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エリア v.s. ジオグラフィック
– 日本の「エリア・マーケティング」

• 重点地域を選択し集中的に課題解決を図る
• 人口、経済、地理、交通、開発計画等に加えて文化や歴史
を把握

• 競合状況や流通、自社の拠点や顧客情報などを検討
• 典型的な解決方法は対流通など自社のエリア政策が中心？

– 欧米の「ジオグラフィックを踏まえたマーケティング」
• エリアを区別し全体の課題解決を図る

１．はじめに

CDI （Category Development Index）、BDI （Brand Development Index）

CDI ＝                                                        ×100
当該エリアの製品カテゴリー市場構成比

当該エリアの人口構成比
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１．はじめに

消費者へのコミュニケーション

– 日本
• エリアごとのビークル選定やリージョナル・メディアの追加が行わ
れることはあっても、コミュニケーション戦略をエリアごとに設定す
ることは少ない

– 欧米
• カテゴリー浸透やブランド浸透のインデックス（CDI、BDI）によって
エリアを分類し、エリアごとにコミュニケーション戦略を設定

日本のメディアのエリア差は？

– 交通網やマスメディアの発達により日本のエリア差は縮小傾向にある
という見方があるが、メディアに関する接触時間や意識のエリア差の
存在は「ＮＨＫ国民生活時間調査」、「ＪＮＮデータバンク」などの分析を
通じて確認している

– 国民生活時間調査、ＪＮＮデータバンク
国生・渡辺(2001). メディアへの接触状況と態度のエリア比較,
日本広告学会第32回全国大会報告より
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１．はじめに

調査対象 ： １６～６９才の男女個人
調査地域 ： 基幹７地区

　　１．札幌市

  　　２．仙台市 
　　３．東京地区

　　　　　　（さいたま市、千葉市、東京都区部、横浜市、川崎市）

　　４．名古屋市

 　　５．大阪地区

　　　　　　（京都市、大阪市、神戸市）  

　　６．広島市

  　　７．福岡市

標本抽出 ：パネルより母集団構成比に合わせて抽出
　（日本リサーチセンター・ＮＯＳデータベース）

調査方法 ：郵送調査
調査期間 ：２００４年６月４日（金）～６月２５日（金）
有効回収数 ：郵送発送数５０００、回収数３０１４、回収率 ６０．３％
集計方法 ： 地域（１３都市）×性・年齢の母集団構成比に合わせてウェ
イト集計
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ＳＣＲの調査概要
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１．はじめに

• 「日ごろから関心がある広告」（地域別）   ＳＣＲ２００４より
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無
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全体 n=3014 69.6 60.9 52.4 38.8 32.5 24.1 19.7 13.4 13.0 10.2 9.9 9.9 9.1 8.8 7.5 2.6

札幌市 n=203 65.5 71.4 58.1 28.6 30.0 36.9 13.8 10.8 13.3 12.3 11.3 12.8 11.8 14.3 5.4 4.4

仙台市 n=109 76.1 63.3 54.1 18.3 34.9 37.6 11.9 17.4 11.0 7.3 7.3 5.5 8.3 12.8 2.8 1.8

東京地区 n=1636 70.8 58.4 50.0 44.9 32.8 20.4 22.6 13.9 13.9 9.5 9.7 10.8 8.1 7.0 7.7 2.4

名古屋市 n=228 65.8 63.6 53.5 34.2 33.8 21.5 16.7 10.1 13.6 11.0 11.8 10.5 12.7 11.0 7.9 4.4

大阪地区 n=576 69.3 61.5 53.3 38.0 32.3 24.7 21.7 13.4 11.6 12.2 9.4 8.5 9.7 9.7 8.9 1.6

広島市 n=120 66.7 63.3 53.3 15.0 22.5 25.0 4.2 6.7 9.2 7.5 7.5 5.0 5.0 7.5 9.2 2.5

福岡市 n=144 65.3 63.9 62.5 28.5 38.9 40.3 11.1 17.4 10.4 9.0 13.9 6.9 12.5 12.5 4.2 3.5
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１．はじめに

• 「日ごろから関心がある広告」（地域別）の対応分析  ＳＣＲ２００４より
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１．はじめに

• 「地元の情報がよくわかる広告」（地域別）   ＳＣＲ２００４より
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全体 n=3014 50.0 41.5 19.1 7.5 7.3 7.1 7.0 6.3 5.3 5.0 3.5 2.9 1.2 0.8 13.4 4.0

札幌市 n=203 48.8 40.9 31.5 8.4 8.4 12.8 8.9 15.3 7.4 3.9 2.5 2.0 1.5 1.0 9.9 4.9

仙台市 n=109 53.2 52.3 33.9 7.3 6.4 16.5 6.4 16.5 10.1 1.8 2.8 4.6 1.8 0.0 5.5 3.7

東京地区 n=1636 48.5 42.6 12.2 7.2 7.6 4.2 5.6 2.4 3.8 5.4 3.9 2.8 0.7 0.7 14.5 4.3

名古屋市 n=228 60.5 36.4 35.1 6.6 4.8 11.0 9.2 9.2 6.6 5.7 3.1 3.5 1.8 0.9 10.1 4.4

大阪地区 n=576 50.5 37.7 19.1 7.8 6.8 6.1 8.7 7.6 5.6 4.3 2.6 3.5 2.3 0.5 16.3 3.5

広島市 n=120 50.8 35.8 32.5 8.3 6.7 15.8 12.5 18.3 5.0 5.8 1.7 1.7 0.8 0.0 9.2 2.5

福岡市 n=144 46.5 49.3 32.6 9.0 9.0 16.0 6.9 9.7 12.5 4.9 4.9 0.7 2.1 2.1 8.3 3.5
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１．はじめに

• 「地元の情報がよくわかる広告」（地域別）の対応分析  ＳＣＲ２００４より
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１．はじめに

目的

– コミュニケーションに関するエリア差を消費者の生の声から探索
する

– 広告の自由連想や好きなテレビ広告に関する自由回答を収集
し、テキストマイニング技術で分析を試みる
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２．分析データ

ウェブ・リサーチの概要

［調査方法］ ウェブ・リサーチ（Ｅメールで協力を依頼、ウェブ上            の
調査画面への自記入式）

［調査対象］インフォプラントパネルの登録者のうち、 ５地域
         （札幌市、東京２３区、名古屋市、大阪市、福岡市）に
           居住する２０～４９歳の男女

［抽出方法］居住地および性年代別のパネルの構成比にあわせて

          目標サンプル数を設定し、パネルより割当抽出
［調査期間］２００２年１月１８日（金）２０時～

               １月２３日（水）１１時
［回収数］    １５００
［調査実施機関］株式会社インフォプラント

  [調査画面]
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２．分析データ

• 回収標本の構成
– 回収標本の構成は居住地別には東京都２３区が６割を占め、大
阪市が１３％、札幌市、名古屋市、福岡市が６～９％であった。
男女比は１：２で女性が多く、当該パネルの特徴を示している

男    性 女    性

計 20-34歳 35-49歳 計 20-34歳 35-49歳 （縦％）
札幌市 44 26 18 83 53 30 127 8.5%

東京都２３区 325 213 112 623 435 188 948 63.2%
名古屋市 49 30 19 82 54 28 131 8.7%
大阪市 67 43 24 132 93 39 199 13.3%
福岡市 33 25 8 62 46 16 95 6.3%
合    計 518 337 181 982 681 301 1500
（横％） 34.5% 22.5% 12.1% 65.5% 45.4% 20.1% 100.0%

合    計
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２．分析データ

• 回答時間帯別回答者構成比
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２．分析データ

• 回答日時別の回収状況（累積率）
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２．分析データ

• ５地域のインターネット利用と回答者数

※ インターネット利用者基礎データ2001（三菱総合研究所・ネットレイティング調べ）

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
市区町村名称 人口_男女

計_  (2001
年住民基
本台帳)

インター
ネット個人
利用率（イ
ンターネッ
ト利用者基
礎データ
２００１ ※）

(1)×(2)
個人イン
ターネット
利用者推
計

個人イン
ターネット
利用者推
計の構成
比

回答者数 回答者数
の構成比

(6)÷(4)×
100（イン
デックス）

５地域 合　計 16,257,638 － 4,462,346 100.0% 1,500 100.0% －

札幌市 計 1,801,327 23.0% 413,638 9.3% 127 8.5% 91

名古屋市 計 ※2 2,168,712 23.1% 500,182 11.2% 131 8.7% 78

大阪市 計 ※3 3,088,157 21.2% 654,544 14.7% 199 13.3% 90

福岡市 計 1,279,671 28.6% 365,945 8.2% 95 6.3% 77

東京都２３区 計 7,919,771 31.9% 2,528,037 56.7% 948 63.2% 112
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３．テキスト型データの分析

テキストを「単語のようなもの」に分割し、サンプル別の頻度表にする

⇒定量データと同様に扱える

WordMinerを使用して分析

• 「分かち書き」と「キーワード」の例
     　 ［(2) あなたにとって、「広告」とは何ですか。］

回  答
必要悪。でも、必要なのなら、より悪くない方がいい。 ブランド感を感じる広告、ア
イデアのある広告には企業の意志や心意気を感じる。

分かち書き
必要悪 。 でも 、 必要 なの なら 、 より 悪く ない 方 が いい 。 ブランド感 を
感じる 広告 、 アイデア の ある 広告 には 企業 の 意志 や 心意気 を 感じる
。

キーワード 必要悪 必要 方 ブランド感 広告 アイデア 企業 意志 心意気
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調査
画面
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４．「広告」の自由連想

• 自由回答(1)(2)の構成要素数

分かち書き キーワード 分かち書き キーワード
有効サンプル数 1500 1483 1500 1459
無記入数 0 17 0 41
全構成要素数 12851 5421 15662 4684
異なり構成要素数 1746 1112 2137 1200

(1)「広告」と聞いて思い浮か
ぶことは何ですか。

(2)あなたにとって、「広告」と
は何ですか。
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【参考】

• ウェブ調査の実験調査
– 構成要素数（横軸）と異なり構成要素数（縦軸）の関係

思い浮かぶこと

あなたにとっては何？

(1)「広告」
と聞いて
思い浮か
ぶことは
何です
か。

(2)あなた
にとって、
「広告」と
は何です
か。

全構成要素数 12851 15662

異なり構成要素数 1746 2137

異なり率 13.6% 13.6%

出展：大隅昇(2003)．「調査におけるテキストデータの解析」
　　　  統計数理研究所2003年度公開講座資料, p65
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【参考】

• ウェブ調査の実験調査

– 構成要素数（横軸）
            と異なり構成要素
            率（縦軸）の関係

(1)「広告」
と聞いて
思い浮か
ぶことは
何です
か。

(2)あなた
にとって、
「広告」と
は何です
か。

全構成要素数 12851 15662

異なり構成要素数 1746 2137

異なり率 13.6% 13.6%

思い浮かぶこと あなたにとっては何？

出展：大隅昇(2003)．「調査におけるテキストデー
タの解析」

　　　  統計数理研究所2003年度公開講座資料,
           p66
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４．「広告」の自由連想

• 「広告」の自由連想／＜分かち書き＞の頻度別構成要素数・異なり構
成要素数
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４．「広告」の自由連想

• ＜分かち書き＞「新聞」のコンコーダンス
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４．「広告」の自由連想

• 「広告」の自由連想・上位２０位

順

位
構成要素

構成要

素数

サンプ

ル度数

順

位
構成要素

サンプ

ル度数

順

位
構成要素

サンプ

ル度数

1 の 1187 751 1 新聞 343 1 テレビ 562
2 。 953 536 2 広告 252 2 新聞折込 355
3 、 1041 501 3 宣伝 222 3 新聞 299
4 新聞 350 343 4 ＣＭ 183 4 交通広告 296
5 広告 311 252 5 電車 177 5 宣伝 245
6 に 326 247 6 商品 158 6 雑誌 198
7 宣伝 226 222 7 雑誌 154 7 商品 167
8 を 270 217 8 チラシ 149 8 企業 134
9 が 239 188 9 テレビ 130 9 情報 84
10 ＣＭ 189 183 10 新聞広告 127 10 インターネット 65
11 電車 177 177 11 企業 104 11 看板 62
12 や 190 161 12 テレビＣＭ 85 12 ポスター 60
13 商品 161 158 13 中吊り 81 〃 新製品 60
14 雑誌 155 154 14 コマーシャル 68 14 知らせる 41
15 チラシ 151 149 15 折り込み 66 15 代理店 38
16 など 159 148 16 ポスター 62 16 タレント 35
17 もの 164 134 〃 看板 62 〃 ラジオ 35
18 テレビ 130 130 18 情報 53 18 メディア 34
19 新聞広告 127 127 19 テレビコマーシャル 52 〃 費用 34
20 企業 104 104 20 ＴＶ 41 20 電通 31

〃 ＴＶＣＭ 41
〃 イメージ 41

<分かち書き> <キーワード> <編集済>
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調査
画面

• 参考：広告評価の調査画面
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４．「広告」の自由連想

• 「広告」の自由
連想－メディアに関

する語の比率

ｎ

テレビ 新聞

折込

新聞 交通

広告

雑誌 インター

ネット

ラジオ  ７メディアの

延計

1500 562 355 299 296 198 65 35 1810

100.0% 37.5% 23.7% 19.9% 19.7% 13.2% 4.3% 2.3% 110.4%

札幌市 127 34.6% 25.2% 24.4% 15.7% 8.7% 5.5% 2.4% 110.2%

東京都23区 948 39.6% 21.1% 19.2% 21.9% 13.8% 4.2% 2.4% 111.6%

名古屋市 131 34.4% 39.7% 20.6% 18.3% 11.5% 2.3% 1.5% 116.8%

大阪市 199 36.2% 25.6% 21.6% 16.6% 13.1% 5.0% 2.0% 109.0%

福岡市 95 27.4% 21.1% 16.8% 11.6% 15.8% 5.3% 3.2% 92.6%

レンジ (最大-最小） 12 .2% 18 .6% 7.6% 10 .4% 7.1% 3.2% 1.6% 24.2%

男性20-34歳 337 35.9% 18.4% 13.6% 15.7% 8.6% 5.9% 1.8% 90.5%

男性35-49歳 181 39.8% 19.3% 19.9% 13.8% 9.4% 6.6% 2.8% 103.9%

女性20-34歳 681 34.5% 27.6% 19.5% 22.6% 16.2% 3.7% 1.8% 113.2%

女性35-49歳 301 44.5% 23.3% 27.9% 21.3% 14.0% 2.7% 4.0% 130.2%

レンジ (最大-最小） 10.0% 9.2% 14 .3% 8.8% 7 .5% 4 .0% 2 .2% 39.7%

居

住

地

別

性

年

代

別

全   体

49.0%
43.9%

26.3%

11.3%
4.3%

13.2%
19.7%19.9%

2.3%

23.7%

37.5%

46.7%
55.1%

77.7%

0%

20%

40%

60%

80% 広告の自由連想（ＦＡ）

[参考]日ごろから関心のある広告（ＭＡ）
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４．「広告」の自由連想

• 新聞折込広告月別配布枚数（２００４年）

※１ 朝日オリコミ http://www.asaori.co.jp/salesinfo/chart/index.html

※２ 全国折込広告協議会（読売系） http://www.y-zenkokukyo.co.jp/frame_mar.html

全国 576.5 全国 556.8
北海道 629.0 北海道 524.3
首都圏 579.4 東京都 616.0
中部 759.5 愛知県 779.4
近畿 575.5 大阪府 616.0
九州 510.9 福岡県 566.1

地域別

※１
２００４年４月度平均

朝日オリコミ 調べ 全国折込広告協議会調べ

※２
２００４年 年間平均枚数

都道府県別
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４．「広告」の自由連想

• 広告の自由連想 ＜分かち書き＞の構成要素数
        居住地別

有効サンプル数
(1)

広告からの連想
＜分かち書き＞
の構成要素数(2)

インデックス
(2)/(1)

全　体 1500 12851 8.6
札幌市 127 1035 8.1

東京都23区 948 8427 8.9
名古屋市 131 1100 8.4
大阪市 199 1546 7.8
福岡市 95 743 7.8
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４．「広告」の自由連想

• 対応分析 広告の自由連想（編集済み）×居住地 ／１軸と２軸の布置

対応分析の基礎情報

固有値 寄与率 累積寄与率

１軸 0.0364 37.18 37.18

２軸 0.0268 27.35 64.54

３軸 0.0211 21.55 86.08

４軸 0.0136 13.92 100.00
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•１軸と２軸
原点周辺1000倍

業
界

実
感

消費者視点

ビジネス視点
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４．「広告」の自由連想

• 対応分析 広告の自由連想（編集済み）×居住地 ／１軸と３軸の布置

対応分析の基礎情報

固有値 寄与率 累積寄与率

１軸 0.0364 37.18 37.18

２軸 0.0268 27.35 64.54

３軸 0.0211 21.55 86.08

４軸 0.0136 13.92 100.00
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•１軸と３軸
原点周辺1000倍

業
界

実
感

印 象

要 素
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４．「広告」の自由連想

• 頻度による有意性テスト

Q1＜編集済＞ 検定値 有意確率 カテゴリー内

構成要素数

構成比

構成要素数

構成比

カテゴリー内

構成要素数

構成要素数

上位 1 ＪＡＲＯ 2.54 0 .0 1 1.67 0.41 5 16

上位 2 新聞 1.86 0 .0 3 11.00 7.95 33 311

上位 3 楽しい 1.79 0 .0 4 1.33 0.43 4 17

上位 4 必要 1.68 0.05 1.00 0.28 3 11

上位 5 戦略 1.57 0.06 1.00 0.31 3 12

下位 5 おもしろい -0.83 0.20 0.00 0.51 0 20

下位 4 イメージ -0.83 0.20 0.00 0.51 0 20

下位 3 雑誌 -1.03 0.15 3.67 5.09 11 199

下位 2 電通 -1.38 0.08 0.00 0.79 0 31

下位 1 商品 -1.76 0 .0 4 2.33 4.40 7 172

札

幌

市

[検定値]　表示の各構成要素について、その出現頻度に基づく有意性テストの結果を示す検定値である。
[有意確率]　上記の検定値に対応する有意確率を示す。
[カテゴリー内構成要素数構成比]　クロス表における質的変数の当該カテゴリー内の構成要素数／ 質的変数の当該
カテゴリーの周辺度数。
[構成要素数構成比]　構成要素変数内の各構成要素の構成要素数 ／ 構成要素の総数。
[カテゴリー内構成要素数]　指定した質的変数のあるカテゴリー内に含まれる構成要素の数をいう。
[構成要素数]　当該の構成要素の周辺度数をいう。
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•頻度による有意性
テスト

全体を再掲

Q1＜編集済＞ 検定値 有意確率 カテゴリー内

構成要素数

構成比

構成要素数

構成比

カテゴリー内

構成要素数

構成要素数

上位 1 ＪＡＲＯ 2.54 0 .0 1 1.67 0.41 5 16

上位 2 新聞 1.86 0 .0 3 11.00 7.95 33 311

上位 3 楽しい 1.79 0 .0 4 1.33 0.43 4 17

上位 4 必要 1.68 0.05 1.00 0.28 3 11

上位 5 戦略 1.57 0.06 1.00 0.31 3 12

下位 5 おもしろい -0.83 0.20 0.00 0.51 0 20

下位 4 イメージ -0.83 0.20 0.00 0.51 0 20

下位 3 雑誌 -1.03 0.15 3.67 5.09 11 199

下位 2 電通 -1.38 0.08 0.00 0.79 0 31

下位 1 商品 -1.76 0 .0 4 2.33 4.40 7 172

上位 1 電通 2.02 0 .0 2 1.01 0.79 26 31

上位 2 誇大 1.80 0 .0 4 0.93 0.74 24 29

上位 3 イメージ 1.63 0.05 0.66 0.51 17 20

上位 4 駅 1.50 0.07 0.39 0.28 10 11

上位 5 知る 1.50 0.07 0.39 0.28 10 11

〃 街頭 1.50 0.07 0.62 0.49 16 19

下位 5 楽しい -1.85 0 .0 3 0.27 0.43 7 17

下位 4 ＪＡＲＯ -2.58 0 .0 0 0.19 0.41 5 16

下位 3 必要 -2.93 0 .0 0 0.08 0.28 2 11

下位 2 特売 -3.10 0 .0 0 0.47 0.82 12 32

下位 1 新聞折込 -3.80 0 .0 0 8.04 9.36 207 366

上位 1 新聞折込 4.30 0 .0 0 16.62 9.36 55 366

上位 2 特売 2.64 0 .0 0 2.42 0.82 8 32

上位 3 暇つぶし 1.55 0.06 0.60 0.13 2 5

上位 4 スーパー 1.15 0.12 1.21 0.59 4 23

上位 5 お得 1.05 0.15 0.91 0.41 3 16

下位 5 ＰＲ -0.89 0.19 0.00 0.49 0 19

下位 4 街頭 -0.89 0.19 0.00 0.49 0 19

下位 3 消費者 -0.89 0.19 0.00 0.49 0 19

下位 2 メディア -0.92 0.18 0.30 0.92 1 36

下位 1 インターネット -0.95 0.17 1.21 2.07 4 81

上位 1 新しい 2.15 0 .0 2 1.03 0.33 5 13

上位 2 必要 1.78 0 .0 4 0.82 0.28 4 11

上位 3 タレント 1.04 0.15 1.44 0.92 7 36

上位 4 カラフル 0.98 0.16 0.41 0.15 2 6

上位 5 新聞 0.89 0.19 9.07 7.95 44 311

下位 5 知る -0.73 0.23 0.00 0.28 0 11

下位 4 ポスター -0.79 0.21 1.03 1.56 5 61

下位 3 活動 -0.83 0.20 0.00 0.31 0 12

下位 2 戦略 -0.83 0.20 0.00 0.31 0 12

下位 1 購買 -1.18 0.12 0.00 0.41 0 16

上位 1 起用 1.59 0.06 0.90 0.18 2 7

上位 2 お得 1.57 0.06 1.35 0.41 3 16

上位 3 サービス 1.49 0.07 1.35 0.43 3 17

上位 4 印象 1.35 0.09 0.90 0.23 2 9

上位 5 目立つ 1.35 0.09 0.90 0.23 2 9

下位 5 手段 -0.86 0.19 0.00 0.72 0 28

下位 4 交通広告 -0.90 0.19 7.66 9.61 17 376

下位 3 ポスター -1.13 0.13 0.45 1.56 1 61

下位 2 費用 -1.17 0.12 0.00 0.92 0 36

下位 1 テレビ（ＣＭ含む） -1.47 0.07 11.71 15.34 26 600

福

岡

市

札

幌

市

東

京

都

2

3

区

名

古

屋

市

大

阪

市
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５．消費者にとっての 「広告」とは

• 「あなたにとって『広告』とは？」・上位２０位

順

位
構成要素

構成要

素数

サンプ

ル度数

順

位
構成要素

サンプ

ル度数

順

位
構成要素

サンプ

ル度数

1 の 991 719 1 情報 321 1 情報-情報源-情報収集 647
2 を 790 654 2 商品 248 2 商品 268
3 。 965 638 3 情報源 218 3 知る 161
4 もの 565 450 4 手段 110 4 手段 121
5 に 538 388 5 広告 107 5 得る 112
6 、 612 386 6 宣伝 86 6 新製品 107
7 情報 333 321 7 物 82 7 新しい 100
8 が 387 280 8 企業 71 8 宣伝 93
9 商品 268 248 9 必要 61 9 企業 89
10 情報源 219 218 10 興味 53 10 楽しい 66
11 な 228 205 11 自分 52 11 必要 62
12 と 278 200 12 時 51 12 興味 59
13 する 201 184 13 新商品 48 13 購入 52
14 知る 169 161 〃 新製品 48 14 見て 51
15 は 207 154 15 情報収集 44 15 参考 49
16 こと 162 142 16 事 43 16 見る 48
17 で 160 134 17 一つ 38 17 暇つぶし 42
18 ある 153 127 〃 参考 38 18 媒体 36
19 や 132 122 19 媒体 36 19 流行 34
20 手段 112 110 20 イメージ 35 20 おもしろい 32

〃 知らせる 32
〃 目 32

<分かち書き> <キーワード> <編集済>
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５．消費者にとっての 「広告」とは

• 「あなたにとって『広告』とは？」の
＜分かち書き＞で「情報」を含む構成要素

順

位
構成要素

構成要

素数

順

位
構成要素

構成要

素数

順

位
構成要素

構成要

素数

1 情報 333 20 サービス情報 1 20 情報手段 1
2 情報源 219 〃 ショップ情報 1 〃 情報収集ツール 1
3 情報収集 44 〃 バーゲン情報 1 〃 情報収集手段 1
4 商品情報 11 〃 買得商品情報 1 〃 情報収集道具 1
5 お得な情報 9 〃 密着型情報源 1 〃 情報収集媒体 1
6 情報提供 5 〃 誇大情報 1 〃 情報収入源 1
7 新製品情報 4 〃 商品情報ソース 1 〃 情報選択 1
〃 新情報 4 〃 世間情報 1 〃 情報知る手段 1
〃 情報収集源 4 〃 製品情報 1 〃 情報伝達 1
10 お買い得情報 3 〃 一情報ツール 1 〃 情報伝達手段 1
〃 最新情報 3 〃 兼情報収集 1 〃 情報入手手段 1
〃 情報入手 3 〃 新情報入手 1 〃 情報量 1
13 お得な情報源 2 〃 情報かな 1
〃 新商品情報 2 〃 情報ツール 1
〃 生活情報 2 〃 情報源かな 1
〃 特売情報 2 〃 情報源方法 1
〃 情報げん 2 〃 情報紙 1
〃 情報収集元 2 〃 情報誌 1
〃 情報媒体 2 〃 情報取得 1
20 付加的おトク情報源 1 〃 情報取得源 1

689延計
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５．消費者にとっての 「広告」とは

• 「あなたにとって『広告』とは？」の
サンプルクラスターの回答内容(1)

クラスター

名

①情報源 ②商品を知

る

③楽しみ ④邪魔と興

味

⑤購入の参

考

⑥宣伝 ⑦イメージを

つくる

⑧流行を知

る

⑨目につく ⑩暇つぶし

ｎ 465 272 122 89 88 88 85 68 48 36

% （n=1500) 31.0% 18.1% 8.1% 5.9% 5.9% 5.9% 5.7% 4.5% 3.2% 2.4%

付加的おト

ク情報源

商品を知る

手段

楽しみ 邪魔 参考資料 宣伝 イメージアッ

プ

最新流行 目に付く 時間つぶし

お得な情報

源

新商品を知

る

楽しい ゴミ 邪魔 商品購入時

の参考

宣伝広告 イメージ戦

略のツール

はやりがわ

かる 目印

生活の一部 暇つぶし

新情報入手 新しい商品

を知るきっか

け

見ていて楽

しい

興味深いも

の

購入の参考 宣伝。 企業のア

ピール

流行のアン

テナ。

目に入るも

の

時間つな

ぎ。

情報媒体 商品を知る

媒体

TV CM は楽

しい

必要でもあ

り、邪魔でも

あり。

商品購入の

きっかけ

商品や会社

説明

世間の流行

の情報源

目に飛び込

んでくる物・

日常

暇つぶし。結

構楽しい。

情報提供 新商品を知

る機会

楽しい見世

物

多すぎは困

る

商品を購入

する目安

イメージを売

る

新聞よりも

流行が敏感

にわかるア

イテム

目にしやす

い情報源

電車の中で

の暇つぶし

回

答

内

容

の

事

例
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５．消費者にとっての 「広告」とは

• 「あなたにとって『広告』とは？」の
サンプルクラスターの回答内容（2）

クラスター

名

⑪安いもの

を探す

⑫購買意欲

をそそられる

⑬メッセージ ⑭時代を映

す

⑮販売促進 ⑯安く買う ⑰洗脳 ⑱告知 ⑲欲求を刺

激する

⑳息抜き

ｎ 18 16 15 12 8 6 5 5 4 4

% （n=1500) 1.2% 1.1% 1.0% 0.8% 0.5% 0.4% 0.3% 0.3% 0.3% 0.3%

安いものを

探す。

購買意欲を

そそらせるも

の

メッセージ ニュース・時

代・インパク

ト

売上アップ 安く買える 情報源、洗

脳されるも

と。

商品告知 物欲が刺激

される

息抜き。

安いもの、

欲しい物を

捜せる

買いたいと

思わせるこ

と。

一つの表現

方法

時代を写す

鏡

販売促進 安く買うため

の情報紙

商品につい

ての洗脳を

する媒体

告知 購買意欲を

刺激するも

の。

テレビ番組

の休憩時間

安い物が分

かる。

買おうかどう

か迷ってい

るときに後押

ししてくれる

もの

メッセージ、

お知らせ。

今の時代を

反映するも

の

売上に結び

付くもの。

主に食料品

を安く買うた

めの物

洗脳されて

はいけない

と思いつつ

も、つい洗脳

されてしまう

もの。

商品の告知 様々な欲求

を刺激する

もの

あまり気に

留めない番

組の中休

み。

欲しい商品

を探す時に

便利な物

次の購買意

欲を駆り立

てるものある

いはその原

因を作るも

の

企業からの

メッセージ

ものがあふ

れている時

代に、選択

する判断の

ひとつ

自社の売上

をあげるた

めのPRの方

法のひとつ

いいものを

安く手に入

れる為の手

段

ちょっと、洗

脳とかサブ

リミナル効果

に近い感じ

がして、・・・

新製品の告

知

買いたい欲

求、知りたい

欲求、試した

い欲求等、

欲求を刺激

されるもの。

数秒のドラ

マだったり息

抜きだった

り、内容に

よって感じ

る。

安いものを

いち早くおし

えててくれる

もの

知識、見聞

を開くととも

に、その広

告によって

購買意欲を

かきたてら

れる

消費者に向

けて送る字

ではないメッ

セージ。

大変にそそ

られる。社会

を見るひとつ

の窓。時代

を映すひと

つの像。

売上を上げ

る為、又は

情報を広げ

る為の手段

安く買い物を

するのに必

要。割引も

できることが

ある。

宣伝だけ

ど，洗脳され

ているかもし

れないと思う

ことも。・・・

商品の宣

伝、コンサー

トの告知な

ど

回

答

内

容

の

事

例
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n ①情報

源

②商品

を知る

③楽し

み

④邪魔

と興味

⑤購入

の参考

⑥宣伝 ⑦イメー

ジをつく

る

⑧流行

を知る

⑨目に

つく

⑩暇つ

ぶし

1500 465 272 122 89 88 88 85 68 48 36

100.0% 31.0% 18.1% 8.1% 5.9% 5.9% 5.9% 5.7% 4.5% 3.2% 2.4%

札幌市 127 33.9% 19.7% 7.1% 3.9% 5.5% 5.5% 7.9% 2.4% 1.6% 2.4%

東京都23区 948 29.1% 19.0% 8.2% 6.2% 5.9% 6.5% 5.6% 4.4% 3.5% 2.2%

名古屋市 131 45.0% 14.5% 8.4% 4.6% 4.6% 3.1% 3.8% 2.3% 1.5% 4.6%

大阪市 199 33.2% 16.1% 6.0% 5.5% 7.0% 6.5% 6.0% 5.0% 4.5% 1.5%

福岡市 95 22.1% 16.8% 12.6% 8.4% 5.3% 2.1% 5.3% 10.5% 2.1% 3.2%

レンジ (最大-最小） 22 .9% 5.2% 6 .6% 4.5% 2.5% 4.4% 4 .1% 8 .2% 3 .0% 3 .1%

男性20-34歳 337 28.8% 17.2% 7.7% 11.0% 3.9% 7.7% 5.3% 1.8% 2.7% 1.8%

男性35-49歳 181 33.7% 17.7% 6.6% 4.4% 3.3% 4.4% 4.4% 5.5% 3.3% 1.7%

女性20-34歳 681 30.5% 16.3% 9.0% 4.8% 7.3% 6.5% 6.5% 4.7% 4.0% 3.2%

女性35-49歳 301 32.9% 23.6% 7.6% 3.7% 6.3% 3.3% 5.0% 6.6% 2.0% 1.7%

レンジ (最大-最小） 4.9% 7 .3% 2.3% 7 .3% 4 .0% 4.4% 2.0% 4.9% 2.0% 1.6%

居

住

地

別

性

年

代

別

全    体

５．消費者にとっての 「広告」とは

• 「あなたにとって『広告』とは？」のサンプルクラスター
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５．消費者にとっての 「広告」とは

• 「あなたにとって『広告』とは？」のサンプルクラスター別
           「広告」の自由連想－メディアに関する語の比率（横％）

ｎ

テレビ 新聞

折込

新聞 交通

広告

雑誌 インター

ネット

ラジオ  ７メディアの

延計

1500 562 355 299 296 198 65 35 1810

100.0% 37.5% 23.7% 19.9% 19.7% 13.2% 4.3% 2.3% 110.4%

①情報源 465 37.4% 29.9% 24.3% 17.8% 12.3% 4.3% 2.2% 128.2%

②商品を知る 272 42.3% 18.8% 24.6% 20.2% 16.9% 4.4% 2.9% 130.1%

③楽しみ 122 40.2% 23.0% 14.8% 18.9% 8.2% 4.1% 1.6% 110.7%

④邪魔と興味 89 39.3% 29.2% 12.4% 24.7% 15.7% 9.0% 1.1% 131.5%

⑤購入の参考 88 35.2% 22.7% 12.5% 14.8% 10.2% 3.4% 2.3% 101.1%

⑥宣伝 88 34.1% 23.9% 19.3% 20.5% 15.9% 3.4% 2.3% 119.3%

⑦イメージをつくる 85 49.4% 17.6% 17.6% 21.2% 15.3% 2.4% 1.2% 124.7%

⑧流行を知る 68 42.6% 10.3% 20.6% 23.5% 16.2% 5.9% 7.4% 126.5%

⑨目につく 48 18.8% 22.9% 14.6% 31.3% 14.6% 2.1% 2.1% 106.3%

⑩暇つぶし 36 19.4% 19.4% 19.4% 47.2% 8.3% 2.8% 0.0% 116.7%

「
あ

な

た

に

と

っ
て

『
広

告

』
と

は

？

」

の

サ

ン

プ

ル

ク

ラ

ス

タ
ー

別

全   体

「広告」の自由連想－メディアに関する語
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６．再分析： 消費者にとっての 「広告」とは

• ① 「情報源」クラスターのサンプルサイズが大きく、全回答者1500人のうち
647人（４３％）は「情報」の語を含んだ回答をしている。

→  広告＝情報という紋切型の認識
• 消費者が広告をどのような情報として捉えているのかをさらに探索するた
めに、 「情報」を含むテキストを削除して再分析してみた。

• 元の分析
– [サンプル×編集済テキスト]＝[1454行×169列]
– コレスポンデンス １５軸（寄与率１６．０％）
– １５軸の成分によるクラスタリングで２０クラスターに。

• 再分析
– [サンプル×編集済テキスト]＝[1271行×166列]
旧分析のデータより 「情報」 「情報源」「情報収集」を削除

– コレスポンデンス １５軸（寄与率１５．６％）
– １５軸の成分によるクラスタリングで１９クラスターに。
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(1 ) ( 2 ) (3) ( 4 ) ( 5 ) ( 6 ) (7) ( 8 ) ( 9 ) (10) (11) (12) (13) (14) (15) (16) (17) (18) (19)

↑

新
ク
ラ
ス
タ
ー

新
商
品
を
知
る

宣
伝
・
イ
メ
ー

ジ
づ
く
り

楽
し
み
・
暇
つ
ぶ
し

購
入
の
参
考

邪
魔
と
興
味

流
行
ト
レ
ン
ド
を
知
る

企
業
の
メ

ッ
セ
ー

ジ

過
多
・
誇
大

お
買
い
得
情
報

購
買
意
欲
を
そ
そ
ら
れ
る

生
活
の
一
部

時
代
を
映
す

大
事
な
情
報

販
売
促
進

安
く
買
う

息
抜
き

告
知

洗
脳
か
も

洗
脳

分
類
不
能

↓元クラスター 1500 381 209 155 148 101 87 34 33 30 21 19 10 10 8 8 6 6 3 2 229

② 商品を知る 272 19 6 40 4 26 4 1 1 0

⑥ 宣伝 88 79 8 1 0

③ 楽しみ 122 1 2 1 06 6 3 2 2 0

⑤ 購入の参考 88 1 0 80 2 4 1 0

④ 邪魔と興味 89 1 1 1 67 13 6 0

⑧ 流行を知る 68 21 3 1 2 1 33 3 1 1 2

⑦ イメージをつくる 85 6 72 0 7 0

① 情報源 465 15 1 10 5 26 24 24 4 14 11 3 5 6 1 181

⑪ 安いものを探す 18 18 0

⑫ 購買意欲をそそられる 16 2 14 0

⑨ 目につく 48 3 29 1 1 14 0

⑭ 時代を映す 12 2 10 0

⑬ メッセージ 15 2 11 2 0

⑮ 販売促進 8 8 0

⑯ 安く買う 6 6 0

⑳ 息抜き 4 4 0

⑱ 告知 5 5 0

⑰ 洗脳 5 3 2 0

⑩ 暇つぶし 36 36 0

⑲ 欲求を刺激する 4 4 0

分類不能 46 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 46

６．再分析： 消費者にとっての 「広告」とは

  

44

• 元クラスターの①情報源クラスターは？

– ４割は、分類不能に。

– ３割は「新商品を知る」

– 「購入の参考」「邪魔と興
味」「流行トレンドを知る」

のクラスターには各５％

など、新クラスターの分類

から、消費者が広告をどの

ような情報と捉えているか

を探索できる。

６．再分析： 消費者にとっての 「広告」とは

実数 %
465 100.0%

(1) 新商品を知る 151 32.5%
(4) 購入の参考 26 5.6%
(5) 邪魔と興味 24 5.2%
(6) 流行・トレンドを知る 24 5.2%
(8) 過多・誇大 14 3.0%
(9) お買い得情報 11 2.4%
(2) 宣伝・イメージづくり 10 2.2%
(13) 大事な情報 6 1.3%
(3) 楽しみ・暇つぶし 5 1.1%
(11) 生活の一部 5 1.1%
(7) 企業のメッセージ 4 0.9%
(10) 購買意欲をそそられる 3 0.6%
(15) 安く買う 1 0.2%
(12) 時代を映す -
(14) 販売促進 -
(16) 息抜き -
(17) 告知 -
(18) 洗脳かも -
(19) 洗脳 -

181 38.9%

元クラスター
① 情報源

         分類不能

新
ク
ラ
ス
タ
ー
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調査
画面
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７．好きな広告

• 好きなテレビＣＭ＝コラボレーションＣＭ
（ボス、ａｕ、スカイパーフェクＴＶ、フジカラー、ケミストリー）

ブランド名・企業名

ｎ

１つ目 ２つ目 ３つ目 ＣＭ延

数

回答者

数

ボス サント

リー

ａｕ スカイ

パー

フェクＴ

Ｖ

ＫＤＤＩ フジカ

ラー

フジ

フィル

ム

写ルン

です

ケミス

トリー

1500 218 139 58 415 384 247 96 89 73 49 39 35 7 4

100.0% 14.5% 9.3% 3.9% 27.7% 25.6% 16.5% 6.4% 5.9% 4.9% 3.3% 2.6% 2.3% 0.5% 0.3%

札幌市 127 15.0% 11.8% 3.1% 29.9% 27.6% 14.2% 7.1% 3.9% 4.7% 3.9% 3.9% 1.6% 1.6% 0.8%

東京23区 948 13.7% 9.2% 3.8% 26.7% 24.7% 16.5% 5.5% 5.3% 5.5% 2.8% 2.3% 2.4% 0.4% 0.3%

名古屋市 131 18.3% 9.2% 6.9% 34.4% 29.0% 16.8% 8.4% 11.5% 3.1% 6.1% 3.8% 1.5% 0.0% 0.0%

大阪市 199 16.1% 7.5% 2.5% 26.1% 25.1% 18.6% 8.5% 5.0% 4.0% 1.5% 3.0% 3.0% 0.5% 0.0%

福岡市 95 13.7% 10.5% 4.2% 28.4% 28.4% 14.7% 7.4% 9.5% 3.2% 6.3% 1.1% 2.1% 0.0% 0.0%

レンジ (最大-最小） 4.6% 4 .3% 4 .4% 8.2% 4.3% 4.4% 3.1% 7 .5% 2.4% 4 .8% 2 .9% 1.5% 1 .6% 0 .8%

男性20-34歳 337 19.9% 10.7% 3.9% 34.4% 30.9% 20.5% 8.9% 4.7% 5.9% 4.2% 2.7% 2.7% 0.6% 0.0%

男性35-49歳 181 9.4% 7.2% 2.8% 19.3% 18.8% 13.3% 7.7% 3.9% 2.2% 3.3% 2.2% 2.8% 0.0% 0.0%

女性20-34歳 681 13.2% 8.8% 4.4% 26.4% 24.8% 14.8% 5.4% 6.9% 4.7% 2.9% 1.9% 1.6% 0.4% 0.4%

女性35-49歳 301 14.6% 10.0% 3.3% 27.9% 25.6% 17.6% 5.0% 6.3% 5.6% 3.0% 4.3% 3.3% 0.7% 0.3%

レンジ (最大-最小） 10 .5% 3.5% 1.6% 15 .1% 12 .1% 7 .2% 3 .9% 3.0% 3 .7% 1.2% 2.4% 1 .7% 0.7% 0.4%

好きなＣＭ＝コラボCM

全    体

居

住

地

別

性

年

代

別
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７．好きな広告

• 好きなテレビＣＭ＝コラボＣＭ以外で居住地差の大きいＣＭのブラン
ンド名・企業名 （居住地レンジのランキング）

全体 札幌市 東京
23区

名古屋
市

大阪市 福岡市

ｎ 1500 127 948 131 199 95
サッポロビール 6.7% 15.7% 5.9% 7.6% 5.0% 4.2% 11.5% 6.2% 5.4%
コカ・コーラ 3.9% 3.1% 4.2% 0.8% 1.0% 11.6% 10.8% 0.9% 9.9%
Ｊ－ＰＨＯＮＥ 3.3% 1.6% 2.4% 3.8% 4.0% 11.6% 10.0% 2.2% 7.8%
黒ラベル 4.0% 10.2% 3.6% 3.8% 2.5% 3.2% 7.7% 3.6% 4.1%
ファイア 4.1% 1.6% 3.6% 2.3% 8.5% 6.3% 7.0% 4.5% 2.5%
西武 5.1% 1.6% 6.5% 1.5% 5.5% 0.0% 6.5% 5.1% 1.4%
ＡＮＡ 4.2% 7.9% 4.5% 1.5% 3.0% 2.1% 6.3% 3.3% 3.0%
ヴィッツ 1.7% 0.0% 1.4% 2.3% 2.0% 6.3% 6.3% 1.3% 5.0%
クー 4.7% 2.4% 5.4% 2.3% 2.5% 8.4% 6.1% 5.5% 0.6%
タケモトピアノ 0.9% 0.0% 0.0% 1.5% 6.0% 0.0% 6.0% 1.1% 4.9%
写メール 2.5% 1.6% 2.2% 1.5% 2.5% 7.4% 5.8% 2.5% 3.3%
ゲームキューブ 2.4% 3.9% 1.9% 6.9% 1.5% 1.1% 5.8% 2.2% 3.6%
サントリー 7.1% 3.9% 7.2% 5.3% 9.5% 8.4% 5.6% 5.3% 0.3%
ハウス 2.8% 3.1% 1.6% 3.8% 7.0% 4.2% 5.5% 3.6% 1.9%
トヨタ 4.3% 4.7% 4.0% 5.3% 3.0% 8.4% 5.4% 2.5% 2.9%
グリコ 3.5% 2.4% 3.0% 3.8% 5.0% 7.4% 5.0% 0.9% 4.1%
ａｕ 2.2% 3.9% 2.1% 4.6% 0.0% 2.1% 4.6% 0.7% 3.9%
ソフレ 2.9% 2.4% 3.4% 4.6% 0.0% 2.1% 4.6% 2.6% 2.0%
サカイ 1.9% 0.0% 1.7% 2.3% 4.5% 1.1% 4.5% 1.3% 3.2%
フジフィルム 1.5% 0.8% 1.1% 2.3% 1.5% 5.3% 4.5% 1.9% 2.6%

居住地
レンジ

性年代
レンジ

レンジ
差
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７．好きな広告

• 好きなテレビＣＭの印象（コラボレーションＣＭ／その他のＣＭ）

全体 札幌市 東京
23区

名古屋
市

大阪市 福岡市

ｎ 1500 127 948 131 199 95
おもしろい 14.7% 18.9% 14.1% 2 0 .6 % 11.6% 12.6% 9.1% 10.7% -1.6%
コラボレーションＣＭ 7.3% 7.9% 7.4% 9 .2 % 6.0% 6.3% 3.1% 4.0% -0.9%
続き 4.4% 8 .7 % 4.1% 5.3% 3.0% 3.2% 5.6% 4.8% 0.9%
ストーリー 3.3% 5 .5 % 3.4% 3.8% 1.5% 2.1% 4.0% 3.4% 0.6%
楽しい 3.0% 1.6% 3.0% 4 .6 % 3.5% 2.1% 3.0% 3.8% -0.8%
楽しみ 2.8% 6 .3 % 2.3% 3.1% 2.5% 3.2% 4.0% 3.5% 0.4%
見たい 1.9% 2 .4 % 1.8% 2.3% 2.0% 2.1% 0.6% 1.9% -1.4%
商品 1.9% 1.6% 1.8% 1.5% 3 .0 % 1.1% 2.0% 1.4% 0.6%
シリーズ 1.5% 3 .9 % 1.3% 1.5% 1.5% 1.1% 2.9% 3.7% -0.8%
斬新 1.5% 0.0% 1.8% 0.8% 2 .0 % 1.1% 2.0% 3.0% -1.0%
おもしろい 44.5% 4 6 .5 % 45.9% 39.7% 41.7% 40.0% 6.8% 6.5% 0.2%
○○したい 26.8% 3 3 .1 % 24.9% 29.0% 30.2% 27.4% 8.2% 11.8% -3.6%
かわいい 26.3% 17.3% 28.0% 22.9% 25.6% 2 8 .4 % 11.1% 22.8% -11.7%
楽しい 14.6% 2 0 .5 % 14.6% 9.2% 15.1% 13.7% 11.3% 10.1% 1.2%
好き 14.5% 12.6% 13.9% 2 1 .4 % 14.1% 13.7% 8.8% 10.8% -2.0%
いい 14.3% 1 7 .3 % 14.9% 9.9% 12.6% 14.7% 7.4% 9.5% -2.1%
歌 12.6% 11.0% 1 4 .0 % 9.2% 8.5% 13.7% 5.5% 12.4% -6.9%
かっこいい 10.4% 10.2% 10.3% 9.2% 8.5% 1 6 .8 % 8.3% 8.6% -0.3%
商品 9.7% 10.2% 9.3% 1 3 .0 % 8.0% 11.6% 4.9% 4.9% 0.0%
おいしそう 9.3% 9.4% 7.9% 1 5 .3 % 11.6% 9.5% 7.4% 5.8% 1.5%

そ
の
他
の
Ｃ
Ｍ
の
印
象

居住地
レンジ

性年代
レンジ

レンジ
差

コ
ラ
ボ
Ｃ
Ｍ
の
印
象
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８．おわりに

• 広告は消費者にとって情報源であり楽しみ
– 消費者は広告を、商品を知る情報と認識している。購入の参考にし、
流行を知り、見聞きすることを楽しむなど、生活に密着しているが、過
多・誇大、邪魔に感じる消費者もいる

– 「あなたにとって、広告とは・・・」の質問にもかかわらず、宣伝・イメージ
づくり、企業のメッセージ、販売促進、告知 など、企業が行う広告という
視点の回答もある。これらは、広告で見聞きする情報を企業活動の一
つの側面として他の様々な企業にかかわる情報も含め、全体として捉
える消費者の存在を示しているのではないか

• メディアのエリア差を洞察してメディア戦略を
– エリア別の消費者のメディア接触の量だけではなく質を洞察してエリア
に適した戦略を策定することが重要

– 本稿のウェブ・リサーチは登録パネルを対象としたもので、厳しい見方
をすれば答えたい人が答えたデータであり、これだけで一般化は危険
だが、オリコムＳＣＲや国民生活時間調査、ＪＮＮデータバンクなどでも
エリア差は確認されている
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８．おわりに

• 分析目的に合致したテキストマイニングのソフトを
– アドホック・リサーチでスピードを優先する場合、編集作業を省力化し、
生の回答内容をながめながら分析するのもひとつの手段 ※

– 編集作業を軽減するなど様々な特徴のあるソフトが市販されているの
で、分析目的に合致したものを探してみるとよい

• テキストマイニングの技術
– 大量のテキスト型データを集約するのが本来の役割
– マーケティングリサーチにおける数百程度の自由回答ならば生の回答
を読むほうが全体の印象を得るのは早い

– しかし、同一の印象を第三者と共有することは容易ではなく、テキスト
マイニングは関係者で情報を共有するのに役立つ
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８．おわりに

• 自由回答の収集の工夫、分析のための仕掛け
– 現在のテキストマイニングの技術はテキスト型データを大きなオン・オ
フ行列にしてくれるもの、アウトプットから何かを掴むには、当該分野に
関する知識や経験のほうが重要

– 調査課題をふまえ自由回答をどのように分析するかを設計段階で十
分に検討し、自由回答の収集に工夫を凝らし、選択肢型の質問を加え
るなど、分析のための仕掛けを用意することが肝心

• 質的情報の分析方法として
– マーケティングや広告の分野では、質的情報の分析に関する期待が
大きくなっている。特に広告開発においては、当該分野に関する自分
自身の一消費者としての経験から探索することが重要である

– テキストマイニングの技術によって得られるアウトプットは、想像力を刺
激し、さまざまな解釈のヒントを得ることができる

⇒探索のベースとして課題の発見に活用したい
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