗濯洗剤が選ばれた｡その主な

理由としては以下のようになる｡

(1)この業界は2社の日本企業と1社の外資系

企業の3社が市場のほとんどのシェアを占め

る寡占業界であり,各企業とも複数ブランド

を有しており極めて競争の激しい市場の代表

として注目できる｡

(2)多様なマーケティング戦略や広告戦略が駆

使されている｡例えば広告戦略としては製品



品質面を鼓謁する企業もあれば感覚的な側面

を強調する企業もあり,戦略的な相違が顕著

である｡

(3)新製品の投入が活発であり,先行および追

随の模様が興味深いb　この新製品は単なるバ

ラエティを増やすのみならず旧製品にとって

かわる画期的なニューコンセプトの導入であ

る点が興味深い｡

概念モデルを構成する主な次元としては以

下の3つの次元があげられ,また各次元がい

くつかの要素を含んでいる｡

次元1 :洗剤市場における複数ブランド企業

の競争

(彰ブランドトータルでのアグリダー}s　レ

ベノレ

②個々のブランド･レベル

次元2 :マーケティング･ミックス

①広告(TVコマーシャルを研究対象とす

る)

②プロモーション

③価格

次元3 :新製品の導入

具体的には旧製品からコンパクト洗剤への

移行が親察できる.

っまり次元1では企業間の競争に考察の主

限をおくアグリゲlト･レベルとそれに加え

て同一企業内のブランド間相互の影響をも考

寮の対象とするブランド･レベルを含んでい

る｡特に後者のブランド間の競争とは共食い

効果であるカニバ1)ゼーショソ(cannibaliza-

tion)と補完効果を意味している｡

次元2では3つのマーケティング手段を扱

うが中心として扱うのは広告の効果であり,

この他の手段は補足的に用いられる｡

次元3では世代交代を引き起こしている新

製品の導入効果及びその新製品に対する他企

業の追随投入の及ぼす効果を考察する｡この

次元3では新製品の投入は各企業及び各ブラ

ンドのシェアに対して有意なインパクトを持

ち,早い時期に投入したブランドがより大き

な影響を持つと仮説的に想定される｡

以下,次元1と次元2の広告を中心として

基本的なフレームワlクを描く｡

ここでは分析に関して3っの仮説的視点が

ある｡それらは以下のようにまとめられる｡

視点1 I.7グ1)ゲ-i. ･レベル及びブランド

･レベルの両者において

ブランド広告の直接的及び間接的効果の存

荏

ここでいう直接的効果とはブランド広告が

自己の売上高やマーケットシェアを直接的に

増大する効果である｡間接的効果とは,ブラ

ンド広告によって好意的な企業イメージを産

みだし,それによって企業全体あるいは同一

図1　アグリゲlト･レベルでの広告効果モデル
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企業の売上高やマーケットシェアを増大する

効果である｡また競争的な視点からは,両効

果を通じて他企業の売上高やマーケットシェ

アを低下させることが想定される.アグリ

ゲーh　レベルに関してこれらを図示すると

図1のようになる｡但し,理解しやすいよう

に企業数を2つにしてある｡

ここで+は正の効果を, -は負の効果を表

す｡ ?は過去の売上高からの広告量決定の可

能性を示唆している｡

視点2 :ブランド･レベルにおいて

ブランド広告は当該ブランドのマlケット

シェアにのみ影響しているばかりでなく,同

一企業の他ブランドや他企業のブランドの

マlケツトシェアにも影響していると想定さ

れる｡理解しやすいように企業内,企業間に

わけてブランド数を2つにしぼり図示すると

図2, 3のようになる｡

図2　企業内ブランド広告効果モデル

図3　企業間ブランド広告効果モデル
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図2は企業内の広告効果を図示したもの

で,同一企業内の各ブランド広告は直接には

自己のマーケットシェアは増加させるが,他

のプチンドのマ-ケヅトシェアを低下させる｡

すなわちカニバリゼーションをおこなう｡し

かしながら,一方で企業のイメージを高めて

共に他のブラソドの売上を増加させ,直接的

な効果によるカニバリゼ-ショソを弱める効

果がある｡

図3は企業間の効果を描いており,企業内

効果とは異なり,自社のブランド広告によっ

て高められた企業イメージは他社の企業イ

メlジを相対的に低下させ,そのマlケット

シェアを低下させる効果があることを示して

いる｡図1と異なる点は図3の方はブランド

･レベルであるという点である｡視点2では

この図2と3が範み合わされ同時に進行して

いるため分析がかなり複雑となる｡

視点3 :広告の量による効果と質による効果

広告の効果は一般的に広告量による効果と

広告の質による効果の2っの効果に分けられ

る｡いうまでもなく量による効果は量の多い

方がインバクt･が大きいということであるo

質の効果については製品のすぐれた品質を中

心に訴求するRational Approachと感覚的な

訴求を行って消費者に共感を求めようとする

Emotional Approachがある｡この広告の質の

効果もその影響度が異なると考えられる｡こ

の研究においては合計3社を対象とするが,

その内1社がRationl Approachをとり, 2社

がEmotional Approachを採用している｡

以上の仮説的な視点を念頭において実証的

研究を検討していく｡

3.デlタの解説

.データは(秩)ビデオ･リサーチの協力に

より, HOME-SCAN PANEL SYSTEMから

とられたものである｡期間は1987年4月～19

89年9月であり, 131週のウィークリーデl

タが用いられた｡

HOME-SCAN PANELとは関東の郊外を

対象エリアとして40,000世帯から1,000世帯

を選び,各世帯の主婦が購入品を自宅でス

キャナーにより記録し,同時にテレビにつけ

られたメlタlにより家庭でみられたテレビ

広告の量を測定するというシステムである｡

これにより分析に必要なデータがシングル･

ソース(データのソースが同lであるという

意味)で入手可能となる｡

得られた変数としてはブランド及びブラン

ドトータルでのカテゴリl売上高とマーケッ

トシェア,テレビによる広告量(GRP),ス

トアプロモーショソの頻度,価格などであるo

但し,価格に関しては製品の性格の差(通常

の洗剤,コンパクト洗剤,液体洗剤の存在)

等を考慮して値引き率を用いているo

ここでの業界の事情にっいて触れておくと

以下のようになる｡

現在の日本での洗濯用重質洗剤は上位3社

でマーケットシェアの90%を占めている｡仮

にこの3社をA社, B社, C社とするとこの

3社のシェアはおよそ5 : 3 : 2である｡

A, B両社が日本の企業であり, C杜がアメ

1)カの大手の日本におけるブランチである｡

しかし,このマーケットの1位と2位の座は

決して安定したものではなく,厳しいシェア

の争いを繰り返している1983年以前はA社

がトップシェアを握っていたが, 83年, 84

午, 85年と新製品投入が次々成功したB社が

シェアを上げて, 85年にはA社を抜き去り,

その後4 : 3の割合でB杜がトップを守り続

けていたo Lかし87年のA社の新製品の爆発

的なヒットがきっかけとなりB社とA社の

シェアは再度逆転し現在に至っている｡

データの対象期間のマーケットシェアの動

きを月別に見ると図4のようになっている｡

この図に示されるようにA社とB社のシェ

アは30%を軸として対称になっており,互い

にシェアを食い合い,激しい蔑争を展開して
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◆ A杜　　e B社　　蝣x-C社　　-その他

図4　洗濯洗剤におけるマーケットシェア(/月)

いることがわかる. C社は89年2月(23期)

以降そのシェアを次第に伸ばしつつある｡そ

ゐ他は7っの小企業から成り立っているがこ

の研究からは除かれる｡

ブランド･レベルで扱われたブランドはA

社, B社が各3ブランド, C社が4ブランド

である｡他のブランドはシェアが小さいので

対象からは除かれた｡表1に対象となるブラ

ンドの特徴を掲載しておく｡

この表1の製品タイプに見られるコンパク

ト洗剤がA社によって最初に投入された

ニュ-コンセプトを持った新製品であり,投

入後前述のように爆発的に売れ, B社のシェ

アを大きく崩し, A社のシニアをトップに押

し上げたのである｡この状況を週単位のアグ

リグーTlデlタでみてみると図5のようにな

る｡図4の月単位のデータで見るのと異な

り,変動が大きいがA社はブランドA-1投

入後,圧倒的なシェアを維持している｡
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社の全ブランドトータルを分母にして対
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図5　洗濯洗剤におけるマーケットシェア(/過)
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ブランド･レベルでのシェアの変動は図　　　6, 7, 8に示されている｡
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図6　A牡のブランドマーケットシェア(/過)
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図7　′B杜のブランドマーケットシェア(/過)
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図8　C杜のブランドマーケットシェア(/過)
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[研究ノ一･日企業イメージの広告効果-の関わり(高田) (上ffl) (八木)

図6からはA- 1の圧倒的な鼓さが示さ

れ,図7からは旧タイプの製品から新製品へ

の切り替わりの様子が観察される｡ B社は当

初新製品の投入の遅れから徐々にシェアを下

げていたが途中からの新製品への切り替えで

息を吹き返し,シェアの維持を可能にした｡

また図8のC社でもB社と同様に新製品-の

切り替えがみられる｡

次に図9は広告量(GRP)シェアのウィl

クリィデータである｡この図から各社とも新

製品投入後しばらく広告量を高めていること

がわかる｡

10　　20　　30　　40　　50　　60　　70　　80　　90　100　110　120　130

如(WEEKLY)

図9　広告(GRP)シェア(/過)

プロモーションは消費者プロモーションと

流通業者プロモーションとに分かれるが,こ

こでは消費者を対象にプロモーションを行う

消費者プpモーションのみを対象とする｡ま

ずこのプロモーションの内訳を見ると図10

のようになる｡やはりA社がどの分野におい

ても圧倒的に多いことがわかる｡ここでメl

カーフエアとは特定メーカーの複数ブランド

のプロモーションが店内の一定の区域内で行

われており,その複数のブランドのプロモー

89

シきソが共通のプロモlショソテーマ,

キャッチフレーズ, POPを共有しているもの

のことをいう｡たとえば"--アケアまつ

り"などスlパーでよく目にするものがその

典型である｡プレミアム販売とはいわゆる

``おまけっき販売"のことをいう｡カイ2乗

検定により企業間のプロモーション頻度には

明らかに有意差があった｡また図11にはプロ

モーションの頻度シェアが企業毎に示されて

ma
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図11消費者プロモーションの頻度シェア
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次に価格については図12に値引き率で示挙

れている｡この図からは新製品の投入時期の

影響が現れている｡つまり重力な新製品を投

入したA社は値引き率を当初低く設定してお

り,遅れたB社, C社は投入するまでの期間

を大幅な値引きで対抗している｡新製品投入

後はその値引き率を小幅におさえているo　各

社の新製品が出そろった段階からは値引き率

は収赦し,大体同じ位の水準になっている｡

但し, A社にとっては競争が激しくなったた

め値引き率を徐々に大きくしているのがわか

る｡

4.モデルビルディング及び分析手順

ここではまずアグリゲート･レベルでの分

析について言及する.各企業のマ-ケット

シェアを従属変数とし,他の変数を独立変数

とし時系列分析モデルを次のようにたてる｡

MSa,- β m(BMA4,+ β u2{B)ADBt+

β m(B)ADc,+ β ntCB')PRa.+

β m(ff)PRB,+ β 116(B)Pfcォ+

β ht(B)PA/a+ β ii8(B)/W&+

β m(B)PMc,+ β 120(B)W*十

I i2i(B)A7>a+ β 122(B)Wc,+

γi2s(B)A/5九十γ111+U¥,.

-･ (1式)
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MSb.- β 2n {B)ADA,+ β 212(B)ADb,+

β m(.B)ADc,+ β 2u(B)PRa,-

β 2!5(B)m`+ β 2is(.B)PRc,+

β 2v(.B)PMa,+ β m(B}PMBt+

β 219(B)PMc,+ β so(B)M>*+

l 22! (B)NP&+ l m(B)NPc,+

γ223(B)A/Sa+ γ211+ A* 2,.

- (2式)

MSc,- β3u(B)ADA,+ l312(B)ADB,+

β m(.B)ADct+ β 3h(B)PRa,+

β 3is(.B)PRB,+ β m(P)PRc,+

β3u(B)PMa,+ β3u(B)/Wa+

l m{B)PMc,+ β m(ff)NPA,+

l snCBWa.+ βォ(B)Wc,+

γ323(B)M5cl+ γ311+ U 3,.



- (3式)

ここで各記号は以下のようになる｡

MSu:t期の企業iのマ-ケヅトシェアに自

然対数をとったもの

ADit : t期の企業iのテレビ広告のシェアに

自然対数をとったもの

PRu : t期の企業iの価格値引き率に自然対

数をとったもの

PMu:t期の企業iのプロモ-ショソ頻度に

自然対数をとったもの

NPit :企業iの新製品投入ダミー変数O　投

入時期以降を1,以前を0とする

γill :企業iの式の定数項

ftit　撹乱項,但し//rt-N(O,

∑-

αll

αll

631

ォ
・
}
　
　
　
ォ
　
　
　
ォ
・
サ

･
.
･
-
　
　
　
　
r
h
　
　
　
　
3

b
 
f
c
>
　
　
t
o

2
　
　
　
2
　
　
　
2

1
　
　
　
2
　
　
　
3

I
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^
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^
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?

またβ,<B)とγ,tb(B)はそれぞれ独立変数

と企業iのラグ(遅れ)を伴ったマーケット

シェアに対する係数の多項式である｡それぞ

れの構造は以下のように表示できる｡

β.(B)-β.(1-少.B-¢2B2--.)

- (4式)

γ蝣23(B)-γ 3(1-¢lB-¢2B2--)

- (5式)

上畠の式ではBはBXt-Xォーiと定義される

バックワード･シフト･オペL/lタであり,

卓はそれらの多項式の係数を表す｡

以上のモデル式は仮説的なフルモデルであ

り,効果がないと見なされるものは随時はず

されていくことになる｡各変数に自然対数を

とった理由は見込まれる厳しい多重共線性を

避けるためである｡

以上の1-3式のモデル式において明らか

になる広告効果は直接的な効果と企業イメー

ジを介在した間接的な効果の両者を包含して

いる｡ここでこの両者を分離するために以下

のような工夫がなされた｡

4式は次のように変形されるo

β.(B)-(すcn+ βflfi)( 1 -¢lB-
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¢2B2--)　- (6式)

ここで

すcli　企業iの広告効果の内,企業イメー

ジを介在した間接的広告効果を表

すコソスタソトな要素

βDEi :企業iの広告効果の内,直接的な効

果を表す変動部分の要素

つまり企業のイメl予は長期的には変動す

るが,短期的には変動しないと仮定し,むし

ろ直接的な広告の効果は状況に応じて効果が

変動すると仮定する｡前提としては全体の広

告効果のパラメータが経時的に変動すると考

え,そのパラメータをある方法に従ってコソ

スタントな部分と変動する部分に分離する｡

この分離方法については幾会を改めて述べる｡

またこの変動するパラメ-タの推定方法に関

してはTime-Varying-Parameterの推定方法

を適用する｡これにっいても詳しくは機会を

改めて述べることにするO (注1)

次に分析手順にっいてのべていく｡

STEPl : 1式～3式の仮説的モデルよりパ

ラメータを推定し,モデル式を求める｡時系

列分析に特有である順序としてモデル式の同

定,推定,参断のためのチェックという手順

を経る｡

STEP2:一端モデル式が求められると,こ

れを使用して広告変数に関する　TIME-

VARYING-PARAMETERを求める｡

STEP3:求められた広告のパラメータを分

難し,直接効果と間接効果を推定するC

5.辞　漂

課題としては上記のSTEPで述べた実際の

分析の実施,並びにアグリゲート･レベルの

分析からブランド･レベルでの分析-の静行

である｡アグリダー･ト･レベルでも用いる変

数がかなり多いため時系列分析モデルの推定

はかなり困難である｡従ってブランド･レベ

ルでの分析を実施する際にはかなりの工夫が
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必要であろうと思われる｡

現在SCA社の時系列分析ソフトウェアで

あるTHE SCA STATISTICAL SYSTEM

のMTS (MULTトVARIATE TIME SERIES

ANALYSIS)を用いて分析中であり,結果に

ついては機会を改めて述べたいと思う｡
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