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広告表現を類型化する試み

Ronald E. Taylor「６つのセグメントによるメッセージ戦略の輪」を題材に

下 村 直 樹

Ⅰ．研究の目的

日本人ならば日々の生活の中で広告に接し

ない日はないというほど，私たちは毎日何ら

かの広告に接して暮らしている。

マスメディア，OOH（Out of Home）メ

ディア，折込やチラシ，インターネットなど

多様なメディアがある状況で，どのメディア

に接しても，広告はそこに存在しており，広

告は私たちに向かってくる。広告は１つの情

報である。情報と捉えると，もちろん広告以

外の情報も，広告の情報以上に私たちへと送

られてくる。その情報量は広告をもはるかに

しのぐものであり，その多くを占めるのが

ソーシャルメディアから発せられた情報であ

る。

ソーシャルメディアは消費者の情報発信に

対する敷居を低くしたため，インターネット

上では消費者から発せられた無数の膨大な情

報が（発信している消費者はそれほど意識し

ていないだろうが）飛び交っている。

そのような環境の中で，企業は事業を成功

させるため，存続させるために，自社の存在，

ないしは，自社が取り扱う製品・サービスの

情報を消費者の目や耳に入れるよう彼らに働

きかけなければならない。まずは彼らにその

存在を知られていなければ，製品・サービス

は消費者の選択肢に入らないからである。こ

れを計画・実行していくのが企業のマーケ

ティング戦略の中で，広告戦略，または，

IMC戦略 の占める部分である。

広告戦略の中でも核となるのが，企業は何

を発信していくのかという広告表現の部分で

ある。つまり，どんなことがメッセージにな

るのかということである。もちろん，世の中

には多種多様な製品・サービス，企業が存在

しているのであるから，広告で伝えることも

その数だけ存在するはずである。

しかし，広告を行うということは広告で達

成したい目的があるはずなので，それを達成

するためにはどんなメッセージを用いれば良

いかということも考えなければならない。

この点に関して，広告研究の先人たちは世

の中にある広告を（彼らの収集可能な範囲

で）集めて分析し，そこで用いられている

メッセージを少数にまとめた成果を公表して

いる。本稿ではその先行研究を取り上げて，

その有効性を検討していくことが目的となる。

すなわち，広告戦略におけるクリエイティブ

戦略を検討していく。

広告表現の類型化に関する先行研究はいく

つも見られるが，本稿では１つの先行研究を

取り上げる。検討材料とするのは，Ronald
 

E. Taylorが1999年に『Journal of Adver-

tising Research』誌で発表した「６つのセ

グメントによるメッセージ戦略の輪」という

クリエイティブ戦略のモデルである。このモ

デルは21世紀になる手前に発表されたもの

であるが，この Taylor以降は広告表現の類

型化を対象とした研究が見られていない状況
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にある。これは Taylorによる成果が広告表

現の類型化の到達点であると見ることもでき

る。

だが，21世紀に入ってメディア環境が世

界中で大きく変化した中で，また，15年を

経てその有用性と修正点を検討する価値があ

るのではないかという点で，Taylorによる

このモデルを検討する意義があると本稿は考

える。

Ⅱ．本稿で用いる用語について

本稿では，メッセージ，広告表現，メッ

セージ戦略，クリエイティブ戦略という似た

ような言葉を様々な箇所で用いている。

広告表現，メッセージという用語は，両者

とも「広告で伝えたいこと」という同じ意味

を表している。また，クリエイティブ戦略と

は，広告戦略の中では「広告で「何を」「ど

のように」訴求するのか」を決定する部分を

指す。

元来，メッセージ戦略は広告戦略において，

「「何を」訴求するのか」を決定する部分であ

る。クリエイティブ戦略の中で，メッセージ

戦略は訴求内容の部分に特化したものであり

（Laskey,Day and Crask, 1989），メッセー

ジ戦略ではクリエイティブ戦略を構成するも

う１つの要素である訴求方法（「「どのよう

に」訴求するのか」）を決定する部分を除外

している。

しかしながら，本稿では両者を区別せずに，

メッセージ戦略とクリエイティブ戦略を同じ

意味で捉える。すなわち，「広告で「何を」

「どのように」訴求するのかを決定した結果

として現れたもの」がクリエイティブ戦略で

もあり，メッセージ戦略でもあるというのが

本稿の立場である。言葉の意味を広く捉える

と，先述した広告表現，なおかつ，メッセー

ジについても，クリエイティブ戦略，メッ

セージ戦略と同義であると見ることができる。

そこで，本稿ではこれらの用語を同じ意味

を表す言葉として用い，これらの言葉を全て

使うことにしている。本稿の中では，これら

の言葉を１つの用語に統一して記述していく

ことも検討した。だが，用語を１つして用い

ると，特定の文章によっては，その言葉を用

いてしまうと，かえって読みづらくなるとい

うことも想定される。

従って，文脈に合わせて，本稿ではこれら

４つの言葉を使い分けていくこととする。

Ⅲ．「メッセージ戦略の輪」概略

Taylorの「６つのセグメントによるメッ

セージ戦略の輪」で描かれているモデルは６

つのセグメントから成立しており 図１>，

各々のセグメントの中に広告表現が置かれて

いる。

このモデルはKotler（1965）の行動モデ

ルを基本に，Frazer（1983）のクリエイ

ティブ戦略，Cacioppo and Petty（1984）の

精緻化見込みモデル，Vaughn（1980）

（1986）の FCBグリッド，Laskey,Day and
 

Crask（1989）のテレビコマーシャルのため

のメッセージ戦略，Rossiter, Percy and
 

Donovan（1991）の Rossiter-Percyグリッ

ドを組み合わせて構築したものである。

６つのセグメントはそもそもコミュニケー

ションの２つ，伝達（Transmission）と儀

式（Ritual）の視点から，３つずつに分かれ

たものである。

図１>を見ると，６つのセグメントの内，

伝達の視点には第４～６セグメントが該当す

る。伝達とは情報を他人に知らせる，送る，

伝える，与えることである。伝達の視点は情

報，主張，合理的アプローチとも呼ばれる。

一方， 図１>の右半分である第１～３セ

グメントには，儀式の視点が該当する。コ

ミュニケーションは単に情報を伝えるという

伝達の視点だけではない。意味ある世界を構
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築する，維持するものとして，伝達の他に儀

式というコミュニケーションの視点がある。

儀式の視点は変換，イメージ，感情的アプ

ローチとも呼ぶ。

伝達の視点において，ニュースは情報であ

る。これに対して，儀式の視点において，

ニュースはドラマチックな力や行動を描く

ニュースである。

そして，伝達と儀式の視点は FCBグリッ

ド における思考と感情にそれぞれ該当する。

図１>に示すように，思考の程度は第４セ

グメントから第６セグメントに進むにつれて

深まっていく。一方で，感情の程度も第３セ

グメントから，第１セグメントに進むにつれ

て強まっていく。

また，FCBグリッドは思考－感情の軸に

対して，高関与－低関与の軸もある。第３

（第４）セグメントから第５（第２）セグメ

ントを通じて第１（第６）セグメントに進む

につれて，消費者の関与も状態は高まってい

く。

この中で，儀式の視点が３つのセグメント

に分類されているのは，Taylorによると，

FCBグリッドにおける感情の次元が感覚

（第３セグメント），社会的受容（第２セグメ

ント），自我の満足（第１セグメント）とい

う３つから成り立つからである 。第１～第

３セグメントの内，最も感情的な関与が強い

のは自我の満足である第１セグメントとなる。

次いで，第２セグメントの社会的受容が中程

度の感情的な関与であり，感覚という第３セ

グメントが最も感情的な関与が弱い状態であ

る。

これに対して，伝達の視点も３つのセグメ

ントに分かれている。伝達の視点は FCBグ

リッドにおける思考にそのまま当てはまるこ

とは既に述べた。思考の状態は第４セグメン

トから第６セグメントに進むにつれて，消費

者が求める情報量と内容は多くなり，購買決

定にかかる時間が増える。この点から，伝達

の視点はルーティン（第４セグメント），緊

急のニーズ（第５セグメント），割当（第６

セグメント）に分類される。

Ⅲ－１．第１セグメント（自我セグメント）

第１セグメントは自我（Ego）セグメント，

または，Sigmund Freudの精神分析モデル

である。このセグメントはKotlerの購買モ

デルと Ratchford（1987）による感情の次元

の３要素の内，自我の満足から導かれたもの

である。自我の満足とは個人のパーソナリ

ティを守り，高め，表現するということであ

広告表現を類型化する試み(下村)

図１>Taylorによる「メッセージ戦略の輪」

出所：Taylor（1999），p.12を基に加筆・修正の上，作成
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る（Ratchford, 1987）。最も感情的で高関与

の状態に当てはまるのがこのセグメントであ

る。

そして，知的な刺激が消費者の購買動機と

なる （Rossiter, Percy and Donovan,

1991）。消費者は感情的に重要で，自分自身

が誰なのかを示すことを可能にする製品・

サービスを求める。このセグメントに含まれ

る製品・サービスとして，Taylorは衣料品

と宝石をあげている。消費者の感情的ニーズ

は自我に関連した製品によって満たされるが，

このセグメントの消費者はほとんど情報を必

要とせず，情報をほとんど求めない。

以上の自我セグメントにおける消費者の特

徴から，マーケティング・コミュニケーショ

ンの役割は，消費者による「自分が誰である

のか」という定義に対して，どのように製

品・サービスが適合しているかを示すことで

ある。消費者の個人的な希望や夢などに向け

られた訴求が効果的に購買を刺激することに

なる。このセグメントでは，自我に関連した

訴求が適切であり，ユーザー・イメージや使

用機会がそこに含まれる。イメージをベース

にした訴求である。自我セグメントにおける

消費者はシンボルによって動機づけられるこ

とを仮定しているので，イメージを用いた訴

求が適切であると Taylorは主張する。

そこで，第１セグメントに該当するクリエ

イティブ戦略は，感情戦略とユーザー・イ

メージ戦略の２つになる。

感情戦略とは広告の曖昧さやユーモアなど

から起因する消費者の注目と関与に基づき，

感情レベルで消費者に接触することを意図す

る戦略である （Frazer, 1983）。それに加え

て，製品・サービスを売るということを強く

強調しないのが感情戦略の特徴である。

一方で，ユーザー・イメージ戦略とはその

製品の使用者や使用者のライフスタイルに焦

点を当てた戦略である（Laskey, Day and
 

Crask, 1989）。製品そのものというよりは，

むしろ，製品を使っている人のほうに焦点を

当てるものである。

Ⅲ－２．第２セグメント（社会セグメント）

第２セグメントは社会（Social）セグメン

ト，または，Thorstein Veblenの社会心理

モデル である。このセグメントはKotler

の購買モデルと Ratchfordによる感情の次

元の３要素の内，社会的受容から導かれたも

のである。

社会セグメントにおける多くの経済的消費

は本能的なニーズや満足を求めることではな

く，名声を求めることによって動機づけられ

ることを仮定している。これが社会的受容，

つまり，他人の目に好意的に見えるニーズで

あり，個人のパーソナリティを守り，表現す

ることに関係する （Ratchford, 1987）。第

２セグメントに位置する消費者は文化や社会

階層，準拠集団など，日頃から顔を合わせる

人々によって，彼らの態度や行動が影響を受

けるという。

そこで，社会セグメントにおける購買動機

は社会的承認となる（Rossiter, Percy and
 

Donovan, 1991）。第１セグメントとは異な

り，ここに当てはまる製品は他人に対して表

現するために用いられる。他者の視線を気に

するという感情的ニーズは他人の目に見える

製品によって満たされることになる。

ここでのマーケティング・コミュニケー

ションの役割は，適切な社会状況をつくるこ

とである。その中で広告は消費者を動機づけ

て，訴求される製品・サービスが愛や承認と

いった消費者が求める感情を満たすものにな

るように変えることが目的となる。

社会セグメントにおけるクリエイティブ戦

略として，Taylorは社会的使用機会戦略，

社会的ユーザー・イメージ戦略が適切な戦略

であると呈示している。この内，後者は共鳴

戦略に該当するという。

共鳴戦略とは，製品の主張やブランドイ
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メージに焦点を当てずに，消費者が現実（あ

るいは，想像上）で経験した現状や状況，感

情を見せる戦略である（Frazer, 1983）。消

費者の記憶の中にある経験と広告で訴求され

ていることが合致したとき，彼らの心理や購

買行動に最も影響を与えるのが共鳴戦略であ

る。

また，前者の社会的使用機会戦略 とは，

製品を使用したときの経験，製品の利用が最

も適切である状況を示すことに焦点を当てる

戦略である（Laskey, Day and Crask,

1989）。具体的には，訴求された製品とその

製品が使用される状況，もしくは，その製品

の利用とそこから得られる特定の経験との間

の連想をつくり出すことを試みる戦略である。

これらの戦略は製品やサービスの消費を通

じて，消費者が社会的な承認を得る，社会的

に正しい行動に従事する，社会経験を再生さ

せる，追体験させることに言及するものであ

る。

ここに含まれる製品・サービスには，衣料

品と靴があり，衣料品は第１セグメントと重

複している。

Ⅲ－３．第３セグメント（感覚セグメント）

第３セグメントは感覚（Sensory）セグメ

ント，または，キュレネ学派（Cyrenaics）

の哲学 と名付けられている。このセグメ

ントは Ratchfordによる感情の次元の３要

素の内，感覚から導かれたものである。

感覚とは第３セグメントにおいては，生活

の中のちょっとした喜びという意味に当ては

まるものとなる 。消費者は感情的ではある

が，関与が低い状態であるのがこのセグメン

トである。

感覚セグメントにおける購買動機は感覚的

満足である（Rossiter,Percy and Donovan,

1991）。ここに該当する製品・サービスは，

Taylorによると，衣料品，音楽 CD，香水

である 。これらは消費者に喜びの瞬間を与

えるものであり，視覚・聴覚・嗅覚・触覚・

味覚という人間の五感に基づくものである。

第３セグメントにおけるマーケティング・

コミュニケーションの役割は，どのように製

品やサービスの使用が感覚的な喜びを生み出

すのかを示すことによって，それらを「喜び

の瞬間」に変換することである。

ところが，ここに該当するクリエイティブ

戦略はない 。

Ⅲ－４．第４セグメント（ルーティンセグメ

ント）

第４セグメントはルーティン（Routine）

セグメント，別名，Ivan Petrovich Pavlov

の学習モデルである 。このセグメントは

Kotlerの購買モデルから導かれたものであ

る。いわゆる刺激－反応モデルである。

消費者の購買決定は合理的な購買動機に基

づいて行われるが，消費者は検討する時間に

多くを費やすことができないので，習慣に

従って買うということである。消費者は思考

的ではあるが，関与の低い状態であるのがこ

のセグメントである。精緻化見込みモデルに

おける周辺ルートがここに該当する。

ルーティンセグメントでのマーケティン

グ・コミュニケーションは２つの役割を持つ。

１つはマーケティング・コミュニケーション

によって，消費者ニーズがどのように製品・

サービスから満たされるのかという手がかり

が与えられることである。これは刺激－反応

モデルの刺激の部分であり，広告表現が消費

者のニーズを喚起するということである。も

う１つは，消費者に一度買う習慣が形成され

たら，マーケティング・コミュニケーション

は消費者にそれを買い続けるように思い出さ

せるようにすることである。この点に関して，

Kotlerは広告によって製品に対する望まし

さを繰り返すことが有効であると指摘してい

る。つまり，消費者に対して何回もその広告

に接触させることによって，消費者の心理や
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購買行動の変化を促すということである 。

２つの役割を達成するために，このセグメ

ントで用いるクリエイティブ戦略として

Taylorは誇張戦略をあげている。製品属性

や便益に基づく優位な（ただし，きちんと証

明されてない）主張である誇張戦略が適切で

あると Taylorは述べている。誇張戦略とは

事実に基づくが，客観的に証明されていない

大げさに表現されたメッセージを制作する戦

略である（Laskey,Day and Crask,1989）。

それは広告主の視点による主観的な事実の

メッセージである。また，訴求内容として，

製品・サービスの便利さ，使用の容易さ，効

用を伝えることが第４セグメントに共通する

ものとなる。

ここに含まれる製品・サービスには，日用

品，パーソナル・ケアに関する製品がある。

Ⅲ－５．第５セグメント（緊急のニーズセグ

メント）

第５セグメントは緊急のニーズ（Acute
 

Need）セグメント である。

これは消費者が製品を買わなければならな

いというニーズである。消費者は情報に対す

る欲求が高いが，時間が製品の情報量と情報

の検討を制限してしまう状態にある。それゆ

えに，製品流通，購買時点情報，店員の推薦

が消費者の購買決定に影響を与える。緊急の

ニーズセグメントは精緻化見込みモデルの周

辺ルートに該当する。

ここでのマーケティング・コミュニケー

ションの目的は，緊急のニーズが起こったと

きにブランドが知られて，信頼されているよ

うにするために，ブランドに対する親しみと

認知をつくることである。Taylorはここに

含まれる製品・サービスとして，クリーニン

グ，自動車修理をあげている。

第５セグメントに該当するクリエイティブ

戦略はブランドへの親しみ戦略である。この

戦略は Frazerによるブランドイメージ戦略

と同じであると Taylorは主張する。ブラン

ドイメージ戦略とは，製品の外部にある要因

に基づく優位性や区別を訴求する戦略である

（Frazer, 1983）。これは（次の第６セグメン

トにある）USP（Unique Selling Proposi-

tion）戦略に対するものであり，製品の物理

的な要因による差別化というよりも，心理的

要因に基づく差別化である。Frazerが定義

するように，本来イメージは製品の外部にあ

るものであるが，イメージは製品に属するも

のであり，緊急のニーズに論理的に合致する

ため，第５セグメントにこの戦略が該当する

と Taylorは述べる。

Ⅲ－６．第６セグメント（割当セグメント）

第６セグメントは割当（Ration）セグメ

ント，または，Alfred Marshallの経済モデ

ルである である。このセグメントはKot-

lerの購買モデルから導かれたものである。

消費者が最も思考的で高関与の状態がこの

セグメントである。すなわち，第６セグメン

トにおける消費者は合理的で，意識的に計算

を行い，慎重な個人であると仮定されている。

また，消費者は支払った金額で最大効用や価

値が得られる製品を選択する。そして，消費

者は価格や便益などの製品情報に対する欲求

が高い。第６セグメントを精緻化見込みモデ

ルに当てはめると，中心ルートに該当する。

割当セグメントでの消費者の購買動機は，

問題の除去，問題の回避，不完全な満足，接

近・回避の混合，通常の消耗である（Ros-

siter,Percy and Donovan,1991）。よって，

マーケティング・コミュニケーションの役割

は伝達と説得になる。

Taylorは第６セグメントに該当するクリ

エイティブ戦略をジェネリック戦略，USP

戦略，先取り戦略，ポジショニング戦略，比

較戦略としている。

ジェネリック戦略とは，特定の製品という

よりは，一般的な製品カテゴリーのほうに焦
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点を合わせた戦略であり（Laskey,Day and
 

Crask, 1989），優位性の主張を伴わないで製

品や便益をそのまま訴求する戦略である

（Frazer,1983）。

USP戦略とは客観的に証明された製品属

性や便益に関するユニークで明確な主張を持

つメッセージを作成する戦略である （Las-

key, Day and Crask, 1989）。第５セグメン

トでも述べたが，ブランドイメージ戦略とは

異なり，USP戦略は物理的な違いに基づく

差別化である（Frazer,1983）。

先取り戦略とは，広告によって競争相手の

製品を自社製品と同じものと思わせて，競争

相手の地位を弱いものにする戦略である

（Frazer, 1983）。具体的には，競争相手の製

品と共通して持っている製品属性や便益を彼

らに先駆けて訴求することで，消費者に対し

て自社をトップに，競争相手を２番手・３番

手にさせて，彼らが差別化を行うことを困難

にさせる戦略である（Frazer, 1983；下村，

2008）。

ポジショニング戦略とは，競争相手と比較

して消費者の心の中に製品を位置づけて，心

理的ニッチをつくるという戦略である

（Frazer, 1983）。Frazerによると，競争相

手との関係という部分がこの戦略の重要部分

であり，それがないとブランドイメージ戦略

やUSP戦略になってしまうということであ

る。

比較戦略とは，いわゆる比較広告のことで

あり，広告の中で競合製品を示す，明らかに

それに言及するという戦略である（Laskey,

Day and Crask,1989）。単に競合製品との比

較を暗示する広告は比較戦略には該当しない。

このように，第６セグメントに位置づけら

れた５つの戦略は，伝達の視点に基づく，製

品属性に則したクリエイティブ戦略であり，

購買決定の前に製品情報を必要とする消費者

を仮定するものである。

ここに含まれる製品・サービスには，自動

車，コンピューター，家電用品があると

Taylorは述べている。

Ⅳ．「メッセージ戦略の輪」からの

発見

Taylorの先行研究に対する貢献は以下に

示すものである。

広告表現のベースを FCBグリッドによる

思考と感情 ，Puto and Wells（1984）によ

る情報型広告，変換型広告という２つのセグ

メントに置き，それを先行研究によって補強

し，その成果を取り入れることで，最終的に

は６つのセグメントに分類している。そして，

それぞれのセグメントに応じて，広告表現を

割り当てている。また，広告表現が利用可能

な製品・サービスについても，セグメントに

対応させて示している。

このように，消費者の購買意思決定の状態

（なおかつ，その状態に対応する製品・サー

ビス）から，広告表現を選択できるというの

が，「６つのセグメントによるメッセージ戦

略の輪」を通じた有用点である。

一方で，先行研究で発見されてきた広告表

現を６つのセグメントに当てはめてみると，

セグメントによっては広告表現が当てはまら

ない空白地帯がある。すなわち，当該セグメ

ントで必要となる広告表現がこれまでの先行

研究では考えられてこなかった，考慮されて

いなかったということがこの研究からわかる

のである 。

そして，広告表現以外に次に示す点も明示

している。精緻化見込みモデルが６つのセグ

メントの中でも，伝達の視点による第４～６

セグメントにしか適用されないということで

ある。精緻化見込みモデルでは感情的で高関

与の状態を含む第１～第３セグメントが研究

対象となってないのである。

さらに，Rossiter-Percyグリッドにおけ

る購買動機で，負の（情報型）動機が全て第
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６セグメントに該当することも Taylorは明

らかにしている。第４・第５セグメント，思

考的だが関与の低い，あるいは，中程度状態

には該当する購買動機がないのである。

Ⅴ．広告表現の修正，および，

新たな広告表現の分類

６つのセグメントの中に入るクリエイティ

ブ戦略は，Frazerと Laskey, Day and
 

Craskの２組によって考えられたものをそ

のまま Taylorが適合すると判断したセグメ

ントに入れただけである。Taylor自身の考

案によるクリエイティブ戦略はこれらのセグ

メントの中に存在しない 。

また，各セグメントとそこにおけるクリエ

イティブ戦略，これは１対１の対応ではない

というのも 図１>から確認することができ

る。

－１からは，６つのセグメントに含まれ

ているそれぞれの広告表現がそのセグメント

に分類されることが適切かどうかについて，

検討を試みる。

Ⅴ－１．第１の修正

第１に，感情戦略が自我セグメントに当て

はまる理由を Taylorは明確にしていないこ

とである。

製品やサービスを売ることを強調せずに，

消費者の感情に訴求するのが感情戦略である。

Frazerも感情戦略についてはこの説明しか

しておらず，具体的にどんなものであるのか

を述べていない。Taylorは自我セグメント

における消費者が最も感情的で高関与の消費

者としているので，単にこのセグメントに感

情戦略を当てはめただけと思われる。感情戦

略は上記のように曖昧な説明で終わっている

ため，この点だけを捉えると，儀式の視点を

構成する第１セグメント以外の第２・第３セ

グメントにも当てはめるできるのではないか

という疑問が出てくる。

そこで，それぞれのセグメントの特徴を見

直すと，感情戦略は第１セグメントだけでな

く，第３セグメントにも当てはまると考える

ことができる。

第２セグメントについては，消費者ニーズ

や購買動機が明確になっている。よって，た

だ感情を訴求することしか述べていない，こ

の曖昧な感情戦略は社会セグメントには当て

はまらないのである。

対する感覚セグメントは，「喜びの瞬間」

という消費者ニーズがあるので，広告表現は

消費者の五感を刺激するような訴求になる。

そこに，感情戦略が一致するのである。ここ

に感情戦略が入ることによって，Taylorが

感覚セグメントには公式の戦略がないと主張

していた部分を埋めることが可能である。

ところが，それでは自我セグメントと感覚

セグメントの両方に感情戦略が含まれること

になるため，セグメント間の感情戦略の違い

を示さなければならなくなる。

これについては，自我セグメントが知的感

情戦略，感覚セグメントが基本情動戦略とい

うように，感情戦略を分けることで解決でき

る。感覚セグメントにおけるマーケティン

グ・コミュニケーションの役割は「喜びの瞬

間」に変換することであるため，消費者に快

や喜びの感情を生み出すことがクリエイティ

ブ戦略の目的となるからである。従って，快

や喜びを伝える基本情動戦略が第３セグメン

トに該当するのである 。

基本情動戦略に対して，知的感情戦略は自

己に対する満足にかかわる感情を訴求するも

のである。これはまさに自我セグメントの感

情的ニーズに一致する広告表現となる。

Ⅴ－２．第２の修正

第２に，社会セグメントの社会的ユー

ザー・イメージ戦略が共鳴戦略に該当すると

Taylorは主張するが，その対応関係に関す
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る明確な説明は全くない。なおかつ，共鳴戦

略が第２セグメントに当てはまる理由も

Taylorによって明らかにされていない。

共鳴戦略は消費者が経験する（経験した，

あるいは，経験しそうな）状況・場面を使っ

て製品・サービスを訴求し，消費者の共感を

得るというものである。

一方，このセグメントでは他人からよく見

られたい，認められたいというニーズを満た

すような広告表現が求められる。消費者がこ

うなりたい，こう見られたいという，彼ら・

彼女らが理想とする，または，憧れる人物を

広告に登場させるのが社会的ユーザー・イ

メージ戦略と考えることができる。

これを共鳴戦略と合致させるならば，共感

を得るために消費者の理想となる人物を広告

で用いるということになる。だが，その人物

に対する共感と消費者の理想や憧れがそのま

まイコールとして対応するのかが疑問となる。

共感というのはその人物と同じ感情になるこ

とを示すものであるため，Frazerの共鳴戦

略と Taylorの社会的ユーザー・イメージ戦

略はそのままイコールにはならないのではな

いかということである。また，社会的承認と

いう購買動機から見ても，共鳴戦略は社会的

ユーザー・イメージ戦略とは別のものであり，

社会セグメントには含まれないということに

なる。

むしろ，共鳴戦略は消費者が共感するとい

う点に注視すると，自我の満足を求める自我

セグメントにあるユーザー・イメージ戦略の

ほうと合致するのである。

Ⅴ－３．第３の修正

第３に，割当セグメントでは比較戦略とポ

ジショニング戦略が一緒に含まれているが，

そもそもこの２つの根底は同じものである。

ポジショニング戦略は自社製品の競合製品

に対する位置づけを訴求する戦略であり，こ

れは競合製品との比較を意味するものだから

である。だが，比較戦略は競合製品との明示

的な比較，ポジショニング戦略は競合製品と

の暗黙的な比較とすれば，両者を別のものと

して見ることができる。しかし，同じセグメ

ントに入っているのであれば，この２つを区

別して同一のセグメントに含める必要はない

とも考えられる。また，Laskey, Day and
 

Craskも指摘しているが，ポジショニング

戦略には伝達（情報，主張，合理的メッセー

ジ）だけでなく，儀式（変換，イメージ，感

情的メッセージ）の視点も本来は含まれる。

だが，Taylorはこれを伝達の視点からの

み捉えている。そうなると，もう１つの視点，

儀式の視点によるポジショニング戦略，つま

り，ブランドイメージの差別化によるポジ

ショニング戦略が６つのセグメントのどこに

該当するのかという問題点が現れる。

Taylorの主張ではブランドイメージ戦略

は第５セグメントに含まれている。しかし，

第５セグメントは伝達の視点であるので，イ

メージというよりは製品属性・便益に焦点が

当たるはずである。ところが，Taylorはイ

メージも製品に属すると主張しており，その

ためにブランドイメージ戦略が第５セグメン

トに属するとしている。だが，ブランドイ

メージとは元々消費者が製品に対して持つ本

来は目に見えない連想であるから，物理的と

いうよりは心理的な要因である。

また，６つのセグメントに分類する起源は，

前述したように，伝達と儀式が基礎となって

いる。しかも，儀式の中にはイメージが含ま

れている。それゆえに，ブランドイメージの

部分は第５セグメントではなく，第１～第３

セグメントのいずれかに該当するということ

になる。

ブランドイメージの差別化によるポジショ

ニング戦略は，ブランドを手に入れる（もし

くは，身につける）ことで，他人との差別化

を意図するということに結びつく。すなわち，

製品によって自分を表現するということにつ
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ながるわけであるから，これは第１セグメン

トである自我セグメントに該当すると考える

ことができる 。

これに伴い，第６セグメントに入るポジ

ショニング戦略はブランドイメージの差別化

ではなく，製品属性・便益による差別化に基

づく物理的ポジショニング戦略となる。これ

に対して，ブランドイメージという心理的な

要因に属する位置づけは儀式セグメントに移

行することで，第１セグメントにおけるポジ

ショニング戦略を心理的ポジショニング戦略

とすれば，元々のポジショニング戦略を分け

ることができる。

また，第６セグメントの比較戦略と物理的

ポジショニング戦略は，前者が競争相手を明

示する比較，後者が競争相手を暗示する比較

という違いであるが，これらは統合すること

で，（明示的・暗示的）比較戦略にまとめる

ことができる。

Ⅴ－４．第４の修正

第４に，ブランドイメージが儀式の視点で

ある第１～第３セグメントに入ると述べたが，

Taylorが元々主張している緊急のニーズセ

グメントにあるブランドイメージ戦略の扱い

はどうなるのだろうか。

このセグメントには Taylorによって想定

されていたブランドイメージ戦略ではなく，

代わりとして，第６セグメントからジェネ

リック戦略を第５セグメントに移動させて新

たな広告表現に置き換えることができる。

割当セグメントにおける消費者は，製品情

報に対する欲求が高く，最小限の支出で最大

効用を得るために，意識的に計算を行う合理

的で慎重な個人であると仮定されている。し

かし，このような消費者の存在を仮定すると，

ジェネリック戦略は第６セグメントに適さな

いものとなる。つまり，ジェネリック戦略は

特にどこが優れているかということを主張し

ていない，どの製品・サービスにも共通する

属性や便益の部分を訴求しているために，よ

り良い製品・サービスに関する情報（この部

分が競争相手との優位性）を求める消費者の

ニーズに合致することにはならないからであ

る。逆に，より良い製品・サービスを訴求す

る広告表現となるものが割当セグメントに属

することになる。

緊急のニーズセグメントにジェネリック戦

略が該当するとなると，その状況で必要とな

る製品・サービスが思い出されることが求め

られる。Rossiter and Percy（1997）による

ブランド再生とブランド再認の状態がこれに

近い。企業にとってはその製品・サービスが

必要となるとき，つまり，緊急のニーズが発

生したときに上手く消費者に想起されれば良

いことになる。従って，ブランド再生が容易

になるためには，第４セグメントで述べられ

ていた繰り返しによる広告への接触がここで

も求められる。

消費者は反復接触によって，ジェネリック

戦略では広告で訴求されている製品・サービ

スが優れているかどうかよりも，特定の製品

カテゴリー＝特定のブランドという結びつき

が形成される。よって，その製品カテゴリー

が急に必要になった場合，広告によって結び

つけられた特定のブランドを想起するのであ

る。広告の反復接触に伴い，単純接触効果も

生まれるため，特定の製品・サービスに対す

る好意的な評価もつくられる。従って，

Taylorがこのセグメントでそもそも仮定し

ているブランドに対する親しみが形成される

ということである。

こうして，ジェネリック戦略はメディア・

プランニングも考慮したクリエイティブ戦略

となる。

Ⅴ－５．第５の修正

最後に，Taylorはクリエイティブ戦略を

考えるために，セグメントを組み合わせて利

用することができると主張している。だが，
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離れているセグメント同士を組み合わせるこ

とが果たして現実的なのだろうか。ここでは

これについて考えてみる。

Taylorでは例として，割当セグメントと

ルーティンセグメントを組み合わせたピザの

キャッチコピーを作成している。情報をより

多く必要とする割当セグメントと，さほど情

報を必要としないルーティンセグメントは情

報量としては正反対のものである。それにも

かかわらず，組み合わせたコピーの作成を検

討することが矛盾しているのである。

しかしながら，組み合わせるということは，

２つのセグメントに含まれる消費者をター

ゲットにしていることになり，自ずと広告表

現も組み合わせることになるため，相乗効果

を生むことが期待される。

ところが，組み合わせることでデメリット

も生じる。広告表現のポイントである「言い

たいことを１つに集約する」という箇所が曖

昧になってしまうため，かえって何を伝えて

いるのかがわからなくなる問題に直面するの

である。

１つは，セグメントに応じて消費者ニーズ

や購買意思決定，マーケティング・コミュニ

ケーションの役割が異なることから，それら

を取り込んだ広告表現は複雑なものになるの

は自明である。もう１つは，組み合わせたと

しても，結果的に広告表現が１つのセグメン

トに当てはまるだけのものになる場合だと，

組み合わせることを試みながらも，最初から

組み合わせていないのと一緒である。

このようなことが発生するために，組み合

わせることはメリットよりもデメリットのほ

うが大きいのである。

Ⅴ－６．新たな広告表現の分類

－１～５で検討してきたそれぞれのセグ

メントにおける広告表現を修正し，分類し直

したものが 図２>である。

第１セグメントにはユーザー・イメージ戦

略と心理的ポジショニング戦略，知的感情戦

略，第２セグメントでは社会的使用機会戦略

と社会的ユーザー・イメージ戦略，第３セグ

メントには基本情動戦略が含まれる。これに

対して，第４セグメントでは誇張戦略，第５

セグメントにはジェネリック戦略，第６セグ

メントにはUSP戦略，（明示的・暗示的）

比較戦略，先取り戦略がそれぞれ該当する。

とりわけ，第６セグメントにある先取り戦

略については，下村（2008）でも指摘してい

るように，他の戦略とは異なり，メディア・

プランニングに焦点を絞った戦略である。先

取り戦略が何を訴求しているかというと，そ

れはジェネリック戦略に該当する部分である。

図２>Taylorによる「メッセージ戦略の輪」に該当する広告表現（修正後)
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ジェネリック戦略は自社製品・サービスだけ

でなく，他社製品・サービスにも共通して存

在する属性・便益を訴求する戦略である。先

取り戦略はこのジェネリック戦略に他社に先

駆けて訴求するメディア・プランニングを加

えたものであるので，厳密にいうと，本来は

広告表現からは除外されるものである。

だが，メディア・プランニングを意識する

クリエイティブ戦略は他のセグメントにもあ

る。ルーティンセグメントでの誇張戦略も，

緊急のニーズセグメントに含まれるジェネ

リック戦略も，メディア・プランニングを意

識するクリエイティブ戦略である。

従って，クリエイティブ戦略とメディア・

プランニングの融合がこれらのクリエイティ

ブ戦略に他の広告表現との差異化や独自性を

持たせているのである。また，これによって

明らかになることは，第４～第６セグメント

における伝達の視点にはメディア・プランニ

ングが考慮されるということである。

さらに，低関与である感覚セグメントと

ルーティンセグメントは他の４つのセグメン

トとは異なり，クリエイティブ戦略の中でも，

「何を」訴求するかよりも「どのように」訴

求するかのほうに重点が置かれている。これ

が高関与になるにつれて，「どのように」訴

求するかよりも，「何を」訴求するかのほう

に広告表現の重点が移行していくのである。

Ⅵ．まとめと本稿における課題

本稿では，広告表現の類型化を議論するた

めに，Taylorの「６つのセグメントによる

メッセージ戦略の輪」で提示されている広告

表現を取り上げて検討してきた。

そこでは，６つそれぞれのセグメントに位

置づけられる広告表現が Taylorによって提

示されたままでは不十分であることを示した。

そして，本稿では広告表現をセグメント間で

移動したり，新たに加えたりもした。

Taylorのモデルは FCBグリッドを基礎

としており，消費者の関与の状態で広告表現

が異なることが特徴的である。ところが，

Taylorは論文の最後で，異なるセグメント

の間で広告表現を組み合わせるということを

主張しており，広告表現の類型化という点か

らは逸脱する。それは広告表現を複雑化させ，

広告表現を類型化することに意味をなさなく

させてしまう。この点の存在があるため，広

告表現の類型化という点から見ると，

Taylorよりも Frazerによる分類のほうが

明確でわかりやすいものとなっているのであ

る。

以上のまとめを受けて，本稿で残された課

題には，次に示すものがある。

まずは，誇張戦略についてである。製品・

サービスの優位性を客観的に証明されない方

法で大げさに表現するのがこの戦略である。

「大げさに表現する」ことが実は消費者の感

情に訴えかけることに結びつくのではないか

ということである。誇張戦略はルーティンセ

グメントに属するものであり，製品属性や便

益を伝える部分に入る。しかし，これをまさ

しく「誇張」することは消費者の感情の部分

に刺激を与えるということである。消費者の

論理に訴えるのではなく，消費者の感性に訴

えかける。しかし，誇張戦略は伝達の視点の

下にある第４セグメントに入っている。この

矛盾を解決する手段が現在のところ見つかっ

ていないことが本稿の問題点であり，解決方

法を検討することがこれからの課題となる。

次に，本稿は広告表現の類型化に焦点を当

てたため，Taylorが取り上げていた各セグ

メントにどんな製品・サービスが適合してい

るのかについては，検討の範囲外であった。

本来だと，「この製品・サービスにはこの広

告表現が適切である」ことを導き出すことが

広告表現の類型化には求められることである。

だが，本稿ではこの点について検討しなかっ

たので，これについても，今後の研究を進め
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ていく上での課題となる。

最後に，Taylor自身が述べているように，

それぞれのセグメントにおける製品・サービ

スは，アメリカでアメリカ人に対して行った

調査から導き出したものであるため，アメリ

カから離れると，それが異なる場合がある。

日本ではいかなるものが各々のセグメントに

当てはまるのかということである。

さらに，本稿で Taylorによる６つのセグ

メントに対して新たに加えた広告表現の部分

は仮説的なものである。よって，広告表現と

セグメントとの適合性についても，本稿で検

討した理論の側面だけではなく，さらに調査

と分析を行うことで，その関係を実証する必

要があるだろう。

広告表現の類型化を追求することは，クリ

エイターの思考を妨げるものではない。逆に

クリエイターの発想を促すものになり，表現

力豊かな広告を制作するための基礎となるも

のである。

注

1) IMC（統合型マーケティング・コミュニケー

ション）戦略とは，マーケティング・コミュニ

ケーションを顧客の視点から見ることで，彼らと

の接点（＝ブランド・コンタクト）全てをメディ

アとして捉え直し，重要なメディアを発見してそ

こを通じてメッセージを発信することで，顧客の

購買行動に影響を与えることを目的とする戦略で

ある。

2)以下， の記述は Taylor（1999）を参考に記

述したものである。

3)FCBグリッドとは，消費者の製品・サービス

そのものに対する関与（高関与／低関与）と購買

意思決定（思考／感情）の違いによって分類され

た４つのセルに基づき，広告戦略の方向を提示す

るモデルであり，Foote,Cone and Belding社に

よって考案された。

4)感情の次元がこの３つから成立することを主張

しているのは Ratchfordである。

5)モデルのほうの命名はKotlerによるものであ

る。

6)ただし，Taylorは自我セグメントにおける知

的な刺激は購買動機として小さなものであると述

べている。

7) Frazerは感情戦略を「特異 な（Anoma-

lous）／感情戦略」と列記して書いている。

8)モデルのほうの命名はKotlerによるものであ

る。

9)個人のパーソナリティの部分に関しては第１セ

グメントにある自我の満足とも関連している

（Ratchford,1987）。

10)Laskey, Day and Craskでは単に使用機会と

なっている。

11)後者の命名は Taylorによるものである。キュ

レネ学派とは，北アフリカのキュレネ出身の

Aristipposを起源とする B.C.400頃から B.C.275

頃まで継続した古代ギリシャ哲学における学派の

１つである。多くの快楽を集めることが人生の唯

一の目的であり，瞬間的・感覚的快楽は善である

と唱えた快楽主義に属する哲学である。

12)Ratchfordによると，五感への喜びの欲求が感

覚である。

13)衣料品は第１・第２セグメントと重複している。

14)Taylorは「公式の戦略がない」としながらも，

「喜びの瞬間」戦略やキュレネ学派の戦略が適切

であると述べている。しかし，これがどんなクリ

エイティブ戦略であるかについて Taylorによる

説明は全くない。

15)モデルのほうの命名はKotlerによるものであ

る。

16)これは単純接触効果（Zajonc and Marcus,

1982），ないしは，スリー・ヒット理論（Krug-

man, 1965）による心理・購買行動の変化を指す。

17)第５セグメントの命名は Taylorによるもので

ある。

18)モデルのほうの命名はKotlerによるものであ

る。

19)Reeves（1961）はUSPであるための３つの条

件を次のように示している。①消費者に対する便

益の提案がある。②その提案は競争相手が示すこ

とができないその製品に独自のユニークなもので

ある。③その提案は新規顧客を引き寄せることが

可能なものである。

20)Taylorで採用している先取り戦略は Frazer

によるものである。Laskey,Day and Craskもク

リエイティブ戦略として，先取り戦略の存在を示

しているが，それは Frazerとは同じ言葉を用い

ていながら意味が異なるものである。

21)思考と感情という分類は，人間の脳は左脳が論

理・思考・分析という認知的機能を，右脳が直

感・視覚・統合という感情的機能を持つことから，
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これを広告戦略に応用したものである（Vaughn,

1980）。

22)例えば，第３セグメントでは「公式の戦略」が

ないと，Taylor自身が述べている。

23)緊急のニーズセグメントにおけるブランドに対

する親しみ戦略は名前を変えているものの，これ

は Frazerによるブランドイメージ戦略と同義で

ある。

24)この２つのクリエイティブ戦略は，福田

（2006）による進化論的感情階層仮説から着想を

得たものである。進化論的感情階層仮説とは，人

間の感情が原始情動から基本情動，社会的感情，

知的感情へと進化してきたことを示す仮説である。

原始情動には快が，基本情動には喜びが含まれて

いる。それぞれの仮説段階に含まれる他の感情に

ついては，福田（2006）を参照のこと。

この仮説を Taylorの６つのセグメントに照ら

し合わせると，原始情動と基本情動を感覚セグメ

ントに，社会的感情を社会セグメントに，知的感

情を自我セグメントに適合させることができる。

25)他人との差別化ということは，製品が他人の目

を意識するための手段であり，他人の目を気にし

ているわけであるから，第２セグメントの社会セ

グメントではないかとも想定できる。しかし，他

人に好意的に見えることよりも，差別化すること

で自分を表現することのほうに重きを置くという

ことから，ここでは第１セグメントに含めている。
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