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第 1章 研究の背景
本研究の対象は、 広告、 その中でも特に伝統的な新聞広告である。 新聞は古くから用い

られている情報伝達方法である。 その起源中国の唐の時代とも言われている。 その後、 政

界でも徐々に新聞の起源になる物が作られ、 1614 年には日本にも規制の瓦版いう 「新聞」

が現れた。そして 19世紀になると、印刷機の発達により新聞は簡単に大量生産ができるよ

うになった。 この時期から新聞には広告が掲載されるようになり、労働者階級にも低価格

で新聞を販売できるようになった。 そして、 新聞広告はマスマーケテイングの手法と して

も用いられるようになり、企業の広告活動にも一役買うようになった。新聞広告の出現は

産業革命以降からであり、産業を刺される大きな存在であった。 しかし、 近年ではインタ

ーネッ トやポータルサイ トの広告が普及し、 新聞広告よりも低価格で掲載できるようにな

ったことから、 新聞広告収入が減少しつつある。 また、 新聞広告の料金設定は更新されて

いない。 その一方で、 情報化社会に適応した消費者行動は変化し、 それに対応し新聞に対

する読者行動も変化する可能性があると考えられる。

新聞広告はその掲載料が明確に表示されている。その決定的な根拠となる理由の一つに

新聞購読者の閲覧行動にあると考える。 より具体的に言うと、 一般的読者はまず第一面か

ら順番に新聞を読み進めていく傾向が非常に強い。これに従って、新聞広告の掲載料を比

較すると概ね購読者の第一面から読んでいく という読者行動に一致している。 しかし、 一

定の読者は第一面から直ちに三面記事 (社会面) に読み進めるという行動があり、または、

スポーツ面等を各読者の興味のある紙面に直接読み進む読む進傾向も否めない。このよう

に、 伝統的な読者行動に従って読み進む読者と先ほど述べたような自分の最も興味ある紙

面に直接進む読者がいる。 また、 最近の新聞は第一面の記事をその面で完結させず、第一

面以外の紙面にその記事の続きを掲載するという欧米式な方式を採用し始めている。この

ように、 新聞を編集する側の編集行動も変化し、 また、 購読側の購読行動も変化している
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可能性がある。 その大きな原因一っが、 インターネッ トによる情報検索が考えられる。 具

体的に言えば、 検索者の興味あるホームページの探査である。 この結果、 新聞の読者行動

もこのような新しい情報検索の方式に今後影響される可能性が非常に高いと考えられる。
また、 新聞は伝統的なメディアの一つであるが、 他の情報メディアに押されてその存続が
危ぶまれていることも現実である。

第 2章 研究の目的

背景で論じられたように、本研究においては広告に関して研究を進めていく。 まず、 新

聞の収益は次の二本柱から成立していると考える。 まず一つは、 読者による新聞購読料収

益である。 そしてもう一方は、 新聞に掲載される企業等の広告料収益である。 一つ目の読
者の購読料に関しては、 その時代時代の材料費や物価によって決定される傾向が強い。 し

たがって、 この部分は各時代の経済情勢に大きく影響される。 しかし、 後者である広告量

と言うのはその時代の経済情勢に影響されることは無論であるが、他に考えられる要因と
して読者の購読行動に影響される可能性が高い。 また、 新聞広告掲載料金は、 掲載場所
大きさによって決定されている。 例えば、 第一面と最終面の番組欄に掲載される広告料が

最も高価であるという客観的結果がある。 これは第一面というのは伝統的な読者行動の傾
向を表し、 最終面は最も購読頻度の高い読者行動の傾向を表す掲載料となっている。 しか

し、 この両者が特に現代の若者の読者行動に合致しているかどうかは、 はなはだ疑問であ
る。 先ほど述べたよ うにインターネットという新たな情報検索手段が定着した社会におい

ては、 どちらかといえば読者の購読行動として、各自が第一番目の購読行動として最も興

味ある紙面を直接閲覧する傾向にあるという仮説は否定できない。

そこで、新聞の収益源の一つである掲載料が伝統的な読者行動で決定されていることは、
将来その広告効果が減少し、 さらには広告主を失う可能性がある。 この点に着目 し本研究

は、 新たな広告の掲載料金の設定基準を新たに決定する。 その方法と して、 数理モデルを

用いることによって確立したいと考えている。その方法とは、 ランキングベク トルと情報

理論を応用することである。 また、 上記で確立した新たな広告料金設定の基準を用いるこ

とにより、 多様な読者傾向に対応することが可能な新聞の広告料に見合う最適掲載欄を提
案するシミュレーターを開発することを目的としている。
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第 3章 研究方法
第 1節直接対戦型によるポイント付け

掲載広告種類のポイント付け

今回は 2つの方法を用いてポイントを付ける。

表 1:広告の種類例

新聞広告掲載料の比によるポイント付け

広告の種類は様々ありそのポイントつけは広告料金の比によって行う。新聞に出現する

広告の料金を一覧化し、最小値で全体の料金で割ることによって比を求め、 その比を用い

てポイント付けを行う。

偏差値によるポイント付け

料金一覧の平均及び標準偏差を求め偏差値を算出し、 その値を用いてポイントする。

その計算方法は $n$ 個のサンプル $S_{1},$ $s_{2},$ $s_{3},$ $\ldots s_{n}$として、 また、 平均を $m$ として

で与えられる。

以上二つのポイント付け方法を用いてそれぞれランキングベク トルを作成し、 その後に

スピアマンの順位相関を用いてどちらの方がより適しているかを検討し、 どちらか一方の

方法に決定する。
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掲載欄のポイント付け

表 2:広告掲載欄例

自己情報量によるポイント付け

この新聞広告掲載欄についてのポイント付けは、 インターネットの特性と新聞欄を関連
付けられるであろう。 インターネットは検索する行為というのは興味のある一定の話題に

ついて頻繁に起こる現象であると考える。 この検索する行為において、 ホームページを新

聞広告の掲載欄と見立てた時、新聞というのは出現率が高い記事には重点を置かないので
はないか。 また、 出現率が低い欄では興味ある人が確実に読むことがあげられるのではな

いかと考える。

例えば最近話題になっている IPS 細胞や年金問題の特集欄などがあげられる。
また、 出現率の低い欄というのは興味がある読者は確実に閲覧すると考える。 したがっ

て、 各欄のポイント付けは出現率が低ければ低いほど大きくなる性質をもつ自己情報量を
用いて行う。 自己情報量を用いることによって、 インターネッ トのボームページの性質と

新聞の広告掲載欄の性質とを関連付けができるのではないかと考えた。
自己情報量を用いるうえで、 まずは新聞広告掲載欄の出現率をカウントする。
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第 2節行列の生成

まずポイント付けを用いて評価行列を生成する
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図 1:行列生成例

このように生成された行列は比例配分によって各要素の勝敗が決定できる。次に、固有

値固有ベクトルを上記されている「べき乗法」により算出しランキングベクトルを求める。

第 4章 スピアマンの順位相関の結果

まず、 「新聞広告掲載料」 を降順に並べたランキングと 「新聞広告掲載料比率」 ポイン

トと「広告掲載欄自己情報量」ポイントを乗算して制作したランキングを比較する。両者

の相関は $0.992$ になる。 この結果から、 上記の二つのランキングはほぼ同値であると見な

せると考えられる。 「新聞広告掲載料比率」 ボイントを使用したランキングでは新聞広告

掲載欄自己情報量ポイントの効果が作成されたランキングに表れていないと思われる。

次に、 「新聞広告掲載料」 を降順に並べたランキングと 「新聞広告掲載料偏差値」 ポイ

ントと「広告掲載欄自己情報量」ポイントを乗算して作成したランキングを比較する。そ

の相関は $0.473$ である。

「新聞広告掲載料比率」と「新聞広告掲載料偏差値」を用いているランキングの順位相

関を比べると、 後者を用いた方が自己情報量をも反映しているランキングが作成されてい

ると言える。 以上のことにより、 今後は偏差値を用いたランキングベク トルを使用する。

また、 「新聞広告掲載料」 を降順に並べたランキングと 「広告掲載欄自己情報量」 ポイ

ントを用いたランキングをスピアマンの順位相関を比べると $-0.008$ になる。これは 2つの

ランキングは無相関であり両者の閲覧行動に相違があるとみなせる可能性が高いと考えら

れる。 以上のことよりネッ ト世代の読者行動を自己情報量を用いて作成したランキングベ

クトルを用いて数理的に表現できたと言えるのではないかと考えられる。
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第 5章 シミュレーターの仕組み

今回は前述までに生成されたランキングを用いる。 既存のランキングに新たな情報と し

て、広告出稿企業の新聞広告掲載欄と掲載する広告の種類を入力する。このことによって、

既存のランキングに新たな情報を追加し、 再びポイント付けを行うことによって新たなラ

ンキングを生成する。 このことによって、 効果がランキングに反映される。 また、 新聞広

告掲載欄及び広告の種類を変化させることによって、次に出稿する広告の出稿効果がラン

キングに反映される。 その変化を確認することによって、 各企業が新たに出稿する広告の

最適掲載欄及び広告の種類が決定される仕組みになっている。

図 2: シミュレーターのレイアウト

図 3: 既存のランキング 図 4: 新たに生成されたランキング

シミュレーターの作成はエクセル VBA を用いる。 ソースは [付録]に掲載する。
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第 6章 考察
新聞広告の特徴と して、 テレビで見るような有名な大企業の広告は少ない。 その理由と

して、 小さなスペースに沢山掲載することが可能であるためであると考えられる。 このこ

とから、 新聞広告は気軽に出稿できることから、 中小企業または個人の出稿が多く見受け

られる。 また、 ネットなどの電子媒体とちがい、新聞広告は瞬間的に消えていく ものでは

ないため記録性かつ静的であると言える。 そのため、 一回の広告出稿で何回も繰り返し読

んでもらえる、 掲載されている商品やサービスを十分に説明できることがあげられる。 そ

して、新聞媒体は新聞には公共的性格があり、雑誌やネッ ト媒体よりも信頼性が高いため、

読者は安心して新聞広告を読むことが出来、 説得力も他に比べ高いと言える。

それ以外にも広告スペースに全ページ広告、 全七段広告といった多種多様な種類の広告

状態があり、 掲載範囲に地域的融通性が高い。 そのために各新聞杜は広告基準を設けてい

る。 出稿を考慮している企業または個人は各自で出稿誌を比較検討できる。 また、 新聞は

べー $\backslash \nearrow^{\backslash ^{\backslash }}\backslash$数が多いため、 同一誌にて同種広告が掲載された場合、読者は繰り返し広告を確認

でき、 広告商品を比較検討できる。 また、 新聞購読者は購読料を払って読む定期購読者が

多い。 そのため、 他の紙面媒体やインターネット広告とは違い、 購読者数が比較的に安定

していると考えられ、 広告を定期的に見ていただけることも特徴として挙げられる。

本研究では、 伝統的な読者の閲覧行動というのは掲載料の高い順から並べたランキング

と考える。 そして、 新世代つまりインターネットを使用する世代の読者の閲覧行動という

ものは、 興味を持っている欄や特集などの出現率の低い欄から読むことだと考える。 この

時、 新たな掲載料設定を考える必要があると思う。 この、 新世代の閲覧行動を示したラン

キングに使用する指標を新たに考案する。 まず、 新聞広告の掲載場所である 「欄」 の出現

率を調査した。 そして出現率が小さいほど値が大きくなる性質を持つ自己情報量を採用し

た。 また、 伝統である掲載料を偏差値化した。 偏差値化した理由として上記したようにラ

ンキングベクトルに与える影響を自己情報量がランキングベクトルに与える影響と等しく

するためである。 そして、 両者を乗算することによって、新世代の読者行動をも反映した

ランキングが生成されたと考えられる。 この新たな指標を用いたランキングを使用したシ

ミュレーターは新世代の新聞購読者行動にも適応したものと言えるのではないかと考えら

れる。
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第 7章 今後の展開

既存の新聞広告出稿効果のシミュレーターは統計を用いている。 しかし、 日々掲載され

る広告は積み重なり数を増やしている。 統計ではその数に追いつかなくなり、 また読者行

動は日々変化し、その都度シミュレーターに用いられる指標は増えていく。このことから、
増加するデータつまりビックデータに対応できるランキングベクトルを使用するのは有効
であると考える。 また、 今回の研究では使用した指標が掲載料と自己情報量の 2つだけで
したが、 今後指標を増やすことにより正確なシミュレーターを作成できると考える。 そし

て新聞の購読者行動がこれからも変化していく と考えられるので、 その都度新たな指標を

組み込み時代に付随したランキングベクトルによるシミュレーターを作っていきたいと考
えています。
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