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Ⅰ－１　　調査概要Ⅰ－１　　調査概要
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①対象者（回収ベース） ： 10,201名

☆ウェイトバック集計ではなく、単純集計を実施した

②手　法 ： ＤＩＭＳＤＲＩＶＥインターネット調査

③調査期間 ： 平成17年9月30日　～　10月3日

④調査会社 ： インターワイヤード（株）　マルチメディア事業部

東京都品川区東品川2-2-25 （03-5463-8255）

（株）マーケティングディレクションズ

東京都千代田区九段北1-5-10 （03-3230-0431）

10・20代 30代 40代 50代 60・70代 合計

737 316

72504

4,881

5,320

1,742

1,408

1,450

2,142

636

1,194

男　性

女　性
（人）

　　　調査の基本設計
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Ⅰ－２　　調査テーマ・モティーフⅠ－２　　調査テーマ・モティーフ
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ポイントP-1　： ＴＶとメディア
　（競合） との関係・競合状況

ポイントP-2　： ＴＶ番組をどうやって見ているか
　（行動）

ポイントP-3　： ＴＶ番組をどう評価しているか
（ﾏｲﾝﾄﾞｼｪｱ）

ＴＶ

とは

ＴＶ番組

とは

ＴＶＣＭ

とは

はじめに　：　今、問われるＴＶ番組とＴＶＣＭのポジションはじめに　：　今、問われるＴＶ番組とＴＶＣＭのポジション

ポイントM-1　： 両者の関係は（共存か、無関係か）
（関係価値）

ポイントM-2　： 付帯的価値か　⇔　独立した価値か
（存在価値） （従属的価値）

ポイントM-3　： 芸術的価値か　⇔　印象的価値か
（ｺﾝﾃﾝﾂ価値）

調査テーマ　：　ＴＶ番組・ＴＶＣＭ視聴の「質」を追及する

今回の調査では
ここに重点を置く
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なぜ、今、「テレビ番組・ＴＶＣＭ」の視聴質かなぜ、今、「テレビ番組・ＴＶＣＭ」の視聴質か

ＴＶ番組

への考え方は

ＴＶＣＭ

への考え方は

視聴心 視聴法

携帯・ＰＣ
ｲﾝﾀｰﾈｯﾄの

影響は

視聴質とは何か

ボ
ッ
ク
ス

ブ
ラ
ッ
ク

・関与／のめり込み度

・ＴＶ番組サイコスタイル

・テレビへの期待値／満足度

・テレビの見方

・どんな姿で（格好で）

・どんな場所で

・ながらで

・真剣に

・　・　・

？

世帯視聴率

個人視聴率

リーチ

フリークエンシー視聴率

　
　

ボ
ッ
ク
ス

ホ
ワ
イ
ト
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ｉ

ｎｂ

ｌ

ｍ

ｏ

ｊ

ａ

ｚ
・　・　・

α２

α１

α３

α４

α５

「ＴＶＣＭ」に対して、どんな意識をもっているか「ＴＶＣＭ」に対して、どんな意識をもっているか

ポイント①：　ＴＶＣＭの効果・影響

ポイント②：　　　〃　のコンテンツ評価

ポイント③：　　　〃　の意味・必要性

ポイント④：　　　〃　の視聴受容性

ポイント⑤：　　　〃の表現づくりの方向性
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Ⅱ　　調査結果の総括Ⅱ　　調査結果の総括
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「ＴＶＣＭ」をめぐる特化層分析「ＴＶＣＭ」をめぐる特化層分析
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かなり当
てはまる

少し当て
はまる

あまり当て
はまらない

当てはま
らない

CM見る人 6.0 22.9 8.1 1.0

見たり見な
かったり 4.9 23.5 9.0 1.8

CM見ない
人 1.7 10.6 7.6 3.0

　　　「ＴＶＣＭ価値観」からの質的特化層分析１

12.3

Ｔ　

Ｖ　

Ｃ　

Ｍ　

は

他のことを
したい層

N＝1252人

CM拒否層

N＝1084人

ＴＶＣＭ独自の価値ある

N＝617人

CMﾛｲﾔﾙ層

N＝921人

CM惰性・打算層

28.9 9.09.0

10.6

リアルにＴＶＣＭを見ている人

この人たちのＴＶＣＭ
の

評価とは
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　　　「ＴＶＣＭ価値観」からの質的特化層分析１　（属性別）

CMロイヤ
ル層

CM惰性・打
算層

他のことを
したい層

CM拒否層

全体 6.0 9.0 12.3 10.6 （％）

性 男性-10・20代 7.7 9.3 13.4 12.1

・ 男性-30代 5.9 9.4 13.6 14.2

年 男性-40代 5.4 10.7 11.3 12.7

代 男性-50代 5.4 11.5 17.1 17.0

別 男性-60・70代 5.7 9.2 19.9 15.5

女性-10・20代 5.7 8.8 10.7 7.5

女性-30代 6.6 7.7 10.7 8.1

女性-40代 6.2 7.9 9.8 6.9

女性-50代 6.0 6.0 15.7 7.9

女性-60・70代 4.2 18.1 12.5 8.3

6時間以上（H） 5.9 7.7 10.7 7.6

6時間未満（H´） 6.3 8.5 11.7 9.9

4時間未満（M） 5.6 9.7 12.6 11.7

3時間未満（L´） 6.0 9.5 13.5 12.6

2時間未満（L） 6.6 11.3 14.8 14.3

平
日
の
Ｔ
Ｖ

　
　
　
視
聴
時
間
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かなり当
てはまる

少し当て
はまる

あまり当て
はまらない

当てはま
らない

必要 4.4 6.3 0.8 0.1

やや必要 5.1 26.7 6.4 0.4

どちらでも 1.9 15.9 9.5 1.0

あまり
必要ない

0.7 5.8 5.5 1.0

必要ない 0.6 2.3 2.5 3.2

　　　「ＴＶＣＭ価値観」からの質的特化層分析２

9.3

42.5 7.8

12.2

Ｔ　

Ｖ　

Ｃ　

Ｍ　

は

CM不要派
（TV番組中心派）

N＝950人

ＴＶＣＭ独自の価値ある

N＝451人

CM大肯定派

N＝792人

CM必要悪派

CMジャマ派

N＝1243人

ＴＶＣＭを今現在認めている人

この人たちのＴＶＣＭ

の

評価は
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　　　「ＴＶＣＭ価値観」からの質的特化層分析２　（属性別）

CM大肯定
派

CM必要悪
派

CM不要派
（TV番組中
心派）

CMジャマ
派

全体 4.4 7.8 9.3 12.2 （％）

性 男性-10・20代 6.1 11.9 6.6 13.2

・ 男性-30代 5.5 9.1 8.6 13.7

年 男性-40代 3.3 7.7 10.9 14.1

代 男性-50代 2.7 4.9 17.1 19.8

別 男性-60・70代 2.8 5.1 19.3 25.0

女性-10・20代 4.4 9.5 4.8 8.8

女性-30代 5.0 7.2 6.4 8.6

女性-40代 4.5 7.0 9.0 9.9

女性-50代 3.8 5.2 15.1 10.7

女性-60・70代 2.8 6.9 13.9 9.7

6時間以上（H） 5.0 7.4 8.5 9.3

6時間未満（H´） 5.2 8.0 7.8 12.0

4時間未満（M） 3.6 7.2 9.2 12.3

3時間未満（L´） 3.4 8.7 11.2 13.7

2時間未満（L） 4.2 7.4 12.0 16.6

平
日
の
Ｔ
Ｖ

　
　
　
視
聴
時
間
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　　　ＴＶＣＭとＴＶ、インターネットとの関連性

ＴＶＣＭ

よく見る人

価値・必要性

を認める人

相関有り

インターネット

ＴＶＣＭを見た後インターネットへ

　　アクセスする人

ＴＶＣＭをインターネットで

　　見たい人

相関有り

ＴＶ（番組）

視聴の時間の長い人

視聴集中力のある人
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「ＴＶ番組」視聴質ｕｐ
へのアプローチ

「ＴＶ番組」視聴質ｕｐ
へのアプローチ
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アンテナ効果

「テレビ番組」視聴質（集中度）からわかること

ＴＶ視聴のアイドルタイム

かなり
集中
10

少し
集中
47

他にも
いろいろ

39

つけてる
のみ
3

4290

「視聴者」にとっての意味 ：Ａ ア.心理的意味 ： 精神安定剤的

イ.リアルな意味 ： 天気・時間

ウ.将来的意味 ： 音をきいていて何か意味あればすぐ集中できる状況に

エ.プレミアム的意味：つけておかないと損する気分

（いろいろと得なことがありそう）

麻薬効果

生活便利効果

期待効果

隠れベネフィット期待効果

「ＴＶＣＭ」スポンサーへの示唆 ： ＴＶＣＭの「音」による覚惺効果Ｂ はっと気付かせる
ＣＭみてもらえる

例、昔のユニクロ　無声ＣＭ

「ＴＶ番組」制作（者）への示唆 ： 自分の作品（ドラマ、音楽・・・）へ集中していただく

　 セリフ・音の抑揚、番組とインターネットの連動

Ｃ

・

エアポケット現象

あれっと思う

ＴＶついていれば安心

40－90％の人が

アイドルタイム的な
視聴をしている
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「ＴＶ番組」視聴質ｕｐ／集中度ｕｐへのアプローチ

絶対率（量）から

（リーチ）

・
絶対質へ

（集中度）
　　

・

音の活用

（気づかせる工夫）

インターネットの活用

（集中してもらう工夫）

×
ＩＴとどう

連動させる？

e.g.番組みながら

ＣＦみながら

携帯でアクセス・・・

• 大きな
• 抑揚／リズム
• 声質

をどう工夫する

「ＴＶ番組」、「ＴＶＣＭ」という最強・最大コンテンツをもっと活かすために　　　　　視聴質（集中度）の改善を ! ! !

（折角の知的財産を「ながら視聴」で活かしきれていない）

“ながら”、“ただつける”からの“ちょっとした気づかせ”の工夫へ

時代は
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ボディブロー効果
（前頁のア、イ、ウ、エ、オ効果）

アッパーカット効果

「テレビ番組」の視聴者への影響度

ＴＶ番組ＴＶ番組 直接感動効果

ニュース

ドラマ

バラエティ

タレント

・・・

・・・・
・・・
・・・

間接波及効果

ファッションライフスタイル

・・・・
・・・
・・・ 安い・タダ

（電気代、ＴＶの減価償却費）

☆ 裏的に言うと、“集中しない／だらだらしてること”にものすごく意味がある

スポンサーへのＴＶＣＭ効果にとっても意味がある

　　　　視聴率（リーチ）が高いということは、実は意味が大きいのだ・・・

／いつでも振り返らせることが可能ということを意味する

「横軸」の効果は当然　　　　しかし、「縦軸」の効果を忘れてはならない

＝

・・・・
・・・
・・・

・・・等を学ぶ、知る 楽しむ、役に立つ

非集中のだらだら視聴誘発

家族・友人間のコミュニケーション誘発

家族と見て
話題にしている
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「ＴＶＣＭ」視聴質ｕｐ
へのアプローチ

「ＴＶＣＭ」視聴質ｕｐ
へのアプローチ
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「ＴＶＣＭ」の価値①　――　（その表・裏性／両面性）

世論価値
芸術・流行
価値

取り込み 取り込み

潜在可能性評価

＝
80％

潜在収縮性評価

＝
80％

ＣＭの独自
価値もつ70％

ＣＭのほうが

個性的・印象的
80％

対

直接的“好意”評価 直接的“非好意”評価対

＝ ＝
40％ 40％

• 見るのが好き
• 番組より面白い

• 自分だったらこうつくる
• 質が最近落ちてきた

音楽がよいと
映像がよいと
ｷｬﾗｸﾀｰ・ﾀﾚﾝﾄよいと

みる
• じゃまだ
• お金かけすぎ
• 一人よがり
• 反発を覚える

ＴＶＣＭは立派すぎるコンテンツ！！
＝

企業・商品サービスを伝達する道具という
分限を超えてしまっている

従って、ポジ・ネガ
左右両方の評価がでる

Ａｒｔ・芸術には
好き嫌いが
生じて当り前

新聞・雑誌より

60％ 80％

ポジ・ネガ評価ともに

直接的には40％、
潜在的には80％
の評価となる
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「ＴＶＣＭ」の価値②　――　（その投下対効果の弾力性の重さ）

ＴＶＣＭは ・ ・ ・

好意度

7　（39）

存在感
（あった方がよい）

12　（51）

商品購入への影響度

9　（56）

Ｔ．Ｂ．の少なさ
（一桁）

ＴＯＰ２の多さ
（50％ぐらい）

効果の振幅が大きい

目に見える

潜る

効
果
・関
心

• 学習効果
• 投下効果

効果発生が
遅効型

ｗｈｙ • ＴＶＣＭ多すぎる

• ＴＶ番組の影にかくれ

• 集中してない／見てない

• ＶＩＳＵＡＬ情報の氾濫

☆目に見えればまだいい方

意識対行動の
ギャップが大きい

いい広告、いい商品

欲しい→そのままで終わり

ＩＴ、携帯への

行動連動性
全くない

ホリエモン
をどう見る

• みのもんた

• あるある大辞典・・・

は例外ですね！！

どうすればよいか?!

Ｔ．Ｂ． Ｔ．Ｂ． Ｔ．Ｂ．

もっと手前へシフト
するには！！

ＣＭクリエイティブの工夫で／ＣＭの気づかせ集中度のｕｐで

（ＴＶＣＭを見るのが好き）
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　　　「ＴＶＣＭ」価値のあやうさ（その存在のあやうさ／本当に必要なの）

9

8

13

7

6

11

4

（59）

（52）

（70）

（39）

（51）

（64）

（44）

かなり
あてはまる

（ ＋ 少しあてはまる）

芸術としてよく出来てる

番組の付属品ではない

番組とは異なる独自の価値ある

見るのが好きだ

番組より面白いと思うことがある

流行を先取りしている

の商品やサービスは利用したい

ＴＶＣＭは ：

ＴＶＣＭはあった方がよい （25） 53

５本連続ＴＶＣＭ

改めて見た時に

ＴＶＣＭは良いモノとわかった人も

　　　　　　　　　　　（別頁で）

ＴＶＣＭの潜在力を
示す

ＴＶＣＭの限界性を
示すもの

（％）
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ＴＶＣＭの商品購入・利用への影響度

Ｃ
Ｍ
の
商
品
購
入
・利
用
へ
の
影
響
度

ＣＭのみられ方38％

56％

9％

巾
が
大
き
い

少し影響
（小さい）

＋

かなり影響

「ＣＭタイム」にそのままでチャンネルをかえずにＣＭを見る　38％

＜ＴＶＣＭ購入影響度＞

小さい効果

潜在効果

＜ＴＶＣＭと企業・商品名の絆＞

16%

50

ＴＶＣＭはその企業・商品名と結びつかないものが多い

かなり当てはまる

少し当てはまる

Ｔ Ｖ Ｃ Ｍ の “ 上 す べ り 減 少 ” は 、 Ｔ Ｖ Ｃ Ｍ の 永 遠 の テ ー マ で あ る
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ＴＶＣＭクリエイティブ評価ＴＶＣＭクリエイティブ評価
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　　　過去を振り返って印象に残っているＴＶＣＭ

原則 ① ：　「シンボリックキャラ」が立っている

原則 ② ：　「商品名」（企業名）が鮮明に残っている

（方法１：強制連動で／たとえば商品名連呼とか）

（方法２：間接連動で／シーンで、ストーリーで）

見事な一点キーワード

が残ること

ＴＶＣＭは予定調和的に

広告（商品、企業のＰＲ）効果

を狙っているということを、生活者はわかっている

⇒

やはり「商品」が広告効果として残ることは

ＭＵＳＴ

いくらアート性、印象度、が高くても

商品心象(残像）のない広告はダメ

なようだ

ここの残し方に

クリエイティブは手を抜きすぎ

商品・企業が残ることで

ＴＶＣＭが

しっかりした存在と価値を

もってくる

原則 ③ ：　両者が絆化されている
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あの運動 （すごい動き）

あのペットのセリフ （ダミ声言葉）

あの目 （哀愁）

あのＣＧ （劇画感）

７変幻 （ガンバル

夫妻愛 （伝統・京都）

かけあい （ユーモア）

女の魅力 　　　

キャディ姿　　　　　（1･2･3のﾃﾝﾎﾟ）

（ハメハズシ）

歩く （元気印）

かけあい （おふざけ）

一点キーワード

アミノ式

アフラック（セリフ）

アイフル（セリフ）

リゲイン

日生レディ

伊右衛門

雪国まいたけ（セリフ）

生茶

三井住友ﾋﾞｻﾞｶｰﾄﾞ（セリフ）

たんすにゴン（セリフ）

オロナミンＣ

ＦＭＶ

奇抜な運動／その小さな ＋ 歌

アヒル／矢田亜希子 ＋ アフラックという

アヒルの言葉

チワワ／カメラ目線

　　　　／清水章吾

サケ・タカ

長谷川京子／いろいろな職業 ＋ 歌

　　　　　　　　　（７変幻）

宮沢りえ／本木雅弘（夫妻愛）＋　ＢＧＭ

郷ひろみ

松島菜々子

中山エミリ ＋ ゴルフの1.2.3リズム

沢口靖子 ＋ たんすにゴン

上戸彩 ＋ 歌

木村拓哉 ＋　サウンドロゴ

商品 キャラ 音

しっかり残っている

「エモーショナルキーワード」が“一点絞り”で残っている

過去の印象に残ったＴＶＣＭ

健気な女）

（ｺｹﾃｨｯｼｭな
誘惑）

表情や動作が半端でなく魅力的
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　　　「５本連続ＴＶＣＭ」への感想

Ｑ　５本のＴＶＣＭを連続して見てどのようなお気持ちでしょうか

楽しい （コンテンツ）

ＴＶＣＭだけの
　　　　　番組を

（好奇心）

上手に
　　　出来てる

（ 作 品 ）

改めてみると
ＣＭの内容いい

（見なおし）

人が、音が、
　　　　　　残る

（ 残 存 ）

連続ＴＶＣＭの　＋　面とは

もちろん

ひとりひとり

への影響度は

異なるが

縮小
・

誤解
・

曲解

ＴＶＣＭという
ソフト資源
が

無駄になって
いる

１　　：　　１

ＴＶＣＭのもつ潜在的影響力

多くの人にしっかり見ていただくことが肝要

見れば「ＴＶ番組」とは異なる意義のある

　　　　　　　　　　　　　　　　ＴＶライフの過し方になる

• ＴＶＣＭ番組時間表を示すことは？

• ＴＶＣＭの見拠を示すことは？

• ＴＶＣＭのキャラ・ＶＩＳＵＡＬ・音などを紹介してくことは？

⇒

ＴＶＣＭのたれながし（ソフト資産の浪費）状況を打破したい
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連続ＴＶＣＭの　－　面として

　（　＋　面より圧倒的にレコード数が多い）

内容
　　選択
（競合概念）

物理的
　運営

受容キャパ 心理的
　　ゆとり

ハード面

ソフト面

オ
ペ
レ
ー
シ
ョ
ン
面

コ
ン
テ
ン
ツ
面

一点認知
ひとつしか残らない
音・セリフ・カットされたシーン

オリジナリティ
個性あるＣＦが
競い合って結局残らない
　（並び立たず現象）

右脳受信
　音、キャラは覚えるが、
企業名、商品名など理性的な
ものが残らない

ｲﾝﾀﾚｽﾄ
ﾄﾞﾒｲﾝ

　自分のその時に興味あること
しか残らない
（ターゲッティング重要）

受け狙い が多すぎる／こびている

玉石混交
視聴者個人の中で
瞬間的にメリハリつけられてしまう

冗　　長
あきる、長い
体、心がもたない
（感情移入する以前の問題）

切迫感
あわただしい、急いでいる
このつめ込み感は何？

情報過多

15秒×5本の情報量多く
大量の波が過ぎていくようで
あとに残らない

再説得
ふだんよくみているＣＦが
この5本の中でも残る
ふだんのリーチ＆フリークエンシー
の確保が大切

順　　序
ＣＦの順序で印象異なる
／最後の方が残る

バラバラ
ＴＶＣＭのジャンルバラバラ／ごった煮
統一感がなく、結果、漫然と見てしまう
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　　　「５本連続ＴＶＣＭ」から印象に残ったこと

「知らないこと」を何となく印象づけられ、記憶するパターン「知らないこと」を何となく印象づけられ、記憶するパターン

受信パターン①

印象に残った亡羊とした残像を
『五官言葉』でこたえるパターン

ＢＧＭ、歌を何となく

あの韓国の俳優

３人の女性／美人モデル

Ｆという文字

あの炎・ボーリング

カテゴリーしか答えないパターン

シャンプー

サラリーマン金融

ビール

・
・
・

シェア1、2位商
品に「塩」をおく
ることになる
が・・・・・・・

回答単語は

ひとつだけ

でてくる

口からの言葉は

ひとつだけである

≒

ひとつしか残存（記憶）

されない

既に知っていることが再生されて心の中に定着するパターン既に知っていることが再生されて心の中に定着するパターン

受信パターン②

キャン キャン／山田 優

しってる しってる

グォンサンウ

織田裕二

新生／ＡＳＡＨＩ

社民党／福島瑞穂

安めぐみ

ポケットバンク

人 商品名（企業名）

看板効果

e.g.

e.g.

• 「商品名」「企業名」より「人」がでてくる
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　　　なぜ、それが印象に残ったのですか ・ ・ ・ ・ ・ （回答言語の「６」つの種類）

クオリティ
　　効果は

購入促進
　　効果は

ＴＶＣＭ
の

狙い
・

期待
は

所作言語 人間プレゼン言語意外性言語

意外感／何がおこる？

珍しい／変な言葉

韓国の人が

女性シャンプーに男性が

わかりやすい

髪

服装

動き

顔が好き

かわいい

きれい

笑顔

楽しい

はなやか

こっけい

元気／頑張ってる

リフレッシュ

ダサイ

面白い／ユーモア

清潔感
連呼している

テンポ

しょっちゅう／くりかえし

中央にいる

長い

記号が目立つ

統一感ある

旬

はやってる

昔きいた／前みた

季節感

軽快（な音楽／テンポ）

エッジ（の効いた音）

印象に残る（言語、色）

喜怒哀楽

時間言語 五官・情緒言語外形（式）言語

おいしい
きれい、速い

一次シズル

使用感は

（生活文脈）

四次シズル

効果は

三次シズル

安全・信頼

二次シズル

＃１ ＃２ ＃３

＃４ ＃５ ＃６

マーケット

ポジション

を

考えて
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　　　ＴＶＣＭヒットのための関係パターン（広告と生活者の関係とは）

質のレベル①：

ＴＶＣＭ

ショック

刺　激

質のレベル②：
関
係
・
反
発

質のレベル③：
共感

移入

（印象）量のレベル

①小　　　　　　②中　　　　　　③大

ﾎﾟｹｯﾄ
ｶﾞｰﾙｽﾞ

ｴﾌｷｭｱ

新生

社民党

たんすに

ゴン

・伊右衛門
　（宮沢りえ）

　　・アイフル

ＣａｎＣａｍ

アミノ式
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　　　５本個別に見た時の印象に残ったこと

ポケットバンク
　ポケットガールズ

　安　めぐみ

“ポケット”
ポケットバンク

シャンプー（△）

エフキュア（△）

アサヒ新生（◎）

ビール（○）

成分大豆ペプチド

Ｃａｎ Ｃａｍ

［商品とｷｬﾗのﾍﾞｽﾄﾏｯﾁ］

社　民　党
［商品（党）×ｷｬﾗ（党首）ﾍﾞｽﾄﾏｯﾁ］

僕があなたの髪を洗います

“アサヒ新生”
（だれが一番おいしい顔）

“キャン キャン”

“社民党”

言葉

言葉

リズム

ボーリング

グォンサンウ

（韓国の人）

織田　裕二

　　　山田　優

　　　キャンギャルの人

福島　瑞穂

エフキュア

新　　　生

社　民　党

Ｃａｎ Ｃａｍ

9.4

12.8

24.9

19.1

20.6

○

○

○

○

○

説明的

ｽﾄｰﾘｰ性

ｼｰﾝ の ｲﾝﾊﾟｸﾄ

ｴﾓｰｼｮﾅﾙ的

説明的

△

△

○

◎

○

△

○

◎

◎

～

明るくしてる

男性の登場

ありがち／さわやか

ｷｬﾝｷﾞｬﾙ／リズム

ダササ

○：印象に残ったのは キャラクター キャッチ／ストーリー 商品名は 総合評価

どれも印象
残っていない

13.3
キャラクターの

シンボリック化は
プロダクトアピールは

左右の絆度ｕｐへの力は

（％）
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　　　５本の個別ＴＶＣＭを３回じっくり見ての好きな点／嫌いな点

ポケットバンク
• ポケットガールズ

　（安めぐみ）

消費者金融広告としての

ひとつの路線

（高イメージ／高返済感）

あえて明るくしてる

平凡な感じ

活用力がわからない

エフキュア
• グォンサンウ

• 音楽

　グォンサンウキャラがややすべる

　じっくり見てるとよいが

　５本連続では伝わらない

商品名が覚えられない

商品のどこが髪によいかわからない

グォンサンウしか残らない

新　　　生

• 織田裕二

• シーン（空・青）

• キャラ表情

　（さわやか・すっきり）

　オーソドッククスなつくり方

　動的な外に出たくなるような

　あっさり・さわやか広告

“あっさりとおいしさを連動させている”

女の子がイヤ

わざとらしい

ありふれたシーン

Ｃａｎ Ｃａｍ

• 山田優

　（3人のキャンギャル）

• 音楽

正に感覚的なノリのよい広告の典型

　サウンド

　　　＆

　ｳﾞｨｼﾞｭｱﾙ

Ｃａｎ Ｃａｍを知っている人にしか意味

　がない

モデルが出すぎ

しつこい

社　民　党
• 社民党

• ボーリング

　わかりやすいくささ・ダササあり

　ボウリングで政党を倒す

　　　　 国会議事堂

安っぽい

ダサイ

なぜ、ボーリング

かわいい

まじめ

好印象

今の時流
さわやか・清潔・笑顔
好感度・いやされる
きれいになれそう
髪によいシャンプーそう

３人でのむ・ほほえましい

おいしそう・おいしい顔

あっさり（味）

外に行きたくなる

テンポいい／アクティブ

元気になれる

ビジュアル感よい

　（ｶｯｺｲｲ・ｶﾜｲｲ）

シンプルな広告

のﾍﾞｽﾄﾏｯﾁ＆ｼﾝﾌﾟﾙな

無駄のない広告

・ ・ ・

好きな理由 ＜評価＞ 嫌いな理由

好き・嫌いは裏表の関係
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　　　５つのＴＶＣＭのポジショニング分析

キ
ャ
ラ
中
心

ＳOＵＮＤ的ＶＩＳＵＡＬ的

商
品
中
心

社
民
党

ポ
ケ
ッ
ト
バ
ン
ク

新　　生

Ｃａｎ Ｃａｍ

エフキュア

＜　表現マップ　＞

Ｃａｎ Ｃａｍ ： キャンギャルがＣａｎ Ｃａｍそのものであり
得している

新　　　生 ：織田裕二があくまでも商品を起点としている

複
雑
な
コ
ン
テ
ン
ツ

合理的な内容（説明的）感覚的な内容（イメージ的）

シ
ン
プ
ル
な
コ
ン
テ
ン
ツ

＜　意味マップ　＞

Ｃａｎ Ｃａｍ ： シンプルなエレメントでイメージづくりを
している

新　　　生 ：シーン、商品、人間関係、と複雑なことを

　　　　いろいろ表現している（にぎやかな要素のてんこもり）

社民党

ポケットバンク
エフキュア

Ｃａｎ Ｃａｍ

新　　生
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ＴＶＣＭのあり方
＜方向性の仮説＞

ＴＶＣＭのあり方
＜方向性の仮説＞
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ＴＶＣＭ特化層（ＣＭ必要×独自価値認める人）からのＴＶＣＭへの意見・感想（前回調査のＯＡより）

◎ 音／ＣＭは音が大きい／子供が覚える

○ 旬の人がでてる／タレント同じ

エレメント派

• 人によって見たり、見なかったり
• 犬・ペット
• ＣＧが増えた
• 時間が短すぎる

• ｽﾄｰﾘｰ・ﾄﾞﾗﾏ性ある（何か感じるも）
• 情報が多い／多すぎる

効　

果　

派

背　

景　

派

作　品　派

• 何を言いたいのか
• 何のＣＭか分からないが
　　　　　　　それが面白い

• 同じタレントで商品が
　　　　　　　　　分からない

買物に役立つ

情報源

新製品を知る

ＣＭをみるためにＴＶを見てる

子供が口ずさむ

子供はＣＭになると見る

短時間で適格だ

インパクトのある方が残る

シーンを感じる
（生活文脈・背景）

• 世相をあらわす

• 流行をつくっている

• 番組と連動している

• 企業のカラーを感じる

規制してほしい

○ 子供

下品

• 面白い・楽しい・ユニーク・笑える・ステキ・セリフ
• うるさい
• アイデア豊富・凝っている

• ＣＭによって差がはげしい

• 出来栄えよいと見とれる（商品忘れてしまう）
• 番組よりＣＭの方がよい

課題①

　　　ＣＭの目的・価値

• アート性・作品性が先行して、

• 客体は（商品・企業）
二次的になってしまった

課題②

　見たいＣＭのタイミングは

• あのキャラ
• あのミュージック
• あのシーン
• あの商品

を見たいのにタイミングを選べない
・
・
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独
善
的
、
か
つ
、　　
　
　

納
得
的
な
効
果
が　

　

象
徴
的
、
か
つ
、　　
　
　

一
言
的
だ
か
ら

思
考
の
安
易
性　
　
　

　
　
　
　
　

（
簡
単
感
・
楽
感
）

わ
か
り
易
い　
　
　
　
　

コミュニケーションコンセプトの方法論の方向性

シンボリック
コンセプト

ワンフレーズ
で

認 知 的

節 約

へ

創
造
刺
激
性

ノ
リ
ト
依
拠
性

共
通
確
認
性

自
己
迎
合
性

e.g.i-pod 10,000曲
そのキーワードを起点
としてどんどん発想が
湧き上がってくる

e.g.ヘーベルハウス
そのキーワードで仲間・社会
とリレートできる共通の絆が
もてる感じがする

おがめる
そのキーワードで

安心する、嬉しくなる

そのキーワードは
自分にとって都合
く解釈して使える

e.g.宗教コンセプト／病気なおるe.g.ユニクロ無声ＣＭ

大量のデータを比較
するより楽

　短絡的

　非思考

　非深属性

な社会を反映

・／
記
憶
し
や
す
い （神

頼
み
性
）

（都
合
）

最大の「ワンフレーズ」とは
１．銘柄・商品名がそのまま「ワンフレーズ」になること
２．更に銘柄名・商品名（企業名）がカテゴリー名称の「ディファクトスタンダード」になること（宅急便、味の素）
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ＴＶＣＭクリエイティブ紹介

パターン① ：

ＴＶＣＭ文脈紹介

パターン② ：

ＴＶＣＭ商品・企業のＩＴネット取引

パターン③ ：

商品とＴＶ番組の融合

パターン④ ：

1. ＴＶＣＭをインターネットで何回も

見れる

・好きなタレントがみれる

・　〃　音楽　　　　〃

・　〃 シーン　　　〃

○ 欲しい商品・企業

のことがわかる／買える

ＴＶＣＭ　の本来もつ目的

についてＩＴで担保してあげる

2－1.昔のなつかしいＣＭをみる

2－2.ローカルのＣＭをみれる

3. ＴＶＣＭ作品ライブラリー

1. 撮影風景紹介

2. 企業のＣＭ提案、広告代理店、ＴＶ局

の人の企画・制作意図等の紹介

3. ＴＶＣＭの中の商品・開発紹介

1－1.商品・企業のインターネットでの

紹介・購入

ＴＶ番組中インターネットで購入する

何か＋αのプレミアム

1－2.ＣＭタレントのもっているもの

きているものの紹介・購入

2. ＴＶＣＭをまとめてインターネットで

みる（業界毎に）

3. ＴＶＣＭとＩＴＣＭを関連させて30秒、

1分ものにつくってくれて紹介する

4. ＴＶＣＭそのものをネット販売する
（作品として）

1. 番組の中へ、企業商品登場を入れる

→ ＩＴで購入

→ ＩＴ申し込みなどプレミアム

TVCMとインターネットの連動について（前回調査のOAより）


