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メディア融合時代における番組ホームページの価値とは
～ネットユーザー調査から探る課題と可能性～

メディア研究部　執行 文子・谷 正名

インターネットや携帯端末などのめざましい技術の進歩により，視聴者のメディアへの接触のあ
り方が激変する中，放送局は，テレビだけでなく，パソコンや携帯電話など様々なメディアでその
特性に合ったコンテンツを人々に提供していかなければならなくなりつつある。放送局は，ネット
の世界におけるユーザーとの最大の接点として，番組ホームページの充実化を図ってきたが，ユー
ザーのニーズに十分に応えられているのか，明確には把握できていない。そこで，番組ホームペー
ジの利用実態やユーザーの利用意識を探るインターネット調査と NHK ・在京民放のデジタルコン
テンツ担当者へのヒアリングを実施し，メディア融合時代における番組ホームページの真の価値と
は何か，今後の課題と可能性を探った。

調査結果から，番組ホームページの利用頻度は「月 1 ～ 2 日くらい」で，「検索サイト経由で番
組名を検索する」人が多く，利用ジャンルとしてはドラマが最も多いことが分かった。ユーザーの
満足度の高い番組ホームページには，「ユーザビリティ（使いやすさ・分かりやすさ）」「情報の新
しさ（更新頻度の高さ）」「アーカイブス性（過去の放送内容の保存）」「“ ならでは”コンテンツの
充実（ホームページでしか知り得ない情報・裏話など）」「放送局や番組制作者の『熱意・やる気』」
という必要 5 条件があること，それらを満たす番組ホームページは，ユーザーの番組や放送局に対
する評価を向上させることが明らかになった。

一方で，「質のバラツキがある」「インタラクティブではない」など，番組ホームページに対するユー
ザーの不満も浮かび上がった。「Web2.0」の世界で大量かつ多種多様なネットコンテンツに常に触
れ，自ら情報発信をしたり，ユーザー同士の双方向的コミュニケーションを日常的に行っているユー
ザーにとって，番組ホームページは，一方的な情報提供に留まっていると受け止められている。彼
らの意識の変化に対応し，番組ホームページの価値を最大化させていくには，掲示板やブログなど
既存の枠にとらわれない新たなインタラクティブ性の追求とともに，番組ホームページをユーザー
とのコミュニケーションの場として有効活用するという発想の転換が，放送局・番組制作者に求め
られている。
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はじめに

インターネットや携帯端末などのめざまし

い技術の進歩により，視聴者のメディアへの

接触のあり方が激変している。放送局は，テ

レビだけでなく，パソコンや携帯電話など

様々なメディアにおいて，そのメディアの特

性に合ったコンテンツを人々に提供していか

なければならなくなりつつある。

ＮＨＫでいえば，経営計画の中で「いつで

も，どこでも，もっと身近に」という目標を

掲げ，その達成のために，放送に加えてイン

ターネット（以下，ネットと略す）を活用し，

パソコンや携帯電話をはじめとするモバイル

端末などでも放送内容や関連情報を提供しよ

うという「３-Screens」の考え方を打ち出した。

ＮＨＫにとって，ネットを通じた情報発信は，

今やテレビ，ラジオに次ぐ重要なサービスと

なり，放送とネットを使った通信サービスが

相互に補完しあう新たな公共放送サービスの

確立が大きな課題となっている。

放送局が，ネットの世界におけるユーザー

との最大の接点として，最も力を入れて充実

化を図っているのが番組ホームページ（また

は番組 HP）1）である。しかし，一方で，現在

の番組ホームページが，ユーザーにどのよう

に受け止められているのか，また，ユーザー

のニーズに的確に応えられているかについて

は，十分には明らかになっていない。

今，ネットの世界は「Web2.0」「CGM」の

時代に入り，メディアとユーザーとのあり

方，情報の流通の仕組みが変わりつつある。

メディアがユーザーに一方的に情報を提供

し，それをユーザーが受信するだけという時

代は終わり，ユーザー自らが情報発信した

り，ユーザー同士の双方向的コミュニケー

ションの中で新たなコンテンツを創造・流通

させたりといったことが日常的に行われるよ

うになった。こうしたユーザー側のインタラ

クティブな意識の変化に，放送局が現在展開

している番組ホームページは対応できている

のだろうか。

上記の問題意識のもと，番組ホームページ

に関する調査・研究の先行事例を探したが，

包括的なものはほとんど見つからなかった。

そこで，放送文化研究所（以下，文研と略す）

では，番組ホームページがユーザーにどのよ

うに利用されているのか，コンテンツの内容

や提供の仕方がユーザーのニーズに十分に応

えられているのかを探るインターネット調査

を行うことにした。まず最初の基礎的な調査

ということで，パソコン向け番組ホームペー

ジを対象とし，携帯向けは除いた。また，調

査対象の放送局は，ＮＨＫと在京民放のテレ

ビ局に限定した。

本稿では，文研で行った上記調査の結果分

析に加えて，ＮＨＫ・在京民放のデジタルコ

ンテンツ担当者にヒアリング2）した番組ホー

ムページの現況についても，合わせて体系的

な考察を試みながら，メディア融合時代にお

ける番組ホームページの真の価値とは何か，

今後の課題と可能性を展望する。

尚，本稿では「Web サイト（またはサイト）」

と「番組ホームページ」という表現を使用し

ている。「Web サイト（またはサイト）」とは，

具体的には「ＮＨＫオンライン」などのよう

に，パソコン上で見られる，放送局が提供す

るネットコンテンツ全体を示す。「番組ホー

ムページ」とは，「ためしてガッテン」など

の番組関連情報が掲載された個別のコンテン
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ツを意図している。

ＮＨＫ・在京民放の番組
ホームページの現況

1 − 1  放送局サイトの変遷・現況

放送局サイトの変遷
企業が自社の Web サイトを持ち始めたの

は 90 年代半ばごろからである。同じころ，

ＮＨＫや在京民放などの放送局でも Web サ

イトを構築し始めた。各局とも，開設後しば

らくは企業情報や番組表などを掲載する程度

で，番組ホームページも数が限られていた。

その後，放送局サイトがどのように整備さ

れてきたのか，その変遷を知る上で 1 つの

手掛かりとなるのが「ＮＨＫオンライン」の

「ヒストリー」3）というコンテンツである。い

つ，どのような番組ホームページやポータル

を立ち上げたのか，ネットの世界の出来事と

合わせて辿ることができる。その一部を抜粋

し，表 1にまとめた。

ＮＨＫでは， 94 年 12 月に衛星放送特別番

組「SimTV2」で初めて番組ホームページを

立ち上げ，95 年 10 月に「ＮＨＫオンライン」

の前身となる Web サイトがオープンした。

その後，科学，学校放送，語学，生活情報など，

様々なジャンルの番組ホームページが開設さ

れてきた。97 年には，ストリーミング動画

が簡単に閲覧できるようになり，「ビット君

のデジタル実験」という名称で，生活情報，

語学などの番組ホームページで，テレビ局に

ふさわしいサービスの模索が進められた。

2000 年以降，ネット技術の進化と共に，

ニュース動画のネット提供，学校向けのデジ

タル教材「おこめ」，RSS による番組情報の

提供の開始など，新しい試みが次々と行われ

ている。夏の高校野球の予選関連のホーム

ページの立ち上げをきっかけにＮＨＫの地域

放送局のホームページも整備された。

2005 年には「日本の，これから」での生

アンケート，「紅白歌合戦 スキウタアンケー

ト」などで，番組ホームページを通じて視聴

者の意見を集める取り組みも始まった。

2006 年以降は，「ブログ」の活用が進む。「つ

ながるテレビ＠ヒューマン」やドラマ「ハゲ

タカ」における「渋谷で働くドラマディレク

ターの日記」などである。

一方で，ネットユーザーのニーズの変化に

対応したサービスも打ち出してきた。動画共

有サイト YouTube に人気が集まるなど，本

格的な動画時代に入ったことを受けて，番組

スポットの動画をトップページに常設した。

また，「ＮＨＫ時計」は，ユーザーが自分の

好みに応じて情報の見せ方を工夫できるツー

ルの利用が進む流れを受けて，開発・配布さ

れた。

2008 年以降は，放送・通信連携の新しい

トライアルが行われている。ネット投稿番

組「テレ遊びパフォー！」は，音楽，ダン

ス，お笑いなど様々なジャンルのパフォーマ

ンスを番組ホームページに投稿してもらい，

一般オーディエンスの投票と各ジャンルの第

一線で活躍するパフォーマーやクリエーター

たちのチェックを経て，スタジオ出演できる

という仕組みである。「リトル・チャロ」は，

テレビ・ラジオ・ネットで効率的に学べるク

ロスメディア英会話番組である。番組ホーム

ページ上でラジオ番組をストリーミングで聞

けたり，自分用にカスタマイズが可能なマイ

1
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表1  NHKの番組ホームページの変遷（NHKオンライン「ヒストリー」より抜粋）

   1994  初のテレビ番組公式ホームページ「Sim ＴＶ２」
 1995 NHKオンライン，スタート
  NHKボランティアネット，スタート
  ラジオ日本，ホームページ開設
 1996 サイエンスアイ
  わ，わ，わキッズ！
  ためしてガッテン
  週刊こどもニュース
  学校放送オンライン
  今，NHKでは…
  NHKハイビジョン放送
  あきた解体新書
  BS俳句王国
  アジア発見
  彩の国情報
 1997 ビット君のデジタル実験
  ・サイバーテキスト「生活ほっとモーニング」
  ・土曜元気市
  ・トライアル！ インターネットで英会話 とっさのひとこと
  ・やってみようなんでも実験
  ・電子番組ガイド
  ・ワールドオンライン
  ・バーチャル・スタジオパーク
 1998 ビット君のデジタル実験'98
  ・列島福祉リポート
  ・インターネットスクール・たったひとつの地球
  ・サイエンスアイ「宇宙デジタル図鑑」
  ・女たちの聖戦
  ・歴史出会い旅
  「 あなたのパートナーETV」
 1999 英語ニュース「Dayline Japan」，「Japan This Day」ホームページ，オープン
  「名曲アルバム」ホームページ，スタート
  サイエンスアイ「宇宙デジタル図鑑」ホームページ
  「NHKスタンダード40」ホームページ，オープン
 2000 ラジオ日本オンライン，音声提供の試行実験をスタート
  インターネット・テレマップ，スタート
  センバツ高校野球，ホームページ
  「BSデジタルフェア」ホームページ
  衆院選開票速報ホームページ
  NHKサミットニュースオンライン
  全国高校野球選手権大会ホームページ
  NHKシドニーオリンピックオンライン
  「海外ドラマ」ホームページ，スタート
  NHKニュース，インターネットでの提供を開始
  インパク＠NHK（NHKみんなのふれi塾パビリオン），オープン
 2001 NHK，インパクで第二四半期アクセス1位を獲得
  デジタル教材「おこめ」ホームページ
  NHKソルトレークシティーオリンピックオンライン
 2002 「テレビ50年」ホームページ，オープン
  「ひきこもりサポートキャンペーン」ネット相談室，オープン
  「NHKスペシャル 文明の道」ホームページ，オープン
 2003 「南極キッズ」ホームページ，オープン
  南極・北極のオーロラを動画で提供
 2004 NHKオンラインメンバーズ/BSファン倶楽部，スタート
  「新シルクロード」ホームページ，オープン
  「平和アーカイブス」ホームページ，オープン
 2005 「放送80周年」ホームページ，オープン
  RSSによる情報提供を開始
  「日本の，これから」放送でパソコン・携帯電話を使った生アンケートを実施
  「紅白歌合戦 スキウタアンケート」実施
 2006 つながるテレビ＠ヒューマン（ブログも開設）
  NHKオンラインLabブログ公開，ブログパーツ「ＮＨＫ時計」提供開始
  NHKニュースウィジェット提供開始
  渋谷で働くドラマディレクターの日記（ハゲタカblog）公開
 2007 ＮＨＫアーカイブス保存番組リストをインターネットで公開
  国際共同制作サイト「インカ・マヤ・アステカ」を公開
  緊急地震速報スタート
  地球エコ2008を公開
 2008 ネット投稿番組「テレ遊び　パフォー！」
  クロスメディア英会話番組「リトル・チャロ」
  SAVE THE FUTURE放送（総合）
  「NHKオンデマンド」サービス開始

インターネットの可能性を信じて

実用を模索して

身近になったホームページ

ネット活用の本格化

「ブロードバンド」「ケータイ」が加速する

次世代インターネットの地平へ

「自分仕様」のサービス時代へ

流れ 年 開設された番組ホームページ
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単語帳などを利用できるというものである。

この「ヒストリー」を見ると，番組ホームペー

ジは，ネットの世界の技術の発展やトレンド

と密接にかかわりながら，よりインタラクティ

ブに，ユーザーカスタマイズが可能な方向へ

徐々に進化しつつあることが見えてくる。

放送局サイトの現況
現在，ＮＨＫ・在京民放では，各局それぞ

れ約 200 ～ 550 の番組公式ホームページを

開設している。

ほとんどの放送局で，原則的に，放送中の

番組については番組ホームページを設けると

いう方針がある。しかし，全番組にコンテン

ツをフル装備した公式ホームページを立ち上

げるのは経費的にもマンパワー的にも難し

い。その結果，単発番組や放送開始前のドラ

マ，主な視聴者層がネットを使わない高齢層

である番組などに関しては，ページ 1 枚程

度の簡易な汎用ホームページを作成している

局も多い。内容は，EPG（電子番組ガイド）

の番組情報や広報資料をもとに作成してお

り，番組情報を求めてアクセスしてきたユー

ザーに，必要最低限の情報を提供できるよう

配慮している。

番組ホームページの主たる目的を各局のデ

ジタルコンテンツ担当者に聞いたところ，「番

組宣伝・広報」「視聴者サービス」「番組のコ

アなファンを獲得するツール」など，回答は

ほぼ共通していた。具体的には，「番組ホー

ムページのマネタイズがなかなか難しいのが

現状なので，番組宣伝が大きな柱となってい

る。」（ＴＢＳ），「番組の情報を迅速かつ正確

に伝えるという役目をきちんと果たし，番組

の世界観を活かした様々なコンテンツ展開に

よって視聴促進および視聴継続につなげてい

く。基本的には番組の宣伝・ＰＲ要素が強い。」

（テレビ朝日）などである。

1 − 2  インターネット視聴率で見る放
送局サイト・番組ホームページ

総務省の通信利用動向調査（企業編）4）によ

れば，88.9％の企業が自社の Web サイトを

持っている。企業であれば自社サイトを開設

するのが当たり前の時代になってきている。

それでは，ＮＨＫ・在京民放の Web サイ

トは，ネットの世界ではどのようなポジショ

ンにあるのだろうか。ここでは，インターネッ

ト視聴率のデータを 1 つの手掛かりに，放送

局サイトの見られ方を探る。

（1）インターネット視聴率とは
インターネット視聴率（以下，ネット視聴

率と記述する）とは，Web サイトがどれく

らい閲覧されているかを示す統計的な指標で

ある。ネット視聴率を計測している主な企業

には，ネットレイティングス株式会社と株式

会社ビデオリサーチインタラクティブ5）があ

る。今回は後者のデータを活用する。

表 2は，2009 年 4 月から 2009 年 6 月ま

でのネット視聴率のランキングである。上位

は「Yahoo！ JAPAN」「グーグル」に加えて，

「楽天市場」や「アマゾン」などのショッピ

ングサイト，動画投稿サイトの「YouTube」，

オンライン百科事典の「ウィキペディア」，「ア

メーバブログ」などが並ぶ。ユーザーが作る

コンテンツ，CGM が台頭していることが分

かる。

一方，放送局サイトは，ＮＨＫが 61 位，
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ＴＢＳが 88 位，日本テレビが 89 位，フジ

テレビが 100 位，テレビ朝日が 145 位，テ

レビ東京が 168 位となっている。ＮＨＫが

他局よりも上位にあるのは，恐らく，番組ホー

ムページのジャンルや数が多いことに起因す

ると思われる。

また，メディア・ニュース系（テレビ，ラ

ジオ，雑誌，新聞，及び，ビジネス情報，各

種ニュース，天気予報の情報提供など）のサ

イトに絞ってネット視聴率を比較すると，放

送局サイトは，新聞社サイトと同様に上位に

ある。

（2）インターネット視聴率の高い番組ホー
ムページ

それでは，ＮＨＫ・在京民放の番組ホーム

ページは，どのようなものがユーザーによく

見られているのであろうか（表 3）。

＜ＮＨＫ＞

ニュース，「ためしてガッテン」「生活ほっ

とモーニング」，大河ドラマや連続テレビ小

説などが人気コンテンツである。子供向け番

組の「天才てれびくんMAX・ビットワールド」

もよく見られている。

　「ためしてガッテン」など，同じ番組ホー

ムページが複数出てきているケースがある

が，これは，同じデータを複数のサーバー上

で公開しているためである。アクセスが集中

することによる負荷（サーバーの処理能力を

超える，ネットワークが飽和状態になるなど）

を分散させる目的で行われている。

表2  ドメイン別利用者数ランキング

ドメイン名 サイト名 推定接触者数［千人］ 平均視聴ページ 平均滞在時間
 　 1  yahoo.co.jp  ヤフー 40157 992.7  7:21:52
 2 google.com グーグル 32479  84.4  0:54:40
 3 rakuten.co.jp 楽天市場 27248 235.3 1:42:59
 4 google.co.jp グーグル 26881  264.2  1:28:46
 5 microsoft.com  マイクロソフト 25154 21.3  0:19:10
 6 fc2.com FC2ブログ 24292  111.3 1:03:36
 7 goo.ne.jp  goo  23591 73.3 0:42:51
 8 youtube.com YouTube  22947  185.1 3:04:22
 9 amazon.co.jp  アマゾン 21617  50.8 0:27:45
 10 wikipedia.org  ウィキペディア 21583 34.7 0:34:44
 11 nifty.com アット・ニフティ 20673 52 0:40:54
 12 microad.jp マイクロアド 19120 31.3 0:15:23
 13 overture.com オーバーチュア 19077  28.1  0:11:23
 14 jword.jp  Jword  18109 182.8 1:27:10
 15 livedoor.com  ライブドア 17737  34.4  0:19:39
 16 biglobe.ne.jp ビッグローブ 17137  85.2 0:42:16
 17 ameblo.jp  アメーバブログ 16885  78.7  0:39:25
 18 msn.com MSN  16880 59.5  0:39:51
 19 livedoor.jp ライブドア 16392  28.9  0:21:46
 20 geocities.jp  ジオシティーズ 15995  31.7  0:15:31
 
 61 nhk.or.jp NHK  8467 23.9 0:15:18
 88 tbs.co.jp TBS  6609 18.2 0:09:21
 89 ntv.co.jp 日本テレビ 6575  12.9  0:06:23
 100 fujitv.co.jp フジテレビ 5980  27.2  0:11:23
 145 tv-asahi.co.jp テレビ朝日 4195 19.6 0:09:50
 168 tv-tokyo.co.jp テレビ東京 3580 15.9 0:07:26

分析対象期間：2009年４月１日～６月30日
N：当該期間における家庭内インターネット利用者

《推定接触者数》　
　　接触者数
　モニター総数

《平均視聴ページ数》　
　推定視聴ページ数
　　  接触者数

《平均滞在時間》　
　  延べ滞在時間
　　  接触者数

× 推定人口

＊推定人口：母集団推計調査によって算出。
　　　　　  約6,619万人（2009年４月現在）。
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＜日本テレビ＞

　「ズームイン！！ SUPER」「スッキリ！！」

など毎日放送されている番組と，ドラマが上

位に入っている。「アンパンマン」「ぶらり途

中下車の旅」「3 分クッキング」なども人気

がある。

＜ＴＢＳ＞

　「はなまるマーケット」が非常によく見ら

れている。映画化もされた「ROOKIES」を

はじめ，ドラマのホームページが多く並ぶ。

音楽番組「CDTV」，ドキュメンタリー番組

「THE 世界遺産」もよく利用されている。

＜フジテレビ＞

ドラマが多い。高視聴率のドラマの中でも，

「アタシんちの男子」のように，F1，F2 層

に支持されたドラマは特に上位に入る傾向が

ある。「笑っていいとも！」「めざましテレビ」

も人気がある。

＜テレビ朝日＞

　「仮面ライダーシリーズ」や「スーパー

戦隊シリーズ」などの子供向けコンテン

ツが人気である。ニュースサイトも上位

に 入 っ て い る。「 ア メ ト ー ー ク！」「Sma 

STATION！！」などのバラエティ番組のホー

ムページもよく見られている。

＜テレビ東京＞

テレビ東京はアニメが非常によく見られて

いる。その他，「出没！アド街ック天国」「ガ

イアの夜明け」「ワールドビジネスサテライ

ト」も上位に入っている。

表3  ＮＨＫ・在京民放　主要コンテンツ

表3－１ NHKサイト（nhk.or.jp）

分析対象期間：2009 年４月１日～６月30日
N：当該期間における家庭内インターネット利用者

番組名
   1  トップページ 2100  3.8  0:01:52
 2 トップページ 1945 3.4  0:01:33
 3 番組表 1021 19.1 0:10:42
 4 ニュース 745 5.6 0:03:25
 5 Labブログ 711 8.1 0:05:06
 6 ためしてガッテン 658 4.1 0:05:58
 7 検索 581 2.9 0:00:59
 8 ＢＳオンライン 489 4 0:03:32
 9 KIDS WORLD 484 15 0:14:13
 10 アニメワールド 435 7.3 0:04:20
 11 くらしのパートナー 431 6.5 0:04:35
 12 大河ドラマ 421 11.3 0:07:41
 13 受信料 392 5.5 0:05:04
 14 アニメワールド 358 8.2 0:04:21
 15 語学番組 344 7 0:08:21
 16 トップページ 334 3.1 0:02:32
 17 ためしてガッテン 329 2.3 0:01:47
 18 イベント・インフォメーション 319 7.9 0:04:11
 19 アナウンスルーム 314 26.6 0:05:36
 20 ためしてガッテン 310 4.2 0:02:39
 21 ドラマ 290 3.7 0:03:12
 22 ためしてガッテン 276 2.1 0:00:55
 23 生活ほっとモーニング 261 6.6 0:07:53
 24 海外ドラマ 247 6.7 0:04:37
 25 ＮＨＫラジオ第１ 242 5.1 0:02:43
 25 連続テレビ小説 242 16.8 0:08:16
 27 天才てれびくんMAX・ビットワールド 237 9.1 0:12:30
 27 トップページ 237 1.5 0:01:39
 29 NHK放送番組記録 213 5.1 0:02:01
 30 海外ドラマ 208 5.4 0:02:34

推定接触者数［千人］平均視聴ページ 平均滞在時間
は番組ホームページ

表3－2  日本テレビサイト（ntv.co.jp）
番組名

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
23
23
23
23
28
28
30

トップページ 1418 3.1 0:01:40
ズームイン！！SUPER 629 5.1 0:01:30
アイシテル―海容― 552 10.9 0:05:55
アナウンスルーム 523 3.4 0:01:35
ザ・クイズショウ 508 12.8 0:04:25
スッキリ！！ 397 12.1 0:07:32
番組表 377 4.7 0:02:27
ドラマ 368 1.7 0:01:03
日テレNEWSニュース24 319 2.3 0:01:17
おもいッきりDON！  281 6.8 0:04:16
３分クッキング 276 11.7 0:08:00
プレサイト 261 1.4 0:01:29
バラエティ･音楽 256 1.2 0:00:37
アンパンマン 242 11.7 0:07:34
ぶらり途中下車の旅 213 4.3 0:01:39
映画・アニメ 198 1.9 0:01:43
サプライズ 184 10.8 0:06:42
ルーブル美術館展 169 6 0:05:20
投稿・応募 164 3.7 0:03:28
人生が変わる１分間の深イイ話 155 7.5 0:07:11
ニュース・情報 150 1.3 0:00:33
ごくせん 126 9.2 0:02:50
検索 116 2.8 0:00:58
日テレアプリ 116 2.3 0:01:58
日テレG+ 116 5.7 0:04:41
伊東家の食卓 116 2.9 0:01:23
金曜ロードショー 116 4.2 0:02:11
トップページ 111 4 0:00:35
日テレNEWS24 関連 111 6.7 0:04:59
24 時間テレビ 106 10.2 0:04:49

推定接触者数［千人］平均視聴ページ 平均滞在時間
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表3－3  ＴＢＳサイト（tbs.co.jp）
番組名

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
23
23
23
23
28
29
30

トップページ 1181 3.1 0:01:18
はなまるマーケット 948 11.7 0:11:20
アニメ・ヒーロー 798 16 0:05:22
汎用ページ 673 1.5 0:01:00
MR.BRAIN 518 19.8 0:07:38
スマイル 421 25.3 0:12:20
ishop 392 6.2 0:03:25
ドラマ 387 3.6 0:01:24
ＴＢＳチャンネル 382 12.2 0:07:03
ラジオ 329 10.1 0:04:55
ROOKIES 290 9.3 0:03:01
アナウンサー通信 266 8.3 0:02:37
テレビ番組表 232 3.4 0:02:32
ishop 227 6.9 0:02:32
News i（動画ニュースサイト） 218 6.9 0:04:25
余命 1ヶ月の花嫁 208 3.6 0:03:24
ぼくの妹 203 13 0:06:56
ゴッドハンド輝 198 9.1 0:03:29
ひるおび！ 174 2.3 0:01:31
ハンチョウ～神南署安積班～ 150 6 0:03:06
生活・情報 131 2.3 0:00:36
エキサイトベースボール 126 28.1 0:24:29
ニュース 116 10.1 0:05:49
王様のブランチ 116 4.3 0:02:37
CDTV 116 7.5 0:02:52
マスターズ 116 6.6 0:07:44
バラエティ 116 2.4 0:00:53
THE 世界遺産 111 4.5 0:01:49
サイトマップ 106 1.9 0:00:36
ニュース 102 4.4 0:06:05

推定接触者数［千人］平均視聴ページ 平均滞在時間

表3－4  フジテレビサイト（fujitv.co.jp）
番組名

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
16
18
19
20
20
20
23
23
25
26
27
27
27
30

トップページ 1659 4.6 0:01:38
ベーシックページ 1650 2.6 0:01:50
ベーシックページ 798 2.6 0:02:34
アナウンスマガジン 793 8.5 0:02:25
こちらフジテレビ 450 1.4 0:01:02
ドラマ 440 3.2 0:01:25
BOSS 426 15 0:11:11
アタシんちの男子 358 12.5 0:05:50
週間番組表 334 2.6 0:02:09
フジテレビONE TWO NEXT 319 9.2 0:04:13
ドラマ 305 3.1 0:01:13
報道・情報 295 2.1 0:00:44
フジテレビONE TWO NEXT 285 7.5 0:04:17
婚カツ！ 261 7 0:04:28
バラエティ・音楽 252 2.9 0:00:52
フジテレビＯｎ Demand 213 2.9 0:01:58
ブログポータルサイト 213 14.4 0:03:14
お台場ランド 208 35.4 0:14:05
アナウンサー 189 13.8 0:04:43
フジテレビＯｎ Demand  174 6.4 0:02:42
イベンダフル 174 3.6 0:01:44
魔女裁判 174 7 0:05:07
アタシんちの男子 169 10.7 0:06:03
BOSS 169 13.1 0:09:11
バラエティ・音楽 155 2.2 0:00:53
週間番組表 150 1.4 0:00:50
笑っていいとも！ 126 3.7 0:02:02
めざましテレビ 126 5.8 0:03:54
ブログポータルサイト 126 28.7 0:17:26
お台場ランド 121 25.5 0:10:37

推定接触者数［千人］平均視聴ページ 平均滞在時間
表3－6  テレビ東京サイト（tv-tokyo.co.jp）

番組名
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
11
13
13
13
16
17
18
19
19
19
19
19
19
25
26
26
26
26
30

あにてれ 1650 10.5 0:03:47
トップページ 658 4.3 0:01:13
番組表 547 3.3 0:01:12
番組自動生成ページ 237 2.3 0:02:13
太一×ケンタロウ　男子ごはん 140 4.4 0:03:22
出没！アド街ック天国 131 20.7 0:05:23
ワールドビジネスサテライト 102 7.7 0:04:42
ピラメキーノ 97 1.6 0:01:35
掲示板 87 1.9 0:01:18
湯けむりスナイパー 82 11.5 0:04:29
アナウンサーパーク 77 3.8 0:00:58
ゴッドタン 77 1.9 0:00:38
ガイアの夜明け 73 4.2 0:02:19
ママはニューハーフ 73 22.3 0:18:21
世界卓球 2009 横浜 73 6.9 0:02:43
検索 68 1.7 0:01:16
もばたま 58 1.6 0:01:16
いい旅・夢気分 53 3.9 0:02:49
アナウンサーパーク（松丸友紀） 48 2.3 0:01:38
カンブリア宮殿 48 8.7 0:03:23
ケータイ捜査官７ 48 5.9 0:02:40
おはスタ 48 1 0:01:13
シネマストリート 48 2.8 0:01:15
やりすぎコージー 48 19.7 0:17:12
チャンピオンズ 44 12.8 0:07:38
アナウンサーパーク（相内優香）  39 2 0:00:34
劇場版BLEACH 39 3.9 0:02:32
イルジメ 39 2.4 0:01:22
レディス４ 39 6.8 0:03:25
イベントページ 34 1.9 0:00:47

推定接触者数［千人］平均視聴ページ 平均滞在時間

Copyright 2009 Video Research Interactive Inc. All rights Reserved.
（株）ビデオリサーチ　インタラクティブ

表3－5  テレビ朝日サイト（tv-asahi.co.jp）
番組名

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
12
14
15
15
15
18
19
19
21
21
23
23
25
26
26
26
26
30

トップページ 910 2.4 0:00:52
仮面ライダーディケイド 493 28.7 0:14:18
侍戦隊シンケンジャー 281 25.2 0:11:12
ミュージックステーション 266 10 0:04:29
ドラマ 237 2.5 0:00:44
アナウンサーズ 227 13.7 0:04:42
番組表 208 3 0:01:52
アニメ・ヒーロー 189 3.2 0:00:59
料理・旅・暮らし 179 1.7 0:00:42
名探偵の掟 164 10.2 0:03:45
バラエティ 160 2.1 0:01:06
テレ朝チャンネル 150 5.5 0:04:21
「ぷっ」すま 150 3.5 0:01:37
夜光の階段 145 11.2 0:08:12
アメトーーク！ 140 14.2 0:05:01
ANN NEWS 140 17.6 0:13:21
笑顔がごちそう　ウチゴハン 140 7.8 0:06:16
報道・情報・ドキュメンタリー 135 1.4 0:00:57
臨場 116 9.5 0:05:52
Sｍａ STATION！！ 116 3.1 0:01:00
相棒 111 6.4 0:06:14
テレ朝動画 111 4.8 0:01:14
仮面ライダー電王 97 7.4 0:03:36
音楽 97 1.4 0:00:26
映画 92 1.4 0:01:12
オーラの泉 87 9.8 0:03:29
炎神戦隊ゴーオンジャー 87 13.8 0:04:04
賢コツ！！ 87 8.2 0:06:43
節約エコレシピ名人 87 3.4 0:04:51
題名のない音楽会 82 5.2 0:03:55

推定接触者数［千人］平均視聴ページ 平均滞在時間
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大まかな傾向として，上位に入っている番

組ホームページは，ジャンルでいえばドラマ

が多い。ニュースのポータルサイトや帯番組

として毎日放送されていて番組ホームページ

上のコンテンツも充実した情報番組も高位に

入っている。

各局のネット視聴率の高いものを見てみる

と，それぞれの局の看板番組，高視聴率の人

気番組の名前が散見されるが，番組視聴率が

高くてもネット視聴率が低いケースもある。

例えば，掲載されている情報量が少ない，更

新頻度が低い番組ホームページや，番組の主

な視聴者がネットをあまり利用しない高齢層

が多い場合，ネット視聴率は低くなるようで

ある。逆に番組視聴率がさほど高くなくて

も，ネット視聴率が高いケースとしては，視

聴ターゲット層がネットと親和性が高い番組

や，コアなファンが存在している番組（例え

ば，テレビ朝日の「仮面ライダーシリーズ」

など），レシピが豊富な生活情報番組，放送

内容や問い合わせ先が詳細に掲載された旅番

組などが挙げられる。

番組ホームページの利用
実態

本章では，2008 年 11 月から 2009 年 3 月

にかけて文研が実施した「番組ホームページ

の見られ方」調査の結果をもとに，利用実態

や利用者の意識について詳しくみていく。

調査概要
今回の調査は，ＮＨＫ・在京民放の番組ホー

ムページがネットユーザーにどのように利用

されているのか，全体状況を捉えることを目

的とした。具体的には，ユーザーがどのよう

なジャンルの番組ホームページを利用してい

るのか，利用頻度や利用目的，ホームページ

に求めるコンテンツとそこからどのような満

足を得ているのか，その様相を明らかにする

ことをめざした。さらに，ホームページ閲覧

と視聴行動の関係性についても探ることとし

た。すなわち，番組ホームページを見ること

によって，番組の視聴意欲が高まったり，視

聴の楽しみが増したり，番組や放送局に対す

る評価が向上するという現象が起こっている

のかということである。今回は，下記の 2 段

階の調査を行った。

1．インターネットアンケート調査
＜調査対象＞

・1 都 6 県在住，15 ～ 69 歳男女（楽天リサー

チ株式会社の登録パネルから抽出），計

1,000 人。

・ＴＶ視聴時間が平日・休日どちらかで 1 時

間以上。

・番組ホームページを月 1 ～ 2 日以上利用。

調査会社のモニターの特性上，集めにくい

10 代は男女合わせて 100 人，60 代は男性の

み 100 人とした。それ以外は各年代男女 100

人ずつ確保し，性・年代別の差異を比較分析

した。

（人）
表4  インターネットアンケート調査の回答者構成

計女 性男 性
100
200
200
200
200
100
1,000

100
100
100
100
100
0

100
100
100
100
100

10 代
20代
30代
40代
50代
60代
合　計

2
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＜調査実施期間＞

2008 年 11 月 7 日（金）～ 18 日（火）

2．オンライングループインタビュー調査
＜調査対象＞

・1 都 6 県在住，20 ～ 59 歳男女（株式会

社エイベック研究所の登録パネルから抽

出），計 41 名。

・ＴＶ視聴時間が平日・休日どちらかで 1 時

間以上。

・番組ホームページを週 1 ～ 2 日以上利用。

（1 グループのみ，週 1 ～ 2 日以下。）

第 1 段階のインターネットアンケート調

査を踏まえて，第 2 段階のオンライングルー

プインタビュー調査では，5 つのグループを

設定した（表 5）。

＜調査実施期間＞

グループ①・②…2009 年 2 月 9 日（月）

～ 23 日（月）

グループ③・④・⑤…3 月 3 日（火）～

17 日（火）

グループ①・②は，「テレビ視聴ジャンル

の数が多い」点は同じであるが，「番組ホー

ムページの利用ジャンルが多い人たち」と「少

ない人たち」との間で何らかの差異があるの

ではないかという仮説を立てて実査を行った

が，結果的に目立った差異は抽出できなかっ

た。

調査の回答者について
インターネットアンケートの本調査の回答

者条件を，ＮＨＫ・在京民放いずれかの番組

ホームページ（トップページも含む）の利用

頻度が「月に 1 ～ 2 日」以上の人たちと定

めた。今回の調査目的が，番組ホームページ

を日常的に利用している人たちの利用実態や

意識を深く探ることだったためである。

スクリーニング調査では 4,064 人の回答を

得た。ＮＨＫ・在京民放それぞれの番組ホー

ムページ（トップページも含む）の利用頻度

を聞いたところ，年に 1 回でもいずれかの放

送局の番組ホームページを利用する人たちが

3,547 人いた。そのうちの約 2 割が「月に 1

～ 2 日」以上という利用頻度であった。

本調査の回答者は，インターネットのヘ

ビーユーザーであった。回答者全体の約 7 割

が「1 日に何回もインターネットを利用する」

表5  オンライングループインタビュー調査のグループ設定

最頻番組HP
ジャンル

番組HP
閲覧頻度

番組HP
閲覧ジャンル数

TV視聴
ジャンル数人数

週１～２日以上5～1311～139
①番組HPヘビーユーザー
　HPを高頻度に利用。
　利用ジャンルが多い人

週１～２日以下1～411～138
②番組HPミドル～ライトユーザー
　HPを中・低頻度に利用。
　利用ジャンルが少ない（①の比較対象グループ）

ドラマ週１～２日以上8③ドラマＨＰヘビーユーザー
情報系週１～２日以上8④情報系（＊）ＨＰヘビーユーザー
ニュース系週１～２日以上8⑤ニュース系（＊）ＨＰヘビーユーザー

＊情報系… ワイドショー・情報番組，生活・実用番組（料理・健康），旅・グルメ番組
　ニュース系… ニュース・ドキュメンタリー番組
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と回答した（図 1）。また，約 8 割が「テレビ

とパソコンが同時に見られる」環境にあった

（図2）。「テレビとパソコンが同時に見られる」

環境にある人たちのうち，約 9 割は「テレビ

を見ながらインターネットを利用すること」

が「ある」（「よくある」＋「ときどきある」）

と回答した（図 3）。日常的にテレビとネット

の並行利用を行っている人たちが多かった。

図1  インターネットの利用頻度

1日に何回も 1日1回くらい

週に3～ 4日
くらい

それ以下

73 23 3
1

（％）（n = 1,000）

図2  テレビとパソコンを同時に見られるか

見られる 見られない

83 17

（％）（n = 1,000）

図3  テレビを見ながらインターネットを利用することがあるか

よくある あまりない

59 10 229

（％）（n = 830） ときどきある 全くない

2 − 1  番組ホームページ利用の全体状況

インターネットアンケート調査の結果をも

とに，番組ホームページ利用の全体状況を述

べる。

放送局別の利用頻度
ＮＨＫと在京民放の番組ホームページの利

用頻度を放送局別でみると，各局とも「月 1

～ 2 日くらい」の利用が多かった（図 4）。

図4  放送局別の番組ホームページの利用頻度

NHK

日本テレビ

ＴＢＳ

フジテレビ

テレビ朝日

テレビ東京

（％）

（n = 1,000）

週3～ 4日
くらい

毎日のように

月に1～ 2日くらい

週1～ 2日くらい

ほとんど見ない

年に数日くらい

1422 31 12 39

1521 37 13 32

1821 38 13 28

1932 44 11 21

1532 34 15 31

1221 29 15 41

今回の回答者条件は，ＮＨＫ・在京民放い

ずれかの番組ホームページ（トップページも

含む）の利用頻度が「月に 1 ～ 2 日」以上

の人たちとした。従って，回答者によって

は，例えば，ＮＨＫとＴＢＳは「月 1 ～ 2 日」

以上利用するが，それ以外の局は「年に数日」

しか利用しないというケースもあった。「年

に数日」利用する人たちも含めて「利用者」

とみなし，性・年代別に比較したのが表 6で

ある。各局とも年代間の差はあまりなかった。

表6  各局ホームページの利用者の割合

テレ東
55
74
62
61
63
64
56
55
49
55

テレ朝
69
72
65
67
67
65
75
71
65
74

フ ジ
83
84
78
75
73
66
87
87
78
78

ＴＢＳ
74
74
66
74
67
66
80
80
69
73

日テレ
69
74
66
66
68
57
70
73
67
73

ＮＨＫ
48
66
65
67
64
79
51
50
60
73

10 代
20代
30代
40代
50代
60代
20代
30代
40代
50代

男女

男

女

（n = 1,000）

（％）

利用経路
番組ホームページを利用する際の経路は，

「検索サイト経由で“番組名”を検索する」ルー

トが最も多く（回答者全体の約 6 割），次い

で「“テレビ局名”を検索」（約 5 割），「ブッ

クマークからテレビ局のトップページにアク
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セスする」（約 3 割）の順となっている。

図5  番組ホームページの利用経路

Yahoo!，Google などで
番組名で検索する

Yahoo!，Google などで
テレビ局名で検索する

お気に入り（ブックマーク）から
テレビ局のトップページにアクセス

お気に入り（ブックマーク）から個々の番組
公式ホームページに直接アクセスする

テレビ番組の放送中に表示される
テロップを見て入力する

Yahoo!，Google などで
出演者名で検索する

ポータルサイトにある
リンクをクリックする

ネットサーフィンや検索を
していて偶然見る

その他

（％）

複数回答
（n = 1,000）

61

48

33

24

12

10

9

6

1

利用ジャンル
最も利用されているのはドラマ（回答者全

体の約 5 割）である。次にバラエティ・お笑

い番組（約 3 割），映画（約 3 割），ニュース（約

3 割）の順で利用されている（図 6）。

性・年代別で利用ジャンルに差異があるの

かどうかを細かくみたのが表 7である。大

まかな傾向を把握するため，回答者全体の平

均よりも 10 パーセント以上高いところに網

をかけた。下記に利用ジャンルと利用の割合

が高い性・年代をまとめた。番組ホームペー

ジの利用ジャンルは，視聴ジャンルと同様の

傾向があった。

ドラマ…男女 10 代，女 20・30・40 代

バラエティ・お笑い番組…男女 10・20 代

ニュース…男 40・60 代

生活・実用番組…男 60 代，女 40・50 代

音楽・歌番組…男女 10 代，女 20 代

旅・グルメ番組…男 50・60 代

ドキュメンタリー・教養番組…男 50 代

スポーツ…男 20・30 代

アニメ・子ども番組…男女 10 代，男 20 代，

　　　　　　　　　　女 30 代

番組視聴と番組ホームページ閲覧の関係
　「番組ホームページは利用しているが，番

組自体は視聴していない」というケースはあ

るのであろうか。回答者にたずねたところ，

約 9 割が「ない」と答えた。「番組を視聴す

ること」と「その番組のホームページを利用

すること」は密接に結びついていることがう

かがえた。

　「番組ホームページは利用しているが，番

組自体は視聴していない」ことが「ある」と

回答した人たちに，具体的にその理由をたず

ねてみたところ，「長編ドラマや昼ドラなど

は全てを視聴するのが難しいのでホームペー

ジで内容を把握する」「友人と話していて話

題になった過去の番組ホームページをチェッ

クした」「ホームページを見たが興味を持て

ず，番組は見なかった」などが挙がっていた。

図6  番組ホームページの利用ジャンル
（％）

複数回答
（n = 1,000）

ドラマ
バラエティ・お笑い番組

映画
ニュース・ニュースショー・報道番組
生活・実用番組（料理・健康など）
音楽番組・歌番組
旅・グルメ番組

ドキュメンタリー・教養
スポーツ

アニメ・子ども番組
ワイドショー・情報番組

自然・動物番組
語学・教育番組・講座番組

その他

54
32
30
29

25
25

22
21
19
18

13
8
7

1
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2 − 2  よく利用する番組ホームページ
から探る利用実態

インターネットアンケート調査では，ユー

ザーの番組ホームページの利用実態や利用意

識をより詳細に具体的に把握するため，「よ

く利用する番組ホームページ」を 3 つまで挙

げてもらい，それぞれの利用頻度や利用タイ

ミング，利用目的などをたずねた。2,101 件

のホームページの記入があり，ジャンルや具

体的な番組名は表 8，表 9の通りであった。

インターネットアンケートの調査結果では，

下記の3つは，利用のされ方に関して，他のジャ

ンルと比べて明確な差異が認められた。

①ドラマ

②情報系6）（ワイドショー・情報番組，生活・

実用番組，旅・グルメ番組）

③ニュース系（ニュース・ニュースショー・

報道番組）

そこで，今回はこの 3 つのジャンルに焦点

を絞り，グループインタビューの発言と合わ

せて分析を行った。

表7  よく見る番組ホームページのジャンル（性・年代別）

50代
51
18
27
27
49
18
26
22
10
3
18
9
8

40代
74
26
20
13
35
13
21
12
13
16
16
5
5

30代
73
31
27
20
31
21
19
11
8
29
17
2
5

女性
20代
69
48
43
24
18
41
19
22
11
22
11
7
10

60代
31
7
33
48
35
17
35
28
24
7
11
11
9

50代
34
22
26
35
22
23
36
40
25
4
12
12
3

40代
51
30
25
39
20
17
27
22
26
20
13
13
8

30代
43
41
23
31
19
26
14
21
30
21
10
7
4

20代
44
48
36
36
15
29
14
26
34
31
15
8
13

男性男女
10代
65
52
35
19
7
41
10
7
12
30
7
4
9

全体

54
32
30
29
25
25
22
21
19
18
13
8
7

ドラマ
バラエティ・お笑い番組

映画
ニュース・ニュースショー・報道番組
生活・実用番組（料理・健康など）

音楽番組・歌番組
旅・グルメ番組

ドキュメンタリー・教養番組
スポーツ

アニメ・子ども番組
ワイドショー・情報番組

自然・動物番組
語学・教育番組・講座番組

（％）

…回答者全体の平均よりも10％以上高い （複数回答，n = 1,000）

表8  記入された番組ホームページのジャンル
％
24
17
10
7
6
5
4
4
3
2
1
1
1
2
13
100

記入件数
508
355
217
137
129
103
85
77
63
43
22
19
16
46
281
2,101

番組ジャンル

総　件　数

ドラマ
バラエティ・お笑い番組
生活・実用番組（料理・健康） 
アニメ・子ども番組
ワイドショー・情報番組
ドキュメンタリー・教養番組
ニュース・ニュースショー・報道番組
旅・グルメ番組
音楽・歌番組
スポーツ番組
語学・教育・講座番組
映画
自然・動物番組
その他
テレビ局名

表9  記入された番組名
　　（主なジャンルの上位３位と記入数）

ド ラ マ 記入数
　　① ＮＨＫ「篤姫」 88
　　② ＴＢＳ「流星の絆」 53
　　③ ＴＢＳ「ブラッディ・マンデイ」 36

生活・実用番組（料理・健康）  
　　① ＮＨＫ「ためしてガッテン」 74
　　② ＴＢＳ「はなまるマーケット」 58
　　③ 日本テレビ「おもいッきりイイ！！ テレビ」 12

ワイドショー・情報番組 
　　① フジテレビ「めざましテレビ」 26
　　② テレビ東京「出没！ アド街ック天国」 16
　　③ 日本テレビ「ズームイン !! SUPER」 15

旅・グルメ番組 
　　① テレビ東京「いい旅・夢気分」 21
　　② フジテレビ「VivaVivaV6」  18
　　③ 日本テレビ「ぶらり途中下車の旅」 8

ニュース・ニュースショー・報道番組 
　　① テレビ朝日「報道ステーション」 19
　　② テレビ東京「ワールドビジネスサテライト」 14
　　③ ＮＨＫニュース 9
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利用のタイミング
ドラマは，「番組の視聴とは関係なく，見

たいときに」（43％）利用されている。情報

系は，番組の種類により違いがみられた。ワ

イドショー・情報番組は「番組を見た直後」

（37％）や「番組の視聴とは関係なく，見た

いときに」（36％）利用されている。生活・

実用番組は「番組を見た翌日以降」（30％）

や「番組の視聴とは関係なく，見たいとき」

（35％）に利用されている。旅・グルメ番組

は「番組を見た直後」（38％）や「番組を見

た翌日以降」（34％）など番組視聴後の利用

が多い。ニュース系の場合は，「番組の視聴

とは関係なく見たいときに」（32％）や「番

組を見る前に」（27％）が多い（図 7）。

利用頻度
ドラマは「週 1 ～ 2 日くらい」（58％）が

半数を超えていた。情報系は「週 1 ～ 2 日く

らい」「月 1 ～ 2 日くらい」がほとんどである。

ニュース系は，約半数が「週 1 ～ 2 日くらい」

（48％）であった。「毎日のように」（8％）と「週

3 ～ 4 日くらい」（17％）を合わせると 25％

となり，ドラマや情報系と比較すると，利用

頻度は高めである（図 8）。

利用目的
どのジャンルも利用目的の第一は「番組で

見た内容について詳しい情報を収集」である

（図 9）。

＜ドラマ＞

ドラマは，「次回以降に放送される番組情

報」（54％）「番組の出演者に関する情報」

（38％）を収集するというパターンも多い。

オンライングループインタビューの発言を

分析すると，ユーザーは，番組視聴前と後に

ドラマのホームページにアクセスして，あら

すじ・予告・人物相関図・インタビューなど

に目を通している。また，番組視聴に関係な

く，ホームページ上に新しい情報が更新され

ていないかを常にチェックし，ドラマの世界

観に浸ったり，プレゼントや壁紙ダウンロー

ドのサービスを利用するなど，頻繁に活用し

ている様子がうかがえた。掲示板は，番組の

ファン同士が感動を共有する場として活用さ

（n = 2,101）

（n = 508）

（n = 129）

（n = 217）

（n = 77）

（n = 85）

図7  よく見る番組ホームページの利用タイミング（％）

全　体

ド ラ マ

旅・グルメ番組

ワイドショー・
情報番組

生活・実用番組
 （料理・健康など）

ニュース・ニュース
ショー・報道番組

19 22 17 37 114

15 20 18 43 112

4 37 14 36 009

7 24 30 35 022

8 38 34 16 005

27 22 11 32 107

番組を見る前 見ながら
同時に

番組を見た
直後

番組を見た
翌日以降

番組の視聴とは関係
なく見たいときに利用
（番組は見ている）

番組の視聴とは関係な
く見たいときに利用
（番組は見ていない）

図8  よく見る番組ホームページの利用頻度（％）

毎日のように 週 3～ 4日
くらい

週 1～ 2日
くらい

月に 1～ 2日くらい それ以下

（n = 2,101）

（n = 508）

（n = 129）

（n = 217）

（n = 77）

（n = 85）

8 49 35 54

7 58 30 33

9 43 44 40

4 46 41 81

0 46 44 83

8 4817 24 4

全　体

ド ラ マ

旅・グルメ番組

ワイドショー・
情報番組

生活・実用番組
 （料理・健康など）

ニュース・ニュース
ショー・報道番組
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れている。

・新作ドラマが始まると「よし 見よう！」と決

めたドラマは必ず各ＨＰを訪れて概要や人物

相関図等，予習のような感じで利用する。好

きなドラマのサイトであれば，その雰囲気に

浸りたいので，放送日に関係なく，ふらふらっ

と訪れる。（男 30 代）

・「ラブシャッフル」のＨＰを週に 3 回は見る。

テレビはＣＭの声が入って内容がよく聞こえ

ないので，ＨＰ上の予告動画を見る。放送後

は更新されたストーリーを「どうなるんだろ

う」とわくわくしながら見る。ファンのメッ

セージも週 3 ぐらいで見る。皆さんのコメン

トもとても楽しめるし，自分もメッセージを

送ったりしている。（女 30 代）

＜情報系＞

情報系ホームページの利用目的について

は，「番組で見た内容について詳しい情報を

収集するため」が他のジャンルよりも多かっ

た。生活・実用番組については「過去の放送

内容について確認するため」（51％）「放送

された内容を印刷するなどして保存するた

め」（29％）という目的でも利用されている。

ユーザーにとって，情報系ホームページは，

テレビの補足という意味合いが強い。レシピ

や健康，街情報など必要な情報を素早く手に

入れたいという目的で活用されている。オン

ライングループインタビューでは，特にレシ

ピ利用者が目立った。

・「おもいッきりイイ ! ！テレビ」のホームペー

ジを見るようになったきっかけは「食べ合わ

せ」の健康レシピ。毎回気になるレシピや体

操だけを見ている。他のものは全く見ない。

（女 40 代）

＜ニュース系＞

ニュース系は「過去の放送内容について確

認するため」（45％）という目的が多かった。

オンライングループインタビューの発言を

見ると，ユーザーはニュースそのものだけで

なく，出演者プロフィールや著作物，飲食店

の情報，論説などの派生情報を得るために，

情報収集ツールの 1 つとして利用している

ケースが多かった。

・ＮＨＫのニュースサイトは，ヤフトピを見て

興味がわいたことや，昼は同僚，夜は妻との

世間話で話題になったニュースをより深く知

るために見る。頭から読むことはなく，興味

のある記事だけ読んでいく。ＮＨＫ的きれい

ごとが過ぎる場合，掘り下げが足りない場合

は他の大手マスコミのＨＰへ。もっと知りた

いときはググって，良さそうな記事や特集を

読む。さらに裏を知りたいときは，ガセの可

能性もあるが 2 ちゃんへ。（男 40 代）

図9  よく見る番組ホームページの利用目的
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（複数回答）
（％）

（n）

…回答者全体の平均よりも10％以上高い
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番組ホームページの価値

3 − 1  満足度の高い番組ホームページ
とは

オンライングループインタビューでは，イ

ンターネットアンケートで「よく利用する番

組ホームページ」として多くの人が回答した

ものや，ネット視聴率が高い番組ホームペー

ジの中からいくつかを提示し，魅力点や不満

点，要望などを具体的に挙げてもらった。

ドラマ，情報系，ニュース系の 3 つのジャ

ンルごとに，番組ホームページに求められる

コンテンツやユーザーの満足度を高める要素

が浮かび上がってきた。

（1）ドラマ
前述したようにユーザーは，ドラマの番組

ホームページを，番組の予習・復習など基本

的な情報収集から，番組終了後に余韻にひた

るまで，フル活用している。従って，あらす

じ，相関図，出演者インタビュー，裏話など

がきちんと掲載されていること，更新頻度の

高さ，ユーザーが意見を投稿できる掲示板の

有無などが，満足・不満足を左右する要素と

なっている。しかもその内容には，番組に対

するユーザーの好奇心に十分応えられる，感

動やワクワク感を拡大させてくれる質の高さ

が求められる。

満足度を高める上で特に重要なポイントは

番組制作者側の熱意やスタンスが伝わる「裏

話コンテンツの充実」と「番組の世界観が体

感できる工夫」である。

① 「裏話コンテンツの充実」の実例

　 ～テレビ朝日「相棒」～

　「裏話コンテンツの充実」という点でユー

ザーの満足度が高かったのが，テレビ朝日の

「相棒」7）である。2002 年からシリーズ化さ

れた刑事ドラマである。

ファンが知りたい情報，見たい動画は全て

揃える徹底したサービス精神が評価されてい

た。その中でも，特に目玉コンテンツといえ

るのが，プロデューサーによる裏話ブログで

ある。オンエア期間以外でも熱心に更新され

ている。一方的な情報提供ではなく，ファン

からのコメントも多数受け付けて双方向にコ

ミュニケーションが行われ，ファンと一緒に

番組を盛り上げようという熱意，ファンの声

に耳を傾ける制作者のスタンスが伝わる番組

ホームページであると受け止められていた。

図10  テレビ朝日「相棒」

©テレビ朝日・東映

・ 「裏相棒 2」のネット配信は，番組ファンにとっ

ては，プレミアもので希少価値が高く，凄く

嬉しい企画。「相棒」の番組，及びＨＰの作り

手の熱意，情熱を強く感じた。（男 30 代）

・魅力的なのはやはりプロデューサーのブロ

グ！盛り上げようという熱意。ファンとの親

密度が増す。（女 30 代）

3
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・動画が親切，グッズが面白い，ということは

ファンからの書き込みに応えているというこ

と。過去のコンテンツも公開しているという

点が素晴らしい。途中から見始めた人にとっ

てはとても重要。ファンの声に耳を傾けて，

ほしい情報，グッズを確実に届けようという

姿勢が感じられた。（男 50 代）

ユーザーは，番組ホームページ上のコンテ

ンツの中身の充実もさることながら，そこか

ら「番組制作者側の熱意やスタンス」が伝わっ

てくるかどうかによって，番組ホームページ

の価値を見きわめていることがうかがえた。

② 「番組の世界観の体感」の実例

　 ～ＴＢＳ「渡る世間は鬼ばかり」～

ＴＢＳ「渡る世間は鬼ばかり」8）は 1990 年

から続く長寿シリーズドラマである。番組

ホームページはドラマの世界観が体感できる

工夫が随所になされ，ホームページ自体が 1

つのエンターテイメントとしてユーザーに受

け止められていた。

特に好評だったコンテンツは，ドラマの歴

史や登場人物に関しての知識を問う「渡鬼検

定」，出演者ブログやインタビュー動画など

を宝探しのように閲覧できる「鬼を楽しむ！」

の 2 つである。遊び心あふれるマニアうけす

るコンテンツが高い満足につながっていた。

・番組ＨＰ自体が 1 つのエンターテーメントと

して成り立っている所がすごい。ＴＯＰは落

ち着いて地味な感じだが，「ポン！」と押すと

濃すぎる程の内容が出てくるので，「宝探し的

要素」が高く楽しめる。（女 40 代）

・ぱっと見は重い画像なのに，速度が機敏で相

関図は見やすいし，かなり高度なＨＰだと驚

いてしまった。この相関図とキャストを合わ

せたものなら長年の高齢者ファンが孫と楽し

むのにいいかも。面白いなぁと感じたのは，

ＨＰ内でのアクセスランキング。長寿ドラマ

で，ここまで豪華なＨＰを持てる強さっても

のを感じた。ドラマが終わってから何度でも

見たくなる。（女 20 代）

・それぞれの家族の住居マップや辞書，家系図，

お店のつくり，メニューとマニアにはたまら

ないコンテンツであふれている感じ。テレビ

を見てもっと知りたいと思った人はここで調

べられるし，要望も出せるので，放送と一体

となったつくりになっている。過去のシリー

ズへもすぐに飛べるので新たな視聴者にも親

切なつくり。（女 50 代）

（2）情報系
ユーザーにとって情報系の番組ホームペー

ジは，「テレビの補足」「データベース」とい

う意味合いが強い。そのため，満足・不満足

を左右する要素としては，使い勝手の良さ，

すなわち「ユーザビリティ」が最重要視され

る。検索のしやすさ・軽さ，文字・写真の大

きさや画像点数の多さなどの「分かりやすさ」

も求められる。

満足度を高める上で特に重要なポイントは

「バックナンバー」の量が豊富であることと

「実用性」が高いことである。バックナンバー

図11  ＴＢＳ「渡る世間は鬼ばかり」

©TBS
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については，テレビでは追いきれないストッ

ク情報が“実際に使える”“行動できる”レ

ベルで格納されていなければならない。

① 「バックナンバー」の実例

　 ～テレビ東京「出没！アド街ック天国」～

テレビ東京「出没！アド街ック天国」9）は

2001 年からの放送内容がきちんと保存され，

取り上げられた地区の詳細情報をいつでも閲

覧できる点が評価されていた。

図12  テレビ東京「出没！アド街ック天国」

©テレビ東京

・魅力点は，過去のオンエアのバックナンバー

のデータベースが豊富な事。（男 30 代）

・街歩きの参考になるので，今後も続けて利用

したい。（女 30 代）

② 「実用性」の実例

　 ～ＮＨＫ「きょうの料理」～

実用性の高さで評価されていたのがＮＨＫ 

の「きょうの料理」10）である。ＮＨＫエデュ

ケーショナルによる制作である。レシピの量

が豊富で，動画が多い，画像がきれいで見や

すく分かりやすい点が好評であった。レイア

ウトやデザイン，操作のしやすさについても

評価が高かった。

図13  NHK「きょうの料理」

・とにかく料理の写真がすごくキレイ！レシピ

も読みやすく，数限りなく載っているので，

メニューを考えるのに毎日頭を悩ませている

私にとっては，とても役に立ちそう。（女50代）

・すごく見やすいサイト。気持ちよくどんどん

見たくなるレイアウトやデザイン。放送も積

極的に見てみようと思った。（女 30 代）

会員登録をすると，自分のホームページ「マ

イレシピ」を持つことができ，お気に入りレ

シピを保存したり，自分のレシピを投稿でき

るという CGM 的な機能も好評であった。

・レシピをプリントアウトしてファイルすると

場所をとるのが嫌なので，「マイレシピ」は，

グッドな機能だと思った。（女 40 代）

・選んだレシピの下に，似た料理や同じ材料を

使用した「こちらのレシピもおすすめ」とい

うコンテンツがあるのが便利。レシピの探し

方もカテゴリーで絞り込むなどいろいろ工夫

されていて，とても使いやすそう。みんなの

コメントが読めるのも good !（女 50 代）
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（3）ニュース系
ユーザーにとってニュース系の番組ホーム

ページは，テレビの補足という位置づけであ

り，他メディアを含め，情報収集ツールの 1

つと捉えられている。ニュース把握の時間短

縮，時間的拘束からの解放が，番組ホームペー

ジを利用するメリットのようである。

満足度を左右する要素としては，動画の有

無，操作性，更新の速さ，コンテンツの項目

の豊富さ，整理の仕方（放送時間やジャンル

ごと）などである。

満足度を高める上で特に重要なポイントは

「ニュースの一覧性」と「番組独自の視点」

である。

① 「ニュースの一覧性」の実例

　 ～ＮＨＫニュースサイト～

　「ニュースの一覧性」とは，今，知るべき

ニュースがぱっと見て分かる，なるべく多く

チェックできるということである。その点で

優れているとユーザーに見なされていたのが

ＮＨＫのニュースサイト11）である。シンプ

ルなレイアウトとニュースの掲載量の多さが

評価されていた。

・使い勝手はいい。新聞のななめ読みに匹敵す

るスピードで，今日の大きな世の中の動きが

わかる。作り自体がオーソドックスで良い構

成。個性を捨てているぶん，簡潔さがある。（男

40 代）

・ＮＨＫらしい固い感じで，ニュースの内容に

ついては信頼がおける。（女 20 代）

・魅力的なところはたくさんのニュースを読め

るところ。（女 40 代）

図14  NHKニュースサイト

② 「番組独自の視点」の実例

　 ～日本テレビ「NEWS ZERO」～

ＮＨＫのニュースサイトと対照的な評価

だったのが，日本テレビの「NEWS ZERO」12）

である。「番組独自の視点」，オリジナリティー

が評価されていた。ユーザーは，ニュース番

組のホームページには，客観的で正確な事実

情報だけでなく，事実情報に対する論点・視

点，さらにそこに番組独自のオリジナリ

ティーや新しい発見があることを期待してい

るようである。

図15  日本テレビ「NEWS ZERO」

©NTV

　「NEWS ZERO」は，レイアウトやデザイ

ンが，20 代や 30 代の若い年代の人たちに大

変好評であった。「若々しい色合い」「ダイナ



196 │ NHK 放送文化研究所年報 2010

ミックなフラッシュとメリハリの利いたデザ

インがスタイリッシュでおしゃれ」であると

評価する人が多かった。

特集についても，「写真や動画を効果的に

活用し，堅苦しくない簡潔な文章で説明され

ていて楽しめる」と受け止められていた。

・パッと目を引くレイアウトと各コンテンツが

写真と程よい文章のボリュームでとても見や

すい。文章もくだけていて楽しく読める。番

組の各コーナーがわかりやすく分かれてい

て，番組を見る前でも見た後でも情報を得や

すい。全体的に色のバランスがよい。番組自

体を気に入っているので，今後も利用するつ

もり。（女 20 代）

・ すごく情報が濃い。コンテンツが豊富。新し

さと若々しさを感じるＨＰ。淡い緑色が若葉

を連想させ，新しい生命の誕生を思わせる。

（男 20 代）

 

キャスターそれぞれの個性が出たコラムも

オリジナリティーが感じられる点が評価され

ていた。上記の様々な要素があいまって，独

自性と捉えられているようである。

・キャスターのコメントはそれぞれの個性が出

ていてコラムとして魅力的。番組で放送した

内容がサイトでも理解できるように動画や説

明文などが工夫してある。報道番組のオリジ

ナリティーを感じる。（男 20 代）

3 − 2  満足度の高い番組ホームページ
がもたらすメリット

ユーザーの満足度の高い充実した番組ホー

ムページは，視聴行動にどのような影響を与

えるのか，番組や放送局に対する評価を向上

させるなどのメリットをもたらすことはある

のだろうか。

番組ホームページの利用頻度によって，差

異があるのではないかという仮説を立て，回

答者を 3 つに分けてインターネットアンケー

トの結果を分析した。番組ホームページを「週

3 ～ 4 日以上」利用する人たちを「高頻度利

用層」，「週 1 日～ 2 日以上」利用する人た

ちを「中頻度利用層」，それ以下を「低頻度

利用層」とした。

ちなみに，高頻度利用層の人たちは，各年

代に約 2 ～ 3 割程度存在していた。その割

合は年代間であまり差はなかった。

（％）

（ｎ=1,000）

表10  番組ホームページの高頻度利用層

60 代
34

50 代
18
28

40 代
27
24

30 代
29
18

20 代
33
34

10 代

25
男 性
女 性

（1）番組ホームページ閲覧と
　　 番組視聴の相乗効果

ホームページ閲覧をきっかけに番組視聴の

楽しさが拡張されることはあるのだろうか。

回答者にホームページ閲覧後の変化をたずね

たところ，図 16 のように，全体の 4 割が「番

組を見ることがより楽しくなったことがあ

る」と答えた。番組ホームページを高頻度に

利用する人ほど，「番組を見る回数が増えた」

（44％）「それまで番組を見ていなかったが

見始めた」（32％）「番組をのめりこんで見

るようになった」（32％）など，視聴を喚起

されたり，継続視聴を促されるといった視聴

態度の変化に結びついていた。

放送局や番組制作者としては，番組ホーム

ページを充実させた結果，ユーザーのアクセ

スが増えたり，より熱心に継続して番組視聴
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してもらえるというのが理想の形である。

オンライングループインタビューでは，番

組ホームページ閲覧と番組視聴が互いに相

乗効果を発揮しているケースが散見された。

ユーザーの満足度の高いホームページは，「番

組視聴 → 番組ホームページ閲覧」と「番組

ホームページ閲覧 → 番組視聴」という好循

環を発生させているのである。

この相乗効果の発生には，ホームページ上

の「ならでは情報」が鍵となっていた。「な

らでは情報」とは，ユーザーが番組視聴では

得られない，ホームページを見に来て初めて

得ることができる情報である。それが豊富で

あればあるほど，相乗効果が起こる可能性も

非常に高くなる。

・ドラマのＨＰで，スピンオフ，キャストやス

タッフのブログなど，ＨＰでしか見られない

ものを利用するようになってから毎週チェッ

クするのが当たり前になった。日テレ「ホタ

ルノヒカリ」のファッションチェックは毎回

楽しくて，ドラマを見る最中に「この服はど

このブランドかな？」とＨＰで確認する楽し

みを得た。（女 20 代）

・「ザ！鉄腕！ DASH！！」は，番組最後の「Ｈ

Ｐでも……」というナレーションでＨＰを見

始めた。番組を見ていなかった頃のコンテン

ツも「ダッシュ村の歴史」にまとめられてい

るし，里山の動物や野鳥，植物の映像や動

画などのお宝がころがっているので，興味を

持ってＨＰ内も探検するようになった。（女

50 代）

・「おいしいプロポーズ」はＨＰをお気に入りに

入れ，番組の前後に習慣的に見るようになっ

た。ＨＰを見るとスタッフがその番組を一生

懸命作っていることがひしひしと感じられる

ようになり，番組と同じくらい楽しみにして

いた。番組を見た後にＨＰで番組制作の裏話

を読むと，録画していた場合は，その場面が

見たくてもう一度見ることがある。両方を同

じように楽しむと，倍×倍の相乗効果がある

と思う。（女 20 代）

・ドラマ系のＨＰの場合，放送には出てこない

楽屋ネタ，裏話，出演者の俳優・女優の立場

からの発言などが番組への関心を高める相乗

効果を生んでいるというイメージがある。（男

40 代）

（2）番組や放送局に対する評価への影響
　「番組ホームページを閲覧後に番組に対す

る評価が上がったことがあるか」という設問

については，回答者全体の約 4 割が「ある」

と答えた。また，高頻度利用者層は「ある」

（45％）と回答した割合が，利用頻度が低い

層よりも高くなっている。

図16  番組ホームページ閲覧後の変化
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図17  番組ホームページ閲覧後
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番組ホームページの閲覧によって番組に対

する評価がなぜ上がるのか，オンライング

ループインタビューでは，その要因をさらに

深く探った。ポイントは，番組ホームページ

のコンテンツから伝わってくる「制作者のや

る気・熱意」であった。具体的な発言を下記

に挙げる。

・「ザ！鉄腕！ DASH！！」はバラエティなので，

ドラマと違って次回の展開が気になるつくり

ではない。ホームページにはコーナーの情報

があれば十分だが，毎回想定以上にきちんと

まとめられていて参考になる。塩の作り方や

紙のすきかたなどが分かりやすく提供されて

いて，スタッフの番組への愛情を感じる。（女

50 代）

・制作側の気持ちが書かれていたり，テーマで

使用している音楽が何かなど，テレビの放送

で詳しく触れられていない事が番組サイトに

しっかり記述されていると，親切だなと思う。

（女 40 代）

番組ホームページ閲覧により，放送局の評

価が変化することもあるようだ。「番組ホー

ムページを閲覧後に，番組を制作している放

送局のイメージが上がったことがあるか」と

いう設問では，高頻度に利用している人ほど

「上がったことがある」（34％）と回答した

割合が高かった。

図18  番組ホームページ閲覧後
　　  放送局に対する評価が上がったことがあるか
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・日テレは元々好きなテレビ局だったが，番組

だけでなくＨＰにも力を入れているところに

好感を持った。どこのテレビ局の何の番組か

は言わないが，出演者しか載ってないとか，

放送した内容に全く触れていないとか，「こん

なＨＰ作るくらいなら，無いほうがマシ」と

いうのも多いので。（女 40 代）

・番組ＨＰが充実していると「太っ腹！」な放

送局という印象を受け，好感が持てる。情報

量が多ければ多いほど，ＨＰも放送と同じよ

うな位置づけをしていると思うので，見る側

としても信頼度が高まる。その逆だとやる気

のなさを感じて印象がとても悪くなる。内容

のないＨＰなら，ない方がマシ。（女 30 代）

一方で，コンテンツが充実していない番組

ホームページを放置しておくと，番組や放送

局の評価を下げる可能性があるというリスク

も明らかになった。

・番組ＨＰが充実していると，放送を見逃して

も残念に思わないし，時に番組から離れるこ

ともある。けれど完全に見なくなるのではな

く，一時的に離れるだけでまた見る機会が必

ずある。ＨＰが充実していなければ放送自体

も面白くなく感じるし，信頼度が下がってだ

んだん見なくなっていく。（女 30 代）

・私が一番気に留めているのは，「番組制作者の

熱意を感じるかどうか」ということ。好きな

番組でも，ＨＰが，放送をあっさりとなぞら

えただけだったり，キャスターやスタッフの

紹介が，簡単な紹介だけで，番組に対する姿

勢について「番組の作り手」としての生のコ

メントすらないものは，きっとＨＰ制作会社

にお任せで，自分じゃ見たこともないのかな，

番組も適当に当たり障りなく程ほどに作って

いるのかなと思ってしまう。番組とＨＰに

一体感のないものは，チーム全体で足並みが

揃っていないのでは，と敬遠してしまう。（女

40 代）
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3 − 3  番組ホームページの存在価値

（1）満足度を決定する必要 5 条件

ここまで，満足度の高い番組ホームページ

とその理由，それがもたらすメリットについ

て，調査結果を分析してきた。ジャンルによ

り強弱はあるものの，ユーザーの満足度を決

める 5 つの条件が存在することが確認でき

た。

①ユーザビリティ

　使いやすさ，分かりやすさ。

②情報の新しさ

　更新頻度の高さ。常に新しい情報がきちん

と更新されること。

③アーカイブス性

　過去の放送内容の保存。

④“ならでは”コンテンツの充実

　ホームページでしか知り得ない情報，裏話，

　インタラクティブなブログなど。

⑤放送局や制作者の「熱意・やる気」

④の「“ならでは”コンテンツ」は，一度，

番組ホームページに訪れたユーザーに再度ア

クセスしてもらうきっかけになったり，継続

利用の動機づけに直結する大事な要素である。

インターネットアンケート調査で，「番組

ホームページにあったら見たいコンテンツ」

をたずねた結果が図 19である。「放送済み

の番組を見ることができる」が一番多かった

が，「未公開映像や放送未収録の映像」，「番

組の要旨をまとめたダイジェスト動画」など

も挙がっていた。すなわち，「見逃した放送

を見たい」というニーズももちろんあるが，

番組ホームページに来て初めて視聴できる，

“ならでは”動画に対する期待も大きいこと

が分かる。

必要 5 条件が全て揃えば，ユーザーの満

足度は上がるが，⑤の「制作側の熱意」は特

に重要であると思われる。ユーザーは，作り

手が番組と同様，番組ホームページについて

も注力しているのか，ユーザーのニーズを第

一に考えてコンテンツの充実に努めているの

か，その姿勢を見きわめているのである。

（2）ユーザーの満足の構造
では，ユーザーにとって番組ホームページ

とはどのような存在であり，そこからどのよ

うな満足を得ているのであろうか。オンライ

ングループインタビューの発言から，4 つの

要素を見出すことができた（図 20）。

① 情報欲求の充足

ユーザーが番組ホームページから得たいと

望む要素のうち最も大きいのが「情報欲求の

図19  番組ホームページにあったら見たいコンテンツ
（％）
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充足」である。「番組内容についてより詳し

く深く知りたい」「番組によって喚起された

興味・関心に応える情報を入手したい」とい

うニーズである。

具体的には，

◇番組に関する基本的な詳細情報（出演者，

番組内容など）を確認できる。

◇レシピなどの実用情報や過去の放送内容の

アーカイブスをデータベースとして活用で

きる。

◇ドラマの番組ホームページであれば，制作

裏話などホームページ“ならでは”の情報

を得られる。

◇ニュースの番組ホームページであれば，「番

組独自の視点・切り口」を知り，多様な見

方，考え方に触れることができる。

などがユーザーの満足につながっている。

・番組ＨＰは，テレビでは映す事のできない情

報を与えてくれ，さらに番組にボリュームを

持たせてくれる「キレイにまとまった参考書」

のような存在。（女 40 代）

② 感情の充足・共感

　「番組の世界観を体感」は，主にドラマの

番組ホームページに求められるニーズであ

る。また，「新しい発見・驚き」は，全てのジャ

ンルに共通する。番組ホームページ上で提供

される情報が，ユーザーにとって新しく，有

益であると感じられた場合に得られる満足で

ある。

・番組ＨＰは，番組のミニ特番的な位置づけ。

世界観をテレビとは別の空間で共有できる

「おまけ」。（男 40 代）

・番組ＨＰは，テレビの影。なくてはならない。

テレビの感動をサポートするためのもの。（女

20 代）

③ コミュニケーション欲求の充足

番組ホームページ上に設けられた掲示板や

ブログの利用を通じて，ユーザーは，放送局

や番組制作者と，あるいはユーザー同士でコ

ミュニケーションしたいという欲求を満たし

ている。

・番組ＨＰは，番組と視聴者との 2 ウェイコミュ

ニケーションの場になりつつある。（女 50 代）

・ドラマのホームページは番組そのものが好き

で，そのドラマの情報ならみんな知っておき

たい，見ておきたい気持ちが番組だけでは飽

き足らず，情報とファンが集まり交流・共感

できる場。（女 40 代）

④ 利便性の享受

　「時間的拘束からの解放」とは，放送時間

に拘束される番組視聴と異なり，番組ホーム

ページはいつでも好きな時に見られるという

利便性の高さがあることを意味している。「時

間短縮」とはニュースサイト利用に特にあて

図20  ユーザーが番組ホームページから得られる満足

①情報欲求の充足
　■番組に関する詳細
　　情報の確認
　■データベース活用
　■“ならでは”情報の取得
　■番組独自の視点･
　　切り口を知る

②感情の充足・共感
　■番組の世界観を体感
　■新しい発見・驚き

④利便性の享受
　■時間的拘束からの解放
　■時間短縮

③コミュニケーション
　欲求の充足
　■放送局・制作者と
　　ユーザー，ユーザー同
　　士の交流
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はまるが，短時間に大量の情報を把握できる

といったメリットである。

・情報系のホームページは，必要な情報を，そ

のホームページが好きか嫌いかは別として，

集める必要もしくは需要があり，手っ取り早

く活用できる存在。（女 40 代）

・番組ＨＰは，視聴への気分を盛り上げてくれ

る，映画のパンフレットのようなもの。動き

がないのでゆっくり好きな時に読むことがで

き，しかも写真が豊富で，「パンフ自体も一つ

の芸術作品である」雰囲気を感じる。（女40代）

ユーザーが番組ホームページから得る満足

の 4 つの要素のうち，「①情報欲求の充足」は，

番組ジャンルにかかわらず最も基本的で重要

なものである。それ以外の要素については，

番組のジャンルによって，その組み合せやそ

れぞれの要素の強弱・濃淡は異なる。

ユーザーは，番組ホームページを，番組内

容をより深く理解したり，番組視聴の楽しさ

を拡張してくれる重要な存在と見なしてい

る。また，単なる情報収集の場にとどまらず，

放送局・番組制作者側と視聴者，番組のファ

ン同士のコミュニケーションの場でもあると

捉えている。

ユーザーにとっては，番組と番組ホーム

ページは独立した別個のものではなく，一体

化したものとして認識されている。個々の発

言は，ユーザーがホームページに求める価値，

期待というものがいかに大きいかを如実に物

語っていた。

番組ホームページの課題
と可能性

4 − 1  番組ホームページの課題

それでは，ユーザーは，現在の番組ホーム

ページに対してどのような不満や要望を抱い

ているのだろうか。また，放送局は，どのよ

うなことを課題と捉えているのであろうか。

本章では，現在の番組ホームページが抱える

課題を整理する。

（１）ユーザーが感じる「物足りなさ」

質のバラツキ

オンライングループインタビューの発言で

は，満足度の高い充実した番組ホームページ

は増えているものの，一方で，いまだにユー

ザーのニーズに応えきれていない「物足りな

い」ものが存在していることにユーザーは不

満を感じているようであった。つまり「質の

バラツキ」である。それは「情報の出し惜し

みをしているのではないか」「番組ほどの熱

意・やる気が感じられない」といった発言に

象徴されていた。

・ 「おもいッきりイイ！！ＴＶ」の番組ホームペー

ジで，「美肌泉隊 SPA レンジャー」のコーナー

が，せっかく仮面ライダー系のイケメンで構

成されている SPA レンジャーなのに，一言

紹介と訪れた温泉の紹介が少しあるだけのも

のだった。温泉の周囲のいろいろな SPOT に

も行っている割に突っ込んだ内容ではない。

テレビのコーナーがとても面白かったので残

念で，もっとがんばりましょう～と思った。

  「王様のブランチ」は記事に画像が全く無い。

4
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テキストだけでメニューやお店，ゲストをイ

メージしろと？放送された後でも内容につい

ては全く触れられず，告知のみでがっかりし

ている。（女 40 代）

・番組ホームページは手抜きっぽいのが多い。

テレビ番組のように視聴率でお金になるわけ

ではないので，きっと冷たいのだろう。人件

費を安く抑えておこうとするＴＶ局の思惑も

透けて見える。（男 20 代）

もっとインタラクティブに

CGM や SNS，YouTube やニコニコ動画

など，Web2.0 の世界で常に貪欲に情報収集

や自ら情報発信をしているユーザーの感覚か

ら見ると，放送局が番組ホームページを通じ

て発信する情報は一方的で「どこかよそよそ

しい」「ただ情報が載せてあるだけ」という

イメージで受け止められている。ユーザーは，

番組ホームページが，ネットならではのイン

タラクティブ性やコミュニケーションツール

としての可能性をもっと発揮できるのではな

いかと期待している。

・ＴＶ局の発信するＨＰはどれもどこかよそよ

そしいというか，ネットならではの「ぶっちゃ

けた」感じがなくて，それがつまらないと思

うこともしばしば。このことは昨今の番組に

も言える気がする。確かにＨＰとして，デザ

イン性や完成度は高いが，内容について意見

を受けることもなく，せっかくネット上で紹

介されているのに，不自由なままという気が

する。（男 20 代）

（2）放送局が捉える番組ホームページの課題
ユーザーに物足りなさを感じさせる番組

ホームページの「質のバラツキ」は，なぜ生

まれるのか。ＮＨＫ・在京民放各局のデジタ

ルコンテンツ担当者にヒアリングを行った。

それ以外に課題と捉えていることについても

たずねてみた。

番組ホームページはコストがかかる

担当者が揃って口にするのは「放送局サイ

トは他業種と異なりコストがかかりやすい体

質である」ということである。放送局にとっ

ての商品である番組は，ジャンルも内容も多

種多様である。全てのジャンルにおいて番組

ホームページをテンプレート化するのは難し

い。さらに，数が非常に多い上に，1 つ 1 つ

の番組の放送期間も短いものが多く，常に新

しく入れ替わっていく。従って，全ての番組

に関してホームページを充実させれば，当然，

莫大なコストがかかってしまう。放送局とし

ては，限られた予算の中で，充実した公式ホー

ムページを制作する“旬”の番組と簡易な汎

用ページで対応する番組とを，取捨選択せざ

るを得ないというのである。

コストの問題に加えて，番組制作者のネッ

トに対するスタンス，温度差も，番組ホーム

ページの「質のバラツキ」を生む要因となっ

ている。番組のプロデューサーやディレク

ターが，番組ホームページの方向性，コンテ

ンツの内容や展開の仕方を決め，現場サイド

の人間しか知り得ない情報をブログに更新し

たり，掲示板やブログのコメント欄の管理・

運営を行っている。彼ら自身が，そうした手

間隙を惜しまず，番組ホームページでコアな

ファンを囲い込み，視聴に結びつけていくと

いう明確な戦略を持っているか否で，番組

ホームページの充実度が決まる側面もあるよ

うだ。

コストを抑えたい放送局と番組制作で忙殺
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されて番組ホームページまで手がまわらない

番組制作者。そして充実した番組ホームペー

ジをもっと増やしてほしいと要望し続ける

ユーザー。両者の間には埋めがたい溝がある。

“横の遷移”が弱い

番組ホームページの課題として 2 番目に挙

がっていたのが「“横の遷移”が弱い」とい

うことである。デジタルコンテンツの担当者

によれば，番組ホームページにアクセスして

きたユーザーは，必要な情報を得て目的を果

たすと，他の番組ホームページに立ち寄るこ

ともなく，さっさと外のサイトへ移動してし

まうという。放送局側としては，ユーザーに

他の番組ホームページやサイトのトップペー

ジなども覗いてもらい，さらなる番組視聴に

結び付けたいところであるが，リンクを貼る

という単純な施策だけでは，なかなか効果は

上がらないようである。

　“横の遷移”を増強するために，具体的な

試みが始まっている。テレビ朝日では，ドラ

マ「メイド刑事」のＰＲとして，番組ホーム

ページとテレビ朝日トップページを連動さ

せ，キーワードを探して入力すると全員がプ

レゼントをもらえるというキャンペーンを

行った。また，日本テレビでも「赤鼻のセン

セイ」「華麗なるスパイ」の番組ホームペー

ジの下の部分に「関連ワード」というコンテ

ンツを設定した。出演者名をクリックすると，

関連した番組ホームページを過去のものまで

含めて検索できる。双方ともどの程度の効果

があるのか，現在検証中であるが，トライア

ル事例として他の放送局にとっても参考にで

きそうな試みといえよう。

4 − 2  番組ホームページの可能性

前述のように，現在，放送局が提供してい

る番組ホームページにはいくつかの課題が内

包されていることが明らかになった。放送と

通信の連携，メディアの多様化が進むこれか

らの時代，ユーザーに求められる番組ホーム

ページとはどのようなものなのだろうか。課

題解決のための糸口と番組ホームページの今

後の可能性をユーザーの発言から探る。

（1）質の底上げ
ユーザーが不満を感じる「質のバラツキ」

を解消するためには，各番組ホームページが

「満足度を決定する必要 5 条件」を満たして

いるかどうか，ユーザーの視点に立って再点

検し，不足要素があれば，早急に補強してい

かなければならない。

インターネットアンケート調査の結果で

は，ユーザーが番組ホームページを利用する

際，「検索サイト経由で“番組名”を検索す

る」ルートが最も多い経路であった。従って，

番組ホームページにダイレクトに訪れた人を

確実に満足させることが非常に重要である。

満足度の高い番組ホームページが増えていけ

ば，番組ホームページ全体の見え方も徐々に

変わってくるのではないだろうか。今回の調

査結果が示すように，番組や放送局に対する

評価やイメージの向上につながる可能性もあ

る。

（2）インタラクティブ性の追求
オンライングループインタビューの発言か

ら，ユーザーの意識は，放送局の番組ホーム

ページを「既にあるべきもの」「必要なコン
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テンツを備えているのが当たり前」と捉え，

それ以上の付加価値を求める段階に至ってい

ることがうかがえた。

そこで，付加価値の具体的な中身を探るた

めに，「あなたにとって夢の番組ホームペー

ジとは」というテーマで回答者に自由に語っ

てもらったところ，ネットならではのインタ

ラクティブ性を期待する意見が数多く挙がっ

た。放送局側は，掲示板や「ご意見募集」によっ

て，現在の番組ホームページには十分にイン

タラクティブ性があると認識している。しか

し，ユーザーの発言を分析した結果，彼らは

それらの既存の仕掛けだけではもはや満足で

きず，より踏み込んだコミュニケーションを

望んでいることが見えてきた。ユーザーが望

むネットならではのインタラクティブな番組

ホームページとは，1 つには，放送局・番組

制作者がユーザーの意見を聴いている，番組

やホームページに取り入れていることが可視

化されているものである。2 つ目は，ユーザー

が形式的にではなく，実質的に参加・関与し

ている気分になれる仕掛けのあるホームペー

ジである。

ユーザーへのレスポンスの可視化

ユーザーは番組に対する意見を番組ホーム

ページを通じて放送局に伝えても，それがど

のように反映されたのか，あるいは反映され

なかったのかが「よく見えない」と感じ，何

らかの可視化されたレスポンスを欲しがって

いた。

具体的には，自分たちが送った意見に対

して，番組制作者や出演者がライブ動画や

チャットで答えるといったリアルタイムな双

方向のコミュニケーションである。ユーザー

は，番組ホームページがそのコミュニケー

ションの「場」になることを要望している。

・トーク番組などで，番組出演者やテーマなど

の取り上げについて番組ＨＰから提案を行え

るとよい。現在の「視聴者の声」でも実現さ

れているが，よく「見えない」のが難点なの

で，それをどこまで反映できるか，あるいは

なぜそれが反映されないのかについて「見え

る」と良い。チャットか？局の編集権を侵害

しない範囲でどこまで可能か研究する必要は

ある。（男 40 代）

・ライブ動画として生でスタッフさんや出演者

が視聴者からの要望を受け取って答えてい

く。番組ＨＰによく感想，ご要望はこちらと

いうメッセージを送るシステムがあるが，本

当に読まれていてどう思っているのだろうと

考えてしまって利用しない事が多い。でもラ

イブ動画で一部でも答えていってくれたら，

ちゃんとこちらの思いが伝わっている感じで

もっと番組を好きになるし，番組ＨＰも利用

する。（女 30 代）

・ 「ドラマの展開について，視聴者とプロデュー

サーが議論するコーナー！」があれば，とて

もハマっているドラマなら面白そう。｢なぜこ

ういう展開になるの？｣ という疑問や ｢撮影

地はどこ？｣ などいろいろ聞きたいことがあ

るので。議論に参加できなくてもログが興味

深いので読む。（女 40 代）

実質的な参加感

ユーザーは番組ホームページから一方的に

情報が伝達されてそれを受け取るだけでは面

白くない，物足りないと感じている。ホーム

ページを放送局との接点として，番組内容に

ついて形式的ではなく，実質的な参加・関与

をしている気分になりたいと望んでいる。具

体的には「番組をもっと面白くするために意

見やアイディアを直接伝えたい」「番組を素



205

メディア融合時代における番組ホームページの価値とは

材に遊びたい，新たなコンテンツを作りたい」

などの発言が出ていた。

・単なる掲示板ではなくて，視聴者が自由に意

見を言えてそれがスタッフや他のみんなにも

見えて，「番組ＨＰ」の運営や進行，番組内容

やＨＰコンテンツに至るまで，ある程度影響

を与えることができ，番組自体を全員で作り

上げていける。（女性 20 代）

・テレビ放送とインターネット配信が同時刻で

放送されて，ニコニコ動画のように見ている

人がチャットできる。その時付けたメッセー

ジが残って，その番組がのちに有料配信する

際に一緒に見られる。（男性 20 代）

・「番組ＨＰ」内にコーナーを設けてそこでの利

用のみ，番組動画の二次利用が可能で，再加

工して動画投稿できる。（男性 30 代）

・ＴＶを見ながら架空の主人公としてドラマの

キャストと一緒に行動し，同時に番組ＨＰ

（ＰＣ，モバイル）で選択肢を選んで，投票

結果によりドラマの結末や進行が変わってい

くショートオムニバスドラマ仕立てなどの番

組。（女性 40 代）

今回挙がってきたユーザーのアイディア

を，今すぐに取り入れて実現させていくこと

は難しいかもしれない。番組ホームページの

インタラクティブ性，リアルタイム性を追求

すればするほど，誹謗中傷を含んだ書き込み

の扱いなど，ユーザーから送られてくる情報

をどうハンドリングするかという問題と対峙

せざるを得ない。

しかし，今回の調査結果が示すように，ネッ

ト上で常にリアルタイムでインタラクティブ

なコミュニケーションを行っているユーザー

の中には，番組ホームページに備わっている

掲示板やブログなどの既存の仕掛けでは満足

できず，さらに直接的でより深く踏み込んだ

コミュニケーションを望む人たちが存在して

いるのも事実である。こうしたニーズは，ネッ

トユーザーが増えるに従い，徐々に大きく

なっていくのではないだろうか。放送局・番

組制作者は，ユーザーのインタラクティブな

ニーズの萌芽を敏感にキャッチし，今後の新

たなコンテンツ開発に何らかの形で活かして

いかなければならないと思われる。

（3）ブランディングツールとしての可能性
一般企業では，自社の Web サイトを独自

のメディアと位置づけ，ユーザーと直接接触

できる重要なチャネル，ユーザーとのインタ

ラクティブなコミュニケーションの場として

戦略的に活用し，ブランディングにつなげる

努力をしている。

放送局にとってのブランディングでは，当

然ながら，視聴者の目に直接触れる番組がそ

の中心的役割を果す。しかし，一方，番組と

同様，Web サイトやそのメインコンテンツ

である番組ホームページも，ネット上での

ユーザーとの接点である。これらをブラン

ディングの確立にうまく活用できているのだ

ろうか。

ネット上のブランド力を比較できるデータ

の一つに日経 BP コンサルティングの「Web

ブランド調査」がある（表 11）。それによる

と放送局のネット上でのブランド力は他業種

に比べて少し低いようである。この調査は，

四半期ごとに 800 企業のサイトに対するネッ

トユーザーの評価を調べ，ネット上でのブラ

ンド力を比較している。サイトブランド指数

とは，「コンテンツ認知度」「アクセス度」「ユー

ザビリティ」「評価（信頼度，好感度，イメー

ジ合致度）」「ロイヤルティ」という 5 つの指
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標について実施したアンケートをもとに算出

したサイトの総合力である。

上位に放送局の名前はない。フジテレビ

が 84 位，ＴＢＳが 98 位，日本テレビが 109

位，テレビ朝日が 114 位，ＮＨＫは 224 位，

テレビ東京は 235 位となっている。ユーザー

が放送局に注ぐ目線は冷ややかである。

ＮＨＫ・在京民放各局へのヒアリングでは，

番組ホームページはブランディングツールに

なりえるかという問いに対しては，難しさを

語る放送局が多かった。番組ホームページは

「多品種少量生産」であるため，どうしても

見た目が「幕の内弁当的」になりがちである。

ブランディングに不可欠な「統一感」を出す

ことが非常に難しいというのである。放送局

にとってのブランディングツールはあくまで

も番組であり，個々の番組ホームページはそ

れを補完するツールと位置づけられているよ

うだ。

それでは，放送局以外の企業は，現在，自

社サイトをどのように活用しているのであろ

うか。数多くの官公庁，企業サイトに関する

コンサルティングを手掛けている日経ＢＰコ

ンサルティングの古賀雅隆氏は，企業サイト

の目的や役割，活用のされ方は時代とともに

変遷してきたと分析している（図 21）。

① 街角の看板・宣伝媒体型サイト（1990 年

代半ば～ 1999 年）

企業，自治体がホームページを開設し始め

た時期。この段階では，サイトの存在自体に

価値があり，「見てもらう」ことを主眼とし

ていた。当時は，「広報・広告に使えそう」

という発想で開設されたサイトが多く，街角

の看板やポスターのようなホームページがほ

とんどであった。

表11  Ｗｅｂブランド調査 ランキング
サイトブランド
指数
128
116
111
100
95
94
93
91
90
89
87
87
86
83
82
80
80
79
78
78
77
77
75
75
75
75
74
74
74
74

企業名サイト名

Yahoo! JAPAN ヤフー
楽天市場 楽天
Google グーグル
Amazon.co.jp アマゾンジャパン
Yahoo!オークション ヤフー
価格 .com カカクコム
Googleマップ グーグル
ぐるなび ぐるなび
Yahoo!ショッピング ヤフー
Infoseek 楽天
ヤマト運輸 ヤマト運輸
楽天トラベル 楽天トラベル
Yahoo! 地図 ヤフー
ゆうびんホームページ 郵便事業
じゃらんnet リクルート
goo NTTレゾナント
郵便局 郵便局
ユニクロ ユニクロ
日本郵政 日本郵政
JAL JAL（日本航空）
KIRIN キリンビール
サントリー サントリー
キヤノン：製品情報 キヤノン/キヤノンマーケティング
ANA SKY WEB ANA（全日本空輸）
NTTドコモ NTTドコモ
東京ディズニーリゾート オリエンタルランド
アサヒビール アサヒビール
Yahoo! BB ヤフー
Yahoo!トラベル ヤフー
エプソン セイコーエプソン

順位

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
25
27
28
29
30
※日経ＢＰコンサルティング「Ｗｅｂブランド調査 2009-Ⅰ」（200８年 10月実施）より

図21  企業サイトの変遷

①｠街角の看板・宣伝媒体型サイト
　 （1990 年代半ば～1999 年）
　 存在自体に価値

②｠双方向性活用型サイト
　 （1999～ 2002 年）
　 メディアとしての利用

③｠目的をかなえ、使えるサイト
　 （2003～ 2008 年）
　 Web2.0を視野に入れたサイト構築

④ 企業戦略型サイト
　 （2008 年以降）　
　 企業戦略の中にＷｅｂを組み込む
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② 双方向性活用型サイト（1999 ～ 2002 年）

企業が発信する情報の有力媒体（＝メディ

ア）として利用されるようになった。Web
サイトに EC（電子商取引）やカスタマーサー

ビスなど，便利なサービス機能をつけたり，

情報内容を充実させたりする動きが本格化し

た。Web サイトの双方向性を生かしてユー

ザーから意見を吸い上げたり，提案を受けた

りするなどのサービスも増えてきた。

③ 目的をかなえ，使えるサイト（2003 ～

2008 年）

　「Web2.0」を視野に入れ，「来訪者のため

のサイト」という概念に目を向ける企業が増

え，ユーザビリティ（使いやすさ）やアクセ

シビリティ（利用しやすさ）にも力が注がれ

るようになった。やがてサーチエンジン対策

や入り口ページの最適化なども盛んに行われ

るようになり，企業サイトはメディアとして

の役割に加えて，顧客との接点（チャネル）

としての役割が重視される傾向が強まってき

た。

④ 企業戦略型サイト（2008 年以降）

企業サイトは企業戦略と密接に結びつき，

BtoC ではエンゲージメント（企業・製品と

顧客とのよりよい関係）の向上，BtoB では

コンバージョンページ（問い合わせ，申し込

みなど）への誘導に注力する企業が増えつつ

ある。

　「Web ブランド調査」で上位にランキング

する企業は，自社サイトをブランディングの

要として活用する④の段階に到達している。

放送局は，まだその段階には達していないよ

うに思われる。Web サイトやそのメインコ

ンテンツである番組ホームページを意識的に

ブランド戦略のツールとして活用し，コンテ

ンツの充実を図っていくことによって，ネッ

トの世界での放送局の見られ方は徐々に変

わっていくのではないだろうか。進化・発展

の余地は十分にあると考える。

おわりに

ユーザーは“ネットコンテンツの目利き”
オンライングループインタビューで番組

ホームページをいくつか提示し，満足点や不

満足な点などを挙げてもらった際，番組ホー

ムページのデザイン，ユーザビリティ，コン

テンツの善し悪しなどについてのユーザーの

本質を突いた的確な指摘，表現力の豊かさに

非常に驚かされた。さらに「番組と違ってお

金にならないから，番組ホームページは手抜

きが多い。人件費を安く抑えようとするテレ

ビ局の思惑も透けて見える。」という発言ま

であり，放送局の番組ホームページに対する

取り組み方や姿勢が，ユーザーに見透かされ

ていることも明らかになった。

ネットの世界は魅力的なコンテンツがひし

めき合う。その中で日常的に多種多様な面白

いコンテンツに触れているユーザーは，いわ

ば“ネットコンテンツの目利き”ともいえる。

　「質のバラツキがある」「インタラクティブ

ではない」といった番組ホームページに対す

るユーザーの不満は，他のネットコンテンツ

と比較して見劣りするということなのであろ

う。我々，放送局は，そうした目の肥えた人

たちと対峙しているのだということを常に肝

に銘じ，彼らが番組ホームページに求める価
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値，ニーズを的確に把握し，新しいコンテン

ツ開発に取り組んでいかなければならない。

番組と番組ホームページの価値を最大化
今回の調査から，番組視聴と番組ホーム

ページ閲覧が非常に密接に結びついているこ

と，ユーザーは番組とそのホームページを一

体化したものとして認識していることが分

かった。

メディアの融合が進み，ユーザー主導でコ

ンテンツが消費される時代，番組の企画段階

から，番組ホームページでどのようなター

ゲットへ向けてどのようなコンテンツを展開

するのかを明確にし，番組視聴へつながる綿

密なシナリオ設計を行い，番組と番組ホーム

ページの互いの価値を最大化するという戦略

が求められている。

求められる“発想の転換”
番組ホームページが誕生してから十数年が

経ち，番組ホームページには，いわゆる定番

の決まりコンテンツやある種のスタイルと

いったようなものがほぼ確立された段階に

至っていると思われる。ある局のデジタルコ

ンテンツ担当者は「平面での展開は出尽くし

たのではないか」と手詰まり感を率直に語っ

ていた。その一方で，ユーザー側は，「放送

局は，番組というリッチコンテンツを量産で

きるパワーを持っているのだから，番組ホー

ムページも，テレビ放送の延長線上にあると

いう既成概念を取り払った大胆な発想でもっ

と面白いコンテンツを作って欲しい」と常に

今までにない新しさを求め，期待を寄せてい

るのである。

放送局がユーザーのニーズに応えていくた

めには，既に構築してきた番組ホームページ

の“型”にとらわれない，発想の転換が求め

られているのではないだろうか。それは，番

組ホームページをユーザーとのコミュニケー

ションの場として，今まで以上に戦略的に有

効活用していくことである。

その 1 つの例として，アメリカの公共放送

ＰＢＳのドキュメンタリー番組「FRONTLINE」

のホームページでの取り組みが挙げられる12）。

番組の放送後，ユーザーがチャットを通して

担当プロデューサーに直接質問し，リアルタ

イムで回答を聞くことができるというネット

ならではのサービスが行われている。また，

放送に盛り込めなかったインタビュー，関連

の文献・リンク，同テーマを扱った他メディ

アの記事・リポートの紹介，さらに有料では

あるが番組台本の全てのナレーションコメン

トも入手できる。「ネットの特性を活かした

付加価値情報の提供」「多角的視点の提示」

が徹底され，番組ホームページが放送局と

ユーザーとのコミュニケーションの場，回路

として重要な機能を果たしているのである。

こうした取り組みは，ドキュメンタリー以

外のジャンルでも可能であろう。例えば，ド

ラマであれば，本編とは違うアナザーストー

リーを番組ホームページ上でユーザーたちが

一緒に考え，制作者とも対話し，それをスピ

ンオフとして制作するなど，様々な試みが考

えられる。番組ホームページでユーザーから

の意見を受け付けて，それ自体がコンテンツ

になる，という発想もあり得るだろう。

Web2.0 の時代，放送局は，既成概念にと

らわれることなく，発想の転換を図っていか

なければ，いずれ，ネットの世界の潮流やユー

ザーの進化に取り残されてしまうのではない
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メディア融合時代における番組ホームページの価値とは

だろうか。

今後の調査課題
番組ホームページの可能性をさらに追求し

ていくことによって，放送局のネット上での

ブランド力は，まだ伸びる余地が十分にある

と思われる。「よそよそしい」「一方的な情報

発信」というユーザーの不満の裏に，どのよ

うなブランド観が存在しているのか，ユー

ザーの意識をより深く探る調査に今後は取り

組みたい。また，今回はパソコン上の番組ホー

ムページのみを対象にした調査であったが，

若年層の利用が多いモバイルサイトの利用実

態についても，包括的な調査を行っていきた

いと考えている。

（しぎょう あやこ・たに まさな）

注：
1）「ホームページ」とは，インターネット上のコン

ピューターに保存されている文章や画像などを含

むひとまとまりの情報。ウェブ（Web）ページと

いうのが本来の呼び方で複数のウェブページが企

業や組織，個人など，より大きな単位でまとめら

れているものをウェブ（Web）サイトという。そ

れぞれページ，サイトとも呼ばれる。（自由国民

社「現代用語の基礎知識 2009」より）

2）ヒアリングにご協力頂いたＮＨＫ・在京民放の

デジタルコンテンツ担当者の方々は下記の通りで

ある。

・ＮＨＫ編成局デジタルサービス部

　副部長　石倉清史氏

・日本テレビ　編成局

　デジタルコンテンツセンター長　田村和人氏

　同センター　デジタル制作部　反町礼氏

・ＴＢＳコンテンツ事業局デジタル事業センター　

プロデューサー　治郎丸俊紀氏

・フジテレビ　デジタルコンテンツ局デジタル事業

センター　ビットスタジオ運用部

　部長　沼辺国夫氏

　同・企画担当部長　佐藤浩喜氏

・テレビ朝日　コンテンツビジネス局ライツプロ

デュース部 兼 コンテンツビジネスセンター

　課長待遇　新井麻実氏

・テレビ東京　デジタル事業推進局　

　局長　大島信彦氏

　デジタルコンテンツ制作部　部長　土橋 聡氏

　同・副参事　ホームページ編集長　丸田 晋氏

3）「ＮＨＫ オンラインヒストリー」

　（http://www.nhk.or.jp/toppage/10th/）

4）総務省「平成 20 年通信利用動向調査（企業編）

報告書」第 1 章第 6 節

5）ビデオリサーチインタラクティブのネット視聴

率調査の仕組みは下記を参照。

　http://www.videoi.co.jp/service/about/index.html

　集計対象エリアは日本全国で，モニター数は約

13,000 人（2009 年 9 月時点）である。モニター

の構築方法は，家庭内パソコンでのインターネッ

ト利用者数を RDD 方式（電話による無作為抽出）

による調査から算出し，「家庭内 PC でインター

ネットを利用している世帯」に対して電話で，モ

ニターへの協力依頼をする。その際，人口統計に

基づき，日本のインターネット利用者の縮図とな

るように人口構成を割り当てる。

　モニターになった人に，居住地や年齢・性別など

の属性情報を登録してもらい，測定用の専用ソフ

トウェアを自宅パソコンにインストールしてもら

う。専用ソフトウェアはモニターが Web サイト

にアクセスする毎に視聴データ（各 Web サイト

の URL，視聴開始時刻，滞在時間など）を収集し，

自動的にサーバーに送信する。収集されたデータ

を定期的に集計処理し，ネット視聴率データとし

て提供する仕組みである。

6）ワイドショー・情報番組というジャンルの具体

例としては，フジテレビ「とくダネ！」やＴＢＳ

「みのもんたの朝ズバッ！」，生活・実用番組（料理・

健康など）は日本テレビ「おもいッきりイイ ! ！

テレビ」やＮＨＫ「ためしてガッテン」，旅・グ
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ルメ番組はテレビ東京「いい旅・夢気分」，日本

テレビ「ぶらり途中下車の旅」などである。

7）テレビ朝日「相棒」

　http://www.tv-asahi.co.jp/aibou/

　テレビ朝日の刑事ドラマシリーズ。2000 年 6 月

に単発ドラマとして放送され，2002 年 10 月に連

続ドラマとしてスタートした。2009 年 10 月から

シーズン 8 がスタート。

8）ＴＢＳ「渡る世間は鬼ばかり」

　http://www.tbs.co.jp/oni/

　ＴＢＳが 1990 年から制作しているドラマで，9

シリーズが放送された。主人公の岡倉大吉と 5 人

の娘の家族の暮らしを描くホームドラマ。

9）テレビ東京「出没！アド街ック天国」

　http://www.tv-tokyo.co.jp/adomachi/

　テレビ東京が 1995 年から制作している情報バラ

エティ番組。毎週様々な街にスポットをあてて紹

介してゆく。毎週土曜日午後 9 時台の放送。

10）ＮＨＫ「きょうの料理」

　http://www.nhk.or.jp/partner/ryouri/

　ＮＨＫ教育テレビで月曜〜木曜の午前 11 時台に

放送されている料理番組。

11）ＮＨＫニュースサイト

　http://www.nhk.or.jp/news/

12）日本テレビ「NEWS ZERO」

　http://www.ntv.co.jp/zero/

　日本テレビで 2006 年から平日の午後 11 時台に

放送されているニュース番組。

13）柴田厚「シリーズ 世界の公共放送のインター

ネット展開 第 1 回 アメリカ・PBS 〜『市民参

加の場』としての公共放送へ〜」『放送研究と調査』

2008 年 9 月号：p24 〜 25 を参照。

　「FRONTLINE」の番組ホームページは下記を参

照。http://www.pbs.org/wgbh/pages/frontline/
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