
インフルエンサー
マーケティング事業

×



インフルエンサーの定義
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SNSの普及などにより、芸能人のように企業に属していない一般の人がインターネット
上で多くのファンを獲得し、影響力を持つようになった。
代表的な例として、YouTuberの「HIKAKIN」や「菅本裕子（ゆうこす）」はSNSからイ
ンフルエンサーとなった人たちです。

−セレブリティ：５０万人〜フォロワー
ブラディング重視な企業がイメージアップの効果を狙い起用

−パワーユーザー：３万〜５０万人フォロワー
認知拡大させたい企業がユーザーとの接点確保を狙い起用

−マイクロインフルエンサー：５千〜３万人フォワワー
ターゲットを絞っている企業がD2CのPRで起用

−ナノインフルエンサー：５００〜５千人フォロワー
ユーザーの声を聞きたい企業がPRの初動として起用



今、インフルエンサーを起用するわけ

3

point１
届けたい情報を、届けたいターゲットに
point２
SNSの拡散性を利用し多くのユーザーへリーチ
point３
広告への嫌悪感を軽減
point４
SNS普及で出来たユーザーとの信頼関係

インフルエンサーマーケティングとは、「届けたい情報を、届いて欲しい人に、より届
きやすくするPR」を可能にするマーケティング手法です。



ADとPRの違いについて

4

ADとPRの違いを理解し、競合他社に差をつけるマーケティング施策のお助け。

AD

PR

企業（ブランド）が伝えたい情報を
主観的に発信することができる。
広告枠を購入するモデルなので、
シェアされることが少ない。

メディア（生活者）が客観的な情報
を発信。
第三者発信なため信頼度が高くなる。
良いコンテンツはシェアされやすい。

認知→理解→共感

信頼→期待

B Cto

B Cto toB

Like



ユーザーの心を掴むインフルエンサー
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より身近な、コミュニケーションから生まれる購入販促への効果が期待できる。

−マイクロインフルエンサー：５千〜３万人フォワワー
ターゲットを絞ってPRしたい企業がコスパ重視で起用

−ナノインフルエンサー：５００〜５千人フォロワーユーザーの
ユーザーの声を聞きたい企業がPRの初動として起用

上記、インフルエンサーは、ユーザーからのコメントにも返信がしやすく、コミュニ
ケーションを取りやすいため、インフルエンサーをより身近に感じられます。信頼関係
も築きやすく、「この人がおすすめしているなら」と購入販促への効果もより期待でき
ます。
インフルエンサーマーケティングは、「いかにユーザに影響を与えることができるか」
が重要です。

初期の広告運用におすすめ



パフォーマンス向上の為のブランディング施策
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企画力 タレント 広告枠

広告力（費用対効果）

企業様のニーズに合わせた企画案からキャスティング・制作
広告媒体まで、ユーザーとの総合的な関係を構築できる施策提案
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インフルエンサー起用例（１）

2018年11月実施（スキンケア商材）

生活グッズ紹介系ママさんYouTuber
Morning Routineの中で商品紹介
再生回数（現在）：188,000views
1週間ほどで新規会員含むCVが70件以上
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インフルエンサー起用例（２）
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インフルエンサー起用例（３）



提携会社とも連携し、インフルエンサープロダクションとのネットワークを構築。
案件に適したインフルエンサー（YouTuber、インスタグラマー、TikToker 等）ご提案を致します

【キャスティング実績・企業】

NBA Rakuten 楽天株式会社 Agu hair
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【インフルエンサー提案時のリスト】

インフルエンサー (YouTuber、インスタグラマーetc ) キャスティング
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動画メディアでの圧倒的なシェア

：

：

：

：

：

検索される動画

シェア目的・ライトな動画

シェア目的・少し固めな動画

センスの良い動画(おしゃれ)

ライトな動画・真似する動画

・蓄積型コンテンツ(アーカイブ)
・検索機能による
・視聴を増やす関連動画機能

・自動再生
・RTやいいねによる拡散機能
・雑でニッチなコンテンツの創出

・自動再生
・バイネームに近いブラットフォーム
・ボジティブなコンテンツの積極的拡散

・ファッションやフードを始めとした
オシャレコンテンツが中心

・女性インフルエンサーがメイン

・自動/ストリーミング再生
・音楽や振り付けごとにコンテンツを探す
・バイラルからトレンドが生まれる
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・マイクロインフルエンサーの増加
（個人でYouTubeやインスタグラムで発信する人が増加し理解されてきた）

・スマホでの視聴が増加（移動しながら視聴など）
・インフルエンサーと視聴者の距離が近くなり、ファンの満足度向上

・コロナの影響でYouTube利用率が1.5倍増加
・ソーシャルディスタンスを保つため、コミュニケーションも映像に変化

・通信回線の進化（5G）
・画質の進化(4Kや8Kの普及)
・AIの加速によりエンタメに使う時間が増加

・映像の在り方の変化（スマホで見たときに１〜２名が見やすい等）
・YouTubeへの参入（著名人・企業）
・広告費がネットがテレビを超えた(2019年)

個人の変化

社会の変化

時代の変化

業界の変化

視聴者の変化

時代背景：YouTubeの可能性

従来から変わる5つの変化
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◆フロムアイズ カラコン イメージキャラクター
インフルエンサー ⽥向星華（18）
せいせいという愛称の元ポップティーンのモデル。
AbemaTV「恋する週末ホームステイ」やファッション
イベント等へも出演。個性的なファッションで 10代
⼥性に⼈気のモデル。インフルエンサーとしても活躍する。
Instagram  
Twitter  
TIKTOK

69,000フォロワー
47,900フォロワー
142,600フォロワー

パナソニックショールーム

◆アクアクララ ウォーターサーバー「アクアファブ」「⼦育てアクアプラン」ＰＲ
Youtuber   るぅきぃ夫婦 ⽥南輝⼀（21）、RUI（20）

◆アクアクララ ウォーターサーバー「アクアファブ」「⼦育てアクアプラン」ＰＲ
Youtuber ゆきちゃんねる （30 代）
妊婦〜 6歳以下の未就学児を持ご家庭をターゲットに「アクアクララ」の更なる認知率向上ならびに他社との
差別化を狙いＰＲ。3⼈のお⼦さんを持ち⼦育ての情報を中⼼に発信しているママYoutuberを起⽤。
ライフスタイルを中⼼とした動画を投稿しており、⽇常⽣活を参考にしている視聴者が多くいる。

Youtube登録者数 7,464⼈
男⼥⽐：⼥性94.7％、男性5.3％
年齢層：13~17歳：0.6％

18~24歳：8.5%
25~34歳：40.8%
35~44歳：31.6%
45~54歳：13.2%
55歳~：4.2%  

視聴単価：9円

◆パナソニック イベント ⼆⼦⽟川
インスタグラマー 星玲奈（38）
美容関連会社の経営者として、モデルとして、
活躍している星玲奈がゲスト。働く⼥性として、
ママとして、活躍している星さんの仕事のこと
やプライベートのことなど、様々な “⼼地よい
暮らし” のこだわりをMCとのトーク形式で展開。

Instagram 450,000フォロワー

◆フロムアイズ カラコン イメージキャラクター
インフルエンサー 前⽥希美（27）
モデル、タレントとしてはもちろん、インフルエンサーとして幅広いジャンルでマルチに活動中。
コスメコンシェルジュの資格を取得し、ファッションだけでなくビューティアイコン
としても注⽬を浴びている。
⽇々、SNSを使⽤してファッションや
ビューティなどの情報を発信しており、
総フォロワー数は 60万⼈を突破。

Instagram 310,000フォロワー
Twitter 310,000フォロワー
Youtube   210,000フォロワー

Mix Channelで⼈気に⽕が付いた "るぅきぃ夫婦。
夫婦の仲良し動画だけでなく、メイクやファッション、ドッキリ動画などマルチに動画を投稿している。

Youtube登録者数 350,000⼈
男⼥⽐：⼥性；76.90%、男性23.10% 
年齢層：13-17歳：21.40%

18-24歳：41.80%
25-34歳：18.40%
35歳以上：18.40% 

視聴単価：9円

◆フロムアイズ カラコン イメージキャラクター
インフルエンサー 市川莉乃（19）
AbemaTV「今⽇、好きになりました。」7弾へ出演し話題となり、
その後もAbemaTV「もう⼀度好きになってもいいですか特別編」
テレビ東京『親愛なる、あだ名様』など多く出演

Instagram  
Twitter

92,000フォロワー
49,000フォロワー

インフルエンサーなどのキャスティング実績
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YouTube運⽤実績（タレント・法⼈企業）
タレントや法⼈企業は特にブランディングを意識するためYouTubeは慎重になりますが、
そのブランディングを尊重し、チャンネルコンセプトから⽬的まで⼀緒に考え、コミット致します。

全国で480店舗の美容室を運営する
美容室最大級のAgu hair

企業イメージを下げずにバズる動画を
作り認知していきたいという希望に対して
企業チャンネルのコンセプトから手掛ける

陸上の元オリンピック選手
男子400メートルハードルの日本記録保持者

スポーツ選手は特にブランディングが大切。
他のチャンネルとは異なる、教育を主体に
見やすいコンテンツの提案を行っている。
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