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 ネット広告市場の拡大と当社の軸足 



環境分析 
 

～ ① 市場概況 ～ 

2 



４マス媒体いずれも市場が縮小傾向 

出典：BBT総合研究所資料 3 



若い世代ほど、ネット・口コミを信頼する傾向が高い 

若い世代ほど 
顕著な傾向 
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インターネットメディアへの接触時間が著しく増加 

特に携帯電話からの 

接触割合が増加 
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新デバイスの普及でメディア接触のウェイトが変化 

スマホ、タブレット 
ユーザーはすでに 

ＴＶ＜ネット 
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モバイル、インターネットに費やす時間が劇的に増加 
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出所：Veronis Suhler Stevenson, PQ Media, Adams Media Research, Alexander & Associates, Arbitron,Audit Bureau of 
Circulations, Ball State University Media Dsign,Center, ブーズ・アンド・カンパニー 

米国消費者のメディア接触時間の変化（％） 
2001年と2006年の比較（年間の時間） 

-18 

1,264 

41 

５年間で 

メディア接触時間に 

大きな変化 
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一方向から双方向のプラットフォームへ焦点が移行 

88
% 52

% 41
% 35

% 

デジタル 

モバイル 

PR 

イベント 

8 



新しいデジタルマーケティング手法が成長 
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環境分析 
 

～ ② 当社を取り巻く環境 ～ 
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メ
デ
ィ
ア 

広告枠の 
仕入 

広告主・メディアとの関係 

広
告
主 

広告枠の 
販売 
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メディア側の生態系が変化 

米国ネット広告売上に占める上位５社の割合（１０億ドル） 

出典：e-Marketer 
「Consolidation of Online Ad Market Continues 
 as Google Grabs More Share」 

Googleだけで 
約1.65兆円 

SEMとソーシャル
が上昇、 

ポータルは下降 
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メディア側の生態系が変化 

米国のバナー広告市場は１．６兆円に成長 
オーディエンスターゲティングがバナー広告の５０％を占める 

13 



メディア側の生態系が変化 
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米国ソーシャル広告売上（１０億ドル） 

出典：e-Marketer「Consolidation of Online Ad Market Continues as Google Grabs More Share」 

米国のソーシャル広告市場は５，０００億円に成長 
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2015年のメディアシェア予測 

１．ＳＥＭ 約50％ 
→ オプトが最も得意とする商材 
 
２．バナー 約25％ 
（50％がオーディエンスターゲティング） 
→ オプトが最初に参入した事業（ＸＲＯST） 
 
３．ソーシャル広告 約10％ 
→ ソーシャルＰＪ等で圧倒的ＮＯ.１への布石 
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環境分析 
 

～③マスメディアのデジタル化～ 
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ＴＶ ２兆円 → スマートＴＶ 
 
新聞 １兆円 → 電子新聞 
 
看板 6,000億円 → デジタルサイネージ 
 
雑誌 4,000億円 → 電子書籍 
 

次の大きな波（マスメディアのデジタル化） 
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ＰＣ 

＋ ＋ 

モバイル スマートＴＶ 

ネットに接続するメディアにＴＶが加わる 
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【例】Google TV ～ボタン１つでネットへ接続～ 

＋ 

表現の多様化 
ＡＰＰＳビジネスの発展 

消費者参加型メディア等々 
大きな変化 19 



マスメディア５兆円市場が 
デジタルで開放される！ 

大チャンス到来！ 

つまり・・ 
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環境分析 
 

～  ④ 広告主側の環境変化  ～ 
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広告主側へのアプローチ 

① 
大手ダイレクト 

広告主 

②中小広告主 

③ローカル広告主 

NC ＝ＯＰＴ×電通協業 

＝ネット専業代理店 
（競合激化、値引横行） 

＝ソウルドアウト 

＝今後投資先 
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広告主側へのアプローチ 

マスデジタル化、ソーシャル化、
DBニーズの高まり等で 

再び成長市場到来 
 

競合他社に淘汰、変化の兆候 

① 大手ダイレクト広告主 
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広告主側へのアプローチ 

② 中堅・中小広告主 

• ニーズ有り 

（地方などネット販促コンサルニーズ高） 

• 大手代理店カバーできない 

ソウルドアウトで当該領域Ｎｏ．1に 
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中小企業にも取込のチャンスが残っている 
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注：調査時期、大手広告主＝2008年12月1日～2009年1月31日、中小広告主＝2009年7月9日～7月15日 

BBT総合研究所資料を基に作成（資料：「ネット広告白書2010」インプレスR&D） 

経験はあるが、今は行っていない 

現在行っている 

経験がない 
知らない 

インターネット広告の利用経験（％） 

25 



広告主側へのアプローチ 

③ ローカル広告主 

• 米国で最も伸び率が高い 

ソウルドアウトと連携し、 
    投資含め当該領域へも進出する 
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マーケティングの潮流変化 

と 

当社ドメイン 
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マスマーケティング主役の時代（1950～1995年） 

• １対多の一方通行 
• TV、新聞、雑誌、ラジオ＝４マスを活用するのが最も効率的 

～モノ丌足・モノの充足に幸せを重ねた時代～ 

生
産
者
（
広
告
主
）  

  

消
費
者 

情報の 
発信 
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消費者嗜好 
モノ充足、他人と違うモノ、嗜好の多様化 
 

ＰＣ発明 
机上でＤＢマーケティングできる環境 
 

インターネット発明  
双方向、通信、掲示板、比較サイト、消費者発信 

1995年前後に生じた３つの変化 
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～消費者が意見を発信する時代～ 

双方向、対話 
 
データベース、ワントゥワン、リレーションシップマーケティングへ 

ＤＢマーケティング主役の時代（1995年～今後） 
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ネット×DBマーケが中心に 
収益モデルも広告枠売りから多様化 

 
 
 

Next emarketing companyへ 
（当該領域でイノベーションを起こそう！） 

広告代理店の役割、機能変化 
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“インターネット” 

× 

“ＤＢマーケティング” 

2013年までの事業ドメイン 
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2013年までの事業ドメイン 

インターネット×DB中心に （アナログ領域はやらない） 

デ
ジ
タ
ル 

ＤＭ 
ア
ナ
ロ
グ 

DB 
マーケティング 

マス 
マーケティング 

拡大 

縮小 ＤＭ，ＦＡＸＤＭ等 
ＴＶ、新聞、 

雑誌、ラジオ、 
折込、看板等 

スマートＴＶ・電子書籍・ 
デジタルサイネージ等 
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事業ドメインと現事業の関係 

生
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2013年までのミッション 

人（発信者） と 人（受信者） を 

最も効率的に結び付ける 

新ｅマーケティングカンパニー 

となる。 
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2013年までの共通目標 

『 ｅマーケティング＝オプト 』 

36 



株式会社オプト 
ＪＱ2389 

http://www.opt.ne.jp/ 

＜注意事項＞ 

スライドに記載されている、株式会社オプトの現在の計画、見通し、戦略などの
うち、歴史的事実でないものは、将来の見通しであり、これらは現在入手可能
な情報から得られた当社の経営者の判断に基づいております。実際の業績は、
これら業績見通しとは異なる結果があることをご了承ください。 

IRに関するお問い合わせは、 
グループ経営企画部 山田・谷口・正田までお願い致します 

TEL：03-5745-3611 
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