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ま　え　が　き

通信放送の連携融合といった問題が
語られるときには，常に家の中のテレ
ビやパソコンとインターネットが話題
の中心である．しかし映像を視聴でき
る場所というのは家の中に限ったもの

ではない．通信と放送の境目がなくな
っていくのと同様に，映像メディアも
これからは単に家の中だけでは収まっ
てはいられなくなってくる．東京の
JR山手線の車両ドア上部には液晶モ
ニタが設置され「山手線トレインチャ
ネル」と呼ばれる映像が流れている．

駅名表示や運行情報などに加えて，ニ
ュース，天気，占いといった定番コン
テンツに加えて脳力系クイズやワンポ
イント英会話などがコンパクトにまと
められて配信されている．これらの事
業モデルは広告モデルであり，その販
売は非常に好調である．

「デジタルサイネージ」は映像
による電子看板・掲示板

こうした家庭以外の場所での映像媒
体は「デジタルサイネージ」と呼ばれ，
OOHメディア（Out of Home）の一部
である．こうした観点で私たちの生活
動線に目を向けるとすでに多くの場所
でさまざまなディスプレイや表示機器
が設置されて情報提供が行われてい
る．街頭の大型ビジョンや駅や空港，
ショッピングモールはもちろん，エレ
ベーターなどにも設置されている．し
かしながら，これらのほとんどがまだ
ネットワーク化されていない．ネット
ワーク化とは通信ネットワークで結ば
れていない点はもちろん，メディアと
してもまとまって認知や販売がされて

おらず，多数のディスプレイが設置さ
れているにもかかわらず本来の効果を
充分発揮できていない．逆に言えば，

ネットワーク化されれば非常に強力な
媒体となり得る可能性がある．

デジタルサイネージ
～古くて最も新しい映像メディア～

デジタルサイネージには，新しい文化と産業創造の可能性が秘められている

配信システムがネットワーク化される
ことで広告媒体として無限の可能性を生む

ディスプレイの発展，デジタルネットワーク
や無線LANの普及更にはNGNの施設とあい
まって，施設の利用者・往来者に深く届く新
しい広告/コンテンツ市場が形成される．

デジタルサイネージとは，文字通り

「電子看板」
屋外・店頭・公共空間・交通機関など，
あらゆる場所で，電子的な表示機器を
使って情報を発信するシステム．
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電車内 駅
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次世代の広告媒体

デジタルサイネージには広告や販促
型の事業モデルがある．市場規模は
2007年でおよそ300億円（矢野経済
研究所調査）とされており，最近，さ
まざまな企業の参入が続き活発な動き
を見せ始めている．メーカにとっては
テレビ局の地デジ投資が終了し，大画
面テレビをはじめとするコンシューマ
向けのデジタル家電製品も完全に価格
競争に入ってしまったために，新たな
市場を探し求めている．広告主も徐々
にテレビCMから他の広告媒体へのシ
フトをはじめていて，その受け皿はイ
ンターネットだけではなく，デジタル
サイネージが「リアルな消費の現場に
近いメディア」として注目されている．
例えば，スーパーマーケットの食品売
り場担当者は，午後のワイドショーの
番組内容によって商品の配置を変更
し，「今日の○○で紹介されまし
た！！」とPOPを書き直して売り上げ

増加を狙うが，デジタルサイネージを
利用すれば簡単に最新情報に更新をす
ることできる．
通信会社も，これまでのようなスタ
ンドアロン型ではないネットワーク配
信型の提案をすることで，NGNなど
の高速回線の普及に拍車をかけていき

たい．そしてなにより，配下にある携
帯電話という最強端末の有効活用が期
待されている．認証や属性の特定，位
置情報や効果測定，そして，クーポン
やゲーム的なものなど携帯電話のデジ
タルサイネージへの応用範囲は無限大
である．
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広告の取引基準の設定やシステム仕様，規格の統一
により，更に加速する可能性がある

●NGNの施設

●配信を手がける専門業者の増加

●コンタクトポイントとして有効なOOH
　メディア
●モバイルの加速度的な普及による消費者
　のメディア接触パターンの多様化

デジタルサイネージのメディ
ア特性

デジタルサイネージは家以外の場
所での映像メディアであるので，そ
うした場所では人々の視聴スタイル
がテレビとは大きく異なる．テレビ
はディスプレイと視聴者はどちらも
固定されていて動かないという前提
であるのに対して，デジタルサイネ
ージの場合は，そのほとんどの視聴
環境において人間の側が動いている，
歩いていることが多い．
多くのデジタルサイネージは，ディ
スプレイの特性を最大限活用するあま
りに動画を中心で表現しようとする．
しかし動いている人の視界の中は元々
すべてが動画である．動画の世界の中
にディスプレイで動画を表示しても，
同化してしまって期待される　

デジタルサイネージには，「時間」＆「場所」＆「シチュエーション」を
コントロールできるメディア

・ロケーションに紐づいた人をターゲットとしており，その場・ターゲットにあわせた広告露出を
　していくことが重要．
・→場所にあわせたコンテンツ・広告をきめ細かく制作する必要．
・強制的に情報を露出できるPUSH型メディア，DRM等含めコンテンツの管理が容易，

  デジタルサイネージ
（即時・感情ターゲティ
ング・PUSH）

マス媒体
（長期・マス・PUSH）

　　個人媒体
（即時・パーソナル
・PULL）

ロケーションに紐づい
た人（一定のセグメン
テーション可能）

携帯電話は非常に有効なツール
他媒体との連携

携帯電話による直接情報閲覧，EC

・強制的に情報を露出
  できる
・DRM等がコントロー
  ルがしやすい

各メディアをみる
習慣をもった人

マスへの同時アプ
ローチ

目的意識の明確
な人

ユーザの志向と強
く紐づいた情報を
提供できる

・テレビ
・新聞
・雑誌
・ラジオ

・電車内，駅構内
・オフィスビル
・店舗内
・カテゴリー拠点

・インターネット
・携帯電話

連携 連携

媒体をみる人

メディアの強み
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時間と場所が特定できるメリ
ット

それでは，時間と場所が特定できる
とどんな意味があるのだろうか．マー
ケティングの世界では，年齢や性別，
職業などといったパラメータを駆使し
てマーケティング戦略を考える．企業
の担当者は自社の商品やサービスを誰
に対して訴求するべきかを検討し，タ
ーゲットの属性をそのようなパラメー

タに抽出して，そのターゲットにリー
チしやすいであろうメディア戦略を考
える．テレビの世界では，F1，M1と
か呼ばれる分類とおなじものである．
これはもちろんアプローチとしては有
効であろうが，こうしたパラメータよ
りも，ある日ある時に「渋谷ハチ公前
にいる」というパラメータは，極めて
リアリティがある．平日の夕方6時に
ハチ公前にいる人は，年齢性別などの
パラメータではセグメントしきれない

が，そのときにその場所にいる人々は
これから待ち合わせて飲みに行くのだ
ろうとか，仕事が終わって家に帰ろう
としている，というようにある共通の
状況におかれていると判断することが
できる．こうした人々に適切な情報
（広告）を訴求することは，これまで
のメディアでは不可能だった．こうい
ったメディア特性は，これまでにない
大きな利便性と付加価値を生み出す．

ようなインパクトや効果が必ず
しも得ることができない．重要なこと
は，動画であることよりもアテンショ
ンになることであり，そのためには
「変化」が重要なポイントとなる．動
画から静止画に変わる変化や，複数デ
ィスプレイによる再生順の変化などの
方が遙かにインパクトがある．
また，マーケティングの観点からも，
デジタルサイネージのメディア特性を
検証する必要がある．やはりテレビと
の比較になるが，「時間」と「場所」と
いうパラメータに大きな特色がある．

テレビは番組編成によって時間を制御
することができる．朝のニュースから
始まって，ワイドショー，バラエティ
などがおおよそどこのテレビ局（地上
波）も同じような順番で放送されてい
る．しかしながら，テレビの決定的な
弱点は，場所が特定できないという点
である．ある番組がどこで誰に見られ
ているのかを捕捉することは，膨大な
コストをかければ不可能ではないだろ
うが事実上困難である．一方のデジタ
ルサイネージの場合は，必ず設置場所
や表示場所が特定できる．渋谷ハチ公

前のどの大型ビジョンなのか，あるい
は山手線の今どこを走っている電車の
何両目のどの扉に設置されているディ
スプレイなのか正確に把握可能であ
る．さらに，デジタルサイネージは，
これまでのポスタやネオンサインのよ
うに，時間を制御ができなかったメデ
ィアとは異なり，ディスプレイを表示
機器として利用しているから，テレビ
と同じような時間編成が可能である．
すなわち，デジタルサイネージの最
大のメディア特性は，「時間と場所を特
定できる唯一のメディア」なのである．

実は，「待ち伏せる」場所はこんなにある

消費者が商品を購入する過程と，その間に介在するコンタクトポイント

雑
誌 家 商品を購入店頭街なか電車など

新聞 店員

映画

インターネット モバイル イベント

トイレ

ラジオ 交通広告 ポスター ビルボード ポスター POPテレビ

クチコミ

クチコミ

フィットネスクラブ

家族・友人
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デジタルサイネージの課題

デジタルサイネージはそれ単独です
ぐに既存のメディアに取って代わるよ
うなものではなく，あくまでも補完メ
ディアである．その普及拡大のために
は，業界内外に対する啓蒙活動が必要
である．さらに媒体として成立するた
めには，技術基準や効果測定や取引基
準がまだ確立できていない．これもま
たテレビとの比較で言うとわかりやす
く，現状のデジタルサイネージは，例
えば，放送局が局ごとに異なる方式の
電波を送信し，受信するには異なるテ
レビが必要で，さらに異なる視聴率調
査基準を用いて事業をしているような
ものである．このままではメディアと
してとても使い勝手が悪い．またそこ
で再生される映像は不特定多数の目に

触れるので，倫理面や景観への配慮も
必要になる．街中が無秩序な広告の洪
水になることを望む人は誰もいない．

むしろデジタルサイネージによって景
観形成することも可能だと考えるべき
である．

デジタルサイネージコンソー
シアム

こうした問題を解決していくため
に，2007年6月に関連企業が集まっ
た団体「デジタルサイネージコンソー

シアム」（東京都港区理事長：中村伊
知哉，http://www.digital-signage.
co.jp）が設立されて活動を開始してお
り，2008年10月1日現在で95社の企
業が参加している．ここではデジタル
サイネージにおける技術面，媒体指標，

権利処理，倫理基準などをとりまとめ
て業界発展をさせることを目的として
おり，2009年までには公益法人化し
て活動を一層強化していく．
（2008年9月12日受付，2008年10月6日最終受付）
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キーワード募集中

この企画で解説して欲しいキーワードを会員の皆様
から募集します．ホームページ（http://www.ite.or.jp）
の会員の声より入力可能です．また電子メール
（ite@ite.or.jp），FAX（03-3432-4675）等でも受け付
けますので，是非，編集部までお寄せください．

（編集委員会）
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