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２）運動を継続させるために必要なものは何か？　

①年間のキャンペーンの考え方

②様々なセクターとの連携施策（テコの原理）

　　＊セクター、団体別アプローチ

　　

③具体的な施策について（アウトライン）
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２）‐①‐１　年間キャンペーンの考え方について

２月～ ６月～ ７月～ 　　　　　　　　年度末

20人にひとり

640万人

（150万ｔの削減）

集中キャンペーン

１％

２％

３％

４％

５％

トップダウン

バトンタッチ

20人にひとり

640万人

（150万ｔの削減）

国民が、経済界が

応える

全国民に

呼びかける

ボトムアップ

Ｂ

Ｃ

Ａ テコの原理を最大に生かす

チーム作り期間

評

価
＊組織準備

＊協働先の選択

＊協働のシナリオ作り

＊企画の精度アップ

モニタリング＆フィードバックによる、参加の仕組み、ポジティブスパイラルの構築
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２）‐①‐２　経済界との連携によって達成すべき効果（試算）

• 博報堂の広告効果シミュレーションモデルによると、メディア予算（約20.5億円）を６～７月に集中投下した場合の実践意向度のピークは
（モデル上では購入意向度）は８月時点の2.3％となる。

• したがって、新たに5％の実践を獲得するという目標を達成するには、集中キャンペーン以降に、2.2％純増させる必要がある（5％-2.3％-
残存効果の0.5％＝2.2％）。この差分（下図の緑の面積部分）が経済界との連携によって獲得すべき効果となる。

100 （％）

2005/04 2005/05 2005/06 2005/07 2005/08 2005/09 2005/10 2005/11 2005/12 2006/01 2006/02 2006/03
ターゲットＧＲＰ 93.1 93.1 1727.3 733.5 751.8 93.1 93.1 93.1 93.1 93.1 93.1 93.1

広告認知 0.3 0.7 82.5 83.5 84.7 77.7 71.2 65.4 60.3 55.9 52.0 48.6
ブランド理解 0.0 0.0 11.3 13.5 15.4 11.4 8.9 7.3 6.1 5.3 4.6 4.1
行動意向 0.0 0.0 1.5 1.9 2.3 1.6 1.2 1.0 0.8 0.7 0.6 0.5
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