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全社横断プロジェクト「AI MIRAI」とは

―最初に、全社横断プロジェクト「AI MIRAI」の発足につい
て教えてください。児玉さんは当初から総括という立場でいら
っしゃいました。
児玉　発足は2017年に遡ります。当時は第３次 AIブームと
呼ばれ、現在につながる活用が広まり、社内のさまざまな部署
にAIに関する相談が増えていました。やがてそれらを各現場
対応ではなくチームとして手がけ、そこに研究や開発予算をつ
けて運用していくべき、ということが言われ始めました。
　そこで、まずAIの情報共有会のようなものを始めたのです。
自分は特に機械学習などのバックグラウンドがあったわけでは
ないのですが、当時経営企画の部署で全体プロジェクトの推
進を事務局として見る立場でしたので、「AIもやってみてくれ」
という話が来るようになりました。
　AIは個人的には興味があり、少し自分で本を読んだり人に
聞いたりしていましたが、いざ仕事でやれと言われても、最初
はどうすればいいのか戸惑いましたね。
　当時は事務局として、社内で声をかけて会議をセッティング
するだけでしたが、段々と面白くなり、自分でも次第に勉強を
進めるようになっていきました。2017年の終わり頃に、「AI 

MIRAI」という全社横断プロジェクトとして立ち上がることに
なり、これまで自分が会をまとめていた流れから統括に着任。
最初は本当に素人からの出発でした。

―それは意外でした。でも、かえって新鮮な気持ちで取り組
めたのではないですか。
児玉　全くそうですね。私はビジネスプロデューサーという営
業的な立場を長く務めていて、大学の専攻も美術史学という全
く関係ない分野。しかし当初からテクノロジーは面白い、と思
っていました。
　AI テクノロジーに携わる人は若い方が多く、また、これまで
接する機会がなかった技術者たちとの話を通してかなり刺激
を受けました。マーケターは、どうしてもその市場に注目しがち
ですが、技術者の方が考えるポイントは、それとはかなり違っ
たものでした。

―技術者は社内の方々だったのでしょうか。
児玉　当時は社内に技術者がほとんどいなかったので、デー
タアーティストという会社をはじめ、さまざまな会社とやり取
りしていました（注：その後、データアーティストは電通グルー
プに参入）。
　当時のAIの状況は、インターネット黎明期に近いものがあ

横のつながりで進化するAI
─広告会社の挑戦

AIをマーケティングや広告クリエーティブに活用する試みは、以前から行われてきた。
しかし近年、AI 技術の発展とビジネス活用の範囲が拡大するにつれ、新たにさまざまなサービスが登場している。

今後、広告ビジネスはどのようにAIを活用し、さらなる進化を目指すのか。
電通グループ社内でのAIプロジェクトのリーダーに話をうかがう。
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り、期待値が高く、電通グループでもビジネスでリードする立
場を目指して、かなり力が入っていました。
　自分は当初、技術のことがよくわからなかったので、開発や
実証実験などの進め方にも苦労しました。例えば技術者の方
から提出いただくレポートがこちらの目的に合っているのか、
をチェックするのですが、そのためには当然、こちらが専門的
な言葉を学び、知っておかなければなりません。

―当初AI MIRAIには、どのような方々が集まったのですか。
児玉　今でもそうですが、AI MIRAIのメンバーは専任ではあ
りません。クリエーティブからメディア、デジタルなど、本当に
さまざまな部門の方々が属しています。また発足当時は働き方
改革を進めていた時期でしたので、人事や総務の担当者もい
ました。
　その方たちが「AI技術で何ができるのか」といったことを情
報交換しながら、研究開発予算を使って「テレビ広告ではこれ
をやってみよう」「クリエーティブはこれをやってみよう」「働き
方改革や新規事業ならこれをやってみよう」と全方位的にトラ
イしていましたね。AIでできそうなチャンスはなるべく多く根
を張っていこうと（笑）。
　そのように高いモチベーションで集まったメンバーに対し
て、私は指示をするのではなく、皆のやりたいことを応援する
立場。研究予算がないとか、適切な取引先が見つからないな
ど、困り事があれば協力させていただきました。

ニーズに合わせた 
AIソリューションの作成と進化
―そのような横のつながりから生まれたものを、クライアン
トに提案されたのですか。
児玉　クライアントから受注し、一緒に開発することも結構あ
りましたね。例えば電通グループの場合、テレビの視聴率を予
測する「SHAREST」や、テレビ広告枠の組み換えを行う「RICH 
FLOW」というAIソリューションシステムがあります。今まで
人間がやっていた仕事をAIで高度化、効率化してお客様に提
案する目的で開発されました。
　一方、バナー広告や広告コピーを生成するAIにもトライし
ましたが、なかなか難しいところがありました。しかし当時のノ
ウハウや集めたデータと最新の技術を掛け合わせて、現在、新
たなトライアルを始めています。
　ほかにもチャットボットエンジンやトレンド予測エンジンと
いった当時の取り組みが、別の形で転用されたり、活用された
りしているケースは多いですね。視聴率予測やバナー生成、効
果予測などは、実際のソリューションとしてお客様にご提案し
ています。

―それらは、最新技術でアップデートしているのですか。
児玉　そうですね。どんどんアップデートしてソリューション
を進化させます。昨年、インタビュー調査をAIチャットボット
で行うサービスをリリースし、現在ブラッシュアップ中です。イ
ンタビュー調査は時間やお金がかなりかかるので、一度に可能
な人数は限られていましたが、AIだとその制限がほぼありま
せん。

―AI調査は対面より本音が出やすいのでしょうか。世間に
は「AI上司」のほうが話しやすい、といった意見もありますが。
児玉　AI調査は、ネット調査と対面調査のいいとこ取りのよう
な感じですかね。相手がAIだとフリーアンサーの記入率もは
るかにいいことが実証実験の結果からわかっています。
　そして「AI上司」については、私も立場上、やや寂しいところ
もありますが（笑）、ただ相手が機械だと思うと、虚飾をする必
要がないので気楽なのだと思います。「いやあ、実際、やってら
んないっすよ」などは、相手がAIだからこそ出てくる本音です
よね。

―そうですね。でもAIが当たり障りのないことを言うと、ス
ルーされたと思って寂しくなります（笑）。
児玉　その言語関係のエンジンも、ここ2年ほどでかなり進歩
しました。2020年頃に流行した最新技術ですと、本当に人間
と変わらないレベルでAIがブログの記事を書き、それがバレ
ずに、かなり人気になった事例もあります。そのエンジンは今
はオープンになっていて、現在、それを使ってコピーを書き、EC
サイトの商品説明をAIに任せるという実証実験を行っていま

デジタルプラットフォーマーなどのクライアント担当プロデューサーとして
活動した後、全社企画セクションに異動。2017年春に立ち上がった

全社AIプロジェクトを統括し、18年からはAIの活用を
社内外で推進する統括プロジェクトチーム「AI MIRAI」の推進役として、

60件以上のAI関連開発案件に関わる。現在は電通国際情報サービスに出向、
UXデザインセンターのマネージャーも務める。

Takuya Kodama
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す。日々新しい商品が生まれ、膨大な数になる中で、人間が一
つ一つ説明文を書くより、圧倒的に早くできますからね。その
ように高い効率性とうそを書かない点が実証されれば、ビジネ
スにつながるのでは、と思って研究を進めています。

広告業務におけるAI技術の活用

―コピーライティングなどのクリエーティブ領域では、AIを
どう活用していますか。
児玉　広告賞を受賞するようなカッティングエッジなものでな
いシンプルなものであれば、広告コピーも、かなり書けるように
なっていると思います。
　そして最近のトレンドでいえば、画像生成AIがかなり盛り
上がっていますね。「Stable Diffusion」や「Midjourney」な
どを使えば、人間のイラストレーターよりもはるかに簡単に、安
く制作できます。例えば「海から昇る朝日」と入力すると、条件
にハマるテイストの絵がパチッと出てくる。そのようなソフトが
すごい勢いで普及しています。AIは何十億枚という画像デー
タをキャプションと一緒に学習しているので、それらをつなぎ
合わせて適切な画像を生成してくれるのです。
　そのような新しい技術をビジネスにつなげるため、緊急の勉
強会も開催しています。その中には、権利関係をはじめとする
法務的な内容もあります。現在はリモートワークがメインです
ので、それらの勉強会はオンラインで開催されるのですが、だ
からこそ、電通だけではなく関連会社など、さまざまな方々に
参加してもらうことが可能になりました。
　現在ではAI 制作物のクオリティは、人間がつくったものと
見分けがつかないものも多い。つい最近もAIが描いた絵がイ
ラストコンテストで優勝し、物議を醸しました。世界中でそのよ
うなサービスが出てくると、イラストレーターのモチベーショ
ンが下がったり、権利関係があやふやになったりということが
予想されます。その点は今から備えたいと思っています。

―今後、クリエーティブな制作物においても、人間とAIが同
じ俎上に上るということでしょうか。
児玉　そうはいっても、AIが全部つくります、というのはまだ
無理ですね。例えばイラストでは、モチーフや構図などは人間
が考えなくてはいけない。AIが何枚も作成したものを人間が
選び、修正しながら進めていくことになると思います。動画も
同じです。AIと人間のどちらかの選択ではなく、AIを使いこな
せるクリエーターが求められてくるのではないでしょうか。
　それは現代に特化したことではなく、似たような例だと、か
つてPhotoshopなどの画像加工ソフトの登場で、手描きから
パソコン制作に移行しました。さらに時代を遡ると、カメラが登
場した際には、風景画家のニーズが取って代わられ、後に抽象
画家が誕生します。言葉のクリエーティビティについても、書
くよりも、選ぶほうが実はすごく難しい。そんなふうに現在のテ
クノロジーをいかに使いこなし、新たなクリエーティビティを
人間がどう探っていくか、といったことが、これからも行われて
いくのではないでしょうか。
　クリエーターの方々にとっても、テクノロジーの可能性を知
りながら挑戦する時代になっていて、その範囲もすごく広がっ
ています。これまでは手を動かし分担して進めていた仕事が、
最近では全部ひとりでもできるようになりました。今後はAIを
うまく活用して、自分が狙ったクリエーティブなアウトプットが
できるよう、ワークフローも変わってくると思います。

―そうなると一般の人々はどのような発想の転換が必要に
なってきますか。
児玉　AIで対話や画像生成がうまくできるようになると、偽物
が増えます。先日の台風災害の際、AIがつくったデマ画像がネ
ット上で拡散してかなり炎上しました。このような事例が今後
増えてくるのではないでしょうか。現在も、イラストを販売する
サイトで、AIが作成したことを隠した大量の雑な画像が売られ
ていますよ。著作権やその他の法的リスクもあります。それは
画像に限らず、文章やチャットなどの対話にも当てはまります
ので、現時点でAIで何が可能かを把握し、それがうそではない
か、を疑うことが大切な世の中になってくるでしょう。

―情報を見極める力ということでしょうか。
児玉　そうです。少し前までは、AIの実用化は予測分類が中
心でした。例えば、ある絵の中に描かれている木の種類や人の
年齢を予測したり、分類することが最も実用化されていました。
しかし、ここ１、２年で何かを新しくつくり出すことがすごくで
きるようになったのです。クオリティやコンプライアンス的な要
素を見極め、AIや人がつくったものの中から、自分が求めるも
のを選択するリテラシーのようなものが、今後は求められてく
ると思いますね。そういう意味で、現在は本当に転換期といえ

自宅1階の納戸を改装した、児玉さんのワーキングスペース。パソコンの前には娘さんと
共通のお気に入り、「ポケモン」のミニチュアが並ぶ。子どもたちが帰宅したり路地で遊ん
だりする様子をデスクから眺めるのも、貴重な息抜きの一つ
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児玉　うまくいかなかったことでも、ノウハウや技術資産とし
て残っていくんですよね。当時失敗したプロジェクトでも、つく
ったデータやAIモジュールが残るので、「あの時のものが使え
るんじゃないか」と引っ張り出して別のところで使うこともあり
ます。失敗プロジェクトは大いに意味があるのです。
　自分がテクノロジーに携わるまでは、失敗は失敗だと思って
いました。技術を社内に蓄積していくためにもやはり内製化は
必須で、テクノロジーで新しいことをするには、こういう視点が
大切だな、と強く思いました。

―AIの種を社会に撒いていくイメージでしょうか。
児玉　そうですね。AIは経済社会にとって成長の原動力とな
ります。最近、それを使っていかに自分たちの事業を進めるの
か、という構想が温まってきていると思います。ですので、これ
までのように、外部に「何かつくってよ」とぱっと投げかけるよ
りは、自分たちの中でそういったものを育成し、一緒にやるメン
バーを育てたい、というニーズが上がってきたと思います。

グループ社内で 
AIプロジェクトを自走させるために
―児玉さんはブログで「ふさわしいプロジェクトリーダーの
育成」ということを強調されています。一般的なプロジェクトリ
ーダーとAIのそれとでは、大切にすべき共通点と異なる点は
ありますか。
児玉　当たり前ですが、共通点は、責任感を持ってやり切るこ
とですね。特にAIは不確実性が高いので、そのような状況で

「まだやるのか、ここで終わりにするのか」といった、きちんとし
た意思決定は必要です。
　AIならではの違いは、技術やデータの中身といったものに
対する知識が十分にあること。AIを活用した事業成長を指す
言葉に「MLOps（エムエルオプス）」（Machine Learning 
Operations：機械学習オペレーション）というものがあります。
社内でどういうオペレーションにすれば、AIの力を最大限に発
揮できるのか、という事業設計みたいなこともかなり大事にな
っています。そういう知見や知るべき範囲というのがテクノロ
ジー側に大きく広がってきているな、と感じますね。

―そういう意味で、「勉強しなくてはいけない」とおっしゃっ
ていたのですね。
児玉　それを一番やらなくてはいけないのは自分なんですけど

（笑）。私のような非エンジニア人間が、「これはわからないの
で、ここから先は、よろしく頼むよ」ではなく、技術側に片足を突
っ込んで、これはどういうことか、この検証の仕方は合っている
のか、といったことを向こうの言葉で話せるようにならないと

ます。AIで生成することは新しいソリューションなので、まだ
ダイレクトにビジネスに結びつきませんが、これから変わって
くるはずです。

これまでの蓄積を生かした 
AIニーズへの対応
―AI MIRAIの発足時から社会のニーズは変化しましたか。
児玉　すごく変わりましたね。当初は、AIは初めてという人が
ほとんどでしたので、「一緒にやりましょう」という感じで、ビジ
ネスとして明確に見えていない部分もありました。2022年時
点では、既に多くのクライアントさんがさまざまなことをAIで
試しているので、何かお願いしたい、というよりは、AI人材を育
てて、社内でAIを自走させたい、というニーズがけっこう増え
ています。それに対して電通グループもAI人材育成サービス
の提供という形で対応し、社会の中で普通に扱われる存在に
なってきたな、という印象はあります。

―一方で続かなかったAIプロジェクトはありますか。そこか
ら何か気づくことはあったのでしょうか。
児玉　社内向けのものですが、社員の面談結果を言語分析し
てマッチングするようなものを作成しました。技術が追いつか
なくて、終了してしまったのですが、大きな問題は、そもそもそ
こに課題がなかったことです。つまり、誰も欲しがっていなかっ
たのですよ。当時、いろいろな人に聞いたところ「いいね」とい
う答えが返ってきたのですが、実際につくると誰も使ってくれ
ない。これは別にAIに限らず、システム開発では無限にあるこ
と。「こういうのがあったらいいよね」という意見に応えて情報
システム部門がつくっても、ユーザー部門からは、「そんなシス
テムをいちいち起動して使っている暇がない」と一瞬で使われ
なくなる（笑）。
　ちょっとした盛り上がりで手を出してしまったものもありま
す。例えばAIのCMプランナーはなかなか使われなかったで
すね。技術が及ばなかった上に、CMプランナーたちにとって
は、自分で考えたほうがはるかに早く、簡単にいいものができ
たのです。そこを十分認識できていませんでした。そんな感じ
で、なくなっていったプロジェクトも数知れずありますよ。
　これはマーケティングでも同じだと思います。授業でよく出
る事例ですが、「体に優しいマクドナルドのメニューが欲しい」
というインタビュー調査の回答に対して、本当に体に優しいメ
ニューを出したら売れなかった。生活者やユーザーが欲しいと
言っているものと、本当に欲しいものとは全然違う、ということ
ですね。

―現在、何かに活かされていますか。
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いけない。
　新しい技術もどんどん出てくるので、それにどう対応してい
くか、も考えています。電通に限らず、これまでの社内プロジェ
クトは、高度な専門知識より、社内をまとめていく調整力やリ
ーダーシップというビジネス的な感覚が重視されていました。
しかし、これからは、そこにテクノロジーの知識が上乗せされて
きます。近頃は社会人全般に求められる教養も変化していま
すよね。「これからはＤＸだ」とずっと言われていますが、それも
やはり、テクノロジーを使って自分たちの仕事をどうアップデ
ートするのか、を「常に考えなさい」という話なのです。それを
考えられるだけのアンテナの高さや知識がすごく必要になりま
すね。

―ある意味、主体的に物事が進められるということですか。
児玉　進めていかないといけないですよ。電通のような広告
会社は、基本的にはお客様からの依頼に応える受託型の産業
といわれています。でも、受託だけして自社に向けて何もしなく
ていいわけではありません。世の中の流れに合わせてテクノロ
ジーについて知っておかなければ機会を逃します。例えば、テ
レビ視聴率やバナー生成ツールなどを試して、そのノウハウを
蓄積しないと、その領域で信頼感を得て、ビジネスにつなげる
ことはできません。自社内の改革に手を抜くべきではないと思
っています。

―AI関連のビジネスは、先にプロダクトをつくってクライア
ントに提案する技術ドリブンの会社が主流です。そんな中で、
広告会社の強みは何でしょう。
児玉　テクノロジーそのもので価値を出すよりも、ユーザーエ

ントをつなぐということですか。
児玉　そうですね。ユーザー価値をどうつくっていくか、だと
思います。AIソフトを一つ入れただけでは、それで進化・改善
したとは言い切れないですね。お客様に伝えたいことがあって、
全体のブランド資産や価値をもとに、その伝達手段としてテク
ノロジーが活用できているか、ということをきちんと設計する
ことが大切だと思います。AIを使ってブランド価値を高めた
り、お客様と良いリレーションを築くといったことは、あくまで
手段。ブームになってしまうと、目的がわからなくなりがちです
が、お客様にとっては、AIかどうかなんて本当は関係ない話な
のです。
　アマゾンのレコメンドやグーグルの検索なども当然、機械学
習ですが、精度が高くて便利という話であって、一つの手段で
しかない。そういったことは常に意識しておきたいです。

―現在、個人的に注目しているプロジェクトにはどのような
ものがありますか。
児玉　ブレークスルー中のAI画像生成や動画生成ソフトを使
って自分たちの仕事をどう改善していくか、にすごく関心があ
りますね。
　また、電通グループが持ち株会社になって、グループ会社の
中にさまざまな仕事があることを実感しています。例えば、グ
ループ会社として、提供しているソリューションのログデータ
を扱うことができていないという話がありました。そこで電通
グループの会社のAIエンジニアと協力して、今年、社員の活性
度評価をAIで行うプロジェクトを手掛けましたが、改めてグル
ープならではの仕事の幅の広さを感じます。新たなつながりか
ら生まれるものが、まだ無限にあると、社内を見渡しても思い

クスペリエンスに結びつけて、価値ある
ものにできることかもしれません。新し
いBtoBのサービスをつくっても、楽に
なったり早くなったりといった手段の
枠から出ていなければ、テクノロジー
の面白さを伝え、実際の生活者サービ
スにはつながりにくい。生活者のイン
サイトや体験設定といったところまで
やり切ること。テクノロジー単独でやる
のではありません。
　ですので広告会社が生活者の立場
に立って、全体のユーザー体験を設計
し、その中でテクノロジーの役割を決
めていく、という視点が大切ではない
でしょうか。

―長い目で見てユーザーとクライア

DXが生む、ヒトと機械のいい関係
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ます。会社が大きくなると、やはり視点も広がりますね。

―今後のAI MIRAIのビジョンについておうかがいします。
児玉　AI MIRAIは、単独で何か明確なビジョンを打ち出すと
いうよりは、AIでつながる社内のコミュニティです。電通グル
ープの人々とのネットワークができてきたので、その中で今ま

でトライしていなかったアイデアなどが生まれるのをすごく楽
しみにしています。グループ内のさまざまな会社を、テクノロジ
ーという共通言語でつなぎ合わせていくようなことができれば
と思います。広告やマーケティングという枠をはみ出して、どん
どん新しいことに挑戦していきたいですね。

Column

予測／最適化を活用したコンサルティングサービス「ミチシロウ」
「ミチシロウ」は、予測や最適化の技法を用いてマーケティ
ングのさまざまな意思決定を支援するコンサルティングサー
ビス。購買データ、気象データ、SNS データなど多様なデ
ータを用いて予測・最適化モデルを作成し、従来の方法で
は捉えられなかったきめ細かな需要や施策の最適パターン
を発掘。広告販促やサプライチェーンマネジメント（SＣＭ）
などの幅広いマーケティングの精度向上を通じて、新たな
機会獲得を支援する。また需要と大きく関係する影響因子や
その背景にある顧客インサイトを読み解き、新たに創出可能
な顧客体験価値までを視野に入れたマーケティングの機会
を探求する。

テレビ広告の投資対効果を最大化する「RICH FLOW（正式版）」
　企業やブランドごとに異なるさまざまなKPIの達成に対応
するため、AIを活用し、多様な指標に合わせてテレビ広告枠
を柔軟かつ自動的に運用するシステム。2020年に開発した
テレビ広告枠の組み換えシステム「RICH FLOW（β版）」の
進化形。新しく①「広告主間のテレビ広告枠の組み換え」と

「広告主内の広告素材のアロケーション（割り付け）」を連携
させる機能、②テレビの実視聴データを用いたオンライン・
オフラインの統合マーケティング基盤と連携して顧客企業
のマーケティングKPIに基づくテレビ広告枠運用を可能に
する機能、③複数のKPIに合わせてテレビ広告枠を高精度に
運用する機能が追加された。

テレビ広告運用のPDCAを加速する「SHAREST」
　AIを活用したテレビ視聴率予測システムで、従来の「1週
間先」の視聴率を高精度で予測する「SHAREST_RT」に加
え、新たに「SHAREST_LT」を開発。これは過去視聴率デー
タの分析に「再帰型ニューラルネットワーク」という手法を
導入し、ある層の出力を別の層の入力として利用する再帰的
構造で解析を行うもの。時系列データに表れるパターン認
識に強みを発揮するため、「120日先」という長期（Long-
term）視聴率についても高精度の予測が可能になった。

電通グループのAI ソリューション
電通グループが現在提供している、AI を活用した多様な

広告・マーケティングソリューションの中から、注目サービスの一部を紹介する。

　これら２つの予測モデルを組み合わせることで、達成率を
確認しながら最適なCM素材を指定し、広告運用のPDCA
を加速させることができる。

「ミチシロウ」活用領域と提供できる価値

「RICH FLOW（正式版）」概念図

「SHAREST_LT」と「SHAREST_RT」を活用した視聴率予測


