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「下水道」を身近にする
コミュニケ ションのポイントとはコミュニケーションのポイントとは
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いまどき生活者のインサイト

① 「 が く 常① 欲しいのは「手が届く非日常」

② 脱・既成概念② 脱・既成概念

③ 「場の正解」が正解③ 場の正解」が正解
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「メリハリ消費」で心のバランスを取る

「消費態度としては「メリハリ」が
一般的な消費スタイルになっている

倹約消費倹約消費

メリハリ消費

贅沢消費
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出典：電通 『消費実感調査』



「ケ」のなかの「小ハレ」を大事にする

先行きの不透明感が強まるほど、毎日を大切にする

気持ちが高まる
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貯蓄や投資など将来に備える
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震災後 さらに日常志向は高まっている

日常生活の中の「ささやかな幸せ」を大事にしたい 非日常的な気持ちになれる時間・場所を作っておきたい
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震災後、さらに日常志向は高まっている
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出典：電通『消費気分調査』



「嬉しい誤算」で気分がアガる
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画像出典：各社ホームページ（一部、日経新聞記事より抜粋）



IT環境の変化による生活者気分

急激なITの進化

コミュニケーションツールの変化コミュニケーションツールの変化

携帯やパソコン メ ルによ て24時間だれかと繋がることが可能携帯やパソコン、メールによって24時間だれかと繋がることが可能。

ブログ、SNSの急激な浸透による、バーチャルな人間関係の台頭。

生活者気分気分

コミュニケーションの主流は
自分がどう思うかではなく 相手からどう思われるか

大事なのは「他者目線」 一人称よりも三人称で語る傾向

自分がどう思うかではなく、相手からどう思われるか
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大事なのは「他者目線」。 人称よりも三人称で語る傾向

6



ソーシャルメディア上の人間関係

いま コミ ケ シ ンで大事なのはいま、コミュニケーションで大事なのは

「空気を読む」こと。

『 ね！ があると 安心『いいね！』があると、安心できる。
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みんなが賛成することが、正解

自分の好みより、「場の正解」が大切

ｉＰｈｏｎｅ発売。食べログ開始。Ｗｉｋｉｐｅｄｉａオープン。 ｉＰｈｏｎｅ発売。
（2008）

食べログ開始。
（2005）

Ｗｉｋｉｐｅｄｉａオ プン。
（2001）

いつでもどこでも
探せる環境に。

みんなの意見を聞けば、
とりあえず安心

分からないことは
とりあえず、まずここで。
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コミュニケーション・フレーム：AISAS®

◎情報番組で気になった商品をチェック

◎広告で知った新製品や、広告自体を
◎気になる商品 広告の印象を

◎買った商品の評価を
ネットに書き込む

Attention Interest Search ShareAction

広 新製品 、広 体を
ネットでチェック

◎気になる商品・広告の印象を
人に話したり、ネットに書き込む

Attention
気付く

Interest
興味を持つ

Search
調べる

Share
共有する

Action
購入する

WOMの発生

ＣＧＭへの書き込みが、他の人によって次々と検索されることや、
友人同士の会話などでWOM(Word of Mouth)=口コミが発生

・AISAS®（アイサス）は、AIDMA（アイドマ）に代わる消費行動フレーム。

・「商品に気づき（Attention）、興味を持ったら（Interest）、ネットなどで

Copyright © 2014 DENTSU inc. All Rights Reserved. 

調べて（Search）、気に入ったら購入し（Action）、その後ネットに感想
などを書き込んで、他の人々と意見を共有する（Share）」というモデル。
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調べて（Search）、気に入ったら購入し（Action）、その後ネットに感想
などを書き込んで、他の人々と意見を共有する（ShareShare）」というモデル。



AISAS®時代のコミュニケーション

これまでのコミュニケーションでは・・・

いかに「言う」かの戦略が中心だった。言う」 戦 中

Attention Interest Search Action ShareAttention
気付く

Interest
興味を持つ

Search
調べる

Action
購入する

Share
共有する

しかしこれからのコミュニケーションには・・・しかしこれからのコミュニケ ションには・・・

いかに「言いたくさせる」かの戦略が必要。

+「言う」戦略「言う」戦略 「言いたくさせる」戦略「言いたくさせる」戦略
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飲み水（水道水）への意識

に近 どちらかと うと に近 どちらかと うと に近 に近

Ａ：普段、飲み水（水道水）について
意識している

Ｂ：特に飲み水（水道水）について
意識しない
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22.0 60.0 16.0 2.0

12

女性70代 82.0 18.0

出典：電通「⾷⽣活ラボ調査2013」（全国15〜79歳男⼥個⼈1200名対象。2013年9⽉実施）



生活排水（下水道）への意識

Ａ：普段、生活排水（下水道）について
意識している

Ｂ：特に生活排水（下水道）について
意識しない
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74.0 26.0

13

16.0 58.0 24.0 2.0女性70代

出典：電通「⾷⽣活ラボ調査2013」（全国15〜79歳男⼥個⼈1200名対象。2013年9⽉実施）



“ビストロ下水道”について

Ａ 味がおいしいのであれば Ｂ 味がおいしくてもＡ：味がおいしいのであれば、
下水泥から作られた有機肥料で育てられた
野菜を食べてみたい

Ｂ：味がおいしくても、
下水泥から作られた有機肥料で育てられた

野菜は食べたくない
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4.0 34.0 48.0 14.0 38.0 62.0女性70代

出典：電通「⾷⽣活ラボ調査2013」（全国15〜79歳男⼥個⼈1200名対象。2013年9⽉実施）



思わず「言いたくなる」ための要素

「非日常」感の演出

•逆説的 ・初 ・独自 ・限定
•時流 ・季節性 ・数字

既成概念にとらわれない

時流 季節性 数字

•あり得ない ・（嬉しい）誤算
対立構造（真逆の組み合わせ）

「場の正解」になる

•対立構造（真逆の組み合わせ）

「場の正解」になる

•○○でＮｏ.1 ・リアリティ ・腑に落ちる
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•すごい人が「いい」と言っている
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