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調査・実験方法：電通オリジナル 2017～18年調査実施。特定番組に6カ月間CMをOA、期間中にスポット広告もOA。ブランド調査を、事前、スポット
広告投下後、6カ月後に3回実施。タイム長期広告接触者とスポット短期広告接触者を、CM接触データを用いて総接触回数が同程度となるように調整した
上で、事前調査からの変化幅を集計したもの。















MAIL：info@koukoku-senden.liviko.net

https://koukoku-senden.liviko.net/

mailto:info@koukoku-senden.liviko.net
mailto:info@koukoku-senden.liviko.net

	スライド 1: 「テレビCMは高い!!」 なんて言わせない TOKYO MXの CM出稿解説
	スライド 2: テレビCMのイメージ
	スライド 3: テレビCMの特長
	スライド 4: テレビCMの効果とは？①
	スライド 5: テレビCMの効果とは？②
	スライド 6: 効果を最大化するために
	スライド 7: テレビＣＭの種類とコスト
	スライド 8: 特別番組の制作
	スライド 9: 視聴率
	スライド 10: コストパフォーマンス
	スライド 11

