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修士論文 2013年度（平成 25年度）

キュレーションサービスにおける
2次的サジェスチョン型広告モデルの研究

カテゴリー：アクションリサーチ

論文要旨

本論文は、ユーザー自身が興味のある第三者の情報から抽出したキーワードを、
更に自分用に調整し、そこにステルスマーケティング的要素を加え、オンライン
上で展開する 2次的サジェスチョン型広告モデルの提案をしたものである。
　 2次的サジェスチョン型広告モデルとは、ユーザーが能動的になって取得する
第三者の情報をもとに共通キーワードを導きだし、それをもとに打ち出す広告を
第三者を介して紹介するものを示し、これはユーザーの興味抽出の面で優れてお
り、ユーザーへの興味喚起の効果が見込まれる。
　本論文では、まず消費者行動プロセスとそれに伴う広告の変化、現在のオンラ
イン広告への取組みを調べ、現在のオンライン広告について世論調査を行いなが
ら現状分析をし、オンライン広告の実態を照らし合わせた。その結果、ターゲティ
ングする際に取得するデータの問題、SNS上でのユーザー間の関係性の問題、オ
ンライン広告の表示の問題の 3点が課題であることが分かった。この課題を解決
するため、ユーザーが能動的に第三者の情報を取得する環境で、興味のある第三
者の情報からキーワードを抽出し、ユーザー自身の要素を加え、共通キーワード
を導き、その評価を行い、実際に広告を作り現在の広告と比較実験を行った。
　第三者を介したオンライン広告の表示方法が望ましいと予測していたが、キー
ワードさえユーザーに合っていて明示していればユーザーに受け入れられやすく、
有効であることがわかった。また、表示される記事と並記することで広告にも興
味関心を持たせることが出来ることが示唆された。ユーザー自身とユーザーの興
味のある人で情報を選別し、そこからユーザーが興味を持ちそうな新たな情報を
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広告として提示することで、企業はユーザーに受け入れられる広告を展開でき、
新たなターゲット獲得の可能性がある。また、例えば facebookやTwitterのアカ
ウントでログインするwebサービスでも十分に展開できる可能性を示した。

キーワード：

オンライン広告,第三者の情報,消費者行動プロセス,SNS,キーワード

慶應義塾大学大学院 メディアデザイン研究科

東平　知紗
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Abstract of Master’s Thesis of Academic Year 2013

Curation Service

- Research in Secondary suggestion model advertisement -

Category: Action Research

Summary

In this paper, an online based secondary suggestion type advertisement model

is proposed, by adding stealth marketing element into user-adjusted keywords,

which extracted from the information of the third party user whom a user inter-

ested in.

　A secondary suggestion type advertisement model is a model where an adver-

tisement is proposed and suggested based on common keywords extracted from

the information of the third party user. This model excels at extracting the in-

terest from a user, and interest arousal is expected as an effect.

　 A study about the change of consumer behavior process and its relation to

advertisement, including the action to the current online advertisement, was con-

ducted as a preliminary study. The actual situation of the online advertisement

was presented and analyzed from a survey. There were three problems indicated

in the result : The problem of the acquired data, the relationship problem be-

tween users in SNS, and the problem to show online advertisement . To solve

this problem, a system which enables user to acquire information about a third

party user was provided, which also allows to add personal preferences to the key-

words, which extracted from those information, and led to a common keyword.

This experiment was conducted, evaluated and compared with the current online

advertisement model.

　 It was expected that the method of the online advertisement through the third

party was desirable, and the result shows that if a keyword at least fits the user
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and is stated clearly, it will be effective and easily acceptable. In addition, it

was suggested that displaying the advertisement together with the article could

get user interested in the advertisement. By providing new information that the

user seems to be interested in, companies can deliver more user-acceptable ad-

vertisement, and also attain new targets. In addition, this paper has shown the

possibility to implement the model by providing a web service which can be logged

in with facebook or twitter account.

Keywords:

Online Advertisement,Third Party User Information,Consumer Behavior Process,SNS

Graduate School of Media Design, Keio University

Chisa Higashihira
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第1章
序 論

1.1. 背景

1.1.1 広告について

広告のはじまりは、情報が少なかった時代に周りの人に情報を伝えることがきっ
かけだったと言われている。次第に、大量に多くの人に情報発信するような仕組
みが出来ていった。

1.1.2 広告と広告主の役割

広告主の役割は、もともと消費者になるだろう生活者に広告を出すことである。
コミュニケーションの領域でいかにしてクライアントの商品となるサービスや物
を生活者に伝え、購買意欲を促して売りに繋げること、そしてブランド育成の補
助をすることだった。広告主は生活者たちの現状を把握し、その中に生活者が求
める理想が現実になっていないもの (ニーズ)を発見し、そのニーズを実現する商
品となる対象物 (ウォンツ)を上手く消費者、生活者に伝えるのが彼らの役割であ
る。近年の広告業界においては、従来以上にマーケティングの基礎、全体像、プ
ロセスを十分に認識し、マーケティング課題の把握とそれを解決するマーケティ
ングを考えていく必要があると言われている。([1][3]を参考。)
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1.1.3 広告の4つの機能

広告には４つの機能ががあると言われており、広告ビジネス戦略の著者による
と、それぞれ「伝達機能」、「説得機能」、「社会的影響機能」、「関係強化機能」と
分類している。

1. 「伝達機能」はより早く、より多く、より正確に情報を伝達する機能である。

2. 「説得機能」は広告の直接的機能と言われており、伝達した後に商品やサー
ビスの魅力や価値を消費者に説得させる機能である。説得機能の広告効果は
知名度、購入意向度という指標で数値化され把握できる。

3. 「社会的影響機能」は広告の間接的機能と言われている。個人消費を拡大す
る、ライフスタイルを提案する、文化を創造するといった特徴を持っている
が、一方で過剰な情報を与えすぎる、生活者の意識を誘導するというデメ
リットを持っている。しかし、この機能はマスメディア媒体のように大衆向
けではなく特定の個人に表示されるオンライン広告に対しては低下傾向にあ
ると言われている。

4. 「関係強化機能」は広告は生活者だけに行われるわけでなく、企業に対する
理解や好意を得るために行うものとも言える。そのため広告主とステークホ
ルダーとの良好な関係を構築する機能をもつ。([1][3]を参考。)

1.1.4 広告ビジネスの現状

近年、広告と言えばテレビ広告だけでなくオンライン広告（インターネット広
告）が中心になりつつある。図 1.21より、オンライン広告は 2009年に新聞広告を
抜き、今では第 2のメディアに成長している。しかし、オンライン広告に対する
広告費の割合は全体の 14.7％しかない。【（図 1.2）参照】
　従来の広告では、テレビ、新聞、雑誌、ラジオのマスコミ 4媒体を中心とし、大
衆向けに広告主が消費者へ一方的にどんな人が読んでも良いように万人受けする

1http://www.dentsu.co.jp/
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図 1.1: 広告の役割

広告を展開してきた。
　しかし、インターネットの出現により、より特定した個人に情報を届けること
が可能になったため、テレビ広告を除くマスコミ 4媒体広告をオンライン広告が
抜く結果になった。オンライン広告ではパソコンや携帯など、インターネットの
ユーザーは全てターゲットとなりうる。よって、広告を見て、そのまま購買や購
買に関する問い合わせなどの次のリアクションを起こしやすく、広告による集客
効果を得られるというメリットが存在する。また、費用対策においてもオンライ
ン広告の方が少額からでも可能なので企業には好まれている。

1.1.5 インターネットの普及によるオンライン広告と消費者行動プ
ロセスの変化

次に、何故オンライン広告がここまで成長したのかに焦点をあてる。
1999年以降、インターネット利用者が急激に増加するとともに、オンライン広告
も増加していった。それ以降、インターネットの進化と共にオンライン広告も進
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図 1.2: 2013年度版 日本の広告費 :電通

図 1.3: 2013年度版日本の広告費の割合 :電通
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化を遂げている。
　インターネットの普及は、生活者、消費者の購買行動にも大きな変化をもたら
したと言われている。インターネットが普及する前までの消費者は、企業が発信
する一部の情報を新聞、テレビ、雑誌などのマスメディアを通じて取得し、購買
行動の意思決定はその企業から発信される一方通行に情報のみに基づいて行われ
ていたのが、インターネットの普及により、消費者の取得する情報の拡大、充実
と、情報の送り手と受け手の双方向の行き来が可能となった。
　近年においては、消費者発信型メディア「Consumer Generated Media (CGM)」、
Blog、mixi2、facebook3、Twitter4といったソーシャルメディアと呼ばれる人と人
とが繋がれるメディアが急速に普及しており、消費者が自ら情報を検索して取得
する、あるいは発信して、さらに消費者同士で情報を共有するようになっている。
　つまり、消費者の消費行動はインターネット上にある膨大な情報を吟味した上
で商品やサービスを選び、口コミなどで情報を共有、拡散をするように変わった。
これは従来の消費者の購買行動プロセスAIDMAからインターネットを活用する
購買行動プロセスAISASへ,そして近年はソーシャルメディアが浸透している世
代の購買行動プロセス SIPSへと変化したと言われていることと同じである。そ
れに合わせてオンライン広告の手法や表現方法も変化を遂げている。また第 2章
でもこの関係性について深く言及する。[9]

1.1.6 オンライン広告の変遷

次にオンライン広告がどのように変化していったのかを考察する。
　日本のオンライン広告の始まりは 1996年のディスプレイ広告であるオンライン
バナー広告とメール広告が始まりであり、6年後に当時最も優れた広告と言われ
た検索連動型広告でもあるリスティング広告ができ、この広告は購買に直結して
おり、費用も少なく済むというメリットが多くの広告主にとって喜ばれた。また
同年にアフィリエイト広告が登場した。

2https://mixi.com/
3https://www.facebook.com/
4https://twitter.com/
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　2003年にはコンテンツ連動型広告が展開され、この手法はテキストや言語、ペー
ジやリンクの構造の要因に基づいてサイトのコンテンツとテーマを分析し、特定
のWEBサイトのテーマと広告主の選択したキーワードや広告文をマッチングさ
せ、関連性の高い広告を提供する仕組みである。2005年に行動ターゲティング型
広告へと徐々に消費者個人を狙った広告が展開された。これは広告配信の手法と
いうより、ターゲティングの手法と言われているが、インターネットユーザーの
行動を分析しターゲティングする手法である。この手法は今後展開される全ての
広告手法にも用いられるようになる。
　 2008年にはアドネットワーク5広告を使った興味関心連動型広告、アドネット
ワーク広告などの Cookieのデータを基にユーザーの傾向を分析する行動ターゲ
ティング広告を導入し、多数の広告媒体のWEBサイトを集結させネットワーク
を作り配信する広告配信手法である。2年後にはアドネットワークが抱える広告
枠を交換できる仕組みを作ったアドエクスチェンジ手法ができた。
　 2011年には、Cookie6のデータをもとに個人を特定しないターゲティング手法
の一種であるオーディエンスターゲティング型広告がよく用いられるようになっ
た。また、この手法は誰に配信するのか、配信先に重点を置いているため、質の
高いターゲティングを行いながら、ターゲティングの対象を拡大することが可能
になったと言われている。
　 2012年にはアドベリフィケーションといったアドネットワーク広告などにおい
て企業ブランドイメージを守る為に広告主が許可した掲載場所や時間だけに広告
が配信されたか確認できるサービスができた。他にも動画広告やユーザーに体験
させる広告、つまりインタラクティブ広告が展開されている。
このように、今まで様々な試行錯誤を重ね、効果の高い広告手法に手を加えて、さ
らにに進化させていてる。なかでも世界最大規模の SNSと知られている facebook

は、ユーザーが属するコミュニティから広告を打ち出すという試みを既に行ってお
り、SNSで繋がっている周りの人の情報からも届けられるようになっている。し

5Webやアプリメディアなどの広告配信可能な媒体を多数束ねて広告を配信するネットワーク
である。

6Webサイトの提供者が、Webブラウザを通じて訪問者のコンピュータに一時的にデータを書
き込んで保存させるしくみ。
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かし、facebookのユーザーはコミュニティへの興味関心度に差異があるため、均
一に扱っている広告の情報の精度に問題が生じてしまうという現状がある。[10].

1.2. 問題提起
オンライン広告は何度も何度も試行錯誤を重ねて展開されており、今では多種

多様である。しかし、オンライン広告に対して、ネガティブなイメージが強いと言
う声もよく聞こえる。ほとんどの多くの消費者にとって受け入れ難いものとなっ
ており、不必要な物の広告になってしまっているということである。
　コンテンツ連動型、行動ターゲティング広告は消費者の検索履歴、閲覧履歴を
基に表示されているためユーザーにとっては手遅れの情報となってしまうことが
ある。
オーディエンスターゲット広告は消費者の購買履歴に基づいて、企業が予測して
広告を打ち出しているがコンテンツ連動型、行動ターゲティングと同じく手遅れ
の情報を展開している。また消費者はウェブを使うときに欲しいもの、検索した
い目的があって利用するため表示されている広告を見て購買に繋がる事は難しい。
インタラクティブ広告はユーザーが楽しめる広告であるが、企業が一方的に提供
しているためユーザーが共感しないとユーザーの声が拡散しにくい。
つまり、今までの広告手法には「手遅れの情報提供、誤ったターゲティング方法、
表示方法」と３つの問題点が挙げられる。
　この問題点を明らかにすべく、従来のオンライン広告では不十分であるという
実証を行い、キュレーションサービスにおける二次的サジェスチョン型広告モデ
ルの提案を行う。

1.3. 実証と検証
広告は広告主と消費者との関係性を構築するものであり、また SIPSモデルを

元々兼ね備えたプラットフォームで広告展開をすることが消費者に受け入れられ
る広告を打つ最低条件である。
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　つまり、広告主は、消費者が能動的に興味関心のある「人」で選別した情報ネッ
トワーク、かつセレンディピティ効果があるWEBサイトをプラットフォームとし
て用いることで、消費者が潜在的に求めている広告を提案できるのではないかと
考える。本稿ではこのキュレーションサービスの要素を含んでいるプラットフォー
ムの広告的側面を検証する。

1.4. 本論文の構成
第 2章では、消費者購買行動プロセスの広告への影響について深く言及し、ま

た他にも広告の戦略、今後広告に求められるプラットフォーム、facebook広告の
取組みを対象として取り上げた。
　第 3章では、実際にインターネットを使うユーザーが広告についてどう思って
いるのか意識調査を行った。
　第 4章では、facebookアカウントを利用し他webサービスで広告展開する方法
を、同じプロジェクトとして企画・実装を行ったキュレーションサービス”Peeps”7を
利用し、また本研究で提案する 2次的サジェスチョン型広告に必要なユーザー同
士の共通キーワードの抽出方法について言及している。
　第 5章では共通キーワードを導きだした結果、本当にユーザーの求めているも
のなのかマッチング出来ているのかを検証しつつ、実際に紙で広告を作り、キー
ワードがユーザーの興味抽出に上手く合っているか、導きだせているか検証を行
う。そして、WEB上で広告を作成し、ユーザーにとってユーザーに表示される広
告がどれぐらい合っているか、興味抽出できているのかどうかを分析をできるよ
う制作を行った。
　第 6章では結論と今後の展望について述べる。

Peepsを利用し二次的サジェスチョン型広告を展開するにあたり、消費者が能
動的に情報を取得するプラットフォームを実現させるためのキュレーションサー
ビス実装は同プロジェクトの内田君の貢献である。

7http://kmdpeeps.com/login.php
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第2章
先 行 研 究

2.1. メディア環境の変化と消費者行動の変化
1章で述べたように、2001年からのWEBの普及に伴い、近年ではメディア環

境の変化と消費者行動の変化が起きている。
　広告主は、そのソーシャルメディアの台頭に象徴されるメディア環境の変化と
消費者行動の変化 (コミュニケーションの可視化)に合わせて広告をうたなければ
ならない。そうしなければ広告だけが時代遅れになってしまい、ユーザーには全
くといって受け入れられず、広告を使って商売が成り立たないからである。
　よって、今後の広告に求められる機能として所有価値から経験価値が重要視さ
れ、消費者の動機を促すような「動機付け機能」を発揮できると期待されている
と日経広告研究所が 2012年に出版している基礎から学べる広告の総合講座 [1]の
中で東京経済大学 岸志津江氏は述べている。
　従来の広告では、生活者・消費者自身が広告を見たいと思っているわけではな
いが、何気なく流されている広告から自分と何か関係のありそうなもの見つける
ことで購買行動へと繋げていた。
　しかし、WEBが普及した現在、消費者が自分の意思で広告を探して見に行く
という行為が可能になった。広告を見て、その商品 (モノ・サービス)は欲しいけ
れど、どのメーカーを選んでいいのかわからなかったということがよく起きてお
り、検索サイトの普及により、自身で欲しいものを特定できるようになった。つ
まり、消費者の広告に対しての考えは、従来はモノ・サービスに対する関与度・
関心度は高く、一方でそのモノ・サービスに関する知識が低かったが、現在は広
告が提案しているモノ・サービスへの関与度・関心度が低く、一方ではそのモノ・
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サービスに関するの知識は高くなった。その結果、コストも安価なものを求める
ことが容易になったのである。

2.1.1 マーケティング手法の変化

消費者がモノ・サービスに関する知識が高くなった結果、モノ・サービス対す
る関与度、関心度が低くなったと言われてはいるが、その関与度・関心度を上げ
る為に広告主側も広告はただの宣伝活動ではなく、「広告」＝「コミュニケーショ
ン・プランニング」と意味付けるようにし、広告の存在が商品となる物・サービ
スの宣伝に加えて、さまざまな顧客との接点を持つように工夫している。なかで
も、消費者間相互作用を活用してコミュニケーションの仕組みをデザインする方
向に変わりつつある。これからのコミュニケーション・プランニングはマスマー
ケティングから市場が細分化し、関係性マーケティングへと移行すると基礎から
始める広告の総合講座 [1]の第 2講で東京経済大学の関澤英彦氏は述べている。ま
た、関澤氏はフィリップ・コトラーのマーケティング 3.0において、消費者の意識
は協同志向、文化志向、精神重視へと変わり、マーケティングは人間中心、価値
主導になるとも主張してる。　

2.1.2 消費の動機付けの変化

同じ著書の中で中央大学の田中洋氏は、広告には目に見えない資産価値という
ブランド (ブランド・エクイティ)が存在すると述べており、広告による企業のブ
ランド構築方法についても変化が起きているという。
　従来のオンライン広告は、一方的な発信になっていたため、企業の押し付けが
ましい宣伝にしかなっておらず、ブランド自体も単なる識別の印や信頼の印にす
ぎなかったが、現在では自分「らしさ」を表現するツールとなりつつあるのだ。
そもそも消費者の消費の動機付けとして、従来はただ単に需要創造とか物質的な
豊かさを促進することを目指し、消費者は周りとの同質化を求める傾向にあった
が、暖衣飽食の現在では周りとの差異化が求められ、そこに自分らしさを見出す
ことを求めている。
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　つまり、動機付けには１人１人の消費者らしさにあったものを提供し、彼らの
個性を成立させるだけの自信を与えなくてはならなくなった。そのため、動機付
けの要素としてのブランド構築が重視され、一部の企業では消費者と一緒にブラ
ンド価値を作りあげるように変わりつつある。したがって、消費者が発信するメッ
セージ (クチコミや動画)と企業発のメッセージが共存を図り、ブランドの意味と
価値が共創され「ブランドの民主化」が行われているのだ。
　よって、今後はそのブランドをいかに民主化させるかということが求められる
と田中洋氏は述べている。([1][15]を参考。)

2.1.3 広告による購買プロセスの変化

広告における消費者の購買行動に辿り着くまでの心理のプロセスモデルは 1920

年代にアメリカ人のサミュエル・ローランド・ホール氏によりAIDMA（アイド
マ）と呼ばれるモデルが唱えられ、20世紀に台頭していた。このAIDMAでは、ま
ず広告は消費者に 1.Attention（注意）を与え、次に 2.Interest（関心）→ 3.Desire

（欲求）→ 4.Memory（記憶）→ 5.Action（行動）というプロセスで消費者を購買
行動へと繋がるとされていた。
　しかし、前述のとおり、消費者の広告に対する心理的変化が起きていることか
ら、最近のマーケティング・コミュニケーションの重点目標としては、コミュニ
ケーション効果から起こる行動反応を重視するようになってきた。
　これは消費者行動理論・効果モデルとしては 60年代DAGMARモデルが始まり
である。このモデルでは、未知→認知→理解→確信→購買行動が新たな消費者の
購買行動へのプロセスである。認知では広告認知と商品認知の２種類に分けられ
ていたが、購買行動につながるにはその両方の理解と確信が必要とされている。
　その後、80、90年代ではそれに認知心理学、消費者パラダイム、情報処理が加
わった。ここでいう情報処理とは、広告や店頭などを見ているとき、注意や思考、
感情、意思決定といった目に見えない小さな変化を機械を用いて自動的に分析す
ることである。そうすることで、消費者の購買行動につながるプロセスを客観的
に把握出来る。そして、先回りして消費者に購買行動へつながる行動を意図して
起こさせる仕組みを広告におけるコミュニケーション計画に入れることが出来る
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ようになった。
　　その結果、近年ではインターネットの普及と連動し、インターネット上での
購買行動のプロセスのモデルとして AISASや SIPSモデルというものが生まれ
た。まず、AISASは 2004年に日本の広告代理店の電通より提唱されたものであ
り、1.Attention（注意）→ 2.Interest（関心）→ 3.Search（検索）→ 4.Action（行
動、購入）→ 5.Share（共有）というプロセスになっている。ここで注目すべきは
5.Share(共有)であり、インターネット上で商品価値や感想を自分の友人やまたは
共通の興味関心を持った他人と共有・共感し、商品を比較評価しあったり、薦め
あうこともできるようになった。
　また、ここ数年、インターネット上で友人らとコミュニケーションをはかる場と
してTwitter、Facebookなどのソーシャルネットワークの普及が全世界で急速に
進んでいる。このことを踏まえ、2011年、[12]電通モダン・コミュニケーション・
ラボでは、ソーシャルネットワークを中心とする消費者の行動プロセスを SIPSと
名づけている。SIPSは、Sympathize（共感）→ Identify(確認) → Participate(参
加) → Share Spread(共有と拡散)というプロセスでまとめられており、この順番
は入れ替わることも可能であると言われている。
　よって、先に商品のイベントに参加したり、商品の情報の共有があって、その後
に確認や共感というものが起こりうる。これを提唱した電通の佐藤直之氏は、情
報過多の時代にはこの共有という概念が有効であると強調している。同時に、広
告を打つ際はコミュニケーション戦略を用いるのが非常に大きな影響力を持つと
広告プランニングの著者である妹尾俊之氏も主張している。なぜなら、コミュニ
ケーション基本戦略、広告媒体戦略、広告表現計画 (誰に・何を・どのように)が
一体となって表現は「サイン」として媒体は「アンプ」として狙ったターゲット
に到達させ、態度を変容させることが出来るからだ。
また、広告プランニング [2]の著者である妹尾俊之氏は、消費者および社会に

とっての広告の本質的機能は望ましい価値実現に向けた動機づけであるとも述べ、
一方で、企業にとっての広告の本質的機能は物を売ることではなく、コミュニケー
ションにより課題解決を図ることであると述べている。消費者にとっての広告価
値が自分らしさと個性の自信を持つことであるなら、それをインターネット上で
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図 2.1: コミュニケーション戦略

のコミュニケーションを用いてより強固にしていくことが広告主に求められてい
ると考える。

2.2. 各メディア媒体の役割
　 1章で各メディアの役割について述べたが、ここでは鈴木準氏と金森努氏に

よる広告ビジネス戦略という著書 [3]を参考にしながら各メディアの役割を「認知
を高める」、「理解を高める」、「広く」、「個人」に焦点を当てて軸とし、図式化す
ることで、各メディアの役割を明確にしていきたい。
情報の受け手を個人と多数という形でX軸に、認知と理解のどちらを高めるの

かという形で Y軸を設定し、そこに各メディアの特徴を当てはめてみると図 2.2

のような結果となった。
図 2.2を見てもわかるように、WEBでは広く情報を拡散させることはできない
が、その代わりに個人に最適化して、個々人の興味関心にあった情報を提供でき
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図 2.2: 各メディア媒体の役割

ることがわかる。また、認知と理解という点においては、どちらかが特出してい
るわけではないという結果になった。しかし、これは裏を返せば、認知も理解も
同様に高められるのが唯一WEBだけだと言える。つまりWEBのこれらの特徴
を広告に活かすことが求められているのである。
　また、広告費の推移を見てもWEBで行われるオンライン広告費が全体の 13.3

％がテレビに次いで第二の広告メディア媒体と言える。その他の屋外、チラシ、フ
リーペーパーなどのプロモーションメディアの割合をすべて足して 40％である。

2.3. オンライン広告の特徴
次に、WEBを使ったオンライン広告のメリットとして右上図より以下のこと

が挙げられる。

1. ターゲットの絞り込みがきめ細かく可能である。

2. 特定多数の興味ある生活者に到達させることが出来る。
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3. 能動的に自分の興味分野の情報に接触することが出来る。

4. 受け取るだけでなく、生活者自らも発信することで双方向性を構築し、クチ
コミの波及も期待できる。

5. 効果測定が同時に可能である。

また日経広告研究所が、企業が目標達成のために最も重視している媒体におい
て各項目 (計 10項目)ごとにアンケートを行った結果、WEBが１位を獲得できた
のは以下の項目である。([3]広告ビジネス戦略から引用)

• 広告の訴求内容を詳しく理解させる

• 商品・ブランドの知名度をあげる

• 企業の事業内容・経営理念への理解を深める。

以上の 3つで、前年度よりポイントを下げたのが

• 企業の知名度を上げる企業の事業内容

• 理念への理解を深める

• 企業のイメージ好感度を高める

の３つであった。この点を見ると、現状のオンライン広告では、企業イメージを
上げることは難しく、理解を深めることも難しいことがわかる。
　広告の効用としては商品を認知・理解させ、受容させるに加えて、企業への信
頼性、周囲との話題性、コンサマトリーといった広告そのもの自体を楽しむとい
う効用もある。広告の機能としてはあらかじめ意図したもの、販売促進、ブラン
ド形成、企業の意志の伝達といったほかに、意図しないもの、ある種の娯楽の提
供、メディアシステムのサポートがあると基礎から学べる広告の総合講座に明記
してある。
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2.4. 広告の戦略
広告の戦略には幾つか種類があり、クリエイティブ戦略、ターゲティング戦略、

メディアプランニング、クロスメディアプランニングがある。クリエイティブ戦
略では消費者に何を伝えるべきなのかというコミュニケーションコンセプトがま
ず設定され、どのように表現するかという部分からクリエイティブ固有に繋がる。
「顧客 (消費者)に対してどういう価値」を提供するのかという趣旨を明確にする。

ターゲティング戦略
ターゲティング戦略では、ロジャースの普及理論で言われている

「現在どの普及段階にあり、次の段階までどう持って行くのか。」消
費者の意識・価値観要素、あるいは実態・行動的要素を用いて分析
をし、幾つかのターゲットに括っていく方法である。

メディアプランニング
メディアプランニングでは媒体接触レベル、広告到達レベル、心

理レベル、行動レベルの順にわけ、それぞれ媒体に接触する可能性
のある人がどのくらいいるのか、広告に接触した人がどのくらいい
るのか、認知・理解・興味・関心を持っている人がどのくらいいるの
か、購入利用意向率はどのくらいなのか設定して行く方法である。

クロスメディアプランニング
クロスメディアプランニングは商品カテゴリーや購買意思決定フ

ェーズごとに有効な接点を分析し、それに基づき相乗効果をねらっ
て複数のメディアを組み合わせることである (ECサイトのみ有効で
ある)。

2.5. ターゲティング広告の有効性
一般的にWEB上で効く広告とは許容度かつ関連性のあるものとされている。

許容度とは消費者の中に広告を受け入れてくれる隙間がある状態を示し、関連性
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は今の興味と関係性があるものに対して、それは広告だけれども情報として受け
入れてくれることを示す。関連性の高い広告として検索したキーワードに関係し
た広告がでるターゲティング広告が有効であると基礎から学べる広告の総合講座
には記述してある。
　 [1][7]より、従来のマスメディアではデモグラフィック的で、年齢別、性別のター
ゲティングを行い、消費者をグループ化し広告を打って来たため、人間の結びつき
を表現する事は難しいと言われて来た。WEB出現以降、血縁とか地縁とか従来的
な人間関係だけでなく時間と空間を超えて広がる新たな人間関係においては、趣
味や学歴、興味関心などで結びつくという新たなグループが生まれ拡大していっ
てる。人々は互いに興味事項で結びつきあっているため、情報の伝播も早くなる
ことがいえる。
「マーケターのセグメンテーションからユーザーのコネクション」という考えに
移行すべきであると筆者たちは言っている。刺さる広告から少数でも動かす広告
へ、自社への集客から消費者のいるところへ出て行き人と繋がりやすくなるとい
う考えに移行すべきと提唱している。
　一般的に行動ターゲティング広告では、クッキーという技術が利用されている。
利用者の行動履歴から嗜好等を推測し、配信する広告を変化させている。そこで
収集する情報は前回アクセスしてきた利用者が同一かどうかを識別できれば簡単
に広告を打ち出すことが出来る。しかし、[4]2013年 1月に発行された宣伝会議に
よると、クッキーの履歴を消しても追跡できる技術、スマートフォンで何をして
いるかを記録する技術も発達してきている。ほかにも電話や位置情報も記録され、
送信されるようなシステムも出来ている。
またFacebookによって行動ターゲティング広告は大きく変わって来ている。Face-

bookという個人の趣味、嗜好が色濃く反映されるソーシャルメディアの普及によ
り、より一層商品、サービスに適した新規顧客となりうる人への展開が加速して
いる。
しかし、図 2.3の 2011/10/11～10/13 2011/03/25 10代～50代以上インターネッ

ト利用者インターネットコムと goo リサーチ調査によると、現状のターゲティン
グ広告では消費者の 53％の人が役に立たないと回答している。また、今の消費者
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図 2.3: gooリサーチによるターゲティング広告の調査

の興味あるキーワード、その消費者の居住地域や性別、年齢、職業、家族構成、趣
味嗜好から所得までいろいろな情報から、消費者の属性に基づいて打ち出してい
るターゲティング広告では、図 2.4からわかるようにターゲティング広告費の割
合がオンライン広告費の 6％と低い数字が出ていることがわかる。この低い数字
は消費者をあまり獲得出来ていない、消費者ターゲットトを拡大できていないの
も１つの原因であると考える。[7]参考。

2.6. クチコミについて
ソーシャルメディアの普及、浸透により、クチコミの伝播力は加速している。特

に、知人や友人同士で「ネタ」になるような情報は企業が発信したメッセージで
あっても拡散しやすい傾向にある。
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図 2.4: 総務省によるターゲティング広告の予測

　ソーシャルメディアを主に使っているのが若者世代と言われおり、若者世代は
社会変化に適応しなければこの時代を生きて行けないとも言われている。若者世
代はWEBを巧みに使いこなすデジタルネイティブ世代とも言われ、WEB接続に
費やす時間と労力は膨大である。
　ソーシャルメディアの普及に伴い、消費の対象が「モノ」から「コミュニケー
ション」へ大きく移行した。コミュニケーション消費における「もの (話題)」と
は個々の人が消費して楽しむものではなく、コミュニケーションを成立させる契
機として使われる。互いに全く異なる地平に立つ人々がそれでも円滑な相互交流
を成立させるために、共通のプラットフォームとして使うものでもある。価値意
識が多元化した今日の社会ではコンテンツ自体の評価について共通理解が成立し
なくなっている。商品が消費される過程で、どれだけの時空間が他者と共有され
るかによって売り行きは左右される。その共有の密度をいかに高められるかこそ
が多種多様な価値観を抱いた人々の間で唯一共通の評価基準となっているもので
ある。よって SOV(Share of Voice)から SWU(share with users)の流れに成りつつ
ある。
　クチコミの種類として商品を認知させるフェーズ、知っている商品の興味を高
めるフェーズ、どれを買おうかと迷っているときに後押しするフェーズに分けら
れる。([4]2013年 1月に発行された宣伝会議を参考。)
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2.6.1 WEB上のクチコミ量と売上の関係

図 2.5: ネットとクチコミの売上関係

　ネットとクチコミの売上関係の図は、商品やサービスを購入・選定する際、ク
チコミをどの程度気にしているか調査したアンケート結果である。アンケート結
果より、約 80％の人がクチコミが気になるということがわかる。
　また、クチコミを売上に繋げる鍵は「コンテンツ」「場」「導線設計」の３つと
宣伝会議の特集に付いて書かれている。
　そこには第一に、コンテンツ、商品、プロモーションに語られている内容に「体
験したい」「人に話したい」と生活者が感じるような力があること。　第二に、
Twitterや facebookやGoogle+など巨大なWEBサイトなどのクチコミが起こる
「場」、を適切に選定し、クチコミが誰にどのように拡散するのか導線設計が必ず
必要と述べられている。
　企業が話題化しやすい商品を開発したとしても誰かが使用した感想等をWEB

上に書き込まないとクチコミは生まれない。その後のクチコミを誘発してくれる、
最初の投稿をしてくれる人の選定が鍵となってくる。そこで出てきたマーケティ
ングがステルスマーケティング1である。([5]2013年 1月 2月に発行された宣伝会
議を参考)

1消費者に宣伝と気づかれないように宣伝行為をすること。
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2.7. ステルスマーケティング
引き続き、[5]著書の宣伝会議にはステルスマーケティングについても取りあげ

ていた。ステルスマーケティングの定義とは、宣伝とはわからないように宣伝行
為を行なうことであり、主に利害関係のない第三者のクチコミであるかのように
偽って、宣伝行為を行なうクチコミサイト上の書き込みやブログ記事のことを示
している。
　企業は、クチコミを誘発してくれる、最初の投稿をしてくれる人の選定する際
に芸能人や各業界で影響力を与えるインフルエンサーとなる人に協力を仰ぎ、自
身のブログ、twitter、facebookへの書き込みを働けることも多い。しかし、昨今
問題視されているステルスマーケティングとの境界線が難しい。当然ながら、協
力してもらうとき虚偽の事実を明記するなどの偽装行為を依頼することは法律上
でも禁じられている。
　ユーザーの信頼を得るためにも商品やサービスとそのインフルエンサーの関係
性もクチコミ掲載記事の中に明示してもらう必要がある。
クチコミを拡散しやすいポイントとして、企業がユーザーに対して一方向から伝
えようとするのではなく、企業もユーザーと同じ目線に立つことが大事であり、
今後クチコミには現状の問題点でもある「個人化」と「顕在化」がキーワードに
なる。

2.8. 今後広告に求められるプラットフォーム
2013年 1月に発行の宣伝会議 [4]の中で、博報堂ケトルにお勤めの木村健太郎

氏が以下のことを述べている。

近年の情報環境やメディア環境の変化の中で小ニュニケーション
戦略に最も起きな影響を与えているのは「情報の寿命」短くなったこ
ちである。WEB上では毎日多様な情報コンテンツが泡のように現れ
ては消えて行く。ソーシャルメディア、まとめサイトなどにて、情報
を瞬時に波及させて更新して行く、拡散のスピードと同時に忘却のス

21



ピードも加速している。この結果、相対的に広告で伝える情報の寿命
も短くなってしまった。その改善のためにプラットフォーム構築が求
められる。ユーザーに繰り返し使ってもらうサービスプラットフォー
ム、継続的な視聴習慣を生み出すメディアプラットフォームが必要で
ある。

　このことより、ユーザーが能動的に動き、継続的に使用するメディアプラット
フォームが必要であるといえる。
　また、[8]に、企業は広告配信をする際に、テレビと新聞を使い分けて行ってお
り、かつweb広告を優先的に選んでいることが明記されている。また、テレビか
らwebへの誘導を意図する広告の利用はその企業の属する産業や業界によって差
異があることが実証されている。
　 媒体ごとにどんな価値があるのかというと図 2.3のことが、2010年に電通によ
り調査されている。
図??の電通調査によるメディアコンタクトポイント価値評価より、娯楽性が強

く、同質性が強いのはクチコミサイトや個人ブログであった。情報性が強く、同
質性が強いのは検索した言葉に関連して出てくる広告であった。接触多様性が高
く、娯楽性が高いのはテレビCMであった。

2013年 9月 1日の宣伝会議 [6]の中に、生活者・消費者が集まるコミュニティの
３つのスタイルとして以下の特徴が挙げられている。

• リーダー的な存在 (人)に繋がっているコミュニティ

• メンバー同士が有機的につながっているコミュニティ

• コンセプトに繋がっているコミュニティ

この３つのスタイルが兼ね備えることが出来るWEBサービスがソーシャルネッ
トワーキングサービスだと考え、次に述べる。

22



2.9. facebook広告
世の中に浸透しているソーシャルネットワーキングサービスを見てみる。株式会

社電通パブリックリレーションズ内ソーシャルメディア実験室「アンテナ」の報告
資料”2012年年末 SNS調査”によると、3大ネットワーキングの認知度は 95％以上
(twitter98.7％,facebook98.4％,mixi95％)である。SNS利用率では facebook41.7

％,twitter40.5％,mixi26.7％が拮抗していることがわかる。facebookのアクティブ
ユーザーは約 11.5億人、twitterは約 2.3億人と livecommerceマーケティング部の
調査によると言われている。そこで、まず最初に facebookに焦点を当てて調べて
みる。［20］[9]に書かれている通り、facebookでは約 7億人の基本情報といわれ
る年齢や性別、出身地、経歴などの情報のデータを持っている。そのデータを用
いてターゲティング手法を用いたスポンサー広告と呼ばれるものを打ち出してい
る。
　また、facebookでは消費者がコミュニティから広告を打ち出すという試みを既
に行っている。消費者の登録情報を基に打ち出す広告だけでなく、SNSで繋がっ
ている周りの人 (友達となっている人)の情報からも届けられるようになってきて
いる。
　この広告手法をプロモートポスト型広告と呼んでおり、ただスポンサーの画像
と宣伝文が表示されるバナー広告とは違い、タイムライン上にユーザーの友人た
ちの投稿の中に紛れて、友人達の投稿と全く同じ形式でおすすめの投稿と表示さ
れる。期間は 3日間のみ優先的に表示され、既存のファンを狙って表示されるも
のと、既存のファンの友達を狙ったものがある。　既存のファンの友達をねらっ
たものとは、消費者の友人がイイネやコメントしているスポンサーの広告が積極
的に消費者に表示されるようになっている。知り合いを通して消費者に紹介する
ことで消費者の興味喚起の促進に繋がっている。しかし、友人の情報といっても
周りの友人が「いいね」を押している企業のページをタイムライン上に記事の１
つとして流すだけである。また、周りに「いいね」を押している人がいないにも
関わらず表示される場合がある。このように様々な取組みを行っている facebook

だが、2012年における平均クリック率は PC向けの通常広告で 0.09％、PC向け
スポンサー記事広告 (友人を介して宣伝している企業ページも含む)で 0.12％で
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ある。インプレッション (表示回数)が約 4倍に、イイネ獲得数が約 2倍に上がっ
ているもののクリック単価が半分に下がっている。　 facebookを始めとしたソー
シャルネットワーキングサービスにおいて、近年では利用者数が増えたことで、必
然的にweb上で繋がっている人とも現実に近い付き合い方を余儀なくされ、その
ためソーシャルネットワーキングサービス上の友人、知人が多くなるにつれ、配
慮すべき点が多くなってしまい、それが SNS疲れに結びついていると株式会社電
通パブリックリレーションズ内ソーシャルメディア実験室「アンテナ」の報告資
料”2012年 年末 SNS調査”で言われている。また japan.internet.comのサイトに
よると実際にユーザーが抱いている facebookへの不満として 友達申請を拒否し

図 2.7: facebookを始めとした SNSの不満

ネオマーケティング調べ

にくいこと、知人の書き込みに返信することが義務化されつつある点が図 2.7か
らわかる。
　友達申請を拒否しにくいと思っているユーザーが多い理由として、facebook

では実名公開で利用するサービスのため 1回断ってしまうと自分の印象まで悪く
なってしまうのではないかと不安に思ってしまい、断りにくく、結局友達として
繋がってしまう場合があると考える。この影響もあり、どの facebookユーザーに
も友達となる人とユーザーの関係性に親密度の高低があり、親密度の高低によっ
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て友人の情報に「いいね」したり、「シェア」したり、「コメント」する際にも、こ
の関係性が影響してしまう。しかし、親密度の高低だけで友人の情報に何かしら
のアクションを起こすとは限らない。情報に純粋に興味がわいたから「いいね」
を押したりする可能性も十分にある。他にもソーシャルハラスメントのように、
会社の上司や学校の先輩や先生だから「いいね」を押さなければならないといっ
た、押すことが礼儀の一環のような社会的マナーになっている可能性も考えられ
る。([13][14]を参考。)

2.9.1 facebookにおける友人の関係性についての取組み

Facebookはユーザーが友達となっている人との関係性の度合いを考慮してエッ
ジランクという記事の重みづけ（関連性、注目度、新鮮さの組み合わせ）によって
ニュースフィードに出す記事を選定をしている。そうすることにより、ユーザーに
は親しい人というよりは関係が深い人の注目すべき情報のみが目につき、親しく
ない人は時間を経るにつれ忘れ去ることになっている。結果的にFacebookがユー
ザーにとっては直近に関係の濃い相手と通じ合えるツールになっているというこ
とになる。つまりは関係性と属性の双方がファクターとして考慮され、ニュース
フィードの表示に影響を与えている。([13][14]を参考。)

2.9.2 facebook広告におけるエッジランクシステム

この facebookのエッジランクのアルゴリズムには 4つの基礎要素があり、親
密度、重み、経過時間にネガティブフィードバックから導きだされていることが
GaiaX Social Media2013年 8月 8日の記事よりわかる。
親密度：各ユーザーの各投稿・ページに対する親密度。各ユーザーがいいね！や
コメントを多くしているページの投稿が表示されやすくなる。
重み：投稿が獲得したアクションの総数 (重さ)。いいね！やコメントが多いほど
表示されやすくなる。コメントはいいね！よりも高得点として、累計でカウント
される。
経過時間：記事が投稿されてから経過した時間。最近のものほど表示されやすい。
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ネガティブフィードバック：投稿に対する否定的なアクション (投稿を隠す、など)。
これが多く蓄積された投稿は表示されにくくなる。　つまり、エッジランクでは、
自分がその人の記事に「いいね」や「コメント」をつけたり、メッセージをやり
とりしたり、その人のタイムラインに訪問したりする頻度や、最後にそれらのア
クションをとった時からの時間経過などを計算して決められている。([17][18]を
参考。)

2.9.3 facebook広告の問題点

このアルゴリズムの要素である親密度と重みを見てみると、ただアクション数
をカウントしているものであり、アクション数が多いものを表示しているといえ
る。
　前述してある通り、ユーザーがアクションする理由は、ただ仲が良いからだけ
ではない。会社や学校等での上下関係や人間関係を考慮してアクションを起こす
こともありうる。もちろん純粋に情報に興味があって行動することもある。
　しかし、実名を公開し、人との関係もオープンにユーザー自身と関わりがない
人にまで公開してしまうソーシャルネットワーキングサービスだからこそ起こる
ものである。このことから、アクション数からユーザーと友人の親密度をはかる
のは難しいと考える。それがたとえコメントやシェア、いいねで差をつけていた
としても、そこから親密度を測ることは難しいのではないかと考える。
　ユーザーにとって、自身のコミュニティへ属する人への興味関心度に差異があ
るにも関わらず、表示される情報では優先度とかは反映されてはいるものの、ア
クション数を均一に扱っているため情報の精度の問題が生じてしまっている。
　続いて、facebook広告は facebook内でしか出来ないものである。どんなに手法が
良くてもFacebookの外部では広告展開をできない問題がある。しかし、facebook

の広告手法や facebookのユーザーデータを外部で使用することで facebook側に
も誰がどんな情報に興味をもっているのか更に情報を提供することできる。その
結果、facebook側にも広告主側にもwin-winな関係が生まれると考える。
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　また amazon2や楽天3などのECサイト4で行われている広告手法ではキャッシュ
5をクリアしてしまうと広告を提示出来なくなってしまうが、facebookの場合だと
キャッシュをリセットした場合でも facebookの IDアカウントさえあれば、その人
の友人の情報から広告をうつことができると考える。

2.10. twitter広告
続いて 3大ソーシャルネットワーキングサービスの１つでもある twitterを見て

みる。
　 twitterでは、ユーザーと関係がある人同士が相互にフォローし合い、今の気
持ちを発信しあう SNSである。日本の twitterでは 2011年から検索連動型広告
を導入した「promoted tweets(つぶやき広告)」や「promote trends」「promoted

accounts」の３つを導入している。Twitterをキャンペーン活動やマーケティング、
顧客サポートなどに利用している企業は多いが、企業のそうした tweetは絶えず
投稿されるユーザーの中に埋もれてしまい、ユーザーの目に留まらなくなってし
まうことが問題であった。
　しかし、そうした問題を「promoted tweets(つぶやき広告)」や「promote trends」
「promoted accounts」でカバーしている。まず、promoted trendsでは広告用の
tweetの表示場所を、話題のハッシュタグを表示する検索結果一覧の最上部に表示
するようにし、この広告は 1日に１社のみ、つまり広告 1つしか表示されないよ
うになっている。
　また、これまで企業が自社の広告を展開するには、まずフォロワーを獲得しな
ければならなかったが、今後は検索を介してプッシュ型のメッセージをユーザー
に送り届けら得るようになっている。

2http://www.amazon.co.jp/
3http://www.rakuten.co.jp/
4自社の商品（他社の商品の場合もある）のサービスを、インターネット上に置いた独自運営の

ウェブサイトで販売するサイトのことである。
5使用頻度の高いデータを高速な記憶装置に蓄えておくことにより、いちいち低速な装置から

読み出す無駄を省いて高速化すること。また、その際に使われる高速な記憶装置や、複製された
データそのもののこと。
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　次に、promoted accountsではオススメユーザーの欄に、企業のアカウントをひょ
うじしてくれることであり、この広告においてもアカウント名の右横に promoted

の画像が表示されるようになっている。ただ、広告主のアカウントがランダムに
どのユーザーにも表示されるわけではなく、広告主のアカウントがフォローして
いるユーザーに近いターゲットして表示させたり、ユーザーがフォローしている
アカウントの属性からその趣向を割り出して、広告主が与えたキーワードで趣向
にあうユーザーに対して表示をさせるというアルゴリズムが働いている。
　 promoted tweetsは検索されたキーワードを含む場合に、検索結果の最上部に
表示される tweetであり、通常の tweetと同じようにお気に入り登録やリツイート
機能、返信機能を持っている。また、それ以外にも、フォローしているユーザー
に表示させるものがある。ユーザーがログインしたとき、更新したときに１日１
回ユーザーの目に留まるように最上部に表示させるものがある。([19]を参考。)

2.10.1 twitter広告の問題点

twitterの問題点は facebookと同様にユーザーの友達との関係性に問題がある
と考える。
　フォロー数フォロワー数が多ければ多い程、興味関心度を導きだすのは難しい
といえる。少なければ、仲の良さという点においてデータ的にも求めた数値にお
いても信憑性があがる。しかし、フォロー数が多いとプライベートでやってない
可能性があるため、色々と考慮しなければならない点がある。従って、アクショ
ン数からユーザーの趣向に合うものを分析するのは厳しいと考える。
　また twitterの広告は、facebookの広告と同様に自社サイト内でしか出来ないも
のである。どんなに手法が良くても外部では広告展開をできない問題がある。し
かし、の twitterの広告手法や twitterのユーザーデータを外部で使用することで
twitter側にも誰がどんな情報に興味をもっているのか更に情報を提供することで
きる。その結果、twitter側にも広告主側にもwin-winな関係が生まれると考える。
　この場合でも、facebookのときと同様に、ECサイトとは違いキャッシュをリ
セットした場合でも SNSの IDアカウントさえあれば、その人の友人の情報から
広告をうつことができると考える。
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2.11. 考察
以上の関連研究を踏まえた上で、現代人に効果的な広告とはどのようなものか

という事の考察を行う。

2.11.1 消費者行動モデルとオンライン広告の考察

2.1からわかるように、広告は消費者へ購買行動の動機付けにならなければなら
ないのであるが、消費者が欲しい情報を手に入れやすくなった現在では、広告主
側もただ単に広告を一方的に流すだけでは通用せず、コミュニケーション・プラ
ンニングという言葉があるように、消費者とコミュニケーションを取りながら広
告活動を展開する必要がある。
　そのことについては、2.1.4に挙げた広告代理店が提案している広告による消費
者の購買行動のプロセスモデルの変化からも同じように言える。もともと 1920年
代に提唱されたAIDMAモデルでは、広告が消費者に届けるメッセージは商品な
りサービスといった対象への注意を惹くことが何より重要であった。それは 2004

年に電通が提唱したAISASモデルでも同じであり、「広告＝注意を促すもの」とい
う認識が非常に根強く浸透していたということがわかる。しかし、2011年の SIPS

モデルになって、初めて注意を促すことが広告のプロセス、つまり広告の要素か
ら外された。その理由としては、インターネットが普及したことで、欲しい情報
を容易く手に入れることができ、広告主がわざわざ注意を喚起せずとも、消費者
自身が欲しい情報や商品を簡単に探し出せる機会が増えたからである。
　その結果、広告の注意を惹くという要素があまり意味を持たなくなってしまっ
たのである。しかし、完全に注意を促す要素がなくなってしまったのではないと
私は考える。前述のとおり、SIPSモデルの共感、確認 、参加 、共有と拡散、こ
れら４つの要素が起こりうる順番は決まっておらず、同時に起こってもよいとさ
れる。だからこそ、これら４つをすべて起こりうる状況に持っていくことが大事
なのであるが、その４つの要素の結びつきを強化することが現在の広告における
課題であり、その解決策としては注意を促すという本来の広告の側面がツールと
して使用できると考える。
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　広告を打ち出す際には、注意を促すための「場面」や「コンテキスト（文脈）」
が何より大事なのであり、共感、確認、参加、共有と拡散、これら４つの要素を
展開するにはそれ相応の場面とコンテキストが必要となってくる。その場面設定
とコンテキスト設定がオンライン広告ではできるという点において、他のテレビ
広告や新聞広告にはできないだろうオンライン広告のさらなる飛躍が期待できる。
　その結果、後半で述べたターゲティング広告やクチコミ、ステルスマーケティ
ング、facebook広告といったものが展開されているが、どのオンライン広告もい
まだ発展途上の段階であり、改善の余地が見られる。

2.11.2 コミュニティサイトにおけるオンライン広告の考察

WEBサービス上で広告をうつとなると、オンライン広告はいかようにも展開
できるため、数や情報の多さからの不快感や不安感といったものがどうしても付
き纏う。
　では、消費者が広告を押し付けがましいと思わずに、安心して広告を受け入れ
ることができる方法はないのだろうか。
　そもそも従来のターゲティング広告の手法は、膨大な消費者のデータを保有し
ているメディアなどで有効であるとされているが、そこでは消費者自身と関係が
浅い人とまで繋がっているため、ターゲティングの範囲が広く消費者本人に適し
ているとは言えない。よって、こちらの求めていない必要でない情報の広告まで
表示されてしまう。また、ステルスマーケティングにおいては、インフルエンサー
と商品の関係性が不透明であり、表示されるもの全てに虚偽の可能性があるため、
消費者に広告への抵抗感を植え付けてしまっていると言っても過言ではない。
　現在、facebookでは、友人などが「シェア」したり「いいね」を押した情報の
リンク先を訪れるユーザーが増えており、広告の売り上げを伸ばす要因の一つと
なっている。共通の趣味を持っていたり、興味がある友達や有名人がシェアして
いる情報は、自分にも興味がある可能性が高い。また、ターゲット広告はユーザー
自身の興味に関連した商品の広告を提示するに止まっており、同じようなテイス
トの違うブランドや違うデザインの商品などを提案したりすることはないため、
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何か欲しい場合は検索に時間がかかり、手間がかかる。その検索の際に、参考に
するのは興味のある友人や有名人の持ち物だったり、彼らが興味を持っているも
ので、それらを検索しているとさらに手間がかかる。facebookではフォロワーが
興味を持っている情報を示すシステムは既に存在するが、ユーザーにとって、自
身のコミュニティへ属する人への興味関心度に差異があるにも関わらず、表示さ
れる情報では優先度とかは反映されてはいるものの、アクション数を均一に扱っ
ているため情報の精度の問題が生じてしまっているため、欲しいものを見つける
手間がかかる。　また、facebook広告やTwitter広告において自社内でしか出来
ないものである。どんなに手法が良くても Facebookの外部では広告展開をでき
ない問題がある。しかし、facebookの広告手法や facebookのユーザーデータを外
部で使用することで facebook側にも誰がどんな情報に興味をもっているのか更に
情報を提供でき、その結果、facebook側にも広告主側にもwin-winな関係が生ま
れると考える。またECサイトの広告手法ではキャッシュをクリアしてしまうと広
告を提示出来なくなってしまうが、facebookの場合だとキャッシュをリセットし
た場合でも facebookの IDアカウントさえあれば、その人の友人の情報から広告
をうつことができると考える。

2.11.3 まとめ

　したがって、ユーザーが安心して使用し、かつ能動的に欲しい情報を取得す
ることができるプラットフォーム上で、ステルスマーケティングの要素とターゲ
ティング広告の要素を合わせたものを消費者に打てば、消費者が求めていただろ
う情報に近づいた広告を展開できると考える。
　つまり、欲しい情報を手に入れることが可能な場面を使用するからこそ、そこ
で展開すべき広告も同じように消費者の欲しい情報やモノを割り出し、ターゲッ
トに限りなく近づくことができるのである。今までは広告主が一方的に広告を打
ち出していたが、消費者のニーズに合わせて、広告主が欲しいものを探り、サジェ
スチョン (提案)していくことで消費者自身の欲しいものを見つけ出す手助けがで
きるのではないだろうか。
　まず 3章にて現在あるオンライン広告（主にエッジランクシステムを導入して
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いる facebook広告）について世論調査を行い、ユーザーがどう思っているのか現
状分析を行う。
　続いて第 4、5章にて、ユーザーが能動的に情報を取得するプラットフォーム
の事例を取り挙げ、そのプラットフォームでのステルスマーケティングの要素と
ターゲティング広告の要素を合わせたサジェスチョン型広告の提案を行い、本当
に、ソーシャルネットワーキングサービスである facebookの IDを使って外部で
広告を打つと効果があるのか実証するために検証を行う。
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第3章
オンライン広告の現状分析

第 1,第 2章でオンライン広告の問題点を述べたが、本当に世論の人もそう思っ
ているのかどうか不透明である。この章では、2章での問題点に基づき、以下の 4

つの調査項目を立て、世論の人々にアンケートを行い、調査を行う。また、最後
に、世論調査の結果に基づき、筆者なりのサジェスチョン型広告の提案をする。
　本研究の対象者は、

• SNSの facebookを使っている人。

• facebookアカウントを利用し、外部サービスを利用している人、利用出来
る環境の人。

• facebookにて第三者の情報をよく閲覧する人。

• WEB上で自分で積極的に情報を取得している人。

とする。

3.1. 調査項目
調査 1　ユーザーがオンライン広告についてどう思っているかを意識調査
調査 2　ユーザーが facebookのバナー広告についてどう思っているかを意識

調査
調査 3　ユーザーのステルスマーケティングの利用度とユーザーがステルスマー

ケティングについてどう思っているかを意識調査
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調査 4　ユーザーが facebookにて行われているプロモートポスト型 (友人を介
して行う)広告についての意識調査

3.2. アンケート調査
概要：消費者 (WEBユーザー)がオンライン広告についてどう思っているか調

査を行う。
調査期間:2013年 11月～12月
調査対象：大学生・大学院生・社会人
サンプル数:50

WEB媒体:Google広告、facebookのバナー広告、facebookのプロモートポスト
型広告、著名人のTwitter、著名人のブログ
調査目的：

1. ユーザーが入力したキーワードもしくは登録してある情報にもとづいて提示
される広告がユーザーに受け入れられているかどうかを明らかにする。

2. ユーザーが facebookにて登録している自身の出身地や経歴などの基本情報
にもとづいて配信している facebook内にあるバナー広告がユーザーに受け
入れられているかどうかを明らかにする。

3. 著名人のブログやTwitterなどでよく行われるステルスマーケティングにお
けるユーザーの利用度とユーザーがステルスマーケティングについてどう
思っているか、ユーザーに受け入れられているかどうかを明らかにする。

4. facebook内で行われているプロモートポスト型 (人を介して行う)広告が本
当にユーザーに受け入れられているのかどうかを明らかにする。

調査内容：

1. ターゲティング広告はユーザーに受け入れられているかどうかについて、検
索キーワードをもとに打ち出される広告について見ているかどうか、印象的
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に残っているかどうか、クリックしているのかどうかといった質問項目を作
成し、ターゲティング広告の効果を調べる。

2. facebook内で行われているターゲティング広告が受け入れられているかど
うかについて、facebookのユーザーの出身地、年齢、経歴など基本情報をも
とに打ち出される広告について、興味がわき、見ているのか質問項目を作成
し、facebook内のターゲティング広告の効果を調べる。

3. 著名人のブログや Twitterなどでよく行われるステルスマーケティングを
ユーザーがどれくらい利用しているのか、またユーザーがステルスマーケ
ティングについてどう思っているかを質問作成し、クチコミ効果があるとさ
れているステルスマーケティングの影響力を調べる。

4. ステルスマーケティングでもあるユーザーの友人を介して広告を打ち出して
る facebookのプロモートポスト型広告は、どれぐらい影響力があるのか質
問項目を作成し、それぞれについて影響力と情報の信憑性を調べる。

3.3. アンケート調査1:ターゲティング広告について
調査 1:ユーザーがオンライン広告についてどう思っているかを意識調査この上

記についてアンケート調査を行う。

3.3.1 印象に残っているターゲティング広告

印象に残っているターゲティング広告についての調査を行った。
まず始めに、ターゲティング広告についての調査をした。インターネットを使う
と必ず画面のどこかに表示されるため、どれくらいの効果があるのか、ターゲティ
ング広告を見た事がある人たちは印象に残っているのか聞いた。
図 3.1より、80％のインターネットユーザーが印象的だったものがあると答え

ている。つまり、WEB上で検索したキーワードに基づいて出てくる広告をユー
ザーは見ていることがわかる。
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図 3.1: 印象に残っているターゲティング広告

3.3.2 ターゲティング広告のクリック経験

次に、表示されたオンライン広告を見てクリックしたことがあるかどうか調査
した。

図 3.2: ターゲティング広告のクリック経験について

検索したときに、入力した検索ワードに関連して表示される広告をクリックし
たことがある人が 72％もいた。1回ターゲティング広告をクリックしてみて、全
く興味のない広告が表示され、それをきっかけに広告を見なくなるユーザーが多
いと筆者は予測していたために予想外の結果であった。このアンケート調査の結
果から、従来のターゲティング広告でも消費者への興味喚起の促進に対して十分
に効果があるといえる。
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3.3.3 ターゲティング広告の満足度

仮説 1の結果を見てみると、半数以上のユーザーは従来のターゲティング広告
を見てクリックもしている。facebookのターゲティング広告も少なからず見てい
るユーザーが存在する。つまり、仮説 1が実証できなかったといえる。満足度は
どうなのか追加で調査を行う。

図 3.3: ターゲティング広告の満足度

満足度は５段階評価で行い、5に近ければ近いほど不満という評価にした。約
70％の人がターゲティング広告について不満に思っていることがわかる。この結
果より、ターゲティング広告で表示されるものに不満を抱いている人が多いこと
がわかる。

3.3.4 ターゲティング広告の印象

次に、ユーザーにターゲティング広告の印象について聞いた。
印象については約 90％の人が悪印象と思っている。つまり、クリックする人は

多くても、表示されている広告の印象は悪いということがわかる。
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図 3.4: 表示されているターゲティング広告の印象

3.3.5 ユーザーが思うターゲティング広告の問題点

次に、ターゲティング広告の問題についてどういうところが問題だと思うか複
数回答可で調査を行ったところ、50人中 31人が押し付けがましいと思っており、
28人が本当に見たい情報の邪魔になっていると答えている人が 23人、全く欲し
くないものが表示されている (きちんとターゲティングされていない)と答えてい
る。また手遅れの情報の広告だと言っている人が 13人いた。この結果より、表示
される広告はユーザーが求めていないものだということがわかる。
この結果を他のアンケート調査 1と比較してみると、表示される広告について

好印象のものは少ないが、少し気になったり、興味沸いたものは存在する。しか
し、実際にクリックしてみると期待していたものとは違い、不満で終わってしま
う傾向にあることがわかる。
　また、表示される方法が押し付けがましく、邪魔という認識がオンライン広告
の悪いイメージであるといえる。
　よって、従来のターゲティング広告ではどんなに膨大なデータを持っている大
きいメディア内で打つにしても現状では消費者にとって受け入れ難い広告であり、
不十分である、と考える。
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図 3.5: ターゲティング広告の問題点

3.4. アンケート調査2:facebook上のターゲティング広
告について

調査 2 　ユーザーが facebookのバナー広告についてどう思っているかを意識調
査この上記についてアンケート調査を行う。

3.4.1 facebook上のターゲティング広告

次に世界最大規模の SNSと言われている facebook上で打ち出される広告を見
てみる。
　 facebookには 3種類の広告を表示している。1つは facebookの右に表示される
消費者が facebookに登録している出身地、年齢、学歴、会社等の経歴などの基本
情報と呼ばれるものをもとに打ち出されるターゲティング広告 (表示形式はバナー
広告)である。2つ目はユーザーが自身で「いいいね」を押しているスポンサーの
記事広告、そして最後にプロモートポスト広告と呼ばれる facebookページのタイ
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ムライン投稿に流れるものがある。
　調査 2では、1つ目に挙げた facebook内で行われているターゲティング広告に
ついて調査を行う。なぜなら facebookには googleや yahooの検索サイト、楽天や
amazonなどのポータルサイトとは違い、消費者自身の趣味嗜好を含めた情報も
登録している。そのため、1人 1人のユーザーの情報量が多くターゲティングし
やすいと言われているためである。

図 3.6: facebookのバナー広告について

図 3.6より、1回でも右下に表示される広告に興味を持った人が 57％いること
がわかる。この結果より、facebook内で行われるターゲティング広告は消費者の
興味喚起を起こすのに効果的だという事が言える。

3.4.2 facebook上のターゲティング広告のクリック経験

facebook広告に興味を持つ人が半数以上いるのはわかったが、クリック経験に
ついてはどうなのだろうか。ユーザーに聞いたところ以下のような結果になった。
クリックしたことある人が 37％と半数以下であり、何度クリックしたことがあ

る人が 29％おり、そのユーザーたちは継続してターゲティング広告を見ているこ
とになる。
　つまり、67％のユーザーの中には広告に興味ない人もいるが、広告に興味を持っ
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図 3.7: facebookのバナー広告のクリック経験について

ていてもクリックしない人もいる。その結果、facebookのターゲティング広告は
大半のユーザーに受け入れられていないということがいえる。

3.5. アンケート調査3:ステルスマーケティングについて
調査 3:ユーザーのステルスマーケティングの利用度とユーザーがステルスマー

ケティングについてどう思っているかを意識調査。この上記についてアンケート
調査を行う。

3.5.1 ステルスマーケティング広告に使われる著名人のブログやSNS

一般的にステルスマーケティングと聞くと、著名人が自身のブログやTwitterで
モノを宣伝してるのを連想される。最近では、著名人によるステルスマーケティ
ングはどんどん拡大しており、中には法に触れてしまったペニオク事件まで発展
し、悪いイメージを拡散させてしまっている。
そこで一体ブログや Twitter利用者のどれくらいの人がステルスマーケティング
手法の影響を受けているのかを調べる。著名人が紹介するモノとは、本人が本当
に好きで、本心から人に勧めたいものなのか、それともスポンサーに頼まれて好
きでもないのに勧めているのかが不透明である。著名人が自身の興味の有無に関
わらずモノを紹介していても消費者への影響力が強いのか、調査を行う。
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　まず始めに、好きな著名人のブログもしくは Twitterを見ているかアンケート
を行ったところ、46％の人が見ていると答えた。若干ではあるが見ない人の方が
多かった。つまり、好きな著名人がいてもブログや Twitterなどユーザー自ら能

図 3.8: 好きな著名人のブログや twitterについて

動的に見に行かないということがわかる。

3.5.2 ブログやTwitterで紹介しているものの購入経験

次に、著名人が紹介しているものに影響を受けて購入したことがあるかどうか
について質問を行った。

1度でも購入したことがある人が約 30％いたことが図 3.9からわかる。一体ど
んなものを購入したかというと、シャンプー、洗顔、化粧品など目につきやすく
商品の特徴を端的に表している衛生用品の回答が多く、他にも洋服や好きなデザ
イナーが紹介している商品、著名人自身の本、スイーツなどの声があがった。
　つまり、著名人が紹介することによるユーザーへの影響力は少なからずあると
いうことがわかる。

3.5.3 ブログやTwitterでの情報の信憑性

購入している人にも購入していない人にも著名人が紹介している物を本当に使っ
ていると思うかどうかきいたとこと約 63％の人が半信半疑で有ると答えている。
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図 3.9: 購入経験について

次いで、思わないと答えた人が 31％であり、大半の人がステルスマーケティング
で扱われる情報を疑っていることがわかる。
よって、購入経験が少なかったのも、情報への信憑性が低いのが原因の 1つだと
いうことがわかる。

図 3.10: ブログや Twitterでの情報の信憑性

3.5.4 ステルスマーケティングの問題点

ステルスマーケティングの問題点について調査を行った結果、50人中 29人が
情報の信憑性について疑問視しており、次に 21人の方が詐欺などの悪徳商法のサ
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クラに使われている点から悪いと思うと答えている。10人の人は消費者に広告と
気づかせないように広告と見せているところが問題だと答えている。
　つまり、情報の信憑性の問題だけでなく、ステルスマーケティングでは悪徳商
法の 1つという印象が強いということも問題だとわかる。

図 3.11: ステルスマーケティングの問題点

3.5.5 ブログやTwitterで紹介してるものへの広告という意識度

ステルスマーケティングの定義は、広告と気づかれないように宣伝することで
あるが、消費者は著名人が紹介してるものを見て、それは広告だという認識があ
るのかどうかを聞いてみたところ、70％の人が既に広告であると気づいている事
が図 3.12より読み取れる。要するに、著名人が紹介するものはユーザーにとって
広告と認識され、かつ情報の信憑性にかけていることがわかる。

3.6. アンケート調査4:facebook内の友人を介して行う
プロモートポスト型広告について

調査 4:ユーザーが facebookにて行われているプロモートポスト型 (友人を介し
て行う)広告についての意識調査。この上記についてアンケート調査を行う。
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図 3.12: ブログや Twitterで紹介してるものへの広告意識度

3.6.1 facebookにおけるプロモートポスト型広告

facebookのプロモートポスト型広告では、ただスポンサーの画像と宣伝文が表
示されるバナー広告とは違い、タイムライン上に消費者の友人の投稿たちの中に
紛れて、友人達の投稿と全く同じ形式でおすすめの投稿と表示される。期間は 3

日間のみ優先的に表示され、既存のファンを狙って表示されるものと、既存のファ
ンの友達を狙ったものがある。既存のファンの友達をねらったものとは、消費者
の友人がイイネやコメントしているスポンサーの広告が積極的に消費者に表示さ
れるようになっている。そこで著名人が行っているステルスマーケティングとは
違い、情報に興味がある人が宣伝をおこなった場合は影響力が強いのかを調べる。
　 facebookのプロモートポスト型広告では友人を介してのアプローチとなってい
るため 2章で述べているクチコミ効果を発揮出来る広告と考える。
このことも含め、実際に、どれくらいの影響力があるのか以下のアンケートを行
い、調べた。
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図 3.13: プロモートポスト型広告について

　 facebook上のタイムライン上のニュースフィードに流れてくるプロモートポ
スト型広告を見た事があるかという質問に、約 80％の人が見ていると答えた。
　つまり、このことより、広告と気づかれないようにアプローチした方がユーザー
は見るという事がわかる。

3.6.2 facebookプロモートポスト型広告のクリック経験

プロモートポスト型を見た事がある人は半数以上いたが、これに対してクリッ
クしたことがある人がどれくらいいるのか調査した。
　プロモートポスト型広告を見た事がある人が約 80％なのに対し、1回でもク

図 3.14: プロモートポスト型広告のクリック経験について

リックした事がある人は 65％と半数を超えている。1回のみクリックしたことが
ある人を除いても 53％と高い数値である。
　プロモートポスト型広告は、クチコミの要素を持っているためユーザーへの影
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響力が強いと予測してた通り、ユーザーは表示された広告を見てクリックしてい
ることがわかる。友人がお勧めしているものをユーザーに見せるといったこのや
り方は、非常に消費者に受け入れやすいと言える。

3.6.3 facebookプロモートポスト型広告に対して広告という認識度

ユーザーのニュースフィードのタイムライン上に、友達の投稿とともに広告を
提示し、広告と気づかれないように友人を介してアプローチを宣伝しているプロ
モートポスト型広告だが、ユーザーはこれを見て企業の広告だと気づいているの
か調査をした。
86％の人が既に広告と認識していることグラフから読み取れる。

図 3.15: プロモートポスト型広告に対して広告という認識度

　つまり、広告と認識しながら記事を見てる人が大半で、半数の人がクリックし
ていることが調査からわかる。
　 2章の口コミのところに記述した通り、SNSが普及して以来口コミを応用した
ステルスマーケティングという手法が非常に影響力を持っている。
　このことは友人を介して紹介しているプロモートポスト型広告の調査結果にも
出ている。プロモートポスト型広告では、広告を見るユーザーも多いが、クリッ
クするユーザーも多いという結果が出た。これは企業が一方的に宣伝するのでは
なく、友人がリコメンドしていることで効果を生んでいると考える。
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　では、紹介される情報に信憑性があった場合、消費者の意識はどう違うのだろ
うか。

3.7. アンケート調査のまとめ
　調査 1～4を行い、調査 2,3,4に関しては 1度目のアンケート調査で、ユーザー

が思っている広告の不快なイメージと一致したので認められたが、調査 1に関し
ては 1度目のアンケート調査ではユーザーにターゲティング広告が受け入れられ
ている可能性があるという問題があり、よくネット上でみられるユーザーの声と
あまりにも違った結果だったため追加で調査を行った。2度目のアンケート調査
ではターゲティング広告の満足度を調査したことにより、ユーザーが広告に対し
て不快感を抱いていることがわかる。
　ユーザーに受け入れられる広告とはどんなものなのだろうか。
従来のターゲティング広告でも消費者の印象に残っているものは打ち出されてお
り、消費者の興味喚起の促進には繋がっている。しかし、facebook上で行われて
いるターゲティング広告では興味関心度が少し下がってしまうこともわかる。そ
の要因として、facebook上ではユーザーは物を探してるわけではなく、友人の近
況を見にきているため、広告は受けいられにくいと考える。
　また、ターゲティング広告をクリックしてもらった後の満足度の調査では不満に
思っている人が多く、印象についてもあまり良く思っていない人が多いことから、
ユーザーはターゲティング広告のことを良く思っていないといえる。ユーザーが
思うターゲティング広告の問題点で、本当に見たい情報の邪魔や、きちんとター
ゲティングされておらず全く欲しくないものが表示されるといった声があった。
やはり、ユーザーが友達の近況を見に行く facebook上では、広告がターゲティン
グされていても見たい情報の邪魔な存在になってしまうのだ。他にも問題点とし
て膨大なユーザーのデータを持っていても上手に活かしきれず消費者に合ったも
のをターゲティング出来ていないと考える。
ターゲティング広告の良い点としては、人が能動的に物を検索するときに表示さ
れるものは上手くターゲティング出来ていると言える。
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　プロモートポスト型広告やステルスマーケティング広告については、第三者が
ものを紹介しているからクチコミ効果が生まれ、少しでも消費者の興味喚起を促
すことが出来るということがわかった。ユーザーの友人や、ユーザーの興味関心
のある人が紹介することで、ユーザーは広告と認識しつつも紹介されているもの
に興味をもちやすくなり、紹介される情報について、紹介している人が本心から
勧めているものならば、より効果的だと言える。憧れている芸能人や著名人より
も身近な友人や知人の方がユーザーは情報を見るという傾向がある。ただ第三者
が情報を紹介すればいいというわけではなく、紹介している情報に信憑性がある
かどうかが非常に大事であり、本当に興味のある情報を紹介しているものならば
ユーザーに受け入れられる。ユーザーに受け入れられる広告を打てるかどうかは
情報の精度も深く関係しているということがわかる。

3.7.1 考察

　つまり、上記より今後広告を展開するにあたって、自分の興味がある友人が
支持している情報から抽出する共通キーワードに基づき自分用に調整された広告
の方がより効果があるといえる。
　次章では、まず、facebookアカウントでログインするサイト、かつ、ユーザー
が能動的にアクションを起こすサイトを取りあげながら筆者が提案する 2次的サ
ジェスチョン型広告で必要な共通キーワードを導きだす手法の説明をする。キー
ワードを抽出する際に、必要な情報や、どういう情報の処理の仕方が必要なのか
をペーパープロトタイプで検証する。
　そして、更に紙で広告を作り、広告の比較実験を行い、提案する広告が本当に
ユーザーの興味とマッチング出来るのか確認しながら最終的にWEB上でのプロ
トタイプを作成する。そこで被験者の興味抽出に成功しているか、得られる情報
がどういうものなのか分析をし、考察を行う。
　実験は、従来の facebook上のバナー広告、２次的サジェスチョン型広告モデル
で抽出したキーワードのみが表示されている広告、２次的サジェスチョン型広告
の 3種類用意をし、抽出されたキーワードに効果があるのか、それとも知人を利
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用して知人の名前とキーワード双方明記してある広告の方が効果があるのか検証
を行う。
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第4章
実証方法と検証項目

本章では、共通キーワードを導きだすためにペーパープロトタイプをつくる際、
抽出キーワード作成に、必要な情報や、どういう情報の処理の仕方が必要なのか
考えながら、ペーパープロトタイプを作る。そして、ペーパープロトタイプから
更にWEB上でのプロトタイプを作成し、得られる情報や、ユーザーにとってユー
ザーに表示される広告がどれぐらい合っているか、興味抽出できているのかどう
かを分析をできるよう、制作を行う。
　実験は、従来のバナー広告として、facebookのバナー広告を使い、他にはペー
パープロトタイプで抽出したキーワードのみを表示している広告、また最終目標
である２次的サジェスチョン型広告の 3種類用意をし、抽出したキーワードに効果
があるのか、それとも知人を利用して知人の名前とキーワード双方明記してある
ユーザーの能動的アクションから打ち出すステルスマーケティングとターゲティ
ング広告を兼ね備えた広告の方が効果があるのか検証を行う。
　今後、facebookや Twitterのアカウントがあれば利用出来るWEBサービス内
でも、そこで得たユーザーの情報を使いながら広告展開を目指すため、実際に
facebookアカウントを利用し、かつユーザーに能動的なアクションを起こさせ
るWEBサービスで実験を行う必要がある。そこで今回、実験を行うにあたり、
facebookアカウントでログインして facebookの友人の情報を得る事ができるキュ
レーションサービス Peepsを使う。
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4.1. キュレーションサービスPeeps

　ユーザーが能動的に第三者の情報を取得するプラットフォームである Peeps

を用いて、ステルスマーケティングの要素とターゲティング広告の要素を合わせ
たサジェスチョン型広告の提案を行う。
　 Peepsとは、ユーザーがユーザーの興味のある人が好むWEB上の記事をキュ
レーションするWEBサービスサイトである。Peepsは、ユーザーが能動的になっ
て、ユーザーが読みたいと思っている人々を選択してキュレーションを行う。
　よって、自分の求めている情報と出会いやすくなる情報コミュニティを明確に
することができ、ユーザーの満足度の高い情報収集を可能にする。
　ソーシャルメディア上では親密さの度合いに関係なく一度会っただけの人から親
友や家族までどんな人とでもつながることができる。その中である人の書いたあ
る特定の記事を読みたいと思って検索する場合、その記事を書いた人のページへ行
き、虱潰しに一つ一つ過去の記事を調べる必要があるという難点があるが、Peeps

を用いれば、ユーザーが読みたいと思える情報に出会いやすくなる。したがって、
Peepsは得られる情報の精度が高く、信頼できるWEB サイトであり、SIPS (共
感、確認、参加、共有、拡散)が起こりやすい素養があるプラットフォームでもあ
ると考える。

図 4.1: Pepps 人選択ページ
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図 4.2: Pepps 人選択後ページ

4.2. Peepsの調査結果 (アンケート考察)

第 1,第 2章でオンライン広告の問題点を述べたが、それに基づき以下の 3つの
項目を立て、世論の人々にアンケートを行い、調査を行う。また、最後に、世論
調査の結果に基づき、筆者なりのサジェスチョン型広告の提案をする。

4.3. 調査項目
調査　 Peepsを使うとユーザー自身が求めている情報と出会えるのかどうかを

アンケート調査を行う。
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4.4. アンケート調査
概要：Peepsを使うと本当にユーザーが求めている情報と出会えるのかどうか

アンケート調査を行う。
調査期間:2013年 11月～12月
調査対象：大学生・大学院生・社会人
サンプル数:34

調査対象：キュレーションサービス”Peeps”

調査目的：

1. キュレーションサービス”Peeps”を使うと、本当に興味のある情報や欲しかっ
た情報、もしくは興味のあるだろう情報と巡り会えるのかどうかを明らかに
する。

2. 紹介される情報に、紹介している人の興味関心がきちんと入っていれば、情
報の精度が高まり、消費者の情報への興味喚起は高まるのか明らかにする。

調査内容：

1. キュレーションサービスサイトPeepsを試してもらい、ユーザーが気になる
人からユーザーが興味があるだろう情報を取得できるのか質問項目を作成
し、Peepsの有効性を確かめる。

紹介される情報に、紹介している人の興味関心がきちんと入っていれば、情報
の精度が高まり、消費者の情報への興味喚起は高まるのだろうか。ユーザーが能
動的に人を取捨選択し、精度の高い情報、かつ信頼できる情報を提供することが
出来るのかを検証するために実際にPeepsを使ってもらいアンケート調査を行う。
　情報の信憑性についてはPeepsで表示される情報はその選択された人が facebook

内でシェアしているもののみのため、紹介している人は情報に既に興味を持って
いるといえる。被験者 34名の学生、社会人に、実際にPeepsを使ってもらい、実
験した。
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4.4.1 Peepsのコンセプトとユーザーが使う目的

まず始めに、Peepsを使うユーザーが本当に興味関心のある人を選択するのか
どうかを実証したかったため、人を選択するとき、どういう気持ちで選択したの
か被験者に答えてもらった。

図 4.3: 人選択理由

図 4.3より、90％被験者が少なからず興味があった人を選択した。このことよ
り、ユーザーが Peepsで人を選ぶとき興味のある人を能動的に選択するというこ
とがわかる。

4.4.2 Peeps内で欲しい情報

次に、1つ目の質問に引き続き、人を選択するときにどういう情報を得たくて
選択したのかという設問を作った。図 4.4より、選択した人のことを知りたいと
答えたユーザーが 57％いる。よって、仮説 3の 1つ目の質問に引き続きユーザー
が能動的に情報を取得していることがわかる。
具体的にどういう情報が出ると想定していましたかという質問には以下のよう

な回答があった。

• 映画や音楽とか、あとは最新の IT情報とか

• 近況報告、その人の日常
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図 4.4: Peepsで欲しい情報について

• 特に想定ができなかった

• その人の興味のある記事など、先生方が気になった情報、その選択した人が
興味を持っている情報

• 何かの共通の話題

• 仲の良い友達を選んだので自分に関係のある情報も得られると思った

このような回答結果になり、ほとんどが他人が興味を持っている事柄が想定
していたことがわかる。

では、被験者の期待が大きい中で、表示された情報は求めていたものなの
か、興味のあるものだったのか質問を行った。

4.4.3 Peepsで表示された情報

約 60％の人が欲しい情報もしくは、欲しかったものに近い情報が入手でき
たと回答としており、この回答結果より、欲しい情報と出会うことが出来る
キュレーションサービスサイトだとわかる。
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図 4.5: 表示された情報について

欲しい情報に出会えたか

図 4.6: 表示された情報について

興味のある情報だったかどうか

4.4.4 Peepsの情報に対しての興味関心

55％のユーザーが少しだが興味があった情報だったと回答している。この
質問と仮説 3の 3つ目に実施した質問でPeepsで表示される情報はユーザー
が興味があるものが表示されやすいといえる。

他にも Peepsを使ってもらってのコメントに以下のようなものがある。

– 選択した人が何に興味を持っているか知る事が出来ると思って使って
みたら、その人がシェアした記事がいっぱい出て来て面白かった。そ
の記事の関連性を見ることによって、選んだ人が何に興味をもってい
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るのか知ることが出来た。

– 人に興味があったというより、その人たちの共通点であるカテゴリー
に興味があった。

– 選択した人の趣向趣味によって、自分に近いかどうかで判別すること
はなかなか難しいと感じた。

– ポストの表示の仕方が facebookとほとんど変わらないので、あまり絞り
込んだ感じがしませんでした。少し工夫が合った方が良いと思います。

– どこまでログをとっているのか気になる。

– 人によってシェアしてない人もいるので更新頻度がわかるような仕組
みが欲しい。

このコメントより、大半の人が Peepsの狙い通り、興味がある人を選択し、
欲しかった情報や興味のある情報を入手できている。
この結果より、情報 (広告)に興味を持っている人が、その情報 (広告)を宣
伝すれば、情報に興味をもっていない著名人が宣伝するよりも信憑性は上が
り、消費者に受け入れられやすいといえる。

4.5. 提案する広告のコンセプト

　Peepsでは、ユーザーが情報収集を行う際に、ユーザーの興味関心のある
人でフィルタリングさせる。
　 facebookと異なる点は、興味関心のある人を複数選択できること、また
タイムラインに遡る必要もなく欲しい情報を手に入れることができる点で
あり、つまりはユーザーが能動的に情報を取得できるところに大きな違いが
ある。そういった特徴のあるPeepsを広告のプラットフォームとして用いる
ことで、ユーザーの選んだ人々の情報からユーザーの好みに沿うだろう広告
を導き出して提示することが可能となると考える。これは従来の広告とは違
い、ユーザー自身の要素だけでなく、ユーザーが興味関心のある他者を複数
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選択することから、よりユーザーの求めているだろう情報に出会えることが
でき、また、それらの情報をベースに１人１人に合った十人十色の広告を打
ち出すことが可能となる点で新規性があるといえるだろう。

4.6. Peepsで広告を展開する有効性

欲しいものをWEB上で探す場合、はっきりと欲しいものが決まっている場
合は検索サイトやそのショップのサイトへ行き、即購買へと行動を移すこと
が出来る。しかし、欲しいものがまだ漠然としていて、どのブランドのどの
種類がよいのかなどの判断を決めかねている場合は、検索サイトから探すに
しても闇雲に、かつ 1つ 1つ虱潰しに探していかなければならない。せっか
く購買意思があるにもかかわらず、そのモノと出会うまでに手間や時間がか
かるために購買を断念する可能性もある。よって、そのモノを探す手間や時
間といったコストを省くために、広告におけるセレンディピティを有効活用
できないだろうかと考える。
　セレンディピティとは、ある何かを探しているときに、おもいがけず他の
価値あるものを見つけることであるが、その偶然性を広告に生かして、かつ
価値を付加するためにサジェスチョン型のものにすれば、広告主は消費者が
潜在的に求めているものを提案できる可能性が高くなると考える。
　Peepsのユーザーの興味関心のある人でフィルタリングさせることは、そ
の人の興味関心あるものにも出会いやすくなり、ユーザー自身の好みやテイ
ストなどをより具体的に知ることができる判断材料となりうるのではない
だろうか。そもそもユーザーに選ばれるユーザーが興味がある人というの
は、特別仲がよかったり、ユーザーと共通点があったり、またはユーザーが
憧れたり慕っていたり、何かしらにおいて相手に好意を抱いている可能性が
高い。
　よって、ユーザーが選んだ他人の興味関心のあるものは、ユーザーが遅か
れ早かれ興味関心を持ちそうなものを含んでいる可能性が高いため、それ
をセレンディピティのある情報提供という形で広告に応用させることが可能

59



だと考える。つまり、セレンディピティを含んだサジェスチョン型広告とい
う、ユーザーのほしいものを広告主がサジェスチョンやアドバイスをすると
いう新たな広告の価値が生まれ、今までの広告の押し付けがましさを払拭す
ることができると考える。

4.6.1 提案する広告モデルの方法

消費者自身が興味がある人の要素 (他人の要素)と消費者自身の要素 (自分の
要素)が含まれている広告を提示する。Peepsで消費者が能動的に選択した
人の情報からキーワードもしくはURL抽出し、それらを統計的分析手法の
1つで知られるクラスター分析を用いてグループ化を行う。その複数の中の
グループからキーワード数が多いものを抽出し、それをもとに、適したジャ
ンルのものを提供する。

図 4.7: Peeps キーワード抽出
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図 4.2からキーワードとなりうる単語を図 4.7のように抽出する。表示され
る記事数と抽出するキーワードをエクセルに書いていく。このときに文章が
なく写真のみの記事の場合はリンク先をキーワードとする。

図 4.8: excel キーワード

　図 4.8のように記事数とキーワードをリスト作成し、エクセルで出来上
がったものをクラスター分析1を行う。
　クラスター分析とはデータを似たようなパターンにグループ化をするア
ルゴリズムのことである。同じクラスターの中のデータは個々それぞれが似
たようなものになっており、違うグループのクラスターのデータは違いを際
立たすということがクラスター分析の目的である。今回のクラスター分析で
はキーワード数と記事数が多いと予測し、また選択する人数を 3人と指定し
ているためクラスター数を 3つと揃えたいため非階層的クラスター分析を用
いる。

　非階層的クラスター分析をした結果図 4.9が求められる。図 4.9の一番下に
detaclusterのところに記事順に合わせてグループ番号が振られている。一
番多く振り分けられているグループ番号の記事 1つ 1つのキーワードをリス
トアップして行き、同じキーワードの存在数順に並べ、そこからジャンルを

1クラスター分析とは、異なる性質のものが混ざりあっている集団 (対象)の中から互いに似た
ものを集めて集落を作るもの
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図 4.9: cluster分析

推測し、広告を打ち出す。

4.7. 提案するサービス

前述したことを図式化すると、このサービスの流れは図 4.10になる。
ユーザーが興味のある分野の情報をその分野に詳しい人から知りたい、知人が興
味を持っている情報を知りたい、憧れているあの人はどんなことに興味をもって
いるのだろうと思ったときに、Peepsを使ってもらい、情報を取得してもらう。　
まずユーザーに facebookアカウントでログインをしてもらい、知りたいと思って
いた人を選択する。次に、選択した知人の情報を提示し見てもらう。
　この流れが Peeps内の内容であり、図 4.10の青線の前半部分である。筆者は、
ユーザーが自分で気になる人と情報を取得させる点を利用し、ただ第三者の情報
に基づく広告を打つのではなく、複数の第三者の情報の中にあるユーザーが一番
興味あるものを導き、更にそれを各々のユーザーに近づけ、ユーザーよりの物を
宣伝するといったサービスを提供する。
　わかりやすい例を挙げると、例えば筆者が、50歳を超えている大物女優、演歌
歌手に憧れていて選択するとする。しかし、その 2人の情報の中から、一番興味
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があるだろうものを広告として、そのまま提示されても筆者自身とは年齢もかけ
離れていて少し遠い物が紹介されてしまう可能性が大いにある。そうならないよ
うに、広告の情報を筆者自身に近づけて提示することで、どんなユーザーにも受
け入れられる広告が打てると考える。　つまり、ただユーザーが興味のあるだろ
う他者の情報をそのまま広告に使うのではなく、その情報をユーザーに近づける
ことで、あたかも企業がユーザーのためにサジェスチョンしてるような広告サー
ビスを展開する。

図 4.10: ユーザーの動き

　このように、まず peepsユーザーのアクション後の情報から興味関心度のあり
そうなキーワードを手作業で抜き出し、リスト作成を行いエクセルにキーワード
と記事数をかきながらまとめていく。それを 15人分行い、筆者の主観が入らない
ように客観的にグループ分けを行うためにクラスター分析をかけ、キーワードに
グループ番号が振られているものを全てまた書き出し、複数あるものをユーザー
の共通キーワードとする。

4.8. 検証項目

次章では、本章の研究方法通りに導きだしたキーワードを被験者 5名にインタ
ビュー調査を行いながら興味があるのかを検証していく。
そして、検証した後に、実際に広告をペーパープロトタイプで作ってみて、再び
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被験者 5名に、ユーザーが能動的に情報を取得するプラットフォーム Peepsで、
ステルスマーケティングの要素とターゲティング広告の要素を合わせたサジェス
チョン型広告を消費者に打ち、消費者に押し付けがましいと思われがちだった広
告を消費者に受け入れられるものになるよう実験・検証を行う。
　そのためにも、３種類の広告の比較実験 (従来の広告として facebookの広告、
抽出したキーワードをもとにキーワードを明記した広告、抽出したキーワードを
もとに選んだ第三者の名前と画像とキーワードを明記している広告)を行い、キー
ワードに興味があり効果はあるのか、それとも表示方法に興味があり効果がある
のか検証を行う。
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第5章
2次的サジェスチョン型広告

　第 2、3章より、ユーザーが安心して使用し、かつ能動的に欲しい情報を取得す
ることができるプラットフォーム上で、ステルスマーケティングの要素とターゲ
ティング広告の要素を合わせたものを消費者に打てば、消費者が求めていただろ
う情報に近づいた広告を展開できると考える。
　つまり、欲しい情報を手に入れることが可能な場面を使用するからこそ、そこ
で展開すべき広告も同じように消費者の欲しい情報やモノを割り出し、ターゲッ
トに限りなく近づくことができるのである。今までは広告主が一方的に広告を打
ち出していたが、消費者のニーズに合わせて、広告主が欲しいものを探り、サジェ
スチョン (提案)していくことで消費者自身の欲しいものを見つけ出す手助けがで
きるのではないだろうか。
　よって、第 4章では、ユーザーが能動的に情報を取得するプラットフォームの事
例を取り挙げ、そのプラットフォームでのステルスマーケティングの要素とター
ゲティング広告の要素を合わせたサジェスチョン型広告の提案を行う。本研究で
は、短期間での実験のため、クリック率の検証は従来の広告と比較する際に信憑
性が欠けるため行わず、ユーザーの興味抽出が出来ているかどうかに焦点を当て
て研究を行う。

5.1. 2次的サジェスチョン型広告

前述より、筆者は今後ユーザーに効果がある広告手法としてサジェスチョン型広
告モデルを提案する。
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　 2次的サジェスチョン型広告の 2次的とは、広告主がユーザーへ直接ものを紹
介するのではく、第三者を介して紹介させるもののことを示す。第三者が紹介す
ることで、口コミ効果も発揮されることが予測できる。
　サジェスチョン型広告とは、従来のターゲティング広告と手法は同じで、ユー
ザーの情報からユーザーに関連するものを提供する。ただユーザーの情報が従来
のターゲティング広告とは違い、ユーザーが自ら能動的になって取得する興味の
ある第三者のユーザーから得る情報にする。つまり、ユーザーにとって信頼でき
る精度の高い情報からユーザーに合ったものを提示する手法のことである。この
広告手法を使うことで消費者に受け入れやすくなるのではないかと考える。

5.2. 提案するサジェスチョン型広告に表示されるキー
ワードについての意識調査

　アンケートより、自分の興味がある友人が支持している情報から抽出する共通
キーワードに基づき自分用に調整された広告の方がより効果があるといえる。よっ
て、前述の手順で、15名の被験者で実証実験を行った。実際に peepsで気になる
人を複数名選んでもらい、そこからシェアされた記事からキーワードを抜き出し、
リストを作り、クラスター分析を行った。クラスター分析の結果をもとに抽出し
たキーワードを被験者にみせたところ、15名中 15名全員が、選択した人の情報
にまつわるキーワードであると回答した。
　 15名のうち 8名にエラーが出てしまった。エラー原因としてはニュース記事の
データ数が足りなかったり、ニュース記事数に対しキーワード数が比例しておら
ず大幅に差があったりなどの理由が考えられる。
クラスター分析を行い、グループ分けされたキーワードたちを、改めてリストアッ
プし、複数あるキーワード順に並べて 2個以上存在するものを広告を打ち出す際
のキーワードにした。そこで抽出されたキーワードに関連する広告が提示された
ら興味をもつかどうかを被験者にインタビューをしながら質的調査を５人に行っ
た。　自分の興味がある友人が支持している情報から抽出する共通キーワードに
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基づき自分用に調整されたキーワードの方がより効果があるのではないか、と仮
説を立て、検証を行う。

5.2.1 第1回サジェスチョン型広告に表示されるキーワードの効果
検証

概要：消費者が興味のある人から抽出したキーワードに基づく広告への興味関心
度を測る。

仮説：広告を展開するときに、自分の興味がある第三者が支持している情報から
抽出する共通キーワードを用いればユーザーの興味喚起につながる。

調査期間:2013年 11月

調査対象：大学生・大学院生・社会人

サンプル数:5

調査方法：インタビュー

調査目的：ユーザーが自身で知りたい人を選択した人の情報から打ち出されるキー
ワードをもとに、自分用にアレンジされ、サジェスチョンされる広告は効果があ
るかどうか検証を行う。予め用意しておく質問事項は以下の通りである。

– 抽出されたキーワードをもとにあなたに合った広告が表示された場合
クリックしますか。

– 抽出された各キーワードごとに興味関心があるか否か。

– 表示された広告に惹かれるかどうか。

– 広告に自分の要素が含まれていると思うかどうか。

これらの質問に沿ってインタビューを行う。

このサジェスチョン型広告使用時のコメントは以下の通りである。
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表 5.1: 第 1回サジェスチョン型広告の結果

広告をみるか 各キーワードごとの興味 広告への興味 自分の要素
被験者 1 学生 ○ 会津:○ 農業:○ 夢:○ ○ △

被験者 2 社会人経験済み学生 △ 体験ギフト:○ 自由大学:× ダボス会議：△ △ ×
被験者 3 学生 × スマートフォン：△ アプリ：○ デザイン：△ ◎ ◎
被験者 4 学生 ○ キャンペーン：○ 旅：△ 韓国：× ○ △
被験者 5 学生 ○ ダンス：○ 動画：○ コスメ：△ ◎ ○

– 一見自分と関係のないキーワードかと思ったが全て関係のあるキーワー
ドであった。ここ３年ぐらいの自分と関係しているキーワードだった
が、全て自分と関係が根深いものだったので驚いた。

– どんな広告が打ち出されるのか気になるのでどんな表示の仕方であっ
てもクリックして一通り見る事は見る。

– 研究関連や起業を応援している友達を選んだため、本来の自分の興味
とが異なった。

– キーワード単体に興味がわかないものもあるが、そのキーワードにま
つわるものだったりモノによっては見る。

– 選択した人がキーワードに当てはまる人たちばっかだったので驚きま
した。もう少し自分の要素が入ってて欲しい。

– 自分のバックグラウンドでやってたものや、興味のあるものだが、もう
少し自分の要素が欲しかった。友達の情報なのはすぐわかったが彼らが
シェアしてるものが少なく、もっと違う人を選べば良かったと思った。

このインタビューより、やはり自分の要素が不十分だということがわ
かる。

　このアンケート結果と被験者のコメントより、サジェスチョン型広告は受け入
れやすいことがわかったが、データ対象となる記事を最近のものに限定した方が
より効果があがるかもしれないということがわかった。
　 peepsで人を選択するときに自分の本当に興味があって選択するわけではない
ことがわかる。
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　きちんと自分の要素を含んでおり、サジェスチョン型広告は受け入れられやす
いと言える。キーワード同士をコラボレーションさせたものを広告として提示し
た方がユーザーにより受け入れられるという可能性もわかった。選択した第三者
の情報から打つ広告でも見ることはわかり、インプレッション効果が狙えること
がわかった。選択した人だけの情報をもとに広告を打ち出されても自分の要素が
少なく、興味喚起が少し劣ってしまうこともわかった。やはり自分の要素が不十
分だということがわかる。

5.2.2 サジェスチョン型広告で表示されるキーワードの考察

　インタビューを見てみると、ユーザー達に受け入れらてはいるがまだ不十分だ
ということがわかる。
　あまりにも昔にシェアされているものだとユーザーの興味が薄れてしまうこと
がいえ、かつシェアしている数が少なければ興味があるだろう広告が打ち出しに
くいと言う事が言える。期間を限定する必要性がある。
　ユーザーが人を選択するときに、興味のある人を選択する傾向が強いことが
peepsのアンケート結果に出ているが、その興味がユーザーが広告に求めている
ものではないこともあることがわかった。被験者 2のように研究目的で人を選ん
だ場合は、キーワードには興味があるかもしれないが広告には興味がわかないと
いう問題が起きてしまう。このように、peepsで人を選択するときに本当に興味
のある人を選ぶとも限らないため、クラスター分析を行う際に、その人たちの要
素だけでなく違った要素を取り入れておくべきだとわかった。また社会人にとっ
てはビジネス目的などで人を選ぶ可能性もあるため、改善する必要がある。
　更に、自分の興味関心のある人のシェアしてる情報だけでは他人の要素が強く、
消費者自身に合ったものが打ち出されていないということもわかった。この実験
を実施するまで、ユーザー自身が気になる人を選択しているため自分の要素が含
まれていると予測していたが、現状では自分の要素が弱く不十分だといえる。
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　よって、ある程度期間を限定し、自分の要素が少なかったと考えられる為、ユー
ザーが興味関心ある人のシェアしている情報だけでなく、消費者自身がシェアし
てる情報も加えて、再度実験を行うべきだと考えた。

改めてクラスター分析を行い広告を打ち出し、再度同じ質問事項でインタビュー
調査を行った。

5.2.3 第2回サジェスチョン型広告に表示されるキーワードの効果
検証

概要：消費者が興味のある人から抽出したキーワードに基づく広告への興味関心
度を測る。

仮説：広告を展開するときに、自分の興味がある第三者が支持している情報から
抽出する共通キーワードに基づき作られる、自分用に調整されたキーワードの方
が興味喚起の面でより効果がある。

調査期間:2013年 12月

調査対象：大学生・大学院生・社会人

サンプル数:5

調査方法：インタビュー

調査目的：ユーザーが自身で知りたい人を選択した人の情報と自分の情報から打
ち出されるキーワードをもとに、自分用にアレンジされ、サジェスチョンされる
広告は効果があるかどうか検証を行う。予め用意しておく質問事項は以下の通り
である。

– 抽出されたキーワードをもとにあなたに合った広告が表示された場合
クリックしますか。

– 抽出された各キーワードごとに興味関心があるか否か。
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– 表示された広告に惹かれるかどうか。

– 広告に自分の要素が含まれていると思うかどうか。

これらの質問に沿ってインタビューを行う。

表 5.2: 第 2回サジェスチョン型広告の結果

広告をみるか 各キーワードごとの興味 広告への興味 自分の要素
被験者 1 学生 ○ 会津:○ 農業：○ ドラえもん 映画：○.◎ ○ ○

被験者 2 社会人経験あり学生 ○ 映画：○ ギフト体験：○ 記事：○ ○ △
被験者 3 学生 △ アプリ：△ メディア：○ マーケティング：○ ◎ ◎
被験者 4 学生 ○ ユベントス：◎ SerieA:◎ キャンペーン:○ ○ ◎
被験者 5 学生 △ ダンス：○ 動画：○ Noritz:× × △

– 全て自分と関係のあるキーワードであった。facebookではあまり自分
の情報を公開しておらず関係が浅い人ともあまり繋がっていないため、
シェアするときは本当に良いとおもったものを upしている。自分の要
素を含んでいる広告の方が絶対に良い。実用化されて欲しい、どんな
スポンサーがつくかわからないがこの手法を使って広告を打ってみて
欲しい。

– facebookでは会社の上司や研究室の先生方もいるのであまり好きな事
を投稿したりシェアしたりしないようにしている。それに、実験 1でも
そうだったんだけど、友達の仕事を応援するのに建前とかでシェアを
よくするので自分の要素の邪魔をしているのかもしれない。どちらか
といえばTwitterで個人的に興味のあることを発信している。Twitter

の情報を基に、同じ事をくれるならば望ましい。

– 実験 1も自分の気になる人を選択して得たものだったから自分の要素
は 5だったと思うが、こっちの方が広告として出されるならぴったし
だと思った。キーワードがきちんと自分に合ったものだった。

– よくシェアしていて、本当に好きなものだったから、これに関するも
のが広告として出てくれるなら嬉しい。ユベントスや serieAと特定さ

71



れていなくてもフットボールのものだったり、イタリアのフットボー
ル系のものならば何でも嬉しい。ちゃんとターゲティングされてるな
と思う。

– 自分の意志でシェアしていないものが facebookにたくさんあるため、
自分の要素を入れる事で逆に離れてしまった…。友達や先輩のお手伝
いでよくシェアするので…。でも、もし自分の興味あるものだけをシェ
アしていて、この手法が使われるならばものすごく良かったと思う。

このアンケート結果と被験者のコメントより、自分の要素が加わったため 1回目
の実験より効果が上がったといえる。1回目の実験よりも、ユーザーの興味のあ
るキーワードが打ち出されていることがわかる。また、情報を引っ張ってくるサ
イトに問題点が存在していた。facebook上では人の目もあるので自分のことをあ
まりシェア出来ないユーザーもいることがわかったと同時に Twitterでの有用性
があることがわかった。
　提案しているキーワードが非常にユーザーに受け入れられていることがわかり、
効果があることもわかる。
　ユーザーが非常に共感できるキーワードが打ち出せていることがわかる。サッ
カーのクラブ名からイタリアのチームとまで打ち出すことが出来ればよりよくな
ると考えた。facebookでは自分の意志でシェアしていないものがあるということ
に気づかされた。友人のためにシェアするという行為もあるため、まだ改善の余
地はあるといえる。

5.3. インタビュー結果の考察

5.3.1 1回目インタビュー結果の考察

以上のインタビュー調査からわかることは、1回目に行った選択した人の情報の
キーワードのみではユーザーの興味喚起に繋がりにくく、購買意欲を促すことも
厳しいと言える。ユーザーが求めている情報やそれに関連する広告は提示できて
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いるが、その広告が必ずしもユーザーが欲しいと思うものとは一致するわけでは
なかった。
　ユーザーがどういう目的と理由で人を選択したかによって出すべき広告も変わっ
てくることが 1回目のインタビュー結果よりわかる。
　またユーザーが興味をもっている第三者の要素のみを広告に使用しても、ユー
ザーの欲しい要素が入っていないということもある。ただ、ユーザー自身が人を
自ら選択しているので、そこに既に自分の要素が入っているとも言えるが、イン
タビューにもあったように 1回目の方法では自分の要素が弱く、不十分であるこ
とがわかる。

5.3.2 2回目インタビュー結果の考察

　そこで抽出するキーワードの部分に自分の要素となるユーザー自身がシェアし
ている記事を加え、サジェスチョン型広告の 2回目を実施した。2回目のインタ
ビュー調査から新たにわかったことは、ユーザー自身の要素を強めるとユーザー
の興味喚起促進につながり、購買意欲も促すことができるということがわかる。
インタビュー結果より、サジェスチョン型広告モデルはユーザーが本当に求めて
いるものの情報から分析してキーワードを抽出出来ているならば、ユーザーも興
味を持ち、必ず見るため、非常に効果的であると言える。
　抽出されたキーワードが正しければ、きちんとターゲティングも定められ広告
も提示しやすくなることも実証された。従来の facebook等のターゲティング広告
では膨大なユーザーの情報を持っているが、広告を展開するときに、ユーザーが
求めていない部分だったり、ユーザーとの関係性が弱い情報をもとに打ち出して
いるということが言える。
また、被験者 4の声にもある通り、ユーザーに提示するキーワードから、そのキー
ワードに関連していることも求められれば、更に消費者に刺さる広告が打てる可
能性がある。キーワードが持っている情報を更に分析もしくは推測することで、
よりユーザーが興味あることがわかると考える。サッカーのクラブ名がキーワー
ドに出てくるだけでなく、そのクラブが所属している国やクラブの選手たちなど
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を使ってキーワードを細分化することで今よりも効果が上がると言える。
　また、ユーザーに提示される広告が自分の要素と選択した人の要素から成り立っ
ていることを表現出来れば、クチコミ効果を発揮でき、ますます消費者に受け入
れられる広告が打てる。キーワードを抽出し、そのキーワードはユーザーが選ん
だ情報と自身の情報から打ち出されているとユーザーに伝えないとユーザーは興
味を持たない可能性も考えられる。ただキーワードに基づく広告をバナー広告の
ように表示しても広告の効果は現状と変わらないため、選んだ人とユーザーの情
報に対して出しているものとキーワードを提示する必要性もある。

5.3.3 インタビュー結果のまとめ

　インタビュー結果より、facebook上のデータのみを使うとなると、被験者 2人
のように第三者の目を考えてしまい、本当に好きな物をシェアできなかったり、仕
事関係ものしかシェアできなかったり、自分の意志ではなく友人や先輩のために
興味関心のないものまでシェアしていることもあり、この点を考慮する必要があ
る。被験者 2からデータを取得するのなら facebookよりTwitterの方が好ましい
と指摘を頂いたが、もしそこに Twitterの情報、その中でもリツイートされる情
報を基に抽出されるキーワードも加えられたら効果が高まるのではないかと思う。
　あるいは Peepsで表示された情報に興味のないものがあれば表示しないという
工夫をすれば、よりサジェスチョン型広告は消費者に受け入れられやすくなると
考える。
　よって、求められる機能やデータはあるものの、ユーザーが本当に興味のある
情報だけを取捨選択でき、それに基づき広告を打てば、ユーザーが広告に不満を
抱くなどなく、広告に興味を持ってもらえることがサジェスチョン型広告のインタ
ビューより言える。また、従来のものよりユーザーに受け入れられるということ
がわかり、興味喚起に繋がり、購買意欲にも繋がる可能性が十分にあるといえる。
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5.4. 提案するサジェスチョン型広告実験

　次に、前述よりキーワード自体には興味があることがわかったが、実際にキー
ワードに基づいた広告が本当に従来の広告のものよりもユーザーに受け入れられ
るのかどうか被験者に広告を見てもらいながら調査を行う。
　従来の facebookの広告よりも、自分の興味がある第三者から得た共通キーワー
ドに基づき自分用に調整されたキーワードと第三者の情報を明記した広告の方が
ユーザーの興味をひきやすい、と仮説を立て、検証を行う。
　まず、従来の広告として facebookにて表示されている広告 (バナー広告とプロ
モートポスト広告の２つ)を用意する。次に、ユーザーに合ったキーワードのみを
明記しているバナー広告、そして本論文で提案している２次的サジェスチョン型
広告 (ユーザーが選択した友人の名前と抽出したキーワードを明記してある広告)

を被験者５名の分を用意する。
　その広告をランダムに机に並べて、被験者 5名に、どの広告に一番興味がある
のか聞いて行くという実験を行った。また実験を行うにあたり、オンライン広告
では更新ボタンを押すと表示される広告も変わってしまうため、この実験も 1人
当たり 5パターン行った。　

5.4.1 広告の比較実験

概要：ユーザーが、従来の広告、ユーザー自身が興味のある人から抽出するキー
ワードに基づく広告、興味のある人の名前とキーワードが明記してある広告のな
かで、どれが 1番興味があるのか興味関心度を測る。

仮説：従来の facebookの広告よりも、自分の興味がある第三者から得た共通キー
ワードに基づき作られる、自分用に調整されたキーワードと第三者の情報を明記
した広告の方がユーザーの興味をひきやすく受け入れられる。

調査期間:2013年 1月下旬

調査対象：大学生・大学院生・社会人
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図 5.1: facebook広告 20代女性

図 5.2: facebook広告 20代男性
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図 5.3: 広告実験の様子 1 図 5.4: 広告実験の様子 2

サンプル数:5

調査方法：インタビュー

調査対象：facebookの広告、キーワードにもとづく広告、ユーザーが選んだ人の
名前とキーワードが明記してある広告

調査目的：ユーザーが自身で知りたい人を選択した人の情報と自分の情報から打
ち出されるキーワードをもとに、自分用にアレンジされ、サジェスチョンされる
広告は効果があるかどうか、従来のバナー広告と比較しながら検証を行う。

実験の風景は図 5.4のようになっている。このような方法で被験者 5名に行った
ところ以下のような結果になった。

表 5.3: 被験者に選んでもらった広告
facebook広告 キーワードが明示してある広告 キーワードとユーザーが選択した人が明示してある広告 合計

被験者 1 学生 0 3 2 5

被験者 2 社会人経験済み学生 0 3 2 5

被験者 3 学生 0 2 3 5

被験者 4 学生 0 3 2 5

被験者 5 学生 0 2 3 5

広告を選んでもらったときのコメントは以下の通りである。
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– facebook上に出てくるものと違って、よく自分とマッチング出来てい
る気がする。広告のみではなくて、キーワードが書かれていることが
新しく興味が湧く。

– ターゲティングされてる感が物凄くある。自分が興味ある人が勧めて
いるようで自分の興味のあることも含んでいる気がして広告を見よう
と思う。

– 選んだ人とキーワード両方あると広告に親近感がわく。

– 広告に出されているものが、自分が選んだ人にとっても興味がありそ
うなものだった。キーワードがあるため、１つの広告の取捨選択が早
く済ますことが出来る。

– 人が表示してあるものより、キーワードのみの方が自分と合っている
気がした。

– 普段気にも止めない広告にキーワードが書かれていることによって自
分がこういう風に分類されていて、ちゃんとわかってるな～と思った。
キーワードに興味があった。

– 広告の概要がキーワードを見ると一目でわかるから良い。キーワード
が広告の内容、選んだ人のことを結果的に分かりやすく表す形になっ
ているから良い。

　この実験結果より、従来の facebookに表示されている広告よりも本研究で導き
だしたキーワードに基づく広告のほうがユーザーに選ばれている事がわかる。キー
ワードが効果的なのか、それとも表示方法が影響しているのかという点において、
キーワードのみでも十分に効果があることがわかった。
　 2次的サジェスチョン型広告で用いる手法の方が従来の facebook用いられるも
のよりもユーザーに受け入れられると言える。
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5.4.2 考察と実装

　キーワードを明記することによってユーザー自身や広告がどうジャンル分けさ
れているか見る人にとってわかりやすくなったことがわかる。しかし、ただのバ
ナー広告に文字を添えるだけではユーザーが見るというわけでもないことが実験
結果よりわかる。また第三者が紹介していることで広告は受け入れられやすくな
るが、その部分よりもキーワードの方に効果があったことがわかる。
　この実験より、仮説は成り立たなかったが、興味喚起の面ではキーワードの抽
出方法が正しくユーザーの興味抽出に成功していると言える。
　また、2次的サジェスチョン型広告で用いる手法の方が従来の facebook用いら
れるものよりもユーザーの興味抽出が上手く出来ているため、受け入れられると
いうこともわかった。

図 5.5: 開発の様子

　次に、本当に facebookアカウントさえあれば他の webサービスでも広告展開
できるのか、この手法を取り入れ、図 5.5のようにコードを書いていき、実際に
WEB広告を実装すると図 5.6のようになる。
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　実装するにあたり、改めてこのシステムの説明を行う。このシステムは、web

ページ (もしくはキュレーションサービス)の中で扱う広告に、SNSの人間関係の
情報を元に広告を閲覧者に提示できるシステムのプロトタイプである。
　 SNSの情報を使った広告は現在、SNSの中でしか使えないものがほとんどだっ
たが、このプロトタイプではその情報を外部で扱い、人間関係の信用性 (人間関
係の関係性の親密度の信憑性)と閲覧者が興味を持ちそうなキーワードを同時に
提示することで、ユーザーの注目を集めることが出来る。実際に、実験結果より
も、この手法によりユーザーの興味喚起が従来の facebook広告よりも出来ている
ことがいえる。

図 5.6: 広告イメージ
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第6章
結論と今後の展望

6.1. 結論

　第 3章の世論調査より、プロモートポスト型広告などのオンライン広告の存在
にユーザーは気づいてはいるもののそれが十分にユーザーの興味喚起に繋がって
おらず購買行動まで届いていないことがわかった。つまり、現在ある facebookを
中心としたオンライン広告は、AIDMAやAISASといった広告の購買プロセスモ
デルの頭文字の「A」であるAttention（注意）を少なからず促すことはできてい
るが、その後の Interest（関心）にはつながっていないということと、2011年に電
通が提唱した SIPSの Sympathize（共感）Identify(確認) Participate(参加) Share

Spread(共有と拡散)というプロセスは踏めていないということがわかった。しか
し、その原因を探ることが今後の広告展開の飛躍の鍵を握っていると考える。現在
のオンライン広告の中心はターゲティング広告であるが、ターゲティングという
考えや手法自体は良いが、そのもととなるデータ収集の仕方に問題がある。現在
のほとんどのターゲティング広告は、ページの閲覧履歴やユーザーが最初に入力
した生年月日や出身地等のプロフィールといった基本情報と呼ばれるもの、ユー
ザーと交流が多い第三者が支持している企業を広告として展開しており、今まさ
に欲しい情報や欲しいだろうと思う情報やモノとも直接リンクしていないという
欠点がある。その結果、興味喚起という点においても不十分であり、結果として
購買行動につながるような広告が出てこずに、ユーザーは広告を見てみないふり
をするのである。
　また、ステルスマーケティングで用いられている第三者を通してものを紹介す
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るという手法はよいものの、それをあからさまに提示したりしてはユーザーはせっ
かくよいと思っても敬遠してしまい、興味喚起に繋がらず購買行動にもつながら
ない。だからこそ、場面やコンテキストを踏まえて、空気の読めるサジェスチョ
ン型のオンライン広告を打ち出す必要があるのである。サジェスチョン型広告の
手法が実現すれば、従来のターゲティング広告やプロモートポスト型広告よりも
消費者に受け入れられる広告が打てることがわかる。

6.1.1 実験の結論

　また、2次的サジェスチョン型広告のキーワードの一回目の実験とアンケートで
は、ユーザー自身の情報を入れずに興味関心のある第三者の情報だけでフィルタ
リングしたため、結果的に第三者の情報ばかりが出てきてしまったが、ユーザー
自身の情報を興味関心のある第三者の情報に交えて行った結果、ほとんどのユー
ザーが満足のいくサジェスチョンができた。このことから、興味関心のある第三
者だけの情報では不十分であり、そこにいかにユーザー自身の関与があるかどう
かで、広告への興味喚起につながるということがわかったが、これはとても重要
なことを示唆していると考える。
　ユーザー自身の情報と交流が多い人の情報だけでフィルタリングされるのが現
在のターゲティング広告であるならば、アンケート結果より、ステルスマーケティ
ングの手法を活かした興味関心のある第三者だけの情報でフィルタリングしても
失敗することが予測される。つまり、ユーザーと興味関心のある第三者の情報の
両方が合わさってこそ、初めて興味喚起や購買意欲の対象となるモノへの興味が
うまれるのである。どちらか片方ではいけないのである。
　また、広告を表示するときの一次情報の記載について、いかにユーザーの情報
を　持っていても従来の facebook広告のようにユーザーの興味喚起できていない
ものがある。しかし、本研究でユーザー自身に合ったキーワードをその広告に載
せることで興味喚起が十分に出来るということもわかった。広告の表現の仕方に
よってもユーザーへの興味喚起は左右されてしまうのではないかと予測していた
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が、実験より第三者を介して提示する広告の手法よりもキーワードの効果が強かっ
たと言える。

6.1.2 まとめ

　現在世の中にあふれている広告は、オンライン広告も含めて、大多数の人向け
に展開されており、特定の個人に向けて発することはなかなか難しい。しかし、
やはり人間は十人十色であり、自分に関連があるかないかで、情報の取捨選択は
決まるのであり、そこに興味関心のある他者の情報を交えることで、興味喚起や
購買行動などの次の行動へと動くことができるのではないだろうか。
　SIPSの、Sympathize（共感）、Identify(確認)、Participate(参加)、Share Spread(共
有と拡散)というものは、どれも自分ひとりではできないものであり、自分と他者
とがいて成り立つ。そこで SNSを利用すべきと考えるが、その情報を他社展開出
来ないのが現状である。しかも、その他者は全く見知らぬ人物であるよりも、で
きるだけ自分に近しい関係性の人や好意のある人であれば楽しさも倍増するので
あり、オンライン広告にはそれが可能な場作りがまず必要であるのだと考える。

6.2. 企業にとっての有用性と今後の展望

　株式会社マガジンハウス1海老原悠様に、サジェスチョン型広告の概要と実際に
最終的な実装と期待される効果を報告したところ、出版メディアによる評価を頂
くことが出来たので以下に記す。

– 消費者に選択され広告に使われる人のフィードバックの必要性

– 勝手に情報を使うとなるとプライバシーに引っかかってしまうため、何
かしらの対処が必要である。

– 広告主的には手法が効率よく打ち出せているので有難い。この手法が
誰にでも簡単に出来るのであれば、すぐにでも使ってみたいと思う。

1http://colocal.jp/
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– 精度が高く、趣味嗜好がはっきりと分かれている業界ならばより良い。
ex,)ファッション,不動産,音楽

– 趣味嗜好が分かれていない分野でもキーワードが複数あるならば他の
業界にも使える可能性もある。

　この海老原様のフィードバックにように、この広告手法が確立された場合はジャ
ンルがはっきり分かれている業界にとっては有効的であると考える。出版社のよ
うに雑誌によってタイプがきちんと分かれている業種にとっては最適だと言える。
しかし、他分野においても複数のキーワードがあれば効果的だとも考えられる。
　抽出されたキーワードを基に、出版社の雑誌のタイプに当てはめ宣伝を打ち込
むだけで効果が生まれやすいと考える。もしくは、アドネットワークのように様々
な会社の広告が集っていて配信されるものでもサジェスチョン型広告は効果があ
るといえる。アドネットワークのようなプラットフォームと連携することで抽出
されたキーワードがどんなに複雑なものでも当てはまる可能性があるからである。
また、一社のみで展開する必要もないため、コスト削減に繋がる可能性もある。

6.2.1 今後の改善

　 2次的サジェスチョン型広告を展開する場合、懸念点としてマガジンハウス
Colocal編集部の海老原悠様からの指摘どおり、使用される個人情報への対処の他
に、以下のことが考えられる。
　第 5章のインタビュー結果にも前述しているが、シェアされる情報、クラスター
分析につかう基となる情報がきちんと消費者が興味関心あるものでなければなら
ない。ユーザーが興味のある人を選択するからといって表示された情報には興味
のないものも表示されてしまっている。そのためキーワード抽出する際に、その
ユーザーが求めていない情報もデータとして入ってしまうため取り除く必要があ
る。
　次に、クラスター分析を使ってキーワードを抽出させたという実験結果より、
ユーザーが、もしくはユーザーが選択した人のシェアしている情報数がある程度
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なければならない。母数が少ないと結果が出ない、もしくは誤った結果が出てし
まうということが統計的手法の欠点でもある。その欠点をなくすために、Peepsを
使用した被験者からの声にもあがっていたが、シェアされた情報が老い人を優先
的に表示させる必要がある。更新頻度が高いユーザーを優先的に上に表示させる
ことで、クラスター分析をする際にエラーが出にくくなり、キーワードが抽出し
やすくなる。
　このことに関連して、この手法にはシェアされる情報にキーワードとなりうる
語句もしくは URLが必ず存在しなければならないことが求められる。facebook

ユーザーには写真のみをシェアするユーザーもいる。その場合、写真だけがシェ
アされてもキーワードを抽出できず、誤ったクラスター分析をしてしまう可能性
がある。そのため、キーワードとなりうるものが無い場合、自動的に非表示にす
る必要性がある。

6.2.2 今後の展望

　この本研究が提案するシステムは、webページの中で扱う広告に、SNSの人間
関係の情報をもとに広告を閲覧者に提示できるシステムのプロトタイプであるが、
SNSの情報を使った広告は、現在 SNSの中でしか使えないものがほとんどであ
る。しかし、このプロトタイプではその情報を外部で扱い、人間関係の信用性と
閲覧者が興味を持ちそうなキーワードを同時に提示することで、注目を集めるこ
とが出来る。
この手法が実現すれば facebook、Twitterアカウントさえあれば他の facebook,twitter

アカウントでログインするキュレーションサービスでも広告が展開できると考え
る。
　提示する広告主について懸念することは、スポンサーの種類が必要だというこ
とである。出てくるキーワードが無数にあると考えられるため、様々広告主を持っ
ているアドネットワークのような仕組みが求められる。アドネットワークを使う
ことで、ユーザーのキーワードに適したものが打ち出されやすくなると考える。
　懸念点が幾つかあるものの、データとなる情報の質の精度が高く、信頼出来る
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情報ならば、提案するサジェスチョン型広告は従来のターゲティング広告より有
効だといえ、ユーザーに受け入れられるとういうことがいえる。また懸念点を改
善することで、より大勢のユーザーに受け入れられやすくなり、新たなターゲッ
ト獲得の可能性に繋がる。
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　研究活動のご協力賜り、数多くの貴重な助言、ご指導を頂いた株式会社マガジ
ンハウスのColocal編集部の海老原様に心より感謝致します。
　大学時代から、大学院のときまでも、様々な面から研究活動を支えて頂いた慶
應義塾大学経済学部の藤田康範教授に心から感謝致します。
　研究のパートナーとして共に切磋琢磨してきた内田啓太君を始め、慶應義塾大
学大学院メディアデザイン研究科Creative Industry Projectメンバーの皆様に心
から感謝致します。内田君には本研究でキーワード抽出に利用した Peepsの開発
をはじめ、この 2年間様々な面で協力をして頂き、本当に有難うございました。
最後に、研究活動に関するご見解とともに、長い学生生活を心身ともに支えてく
れた家族に感謝と御礼を申し上げます。大学時代とは違い、学校での滞在が長く
なった私をいつも暖かく見守ってサポートして頂き、金銭面だけでなく健康面や
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精神面などたくさん助けられ、無事にここまでくることができました。本当に本
当に有難うございました。
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付 録

A. 提案するサジェスチョン型広告の実験インタビュー
1回目

{被験者 1 大学院生 男性}

(質問者)：抽出されたキーワードを基にあなたに合った広告が表示された場
合クリックするか。
(被験者)クリックするかはわからないけど、どんなものがリンク先にある
のか気になるため一通り見る。

(質問者)抽出された各キーワードごとに興味関心があるか。
(被験者)

会津：出身大学が会津だったため地元を離れた今でも興味ある
農業：農業と聞いて興味ないと一瞬思ったが、大学時の研究、卒業論文で農
業をつかっての地域復興をやっていたので会津と掛け合わせて出て来たり、
地域と掛け合わせてたり、地域復興に農業を使っているのならば興味ある,

夢：夢というキーワードは漠然しているが、宝くじなど夢を与えてくれるも
のに興味がある。ほかにもワンピースなど漫画が好きで夢を大人になっても
持っていたいため興味ある。

(質問者)表示された広告に惹かれるか。(5段階評価)

(被験者)5段階中 4

従来のターゲティング広告よりもキーワードが自分と合っているので惹かれ
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る部分がある。

(質問者)広告に自分の要素が含まれているか。(5段階評価)

(被験者)5段階中 3

自分と関係していることは関係している。
ただ過去の自分と関係している部分もあり、今出ているキーワードはここ 3

年ぐらいの自分と関係しているものであり、根深いものだった。

{被験者 2 大学院生 社会人経験者　男性}

(質問者)抽出されたキーワードを基にあなたに合った広告が表示された場
合クリックしするか。
（被験者）物によるが見るだろう。クリックするかはわからないけど、本当
に興味が有る内容ではないのでたぶんしない。

(質問者)抽出された各キーワードごとに興味関心があるか。
（被験者）
体験ギフト：友達がやっている仕事の内容なので興味ある。
自由大学：自由大学の講義の一部に興味はあるが、このキーワードのみだと
全体を指してるイメージがして興味ない。
ダボス会議:研究室の内容であり、個人的に興味がものすごくあるというわ
けではない。

(質問者)表示された広告に惹かれるか。
（被験者）5段階中 3。どんなものが表示されるのか興味は沸く。

(質問者)広告に自分の要素が含まれているか。
5段階中 1。自分の本当に興味のあることではない。

92



{被験者 3 大学生 男性}

(質問者)抽出されたキーワードを基にあなたに合った広告が表示された場
合クリックするか。
(被験者)目にするだけで見ない。今まででも印象的だったものでもクリッ
クはしてないが記憶に残ってるものがある。

(質問者)抽出された各キーワードごとに興味関心があるか。
(被験者)

スマートフォン:スマートフォンの機種とかには全く興味ない。スマートフォ
ンを活用したニュースとかならば興味ある。
アプリケーション:新規のものだったり話題性のあるものだったりミーハー
なので一通り興味ある,

デザイン;物によってはある建築物だったりイルミネーションのものならば
クリックはしないが見て印象に残ってるものが多い。

(質問者)表示された広告に惹かれるか。
(被験者)5段階中 3。興味はあり、見る事は見ると思ったため。情報として
知っておきたいと思った。

(質問者)広告に自分の要素が含まれているか。
(被験者)5段階中 5。

{被験者 4 社会人　男性}

(質問者)抽出されたキーワードを基にあなたに合った広告が表示された場
合クリックしするか。
(被験者)興味関心が強くあるわけでないがとりあえず見る。

(質問者)抽出された各キーワードごとに興味関心があるか。
(被験者)
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キャンペーン:物によってはある。
旅:もともと海外留学も経験するほど海外が好きで、旅行が好きなので興味
がある。
韓国:旅行先として興味はある。ただ決して韓流とかではない。

(質問者)表示された広告に惹かれるか。
(被験者)5段階中 4。クリックするかはわからないが見ることは見ると思う。

(質問者)広告に自分の要素が含まれているか。
(被験者)5段階中 3。今のままでも自分が選んだ人の要素が入ってるから自
分の要素と言えるけど、もっと自分の要素となるキーワードがあると思うの
で 3にします。

{被験者 5 大学院生 女性}

(質問者)抽出されたキーワードを基にあなたに合った広告が表示された場
合クリックするか。
(被験者)どんなジャンルのものかわからないけどクリックして中身を確認
すると思う。

(質問者)抽出された各キーワードごとに興味関心があるか。
(被験者)

ダンス：ダンスをずっとやっていたためどのジャンルでも興味ある。
動画：日頃から動画はジャンルにこだわらず幅広く見るため、よっぽど怪し
いもの以外、興味ある。
コスメ：ブランドとか物によるが興味ある。

(質問者)表示された広告に惹かれるか。
(被験者)5段階中 4で惹かれる。

94



(質問者)広告に自分の要素が含まれているか。
(被験者)5段階中 3。

B. 提案するサジェスチョン型広告の実験インタビュー
2回目
{被験者 1 大学院生 男性　}

(質問者)抽出されたキーワードを基にあなたに合った広告が表示された場
合クリックするか。
(被験者)実験 1と同じでクリックするかはわからないけど、どんなものが
リンク先にあるのか気になるため一通り見る。

(質問者)抽出された各キーワードごとに興味関心があるか。
(被験者)

会津：前の質問とおなじで出身大学が会津だったため地元を離れた今でも興
味ある
ドラえもん：ドラえもんは昔から大好きだからかなり興味ある。
映画：もともと映画好きで少なくても週に 1度は映画館に運んでみたり、ほ
かにも時間があれば DVDで見るので映画の広告ならば何でも興味がある。

(質問者)表示された広告に惹かれるか。(5段階評価)

(被験者)5段階中 4。キーワードが自分の興味あるものに近づいたため 1回
目より物凄く惹かれる。ただ 5にするのには、想像がつかないので 4でとど
めておく。

(質問者)広告に自分の要素が含まれているか。(5段階評価)

(被験者)5段階中 4。自分と関係している。1回目より自分の要素が入って
いて自分の興味関心のあるものが表示されている。
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{被験者 2 大学院生 社会人経験者　男性}

(質問者)抽出されたキーワードを基にあなたに合った広告が表示された場
合クリックするか。
(被験者)一通り目で見て、物によってはクリックする。クリックするかはわ
からないけど、どんなものがリンク先にあるのか気になるため一通り見る。

(質問者)抽出された各キーワードごとに興味関心があるか。
(被験者)

映画：映画は大好きで大学院研究でも映画を研究するほど好きなので映画な
らどんなものでも興味ある。
ギフト体験：1回目と同じで、友達がやっているものなので興味はあるとい
えばある。
記事：記事を書いたり、文を書くのが好きなので興味ある。

(質問者)表示された広告に惹かれるか。(5段階評価)

(被験者)5段階中 3。自分の要素が少し加わった気がするので惹かれるか
な…。

(質問者)広告に自分の要素が含まれているか。(5段階評価)

(被験者)5段階中 2。まだ自分が本当に興味があるものとは言えない。

{被験者 3 大学生 男性}

(質問者)抽出されたキーワードを基にあなたに合った広告が表示された場
合クリックしするか。
(被験者)1と同じで目にするけどクリックはしない。
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(質問者)抽出された各キーワードごとに興味関心があるか。
(被験者)

アプリ：物によっては興味ある
メディア：メディア全体に興味ある。メディア戦略などマーケティングなど
に関するものならもっと興味がある。
マーケティング：戦略とか企業のマーケティングに興味ある,

(質問者)表示された広告に惹かれるか。(5段階評価)

(被験者)5段階中 4。キーワードが自分に合っている。この情報だったら必
ず見るし、広告も見ると思う。

(質問者)広告に自分の要素が含まれているか。(5段階評価)

(被験者)5段階中 5。

{被験者 4 社会人　男性}

(質問者)抽出されたキーワードを基にあなたに合った広告が表示された場
合クリックしするか。
(被験者)一通り見る。

(質問者)抽出された各キーワードごとに興味関心があるか。
（被験者）
ユベントス：フットボールに興味があり、イタリアにサッカー留学してたた
めユベントスには興味ある。
serie A：上と同じで興味ある。
キャンペーン：物によるが、それこそフットボール系のキャンペーンならば
必ず見るし、興味ある。

(質問者)表示された広告に惹かれるか。(5段階評価)
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(被験者)5段階中 4。惹かれる。

(質問者)広告に自分の要素が含まれていると思うか。(5段階評価)

(被験者)5段階中 4。自分の要素は含まれている。

{被験者 5 大学院生 女性}

(質問者)抽出されたキーワードを基にあなたに合った広告が表示された場
合クリックするか。
(被験者)ものによる。

(質問者)抽出された各キーワードごとに興味関心があるか。
ダンス：実験 1と同じで興味ある。
動画：実験 1と同じで興味ある。
noritz：全く興味ない。これは友達の協力でシェアしてたものである。

(質問者)表示された広告に惹かれるか。(5段階評価)

(被験者)5段階中 2。残念ながら全く関係ないキーワードがあるため惹かれ
ない。

(質問者)広告に自分の要素が含まれていると思うか。(5段階評価)

(被験者)5段階中 2。友達のお手伝いでシェアしてたときの情報のキーワー
ドが出て来たため。
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