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　2011 年夏、日本中が節電に励む猛暑の中で、

株式会社 デルフィスと CM 総合研究所の共同

プロジェクトが動きだした —「CM 博士化プ

ロジェクト」。

　CM 総合研究所が長年蓄積してきた CM 好感

度調査を中心としたデータを使って、データマ

イニングを得意とする株式会社 デルフィス コ

ミュニケーションデザイン局の田窪和也チーム

リーダーを中心に「CM 好感度獲得のための法

則を発見する」ことを目的としたプロジェクト

が立ち上げられた。

　 約 6 年分の 9 万 5000 作品にも及ぶ CM の

中から「ヒット CM」と呼べる上位約 5%に当

たる 5000 作品ほどを抜き出して分析し、そこ

からヒットの法則を見出そうというのがプロ

ジェクトの狙いである。

　田窪リーダーが最初に示した「問題意識と研

究目的」は以下のようなものだった。

　テレビ CM の評価は「CM 好感度だけじゃな

い」とよく言われる。

　確かにテレビ CM は CM 好感度を上げるこ

とが最終目的ではなく、「商品や企業を覚えて

もらう」「商品や企業のイメージを上げる」「キャ

ンペーンのお得感を印象に残す」「商品への興

味・購入喚起」など、さまざまな意図や目標を

持って、CM を制作・出稿している。

　しかし、以前よりも人々が忙しくなり、触れ

る情報が増えて、テレビの「ながら視聴」が多

くなった現代では、CM 自体を記憶に残すこと

は、最終目的を達成するための重要な要素に

なっている。

　CM 総合研究所の CM 好感度調査は、調査

対象のモニターに対して CM 素材を見せずに、

日常生活の中で接して記憶しているものから

CMデータ検証・特別企画

問題意識と研究目的

ＣＭ博士化プロジェクト
ＣＭ好感度獲得のための法則とは？

株式会社 デルフィス × CM総合研究所

インターネットやスマートフォンが日常に欠かせないものになり、人々の触れる情報が格段に増えて
いる現代。ＣＭはまず注目されて、好感され、記憶に止まることが大切な使命だ。では、ＣＭ好感
度はどうすれば獲得できるのか。株式会社デルフィスの田窪和也チームリーダーを中心に進められた

「ＣＭ博士化プロジェクト」での分析結果を紹介する。
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法則発見のためのプロセス ～データの内容と分析ステップ～

「好きな CM」もしくは「印象に残る CM」の

素材を挙げてもらっている。この手法は、すべ

てを評価できるものではないが「どれだけ記憶

に残っているか ?」を測定をすることにおいて

有効と思われる。

　また、『CM 好感要因』、つまり「印象に残っ

た CM」の「印象に残った点」や「好きな点」

を聞いているので、表現内容（商品・タレント・ 

コピー・ 音楽など）がしっかり伝わったかど

うかも確認できる。

　CM 総合研究所の CM 好感度は継続的に同

じフレームで調査を実施しており、長期にわ

たって CM 素材ごとの評価が蓄積されている。

そこで「テレビ CM の評価は、CM 好感度だけ

じゃない」と言いながらも、重要な指標のひと

つとしてチェックしている企業は多い。

　しかし、どうすれば「CM 好感度を獲得でき、

記憶に残すことができるのか ?」がよく分から

ないという宣伝担当者は少なくないだろう。

　かつては、3B〈 Beauty（美人） 、Baby（赤

ちゃん）、 Beast（動物）〉を出せば CM 好感度

が上がるといわれていた。しかし、今やこんな

単純なことでは CM 好感度は上がらない。い

ろいろな要素が複雑に組み合わさって、CM 好

感度は形成されている。

　本プロジェクトで我々は、「CM 好感度を上

げるための法則」を明らかにし、今後の CM

制作の参考になるものを検討していく。

　こうして実際に CM 総合研究所の CM 好感

度データを抽出し、分析と検証が始まった。用

意したデータは上記の「法則発見のためのプロ

セス」の通りだ。

【データの内容】

【データ分析のプロセス】

■ 抽出素材： 月間 10P‰以上獲得　／　抽出期間：2006 年 4 月度～ 2011 年 7 月度

■ CM 好感度の分布を確認

■ CM 好感度と関係する要因との関係性分析

× ＝

視点①  ＣＭ量 … CM 好感度と出稿量との関係を確認

■ 素材数　 ： 4,982 件

　　→ 平均値やバラツキ度合いを確認し、ＣＭを「CM 好感度レベル」で分割

　　→ 広告の量と質の掛け算で CM 好感度が決定

視点①
CMの量

視点②
CMの質 CM好感度

視点②  ＣＭ質 … CM 好感要因で、ＣＭをタイプ分けする

　　　　　　　　各グループごとに「どうすれば効率的に CM 好感度が獲得できるか？」を検討

目的は「大成功」の法則を

発見すること
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　対象作品の CM 好感度の平均は 24P‰だ

が、CM 好感度のバラツキが高く、平均以上が

39%、平均以下は 61%に分けられた。この分

布をもとに、CM 好感度 48P‰以上、24P‰以

上 48P‰未満、10P‰以上 24P‰未満の 3 つ

に CM 好感度のランク付けを行った。

A ランク（9%）: 48P‰以上

B ランク（30%）: 24P‰以上

C ランク（61%）: 10P‰以上

　

　なお、今回抽出した 4982 件に含まれなかっ

た月間 10P‰未満の作品は、約 9 万件にも及ぶ。

こうした膨大な CM 作品群の中で、B ランクに

相当する CM 好感度 24P‰以上を獲得するの

はかなりハードルが高いことだ。通常 B ラン

クは大成功と目される。

　そこでこのプロジェクトの目的は、「大成功」

と呼べる B ランク以上を獲得するための法則

を発見することとする（図表 1・2 参照）。

　ランク別に CM 好感度と出稿量の関係を確

認したところ、CM 好感度のランクが上がるご

とに出稿量の平均値は高くなる。相関係数も

0.224 と緩やかに関係があるレベル。少量の出

稿でも A ランクを獲得できている CM 作品も

あれば、大量出稿でも C ランクしか獲得でき

ていないものもある（図表 3・4 参照）。

　このことから出稿量は重要なファクターでは

あるが、出稿量だけですべてを説明することは

できない。CM 好感度は、CM の質と出稿量の

組み合わせで決定されると言える。

　CM 制作に当たっては「商品の良さだけを伝

達したい（タレントに頼りたくない）」「インパ

クトのある CM で、とにかく興味・関心を引き

たい」「タレント・キャラクターの力を最大限

活用しつつ商品を案内したい」「出稿量が少な

い中で効率的に印象に残したい」など要望と制

約が課されることが多い。企業の宣伝部及び広

告会社は、その制約の中で、自社の CM を消費

者の記憶に残し、最終目標につなげることを求

められる。

　この研究では「CM の質」と「CM 好感度」

全体の傾向
ＣＭ好感度の分布とランク分け

視点① CMの量
出稿量とCM好感度の関係

視点② CMの質
CM好感要因15項目のグルーピング
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該当数CM好感度最小値

基本統計量 数値詳細

最大値
平均値
標準偏差

シェア（%）

3018
961
398
205
123

70
45
37
35
90

4982

60.6
19.3

8.0
4.1
2.5
1.4
0.9
0.7
0.7
1.8

100.0

361
10

24
24

図表 1：CM 好感度分布

CM好感度はCMの質と出稿量の組み

合わせで決定される
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　CM博士化プロジェクト／CM好感度獲得のための法則とは？
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相関係数：0.224

図表 2：CM 好感度偏差値 図表 3：ランク別 放送回数

図表 5：CM 好感要因（15 項目）での類型化

■ CM表現FACT（事実的要素） ■ トーン & マナー（情緒的要素）

図表 4：CM 好感度分布
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の関係を確認するために 15 項目の『CM 好感

要因』で CM のタイプ分けを試みた。

　CM 好感度調査における『CM 好感要因』と

は「生活者目線」、つまり生活者の評価である。

言い換えれば「CM にタレントを使っている

か ?」ではなく「登場人物がどれだけ印象に残っ

ているか ?」がタイプ分けの基準になる。従っ

てタレントを使っている CM でも〈出演者〉に

票が入らず、「登場人物が印象に残っていない」

場合もある。

　CM 好感度調査では、好感した CM の「好き

な理由」や「印象に残った理由」をモニターは

15 項目の要因からチェックする（複数回答可）。

この 15 要因の内容を吟味すると、「印象に残

る CM 表現 FACT（事実的要素）」と「生活者

が感じる全体のトーン & マナー（情緒的要素）」

と、大きく 2 つに分類することができる（P.25 

図表 5 参照）。

　この 2 つの要素をそれぞれにクラスター分

析してタイプ分けし、どのタイプが高い CM

好感度を獲得しやすいのかを確認する。次に、

CM 表現 FACT 項目ごとに、どのトーン & マナー

で表現すればよいか、組み合わせを探った。

CM タイプ 説明
クラスターの特徴

（高い CM 好感要因）
代表的な素材

クラスター①
商品ヒーロー型

商品のみを印象に残す 商品にひかれた
「iPad（アップルジャパン）はじまり」「北
海道ホワイトカレー（ハウス食品）おどろ
き北海道」

クラスター②
エヴァンジェリスト（伝道師）・
大舞台活用型

「不動のスター」が、伝道師
となり、「スケール感のある映
像」を背景に、商品を案内

出演者・キャラクター

映像・画像

「マックカフェ（日本マクドナルド）平成
中村座歌舞伎俳優：大集合」「ＡＱＵＯＳ

（シャープ）吉永小百合：北斎」

クラスター③
登場人物・
ユーザーなりきり型

タレントに商品をユーザーとし
て、利用してもらい、商品を
訴求

出演者・キャラクター

商品にひかれた

「ニンテンドーＤＳ（任天堂）オードリー：
New Color」「Wii Party（任天堂）嵐：
リビングパーティ・Wii」

クラスター④
映像・音楽メッセージ型

タレントにたよらず、「映像」
と「音楽」で商品をメッセー
ジする

映像・画像

音楽・サウンド
「京都キャンペーン（ＪＲ東海）」「デュア
リス（日産）JUMP」

クラスター⑤
音楽インパクト型

有名タレントを使わず、音楽
で工夫する 音楽・サウンド

「消臭力（エステー）唄う男の子：ミゲル」
「虫コナーズ（大日本除虫菊）団地妻た
ちのダンス」

クラスター⑥
タレント・
音楽メッセージ型

有名タレントをキャラクター化
し、ブランドと合致した音楽を
活用

出演者・キャラクター

音楽・サウンド

「新ＥＶＥＲ（アフラック）宮﨑あおい：ま
ねきねこダックシリーズ」「フィッツ（ロッ
テ）佐々木希・佐藤健」

クラスター⑦
ストーリー共感型

タレントにたよらず、印象に残
るストーリーで共感を獲得する ストーリー展開

「SoftBank（ソフトバンクモバイル）予
想外：スパイ全員」「カルピスソーダ（カ
ルピス）男子新体操」

クラスター⑧
タレント・ドラマ仕立て型

有名タレントを活用し、ドラマ
のようなストーリーを展開

出演者・キャラクター

ストーリー展開

「SoftBank（ソフトバンクモバイル）白戸家
シリーズ」「OTONA GLICOキャンペーン（江
崎グリコ）宮沢と小栗と浅野と瑛太：再会」

クラスターの
特徴

素材数（%） 出演者
キャラクター 宣伝文句 音楽

サウンド
商品に

ひかれた
ストーリー

展開 企業姿勢 映像・画像

クラスター① 11 22 27 16 69 8 9 23
クラスター② 9 67 20 27 38 11 8 52
クラスター③ 22 73 21 15 45 14 7 19
クラスター④ 4 12 25 48 32 12 9 61
クラスター⑤ 7 41 22 60 24 14 4 19
クラスター⑥ 15 78 16 57 20 17 4 27
クラスター⑦ 9 39 21 14 18 40 4 18
クラスター⑧ 24 79 17 11 14 51 3 13

図表 6-1：CM 表現 FACT でのクラスター分析

図表 6-2：CM 表現 FACT でのクラスター分析（ネーミング）

はその項目が高かったものを示す
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　CM博士化プロジェクト／CM好感度獲得のための法則とは？

　CM 表現 FACT 項目（事実的要素）でクラス

ター分析を実施した結果、「出演者・キャラク

ター」「音楽・サウンド」「商品にひかれた」「ス

トーリー展開」「映像・画像」の 5 つの CM 表

現 FACT の組み合わせで、8 つのタイプに分類

された（図表 6-1 参照）。

　それぞれの分類の代表的な素材を抽出して各

クラスターを解釈し、それぞれの CM タイプに

名前をつけた（図表 6-2 参照）。

　クラスター分析で分けた 8 タイプの CM 好

感度ランクを確認すると、どのタイプにも CM

好感度 A ランク（48P‰以上）、B ランク（24P‰

以上）が存在するが、どちらかというと CM 好

感度のとりやすいタイプ、とりにくいタイプに

傾向があることが分かる。「タレント・ドラマ

仕立て型」「タレント・音楽インパクト型」は

CM 好感度が高い CM が多く、「商品ヒーロー型」

「映像・音楽メッセージ型」は CM 好感度を獲

得しづらい（図表 7 参照）。

　また、クラスター別の出稿量を見ると「エヴァ

ンジェリスト（伝道師）・大舞台活用型」「映像・

音楽メッセージ型」は、出稿が少ないと高い CM

CM表現FACT項目のクラスター分析

図表 7：CM 表現 FACT・クラスター別・CM 好感度ランクのシェア

図表 8：CM 表現 FACT・クラスター別  AB ランク × 出稿量平均

0 20 40 60 80 100
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マ
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立
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型

2631
2340

2012 1887 1880 1675 1635 1629

出稿量 多

（GRP）

出稿量 中 出稿量 少

平均：1787GRP
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好感度を獲得しづらい。一方「タレント・音楽メッ

セージ型」「タレント・ドラマ仕立て型」「ストー

リー共感型」は少ない出稿で高い CM 好感度を

獲得することができる（P.27 図表 8 参照）。

　CM 好感要因のうち「トーン & マナー」項目

をクラスター分析した結果、7 タイプに分かれ

た。ほとんどが CM 好感要因そのもののグルー

プであったが、「ユーモラス」は 2 グループに

分かれた（図表 9-1・9-2 参照）。

　クラスター分析で分けた 7 タイプの CM 好

感度レベルを確認すると、「ギャグ & ユーモ

ラス（とにかくおもしろく）」と「かわいい &

ユーモラス」は、CM 好感度が高いものが多

い（図表 10 参照）。

　クラスター別の出稿量を見ると、「時代の先

端」「心がなごむ」は出稿量が少ないと高い

CM 好感度を獲得しづらい。一方「ユーモラス」

は少ない出稿で高い CM 好感度を獲得すること

ができる（図表 11 参照）。

　2 種類のクラスター分析で分類された「CM

タイプ」8 種類と、「トーン & マナー」7 種類

の関係を検証した。「CM タイプ」によって好

感度を獲得しやすい「トーン & マナー」の組

み合わせがある。

クラスター 特徴

時代の先端＆説得力 「時代の先端」「説得力」に共感が高い

説得力 全般的に低調であるが、「説得力」で若干高い

かわいらしい 「かわいらしい」が圧倒的に高い

セクシー 「セクシー」が圧倒的に高い

ギャグ＆ユーモラス 「ユーモラス」「ダサイけど憎めない」が高い。とにかく面白く、仕立て上げる

かわいい＆ユーモラス 「かわらしい」と「ユーモラス」が高い。ユーモラスの中にもちょっとした「か
わいらしさ」「あたたかさ」がある

心がなごむ 「心がなごむ」が高い

図表 9-1：トーン & マナーでのクラスター分析

図表 9-2：トーン & マナーでのクラスター分析〈クラスター別特性（CM 好感要因）〉

トーン & マナー項目のクラスター分析

素材数
（%） ユーモラス セクシー 説得力に

共感
ダサイけど
憎めない

時代の
先端 心がなごむ 周囲の

評判
かわい
らしい

時代の先端＆説得力 8 10 3 13 1 37 6 7 4
説得力 27 13 2 10 3 6 9 6 5
かわいらしい 11 18 3 5 2 6 21 6 43
セクシー 4 4 34 7 1 10 6 8 11
ギャグ＆ユーモラス 33 65 1 5 11 4 13 6 9
かわいい＆ユーモラス 9 50 1 4 5 4 38 7 54
心がなごむ 8 8 1 9 2 3 50 7 13

今の時代、最もCM好感度に影響を与え

ているのは「ユーモラス」である。

CM タイプに応じて適切なトーン &

マナーを選択する必要がある。

「CMタイプ」と「トーン&マナー」の適切な
組み合わせを探る

はその項目が高かったものを示す
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　CM博士化プロジェクト／CM好感度獲得のための法則とは？

　ここまでの検証をもとに、それぞれの CM

タイプ（CM 表現 FACT）で、CM 好感度を獲

得するためのポイントを整理した（P.30 図表

12-1・12-2 参照）。

① 商品ヒーロー型 — 圧倒的な商品は“商品

そのもの”に語らせる

　商品自体に画期的な要素があり、かつ競合

と比較して圧倒的に優位な場合、商品をスト

レートに訴求すれば CM 好感度を獲得でき

る。例えば先進的な商品としてアップルジャ

パン／ iPad や、ゲームの遊び方の概念を変

えた任天堂／ Wii などがその代表例だ（P.31 

図表 13-1 ①参照）。

② エヴァンジェリスト（伝道師）・大舞台活

用型 — タレント集団のパワーにも注目

　「不動のスター」と「スケール感のある映像」

を活用して商品を訴求する。特に競合が激しい

カテゴリでは、不動のスターを活用することで

商品の王道感を形成できる。例えば、吉永小百

図表 10：トーン & マナー・クラスター別・CM 好感度ランクのシェア

図表 11：・トーン & マナー・クラスター別  AB ランク × 出稿量平均

0 20 40 60 80 100

時代の先端

説得力

かわいらしい

セクシー

ギャグ&ユーモラス

かわいい&ユーモラス

心がなごむ

7.6% 17.4% 75.0%

A B C

2.9% 15.2% 81.9%

5.0% 16.6% 78.4%

9.9% 19.4% 70.7%

14.3% 25.0% 60.6%

15.4% 27.0% 57.7%

2.5% 15.7% 81.8%

0
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＆ 

ユ
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ラ
ス

2705
2204

1947 1902 1789 1744 1548

出稿量 多

（GRP）

出稿量 中 出稿量 少

平均：1787GRP

表現FACT・クラスター別のCM好感度を獲
得するポイント



30 月刊CM INDEX　2012年1月号

最
新
Ｃ
Ｍ
レ
ポ
ー
ト

２０
業
類
別
レ
ポ
ー
ト

Ｃ
Ｍ
デ
ー
タ
集

Ｃ
Ｍ 

Ｔ
Ｏ
Ｐ
Ｉ
Ｃ
Ｓ

巻
末
企
画

指
標
解
説

新
作
ト
ッ
プ

１０

特
集

CMデータ検証・特別企画

合をメッセージテラーとして使ったシャープ／

AQUOS など。「不動のスター」は、多人数のタ

レントを一堂に揃えても同じ効果を狙える。時

代を代表する女優を揃えた資生堂／ TSUBAKI

や「平成中村座」の面々が羽織袴で登場する日

本マクドナルド／マックカフェなどがその例だ

（図表 13-1 ②参照）。

③ 登場人物・ユーザーなりきり型 — 旬なタ

レント起用で効率アップ

　タレントをユーザーに見立て、タレントのパ

ワーを最大限に活用して商品を訴求する。売れ

て間もない「旬なタレント」を起用すると効果

的（例えば AKB48、オードリーなど）。タレント

がユーザーになることで消費者は追体験ができ

る。合わせて、分かりやすく耳に残るメッセージ

を活用するのも効果が高い（図表 13-1 ③参照）。

④ 映像・音楽メッセージ型 — “ 知ってる映

像 & 音楽”は届く

　スケール感のある「映像」と「音楽」で訴求

する。映画やアニメなどのなじみのあるフレー

ムを活用しても効果を狙える（富士重工／フォ

レスター、日清食品／カップヌードル）。また、

なじみのある風景と、過去のヒット曲や映画音

楽の組み合わせも人々の情感に届きやすい（図

表 13-1 ④参照）。

⑤ 音楽インパクト型 — 歌ってもらえる CM

ソングは強い

　有名タレントを使わず音楽で工夫する手法。

有名タレントが登場しない代わりに、笑いの要

素でインパクトを与え記憶に残すケースもあ

る。エステー／消臭力など、まねして歌いたい

と思える歌は特に強い。さらにセイバン／天使

CM タイプ トーン & マナー

商品ヒーロー型 時代の先端　説得力

エヴァンジェリスト（伝道師）・大舞台活用型 時代の先端　説得力

登場人物・ユーザーなりきり型 説得力　かわいらしい

映像・音楽メッセージ型 時代の先端　心がなごむ

音楽インパクト型 ギャグ＆ユーモラス　かわいらしい

タレント・音楽メッセージ型 ギャグ＆ユーモラス　説得力

ストーリー共感型 ギャグ＆ユーモラス　かわいい＆ユーモラス

タレント・ドラマ仕立て型 ギャグ＆ユーモラス　かわいい＆ユーモラス

図表 12-1：CM タイプごとの適切なトーン & マナー

図表 12-2：CM タイプ×トーン & マナー（AB ランクのみ抽出）

商品
ヒーロー型

エヴァンジェリ
スト（伝道師）・
大舞台活用型

登場人物・
ユーザー
なりきり型

映像・音楽
メッセージ

型

音楽
インパクト型

タレント・
音楽

インパクト型

ストーリー
共感型

タレント・
ドラマ

仕立て型

素材数 55 90 213 29 86 316 121 520

時代の先端＆説得力 23.6% 31.1% 11.3% 41.4% 1.2% 3.5% 0.8% 1.0%
説得力 56.4% 27.8% 36.6% 13.8% 12.8% 20.6% 9.1% 3.7%
かわいらしい 9.1% 4.4% 17.4% — 24.4% 13.3% 5.0% 1.2%
セクシー — 11.1% 5.2% — 4.7% 9.8% — —
ギャグ＆ユーモラス 5.5% — 16.0% — 38.4% 33.9% 60.3% 76.5%
かわいい＆ユーモラス — 6.7% 6.1% — 15.1% 15.2% 19.8% 17.1%
心がなごむ 5.5% 18.9% 7.5% 44.8% 3.5% 3.8% 5.0% 0.6%

はその項目が高かったものを示す
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　CM博士化プロジェクト／CM好感度獲得のための法則とは？

図表 13-1：各CM表現FACT・クラスター別の代表的なヒットCM

年月度 企業名／銘柄名
作品名

CM 好感度
（P‰） トーン &マナー 情景描写

201006 アップルジャパン ／ｉＰａｄ 
「はじまり 」編 66.7 時代の先端 &

説得力 
さまざまなシーンで用途に合わせて商
品の画面を指で操作し楽しむ人々

200612 任天堂 ／Ｗｉｉ　Ｓｐｏｒｔｓ 
「テニス：Ｗｉｉ 」編 52.0 時代の先端 &

説得力 
商品のリモコンをラケットとして使いテ
ニスを楽しむ男女とゲーム画面

200809 日本マクドナルド ／月見バーガー
「月のうさぎ 」編 51.3 かわいらしい 

月で餅つきしている仲間に月見バー
ガーを差し入れにくるウサギ

200609 ハウス食品 ／北海道ホワイトカレー 
「緒形直人：おどろき北海道 」編 48.7 説得力 

料理自慢をする男性が作ったホワイト
カレーを食べて驚く緒形直人

200901 ミツカン ／金のつぶ 
「樹木希林：機能訴求 」編 41.3 説得力 

タレ袋が空かずイライラする樹木と
シートでイライラする田山

① 商品ヒーロー型

年月度 企業名／銘柄名
作品名

CM 好感度
（P‰） トーン &マナー 情景描写

200710 資生堂 ／ＴＳＵＢＡＫＩ 
「白ツバキ誕生 」編 132.0 セクシー 

白い風景の中で髪をなびかせる蒼井
と仲間と広末と竹内と観月と鈴木

200912 日本マクドナルド ／マックカフェ 
「平成中村座歌舞伎俳優：大集合 」編 81.3 説得力 

紋付き袴姿で練り歩きカフェに集まり
歓談する平成中村座の面々

200610 シャープ ／ＡＱＵＯＳ 
「吉永小百合：北斎 」編 60.7 時代の先端＆

説得力 
北斎作「冨嶽三十六景」で描かれた
美しい日本の風景と吉永小百合

200609 パナソニック ／ＶＩＥＲＡ
 「小雪：クジラ 」編 57.3 時代の先端＆

説得力 
雄大なクジラの映像を映す商品とその
前に座る日焼けした小雪

200812 東芝 ／ＲＥＧＺＡ 
「福山雅治：空と海と 」編 46.0 時代の先端＆

説得力 
白い正方形が浮かぶ部屋で海を映し
たテレビを犬と見て涙する福山雅治

② エヴァンジェリスト（伝道師）・大舞台活用型

年月度 企業名／銘柄名
作品名

CM 好感度
（P‰） トーン &マナー 情景描写

200904 任天堂 ／ニンテンドーＤＳ 
「オードリー：Ｎｅｗ　Ｃｏｌｏｒ 」編 120.0 ギャグ＆

ユーモラス 
ポケットから新色の DSi を出しながら
漫才をするオードリー

201107 江崎グリコ ／アイスの実 
「ＡＫＢ４８：アイスのくちづけ 」編 85.3 かわいらしい 

６人のパーツを組み合わせて作った
CG と並んでいるＡＫＢ４８

201007 任天堂 ／Ｗｉｉ　Ｐａｒｔｙ 
「嵐：リビングパーティ・Ｗｉｉ 」編 83.3 説得力 

リビングで Wii パーティのミニゲーム
をして盛り上がる嵐

200606 アサヒビール ／ぐびなま。 
「小西真奈美：挨拶 」編 80.7 かわいらしい 

部屋で商品を両手に持ちカメラに向
かって自己紹介する小西真奈美

200702 任天堂 ／Ｗｉｉ 
「明石家さんまと松岡修造：似顔絵チャンネル 」編 62.7 ギャグ＆

ユーモラス 
似顔絵チャンネルで 2 人の似顔絵を
作るさんまと茶々を入れる松岡

③ 登場人物・ユーザーなりきり型

年月度 企業名／銘柄名
作品名

CM 好感度
（P‰） トーン &マナー 情景描写

200901 シャープ ／太陽電池
 「太陽とシャープ　エネルギー 」編 53.3 時代の先端＆

説得力 
宇宙から見た地球やアリゾナの発電所
や堺コンビナート等の映像

200610 ＪＲ東海 ／京都キャンペーン 
「曼殊院 」編 38.0 心がなごむ 

緑豊かな枯山水に色づき始めた木々
の赤が映える曼殊院

200801 富士重工 ／フォレスター 
「秘密基地滝 」編 33.3 説得力 

棚の仕掛扉から秘密基地へ行き、商
品を発進させて滝を走り抜ける男性

200701 日清食品 ／カップヌードル 
「ＦＲＥＥＤＯＭ本当の地球 」編 32.0 時代の先端＆

説得力 
危険な月面を友人とともに目的地まで
突き進み地球を眺めるタケル

200901 明治安田生命 ／イメージアップ
 「あなたに会えて：しあわせなぬくもり 」編 29.3 心がなごむ 

人々の生活の一場面を切り取ったさま
ざまなスナップ写真のスライド

④ 映像・音楽メッセージ型
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のはね、大日本除虫菊／虫コナーズ、富士急ハ

イランド／鉄骨番長のように笑える動きと歌で

インパクトを出すのも効果的だ（図表 13-2 ⑤

参照）。

⑥ タレント・音楽メッセージ型 — ギャグで

ないユーモアで上質な仕上がり

　憧れの有名人でインパクトを出し、かわいら

しさのあるユーモラスを表現するパターン。有

名タレントを使えばギャグにする必要はなく、

世界観・商品のイメージを損なわない仕上がり

が期待できる。また、出演タレント自身が歌う

ものや、過去のヒット曲の歌い込みとコミカル

なダンスも好感される（図表 13-2 ⑥参照）。

⑦ ストーリー共感型 — みんなハッピーエン

ドが好き

　タレントに頼らず、インパクトのあるストー

リーで印象に残す。起承転結がしっかりして

いてハッピーエンドなうれしさ・笑いがある

ことが大切だ。また、意外性やファンタジー

のあるストーリー、日常の「あったらいいな」

をかなえてくれる結末、お得感を感じさせる

ストーリーも有効。ソフトバンクモバイル／

SoftBank、NOVA ／入学促進などの展開が好例

だ（図表 13-3 ⑦参照）。

⑧ タレント・ドラマ仕立て型 — 予算が潤沢

ならシリーズ化したい

　このカテゴリは、シリーズ化して継続的に作

品を投入することが前提の「金持ち施策」とも

言える。笑いと、ツッコミどころのあるユーモ

ラスなストーリー展開が効果大。25 年後の磯

野家を描いた江崎グリコ／ OTONA グリコキャ

ンペーンなど、誰もが知っている大きなフレー

ムの活用も有効だ。スタート時は話題性を創出

し、続編への期待感を持たせる展開が必要で、

1 年間に少なくとも数本の新作を展開していく

図表 13-2：各CM表現FACT・クラスター別の代表的なヒットCM

年月度 企業名／銘柄名
作品名

CM 好感度
（P‰） トーン &マナー 情景描写

201105 エステー ／消臭力
 「唄う男の子：ミゲル 」編 182.7 かわいらしい 

外国の街並を背景にアカペラで見事
な歌を披露する外国人の男の子

200802 トヨタ ／ＳＩＥＮＴＡ 
「安田成美：しりとりＲｏｃｋ’ｎＲｏｌｌ 」編 106.0 かわいい＆

ユーモラス 
動物園へ向かう途中の車内で息子と
一緒に動物の歌を歌う安田成美

200908 富士急ハイランド ／鉄骨番長 
「ＣＧ人間 」編 100.7 ギャグ＆

ユーモラス 
組体操で鉄骨番長の形を作り上げる
無数の黄色と黒の CG の男性たち

200905 大日本除虫菊／虫コナーズ
「団地妻たちのダンス 」編 73.3 ギャグ＆

ユーモラス 
団地のベランダ越しにアイドルのよう
な振り付けで歌う2 人の主婦

201001 セイバン／天使のはね 
「佐藤弘道：背すじピーン２００９ 」編 55.3 かわいらしい 

白い空間で商品を背負った小学生たち
と歌って踊る佐藤弘道

⑤ 音楽インパクト型

年月度 企業名／銘柄名
作品名

CM 好感度
（P‰） トーン &マナー 情景描写

200908 ソフトバンクモバイル ／ＳｏｆｔＢａｎｋ 
「企業・ＳＭＡＰ大移動 」編 361.3 説得力 

横並びで歩き踊り、大勢の人を引き連
れて白い建物の外に出る SMAP

200909 アフラック ／新ＥＶＥＲ 
「宮﨑あおい：まねきねこダック 登場 」編 300.0 かわいい＆

ユーモラス 
水やりの最中に踊り出すアフラック
ダックとネコに喜ぶ宮﨑あおい

201008 ロッテ ／フィッツ 
「佐藤健と渡辺直美：電車 」編 173.3 ギャグ＆

ユーモラス 
東急東横線で渋谷から踊りながら中華
街へ行く佐藤と路線図の渡辺

200911 キッコーマン ／特選丸大豆しょうゆ 
「明石家さんま：幸せって、何だっけ？ 」編 135.3 説得力 

自らが出演していた懐かしの CM と同
じ歌を歌い踊る明石家さんま

201008 サントリー食品 ／ニチレイアセロラ
 「仲里依紗と光浦靖子：アセロラ体操♪夏 」編 115.3 ギャグ＆

ユーモラス 
青い海の砂浜でアセロラ体操をする
赤い服を着た女性たちと仲と光浦

⑥ タレント・音楽メッセージ型
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　CM博士化プロジェクト／CM好感度獲得のための法則とは？

必要がある（図表 13-3 ⑧参照）。

　ここまでの分析結果から、CM 好感度獲得の

ポイントをまとめてみた（P.34 図表 14 参照）。

　CM のタイプは、①商品ヒーロー型、②エヴァ

ンジェリスト（伝道師）・大舞台活用型、③登

場人物・ユーザーなりきり型、④映像・音楽メッ

セージ型、⑤音楽インパクト型、⑥タレント・

音楽メッセージ型、⑦ストーリー共感型、⑧タ

レント・ドラマ仕立て型の 8 つに分かれた。

　8 つのタイプの割合を見ると、登場人物（タ

レントやキャラクター）が印象に残っている作

品が多い。8 タイプの中で CM 好感度を獲得し

やすいのは、⑧タレント・ドラマ仕立て型、⑥

タレント・音楽メッセージ型である。一方最

も CM 好感度が獲得しづらいのは、①商品ヒー

ロー型となった。

　宣伝の目的別に、どのタイプを検討すればい

いかをまとめると、以下のようになるだろう。

▼ 画期的な商品なら : ①商品ヒーロー型

　広告制作に際して「商品だけで勝負したい（タ

レントに頼りたくない）」という要望が出るこ

とは多いが、商品だけで印象に残して CM 好感

度を獲得するのは、実際にはなかなか難しい。

競合と比べて圧倒的に優位で、しかも画期的な

商品ならば、商品をストレートに見せて印象に

残すことで CM 好感度は獲得できる（ ①商品

ヒーロー型）。

　ただし、競合と比べて圧倒的に優位で画期的

な商品は、世の中にそう多くない。それが画期

的な商品なのか、圧倒的に優位なのかを見極

め、そうでなければ他の要素を効果的に活用し、

CM を印象に残す手段を検討する必要がある。

　他要素を検討する場合、⑧タレント・ドラマ

仕立て型、⑥タレント・音楽メッセージ型の

図表 13-3：各CM表現FACT・クラスター別の代表的なヒットCM

年月度 企業名／銘柄名
作品名

CM 好感度
（P‰） トーン &マナー 情景描写

200611 ソフトバンクモバイル ／ＳｏｆｔＢａｎｋ 
「予想外：スパイ全員 」編 168.0 ギャグ＆

ユーモラス 
スパイは出て行けという言葉で全員退
席し会議室で一人になる男性

200805 カルピス ／カルピスソーダ 
「男子新体操 」編 80.0 ギャグ＆

ユーモラス 
新体操で商品の炭酸やパッケージのイ
メージを表現する男の子たち

200702 日産 ／キューブ 
「小鹿 」編 76.0 かわいい＆

ユーモラス 
山道の真ん中に倒れていた小鹿を後
部座席に寝かせる男性たち

200702 日本コカ・コーラ ／コカ・コーラ
 「ＨＡＰＰＩＮＥＳＳ　ＦＡＣＴＯＲＹ 」編 70.7 かわいい＆

ユーモラス 
ベンダーの中で繰り広げられる商品を
取り出し口に出すまでの幻想的な映像

200704 ソフトバンクモバイル ／ＳｏｆｔＢａｎｋ 
「Ｗホワイト・予想外・犬 」編 62.7 かわいい＆

ユーモラス 
屋外の樹の根元で円陣を組み新サー
ビスについて話し合う犬たち

⑦ ストーリー共感型

年月度 企業名／銘柄名
作品名

CM 好感度
（P‰） トーン &マナー 情景描写

201105 ソフトバンクモバイル ／ＳｏｆｔＢａｎｋ 
「白戸家：松木先生 」編 321.3 ギャグ＆

ユーモラス 
ドッジボールをしながら松木の英語の
授業を受けるお父さんたち

200605 東京ガス ／ガス・パッ・チョ！ 
「妻夫木聡と酒井若菜：床暖房・小野妹子 」編 164.0 ギャグ＆

ユーモラス 
タンスから現れた酒井若菜が扮する小
野妹子に結婚を迫られる妻夫木聡

200810 江崎グリコ ／ＯＴＯＮＡ ＧＬＩＣＯキャンペーン 
「宮沢と小栗と浅野と瑛太：再会 」編 112.0 ギャグ＆

ユーモラス 
大人になり磯野家の法事に集まる宮沢
と小栗と瑛太と浅野

200908 トヨタ ／オールトヨタキャンペーン
 「こども店長：給食 」編 110.0 かわいい＆

ユーモラス 
店長でありながら給食に例えて女性客
に説明する少年

200604 ライフ ／ライフカード 
「オダギリジョー：カードの切り方が人生だ～フレッシュ 」編 104.0 ギャグ＆

ユーモラス 
新人として入ってきた忍成の傍若無人
さに振り回されるオダギリ

⑧ タレント・ドラマ仕立て型

商品特性と目的別の好感度獲得ポイント
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CM 好感度が高いからといって、すべての商品

がタレント・ストーリー・音楽を活用すればよ

いというものではない。まずは、その商品がど

のようなポジションを獲得したいかという目的

に応じて CM タイプを選択する必要がある。

▼ 王道な商品に育てるなら :

②エヴァンジェリスト（伝道師）・大舞台活用型、

④映像・音楽メッセージ型

　その商品をカテゴリ内のトップランカー、つ

まり王道な商品に育てたい場合、②エヴァン

ジェリスト（伝道師）・大舞台活用型、④映像・

音楽メッセージ型が有効だ。薄型テレビなど商

品は先進的であってもライバルが多いカテゴリ

は、その中で圧倒的な商品力を訴求したいなら、

スケールの大きい映像（フレーム）と人物、音

楽を使い、目や耳でメッセージを残し、先進感

を印象づければ、CM 好感度は高くなる。ただ

し、この手法は少ない出稿で実施する場合は適

切でない。

▼ 商品特性の説明には :

③登場人物・ユーザーなりきり型

　商品の特性や使い方を分かりやすく説明した

い場合は、③登場人物・ユーザーなりきり型を

選ぶといい。旬なタレントがユーザーになって

商品を使ってみせる。王道感・スケール感では

なく、分かりやすさ、親しみやすさを印象づけ

ることがポイントだ。

商品（ポジション）は？ CMの狙い CMタイプ
CM好感度の
獲得の
しやすさ

出稿量 トーン&マナー CM好感度獲得のポイント

商品ヒーロー型 △ 中
画期的な商品
かつ

圧倒的に優位

時代の先端
説得力

言いたいことがシンプルに
新しく見えるように

カテゴリーの中で
トップ（王道な商品）に

したい

エヴァンジェリスト
（伝道師）・
大舞台活用型

○ 多

画期的な商品ではない
or

圧倒的に優位ではない

時代の先端
説得力

不動のスターを起用
多くのタレントを活用
スケール感のある映像

映像・音楽
メッセージ型 △ 多 時代の先端

心がなごむ

映画やアニメなどなじみのあるフレーム
なじみのある風景

過去のヒット曲・映画音楽を活用

商品の内容・使い方を
分かりやすく説明したい

登場人物・
ユーザーなりきり型 ○ 中

説得力
かわいらしい
（親しみ）

旬のタレント
追体験の手法

分かりやすく耳に残るメッセージ

商品の名前（存在感）を
印象づけたい

音楽インパクト型 ○ 中
ギャグ&ユーモラス
かわいらしい
（親しみ）

まねして歌いたい
笑える動きでインパクト

商品・企業のイメージ・
世界観を
印象づけたい

タレント・音楽
メッセージ型 ◎ 少 ギャグ&ユーモラス

説得力

出演している有名人が歌っている
コミカルなダンス

新しいライフスタイル・
シーンの中で商品・

サービスを印象づけたい

とにかく企業や商品を
印象づけたい

ストーリー共感型 ○ 中 ギャグ&ユーモラス
かわいい&ユーモラス

ギャグ&ユーモラス
かわいい&ユーモラス

日常にある意外性
「あったらいいな」を叶えてくれる

ストーリーとお得感

タレント
ドラマ仕立て型

◎ 少
笑いあり、ツッコミどころのあるストーリー

もともとあるフレームを活用
工夫で話題性を創出

次への期待感を持たせる

図表 14：CM好感度獲得のための法則
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　CM博士化プロジェクト／CM好感度獲得のための法則とは？

▼ 商品の存在感を示すには :

⑤音楽インパクト型

　商品名を印象づけたい、存在感を示したい

ときは⑤音楽インパクト型が有力候補になる。

まねしたくなる歌とダンスで、ユーモアやか

わいらしさを演出すると、少ない出稿量でも

得票できる。

▼ 商品の世界観を出すなら :

⑥タレント・音楽メッセージ型

　商品や企業のイメージ、世界観を印象づけた

い場合は⑥タレント・音楽メッセージ型が有

効だろう。憧れの有名人でインパクトを出し、

ユーモアとかわいらしさで心をつかむ。タレン

ト（キャラクター）が、過去のヒット曲に合わ

せて踊るコミカルなダンスで商品の世界観を表

現する。このタイプは少ない出稿量で CM 好感

度が出やすい。

▼ 企業や商品を印象づけたいなら :

⑦ストーリー共感型

⑧タレント・ドラマ仕立て型

　「新しいライフスタイルや生活シーンの中で

商品・サービスを印象づけたい」「とにかく企

業や商品を印象づけたい」ときには⑦ストー

リー共感型、⑧タレント・ドラマ仕立て型が有

効だろう。⑦ストーリー共感型は、起承転結を

はっきりさせたストーリーで展開するのがコ

ツ。少ない出稿量で CM 好感度を獲得できる。

　⑧タレント・ドラマ仕立て型は、笑いがあり、

商品（ポジション）は？ CMの狙い CMタイプ
CM好感度の
獲得の
しやすさ

出稿量 トーン&マナー CM好感度獲得のポイント

商品ヒーロー型 △ 中
画期的な商品
かつ

圧倒的に優位

時代の先端
説得力

言いたいことがシンプルに
新しく見えるように

カテゴリーの中で
トップ（王道な商品）に

したい

エヴァンジェリスト
（伝道師）・
大舞台活用型

○ 多

画期的な商品ではない
or

圧倒的に優位ではない

時代の先端
説得力

不動のスターを起用
多くのタレントを活用
スケール感のある映像

映像・音楽
メッセージ型 △ 多 時代の先端

心がなごむ

映画やアニメなどなじみのあるフレーム
なじみのある風景

過去のヒット曲・映画音楽を活用

商品の内容・使い方を
分かりやすく説明したい

登場人物・
ユーザーなりきり型 ○ 中

説得力
かわいらしい
（親しみ）

旬のタレント
追体験の手法

分かりやすく耳に残るメッセージ

商品の名前（存在感）を
印象づけたい

音楽インパクト型 ○ 中
ギャグ&ユーモラス
かわいらしい
（親しみ）

まねして歌いたい
笑える動きでインパクト

商品・企業のイメージ・
世界観を

印象づけたい

タレント・音楽
メッセージ型 ◎ 少 ギャグ&ユーモラス

説得力

出演している有名人が歌っている
コミカルなダンス

新しいライフスタイル・
シーンの中で商品・

サービスを印象づけたい

とにかく企業や商品を
印象づけたい

ストーリー共感型 ○ 中 ギャグ&ユーモラス
かわいい&ユーモラス

ギャグ&ユーモラス
かわいい&ユーモラス

日常にある意外性
「あったらいいな」を叶えてくれる

ストーリーとお得感

タレント
ドラマ仕立て型

◎ 少
笑いあり、ツッコミどころのあるストーリー

もともとあるフレームを活用
工夫で話題性を創出

次への期待感を持たせる
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ツッコミどころのあるストーリーを選ぶのが

秘訣。1 作品あたりの出稿量は少なくてもよ

いが、連続ドラマのように次への期待感を持

たせる必要があるので、年に複数作品を投入

する必要がある。

　このように、「CM タイプ（商品・タレント・

ストーリー・音楽・映像の組み合わせ）」によっ

て、CM 好感度獲得の難易度、CM 好感度を獲

得するポイントが変わってくる。

　適切な選択をすれば高い CM 好感度を獲得す

る可能性が高まる。「商品力（ブランド力）」「出

稿量」など各社の制約に応じて、適切な「CM

タイプ」と「トーン & マナー」を使い分け、

効率的に CM 好感度を獲得していくことが重要

と言えるだろう。 

　広告やマーケティングの仕事をしている

と、メインの指標ではなくても、CM 好感

度が指標のひとつになることは多いもので

す。その中で、どうすれば CM 好感度を獲

得できるのか、あるいはそもそも困難だっ

たのか、という因果関係がうまく説明・予

測できずにいました。広告表現がひとつの

物差しで測れるほど単純ではないことも理

解しつつ、メカニズムを自分なりに理解し

ようと思ったのが、このプロジェクトの始

まりです。

　今回の分析結果は、多くの人が頭で分

かっていることを定量的に図にしている

だけかもしれません。しかし、CM 総合研

究所の長期にわたる大量データを、定量

的に統計のテクニックを使って分析した

例は、あまり多くないと聞きました。CM

の事例研究が多くなる中で、定量的な統

計処理をして俯瞰で見ることが「CM 好感

度獲得のための法則」を導き出す第一歩

だと考えました。

　こうして定量分析的なアプローチを使っ

て「CM 好感度獲得のためのポイント」を

まとめてみました。分析結果を図式化した

「CM 好感度獲得のための法則」を見たか

らといって、CM 好感度が上がるとは限り

ませんが、過去・現在の分析結果を参考に

することは、広告担当の皆さまにとって、

さまざまな「制約」の中で、どの方向を狙っ

ていけばよいか、プランを整理したり、仮

説を構築するツールとして使っていただけ

るのではないかと思います。

　もちろん「常に業類 1 位を獲得すること」

「10P‰以上で印象には残したい」など CM

好感度目標の違い、マーケティング課題・

その時に訴えたいことなど、課題が変われ

ば、取り組みも変わってくるでしょう。今

後もテーマを設定し、さらに使いやすい

ツールにしていきたいと考えています。

　最後に、今回の共同研究プロジェクトの

場を作り、データの準備や分析の諸段階を

一緒に進めた CM 総合研究所スタッフの皆

さまに、お礼を申し上げます。

平成 23 年師走

分析を終えて

分析についてのお問い合わせは

CM DATABANK（TEL：03−5445−5060）まで

株式会社 デルフィス

コミュニケーションデザイン局

コミュニケーションプランニング室

チームリーダー

マーケティング会社を経て、2005 年に株式会社 デルフィ

スに入社。自動車（普通車・軽自動車・中古車）のマーケティ

ング・プランニング及び PDCA 調査分析の業務を担当

田窪 和也（たくぼ・かずや）


