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　この夏、瀬戸内海の７つの島と高松市をメーン会場として、
100日間にわたり「瀬戸内国際芸術祭2010」が開催された。17
の国や地域、80組近くのアーティストが参加、100を超えるイベ
ントが繰り広げられ、当初予想の30万人を倍近くも上回る来場
者があったという。会場のひとつで、シンボルでもある直島へは
以前から関心があったので、作品鑑賞パスポートを手に、島巡
りと現代アート遍路の旅に出かけた。
　地中美術館をはじめ建築とアートが島の自然と融合したミュ
ージアムエリアは、極楽浄土のごとく神 し々い。路地裏へ入れば、
民家が変身したギャラリーやキッチュなオブジェに出合うお楽
しみが待っていた。ゆったりとした島の日常を垣間見ながら、海
辺、段々畑、村の祠の裏にひょいと現われる作品を訪ね歩くと、
身も心も解きほぐされていった。頑張って全作品を見る必要も
なく、アーティストが有名か無名かも気にならず、無心に楽しめ
た。単なる観光イベントでも地方博覧会でもない、アートツーリ
ズムとでもいえる体験であった。
　帰宅後、検索エンジンを覗くと、10万件を超えるウェブサイト
には賞賛と共感、批判と反論、クレームと弁護など、来場者・ア
ーティスト・自治体・地元の人・ボランティア・やじ馬が入り交
じるコミュニティができていた。ガイドブックにはない穴場の紹介、
作品による環境汚染や芸術祭の意義についての熱い論争など
興味は尽きない。でかける前にチェックしておけばと悔やまれた。
　今回の特集は、あらゆるコミュニケーション領域で大きな影
響力を発揮するようになったソーシャルメディアを取り上げた。
ソーシャルメディアの現在を概観し、企業は今後、この新しい
メディアの力を事業や経営にどう取りこむべきかを探ってみたい。

㈶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

池田 紀行 藤田 明久

今や、ソーシャルメディアは企業のマーケティングコミュニケーション活動にとって
重要な領域になっている。

今回は、豊富なビジネスコンサルタント経験を持ち、近年のネットマーケティング、
ソーシャルメディアマーケティングの第一人者である池田紀行氏をゲストに迎え、

モバイルマーケティングの先駆者である電通グループの藤田明久氏と、
ソーシャルメディアマーケティングの問題点や課題、
将来展望などについて話し合っていただいた。

㈱電通デジタル・ホールディングス　取締役専務執行役員㈱トライバルメディアハウス　代表取締役社長

対　談
×

進展するソーシャルメディアと
ソーシャルマーケティング

藤田　今、ソーシャルメディアがマーケティング界だ
けでなく、一般の人たちの間でも話題になっています。
1980年代にもパソコン通信などでコミュニティという言
葉が使われましたが、当時と何が違うのでしょうか。
池田　ストック情報が膨大に蓄積されていることです
（図1）。以前は、ネット上で知らない人とコミュニケー
ションがとれるという点が新しかったわけですが、最近
は、＠cosmeや価格.com、食べログのように、50人、
100人のレビュー（評価）やレコメンド（推奨）情報も蓄
積されるようになっています。ソーシャルメディアへの
参加人口が急拡大したことによって、消費者の購買意
思決定に大きな影響を与えるようになっています。

藤田　特定の人だけではなく一般の人も情報をアップ
して、検索で探すことができるようになりましたね。
池田　リテラシーが向上した普通の人たちが、かなり
大きなボリュームでソーシャルメディアの中で行動をと
り始めています。今まではブログで日々の雑感を綴っ
たり、クチコミ投稿サイトの情報を閲覧したり、ＳＮＳで友
人とコミュニケーションを取ったりしていました。図1
のストック情報ですね。そこに昨年からツイッターが急
速に普及し、ストックされた情報の消費から、「誰がい
ま何をしているのか」といったリアルタイム（フロー）情
報が急速に肥大しています。
藤田　単に情報を消費するという時代から、誰でも情
報をリアルタイムで受信し、それに応じて発信もするよう
になったということですね。

蓄積情報が飛躍的に増大

池田 紀行（いけだ　のりゆき）
1973年横浜生まれ　ビジネ
スコンサルティングファーム、
マーケティングコンサルタント、
ネットマーケティング会社クチ
コミマーケティング研究所所長、
バイラルマーケティング専業
会社代表を経て、現在は企業の
ソーシャルメディアマーケテ
ィング支援を主たる領域とする
株式会社トライバルメディアハ
ウス代表取締役社長　マイクロ
ソフト、ユニバーサル・スタジオ・
ジャパン、Ｚ会などのソーシャ
ルメディアマーケティングを
手がける　近著に『キズナのマ
ーケティング─ソーシャルメ
ディアが切り拓くマーケティン
グ新時代』（アスキー新書）があ
る　 ブ ロ グ　http://www.
ikedanoriyuki.jp/　ツイッタ
ー　@ikedanoriyuki

藤田 明久（ふじた　あきひさ）
1965年横浜生まれ　91年慶
應義塾大学院管理工学専攻修
了　同年㈱電通入社　96年㈱
サイバー・コミュニケーショ
ンズ取締役　2000年より㈱デ
ィーツー コミュニケーション
ズ代表取締役社長を経て10年
より現職　PC・モバイル双方
のネット広告市場を創成期から
牽引するという世界でも珍しい
経験を持つ　著書に『ゼロから
「新市場」を生み出す方程式』
（幻冬舎メディアコンサルティ
ング）等がある　ブログ　
http://www.akihisafujita.jp
ツイッター　@akihisafujita

進 展 す る ソ ー シ ャ ル メ デ ィ ア特 集
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今度はWebとWebがつながるソーシャルウェブの時
代が到来しているのです。

藤田　カリスマ編集長がトレンドや商品の動きなどを１
冊の雑誌にまとめたものがWebで話題になっていた
のに、今度はWeb上の発言をメディアが取り上げる等、
主役とわき役の逆転現象が起きるという時代を迎えて
いる感じです。
池田　いまだにヤフーはWebの巨大メディアであり、
それ以上にテレビメディアは超巨大な影響力を有して
いるわけですが、そこに様々なソーシャルメディアが
出現し、消費者同士がWebサイトという垣根を超えた
コミュニケーションを取るようになってきたことで、
Web2.0と言われた時代よりもさらに消費者の購買意思
決定における影響力が増してきているのだと思います。
藤田　こうしたメディア状況の中に企業が入っていく
となると、生活者に企業情報を受容させるための経験
知は通用しにくくなるでしょうね。
池田　今までは、マーケティング活動を自社である程
度マネジメントしたり、コントロールできましたが、ソーシ
ャルメディア上の情報コントロールは不可能です。「困
難」ではなく、「不可能」なのです。マーケティングコミ
ュニケーションの考え方を根本から変えなければなら
ない変化が訪れているのだと思います。
藤田　これからは、生活者側に自ら入っていかなけれ
ばならないということですか。
池田　これまでは企業が投げたボールが消費者にど
う受けとめられ、反応しているかが見えにくい時代でし

池田　今までは、クチコミ投稿サイトの評価や推奨情
報、動画共有サイトでの動画視聴、ブログやＳＮＳを通
したストック型のコミュニケーションが主流でしたが、
ツイッターの出現によって、ソーシャルメディア上の
情報流通は、以前よりも確実にスピードを増しています。
さらに、これからはソーシャルグラフ（ソーシャルメディ
ア上の人間関係）が非常に重要性を増してきます。昨
今、アマゾンとフェイスブックが提携しましたが、現状の、
「この商品を買った人はこんな商品も買っています」と
いうレコメンドは、近い将来、「この商品は、あなたの友
達の○○さん、他○○名が買っています」という新し
いレコメンデーション（ソーシャルレコメンデーション）
に進化していくと思われます。
藤田　昔はカリスマ的存在が何を買っているか、どこ
のお店に行っているかを見ていたわけですが、今、ネッ
ト上ではどんな人が新しい主人公と言われているので
しょうか。
池田　ミクシィならマイミク、フェイスブックならフレンド、
ツイッターであれば自分がフォローしている人です。も
ちろん、これからも芸能人やタレント、ネット上の有名人
（インフルエンサー）の影響力は大きいわけですが、こ
れからはソーシャルメディア上の人間関係がさらに可
視化されるようになり、自分の身の回りの友人や知人の
行動情報が消費行動に大きな影響を与えていくと思い
ます。
藤田　セレブではなくて、ネット上で見えるもっと身近
な情報が信頼される流れになっているということですね。
池田　メディアが情報を発信するWeb1.0から、消費
者が情報発信をし、人と人がつながるWeb2.0になり、

情報コントロールは不可能

図1　コミュニケーション施策と主要ソーシャルメディアのポジショニングマップ
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ソーシャルメディアにいるかどうかがポイントです。あま
り好きではありませんが、アメリカには「魚がいるところ
で釣りをしろ」という格言があります。しかし、けっこうそ
の魚を見失いがちだと思います。
藤田　ターゲットをどう判断するのですか。
池田　マーケティング上で解決したい課題は何かと
いうことによります。例えば、図2でいう「潜在層を育成
したい」とか、「トライアル購入層のロイヤリティを向上さ

せてロイヤルカスタマー層へ移行させたい」などは、ソ
ーシャルメディアの得意領域だと思います。マーケテ
ィングファネルのどこに属するターゲットの、どんな課
題を解決したいのかによって、打ち手としての施策は
大きく変わります。
藤田　潜在層の顕在化に関する事例はありませんか。
池田　広告を使わずに自社メディアとソーシャルメデ
ィアだけで新商品のキャンペーンを実施した事例として、
フォードのフィエスタがあります。まず、フィエスタを売
り出す前に100人のデジタルインフルエンサーをオーデ

た。しかし、今ではブログやＳＮＳ、クチコミ投稿サイトや
ツイッターなどで消費者の反応がソーシャルメディア
上に可視化されてしまいます。さらに可視化された情
報は非常に長い時間ネット上に保存され、不特定多
数の人たちに影響を与え続けます。以前よりも情報の
流れが多様化していますから、その変化に戸惑ってい
るという側面もあると思います。しかし、何もしなくても
（従来型のマーケティングコミュニケーションをしてい
るだけで）消費者は勝手に会話を始めています。試し
に、グーグルやヤフーのブログ検索、ツイッターの検
索で自社の社名や商品名を入れてみてください。きっ
と多くの会話が出てくると思います。それを無視するの
か、勇気を出して自らそこに参加しに行くのかは、まさ
に企業の方針によって分かれていくと考えています。
藤田　企業のマーケティングでも、リアルタイムでこう
した生活者の動きに対応していかなければなりません
ね。
池田　ただし全ての企業や商品でリアルタイムウェブ
への対応が必要かと言うと、必ずしもそうではないと考
えています。例えば、スーパー・コンビニ・ドラッグスト
アで売っている一般消費財などで、リアルタイムのマー
ケティングがどこまで必要かというと、そこまで重要性
は高くないかもしれません。やはり、伝統的なマスマー
ケティングが非常に大きな意味を持つ領域ですから、
従来のマーケティング活動をキッチリ行った上で、ソ
ーシャルメディアでの施策を、プラスオンとしてトライし
ていく。小さく産んで大きく育てるくらいの感覚で丁度
良いと思います。

藤田　企業から見た場合、ソーシャルメディアマー
ケティングに向いているシチュエーションと成功事例
にはどんなものがありますか。
池田　まず、コミュニケーションしたい人たちがその

図2　マーケティングファネル別の
ソーシャルメディアマーケティング
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ィションで選び、無料でフィエスタを貸し出しました。そ
の際の条件として、海を見たことがない人を乗せて海
に連れていくとか、１台のフィエスタの中に何人乗れる
かトライする、あるいは着ぐるみで洗車するといったア
メリカンジョークの題目から好きなのを選んでトライして
もらうわけです。それを自分のブログにアップしたり、映
像に撮ってYouTubeにアップしたり、ツイッターで紹
介してもらったわけですが、そもそもネット上では影響

力が大きい方々なので、相当な話題となりました。フィ
エスタはあくまで脇役。おもしろいストーリーがネット上
で展開されたわけです。結果としては数万人レベルで
フィエスタが非常に気になるクルマだという回答が得ら
れました。
藤田　アルファブロガーやパワーツイッタラーユー
ザーによって、テレビＣＭやダイレクトメールに反応し
なかった人たちが動いたということですね。
池田　われわれは毎日の生活の85％を自動運転で生
活をしていると言われます。驚きや感動など、ジブンゴト

として興味を引くコンテンツで感情を動かす（心を揺さ
ぶる）ことが、効く広告のために非常に重要になってき
ていると思います。
藤田　日本でのおもしろい事例はありませんか。
池田　Ｚ会という超難関校に強い通信教育を提供す
る企業があります。Ｚ会に入会した高校生などに対して、
勉強方法をみんなで共有する会員限定のＳＮＳはすで
に存在していました。テレビＣＭやチラシ、デジタルマー
ケティングを含めて相当いろいろとやられてきている。
そのなかで、Ｚ会は、従来のコミュニケーションでは獲
得することができない潜在顧客を育成する場として、ダ
イガクエスト（大学Ｑ）という大学のポータルサイトをつく
りました。
　ダイガクエストには国内の主要大学が登録されてお
り、コンテンツは全て現役の大学生や卒業生が投稿し
たものです。まさに大学版の食べログです。大学が発
信する公式情報だけでなく、学食・グルメ、授業・ゼミ、
サークル・部活、就職へのフォローなどがレーダー
チャートで評価され、現役の在校生や卒業生ともコミ
ュニケーションがとれますから、受験生にとっては興
味深いはずです。しかも、目指そうと思う大学が決まれ
ば、Ｚ会のこのカリキュラムが最適ですというアプロー
チができるわけです。
藤田　これはクライアントが舞台を自らつくって、その
中にどんどん参加してもらう。まず潜在顧客を集める良
い事例ですね。
池田　ネット上で自社の潜在顧客を育成していくとい
う活動です。今までは芽が出た消費者（顕在顧客）を
いかに効率的に刈り取るかということに重点が置かれ
てきたわけですが、それだけではなく、ちゃんと肥沃な
畑づくりも同時に行うということですね。
　また、これは海外の事例ですが、画像共有サイトの
Flickr（フリッカー）でニコンが運営しているNikon 
Digital Learning Centerは、上手な写真の撮り方な
どをプロのカメラマンを呼んで学ばせてくれたり、写真
の楽しみ方を共有する場所です。カメラ愛好者の豊か
なライフスタイルをコンセプトにしながら、長い時間をか
けてコミュニケーションを取り続けることによって、ニコ
ンファンに対してはさらなるブランドロイヤリティの獲得を、
他ブランドユーザーには、新しいＣＭが出たときに気づ
いてくれたり、店頭に行ったときに手で触って見てみよ
うと思うようなきっかけにしようとする取り組みです。
藤田　こういったソーシャルメディアマーケティングは、
プロモーションだけではなく、実はブランディングや長
い期間かけた顧客との関係性づくりにも活用できるわ
けですね。
池田　今までのブランディングというのはマスメディア

1
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を中核とした「一方向的な情報発信」が主流でしたが、
まだ自社ブランドに興味を持ってもらえない人たちに対
し、ブランドメッセージを「発信」するだけではなく、「交
流」という新たな接点をつくり、関係性を構築し始める
ことができるという点で、ソーシャルメディアは非常に
有効だと考えています。

藤田　ソーシャルメディアマーケティングを、Promotion
（Buzz/Viral型）とRelationship（Advocacy型）とい
う2つの手法（図3）に大別なさっていますね。
池田　まず、大前提として、Promotion型とRelation
ship型には共通することがあります。それは、さきほども
お話しましたが、ソーシャルメディアの特徴である「全
ての情報はコントロールすることはできない」ということ
です。発信した情報は、いつ、どこで、誰が、どんな風
に語ってくれるのか、あるいは語ってくれないのか、企
業側にコントロールすることはできません。企業ができ
るのは、期待する反応をしてもらうために、どう「プロセ
スをマネジメントするか」だけなのです。従来の広告の
ように「結果（露出場所・露出量・期間・メッセージ
内容）」をコントロールしようとするのではなく、結果がコ
ントロールできないソーシャルメディアにおいては、期
待する効果を出すためのプロセスマネジメントを徹底
するといったパラダイムシフトが必要です。広告と同じ
考え方でやってしまうと、絶対にうまくいきません。消費
者は企業の言う通りには動かないのですから。
藤田　ソーシャルメディアマーケティングの限界はな
んでしょうか。
池田　現状における一番の限界はリーチだと思いま
す。例えば、ツイッターの国内ユーザーが1000万人

を突破したというと、企業ではマスのキャンペーンが打
てるサイズになってきたと思いがちです。しかし、今、ツ
イッターの平均フォロワー数は170人といわれています。
1000万人と言っても、そこはいわば100人単位の小さ
なソーシャルグラフの集合体なのです。視聴率1％が
100万人と言われるテレビCMとは違い、ツイッターは
人間関係の中でしか情報が伝わらない場所ですから、
新商品の情報を1000万人に一気に伝えたい場合など
は「効率的な露出」という意味ではツイッターは不向き
なのです。
藤田　でも、情報が到達したときの影響力は大きいで
しょう。今までのメディアによるコミュニケーションでは
得られない武器がマーケッターの手元にあるのです。
例えば、調査の点でも企業から見ると人々の反応を掴
むためには有効なはずですね。
池田　日本国内では、ブログと２ちゃんねるで毎日500
万件ペース、ツイッターでは1000万件の「つぶやき」
が発信されています。そこには、日々の雑感も多く含ま
れているものの、消費者のリアルや本音が綴られてい
ます。マーケッターが世の中の空気感や消費者の本
音やインサイトを探るという意味では、これ以上ない場
だと思っています。少し前までは、消費者の声を聞くた
めには一定のコストをかけて定量調査やグループイン
タビューをしなければなりませんでした。ほぼゼロコスト
で消費者の声を聞くことができる時代にお客さまの声
を聞かないというのは、すごくもったいないことではない
でしょうか。
藤田　改良商品を出すまでの間に既存商品の評判
や機能がどう評価がなされているかを知る手段として
も使えるでしょうね。たぶん、従来のマーケティングリサ
ーチの仮説をもとにやっていくというよりは、現実にある

図3　クライアントニーズが強いソリューション分類表
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物をテーマに取り上げ、レビューをして反応を測るとい
うことであれば、生活者の感想も具体的ですし、数的
にみても低コストで集められますよね。
池田　国内にはソーシャルメディアがたくさんあります
（図4）が、ほとんどの企業担当者が自社の商品やサー
ビスがどこで、どんな人たちに、どんな風に、どれくらい
クチコミされているかを知らない、興味がない、というの
が実情です。ブログ、ツイッター、ミクシィ、フェイスブッ
クなどは、使っている人たちの属性も少しずつ違いま
すから、それぞれの場所に行ったときに、自社に関連
するクチコミの時系列での変化を肌感覚でわかるかど
うかも重要です。
藤田　自分たちで情報をコントロールできないことや
炎上するかもしれないという恐怖心もあると思います。
例えば、子どもに食べてほしい食品を、意外にお母さ
んが食べているということになると、それは子ども向け
商品なんだから話が広がっては困るとネガティブに反
応してしまうケースも考えられる。しかし、企業は自分た
ちが知らないことを教えてもらったのですから実は歓
迎すべきことで、それを炎上とは言えません。むしろ、こ
うした声が広がるプロセスを把握して活用していくべき

でしょうね。
池田　こうしたケースは企業の従来のブランドマネジメ
ントのあり方として、とても多いパターンだと思います。い
まはブログやＳＮＳなどでそういった声が可視化される
から過剰に反応してしまいますが、いままでだって消
費者の生活の現場では自由にクチコミされていたわけ
です。だれがどう食べて、クチコミするかということはお
客さんの自由です。いまは、単にそれが「見えるようにな
っただけ」なんです。企業は、これから「見えるようにな
った」消費者の本音を許容する柔軟性が求められて
いるということです。
　また、炎上に対する懸念も依然として大きいですが、
今まで炎上した事例は、どれも社会的にやってはいけ
ないことをやってしまったからで、正直なマーケティン
グをやっていればほとんどの炎上は回避できます。
藤田　ソーシャルメディアは社会の縮図であり、それ
は何らリアルな社会と変わらないということですね。無
視されてしまうのは、どうしても押しつけ型になっている
からで、それを回避するためには、一歩引いて冷静な
目で見てくれるパートナーやプロフェッショナルの力を
得ることが必要ですね。

図4　トリプルメディア
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図5　そもそも、測定したいものは何なのか？
ROIの“R”を考える

Objective（目的）は？？？
※ROIの前に“R”を問う

Return　On Investment
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図6　費用対効果と投資対効果を
分けて分析することが第一歩

・費用対効果　ROAC　短・中期的　FLOW
Return On Acquisition Cost

・投資対効果　ROMI　中・長期的　STOCK
Return On Marketing Investment
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池田　プランニングにかかわってくる領域なので、ソー
シャルメディアに詳しいことはもちろん、何が企画とし
て刺さるのかを感じ取る能力と経験、さらに従来とは全
く違う考え方をお客さまに理解して頂くための忍耐力や
ヒューマンスキルが重要だと思っています。

藤田　ソーシャルメディアの効果測定はどのように行
うのですか。
池田　効果測定は非常に難しいと言われていますが、
その原因は目的が最初に明確化されていないからです
（図5）。例えば、マーケティングの目的がパーセプショ
ンを変えることだったら、Ｒは「パーセプションがどう変
わったか」ですから、フォロワーの数やサイトのページ
ビューなどは補足的な指標となるはずです。しかし、現
状では目的が曖昧なまま「とりあえずツイッターを始め
てみよう」とやってしまうから、何を測定したら良いかわ
からず、わかりやすいフォロワー数やサイトへの誘導
数などが指標となってしまっています。でも、その指標
ではなんの効果を測定しているのかが結局よくわから
ない。何を目的にしてその施策を実施するのか、という
ことを最初に決めれば、それが達成できたのかを測れ
ばいいだけですから、ものすごくシンプルなはずなんで
す。
　Buzz/Viral型とAdvocacy型は目的が違うので、
効果の測定の指標も違います。特にAdvocacy型で
いうと、ブランド好意度や購入意向が、ブログやツイッタ
ー施策、あるいはブランドコミュニティなどによってどう
変わったのかというところが効果測定の大きな指標に
なってくると思います。フォロワー数やサイト流入数な
どの指標も重要ですが、それらはあくまで補足的な指

標です。あくまでも目的であるKGI（Key Goal 
Indicator）を測るべきなのです。
　しかも、マーケティングゴールとコミュニケーション
ゴールは違います（図6）。商品はコミュニケーション
だけで売れるものではありません。コミュニケーション
活動によって可変可能で、かつマーケティングゴール
（売上）と密接に関連する最終指標をコミュニケーショ
ンゴールとして設定し、そこにソーシャルメディアがど
う影響したのかを見ていかない限りは本当の意味での
測定はできていないはずです。ソーシャルメディアに
おける消費者とのエンゲージメント（関わり合い）とコミ
ュニケーションゴールの関連性をしっかりと分析して
いくことが重要です。
藤田　今後、さまざまなキャンペーンの事例を集めて
いって蓄積し、マーケティングゴールと相関関係のあ
るKPIを発見していくことが必要でしょうね。
池田　厄介なのは、測定の指標が業界や企業のポジ
ション、マーケティング目的などよって違うことです。目
的のコミュニケーションゴールを達成するために、ど
のエンゲージメント指標をどの程度向上させることが
必要なのかについては、一定期間、自社でデータを蓄
積して判断していくしかないのです（図7、8）。
藤田　Advocacy型は、やはりブランド好意度とか購
入後の調査とセットで考えていかないと、投資対効果
というところが見えてこないというところでしょうね。そこ
がBuzz/Viral型とは違いますし、自社でしっかり目標
設定を立てないと、効果測定の精度も上がらないという
ことです。

藤田　Advocacy型の弱みという点はいかがですか。

図7　Marketing Communication
それぞれで効果測定のKPIは異なる

ROC（短・中期的な費用対効果）
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効果測定の基本的な視点
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図8　ソーシャルメディアマーケティングの効果測定
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池田　結果が出るまで時間がかかることです。興味を
持ってもらえていない人や、一度買っただけの人と、
何かしらの感情的な結びつきをつくることはそんなに簡
単にはできません。リアルな人間関係同様、非常に時
間がかかる領域だと思います。
藤田　とても人間臭い領域ですし、きめ細かな会話を
続けることはとても大変ですね。
池田　ブログやツイッター、ブランドコミュニティの運
営などは、従来の手離れの良い施策とは一線を画す
領域ですから、企業側がどのくらいそこを重要視する
か、どのくらい本気で取り組むのかによって大きく変わ
ってくると思います。
藤田　会社を代表してやっていくわけですから、発信
する人も安心して会話ができるようなルールを決めない
と、業務上のストレスといった問題も出てきます。
池田　それぞれの担当者のキャラクターを出すことは
重要ですが、出し過ぎると代替が利かなくなってしまい
ますし、人気者になればその人により多くの負荷がかか
ります。また、トラブルが発生したときは社内が軽いパニ
ック状態になることが予想されるため、社内の業務フロ
ーを事前にしっかりと決めておくことも必要です。労力
はかかりますが、長い時間と手間ひまをかけてつくった
消費者との関係性は、競合他社に対して、非常に大き
な競争優位性になるのではないかと思っています。

藤田　ソーシャルメディアの未来像についてお聞か
せください。
池田　ソーシャル人口がどんどん大きくなっていくは
ずです。様々なもののＳＮＳ化や、地デジとリアルタイム

ウェブの融合など、より生活に密着して、当たり前のも
のになると思います。プラットフォームの合従連衡も急
速に起こっていくと思います。フェイスブックとアマゾ
ンが提携したのと同じように、大きなプラットフォームが
連携し始めます。さらに、ミクシィのチェックボタンやフ
ェイスブックの「いいね！」ボタンなど、さらなる人と人
のつながり、WebとWebのつながりが進んでいくと思
います。
藤田　最後に、ソーシャルメディアに関する今後の研
究テーマについてどんなことがあるとお考えですか。
池田　興味をもっているのは、ネットワークの中で情
報がどう伝播していくのか、ブームや噂などの形成プ
ロセスの変化です。また、昨今のソーシャル化は、従
来よりも実名性やリアルタイム性が強くなってきていま
すから、個人のアイデンティティ形成や、ずっとつなが
っていないと不安な人がさらに増えていくことが予想さ
れます。
藤田　この情報の流れを企業のマーケティングにも
活用できますし、生活者から見ると、同じ趣味の人と出
会えて自分の知らない新しい情報や知識が交換できる
という意味では、20世紀とはまったく違う、新たな価値
社会がつくられていくのではないでしょうか。
池田　人と人がいまだかつてない範囲とスピードでつ
ながるソーシャルウェブの潮流は、進化人類学史上
初の出来事だと思います。この変化の中で、人のコミュ
ニケーションはどう進化するのか。ポジティブとネガテ
ィブ、両方の側面があると思いますが、個人的には人
が幸せになるようなソーシャルウェブの進化を期待し
たいし、そこに貢献したいと思っています。
藤田　ありがとうございました。

将来展望と研究テーマ

1
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20世紀の終わりに登場したデジタル情報通信技術（インターネット）は人々の生活に深くとけ込み、
消費者同士が情報の相互発信を行う「ソーシャルメディア」という新たな情報環境を生み出した。
消費者はそこでどのような情報を見聞きし、何を感じ、考えているのか。
また情報環境そのものはこれからどう変わろうとしているのか。
情報の価値基準、消費者の行動特性やその分析フレームについて、いくつかの概念と見通しを提示しつつ、
新時代のマーケティング・コミュニケーション戦略に対する示唆を考える。

21世紀のメディア環境と消費者行動の変化

川上　慎市郎 グロービス経営大学院　准教授

　企業にとってのマーケティング・コミュニケーションを考
える際に決して避けられないのが、消費者を取り巻く生活空
間と情報環境のあり方の根本的な変化を理解することであ
る。なぜなら、消費者は自分の生活空間に適したライフスタ
イルを定義し欲望を生じさせるものだし、自分の情報環境に
おいて初めて欲望を満たす方法を知り、その購買に動き出
すものだからだ。顧客に何かを買ってもらいたいと思う企業
は、これらを踏まえて商品やサービスを生み出し、その情報
を顧客へ効果的に伝えるための方法を考える。
　それゆえ、企業がマーケティング・コミュニケーションの
あり方を決めるためには、顧客にとっての情報環境、すなわ
ちどういうメディアにどのような態度や期待をもって接し、そ
こからどんな情報を何のために得ているのか、ということを
知る必要がある。それを知ったうえで、その情報環境に企
業が関与する権利を得るために何をすべきかを考えなけれ
ばならない。
　たとえば、忙しいビジネスパーソンが仕事の合間に一息
つくために見るテレビ番組があるとしたら、企業はその合間
に笑いや驚き、感動をもたらすテレビCMを流すことでその
顧客の興味を引くことができる。だが、同じCMを仕事の急

な情報収集のために使われるウェブサイトに掲載したら、相
手が同じ顧客であっても迷惑がられるか無視されるだけだ
ろう。顧客のメディア接触にはそれぞれ固有の動機や文脈
があり、それらを無視してコミュニケーションを設計すること
はできない。それはソーシャルメディアだろうが既存メディ
アだろうが、実は同じことだ。
　そのため、本論ではまず消費者のメディア接触の動機を
考え、「メディアはこれまでどう変化してきたか、今後どうな
るのか」という問いに答えることから始めたい。

　情報環境とメディアにとって最も大きな影響を与えたのは、
言うまでもなく90年代後半に我々の前に登場して以来、今
も膨張し続けている「インターネット」である。
　その間起きたこと、変わったことを挙げればきりがないが、
逆にまったく変わっていない論点とは何かを考えると、興味
深いことが分かる。この10年あまりインターネット上で繰り返
されてきたのは、「情報の信頼性とは何か、人はいかにして
情報を信頼し得るか」というテーマを巡る議論と試行錯誤
であったということだ。
　そのことは、インターネットの歴史の各時期において、もっ
とも消費者の支持を得た「勝ち組」とされる企業群の特徴を
見ると分かる。表1を見ていただきたい。

1996年日経BP入社。「日経ビジネス」記者、日本経済研究センター研究員を経て、
2001年にネット媒体「日経ビジネスEXPRESS」（現・日経ビジネスオンライン）を立ち
上げる。05年グロービス入社。09年より現職。同校のケーススタディ「上海サントリー」
「東京ガス：ライフエルの市場導入」等を執筆・監修。共著に『MBAマーケティング　
改訂3版』（ダイヤモンド社）、『メディア・イノベーションの衝撃』（日本評論社）、
『WEB2.0キーワードブック』（翔泳社）がある。

メディアはどこから来てどこへ向かうのか

現代の企業が直面するマーケティング・
コミュニケーションの課題
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デジタルメディアの進化が定義した情報の「価値軸」
　ワールドワイドウェブ（WWW）が一般的なビジネスツー
ルとして登場して以降これまでの15年は、大きく3つの時代
に区分される。1995～2000年はポータルとECの時代、
2001～06年は検索とCGM（消費者生成メディア）の時代、
07年から現在まではソーシャルグラフやリアルタイム性を重
視したメディアの時代である。これらを1から3まで順に
「Web X.0」という番号を振った呼称で呼ぶこともある（Ⅰ）。
　インターネットが現れた当初、消費者はインターネット上
のどの情報を見れば良いか、その情報をどれだけ信用して
良いのか分からなかった。そのため、信頼できそうな情報だ
け集めて並べた「ポータルサイト」が現れたり、ものを売買
するためクレジットカード番号を安全にやりとりする暗号シス
テムを開発したり、売り手の信頼性を評価する指標が現れ
たりした。つまり、情報の「信頼性」を実現する仕組みを作る
ことが競争のルールになった。
　やがてネット上の情報が人間の集めて並べられる限界を
超えたために、検索エンジンが登場する。キーワードに対
して答えを提示してくれそうな情報源を「信頼」できそうな順
番に並べる技術が生み出され、その信頼性を守るために
Googleは「Don’t Be Evil（顧客の信頼を裏切るな）」とい
う社是を掲げた。
　同時に、ウェブ上で情報を発信するためのシステムコスト
がどんどん下がり、一般の消費者自身が情報発信する機会
が開かれるようになってきた。消費者の発した情報を集約
して商品・店舗・サービス・アイデアなどあらゆるものを共有・

評価・比較する巨大なCGMが登場し、それ
まではリアルの知人や店員に聞くしかなかっ
たクチコミがネット上に場を移し、爆発的に広
がるようになった。
　すると人々は、企業がものを売るために本
音を隠して弄する数多の甘言よりも、利害関
係のない個人がそう思った経緯も含めて洗
いざらい吐露した言葉の集積を探し出しては
「信頼」を寄せるようになった。Web2.0にお
いては、企業よりも個人、クローズよりもオープ
ンなプロセス、そしてより多くの人が語る言葉に
「信頼」が集まるという新たな競争ルールが

付け加わった。
　そのうち、匿名の個人に紛れて自社製品の賛美コメントを
大量にばらまく企業も現れたので、人々はどこの誰だか分
からない他人のコメントよりも、自分とフィーリングや価値観
の合う人やリアルな知り合い、すなわち「ソーシャルグラフ（人
間関係）」の近い人の意見の方が「信頼」に足る価値があ
ると思うようになった。また、時間をかけて書き込まれた何百
もの非難のコメントよりも、Webカメラの向こう側で取り繕うこ
ともなくしゃべっている1人の人＝「リアルタイム」の一言のほ
うが「信頼」できることにも気づいた。それがWeb3.0で新た
に付け加わったルールである。
　ネット企業はこの10年あまり、情報の「信頼性」を探し求
める長い旅を続けてきた。そして、上記のようなルールを経
験的に生み出してきた。いったい「信頼」とはそれほどまで
に大切なのか？　答えは「イエス」だ。信頼はあらゆる商取
引の基盤であり、信頼がなければどんな商取引も成り立た
ない。逆に、ユーザーとの間に信頼関係さえ築くことができ
れば、経済的な便益は後からついてくる、というのがこの15
年間でネット業界に浸透してきた信念であった。
　万や億の単位のユーザーの発言を記憶して表示する
CGMの技術と、ユーザー同士の人間関係の処理技術と
を組み合わせることで生まれたソーシャルメディア（Ⅱ）は、経
済活動の成立する場となることを追求した結果として、情報
の信頼性に関する価値基準を進化させてきたといえる。もち
ろん、私自身はこの価値基準が情報の評価ルールとして絶
対に正しいと主張するつもりはない。ただ、ネット上の多くの

表1　デジタルメディアの「勝者」とその競争ルールの変遷
年代 1995～2000 2001～2006 2007～現在

名称 Web1.0
（EC、ポータルの時代）

Web2.0
（検索、CGMの時代）

Web3.0
（ソーシャルグラフ&
リアルタイムの時代）

代表的企業・
サービス

Yahoo!、Amazon、
eBay、楽天

Google、ブログ、
YouTube、Wikipedia

Facebook、mixi、
Twitter、ニコニコ動画

競争ルール 「信頼」
企業＜個人

クローズ＜オープン
1人＜みんな

赤の他人＜知人
文字だけ＜生身

リアリティ（現実）への接近
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ディアに特有の考え方でしかないからだ。マスメディアを駆
動しているのはそれとは別の価値基準である。それは、社
会秩序を維持するために、不特定多数の人に見聞きさせる
には不適切な刺激や差別的表現を含まない情報かどうか、
という基準である。私はこれを「秩序」基準と呼んでいる。
　経済的価値とは別に、メディアには政治的・社会的価値
も要求される。他人に対する誹謗中傷や公序良俗に反す
る情報をメディアがばらまくことを、政治や社会は許さないか
らだ。既存マスメディアは、政治的・社会的に許容される
情報だけをアウトプットするため、さまざまなコストをかけて情
報を「編集」する仕組みを築いてきた。
　このコスト構造こそがマスコミ業界の「新規参入の障壁」
であり、ビジネスとしてのジャーナリズムの存立要因でもあり、
インターネットという経路の持つ特性ゆえにこのコストを回避
してきたソーシャルメディアがまだ持たない、既存メディア
の優位性でもあった。この優位性が何らかのかたちで崩れ
ない限り、マスメディアは規模縮小はしても消滅はしないで
あろう （Ⅳ）。
近未来のメディアのエコノミクスと2つの方向性
　ソーシャルメディアは、そのメディアとしての特性ゆえに
「秩序」基準よりも「信頼性」基準を満たすことを優先させて
きた。だが、ソーシャルメディアの社会的な影響力が強まる
につれて、秩序基準を満たすことへの圧力も高まりつつある。
今後のソーシャルメディアは、「多くの個々人が自分と似た

消費者がそう考えるようになったということだ。
既存マスメディアに残された最後の「優位性」
　一方の新聞やテレビといったマスメディアはこの10年、
何をしてきたのだろうか。
　もともとマスメディアは、特に日本では強い「信頼」を寄せ
られてきた。私の経験では、情報環境の受容パターンには
強い慣性が働く。つまり、あるメディアを自分の情報環境の
中にいったん受け入れると、人間はそのメディアからの情
報なしでは不安を感じるようになる。そしてこの情報環境は
30歳前後である程度固定化する傾向にあり、それ以降の
年齢になると、容易に新しい環境へ移行できなくなる。インタ
ーネット登場以前に新聞やテレビといったマスメディアの
受容が固定化した世代（現在の40代半ば以上の層）の、こ
れらの旧メディアへの信頼は、今も圧倒的に強い。
　しかし、マスメディアはネットの進化を横目に、むしろ逆行
を続けてきた。取材記者の個性は消え、取材のプロセスは
特ダネを抜くためと称して記者クラブ等の企業や政府との
密室に囲い込み、情報の内容すら広告主におもねった。
　その結果として、「マスメディアの情報は信用できない」と
いった言説がネット上で広く語られるようになり、「デジタルネ
イティブ」と呼ばれる20代男性層では今年、ネットメディア
（PC・携帯）への接触時間がマスメディアへの接触時間を
上回るまでになった （Ⅲ）。また、広告費の統計で昨年、新聞
がついにネットに抜かれた。
　中高年層のマスメディアへの信頼
は依然として強いし、マスメディア全
体の収益はソーシャルメディアに比
べてまだまだ大きいが、今後消費者の
アテンションは時間をかけてソーシャ
ルメディアへとシフトし、それを収益が
追いかけるという構図が続くだろう。
時計の針を逆さに回すことはできない。
では、ソーシャルメディアの隆盛の前に、
マスメディアはどうなるのだろうか。た
だ滅びゆくしかないのか？
　恐らくそうはならない。というのも、先
ほど述べたように、「信頼性」を情報の
価値基準に置くことは、ソーシャルメ

図1　メディアのビジネスプロセスとコストドライバの変化

生成
（情報収集・作成）

編集
（選別・品質向上）

伝達
（印刷・送信等）

既存
メディア

制作下請けや外部
ライターの活用 編集の内製化 ・輪転機と販売店網

・放送設備と電波塔

ソーシャル
（ネット）
メディア

消費者による生成
デザインや情報
システムへの投資
人手によるフィルタリング

・インターネットの利用

今後の
メディア

質の高いコンテ
ンツの囲い込み

フィルタリングの
自動化投資等
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価値観を持つ知り合いに対して自由に情報を発信し、それ
がリアルタイムに受け取られるようになっており、なおかつそ
れらの情報が社会的に許容される範囲内の表現・内容に
収まっている」ことが求められるようになるだろう。
　では、それをどのようにしたら実現できるのだろうか。
　従来、多くのソーシャルメディアは不適切な情報が投稿
されたら、通報や目視をもとにそれらを手動で「削除する」と
いう対応を取ってきた。しかし、この対応方法はいわば「人
海戦術」であり、24時間情報を監視し削除するための多大
な人件費を要する。大手の携帯向けサービスや動画サー
ビスなどではそうした人海戦術による情報の削除活動が現
に行われているが、今後ソーシャルメディアを流れる情報
が幾何級数的に拡大していくとしたら、いずれリアルタイム
で不適切情報を削除する人海戦術のコストを負担しきれな
くなる時が来るだろう。
　かつてマスメディアは、紙や電波といった情報伝達の物
理的経路の整備に膨大なコストがかかったため、事業とし
て成立させるために地理的な範囲の経済性を効かせる必
要があった。しかし、情報伝達経路がインターネットに移っ
た瞬間、「伝達」のコストが消滅し、代わって情報の「秩序」
を保つ「編集」のコストが大きくなる（図1） 。
　このコストを低減させる方法はいくつかある。1つは、特定
の社会的属性を持つ人だけに閲覧や投稿を認めるなどし
てユーザーの範囲を限定し、小規模なメディアとすることだ。
そうすれば情報発信者も絞られて不適切な情報の表出す
るリスクが低減し、そもそも「不適切な情報」の範囲自体も
ユーザーの限定によって狭まるため、その対応コストも下
がる。ただし同時に、メディアの経済的価値も下がることに
なる。
　もう1つは、何百万、何千万といったユーザー数の規模
を維持しながら、ユーザーの発する情報が他のユーザー
に伝わる前に自動的にフィルタリングするシステムを開発す
ることだ。Googleなどは、画像や映像の分野で既にそうし
た技術へ積極的に研究開発投資を進めている（v）が、これ
らの技術に投資できるのは規模や収益性の点で限られたご
く一部の企業だけだ。
　遠からず、メディアの世界は編集の自動化のための投資
を回避するべくユーザーを分散化・小規模化するメディア

と、情報の「秩序」実現のために莫大な自動化投資を行うメ
ディアとに分かれるだろう。ソーシャルメディアが秩序基準
を満たせる技術力をもった時、マスメディアはいよいよ本当
にソーシャルメディアと正面衝突せざるを得なくなる。恐ら
くその勝負にマスメディアの勝ち目はない。
　今後10年は、これまで経済的側面でマスメディアのお株
を奪ってきたソーシャルメディアが、政治的・社会的な側
面でもゆっくりとマスメディアの領域を侵食してゆく時代にな
るだろう。最終的には自動化したフィルタリングの仕組みを
持つ巨大メディア（＝現在のソーシャルメディア大手）と、
限定された消費者を囲い込み、人力編集の仕組みを持つ
小規模メディア（＝一般的なソーシャルメディアに加えて
現在のマスコミ、企業サイト等を含む）とに、メディアのタイプ
が二極化していくと予想される（図2）。

　ここまで、「メディアのこれまでとこれから」について考えて
きたが、その次に我々が考えなければならないのは、「消費
者はメディアの変化によってどのように行動を変えてきたの
か、また今後どう変わるのか」という問いである。
　情報環境すなわちメディアは、それが人の思考に直結す
ると同時に、変容した思考自体が新たなメディアのあり方を
規定するものでもあるがゆえに、メディアの登場前と後の状
況を比較したり、メディアそのものの意味合いを正確に表現

消費者はこれからどうなるのか

図2　情報の2つの価値基準とメディアの動き
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大規模ソーシャル
メディアの狙う領域
（自動編集）

マスメディア

中小規模の
メディア

（人力編集）
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したりすることは、非常に困難である。たとえば、携帯電話を
使いこなす多くの人々にとって、携帯電話を持たなかった
頃の自分がどんな日常生活を送っていたのか、思い出すこ
とすら難しい。一方、未だに携帯電話を使ったことのない
高齢者に、携帯電話を使ってガールフレンドとメールをやり
とりする若者が携帯電話に対して持つ思いを正確に理解し
てもらうこともまたきわめて困難だろう。
　そうした困難を十分知りつつも、ここではソーシャルメデ
ィアの登場によって消費者の考え方がどのように変化した
のか、またソーシャルメディア自体がどのような意味合いを
持つようになっていくのかについて、あえて議論してみたい
と思う。
メディアの「自由化」が表出させたもの
　ソーシャルメディアが従来のマスメディアと大きく異なる
のは、そこでは「誰でも自由に参加・情報発信できる」という
点にある。
　マスメディアにおいて情報を発信できるのは、あくまでそ
の媒体の管理者から指名されたコンテンツ制作者であり、そ
こに加わるためには上述したような価値基準を満たした情
報を生成するために媒体ごとに規定された、さまざまな多く
のルールや不文律を理解している必要があった。しかし、
ソーシャルメディアにおいては情報の受け手と出し手の境
界はあいまいで、細かいルールを知らずとも誰もが公衆に
向かって何かを言ったり伝えたりできる。
　とはいえ、だからといって嘘を書いても世の中に認めても
らえるわけではなく（それが有名人など背景情報も読み手
に共有されたうえでのことなら別だが）、何の根拠もない自
分の考えだけを述べても読み手に納得してもらうのは難し
い。自然、そこで表出する情報は、マスメディアや企業、政
府などの発信した事実情報に基づき、個々人が感じたこと
を自由に述べる「解釈情報」、または明確に「事実ではない」
と断ったうえで面白おかしく表現される「フィクション（ネタ）
情報」となる。まさに、私たちが「クチコミ」と称して日常的に
友人や家族と会話しているような内容である。
　企業から見て、クチコミ的な情報とマスメディアの流す情
報の最も大きな違いは、消費者自身のネガティブな感想や
意見が、何のはばかりもなく表現されることだ。製品やサー
ビス、ブランドなどに対する不平不満や悪評、場合によって

は企業の経営陣や構成員に対する個人的な非難、根拠の
ない誹謗中傷まで、さまざまなネガティブ情報が、ソーシャ
ルメディアにおいて露顕することになる。
マイナスの「カスタマー・ロイヤルティ」
　通常、ソーシャルメディアの情報のこうした側面は、企業
の側からは表出を抑制したり他のユーザーへの波及を防
止したりすべきものと捉えられている。
　しかし、顧客の反応に対するこのような捉え方の背後には、
あることが前提されている。それは、「ある企業やその関連
事象（製品、サービス、ブランド、経営陣等）に対する評価は、
顧客がそれに接する度合いが深まるにつれ、『ゼロ』から
徐々に好意が高まっていくのが当然の姿だ」という考え方だ。
顧客は、企業に接する前にはその企業に対して何のイメー
ジも持たない真っさらな状態であり、正しい接し方をするに
つれて企業に対して好意的になっていく＝「ロイヤルティ（忠
誠心）」が高まるはずだというのは、しかし果たして正しい前
提なのだろうか？
　たとえば、小さい頃からある企業の熱烈なファンの家庭
に生まれた人にとっては、その企業のライバル会社に対して
製品やサービスを購入する前からネガティブなイメージを
持っていることが多いだろう。また、自分が好意を抱いてい
る相手がそのライフスタイルの中で特定のカテゴリの製品や
サービスを使わないと心に決めていた場合、自分自身もや
がてカテゴリ内の製品を提供するすべての企業やブランド
を嫌悪するようになるといったことも起こり得る（図3） 。
　身の回りに情報があふれ、さまざまな価値観が併存する
現代社会において、自社製品の購買経験がないからといっ
て、自社およびその所属カテゴリに対して「何のイメージも
持たない真っさらな状態」の消費者ばかりだとは限らない。
また、人々がネガティブも含めた何らかのイメージを企業や
ブランドに対して持つということ自体、企業やブランドがそれ
らの人々にとって強く「認知」されていることにほかならない。
　ある人々にとって「好ましくない」と思われるブランドは、も
しかするとその人々と正反対の価値観を持つ人々にとって、
そのブランドに対してセルフ・イメージを投影し、アイデンテ
ィティを固めるためのきっかけになる。また、強固に嫌って
いたブランドや企業を、ふとした弾みに好きになるといったこ
とも、その反対も起こり得る。強い感情を持つということは、



AD STUDIES Vol.34 2010　●　17

2

それがポジティブであれネガティブであれ、個人にとってそ
の事象が大きなマインドシェアを占めていることの証しだか
らである。
　企業やブランドに対する消費者のネガティブな感情は、ソ
ーシャルメディアが登場するずっと前から存在していたも
のにすぎず、ソーシャルメディアはそれを可視化しただけ
である。とするならば、「世の中の人々は、企業やブランドに
もともと一定の比率でポジティブ/ネガティブなスタンスを持
っているし、それらのスタンスを強化することがブランド・アイ
デンティティの強化である」「顧客は企業から発せられた
情報よりも顧客同士が発した情報をより強く信頼し、レゾナン
ス（共鳴）を生じる」「消費者のブランドに対するスタンスは
容易にネガ・ポジ反転し得る」といったことも仮定しながら、
マーケティング・コミュニケーションを検討すべきではない
だろうか。

アンチユーザーが市場を創出する
　実際、最近ドラスティックな市場の
拡大に成功したマーケティングの希
有な成功事例を拾っていると、従来か
らいる自社の優良顧客をターゲットに
設定して大成功を収めたという事例を
あまり聞かない。むしろ、従来自社製品
に対して敵対的であった顧客層をタ
ーゲットにした製品を開発したり、特
定の顧客層にわざと反感を買うような
コピーやプロモーションを行うことで
その反対側にいる顧客層の関心を強
めたりといった、「“アンチ”ユーザー」
の心理をうまく読み取り、マーケティン
グに活用した事例が目立つ （表2） 。
　ソーシャルメディアは、企業のマー
ケティング担当者の目には通常入って
こない、これらネガティブ・ロイヤルテ
ィを持つ顧客層とその声を可視化する
ことができる。それだけでなく、ソーシ
ャルメディアの中での情報の伝わり方
をつぶさに観察していると、ポジティブ
/ネガティブな情報がそれぞれ誰から

表2　ネガティブ・ロイヤルティ顧客を活用したマーケティングの事例

企業／製品 ・任天堂／「Nintendo DS」「Wii」
・ロッテ／「Fit's」

・ディスカヴァー21ほか／「勝間和代」 
・レッドブル／「レッドブル」

製品発売以前の
顧客ロイヤルティ
分布

カテゴリ市場は飽和し、大量消費する
コア顧客とは反対側に、製品カテゴリ
全体に対する根強いネガティブイメー
ジを持つ顧客層が存在していた

ターゲットとしたい顧客層のブランド
認知はほとんどなかったが、その顧客
層にとって潜在的な反感を持つ価値
観の層が存在していた

ターゲットとした
顧客層 ネガティブ・ロイヤルティ顧客 新規顧客

（ネガティブ層の潜在的反発者）

ネガティブ層
へのアクション

・従来のカテゴリの製品とは正反対の
特性を持つ新製品の開発と投入
（任天堂：「時間つぶし」ではなく「知
能」や「体力増強」といったトレーニン
グのためのゲーム機）
（ロッテ：カバンの中で散乱しない包装
の、おしゃれなパッケージのガム。ター
ゲットした層の好むソーシャルメディア
でのプロモーションを展開した）

・ ネガティブイメージを持つ層のしゃく
に障るキャッチコピーやプロモーショ
ンを展開することで賛否両論を巻き
起こし、ロイヤルティ層の支持をさら
に高める

（ディスカヴァー21：「インディで行こう 
！」「年収10倍アップ」など、大企業に
勤める保守的価値観の男性にとって
耳障りなタイトルの書籍）
（レッドブル：「大量に飲むと死ぬ」等の
都市伝説の流布、危険なスポーツイベ
ントへのスポンサード等）

（－）　　　　　　　　　　　　（＋） （－）　　　　　　　　　　　　（＋）

図3　ユーザーのロイヤルティは「正」だけではない

従来はこう言われてきたが…… 実態はこうだったのでは？

ファン
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誰へと、どのように伝播していくのか、どんな情報に誰が影
響されやすい/されにくいのか、どのような要因がネガティ
ブ情報の拡散を抑制するのかといった、コミュニケーショ
ンのプロセスやポイントが手に取るように分かるはずだ。
　ソーシャルメディアの先進国米国では、マーケティング
のコミュニケーション・モデルを、マス広告による一斉大量
投下型からソーシャルメディアを経由した「伝言ゲーム」
型に切り替える企業が現れている（Ⅵ）。今後、日本でもこうし
た対応を取る企業は増えていくだろう。その際に重要になっ
てくるのは、顧客のブランドに対するスタンスにはポジティブ
とネガティブの両方があるという事実の認識、そして（これま
でのマス広告中心型マーケティングでは存在自体が表面
化してこなかった）ネガティブなスタンスの顧客をどのように
扱うかというノウハウである。
　重要なことは、顧客から発信されたネガティブな情報を、
「あるべき秩序に背くもの」と決めつけ、抑え込んだり隠そうと
したりするのではなく、何らかの「信頼」性を含んだ情報と見
なし、誠意を持って対処するということだ。これは非常に重く、
また広い範囲の議論を必要とするテーマなので、詳細は稿
を改めて別の機会に論じることとしたい。

　現在、ソーシャルメディアとマスメディアという対比によ
って語られている情報環境は、今後10年程度の間に、そう
した区別で語ることに意味がない状況へと変化していくだろ
う。あらゆるメディアはソーシャル化するとも言えるし、多くの
ソーシャルメディアがマスメディアの編集スタイルを取り入れ、
追随する局面も見られよう。ただ重要なことは、その変化が
「情報の信頼性」と「情報の秩序」という2つの軸を巡る競
争としてあらわれるということである。このことを理解しておか
なければ、混沌とした情報環境の中で企業が取るべきマー
ケティング・コミュニケーションの方針を誤ることになりかね
ない。
　これまで述べてきたことは、いずれも従来の企業のマー
ケティング・コミュニケーションのあり方に対して根本的な
転換を迫ることばかりである。しかし、消費者とメディアの変
化はいずれも大きなトレンドに沿って起きており、本質的な部

分さえ理解していれば、今からでもそのトレンドに追いつくこ
とは決してむずかしくない。
　これからの企業にとって顧客（マーケット）とのコミュニ
ケーションとは、モノを売るためのプロモーション手段では
なく、コミュニケーションの場の提供それ自体が顧客と信
頼関係を築くという一種のサービス・ソリューションだとも
言える。であるならば、モノの販売はソリューション提供の
結果のマネタイズ（収益化）の手段だと再定義してもいいの
ではないか。そう考えれば、ソーシャルメディアが爆発的に
普及し、誰もがメディアを持てるようになった現代は、企業
にとって巨大なチャンスがまさに到来しつつある状況とみる
こともできるのではないだろうか。

（Ⅰ）：佐々木俊尚「来るべきWeb3.0の世界」（2008年2月26日）
http://wiredvision.jp/blog/sasaki/200802/200802261000.
html

（Ⅱ）：ソーシャルメディアの定義は諸説あるが、米国のメディアアナリ
ストBrian Solisは、以下のように定義している。「ソーシャルメ
ディアとは、人々をコンテンツの読者からパブリッシャーに変革
する情報の民主化である。ソーシャルメディアは、1対多型のコ
ミュニケーションを、多対多型に転換するものであり、執筆者、
人々、友人間における会話に根ざしている」（2010年1月7日、
http://www.briansolis.com/2010/01/defining-social-
media-the-saga-continues/）ただし、日本ではCGMに公開・
匿名性のものが多く、企業のマーケティングに使いづらいとの
声から、これに「登録制などによりユーザーの同一性が保たれ、
ソーシャルグラフを保有している」という条件を加えた定義とし
て理解されていることも多い。

（Ⅲ）： 博報堂DYメディアパートナーズ「メディア定点調査2010」（2010
年6月23日）
http://www.hakuhodody-media.co.jp/newsrelease/2010/
HDYnews100623.pdf

（Ⅳ）：川上慎市郎「メディアビジネスの『コスト』とは何か～ネットメデ
ィアの『非ジャーナリズム』傾倒の理由を考える」、デジタルジャ
ーナリズム研究会編 『メディア・イノベーションの衝撃――爆
発するパーソナル・コンテンツと溶解する新聞型ビジネス』（日
本評論社、2007年7月）

（Ⅴ）： Google「セーフサーチ開始のお知らせ」（2008年4月2日）
http://googlejapan.blogspot.com/2008/04/blog-post.html

（Ⅵ）： ペプシ、スーパーボールCM撤退の背景とソーシャルメディア・
キャンペーンの全貌（ITmediaオルタナティブ・ブログ、2010
年1月5日）
http://blogs.itmedia.co.jp/saito/2010/01/post-00f7.html

マーケティング・コミュニケーションの
未来

進 展 す る ソ ー シ ャ ル メ デ ィ ア特 集 2
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昨今のツイッターブームの影響もあり、
日本でもソーシャルメディアを活用したマーケティングが注目を集め始めている。
ただ、いわゆる「ソーシャルメディアマーケティング」というコンセプトは、まだ歴史が浅いということもあり、
企業のマーケティングの現場や、広告代理店やPR代理店の担当者の間でも
かなり誤解や混乱を招いているところが多い。
その最大の混乱の原因は「ソーシャルメディア」という言葉にありそうだ。
実務の立場から「ソーシャルメディア」の実態について論じていただいた。

ソーシャルメディアは
マスマーケティングの敵ではなく、
空いていたパズルのピースを埋める

徳力　基彦 アジャイルメディア・ネットワーク㈱　代表取締役

　ソーシャルメディアというフレーズに含まれる「メディア」
というキーワードは、多くの人にとってはマスメディアと等し
いというイメージをもたらすらしい。そのため、ソーシャルメ
ディアを従来のマスメディアと同じように宣伝やマーケティ
ングに活用しようとしてしまい、期待した成果がえられなかっ
たりトラブルが発生したりと失敗するケースが後を絶たない。
　ただ実は、ソーシャルメディアという言葉はブログやツイ
ッターなど、不特定多数への情報発信要素の強いツール
だけでなく、mixiやFacebookなどのSNSや、価格.comや
アットコスメのようなクチコミ情報サイト、Wikipediaや
YouTubeなど、さらには掲示板やコミュニティなども対象
になりうる。ソーシャルメディアの本質は「メディア」的であ
るというよりも、「ソーシャル」のほうにあり、コミュニケーショ
ンや会話の延長と考えたほうが実は近いのだ。
　実際、図１にあげたように、通常マスメディアを活用した
マスマーケティングが得意としていることを、そのままソーシ
ャルメディアを活用して再現しようとすることは、かなり難しい。
　まずソーシャルメディアは、通常、テレビCMのように数

十万人、数百万人に一度に見てもらうことは難しいし、その
ため短期間で話題を大量の人に一気に広げる力も弱い。さ
らには、ソーシャルメディアの伝播は人間による伝言ゲー
ムに近いから、通常の広告のように企業が伝えたいメッセ
ージだけをそのまま伝えることも難しい。
　特に企業の担当者が最も懸念を示すのが「炎上」と呼ば
れるトラブルや、ネガティブなコメントなどの、ソーシャルメデ

NTT、アリエル・ネットワーク等を経て、2006年アジャイルメディア・ネットワーク設立時
からブロガーの一人として運営に参画。09年2月同社代表取締役に就任。「カンバセ
ーショナルマーケティング」をキーワードに、ブログやツイッター等に代表されるソーシャ
ルメディアの正しいマーケティング活用の可能性についての啓蒙活動を行っている。
WOMマーケティング協議会理事を務めているほか、著書に『デジタル・ワークスタイル』
（二見書房）、共著に『アルファブロガー』（翔泳社）等がある。

ソーシャルメディアとは何なのか

図1 ソーシャルメディアマーケティングのデメリット
マスマーケティングとソーシャルメディアマーケティングの価値観は、

180度違うことを意識する

マスマーケティング ソーシャルメディア
マーケティング

■ 不特定多数の視聴者や読者に
リーチすることが容易

■ 不特定多数の利用者に
リーチすることは比較的苦手

■ 短期間での認知向上を
得意とする ■ 短期間での認知向上は不得意

■ メッセージのコントロールが
可能 ■ 会話のコントロールは不可能

■ 視聴者や読者は受身なので
宣伝に対しても比較的寛容

■ 利用者にとっては会話の場
土足の宣伝が炎上するケースも

Copyright © Agile Media Network, Inc.
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ィア上の利用者の反発だろう。
　テレビCMや新聞・雑誌の広告であれば、企業側がす
べてのメッセージをコントロールすることができるため、ネガ
ティブなコメントが入り込む余地はないが、例えばソーシャ
ルメディアを使って利用者の意見を集めれば、批判的な意
見や製品についてのクレームも割り込んでくる可能性がある。
これは従来のマスメディアを活用した広告の世界ではあり
えなかった出来事だ。
　だが、実はこの一見ソーシャルメディアの特殊性に見え
るポイントも、ソーシャルメディアを「メディア」として考えずに
「ソーシャル」なコミュニケーションや会話の場と一歩引い
て考えれば、実は特殊な話でも何でもない。
　たしかにテレビCMや新聞広告は、企業が思ったとおり
のメッセージだけを視聴者に伝えることができる。ただそれ
に対する視聴者のリアクションはどうだろうか？　もし、企業
の広告に失言があったり、誇大表現があれば、企業のメッ
セージに対して視聴者はお茶の間や職場で「炎上」してい
たり、批判的なコメントを吐いていたはずだ。
　極端な話としては、マスメディアに対するリアクションがソ
ーシャルメディアだと思ってもらえば、話は分かりやすいか
もしれない。
　インターネット以前から存在していた、人々のコミュニケ
ーションや会話が、ソーシャルメディアというツールを得た
ことによって、可視化されるようになっただけと考えれば、実
はソーシャルメディアは特殊な世界でも何でもないのだ。

　ただ、当然ソーシャルメディアの登場によって大きく変わ
ったものもある。
　その象徴的なものが「クチコミ」の可視化だ。
　最近でこそ「クチコミマーケティング」という言葉が注目さ
れたりもしていたが、インターネット以前も企業のマーケティ
ングにとってクチコミは当然重要なものだったはずだ。
　それがインターネットによって改めて「クチコミ」が注目さ
れるようになった背景には、インターネット上のクチコミが「非
同期」になったことがある。　
　インターネット以前のクチコミの伝播というのは実は非常
に難しい現象だった。
　そもそもクチコミが伝わるためには、少なくとも二人の人が
同じ時間や場所に存在していて、クチコミする側の伝えたい
という思いと、クチコミされる側の聞きたいという思いがシンク
ロしなければならない。いくらクチコミする側が伝えようとして

も相手が興味を持たなければ伝わらないし、逆に相手が聞
きたいと思っていてもクチコミする側がその話をするきっか
けが無ければ伝わらない、非常に確率の低い現象だった
のだ。
　このクチコミの性質は、インターネットやソーシャルメディ
アの普及により大きく変わろうとしている。
　例えば、インターネットでは私が5年前にブログに書いた
書評を、今誰かが何かのキーワードで検索して発見し、そ
れに影響されてその本を買う、ということがあり得る。私がそ
の本を読んだことすら忘れていても、だ。
　本だとたいしたインパクトを感じないかもしれないが、同様
のことは自動車を買った人や、家を建てた人のケースでも
成立しうるというのが大きなポイントである。
　インターネット以前のクチコミは、その会話が発生した瞬
間にしか伝播しえないが、ソーシャルメディア上に書き込ま
れたクチコミは「非同期」に伝播しうるため、時間や場所だ
けでなく、気持ちがずれていても伝播しうるようになったのだ。
　文章で書くと、どうということのない小さな違いのように感
じる人も多いかもしれないが、この違いは非常に大きい。　
　従来のクチコミは、発せられた瞬間に消えてしまう泡のよ
うな存在だったが、ソーシャルメディア上のクチコミは、半
永久的にそこに残ることがあり得るし、大量の人の目に触れ
る可能性がある。
　例えば大量にテレビCMや新聞広告を展開した商品でも、
クチコミ情報サイトの価格．comやアットコスメでネガティブ
な評価が大量にされていたら売り上げに影響することがあ
り得るし、一人のブロガーが書いたブログ記事が製品名に
よる検索で上位に表示されてしまって、製品の印象に影響
してしまうこともある。
　最近では、公開されたばかりの映画の評判がツイッター
等ですぐに伝播して、売り上げが急落するというようなケー
スもでてきているようだし、ソーシャルメディアで恐れられる
「炎上」という現象も、利用者の怒りのクチコミが可視化され
るから、他の利用者やメディアに「炎上」が見えやすくなっ
たというのが本質だ。
　ソーシャルメディアの普及により、利用者の間の非同期
の「クチコミ」の伝播が、大きな力を持ちつつあるのである。

　とはいえ、実は冷静に考えると「クチコミ」が重要なのは、
今も昔も変わらない。

ソーシャルメディアによるクチコミの変質

マスメディアとソーシャルメディアの
組み合わせこそが本質
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位置づけていくか、ということが問われてくるだろう。
　その組み合わせのバリエーションや可能性は無数にあ
るが、大きなハードルとなってくるのがマスメディアとソーシ
ャルメディアでは、価値観が180度異なるという点だ。
　企業が主張したいメッセージを、企業が思ったとおりに
表現できるテレビCMや新聞広告と異なり、ソーシャルメデ
ィア上の利用者のクチコミを企業はコントロールできない。
　冷静に考えてみれば、クチコミがコントロールできないのは、
今も昔も変わらないのだが、マスマーケティングに慣れた企
業からすると、この価値観のギャップは想像以上に大きいよ
うだ。
　その結果、マスマーケティングの価値観のままソーシャ
ルメディアを企業のマーケティングに活用してしまい、失敗
しているケースがまだまだ多いのが現状なのである。

　そこで、このマスマーケティングとソーシャルメディアマ
ーケティングを活用したマーケティングの価値観のギャッ
プを越える上で、一つ試してみていただきたいのがAISAS
理論をピラミッドで考えてみることだ。
　AISAS理論は電通が提唱しているAIDMAに代わるイ
ンターネット時代のマーケティングモデルで、Attention（注
意喚起）、Interest（興味）、Search（検索）、Action（購買）、
Share（共有）の頭文字をとったコンセプト。今やネット広告
に携わる人間であれば知らない人はいないだろう有名なコ
ンセプトだ。
　個人的にもAISAS理論はシンプルで非常に気に入って
いるのだが、ソーシャルメディアを活用したマーケティング
を実施する際に、このAISASを図3にあるように字面通り

　そもそもテレビCMや新聞広告のようなマスマーケティン
グ手段が確立する以前、商売の基本はクチコミだったはず
だし、テレビCMや新聞広告においても利用者のクチコミに
よってさらに話題が広がることを狙っていたはずだ。
　そういう意味では、ソーシャルメディアを活用したマーケ
ティングを、マスマーケティングに置き換える全く新しい広
告手段だと考えるのは、実は明らかに間違っている。
　インターネットやソーシャルメディアの普及により、マスメ
ディアを運営する企業のビジネスモデルが根底から揺さぶ
られているため、ソーシャルメディアがマスメディアを駆逐
するような論調も一部で見受けられるが、マーケティングの
視点で考えると、ソーシャルメディアの登場により、マスメデ
ィアの価値が無くなったり、下がったわけではない。
　従来のマスマーケティングでは難しかった部分や諦め
ていた部分に、上手くソーシャルメディアを組み合わせてい
くことで、マーケティング活動全体の効率を上げることが重
要なのだ。
　ブログやYouTube、ツイッターなどの新しいソーシャル
メディアが登場すると、そのたびにブログマーケティング、
バイラルビデオ、ツイッターマーケティングなど、各サービス
だけを活用したマーケティングメニューが注目されるが、実
は単発のソーシャルメディアマーケティングが大企業の売
り上げにインパクトを与えるのは相当に難しい。
　一方で、図２に書いたようにソーシャルメディアマーケテ
ィングが従来のマスマーケティングとは全く異なる可能性を
見せてくれているのも事実。
　そういう意味で、これから企業のマーケティング活動では、
いかにマスメディアとソーシャルメディア、さらには自社メデ
ィアを組み合わせて企業全体のマーケティング活動の中に

AISAS理論をピラミッドで考えてみる

図2 ソーシャルメディアマーケティングのメリット
ソーシャルメディアマーケティングは、マスマーケティングでは

実現できなかったことに活用しうることが重要

マスマーケティング ソーシャルメディア
マーケティング

■ 不特定多数の視聴者や読者に
リーチすることが容易

■ 特定の利用者と双方向での
コミュニケーションが可能

■ 短期間での認知向上を
得意とする

■ 中長期での特定の利用者との
関係構築を得意とする

■ メッセージのコントロールが
可能

■ 利用者の本音の会話を
聞くことができる

■ 視聴者や読者は受身なので
宣伝に対しても比較的寛容

■ 利用者のクチコミが、
想像以上に拡がることがある

Copyright © Agile Media Network, Inc.

図3 マスマーケティングにおけるAISAS
マスマーケティングにおいては、AttentionからActionに流すイメージ

Attention
（認知）

Share
（情報共有）→ → → →Action

（購買）
Search
（検索）

Interest
（興味）

Copyright © Agile Media Network, Inc.
※AISASは（株）電通の登録商標です。

広告の露出を中心に、ターゲットを購買へ流す
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最初のAから順番に考えてしまうと、失敗しやすいというの
が見えてきている。
　そもそも冒頭で説明したように、ソーシャルメディアはマ
スメディアと違って不特定多数のAttentionの獲得に向い
ていないため、「大量のAttentionを獲得してActionまで
流す」という考え方でソーシャルメディアを活用すると、最
初から負け戦になってしまいがちなのだ。
　そこで、一度AISASを逆さにして図4のようにピラミッド
で考えてみていただきたい。
　ソーシャルメディアで重要なのは何と言っても利用者に
よる「クチコミ」だ。クチコミがソーシャルメディアによって
非同期化し、可視化されたからこそ、ピラミッドの頂上にいる
「Share」をしてくれる利用者のクチコミが、滝のようにその下
にいる利用者に良くも悪くも影響を与えることが多くなった。
　そういう意味では、この「Share」をしてくれる利用者をい
かに増やし、いかに他の利用者に対して可視化するか、と
いうのがソーシャルメディアのマーケティング活用におけ
る一つめの重要な視点となる。
　もう一つの重要な視点は、AISASの各ステップを頂上を
目指す登山者の集団と見て、各ステップのプロセスを最適
化するという視点だ。
　例えば、製品やサービス自体が勝手に良いクチコミを呼
ぶようなものであれば、「Action」をした人が自然と「Share」
をするサイクルが回ることはあり得る。実際にmixiやSkype、
ツイッターなどが広告宣伝費をほとんどかけずに数百万人、
数千万人という利用者を集めているように、クチコミだけで
大量の利用者を獲得することも不可能ではない。
　ただ、当然ほとんどの製品やサービスはそんなにバイラ
ル性（感染性）の強いものではないので、例えば特定の製

品を探している「Search」の層にいる利用者に対して、検
索連動型広告を出して自社サイトや自社メディアに誘導した
り、店頭のPOPで製品の特長を訴求したりという「Search」
から「Action」に登るための支援を行わなければいけない。
　一方で検索連動型広告やSEO対策で「Search」の層
の奪い合いばかりしていたら、そもそも「Search」をしてくれ
る層が増えないので、「Search」の層を増やすための活動
を行う必要がある。製品やサービスに対して興味を持って
くれている「Interest」の層にいる利用者に対しては、PR活
動やソーシャルメディア上のクチコミの可視化を上手く活
用することでさらにその製品やサービスに対する興味を深
めてもらい、「Interest」から「Search」に登ってもらうため
の支援を行うことも必要だろう。
　では、広告が不要かといえばもちろんそんなことはない。
東芝の液晶テレビREGZAが、価格.com等のネット上のク
チコミ評価は非常に高いのに意外に売り上げの伸び悩んで
いたのが、テレビCMに福山雅治を起用して一気にブレイク
したのは有名な事例だが、製品やサービスを認知していな
い利用者にはクチコミの伝播がしにくいことも多い。
　マス市場を対象としている大企業にとっては、マス広告
やマスのPRによって、未認知層を「Attention」に登っても
らったり、「Attention」から「Interest」に登ってもらうことで、
全体の底上げをするという活動は今後も重要であり続ける
だろう。
　最近では、マスメディア、自社メディア、ソーシャルメディ
アの三種類のメディアを図5のように「トリプルメディア」と呼
ぶことも多くなっているが、重要なのはこれらのメディアをそ
れぞれ単発で活用するのではなく、上記で説明したようにマ
ーケティングのサイクルを効率的にまわすために組み合わ

図4 AISASをピラミッドで考える
情報共有してくれる人を支援することで、効率的に購買につながる人

を増やすクチコミのサイクルを作る

Share

Action

Search

Interest

Attention

製品を知らない

広告
PR、クチコミ
自社サイト、
メディア、店頭

製品
サービス

Copyright © Agile Media Network, Inc.

図5 トリプルメディアの視点
「メディア」といっても、メディアの役割は一つではない

Copyright © Agile Media Network, Inc.

Ownedメディア
（自社メディア）

Paidメディア
（マスメディア）

Earnedメディア
（ソーシャルメディア）
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せで活用することだ。
　本来は、これはソーシャルメディアに限らずマーケティ
ングの基本だが、実はソーシャルメディアの登場によって、
そういった基本に立ち返ることが可能になってきていると考
えていただければ話はシンプルかもしれない。

　さらにAISASをピラミッド型で見てみると、ソーシャルメ
ディアを活用した効果測定にも一つの新しい可能性が見え
てくる。
　マスマーケティングの場合、最も重要視されていた効果
指標はいわゆる「Attention」だった。テレビCMであれば
視聴率であるし、新聞や雑誌であれば購読部数。つまり最
大何人認知してくれた可能性があるか、という指標だ。もっ
とも、この指標は先程のAISASの一番下の部分でしかない。
　同じ100万人に見られたテレビCMでも、どちらのCMの
ほうがより視聴者の心を動かし、クチコミを誘発したのか、と
いうデータを調べるには、インターネット以前は視聴者のア
ンケート等で調べるしかなかったというのが実情で、非常
に手間とコストのかかる作業だったはずだ。
　ところが、これがソーシャルメディアや自社メディアを組
み合わせて効果測定を行うと、俄然見え方が変わってくる。
　例えば、二種類のテレビCMを展開した場合、同じ広告
投下量でも当然視聴者の反応は大きく異なる。一方のテレ
ビCMではサイトのアクセスが増えたのに、もう一方ではあま
り増えない。ただ、逆にアクセスが増えたテレビCMのほうは
ブログやツイッターではほとんど話題になっていないのに、
アクセスが増えていないが逆にツイッター上で大きな話題に
なっている、というようなことが自社メディアのアクセス解析や、
ソーシャルメディア上の発言数のトレンドや内容分析で見
えてくる。
　つまり、図６のように従来広告の露出量や単純な売り上げ
への反映でしか見えていなかったマスマーケティングの効
果測定が、トリプルメディアの視点で見ると立体的に見えて
くる可能性があるのだ。
　実際に、ソーシャルメディアや自社メディアの効果測定
を組み合わせると、例えば図７のように同じキャンペーンで
も見る視点によって広告効果が大きく異なってくるケース
が多々ある。
　そういう意味でも、ソーシャルメディアを企業がマーケテ
ィングに活用する上で、最も重要になってくるのはいわゆる

「傾聴戦略」だ。
　傾聴戦略とは書籍『グランズウェル』（翔泳社）に登場す
る5つの戦略「傾聴戦略」「会話戦略」「活性化戦略」「支
援戦略」「統合戦略」の中の一つで、簡単にいうとソーシャ
ルメディア上の利用者の声に耳を傾けようというもの。
　従来のマスメディアでは非常に難しかった部分だが、ソ
ーシャルメディアにおけるブログ検索ツールやツイッター
検索ツール、また自社メディアのアクセス解析や、Googleト
レンドのような検索数の推移の比較ツールなどを活用すると、
かなりの部分が無料で分析できてしまう。
　当然無料のツールだけでは推測にすぎないところも多い
し、ソーシャルメディア上の発言ということで比較的ITリテ
ラシーが高い人たちの反応という意味でバイアスがかかっ
ていることは十分加味する必要がある。ただ、従来のマスマ
ーケティングにおいて売り上げ以外の利用者の反応が実
質的にはブラックボックスになっているのが多かったことや、

まずは、マスマーケティングの効果測定を
ソーシャルメディアで

図6 カンバセーショナルマーケティングの効果測定
効果測定も、ピラミッドの視点で考えてみる

従来の効果測定 これからの効果測定

ファン数

コンバージョン数 購入者数、申込件数

検討者数

興味者数

認知者数

視聴率、購読部数 露出数、最大認知数

Copyright © Agile Media Network, Inc.

Share

Action

Search

Interest

Attention

製品を知らない

図7 カンバセーショナルマーケティングの効果測定例
キャンペーンごとの効果を立体的に確認する

広告バナー 100万円 PR活動 100万円
ファン増加数
2000円の価値とする 不明 不明

購入者数
1000円の価値とする 不明 不明

検討者数
100円の価値とする 500人×100＝5万円 1000人×100＝10万円

興味者数
10円の価値とする 1万人×10＝10万円 2000人×10＝2万円

認知者数
1円の価値とする 不明 20万人×1＝20万円

露出数
0.1円の価値とする 500万人×0.1円＝50万円 不明

Copyright © Agile Media Network, Inc.
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上記のような無料のツールをマーケティングの専門部署以
外のどの部署のスタッフでも手軽に使えるようになってきて
いる、という意味では、ソーシャルメディア上の傾聴には非
常に大きな可能性が含まれている。
　極端な話、マスマーケティングを行っている企業であれば、
無理にソーシャルメディアをプッシュのメディアとして使う
必要はなく、マスマーケティングのリアクションを確認する
傾聴の場としてだけ使うのでも十分価値があるのだ。
　現実に、ブログやツイッターで最も盛んにクチコミされて
いる製品の一つであるiPhoneやiPad、iPodなどを販売す
るApple社は、いわゆる狭義の「ソーシャルメディアマー
ケティング」にあたる自社ブログや公式ツイッターアカウント
は運営していないが、ソーシャルメディア上の声に対して
は専門のチームが収集・分析を行っているそうだ。
　

　もちろん、傾聴戦略のようなリサーチやアンテナとしての目
的だけでなく、ソーシャルメディアをクチコミを広めるプラッ
トフォームとして活用することは、ソーシャルメディア利用
者が増えてくる前提であれば十分検討の価値がある。
　ただし、ここで注意していただきたいのはソーシャルメデ
ィアを従来のマスメディアのように企業から利用者に直接
情報を届ける「だけ」のプラットフォームとして使うのは、ソ
ーシャルメディアの価値を半分しか使っていないということだ。
　例えば最近ツイッターブームの影響で、企業のツイッタ
ー公式アカウント開設が注目されており、企業の担当者がツ
イッターの購読者数であるフォロワー数を増やすために四
苦八苦している姿が散見される。
　もちろん、せっかく情報発信するのだからツイッターのフ
ォロワー数が多いに越したことはない。ただ、フォロワー数
だけ増やすのであれば、企業のメルマガの購読者数を増や
しているのと本質的には同じ。すでに大量のメルマガ会員を
獲得している企業であれば、フォロワー数だけを増やすた
めにツイッターに注力するのは、実は非常に効率が悪い。
　ツイッターで投稿した発言が伝播するのはせいぜい１時
間の間とも言われており、通常のツイッターの発言はメール
のように未読管理もされないため、実際には一つ一つの発
言が必ず利用者に届くわけではない。必ず読んでほしいの
であれば、メールのほうが効率は良いのだ。
　ただ、ツイッターの本質は、購読者であるフォロワー自身
も、これまた自分自身のフォロワーを持っているという点に

ソーシャルメディアならではの価値は、
利用者からの発信にある

ある。
　つまりは利用者全員がメルマガを運営している状況なの
だ。そういう意味ではせっかく企業がツイッターアカウントを
運営するのであれば、企業から利用者に対してメッセージ
を届けることだけに注力するのではなく、利用者自身、特に
企業のことを応援してくれている「ファン」が企業のことを話
題にしてくれるにはどうすれば良いか、に注力するべきだろ
う。
　従来のマスマーケティングのように企業単独で話題づく
りに苦労するのではなく、ファンとのコミュニケーションの蓄
積が図８のように話題づくりの下支えになってくれる可能性
のある時代になっているのだ。

　言うまでもなく、利用者に企業のことを話題にしてもらうと
いうのは簡単にできることではない。ただ、これはツイッター
やブログのようなソーシャルメディアだから特殊という話で
もない。これまでも企業は利用者が普段の会話の中でいか
に自社の製品やサービスを話題にしてくれるかということに
取り組んできたはずだ。
　ソーシャルメディアはそうした利用者の会話の価値や可
能性を、少しばかり促進してくれているだけ―。
　そう考えると、ソーシャルメディアのマーケティング活用
というものが何も特殊なものではなく、従来のマーケティング
の延長上にあり、逆に従来のマスマーケティングの弱点を
補ってくれるものであるという可能性が見えてくるのではな
いだろうか。

図8 カンバセーショナルマーケティングで目指すイメージ
マスメディアとソーシャルメディアのメリットを組み合わせ、

個別のキャンペーンも、中長期的なファンを増やすために実施する

Copyright © Agile Media Network, Inc.
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ソーシャルメディアマーケティングという言葉がアメリカで使われるようになって、もう3～4年経つと思われる。
世界最大のソーシャルネットワーク「フェイスブック」の会員が5億人を超え、
つぶやきブログ「ツイッター」も1億2500万人のユーザーを抱え、
それに加えて毎日30万人の新規登録があると言われるほど、急速に伸びている。
消費者の集まるところはマーケティングに利用できるということで、
ソーシャルメディアマーケティングとクチコミ専門のエージェンシーが多数できたり、
検索マーケティングエージェンシーやインタラクティブエージェンシー、広告会社も専門部署を作って対応したり、
広告主側でも同様に専門部署や担当者を置いているのがアメリカの現状である。
ソーシャルメディアマーケティングが成熟した感じがあるアメリカの今の変化を
「ソーシャルCRM」「ソーシャルグラフの外部化」という2つのキーワードから紹介していただいた。

日米ソーシャルメディアの未来
―進展する日米ソーシャルメディア最前線報告―

織田 浩一 デジタルメディアストラテジーズ社　代表

　CRM（Customer Relationship Management：顧客
関係管理）という言葉は、どうしても管理ソフトやシステムを
意味するものとして受け取られることが多く、非常に技術的
なものであるように感じられる。だが、本来のCRMの意味は、
まさしく「顧客との関係を管理すること」であり、既存の顧客
の購買履歴やカスタマーサポート部門へのコンタクトの回
数や内容を分析することで、新たな商品の推奨や販売機
会の開拓、商品や販売方法の改定などを通じて顧客生涯
価値（Customer Lifetime Value）を高めたり、自社のマー
ケティングの改革に利用するというものである。
　ソーシャルメディアの登場で、ある分野において大きな
影響力を持つ人たち、いわゆる「インフルエンサー」が、現
状の顧客ではないかもしれないが、自社商品の評価や売り
上げに影響を与えることが分かってきて、ソーシャルメディ
アマーケティングへの興味が高まった。だが、実際にはイン
フルエンサーの中には自社顧客もいるし、自社顧客も当然の

ことながらソーシャルメディア内で活動していることが企業
にも認識されるようになり、このような企業にとって重要な人
たちと企業との接点をさまざまなところで持とうという考え方
が「ソーシャルCRM」である。
　この接点には、従来のCRMの仕組みを通したものもある
だろうし、企業コミュニティーやフェイスブック内での企業
ページ・企業ウェブアプリなど、ツイッターの企業アカウント、
サポートフォーラムや自社のコールセンターなどを含めて、
オンラインや自社の持つサイト・広告に限らずさまざまなとこ
ろが考えられる。
　従来のCRMや広告活動との違いは、CRMがカスタマ
ーサポート部署を中心に運営されたり、広告活動がブランド
マネジャーや広告・宣伝担当者によって行われるのに対し
て、ソーシャルCRMでは、経営トップから開発・生産など
他の部署の社員も関与してくることを前提としている点であ
る。つまり従来は、どちらかというと業務オペレーションをい
かに効率よく行うかという視点で業務が設計され、プロセス
もどのように自動化できるかが検討されて、顧客のデータを

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。

顧客関係管理から「ソーシャルCRM」へ
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集めることに焦点を当てていたと言えるだろう。それに対して
ソーシャルCRMは、顧客、ステークホルダー、社員を含め
た人々が集まったコミュニティとして、顧客同士、ステーク
ホルダー同士、そして会社を代表する社員も含めて会話が
行われることを前提としている。サポートを求める人が他の
顧客からサポートしてもらったり、社員との意味のある会話
をすることでその企業に対しての好意度を上げたり、ネット
上にニーズに合ったコンテンツを提供することから関係を
構築し、ひいては企業とネットユーザーとの会話が始まると
いうようなことを想定している。

　企業のソーシャルメディア対応をビジネスプロセス全般
で展開するためのコンサルティング業務を行っている米ア
ルティメター・グループ（Altimeter Group）は、ソーシャ
ルCRMの利用ケースを6カテゴリー、18ケースにまとめて
いる（図1）。

　これによると、まず、ソーシャルメディア環境で顧客のイン
サイト（洞察点）を得ることが基になっているが、そのステッ
プを経て、ソーシャルCRMを、従来のソーシャルメディア
マーケティングで言われていたマーケティング・広告・PR

活動のみならず、セールス（販売・販促）、サービス&サポ
ート（カスタマーサポート）、イノベーション（研究・開発、
新商品開発）、コラボレーション（流通との、あるいは企業
間の共同作業）、そして顧客体験など、企業の事業活動す
べての分野で利用しようというものだ。全社のさまざまな部
門がソーシャルCRMを使い、顧客と向かい合うことで、顧
客中心の企業文化をつくるということが目的にある。
　アメリカのある大手飲料メーカーでは、従来のソーシャ
ルメディアマーケティング部門を用意するだけではなく、研究、
新製品開発、販促、カスタマーサポートなどの部署にソー
シャルメディア担当者を置き、社内での顧客インサイトの共
有や、各部署からのコンテンツの提供に努めているという。
すでに全社がソーシャル対応をしている企業も存在するわ
けだ。

　日本でソーシャルメディアマーケテ
ィングについて説明をするときに、消費
者からの批判に対応することを恐れた
り、炎上を恐れたりする傾向が、アメリ
カに比べて非常に強いようにいつも感
じられる。そのような企業の方々に、そ
の企業の名前や商品名を検索エンジ
ンで調べて、実際には批判的な意見
がオンライン上で多数見られるが、通
常は肯定的な意見が多いのだと示す
ことをこれまでに何度か行った。
　批判はなくならないというのは大前
提であると思うが、かといって無視し
たりあきらめたりするのではなく、積極
的に対応しようという姿勢がアメリカの
先進企業には見られる。批判的な意

見の広がりを完全に止めることはできないまでも、肯定的な
意見が広がるのを助けたり、間違った意見に対して事実を
提供したり、正しい批判は受け止めて社内に取り込む体制
を作ったりということを通して、消費者と向かい合う姿勢を

ソーシャルCRMの18の利用ケース

ファンをつくることがブランド、
企業を守ること

図1 ソーシャルCRM　18の利用ケース

© 2010 Altimeter Group
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なコンテンツが、他の場所、遠隔地域で大きな役割を持つ。
企業にとって遠隔地域では、必ずしもその企業に対して友
好的でなかったり不満を持っている人たちが多い可能性

がある。その人たちの意見に対して、
このようなファンの人たちが企業を代
弁する形で意見を述べたり、間違っ
た理解を修正してくれたり、あるいは彼
らが作ったコンテンツが不満を持って
いる人たちの課題を解決したり、新た
な見方を提供することで、不満を解決
する可能性がある。
　つまり、ホームベースにまずソーシ
ャルCRM業務の時間や予算をかけ、
現状の顧客やファンに報いVIP待遇
をすること、そしてその次に外部コミュ
ニティにいる人たちを厚遇することが、
結果的に全体で肯定的な意見が広

がることにつながるという考え方だ。
　全米最大の家電チェーンBest Buy（ベスト・バイ）は北
米を中心に世界で1150店舗以上を運営し、500億ドルの売
り上げを持つ企業である。ベスト・バイには、2年ほど前にソ
ーシャルCRMを検討するに当たって、膨大な商品数を抱
えるグローバル規模の小売りチェーンでソーシャルメディ
アでの対応が可能かという疑問があった。
　それに対して、ソーシャルCRMサービス提供企業
Lithium Technologies（リチウム・テクノロジーズ）では、
同社が提供するサポートフォーラムやコミュニティ運営プ
ラットフォーム、CRMとの接続ツールを使って、ベスト・バ
イの企業コミュニティ・サポートコミュニティを設立し、それ
を同社のCRMシステムとつなぎ合わせた。同時に、複数言
語でのツイッター企業アカウントを設定し、北米における多
様な人種への対応を行った。
　さらに注目すべきは、ツイッターでの無料サポートサービ
スTwelpforceの立ち上げだろう（画像1）。もともとベスト・
バイはGeeksquad（ギークスクワッド）という家に来て機器
を設置してくれたりするサポート部隊がおり、彼らの家電に
関する知識の高さを売りにしていた。その延長として、ツイッ

見せるという態度である。これがソーシャルメディアマーケ
ティングや、それを超えてソーシャルCRMが発達してきた
理由であると考えられる。

　図2はソーシャルCRMサービス提供企業が提唱する
ファン育成の概念図だ。企業サイトでフォーラムや前述のイ
ノベーション分野と同様のアイデア収集のために、企業ファ
ンが自分の持っている知識を共有するサイト・ブログ・チャ
ットなどを用意して、これらを介して企業ファンとつながったり、
今まで企業への思い入れが低かった人たちをファンにする
という場所である。スポーツでいうホームベースであり、企
業にとっては友好的な人たちが集まる安全な場所である。
ここでは、集まる人たちに何らかの形のVIP待遇を与えたり、
新規情報をいち早く知らせたり、企業の経営陣と話をできる
場所を提供したり、参加する人たちを優遇することで、積極
的なファンになってもらうことを目的としている。
　また、フェイスブックの企業ページ、ソーシャルアプリな
ど外部コミュニティなども、その企業のことを好きな人たち
が集まる場所で、企業からの新規情報や担当者との会話を
期待している。ここも企業にとって比較的安全な場所で、こ
こに集まる人たちに対しても何らかのインセンティブを提供し
ながら、ファンを形成していくことを目指す場所である。
　この2つの場所で企業にとって友好的な人たちを集めて
ファンになってもらったりすることや、その人たちがつくる様々

図2 企業に近い場所でファンを育てる
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ターを使って彼らに家電のことをリアルタイムでいろいろと
尋ねることができるサービスの新設がユーザーにとって大
きなメリットになったのだ。
　結果的に、このソーシャルCRM企画は、四半期ごとに
平均60万人がコミュニティに参加し、2万のメッセージを
残し、2200万のコンテンツを閲覧するコミュニティを作りだし、
このような大手小売りチェーンでもソーシャルCRMのアプ
ローチが可能であることを証明した。さらに財務的なメリット
としては、販売推奨による売り上げ向上とカスタマーサポー
トへのコンタクトの減少により、四半期で500万ドル相当のメリ
ットがあったと同社では試算している。

　ソーシャルメディアでは、友達同士でのコミュニケーショ
ンの頻度や、情報の伝搬のしかた、影響力などを見ることで、
ユーザーの人間関係を視覚化する「ソーシャルグラフ」デ
ータが得られ、これがインフルエンサーを見つける方法の一
つとしてソーシャルメディアマーケティングで注目されてきた。
確かに、これは広告ターゲティングなどでも重要な要素にな
るが、フェイスブックなどが得ているデータは人間関係の
みではない。
　フェイスブックでは、「Like（日本語では『いいね』）」とい
うボタンを用意し、商品や人、音楽、映画、記事などのコンテ
ンツをユーザーが気に入っていることを友達などに示すこ
とができる。これらのデータは広告ターゲティングにも使わ
れることになるのだが、フェイスブックはこの「Like」ボタンを
外部の他のサイトでも使えるように今年4月から開放している。
　外部のサイトにしてみると、そのサイトで何か記事やコンテ
ンツ、商品などにLikeボタンをつけておいて、ユーザーが
このLikeボタンを押すと、その友達に知らされ、友達も同じ
ような嗜好を持っていることも多いことから、そのサイトを訪
れてくれたり、この友達もLikeボタンを押してくれる可能性
が高い。これがサイトにとってLikeボタンを導入するモチベ
ーションになる。実際、TV局のABCはLikeボタンをつけ
てから、サイトのトラフィックが250%伸びたと報告している。
　直近のデータでは、200万の外部サイトがLikeボタンを
取り入れているという。これらのサイトは、トラフィックが増え

ソーシャルグラフの外部化

画像1　twelpforceのツイッター画面。商品の選び方など様々な消費者の質問にリ
アルタイムで答えている
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るだけではなく、Likeをつけたユーザーたちの属性や他の
商品・記事の好みなどを見ることができ、これはある意味、
趣味・嗜好を調べるフォーカスグループ調査にユーザー
自らが進んで参加していると言える事態である。

　Likeボタンを取り入れているのはメディアサイトだけでは
ない。トラフィックが増えることが販売につながる広告主や
Eコマースサイトも積極的に使っている。
　そのような会社の一つがリーバイスだ。

　リーバイスのEコマースサイトでは、各商品にLikeボタ
ンがついていて、同時にそれを気に入っているフェイスブッ
ク上での友達のアイコンが見られる。前述のようにリーバイ
スは、どのようなジーンズがどのようなデモグラフィックの人
に気に入られているのか、またそのような人たちがどのような
音楽や映画、TV番組を気に入っているのか、などさまざま
なデータを得ることができるようになる。ユーザーは友達に
自分の好きなものを知らせるためにLikeボタンを押している
ので、かなりの部分が本音であると考えられる（画像2）。
　今まで、ライフスタイルマーケティングは、フォーカスグル
ープ調査やアンケートなどで限られたサンプル数を基にして
かなりの経費をかけて行われてきたが、それが現実に気に
入っている商品やエンターテインメントをベースにして行え

るようになってきているのだ。フェイスブックの競合のツイッ
ターも同様のアプローチを模索している最中である。

　フェイスブックが仕掛けるウェブ全体のソーシャル化の
波は、特定の参加サイトだけにとどまらない。さまざまなサイト
から得られるさらに詳細なソーシャルグラフを使った精度
の高いターゲティングは、広告主にとって高い価値のある
ユーザーのみへの広告活動を可能とする。

　アメリカではメディアサイトの広告在庫を
集めて販売するアドネットワーク、アドエク
スチェンジが発達しているが、これらを通じ
て、必要なターゲットユーザーのみに広
告露出を行うために、フェイスブックがデー
タをこれから提供する可能性は非常に高
い。実際、すでにフェイスブックサイト内で
のバナー広告は、かなりのソーシャルグラ
フ関連のデータを使って出稿することがで
きる仕組みになっており、その効果も高いと
言われている。

　ソーシャルCRMを介して、企業全体が顧客やステーク
ホルダーに向き合うような体制を作る概念や、フェイスブッ
クのLikeボタンに見られるようにウェブ全体がソーシャル
化していく様子を説明した。ベスト・バイやリーバイスなど
大手アメリカ企業は、積極的にこれらの概念やツールを取り
込んでいるようだ。
　日本ではどうだろうか。フェイスブックに追いつくべくミクシ
ィ、グリーが外部アプリの取り込みやソーシャルグラフの共
有を始めている。また野村総研では、ソーシャルCRMも日
本で2015年ぐらいに実現するという予想を行っている。
　日本の広告主がどれだけ対応するのかが疑問視されつ
つあるものの、アメリカでおこっているソーシャル化の波は、
日本にも間もなくやってくるように思われる。

ソーシャルグラフを使った
ライフスタイルターゲティングへ

広告主も使うLike

企業内もウェブ全体も
ソーシャル化へ

画像2　リーバイスのEコマースサイト。フェースブック上の友達がある商品を好きなことが分かると、自分も自分の
好きな商品を知らせるモチベーションがあがる。これが結果的にリーバイスのような企業に自分の嗜好を知らせるこ
とになる
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2008年にオバマ陣営が本格化させた選挙におけるソーシャルメディアの利用が、
アメリカの政治マーケティングを大きく進化させた。
今年の中間選挙では、各選挙陣営がSNSやTwitterを使って
支援者に情報を提供する「垂直型」の情報伝達ばかりでなく、
SNSを経由した支持者相互の「水平型」の支援ネットワークづくりにも細心の注意を払い、
さらにはYouTubeやFlickrの利用や、外部のブログなどの「オンライン勝手連」との有機的な連携を図る動きもある。
アメリカにおける選挙の雌雄は、候補者の質や既存のメディア利用による選挙広告ばかりでなく、
ソーシャルメディアをフル活用した選挙戦略が確立できるかどうかにかかっているといえる。

ソーシャルメディアが変える選挙
アメリカの事例から

前嶋　和弘 文教大学人間科学部 准教授

　アメリカの選挙におけるマーケティングの中心は、過去
50年近くの間、テレビでの選挙広告（選挙スポット）であった。
長い選挙期間中、大統領選挙にしろ、連邦議会選挙にしろ、
選挙戦は立候補者どうしの選挙スポットの応酬で進んでい
くのが一般的である。スポットや演説の中で展開される政
策の主張を新聞やテレビが通常の報道として取り上げるこ
とで、選挙スポットの重要性がさらに高まっていく。
　このスポット中心の選挙キャンペーンの状況が大きく変
わったのが、2008年の大統領選挙であった。候補者のウ
ェブのほか、SNS、YouTubeなどのソーシャルメディアが、
候補者と有権者を有機的に結ぶ接点として大々的に活用
されるようになった。2008年選挙におけるソーシャルメディ
アの活用は、アメリカだけでなく世界的に大きく注目され、日
本でも話題となった。
　その2008年選挙においてソーシャルメディアを最も積
極的に活用したのが、大統領に当選したオバマである。ソ
ーシャルメディアに関連して、オバマ陣営がとった最大の
戦略は、有権者・支持者とのインターフェースとなる核とし

ての公式サイトを充実させた点であった。そのために、イン
ターネットに精通した専門家を選対本部に雇い入れた。そ
のかいあって、公式サイトは、有権者にとって使いやすく、
しかも実際の支持を拡大させることが可能なように工夫され
ている。
　オバマの公式サイトがこれまでの候補者のウェブサイトと
異なる点は２つある。まず第１に、単なる政策PRの場だっ
た公式サイトに支持者どうしをつなぐSNS 「マイ・バラック・
オバマ・ドット・コム」（www.mybarackobama.com）を組
み込んだことである。次ページの画像はオバマの公式サイ
ト中のSNS「マイ・バラック・オバマ・ドット・コム」の筆者
自身のページである（現在は民主党全国委員会のウェブ
サイト「オーガナイジング・フォー・アメリカ」となっており、
SNSページも引き継がれている）。筆者の名前の下には自
分自身の「プロフィール」を書き込むリンクが付けられ、その
下には筆者の登録住所に近い「キャンバス（選挙運動）」
情報が掲載されている。このSNSのページを持つためには、
アメリカ国内の住所が必要なため、筆者はかつて居住して
いたメリーランド州の住所を登録している。その下には自分
の日常を毎回つづることができる「ブログ」にリンクするアイコ
ンがある。

1965年生まれ。上智大学外国語学部英語学科卒業。新聞記者を経て、ジョージタ
ウン大学大学院政治学部修士課程・メリーランド大学大学院政治学部博士課程修了
（政治学博士）。敬和学園大学人文学部専任講師・助教授（准教授）を経て、現在、
文教大学人間科学部准教授。専攻はアメリカ現代政治（主に議会、メディア、選
挙）。共編著に『2008年アメリカ大統領選挙　オバマの当選は何を意味するのか』
（東信堂、2009年）、『オバマ政権はアメリカをどのように変えたのか―支持連合・政
策成果・中間選挙』（東信堂、2010年）、共著に『アメリカの外交政策　歴史・アクタ
ー・メカニズム』（ミネルヴァ書房、2010年）などがある。

ソーシャルメディア選挙の先鞭をつけた
2008年のオバマ陣営
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　さらに一番右側のメニューには、「コミュニティ」と題して
上から「マイ・ネイバーフッド（近所の人たち）」「マイ・グ
ループ（私の所属するグループ）」「マイ・フレンズ（私の友
達）」、「ファインド・フレンズ（友人を探そう）」と続いている。
SNSを少しでも経験した人ならすぐに分かるように、このメニ
ューは通常のSNSと全く同じである。通常のSNSのメニュ
ーと異なるのは、オバマ支援という共通の大きな目標がある
点である。画面右側のメニューの中で、選挙運動のSNS
であることを示しているのが、その下の「イベント（支援集会
などのイベント）」や「ファンドレージング（献金運動）」のメニ
ューである。支援集会はサイバースペースで知り合った
人脈を束ねる貴重な機会であり、イベントの主催者は支援
者を束ねる「バンドラー」と呼ばれる。各種支援集会への参
加でオンラインの運動がオフラインでの運動に現実化してい
く。
　SNSのページの真ん中には「Making a Diff erence」と
して、過去に私自身が開いたオバマ支援集会の回数、同種
の他集会に参加した回数、電話での支援を呼びかけた回
数、支援のための戸別訪問の回数、献金額などが一覧とな
っている。いずれの項目も「オンラインからオフラインへ」運動
を現実化させる狙いがあるのは言うまでもない。私の場合、
調査のために出かけたワシントンでの支援集会に参加した
回数の「１」だけが記載されている。活動の頻度や熱意を
示す「My Activity Index」は上記支援集会への参加の
ため、「1/10」となっている。写真はワシントンで開かれたオ
バマ支援集会の様子であり、オバマ公式サイト上のSNSで
集会の存在を知り、参加した人も多かった。
　さらに、「Making a Diff erence」の下にはSNS加入者の
Facebookを登録できるアイコンがある。オバマ支援者の
Facebook ページにはYouTube映像へのリンクが埋め込
んであるものも多く、日本でも話題となったオバマを応援する
ビデオ「Yes We Can」や「Obama Girl」（I got a Crush 

. . . on Obama）の人気はこのようにして、支持者から一気
に火がついていった。このうち、「Yes We Can」は
YouTubeで2008年７月までに2000万回以上という記録的
な視聴数を誇った。このように外部のソーシャルメディアと
連携することは、オバマ支持者の「ネット勝手連」がサイバ
ースペース上に広がることにつながり、一人ひとりの一般支
持者がオバマ陣営と共同歩調を取り、選挙運動に加わって
いった。
　オバマのソーシャルメディアを利用した支持者のネット
ワーク作りが最初に注目されたのが、全米の予備選段階の
最初に行われるアイオワ州党員集会だった。民主・共和
両党の代表候補を決める予備選段階では、投票で決める
「予備選挙」と参加者の話し合いで得票を決める「党員集
会」の２つのタイプの方法がある。「党員集会」の雌雄を決
するのは、熱心な支援者グループの動員に他ならない。
SNSで知り合ったオバマの支持者が集団となってアイオワ
州内各地の党員集会に参加し、熱心にオバマの魅力を語
ることによって、対立候補だったヒラリー・クリントンを敗っ
ていった。この党員集会をきっかけに、当初の世論調査で
は圧倒的に有利だったクリントンをオバマが凌駕していった
のは周知のとおりである。
　オバマの公式サイトがこれまでの候補者のウェブサイトと

オバマの公式サイトのSNS「マイ・バラック・オバマ・ドット・コム」 ワシントンで開かれたオバマの支援集会（筆者撮影）

記録的な視聴数となったYouTubeの「Yes We Can」
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その候補に投票する。小口の献金の数はほぼ確実にオバ
マに投票する数を意味している。また、献金するほど熱心な
支持者は選挙ボランティアなども積極的に行う。小口献金
の増加はオフラインの選挙活動の充実も同時に意味してい
た。さらに、集まった献金は、アメリカでは「伝統的」な選挙
戦であるテレビでの選挙スポットの放映費用として激戦州
に投下されていった。このように、本選挙でもSNSを基盤と
したネットワークの広がりとオンライン上の献金の増加で、オ
バマ陣営は勝利を確実にしていった。

　2010年の中間選挙では、ソーシャルメディアの利用がデ
フォルト的に各候補者の選挙戦術の一部となっている。
　SNSについては、オバマ陣営のように独自のものではなく、
アメリカで最も一般的なFacebookをそのまま利用している
候補者が多い。FacebookとともにYouTube、Flickr、
Twitterは2010年選挙では各候補者にとって必須のソー
シャルメディアとして公式ウェブページに組み込まれるよう
になり、アメリカ選挙でのソーシャルメディア利用は完全に
定着した感がある。
　オバマ陣営が切り開いたソーシャルメディアの選挙への
本格活用のうち、オバマ陣営が2008年の選挙中には十分
には活用できなかったのが、Twitterである。オバマは「選
挙戦にTwitterを使った」ということで日本では有名になっ
たものの、実際にはオバマ自身はTwitterを書いておらず、
選挙戦中にスタッフがオバマ名義で「つぶやいた」ことが発
覚している。オバマが実際に初めてTwitterを使ったのは
2010年１月のハイチ大地震の際だった。
　そのオバマ陣営がやり残したといえるTwitterの積極利
用が、2010年中間選挙では大いに進んでいる。非常に多く
の候補者がTwitterを導入し、中には非常に頻繁に「つぶ
やき」を書き込んでいる候補者もいる。特に、接戦となって
いる選挙区の議員の場合、Twitterという新技術を取り入
れることで何とか対立候補をしのごうと必死になっている。
　中でも目立っているのが、2008年選挙でソーシャルメデ
ィアの導入に大きく出遅れた共和党側の巻き返しである。例
えば、先述のジョン・マケインは「パソコンも電子メールも使
えない」と当時公言していた。しかし、大統領選挙での敗北
以後、反省するかのように、パソコンや携帯に慣れ親しむよ
うになり、上院議員再選を狙う今年の中間選挙に合わせて、
TwitterやFacebookなどのソーシャルメディアを常時活
用するようになった。マケインがTwitterに入れ込んでいる
様子は他の議員を大きく凌駕しており、政治情報紙「ポリテ

異なるもう１つの点は、SNSの利用者であるオバマ支持のコ
ア層に対して、効果的に選挙献金をアピールした点である。
　SNSページの中で、一番左上の赤い「DONATE NOW
（いま献金を！）」のアイコンをクリックすると、公式サイト内の
献金のページにリンクする。下の画像はその献金のページ
であり、この画像をスクロールすると、その下の画像となる。
まずは、名前や住所、電子メール、電話番号を記入し、次
に献金額、クレジットカードの情報、法令準拠の確認を行う
仕組み。献金額の部分は最低10ドルからとなっているが、
「その他の額（Other）」を書き込めば、10ドル以下の極めて
少額から献金することも可能となっている。オバマ支援の
SNSを開けたついでに「ちょっとの額だけど献金してみよう」
と気軽に小口の献金ができることが強みとなっている。
　SNSと献金との相乗効果が功を奏し、大統領選挙が行
われる直前2008年10月末の連邦選挙委員会（FEC）の調
査では、オバマの献金総額は対立候補だった共和党ジョン・
マケインの２倍以上、７億ドルを超えた。注目すべきは個人
献金の内訳であり、個人献金総額のうち、200ドル以下の少
額献金者が占める割合は、マケインの場合は33％だが、オ
バマの場合は52％となっており、オバマが少額の献金で圧
倒していったことを示している。献金する人物は多くの場合、

公式サイト内の献金のページ（続）

公式サイト内の献金のページ

 2010年中間選挙とソーシャルメディア
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ィコ」が「Twitterの天才、ジョン・マケイン」という特集記
事を組んだほどであり、2010年中間選挙を取材する政治関
係者の間で大きな話題となった。
　デジタル革命を研究するシンクタンク「L2」による「上院議
員のデジタルIQ指数」の調査分析結果でも、共和党の各
議員が積極的にソーシャルメディアを利用していることが
明らかになっている。この調査は、各上院議員のソーシャ
ルメディア利用について、Facebook、Twitter、YouTube
の利用者数や内容をそれぞれ25％、ブログにおけるその議
員のソーシャルメディアについての注目度と議員のウェブ
サイトの利用者数をそれぞれ15％に割り振り、100％を上限
にした「デジタルIQ指数」を示すもの。この調査によると、「デ
ジタルIQ指数」の上位3人を占めたのが、マケインのほか、
スコット・ブラウン、ジム・デミントという共和党の議員であり、
民主党のオバマが先鞭をつけたソーシャルメディアの利用
について、共和党側の巻き返しが目立っていると指摘して
いる。ブラウンは2010年中間選挙よりひと足早い、同年１月
に行われたマサチューセッツ州上院議員補選で勝利して
おり、有権者とのコミュニケーションの核として各種のソー
シャルメディアのプラットフォームを利用した。また、デミント
は保守派の草の根運動「ティーパーティ運動」から熱烈
に支持されており、TwitterやFacebookの書き込みもティ
ーパーティ運動参加者のものが目立っている。
　2010年の中間選挙で各候補者たちがソーシャルメディ
アを導入する際、明らかに意識しているのが、2008年選挙
におけるオバマ陣営の公式サイトである。特に、オバマのソ
ーシャルメディア選挙戦の鍵であったSNSによるネットワ
ークづくりと、オンライン上の小口献金拡大という２点には最
大限注目している陣営がほとんどである。公式選挙ウェブ

のデザインもオバマ陣営のものと非常によく似ている。例え
ばマケインの公式サイトの場合、オバマ陣営のSNSと同じよ
うに、サイトの一番上に赤い「DONATE NOW（いま献金
を！）」というアイコンを掲げ、オンライン献金を呼び掛けてい
る。また、2010年選挙の場合、オバマ陣営が使った
Facebook、Twitter、YouTube、Flickrの４つのソーシャ
ルメディアのリンクをまとめて掲載することが一般的な公式
選挙サイトのデザインとなっている。マケインの公式選挙サ
イトはまさにこのデザインを使っている。右端にこの４つのソ
ーシャルメディアのリンクが貼られている。
　オバマ陣営を意識したソーシャルメディアのデザインは
他の候補者にも共通しており、2010年中間選挙で再選を目
指しているブランチ・リンカン上院議員（民主党、アーカンソ
ー州選出）の選挙公式サイトでも、画面中央右側には
Facebook、YouTube、Twitter、Flickrのページへのアク
セスが示されている。また、中央にはFacebookを積極的に
利用し、有権者とのSNSを使ったつながりを強調している
写真が掲載されている。画面右側上部にはインターネット
を使った献金ができる赤いアイコン（「CONTRIBUTE」）
が配置してあり、これもオバマの公式ウェブサイトを強く意識

マケインの選挙用Twitter

マケインの公式選挙サイト

マケインの公式選挙サイト（続）
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した作りとなっている。
　さらに2010年選挙では、民主党本部も共和党本部も選
挙運動を支えるための各種のiＰhoneアプリーケーション
を導入している。下の画像は選挙運動の際に、地図上に支
持者や陣営に関心を持つ有権者を映し出すための地図ソ
フトで、支持者が党の公式サイトなどにアクセスし、パスワー
ドなどを記入することで、このソフトを利用できるようになって
いる。

　ソーシャルメディアが選挙マーケティングに与えた影響
の中で最も特筆できるのが、何といっても、情報の送り手で
ある選挙陣営と受け手である有権者とのコミュニケーショ
ンが双方向なものに大きく変貌した点である。選挙スポット

中心の選挙マーケティングは、選挙陣営の動きを有権者に
伝えるという一方通行のものであった。これに対しTwitter
やSNSの場合、画面の向こうにいる有権者とのやり取りの
機会がある。必然的に情報を提供する側も支持者の動向
に敏感になる。有権者との双方向のやり取りを行うことで、
選挙公約に盛り込む政策も有権者と一緒に作りだすことが
できる。政策に関する優れたアイディアが蓄積され、優れた
集合知（collective intelligence）となることで、政策の決定
の質そのものが高くなることも期待できる。
　ソーシャルメディアを使った候補者陣営と有権者の政
治情報の水平的なやり取りは、政治における決定が民主化
されることに他ならない。水平的なやり取りの中で、政策決
定に関する情報が上意下達ではなく、ボトムアップで吸い
上げられるという意識が生まれていく。
　また、ソーシャルメディアは政治参加そのものを促進する。
ソーシャルメディアを通じ、選挙に参加することで世の中を
変えているという意識が高まれば、政治的有効性感覚が高
くなることも期待できる。自分が働きかけ、政策が、さらには
世の中が変わっていくことが実感できるというのは、双方向
性が担保されたソーシャルメディアの特性である。政治的
有効性感覚が高くなれば、SNSを経由した支持者相互の
「水平型」の支援構造に自ら加わることができ、横のつなが
りが強くなる。当然、ソーシャルメディア上の選挙情報に接
触する有権者の数も間違いなく増える。このようにして、ソー
シャルメディアが政治参加を生み出す好循環も期待できる。
2008年のオバマ陣営のソーシャルメディアを本格的に活
用した政治マーケティングが「政治に無関心」とみられてき
た若者層を掘り起こしたのは、偶然ではない。また、選挙運
動や組織そのものが、トップダウンからネットを通じてボトムア
ップへと少しずつ変革されていることにも注目したい。
　さらに、ソーシャルメディアにおける選挙や政治に対す
る情報を効果的なものにするためには、候補者陣営から提
供される情報の透明性を確保しなければならない。透明性
の確保はソーシャルメディアを活用した政治参加の基盤
である。もし、不透明な情報のままであれば、有権者が離れ
てしまう。もし、虚偽の情報を与えたとしたら、政治不信を招
いてしまう。ソーシャルメディアを利用することは、高い報
告説明責任を伴うため、政治そのものの質を向上させるは
ずである。
　ただ、選挙におけるソーシャルメディアの利用には、現
段階ではもちろん課題もある。例えば、前述のように2008年
選挙ではオバマ陣営はオバマ本人になりすます形でスタッ
フがTwitterに「つぶやき」を書き込んでいた。オバマ自身

ブランチ・リンカンの選挙公式サイト

選挙運動の際に、地図上で支持者や陣営に
関心を持っている有権者を割り出すための地
図ソフト

ソーシャルメディアが選挙、および
政治そのものに与えた意味と今後の課題
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が「なりすまし」を許していたというのは、看過できない深刻
な問題であるが、元々、忙しい候補者が書き込みに比較的
時間がかかるソーシャルメディアに割くエネルギーは限ら
れている。インターネットの匿名性の下で、同様のなりすま
し問題は常に発生する。　　
　さらに、候補者だけでなくスタッフも、ソーシャルメディア
を担当したとしても有権者との双方向性がどれだけ保てる
かというのは技術的にも人的にも大きな課題である。大統
領選の当選後、オバマの政権移行チームは公式選挙サイ
トなどを通じ、支持者から政策についてのアイディアを募っ
たが、あまりにも膨大な数の意見が寄せられたため、「技術
的にも人的にも対応は不可能であり、実際はほとんどの意
見は読まずに放置されているのではないか」（シンクタンク
ITIFのスコット・アンデス氏）という指摘もある。政策アイデ
ィアについて、Twitterを介し、候補者と有権者が双方向
でやり取りできるような形はまだ理想の域を出ない。
　また、そもそもソーシャルメディアで支持者が支えようと
思うような魅力のある候補者が、アメリカでも現段階ではど
れだけいるか疑問でもある。2008年選挙のオバマの場合、
ソーシャルメディアが有権者と立候補者の間の接点を作
る重要なインターフェースとなり、支持者どうしの連携から
生みだされる支持の水平的なネットワークづくりが選挙戦
術の鍵となった。これはひとえにカリスマ性のあるオバマとい
う人物像に頼る部分が大きい。オバマであったために、オン
ラインを通じて自然発生的に水平的な支援の輪ができてい
ったといえる。2010年選挙ではソーシャルメディアの活用
に本腰を入れる候補者は多いが、実際にそれが有機的に
支援者とつながることができるかどうかは、まだ未知数の部
分が多い。有権者との距離がソーシャルメディアで近くな
るにつれ、候補者の資質が前よりも一層、重視されるように
なっている。
　このような課題はあるものの、ソーシャルメディアが政治
そのものの質を向上させる中で、ソーシャルメディアを効果
的に活かすことができるような候補者が生き残っていくのが
アメリカの選挙の今後であろう。政治マーケティング研究
の第一人者であるデポール大学のブルース・ニューマン
教授は「ソーシャルメディアは完全に今後の選挙戦術の
中心として位置づけられる」と指摘している。

　これまで述べたように、ソーシャルメディアはアメリカの選
挙を大きく変貌させつつある。ソーシャルメディアの選挙で
の利用は世界的趨勢であり、今年5月に行われたイギリスの

総選挙では、保守党、労働党という2大政党だけでなく、第
３政党として選挙後保守党と連立を組むことになった自民
党も、TwitterやFacebookなどを本格的に活用して選挙
戦を行った。
　それでは日本の選挙におけるソーシャルメディアの利用
はどうであろうか。現段階で日本の選挙ではソーシャルメデ
ィアの利用は大きく限られている。これは、いうまでもなく、公
職選挙法の壁があるためである。公職選挙法では、ソーシ
ャルメディアを含む選挙運動のインターネット利用は「文書
図画の頒布」にあたると解釈されている。これによって違法
行為とされる可能性が高いため、選挙公示期間中に候補
者はウェブサイト更新や電子メール配信を自粛することが
一般的になっている。インターネット献金は制度的には可
能であるものの、候補者側のコストや認知度の低さから、ほ
んの一部で始まったばかりである。この状況は、インターネッ
ト選挙については基本的には連邦選挙法の規制外とするア
メリカとは対照的である。
　ただ、日本でもインターネットを使った選挙戦を事実上全
面的に禁止している現行法を時代遅れとする意見は数多
い。2010年前半には国会では様々な改革の議論が進み、
インターネット選挙に即した部分的な公職選挙法改正につ
いての民主党と自民党の間の合意ができたが、結局、７月
の参議院選挙前の法改正には至らなかった。ただ、すでに
民主党と自民党の間の合意ができているため、今後の法改
正はかなりの確率で行われるものとみられている。ソーシャ
ルメディアを利用した選挙がいずれ全面的に解禁されてい
くのは間違いないであろう。
　ソーシャルメディアを支える情報端末などの普及では、
言うまでもなく日本はアメリカに劣っていない。ブロードバン
ドの普及も世界並みに進んでいるほか、スマートフォンの普
及の伸びも目覚ましく、技術的な面では、日本はすでにソー
シャルメディアを使った選挙に十分対応できる。SNSの
mixiや、ここ１年のTwitterの爆発的な普及をみると、ソー
シャルメディアを使いこなす日本人の「ソーシャルメディア・
リテラシー」は急速に高まっている。
　おそらく、本格的なインターネット選挙への移行を前に日
本の政党がすべきことは、今後確実視されている規制改革
とともに、市民レベルの選挙に対する意識改革や「下からの
社会変革」を意識した選挙戦術であろう。社会に関心を持
ち、積極的に政治に参加する国民の意識と、その国民の声
を重視する候補者側の思いが深まっていけば、本格的なソ
ーシャルメディア選挙戦が日本で実現するのもそんなに遠
い先のことではない。

ソーシャルメディアと日本の選挙の今後
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五十嵐 達 ㈱ビデオリサーチインタラクティブ 代表取締役社長

　インターネットが商用化されて、20年あまり。インターネッ
トの登場は、生活者の時間と距離の概念を一変させ、また
情報流通に変革をもたらしたと言っても過言ではない。そし
て、インターネットの世界は、今この瞬間にも変容しており、
どこかしこで地殻変動が起こっているはずである。現在の
大きなマグマは「ソーシャル化」という現象である。「ソーシ
ャルメディア」は、そのマグマを循環させるマントルを構成す

る重要な役割を担っていよう。「ソーシャルメディア」に群
生する様々なアイデアや必然が、さらに｢ソーシャル化｣を
活発化させている。そして、この現象を地下から表出させる
プレートが“生活者”である。
　本稿では、当社の保有しているインターネット視聴率デ
ータを基に、ソーシャルメディア自体の浸透状況、ソーシャ
ルメディアユーザーの特性について、PC/Mobileの両側

1963年宮城県出身。上智大学経済学部卒。1985年㈱ビデオリサーチ入社。市場
調査、営業、インターネット事業推進等のセクションを経て、2004年㈱ビデオリサーチ
インタラクティブ出向。2010年より現職。

今世紀に入ってからのソーシャルメディアの爆発的な普及は、さまざまな「現代の神話」を生み出している。
しかしながら、人々がどのようにソーシャルメディアに接し、利用し、生活化させているかという実態については、
まだ十分にデータで描き出されてはいないのが現実だ。
本稿ではビデオリサーチインタラクテイブの五十嵐達社長に、
生活者のソーシャルメディアについての意識と実態を描出していただいた。

生活者のWeb接触行動・意識から読み取る
ソーシャルメディアの実態

図表1　ソーシャルメディア各カテゴリ別の推定接触者数 時系列推移　（PC）
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PCインターネットのソーシャルメディア

面からまとめてみた。なお、今回のレポートは「生活者がソ
ーシャルメディアとどう向き合っているか」を説明する“序章”
にしか過ぎないことを、先にお断りしておく。ソーシャルメデ
ィアは、奥が深い。

　まず、「ソーシャルメディア」を構成する各カテゴリが、ど
の程度生活者（この章の場合、家庭内PCインターネット
ユーザー）に浸透しているのかを、ここ1年半ほどの時系
列推移で見てみる（図表1）。2010年7月時点で1カ月間の
推定接触者数2,000万人以上の規模を示すのは、ブログ/
動画共有/Q&Aである。また、全体的な傾向として、一部
安定期に入ったカテゴリも見受けられるが、概ね伸びは上
昇傾向にあり、現在もユーザー数は増加中である。特にこ

こ1年では、Twitterに代表されるミニブログの伸長ぶりに目
を見張る。調査の性質上、ユーザーの「サイト接触」は認
識できるものの、つぶやいたかどうかまでは識別できない（他
のカテゴリについての書き込み/投稿も同様）が、少なくとも
ミニブログの出現は、「ソーシャル」の重要なファクターで
ある“人と人が繋がる”ことを後押ししたことに、間違いはな
いだろう。
　各カテゴリの性･年代別リーチ（接触者率）をみると、概
ね男女とも30代をピークにリーチが高い傾向にある。動画
共有については、男女10代のリーチがもっとも高い点で、
他のカテゴリと異なった特色を示している（図表2）。
　次に、各カテゴリを集約したソーシャルメディア全体につ
いて見てみよう（図表3）。2010年7月時点での推定接触者
数は約3,500万人に達し、この数値は同期間に一度でも
Webサイトにアクセスしたことのあるユーザーの8割を占め
ている。つまり、インターネットユーザーの8割は、質量問わ
ずソーシャルメディアに接する機会がある、ということに他
ならない。1カ月間のWeb視聴総量に占めるソーシャルメ
ディアのシェアを算出すると、PV数では13.3%、滞在時間
では18.3%という結果になった。後述するMobileでの現況
と比較すると物足りなさは感じるが、前年同月にくらべ着実
に浸透しており、存在感を増していることが窺い知れる。
　ここまでは現象面からのアプローチだったが、今度はユ
ーザー（接触者）視点で話を進めよう。はじめに、ソーシャ
ルメディアに対するインターネットユーザーの意識につい
てあげておく。図表４は、テレビ等の列挙したメディアから“情
報が信頼できる”などの各項目で「PCインターネット」を選

（％）

ソーシャル
メディア
全体

ミニブログ ブログ SNS 動画共有 Q&A 掲示板
写真・
スライド
共有

ソーシャル
ブック
マーク

レビュー
サイト

個人全体 80.9 23.5 66.3 29.4 52.3 48.7 27.6 8.2 25.3 36.6 
男性計 80.1 22.4 65.2 28.3 53.9 47.4 30.4 8.6 29.1 34.3 
4～9歳 59.4 4.7 33.0 7.5 41.5 22.6 9.4 0.0 10.4 9.4 
10代 84.3 18.1 68.0 23.4 71.5 47.4 30.8 5.1 31.9 18.3 
20代 78.8 27.7 67.7 36.3 59.8 48.3 36.0 8.5 29.6 27.7 
30代 85.8 28.9 72.7 39.6 58.7 55.6 37.0 10.7 35.1 43.2 
40代 83.3 26.5 70.9 30.9 57.8 52.7 35.7 11.5 33.4 42.9 
50代 77.3 16.8 60.4 22.4 45.3 42.5 24.7 8.1 23.2 37.1 
60歳以上 73.5 17.4 55.7 18.2 36.3 39.0 20.4 6.8 22.8 29.8 
女性計 81.9 24.9 67.6 30.7 50.4 50.3 24.3 7.8 20.8 39.3 
4～9歳 59.1 10.2 40.9 17.0 29.5 17.0 6.8 1.1 12.5 17.0 
10代 88.0 25.2 72.0 25.2 73.7 53.2 24.7 6.4 22.3 25.6 
20代 82.7 30.9 66.7 42.3 54.7 48.0 23.9 6.8 19.5 33.6 
30代 84.5 29.7 72.4 37.0 47.6 58.0 27.2 10.0 22.5 49.3 
40代 83.7 24.1 71.6 29.5 50.4 53.9 28.0 8.9 22.4 46.4 
50代 78.7 19.6 62.3 23.4 42.0 45.4 20.5 7.3 19.6 40.1 
60歳以上 73.2 12.6 55.2 19.5 30.3 35.6 19.2 4.6 15.7 32.2 

図表２　ソーシャルメディア各カテゴリの性･年代別リーチ　（PC/2010年7月度）

＊個人全体のスコアを5ポイント以上上回る数値を着色して示した

図表3　ソーシャルメディア全体の接触状況　時系列推移　（PC）
2009年
7月度

2010年
7月度

対前年
同月比

推定接触者数
（万人） 3,045 3,495 115%

接触者率（%） 77.6 80.9 104%

平均視聴ページ数 306.0 355.8 116%

推定視聴ページ数
（万）

931,627 1,243,428 133%［12.6］ ［13.3］
平均滞在時間
（時：分：秒） 3:11:52 3:35:22 112%

推定総滞在時間
（万時間）

9,735 12,544 129%［17.1］ ［18.3］
＊［　］内はWeb視聴総量に占めるシェア（％）



38　●　AD STUDIES Vol.34 2010

進 展 す る ソ ー シ ャ ル メ デ ィ ア特 集

択した者、さらにPCインターネットの中でも「ソーシャルメ
ディア」を回答した者の割合を示した表である（複数回答）。
　メディアとしてのインターネットに関しては、インターネット
の持つ速報性や詳報性、持続性、そして検索などの能動
性が評価を集める結果になっている。その中でソーシャル
メディアについては、特に「興味ある事柄への他人の知見
を知る」での反応の強さなどを見ると、共感できるコンテンツ
を基軸として、人と人が同じ世界観を共有することで、さらな
る共鳴を育む、という構造を生成しているものと読み取れる。
　続いて、実際のWeb接触行動をもとにユーザーをHML
で分類し、分析を試みた。前記したように、8割までがソーシ
ャルメディアに接しているため、行動特性に有意差が出にく
いものと推測、便宜上代表的な10サイトを抽出し、その接
触者を「ソーシャルメディアユーザー」と設定し分析した。

PCイン
ターネッ
トとの
回答率

ソーシャル
メディア
回答率

PCイン
ターネッ
トとの
回答率

ソーシャル
メディア
回答率

（％）

左記
回答
者比

ネット
ユーザー
全体比 （％）

左記
回答者
比

ネット
ユーザー
全体比

情報が信頼できる 22.6 26.2 5.9 趣味や旅行・レジャー情報を知る役に立つ 53.3 24.5 13.1 
見聞きしていて楽しめる 32.1 52.0 16.7 食生活に関する情報を得る役に立つ 24.7 29.3 7.2 
さらに詳しく知りたいと思う情報が多い 40.2 34.9 14.0 テレビの番組や出演タレント情報を得ることが多い 20.6 26.6 5.5 
知人と共有するための話題を得ることが多い 21.8 46.7 10.2 知識や教養が高まる 24.8 29.5 7.3 
話題や関心を共有するのに役立つ 22.6 43.7 9.9 他の事はせず比較的集中し接する事が多い 29.4 32.6 9.6 
欲しい情報を手軽に得ることができる 57.5 29.2 16.8 何か他のものをしながら接することが多い 14.0 41.8 5.9 
最新の情報が得られる 50.1 28.6 14.3 手持ちぶさたの時に見聞きすることが多い 19.2 42.2 8.1 
興味ある事柄への他人の知見を知る 38.3 57.5 22.0 新しい商品サービスの発売を知ることが多い 26.4 33.3 8.8 
自分にとり情報収集の中心になっている 45.7 32.6 14.9 商品サービスの詳細情報を得ることが多い 43.6 31.3 13.6 
自分の生活になくてはならないもの 39.9 30.5 12.2 商品サービスの内容の比較の参考になる 46.0 41.9 19.3 
世の中の流行やトレンドを知るのに役立つ 30.0 36.3 10.9 購入商品、サービスを選ぶ動機になる 38.2 41.5 15.9 
仕事に役立つ情報が多い 33.4 21.9 7.3 商品サービスの価格やセール情報を知る役に立つ 35.4 33.9 12.0 
身近で暮らしに役立つ情報が多い 30.0 34.5 10.4 サイトやサービスの情報を得ることが多い 44.1 27.4 12.1 
経済や金融商品の情報を知るのに役立つ 26.1 19.3 5.0 

図表４　インターネットユーザーの情報収集メディアについて　（2009年11月調査〈WebPAC2〉）

＊ソーシャルメディア：「商品サービスのニュース・レビューサイト」「個人のブログ」「SNS」「質問投稿・人力検索サイト」「掲示板」「動画投稿・共有サイト」
＊ピンクで着色した項目は、選択肢（メディア）の中で「PCインターネット」との回答が最も多かった項目
＊ブルーで着色した項目は、選択肢（PCインターネットのサイトカテゴリ）の中で“ソーシャルメディア”との回答が最も多かった項目

（％）
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0
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ライトユーザー（1～3日）　42.3％

ミドルユーザー（4～14日）
35.6％

ヘビーユーザー（15日以上）
22.1％

（日）

図表５　ソーシャルメディア接触者の接触日数分布
（PC/2010年7月度）

図表６　ソーシャルメディアユーザーの性･年代別構成割合　（PC/2010年7月度）

インターネットユーザー全体

ソーシャルメディアユーザー計

ヘビーユーザー

ミドルユーザー

ライトユーザー

ノンユーザー計

4～9歳
男性 女性

10代 20代 30代 40代 50代 60歳以上 4～9歳 10代 20代 30代 40代 50代 60歳以上

1

0

1

1

1

2

7

8

7

8

7

5

6

6

10

5

5

6

11

13

15

14

10

9

11

11

12

13

10

9

10

9

6

10

11

12

8

7

5

6

9

12

1

1

1

2

7

8

6

8

7

4

7

8

8

7

8

6

12

12

15

11

11

11

9

9

10

8

9

8

7

7

5

6

8

8

3

3

2

2

4

5

0

0

（％）



AD STUDIES Vol.34 2010　●　39

6

抽出したのは、「Ameba」「はてな」「mixi」「YouTube」
「ニコニコ動画」「FC2ブログ」「livedoorブログ」「価格.
com」「クックパッド」「Twitter」の計10サイト。
　最初のステップとして、上記サイトに対するアクセスの習
慣性を念頭に置き、2010年7月1カ月間のうちのアクセス日
数分布を算出してみた（図表5）。仮説では“U字型”の類
型を描くものと想定していたが、1日のみ接触したユーザー
が22%を占め、3日接触までで42%、5
日接触までで過半数に到達しているこ
とが解明された。このことは、ソーシャ
ルメディアがPCインターネットにおい
て“なくてはならない”というレベルにま
では達していない点が窺えると同時に、
ソーシャルメディアユーザーの規模
感はエントリー層などのライトなユー
ザーが裾野を広げているとも言える。
なお、ソーシャルメディアユーザー1
人当たりのアクセス日数は、平均で約
8.5日。
　次いで、アクセス日数15日以上をヘ
ビーユーザー/4～14日をミドルユー
ザー/1～3日をライトユーザーと分類し、

その性･年代別構成割合（図表6）を見ると、ヘビー層にな
るほど男性30代以下の割合が大きくなるのが特徴的といえ
る。その他、詳細データは割愛するが、ソーシャルメディア
のヘビーユーザーの特徴としては、相対的に未婚者の割
合が高く、インターネット広告に対してアクティブ、また情報
収集から購買行動までをインターネットで完結させられる層
が多いことがわかった。いわば、インターネット経済圏の住

図表８　ソーシャルメディアユーザータイプ別のWeb全体の接触行動
（PC/2010年7月度）

インター
ネット
ユーザー
全体

ソーシャルメディアユーザー ノン
ユーザー計 ヘビー ミドル ライト

推定接触者数
（万人） 4,319 3,110 687 1,106 1,317 1,210

接触者率（%） 100.0 72.0 15.9 25.6 30.5 28.0 

平均視聴ページ数 2,170 2,902 7,667 2,517 739 287

推定視聴ページ数
（万） 9,370,885 9,023,343 5,266,829 2,784,207 972,308 347,541

［96.3］ ［56.2］ ［29.7］ ［10.4］ ［3.7］
平均滞在時間
（時：分：秒） 15:51:03 16:00:50 17:46:58 13:39:08 4:33:07 2:05:07

推定総滞在時間
（万時間） 52,319 49,797 28,702 15,103 5,992 2,522

［95.5］ ［55.0］ ［29.0］ ［11.5］ ［4.8］
＊［　］内はWeb視聴総量に占めるシェア（％）

インター
ネット
ユーザー
全体

ソーシャルメディアユーザー ノン
ユーザー

（％）
計 ヘビー ミドル ライト

イ
ン
タ
ー
ネ
ッ
ト
利
用

タ
イ
ミ
ン
グ（
P
C
）

起床してすぐ 9.2 10.3 18.1 9.3 6.7 6.4 
朝の外出前・朝食中 10.5 11.2 17.3 11.5 7.5 8.4 
昼食時間・昼休み 15.9 16.2 17.3 17.8 14.1 15.0 
帰宅後すぐ 16.4 18.0 29.4 16.7 12.6 11.9 
自宅内での夕方から夜間 57.9 59.7 64.2 61.2 56.0 52.9 
就寝前 35.8 38.4 46.6 39.5 32.8 28.5 
通勤通学途中 0.2 0.2 0.0 0.3 0.2 0.3 
乗り物での移動中 0.6 0.6 0.8 0.4 0.6 0.6 
カフェなどの店舗内 0.9 1.0 1.6 0.6 1.1 0.5 
休日前の深夜 21.3 23.1 29.6 24.4 18.3 16.5 
休日のまとまった時間 46.9 47.3 51.3 48.0 44.5 45.7 

イ
ン
タ
ー
ネ
ッ
ト
と
の

な
が
ら
利
用
メ
デ
ィ
ア

テレビを見ながら 46.7 49.0 54.9 49.9 44.9 40.3 
ビデオを見ながら（DVD・HDD再生含む） 7.5 7.9 10.8 7.5 6.6 6.4 
ラジオを聴きながら 7.9 7.7 9.0 8.2 6.6 8.4 
新聞を読みながら 2.0 1.9 1.8 2.6 1.4 2.1 
雑誌を読みながら（見ながら） 3.1 3.1 4.5 2.7 2.6 3.1 
書籍を読みながら 1.6 1.6 3.4 1.0 1.1 1.6 
テレビゲーム・パソコンゲームをしながら 3.4 3.6 6.6 3.3 2.2 2.7 
電話（携帯・PHS以外）で話をしながら 3.1 3.3 5.1 3.6 2.1 2.7 
携帯・PHSで話をしながら 5.0 5.0 6.4 4.7 4.5 4.8 
音楽を聴きながら 20.8 22.1 25.8 21.7 20.4 17.3 
その他のメディアを利用しながら 0.5 0.4 0.6 0.6 0.1 0.8 
一緒に見たり、聴いたり、利用するメディアはない 31.4 29.5 24.5 28.6 33.1 36.8 

図表７　ソーシャルメディアユーザータイプ別のインターネット行動スタイル　（PC/2010年7月度）

＊全体のスコアを5ポイント以上上回る数値を着色して示した



40　●　AD STUDIES Vol.34 2010

進 展 す る ソ ー シ ャ ル メ デ ィ ア特 集

人といってもよいだろう。このことは、ヘビー層で4マス媒体
の接触量が相対的に低い傾向であったことからも類推され
る。
　図表7は、PCインターネットを利用するタイミング、インタ
ーネット利用の際の「ながら行動」について集計したもので
ある。インターネットが生活の一部となっているヘビー層は、
繋がっていたいという欲求からか、多様なシーンでインター
ネットを利用している。また、インターネット視聴に専念する

というよりは、むしろテレビ視聴などと同時行動をする傾向が
強くなっている。
　ソーシャルメディアを含むWeb全体の接触行動を表し
たのが図表8である。これを見ると、ソーシャルメディアユ
ーザーが全インターネットトラフィックの大部分をまかなっ
ている点、さらにヘビー層がいかにインターネット全体の牽
引役になっているかが読み取れる。ヘビー層のボリューム
は全体の15.9%にすぎないが、１人当たりの視聴の拡がり

と深さは圧倒的である。今後さらにイ
ンターネットのソーシャル化が進展す
る中で、インターネット経済圏の住人
がますます増加するものと予測されよ
う。

　さて、モバイルでのソーシャルメデ
ィアに話を移そう。当社では、NTTド
コモのi-mode ユーザーとソフトバン
クモバイルのYahoo!ケータイユーザ
ーという、2系列のモバイルインターネ
ット視聴率データ（15歳以上）を保有
しているが、本稿ではパネルサイズの
大きいi-mode ユーザー版について
動向を紹介していく。対象の限定性ゆ
えに、本来の意味での“Mobile”総体
を正確に分析することはできないが、携
帯通信事業者トップシェアのi-mode
ユーザーのステイタスを把握すること
で、少なくとも他の携帯電話キャリア
の動きも類推できるものと判断している。
　まず、ソーシャルメディアの浸透状
況を見てみよう。PCサイトにくらべ、そ
のURL構造の把握・確認を行う難易
度が高いため、あらかじめ主要な5サ
イトを抽出し、便宜上これらを「ソーシ
ャルメディア」と規定した。抽出したの
は「GREE」「Ameba」「モバゲータ
ウン」「mixi」「Twitter」の5サイトで
ある。2009年12月から10年6月までの
リーチ指標における時系列推移を見
ると（図表9-Ａ）、PC同様に「Twitter」
の伸長ぶりが著しく、また「モバゲータ
ウン」も増加傾向にあることがわかる。
結果として当該5サイトでのトータルリ

Mobileインターネットの
ソーシャルメディア

2009年
12月

2010年
1月

2010年
2月

2010年
3月

2010年
4月

2010年
5月

2010年
6月

接触率（リーチ）% 58.8 60.6 59.6 64.6 62.2 61.5 62.0 
平均視聴
ページ数

3,542.7 4,120.3 4,657.2 5,028.9 5,118.1 5,987.5 6,471.1 
［30.0］ ［32.9］ ［37.8］ ［38.8］ ［38.7］ ［41.1］ ［43.6］

平均滞在
時間

20:35:05 23:03:18 24:47:47 26:27:14 26:17:27 28:57:35 29:28:10
［21.1］ ［22.3］ ［25.5］ ［25.5］ ［24.9］ ［25.8］ ［26.7］

＊［　］内は総量換算に占めるシェア（％）

図表9-B　5サイト計の基本指標時系列推移

図表9-A　代表的ソーシャルメディアサイトの月間リーチ時系列推移　（Mobile）
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図表10　ソーシャルメディアの性･年代別リーチ　（Mobile/2010年6月度）

個人全体
男性計
15～19歳
20代
30代
40代
50歳以上
女性計
15～19歳
20代
30代
40代
50歳以上

100（％）0 50

62.0
58.9

75.9
70.8

57.5
53.4

45.1
66.1

81.0
72.4

63.2
65.5

55.4
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ーチは60%前後で推移している。また、10年6月1カ月間の
モバイルインターネット視聴総量に占めるソーシャルメディ
アのシェアは、PV数で43.6%、滞在時間で26.7%までを占
めるという、PCにくらべダイナミックな結果となっており、か
つ成長過程にあることが読み取れる（図表9-Ｂ）。性･年代
別にソーシャルメディアのリーチを見ると、おしなべて男女
とも若年層ほど高い傾向にあるが、女性50歳以上でもモバ
イルインターネット利用者の半数以上がソーシャルメディ
アに接触していることになる（図表10）。
　次に、PCと同様に月間アクセス日数分布を算出してみた
ところ（図表11）、ソーシャルメディアユーザーの実に約3
割が、抽出したいずれかのサイトに毎日接触しており、20日
以上接触で過半数を占めるに至り、接
触の日常化が窺い知れる。なお、ユー
ザー1人当たりの平均アクセス日数は
17.3日と、PCの8.5日を大きく上回る。
　このようにヘビーユーザーが多くを
占めるため、ユーザータイプをHML
に分類するのではなく、ソーシャルメ
ディアユーザーとノンユーザーとに
単純化して、行動特性を見てみる。モ
バイルインターネット全体のトラフィック
（総PV、総滞在時間）に占めるシェア
を換算すると、ソーシャルメディアユ
ーザーで90%以上を占めており、PC
と同様の結果になっている。
　図表12は、モバイルインターネット
の利用シーンについて比較したもので
ある。ソーシャルメディアユーザー
はあらゆる場面でモバイルインターネッ
トを活発に利用しており、また実際の
接触データでも、アクセス時間帯につ
いて極端な山や谷が存在せず、どの
時間帯でも一定の利用があることが
検証されている。これらのことから、「い
つでも」「どこでも」“繋がる”ことを背
景に、トラフィックの大部分を占有する
のも頷けよう。
　携帯電話は“24時間30cm以内メ
ディア”と言われるように、据え置き型
のPCと比較すると、常に身にまとって
いるため“繋がり”やすく、その密度も
濃いのでは、という事前仮説を検証す
る結果があらわれている。
　ところで、モバイルのソーシャルメデ

（％）
30.0

20.0

10.0

0
1 5 10 15 20 25 30

（日）

図表11　ソーシャルメディア接触者の接触日数分布
（Mobile/2010年6月度）
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図表12　モバイルインターネットの利用シーン（Mobile/2010年6月度）
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ィアを論じる場合、「ソーシャルアプリ」がはずせない要件
であることは、疑う余地がなかろう。「mixi」「GREE」「モバ
ゲータウン」のいわゆる3大SNSサイトより、URLを解読し
ソーシャルアプリ利用を切り出して集計した結果が図表13
である。比較すべき材料がないため詳しい論評は控えるが、
モバイルインターネット視聴総量に占めるソーシャルメディ
アの視聴シェアが高いことの一端を、ソーシャルアプリが担
っていることは想像に難くないだろう。“共感”“共有”“共鳴”
を生成するコンテキストが、生活者というプレートを動かし、
マグマを噴出させていることを物語っている。ソーシャルア
プリについてデータからその波及効果を読み解くには、さら
なる解析・研究が必要と自覚しているので、次の機会をお
待ちいただきたい。
　アプリの話をしたからには、スマートフォンを避けるわけに
はいかない。とはいえ、当社では残念ながらスマートフォン
版視聴率データ収集をまだ開始していないため、株式会社
サイバー･コミュニケーションズと共同で実施した、スマー
トフォンユーザー動向調査の結果より、一部データを紹介

しておく。図表14は、ソーシャルメデ
ィアとのかかわり方をスマートフォンユ
ーザー/ノンユーザーで比較したも
のである。これを見ると、スマートフォ
ンユーザーは自ら積極的にソーシャ
ルメディアに参加したり、ソーシャルメ
ディアを通じて情報収集をしている姿

勢が窺える。このことは、スマートフォンの普及（＝スマート
フォンユーザーの増加）が、よりアクティブなソーシャルメ
ディアとのかかわりを促進するであろうことを物語っている。

　冒頭で「序章にすぎない」と述べたように、今回アプロー
チしてみてわかったのは、生活者とソーシャルメディアの
かかわり方は、データから読み取るにはあまりにも材料が多く、
また分析の過程で多方面に触手が伸びる分析者の立場か
らすると、非常に興味深く深淵なテーマだ、ということである。
その中で本稿ではマクロ的な観点からのアプローチを心掛
けた。反面、生活者のインサイトにまで踏み込めず、表層的
な現象面を捉えるのに終始しているかもしれない。今後、テ
ーマを絞り込むとともに、さらなる解析を深め、ご紹介の機会
を持ちたいと思う。

参考：本稿で使用したデータの概要
【Web Report】
・ パネル調査方式による、いわゆる“インター
ネットの視聴率”データ。
・ 日本国内の家庭内PCインターネットユー
ザー（4歳以上）の縮図となるよう、全国約
13,000人のパネルを構築し運営。データは、
24時間365日収集。
【WebPAC2】
・ 上記「Web Report」のパネリストのうち12
歳以上を対象に、毎年11月に50ページ超
の調査を実施（2009年度：6,478サンプル
有効）。
・ シングルソースなので、Webサイトの接触
状況と豊富な調査項目とを掛け合わせた分
析が可能。
【Mobile Media Measurement ［M3］】
・ パネル調査方式による、モバイルインターネ
ット視聴データ。
・ 15歳以上の携帯電話のインターネットユ
ーザーをパネル化し、運営。
・ i-mode ユーザー版：約2,600サンプル／
Yahoo! ケータイユーザー版：約1,000サ
ンプルをパネル化。
・ 上記「WebPAC2」をモチーフにした特性
調査も、年1回実施（約30問程度）。

おわりに

接触率
（リーチ）%

平均接触回数
（フリークエンシー）

平均視聴
ページ数

平均滞在
時間

3大SNSサイトの接触状況 55.0 70.7 6,732.9 29:32:40
ソーシャルアプリ利用状況 22.9 58.4 4,220.4 13:08:48

*3大SNS総量に占めるアプリシェア ［41.7］ ［34.4］ ［26.1］ ［18.5］

図表13　ソーシャルアプリの利用状況（Mobile/2010年6月度）

＊総量は、「リーチ×個別指標」にて換算

自身のブログ・ミニ（マイクロ）ブログ・WEBを公開

自作した動画や楽曲を投稿する

記事や物語を書いて投稿する

ブログにコメントする

掲示板でコメントや発言をする

商品/サービスについて格付けしたりレビューを書く

Wiki（ウィキ）を書く

Twitterなどのミニ（マイクロ）ブログをフォローしている

RSSフィードで記事を収集する

WEBや写真にタグを付ける

SNSに参加

他人のブログを読む

他人が投稿した動画を見たり、楽曲を聞いたりする

商品/サービスのレビューを読む

図表14　スマートフォンユーザーのソーシャルメディアへの関わり方
（2010年6月調査）
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■スマートフォンユーザー　　■ノンユーザー
＊各分類名はForrester Research社が開発した顧客分析手法“the Social Technographics Profi le”を引用
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モバイルマーケティング
最強の戦略
企業事例に学ぶモバイル徹底活用
モバイル広告の最先端でビジネスを展開するD2C。
同社が携わったプロモーションの企業担当者イン
タビューを中心に、ソーシャルメディア時代におけ
るモバイル広告の位置づけが変化していることを説
くとともにその役割を改めて考える。
藤田明久、篠崎功 著
翔泳社／2010／219-FUJ

トリプルメディアマーケティング
ソーシャルメディア、自社メディア、
広告の連携戦略
昨今のメディア環境とそれに伴うコミュニケーショ
ンの変化に対する打開策として、広告メディア、自
社メディア、ソーシャルメディアを連携させた新た
な広告マーケティング戦略を提案。次世代に向け
た消費者との絆の結び方を模索する。
横山隆治 著
インプレスジャパン／2010／160-YOK

ソーシャルメディアマーケティング
ここ数年の間にソーシャルメディアはますます消費
者の身近な存在となった。その強みと弱み、マーケ
ティングへの取り入れ方など、最前線の現場で活躍
する著者が自身の経験をもとに率直な意見でまとめ
た戦略書。
オガワカズヒロ（小川浩・小川和也） 著
ソフトバンククリエイティブ／2010／275-OGA

「進展するソーシャルメディア」関連図書

ソーシャルメディア時代の
コミュニケーションの在り方
「JAAA REPORTS」2010年6月号
タイトルのテーマに対し、広告会社だからできるこ
とと今後やるべきことについて、最前線で活躍する
広告人が屈託ない意見を述べている鼎談形式の特
集記事。ソーシャル時代には「広告」という枠組み
そのものを見直す必要があることを痛感する。
日本広告業協会／2010

コトラーのマーケティング3.0
ソーシャル・メディア時代の新法則
本書はソーシャルメディア時代に求められるマー
ケティングとして消費者志向からの脱却を挙げ、こ
のコンセプトをビジネスに組み込んだ成功事例とと
もに、収益性と企業の社会的責任を両立させる重要
なポイントを10カ条にまとめて解説している。
フィリップ・コトラーほか 著、恩藏直人 監訳
朝日新聞出版／2010／275-KOT

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
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）｣とし、企業がその変化
に圧倒されることなく、消費者の声を的確にビジネ
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
伊東奈美子 訳
翔泳社／2008／219-LI

インフォコモンズ
デジタルの進歩が招いた情報の氾濫によって、社会
には「情報を軸とした新たな共同体」が芽生え始め
ている。著者はこれを情報共有圏＝インフォコモン
ズと呼び、Web3.0時代を見据えながらその概念や
ビジネスの可能性を推察する。
佐々木俊尚 著
講談社／2008／380-SAS

USTREAM
世界を変えるネット生中継
Twitterに続き急速に普及しているUSTREAM。そ
の全体像を視聴者と配信側の双方から分かりやすく
説明した入門書。人々のライフスタイルやビジネス
へ与える影響にも触れ、動画を核にした新たなコミ
ュニケーションの可能性を強く感じさせる。
川井拓也 著
ソフトバンククリエイティブ／2010／381-KAW

Twitter社会論
新たなリアルタイム・ウェブの潮流
Twitterの特徴からここまで普及した経緯をたどり、
一見他愛ない日常のつぶやきがジャーナリズムや
政治にまで影響をもたらした背景を紐解いた書。リ
アルタイムの情報共有が変える新たなコミュニケ
ーションの可能性にも考察を加えている。
津田大介 著
洋泉社／2009／300-TUD

爆発するソーシャルメディア
セカンドライフからモバゲータウンまで
グーグルを超えるウェブの新潮流
表現や創造性の視点からソーシャルメディアの進
化を追った書。人々の自己表現欲求と、それを共有
し理解する喜びがメディアの在り方を変え、そして
それが新たなコミュニケーションを生み出していく
と説く。
湯川鶴章 著
ソフトバンククリエイティブ／2007／380-YUK

キズナのマーケティング
ソーシャルメディアが切り拓く
マーケティング新時代
「ソーシャルメディアは手段であって目的ではない」
と著者は本書で強く述べている。消費者とのコミュ
ニケーションが原点に戻り始めた今、ソーシャルメ
ディアの本質を再確認する必要性と本当のキズナ
を結ぶための活用方法を提案する。
池田紀行 著
アスキー・メディアワークス／2010／275-IKE

ソーシャルストリーム・ビジネス
Twitter、Facebook、iPhone時代の
消費者を巻き込むビジネスの新ルール
本書はインターネット時代で鍵となる「ソーシャル
ストリーム」のビジネス戦略とメディア構築について、
具体的な手法を数値を交えながら解説。ソーシャ
ルストリームとは、Twitterやブログなどを通して、
ユーザーが作りだす情報の流れのこと。
㈱リクルート メディアテクノロジーラボ 著
インプレスジャパン／2010／540-REC

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

進 展 す る ソ ー シ ャ ル メ デ ィ ア特 集
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「究極ゲーム」（Ultimatum Game）
と呼ぶゲームがある。お互いに知己
のない二人のプレーヤーが遊ぶ。セ
ンダー（送り主）と呼ばれるプレーヤ
ーに20ドルを渡し、その中からもう一
人のレシーバー（受け手）と呼ばれる
プレーヤーに自分が好きなだけの分
け前を渡すように伝える。公平な人
間なら、10ドルを自分に、10ドルをレシ
ーバーに提供するだろう。中には15
ドルを自分に残し、５ドルだけレシー
バーに渡すセンダーもいるだろう。ま
た、極端な例では、１９ドルを自分に
残し、１ドルだけレシーバーに渡す
ケチなセンダーもいるだろう。いずれ
の場合も、レシーバーがセンダーの
決めた分け前を受け入れない時には、
センダーもレシーバーも一銭も貰え
ない。
　もし人間が完全に合理的なら、例
え１ドルの分け前しか貰えなくても、

「ゼロよりいい」と考えて、レシーバー
はこのケチなセンダーの申し出を受
け入れるだろう。が、１ドルを提供さ
れたほとんどのレシーバーは、この
一方的な分け前を断ると言う。断るこ
とで、レシーバーは、ケチなセンダー
を罰しているのだ。
「究極ゲーム」は、本書「合理の効
用」の中で、著者が人間の不合理性
を説明するために行っている実験の
中の一つである。デューク大学で心

理学および行動経済学を教えている
本書の著者ダン・アリエリーは、2年
前に「予想通りに不合理」（早川書
房発刊）を書いてベストセラー作家
の仲間入りをしたが、本書はその続
編とも言うべきものだ。前作では、人
間の不合理性はどこからやってくる
のか、それをどのように扱うべきかを
説いているが、本書はそれを更に推
し進めて、あまり役にたたないように
思われる人間の不合理性が、実は人
生を楽しくする要因にもなっているこ
とを説明している。

　本書の面白さは、どんな人間にも
自分では気がつかない不合理な面を

持っていることを、シンプルな、判りや
すい実験を通して説明している点だ。
この2冊の本の執筆を思い立つ原因
になったという米国金融業界のメルト
ダウンの原因を、著者は、関係者たち
に払われた、もしくは約束された巨額
な給料やボーナスに、その理由が潜
んでいると言う。そして、それを実証
するために、こんな実験を披露してい
る。
　集まった実験参加者に、著者グル
ープが簡単な６つの仕事を与える。そ
れぞれの仕事は数分で終わる簡単な
ものだが、実験者は3組の参加者に、
その仕事をすることに対するそれぞ
れ別々の報酬条件を提供する。最
初の参加者（Ａ）に対しては、もしその
６つの仕事を全部片付けたら、彼ま
たは彼女が一日に稼ぐ給料と同じ額
を報酬として支払うと約束する。仕事
が半分しか終わらなかったら半日分、
3分の1だったら報酬も3分の1。2番
目の参加者（Ｂ）には、仕事を上手く
片付けたら彼の２週間分の給料と同
じ報酬を支払うと約束する。そして、
最後の参加者（Ｃ）には、仕事をやり
終えたら、5ヶ月分の給料に匹敵する
かなり巨額な報酬を払うと約束する。
　言うまでもなく、より大きな報酬を約
束すれば、それだけ仕事を成功させ
たいと思うのは当然の心理だ。だが、
この調査の結果は、意外な事実を明
らかにしている。報酬がＣのように極
度に大きくなると、彼または彼女が仕

楓　セビル かえで　せびる
青山学院大学英米文学科卒業。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、ブレーン、日経広告研究所報、広研レポートなどに連載中。

人間は不合理性の塊

米国金融業界のメルトダウンと
不合理性

デューク大学で心理学と行動経済学を教える著者
ダン・アリエリー。イスラエル生まれ。ユーモアとイ
ンサイトで読む人の心を打つ名文家。

連載〈注目の一冊〉　第22回

The Upside of Irrationality : 
The Unexpected Benefits of Defying Logic at Work and at Home

『不合理の効用』―論理を無視して見つける思いがけない利点―

ダン・アリエリー
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書　　名：�The Upside of Irrationality : 
The Unexpected Benefits of Defying 
Logic at Work and at Home

著　　者：Dan Ariely
出 版 年：2010年
出 版 社：HarperCollins 
広告図書館分類番号：243-ARI
I S B N：978-0-06-199503-3

事に成功する度合いがＡ、Ｂよりも減
少するというのだ。「５ヶ月分の給料と
いえば大金。それを聞いただけで、実
験参加者は気が動転し、簡単なタス
クにもかかわらず仕事を終えることが
できない。金は諸刃の剣。よい仕事を
したいという動機になると同時に、非
常なプレッシャーにもなる。とくに、クリ
エイティビティや問題解決のための
アイディアとなると、金を積んだからと
いってより高いレベルの仕事ができる
ことにはならない」と、著者は解説して
いる。巨額の給料や数千万ドルにも
及ぶ膨大なボーナスをとっていた米
国金融業界の経営者たちが無惨に
失敗したのは、まさにその実証だと本
書はいう。

　広告関係者にとって重要な教訓も
本書の中にはいくつか顔を出してい
る。一つは、著者が“イケア・エフェク
ト”（イケア効果）と呼ぶものだ。イケア
はたくさんのDIY家具を売っている
が、そういった家具を買って、説明
書を読みながらこつこつと家具を作
った人は、その家具がどんなにがた
ぴしの醜いものでも、それに強い愛着
を感じるようになる。家の中のどの家
具よりも、自分が作ったイケアの家具
が最も好きな家具になる。こういった
心理を、本書は“イケア・エフェクト”
と呼んでいる。 “自分が作ったもの”、

“自分の努力から生まれたもの”に対
する愛着は、不合理性の中でも最も
一般的なものだと本書は言う。そして、
この心理は、イケアの家具のように、
具体的なものでなくても、例えばアイ
ディア、デザイン、発明品のようなＩＰ
に属するものでも同じだと言う。白熱
電球の発明者として知られるトーマ
ス・エジソンでさえ、この不合理性か
らくる失敗から免れることは出来なか
ったようだ。
　1900年代の後半、エジソンは直流
電気（DC）を発明した。彼はこの発

明を非常に誇り、愛していた。間もなく、
シベリアから彼の部下としてやってき
た発明家ニコラ・テスラが、彼の研
究室で交流電気（AC）を開発し、
ACの方がより遠くまで明るく照らすこ
とができるだけでなく、工場のような電
気を多量に必要とするところには、
DCより数倍適していると主張した。
テスラの意見は正しく、もしエジソンが
完全に合理的な人間であったなら、
後に主流となるACのパテントを取っ
て大金持ちになったはずである。だが、
エジソンは自分の発明したＤＣをあま
りにも愛していたため、テスラの発明
を無視したばかりか、ACが非常に危
険だと公言し（実際、当時のACは
非常に危険であった）、テスラの発
明品を世に送り出す妨げをしたと伝
えられている。
　広告という仕事をする人たちの中
にも、多くの“イケア・エフェクト”を持
っている人がいる。自分が出したアイ
ディア、デザイン、コピーに固執し、
同僚や部下が出したものは無視する、
または取り上げないクリエーティブ・
ディレクターは決して少なくないよう
である。

　しかし、不合理であることは、常に
ネガティブな結果を招くものではない
と、本書はいう。実はそれが、本書の
主要なメッセージなのである。常識
とは反した不合理なアイディアから素
晴らしい芸術作品が生まれる。問題
解決には、合理的な頭では行き着くこ
とができない不合理の世界の中に多
くの答えがころがっていることが多い。

大衆の作るビデオをアップロードして、
見たい人には自由に見せるという、経
済学から考えたら全く不合理なアイデ
ィアからユーチューブが生まれた。
140字語以内で、自分の好きなことを
書く掲示板のどこが面白いのかと多
くの人が思った。だが、ツイッターは
いま、ソーシャルメディアの中枢にな
っている。ユーチューブやツイッタ
ーのように、これまでになかった新し
いビジネスやコンセプトが生まれる時、
合理性よりも不合理性の方が土台に
なっていることが多いのだ。もちろん、
不合理には先にあげた20ドルの実
験のように、愚行に終わる行為を促す
こともある。「この本の本当のバリュ
ーは、人間心理を理解した上で、自
分が取ろうとしている行動や決断が
不合理を土台しているのかどうかを
判断できるようになることだろう」と著
者はいう。そして、「人間はこれからも
不合理な判断や行動を何度もするだ
ろう。しかしその時、この本の中に出
てきたさまざまな実験やその結果を
思い出し、不合理の落とし穴に落ちる
ことをできるだけ避ける手だてにする
ことだろう」ともいう。
　本書は、ここに挙げたいくつかの
課題の他に、オンライン・デートの功罪、
人間の誰にでもある復讐の心理、逆
境や痛み、幸せへの順応などについ
ても面白い考察を行っている。アリエ
リーが“いたずら好きな科学者”とい
うニックネームを持つのも、この本を
読めばよく理解できる。自分の行為を
理解し、自分の心の中を覗いてみた
い人に勧めたい良書である。

自分のアイディアという落とし穴

不合理の効用
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　太平洋戦争敗戦後のうちひしがれ
た日本人が愛唱したのは、「リンゴの
唄」であり、「港が見える丘」であり、

「湯の町エレジー」であり、「悲しき口
笛」であった。それらの唄には日本人
の喪失感と物憂さが漂っていた。そ
んな中に三木トリローが現れた。ＮＨ
Ｋラジオ「日曜娯楽版」で歌われた
「僕は特急の機関士で」は、それまで
にないカラッとした空気を日本の家庭
に吹き込んだ。新しい時代の始まる
予感がつたわってきた。
　三木トリローはまたたく間にマスコ
ミの寵児になった。昭和20～30年
代を明るい音色で特徴づけたのはＣ
Ｍソングだった。それまでの広告には
音がなかった。日本のＣＭソングは
三木トリローが先導し、トリロー門下
が次々と若々しい「時代の唄」をつく
りだした。トリロー調がこの頃のメロデ
ィであり、リズムだった。
　本書『冗談十年』は、戦後の昭和
20年代の日本を、ラジオ媒体を切り口
に三木トリローの肉声でつづる貴重
なドキュメントだ。1人の天才が時代
の波に乗り、翻弄されながら、われわ
れ大衆に強い光を投げかけ続けた
報告書である。
　この本は『冗談十年』『続冗談十
年』『続々冗談十年』の3冊シリーズ

になっている。
『冗談十年』はまさしく彼のラジオ番
組そのままのにぎやかさで、おかしく
て、痛烈な権力批判に満ちた内容だ。
出版当時の最新の出来事である「日
曜娯楽版」が「ユーモア劇場」に骨
抜きにされるいきさつを記した「トリ騒
動始末記」と自らの「冗談半生記」を
プロローグに、1946（昭和21）年から
1949（昭和24）年までのラジオの状
況を語る。
　なにしろ著者がまえがきに書いてい
るように、「ラヂオ台本あり、ショーの
脚本あり作詞作曲に雑文の山―お
まけに事件の記事や投書のスクラッ
プ―とゴミ箱みたいな本」なのであ
る。その雑多さが本書の魅力であり、
価値だ。読者は三木トリローという語
り部の案内で昭和20年代をトリップ
する。
　1946（昭和21）年「歌の新聞・飛
行館の舞台」では、占領軍放送でア
メリカの軽音楽を聞き、「和声」「管絃
法」「合唱」の変転自在さに驚嘆して
いる。トリローはアメリカの最新の演
奏をラジオで勉強していた。「流行し
た歌を聞けばその民衆の生活感情
が手に取るように判る。とすれば誰が
いくら文句をいっても『リンゴの唄』の
流行したわけが判るのである。もし和
声と管弦楽法において優秀な流行
歌を持ちたいと思うなら、立派な県庁
や劇場を建てる前に民衆の経済生

活に余裕があたえられなければ駄目
である」と、著者は記す。
　1947（昭和22）年「日曜娯楽版・
冗談音楽生る」では、ＮＨＫで歌と漫
才のバラエティショー「日曜娯楽版」
が始まりその中の7分間を「冗談音
楽」が受け持つことになった経緯を
書いている。トリローは、昼は飛行館
のショーに、夜はキャバレー進駐軍
ホールに働いた。
　1948（昭和23）年「鶏郎楽団解散・
グループ固る」では、八面六臂のトリ
ローの働きが記される。「七つの顔」
という文には曜日ごとの顔が表れる。
「日曜日の顔　日曜娯楽版進行中。
月曜日の顔　日曜日のシワをのばす、
但し日曜日が不出来だと四面楚歌と
相成ってシワを増さにゃナラン。火曜
日の顔　封切日とあらば映画街をか
けまわる。水曜日の顔　この日の顔
は誰も知らない。うすぐらき映画のダビ
ングルームで映画伴奏の吹込をやる
からである。昨夜徹夜で作曲した伴
奏音楽は好きな仕事だけにいつも不
満である。木曜日の顔　つづいてレ
コード吹込という苦手が来る。ラジオ
映画舞台とちがってレコードは恥を
万代に残さねばならぬ。しかも種々
経済事情があって練習の時間がな
いから辛い。この日の顔は絶望と法
悦の二重奏である。金曜日の顔　日
曜娯楽版の冗談音楽の第一稿締切
日であって朝から機嫌の悪いこと夥

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5回 

『冗談十年』　三木鶏郎　著

岡田 芳郎

三木トリローが先導した
日本のＣＭソング

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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しい。朝から新聞紙とにらめっこで想
を練る。土曜日の顔　終日家にいる。
ショーの企画を練り原稿を書き1週
間のたまった仕事を一挙に片付ける。
夜は大抵エキストラで引っ張り出され
進駐軍慰問のピアノを奏く」
　1949（昭和24）年「全国の旅・無
茶坊弁慶」の“冗談歳時記”では、トリ
ローの社会批判が世相を映し出す。

「春　『春がどうして来ないのかしら』
『税務署が差し押えちゃったんだろ
う』」「蛙の季節　ガア　ガア　ピイ 
ピイ　大臣『文化国家の中心たる国
会に於て、野次の多いのはイカンで
ある』　議員『だってほかに用がな
いンだもン、せめてねむ気ざまし』ガア 
ガア　ピイ　ピー」。ピリッと風刺の
効いたコントはいつの世も必要だ。

『続冗談十年』は、1950（昭和25）
年から1952（昭和27）年の仕事の軌
跡だ。トリローの脂の乗り切った技
が冴える。
　1950（昭和25）年「僕は特急の機
関士で」の章で、トリローはこの年映
画出演が３本続き、この世界の激しさ、
イヤラシさをつくづく悟らされたと記す。
「スターだけが威張れる世界である。
そして屡商業的な愚劣な企画が人
間をスポイルする、特に金が高いとい
うことがそれを増長する」。トリローは
この後映画出演をピッタリあきらめる。
自分を失わなかったことが見事だ。
映画、舞台、レコード、ラジオに最も
当たった年であり、作曲にも精を出し
た。大衆音楽の作曲者として立ちた
いという夢がついに実現した年だ、と
自ら記している。「僕は特急の機関士
で」は、この時代の気分を象徴する曲
となった。誰でも歌え、テンポが早く
モダンだ。ささやかな希望がある。そ
して日本各地が歌われており全国の
人が自分の町の歌として感じる見事
な発想だ。
　1951（昭和26）年「日本文化史冗
談版・民放始る」の中で、聴取者の

手紙に答える形で、三木トリローは自
分のことを率直に語っている。「『冗
談』がボクの性格そのものの反映な
ンです。第一、ボクはセッカチです。
間奏を含め一篇たった二十五秒で
結論をだすという短さは、少なくとも長
編小説を書くよりボクに向いています。

第二に、演説や説教がキライです。そ
れは一般に内容がカラッポであるか、
或いはギッシリ教訓を欲張っている
か―どちらにせよ理解し難いもので
す。第三に、ウソが嫌いなンです。
我々の周囲にはウソが充満していま
す。上は政党の公約から下は電車
のキセル乗りに至るまで……。次に、
シメッポイことがキライです。乞食節
といわれる哀調を帯びた流行歌に歩
調を合わせる必要はありません。また
他人の私的な生活を覗かれることも
好きではありません」。そしてこの年、
三木トリローは民放最初のＣＭソング
を作った。「ボクはアマチュア　カメ
ラマン」である。この唄は小西六（現・
コニカミノルタ）のＣＭだが、どこにも
企業名はでてこない。しかも「写真が
出来たら　みんなピンボケだ　アラ　
ピンボケだ　オヤ　ピンボケだ　あ
あ　みんな　ピンボケだ」と、なんとも
しまらないＣＭメッセージなのだ。しか
しこのようなユーモラスで温かいホー
ムソングが日本のＣＭソングの始まり
だったことは幸運だった。三木トリロ
ーのつくるＣＭソングは次々に子供か

ら大人まで皆が歌う愛唱歌になって
いったのである。

『続々冗談十年』は、1952（昭和
27）年から1954（昭和29）年までのこ
とを記述している。1952年６月、政府
の圧力でＮＨＫ「日曜娯楽版」が「ユ
ーモア劇場」になり、トリローはそれま
での仲間と別れた。そして新しい人た
ち、古賀さと子、高橋和江、楠トシエ、
中村メイコとの仕事が始まった。
　トリローは「ラジオと諷刺」という章
で、風刺娯楽番組は本質的に公共
放送のものだ、と記している。庶民が
スポンサーである公共放送でなけれ
ばできないものがあるが、恐いのは公
共放送が「官僚放送」と紙一重の危
険があることだ、という。
　昭和28年、冗談音楽の「毒消しゃ
いらんかね」で楠トシエが一躍スター
になった。楠トシエはこの後、ＣＭソン
グの女王として三木トリローの唄を家
庭に浸透させてゆく重要な役割をは
たした。
　この本の最終章は「ユーモア劇
場葬送そして復活」というタイトルの
通り、トリローの風刺番組がＮＨＫの

「自主的」な判断のもと、その息の根
を止められるありさまを臨場感ゆたか
にドキュメントしている。
　マスメディアと言論の自由（作家
の表現）はどの時代でも論議される
問題だ。そして権力に言葉と音楽で
立ち向かう反骨精神・正義感は今
のマスコミ人が持たねばならぬ矜持
と倫理である。トリローのＣＭソング
の明るさ、楽しさの底辺にこのような
土性骨があったことをこの本で再認
識した。

書　　名：冗談十年
著　　者：三木 鶏郎
出 版 年：1954年
出 版 社：駿河台書房
広告図書館分類番号：

Ｍ－４－シ
ISBN：なし

民放最初の
ＣＭソングを作る

言葉と音楽で
権力に立ち向かう
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竹之内 祥子

連載〈消費パラダイムシフトの現場〉　第5回
“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。

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。

　コンピュータ・セキュリティ企業の
マカフィーが9月に発表した「高校
生のＣＧＭ（消費者生成メディア）利
用実態」調査によれば、高校生に利
用されているＣＧＭはWikipedia
（83.4%）、ブログ（75.3%）、掲示板
（63.4%）で、その利用目的は、趣味
の情報収集（79.9%）と暇つぶし
（75.5%）だそうだ。
　現在の高校1年生が生まれたのは
1995年、Windows95が発売され、
携帯電話が浸透し始めた年である。
生まれつきデジタルな環境で育った
彼らが、ソーシャルメディアを中心と
するネットとどうつきあっているのか、
情報関連の教育が充実している東
京のＢ学院高等課程1年でオタクを
自認する女子5人に話を聞いた。5人
ともさまざまなソーシャルメディアを
利用しているが、5人全員が最もよく
利用しているのは「ニコニコ動画」
（動画共有サイト）と「pixiv」（イラスト
に特化したＳＮＳ）。この2つは「なくて
はならない」度が非常に高い。

「ニコニコ」は学校で友達と共有す
る話題やネタを補給するためには必
須の存在。動画を見るだけでなく、お
気に入りの音楽（「ボカロ（ボーカロイ
ド）」や「歌ってみた（投稿者が自分
で歌っている）」投稿動画作品）は保
存し、iPodで携帯したり、PC作業中

のＢＧＭとして流したりする。また、ネタ
として政治関連の生放送を見るＯさ
ん、ゲームの攻略法をプレイ動画で
確かめるＩさんと、それぞれが自分なり
の楽しみ方で長時間利用している。
ただ、５人とも投稿しているわけでは
なく、基本は「見る専」。彼女たちにと
って「ニコニコ」はコミュニティという
よりは従来のテレビやラジオに代わる
エンタテイメントメディアとしてとらえら
れているようだ。
「pixiv」は、ペンタブで自分が描い
た絵を投稿したり、人の作品にコメン
トをつけたりできる。「お絵かき」好きの
Ｅさん、Ｋさん、Ｙさんにとっては「ニ
コニコ」と並んでなくてはならないサイ
トである。また、自分で「お絵かき」をし
なくても、投稿された絵やマンガを鑑
賞し、コメントを書くことで、見ず知ら
ずのお気に入りの「作家さん」と直接
交流したり、好きな作家のファン同士
交流することもできる。つまり同人誌
や同好会であると同時に、鑑賞者同
士の交流の場にもなっているというこ
とで、マンガやアニメキャラ好きの１０
代にとってはディープにはまれるコミ
ュニティになっているようだ。

　一方、Twitterやmixiといった一
般的にソーシャルメディアの中心的
存在と見られているものは、彼女たち
にとってはそれほど重要とは思われ

ていない。この２つをよく利用している
Ｏさんによれば、リアルの友達がそれ
ぞれの現在の状況を把握しあうには
「便利」とのこと。一方、未利用のＥさ
んに言わせると「みんながわーっとや
ってるのを見ると萎える」そうだ。
　Wikipediaでわからないことを調
べる、２ちゃんねるで特定のテーマ
の評判や意見を読む、Amazonで本
やソフト類、価格.comでＰＣ用品の
評価を見る、アメブロで有名人のブロ
グを読む、自分でブログを作成する、
チャットをするといったことは、「ああ、
もちろんやってる」という感覚で、「利
用している」という意識すらないくらい
当たり前のことになっているようだ。
　高校生というとケータイで全てをす
ませるというイメージがあるが、「ニコ
ニコ」や「pixiv」は通常のケータイで
見ようとすると通信費が恐ろしくかか
ってしまうので、ＰＣでしか見ないそう
だ。ケータイでやるのは外出先での
Twitterの書き込み（Ｏさん、Ｉさん）、
無料でできるゲーム（Ｏさん、Ｙさん）、
モバゲーでアップしている自作の携
帯小説の更新（Ｙさん）だそうだ。

「pixiv」のロゴと「本日のランキング」。それぞれの画
像の横にはタイトル、作者、評価件数、スコア、投稿
日時を表示

使われていても熱は低い
Twitter

「なくてはならない」
２つのサイト

「オタク」女子高生のネットライフ①

ネット生活の現状
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「オタク」女子高生のネットライフ②

評価基準
「オタク」女子高生たちの話を聞い
ていると、彼女たち（あるいはネットコ
ミュニティの世界？）の評価基準が
見えてくる。

　彼女たちが「ニコニコ」や「pixiv」
作品で尊敬したり、高く評価するのは、
まずはオリジナルな作品としての質が
高いものや技術的なレベルの高いも
のだ。そのような作品にはネット上で
「ふつくしい（美しいよりレベルが上と
いうような意味）」というコメントやタグ
が付けられたりする（タグというのは、
動画や絵を分類するラベルのようなも
ので、作品を見た人が勝手にタグを
付けることもできる）ことが多いのだと
いう。
　また、「コメント職人」「歌詞職人」
（投稿された動画上に付けられるコメ
ント機能の文字や記号の入れ方をう
まくコントロールし、動画の邪魔をせ
ずにアート的な動く装飾や歌詞をつ
ける……動くアスキーアート）の技の

ように（おそらくやってみたいという気
持ちだけで）無償でやたら時間をか
け、サイトならではの機能を使い、普
通の人がなかなかまねできない凝っ
たものを作る作り手に対しても、「こん
なことができるのって“廃人”だけだよ
ね」「1日中パソコンに向かってそれ
だけやってるの？」と、あきれながらも
賞賛を惜しまない。
　ただ、彼女たちに言わせると、そう
いった「職人技」や純粋な「うまさ（作
品としての質の高さ）」とサイト上での
ポイントの高さ（「ニコニコ」も「pixiv」
も閲覧数や閲覧者の付ける評価ポイ
ント等を集計し、トップページ上でポ
イントの高い順に作品を表示する）は
別なのだそうだ。「（ポイントが）上が
る」作品はその時その時の流行りの
ネタにちょっとしたヒネリやアレンジを
付けくわえ「便乗した」アイディア勝
負の作品や、「空耳」（コメント機能を
利用してミュージカル等の映像に本
来の歌詞とは違うおもしろい聞こえ方
の歌詞を字幕的につける）作品、ある
いは「○○ホイホイ」と呼ばれる特定
のキャラクターのファン（「○○ヲタ」）
が釣られる二次創作作品が多いの
だという。彼女たちは、そういった作
品はおもしろい話題のネタとして楽し
みはするが、本当に感動し、保存した
い作品とは区別して扱っている。

　また、彼女たちはネット上で「ビジ

ネス」や「金儲け」のニオイがすること
には敏感で、そういったものに対する
拒否感が強い。利用しているサイト
の課金制度（いわゆるフリーミアムの
ようなこと）に対しては、「最近調子に
のってる」「有料会員を増やして儲
けようとしている」「前のような中小っ
ぽい（自分たちに近い）感じがなくな
ってる」と手厳しい。
　彼女たちにとってネットコミュニテ
ィの世界（「2次元」の世界）は、「理
想の世界」「あこがれのかたまり」「妄
想をふくらませた世界」（Ｉさん）なの
だそうだ。そこにはリアルの（大人の）
社会とは異なる価値基準が存在する。
それは言葉にすると陳腐だが、純粋な
「驚き」「感動」「共感」（「！」としか
言い表せないような感情の動き）であ
り、無報酬で、時間と才能をおしまず、
誰もまねできないアイディアでそれら
を創りだす「作り手」への「尊敬」で
ある。ネットの世界では「ふつくしい」
「○○職人」「ネ申」（神）という賞賛
の言葉で表わされるそれらの価値は、
タラ・ハント『ツイッターノミクス』（文
藝春秋）で提唱される「ウッフィー」
と通じるものがある。彼女たちが大人
になった時、それを捨ててしまうのか、
それともその価値基準を持ち続け、
いわば「賞賛資本社会」とでもいうべ
き社会をリアルでも作っていくのか、
今後、注目したい。

「ニコニコ動画」の「歌詞職人」が投稿したコメント。
映像の上に渦巻状に歌詞が流れる。上にはそれを
見た人の「職人すげえ！」というコメントも

「職人」技に賞賛

「理想の世界」の価値基準
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「オタク」女子高生たちにとって、「ニ
コニコ」や「pixiv」といったネットコミ
ュニティ世界ではない「リアル」の世
界とネットのかかわりはどうなってい
るのだろうか。

　友達づきあいに関していえば、ネッ
トコミュニティ上で知り合う友達もい
るが、住んでいる場所が遠かったり
することも多く、実際会ってリアルなつ
きあいに発展することはあまりないよう
だ。（ちなみにネット上の付き合いがリ
アルに発展しやすいのは「コスプレ好
き」コミュニティだとか。コスプレイベ
ントに参加するために、アニメのキャ
ラの中で足りないキャラをネット上で
募集したりするからだという）
　逆に学校などのリアルの友達と、ブ
ログやTwitter、アメピグ（アバター
によるチャットのようなメディア）等ネッ
ト上でもコミュニケートすることは多い。
そこで交わされているのはなんという
こともない日常的な会話の延長。しか
し、実は学校などリアルな場では自分
と趣味の合う友達ばかりとは限らない
ので、まわりに合わないことを言って
「ドンびき」されたりしないよう空気を
読む必要があるのだという。また、メ
ールは1対1の会話なので相手との
距離感に気を使う。その点、ネット上
ならよけいなことに気を使わず、趣味
の合う友達同士で気楽にゆるい関係
を楽しめる部分もあるようだ。

　そんな中で、彼女たちはどんな消
費生活を送っているのだろうか。彼
女たちが自分のこづかいで買うモノ
はアニメのＤＶＤソフトやキャラクター
商品、映画、本、雑誌、ゲームソフト、
ペンタブ等趣味関連が圧倒的に多い
（ファッション好き高校生ならファッシ
ョン関連がここにくるのだろう）。そして、
最近5人中4人が買ったのが「ポケ
モン」の新作ゲームソフト「ブラック・
ホワイト」。「ポケモン」は彼女たちが
小さい時から親しんできたゲームでも
あり、旧作との比較や画像のきれいさ、
これまでと全種類入れ替わったポケ
モンキャラについての批評、ストーリ
ー展開について等、話はつきないよう
だ。
　彼女たちがこれらの趣味関連の
商品についての情報を得るのはやは
りネットである。ニュースサイトで新
作の発売情報を得、２ちゃんねるや
Amazonで内容についてのいろいろ
なうわさ、話題、評判、評価に触れ、
それらを見た友 達とメールや
Twitter、学校でのリアルな会話によ
って期待感をふくらませ、最終的には
Amazonで購入というのが典型的購
入パターンのようだ。
　実は最初、ネットでの商品の推奨
について聞くと、友達がメールや
Twitterで純粋に良かったと書いて
いれば惹かれるが、ブログで薦めて

いるのは「宣伝・広告っぽくてあや
しい」（むしろ、２ちゃんねるや
Amazonコメント欄を信用）という答
えが返ってきた。企業がソーシャル
メディアを利用して行うキャンペーン
や仕掛けについても、そういった仕
掛けに乗っているのは「オタク（自分
たち）じゃない一般人」という、比較
的冷やかな反応だった。しかし、「ポ
ケモン」については、「ニンテンドーは
かなりタクラミ（売るための仕掛けとい
ったこと）を持っているのでいやだ」
と言いながらも、「タクラミとわかって
ても、おどらされる」ということで、むし
ろおどらされることを楽しんでいるよう
でもある。
　生まれた時からネットが存在する
社会で育った「オタク」女子高生はネ
ットとリアルを自然に使い分け、「バラ
ンスよくみていく必要がある（Ｏさん）」
ことを知っている。そのネットに対する
リテラシーはかなり高い。だから、彼
女たちを「おどらせる」ことはかなりむ
ずかしい。しかし、「ポケモン」の例で
もわかるように、「おどらされる」こと自
体が楽しいくらいの「タクラミ」であれ
ば、彼女たちは「おどって」くれ、「お
どり」を増幅してくれるとも言えるので
ある。そのためには、「タクラミ」を仕掛
ける送り手自体が単なる「便乗」では
なく、「オタク」の仲間と賞賛してもらえ
るほどの存在になる必要もありそうで
ある。

「ポケットモンスター（ポケモン）ブラック」のパッケ
ージとDSで表示された戦いの画像。これまでのも
のに比べ映像に奥行きがあり、きれい

リアルとネットの友達つきあい

リアル消費生活とネット

「オタク」女子高生のネットライフ③

リアルとネットのバランス
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㈶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。

生活者の五感センスからの
マーケティングアプローチ2010
−五感自信度によるセグメンテーション手法
　「ライフ・センサー・アプローチ」紹介−

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2010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回収調査
◆ 実施期間：6月12日〜6月27日
◆ 回 収 数：750名

　企業経営を取り巻くマーケティング環境は、21世紀に入り、
市場の変革（グローバル化、コモディティ化、異業種競合・
協働化etc）・流通の変革（デフレ進行、リアルvsネット、
DMの躍進etc）・メディアの変革（情報の氾濫、メディア
デバイスの多様化、トリプルメディア化の進展etc）・生活者
の変革（生活者自身の成熟、消費格差の拡大、情報リテラ
シーの高度化、価値観の多様化・輻輳化etc）等、マーケ
ティング構造の各所に地殻変動が起きてきている。中でも
生活者は年々生活のヒダを深めて多様化・多元化してき
ており、企業はターゲット顧客をどのようにして捉えるかが、
ますます重要な課題となっている。これまでのターゲットを
捉えるセグメンテーション基準としては消費者を量的・表
面的・固定的・集合的・社会的基準で捉える伝統的な年
齢別・職業別・所得水準別セグメンテーション基準や、生
活者の意識・行動・価値観等に焦点をしぼった多変量解
析によるライフスタイル別・ベネフィット別セグメンテーショ
ン基準があるが、これらだけでは十分に顧客像を捉えること
が難しくなってきている。そこでここでは、簡便かつ、安定的
で、商品市場特性に柔軟に対応できる個体識別型セグメン
テーション基準として、“人間”にフォーカスし五感という基
本的な感覚に着目したセグメンテーション手法をご紹介する。
　五感とは、〈視覚〉〈聴覚〉〈嗅覚〉〈味覚〉〈触覚〉の五つ
の感覚であり、これらの総称でもある。〈視覚：目〉〈聴覚：耳〉
〈嗅覚：鼻〉〈味覚：舌〉〈触覚：手・皮膚〉と、それぞれに対
応した感覚器官を外的刺激・情報の窓口として持っている。
人間が本来的に備えているこれらの五感は、人間が生活を

オムニバス調査 分析レポート⑫

していく上で非常に重要な働きをするとともに人間の最も基
本的な属性である。人間はこの五感を通じて生まれた時か
ら現在までいろいろな外界の刺激・情報や体験を、自分独
自の感覚情報・経験として身体に染み込ませてきている。こ
の自分独自の感覚を基にいろいろな生活領域・場面で物
事を理解し、判断し、選択を行っている。この感覚器官の
感度水準の違いによって外界の刺激・情報の受け取り方や、
理解の仕方および行動が異なっていく。このことは一人の
人間の認知・理解・行動等がその感覚器官によって大き
く規定されているということを示している。そこで、この五感
に着目し、五感の感度の違いを一つのセグメント基準として
考えたのが今回紹介する「ライフ・センサー・アプローチ」
である。
　このセグメンテーション手法は、筆者が電通において
1987年に開発したもので、先駆的生活者・高感度生活者・
高品質生活者等を発掘・識別・感知する新しい生活者へ
のアプローチ手法「電通ライフ・センサー・アプローチ」と
題して発表している。この考え方は時代を超えて普遍的に、
いつの時代にでも有効に活用できる手法であると考えてい
る。
　本稿では「ライフ・センサー・アプローチ」の概略と分析
の一端を、2010年度のオムニバス調査データを使用し、

［Ⅰ］  五感自信度によるセグメンテーション手法「ライフ・
センサー・アプローチ」とは

［Ⅱ］ 「ライフ・センサー・アプローチ」の分析結果紹介
　の視点からまとめて紹介する。



52　●　AD STUDIES Vol.34 2010

オムニバス調査 分析レポート⑫

ライフ・センサー・タイプの定義
　当財団の2010年度オムニバス調査の下記の質問項目
“五感自信度”の調査データを使用し、図1のような手続きを
行いセグメントを作成する。

［Ⅰ］�五感自信度によるセグメンテーション手法�
「ライフ・センサー・アプローチ」とは

［ステップ1］ 五感センス基本32パターン
　生活者の〈視覚〉〈聴覚〉〈嗅覚〉〈味覚〉〈触角〉の五感
に対する自信度をそれぞれに「非常に自信がある」、「やや
自信がある」、「平均的」、「あまり自信がない」、「全く自信が
ない」の5段階評価で回答。
　この五感自信度の反応パターンを各感覚ごとに、
○：ハイセンサー＝「非常に＋やや自信がある」
—：�非ハイセンサー＝「平均的」（△：ニュートラル）と「あま
り＋全く自信がない」（×：ローセンサー）

のON、OFFの2カテゴリーに分け、その組み合わせとして、
五感センス基本32パターンを作成する（図2左）。

　この32パターンでは、セグメントグループとしてはグルー
プ内容も多様で数も多すぎる。
　そこで、これをできるだけ実務的なマーケットセグメント数
として有効かつ内容的にも有用で適正規模を持つように再
編成を行う。

［ステップ2］重視2感覚によるライフ・センサー・セグ
メント8タイプ
　実際に適用する市場・商品の五感とのかかわりを考え、
その市場・商品が五感の中でも重要と思われる2つの感覚
を選定し、この2つの重視感覚の自信度に基づいて五感セ
ンス基本32パターンを再編成し8つのライフ・センサー・タ
イプを作成する（図2右�〈視覚〉〈聴覚〉重視型アプローチ
例）。
　例えば、図2右の〈視覚〉〈聴覚〉重視型アプローチの場
合には、

［Ⅰ］トータル・ハイセンサー型：
　　五感全ての感覚に自信を持っている層

［Ⅱ］オーディオ＆ビジュアル（AV）ハイセンサー型：
　　�少なくとも〈視覚〉〈聴覚〉の2つ以上の感覚に自信を持
っている層

［Ⅲ］ ビジュアル（V）ハイセンサー型：
　　�〈聴覚〉を除いて、少なくとも〈視覚〉のみか、〈視覚〉と
その他感覚に自信の層

［Ⅳ］ オーディオ（A）ハイセンサー型：
　　�〈視覚〉を除いて、少なくとも〈聴覚〉のみか、〈聴覚〉と
その他感覚に自信の層

［Ⅴ］ AV以外ハイセンサー型：
　　�〈視覚〉と〈聴覚〉を除いて、〈嗅覚〉〈味覚〉〈触覚〉に
少なくとも1つ以上自信の層

［Ⅵ］ トータル・ニュートラル・センサー型：
　　五感全てに「平均的」という中庸的自信度の層

［Ⅶ］ニュートラル＆ローセンサー型（［Ⅵ］［Ⅷ］除く）：
　　�［Ⅵ］［Ⅷ］層を除いて、五感全てに一つも自信がないか
中庸的な層

［Ⅷ］トータル・ローセンサー型：
　　五感全てにわたって自信を持っていない層
　という8つのタイプに分類される。
　この他にも、市場・商品の特性により重視2感覚を替える
ことにより、10の重視基本パターンが選択可能である。
（ex：■〈視覚〉〈聴覚〉重視型市場・商品＝AV/情報家電・
機器類、自動車etc■〈視覚〉〈味覚〉重視型市場・商品＝
食品、飲料etc■〈味覚〉〈触覚〉重視型市場・商品＝食品、

問

あなたご自身の五感についてお伺いしま
す。以下の①～⑤の感覚についてどの程
度自信がありますか。右の５～１の中からあ
てはまる番号を選んで○をおつけください。
（○印はそれぞれひとつ）

非
常
に
自
信
が
あ
る

や
や
自
信
が
あ
る

平
均
的

あ
ま
り
自
信
が
な
い

全
く
自
信
が
な
い

① 視覚センス（色・形やデザイン等）
について 5 4 3 2 1

② 聴覚センス（いい音の識別・リズム感等）
について 5 4 3 2 1

③ 嗅覚センス（匂いや香りの識別等）
について 5 4 3 2 1

④ 味覚センス（味の違いや、グルメ性等）
について 5 4 3 2 1

⑤ 触覚センス（手ざわり、肌ざわりで
ものの違いの識別等）について 5 4 3 2 1

図1　ライフ・センサー・タイプの手続き

［ステップ2］
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ン
サ
ー
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［ステップ1］
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ン
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パ
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視覚自信度
×

聴覚自信度
×

嗅覚自信度
×

味覚自信度
×

触覚自信度

重視2感覚
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飲料、菓子類etc■〈視覚〉〈触覚〉重視型市場・商品＝フ
ァッション衣料、下着類、リネン類、メイク化粧品etc■〈嗅覚〉
〈視覚〉重視型市場・商品＝香水etc■〈嗅覚〉〈触覚〉重
視型市場・商品＝基礎化粧品etc■〈嗅覚〉〈味覚〉重視
型市場・商品＝タバコ類etc他

［Ⅱ］�「ライフ・センサー・アプローチ」の�
��分析結果紹介

　ここでは、2010年度オムニバス調査データ結果を〈視覚〉
〈聴覚〉重視の基本パターンで分析した男女個人全体の結
果から一部を紹介する。

1.〈視覚〉〈聴覚〉基本型ライフ・センサー・タイプ別 
構成比
　この8タイプのグループが、どのような比率で存在するか
を見てみる（図3）。

　最も構成比が多かったのは、五感全てに「平均的」と回
答した「ニュートラル・タイプ」の21.4％で、5人に1人の割
合であった。日本人特有の中庸的ボリューム層のグルー
プである。
　次いで多かったのは、視覚自信度の高い「ビジュアル
（〈視覚〉）・ハイセンサー・タイプ」16.3％と「AV以外（〈嗅覚〉
〈味覚〉〈触覚〉）ハイセンサー・タイプ」16.2％で、それぞれ
6人に1人存在する。また、回答者の両極端をなす、五感全
てに自信がある層「トータル・ハイセンサー・タイプ」は8.0％
と少なく、五感全てに自信がない層「トータル・ローセンサー・
タイプ」は3.2％と最も少なかった。

2.〈視覚〉〈聴覚〉基本型ライフ・センサー・タイプ別 
デモグラフィックス特性
　上記8タイプについて、それぞれを構成する人々の基本
的なデモグラフィックス特性を見ていくことにする。

図3　ライフ・センサー・タイプ別構成比
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トータル・ニュートラル&
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ニュートラルG
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3 ○ ― ○ ○ ○
4 ○ ○ ― ○ ○
5 ○ ○ ○ ― ○
6 ○ ○ ○ ○ ―

7 ○ ○ ○ ― ―
8 ○ ― ○ ○ ―
9 ― ○ ○ ○ ―
10 ○ ○ ― ○ ―
11 ○ ― ○ ― ○
12 ○ ○ ― ― ○
13 ― ○ ○ ― ○
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● ● ○ ― ―

AVハイセンサー2型 ● ● ― ○ ―
● ● ― ― ○
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Ⅵ ニュートラル・センサー型 △ △ △ △ △
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（※Ⅵ・Ⅷを除いたニュートラル＆ロー）

Ⅷ トータル・ロー・センサー型 × × × × ×

図２　ライフ・センサー基本32パターンと
〈視覚〉〈聴覚〉重視感覚によるライフ・センサー8タイプ
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※なお、今回のレポートでは、サンプル数及び集計上の問
題から、非ハイセンサー・グループには、ニュートラル・グ
ループの人たちが含まれた形になっている。
1）性別構成
　全体性別では、男性51.2％、女性48.8％とやや男性が多
い構成であるが、ライフセンサー・タイプ別にみると、男性構
成比が多いタイプは「AVハイセンサー・タイプ」（56.0％、
対女性差＋12.0ポイント）、「オーディオ・ハイセンサー・タ
イプ」（52.7％、対女性差＋5.4ポイント）と〈聴覚〉系への自信
度の高いのがわかる。一方、女性が優位なのは、「ビジュア
ル・ハイセンサータイプ」（55.3％、対男性差＋10.6ポイント）と
「トータル・ハイセンサー・タイプ」（51.7％、対男性差＋3.4
ポイント）で、〈視覚〉系の自信度が高く、一般にいわれるよう
に男性の音楽・楽器演奏等のオーディオ指向と女性のフ
ァッション・化粧等のビジュアル指向の傾向差が理解でき
る結果となっている。
2）年齢別構成
　年齢構成をみると、五感全てに自信がある「トータル・ハ
イセンサー・タイプ」は全体年齢構成比に比して15〜19歳
のハイティーンが13.3％（対全体比＋7.6ポイント）と20代が
23.3％（対全体比＋3.1ポイント）の若い世代が相対的に多く
他の年代層と比べ目立っている、一方30代・40代は相対
的に少ない。
　次に〈視覚〉〈聴覚〉ともに自信のある「AVハイセンサー・
タイプ」でも、20代25.3％（対全対比＋5.1ポイント）、10代9.3
％（対全体比＋3.6ポイント）と若い年代が多く目立っている。
このタイプでも30代は相対的に構成比が少なくなっている。
また、〈視覚〉自信度の高い「ビジュアル・ハイセンサー・タ

イプ」では、40代が23.6％（対全体比＋3.6ポイント）、20代
22.0％（対全体比＋1.8ポイント）と40代と20代が多く目立っ
ているが、10代・60代が少ない。〈聴覚〉自信度の高い「オ
ーディオ・ハイセンサー・タイプ」は30代が31.2％（対全体
比＋5.6ポイント）と多いが、40代と10代が少ない。さらに、〈嗅
覚〉〈味覚〉〈触覚〉に自信度が高い「AV以外ハイセンサー・
タイプ」は50代が25.4％（対全体比＋6.2ポイント）、次いで
30代が27.0％（対全体比＋1.4ポイント）と多いが、20代・10
代は少ない。最後に、五感全てに「平均的」か「自信のな
い」、「非ハイセンサー・タイプ」は60代20.8％（対全体比＋
10.3ポイント）と10代8.3％（対全体比＋2.6ポイント）と老若に
二極分化して多いが、40代・50代は少ない（図4）。
3）性×年齢別構成
　さらに、性×年齢別で、「トータル・ハイセンサー・タイプ」
に該当する人たちの内訳を見てみると、男性10・20代が
23.3％と最も多く、その比率は他のグループに比しても大きく
目立っている。男性は10・20代をのぞいては相対的に比率
が小さい。なお、女性60代（8.3％）も相対的に比率は小さい。
　一方、「AVハイセンサー・タイプ」は、女性10・20代が
18.7％と最も多く、その比率は他のグループに比しても大き
いのが特徴である。また、男性50代（13.3％）、男性60代（6.7
％）も相対的に比率は大きくなっている。
「ビジュアル・ハイセンサー・タイプ」は、女性10・20代（15.4
％）が最も多い。相対的には男性40代（13.0％）の比率が大
きくなっている。
「オーディオ・ハイセンサー・タイプ」は、男性30代（16.1％）
が最も多く、相対的にもこの層の比率が大きくなっている。な
お他のタイプに比べ、男女間で年齢別構成に最も差がない。

「AV以外ハイセンサー・タイプ」は、
男性30代（15.6％）が最も多いが、相
対的には女性50代（14.8％）の比率
が最も大きい。
「ニュートラル・タイプ」は、女性30代
（14.9％）が最も多いが、相対的には女
性40代（11.2％）の比率が大きい。な
お、�「オーディオ・ハイセンサー・タイ
プ」同様、男女間で年齢別構成に差
が少ない（図5）。

3.〈視覚〉〈聴覚〉基本型 
ライフ・センサー・タイプ別 
情報行動自信度
　パソコンの利用方法9項目（例：イン

図4　タイプ別年齢構成
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ターネット利用、メールの送受信ほか）、携帯電話の利用
方法9項目（例：写メールの送受信、ブログ作成ほか）、デ
ジタル機器の利用方法3項目（例：家庭用ゲーム機の利用、
デジカメで撮影した画像の編集ほか）、アナログ系媒体利
用方法5項目（例：新聞を読みこなす、葉書や手紙を自筆
で書いて出すほか）について、情報行動自信の有無を尋ね
た。
「自信がある」と回答した人が多かったトップ5は、全体で
は
1.�携帯電話でのメールの送受信（65.5％）
2.�パソコンでのインターネット利用（56.5％）
3.�携帯電話での写メールの送受信（52.3％）
4.��携帯電話のメールでの絵文字・顔文字等の利用（50.1
％）
5.�パソコンでのメールの送受信（45.9％）
　であった。トップ5はライフ・センサー・タイプ別に見ても
大きな違いはないが、いくつか特徴がある主要な情報行動
自信度について見てみる。
1）ライフ・センサー・タイプ別主要な情報行動自信度①
　まずは、携帯電話の操作（“メールの送受信”、“写メー
ルの利用”、“絵文字の活用”）と、“パソコンでのメールの送
受信”、“デジカメで撮影した写真の編集・印刷”、“漫画・コ
ミックを読みこなす”の6項目を取り上げて、ライフ・センサー・
タイプ別の傾向を見てみる（図6）。
「トータル・ハイセンサー・タイプ」は、「AVハイセンサー・
タイプ」には劣るものの、多くの項目で平均以上に自信があ
るという人が存在している。しかし、上記6項目に関しては、

突出して「自信家」が多い項目はない
のが特徴である。
「AVハイセンサー・タイプ」は、「漫画・
コミックを読みこなす」以外は、6グル
ープ中最多もしくはそれに準じるレベ
ルで「自信家」が存在している。特に
〈視覚〉系の“写メールの利用、“絵文
字の活用”、“デジカメで撮影した写真
の編集・印刷”では、他のセンサー・
タイプに比べ一段と高い自信度を持っ
ていることがわかる。
「ビジュアル・ハイセンサー・タイプ」は、
「漫画・コミックを読みこなす」にあまり
自信がない以外は、全体平均と同等も
しくはそれより少し多く「自信家」が存
在している。

「オーディオ・ハイセンサー・タイプ」は、「漫画・コミックを
読みこなす」ことに自信を持っている人が他のセンサー・タ
イプグループに比べ突出して多くなっているのが特徴的で
ある。
「AV以外ハイセンサー・タイプ」は、携帯メールの操作以
外は全体平均より「自信家」は少ない。
「ニュートラル・タイプ」および「非ハイセンサー・タイプ」は、
対象全項目に関して「自信がある人」は全体平均を下回っ
ている。
2）ライフ・センサー・タイプ別主要な情報行動自信度②
　次に、デジタル系アミューズメント機器の操作（“携帯型

図6　タイプ別得意な情報操作①
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デジタル音楽プレーヤーの利用”）、デジタル系ゲーム機の
操作（“携帯電話でのゲーム”、“家庭用据え置き型ゲーム
機の利用”）、オーディオ系のデジタル機器の操作（“携帯
電話での音楽のダウンロード”や“パソコンでの音楽のダウ
ンロード”）と、アナログ系（“新聞を読みこなす”）について見
てみる。
「トータル・ハイセンサー・タイプ」、「AVハイセンサー・タ
イプ」、「オーディオ・ハイセンサー・タイプ」は、自信がある
という人はデジタル系アミューズメント機器の操作の対象全
6項目で全体平均より多くなっている。
「ビジュアル・ハイセンサー・タイプ」は、アナログ系の「新
聞を読みこなす」以外、「自信家」の存在は大きく全体平均
を下回る。
「AV以外ハイセンサー・タイプ」はほ
ぼ全体平均レベルであり、「ニュートラ
ル・タイプ」および「非ハイセンサー・
タイプ」は一様に全体平均を下回るレ
ベルでしか「自信家」は存在していない
（図7）。
3）情報端末系統別の傾向
　情報端末種類（パソコン系、携帯
電話系、デジタル系、アナログ系）別に
「自信がある」という回答率の累積を
比べてみると、五感全てに自信がある
「トータル・ハイセンサー・タイプ」は
情報端末種類全般にわたってバラン
スよく自信があり、特にアナログ系の自
信のある人が最も多い。また、〈視覚〉と
〈聴覚〉ともに自信度の高い「AVハイ
センサー・タイプ」は、パソコン系、携
帯電話系が他に比してかなり自信の
ある人が多く、トータルで最も情報行
動自信度の高い人が多くなっている
のが特徴的である。3番目に高いグル
ープは、〈聴覚〉に自信度の高い「オ
ーディオ・ハイセンサー・タイプ」である。
また、〈視覚〉自信度の高い「ビジュア
ル・ハイセンサー・タイプ」は、「AV以
外ハイセンサータイプ」と累積比率は
同水準でパソコン系が高く、携帯系が
低い傾向にある。
　なお、〈視覚〉と〈聴覚〉のAV系感
覚に自信のない人たちは、自信のある

図9　ライフ・センサー・タイプ別クチコミ経験の有無
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人たちに比べ、情報行動自信度に関しても全体的にかなり
劣っているのがわかる（図8）。

4.ライフ・センサー・タイプ別クチコミ行動
　ライフ・センター・タイプ別に、クチコミ経験を調べたところ、
最もクチコミ経験が多いのは「トータル・ハイセンサー・タイ
プ」で、3割以上（30.0％）の経験者が存在した。次いで、
「AV以外ハイセンサー・タイプ」（27.0％）、「AVハイセン
サー・タイプ」（26.7％）と続き、約4人に1人の割合でクチコ
ミ経験がある。
　他方、「オーディオ・ハイセンサー・タイプ」（17.2％）と「ニ

ュートラル・タイプ」（16.1％）および「非ハイセンサー・タイプ」
（13.2％）では2割にも満たない。このことからクチコミのコアタ
ーゲットとして、五感の2感覚以上に自信があるライフセン
サー・タイプを捉えることの有効性がわかる（図9）。

5.ライフ・センサー・タイプ別イノベーター＆ 
オピニオン・リーダー度
　ここでは、イノベーター度、オピニオン・リーダー度を以
下の5項目への回答傾向から見てみた。
1）新しいものや違うものを買うことが好きである
2）�新しい場所や異なった場所に買いものをしに行くことが
好きである
3）いつも新製品を最初に試してみるタイプである
4）�周りの人たちに製品情報を教えることで彼らを助けること
が好きである
5）友人に新しいブランドや製品を紹介することが好きである
　上記5項目への回答状況を見ると、「AVハイセンサー・
タイプ」が全項目回答率トップとなっている。
　また、「トータル・ハイセンサー・タイプ」の回答率は全項
目「AVハイセンサー・タイプ」に次いで多く、「ビジュアル・
ハイセンサー・タイプ」がさらにそれに続く。反対に、「ニュ
ートラル・タイプ」および「非ハイセンサー・タイプ」の回答
率は全項目にわたって、センサー・タイプ・グループ中、低
い傾向がみられる。
　特に、オピニオン・リーダー傾向を示す、「周りの人たち
に製品情報を教えることで彼らを助けることが好きである」、
「友人に新しいブランドや製品を紹介することが好きである」
の2項目への回答傾向で「トータル・ハイセンサー・タイプ」

「AVハイセンサー・タイプ」とその他
のグループとの差が大きくなっている。
とりわけ、「友人に新しいブランドや製
品を紹介することが好きである」という
積極的クチコミ発信の傾向はグルー
プ間で大きく異なる（図10）。
　次に、5項目の累積結果から、イノベ
ーター＆オピニオン・リーダー度を見
てみると、「AVハイセンサー・タイプ」
（累積270.9％）と、「トータル・ハイセン
サー・タイプ」（同230.0％）が、群を抜
いて高くなっている。
　この2グループから大きく離れて、「ビ
ジュアル・ハイセンサー・タイプ」（同
157.7％）、「オーディオ・ハイセンサー・

図11　タイプ別イノベーター＆オピニオン・リーダー度
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※�本稿は、「オムニバス調査2010」の“五感自信度”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、調査実施年の翌年4月に
オープンデータとして公開します。
�平成21（2009）年度オムニバス調査結果は平成22（2010）年4月1
日から公開しています。
�平成22（2010）年度オムニバス調査結果は平成23（2011）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

オムニバス調査 分析レポート⑫

終わりに
　以上ざっと、〈視覚〉〈聴覚〉基本型ライフ・センサー・タ
イプ別の傾向を見てきたが、五感全てに自信があるという「ト
ータル・ハイセンサー・タイプ」の人たちよりも、〈視覚〉と〈聴
覚〉ともに自信がある「AVハイセンサー・タイプ」人たちの
方が、イノベーター＆オピニオン・リーダー度をはじめ、ク
チコミ経験、各種情報行動自信度等において突出した傾向
を示すことが明らかとなった。また、〈視覚〉に自信があること
の方が、〈聴覚〉に自信があることよりも、意識行動において
先鋭性に直結する傾向がみられた。本稿では、〈視覚〉〈聴
覚〉の2感覚重視の分析であったが、他の2感覚重視の基
本形でも、重視2感覚ハイセンサー・タイプがイノベーター
＆オピニオン・リーダーの特性を備え、高感度グループとし
て注目されると思われる。
　ただ、過去の調査においても、五感全てに自信がある「ト
ータル・ハイセンサー・タイプ」よりも、2感覚の自信が高い
人の方が先鋭的であるということは共通した印象である。
今後、継続的に分析を行い、いろいろな重視2感覚の結果
を見ながら、性年齢別分析やコーホート的分析を行うことで、
この点はさらに明快になると考える。

　今回紹介した「ライフ・センサー・アプローチ」については、
過去の分析を通じて下記の7つの特徴が挙げられる。

［1］定義・分析・使用法が単純・簡便・明快である
［2］ 労力・時間・費用が多変量解析手法に比べてかから

ない
［3］セグメントの再現性・安定性に優れている
［4］地域比較が容易である
［5］ イノベーター＆オピニオン・リーダー抽出の特性を備

えており、各種モニター等への適用が可能
［6］情報接触行動差の検出に優れる
［7］ 各種市場・商品の五感特性に応じ、弾力的にセグメン

トが出来高識別力を示す
　また、今後の課題および問題点としては次の点が挙げら

れる。
［1］ ライフ・センサー・アプローチの具体的事例分析を通

じての検証及び精緻化
［2］ 地域別比較分析による地域差の明確化及びエリアマ

ーケティング戦略への適用
［3］ 予測性の高い先行的・先駆的グループの各市場・

商品領域別での明確化とアプローチ方法の明確化
［4］ 五感と市場・商品・メディア・生活者行動等の対応

関係の明確化と対応策の策定
［5］ 五感だけに留まらない新しい感覚を追加し、より高識別・

高水準指標化を図る
　等を通じて、さらにセグメンテーション手法、生活者モニ
ター手法として切れ味の良い、実践手法としてバージョン
アップしていきたいと考える。
　これからのソーシャルメディア時代には、生活者はます
ます情報受発信力を強めて、企業のマーケティング諸活動
に関与してくると思われる。五感という人間の基本的な感覚
をベースに、これからはニューロ・マーケティング・アプロ
ーチともドッキングし、さらに新しい人間への個体識別アプ
ローチの開発が行われることを期待したい。
　また、商品開発をはじめ広告・プロモーション、そしてク
チコミ等にコミットする高感度生活者を的確に捉え企業の
良質な顧客として持続的に良好な関係を構築していくため
に、今回ご紹介した「ライフ・センサー・アプローチ」がお
役に立てば幸いである。

タイプ」（同139.8％）、「AV以外ハイセンサー・タイプ」（同
139.4％）、「ニュートラル・タイプ」（同111.9％）と続くが、そ
の差は上位2グループと3位グループとの差に比べると小
さい。
　こうしてみると、ライフ・センサー・タイプとイノベーター＆
オピニオン・リーダー度にはかなり相関があり、ライフ・セン
サー・セグメントのマーケティングターゲット選定における
有効性が裏付けられたと言えるだろう（図11）。
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　業種別広告シリーズ第6回は、飲料の（2）としてビール
の広告を取り上げます。今では一年中季節を問わず「取り
あえずビール！」の声が聞こえて来るほど、ビールは私たち
にとって手軽で一番身近な飲み物です。ビールが日本で
初めて醸造されたのは明治3年、横浜でのことですから、既
に140年の歴史があることになります。でも、ビールがこれほ
ど身近な飲み物になったのは、実は戦後の高度成長期、
昭和30年代のこと。どうやらそれまでのビールは、ビヤホー
ルやカフェで楽しくお洒落に飲む飲み物だったようです。
　現存する中で最も古いビヤホールは、明治32年8月に

日本麦酒が銀座に開店した「恵比寿ビールBeer Hall」。
同年8月6日の読売新聞には「恵比寿麦酒の麦酒堂（ビー
ヤホール）日本麦酒株式会社にては今度新橋 詰ゝ麦酒堂
を開店し、目黒の醸造場より新鮮の恵比寿ビールを取り寄
せ氷室にて冷却しコップに盛りて客に供する由」 との文面
が載っています。目黒の醸造場は現在の恵比寿ガーデン
プレイスのあたりですから、そこから届く出来立ての生ビー
ルだったのでしょう。
　それでは麦酒の広告をご覧いただきながら、日本における
ビールの歴史をたどることにしましょう。

仕事の後の一杯！！…なくてはならないリフレッシュの友

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（協力：鈴木里紗）

日本ビールのはじまり
　日本におけるビールの醸造は大きく分けて横浜と札幌で始まりま
す。まず明治3年に横浜山手にＷ．コープランドがスプリング・バレー・
ブルワリーを開設し、天沼の豊富な湧水を使ってビールの醸造を
始めます。ここではドイツ風とイギリス風の2種類のビールを醸造し
ていて、横浜では日に2回、お得意先をビール馬車が巡回してい
たそうです。また、上海、香港、サイゴンにも輸出されていました。
　一方、札幌の地には明治9年に明治政府の手により開拓使麦
酒醸造所が開かれ、ドイツでビール醸造の修行を積んだ中川清兵

衛が中心になってビールの醸造を開始します。翌年出来上がっ
たビールを「札幌冷製麦酒」と命名し、東京へ運んで初売りを行っ
たそうですが、その売り場は芝の増上寺境内と上野公園だったと
のこと。この時代のビールは本物の「生ビール」だったわけですか
ら、その輸送と保管には大変な苦労があったことでしょう。
　こうして、横浜で始まった流れは麒麟麦酒に、札幌で始まった
流れはサッポロビールと朝日麦酒へと、それぞれつながってゆくこ
とになります。

横浜の流れを汲む
「麒麟麦酒」
コープランドによるスプリング・バレ
ー・ブルワリーが明治17年に閉鎖
されると、その後を引き継いでグラ
バーなど在留外国人によりジャパン・
ブルワリー・コンパニーが設立さ
れる。その後、岩崎弥之助、渋沢
栄一をはじめとする日本人株主も
加わり、明治21年には明治屋を総
代理店として「麒麟麦酒」を発売
する。翌年グラバーの提案で変更
された麒麟のデザインは現在のラ
ベルの原型になっている。明治40
年に三菱合資、岩崎家、明治屋関
係者により麒麟麦酒株式会社が
設立され、現在に至っている。

「キリンビール」 ポスター　
多田北烏・画
麒麟麦酒　大正15年
売れっ子の新橋芸者まり
千代の背景に横浜新工場
が見える。大正12年の関
東大震災で横浜工場が壊
滅したため、生麦に新工場
を建設した。
90×58.5　1987-1189

「日本橋水神祭之図」 
 引札　明治43年
背景の家の壁面に「キリ
ンビール」の文字がある。 
30.2×42　1986-2028

「明治屋　
キリンビール」 
ポスター
ゼ・ジャパン・
ブルワリーリミテッド
明治36年
初期の石版印刷ポ
スターとして貴重な
作品。 
71.7×53.5　
1987-1188

「キリンピルスナービール」 新聞広告　
麒麟麦酒　明治40年3月1日
時事新報第25周年記念号特別広告 
53.8×39　1997-1011（3）

「キリンビール」
ポスター　
多田北烏・画
麒麟麦酒　昭和7年 
90×60　1987-1190

「キリンビールの図入り
明治屋の商品券」
明治屋　明治時代 
17.5×12.2　
1987-3919

「キリンビール」　
ポスター　多田北烏・画
麒麟麦酒　昭和12年 
92.5×61.5　1986-997

飲料（2）ビール業種別広告シリーズ
第6回
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札幌の流れを汲むグループ
明治9年、札幌に開設された開拓使麦酒醸造所では、翌年「札
幌冷製麦酒」が商品化され、開拓使のシンボルマークである五
稜星★（北極星）を配した旗を掲げた船で東京へ運ばれた。以
来130年余にわたって★のマークがサッポロビールのシンボル
となっている。明治19年にこの醸造所は民間へ払い下げられ、
渋沢栄一らが中心となって札幌麦酒会社を設立する。このころ
日本各地でビールの醸造が始まり、多くの醸造場が生まれる。
明治39年には札幌麦酒、日本麦酒、大阪麦酒（旭ビール）が合
併し、大日本麦酒株式会社が誕生。その後、明治40年に東京
麦酒を買収、昭和8年には日本麦酒鉱泉（ユニオンビール、三ツ
矢サイダー）を合併し、昭和18年に桜麦酒を合併して、全体の7
割以上のシェアを誇る一大麦酒会社に発展する。
戦後、大日本麦酒は過度経済力集中排除法の適用を受け、昭
和24年に日本麦酒株式会社と朝日麦酒株式会社に分割される。

大日本麦酒

明治39年札幌麦酒、
日本麦酒、大阪麦
酒の合併により設
立。さらに昭和8年
に日本麦酒鉱泉、
昭和18年には桜麦
酒を合併して、昭
和24年に日本麦酒
と朝日麦酒に分割
されるまで続く。

昭和24年に日本
麦酒設立。

〈日本麦酒と朝日麦酒へ分割〉

昭和39年にサッポロビールへ社
名変更。

開拓使麦酒醸造所

札幌麦酒

明治20年に目黒三田村（現在の恵比寿）に
日本麦酒醸造を設立。明治23年に「エビス
ビール」発売。「恵比寿」の駅名はこのビー
ル名からつけられた。明治28年日本麦酒株
式会社に改組し、明治29年には業界トップ
の売上げを記録する。しかしそうした好調も
長くは続かず、明治39年に札幌麦酒、大阪
麦酒と合併して大日本麦酒となる。

日本麦酒醸造

日本麦酒

大日本麦酒

大日本麦酒

日本麦酒からサッポロビールへ

「札幌ビール 暦付きポスター」
札幌麦酒　明治32年
背景に札幌工場が見える。
40.5×26.5　1995-582

「サッポロビール　
リボンシトロン」 ポスター　
大日本麦酒　昭和2年
92.8×62.4　1992-175

「エビスビール」　
ポスター
満谷国四郎・画　
大日本麦酒
大正11年頃　
92.2×62.3　
1998-721

「エビスビール　サッポロビール
ユニオンビール」 ポスター
大日本麦酒　昭和初期
3つのビール名が入っている。
92.2×62.0　2000-537

「エビス　
サッポロ　
アサヒビール」 
雑誌広告　
大日本麦酒　
大正期
7.3×10.8　
1989-1541（86）

「特製ユニオンビール　新発売」 
ポスター　多田北烏・画　
大日本麦酒　昭和初期
62.3×46.2　1990-616

「札幌ビール・
札幌黒ビール」
新聞広告　札幌麦酒
東北新聞　
明治38年8月7日
5×3　1998-759

「本場の味　サッポロビール 発売」
ポスター　日本麦酒　昭和33年
36.5×51.2　1995-328

「ニッポンビール」
ポスター　日本麦酒　
昭和24年頃
73.3×24.8　
1999-245

「恵比寿ビール
暦付きポスター」
日本麦酒
明治34年
目黒工場（恵比
寿）から運ばれる
初荷の様子が描
かれている。
35.4×26.6　
1997-743

「東京エビスビール」  
引札　日本麦酒　
明治30年代
エビス様が自転車に
乗る図。
23×32　1998-37

「麦酒喝采 
エビス黒ビール」
ポスター　日本麦酒
明治27年頃
39.3×27.3　
1998-1139
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昭和24年に朝日麦酒設立。

堺で清酒「春駒」を醸造していた鳥井
駒吉により明治22年大阪吹田市に設
立。明治25年「旭ビール」を発売。明
治39年に札幌麦酒、日本麦酒と合併。
大日本麦酒となる。

明治12年 東京で設立。その後、桜
田麦酒を経て明治29年に東京麦酒
に改組。王冠を日本で初めてビール
に使用したことで知られている。明
治40年に大日本麦酒に買収される。

大正元年、九州初の麦
酒会社として鈴木商店
が設立。大正2年「サク
ラビール」発売。昭和4
年、社名を桜麦酒に改
称。昭和18年、大日本
麦酒と合併。モダンで斬
新なデザインのおしゃれ
なポスターが多い。

愛知県半田市で設立。明治22年「丸
三麦酒」発売。明治32年「カブトビ
ール」発売。明治40年に加富登麦
酒に改組。大正10年に日本麦酒鉱
泉設立。11年に「ユニオンビール」
発売。昭和8年、大日本麦酒と合併。

醗酵社

丸三麦酒

大阪麦酒（旭ビール） 桜田麦酒

帝国麦酒

加富登麦酒

大日本麦酒 東京麦酒

桜麦酒

日本麦酒鉱泉

朝日麦酒へ

大日本麦酒

大日本麦酒

大日本麦酒

大正8年、日英醸造会社
設立。翌年「カスケード
ビール」発売。昭和3年、
寿屋に買収される。

昭和3年、日英醸造
鶴見工場を買収して
ビール業界へ参入。
昭和9年大日本麦酒
に買収され撤退。

日英醸造

寿屋

「高級ビール　カスケード」
ポスター　Ｈ・Ｍ・画　
日英醸造　大正末　
92.1×61.3　1987-2377

「高級ビール　
新カスケード」
ポスター　寿屋　
昭和4年頃
昭和4年発売。
78×53.4　1991-121

「オラガビール」 
新聞広告　寿屋　
東京日日新聞昭和7年
6月26日
名前は当時の総理大臣・
田中義一の口癖「オラが
～」にちなんだ。当時の価
格破壊の安売りビール。
コピーは片岡敏郎。 
54.8×39.8　1992-3156

「東京ビール　
王冠コルク口抜キ方法」
チラシ　東京麦酒　
明治33年頃
36.2×26.4　1991-856

「東京ビール初荷賑」 
錦絵　梅堂豊斎・画
東京麦酒
明治30年代
鶏をトレードマークに
した「東京麦酒」を明
治31年に発売。
37.4×74　1991-865

「アサヒビール」 ポスター　
朝日麦酒　昭和30年頃
85×59.9　2008-292

「アサヒビール」
ポスター　大日本麦酒
大正10年
93×62　1997-710

「カブトビール」 ポスター
加富登麦酒　大正初期
77.8×52.8　1992-688

「サクラビール」 
ポスター　帝国麦酒
大正13年
93×60.5　1993-1186

「サクラビール」　
ポスター　
樋口富麿呂・画
桜麦酒　昭和初期
92×61.5　
1987-2379

「ユニオンビール　
王冠（クチガネ）
一個三銭現金買入」
ポスター　
日本麦酒鉱泉
昭和5年
王冠1個を3銭で買
い入れるユニークなキ
ャンペーンを実施。事
実上の値引きである。
53.5×38　1994-389

「旭麦酒　領収書」  大阪麦酒会社　
明治23年頃　19.7×25.7　1986-3834
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麦酒会社の炭酸飲料
最後に麦酒会社で製造・販売していたサイダー類をご紹介します。クーラー
のなかった時代の夏に、冷たいサイダーの泡がシュワッと口の中に広がる爽
快感は、なんともいえない美味しさだったのではないでしょうか。

おもな参考文献
『日本のビール─横浜発 国民飲料へ─』　神奈川県立歴史博物館　2006年
『ビールと文明開化の横浜　コープランド生誕150年記念』　キリンビール　1984年
『宣伝の秘密　サントリー宣伝物語』　十河巖著　邦文社　1966年
『ビール企業史』　三宅勇三著　三瀧社　1977年
『明治・大正・昭和　お酒の広告グラフィティ』　サカツコーポレーション編　田島奈都子解説　国書刊行会　2006年
『サッポロ　サッポロビール100年記念号』　’76　5月号　東京社編　北海社　1976年
『夢　大きく　サントリー90年史』　サントリー　1990年
『キリンビールの変身　ライフ・インダストリー革命への挑戦』　中田重光著　ダイヤモンド社　1988年
『大日本麥酒株式會社三十年史』　濱田徳太郎編　大日本麥酒　1936年
『サッポロビール120年史　since1876』　サッポロビール　1996年

三ツ矢サイダー

キリンレモン

リボンシトロン

明治17年に兵庫県の平野鉱泉をベースにした
「三ツ矢平野水」を明治屋が発売。明治40年
には帝国鉱泉が設立され、「三ツ矢平野シャン
ペンサイダー」が発売された。その後大日本麦
酒を経て、現在は朝日麦酒が引き継いでいる。
昭和43年に「三ツ矢サイダー」へ改称。

昭和3年に麒麟麦酒から発売。着
色された他のサイダーとの違いを
アピールするために「無着色」とし
て透明な瓶に入れて売り出した。
現在はキリンビバレッジから発売。

明治42年に大日本麦酒よ
り「シトロン」発売。大正4
年に「リボンシトロン」と改
称。現在はサッポロ飲料
が引き継いでいる。

「リボンシトロン」
ポスター　杉坂鎮吉・画
大日本麦酒　昭和3年
79.5×52.5　1986-789

「微笑はリボンから…
リボンシトロン」
ポスター　日本麦酒
昭和25年
51.8×36　1998-912

「リボンシトロン
リボンタンサン」
ポスター　大日本麦酒
昭和初期
92×31　1986-1037「三ツ矢サイダー　平野水　レモラ」

ポスター　日本麦酒鑛泉　昭和元年頃
76.8×52　1999-809

「三ツ矢サイダー」 ポスター　
朝日麦酒　昭和30年頃
61×42　1995-473

「三ツ矢サイダー」
ポスター　朝日麦酒
昭和30年頃
60.5×37.5　1988-3298

「リボンシトロン」
ポスター　藤沢龍雄・画
大日本麦酒　昭和7年
93.1×62.5　1993-641

「三ツ矢シャンペンサイダー」（折込式）
パンフレット　帝国鉱泉　大正初期
22.9×17　1988-2104

「三ツ矢サイダー・
平野水・シトロン」
ポスター　日本麦酒鉱泉
昭和5年頃
106×37.6　1994-202

「キリンビールの清涼飲料　キリンレモン」
ポスター　林由男・画　
麒麟麦酒　昭和26年
麒麟麦酒より1928年発売。現在はキリ
ンビバレッジから発売されている。
37.4×52.1　1995-319
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「アド・ミュージアム東京」から

［展示部門］

特別企画展
「マディソン・アベニューの履歴書
　　―時代をつくった男と女―」閉幕
　アド・ミュージアム東京は、これま
で夏の特別企画展として日本の広告
の歴史シリーズを開催してきました。
本年度は、米国広告界の歴史に注目
し、広告クリエーターを顕彰する最
高の名誉「The One Club Creative 
Hall of Fame」（ワンクラブ クリエー
ティブ名誉の殿堂）に輝く1920年代
からの80年間に活躍した人物たち

（コピーライターとアートディレクター）
を取り上げ、その時代を彩った優れ
た広告作品と、彼らがその作品を通
じてアメリカ文化にしるした“クリエー

ティブの足跡”を紹介した
「マディソン・アベニュー
の履歴書—時代をつくっ
た男と女—」を7月30日より
10月3日まで開催しました。
本展は、One Club※が2008年にニュ
ーヨーク公共図書館で行った「The 
Real Men and Women of Madison 
Avenue」をもとに構成したもので、日
本の広告界に大きな影響を与えた米
国広告界の歴史を9つのカテゴリー
に分けてご紹介しました。米国広告
界の名作が一堂に会した日本ではじ

めてといえる展覧会でした。
　本企画展では新たな試みとして、
来館者の方々により深く作品を鑑賞
いただくため、展覧会をまるごとiPad
に収めたアプリケーションの導入や、
カレッタ汐留と連動した広報・PR活
動を行い、来館者の方々からご好評
を博しました。

大壁面をマンハッタン島の地図で演出

米国広告界黄金時代である1950～60年代の
「Life」誌、「New Yorker」誌の閲覧コーナー。これら
は当時、日本の広告クリエーターの教科書であった

※One Clubは優れた広告クリエーティブの表彰とその価値向上を目的とする非営利団体で、毎年5月に国際的な広告賞「One Show」を開催している。

熱心に鑑賞する来館者の方々が多く見うけられた

　開幕前日の7月29日、One Club のCEO、Mary Warlick（メアリー・ウォーリ
ック）氏によるセミナーを電通ホールで開催しました。テーマは「The Real Ｍen 
and Ｗomen of Madison Avenue  マディソン・アベニューに生きた実在の広
告人たち」。今回の展示ストーリーに沿った米国広告界の歩みを広告人に焦点
を絞り、代表的な作品とその歴史的背景を紹介していただきました。セミナー参
加者のアンケートで9割近くの方々から「とても良かった」「良かった」という感想
をいただきました。セミナー終了後、アド・ミュージアム東京で開催された内覧会
＆オープニングパーティーでは、数多くの広告関係者の方々が集い、作品を鑑
賞していただきながら和やかな交流が行われました。

◆オープニングセミナーの開催

数々の名コピーを立体的に展示
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　英国の非営利団体Ｄ＆ＡＤと共催
する「Ｄ＆ＡＤ賞展」は、アド・ミュージ
アム東京での開催が今年で4回目を
迎えました。Ｄ＆ＡＤの審査基準は他
の国際広告賞と比べて格段に厳しい

「Ｄ＆ＡＤ賞2010展」を開催
（平成22年10月6日～11月21日）

ことに定評があります。本年は最高賞
のブラック・ペンシルを、グレートバリア
リーフの島々の管理人募集のキャン
ペ ーン「The Best Job in the 
World：世界中で一番素晴らしい仕
事」が2つのカテゴリーで獲得し、話
題になりました。また、超インフレにあえ
ぐジンバブエのお札をチラシとして使
用した「1兆ドル紙幣のチラシ」は、そ
の意表をつくアイデアが高く評価され
ブラック・ペンシルを獲得しました。こ
れらはそれぞれオセアニア・アフリカ
圏から初の受賞となり、注目されました。

　会場には、ノミネーション以上の評
価を得た作品120点が解説付きで展
示されました。解説には、卓越したア
イデアの背景にあるコンセプトやＤ＆Ａ
Ｄの審査ポイントなどが記され、館内
に設置されたiPadの操作で、自由に
作品と解説をご覧いただくこともでき、
来館者にご好評をいただきました。

展示会場の冒頭には、
ブラック・ペンシル受
賞作品をまとめて紹介

エントランスでは、プロジェクターの映像による演出も

　本企画展では、会場の9つの各セクションに、iPad
を設置しました。壁面では展示しきれない長文コピー
の全訳や詳細な解説など展示の全コンテンツを収録
し、加えてアメリカの代表的な広告人（伝説のアド・マ
ン＆ウーマン）15名の人物紹介を、iPadの手軽な操
作性を生かして、来館者の方々に提供しました。

◆ iPad初お目見え

　各入口、A ゲートの大懸垂幕、カレッタ広場のテーブル、エスカレーター
などに、本企画展のイメージカラーで構成されたサイン、クリエーターのポ
ートレートを設置し、カレッタ汐留街区を赤と黒で彩りました。
　また会期中、カレッタ汐留は、汐留地区施設が例年共同で開催するイベ
ント「汐留博覧会2010」で、アド・ミュージアム東京を広告パビリオンとして

前面に押し出して参加
し、カレッタ汐留内のレ
ストランでは「大きい」

「アメリカ」などのテー
マでオリジナルメニュ
ーを開発するなど、カレ
ッタ汐留と連動した広
報・PR活動を行いま
した。

◆ 赤と黒でカレッタ汐留が彩られました

各セクションに設置されたiPadを操作する来館者

カレッタ汐留46階レストラン街に設置した米国広告界を代表する4人のクリ
エーターとその作品

〈コピー〉Q:あなたは、アメリカの広告人たちを知っていますか?
A:答えは、B1アド・ミュージアム東京へ

上／カレッタ汐留A ゲートの大
懸垂幕と広場テーブルのサイン
下／カレッタ汐留内のエスカレー
ターに登場したクリエーターたち
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　12月27日（月）から明年1月6日（木）まで、年末・年始の
休館といたします。新年は1月7日（金）より開館いたします。
なお、1月7日（金）の開館時間は11時～17時となります。

「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

［図書館部門］

　近年、オンラインマガジンへ移行等のため休刊や発行終了の雑誌が多くなっており、広告関連雑誌にもその傾向がみられ
ます。当館の購読誌で休刊・終了した雑誌をお知らせします。また、新規に購読を開始した雑誌をご案内します。

新規受け入れ雑誌と休刊雑誌のご案内

◦新規受け入れ雑誌＆資料

は休館日

今後の企画展

Admap
The	World	Advertising	Research	Center　発行／月刊
バックナンバー：Vol.45,No.7（2010.7-8）～
ロンドンに本拠を置くワールド・アドバタイジング・リサーチ・センター

（WARC：World Advertising Research Center）が出版。同社は
世界のマーケティング業界に向けてさまざまな情報やデータなどを提
供し続けています。主に実務家が執筆しており、広告、調査、マーケ
ティングの新鮮なアイディアで読者を刺激する雑誌として、高い評価
を得ています。

統計月報
東洋経済新報社　発行／月刊
バックナンバー：2010年11月号から
データ＆トレンドマーケティング誌です。最新の国内景気、マーケット、
海外の統計データ、企業情報、地域情報、シェア、景気予測データ
等々。有名エコノミストによる景気解説も好評です。

◦最近1年間の休刊・発行終了雑誌
CM JOURNAL
シーエムジャーナル　発行
バックナンバー：01号（2002.11.04）～788号（2010.07.09）：
以後、廃刊

RABJPRESS
日本ラジオ広告推進機構　発行
バックナンバー：Vol.2（2006.03.01）～Vol.54（2010.07.01）：
以後、発行終了

広研レポート
日経広告研究所　発行
バックナンバー：176号（2002.01）～276号（2010.05）：	
以後、オンラインマガジンへ移行のため発行終了

デザインの現場
美術出版社　発行
バックナンバー：67号（1994.02）～170号（2010.04）：	
以後、休刊

39

「台湾広告展　2010」
「時報広告金像賞」と「4A	Yahoo！創意賞」の、台湾の2つの広告賞受賞作品をそれぞれ隔年
で展示。今回は「4A	Yahoo！創意賞」。 平成22年11月23日～

平成23年1月16日

36
「第50回　消費者のためになった広告コンクール展」
㈳日本アドバタイザーズ協会との共催により、受賞作品を展示。消費者の視点で審査・評価さ
れた広告賞で、今年、50回目を迎える。

平成23年1月18日～
2月27日

42

「第7回　クリエーティブ　トップ　ナウ　展」
日本を代表する広告関連8団体･協会の主催する広告賞のグランプリ作品を展示。 平成23年3月15日～

5月1日「第2回　スチューデント　クリエーティブ—学生広告賞展」
IAA、D&AD、One	Show、ACジャパン、ACC等国内外の学生広告賞受賞作品を展示。

「第53回　日本雑誌広告賞入賞作品展」
第53回目を迎える伝統ある雑誌広告賞の全受賞作品を展示。

日数開催期間企画展名

※都合により予定が変更になることがあります。ご来館の節はあらかじめＡＤＭＴのホームページ等でご確認ください。

※広告図書館の休館日のご注意
「アド・ミュージアム東京」は日曜日開館をしておりますが、広告図書館は従来通り
日曜日・月曜日を休館させていただきます。ご利用の際はご注意ください。

※12/27～1/6休館
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※蔵書検索はインターネットのWeb サイト「http://www.admt.jp」からできます。問い合わせ先：03-6218-2501

＊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

島森路子インタビュー集 
1：言葉を尋ねて　2：言葉に出会う
天野祐吉氏が天性の優れたインタビュアーと賞賛
する島森路子氏が「広告批評」誌上で行った代表
的なインタビュー24編を再録。決して邪魔になら
ないことばで引き出されたインタビューはその人
の魅力が存分に伝わってくる。
島森路子 著／天野祐吉作業室／2010／104-SHI

社会心理学 ＊
社会変化とともに研究領域が広がりつつある社会
心理学の最新知見までを、体系立てて解説した実
践的なテキスト。多様な領域を構造的に捉えること
で、個別の社会問題や事象に対する心のメカニズ
ムを俯瞰できるよう工夫されている。
池田謙一ほか 著／有斐閣
2010／451.5-IKE

コーポレートアイデンティティ戦略 
デザインが企業経営を変える
日本のCI第一人者である著者が、これまで約40
年間の実績を基に各企業の導入過程をまとめた集
大成。企業経営におけるデザインの可能性を探求
し続ける姿勢には、量的市場からの変換に迫られる
企業に多くのヒントを与えるだろう。
中西元男 著／誠文堂新光社／222-NAK

交通広告グランプリ：2010 ＊
本書はジェイアール東日本企画主催による交通広
告の受賞作品集。JR東日本のほか、つくばエクス
プレス、りんかい線、ゆりかもめ、JR貨物に掲出さ
れた作品も審査の対象。2010年より『デジタルメ
ディア部門』を新設。
ジェイアール東日本企画／2010
R181-JRH

広告マーケティング力
広告会社でマーケティングの仕事に携わる現役担
当者のインタビュー集。クライアントと共に日々
奮闘する彼らの言葉には現場ならではの説得力が
あり、仕事に対しても一本筋の通ったポリシーが感
じられる。
広告マーケティング力編集委員会 編
誠文堂新光社／2010／121-KOK

広告の基本がわかる本
広告の入門書は数あるが、コミュニケーションの
変化と広告との関わりをその背景から記述してい
る点が本書の特徴。比重は変わっても従来のマス
メディアとインターネットが並存する形で進む現在
の広告ビジネスを万遍なく初心者向けに解説する。
波田浩之 著／日本能率協会マネジメントセンター
2010／101-HAD

広告コミュニケーション効果 ＊
─ホリスティック・アプローチによる実証分析─
広告の現場にも長年携わってきた著者が、これま
での広告評価理論に実務面を融合させた新たな手
法を提案。企業と消費者との空間軸に効果発現ま
での時間軸、そしてネガティブ効果までを加えた包
括的なアプローチを試みる。
竹内淑恵 著／千倉書房／2010／130.1-TAK

広告キャリアアップシリーズ
「広告ビジネス戦略」「ブランディング戦略」「広報・PR戦略」
コミュニケーションの多様化で広告の枠組みが広がっている今だからこそ必
要なマーケティングの知識を、基礎を押さえながらわかりやすく解説。事例も
多く紹介されており、これからの広告ビジネスを効果的に進めるための入門書
といえる。
各冊とも　家弓正彦 監修／誠文堂新光社／2010／120-KAY

菊とポケモン ＊
─グローバル化する日本の文化力
日本の子ども向け商品がなぜ世界中に浸透したの
か？クール・ジャパンと呼ばれる日本的想像力か
ら生まれた文化が他文化の境界を超えて成功した
背景を、文化人類学の研究者である著者が米国と
の比較を交えて解明する。
アン・アリスン 著、実川元子 訳／新潮社／451-ALL

課題解決！マーケティング・リサーチ入門
プロに学ぶ「市場の事実」「消費者の心理」

「商品の可能性」の調べ方
既存商品の市場調査から新たな市場開発方法など、
全編ケーススタディの形で解説。どの項にもビジ
ネスの当事者が直面する課題を具体的に提示し、
解決方法を提案している。
田中洋 編著／ダイヤモンド社／2010／250-TAN

今のSPがよくわかる「日本プロモーショナル・
マーケティング白書」～40周年記念事業～
プロモーショナル・マーケティングの定義・役割か
ら販売促進費、市場規模の推計まで、SP活動の全貌
を明らかにしている。また日本と欧米の研究活動の
実態や購買調査もあわせて紹介。
日本プロモーショナル・マーケティング協会 監修、
編、発行／2010／R138.5-NIH

JIAA設立10周年記念論文集 ＊
「10年後のメディア環境がどうなるのか」をテー
マにした応募作品91点から入賞作品10編を収録。
どの作品もデジタルの急速な変化を冷静に分析し
つつ、その中に新たなビジネスモデルや広告の可
能性を見出している。
インターネット広告推進協議会
2010／160.4-INT

BUZZ革命
売れない時代はクチコミで売れ
TwitterやSNSといったソーシャルメディアを
駆使したクチコミ（BUZZ）ビジネスの最前線を紹
介。グリー、ユニクロの成功例を分析・解説しながら、
衰退するマスメディアの今後の行方についても示
唆している。
井上理 著／文藝春秋／2010／243-INO
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デザインのポリローグ
日本デザインセンターの50年
設立から50年を迎えたNDC。この間多くの人材を輩
出し現在もデザイン界の第一線を牽引し続けている。
本書はその現役とOBとの対話を通じて様々な角度か
らNDCを振返り、デザインの未来と在り方を模索する。
株式会社日本デザインセンター 編／誠文堂新光社
2010／140.2-NIH

Emotionomics revised ed.
エモーショノミックス　改訂版
本書は、感情が人の行動決定に果たす役割の大き
さを示し、消費者および社員の感情に働きかけてビ
ジネスを成功に導くための方法を紹介している。
Dan Hill ／2008
201-HIL

Helmut Krone.the book.［大型本］
ヘルムート・クローン教本
米国広告史上最高作とされるフォルクスワーゲン
とエイビスの広告を制作したヘルムート・クロー
ン(1925〜1996)の、デザインとアート・ディ
レクションに関する教本。
Clive Challis ／2005
140.2-CHA

プラットフォーム戦略
最近話題の「場」を活用した取引の経営戦略につい
て、提供と参加の両面からフレームワークを解説。
楽天などの馴染み深い日本企業を例に、漠然とした
ビジネスモデルを整理、理論化し、口語調で平易に
記述されている良書。
平野敦士カール、アンドレイ・ハギウ 著
東洋経済新報社／2010／275-HIR

4dsocial
4dsocial
最近では公共スペースにインタラクティブ・アート
を設置する機会が増えている。本書はElectroland、
Usman Haque、Shona Kitchenなど、インタラ
クティブ・アートの主要デザイン会社や芸術家の
作品を紹介している。
Lucy Bullivant ／ 2007 ／143-BUL

The advertising concept book
広告のコンセプトブック
広告制作で大切な「誰に」「何を」「どのように伝え
るか」というコンセプト作りを具体的に解説。メディ
ア戦略や広告評価にも言及している。
Pete Barry ／2008
100-BAR

戦争と広告 ＊
第二次大戦当時、国家の思惑に翻弄されながらも
その情宣活動を引き受けたグラフィックデザイン
の精鋭、山名文夫と新井静一郎。同じく広告に携わ
る著者が彼らの軌跡をたどり、戦争とは何か、広告
とは何かを改めて考える。
馬場マコト 著／白水社／2010／102-BAB

Deconstructing creative strategy
クリエイティブ戦略を分解する
本書は、14の要素に分析したクリエイティブ戦略
について論じ、そこで得られた消費者の琴線に触れ
るツボをマーケティングにどう活かしていくか言及
している。
Rich Feldman／2008
140-FEL

Information design 
workbook
情報デザイン・ワークブック
印刷物やインタラクティブ・メディア、環境情報シ
ステムなど、30余の事例を通して、対象顧客に効果
的な情報デザインの作成プロセスを紹介している。
Kim Baer, Jill Vacarra（補助執筆）／2008
143-BAE

テレビコマーシャルの考古学
─ 昭和30年代のメディアと文化
京都精華大学で開催された「テレビCM研究会」の
成果論集。テレビCM初期の昭和30年代に放映さ
れた約1万本の内容を、形態や表現方法、広告主、
業種など多角的に分類し、当時の社会や文化との
関わりについて研究している。
高野光平、難波功士編／世界思想社／2010／133-KON

Media generations
メディア世代
本書は、BIG researchが開発したSIMMと呼ばれる
顧客本意のメディア配分システムを紹介し、消費者
主導市場での適切なメディア配分を導き出すと説く。
Martin P. Block, Ph.D., Don E. Schultz, 
Ph.D. & BIG research ／ 2009
130.2-BLO

Switch
スイッチ
本書は「変化」を恐れる人間性を探ることで、従業
員や自分自身の凝り固まった見解を変化させる方
法について解説。事例として、街の活性化や小売店
のリブランディングなどがある。
Chip Heath, Dan Heath ／2010
543-HEA

全国フリーペーパーガイド：2010
全国で発行されているフリーペーパーの総目録。
発行地・配布形態・部数・広告料金・内容など、各
フリーペーパーの情報が記載されており、広告の
選定資料やフリーペーパーの研究材料としても
役立つ1冊。
メディア・リサーチ・センター 編、発行
2010／R175-NIH-2010

Customers now
現在の客
Google AdwordsとContextWeb ADSDAQと
いうコンテンツを基礎とした広告プログラムを活用
して、効率的に顧客を獲得する方法を提示している。
David Szetela ／2009
160-SZE

消費社会白書2010
ひらく世代格差強まるスマート消費
日本人の消費実態を独自調査から分析する年刊報
告書。個人属性に支出態度や購買行動などを加え
た詳細な分析結果を30のポイントから解説。今後
の見通しにも触れ、プロモーションの指針として参
考になる資料。
JMR生活総合研究所／2009／R240.5-JMR-2010

Brand avata
ブランド・アバター
Second LifeやThere.comといった仮想世界の
ビジネスやブランド戦略の手法と、その成功・失敗
例を提示。また知的所有権の侵害など、仮想世界な
らではの問題についても言及している。
Alycia de Mesa ／2009
223-MES
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助成研究サマリー紹介③

＊�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。

　日本社会の高齢化に伴って高齢者向け商品の広告が
増大し、テレビCMの世界でも高齢者が活躍の場を広げて
いるのであろうか。本研究では、団塊の世代が一斉に60歳
の定年退職を迎えた2007年（1,477本）と10年前の1997年

（1,495本）のテレビCMを比較して、この10年間に50歳以
上の高齢者が登場するCMが大幅に増加したことを明らか
にした。とりわけ団塊の世代を含む50〜64歳の高年男性が
大きな伸びを記録する一方で、65歳以上の老年女性は、わ
ずかな減少傾向を示していた。テレビCMの登場人物の人
口構成の核となる15〜34歳の青年層では、女性が男性を
大きく上回っているのに対して、それ以上の年齢層では男
女比が逆転して、加齢とともに男性よりも女性が急速に活動
の場を失っていく様子が示されているのである。そして50
歳以上の高齢者が登場するCMのみを抽出して（1997年
208本；2007年306本）、その描写の仕方を詳しくみると、欧
米とは異なり、日本のテレビCMの高齢者は、脇役よりも主役
となる傾向が強く、また高齢者や子どもよりも成年世代と一
緒に登場する割合が高いとしても、1997年から2007年にか
けてひとりでCMに登場する高齢者が拡大したことが明ら
かになった。それは高年層の男性シニアタレントのCM出演
が2007年に増えたことによる部分が大きいのだが、介護用
品など一部の商品のCMを除くと、他者の庇護を必要とす
るような弱々しい高齢者の姿をテレビCMの中でみかけるこ
とは全くなかったのである。
　広告会社の人たちを対象とした質問紙調査（N=185）で
は、高齢社会の到来と共にシニア市場の重要性が増すとい
う認識が広く共有されていることが確認された。シニアモデ
ルの起用に関しても肯定的な見方が示されているが、広告
関係者の間では、姿形が重視されるモデルよりも知性や教
養が重要になる語り手としての起用を推奨する声が強くな

常勤研究者の部

日本のテレビＣＭにおける
高齢者表象と高齢者市場への
アプローチ
—テレビCMの内容分析と広告関係者
及び消費者の意識調査—
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　近年、sound�symbolismという音声学的理論に依拠し、

ブランドネーム（以下BNと略）の「発音」という斬新な視点
から、効果的なBNを探る研究がいくつか展開されている。
sound�symbolismとは単語が本来有する意味とは独立に、
その発音にも象徴的意味が存在することを主張する理論
である。この理論に依拠した研究では、BNに含まれる発音
によって、BNから連想される製品属性（たとえば、大きさ、色、
形など）が異なること、また、BNの発音は消費者のブランド
評価（たとえば、好感度や知覚品質など）に有意な影響を
与えることを確認している。こうした研究結果は、BNを開発
するうえでその発音を起点とすることがひとつの有効な手段
となることを示唆する。
　しかし、先行研究では主に母音や一部の子音の連想効
果を分析しており、体系的な分類に基づく子音の連想効果
の違いや子音と母音の組み合わせが消費者の製品属性
に対する連想に及ぼす効果は殆ど検証されていない。また、
われわれが知る限り、先行研究は語頭部分のみを分析対
象としているため、語尾の発音が属性連想に与える影響も
未だ検証されていない。先行研究にはこうした限界がある
ため、BNの開発において発音がもたらす効果の特徴やそ
の適用範囲に関する基礎的な知見が十分に蓄積されてい
ないのが現状である。本研究の目的のひとつは、先行研究
で十分に検討されていない発音を分析対象とすることで、
発音の連想効果に関する理解を深めることである。
　もうひとつの目的は、BNの発音に関する研究をブランド
要素の整合性を図るための研究に拡張し、BNの発音を起
点にブランド要素の整合性を高めた場合、そうした整合性
が広告やブランドの評価に有意な影響を与えるかを検証す
ることである。
　発音に関する先行研究は、殆どが単一のブランド要素と
してのBNがブランド評価に与える影響を考察した。しかし、
ブランド・コミュニケーション効果をブランド要素全体として
高めるためには、BNとその他のブランド要素の整合性を図
ることが求められる。発音に関する先行研究では、BNの発
音が製品の大きさ、形や色などの視覚的属性の連想をもた
らすことを確認しており、パッケージ、フォント、ロゴ、キャラ
クターなど多くのブランド要素も視覚的属性から成っている。
従って、視覚的属性を連想させるBNの発音と視覚的属
性から成るブランド要素には一連の整合性をもたせることが
可能と予想される。
　そこで本研究では、まず、先行研究で考察されてない発
音の連想効果を検証し（実験1）、その後、cue�con-
sistency理論と概念的流暢性に依拠し、BNの発音を起点
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っていた。シニアモデルの起用に適した商品としては「健康・
医療・薬品」「金融・保険」「旅行・ホテル」などシニア向
けのものが上位にランクされ、シニアモデルは、シニア以外よ
りもシニアを対象とした場合に有効になるという見方が明示
されている。実際にシニアモデルの起用を薦めた経験のあ
る人たちは、シニアを対象とした場合にはシニアモデルの起
用を強く薦めるとしても、シニア以外を対象とした場合には、
シニアモデルの起用が逆効果になる可能性に配慮して、よ
り慎重な姿勢を示すことが明らかにされている。
　ネットリサーチ会社の20代から70代までのモニターを対
象としたウェブ調査（N=1,834）では、他の年代よりも50代
の人たちが広告との親和性が飛びぬけて高く、新製品や流
行などに関する情報を求めて広告やテレビCMを利用する
積極的な生活態度を示していた。一方、テレビCMにおけ
る高齢者の取り上げ方に関しては、65歳以上の人たちが最
も高い関心を示し、高齢者イメージの改善を強く求める姿
勢をみせている。また高齢になるほど、実際の年齢よりも自
分の年齢を低く見積もる傾向が強まり、高齢者向けの広告
戦略では実年齢よりも認知年齢に配慮する必要性が示唆
された。
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　近年､オープンソース･ソフトウエア･プロジェクトのよう
なソフトウエア､ YouTubeやニコニコ動画のような画像､空
想生活のような製品アイディアなど､消費者による開発が注
目されている｡これについて､ 本研究では以下4つの目的を
設定した｡それぞれについての知見をまとめる｡
⑴�消費者／コミュニティによる創造や企業の対応の実態
を把握すること｡

　6つの事例研究を行った結果､ 消費者と企業がニーズ
認識､製品コンセプト策定､設計､製造､販売､サポートの
一連の作業のどこを担うかは､それぞれの能力､および不
足する能力を補足するためのツールや学習が重要であるこ
とがわかった｡また､首都圏オムニバス調査を行い､回答者
の47.8%が創造的消費経験を持っていることがわかった｡
⑵�高い評価を受ける創造物／アイディアの特性を明らか
にすること｡
⑶�消費者／コミュニティの創造性の規定要因について
の理論的検討を行い実証すること｡
　これらについては､ 2つの分析を行った｡まず､首都圏調
査の結果を用いて､ 創造的消費経験の有無､および創造
物が友人に広まった経験､ 企業によって採用された経験
の有無について分析した｡これらが､「個人的要因（デモグ
ラフィクス､消費についての意識､スキル､知識など）」「思
考プロセス要因（類推､ 発散､ 収束など）」「動機」「コミュ
ニティ､社会関係資本」「製品カテゴリの特性／制約要因」
「創造物についてのコミュニケーション」によって規定され
るという枠組みで分析を行うことによって､消費者の創造的
消費=創造性の規定要因および､ 高い評価を受ける=社
会に広がった創造物／アイディアの特性を明らかにした｡
　さらに（Finke�et�al.�1992）による創造的認知（creative�
cognition）アプローチに基づいて､実験による制約条件と
消費者からの情報､アイディアの創造性の関係を分析した。
ここでは製品や機能の提案といった消費者の回答の負担
が大きい作業だけでなく､利用実態情報「現在行っている、
新しい使い方､カスタマイズ経験」「満足､ 不満足経験」と
いう､より現実的な情報も収集することとした｡分析の結果､
いずれの情報についても､回答率と回答された内容のユニ
ークさ､ 実用性を規定する要因は異なっていることが明ら
かになった｡つまり､回答率をいかにして高めるかということ
と､よりユニーク､実用性の高い情報を集めるかによって作
用する変数が異なるのである｡
⑷�企業の対応､消費者との分業について理論的検討を行
うこと｡
　（von�Hippel�1994）の「情報の粘着性stickiness�of�
information」仮説に基づいて､ユーザーと企業の能力､
情報の特性､さらにこれらの関係､そしてこれらを規定する
ツールキット､情報､コミュニティも含んだ包括的な仮説を
設定し、日本企業を対象としたアンケート調査の結果を用い
て仮説を検証した｡この結果､ ユーザー･イノベーション
の発生に対して､ユーザーの問題解決能力､企業の問題

常勤研究者の部

マーケティングにおける
創造性の研究
—消費者／コミュニティの
創造性を中心に—

濱岡　豊
慶應義塾大学　
商学部　教授

とするブランド要素の整合性が広告およびブランドの評価に
与える影響を検証した（実験2〜4）。
　発音の連想効果に関する検証では、先行研究で十分に
検討されていない子音の属性連想に対する主効果、子音
と母音の交互作用効果、語尾の主効果と語頭と語尾の交
互作用効果および消費者属性（性別、年齢別）による連想
の違いなどを確認した。
　BNの発音を起点とするブランド要素の整合性（BN、パッ
ケージ、ロゴのフォント）が広告およびブランドの評価に与え
る影響の検証では、要素の整合性がそれらの評価に有意
な影響を与えること、また、整合性が広告とブランドの評価を
高めるメカニズムには、整合性によってブランドに対する概
念的流暢性（ブランド暗示性）が高まり、それがブランドに対
する親しみの感情をもたらすことが大きく影響することを確
認した。こうした結果から、広告評価やブランド評価を向上
させるためには、コミュニケーションにおけるブランド要素
の整合性を高めることが重要であること、またそうした整合
性を図る基準としてBNの発音が有効であることが示唆さ
れた。
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平成21年度助成研究サマリー紹介③

大学院生の部

パターンの異なる広告への
反復接触が商品の
好感度に及ぼす効果
—潜在的測定方法による蓄積的効果を
踏まえた心理学的検討—

川上　直秋
筑波大学大学院
博士後期課程

　商品広告の最終的な目的のひとつは、当該商品の好感
度を高め、購入を促すことにある。心理学における好感度
増加プロセスについては諸説あるが、その最もシンプルな現
象に単純接触効果がある。単純接触効果とは、ある対象
への単なる反復接触が当該対象への好感度を増加させる
現象を指す。本研究は、多様化するメディアと、それに伴う
広告戦略の変化の中で、近年特に顕著に見られるようにな
った、ある商品について複数の広告を呈示するという多パ
ターン広告の有効性を、単純接触効果の観点から実験的
に解明しようとする試みである。その際、以下の点に着目し
た。第一に、潜在的な測定方法の利用である。近年、態度
の中には、自ら意識的にモニターできる部分（顕在的態度）

と、モニターできない部分（潜在的態度）が存在することが
知られている。多くの研究から、行動の予測という点に関し
ては顕在的態度よりも潜在的態度が時に優れているとの報
告もある。したがって、広告接触による消費者行動を正確
に理解するためには、従来の顕在的態度のみでなく、潜在
的態度も含め、その効果を多角的に探ることが重要である。
第二に、接触の蓄積的効果の検討である。我々が広告な
どに反復接触をするという状況を考えてみると、それは必ず
しも一時点で終結するものではなく、むしろ日常的な生活を
通して日々接触が積み重ねられていくものと考えられる。し
かし、これまでの単純接触効果研究では、このような接触の
蓄積的効果については明らかとされていない。そこで、本研
究では、接触を日々積み重ねていくことによる蓄積的効果を、
その長期持続性の観点から検討する。
　まず、実験的検討に先立ち、広告接触と消費者行動との
繋がりの実態を把握するため、オムニバス調査から得られ
たデータの分析を行った（研究１）。その結果，従来広告の
主流であったマスコミ４媒体から発信される広告よりも、近
年急激な成長を続けているインターネット広告の方が、消
費者にとって有益であるとの知見が得られた。すなわち、バ
ナー広告に代表される視覚に訴える広告の重要性が窺え
る。そこで、続く実験では、多パターン広告の有効性を実証
するため、実在する商品広告を用いて検討を行った（研究
２）。その結果、ある商品について同じ広告のみを多数回見
せるよりも、同じ商品に関する複数の広告を少数回ずつ見
せた場合の方が、商品好感度、特に潜在的好感度が高ま
りやすいことが示された。また、実際の消費者行動は顕在
的態度よりも潜在的態度の影響を受けやすいことも示され
た。さらに、効果的な広告呈示の探索を背景に、接触を日々
積み重ねることによる蓄積的な効果をその長期持続性の観
点から検討した（研究3・研究4）。実験では、ある広告に対
して少数回ずつの接触を5日間繰り返す蓄積接触群と、同
じ広告に対して多数回の接触を一時点で行う集中接触群
で効果を比較した。その結果、蓄積接触群では単純接触
効果が3ヵ月後まで持続された一方で、集中接触群では直
後の時点において単純接触効果が最も強く表れるものの、
徐々に減衰していくことが示された。最後に、それまでの実
験データを組み合わせ、接触方法並びに多パターン広告
による多面的接触が好感度に及ぼす影響を捉え直した（研
究5）。分析の結果、多面的接触は効果の強度、蓄積的な
接触は効果の長期持続性、集中的な接触は効果の即効性
に、それぞれ影響を及ぼすという特徴が明らかとなった。

解決能力ともに正の影響を与えること､さらに企業の問題解
決能力は正､迅速な対応能力は､ユーザー･イノベーショ
ンに負の影響を与えることがわかった｡ 情報の特性につい
ては､ニーズ情報の量や暗黙性が高い場合には､その情
報を企業に伝達しにくくなりユーザーによるイノベーション
が増加する｡一方で､技術情報の量が多ければユーザー
がそれを入手することが困難となり､ユーザーイノベーショ
ンは減少することがわかった｡さらに消費者への情報提供
やコミュニティはユーザーの問題解決能力やニーズ情報
発信能力を高めることもわかった｡
　これらを踏まえて実務へのインプリケーションおよび今後
の研究課題をまとめた｡
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■財団インフォメーション
平成23年度（第45次）研究助成募集
　当財団は、平成23年度（第45次）研究助成の募集を平成23年1月11日（火）まで行ってい
ます。本事業では助成金の給付に加え、助成対象者向けにオムニバス形式の消費者標本調
査を実施するとともに、調査データ分析のための集計・グラフ・分析システムを提供しています。
　提出された研究成果はその要旨を小冊子にとりまとめ関係先に配布するほか、PDF版を研
究者向けにホームページ上で公開、また、研究成果の全文は当財団の広告図書館において
一般の閲覧に供しています。さらに、優れた研究には｢助成研究吉田秀雄賞｣を授与しています。
  「広告・広報・メディアを中心とするマーケティングおよびコミュニケーション」全般の幅
広い領域から、対象研究を募集いたします。詳細は財団ホームページをご覧ください。

1.研究助成の目的
　広告・広報・メディアを中心とするマーケティングおよびコミ
ュニケーション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におけるリテラ
シーと広告概念・機能・役割に関する研究

2） 消費者インサイト、メディアインサイトの理論と新しい動向
についての研究

3）広告制作物を中心とした知的財産の著作権に関する研究 
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23年4月1日〜平成24年3月10日）
（2）継続研究……2ヵ年以内（平成23年4月1日〜平成25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。
6.オムニバス消費者調査
　平成23年度の助成対象者は、当財団が毎年実施しているオ
ムニバス形式の消費者標本調査（n＝720）を、一定の枠内でご
利用になれます。
7.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23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	 慶應義塾大学大学院教授

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	 神戸大学名誉教授
選考委員	 仁科貞文	 青山学院大学名誉教授
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
8.結果の発表
　平成23年4月上旬に応募者あて個々に採否を通知いたします。
9.研究成果の提出
（1）研究成果本文…2部	 5万字以上
（2）要旨……………	1部	 8,000字程度
（3）概要……………1部	 ①	広報誌「アド・スタディーズ」	

掲載用　1,300字程度
	 	 ②広告図書館検索用　2,000字程度
（4）助成金の使途明細（領収書を添付）
　以上を平成24年3月12日（月）までに日本文または英文で提出し
てください。
10.応募方法
　当財団のホームページ（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、財団宛てに郵送またはE-メ
ールにてお送りください。
11.応募期間
平成22年11月1日（月）〜平成23年1月11日（火）（必着）
12.応募先・問い合わせ先
財団法人　吉田秀雄記念事業財団
E-メールでの応募先：rga2011@yhmf.jp
13.助成研究吉田秀雄賞
　選考委員会の審査により、優れた研究には「助成研究吉田
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
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第8回「助成研究吉田秀雄賞」決定

第8回「助成研究吉田秀雄賞」受賞研究
常勤研究者の部

大学院生の部

※研究者の肩書は成果提出時のもの

賞 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） 該当なし 該当なし

奨励賞（賞金10万円）
「アナロジーにもとづく構造的ソーシャル・レコメンデーション
 ～インターネットのクチコミ情報における 
 　レコメンデーション効果に関する研究～」

澁谷 覚
東北大学大学院経済学研究科 教授

奨励賞（賞金10万円） 「製品開発プロセスにおける成分ブランドの効果
 ～市場志向浸透の新たな基軸～」

余田 拓郎
慶應義塾大学大学院経営管理研究科 教授
他1名

第1席（賞金30万円） 該当なし 該当なし

第2席（賞金20万円） 「パターンの異なる広告への反復接触が商品の好感度に及ぼす効果
 ～潜在的測定方法による蓄積的効果を踏まえた心理学的検討～」

川上 直秋
筑波大学大学院人間総合科学研究科 
博士後期課程

奨励賞（賞金10万円） 「 発信・受入側の認知構造の比較による地域ブランドの現状と 
課題の把握」

崔 瑛
筑波大学大学院システム情報工学研究科
博士後期課程

奨励賞（賞金10万円）
「 現代Public Relationsの日本における導入および発展 

～歴史的考察からみる日本PRの過去、そして現在における 
可能性と限界―米・韓・日の三国比較～」

河 炅珍 
東京大学大学院学際情報学府 博士後期課程

　第8回「助成研究吉田秀雄賞」の贈賞式が11月9日（火）、「アド・ミュージ
アム東京」にて開催されました。
　本賞は、当財団が実施している「広告・広報・メディアを中心とするマーケ
ティングおよびコミュニケーション」に関する研究助成活動の成果を審査し、
優れた研究を顕彰するものです。第8回目の今回は、平成21年度に当財団が
助成した研究成果（常勤研究者の部10件、大学院生の部5件）の中から、下
記の研究に授与されました。
　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、常勤研究者の部奨励賞および大学院生の部第2
席受賞者による記念講演が行われました。

亀井昭宏選考委員長による選考講評

受賞者の方々と選考委員、当財団理事長、常務理事、理事

表彰状を受ける澁谷覚氏（東北大学教授）（上）と、川上
直秋氏（筑波大学大学院博士後期課程）（下）
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平成22年度
関連学会・団体大会・事業の紹介

亀井選考委員長の講評

　今年度で8回目を迎えた吉田秀雄賞の選考に当たっては、
これまでの選考方法とは異なり、助成研究の選考委員全員
が2組（各8名、亀井のみが進行役として両属）に分かれ、
それぞれが「常勤研究者の部」あるいは「大学院生の部」
の選考を担当するという形式が採用された。
　事務局責任者および外部委嘱委員による予備選考の結
果選び出された「常勤研究者の部」６件、「大学院生の部」
４件の報告論文について、９月27日（月）の選考委員会に
おいて厳正かつ慎重に審査が行われた。
　両部門の論文について、共通した7つの基準（「先行研
究と仮説」「オリジナリティ」「広告実務への可能性」「論旨
の明確さ」「実証手続き」「将来展開の可能性」および「社
会性」）に従って予め行った事前の評価結果を持ち寄って、
改めて合議による選考が行われた。
　選考委員によって高い評価を得ていた論文も一部あっ

たが、「吉田秀雄賞」に求められる最高レベルの内容と展開
という点で委員間の要求水準はきわめて高く、残念ながら
今年度は「常勤研究者の部」では第1席および第2席に該
当する作品はないとする結論に至った。しかし、研究成果と
して十分に評価に値する論文として、2作品が「奨励賞」に
選出された。
	「大学院生の部」では、残念ながら第1席に該当する論文
はないという結論になったが、ほぼそれに匹敵する優れた
研究として第２席受賞論文１件と、将来における研究展開
の大きな可能性を有する論文として２件の「奨励賞」論文
が選び出された。
　受賞された皆様の研究努力に対して心からの敬意を表
するとともに、これを契機としたさらなるご精進を心から祈念
申し上げる次第である。

日本広告学会会場風景

三社合同セッ
ション静岡会
場風景

パネラーの女性
マーケター

岸志津江会長挨拶

①日本広告学会「第41回全国大会」に後援
　2010年10月8日（金）～10日（日）
　東洋大学白山キャンパスにて開催
◦統一論題『広告の矜持、広告人の矜持―広告の存在意義
と本質を問う―』のもと、岸志津江会長による「広告の存在意
義と広告研究の課題」、駐日サウジアラビア王国特命全権大使
のアブドゥルアジーズ・トルキスターニ氏による「Ethic	of	
Advertising	in	Saudi	Arabia」、また元『広告批評』編集長の
河尻享一氏による「広告クリエーティブの新しい動向―クリエ
ーティブ・フォーラムより―」という３つの基調講演が行われた。
それに続き、統一論題および自由論題の研究報告、研究プロジ
ェクト報告、懇親会が行われ、広告の新たな可能性や進むべき
方向性についての活発な討議が行われた（なお次回は近畿大
学にて2011年11月に開催予定）。

②（社）全日本広告連盟「第３回三社合同セッション」に協賛
　2010年10月15日（金）
　〈第１地区〉ホテルセンチュリー静岡にて開催
◦（社）全日本広告連盟の「第３回三社合同セッション　ニッポ
ンを元気にするオンナゴコロ・マーケティング2010」が、吉田秀
雄記念事業財団の協賛で行われた。本年度は10〜12月にかけ、
全国5地区（静岡、山形、広島、鹿児島、大阪）で開催。静岡で
のセッションは静岡県広告協会主管のもと、地元大学・専門学
校・団体の後援を得て、メディア、広告業界関係者はじめ大学生、
デザインを学ぶ若者など約300名を超える参加者が集まった。
竹嶋理恵氏（電通）、太田郁子氏（博報堂）、高橋英美氏（ＡＤ
Ｋ）の３人の女性マーケターが、20〜40代女性の価値感や消
費行動を分析・洞察した上で、彼女らを取り込むためのヒントを
披露した。
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編集後記

　今回は、皆注目の“ソーシャルメディア”の特集を組んだ。
企業のマーケティングに不可欠なメディアとしてますます重
要性が高くなってきているソーシャルメディア。誤解や混
乱もある中で、その全体構造・役割・価値や効果測定等
の正しい理解を目的として、各分野の第一人者の方々に、
多角的に論じていただいた。今回はソーシャルメディアの
具体的サービスについてはカバーできなかったが、機会を
見て第2弾、第3弾の特集を組み紹介していきたい。今特
集を契機にソーシャルメディア研究に取り組む研究者・実
務家が一人でも増えることを期待したい。
	 （自然流桐齋）

　本年の広告学会で佐藤達郎氏がソーシャルメディアの
〈ソーシャル〉について、「社会」というより「つきあい」という
意味が強いということを報告されていた。福沢諭吉は「ソサ
エティ」という言葉を日本語化するのに苦労して「人間交
際」という語を使ったが、確かに、社会とは個々のつきあい、
交際が集まってできるものだろう。ソーシャルメディアは個々
のつきあいからどんな新しい社会を形成していくことになる
のか。ひょっとすると我々はものすごい社会変革を目撃する
ことになるのだろうか。こんな目で広告やコミュニケーション
の世界を見ておくことも必要だと感じた編集作業だった。	
	 〈無名草紙〉

　全く個人的感想だが、最近「見たくない」CMが増えてい
る。テレビ好きな私としては大打撃だ。大して面白い番組も
ないのに、CMまで「見たくない」のでは生きる楽しみが奪わ
れる。CMはたった15秒、30秒で人の心を掴むのだから「す
ばらしい！」と言いたい。CM名作集を見ていると、泣いて、
笑って、心が暖かくなって、結構リフレッシュできる。勿論、
その企業の印象だってアップする。皆さん！		小手先のテク
ニックは捨てて、良い広告を作りましょう。そうやって広告だ
って、人を幸せにできます。	 （風）

	「Ｄ＆ＡＤ賞2010」展が無事に終了しました。毎年、受賞
作品の革新的なアイデアに感嘆するばかりですが、今回は
特に、デジタル技術の活用などでグローバル・レベルで注目
を集めたキャンペーンや、使い終わったものに新たな役割
を持たせて蘇らせる、というリサイクル・リユースのアイデア
が印象に残りました。厳しい経済状況の中でも、それを楽しく、
力強く乗り切るためのクリエーティブのパワーがひしひしと
伝わってきました。来年は、ぜひ日本の応募作品のブラック、
イエローペンシル受賞を期待しています。	 （norinori）

　文化庁主催の著作権講習へ参加した。一通り受講して
感じたのは、著作権法がいかに複雑かということ。図書館
や教育関係者、私的利用での無許諾複製は「利用者の権
利」ではなく「著作権者の権利制限」で可能なのだ。法規
上基本的なこの認識、どれだけの人が正確に理解している
だろうか。最近ではいわゆる「デジタル万引」も多くなり、機
器類の簡便性からかそのほとんどが罪悪感のないケースと
いう。複雑な法規と社会情勢を鑑みると、情報の価値を伝
える図書館の役割はますます重要である。	 （jiye-youli）

　子供のころ我が家では、近所のおばさんたちが集まって
はおしゃべりに花を咲かせていました。思い起こせばその
話題は、日々の出来事、グルメやセール情報、うわさ話など
現在ソーシャルメディア上に流れている情報となんら変わ
りはありません。当時、傍らで遊びながらも時折耳をそばだて、
大人の価値観や本音あるいは世間というものを子供なりに
感じ取っていたことを覚えています。子供は大人の世界に
強い興味をもち、ささいな情報から多くを感じ取ります。いま、
ネットをのぞく子供の目に、大人や世間はどう映っているの
でしょうか。	 （ひろた）

コーディネーター中島信也氏とリマーカブル・ディレクター・オブ・ザ・イヤーの３人

会場風景

③ 第3回「リマーカブル・ディレクター・オブ・ザ・イヤー」の 
「JAC ディレクターズセッション」に特別協賛

　2010年10月20日（水）
　（株）電通1Ｆホールにて開催
◦（社）日本アド・コンテンツ制作社連盟の平成22年度第3回「リマ
ーカブル・ディレクター・オブ・ザ・イヤー」の表彰式と受賞者による
｢JACディレクターズセッション」が吉田秀雄記念事業財団の特別
協賛のもと開催された。
　この賞は、コマーシャルを制作する30歳未満の若手ディレクター
を対象に、共通テーマ（平成22年度は「マナーを守ろう」）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る。今回は㈱東北新社の中島信也氏をコー
ディネーターに迎え、今年度のオブ・ザ・イヤー３人とファイナリスト
5名によるセッションが開催された。セッションには若手のディレクタ
ーをはじめ約３００人が参加、熱心に討議に聞き入っていた。

受賞者は下記の通りです。（敬称略）

タイトル 名前 年齢 会社名

リ
マ
ー
カ
ブ
ル
・

デ
ィ
レ
ク
タ
ー
・

オ
ブ
・
ザ
・
イ
ヤ
ー

マナーの連鎖 佐藤こずえ 26 ㈱東北新社

育つ迷惑 篠原健太郎 27 ㈱電通クリエーティブＸ

賞賛 大釜友美 27 ㈱ＡＤＫアーツ

フ
ァ
イ
ナ
リ
ス
ト

その視線に 鈴木わかな 28 ㈱電通クリエーティブX

大切な人 新井健介 29 太陽企画㈱

マナーの代表選手 坂元友介 25 ㈱東北新社

赤い糸 大野　悟 27 ㈱葵プロモーション

見えない女 勝倉葉子 26 ㈱東映シーエム
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JRJR

新橋駅
マリオン東芝

ビル
地下鉄
銀座駅

都営大江戸線
汐留駅

都営浅草線
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新橋駅
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和光
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銀座通り

昭和通り

外堀通り
ソニー
ビル

ゆりかもめ
汐留駅

ゆりかもめ
新橋駅
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