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①背景
現代は、SNSなどが急速に普及したことにより、コンテンツに溢れている。そのため、現代のTVCMを含む広告にはパーソナライズ化が求められている。
本研究ではLeminoというサービスを対象に生成AIを用いたTVCMの最適な配信方法を構築する。

②データ分析
データ分析の結果より、本研究の対象とするLeminoにおいては「サービスを認知しているが、興味を持っていない層」を大きな粒度のターゲットとした。
さらに、クラスター分析により得られた「スポーツ好き」「コンテンツ全般が好きな映画通」「トレンドリーダー」を主要なターゲットとして設定した。

③親和性スコアの算出
TV番組とペルソナのデータからそれぞれを表す文章を生成、ベクトル化を行い、コサイン類似度を用いてTV番組とペルソナの相性を測定する親和性スコアを作成した。
フィッシャーの正確確率検定を用いて、検定を行ったところ一定の有効性が示された。

④提言
今回の親和性スコアを用いて、「どの曜日」「どの時間」に「どのターゲット」に向けて配信することで効果的に意図したターゲットにリーチできる出稿方法を提示した。
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背景



１.背景 TVCMが「届かない」時代へ

現代が可処分時間の奪い合い

右のグラフを見ると「テレビ」の接触時間は年々減少し、「携帯/スマホ」の

接触時間が急速に増加している。

生活者は、SNSや動画配信サービスなど、無数の情報チャネルに囲まれ、1

日の可処分時間は常に奪い合いとなっている。

その中で広告は、この情報の洪水の中に瞬時に埋もれてしまう。

出典：https://www.hakuhodo.co.jp/uploads/2025/03/202406041100-1.pdf

自分ごと化できない広告は存在しないのと同じ

コンテンツが溢れている時代において、生活者は、自分に関係のない情報を

無意識に、あるいは能動的にシャットアウトする術を身につけている。

結果、かつて絶大な影響力を持ったテレビCMのようなマス広告も、「ただ

流すだけ」では生活者の心に響かず、”スルー”される存在になりつつある。



１.背景 これからの広告に求められること

パーソナライズ
現代は「レコメンド社会」である。

VODや音楽配信サービスに代表されるように、生活者はア

ルゴリズムによって最適化された「今の自分にぴったりの

情報」を享受することに慣れている。

そのような環境下では、パーソナライズ化されていない情

報は興味を持ってもらうことは容易ではない。

プライバシー保護
デジタル領域で主流のパーソナライズ技術は、個人の閲覧

履歴や行動データを追跡するサードパーティCookieなどを

基盤としており、プライバシーへの懸念がしばしば指摘さ

れてきた。近年世界的なCookieの規制を受け、個人の追跡

に依存した手法は大きな岐路に立たされている。

「パーソナライズ化」と「プライバシー保護」
両方を考慮したTVCMの最適な出稿方法を提案する。



１.背景

7

本研究で提案するTVCMの出稿ロジック

TV番組のデータ
TV番組の特徴等を

表す文章

生成AI

TV番組の文章を
数値ベクトル化

BERT

ペルソナのデータ
ペルソナを
表す文章

生成AI

ペルソナの文章を
数値ベクトル化

BERT

TV番組とペルソナの
親和性スコア

コサイン類似度

親和性スコアを元に
ペルソナに対して

相性の良い
TV番組/時間帯/曜日

を策定

①TV番組のタイトルから生成AIを用いて番組の内容、視聴者層、その番組で得られる価値の文章を生成

②ペルソナのデータから生成AIを用いてペルソナの文章を生成

③①と②で生成した文章をBERTを用いて数値ベクトル化し、コサイン類似度を算出

④算出したコサイン類似度を親和性スコアとし、ペルソナに対して相性の良いTV番組/時間帯/曜日を特定



１.背景 本研究の関連研究

アンケートのデータ分析から導出したペルソナ文字列を生成AI
に入力し、ターゲット消費者向けのキャッチコピーを最適化し
た研究事例。

武田広大,久保陽,藤間友里,床井博洋
株式会社 日立製作所

ターゲット消費者のペルソナ文字列に基づく
キャッチコピーの生成

デジタル広告のコピーとユーザーの特徴をBERTを用いてマッ
チングして最適化した研究事例。

Haoyang Feng,Yanjun Dai,Yuan Gao

Personalized Risks and Regulatory 
Strategies of Large Language Models in 

Digital Advertising

https://arxiv.org/pdf/2505.04665#:~:text=factor%20risk%20protecti
on,based%20on%20a%20large%20language

https://www.jstage.jst.go.jp/article/pjsai/JSAI2024/0/JSAI2024_2I
5GS1001/_pdf/-char/ja



１.背景 本研究ではLeminoに着目

挑戦者の立場であること

現在の有料動画配信サービス市場は、NetflixやAmazon Prime Videoなど世界的企業が圧倒的なシェアを誇る競争の激しい市場である。

潤沢な資金を持つこれらの巨大プレイヤーは、テレビCMにおいても「量」で勝負を仕掛け、大規模な広告キャンペーンを展開している。 

これに対し、挑戦者であるLeminoが同じ土俵で物量戦を挑むのは得策ではなく、広告の「質」が求められる。

限られた予算で効果を最大化する「量より質」の戦略を検証する上で、Leminoは最も象徴的な事例である。

有料動画配信サービスが本研究が相性が良い

本研究の核は、「番組の内容」と「サービスのターゲット層」の相性の良さを数値化することである。

有料動画配信サービスの事業の本質もドラマやアニメといったコンテンツの提供に他ならない。

必然的にターゲット層も「スポーツ観戦好き」「アニメ好き」「ドラマ好き」のようにコンテンツベースになることが予想され、「番組

の内容」との相性を数値化する上で解釈がしやすい。



データ分析



２.データ分析 使用するデータ

マーケティング分析コンテスト提供データ

メインデータ

・2,500サンプルのシングルソースデータ
・ 個人属性（性別,年齢,子供の有無など）、有料動画配信サービスの購入実態・購入意向、消費者価値観 等

テレビ番組視聴状況データ

・2025/02/01-2025/02/07のテレビ番組の視聴の有無（本研究に必要な期間だけ抽出）

テレビ出稿データ

・テレビ番組別のテレビCM出稿データ
・テレビ番組タイトル、視聴率、テレビ番組放映日、CM出稿開始時間 等

Web利用状況データ

・Webサービス（YouTube,Instagramなど）の1日あたりの利用時間、利用頻度等



２.データ分析 分析の方針

Leminoの大枠のターゲットを決める基礎分析

クラスター分析を実装するにあたり
消費者価値観や認知欲求尺度のデータを因子分析を使用し次元削減

因子分析

クラスター分析を行い、本研究でのターゲット（ペルソナ）を選定クラスタリング

下記手順で本研究におけるターゲットの選定を行う。



２.データ分析 基礎分析-Leminoの課題

ファネル分析 データ定義

質問①： 
あなたは、「●●」の動画配信サービスをご存知ですか。

質問②：
あなたは、「●●」の動画配信サービスに加入したいと思いますか。
また既に加入している人は、継続したいと思いますか。

認知：質問①に対して「名前だけは聞いたことがある」以上

興味：
質問①に対して「すでに加入している」
または
質問②に対して「やや加入・継続したい」or 「加入・継続したい」

加入：質問①に対して「すでに加入している」

継続：
質問①に対して「すでに加入している」
約1ヶ月後の同質問に対しても「すでに加入している」

認知率＝認知している人数 / サンプル数

興味転換率 = 興味を持っている人数 / 認知している人数

加入転換率 = 加入している人数 / 興味を持っている人数

継続率 = 継続している人数 / 加入している人数

上図よりLeminoが最優先で解決すべき課題は「継続率」と「興味転換率」
の2点であると考えられる。

継続率の低さは、仮にユーザーを獲得できても定着せずに事業成長が頭打ち

になる。一方で、そもそも興味転換率が低ければ、認知を獲得しても新規加

入が見込めず、顧客基盤が拡大しない。

本研究ではTVCMを用いたアプローチに着目しているため、媒体特性上、特

にファネルの認知〜興味の段階で強力な効果を発揮する。

したがって、本研究では最重要課題の中でも特に興味転換率の改善に焦点を

当て、『認知はしているが興味は持っていない層』をターゲットとする。

示唆&今後の方針



２.データ分析 因子分析-消費者価値観

概要

使用データ：消費者価値観データ（例：とにかく安くて経済的なものを買う など）

回転：Varimax回転

因子数の決定：

因子数の決定にあたり、カイザー基準（8因子を示唆）とスクリープロット（4因子付近で肘）を検討。

4〜8因子の全てのパターンで因子分析を行い、各因子の解釈のしやすさを比較した結果、最も解釈性の

高かった7因子モデルを最終的に採用。

結果



２.データ分析 因子分析-認知欲求尺度

概要

使用データ：認知欲求尺度データ（例：課題について必要以上に考えてしまう等）

回転：Varimax回転

因子数の決定：

因子数の決定にあたり、カイザー基準（3因子を示唆）とスクリープロット（3因子付近で肘）の結果

より、3因子モデルを検討。

解釈性も問題なかったため3因子モデルを採用。

結果



２.データ分析 クラスタリング-導入

クラスタリングの目的&概要

「Leminoを認知しているが、興味を持っていない層」をK-means法に

よりさらに細かくクラスタリングすることで、本研究において注力すべ

きターゲット（ペルソナ）を複数抽出する。

クラスター数決定にあたっては、エルボー法を行ったが、明確な肘が示

唆されなかったため、その中でも傾きが変化しているK=3~5付近で検証。

最終的に、解釈性が最も高かったK=5を採用。

クラスタリングに使用するデータ

・年齢

・性別

・未婚/既婚

・子供の有無

・無料動画配信サービスの合計利用時間

┗YouTube,Tver,ニコニコ動画の合計時間

・有料動画配信サービスの合計利用時間

┗AmazonPrime,Netflix,NHK+の合計時間

・SNSの合計利用時間

┗X,Instagram,Facebook,LINEの合計時間

・当該期間（2025/02/01-2025/02/07）TV番組視聴数

・趣味（スポーツ観戦）

・趣味（音楽鑑賞（コンサートも含む））

・趣味（映画・演劇・美術鑑賞）

・品質重視因子（消費者価値観）

・口コミ重視因子（消費者価値観）

・トレンド重視因子（消費者価値観）

・知的探求因子（認知欲求尺度）



２.データ分析 クラスタリング

クラスタリング結果 各クラスターの特徴

◎クラスター0 ：スポーツ好き

40代以上の男性会社員が中心。趣味はスポーツ観戦が100%と

突出しており、DAZNの利用率が高い。Amazonプライムビデ

オもよく利用。購入前には情報を収集し、合理的に判断する

堅実な層。

◎クラスター1 ：エンタメ全般が好きな映画通

20代〜40代の女性が中心。映画や音楽鑑賞を好み、Netflixや

Amazonプライムビデオを積極的に利用。品質やサービスを重

視し、良いものであれば高価格も許容するこだわり消費層。

◎クラスター2 ：孤高のミニマリスト

20代〜30代の未婚者がマジョリティ。趣味や消費活動全般へ

の関心が低く、動画サービスの利用も控えめ。流行や情報収

集に流されず、独自の価値観を持つマイペースな若者層。

◎クラスター3 ：トレンドリーダー

SNSと動画配信のヘビーユーザーで、流行や口コミに非常に

敏感。NetflixとAmazonプライムの利用率が突出して高い。知

的好奇心が旺盛で、感性や周りの評判を重視して消費する層。

◎クラスター4 ：安定思考の堅実派

50代の既婚・子持ち層が中心で、主婦の割合も高い。ブラン

ドの信頼性や知名度を重視する安定志向。趣味や動画視聴は

活発ではないが、家族との時間を大切にする堅実な生活者。



２.データ分析 クラスタリング-ターゲット選定

本研究では「スポーツ好き」「エンタメ全般好きの映画通」「トレンドリーダー」を狙う。

Leminoとの相性
孤高のミニマリスト（クラスター２）は、他のクラスターに比べ顕著に高価格を受容しない。

仮に、有料動画配信サービスの興味を持ってもより低価格で利用できるAmazon Prime Video選択する可能性が高い。

また、安定志向の堅実派（クラスター４）も有名ブランドに対する信頼性が高く、有料動画配信サービスに加入するとしてもNetflixまた

はAmazon Prime Videoに加入する可能性が高い。

訴求のしやすさ
「スポーツ好き（クラスター０）」「エンタメ全般が好きな映画通（クラスター１）」「トレンドリーダー（クラスター３）」はいずれ

も「スポーツ」「映画などのコンテンツ」「流行」という明確な興味があるため、広告で訴求するべきことが明確になる。

また、本研究ではペルソナの文章と番組の文章をコサイン類似度を算出することを想定している。

そのため、ペルソナに明確な興味対象が存在するということという条件を外すことはできない。



親和性スコア算出



３.親和性スコアの算出 ステップ①-TV番組の文章生成

番組情報生成プロンプト
# 指示

あなたは、テレビ番組の特性と視聴者層を深く理解する、経験豊富なメディアアナリストです。
広告主がターゲット顧客と親和性の高い番組を選定できるよう、これから渡される番組名のリストについて、

それぞれの番組が持つ本質的な特徴を分析してください。

# 遵守事項
- **出力フォーマットの厳守**: 分析結果は、必ず指定されたカラム構成のマークダウン形式の表（テーブル）

で出力してください。
- **客観的な分析**: 事実や一般的に知られている番組内容に基づき、客観的な視点で分析を行ってください。

憶測や個人的な感想は避けてください。
- **質の高い手本への準拠**: 以下の「質の高い出力の例」で示されているような分析の深さ、文章のトーン、

具体性を参考にしてください。
- 研究に使用する上でノイズになるため余計な[1]や[2]とか出力に引用はつけないでください。

- 仮に同じtitle_nameがあっても省略しないでください。

# 質の高い出力の例
| title_name | summary | core_target | benefit |

| :--- | :--- | :--- | :--- |
| ドクターX 〜外科医・大門未知子〜 | 天才的な腕を持つフリーランスの外科医・大門未知子が、大学病院の権

力闘争に屈することなく次々と困難な手術を成功させていく物語。決め台詞「私、失敗しないので」に象徴さ
れる痛快な勧善懲悪が特徴。患者の命を最優先する彼女の姿勢が、視聴者にカタルシスを与える。 | 組織の中

で理不尽さを感じながらも奮闘する30代〜50代の男女。強いリーダーシップやプロフェッショナリズムに憧れ
を持つビジネスパーソン。現実の複雑な問題を忘れさせてくれる、明快で力強いストーリーを求める主婦層。 | 

現実世界では難しい「悪を討ち、正義が勝つ」という展開への爽快感。困難な状況を打開する主人公への憧れ
と自己投影。明日への活力やストレス発散。 |

| 水曜日のダウンタウン | 芸能人が自らの説をプレゼンし、それをVTRで検証する実験的な番組。「人がいる」
と「誰もいない」の境界線を検証するなど、常識を疑うユニークな企画が特徴。スタジオのダウンタウンによ

る辛口なコメントも番組の魅力となっている。 | 定番のお笑いには飽き足らない、サブカルチャーやインター
ネットカルチャーに親和性の高い10代〜30代の男女。クリエイティブな発想や、物事を斜めから見る視点を好

む層。お笑いに対する感度が高く、SNSでの考察や共有を活発に行う。 | 予定調和を破壊する意外性と笑い。
クリエイターの狂気すら感じるほどの独創的な企画への知的興奮。友人や同僚との共通の話題。 |

# 出力フォーマット

| title_name | summary | core_target | benefit |
| :--- | :--- | :--- | :--- |

概要

ペルソナ文と番組情報の文のコサイン類似度を算出するにあた
り番組のタイトルから「番組の内容」「番組のターゲット」
「番組を見る価値」を生成AIを用いて出力。

文章を生成させるモデルはGoogle AI Studioの
gemini-2.5pro(Thinking mode)を使用。
また、出力の再現性と一貫性を高めるためtemperatureは低め
(0.2)に設定し、文章の生成を行った。

出力結果（一部抜粋）



３.親和性スコアの算出 ステップ②-ペルソナの文章生成

ペルソナ文出力プロンプト
あなたはプロのマーケティングアナリストです。

以下のクラスター分析データに基づき、クラスタ0,1,4のターゲット顧客のペルソナ

像を200字程度の文章で詳細に記述してください。

この文章は、後にテレビ番組が持つ「世界観」や「雰囲気」のベクトルとの類似度

を計算するために利用します。そのため、単なる特徴の羅列ではなく、彼らがどの

ようなコンテンツをどのような気持ちで視聴するのかが生き生きと伝わるように記

述してください。

{K-means法の結果を表形式で添付}

概要

ペルソナ文と番組情報の文のコサイン類似度を算出するにあた
り、クラスタリングの結果からペルソナの文を生成AIを用いて
出力。

文章を生成させるモデルはGoogle AI Studioの
gemini-2.5pro(Thinking mode)を使用。
また、出力の再現性と一貫性を高めるためtemperatureは低め
(0.2)に設定し、文章の生成を行った。

出力結果



３.親和性スコアの算出 ステップ③-親和性スコア

概要

親和性スコア算出フロー

番組の特徴の文章

番組のターゲットの文章

番組の価値の文章

数値ベクトル化

番組の特徴とペルソナの
コサイン類似度

ペルソナ文との
コサイン類似度計算

番組ターゲットとペルソナの
コサイン類似度

番組の価値とペルソナの
コサイン類似度

×1.0

×1.5

×1.0

3つの合計値

（1.0 + 1.5 + 1.0）

親和性スコア

親和性スコアを算出するにあたり、日本語の文章に対しても「意味」を捉えることができるBERT系エンコーダ
「intfloat/multilingual-e5-base」を使用し、各文章を数値ベクトルに変換。
その後、コサイン類似度を用いて、「番組の特徴×ペルソナ」「番組のターゲット×ペルソナ」「番組の価値×ペルソナ」それ
ぞれのベクトルの意味的な近さをコサイン類似度を用いて計算。
この３つを用い、親和性スコアを下記重み付きの平均で統合し、それを親和性スコアとした。
※今回はペルソナという粒度が「人」との比較になるため、同じく粒度が「人」である番組ターゲットに1.5の重みを付与。



３.親和性スコアの算出 ステップ③-親和性スコア（スポーツ好き）

スポーツ好きとの親和性スコアの高い上位10番組

示唆

「朝メシまで。傑作選」を除く9番組は全てスポーツ系の番組となっており、ターゲットに合った番組を抽出できているこ
とが推察される。



３.親和性スコアの算出 ステップ③-親和性スコア（映画通）

エンタメ全般好きの映画通との親和性スコアの高い上位10番組

示唆

今回のペルソナである「20-40代の女性」向けの番組という点では親和性の高い番組の抽出ができていることが示唆される。



３.親和性スコアの算出 ステップ③-親和性スコア（トレンドリーダー）

トレンドリーダーとの親和性スコアの高い上位10番組

示唆

最新や流行の映画,ドラマ,アニメ,グルメを特集している番組を抽出できているという点では、うまく「トレンドリーダー」
と親和性の高い番組を抽出できているということが示唆される。



３.親和性スコアの算出 検証（フィッシャーの正確確率検定）

検証方法

実際にペルソナとの親和性が高いと判断された番組の視聴者がペルソナとクラスターとどれほど一致しているのかを検証するた
め、フィッシャーの正確確率検定を実施した。
各クラスターに対する親和性スコアが高い上位30番組の内2番組以上見ている視聴者を抽出し、そのクラスターの含有率が非視聴
者と比較してどの程度異なるかで検証する。

示唆

スポーツ好き（クラスタ0）と映画通（クラスタ1）に関しては、それぞれのクラスタと親和性スコアの高い上位30番組の視
聴者の含有率が非視聴者に比べて有意に多いことが示唆された。
トレンドリーダー（クラスタ3）に関しては、データ数が少ないなどの要因で5%有意とはならなかったが、オッズ比は2.04
と有意傾向が得られた。



提言



４.提言 最適な出稿を行うためのロジック

上記の方法のみだと、特定の層（例：スポーツ好き）にばかりCMが集中してしまう可能性がある。

それでは特定の層のみに配信が偏ってしまいます。 

そこで、「各ターゲット層の実際の人数比」に応じて、CMを配信可能な時間枠の数に上限を設定。

・スポーツ好きは全体の44%いるので → 1週間のうち最大74枠まで（今回において7日*24時間の168枠のためその44%の74枠）

・映画通は全体の42%いるので → 最大71枠まで

・トレンドリーダーは13%しかいないので → 最大22枠まで

仮に、ある時間帯の最適ターゲットが「スポーツ好き」でも、既に74枠を使い切っていた場合は、特定層向けのCMではなく、誰にで

も訴求できる「汎用CM」を配信します。

1週間の放送時間を1時間ごとに区切る。 そして、ある時間帯（例えば、月曜22時台）に放送されているすべてのテレビ番組を親和性ス

コアを使用し「この時間帯は、全体として『スポーツ好き』『映画通』『トレンドリーダー』のうち、どの層の好みに最も合っている

か？」を判定。 判定は、その曜日/時間帯のすべての番組の平均点で行い、最も点数が高かった層を、その時間帯の最適ターゲットとす

る。

曜日/時間帯ごとの「最適ターゲット」を見つける

配信の「偏り」を防ぐルール

親和性スコアを用いて下記ルールでTVCMの最適な出稿ロジック作成



４.提言 最適な出稿戦略

最適な出稿スケジュール

各ターゲットが定められた曜日/時間においては、そのターゲット用のTVCMのクリエイティブを配信することで「Leminoを認知しているが

興味を持っていない層」への興味喚起が可能であると考えられる。

（例：日曜日0時「映画通」が最適と判断されたため、映画通用のTVCMのクリエイティブを配信する）

実際に枠の配置を確認すると、ゴールデンタイムと呼ばれる時間帯に多くトレンドリーダーが配置されていたり、ドラマや映画などの放映があ

る時間帯は「映画通」が配置されていたり、現実の視聴傾向と整合的な結果となっている。
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