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ウェブログコミュニティにおけるバズマーケティング
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あらまし インターネットによる情報多寡により、我々はマスメディアからの情報だけではなく、無名に近い情報提
供者からの情報にも価値を置くようになってきている。そのため、従来の一方的な広告配信だけではなく、
バズ（口コミ）を効果的に広めることが新しい広告戦略としてますます重要になってきている。そういっ
たアプローチを「バズマーケティング」と呼ぶ。ウェブログが爆発的に普及し、コミュニケーションメデ
ィアとして成長したことで、インターネット上でバズを拡大するための基盤となりつつある。バズのネッ
トワーク構造を解析し、バズマーケティングに適したネットワーク構造を持つウェブログ集合をウェブロ
グが形成するコミュニティから抽出することが本研究の目的である。現在、我々はウェブログにおけるバ
ズネットワークの解析システム「WeBz Analyzer」を開発している。

キーワード Webサービス、e-commerce、情報検索

Buzz Marketing in the Weblog Communities

Shinya Takami, Katsumi Tanaka
Graduate School of Informatics, Kyoto University

Yoshida Honmachi, Sakyo-ku, Kyoto 606-8501, Japan
E-mail: {shie, tanaka}@dl.kuis.kyoto-u.ac.jp

Abstract With the spread of the Internet, various information has come to overflow in the world. As we don't
give priority to the mass media as trustful information, we often trust the information from people who
are not famous. Not only traditional mass marketing but also effective expansion of buzz (word-of-
mouth) will be expected as an important marketing approach. That is called 'Buzz Marketing'. It seems
that some buzzes on the Internet spread by information on weblogs. It is important theme in our
research to analyze the structure of the buzz network on the weblog communities and to find the
weblog groups that have suitable network structure for buzz marketing. Now we are developing the
analysis system of buzz network for weblog communities called 'WeBz Analyzer'.
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1. はじめに
近年、我々はテレビや新聞からだけではなく、イン

ターネットからも容易に情報を取得出来るようになっ
た。インターネットが普及したことで、遠く離れた顔
も知らない人々と議論し、数多くの話題を共有するこ
とも一般的になりつつある。しかし、あまりにも多く
の情報にさらされているために、それらの情報を信用

することもまた難しい問題として認識されるようにな
ってきている。従来我々は既存マスメディアの情報を
信頼してきたが、最近では無名に近い情報提供者から
の情報にも価値を見いだすようになっている。
近頃では、何か商品の購入を検討している場合、多

くの人はウェブサイトをチェックすることで情報を収
集し、その商品についての評価の参考にしている。ま



た、Yahoo!や Google といった検索エンジンを利用
して見つけたウェブサイトが、著名な評論家によって
執筆されたものでなくても、我々はその評価を参考に
している。アマゾンのレビューなども無名の一般消費
者から提供された情報であるが、これらの情報をもと
に商品の購入を検討する人が増えている。
こういった強大な権威を有しない人々からの情報

を参考にするといった状況は、従来口コミという形で
存在したが、インターネットの普及によりその重要性
はますます高まってきている。口コミで広まる話題の
一つ一つを「バズ」と呼び、効果的にバズを生み出し、
拡大する方法が新たな広告戦略として注目されている。
Emanual Rosen はバズの重要性を増す要素として以
下の三つを挙げている[1]。
・ ノイズ（情報多寡）
・ 懐疑的な態度（過大広告）
・ つながり（インターネット）
つまり、インターネットの登場で、我々は処理しき

れないほどの情報にさらされることになり、マスメデ
ィアだけを信用せず、インターネットを通じて人々と
容易にコミュニケーションできるようになったことで、
近年益々バズの重要性が高まっている。

2. 二つのマーケティングアプローチ
2.1. マスマーケティング
マスメディアは人々に対して、強大な影響力を有し

ており、広告を配信する媒体として昔から利用されて
きた。インターネットにおいても、著名なポータルサ
イトでは高額な掲載料を必要とする広告枠が存在する。
多くの広告主にとって、こういった多くの人々が接す
る媒体への広告配信、つまりマスマーケティングはも
っとも一般的なアプローチである。
インターネットをはじめとする双方向型メディア

の普及で、広告閲覧者の属性がより正確に把握できる
ようになってきており、閲覧者の属性に適したコンテ
ンツを配信する技術やサービスが多く提案されている
[2][3]。しかし、これらは閲覧者中心の視点から考案
されたものであり[4]、コンテンツが広告の場合、広
告主の意図を反映した視点も重要となる。
我々の嗜好が多様化し、同じ興味をもつ集団の規模

が小さくなる傾向にある今、爆発的に増加している接
触機会が小規模な広告配信メディアを有効に活用し、
効果的な広告配信のための媒体計画を立案することの
重要性がますます高まっている[5]。しかし、マスメ
ディアによる広告効果が従来よりも減少傾向にあるこ
とから、マスマーケティングだけで十分な広告効果を
得ることも現在では難しくなってきている。

2.2. バズマーケティング
マスメディアからの情報以外にも信頼できる情報

を探そうとする傾向が強まったことで、口コミをうま
く利用した広告戦略は、重要なマーケティングアプロ
ーチとして注目されている。これを「バズマーケティ
ング」と呼ぶ。バズマーケティングでは、ある話題を
口コミで広めてくれる可能性を持った人々を支援する
ことが重要であり、そういった人々を見つけ出し、効
果を予測することが最も重要なテーマである（図 1）。
このような人々はオピニオンリーダーまたはパワーユ
ーザーなどと呼ばれている。

図 1：2 つのマーケティングアプローチ

最近では、ポータルサイトのような大規模なウェブ
サイトではなく、中小規模のウェブサイトに広告を配
信するサービスも数多く存在している。そういったウ
ェブサイトの所有者は広告収入の一部がインセンティ
ブとして支払われる。Google AdSense [6]のような
サービスでは、広告が設置されるウェブサイトの属性
に適した広告が自動的に選択され、配信される仕組み
になっている。
しかし、そういったサービスを利用しても、広告主

が口コミによる広告効果を最適化することは難しい。
口コミを通じてある話題が広まる場合、その話題に詳
しくない人や、あまり興味がない人を経由して広まる
場合がある。そのため、バズマーケティングでは、口
コミを拡大してくれる可能性のある人々と関係のある
人々にも広告を配信することが効果的であるが、既存
のサービスでは各サイト毎の特性に着目しており、ウ
ェブサイト間の関係性までは考慮されていない。

3. ウェブログにおけるバズ
3.1. バズネットワーク
ある話題が口コミで広まる場合、その話題に興味を

持つ人々が中心となって形成されるネットワーク構造
が存在すると考えられている。ある話題を口コミで広



める力を持つ、オピニオンリーダーのような存在をそ
のネットワーク（バズネットワーク）におけるハブと
呼ぶ。このようなハブを評価する際には、以下の二つ
の側面があると言われている。
まず、口コミを広める力をもつ人々にとって重要な

のは、知合いが多いことである。バズネットワークに
おける人と人との接続をコミュニケーション経路と呼
び、重要なハブの多くは多数のコミュニケーション経
路を持つ。ところで、我々はある特定の話題を、特定
の話題に興味をもつ集団内だけで共有する場合が多い。
つまり、その話題は他の話題に興味をもつ集団には広
まりにくい可能性が高く、このとき他の話題に興味を
持つ集団とも関係を持っている人々は重要な役割を担
う。このように、異質な集団を結ぶ役割を果たす人々
をコネクターと呼ぶ。
次に、ある分野で権威を持つ人々もまた重要なハブ

として機能する。我々は有名人が身につけているもの
を好んで購入することが多く、広告主は彼らが商品を
身につけたり、商品について語ったりすることが広告
効果を生むと信じている。このように、その分野で有
名で影響力を持つ人々は社会的ハブと呼ばれる。ある
分野におけるカリスマ性をもった専門家もまた、有名
人と同様な特性を持つ。また、有名でなくともある分
野における専門性が高く評価されている場合、我々は
より親しみやすい情報源として、彼らを信頼すること
が多い。そのような専門性によりハブとなり得る人々
をエキスパートハブと呼ぶ。

3.2. インターネットにおけるバズ
我々は現在インターネットを介して、様々な話題に

ついて語り合い、多くの商品やサービスについての評
価などの情報を共有している。インターネット上で口
コミにより話題になり、有名になったものも数多く存
在する。それはバズがインターネット上で生み出され、
拡大していることを意味する。インターネット上では、
掲示板やウェブログを通じて、我々は容易に議論し、
情報を交換することができる。そのため、インターネ
ットはバズを拡大する基盤となりつつあり、バズマー
ケティングの対象として効果的であると考えられる。
口コミによる広告効果は、その影響が古くから認め

られていながら、バズネットワーク構造の解析や効果
予測の難しさから、研究対象としては敬遠されてきた。
ウェブログやバズに関する研究の多くは、現在発生し
ているバズを見つけることに視点が置かれている[7]。
しかし、我々の研究では、バズマーケティングに適し
たネットワーク構造をインターネットから抽出するこ
とが重要なテーマである。なぜなら、バズネットワー
クと同質の特性を持つネットワーク構造が、ウェブコ

ミュニティ内に存在すると考えられるからである。
Web 広告研究会による「ブログ書き込み調査」の

結果によれば、ウェブログである商品が取り上げられ
ている場合、70%以上もの書き込みがポジティブな意
見であることが確認されている[8]。この調査では、100
万サイト以上のウェブログを対象にしているが、広告
主にとって友好的な態度を取るウェブログが数多く存
在しているにも関わらず、それらウェブログの閲覧者
は数人程度であるものが多いことが判明している。そ
のため、広告主が意図した潜在顧客に対し、それらの
ウェブログを効果的に閲覧してもらえる仕組みを用意
することは、広告戦略として重要であることもまた言
及されている。
そこで、我々はバズを生み出し、拡大させるための

基盤として、ウェブログに注目した。ウェブログでは、
情報の最小単位となるそれぞれの書き込みをエントリ
ーと呼び、多くのウェブログでは、それらをさらに複
数のカテゴリーで分類している。各カテゴリーに属す
るエントリーは、特定の話題について書かれたものが
多い。ウェブログは他のウェブログまたはウェブサイ
トに対して、様々なリンク構造を持ち、それらはハイ
パーリンク、トラックバック、閲覧者からのコメント
などで接続されている（図 2）。

図 2：ウェブログの構造

4. ウェブログにおけるバズハブの発見
4.1. ウェブログ集合とバズネットワーク
ウェブログは新しいメディアとして、世界中で爆発

的に増加している。我々はウェブログを容易に所有す
ることができ、あらゆる話題を共有することが可能で
ある。ウェブログでは書き込みに対して、閲覧者がコ
メントを追記することができるため、様々な意見が交
わされ、議論の場になることもある。口コミは本来、
人同士のコミュニケーションによって広まるが、イン
ターネット上では、ウェブログを媒体としてコミュニ
ケーションが行われ、ウェブログが発信する情報によ



り口コミが広まっていると考えることができる。その
ため、ウェブログコミュニティの一部であるウェブロ
グ集合がバズネットワークの構造を有するのではない
かと考えられる。
ウェブログ集合とバズネットワークは大変似通っ

た構造をもつ。ウェブログでは他との関係に様々なリ
ンク構造を持つが、これらはバズネットワークでいう
コミュニケーション経路と見なすことができる。また、
多くのウェブログは複数のカテゴリーを持ち、各々の
カテゴリーは特定のテーマを持つため、各カテゴリー
をセグメントと見なすことができ、他の話題に興味を
持つ集合との関係を示すことができる。
人気を集めているウェブログのいくつかは、有名人

が自ら所有しているものもある。それらはバズネット
ワークでいう社会的ハブに該当し、影響力も大きい。
一方、日本ではまだ少ないが、専門ブログと呼ばれる
特定の分野における専門性を評価され、人気を集めて
いるウェブログも多い。それらはエキスパートハブと
見なすことができる。このように、一部のウェブログ
はバズネットワークにおけるハブの特徴を有している。
4.2. バズノードとバズハブ
ウェブログ集合をバズネットワークと見なすとき、

バズネットワークの構成要素である、人にあたるネッ
トワークのノードとコミュニケーション経路をウェブ
ログから定義する必要がある。多くの研究では、ウェ
ブログサイトにおける各エントリーを情報単位として
扱っているが、本研究ではカテゴリーが特徴づけるセ
グメントも考慮する必要があるため、各カテゴリーに
含まれる一連のエントリーをまとめてバズノードとし
て扱う。このとき、本来バズネットワークにおいて人
として表されるノードは、ウェブログサイトであり、
バズノードとは、人が持つ複数の興味や特性を表して
いる。
しかし、ウェブログによっては、特定のテーマをも

つカテゴリーを持たないものや、一つのカテゴリーし
か持たないものがある。このような場合、それぞれの
エントリーがある特定のテーマを共有しているのか、
それとも関連性がないのかを判別することは難しい。
そこで、我々はこのような場合も同様に、カテゴリー
をバズノードとして扱うことにした。なぜなら、一人
が複数のウェブログを容易に所有することができるた
め、単一のカテゴリーしかないウェブログの所有者は、
複数のテーマを複数のウェブログに分散していること
が多いと考えられるからである。
ウェブログは複数の方法で他との関係を持ってい

る。ハイパーリンクは従来のウェブサイトで最も一般
的なリンク方法として使用され、ウェブログでもエン
トリー中にしばしば使用される。トラックバックはウ

ェブログ特有の機能で、関連する他のウェブログやウ
ェブサイトからの参照を示すために使用される。しか
し、実際には関連のないサイトからトラックバックさ
れていたり、お互いにトラックバックしたりすること
で、構造関係が破綻しているものが多く、本研究では
ハイパーリンクと同様に他との接続という意味でのみ
扱うこととする。また、閲覧者から各エントリーへの
コメントもまた他との関係を示すリンクである可能性
がある。コメントを書き込む閲覧者自身もウェブログ
やウェブサイトを所有している可能性が高く、あるエ
ントリーに対して書き込まれたコメントは、そのコメ
ントを書き込んだ閲覧者が所有するウェブログまたは
ウェブサイトとの関係を示すものと見なすことができ
る。このように上記三種類のリンクは、バズネットワ
ークにおけるコミュニケーション経路と定義できる。
一つのウェブログサイトは、複数のバズノードを持

ち、各バズノードは特定の話題に関連する複数のエン
トリーの集合体と考えることができる。このとき、各
バズノードは特定の話題に関するキーワードを保持し
ていると見なすことができる。つまり、ウェブログサ
イトは、それぞれ異なったキーワードを有する複数の
バズノードの集合体であり、各バズノードはハイパー
リンクなどでお互いに接続しており、バズネットワー
クを形成している（図 3）。

図 3：ウェブログにおけるバズネットワーク

各バズノードを特徴づけるキーワードを抽出する
にはいくつかの方法がある。HTML を解析すること
によりキーワードを抽出することもできるし、カテゴ
リー名をキーワードに使用出来る可能性もある。また、
Google AdSense のようなサービスを利用している場
合、それらがウェブサイトの特徴に応じた広告を自動
的に配信していることから、いくつかのウェブログで



は、広告コンテンツの特徴からそのウェブログが持つ
バズノードの特徴を推し量ることも可能である。また、
このように設置されている広告からウェブサイトの特
徴を推し量ることで、話題のジャンルといった抽象的
なキーワードだけではなく、特定の商品といったより
具体的な潜在的関心をキーワードとして抽出すること
も可能となる。
ハブはバズネットワークにおいて重要なノードの

一つである。ウェブログにおけるバズネットワークで
は、各バズノードが特定のキーワードを有しているこ
とから、関連性の高いキーワードを持つバズノード同
士の集合がセグメントを形成していると考える事が出
来る。このとき、各セグメントにおいて、中心的な存
在となるハブは、バズノードの一つであるが、そのよ
うなバズノードの集合体としてのウェブログサイトを
本研究ではバズハブとして定義する。そのため、重要
なバズハブとは、他のバズノードとの接続を数多く持
っているものだけではなく、異なるセグメントの両方
でハブとして機能しているものもまた重要なバズハブ
と考えられる。
本研究ではさらに、異なるキーワードを持つバズノ

ードを経由して、関連するキーワードを持つバズノー
ドへ接続しているバズノードも重要な役割を担うと考
える。なぜなら、ある特定の話題はその話題に興味を
持つセグメント内では広まりやすいため、異なるセグ
メントに接続しているだけではなく、異なるセグメン
トを経由して、関連性の高いセグメントへ接続してい
ることもまた重要であると考えられるからである。
異なるセグメント同士を接続するコネクターは、口

コミを広める際には大変重要な役割を担うが、彼らが
ネットワークのハブであるとは限らないため、従来は
発見し、その重要性を評価するのが困難であった。ウ
ェブログにおけるバズネットワークでは、キーワード
により識別された異質なセグメント間の接続距離との
関係に注目することで、このようなコネクターを発見
し、バズの拡大予測等に利用することができると期待
している。
4.3. WeBz Analyzer
現在、我々はウェブログにおけるバズネットワーク

の解析システムを開発している。我々はウェブ上のバ
ズを「WeBz」と呼び、開発中のシステムを「WeBz
Analyzer」と名付けた。本システムでは、ウェブロ
グ集合のネットワーク構造を解析することで、ウェブ
ログコミュニティからバズハブを抽出することができ
る。
また、本システムでは、各バズノードを特徴づける

キーワードの抽出方法として、広告コンテンツを利用
している。Google AdSense は各ウェブログにおける

特徴をもとにテキストデータによる広告コンテンツを
配信するため、それらのテキストデータを解析するこ
とで、キーワードを抽出している。
重要なバズハブを抽出する方法として、本システム

では以下の手法を採用している。まず、関連するキー
ワードを持つバズノード同士の接続数を計算し、接続
数の多いバズノードを抽出する。それを排他的なキー
ワード毎に実行する。次に、各バズノードに対して、
異なるキーワードを持つバズノードとの接続数を計算
する。このとき、それら異なるキーワードを持つバズ
ノードを経由して、関連するキーワードを持つバズノ
ードと接続している場合、正規分布による重み付けで
重要度を評価する。最終的に、それらの総合評価値が
高いものを重要なバズハブとして抽出する。
本システムでは、そのような重要なバズハブに対し

て、バズを誘発し、バズの拡大を支援するような広告
戦略を実施した場合、その影響力や広告効果を予測し、
シミュレーションすることを目指している。

5. 関連研究とまとめ
ウェブログの普及により、ウェブログの話題を中心

に解析したり[9]、ウェブ上で話題になっているキー
ワード（話題語）の抽出をリアルタイムに行おうとす
る研究やサービスがいくつか存在する[10][11]。現在
すでに広まっているバズを発見する意味では、これら
の研究は興味深いが、我々の研究の目的は、バズを効
果的に拡大させる可能性を持ったネットワークを発見
することである。
また、次世代ウェブ検索の分野では、ランキング対

象として扱う情報単位をページではなく、複数のペー
ジをひとまとまりとして特徴付け、再ランキングする
ことで効率を上げようとする研究も行われている[12]。
本研究では、バズが生み出され、拡大するための基

盤として、ウェブログに注目し、バズネットワークを
構成する要素を定義した。そして、ウェブログにおけ
るバズノードの特徴を、ウェブログに設置された広告
などから抽出したキーワードを割り当てることで具現
化し、異なるセグメント間の関係を解析することが可
能となった。
現在開発中の「WeBz Analyzer」は、ウェブログ

コミュニティからバズマーケティングに適したネット
ワーク構造を抽出し、重要なバズハブを発見すること
ができる。今後は、抽出した重要なバズハブをバズ誘
発能力、バズ拡大能力といった観点から評価し、口コ
ミによる広告効果を見積ったり、広告主がバズハブを
支援した場合の影響を予測したりできるようになるこ
とを期待している。
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