
はじめに第一章

コロナ感染症の収束の兆しが未だ見えな
い現在、医療対策と経済活動を両輪で回し、
新しい生活様式を定着させ、一歩でも前へ進
もうと、いまもなお各国が試行錯誤している。
このような歴史上、大きく構造が変わるタイ
ミング、思考OS（オペレーティングシステム）
がアップデートされるタイミングはいままで
も存在しただろうか。遥か昔に遡ると、大国
ペルシアがギリシアに攻めてきた時代、ギリ
シアのアテネには様々な学者、主に哲学者が
集合していた。亡国の危機に瀕していたアテ
ネでは、ソクラテス・プラトン・アリストテ
レスなどが日夜、喧々諤々と人間とは何者で
あるか、どう生きるべきかの本質に迫る議論
と対話を続けていた。他にも宗教革命・フラ
ンス革命・ヴィクトリア朝時代など歴史的に
振り返れば、思考OSを見直すターニングポ
イントは数多く存在していた。思考OSに変
革が訪れるとき、人間と向き合い続け、意識

と行動に働きかけ続けてきた広告と広告ビジ
ネスは、これからどう向き合っていけばよい
のだろうか。

成長の分岐点となる、３つの視点。第二章

この変革の大波のなか、成長している企業
と乗り遅れている企業とで大きな差が生じて
いるとアクセンチュアが報じた。（注１）その分
岐点は大きく３つの視点を持ちながら、いか
に積極的にテクノロジーへ投資できたかどう
かである。これらを実装できた企業は、収益
成長率にインパクトを生み出し、出遅れた企
業の５倍もの収益成長率の創出に成功してい
る。その３つの視点とは、企業としての短期
的利益を生み出していくために必要なテクノ
ロジーを起点とした「プラットフォームの再
構築」、すでに作成済みの中期計画レベルの

「戦略の再考」、長期的な視野で取り組む「広
範囲での価値創出」がキードライバーになる
という。前者の２つの視点は、既存の仕組み・
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空はいつも通り変わらないのに、コロナ感染
拡大や戦争など地上で暮らす私たちの目の前
では、まだまだ混乱と混迷が色濃く渦巻いて
いる。
人間を追究する広告業界の我々ができること
は何なのかを、これまで模索してきましたが、
これからもしぶとく思考し続けていきたいと
思います。
最後に、このような栄誉ある賞を頂けたのも、
執筆に専念できる環境を用意してくれたチー
ムメンバー・上長のみなさまのお陰です。あ
りがとうございました。

㈱博報堂
第三ブランドトランスフォーメーションマーケティング局
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ネイバーフッド6段階で物語を進めよ。
〜思考OS変革期の新たな広告ビジネス創出へ〜

入選

新卒で外資系大手SIer入社。その後、大手メディ
アサービス企業にてネット業界ブランディングに
従事、総合広告会社を経て現職。
システムからクリエイティブ・事業と振り幅の広
いスキルを最大限に活かすフィールドを求め、㈱
博報堂に転身。
現在は、通信・Fintech・スタートアップとあら
ゆる業種を担当し、事業視点からのマーケティン
グ戦略を策定するストラテジックプランニング
ディレクターとして活動。
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思考から脱却し、DX化を主軸にした再構築
に取り組むことで適合可能であるが、３つ目
の広範囲での価値創出は、生活者の思考OS
の変化をとらまえた上で、本質を見極めなが
ら規定していく必要があると筆者は考えてい
る。思考OSは時代とともに変化した。高度
成長期の一様思考から、バブル崩壊、リーマ
ンショック、東日本大震災を経験し、複数の
選択肢をもつ多様思考に変化。現在では多様
思考から一人ひとりがより良い生き方を歩む
インクルーシブ思考へとアップデートされて
いる。この変化の潮流の中で、より良い生き
方の追求とはいったいどのように実現される
のかを理解した上で、広告ビジネスの在り方
に深く迫っていきたいと思う。

場が生み出す、幸福価値とは。第三章

「人を場所から切り離して理解することはで
きない。人間は場所なのである」という哲学
者ガブリエル・マルセルの言葉がある。（注２）

人間が存在する、それ自体が場所を生み出し
ている。その場所と場所との距離感、関係
性をどのように紡いでいくかが幸福を生み
出す基礎的な要素となっている。人と場所や
環境との情緒的な結びつきを地理学者のイー
フー・トゥアンは「トポフィリア」と提唱し
ているように、まさしく、コロナにより外出
自粛による在宅時間が強制的に増加し、孤立
が進行し、人と人との関係線が減少している
現在では特に重要な概念と捉えられている。
（注３）身近な距離感で連想される言葉として、
高度成長期では当たり前に存在していた「ご
近所付き合い」がある。懐かしい言葉である
が、核家族化が進行する現在においては、特
に大都市圏で機能しているようには思い難
い。ここに地域政策と幸福度の因果関係を調
べたひとつの論文がある。（注４）その論文内容

は、地域間での交流・地域への愛着が幸福度
への影響を与えるという結果である。小さい
子供の面倒を隣の家のおばあさんが見てくれ
たり、醤油を隣の家に借りに行ったりという
光景を見つけることはもう至難の技である。
近隣との触れ合いや親しみ、自分が住んでい
る地域への愛着などは、都市の近代化と機能
的価値への偏重により薄まり、時間とともに
解体されてきたのが実態である。現在、コロ
ナで幸福実感の希薄化、孤独により帰属意識
の低下など、多様化が進んだ挙句、個の点在
化が顕著になってきている。最小単位である
個人に対するターゲティングは広告ビジネス
として追求してきた領域ではあるが、本当の
意味で幸福を生み出すことができているのだ
ろうか。点の部分最適化はできていたが、点
と点を結びつけることで存在範囲の拡張、関
係線の増加が見込まれ、いままでとは異なる
幸福度を得ることできるかもしれない。しか
し、その拡張時に重要なのは範囲の定義であ
る。この定義を行う上で用いる概念として筆
者は「ネイバーフッド」に注目した。ネイバー
フッドとは日本語で隣人・近所などを指すが、
このネイバーフッド概念をもとに範囲の定義
へと踏み込んでいきたいと思う。

ネイバーフッド概念と
６スケールアプローチ第四章

人間は場所であるという考えをもとに、場
所の広がり、すなわちネイバーフッド概念の
拡張を考えてみたいと思う。拡張段階は全部
で６段階存在し、その段階ごとに、場づくり
を考えていくべきではないだろうか。ネイ
バーフッド１段階：最小スケールである自分
自身。自身の生き方や価値観、職業、年齢
などの個が特定できる範囲。ここは現在の広
告会社が最も得意としている範囲であり、デ
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モグラ・趣味・価値観を軸にしたターゲット
アプローチですでに実施している。ネイバー
フッド２段階：最も身近な存在である家族・
親族。子供、兄弟、夫婦、両親などの絆の強
い領域。ここの場を特に形成しているのが
LINEや、2,800万DLを誇る夫婦間でのカレ
ンダーシェアアプリTimeTreeなどが挙げら
れる。ネイバーフッド３段階：学校・職場・サー
クル・趣味などを含めた同じ年代・価値軸で
の集合範囲。コロナ禍での特徴的な事例とし
ては、友人同士でZoomなどをつなぎながら
勉強をつづける習慣や、クラブハウスなどの
興味軸での音声コミュニティの流行がこの領
域での特徴事例である。ネイバーフッド４段
階：地域。最近では居住地・エリアなどの物
理的近距離内でのサービスが次々と台頭して
いる。月間利用者数1,000万人、PV８億を
超える中古品の売買など地元情報が豊富なジ
モティや、街のパン屋さんで取り置きできる
sacriというサービスなど、地域を軸に展開
するサービスが成長を見せている。ネイバー
フッド５段階：国家。個人と日本国との距離
感・関係性である。東京2020オリンピック・
パラリンピックや、プレミアムフライデー、
チームマイナス６%などの取り組みが該当す
る。ネイバーフッド６段階：地球。エシカ
ル志向のサービスやSDGs文脈でのエコプロ
ジェクトが企業を主語に多数存在している。
直近で話題になっているのが、京阪グループ
のSDGs戦略フラッグシップ施設として京都
に設立された「Good Nature Station」。こ
こは宿泊も可能でSDGsを生活の中に取り入
れるなど、この領域の象徴的な取り組みとし
て注目されている。しかし、現在の広告ビジ
ネスが注力しているのは、ネイバーフッド６
段階のうち、１段階と６段階の最近距離と最
遠距離のみではないかと常日頃感じている。
あまりに個人的すぎ、広がりが見えづらい１
段階目と、あまりに遠すぎ、どこか他人事で

終わってしまう６段階目。SDGsというと地
球環境への意識が高まる世界的潮流のなか、
自身がより幸福を感じて生活していくために
は、２段階目などの手の届く身近な範囲のコ
ミュニティ内でいかに幸福を味わえるかどう
かが鍵となる。この６段階における段階的な
丁寧な場作りを主体にサービス開発していく
ことで、日常生活での幸福実感を増やしてい
けるのではないかと思う。その想いの延長線
上に、地域社会、国、地球と思考拡大を図る
ことができるはずである。ネイバーフッド文
脈でのアプローチ手法・フィールド創出・場
の再価値化がいま広告会社に必須な思考であ
る。

SDGsやパーパスは、
遠くの物語なのか。第五章

SDGsウォッシュやパーパスウォッシュと
いう言葉がここ数年、生まれている。（注５）

SDGs・パーパスという言葉がプラスティック
ワードになり、実態を伴わないことを揶揄し
て言われている。企業が社会的価値向上を目
指し、大きな声でプロジェクトを掲げ、経営
計画に記述されるもこれらの活動は生活者に
なかなか浸透しない。それは、さきほど述べ
たネイバーフッドの思考拡張の段階を経てお
らず、すっぽりと生活者とのコミュニケー
ション段階に距離が空いてしまっているか
らではないだろうか。世界に目を向けると、
ポートランドやメルボルンでは「20 minute  
Neighbourhood」と近距離圏内での都市計画
が進んでいる。（注６）抽象度が高く、想像が難
しい、遠くの物語ではなく、もっと身近な生活
圏内での物語を、商品や企業を通して描いてい
くことで自分事化されていくと筆者は思ってい
る。そうすることで、生活者の物語はより進ん
でいく。OS＝一人ひとりがより良く生きるイ

<一般部門>
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ンクルーシブ思考、ミドルウェア＝ネイバー
フッド概念（６段階）、アプリケーション＝各
段階に応じた場・商品・サービスという構造
を意識していくことで、企業も持続的成長を
実現できる可能性がある。（※図１）

思考OSは変わった。
広告会社は変われるか？第六章

ここまで論じた内容を鑑みると、広告会社
の領域は、既存の広告制作や表現だけでなく、
生活者が何を求めていて、ネイバーフッド文
脈でどのようなサービス開発・連携が必要か
を見極め、企業とともに世に創出することが
求められている。この領域が主戦場になって
いく時代においては、商社やコンサル会社、
最近では不動産会社なども競合にもなりうる
だろう。新規ビジネスの上流から構築し、下
流までをも領域としてワンストップで企業の
事業成長を伴走している競合各社。特に都市

計画などでは実績含め、競合各社が有利なと
ころはあるのは確かである。しかし、広告会
社だからこそできることもある。いつの時代
も、生活者が求めている潜在的ニーズを探り
出し、サービスの本質的な提供価値の発掘や
企業とともに商品・サービスを開発、そして
生活者を動かす言葉を生み出し、生活者と企
業・商品・サービスを、ストーリーをもって
つなぐことがストロングポイントである。無
機質につなぐのではなく、有機的、心理的に
紡ぐことができるのが、広告会社の強みでは
ないだろうか。乾いた事業計画書ではなく、
生活者の顔が浮かぶ事業計画書から新サービ
ス構想までを実現できるのが我々であり、広
告会社の先人たちが築いてきたDNAである。
本質が問われる時代だからこそ、人間の営み
に再度立脚した広告ビジネスの再構築・アプ
ローチ手法確立が必要であると改めて思う。
先人たちから受け継がれた広告会社のDNA
を、この変化の激しい時代に適合させながら、
私自身も社会と生活者と企業とをつなぐため

図１：ネイバーフッドアプローチ構造
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にこれからも尽力していきたいと思う。また、
広告会社に属する若手やこれから目指そうと
する人たちにも、時代は変化しながらも、変
わらない広告会社のコアコンピタンスを受け
継げるよう邁進していきます。
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