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デジタルメディアの多様化で、近年の
IMCでは激変が続いている。テレビ、
印刷物、OOHといったオフラインメ
ディアのミックスをプランさえすれば
良かった時代はすでに遠い過去となっ
ている。

現在のオンラインメディアでは、メ
ディア、デバイス、フォーマット、メ
ニュー、ターゲティングなど、細分
化・断片化が進み、かつ、各ユーザー
の構成、ユーザー数は日々激しい変化
を続けており、その勢いは留まること
はない。このような時代であるからこ
そ、マーケティングの意思決定は、極
めて難しいものとなっている。

激変するデジテルメディアの中心に
Instagram は 存 在 す る 。 2019 年 に
KANTAR /WPP が発 表 した BrandZ

Global Top 100*¹では、世界で最もブラ
ンド価値を伸ばしたのはInstagramだっ
た。

日本のアクティブアカウント数は2015
年には810万アカウントであったが、今
年には3300万アカウントにまで達し、
この4年で4倍もユーザー数は急増して
いる。Instagramの広告枠がリリースさ
れたのは2015年だが、Instagramの急
激な変化はユーザー数のみならず出稿
額 に も 起 こ っ て い る 。 弊 社 が
CrossMedia Research™の対象とした
キャンペーンにおける、 Facebook
/Instagramの出稿額は、2017年にはテ
レビへの出稿額に対して4.2％に過ぎな
かったが、2019年には6.7％となり、オ
ンターゲットの絶対的な出稿量
（IMP）をターゲット人口で割った延
べ視聴率（GRP）を求めると、2017年
には74に過ぎなかったものが2019年に

デジタルメディアは激変し、マーケティングの意思決定は複雑化している。

そのなかで急成長するInstagramの役割を考えてみよう。

は225と、実に3倍も増加している。

国内人口は頭打ちとなり、経営環境に
はこれまで以上にROIが要求されるよう
になった。その矛先は、マーケティン
グ投資の大部分を占めるメディア費へ
と向く。限られたパイの中で長期的に
ビジネスを維持するには、年々減少す
る若者を早期に取り込み、シェアを伸
ばすことが多くのカテゴリで重要課題
となっている。テレビは人口規模と購
買力を持つ50代以上がヘビー視聴であ
るという点で合理的だが、テレビのみ
で若者までアプローチしようとすれば
長期的ＲＯＩであってももはや見合わ
なくなってくる。激しく変化し断片化

するデジタルメディアを一体どのよう
に有効に活用したらよいのだろうか。
各メディアがどのような役割を果たし
得るのか、何が長所/短所なのか、どの
ようなメッセージを、どのような体裁
で伝えれば良いのか…これらは、マー
ケッターの頭を悩ます難題の類だが、
手探り状態の中で日々、様々なブラン
ドのIMCが次々に打たれ続けてきてい
る状況にある。Instagramは、IMCでの
態度形成の上で、どのような役割を、
どう果たしているのか。この白書では、
弊社のCrossMedia Research™をはじ
めとする調査の積み上げから、この問
いに対する示唆を得たい。

日本のIGアクティブユーザー数*²

対テレビでのFB/IG投資比率*³

平均TRP(ターゲットリーチ×フリクエンシー）*³
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テレビ 100

その他オフライン 54

Instagram 10

その他デジタル 25

テレビ Instagram

認知 94% 44%

連想 96% 53%

意向 91% 35%

Instagramは、意向形成・連想形成で高い効果を発揮する。

ユーザーの急増に広告費は追いついておらず、リーチ単価は相対的に安価である。

ブランドが投下する広告は、そのブラ
ンドに何らかの有意な効果を期待して
行われるものであり、メディアを通し
て到達した先に何があるのかが重要と
なる。

#1は、CrossMedia Researchを実施し
たキャンペーンについて、各メディア
について統計的に有意な効果が見られ
た場合のブランドリフトの中央値を求
めたものである。ブランドリフト値は、
各メディアのリーチの広さの影響を取
り除き、広告接触によってブランドへ
の態度がどれくらい上昇するかを表し
ている。ただし、フリクエンシー効果
は残っている。これを見るとInstagram
はどのメディアよりも、リーチ当たり
の効果が大きく、特に意向や連想で高
いリフトを見せている。

このように有意な効果が見られれば大
きな効果を生み出すInstagramであるが、
#2に示されるように、有意な効果を発
揮する確率がテレビと比較すると低い
状況にあることも確かである。

テレビと比較するとInstagramが有意な
効果を発揮する確率が低いことの原因
としては、まずメディアの力を最大化
させるクリエイティブが使用されてい
ないことが挙げられる。Instagramに
限った話ではないが、モバイル最適化
などの取り組みがされているものの、
CrossMediaで評価してきたキャンペー
ンの中には、まだまだテレビ起点のク
リエイティブが多い。IMCの効果を最
大化させるにはメディアニュートラル
なクリエイティブ開発が必要となるで
あろう。次に、 投資の規模が考えられ
る。テレビへの投資は大きく、リーチ
はすぐに飽和し、フリクエンシーが上

昇する。それに対してInstagramへの広
告投資は伸びてきているものの、その
ユーザー規模から考えると相対的に規
模が小さいものが多く、効果を観測で
きるレベルでの投資がされていないと
いうことも考えられる。

Instagramで効果を生み出すためのフリ
クエンシーや期間といったプランニン
グの TIPS は後述するが、 幸い、
Instagramはユーザーの伸びに広告費が
追いついておらずお買い得の状況にあ
る。

#3は効果測定されたキャンペーンでの
各メディアの投資実績をターゲット
リーチで割り、テレビを100とする
INDEXとしたものである。主にオーク
ション形式で広告在庫が取引される
Instagramは、急激なユーザーの伸びに
広告費がついてきていないことが見て
取れる。実際、Facebook / Instagram
の IO配信をした場合、単価が安い
Instagramに配信が寄ることが多い。
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#1 有意な効果が観測された際のブランドリフト中央値(%)*⁴

認知 連想 意向

#2 有意な効果を発揮する確率*⁴ #3 ターゲットリーチ単価*⁴
テレビを100とするINDEX
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IGの連想形成と意向形成での強みが

発揮されやすい季節性イベントでの消費

季節イベント時に連想されるカテゴリー*⁵ TOP5

対象者：18-69歳各カテゴリのユーザー

主要なソーシャルメディアのユーザーに対して、
３０の季節イベントにおいて、どのソーシャル
アプリを開くと思うかと聴取したところ、すべ
ての季節イベントでインスタグラムが最も多く
選ばれた。その中でもインスタグラムと相性が
良かったトップ５のイベントについて、

各カテゴリの消費者が季節イベントとどれくら
いカテゴリーが結びつくかを聴取して、イベン
トごとにカテゴリをランキングすると以下のよ
うになる。こうしてみると季節イベントによっ
てさまざまなカテゴリで機会があることがわか
る。意向形成や連想形成において、Instagramが強みを持っていることが明らかに

なった。実際に個々のキャンペーンを効果測定する中で、テレビでは伝えきれな
い商品特性やベネフィット、印象などが、ビジュアルを通じて届けられている
ケースが見られた。

なぜInstagramがそのような強みを持つのかについて、わかりやすい結果が出て
いた季節イベントに関する調査結果*⁵をご紹介したい。簡単に言えば、イベント
のイメージに合わせてファッションを選ぶように、ユーザーは季節イベントをど
う過ごしたいかイメージして、そこに持ち込む商品・アイテムや利用するサービ
スを選ぶ姿が浮かび上がった。それは、「モノ」の消費であっても、自身が望む
体験を選択するという「コト」の消費だといえるだろう。

✓ 70％の一般消費者が季節イベントに関連して購入する商品や利用するサービ
スの選定には、画像や動画などのビジュアルを参考にしている。

✓ 72%のInstagramユーザーが季節イベントに向けて準備をする前に、そのイベ
ントをどのように楽しむかについて想像したり、イメージをしたりしている。
そして、どのように楽しむかのイメージは何を参考にして作られたのかにつ
いては、「家族や友人との会話」(27%)が最も高く、次に「Instagram で見
た」(21%)が挙げられており、「テレビ」(20%)や「雑誌」(12%）よりも影響
力が強い。

✓ そのため、Instagramのユーザーが季節イベントの際に最も広告に求めること
は、「イベントの楽しみ方を提案」 (19%)したり、「イベントの楽しみ方を
連想させてくれるもの」(18%)であり、これらはよく広告で見かけるお得情報
(10%)や新商品・リニューアルに関する広告(6%)よりも支持されていた。

✓ 季節イベントに関連した広告として目が留まるクリエイティブとしては、
「季節感があるアイテムが添えられている」(31%)、「風景・場所が中心とな
るもの」(30%)が上位となった。

✓ 季節イベントと関連した広告を見た時の行動としては、「サイトで詳細を調
べる」(22%)、「いいね！などのリアクションをする」(19%)、「その広告に
含まれる＃タグで検索する」(15%)が上位となった。

✓ イベントに向けてのモノの購入はイベント日の14日前、サービスの予約は33
日前に行われている。
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テレビは依然としてリーチを伸ばす主
力メディアという役割を担っており、
IMCにおける投資比率も大きい。

CrossMediaで計測したキャンペーンの
うち、テレビと Instagramに出稿が
あったキャンペーンではテレビは平均
67％のリーチを形成し、平均フリクエ
ンシーは 13 回であった。一方、
Facebook / Instagramは、平均して
23％のリーチを形成しており、平均フ
リクエンシーは5回であった。そして、
約6%のテレビに対するインクリメンタ
ルリーチを作り出していた。テレビは
素早くリーチが立ち上がるが、その後
は主にフリクエンシーが上昇していく。
こうした数字は別の捉え方をするなら
ば、テレビは13回もフリクエンシーを
発生させなければ、67%までリーチを
伸ばすことができない、ということに
なる。テレビのフリクエンシーを14回、
15回とここから更に伸ばすよりも、
Facebook/Instagramを活用し、効率
的にキャンペーンリーチを伸ばしたプ
ランニングの工夫がこの結果から読み
取れる。（#1）

このようにテレビ補完の役割を
Facebook/Instagramは期待されがち

50% 17% 6%

単一メディアだけでは伝わらないことを伝えるメディアシナジー効果。

Instagramはテレビを補完するだけではなく、相乗効果が期待できる。

であるが、大半はテレビと重複リーチ
であり、年々拡大しているこの重複
リーチに意味はあるのだろうか。(#2)
CrossMedia調査は、時系列でブランド
への態度を聴取しつつ、時系列でのメ
ディア投下情報を収集·解析することに
より、単独のメディアにおけるブラン
ドリフト効果以外に、そのメディアと
他のメディアと重複して到達したこと
で初めて発生したシナジー効果も計測
することができる。

テレビとInstagramのシナジー効果を
測定すると#3に示されるように認知・
連想・意向のそれぞれのファネルで、

テレビとInstagramが起こした効果全
体を 100％とした時の、 TVのみ・
Instagramのみ・両者のシナジー効果
のシェアを表現できる。この場合リー
チが広く、フリクエンシーも高くなる
テレビは、認知拡大のためには単独で
も大きくリフトを生み出せている。し
かしながら意向形成ではそのシェアが
20ポイントも下がっており、そこを
Instagramが補完しているのが分かる
だろう。先述のブランドリフト値で明
らかなように、テレビで作れる意向の
伸び幅は認知の伸び幅よりも小さく、
投資効率は悪くなってしまう筈である
が、そこをInstagramとのシナジー効
果や、Instagramのみの単独効果が補
完しくれる。これはもしも意向形成の
目的でテレビのみを実施していたら、
効果は6割程度しか得ることができな
かったことを意味している。

このようにテレビのフリクエンシーに
対して費やすコストを少しInstagram
へと配分することは、Instagram単独
の効果と両者のシナジー効果とを生み
出し、結果的に大きく効果を伸ばすこ
とができるようになる。
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#3 テレビとIGのシナジー効果*⁶

テレビ単独効果 IG単独効果 シナジー効果
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#1 テレビとIGのクロスリーチ*³ #2 テレビとIGの重複リーチ時系列推移*³

テレビ 67% IG 23%
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InstagramをIMCプランニングに組み込むことで、

さまざまなメディアとのシナジー効果が期待できる。

テレビとのシナジー効果が高い
Instagramは、テレビ以外のメディアと
は併用した場合、どのくらいのシナ
ジー効果が期待できるのだろうか。

これまで効果測定データでInstagramが
他のメディアと生み出したシナジー効
果を指標横断で平均化・インデックス
化すると、以下のようになる。

こうして見てみると、Instagramは単独
効果を生み出しつつも、他のさまざま
なメディアとシナジーを生み出してお
り、重複接触が大きいテレビはもちろ
んのこと、TwitterやOOHとも相性が良
いことがわかる。

Twitterとの相性が良いのは、さまざま
なデータで語られている通り、
Instagramユーザーは主に30代以下の
若年層が使っており、Twitterとの併用

実際に、TwitterやOOHとのシナジー効
果が見られたキャンペーンでは、いず
れも外出時に接触することと、効果が
生まれた指標の間に関連性が見られた。
来店など実際に足を運ぶことが必要に
なる業種や、コンビニ等での購入を
リーセンシー効果によって後押しする
といった特徴的な効果が見られる傾向
がある。

率が高い。共に頻繁にアクセスされる
プラットフォームであり、隙間時間に
両メディアをチェックすることはよく
ある行動だ。同じキャンペーンが頻度
高く訪れるこの2つのメディアを横断す
る形で露出すれば、どちらのメディア
に軸足を置いているユーザーであって
もキャンペーンはより気づかれやすく
なるだろう。

スマホをチェックしながら、視線を車
内へと戻せば、スマホのなかで見た同
じ広告が中づりやトレイン・チャンネ
ルで掲出されている状況を作り出すこ
とができるのである。Instagramストー
リーズと駅構内のサイネージ広告は、
縦型の動画フォーマットという点で類
似し、単独接触では注意が向かない層
にも、既視感を形成し、注意を喚起し
やすくする。

Instagramと他のメディアをミックスしたときのシナジー効果*⁷
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メディアのなかでも雑誌は特に親和性が高く、

Instagramとのシナジー効果は最大級となる。

Instagramは雑誌と親和性が高い媒体で
ある。このことは「ファッション」
「グルメ」「旅行」といったカテゴリ
において顕著であり、両者がビジュア
ルエイドを見せ、興味・関心を満たし、
新しいものを見たい」「何か楽しみた
い」というユーザーのニーズに応えよ
うとしていることは共通する。

2017/18年にかけ「コスメ・ファッ
ション」カテゴリに関し、18-59歳の女
性を対象としCrossMediaの簡易版
AdEffect調査*⁸が行われ、二つの媒体
の若干の特性の差も明らかになってい
る。まず雑誌は専門の編集者により編
集されたメディアであるという特性を

自分ゴト発見

新しいもの

楽しみたいリラックス

情報の信頼性

Instagramと雑誌に対するニーズ*⁸

IG 雑誌

もっているため、ユーザは雑誌に対し
て情報に対する信頼性（クレディビリ
ティ）をより高く評価していることが
明らかになっている。

これに対しInstagramはどのアカウント
をフォローするのか、どんな#タグを
フォローするのか、ということをユー
ザー自身の意思で決定しなくてはなら
ない。このため情報の取捨選択はユー
ザーの自由意思に委ねられており、こ
の特性が原因となり、Instagramは雑誌
に比較すれば、よりプライベートで
「自分のこと」を探すためのメディア
として使用されている。

8% 9% 17%

雑誌とIGのクロスリーチ*⁸

雑誌 17% IG 25%
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273 
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0 200 400 600 800

IG単独効果

雑誌単独効果

重複接触効果

では両メディアの棲み分け、あるいは
シナジーが見られるかを計測してみる
と、単独のリーチは「雑誌」（17％）
「 I n s t a g r a m」（ 2 5％）となり、
Instagramの方がより広い結果となった。

雑誌とInstagramの重複リーチは、ラン
ダム重複値（17％×25％）が4％なの
に対して実態は9%となっており、雑誌
広告とInstagram広告は重複接触を生み
やすいといえる。

では、効果はどうだろうか。リーチあ
たりの効果であるブランドリフト値を
全指標平均化してInstagramの単独効果
を100とした場合、雑誌はリーチが限ら
れているものの、リーチあたりの単独
効果ではInstagramの2倍以上の大きな

IGと雑誌のブランドリフト値*⁸
IG単独効果を100としたIndex

ブランドリフトを見せている。

さらに重複接触効果を見ると、雑誌の
単独効果の2倍以上となる。重複接触効
果は、両メディアのフリクエンシーを
受けているので効果が高くなるのは当
然だが、Instagramの単独効果と雑誌の
単独効果を足し合わせても373なのに対
して、重複接触すると604の効果が得ら
れている。つまり、個別の和以上の効
果が、重複接触の「メディアシナ
ジー」として生まれているということ
になる。

また、共通のニーズを持たれつつも個
別の特徴を持つメディア間でシナジー
効果を最大化するには、まず「信頼」、
次に「自分ゴト化」といった順序も大
事であることが考察できる。

IGと雑誌のシナジー考察*⁸

IG単独では
限られた効果

雑誌単独効果雑誌の「信頼性」

雑誌で信頼が築かれた上であれば、
IGは「自分ゴト化」によって効果
を最大化することができる。
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配信プランニング別のIG投資対効果*⁹（インデックス）

週当たりの
平均フリクエンシー

投下期間 平均フリクエンシー ターゲティング

１回未満 １回以上 ５週間未満 ５週間以上 ４回未満 ４回以上 カスタム デモグラ

認知 100 99 100 115 100 83 100 325

連想 100 303 100 401 100 299 100 351

意向 100 138 100 169 100 125 100 256

Instagramでは同じ投資額の場合には、
掲出期間をより長く設けることで、よ
り大きな効果が期待され、5週間以上
ゆっくりと IMPを出し続けてゆき、
リーチやフリクエンシーを伸ばしてゆ
くキャンペーンが最も効果的である。

私たちは、同じ日に何度も繰り返し同
じ事を言われ、数日後には何も言われ
なくなるよりは、ある一定の期間をか
け、忘れそうなタイミングでリマイン
ドされる方が記憶には残りやすい。そ
の方が、実際にその内容を理解し、行
動に移しやすくなる。

同様に、ある程度の時間をかけたリマ
インドの方が、長期的なブランドへの
連想や意向は高まりやすいのである。
この原理は、またキャンペーンの目的
に応じたフリクエンシーの最適化の時
にも重要となる。

認知を拡大したい場合は１～３回メッ
セージを掲出するのに対して、意向形
成・連想形成をしたいときは4回以上掲
出した方がよい。ちょうど名前を知っ
てもらうための自己紹介と、自分がど
んな人物なのかを知ってもらうための

より効果的に活用するためのプランニング上のTIPS

５週間以上、週１回以上のフリクエンシーで、ターゲティングは広く。

自己紹介とが異なるのと同じように、
より難しい事を伝えようとすれば、あ
る程度の回数と時間が必要となる。

また、意向形成・連想形成をしたい場
合には、大体1週に1回のフリークエン
シーを設定する方が良いということに
なる。KANTARが持つブランドリフト
調査のグローバルNORMデータでも、1
日で多くのフリクエンシーを出すより
も、７日間あるいは30日間と配信の期
間を長くした方がより効果が出ている。

またターゲティングについては、過度
にカスタムターゲティングを行わずに、
デモグラターゲティング程度に留めて
おく方が投資効率は良い。リーチ単価
が安いだけでなく、Instagramは広告の
配信先をキャンペーンの目的に応じて
最適化してくれるので、より広い潜在
顧客をターティングした方が、ブラン
ド広告においてはより大きなリターン
が期待できる。

0%

3%

6%

２～４回 ５～９回 １０～１４回 １５＋回

デジタル広告の露出頻度・期間別の購入意向での平均効果*¹⁰

24時間 ７日間 １ヵ月

広告露出頻度

購
入
意
向
リ
フ
ト
値
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結論

リコメンデーション
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世界的に急成長しているInstagramでは、日々新しい使われ方が生まれ、それをサポートする新しい機能がローンチされている。
KANTARが発表したMEDIA TRENDS & PREDICTION 2020から2点トピックをピックアップして考察をご紹介したい。
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1. BrandZ 2019 Global Brand TOP100
http://online.pubhtml5.com/bydd/ksdy/#p=5

2. INSTAGRAM DAY TOKYO 2019 
https://business.instagram.com/a/instagram-day-tokyo-2019

3. CrossMedia Database 
日本でCrossMediaが実施されたもののうち、テレビとIGに出稿があったキャンペーン。
FBとのI/O配信を含むため、FB/IGの合計となっている。

4. CrossMedia Database 
日本でCrossMediaによって測定されたキャンペーン。

5. Instagram Seasonal Insight Study 2019
18歳～69歳の一般消費者およびInstagramユーザーに対して、
季節イベントの楽しみ方や消費について聴取した調査。

6. CrossMedia Database 
日本でCrossMediaが実施されたもののうち、テレビとIGの重複リーチが7～10%以上あったキャンペーン。
効果の平均を計算する際には有意な効果が出なかった指標も含んで計算されている。

7. CrossMedia Database 
日本でCrossMediaが実施されたもののうち、IGと他媒体の重複リーチが7～10%以上あったキャンペーン。

効果の平均を計算する際には有意な効果が出なかった指標も含んで計算されている。

8. CrossMedia AdEffect IG& MAG Meta Analysis 2017-2018 
日本でCrossMedia AdEffectを実施したもののうち、雑誌とInstagramに出稿があった
4キャンペーンを対象にしたメタ分析結果。

9. CrossMeia Database
2017年～2019年Q2までにIGに出稿があったキャンペーンについて、IGの投下期間、フリクエンシー、
週あたりフリクエンシー、ターゲティング条件で分類し、両者の投資対効果を比較したもの。

10. KANTAR Knowledge Point 2015 
“HOW DO I AVOID WEAR-OUT IN MY ONLINE CREATIVE”
Digital Brand Lift InsightのグローバルNORMデータベースでの分析結果

SOURCE:

REFFERENCE:

KANTAR MEDIA TRENDS & PREDICTIONS 2020 

https://kantar.turtl.co/story/mediapredictions/ 

DIMENSION 2019 

https://www.kantarmedia.com/dimension/ 

KANTAR / WPP BrandZ™ 

https://www.brandz.com/ 

TGI Global Quick View 

https://www.kantarmedia.com/global/our-products/consumer-intelligence/tgiconsumer-data/

本記事に関するお問い合わせ先

KJJP-DIGITAL@jp.kantargroup.com

KANTAR JAPAN  

Media & Digital
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