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四マスを中心とする広告市場は成熟してい

る。「日本の広告費」（注１）によると、四マス

広告費は2005年に３兆7,408億円であったが、

2013年は２兆7,825億円と９年間で約25％減

少した。一方で成長していると言われるイン

ターネット広告費もここ５年間は成長率が鈍

化しており、既存媒体売上の減少を補うほど

になっていない（図１）。またインターネッ

ト広告は従来の広告業界以外のプレイヤー

（メディア、プラットフォーム、コンサル、

ITベンダー等）からの参入が相次いでおり、

主導権を握るケースも増えてきている。その

ような中で「イノベーション」を掲げる企業

は多いが、広告市場を新しい形で再定義して

パイを広げるイノベーションは、未だ起こっ

ていない。

近年、インターネットを中心としたEnd to

Endのネットワーク技術は今まで<供給側>

（例えば製造業やサービス業などの企業）が
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日塔　史 ㈱電通
にっとう ふみと

広告ビジネスを2倍にする
～「マーケティングの民主化」による「需要側市場」への挑戦～

本論文のタイトルは厚かましくも「広告ビジネスを2倍にする」という宣言型にしたので、
「もし受賞してしまったら、本当に2倍にしないとウソつきだな」とぼんやり考えており
ました。それが有難いことに実現し、嬉しい反面勝手に追い詰められた気分です。もしこ
の「広告ビジネス倍増化計画」に少しでも共感して頂ける方がいらしたら、ご協力頂ける
と助かります。最後に、応募時に所属していた電通メディア・コンバージェンス推進室の
上司はじめ、全ての皆様に感謝します。

現在の広告市場と課題

（図１）四マス広告費とインターネット広告費の推移（電通「日本の広告費」から筆者作成）

（単位：億円）
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コントロールしてきた市場に加えて、<需要

側>（例えば消費者や生活者と呼ばれる一般

個人）がコントロールする市場の創出を可能

にしつつある。本稿は、このようなテクノロ

ジーの進化によって可能になった<需要側>

へのソリューション提供により、この状況を

正面突破できないだろうか？という提案であ

る。つまり、広告業界では「生活者の時代」

と言われて久しいが、<需要側>に利便性を

提供するという発想よりも、<供給側>であ

る広告主とメディアに対してソリューション

を開発しようとする発想に偏ってはいないだ

ろうか？という課題意識から始まっている。

テクノロジーのライフサイクルで「Sカーブ」

が良く知られている（注２）が、本稿では踊り

場に入り込んでいる既存の<供給側市場>の

「Sカーブ」に、新しいテクノロジーによって

出現可能になる<需要側市場>の「Sカーブ」

を付け加えることにより、広告ビジネス市場

を倍増させることができるのではないか、と

の仮説を提唱したい。

ネットワーク技術は社会を変えているが、

それはどのような変化だろうか。インターネッ

トは、Webやスマホアプリと言う形で「広告

メディア」としての側面を持つことは確かだ

が、本稿では末端から末端にパケットを自動

的かつ直接的に送信する「END to ENDのテ

クノロジー」であるという側面に着目する。

つまり、インターネットは本質的かつ根本的

に、末端部分に今までにないパワーを与える

性質を持っている。それがもたらす変化で良

く言われるのが「オープン化」「フラット化」

「ダイレクト化」「グローバル化」「リアルタ

イム化」などで、本稿ではそれらがもたらし

た「民主化」を中心に考察する。

広告業界から少し離れて社会を見渡すと、

ネットワーク技術は様々な領域で「民主化」

を引き起こしている。政治ではチュニジアの

「ジャスミン革命」から始まる一連の「アラ

ブの春」にSNSが重要な役割を果たした。そ

の一方で、国境を超えた過激派組織がネット

を通じて団結し、テロ工作員を募ったり高度

な兵器を民間経由で調達したりすることで、

戦争が「民主化」されている。製造業では３Ｄ

プリンタにより、一般市民が最先端のモノ作

りをするようになった。医療では、大学や医

療機関の手を離れて、ベンチャー企業が遺伝

子解析を行い、バイオハッカー達が自宅のキッ

チンで遺伝子操作の実験を行っている（注３）。

またメディアにおいては個人がブログやSNS

で既存のマスメディアの範囲を超えて情報を

発信しており、カリスマブロガーやインフル

エンサー、最近ではキュレーターと呼ばれる

人々の存在感や影響力が増しており、メディ

アが「民主化」していると言えるだろう。

これらの「政治の民主化」「戦争の民主化」

「製造業の民主化」「医療の民主化」「メディ

アの民主化」以外の領域でも様々な民主化が

起こっており（注４）、それはマーケティング

領域も決して例外ではないだろう。本稿では、

まずマーケティング領域で今すでに起こって

いる変化を民主化の観点からどのように解釈

できるかを考えるために、試しに「口コミ」

「SEM」「DSP」の３つを取り上げる。

尚、本稿での「民主化」の定義は、<売り

手企業>と<買い手顧客>の２つのプレイヤー

がいた場合、その２つをマッチングするマー

ケティング手法において<買い手顧客>の方

がコントロールする能力や権利を持ち、起点

となるようなパワーシフトを指すものとする。

テクノロジーと民主化
マーケティングの民主化
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①「口コミ」とは、バイラルマーケティン

グ、バズマーケティング、ソーシャルマーケ

ティングなどと呼ばれる分野のことで、それ

らに対しては良質な考察がなされている（注５）

ので詳細は省くが、顧客の自立性を最大限に

尊重しつつも視点はあくまで「<売り手企業>

がいかに<買い手顧客>の口コミやネットワー

クを活用するか」にあるため、マーケティン

グの起点はまだ<売り手企業>の側にある段

階だと言える。

②「SEM」はGoogle AdWordsとYahoo！

プロモーション広告に代表されるように、大

企業でも、たった一人の個人でも、全く差別

なくダイレクトに精緻なターゲティング広告

配信が可能なので、「民主化のテクノロジー」

と言えるだろう。しかし、実際には広告主で

ある<売り手企業>が入札して、検索を実行

している<買い手顧客>に表示される広告枠

を確保する仕組みであるため、起点と視点は

やはり<売り手企業>の側にある。

③「DSP」に代表される近年のディスプレイ

広告、動画広告におけるオーディエンスターゲ

ティングに関するアドテクノロジーの発達は

著しい。これらは広告主がオーディエンスに

近づいてニーズに細かく応えようとする流れ

であり、<買い手顧客>であるオーディエン

ス側にも「オプトアウト」という形で能動的

に様々なオプションを選択できる仕組みが用

意されているため、民主化の兆しを感じるこ

とが出来る。しかし、そもそもDSPは「デマ

ンドサイドプラットフォーム」の略で、その

「デマンド」は<売り手企業>の広告枠への需

要を意味しており、SSP（サプライサイドプ

ラットフォーム）の「サプライ」は<買い手

顧客>への広告の供給である。本稿では「デ

マンド」は<買い手顧客>の商品やサービスへ

の需要、「サプライ」はそれに対する<売り手

企業>からの供給としているため、本稿で考

える「デマンド」と「サプライ」の意味とは

あたかも逆転する形になってしまっている。

つまり、「口コミ」「SEM」「DSP」はどれ

も一見民主化のテクノロジーを提供している

ように見えても、実際の主体は<売り手企業>

であり<買い手顧客>ではない。これは本稿

で定義した顧客のニーズが起点の「民主化」

とは逆の進化となってしまっており、今後は

それが現在のプレイヤー達に軋轢を生みだ

し、壁となって現れる可能性がある（実際す

でに、個人情報やプライバシーの取り扱いで

GoogleやFacebookに対する批判や訴訟が絶

えず起こり続けている）。

それでは今大きな流れとなっている「民主

化」のベクトルに則って考えると、今後はど

のようなマーケティング手法が登場するのだ

ろうか？まず「デマンド」は広告主の需要で

はなく消費者など<買い手顧客>の需要に、

「サプライ」は広告の供給ではなく、<買い手

顧客>の需要に対する<売り手企業>からの商

品やサービスの供給の視点にシフトしていく

だろう。ここでは、<買い手顧客>がマーケ

ティングのコントロール権を持つことを可能

とする仕組みを提供しようとしている国内外

の取り組みをいくつか紹介する。

①アメリカ「プロジェクトVRM」（注６）

Doc Searls氏が中心となり、米ハーバード

大学のバークマンセンターが2006年より推

進しているプロジェクト。今まで商取引の

管理は、CRM（Customer Relationship

Management=顧客関係管理）が示す通り、

「売り手（Vendor）が買い手（Customer）を

管理する」ものだった。しかし、今後は全く

逆の発想で「買い手（Customer）が売り手

（Vendor）を自由に管理すべき」として、そ

需要側市場への具体的な取り組み
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れを可能にする仕組みをCRMと対になる

VRM（Vendor Relationship Management=

企業関係管理）として提唱している。また

Searls氏は、今までのマス広告のように売り

手が買い手に対して「アテンション」を一方

通行で喚起し続けるモデルから、インターネッ

トのテクノロジーによって可能になった買い

手の「インテンション」を起点にして買い手

と売り手が双方向で対話するようなモデルへ

の変化を「インテンション・エコノミー」（注７）

と呼んでいる。

このプロジェクトでは様々なオープンソー

スのツールが開発されている。その基本的な

仕組みはPDS（Personal Data Store）と呼ば

れるクラウド上の格納庫に個人情報を各個人

が集約し、自分が指定するVendor群に必要

な情報だけを自分の意思に基づいて開示し

て、必要なサービスを提供して貰うというも

のである（例えば、出張先の交通手段として

自分の個人情報をもとに複数のレンタカー会

社を自分の指定する条件で競合させる、など）。

②イギリス「midata」（注８）

英政府の行政機関BIS（Department for

Business, Innovation and Skills）が2011年よ

り推進しているプロジェクト。政府が企業の

協力を得て、企業が保有する消費者の電子的

な個人情報に対してその消費者本人がアクセ

スしやすくすることに取り組んでおり、消費

者が自分自身のデータのコントロール権を大

きくすることを目標としている。政府のホー

ムページ（注９）には「企業が電子的に消費者

の個人情報を開示すること」「消費者が自分

自身のデータに安全にアクセスできること」

「消費者が自分自身のデータの有効的に活用

できるようなアプリを、企業が開発するのを

推進すること」の３つの目的が掲げられてお

り、イギリスの大企業（British Gas、Lloyds

Banking Groupなど）に加えてGoogle、Visa、

MasterCardなどが参画している。

③日本「インフォメーション・バンク（情報

銀行）」（注10）

東京大学（柴崎亮介研究室）と慶應大学

（砂原秀樹研究室）が合同で推進しているプ

ロジェクトで、2014年４月に民間企業や大学

を中心としてコンソーシアムが結成された。基

本的には「プロジェクトVRM」や「midata」

と共通する目標を持っており、「これまでサー

ビス事業者等が収集し活用していたパーソナ

ル情報を個人の同意に基づいて個人口座に蓄

積・管理することで統合し、横断的に連携す

ることにより価値の高いパーソナル情報を生

成する。さらに本人承認を得て各種サービス、

社会貢献活動での利用を推進し、安全性、透

明性、コントロールを確保した上で価値を最

大化するための社会システム整備を行う」と

している。つまり、「プロジェクトVRM」の

説明で出てきたPDSを「銀行」の比喩を使っ

て説明しており、一般消費者が自分の情報を

預けて「銀行」に運用してもらい、何かしら

のベネフィット（利息）を得られる仕組みを

作り出そうとしている。

以上、米英日で３つの代表的な動向を紹介

したが、いずれもまだ有効なビジネスモデル

が確立している段階ではない。しかし、これ

らの仕組みが機能して社会に普及していく延

長線上に<需要側市場>創出のヒントがある

と本稿では考えている。

ここでは、これらの取り組みで「現時点で

は欠如しているのでブレイクスルーになるの

ではないか」と考えられる要素を提示したい。

それは一言でいえば「顧客の集積化、組織化、

分業化」だ。<売り手企業>においては人材

顧客の集積化、組織化、分業化
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や資源が「集積化」していて、さらにイント

ラネット上でのグループウェアなどにより高

度に「組織化」や「分業化」が進んでいる。

一方、<買い手顧客>の方はSNSの発達・普

及によって自然発生的な「集積化」は観察さ

れるものの、高度な「組織化」や「分業化」

まで至るケースはあまり思いつかない。

グルーポンなどの共同購入には<買い手顧

客>の集積化の兆しが感じられるが、組織化

や分業化には至っていないのが現実だろう。

しかし、歴史的に民主化の革命は大衆が団結

することから始まっているように、マーケティ

ングにおいても<買い手顧客>が起点となり、

コンロール権を持つまでにパワフルになるに

は、<売り手企業>と同様に組織化・分業化

することが必要だと考えている。

もし「顧客の集積化、組織化、分業化」が

現実となった場合、End to Endのテクノロ

ジーによって顧客と企業の情報格差がなくな

り顧客が企業と同等のツールを手に入れて力

を得ると、“<巨大で組織的な売り手企業> vs

<バラバラで非力な買い手顧客>”という図

式自体が古いものとなる可能性がある。つま

り「売り手＝大企業」「買い手＝一般個人」と

いう枠組みは崩れ、<売り手のコミュニティ>

と<買い手のコミュニティ>に再編される

（今でも企業には購買部署が存在する）。<供

給側>は、ネットワーク化によって過度に集

積している組織が合理的なレベルまで分散化

し、逆に<需要側>はネットワーク技術によ

りコミュニティが形成されて横連携が進み、

機能が向上するのではないか。

また、現時点であっても個人であれ企業で

あれ、<売り手>と<買い手>の両方の顔を持

つのが普通であり、それを無視するモデルは

非現実的である。コミュニティの機能が発達

すると、<買い手の顔>と<売り手の顔>の切

り替えも容易となるだろう。

<買い手>のコミュニティは現状、ほとん

ど発達していないため想像しにくいが、今ま

で挙げた企業の購買部署や共同購入の他に、

消費者団体などもあてはまるだろう。身近な

例では「家族」というコミュニティを考えた

場合、お小遣いではなく家族の同意により家

計で買うような時などもその例に挙げられ

る。未来の<需要側>のオンラインネットワー

クで集積化・組織化・分業化した家族では、

例えば子供が両親におもちゃをねだる場合、

子供はオンライン上で財務責任者である母親

に申請フローを回して許諾を得て、購買担当

の父親に発注を依頼する。父親は複数のベン

ダーにそのおもちゃの見積もりを依頼し、一

番良い条件のベンダーに発注する。逆に<供

給側>としては、例えば母親が自分の子供が

小学校に行っている間にベビーシッターのア

ルバイトをするとして、託児所から30分後に

来て欲しいとの依頼が来た場合、自分の子供

のスケジュールと位置情報を確認して「これ

から３時間は空き時間がある」と分かったら、

子供にワークフローを回し子供はそれをリア

ルタイムでスマホのポップアップで確認す

る。母親は「子供が見た」という通知を受け

て、安心してアルバイトに出かける。

このように様々な活動がオンラインツール

で支援されるようになると、高機能化したコ

ミュニティは、売り手と買い手の別なく様々

な関係性をお互いに築くようになるだろう。

ここでは、このようにオンラインネットワー

クで支援されたコミュニティがどのようなも

のになるかを考察するために、近年の米国発

のコミュニティの２つのモデルである「グルー

プ」と「トライブ」に加えて、本稿では新し

く「パーティ」モデルを提唱する。

コミュニティの３モデル
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①「グループ」モデル（ポール・アダムス（注11））

ソーシャルネットワーク内にはいくつもの

グループができるが、それぞれ独立しており、

「大学時代の友人は外国で暮らしていた時の

友人とは知り合いではないし、自分の家族と

も知り合いではない。グループは、成長の段

階、共通の体験、共通の趣味を通じて形成さ

れる」というもの。構成員は「普通の人」を

想定した“ソーシャルグラフ”的なモデル。

②「トライブ」モデル（セス・ゴーディン（注12））

リーダーとそのフォロワーで構成されるモ

デルで、そのコミュニティを「トライブ」と

呼んでいる。「共有する興味」と「コミュニ

ケーションの手段」により、グループがトラ

イブに変化するとしている。「グレイトフル

デッド」（カリスマ的なミュージシャンに熱

狂的なファンコミュニティが形成されている）

を事例に上げていることから、リーダーのカ

リスマ性や強いリーダーシップを想定した

“インタレストグラフ”的なモデルと言える。

③「パーティ」モデル（本稿）

子供の頃遊んだロールプレイングゲーム

（ドラゴンクエストなど）では、必要な仲間

を揃えたり、旅の途中で仲間を増やしたりし

たが、その一団を「パーティ」と呼んでいた。

それぞれのメンバー（勇者、魔法使い、遊び

人など）には得意技、武器などに違いがあり、

役割分担がなされて、大きな目的（竜を倒す

など）の下に強く結束していた。「パーティ」

は「グループ」のように平坦なものでもなく、

「トライブ」のようにリーダーだけ傑出する

わけでもなく、共通する目的を達成するため

にメンバーの個性を認めて役割を与えること

で、適材適所の分業を可能にするモデルであ

る。本稿は、次項で述べる通り「顧客の集積

化、組織化、分業化」を可能にするのはこの

「パーティ」モデルであると考えている。

現在のSNSは“ソーシャルグラフ”や“イ

ンタレストグラフ”を基にコミュニティを築

くが、それらはあくまで「個人」と「個人」

のマッチングが基本設計となっている。ソー

シャルメディア上で企業が個人に近づいたと

しても、それはあたかも企業（広報担当者）

が「個人」としてふるまっているように見え

る。しかし社会の人間関係の中では、人は完

全に一人で行動することは決して多くない。

論文
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（図２）コミュニティの３モデル比較
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家族、ムラ、学校、企業、国家などの共同体

を形成してきたことからも、人間は本質的に

「群れる動物」であり、その「群れ」を単位

として意思決定をして、群れと群れがマッチ

ングされ、経済その他の活動がなされること

の方が多い。例えば、経済では企業間の取引、

国家間の貿易がそれにあたるし、スポーツで

は高校野球や箱根駅伝は学校同士、ワールド

カップやオリンピックは国家同士で行われ

る。この人間の根源的な特性を反映できるの

が「パーティ」モデルで、高機能化したコミュ

ニティ（群れ）は、コミュニティ同士のマッ

チングを求めるはずだ。

「個人」がベースの今のSNSでは、文章作

成・写真撮影・サイト更新・連絡役など何も

かも全て一人でやらなければならず「SNS疲

れ」が問題になっている。しかし「パーティ」

モデルではチーム内で管理・制作・編集・営

業・広報・渉外などを役割分担することで現

実のコミュニティのあり方に大きく近づき、

自分の役割を責任持って果たせるようにな

る。また、人間には自分のためには頑張れな

くてもチームのためならば頑張れる習性や、

ライバルチームが現れると急にチームの結束

が強くなる習性があるため、チーム同士の

マッチングは個人同士のマッチングとは別次

元のダイナミズムを生み出す可能性がある。

本論に戻すと、<需要側市場>は現時点で

はバラバラな「個人」がベースのため効率が

悪く、大きなダイナミズムを生み出せないが、

<需要側>が現在の<供給側>と同レベルまで

コミュニティ化されて機能性が高まれば、そ

の経済効果は<供給側>に劣らないものにな

るだろう。つまり本稿の提案しているのは単

純な「BtoC市場に参入すべき」ということ

は根本的に異なり、「今までの<供給側>から

<需要側>に提供されるBtoB / BtoC / CtoB

/ CtoCの市場に加えて、<需要側>から<提

供側>に働きかけるBtoB / BtoC / CtoB /

CtoCの市場を新しく創出しよう」というこ

とである。

それでは、新しく現れる<需要側市場>は、

現在の<供給側市場>と両立するものだろう

か？新しいテクノロジーやマーケットが生ま

れる際に、常につきまとう問題は「代替か補

完か」「破壊者なのか救世主なのか」という

ことだろう。本稿では、今まで暗黙の前提と

して<需要側市場>の出現を「代替」ではな

く「補完」、「破壊者」ではなく「救世主」と

して考察してきた。この前提は「楽観的すぎ

る」と感じられるかも知れない。しかし、未

来は誰も正確に予測は出来ないし、未来のビ

ジネスは人間が意思を持って作って行くもの

である。よって「誰が」市場を設計するのか

が一番大きな決定要因となるため、<需要側

市場>を広告業界が創出すれば「補完」にな

るし、他の業界のプレイヤーが作り出したら

「代替」になるのではないかと考えている。

それでは本当に広告業界は<需要側市場>

を既存ビジネスの「補完」市場にすることが

出来るのだろうか？本稿では「充分可能であ

る」と考えている。例えば<供給側市場>を

「鉄道」（＝供給側のルールで移動サービスを

提供）に、<需要側市場>を「自動車」（＝需

要側が好きなツールを入手して移動サービ

スを享受）に置き換えて考えてみると、移動

サービス市場で先に登場した「鉄道」は新技

術である「自動車」に代替される可能性も

あったはずだ。しかし今でも「鉄道」は生活

に必須であり、進化を続けている。同様に広

告会社は今までの<供給側事業>を捨てる必

要はなく、進化させることが可能だろう。た

だし新しい<需要側事業>を創出すれば、市

需要側市場の代替性／補完性と
その市場規模
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場の広がりは倍増する。しかも「自動車」を

提供するには道路整備やガソリンスタンドが

必要なように、新市場の周辺には大きな広が

りが見込める。

それでは<需要側市場>は、どれくらいの

規模であろうか。英Ctrl-Shift社によると個

人情報管理サービスの市場規模は英国で年間

165億ポンド（約2.9兆円：１ポンド=175円換

算）になるという（注13）。日本のGDPと人口

は共に英国の約２倍なので単純に２倍すると

5.8兆円で、日本の広告費がここ数年5.7～６

兆円であり、かつ「個人」だけではなく「コ

ミュニティ」の情報も活用することを考えれ

ば「広告ビジネスの倍増化」は決して夢では

ない。

ここで、広告業界が<需要側市場>に進出

する場合の道筋をいくつか提案したい。広告

業界が新しい仕組みをつくるために、①行政

機関と組む、②他業界と組む、③自分でやる、

という3つに場合分けし、それぞれの動向を

交えながら考察する。

①「行政機関と組む」では、2015年10月か

ら「社会保障・税番号制度（マイナンバー）」

が開始する。これは国民全員を網羅的にカ

バーするオンラインプラットフォームである

ため、様々な行政サービスが劇的に効率化さ

れることが予想される。開始時点ではマイナ

ンバーは法律で定められた社会保障・税・災

害対策分野の行政手続にしか使えないが、検

討段階では民間サービス利用も議論された形

跡もあり、サービスが開始して社会的受容性

が高まればマーケティング領域で活用できる

ような規制緩和の可能性もゼロではない。

②「他業界と組む」では、広告業界と同じ

課題を抱えるメディアや広告主と一緒に新し

い仕組みを作って行く方向である。例えば、

NTTドコモは2014年６月に「SIMカードが入っ

ていないスマートフォン・タブレットにかざ

すだけで回線認証を実現し、電話やメール等

の携帯電話機能を利用可能にする小型認証デ

バイス『ポータブルSIM』を世界で初めて開

発した」と発表した（注14）。これは、今までの

「１回線=１端末の枠組みで端末と回線の数

を最大限に増やしたい」という<供給側>の便

益ではなく、「一人のユーザーがカードを持

つだけで、行く先々の様々な対応機器を自分

の端末に変えてしまう」という<需要側>のテ

クノロジーだと言える。このような思い切っ

た方向転換を今までのパートナー達と共同で

行っていくのは広告業界には意義が大きく、

最も理解されやすい方向だと考えられる。

③「自分でやる」は、広告業界が自らクラ

ウドベースのオンラインネットワークを構築

し、広くユーザーに提供する方向である。新

しい市場構築には強力な志とリーダーシップ

が必要なため、意思決定に関わるプレイヤー

が少ない方が成功する可能性は高まり、成功

した場合の利益も大きいものになる。しかし

広告業界の既存のパートナーと利益が相反す

る可能性も否定できない上に、シリコンバレー

を中心とした敏捷で先端的なプラットフォー

マー達との競争に巻き込まれる可能性がある

ため、志のある少人数の者たちが本社の外部

で小さなユニット（子会社やJV）を結成し、

機動性を高めて実施した方が良いだろう。

最後になるが広告ビジネスを倍増させるこ

とが出来るかは、広告会社が今まで<供給側>

（媒体や広告主）のエージェントだったとこ

ろに加えて、<需要側>（生活者や消費者を

含むユーザー）のエージェントになれるかに

論文

需要側市場に向かう道

広告業界の強み
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かかっていると考えている。そのために必要

な資質や能力は何であろうか？広告業界は、

今までの<供給側市場>では供給側のニーズ

に応えるための「コンシューマー・インサイ

ト」、つまり需要側である「消費者への眼力」

が求められてきた。しかしこれからの<需要

側市場>では、逆に需要側のニーズに応える

ために、供給側である「媒体社と広告主への

眼力」、いわば「メディア・インサイト／ク

ライアント・インサイト」が重要になってく

るだろう。そして実は、その新しく必要とさ

れる眼力に優れているのは、他ならぬ広告業

界なのだ。つまりデータ利活用ビジネスへ進

出する際には、片目をつぶらずに両目をしっか

りと開けて「供給側から需要側を見る視点」

と「需要側から供給側を見る視点」の両方を

持つことが重要だと考えている。

テレビが登場した時、映画は無くなると言

われた。インターネットが登場した時、テレ

ビは無くなると言われた。それでは現在のハ

リウッドメジャーの隆盛や日本のテレビの大

きな存在感は、どのように説明出来るだろう

か？ユーザーにとっては、どこがやるかは関

係なく、ユーザーの真の欲求に応えたところ

が勝利する。私は他業界から広告会社に転職

してきたが、実感するのは「広告会社の柔軟

性」である。広告業界の内部にいると気付か

ないかもしれないが、今最も進化するチャン

スがあるのはあらゆるプレイヤー、あらゆる

パートナーと柔軟に組むことが出来る広告業

界だ。

IT企業が日々テクノロジー開発にまい進

して来たように、広告業界は毎日人の心をつ

かむことに心血を注いできた。どんな時も人

の心をつかむのは人間であり、人間の真の満

足は人間からしか得ることが出来ないのでは

ないか。人の心をつかむことの大切さを知っ

ているハリウッドが今でも隆盛を誇るよう

に、広告業界はその柔軟性を活かして発想を

転換し、新しい市場に向かって前向きに進め

ば未来は明るいだろう。
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2014年７月。「よみがえる日本経済、広が

る可能性」と題した経済財政報告が内閣府か

ら発表された。消費増税への反動、中国の景

気減速、アメリカの量的緩和縮小。今後の不

安を感じさせるトピックスの影響が注視され

るなか、足下の景気局面ではアベノミクス等

の経済政策による緩やかな回復基調が続くだ

ろうと、表題の通り力強いメッセージが含ま

れる内容となっていた。しかし、一方では日

本を代表するような企業を中心に、一部の企

業の業績不振が深刻化しているようにも感じ

る。特定の業種だけの問題ではない。ここ数

カ月だけでも、これまで日本の産業の中心を

担ってきたような電機メーカー、百貨店、ゲー

ム、スーパー・外食チェーンなど、幅広い業

種にわたって経営の見直しを迫られている

ケースが増えている。グローバル化による競

争激化の影響、生活者の価値観の変化、テク

ノロジーの変化など、急激な経営環境の変化

が、徐々にではあるが確実に企業の根幹を揺

さぶり始めている。

「これから事業が継続的に成長していくた

めに、必要なことは何か」。今、さまざまな

企業でそのような議論が交わされ始めている

のではないだろうか。特に、既存ビジネスの

成熟期が終わり、衰退期に入る予兆が見受け

られる事業において、自らの事業を再定義し

なおす必然性が現れ始めている。多くの企業

は、これから生き残りをかけた“サバイバル

時代”へと足を踏み入れようとしている。実

際、私の周囲や、私自身が関わる案件の中に

も、そのような危機意識を感じさせるものが

徐々に増えつつある。いまや、広告ビジネス

に期待されていることは、販促活動を目的と

して「広く告げる」だけに留まらない。これ

からの企業の持続的な成長において、告げる

ことだけでは解決しきれない問題がどんどん

増えている。広告主が期待しているのは「マー

ケティング活動の全てへの支援」であり、す

銀賞 広告ビジネスの挑戦

松岡　文吾 ㈱電通
まつおか ぶんご

次代を共創する戦略パートナーへ
～「未来志向」が切り拓く新たな広告ビジネスの挑戦～

この度は、名誉ある賞を頂きありがとうございました。
経営に近い領域での業務が少しずつ、少しずつ増えつつある中、今回の論文は「広告ビジ
ネスの挑戦」という壮大なテーマよりもまず、「自分自身の挑戦」として何が欠けている
か見つめ直すところから始めました。日々、複雑な課題を一緒に議論させて頂いているク
ライアントのみなさま、支えてくれているチームの皆様、そして、家族にこの場を借りて
感謝いたします。

はじめに
～ 多くの企業にとって、サバイバ
ル時代が迫っている ～

0
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なわち「経営そのものを支えること」と捉え

なおすべきではないだろうか。

急激な環境変化のなか、どうすれば広告ビ

ジネスは「経営の真ん中を支える」役割へと

進化していくことができるか。組織として、

また、広告ビジネスに従事する個人として、

何が必要なのか。今回は、私自身の業務や経

営・マーケティングに関する社内外の研修、

経営コンサルタントとして活躍される方々と

の会話の中から気付いた「経営視点から見た

広告ビジネスの可能性」を自分なりに整理し

たいと思う。そこに、広告ビジネスの挑戦の

ヒントがあると思うのである。

まず初めに、我々の「広告ビジネス」にお

いても“サバイバル時代”の兆しが現れ始め

ている、と捉えておくべきだろう。広告主か

らの要望は、これまで以上に複雑で、難易度

が高いものになりつつある。見えている課題

に対して打ち手を提案すれば済むという問題

ではなく、そもそも何が本当の課題なのかさ

え見えにくいテーマに対して、一緒に答えを

導きだし、PDCAを回しながら成果をあげて

いかなくてはならない。短期で「個別最適な

打ち手を実行する」という役割から、長期に

わたって「事業全体の成果にコミットする」

という役割へ。広告ビジネスへの期待は今後

ますます強いものになっていくはずだ。それ

は、現場の業務に従事している者なら誰しも

感じ始めていることであろう。デジタルイン

テリジェンス社を率いる横山隆治・榮枝洋文

両氏は、著書『広告ビジネス次の10年』の中

で“デジタル化によるパラダイムシフトと、

待ったなしで進むグローバル化によって、広

告マンの８割は必要のない人材になる”と大

胆に指摘している。そして、データマーケ

ティング時代の到来によってシステムインテ

グレーターやコンサルティング企業などの異

業種が広告・マーケティング領域に攻め込ん

でくると予想される中で、広告ビジネスに及

ぼす影響を以下のようにまとめている。

“恐らく大手広告代理店は情報商社として

メディアや広告主とのネットワークを活かし

て、新たな事業モデルの構築にチャレンジす

るに違いない。それはもう広告とは縁のない

領域にまで進んでいくだろう。それが出来な

い会社は残念だが市場から消える運命にあ

る。”（『広告ビジネス次の10年』より引用）

加えて、結びの対談では、これからの広告

会社の可能性のひとつに“広告枠売買の代理

から、マーケティングの代理である「戦略パー

トナー」に進化していくべき”との見解も述

べられている。この「戦略パートナー」とし

ての期待は、何も経営に近い場所からだけで

はない。あらゆる部署、あらゆる案件、むし

ろ日常の広告ビジネスにおいてこそ、その役

割は期待され始めている。そしてこの期待の

現れは、私には、これから広告ビジネスが生

き残るために越えなければならない試練とい

うより、むしろさらなる成長へと飛躍する

チャンスであり、「これからの広告ビジネス

の使命」として捉えるべきだと感じている。

その理由を、順を追って述べていきたい。

改めて、話題を広告ビジネスから企業の側

に戻そう。これまで強かった日本経済の成長

過程においては、企業ごとに独自性の強い商

品、市場を牽引する代表的な商品がいくつも

サバイバル時代にこそ求められる
広告ビジネスの役割1

サバイバル化を加速させる
「均質化」と「正解志向」の連鎖2



19

存在し、新しい価値創りだすことで市場を拡

大し続けていた。しかしここ最近、成長速度

が緩やかになるにつれ、業界内での利益の奪

い合いが加速し、一気にコモディティ化が進

んでいるように感じる。例えば、スマート

フォン・タブレットなど主力の情報機器で

は、各社のスペックは生活者がどれを選べば

良いか分からないほど類似したものになりつ

つあるし、家電、家具、ファッション、機能

性食品、保険・金融サービス、ファースト

フードや外食チェーンなどに至るまで、多

くのカテゴリーで似たような商品が溢れてい

るように感じられないだろうか。そして、そ

れは生活者目線だけではなく、普段の広告ビ

ジネスの中でも同様に感じることがある。個

人の印象にはなってしまうが、例えば新しく

担当することになるブランドを競合商品と比

べたとき、両者の違いが思っていたよりも意

外と見えにくいケースが、徐々に増えている

ように感じるのだ。これから積極的に投資を

行うべき商品ですら簡単には差別化すること

が難しい状況。それが、現実に起こり始めて

いる。すべてが「均質化」へと向かって、急

速に飲み込まれ始めているのである。

その状況について、トライバルメディアハ

ウス池田紀行氏は“従来と同じマーケティン

グ手法ではもはや新しい市場をつくることは

できない、という現実に気づかなければなら

ない”と指摘している。

“もう何年も前から市場が成熟化し、商品

のコモディティ化と価格競争が進んでいるの

に、多くの企業は市場調査を繰り返しても有

効な打開策を見つけられず、袋小路に入って

しまったかのようだ。もはや商品スペックや

フィジカルベネフィット（物理的な便益）で

は、消費者の購買意欲を刺激することも、他

社との差別的な競争優位性を確保することも

難しくなっている。この状況があらゆる市場

セグメントに波及した今、市場のほぼ全体が

レッドオーシャン（血の海）のようになって

いる。”（日経BizGateより引用）

グローバル化と、デジタルによる情報流通

の速さが「均質化」に拍車をかけているのは

言うまでもない。それにより、本来市場にも

たらされるはずの利益が十分生み出される前

に価格競争が始まり、消耗戦が繰り広げられ

る。そこで勝ち残れなかったものは市場から

退場することになる。その流れはもはや商品

の領域だけに留まっていない。「均質化」の

波は、プライベートブランド・SPA・LCCな

どのビジネス形態、店舗設計、料金体系など、

エコシステム全体を侵食し始めている。商品、

ビジネスモデル、お店の印象、価格帯、ブラ

ンドイメージ、あらゆるマーケティング活動

が業界内で似てしまう、という現象が既に起

き始めているのだ。

マーケティング活動の当事者であれば、こ

の現状には誰もが気付いているはずだ。にも

かかわらず、このような状況が生まれるのは

なぜか。電通未来創造グループ・リーダーの

国見昭仁氏は、グループ立ち上げの経緯を語

る中で、以下のような言及をしている。

“なぜ「未来創造グループ」を立ち上げた

のか。それは、世の中が同質化して面白くな

くなっている印象があったからです。例えば

コンビニ。外観は異なりますが、店内はとて

も似ている。商品やサービス、店舗、什器、

照明、接客のあり方など、企業からのアウト

プットが同質化してしまっています。ゼロか

ら生み出したはずなのに、アウトプットが似

てしまうのは「知識から正解を導き出そうと

するから」です。”（宣伝会議より引用）

つまり、過去の知識から導かれる「正解志

向」のマーケティングが均質化を加速させる
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一因を担っているということだ。なぜ、企業

はここまで「正解志向」に固執してしまうの

か。理由は２つあると思う。１つは、既に過

去の経験で持っている知識やノウハウに頼っ

た方が効率的である、という点。わざわざ知

らないこと、初めてのことから考え始めなく

ても、慣れ親しんだ進め方や会社・業界の常

識から始めた方が、圧倒的に“早くて簡単”

だからだ。そして２つ目は、経営環境の急激

な変化によって、企業が積極的にリスクをと

ること自体、敬遠されやすくなっているので

はないか、という点だ。「正解志向」という

視点で考えると、自分たちが分からない領域

に手を出すことはリスクと見なされやすい。

つまり、過去に成功したフレームに則る方が

“ハズレが少ない”と思えるからだ。新しい

やり方、新しい領域など“経験的に分からな

い・見込みが立ちにくい”こと自体、リスク

として避けられる傾向があるのではないだろ

うか。サバイバル化が進み、企業にとって余

力が少なくなるほど、その思考が進んでしま

うのは納得できる。

勿論、過去の知識や「正解志向」という考

え方自体は、企業活動にとって必要である。

正しい知識を捨ててしてしまうと、ほとんど

の企業活動は回っていかないだろう。しかし、

それが勝負をかけたい事業や商品開発など、

“本質的な強み”をつくるべき時にあまりに

も強く機能しすぎると、却って従来の常識か

ら離れることが出来ず、さらなる「均質化」

を生み出す要因になりやすい。そして、その

「均質化」は業界内での競争環境を加速させ、

サバイバル化が進むことで、ますます市場全

体がリスクを取りにくい、「正解志向」へと

進む原因になってしまう。この連鎖の中で、

本来、事業の独自性・ストロングポイントを

創りだすためのマーケティングが、強すぎる

「正解志向」によって、むしろ「均質化を生

み出すマーケティング」になってしまう、と

いうジレンマに陥ってはいないだろうか。

この一連の悪循環に、少しだけ異質な風を

吹き込み、マーケティングの視点をより本来

あるべき姿に、もっと魅力的な未来を描くた

めに微修正を掛けていくこと。これから事業

の継続的成長に向けて転換点を迎えようとす

る多くの企業にとって、必要なマーケティン

グパートナーとは、まさにそういう存在では

ないだろうか。そして、そのパートナーとし

て最もふさわしいのが、システムインテグ

レーターでも、コンサルティング企業でもな

く、広告ビジネスで鍛えられた、我々の役割

だと思うのである。それは、単に広告ビジネ

スが「生活者インサイトの把握に優れている」

という理由だけではない。“広告ビジネスそ

のものの本質”が、既に分かっている知識を

頼りに正解を志向するものではなく、企業の

本質的価値を見極め、新たな価値を発見する

ことで「未来の可能性を創りだす」ことに長

けているビジネスだからだ。つまり、広告ビ

ジネスは本能的に「未来（可能性）志向」の

ビジネスであり、その視点こそ、連鎖からの

脱却に必要な視点だからだ。「均質化」とい

うある種の予定調和を回避し、企業や商品ご

との潜在価値をさまざまな視点で検証しなが

ら、その企業ならではの新たな可能性を創造

していくこと。実は、我々にとってそれは特

別なことではない。普段の広告ビジネスの中

で日常的に使っている意識そのものなのだ。

電通ソーシャル・デザイン・エンジンの並

河進氏は、著書『Communication Shift』の

中で“広告づくりに関わる人たちの中には、

少し見方を変えることで商品の魅力（＝ポテ

ンシャル・バリュー）を引き出せる「いや、

連鎖から抜け出すための
「未来志向」という考え方3
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こういう別の見方をすれば」思想法が染みつ

いている”とし、その可能性をこのように述

べている。

“広告人の中にある「いや、こういう別の

見方をすれば」思想は、分断されてしまった

関係をつなぐことにおいて有効なはずだ。ま

た、閉塞し停滞したものに潜在的に眠る価値

を見つけることができる発想でもある。さら

に、（いま広告はそういう役割を果たせてい

ないけれど）世の中があるひとつの方向に流

されてしまっているときに、そうではない、

オルタナティブ（代案）の視点を与えること

ができる。”（『Communication Shift』より引

用）

この広告的思想に基づく「未来志向」のマー

ケティングパートナーこそ、「正解志向」に

偏重しがちな現状に変化を起こし、あらゆる

マーケティング活動を覆い始めた「均質化」

を打破するためのパートナーとして必要な存

在だと私は感じている。正解や客観的データ

だけに頼るのではなく、未来の可能性を指し

示し、そこに向けて人々の心を動かすことが

できる存在。我々はそのために必要な武器を

既にいくつも持ち合わせている。例えば、そ

れは“ビジョン”であり、例えば“ストーリー

テリング”であり、それらをカタチにするた

めの“言葉のちから”でもある。つまり、コ

ミュニケーション領域で実践しているクリエ

イティビティそのものである。次代のマーケ

ティングパートナーとして進化していくため

には、もちろんデータリテラシーやコンサル

ティングスキルも重要になる。しかし、それ

よりも先に必要なのは、広告ビジネスが持っ

ているクリエイティブのチカラ、アイデアの

チカラを、コミュニケーション領域という

我々（だけ）のものではなく、企業のビジネ

スへと解放していくことの実践ではないだろ

うか。常に見えない課題意識に取り組み、新

しい価値に向けて挑戦できる「未来志向」を

持っているからこそできるパートナーの価

値、「広告ビジネスならではのパートナー価

値」はきっとそこにある、と私は思うのだ。

繰り返しになるが、企業にとって過去の知

識は必要なものであり、「正解志向」自体は

極めて必然的な発想である。しかし、それだ

けでは「均質化」を招きかねない現状を少し

だけ方向転換するためには「未来志向」とい

う発想を合わせて持っておくことが望まし

い。つまり、これからは、この２つの志向を

マーケティングの両輪として機能させていく

ことが極めて重要になる、というのが私の考

えだ。

残念ながら、現時点では「未来志向」のマー

ケティングパートナーとして関係をつくるこ

とはそれほど簡単ではない、というのが実態

であろう。広告会社と企業との間にはどうし

ても意識の壁があり、社外からのアイデアを

企業の中まで簡単に持ちこめるような状況で

ないことはやむを得ないことだ。しかし、こ

れまで述べてきたとおり、多くの企業で起き

始めている現状と広告ビジネスの今後の成長

は、本来Win-Winの関係が築けるはずだ。少

しでもこの関係を築いていくにはどうすれば

いいのか、考えてみたいと思う。

両者の関係性が簡単ではない理由はいくつ

も考えられるが、大きく３つあると私は思う。

まず１つは、従来の商習慣や、部署間調整な

どのセクショナリズムという視点から、広告

ビジネスが事業の本流にまで介入しようとす

ること自体、あまり望ましいとされない風潮

があるのではないか、ということ。これまで、

「未来志向」を持ち込むための
越えなければならない壁4
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企業（特に宣伝部など広告会社にとって接点

となり得る部署）と広告会社の関係は長らく

「発注する側」と「発注される側」であり、

企業から業務としての正式な依頼を受けない

限り、検討の余地にあげられるケースは稀で

あったはずだ。また、企業側の窓口となる部

署においても、自分たちの担当領域（通常は

広告関連）以外の提案を関係部署に通してい

くことは、とても負担に感じられるはずだ。

この壁を越えていくのは簡単ではない。しか

し、広告ビジネスが可能にする「未来志向」

のマーケティングの可能性に気付いてもらう

ため、たとえ小さな成果であっても、その価

値を発信し続け、企業側から相談される機会

を着実に増やすことが必要だろう。

２つ目は、我々が提示する課題と、企業に

とっての課題の認識が、ずれているように感

じられるケースが多いのではないか、という

ことだ。経営層に近ければ近いほど、課題と

は現状に対する数値目標やビジョンの具現化

であり、それは“ステークホルダーと約束し

た目標に到達させること”に近い。その中で、

我々が提示する課題が、その約束を無視して

いたり、全く違う方向を向いていたりしない

か、つまり全体戦略との整合性についても気

を配らなくてはならない。我々が“思いつき”

で考えられるようなアイデアであれば、既に

何度も検討されつくした可能性はあるし、外

からは問題に見えていることが実は企業に

とって必ずしも“課題”ではないケースも多

く存在している。例えば、とある事業で継続

的に赤字だったとしても、それが最初の顧客

との関係をつくるために重要なプロセスであ

り、戦略的な赤字であれば、課題ではないか

らだ。要は、企業にとって本当に検討する意

味のあるアイデア・提案の精度を持てている

か、という視点が必要になるということだ。

この壁を越えるには、我々は、一足飛びに広

告やキャンペーンなどの“打ち手”の提案か

ら始めるのではなく、解決すべき“課題”は

何なのかを見極め、そこから議論を始める習

慣を身に付けなければならないだろう。

そして３つ目は、両者のリスクとそこから

生まれる覚悟において、まだ大きな隔たりが

存在している、ということだ。通常、広告会

社が積極的にリスクを取ることをしなけれ

ば、事業のリスクは企業側に重くのしかかる。

そこから生まれる一種の甘えが、提案精度の

甘さや必要以上にリスクが高い提案などとし

て表出しかねないということだ。勿論、海外

や国内の一部の事例でも、フィーに加えて業

績に連動した成果報酬型のインセンティブを

設定されるケースも見られ始めているが、そ

れが主流になることはまだ現実的ではないだ

ろう。であれば、我々はこの壁を越えるため

に、客観的データによる裏付けなど、徹底し

た説明責任力と、提案に込める熱量を高めて

いく必要があるだろう。

これらは全て「パートナーとしての信頼」

を獲得するうえで、極めて当たり前なことだ。

大事なのは、この３つに共通するのは、我々

の日々の広告ビジネスの中にこそ、その意識

を変えられるチャンスがある、ということだ。

広告ビジネスが真のパートナーになれるかど

うかは、我々、広告業界一人ひとりの意識の

変化に掛かっているのではないだろうか。

そのために我々に必要な意識変化は何か。

最後にそれを整理しておきたい。それにあた

り、まずはここまでの論点を簡単に整理して

おく。

・今グローバルでのサバイバル化が進み、事

業の転換点を迎える企業が増えてきた。

「未来志向」の伝道師として必要な
マインドセットの変化5
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・その中で、あらゆる業種・活動を「均質化」

が侵食し、消耗戦を引き起こしている。そ

の大きな要因が、知識に頼った「正解志向」

マーケティングへの偏重と言える。

・広告ビジネスは本質的に「未来（可能性）志

向」であり、均質化の先にある企業の本質

的価値、まだ見えない価値を創りだすパー

トナーとして最も可能性を秘めている。

・我々が「未来志向」のマーケティングパー

トナーへ進化するには、普段の広告ビジネ

スに対する個人の意識変化が重要なカギと

なる。

広告ビジネスの持つ可能性をもっと広く企

業活動に活かしてもらうためには、我々一人

ひとりの意識変化が必要になってくる。特に、

従来の広告ビジネスでは意識されにくかっ

た、３つのマインドセットを持つ必要が出て

くるのではないだろうか。

①たとえ１％ずつでも、着実に提案余地を積

み上げる意識。

私たちが目指すべき役割は、既に決まった

ことを実施に移すだけではなく、見えない課

題を一緒に考え、「未来志向」によって新し

い可能性へと導ける存在になることである。

そのためには、依頼内容をきちんと返すこと

と併せて、こちらから１％でも「例えば、こ

ういう考え方は。」と提案する、常にアイデア

を示すことで敢えて“前向きにはみ出す”姿

勢を示し続けなければならないのではないだ

ろうか。普段の業務の中で、依頼事項（オー

ダー）を１カ月で１％でも相談事項（オファー）

へ変えていくための意識。その意識があるだ

けで、５年後には約半分の案件が相談事項へ

と昇華されているはずである。

②個別最適から全体最適へ。視座をあげるた

めの事業理解度の向上。

我々のアイデアが、単なる思い付きではな

く、企業が抱える課題解決としても機能する

アイデアになるためには、その企業に対する

正しい事業理解が必要となる。言い換えると、

正しい理解があるからこそ、全体が見えてい

るからこそ、アイデアの精度や幅や広がるは

ずだ。“分からないことは教えてもらえばよ

い”ばかりではなく、我々なりの解釈・根拠

を構築して提案に臨むことが重要になるだろ

う。最低限の企業情報・データを、四半期ご

とにインプットし、全体最適への視座を高め

る努力が必要と考える。

③成果と真摯に向き合あう覚悟と、アカウン

タビリティの向上。

マーケティングパートナーを標榜するうえ

で、成果と向き合うことの重要性はますます

高まるだろう。カンヌライオンズも、2011年

に広告主のビジネスに与えた効果を競うクリ

エイティブ・エフェクティブネス部門を設立

した。これまで以上に、広告ビジネスが企業

にどう貢献できるか、という姿勢の表れだと

考えられる。我々も、その姿勢を示す上で、

PDCAはもちろん、実施事前・事後の説明責

任力を高め、企業の付加価値を本当に高めら

れたのか意識し続ける覚悟が必要になるだろ

う。

広告ビジネスに対する憂いの声は、年々少

しずつ多くなっているように感じる。しかし、

我々が「未来志向」を持っている限り、世の

中の変化をチャンスと捉え、まだ見えない広

告ビジネスの価値・可能性を追求し続けるこ

とができるはずだ。今回の「広告ビジネスな

最後に
～次代を共創する戦略パートナー
になるために～

6
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らではの戦略パートナー」という在り方も、

まさにその「未来志向」から生まれているか

らだ。

前章では、そのための役割の重要性として、

個人の役割の重要性について触れた。だが、

個人単位の活動では、どうしてもできること

に限界がある。もっと広告ビジネス全体とし

ての方向性として業界内外に示していくため

には、やはり業界を挙げての取り組みが不可

欠となるだろう。それは、例えば、カンヌラ

イオンズのように、ある種のアワードを設け、

広告ビジネスが戦略パートナーとして活動し

ていくことを積極的に肯定し、広告ビジネス

の向かっていく1つの方向性として示してい

くことかもしれない。何かしら、そのための

シンボリックな旗印が必要になってくると思

う。

いずれにせよ、広告ビジネスが企業のマー

ケティングパートナーになるための挑戦は、

まだまだ始まったばかりだ。広告ビジネスに

は、未来の見えない可能性を設定し、実行に

移していくだけのチカラがあると私は信じて

いる。企業と共に継続的な成長を促し、我々

自身もさらなる可能性を実現するために。

「未来志向」を意識し、私自身日々の業務に

取り組んでいきたいと思う。
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皆さんの中で、日本経済新聞2014年７月１

日の朝刊を見て唸った方はいらっしゃるだろ

うか？筆者は思わず唸ってしまった。それは

ある特定の記事についてではなく、その日の

日経新聞に出稿している広告主のラインナッ

プとその内容についてであった。その日に出

していた広告主とは、三菱電機とNEC。内

容は、新しいコーポレートスローガンのもと、

開始された新企業広告シリーズであった。三

菱電機は、コーポレートロゴをスリーダイヤ

に戻すとともに、従来から強みとしていた宇

宙分野をテーマにした企業広告（※図1）。

NECは、「Orchestrating a brighter world」

という新スローガンのもと、IT分野から社

会インフラ分野へ中心事業を変えていくこと

を謳った宣言広告であった（※図2）。

実は、このわずか数日前に、東芝も「Human

Smart Community by lifenology」という新し

い企業広告をスタート（※図3）。更にこれら

銅賞 広告ビジネスの挑戦

小橋　一隆 ㈱電通
こばし かずたか

広告会社は、「市場創造プラットフォーム業」へ
～BtoBマーケティングから垣間見たコミュニケーション業の未来～

この度は、栄えあるJAAA論文の銅賞に選出していただき大変光栄に思っております。
BtoBマーケティングの世界で日々格闘していると、クライアントだけではなく、広告会
社自身に使えば、もっと自分達が成長できるのでは？と思う知見やノウハウが山のように
転がっていることに、素直に驚かされます。これをきっかけに、BtoBマーケティングの
一端に少しでもご興味をもっていただければ幸いです。

山口　恭正 ㈱電通
やまぐち たかまさ

ここ10年、広告会社に求められる機能が大きく様変わりしてきたと日々感じます。特に、
東京五輪の開催決定以降は、環境変化が加速し、従来広告とは縁遠かったBtoB企業まで
もが、2020年以降の新たな社会づくりに向けたコミュニケーションを活発化し始めまし
た。そうした、日本の社会構造にまで関わる環境変化は、広告会社のビジネス基盤も変革
させる契機になるのでは？と予感しています。今後は、広告だけでなく、新たな市場創造
の手助けとなるべくお手伝いできれば幸甚です。

はじめに
～BtoBマーケティングにおける
新時代の到来

1
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企業に先駆けて口火を切っていたのは、日立

製作所。2013年より「SOCIAL INNOVATION -

IT'S OUR FUTURE」というグローバルで統

一させた企業広告キャンペーンを開始させて

いる（※図4）。

つまり、日立・東芝・三菱電機という日本

を代表する総合電機の会社全て（さらにNEC

までも）が、社会インフラを主としてBtoB

事業を軸としたグローバルブランディングに

舵を切ったということだ。それが日経新聞７

月１日に全て出揃ったという意味で、筆者は

唸ってしまったのである。テレビやスマート

フォンなどデジタル家電を中心に、一般生活

者向けプロダクトを主としたBtoC事業で、

日本企業が世界と厳しい競争を強いられるよ

うになってから久しい。それでも、稼ぎ頭に

なっていないBtoC事業を中心に広告展開さ

れることが少なくなかったのは、BtoB事業

を中心としたコミュニケーションは一般生活

者にとっては馴染みがなく、BtoC事業に広

告塔の役割を担わせていたからだと推察す

る。しかし、シェア拡大・収益向上の見込み

が薄いBtoC事業に広告投資をすることに、

とうとう経営陣は我慢しきれなくなり、BtoB

事業を中心としたコミュニケーション、ひい

てはマーケティング全体を構築する方向へシ

フトしたのが、2014年の「今」なのだ。

この節目のタイミングにおいて、周辺でも

BtoBマーケティングの業務は増加する傾向

にあり、広告会社はこの潮目をしっかりと捉

え、BtoBマーケティング手法の専門性と汎

用性にもっと注目すべきだと感じている。そ

して筆者は、BtoBマーケティングの経験を

通じて、未来の広告会社のあるべき姿を垣間

見ることができた。この未来像を、これから

論じていきたいと思う。

単刀直入に申し上げて、広告会社はBtoB

マーケティング領域において、リーダーシッ

プを発揮できていなかったではないだろう

か。例えば、日経BP社が運営する、BtoB

マーケティングの専門サイト「ITProマーケ

ティング」。ここでは、BtoBマーケティング

業界における最新動向や専門家によるコラ

ム、ホワイトペーパーが数多く掲載されてい

る。目検討だが、ここにおける広告会社が関

与した記事の割合は恐らく10％に及んでいな

BtoBマーケティングにおいて、
これまで広告会社が
提供してきたサービス

2

※図１ ※図２ ※図３ ※図４



27

いだろう。少なくとも連載コラムの執筆陣に

おいて、広告会社の人間は皆無となっている。

今までBtoBマーケティングにおいて、広

告会社が提供できるサービスは、主に企業広

告の制作だった。いや、企業広告の制作「だ

けだった」と言っても過言ではないだろう。

もちろん、通常は企業認知が低くなりがちな

BtoB企業において、その認知を劇的に高め、

社会における存在感を増した、名作と呼ばれ

る企業広告の例には、枚挙に暇がない。大成

建設「地図に残る仕事。」、旭化成「イヒ！君」

シリーズ、村田製作所「ムラタセイサク君」

等。これらの企業広告によって、企業認知だ

けでなく、優秀な学生の採用がしやすくなる

リクルート効果など、素晴らしい成果が残さ

れたであろうことは想像に難くない。

しかし、企業認知やブランド形成、リクルー

ト効果ならいざ知らず、直接のビジネス取引

への貢献度でいうと、広告会社は肩身の狭い

思いをしてきた。「この企業広告を実施した

から、●億円の取引を獲得できた」といった

売上への直接貢献効果は、他の変数が多すぎ

て、語ることができなかったのである。また

別の視点からみれば、「売上への直接貢献に

ついては、自分達の仕事ではない。何故なら

お客様内部の営業体制など、広告会社はコン

トロールできないから」と線引きしたことの

ある方はいらっしゃらないだろうか。BtoB

企業の売上貢献に対して、そもそも責任を回

避しようとする、ある種の「他人事意識」が、

広告会社という業界自体に存在していたよう

に筆者には思えるのだ。

しかし、その潮目も変わりつつある。BtoB

企業の直接ビジネス取引を増やし、売上に貢

献しようとする広告が俄かに注目を集め始め

ているのだ。しかも、偶然か必然か、国内外

の「トラック」という業界で。

１つ目に紹介するのは、日野自動車「日野

デュトロ」の広告（※図5）。変幻自在な謎の

男、リリー・フランキーさんが、様々な場所

で、色々な格好で「ヒノノニトン」という妙

なフレーズを話題にし、そのフレーズを堤真

一さんがどんどん気になり始めるという軽妙

なTVCMだ。

この広告は、単なる企業広告でも商品広告

でもない。2020年の東京五輪に向けて、東京

という都市の大改造が加速するにあたり、そ

の大規模な設備投資を見据えて、ビジネス実

需を取り込むための広告なのだ。早ければ

2014年度中に、遅くとも15年には設備投資の

BtoBマーケティングにおける
広告会社の役割を、
「トラック」が変える！？
3

※図５
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計画が固まっていなければ、2020年までに建

設が間に合わないといった予測もある中、今

こそ陸上輸送業界における日野自動車の存在

感を高め、選択肢として上位に食い込みたい

という、したたかな戦略的狙いがあると推測

する。実際に自社のWEBサイトでは、「日野

デュトロ・コール」という専用電話番号や

「ご購入サポートはこちら」という見込客の

個人情報を記入させる問い合わせフォーム

等、広告で喚起した需要をビジネス取引とし

て刈り取るための受け皿が、シンプルながら

にもしっかりと用意されていた。一見とても

ユニークなTVCMにしか見えないかもしれ

ないが、トラック会社というBtoB企業の売

上貢献にしっかりとコミットしようと実に計

算された広告なのだ。

２つ目に紹介したいのは、Volvo Trucks。

同社のバイラルCM「LIVE TEST」シリー

ズ（※図6）は、今年のカンヌ広告祭でも、

サイバー部門のグランプリを獲得、同シリー

ズの「The Epic Split」がフィルム部門のグラ

ンプリも獲得し、話題になった。それぞれの

コンテンツの秀逸さについては、改めてまと

めるまでもないため、ここではVolvo Trucks

が取っているマーケティング戦略の特徴に

ついて述べたい。Volvo Trucksは、ソーシャ

ルメディアでは、Facebook、YouTube、

LinkedIn、Twitter、Flickr、Pinterest、

Instagramを幅広く活用。YouTubeチャンネ

ルや「Volvo Trucks Magazine」内では、圧

倒的な動画コンテンツ量で、様々な切り口か

ら、Volvo Trucksの魅力を訴求している。

「LIVE TEST」シリーズも、その中の１つ

に過ぎないことが分かるだろう。つまり、

Volvo Trucksは、日本のマーケティング業

界でトレンドとされている「コンテンツマー

ケティング」（後述）をとことん実践してい

るのだ。コンテンツの魅力で見込客を自社の

オウンドメディアへ引き付け、そこからビジ

ネス取引に結び付ける。このようなマーケ

ティングがスタンダードとなっており、これ

からは、広告会社がBtoB企業の売上貢献に

対して責任をもつことが、ますます当たり前

の時代になっていくのである。

これまで、トラック業界を例に、BtoBマー

ケティングにおける広告会社の役割と責任が

変化していることを述べた。では、トラック

業界に限定せず、前述のようなBtoBマーケ

ティングに本腰を入れ始めた日本企業や、先

行する海外のグローバル企業は、どのような

マーケティング活動を行っているのか？一

度、ここで整理したい。その活動実態は、大

きく２つの特徴にまとめられる。

BtoBマーケティングの特徴4

※図６
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①ブランド起点とビジネス起点で構成された

「ハイブリッドマーケティング構造」

BtoBマーケティングにシフトする企業は、

まずコーポレートブランドの刷新からスター

トする。またコーポレートブランドの刷新ま

で行かなくとも、業界の将来課題を設定し、

自らのビジョンを指し示すスローガンを掲げ

る海外企業も多い。例えば、世界で最もBtoB

マーケティングの取り組みが進んでいるGE

は、「ecomagination」「healthymagination」

「Industrial Internet」といったスローガン

（彼らはこれを「イニシアティブ」と呼ぶ）

を設定。これによって、全社的なマーケティ

ング活動に一貫性をもたせるだけでなく、特

定の事業領域における主力プレイヤーである

ことを宣言、顧客企業の納入検討時に、選択

候補として想起してもらう率を高める効果を

狙う。

しかしBtoBマーケティングにおいては、

ブランド起点だけに留まらず、ビジネス起点

の誘引活動をもって初めて、取引成立という

成果が生まれる。それは、見込客（リード客）

情報の獲得、見込客への情報提供、見込客か

ら優良見込客への絞り込み、営業ツールの開

発等、ビジネス取引に直接貢献する一連の活

動全てである。ある施策を行った結果、何件

の見込客リストを獲得できて、そのうち何件

が成約につながったのか？など、投資対効果

を見てPDCAを回していくマーケティング活

動がシビアに求められている。

最近では、富士ゼロックスが「ドラえもん」

とコラボし、ブランド起点（コピー機から

ITソリューション企業へのシフト）とビジ

ネス起点（出来た「ひみつ道具」をビジネス

ショーで活用、問い合わせ増を実現）を両立

した「四次元ポケットPROJECT」が国内の

好例と言えるだろう。

②オウンドメディアを中心としたコンテンツ

マーケティング活動

従来はイベントやセミナーなどに限られて

いたビジネス起点のマーケティング活動が、

デジタル化の進展に伴い、様変わりしつつあ

る。BtoBマーケティングにおいても、顧客

企業が情報収集をする際にWEBを活用する

ケースが増えており、オウンドメディアを活

用したコンテンツマーケティングに取り組む

ことが一般化してきた。

日立は、新企業広告と同時に、コーポレー

トサイトも一新。世界で日立が取り組んでい

る様々な実績だけでなく、日立以外の業界の

最新技術・トレンド・ニュースを紹介するコ

ンテンツをオウンドメディア上で展開し、見

込客の集客を狙っている。東芝も「Smart

Community」という特別サイトにて、自社

事例の紹介だけでなく、ホワイトペーパーの

提供、問い合わせを通じた見込客情報の獲得

等を包括的に展開。GEに至っては、コーポ

レートサイトだけでなく、ソーシャルメディ

アも積極活用し、Facebook、Twitter、

YouTubeといったメジャーどころから、

Tumblr、Flipboard等の新興系キュレーショ

ンメディアまで幅広く運用、動画を中心とし

たコンテンツを大量生産しており、GEの実

績・技術への理解を高め、見込客の獲得につ

なげていると思われる。

前項のように、国内外問わず、様々な企業

がBtoBマーケティングの取り組みを加速さ

せている一方で、実は新たな課題も生まれて

きている。

BtoBマーケティングで、起こり
つつある課題：「ビジネス生態系」
づくりの時代へ

5
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課題①：オウンドメディアの向こう側へ（顧

客の拡がりを求めて）

既存のBtoB事業における見込客の獲得を

オウンドメディア中心に行う場合、すでに自

社に興味のある顧客ばかりを刈り取りがちに

なるため、あたかも焼畑農業のように、ある

時点から投資対効果がどんどん悪くなるとい

う課題が生まれる。つまり、オウンドメディ

アだけでは、見込客になり得るターゲット

の「いけす」が限定されてしまうのである。

（GEは、キュレーションメディアや、アウト

ブレイン等のコンテンツ配信プラットフォー

ム、アイキャッチなキャラクターのマス広告

的活用で、この課題に対応）

課題②：（新規事業にて）顧客やビジネスパー

トナーがそもそもどこにいるか分か

らない

既存事業ならまだしも、市場が全く形成さ

れておらず、顧客やビジネスパートナーの開

拓が手探り状態で、新しいBtoB事業の立ち

上げ自体がままならないケースも多い。例え

ば、ヘルスケア領域（特に、介護や予防予

後・日常健康管理の分野等）においては、日

立や東芝を始め、ドコモやヤフー、DeNA等

が続々と市場参入を表明しているが、まだま

だ黎明期でありビジネスとして成功している

企業はまだ少ない。このような場合、顧客だ

けでなく、社外の協力会社・ビジネスパート

ナー達をゼロから探し当てていき、新市場そ

のものを自ら創造・啓蒙するという、これま

でのやり方とは違った「BtoBマーケティング

の新しいカタチ」が求められることとなる。

この２つの課題に共通することは何か？そ

れは、自社完結型でビジネスを推し進めてい

くことはもはや不可能な時代になっていると

いうことだ。特にBtoB企業では、その傾向

が顕著だが、これはBtoB企業に限ったこと

ではなく、BtoC企業でも同じことが言える

かもしれない。

実は、自己完結型ビジネスの終焉を、2004

年の時点で言い当てていた人物がいる。「キー

ストーン戦略」を執筆したM.イアンシティ＆

R.レヴィエンの２人である。彼らは、「ビジ

ネス生態系戦略（Ecosystem Strategies）」

という概念を提唱した。「ビジネス生態系」

の定義を、立教大学経営学部教授 林倬史氏

の解説からそのまま引用すると、

「ビジネス生態系とは、複数の産業の境界

線が融合しあい、多種多様な企業が協調と競

争を繰り返す混沌とした事業環境のなかで、

それぞれが共生しあう関係性をベースにした

ビジネス・インフラの体系でもある。いまや、

自社単独で実現できるイノベーションは皆無

に近く、外部企業との共生関係を通して競争

優位性の源泉となるリソースを組み合わせ、

イノベーション創出を図らざるをえない。し

たがって、こうした時代における適合的な戦

略は、ビジネス生態系全体の健全性を反映さ

せるものでなければならない。」

つまり、広告会社は、現時点でさえ、企業

認知やブランド価値向上といったビジネス取

引への間接的成果だけでなく、売上向上と

いったビジネス取引への直接成果を求められ

ているわけだが、これからは、更にその先、

「ビジネス生態系」の時代において、企業と

企業を結びつけ、イノベーションを創出する

ところまで貢献が求められてくるということ

だ。特に2020年を控えた日本は、海外からの

インバウンド客の増加が見込まれるだけでな

く、カジノやホテル、大型会議場などが一

体となった統合型リゾート施設（IR）の推

進など、対日投資熱も高く、世界でも有数か

つ最先端なビジネスショーケースの舞台とな

る。そのような環境下ではなおさら、ビジネ
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スや市場の創造そのものにまで成果を求めら

れるのが当たり前になる時代がすぐにやって

くるだろう。

では、実際に広告会社は、「ビジネス生態

系」の時代において、どのような存在になり

得るのだろうか？

この項では、ビジネス生態系の時代におけ

る広告会社のあり方について、日経BP社が

取り組んでいる２つの先進事例から、そのヒ

ントを探っていきたい。

①コ・オウンドメディア（co-owned media）

の提供

「コ・オウンドメディア（co-owned media）」

とは、ペイド・オウンド・アーンドに続く第

４のメディア形態として、電通イージスネッ

トワークのビジウム社が2014年６月に提唱し

た概念である。媒体社の強みである編集制作

力を借りることで、あたかも媒体社と共同で

オウンドメディアを運営するかのような、メ

ディア形態と定義される（TVでいえば、番

組の一社提供に近い）。日経BP社は、この新

しいメディア形態において、既に多数の実績

を残しているのだ。

図７は、日経BPネットにある「クラウド、

新世代」という特集サイトである（2014年４

月開始、現在は終了）。あたかも日経BPネッ

ト内にある１コーナーに見えるが、この特

集コーナー自体をマイクロソフトがスポン

サードするコ・オウンドメディアとなってい

る。タイアップ広告サイトという位置づけで

はないため、クラウドに興味関心の高い読者

（＝マイクロソフトの有望見込客）に有益な

情報を提供するべく、日本IBMといった競合

他社の事例も積極的に取り上げており、クラ

ウドという市場自体の啓蒙につながっている

ことが特筆に値する。更には、読者がサイト

内でクラウドに対する理解を深める中で、自

然とマイクロソフトの事例を紹介すること

で、最初はマイクロソフトに興味がなかった

読者を質の高い見込客として自社サイトへ送

客する役割も担っており、コンテンツを制作

した際の取材先を顧客やビジネスパートナー

としてスポンサー企業へ紹介する「ビジネス

マッチング」を日経BP社が担うケースすら

媒体社における先進事例
～日経BP社の取り組みから6

※図７
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あるという。

②リアル開発会議

「リアル開発会議」とは、日経BP社が2014

年春より開始した、新事業や異業種連携を推

進する、オープンイノベーション型の新ビジ

ネス開発コミュニティ事業である。（※図８）

「発電服」や「全自動調剤監査システム」等、

幅広い業界の企業が参画できる開発テーマを

複数用意、テーマ毎にビジネスプランを議論

するワークショップやビジネス講座をしなが

ら、進行状況を情報誌やWEBで随時発表して

いくという新しい試みだ。 媒体掲載料では

なく、１社数十万円という会費制でプロジェ

クトを運営している点も非常に興味深い。事

業部長クラスに対して参加募集の告知をかけ

たところ、問い合わせも多く、すでに発電服

プロジェクトでは4社が集結し、始動してい

るという。

「コ・オウンドメディア」や「リアル開発

会議」はどちらも、業界全体からすれば、特

定媒体の小さな動きでしかないのかもしれな

い。しかしこれらの事例は、前項で挙げた

BtoBマーケティングで起きつつある２つの

課題に対応しているだけでなく、「ビジネス

生態系」時代におけるコミュニケーション業

界の未来を指し示しているのではないか。そ

れは、広告会社とメディアが、企業と企業を

つなげ、ビジネスや市場の創造までリードし

ていく。ビジネス生態系を下支えする「市場

創造プラットフォーム」としての未来であ

る。

これまで、BtoBマーケティングで今起こっ

ていることを端緒に、広告会社にビジネス取

引への直接貢献を求められていること。さら

にはその先に、「市場創造プラットフォーム」

結び：広告会社が
「市場創造プラットフォーム業」
になるための「新しい3C」

7

※図８

（日経BP社リアル開発会議「プロジェクトの概要」より図を抜粋）
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としての機能が求められる未来が来ると述べ

てきた。しかし、ビジネスや市場の創造とい

えば、戦略コンサルティング会社や金融業界

（銀行やベンチャーキャピタル等）からの支

援の方が一般的にイメージしやすいと思う。

広告会社が「市場創造プラットフォーム業」

として、彼らとは全く別の存在感を放つには

どうすればよいか。そのための必須要素を、

「新しい３C」として最後にまとめたい。

①Connection：企業と企業をつなげる力

ビジネス生態系である以上、企業と企業が

つながらなければイノベーションは起こるべ

くもない。コ・オウンドメディアの事例にあっ

たように、広告会社は「ビジネスマッチング」

を担える存在にならなければならない。その

際には、広告会社と媒体社を合わせて、何千、

何万社に及ぶ顧客リソースや、取引先ネット

ワークを生かせるかがポイントとなる。

②Contents：コンテンツを生み出し、流通

させる力

BtoB企業がコンテンツマーケティングに

力を入れている点から見ても分かるように、

コンテンツの価値が顧客やビジネスパート

ナーを惹きつけ、ビジネス生態系を活性化、

やがて収益へとつなげていく。広告会社が提

供すべきは、広告ではなくコンテンツだ。メ

ディアと連携すれば、質の高いコンテンツを

生産し続けることが可能な点も優位性となる。

③Context：社会からの期待文脈に沿って、

ビジネスの魅力を語る力

企業と企業をつなげて、イノベーションを

起こしただけでは、市場は生まれない。世の

中から期待される文脈に沿って、適切な接点

で魅力を語り、社会的な意義を認めさせなけ

れば、市場として成長することはないのだ。

この点は、コミュニケーションを生業として

きた広告会社の得意領域であり、メディアの

発信力を組み合わせれば、更に社会的なコン

テクストを強固にすることが可能となる。

これら「新3C」を兼ね備えれば、広告会

社は、他に類を見ない「市場創造プラット

フォーム」として進化できると考える。「新

しいビジネスを始めたくなったら、真っ先に

広告会社に相談しよう」。広告人として、そ

んなちょっとワクワクするような未来が来る

ことを願ってやまない。
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筆者は中堅広告会社で営業を８年間経験し

た後、プランニング局に異動。“コミュニケー

ション・プランナー”の名刺を持ち始めて、

１年半が経とうとしている。

プランナーに職種をかえ感じたことは、営

業時代に現在のプランニング・スキルがあっ

たならば、もっとクライントの相談に乗るこ

とができたし、提案の数も増やせ、アカウン

トも拡大できたということである。また、競

合の広告会社に対しても、より優位に立つこ

とができたのではないだろうか。それは、営

業の最前線において重要なファクターの一つ

が、“提案のスピード”だからである。クラ

イアントと日頃から接している営業には、

様々な情報が入ってくる。その情報収集のス

ピードが大切なのは言うまでもないが、肝要

なのは情報を入手した後のファーストアクショ

ンのスピードである。せっかく貴重な新商品

情報を入手しても、提案までに時間をかけて

いては、競合に先に越されてしまう。あるい

は、時間をかけているうちに、クライアント

社内で競合コンペ実施の決定がなされてしま

うケースもある。

しかし、営業に一定のプランニング・スキ

ルがあり、簡単な企画書でもよいのでスピー

ディーに提案できれば、クライアント担当者

から「この方向でいいから、もう少し内容を

詰めて欲しい」というように、具体的に方向

性をしぼった上でスタッフとともに再提案を

行うことができ、結果としてコンペを回避で

きるケースもある。大切なのは、競合会社が

察知する前にスタートを切り、先手を打った

提案ができるかどうかである。そうした勝ち

レースを実現するために求められるのが、営

業のプランニング・スキルだと考える。

近年、日本の広告業界は電通・博報堂の大

手二社による寡占化が進んでいる。背景に強

力なメディア・バイイング力があるのは言う

までもないが、電博による業界再編の動きも

鈴木　岳 ㈱朝日広告社
すずき がく

中堅広告会社の営業に求められる
プランニング・スキルとは？

このたびは、名誉ある賞に選出いただき、ありがとうございました。この論文は、営業時
代に感じていた、自分自身のプランニング・スキルの不足に端を発しています。拙い内容
ではありますが、同じ悩みを持つ営業職の方にとって、少しでも参考になれば幸いです。
最後に、執筆の機会を与えてくださった方々、アドバイスいただいた方々に、この場を借
りてお礼申し上げます。

入選 第１テーマ 営業、アカウントマネジメント

はじめに：
なぜ、営業にプランニング・スキル
が必要なのか？
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活性化しており、寡占化はさらに進行するも

のと考えらえる。そうしたことからも、中堅

の広告会社がまともに総合力で戦おうとして

も勝負にならない。総力戦になる前に、フロ

ントに立つ営業のプランニング・スキル向上

による、“クオリティを伴った、動き出しの

速さ”で勝負をするのが有効だと考えられる。

そうした経緯から、営業がプランニング・ス

キルを身に付けるメリットや重要性を実感

し、執筆を開始した。

モノが売れない時代と言われる中で、クラ

イアントが広告会社に求める課題解決は、よ

り高度化・複雑化し、コミュニケーション領

域を越えて、マーケティング領域全体の課題

解決を求められるようになってきた。実際、

商品開発のコンセプト策定から関わるような

案件も、以前と比べると明らかに増えている。

そして、広告会社のサービス領域が広がり、

より専門性が高まっているのに伴い、顧客接

点、すなわち、課題解決の最前線に立つ営業

に求められる知識や能力も高度化しており、

一定のプランニング・スキルが無いと、クオ

リティの高いサービスを提供できなくなって

いる。クライアントからマーケティング戦略

のパートナーとして認めてもらうためには、

営業のプランニング・スキルが必須の能力に

なりつつある。

では、営業に必要なプランニング能力とは

具体的にどのようなものなのか。一言でいう

と、「クライアントの相談に乗り、課題を抽

出し、ビジネスに変える力」だと考える。そ

して、それを実現するためのスキル＝プラン

ニング・スキルは、以下の４つから構成され

ると考える。

①ベースとなるマーケティング等に関する知識

クライアントの商品・競合商品・顧客に関

して良く知るのはもちろんだが、基本的なマー

ケティング知識や最新のマーケティング手

法、プロモーション事例、メディアの活用事

例等は常に更新しながら、頭に入れておきた

い。それは、クライアントから何か相談を受

けた際に、その場でリアクションできるかど

うかが、営業にとって非常に重要だからであ

る。「調べておきます」や「スタッフに確認

します」という回答しかできないようでは、

時間のロスに繋がるし、クライアントにスト

レスを与えることになる。最終的に、「この

人に聞いても分からない」とクライアントか

ら認識されてしまえば、相談自体されなくなっ

てしまう。よって、営業としては「この人に

聞けば分かる」、あるいは「話が早い」とク

ライアントから認められるポジションを築く

ことが必要である。

②課題を再定義する力

営業の仕事が、クライアントの要望に完璧

に応えることであるのは言うまでもないが、

クライアントの要望に応えようとするあま

り、近視眼的になってしまうことがある。結

果的には、クライアントから「言われたこと

しか提案してこない」「一生懸命やってくれ

るが、提案に驚きがない」というように、マ

イナスの評価をされてしまうことも、しばし

ばある。大事なのは、クライアントが会話の

中で漏らした悩みや、提示された課題を一度

自分の中で咀嚼し、真の課題を再定義する力

ではないだろうか。例えば、クライアントか

クライアントニーズの
高度化・複雑化1

営業が身に付けるべき
“プランニング・スキル”とは？2
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ら自社サイトの直帰率の高さを改善するため

に、サイト内導線を整備して欲しいという依

頼を受けたとする。しかし、本当の課題は導

線ではなく、そもそもサイトコンテンツが不

足しているのではないかという仮説を立て、

インバウンドマーケティング的なアプローチ

で提案することが、課題解決に繋がることも

ある。そのように、クライアントの話を鵜呑

みにするのではなく、課題を再設定し、そこ

に“価値のあるソリューション”を創り出す

ことも、営業に求められるプランニング・ス

キルの一つだと考える。

③企画の機動力

クライアントと日々接していれば、様々な

課題が見えてくる。しかし、日々の業務に追

われているうちに、提案のチャンスを逃して

しまうことも少なくない。だが、そもそも営

業がつくる企画書は、プランナーがつくるよ

うな精緻な企画書である必要はない。簡単な

ペライチ企画書でも構わないので、スピー

ディーに提案をぶつけることが重要だ。その

提案がクライアントに刺さったら、社内の専

門スタッフに依頼してより精度を上げた、企

画をもっていけばいい。とにかくクライアン

トの課題に気づいたら、気軽にスピーディー

に企画書をつくれるようにし、数を打つこと

を習慣づけたい。クライアントから鮮度の高

い価値のある情報を引き出すためにも、提案

し続けることが必要であり、それが競合に対

して優位に立つことに繋がるからだ。

④スタッフィング能力

営業の心理としては、付き合いが長く、気

心の知れたスタッフと仕事をするという楽な

方向に流れがちだが、案件ごとの課題と提案

内容に応じて、的確なスタッフィングができ

る能力も求められる。そのためには、あらか

じめ提案の青写真が描けることも重要だ。ま

た、社内だけでなく、外部スタッフに関して

も、営業が選択肢を持っている状態が望まし

い。最近は、大手広告会社から独立したクリ

エイターや、戦略プランナーなど、スタッフ

ィングの選択肢は広がっているので、どのク

リエイターが過去にどんな仕事を手掛け、誰

と誰を組み合わせると求めているアイデアが

作れそうだというような、構想を描けること

が大切だ。それができれば、大手広告会社に

も十分対抗できる提案力を手にすることがで

きる。

前項で、営業に必要なプランニング・スキ

ルを列挙したが、それらを身に付けるために

必要な研修制度は、現状どのようになってい

るのだろうか。

一部の大手広告会社では、営業を含めた全

職種の社員に対して、プランニング・スキル

を身に付けるための研修を、入社してからの

数年間をかけて段階的に行っているケースも

ある。しかし、多くの中堅広告会社では、数

週間程度の研修の後、現場に出され、OJTで

必要なスキルを身に付けていく。ただし、そ

れはあくまでも営業として、最低限必要なス

キルを身に付けるためのOJTであって、特に

プランニング・スキルを身に付けることを目

的とはしていない。上司や先輩がプランニン

グ志向の営業であれば、何等かの影響を受け

ることはあるかもしれないが、基本的には個

人任せとなっており、個々人がプランニング

志向を持って、日々の業務に取り組んだり、

書籍で勉強したり、外部のセミナーに通った

りしない限り、プランニング・スキルは身に

付かない。その結果として、企画書作成が苦

手であったり、最新のマーケティング手法や、

メディア動向に疎いという営業も多い。

営業に対する研修制度の現実3
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また、一方では、日々の業務に追われ、平

日は勉強をする時間がとりにくいという現実

もある。かといって、個人的に社外セミナー

に通うとなると土日になってしまうし、金銭

的な負担も大きい。そういった実情も踏まえ、

現実的かつ効果的に営業のプランニング・ス

キルを向上させる方法はないものだろうか。

プランニング・スキルは知識ではなく、思

考回路をつくること、あるいは、プランニン

グ体質をつくることなので、座学だけで身に

付けることは難しいと感じる。それは、座学

で身に付けたことを実践する場と、実践する

時間が必要だからだ。そう考えると、理想は

OJTとなる。よって、新卒で営業に配属され

た社員は、入社３～５年以内に最低でも１年

間、社内のプランニング系セクションに在籍

し、OJTでプランニング・スキルを身に付け

ることが望ましい。それは、漫然と複数の部

署を経験させて、適性を発見するという考え

方のOJTではなく、フロントラインで活躍で

きる営業を育てるという明確な目的を持った

OJTである。中堅の広告会社であれば、１年

の新卒採用人数は数人程度なので、全く不可

能な話ではない。

また、プランニングセクションで営業志向

を持つ人材を、営業に異動させるという方法

もあるだろう。筆者の在籍している会社でも、

プランニング系セクションから異動した営業

が、そのプランニング・スキルを活かし、大

きな成果を上げているケースは多い。

あるいは、宣伝会議などの外部の研修制度

を会社として活用する方法もあるが、多くの

社員を派遣しようと思うと莫大な費用がかか

る。博報堂のように社内大学をつくることが

できるだけの体力があればよいが、中堅広告

会社にとっては現実的に難しい。そこで、提

案したいのが中堅広告会社の連合による社外

大学の設置である。企業ごとにプランニン

グ・スキルに対する考え方が異なるため、ど

のような統一カリキュラムをつくるのかとい

う課題はあるが、各会社の現役社員からテー

マごとに講師を派遣するような形にすれば、

コストを抑えてスタートできる。また、若手

社員同士の横の繋がりができることで、情報

交換や業務上の悩みを相談することもできる

し、良い意味で互いに刺激しあえるライバル

関係を構築できるというメリットもあるだろ

う。

筆者が営業に在籍していた時の悩みが、自

身のプランニング・スキルの不足であった。

クライアントの要望に応えようと努めてはい

たが、期待以上の提案をできておらず、かと

いってどうすれば期待値を超える提案ができ

るのかが分からず、フラストレーションを抱

えていた。同様の悩みを抱えている営業は多

いはずで、その解決のためにも営業のプラン

ニング・スキル向上に広告業界として取り組

むべきだと考える。

また、第１項「（１）クライアントニーズ

の高度化・複雑化」でも触れたように、クラ

イアントが広告会社に望むサービス領域は拡

大しており、求められる専門性も高まる中で、

言われたことをこなすだけの御用聞き営業で

は、マーケティングパートナーにはなり得な

い。その現実を直視し、研修制度を含め、ド

ラスティックな改革をスピーディーに行えた

広告会社が、競争力を持ち、生き残っていく

のではないだろうか。

プランニング・スキルの育成方法4

おわりに
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４月に飛び込んできた米国のニュースに驚

愕した。米IAB（Interactive Advertising

Bureau）は、2013年の米国におけるインター

ネット広告収益が、はじめてテレビ放送を超

えたと発表したのだ。しかしよくよく読めば

この情報には補足説明があり、ケーブルTV

は含まないネットワークを中心としたテレビ

放送単体の数字とのことであったが、それで

も歴史上インターネットがテレビ放送を抜い

たことは事実であり、世の中の予想よりも早

くシェアの逆転現象が起きるのではないかと

思わせるニュースであった。

日本では若年層を中心にテレビを見ない人

が増加し、テレビの録画機能やスマホ、タブ

レットの普及による視聴形態の変化などによ

り、いわゆる「テレビ離れ」の深刻化が問題

視されている。2013年の日本の総広告費は、

５兆9,762億円、テレビ広告費は１兆7,237億

円（前年比100.9％）、インターネット広告費

が9,381億円（前年比108.1％）、インターネッ

ト広告費は2009年に新聞を抜いてから、景気

に関わらず堅調な伸びを見せているものの、

まだ倍近くの差はある。しかし米国同様に

インターネット広告が広告市場のトップに

立つことは時間の問題だろうと予想される。

アベノミクス効果により景気は回復傾向に

あるが、不況期の煽りを受けてすぐには売上

がついてこない現状があり、広告主は積極的

に広告費を支出しない。実際の現場でも広告

主のニーズは、マスメディアを中心とした従

来型のマーケティングから、ネットメディア

の特徴である細かいターゲティング広告や、

そのコストパフォーマンスに魅力を感じてお

り、テレビ広告は費用面での負担が大きく且

つ広告効果が測りにくい、貢献度が見えづら

いなど、その効果が疑問視されることが多く

なってきた。「これまでやってきていた広告

手法だから継続的に実施しているが…」「販

売店対策の為に実施しているが…」といった

側面での出稿が多く、テレビ広告の価値が低

下していることは明らかであり危機感を抱か

松延　亜紀 ㈱フロンテッジ
まつのぶ あき

テレビを中心とした、マルチスクリーン
時代の未来図とは

このたびは、このような賞に選んでいただいたこと、大変驚きであり、心から嬉しく思い
ます。本論文をまとめるにあたり、ご指導くださった皆様に深く感謝申し上げます。日々
の業務の中で漠然と感じていた不安や課題を自分なりに整理し文章化することで、今の立
ち位置と、今後の目指す方向を考える良いきっかけとなりました。
本当にありがとうございました。

入選 第２テーマ メディア、メディアプランニング・開発

テレビ離れとネットの普及1
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ざるを得ない。

2－1 テレビ広告のターゲティング化

このような時代の流れからか、テレビ広告

にもターゲティングを考える時代がやって来

た。米gracenoteは「ターゲティングTV広告

システム」を構築したと発表。映像や音声内

の情報を分析し、該当コンテンツを認識する

自動コンテンツ認識技術（ACR）を開発し

た。このACRをテレビ受像機に実装するこ

とで、視聴者が今どんな番組を見ているか視

聴傾向を分析し、視聴者の属性にあったCM

を流し分けることが可能になり、更に視聴者

の年齢や年収、住所といった個人情報をテレ

ビ設定時に入力すれば、より詳細な出し分け

に応じられるようになる。例えば同じ自動車

メーカーのCMでも、若い女性向けにコンパ

クトカーのCM、子供がいる家族向けにミニ

バン等ファミリーカーのCM、高収入の独身

男性向けにスポーツカーのCMの映像を、そ

れぞれ送り出すことができる。米国では2014

年にかけて実証実験を進めており、日本でこ

のサービスが展開できるかどうかは今のとこ

ろ不透明であるが、近い未来にはテレビCM

のターゲティング化がリアルになる可能性も

ある。

もしも「ターゲティングTV広告システム」

が導入されたら、テレビメディアの特性上、

強制的にターゲティングされた広告を見せら

れることになる。単純接触効果（何度も接触

することで警戒心が薄れ好感度や印象が高ま

る効果）が期待出来る反面、同じCMばかり

が続くことで不快感を抱かせてしまう可能性

もあるのではないか。これはインターネット

での体験から、私自身「不動産」の情報を検

索した際に感じたことだ。価格相場を把握す

る為に軽い気持ちでネット検索しただけなの

に、今ではどのサイトを閲覧していても同じ

ような不動産関係のバナー広告が露出される

ようになった。行動履歴から性別や年齢、興

味関心内容を推定し、自動的に広告配信され

ているのは分かるが、毎日インターネットに

接触する度に同じような分譲マンションの広

告を見せられるとうんざりするものである。

自分自身で求めていた情報のはずなのに、過

度な情報提供はマイナスに作用することもあ

るのだ。

テレビは自分に関係ないCMでも接触でき

ることで世の中のトレンドを把握できるメデ

ィアである。テレビCMのターゲティング化

は、広告主の求めるテレビの広告効果に関す

る指標が明確化されるようになるかもしれな

い反面、そういうメリットまでもが失われて

しまう。

2－2 テレビとリアルを繋げる「マルチスク

リーン」

テレビは情報を見るだけの受信機ではなく

なり、様々なサービスを発信していく。ドラ

マやスポーツ観戦を楽しみながら人々は

TwitterやFacebookなどのソーシャルメディ

ア（SNS）で話題を共有し、情報番組で紹介

されたお店や、好きなタレントが着用する衣

装のブランド名を入手、最新アイテムの詳細

情報をチェックし、納得したものはショッピ

ングまで、すべてワンストップリアルタイム

でサービスを楽しむことができるようにな

る。テレビはこれまでのマスメディアのよう

に一方的なものではなく、生活者とインタラ

クティブに繋がり、必要な時に有益で役に立

つ情報だけが得られるようになるのだ。

このようにテレビを軸にしながらリアルと

繋がっていく世界はネットメディアとの連携

により不可能ではなくなった。テレビ関係各

社はメディア環境の変化に伴い、マルチスク

ネットの思想がテレビを変える？2



私の言いたいこと ＜一般部門＞

46

リーン型の視聴スタイルを意識した新しいビ

ジネスモデルの模索を行っている。スマート

フォンやタブレット端末を「セカンドスクリー

ン」と総称し、「ファーストスクリーン」であ

るテレビと連携させるサービスだ。

2014年４月に行われたMMDの調査による

とスマートフォンの全年代での個人所有率は

56.5％へと急速に普及。15歳以上の男女の半

数以上がスマートフォンを所有している。テ

レビを見ながら気になった情報をPCやスマ

ホで調べるという視聴スタイルが定着し、も

はやスマホは企業のコミュニケーションにも

欠かせない存在となっている。現状は各社独

自にサービスを開発し運用を行っており、番

組の関連情報が参照できるサービスのほか、

視聴者参加型のクイズ番組やゲーム性の高い

企画など、リアルタイムでの視聴促進を狙っ

た仕掛けを展開している。2014年７月に放送

した音楽番組「THE MUSIC DAY 日本のち

から」（日本テレビ）では、データ放送やPC、

スマホから参加できる番組と連動した仕組み

を用意したところ、全体の参加者数約137万

人に対し、データ放送からの参加者は全体の

約24%、PCは約10％、スマホからの参加者

は約66%と、スマホからの利用が圧倒的に多

いといった結果が出ている。

しかし一般世帯でほぼ100％普及している

テレビに対しスマホの普及率は未だ低く、ス

マホをセカンドスクリーンとして利用するサー

ビスは、十分に定着されているとはいえない。

アプリをダウンロードし、更にアプリ立ち上

げて使ってもらう、といった手間があるのと、

仮にダウンロードされても立ち上げる必然性

が感じられない場合は沢山のアプリの中に埋

もれてしまう。視聴者からすると放送局ごと

にアプリを使い分けなければならず、その利

便性に課題があるのだ。このサービスを定着

させる為には、放送局による独自サービスに

留まらず、広告主、テレビメーカー、多様な

サービスを提供する事業者、広告会社を含む

新たな枠踏みで開発を進める必要がある。各

社ばらばらのサービスをプラットフォーム化

し共通のプラットフォームとなるアプリを作

ることが出来れば、放送と通信をシームレス

に融合する未来のテレビの姿が具体的に浮か

び上がってくる。

ネットメディアの台頭によって、これまで

のテレビ中心のマスメディア時代から、多様

化するメディア時代へと確実にシフトしてい

る。従来型メディアであるテレビ広告を中心

としたマーケティングでは、広告主の多様化

するニーズへ答えられない。マルチスクリー

ンの進展は、若年層のテレビ離れを食い止め、

広告主の付加価値を創出し、テレビを軸とし

た新しいビジネスモデルとしての進化が期待

できる。

企業の取り組みでは通販会社などが「テレ

ビ放送にスマホをかざすだけで番組と連動し

たサイトへ誘導するアプリ」を導入、テレビ

ショッピングと連動した商品の詳細サイトや

購入サイトへ自動接続するサービスを取り入

れ始めた。このように「かざすだけ」といっ

た簡単な仕組みは、リモコンのボタンを押す

だけ、といったテレビとは相性が良い。

このアプリをテレビCMに応用するとどう

なるか。例えばアプリ連動コンテンツだと視

聴者が認識出来るようにテレビCMには共通

したイメージの「かざすアイコン」を表示さ

せる。クリエイティブの邪魔になるようなも

のではなく、視聴者の興味を引くようなもの

でなくてはならない。このシグナルアイコン

は、何か付加情報がある場合のCMにだけ表

示される。そのCMに興味を持った視聴者が

スマホをかざすと、魅力的な情報を取得出来

テレビCMに付加価値を！3



47

る仕組みだ。どんな情報が表示されるかは敢

えて詳しく語らなくても良いのではないか。

何故なら、ただ何となくつけている、といっ

た需要の高いテレビでは必要以上の情報は邪

魔になるからだ。この場合、単に商品詳細

ページにリンクするだけならば検索で十分で

あり魅力ある情報とは言えない。CMにスマ

ホをかざした視聴者の為だけのキャンペーン

へのリンクや、思わずアクションを起こした

くなるような遊びの仕掛けなどを用意するこ

とが重要である。この仕組みには、テレビを

見ながら常に立ち上げているアプリであると

いうことが重要となるが、番組表との連動や、

放送中の番組に関するソーシャルメディア

（SNS）の書き込みが見られるサービスなど

と併用し、且つ全局共通のアプリとなれば普

及の可能性は広がる。

例えば、ディズニー映画「アナと雪の女王」

のキャンペーンを例に提案をしたいと思う。

映画の宣伝CMにスマホをかざすとテレビで

は見られない長編予告編映像が楽しめ、特別

試写会への無料招待キャンペーンにその場で

応募ができる。主題歌のダウンロードや関連

DVDの購入サイトへリンクし、手軽にショッ

ピングも楽しめるようになる。全国の「アナ

雪ファン」と繋がり、映画を観た人のレビュー

の閲覧や会話に参加することもできるように

なる。CMにスマホをかざす回数によりポイ

ントが蓄積され、そのポイント数により待ち

受け画面やLINEスタンプが貰える、ゲーム

感覚で楽しめるアプリユーザー限定のプレゼ

ントキャンペーンを実施したとする。CMに

接触するチャンスを心待ちにするような新し

い視聴形態が生まれ、CMへの関心度は格段

に上がっていく。

またテレビCMを直接のきっかけにするこ

とで、テレビCMを視聴した利用者のアクセ

ス数を把握し、これまで効果測定の難しかっ

たテレビCMの影響力を明確化させることが

可能になる。LINEスタンプなど、ソーシャ

ルメディア上で広告コンテンツが拡散してい

くサービスを提供することにより、今までと

は違ったテレビCMの付加価値が生まれる。

テレビスクリーンの世界から飛び出して、

人々に新しい体験を提供する。

これまで述べてきたように、生活者のメディ

ア接触には大きな変化が見られ、それに伴い

広告主のニーズも多岐に渡り様々なものと

なっている。このニーズに柔軟に対応する為

には、テレビを軸としたマルチスクリーン型

のビジネスモデルを創出し、次の時代を切り

拓くイノベーションを起こす必要がある。こ

れからの時代、広告会社で働くメディア専門

職の役割は大きく変わっていくであろう。今

後はメディアそのものを一緒に創っていくメ

ディアパートナーとして互いに知恵を出し合

い、ビジネスを発展させていく関係が重要と

なるのだ。リアルとデジタルを経験する丁度

私ぐらいの世代がもっと危機感を持ち、なん

とかしたいという気持ちを発信していく必要

がある。テレビのコンテンツ制作能力やブラ

ンドの信頼性は、これからも主役に値するメ

ディアであると信じている。

次々と押し寄せるテクノロジーの変化の波

に圧倒されずに、トラディショナルなテレビ

の良さを引き継ぎながら、メディアの未来図

を媒体社と共に描いていくのだ。

終わりに4
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経済状況が日々変化する中、どの企業も変

化しなければならない、せざるを得ないとい

う意識が高い。それが最も顕著なのが新事業

開発や新商品開発作業の増加に見て取れる。

もちろん各企業とも自社内に開発セクション

や経営計画セクションがあるが、自社内に留

まらない「生み出す」パートナーシップビジ

ネスが拡大傾向にある。

突然だが、筆者は美術館が好きで月に２、

３回行くのだが、見る回数を重ねるうちに同

じ時代や同じ画家であるにも関わらず、美術

館や展示の仕方によって見え方や感じ方が違

うことに気づく。特に未だ一定評価を得てい

ない新しい現代アート作品のような場合、受

け手側の独力だけでなく提供する側、すなわ

ちアートキュレーターによって、受け手の心

への響き方が大きく異なってくるのだ。既存

の有名作品を呈示するだけでは受け手側に満

足してもらえない状況となり、アーティスト

の新作制作や展示テーマ企画からともに行

い、受け手側の心を意図する形で揺さぶるた

めに「生み出す」ところからパートナーとし

てコミットするアートキュレーターの役割

に、今、広告ビジネスにおけるストラテジッ

クプランナーに求められていることがあるの

ではないか、と考える。

そこで、特にクライアントの新規事業開発

や新商品開発という「生み出す」ところにス

トラテジックプランナーがコミットする意義

について、アートキュレーターの役割をヒン

トに、改めてその位置づけ・役割を再発見し

可能性について述べたいと思う。

いわゆる開発作業は中長期に亘るためメン

バーが固定化しやすい。知見を積み重ねるに

はいいことだが、「生み出す」作業を毎回同

じメンバーでとなると「慣れ」が生じてしま

安富 香乙理 ㈱電通
やすとみ　 かおり

「生み出す」作業にコミットするストラテジックプランナーへ
～アートキュレーターに学ぶ“3つの顔”

最近、「あなたの仕事を一言で説明してください」というお題に、『世の中と人を観察して、
変化を生む仕事です』と答えました。
「新しいものを生み出し、何らかの変化を生む」ことに携わる仕事の面白さと、美術館通
いという自分の趣味を掛け合わせ、このような論文内容となりました。
今回の受賞は、さらなる刺激と、学ぶ意識の向上を怠りがちになる自分への戒めとして、
ありがたく受けとめさせていただきます。

入選 第３テーマ 戦略プランニング、プロモーション、PR

「生み出す」パートナーシップ
ビジネスの拡大1

固定・慣れ・飽きの問題2
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う。参考にする情報も使い回しになりやすい。

すると課題の掘り下げ方も画一的になってし

まい、「それは前に議論したが無理だった」

「それは他事業部の領域に近づくので避けた

い」といった暗黙のルールが場を支配し、結

果「生み出す」という言葉からはほど遠い既

視感のあるものがアウトプットとなってしま

う。さらに既視感があるものでも「いいもの

だから世に出せば売れる」というスペック思

考になり、失敗すると「モノはいいのに」と

いう言い訳に終始する結果になる…。

これが繰り返されると「このメンバーやこ

のやり方では新しいものは生み出せないので

はないか」という不安と不満、作業への飽き

と諦めが生じ、「生み出す」意欲の阻害要因

となる。これらは往々にして、①血の通わな

い情報に基づく発想、②暗黙のルールに基づ

く発想、③スペックに基づく発想、により「生

み出す」作業を行っている場合が多いのだ。

「生み出す」過程で生じてしまう問題を回

避し「世に送り出す」ために、「生み出す」

過程に変化をもたらすことが、ストラテジッ

クプランナーがコミットする意義だと考え

る。そのために、３つの顔を持つ意識が必要

と考える。

●3－1．第１の顔：五感の触媒者になる「カ

タリスト」

１つめは、チームメンバーの中で、知覚を

目覚めさせたり共有したり解放する、五感の

触媒者＝「カタリスト」としての顔だ。アー

トキュレーターの場合、アーティストととも

に作品を作り上げる際、（美術展テーマが決

定している場合もあるものの）ゴールを共有

しながら発想を解放する役割を担う。この、

刺激剤となりつつ発想を解放する役割を指

す。

人は知っていることや体験したこと、感じ

たことからしか何かを生み出したり表現した

りすることはできない。ネットやソーシャル

の情報源としての活用が拡大する一方で、自

分の体内を通っていない情報で表現をしよう

とする傾向が生じている。イメージコラージュ

を持ち寄ったら、皆がWeb画像検索で同じも

のを持ってきていた、というような現象だ。

誰でも世界中から情報収集できる環境になっ

たからこそ、触媒者がいることで五感による

観察・洞察が拡がり発想が解放される、とい

うのが果たすべき役割だと考える。

特にその刺激となりやすいのが五感の共有

だ。食べたり飲んだりする、触ってみる、観

察する…非常に単純なことではあるが言葉で

は共有しづらい五感での知覚をともに行い、

そこで感じたことや発見を共有しあうのだ。

これは、作業過程に生じてしまいがちな「慣

れ」や「飽き」を回避するという点でも有効

である。

例えば、食べ物の新商品のヒントとして、

一緒にお店に行き同じモノを食べ、感じた味

や香りを言葉にしてみる、どんな気分になる

か表現してみる、同じものを注文している人

を観察してみる、その人がそれを食べる動機

や背景を想像してみる、他のメニューとの食

べ合わせを探ってみる、家で再現するなら何

で作るか考えてみる、食べて連想した想い出

を語ってみる…といった五感体験をストラテ

ジックプランナー主導で行うのである。

人の気持ちを動かし、人に（新しい）行動

を起こしてもらうことが新商品・新事業開発

の目標であることから、同じように自分の気

持ちや行動、すなわち体内を通し、ある事象

に対する五感を通じた感性の出し入れを共に

行い、五感の提供者であると同時に五感を刺

激する役目を果たし、「生み出す」アイデア

持つべき“3つの顔”3
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のもとを創るのである。

クライアントと一緒に五感を働かす機会と

いうのは意外にない。五感共有による連帯感

が生じ、リレーションが強くなるという副産

物もあるので一石二鳥である。また、そのた

めに、五感を共有する対象となるモノや場所

（上記の例でいえば食べる場所や食べるもの）

のストックや選択眼を養うことや、それを五

感で表す表現力の幅を拡げていくことなど、

日常から触媒者としての顔を磨くことが必要

なのは言うまでもない。

●3－2．第２の顔：異文化介入・異文化導入を

する編集者「キュレーター」

「生み出す」作業において、既存情報の収

集と分析は依然として大事だと考える。ただ

し、大量にあふれている情報の捉え方と編集

（狭義のキュレーション）のやり方に、アー

トキュレーターが行うような異文化介入・導

入が必要と考える。

私たちは、生まれ育ってきた文化や情報環

境の蓄積と、直感や完成を総合して、対象の

意味をとらえている（注１）。そのため、美術

展展示を行う国独特の傾向や嗜好を理解しそ

れを画家に伝える、あるいは画家自身とその

国に行き異文化に触れさせる役割をアート

キュレーターは果たしている。

もちろん我々が「生み出す」作業で導入し

たい「異文化」は国単位のグローバル視点に

限らない。事業部文化、企業文化、業界文化…

と様々な「文化」があり、ここに入り込み、

情報の捉え方や情報そのものに「異文化」を

持ち込む、という役割を担うのである。

・3－2－①異文化介入・異文化導入～視点を

少しだけずらす役割

クライアントでは、社内横断的な情報共有

や分析が行われていない場合が多い。そこで、

クライアントの開発部門のミーティングや、

意思決定者とのミーティングに参加したり、

「勉強会」などの名目で場を設け、役職や部

署が異なる立場の人が一堂に会し、同じ情報

を共有しつつ、「読み取り方」に違う目線を

持ち込む機会を作る働きかけをするのである。

以前、あるクライアントが新商品のヒント

として「シリコンカップ」のヒット要因を分

析した際、売上や市場動向やユーザー情報を

収集し、「トレンドに敏感な主婦向けの、軽

量でレンジ調理に使いやすいこと」がヒット

要因だ、と分析していた。そこで我々はシリ

コンカップユーザーのキッチンやファッショ

ンの写真、家族との会話の日記録などを情報

として導入し、シリコンカップが満たした気

持ち、もたらした生活変化にについて議論を

した。

すると同メンバーの分析にも関わらず、そ

のヒット要因分析は「キッチンに少しでも気

分がアガるカワイイものがあると、料理が面

倒でも何かそれを使って作ろうかという気に

なる。テーブルに並べるだけで家族の反応が

よく、料理のリクエストも増え、何にでも使

うようになり何個も購入した」と変わり、新

商品のヒントとしての捉え方も「料理をした

くない主婦の気持ちを盛り上げるもの」「メ

ニューのリクエストを促すもの」等へと変

わった。情報の捉え方が、商品の特性からく

る「差別化」の視点から、商品が提供した

「価値」視点へ変化している。

集める情報の種類やその選び方、情報を読

む際の立場や角度・距離を、クライアントの

文化にない形に変えることで、「生み出す」

作業への向かい方も変わる。この変化をもた

らす「キュレーター」としての顔が必要だと

考える。

・3－2－②異文化介入・異文化導入～刺激的

で流動的なチームを編成する役割

もう1つの異文化介入・導入は、流動的に
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社内外人材を刺激剤として取り入れる、いわ

ゆるオープンイノベーションをコーディネー

トする役割である。

その１つは外部から、雑誌の編集者、読者

モデル、ブロガー、大学教授等の専門家、な

どの専門人材を第三者視点として流動的に

コーディネートして異文化導入する手法であ

る。業界の専門家とのリレーションはクライ

アントのほうが強い場合が多いが、クライア

ントと広告会社双方の思惑とは無関係かつ専

門的でフラットな視点を加わえ、情報を読む

立場や角度を変えることで、信頼感とともに

「生み出す」刺激とするものである。

もう１つは社内人材の異業種担当者の横断

的活用である。守秘義務問題などはあるが、

「情報を読む立場や角度・距離」を変えるた

めには、他業種・他事業に普段携わっている

人の活用は非常に有効である。加えて、広告

ビジネスに身を置く人には自身の「こだわ

り」を持つ人が多く、その幅も非常に広い。

家電、食べ歩き、車、アイドル、ゲーム、ス

ポーツ…など、個人の趣味を含めた社内人材

の活用も積極的に図るべきだと思う。

「キュレーター」としてのクライアントへ

の異文化介入・導入の有効手段として、第三

者専門家と異業種担当者および個人の趣味を

含めた人的データベース化を図り、刺激剤と

してオープンイノベーションのコーディネー

トを行うことは、「生み出す」中での思考の

固定化や慣れや飽きを回避するだけでなく、

プランナー自身への刺激にもなるため、フ

ラットでかつ流動的なチームを編成する役割

を積極的に担うべきと考える。

●3－3．第３の顔：「生み出す」ものと受け

手の関係に物語を作る

「ストーリーテラー」

アートキュレーターの役割も、作品情報を

文脈化するだけだったものから、場を演出・

デザインし、関係を形成する、総合的な空間

演出家に拡張している。美術展も、作品を見

るだけではなく、体験型のものが増加し、更

には見る人が参加しなければ完成しない作品

も増えており、そういう展示企画が人気と

なっている。同様に、クライアントが「生み

出す」ものが、受け手とどういう関係をつく

り、どういう変化を起こそうとしているのか、

そのストーリーを作り上げるのがストラテ

ジックプランナーの３つめの役割と考える。

昨年の日本マーケティング大賞を受賞した

ネスレ日本のネスカフェアンバサダーなど

は、そのストーリーづくりに成功した例だ。

１杯あたりの安さという経済性や、オフィス

需要喚起、アンバサダーという顧客を媒介に

するなどの各仕組みや施策もすばらしいが、

成功要因は提供したストーリーにあると考

える。

昨今の企業のコストカットによりコーヒー

マシンはオフィスから姿を消した。すると、

コーヒーを飲みながら仲間と集ったり、コー

ヒーに合うお菓子を買ってきたりして、そこ

で会話することもなくなった。すると雑談か

らヒントを得たり、上司や同僚からアドバイ

スをもらったりする貴重な機会も失い、オ

フィスに活気がなくなった…。そんな環境変

化に対して、「コーヒーによって、失われた

コミュニティをオフィス内に再構築し、会話

や活気を取り戻す」というストーリーを提供

したのが「ネスカフェアンバサダー」だ。

「生み出す」ものについて、スペックでは

なく、それを手にする消費者になぜ必要なの

か、生活のどんなところにどんな変化を起こ

そうとしているのかという「ストーリー」を

価値として言葉化（コンセプト化）すること、

それを、クライアント社内はもちろん、卸や

流通といった接点を持つ人全員で共有化する

ための「ストーリーテラー」となること、そ

れがクライアントの「生み出す」作業にコミッ
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トするストラテジックプランナーの３つ目の

役割と考える。

昨今、美術館が右肩上がりで動員数を増や

し、アートキュレーターの存在感が高まって

いるように、増加傾向にあるクライアントの

「生み出す」作業において、【固定・慣れ・飽

きの問題】を回避すると同時に、受け手の心

を動かすストーリーを持って世の中に変化を

もたらすモノ・コトを生み出していくこと

が、ストラテジックプランナーがコミットす

る意義をより高めていく。

「生み出す」ことに対して、①カタリスト、

②キュレーター、③ストーリーテラーの、３

つの顔を持つストラテジックプランナーとな

る意識を持ち続けることは、自身の研鑽にも

なるとともに、「生み出す」ものに対する想

いと愛着と責任がクライアントとストラテジッ

クプランナーの双方に生まれ、クライアント

とのリレーションの盤石化にもつながる。

世に良い変化をあたえる「生み出す」作業

にコミットし続け、ビジネスの深化につなげ

ていくためにも、筆者自身もそうありたいと

思う。

●参考文献、記事、Webサイト

長谷川祐子（2013），『キュレーション　知と感性

を揺さぶる力』（集英社新書）

樋口景一（2013），『アイデアを生むにはルール

がある　発想の技術』（朝日新聞出版）

フィリップ・コトラー，高岡浩三，『Harvard

Buiness Review』2014年10月号（ダイヤモンド

社），pp.45-53.

文部科学省，「社会教育調査 博物館及び博物館

類似施設における入館者数の推移」

（http://www.mext.go.jp/b_menu/toukei/chous

a02/shakai/index.htm），2010.4.6公表

●引用文献

注１）長谷川祐子（2013），『キュレーション　知

と感性を揺さぶる力』（集英社新書），p16.

おわりに4
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人々に届き、動かす広告を創るにはどうし

たら良いか？―これは広告プランニングに携

わるものにとって永遠のテーマと言えるだろ

う。デジタル化の進展に伴い、テレビCMを

はじめとするマス広告の相対的な影響力低下

が叫ばれて久しい。年々この問いが重みを増

しているように感じるプランナーは、筆者も

含め、多いのではないかと思う。

先日、このことを改めて意識させられる出

来事があった。斬新なデザインが特長の、あ

る新商品のプランニングを筆者が担当したの

だが、調査・分析を行った結果有望ターゲッ

トとして炙り出されたのは「新しモノ好きな

大学生」であり、いわゆる「リア充」（注１）と

呼ばれる若者たちであった。ここまでは予想

通りだったのだが、一方で今までに見たこと

がないパターンの結果も現れていた。それは、

およそ日本で知らない人がいるとは思えない

ビールブランドや食品/飲料ブランド、世界

的な大手電機メーカー、一見若者にも人気の

ありそうな自動車メーカー…そんな名だたる

大手有名ブランドの数々を軒並み「知らない」

という事実であった。『彼らがテレビを見な

いせいではないか？』―そう考えてさらに調

べると、半分は当たっていたが半分は外れて

いた。確かに彼らは基本的にあまりテレビを

見ない（特にプライムタイム）のだが、好き

な番組（例えば深夜のアニメ枠）はちゃんと

見ていたのだ。さらに、ほとんどの大手有名

ブランドを「知らない」一方で、いくつかの

ブランドは「知っている」と回答し、しかも

それらのブランドは「知らない」ブランドと

同様テレビCMも活用していた。彼らの情報

リテラシーが相当高いことも鑑みると、興味

を惹かれるテレビCMのみ選択的に反応して

いる可能性が強く疑われた。

同じように広告をしても、あるブランドは

届いて人を動かし、あるブランドは全くスルー

されてしまう。プランニングに従事する当事

者としては、スマホやSNSの拡がりといった

窪田　秀行 ㈱電通
くぼた ひでゆき

「アクション-リアクション型プランニング」の提案
～新たな広告の可能性へ

入選 第３テーマ 戦略プランニング、プロモーション、PR

本文でも取り上げましたが、夜中に上がってきた調査分析結果を、後輩の永川君と読み込ん
でいた時に発見したことが、この論文につながりました。（永川君、ありがとう）実務で感
じたこと・考えたことを、素直に、そしてかなり思い切った洞察を元に書いたに過ぎません
が、選んでいただき、ありがとうございます。スプライトの企画をした方がもしかして読む
ことになって、「全然違います」と言われたとしても、入選を取り消さないでいただければ
幸いです。

はじめに1
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外部要因のせいにするだけでは済まされない

ものがここにはあるように感じる。自戒の念

を込めて思うのだが、プランナーとして日々

新しい事例やプランニングに目を向けている

ものの、実は現象面を追っているだけで、本

質的には考えている要素がクリエイティブブ

リーフに代表されるような従来的なプランニ

ングの枠に留まるものでしかないという陥穽

に陥ってはいないだろうか。広告業界を取り

巻く環境が厳しくなっている今こそ、これか

らの情報環境で、人々に本当に届き、動かす

ために何を一番大事な要素として考えるべき

か、プランニングに関わる者自身が改めて見

つめ直す必要があるように思うのだ。今、プ

ランナーは広告プランニングそれ自体をプラ

ンニングし直す必要があるのではないか？―

そのような問題意識の下、考えてみたことを

試論としてまとめてみたい。

前述の彼らが「知っている」ブランドと

「知らない」ブランドを分かつものは何なの

か。「知っている」ブランドが生み出された

背景には従来的なものとは異なる作法のヒン

トがあるに違いない。そこで彼らが「知って

いる」ブランドから、ここではスプライトを

取り上げ、その広告コミュニケーションを振

り返り、なぜ彼らに効いたのかを考察してみ

たい。

スプライトは2013年から“スプラッシュ”

をテーマにした水しぶき体験のキャンペーン

を展開している。特に巨大な“スプラッシュ

自販機”が登場した2013年のCMを覚えてい

る人も多いだろう。CMでは街に突如出現し

た巨大な自動販売機を若者たちが見つけ、ボ

タンを押すと６mの高さからスプライトが落

下、水しぶきを浴びて歓声を上げるというス

トーリーで、最後に女性が飲むシーンに「つ

きぬけ爽快！」というコピーと商品が現れて

終わる。そのCMを受けて、夏場には実際に

巨大自販機で“スプラッシュ体験”できるイ

ベントも開催し、YouTube やTwitter での

拡散が大量に発生した。実際、2013年の

YouTube 動画広告No.１（注２）になる等、効

果を上げている。

確かに、全ての施策が有機的に統合された

結果、彼らが「知っている」ことになったの

は間違いないだろう。だが彼らを動かした一

番の要因は、テレビCMやその「つきぬけ爽

快！」というコピーというよりも、“巨大自

販機がリアルにある”という存在自体であり

“それが体験できる”という事実だと思われ

るのだ。実際、盛んにツイート／リツイート

されたのは「水しぶきのスプライト自販機実

在してたのかCM用だと思ってた」であり、

「これやりたい！！スプライト自販機！」「梅田

にCMにでてるスプライトのやつあった！！！」

「スプライト自販機、けっこー楽しかった」
（注３）であった。

さて、ここで問題にしたいのは、このキャ

ンペーンで戦略の中核要素として考えられた

ことは何かということだ。逆に言えば、クリ

エイティブブリーフを埋めるような従来的広

告プランニング作法でこのキャンペーンは生

まれ得たのだろうか。ブリーフ自体、そもそ

もテレビCM等のマス広告を想定したもので

ある以上、どうしてもターゲットに語りかけ

るメッセージ、ブリーフの“What to say”

の要素が戦略の中核になる。スプライトだと

仮に「スプライトなら、瞬時に心身ともに驚

くほどの爽快さを味わえる」がWhat to say

だとして、この一文からCMでなく自販機を

創るというアイデアに最短で到達するのは難

しそうだ。また何より一番大事な、人々に届

クリエイティブブリーフに象徴される
“What to say”中心主義の限界2
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き、動かす「企み」の部分として食い足りな

いもの、クリエイターを十分刺激できないも

のに感じられる。つまり現在の情報環境およ

び生活者に対して、単に「語りかける」視点

からの従来的なプランニングには、最も大事

な部分に決定的な欠落がある。数多溢れる情

報の中で、よほど価値ある「語りかけ」でな

ければ生活者が「知る」だけで動き出すこと

はない以上、新しいプランニングの作法では

「語りかける」視点からの解放が必須とな

る。それはアウトプットをグラフィック広告

やテレビCM等を前提にしないことも意味す

るから、戦略の中核に“What to say”に代わ

る「（確かに）届いて、動きそう」な予感を感

じさせる「要素」を据える必要があるはずだ。

では、戦略の中核要素に具体的に何を据え

るべきなのだろうか。スプライトの企画をし

た方が本当はどう考えたかはもちろんわから

ないが、ここで筆者なりに筋の良さそうなプ

ランニングの過程を多少思い切って洞察して

みたい。恐らくは、まずクライアントインサ

イトとして「スプライトなら瞬時に心身とも

に驚くほどの爽快さを味わえる」という思い

を前提に、ターゲットである学生を中心とす

る若者たちを支配する大きな気分＝消費の総

“交際費化”（プレゼントやイベント参加等も

含む多くの消費が友人との会話のネタのため

に行われている（注４））というインサイトに

注目したに違いない。そして友人とつながり、

盛り上がれるものが世に数多ある中でも、特

にスプライトへ動きだす最も理想的な反応は

どういうものかをあれこれ考えたはずだ。そ

の結果「もし『見慣れた日常の風景の中に、

突然非日常の“特別な遊び場”を創る』こと

ができたら、ターゲットはそこで初めて『（楽し

いものが様々ある中でも）そこに仲間を誘っ

て遊びに行きたくなる』のでは？」という企

みに辿りついたのではないか。つまり、ある

特定の「働きかけ」というアクションと「望

ましい反応」というリアクションの組み合わ

せを考えたのではないだろうか。

生活者を「語りかけ」て動かすことが難し

くなった現代の情報環境の中では、確かにそ

れならこう動きそうだという反応を考え、そ

れを引き出す働きかけもセットで考えなけれ

ば、プランニングの精度・確度を高めること

は難しい。壁を押せば、同時に壁から同じ力

で押し返されるという物理学の作用－反作用

の法則（action-reaction law）のように、ア

クションとリアクションはセットで考えてこ

そリアリティを持つ。そして様々なセットの

中から、最もリアルかつ効果的に相互作用す

るものが創り出すことができた時に初めて一

番大事な企み＝人々に届き、動かす戦略の中

核を考えたことになるはずだ。これらのセッ

トを考える、つまり人々を動かす力学を考え

るプランニングこそ、これからのプランニン

グに必要ではないだろうか。

そこで新しいプランニング作法として、本

論で提案したいのが、人を動かす力学に焦点

を当てた「アクション―リアクション型プラ

ンニング」である。このプランニングの作法

として想定される３つの要素と４つのポイン

トを整理しておきたい。

「働きかける」視点の導入
～「アクション-リアクション」という考え方3

「アクション-リアクション型プラン
ニング」という提案4
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◆アクション-リアクション型プランニング

～３つの要素　※上図参照

要素笊クライアントインサイト：これは言う

までもないが、そのコミュニケーショ

ンでの目的を踏まえ、何を獲得したい

か、ブランドとしてどうありたいかと

いう思いにあたる。

要素笆ターゲットインサイト：ターゲットが

本当に望んでいることを探り当てたう

えで、ブランドとの接点を探り、ター

ゲットを動かす機会点を見つける。

要素笳アクション-リアクション：例えば

「挑発する―受けて立つ」「置いてけぼ

りにする―不安を感じて後を追う」等、

働きかけとそれへの反応という人を動

かす力学そのものであり、戦略の中核

要素に当たる。笊～笳が一貫性を持っ

たストーリーになっていれば、戦略仮

説を考えたことになると言える。

◆アクション-リアクション型プランニング

～４つのポイント

ポイント１）アクション-リアクションへの

造詣

アクション―リアクションとして今思いつ

くだけでも「一途にその道を究める―本物と

感じて信頼する」「唐突にトリビアな質問を

する―答えが知りたくてしょうがなくなる」

「正直に２位を認めて１位に挑戦する―ちょっ

と応援したくなる」等、無数に存在する。実

際のプランニングでは人を動かす力学に常に

関心を持ち、数多くの引き出しを持つことが

重要だろう。究極的にはプランナー個人が、

日頃の生活の中でどれだけその力学を研究・

観察し、ストックしているかということに尽

きると思われる。

ポイント２）ゴールリアクションからの発想

最終的にターゲットからどういうリアクショ

ンが欲しいのか、まずそこを明確にすること

が重要だ。単にイベントに来るだけでよいの

か、それともイベントを体験し、特別なブラ

ンドとして好きになるところまで欲しいの

か、獲得したいリアクションによって、取る

べきアクションは変わる。まず欲しいリアク

ションから明確にする必要があるだろう。

ポイント３）アクション-リアクション連鎖

による全体シナリオ設計

通常の購買プロセスが複数あるように、１

回のアクション―リアクションでゴールリア

クションに至ることは稀である。購買プロセ

ス全体の中で、ターゲットを動かすのにどこ

が最も障害で、それをどういうアクション―

リアクションなら解決できるかを考えた上

クライアントの 
ブランドへの 
思い 

ターゲットに対する 
働きかけ 

Client Insight ACTION

要素笊 要素笆 要素笳 

REACTION Target Insight

ターゲットからの 
望ましい反応 

ターゲットが 
本当に 

望んでいること 
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で、ゴールまでのアクション―リアクション

連鎖全体を構築する必要がある。全ての連鎖

が整合性のとれたストーリーになっているか

どうかがシナリオ設計では重要となる。

ポイント４）アクションからのアイデア開発＆

コンタクトポイント設計

障害を解決するアクション―リアクション

から、その力学を最大限発揮できるコアアイ

デアを開発する。重要なのは「語りかける」

視点からの解放により、テレビCMありきで

なく、最も動かせそうなアクションからアイ

デアを考えたうえで、最適なコンタクトポイ

ントに落とす点だ。例えばスプライトでは

「“特別な遊び場”を創る」というアクション

から「巨大自販機」というアイデアが生まれ

た。それを体験したい気持ちを創りだすため

に、イベント／動画広告／テレビCMという

コンタクトポイントを活用したと考えられる。

ちなみに2014年は同じアクションから「スプ

ラッシュカート」（注５）というアイデアが生ま

れ、やはり若者たちから多くのリアクション

を獲得している。人を動かす力学を中心にす

るからこそ、効くアイデアが生まれやすく、

成功の確度が上がっているのではないだろう

か。

人々に届き、動かす広告を創るために、プ

ランナーは広告プランニングそれ自体をプラ

ンニングし直す必要があるのではないか？―

そのような問題意識の下、本論ではクリエイ

ティブブリーフに代表されるような従来的な

プランニング作法を足元から一旦冷静に見つ

め直したうえで、その限界に着眼し、アクショ

ン―リアクションを戦略の中核要素に据えた

「アクション―リアクション型プランニング」

を新しい作法として提案した。マス広告を前

提とした「語りかけるメッセージ」から、あ

らゆる施策につながり得る「働きかけるアク

ション」へと視点を変えることで、プランニ

ングが活躍できる範囲が、人々を動かす力学

の必要なあらゆる領域へと広がる。同時に

「語りかける」視点からの解放は新たなクリ

エイティビティの可能性をもたらし、新たな

アイデアが生まれるチャンスを増やすだろ

う。それらの一つ一つのチャンスを確実に新

たなカタチの広告として定着させていくこと

が、必ずや新たな広告ビジネスを切り開く

チャンスにつながるはずだと確信する。

結び～新しいプランニングで、新たなクリ
エイティビティとビジネスチャンスを5
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● 参考文献、Webサイト

注１）kotobank，「リア充」，（http://kotobank.

jp/word/%E3%83%AA%E3%82%A2%E5%8

5%85？dic=daijisen&oid=23409400），2014.9.22
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注３）Twitter，「Twitter #スプラッシュ自

販機」，（https://twitter.com/hashtag/スプ

ラッシュ自販機），2014.9.22
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かつて「純喫茶」という言葉があった。酒

類を扱わない、ホステスによる接客のない喫

茶店という意味だ。この言葉はすっかり死語

になってしまったが、広告にも同じような言

い回しの言葉がある。「純広告」だ。近年、

広告業界内での「純広告」の評価が低下して

いるように感じるのだが、どうだろうか。

たとえば「広告やメディアで人を動かそう

とするのは、もうあきらめなさい。」という

タイトルの書籍が、Amazonの売上ランキン

グ（広告・宣伝部門）で２位に入った。メディ

アの多様化で広告が注目されにくくなったこ

とが、広告悲観論の背景にはあるのだろう。

一方、期待が高まっているのはソーシャルメ

ディアを中心に据えたキャンペーンやテクノ

ロジーを活用した施策だろう。

「純広告」という手法は古くなった。しか

し古いことと、価値が下がることは、同じで

はない。本稿ではそれを伝えたいと思う。ま

ず本稿で言う「純広告」を定義しておく。

1．広告であることを相手に明かしていること

2．メッセージを伝える表現物であること

（キャンペーン告知は「純広告」とはしない）

3．企業から生活者へと直接発信されるもの

であること

具体的には、「TVCM」「ラジオCM」「新

聞広告」「雑誌広告」「交通広告」「ポスター」

「Webバナー（動画含む）」等が挙げられる。

逆に、「純広告」とは対極にあるものとして

は、タイアップやネイティブアドが挙げられ

る。またソーシャルを中心としたキャンペー

ンや、テクノロジーを前提とした施策も「純

広告」とは区別されるものと考える。

さて、本当に「純広告」の力は衰退してい

くのだろうか。私はメディアが多様化し、ソー

シャルメディアが普及した今だからこそ、実

は「純広告」のポテンシャルは高まっている

のではないかと思う。その理由は２つある。

高橋　尚睦 ㈱朝日広告社
たかはし　 よりのぶ

戦略純広告
～ソーシャル時代にこそ花開く、古くて新しい広告のカタチ～

栄誉ある賞をいただきありがとうございます。広告業界に入って10年が経ち、入社した頃
とは様々な面で変わりましたが、私にとって、世の中で一番面白い仕事であることは、全
く変わっていません。広告業界の外からもそう見えるように、自分自身の実務をがんばっ
ていこうと思います。ありがとうございました。
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入 選 第４テーマ クリエイティブ

広告業界内で、
広告が過小評価されている1
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理由の１つめは、おもしろいものは拡散さ

れる時代だということだ。ある日、広告業界

人としてうれしくなるネット記事を見つけた。

朝日広告賞の一般部門の受賞作品が、「まと

めサイト」に取り上げられていたのだった。

課題は小学館の雑誌「小学一年生」だ。小学

生の漢字テストをモチーフとした原稿で、社

会風刺が効いている。たとえば、「首相」と

いう漢字の書き取り。「首」という字の「目」

の部分の横棒が一本多く、「多すぎる」とい

う先生の赤字が入る。「首相」→「多すぎる」

という風刺だ。同様に、「年金」→「きちん

と払う」、「円高」→「上げすぎない」という

赤字が入り、2011年度当時の社会情勢を新聞

広告で痛快に風刺している。

これに対してユーザーからは「これは面白

いw」「これ考えた奴天才だわ」「面白いなぁ。

これはあり」といった書き込みがあり、まと

めサイト「痛いニュース」では、この記事に

対して2800件以上ツイートされ、約2500件の

いいね！が押された。

朝日広告賞という広告の「伝統的なおもし

ろさ」を追求した作品が、この時代の公の場

に出てくると、実際にウケる。そして拡散さ

れる。これまで業界内では、広告賞と実務は

別物という考え方がなかっただろうか。広告

賞はあくまで業界内のクリエイティビィティ

の競争で、「効く広告」はもっとストレート

トークをするものだと。しかし、情報が爆発

した時代は、おもしろいもの以外は見てもら

えない。このような時代だからこそ、逆説的

だが、旧来的な「作品性」が再び必要とされ

ているのではないだろうか。

「純広告」のポテンシャルが高まっていると

考える理由の２つめ。それは、honesty（誠

実さ）が問われる時代だからである。ソーシャ

ルメディアの発達により、生活者から企業へ

直接声が届けられるようになった。それに

伴って、生活者は自分たちが「操作されて

いる」と感じれば、すぐに声を上げていく。

2012年の「ステマ騒動」はその象徴的な例だ

と思う。

その点、「純広告」には利がある。まず正

体を隠していない。正体どころか、その“下

心”まで明快だ。「買ってほしくてあなたに

話しかけています」という「情報の存在理由」

が、どんな手法よりも明確だ。そして振り向

いてほしくて、何か気を引こうと頑張ってい

る、ちょっと健気な存在だ。「純広告」は、

人間でいえば、なかなか「純」なやつなのだ

と思う。そういう意味で、「純広告」は誠実

なメディアだ。商品特徴に落ちるような「広

告的なおもしろさ（＝作品性）」があれば、

商業性の強いメッセージをダイレクトに、か

つ「安全に」伝えられる。

このような利点を生かして、「純広告で」

戦略的に話題化をねらうのはどうだろう。広

告である以上、話題化をねらうのは当然で、

実際にそのような広告も数多くあるが、それ

を意識的に行うものについて名前がついてい

なかったように思う。そういった手法を私は

「戦略純広告」と名付け、本稿で定義してみ

ようと思う。

2009年頃、「戦略PR」というキーワードが

流行した。それは「第三者性」がポイントだっ

おもしろいものは拡散される時代2－1 “honesty”が問われる時代2－2

“戦略純広告”という考え方3
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た。インテグレート代表取締役CEOの藤田

氏はアドバタイムズの中でこのように語って

いる。

＜PRにより消費者に「気づき」を与えて、

「買う理由」を生み出し、広告が効きやすい

世の中の「空気をつくる」、戦略PRというア

プローチが注目されることになりました。分

かりやすく言えば、特定の製品名や企業名を

出さずに、その製品カテゴリーの“トレンド

感”や、製品が解決できる課題自体をメディ

アという第三者からの信頼性の高い情報によっ

て注目させ、広告に気づいてもらえる情報環

境を作るということです。「第三者性」「カテ

ゴリー訴求」こそが、戦略PRの鉄則です。＞

（引用終わり）

いま、時代が一巡し、「第一者性」こそが

重要なのではないかと私は考える。「誰かの

口から」「カテゴリーについて」語るのでは

なく、「本人の口から」「自社や商品の特徴に

ついて」語るということである。

「本人の口から」語ることが重要な理由は、

ソーシャル時代と関連している。ソーシャル

時代は、企業がより「擬人化」される時代だ

と思う。企業と生活者が直接付き合えるとい

うことは、企業が個人のつながりの中に組み

込まれるということだ。TwitterやFacebook、

LINEでは友達のアカウントのひとつとして

企業アカウントが存在する。そんな時代にお

いては、「あなたは誰？」「きみはどんなや

つ？」という「人格」がますます大切になっ

てくる。そのとき企業の人格まで伝えられる

のは、誰かの言葉ではなく、企業“本人”の

言葉だ。面と向かってコミュニケーションし

て、初めて友達になれる。それは企業と生活

者のコミュニケーションでも変わらないので

はないだろうか。

「自社や商品の特徴について」語ることが

重要な理由は、情報爆発の時代と関連してい

る。情報爆発の時代では、既視感のある情報

は見てもらえない。情報どうしの競争で抜き

ん出るには、「情報のオリジナリティ」が必

要になる。カテゴリー訴求ではなく、自社や

商品の特徴に強く紐づいた表現は、「情報の

オリジナリティ」を高め、情報爆発の時代に

おいて目立ちやすくなる。

ここで、これまでの論旨をまとめ、「戦略

純広告」を以下のように定義したい。

1．第一者性（生活者への直接的な語りかけ＋

自社・商品ならではの表現であること）

2．作品性（笑い、泣き、驚き等のエンター

テインメント性により拡散されること）

3．純広告らしさ（コピー、デザイン、映像

等、純広告のフォーマットであること）

「戦略純広告」として成功していると思う事

例が、チョコレート菓子「ブラックサンダー」

の交通広告だ。時は2013年、バレンタインの

時期。新宿駅地下通路の大きな壁面を使って、

こんなコピーが掲出された。「一目で義理と

わかるチョコ。」。通常なら新聞の小型広告の

１コピーとして、静かにクスリとさせるよう

なコピーだ。それが新宿の屋外広告という公

共性の高い場所に、デカデカと掲出されるこ

とがおもしろさのポイントだと思う。この広

告は「アルファルファモザイク」や「Naver

まとめ」といったまとめサイトで数多く取り

上げられ、「ワロタ」「ブラックジョークだな」

「やっぱブラックサンダーは大正義だよなぁ」

といった書き込みが相次いだ。

この広告では、企業本人の口から語ること

で、「バカバカしいことを本気でやる」とい

うブラックサンダーのブランドの「人格」が

ユーモアをもって伝わっている。また、広告

のおもしろさが「駄菓子のチョコ」という個

ブラックサンダーの
“ソーシャルな純広告”4
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別の商品特徴にきちんと結びついている。

「第一者性」こそが、話題化の源泉になって

いる。CMを打つでもなく、全国展開するわ

けでもないので、予算もそこまで大きくない

と推察されるが、「戦略純広告」として費用

対効果の大きいキャンペーンであると思う。

もうひとつ、「戦略純広告」の成功例を挙

げるとすれば、いわずと知れた「東進ハイス

クール」の「今でしょ。」だ。CM効果で問い

合わせは３割増となり、東進ハイスクールは

生徒数を伸ばした。講師の生の言葉による表

現は、東進ハイスクールでしか成し得ない。

これも、「東進の名物講師」という「第一者

性」をエンターテインメントに昇華している。

また、着目したいのが、あのCMの前提には、

言葉への信頼があることだ。広告でもっとも

クラシカルな技術である「キャッチコピー」

の力を信じている。「今でしょ。」はコピーライ

ターの書いたコピーではないが、あの言葉を

セレクトしたこと、そしてCMの終盤に「キ

メのコピー」としてもってくるのは、コピー

ライティングという広告的な技術のひとつだ

と思う。事実、制作したクリエイターは、林

先生の講義ビデオを100時間近く見て切り取っ

たそうだ。林先生のブーム。東進ハイスクー

ルの躍進。それに貢献したのは、まぎれもな

く「純広告」のパワーだった。

「戦略純広告」という手法には、どんなメリッ

トがあるだろうか。それは“Who to say”

≪誰が言うか≫という価値だ。メッセージは

“What to say”≪何を言うか≫と“How to

say”≪どう言うか≫でできていると言われ

るが、それにも増して≪誰が言うか≫が重要

ではないだろうか。ふだんの１対１のコミュニ

ケーションに置き換えてみてほしい。好きな

人が言ったことは、なんでもおもしろく受け

取れる。おなじことを言っても、キライな人

が言えば、楽しくは聞こえない。これは企業

のコミュニケーションでもおなじではないだ

ろうか。いつもサービス精神に満ち、自分を

楽しませてくれる相手の言葉は、次も聞きた

い。情報が爆発した時代だからこそ、「聞く

耳を持ってもらう価値」は大きいはずだ。

ここまでの論旨をまとめる。ソーシャル時

代だからこそ、「作品性」をもつ純広告は拡散

のチャンスがある。そして純広告はソーシャ

ル時代において、商業性の強いメッセージも

ダイレクトに、かつ「安全に」届けられる利

点がある。そしてソーシャル時代だからこそ、

「第一者性」と「作品性」を軸に話題化・拡

散をねらう「戦略純広告」という新たな可能

性が見えてくる。それは情報爆発の時代に、

“Who to say”という価値をもたらす。逆説

的だけれど、純広告を古い存在にさせたメ

ディアの多様化やソーシャルの潮流が、純広

告のポテンシャルをむしろ高めているのでは

ないだろうか。

ソーシャルやテクノロジーなど、新潮流が

台頭しているのは事実だ。しかしそれを「広

告の未来」とすることで、実は先行き不透明

な業界の不安から逃れようとする心理はない

「今でしょ。」も、コピーだ5

この時代の“Who to say”
という価値6

純広告の逆襲7

商売道具を誇ろう8
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だろうか。不安のあまり、自分たちの商売道

具の価値を無意識に下げている側面はないだ

ろうか。しかしそれこそが、「広告の未来」

を貧しくするように思う。

確かに新しいコミュニケーションの手法を

使えることは重要だ。しかし広告の進歩はク

ラシカルからテクノロジーへというリニアな

ものではなく、360°に広がっているものだ

と思う。つまり、「武器が増えた」「アイデア

次第でチャンスがある」という、業界人とし

ておもしろい時代になっただけだと思う。そ

の武器のひとつに、「純広告」は依然として

パワーがあるはずだ。（そしてもちろん純広

告以外の手法もパワーがあるはずだ。）

自分たちの商売道具の価値を下げる必要は

ない。クライアントに、世の中に、広告のパ

ワーをもっと広告しよう。「純広告」がその

一助となるように、コピーライターである私

自身もより強いコピーを書いていきたい。広

告は死んでなんかいない。それを証明したい。

「純喫茶」は死語になったが、「純広告」は

決して死語にはならない。
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東日本大震災の直後、被災地を足繁く訪れ、

仕事においても東北復興に多少なりとも関わ

る機会を得た。物資も情報も不足している特

殊な環境に身を置くことで、改めて人や社会

の本質について考えさせられることも多かっ

た。そうした中、ボランティアセンターで聞

いた「マッチング」という言葉が記憶に残っ

ている。ボランティアセンターには、被災者

から「こういう支援をして欲しい」というニー

ズが寄せされる。そしてセンター側は「こう

いう支援ならできる／したい」というボラン

ティアの人たちとの間で調整して、現地に人

材を派遣する。これを「マッチング」と呼ん

でいる。マッチングをうまく行うことで、支

援活動がスムーズに進む一方で、うまくでき

ないと支援活動に支障が生じる。

さらに震災後しばらくして、コミュニケー

ションで震災復興を支援している事例を収集

する機会があった。Googleと地方新聞社８紙

が連携した『東日本ビジネス支援チャンネル』
（注１）、アマゾンジャパンの『たすけあおう

Nippon 東日本を応援 ほしい物リスト』（注２）、

政府も巻き込んで行った『復興支援情報サイ

ト 助けあいジャパン』（注３）等々。数多くの

事例を収集する中、これらの活動も全てマッ

チングを行っていることに気付いた。すなわ

ち、支援して欲しい人たちのニーズと、支援

したいと思っている人（あるいは支援する可

能性のある人）とをマッチングする役割を

担っているのだ。

そうした経験をしながら「自分の携わって

いる広告の仕事って一体何だろう？」と思い

を巡らせた。そして、自分なりに思い至った

のが「広告の本質もマッチングにあるではな

いか？」ということだった。商品やサービス

に溢れ、メディアは多様化、細分化し、情報

量が激増している現代社会。それは、震災直

後の被災地の状況とは全く異なる。しかし、

ある種の不均衡――あるいはギャップとでも

言えばよいだろうか――が社会に発生してお

り、それを円滑化することが求められている
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入選 第５テーマ アドテクノロジー、プラットフォーム（事業開発）

西山　守 ㈱電通
にしやま まもる

広告効果を最適化させる
“マッチング・プラットフォーム”の構築を

被災地のボランティアセンターで“マッチング”という言葉を耳にしたことが、本論文執筆
のきっかけとなりました。入選の報告を３月12日にいただいたことは、「ポスト311の社会を
広告の世界からしっかり考えなさい」というメッセージを戴いたのだと捉えています。これ
からの自分にできることを改めて考えながら励みたいと思います。このたびはありがとうご
ざいました。

震災で見えてきた広告の本質1
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点では共通しているように思える。過剰に物

や情報が溢れるがゆえに、人々は自分の求め

るものが分からなかったり、たとえ分かって

いても気づかなかったりする。そこで求めら

れるのがマッチングであり、その役割を果た

すのが広告ではないだろうか？ そのように

思い至った次第である。

広告の領域で「マッチング」というと、デ

ジタル領域の運用型広告に代表される、ター

ゲティング、リターゲティング広告、あるい

はCRMのようなものをイメージしがちだ。

しかし、ここではより広い意味でこの「マッ

チング」という言葉を使いたい。

これまで広告はラブレターに例えられるこ

とが多かった。すなわち広告は企業から消費

者に宛てた愛のメッセージであり、広告会社

はそれを代筆する役割というわけだ。そこで

は、相手に振り向いてもらうこと（≒商品・

サービスに関心を持ってもらう）、付き合っ

てもらうこと（≒商品を購入してもらう、サー

ビスを利用してくれる）が目的とされる。

しかし、消費者ニーズ、メディア、商品・

サービスの全てにおいて多様化、細分化が極

限まで進んだ現在においては、愛を伝えるべ

き対象を見つけること自体が容易ではない

し、見つけた後も彼／彼女に振り向いてもら

うことは容易ではない。たとえ告白に成功し

て恋愛関係に至ったとしても、そこはまだ

ゴールとはならない。ともすれば、彼／彼女

は別の企業の別の商品・サービスへと逃げて

しまうのである。

これからの広告は、最適の相手を探し出し、

相手に愛のメッセージを発信し、結婚した後

も良好な関係を維持し続けるための会話を続

け――という、全てのプロセスを支援してい

く必要がある。この一連の役割を担うことこ

そが、著者の言う「マッチング」である。

書籍『広告やメディアで人を動かそうとす

るのは、もうあきらめなさい。』（注４）の中で

は、「1000人から10億人まで、動かしたいス

ケールごとに具体的にイメージを持つ」こと

の重要性が述べられている。すなわち、動か

したい人の規模、どういう行動をとってもら

いたいかまで、具体的・明確に設定すること

の重要性を強調されている。しかしこれまで

広告ビジネスの世界ではこのような発想はし

てこなかったし、このような考え方に基づい

て効果を検証することもなかった。

こうした視点から、現在の広告ビジネスで

のPDCAサイクルを俯瞰すると、大きな課題

を抱えているように思える。伝統的なファネ

ル分析のようなアプローチは、現在でも有効

に機能する部分はありつつも、多様かつ細分

化された消費者をうまく捉えられているとは

言い難い。一方で、デジタル広告の世界を中

心にデータを活用して極限まで効率化を進め

る方法も普及しているが、局所最適に陥り、

全体最適が実現されないというジレンマを抱

えているように見える。また、Webアクセス、

あるいは購入に至った時点でプロセスが完結

してしまうことが多いのも問題である。

こうした矛盾を統合的に解消し、広告の

PDCAサイクルをマッチングという視点から

最適化していくのが、著者が提唱する「マッ

チング・プラットフォーム」である。

インターネット広告市場は、その誕生以来

成長の一途を辿っている。特に、近年は運用

型広告、すなわち広告の最適化を自動的、即

顧客との関係すべてを
「マッチング」する2

効率化の先には、
非効率が待っている3
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時的に支援する手法が急速に浸透し、市場拡

大の牽引力となっている（注５）。

インターネット広告は、細かなターゲティ

ングや高速PDCAによって、費用対効果の最

大化を極限まで追求することが可能になりつ

つある。そうした意味で、狭義の「マッチン

グ」においては、インターネット広告は最先

端を走っていると言ってよいだろう。

しかし、それが逆に新たな課題を浮上させ

るに至っている。３、４年ほど前から、著者

は「これまでダイレクトレスポンス型広告で

効率化を極限まで推し進めてきたが、そこで

取れる顧客は刈り取り尽くしてしまった。次

の打ち手を考えなければ……」といった相談

を何件も受けている。いわゆる「焼畑農業」

になっており、次の顧客が育たないという状

況に陥っているのである。

また、著者自身一人のネットユーザーとし

て「本当にいまのインタラクティブ広告は効

果的なのだろうか？」と疑問を抱くことも多

い。例えば、SNSにアクセスしていると「○

○歳からの婚活」「年収●●円以上の転職」と

いった広告が頻繁に出現する。確かに、ター

ゲットセグメンテーションのやり方は間違っ

てはいないし、全体として見れば費用対効果

も悪くないのかもしれない。しかし、自分が

ターゲットにされているにも関わらず、ニー

ズを満たしていないこと、あるいはターゲッ

トにされていること自体に違和感を覚えてし

まうのである。こうした違和感は、多くの人

から聞き及んでいる。「あるキーワードで検

索をしたら、それに関係する商品の広告ばか

り出てくるようになった」、「すでに購入して

いるのに、その商品の広告が出続けている」

等々。数値としては見えてこない消費者の不

満や違和感は、広告の効果にも間接的な悪影

響を及ぼすのではないかとも思える。

これまで述べてきたことから、改めて課題

を整理すると、下記の３点になるだろう。

市場の焼畑化…

効率化を極限まで推し進めた結果、顧客

を刈り取ってしまった後に新たな顧客獲得

が困難になる

顕在ニーズのズレ…

ターゲットの顕在ニーズが十分に捉えら

れていないためにズレが発生し、ニーズを

捉えた最適化が十分にできていない

ニーズ潜在層の取り込みの失敗…

顧客の潜在ニーズを十分に把握できてお

らず、ニーズ潜在層を十分に取り込めてい

ない

こうした課題を解決することが求められて

いるのである。

これまで見てきたように、効率化を極限ま

で進めることは、必ずしも効果の最大化を実

現しない。真に広告の「効果」を最大化させ

るためには、「ターゲティング」ではなく、

より広い視野からニーズの「マッチング」を

行うことが求められる。そして、マッチング

においては「ニーズ潜在層」へのアプローチ

を含めた、より包括的なコミュニケーション

が求められるのである。

デジタルメディアでは、多種多様なデータ

が取得可能だ。広告ビジネスにおいても、

「ビッグデータ」、「データサイエンティスト」

といった言葉がバズワードになっているが、

そこでのデータ解析は効率（費用対効果）を

追求するだけでなく、データに基づいて、ター

ゲットをより拡大してたり、彼らに新たな気

付きを与えたりするようなコミュニケーショ

ンをも視野に入れたものである必要がある。

現状はネット上から取得できるデータだけで

こうしたソリューションを導き出すのは困難

ジレンマを解消する
「マッチング・プラットフォーム」4
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かもしれない。しかし、デジタル以外の領域

から取得したデータも含めた統合データを蓄

積していく、あるいはデータに確率的なゆら

ぎを持たせるなどして、閉じられた世界から

外へ出て行くという試みが重要だ。そして、

それを通じて、さらに領域を拡大していこう

という発想が求められる。

マス広告を中心とするこれまでの広告は、

企業や商品を認知していない人に認知させ、

興味のない人にも興味を抱かせるという役割

を担ってきた。効率化の先にはこうした原点

回帰の発想が求められてくる。デジタル広

告のビッグデータに基づく効率化に古典的

な広告の発想が応用されることで、ニーズ潜

在層も含めた、幅広い顧客への効果的なアプ

ローチが可能となるだろう。

最近、LTV（ライフ・タイム・バリュー）

という言葉が使われることが多くなってき

た。以前からマーケティングの世界でこの言

葉は使われてきたが、エンゲージメント（絆）、

アドボカシー（推奨）等の考え方の浸透とあ

いまって、改めて注目を集めるに至っている。

既存顧客を会員制度やコミュニティに囲い

込みつつ、そこからデータを有効に活用して、

既存顧客も中長期的なニーズのマッチングを

図ることで、LTVの最適化を図ることが求

められる。そこではロイヤルティーを測る指

標が必要であるだけでなく、ファン化した顧

客が周囲に与える推奨効果、ブランド価値に

与える影響等も定式化され、定量化していく

ことが重要となっていく。同時に、ユーザー

コミュニティから得られる定性的な情報、す

なわちコミュニティ上で語られる生声も重要

である。こうしたデータはファンの囲い込み

だけでなく、新規顧客の獲得においても活用

できるであろう。

このように統合されたデータを活用して、

コミュニケーション効果を評価・分析し、そこ

から次のコミュニケーション戦略を構築する

ためのプラットフォームの構築が重要になっ

てくる。それが、著者の言う「マッチング・

プラットフォーム」の具体形である。

図．「マッチング・プラットフォーム」の前提となる課題と要件
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冒頭に述べたことを敷衍すると、著者は消

費者のニーズ、メディアの状況やメディア企

業の意向、企業の商品・サービスの価値、世

の中のトレンドや雰囲気、ステークホルダー

の意識や置かれた状況等の社会の様々なとこ

ろで発生するギャップや不均衡をマッチン

グにより解消し、社会をスムーズ化していく

ところに広告の本質があり、今後の広告ビジ

ネスが果たすべき役割もそこにあると考えて

いる。そして、それを実現するための方法論

として、統合的にデータを活用し、PDCAサ

イクルを回していく「マッチング・プラット

フォーム」について論じてきた。

著者がこれまで論じてきたことすべてを一

朝一夕に実現することは難しいかもしれな

い。しかし、これからの広告ビジネスには、

広告を「マッチング・システム」として捉え、

マッチングにより効果を最適化するという発

想のもと、データ活用を推進していくことが

求められる。そして、局所最適に留まること

なく、ニーズの創造、市場の創造も含めたよ

り広い視野を取り入れていくことで「マッチ

ング・プラットフォーム」が徐々に実現され

ていくはずだ。それが具体的な形を取ってい

くことで、広告は真に生活者に求められ、生

活者と寄り添っていけるものになるであろう。

●参考文献（参照・引用）

注１）「東日本ビジネス支援チャンネル（現

YouTube ビジネス支援チャンネル）」，
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2014.8.14

注２）「たすけあおうNippon 東日本を応援 ほ

しい物リスト」，（http://www.amazon.co.jp/

gp/feature.html？docId=3077074166），2014.8.14

注３）「復興支援情報サイト　助けあいジャパン」，

（http://tasukeaijapan.jp/），2014.8.14
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メディアで人を動かそうとするのは、もうあき
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ワン）
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ム（2008），『クロスイッチ―電通式クロスメディ

アコミュニケーションのつくりかた』（ダイヤモ
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人々に寄り添った
広告コミュニケーションを6
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筆者は広告会社に勤めるかたわら、趣味と

してアイドルグループのライヴや各種イベン

トのファンとして参加している。それゆえ、

最近は各種コンテンツのタイアップやキャン

ペーンに関わることが多い。その際、コンテ

ンツの持つパワー（例えば、指標としての

「集客実績」）や、ファンの属性（年代、性別

など）といった、企業サイド（起用する側）

のメリットを考える議論が中心で、コンテン

ツが持つストーリーや、そのファンに対する

“無頓着さ”に、ファンとしての立ち位置を

併せ持つ筆者としては、違和感を覚えること

がある。このような状況は、下記の発言にも

ある通り、私的な話にとどまらないようだ。

私が「ワッペンキャラクター」と呼んでい

る、“取ってつけたような”キャラクターの

使い方をされると参ってしまう。例えば、単

に「流行っているから乗っかりたい」だけの

企画は、創り手からの心証が良くないだけで

なく、ファンにも受け入れられないものだ。

（中略）キャラクターやコンテンツが「商品」

であることはもちろん承知だが、そこには創

り手の血や魂が通っている。それをないがし

ろにして、創り手やキャラクターに対する敬

意のない“奴隷商人”のような考え方が、コ

ンテンツ業界を支配するようになってはいけ

ない。（小池，2014）

また、社会学者・批評家として活躍する濱

野智史も、下記のような指摘をしている。

アイドルを使った広告に対しては、およそ

「バカにした」イメージがこれまで共有され

ていたはずである。すなわち、「アイドル好

きのファンたちは、どんなモノであろうと、

アイドルを起用さえすれば（例えばアイドル

の写真を使った「おまけ」や「特典」などを

つければ）ホイホイと買い漁ってくれる」と

いうような、アイドルファンたちを「釣られ

大浦　冬樹 ㈱朝日広告社
おおうら ふゆき

三方よしのインターテクスチュアル コミュニティづくり
～企業とコンテンツと生活者（ファン）のチカラで、理想的な共創関係を生み出す～

思い返せば10年前、「広告に興味がある」と呟いた私に、ＪＡＡＡ論文作品集をそっと見せ
てくれたのは、同業で働く父親でした。学生時代に、広告業務経験のある指導教授から学ん
だことが、この論文のベースになっています。そして今回、応募のサポートをしてくれた会
社と、上司や取引先からの叱咤激励、そしてファン仲間のおかげで、入選という評価にたど
りつけたのだと思います。20代での恵まれた出会いと環境に感謝するとともに、これからの
30代も「ファン目線」を忘れずに、日々奔走したいと思います。ありがとうございました。

私の言いたいこと ＜一般部門＞

入選 第７テーマ その他（第１～６テーマにあたらないもの）

はじめに
～「ワッペンキャラクター」の悲劇～1
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やすい」消費者とみなす見方である。（中略）

しかし、アイドルファンたちをこうした「バ

カにした」目線で見ている限り、現在のアイ

ドルブームの本質を理解することはできない

し、アイドルを起用した優れた広告コミュニ

ケーションを設計することもできない。（濱

野，2014）

上記の小池氏、濱野氏の共通点としては、

コンテンツ人気に便乗しただけのうわべだけ

のコンテンツ利用が、生活者（ファン）から

の共感を得られず、結果として企業コミュニ

ケーションとしても機能しないことを示唆し

ている。しかし、このような短絡的な穽陥に

はまらないためにも、企業とコンテンツ、そ

してその生活者（ファン）の間で、広告会社

はプロデューサーないしはプロモーターとな

り、活躍できる可能性があるのではないか。

すなわち、企業のコミュニケーションデザイ

ンを行っていくうえで、各種コンテンツのファ

ンが持つ共有知を理解・活用し、ファンを中

心とした生活者を結び付けるストーリーづく

りを行うことは、広告会社のノウハウとクリ

エイティビティを発揮できるよい機会なので

はないか。本稿では、この意識をもとに、ま

ずは「インターテクスチュアリティ概念とそ

れを活用したファンの共有知」を明らかにす

ることの意義について考える。それをふまえ、

企業とコンテンツと生活者（ファン）の関係

性について事例を挙げながら、企業・商品と

そのコンテンツ接触者との「三方よし（＝ク

ライアントよし、コンテンツよし、生活者よ

し）のインターテクスチュアル（解釈）コミュ

ニティ」を築くことの意義と、広告会社の関

わり方について考察をしていく。

2－1．インターテクスチュアリティ概念とそ
の意義

まず企業メッセージとしての広告の「読ま

れ方」をめぐる複層的な関係性を捕捉する試

みとして、「インターテクスチュアリティ（間

テクスト性）」に着目して議論を進めたい。

ここでいう広告のインターテクスチュアリティ

とは、

「広告なら広告という1つのテクストは、そ

れだけで完結しているわけではなく、受け手

の側はさまざまなテクスト―広告表現の中で

引用され、言及されている諸テクスト、当該

広告商品（広告主）の先行する広告群、競合

商品（競合他社）の広告群など―との相関の

中で、さまざまな意味をそこから汲み取って

いく（難波，2010）」

ことを指し、文学理論だけでなく、各種メ

ディア／広告／コンテンツの生成・受容状況

を読み解く枠組みとして活用されている。今

回の議論に即して考えると、企業からのメッ

セージに、各種コンテンツからの引用やパロ

ディを含む場合、そのメッセージとコンテン

ツとはインターテクスチュアルな関係にあ

り、「（ある時点における）発信者側によって

すでに仕込まれているテクスト」と、「（ある

時点における）受信側によるそのテクストに

対する解釈」の様相をとらえていくことで、

そのコンテンツが、なぜ現在のコンテンツと

して成り立っているのか、を読み解く手がか

りになることを意味している。

またインターテクスチュアリティに目を向

けることで、生活者は企業からの発信メッ

セージを、好意的にせよ批判的にせよ、自律

「インターテクスチュアリティ」を活用した
ファンの共有知を明らかにする試み2
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的に判断し、場合によっては創りあげる存在

であることを再認識させてくれる。特に、ウェ

ブメディア上は、生活者による「受動／能動

的な読み」を可視化し、そして二次創作・n

次創作といった創作発信の場を提供している。

発信者視点から受信者視点へ、といった言

説が当たり前のこととなって久しいが、企業

メッセージやコンテンツも、受信者視点から

理解することが、より一層必要となるだろう。

2－2．コンテンツを理解するとは？
今の若い子たちは、自分が介入したいんで

すよね。（中略）若い人たちにとってはネット

でコンテンツに参加できるというのがデフォ

ルトで、逆に参加できないコンテンツに一切

興味を示さない。（福嶋，2011）

アイドルの曲は、自分の内面を伝えるもの

ではなく、みんなと一緒に楽しむものですか

らね。（中略）アイドル文化ならではのいち

ばん面白いポイントは、お客さんもクリエー

ターの1人だということなんですよ。ライヴ

の現場でお客さんの掛け声が入って、初めて

曲が完成する。だから、曲には必ず余白を残

していますね。（前山田，2011）

このような発言に表れているように、各種

コンテンツのファンは、自身の「解釈」をも

とに積極的にコンテンツに参加・発信し、共

に創り上げることを好んでいる。また、発信

側もその意図をくみ取りながら、コンテンツ

を提供している。このような、発信者側と受

信者側の相互作用により構築されているイン

ターテクストは、コンテンツごとに多種多様

に存在している。それを捕捉することが、真

の意味で「コンテンツを理解する」というこ

とであると考えられる。

ここからは、企業のコンテンツ活用の事例

や、その関係者の発言を引用し、企業が、コン

テンツを活用して、生活者（ファン）と「つ

ながり」を創る手法について事例を通して考

えたい。なお、紙幅の関係から、プロモーショ

ン事例自体の説明は割愛し、鈴木（2013）に

よって提示されている「コンテクストデザイ

ン」、「コミュニケーションデザイン」、「アー

キテクチャデザイン」の三分類に基づいて、

章末に一覧表でまとめて記載した。

3－1．江崎グリコ「アイスの実」×AKB48の
キャンペーン（2012年）

本キャンペーンの成果として、最終的に前

年比で販売数150%超、パブリシティ効果が

30億円にものぼった（株式会社宣伝会議，

2012）。この成功要因としては、商品特性

（アイスの実が持つ、丸くてかわいらしい印

象とさまざまな味＜個性＞があること）と、

アイドルグループの「多様性」（さまざまな

個性を打ち出すメンバーが多いこと）といっ

た、商品とコンテンツが持つ、それぞれのコン

テクストを結び付けたこと、そして、AKB48

グループの総選挙イベント後という注目度の

高い時期に、生活者にとって参加しやすい遊

びを含んだプロモーションを実施すること

で、新たなコンテクスト創作を行っていった

点にある。後日のライヴで、「江口愛実」の

声を担当したAKB48メンバーが特殊メイクで

登場して、アイスの実のテーマソングを歌っ

たことも、AKB48の新たなコンテクストを

生み出し、三者の関係内でのインターテクス

チュアリティを増幅させていった。このキャン

ペーンについて、AKB48のプロデューサーは、

下記のように述べている。

具体的事例に基づき、「三方よし」
の関係性について考える3
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企業からコマーシャルのオファーをいただ

いた時でも“旬な人たちだから”という理由

だけでの起用には抵抗します。例えば、江崎

グリコさんの「アイスの実」。これが仮に、

AKB48が商品を手に持って「おいしい！」

と言うだけの内容なら、僕も広告会社も制作

会社もみんな楽です。でもそれでは誰が起用

されても同じものになってしまいます。やは

りそこに何か企画がないと意味がない。（秋

元，2012）

AKB48という人気コンテンツを、企業の

考え方や商品メッセージをより伝えやすくす

るための「エンターテイナー／アンバサダー」

としてとらえるとともに、AKB48自体のプロ

モーションも加速させ、インターテクスチュ

アリティの構築に成功したこと、これこそが

本稿の考察でたどり着く「三方よし」の考え

であり、広告会社が関わる際に発揮すべきコ

ミュニケーションデザインの設計力であると

考えている。

3－2．日清食品×アイドル（でんぱ組.inc）
全国ライヴツアーへの特別協賛（2014年）

この事例では、日清食品の特別協賛であっ

たでんぱ組.incのライヴで、企業メッセージ

のキーワードである、「SAMURAI,FUJI

YAMA,CUPNOODLE」を生活者（ファン）

が、でんぱ組.incのライヴのアンコール時に、

「SAMURAI,FUJIYAMA,CUPNOODLE,日

清！」と声を合わせて叫ぶほど、スポンサー

である日清食品と、ファンの間で一体感が生

まれたことを挙げていきたい。これは、アイ

ドル（でんぱ組.inc）ファンがもつ、アイドル

の目標を達成することを「応援する」といっ

たそもそものコンテクストと、でんぱ組.inc

が持つ「クール・ジャパンの象徴」として海

外で人気を博しているというコンテクスト、

そして企業メッセージである「日本文化の逆

輸入」といったコンテクストが組み合わさり、

インターテクスチュアリティが構築されて

いった結果、生み出されたと考えている。ま

た、企業がファンと同じ目線でライヴに参

入／応援することで、アイドルファンを味方

につけ、新たな企業ファンを獲得していった

好例でもある。

3－3．カラオケの鉄人×アニメコンテンツと
のタイアップ（2012年）

この事例は、企業（株式会社鉄人化計画）

がニッチなアニメコンテンツとタイアップす

るといった姿勢そのものが、そもそもの企業

の独自路線をとるコンテクストと符号した。

「DIABOLIK LOVERS」のアニメファンへの

アプローチもとより、インターテクスチュア

リティの「濃い」コンテンツは、その存在自

■コンテクストを結びつける試みとその整理（一部宣伝会議（2012）を引用し、筆者作成）
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体が、ファン以外の様々な生活者（ライトユー

ザーなど）に、新たなインターテクスチュア

リティを生み出すことの好例である。

これまで述べてきたインターテクスチュア

リティをめぐる議論と各企業のコンテンツコ

ラボレーション事例をもとにして、最後に広

告会社はコンテンツを活用しようと考える企

業に、いかなるメリットを提供できるのか、

すなわち、企業とコンテンツと生活者（ファ

ン）の関係性に、広告会社はいかにして関わっ

ていくべきなのかについて考えたい。まず、

コンテンツと生活者（ファン）の関係性をイ

ンターテクスチュアルな部分を含めて、精緻

に理解／分析することである。すなわち、コ

ンテンツを通じた「インターテクスチュアル

コミュニティ」としてつながっている生活者

（ファン）を、過去の関係も含めて理解する

ことが必要不可欠である。それと同時に、コ

ンテンツを表層的に見るのではなく、「送信

者側と受信者側の相互作用の産物としてのコ

ンテンツ」として、そのインターテクスチュ

アリティを理解する姿勢が大切である。次に、

各種コンテンツが持つコンテクストと、企業

が生活者と築いてきたインターテクスチュア

リティを結び付け、一緒になって発展させて

いける親和性を見つけ出す、もしくは生み出

すこと、すなわち、新たなコンテクスト（文

脈、ストーリー）を発掘・開発することが必

要になる。つまり、「広告をつくると同時に、

広告（が面白そうと感じてもらえるような、

広告）の『見られ方』もつく（闍崎,2012,な

お、（ ）内は、筆者補足。）」っていくこと

を、コラボレーションを行う設計段階で取り

組む必要があるだろう。これは可能な限り、

企業もしくは商品の本質的な特性との共通性

を探っていくことがポイントとなる。そのう

えで、企業がコンテンツのイチ応援者として、

コンテンツとファンの中に、ファンの目線で

入っていくことをサポートする役割を広告

会社が担うことが挙げられる。これらの取

り組みを通じて、「ワッペン化」の悲劇を防

ぐとともに、広告会社がイニシアチブをとっ

て、企業とコンテンツと生活者（ファン）と

の「三方よし」の関係性を生み出すことが可

能であると考えている。

おわりに
～企業とコンテンツと生活者を
“つなぐ”役割としての広告会社～
4
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2014年６月15日10時34分、ワールドカップ

コートジボワール戦で本田圭介がシュートを

決めた18分後、コカ・コーラジャパン公式ア

カウントが１本の動画をtwitter上に投稿した。

動画では本田圭介に扮したコカ・コーラのネー

ムボトルがシュートを決める様子が描かれて

いた。そのツイート（現在は該当のツイート

は削除されている）はワールドカップを観戦

している生活者の目に止まり、最終的に約

8,000のリツイートを獲得した。

自分が熱中しているコンテンツにコカ・コー

ラという大企業も向き合っている、熱狂を共

有しているという喜びを通して、コカ・コー

ラに対して好感を抱いたのは私だけではない

だろう。このような「生活者が盛り上がって

いる話題を素早くユニークに加工したコン

テンツ」を、コンテンツマーケティングエー

ジェンシー、ContentAmpの共同創始者であ

るDale Lovell氏は、FMCC（Fast Moving

Consumer Content）と呼び、次世代のマー

ケティング手法としてその重要性を説いてい

る。また、2013年のカンヌライオンズ国際ク

リエイティビティ・フェスティバルのセミナー

で、DOVE のglobal brand development VP

であるFernando Machado氏は、バズを生む

コンテンツの要素の一つとして「nimble（素

早さ）」を挙げており、人々の興味関心の波

にすぐに乗って作るFast Creativeという手

法は業界でも注目を集めている。

FMCCが注目されるようになった理由は２

つある。１つ目は「情報量の増加」だ。総務

省情報通信政策研究所の調査結果によれば、

平成21年度の流通情報量は7.61×1021ビット

（一日あたりDVD約2.9億枚相当）であった。

それに対して、消費情報量は2.87×1017ビッ

ト（一日あたりDVD約1.1万枚相当）であり、

すなわち流通情報量が消費情報量に対して

26,516倍存在しているという事になる。イン

ターネットの発展により、流通情報量は加速

度的に増加した。今や、企業がただ情報を発

信するだけでは、消費者に情報は届かない世

吉田　裕希 ㈱電通
よしだ ゆうき

FMCC の未来
～生活者に愛されるソーシャルメディアコンテンツ～

このたびは、新人部門で入選を頂きまして、大変光栄に存じます。
Ｎ次創作、ポップアップストア戦略、ストーリープレースメント等々、
頭の中にあるぼやっとしたテーマの中から、一番時代性のありそうなテーマを選びました。
この場にて、ご指導ご支援下さった皆様に御礼申し上げます。
今後も探究心を忘れず、研鑽に励みます。

入選 テーマ　自由

背景1章
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の中になってしまった。

２つ目は「ソーシャルメディアの特性」で

ある。Twitter やFacebook などに代表され

るソーシャルメディアは、タイムラインとい

う機能により「今、友人の間で、さらには世

の中で流行っている情報」が表示されるよう

になっている。すなわち、ソーシャルメディ

アを通じて多くの生活者に情報を届けるには

「話題になる」ことが必須なのである。今や

コカ・コーラだけでなく多くの企業がFMCC

をつくり、生活者にリアルタイムで情報を届

けるマーケティングに取り組んでいる。従来

のマス広告が効きにくくなり、ソーシャルメ

ディアでのＮ対Ｎのコミュニケーションが当

たり前となった現在、ますますFMCCの重要

性は増していくだろう。

第１章で述べたように、FMCC は広告マー

ケティング業界の中で大きな注目を集めてい

るが、必ずしも全てが生活者に好意的に受け

止められるわけではない。一つ事例を紹介し

よう。

2014年８月22日、Samsungの英国法人が

YouTubeの公式チャンネルで、自社のAndroid

スマートフォン「GALAXY S５」でICE

Bucket Challenge（注１）に挑戦する動画を公

開した。

Samsung は次の挑戦者として、Appleの

「iPhone 5s」、HTCの「HTC One 8M」、Nokia

の「Lumia 930」を指名した。Samsungの

「GALAXY S5」は防水に対応しているが、

指名した３台は防水性能に対応していなかっ

た。Samsungは「ICE Bucket Challenge」と

いう文脈を通して、販促活動を試みたのであ

る。しかし、YouTubeのコメント欄には

「チャリティを宣伝に利用するのは間違って

いる」、「自社の社員が参加すべきで、サムス

ンの行為は商品を売ろうとしただけだ」と

いった否定的なコメントが寄せられ、結果と

してブランドへの好意度を下げる結果となっ

てしまった。

今回のSamsung のコンテンツは、自社製

品と他社製品の性能差を「ICE Bucket

Challenge」という盛り上がりを見せていた

話題に乗せて示したものだ。FMCCとしては

正しいやり方であったようにも思えるが、な

ぜ失敗に終わってしまったのであろうか。

FMCCが生活者に好意的に受け入れられる為

には、nimble やunique 以外の要素が必要な

のではないか。本論ではFMCCの成功事例と

失敗事例を分析し、FMCCに必要な要素とこ

れからのFMCCのあり方を考察することを目

的とする。

第３章ではFMCCの成功事例と失敗事例を

それぞれ紹介する。

FMCCの成功事例の最たる例として挙げら

れるのは、2013年アメリカスーパーボウルの

試合中に停電が起こった際にOREOが投稿し

たツイートだろう。第３クォーターで34分間

の停電が発生した際、OREOは「Power

Out？ No problem.」という呟きと共に一枚

の画像を投稿した。そこにはOREOのビジュ

アルの横に「YOU CAN STILL DUNK IN

THE DARK」というキャッチコピーが添え

られていた。試合が中断し、退屈でテレビか

らソーシャルメディアに視線を移していた生

活者は「暗闇でもダンクする（オレオをミル

クに浸す）ことはできる」というダブルミー

ニングに心を掴まれたのである。この投稿は

公開直後すぐに注目を集め、

Twitterでのリツイート数は15 ,000以上、

問題提起2章
検証（事例紹介）3章
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Facebook の「いいね！」数も20,000件を上

回る結果となった。生活者の感情が変化した

タイミングを上手く捉えたのが勝因だったと

いえる。

同じスポーツに関連する事例で、2014年プ

ロサッカー選手であるネイマールの投稿を紹

介しよう。2014年４月27日、ネイマールが所

属するFCバルセロナとビジャレアルCFの試

合中、ビジャレアルのサポーターがバルセロ

ナのDFであるDani Alvesにバナナを投げつ

けた。これはヨーロッパ出身でないサッカー

選手に対してフーリガンが使用する人種差別

行為であり、ヨーロッパフットボールリーグ

で重大な問題として議論されてきた。同日夜、

ネイマールはinstagramにバナナを持った自

分の写真を「#weareallmonkeys」というハッ

シュタグとともに投稿し、さらにそのリンク

をtwitterに投稿したところ、投稿後48時間

で7,100リツイート、4,100のお気に入り登録

という一大ムーブメントとなった。人種差別

というシビアな問題にもかかわらず、簡潔で

クールなメッセージで主張を行ったことに、

多くの生活者から賞賛の声が上がったのであ

る。

次に失敗事例について紹介する。OREOは

先のスーパーボウルの事例のようにFMCCを

作るのが上手い企業だが、全てのコンテンツ

が成功しているわけではない。2013年７月23

日、英国のロイヤルベイビー誕生にあわせて、

OREOは「Prepare the royal bottle service！」

の呟きとともにミルクが入った哺乳瓶に添え

られたOREOの画像を投稿した。1,000件程の

リツイートはあったものの、「OREOに関係

ないのに宣伝をするべきではない」といった

批判も集まってしまった。結果として、話題

にはなったものの、生活者からは低俗である

とネガティブな印象をもたれてしまった。

また、2012年10月にアメリカをハリケーン

「サンデイ」が襲った際、アパレルブランド

Urban Out Fittersは「This storm blows

（but free shopping doesn’t）！Today only…」

というツイートを投稿した。「暴風が吹いて

いるけれど、本日限りのセールを開催しま

す！」というメッセージは、生活者から危険

を煽っているとして大きな批判を浴びた。災

害のようなシビアな問題を安直にビジネスに

結びつけてしまったことが敗因となってし

まったのである。

以上、先のSamsungの事例も含めて５つ

のFMCC事例を紹介してきた。先に述べたよ

うに、FMCCにはnimble（素早い）とunique

（面白い）という要素が必要だ。ソーシャル

メディアをよく観察し、盛り上がりが消えて

しまう前に行動できる体制を整えておかなく

てはならない。事実、OREOやコカ・コーラ

は、コピーライター、イラストレーター、ス

トラテジスト、アカウントエグゼクティブら

が一堂に会して、あらゆる状況に対応できる

体制を取っている。しかし、先の５つの事例

は話題となっていた事柄のジャンルや投稿し

たソーシャルメディアの違いはあるものの、

どのコンテンツも素早くクリエイティブに加

工したFMCCであったことに変わりはない。

それを踏まえると、FMCCの成功の鍵は体制

だけではなく、ソーシャルメディアでの生活

者の盛り上がりに対する姿勢だと考えられ

る。佐藤尚之氏（2011:208-209）は、ソーシャ

ルメディアでのつながりについて次のように

述べている。

ソーシャルメディアは「人」と「人」のつ

ながりでできているから、そこで生活者とコ

ミュニケーションをとりたいなら、企業とい

えども、ひとりの「人」としてそのつながり

考察4章
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に入っていかないといけない（中略）もちろ

ん企業は営利を追求する組織体として儲けな

ければならない。他社ではなく自社のを買っ

て！とアピールしなければならない。とはい

え、人と人のつながりの中でいきなり営利を

追求しだしたら嫌われる。発信元への共感な

ど絶対にできない。

佐藤氏が述べるように、ソーシャルメディ

アは生活者のつながりの場であり、企業も一

人の個人なのである。生活者の盛り上がって

いる話題を使いたいのであれば、そこには

正当な理由と主張が必要だ。Samsungの

FMCCの場合、一般の生活者が参加できる支

援を販促という別のものに作り替えてしまっ

たことが批判の元となったのだろう。投稿さ

れたコンテンツがいくらクリエイティブでも

生活者はそこには注目しない。企業であって

も一般人であっても、生活者は自分たちの文

脈から外れた行いに対しては容赦しないので

ある。また彼らは企業がソーシャルメディア

以外の手段（TVCMやイベントなど）を持っ

ていることを理解している。ソーシャルメディ

アが流行して数年経った今、改めてmoral

（道義的な、正当な）という要素を見直す必

要があるだろう。

また、生活者の盛り上がりと自身の発信し

たい内容の関係性も非常に重要である。第１

章で紹介したコカ・コーラのFMCCは、生活

者みんなが歓喜した本田のゴールの瞬間をコ

カ・コーラのブランドアイデンティティであ

る「ハッピー」で再解釈したものである。そこ

には単なる販促活動ではなく、ブランドの主

張が込められている。SamsungやOREOの失

敗事例を見ると、FMCCではブランドが生活

者の話題と接点があるか否か以上に、生活者

の話題をブランドの文脈で再解釈して表現で

きるかが重要だと考えられる。ソーシャルメ

ディア上で企業や有名人とのコミュニケーショ

ンが当たり前となった今、ただ盛り上がりに

相乗りするだけでは、ブランドに対するロイ

ヤリティは向上しない。FMCCを作る際には、

生活者の話題と企業の伝えたい内容の関係性

を見直し、reinterpretative（再解釈した）

の要素を意識しなくてはならないだろう。

ソーシャルメディア全盛期に入り、企業は

FMCCを作ることで生活者と一緒に盛り上が

りを共有することで、生活者と同じ目線だと

いうことをアピールできるようになった。ま

た、論争を呼んでいる話題に対して企業の立

場を示すことで注目を集めるなど、FMCCは

さらなる進化を遂げようとしている。さらに、

FMCCに必要な要素 

nimble（素早い） 

unique（面白い） 

moral（同義のある、正当な） 

reinterpretative（再解釈した） 

人々の興味関心の波に合わせた内容か 

生活者が共感し、シェアしたくなる内容か 

生活者の盛り上がりを利用する正当な理由はあるか 

生活者の話題をブランドの文脈で再解釈し、表現しているか 

（図１）FMCC に必要な要素

まとめ5章



私の言いたいこと ＜新人部門＞

80

ソーシャルグラフやインタレストグラフの分

析が進歩した現在では、イベントなど大衆に

とっての興味関心だけでなく、ソーシャルメ

ディア上の特定集団の話題をブランドのコン

テンツに加工する企業も出てくるだろう。

これからますますソーシャルメディアに流

れるコンテンツの中に、企業発信のものが増

えていく。その時いかに生活者に好意的に受

け入れられるかが、成功の鍵を握るはずだ。

FMCCがブランドのコンテンツとして重要な

役割を果たす為にも、私たちは改めて生活者

の話題に対する敬意を持たなくてはならな

い。その先にFMCC の未来が待っている。

（注1）

「ICE Bucket Challenge」とは、ALS（筋

萎縮性側索硬化症）の研究を支援するために、

バケツに入った氷水を頭からかぶるか、また

はアメリカのALS 協会に寄付をする運動で

ある。挑戦した人は、次にチャレンジを受け

てもらいたい人を３人指名することができ

る。ソーシャルメディアの機能であるタグ付

けやリプライとの相性の良さもあり、爆発的

な広まりを見せた。Microsoft 創業者のビ

ル・ゲイツ氏、ソフトバンクの創業者孫正義

氏、Facebookのマーク・ザッカーバーグ

CEO、京都大学教授の山中伸弥氏など多く

の著名人も挑戦し、世界的な広がりを見せて

いる。
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リサイクル品や再生可能資源を原材料に作

られ、環境負荷の少ない製造過程や廃棄して

も環境汚染されないエコ商品。発展途上国の

地域資源を効果的に活用し、地域の環境や人

権に配慮した生産システムを導入するととも

に、生産者との公正な取引によって生産・販

売されるフェアトレード商品。これらの「社

会的意義のある商品」は、「持続可能な社会」

という言葉が叫ばれるようになり、環境や人

権に対する意識の高まりとともに、注目を浴

び、消費も増えつつある。

この流れを受け、国や自治体では、それら

の商品を販売促進するためこれらの政府調達

購入の対象として購入、消費者に対しては情

報配信活動などが行われている。

しかし、補助金などの特典が基本的にない

こともあり、低公害車や太陽光発電装置など

のように、積極的な購買行動に繋がることに

は至っていない。また、それらを購入したと

しても、環境や人権等に配慮しているという

ようなことを強く外にアピールできるもので

もないので、ライフスタイルとして認知され

にくい。結果として、一般の商品と比べ、認

知度も低い中で、我が国におけるフェアト

レード商品の売上額は海外と比べかなり少な

いのが現状である。

話は変わるが、私は、学生時代からアート

イベントのお手伝いを、ボランティアという

立場で続けている。新潟県十日町市を中心と

する地域には、東京23区ほどの大きさの土地

に現代アートの作品が点在している。そこで

の活動では、芸術作品の管理やメンテナンス、

ときには地域のお祭りや農作業にかかわるこ

とがある。

その地域には、山が多いこともあり、水田

の多くは棚田だ。耕作機の入れない棚田は、

地域の高齢化と共に、管理が難しくなり、手

入れされない水田が多くなっている。棚田の

美しい景観、文化を守るため、現地のNPO

や我々のようなボランティアが入り、田植え

や稲刈りをして、お米を作っている。

手作業で手間を掛け出来上がったお米は、

市場で販売されているお米より高く、売れな

い、というのが現状である。作っているボラ

大 祐哉 ㈱読売広告社
おおたき ゆうや

「持続可能性」の落とし穴

この度は、名誉ある賞をいただき、誠に光栄に存じます。サポートして下さった先輩方、
また着想のきっかけを与えてくれた、ボランティアのみなさんにも、この場を借りてお礼
申し上げます。今後も「地方創生」政策の下、地場商品などたくさん取り上げられると思
いますが、一過性のブームに留まらず、広く市場に出回ってほしいと思います。
まだまだ至らないところばかりですが、今回の受賞を機に、謙虚な気持ちを保ちつつ、少
し胸を張っていきたいと思います。

入選 テーマ　自由
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ンティアの人間でさえ、そのお米をなかなか

買おうとはしない。

ここで私は、「良さを知っている人たちに

も買われない」ということに大きな問題を感

じた。このような現象は、環境配慮型のエコ

商品やフェアトレード商品などの「社会的意

義のある商品」、またそれらに対する購買行

動にも、同じことが言えるのではないだろう

か。

「社会的意義のある商品」は、製品の品質・

性能・機能としては通常のものと比べて差別

化できるほどのものでないにも関わらず、フェ

アトレード商品やエコ商品と呼ばれることに

よって、品質のばらつきや性能・機能性の弱

さを連想させてしまうこと。さらに、価格は

通常の市販品よりも高い場合が多いという課

題も抱えている。この２点が、「社会的な価

値」はあるが「経済的な価値」という点から

は不利な状況を生み出し、そのままでは消費

者の購買活動につながりにくいという問題に

繋がっているのだ。

環境によい、社会的に意義がある、と分かっ

ていても、なかなか購買には繋がらない。こ

の意識と行動のギャップに広告会社として働

きかけることはできないのだろうか。人々に

訴え、行動に移してもらうことが広告の役目

であると思う。「持続可能な社会」という目

標に真摯に取り組む企業が多くなれば、メッ

セージの威力を利用して、消費者の態度と行

動を変えようとする企業やマーケターは間違

いなく増えるはずである。そうなれば、消費

者の購買をさらに促進し、社会全体として、

「持続可能な社会」の実現に向け動き出すこ

とになるのではないだろうか。

では、どこに問題があるのだろうか。

この消費者の行動を阻害している要因は、

経済的な問題と心理学的な問題の二つ分けら

れる。

経済的要因の一つは、「時間選好」と「時

間割引」という問題だ。「時間選好」と「時

間割引」とは、人間が現在の便益や費用を重

視し、将来にかかる便益や費用を軽視する傾

向のことである。

将来に予想されるメリットやコストは現在

時点で判断するときに割引され、過小に評価

されてしまうということは、「社会的意義の

ある商品」の多くが発信する「いい未来へ」

というようなメッセージが効かないと言うこ

とを意味している。

また、消費者は利潤追求・満足の最大化と

いう行動原理の中で消費活動を行っている。

そのため、経済的な価値という面で不利な

「社会的意義のある商品」は、社会的価値が

その価格に勝るということを生活者自身に評

価してもらい、 購入してもらわなければな

らない立場にある。

二つ目の心理的な要因は、環境・人権に対

する共感の弱さだ。環境・人権に配慮するこ

との必要性について認知していながら、現実

の行動には、それが反映されていない状況を

みると、「環境」「人権」という対象に対して、

人に対するのと同様の「共感」が生まれにく

い、という理由が考えられる。

さらに、「社会的意義のある商品」の購買

とは、「社会に対する援助行動・愛他行動」

と捉えることもできる。「援助行動・愛他行

動」とは、他者が困難な状況にあると認知し

たとき、自分が経済的、心理的、身体的を負

うことになっても、その他者に力を貸す行為

である。金銭的なものに置き換えるならば、

それは他者への「寄付的行為」と言える。

一般の商品よりも高いという「社会的意義

のある商品」の特徴が、さらに「寄付的行為」

という印象を助長してしまっている。

以上のような経済的な要因、心理的な要因

を鑑みると、「社会的意義のある」商品を購

入しようとしたとき、矛盾が生じていること

が分かる。
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つまり、自身の利潤を追求するための消費

活動と、「社会的意義のある商品」を購入す

るという他者への「寄付的行為」とが、相容

れないものとなってしまっているのだ。逆に

言うならば、社会的な価値を持ってしまうか

らこそ、経済的な購買行動や経済的な選択肢

との間に一枚壁を生んでしまっている。

商品の販売促進の点から見ると、問題は大

きく２点にまとめられる。

「社会的価値のある商品」が発する「遠い

未来への価値」というメッセージが、消費者

が重視する「今実感できる価値」にマッチし

ていない、という点。

「社会的意義のある商品」は性質上、説明

過多になり、「寄付的行為」という印象を助

長し、経済的な消費行動としての選択肢に入

らないこと。この２点である。

この障壁を取り払うことはできないのだろ

うか。ヒントとなる事例を2点挙げたい。

一つ目が、ヒップホップアーティストで繊

維会社、バイオニック・ヤーン社のクリエイ

ティブ・ディレクターを務めるファレル・ウィ

リアムスがオランダ発のデニムブランド、G－

Star RAWとコラボレーションした「RAW

for the Oceans」というプロジェクトだ。

年間１億トンものプラスチックが生産さ

れ、そのうち10％が海に捨てられている。そ

んな状況から海洋生物を守るべく、海に投棄

されたプラスチックをデニムに変えるという

このプロジェクトは、海へのプラスチックご

みの投棄による環境汚染の脅威への対処を目

的とする「Vortex Project （ヴォルテック

ス・プロジェクト）」との連携によって実現

され、2014年、ニューヨーク・ファッショ

ン・ウィーク期間中に発表された。

このプロジェクトでは、優れた点は、海洋

生物を守るという社会的意義のあるメッセー

ジはもちろんだが、ホームページをみてみる

と、また違うことに気が付く。

プロダクトのページには、海洋生物や海に

打ち上げられて汚いペットボトルの写真は、

ほとんど出てこないのである。ファレル・ウィ

リアムスがデザインしている様子やモデルが

製品を着用した写真、また、製品のフォルム

の美しさと機能性が強調されているのみ。そ

のページを見ただけでは、普通のファッショ

ンブランドのページと変わりはない。もちろ

ん、その社会的取り組みを説明するページは

用意されてはいるが、製品の紹介のページで

は、その説明臭さは取り払われている。

「RAW for the Oceans」のファッションブ

ランドとしての面を強調する姿勢に、問題を

解決するヒントがあるように思う。「社会的

意義のある商品」は、語るべきことが多いう

え、どうしても説明過多の傾向にある。

しかし、消費者は、説明を受けることに

よって、「エコ商品」としてのフィルターを

通してしか、その製品を見ることができなく

なり、結果として、製品の品質のばらつきや

機能性を疑わせてしまう結果になっているの

だ。

商品の購買とは異なるが、「寄付的行為」

を「自身への行為」と変換させた事例がある。

それを行っているのが、イギリスの小売大手

マークス・アンド・スペンサーだ。「ショッ

ピング（買い物）」と「スワッピング（交換）」

の合成語の名を冠した同社のキャンペーン

は、最新ファッションに飛びつく前に自分の

クローゼットからリサイクルする服を選ぼう

と提案する。 マークス・アンド・スペンサー

は、この活動を後押しするために、NGOで

あるオックスファム・インターナショナルと

提携し、店内に便利な「ショウォップ投稿口」

を設置し、リサイクルに出してもよい服を受

け付けている。

この活動では、出された衣服がそのまま衣

服として再利用されるだけではなく、安価な

衣服、繊維の痛んだものは、断熱材などに利
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用されることになっており、感覚的にも敷居

が高くない。この「ショウォップ」活動を始

めてから、すでに780万着の衣服、額にして

550万ユーロが寄付されている。

この活動の大きな特徴は、営利企業にもう

関わらず、売り物の商品以外の何かを宣伝す

るだけでなく、商品の需要をある程度抑制し

てしまう可能性がある活動をしていること

だ。新しい服は必要ないから、その古い服を

着続ければいいと決断する消費者もいるかも

しれない。それは「他者への寄付」を「自身

の行為」として捉えなおしているということ

である。それをトップページに掲げていたの

だ。

同社はイギリス最大衣料品小売業者として

無責任な行動をとるわけにいかず、一挙手一

投足が監視される立場にある。その企業が、

消費者が持続可能性に価値を置き換え始めれ

ば、大きな勝利を手にすることができる、と

睨んでいるのだ。

さらに、ここで取り上げた２点の事例に共

通して言えることは、消費者に対して商品の

価値を「今」の価値として打ち出しているこ

とだ。従来、抱かれていたような「将来的に

はいいことにつながっているかも」というこ

とではなく、「今」求められている価値を発

信している。

これは、先に取り上げた経済的な要因、心

理的な要因を取り払う役割をしている。「RAW

for the Oceans」は、環境に配慮した行動と

いうより、流行のファッションを提供し、「ショ

ウォップ投稿口」は、寄付というより、自身

の購買行動について一旦考える時間を提供し

ているのだ。ここには、「時間割引」も、他

者への「共感」もない。自分自身に、行動が

向けられている。

従来の「社会的意義のある商品」は、生産

者の想い、丁寧な生産工程、感動的なストー

リが詰まった商品は、多くのことが語りやす

く、説明が長くなりがちである。もちろん、

その熱量や技術は、人の心を動かすこともあ

るが、時として、製品の見られ方を固定化す

ることにつながってしまうこともある。

広告会社として、その製品を世の中に出す

とき、生産者の目線からではなく、外部から

の目線で、その商品のもつ価値を「今」の効

用に変換してあげれば、よりその製品の持つ

可能性を拡げられるはずである。

「持続可能な社会」に向け、またそのマー

ケットを広げるために、一方的なキャンペー

ンやスローガンの押し付けではない、身の丈

の消費活動の中で、社会を変えていくために、

広告会社の持つ役割は大きいと思う。

これからますます注目されるであろう「社

会的意義のある商品」。矛盾を抱える難しい

商品ではあるが、広告に携わる人間として、

いま存在する心理的・経済的な壁にチャレン

ジし、越えていきたい。
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私は大学院まで工学部でプロダクトデザイ

ンを学んだ後、アートディレクターとして広

告会社で勤務している。少し特殊な経歴が

あったからか、会社では企業と共に製品開発

を行う機会を持つことができた。もちろんほ

とんどの案件ではCMやポスター、Web等を、

クライアントのオリエンを元にデザインす

る。それが広告会社のアートディレクターの

役割であるし、今後もほとんどの案件はグラ

フィック関連なのは想像できる。ではなぜ、

クライアントから製品開発という川上のクリ

エイティブまで求められるようになったの

か。私はここに興味と違和感を感じた。クラ

イアントと共に、製品から開発するのは従来

の広告会社のアートディレクターの枠を少し

超えている。私が行っている製品開発とは、

製品の元となるアイデアを手書きスケッチで

見せ、CGを描き、そのプロトタイプを作る

といった手順のことだ。これは従来メーカー

のインハウスデザイナーが行う仕事である。

そこで本論文では、広告会社がなぜこの分野

に参入してきたのかを考察し、その将来的な

可能性について述べたい。

2014年、カンヌライオンズでもプロダクト

デザイン部門が開設されたことは記憶に新し

い。私はこの受賞作品群を見て、既存のデザ

イン賞で評価される製品と異なるものが選ば

れている印象を受けた。本章ではカンヌライ

オンズのプロダクトデザイン部門と、既存の

デザイン賞を、「プロダクトデザインの定義」

と「受賞作品」の両面で比較し、なぜ広告会

社が製品開発の分野に入ってきたのか考えた

い。カンヌライオンズとの比較対象として、

プロダクトデザインの分野で最も権威ある賞

の一つと言える、iFデザインアワードを選出

した。

遠藤　生萌 ㈱電通
えんどう いくも

広告視点の製品開発について

この度は、このような名誉ある賞に選んで下さり、ありがとうございます。
学生時代に学んだことと、入社して考えたことを結びつけ、この論文を書くことが出来ま
した。広告のアートディレクションや企画の考え方を教えて下さる会社の方々と、プロダ
クトデザインを教えて下さった大学関係の方々に、深く感謝しております。これからも製
品開発をはじめとした他分野も広告として捉え、事例に目を向け、仕事に取り組んでいき
たいです。

入選 テーマ　自由

始めに第一章

広告賞におけるプロダクトデザイン第二章
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2－1．各賞におけるプロダクトデザインの定
義の比較

カンヌライオンズにおけるプロダクトデザ

インの定義は、「ブランドのコミュニケーショ

ンを助け、人々の暮らしをより良くするポジ

ティブなインパクトをもたらす、フィジカル

なプロダクト」である。一方iFデザインア

ワードのプロダクト部門は、以下の11の視点

で審査される。

デザインの品質、仕上げ、素材の選択、革

新の度合い、環境負荷、機能性、人間工学、

使用方法の可視化、安全性、ブランディング、

ユニバーサルデザイン評価基準を見て、カン

ヌライオンズのプロダクトデザインは「ブラ

ンドの問題解決」「社会の問題解決」「話題性」

を重視していると感じた。それと比較して、

iFデザインアワードでは「製品の仕上げの良

さ」「使いやすさ」といった外観のデザイン

も含めて評価している。次項で受賞作品に触

れ、より具体的に賞の評価視点を考察する。

2－2．カンヌライオンズにおけるプロダクト
デザイン

まず、カンヌライオンズのプロダクトデザ

イン部門ショートリストから評価視点を考察

する。初年度であり応募数自体194と少ない

が、二点の評価視点が見えてきた。

（1）商品制作過程のストーリー性に対する評価

グランプリとなったG-Star Rawというデ

ニムが代表例と言える。このデニムはG-Star

社とBionic Yarn社が環境保護プロジェクト

「Vortex」に賛同したことにより、海に廃棄

されたプラスチックで制作された。つまり海

洋汚染という環境問題を解決した製品であ

る。Vortexが海から回収したプラスチック

をBionicが糸にする。サプライチェーン、工

場、繊維工、デザイナーの体制を変えるとい

う努力を背景に、このプロジェクトは成功し

た。商品として「デニム」という古くからあ

るものだが、ストーリー性で心を動かされる、

カンヌライオンズらしい製品だと言える。

また、グランプリではないが、ショートリ

ストに残ったProject Danielも、ストーリー

性が高い例だと言える。本プロジェクトでは、

内戦で両手を失った南スーダンの少年のため

に、家庭用３Dプリンタを使って義手を制作

した。健康問題の解決を目指す団体Not

Impossible Labs が中心となり、インテルと

Precipartからの支援を受け、クラウドソー

シングで南アフリカのロボハンド開発者や

MITの神経科学者などを集め、実現させたプ

ロジェクトである。短期的なものではなく、

地元ボランティアへの技術トレーニングも実

施し、プロジェクト終了後も現地で義手が作

られ続けたという。

このプロジェクトも2－1.で述べた「ブラ
ンドの問題解決」「社会の問題解決」「話題性」

の要素が強く、心を動かすストーリー性を持

つ。しかし、製品である義手よりも、３Dプ

リンタでオーダーメイドできる仕組みが評価

されている。従来のプロダクトデザインの賞

と評価視点の違いを示す事例である。

（2）商品機能の革新性に対する評価

この視点の事例として、新興企業Nestが

制作した、Nest Learning Thermostatを挙

げる。本製品は壁に取り付け、空調調節をす

るための製品である。アメリカでは、空調が

光熱費を占める割合は高く、中でも暖房と冷

房にかかる電気代はおよそ50%を占めてい

るそうだ。それにもかかわらず空調のコント

ロール方法は数十年間変わっていなかった。

この問題を解決するために空調調節に人工知

能を用いたのが、本製品である。ユーザーの

行動を学習し、好みの温度に合わせ、留守中

は電源を切る。ユーザーがスマートフォンや

PC等から遠隔操作を行うことも可能である。

このような機能により、電気使用量を抑える

製品である。
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次にNest Learning Thermostatと（1）の

評価視点の違いについて考察する。本製品は

「空調調整に人工知能を用いる」という新分

野に目をつけ、「省電力」という問題を解決

している。さらに操作性と機能性、デザイン

の完成度が高く、大量生産もでき、（1）で述

べたG-Star RawやProject Danielと違い、一

般の人々が使用して実体験できる革新的な機

能を持つ。しかし、一つの製品が背景に持つ、

心を動かすストーリー性は薄いと言える。そ

れではなぜ広告視点から見て製品として評価

が高いのか、私は「誰かに伝えたくなるほど

画期的だから」だと考える。Nest Learning

Thermostatが話題になったのは2011年であ

り、2014年カンヌのショートリストに残る２

年半ほど前であった。当時この製品は話題に

なり、私もFacebook経由でこの製品に関す

る記事を見た記憶がある。SNSが普及した現

在、人々を惹きつけるような革新的な製品は、

その存在だけで多くの人に伝わっていく。

「Nest」という新興企業は、たったひとつの

製品でその名を世界に届けることが出来た。

このことは「ブランドの問題解決」をしてお

り、広告と同様の機能を持つと言える。

2－3．ｉFデザインアワードにおけるプロダク
トデザイン

次に、iFデザインアワードの受賞作品につ

いて触れ、従来のプロダクトデザインへの賞

における、製品への評価視点を示す。本賞に

おける評価視点を、最高賞であるゴールドを

受賞した作品の一部を例にとって示していく。

（1）「形態改善への評価」

著名で所有者も多いiPad Airは、2014年の

iFデザインアワードにてゴールドを受賞して

いる。しかし、ここで評価されているのは、

同様の機能を持つiPadの改善版であり、存在

自体新しいものとは言えない。ここでの評価

視点は、審査員からの意見を参照するとわか

りやすい。「iPad Airは前代のiPadと比べ、

20%ほど薄く、28%軽い。（中略）それによ

りタブレット型端末の所有をより一般的なも

のにすることができた。」このように、技術

とデザインの洗練による、形態の改善に対す

る評価なのである。この視点で評価されるの

は、車やカメラなど、広く世に普及している

製品に多い。

（2）「次世代を示す製品への評価」

この代表例として、DICE+というゲーム

コントローラー製品を挙げる。その名の通り、

サイコロと同じサイズ、形状を持ち、転がし

て遊ぶ製品である。Bluetoothを搭載している

ので、タブレット端末やスマートテレビなど

のゲームを遠隔操作し遊べるコントローラー

である。本製品は、タブレットが普及した現

在だからこそ評価されたものであり、マルチ

タッチだけであった端末の操作方法に、新た

な体験を提供している。

この「次世代を示す製品への評価」は2－2.
（2）「商品機能の革新性に対する評価」と近

い視点に感じられるので、違いを明確にする。

それは、SNSで話題になるという理由で評価

されていないという点である。iFデザインア

ワードの応募者の多くはメーカーであり、広

告会社ではない。この製品は、他のメーカー

に対し、次に作るべき製品の指針となってい

る。この点が評価されたのだと考える。

2－4．広告視点の製品開発とその背景
賞の評価基準と事例を通して見えた、広告

視点の製品開発の特徴と、それが生まれた理

由を考察する。広告視点での製品開発は、

「製品の作られ方」「製品の使い方」のデザイ

ンであり、「製品形態のデザイン」はあまり

重視していない。製品の充実と類似が背景に

あると考えられる。今までプロダクトデザイ

ンの分野で評価されていた製品は、「大量生

産できる」ことが基本であった。昨今、その
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大量生産された製品を見ると、どれも似てき

ている。製品が充実してきた現在、どのメー

カーも新たな製品は作りづらく、作っても僅

かな改善である。しかし、それは恵まれた環

境にいるから感じることであり、環境問題や

発展途上国における問題など、製品を活かし

て解決できる問題が存在する。そこに、知恵

と技術を活かした製品を開発することで、心

を動かすストーリーが生まれる。この問題解

決のストーリーが、広告としても機能する。

このような背景のもと、製品開発が広告分野

でも注目されるようになったと考える。

本章では、私が業務で開発段階に関わり、

考えたことを踏まえ、広告会社が製品開発に

参加する意味について述べる。

まず、広告会社が製品開発にかかわること

で、商品の「客観的な伝わり方」を開発の早

い段階で考えることができる。この広告会社

の強みは、メーカーと共同の業務での先輩の

姿を見て感じた。メーカーの開発者は、これ

から作る製品で、「どのようにユーザーを幸

せにするか」や「ユーザーに今までと違う体

験を与えられるか」を深く考え新製品のアイ

デアを出していた。しかし、その製品を使う

ユーザーが、「人からどういう風に見られる

か」の視点は、広告の人が深く考え、意見す

ることができていた。実際生活している中で、

私も「あの製品を使う人は大人っぽい」のよ

うに製品について、漠然としたイメージを持

つことがある。車や電子機器など、多くの選

択肢がある製品はその漠然としたイメージを

基準にして、製品を購入することがある。製

品開発する分野にもよるが、開発段階でメー

カーと広告の視点を合わせることができれ

ば、今よりもユーザーに的確に伝わり、目指

す姿の製品を作ることを実現できる。

また、広告会社は、今まで関連のなかった

企業同士を繋げられる。一企業の能力では不

可能だった製品を開発し、世に伝えることが

できる。顔の広い業界だからこそ可能にする

製品開発の姿である。私も２つの企業をつな

げたからこそ可能になった案件に立ち会った

ことがある。さらに、2－3.（1）で述べたG-
Star Rawも多くの企業が協力した好例だと

言える。

現在まで多くのクライアントを持ってきた

広告会社だからこそできる役割であり、将来

のクライアントとの繋がり方を示している。

２章では広告視点の製品開発では、外観の

デザインよりもストーリー性が重視されるこ

とを述べた。３章では広告会社が製品開発に

かかわる意義について、「客観性」と「企業

同士を繋げる能力」を挙げた。最後にまとめ

として、広告視点の製品開発について、将来

への展望を示したい。本来、ブランドや製品

の魅力を発見し、広く世に伝えることが広告

会社の仕事であった。この仕事で培ってきた

力を、製品開発の分野に活かすと、製品開発

の裏にあるストーリーをより魅力的に伝える

ことができる。しかしこの方法だと、広告と

して評価されるために、「心を動かすストー

リーのための製品」を作る恐れがある。この

ような製品は、短期的に企業を盛り上げるこ

とはできるだろう。しかし、長く愛される製

品になることは難しいと考えられる。製品で

溢れかえる現在、ユーザーにとって本当に必

要な製品を作り、届けることが重要である。

そのためには、３章で述べたように、メーカー

と視点をあわせ、開発するのが最良の方法だ

と言える。この方法をもとに、完成度の高い

広告視点で製品を開発する意味第三章

将来への展望第四章
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製品を作り、作って終わりにせず、伝えると

ころまで長く関わる。これが広告会社の将来

的な役割の１つになるべきだと考える。
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◆応募作品名（タイトル／サブタイトル）、お名前、会社名、所属・役職

（敬称略・順不同・役職は応募時点）

「論　文」
課題：広告ビジネスの挑戦

◆リバース・イノベーションで社会的インパクトを創出する
～ソリューションからファシリテーションへ～
廣瀬　由美子 ㈱電通　ビジネス・クリエーション・センタースーパーバイザー

◆コンテンツマーケティング時代を切り拓くプロデューサー人材
濱窪　大洋 ㈱電通　Web&システム・ソリューション局（株）電通レイザーフィッシュ出向

◆‘ステークホルダー・マーケティング’が広告ビジネスを変える
高野　祐司 ㈱朝日広告社　コミュニケーションデザイン本部R&D室

◆「アイデア」と「エグゼキューション」の連鎖
～広告技術を使って未来創造ビジネスをするために～
廣田　元章 ㈱電通　第６営業局

◆市民ガバナンスへの挑戦
―ソーシャルイシューとポリティカルイシューの相克
林　　　祐 ㈱電通　マーケティングソリューション局部長

◆社会に広がる「広告イニシアティブ」と人間洞察によるブレークスルー
庭山　裕之 ㈱博報堂　グローバルMD業務推進室

◆広告会社からファブレスメーカーへ。広告会社の競合企業は「広告主」
佐々　弘弥 ㈱電通　DMB局デジタル・マーケティング室デジタルアカウント・プランニング２部部長

◆「課題先進国日本」に立ち向かう広告ビジネス
赤塚　尚史 ㈱電通　マーケティングソリューション局

「私の言いたいこと」
○一般部門（第１～７テーマのいずれかを選択）

第１テーマ／営業、アカウントマネジメント

◆エージェンシー営業のメンタルリテラシー強化論「逆境力」
―逆境下のクライアントが頼れるパートナーを目指して―
蕪木　真哉 ㈱フロンテッジ 営業本部第１営業部門第２営業グループ

今回の募集において、最終審査会まで残り惜しくも入賞・入選を逃した方々を掲載いたします。
ぜひ、入賞・入選を目指して次回懸賞論文募集にご応募ください。（なお、掲載の順番は優劣

を表すものではなく順不同での掲載となっています。）

第44回「論文」「私の言いたいこと」懸賞論文募集 Finalists



Finalists

104

第２テーマ／メディア、メディアプランニング・開発

◆未来の広告のあり方を考える――パーソナライズ を超えて‘広く告げる’ために
崔　　　謙 ㈱電通　デジタル・ビジネス局デジタル・メディア部

第４テーマ／クリエイティブ

◆非広告領域におけるクリエイティブビジネスでは、コトバを武器にせよ。
福田　宏幸 ㈱電通　第２クリエーティブ・プランニング局

◆見える化が、クリエイティブを強くする
江口　勝之 ㈱電通　第５CRプランニング局クリエーティブディレクター

第５テーマ／アドテクノロジー、プラットフォーム（事業開発）

◆「PUSH通知に依存する人の行動」と「広告の新たなプラットフォーム」
廣瀬　　誠 ㈱日本経済社　コミュニケーションデザイン本部ｉソリューション局ｉクリエイティブ部ディレクター

第６テーマ／管理（総務、人事、教育、経理、システム、法務、広報、経営管理等）

◆コミュニケーション再考―Like a Rolling Stone
山闢 聖子 ㈱電通　コーポレート・コミュニケーション局

第７テーマ／その他（第１～６テーマにあたらないもの）

◆ソリューションからクエッションへ
太古　益樹 ㈱日本経済広告社　関西支社アカウント推進部部長

◆「脱成長」における広告の在り方
ルックマン　ゴチエ ㈱電通　統合データ・ソリューションセンター

◆広告ありきではなく、コンテンツありきの世界に向けて
山本　雄生 ㈱日本経済社　第４営業本部第５営業局第３営業部

○新人部門　テーマ：自由

◆地域をテーマでつなぐ
～マーケティングプロデュース体制による地域活性化～
吉村　有司 ㈱電通　マーケティングソリューション局第５マーケティングディレクション室ストラテジック・プランナー

◆ビッグデータ活用に関して広告会社が発揮できる価値とは
～不気味の谷を越え消費者と企業の架け橋に～
澤木　翔太 ㈱博報堂　生活者データマーケティング推進局

◆応援部の『学生注目！』を広告活動へ。
～視点をずらす戦略の可能性～
近藤　雄介 ㈱電通　第５CRプランニング局コピーライター


