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1.は じ め に

近 年 、広A業 界zは .〆デ ィ ァ ・プヲ7=.セ グ の 新 た な考 年方 ≒ レて .「タ ワ 界 ・メ デ ィ ア」

へ の 注 目 が急 速 に 高 ま っ て い る。 例 え ば2006年 の 広 告 専 門 誌 をみ る と 、...『広 告 月J .『 読 売

ADリ ポ ー トojo』、 「日経 広 告 手 帖 』、p,'宣伝 会 議 』 で そ れ ぞ れ ク ロ.久..・メ デ 斗ア が 特集.され て

い るb;。 また 広 告 会 社 最 大 手 の 電 通 は複 数 の 企 業 と組 み 、 ク ロ 琴 ・メ
.ディ.ア硅 特4eLt会 社

を次 々 と設 立 して い る 〔2〕。 さ らに 学 会 で も、 ク ロ ス ・メ デ ィ、ア を テ 「 マ に ψた 灘 表が 徐 々・に

増 え つ つ あ る(Y;。

クロス'メ デ ・アの雛 につ!}て ・.従勅 メデ ・.才.ヴ ランニ シグの翫 方砺 るT・

ア ・ミッ ク ス と の違 い か ら整 理 す る。 い くつ か の 辞 書 め定 義 に よれ ば 、7ロ ス ・メ デ ィ3と

は 「複 数 の メ デ ィア を使 い 、 柑 互 作 用 をね ら う こ と」.であ り》 「相 乗 効 果 を 高 め 喬.ζい う 意味

で僚 わ れ .るこ とが 多 いJ.と され る(日 経 広 告 研 究 所 、2005)。 その 他 に 慨 「テ.c.e、 ラ ジォ 、

DM、.雑wu,.新 聞 にWEB、.モ バ イル な どす べ て の メデ ィァ を活 用..し1さ ら.に.はPR,ロ コ ミ等

を対 象 者 め属 性 に あ わ せz適 切 に 組 み 合 わ せ る」 と定 義 され る 喧 伝 会 議12006)。 一 方 、 メ

デ ィア ・.ミック ス に つ い て は 「リー チ を最 大 にす る た め の メ デ ィア の組 み 合 わせ とい う意味

一15一



複数の媒体が及ぼす広告効果研究の系譜

合 い が 強 い」(日 経 広 告 研 究 所 、2005年)と 定 義 され る。 これ らの 定 義 か ら考 え る と 、 ク ロ

ス ・メ デ ィァ に とっ て重 要 な視 点 は 「複 数媒 体 に よ る相 乗 効 果(シ ナ ジ ー効 果)」 と 「マ ス広

告 以 外 の媒 体 も対 象 と した メデ ィア ・プ ラ ン ニ ング」 だ と考 え られ る だ ろ う。

そ れ で は 、 ク ロ ス ・メ デ ィア に 関 す る研 究 は ど の 程 度 進 ん で い るの だ ろ うか 。Vakratsas

(2005)は 、最 近10年 の広 告 反 応 モ デル に お け る 進 化 に つ い て レ ビ ュ ー し、議 論 す べ き課題

の 一 つ と して 複 数 媒 体 に よ る シ ナ ジ ー 効 果 を挙 げ て い る。 この よ う に重 要 度 は指 摘 され て い

る もの の 、広 告 、 プ ロモ ー シ ョン 、パ ブ リシ テ ィ、 ダ イ レク トマ ー ケ テ ィン グ とい っ た複 数

の プ ロ モ ー シ ョ ン ツ ー ル に よ る シ ナ ジ ー 効 果 に つ い て 実 証 し た 研 究 は 非 常 に 少 な い

(Stammerjohan,Wood,Chang,andThorson,2005)。 そ こで 、 ク ロ ス ・メデ ィ アの 研 究 が さ ら

に 発 展 す るた め に は 現段 階 まで の研 究 を 整 理 し、 今 後 の 課 題 を抽 出 す る必 要 が あ る。

本 稿 で は 、 ク ロ ス ・メ デ ィ ア に 関 連 す る研 究 の レ ビ ュ ー を行 う。 上 述 した よ う に 、 ク ロ

ス ・メ デ ィァ に 必 要 な の は 「複 数 媒 体 に よ る シ ナ ジ ー効 果 」 と 「マ ス広 告 以 外 の 媒 体 も対 象

と し た メ デ ィア ・プ ラ ンニ ン グ」 で あ る た め 、 この2点 につ い て 扱 っ た 研 究 を主 な対 象 とす

る 。 た だ し、 これ らの研 究 に 至 る過 程 につ い て も 、 そ の 内容 を把 握 す る こ とは 重 要 だ と考 え

る た め 、 複数 媒 体 の使 用 に よ る広 告 効 果 の実 証 研 究 を レ ビュ ー の対 象 に加 え る(図1)。

次 節 以 降 で は 、最 初 に複 数 媒 体 間 の 広 告 効 果 を比 較 した研 究 を取 り上 げ 、次 に複 数 媒 体 の

シ ナ ジ ー効 果 を検 証 した研 究 を取 り上 げ る。1970年 代 か ら1980年 代 にか け て は 、 マ ス 広 告 を

中心 に複 数 媒 体 間 の広 告 効 果 を比 較 す る こ とで 媒 体 特 性 を明 らか に す る研 究 が 行 わ れ て き た。

そ こ で 、 マ ス広 告 の比 較研 究 を2-1節 で 扱 う こ と に す る。 続 い て 、1990年 代 後'トか ら現 れ

比
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1}
.p

た ウ ェブ 広 告 とマ ス広 告 とを比 較 す るV/ijLを.2-2節 で 扱 うb.複 数 媒 体 の シナ ジ ー効 果 に 関す

る研 究 につ い て は 、1990年 代 を 中心 に 行 わ れ て き た マ ス広 告 を対 象 と.した 研 究 を3-1節.で

扱 う。 最 後 に 、2000年 以 降 に現 れ 始.めた 本 稿 の 主 要 テ ーマ.であ る 「マ ズ.広.告以外 の 媒 体 も対

象.とした シナ.ジー 効 果 の研 究 」 を 、3一.2.節 で 扱 う こ と にす る。

広 告 効 果 の範 囲 に つ い て は 、 媒 体 到 達 効 果 だ け で は な く、消 費 者 の 心 理 や 行 動 に 対 す る効

果 も考 察 した い 。 そ こで 本 稿 で は 、広 告 効 果 の な か で も広 告 コ.ミュニ ケ ー シ ョ ン効 果 と行 動

効 果 に 焦 点 を あて る。

2.複 数媒体間の広告効果 の比較に関す る研究

2-1マ ス広告間の広告効果比較

広告コミュニケーション効果を扱った研究のほと.んどは、1..印刷媒体と放送媒体を対象とし

ている。こうした研究では、脳波の違いや情報処理の違いに着 目し、消費者の心理変容への

影響を比較しようと試みている。

脳波の違いに着目した研究にKrugman..〈i9ブ:1)1..があ.る』テ.レ.:ビ広告3本 と雑誌広告1本 を調

査素材 とし、被験者1名 に対 し広告接触中.の脳波を.測定.した6.そ の結果 雑誌広告とテレビ広

告に対する脳波の反応に大 きな違いがみ.られた』{=:こ..う..し.た結果の.要因.として、被験者の広告へ

の接触態度を挙げている。すなわち、被験者は、.雑誌広告に対.しては能動的に接 し、テレビ広

告に対 しては受動的に接する..とKrugmanは 解釈.=じ..ている。Weinstein,..Appel,.andWeinstein

(ユ980)..1..も伺.じく、広告に接触..した際の消費者の脳波の違.いを測定して.いる。..調.査用に制作 し

た雑誌 とテレビ番組に、調査素材の広告 として.雑誌の.見開き.広告 と.30秒のテレビ広告をそれ

ぞれ8本 ずつ挿入して実験を行った。女性30名 の被験者を対象に、広告接触中の脳波 と、広

告接触後の.ブラ.ンド再生を測:定した。そ.の結果、被験者の脳波.はテ レビ広告よりも雑誌広告

に.接し:た場合のほうが活発になることが.明らかとなった.。.しか.し、ブラン ド再生につ.いては、

脳波の活動との関係がな.く..、雑誌広告 とテレビ広告との問で差 は見られなかつた。

広告に接触 した際の消費者の情報処理の違い.に着 目し.た研究 どしてGrassandWallace

(1974)が ある。調査用/に制作 した.雑誌と30分 のテレビ番組に、調査素材として同じ商品の

広告 を6本 とダミ.一広告6本 をそれぞれに挿入 して実験を行った。主婦84名 に対 し、.テレビ

は日常と同 じような状況で見るように、雑誌は自由にページをめくるように指示 した。広告

接触後にブランド再生.を測定 し.た結果、.テレビ広告に接 した場合のほうが雑誌広告よりも再

生率が高いこと.が明らかになった。

Wright(1974)は 、調査用に制作 した雑誌とラジオ番組に調査素材め広告1本 を挿入して

実験 を行った。調査索材は、コピーを同一.にした雑誌広告 とラジオ広告が制作 された。主婦
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160.名 を対 象 に 、広 告 接 触 後 に質 問 を し た。 分 析 の 結 果 、認 知 的 反 応 お よ び購 買 意 図 は雑 誌

広 告 に 接 した 場 合 の ほ うが ラ ジオ 広 告 よ りも高 い こ と が明 らか に な っ た 。

Ja¢obyandHoyer.(1990)は 広 告 メ ッセ ー ジの 理 解 度 に つ い て 、雑 誌 広 告 に接 した場 合 の

ほ うが テ レ ビ広 告 よ りも広 告 メ ッセ 「 ジ を 正確 に理 解 した 人 が 多 い とい う結 果 を示 して い る。

.ただ し、 実 験 に よ っ て2っ の 媒 体 を 直 接 比 較 して い るの で は な く、過 去 に別 々 に 行 っ た 調 査

の再 分 析 で あ り、 被験 者 数 、 調 査 素 材 の 広 告 、調 査 項 目が それ ぞれ 異 な っ て い る。

以 上 で 見 て き た広 告 コ ミュニ ケ ー シ ョ ン効 果 を扱 っ た研 究 に比 べ 、 行 動 効 果 を扱 っ た 研 究

は 少 な い 。 これ らの研 究 の ほ と ん ど は売 上 実 績 に対 す る効 果 を測 定 した研 究 で あ り、 実 際 の

デ ー タ を使 っ た もの が 多 い 。WoodsideandRonkainen(1982)は 、旅 行 キ ャ ンペ ー ンへ の 問

い合 わ せ件 数 に 対 す る コス ト比 率 と売 上 比 率 を算 .出し、新.闘広 告 の ほ う が雑 誌 広 告 よ り も効

果 が高 い こ と を示 した 。DertouzosandGarber(2006)は 、1981年 か ら1984年 まで の軍 隊 の

入 隊 数 を も と に 、 マ ス広 告 が 入 隊 に 及 ぼ す 効 果 と コ ス....ト効 率 を測 定 して い る。 分 析 の 結 果 、

予 算 が少 な い場 合 は雑 誌 広 告 の み が 有 効 で あ る こと 、「予 算 が増 加 で き る場 合 は まず ラ ジオ 広

告 を追 加 し、可 能 で あれ ば さら に テ レ.ビ広 告 を.追加 す る.と効 果 的 で あ る こ とを示 した。

2-2マ ス 広 告 と ウ ェ ブ広 告 と の 広 告 効 果 比 較. .

..近年 で は 、 イ ン タ ー ネ ッ トが 広 告 媒 体.:とし.て浸 透=して きt況.に 伴 い 、1990年 代 後 半 か.ら

2000年 代 に か けて ウS_ブ 広 告 と.マ.ス.広告 を比 較 し.た.研究 が 増 加 して き.た。 ウ ェブ広 告 との比

較 対 象 と して は 、印 刷 媒 体 を扱.う研 究 が多 い。:.

Sundar;Narayan,Obregon,and.Uppal(1998)...は 、.己ウ ェ.ブと新 聞 を対 象 に、 記 事 と広 告 に対

す る記 憶(想 起 率 と.認知 率).の 比 較..を:行づ.た。=.その結 果.、.記事 の場 合 は ウェ ブ と新 聞 で .ほぼ

差 は な か っ た もの.の、 広 告 の 場 合 は新 聞広 告 の ほ う が ウ.エ.ブ広 告 よ り.も想 起 率 、 認 知 率 と も

に局 い.こ.とが.明 らか とな っ た。.

Gailagher;Foster,:andParsons(2001)は 、 ウ ェ ブ と雑 誌 形 式 の パ ン フ .レッ トを対 象 に1

記 事 に対 す る評 価 と広 告 に 対 す る 評 価(ブ ラ ン ドの.想起.、.認知 、..ブ..ラン.ド.態度.、広 告 態 度)

を比 較 した 。.パン.フ.レ.ッ.トは 、.旅行客 向 け の記 事 と5つ の 広 告 で 構 成 され て.おり.くウ ェ.ブ広

告 は.パン フ.レッ.ト.と同 じ内容 で 作 成 した。.結果 は 、 記 事 に対 す る.評価 はパ.ンフ.レッ.トの ほ う

が ウ2ブ よ り も好 意 的 で あ っ た もの の 、広 告 に対 す る 評 価 は.パン:.フレ.ヅ..ト..とウ ェ ブ で差.がな

い こ と が 明 らか と な.った.。こ.れは 、Sundae,NarayanObregon,andUppal.(1998)と は異 な る

結 果 と な っ て い る 。

Bezjiau-Avery,Calder,andIacobucai(1995)は.、 双 方 向形 式 の広 告.と従 来 の一 方 向形 式 の

広 告 を対 象 に 、 広 告 態 度 、 ブ ラ ン ド態 度 、 購 買 意 図 、広 告 を見 る.時間 な ど を測 定 した 。 調 査

素 材 は2つ の広 告 形 式 を比 較 しや す い よ うに両 方 と もパ ー ソ ナル ・.コン ピ ュ ー タ(PC)..を 用

い て い る。 双 方 向 広 告 はPC上 で被 験 者 が.自由 に ク リ.ック で きる形 式 で あ り.、従 来 の 一 方 向 広
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告はPC上 で単に提示された広告を見るだけの形式である。分析の結果、文字の多い広告の場

合は購買意図および広告を見る時間の両方 ともに、双方向広告 と従来の.一..方向広告で統計的

な差がみられなかった。一方、.ビジュアルの多い広告の場合.は従来の一方向広告のほうが双

方向広告よりも購買意図が高く、広告を見る時間が長いことが明らかになった。

広告を比較するための調査素材について疑問を呈 した研究 もある.Rodgers(2005)は 異

.なる媒体の広告を比較する際にヨ広告の内容やデザインを同.じにするため、不自然なデザイ

ンになることが問題だと指摘 し、調査における自然なデザインの重要性について検証 してい

る』ウェブ広告と新聞広告を対象に、自然なデザインの場合と不自然なデザインの場合にお

ける広告態度と購買意図を測定 した。結果は、一.一・.方の媒体が不自然.なデザインで、もう...一方

の媒体が自然なデザインの場合 は、自然なデザイ..ンの媒体のほ.うが購買意図は高くなるが、

両方の媒体ともに自然なデザインの場合は、..ウェ.ブ広告 と新聞広告の広告態度 と購買意図に

は統計的な差がみ られないことが明らかになった。..

3.複 数媒体.のシナ ジ白効果.に関 する研究

3-1.マ ス 広 告 に よ る シ ナ ジ 白 効 果..

本 項 で は 、 複 数 媒 体 の シ ナ.ジ門効 果 に つ い て ヤ ス広 告 を対 象.と した研 究 を取 り上 げ る 。 ま

ず 、.広告 効 果 モ デ ル の 開 発 を通 じて シ ナ ジ ご 効 果 を検 証.した 研 究.か ら み て.い きた い 。Naik

and.Kaman(2003)に よ る と、.それ.を最 初 に行 った の はJa如al…...(1981)で あ り、銀 行 の普 通

預 金 と 当座 預 金 を対 象 に 、.・広 告 と売 上 の 関 係 を表 す モ デ ル.を開発 した。 広 告 の 変 数 と して ラ

ジオ 広 告 と新 聞広 告 を取 り入 れ て モ デ ル を検 証 した 結 果 、・新 聞 広 告 の ほ うが ラ ジ オ広 告 よ り

も効 果 が 高 い こ と.が明 ら.かと な っ た。..さら に.、2つ の 媒 体 の 効 果.を掛 け合 わ せ た 変 数 につ い

て は 、 そ の効 果 が 存 在 す る こ とが 実 証 され た も.のの 、.シナ ジ ー効 果 が あ る と言 及 され て は い

な い 。

Naikand.Raman・(2003)も 、広 告 効 果 モ デ ル の 開 発 を通 じて シナ.ジ ー効 果 を検 証 して い

る 。 初 期 売 上 、短 期 の広 告 効 果 、繰 り延 べ 効 果 、複 数 媒 体 に よ る広 告 、 複 数 媒 体 に よ る シ.ナ

ジ ー 効 果 な ど の.変数 を 入 れ た 回帰 モ デ ル を 開 発 し、Dockefsキ ャ ンペ 「 ン の実 際 の デ ー タ に

モ デ ル を適 用 した 。 用 い た デ ー タは1994.年.か ら1997年 の 売 上 と 、 テ レ ビ広 告 と雑 誌 広 告 の

広 告 費 で あ る.。統 計 的検 定 を行 っ た 結 果 、 テ レ ビ広 告.と雑 誌 広 告 との 間 に シ ナ ジー 効 果 が 存

在 す.る こ と が実 証 され た 。 加 え て 、 媒 体 予 算 、.メデ ィア ・ミ ッ.クス 、広 告 の 繰 り延 べ 効 果 に

対 して シ ナ ジー効 果 が 及 ぼ す 影 響 に つ い て 、 理 論 的 命題 を導 出 して い る。

続 い て 、 実験 塞 実験 に よ り、 シナ ジ ー効 果 を検 証 した研 究 をみ る。EdellandKeller(1989)

は 、 テ レ ビ広 告 と ラ ジオ 広 告 の組 み 合 わ せ につ い て情 報 処 理 理 論 を用 い て 分 析 して い る。 調
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査 は 玄 広 告 を評 価 す る 目的 を隠 して 被 験 者 に 実 施 し た。 調 査 素 材 は テ レ ビ広 告 、 ラ ジ オ 広 告

と もに 番 組 の 中 に挿 入 され て お り、 ラ..ジオ広 告 は テ レ ビ広 告 の.音声 を使 って 制 作 した.。.被験

者243名 は 、 テ レ ビ広 告.と ラ ジオ広 告 を提 示 す る`J法(例.え ば 、.テレ ビ広 告1回 、 テ レ ビ広 告

2回 、 ラ ジオ 広 告 の 次.にテ レ.ビ広 告 な ど)に:.よ っ.て、 まず6グ ル ー プ に 分 け られ た 。 そ の6グ

ル ー プ は さら に 、2種 類 の テ レ ビ広 告 の.音声 に よ っ て 、 全12グ ル6プ に分 け られ た 。 分析 の

結 果 、 ブ ラ ン ド連 想 に つ い て は 、 テ レ ビ広 告 単 体 も し くは テ レ ビ広 告 を繰 り返 した 場 合 の ほ

う が 、2つ の 媒 体 を組 み 合 わ せ た 場 合 よ り も連 想 が 多 い こ とが 示 され た 。広 告 態 度 と ブ ラ ン

ド態 度 に つ い て は 、 媒 体 の 組 み 合 わ せ 方 法 に よ る違 い は み ら.れな か った 。.この よ うに 、Edell

andKeller(1989)の 分 析 結 果 か らは 、 媒 体 に よ る.シナ ジー効 果 は認 め られ なか.った 。

さ らに 彼 らは 、 この フ.レー ム ワー ク を活 か し、 テ.レ ビ広 告 と印 刷 広 告 が広 告 態 度 な ど に 与

え る効 果 を測 定 して い る(EdellandKeller;1999)。 被 験 者150名 に対 す る分 析 の 結 果 、印 刷

広 告 の 後 に テ レ ビ広 告 を提 示 した場 合 に 広 告 態 度 、 ブ ラ ン ド態 度 、購 買 意 図 の いず れ も最 も

高 く な る こ とが 明 らか に な った 。 この研 究 で はEdellandKeller(1989>と 異 な り、 テ レ ビ広

告 単 体 も し くは テ レ ビ広 告 を繰 り返 した 場 合 よ り も、 印 刷 広 告 の 後 に テ レ ビ広 告 を提 示 した

場 合 に 情 報 処 理 が 促 進 され る と:いう.、..媒体 間 の シナ ジ ー効 果 ぶ認 め られ る結 果 が 得 られ た。

他 に も テ レ ビ広 告 と印 刷 広 告 の組 み合 わ せ を 扱 っ た研 究 が あ る。ConferandMcGlathery

(1991)は 、 雑 誌 広 告 と テ レビ広 告 につ い て 個 別 の効 果 と媒 体 間 の シ ナ ジ「効 果 を 測 定 した 。

そ れ まで の先 行 研 究 の 問 題 点 をふ ま え.、被験 者 に 自 然.な状 況 で 広 告 に触 れ て も ら う実 験 を設

計 し、 ブ ラ ン ド名 称 の 想起.(再 生 と再認)、...プラ ン.ド選 択 、 競 合.ブラ.ンドの.イメ ー ジ を 測 定 し

た6.・.雑誌 広 告 に つ.いて は.、.調査 用 に 作 成 した6種 類 の 雑 誌 の 中 に 広 告 .を挿 入 し、被 験 者 に好

き な 雑 誌 を選 ば せ た 。 テ レ ビ広 告 につ い て は 、.3.種類 の テ レ ビ番 組 の 中 に..30秒 の広 告 を 挿 入

し、 被 験 者 が好 きな 番 組 を.いっ で も選 択 で き る よ.うに させ た 。 被 験 者 は雑 誌 広 告 とテ レ ビ広

告 の接 触 パ ター ン.によ って.3.グル ー.ブに分 け.られ た 。.各グル 「 プ は被 験 者200名 か ら構 成 され

て い る。.犠触 パ タ ー ン の例 は 、 テ レ ビ広 告2回 .(妊娠 検 査 薬)、 雑 誌 広 告2回.(ホ イ ッ プ ク リ

ー ム)
、 テ レ ビ広 告1回 と雑 誌 広 告1回(食 品 用 ラ ップ 〉 で あ り、 グル ー プ ご とに ブ ラ ン ドを

入 れ 替 え て い る』 分 析 の結 果 、 競 合 イ.メー ジ と ブ ラ ン ド選 択 につ い て.は、2つ の.ブ ラ ン ドで

雑 誌 広 告 とテ レ ビ広 告 の組 み 合 わ せ が最 も イメ ー ジ が高 い結 果 が 示 ざれ た 。 た だ しミ ブ ラ ン

ド選 択 に つ い.て.は、有 意 性 に つ い.て言 及 され て い な い 。 ブ ラ ン ド名 称 の 想 起 .につ い.て.は、

1つ の ブ ラ ン ドの み で2つ の 媒 体 の組 み 合 わ せ が最 も効 果 が 高 か っ た もの の 、.有意 性 に つ い て

は 言 及 され て い な い 。Conferは そ.の後 、 同様 の 工 夫 され た実 験 デ ザ イ ン を用 い て 、7力 国 で

行 う た実 験 結 果 につ いて 発 表 して い る(Confer,1992)。
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3.一z.マ ス広告 とマス.広.告以 外.の媒体 による シナ ジー効果

(1)複 数媒体 を組み合わせ.た砺究

①マズ広告とウェブ広告を対象とした研究

本項では、マス広告 とマス広告以外の媒体によるシナジー効果に関する研究を概観する。

ま ず 、 .ワ田エ ブ広 告 を 取 り入 れ た研 究 をみ て い く こ と に す る 。.Dijkstra,Buijtels,andRaaij

(2005)は テ レ ビ広 告 、印 刷 広 告 、 ウ ェ ブ広 告 を用 い て 、 認 知 的反Gc、 情 緒 的反rc、 動 能 的 反

応 へ の影 響 を測 定 した 。 学 生146名 を対 象 に 、約15名 ず つ9グ ル ー プ に分 け て い る。 媒 体 を

単 独 で提 示 され る被 験 者 は 、 テ レ ビ広 告 の み 、 印 刷 広 告 の み 、 ウ ェ ブ 広 告 の み の3グ ル ー プ

に分 け られ た 。 複 数 媒 体 を提 示 され る被 験 者 は 、3媒 体 を提 示 す る順 番 の 組 み合 わ せ(例 え

ば 、 ウ ェ ブ広 告 、印 刷 広 告 、 テ レ ビ広 告 の順 番 で 提 示)に よ っ て6グ ル ー プ に 分 け られ た 。

広 告 素 材 に は 、 無 名 ブ ラ ン ドの 書 籍 と ワ イ ン を用 い 、3媒 体 の広 告 内 容 は ビ ジ ュ ア ル と コ ピ

ー を共 通 に した 。.テレビ は ニ ュ ー ス を8分 間 、広 告 を2分 間提 示 し、印 刷 媒 体 とウ ェ ブ は記 事

と広 告 を10分 間 自 由 に 見 せ た 後 、 質 問 を行 っ た。 認 知 的反 応 に つ い て は広 告 メ ッセ ー ジの 再

生 と再 認 、広 告 再 生 を質 問 し、 情 緒 的 反 応 につ い て は広 告 メ ッ セ ー ジ に対 す る評 価 と感 情 を

質 問 し、動 能 的 反 応 につ い て は 購 買 意 図 を質 問 した 。 結 果 は 、 認 知 的反 応 の 広 告 再 生 率 につ

い て は 、.書籍 と ワ イ ンの 両 方 で テ レ ビ広 告 の み を用 い た キ.ヤンペ 咋.ンの ほ うが 、 複 数 媒 体 の

キ ャ ンペ ー ン よ りも再 生 率 が 高 い こ とが示 され た 。 複 数 媒 体 を.組み.合わ せ.た場 合 にお け る効

果 的 なパ タ ー ン は 、 テ レ ビ広 告 、 テ レ ビ広 告 、印 刷 広 告 の順 番 で あ っ た 。 情 緒 的 反 応 と動 能

的 反 応 に つ い.ては 、有 意 な違.い が 示 され な か っ た ゴ この.研.究結 果 で.は、EdellandKeller

(1989)と 同 様 に シ ナ ジー効 果 が認 め られ な か っ た が.、.ユ.グル ー.プあ た.りの 被 験 者 数 が少 な い

こ と も影 響 して い る と考 えち れ る.。.

ま たChangandThorson.(2004>は 、 テ レ.ビ広 告 と ウ ェ ブ広 告 を 用.いて 、広 告 態 度 、 ブ ラ

ン ド態 度 、 購 買 意 図 な どへ の影 響.を測 定 して い る。 学 生185名 を 、媒 体 を提 示 す る方 法 に よ

っ て4グ ル ー プ に分 け た。 同 ÷ 情 報 源 と して① ウ ェ ブ広 告2.回 、② テ レ ビ広 告2回 、複 数 情 報

源 と して③ ウ ェ ブ広 告 の次 に テ.レ.ビ広 告 、④ テ レ ビ広 告 の 次 に ウ 土 ブ広 告 の グル ー プで あ る。

広 告 素 材 は 知 名 度 の 低 い清 涼 飾 料(ソ ー ダ)と 避 妊 具 の ブ ラ ン ドを用 い 、 ウ ェ ブ広 告 は テ レ

ビ広 告 で 用 い た 写 真 を使 っ て作 成 した 。 テ レ ビ広 告 は.ニ ュ ー ス番 組 の.中に広 告 が挿 入 され 、

ウ ェ ブ広.告は ニ ュ ー ス の ペ ー ジか ら商 品 ペ ー ジヘ リ ンク が 貼 られ て い る。 分 析 の 結 果 ≦ 注 意

をひ きつ け る力 、 ブ ラ ン ドに対 す る総 合 的 な評価 、 メ.ヅセ ー ジ の信 頼 性 、 ブ ラ ン ドへ の 肯 定

的 な評 価 に つ い て は 、 複 数 情 報 源 を提 示 した グ.ルー プ の ほ う が 同一 情 報 源 を提 示 した グル ー

プ よ り も高 い こ と が 明 らか に な った 。 また.情報 処 理 の プaセ ス につ い て モ デ ル を検 証 した結

果 、複 数情 報 源 を提 示 した グル ー プ は精 緻 化 見 込 み モ デ ル の 中心.的ル ー ト.を経 由 して ブ ラ ン

ド態 度 が形 成 さ.れ(図2)、 同一 情 報 源 を提 示 した グ ル ー プ は 周 辺 的 ル ー.トを経 由 して ブ ラ ン

ド態 度 が 形 成 され る こ とが示.され た(図3).。
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図2情 報処理モデル 複数の情報源に

よる組み合わせ

図3.情 報処理モデル 同一情報源の

繰 り返 し

情報源の
信頼性

1.33**

ブ ラ ン ドへ の

態 度

.70*熟

羅

1.84'

ブラン ドの

信頼性

詞

41**

広告の
信頼性

.肯定的な

評価の数

23**

85'*

ブラ ン ドの

信 頼性

,p< .01,**ρ<0.001

X'(8,N=94)=15.27,p>.05

NFI=.99;CFI=1;RMSEA=_099.

出 典:ChangandThorson〔2004).己.を 一 邦修 ⊥E∫41

ブラン ドへの

態度

Jt**

69*ｫ

購買意図

..P〈.01 ,**ρ<0.001

Z"(S,N=94)=1527,p>.05

NFI=.99{CFI=1;RMSEA=.099.

そ の 他 、 企 業 に よ る調 査.も数 多 く行 わ れ て い る.。DynamicLogic社 に よ るCrossMedia

ResearchのMediaSynergy.Studies(MSS)は 、 ウ ェ ブ広 告 と4.マ.ス広 告 を用 い た キ ャ ンペ ー

ンに お い て 、媒 体 を組 み 合 わ せ た効 果 を測 定 して い る。 まず 、彼 験 者 を当該 広 告 に 接 触 した

層 と接 触 して い な い 層 に 分 け る 。接 触 し た層 は媒 体 の接 触 パ ター ン ご とに分 類 し、.例え ば ウ

ェ ブ広 告 の み の層 、 マ ス広 告 の み の 層 、.ウS.ブ 広 告 と.マス広 告 の.層に分 け る。 次 に 、 ブ ラ ン

ド認 知(再 生 と再 認)、 広 告 認 知 、 メ ヅセ ー ジ想 起 、 企 業 の 認gin,..プ ラ ン、ドへ の 好 意 度 、 ブ ラ

ン ドの 属 性 、 購 買 意 図 に つ い て 質 問 し、z検 定 に よ つ て 各層 の 平 均 値.を.比較 して い る。 その

結 果 、 広 告 効 果 プvセ.ス に お け る どの 段 階 で 、 どの 媒 体 を組 み 合 わせ た効 果 が 高 い の か を 明

らか にす る こ とが で き る。.さ らに 、 多 くの 測 定結 果 を蓄 積 す る こ とに よ り 、業 種.ご との 標 準

値 を設 定 して い る 。 その 他 、IAB(lnteractiveAdvertisingBureau)に よ るXMOS(Cross

MediaOptimizationStudy)な どの 調 査 も行 われ て い る。

② メデ ィァニ ュ ー トラル視 点 の 媒 体 を対 象 と.した研 究

BhargavaandDonth(1999)は 、 キ ャ ンベ ー ンに屋 外 広 告 を組 み 入 れ た効 果 を測 定 して い

る。 新 聞 広 告 と屋 外 広 告 に よ る ス ポ ー ツ セ ン タ ーの キ ャ ンペ ー ン が、 入 場 者 数 に 及 ぼ す影 響

を分析 した結 果 、新 聞広 告 と組 み 合 わせ た屋 外 広 告 の展 開 が効 果 的 で あ る こ と が示 され た 。
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論 文 と して は 他 に ほ とん どみ られ な い もの の 、 メ デ ィア ニ ュ ー トラル の視 点 を取 り入 れ た

調 査 は行 わ れ て い る。 読 売 新 聞 東 京 本 社 広 告 局 が2006年2月 に広 告 接 触 効 果 に 関 す る実 験 調

査.を行 つて い る。 被 験 者3ゴ023名 に 日.記帳 を携 帯 させ く指 定 し.た商 品 カ デ ゴ リ.一につ い て 、 見

た 広.告め ブ ラ ン ド名 と企 業 名 を1日..4回(朝 、 昼 、 夕方 、夜)記 入.させ.た.b..さら に 、広 告 接 触

前 後 の ブ ラ.ン ド意 識 の 変 化 を.見る た め 、 対 象 商 品 カ テ ゴ リー の.認知 や イ メ ー ジ に つ い て も 、

事 前 調 査 と事 後 調 査 に お い て測 定 し..た。.バ イ ア ス を.避け る た.め、.事後 調 査 は 日記 式 調 査 の

3週 間 後 に実 施 した。4ヤ ス広 告 に加 え 、 バ ナ ー広 告 、 ホ ー ム ペ{ジ 、..:交通 広 告 、 店 頭 広 告 の

8.媒体 を対 象 と して い る。 日記 に 記 入 され た広 告 の 件 数 を計 質 す る こ とに よ って 、媒 体 問 で

広 告 効 果 の 比 較 を行 っ た。 公 表 され て い る結 果 は統 計 的 な検 定 が 行 われ て い な い もの の 、 企

業 名 想 起 の 点 で は テ レビ広 告 と新 聞 広 告 の シ ナ ジ ー効 果 が認.め られ た 。 た だ し、3つ 以 上 の

媒 体 の シ ナ ジ ー効 果 は サ ン プ ル数 の 問 題 に よ っ て 評 価.で.きて.いな い。 さ らに 、 イ ン タ ー ネ ッ

ト媒 体 の 効 果 が見 えづ らか った 点 も問 題 だ と嶋 村(2006)1.は 指 摘 して い る,

その 他 に も、.情報 の 受 信 、活 用 、 発 信 状 況 を把 握 す る調 査 が 日本 広 告 業 協 会 に よ っ て 行 わ

れ て い る 。 マ ス広 告 、..チラ シ広 告 、 バ ナ ー広 告 、 ホ.Fム ペ ー ジζ 屋 外 広 告 、交 通 広 告 、店 頭

広 告.、.ダイ レ ク トメ ール 、 イ ン タ ーネ ッ トの プ ロ グ や掲 示 板.な:どを対 象 と して い る。

(2)マ ス 広 告 とプQモ ー シ ョン手 段 を組 み合 わ せ た研 究

マ ス広 告 とプ ロモ ー シ ョ ン手 段 を組 み 合 わせ た研 究 と して 、 広 告 とパ ブ リシ テ ィ を連 動 さ

せ た研 究 をみ て い きた い 。Wang(2006.).は1ウ ェ ブ広 告 とパ ブ リシ テ ィ(記 事 〉 の 組 み.合

わ せ が 、信 頼 と態 度 へ 及 ぼ す 影 響 を明 らか に して い る 。 ウ ェ ブ広 告 と記 事 の 内容 が類 似 して

いる 場 合 と異 な る場 合 の 影 響 の 違 い につ い.て.実験 した6調 査 素 材.には テニ ス ラケ ッ トを用 い 、

パ .ワブ ル.な性 能 を説 明 した タ イ プ と、 コ ン トロ ール の 良 さ.を説 明 した.タイプ の2種 類 を ζ広

告 と記 事 の 両 方 で 制 作 した 。 プ ロモ ー シ ョンの2タ イプ と内容 の2タ.イ ブの 組 み 合 わ せ に よ っ

て 曳 被 験 者221名 を.4グ ル ー プ に 分 け.てお.り、 内訳 は広 告 と.記事 が 同 じ内 容 の.被験 者 が2グ ル

ー プ
、 異 な る.内容 の 被 験 者 が2グ ル.一プ で あ る。 広 告 と記 事 はPC..ヒ で 同 時 に 被 験 者 に 提 示

し、 自 由 に 晃 て も ら っ た。 分 析 の 結 果 、 広 告 メ.ッセ ー ジの信 頼 性 と記 事 に対 す る態 度 につ い

て は 、広 告 と記 事 の 内 容 が異 な る 条 件 の 被 験 者 の ほ うが,内 容 が.同 じ条 件 の 被 験 者.より も平

均 値 が高 い こ とが 示 され た 。予 想 と異 な る結 果 で あ っ た もの の 、 異 な る 内容 の ほ うが 記 事 内

容 へ の 疑 い が軽 減 す るた め だ とWangは 解 釈 して いる 。.

Stammegohan,Wood,ChangandThorsoo(2004>.は 、.パブ リシ テ ィと広 告(ラ ジオ 広 告 と

印 刷 広 告)が 、 広 告 態 度 と.ブラ ン ド態 度 に 及 ぼ す 個 々 の影 響.と組 み 合 わ され た影 響 を測 定 し

て い る。 広 告 素 材 に は、 馴 染 み の あ る ブ ラ ン ドと してAMEX(ク レ ジ.ッ.ト・力 一 ド)、 馴 染 み

の な い ブ ラ ン ドと してOreck(掃 除 機 メ ー カ ー)の2ブ ラ ン ドを用 い た 。 パ ブ リシ テ ィ に は

新 聞 記 事 を屠 い 、 ポ ジテ ィブ な記 事 と ネ ガ テ ィ ブ な記 事 を準 備 し た 。学 生224名 を対 象 に新
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聞.記事 と広 告 を組 み 合 わせ て提 示 し た。 分 析 を 行 っ た 結 果 、馴 染 み の あ る ブ ラ ン ドに対 .して

は 、 ポ.ジテ ィブ な.記事 を 見せ た被 験 者 と..コン トロ ー ル グ ル ー プ で は広 告態 度 と プ ラ ン .ド態 度

に お い.て違 い が な い もの の 、馴 染 み の な い ブ ラ.ン ド.に対 して.は、 ポ ジ テ ィブ な 記 事 を見 せ.た

被 験 者 の ほ う が 、複 数 の 情 報 源 に.よる シ ナ ジ ー効 果 の た め 、 広 告 態 度 と ブ ラ ン ド態 度が 高 ま

.る..ことが 明 らか に な っ.た.。ま た 、パ ブ リシ テ ィと.広告 媒 体.に.は相 互 作 用 が あ る こ と も示 され

た 。 この シ ナ ジー効 果 が 生 じ る メ.カニ.ズ.ムと して 、 彼 ら は≦.r号 化 変 動 性 仮 説 」、 「バ ラエ テ

ィの あ る反 復 効 果」、 「選 択 的 注 意 」、 「情 報 源 の 信 糠 性 」 に よ る もの だ と解 釈 して い る 。.「符 号

化 変 動 性 仮 説 」 と は 、 多 様 な媒 体 か ら同 一.一メ ッ.セー ジ を受 け 取 っ た場 合 の ほ うが 、 単 独 媒体

か ら受 け 取 った 場 合 に比 べ て 、.その メ:ッセ.一ジが よ り複 雑 な 様 式 で 記 憶 され 、強 く明快 な情

報 ネ ッ トワ ー ク が脳 の 中 に構 築 され るこ と を意 味 して い る.。.「バ ラエ テ ィの あ る反復 効 果」 と

は 、消 費者 が 共 通 性 は あ るが 少 しず つ 異 な るメ ッ セ 」 ジ を繰 り返 し受 け取 っ た場 合 に効 果 が

高 ま る こ と を意 味 して い る。 「選択 的 注 意 」 と.は、.複雑 か つ.親 しみ を感 じる情 報 は そ の他 の 情

報 よ り も選 ば れ や す い 傾 向 に あ る こ.とを.意味 して い.る.5つ ま り、 複 数 媒 体 に よ る コ ミュニ ケ

ー シ ョン が こ れ に あて は ま る こ と を指 摘 して い る
。 さ らに.「情 報 源 の 信 懸 性 」 と は、 パ ブ リ

シテ ィな どの 信 頼 で き る情 報 源 か:ら.発信.され る こ.とに よ って 当該 情 報 の 信 頼 性 は よ り高 ま る

こ と を意 味 して い る。

4.お わ りに..

以上の ように、複数媒体.が及ぼす広告効果に関する先行研究を概観 してきたが、研究の変

遷をまとめたい。まず1970年 代から1980年 代にかけて、マス広告 を中心に複数媒体を比較

する研究が行われた後、1990年 代後半からウェブ広告とマ.ス広告 とを比較する研究が現れ始

めた。その媒体比較研究.の実験手法を踏襲 して、複数媒体のシナジ門効果研究が..1990.年代か

ら行われてきた。当初 はマ.ス広告中心であったが、2000年 代に入る.とイン..タ.÷.ネットを中心

としたマス以外の媒体も対象と.した.研究が行われるようになった。

媒体問の広告効果の比較研究およびシナジー効果研究のR的 は、どちらも媒体特性を明 ら

かにすることである。比較研究は媒体単体の特性を浮き彫.りにしており、一方、シナジー効

果研究は複数媒体 を組み合わせた場合の特性を明らかにしている。実験手法については、ど

ちらも広告目的を被験者に隠 し、広告のみを提示するのではなくテレビ番組や雑誌の中に広

告を挿入 し、日常における媒体接触状況を可能な限り.再現する工夫を.行う.点が共通.してい.る。

この.ように、研究 目的および実験手法に共通性が認めら.れることから、媒体比較研究と複数

媒体のシナジー効果研究 は個別の研究領域ではなく、同 一一の研究領域であることが確認でき

た。すなわち、広告媒体効果研究の一.漣の流れの中で、媒体比較研究が現れ、その後シナジ
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一 効 果 研 究 へ 至 っ た と考 え.るこ と が 自然.であ ろ う。 この 点 に お い て 、 本 研 究 は 広 告 媒 体 効 果

研 究 に 対 して 貢献 で き た.と.考え.る。

最 後 に 、 複 数媒 体 の シナ ジ ー効 果研 究 を発 展.させ るた め の 今 後 の 課 憲 を提 示 した い 。

..旧・点官 は
、Vakratsas(2005>.も 指 摘 す る よ う.に、 マ ス広 告 場 外 の 媒 体 を で きう だ け取 り入

れ るべ き だ とい う点 で あ る。 ウ ェ ブ 広 告 を取 り人 れ た研 究 は行 わ れ て い る もの の 、 それ 以 外

の 媒 体 に つ い て は 、 ほ と ん ど 研 究 が 進 め ら れ て い な い 状 況 と言 え る だ ろ う。 前 述 し た

DynamicLogic社 は 、米 国 の 大 手 広 告 主 企 業 に支 持 され る実 績 を持 つ に もか か わ らず 、対 象

とな.る媒 体 は マ ス.広告 と ウ ェ ブ広 告 の み で あ る。.メデ ィ.アー ミLック スの 視 点 で は な く 、 ク ロ

ス ・メデ ィア の視 点 で 考 え る と 、 どれ だ げ 多 くの媒 体 を網 羅 で.きるかが 重 要 と な る た.め、今

後 は 対 象 を広 げ て い く必 要 が あ るだ ろ う。.

また そ の 際 、嶋 村(2006)の 指 摘 に も あ る よ う.膨、 マ干 ブ広 告 の 即 り扱 い につ いて も留 意

す る こ と が大 切 だ と 思 わ れ る 。 ウ ェ ブ広 告 に は 、バ ナ ー広 告 、検 索 連 動 型 広.告、 クチ コ ミ系

.の コ.ミュ ニ テ ィ
、 プ ログ な ど の 多様 な 手 法 が.存在 し.てお.り、.今後 さ ら に進 化 して い く と.考え

られ る。 そ の た め 、 調 査 対 象 を何 に す るの か 、調 査 票 での 表 現 方 法 は ど の よ う にす るの か に

.
う い て検 討 す る こ とが 必 要 で あ ろ う。.......

モ点同は・広告提ボ後の態度変害底ど凸時京『)勲畢を繰ラ研窒ρミ多く.「情報処理のプbセ
スを扱う研究が少ないため、その解明に取り組むべき翠という慮で南る。.杢棉で概観した先

:行研究の中では、情報処理モデルを提示 レた研究はChangandThorson.(2004>の みであ.っ

た.。.岸(2006)が 指摘するように複数情報源(.も しくは媒体〉..から得た情報.と、記憶内情報

との統合過程についても研究の余地があるだろ.う。さ.らに被験者の.内部環境だ.けではなく、

外部環境とし.て.広告媒体に接し.た状況ご態度.、感情ま.で考慮す.るご.とも考え.ら.れる6

三卿 越 騨)脚 敢締 蜘 観点捗 騨 φ役割齪 頬 袖 野 あ硝で弊

本稿で取りr_げた研究は、被騨者が調査対象の媒体に目常的に接す筍ことを的握.rしている。

しか レ現在では、テレビは全く見ないがイ.ンタrネ ッrは 毎 日使うな.どり多様な媒体接触の様

式が考 えられる6そ のため、.クロス.・メ.ディアを考える前に、消費者が情報をどのように取得

しているのかという視点で、媒体の役割を捉 え直す必要がある.のではないだろうか。.

=注 】

(1)r準 脚!の ・・os年 ・・朋 ・r識Abリ ポニ トr」・』の ・a・6年4月壁 ・月号 ・r曙 鴎 手幅

の2・・6年5脂 ・『宣伝会議1の2・ ・6年8月ie号 ≒H脚5鴎 で喉 されて喝 ・

(2)2… 年・月にKD・1と 融 で・飾 電 話 搬 ・た・・ス ・・デ ・.理 ρマ ーケ・.T・ グ韓 を展

開 す る 会 社(ユ ビ キ タ ス ・コ ア)を 殼 立 。20G5年 ブ月 に 電 通 と リク ル ー トで 、 ク ロ ス ・メデ ィアの

プ 旺 一 シ ・ン に特 化 した 会 社(M・d圭 ・Sh・k・rs)を 齢 ・006$…4AEこ 電 運 とサ イバ ー ・ ・a=

ケ ー シ ョ ンズで 、 ク ロ ス ・メ デ ィア コ ンテ ン ツの 制作 会 社 で あ る 会社(ク ロ ス ウ ィ ン ド)を 設 立 。
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.③ 日本 広 告 学 会 の 関東 部 会(2006年5月L6日)で は 「メ デ
ィ ア ・プ ラ ンニ ン グの 今.一 メ デ ィ ア..・ミ

ッ ク ス か らク ロ ス ・メデ ィアヘ ー 」 をテ ーマ に した シ ンポ ジ ウ ム が.開催..され た 。 そ の 他.、 ク ロ.ス.・

メ デ ィア に関 す る岬 別 の 発表 は そ れ ぞ*o)学Fで 十rわれ て い るρ

(4)図1、 図2の 「p<0.00ユ 」 に つ い て 、 原 文 で はrp<0」 と表 記 され て い た が 、p<⑪.001を 意 味 す る

と考 え られ る た め 、本 文 中で は 修 正 した 。
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