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うに、デジタル・メディアの浸透は、
効果（売上やコンバージョン）の検
証がしやすく、説明責任を求める声
も大きくなっている。
本稿では広告を「長期的視点での
ブランド広告」と「短期的視点での
販促広告（レスポンス広告）」に分
ける。そして特に「ブランド広告」
について、その投資効果はどのよう
に検証したらよいかについて述べる。
つまり、ブランディングのためとい
う言葉に逃げず、成果に向き合う方
法を紹介したい。

売上における
ブランド広告の役割とは？

長期的なブランド広告と
短期的な販促広告

「長期的な視点からブランドへの
投資をしていきたいが、短期的な売
上につながる販促重視の広告が求め
られがちで……」という不満の声は
宣伝部からよく聞かれる。ブランド
広告は効果を可視化しづらく、長年
にわたり宣伝部のみならず、広告に
携わるマーケティング部にとっても
その説明責任に応えるのが難しい課
題であり続けた。
一方、「ブランディングのため」
という言葉が、成果を曖昧にする
「言い訳」として機能している面も
ないとは言えない。特に、昨今のよ

広告における投資とリターンの関
係は依然、不透明である。だからこ
そ結果がどうだったのか、「検証」
が大事だ。デジタルであれば
Google アナリティクス、マス広告
であればアド・トラッキングだろう。
アド・トラック自体は広告による消
費者の認知やイメージの変化を追う
ことが主目的だが、それだけではな
く、売上との相関分析もできる限り
行いたい。
例えば、図表1のような簡単な相
関分析をしてみる。これによると、
日頃の売上に貢献する販促型の広告
実施と、長期的に認知やイメージを
作るブランド広告が売上にどう影響
しているかを見て取ることができる。

「ブランディングのため」という言葉に逃げず、
成果に向き合うには？

一般的にブランド広告とは「認知や
イメージを高めるための広告」、販
促広告とは「顧客からの直接的な反
応を目的とした広告」と定義される
が、売上でこの2つを関係づけると、
販促広告の反応率や、営業の成約率
を高めるのがブランド広告だといえ
る。ブランド広告によって、おそら
く顧客の想起率が改善され、より売
上に結びつきやすくなっているのだ
ろう。販促広告の「刈り取り率」を
高めるのがブランド広告である。

デジタル広告で
ブランドはつくれるか？

販促広告のなかでもデジタル領域
はレスポンス広告が主流で、直接的
な反応を得ることや、インサイド・
セールスの側面が強く、売上検証と
の相性も良い。読者は既に取り組ま
れているだろうから割愛するが、

「ブランディング」という側面では
まだまだ発展途上である。デジタル
広告でブランド・ロイヤルティを築
くコミュニケーションがどのように
なされるのかが今のところ、売上以
上のテーマであろう。例えば、ブラ
ンデッド・エンターテインメントの
手法はそれにあたると思われる。
BMW Filmsは有名である。
監督はガイ・リッチー、主演はマ
ドンナ。もはや映画（ショート・
ムービー）である。かつての戦略
PRで見られたプロダクト・プレイ
スメントとは違い、ブランド主体の
しっかりしたストーリーがあり、そ
こにブランドの魅力をいかんなく表
現する手法で、ブランド広告のクリ
エイティブにみられる「驚き
（Amazing）」「美しさ（Beauty）」
「 ブ ラ ン ド の コ ア（Core of 

Brand）」の特徴もみられる（私は
この3つの要素を「ブランド広告の

ABC」と呼んでいる）。そして、こ
のようなブランド広告はコンバー
ジョン以上に視聴回数や「いいね」、
シェア数で評価される。それと売上
との相関性を見てみるのも興味深い。

ブランド・イメージと
売上の関係

ブランド広告というと「イメージ
を好ましいものにする」ことも目的
である。宣伝部の広告目標設定とし
て「イメージを〇〇のようにする」
と書き込むことも多い。難しいのは、
それが売上にどのように貢献したか
測定しがたいことである。特に長期
的なイメージの良さと短期的な売上
の関係は把握しづらい。
一方、短期のイメージ改善は比較
的、わかりやすい。マーケターはイ
メージを良くすることで売上や問い
合わせが増えると経験的に知ってい

図表1 売上と広告

ブランディング施策の効果は定量化が難しく、担当部署を悩ませ続けてきた。
そのため、売上に繋がっているか分からないが、「長期的な視点に立ったブランディングのための投資」という言葉が

使われてしまうことも多かったといえる。数々のブランド責任者を担ってきた著者が、成果と向き合うための考え方を解説する。
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ブランドイメージと売上の相関を調べるPOINT  2

マーケティング部は売上についてもっと語るべきPOINT  3
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がニーズを感じた時に、最初に思い
出してもらえる状況ができあがる。
結果、売上に好影響を与える（図
表3）。当然、ブランド構築や育成
にも貢献する。総量を高めるには、
クリエイティブ以上に広告投下量が
問題だ。広告コストの悩ましい問題
でもある。

宣伝部やマーケティング部を
超えてイメージはつくられる

また重要なのは、広告のみでブラ
ンド・イメージがつくられるわけで
はないことだ。営業活動のあり方や
施策内容、または製品イノベーショ
ンも含めて、それらすべてが顧客と
のタッチポイントでありイメージを
つくり出している。
ブランド・トラッキング調査をし
てみると、ブランド認知経路として
広告以上に重要なのが、「店頭」や
「友人・知人」、または「SNS」

る。広告ではないが、最もわかりや
すいのはWebサイトや製品パッ
ケージのリニューアルだろう。基本
的に広告も同じである。それが金額
の張るタレント広告を行う理由でも
あるし、広告制作のクオリティにこ
だわる理由でもある。
しかしながら、イメージと売上は
やはり長期的に評価するべきだろう。
イメージの蓄積効果こそが長期的な
売上に繋がるからだ。宣伝部の目標
としてはイメージ・レーティング調
査で測定される「イメージ総量」が
適している。イメージ総量と売上は
相関性が見られる。
顧客の頭の中にはカテゴリ―ごと
に「ブランドの箱」がある。顧客が
何らかのブランド体験をすると、そ
の体験談の書かれた紙がひらり、ひ
らりとブランドの箱に溜まっていく
（図表2）。その体積量がイメージ総
量だ。イメージ総量が多ければ多い
ほど、純粋第一想起が高まり、顧客

「ウェブ、インターネット」である
ことが見て取れる。これらは宣伝部
のみでカバーすることが不可能な、
まさにブランド経営の領域だといえ
る。

「検証」を地道に繰り返すことが
成果に結びつく

広告に限らないが、やはり検証を
地道に繰り返すことがブランディン
グ活動をより筋肉質にする。例えば、
展示会のような業界向けのイベント
でもレビューをきっちり行う。
今年で15年目を迎える、ある県
を挙げた日本酒のイベントでは、イ
ベント初年度から毎年出口調査を欠
かさなかった。年々売上は順調に伸
びていたものの、来場者数が2日間
で10万人を超えたあたりから、
「入場までに長い列に1時半も並ば
なければならない」「会場の混雑で
ストレスがひどい」などの問題が出

始めた。そこで入場の列を2列から
6列に増やした。また混雑緩和のた
めに、来場者の評価があまり高くな
い余計なアトラクションや出展（こ
れらもすべて出口調査で把握）をす
べて排除し、スペースの拡大・効率
化を目指すようにした。
結果、来場者の満足は改善し、次
年度以降のリピート率と紹介・口コ
ミにも好影響を与えた。現在は15

万人以上が来場している。これらは
すべて「検証」を地道に行い、その
結果を組織内で共有してきた結果で
ある。

マーケティング部は
もっと売上について語ろう

広告の必要性と効果性について社
内を説得するにはどうしたらよいだ
ろうか。ここまで読んでくださった
読者は理解していただいていると思
うが、やはり「売上」にフォーカス
して広告戦略の云々をいうのが最も
説得力が高い。
宣伝部のように直接売上に関与し
づらい部門であっても、敢えて売上
について、主体的に当事者意識を
もって語ることが重要である。なぜ
なら、そういう態度の宣伝部は営業
から信頼されるからだ。同じ船の乗
客と認識してもらえる。
私の経験では、ブランドとは詰ま
るところ「売れた結果」である。極
端な話だが、どんなコンセプトのど
んな製品であろうと、売れてしまえ
ば世間はブランドとみなす。逆にど
んな立派なブランド名がついていよ
うと、どんなかっこいい広告をしよ
うと、売れていなければ、そのブラ

ンドは世の中に存在しないに等しい。
そして一旦、売れてしまって世の中
がブランドとみなすようになると、
今度はブランドが「売上を容易にす
る手段」になる。こうして雪だるま
式に売上をあげやすい状況を作り出
すのだ。
企業で売りの最前線にいる人たち
は、この事実に気づいている。そし
てもはや習慣として、その広告に売
上的な意味があるのかどうかを問わ
ずにはいられないのだ。
よって、宣伝部もマーケティング
部も「売上こそ何より重要な評価指
標である」との認識を持って他部署
や経営陣に対峙することが肝要だ。
宣伝部はもちろん、ブランド・マ
ネージャーによっては売上責任を持
たない場合もあるが、だからといっ
て売上の話を避けてはならない。相
手は売上という成果の話を聞きたい
のであって、広告の話は二の次であ
る。
繰り返しになるが、売上相関性を
検証する難しさはある。しかしそれ
を理由にしているうちはダメなのだ。

検証の難しさを理由に売上の話を避
けてはならない。売上予算について
質問し、それに対してどのような広
告が必要なのかの提案ができなけれ
ばならない。
これは長期的なブランド広告も短
期的な販促広告も同じだ。または期
末に売上結果を示しながら、そこに
広告がどのように貢献したかのデー
タを示し説明できなければならない。
そういう宣伝部やマーケティング部
は社内、特に営業部から信頼される。
強い信頼をされるような宣伝部や
マーケティング部であれば、社内や
経営陣を説得・納得させるのはそん
なに難しくない。

1968年生まれ。味の素AGF、外資系数社でブラ
ンドマネージャー、マーケティングディレクターなど
を歴任し2005年に独立。ブランド戦略専門のコン
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図表2 イメージ総量
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図表3 イメージ総量と売上の関係
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