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要旨 
インターネットは我が国において一般的に普及されはじめたのは 1995 年に発売された

「Windows95」である。そんなインターネットも現代に至るまで様々な進化を遂げた。

今となっては日々の生活に欠かせない大きな存在になっているインターネット。近年、多

くの企業に使われている。インターネットを使用する際に、自分たちもよく目にするイン

ターネット広告では、どのようなシチュエーションで人々の目に映り、どのような戦略を

立て企業は取り組んでいくのかを調べたいと思い、この研究テーマを選んだ。そして、

「インターネット」と一言で言っても Web サイトや SNS、動画配信サイトなどの多種多

様なものがある中で、どのサイトにはどのような効果が及ぼされるかなどを調べていきた

いと思う。 

また、インターネット広告の仕組みと利点を理解した上で、今まで主流であったテレ

ビ・ラジオ・新聞・雑誌と言った四媒体のマス広告との比較をすることでインターネット

広告市場を深く理解しようと思う。  
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はじめに 

日本の広告市場は  6 兆円の規模を誇る世界第二位の市場である。  

その巨大な市場の中心的プレイヤーである日本の広告会社は、旧来の経営形態と業界秩序

を保持したまま、一業種多社制に代表される特異な取引慣行を続けてきた。しかし近年、

日本の広告市場にもようやく変化の波が押し寄せている。インターネットの普及とそれに

伴う消費者行動の変化、BS,CS デジタル放送などの新しい媒体の出現、広告主のビジネ

スにおけるグローバル展開の進行、外資系広告会社の日本市場進出、等々のことは、日本

の広告業界に何らかの変革が必要であることを迫っている。  

 

日本の広告市場は、世界のそれと比較して様々な点で異質である。その第一の特徴とし

て、広告主の一業種多社制が挙げられる。欧米の広告会社は広告主の戦略的な新製品、お

よびマーケティングに深く関与するため、一業種一社制を厳守し、同じ業種の中で競合す

る広告主に対するサービスは提供しない。一方、日本においては同業種内で競合する複数

の広告主に広告サービスを提供することは一般的な慣習であり、機密保持の問題に関して

は広告主ごとに担当する部署に独立性を持たせることによって対応している。  

 

欧米の広告会社は媒体社と広告主の間の仲介業務からマーケティング、プロモーション

といった付加価値事業に事業の重点をシフトさせているのに対し、収支構 2 造から見た

日本の広告会社の中心的業務は依然として媒体と広告主の仲介であることが挙げられる。

広告会社の最終的な生産物であるクリエイティブも、海外においてはソフトとしてそれ自

体利益確保の大きな源泉となっているが、日本においては媒体取扱いシェア確保のための

副次的ツールに過ぎない。さらに、欧米では広告会社の報酬の形態が固定コミッション制

（媒体購入費の一定割合(典型的には約  15％)を媒体手数料として徴収）からフィー制

（固定制・時給制のコンサルティングフィー）へと移行しているのに対し、日本では依然

として媒体手数料による収入に依存している。  

 

グローバル戦略に関しても、海外の大手広告会社は自国外取扱高を平均  50-60％にま

で拡大させ、着実に地理的拡大を進めることによって広告主のグローバル戦略に対応して

いるのに対し、日本の広告会社の取扱いは未だ国内からのものがほとんどを占めている。  

一方、広告コミュニケーションの対象たる消費者はというと、インターネットの普及に伴

いその媒体接触行動は大きく変化している。インターネットの利用時間が増加した分、マ

ス媒体の利用時間が減少しているのだ。米ジュピター社の調査によると、回答者の  40％

が「インターネットの利用時間が増加した分、TV の利用時間が減少した」と回答してい

る。それに追い討ちをかけるように、BS デジタル放送等によるテレビの多チャンネル化

が進行しており、広告媒体としての地上波テレビの圧倒的地位がこのまま続くとは考えに

くい。  

 

インターネットは消費者に媒体接触の量的変化を引き起こしただけでなく、購買行動自
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体の質的変化をも引き起こした。情報探索が容易になったことによる情報感度の向上、ウ

ェブ･コミュニティの普及に伴う口コミの活性化、企業への不平不満の積極的表明、グル

ープを作って新しい商品を企画する｢プロシューマー｣の出現、などはそのほんの一例であ

る。 

このように、媒体環境が変わり、消費者が変わっている状況下において、広告ビジネス

も変わらざるを得ないのは間違いない。  

では日本の広告主は現在起こりつつある変化をどのように認識し、広告コミュニケーショ

ン自体を、そしてそれを供給する広告会社との取引をどう位置付けようとしているのか。

そしてその結果日本の広告市場はどのような変化を遂げようとしているのか。  

 

 

伝統的広告市場と広告取引  

広告取引代理業の基本的機能としては、広告主に対しては①市場調査および分析、②マー

ケティング／ブランド戦略提案、③広告媒体購入、④広告原稿作成、④広告料金の立替払

い等が挙げられ、媒体社に対しては、①新規広告主の開拓、②広告主の広告料金不払いの

リスク負担、③広告スペース売れ残りリスクの回避、④広告主からの苦情処理等が挙げら

れる。 

まず、広告会社からの自主的な提案か、広告主からの依頼（オリエンテーション／ブ  リ

ーフィング）によってプロジェクトが立ち上がる。プロジェクトは新製品導入の包括  的

なマーケティング戦略、製品イメージ調査、広告クリエイティブ制作プロジェクト、  イ

ベント企画など、マーケティングの様々な側面があり得る。   

プロジェクトが立ち上がると、状況に応じて広告会社はマーケティング／ブランド戦  

略、クリエイティブ戦略、媒体戦略等々の全体または一部を社内で立案する。媒体に関  

しては、広告主に提案する前に実現可能性を媒体社と事前交渉を行うことが多い。広告  

会社の社内で戦略が策定された後、広告主に対してプレゼンテーションが行われる。  

戦略が承認されればプランの実施へと進み、承認されない場合は再プレゼンとなる。  戦

略が承認された後は、細部を決定し、実行する作業へと移る。クリエイティブの場  合は

広告原稿や CF 素材の制作へと移り、媒体戦略の場合はスペースの確保や料金交渉  へと

移る。この広告料金は広告主の出稿額、広告会社の取扱高などに大きく依存し、基  本的

には出稿額の大きい広告主（広告会社）が媒体社に優遇され、よい広告枠を有利な  レー

トで確保することができる。逆に、出稿額の小さい広告主（広告会社）は希望する  広告

枠を媒体社から供給してもらうことは困難であるし、ボリュームディスカウントも  期待

できない。正規の媒体料金表は形骸化しており、どの広告主がいくらで媒体を購入  して

いるかは明らかにされていない。   

完成した広告原稿や媒体プランは広告主へとプレゼンテーションされ、最終確認が行  わ

れる。そして、承認された広告素材は  TV 局、雑誌社、新聞社といった媒体各社に送  ら

れ、オンエアあるいは掲載となり、媒体社から広告会社へと広告枠の料金が請求される。

広告会社は自社の手数料を控除した金額を媒体社に対して支払う。手数料は通常約  15％

である。その後、広告会社は広告主より広告料金を回収するのである。  以上が広告取引
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の流れである。  

インターネット広告と広告取引  

 

インターネット広告とは、インタラクティブかつ高度にターゲティングが可能な広告手法

である。ハイパーリンクによって、広告視聴からそのまま視聴者による資料請求、アンケ

ート回答、購買等のアクションが誘導される。したがって、インターネット広告にはイン

プレッション効果（認知促進）とレスポンス効果（クリックによる各種申込、アンケート

回答、購買といった行動）の二つの効果がある。前者は伝統的なマス広告と同様の効果で

あり、後者は ,ダイレクトレスポンス形マス広告を除くと ,インターネット広告固有の効果

であると言っていい。  

 

ジュピター・メディアメトリックス社の試算によると、日本のインターネット広告市場

の規模は 1999 年現在で  220 億円であり、2000 年には 470 億、2001 年には 790 億

まで拡大する。 

このようにインターネットは重要な広告媒体に成長しつつあり、ラジオ、屋外広告に迫り

つつある。表１にインターネット広告と伝統的なマス広告の違いをまとめた。  

 

 

 

 

ここで注目したいのは、インターネット広告の広告効果測定である。伝統的なマス広  

告の場合、広告主が視聴者情報の分析をし、広告の費用対効果を測定するためには、調  

査会社のパネルデータに依存するほかなかった。そして、データ収集解析には数週間か  

ら数ヶ月の時間を要した。調査会社と広告主の間には通常広告会社が介在しており、調  

査会社の生データは広告会社へと渡り、広告会社が広告主のために加工・分析して広告  

主へと報告される。  

 

表1インターネット広告の特徴

伝統的な広告 インターネット広告

メディアとしての特徴 プッシュ型 プル型

コミュニケーションの性質 一方的／相互作用なし 双方向型／相互作用あり 

顧客の情報に対する関与度 低い 高い

視聴者情報分析の迅速性 データ収集分析に数週間から数か月要する
リアルタイムで視聴者のデータ取

得,レポート作成可能

視聴者調査主体 調査会社のみ 自社サイトの運営者も可能

視聴者情報の精度 パネルデータ パネルデータ＋実数で把握も可能

広告取引市場 売り手市場 買い手市場
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つまり、自分の媒体購入やクリエイティブのパフォーマンスを自己  で分析して広告主に

報告しているのであり、これでは自分の試験を自分で採点している  のと同じことにな

る。  

ところが、インターネット広告の場合、広告主は自社内でリアルタイムに視聴者情報  

を把握することが可能になったのである。つまり、インターネット広告は費用対効果の  

測定が容易となるのである。無論、他社サイトとの相対的な比較分析のためには横断的な

データが必要であり、そういった意味では調査会社のインターネット視聴率データは  重

要である。しかしここで強調したいのは、広告主自身が自社のネット広告の効果測定  を

行えるようになった事実である。   

次に、インターネット広告における広告取引形態をみていきたい。従来、広告主が媒  

体スペースを購入するためには広告会社に購入を依頼するほか道がなかった。しかし、  

この新たな広告市場においては新たな広告ビジネスと新たな取引形態が生まれている。  

インターネット広告は新しい広告手法であり、マス広告とは技術も用語も異なる。この  

ためインターネット専門の広告会社やメディアレップが多数登場しており、広告主に新  

たな選択肢を与えている。   

 

メディアレップとはインターネット媒体社との契約に基づき、ウェブ上の複数の広告  

6 媒体を束ね、広告主または広告会社に販売する企業である。この業態はメディアの仲

介 と AD サーバーによる広告配信の二つの機能を持っている。広告会社にスペースを販

売 する場合や、広告会社から委託を受け、広告配信代行を行う場合は、メディアレップ

は 広告会社と競合しない。しかし、広告主から直接媒体スペース購入依頼を受け、メデ

ィ アプランを策定し、広告を配信するような場合は、インターネット広告会社として伝

統 的広告会社を脅かす存在となる。  

 

 

第一章 インターネット広告の特徴、マス広告の特徴との大きな違いとは  

「インターネット広告」は、文字通りインターネットという媒体（メディア）上に掲載す

る広告を指して使われる言葉で、ネット広告、ウェブ広告、オンライン広告、デジタル広

告などとも呼ばれている。インターネット広告には、バナー広告・リスティング広告・動

画広告・SNS 広告・インフィード広告…等々、形状や配信方法、課金方法などが異なる

様々な種類がある。日本でインターネット広告の活用が始まったのは 1990 年代の後半頃

で、それ以前は広告というと、テレビ・ラジオ・新聞・雑誌のいわゆるマス 4 媒体に掲

載するマス広告が主流であった。  

 

4 マス広告は、一度に多くの消費者にリーチできるというメリットがある。  

そのため、商品やサービスを広く知ってもらうための方法として、長い間 4 マス広告が

利用されてきた。しかし、インターネット広告が台頭してきたことにより、4 マス広告を

取り巻く状況にも変化が生じている。  

電通が発表した「2018 年 日本の広告費」によると、日本の総広告費に占める 4 マス広
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告の割合は 41.4％で、2008 年に初めて 50％を割って以降、年々減少している。  

これに対し、インターネット広告費は順調に伸びており、総広告費の 26.9％を占めるま

でになっている。  

 

 

 

第一節 テレビ CM の特徴 

テレビ CM は、4 マス広告の中でも特に一度で多くの人にリーチできるのが特徴である。 

そのため、影響力の大きさという点では、他の広告媒体よりも優れているといえる。  

 

商品やサービスの認知度を一気に高めたい場合には最適な媒体である。 

テレビ CM がきっかけとなって、商品が爆発的に売れるようなことも珍しくない。 

視覚と聴覚の両方に訴えかけるので、記憶にも残りやすいというメリットもある。 

また、テレビ CM を流している企業は、大企業、安心できる企業と思われやすい傾向が

あるので、ブランディングにも効果的。  

 

 

テレビ CM のデメリットとしては、大きなコストが必要になる点が挙げられる。  

媒体費用はもちろんだが、CM そのもののクオリティを上げる必要があるため、自然と制

作費がかさむの。 

 

 

まとめ テレビ CM のメリット、デメリットには以下が考えられる 

メリット 

・ブランド広告として、影響力、ブランディング力が強い  

・繰り返すことで視聴者の記憶に定着しやすくなる  

・音と映像を組み合わせて、視覚、聴覚を刺激できる  

・使用する芸能人、タレントによって、広告効果を強めることができる  

 

デメリット 

・録画機器が普及してきて、CM を飛ばして観るユーザーが増えてきている  

・制作からオンエアまでの期間が長い場合が多い  

・録画ユーザーにはリアルタイムで広告を届けることができない  

・使用する芸能人、タレントによって、広告効果がマイナスになる場合もある  

といった点が挙げられる 

 

テレビ CM は高い広告効果が見込める  

誰でも知っているであろう芸人・アイドル等に出演してもらうことで、芸人・アイドルの

ファンには特にブランド認知が期待できる。しかしながら、数千万円近い出演料がかかっ
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ていたりと、制作費はどの媒体よりも１番かかる可能性があるため、資金が豊富な企業と

同じ土俵で戦うには厳しいと考える。 

 

 

 

第二節 ラジオ CM の特徴  

ラジオのユーザーはテレビほど多くはないが、やはり一度にたくさんの人に広告を届ける

のに効果的な媒体である。 

時間帯や番組によってリスナー層が変わってくるから、ターゲットを絞り込みやすいとい

うメリットもある。 

 

たとえば、日中なら主婦、夜は中高生、深夜はトラックドライバーのようなターゲティン

グが可能である。 

また、地域性が高いのもラジオ CM の特徴。 

そのため、地域密着型の企業のブランディング、お店や飲食店の認知度アップ、イベント

の案内などに最適な媒体といえる。  

 

ラジオ CM のデメリットとしては、音声だけで伝えるので商品の魅力などを詳細に伝え

るのが難しい点がある。 

また、テレビと違って他のことをしながら聞くことが多いため、CM に意識が集中しにく

い点もデメリットといえる。  

 

 

まとめ ラジオ CM のメリット、デメリットには以下が考えられる 

メリット 

・頻繁に選局の切替を行わず、連続して視聴するため CM を飛ばされる可能性が低い  

・放送局に合わせて地域密着の配信ができる  

・制作費が安い場合が多く、低コストで CM 配信がし易い  

・リスナー層に合わせたターゲティングができる  

・素材が音声のみなので、短期間で制作ができる  

 

デメリット 

・音声だけでは、イメージが伝わらない場合がある  

・リスナー層が限られてしまうと狭い層にしか届かない  

といった点が挙げられる。  

 

ラジオ CM はタイミング選びが重要  

ラジオを聴くユーザー数は、テレビ視聴者数、新聞購読者数に比べると、大きく劣ってし

まいそうであるが、ランチタイム前に近隣飲食店の広告を流したりと、タイミングを上手



 10 / 50 

愛知学泉大学現代マネジメント学部飯田卒業研究２０２０ 

く合わせればしっかりと効果を発揮できると考えられる。 

 

 

第三節 新聞広告の特徴  

 

新聞広告の特徴としては、広告に対する信頼性が高いことが挙げられる。 

新聞自体が、他の媒体よりも社会的信用性が高いと評価されているので、そこに掲載され

ている広告への信頼も高くなる。  

特に全面広告やラテ面下などに掲載すると、高い注目率が期待できる。 

 

また、地方紙を利用すると、そのエリアに合わせた広告展開が可能。  

若い世代を中心に新聞を購読する世帯も減ってきているので、40 代以上の世代をターゲ

ットとする際には最適な媒体といえる。  

 

新聞広告のデメリットとしては、その効果が持続しない点がある。 

新聞のユーザーは他の媒体に比べて新規性の高い情報を求めている。 

そのため、連日同じ情報が掲載されていると「古い情報」と判断され、読み飛ばされがち

になる。 

 

 

まとめ 新聞広告のメリット、デメリットには以下が考えられる 

 

メリッ ト 

・地域の購読者（ユーザー）に合わせた広告が展開できる  

・社会信頼度が高い媒体なので、購読者の信頼を得やすい  

 

デメリット 

・直近 10-15 年で購読者数が減少傾向  

・購読者の年齢層が他の媒体と比べ、比較的高い  

・1 日経つと古い新聞は再読率が低くなる  

といった点が挙げられる 

 

新聞広告は信頼感がある 

いろいろな企業さんのホームページで、「○○新聞に記事が掲載されました」という見出

しを見ることがあるが、それはやはり「掲載された＝信頼されている」ということを、暗

に伝える力が強いからである。  

 

 

 



 11 / 50 

愛知学泉大学現代マネジメント学部飯田卒業研究２０２０ 

第４節 雑誌広告の特徴  

雑誌広告のメリットは、ターゲットが絞り込みやすいことである。 

そもそも雑誌そのものが読者層をかなり明確に設定しており、年齢・性別・興味・趣味な

どの属性で絞り込まれたユーザーにリーチしやすい媒体。  

 

広告を掲載するのに最適な雑誌を選ぶことで効果的なターゲティングができる。 

ファッションやスポーツ、車など、自社商品にマッチした読者の多い雑誌に広告を掲載す

れば、売り上げや集客にもつながりやすくなっている。 

特に記事型広告として掲載すると、広告色が弱くなるので、読者の信頼を得やすくなる。 

 

また、広告との接触期間が長いのも雑誌広告のメリット。  

月刊誌なら 1 カ月、週刊誌なら 1 週間は広告効果が期待でき、保存されて繰り返し読ま

れるケースも多いため、他媒体に比べ広告効果が長持ちする傾向にある。 

 

ターゲットを絞り込みやすいがゆえに、かえって潜在顧客を発掘しにくいのが雑誌広告の

デメリットといえる。  

そのため、掲載する雑誌選びを誤ると広告費が無駄になりかねない。 

 

まとめ 雑誌広告のメリット、デメリットには以下が考えられる。 

メリット 

・雑誌の購読者に合わせてターゲットを絞りやすい  

・購読者からの信頼が高い  

・再読率が高い  

 

デメリット 

・掲載までの時間が長い 

・テレビやラジオに比べると、潜在顧客の発掘力が弱。  

といった点が挙げられる 

 

雑誌広告は読者とターゲットが結びつきやすい  

例えば、アウトドア雑誌にアウトドアグッズの広告が掲載されていれば、購読者＝ターゲ

ットとなり、ユーザーの獲得・成約に結びつき易そうと考えられる。 

 

幅広い情報が掲載される地域の情報誌等に、広告を掲載する場合は、その雑誌の購読者層

とターゲットが本当にマッチしているのか、よく吟味して掲載したいところである。 

 

 

第五節 4 マス広告と比べたインターネット広告の特徴  

インターネット広告と 4 マス広告との大きな違いはいくつかあるが、まず細かいター
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ゲティングが可能な点が挙げられている。 

雑誌広告でも掲載する雑誌を選ぶことである程度は絞り込むことができるが、インターネ

ット広告の場合はさらに細かくセグメント分けが可能。  

 

また、さまざまなツールを利用すれば広告効果を詳細に測定することができ、データをも

とにできるのもインターネット広告のメリットである。 

4 マス広告では全体的にしか効果を捉えることができないが、インターネット広告であれ

ば、どのようなキーワードで検索し、どの広告をクリックして注文に至ったのかまで細か

く把握することが可能となる。 

 

インターネット広告には、少ない予算で始められるという特徴もある。 

4 マス広告の場合には、ある程度まとまった費用が必要になるが、インターネット広告の

場合は数千円程度で始められるものもある。 

 

一方、インターネット広告は運用を通じて得られたデータを分析し、PDCA を回して

手法を改善していかなければ大きな効果は得られない。 

代理店などを利用することも可能だが、あくまで広告主がデータを理解しなければ効果

的な広告を打つことは難しい。  

そういった意味では、4 マス広告を使うよりも情報に関するリテラシーが求められる。 

 

４マス広告とインターネット広告の強みを大まかに◎、〇、△、×の 4 点で評価し、比

較したのが以下。インターネット広告と言っても種類は様々ですので、ここではリスティ

ング広告との比較をする。 

 

 

 

 

 

リスティング広告の運用を始めて感じた４マス広告との決定的な違いは「広告をすぐに

掲載、変更できること」と「効果測定ができること」である。 

特に、効果測定は自分が携わった広告がクライアントにどれだけ貢献できたかを知るこ

テレビ ラジオ 新聞 雑誌 インターネット

広告の到達率 ◎ △ ◎ △ △

ターゲティング △ △ △ ◎ ◎

行動促進 △ △ △ △ ○

掲載までの期間 × △ ○ × ○

効果測定 × × × × ◎

初期投資 × ○ △ △ ◎



 13 / 50 

愛知学泉大学現代マネジメント学部飯田卒業研究２０２０ 

とができ、魅力と感じる。数字で明確に評価できるため、難しさや厳しさもあるが、大き

なやりがいでもある 

 

マス広告は幅広いターゲットに対してリーチすることができ、商品やサービスの認知度

を高めるには非常に有効な手法だが、一般に広告の効果測定が難しく、また狙った相手に

ピンポイントでアプローチしづらいのが弱点である。マス広告にはこのような特徴がある

のに対し、インターネット広告の特徴としては主に次の 4 つが挙げられる。  

 

・少額の費用から始められる  

テレビ CM や新聞広告のようないわゆるマス広告に比べて少ない費用で広告運用を始め

ることが可能である。課金方法にはいくつかの種類があるが、例えば「クリック課金

（PPC)型」と呼ばれる課金方法では、実際に広告がクリックされることで初めて費用が

発生し、さらにクリックの上限単価や、合計金額にも上限を設定できるため、限られた予

算の範囲内で、少額からでもスタートすることができる。  

 

・細かいターゲティングが可能  

インターネットユーザーの属性や行動履歴などを利用して、特定の相手に対して特定の広

告を表示することが可能である。具体的には、性別、年代といった属性情報のほか、閲覧

しているページからその人の趣味や関心事を推定してターゲティングをすることもでき

る。そのため、特定の商品やサービスの販売促進を主目的とした広告において、無駄な出

稿を減らし、効率的な広告出稿をすることが可能となる。  

 

・効果測定がしやすい  

広告の閲覧数やクリック数、広告を経由して商品が購入された回数や広告経由での販売額

など、広告の効果測定に必要となる情報をログ形式のデータで取得できる。広告の費用対

効果を正確に測定できるため、継続的に改善していくことで着実に成果を上げていくこと

が可能である。  

 

・出稿期間中にクリエイティブ・ターゲティングの調整が可能  

テレビ CM や新聞広告のようないわゆるマス広告は、クリエイティブの制作から実際

に出稿するまでのリードタイムが長く、広告効果を検証し、何か改善点が見つかったとし

ても、出稿期間中にクリエイティブに大幅な変更を加えることはできない。一方でインタ

ーネット広告の場合は、広告出稿期間中に広告効果をトラッキングし、その反応に応じて

クリエイティブを改善することや、ターゲットを調整することが可能であり、この点はマ

ス広告と大きく異なる。 

 

このように、インターネット広告の強みは、マス広告に比べて少ない費用で始められ、

また広告から得られるデータを駆使して狙った相手にピンポイントでアプローチする、そ

してその効果をタイムリーに確認して施策を改善するなど、高度な広告戦略の展開が可能
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である。 

一方で、インターネット広告を取り巻く“デジタルマーケティング”の領域は新しい技術

が日進月歩で生み出され、数ある広告の中から適切なものを選んだり、それらを適切な方

法で効果測定したり、効果的な運用をするためには一定の知識が必要される。ここから

は、代表的なインターネット広告について、その特徴を解説していく。  

 

インターネット広告を活用するためにまず重要なポイントは、様々な種類の広告の中か

ら目的に合ったものを選ぶこと。この際の判断方法はいくつかあるが、わかりやすく、か

つ効果に繋がりやすいのは「ユーザーの関心度にあわせて広告を選ぶ」という方法であ

る。 

 

一般に商品やサービスに対するユーザーの関心は、低関心層（商品・サービスで解決でき

る課題を抱えていない）、潜在層（商品・サービスで解決できる課題を認識していない）、

顕在層（商品・サービスで解決できる課題を認識している）、顧客層（商品・サービスを

購入・利用をしたことがある）の順に高まっていくとされている。どの層のユーザーにア

プローチしたいのかによって採用すべき広告の種類は変わってくる。  

近年主流となっているインターネット広告について、種類別に特徴や効果、広告料金形態

費用の目安などをご紹介していく。  

 

 

 

第二章（1）ディスプレイ広告  

ディスプレイ広告とは、一言でいうと Web サイトやスマホアプリなどの広告枠に掲載さ

れる広告。ディスプレイ広告には、以下のようなものがある。  

 

 

Ⅰ. 純広告 

純広告は、特定の媒体（メディア）の広告枠に掲載する広告であり、インターネット広告

の領域で「純広告」という場合、Yahoo！JAPAN のような大手サイトのトップページに

掲載する広告をイメージすればよい。当該サイトの来訪者という点で一定の共通項はある

ものの、基本的には不特定多数のユーザーの目に触れさせることができるため、潜在層へ

の認知拡大に役立つ。  

 

広告料金形態  期間保証、インプレッション保証が多い      

費用目安   数万～数千万（媒体／期間等により変動）    

費用例   Yahoo! JAPAN ブランドパネル  トップゲートビジョン  

    
6,000 万円～6,600 万円（1 週間／掲載月により変

動） 
  

効果   潜在層への認知拡大          
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（画像：Yahoo ブランドパネル）  

純広告のメリットデメリット  

 

【メリット】  

・Yahoo!のような大手メディアに掲載することで大量露出し、ブランディング効果が見

込める 

・不特定多数のユーザーに向けて発信することで、その商品・サービスに興味がない層に

もリーチできる  

 

【デメリット】  

・成果報酬型ではないので、費用対効果が悪くなる場合がある  

・大手メディアの場合、最低出稿金額が高い場合（数百万円～）がある  

 

Ⅱ. アドネットワーク 

アドネットワークは、複数の Web サイトを媒体として集めて広告を配信する手法であ

り、広告媒体契約をしている個人ブログや Web サイトなどに広告掲載用の枠を設け、そ

の枠内に広告を掲載している。純広告同様、潜在層への認知拡大に役立つのに加えて、ユ

ーザー属性や Web サイトのジャンルなどを指定して範囲を絞り込んだターゲティングを

行うことも可能である。 

・広告主は多数の Web サイトに一括で広告を配信することが可能  
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・代表的なのは、GDN（Google ディスプレイネットワーク）、YDN（Yahoo!ディスプレ

イアドネットワーク）  

・配信先を指定せず全媒体へ配信する「ノンターゲティング配信」と配信先を選定する

「ターゲティング配信」がある  

・ターゲティング配信の中でも「広告主の保有情報」を使ったターゲティングと「アドネ

ットワークの保有情報」を使ったターゲティングの 2 種類のターゲティングがある  

 

ターゲティング広告とは 

ターゲティング広告とは、ユーザーの登録情報や閲覧履歴などから属性や興味のある分野

を抽出し、ユーザーごとに適切だと判断された広告を表示させる広告手法である。 

・ユーザーにとっては自分の興味関心のある分野の広告が増え、逆に興味の薄い分野の広

告が減るというメリットがある  

・広告主側にとっては関心のあるユーザーに絞りやすくなるメリットがあり 

ターゲティング広告は、以下のカテゴリーに分けられます。  

・オーディエンスターゲティング :登録属性の信頼性が高いもの（Facebook のユーザー情

報など）を利用し広告を配信  

・サイトターゲティング・コンテンツターゲティング：特定の目的のためのサイトや特定

の記事に広告を配信  

・行動ターゲティング（リターゲティングも含む）：ユーザーのインターネット上の行動

をもとに、ユーザーの興味ある分野の広告を配信  

・エリアターゲティング・ロケーションターゲティング・ジオターゲティング：GPS・

WiFi・IP アドレスなどの位置情報から場所に特化し広告を配信  

 

広告料金形態  クリック課金型が多い        

費用目安   1 クリックあたり 10 円～       

費用例   Yahoo!ディスプレイアドネットワーク      

    パソコン：40 円～／スマートフォン：25 円～   

    いずれも 1 クリックあたりの推奨費用      

効果   潜在層への認知拡大／顕在層への啓蒙      

 

アドネットワークのメリットデメリット  

【メリット】  

 

広告主側： 

・広告掲載依頼の手間が省ける  

・多くの露出量を確保することが可能  

・様々な Web サイトに広告が掲載されるため、ブランディングにも有効  

・インプレッション、クリック、CTR、CV、CVR など効果測定データを入手できる  

・効果測定データは第三者（アドネットワーク事業者）が集計したものなので信憑性があ
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る 

・課金形態のクリック課金が選べる（掲載期間料金、インプレッション課金以外に）  

・サイトのジャンルを絞ることで広告とある程度関連性のあるサイトに配信できる  

・リターゲティング配信、時間指定配信など、効果を上げるためのメニューがある  

・時間・曜日・地域指定などの配信設定の細かい切り分けが可能なため、広告効果を高め

ることができる  

・傘下の Web サイトがカテゴリ分類されているため、指定したカテゴリのみへの広告配

信ができる 

・アドネットワークごとに独自のターゲティング方法があり、目的に応じた使い分けがで

きる 

 

媒体社側： 

・広告枠の営業コスト、広告掲載、在庫管理等の運用工数の削減  

・ネットワークに加盟することで、中小サイトでも顧客を得ることができる  

・クリック数などは全てアドネットワーク事業者（アドサーバー）が計測するので計測、

報告の手間が省ける  

・1 つの広告枠に対して複数の広告が掲載でき、広告枠の売れ残りの可能性が低くなる  

 

【デメリット】  

 

・アドネットワークを複数利用した場合、同じ媒体に重複配信されてしまうことがある  

・広告の過度な重複掲載により、ユーザーに飽和感を与え、商品やブランド・企業イメー

ジが低下する可能性がある  

・予期しない媒体への出稿（ターゲットユーザーが少ないと思われる媒体に広告を出稿し

た場合、広告がクリックされず、トラフィックが目標値を下回る可能性がある）  

 

 

Ⅲ. アドネットワーク 

DSP はアドネットワーク同様、複数の契約媒体（Web サイト）に対して広告を配信する

サービスだが、DSP の場合は複数のアドネットワークに対して広告が配信されている。 

広告配信に際して DSP 側が管理するユーザーの行動履歴等のデータを利用できるため、

広告枠を固定された「枠」ではなく、広告を閲覧する「人」にあわせて確保することがで

き、潜在層への認知拡大とともに顕在層への商品・サービスの啓蒙にも役立つ。 

 

広告料金形態  クリック課金／インプレッション課金      

費用目安   1 クリックあたり 10 円～数百円程度      

費用例   楽天 DSP （広告主が EC 系の場合）     

    月間予算 50 万円以上×3 か月～     

効果   潜在層への認知拡大／顕在層への啓蒙      
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Ⅳ. リターゲティング広告  

リターゲティング広告は、Web サイトを訪問したユーザーに対して再度同じ広告を表示

する仕組みであり、Web サイト訪問者、すなわち一度は製品・サービスに関心を抱いた

顕在層に対して効果的にアプローチすることができる。 

リターゲティング広告はアドネットワークや DSP といった単独のサービスというより

は、ディスプレイ広告や、この後ご紹介するリスティング広告などの広告サービスの中の

一形態として利用されている。 

 

広告料金形態  クリック課金型／インプレッション型      

費用目安   1 クリックあたり 10 円～       

費用例   Google 広告         

    1 クリックあたり 10 円～（予算に応じて自由に設定可）  

    ※Google 広告の通常料金内で利用可能     

効果   顕在層への啓蒙／顧客層へのリピート促進    

 

リターゲティングの活用例  

・登録や申し込みなどのフォームで離脱したユーザーは確度が高いので、広告配信量を増

加させる 

・特定の商品ページに訪問したユーザーに、その商品に合ったクリエイティブを表示する  

・1 度 CV したユーザーを配信対象から外す  

・リターゲティング対象期間を変更し、広告に反応しないユーザーは配信対象から外す  

 

 

Ⅴ．オーディエンスターゲティング 

 

「Audience（オーディエンス）」＝聴衆、視聴者つまり"ヒト"を意味し、 

"ヒト"を狙い撃ちして広告を配信するので、例でいうと「ネクタイの広告を配信したい」

という企業が「ネクタイに興味があるヒト」として狙い撃ちした場合、ポータルサイトで

政治のニュースを読んでいても、ネクタイを EC サイトで購入しようとしていても、テレ

ビ局のホームページで見たいテレビ番組の情報を探していても、趣味の手芸に関する個人

ブログを見ていても、どこのサイト（アプリ）でもネクタイに関する広告が表示される可

能性がある。 

 

オーディエンスターゲティングは大きく分けると 5 種類ある 

 

そのヒトの属性に基づく「属性ターゲティング」 

「男性 30 代」「関東在住の女性」など、性別・年齢・住んでいる地域などデモグラフィ

ック属性を使用したターゲティング手法  
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そのヒトの嗜好に基づく「インタレストカテゴリーターゲティング」 

前述の「ネクタイに興味がある人」のように、その人の興味関心領域を指定するターゲテ

ィング手法 

 

そのヒトの検索履歴に基づく「サーチターゲティング」 

「直近 1 ケ月以内に軽自動車に関連するキーワードを使って検索を行ったことがある」

など、インターネット上の検索キーワードを使用したターゲティング手法  

 

そのヒトの自社サイト（アプリ）訪問履歴に基づく「リターゲティング」  

直近 1 カ月以内に自社の企業サイトに訪れたことがある」など、広告を配信したい広告

主が保有するサイト（アプリ）への訪問履歴を使用したターゲティング手法    

 

広告を配信したい企業が狙いたいと思う"理想のヒト"に似たヒトを狙い撃ちする「類似ユ

ーザーターゲティング」 

「自社商品◎◎を最近サイト上で購入してくれたヒト・・・と似たヒト」といったよう

に、"理想像"を決め、その理想に近いヒト＝似たようなヒトを探し出して広告を配信する

ターゲティング手法    

 

 

（2）SNS 広告 

Twitter・Facebook･インスタグラムなどの SNS 上で配信される広告。 

SNS ユーザーの属性や行動履歴を広告配信時に利用できる他、広告主である企業側と閲

覧者であるユーザーとが双方向のコミュニケーションを取りやすいというメリットがあ

る。SNS 広告の中にも純広告に近いものから DSP 的な側面を持つものまで様々なタイプ

があり、潜在層への認知拡大から顧客層へのアプローチまで、幅広い活用が可能である。 

 

広告料金形態  クリック課金型／インプレッション型      

費用目安   1 クリックあたり数十円～       

費用例   Twitter プロモツイート       

    1 アクションあたり 40 円～     

効果   潜在層への認知拡大／顕在層への啓蒙／顧客層へのリピート促進  

 

SNS とは 

SNS とは Social Networking Service の略で、インターネット上でコミュニケーションを

とることで人間関係を構築できるサービスである。 

 

主な 5 つの SNS の説明 
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Ⅰ. LINE 

LINE とは、コミュニケーションツールアプリで、主にスマートフォン向けに開発されて

おり、無料通話と無料でメッセージが送受信できる 

 

LINE 広告の種類  

LINE 広告には大きく運用型広告、公式アカウント、店頭販促がある 

・LINE Ads Platform：運用型広告で、ユーザー数の多いトークリスト最上部、LINE 

NEWS、タイムラインに表示、【みなし属性】（LINE 上での行動に基づき、ユーザーの性

別や年齢、地域、興味関心を推測で決める）を活用し、ターゲティング配信  

・LINE 公式アカウント：LINE 上に独自の公式アカウントを開設できるサービス、【み

なし属性】を活用し、ターゲティング配信（「認証済アカウント」と「未認証アカウン

ト」の 2 つのタイプがある）  

・LINE@：LINE ポイント、LINE ポイントコード、LINE マイレージなど店頭販促に特

化したソリューション（※「LINE@」は、「LINE 公式アカウント」とサービス統合）  

 

LINE 広告のメリットデメリット  

【メリット】  

・幅広い年代層にリーチできる（LINE は、他の SNS と比べ、普段 SNS にあまり馴染み

がない 50 代、60 代以上の世代の利用数も多い）  

 

【デメリット】  

・Facebook と比べるとまだターゲティング精度が低い  

・LINE Ads Platform（LINE 広告）は審査基準が高く、広告掲載出来ない可能性も高い

（商材・サービスだけでなく、業種や企業自体も審査対象）  

 

 

Ⅱ. Twitter 

Twitter（ツイッター）とは、短い文字の投稿【つぶやき】を入力して、共有する SNS。 

・フォローした人の投稿【つぶやき】が自分のタイムラインに表示  

・1 投稿、140 文字以内という文字数制限  

・タイムラインに投稿が時系列順に並び、リアルタイムの情報を見れる 

・匿名で複数のアカウント保持も可能  

・見知らぬ人とも繋がりやすい  

 

Twitter 広告の種類 

・プロモアカウント：Twitter アカウントを宣伝 

・プロモツイート：一般的なツイートと変わらないツイートの形式の広告、ユーザーが興

味を持った場合に通常のツイートと同じようにいいね、やリツイートされる  

・プロモトレンド：タイムライン右側に表示される「おすすめトレンド」の最上部に表



 21 / 50 

愛知学泉大学現代マネジメント学部飯田卒業研究２０２０ 

示、キーワード /ハッシュタグを宣伝  

 

Twitter 広告のメリットデメリット  

【メリット】  

・リツイート機能があるので拡散力（拡散スピード、拡散量）に長ける  

・リツイートされたツイートがクリック（もしくはフォロー）されても、広告費がかから

ない 

 

【デメリット】  

・Facebook 広告と比べると、属性でのターゲティングが正確ではない（推測での属性の

ため） 

・非公式でリツイートされた場合、削除出来ない  

 

 

Ⅲ. Instagram 

インスタグラム（Instagram）とは、写真や動画を投稿できる SNS。 

・2017 年には「インスタ映え」が流行語大賞に  

・2015 年から約 3 年で 3 倍のアクティブユーザーを獲得していて、国内の SNS 市場で

もっとも成長率の高い SNS といえる 

・Instagram は Facebook のグループ会社で、Instagram 広告は、Facebook 広告のシス

テムから出稿出可能  

 

Instagram 広告の種類  

・Instagram フィード広告  

・静止画広告  

・動画広告：ストーリーズの間に画像や動画を利用した縦長のフルスクリーンで表示され

る 

・カルーセル広告：1 つの広告で 2～10 件の画像や動画を表示し、それぞれに別のリンク

をつけることができる  

・ストーリーズ広告：ストーリーズの間に画像や動画を利用した縦長のフルスクリーンで

表示される 

・ダイナミック広告  

 

Instagram 広告のメリットデメリット  

【メリット】  

・Instagram 広告のターゲティングは Facebook のユーザー情報に基づいて設定すること

が出来るため、様々なターゲティングが可能  

・広告にはリンクを貼れる  
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【デメリット】  

・Instagram はフォーマル色の少ないカジュアルな媒体のため、BtoB 向けの商品やサー

ビスの訴求ですぐに成果が表れにくい場合がある  

 

 

Ⅳ. Facebook 

Facebook とは、現実の「つながり」をネット上で再現する、つまり、現実世界での知り

合い（実際に会ったことがある人）とインターネット上でも交流するための SNS。 

・基本的に実名登録  

・ユーザーの居住地域、年齢、性別、言語などを登録するため、ターゲティング精度が高

めることができる  

ターゲット設定項目  

・地域（国、都道府県、市区町村）  

・年齢と性別  

・学歴 

・家族構成 

・ライフイベント  

・勤務先 

・趣味、関心  

・行動（購入行動や電子機器の利用状況）  

・自社（自分）とつながりのある人  

 

Facebook 広告の種類  

・画像（バナー）広告：1 枚の画像とテキストをメインとした一般的な広告  

・動画広告 

・スライドショー広告 :3～10 枚の画像をスライドショー形式の広告として配信、動画に

比べてデータ量が少ないので読み込みスピードも早い【複数の商品の紹介、作業手順の説

明向き】 

・カルーセル広告：1 つの広告に複数の画像や動画を掲載することが出来、それぞれに見

出しやリンクを設定可能 

・コレクション広告：メインビジュアル（画像または動画）を設定し、その下に関連する

商品画像を 4 枚並べて表示させる【EC サイト向き】  

・ダイナミック広告：見た目はカルーセル広告と似ている、ユーザーの閲覧履歴に基づき

表示させる商品を選定、EC サイトなどのリマーケティング配信機能だけでなく、サイト

に訪れていないユーザーに対しても、関連性の高いユーザーを判別してアプローチ可能

【EC サイト向き】  

・リード広告：外部リンクに遷移せずに情報が入力出来るので気軽にフォームを入力出来

る【セミナーへの申込やメルマガ集客向き】  

・クーポン広告：広告をクリックするとクーポンが発行される【来客を促進向き】  
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・イベント広告：事前に作成したイベントページを利用して広告として配信可能。【イベ

ントやセミナー集客向き】  

・キャンバス広告：広告をクリックすると、フルスクリーンの画面が立ち上がり、1 枚の

LP のように記事や画像などのコンテンツをユーザーに見せることが出来る【スマホ専

用】 

 

Facebook 広告掲載箇所  

・PC の場合：タイムラインのニュースフィード内とタイムライン横のサイドメニュー  

・スマートフォンの場合：タイムラインのニュースフィード内  

 

Facebook 広告のメリットデメリット  

【メリット】  

・ターゲティング精度が高い  

 

【デメリット】  

・現在、10 代 20 代の Facebook 利用者数が少なく、若年層をターゲットとした広告の広

告効果が見込みにくい  

 

 

Ⅴ. TikTok 

TikTok とは、楽曲に合わせて歌う姿や踊る姿を自撮りし、15 秒の動画を編集・加工して

投稿する動画共有サービス。 

・2016 年にサービス開始された、5 つの SNS の中で一番新しい SNS 

・モバイルアプリ  

・動画の加工技術は必要なく、口や全身の動きを音に合わせるだけで、完成度の高い動画

が簡単に撮れる  

・中国発 

・APP STORE のダウンロード数が世界一(※2018 年 12 月時点) 

・TikTok で発信している人のことを TikToker（ティックトッカー）と呼ぶ  

 

TikTok 広告の種類 

TikTok の広告は現在 3 種類ある 

・起動画面広告：アプリ起動時に表示  

・#チャレンジ：タイアップ企画  

・インフィード広告：おすすめ投稿に流れる  

 

TikTok 広告のメリットデメリット  

【メリット】  

・10 代、20 代の利用者数が多く、若年層向けの広告の広告効果が期待される  
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【デメリット】  

・逆に中高年、シニア向け広告には向かない可能性が高い  

 

SNS 広告のメリットデメリット  

以上より、SNS 広告のメリットデメリットをまとめると、  

 

【メリット】  

・SNS によるが、正確な属性でターゲティングできる  

・インフィード広告の場合、コンテンツになじむので見られやすい  

 

【デメリット】  

・タイムラインやニュースフィードに掲載されるため、リンク先のランディングページの

売りっ気が強いとユーザーに嫌悪感を抱かせてしまい、離脱を招く可能性がある  

 

 

（3）リスティング（検索連動型）広告

 

 

リスティング広告は、Yahoo！や Google のような検索エンジンサイトにおけるキーワー

ド検索に連動して配信される広告。入力されたキーワードに応じて広告が表示されるた
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め、ユーザーの興味・関心に応じた広告を配信できるというメリットがある。 

認知拡大から販売促進まで幅広く活用可能。また目的の明確ないわゆる「いますぐ客」の

獲得には絶大な効果を発揮する。その一方で、キーワード検索をしないと広告が表示され

ないため、潜在層へのアプローチには不向きである。  

・検索連動型広告とも呼ばれる  

・ユーザーがクリックするごとに課金されるクリック課金方式（ちなみに、課金方式はク

リック課金を選ぶことが多いが、インプレッション課金も可）  

・代表的なのは、Google 広告（旧：Google Adwords）、Yahoo!プロモーション広告  

 

広告料金形態  クリック課金型          

費用目安   1 クリックあたり 10 円～       

費用例   Google 広告         

    1 クリックあたり 10 円～（予算に応じて自由に設定可）  

効果   顕在層への啓蒙・販売促進        

リスティング広告のメリットデメリット  

 

【メリット】  

・検索キーワードと関連する広告が表示されるため、あらかじめそのキーワードに関心を

もったユーザー（見込み客、潜在客）にアプローチできる  

 

【デメリット】  

・適切なキーワードを選択しないと、クリック単価が高騰しやすい  

・競合性が高いキーワードだと上位に表示されにくい  

 

 

リスティング広告と SEO の違い 

 

リスティング広告と SEO の大きな違いは、ページがクリックされたとき費用が発生する

か否か。 

・SEO とは”Search Engine Optimization” の略であり、検索エンジン最適化を意味する  

・検索結果画面で自社サイトが上位表示されるために行う取り組みを SEO 対策と呼ぶ 

・SEO はクリックされたとしても費用がかからない（しかし、近年 SEO の難易度は高ま

り、上位表示させることは難しくなっている）  

・リスティング広告は、入札単価や各種設定を調整することで、表示順位・表示されるテ

キスト・リンク先の URL、表示地域など細かなコントロールが可能  

・SEO 対策では対策後から上位表示まで時間がかかるのに対し、リスティング広告の方

が上位表示までが早いことが多い  

 

よって、難易度が高く時間もかかる SEO に比べ、リスティング広告は費用がかかるが、
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手間暇が省ける広告といえる。 

 

 

リスティング広告運用代行の費用と相場の事例 

リスティング広告の運用代行をお願いする場合「何にどのぐらいの費用がかかるのか？」

と「費用の相場」を知ることが重要である。 

これらを知ることによって、運用代行会社との打ち合わせの際に知識をつけた状態で話を

することができるようになる。 

 

 

リスティング広告運用代行の費用・料金相場の概要 

全体の費用としてかかってくるものは下記の 3 種類がある。 

 

 

 

 

1,初期費用 

2,広告費 

3,広告運用代行費用  

 

2 の広告費は Google や Yahoo!のリスティング広告費用そのもの。 

そして、代理店に対して 1 の初期費用と 3 の広告運用代行費用がかかる。 

 

 

初期費用について 

 

リスティング広告運用代行会社の中には「初期費用」を取ることがある。その理由はリス

ティング広告を始める際には、下記のような「広告配信までの準備」が必要だからであ

る。 

リスティング広告

運用代行費用計算式

＊多くの会社が広告運用代行費用は広告費の20％

初期費用 広告費
広告運用

代行費用
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アカウント作成  

アドワーズのアカウント開設とキャンペーン設定  

キーワードの選定  

広告グループの作成  

広告文の作成  

キーワードの設定  

 

これらの作業は次セクションの「広告運用代行費用」の中に含まれるケースと、別途初期

費用として費用が発生するケースがある。 

 

リスティング広告を運用していて準備が済んでいる場合などは費用の交渉が可能な領域か

もしれない。 

 

リスティング広告運用代行費用について 

 

Web 幹事で 20 社以上のリスティング広告運用代行会社を調査した結果、運用代行費用の

相場は「広告費の 20%」であった。 

つまり、広告費 100 万円でリスティング広告を行う場合には、運用代行費用は 20 万円と

いうことになる。 

 

 

 

 

上記のように広告費 100 万円の場合、  

（広告費 100 万円）＋（運用費 20 万円）=（合計 120 万円）となる。 

 

先ほどの初期費用での作業内容の他に、毎月の広告運用としては下記のような作業が発生

する。 

 

日々の入札（日当たり予算）の調整  

キーワード当たり単価の調整  

広告文の A/B テスト 

例)広告費100万円の場合

広告費

100万円

運用費

20万円



 28 / 50 

愛知学泉大学現代マネジメント学部飯田卒業研究２０２０ 

キーワードの設定  

除外キーワードの設定  

ディスプレイネットワーク(GDN/YDN)へのリマーケティング（リターゲティング）広告  

レポーティング（月 1 回） 

 

 

 

広告運用代行費用の最低手数料について 

広告運用代行費用には最低手数料がある場合がある。 

例えば下記のようなケース  

 

 

 

例 1 の広告費 5 万円の場合  

（広告費 5 万円）＋（運用費 5 万円【最低手数料】）=（合計 10 万円） 

となり、広告費は 5 万円しかかけていないのに運用費が 5 万円かかるから、費用は合計

で 10 万円。 

 

一方、例 2 の広告費 40 万円の場合、（広告費 40 万円）＋（運用費 8 万円【手数料

20%】）=（合計 48 万円）となり、広告費 40 万円に対して運用費は「広告費の 20%の 8

万円」がかかる。 

費用における広告費の割合が後者の方が高くなる。 

 

このように広告費が少額の場合、最低手数料として数万円がかかる場合がある。 

理由は広告運用をスタートするのに「広告予算にかかわらず、一定の工数が発生するか

リスティング広告

料金体系

広告費25万円以上の場合 広告費の20%

広告費25万未満の場合 50,000円/月

例1）広告費5万円の場合

例2)広告費40万円の場合

広告費5万円 運用費5万円

広告費40万円 運用費8万円
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ら」である。 

 

また、予算が少額の場合、広告のテストの回数・結果が少なくなるため広告の最適解（最

も効果があがる広告）を見つけるのが難しい。  

 

そのため、どの広告会社も「推奨の予算」として「最低でもこれぐらいの予算を見ておい

た方がいい」という記載がある。  

 

 

リスティング広告運用代行の契約期間について 

リスティング広告運用代行を依頼する場合「最低契約期間」が存在する。 

リスティング広告運用代行会社との「最低契約期間」は 1 ヶ月〜6 ヶ月となっており、代

行会社各社の違いが表れる。 

 

契約期間が異なる理由は、「効果検証の繰り返し（テスト）が必要だから」といえる。 

当然のことながらこれは広告全般にいえることでもある。 

 

前セクションの「広告配信までの準備」にあげられる「キーワードの選定」や「広告文」

の効果性は広告配信をしてみないと分からない。 

そのため、リスティング広告運用会社は最適な広告を出すための効果検証期間として「最

低契約期間」を設けている。  

 

「まず 1 ヶ月試してみてください」から「効果検証をして効果を上げるために最低 6 ヶ

月（半年）は契約させてください」まで。代行会社の色がここに表れているといえる。 

 

リスティング広告運用代行の作業内容 

スティング広告運用代行会社の運用代行手数料はほとんどの会社が 20%である。 

だが広告代理店によって「作業内容」は異なる場合がある。 

依頼のどこまでの作業を行なってくれるのか。（こちらが知識を持っておくことで代理店

と対等に話し合えるはず）  

また、先ほども見ましたが初期費用が発生する会社に対しては、初期費用発生部分の作業

内容がすでに自社内で完了していれば、費用を抑えることができるかもしれない。 

 

 

 

（4）ネイティブ広告 

ネイティブ広告は媒体に自然に溶け込むような形で配信される広告。媒体がニュースメデ

ィアの場合は記事形式、SNS の場合は投稿形式で配信し、コンテンツの一部のように見

られることを目的としている。 
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Ⅰ．インフィード広告（SNS） 

インフィード広告は、コンテンツの中に埋め込まれるような形で配信される広告。

Twitter や Facebook などの SNS 上で、投稿と投稿の間に同じフォーマットで広告が挟ま

れたりし、自然な流れで広告がユーザーの目に止まるため閲覧・クリックされやすく、か

つ高いコンバージョンを獲得しやすいというメリットがある。 

 

広告料金形態  クリック課金型が多い        

費用目安   1 クリックあたり 10 円～       

費用例   Google 広告         

    1 クリックあたり 45～50 円（画像広告）     

効果   顕在層への啓蒙・販売促進        

 

 

Ⅱ,インフィード型（記事広告） 

インフィード型とは、メディア内の記事と記事の間にあるネイティブ広告のことを指す。  

以下のブログもインフィード広告が混じっている。 

 

 

ネイティブ広告は他の記事と並んでも遜色のないようにトンマナを揃えるのがポイントで

ある。読みものとしてユーザーに届けることができるため、「通常の LP だと説明しきれ

ない……」「ちゃんと理解してもらいたい」という場合におすすめである。 
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ネイティブ広告のメリットデメリット 

 

メリット：自然な形でユーザーの関心を引ける  

たとえばインフィード型のネイティブ広告。ほかのコンテンツと同じように目に入ってき

て、興味があるから記事（またはリンク）を押す、という流れになる。 

 

これは従来の広告のように、本人の意志と関係なく無理やり見てもらうものではなくユー

ザーが興味あるから見るというものだと考えられる。 

実際にバナー広告などに比べて、CTR（リンクのクリック率）も高くなりやすいという

結果が出ている。 

SNS でシェアしてもらえる場合があるというメリットがある。コンテンツとして面白い

ものだと、ユーザーにシェアしてもらえるということ。これは一般的な広告以上に効果を

もたらすと推測できる。 

 

 

デメリット：ユーザーが広告と思っていない場合、騙されたと感じる場合がある 

 

ステルスマーケティング（広告と謳っていない広告）と違い、ネイティブ広告は「PR」

や「ad」「広告」と書いているが、他のコンテンツに溶け込んでいるため、ネイティブ広

告と思わないでクリックしてしまう人も少なくない。 

 

 

通常の広告のように「明日から広告を出稿する」というのが少し難しい記事広告。  

内容にもよるが大体 1.5 ヶ月程度制作に時間が必要となってくる。  

 

 

（5）動画広告 

動画広告は、画像やテキストのかわりに動画を掲載する広告。  

以前は YouTube のような動画サイト上で配信されるものが主流であったが、最近ではア

ドネットワークなどを介して一般 Web サイトに掲載されることも増えた。テキストや画

像に比べて圧倒的に多い情報量を短時間で伝えることができ、近年、特に利用シーンが拡

大してきている。 

 

 

YouTube とは 

世界最大の動画コンテンツ共有サイト（2019 年 3 月時点で全世界約 19 億人のユーザー

数、91 か国 80 の言語に対応）  

・日本国内のアクティブユーザーは約 6,200 人で、そのうち約 4,500 人（7 割強）がスマ

ホユーザー 
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YouTube 広告とは 

Google 広告から配信できる YouTube 動画広告。 

大きく３種類に分けられる 

 

TrueView 

TrueView は次の２種類に分けられます。  

・インストリーム広告：動画コンテンツの開始前・途中・終了後などに表示され、表示す

るタイミングによって「プレロール」「ミッドロール」「ポストロール」と呼ばれる、5 秒

経過するとスキップ出来る。 

・ディスカバリー広告：検索結果や動画の右の関連動画欄に表示  

 

バンパー広告  

動画再生前に 6 秒間流れる、インプレッション課金、スキップが出来ない  

 

 

純広告 

 

純広告は次の２種類に分けられる 

 

 

・インプレッション課金型（固定インプレッション単価（CPM）ベース）：インストリー

ム広告とバンパー広告が可能  
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・掲載期間型（固定の  1 日の費用（CPD）ベース）：  

 ・デスクトップ  カスタム  マストヘッド :YouTube トップページのページ幅全体を使っ

て表示 

 ・デスクトップ  ユニバーサル  ビデオ マストヘッド : YouTube トップページに表示、

片側に動画、もう片側には情報パネルか  Flash / イメージ パネルが表示  

 ・モバイル ビデオ  マストヘッド : YouTube の各種携帯端末  / タブレット向けトップ

ページに表示、動画のサムネイル、チャンネル  アイコン、カスタマイズ可能な見出しと

説明文が表示  

 

 

 

YouTube 広告のメリットデメリット  

 

【メリット】  

・最低 5 秒間はユーザーに広告を見てもらえるため、商品やサービスを認知してもらい

やすい 

・リマーケティング機能があり、動画視聴やチャンネル登録での視聴実績をもとに広告を

配信できる 

（ある動画広告を視聴したユーザーに対して、後でディスプレイ広告を配信してサイトへ

の流入を促すという使い方もできる）  

 

・動画が視聴完了される、または、広告がクリックされて企業サイトへ移るなどした場合

のみ料金が発生するため、途中で動画がスキップされた場合、余計な費用がかかりにくい  

 

【デメリット】  

・スキップされる可能性がある（動画を視聴完了してもらえない）  

・開始 5 秒間で興味を引くことができる内容、構成にしなければ視聴してもらえない  

 

 

 

動画広告のメリットデメリット  

 

【メリット】  

・動画を使用することによって、静止画、テキスト以上の情報を訴求できる  

 

【デメリット】  

・バナーなどの制作コストと比べると、一定以上のクオリティを保った動画を制作するの

にコストがかかる  
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広告料金形態  再生保証型が多い          

費用目安   
1 視聴あたり 10 円

～ 
        

費用例   YouTube           

    一日 1,000 円程度～（自由に設定）     

効果   潜在層への認知拡大／顕在層への啓蒙・販売促進    

 

 

 

（6）記事広告（タイアップ広告） 

 

記事広告は、その媒体に掲載されている編集記事のような体裁で配信される広告のことで

ある。 

企業がメディアと連携して制作する広告であるため、タイアップ広告ともいわれ、「いか

にも広告」という体ではなく、あたかもコンテンツの一つであるかのように配信されるた

め、ユーザーに受け入れられやすく、大手企業を中心にブランディングなどを目的として

活用されている。  

 

 

広告料金形態  インプレッション保証型／クリック保証型     

費用目安   1 クリックあたり 10 円～        

費用例   スポンサードまとめ（Naver まとめ）      

    250 万円～       

効果   顕在層への啓蒙・販売促進         

 

 

 

記事広告のメリットデメリット  

【メリット】  

・広告主の商品、サービスと親和性が高い媒体に掲載することで、質の高い見込み客へ訴

求することでコンバージョン率を高められる 

・媒体が持っているブランド力を借りることで、バナー広告などの広告よりも訴求力（訴

求効果）が増す  

・PR 記事が通常の編集記事とよく似た体裁で編集されるため、広告色を軽減でき、媒体

閲覧者から読まれやすくする  

・取材や体験レポートなど中立な媒体社（広告主でない）の立場からの記事にすることで

広告色を軽減し、読者に対して信頼性の高い訴求が可能  
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・記事の二次利用可能により半永久的に自社コンテンツ化できる  

・記事化する事で Google などの検索に引っかかりやすくなり SEO 対策に繋がる  

 

 

【デメリット】  

・記事内容が媒体社規定に依存する（媒体自体や媒体の他の記事になじませるため、PR

記事の記事内容、規定が媒体のトーン＆マナーに合わせる必要がある）  

・バナー広告に比べて掲載までに工数がかかる  

 

【実施時の注意点】  

・ステマ（ステルスマーケティング）と見なされないよう、PR 記事だとわかるように

【PR 記事】の表記をする必要がある  

 

 

第三章 DSP 

DSP とは、Demand-Side Platform の略称で、広告主側のプラットフォームです。広告

主の広告効果最大化を目的にした広告手法。 

 

 

 

 

・DSP を使うことで、複数のアドネットワークやアドエクスチェンジ、SSP（=Supply 

Side Platform）に広告配信できる  

・DSP 自体は、媒体でもアドネットワークでもなく、ひとつの「広告ツール」  

・媒体側をまとめているのは SSP（Supply-Side Platform） 

・DSP と SSP の間は RTB（Real-Time Bidding）がやりとり（入札）している  

・DSP では、1 インプレッション毎にリアルタイムで入札、落札後に広告配信  

 

 

DSP の種類 

・アルゴリズム型 DSP 
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・手動調整型 DSP：ターゲティング設定、入札価格など細かい調整を手動でおこなう  

 

DSP のメリットデメリット  

【メリット】  

・広告主側が広告出稿するときに、DSP のユーザー情報に基づき「どんな枠」ではなく

「どんな人」に広告を出したいかという視点で広告出稿できる 

・細かな中小サイトにも露出可能  

・特定ジャンルの媒体に絞って配信する、といった細かい設定が可能な DSP もある 

 

【デメリット】  

・配信先が不明の DSP もある 

・DSP によって、提携している配信メディアのジャンルや内容などが大きく異なる  

・アルゴリズム型 DSP の場合、ユーザーの選定は DSP に搭載されているアルゴリズム

に依存する 

・手動調整型 DSP の場合、アルゴリズム型と比べて運用工数がかかる  

 

 

第四章 アフィリエイト  

アフィリエイト広告は成果報酬型広告とも言う。 

成果報酬型広告とは、掲載課金やクリック型課金とは異なり、成果に対して広告料を支払

う広告手法である。 

 

 

 

 

・例：Web サイトやメルマガなどに広告を掲載→リンクを経由→広告主のサイト上で実

際に成果（商品の購入や、会員登録など）にいたった時点で、報酬が支払われる  

・複数の広告媒体を取りまとめて成果報酬型広告を提供するサービスの事を ASP（アフ

ィリエイトサービスプロバイダー）と呼ぶ  

 

 

アフィリエイトのメリットデメリット  



 37 / 50 

愛知学泉大学現代マネジメント学部飯田卒業研究２０２０ 

 

【メリット】  

 

・初期費用をほとんどかけずに広告出稿できる  

・購入や会員登録などの成果に対して広告料を支払うため、費用対効果が明確になり、リ

スクが少ない  

・アフィリエイターが自身のサイトで SEO 対策を行っているため、そのサイトに商品や

サービスが取り上げてもらえれば間接的に Google などの検索エンジンの上位に表示され

る可能性がある  

 

【デメリット】  

 

・アフィリエイターによる誇大広告の可能性がある  

・想定していない Web サイトに掲載される可能性がある  

・ポイントサイトなどのいわゆるインセンティブ媒体活用して出稿する場合は、ポイント

を獲得することを目的とした不正な成果が多くなるため、成果を承認する際に不承認にな

る場合がある  

 

 

 

第五章 インフルエンサーマーケティング 

 

インフルエンサー・マーケティングとは、企業がインフルエンサーを活用して、商品・サ

ービスを宣伝する広告手法である 

 

・2017 年頃から特に注目が高まったマーケティング手法  

・先行して展開していた Facebook や Twitter に加えて、Instagram の利用者が大きく伸

びたことで、より拡大  

・現在、世界のインフルエンサーマーケティング市場は約 560 億円程で、今後日本でも

拡大予想 

 

インフルエンサーとは  

インフルエンサー  (influencer)とは、世の中への影響が大きい、もしくは発信力が強い

（SNS アカウントのフォロワー数が多く、投稿のリーチ数が多い）人物のことを指す。 

 

・インターネットが普及し、誰でも SNS を始められる環境から、インフルエンサーの中

には、有名人（芸能人やモデル、知識人、経営者、学者など）から一般人まで幅広く存在  

・一般人のインスタグラマーは特定のジャンルに特化していることが多い（料理、メイ

ク、ファッション、インテリア、グルメ、旅行など）  
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インフルエンサーマーケティングのメリットデメリット 

 

【メリット】  

 

・フォロワーはもともとその人のファンであったり、アカウント内容に共感してフォロー

しているので、インフルエンサーの投稿に対しての反応、反響が高い  

・SNS 検索が若年層を中心に浸透し、Instagram での検索が活発になった背景もあり、

Instagram での PR 活動が直接購買につながりやすい  

・広告色を緩和しやすい 

 

【デメリット】  

 

・広告主側が投稿する内容を完全にコントロールしにくい  

・インフルエンサーと常にやりとりをするため、その管理コストが高くなる場合がある  

 

【実施時の注意点】  

・ステルスマーケティングとみなされないよう、「#pr」などのハッシュタグをつける  

 

 

 

第六章 位置情報広告 

位置情報広告とは、利用者の位置情報（IP アドレス、GPS の基地局、Wi-Fi の接続情報

などから居住地を解析）を利用した広告手法である。  

・店舗集客手法（O2O 広告）として注目、活用されている  

・ジオターゲティング広告、エリアターゲティング広告とも呼ぶ  

・位置情報を元に、DSP で広告配信しているサービスも増加している  

 

 

位置情報広告のメリット 

【メリット】  

・ユーザー行動圏内での訴求ができ、エリアマーケティングに向いている。  

・ターゲットの現在地や居住場所に合わせた情報提供が可能になり、地域に密着した広告

やサービスを配信できる 

 

【デメリット】  

・GPS 機能をオン状態にしているとバッテリーの消耗が速かったり、プライバシーの保

護などを理由に、GPS をオフにするユーザーもいる  
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第七章 インターネット広告の評価の必要性と評価指標  

 

 

 

インターネット広告を利用する際は、広告の閲覧回数やクリック回数、その後の購買行動

などの情報を収集・分析し、当初の目的に応じた成果が上がっているかどうかを定期的に

チェックし、必要に応じてチューニングしていくことが大切である。例えば、顕在層に対

する販売促進を目的として広告を掲載したにもかかわらず、広告経由での購入件数が一向

に増えないのであれば、選んだ広告の種類や媒体を見直す必要があるかもしれない。 

 

 

以下、広告の成果測定に際して覚えておきたい指標をいくつか紹介する。 

 

1）インプレッション数 

広告の表示回数を表す指標。リスティング広告などでインプレッション数が伸び悩む場合

は、キーワードを見直すなどの対策が必要である。 

 

2）CTR（Click Through Rate／クリック率） 

CTR（クリック率）は広告の表示回数におけるクリック回数の割合を示す。CTR が少な

い場合、広告のクリエイティブ（画像やテキストの内容など）に問題はないか、広告の出

稿先に問題はないか、などを確認し、必要に応じて見直す必要がある。 

 

3）CV（Conversion／コンバージョン） 
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インターネット広告において、広告主があらかじめ設定していた成果達成にあたる行動を

ユーザーが行うことで、CV 数は成果達成の件数を示す。何をもって CV とするかは、EC

サイトであれば「商品の購入」、サービスの紹介を行う企業サイトであれば「問合せの完

了」、また特定のページの閲覧を CV に置く場合もあり、目的により適切な CV を設定す

ることが重要である。 

 

4）CVR（Conversion Rate／コンバージョン率）  

広告のクリック回数における成果達成件数（CV 数）の割合を示す。EC サイトで商品購

入をコンバージョンと定めた場合、広告経由で発生した流入のうち、売上に繋がった流入

の割合が CVR となる。CVR が伸び悩む場合、広告と製品の不一致や広告クリック後に移

動する Web サイトの品質等を見直す必要がある。 

 

5）CPA（Cost Per Action , Cost Per Acquisition／コンバージョン単価）  

1 件の成果（CV）を達成するためにかかった広告費用を示す。CPA が低いほど費用対効

果が高い広告であるとされている。 

CPA＝総コスト ÷ 成果達成件数（CV） 

 

6）ROAS(Return On Advertising Spend／広告費用対効果） 

広告費全体における広告経由での売上の割合で、以下の式で表す。  

ROAS＝広告経由の売上 ÷ 広告費 ☓ 100（％） 

その広告が実際に効果を上げているのかどうかを可視化する指標で、この値が思わしくな

い場合はその原因を突き止めて対策を行う。 

 

7）LTV(Life Time Value／顧客生涯価値） 

一人の顧客が生涯に渡って自社にどれだけの利益をもたらすかを表す指標。  

この指標は評価というより、広告戦略の立案に際して投資できる予算を決めるのに用いら

れる。 

 

 

日本でインターネット広告が導入され始めたとされる 1990 年代後半頃は、インターネッ

ト利用者の数が現在と比べると少なかった事もあり、活用範囲は限定的であった。またイ

ンターネット広告には幅広い知識や特殊な技術を求められる側面があり、活用における一

つの障壁となっていることは否めない。しかし、近年になって消費者がインターネットと

いう媒体に接触する時間は格段に増え、インターネット広告はマス広告に迫る勢いで成長

を続けている。今後はおそらくマス広告とインターネット広告の境界は曖昧になり、マス

としてのインターネット上で様々な広告を使いこなしていくことが、マーケティング担当

者の重要な役割となっていくと考える。 
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インターネット広告の特徴  

 

テレビや新聞といったマスメディアとは異なる特性を持つインターネットで広告を実施す

る場合、次のようなメリットが生まれる。  

 

ターゲティングが可能  

インターネット広告では、ターゲティングと呼ばれる、対象とするユーザーの絞り込みが

簡単になった。製品やサービスが対象とするユーザーを選んで広告を見せることにより、

広告効果の向上が期待できる。  

 

 

ターゲティングの方法として代表的なのは、バナー広告が掲載されるページや配信され

るメールマガジンを選ぶ方法だ。ユーザーは興味のある情報を見るためにサイトにアクセ

スしたりメールマガジンを購読するので、サイトやメールマガジンの内容によってユーザ

ーはセグメント化されていることになる。したがって、このセグメントにマッチした広告

を出稿すれば、当然広告効果は高くなる。例えば、経済ニュースのサイトには、会社員が

多くアクセスしている。このサイトでビジネス関連の広告を掲載すれば、誰もがアクセス

しているポータルサイトより広告効果は高くなるだろう。  

 

また、検索サイトでは「サーチ・ワード」を使ったターゲティング方法を用意している。

ユーザーがキーワードを入力すると、その言葉を含む Web サイトやページの一覧が出る

が、これと同時に関連商品・サービスのバナー広告を表示する方法だ。例えば、「ギフ

ト」と入力があったら、ギフトフラワーを扱う花屋の広告が表示される、といった使い方

をする。就職関連や自動車も人気の高いサーチ・ワードだ。  

 

さらに、アクセスしてきたユーザーのドメイン（サーバーの情報）や、クッキーを使って

ターゲティングする方法もある。例えば、大学のサーバーからアクセスしてきた人に就職

情報の広告を表示したり、外国のサイトに日本からアクセスした場合は日本語のバナーを

表示したりする。同一人物に同じ広告を何回見せても効果が無くなるが、クッキーを使え

ば同じ広告の表示回数を制限することも可能だ。  
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オプトインメールのターゲティング例(iMi ネット) 

広告の効果分析が簡単  

 

2 番目の特徴は、広告の効果測定が早く低コストでできることだ。従来はマーケティング

活動の結果把握は、膨大な手間とコストがかかるわりに、正確さに欠けることが多かっ

た。マス広告の効果を測定するために、消費者アンケートを実施したり、新聞広告や雑誌

広告に資料請求コードを付け、どの広告から申し込みがあったか分かるようにする。しか

し、この方法では、集計に時間と手間がかかるだけでなく、消費者が広告を覚えていない

場合もあるので完全な把握は難しい。 

 

これに対し、インターネットでは、サーバーのアクセスログを分析することで、いつ、ど

のページが、何回アクセスされたのかが分かる。さらに、広告毎に告知する URL（Web

サイトのアドレス）を変えることで、どの広告を見てサイトにアクセスしてきたかもリア

ルタイムに把握できる。この特徴を生かし、複数のサイトに広告を掲載したり、バナー広

告を何種類も用意して、媒体やクリエイティブの評価を瞬時に行い、その結果をすぐに反

映することも可能である。  

 

ワン・トゥ・ワンマーケティングへの広がり  

三つ目の利点は、一方的に商品の宣伝を行うだけでなく、簡単に顧客情報を入手できるこ

とだ。この特性を生かすと、企業とユーザーとの間で 1 対 1 の関係を構築する「ワン・

トゥ・ワン・マーケティング」が実現できる。  

ワン・トゥ・ワン・マーケティングとは、ドン・ペパーズとマーサー・ロジャースが提唱

興味ジャンルの絞り込み

属性情報で絞り込み

iMiメンバー

ターゲット候補

ターゲット
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した、市場シェアより顧客シェアを重視するマーケティングだ。顧客の数を増やすのでは

なく、一人の顧客が購入する額を最大化しようと考える。  

 

顧客シェアを追及するには顧客の差別化が必要だ。これは商品やサービスをそれぞれの好

みに合わせて個別提供する、すなわち、カスタマイズすることである。カスタマイズで顧

客を差別化し、常連客を育てる、これがワン・トゥ・ワン・マーケティングの真髄であ

る。 

ワン・トゥ・ワン・マーケティングと似た概念に「パーミッション・マーケティング」が

ある。これは、顧客のパーミッション（許諾）を前提として行われるマーケティングで、

セス・ゴーティンが生み出した。 

 

消費者から自発的に手をあげてもらい、その人に企業からのメッセージを理解してもらう

アプローチをとる。最初に手をあげてもらう点がワン・トゥ・ワン・マーケティングと異

なるが、基本的な考え方は同じものである。  

 

パーミッション・マーケティングを実践したインターネット広告に、オプトイン・メール

がある。あらかじめ欲しい情報を登録してもらい、希望にあった情報だけが電子メールで

届く仕組みであり、レスポンス率の高さで注目されている。  

 

 

 

第八章 インターネット広告の歴史 

 

インターネット黎明期 1994～1999 年頃 

インターネットの誕生 

1974 年に Vint Cerf / Robert Kahn の論文に「Internet（インターネット）」という言葉

が初めて登場する。  

日本では、1980 年代に学術ネットワークとして一部大学や研究所等で使われはじめ、  

商用利用については 1993 年に郵政省から許可され、運用されるようになる。  

 

1994 年には WWW 閲覧ソフト Netscape Navigator（旧 Mosaic）が登場。  

1995 年 3 月、ヤフー・コーポレーションが設立され、本格的に Yahoo!サービスが開始。  

 

バナー広告の誕生 

1996 年 1 月、ヤフー・コーポレーションが日本のソフトバンク株式会社と共同でヤフー

株式会社を設立し、  

バナー掲載による広告サービスをはじめたのが国内初のバナー広告だといわれている。  

 

アフィリエイト広告の誕生 
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1996 年に開始された米アマゾンドットコムのアソシエイトプログラムがアフィリエイト

プログラムをきっかけに誕生した新しい広告モデル｢成果報酬型広告のアフィリエイト｣が

誕生。 

 

1999 年に「Value Commerce」、2000 年に「ファンコミュニケーションズ（A8.net）」が

サービス開始。  

当初は、クリック課金型のアフィリエイトが主流だったが、クリックするだけで課金でき

てしまいクリック詐欺が横行したため、成果報酬型のアフィリエイトが主流になる。  

 

ネットショッピングの普及 

1997 年 5 月、株式会社エム・ディー・エム（現  楽天株式会社）がインターネット・シ

ョッピングモール『楽天市場』のサービスを開始し、ネットショッピングが普及し始め

る。 

 

モバイル通信の普及 

1999 年 2 月、NTT ドコモが「i モードサービス」を開始。携帯端末からのインターネッ

ト通信が拡大し始める。 

 

 

インターネット成長期 2000～2004 年頃 

メルマガ広告の誕生 

1997 年頃からインターネットの普及によりパソコンによる電子メールユーザーが増えは

じめ、｢まぐまぐ!｣を筆頭に多くのメール広告配信サービスが誕生。  

 

リスティング広告の誕生 

2002 年リスティング広告（Google Adwords、Overture※現 Yahoo!リスティング）誕

生。 

2002 年 2 月からアメリカ、2002 年 9 月には日本でサービスを開始。  

現在もインターネット広告の主流になっている広告で、ユーザーが検索エンジンで検索し

たキーワードに関連した広告を検索結果に掲載でき、クリックされると費用が発生する広

告として従来の広告サービスと比較すると少額予算からはじめることができるため、現在

も多くの広告主に利用されるまでに成長。  

 

コンテンツ連動型広告の誕生 

サイトの内容やユーザーの興味などと連動して広告を掲載でき、クリックされると費用が

発生する広告。  

Google アドワーズではディスプレイネットワーク、Yahoo!プロモーション広告では YDN

（Yahoo!ディスプレイアドネットワーク）と呼ばれている。画像だけでなく、テキスト

で表示されることもある。  
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インターネット成熟期 2005 年～2009 年頃 

2005 年 2 月、米 Microsoft が開発した検索サービス「MSN Search」を開始。  

同年 Yahoo!JAPAN も独自の検索エンジン「Yahoo Search Technology（YST）」を採用

し、Google、MSN との 3 大検索エンジンの時代が始まる。  

同じく 2005 年に無料で利用できる動画共有サービス｢YouTube（ユーチューブ）｣が登

場。同年 12 月より公式にサービスを開始。  

 

ターゲティング広告の誕生 

2007 年 2 月、Yahoo! JAPAN が行動ターゲティングのネットワーク配信サービスを開

始。 

広告の対象となる顧客の行動履歴を元に、顧客の興味関心を推測し、ターゲットを絞って

インターネット広告配信を行う手法で、追跡型広告（ついせきがたこうこく）やリターゲ

ティング広告とも呼ばれる。  

 

2008 年、ヤフーとオーバーチュアが、新しい広告システム「インタレストマッチ」を開

始。 

ユーザーが閲覧中のサイトの内容やユーザーの過去のウェブ利用履歴から配信、都道府県

など配信地域や性別・年代の絞込み、配信スケジュールの時間指定による配信が可能に。  

 

アドネットワークの登場 

2008 年頃から登場し始めた広告配信手法。広告媒体となる Web サイトを集約し「広告配

信ネットワーク」を形成し、多数の Web サイト上で広告を配信する仕組み。  

アドネットワークが登場するまでは、広告主が各媒体に直接広告掲載を依頼していた。  

 

ソーシャルネットワークの登場 

2008 年 4 月、twitter が日本語版サイトの提供を開始。  

140 文字以内の短文の投稿を共有する「ツイート」が流行しはじめる。  

2008 年 5 月、Facebook が日本語版サイトの提供を開始。  

友人や家族と自分の情報を共有しながら、インターネット上でコミュニケーションをとる

ことができる。  

国内の SNS では mixi や GREE などが主流の時代。  

 

 

インターネット変革期 2010 年～2017 年 

 

2010 年頃 特定の広告枠におけるインプレッション（Web ページに表示される広告の掲

載回数）を入札方式によって売買する方式が誕生。  

広告枠の取引市場化・リアルタイム入札（RTB）が進む。  
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DSP（Demand-Side Platform）の登場 

DSP 広告とは、Demand-Side Platform の略称で、広告主側の為に用意された広告配信

プラットフォームのこと。  

DSP を通じてメディア広告枠に配信する広告手法のことを「DSP 広告」と呼ぶ。  

ほとんどの DSP 媒体は、※CPM(インプレッション)課金を採用している。  

※表示 1000 回に対する単価で課金する方式  

 

多種多様な広告手法が登場するにつれ、コンバージョンに至ったアクションそれぞれの貢

献度を評価する「アトリビューション分析」という考え方が広がりはじめる。  

 

 

2012 年頃～動画広告、インタラクティブ（体験型）広告の登場 

動画や音声、体験型ゲームなどを利用し、インパクトのある訴求が可能な広告が登場。  

静止画だけではサービスの価値を伝えることが難しい商材に有効な広告として広がり始め

る。 

 

 

2013 年頃～DMP（Data Management Platform）の登場 

DMP（Data Management Platform）とは、インターネット上の様々なサーバーに蓄積

されるビッグデータや自社サイトのログデータなどを一元管理、分析し、最終的に広告配

信などのアクションプランの最適化を実現するためのプラットフォームのこと。  

ユーザの状態を把握して、適切な広告メッセージを送ったり、最適なタイミングで広告配

信をすることができる。 

オープン DMP：さまざまな Web サイトでの行動履歴やデモグラフィック情報などが蓄

積されたものを指す。  

プライベート DMP：自社との取引や会員登録、サイト内での行動履歴など広告主が保有

するデータ基盤を指す。 

 

 

2014 年頃～ネイティブアド（ネイティブ広告）、オウンドメディア(自社広告)の登場 

ネイティブアドとは「広告掲載面に広告を自然に溶け込ませることで、“ユーザーにコン

テンツの一部として見てもらう”ことを目的とした広告」のこと。  

代表的な広告フォーマットとして、記事広告やインフィード広告などが存在する。  

 

記事広告…商品、サービスのさまざまな魅力を読ませる文章と、写真によって豊富に伝え

る広告要素のある記事コンテンツのこと。例えば、お金を払い、有名人のブログで商品を

紹介してもらうなど。  

インフォード広告…Web サイトやアプリ内のコンテンツ間に表示される広告のこと。

Facebook や Twitter などの SNS や、キュレーションメディア、ニュースアプリなどでよ
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く利用されている。  

 

 

オウンドメディア(自社広告)の登場 

企業が自社で所有する Web サイトをひとつのメディアとして活用すること。アーンドメ

ディアやペイドメディアと共に、トリプルメディアと言われている。  

この 3 つのメディア  

を有効に活用することで相乗効果が期待できる  

 

 

 

 

 

トリプルメディアとは？ 

 

■オウンドメディア  

企業やサービスなどの独自の情報を発信し、ユーザーとの関係構築や教育の役割を果た

す。 

 

■ペイドメディア  

広告費を払って掲載する従来のメディアのこと。オウンドメディアやアーンドメディアに

送客し認知をうながす。 

 

■アーンドメディア  

Facebook や Twitter などの SNS を活用し、オウンドメディアのオリジナル情報を拡散す

ることで媒体の認知度を向上させる役割を果たす。  

自社運営メディア全般

自社運営サイト

自社発行メルマガ

カタログ

会社案内

etc

ユーザー発信 有料広告全般

Twitter CM広告

Facebook Web広告

Google＋ 新聞広告

LINE 雑誌広告

etc etc

関係構築型

オウンドメディア

顧客層へ発信

拡散型

アーンドメディア

ファン層へ発信

認知型

ペイドメディア

不特定多数への発信
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2015 年頃～コンテンツマーケティングの流行 

コンテンツマーケティングとは、顧客が必要とする情報を理解し、それを適切にコンテン

ツ（情報）として提供することで、購買につながる行動を引き起こすための Web マーケ

ティングの手法のひとつ。  

ユーザーは得られる情報から商品特性を学び、よく知ることでニーズが生まれ、自ら見込

み顧客になり、顧客へと変化していく。Google の検索アルゴリズムの改革により、コン

テンツマーケティングという Web マーケティング用語が流行りはじめる  

 

 

2016 年頃～マーケティングオートメーションの流行  

マーケティングオートメーション（MA とも呼ぶ）とは、顧客一人ひとりの興味関心に応

じたコミュニケーションを取ることで、顧客との長期的な関係を構築することができるプ

ラットフォームのこと。 

たとえば、キャンペーンやメール配信などで収集したユーザー情報をデータベースで管理

し、ユーザーの行動履歴から最適な営業手法を自動で選択し、実行するシステムなどをマ

ーケティングオートメーションツール（MA ツール）などと呼ぶ。  

 

2017 年頃～AI（人工知能）の流行 

AI（artificial intelligence）とは、人間の脳と同じメカニズムで人工的に作られた知能を

持つコンピュータのことで、人工知能と呼ばれる。  

 

AI ブームは 1950 年代の第一次 AI ブーム、1980 年代の第二次 AI ブームと盛り上がって

は衰退するが、2016 年に Google 傘下のディープマインド社が開発した囲碁プログラム

「アルファ碁」がプロ棋士に勝利したことで一気に脚光を浴びる。  

 

これにより、Google が提供する Web サービス（検索・広告・解析）をはじめ、今後は

AI を搭載した Web マーケティングツールが数多く誕生することになる。  

 

 

インターネット広告の歴史 まとめ 

インターネットというデジタル媒体が誕生してから、広告宣伝手段として様々な Web マ

ーケティング手法が誕生してきた。技術の進歩により、ターゲットにピンポイントに情報

を伝達することができるようになったと同時に、リアルな接客同様、ユーザーに対し、よ

りきめ細やかな対応が必要になってきたのも確かである。Web マーケティングはあくま

で顧客とつながるための手段に過ぎず、顧客とつながった後のフォローは結局、人による

コミュニケーション次第となってくると考える。 
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終わりに 

 

今回の卒業研究を通して、広告の目的に合わせて最適な媒体を選びどのような広告を作る

かによってその商品の売れ筋が一気に変わり、商品価値をあげることができることを学ん

だ 

4 マス広告には、それぞれ特徴があり 

また、インターネット広告にもリスティング広告やディスプレイ広告、SNS 広告など、

さまざまな種類がある。 

広告を出稿する際には、各媒体の特徴をしっかりと理解することが大切である。 

 

そのうえで、広告の目的に合わせて最適な媒体を選んで、集客につなげていくことが大切

となってくる。 

広告媒体にはメリット、デメリットを含めそれぞれの特徴があり、各媒体の特徴や、広告

出稿の目的に応じて適切な媒体を使い分けることが重要だと考えられ、せっかくテレビ

CM で興味を持った方が検索しても、ホームページにたどり着けないのでは勿体ないの

で、リスティング広告との併用が大切となってくるという事を学んだ。  
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