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e-ビジネス情報技術講座
第6回

インターネットマーケッテング

講師：片岡 信弘

教科書 第6章



ポイント

 インターネットによるマーケッテングの変貌

 インターネット広告の仕組み

 検索サービスを活用したマーケティング手法

 ネットショップ内におけるプロモーション

 消費者の情報共有手段
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マーケッテングとインターネット

インターネットがマーケッテングを大きく変
えた.
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マーケティングとは

 消費者との関係の創造と維持活動

 複数の手法や活動を統合的に展開すること
によって実現される
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Customer solution
（消費者の抱える問題解決）

顧 客

Convenience
（消費者の購買時の利便性）

Cost
（消費者が支払う費用）

Communication
（消費者へのコミュニ

ケーション）

Promotion
（プロモーション）

Place 
（流通）

Product
（製品/サービス）

Price
（価格）

４C

図6.1 マーケティング4P 4Cのカテゴリー P65
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次ページインターネット
による4P変化は何か



4Pのインターネットによる変化

 Product（製品）：

ディジタルコンテンツ普及，CGMを活用した製品
企画の進展

 Price（価格）：

消費者の価格に対する情報増加 事例 価格.com

 Place（流通）：

インターネットを活用した流通経路の普及

 Promotion（プロモーション）：

インターネット広告や，ネットショップにおけるプロ
モーションなど，さまざまな手法が増加
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Attention （注目）

Interest （関心）

Desire （欲求）

Action （購入）

Attention （注目）

Interest （関心）

Search （検索）

Action （購入）

Share （共有）

製品を検索
して比較

評価情報を
発信・共有
(CGM)

図6.2 消費者の購買行動の変化 p66

AIDA(アイダ)モデルからAISAS(アイサス)モデルへ

2021/3/6 7



企業側の対応

 マーケティングの手法の変化

 消費者の多様性への対応

市場細分化マーケティングの展開

セグメンテーション化

市場を何らかの共通点でグループ化して対応

インターネット活用(広告)により個々の消費者に
向けた個別のプロモーション展開が可能となった
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インターネット広告

インターネット広告はターゲッティング
を従来広告よりはるにやりやすいため
大きく伸びている.
現在のインターネット広告の総額は?

第1回 講義参照
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インターネット広告におけるターゲティング

 ターゲティング

市場細分化マーケティングにおける標的市場の
設定

(1)検索連動型広告

検索キーワードに連動した広告を表示

広告主はキーワードの検索結果に広告を表示す
る権利を運営会社から購入

クリックされる度に料金が発生する仕組

広告の価格は入札により決定される
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検索連動型広告 「サイバー大学」で検索
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(2)コンテンツ連動型広告

 表示されたページの内容と，あらかじめ掲載を依頼されてい
た複数の広告をマッチングして広告を表示

 Google AdWords/AdSense

 AdWords/

広告主が広告をGoogleに依頼

広告とマッチングのためのキーワードを指定

 AdSense

HP所有者が，広告を掲載することをGoogleに申し出る
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図6.4 AdWord と AdSense P63

広 告
スペース

ホーム
ページ

ブログ

広 告

広告配信申込み
（AdWords）

・広告掲載申込み
（AdSense）

・キーワード設定
広告主

サイト運営者
・広告スペース準備

消費者

広告閲覧

キーワード
Google



2021/3/6 14http://www.google.com/adsense/start/how-it-works.html より

AdSense 広告指定方式



(3)属性ターゲティング広告

 デモグラフィック ターゲティング

 性別，年齢，職業などの個人の属性に応じて広告を表示

 化粧品の広告であれば，女性のユーザには口紅の広告
を配信

 エリア ターゲティング

 住んでいる地方，地域などの地理的情報による

 住宅の広告であれば居住する地域の住宅の広告

 サイコグラフィック ターゲティング

 趣味，興味・関心，嗜好などの心理的情報による

 旅行が趣味であれば旅行用品や旅行案内の広告を配信
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(4)行動ターゲティング広告

 複数ページに渡る消費者閲覧履歴から表示する広告を決定

 自動車に関する多数ページを閲覧している場合

 自動車やカー用品に関連する広告掲示

 属性ターゲティングとの組合わせで有効性拡大事例

 年齢，性別を加味した行動ターゲティング広告は，ターゲ
ティングを行わない場合の 4.5 倍

 行動ターゲティングだけの場合の1 .9 倍
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エリアマーケッテング 番外

 事例1 新聞折込広告を特定エリアに配布

その地域グルナビ店の新聞折込チラシをQRコー
ド付きで配布

効果:グルナビ店のHPアクセスが3倍に上昇

 事例2 ネット印刷ベンチャーラクスルのチラシの効
果を事前に検証システム

２つのデザイン案を試作しインターネットアンケー
トにかけて効果をはかる

2015/06/04 WBS 折り込みチラシの“新”活用術より
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インターネット広告の課金戦略

インターネットの広告の課金方式は
様々なものがあり，上手く組み合わ

せて利用すると費用対効果が大きい
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インターネット広告の種類

 期間保証型広告

広告の一定期間掲載を保証

広告効果高い時間帯の指定も可能(夜間や週末)
表示回数の多いトップページ広告枠などに利用．

 インプレッション保証型広告

広告が設定された表示（インプレッション）回数に
達するまで掲載を続ける形態

広告によりユーザが商品やサービスの存在を知
る効果を期待
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インターネット広告の種類その２

 クリック保証型広告

 設定されたクリック回数まで掲載を続ける形態

 クリック課金型広告

 クリック数に応じて課金される形態

 インプレッション保証型広告よりも費用対効果が明確

 成果報酬型広告

 コンバージョンの回数により課金される広告

コンバージョン：広告で獲得できる最終的な成果

ネットショップの商品販売，インターネットコミュニティの
会員登録など

 アフィリエイト広告

一般消費者による広告
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② リンク

Amazonのサイト

レジ

書籍の説明

書籍の広告

書籍の商品情報

① 閲覧

③ 購入

閲覧者

広告掲載サイト

成果報酬

図6.5アフィリエイト広告（amazonアソシエイト・プログラム）P70

2021/3/6 21



検索エンジンマーケッテング

消費者の行動様式がAISAS
になり検索が商品探索の重

要な要素となった

2021/3/6 22



SEM（Search Engine Marketing:
検索エンジンマーケティング）

 検索サービスの結果から自社のサイトへのアクセス
を増やす手法

 SEMの対象

キーワードによる検索結果

上位に表示されることが重要

 検索連動型広告

お金を支払いしかるべき場所に表示

表示位置は保証

(注) 検索エンジンに関しては次回で行う
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Chromeで「マンション」検索
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検索結果をクリック

することが多い

57.8%

検索連動型広

告をクリックす

ることが多い

25.8%

どちらも同じ

くらいクリック

する

16.4%

図6.6 検索結果と検索連動広告のクリック割合p71
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口コミサイト

 広告は商品の特徴が良く分かる半面，実際に使用
した感想や，他の商品と比較，マイナス面が見えに
くい

 ネットショップは，実際に手にとって見ることができな
いため，第三者の評価が重要視される

 購入者の商品に関する口コミ情報の掲載に特化し
た口コミサイトが登場

 意図的な情報操作や偏った情報が書き込も存在．
利用に際しては，複数の情報源を利用などの注意
が必要
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図6.7  口コミサイト p72
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6.4 ネットショップ内におけるプロモーション
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ワントゥワン・マーケティング

 マイストア

会員登録により消費者を識別し個々の消
費者毎に異なるページを表示する

Amazonのマイストアでは 1-Clickができる

 レコメンデーション

自社サイトを訪問した消費者に対して最適
と想定される製品を勧める仕組み
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図6.10協調フィルタリングを応用したリコメンデーション P76



6.5 消費者と企業の情報共有

消費者発信メデア(CGM)は消
費者の情報共有のみならず

企業も商品開発に活用する

2021/3/6 31



インターネットマーケティングにおける情報の流れ

 消費者の購買行動での情報を参照
A（注目），I（関心），S（検索），A（購入）各段階で

企業側からの情報，CGMによる消費者側から
の情報を参照

 S（共有）で情報を発信(CGM)
次の消費者の購買行動に影響

 CGMは企業においてマーケティングに活用
情報を分析して消費者の行動を理解
製品戦略に活用
@cosemでは消費者特性や商品特性を分析デー

タを提供
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Attention （注目）

Interest （関心）

Search （検索）

Action （購入）

Share （共有）

ショップ

Ａ Ｉ Ｓ Ａ Ｓ

広告
口コミ

企業

消費者

ＣＧＭ（消費者生成メディア）
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図6.11インターネットマーケティングにおける情報の流れ p76



まとめ

 インターネットによりマーケッテングを大きく変化した

 インターネット広告はターゲッティングがやり易い

 インターネットの広告の課金方式は様々のもがあり
上手く組み合わせて利用すると費用対効果が大きい

 消費者行動様式がAISASになり検索が重要な要素

 消費者発信メデア(CGM)は企業の商品開発に活用
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