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ブランド・エクイティのソースが変化することによって増すマーケティング活動の重要性 

~ニールセン、新型コロナウイルス禍下におけるブランドマーケティングに関する知見を発表~ 

 

2021年 9月 16日 

 

ニールセン デジタル株式会社（本社：東京都港区、代表取締役社長 宮本淳）は、長期化する新型コロ

ナウイルス禍下における消費者の行動変化に伴うブランドマーケティングに関するインサイトを発表しました。 

新型コロナウイルスの感染拡大が長期化し、ビジネスの先行き不透明感が高まる中、短期的な売上目標達成

のためにコンバージョン目的のマーケティング戦略にシフトするマーケティング担当者も多いのではないでしょうか。

しかし、ブランド認知を高めることはかつてないほど重要になっており、このようなアッパーファネルの指標を向上させ

るためのマーケティング活動の重要性は高まってきています。ニールセンの調査によると、認知や検討などのブラン

ド指標が 1 ポイント上昇することで、売上が 1%増加することが分かっています。つまり、ブランド・エクイティを構

築することや認知向上などのためのブランディングキャンペーンは、長期的な目標達成に不可欠であるとともに短

期的な成果にも貢献することがわかっています。 

ブランドが持つ資産価値であるブランド・エクイティには様々な要素が含まれます。例えば、店舗の棚におかれた

商品やロゴ、看板を見るなど、プロモーション以外のブランド・エクイティのソースも重要な役割を果たしています。

しかし、新型コロナウイルスの影響で消費者の在宅時間が増加するとともに、オンラインメディアを消費する時間

が増え、従来は実店舗で行われていたようなブランド体験もデジタル化してきています。このような消費者の行動

の変化はブランド・エクイティのソースにも変化をもたらしています。変化したブランド・エクイティのソースに合わせた

マーケティング活動を行っていくことが、ブランドの健全性を維持するために重要になってきています。今回のメルマ

ガでは、その 2 つの理由について見ていきたいと思います。 

 

1.オフラインでのブランド認知機会の減少 

ブランド・エクイティは店頭の棚にある商品を見て認知することはもちろん、ブランドロゴを見たときにポジティブな体

験を思い起こすことや、カスタマーサポートとの関わりなど、ブランドに対するすべての経験とともに蓄積されます。こ

https://www.nielsen.com/jp/ja/insights/report/2021/jp_brand-resonance-report_202107/
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のようなブランドとの接点は、これまで実店舗での体験などオフラインでの機会も多くありましたが、消費者行動の

デジタル化が進んでいることから、実店舗に足を運ぶ機会が減り、オフラインでブランドに触れる機会は減少して

います。 特に、実店舗での購入が多くの割合を占める商品カテゴリーの場合、店舗での買い物時間が減ること

で、その分商品やブランドロゴに触れる機会が減少することになります。多くのブランドの商品の中から一つ選択

することを迫られているような状況で、消費者は無意識のうちに安心感を求めることが多く、見聞きしたことのない

ブランドよりも慣れ親しんだブランドを選ぶ傾向があります。 そのためブランドにとっては、このように実店舗で消費

者と接する機会が減少することにより、リテンションレートが低下する可能性も考えられます。 

日本では、日用品の多くが実店舗で購入されていますが、コロナ禍において直近 1年間のオンラインショッピング

の利用は大幅に増加しました。ニールセン デジタル・コンシューマー・データベース 2020 によると、多くの商品カ

テゴリーにおいて、2020年 4月以降、初めてオンラインで商品を購入した、または購入頻度が増えたと答えた

人が 20％前後となっているのに対し、日用品の割合は特に高く、28％となっていました。多くの消費者がオンラ

インでの購入にシフトすることで、実店舗でブランドが消費者と接する機会が減少し、その分、ブランド認知に影

響を与えている可能性があります。また、オンラインで新しいブランドと接するようになると、それまで定期的に購入

していたブランドを買わなくなる可能性もあります。米国の消費財（CPG）市場の場合、Nielsen 

Commspoint によると、実店舗で「過去に購入し たことのないブランド」を購入する割合はわずか 4.3％だった

のに対して、オンラインでは、12.1%と約３倍になっていました。オフライン、オンラインともに売上を維持するため

には、マーケティング活動を通じてブランド・エクイティを維持することが重要になります。 

 

2.オンラインでのブランド認知機会の減少 

オンラインでの購入が増えるということは、今までは店舗で購入されていた商品がそのままオンラインで購入されて

いると考える方も多いのではないでしょうか。しかし、オンラインショッピングの利用増加は、単に商品が購入される

場所が変化しているだけではありません。実際に実店舗で購入される商品とは異なるラインアップが、オンライン

ショップの上位ランキングに並ぶことも少なくありません。オンラインでは「棚」の数が無限にあるため、一つのブランド

を目立たせることはますます難しくなっています。 

また、コロナ禍の影響により、オンラインでの商品購入検討も増加傾向にあります。感染することを恐れるという

心理的影響を受けて、なるべく店舗での滞在時間を減らすためにも、多くの消費者が事前にオンラインで商品

の購入を検討した上で実店舗での買い物に向かうケースも増えていることが想定されます。消費者は、店舗で

実際に手にとって商品の使用感を確認する代わりに、無数にあるオンライン上の情報のなかから、自分に必要な

情報を探し出し、購入の意思決定を既にしていることが考えられます。ニールセン デジタル・コンシューマー・デー

タベース 2020 によると、例えば電化製品の場合、店舗で購入した人のうち 44％はオンラインで購入検討をし

ており、昨年と比べても 8 ポイント増加していました。オンラインかオフラインかという購入経路に関係なく、デジタ

ル上での情報の重要性が増している、ということが言えます。つまり、オンラインでのブランド認知獲得こそが、売

上獲得への近道になります。 

 

https://www.nielsen.com/us/en/solutions/capabilities/commspoint-journey/
https://www.nielsen.com/us/en/solutions/capabilities/commspoint-journey/
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ニールセン デジタル シニアアナリスト コヴァリョヴァ・ソフィヤは以下のように述べています。「新型コロナウイルスの

感染拡大の長期化に伴う消費者の行動の変化によって従来のブランド・エクイティのソースが失われ、長期・短

期的な売上に影響を与えることは間違いありません。ブランド・エクイティの喪失は、四半期ごとに 2％の長期利

益の減少を引き起こす可能性があることが示されています。一部の消費者行動は新型コロナウイルスの流行以

前の状況に戻る可能性がありますが、多くは新しいトレンドとして定着することが考えられます。 結果、従来のブ

ランド認知経路は変化していくことになるでしょう。こうしたプロモーション以外のブランド・エクイティのソースを当た

り前のものとしてきたブランドにとって、ブランド認知を維持することは次第に困難となり、マーケティング活動に積

極的な競合他社と比べて遅れをとっていく可能性があります。 

コンバージョン目的のマーケティングは、特に予算が少なく、目の前の目標としている ROI を達成する必要のある

ブランドにとっては魅力的に映るかもしれません。しかし、長期の目標を到達する上で、アッパーファネルマーケティ

ングの重要性は増しています。 ブランド構築にかける費用が少なすぎると、新規の消費者獲得が進まず、購買

や来店などの行動を促すアクティベーションマーケティングの効果が十分に発揮できなくなることでしょう。ブランドに

とって上位ファネルと下位ファネル、それぞれのためのマーケティング施策をバランス良く実施していくことが、長期目

標を達成する上での成功の鍵となるでしょう。」 
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【ニールセン デジタル株式会社 会社概要】  

社名：  ニールセン デジタル株式会社  英文社名： Nielsen Digital Co., Ltd. 

本社所在地： 〒107-0052 東京都港区赤坂 2-17-7 赤坂溜池タワー11階 

資本金：  1億円 

設立： 1999 年 5月 

代表者：  代表取締役社長 宮本 淳 

主要株主：  米国ニールセン・カンパニー（The Nielsen Company）、株式会社ビデオリサーチ 

 

ニールセン デジタル株式会社は、ニールセン・グローバル・メディアの日本法人として、視聴者分析と広告分析およびメディア分析

のソリューションを通じて、お客様のビジネスにおける重要な意思決定を支援するデータ、分析、インサイトを提供しています。製品

やサービス、および分析結果のインサイトについては、広告主企業、メディア運営企業、E コマース企業、広告会社より高い評価を

いただいています。ニールセン デジタル株式会社のサービス概要、および会社概要は www.netratings.co.jp でご覧いただけま

す。 

 

ニールセンについて 

Nielsen Holdings plc（NYSE：NLSN）は、メディア業界の全体的かつ客観的な理解を提供するための世界有数のデータ

と分析を提供しています。ニールセンはオーディエンスの測定、オーディエンスの成果、コンテンツに関するサービスを通じて、クライアン

トとパートナーに複雑な問題に対するシンプルなソリューションを提供することで、クライアントの投資や成長戦略の価値を最適化し

ています。ニールセンは、重複を排除したクロスメディア・オーディエンス測定を提供できる唯一の企業です。ニールセンとクライアント

にとって、Audience is EverythingTM であり、ニールセンはすべてのオーディエンスの声が重要であることを保証することに取り組

んでいます。 

S&P 500 企業としてニールセンは、約 60 カ国で測定と分析のサービスを提供しています。詳細は当社ウェブサイトをご覧くださ

い： www.nielsen.com 

 

ニールセン デジタル株式会社が提供しているソリューションと主な製品サービス 

https://www.nielsen.com/jp/ja/insights/article/2020/20201120-awareness-and-activation/
https://www.nielsen.com/jp/ja/insights/article/2020/20201120-awareness-and-activation/
file:///C:/Users/nishso01/Desktop/20200130_Video/www.netratings.co.jp
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AD & CONTENT（デジタル広告/コンテンツ視聴率） 

  ニールセン デジタル広告視聴率 Nielsen Digital Ad Ratings 

  ニールセン トータル広告視聴率 Nielsen Total Ad Ratings 

  ニールセン デジタルコンテンツ視聴率 Nielsen Digital Content Ratings 

 

AUDIENCE (視聴者パネル測定サービス ) 

 インターネット視聴率データ ニールセン ネットビュー  Nielsen NetView 

 スマートフォン視聴率データ ニールセン モバイルネットビュー Nielsen Mobile NetView   

 

MEDIA ANALYTICS（メディア/広告効果分析サービス） 

  ブランドリフト効果測定サービス Brand Lift Plus 

  広告効果分析サービス ニールセン デジタルブランドエフェクト Nielsen Digital Brand Effect 

  デジタル広告/クリエイティブリフト効果調査 ニールセン デジタル広告クリエイティブ評価 Nielsen Digital Creative 

Evaluation  

      

PLANNING/ ACTIVATION（プランニング/アクティベーション支援サービス） 

  ブランドセーフティサービス OpenSlate 

デジタル広告統計データ digiads 

ニールセン オーディエンスセグメント DaaS サービス Nielsen Japan Mobile NetView Powered by Lotame セグメント/ 

Nielsen eXelate タクソノミー 

 

INTERNATIONAL DATA（海外データサービス） 

  海外広告統計データ Nielsen Ad Intel International  

  海外消費者視聴動向調査データ Nielsen Consumer & Media View 

海外テレビ視聴率データ Nielsen TV Audience Measurement 


