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表紙解説●電通銀座ビル４階　
工芸ガラス扉の一部分。光の当た
り方によって色合いが微妙に変化
する、乳白色で半透明のオパルセ
ント・グラスを用い、２人の乙女像を
描いた工芸ガラス扉は、アール・ヌ
ーヴォーとアール・デコの両時代を
代表する芸術家、ルネ・ラリックの
作品。1933年の竣工当時、４階
には社長室や重役応接室などがあ
った。　　　　　　撮影：吉江好樹
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　昔の人は、目の前の風景や草木の気配から季節の移
ろいや天変地異を予感したようだ。かつての予知能力が
退化した現代の私たちでも、近頃の雨の異常な降り方
や世界各地での災害異変の頻発は、地球環境がおかし
くなっているからかと感じることができる。
　自然環境ばかりでなく社会もまた、大きな変革が突然
やって来るときもあろうが、小さな変化が徐々に進んだ
結果、気がついた時にはすっかり様変わりしていること
もある。歴史は、過去のさまざまな出来事を「あの時が
時代の転換点だった」と教えてくれるが、今起きている
出来事については、パラダイムシフトとなる潮流なのか、
それとも一時のあだ波なのかを言い当てることは難しい。
今年、アメリカでは史上初の非白人大統領が誕生し、日
本では戦後初めて選挙による政権交代が起きた。多く
の人々が、期待と不安が交錯する少々緊張した気持ち
で、変化の行く末を見つめているに違いない。
　今回の特集は、同じように従来の概念が揺らぎはじめ
たマーケティングコミュニケーションに焦点を当てた。
情報技術の飛躍的な進化によって、今や誰もがいつで
もどこでも情報を受発信できる社会になった。PCや携
帯電話は、パーソナルな情報ツールから社会全体の世
論を動かすソーシャルコミュニティメディアへと変容し、
その変化の波は、予想を上回る速さと規模でマーケティ
ング環境にも影響を与えているようだ。後世の人たちには、
2009年はマーケティングコミュニケーションの地殻変
動の年だった、と記憶されるかもしれない。

㈶吉田秀雄記念事業財団　常務理事　松代　隆子
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広告研究最前線

織田　浩一 亀井　昭宏

マーケティングコミュニケーションにおける IT化やパラダイムシフトが進行する現在、
メディア環境はどのように変化していくのか。

「アドイノベーター」編集長、広告・メディアビジネスコンサルタントとして
欧米の新広告手法やメディアテクノロジーに詳しい織田浩一氏と、

わが国における広告研究者の第一人者であり当財団の理事でもある亀井昭宏教授に、
具体的な事例を交えながらマーケティングコミュニケーションの現状と

今後の展望についてお話しいただいた。

早稲田大学　商学学術院教授デジタルメディアストラテジーズ社　代表

対　談
×

日米マーケティング
コミュニケーションの未来

亀井　マーケティングコミュニケーションという言葉は、
現在では消費者や企業関係者にも広く浸透していま
すが、広告との関係でいうと、今どんな状況が出現し
ているのでしょうか。
織田　ここ3、4年ほどで顕著なのは、ソーシャルメデ
ィア、ブログ、コミュニティ、ソーシャルネットワーク、あ
るいはTwitterなどの普及で、企業と消費者のコンタク
トポイントが増え、双方向でのコンタクトが日常的に行わ
れるようになったことです。製品のライフサイクルも短く
なっていますから、絶えずイノベーションを起こす必
要があります。その場合、消費者のインサイトを早く取り
込んで新製品に活かすことが重要になっていて、その

スピードも上がっています。
　しかも、カスタマーサポート上での苦情処理や意見
を取り出すだけではなく、販売につなげるための広告
活動、PR活動、あるいはCSRといった企業のポジショ
ンも含めて、双方向のサイクルをどう速く回していくか、
論議が高まっています。　
亀井　マーケティングコミュニケーションについて考
えるとき、企業と消費者の関係がさまざまな場面でイン
タラクティブになっていることが前提になりますね。具
体的に企業が消費者にアプローチする手段や方法に
ついてお話しいただけますか。
織田　例えば、P＆Gやデルなどでは、ソーシャルネッ
トワークサイトを用意してそこに意見を出してもらったり、
投票してもらう仕組みができています。デルだと、1万件

ITメディア環境が急変 織田 浩一（おりた こういち）
1988年同志社大学工学部、
90年米国・シアトルパシフィッ
ク大学コミュニケーション学
科卒業　91年第一企画株式会
社（現アサツー ディ・ケイ）国
際局に入社し海外ブランドの日
本でのマーケティング戦略立案・
実施を担当　その後米シアトル
に移住しデジタルメディアスト
ラテジーズ社を設立　シアトル
を拠点として欧米の新広告手
法・メディアテクノロジー・IT
調査・コンサルティングサービ
ス、講演、執筆を行う　『テレビ
CM崩壊─マス広告の終焉と動
き始めたマーケティング2.0』
を監修　著書に『次世代広告テ
クノロジー』（共著）など

亀井 昭宏（かめい あきひろ）
早稲田大学商学学術院教授　
日本広告学会副会長　日本ダイ
レクト・マーケティング学会会
長　吉田秀雄記念事業財団理
事　1942年東京生まれ　64
年早稲田大学第一商学部卒業
70年同大学大学院商学研究科
博士課程修了　以後同大学助
手　専任講師　助教授を経て
78年同大学教授　専門は統合
型マーケティングコミュニケ
ーション戦略　広告倫理　マ
ーケティングコミュニケーショ
ン倫理　広告コミュニケーショ
ン機能の理論的体系化

特集 マーケティングコミュニケーション新時代
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す矢印のようなものがあり、それを消費者が上げたり下
げたりすることで、みんなが共感するものが上位にいく
ようになっていました。
　こういうアイデアがカスタマーサポートに入ってきた
ときは、どうプライオリティをつけるかが重要ですが、デ
ルでは、消費者の意向を大切にしながら、何が可能か
を素早く判断できるシステムをつくったわけです。その
結果、デルはイノベーティブな企業、あるいは消費者
の意見をよく聞く企業だということで、ブランド価値を高
めました。
亀井　他におもしろい事例があったらご紹介ください。
織田　広告、あるいはプロモーションの話では、世界
最大のソーシャルネットワーク「フェースブック」の中
にいろいろなアプリケーションを入れていくことで、ユ
ーザーの利便性を上げる、あるいはユーザーを楽し
ませるようなものがあります。
　僕も使っているNike＋iPod Sport Kit（ナイキプラ
ス）というサービスもその一つです。ワイヤレスのデバイ
スをつけるのですが、靴の中にセンサーをつけて、ジョ
ギングしているとスピードや時間などのデータが入るよ
うになっています。それをパソコンにつなげると、Nike＋
のサイトで、ジョギングの記録を時系列のチャートにし
て見せてくれます。しかもフェースブックを介してソー
シャルネットワークになっているので、他の人たちとコ
ミュニケーションしたり自分の情報を配信したりできま
すし、トレーニングプログラムも用意されていますから、
僕はそれに従って走っています。これは製品ですが、
常にナイキとコミュニケーションの接点があり、ナイキ
の靴を買わざるを得ませんから、もうそこでロックインが
起こるわけです（笑）。
　広告は消費者に商品を買ってもらわなければ役に
立ったとはいえませんが、Nike＋は僕のニーズを満た
してくれているわけで、こういうユーティリティを用意す
ることでユーザーとのつながりを深くして、常にコミュ
ニケーションできるような状況を生み出しています。

亀井　たしかに、デルの悪評は耳にしなくなりましたね。
つまり、コミュニケーション活動には、企業の姿勢や人
格が表れますから、逆に失敗したら企業経営そのもの
が危うくなります。
織田　グリーンウオッシュという言葉があります。「エ

くらい上がってきたアイデアの中から400件ほどを製品
改良に活かすとともに、広告やPRの段階では、現在の
メディア環境を踏まえ、従来型のペイドメディア、自社
のWebサイトやソーシャルネットワーク、あるいはバイ
ラルのコンテンツ等に活かされています。
亀井　広告やPRの仕方が多様化しているということ
ですね。
織田　特に、ソーシャルメディアは重要性が高まって
います。製品を買った人たちのレビューや友達の言
っていることが信頼されるからです。それらのレビュー
が広告としてe コマースやクーポンなどで販売促進が
行われ、最終的には製品が購買されて、その次の段
階のカスタマーサポートまでソーシャルメディア上で
行われるようになっています。
　そこで、苦情を言っているブロガーにアプローチし
て課題を解決してあげることで満足度を上げられれば、
逆に企業のファンになる可能性が出てきますから、この
サイクルを回していくということがとても大切になります。
亀井　最近感じていることは、広告だけではなくて、経
営やマーケティングは企業が占有するものではなく、
消費者との共同作業みたいになってきていて、マーケ
ティングコミュニケーションが重要な役割を果たすよう
になっているということです。そうした流れがアメリカで
登場したのはいつ頃からですか。
織田　カスタマーサポートからのフィードバックは、10
年ほど前から行われていましたが、オープンなサイトを
つくってアイデアを集めたりカスタマーサポート上にコ
メントを残すようになったのはここ数年のことです。
　経営という点からいうと、これまでのブランド資産は、
ブランドによって製品単価をどれだけ上げられるかで
計算していましたが、本当は、消費者のマインドシェア
のようなものを取り入れることが必要です。ブランドの総
合価値という観点からすると、マーケティングコミュニ
ケーションがとても重要になってくると思います。
亀井　日本の企業関係者に紹介したいアメリカの事
例があったらお話しください。
織田　かつて、デルのカスタマーサポートが非常にひ
どいという話題がパーッと広がったことがあります。そ
こでデルは、アイデアストームというサイトを立ち上げま
した。それはソーシャルネットワークになっていて、新
しいラップトップをつくるためのアイデアを集めるための
ものでしたが、そこにはいいアイデア、悪いアイデアを表

企業の人格や姿勢も表面化

1
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携帯電話が有効かもしれませんね。

亀井　日本のマーケティングコミュニケーション事情
をどう見ていますか。
織田　例えば、今年東京で開かれたad：tech Tokyo
で花王やコカ・コーラがコミュニティサイト運営の話を

していました。自社メディアの1つですが、花王は、子
どもが生まれる人、最近生まれた人、同年代の子ども
がいる人にそれぞれ登録してもらい、同じ部屋でいろ
いろな議論をしています。しかも、2年間、製品の話を
せずにコミュニティを育てているそうです。アメリカで
も各業界の中に2、3社、先に進んでいこうという会社が
あるように、日本でも同じことが起こり始めている感じが
します。

コだ、エコだ」と言っていながら、実際はどうなのかとい
うことですが、コミュニケーションと企業体質のギャッ
プが取り上げられることもよくあります。企業には秘密に
しないといけない部分があるかもしれませんが、消費者
側に疑念を抱かせる場合も出てきますから、当然、正
直さが求められるのではないでしょうか。
亀井　有名な日本のメーカーが、消費者になりすまし
て評判を書いたら、それがばれてブログが炎上したと
いう話がありましたが、いわゆる陰の部分は浮かび上
がってきていないんですか。
織田　たくさんあります。多くの企業が一度はそういう
ことを経験して反省し、対応する部署を用意しています。
またIBMでは、ブロガーが何千人もいますから、一定
のガイドラインをつくり、あとは自由にやってもらうことで
コンタクトポイントを増やすという考え方でやっているよ
うです。アメリカの口コミマーケティング協会
（WOMMA）では、企業が口コミを起こすための活動
は当然やってもいいし、ブロガーにアプローチしてもい
いが、金銭に関する情報を開示することや、消費者の
ふりをするのはよくないというガイドラインを示しています。
亀井　カスタマーサポートで意見や苦情を聞くという
サイクルとは別の枠組みで、何か展開されている事例
はありますか。
織田　ニールセンなどが、口コミで出ている製品の評
価、あるいはパーセプションみたいなものをトラッキン
グするサービスをやっています。それは、ブログやソー
シャルネットワーク、Twitterなどで、自社の製品や競
合他社の製品についていろいろな話題を集めて、それ
を時系列で見ることができるというものです。口コミメデ
ィアの露出調査という感じですが、そこではブランドの
ポジションや伸び方がわかるだけではなく、カスタマー
サポートの情報にも迅速な対処ができるようになってい
ます。
亀井　マーケティングコミュニケーション活動の種類、
形態、内容は本当に想像を絶するバリエーションがあ
るんですね。
織田　商品の場合、ターゲット層はある程度まとまっ
たグループでしょうから、そこでのメディア接触状況に
よって使うメディアが違ってくると思います。デルのよう
に企業ユーザーや個人ユーザーからできるだけ意
見をすくいあげたいというところでは、ソーシャルネット
ワークをつくったりとか、日本の若い女性層を考えると、

多様化するコミュニケーション

特集 マーケティングコミュニケーション新時代
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亀井　でも、日本ではメールなどを含めた現代的な意
味での口コミがなかなか広がらず、いわゆる知る人ぞ
知るだけでとどまっている感じを受けますね。
織田　そのとおりだと思います。YouTubeやニコニコ
動画でも、出てくるコンテンツがテレビそのままだったり
します。批評が好きな人たちはたくさんいますが、オリジ
ナルなコンテンツはなかなか現れないというのが実情で

が用意されているかによって違ってきて、必ずしも人
数が多いからいいということにはならないと思います。
亀井　日本のマーケティングコミュニケーション事情
の中で、企業はどう変わっていかなければならないの
でしょうか。
織田　3つ問題があると思います。1つは日本企業の
部署を転々とする人事制度で、広告主さんの宣伝部
にはマーケティングの専門家がまだ少ないような感じ
がします。2つ目は宣伝部と事業部の違いで、マーケ
ティングコミュニケーションという観点から統合できる
人がいないので、CMO（Chief Marketing Offi  cer）
みたいな立場の人が必要になってくる可能性が大きい
でしょう。3つ目は代理店の報酬制度の仕組みです。
これからは、コミッションではなくフィーという流れにな
らざるを得ないのではないでしょうか。
亀井　他に今のメディア環境のなかでお気づきになる
ことはありませんか。
織田　若い人がモバゲーとかミクシィとかを使ってい
るように、世代間での媒体の利用状況が違うという問
題があります。しかも、アメリカみたいに論議をする人が
少ないので、友達同士で小さくまとまっているという感
じはしますね。　
亀井　携帯電話がすごく重要な役割を果たしそうな
気がしますが、この点についてはどうでしょうか。
織田　今年は、たぶんインターネット広告は縮みますが、
来年はまた伸び始めると予想されています。特にモバ
イルについてはすごく期待されています。アメリカでも、
iPhoneやBlackBerryなどが出てきて、若い層ではラ
ップトップを持たないライフスタイルに変わりつつあり、
若い層からモバイル的になっているような気がします。
亀井　レポートを携帯電話で送ってくる学生もいます
が、たしかに、利用の仕方が世代間で違いますね。
織田　今、フェースブックでは55歳以上の女性の間
での普及が伸びていますが、世代を引き上げているの
は、家族間でのコミュニケーションのためといった感
じもします。
亀井　私の家内も娘と連絡するとき、携帯でメールを
送ったりしています。昔は私のほうが詳しかったので
すが、今や置いていかれている感じですね（笑）。

亀井　日本のインターネット普及はユーザーベース

はないでしょうか。　
　ただ、そういうコミュニティでもソーシャルネットワー
クでも、広告に出ていないわけではありません。デルで
も雑誌広告に入れていますが、コミュニティをプロモー
ションするのは口コミでなくても、いろいろなやり方があ
ると思います。
　子育ての話でいくと、ブランドユーティリティというか、
実利性がどれだけあるかはどういう位置づけでその場

コンテンツプロバイダーという視点

1
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で8000万人といわれ、成長の限界に近づきつつあると
おっしゃる方もいます。
織田　残りは、携帯でOKという人たち、あるいはまっ
たく情報接触の必要がないような人ではないでしょうか。
ただ、インターネットはテレビと並ぶものではなく、メディ
アでもあるし、ユーティリティの提供や情報を探すとこ
ろでもあると考えなければならないと思います。そうする
と、コンテンツを提供する側もテレビ、新聞、雑誌、ラジ
オと分けることに意味がなくなります。雑誌社がビデオ
のコンテンツをつくって流してもいいし、eブックリーダ
ーで報じることが新聞社の仕事になり、テレビ局が新
聞のようなコンテンツを出すかもしれないというように、
全体がコンテンツプロバイダーという定義に変わらざる
を得ないのではないでしょうか。
亀井　今のお話と関連しますが、いわゆるマスメディ
アの崩壊、特にテレビCMの崩壊によって、従来のマ
ス広告はどういうかたちになるのでしょうか。
織田　企業としてどれだけの市場が必要か、というこ
とが基本になりますから、ライフスタイルが細分化される
なかで、どれだけの人たちにリーチする必要があるの
かといった議論が非常に重要になっていますね。
　すべてのメディアがデジタル化していくということでは、
例えば個別ターゲティングができたり、CMのフォーマ
ットがインタラクティブにできたりします。アメリカだと、資
料請求ができるオンデマンドのテレビCMができたり、知
り合いコミュニティのソーシャルネットワークとか紹介
や推奨のバイラルマーケティングのような感じで、一般
視聴者が見たものを広げてくれたり、自分のブログペー
ジに貼りつけることや視聴の測定もできるようになって
います。
　そうすると、実際にCMをどう編集したらいいか、クリ
エーティブが果たす役割も大きくなるはずです。メディ
ア会社が今までのような強い影響力をもてるかどうかは
議論があるところですが、新しいフォーマットで収益を
得ながら変わっていくことは不可能ではないと思いま
すね。
亀井　私のゼミの卒業生は広告会社をはじめ、新聞、
テレビ、雑誌などで、広告営業の仕事をしていますが、
なにしろ新しいことを勉強するのが大変だと言ってい
ますよ。
織田　われわれの仕事は、欧米のケースを調査して、
いろいろ悩んでいる企業などにアドバイスしたり、これま

でのやり方を変えていこうという旗振り役の人たちをサ
ポートするための情報を提供することです。
　広告主さんの場合もあります。現状を守ることが経
営上必要だという人もいますが、やはりこのままではい
けない、変えていかなければならないという人もいます
から、こうした人たちに新しいテクノロジーや企業トレン
ドの話をして、情報武装のお手伝いもしています。

亀井　つい何年か前まではドッグイヤーなどと言われ
ていましたが、今はもっと速いスピードで変化が起きて
いる感じがします。近未来のマーケティングコミュニ
ケーションではどういうシナリオや状況が出現してくる
と思いますか。
織田　やはり、メディア環境が急変するなかで、製品
やサービスをどう充実させ、競合他社との差別化を図
るためのコミュニケーション戦略を構築するかを基本
として、いろいろな状況が生まれてくると思います。
　例えば、R＆Dにかけるお金が多くなったりするのか
もしれないし、ターゲット層の意見を集約したり、何ら
かのインサイトを得たり、行動分析をするなど、それぞ
れのカテゴリーのなかでのフィードバックのスピードを
上げることがとても重要になってくるのではないでしょ
うか。
亀井　日本の場合にも同じことが言えますね。
織田　先ほど、花王のコミュニティの話をしましたが、
目的はおそらく会話のなかから何らかの課題を見つけ
て解決することです。そのうえで、ライフスタイルを把握
し、ブランドに結びつけることだと思います。
亀井　巨大産業化した広告産業界がこうした流れの
なかで生き残り、成長を維持するためにはどういう役割
を果たすことが必要なのでしょうか。
織田　マーケティングのコンサルタントになるべきだと
思います。今の日本のやり方はAgency of Recordと
欧米でいう長期契約ではなくて、キャンペーンごとの
パートナーという感じになっています。それは広告主
から見て広告費をおさえるという点では意味があるかも
しれませんが、付加価値を上げることやブランドの一貫
性という点からはマイナスではないでしょうか。やはり、
広告会社には、マーケティングコミュニケーション全
般を見ながらパートナーシップを組める、コンサルティ
ング的な役割が期待されていると思います。

コミュニケーション戦略の青写真

特集 マーケティングコミュニケーション新時代
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亀井　そうすると、やはり報酬制度はフィー制に切り
替わっていくということですか。
織田　フィー制なのか、あるいは何らかのパフォーマ
ンスと連動したようなものかもしれませんね。
亀井　コンサルタントと同時に経営のパートナーみた
いな役割を果たすようなニュアンスですね。
織田　経営やマーケティングのところに入れたら一番
いいでしょうが、それはクライアントの組織運営上の問
題です。もちろん、カスタマーサポートや製品開発だけ
ではなく、経営との統合についてコンサルティングして
いる広告会社の機能もありますが、企業の姿勢や業種、
相互の信頼関係によってパートナーシップのかたちも
多様化していくのではないでしょうか。

亀井　これからマーケティングコミュニケーションの
シナリオを構築していくために配慮しなければならない
ことはどんなことですか。
織田　予算配分だと思います。組織論的になりますが、
今は宣伝部と事業部で予算が分かれていて、それを
シフトすることで投資対効果を上げられる可能性があ
っても、なかなか難しくなっているようです。
　しかし、世の中の動きはどんどん速くなっています。
半期で予算を見直すということもあるでしょうが、いきな
り出てきた競合商品に対応するためには、予算配分の
柔軟性が大事になると思います。
亀井　日本ではマーケティングコミュニケーションを
回していくインフラはアメリカにくらべて遅れているかも
しれませんが、前例のないような取り組みが重要になっ
てきますね。そこで失敗する危険性があっても、あえて
チャレンジするための心構えみたいなことはありますか。
織田　小さく始めて大きくしていくということではないで
しょうか。例えば、予算の5％を使ってテストし、そこで
KPI（Key Performance Indicator＝重要業績評価
指標）を見分け、もっと予算をかければこうなるという
試算をしながら広げていくことではないでしょうか。
　具体的に言うと、YouTubeに上げるようなつもりでバ
イラルビデオをいくつかつくり、その中で視聴数が多い
ものをテレビスポットにしてしまうということです。マーケ
ティングコミュニケーションも株式の管理と同じように
ポートフォリオになっていくはずです。ソーシャルメデ
ィアのジレンマといえますが、バイラルや口コミで広がる

かどうかわからないこともありますから、ある程度の事
業規模をもとうとすれば、当然その場合は、広告メディ
アと組み合わせる可能性も出てきます。
　しかし、一度、コミュニティに入ってもらうと、そのあ
とは恒常的なコミュニケーションができ、そこでのリス
クがヘッジされます。コミュニティの規模が大きくなり、
常にコミュニケーションできる人たちが周りに増えてい
けば、マスメディアは必要ないという状況がやってくる
かもしれない。そうは言いながら、必ずしもその人たち
は企業が出すメッセージをいつも見るわけではありま
せんから、多少はやらないといけないということになるか
もしれません。
　いずれにしろ、何らかのかたちでテスト的に始めて、
それを大きくしていくというのはインターネットだけでは
なくいろいろなメディアでも言えることです。
亀井　日本の場合だと、小規模に始めると、すぐにそ
の情報が漏れて真似をするフォロワーが出てきます。
アメリカの場合はどうですか。
織田　たくさんありますよ。
亀井　でも、社会的な評価は違いますね。
織田　やはり最初に始めたところのほうが評価は高い
し、あとから始めるまでの時間のラーニングがあります
から、成功するスピードが上がるのではないでしょうか。
亀井　そうすると、まさしく新しいマーケティングコミュ
ニケーションの時代では、新しいアイデア、新しい技術、
新しいやり方を次々と開発していくという宿命を担わな
ければならないということになります。昔のように、1つの
ビジネスモデルで5年、10年はやっていけるという状態
ではなくなりますね。
　当然、こうした状況では、新しいデジタル時代の人
材が求められるわけですが、人材教育という点で何か
参考になる具体的な事例はありますか。　
織田　逆徒弟制度というのか、CEOや幹部が新しく
入ってきた若い人と一緒に行動する時間をつくってい
る企業があります。CEOや幹部に新しいメディア環境
について学んでもらい、そこで効果を発揮するようなア
イデアやシステムを創造してもらおうというわけです。
亀井　これから広告会社が生き残るためには、ある意
味「オタク集団」になると同時に、シームレスになった
従来の枠組みを超えるトータルプロデューサー的な
人材が期待されるのではないでしょうか。今日は貴重
なお話を本当にありがとうございました。

新しいビジネスモデルの構築要件

1
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特集 マーケティングコミュニケーション新時代

マーケティングコミュニケーションの新時代を考える上で鍵となるのは、
「感性的ベネフィット」「過去の購買経験」「広告提示の間隔」の3つの視点である。
他にも、バイリンガルの問題、SMS上で展開される広告の問題などが今後ますますクローズアップされるだろう。
そして大切なのは、ビジネス環境が大きく変化しているという現実を直視し、
マーケティングコミュニケーションのあり方も大きく変化させるべきであるという認識を持つことである。

マーケティングコミュニケーション新時代と
3つの視点

恩藏　直人 早稲田大学　商学学術院長兼商学部長

　若者たちと議論をしていると、この数年、彼らの行動や意
識が大きく変化していることを痛感させられる。例えば、友
達どうしでの待ち合わせを思い起こしてほしい。かつては、
街中で待ち合わせをするとき、お互いに場所と時間を明確
に確認しなければならなかった。それを間違えてしまうと、出
先での修正が極めて困難だったからだ。しかし今日では、
モバイルの普及により、大まかな時間と場所だけを確認して
おくだけでよく、必要とあれば、出先で予定を変更することも
できる。モバイルは人々の行動のあり方を根本的に変えて
いる。
　若者たちの意識も大きく変化している。20年前の若者が
抱いていた意識と、今日の若者の意識には大きな隔たりが
あるようだ。例えば、製品の所有に対する意識について考
えてみよう。自動車でも電気製品でも、かつては所有するこ
とに重きが置かれ、より高機能の製品が追求されていた。自
動車であれば加速性やスピード、ステレオであれば音響の
素晴らしさが競われていた。ところが現在、各企業の製品は
一定水準を満たすようになり、ブランド間の本質的な違いが

乏しくなっている。こうした状況はコモディティ化と呼ばれて
いるが、今世紀に入ってコモディティ化への動きはより顕
著になっている（恩蔵　2007）。その結果、製品に対するさ
らなる高機能への憧れは低下しているようである。むしろ、ア
パレルやアルコール飲料市場などで見られるように、求める
先は低価格に向いている。若者の行動や意識におけるこう
した変化は、マーケティングコミュニケーションの流れを大
きく左右するものと思われる。
　この小論では、若者を中心とする消費者の行動や意識
の変化を念頭に置きながら、マーケティングコミュニケーシ
ョンの新時代を検討する上で浮かび上がってきた3つの視
点「感性的ベネフィットを重視する」「過去の購買経験を考
慮する」「広告提示の間隔を加味する」について論じてみ
た。

「安全性の高い自動車、ボルボ」。長期にわたってボルボは、
自動車を安全性と結びつけることでユニークなコミュニケ
ーションを展開してきた。しかしながら、「安全性」というベネ
フィットの有効性は今日の自動車産業においてほとんど失

早稲田大学商学部卒業。同大学大学院商学研究科へ進学の後、早稲田大学商学
部専任講師、同助教授を経て、1996年より教授、2008年より現職。専門はマーケテ
ィング。
主な著書に、『コモディティ化市場のマーケティング論理』（有斐閣）、『日経文庫　マ
ーケティング』（日本経済新聞社）、『競争優位のブランド戦略』（日本経済新聞社）、
『顧客接点のマーケティング』（共著・千倉書房）、『モバイル・マーケティング』（共著・
日本経済新聞出版社）などがある。

プロローグ

感性的ベネフィットを重視する
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われているようである。どのメーカーの自動車も、高い安全
性を誇っているからだ。従来のマーケティングコミュニケ
ーションであれば、競合他社よりも優れた機能的ベネフィッ
トを訴え、そのベネフィットによって差別化することができた。
実際、自動車であれば、安全性の他に燃費、加速性、居住
性、収納などによる差別化が功を奏してきたようである。
　ところがコモディティ化が進むと、どの企業の製品も機能
面での違いは乏しくなり、消費者は機能的ベネフィットの高
度化には共感しにくくなっている。そこで注目されるのが、感
性的ベネフィットである。機能的ベネフィットが消費者の理
性面つまり頭に訴える発想であるとすれば、感性的ベネフィ
ットとは消費者の感性面つまり心に訴える発想といえる。
　ベネフィットが機能面だけを意味しているならばマーケテ
ィングは単純である。「良いものを安く」といった発想だけで
事足りるからである。感性的ベネフィットが存在していなけ
れば、ちょうどレコード盤がCDに駆逐されたように、市場で
の競争は機能と価格だけでほぼ決着がつく。消費者にとっ
て意味のある感性的ベネフィットを創造できなかったレコー
ド盤は市場から消えていった。
　同様に、精度が高くて低価格なクオーツ式腕時計が市
場導入された段階で、誤差の大きな機械式時計の存在意
義は失われていたはずである。ところが今日の市場では、む
しろ機械式時計に熱い眼差しが注がれている。注目されて
いる機械式時計には、ブランドが有する歴史や独自のデザ
インなどの感性的ベネフィットが備わっている。どのような感
性的ベネフィットを創造しコミュニケーションするかが、今
日のコモディティ化した市場における成功を左右する鍵だ
といえる。
　ベネフィットを2つに分類することにより、我々はどのよう
な考察ができるだろうか。
　一定水準の機能的ベネフィットは、ある製品が販売可能
と認められる上での必要条件のようなものだ。消費者は一
定水準の機能的ベネフィットが満たされていれば「安心」や
「信頼」を感じるだろう。だが、もし期待以下であったならば、

不満を超えて「怒り」を覚えるはずである。一方、感性的ベ
ネフィットは、製品の販売可能性にとっての必要条件とはい
えず、むしろ付加的なベネフィットである。そのため、感性的
ベネフィットが期待以下であったとしても、消費者は「不満」
を覚える程度である。もし感性的ベネフィットが期待以上で
あったならば、満足にとどまらず「喜び」へと結びつくだろう。
　Chitturi, Raghunathan, and Mahajan （2008）は、機
能的ベネフィットと感性的ベネフィットから導かれる感情の
違いを明確化するために、240名の学生に対して2種類の
シナリオを使った実験を行った。被験者は、携帯電話に対
する期待、製品属性、使用経験などについて記されたシナ
リオを読んだ後、安心や驚きなど感情を測定する項目、興奮
や苛立ちなどの覚醒水準を測定する項目などについて尋ね
られた。感性的ベネフィットとしては、フリップタイプのデザイ
ン、着信音、本体の色が変更可能な点を取り上げ、機能的
ベネフィットとしては、ネットワークカバレッジ、バッテリー容量、
音声の鮮明さを取り上げた。
　7ポイント尺度による評価の違いをみてみよう。機能的ベ
ネフィットの期待に応えられないと「不満」にとどまらず「怒り」
が生じ、一定水準を超えると「安心」や「信頼」が生じた。
一方、感性的ベネフィットの期待に応えられないと「不満」
を生み、その期待を超えると「安心」や「信頼」よりも「喜び」
をもたらすことがわかった（図表1）。
　マーケティングコミュニケーションの新時代では、自社ブ

図表1　機能的ベネフィットと感性的ベネフィット
 信頼 安心 興奮
優れた感性的ベネフィット 3.47 3.80 6.07
優れた機能的ベネフィット 5.47 5.70 3.70 
 喜び
期待以上の感性的ベネフィット 5.87
期待以上の機能的ベネフィット 4.47
 不満 怒り
期待以下の感性的ベネフィット 6.20 3.70
期待以下の機能的ベネフィット 5.27 5.73
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ランドに有効な感性的ベネフィットを創造し、消費者にその
ベネフィットをしっかりと伝達することが欠かせない。さらに、
モバイルやパソコンの普及によって、楽曲を試聴してもらうこ
とが容易になり、特定の消費行動と結びつけた情報伝達が
可能になり、ネット上でのクチコミが誘発できるようになった。
新しい媒体を駆使し、消費者の感性に訴えかけることのでき
る斬新なコミュニケーションを考えてみることも必要だろう。

「旅先などで欲しいモノを見つけたら迷わず購入する」と
言っている知人がいる。ある時、その理由を尋ねてみた。す
ると、過去に旅先で悩んだあげく買わず、その後、買わなか
ったことをずっと後悔していた経験があるからだという。そう
言われてみれば、私にも似たような経験がある。
　私たちの消費行動は、ある一定時点での評価や感情だ
けで決まるわけではなく、長期にわたる一連の行動の中で
決定される部分も多い。「後悔」や「喜び」といった過去の
強い感情は、後の消費行動のベースとなりやすいのだ。IT
技術の発展により、我々は消費者の購買履歴を正確に把
握し、タイムリーな情報提供ができるようになっている。過
去の購買経験を踏まえたマーケティングコミュニケーショ
ンを実施する上で必要となる基盤が整いつつある。
　Mukhopadhyay and Johar （2007）は、「友達と待ち合
わせをした折、時間をつぶすためにショッピング・モールを
散策していて、購入する予定のなかった特売のソフトウェ
アに目がとまった」というシナリオを用い、2つの製品を被験者
（324人の大学生）に提示して購買決定を行ってもらった。
すると、非計画購買を行ったグループが「罪悪感」「喜び」
「後悔」をより強く感じる一方で、非計画購買を行わなかっ
たグループは「誇り」をより強く感じる傾向にあった（図表2）。
　彼らは、製品をソフトウェアから書籍に変更したもう1つの
シナリオを用いて、購買後の広告評価についても分析して
いる。新しいシナリオでは、「55ドルの書籍が、29ドル95セン
トまたは19ドル95セントに値引きされる」という2通りの割引

率が用意されている。書籍の購買決定を行った被験者
（237人の大学生）に評価してもらう広告は、コロンビア大学
がソフトメーカーと提携し、ソフトウェアを特別価格で提供
するという内容であるが、コロンビア大学に所属していること
への「喜びを訴求する」ものと「誇りを訴求する」ものの2種
類が用意された。
　分析の結果、書籍の非計画購買を行った消費者は「喜
び」をより強く感じるとともに、「喜び」を訴求した広告をより高
く評価する傾向にあった。一方、非計画購買を行わなかっ
た消費者は「誇り」をより強く感じるとともに、「誇り」を訴求し
た広告をより高く評価する傾向にあった。
　これまでのマーケティングコミュニケーションでは、特定
商品の情報処理段階に焦点を当てて検討する傾向にあっ
た。しかし、製品の所有に対する意識が大きな変化を示して
いる今日では、特定時点の消費者に注目するだけでは不十
分である。上述の実験でみたように、過去の消費行動がそ
の後の広告評価を左右するならば、特定消費者の過去の
購買経験に目を向けたコミュニケーションの展開がますま
す重要になりそうである。

　紙面の冒頭で見た広告を、紙面の終わりで再び見かける
ことがある。読者は同じ企業やブランドの広告を複数回目に
することになるが、この時、最初に見た広告とその後に見た
広告は読者の記憶へどのような影響をもたらすのだろうか。
複数回の広告提示を予定している場合、同一の広告を繰り
返すべきだろうか、あるいは何らかの変化を持たせるべきだ
ろうか。この種の疑問に対しては、単純接触効果や符号化

広告提示の間隔を加味する

過去の購買経験を考慮する

図表2　非計画購買の有無による感情状態の違い
（4ポイントによる評価）

 罪悪感 喜び 誇り 後悔
非計画購買を行った 1.57 2.20 1.56 1.21
非計画購買を行わなかった 1.28 1.66 1.73 1.12
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の多様性効果によってある程度説明することができる。
　コモディティ化によって製品やサービスの機能面におけ
る革新が乏しくなると、広告のインパクトを引き上げようとして
広告を反復して提示したり、複数の媒体を利用して情報を
発信したりするケースが多くなる。マーケティングコミュニ
ケーションの新時代では、クロスメディアなどによって提示
される広告の間隔効果について理解をもっと深めておく必
要がある。
　自社ブランドを消費者の記憶にとどめてもらうためには、繰
り返し接触させることが重要である。この点は、単純接触効
果によって説明されている（Moreland and Zajonc 1977）。
その際、消費者に特定の広告を繰り返し接触させる場合に
は、ある程度の間隔をもって提示する方が有効である
（Zielske 1959）。広告の反復間隔がある程度長くなると、
その広告に接する消費者の文脈が変化し、広告を想起す
る文脈が豊かになり、より深く記憶されるからだ。この効果は、
符号化の多様性（Encoding Variability）という考え方に
基づいている。2つの広告の間隔が長いと初回に接触した
広告を思い出すことは困難になるが、複雑な情報処理の下
で想起された当該広告は、記憶が強化され、消費者の記
憶内に強くすり込まれるようになるというのだ。
　Appleton-Knapp, Bjork, and Wickens （2005）は、96
人の大学生に広告を繰り返し提示し、消費者の記憶に与え
る影響について分析している。製品、広告コピー、ブランド
名を盛り込んだダミーの広告を作成し、小冊子に中に2つ
の広告を刷り込んだ。その際、同じ広告を反復させるパター
ンA-Aとブランド名のみを変えたパターンA-Bを用意し、広
告の間隔を0ページ、2ページ、4ページ、12ページとなる
ように設定した。被験者には各広告を20秒間だけ見てもら
い、その後で製品の写真とコピーを提示し、ブランド名を答
えてもらう。
　結果は図表3の通り。1回だけの提示によるブランド想起
率は0.3弱であり、パターンA-Aのブランド想起率はその
0.3弱という値を上回っている。また提示間隔が2、4、12と開

くことによってブランド想起率は高まっており、単純接触効
果と符号化の多様性を支持する結果となっている。また、パ
ターンA-Bに関しては、一貫してAブランドを想起する率
の方が、Bブランドの想起率や1回だけの提示より高かった。
つまり、1回目の広告の方がその後に続く広告よりも記憶に
及ぼす効果は大きいものと思われる。
　彼らの実験では、74人の大学生を対象に広告表現の違
いによる効果も明らかにされている（図表4）。同じデザイン

図表3　広告間隔の効果
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A‒B（B想起）
1回のみ提示

出典：Appleton-Knapp, Bjork, and Wickens （2005）, p. 270.

図表4　異なる広告表現と広告間隔
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出典：Appleton-Knapp, Bjork, and Wickens （2005）, p. 271.
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の広告を繰り返すパターンA-Aの場合と、最初の広告と写
真とフォントを変えた広告を提示するパターンA-A’の場合
が比較されている。2回目の広告は、冊子内で繰り返される
場合（0ページで0秒、2ページで20秒、4ページで40秒
間隔）、冊子間で繰り返される場合（10分間隔）で用意され
た。結果をみると、パターンA-Aにおいては間隔が広がる
ことによってブランド想起率も高まっているが、パターン
A-A’においては間隔の効果は確認できなかった。しかし、
間隔の短い20秒までにおいては、パターンA-A’の方がパ
ターンA-Aよりもブランド想起率が高くなっていた。
　この実験結果は、特定の印刷媒体において複数回の広
告を展開する場合に重要な示唆を与えてくれる。自社ブラン
ドをより効果的に読者に記憶させるには、広告表現を変えな
いならば掲載される間隔は長くし、広告表現が一部異なる
のであれば間隔を短くすべきである。

　マーケティングコミュニケーションの新時代を考える上
で鍵となる、「感性的ベネフィット」「過去の購買経験」「広
告提示の間隔」という3つの視点について論じてきた。
　消費者の行動や意識が変われば、有効なコミュニケー
ションも異なるはずである。もちろん、上で示した3つの視点
がすべてではない。他にも、グローバル化の進展によっても
たらされるバイリンガルの問題（Luna and Peracchio 
2005）、NTTドコモのショートメールといったショート・メ
ッセージ・サービス（SMS）上で展開される広告の問題
（Trappey Ⅲ and Woodside 2007）などが、ますますクロ
ーズアップされるだろう。
　大切なのは、ビジネス環境が大きく変化しているという現
実を直視し、マーケティングコミュニケーションのあり方も
大きく変化させるべきであるという認識を有することである。
そこには、媒体やクリエーティブの課題だけではなく、従来
は話題にも上らなかった新たなマーケティングコミュニケ
ーション上の課題が浮かび上がってくる。マーケティング

コミュニケーションにかかわるすべてのメンバーによって、
産学連携で新時代に立ち向かう必要があるだろう。私たち
は時代の大きな節目に立たされているのだ。
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広告業界がこれまで磨いてきた「体感したことを他人に伝えたくなる」コンテンツ開発力と
ＩＴ業界に蓄積された知識と技術。
これらをマーケティングスキルで体系化・統合できる者だけが、
企業～消費者～消費者の壮大な対話をメディアとして機能させる、
新しいマーケティングコミュニケーションの担い手となる時代が到来した。

対話から始まる
新しいマーケティングコミュニケーション

吉田　賢

消費者の言葉が影響力を持つ時代
　消費者が発信する情報はクチコミと呼ばれ、古くからあっ
たが、「偶然に発生、時々影響力を持つ」といったイメージ
だった。
　それが、クチコミのプラットフォームがインターネットにな
ることで、全く違った存在に変貌した。掲示板（以下：
BBS）から始まり、ブログ、コミュニティーサイト（以下：
SNS）などで、今や一般の生活者が自分の体験を自由に表
現している。これまで企業が発信するメッセージを受け取る
一方だった消費者が、自らの体験を情報として加工～発
信し、互いにやり取りするようになったのだ。

AIDMAからAISASへの転換
　この変化は、消費者が商品を購入するまでの過程の変
化として表れた。すなわち電通が提唱、商標登録している
購買モデルAISASである（図1）。消費者の購買行動には
従来型AIDMAにおけるDesireとMemoryの代わりに、
SearchとShareが加わった。つまり、情報の受け手、買い

手だった消費者が、検索と発信によって主体となる購買プ
ロセスに変換されたのである。この変化の、ほぼ最初のケー
スと見なされるのが「波乗りジョニー」だ（写真）。この大ヒッ
トの要因に、新しいクチコミ ＝ SearchとShare固有のチカ
ラがある。「おいしいよ！」とマスメディアが喧伝しても人は
動かない。しかし、自分と同じ生活者のBBS、ブログ、SNS
などに書かれると、その言葉は事実になる。つまり生活者は
条件次第で、マスメディアより名もない個人の言葉 ＝ クチコ
ミを信用し、その影響をより多く受けるようになったのだ。

1982年明治学院大学法学部卒。東京大学新聞研究所（現東京大学情報学環大
学院）在籍中の84年にJWT入社。ラックス、ハーゲンダッツを担当、その後アサツー 
ディ・ケイでペプシマン・キャンペーン、Pioneer V I プロジェクトを担当。95年青山学
院大学国際政治経済学部にてMBA取得。2006年WOMCOM執行役員を経て、
09年４月より現職。
主な著書・論文に『クチコミのチカラ』（日経BP企画,ベクトルグループ編著,2007年6
月）、『古くて新しいクチコミ』（PRIR,2007年9月）、『インフルエンサーの正体』（日本
広報学会CGMC研究会論文集,2007年10月）。

Ⅰ　消費者は変わった
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図1　AIDMAからAISASへ
従来の購買行動
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オーガニックWOMとペイドWOM
　特に日本では、金銭あるいは実質的な報酬（以下：実質
的な報酬*1）を伴い意図的に発生させるクチコミをクチコミ・
マーケティングと名乗り、広告商材として売るという企業が
先行した。これによって、発生要因が異なる２種類のクチコ
ミが出現した。本稿では報酬なく発生したクチコミを「オー
ガニックWOM」、それに対して実質的な報酬によって発生
させたクチコミを「ペイドWOM」とする（図2）。WOMとは
英語Word Of  Mouthの略で、日本語でいうクチコミだ。

クチコミと法：信憑性の担保
　行政によるクチコミへの法的規制が２年前から米国で始
まった*2 。連邦取引委員会Federal Trade Commission
（以下：FTC）は現行Guides（行政指導）を大幅に刷新、
かなり厳しいNew Guidesに改定する意向。準備段階とし
てその草案は現在インターネットで公開聴聞中だ*3。両 
Guidesに共通するのは、ペイドWOMを広告と認定し、様々
な規制を課す点だ。対してオーガニックWOMは市民の
言論とみて自由を保障、むしろ規制することは憲法違反とな
るとの判断だ（図3）。FTCによる一連の動きは、クチコミを
マーケ ティング に 使う業 界 団 体Word Of Mouth 
Marketing Association（以下：WOMMA）と協議のうえ

Ⅱ　クチコミ ＝ 新しいメディア

図3　Ms.Mary E.Engle, associate director of consumer protection, FTC取材要約
FTC, Washington DC にて　２００８年７月３日
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特集 マーケティングコミュニケーション新時代

株式会社三和豆水庵「波乗りジョニー」

図2　オーガニックWOMとペイドWOM
クチコミ

金銭などの
報酬なしで広まる

オーガニックWOM

＝

市民の言論
・ 法の規制を受けない
・ 憲法で自由が
保障されている

金銭などの
報酬ありで広まる
ペイドWOM

＝

広告とみなされる
・ 法の規制を受ける
＝ 効能・効果が
うたえない
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進められている*4。米国が官民一体となり、法律をもってま
で守ろうとしているのは、クチコミの信憑性 ＝ 影響力の源
泉である。

マスメディアとクチコミ：MGMとCGM
　クチコミはBBS、SNS、ブログなどインターネット上に新し
く誕生した生活者 ≒ 消費者によるメディアに載って伝わる。
クチコミはこの関係、つまりメディア機能に由来し、
Consumer Generated Media（以下：CGM）とも呼ばれる。
これに対して、従来のいわゆるマスメディアはMarketer 
Generated Media（以下：MGM）と呼ばれる。クチコミがメ
ディア機能を持つということは、企業と消費者との接点が従
来のMGMからCGMにまで広がった結果と言える（図4）。
　MGMは本質的に広告取引が影響し、商業的動機に基
づく偏向、すなわちコマーシャル・バイアスがあり、企業の
コントロールが利く。しかし本来のクチコミであるオーガニッ
クWOMは、企業がコントロールしようにも、表現の創造過
程全体が個人に属していて、やりようがない。MGMを使っ
て成功体験を積んだ企業には、クチコミの台頭は警戒すべ
きものと映る。しかし、自社製品・サービスが消費者レビュ
ーに日々晒されることで否応なしに既にクチコミに関わって
いる。そこでは、企業が決めたキャッチ・コピーに替わり消
費者による記事が溢れている（図5）。CGMメディアのクチ
コミは、コマーシャル・バイアス・フリーなのである。

一方通行から双方向へ
　MGMでは、企業から情報が発信されるとそこで終わっ
た。消費者の反応を得るには、莫大な費用と時間を費やし、
調査するしかない。しかしクチコミCGMのお陰で、消費者
の本音をそのまま、かつ大量に知ることとなった。ネットでは、
企業が発信した情報が消費者個人の肉声として跳ね返っ
てくる。これは、企業が一番欲しかった消費者の本音が得
られるというメリットでもある（図6）。

　2006年12月、米国ワシントンDCで開催したWOMMA  
SUMMITでBzz Agent社CEO兼創業者Dave Balter
氏は「02年にクチコミをマーケティングに使う企業が出始め、
06年頃から伝統的マーケティングコミュケーションとの統
合段階に入った」と語った（図7）。筆者は、６年に及ぶ

Ⅲ　古くて新しいクチコミ

3

図4　MGMからCGMへ

MGM
（Marketer Generated Media）

テレビ、雑誌などに代表される
従来型のメディア

消費者 ＝ 受け手

CGM
（Consumer Generated Media）

インターネットのブログ、SNSなどに
代表される消費者発信のメディア

消費者 ＝ 発信者
→ メディアの書き手／編集者

図5　キャッチコピーから記事へ

キャッチコピーを
瞬時・大量に伝達

事実や本音を
記事として伝達

図6　情報の流れ方が一方向から双方向
MGM時代の情報の流れ

CGM時代の情報の流れ

消費者

消費者

企業

企業
人の体験を
通した言葉

図7　米国WOMマーケティングの発展史

「ちらほら起業が始
まった」

「何をやっているか
理解され始めた」

「中小クライアントに
よる試用が始まった」

出所 ： WOMMAでのDave Balter氏によるプレゼン資料を筆者が編集

「他のマーケティング
コミュニケーションと
の統合が始まった」

「ナショナルブランド
が使い始めた」
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WOMMAおよびFTCとのコンタクトと、筆者自身の日本市
場での体験から、クチコミは伝統的マーケティングの潮流
を変え革命をもたらしたと実感している。以下、筆者自身が
クチコミをマーケティングに使った市場体験を、仮説として
提示したい。

新しいマーケティング・パラダイム
企業（マーケター）に求められるシフト
　クチコミは、認識過程において３つの革新を起こした。そ
して、企業・マーケターにパラダイムシフトを求めている。
　第１のシフト：消費者をむしろ市民として捉えなおす。消
費者という概念自体、企業が提供する製品・サービスに対
して購買行動 ＝ 消費行動を起こす対象という側面だけを
強調している証左だ（図8）。

　第２のシフト：市民は受信者だけにとどまらない。CGMつ
まりクチコミを使えば発信者になる。市民は強力な発言権、
ある意味マスメディアに匹敵する世論の形成過程に参画
するチカラを手に入れた。そして企業が提供する財・サー
ビスにかかわらず自由に意見表明できるようになった。
　第３のシフト：第１のシフトのコインの裏側だ。市民はある
企業の財・サービスに興味を喚起され、広義の購買モード
に入った時だけ、消費者になる。市民生活で、消費者モー
ドでいる時間はどれほどあるだろう？　市民は時代・社会
というもっと大きなコンテクストの中にいる時間が圧倒的に長
いのだ（図9）。

新しいマーケティングの役割
　新しい３つの認識によれば、新しいマーケティングの役
割が分かる。それはまず製品・サービスを、いかに時代・
社会という大きなコンテクストに、信憑性を持ちながら位置づ
けるかだ。この役割に基づくと、消費者モードに限定した古
いマーケティングより、参入機会を拡大できる。つまり一旦
確定した消費者評価も、企業が製品・サービスについて
時代・社会というコンテクストで接触すれば、リセット可能だ。
このパラダイムシフトを図10に要約した。さらにこれを実務に
即し整理すると、以下11のパラダイムが見えてきた。

新パラダイムA：消費者のパラダイム
1. 消費者はCGMの記者・編集者・オーナー
　メディアになった消費者 ＝ CGM記者が一番欲しいの
は記事ネタで、報酬ではない。マーケターはこのニーズに
応えるべく、画像・動画のようにインパクトがあり、CGM記者
が簡単に他者と共有できるネタを提供すればよい。
２．不完全性下の情報提供
　クチコミ誘発の第１要件は情報価値だ。ネタ供給側から
みるとその最大化のコツは「自分しか知らない」 ＝ 不完全
性だ。受け取った時点で自分しか知らない情報は、他者へ
知らせたいという動機になる。
３. エンタメ価値のクチコミ爆発力
　もう1つのクチコミ発生要件に、情報価値と対極をなす「エ
ンタメ価値」がある。質の高いクリエーティブアイデアを素
材として提供すれば破格の伝播力を発揮、消費者との強
い絆 ＝ 心理的紐帯を結ぶことが可能だ。
４. 記者化した消費者に世論形成価値のネタを提供
　世論形成価値レベルのネタを消費者に提供すれば、
CGMでの継続的な対話維持が計画できる。ネタとしても新

図9　ある市民の１日
9：008：00 10：00 11：00 12：00 13：00 14：00 15：00 16：00 17：00 18：00 19：00 20：00 21：00

消費者モード

市民モード 市民モード 市民モード

消費者モード

特集 マーケティングコミュニケーション新時代

図8　消費者イコール市民

マーケター

「消費者」＝購買、
消費する人

「消費者」＝市民

マーケター

「消費者」＝購買、
消費する人

「消費者」＝市民
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規性に依存しないので、時間に対する耐久性が獲得できる。

新パラダイムB：インフルエンサーの正体
５．インフルエンサーはカテゴリー別に存在
　他の消費者に影響力をもつ、いわ
ゆるインフルエンサーは、製品・サー
ビスカテゴリーごとに存在する。そして
新しい調査WOMlabo ; http://www.
womlabo.com *5（図11）を使うと、抽
出～特定できる。
６．インフルエンサーはつくれる
　いわゆるブランド体験を提供すると、
インフルエンサーはつくれる。ブランド
体験とは、製品・サービスと消費者の
間に感情に基づく関係を構築すること
だ。製品・サービスを使って得た感動、
前出のエンタメ価値の表現、企業の
対応が生む印象の総体がこれらの源
泉になってゆく。

新パラダイムC：新しいブランド体験
７．新しい消費者はお仕着せを嫌う

　新しい消費者であるCGM記者は記事 ＝ コンテンツをつ
くる過程に参画したいという意識を持つ。つまり自分の理解
を、自分の言葉で、自分の方法で伝えたい。たとえれば、プ
ロの料理人が作った幕の内弁当でなく、自分で素材を探し

3

図10　パラダイムシフトの構造

（1）CGM／ソーシャル・メディアにおいて統合
（2）メディア ： 社会的にCGM ̶ MGMに2極化 → 相互補完

コンテクスト提供
→ レスポンス

信憑性形成過程はマルチ
タスク化 ： コンテクストの
発信 → 受容 → 修正

企画 → 共有 →
受容 → 修正

　　可塑的／水平　　　　　動態的／常時変化

レスポンス →
コンテクスト提供

信憑性形成過程はマルチ
タスク化 ： コンテクストの
受容 → 修正 → 発信

受容 → 修正 → 
企画 → 発信

市民 ： 個人 → コミュニティ／対等な潜在的発信者

ブランド価値を社会的コンテクストに変換 ：
ブランドポジショニングを確立 → カルチュアル ・ ポジショニング

コンタクトポイント ・ ミックスの最適化 × プラット ・ フォーム
としての社会的コンテクスト開発

最適化された全コンタクトポイント ：
ロング・テール／web → マスメディア

コンタクトポイントに適合 ：
多様／インタラクティブ性／動態的

ブランド価値の多様な構成要素 →
多様なコンタクトポイントに合わせて分配

発信者 ̶ 受信者
社会的機能 ・ 役割 分解 → 分離 → 固定

発信者の要件と
機能 ・ 役割

大きい
資本力

発言権／信憑形成権
独占 ： 社会的価値基準
への影響を独占

権威化／
権力化 ・ 支配

発信者 ̶ 受信者の
関係 非可塑的／垂直　　　　固定的／安定　　

受信者の要件と
機能 ・ 役割

資本力
なし

非権威化／
無力化 ： 被支配

発信の対象
（受信者の社会的意義） 消費者 ： 群集 → 大衆 

マーケティングの
目的

態度変容によるブランドポジショニングの確立 ：
Net Impression

マーケティング
コミュニケーションの役割

態度変容を操作により実現するため、
効率化・単純化 ： 「ひと言で言うと」USPを見つける

主戦場としての
メディア マスメディアによる広告 ・ テレビ

コンテンツの
必要条件 画一性 ・ 一貫性 ・ 単純化

主戦場メディアの
機能 ・ 役割

画一化 ・ 単純化したコンテンツを地域的にムラなく、
一斉に供給

トラディショナル・マーケティングのパラダイム 新しいマーケティングのパラダイム

No Yes

図11　マーケティング上のインフルエンサーを特定する
Q ：  役立つ知識／情報を他人に

教えることが多い。
Q ：  友人よりアドバイスを求め

られることが多い。
Q ：  情報は自分から積極的に探

すほうだ。
→  上記３問に、全て Yes
X軸 ： インフルエンサー指標

Z軸 ： ネット・プロモーター・スコア （NPS）＊
Q ： ブランドを、どの程度友人に薦めたいか ? ⇒11段階評価
　   ブランドの売上と統計的に正の相関が立証

Y軸 ： ブランドの利用意向
Q ： ブランドを自分で購入したい…など → Yes

＊ : Net Promoter Score ： Bain & Companyが開発した指標。米国では、クチコミ ＝ ネット上会話の
量および質が、売上高などのマーケティング上の効果と正的に相関する指標として、使われている。

マーケティング上のインフルエンサー ：
Brand Ambassador

製品／サービス・カテゴリーごとに存在。
ブランドごとに異なるロイヤルティ…

∈ 「インフルエンサー」 by Ed Keller ： 社会学的
≠ 「  ブロガー」 by AMN

≠ 「ブロガー」 by Cyber Buzz ： 実質的な広告

インフルエンサーを抽出
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ながら作る料理を「うまい！」と言う人種である。
８． 新しい消費者は組み立て型のブランド体験しか受容し
ない

　 CGM記者である消費者には、製品・サービスを構成す
るさまざまな要素を意図的に分解し、素材として渡すべきだ。
つまり完成品は提供せず、消費者が素材を組み立てる余
地・スキを残し、その過程で遊べる ＝ 参加する過程をつくる。
この発見と協業の過程が企業との強い絆を形成し、購買と
いう結果とクチコミを生む。
９．ブランド体験による刺激と反応の相関関係を利用
　ブランド体験は反応を導くための刺激だ。刺激と反応に
は相関があり、この相関関係に沿ってマーケティングシナリ
オを練れば、クチコミの質と広がり方を事前に予測・計画で
きる。刺激を与える時、消費者が気にすること、あるいは消
費者自身さえ気づかない問題を投げかける。時代や社会
的風潮を背景に使うのがコツだ（図12）。
10．新しい消費者をパートナーとみなす
　消費者を信頼し、製品・サービスの情報を可能な限り開
示するとそれに見合う効果が得られる。「プロジェクトX」な
ど開発秘話が受けるのはこの文脈だ。そして消費者とコミュ

ニケーションするときは会話モードで、切りくちは弱み・悩み・
社会的風潮に対する問題意識を打ち明けるトーンにするの
が、信頼関係を築くには最上の策だ。
11． 時代・手法は進化するがマーケティング・ミッション
は普遍

　クチコミという革新的手段を手にしても、マーケターの使
命は変わらない。製品・サービス価値を超えること、ブランド
という信憑性・付加価値を創造して消費者の印象を最重
要視する。マーケティングが目指す方向にブレなどない。そ
してクチコミをマーケティングに使う技術には、信憑性や世
論の形成過程において社会心理学領域とマーケティング
領域の基礎パラダイムを統合することが求められる。

クチコミの定義
　昨年日本広報学会でEd Keller氏*6を訪問。クチコミを
マーケティングに使う方法論の進化過程を取材して、（図
13）に要約した。米ユニリーバ社のブランドDoveの‘Self-
Beauty’（以下Dove）キャンペーンは、弁証法でいえば、
情報価値「正」とエンタメ価値「反」が統合された、クチコミ
をマーケティングに使う方法論の最終段階「合」にあたる
だろう。Doveの情報価値は、洗顔フォームしかできないこと
＝ メイクを落とし自分本来の素顔の美しさを取り戻す、製品
ベネフィット。エンタメ価値は、女子のお化粧低年齢化を皮
肉る全編早回し表現。このため放送不可となり、ネットサイト
のみで公開した。これが大反響を呼び、クチコミと消費者に
よるパロディ ＝ CGC *7 が大発生。米国ではDoveを契機に
「クチコミの定義は、表現が生む全部 ： 製品レビュー、コメン
ト、クリック、アクセス、CGCなどを含む概念に拡大。これら
反応全部をクチコミと認識している」*8 （図13）。この定義に
よれば、クチコミはネット上の壮大な対話とみなされ、対話量
は膨大となり、かつ表現形態は多元化する。

クチコミ：そのメディア特性
　Ed Keller氏によれば、クチコミは「影響力を持つ人たち
が行き交うメディア」*9 だ。メディアであるクチコミは広げる
機能を担う一方で、搭載コンテンツに「人に伝えたくなる」*10 
チカラがないとクチコミしない。クチコミはコンテンツの魅力が
メディア機能を直に規定する特異なメディアでもあるのだ。

ネットメディア：クチコミの進化
「ネット（広告）で重視するのは広がるかどうか。第１の決

Ⅳ　進化するクチコミ

特集 マーケティングコミュニケーション新時代

図12　ブランド体験による刺激と反応

適切でない刺激

適切な刺激

期待する反応が得られない

期待通りの反応が得られる

刺激 反応
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め手は技術的先行感です。技術自体の先端性より、むしろ
タッチポイントが変われば同じ技術でも新しく見える企み」*10

を指す。「ネットではシステム特性に無頓着なコンテンツはク
リックされない。twitterをメディアにするなら140字相当容
量に収まるコンテンツ設計が必須」*10。つまり、旬に感じられ
る技術が企画・アイデアとフィットすると、コンテンツ自体の
魅力になるわけだ。

新パラダイムの担い手
　クチコミを広げること、すなわち企業から広範な消費者に
及ぶ壮大な対話を実現し、メディアとして機能させるには、
マーケティングからシステム、コンテンツ企画と、異なるスキ
ルセットが同時に必要だ。「体感したことを人に伝えたくなる」
コンテンツ力は元来、広告業界が磨いてきた企画力・アイデ
アが源泉だ。そしてIT業界に蓄積されたシステム知識・技
術で、ネットにフィットするアイデアとして具現化し、さらにマ
ーケティングスキルでマーコム戦略として統合する。これら
をone-stopで体系化・統合する機能を持つ者だけが、対
話から始まる新しいマーケティングコミュニケーションの担
い手になれるのだ*11。

〈脚注〉
*1： https://s3.amazonaws.com/ppt-download/wom-word-of-

mouth-marketing-ftc-advertising-law1579.pdf  slide10
*2： https://s3.amazonaws.com/ppt-download/wom-word-of-

mouth-marketing-ftc-advertising-law1579.pdf  slide11-13
*3： http://www.ftc.gov/os/2009/10/091005endorsementguide

sfnnotice.pdf
*4： http ://www.reuters .com/art ic le/pressRelease/

idUS159784+05-Mar-2009+PRN20090305
*5： http://www.womlabo.com/concept.php?cmsdsessionid=93

27dfa6e89c048b72fc60dfa785af80
*6： http://kellerfay.com/?page_id=14
*7： Consumer Generated Contents　消費者がつくる、ネットで公

開された企業や他の消費者が制作した表現のパロディ版、ある
いはニコニコ動画などで表現を加工してできあがるコンテンツ・
表現を指す。

*8： 日本広報学会CGMC研究会；吉田賢＋大沼伯史取材；Ed 
Keller；08年７月1日；University of Pennsylvania Club, NY, 
NY

*9： p.4 ‘word of mouth, the medium in which Influentials, is 
increasingly appreciated as an important channel of 
communication for both public discourse and market place’,

‘The Infl uentials’ by Ed Keller, THE FREE PRESS. 2003
*10： WOMlabo吉田賢取材；株式会社カヤック代表取締役／柳澤

大輔氏；09年10月5日；株式会社カヤック自由が丘支社
*11： WOMlabo；吉田賢＋中島正之取材；Ed Keller；08年８月4日；

University of Pennsylvania Club, NY, NY；「米国で担い手
とされるのは、ネットを主戦場にブランドを創るクリスピン・ポーター
+ボガスキー、R/GBのような新興代理店。それに、経営刷新に
成功したBBDOのような大手代理店だ。彼等はインタラクティブ・
エージェンシーと呼ばれる」

3

図13　Mr.Ed Keller, President of WOMMA, “The Infl uentials”著者取材要約
University of Pennsylvania Club, NY, NYにて　２００８年７月１日

＊エンゲージメントとは、消費者と積極的にかかわりあい、‘対話’を行うことを意味する。
Part 3 THE NEW PR－LEVERAGING DIGITAL INFLUENCE TO DRIVE SALES AND REPUTATION P.33 Ogilvy & Mather, 2009

進化するクチコミ（弁証法的）
「クチコミとは、ネット上の ‘対話’」

消費者レビューの
受発信

動画、@を教え共有
例）Mentos ＆ Coke

企業発コンテンツを消費者間でやり取り 
⇒ You Tubeにあげる + 生活に使う ＋ あそぶ 
例）BK : Subservient Chicken, Dove,
UNIQLO TRY 1 & 2, UNIQLOCK

生活 ／ 世論価値 ： 合
エンゲージメント＊

エンタメ価値 ： 反
オモシロければ…よい

情報価値 ： 正
製品レビュー
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“コミュニケーションという概念すら、クライアント企業の問題解決の一手段でしかない。
それに気づいた私は、コミュニケーションの上位概念として
「イノベーション」という言葉を用いるようになった。
クライアントが抱える問題を、手段にとらわれず、自由な発想で、
創造的に解決するビジネスをやっていこうと考えたわけである”

コミュニケーションからイノベーションへ
＝マーケティング課題解決のための戦略

原野　守弘 クリエーティブ・ディレクター／ストラテジスト／作曲家

“The best advertising is not advertising”
̶Sir John Hegarty

　ドリルは2004年に、広告を超えて「コミュニケーション全
体」をプランニングする会社というコンセプトでスタートしまし
た。広告はコミュニケーションの一部に過ぎない̶今で
は当たり前のことになりましたが、当時はまだ新しい考え方で、
それを正確に理解している人は少なかったように思います。
　しかし、その後、私は“コミュニケーションという概念です
ら、クライアント企業の問題解決の一手段でしかない”という
ことを感じ始めました。そして、コミュニケーションのさらなる
上位概念として、「イノベーション」という言葉が適切である
と思うようになったのです。私はクライアントの抱える問題を、
手段にとらわれず、自由な発想で、創造的に解決することが
“Innovation”であると考えています。現在私たちの会社は
「The World First Innovation Agency. Drill（世界初の
イノベーション・エージェンシー。ドリル）」という言い方で、

自己紹介をするようになっています。

　イノベーションについて、一つの具体的な事例で紹介し
ましょう。
　EPOS CARDは、丸井グループの会社で、Visa付きのク
レジットカードを発行する会社です。かつてマルイは赤いカ
ードと呼ばれるハウスカードを持っていたのですが、これを
マルイ外でも使用できるVisa付きのクレジットカードにリニュ
ーアルし、EPOSという新しいブランドで営業をはじめました。
EPOS CARDには3つの課題がありました。
①差別化：クレジットカードは、非常に差別化が難しい商
品です。商品の形も決まっていますし、サービス内容も収
益性の制約がありますから大きな変化はつけられません。
②利用頻度のアップ：クレジットカードのビジネスは手数料
ビジネスです。ですから、カードをたくさん発行するだけでは
直接は収益に結びつきません。顧客にカードを加盟店でた
くさん使ってもらってはじめて、それが彼らの収益となるわ

1971年静岡県生まれ。1994年㈱電通に入社。マーケティング局、海外業務局を経
て、96年6月同社サイバー・アドバタイジング部へ。99年12月同社を退社、1年半、メ
ディア企業の取締役を務める。2001年11月㈱電通に復職。04年4月早稲田大学 
非常勤講師（情報化社会論）に就任。04年12月㈱ドリル取締役に就任。
主な受賞歴にD&AD Yellow Pencil、カンヌ広告祭金賞、グッドデザイン賞、広告電
通賞、新聞広告賞、TIAA金賞、モバイル広告大賞など。

世界初のイノベーション・エージェンシー

“イノベーション”についての事例
―EPOS CARD
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けです。
③新しい収益源の開発：ハウスカードの時代には、1人あた
り1,000円の年会費を徴収していましたが、一般的にVisa
付きのクレジットカードは一部のプレミアムカードを除いて年
会費を徴収しているところはありません。したがって、EPOS 
CARDも年会費を徴収することを中止せざるを得ず、カー
ド事業の収入源の大黒柱を失った状態で、新しいスタート
を切らなければなりませんでした。
　当初EPOS CARDは、①②の課題を“広告”で解決しよ
うと考えており、そこには③の収益源の開発という課題は含
まれていませんでした。しかし、そこに“イノベーション”とい
う考え方を入れると、③も含めた問題を解決することができ
るのです。
　EPOS CARDの課題を解決するイノベーションアイデア
は「Fashion Card」というものでした。
　それは89名のアーティストを世界中から雇い、100種類
のユニークなデザインのクレジットカードを作る。そしてその
デザインを1,000円で売る、というアイディアです。このアイデ
アが、EPOS CARDの抱えていた3つの課題をすべてきれ
いに解決したのです。
　まずは差別化。一目で分かるとおり、日本はもとより、世界
を見ても、このようなVisaカードは存在しません。また、ファ
ッションカンパニーである丸井グループのアイデンティを体
現しており、顧客に対しても意味のある差別化になっていま
す。
　次に使用頻度アップ。顧客は、入会時に、100種類のカ
ードの中から、自分が普段使うシーンをイメージしながら好
きな1枚だけを選び出します。このため、消費者とブランドの
間に、スタート時点から非常に強い絆が築かれます。実際、
デザインカードを導入した後、当該顧客の平均利用頻度は
1.6倍、平均利用金額は1.2倍に跳ね上がりました。
　最後に、新しい収益源の開発。年会費1,000円の徴収は
諦めたわけですが、代わりにデザインを1,000円で販売する
ことになりました。希望者は、何度でも、1,000円を払うことに
よって、デザインを変更することができます。つまり世界では
じめて、クレジットカード業界が「デザインを売る」というビジ
ネスモデルを構築することができたのです。
　このように、“イノベーション”によって課題をすべて解決
することに成功したわけですが、ここで最も重要なのは、今
までの話のどこにも、広告やコミュニケーションは登場して

いない、という点です。しかし、問題はすべて解決している。
もしこのとき、広告やコミュニケーションにこだわっていたら、
おそらくこれら3つの問題を解決することは難しかったでし
ょう。
「イノベーション」は、問題解決を行う、創造的なアイデア
のすべてを指しているのです。

　私が「イノベーション」が企業のマーケティング的な課
題を解決する上で有効であると考える背景には、「広告」と
いう問題解決の手段の“打率”が下がっているという実感
があります。
　かつて「広告」がかなりの高打率で企業の問題解決を行
っていた時代がありました。それはおそらく1960年代の後半
から1980年代くらいまで。その後、広告の打率はゆるやか
に下がり続けているのではないでしょうか。
　その原因は、大きく三つのことが考えられます。一つは①
情報洪水。メディアの数が増え、個々のメディアから発信
される情報量も増えてきたため、消費者を取り巻く情報量は
幾何級数的に増加してきました。この傾向は1990年代に始
まり、インターネットの普及とともに決定的となりました。消費
者が受け取れる情報量には当然限界がありますから、洪水
の中では、その打率は当然下がります。

広告の“打率”は下がっている

Original Products
Big Idea : FASHION CARD
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　二つ目は②懐疑的な消費者の登場。広告の打率が下が
るにつれて、広告を提供する側は、次々と、消費者に広告
情報を届けるためのトリッキーな策を考えるようになります。
しかし、これはある種のイタチごっこであり、結果的に消費
者は、自分たちをとりまく多くの情報が広告的な意図をもっ
て作り上げられているということに気付いてしまうのです。さ
らに、90年代に入るとインターネットが登場し、そうした情報
の信頼度について、消費者同士で確認できるようにもなりま
した。広告が次々と奇策を打ち出しても、その打率は再び
すぐに下がり始めるという状況が起きています。
　三つ目は③成熟市場。1960年代から1980年代にかけて
広告の打率が高かったのは、そもそも需要側に対して供給
側に希少性があり、人々が消費に対してどん欲だったから
です。しかし、現代は、ほとんどの市場が成熟市場となりまし
た。あらゆるモノやサービスは、クリステンセンの言う「持続
的イノベーション」により、微差を追求する形で発展しつづ
けており、それらの多くは既に消費者の期待値を超え、過剰
化しています。そうした市場には、ユニクロやWiiのような
「破壊的イノベーション」が登場し、話題をさらいますが、そ
うした革新にも極めて早いスピードで追随者が登場してしま
います。
　このように「広告」は、その打率が長期的に逓減している、
という状況におかれています。

　広告の打率低下の背景には、広告というものが「キャン
ペーン」単位で考えられるようになり、文字通り“大作戦”化
しすぎてしまった、ということもあるように思います。大規模
化したために、それを実施する側（広告主）にとっても、提
案する側（広告代理店）にとっても、極めて“リスク”が大き
い企業活動になってしまいました。
　もともと広告の原単位は、1枚のポスターや、1本のテレビ
コマーシャルでした。最初から大掛かりな媒体設計にしな
くても、小さな単位で上手くいったら大きく広げていく。そん
なやり方ができたころは、提案する側も受け取る側も、ある
種のリスクは計算にいれつつも、創造的なアイデアに、積極
的に挑戦することができました。
　しかし「広告」活動が「キャンペーン」として統合化され、
数億円単位の大作戦になってしまうと、そうはいきません。
キャンペーンには、限られた資源を効果的に、シナジーを

持って活用するというプラスの側面もあります。しかし、広告
活動のリスクを大きくするというマイナスの側面もあったので
す。
　キャンペーンが大型化し、リスクも大型化すると、そのリス
クをヘッジするために、多くの広告主企業は、プロセスを競
争入札的にするようになりました。いわゆる競合プレゼンで
す。一方、広告代理店側も、リスクヘッジのために、複数の
提案を“ポートフォリオ”化し、広告主がどんな方向に反応
しても、自分のところに仕事が来ることを目指すようになりまし
た。何が正しいか、何が最も効果的か、という議論よりも、ど
れだけ広い選択肢から選んだか、どれだけ広い選択肢を
提供できたか、に関心がいくようになったのです。
　何が最も重要な課題か、何が最も効果的な解決策か、そ
れを論理的に考えていけば、ベストな解決策は理屈で言え
ば一つしかないわけですが、現状は、それとは無関係にたく
さんの案が提示され、最も“反対意見の少ない案”（最もリス
クヘッジが行き届いた案）に、実施策が決定されています。
こうしたプロセスの中で生まれる広告の打率が上がるはず
はありません。

　こうした中、私たちのようなクライアントのマーケティング
課題を解決することに取り組む企業にとって今最も大切な
ことは、高い“打率”という“結果”を出すために、広告という
枠にこだわらない、広い視野で“イノベーション”というアイ
デアを出していくということであると私は考えます。そのため
のヒントをいくつか挙げると以下のようになります。
① Do the right things 
　課題解決に至るためのきちんとした筋道を重視するという
こと。
　ドリルのプレゼンテーションを例にとれば、課題→洞察（イ
ンサイト）→戦略→ビッグアイデア（課題解決のコアとなるア
イデア）→スモールアイデア（表現案など各種メディアやアウ
トプット別のアイデア）という順に進みますが、プランニングの
プロセスもその通りに進めることが重要であると考えていま
す。
　プランニングの初期段階では、何がクライアントの目的を
達成するために障害となっているのか、すなわち課題の特
定に多くの時間を割きます。このプロセスは、一般的には、非

高い打率を出すための
“イノベーション”のヒント

“キャンペーン（大作戦）”の功罪
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常に軽視されている作業だと思いますが、課題の設定が間
違っていたら、どんなにいいスモールアイデアが積み上が
っていっても、そのキャンペーンが上手くいくことはありませ
ん。
　課題が特定できた後は、その課題の周辺にあるインサイト
を探していきます。それをクリエーティビティによってビッグ
アイデアにジャンプさせ、表現（クリエーティブ）やデジタル、
経験メディア（イベントやSPなど）、戦略PRの専門家がス
モールアイデアを出し、それらが出そろったところで、予算
的な制約の中で、それぞれの施策が時空的にどうつながっ
ていくかを検証し、もっともシナジーのある組み合わせを決
定します。
　こうしたプロセスは当たり前のように聞こえるかもしれませ
んが、案外その通りできていないものです。リスクヘッジの
ために提案内容の設計をクリエーティブ部門に丸投げして
しまい、課題→洞察→戦略→ビッグアイデアという論理的な
積み上げ作業がない状態で最終表現と同時並行の戦略プ
ランニングになることも多く、死角が生まれやすいのです。
　こうしたことを避け、筋道の立った、当たり前のプランニン
グ・プロセスを大事にする必要があるのです。Do the 
right things.（正しいことをやる）です。
　さらに、このように筋道を立てて物事を進めていくと、すべ
き提案は自ずと一つである、ということになっていきます。ス
モールアイデア（表現案など）にいくつかの方向があるとい
うことは実際には起きうるのですが、やはり、自分たちが一番
よいと思う案を相手にお薦めすることがDo the right 
things.なのではないでしょうか。これは、打率の高い提案を
するための基本的な哲学である、とも言えます。
② 広告にこだわらない
　高打率の2番目のポイントは、広告にこだわらない、という
ことです。冒頭に引用したSir John Hegartyの言葉にある
ように、“The best advertising is not advertising（最高
の広告は、広告ではない）”であり、そのことは、EPOS 
CARDの事例を見ても納得いただけると思います。
　ビッグアイデアとは、課題を解決するための核となるアイ
デアのことであり、広告の核となるアイデアではありません。
広告は、スモールアイデアの一つであり、提案によっては、
それが無い場合もありえます。あるいは逆に、スモールアイ
デアの中心が広告である場合もあります。しかしながら、そこ
に必ず「広告」があることを前提にする必要はないのです。

　前提にしていないからこそ、自由に、フレキシブルな発想
で、課題解決の手段を提案することができ、結果として、課
題を解決する高打率なアイデアを発見できるわけです。
③ アイディアの等価性
　全体戦略のミーティングで、クリエーティブ以外の人間
が優れたアイデアを提案しても黙殺されてしまうということは
ないでしょうか。大切なことは、最も優れたアイデアを、クライ
アントに提案するということです。そのためには会議ではクリ
エーティブ部門出身の人もそれ以外の出自にかかわる人も
積極的にアイデアを出し、それらを等価に扱うことが重要で
す。
　もちろんクリエーティブの人にしても、それ以外の部門の
人にしても、そこから出てくるアイデアは、それぞれの専門分
野の知識を背景にしたものが多いので、そのままでは、ビッ
グアイデアにならないことも多いように思われます。そうしたア
イデアの原石の中から、課題解決に直結する本質的な部分
を拾い上げて、それをビッグアイデアとして完成させる必要
があるのです。
　クライアントやその担当営業の暗黙知が持っている可能
性にも注目する必要があります。毎日のように、何年間もそ
の商品やサービスを見続けた人が持っている、明文化でき
ない感覚の中に、ヒントがあることは多いものです。ですから
クライアントや営業のアイデアも、等価に扱うべきだと思われ
ます。ただ、この場合も、洞察や戦略の文脈の中で、磨き上
げて、結晶化させる必要があるのです。

EPOS CARDの他、株式会社ドリルが手がけた成功事例
•  有楽町マルイの開店キャンペーン ＝ 開店日に10万人を
超える来店者を集め、その後1カ月間平均7万人の来店
者を維持。
•  HondaのGreen Machine 1号 「インサイト」の発売キャ
ンペーン ＝ 計画の3倍の台数を販売し、ハイブリッド車と
しては史上初めて、月間販売台数が1位に。
•  エイベックスとNTTドコモの合弁事業であるBeeTVの
開局キャンペーン ＝ 記者発表に500以上の媒体を集め、
エイベックス史上最高の記者会見となったほか、開局後
半年足らずで70万人以上の有料会員獲得。
•  D&AD、カンヌ、ONE SHOW、アドフェスト、広告電通賞、
新聞広告賞なども受賞。
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本田技研工業／Honda Green Machine
本田技研工業のハイブリッドカー「インサイト」の新発売を契機に、
Hondaの環境イメージを向上させるための施策。“世界初のハイブ
リッドカーはトヨタ・プリウス”という先行パーセプションに対して、「ハ
イブリッドカーを“民主化”するのは、Honda Green Machine」とい
うポジショニングを、低価格という商品ファクトをもとに獲得する戦略
で、後発のHondaが、Toyotaと並び“ハイブリッド2強”に見える状
況を作り出した。 

タカラトミー／Licca World Tour
リカちゃんの40周年キャンペーン。「リカちゃんが古くさくみえるのは、
良妻賢母を理想とするような、その旧来型女性観にある」という洞察
から、リカちゃんを現実の世界都市に「旅に出す」ことで、21世紀的
な女性観と再結合することを提案。「World Tour」というBig Ideaは、
広告キャンペーンに留まらず、商品開発にまで発展した。

エイベックス通信放送／BeeTV
エイベックスとNTTドコモが生み出した、携帯専用放送局。「収益
分配システムから設計した、まったく新しい携帯動画サイトをつくりた
い」という経営的なアイデアの相談を受けてスタート。ゼロベースか
らプランニングにかかわり、ネーミングやサイトデザイン、記者会見や
広告キャンペーンだけでなく、番組編成などの戦略面も担当する。
現在会員数は70万人を超え、NTTドコモ史上類のない、最も成功
した有料コンテンツサービスに成長した。
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生活者はここ10年で大きく変化した。もう元に戻ることはない。
大衆をターゲットと呼び、マスメディアを使って一方的に伝えていた時代は終わり、
生活者をパートナーと位置づけて彼らとエンゲージしていく時代がとっくに始まっているのである。ではどうする。
「プッシュ型広告」「プル型広告」「戦略PR」「企業ステイトメント」「Web2.0的自走式コミュニケーション」。
これらすべてを有機的に組み合わせて活用する。
これが、私の考える「コミュニケーションの未来予想図」である。

コミュニケーションの未来予想図

佐藤　尚之 ㈱電通　コミュニケーション・デザイン・センター
シニア・クリエーティブ・ディレクター

　生活者はここ10年で大きく変化した。そんなこととっくに
わかってるよ、とおっしゃる方も多いとは思うが、それでもボ
クはしつこく言い続けたい。なぜってここにすべての企画の
出発点が隠されているし、今後の広告コミュニケーション
のカタチもすべてここを起点とすると思うからである。
　広告に長く携わっている人ほど、この出発点を軽視して
疎かにする。昔の成功体験が抜けないのだろうか。頭では
理解しているはずなのに、企画しているうちにいつの間にか
生活者が変化する以前のコミュニケーションに戻ってしま
う姿をよく見る。日々、チームで動いていての実感だ。だから
しつこくても何度も言い続けることにしている。生活者はここ
10年で大きく変化した。もう元に戻ることはない。
　枚数に限りがあるのでその主たる要因を挙げるにとどめ
るが、これらの要因を深く理解しておくことは必要だ。ここを
理解しておかないと「古いコミュニケーションに染まった
人々」にその理由を説明できないからである。
　要因は大きく分けて6つ。本やネットでさまざまに言及さ

れているので興味ある方は調べてみてほしい。
（1）大量消費時代の終焉
（2）情報洪水
（3）成熟市場
（4）インターネットの出現
（5）メディア接触の多様化
（6）エンタメ過剰
　これらを要因として「生活者はどう変化したのか」は、以
下の5つが大切だとボクは考えている。
（A）  生活者が「自分ごと」でない情報をスルーするようにな

った。
（B）生活者は広告が嫌い。広告を信じない。広告をうざがる。
（C）生活者は情報の送り手になり、情報強者になった。
（D）生活者同士、横でつながって商品を相対評価する。
（E）生活者はメディアを細切れに渡り歩く。
　この5つを徹底的に理解することが「これからのコミュニ
ケーション」を構築する第一歩となる。ひとりの生活者として
これらを実感し、そこを出発点として企画しないと、キャンペ

1961年生まれ。85年㈱電通入社。コピーライター、CMプランナー、ウェブプランナーな
どを経て、現在はソリューション・ディレクターとしてキャンペーン全体の構築を仕事として
いる。JIAAグランプリなどを受賞。著書に『明日の広告』（アスキー新書）などがある。

生活者はここ10年で大きく変化した
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ーンはどれも変化した生活者に伝わらない古いものとなる。
それは断言していいと思う。
　この5つ、どれもこれも大切だが、特に（C）と（D）を引き起
こしたソーシャルメディアの伸長について肌で実感してお
かないと相当ヤバイかもしれない。実際にソーシャルメディ
アを使いこなせるようになっていないと、これからのキャンペ
ーンは構築できないだろう。ソーシャルメディアとは、つまり
生活者自身が作り上げ、つながりあっているメディアである。
ブログをはじめ、ミクシィやフェイスブックなどのSNS、ユー
チューブなどの動画投稿共有サイトもそう。そして最近では
ツイッターが話題である。こういったもので生活者はフラッ
トかつオープンにつながりあい、情報を交換しあっている。
この空気感がわからないと変化した生活者の姿もわからな
いし、彼らとコミュニケーションすることも無理だと言い切っ
てしまおう。
　みなさん、ブログなどで情報発信してますか？　発信し
てみないと「発信する生活者」の心情も反応も動きもわから
ない。ツイッターとかフェイスブックとかしてますか？　生
活者が喜々として使っている新しいテクノロジーやサービ
スを使いこなせないと企画にも組み込めないし、何より「彼ら
がなぜそういうつながりを必要としているのか」もわからない。
もちろん使ってるからといって企画ができるとは限らない。が、
少なくとも「使えないと企画はできない」。漠然とではなく、英
語を勉強するように体系づけてきちんと学ぶ姿勢が必要だ
と思う。
　閑話休題。とにかく生活者は変化した。この変化は決定
的なもので、不可逆である。そしてそれに対応して「決まっ
たマスメディアを使って、大衆（マス）に向かって一方的に
流していれば事足りた従来の広告」も、大きく変化していか
なければならない。でも変化できていない。それが昨今の広
告不況の原因である。決して世界不況だけが広告不況を
巻き起こしたわけではないのである。

　ここ10年の生活者の変化の激しさを見ると、「未来」なん

て全く想像がつかないというのが本音ではあるが、ただ、先
に挙げた（A）～（E）の延長線上に未来がぼんやりと浮か
び上がってくる気はする。それをひとつひとつ分析するのは
学者さんにお任せするとして、ボクは以下の2つに注目した
い。
（α） マスメディアを含めて、あらゆるメディアはソーシャルメ
ディアの地平に含まれていく（発信者として生活者もマ
スメディアも対等となる）

（β） 検索はもっと洗練されて空気みたいなものになり、購入
時の相対評価は無意識化する（検索なしでの購買行
動は絶滅する）

　（α）については図1・2を見ていただきたい。購買行動や
流行、文化が発信者（マスメディアや企業や文化人）から
のトップダウンで行われていた時代には、あらゆるメディア
は最上流に位置し、受け手である生活者に向かって情報
を流し込んでいた。生活者は「大衆」という塊として存在し、
従順にそれらの情報を受け取っていた。それ以外の情報
は彼らの手に渡らなかったのである。つまり、生活者は情報
弱者だったのだ。マスメディアから与えられる情報を受け
取るしかなかったのだ。極端に言えば、マスメディアが必
要以上に商品を美化して伝えても従順に受け取ってくれた。
もっと言えば「ウソ」の情報でも、従順に受け取ってくれて
いたのである。
　それが、ソーシャルメディアの伸長により、生活者が初め
て一次情報に触れられるようになった（卑近な例で言えば、
芸能人の動静だって、いままではマスコミが一方的に歪曲
したりして伝えていたが、いまでは芸能人が直接ブログで情
報を流したりする）。生活者は一次情報にアクセスできるよう
になり、マスコミのフィルターを通さない情報につながれるよ
うになった。同時に、トップダウンで流されてきた情報をソー
シャルメディアでつながった生活者同士が評価検証し、世
の中に再還流させるようになった。生活者は発信者となり、
情報強者に生まれ変わったのである。そして一生活者とマ
スメディアは（発信力のある情報強者という意味において）
ほぼ対等な存在になったのである。

「コミュニケーションの未来予想図」
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　この変化は実は重大なもので、マスメディアからのトップ
ダウンで行われてきた広告システムの終焉をも意味する。い
わゆる「to Peopleからwith Peopleへ」といわれる流れも
これである。大衆をターゲットと呼び、マスメディアを使っ
て一方的に伝えていた時代は終わり、生活者をパートナー
と位置づけて彼らとエンゲージしていく時代がとっくに始ま
っているのである。
　次に（β）を見てみよう。
　グーグルやヤフーをはじめとする検索エンジンはいま現
在でも相当普及しているが、実はまだあまり洗練されておら
ず、テクノロジー的にまだまだ発展の余地があると思われる

（本当に必要な情報に辿り着くのにまだまだ手間がかかると
いう意味で）。ただ、今後おそらく10年のうちにはかなり進化
し、より使いやすくなっているだろう。生活者が欲しいドンピ
シャの情報にすぐアクセスできるようになると思う。そうなった
とき、生活者は「商品購入時に必ず検索し、他の生活者の
相対評価を参考にする」ことを無意識に行うようになるはず
だ（いまでもかなりの部分でそうであるが、それがより加速す
る）。そういった時代、単にマスメディアからの一方通行で
「この商品はすごくイイよ」と広告が訴えかけてもまるでリアリ
ティがない。真のリアリティは「生活者同士の相対評価」に
しかないからである。そういう時代、マスメディアからのプッ
シュ型の広告はどう機能していくのか、なくなってしまうのか、
変化していくのか、その辺の見極めが重要になる。
　実際、従来のマスメディアを中心とした広告コミュニケー
ションは、検索の無意識化により〔それと（α）で書いたソー
シャルメディアの伸長にもより〕ある程度崩壊すると思われる。
「ある程度」と書いたのは、商品を広く認知させるための「プ
ッシュ型広告」としてのマス広告はこれからも必ず必要とさ
れ、なくならないからである。マスメディアが生活者と同じ地
平に立とうが、相対評価が無意識になろうが、「商品の存在
を広く伝える手段としてのマス広告」は（他にまだそれに取
って代わるものがないということも含めて）なくなることはない
だろうし、逆に存在価値を増すかもしれない。その点は安心
していいと思う。ただ、もうマス広告だけでは生活者の脳み
そに入り込むのは不可能となる。その商品の存在を認知さ
せるだけでは買ってくれない。ではどうやって買ってもらう
のか。それには広義のパブリック・リレーションズ（PR）が
必要となる。
　PRは、すでにかなり手垢のついた言葉になっていて、広
告に比べて軽視されがちであるが、実は本場アメリカでは
広告の上位概念である。日本では電通がその組織の中に
「PR部」として組み込んだ歴史があり、広告＞PRという印
象になっているが、アメリカでは歴史的に広告会社とPR会
社は分かれており、PRの方が大きな概念だ。ただ、結果とし
て広告とPRが同居している日本の広告会社の現状は、実

図1　
いままで

図2　
現在
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はこれからのコミュニケーションにおいてかなり有利になる
とも考えられる。広告とPRがシームレスに機能するキャン
ペーンを構築できる組織形態は世界でも日本くらいしかな
いのが実情だからである（アメリカの広告会社の一部はPR
会社をどんどん買収しているらしいので、その独自性も失わ
れつつあるのだが）。で、この「広告とPRがシームレスに機
能する」ことが、実は「コミュニケーションの未来予想図」
に大きく連関してくる。

　図3はボクが考える「コミュニケーションの未来予想図」
である。ひとつひとつの円を簡単に説明すると、まず「プッシ
ュ型広告」というのは、従来の広告手法である。CMとか新
聞広告によって生活者に一方的にプッシュしてくるものだ。
このプッシュ型広告には2つ利点がある。ひとつは「こちら
の意図通りの発信を一方的にできること」である。伝えたい
ことを選んで世の中に広く知らしめることができる（当たり前
のことのようだが、これはプッシュ型の大きな特徴だ）。もうひ
とつは「発信するタイミングを発信側が決められる」ことだ。
実は「何月何日に出稿する」などと決められるのは、プッシ
ュ型の広告と広報発表のみであり、後で述べる戦略PRと
の組み合わせなどにより、より強い力を発揮するだろう。我々
は長くこの分野をメインフィールドとしてがんばってきたのだ
が、これからはこのプッシュ型も「広告の単なる一分野」に
なると思われる。ただ、上記2つの利点を駆使すれば、これ
からも大きな位置を保ち続けられるだろう。
　「プル型広告」というのは、生活者がプルして（引っ張っ
て）見てくれるもの。わざわざ能動的に見に来てくれる広告
だ。ウェブとかSEM系、コミュニティやブランデッド・エン
ターテインメント的コンテンツ、イベントなどは、すべて「プル
型広告」になる。興味を持った人が見に来てくれるので、商
品や企業を深く理解させるのに向いている手法だ。一方的
に発信するものではないので、生活者の興味に合わせて生
活者本位で構築しなければならないだろう。

　真ん中にあるのが「戦略PR」。世の中全体の空気（世論）
を作っていく役割である。メディアやら書籍やら番組やらを
利用して、広告ではない第三者からの客観的な情報を世の
中に流し、広告を信じない生活者の心に忍び込んでいく手
法。これは商品のいろんな面を伝えるのに向いていて、しか
も複数の第三者メディアを使って生活者にアプローチする
から、商品にリアリティを与えることができる。つまり、広告だ
けだと信じない生活者の脳みそに忍び込んでいくために絶
対不可欠な手法となる。
「企業ステイトメント」とは、つまり企業からのプレゼンテーシ
ョン。いわゆる広報になるのだが、今までの広報よりも重要な
意味を持つだろう。広告が疑われ、うざがられる今、企業か
ら発信された一次情報の方が信用されるからである。企業
からオフィシャルに発信された一次情報。これは企業による
「商品の本気度」を示すのに大きく機能する。ソーシャルメ
ディアの中で企業も発信する生活者と対等の存在になって
いくが、その中で企業自体がどう考えてその商品を作ったか、
どう考えていつも活動をしているかを伝えていくことは、対等
な存在同士だからこそ相手（生活者）に効くものとなり、企
業の人格を好きになってもらえることにつながっていく。つまり、
今まで「ブランディング」と呼ばれていたものも、ここの影響
を大きく受けることになるとボクは予測している。
　最後に「WEB2.0的自走式コミュニケーション」。これは
生活者の間に勝手に広まっていくものであり、いわゆるクチ
コミと近いものになる。これはソーシャルメディアの中心的な
要素であるが、企業側も広告会社側もまったく操作ができ
ないのが特徴である（クチコミの方向づけ程度ならできる場
合があるが、浅い考えで操作しようとするとまず失敗する）。
送り手側が操作できないからこそ、その商品の相対評価の
信憑性が生活者の中で増すわけである。広告に信憑性を
与えてくれるもの、それはこの「WEB2.0的自走式コミュニ
ケーション」しかない。これを上手に使いこなすのも、これか
らの重要な課題である。
　これらをすべて有機的に組み合わせて活用するのが、ボ
クが考える「コミュニケーションの未来予想図」なのである。

ボクが考える
「コミュニケーションの未来予想図」
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図3　ボクが考える「コミュニケーションの未来予想図」
＝新しいパブリック・リレーションズ

図4　オバマの大統領選キャンペーンの図式

　戦略PRで生活者の興味関心を惹くと同時にニーズを作
り出し、企業ステイトメントで企業の本気度をアピール。プッ
シュ型広告でタイミング良く認知を広め、プル型広告で理解
を深めさせ、ここでまた戦略PRを使って商品にリアリティを
与え、クチコミで生活者に信憑性を与える。
　この中のどれが欠けても、未来の（というかすでに今の）
生活者の心には忍び込めないだろう。プッシュ型広告をメ
ディア・ミックスして伝えれば良かった時代がなんだか実
に牧歌的に思えてくるくらいではないか。本当に複雑な時代

になったものである。
　ちなみに、この構成は結果的にオバマ大統領が選挙戦
を戦ったやり方とかなりの部分で合致する（図4）。
　チーム・オバマは毎朝、戦略PRプランナーを中心にして
「どういうふうにオバマに有利な世論を作り上げていくか」と
いう会議を行った。これが図の中心にある戦略PR。そして
企業ステイトメントがオバマのスピーチである。オバマ本人
の考え、人柄、本気度まで、しっかり伝え、アメリカ国民はそ
れをしっかり受け止めた。そこにタイミングよくプッシュ型広
告が流され（CMなど）、サイトやイベントでプル型のコミュニ
ケーションが行われて理解度を深め、WEB2.0的自走式コ
ミュニケーションとして勝手に応援する人も現れた（オバマ
ガールとか）。集金システムとしてもWEB2.0的なものが大き
く機能したのは話題になったので知っている方も多いと思う。
これらすべてが有機的に機能したのがオバマの大成功キャ
ンペーンであった。去年の「アド・エイジ」のマーケター・
オブ・ザ・イヤー、カンヌのチタニウム・ライオンを獲ったの
もさもありなんだ。そう、こういう手法をすべて駆使してコミュ
ニケーションを作り上げないと、いまや生活者の脳みそに忍
び込んで態度変容を促すことは難しいのである。

　さて、このような未来があるとして、広告会社はどう変われ
ばいいだろうか。
　実は（時代に逆行するようだが）総合広告会社が有利に
なる可能性が高いとボクは見ている。なぜなら、戦略PR、プ
ッシュ型広告、プル型広告、企業ステイトメント、WEB2.0的
自走式コミュニケーションなどをすべて業務領域とし、ワン
ストップで受注して有機的に組み合わせることができるのは
総合広告会社しかないし、これら5つの要素をバラバラに発
注してそれを組み上げるのがいかに効率が悪いか、企業
側はすぐに気がつくからである。
　そう考えていくとき、これからの総合広告会社の生きる道
が透けて見えてくる気がするのだが、いかがだろうか。
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ネット広告白書2010
監修のWeb広告研究会が行った調査を基にネット
広告の現在をまとめた報告書。アンケート結果中
心の豊富な統計からは、ネット広告はもとより企業
ウェブサイト、行政やメディアに対する広告主と消
費者の率直な意見がうかがえる。
日本アドバタイザーズ協会、Web広告研究会 監修
インプレスR＆D／2009
R160-NIH-2010

脱広告・超PR
広告を信じなくなった消費者を
動かす「連鎖型」IMC
モノが溢れ情報が溢れる中で、いかに消費者から
選んでもらうか。近年多くの企業がぶつかってい
るこの壁に、著者は広告に捉われないPRの手法を
発展させ、洞察→説得→拡声→連鎖から成る独自
の双方向コミュニケーションを提案する。
山田まさる 著／ダイヤモンド社／2009
171-YAM

新マーケティング・
コミュニケーション戦略論
コミュニケーションに比重を置いた新しいマーケ
ティングが定着しつつあるが、その参考文献はまだ
少ない。本書はその穴を埋めるべく、基礎から戦略、
手法までを理論的に解説したテキスト。広告論を学
ぶ人には時代を見据える上でもおすすめの一冊。
亀井昭宏、ルディー和子 編著／日経広告研究所
2009／201-KAM

「マーケティングコミュニケーション新時代」関連図書

次世代マーケティングプラットフォーム
米国を中心に台頭する広告の「周縁」テクノロジー
を徹底取材。顧客の行動を常に把握し、一歩先まで
手の届いたサービスを提供できるコミュニケーシ
ョン方法として、デジタルサイネージとモバイルウ
ェブを取り上げている。20世紀型広告の「終焉」を
示唆。 
湯川鶴章 著／ソフトバンク クリエイティブ
2008／160-YUK

コミュニケーションをデザインするための本
今の広告に必要なのは人々があらゆる物事に対し
てスムーズに、かつ刺激的にコミュニケーション
を取れる環境を整えることであると説く。その考え
から実行されたコミュニケーションデザインの事
例を詳細に紹介。広告の新しい形、その可能性が
集約されている。
岸　勇希 著／電通／2008
108-DEN-0130

コミュニケーション デザイン
Beyond Advertising：
Communication Design
「消費者との新しいコミュニケーションのカタチ」
をテーマに実施されたキャンペーンを幅広い分野
から紹介。さまざまな事例を通じて、ターゲットと
なる消費者に響くコミュニケーション戦略のルー
ルを見つけ、成功のヒントを探究している。
ピエ・ブックス／2007
180.9-PIE

グランズウェル
ソーシャルテクノロジーによる企業戦略
本書では、消費者自身が情報を発信し共有する現
象を｢グランズウェル（大きなうねり）｣と呼ぶ。企
業がその変化に圧倒されることなく、消費者の声を
ビジネスに活かしていく方法を解説している。
シャーリーン・リー、ジョシュ・バーノフ 著
翔泳社／2008
219-LI

クチコミのチカラ
ビジネスに生かす
クチコミ・マーケティング
消費者同士が情報を受け渡す ｢クチコミ｣の重要性
に着目し、マーケティングコミュニケーションの
視点からその効果を分析している。
ベクトルグループ 編著／日経BP企画／2007
243-VEC

明日の広告
変化した消費者とコミュニケーションする方法
消費者はもはや消費するだけの存在ではなく、情報
を精査、発信、共有し、商品の行く末を握るオーデ
ィエンスとなっている。この変化をポジティブに受
け止め、対応するためのコミュニケーション手法
を事例も交えて解説。
佐藤尚之 著／アスキー／2008
113-SAT

テレビCM崩壊
マス広告の終焉と動き始めたマーケティング2.0
いち早くマーケティングコミュニケーションの必
要性と従来のマス広告に警鐘を鳴らした書。著者
の視点から10の解決策を提案しているが、現在そ
のいくつかは既に実現されている。当館では原書
『Life After the 30-Second Spot』も閲覧可能。
Joseph Jaff e 著、織田浩一 監修／翔泳社
2006／113-JAF

広告新時代
ネット×広告の素敵な関係
インターネットを介したコミュニケーションが日
常となった今、ネット広告はもはや特別なものでは
なくなった。今こそ従来手法を含めた広告戦略全
体を見直すべきであるとして、インターネットやネ
ット広告を使いこなす方法を現場のプロである著
者たちが、経験に基づいて提案している。
植村祐嗣ほか 著／電通／2009
108-DEN-0132

次世代広告コミュニケーション
インターネット市場の拡大によって、企業のマー
ケティングメッセージを消費者の求めるコミュニ
ケーションコンテンツに変換する新しい広告コミ
ュニケーションデザインを、「クロスコミュニケー
ション」と定義している。
横山隆治ほか 著／翔泳社／2007
101-YOK

タイトル／内容紹介／著者（編者）／発行者／発行年／広告図書館請求記号の順

特集 マーケティングコミュニケーション新時代



AD STUDIES Vol.30 2009　●　33

“農”がブームである。自分が食べる
野菜のなにがしかを自分で育ててみよ
うというかたちで“農”への関心が高ま
り、雑誌やテレビの特集には頻繁に
“農”が登場している。農業に挑戦す
るギャル「ノギャル」や東京の高級住
宅街にできた高級会員制貸し農園が
話題になり、家庭用カセットボンベで
動くミニ耕うん機がヒットした。「自産
自消」などという言葉も広がった。

　そんな“農”する生活者の一人、カ
メラマンのTさんは自宅近くで畑を借
り、さらに自分の事務所の屋上を畑に
して、いろいろな野菜を育てている。
　彼が野菜を育てるようになったきっ
かけは、子供のころ実家で食べたトマ
トの味をもう一度味わいたいという思
いからだった。今、スーパーで売ら
れているトマトは、収穫してから何日
か経ったトマトである。農家はまだ青
いトマトを収穫して出荷し、流通過程
で赤くなったものが店頭に並ぶ。しか
し、その味は枝上で熟したトマトをも

いでその日に食べるのとは全く異なる。
枝上で熟したトマトは赤いのにくずれ
ず、甘いだけでなくうま味がある。キ
ュウリもパリッとしてみずみずしく、香
りがよい。トウモロコシやナスは生でも
食べられる。

　実は、苗や種、土、肥料、そして栽
培にかかる手間や失敗によるロスを
考えると、自分が育てる野菜にかかる
費用はスーパーの野菜の何倍にも
なる。だから、自分で野菜を作ること
は食費の節約にはつながらない。しか
し、その鮮度による味の差を知ってし
まうと、費用と手間をかけても自分で
作らずにはいられないのだという。
　もうひとつ、Tさんが実感するのは、
自分で育てることにより、食べ物として
の野菜の存在感が増すということで
ある。凝った味付けやおしゃれな盛
り付けをしなくても、そのまま、あるい
はごくシンプルな調理だけで、食べた
後の満足感は圧倒的に高い。

　もちろん生活者が“農”にかかわる
レベルはさまざまである。Tさんのよう
な本格派もいれば、ベランダで鉢植え
のハーブを育てる程度の人も多い。き
っかけもさまざまである。
　しかし、どんなレベル・きっかけでも、
“農”にかかわることは食べ物の根本

的な価値に対する「気付き」を人にも
たらす。それは、今「商品」として売ら
れる野菜に「価値」として付加されて
いる「おいしさ」を連想させるさまざま
な要素（産地ブランド名や大きさ、糖
度等）と、消費者が本来求める鮮度
のよい野菜がもつ実際の味や存在感
という実感としての「おいしさ」にはか
なりの距離があるということ。鮮度とい
う価値をもつ素材であれば、加工しな
くてもそのままで満足感が得られると
いうこと。そのような「気付き」は、人の
食の消費の仕方に大きな変化を与え
つつある。
　最近、農家の直売所や「道の駅」
が盛況である。高速料金1000円化
の影響もあり、休日に都市部からレジ
ャーついでに車でやってくる客が増
えているのだという。消費者が鮮度
や味にどん欲になれば、自分で作ら
ないまでも、なるべく収穫から時間が
経っていないものが欲しいということ
で、生産と消費のダイレクトなつながり
は今後ますます進むと思われる。そし
て、そのような動きを見たとき、企業や
流通が今まで「価値」として消費者
に提供してきたものとは異なる「価
値」が求められ始めていることを感じ
ずにはいられないのである。

竹之内 祥子

新連載〈消費パラダイムシフトの現場〉　第1回

“農”する生活者

自分で収穫した野菜は、スーパーの野菜に比べると
見た目は悪いが、存在感がある

“消費のパラダイムシフト”を感じさせる場所、そこに集まる生活者から何が読み取れるのか、
今後のマーケティング活動やコミュニケーション活動にどのようなヒントが得られるのか、

実際の現場および生活者自身の声からの考察を試みる。

都心のビルの屋上に作った畑。サトイモやオクラの
向こうに東京タワーが

子供のころ体験した味を求めて

高くついてもあきらめられない
鮮度と存在感

付加される価値から実感価値へ

たけのうち　さちこ
上智大学大学院文学研究科博士前期課程卒業。
1982年、㈱シナリオワーク設立。その後同社取締
役、個人事務所設立を経て、2003年㈱シナリオワ
ーク代表取締役に就任。女性消費者を中心とする
消費者研究、マーケティング戦略立案などのプロジ
ェクトをてがけ、今日に至る。
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　中学生の娘は最近テレビをほとん
ど見ない。食事のときにはお笑いや
バラエティーなどをつけているが、食
事が終わると番組の途中でもさっさと
いなくなってしまう。まして、1時間の
連続ドラマを最初から最後まで見ると
いうことはほとんどない。
　しばらくすると、娘の部屋から笑い
声が聞こえてくる。何をしているのか
と覗いてみると、パソコンに向かって
笑っている。パソコンの画面にはな
にやら動画が映し出されており、その
動画上には文字が右から左に流れ
ている。娘はそれを見ながら笑って
いるのだ。なにがそんなにおかしいの
かと聞いてみたら、それが「ニコニコ
動画」だった。
　ご存じの方も多いだろうが、「ニコ
ニコ動画」は動画配信・投稿サイト
である。動画サイトといえばYou 
Tubeが世界的に知られているが、
“ニコ動”こと、「ニコニコ動画」も娘の
周りでは大人気である。“ニコ動”で
面白かった動画をiPodに保存して、
次の日学校で友達と見せ合って盛り
上がっているのだそうだ。しかし、私
自身はYou Tubeはよく見るが、“ニ
コ動”は娘に見せてもらうまでどんなも
のが全く知らなかった。

　娘に“ニコ動”のどこがおもしろい
のかと聞いてみると、「動画と動画を
見た人のコメントが同時に出てくる」と

ころがおもしろいのだという。たとえば、
娘がよく見ているゲームの実況プレ
ーでは、動画投稿者がしているゲー
ムの映像とゲームをしている投稿者
自身の声が動画で流れる。そしてそ
れを見ている人はそれに対するコメン
トを動画の進行に合わせて書き込む。
ゲームをやっているプレーヤーはう
まい人とはかぎらず、下手な人である
場合も多い、いやむしろ下手で独り
言が面白い人の動画の方が人気が
あったりする。操作がうまくないので、
ゲーム内のキャラクターが予想外の
妙な動きをしたり、うまくできないプレ
ーヤーが独り言をつぶやいたりすると、
そこにタイミングよく、「おい！」とか「笑
wwwwwwwwwwww」といったコ
メントが流れる。それを見ているこちら
もつい笑ってしまうのである。私自身、
娘と一緒に見ているとおなかを抱え
て笑ってしまうこともしばしばである。
これは、素人が思いついたいろいろ
なことにトライしてみたものをそのまま
録画して投稿する「やってみた」もの
も同じである。

　私自身は“ニコ動”を見ていると、何
かなつかしい思いに駆られる。それは、

自分が中高生だったころ、教室でくだ
らないけれど面白いことをしてみせる
子がいて、その子の周りにみんなが
集まってわいわい合いの手や野次を
いれて笑っているのと同じ空気が流
れているからである。昔はそのような
コミュニケーションは放課後の教室
でのできごとだったが、いまや実際の
教室にはそういった場があまりなく、
その代わり全国の見知らぬ人々の間
で共有されている。もちろん単に面白
いだけでなく、娘が言うには、音声合
成ソフトを使って自作の音楽を歌わ
せる「VOCALOID（ボーカロイド）」
などの中には、感動してしまうほどの
作品もあるのだそうだ。そのような動
画にはもちろん賞賛のコメントが書き
込まれ、これがまたライブな感情をも
たらす。
　このようにバーチャルなのに、放
課後の教室のような親しみのある時
間と空気が味わえる世界を体験して
いる娘から見ると、プロが作っている
今のテレビのバラエティー番組は、
台本どおりに進行していることがわか
りすぎて想定外の驚きがないだけで
なく、自分がそこに参加している感覚
が味わえないので面白くないらしい。
どうやら、これからのマーケティング
コミュニケーションのあり方を考える
上でも、この「放課後の教室」的な場
をバーチャルな場でどう作り出すかが、
人々の共感を得る大きな鍵になるの
かもしれない。

“ニコ動”コミュニケーション
「ニコニコ動画」のトップページ。上の方にカテゴリ
ーが表示されている。「踊ってみた」「演奏してみた」
などは“ニコ動”独特のカテゴリー

ゲームの実況画面。画面上にコメントが流れている

テレビより“ニコ動”

10代が感じる“ニコ動”の面白さ

「放課後の教室」感覚
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“農”生活と並んで、今、注目されて
いるのが“田舎暮らし”だ。これまでは
リタイア後に晴耕雨読の生活を楽し
みたい熟年層が中心だったが、最近
は若い人の中にも、移住を企てる人
が増えているようだ。

　Fさんは東京で出版社勤めをして
いた。もともと子供を自然の豊かなとこ
ろで育てたいと夫婦で思っていたが、
たまたま生協が千葉県で主催した援
農のイベントに参加したところ、東京
から比較的近い千葉にも里山の風
景が広がる場所があることを発見。4
年前に空き家になった農家を借り、
家族とともに“田舎暮らし”を始めた。
今は、家の前の畑で野菜を作りなが
ら、近所の田んぼを借り、自分で食べ
るためのコメ作りにも挑戦。奥さんは
借りた家の土間にあるかまどでご飯
を炊き、庭のビワの葉をお茶にすると
いった生活を楽しんでいる。さらに、1
年ほど前からFさんは編集というスキ
ルを生かし、地元の暮らしや人を紹
介する季刊誌を発行している。

　Fさんの話を聞くと、“田舎暮らし”
を企てる人には３つのタイプがありそ
うだ。第1のタイプはリタイア組。第2
のタイプは子供のいない若い夫婦で、
自然の中で暮らしたい人。サーファ
ーやアウトドア好きも多く、仕事は自宅
でできるIT系やクリエーティブ系。そ
して第3のタイプがFさんのような完
全移住組だ。
　第1と第2のタイプは住んでいる場
所が田舎であるというだけで、目は都
会を向いている。いわば、別荘暮らし
に近い生活で、地元は快適な生活の
「環境」でしかない。
　それに対し、Fさんのような完全移
住組は地元の人の中に入り込み、コ
ミュニケーションをとりながら暮らし
ている。Fさんが慣れないコメ作りに
四苦八苦していると、見かねた地元
の人がやり方を教えてくれたり、逆に
Fさんが地元の人の農作業を手伝っ
たりもするそうだ。奥さんは地元の生
協仲間と一緒に自家製の麹を使った
味噌作りをしている。
　その一方でFさんは季刊誌の発

行など、地元の文化を都市と結び付
ける役割も果たそうとしている。第3
のタイプの完全移住組の中には地元
でカフェを営み、そこでライブやアー
ト展を開くことで、第1、第2のタイプを
含めた移住者と地元の人が交流す
る場作りをする人もいる。また、田舎暮
らしをしたい都会人の世話をする
NPOを運営している人もいるそうだ。

　Fさんはこうした“田舎暮らし”にと
ても満足しているという。食べ物や空
気はおいしく、精神的なストレスは都
会に比べてとても少ない。ただ、Fさ
んは第3のタイプが地元に根付いて
暮らしていくためには、彼らがそれで
生計を立てていけるだけの仕事がま
だ少ないという。田舎暮らしがきちん
と成立するためには、地元で生産し、
地元で消費するというサイクルがきち
んと回っていく仕組みが必要なのだ。
　ヨーロッパの田舎などをみると、そ
のサイクルが回り、自立した経済活動
をしている村や町が多い。日本でも
小規模であってもそういった経済的
な生産と消費のサイクルが回っていく
ことが、大量生産・大量消費の行き
詰まりを打開する糸口になるようにも
思われる。
　Fさんのような都市から田舎への
移住者が新しい地元の経済サイクル
作りの核になるのかもしれない。

“田舎暮らし”から見えるもの
借りた田んぼでコメ作りに挑戦。もうすぐ収穫

里山の風景を求めての移住

3タイプの“田舎暮らし”

家の土間に据え付けられていたかまど。これで炊いた
ごはんはとてもおいしいという

家の前の畑でいろいろな野菜を作る

小規模な生産と消費の
サイクルが回る仕組みの必要性
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　“プッシュ・ピン・スタジオ（以下
PPS）”という名前を聞いて胸をときめ
かせる人が少なくなった。だが、1950
年代、60年代のアメリカの広告業界
に生きた人なら、この名前を聞いて、
目を輝かせたはずである。1954年、ミ
ルトン・グレーザー、シーモア・クアス
ト、エドワード・ソレル、レイノルド・ラ
フィンズの4人によってニューヨーク
はマンハッタンに誕生したPPSは、イ
ラストレーション／デザイン業界に革
命にも似た変化を起こし、当時のポッ
プ・カルチャー発祥の地となった。“プ
ッシュ・ピン・スタイル”と呼ばれる新
しいタイプのデザインやカラーは、米
国だけでなく、世界のコマーシャル・
アート界に旋風を巻き起こしたのだ。
　本書『執拗なイメージ　シーモア・
クアスト』は、PPSの創始者の1人で、
いまだに独特なスタイルをもってデザ
イン界で活躍しているクアストのプッ
シュ・ピン時代から現代に至る半世
紀の有名作品を網羅、収録したもの
である。

　クアストのアートを知っている人なら、
絵画評論家の間で“シーモリアン”ス
タイルと呼ばれる、丸みのある、多少
コミカルでドライで、そして知的なイラ
ストを思い浮かべるだろう。ドローイ
ングをこよなく愛しているが、同時に、
非常にコンセプチュアルな、形而上
学的なアイデアにも優れていることで
知られている。
　事実、彼は半世紀にわたるアーテ
ィスト生活の中で、いくつかのテーマ、
コンセプトを憑かれたように、繰り返し

描いている。
　最も執拗に描かれているテーマは、
戦争や軍隊、武器への反抗である。
さまざまな賞に輝く『バッドブレス（臭
い息）』という作品は、開かれた口の
中で、いましも戦争が行われている。
『戦争は狂気』という作品は、狂気じ
みた表情の男性の目と口に、砲弾が
載せられている。また、一見、単純な壁
紙模様で構成されている絵をよく見る
と、一列に並んで黙々と何の批判も
反省もなく鉄砲を撃っている兵士が
見えてくる。戦争の虚しさ、意味のな
さ、醜悪さをそこに表現しているのだ。
　自動車もクアストのオブセッション
（取りつかれること）の1つである。た
だそれは、彼がまだ幼児だった頃に
見かけた30年代の丸い、むっくりとし
たスタイルの自動車だ。物質主義の
権化のような自動車に、クアストは複
雑な思いを抱いて、さまざまな絵を描
いている。
　有名人にもかなりの興味を持って
いるようだ。ヒトラー、カストロ、アイン
シュタイン、マルクス兄弟、野球選手
ジャッキー・ロビンソンなどのポート

レートを、時には皮肉に、時にはコミカ
ルに、時には比喩的に描いている。
　広告にも興味を持っていたようだ。
ブリルクリームの広告をテーマにした
「ザ・ブリルクリーム・マン」は、作品
の名前がクアストのニックネームにな
るほど、よく知られた作品である。ブリ
ルクリームは、60年代に発売された
男性の頭髪用クリームで、その白い
固形クリームは、べとつかないことを
商品メリットとして売り出されたものだ。
「（この商品を使えば）女性たちの指
がこぞって君の髪に触れたくなるだろ
う」とコピーはうたっていた。実際には、
クリームは男性の髪にも、それに触れ
た女性の指にもベトベトした脂を残す
という代物であった。
　1997年、クアストは、この広告の縦
約1メートル、横約70センチの複製
を200枚のシルク・スクリーンとして作
り上げ、一枚一枚、その顔の上をさま
ざまなもので汚していった。黒く塗っ
たり、顔の上にテープをX状に貼り付
けたり、ピンクの色眼鏡をかけたり
……。結局、200枚の全部に手を加
えることは途中で断念したが、かなり
の数のブリルクリームマンが誕生した。
「ブリルクリームマンの中に、クアスト
は典型的なアメリカの白人男性を見
た。それをさまざまなもので汚していく
ことで、アメリカ男性を象徴しようとし
たのだろう」と、彼の妻であり、有名な

連載〈注目の一冊〉　第19回

The Obsessive Images of Seymour Chwast
執拗なイメージ　シーモア・クアスト

楓　セビル かえで　せびる
青山学院大学英米文学部卒業。電通入社後、クリエーティブ局を経て1968年に円満退社しニューヨークに移住。以来、
アメリカの広告界、トレンドなどに関する論評を各種の雑誌、新聞に寄稿。著書として『ザ・セリング・オブ・アメリカ』（日
経出版）、『普通のアメリカ人』（研究社）など。翻訳には『アメリカ広告事情』（ジョン・オトゥール著）、『アメリカの心』（共
訳）他多数あり。日経マーケティング・ジャーナル、電通報、ブレーン、日経広告研究所報などにコラムを連載中。

憑かれたように

クアストは若いときから、戦争や暴力、武器に反対し
て、その気持ちを絵に託していた。『臭い息』と並ん
で有名な作品。

メキシコのレスラー、
自動車などと並ん
で、デコラティブな
食品も、クアストが
執拗に描いたテー
マである。
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書　　名：The Obsessive Images
　　　　  of Seymour Chwast
著　　者：Seymour Chwast
出 版 年：2009年
出 版 社：Chronicle Books
広告図書館分類番号：143-CHW
I S B N：978-0-8118-6546-3

デザイナー・絵画評論家のポーラ・
シェアは、本書の前書きの中で語っ
ている。
　クアストは、その他にも、メキシコの
レスラーの顔、デコラティブな食品な
どの絵を、憑かれたテーマとして取り
上げている。

　クアストは、1931年、ニューヨーク
はブルックリンの、貧しいポーランド
系移民夫妻の一人息子として生まれ
ている。7歳のとき、母親に連れてい
かれた美容院で、眉墨用のペンシル
を使って、ボール紙に描いた落書きが、
彼の最初のドローイングだった。幼
いときから“描く”ことに執拗な興味を
持った彼は、その後もアーティストと
しての一本道を歩いている。
　だが彼が、自分のキャリアとして考
えていたのは、ディズニー・スタジオ
で動画を描くことだった。だから、若
いクアストは、難しい美術より、漫画や
広告ポスターなどに強い興味を示し
ていた。16歳のとき、彼のイラストが
初めて雑誌「セブンティーン」の読
者欄に掲載され、それが彼のコマー
シャル・アーティストへの野望を更
に駆り立てた。「若いアーティストにと
って、新聞や雑誌に自分の作品が掲
載されることは至上の喜びだった」と
クワストはその当時のことを語ってい
る。
　1948年、高校を卒業すると、彼は
ニューヨークの名門美術学校クー
パーユニオンに入学。そこで、未来
のパートナーとなるミルトン・グレー
ザー、エドワード・ソレルと出会って
いる。また、在学中、彼はベン・シャー
ン、ジョージ・グロースのような、政
治色の強いグラフィック・デザインに
も強い興味を持ち、それが彼の後々
のデザイン・コンセプトに強い影響を
与えた。一方、彼は学校が要求する
ような写実的な絵画が描けなかった
（または、描きたくなかった）ために、
大学での成績はあまりよくなかった。
それもあって、昔から好きだったコミ

カルなドローイングやコマーシャル・
アートにより近づいて行ったようだ。
　学校でのこういった失敗に加えて、
この若いアーティストは、ビジネスの
面でも、いくつかの失敗を経験してい
る。大学3年生のとき、ミルトン・グレ
ーザーなど数人と“デザイン・プラス”
なるコマーシャル・アートの会社を
彼の最初のベンチャーとなる小さい
ビジネスとして立ち上げている。だが、

3つの仕事をしただけで、会社は解散。
その後、クアストは、ニューヨーク・タ
イムズの販促部に就職。ここで、彼は
初めて、後の彼の特徴となるタイポグ
ラフィーと出会っている。だが、ここも、
彼が写実的なドローイングができない
という理由から、1年間でクビ。雑誌
「エスクァイア」に就職したが、ここも
カンプが描けなかったために解雇さ
れた。次いで、コンデネストの美術部
に入社。ここでも写実的な絵が描け
ない彼にとって仕事は辛く、結局、退
職。
　行き詰まったクアストは、仲間のエ
ドワード・ソレルとフリーランスの仕事
を見つけるための“プッシュピン・ア
ルマナック”なる美術手帳を出版。こ
れが彼の人生の転機となる。そのユ

ニークで斬新なパンフレットは業界
で評判となり、数人が生活できるだけ
の仕事が舞い込んだ。そしてそれが、
1954年のPPSの発足に結びつく。

　活気のあった50年代、60年代の
アメリカで、PPSを舞台に、革命的な
活躍をしたクアストだが、いまも黙々と
絵を書き続ける彼には、もはやそうい
ったエネルギッシュな印象はない。
低い声でゆっくりと、ちょっと上の空
といった感じの口調で話す彼には、
自分の人生を全うしたアーティストの
成熟を感じるだけだ。だが、親友で、
有名な美術評論家のスティーブン・
ケラーは、本書の序文の中で、シー
モアのこういった語り口や物腰は、い
まに始まったことではなく、成功ばか
りではなかった人生の中で身につけ
た一種の“仮面”だと言う。事実、クア
ストは、“オブセッション”の由来につ
いて質問した筆者に、こう語っている。
「オブセッションというより、ビジュア
ル言語の繰り返しと考えている。これ
は私の自信のなさに由来している。失
敗を恐れるあまり、同じものを繰り返し
描く。自分がこれでよいと思われるも
のが現れるまで描き続けるのだ」
　毛沢東がかつて言ったように、「革
命児はいつまでも革命的ではありえ
ない」。クアストは、自分が作り、歩ん
だコマーシャル・アートの革命の歴史、
そして、いまだに世界のコマーシャル・
アートに深い影響を与えているその
歴史を、この一冊の画集で伝えようと
しているのだろう。
　広告を含むコマーシャル・アート
に従事する、または関心を持つ人にと
って、必読の書である。

何度もクビになりながら

革命児クアストの歩いた道

半世紀以上、憑かれたように描き続けて
来たクアストは、いまもコネチカット州の
アトリエで、黙々と絵を描いている。
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歴 史は最も面白い物語だ。『広
告の世界史』は広告が人類

の歴史とともにあり、時代の変革に大
きな役割を果たしてきた事実を、実証
的に語っている。
　世界の広告のルーツから始まり、
1984年のロサンゼルス五輪の商業主
義化の論議まで、記述は綿密で客観
的である。著者・高桑末秀氏の目は
広告に愛情を注ぎつつ、その弊害や
奇妙さに触れるのを厭わない。広告
が人間の本性であり良い面と悪い面
をあわせもつことを冷静に描き出す。
この本の魅力は数多くの文献を渉猟
し、無数の史実、エピソードをちりばめ、
具体的で眼に見えるように記述され
ていることだ。しかも文献一つ一つを
そのままうのみにせず、他の資料や
書物に照らし合わせ、さらには一次
史料を探し出し、事柄の正否を追究
する。文献への敬意を忘れず、しか
し正確な史実を求める姿勢は本書を
貫く太い背骨だ。
『広告の世界史』の前著『広告のル
ーツ』を読むと、そもそも著者が広告
の歴史に特別の関心をもつようにな
ったきっかけは、1972年1月の「電
通報」で「現存する世界最古の広告
がトルコの西海岸にある古い港、エフ
ェソスで発見された」という記事を読
んだことだった、という。街の大理石
に彫られた売春宿の広告で「この町
でいちばん美しい女がこの左手の誰
それの家にいる」ということがサインと

絵で示されていた。高桑氏はさっそ
く世界歴史地図でエフェソスのあり
かを探し、さらにそこが歴史上どんな
意味をもつ港だったかを調べはじめ
た。
　なぜエフェソスに売春宿の広告が
あったのかの謎解きから、次に高桑
氏は「本当にエフェソスの広告が現
存する世界最古の広告か」に興味を
抱いた。こうして読者は歴史ミステリ
ーに引き込まれてゆく。
『広告の世界史』はまず広告のルー
ツをたどり、さまざまな原初形態を考
察する。オーラル・コミュニケーション、
看板、広告ビラ、壁に彫られたサイン
と絵、旗幟などが登場し、紀元前
2500年あたりまで遡る記録を通じ
人々の暮らしと欲望を描き出す。
「前1700年ごろ、古代バビロニアの
首都バビロンの商店主たちは、バー
カー（BARKER）を雇い、自分の店
の前を通る人達に呼びかけさせて売
り込みをはかり、また店先にシンボル
看板をかかげた」という冒頭の文は
映像的・描写的で、この本の表現ス
タイルを導きだしている。
　第二章の「中世」では、日本の広
告のルーツを探る。「9世紀の平城京
跡地から出土した告知札」が、それ
までの公的な立札が私的なメッセー
ジを伝えるようになった証拠品だ、と
記す。「往還の諸人に告知す」と呼
びかけ、いなくなった馬や牛を探す
広告である。高桑氏は、告知文の言

葉から推理をすすめ、謝礼やさらに
立て札を利用した犯罪の可能性にま
で言及する。読み物的面白さだ。
　また中国・北宋時代（960－1127
年）、広告ビラを銅板で印刷した「印
刷広告の世界最古の事例」につい
て詳しく紹介し、これまで世界最古の
印刷された広告ビラが「1480年ごろ
イギリスのカクストンのビラ」とされた
通説を正している。つまり、フュール
マンの『印刷術の発明』（1938年）、
テリー・ネベットの『イギリスの広告、
その歴史』（1982年）などではカクスト
ンのビラを「最古の印刷広告」と説明
しており、研究者が世界的視野で正
確さを求めることがまだ十分に行わ
れていないのが分かる。その意味で
も高桑氏の広汎で公正なものの見方
は貴重だ。
　日本における商家の「屋号」のはじ
まりは、1294年頃、京都の造り酒屋
「柳屋」と記しており、これもこれまで
「1371年頃の宿屋『的屋』『カヤ屋』」
とされた通説を正している。さらに次
のように記述する。「柳酒屋は屋号で
先進性を発揮しただけでなく、自分の
店の酒樽に六星紋を付し、暖簾にも
同じ紋様を入れて、酒樽と暖簾を広
告媒体化した」。同一商圏内に同業
の店が軒をつらね自らの店を他と区
別する必要が生じたとき、差別的標
識として屋号を表示した。酒屋のほう
が旅宿業より早く盛況を呈していたこ
とを高桑氏は見逃さない。

新連載〈いま読み直す “日本の”広告 ・ コミュニケーションの名著〉　第1回 

『広告の世界史』　高桑末秀

岡田 芳郎
おかだ　よしろう
1934年東京生まれ。早稲田大学政治経済学部卒業。56年㈱電通入社。コーポ
レートアイデンティティ室長を経て電通総研常任監査役。98年退職。70年の大
阪万博では、「笑いのパビリオン」を企画。80年代は電通のCIビジネスで指導的役
割を果たす。著書に『社会と語る企業』（電通）、『観劇のバイブル』（太陽企画出版）、
詩集『散歩』（思潮社）、『世界一の映画館と日本一のフランス料理店を山形県酒田
につくった男はなぜ忘れ去られたのか』（講談社）など。
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　本書の特徴の一つは、その時代の
「広告規制」に目を配っているところ
だ。「制度としての広告」が著者の視
点だ。「14世紀から15世紀はじめに
かけてイギリスでは看板に対しさまざ
まな規制が加えられるようになった」。
たとえばビール醸造販売業者の看
板掲出の義務、同時に公道に7フィ
ート以上はみ出してはいけないこと、
などである。
　1467年イギリスで看板に王冠を用
いた店の主人が、王位を狙う大逆罪
として死刑に処せられた事件は滑稽
でさえあるが、国家権力と商人の危
険な関係をシンボライズする。この本
には驚くべきエピソードが頻出し、広
告の多様な姿が浮き彫りにされる。
広告は時代の鏡であり、人々の欲求
の形象化なのだ。
　第三章「近世」は、「ヨーロッパで
は新聞広告が近世の到来を告げた
のに対して、日本では酒屋の軒先を
飾る“杉の酒ばやし”が近世への幕
開きを告げた」という文章で始まる。
“杉の酒ばやし”は杉の葉を束ねたも
ので、新酒が出来たとき酒屋はこれ
を軒先に吊るし発売を人々に知らせ
た。16世紀後半以来の代表的なシン
ボル看板の一つだという。現在では
直径30－60センチほどの大きさの球
状に束ねたものが多く、杉玉とも呼ば
れる。ここでも高桑氏は“杉の酒ばや
し”が生れる諸条件を数多くの文献を
集めて立証し、時期を絞り込んでゆく。
まさに力業である。
　日本の引札第1号は、1683年「呉
服物現金安売り、掛値なし」をキャッ
チフレーズとする越後屋（現・三越）
の広告だ。引札を出すに至った経
緯が簡潔に描かれ、引札の効果につ
いても触れている。「日本で広告の効
果測定を行い、数量的にキチッと確
認した最初の広告主は越後屋であ
った」と、著者は語る。越後屋の斬新
な商法がいかに江戸庶民に大きな評
判となり成功したか、当時の川柳など
も交じえ興味深い物語が展開する。
引札合戦、そして名入りの雨傘を利

用した“動き回る広告”の開発など、
いつの世も広告はアイディアが勝負
だと教えてくれる。
　本書は「広告の世界史」であるとと
もに「広告で語る世界史」でもある。
広告を軸に世界史が展開する。「アメ
リカをイギリス国民に広告するパンフ
レット」「資本主義の精神を説いたフ
ランクリンの“貧しいリチャードの暦”」
「ヴァン・リードの渡米希望者募集
広告」はじめ歴史にかかわるドキュメ
ントは、広告が時代を変え、先に進め
る役割を果たしてきた事実を描き出

す。ここでも高桑氏は何人もの著名
人が二次史料、三次史料を見ただけ
で通説をもとに誤った文章を書き世
に偏見を広めたことを指摘している。
安部公房も大仏次郎も小野秀雄も
槍玉に上げられる。高桑氏は精密に
調べつくしたからこそ勇気をもって指
弾できるのだ。
　また「新聞広告のコピーを自分で
書いたイギリスの国王」「ワシントンや
ゲーテも広告コピーを書いた」「本
居宣長が書いた薬の広告コピー」な
どの逸話は、読み物の楽しさに溢れ
ている。
　これまでにも記したように、この本は
「広告事始め」を数多く紹介している。
「フランスにおける最初の新聞広告
（1631年7月4日）」「イギリスの新聞
広告第一号（1625年2月1日）」「世

界最初の求婚広告」「広告の社会
的効用を説く世界最初のエッセイ」
「広告制作プロダクション第一号」
「世界最初の広告課税」「アメリカ最
初の新聞広告（1704年5月8日）」「世
界最初の広告代理店」「広告の歴
史に関する世界最初の著作」など、
広告のエポックが数多く記述されて
いる。
　第四章「近代」では、マスメディア
の成長につれ誇大広告や詐欺まが
いの広告も行われそれに対する法的
規制が整備されてゆく過程を説明す
る。文明の進化はつねに新しい弊害
を同時に発生させる。広告は最先端
の説得の技術を駆使するが故に悪
用されれば社会に害をまきちらす。高
桑氏は、広告が生みだす「社会問
題」にも注意をはらう。
　第五章「現代」は、ラジオ・テレビ
などの放送メディアと広告の関係、
各国の新聞雑誌発行部数公査機構
（ABC）設立の動き、コミュニケーシ
ョン研究、広告調査、政治と広告、オ
リンピックと広告、広告を利用した犯
罪など、多様な側面から時代のダイ
ナミックな動きと広告の変化を描き出
す。試行錯誤を重ねつつ広告が成
長し、制度として成熟してゆく姿が浮
かび上がってくる。
『広告の世界史』を2009年の今読
み直すと、広告の豊饒さ、奥行きの深
さ、その面白さにあらためて目を見張
る。そして技術論や個別理論の前に
人間理解の大切さを感ずる。いかが
わしく、失敗の危険も持ちながら広告
は人間のバイタリティー、生きる意欲
を表出するものに他ならない。著者
の執念と記述への厳格な態度に、読
者は襟を正さずにはいられない。

書　　名：広告の世界史
著　　者：高桑末秀
出 版 年：1994年
出 版 社：日経広告研究所
広告図書館分類番号：

108-TAK
ISBN-13 ：978-4532640200



40　●　AD STUDIES Vol.30 2009

㈶吉田秀雄記念事業財団ではマーケティングコミュニケーション、特に“広告・広報及びメディアに関連する分野”の研究にたずさわる研究者
の方々のためにオムニバス調査を毎年実施しています。本レポートではオムニバス調査の内容を理解していただくとともに、調査結果データを研
究者の方々が自由に使い、幅広く研究に活用していただくために、分析事例をシリーズで紹介しています。

「媒体別広告注目度」に関する調査結果2009
－媒体別広告注目度の９年間の変化とコーホート的分析展望－

齋藤　昭雄
㈶吉田秀雄記念事業財団
リサーチ・コーディネーター

＊ オムニバス調査2009の実施概要 ＊
◆ 調査地域：首都30㎞圏
◆ 調査対象：満15歳～65歳の一般男女個人
◆ 抽出方法：ランダムロケーション　クオーターサンプリング
◆ 調査方法：調査員の訪問による質問紙の留め置き調査
◆ 実施期間：6月中旬～下旬
◆ 回 収 数：750名

＊ オムニバス調査2001～2008の実施概要 ＊
◆ 調査地域、調査対象、抽出方法、調査方法、実施期間：
　  2001年度から05年度の抽出方法は“住民基本台帳より層化
2段抽出”、06年度から09年度は上記調査に同じ

◆ 回 収 数： 720名（2008）、720名（2007）、720名（2006）、
720名（2005）、720名（2004）、720名（2003）、
720名（2002）、720名（2001）

　21世紀に入り生活者を取り巻く媒体環境は大きく変化し、
広告も多様化・輻輳化してきている。
　このような状況を踏まえ、日頃生活者がそれぞれの媒体の
広告をどの程度意識して見たり聞いたりしているのかについ
て、当財団が実施しているオムニバス調査の2001年度から
2009年度までの時系列データより、その実態を探ってみた。
　いまや生活者にとっては、伝統的な新聞・雑誌・ラジオ・
テレビ等のマスメディアや折り込みチラシ・ダイレクトメール・
フリーペーパー・交通広告・OOHに加えて、パソコン（PC）・
携帯電話（モバイル）･ワンセグTV・デジタルゲーム機等
多様なツールが日常生活における接触媒体（コンタクトポイ
ント／タッチポイント）となり、コミュニケーション・ツールと
して定着してきている。
　そこで今回の分析レポートでは、生活者の各種媒体別
広告注目度の違いを直近の2009年度のデータで明らかに
し、2001年度から2009年度までの媒体別広告注目度の変
化をコーホート※ 的分析結果より紹介する。
　なお、2009年度の調査項目は下記18媒体の広告注目度
（日頃、どの程度見たり聞いたりしますか）について［1.意識
して見たり聞いたりする］  ［2.ざっと見たり聞いたりする］　
［3.どちらとも言えない］　［4.あまり見たり聞いたりしない］　
［5. 見たり聞いたりしない］ の5段階で生活者に評価させた
データを用いている。
　調査した18の媒体広告（2009年度調査より）は以下の通
りである。

オムニバス調査 分析レポート⑧

1）新聞の広告　2）雑誌の広告　3）テレビの広告　4）ラジ
オの広告　5）折り込みチラシ　6）ダイレクトメール広告　7）
フリーペーパー、フリーマガジン等無料紙誌広告　8）交
通機関（電車・バス等）の車内広告　9）交通機関（電車・
バス等）の駅ホーム･構内･停留所等の広告　10）屋外広
告（看板･ネオン･屋外ビジョン等）　11）店頭広告（POP･
ポスター･TVモニター等）　12）PC（パソコン）のインター
ネットサイト広告　13）PC（パソコン）のインターネットのブロ
グ広告　14）PC（パソコン）のインターネットメールマガジン
広告　15）携帯電話・PHS等モバイル機器のインターネッ
トサイト広告　16）携帯電話･PHS等モバイル機器のインタ
ーネットのブログ広告　17）携帯電話等モバイル機器のイン
ターネットメールマガジン広告　18）携帯電話のワンセグ
広告
　本稿では、この調査結果に基づいて実施した個人全体
および〈性別〉、〈性×年代〉別分析、およびコーホート的分
析の結果の一端を紹介する。特に、今回は、コーホート的
分析の結果から、どの媒体の広告注目度で年代差と世代
差が表れているのかを調査結果から読み取った。

※：「コーホート」分析とは、同時期に同様な体験をする個人や集団
（Cohort）において、時間の経過とともに彼らの意識・行動様式・価
値観や思考などにどのような変化が生じたのか、時系列でデータを
収集することを通じて、これを明らかにする分析手法のこと。指標の
変化を「時代｣｢年齢・年代｣｢世代」の3要因で分析する手法。マ
ーケティング領域で最もよく用いられる例としては出生コーホート（世
代・同時出生集団ともいう）がある。



図1　個人全体の媒体別広告注目度ランキング（n=750）
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図2　個人全体の媒体別広告注目度5段階評価結果（n=750）
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Ⅰ-1）個人全体で媒体別の広告注目度が高い媒体は、第1
位「テレビの広告」8割弱、第2位「新聞の広告」6割と2大
マスメディアである。PC／モバイル関連の広告注目度は
まだまだ低い。
　個人全体での媒体別広告注目度の状況における“見た
り聞いたりする層”（［1.意識して見たり聞いたりする］ ・ ［2.ざ
っと見たり聞いたりする］と回答した人の合計スコア）のベス
ト5とワースト5は以下の通りである。また、全体のランキング
は図1の通りである。

〈ベスト5〉
1位：テレビの広告 77.7%
2位：新聞の広告 60.1%
3位：折り込みチラシ 57.3%
4位：車内広告 55.2%
5位：雑誌の広告 46.3%
〈ワースト5〉
1位：携帯のワンセグ広告 3.3%
2位：モバイルのブログ広告 7.1%
3位：モバイルのメルマガ広告 7.6%
4位：モバイルのサイト広告 9.1%
5位：PCネットのブログ広告 10.7%

［Ⅰ］個人全体の概要
（2009年度調査結果より）



図3　男女別の媒体別広告注目度の比較（よく見る+見る）（n=750）
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［データ：2009年度オムニバス調査］
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オムニバス調査 分析レポート⑧

Ⅰ-1）性×年齢別では、全体的に女性が各媒体への広告注
目度が高く、特に｢無料紙誌広告｣、「折り込みチラシ」、「ダ
イレクトメール広告」が目立って高い。
　［性別］、［性×年齢別］に、媒体別広告注目度の特徴を
見てみると、まず［性別］では、「PCネット系の広告」、「携
帯のワンセグ広告」と「ラジオの広告」で若干男性の方が見
聞きする傾向が高いほかは、女性の方が全体的に各媒体
の広告を見聞きする傾向が高いことがわかる（図3）。
　男女差のランキングは以下の通りである。
〈女性より男性の注目度が高いランキング〉

（男性―女性の差）
1位:PCネットのサイト広告 6.8%
2位:PCネットのメルマガ広告 4.7%
3位:PCネットのブログ広告 4.2%
4位:携帯のワンセグ広告 3.2%
5位:ラジオの広告 2.6%

〈男性より女性の注目度が高いランキング〉
（女性―男性の差）

1位：ダイレクトメール広告 19.3%
2位：無料紙誌広告 17.3%
3位: 折り込みチラシ 17.2%
4位: 店頭広告 15.3%
5位: 雑誌の広告 8.8%

［Ⅱ］性×年齢別分析の概要
（2009年度調査結果より）

　このように、個人全体での媒体別広告注目度は、「テレビ
の広告｣が最も高く、8割弱の人が「よく見る」または「見る」
と答えている。次いで、見る人が多かったのは「新聞の広告」
（60.1％）、「折り込みチラシ」（57.3%）と「車内広告」（55.2%）
で、これら4媒体は過半数の人が広告を見ると回答している。
　一方、最近注目の媒体であるPCネット／モバイル関連
媒体広告注目度は18媒体中ベスト10には1つも入ってお
らず、最も多い「PCネットのサイト広告」でも20.8%で5人に
1人の広告注目度である。その他のPCネット／モバイル関
連媒体の広告注目度はほとんどが10%以下で、個人全体
の中では、まだまだ広告注目度は低いという現状が明らかに
なった。

Ⅰ-2）個人全体での媒体別5段階評価広告注目度では、「折
り込みチラシ」（19.6%）、「テレビの広告」（19.5%）「新聞
の広告」（16.1%）が“意識してよく見られている”。
　この広告注目度の内容を、5段階評価別にもう少し詳しく
見てみると図2の通りである。
「意識してよく見聞きする」という人が最も多かったのは「折
り込みチラシ」（19.6%）で、2位の「テレビの広告」（19.5%）
とほぼ同率であった。次いで「新聞の広告」（16.1%）、「車
内広告」（11.7%）と続く。一方、「フリーペーパー、フリー
マガジン等無料紙誌の広告」を「よく見る」（5.7%）という人
の比率は「雑誌」（5.5%）や「駅ホーム・構内・停留所」
（5.1%）、「店頭」（3.7%）の広告を「よく見る」という人のそれ
を上回るものの、「見聞きしない」＋「あまり見ない」という人
が50.4%とほかの媒体に比べて目立って多く、一部の人に
だけよく見られていることがわかる。



■男性10代（n=25）　■男性20代（n=65）　■男性30代（n=100）
■男性40代（n=82）　■男性50代（n=70）　■男性60代（n=44）
　　全体（n=750）　　　男性計（n=386）

図4-1　男性年齢別の媒体別広告注目度の比較（よく見る+見る）（n=750）
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図4-2　女性年齢別の媒体別広告注目度の比較（よく見る+見る）（n=750）
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　次に、［性×年齢別］に見ると、男性の場合「テレビの広
告」と「店頭広告」を見る傾向は年齢別で大きな差はない。
また、「新聞の広告」「折り込みチラシ」への注目度は、40～
60代の中高年層で高く、10代・20代の若年層では低い。
他方、「PCネット系」「モバイル系」の広告を見ている人は
10代・20代の若年層に偏っている（図4-1）。
　女性の場合は、「テレビの広告」を見る傾向は年齢による
大きな差はないが、他の媒体に関しては若年層と中高年層
で大きな違いが見られる。「新聞の広告」「折り込みチラシ」

「ダイレクトメール広告」「ラジオの広告」といった家庭内接
触が多いと思われる媒体の広告は中高年層の方が見聞き
する割合が高い傾向にある。他方、「PCネット系」「モバイ
ル系」の各媒体と、家庭外接触となる「車内広告」「駅ホー
ム・構内・停留所の広告」「屋外広告」は通勤、通学者の
多い10代・20代の若年層の広告注目度が高い。また、「雑
誌の広告」「店頭広告」「フリーペーパー、フリーマガジン
等無料紙誌広告」は20代女性で目立って高いことが注目
される（図4-2）。



図5-1　テレビ媒体の広告注目度のコーホート的分析結果（よく見る+見る）
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82.6
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図5-2　新聞媒体の広告注目度のコーホート的分析結果（よく見る+見る）
（09年n=750/01年n=720）％
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■同世代差（09-01／右軸：％）
　　2009年度（左軸：％）
　　2001年度（左軸：％）

男性10代
-26.0

24.0
50.0

20代
-21.5
-13.1
36.9
58.4

30代
-6.1
0.6
59.0
65.1

40代
5.6
11.7
76.8
71.2

50代
10.8
-1.2
70.0
59.2

60代
-7.4
15.8
75.0
82.4

女性10代
-40.0

30.8
70.8

20代
-33.1
-42.9
27.9
61.0

30代
-0.9
-0.6
60.4
61.3

40代
-3.3
8.4
69.7
73.0

50代
9.6
8.2
81.2
71.6

60代
-4.7
5.3
76.9
81.6
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オムニバス調査 分析レポート⑧

　最後に、2001年度と2009年度のデータを使って、広告
の見方に関する年代効果と世代効果をコーホート的分析
した結果を紹介する。

［テレビ広告の注目度のコーホート結果］（図5-1）
「テレビの広告」は、01年には10代の若者がよく見る広告
だったが、09年には性別や年齢を問わず、各年代みんなが
よく見る広告になってきていることがわかる。特に、この9年
間で「テレビの広告」の注目度が高くなっているのが（年代
差）、男性20代（＋16.5%）、女性30代（23.3%）と男女40代
（♂31.3%・♀21.5%）、50代（♂39.1%・♀36.7%）である。
　一方、世代で見るとカラーテレビ全盛期に青春時代を

過ごした団塊世代を中心とした世代が男女共に9年前に比
べて男性で29.3%、女性で25.9%増加している。この理由と
しては、団塊の世代の原体験と、ここ1、2年で会社を定年
退職して家庭にいる時間が多くなったことが考えられる。ま
た、男性10代では「テレビの広告」の注目度がわずかでは
あるがマイナスとなっていると共に、現在男性20代（1979
年から1989年生まれの世代）では、－3.1%と「テレビの広
告」への注目度が減少していることが注目されよう。

［新聞広告の注目度のコーホート結果］（図5-2）
　この9年間で、「新聞の広告」を見る人の割合は年代によっ
て大きな差が生じた。男女差で余り大きな変化は見られない。
　もともと、「新聞の広告」は10代・20代の若い人たちに比
べ、40代以上の中高年層で見る人が多い広告であった
（2001年度折れ線グラフ参照）。しかしながら、2009年度の

［Ⅲ］コーホート的分析結果の概要
（2001年度～2009年度過去9年間の調査結果より）



図5-3　雑誌媒体の広告注目度のコーホート的分析結果（よく見る+見る）
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■同年代差（09-01／右軸：％）
■同世代差（09-01／右軸：％）
　　2009年度（左軸：％）
　　2001年度（左軸：％）

男性10代
-49.2

20.0
69.2

20代
-11.9
-21.5
47.7
59.6

30代
-6.8
-14.6
45.0
51.8

40代
6.9
0.6
52.4
45.5

50代
4.8
-5.5
40.0
35.2

60代
-9.7
-12.5
22.7
32.4

女性10代
-29.5

53.8
83.3

20代
2.4
-18.6
64.7
62.3

30代
3.3
-12.3
50.0
46.7

40代
-2.1
-1.2
45.5
47.6

50代
6.9
-5.6
42.0
35.1

60代
9.2
16.2
51.3
42.1
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「新聞の広告」の注目度を見ると10代・20代の男女若年層
での広告注目度が極端に低下しているのが目立っている。
2001年には男女とも過半数が「新聞の広告」を見るとして
いたが、2009年には半減している。
　さらに世代で見ると、現在20代（1979年から1989年生ま
れの世代）の落ち込みが激しい。40代以上ではむしろ9年
前よりその比率は増えている。少なからず、「ＰＣネット系」、
「モバイル系」の媒体の影響があると思われるが、「テレビの
広告」ではそれほどの落ち込みを示していないことから、最
近の若者の“活字離れ”が著しいことが読み取れる（図5-3
参照）。

［雑誌広告の注目度のコーホート結果］（図5-3）
「雑誌の広告」は、もともと若い人ほどよく見る広告であった。
しかし、2009年度の調査結果を見ると、10代の男女で著し
く広告注目度が低下している。新聞同様、若い年代の活字
離れが進んでいることがわかる。
　なお、世代差で見ると、現在60代の女性（+16.2％）と男
性40代（+0.6％）を除き、すべての性別および世代で「雑誌
の広告」を見る人は減少していることが明らかとなった。中
でも男女共に若い世代の減少が目立っている。

終わりに
　今回の調査結果から、今日の生活者の媒体別広告注目
度は、性別、年齢別、世代別等で大きな違いが表れた。今
後は、世代間の媒体リテラシーの格差がますます拡大して
いくと思われる。したがって企業は自社のターゲット層を明
確にして、媒体リテラシーの違いを踏まえた、新しい視点で
のマーケティングコミュニケーション戦略、媒体戦略、コン
テンツ戦略等が求められることとなろう。

※ 本稿は、「オムニバス調査2001～2009」の「媒体別広告注目度」
の質問から取りまとめました。
本データ並びに過去の調査データは、
当財団ホームページ（http://www.yhmf.jp）の、
［財団データベース］→［オムニバス調査 オープンデータベース］
より、必要なデータを自由にご利用いただけます。

 なお、オムニバス調査の結果データは、調査実施年度の翌年4月
にオープンデータとして公開します。
 平成20年度（2008年度）オムニバス調査結果は平成21年（2009
年）4月1日から公開しています。
 平成21年度（2009年度）オムニバス調査結果は平成22年（2010
年）4月1日から公開予定です。

本発表に関するお問い合わせは下記までお願いいたします。
財団法人　吉田秀雄記念事業財団　
リサーチ・コーディネーター：齋藤昭雄
〒104-0061　東京都中央区銀座7-4-17　電通銀座ビル4階
Tel：（03）3574-2518　Fax：（03）5568-4528

　いずれにしてもPCやモバイルの技術進歩と普及はますま
す加速し、インターネット等の消費者中心のデジタルメディ
アネットワークは、他の多くの広告媒体と相互に影響を与え
あいながら進化していくと思われる。とりわけ、携帯どっぷり
の若い世代は、活字媒体のみならず、テレビ離れも一部で
は起こしつつ、新たな媒体価値を求めていくと考えられる。
　今回のレポートでは、限られた紙面であったため、9年間
のオムニバス調査の時系列データ結果から代表的な媒体
別の広告注目度について概略を見てきたが、詳細について
は後日発行の本レポートを参照いただきたい。
　今後は媒体別の接触時間データや媒体別関与度デー
タ等も加味して総合的に分析することが必要である。

　当オムニバス調査では、このテーマを継続的にウオッチ
していきたいと考えている。
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VOL.

29 化粧品

　業種別広告シリーズ第2回目は化粧品を取り上げます。
古今東西、いつの時代も女性が美しくありたいと願う気持ち
は同じであるらしく、紀元前のエジプトの遺跡からも、パピル
スに手書きされた化粧品の広告が発見されているそうです。
となると2000年以上前に既に化粧品の広告が作られてい
たことになります。その頃のエジプトは化粧品の生産を一手
に引き受け、ギリシアをはじめとする地中海諸国を相手に交
易をしていたそうです。

　日本でも奈良時代あたりから、上流の人たちや役者など、
一部の人たちの間では化粧が行われていました。それが庶
民の間で一般的になったのは江戸時代も後半になってか
らのことです。それ以来現在に至るまで、戦争の一時期を除
いて、美の追求を巡る華やかな広告合戦が繰り広げられて
きています。
　では、これから当館が収蔵しているコレクションの中から、
それぞれの時代の化粧品広告を見ていきましょう。

美しくありたい…女性の願いは時代を越えて

キャプションの内容
● 資料名 〔タイトル、媒体、広告主、年代〕
● 解説
●サイズ 〔cm〕（タテ×ヨコ）
● 資料番号 〔財団所蔵資料の登録番号〕 

（財）吉田秀雄記念事業財団　アド・ミュージアム東京　広告資料アーカイブ担当　戸松恭子

江戸の化粧品広告
江戸時代も後期に入ると、それまで京で一手に作ら
れていた化粧品が、徐々に江戸の町でも製造される
ようになります。新しい店からは新しい発想の化粧品
が生まれ、珍しさが評判となって、ヒット商品が生ま
れてきました。例えばおしろいの「仙女香」や、化粧
水の「江戸の水」。「江戸の水」を売り出した式亭三
馬は当時のベストセラー作家で、さすがにネーミング
も洒落ています。そのころの戯作者たちは、本業では
食べて行けず、生活のために店を開いて商売をする
ことも多かったようです。持ち前の筆力や発想の豊
かさを駆使してのPRは評判を呼び、やがて江戸の
女性たちはこぞって店頭に列を成したそうです。

「江戸の水（再現）」はこんなステキな
ガラス瓶で売られていたらしい。
『化粧文化　PLUS』　Vol.2，2009　
ポーラ文化研究所　ｐ8より

お話に「江戸の水」は
出てこないが、巻末に
ズラッと三馬店の商
品が並んでいる。

「賑式亭福ばなし」　和本
小三馬・作　国貞・画　天保6年
本の題名より「江戸の水」の文字の方が目立
っているのは、「江戸の水」が三馬の店の人
気商品だからか。これは三馬がお得意様に無
料で配る景物本。表紙には三馬店のロゴマ
ークも見える。
17.7×12　1992-310

「絵兄弟忠臣蔵六段目」　錦絵　
国貞・画　天保初期
背景に忠臣蔵各段の名場面が描かれ、鏡台
に向かって化粧を直す女をお軽に見立てて
いる。その手前に「仙女香」の包みが見える。
38.5×26　1987-3503

「美艶仙女香団扇絵
四代目坂東三津五郎」　錦絵
国貞・画　江戸後期
これも画中の「仙女香」に注目！
35.1×23.2　1992-1426

「江戸名所百人美女　人形町」
錦絵　三代豊国・画　
安政5年頃
絵の中に人気歌舞伎役者菊之丞
の店が描かれている。美女が手に
しているのは白粉の「寿々女香」
だろうか。
37×25　1994-354

「今風化粧鏡　合せ鏡」
錦絵　国貞・画　（復刻版）
文政6年
仙女香の広告が載った錦絵
の初出といわれている。
38.5×25.7　1987-5

業種別広告シリーズ
第2回
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大阪のクラブ化粧品
―「双美人」マークが贈る上質でおしゃれなイメージ

中山太陽堂は明治36年に神戸で中山太一により創業、明治40年に大
阪に移る。三越をはじめとする百貨店に太いパイプを持ち、斬新な発想
と時代に敏感な優れた感覚により、瞬く間に関西一の化粧品会社となっ
た。当時珍しかった外車での街頭宣伝、飛行機によるビラ撒きは、歴史
に彼の名をとどめた。「日本の女性も美しくあってほしい」との彼の強い
信念が、関西の文化にも大きな影響を与えた。

「東のレート、西のクラブ」─東西の雄が競い合った時代
明治の終わりから大正・昭和へかけて、化粧品の世界では東西の2大化粧品
会社が激しい広告合戦を繰り広げていました。大阪の中山太陽堂と東京の平
尾賛平商会です。両者はそれぞれ、強い個性と信念に基づいて、斬新なアイデ
アで旋風を巻き起こし続け、化粧品界にも広告界にも大きな影響を与えました。

東京のレート化粧品
―フランス語を化粧名にした日本初の企業

平尾賛平商店は明治11年に日本橋で化粧品業を
開業。同年、「小町水」を発売して大ヒットさせた。
フランス語でミルクを意味する「レートLait」を商品
名にし、なめらかさと白さをアピールして「乳白色
の化粧水レート」も大評判を呼んだ。「クリーム」と
言わずに「クレーム」とフランス読みするのも上品
でハイカラな印象を与えたことだろう。

ポスター　平尾賛平商店　
昭和11年
76.9×53.0　2000-122

パンフ　平尾賛平商店　
昭和14年
17.9×12.8　1993-791

雑誌広告　
平尾賛平商店
昭和11年
26×19　1996-320(31)ポスター

中山太陽堂　大正末期
77.4×52.7　1998-1159

ポスター
中山太陽堂　
明治43年
91.4×61.5　
1991-334

PR誌広告
中山太陽堂
明治41年
飯田呉服店の
PR誌『新衣裳』
72 に掲載
26×18.8　
1988-1612

中山太陽堂が設立したプラトン社から
出版された雑誌で、執筆者には谷崎
潤一郎、武者小路実篤をはじめとする
当時の文化人を揃えていた。

雑誌広告
平尾賛平商店　昭和2年
『週刊朝日』　
第11巻第22号に掲載
38.5×26.4　1988-6740(17)

『女性』　
第4巻4号　震災号
プラトン社
大正12年10月
22.5×15.3　192p　
1991-423

ポスター
中山太陽堂　昭和初期頃
76.5×52.7　1989-1530

クラブ美身クリーム
大正3年に発売
4.1×4.1×4.5　1988-199

『苦楽』　
創刊号　
プラトン社
大正13年1月
22.4×15.5　416p　
2008-700

『女性』　第7巻第2号
プラトン社　大正14年2月
22.4×15.3　140p　2000-382

レートメリーの外箱と本体
平尾賛平商店　
大正7年に発売
レートメリーはクリームと白粉が

一体となった画期的な商
品だった。スキンケア
とメイクアップが同
時にできる、今でい
うBBクリームのよ
うなものだろうか。
4.5×4.5×6.3
1991-594
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広告で見る大正・昭和のファッション
クラブ化粧品とレート化粧品は東西を代表する大メーカーでしたが、明治・大正・昭和へと向かうこの時
代には、ほかにも沢山のすぐれた化粧品会社が自社で開発した化粧品を販売していました。いずれも歴史の
ある化粧品メーカーです。せっかくの機会なので、そうした会社の創業時期を年表風にまとめてみました。
当館が所蔵している作品もお見せしようと思います。当時の女性の化粧法とファッションをお楽しみください。

参考文献
『広告の世界史』　高桑末秀著　日経広告研究所　1994年
『化粧にみる日本文化』　平松隆円著　水曜社　2009年
『江戸美人の化粧術』　陶 智子著　講談社　2005年
『日本広告発達史』　上・下　内川芳美編　電通　1976年
『小間物化粧品年鑑』　昭和15年、17年　東京小間物化粧品商報社
1940年、1942年
『資生堂の美容。きのう、きょう、あす』　資生堂総合美容研究所企画編
集　資生堂　1978年
『研究紀要　おいでるみん』　Vol.6　資生堂企業資料館編　資生堂
1998年
『化粧文化　PLUS』　Vol.2　ポーラ文化研究所編　ポーラ･オルビ
スホールディングス　2009年
『モダニズムを生きる女性 － 阪神間の化粧文化』　明尾圭造編　芦屋
市立美術博物館　2002年
『平尾賛平商店五十年史』　平尾太郎著　平尾賛平商店　1929年

ポスター
高橋東洋堂　昭和10年ごろ
78.5×54.5　1987-4069

ポスター
伊東胡蝶園　昭和8年
76×52.5　1989-1528

雑誌広告
久保政吉商店　昭和9年
19×13　1996-320(25)

ポスター
ホルモン　昭和初期
78×55　1987-2461

ポスター
本舗小足商店　昭和初期
63×46.2　1986-872

チラシ
近源商店　昭和初期
11.4×14　1987-3148

ポスター
高橋東洋堂　昭和10年
76.2×52　1986-4295

ポスター
資生堂　昭和16年頃
50.4×37　1997-1208

元和 元年 ◉

文政 8 年 ◉

明治 8 年 ◉

明治11年 ◉

明治15年 ◉

明治18年 ◉

明治20年 ◉

明治26年 ◉

明治33年 ◉

明治36年 ◉

明治37年 ◉

明治41年 ◉

大正 4 年 ◉

大正11年 ◉

昭和 2 年 ◉

昭和 4 年 ◉

昭和21年 ◉

昭和22年 ◉

紅屋（現在の柳屋本店の前身）、日本橋で創業

伊勢屋半右衛門が小舟町で創業
（現在の伊勢半、キスミーコスメチックスの前身）

資生堂薬局（現在の資生堂の前身　
化粧品参入は明治30年から）、東京銀座で創業

平尾賛平商店（後のレート）、日本橋で創業

天野源七商店（現在のヘチマコロンの前身）、東京で創業

桃谷順天館、和歌山県粉河町で創業

長瀬商店（現在の花王の前身）、東京で創業

高橋東洋堂（後のアイデアル）、東京で創業

長谷部中彦、無鉛白粉発明

中山太陽堂（現在のクラブコスメチックスの前身）、神戸で創業

伊藤胡蝶園（後のパピリオの前身）、東京で創業

中村信陽堂（現在のオペラの前身）、東京で創業

資生堂が商標「花椿」マーク制定

プラトン社（中山太陽堂）が雑誌『女性』を創刊

久保政吉商店（現在のウテナの前身）、本郷で創業

ポーラ化成工業（現在のポーラの前身）、静岡で創業

寿化学創業（現在のジュジュ化粧品の前身）

三幸（みゆき）化工創業（現在のピアスの前身）

＊ 創業時期等につきましては、資料により異なっているものも多く、間違い等をご
指摘いただければ有り難く存じます。
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試練のときを迎えて─居場所を失う化粧品
昭和6年に満州事変、昭和12年に日中戦争が始まると、国内にも戦争の影が色濃く差し始め
ます。美しくありたいという女性の気持ちには変わりはないものの、「化粧品は贅沢品」「贅沢
は敵だ！」という空気の中、化粧品は居場所を失っていきます。苦境に立たされた化粧品会
社は、そんな状況下での生き残りをかけて、工夫に工夫を重ね……そんなつらい時代でした。

新しい出発のとき
昭和20年8月15日に太平洋戦争が終わると、焦土に生き残った人々は深刻な食糧難の下
で活動を再開します。このときの日本人の頑張りは急激な復興と高成長を生み出します。しか
し、戦災で大きな痛手を受けたために、やむなくその歴史を静かに閉じた企業も沢山ありまし
た。あの東のレートといわれた平尾賛平商店もそうです。社名をレートに変えて再生を図りま
したが、ついに再建がかなわず惜しまれながらその歴史を閉じました。ここに紹介する作品は、
そんな状況下で頑張る人々の心を、明るくした広告たちです。

雑誌広告　卯野商店
『婦人画報』　昭和18年10月号に掲載
5.5×15　1987-1348

ポスター
資生堂　
昭和21年
資生堂戦後最初の
ポスター
72.9×52.2　
1993-640

ポスター　アーニイ化粧品　昭和20年代
37.6×50.8　1993-50

雑誌広告　桃谷化粧品研究所
『主婦の友』　昭和25年9月号に掲載
20.8×14.7　1996-320(57)

雑誌広告　伊勢半
『主婦の友』　昭和25年8月号に掲載
20.8×14.7　1996-320(56)

ポスター　ホルモン　昭和10年代
26.7×38.4　1988-819

パンフレット　中山太陽堂　昭和15年
『松竹座ニュース』　52 に掲載
17.5×12.8　1986-1640

雑誌広告　資生堂
『婦人画報』　昭和18年11月号に掲載　
10.2×15　1987-1349

雑誌広告　会陽化学研究所
『婦人画報』　昭和18年10月号に掲載
5.5×15　1987-1348
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「アド・ミュージアム東京」から

［展示部門］

特別企画「広告跳躍時代－昭和の広告展Ⅲ」
̶広告が元気だったのか。時代が元気だったのか。私たちが元気だったのか。̶
（平成21年７月29日～10月3日）
　アド・ミュージアム東京では、「昭和の広告展」シリーズの第3弾として、特別企画展
「広告跳躍時代̶昭和の広告展Ⅲ」を開催しました。1970～80年代、広告がスケー
ル・アップ、レベル・アップ、パワー・アップしていった“広告の跳躍時代”を、「経済
優先 vs 人間回帰」「家庭 vs 自立」など計7カテゴリーの価値観の“vs=対比構造”
をテーマとして展示し、期間中を通して2万3,480人の来館者を迎え好評を得ました。

パルコポスター寄贈御礼の会
8月4日（火）　10：30～11：30

　特別企画展に先立ち黒岩雅志氏より、株式会社パルコのポスターコレクション
（故増田通二氏旧蔵）210点の貴重な資料をご寄贈いただきました。「裸をみるな、
裸になれ」「モデルだって顔だけじゃダメなんだ」など、時代を先取りしたメッセー
ジが印象的なポスターをさっそく本展で活用し、展示テーマを強く訴求すること
ができました。8月4日、アド・ミュージアム東京にて、ささやかではありましたが、ご
関係の皆様をお招きして寄贈御礼の会を催しました。

茂木健一郎氏　特別インタビュー「広告が脳に与える影響」
8月5日（水）　11：30～13：00

　脳科学者　茂木健一郎氏をお迎えして特別インタビューを催しました。当
時は広告の受け手であった茂木氏に思い出やエピソードを交えながら、本
展をご覧いただき、脳科学という専門の観点からさまざまな角度からご意見
を伺うことができました。

プレス発表会「テリー伊藤が読み解く70～80年代の広告」
8月7日（金）　10：30～11：30

　テリー伊藤氏によるプレス対象のツアーを開催しました。司会の出雲あきら氏と
ともに、広告が元気だった70～80年代を懐かしく振り返りました。時代の気分を
象徴する広告を中心に、同時代からテレビ等で活躍されてきたテリー伊藤氏に独
自の観点から解説、紹介していただきました。本展の様子は、テレビ放送3回を始
めラジオ1回、新聞9社、雑誌9社、Web45媒体など数々のメディアで紹介されま
した。
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「スペシャルトークイベント開催」
　アド･ミュージアム東京 AVホー
ルを会場に3回にわたりスペシャルト
ークイベントを開催しました。70～80
年代、エネルギー溢れる時代の中で
広告、メディア業界で活躍してこられ
た第一人者の方々による熱いトーク
が繰り広げられました。

第1回　8月6日（木）17：30～18：30

「70～80年代……広告も社会も
マジにのっていました」

　1回目の馬場康夫氏と杉山恒太郎
氏のトークイベントは、古いお付き合い
のお2人だからこそ語り合える、普段な
かなかうかがえない70～80年代の
CM作りのアイデア発想から撮影時の
エピソードまで、楽しくお話ししていた
だきました。

第2回　8月28日（金）16：00～17：00

「あのころと今、クリエーターにと
って70～80年代は何だったのか」

「ミュージアムトーク」
9月7日（月）、12日（土）、21日（月・祝）

当館学芸員による
「広告跳躍時代 見どころ解説」
9月23日（水・祝）14：00～11：00

広告研究家 山川浩二氏によるス
ペシャルトーク「広告跳躍時代～
世界を目指したテレビCM」
　会期後半には、AVホールを会場
に、今回の企画展コンセプトと代表的
な展示作品をご紹介するミュージア
ムトークを開催しました。また、シルバ
ーウィークの最終日9月23日には、
CM制作の現場で活躍され、数々の
話題作を世に送り出した広告研究家
山川浩二氏をゲストスピーカーに迎
えてのスペシャル版を行いました。山
川氏のセレクションによる日本の欧米
型テレビCMの実例を見ながら、広
告表現の本質に迫るお話で会場も
大いに盛り上がりました。

「再演『大人の紙芝居』」
8月14日　9月3日、8日　18：00～19：00

　2回目のトークイベントは、ともに電
通のクリエーティブで活躍されてい
る鏡 明氏と澤本嘉光氏をお迎えし
て、それぞれの視点から「テレビと広
告」をテーマに70～80年代と現在

の違いなど幅広く語り合っていただき
ました。クリエーティブ発想の原点と
なったテレビ番組もいくつか紹介され
ました。

第3回　9月10日（木）18：00～19：00

「時代を変えたのは、女性とファッション」

　3回目は、当時、働く女性がまだ数
少なかった中で、時代を駆け抜けて
きたお2人に、雑誌「MORE」創刊時
のエピソードを交えながら、女性の生
き方やファッションが多様化し、時代
を牽引して女性の時代といわれるま
でになった経緯を縦横にお話しして
いただきました。

　展示の特別連動企画として、1970
年7月、銀座ソニービル内で大好評を
博した紙芝居興行「大人の紙芝居」
を講談師 神田茜氏を唸師に迎え再
演。口演の冒頭で、当時ちょっとした
「事件」となったこのイベントを電通で
企画した岡田芳郎氏に当時の様子を
語っていただきました。当時を懐かし
みながら、熱心に聞き入る50～60歳

代の方々の姿が印象的でした。

「1970～80年代テレビ番組上映」
8月11日（金）～8月29日（土）

　財団法人　放送番組センターとの
共催により、「巨泉前武のゲバゲバ
60分」、「機動戦士ガンダム　第1話」、
「オレたちひょうきん族」など、懐かし
のテレビ番組計11本をアド・ミュージ
アム東京AVホールにて上映しました。
　当時大人気だった番組を見ること
ができる貴重な機会とあって、番組
鑑賞を目的に来館される方々も目立
ちました。左から、聞き手：度会輪子氏（プロデューサー）、講

師：村上啓子氏（ファッション・エディター）

唸師：神田　茜師匠（日本講談協会 真打）
演目：「丹下左膳暁のG線上に死す」なかにし礼作
辰巳四郎画
「銭湯夫人」　唐　十郎作　金子國義画
「便所のマリア」　寺山修司作　林　静一画

左から、講師：馬場康夫氏（ホイチョイ・プロダクシ
ョンズ代表）、杉山恒太郎氏（㈱電通　取締役執行
役員）

左から、講師：澤本嘉光氏（㈱電通　エグゼクティブ・
クリエーティブ・ディレクター）、鏡　明氏（㈱電通　
執行役員／グローバル・エグゼクティブ・クリエー
ティブ・ディレクター）

左から、聞き手：坂口由之（当館室長）、パネラー：
山川浩二氏（広告研究家）
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　アド・ミュージアム東京では、3回目
となる「D＆AD賞展」が開催されま
した。同賞は、世界で最も厳しいと定
評のある審査によって選考される国
際的なデザイン・広告賞で、クリエー
ターが最も憧れる国際賞といわれて

　台湾の優れた広告作品を一堂に
集めた「台湾広告展2009」が開催
中です。
　中華民国国際行鎖傳播経理人協
会（MCEI台北）協力のもと、「中国
時報」が主催する「時報広告金像
賞」の受賞作品をご紹介するもので、
アド・ミュージアム東京での展示は

「Ｄ＆ＡＤ賞２００９展」を開催
（平成21年10月7日～11月14日）

「台湾広告展2009」を開催中
（平成21年11月20日～12月26日）

います。
　今年は最高賞の
ブラック・ペンシル
が4作品に与えられ、
そのうちの2つをア
メリカの広告エージ
ェンシー「Droga5」
が受賞しました。展示会場には、広告
をはじめ、建築、パッケージデザイン、
自治体のキャンペーンなど、幅広いカ
テゴリーの作品がならび、解説からも、
優れたアイデアを讃えるD＆ADなら
ではの評価ポイントが伝わってきまし
た。日本の作品は、特にオンライン広

今回で６回目を迎えます。本展では、
第31回時報広告金像賞の銀賞以
上の作品を展示しており、グランプリ
を獲得したのは、平面広告部門で
「統一　植物ステロール牛乳／小さ
な戦士篇」、映像広告部門では「フ
ォードフォーカス TDCi／旅路篇」
でした。

　各作品には、詳細
な解説が添えられてお
り、制作意図やコンセ
プトがより分かり易く展
示されています。
　日本国内とは一味
違った表現と想像力
に溢れた作品からは、
厳しい環境にも負けな
いエネルギッシュな
台湾広告界の躍動が
伝わってくるようです。

告や環境デザイン、パッケージの分
野で評価されています。
　会場には、広告予算が削減された
厳しい状況を、斬新なアイデアで乗り
越えた例など、興味深い作品も見ら
れました。

開催初日の内覧会では、D＆ADアワードディレクターのホリー・ホール氏に
よる作品解説ツアーが行われ、独自の視点でエンターテインメント性溢れるトー
クが展開されました。

平面広告部門グランプリ　統一企業株式有限公司
「統一　植物ステロール牛乳／小さな戦士篇」

映像広告部門グランプリ　フォード
 「フォードフォーカス TDCi／旅路篇」

ポスター
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　12月27日（日）から明年1月6日（水）
まで、年末・年始休みのため休館し
ます。2010年1月7日（木）より通常通
り開館いたします。

　今回㈱博報堂からご寄贈いただいた資料は、現在では
入手が困難となっている昭和初期から昭和30年代に発行
された広告関連の書籍や雑誌と、明治・大正・昭和初期

［図書館部門］

「アド・ミュージアム東京」年末年始休館のお知らせ
12月

 日 月 火 水 木 金 土
   1 2 3 4 5
 6 7 8 9 10 11 12
 13 14 15 16 17 18 19
 20 21 22 23 24 25 26
 27 28 29 30 31

1月
 日 月 火 水 木 金 土
      1 2
 3 4 5 6 7 8 9
 10 11 12 13 14 15 16
 17 18 19 20 21 22 23
 24 25 26 27 28 29 30 
 31

2月
 日 月 火 水 木 金 土
  1 2 3 4 5 6
 7 8 9 10 11 12 13
 14 15 16 17 18 19 20
 21 22 23 24 25 26 27
 28

は休館日

博報堂から資料のご寄贈
の広告掲載新聞の切り抜きなどで、大変貴重なものです。
分類・整理の上、当館およびアド・ミュージアム東京で大切
に保管し、研究用・展示用資料として活用させていただきます。

　今年も日本雑誌広告協会との共
催で、「第52回日本雑誌広告賞展」
が開催されています。今年は、グラン
プリである経済産業大臣賞を、味の
素が受賞しました。
　本企画展示では、毎年、この1年
間に創刊された雑誌を展示していま
すが、今回は創刊のエピソードもいく

「第52回日本雑誌広告賞入賞作品展」を開催中
（平成21年11月20日～12月26日）

つか紹介され、厳しい環境の中で新
たな雑誌をスタートさせた人々の熱
い想いに触れることができます。
　また、「雑誌発 コンセプト商品̶

コラボ＆キャンペーン」コーナーでは、
企業や商品ブランドと雑誌のコラボレ
ーション事例を、実際に共同開発さ
れた商品などを展示しながら紹介し

ています。コラボレーション企画は、
近年ますます活発になっており、そこ
から流行が生まれ、中には、定番商
品にまで成長した例もあります。
　展示会場からは、時代の転換期に
あっても積極的に新境地へと挑む雑
誌や雑誌広告界の意気込みが伝わ
ってきます。

経済産業大臣賞　
味の素㈱
「身体をあたためる野菜・
WARM　VEGE」
（マルチプル広告）

今後の企画展
「One Show 2009展」
平成22年１月７日～２月６日

　今年5月上旬、ニューヨークで開催された「One Show」の受賞作品をご紹介する企画展です。多く
の広告賞が、クリエーティブチームへの評価を主眼としているのに対して、The One Club for Art & 
Copyが主催する同賞はコピーライターやアートディレクターといった個人の技能を評価することが特
徴です。世界の一流クリエーティブ・ディレクターが審査した、テレビ、ラジオ、新聞、雑誌、屋外広告、
公共広告などの幅広い部門の受賞作品をご覧いただけます。

「第49回消費者の
ためになった広告コンクール展」
平成22年２月９日～３月６日

　（社）日本アドバタイザーズ協会が主催する「消費者のためになった広告コンクール」の最新受賞作品
をご紹介する企画展です。同賞は、審査員が広告関係者ではなく、一般の消費者が自らの目で真に『消
費者のためになった広告』を評価するという大きな特徴を持っています。前年1年間に実際に出稿された
新聞・雑誌・テレビ・ラジオ・ウェブの各媒体の広告で、消費生活の指針となり、真に役立つ優れた内
容の広告作品をご覧いただけます。
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＊印は寄贈図書です。著者・編者、発行社に深く感謝します。

タイトル・内容紹介・著者（編者）・発行者（和書のみ）・発行年・広告図書館請求記号の順

主な新着和書・洋書紹介

真珠がつなぐミキモトのウインドウ
銀座の風物詩ともいえるミキモトのガーデンプラ
ザと小さなショーウインドー。100年を超えて継
承される同社のブランドを見事に再現した作品の
数々を収めている。
六耀社「真珠がつなぐミキモトのウインドウ」編纂グ
ループ 企画・編集／六耀社／2009
138-RIK

地域ブランド・マネジメント
地域資産を活かした体験の「場」を「この地に住み
たい」という精神的価値へと繋げることによって町
自体をブランド化し、活気を取り戻すことを目指す
マネジメント手法を伝授。
電通abic project 編／有斐閣／2009
223-WAD

震災のためにデザインは何が可能か
日本が安全とは昔の話。溢れる人々の不安をデザ
インで解決できないか。産学連携プロジェクトがこ
の課題に災害の面から取り組み、解決の糸口を提
言した活動の記録。
hakuhodo＋design/studio-L 著／NTT出版
2009／821-HAK

幸福を見つめるコピー
著者がこれまで書きためた200本のコピーとその
土壌となった人生を綴る20編のエッセー。「人を
幸せにする」ために紡がれた言葉は読む人の心に温
かく響いてくる。
岩崎俊一 著／東急エージェンシー／2009
142-IWA

コンビニ徹底解剖
消費者のチェーン別評価
近年変革の時を迎えているコンビニ業界。消費者
1500人による調査結果から、各チェーンごとの利用
実態や強み、課題を浮き彫りにした報告書。コンビニを
販路とするメーカー、流通関係者にも参考となる一冊。
日本経済新聞社産業地域研究所 編著／日本経済
新聞社産業地域研究所／2009／262.5-NIH

交通／OOHメディア活用ガイド2009
販促会議6月号別冊
OOHの真価といえるクロスメディア活用の事例を
数多く紹介。最新技術としてデジタルサイネージを
取り上げ、現場の動向と可能性について論じている。
販促会議編集部 編／宣伝会議／2009
136-SEN-2009

広告の発想法で、
人生ぜんぶうまくいく。
広告のプロである著者が、創作活動で重視する「切り
口」の見つけ方とそこから展開する発想法を人間関係
や恋愛でのコミュニケーションに応用した指南書。
藤島 康 著／小学館スクウェア／2009
140-FUJ

健康マーケティング実践事例
生活者の意識が高い「健康」を切り口に、コンタクト
ポイントの見つけ方から商品開発、プロモーション
を21事例掲載。巻末には年齢・性別ごとの意識調
査も収録。
宣伝会議 編／宣伝会議／2009
219-SEN

「広告のちから」 ＊
広告の機能と役割を再考する　調査研究報告書
消費者アンケートから得た広告評価を6つの視点
でまとめた報告書。消費を促す広告のちからにつ
いて監修者である同志社大学青木貞茂教授による
調査結果を交じえた見解も収録。
PR委員会「広告の機能と役割」研究小委員会 著
日本広告業協会／2009／207-PRI-2009

50のキーワードで知る
勝てる広告営業。
クリエーティブエージェンシー「風とバラッド」の
現役営業マンが教える、勝てる広告営業のための
キーワード50。リアルで説得力ある言葉が並ぶ
納得の一冊。
戸練直木 著／誠文堂新光社／2009
111-TON

アートディレクションの黄金比
広告、雑誌、映像とさまざまな分野で活躍するアー
トディレクター9人へのインタビュー。それぞれに
生い立ちからデザイン論までを聞き、彼らがもつあ
らゆる黄金比を読み取っていく。
カラーズ 編著／誠文堂新光社／2009
143-COL

You Tube時代の大統領選挙
米国在住マーケターが見た、700日の
オバマキャンペーン・ドキュメント
米国中が沸いた大統領選挙の軌跡をマーケター
の視点から追う。オバマ氏の成功はまさにキャン
ペーンとコミュニケーションの成功といえるだろう。
大柴ひさみ 著／東急エージェンシー／2009
166-OHS

CM好感度No.1だけど
モノが売れない謎 ＊
タイトル通り皮肉な事態に陥る商品が増えている
理由に「CMの位置付けの変化」と「CMの質」を掲
げ、有名な55社65本のCMを徹底解剖。
鷹野義昭 著／ビジネス社／2009
133-TAK

化粧にみる日本文化 ＊
だれのためによそおうのか？
「化粧をする」その行為の根底にある心理とは何か。
道具や方法の変遷ではなく、あくまで化粧をする人
と社会との交わり、そこから生み出される文化に焦
点をあてた新たな切り口の化粧史。
平松隆円 著／水曜社／2009
469-HIR
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TOCC年鑑／SCC年鑑／CCN年鑑 ＊
国内には東京（TCC）以外にも5つのコピーライタ
ーズクラブが活動している。このたび、そのなかの
3機関から年鑑およびバックナンバーの一部をご
寄贈いただいた。地域広告がこれだけまとまった
資料は数少ない。各地それぞれ特色溢れたコピー
たちをぜひこの機会に閲覧、活用していただきたい。
TOCC年鑑：1999～2009
発行：富山コピーライターズクラブ
R142.5-TOY／欠号：2002
SCC年鑑：2005～2009
発行：札幌コピーライターズクラブ
R142.5-SCC
CCN年鑑：2007～2008
発行：コピーライターズクラブ名古屋
R142.5-CCN
※「福岡コピーライターズクラブ年鑑」
も2005～2009まで受け入れ中。

第25回読売広告大賞作品集 2008 ＊
「読者が選ぶ広告の部」のほか、協賛社課題に対し
一般が応募する「読者が創る広告の部」が設定され
ているのが同賞の特徴。読売大賞はシャープの企
業広告「太陽とシャープ」が受賞。
読売新聞社／2009
R181-YOM-2008

Twitter Revolution
ツイッター革命
ツイッターというオンラインコミュニケーション
をビジネスに活用する方法を解説。
Deborah Micek Warren Whitlock／2008

219-DEB

Marketing Metaphoria
マーケティング・メタフォリア
本書は、消費者の深層心理に起因しているメタファ
ーを理解することが広告の成功を導く、と説く。
Gerald Zaltman Lindsay H. Zaltman／
2008

243-ZAL

Everything I Know About
Business I Learned at 
McDonald's
マクドナルドで学んだすべて
マクドナルド流のビジネス成功術を7つの原則に沿
って解説している。
Paul Facella, Adina Genn／2009

544-FAC

Always on
オールウェイズ・オン
企業が消費者中心のデジタル・メディアをどのよう
に有効利用すべきかについて解説している。
Christopher Vollmer with Geoffrey 
Precourt／2008

102-VOL

放送広告料金表2009年版 ＊
放送各社のタイム、スポット広告料金を一覧にまと
めている。テレビ局127局、ラジオ局101局、CS
テレビ局63チャンネル、BSテレビ局9局をカバ
ーし、年1回の発行。巻末には関連業界会員名簿
も収録。
日本広告業協会 監修／日本広告業協会／2009
R130.2-NIH-2009

Graphic Artists Guild Handbook 
Pricing & Ethical Guidelines, 12th ed.
グラフィックアーティスト・ギルドのための
ハンドブック：第12版
業界内のデザイン料金基準や著作権の知識などを
提供する、クリエーターのためのノウハウ本。
Graphic Artists Guild, Inc.／2007

R143-GRA

Enterprise 2.0
エンタープライズ2.0
消費者参加型のソーシャル・ソフトウエア（ブログ
など）が企業に与える影響とその活用法を提示。
Niall Cook／2008

380-COO

Brand Storming
ブランド・ストーム
ブランドの役割を再定義し、ビジネス経営者が消費
者の期待に応えるための指針を提供。
Michele Fioroni, Garry Titterton／2009

223-FIO

Advertising 2.0
アドバタイジング2.0
ウェブ2.0に登場するさまざまなニューメディア
を解説し、未来の広告のあり方を示唆している。
Tracy L. Tuten／2008

275-TUT

第38回フジサンケイグループ広告大賞 ＊
今年は全374作品の中から「メディアミックス部
門」で東芝がグランプリを受賞。一般白熱電球の製
造中止を地球環境保護の観点からシンプルに伝え
た点が評価された。
フジサンケイグループ広告大賞運営委員会審査部会 編
フジサンケイグループ広告大賞運営委員会／2009
R181-FUJ-2009

Do you matter?
企業戦略としてのデザイン
デザイン主導で企業と消費者を結びつけるテクニ
ックを解説。Nike、Appleなどの実例を紹介。
Robert Brunner and Stewart Emery with 
Russ Hall／2008

222-BRU

デジタルサイネージ革命
電子看板で注目を集め成長を始めたデジタルサイ
ネージ。広告メディアの枠を超え、新しい産業、文
化としての可能性も期待される実態を、事例と情報
の送り手側の期待から探る。
中村伊知哉、石戸奈々子 著
朝日新聞出版／2009
136-NAK

Cell Phone Culture
携帯電話文化
携帯電話の文化と理論の入門書。具体例を挙げて
新しいコミュニケーションやメディア技術などを
分析。
Gerard Goggin／2006

275-GOG
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＊ 研究者の肩書きは報告書提出時のものであり、
現在とは異なることがあります。

　本研究は三部構成で、第一章で日米雑誌広告の内容分
析、第二章でソフトセル･ハードセル広告アピールの尺度
開発、第三章で広告関係者への質的インタビューを扱う。
第一章：日米雑誌広告の内容分析
　本章の目的は、日米における代表的な雑誌広告を分析し
比較することにある。Mueller （1987） は、文化的価値観
に基づく10の広告アピールを用いて日米の雑誌広告を内
容分析し、日本では伝統を重んじる集団主義的な伝統的価
値観が重んじられながら、ダイレクトにメリットを強調する個
人主義的な広告アピールが増加している傾向を指摘した。
彼女はそれを「日本広告の西欧化（Westernization）」と称
し、そうした傾向が今後もより強まるのではないか、という命
題を提示した。本調査ではこのMueller論文を改めて再考
し、分類スキームや雑誌の種類、広告の選出方法、内容分
析の尺度などを改善し、より正確な方法で時系列的比較を

行うことを目指した。結果を総合的に解釈すると、日本広告
の日本らしさは確かに減少し、社会的ステータス、年長者
への尊敬といったアピールは激減、さらにダイレクトにメッセ
ージを伝達するハードセルおよび製品の長所はどちらもわ
ずかながら増加した。その反面、ソフトセルは依然として大き
な割合を占めている。一方、米国において顕著なのはソフト
セルの躍進であり、ハードセルや個人主義は減少した。
第二章：ソフトセル･ハードセル広告アピールの尺度開発
　ソフトセル･ハードセルのコンセプトは、Mueller（1987）
以降様々な研究に応用されてきたが、これまでに使用され
たの尺度は名義尺度で、多面的因子構造を持つ尺度は現
在まで存在していない。ここではマーケティングの古典的
規範と目されるChurchill（1967）の手法でなく、Rossiter
（2002）らの提唱する形成法（formative model）を用い、ソ
フトセル・ハードセルを各27項目で構成される形成法2次
因子モデルとして捉え、2度にわたる実証調査（学生220名
と一般消費者195名を対象にしたアンケート調査）で検証し
た。部分最小２乗法（PLS：Partial Least Squares）を用
いて分析を行ったところ、ソフトセルは12項目（各1次因子
につき3項目）、ハードセルは15項目（同5項目）に絞られた。
さらに既存理論との関係をテストする法則的妥当性では、
両アピールと広告への態度や信憑性、不快感、購買意思
を結ぶ法則定立ネットワークを検証した。次にこの尺度を
日本で検証し日米比較を行ったところ、ハードセルと比較して、
ソフトセルは両国とも不快感に結びつきにくく、好ましい態度
を生みやすいことがわかった。
第三章：広告関係者への質的インタビュー
　ここではグラウンデッド･セオリー （grounded theory） 

常勤研究者の部

日米における
広告の文化的価値観
̶この「失われた10年」で
　何が変わったのか̶

［継続研究］
岡崎　伸太郎
スペイン国立マドリッド･アウトノマ大学
経済経営学部　准教授
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常勤研究者の部

字幕付きTVCMの
効果に関する研究
ト̶ヨタ・オーストラリアの場合̶

香取　淳子
長崎県立大学シーボルト校
国際情報学部・情報メディア学科　教授　　

の手法を応用し、理論から仮説を立て調査検証するのでは
なく、インタビューという定性調査を通じて検証可能な理論
を構築していくという方法を取った。本来、グランデッド・セ
オリーとは「地べたを這いまわるようにして収集したデータ
によって構築された仮説」のことを指し、「データ対話型理
論」という名前で理解されることもある。グランデッド・セオリ
ーの骨格となるのは「絶えざる比較」であり、様々な情報源
から得られたデータを比較・分析して検証可能な理論を導
こうとする作業である。このため、異なるバックグランドを持
つ参加者にインタビューしながら、結果の「絶えざる比較」
を行い、共通する最終的なキーワードが絞り込まれる段階、
いいかえれば飽和点（Saturation point）に到達するまで
調査を継続する。これには理論的感受性による適切な理論
的サンプリングと分析が行われなければならない。理論的サ
ンプリングとして、日本広告学会事務局、業界を代表する広
告代理店、ならびに吉田秀雄記念事業財団から過去30年
間にわたり広告の世界で活躍してきた人物18名を紹介して
いただき、インタビューを行った。

共同研究者
米国サンディエゴ州立大学　コミュニケーション学部　教授
 Barbara Mueller
米国ビヤノバ大学 商学部 教授 Charles R. Taylor

　高齢人口の増加に伴い今後、聴覚障害者が増える。そ
の一方で、国内の労働力不足を補うための外国人労働者

も増加すると予測される。そして、2011年７月にはテレビ放送
のアナログ波は停止され、デジタル波に切り替えられる。い
ずれも日本が対応していかなければならない課題であるが、
これらは基幹メディアとしてのテレビに字幕を付けることを強
いる要因になる。
　そこで本研究では、日本と似た放送システムを持つオース
トラリアを対象にCM字幕の効果に関する研究を行った。
オーストラリアでは広告媒体としてのテレビの位置づけは高
く、とくに多国籍企業はテレビCMを積極的に活用している。
オーストラリアトヨタもその一つである。研究対象としてふさ
わしいと思い、取り上げることにした。
　08年9月下旬から10月上旬にかけて、シドニーとメルボル
ンに出向き、現地で資料収集、聞き取り調査を行った。字
幕付与活動を積極的に展開しているメディア・アクセス・
オーストラリア（MAA）のアレックス・ヴァーリイ代表に取材
したところ、文献で知り得た以上にオーストラリアトヨタが字
幕付与に関して大きな役割を果たしていたことが確認され
た。オーストラリアのテレビ字幕の導入初期、トヨタは大きな
影響力を発揮していたのである。
　導入初期に積極的に字幕付与に取り組んでいたせいか、
オーストラリアトヨタにはいまなお社会貢献に熱心な企業とし
てのイメージが定着している。その結果、消費者から厚い
信頼を得るようになっていた。このことからは、CMに字幕を
付与すること自体が企業価値を高める大きな要因の一つで
あることが判明した。
　トヨタの参画はその後の字幕の普及過程でも大きな影響
力を持った。ニッサン、フォードなど同業他社が次々とCM
に字幕を付与するようになり、業界内で一種のトリクルダウン
現象を引き起こしたのである。
　実際にどんなCMを流しているのかを把握するため、08
年4月から5月にかけて放送されたハイラックスの30秒CM
を取り上げ、内容分析を行った。文字（字幕）と映像、音声
の特性を巧みに活用したCMであった。このCMが放送さ
れると、ハイラックスの販売実績が上昇した。字幕がさまざ
まな局面で視聴者に影響し、着実に消費者を変えていった
ことが示唆される。
　比較対象として、日本でおそらくはじめての、逐語字幕付
きCM（ツタヤディスカス）を取り上げ、担当者に聞き取り調
査を行った。このCMも放送終了後に大幅な加入者増を生
み出していた。
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　本研究は、娯楽番組（主にバラエティ番組）とその番組
に挿入されるＣＭに着目し、無作為抽出によるオムニバス調
査、学生および一般を対象とした実験により、高視聴率番
組に対し視聴者が持つイメージを明らかにし、その上で、
高視聴率番組に挿入されたＣＭの認知度、ＣＭや宣伝され
た製品、提供スポンサーのイメージとの関連性について検
討することを目的とした。
　オムニバス調査では、『クイズ！ヘキサゴン２』と『ぐるぐるナ
インティナイン』の２番組の視聴頻度、イメージ（「おもしろい」

常勤研究者の部

高視聴率番組は
宣伝効果を持つのか

山下　玲子
武蔵大学　社会学部　教授

　オーストラリアではトヨタが「2008年型車」として開発した
ハイラックスのCM、日本ではツタヤディスカスのCMを取り
上げ、その詳細を分析した結果、表現を工夫しさえすれば、
字幕は視聴者に対する訴求効果、Webへの誘導効果、そ
して、商品の販売促進効果を持つことが判明したのである。
　番組とは違ってCM字幕はオーストラリアでも義務付け
られていない。それでも07年度のCMへの字幕付与率は
平均37％であった。大企業や行政府のものばかりだといわ
れるが、かなりの付与率といえる。
　一般に広告主はコスト負担には関心を寄せるが、字幕の
効果に興味を示すことが少ない。字幕はアクセス保障の観
点から捉えられがちだからである。だが、広告主が自発的に
付与したくなるような字幕による効果があれば、CM字幕の
普及は進む。それにはまず、利用者と提供者との間にwin-
winの関係が構築されなければならない。双方にメリットが
あると認識されれば、普及は進む。その点で本研究の結果
はCM字幕を肯定的に捉える契機となりうるものといえる。

「役に立つ」「反社会的だ」「質がよい」）を尋ねた。学生を
対象とした実験では、上記の２番組の一部を実際に視聴し
てもらい、番組に対するイメージ、ＣＭの再生および評価、ス
ポンサーの再認および評価をしてもらった。一般を対象とし
た実験では、『クイズ！ヘキサゴン２』と『笑点』の一部を実際
に視聴してもらい、学生と同様に番組に対するイメージ、Ｃ
Ｍの自由再生、スポンサーの再認および評価をしてもらった。
　その結果、番組の評価では、『クイズ！ヘキサゴン２』『ぐ
るぐるナインティナイン』は、若年層ほどよく視聴しており、また、
娯楽性や番組の品質、実用性を高く評価していたことが示
された。番組の倫理性はどの年代の人にも特に問題とされ
ていなかった。そして視聴頻度が高いほど評価が高いこと
も示された。
　また、ＣＭの再生にＣＭの挿入位置が関係していることが
示唆された。ＣＭブレークの最初のＣＭはその後のＣＭに
比べ再生率が高かったが、中間のブレークでは全般にＣ
Ｍの再生率が落ちていた。スポンサー名の再認は『笑点』
がもっともよく、それに比べ『クイズ！ヘキサゴン２』や『ぐるぐ
るナインティナイン』は企業の再認率が低く、顕著な誤認が
見られたものもあった。特にダミー企業を入れた場合、同
業他社どうしでの誤認と思われる回答が数多く見られた。
　再生されたＣＭの評価は全般的に高かった。しかし、ＣＭ
の価値は平均値を下回るものが数多く見られ、ＣＭは「よく
できている」と評価する一方で、ＣＭの存在自体はあまり価
値がないと認識していることが示唆された。
　番組に対する評価とＣＭの再生数にはほとんど関連がな
かったが、『クイズ！ヘキサゴン２』では、学生・一般を対象
とした実験ともに番組に対する品質評価がＣＭの再生数に
影響を及ぼす傾向があること、また、番組の視聴頻度が高
いほどＣＭの再生数が多いことも示された。この番組は、視
聴頻度が高い人ほど番組に対する評価も高いため、間接
的には番組の品質に対する評価の高さが高いＣＭ認知度
につながる可能性も示している。
　番組評価とスポンサーの評価との関連性は、番組の品
質評価や実用評価とスポンサーの評価との間に正方向で
の相関が見られる傾向があった。特に、品質評価では、健
康関連商品や信用がセールスポイントの企業のイメージと
関連が強い傾向が見られた。実用評価では、食品や自動
車メーカーの評価との間に正の相関が見られる傾向があ
った。娯楽評価では、外食産業や化粧品など、楽しさを想
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平成20年度助成研究サマリー紹介③

１．研究の背景
　近年、国内外における企業不祥事の頻発、企業活動の
急速なグローバル化、社会的責任投資の発展、国際規格
の制定の動きなどを受け、ＣＳＲ（Corporate Social 
Responsibility）への関心や取り組みが、世界的に高まりつ
つある。企業を取り巻くステークホルダーにおいては、インタ
ーネットの利用が広がり、ネットコミュニティなどを通して積
極的に発信し始め企業への影響力を高めつつある。こうし
た情勢から企業は、ＣＳＲコミュニケーションを通してステー
クホルダーとの信頼関係を築くことの重要性を認識し、取り
組みを始めている。しかし、ステークホルダーからの信頼の
向上につながるＣＳＲコミュニケーションとは何か、また信頼
形成に影響を与える要因や手法等に関する議論は十分な
されているとは言えず、多くの企業が試行錯誤を繰り返しな
がら取り組んでいるのが現状である。
２．研究の目的
　本研究では、企業の内部ステークホルダーである従業

員と外部ステークホルダーである株主とのＣＳＲコミュニケ
ーションを対象とし、ＣＳＲ活動に取り組む企業への信頼の
要因は何か、また要因間の関係、その影響をステークホル
ダーごとに明らかにすることを目的とする。そして、ステーク
ホルダーからの信頼につながるＣＳＲコミュニケーションの
プロセスを企業がマネジメントすることが可能となるようなＣＳ
Ｒコミュニケーションマネジメントフレームワークについて、
ステークホルダーごとに提示する。また、従業員においては、
自社のＣＳＲのビジョンや取り組むべき活動の理解を「CSR
コミュニケーション前提の共有」と捉え、これらが企業への
信頼やＣＳＲ活動へどのような影響を与えるのかを明らかに
する。
３．研究方法
　ＣＳＲコミュニケーションに関わる研究分野である、ＣＳＲ、
コミュニケーションについて、さらに信頼の基本的概念、手
続きの公正性等に関する先行研究を確認し、本研究の位
置づけを明らかにする。その結果を踏まえて、研究のフレー
ムワークと仮説の構築を行い、インターネットによるアンケー
ト調査を実施し、仮説の検証を行う。
4．研究の結果
4－1：ＣＳＲ活動をする企業に対するステークホルダーの信
頼（研究Ａ）
　信頼評価の要因について、先行研究に基づく企業の「意
図」、「能力」だけではなく、「公正さ」の概念の存在と影響
を確認した。また、ステークホルダーによる企業への「共感」
の概念が信頼に影響を与えることがわかった。さらに、それ
ぞれの概念の構成内容、概念間の関係・企業への信頼に
与える影響が、従業員と株主では異なることが明らかになっ
た。
4－2：ＣＳＲコミュニケーションの手法と企業に対する信頼
（研究Ｂ）
　ＣＳＲコミュニケーションのプロセスには、先行研究に基
づき4つのステップ（①問題意識の共有、②課題の共有、
③活動プログラムの共有、④結果の共有）があることを仮定
し、各ステップに対するステークホルダーの認識を確認した。
その結果、従業員と株主では、それぞれ仮定した4ステップ
と異なる認識を示し、また企業への信頼の影響も異なって
いた。分析結果に基づき従業員・株主に適合するＣＳＲコミ
ュニケーションマネジメントフレームワークの一例を提示した。
4－3：ＣＳＲコミュニケーション前提の共有と信頼、ＣＳＲ活

大学院生の部

ステークホルダーからの
信頼を向上させる
ＣＳＲコミュニケーション
マネジメントに関する研究

［指定研究］
井上　昌美
筑波大学大学院
ビジネス科学研究科　博士後期課程

像させる企業の評価と正の相関が見られる傾向があった。
　これらの結果は、番組のイメージとスポンサーが提供す
る製品・サービスのイメージが合致していることが、スポン
サーのイメージを高める可能性があるということを示唆して
いる。
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平成20年度助成研究サマリー紹介③

　本研究では、具体的なグローバルブランドコミュニケーシ
ョン戦略として、ブランドレバレッジ戦略に注目した。ブランド
レバレッジ戦略とは、ブランドをブランドの2次的連想である人、
場所、モノ、別のブランドにリンクさせることによって、ブランド
エクイティを高めるコミュニケーション戦略である（Shimp 
2007; Keller 2003）。
　ブランドレバレッジ戦略の中でも、人である有名人
（Celebrity）と場所であるカントリーオブオリジン（Country 
Of Origin：以下COO）はマーケティングコミュニケーショ
ンとグローバルマーケティングの研究領域で多数の研究
成果が蓄積されている。
　これらの先行研究を各章ごとに考察し、先行研究の結果
から得られた知見と課題を中心として日本・韓国・中国の
消費者を対象に実証研究を重ねることによって、グローバ
ルブランドコミュニケーション戦略としてブランドレバレッジ

戦略の可能性を検討した。
　本論文の構成は以下の通りとする。
　第１章は、COOの複雑化に関する先行研究の変遷プロ
セスを考察し、COOの複雑化に関する研究アプローチを
製品戦略からコミュニケーション戦略に転換する必要性を
呈示した。さらに、日本の一般消費者400名を対象に実証
研究を行い、グローバルブランドであっても日本の消費者に
形成されているブランドエクイティによって、COO情報の有
効性（マーケティングコミュニケーションの手段）が左右さ
れることを明らかにした。
　第2章は、有名人広告に関する先行研究とその先行研
究に基づいた実証研究を実証研究１と実証研究2にわたっ
て実施した。実証研究1では、日本の一般消費者720名を
対象に有名人が持っているイメージを消費者のブランド連
想に移転または強化させるプロセスを明らかにし、有名人
広告が製品のブランド連想に及ぼす影響を分析した。実証
研究2では、日本の大学生237名を対象にして有名人広告
の多次元的な効果を実証して、有名人広告が有効なマー
ケティングコミュニケーション手段になりうることが確認できた。
　第3章は、敵対心に関する先行研究を体系的に分析し、
反日感情に関する研究の必要性を敵対心研究の観点から
反日感情をどのように扱うべきかについて考察した。また、反
日感情をプライミングさせた韓国消費者240名と中国消費
者180名を対象に日本のグローバルブランドへのパラドック
ス連想（反日感情 vs．好意的な態度）がグローバルブランド
コミュニケーションへ及ぼす影響を明らかにした。
　以上のように本研究は、各章ごとに先行研究を行い、そ
の先行研究の結果から得られた知見と課題を中心としてア
ジア各国消費者を対象に実証した研究論文である。
　各章ごとに実証研究を重ねた理由は、欧米を中心として
行われた先行研究だけに頼らず、日本・韓国・中国という
アジアの消費者を対象とした研究成果の蓄積を目的とした
ためである。本論文の調査結果でも明らかになっているよ
うにグローバルブランドのコミュニケーション戦略は、受け手、
つまり進出先の消費者視点から始めなければならない。
　日本・韓国・中国というアジア市場におけるグローバルブ
ランドコミュニケーションに関する研究を体系化するためにも、
日本・韓国・中国というアジアの消費者視点からグローバ
ルブランドコミュニケーションに関する更なる研究が必要で
あろう。

大学院生の部

グローバルブランドに対する
日本・韓国・中国消費者の
ブランド連想に関する研究
̶有名人（Celebrity）とCOO
　（Country Of Origin）を中心とした
　ブランドレバレッジ戦略の可能性̶

朴　正洙
早稲田大学　商学部　助手

動への取り組み（研究Ｃ）
　従業員においては、CSRコミュニケーションによる、自社
のＣＳＲのビジョン・方針等と所属部門の果たすべき役割の
理解が、企業に対する信頼に影響を与えること、また自己が
取り組むべきＣＳＲ活動の理解が、ＣＳＲ活動への取り組みに
影響を与えることが確認できた。
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■財団インフォメーション
平成22年度（第44次）研究助成論文募集
　当財団では、平成22年度（第44次）研究助成論文の募集を平成22年1月12日（火）まで行っています。本事業では助成
金の給付のほか、助成対象者向けにオムニバス形式の標本調査を実施しています。また、研究者データベース登録会員限
定で調査データ分析のための集計・グラフ・分析システムをHP上で提供しています。
　研究成果は要旨集としてまとめ関係先に配布するとともに、研究者データベース登録会員限定でHP上にて公開、また、
提出された研究論文全文は当財団の広告図書室において一般の閲覧に供しています。さらに、優れた研究論文には｢助成研
究論文吉田秀雄賞｣を授与しています。
　テーマは“広告”のみならず、“広報およびメディアに関する分野”を含めたマーケティング全般の幅広い領域から、対象
研究を募集いたします。数多くの応募をお待ちしています。

1.研究助成の目的
　マーケティング活動、特にその一環としての広告・広報およ
びメディア等に関連する分野の研究と開発を振興し、その理論
と技術の普及発展を図り、わが国の学術、経済、文化の向上発
展に寄与することを目的としています。
2.助成対象者・助成金額
　上記分野の研究にたずさわる研究者で、助成を受ける期間
中、大学に所属する個人またはグループ。
（1）〔常勤研究者の部〕
［対象者］： 大学に在職する助教以上の常勤研究者
［助成金額］：1件300万円以内（10件程度）
（2）〔大学院生の部〕
［対象者］： 博士後期課程に在籍する大学院生
［助成金額］：1件50万円以内（10件程度）
3.研究論文課題（常勤研究者の部、大学院生の部共通）
（1）自由課題（上記分野に関する研究課題を自由に設定）
（2）指定課題：
1）  マーケティングコミュニケーション新時代（消費者中心デ
ジタルメディアネット時代）におけるブランドに関する研究

2） マーケティングコミュニケーション新時代（消費者中心デ
ジタルメディアネット時代）における広告効果概念・機能・
役割および広告効果に関する研究

3） コミュニケーション新時代（消費者中心デジタルメディア
ネット時代）におけるメディア／コミュニケーション・リテ
ラシーに関する研究

4.研究期間（常勤研究者の部、大学院生の部共通）
（1）単年度研究…1ヵ年以内（平成22年4月1日～平成23年3月10日）
（2）継続研究……2ヵ年以内（平成22年4月1日～平成24年3月10日）
5.助成金の使途
　研究に必要な文献費、調査費、消耗品費、研究補助者への
謝礼などに充当される支出とします。なお、平成22年度の助成
対象者は、当財団が毎年実施しているオムニバス形式の標本
調査（n＝720）を、一定の枠内でご利用になれます。
6.選考方法・選考委員
　以下の選考委員により慎重に選考のうえ、平成22年3月下旬
開催の当財団理事会で決定いたします。
選考委員長　亀井昭宏　早稲田大学教授
選考委員 青木貞茂 同志社大学教授
選考委員 安倍北夫 東京外国語大学名誉教授
選考委員 井上哲浩 慶應義塾大学教授

選考委員 梶山　皓 獨協大学学長
選考委員 片平秀貴 丸の内ブランドフォーラム代表
選考委員 嶋村和恵 早稲田大学教授
選考委員 清水　聰 慶應義塾大学教授
選考委員 田中　洋 中央大学大学院教授
選考委員 田村正紀 同志社大学特別客員教授
選考委員 仁科貞文 青山学院大学教授
選考委員 疋田　聰 東洋大学教授
選考委員 古川一郎 一橋大学大学院教授
選考委員 松代隆子   ㈶吉田秀雄記念事業財団常務理事
選考委員 吉見俊哉 東京大学大学院教授
7.結果の発表
　平成22年4月上旬に応募者あて個 に々採否を通知いたします。
8.研究論文の提出
（1）研究論文　2部 5万字以上
（2）論文要旨　1部 8,000字程度
（3）論文概要　1部 1,300字程度
（4）助成金の使途明細（領収書を添付）
（5）（1）～（3）のデジタルデータ
　以上5点を平成23年3月10日（木）までに日本文または英文で提
出してください。
9.応募方法
　当財団のウェブサイト（www.yhmf.jp）上の申込書に必要事
項を日本文または英文で記入し、財団宛てに郵送、持参または
E-メールにてお送りください。
10.応募期間
平成21年11月1日（日）～平成22年1月12日（火）（必着）
11.応募先・問い合わせ先
財団法人　吉田秀雄記念事業財団
〒104-0061東京都中央区銀座7-4-17　電通銀座ビル
TEL：（03）3575-1384／FAX：（03）5568-4528
E-メールでの応募先：rga2010@yhmf.jp
12.助成研究論文吉田秀雄賞
　選考委員会の審査により、優れた研究論文には「助成研究
論文吉田秀雄賞」を授与します。
・褒賞内容： 【常勤研究者の部】 第一席：表彰状・賞金100万円
  第二席：表彰状・賞金50万円
 【大学院生の部】 第一席：表彰状・賞金30万円
  第二席：表彰状・賞金20万円



62　●　AD STUDIES Vol.30 2009

第7回「助成研究論文　吉田秀雄賞」決定

第7回「助成研究論文　吉田秀雄賞」受賞者
常勤研究者の部

大学院生の部

亀井昭宏選考委員長による選考講評

上／常勤研究者の部、第2席の表彰を受ける竹内淑恵法
政大学教授
左／受賞者の方々と選考委員、当財団理事長、常務理事

賞 受賞論文研究テーマ 研究者名

第1席（賞金100万円） 該当なし 該当なし

第2席（賞金50万円） 金融リスク商品の選択における購買意思決定
～広告誤認発生と消費者反応の分析～

竹内　淑恵
法政大学　経営学部市場経営学科　教授　他1名

奨励賞（賞金10万円） 政治広告における争点提示とイメージ構築
～政治広告の変遷とその受容に関する研究～

李　津娥
東京女子大学　現代教養学部　教授

第1席（賞金30万円） 商品パブリシティの第三者保証効果に関する実証研究 五十嵐　正毅
早稲田大学大学院　商学研究科　博士後期課程

第2席（賞金20万円）
グローバルブランドに対する日本・韓国・中国消費者のブランド連想に関する研究
～有名人（Celebrity）とCOO（Country Of Origin）を中心とした

ブランドレバレッジ戦略の可能性～

朴　正洙
早稲田大学　商学部　助手

奨励賞（賞金10万円）
製品パッケージによる消費者へのコミュニケーションが、
製品の販売実績にもたらす影響に関する研究
～潜在成長曲線モデルを利用した実証研究～

大風 かおる 
法政大学大学院　経営学研究科　博士後期課程

　第7回 ｢助成研究論文 吉田秀雄賞｣の贈賞式が11月9日、「アド・ミュージ
アム東京」にて執り行われました。この賞は、当財団が毎年実施しているマーケ
ティングに関する研究助成活動の成果の中から、優れた論文を選定し顕彰す
るものです。今回は、平成20年度に当財団が助成した常勤研究者の部10編、
大学院生の部9編の中から、下記の方々が受賞されました。
　贈賞式では、松本宏理事長による表彰状と賞金の授与、亀井昭宏選考委員
長の講評に引き続いて、常勤研究者の部第2席受賞者および大学院生の部第
1席受賞者による記念講演が行われました。なお、受賞研究論文は、「アド・ミュ
ージアム東京」の広告図書館で公開されています。
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編集後記

　本誌は今号で30号を迎えました。そこで、今回は、
この10年間で劇的に変わって来ている、生活者の変
革・メディアの変革・流通の変革・市場の変革等マ
ーケティングコミュニケーション構造の地殻変動にフ
ォーカスし、『マーケティングコミュニケーション新時代』
の特集を組んでみました。このテーマは幅広く、多様
な視点が求められますが、この特集を契機に今後更
に深いテーマでの掘り下げが出来ればと考えておりま
す。研究者を始め実務家の方々の積極的なご執筆
参加、ご協力をお願いいたします。 （自然流桐齋）

　広告やマーケティングの領域では戦争用語が多
数転用されている。一例をあげれば、大規模な野戦
（キャンペーン）や戦略爆撃（マス広告）が威力を減じ
ゲリラ戦（ネット、WOM）やテロ対策（サイバー、ミニイ
ベント）が重要となった、というように、両者はアナロジ
カルに語ることができるように思える。変化の振幅とス
ピードがますます増大する環境下、個別・具体的に
切迫する局面において、現場に身を浸しながら手持ち
の札を何とかやりくりして凌ぎ切るサンダース軍曹のよ
うな「戦闘のプロデューサー」の輩出が今、広告の領
域でも求められているのではないだろうか。 （涅槃亭）

　これから先の広告はどうなっていくのだろう…時々
考える。広告の役割は？　広告は必要なのか？　広
告界の外から来た私にとって、広告は作るものでなく
て見るものだった。面白いとかくだらないとか勝手な
批評をしていた。今回アドコレを担当するに当たり、紀
元前から今日までの化粧品広告を辿った。数日間だ
ったが、毎晩化粧品広告の世界に浸り、多くの人の心
に触れた。良い商品は美しい心と信念から生まれ、そ
の誇りと自信が良い広告を生み出す。いくら技術を駆
使しても、伝えたいものが良いものでなければむしろ害
をなす。良い広告は人間を幸せにできると思う。だから
大切に考えたい。 （風）

　アド・ミュージアム東京では、現在2つの企画展を
同時開催しております。異なる国の広告賞展ですが、
上位受賞作品では、それぞれ健康やエコロジーがテ
ーマになっており、大変興味深いです。それぞれの社
会・文化が反映されている広告の中にも、共通するメ
ッセージがあることを、多くの方々に感じていただけれ
ばと思います。 （norinori）

　今年から某学会のお手伝いをしています。同じお
役目の方は20名弱。皆さん全国各地の機関に所属し
ているため打合せはほぼメールで進行します。時に
は複数の議題がチャットのように飛び交い、慣れてい
ない私は読んで整理して返信する一連の作業に大苦
戦。やっとのことで返信を終えたらもう新たなメールが
…さすがにぐったりします。デジタルの世界は便利なよ
うで不便な世界。こう思う自分はまだまだ新しいコミュ
ニケーションが苦手なようです。 （jiye-youli）

　田舎から新米が届いたその日、おにぎりを持って近
所の庭園に出かけました。具は、シャケ、昆布、そして
おかかです。思わずうなったのは、醤油をまぶしたお
かかにぎりを口に入れたとき。新米の香りを決して邪魔
せず、旨みや甘みを見事に引き立たせる醤油の繊細
さ、奥ゆかしさにハッとしました。米のために生み出され、
米に合うよう変身を重ねたであろう醤油―。米に寄り
添い、日本の食文化を陰から支えつづけてきた醤油に、
しばし思いをはせました。 （2代目かつお）

平成21年度　
関連団体学会研究大会等の紹介
①日本広告学会「第２回クリエーティブ・フォーラム」に後援
10月3日（土）、電通関西支社にて開催

•統一テーマ『方法としての大阪』のもとに、“クリエーターズセミナー”「広
告で目立つということ」（㈱ワトソン・クリック　中治信博氏）、「ロングコンテ
ンツとしてのラジオＣＭ」（㈱大広　井田万樹子氏）、シンポジウム「方法と
しての大阪」（パネリスト：中治信博氏・井田万樹子氏　モデレーター：
日本広告学会会長　小林保彦氏）、“特別記念講演”「本物の見分け方」
（作曲家キダ・タロー氏）、“会員研究報告”特別研究報告「公共広告の
源流を探る」（関西大学　植條則夫氏）、研究報告①「広告映像制作の
情報システム支援」（近畿大学教授　川村洋次氏）、研究報告②「音（お
ん）による広告クリエーティブ」（大同大学教授　川戸和英氏）、“クリエー
ティブとメディアのコラボレーション”「え？　新聞広告が動くって？　2008
年カンヌ国際広告祭メディア部門ゴールドライオン受賞作品 ̶朝日新
聞社の新たな紙面づくりの取り組み̶」（朝日新聞社広告局　林 成臣
氏・㈱電通　張間純一氏）。
•トークセッション「プレスメディアの可能性」（パネリスト：林　成臣氏・
張間純一氏　司会：クリエーティブ委員　森本晃史氏）が行われ、学会員・
学生200名を超える参加者で盛況裡に終了した（次回開催は、2010年
春に㈱博報堂本社ビルにて開催予定）。

②（社）日本アド・コンテンツ制作社連盟　
平成21年度第２回「リマーカブル・ディレクター・オブ・ザ・イヤー」
表彰式と受賞者による｢JACディレクターズセッション」に協賛
10月22日（木）、第一ホテル東京にて開催

•この賞はコマーシャル制作の若手ディレクターの育成を目的にJAC
が昨年より創設した顕彰で、30歳未満の若手ディレクターを対象に、共
通テーマ（０９年度は『もっとコミュニケーションを…』）に基づいた公共
広告を募集し優秀作品に賞をあたえるもので、若手クリエーターの登竜
門となっています。今回はこれに選ばれたオブ・ザ・イヤー３人とファイ
ナリスト6名によるセッションがＣａｍｐ ＫＡＺの早川和良コーディネータ
ーのもとに開催されました。若手のディレクター約150名が熱心に聞き入
って大変成功裏に終了しました。

③日本消費者行動研究学会「第39回消費者行動研究コンファレンス」
10月31日（土）～11月1日（日）、広島経済大学にて開催

•統一論題『インターネットにおける消費者の行動』のもとに、招待講演
「デジタルネイティブ！　変わる生活者と次世代広告コミュニケーション」（㈱
博報堂DYメディアパートナーズ　勝野正博氏）、基調講演「ネット社会
の消費者行動：クチコミの影響力の実証分析から̶」（明治学院大学
教授　宮田加久子氏）、統一論題、ＪＡＣＳ－ＳＰＳＳ論文プロポーザル賞、
シンポジウム、自由課題研究報告Ⅰ（通常セッション、ロングセッション）、
自由課題研究報告Ⅱ（ロングセッション）、懇親会が行われ、盛況裡に終
了した（次回は、2010年5月8日（土）～9日（日）に駒澤大学で開催予定）。

お詫びと訂正
本誌前号（2009年夏号、Vol．29）に誤りがございました。８ページ掲載「岸本加代

3

子」は、
正しくは「岸本加世

3

子」です。ここに訂正し、関係者各位と読者の皆様にお詫び申し上げ
ます。
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マーケティングコミュニケーション
新時代

アド・スタディーズ

表紙解説●電通銀座ビル４階　
工芸ガラス扉の一部分。光の当た
り方によって色合いが微妙に変化
する、乳白色で半透明のオパルセ
ント・グラスを用い、２人の乙女像を
描いた工芸ガラス扉は、アール・ヌ
ーヴォーとアール・デコの両時代を
代表する芸術家、ルネ・ラリックの
作品。1933年の竣工当時、４階
には社長室や重役応接室などがあ
った。　　　　　　撮影：吉江好樹
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