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ブランドデータバンクとは、半年に1回、約３万人に対してブランド
データ、価値観データ、基本属性・フェイスデータなどの調査を実施
し、消費者のライフスタイルを様々な観点から切り出すためのデータ
を提供するサービスです。
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00：ブランドデータバンク（bdb）とは

ブランドデータバンクとは？

ブランドデータバンク17期調査概要

ブランドデータバンク第17期調査
■ 調査方法：インターネット調査(マクロミルリサーチパネル)
■ 調査期間：2013年6月18⽇（⽕）〜6月24日（水）
■ 調査タイトル：「ブランドに関するアンケート」

■ 総サンプル数：n=30779
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01：bdbデータで⾒るSNS・ブログユーザー概況
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01：bdbデータで⾒るSNS・ブログユーザー概況

⾃⾝がアカウントを持って最も利⽤（投稿）しているSNS・ブログサービス：bdb17期調査（2013年6月調査）N=15,989
※TOP10以外はその他として集計
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※PCまたは携帯からお気に入りのSNS・ブログを選択した対象を全体として集計。
上記設問はその中からアカウントを取得していて主利⽤しているSNS・ブログを1つを選択（選択時はPC・携帯の経由を問わず）。

利⽤（投稿）者：約13000人。bdbの3万人中では4割（41.8%※12895人/30,779人）。
SNS利⽤者内では、FacebookとTwitterで半数を占める。



自身が投稿しているSNS・ブログのフォロワー数（SA）N=12,895※アカウントを持つ主利⽤回答者
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100人以上のフォロワーを持つSNS・ブログ利⽤者は2割強（22.7%※)。
約半数はフォロワー数が50人未満(49.6％)。
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01：bdbデータで⾒るSNS・ブログユーザー概況



全体 1000人以上
500人以上

999人以下

200人以上

499人以下

100人以上

199人以下

50人以上99

人以下

1人以上49

人以下

ひとりもい

ない

まったくわ

からない

12895 201 263 921 1546 1816 6396 760 992

100.0 1.6 2.0 7.1 12.0 14.1 49.6 5.9 7.7

4809 26 63 376 745 823 2408 178 190

100.0 0.5 1.3 7.8 15.5 17.1 50.1 3.7 4.0

3208 106 120 399 549 531 1317 88 98

100.0 3.3 3.7 12.4 17.1 16.6 41.1 2.7 3.1

1558 10 5 35 96 224 1109 24 55

100.0 0.6 0.3 2.2 6.2 14.4 71.2 1.5 3.5

614 5 6 15 31 53 343 74 87

100.0 0.8 1.0 2.4 5.0 8.6 55.9 12.1 14.2

352 6 4 6 14 15 125 65 117

100.0 1.7 1.1 1.7 4.0 4.3 35.5 18.5 33.2

342 3 5 5 11 23 201 40 54

100.0 0.9 1.5 1.5 3.2 6.7 58.8 11.7 15.8

238 4 4 11 18 18 127 26 30

100.0 1.7 1.7 4.6 7.6 7.6 53.4 10.9 12.6

200 2 1 4 10 8 118 25 32

100.0 1.0 0.5 2.0 5.0 4.0 59.0 12.5 16.0

195 8 7 12 8 12 82 32 34

100.0 4.1 3.6 6.2 4.1 6.2 42.1 16.4 17.4

188 1 4 9 4 16 72 40 42

100.0 0.5 2.1 4.8 2.1 8.5 38.3 21.3 22.3

1191 30 44 49 60 93 494 168 253

100.0 2.5 3.7 4.1 5.0 7.8 41.5 14.1 21.2

Yahoo!モバゲー

その他

Yahoo!ブログ

Google+

q410【投稿しているSNS・ブログについてのフォロワー数（SA）】

全体

q409【最も投稿して

いるSNS（SA）】
Facebook

Twitter

mixi

Ameba

FC2ブログ

アメーバピグ

GREE
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SNS・ブログTOP10×自身が投稿しているSNS・ブログのフォロワー数：N=12,895

下位のSNS・ブログではフォロワーが50⼈未満、不明などが多い。

01：bdbデータで⾒るSNS・ブログユーザー概況



全体 1000人以上
500人以上

999人以下

200人以上

499人以下

100人以上

199人以下

50人以上99

人以下

1人以上49

人以下

ひとりもい

ない

まったくわ

からない

12895 201 263 921 1546 1816 6396 760 992

100.0 1.6 2.0 7.1 12.0 14.1 49.6 5.9 7.7

4809 26 63 376 745 823 2408 178 190

100.0 0.5 1.3 7.8 15.5 17.1 50.1 3.7 4.0

3208 106 120 399 549 531 1317 88 98

100.0 3.3 3.7 12.4 17.1 16.6 41.1 2.7 3.1

1558 10 5 35 96 224 1109 24 55

100.0 0.6 0.3 2.2 6.2 14.4 71.2 1.5 3.5

614 5 6 15 31 53 343 74 87

100.0 0.8 1.0 2.4 5.0 8.6 55.9 12.1 14.2

352 6 4 6 14 15 125 65 117

100.0 1.7 1.1 1.7 4.0 4.3 35.5 18.5 33.2

342 3 5 5 11 23 201 40 54

100.0 0.9 1.5 1.5 3.2 6.7 58.8 11.7 15.8

238 4 4 11 18 18 127 26 30

100.0 1.7 1.7 4.6 7.6 7.6 53.4 10.9 12.6

200 2 1 4 10 8 118 25 32

100.0 1.0 0.5 2.0 5.0 4.0 59.0 12.5 16.0

195 8 7 12 8 12 82 32 34

100.0 4.1 3.6 6.2 4.1 6.2 42.1 16.4 17.4

188 1 4 9 4 16 72 40 42

100.0 0.5 2.1 4.8 2.1 8.5 38.3 21.3 22.3

1191 30 44 49 60 93 494 168 253

100.0 2.5 3.7 4.1 5.0 7.8 41.5 14.1 21.2

Yahoo!モバゲー

その他

Yahoo!ブログ

Google+

q410【投稿しているSNS・ブログについてのフォロワー数（SA）】

全体

q409【最も投稿して

いるSNS（SA）】
Facebook

Twitter

mixi

Ameba

FC2ブログ

アメーバピグ

GREE
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SNS・ブログTOP10×自身が投稿しているSNS・ブログのフォロワー数：N=12,895

Facebook・Twitter×100人以上のフォロワー保有者にフォーカス。

01：bdbデータで⾒るSNS・ブログユーザー概況



フォーカス：今回のターゲット：
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948

1121

226

89

TW500-
Twitter主利⽤者
フォロワー500人以上

FB500-
Facebook主利⽤者
フォロワー500人以上

01：bdbデータで⾒るSNS・ブログユーザー概況

FB100-
Facebook主利⽤者
フォロワー100⼈〜499人

TW100-
Twitter主利⽤者
フォロワー100⼈〜499人

Twitter

Facebook

フォロワー数
100⼈〜499人

フォロワー数
500人以上

FB100-：Facebook主利⽤者・フォロワー100〜499人： n=1,121
FB500-：Facebook主利⽤者・フォロワー500人以上： n= 89
TW100-：Twitter主利⽤者・フォロワー100〜499人： n= 948
TW500-：Twitter主利⽤者・フォロワー500人以上: n= 226



フォーカス：今回のターゲット：
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FB100-：Facebook主利⽤者・フォロワー100〜499人： n=1,121
FB500-：Facebook主利⽤者・フォロワー500人以上： n= 89
TW100-：Twitter主利⽤者・フォロワー100〜499人： n= 948
TW500-：Twitter主利⽤者・フォロワー500人以上: n= 226

01：bdbデータで⾒るSNS・ブログユーザー概況

SNS・ブログ
主利⽤者=全体
n=12,895
※比較基準

bdb全体
n=30,779
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス
（１）デモグラフィック・フェイス・価値観



デモグラフィックデータ（性別/年代/婚姻状況/世帯年収）
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

51.9

61.8

52.8

73.0

49.7

48.1

38.2

47.2

27.0

50.3

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体
FB500-

FB100-

TW500-

TW100-

男性 ⼥性

8.5

3.4

4.1

23.0

34.7

29.1

42.7

53.3

31.9

36.5

22.4

12.4

20.5

17.7

12.8

17.4

14.6

10.3

14.2

10.2

14.6

19.1

7.9

10.2

4.3

8.1

7.9

3.8

3.1

1.5

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体
FB500-

FB100-

TW500-

TW100-

10代以下 20代 30代 40代 50代 60代

49.2

61.4

55.5

72.9

81.6

50.8

38.6

44.5

27.1

18.4

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体
FB500-

FB100-

TW500-

TW100-

未婚 既婚

32.2

24.7

31.5

34.5

37.8

27.1

19.1

25.1

27.4

22.4

17.2

14.6

16.2

17.7

15.4

10.7

13.5

10.2

8.4

8.4

9.2

16.9

11.3

9.7

11.8

2.0

10.1

3.5

0.4

2.1

1.4

1.1

2.2

1.8

2.1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体

FB500-

FB100-

TW500-

TW100-

400万未満 400万以上〜600万未満 600万以上〜800万未満

800万以上〜1000万未満 1000万以上〜1500万未満 1500万以上〜2000万未満

2000万以上

フォロワーが多いのはともに男性
10代が多いのはTwitter、FB500-は50・60代の利⽤もやや多い

■性別

■婚姻状況 ■世帯年収

■年代（10代区切り)



デモグラフィックデータ（投稿頻度/反応頻度）
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

週に10回

以上

週に

3〜9回

週に

1〜2回
それ以下

全体 14.9 17.1 20.0 48.0

FB500-(n=89) 28.1 21.3 23.6 27.0

FB100-(n=1121) 8.9 16.1 28.4 46.6

TW500-(n=226) 73.5 18.6 3.1 4.9

TW100-(n=948) 62.3 23.4 9.3 5.0

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

投稿・反応ともに、Twitterの頻度は⾼い
フォロワーが多い方が、投稿・反応ともに高い

週に10回

以上

週に

3回〜9回

週に

1回〜2回

それ以下の

頻度

まったく

無い

全体 11.8 14.9 17.8 42.8 12.5

FB500-(n=89) 32.6 23.6 20.2 21.3 2.2

FB100-(n=1121) 15.6 17.2 26.0 38.8 2.3

TW500-(n=226) 55.3 17.7 8.4 16.8 1.8

TW100-(n=948) 39.6 25.7 17.6 16.1 0.9

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

■SNS・ブログの投稿頻度 ■自身のSNS・ブログへの反応（いいね！/リツ
イートなど）頻度



フェイスデータ（趣味：上位20位まで抜粋）
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

イン

ター

ネット

音楽鑑

賞

国内旅

⾏

映画鑑

賞

ショッ

ピング
読書 グルメ お酒

カラオ

ケ

テレ

ビ・ラ

ジオ

スポー

ツ
漫画

ドライ

ブ

海外旅

⾏

テレビ

ゲーム
料理

スポー

ツ観戦

(テレビ

は除く)

アート

観賞
写真

音楽演

奏

全体(n=12895) 46.0 31.4 29.9 28.3 26.0 25.2 20.4 20.2 19.5 18.8 18.1 18.0 16.0 15.6 15.2 14.7 13.4 12.7 10.9 9.4

FB500-(n=89) 32.6 32.6 33.7 25.8 23.6 28.1 23.6 25.8 21.3 9.0 27.0 6.7 12.4 31.5 6.7 15.7 14.6 21.3 7.9 11.2

FB100-(n=1121) 38.2 29.5 33.8 27.3 29.0 20.7 25.2 26.9 21.9 14.7 26.0 14.4 16.5 27.2 9.8 16.2 18.4 12.0 10.9 11.4

TW500-(n=226) 57.1 38.5 20.4 23.9 17.3 30.1 15.9 16.8 22.1 17.7 13.3 22.1 13.7 8.8 26.1 10.6 18.6 12.8 12.8 13.7

TW100-(n=948) 53.5 47.3 23.1 30.6 27.6 30.2 16.7 15.8 34.1 20.5 19.9 29.6 11.0 10.7 25.8 13.9 16.7 16.0 13.7 14.8

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Facebook：国内旅⾏、グルメ、お酒、スポーツ、旅⾏
Twitter：音楽、カラオケ、漫画、テレビゲーム



フェイスデータ（月の消費⾏動・お⾦をかけている※）
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

外食

店頭での

ファッ

ション関

連商品の

購入

店頭での

書籍の購

入（雑

誌・小

説・漫画

など）

自分です

るスポー

ツ

健康維持

（健康食

品・健康

器具・サ

プリ）

オンライ

ンでの

ファッ

ション関

連商品購

入

オンライ

ンでの書

籍、映

像・音楽

コンテン

ツ購入

理美容

（エス

テ・散髪

代・ネイ

ルなど）

習い事

(趣味)

店頭での

化粧品の

購入

ギャンブ

ル

映画館・

劇場での

映画鑑

賞・観劇

オンライ

ンでの化

粧品の購

入

遊園地、

動植物

園、美術

館など

店頭での

音楽関連

商品の購

入

自己啓発

（資格取

得・セミ

ナー参加

など）

ライブ・

イベント
旅⾏

全体(n=12895) 71.3 33.9 30.7 28.0 23.8 23.6 18.6 18.4 16.7 15.9 15.1 14.8 9.6 8.6 8.5 8.0 7.8 7.5

FB500-(n=89) 80.9 44.9 34.8 41.6 34.8 32.6 32.6 33.7 31.5 28.1 16.9 29.2 19.1 20.2 14.6 24.7 24.7 22.5

FB100-(n=1121) 80.2 41.7 29.0 34.1 21.3 25.2 18.7 25.1 18.2 17.7 11.2 16.9 9.7 11.2 8.7 12.1 10.8 9.0

TW500-(n=226) 62.4 24.3 27.9 22.1 19.0 20.4 27.4 12.8 15.9 11.5 15.9 17.7 8.0 11.5 15.9 8.0 14.2 9.3

TW100-(n=948) 68.7 38.4 39.2 25.2 15.0 22.4 21.1 16.9 16.6 19.4 11.2 20.6 6.9 10.5 16.5 7.0 13.6 6.3

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

FB500-はさまざまな⾏動に対して消費を⾏っている
Twitterはフォロワーの数に関わらず、音楽などのコンテンツ、雑誌（TW100-）を除いて

消費に全体との大きな差はない

※⽉の消費⾏動（ASP収録なし）：⽉の⾏動として調査している項⽬に対して、お⾦をかけて上記⾏動をしていると回答した割合
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

家族
友人・知

人

テレビの

番組内情

報

TVCM
店員の紹

介・説明

折込チラ

シ

店頭ポス

ター・

POPなど

雑誌の記

事内情報

新聞の記

事内情報
新聞広告 雑誌広告

DM・カ

タログ

オフィ

ス・家庭

配布のフ

リーペー

パー

街や駅な

どで配布

のフリー

ペーパー

駅構内ポ

スターや

広告

電⾞バス

など⾞

内・⾞体

ペイント

広告

ラジオの

番組内情

報

ラジオ

CM

街頭ビ

ジョン・

モニター

ビル看板

やネオン

など屋外

広告

全体(n=12895) 55.2 50.8 41.2 40.3 33.7 30.5 28.0 26.8 26.2 23.4 23.4 23.1 19.8 19.6 17.2 17.0 15.5 14.5 14.3 13.1

FB500-(n=89) 52.8 52.8 36.0 33.7 36.0 23.6 30.3 27.0 27.0 25.8 23.6 22.5 16.9 18.0 22.5 22.5 18.0 16.9 20.2 20.2

FB100-(n=1121) 59.4 58.7 42.6 42.5 39.6 26.2 31.7 30.6 24.1 21.9 26.9 23.7 22.0 22.0 21.2 22.7 14.4 14.5 18.1 17.2

TW500-(n=226) 46.0 46.5 28.8 29.2 28.8 18.6 23.5 20.4 17.3 15.5 15.9 10.6 11.9 12.8 15.9 18.1 15.9 12.8 16.4 14.6

TW100-(n=948) 59.5 61.1 39.5 40.5 36.9 26.1 31.9 27.8 21.2 18.2 24.2 20.6 17.1 19.2 21.9 20.7 15.8 13.5 17.4 15.4

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

価値観データ（基本メディア※）※基本メディアとは、bdbにおいて、ネットメディア以外の接触可能なメディア・情報源を指します。

Facebookは屋外広告や外出先が全体的に高い印象、
TW500-はこれらのメディアへの意識は全体的に低い
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

口コミサイ

ト

価格比較サ

イト・情報

サイト

SNS
ニュースサ

イト

メーカーサ

イト・ブラ

ンドサイト

ブログ 掲示板

twitterなど

のミニブロ

グ

特別サイ

ト・キャン

ペーンサイ

ト

商品に関す

るメールマ

ガジンや

メール広告

ポータルサ

イト
バナー広告

テキスト広

告

全体(n=12895) 32.3 32.2 26.0 25.5 24.4 24.0 22.5 21.6 18.8 16.8 15.5 9.3 8.0

FB500-(n=89) 24.7 31.5 30.3 21.3 24.7 18.0 18.0 23.6 16.9 18.0 22.5 12.4 9.0

FB100-(n=1121) 39.1 37.4 35.1 28.1 27.8 26.9 25.4 21.9 21.0 17.8 17.9 8.8 8.4

TW500-(n=226) 23.9 28.8 29.6 24.8 21.2 23.9 20.8 36.7 14.2 15.0 17.3 8.0 7.1

TW100-(n=948) 38.9 38.4 41.8 28.3 29.4 31.0 29.9 49.3 21.1 18.1 19.3 9.0 7.8

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

価値観データ（インターネット・モバイル）

FB100-・TW100-は口コミや価格比較サイト、掲示板などが高い
FB500-・TW500-はともに全体よりも低調な項⽬が⽬⽴つ
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

価格比較サ

イト・情報

サイト

口コミサイ

ト

ニュースサ

イト

メーカーサ

イト・ブラ

ンドサイト

ブログ SNS 掲示板

特別サイ

ト・キャン

ペーンサイ

ト

ポータルサ

イト

twitterなど

のミニブロ

グ

商品に関す

るメールマ

ガジンや

メール広告

バナー広告
テキスト広

告

全体(n=12895) 44.9 40.9 37.1 35.8 31.4 30.0 29.8 27.5 25.0 24.8 22.2 16.4 14.4

FB500-(n=89) 33.7 30.3 25.8 23.6 24.7 31.5 22.5 25.8 21.3 27.0 18.0 18.0 16.9

FB100-(n=1121) 45.6 42.6 32.4 34.1 31.1 37.8 28.1 25.5 23.4 23.5 19.4 13.6 12.4

TW500-(n=226) 37.2 35.0 38.1 31.9 37.6 38.9 28.3 19.9 26.1 45.6 19.0 15.0 12.8

TW100-(n=948) 45.4 41.2 38.0 39.0 36.7 44.5 32.0 27.1 26.9 50.3 19.9 13.5 11.6
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40%
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60%

70%

80%

90%

100%

価値観データ（インターネット・PC）

モバイルとほぼ同様の傾向だが、FB500-はPCでは他と⽐べてより低い項⽬が⽬⽴つ
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

⾃分は⼀度

はまると結

構のめり込

むタイプだ

と思う

ひとつのも

のを深く掘

り下げて考

えたり⾏動

するのが好

きだ

自分は相手

に合わせる

ことが多い

タイプと思

う

自分は熱し

やすく冷め

やすいタイ

プだと思う

自分はよく

考えてから

⾏動する⽅

だと思う

物事は完璧

にやり遂げ

ないと気が

済まない方

だ

目標や計画

に対し、キ

チンと対

処・遂⾏し

ないと気が

済まない方

だ

⼀度ふさぎ

こむと、そ

の気持ちを

⻑くひき

ずってしま

う方だと思

う

多くのこと

を広く浅

く、幅広く

とらえるこ

とが好きだ

歴史や伝統

を重んじる

方だ

デザイン性

と多機能性

なら、多機

能なことの

ほうが重要

だ

先進性の高

いものに惹

かれる

自分の発言

や⾏動の真

意が周囲の

人になかな

か伝わらな

いことが多

い

周囲の人と

比べて、自

分が浮いて

いないかい

つも気にな

る

落ち込んで

も、すぐに

頭を切り替

えられる方

だと思う

思った通り

にできなく

ても、それ

ほど気にし

ない方だ

自分は考え

る前に⾏動

するタイプ

だと思う

流⾏やトレ

ンドに敏感

な方だ

ブランドも

のを持つの

が好きだ

国産より

も、海外の

ものに憧れ

る

価格が高け

れば、品質

には問題は

ない

全体(n=12895) 62.3 49.2 49.0 47.3 46.4 46.1 44.6 43.6 43.6 41.3 39.3 39.1 35.5 33.2 32.0 27.6 27.5 23.7 23.4 15.7 15.2

FB500-(n=89) 58.4 50.6 34.8 42.7 46.1 39.3 39.3 38.2 46.1 38.2 37.1 39.3 23.6 28.1 37.1 27.0 40.4 27.0 21.3 27.0 16.9

FB100-(n=1121) 59.3 47.5 50.0 49.9 45.9 45.8 45.0 40.8 48.0 42.4 38.8 41.7 33.8 36.8 37.7 32.3 32.5 31.4 29.0 22.7 17.3

TW500-(n=226) 65.0 50.9 45.1 48.7 40.7 43.8 35.0 47.3 38.9 41.2 39.8 47.8 39.8 35.4 30.5 25.7 28.8 22.1 18.1 13.7 11.1

TW100-(n=948) 67.0 56.1 51.2 51.1 45.5 48.4 44.8 50.9 45.1 38.5 38.7 44.9 42.9 45.0 30.1 25.5 29.5 27.8 23.1 17.1 15.7
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80%

90%

100%

価値観データ（パーソナリティ価値観）

Facebookは、落ち込んでも切り替えられる、考える前に⾏動、流⾏やトレンドに敏感、
国産よりも海外のものに憧れる
Twitterではハマりやすい、ふさぎ込むと気持ちを引きずる、先進的なものに憧れる、自分

が浮いていないか気になる
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

時間や手間

がかからな

いオンライ

ン販売や通

販などは便

利だと思う

消耗品など

は気に入っ

たものを繰

り返し使い

続ける

貯めたポイ

ントは期限

を調べ、使

えるうちに

まめに商品

や特典と交

換する

ある程度の

品質を維持

するには、

それなりの

価格が必要

だと思う

⼀度使って

気に入った

商品は同じ

シリーズや

その会社の

別商品を購

入する

人出の多い

ところはあ

まり好きで

はない

商品の評判

や口コミを

チェックし

てから買い

物をするこ

とが多い

これだ、と

思う商品に

出会った

ら、迷わず

購入するこ

とがよくあ

る

体を動かす

のが好きだ

欲しいもの

はセールで

安く手に入

るまで待つ

商品の出所

や材料など

の情報を調

べるのが好

きだ

これだ、と

思って衝動

買いした商

品の中に

は、意外と

失敗は少な

いように思

う

多くの人が

訪れる話題

のスポット

などへ出か

けるのが好

きだ

覚えのない

DMやメー

ルでも、興

味があれば

内容を

チェックす

る

多人数で出

かけて楽し

むことが好

きだ

基本的に、

外出するの

はあまり好

きではない

人ごみには

慣れている

待ち時間が

⻑くても、

あまり気に

ならない

メーカーや

ブランドが

わからない

ものには手

をださない

⼀度他⼈が

使ったもの

に価値はな

いと思う

全体(n=12895) 65.9 63.1 60.9 60.8 56.4 52.7 52.1 49.4 44.5 36.3 34.9 30.4 30.0 29.7 29.6 29.1 28.8 28.1 27.6 18.2

FB500-(n=89) 44.9 42.7 48.3 51.7 50.6 41.6 33.7 47.2 46.1 28.1 37.1 29.2 32.6 28.1 24.7 21.3 37.1 23.6 28.1 22.5

FB100-(n=1121) 61.0 61.4 57.7 60.5 56.5 45.0 52.3 51.9 55.2 33.5 35.5 36.9 35.7 31.7 40.8 22.6 36.3 29.5 30.2 20.6

TW500-(n=226) 64.2 56.6 54.0 61.5 50.4 58.0 52.7 48.7 32.7 35.0 38.5 30.1 19.9 23.5 20.8 39.8 29.6 30.1 27.0 15.5

TW100-(n=948) 66.4 63.5 56.4 61.4 58.0 55.3 59.4 52.0 44.4 33.8 31.2 36.2 31.6 23.0 34.8 32.9 34.1 32.4 27.1 16.2
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100%

価値観データ（購買⾏動価値観）

FB500-は全体で⾼い項⽬が軒並み低く、オンラインの利便性や消耗品を繰りかえし使
う、ポイント交換などの要素は低い
FB100-は体を動かす、みんなで出かける意識
Twitterは、人出の多い所は好きでない、外出するのは好きでないなど外出傾向は内向き
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

他人が知

らなくて

も、自分

がいいと

思うもの

を選びた

いと思う

自分の将

来につい

て漠然と

した不安

を感じる

ことがあ

る

誰も⾒て

いなくて

も、まじ

めに働く

ことが自

分を成⻑

させると

思う

自らを磨

くための

投資は必

要だと思

う

あくせく

働くより

も、のん

びりと日

常を過ご

せること

のほうが

幸せだ

地元で生

活し、働

くのに抵

抗はない

人と付き

合うの

に、その

人の出自

は関係の

ないもの

だと思う

初対面の

人にはあ

まり自分

のことを

話したい

とは思わ

ない

自らの健

康には、

常に気を

遣ってい

る

自分の人

脈を表現

すると、

「浅く広

い」より

も「狭く

深い」の

ほうが近

い

最も信頼

すべきは

友人より

も家族だ

社会的貢

献をした

いと思っ

ている

お⾦をか

けるなら

モノより

も、記憶

や思い出

に残るイ

ベントの

ほうが有

用だと思

う

環境問題

への関心

を強く

持ってい

る

自分が望

まない仕

事でも率

先して取

り組むほ

うだ

自分を着

飾ること

は生活の

上で重要

だ

他人が羨

むような

ものを一

つでも多

く手に入

れたいと

思う

誰とでも

すぐに打

ち解ける

ことがで

きる

信頼でき

る友人

は、家族

や親族よ

りもかけ

がえのな

いものだ

今の自分

の社会的

地位を維

持し、さ

らに高め

ることに

⼒を注ぎ

たい

海外で働

いたり、

生活する

ことに関

心を持っ

ている

大都市で

生活し、

働きたい

と思う

人の上に

⽴つリー

ダーにな

りたいと

思う

お⾦は貯

蓄するよ

り投資す

るほうが

有効だ

自分の将

来は順風

満帆だと

思う

全体(n=12895) 70.9 63.8 62.8 59.0 58.1 53.0 48.8 47.7 47.2 46.6 46.2 44.8 36.8 35.6 34.6 34.0 34.0 33.7 33.7 33.0 31.0 30.4 23.4 22.6 19.3

FB500-(n=89) 57.3 55.1 57.3 58.4 47.2 38.2 44.9 34.8 52.8 32.6 36.0 52.8 40.4 42.7 40.4 40.4 37.1 50.6 33.7 48.3 49.4 43.8 38.2 34.8 25.8

FB100-(n=1121) 69.6 61.9 63.6 64.5 52.7 52.3 50.0 40.9 49.0 43.2 45.4 52.8 43.4 36.0 41.5 40.2 42.6 44.4 35.7 45.0 46.5 37.4 35.7 28.8 28.2

TW500-(n=226) 71.7 65.5 55.3 58.0 61.9 46.9 50.0 46.5 38.5 43.4 42.9 43.8 31.9 35.0 29.2 29.6 33.6 30.1 28.3 33.6 28.8 34.1 28.8 29.6 17.7

TW100-(n=948) 71.1 68.9 62.8 62.6 62.2 46.7 53.8 46.5 40.8 49.4 38.7 48.8 37.2 33.3 34.8 40.8 42.8 32.5 39.3 37.4 33.0 40.9 27.1 25.2 19.7
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価値観データ（生き方価値観）

Facebookは、モノよりも記憶に残したい、誰とでもすぐに打ち解ける、社会貢献をした
いなどのほか、向上⼼が⾼く上昇志向の意識も表れている
Twitterは⼤都市で⽣活したいという意識は⾼いものの、将来への不安やのんびり⽣活する

ことへの意識も⾒られる
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

※「よく購入する●●」「持っていてお気に入りである●●」「好きな●●」の各設問で、
「なし（購入していない/持っていない/好きなものはない）」の回答を除いた割合。
この割合が高いほど、そのジャンルで何らかのブランドが回答されていて、
その設問（=ジャンル）においてよく購入している、お気に入りである、好きであるなどの
関心の強さを測る指標のひとつとしてまとめている。

回答率で⾒る、さまざまなジャンルへの関⼼

02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス
（２）ジャンル回答率



回答率データ（プロダクトカテゴリ：コスメ・アクセサリ※⼥性のみ）
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

持っている洗

顔料

持っている化

粧水

持っている

ファンデー

ション

持っていてお

気に入りの下

着ブランド

持っている

リップ・口紅

持っているク

レンジング

持っているア

イシャドウ

持っているマ

スカラ

持っていてお

気に入りのア

クセサリー

持っている乳

液

持っている美

容液

持っているク

リーム・オイ

ル

全体(n=6206） 92.6 92.3 87.3 85.3 85.0 83.7 81.5 73.0 71.6 66.4 52.1 50.0

FB500-(n=34） 94.1 100.0 85.3 91.2 79.4 94.1 73.5 79.4 82.4 70.6 55.9 55.9

FB100-(n=529） 95.3 95.1 90.4 91.1 83.2 91.5 91.7 88.1 81.9 75.6 54.3 51.2

TW500-(n=61） 90.2 85.2 73.8 80.3 78.7 77.0 82.0 73.8 57.4 59.0 45.9 47.5

TW100-(n=477） 90.1 87.2 78.2 80.7 81.1 74.2 78.8 75.5 64.6 62.7 38.2 40.5
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80%

90%

100%

Facebookユーザーが全体的に各ジャンルの回答率が⾼い



回答率データ（プロダクトカテゴリ：ファッション（⼥性））
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

⼥性_持っていてお気

に入りの財布

⼥性_持っていてお気

に入りの服

⼥性_持っていてお気

に入りのバッグ

⼥性_持っていてお気

に入りの靴・シューズ

⼥性_持っていてお気

に入りのスポーツウェ

ア

⼥性_持っていてお気

に入りの香水

⼥性_持っていてお気

に入りの腕時計

全体(n=6206） 84.1 79.9 65.2 62.9 61.1 51.1 50.7

FB500-(n=34） 82.4 85.3 79.4 67.6 47.1 70.6 64.7

FB100-(n=529） 92.1 88.3 72.4 70.5 73.2 59.9 62.4

TW500-(n=61） 72.1 68.9 44.3 49.2 55.7 54.1 36.1

TW100-(n=477） 77.6 83.0 56.6 62.7 58.9 47.6 40.3
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FacebookユーザーがFB500-のスポーツウェアの低調を除き、
全体的に各ジャンルの回答率が⾼い



回答率データ（プロダクトカテゴリ：ファッション（男性））
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

男性_持っていてお気

に入りのスポーツウェ

ア

男性_持っていてお気

に入りの靴・シューズ

男性_持っていてお気

に入りの服

男性_持っていてお気

に入りの財布

男性_持っていてお気

に入りの腕時計

男性_持っていてお気

に入りのバッグ

男性_持っていてお気

に入りの香水

全体(n=6689） 75.7 70.5 67.6 65.7 65.2 48.8 31.2

FB500-(n=55） 85.5 70.9 72.7 72.7 76.4 58.2 47.3

FB100-(n=592） 82.9 76.9 78.5 75.2 73.1 62.7 42.6

TW500-(n=165） 64.2 65.5 61.2 49.7 50.9 33.9 18.2

TW100-(n=471） 74.9 70.5 72.0 58.0 58.6 46.7 27.0

0%

10%
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40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Facebookユーザーが全体的に各ジャンルの回答率が⾼い



回答率データ（プロダクトカテゴリ：⾷品）
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

よく購入し

ているアイ

ス

よく購入し

ているス

ナック菓子

よく購入し

ているマヨ

ネーズ・ド

レッシング

よく購入し

ているチョ

コレート菓

子

よく購入し

ている即席

めん・スー

プ類

よく購入し

ているヨー

グルト

よく購入し

ている米菓

よく購入し

ているビス

ケット・

クッキー類

よく購入し

ている和洋

菓子ブラン

ド

よく購入し

ているキャ

ンディ・グ

ミ・タブ

レット類

よく購入し

ているチー

ズ

よく購入し

ているガム

よく購入し

ている冷凍

食品

よく購入し

ているレト

ルト・レン

ジ調理⾷品

よく購入し

ている健康

補助食品

全体(n=12895) 87.4 83.9 82.4 80.9 80.4 73.1 72.6 69.9 68.6 65.2 64.9 63.8 55.9 50.5 43.6

FB500-(n=89) 83.1 76.4 73.0 74.2 68.5 70.8 60.7 61.8 61.8 66.3 64.0 68.5 44.9 50.6 44.9

FB100-(n=1121) 87.5 84.3 82.8 79.8 78.9 74.3 70.3 69.7 69.8 66.7 66.9 71.0 51.1 48.8 50.1

TW500-(n=226) 86.7 74.3 73.0 78.8 75.2 57.1 63.7 60.6 58.0 54.9 49.1 56.2 42.0 44.7 42.5

TW100-(n=948) 89.9 85.7 74.4 84.0 78.8 65.8 67.9 72.6 63.5 69.8 58.1 66.9 47.9 45.6 50.7

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

全体と比べて、それほど大きな伸びはないが
TW500- は全体を下回っているジャンルが多い
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

回答率データ（プロダクトカテゴリ：飲料）

よく購入しているお

茶系飲料

よく購入している炭

酸飲料

よく購入しているス

ポーツ・機能性飲料

よく購入している野

菜ジュース・果汁系

飲料

よく購入している

コーヒー飲料

よく購入している

水・ミネラルウォー

ター

よく購入している乳

酸菌飲料

よく購入している乳

飲料

全体(n=12895) 83.6 76.5 70.3 69.9 66.2 64.5 61.5 41.9

FB500-(n=89) 83.1 69.7 64.0 67.4 60.7 70.8 64.0 50.6

FB100-(n=1121) 84.6 76.7 70.1 73.2 65.7 73.4 62.4 45.8

TW500-(n=226) 82.7 76.1 68.6 61.9 61.5 59.7 50.9 37.6

TW100-(n=948) 84.5 78.6 69.2 67.9 59.6 65.4 60.4 48.0
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Facebookユーザーが水・ミネラルウォーターがやや高く、
TW500-は逆に⽔・ミネラルウォーター、乳酸菌飲料などが低い



回答率データ（プロダクトカテゴリ：アルコール系飲料※20歳以上のみ）
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

よく購入しているビール類
よく購入しているチューハ

イ・カクテル

よく購入している焼酎・梅

酒・果実酒
よく購入しているワイン

よく購入している日本酒・

マッコリ

よく購入しているウイス

キー

全体(n=8188） 79.8 65.7 55.3 45.7 40.9 37.9

FB500-(n=57） 86.0 66.7 56.1 54.4 57.9 50.9

FB100-(n=782） 80.2 67.4 56.9 45.5 38.2 37.9

TW500-(n=128） 78.1 60.9 46.1 43.8 42.2 40.6

TW100-(n=452） 71.0 72.3 48.5 33.0 35.4 33.0
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アルコール類でもFacebookが概ね高いが、
TW100-はチューハイ・カクテルの回答率が⾼い
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

回答率データ（プロダクトカテゴリ：⾃動⾞・家電・ゲーム）

プライベートで主に利

用している携帯電話の

機種

所有している液晶・プ

ラズマTVのサイズ・

メーカー

所有しているゲーム機

所有しているデジタル

カメラのタイプ・メー

カー

所有する⾃動⾞の⾞種

(&メーカー)

所有しているポータブ

ルミュージックプレイ

ヤー

所有しているタブレッ

ト・モバイルwi-fiルー

ター・データ通信端末

全体(n=12895) 97.9 86.7 80.7 75.7 58.5 55.1 27.4

FB500-(n=89) 100.0 77.5 62.9 67.4 50.6 53.9 38.2

FB100-(n=1121) 99.0 87.4 78.2 79.1 53.3 61.2 32.6

TW500-(n=226) 97.8 80.5 87.2 64.6 38.5 58.8 31.4

TW100-(n=948) 98.0 77.5 88.2 59.8 34.0 75.3 28.3
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20%

30%

40%
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70%

80%

90%

100%

ゲーム機、ポータブルミュージックプレイヤーなどはTwitter
このカテゴリではFB500-よりもFB100-が相対的に高い
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

回答率データ（メディアカテゴリ：紙媒体）

購読している新聞
よく読むフリー

ペーパー

購読している

ファッション・ラ

イフスタイル誌

(⼥性誌)

購読している趣

味・実用雑誌

購読している総合

情報誌

購読しているビジ

ネス誌

購読している家

事・育児誌

購読している

ファッション・ラ

イフスタイル誌

(男性誌)

購読しているス

ポーツ・モーター

誌

全体(n=12895) 49.7 45.3 27.2 23.7 22.6 18.7 18.7 17.0 16.2

FB500-(n=89) 56.2 43.8 33.7 38.2 40.4 44.9 22.5 25.8 27.0

FB100-(n=1121) 44.3 47.8 34.6 20.2 23.1 25.2 20.4 23.4 17.8

TW500-(n=226) 41.2 30.5 19.5 31.4 20.4 18.6 9.7 19.0 15.5

TW100-(n=948) 47.4 42.1 30.9 25.1 19.8 13.9 11.7 19.7 17.6
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80%

90%

100%

FB500-が全体的に高め
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

回答率データ（メディアカテゴリ：コンテンツ）

お気に入りの映画

のタイトル

好きなアニメ・漫

画

好きなキャラク

ター

好きな国内音楽

アーティスト
好きな有名人

遊んだことのある

ゲームアプリ

よく観るBS・CS

チャンネル

好きな海外音楽

アーティスト

お気に入りのラジ

オ番組

全体(n=12895) 92.2 88.1 84.6 69.3 69.0 47.3 45.2 41.6 32.3

FB500-(n=89) 91.0 76.4 75.3 69.7 61.8 47.2 44.9 51.7 30.3

FB100-(n=1121) 92.8 85.6 79.8 73.1 74.2 53.0 39.3 49.6 29.2

TW500-(n=226) 92.0 91.2 87.2 70.4 65.5 59.7 44.2 41.2 42.0

TW100-(n=948) 92.8 92.1 88.7 78.3 73.3 62.4 46.4 45.1 37.8
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アニメ、キャラクター、ゲームアプリなど、コンテンツ系はTwitter
Facebookは海外アーティスト
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02：Facebook/Twitterユーザーフォーカス

回答率データ（メディアカテゴリ：利⽤している店舗）

利⽤しているスー

パー・コンビニ
利⽤している量販店

利⽤しているカ

フェ・ファースト

フード店

利⽤しているレスト

ラン・ダイニング・

居酒屋

利⽤している商業施

設

利⽤している雑貨・

インテリア・ファッ

ションショップ

利⽤しているスポー

ツショップ

利⽤している宅配

サービス

全体(n=12895) 97.4 90.8 82.2 77.5 73.3 68.6 45.6 41.1

FB500-(n=89) 95.5 83.1 78.7 82.0 69.7 67.4 53.9 49.4

FB100-(n=1121) 96.8 88.0 86.5 79.0 77.5 75.5 53.0 42.5

TW500-(n=226) 97.3 85.8 77.4 70.8 57.5 59.7 35.4 38.1

TW100-(n=948) 96.3 84.3 83.1 74.6 68.9 70.6 44.6 36.3
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利⽤店舗ではTwitterは軒並み低調(特にTW500-）
FB100-は全体的に高め
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03：まとめ



まとめ
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Twitter

Facebook

フォロワー数
100⼈〜499人

フォロワー数
500人以上

03：まとめ

TW500-
n=226
10代・20代が中心
アクティビティ消費：△
プロダクト消費：△
コンテンツ消費：○
メディア接触：○

FB500-
n=89
20代が中心
アクティビティ消費：◎
プロダクト消費：○
コンテンツ消費：△
メディア接触：◎

FB100-
n=1121
20代・30代が中心
アクティビティ消費：○
プロダクト消費：○
コンテンツ消費：△
メディア接触：○

TW100-
n=948
10代・20代が中心
アクティビティ消費：△
プロダクト消費：△
コンテンツ消費：○
メディア接触：○



フォロワー数
100⼈〜499人

フォロワー数
500人以上

Twitter

Facebook

TW500-
・カラオケ・テレビゲームなど、身近な友
人同士で楽しむコミュニティ型消費
・音楽・漫画などのコンテンツ消費
・日常的な導線にある店舗
・メディアはSNS・ブログ中心

FB500-
・旅⾏、グルメ、外⾷など、広範囲な外出
⾏動を伴う経験型消費
・ファッション・コスメ・お酒・雑誌
・メディアは幅広く接触（雑誌購読）

FB100-
・旅⾏・グルメ、外⾷など、広範囲な外出
⾏動を伴う経験型消費
・ファッション・コスメ・お酒・家電製
品・ショップ
・メディア接触意識は⾼い

TW100-
・カラオケ・テレビゲームなど、身近な友
人同士で楽しむコミュニティ型消費
・音楽・漫画などのコンテンツ消費
・日常的な導線にある店舗
・メディアは友人・ネット中心

まとめ：アンテナの向き
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03：まとめ

⾏動：アクティブ・広範囲

⾏動：インドア・近距離

高
？

消
費
⾏
動

低
？

投稿・反応数が少ない 投稿・反応数が高い
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04：ブランドデータバンクのソリューション

ブランドデータバンク（ASPサービス）

お手元のPCで簡単アクセス、
データ出⼒可能！
年2回更新、3万人のデータベース
収録ブランド2万件

仮説やヒントを得るために
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ブランドデータをさらに深堀して、
ユーザー毎の嗜好性をプロファイルします。

プロファイル分析（分析レポート作成）

対象者の特徴を掴む、ビジュアルイメージ

04：ブランドデータバンクのソリューション

仮説やヒントを得るために
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ブランドデータバンクの対象者へ追跡調査が実施可能！
後からブランドデータバンクに収録済みのデータをマッチング（統合）することが可能！
課題に合わせて、プロファイルとの連動調査・分析もご提案可能です。

仮説やヒントを得るために

bdbMill（追跡調査）

追跡調査
アドホック(単発)調査で
より細かい情報収集

データマッチング

bdbMillは、ブランドデータバンク3万⼈の回答者に対し、追跡で調査を⾏い、データベース内の必要な
データとマッチングすることにより、より多角的な集計・分析が可能になるサービスです。

ブランドデータバンクモニタ
約3万人から対象者を抽出

ブランドデータバンクデータ
から必要なデータを抽出

定期調査の回答結果と
追跡調査の回答結果を
合わせて納品いたします

04：ブランドデータバンクのソリューション
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