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日本エビデンスベーストマーケティング研究機構（EBMI ）

日本を代表するCMO、アカデミア、実務家が集結し、

様々なカテゴリーの成長法則を探索・検証する「エビデンス研究」の場

代表理事
木田 浩理

研究主幹
芹澤 連

三井住友
海上CMO

コレクシア
執行役員

中央大学
名誉教授

学術顧問
田中 洋 



• 実証、教育、実践の3つの柱を中心として、個人や個社では解決できない実務課題に取り組み、

普段の受発注関係の中では得られない学びを蓄え、浸透させる

✓メーカー、小売店、広告代理店、アカデミア、サプライヤーが一同に会し、商品開発から広告コミュニ

ケーション、売り場、CXまで、エビデンスベーストマーケティングを浸透させる

✓会員社がそれぞれの強みを持ち寄り、得られた知見を還元する

問題提起|ミッション

学習リソース
の提供

日本での
実証研究

実務への
落とし込み



■主な経歴

• NTT東日本、IBMで営業を経験したのち、百貨店、アマゾン等でデータ分析と
マーケティング実務を経験し、2018年三井住友海上にデータサイエンティスト
として入社、データ分析組織の立ち上げや人材育成等に従事。2021年10月よ
りマーケティング専門組織を立ち上げ、初代CMOに就任。

• 2023年4月より現職。

• 共著『データ分析人材になる。』を出版

• 2022年から一般社団法人金融データ
活用推進協会理事

• 最新著書「ビジネストランスレーター
～データ分析を成果につなげる最強の
ビジネス思考術」 を日経BP社より
発売中

代表理事 木田 浩理 （三井住友海上火災保険 CMO）



■主な経歴

• 中央大学名誉教授。京都大学博士（経済学）。事業構想大学大学院客員教授、
BBT大学大学院客員教授。井村屋グループ株式会社社外取締役。日経広告研究
所副理事長。日本マーケティング学会会長、日本消費者行動研究学会会長などを
歴任。

• 株式会社電通で21年間マーケティング実務を経験したのち、法政大学経営学部
教授、コロンビア大学客員研究員、中央大学大学院ビジネススクール教授などを
経て現職。

• 主著として『デジタル時代のブランド戦略』、『ブランド戦略論』、『現代広告論[第
4版]』、『現代広告全書』、『ブランド戦略ケースブック2.0』など多数。

• 日本マーケティング学会マーケティング本大賞/準大賞/ベストペーパー賞、日本
広告学会賞、白川忍賞、中央大学学術研究奨励賞などの受賞歴がある。

アカデミックアドバイザー 田中 洋 (中央大学名誉教授)



■主な経歴

• マーケティングサイエンティスト。数学／統計学などの理系アプローチと、心理学
／文化人類学などの文系アプローチに幅広く精通。

• 非購買層やノンユーザー理解の第一人者として、消費財を中心に、化粧品、自動
車、金融、メディア、エンターテインメント、インフラ、D2Cなどの戦略領域に従事。

• 著書に『顧客体験マーケティング』（インプレス）、『“未”顧客理解』『戦略ごっこ』
（日経BP）。日本マーケティング学会員。海外論文を読むのが日課。

研究主幹 芹澤 連 （コレクシア執行役員/戦略ごっこ）



総会

EBMI 組織図 ４/１現在

•木田浩理 代表理事（三井住友海上火災保険 CXマーケティング戦略部長 CMO）

•石橋雅史（カインズ 執行役員 CMO兼マーケティング本部長）

•大塚匠(サントリー食品インターナショナル SBFジャパン ブランドマーケティング本部 部長)

•兼子健(東京ガス リビング戦略部 マーケティング開発室 室長)

•仮屋光馬（ヤッホーブルーイング マーケティング部門統括ディレクター）

•白石寛樹（三井住友カード 執行役員 マーケティング本部 データ戦略ユニット長）

•中根祐二（かんぽ生命保険 デジタルサービス推進部 執行役員）

•羽藤昇平（ジャパンフリトレー 経営企画本部 本部長）

•塙平昇（伊藤ハム米久ホールディングス 事業戦略統括部 マーケティング部 MKプランニング室 室長）

・・・and more

事務局

研究振興評議会

田中洋 先生（中央大学名誉教授）

事務・広報・学習
リソースの管理

アドバイザリーボード

芹澤連

（コレクシア）

村山幹朗（事務局長/
代表理事）

• 『戦略ごっこ』実証分科会

• メンタルアベイラビリティ分科会

• デジタルアベイラビリティ分科会・・・

研究分科会

研修主幹/フェロー



研究テーマ例｜個社では解決の難しい実務課題に取り組む

CMOの実務的課題

✓ CEPをどう選び、施策に落とし込む？

✓ TVとデジタルはどう使うのが正解？

✓ ブランドを習慣的に使ってもらうには？

✓ 満足度はどこまで高めればいい？

✓ 広告の長期効果って本当にあるの？

✓ メディアプランや媒体選定にも根拠が欲しい

✓ 自社ブランド専用の「成長フレームワーク」が必要

✓ カテゴリーや成長段階に適した予算配分を知りたい

✓ 正しいマーケティングKPIとその解釈を知りたい

✓ 予算の無い小さなブランド、新規事業の戦い方は？

✓ 売り場から逆算して最適な商品を開発したい

✓ チームや組織にどう「エビデンス思考」を浸透させる？



EBMIとは？

• 先行研究や論文を基にエビデンス収集

• 日本の購買データ、行動データで実証

実務要請

① CMOの課題

② CEP研究分科会

研究成果
の報告

信頼性チェック

• 分科会の報告をCMOがレビュー

• エビデンスレベルを評価

• 研究の要点を「学習リソース化」

• 記事や動画コンテンツで学習

• ナレッジ蓄積、会員間で共有
次の課題へ

③ 研究振興評議会

④ 会員専用サイト

「ポテンシャルの高いCEPをどう見抜く？」

「どのようして施策に落とし込んでいく？」

https://ebmi.jp/

https://ebmi.jp/


評議会の様子（エビデンスレビュー）

あまり厳格な雰囲気ではなく、CMO同士がディスカッションしながら

エビデンスの活用方法や、実務への落とし込み方を見つけて行く



トレーニング

研究成果の一部は広く一般にも公開 （浸透率が重要！）

メディアへ記事提供

EBMIカレッジ

講演・セミナー

日経クロストレンド、MarkeZine、
宣伝会議、etc.

EBMI主催のカンファレンスで研究
成果を一般公開

白書、論文
カンファレンス

チームやプロジェクトへ落とし込む

EBMとのタッチポイントを多様化

内製化

• 研究の要点を「学習リソース化」

• 記事や動画コンテンツで学習

• ナレッジ蓄積、会員間で共有

会員サイト

マーケターの課題

「ポテンシャルの高いCEPをどう見抜く？」

「どのようして施策に落とし込んでいく？」

記事、書籍



EBMIへの参加方法

① 一般会員としての参加

✓自社サービスやブランドを有する事業会社向けの会員サービス

✓年会費

② 評議員として参加

✓CMOやマーケティング担当役員、事業部長などの責任者の場合

✓無報酬・持ち出しで参加

③ 研究分科会へパートナー企業として参加

✓広告代理店やコンサルティング企業、サプライヤーなどの支援会社

✓無報酬・持ち出しで参加



会員特典



EBMI会員サイト

• https://ebmi.jp/

✓ EBMI会員サイトへのアクセス

✓ 各種学習リソース、レポート

✓ エビデンスレビュー（オーディエンス）

✓ 論文抄読会への優先参加

✓ EBMIカレッジへの参加（別料金）

✓ カンファレンスへの参加 etc.

https://ebmi.jp/


学習リソース｜「戦略ごっこ」全文公開

レギュラー会員

～

カレッジ会員



学習リソース｜実証研究レポート＆寄稿記事

レギュラー会員EBMI
オリジナル！

EBMI会員に先行公開後、各メディアで一般公開になります。

＜日経クロストレンド＞ ＜MarkeZine＞ ＜アドタイ＞＜研究分科会レビュー＞

カレッジ会員



学習リソース｜ケーススタディ

EBMI会員に先行公開後、各メディアで一般公開になります。

レギュラー会員

• さまざまなマーケティング事例をエビデンス視点で再考・再解釈(月1程度)

✓ エビデンスやファクトをどう実務に落とし込めばいいのか、と悩んでいるマーケター必見

様々なブランドの最新事例

@クロストレンド、マーケジン、宣伝会議

エビデンス視点の学びを解説

@EBMI

カレッジ会員



イベント｜エビデンスレビュー（オーディエンス参加）

レギュラー会員

• 「実証研究の報告会」＆「CMOディスカッション」の様子をオンライン中継

✓最新のエビデンスに触れると共に、CMOの実務視点を学ぶことができます

時期、内容、条件、公開範囲、価格などについては【予告なし】に変更になる場合がございます

カレッジ会員



イベント｜論文抄読会

レギュラー会員

• 論文勉強会（アドタイ連動企画）

✓重要な論文をピックアップして、EBMIの研究員が解説

➢ 第1回「ブランディングの科学」は100人を超える参加者で、

離脱もほぼ無しの大盛況

• 「聞いてよし、参加してよし」の学習コンテンツ

✓論文の要点を５つ位に絞り、パネルディスカッション

✓録画を会員サイトにアーカイブ（スライドを用いないので

「ながら聞き」に最適な学習リソース）

✓ EBMI会員は、申し出ていただけばパネリストへ優先招待

時期、内容、条件、公開範囲、価格などについては【予告なし】に変更になる場合がございます

カレッジ会員



イベント｜カンファレンス

レギュラー会員

時期、内容、条件、公開範囲、価格などについては【予告なし】に変更になる場合がございます

• 研究成果を広く一般にも公開

✓ 【目的】：各研究分科会の研究成果を

発表し、EBMの考え方および実践

方法を普及する

✓一般参加可能、年1～2回開催予定

✓ EBMI会員社の社員は、発行ID数

によらず全員、割引料金が適用され

ます。

カレッジ会員

会場：TUNNEL TOKYO ※写真は一例です。



カレッジ｜CMOクラスの講師陣による「EBM専門家」養成講座

レギュラー会員

時期、内容、条件、公開範囲、価格などについては【予告なし】に変更になる場合がございます

• 経験豊かな講師陣が、専門分野を生かした講座を開講

✓座学と演習を通じて「エビデンスを成果につなげる技術」を

習得することを目指します

✓さまざまなCMOやアカデミアのコースが登場する予定

• 2025年度：開講予定のコース

✓ 「EBMの基礎」（カレッジ会員は毎年1名無料でご参加可能）

✓ 「CEPマネジメント」（会員限定）

カレッジ会員



学習リソース｜エビデンスのサブスク

本編にはない
初出のテーマ・トピック

を多数収録

時期、内容、条件、公開範囲、価格などについては【予告なし】に変更になる場合がございます

プレミアム会員

研究主幹芹澤の
最新研究を競合より
先に読めます



広告意思決定論―エビデンスに基づく広告戦略―

• 今月使った広告費はいつ、いくら返ってくるのか？

• 結局、1カ月に何回露出すればいいのか？

• 感情訴求と機能訴求はどのように使い分ければよい？

• 6秒、15秒、30秒、60秒、どのCMのコスパが高い？

• 結局、リアルとデジタルはどのように使い分けるべき？

• 売上を最大化するのはどの出稿スケジュール？

• 予算の何割をTVに使えばいいのか、その根拠は？

• カテゴリーごとに最適な媒体配分をどう割り出す？

• なぜ広告を打ってもすぐ売上に結びつかないのか？

• 広告に長期効果はあるのか、あるならいつまで続くのか？

• いつリーチを重視し、いつフリークエンシーを重視すべき？

• 売上を維持するために最低限どれくらいの広告量が必要？

• 自社カテゴリーで効果の高い媒体、上位3つは何？

• どの媒体を組み合わせるとどんな効果が期待できるのか？

• 何か月ごとに広告やキャンペーンを打てばいいのか？

• メッセージやクリエイティブの耐用期間はどのくらい？

「広告の働き」を正しく理解して、キャンペーンを企画し、効果測定する力を身につける

プレミアム会員



サービス内容 年会費

• EBMI会員サイトへのアクセス

• 学習リソース（書籍、記事、レポート、ケーススタディ）

• エビデンスレビュー（オーディエンス）

• 論文抄読会への優先参加

• EBMIカレッジへの参加（別料金）

• カンファレンスへの参加

30万円/年

※税別、5ID発行

1人増えるごとに2万円

• 上記に加えて、「EBMの基礎」コースに毎年1名無料

でご参加いただけます。

70万円/年

※税別、5ID発行

• 上記に加えて、プレミアムコンテンツの閲覧可能

90万円/年

※税別、5ID発行

1人増えるごとに6万円

会員サービス

レギュラー会員

プレミアム会員

カレッジ会員



スポットコンサルティング/アドバイザリー/個別レクチャー

レギュラー会員

時期、内容、条件、公開範囲、価格などについては【予告なし】に変更になる場合がございます

• EBMIの研究員との壁打ち、相談、講演等

✓士業のスポットコンサルのように、時間単位で

EBMIの研究員と壁打ち、相談することができます。

✓年会費とは別料金になります。詳しくは事務局まで

お問い合わせください。

✓長期の顧問、アドバイザー、社外取締役などについ

ては、別途ご相談ください。

カレッジ会員プレミアム会員

戦略ごっこ
個社勉強会

30万円

※９０分、質疑応答込み

ナラティブの
技法

30万円

※９０分、ミニワーク込み

＜モデルケース＞



EBMIへの参加方法

① 一般会員としての参加

✓自社サービスやブランドを有する事業会社向けの会員サービス

✓年会費

② 評議員として参加

✓CMOやマーケティング担当役員、事業部長などの責任者の場合

✓無報酬・持ち出しで参加

③ 研究分科会へパートナー企業として参加

✓広告代理店やコンサルティング企業、サプライヤーなどの支援会社

✓無報酬・持ち出しで参加



②研究振興評議会と研究分科会



• 『戦略ごっこ』実証分科会

• メンタルアベイラビリティ分科会

• デジタルアベイラビリティ分科会

etc.

評議会の活動｜エビデンスレビュー

研究成果の報告

• 分科会の報告をレビュー

• エビデンスレベルを評価

研究振興評議会

研究分科会

信頼性チェック

• 分科会の報告を受け、「実務における有用性」

を総合的に評価

✓マーケターとしての経験やブランドを監督する

立場から、再現性やビジネスインパクトを評価

✓マーケティング理論や統計の専門家である必要

はございません

• 「EBMI公認エビデンス」

✓評議会のレビューを通過したエビデンスは、

「EBMI公認のエビデンス」として発表

✓ “振興”へのご協力をお願いします



エビデンスレビューの様子

• 厳格な雰囲気ではなく、CMO同士が気軽に意見交換をしながら「実務における有用性」を評価



「研究分科会」 設立の流れ

①評議会へ参加

研究振興評議会

③審査→承認→設立②研究計画を作成、提出

• 事業会社のCMOクラス限定

• HPにロゴとご芳名を記載

• 会員サイトへの無料アクセス

事業会社のCMO 研究分科会

研究分科会
スタート!

• 研究テーマ、目的

• EBMIが取り組むべき理由

• メンバー構成…etc.

基本、無報酬でお願いしています



EBMI研究分科会公募のお知らせ

• カテゴリー理解研究計画の策定

• 進行管理、コミュニケーション

• 分析実務、報告レポートの作成

• 評議会やカンファレンスでの報告

評議員

•EBMに強い興味があり、社外活動

としてEBMIの研究に参加したい

•ブランディングの科学や戦略ごっこ

を読んでおり、実践したい社員

•EBMを取り入れる体制を整備

•考え方や手法に慣れてほしい

• データサプライヤーの紹介

• EBMI研究員によるアドバイス

• コミュニケーションチャネル提供

応募

研究分科会

社内公募

会員社内での公募 EBMI事務局

テーマは？
誰がやる？



EBMIカレッジ



カレッジ｜CMOクラスの講師陣による「EBM専門家」養成講座

時期、内容、条件、公開範囲、価格などについては【予告なし】に変更になる場合がございます

• 経験豊かな講師陣が、専門分野を生かした講座を開講

✓座学と演習を通じて「エビデンスを成果につなげる技術」を

習得することを目指します

✓さまざまなCMOやアカデミアのコースが登場する予定

• 2025年度：開講予定のコース

✓ 「EBMの基礎」（カレッジ会員は毎年1名無料でご参加可能）

✓ 「CEPマネジメント」（会員限定）



エビデンスベーストマーケティングの基礎



「こういう時はどうすれば？」

研究員が直接、壁打ちします

（最後のセッションのみ）

EBMの基礎を

研究員が詳しく解説

（録画視聴＋ファシリテーション）

過去の案件をエビデンス

視点で振り返り、反省点と

持つべき視点を言語化

EBMIカレッジ｜エビデンスベーストマーケティングの基礎

座学 ディスカッション 壁打ち

※同じ会社から5名以上受講される場合や、場合、社内教育プログラムがすでにある場合は別途ご相談ください。

目標：EBMの基礎を理解し、商品/価格/流通/広告を事実ベースで考えられる

期間：6カ月/10回（2025年夏頃に第1期開催予定）

形式：各社合同ハイブリッド開催（アーカイブ無し）、座学（録画）＋ファシリテーション

対象：非会員も受講可、カレッジ会員社は毎年1名、無料で本コースを受講頂けます



CEPマネジメント



✓ CEPとは、そもそもどのように定義するものなのか？

✓ どのような観点からCEPのポテンシャルを評価すればよいのか？

✓ CEPはいくつあれば網羅したといえるのか？

✓ 1つのCEPに集中すべきなのか、複数のCEPをカバーすべきなのか？

✓ 小さなCEPしか空いていない時はどうするのか？

✓ どうすれば行動ロイヤルティの高い/習慣形成しやすいCEPを見つけられるのか？

✓ 新規獲得に向いたCEPとマージン改善に向いたCEPの判別方法は？

✓ CEPを見つけた後、どのように施策開発に結びつけていくのか？

✓ 未顧客の広告反応をどのように測定すればよいのか？

✓ メンタルアベイラビリティとはどのように数値化し、分析するのか？

✓ ブランドの健康診断やキャントレ（広告効果測定）にどう組み込むのか？

✓ CEPやメンタルアベイラビリティがどう中長期のブランド育成につながるのか？

CEPは「ごっこ」が多い



EBMIカレッジ｜CEPマネジメント

カテゴリー理解を学ぶ CEP分析を学ぶ 落とし込み方を学ぶ

カテゴリー理解から戦略目標を定め、

マーケティングによる介入点を把握

CEPの分析、ポテンシャル評価、

選び方などの管理技術を習得

目標： カテゴリー理解から戦略を立て、CEPを軸にブランドを管理する技術を学ぶ

要綱：1～2カ月/計3回、 各社合同でハイブリッド開催（アーカイブ無し）、座学（録画）中心

対象：EBMI会員限定、既存データ使用（アイス）※

※実際にデータを取ってやってみたい、自社カテゴリーのCEPでやりたいという方は別途ご相談ください

カテゴリーやCEPのデータから

メッセージやコンセプトを導く

※同じ会社から5名以上受講される場合や、場合、社内教育プログラムがすでにある場合は別途ご相談ください。





EBMIカンファレンス



学習リソース化

徹頭徹尾、「研究の場」であることを担保する仕組み

会員専用サイト

メディアへ記事提供

カレッジ

• 日経クロストレンド、MarkeZine、
宣伝会議、etc.

• 研究成果を一般に広く公開

記事化、書籍化

白書化、論文化
カンファレンス

会員社のプロジェクトへ落とし込む

記事や動画で学習、チームで共有

ナレッジ化

支
援
会
社

会
費
、
料
金

研究成果の報告

• 分科会の報告を受け、評議員が
エビデンスレベルを審査

• 公認エビデンスとして発表

研究振興評議会

研究分科会

信頼性チェック

• 『戦略ごっこ』実証分科会

• メンタルアベイラビリティ分科会

• メディアサイエンス分科会

研究
パートナー

イベント
スポンサー

事
業
会
社



• 定期的に懇親会を開催します！

• 他社のCMOとマーケ戦略や組織運営などについてディスカッションする機会はなかなかない

✓経営層や次期幹部同士の学びの場（結局、CMOの相談相手はCMOしかいない！）

CMOの参画メリット｜ ネットワーキング



今後の予定

• EBMIカンファレンス開催 →2025年中に開催予定

✓研究成果の発表を行うイベントの開催（会員限定セッションあり）

• EBMI一般会員社向けサービス2025年4月開始

✓学習コンテンツへのアクセス

• EBMIカレッジ申し込み受付開始

✓詳細はお問い合わせください

https://ebmi.jp/

https://ebmi.jp/

	スライド 1
	スライド 2
	スライド 3: 問題提起|ミッション
	スライド 4: 代表理事　木田 浩理　（三井住友海上火災保険 CMO）
	スライド 5: アカデミックアドバイザー　田中 洋 (中央大学名誉教授)
	スライド 6: 研究主幹　芹澤 連　（コレクシア執行役員/戦略ごっこ）
	スライド 7
	スライド 8
	スライド 9: EBMIとは？
	スライド 10: 評議会の様子（エビデンスレビュー）
	スライド 11: 研究成果の一部は広く一般にも公開 （浸透率が重要！）
	スライド 12: EBMIへの参加方法
	スライド 13
	スライド 14: EBMI会員サイト
	スライド 15: 学習リソース｜「戦略ごっこ」全文公開
	スライド 16: 学習リソース｜実証研究レポート＆寄稿記事
	スライド 17: 学習リソース｜ケーススタディ
	スライド 18: イベント｜エビデンスレビュー（オーディエンス参加）
	スライド 19: イベント｜論文抄読会
	スライド 20: イベント｜カンファレンス
	スライド 21: カレッジ｜CMOクラスの講師陣による「EBM専門家」養成講座
	スライド 22: 学習リソース｜エビデンスのサブスク
	スライド 23
	スライド 24: 会員サービス
	スライド 25: スポットコンサルティング/アドバイザリー/個別レクチャー
	スライド 26: EBMIへの参加方法
	スライド 27
	スライド 28: 評議会の活動｜エビデンスレビュー
	スライド 29: エビデンスレビューの様子
	スライド 30: 「研究分科会」　設立の流れ
	スライド 31: EBMI研究分科会公募のお知らせ
	スライド 33
	スライド 34: カレッジ｜CMOクラスの講師陣による「EBM専門家」養成講座
	スライド 35
	スライド 36: EBMIカレッジ｜エビデンスベーストマーケティングの基礎
	スライド 37
	スライド 38: CEPは「ごっこ」が多い
	スライド 39: EBMIカレッジ｜CEPマネジメント
	スライド 40
	スライド 41
	スライド 42: 徹頭徹尾、「研究の場」であることを担保する仕組み
	スライド 43: CMOの参画メリット｜ ネットワーキング
	スライド 44: 今後の予定

