
CGMと広告の新しい関係
”共感（つながり）”の作り方お教えします！

本セミナーの趣旨

• 本日はお忙しい中お集まり頂き有り難うございます。
本セミナーは、広告代理店の皆様にCGMを活用した広告商品を積極的に販
売して頂くために、広告主様にとって、安心で効果的なCGMの活用方法に
ついてご紹介させて頂くことを目的にしております。また、今後CGMを活
用した新しい広告商品の開発・投入を行う予定ですので、是非皆様からの
ご要望やご提案、実施機会についてご協力を頂けないかと思っています。
どうぞよろしくお願いいたします｡
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本セミナーの構成

• 第一部
1. CGMの特性や価値について
2. CGM広告商品の利用方法や事例のご紹介
3. CGMを通じたタイアップ広告企画の方法
4. 弊社｢クチコミ広告｣のご紹介
5. 広告商品設計および事業提携の事例紹介

• 第二部
実際にCGMを活用した広告主であられるKENZOパルファムの福岡マネージャー
とCGMに詳しいITジャーナリストの増田真樹さんをお招きして、CGMを通じた
ユーザー行動の変化やマーケティング効果、今後、広告代理店に期待するCGM広
告の企画やサービスについて座談会形式でお話し頂きます。

1. CGMの特性と価値について



CGMの特徴は”共感”して欲しい情報しかないことです

• CGMに集積される投稿情報は、ネットユーザー個々の生活やビジネス
シーンを日記として投稿したり、他のユーザーとの知識共有やコミュニ
ケーションの情報が多いのですが、いずれも自分が何かに対して感じた
ことを、他人に共感やつながりを求めている点が特徴です。

これらの投稿情報の中でも、特に”共感”を誘うコンテンツは、複数の
ネットユーザーからのアクセスやトラックバックやコメントなどの”つな
がり”を集め、検索エンジンからのサイト評価が高いため、個人であって
も特定のグループに大きな影響を与えるインフルエンサーとしてのメディ
ア価値が高まっています。

CGMはユーザーの価値観やライフスタイルに合った広告
が効果的です。

• CGMの広告メディアとしての可能性は、ネットユーザーの興味関心に合った
商品やサービスの認知機会を増やし、企業と消費者が互いの潜在的ニーズを
発見することが出来る新しいコミュニケーション手段を開拓できる点です。

• SEOやSEMがネットユーザーの検索動向に合わせた自社のコンテンツを通じ
た広告機会を高めることが目的だったように、企業はCGM上の”自社と関連
ある”コンテンツを通じたアクセスに適切な広告機会や送客を行うことが重要
になっています。

アクセス経路の多様化（メディアのロングテール化）

• 企業は、商品やサービスの機能価値や情報価値の説明に加え、ユーザーの興味関心が伝播されやす
い”コンテクスト”をつくる必要が出てきています。

商品やサービスの
機能価値や情報価値の説明

コンテクスト生成の余地

商品にカテゴリー隣接する検索
キーワードや検索エンジン評価の
高いコンテンツからの誘導

情報発信者のコンテクストで
ブログ等に引用紹介

著名コンテンツ 記事広告

トラフィックが多いサイトから誘引するアクセス
（Yahoo!等のポータル）

SEOペースのアクセス

広報ブログ

伝播されやすい（”共感”を
誘う）コンテンツに評価や
アクセスが集まる

これまで見えなかった関連
性を発見

2. CGM広告商品の手法や事例について
”共感（つながり）”のつくり方・つなげ方



2-1. CGMを広告に活用するメリット

• 既にあるコンテンツを利用できる。
• 情報価値の高いクチコミを記事広告のように利用できる。
• クチコミコンテンツと広告内容を合わせることができる。
• 消費者が認知経路を多様化してくれる。
• 多様なキーワードから商品名やブランド名を知ってもらえる。　
• 商品開発側の思い入れを伝える機会（時間／場所）が増える。
• 記事広告とクチコミをマッチングできる。
• ユーザー投稿と広告をマッチングできる。
• 潜在的なターゲットを発掘したり、ターゲットの潜在的な嗜好
を発見することが出来る

a. 既にある良質なコンテンツに広告が打てる

コンテンツを安価に、大量に調達が可能

b. 情報価値が高いクチコミに広告が打てる

他の消費者のポジティブな体験をクチコミ性
高いコンテンツとして利用出来る

c. クチコミと広告内容をマッチング出来る

広告内容に合わせたコンテンツを見つけた
り、コンテンツ内容にマッチングした広告
を打つことが出来る



d. 消費者が認知／購買機会を増やしてくれる

消費者が、広告主とは違った視点で、認知経路や購買機会
（クロスセル・アップセル）を多面的に増やしてくれる

e. 多様なキーワードを通じた広告機会が増える

商品をひとつのキャンペーンキーワードに絞り込む
必要がなく、様々なキーワードからリーチが可能

f. 商品開発者と消費者をマッチング出来る

商品名を知らなくても、機能価値や情報価値
を通じて商品を知ることが出来る。

商品開発者の思い入れやこだわりと顧客の間
に接点を増やすことが出来る

g. 記事広告とクチコミをマッチング出来る

記事広告のテーマや内容に合ったユーザー
の”キーワード”をつなげることが出来、
コンテンツとして利用しながらも、ユー
ザーへの”共感”を伝える手段にもなる。



h. 消費者との多面的な接点をつくることが出来る

ターゲットの消費履歴や趣
味嗜好の共通点がわかる

ロイヤルユーザーの日記や
キーワードと連動する
コンテンツ

2-2. CGMを広告に活用する際の課題

• 情報発信者の身元がわからない
• 情報がポジティブな内容かどうかが判別難しい
• 情報の信頼度が低い（情報の精度や露出機会の保証がない）
• 情報のコントロールができない（表示や内容の改変）
• 情報の露出機会や量を集約させにくい

2-3. 関心空間のCGMソリューション

• 登録ユーザー主体のコミュニティ運用
（3万人のコミュニティを5年にわたり、ひとつのコンセプトでト
ラブルなく運用した実績と情報発信者の質の高さ）
• 商品やサービスに絞った投稿情報20万キーワードの集積
（ポジティブ情報かどうかをすべて視認。露出機会を制御。）
• 企業とネットユーザー双方から信頼されるCGM
（企業からの掲載御礼や情報修正、取材依頼）
• サーチエンジンやコンテンツマッチング広告システムとの
親和性（商品やサービス名を検索する月間150万人の往訪者）

2-4. CGMにおける共感度とは？

実名性高いブログは専門コンテンツ（知識）

対象数

共感度

Wikiは辞書（事実／実用性）
匿名性高いブログは個人の日記（体験）

関心空間は顕名性高い推奨情報（共感）

名スレ

○○ってどうよ？

名キーワード？
現代用語の基礎知識殿堂入り？



2-5. 関心空間のCGM広告における優位性

関心空間は、自分の体験を他のひとに伝えようとする”自発
性”や”共感”を持ったキーワード

”手書きのポップ”のように見える
ブログ検索結果画面

KENZOAIRにおける導入実例
”共感（つながり）”のつくり方・つなげ方

2-6. 関心空間のCGM広告実施背景 (KENZOAIRの場合)

• KENZOパルファムが、”遊び心のある大人の男性”に向けてフレグラ
ンスを新発売。
• これまで紙媒体を中心に広告展開。感触がわかりにくい。
• タイアップ先の雑誌｢ブルータス｣や｢R25｣に近いネット媒体は？
• そもそもターゲットとは？広告テーマが合っているのか？
• 伝えたいことが伝えきれないストレス（時間やコスト、立場の制約）
• 売れるまでのプロセスや時間が長い商品。商品コンセプトがター
ゲットに訴求したかどうかの確認手段、顧客との接点が欲しい。



R25誌面

2-6. 関心空間のCGM広告実施プロセス (KENZOAIRの
場合)

• 商品のコンセプトやテーマから複数の”キーワード”を抽出
• それら”キーワード”を含んだ情報投稿をユーザーから募集
• 商品サンプルを抽選で配布
• KENZOパルファムによる（スポンサー）空間も運用
• 商品やコンセプトに関連した情報等を実施
• ユーザーへのリンク／感想／日記を積極的に行う
• 投票システムを使って、自由投稿のアンケートを行う



関心空間のクチコミ広告運用フロー(KENZOAIRの場合)

イベント会場での販売

商品の認知／啓蒙

ユーザー投稿＆
インセンティブ配布

タイアップサイト立ち上げ スポンサーサイト立ち上げ

｢ブルータス｣｢R25｣

関心空間のCGM広告実施効果 (KENZOAIRの場合)

• 複数のキーワードのいずれかが訴求したかの理解
• ターゲットと思われる情報発信者の趣味嗜好・消費履歴を把握
• 見えなかった販売経路や新しい”キーワード”の発見
• 時間やコストの制約なく、商品への思い入れ、こだわりを情報発信
• さりげないスタンス（公式コミュニティやブログのように、ブランドを
背負った発言や立場を感じる必要がないコミュニケーション）
• 消費者とゆるやかな接点を多面的に形成
• 関心空間でのキャンペーン実施内容が他のブログへ引用されたり、実店
舗への送客効果を確認

保険会社における導入実例
”共感（つながり）”のつくり方・つなげ方

2-8. 関心空間のCGM広告実施背景 (医療保険の場合)

タイアップサイト立ち上げ



“理想の二人”
というテーマ合致
したキーワードの
投稿に対してイン
センティブを用意

関心空間の具体的利用シーン（広告代理店様）

新商品発表
新しい需要喚起（新し
い事業領域で、新しい
ターゲット層を開拓し
認知機会）を得たい場
合。

マス広告+
クチコミプロモーション
紙媒体での広告に加
え、消費者のリアルタ
イムな反応（クチコ
ミ）を安全で、安心に
得たい場合に！

需要掘り起こし
広告主の思い入れや商
品の愛好者のつながり
を通じ、低予算で、特
定のターゲットにリー
チしたい！

｢魅力的な商品だし、興味深い
けれど、新しいが故にター
ゲットが見えにくいなぁ.......｣

｢マス媒体は決まったけど、ク
チコミもやらないと.....でも、
いろいろ心配だし面倒かな？｣

｢予算上ケアしきれなかったロ
ングテール商品にも対応した
い.........｣

”伝えたい人の気持ち”を形にして、つなげるだけの仕組みです。高価なコンテンツづくりは不要です。
関心空間の媒体としての役割（広告代理店様）

関心空間リピーター
（インフルエンサー／アーリーアダ
プター3万人）

商品やサービス名で
検索するユーザー
（160万人／月）

専門ポータルや検索
連動型広告、雑誌

興味関心のあるアクセス（キーワード適合）から興味関心の合うアクセス（テーマ適合）へ

① コミュニティ運用ノウハウを元
にした”共感醸成”
② 潜在ニーズを形にする”つなが
り”の企画力・分析ノウハウ
③ 分野を超えたクロスセル・アッ
プセル”を生み出すインターフェイ
ス開発




