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ABSTRACT：：：：In this paper, a new TV advertising model, in which users select their favorite commercial 

from multiple commercials before they watch a program, is proposed. This paper also proposes the 

solution over various issues required for proposal model. Especially, the advertising fee would be decided 

by ‘auction’ similar to internet adwards mechanism. It is clarified in this paper that the proposed model 

has a merit to the people of all positions, such as viewer, sponsor, broadcasting company, commercial 

contents production and broadcast program production. 
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１．まえがき 

 

 視聴者のテレビとの向き合い方は以前と大きく変わっ

てきた。特に，録画時間が長く簡便なハードディスクレ

コーダが一般化し，番組を録画して好きな時間，好きな

場所（外出先で視聴も含む）で再生する形態が増えてい

る（1）-（3）。また，インターネットによる動画配信技術の

進歩ならびにアクセス回線のブロードバンド化の進展に

より，IPTV（４）などテレビ番組のインターネット経由配

信が現実味を帯びてきている。さらに，テレビをインタ

ーネットに接続して番組に関連した様々な情報を得るサ

ービスも提供されている（５）。 

このようなタイムフリー，ロケーションフリーなテレ

ビ番組視聴ならびに多くのメディアが存在する現在，高

視聴率の番組自体も減り，また｢ながら視聴｣も増加して

いる。 

このような状況では，テレビ視聴率に基づく従来の広

告モデル（ＧＲＰ(延視聴率)モデル）（6）自体の見直しも

必要と考えられる。ところで，テレビ番組でなくテレビ

広告自体に対する視聴要望も増加している。テレビ局が

各社ホームページ経由で提供広告を視聴可能とするだけ

ではなく，広告だけを集めたサイト(e-ＣＭ（7）やＣＭミ

ュージアム（8）など)やテレビ広告好感度ランキング（9），

なども提供されている。YouTube や携帯で広告を提供す

る形態もある（10），（11）。また，ドラマの出演者やセットが

そのままのイメージで広告に登場する形態，情報・バラ

エティー番組などで商品を話題にする形態，ドラマの中

にさりげなく商品を提供させる形態，などの広告形態も

登場してきている。さらに，テレビ番組と広告自体を分

離するという考え方も提案されている（12）。 

良いテレビ番組作成のためには広告費は不可欠である。

しかし，視聴者にとって，広告は好きな番組を中断する

好ましくないものとして受け取られるケースがあるのも

現実である。これを踏まえ，本論文では複数ある広告の

中から視聴者が好きな広告を選択し，その広告を視聴後

に好きなテレビ番組を視聴する新たな広告モデルを提案

する。本論文で対象とするテレビ番組は，通常のテレビ

だけでなく，インターネットＴＶやインターネット上の

動画番組（ＶＯＤ，ストリーミング）も含む。なお，本

論文は文献(15),(16)を発展させたものである。 

 

２．従来の広告モデルの課題 

 

 テレビ番組に対して広告主の広告を流し，その対価と

して広告費をテレビ局に支払うというのが従来の広告モ

デルである。図１にその概要を示す。基本的に広告と番

組は括り付けであり（図２参照。但し，スポット広告の
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ような例外はある），視聴者は好きな番組を観る為に観た

くない提供広告でも観ることになる。もちろん，録画な

どを通して視聴者は広告だけをスキップするという行動

をとる場合もある。また，広告費は視聴率に基づくＧＲ

Ｐモデル（６）をベースに決定される。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

３．ユーザが広告を選択する広告モデルの提案 

    

3．1 提案モデルの概要 

 視聴者はテレビ番組を観る際に（押し付けでなく）好

きな広告をみることができる広告モデルを提案する。図

２に示すように広告と番組は独立に扱う。 

従来モデルと提案モデルの定性的評価を表１に示す。

提案モデルは視聴者，スポンサー，テレビ局，広告制作

会社，番組制作会社のすべの立場にメリットがあると考

えられる。また，知的財産の管理などは従来モデルに比

べて提案モデルが複雑になることはないと考えられる。 

 

3．2 提案モデルの課題 

 番組視聴までの大まかな流れを図３に示す。広告なら

びに関連する番組情報は広告ポータルサイトに掲載され

る。視聴者はまず広告ポータルサイトにアクセスし，そ

こで希望する番組に連結している広告の中から好きな広

告を選択・視聴する。それにより，希望番組を観るため

のクーポン（以後，「番組クーポン」）を得る。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

提供広告１

提供広告２

提供広告ｎ

番組ａ

番組ｂ

番組ｋ

・
・
・

＜従来モデル＞
広告と番組は括り付け（好きな番組を観るために
は，観たくない提供広告であっても観る）が基本
注） スポット広告など例外もある

広告１

広告２

広告ｎ

番組ａ

番組ｂ

番組ｋ

・
・
・

＜提案モデル＞
広告と番組は独立に扱う（ユーザは好きな広告を
選択し観る．その後，好きな番組を観る）

括り付け
選択

図２．広告と番組の関係
 

 

表１．従来モデルと提案モデルの比較 

視聴者に選ばれるほど収益増となるため，より良い番組を作ろうとするモチベーションが 
高まる。結果として，良い番組が増える。 

効果に あまり 関係なく，番組 
制作費が決まる。 E ．番組制作会社 

視聴者に 多く 選ばれれば広告主からの製作費が増加することになり，より良い 広告 を作ろ 
うとするモチベーションが高まる。結果として，良い 広告 が増える。 

宣伝効果に あまり 関係なく， 
製作費が決まる。 D ．広告制作会社 

良い 広告 が増えることにより宣伝効果 （会社や製品の好感度も含む） が上がり，売り上げも 
増加する。そのため，視聴者が自社製品 広告 を視聴した場合のクーポンの量を増加させ，
人気番組との接続を確保しようとする。 

． 結果，広告 料 が増加 する。 

宣伝効果がよく分からない。 
宣伝効果の上がりそうな番組 
を自由に選択できない。 

C ．広告主 
( スポンサー ) 

広告料ではなく ” クーポン量 ” 
( 番組を観るために視聴者が払うクーポンの総和）が収益源 

となる 
． そのため，良い番組を集めればその番組を観るために必要なクーポン量が増加し，より良 

い番組を提供しようとするモチベーションが高まる。結果として，良い番組が増加する。逆 
に，人気のない番組は淘汰されていく。 

広告料の増収 B ．放送局 

観た い広告を 選択でき，観たくない 広告 で好きな番組を中断されるという被害者意識が薄 
れる 。

 
良い，観たい番組が増える。 

観たい番組を観たくない 広 
告 で中断される A ．視聴者 

提案 モデル 従来 モデル 図 1 の立場 

 

( 。 

 

 

Ｃ．広告主 
（スポンサー） Ｂ．放送局 

広告料 広告付き 
番組放送 

Ｅ．番組制作 
会社 

製作費 番組 

Ａ．視聴者 

商品購入 

Ｄ．広告制作 
会社 

製作費 広告 

図１．従来広告モデルのイメージ 

注）公共放送，有料放送などはこのモデルに該当しない． 

図２ 広告と番組の関係 

図１ 従来広告モデルのイメージ 

表１ 従来モデルと提案モデルの比較 
 

 

図３．提案広告モデルの番組視聴までの流れ 

① 視聴者は広告ポータルサイト ( 図４）にアクセス 

② 希望する番組に連結した広告の中から好きな広告を選択 

③ 選択した広告を視聴．視聴した広告のクーポン量の総和が 
希望番組の視聴に必要なクーポン量になるまで②と③を繰り返す。 

④ 視聴者は希望番組への接続リンクを経由し，希望番組を視聴。 

図３ 提出広告モデルの番組視聴までの流れ 
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 広告ポータルサイト画面の一例を図４に示す。広告掲

載位置や得られるクーポン量は視聴者獲得に影響する。

また，広告と番組の連結ならびに番組視聴に必要な番組

クーポン量はテレビ局の収益に影響する（テレビ局は番

組クーポン量に比例した広告費を得るものと仮定）。 

 つまり，【1】広告掲載位置，【2】広告視聴により得ら

れるクーポン量，【3】広告視聴により視聴可能となる番

組との連結，【4】番組クーポン量，をどう決定するかが

重要な課題である。これら課題解決においては，従来の

視聴率にもとづくＧＲＰモデルではなく，“オークショ

ン”で決定することを基本とする。 

なお，従来広告を観るまたは聴くことにより，インタ

ーネットアクセスできたり，通話できたりするサービス

も提案されている(13) 。それらは特定の広告視聴を前提

としたものであり，本提案のビジネスモデルと異なる。 

 

3．3 課題の解決策 

3．3．1 課題【1】 

 広告掲載位置は 

「広告選択単価」×「広告選択率」 

をもとに算出することを提案する。広告選択単価は，ア

ドワーズ広告（14）のクリック単価に類似し，広告が１回

選択される毎に広告主が支払う金額である。これは，広

告主による“オークション”で決定する。また，広告選

択率はアドワーズ広告のクリック率に類似し，広告が選

択される率である。この率が一定値以下になると掲載を

取り消すものとする。 

3．3．2 課題【3】，【2】 

 広告と番組を連結するための費用（「連結費」）は，広

告主による“オークション”により決定する。人気のあ

る番組には連結したい広告が多くなるため，一般的に連

結費は高くなる。逆に，広告の人気が上がれば番組もよ

り観られるようになるため，人気の番組との連結を希望

する番組もあり得る。また，「視聴者の評価」（これは別

途収集する）が低い広告と連結している番組の評価も結

果として下がる可能性がある。そのため，評価値がある

値以下になると連結から外すなどの対策も必要と考えら

れる。 

 次に，広告視聴により得られる「クーポン量」は，上

記で述べた連結費などをもとに広告主が決める。例えば，

広告選択率（視聴者が全広告の中からその広告を選択す

る割合）が高い場合にはクーポン量を番組クーポン量よ

りも小さく設定する。逆に，広告選択率が低い場合には

選択してもらいやすくするためにクーポン量を大きくす

ることが考えられる。 

3．3．3 課題【4】 

 視聴者がその番組を全て視聴するために必要な「番組

クーポン量」（複数回または複数の広告を視聴しないと番

組全てを観れないこともある）は，番組毎に広告主がオ

ークションで決定する。但し，番組イメージもあるため，

何らかの制限は設ける（例えば，子供向け番組にサラリ

ーローンなどは不適切）。人気番組に対しては大きな番組

クーポン量，つまり広告費が期待できるため，良い番組

企画・制作のモチベーションも高まると期待できる。 

 

広告 １ 
・視聴可能な番組 

ａ， ｃ ，ｋ 
・クーポン量 ： ４００ 

広告 ２ 

・視聴可能な番組 
ｃ ，ｅ 

・クーポン量 ： ３００ 

＜ 広告 人気ランキング＞ 

＜ 広告 評価ランキング＞ 

番組ａ 
・選択可能 広告 

広告 １ ，広告 ３ . 広告４ 
・視聴に必要なクーポン量 

４００ 

＜番組から選択する 広告 ＞ 

広告広告広告広告ポータルポータルポータルポータル サイトサイトサイトサイト 

広告３ 
・視聴可能な番組 

ａ， b 
・クーポン量 ： ４００ 

広告４ 
・視聴可能な番組 

a,  d ， f ， g 
・クーポン量 ： ３００ 

・ 
・ 
・ 

番組 ｂ 
・選択可能 広告 

広告３，広告５ 
・視聴に必要なクーポン量 

３００ 
 
・ 
・ 
・ 

【 1 】 掲載位置 

【 2 】 広告視聴により得られる 
クーポン量 

【 3 】 視聴可能な番組との連結 

【 4 】 番組視聴に必要な 
クーポン量 

（番組クーポン量） 

 

図４ 提案モデルにおける広告ポータルサイト画面の一例 
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４．むすび 

  

本論文では，複数ある広告の中から視聴者が好きな広

告を選択し，その広告を視聴後に好きなテレビ番組を視

聴する新たな広告モデルを提案した。また，提案モデル

実現に必要な各種課題に対する解決策も提案した。特に，

視聴率をベースとした従来の広告費算出法ではなく，イ

ンターネットのアドワーズ広告に類似したオークション

を基本とした方式を提案した。 

提案モデルは視聴者，スポンサー，テレビ局，広告制

作会社，番組制作会社のすべの立場にメリットがあると

考えられる。今後，オークションの具体的なやり方，視

聴者の評価情報の収集法，などを検討する必要がある。 
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