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ミディメディア時代のドライビングフォースはなにかこの業界、「あーでもないこーでもない」と言う人間が実に多い。それだけに面白い話に出会うチャンスも多いのだが

最近のヒットはインターネットを中心とするデジタル技術の普及でメディア業界地図がどう変わるかという話。

某お勉強家氏の（かなりラフな）話によれば、「TV草創期のコンテンツを手掛けたのは映画産業のドロップアウトたちだったが

こうした人たちを最終的に産業としてまとめあげたのは巨大企業の新聞社である」という。

この話をベースに、では今注目されているCSやインターネットといったメディアはどういう人たちが中心になって産業化されるのか

という方向に話が移る。
TVがアナログ＆マス向けメディアであるのに対して、インターネットやCSはデジタル＆ミディ（＝「マス」よりも規模の小さい

中くらいのサイズの）向けメディア。この違いを考えると、業界を形作っていくのはコンテンツを実際に作り出す編集プロダクション

通称「編プロ」であり、それをまとめて市場へ送り出すのが出版社、という図式が見えてくるのだそうだ。

というのは、第一に、初期のTVを作り始めたのは映像作りのノウハウを持っていた現場の職人たちであり

現状の業界ポジションで言えば出版やビデオの編プロで活躍している人たちに近い。

第二に、こうしたミディメディア的業界を再統合するとなると、規模とオールラウンドなパワーを誇る巨大企業よりも

特定の領域をそれなりに理解し、広さより深い情報に強く、それぞれの分野に集中して個性を競っている出版社のような存在が

中心にならざるを得ない、という。なるほど、これからの注目株は編プロや出版社、そういう説もあるかぁ……と思いながら聞いてはいたが

では現状の編プロや出版社がどのように進化していけばいいのか、
というところまでは話が進まない（もっとも、分かっていたら無駄話などしてないだろうが……）。

そこで筆者なりに野次馬的想像力を駆使して「デジタル＆ミディ向けメディアビジネスは何をメダマに展開すべきか」を考えてみようと思う。

メディアプランナーのための
クリエイティブデザイン批評
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「編集」を核に出版モデルを再検討

デジタル技術の普及と情報経路の多様化の

おかげで、世間の関心がネットワークなど情報

流通の仕組みに向けられることが多くなった。

そのせいか、今や出版ビジネスは情報流通業だ

と言われることもある。

考えてみると、これまで出版社の商品である

雑誌や書籍といった情報パッケージのほとんど

は「取次店→書店→消費者」といったルート

で流されていた。しかし、消費者の生活時間変

化に対応したコンビニなど新ルートが躍進して、

インターネット上のウェブマガジンメール新聞

といった新たな情報形態・メディアが登場し、

さらにEC（電子商取引）などの整備次第で実

用化も近いと言われる情報パッケージのオンラ

イン販売、おそらくこれに再販価格維持制度が

絡んできたり……等々、どう考えても出版業界

の前途は荒れ模様。こうした状況の中で、新た

な商品パッケージの制作・流通形態など、時代

に合ったビジネスモデルをどのように作り出し

ていくかが出版業界最大の課題であることは間

違いない。

しかし、この手の話は流通面だけ考えていて

は何も見えてこない、と思う。次世代の出版ビ

ジネスを考えるなら、出版の最も基本的な機能

である「編集」のあり方を改めて見直すべきだ

ろう。新しい技術をどのように使い、時代に合

った価値を生み出していくかに焦点を当てて考

える……というところで筆者の野次馬アンテナ

にひっかかった1つの手がかり、それが最近話

題の「パーソナライズ」なのである。

編集プロセスに即時フィードバックを

取り込む

話を簡単にするために、出版のなかでもサイ

クルが速く、さらに「記事内容」と同等以上

に重要な「広告」という要素を持つ雑誌系を

中心にして考えてみよう。

くどいようだが雑誌ビジネスの中心は「編

集」、つまりさまざまな情報を適時取り込み、

多様なニーズをもつ仮想的なターゲット「読者

層」に向けて組み合わせ、パッケージ化するプ

ロセスにある【図1】。

もちろんパソコンなど情報機器の導入で編集

出版のビジネスフレームを変える「パーソナライズ」

部内のデータの持ち方、受け渡し方が変わった

り（といっても過去のデータを随時利用できる

よう、ちゃんとDB管理できている出版社など

数えるほどだろう）、冒頭に書いたように読者

へのアクセスルートが多様化したというような

部分的変化はあるかもしれない。しかし、「読

者層」という抽象人格を対象に「編集方針」

をたて、それに従って情報をパッケージ化する、

という出版社の基本的な機能には変わりはない。

読者の関心がフラグメント化し、もはや数十～

百万というおいしいマスを獲得することが夢の

ような話になってしまっても、相変わらず「読

者層」というチャンネルを増やし、なんとかト

ータルな部数を稼ごうと腐心しているのが出版

ビジネスなのである。

さてここで登場するのがインターネットの世

界を中心に注目されている「パーソナライズ」

という考え方。おおざっぱに言えば、ターゲッ

トを「読者層」から「1人の読者」へと徹底的

に絞り込み、「編集方針」などと曖昧なことは

言わずにダイレクトな「デマンド・リスト」（ユ

ーザー個別の関心項目をまとめたものという意

味では「ユーザープロファイル」でもある）に

従って情報をまとめる方法だ。アプリケーショ

ンとしては、個々のユーザー、つまりリスト上

の特定の人物に向けて、予め広範囲に渡って収

集・蓄積しておいた情報を自動的にパッケージ

して配送する仕組みという形になる【図2】。

図では簡略化してあるが、事前の申込によっ

てユーザーに関心項目を登録してもらい、「取

材情報データベース」に格納した情報をそのデ

マンドリストに従って編集（多くの場合フィル

ター）し、パッケージにして提供するというサ

ービスであってもよい。あるいはユーザーの手元

図3：DBマーケティング的ワークフロー 
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に届けられたコンテンツの中にボタンを埋め込

んでおき、これをクリックして送り返せば、上

記同様の方法で編集された内容が届くといった

サービスでも構わない。

ポイントは、インターネットなどの双方メデ

ィアを利用すれば、従来不可能だったユーザー

からの即時フィードバックが得られる。これを編

集プロセスに取り込めば、結果としてユーザー

個々のリクエストどおりの情報を供給するコン

テンツサービスが可能になるということである。

もちろん、収集した情報を単に機械的にフ

ィルタリングしたものが“雑誌”的商品価値

を持つのか、という当然の疑問もある。雑誌

本来の面白さは編集者のセンスで入れられる

ちょっとチューニングの外れた情報が予想外

の発見につながったとき。それなくして雑誌

メディアは成り立たない、というもっともな

声も聞こえてきそうだ。だが、それはまた別

の話。自分の欲しい情報が自動的に届けら

れるとなったら、そんなもの要らないという

ユーザーは多くないだろう。

プロファイリングが開く

情報サービスの新しい可能性

プロファイルによる記事内容のパーソナライ

ズよりもっと大きなインパクトを持つと思われ

るのは、広告やマーケティングへの応用である。

改めて言うまでもなく、広告収入は雑誌発行

者最大の関心事の1つである。広告クライアン

トに対して、自社の雑誌が商品やサービスをア

ピールする媒体としていかに適しているか、費

用対効果の高い媒体であるかを訴えていかなけ

ればならない。この根拠となるのが、媒体とし

ての実績・実力、端折って言えば「この雑誌

はクライアントの商品・サービスを購入しそう

な人々何万人くらいが読んでいて、どれくらい

のインパクトを持っているか」といったデータ

である。

こうしたマーケティングデータは、従来の紙

をベースにした出版では、読者アンケートなど

を通じ、時間をかけてまとめるしかなかった。

しかしメディアの双方向性を活かせば、登録プ

ロファイルから生成されるデータのみならず、機

会あるごとにダイナミックなユーザープロファイ

ルを収集して瞬時にまとめることも可能だ。こ

INTERNET magazine 1998/7 273

うしたデータをベースにすれば、クライアントに

対してより付加価値の高い提案を行うことがで

きるようになる【図3】。

ストック情報のバラエティーと

プライバシー保護が課題

このように出版プロセスの中にユーザー個々

からのフィードバックを取り込めば、対象ごと

に特化した、価値の高い情報パッケージを提供

することが可能になる。と同時に、広告クライ

アントに対しても、ターゲットごとにカスタマ

イズしたアプローチが可能な広告・コミュニケ

ーション媒体としてアピールすることができる

……と書くと、いいことだらけのようだが、実

際はそんなに簡単にはいかないだろう。

まず気づくのが、カスタマイズするにしても、

そのベースとなる取材データをかなり豊富にそ

ろえなければならないということ。コンセプトは

分かっても、実際にパーソナライズド・メディ

アの魅力をアピールできるようなリソースをそ

ろえるには、かなり思い切ったビジネス上の判

断が必要になる。

さらに面倒な問題は、ユーザープロファイル

の扱いだ。ユーザーが何らかのサービスを受け

るためにはニーズをシステム側に開示する必要

があるのは当然だが、これがシステム側の都合

で勝手に集積されたり、別のサービスとの間で

プロファイル交換が行われるなど、個人情報が

独り歩きし始めるとプライバシーの侵害につな

がる。自分のプライベートな属性情報の扱いに

ついて、ユーザーが無関心でいるはずはない。

こうした点について何らかのユーザー保護策が

講じられない限り、積極的にパーソナライズ

ド・サービスを利用するユーザーは増えないだ

ろう。

現実には別項でも述べているように、米国を

中心にユーザープロファイルの扱いについての

自主規制策が検討されてきている。また先般の

マイクロソフト社のファイアフライ社買収によ

って、この分野の技術や制度面での検討はスピ

ードアップしようとしている。デジタルメディア

上のマーケティングを考えるうえでカナメとな

るこの方面の動向には、出版関係者ならずとも

気を配っておきたいものである。

ユーザープロファイル登録によるメール、
ウェブページのカスタマイズサービス例

ソニー
「Jmailメーリングサービス」
jhttp://www.jmail.com/mailingtop.html
「趣味・趣向」「雑誌」「音楽ジャンル」「アーティスト」

といったジャンルの中から、自分の好みのものを登録して

おくと、マッチする情

報が入り次第、メール

で通知してくれるサー

ビス。細かいチューニ

ングはできないが、登

録は簡単。シンプルな

フィルタリングサービ

スと考えればかなり使

える。

リクルート
「スタートページ」
jhttp://www.recruit.co.jp/

ブラウザーのスタート

ページ用にユーザーの

好みでコンテンツを設

計できるサービス。カ

レンダー、占い、アニ

バーサリー（記念日）

の設定などができるほ

か、プロ／アマのコン

テンツ提供者による更

新頻度の高いオリジナ

ル情報を100のチャ

ンネルで提供しており、この中から好きなチャンネルを選

択することができる。出版社としてのリクルートはこれ以

外にも多様なリソースを持っているはずなのに、このサー

ビスの対象とはなっていない点が残念だが……。

Excite
「My Excite」
jhttp://www.excite.co.jp/channels/mychannel.dcg

検索サービスのExcite

も、パーソナライズ可

能なウェブページサー

ビスを開始した。こち

らのほうはニュース、

天気予報、占い、音楽

やビデオレンタルのラ

ンキングなど、より広

い情報の中からの選択

が可能だ。
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いう考え方をベースに、「複数

の登録ユーザーの中からあな

たに似たテイストの持ち主を

探し出し、その人が高く評価するもの、その

人のプロファイルの中であなたにも合致する

と思われる情報を抜き出して提供するサービ

ス」ということになる。まあ、実際のところ

は、友人相手にその人の好きなものを聞きな

がら、「だったらこれ、好きでしょう？」と

いうやり方で何らかのアイテムを「おすすめ」

する、我々が何気なく日常的に行っている行

為をネットワーク環境で再現するもの、と考

えたほうがわかりやすいだろう。

すでにこのサービスは、書籍販売の

「 Barnes and Noble（ http://www.

barnesandnoble.com）」や、ミュージック

CD販売の「CDnow（http://www.cdnow.

com）」などのオンラインショッピングサイト

を中心に米国の先端的サイトで採用され、次

世代のサービスとして注目を集めている。日

本でもFireflyの日本代理店であるニチメンデ

ータが運営するビデオ情報中心の「通信生活

（http://www.firefly.co.jp/）」と、JSコー

ポレーションが運営する映画と書籍情報中心

の「MYBEST（h t t p : / /mybe s t . j s -

corp.co.jp/）」という2つのサイトが同種の

サービスを手がけている。なにはともあれ、

日本国内でサービスされているものを参考に

具体的な利用方法を見てみよう。

好き・嫌いのレーティングが

コミュニティーへのパスポート

例として取り上げる「MYBEST」は……

・映画情報ページ＝15,000タイトルの洋

画／邦画から、あなたの好みにぴったりの

映画をおすすめします。新作映画は、随時

追加しています

・書籍情報ページ＝92年以降の新刊書31万

件の中から、あなたの好みにぴったりの本

をおすすめします

……というサービスを中心に提供している。

「あなたにぴったりの……」とはあるが、ま

ず最初の段階ではこちらの好みの傾向がシス

テムに登録されていないので、これを登録す

る必要がある。といっても、さほど面倒なこ

とはない。映画の場合で言えば、まずこのサ

ービスで人気作品7つが表示されるので、そ

れぞれを……

1 もう、最悪

2 嫌い

3 趣味じゃない

4 まあまあ

5 好きだよ

6 大好き

7 もう、最高

……といった7段階で評価するだけだ。

こうやって評価していくと、作品評価の傾

向に基づいて「おすすめ作品」が表示される

が、これは自分がまだ評価していない作品の

うち、自分と同様にある作品（複数の場合、

より関連付けが強くなる）を高く評価した他

のメンバーが高く評価している作品からピッ

クアップされたものだ。このことを逆の立場

から見ると、自分は表示された作品の評価を

しているだけと思っているが、その評価結果

は記録され、自分と部分的に似通ったレーテ

ィングを行った別のメンバーが「おすすめ作

品」をリクエストしたときに使われることに

なる、というわけだ。

また、おすすめ作品にはメンバーによる平

均評価点や非常に簡単な内容紹介データが

付いている（本当はもう少し詳細な、たとえ

ば粗筋くらいはほしいものである）ほか、当

該の作品を高く評価しているほかのメンバー

にメールを送ることができる（その人がログ

インしている場合にはチャットの呼びかけも

可能）。こういう形で、自分の趣味・嗜好を

ベースにバーチャルな同好会方向へと発展で

きる仕組みになっている。さらに……残念な

パーソナライズからレコメンデーションを核にした
コミュニティーづくりへ

口コミモデルをネットワーク上で実現

別項で述べたように「パーソナライズ」は、

誰に対しても同じ内容を提供するサービスで

はなく、ユーザー個々の興味や関心に応じて

情報を編集し、提供する個別情報提供サー

ビスである。そして、このバリエーションと

も言えるが、最近マイクロソフト社による買

収で再び注目を浴びることになったファイア

フライ・ネットワーク社（http://www. firefly.

net）の「Firefly」や、ネットパーセプションズ

社（http://www. netperceptions. com）の

「GroupLens Recommendation Engine」

を使った「レコメンデーション・サービス」

だ。

このサービス、おおざっぱにくくってしま

えば確かに「パーソナライズ」サービスだが、

先に説明したものとはその仕組みや趣旨が若

干違う。

パーソナライズの最も基本的な方法は、サ

ービス提供側が用意した関連ワードテーブル

（対照表）を使ったり、利用者から何らかの

キーワードを登録してもらい、文中に当該の

キーワードが含まれる記事などを探すもので、

比較的単純なフィルタリングサービスという

ことができる。

これに対して「レコメンデーション・サー

ビス」は、我々が日常生活の中で何気なく

行っている「口コミ」をモデルにしたもので、

人の嗜好の似通った点を利用して自分のあい

まいなリクエストに応える情報を出力してく

れる「コラボレイティブ・フィルタリング」

と呼ばれる機能が中心になっている。

この機能をざっくり解説すると、「あなた

は確かにこの世の中に1人のユニークな人だ

が、ある側面ではどこか誰かに似ている」と

通信生活
jhttp://www.firefly.co.jp/
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がら日本ではまだそこまで至らないようだが

……米国では、おすすめのCDタイトルをク

リックするとサンプルを聞くことができたり、

そのまま注文できるようになっているところ

も多いという。

レコメンデーション・サービスのような、手

間のかからない自動化されたサービスを核に

コミュニティーを演出してリピーターを作り、

さらにそこでショッピングの動機も形成して

しまうとは、集客に躍起になっているオンラ

インショッピング・サイトのマネージャたち

にとって、なんとすばらしい仕組みなのだろ

う。この種のサイトでの採用率が高いのもナ

ットクである。

ところで、この手のもので気になるのは前

項でも書いたプライバシー保護だ。

「MYBEST」のウェブでは運用ポリシーな

ど、そうした点にかかわる記述を見かける間

もなく登録ページへ誘導され、登録しなけれ

ば内容が見られないようになっている。また、

実際に登録後もこの種の説明にはお目にかか

らなかった。

一方の「通信生活」のほうは、さすがに

Fireflyの代理店だけあって、ちゃんとした規

約解説（ht tp : / /www. f i r e f l y . co . j p /

loginhelp/TOS.htm）や、プライバシーポリ

シーの説明（http://www.firefly.co.jp/

loginhelp/PrivacyPolicy.htm）などが書か

れている。こちらには、収集された個人情報

の利用範囲についての記述もあり、一読の価

値がある。ぜひ読むことをおすすめしたい。

また、Fireflyでは「パスポート」と呼ぶ各

サイト共通のポータブルな個人情報のプロフ

ァイルを発行して、より緻密にユーザーの好

みを計測・記録し、さらに密度の濃いパーソ

ナライズド・サービスができるようになって

いる。実際「通信生活」では、書籍通信販

売の「KINOKUNIYA  BOOK/WEB」とビデ

オレンタルの「TSUTAYA」の会員向けの登

録欄も用意されており、複数のサービスで得

られる嗜好データをマージして、より綿密な

サービスを提供するようになっているようだ。

バーチャルコミュニティーにも

拠り所が必要

このサービスを眺めていたら、懐かしいこ

とを思い出した。それは十数年以上も前に一

部の本好きの間で話題になった某書店の棚の

ことだ。

ふつう書店の棚には出版社別、あるいはジ

ャンル別に本が並べられている。極めて事務

的なレイアウトと言ってもよい。しかし、あ

るお店では、目利きの店員さんが評判の書籍

を中心にその本とあらゆる関係付けができそ

うな本を同じ棚の中にならべて評判になった

のである。

こうすると、お客さんはまず手に取った本

の周りにある本まで目が行ってしまい、つい

つい買ってしまう人が出てくる。また同じ棚

の前で本を選んでいるというこ

とは、同じような領域に関心を

持っていることを示しているわ

けで、相手が次々に立ち見して

いる本をきっかけにナンパ、な

んてことも実際にあったらしい。

レコメンデーション・サービス

から同好のコミュニティー方向

への演出は、この本棚のあり方

に似ているのではないだろうか。

そんなことを考えると、「まず

ユーザーからの自主的登録あり

き」で始まるこの手のサービス

は、何をセルモーターとして走

り始めるかが大きな問題なので

はないか、という気がしてきた。

つまり、いくらインターネット

ならではの新しい試みとは言え、

馴染みのないサイトのフォーム

に綿々と自分の好みを入力し続

けるよりは、現実の社会でも知られているも

の、「あそこがやってるんだったら……」とみ

んながナットクすることのできるメジャーなサ

ービスや、プレステッジのある（？）出版物

などをベースにしたほうがよいのではないか、

ということである。

おせっかいを言わせてもらえば、その点、

TSUTAYAなどは良いポジションにいる。ま

た「ぴあ」などの趣味系情報誌、あるいは

「ロッキンオン」のようなうんちく系投稿誌型

メディアに群れる層もターゲットとして十分

に魅力的だ。もっとも、パソコンユーザーか

つインターネット利用者で、ここまで面白い

ことに貪欲というのはかなりエキセントリッ

クな人たちなのではないか、という気がする

し、そうなると担当者の苦労が目に見えるよ

うで、ちょっと心配だが……。

MYBEST
jhttp://mybest.js-corp.co.jp/
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