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1 はじめに 
広告のターゲットとなる生活者の購買行動プ

ロセスを表現するモデルとして、長年 AIDMA が

使われてきた。その後インターネット普及に従

って AISAS モデルが生み出され、近年は、ソー

シャルメディア利用増加に応じたモデルとして、

SIPS が提唱されている。(図１)  

情報の流れに着目すると、AIDMA では、マスメ

ディアを利用して生活者に向けて広告が一方的

に発信されることを前提としていることがわか

る。AISAS では、生活者はわずかに検索クエリの

みを発信する。SIPS では、「Sympathize（共

感）」と「Participate（参加）」が重視されソ

ーシャルメディア等の CGM(Consumer Generated 

Medeia)上で生活者から発信がなされていること

を捉えている。しかしながら、生活者にとって

広告が、事業者からの一方的に発信された情報

である点は変わってはいない。(図 2, 図 3 )   

 

 

我々は、生活者が事業者との対等な立場で、

情報の受発信、コミュニケーションを行うこと

を可能にするモデル「広告 4.0」と、そのモデル

に基づいたサービスを提案する。 

 

2 課題 
現在の広告の課題は、従来のようには顧客獲

得に効果が無くなってきているということに尽

きる。現在、唯一の成長市場であるインターネ

ット広告においても、ステルスマーケティング

や煩わしい動画広告などの問題が絶えない。そ

の原因は、「ネットの出現＋情報洪水＋成熟市

場」によって受け手である生活者が変化したこ

とにあると言われている。[1] 

広告モデルが生活者の変化に対応できていな

いことを示す２つのミスマッチが存在する。 

(1)情報の非対称性の緩和・解消：これまでの広

告では、企業と生活者の間の情報の非対称性を

前提にし、情報量の少ない生活者に対して一方

的に情報を与えてあげる、ということが行われ

てきた。しかし、生活者はすでに多くの情報、

専門家でないと入手不可能だった情報をも含む

膨大で詳細な情報を獲得することができるよう

になっている。また、スマートフォン利用や IoT

普及により、生活者自身が膨大なデータを日々

生成し、所有することすら可能となっている。 

(2)私的な時間・空間への割り込みへの嫌悪感：

テレビ CM や新聞雑誌の広告は公的な場であり、

広告を挿入されても大きな嫌悪感は持たれにく

いのに比べ、PC やスマートフォン上で操作は、

あくまで私的なものであり、その私的な時間・

空間に、広告が一方的に割り込んでくることを
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図1 購買行動モデル 

図2 従来の広告モデル 

図 3 CGM 上の広告モデル 
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忌避する傾向にある。スマートフォン上でバナ

ー広告が表示された際にストレスを感じるユー

ザは 49.9%に達している[2]。 

 

3 広告 4.0 
我々は、事業者と生活者のコミュニケーショ

ンのモデルとして、広告 4.0 モデルを提案する。

事業者から生活者への一方的な情報発信だった

従来の広告モデルを、生活者が自ら広告発信を

行う双方向なものへと変えることを意図してい

る。コンテキスト情報を生活者自らの手でメデ

ィアとして発信し，生活者が求めるタイミング

と内容の情報提供を事業者に依頼し、新たな情

報を受領する相互に働きかけるコミュニケーシ

ョンモデルである。それは、「広告」という言

葉では表現できないものであり、「相告」と呼

ぶことにした。 

AIDMA 等の従来のモデルでは、生活者は、事業

者からの発信された情報を受け取るだけの存在

であり、自らが発信するのは検索クエリ等のみ

であった。SIPS で想定されている CGM において

は、生活者は、メディアに対して、あくまで部

分的にコンテンツを提供しているのみである。

全体構成や、広告枠内をどう扱うのかは、メデ

ィア企業が、コントロールしており、生活者は

各記事のオーナーではあるが、メディアのオー

ナーとはなりえていない。 

それに対して、広告 4.0 では、生活者が主体

となった情報発信を行う。主体となるとは、広

告を含めたコンテンツ全てを生活者であるオー

ナーがコントロールすることができる点にある。

(表 1) 

 

表 1 広告 4.0 比較 

広告モデ

ル 

1.0 2.0 3.0 広告
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生活者がメディアを作り出すためにコンテキ

スト情報を利用し、撮影した写真や参照した WEB

ページ等に加えて、スケジュールやスマートフ

ォン利用履歴等多くのデータを収集、加工、構

成することで、最小限のコストで生活者の関心

事を表現した豊富なコンテキスト情報を含むメ

ディアを創造することができる。 

豊富なコンテキスト情報を含むメディアであ

るがゆえに、そのコンテキストに応じた情報提

供を事業者に求めることが可能となり、他の生

活者との相互の情報提供も成立する。事業者に

とっては、豊富なコンテキスト情報を理解する

ことで、そのメディアにふさわしい内容の情報

提供が可能となり、それにより、良質なエンゲ

ージメントを期待することができる。(図 4) 

 

4 まとめ 
 生活者が事業者から一方的に情報を受け取る

のみの従来の広告モデルに対して、豊富なコン

テキスト情報を利用することで、生活者が自ら

発信し、事業者がそれに応じる広告 4.0 モデル

を提案した。 

 本コンセプトに従ったプロトタイプ実装及び

実証実験を現在進めている。[3][4] 
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図 4 広告 4.0 モデル 
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