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近年,新型コロナウイルス感染症の影響や日本社会におけるデジタル化によって広告業界は様々な変化

を遂げている.その中でも特に市場規模の拡大を遂げているのが｢SNS 広告｣である.現在では当たり前の

ように目にする SNS 広告であるが,SNS 広告に対する人々のイメージは非常に良いとはいえず,まだま

だ多くの課題を抱えている.本稿では,SNS広告に対する意識調査を行い,潜在的な利点や課題を明らかに

するとともに,今後の展望について考察する. 
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1. はじめに

近年，SNS の利用者数は増加傾向にあり,2022 年度

の ICT 総研による調査では,日本の SNS 利用者数は

8,270 万人を超えており,SNS 普及率は 82.0％に及ん

でいることが分かる(1)．それに伴い,広告の在り方も変

化している.2021 年,新型コロナウイルス感染症拡大の

影響が緩和したことや,日本社会においてデジタル化

が進んだことにより,インターネット広告費は 2 兆

7,052 億円にまでのぼり,前年比 121.4％を達成した.そ

して,初めてマスコミ四媒体広告費（新聞広告費、雑誌

広告費,ラジオ広告費,テレビメディア広告費）を上回

った(2).インターネット広告には SNS 広告も含まれて

おり,SNS 利用者数の増加もインターネット広告費増

加に繋がったといえる. 

本稿では,SNS 利用者数が増加している現在,アンケ

ート調査を基に SNS 広告が社会に与える影響,また,課

題と今後の展望について論じていく. 

2. インターネット広告及びSNS広告の定義

インターネット広告とは,WEB サイトやアプリ,メ

ールなどのインターネットを利用した広告・マーケテ

ィング活動のうち,インターネット上のメディア（媒体

社）によって用意された有償の広告枠に掲出されるも

のをいう(3). 

また,SNS 広告とは,インターネット広告のうちの 1

つであり,｢Facebook｣,｢X（旧 Twitter）｣,｢Instagram｣,

｢LINE｣,｢YouTube｣といった SNS プラットフォーム

に配信する広告のことをいう.検索結果に連動して表

示されるリスティング広告と同様に｢運用型広告｣と呼

ばれ,コスト,ターゲット,配信フォーマットなどの改善

により,広告効果の最大化が行われる(4). 

3. SNS 広告の現状

3.1 SNS 広告の普及の背景 

成長の著しいインターネット広告の中でも特に

SNS 広告の成長は著しく,株式会社電通の調査レポー

ト（2022 年 3 月 9 日発表）(5)によると,SNS 広告は前

年比 115.0％の 8,595 億円と大きく成長し,インターネ

ット広告媒体費全体の 34.7％を占める.インターネッ

ト広告媒体費は 2018 年から右肩上がりであり,今後も

増加すると予測されている.こうした SNS 広告の普及
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の背景として挙げられるのが,SNS 利用者数の増加と

新型コロナウイルス感染症の拡大である.  

SNS 利用率は,2017 年から右肩上がりであり,2022

年には 82.0％を占め,2024 年には 83.2％に達する見通

しである(1).また,従来は｢X（旧 Twitter）｣,｢Facebook｣,

｢Instagram｣,｢LINE｣の 4 つが主に利用されている

SNS として ,4 大 SNS と呼ばれていたが ,近年は

YouTube や TikTok を含め,6 大 SNS と呼ばれる他,ア

メリカの IT 大手,旧 Facebook のメタが提供を開始し

た新たな SNS である｢Threads｣がサービス開始から

わずか 4 時間で登録者数 500 万人を超え,話題を呼ん

でいる(6).こうした SNS 利用率の向上や,新たな SNS

プラットフォームの誕生が SNS 広告の普及に繋がっ

たといえる. 

次に,2 つ目の背景として挙げた新型コロナウイルス

感染症の拡大に関して述べる.2020 年 1 月から流行し

た新型コロナウイルス感染症の影響で,自粛を強いら

れたことにより,インターネットショッピングを利用

する世帯の割合は,2020 年 3 月以降に急速に増加し,そ

の後は二人以上の世帯の約半数以上が利用する状況が

続いている(7).こうした状況に注目した多くの企業が

SNS 広告に力を入れたことにより SNS 広告が普及し

たといえる. 

3.2 広告制作側及び企業側の SNS 広告の利点と欠点 

本節では,広告制作側からみた SNS 広告の利点と欠

点を述べる.SNS 広告は紙媒体の広告に比べて,情報拡

散力が大きいという利点がある.SNSの｢シェア｣｢いい

ね｣｢リポスト｣といった機能により,広告が共有、拡散

され,自社の商品やサービスを知らない潜在顧客への

認知拡大が狙える. 

また,ユーザーと双方向のコミュニケーションが取

れるという利点もある.ユーザーからの生の声を収集

して,商品やサービス,広告の改善に繋げることが可能

である. 

そして, SNS を利用する際に,年齢や性別,住んでい

る地域を設定することが多く,ターゲットにしたい層

を絞ることができるため,精度の高いターゲティング

が可能であるという利点もある.検索履歴やフォロー

欄から興味のある分野を明確にすることで,より細か

いターゲティングも可能である.ターゲティングが成

功すると,その企業のブランディングにも繋がる. 

SNS 広告の欠点として挙げられるのが,高齢層への

アプローチの困難性である.総務省が発表した報告書

によると,10 代や 20 代の SNS 利用率は約 7 割以上で

あるのに対し,50 代以上になると 3 割以下という結果

になっている.そのため,商品やサービスによっては紙

媒体の広告の方が適している場合がある.また,魅力的

なコンテンツでないと見てもらえないという欠点もあ

る.広告が見づらい場合や,内容が分かりにくい場合は,

人々の目にとまらず,広告効果が得られないというこ

とが起きる.他には,炎上する可能性があるという欠点

もある.SNS 広告は情報拡散力が大きい分,多くの人に

見られるため,配信内容に気を付けなければならない.

実際に,某下着メーカーが配信した広告のイラストが

性的であるとして非難の声が上がった.配信内容によ

っては,企業への信頼性を失ってしまう恐れがあるこ

とを企業は考慮しなければならない(8). 

また,SNS 広告は主に 3 つのカテゴリーに分類され

る.1 つ目は,SNS 上のユーザーのタイムラインに表示

されるタイムライン広告である.2 つ目は,一定期間限

定で表示される短い動画や画像の広告で , 主に

Instagram や Facebook で利用されるストーリーズ広

告である.3 つ目は,SNS 上で影響のあるインフルエン

サーと連携し,そのアカウントを通じて広告を展開す

るインフルエンサー広告である. 

次に,それぞれの利点と欠点を述べる.タイムライン

広告の利点は,ユーザーの属性や興味に基づいてター

ゲティングができることや,容易に情報拡散ができる

点が挙げられ,欠点は,炎上の可能性や魅力的な広告で

ないと見てもらえない点が挙げられる. 

ストーリーズ広告の利点は,漫画の試し読みなど,ユ

ーザーの興味を惹きつける視覚的な広告の展開が可能

である点が挙げられ,欠点は,一定期間限定のため,タイ

ムライン広告に比べて,情報拡散力が小さい点が挙げ

られる. 

インフルエンサー広告の利点は,フォロワーとの信

頼関係を利用することで,より高い広告効果を得るこ

とができる点が挙げられ,欠点は,そのインフルエンサ

ーが何か問題を起こした場合に,企業の信頼度が低下

する点が挙げられる(9). 

以上のことから,SNS 広告を制作,配信する際は,タ
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ーゲット,配信する時間,配信するプラットフォーム,広

告内容について,都度効果測定やチューニングを行い

改善していく必要があることが分かる. 

4. アンケート調査 

SNS 広告に対するユーザーの意識を明らかにする

ため,アンケート調査を実施した.本調査の被験者は,10

代から 20 代の男女 73 名とし,実施期間は令和 5 年 11

月中旬から 12 月上旬までである. 

4.1 SNS 広告の影響力調査 

①｢SNS 広告(LINE,X(旧 Twitter),Instagram,Face

book,YouTube,TikTok 内の広告)がきっかけで商品・サ

ービスを購入したことがあるか｣と問うたところ,｢は

い｣と回答した方が 72.6%,｢いいえ｣と回答した方が 2

7.4%であった.(図 1) 

 

図 2 SNS 広告がきっかけで商品・サービスを購入し

たことがあるか 

約 7 割の人が SNS 広告がきっかけで商品・サービ

スを購入したことがあると回答していることから,SN

S 広告の効果は非常に高いことが分かる. 

①の質問に｢はい｣と答えた方に対して｢なぜ購入し

ようと思いましたか｣と問うたところ,｢広告の内容が

興味深かったから｣と答えた方が 46.2%と最も多く,

｢ちょうど欲しかった商品・サービスの広告だったか

ら｣と答えた方が 26.9%,｢割引や特典付きなどのキャ

ンペーンがやっていたから｣と答えた方が 19.2%,｢自

分の好きなインフルエンサーや芸能人が載っていたか

ら｣と答えた方が 5.8%,その他と答えた方が 1.9%であ

った.(図 3) 

  

図 4 なぜ購入しようと思ったか 

約半数の人が広告の内容に興味を持ったと回答して

いることから,いかに人々を惹きつける広告を作成す

ることができるか,即ち,広告の精度を高めることが最

も大切であるということが分かる. 

また,次に,ちょうど欲しかった商品・サービスの広

告だったからと回答している方が多いことから,年齢,

性別,居住地域,検索履歴,フォロー欄といったユーザー

の属性や,興味のある分野を分析し,正確なターゲティ

ングを行うことが重要であるということが分かる. 

①の質問に｢いいえ｣と答えた方に対して,②｢商品・

サービスを購入するまでに至らなくても,広告を見て

サイトに飛んだり,店頭に行ったことがありますか｣と

問うたところ,｢はい｣と答えた方が 70.0%,｢いいえ｣と

答えた方が 30.0%であった.(図 5) 

 

図 6 SNS 広告を見てサイトや店頭を訪れたか 

SNS 広告がきっかけで商品・サービスを購入したこ

とがない人の 7 割が,SNS 広告によって商品・サービ

スに少なからず興味を持ったことがあると回答してい

る.このことからも SNS 広告は非常に高い効果を持つ

ことが分かる. 

②の質問に｢はい｣と答えた方に対して,｢なぜ購入に
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至らなかったか｣と問うたところ,｢信頼性に欠けてい

たから｣と答えた方が 57.1%と最も多く,次に｢商品・サ

ービスに興味はあったが値段が高かったから｣｢決め手

がなかったから｣と答えた方がともに 21.4%であった.

(図 7) 

 

図 8 なぜ購入に至らなかったか 

信頼性に欠けていたからと答えた方が過半数いるこ

とから,SNS 広告において信頼性が非常に重要である

ということが分かる反面,現状では信頼性のない SNS

広告が多く出回っているという事実も明らかである. 

4.2 SNS 広告に対する意識調査 

｢SNS 広告は必要であると思うか｣と問うたところ,

｢はい｣と答えた方が 65.8%,｢いいえ｣と答えた方が

1.4%,｢どちらともいえない｣と答えた方が 32.9%であ

った.(図 9) 

 

図 10 SNS 広告は必要であると思うか 

過半数の人が SNS 広告の必要性を感じているが,約

3 割の人は SNS 広告の必要性についてあまり深く考

えていないことが分かる. 

次に,｢広告収入(例：アプリ内のバナー広告, Instag

ram のストーリーズ広告,YouTube の動画広告などの

掲載によって得ることのできる収入)によって,アプリ

やサービスを無料で使うことができるが,そのうえでS

NS 広告は必要であると思うか｣と問うたところ,｢無料

でアプリやサービスを利用できるなら必要であると思

う｣と答えた方が 86.3%,｢無料かどうかに関わらず必

要であると思う｣と答えた方が 8.2%,｢多少お金がかか

っても必要ないと思う｣と答えた方が 5.5%であった.

(図 11)                

 

図 12 広告収入による SNS 広告の必要性 

｢SNS 広告は必要であると思うか｣という問いでは,

必要であると思うと回答した方は 7 割に満たなかった

が,広告収入によって無料でアプリやサービスを利用

できるという事実を伝えると,SNS 広告は必要である

と思うと回答した方は 9 割を超える結果となった. 

このことから,SNS 広告の仕組みについて人々の理

解を深めることが,人々の SNS 広告に対する意識を変

えるきっかけになると推察する. 

しかし,多少お金を費やしても SNS 広告は必要ない

と感じている人も一定数存在するため,SNS 広告の在

り方について今一度見つめ直す必要がある. 

次に,SNS 広告に対するイメージを複数回答で問う

たところ,｢役に立つ｣と答えた方が 34 人と最も多く,

｢邪魔｣と答えた方が 31 人,｢しつこい｣と答えた方が 2

9 人,｢信頼できない｣と答えた方が 28 人,｢新しいもの

に出会うことができる｣と答えた方が 27 人,｢流行を知

ることができる｣と答えた方が 20 人,｢不快｣と答えた

方が 14 人,｢面白い｣｢商品・サービスについてよく知る

ことができる｣と答えた方がともに 8 人という結果に

なり,｢その他｣では｢興味のないものが多すぎる｣とい

う意見がみられた.(図 13) 
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図 14 SNS 広告のイメージ(複数回答) 

SNS広告に対して,｢役に立つ｣｢新しいものに出会う

ことができる｣というイメージを抱く人,また,｢邪魔｣

｢しつこい｣｢信頼できない｣というイメージを抱く人が

約 4 割という結果から分かるように,人々が SNS 広告

に抱くイメージは,ポジティブなイメージとネガティ

ブなイメージが半々である. 

次に,｢どのような SNS 広告だと良いと思うか｣を複

数回答で問うたところ,｢内容が面白いと感じる広告｣

と答えた方が 35 人と最も多く,｢簡潔で見やすい広告｣

｢信頼できる広告｣と答えた方がともに 28 人,｢自分の

興味のある商品・サービスの広告｣と答えた方が 21 人,

｢短時間の動画広告｣と答えた方が 19 人,｢インパクト

のある広告｣｢今までに見たことのない珍しい商品・サ

ービスの広告｣｢漫画の試し読み広告｣と答えた方がと

もに 13 人,｢ゲームのような体験型広告｣と答えた方が

4 人,｢感動する広告｣と答えた方が 3 人,｢写真や絵が素

晴らしい広告｣と答えた方が 2 人という結果になり,

｢その他｣では｢下品でない広告｣という意見がみられた.

(図 15) 

 

図 16 どのような SNS 広告が良いと思うか(複数回

答) 

｢内容が面白いと感じる広告｣と回答した方が約半数,

｢簡潔で見やすい広告｣と回答した方が約 4 割いること

から,人々の興味を惹くような内容で,かつシンプルな

広告にするかが最も重要であることが分かる.  

 また,｢信頼できる広告｣と回答した方も約 4 割いる

ことから,事実に基づいた内容であることが必要不可

欠である. 

5. ユーザー側の SNS 広告の利点と欠点 

SNS 広告の利点として挙げられるのが,商品・サー

ビス購入までのハードルが下がるという点である.商

品・サービスの購入に至るまでには,欲しいものを見つ

ける,欲しいものについて調べる,購入決定のきっかけ

をつくる,店舗やサイトに行って購入するという過程

が存在しているが,これらの過程を SNS 広告によって

省略することが可能である． 

まず,欲しいものを見つけるという点では,制作側や

企業側がユーザーの属性や閲覧履歴,検索履歴,いいね

欄などからそのユーザーの興味のある分野を分析し,

ターゲティングを行うことで,ユーザーは,そのターゲ

ティングされた SNS 広告を目にし,欲しいと思うもの

を容易に見つけることが可能になる.また SNS 広告に

対するイメージを問うアンケートで｢新しいものに出

会うことができる｣という回答が多いことから分かる

ように,興味のある分野ではない商品・サービスの広告

が視界に入ることで,新たな分野の商品・サービスの購

買意欲を掻き立てる可能性がある. 

次に,欲しいものについて調べるという点では,SNS

広告に対するイメージを問うアンケートで｢商品・サー

ビスについてよく知ることができる｣と回答した方が

多いことから,商品・サービスについての詳細を広告に

載せることで,自ら調べるという労力を使わずに,一目

でその商品・サービスについて知ることが可能である

という利点が挙げられる. 

他にも,購入のきっかけをつくるという点では,広告

の内容次第で,購入の意思がなかった場合でも,興味を

持ち,購入に至る可能性があり,ユーザーの潜在的な興

味を呼び起こすことができる. 

さらに,店舗やサイトに行って購入するという点で

は,広告に商品・サービスのホームページやオンライン
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サイトのリンクを載せることで,ワンクリックで購入

や詳細の検索が可能になる.これは新聞やテレビ広告

にはない利点である. 

このように,SNS 広告によってより容易に商品・サ

ービスの購入ができるという利点がある.また,流行を

知ることができるといった利点もある. 

これらの利点は,SNS を日常的に利用していること

が前提であり,新聞やテレビ,WEB 広告にはない利点

であるといえる. 

次に,SNS 広告の欠点について述べる .第一に,｢邪

魔｣｢しつこい｣｢不快｣といったネガティブなイメージ

が根付いていることが挙げられる.アンケートからわ

かるように,SNS 広告は必要であると感じている人は

多いが,実際はネガティブなイメージを抱く人が多い.

このままネガティブなイメージが増加した場合,SNS

広告の必要性を感じなくなる人が増え,SNS 広告の存

在意義がなくなるという危険性がある. 

さらに,信頼性に欠けるという欠点も存在する.SNS

広告は増加し続けているが,信頼性に欠ける広告も多

数存在しており,実際におとり広告や,虚偽記載の広告

が問題となっている.また,自分の属性や興味のある分

野の広告が多く表示されることから,個人情報流出な

ど,プライバシーに関する心配の声も多い.プライバシ

ーにかかわる問題は SNS の潜在的な問題でもある. 

6. 広告ブロックツール 

広告ブロックツールはアドブロッカーとも呼ばれ,

インターネット閲覧時に表示される広告を非表示にす

るソフトウェアの総称のことを指す.仕組みとしては,

ユーザーがウェブサイトを訪れた際に,データを選択

的にダウンロードすることによって,望まない項目が

読み込まれることをブロックするものである. 

近年では,ITP と呼ばれる,Apple が Safari に搭載し

ているトラッキング（特定の情報収集を目的に人の行

動やデータの挙動を追跡すること）防止機能の実装が

進んでいる(10).実際に,iPhone では,アプリや WEB サ

イトを閲覧する際に｢他社の App や Web サイトを横

断してあなたのアクティビティの追跡することを許可

しますか?｣というポップアップが表示されるようにな

っている(11). 

また,YouTube では,｢YouTube Premium｣といった

月額 1,280 円の有料のサブスクオプションに登録する

ことで,広告なしで動画や音楽を楽しむことができる

といったサービスも存在する(12). 

アンケート調査からもわかるように,広告に対して

嫌悪感や不信感を抱いているユーザーは少なくない.

このことに注目した多くの企業が,ユーザーのストレ

ス軽減や,プライバシー保護という目的で,広告のブロ

ック機能を実装している.広告ブロックツールは今後

も多様化し,増加すると推察される. 

7. おわりに 

SNS 広告に対する意識調査を行った結果,SNS 広告

の必要性を感じている人は多く,SNS 広告の利便性や

内容の面白さを評価する声も多い .しかしその一方

で,SNS 広告に対して,嫌悪感や不信感を抱いている人

も多く存在することが分かった.SNS 広告の必要性を

感じながらも,嫌悪感や不信感をともに抱いている

人々が多いという ユーザーの SNS 広告に対するイメ

ージの二面性が,現在の SNS 広告の課題であるといえ

る. 

この課題を解決するために最も重要なのが｢嫌がら

れない広告｣をつくりだすことである.ユーザーが求め

るのは,内容が興味深く,シンプルで,信頼できる広告で

ある.つまり SNS 広告の精度を高めなければこの課題

は解決できない.新型コロナウイルス感染症拡大によ

って,オンラインショッピングの普及率が増加して以

降,SNS 広告の数も増え続けている .しかし ,容易に

SNS のプラットフォーム上に広告を掲載できること

から,精度の低い SNS 広告も多く存在している.そのた

め,事実と異なる内容や,おとりの広告などを排除でき

るシステムの導入や,SNS 広告掲載のハードルを高

め,Plan(計画),Do(実行 ),Check(評価 ),Action(改善 )の

PDCA サイクルを上手く回すことにより,より精度の

高い SNS 広告のみが掲載されるようになり,課題解決

に繋がるといえる. 

 他にも,ユーザーの属性,SNS広告を掲載する時間,ど

のプラットフォームに掲載するか,どれくらいの頻度

で掲載するかなど,より高度なターゲティングを行う

ことで,嫌悪感を減らすことができると推察される. 
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 さらに,SNS を利用する頻度の少ない高齢者へのア

プローチの困難性も課題として挙げられるが,これに

関しては,無理に SNS 広告にこだわるのではなく,紙媒

体,テレビ広告など,ターゲット別に臨機応変にアプロ

ーチ方法を変えることで,より高い経済効果を得るこ

とができるといえる. 

 また,広告ブロックツールが増加していると前述し

たが,広告ブロックツールが今後も増加し,浸透する場

合,SNS 広告の利点である新しいものに出会えるとい

う点や,利便性の恩恵を享受できなくなり,経済的効果

も低下すると推察される.より便利なネット社会や,高

い経済効果を望むのであれば,広告ブロックツールは

本来存在すべきではないといえる. 

｢嫌がられない広告｣が増え,人々が SNS 広告に対し

てネガティブなイメージを持たなくなり,従来感じて

いたストレスが解消され,より人々の生活が豊かにな

ることを切に願う. 
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