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修士論文 2016 年度（平成 28 年度）

デジタルサイネージの価値を高める
プラットフォームの提案

論文要旨

近年のブロードバンドネットワークシステムの普及・発展や様々なコンテンツ
のデジタル化に伴い、情報の提供対象を不特定多数ではなく、その場にいる人
に絞ってリアルタイムに表示できるデジタルサイネージシステムが注目されて
いる。従来デジタルサイネージシステムは商業施設や駅・空港などに設置さ
れ、人の誘導・流動化と広告・宣伝という2つの目的をもって活用されてきた。
一方で場所や見る人の属性を特定し、それに応じたコンテンツを表示するデジ
タルサイネージシステムの特定性に着目した取り組みも最近になって取り組ま
れるようになってきた。例えば、クリエイターのコンテンツプラットフォーム
としての役割が期待される。そこで本研究では、現状のコンテンツ不足のデジ
タルサイネージ活用に目を向け、今後プラットフォームとして活用していく試
案を提案していく。今後のより多様な分野でのデジタルサイネージ活用の土台
を作っていくことを目的とする。
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Abstract of Master’s Thesis of Academic Year 2016

Proposal of Platform That Enhances Value of Digital 
SignageCategory: Action Research

Summary

Along with the recent prevalence and development of broadband network system 

and digitalization of various contents, the Digital Signage system has been spotlighted, 

which can perform real-time display of information, targeting people at a particular 

location as the target of providing the information, but not targeting unspecified 

people. Conventional Digital Signage systems have been provided in commercial 

premises and public spaces such as stations and airports for two purposes: 

firstly guiding and moving people, and secondly advertising. Meanwhile, new 

approaches of the Digital Signage have been made, taking advantage of the specifying 

property of the Digital Signage systems for specifying the attributes of location or 

the viewers of the Signage and showing a content appropriate for the specified 

attributes accordingly. For example, the Digital Signage is expected to play the role 

of a content platform for creators. This study proposes a tentative proposal for 

using the Digital Signage as a platform in the future, discussing the current situation 

of the usage of Digital Signage suffering from the shortage of contents. The object of 

this study is to provide a basis of the usage of Digital Signage in more various fields in 

the future. 
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第1章 序論

1.1 研究の背景と目的

近年のブロードバンドネットワークシステムの普及・発展や様々なコンテン

ツのデジタル化に伴い、情報の提供対象を不特定多数ではなく、その場にい

る人に絞ってリアルタイムに表示できるデジタルサイネージシステムが注目

されている。従来デジタルサイネージシステムは商業施設や駅・空港などに

設置され、人の誘導や流動化と広告・宣伝という 2つの目的をもって活用さ

れてきた。

一方でデジタルサイネージシステムの特定性に着目した取り組みも最近に

なって取り組まれるようになってきた。ここで言う特定性とは先述の通り、場

所やそれを見る人の属性（主婦・学生・会社員・高齢者など）を特定し、そ

れに応じたコンテンツを画面に表示できる性質の事である。例えば、クリエ

イターのコンテンツプラットフォームとしての役割が期待される。

本研究は、筆者が一般社団法人デジタルサイネージコンソーシアムに所属

し、アクションリサーチとして実施したものである。現状のコンテンツ不足

のデジタルサイネージ活用に目を向け、今後コンテンツプラットフォームと

して活用していく提案をしていく。今後のより多様な分野でのデジタルサイ

ネージ活用の土台を作っていくことを目的とする。

1.2 本研究の立ち位置と意義

デジタルサイネージシステムに関する研究は、広告としての研究と、施設

内での人の動きのコントロール（商業目的、防災目的）の 2種類に大別でき

る。コンテンツを表示するプラットフォームとしての活用に目を向けた論文

は、管見の限りではない。一方のプラットフォームの研究に関しては、近年

ITプラットフォームやWebプラットフォームが注目されて久しく、十分な研

究が蓄積されつつある。本研究は 2つの研究軸（デジタルサイネージとプラッ

トフォーム）の交差点に存在すると言える。
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2つの研究軸を踏まえて、デジタルサイネージ業界が抱えるコンテンツ不足

を解消するコンテンツプラットフォームの提案を行う。

1.3 本論文の構成

本論文の構成は次の通りである。1章「序論」では研究の背景と目的、本研

究の立ち位置を明確にした。

2章「関連研究」では、デジタルサイネージが登場したことによって、デジ

タルサイネージビジネスにどのような影響を与えたのか、ということを皮切

りに現状について整理する。デジタルサイネージの技術的な論文はいくつか

あるが、その活用事例を包括的にまとめたものは管見の限りではないと言え

る。また、インターネット上で世界を圧巻しているプラットフォームやプラッ

トフォームビジネスについて紹介した後に、niconicoや pixivといったサイト

のコンテンツプラットフォームと定義と、その影響や課題について議論を重

ね、デジタルサイネージに応用できるプラットフォームの構築に向けた定義

を行う。

3章「本研究の方針設定」では、2章で得られた知見を元に、今後の新たなコ

ンテンツプラットフォームとしてデジタルサイネージを活用することが、いく

つかの面でメリットがあるということを一般社団法人デジタルサイネージコ

ンソーシアム会員であるタリーズコーヒージャパン株式会社協力のもと、提

言する。

4章・5章・6章では、一般社団法人デジタルサイネージコンソーシアム会員

であるタリーズコーヒージャパン株式会社の協力のもとで行った、クリエイ

ターから作品を提供してもらい、デジタルサイネージで放映を行った実証実

験及び結果について述べる。

最後に 7章「結論」において、本稿の総括と本研究の課題及び今後の展望に

ついて触れた。
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第2章 関連研究

2.1 デジタルサイネージの現状

広告のコンテンツ配信業界では、現在個々のターゲットに最も適したコンテ

ンツの配信を目指した動きが活発になっている。かつての看板広告等は、コ

ンテンツ配信のプラットフォーム (ランドマークの壁面や鉄道のつり革広告な

ど)に物理的なものを一定期間配置していくものであった。

コンテンツ配信プラットフォームの価値というのは、いかに発注者が意図し

ているターゲットにコンテンツが配信できたかに尽きる (広告により人々の行

動に影響を与えたかどうかはコンテンツ自体の成功不成功による)。マス向け

に設計された飲食品の広告などは、多くは万人がターゲットになるので、な

るべく多くの人の目に止まるようなプラットフォームの価値が高くなる。一

方ある程度ターゲットが絞られる特定スポーツの広告や、地域限定のサービ

スの広告などは、そのターゲットとなる人が多く集まりそうな場所に存在す

るプラットフォームの価値が上がる。つまり、受注者が想定しているターゲッ

トに最も多くコンテンツを配信するためには、プラットフォームがそのター

ゲットに近い場所にある必要がある。

ただ、どれだけ人々の行動分析をしてターゲットに最もリーチするプラット

フォームを選んでも、長い時間軸で見れば、人々の往来があるにも関わらず

コンテンツをターゲットに対して一切配信できていない時間というものが存

在する。それは同じ場所でも日によって、また時間帯によって往来する人々

の中身が異なるからである。例えばある大学の最寄り駅の壁面にはその大学

に通う学生向けの広告が多く存在しているとする。塾をはじめとしたアルバ

イト求人の広告や、学生限定の奨学金、ローンの広告など、学生以外の人に

とっては有益な情報は何も存在していないコンテンツであるとすると、この

広告の価値は、学生が通学する朝夕の時間帯にはターッゲトに対してリーチ

しているため価値は高くついていく。一方で学生の往来がなく、そこの住民

の往来比率が高まる昼間や、また外部からの訪問者が増える休日なんかにお
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いてはこの広告の価値は著しく下がってしまう。このように主に紙媒体であ

るが物理的な場所を有する広告の場合、時間帯に曜日に合わせて広告を変更

するような流動性は取り替えコストの面でかなわないため、先に示した広告

の至上命題である、いかに想定ターゲットに向けて多くのコンテンツ配信が

できたかを前提とすれば旧来の方法では一切配信ができていない、つまり無

駄が多い方法であると言える。

こうした中、インターネット、IT技術を取り入れて、コンテンツ配信の無

駄を排除し、より生産的な広告を行っていこうという動きが近年活発になっ

ている。紙媒体という物質的な制限がかかっていたものから、デバイスの中

にデータとして人々の目に写るように広告媒体は変化してきている。

広告をこうしたデジタルの世界に移すことで、広告を張り替えがボタン一

つで、さらには自動で切り替えることができ、コストを大幅に減らすことを

可能にした。これにより時間帯、曜日によって刻々と変わるターゲットの変

化に合わせて広告を切り替え、プラットフォームとしての無駄な時間をでき

る限り減らすことが可能になった。

2.2 広告媒体・非広告媒体としてのデジタルサイネージ

2.2.1 広告媒体として

これまでで主に紙媒体として展開されてきた街中の広告が現在デジタル化

していることを前節で述べた。紙媒体に比べ、広告の切り替えコストが大幅

に小さくなったことにより同じプラットフォームで同時間帯に複数の広告を

発信することができ、また時間帯や曜日に合わせてそれらを切り替え、刻々

と変わるターゲットに合わせて広告を展開することが可能となった。

最近では東日本旅客鉄道株式会社からリリースがでた、すべての吊革広告を

デジタル化した山手線の新型車両が話題となっているが、デジタルサイネー

ジにおけるコンテンツの現状と今後について議論を進めていきたい。

デジタルサイネージのコンテンツの打ち出し方に関しては多く二種類存在

し、一つは紙媒体をそのまま移行した形を取る画像としての方法と、もう一

つは動画としての打ち出し方である。動画としての打ち出し方はテレビ CM

とほとんど同様と新たにデジタルサイネージ用にコンテンツを制作する場合

がある。動画コンテンツの場合、街中や電車の空間で音を出すことが拒まれ
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ることから、より動画の絵だけで主張が伝わるように、もしくは字幕を設け

て音の点をカバーしようとするものが多く打ち出されている。

動画であれば人々の注目を引きやすく、また一度により多くの情報を提供で

きるため画像に比べればプラットフォームとしての価値は上昇しやすい。

図 2.1: 渋谷駅 4Kデジタルサイネージ

2.2.2 非広告媒体として

続いて基本的な広告媒体としてではない、他の用途への使用状況から現在

のデジタルサイネージについて議論を進めていく。かつての紙媒体に比べて

大幅に提供できる情報量と幅が広がり、広告以外の面でも新たな用途開拓が

今後進んでいくのではないかと考える。

一般的な広告媒体から離れた場で見ると、案内板としての利用が進んでい

る。街中では行き先の案内や、施設の館内案内、イベントのタイムスケジュー

ル、観光施設での注意事項、料金案内や、銀行等での各経済指標の案内とし

て利用されている。一つの場ではこれまで実現できなかった膨大な量の情報

を一箇所で処理し、人々に伝えることができる。また案内板としてはこれま

での紙媒体ではできなかった動きを用いた案内が可能であり、人々に対して

よりわかりやすい案内の実現に至っている。
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こうしたデジタルサイネージの使用用途に関しては一般財団法人デジタル

サイネージコンソーシアムにて検討が進んでおり、新たな用途開拓のリリー

スを出している。当団体もテレビ、パソコン、ケータイに次ぐ第 4のメディア

としてその機能を展開していきたいと打ち出しており、業界としても新たな

用途の検討を進めていくと考えられる。

図 2.2: 施設情報を配信するデジタルサイネージ

2.3 デジタルサイネージ関連事例

前節で述べた広告媒体としてのデジタルサイネージについて、現在デジタ

ルサイネージ導入している企業の活用法について論じていく。

2.3.1 森ビル

森ビルでは同社が管理する六本木ヒルズ・虎ノ門ヒルズといった施設にHILLS

VISIONというデジタルサイネージの一括管理を六本木ヒルズに運営室を設け

て行っている。

複数の施設・機能が集まるエリアを一つの「街/エリア」として一体的運営・

管理を行っていくこと。それにより付加価値を創出、街の持つ力を最大化す

るというタウンマネジメントを行っている [1]。
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各施設の催事情報やシーズナルイベント情報、店舗情報、CMといったコン

テンツを設置場所に応じて配信・放映を行っている。六本木ヒルズでは平日 10

万人、休日 13万人が訪れる施設 [2]であり、245面のデジタルサイネージに設

置場所に応じて 27chからコンテンツを配信している。ロケーションオーナー

である森ビルが制作したコンテンツに限らず、施設内の店舗 CMなど放映さ

れているため、広告主から広告収入を得ており、デジタルサイネージのコン

テンツは周囲の環境演出との整合性を意識したものなどを配信している。

2.3.2 ビックロ

東京都新宿区にビックカメラとユニクロがコラボレーションした店舗「ビッ

クロ」には、1階入り口に 11面のデジタルサイネージが設置されている。イ

ンタラクティブな展開が可能なセンサー（カメラ）も設置し、独自のコンテ

ンツを創出している [3]。

コンテンツは訪日外国人向けの店舗情報（ユニクロ）に加え、東京消防庁の

告知、映画予告（新宿バルト 9）など放映している。ライオン口に設置された

140インチのデジタルサイネージコンテンツは、30秒のユニクロCMが 6回、

その 30秒CMのスピンオフコンテンツが 2分 30秒、東京消防庁の告知、映画

予告が 3回 1分 30秒、合計 7分のロールが放映されていた。（2015年 6月 25日

のフィールドワークにて）。

図 2.3: ビックロ・ライオン口 140インチのデジタルサイネージ

著名なクリエイティブディレクターが店舗全体をプロデュースしており、ク

オリティの高いコンテンツを放映することを維持することができている [3]。
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2.3.3 タリーズコーヒージャパン

タリーズコーヒージャパンでは、表参道ヒルズ店・プライムファイブ 東急

プラザ銀座店をはじめとして多くの店舗でデジタルサイネージを導入してお

り、現在も新規店舗には積極的にデジタルサイネージを導入している。

デジタルサイネージの主な活用法としては、季節の商品やコーヒーに関す

る情報のコンテンツを制作して放映している。また、プライムファイブ 東急

プラザ銀座店では、時間ごとのコンテンツを放映する設定をしており、空間

デザインとして活用も行っている。

図 2.4: タリーズコーヒープライムファイブ 東急プラザ銀座店のデジタルサイネージ

しかし、デジタルサイネージを積極的に活用しているタリーズコーヒージャ

パンでは、静止画のデジタルサイネージコンテンツが多く、時間ごとにコン

テンツを変えて放映していない店舗が多いため、デジタルサイネージの特徴

である、「明確な目的と効果を伴って情報を送り届ける手段」として活用がで

きていない現状がある [4]。

静止画のコンテンツを放映する理由として、季節の商品といった放映期間

が短いコンテンツに対してコストをかけることができず、制作に費用がかか

る動画コンテンツがあまり放映できていない現状である。

2.4 デジタルサイネージの課題

これまで、広告のデジタル化においてデジタルサイネージの台頭を述べて

きた。ここでは、こうして導入が進むデジタルサイネージが持つ課題を考察
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していく。これを経て今後のデジタルサイネージのあり方を次節以降で論じ

ていく。

デジタルサイネージにおける第一の課題は導入の費用とランニングにかか

るコスト、つまり費用面である。デバイス自体は、これまでの紙自体は非常

に薄く、軽い、また一度刷ってしまえば同じものの生産にはコストがかから

ない紙媒体と比べればコストはかかるが、近年ディスプレイやセットトップ

ボックス (STB)など機材の低コスト化が進み、デジタルサイネージの導入へ

の壁は低くなっている。低価格で機材の購入及び低コストでの導入により現

在ではいたるところにデジタルサイネージが設置されるようになっている。

機材は 1度導入すればディスプレイや STBの故障がない限り費用はかから

ないが、そのデジタルサイネージに放映するコンテンツに関しては四季や時

間、イベントなどで制作が必要となる。つまり、企業がデジタルサイネージ導

入の際に設置及びランニング費用にのみ着目し、コンテンツの費用に関して

はあまり考えていない。事実、小規模小売店舗が導入したデジタルサイネー

ジのコンテンツは自主制作が簡単な静止画のものが多く、映像といった外部

発注が必要となるコンテンツを放映している場合は少ない。

2.4.1 第 3分野に置けるデジタルサイネージビジネス

2.2.1で述べたように、静止画と動画のデジタルサイネージコンテンツが存

在する。デジタルサイネージ成功のX箇条によると、デジタルサイネージビ

ジネス市場は 3つの分野に分けることができる。第 1分野では交通広告、第 2

分野では大型商業施設、第 3分野は小規模小売店舗及び企業オフィスの 3つで

ある。第 1分野・第 2分野では、自社の広告に限らず、他社からの広告なども

放映を行い、デジタルサイネージコンテンツとして潤沢にあり、ビジネスと

して成立をしている [5]。

第 3分野である小規模小売店舗及び企業オフィスでは、第 1分野・第 2分野

と比べるとデジタルサイネージに生活者が接触する時間が少なく、広告販売

としてしにくい場所であり、自社の広告が中心となる。

デジタルサイネージ 成功のX箇条に来店するお客様に対して、いかに伝え

たい情報を伝えるかを工夫が重要で、結果的にデジタル媒体のコンテンツ制

作、運用が重視される分野だと述べられている。だが、現状としてコスト面か

らコンテンツ制作、運用できていない小規模小売店舗 (タリーズコーヒージャ
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パンをはじめ)があり、デジタルサイネージとして第 1分野・第 2分野のよう

にデジタルサイネージコンテンツとして少なく、ビジネスとして成立してい

ないという課題がある。

2.5 デジタルサイネージの今後

前節ではデジタルサイネージの持つ課題について論じ、特に配信されてい

るコンテンンツの不足について注目してきた。本節ではデジタルサイネージ

のコンテンツ不足を踏まえて、今後のコンテンツ展開の可能性について論じ

ていきたい。

ここで議論を展開していくにあたってはこれまで紙媒体では不可能であった

特徴を踏まえて検討をしていきたい。これまで論じてきたようにデジタルサ

イネージが持つ特徴として、同じプラットフォームで同時に異なる広告を打

てること、時間帯、曜日などの条件を考慮してより正確なターゲティングが

できること、広告に動きを見せることにより、より印象強い広告が打てるこ

とである。

同時に異なる広告が打てる、また時間帯、曜日によって異なる広告が打て

るという背景には、コンテンツの切り替えコストが非常に小さいことがある。

データとしてものを提供すればすぐに反映できる点、これはインターネット、

とりわけ SNSが普及した時と同様なことが起きるのではないかと考えている。

SNSが普及する前までは情報の発信の多くはラジオ、書籍やテレビなどのメ

ディアが大きな力を持っており、これらの発信で情報のコントロールがされ

ていた。近年でこそ、これらのメディアでもデジタル化が進み、リモコンの

カラーボタンを押して番組に参加していくようなシステムが整ってきてはい

るが、人々がこれらのメディアを通じて何か情報を発信することなどは非常

に難しかった。人々の目に触れるメディアである以上、広告としてのプラット

フォームとして働き、限られた放送時間の中でいかに収益性を高めていくか

が議論の中心になるため、安易に人々の情報発信源に使うよりは企業の広告

枠として用いたほうが各社メディアとしては好都合であった。これはまさに

吊革や街中の広告が紙媒体で行われていた時に、人々の情報、コミュニティ

の情報が掲示されることはなく、企業の広告に使用されていることと同じで

ある。人々の情報や、その地域コミュニティの情報、つまり発信源から資金

が得られないものよりは広告枠の使用料として高いお金が払われる企業の方
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が、広告プラットフォーム所持者からすれば都合が良いのであるのはごく自

然な摂理であろう。

こうした中で、インターネットが人々に普及していき、個人が容易にイン

ターネット上に情報を発信する機会が増えてきた。これを大いに加速させて

いたのが情報発信プラットフォームである SNSの登場である。SNSでは個人

の見解や、出来事を文章、画像、また現在では動画でも発信することができ

るようになっている。なにげない個人の発言、画像、動画がインターネット上

に広がる世界の人々とつながることが可能であり、もちろん個人情報の流出

に関する懸念は存在する一方で、個人が持つ情報をパブリックに発信できる

場が存在しているのである。現在では、テレビで扱う題材が、こうした SNS

の個人が発信したことから起因しているものも散見できる。世界の技名人の

動画や、奇跡の瞬間を捉えたもの、また飲食店での不適切な行為や、事件現

場の様子など、個人の何気ない情報発信がインターネット上での広がりだけ

でなく、こうしたメディアにまで取り上げられ、パブリックな情報として強

い発信力を有する。

こうした現象が、広告プラットフォームが紙媒体からデジタルサイネージに

変わることにより、この業界でも進んでいくのではないかと考える。データ

として画像、動画を有しているのであれば、デジタルサイネージのプラット

フォームに対してシステム上は容易に反映することができる。つまり広告プ

ラットフォームに対するコンテンツ作成が容易になり、またその変動も自由

に行えるため、SNSの登場のように個人が情報を出しやすい新たな場ができ、

個人の情報発信としての利用が進めていけるのではないかと考える。SNSで

情報を拡散するためには他人の力もある程度必要であり、時間を要する一方

でデジタルサイネージではこうした情報を即時に配信できる。また SNSでは

利用者に閲覧の範囲が限られ、特に現在では世代によってインターネットの

利用、各種 SNSの利用が異なり、万人に向けての情報発信プラットフォーム

としては不足の面が存在する。こうしたデジタルサイネージの特徴を活かし

た、新たな情報発信としてのプラットフォーム機能の議論を展開していく。

2.6 ITプラットフォームの概要

ITプラットフォームは、その定義によって、いくつか代表例を挙げることが

できるが、その中でも抜きんでて求心力を持っているのは、Google、iTunes、
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Amazonの 3つであろう。それぞれ検索ポータルサイトのプラットフォーム、音

楽や動画配信のプラットフォーム、通信販売のプラットフォームとして、2000

年代からの時代を象徴するような発展をしてきた。また、Amazonが販売す

る kindleも電子書籍のプラットフォームとして世界を圧巻しており、プラット

フォームの議論に出ている例は枚挙に暇がない。

特に書籍の電子化には大きな進展がみられる。2011年 6月に大英図書館は

Google社と協力して著作権切れの蔵書 25万冊のデジタル化を進めると発表し

た。デジタル化されたコンテンツは、同館のウェブサイトやGoogle Book Search

で閲覧できるとされている。日本でも、国立国会図書館の蔵書で入手困難な

出版物については著作権者の許諾を得ずに電子データを公立図書館や大学図

書館に配信する方向で文化庁が検討に入っている。これは著作権法改正を前

提とした動きであるが、「電子書籍元年」と呼ばれた 2010年が、ほとんど電

子書籍の閲覧端末シェア競争の様相を呈したのに対し、建設的な話題と言え

る。この流れが進めば、古い書籍は大半がインターネットを通じて読める時

代が来ることになる [6]。

プラットフォームには大きく 2種類に分けられて、基盤型プラットフォーム

と媒介型プラットフォームの 2種類に分けられる。基盤型プラットフォームの

典型はwindows等のOSである。また、家庭用ゲーム機や先に挙げた kindleも

基盤型プラットフォームと言える。各種の補完製品やサービスと合わさって

顧客の求める機能を実現する基盤となる製品やサービスと言える [7]。

一方で媒介型プラットフォームとは、製品・サービスをプラットフォーム事

業者が提供し、それを前提として補完製品・サービスが存在していることは

従来のプラットフォームと同じであるが、ユーザーは補完プレーヤーが提供

している製品・サービス・情報を直接購入するわけではなく、媒介型プラット

フォームを通じて購入するため、相互作用する関係となる。媒介型プラット

フォームをさらに機能で分類すると、仲介サイト・コミュニティサイトなど

があげられる。仲介サイトであれば例としてMONOLITHS(デジタルサイネー

ジADプラットフォーム)が挙げられる。この場合、相互作用するプレーヤー

は広告主とデジタルサイネージロケーションオーナーである。そしてコミュ

ニティサイトでは SNSサイトや動画サイトなどが挙げられ、相互作用する関

係は投稿者と閲覧者になる。
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2.7 プラットフォーム関連事例

前節で述べた媒介型プラットフォームとしてのデジタルサイネージとコミュ

ニティサイトでの活用法について論じていく。

2.7.1 プラットフォーム -デジタルサイネージ-

• SCALA

SCALAのデジタルサイネージプラットフォームは、特定の視聴者、特定

のロケーション、特定の時間にあわせて内容を変更できる、「テイラーメ

イド」なコミュニケーションが可能。中央で一括管理しながら、各拠点

からもコンテンツを変更できる柔軟な管理システムで、それぞれのデジ

タルサイネージの視聴者に的確にアプローチする。

SCALAの主要ソリューションであるデジタルサイネージソフト「Scala」

は流通業界、ファーストフードチェーン、企業内デジタルサイネージ、銀

行、娯楽施設、自動車ディーラー、病院やクリニック、学校などあらゆる

市場に導入されている [8]。

• AcroSign

「AcroSign」は、インバウンド対応の観光情報や Lアラート (公共情報コ

モンズ)など、業界毎の基幹システムと連携した多種多様なコンテンツを

お客様のご要望に応じた最適なシステムへ配信。さらに、様々なデバイ

スとの連携による多彩な表現力で、新たなサイネージの価値を提供する

[9]。

• Display Content Manager (MEDIADEDGE)

Display Content Managerは、一つのモニター画面の中をいくつかの区画に

分け、各コンテンツを個別のタイミングで表示するソフトウェア。 簡単

な操作で、多様なターゲットに対応するコンテンツをながせるため、効

果的なデジタルサイネージの運用が可能。ニュース配信サーバーとの連

携により、最新のニュースコンテンツとサイネージ広告をスケジュール

配信することができる [10]。

• MONOLITHS
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MADSが提供するデジタルサイネージ広告出稿管理プラットフォーム。日

時、エリア、ロケーションなどプロモーション目的に応じた掲出条件を

指定し、目的に合致したデジタルサイネージに広告を出稿することが可

能で、ターゲットとなる消費者のライフスタイル動線に合わせたリアル

ロケーションプロモーションを提供する。インターネット広告のように

リアルタイムな配信にも続々と対応している [11]。

図 2.5: MONOLITHS デジタルサイネージアドネットワークシステム [11]

• CMerTV

株式会社CMerTVは元々はインターネット広告者で、インターネットの

動画広告プラットフォーム事業者としては大手となる。事業の中核派PC

とスマートフォンへの動画広告配信であるが、そのシステムを使って、独

自のデジタルサイネージへの広告配信事業を行っており、「Drivers TV」、

「カンパイ TV」、「Dental TV」、「Salon TV」、「BANK TV」を中心にリア

ルサイネージへの広告配信を行っている。どのメディアも、既に何らか

の用途を持っているサイネージがあり、そこに新たに配信システムを接

続して、広告を放映している [3]。

2.7.2 プラットフォーム -コミュニティサイト-

• YouTube

2005年に米国で設立され、2006年にグーグル社に買収された。立ち上げ

以来、何十億人もの人々がオリジナルの動画を発見、再生、共有してい

る。YouTube は全インターネット人口の約 3 分の 1 を占める 10 億人以

上のユーザーに利用されており、1 日あたりの動画視聴時間は数億時間、

視聴回数は数十億回にものぼる [12]。
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図 2.6: YouTube ホームページ

• niconico

2006年に日本で設立された。現在ニコニコ動画で視聴できる動画の総数は

1010万以上。現在は1日あたり6000前後の動画が投稿されている。niconico

（ニコニコ動画・ニコニコ生放送等）に登録している会員はおよそ 3626万

人（2013年 9月末現在）いるが、動画を投稿したユーザーはこれまでに

約 80万名。1日に平日は 2500万回前後、土日祝日は 3000万回前後動画が

再生されている [13]。

図 2.7: niconico ホームページ

• pixiv

2006年に日本で設立された。会員登録しているユーザー数は 1170万を超

えており、そのうちこれまでにイラストを投稿したユーザー数は約 110

万。2300万件以上の投稿イラストが閲覧（2014年 7月時点）でき、月に

50万件近くのイラストが投稿されている。[14]
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図 2.8: pixiv ホームページ

• クリエイティブ・コモンズ

インターネットにおけるコンテンツの扱いにおいて、著作権の問題は常

につきまとうものであった。そのような中で登場したクリエイティブ・コ

モンズは画期的な革新と言えよう。

クリエイティブ・コモンズとは、簡単に言えば、自由な利用を前提に公

表されたコンテンツの幅を広げ、だれでも共有可能な創作物のコモンズ、

つまり共有地を作り出すことを目的にした活動のことである。商用コン

テンツでは、当然のことであるが自由な利用は前提にされない。テレビ

ドラマやアニメのアップロードは後を絶たないが、本来は法律で禁止さ

れている行為である。商用コンテンツでは、自由な利用を遮断をするこ

とに価値を生み出し、利潤を発生させるからである。一方、クリエイティ

ブ・コモンズが自由な共有を重視するのはなぜであろうか。それは、先人

の作品を参照し、引用し、作り替えていくことが人類の創作活動の源流

にあり、それを重視していこうとする目的意識があるからである。だれ

でも共有可能な創作物のコモンズが生み出されることで、利用者にとっ

ての選択肢が拡大するだけでなく、多様で豊かな創作活動の連鎖が生み

出されることが期待できるのである [17] 。

2001年にアメリカでクリエイティブ・コモンズが創設され、2002年に最

初のライセンスが公開されて以来、ライセンスを採用するコンテンツの

数は着実に増加してきた。ライセンスの提供ページには、公開から 1年

後には、180万人もの人が訪れ、2年目には 400万PVを達成。2007年 6月

の段階でリンクバック数は 1億 3,700万人に達した。これが意味するとこ
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ろは、クリエイティブ・コモンズでライセンスされてインターネット上

で公開されているコンテンツの数が、世界中でおよそ 1億 4,000万もある

ということである [18] 。

niconicoでも同様のサービスとして「ニコニコモンズ」というサービスが

ある。これもマスターとして 1つの作品もしくは作品群が存在し、そこ

から樹形図的に二次創作が続けられていく、というサービスである。ま

た、これらはクリエイティブ業界だけではなく、学術的なフィールドで

も採用されつつあるアイデアであり、コモンズは世界的な標語になって

いる。

図 2.9: クリエイティブ・コモンズ・ジャパン ホームページ

2.8 発表・評価の場としてのプラットフォーム

YouTubeや niconico、pixivが流行したのは、大衆の表現意欲の受け皿として

機能したことが挙げられる。つまり、従来であれば自分が作った動画やイラス

トは、友達同士や家族内といった身内でしか発表の場はなかった（美大生でも

ない限り）が、それがインターネットという誰でもアクセスできる場の出現

により、誰でも芸術作品を投稿し、誰でもそれを評価する場ができあがった。

インターネットを利用したコンテンツプラットフォーム登場以前とその後

で、クリエイターの質が変わったとよく言われている。つまり、現在は所謂

アマチュアの人の作品が大衆により消費されるようになったということであ

る。確かに、それは言えるかもしれないが、インターネット登場以前からア

マチュアによる作品自体は存在した。例えば、同人誌を売りさばくイベント

「コミックマーケット（以下、コミケ）」は niconicoや pixiv以前にも存在した。
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いわば、コミケはアナログなコンテンツプラットフォームとも言うことがで

きるかもしれない。

コンテンツプラットフォームの登場によって、むしろクリエイターと消費者

（ユーザー）の関係性が変わったと言うことはできないだろうか。niconico動

画を運営する株式会社ドワンゴ代表取締役会長の川上氏は次のように述べて

いる。

コンテンツのクリエイターと消費者の距離が近い、理想的にはゼ

ロであり、コンテンツをつくることに参加しているという意識を消

費者側も持っていることが、コミケの熱気の源泉になっているので

す。コミケはリアルなイベントですのでネットサービスではありま

せんが、UGCサイトであるニコニコ動画もコミケとよく似た構造を

持っています。コンテンツのつくり手と受け取り手の距離が近いの

です。コンテンツのつくり手とは、動画を制作し投稿した作者だけ

ではないのです。だれもがコンテンツの受け取り手であると同時に

コメントを投稿するだけで、コンテンツのつくり手側にも参加でき

るのです。プロではない、所詮アマチュアであるユーザーがつくった

コンテンツが盛り上がっている代表的な場であるコミケとニコニコ

動画に、コンテンツのつくり手と受け取り手の距離が近いだけでな

く、境界線も曖昧な状態が出現しているのは興味深いことです [16]。

このように大衆文化としての芸術文化に変化が現れたことを指摘している。

YouTubeや niconicoやといったコンテンツプラットフォームはUGC(User Gen-

erated Contents)とも言われ、スマートフォンの普及により簡単に動画撮影・

編集を行うことが可能となり、多様なコンテンツが作られている。また、動

画に対しても始めは簡単な映像作品制作が中心であった者が、映像制作に夢

中になり、プロが用いるカメラ機材や映像編集ソフトを活用して映像作品を

投稿するものもおり、ますますコンテンツプラットフォームを利用するクリ

エイターが増えてくると考える。

コンテンツプラットフォームには、クリエイターと消費者（ユーザー）の距

離が近い、誰もがクリエイターになれ、消費者（ユーザー）になれるという

画期的なメリットが存在する。しかし、クリエイターが投稿した作品に対し

て評価をするユーザーの顔が分からず、作品を見た時のリアクションを知り

たいという感情が少なからずある。
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第3章 本研究の方針設定

2章の先行事例からの考察と一般社団法人デジタルサイネージコンソーシア

ム（以下、DSC）の課題を元に方針を設定し、団体に対して提案を行う。

3.1 DSC

DSCは、月に 1回の定例会（旧勉強会）・部会、そして 1年に 1回開催され

ているデジタルサイネージの展示会デジタルサイネージジャパンをデジタル

サイネージビジネスに関係する企業・法人、114社（2016年 12月 15日時点）

が集まって活動・運営を行っている。DSCは大手企業から小規模小売店まで

幅広い業種が会員となってデジタルサイネージの活性化を目的に活動を行っ

ている。

2007年よりDSCは活動を行って、デジタルサイネージに関する課題解決に

向けて取り組みを行っており、2014年に設置されたユーザー・エクスペリエン

ス部会（以下、UX部会）では、デジタルサイネージの広告取引における様々

な課題を抽出し、デジタルサイネージ媒体事業者、ロケーションオーナー、

広告主とのよい関係を築く為の支援を行っており、2015年にはデジタルサイ

ネージのピクトグラム作品するためのイベントを行うなど、幅広い層へデジ

タルサイネージの認知を拡大させるための活動をしている [19]。そして、2016

年にはサーティフィケーション部会という、ロケーションに紐づくメディア

として、Web技術を積極的に活用し、他のメディアと有機的に連動して情報

提供するデジタルサイネージの「メディアデザイン」に関し、Webという標

準技術を使いこなすスキルを持った専門家の育成、認定、職域拡大を目指し、

DSCとして、学習プログラムの提供、検定プログラムの提供資格認定の実施、

資格保有者の紹介・斡旋を実施しようとしている。
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3.1.1 DSCの課題

第 2章 2.4.1で述べたが、デジタルサイネージビジネス市場は、第 1分野・交

通広告、第 2分野・大型商業施設、第 3分野・小規模小売店舗及び企業オフィ

スの 3つの分野に分けている。近年では第 3分野・小規模小売店舗及び企業オ

フィスにおいて、デバイスの低価格化などによりデジタルサイネージ導入が

多くなっている。

UX部会、サーティフィケーション部会といった、デジタルサイネージの認

知拡大、人材育成など、第 3分野・小規模小売店舗及び企業オフィスへ新たに

導入しようとしているロケーションオーナーを意識している部会をDSCは設

置している。

第 3分野・小規模小売店舗及び企業オフィスのロケーションオーナーは、デ

ジタルサイネージの導入する際のコストに着目していることが多いが、『デジ

タルサイネージ 2020』でも述べられているように筐体デザインやクリエイティ

ブの重要性が求められている。商品情報やブランドPR、営業告知など、様々

な情報を発信する差に、アイキャッチの効果を上げるためには、色使いやフォ

ントの大きさ、画面レイアウトなど、見やすく勝つ施設のイメージアップに

つながるフォーマットで、統一された画面デザイン（コンテンツ）がデジタ

ルサイネージを長期運用する際に要となってくる

。

第 3分野・小規模小売店舗及び企業オフィスでは、広告も販売しにくい場所

なので、デジタルサイネージは、自社のお客様や従業員向けの媒体として導

入されている [5]。2.4.1でも述べたが、第 1分野・交通広告、第 2分野・大型

商業施設のように広告収入が少ない第 3分野において、デジタルサイネージ

のコンテンツに対して第 3分野・小規模小売店舗及び企業オフィスでは低コ

ストでのコンテンツ制作が求められている。

DSCの会員であるタリーズコーヒージャパンは第 3分野・小規模小売店舗に

含まれ、デジタルサイネージコンテンツに対してコストを抑えるためにポス

ター制作の際に作られた静止画をスライドショーでデジタルサイネージコン

テンツとして放映しており、デジタルサイネージを用いて商品広告などのコ

ンテンツにアイキャッチの効果を上げられない課題がある。
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3.2 クリエイターの創造の場

前章で「発表・評価の場としてのプラットフォーム」の事例を述べたが、現

状の「発表・評価の場としてのプラットフォーム」として、インターネット

上という仮想空間での作品の発表・評価の場に限られている。筆者の友人に

Youtubeや Instagramといったプラットフォームを利用して作品の発表を行っ

ているクリエイターがいるが、ヒアリングによってインターネット上という

仮想空間での作品の発表に限らず、現実空間での作品の発表をしたいという

要望があることが分かった。

Youtubeや Instagramといったプラットフォームは世界中に作品を発表する

ことができるが、そのプラットフォーム上での作品に対する評価はインター

ネットという仮想空間であるがゆえにクリエイターが時間をかけて制作した

ものが高評価であっても実感を得られないということが考えられた。

現実空間で発表するには、Youtubeや Instagramといったプラットフォーム

で発表するのとは違い、展示を行う場所への費用や手間がかかり、発表する

ハードルが高い。しかし、現実空間での発表はインターネットとは違い、フェ

イス・トゥ・フェイスで評価が得られ、クリエイターの制作意欲の拡大につな

がる。

3.3 本施策の目的

前節で述べたDSCの課題、そして 2章とで、現況のデジタルサイネージの

活用と、コンテンツプラットフォームの発展・今後について整理し、次のこと

が考えられた。つまり、「デジタルサイネージのシステムやデバイスに対して

はコストをかけているが、コンテンツに対してはコストをかけられない（も

しくはコストをかけていない）のではないか」そして「現状のコンテンツプ

ラットフォームではクリエイティブなコンテンツの醸成にはあまり寄与して

いないのではないか」ということである。

デバイス（ディスプレイなど）の低価格化、無線通信技術の発達によりデ

ジタルサイネージ導入が促進され、導入の際の垣根は低くなっている。導入

に際してメーカーからは、主にランニングコストに関して詳細な見積もりを

出されるが、配信するコンテンツコストに関してはコンテンツ制作会社が介

入する以外詳細な見積もりは提案されない。タッチパネルやキネクトが搭載
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されたインタラクティブなデジタルサイネージであっても、そのインタラク

ティブな操作ができるコンテンツがなければデジタルサイネージとして機能

しない。コンテンツはデジタルサイネージにとって重要な要素であり、コン

テンツ無しではデジタルサイネージの価値はないとも言える。「広告コンテン

ツ以外のコンテンツ配信を行うプラットフォーム」を新たにつくりだすこと

で、DSCが抱えている課題に対して 1つ解決するという目的を達成すること

が肝要である。

そして、既存のコンテンツプラットフォームが果たしたインターネットを通

じて誰もがコンテンツの投稿者になり、消費者（ユーザー）になるという画

期的な変化の意義は大きい。むしろ、今後のクリエイティブな活動のための

土壌を築いたということもできる。つまり、従来の芸術活動は大衆的ではな

く（芸術活動の歴史を見ると、それはいかに大衆的になるかの歴史ともいえ

る。例えばミュージカルや映画の発展は、大衆文化の形成に大きく寄与して

いる。）、動画ファイル等のデジタルデータの移動が容易になった現代におい

て、ようやくそれが完全に大衆のものとして受け入れられたということであ

る。しかし、今後より文化として発展していくためには、オリジナリティ溢

れる作品を世に出していけるクリエイターの育成が重要だ。本来なら漫画家

や芸術家がその受け皿として機能していた。そこに新たに「老若男女、多く

の人が作品を観ることができるクリエイティブなコンテンツプラットフォー

ム」の設置をし、場所・日時に応じて配信が可能なデジタルサイネージを活

用することでクリエイターの育成が可能になると考えている。

3.4 デジタルサイネージの価値を高めるプラットフォームの提案

前節で述べた通り、DSCとしてデジタルサイネージコンテンツとしてコン

テンツ不足を課題としているロケーションオーナー（第 3分野・小規模小売

店舗及び企業オフィス）があり、本施策では SNSなどのコンテンツプラット

フォームを利用しているクリエイターから作品をデジタルサイネージコンテ

ンツとして提供してもらい、課題解決に向けて提案を行う。

ロケーションオーナーはクリエイターから提供された作品を場所・空間に

マッチするコンテンツを選ぶことができ、クリエイターはデジタルサイネー

ジという作品の発表の場をつくりだす。提案に際して、デジタルサイネージ

ロケーションオーナーとクリエイターの双方が利用できる新たなコンテンツ

22



プラットフォーム構築し、双方にとって両者の利益が一致することを目的と

して施策を行うものとする。

図 3.1: デジタルサイネージロケーションオーナーとクリエイターの関係
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第4章 コンテンツプラットフォーム構築に向
けた施策

本章では、3章において設定した方針に基づいて一般社団法人デジタルサイ

ネージコンソーシアムの会員であるタリーズコーヒージャパン株式会社慶應

日吉店の協力を得て、2014年慶應義塾大学大学院メディアデザイン研究科が

開催したKMDフォーラムでプラットフォーム構築に向けた施策を実施した。

今回の施策では、コンテンツプラットフォームに作品を投稿しているクリエ

イターからコンテンツを提供してもらい、インターネット上ではなく、カフェ

という老若男女多くの人が利用する空間において展示を行うことで得られる

体験について、クリエイターからヒアリングを行い、デジタルサイネージを

用いた作品の展示からの評価、及びデジタルサイネージコンテンツとしてク

リエイターの作品を用いたことに施策に対するタリーズコーヒージャパン株

式会社からの評価について述べる。

4.1 本施策における概要及び目的・手段

4.1.1 本施策の概要

本実験ではKMDフォーラムでタリーズコーヒージャパン株式会社慶應日吉

店に設置されたデジタルサイネージにコンテンツプラットフォームに投稿して

いるクリエイターの作品をデジタルサイネージコンテンツとして活用し、放

映を行った。

タリーズコーヒージャパン株式会社では、デジタルサイネージを現在複数

の店舗で導入を行っているが、慶應日吉店ではデジタルサイネージの未導入

であり、KMDフォーラムの開催日のみ 10.1インチのタブレット型デジタルサ

イネージを筆者が 5台設置して、クリエイターが制作したコンテンツのみを

放映した。
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図 4.1: タリーズコーヒー慶應日吉店に設置したデジタルサイネージ 1

図 4.2: タリーズコーヒー慶應日吉店に設置したデジタルサイネージ 2
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4.1.2 KMDフォーラムの概要

実施日時・場所

KMDフォーラムは、2014年 11月 22日（土）に慶應義塾大学日吉キャンパ

ス協生館で、最新の研究成果を一般公開を行った研究発表会である。筆者は

協生館 1階にテナントとして入居しているタリーズコーヒージャパン株式会

社慶應日吉店の店内で検証を行った。

4.1.3 本施策の目的

2章で述べた、老若男女、多くの人が作品を観ることができるクリエイティ

ブなコンテンツプラットフォーム構築に向けて2つの目的をもって検証を行う。

まず、クリエイターがプラットフォームに作品を投稿したいと思うモチベー

ション作りである。インターネット上での作品投稿のモチベーションは視聴

者数やユーザーからのコメント数があると考える。しかし、現在コンテンツ

プラットフォームに投稿した作品を仮想現実以外で展示を行うサービスが存

在せず、クリエイターが現実世界で展示を行うことできる価値で作品を投稿

するかの検証する必要がある。

次に、本施策の目的である広告コンテンツ以外のコンテンツ配信を行うプ

ラットフォームに対して、ロケーションオーナーが利用するにあたって必要

とするコンテンツ選定方法を検証する必要がある。

以上 2つの目的を持って、KMDフォーラムでは本施策を行った。

4.1.4 本施策の手段

クリエイターからコンテンツを提供してもらう

本実験にあたって、コンテンツプラットフォームを介さず、直接アプローチを

した 5名の学生クリエイターから作品を提供してもらった。彼らはアニメー

ション映像やCGを用いた映像作品をコンテンツプラットフォームに複数投稿

している。学生といってもクリエイターとしてプロのクリエイターが制作す

る作品に匹敵するクオリティの作品である。現在、コンテンツプラットフォー

ムで作品を発表するモチベーションとして、ユーザーの視聴回数や評価数な

どがある。今回の実験にあたって展示を行っている店舗に来てもらい、デジ
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タルサイネージで自身の作品を見ている店舗利用者のリアクションや現実世

界での展示を行ったことに対する感想などをヒアリングを行った。

タリーズコーヒージャパン株式会社のコンテンツ確認作業

本実験ではタリーズコーヒージャパン株式会社慶應日吉店が、クリエイター

が提供した作品の確認作業が必要である。本研究では広告以外のデジタルサ

イネージコンテンツを配信することを目的としており、デジタルサイネージ

の設置された空間やオーナーの要望が必要である。空間やオーナーの要望に

応じたコンテンツを提供することで、デジタルサイネージオーナーのコンテ

ンツ不足を解消することができ、提供された作品の選定は必要であると考え

るからである。デジタルサイネージでの放映実施する 3日前にメールにてク

リエイターから提供された作品のキャプチャとコンセプトを伝え、確認作業

を行った。

図 4.3: KMDフォーラムでのコンテンツロール

4.2 考察

クリエイターへのヒアリング調査と考察

あるクリエイターからは、「自分の作品がタリーズで放映され、嬉しさとお

客さんが自分の作品に夢中になっている事に対して少し照れる」と感想を述

べていた。また別なクリエイターからは、「自分が作った作品がタリーズで流

れているのは嬉しい。あるお客さんがある映像になると再び見ることに対し

て、どのような映像に興味があるのか気になった」との感想であった。デジ

タルサイネージでの作品を放映に対して、両クリエイターから自身の作品が
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放映されることに現在のコンテンツプラットフォームではできない体験をす

ることができたと意見を得られた。

今回はコンテンツプラットフォームを介さずに作品を提供してもらったが、

クリエイターとユーザーの距離が近いというメリットのあるインターネット

上（仮想現実）の作品の発表より、自身が作成した作品を現実世界という空

間で発表でき、見た人のリアクションを体験できることにクリエイターのモ

チベーションが得られることが分かった。

今回ヒアリングを行ったクリエイターからは意見を聞き出すことができな

かったが、店舗利用者からの評価が可視化されれば、クリエイターのモチベー

ションを高める要素となるのではないかと考察できる。

タリーズコーヒージャパン株式会社へのヒアリング調査と考察

タリーズコーヒージャパン株式会社でデジタルサイネージの運営を行ってい

る知久氏からは、本実験に対しては「広告がない映像コンテンツは面白い。こ

んな風になるんだ。暇つぶしにちょうどいい」と感想を頂いた。そして、コン

テンツに関しては「メールで確認していたのとイメージが異なるものがあっ

た」と意見を頂いた。

デジタルサイネージオーナーであるタリーズコーヒージャパン株式会社と

しては、本施策で実施したクリエイターの作品をデジタルサイネージで放映

することで、店舗の付加価値なっている。また、映像コンテンツを確認して

頂く際に映像のキャプチャやコンセプトだけでは不十分であると考察できた。

4.3 本施策実施に対する評価

本施策では 2つの目的を設定しており、現実世界での展示という価値のコン

テンツプラットフォームに作品を投稿をするかという施策は、クリエイター

からヒアリングと考察から実証できた。

デジタルサイネージオーナーがコンテンツを確認する手段として、映像の

一コマとコンセプトのみでは確認が不十分であると知久氏からヒアリングか

ら評価できる。一方で、今後の課題が見えてきた。まず、コンテンツプラッ

トフォームに作品を投稿してもらうための広報活動が今後必要である。本実

験では知人にコンテンツプラットフォームを活用し、作品発表を行っている

クリエイターに協力をしていただいたが、コンテンツプラットフォームを構
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築・運営を行うにあたって、コンテンツプラットフォームの魅力や価値といっ

たものを理解してもらい作品を投稿してもらう必要がある。また、既存のコ

ンテンツプラットフォームにあるユーザーの評価のように現実世界で作品の

発表をした際の評価を可視化する必要があり、アンケート等で得た評価をク

リエイターに伝える必要もある。そして、プラットフォーム構築にあたって、

映像の一部始終を見て確認できることが必須条件であること。これは、プロ

トタイプとしてYouTubeといったコンテンツプラットフォームを活用して代

用できることを本施策の終了後意見を頂き、次回以降活用することで解決で

きると考える。
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第5章 コンテンツプラットフォームのプロト
タイプを使用した施策(1)

本章では、4章において施策したコンテンツプラットフォーム構築に向けた

研究から得た課題から、コンテンツプラットフォームをプロトタイプとして

構築し、タリーズコーヒージャパン株式会社表参道ヒルズ店の協力から、3章

で述べた提案にしたがってデジタルサイネージロケーションオーナーの視点

において実施した施策について述べる。

5.1 本実験に置ける施策の手段及び概要

5.1.1 コンテンツプラットフォームの概要

クリエイターが作品を投稿するシステム

本施策では、慶應義塾大学のサークル活動を行っているKeio Creatorsの協力

を得て、Keio Creatorsの Facebookページに本実験で用いるコンテンツの募集

を行った。また、慶應義塾大学大学院メディアデザイン研究科・CREATE!プ

ロジェクトに協力を求め募集を行った。

作品を投稿するコンテンツプラットフォームのプロトタイプとして、Google

フォームを活用し、インターネットを介して投稿できるシステムを構築した。

デジタルサイネージオーナーがコンテンツを確認するシステム

4章で行った際に動画で一部始終を確認することが重要であると分かり、本実

験では筆者が HTML5を用いて構築した、コンテンツ確認ホームページを作

成した。タリーズコーヒージャパン株式会社には、メールにてホームページ

URLと作品データを送信し、コンテンツの確認と表参道ヒルズ店デジタルサ

イネージでの放映の許可を得た。

タリーズコーヒージャパン株式会社表参道ヒルズ店の概要

実施日時
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2015年 12月 10日（木）から 2016年 3月 31日（木）にかけてタリーズコーヒー

ジャパン株式会社表参道ヒルズ店の店内に設置された 2台のデジタルサイネー

ジを用いて検証を行った。

タリーズコーヒージャパン株式会社表参道ヒルズ店デジタルサイネージの

課題

表参道ヒルズ店は 2014年 2月 28日に『SPECIALTY』 をキーワードに店舗づ

くりに取り組んでおり、多様なコラボスタイルで、カフェカルチャーを提案

していく情報発信拠点としてオープンした。オープン当初、空間デザインと

して 2台のデジタルサイネージを活用していくことを目的としていたが、表

参道ヒルズ店 1店舗のデジタルサイネージにのみ配信するコンテンツを制作

する費用が限られていたことから、商品や他店舗の情報といった広告配信が

メインとなってしまった。

これはタリーズコーヒージャパン株式会社に限らず、一般社団法人デジタル

サイネージコンソーシアムに所属する企業（主に第 3分野・小規模小売店舗及

び企業オフィス）にも当てはまる問題である。導入当初の空間デザインとし

て活用を目的としていても、高い動画コンテンツ制作費用にコストをかけら

れず、スライドショーや映画、広告といったコンテンツを使用している。本

実験で課題解決に向けて検証を行う。

5.1.2 本施策の目的

4章では前章で述べた目的と提案に向けて、コンテンツプラットフォーム構

築に向けた実験で得られた知見を基に、本章ではコンテンツプラットフォー

ムのプロトタイプを用いて施策を行う。

Keio CreatorsとCREATE!プロジェクトの協力を得て行った広報活動を通し

てのコンテンツプラットフォームに作品を投稿してくれるクリエイターの計

測。表参道ヒルズ店での店舗利用者のアンケートを通して、クリエイターの

作品に対する評価実施。そして、デジタルサイネージオーナーのコンテンツ

確認作業の円滑化を施策する。

以上を踏まえて、本施策が提案するコンテンツプラットフォームを活用する

ことで一般社団法人デジタルサイネージコンソーシアムのコミュニティが抱

えているコンテンツ不足という問題を解決することも実施する。
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5.1.3 本施策の手段

コンテンツプラットフォームを用いて作品の募集

本施策にあたって、11月 30日を締め切りとして 11月 22日より公募を実施し

た。公募で呼びかけ、プロトタイプのコンテンツプラットフォームには 7名の

クリエイターから投稿があり、タリーズコーヒージャパン株式会社との選定

によって、6名の作品がデジタルサイネージコンテンツとして採用された。6

名の中には 4章で実施した実験の際に協力して頂き、今回新たにコンテンツ

を提供して頂けたクリエイターもいた。作品はアニメーションやCGを用いた

映像作品に加え、タイムラプス夜景や花をコンセプトにエフェクトで制作さ

れた映像作品が提供された。採用されなかった 1人のクリエイターの作品は、

字幕がなければ完結しないショートムービーで、SDの比率での制作といった

理由で採用がされなかった。

今回公募にあたって、タリーズコーヒージャパン株式会社からドリンク割引

チケットをクリエイターへのインセンティブとして提供して頂き、採用・不

採用に関わらず贈呈した。

表 5.1: 本施策に投稿されたコンテンツ一覧

作品タイトル 秒数 採用・不採用

1 Invisible 60秒 採用

2 Mandara 35秒 採用

3 f.work 61秒 採用

4 i am 41秒 採用

5 The Tale of Squatting Urchins (excerpt) 121秒 不採用

6 Kawasaki Factory at Night 90s 90秒 採用

7 Yokkaichi Factory at Night 190秒 採用

8 SHUTO EXPWY K6 120秒 採用

9 GravityT 46秒 採用

10 困 126秒 採用

コンテンツ確認作業

前実験ではクリエイターから投稿された作品を確認する手段として、静止画

を持ちていた。前回の反省を踏まえ、プロトタイプではYouTube Playerを用

いて投稿された動画をHTML5で構築したホームページを介してタリーズコー
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図 5.1: 本施策のコンテンツロール

ヒージャパン株式会社が確認作業を実施した。デザインはシンプルにするこ

とで、分かりやすく使いやすいホームページにした。

コンテンツ確認作業は、事前打ち合わせを行った際にも実施し、デジタルサ

イネージオーナーが放映したいコンテンツのみを選定した。

クリエイターに対する店舗利用者の評価

前実験では、自身が作成した作品を現実世界という空間で発表でき、見た人

のリアクションを体験できることにクリエイターのモチベーションが得られ

ることが実証できたが、可視化できる評価によりクリエイター作品制作活動

にプラスになると考察した。

本実験では、利用者の属性やデジタルサイネージ視聴に関するアンケート

に印象に残ったコンテンツはどれか投票を行った。共同研究者との都合で印

象に残ったコンテンツ投票は 3日間のみとなってしまったが、34人の店舗利

用者から結果を聞き出すことができた。

結果は本実験に全面的に協力をしてくれている 2名のクリエイターに開示

し、評価に対する感想・意見を伺うことができた。

5.2 考察

クリエイターへのヒアリング調査と考察
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図 5.2: デジタルサイネージオーナーコンテンツ確認ホームページ

Keio Creators経由で作品を提供して頂けたクリエイター 2名に公募に応募し

ようとした理由とプロトタイプのコンテンツプラットフォームに対して調査

を行った。

公募に関して、1人目のクリエイターは、「表参道という場所で自分の作品

が展示できるという点に興味があり、応募をした」と述べた。2人目のクリエ

イターは、「慶應義塾大学大学院メディアデザイン研究科が行っている事に対

して興味があった」「既存の作品があり、インセンティブがもらえるから応募

した」と述べた。

そして、コンテンツプラットフォームに対しては、1人目は「日本語と英語

の表記があり、両方で記入しないといけないと思った」「使いにくかった」と

述べ、2人目のクリエイターは、「動画を投稿する方法としてなぜ応募段階で

ダウンロードが必要であるのか」と述べた。応募のきっかけとして、これま

で論じてきた「現実世界での展示が行える」という価値に対して応募した者、

既存の作品とインセンティブがあったから応募したと述べた者もおり、両者と

も映像作品を制作するクリエイターである点が共通してあり、自己の発表の

場としてデジタルサイネージを用いた展示に興味があったことが考察できる。

また、コンテンツプラットフォームに対して使いにくいとの意見があり、他の

コンテンツプラットフォーム投稿デザインを参考に再構築しなければならい。
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図 5.3: Keio Creators Facebookページによる公募
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図 5.4: コンテンツプラットフォームプロトタイプ
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図 5.5: コンテンツプラットフォームプロトタイプ (続き)

図 5.6: アンケート「印象に残ったコンテンツはどれか」に関する項目
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タリーズコーヒージャパン株式会社へのヒアリング調査と考察

タリーズコーヒージャパン株式会社でデジタルサイネージの運営を行ってい

る知久氏からは、本施策に対しては「前回どのようなコンテンツであるか、コ

ンセプトを基に想像していたが、今回応募された映像作品を簡単に見ること

ができ、表参道ヒルズ店店長と話しながら選定することができた」と意見を

頂いた。

インターネットを介してコンテンツを確認できる点に関して、コンテンツ

を提案され上司や部下に対して意見を求めることが事前にでき、打ち合わせ

をする際に選定結果をいうことができて、時間の短縮へと繋がっていると考

察できる。

5.3 本施策実施に対する評価

本施策に対して、クリエイターからは作品を表参道という一等地での展示

が可能であったことに対して、老若男女数多くの人に見てもらうきっかけが

できて、制作活動に一層力が入るとの評価を得た。現状のコンテンツプラッ

トフォームは、インターネットを介して世界中の人に見てもらうチャンスは

あるが、視聴したいと思うプッシュする要因がなければならい。だが、デジ

タルサイネージで作品を展示することで、偶然作品を見るであったり、イン

ターネットを普段利用しない者が作品を見るといったことが起こりえる。そ

して、店舗利用者の評価をクリエイターに伝えることで、他のどの作品に対

して店舗利用者は感じ、自己の作品のどの部分を修正していくか、考えるきっ

かけを作っていた。しかし、評価の部分に関しては既存のコンテンツプラッ

トフォームにおいても同様の機能を備えており、本研究で提案するコンテン

ツプラットフォームへの投稿しようと思うきっかけとしては弱いと言える。

デジタルサイネージロケーションオーナーであるタリーズコーヒージャパ

ン株式会社からは、本施策の目的でもあるクリエイターの創造活動への貢献

と同社の「子ども達や青少年の成長を促すために、夢や目標のお手伝いをす

る」という企業理念と一致し、今後も本実験で行った施策を行いたいとの評

価を得た。

そして、本研究が提案する「コンテンツプラットフォームを活用すること

で一般社団法人デジタルサイネージコンソーシアムのコミュニティが抱えて

いるコンテンツ不足という問題を解決する」ことであるが、店舗利用者 (アン
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ケートを通して)から本施策を通してデジタルサイネージの存在を知ったり、

広告コンテンツのみの時は視聴しなかったが、クリエイターの制作したコン

テンツと広告コンテンツが交互に放映されることで、デジタルサイネージを

長時間視聴するといった評価を得た。コンテンツプラットフォームが導いた

カフェ利用者 (生活者)のデジタルサイネージに対する興味・関心を上げる影

響は、広告以外のコンテンツが影響していると本施策で考えれる。

図 5.7: カフェ利用者へのアンケート結果
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第6章 コンテンツプラットフォームのプロト
タイプを使用した施策(2)

本章では、5章に引き続きタリーズコーヒージャパン株式会社表参道ヒルズ

店の協力を得て、コンテンツプラットフォーム実現に向けて、3章で提案した

コンテンツプラットフォームの利用者であるクリエイター視点での施策を述

べる。

6.1 本施策に置ける手段及び概要

6.1.1 本施策の概要

本施策では 5章で行ったコンテンツプラットフォームのプロトタイプを使用

した施策（1）でコンテンツプラットフォームの利用者であるであるクリエイ

ターが、タリーズコーヒージャパン株式会社表参道ヒルズ店での作品を発表

できたことに対して満足し、再びコンテンツプラットフォームを利用して提

供（投稿）し、クリエイターの今後の作品の制作意欲につながるか、再びプ

ラットフォームを利用してくれたクリエイターからヒアリングを行った。

6.1.2 タリーズコーヒージャパン株式会社表参道ヒルズ店の概要

実施日時

2016年 4月 11日（月）から 2016年 6月 30日（木）にかけてタリーズコーヒー

ジャパン株式会社表参道ヒルズ店の店内に設置された 2台のデジタルサイネー

ジを用いて検証を行った。

前章と同様の店舗であるが、前章での施策を行った際にディスプレイに気泡

が入っていることが分かり、新しいディスプレイに交換している点で異なる。
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6.1.3 本施策の目的

3章で述べた、「クリエイターの創造の場」として 5章で施策した際に応募

してくれたクリエイターにインセンティブがない状態で再び作品を提供（投

稿）してくれるかとういう目的をもって施策を行う。

5章でデジタルサイネージロケーションオーナーが抱えている課題解決の要

となるコンテンツを提供してくれるクリエイターが、インセンティブがない

状態でもプラットフォームに作品を提供（投稿）してくれ、今後のクリエイ

ターの創造活動が高まり、デジタルサイネージロケーションオーナーとクリ

エイターの双方が利用したいと思うプラットフォームの構築完成に向けた施

策を行う。

6.1.4 本施策の手段

5章で作品を提供してくれたクリエイターへのアプローチとヒアリング

本施策にあたって、5章でコンテンツプラットフォームを利用して作品を提供

してくれたクリエイターに再びアプローチを行い、前回とは異なりインセン

ティブがない状態での作品の提供をしてもらう。コンテンツプラットフォー

ムを利用して作品を提供してくれたクリエイター 7人中 2人が、インセンティ

ブがなくてもコンテンツプラットフォームを利用して作品を提供してくれた。

再びプラットフォームを利用しようと思ったのか、1人に直接ヒアリングを

行い、クリエイターの創造活動への影響などを調査する。

表 6.1: 本施策に投稿されたコンテンツ一覧

作品タイトル 秒数 採用・不採用

1 SAKURA 97秒 採用

2 Umbrental 64秒 採用

3 Daiba Time-lapse 40秒 採用

4 Yokohama Time-lapse 33秒 採用

5 Yokohama Time-lapse2 34秒 採用

クリエイターの気持ちを分かるために筆者もコンテンツプラットフォームに

投稿
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図 6.1: 本施策のコンテンツロール

筆者がクリエイターとして、本施策で利用しているコンテンツプラットフォー

ムを用いて発表の場としてタリーズコーヒージャパン株式会社表参道ヒルズ

店で放映され、インターネット上だけでの作品の発表との差を体験した。

2回目の実施に対するタリーズコーヒージャパン株式会社へのヒアリング

2回実施して、コンテンツプラットフォームを利用してデジタルサイネージ

コンテンツとして活用したことについて、タリーズコーヒージャパン株式会

社・事業開発本部 事業開発管理グループでデジタルサイネージを導入してい

る全店舗を管理している知久氏へヒアリングを再び実施。本施策ではクリエ

イターへのインセンティブを行わなかった点や再び作品をデジタルサイネー

ジコンテンツとして提供をしてくれたクリエイターの作品に対してクオリティ

など伺った。

6.2 考察

クリエイターへのヒアリング調査と考察

前回の施策の際に「自分の作品がタリーズで放映され、嬉しさとお客さんが

自分の作品に夢中になっている事に対して少し照れる」と感想を述べていた

クリエイターは、前回のコンテンツプラットフォームを利用して、従来のプ

ラットフォームを用いた作品の発表よりも、タリーズコーヒージャパン株式

会社表参道ヒルズ店で作品がデジタルサイネージで放映され、自身の作品に

対して自信がつき、創造活動に対してより活発になったと感想を述べた。

今回ヒアリングができたクリエイターは、表参道ヒルズという場所で自身の

作品がデジタルサイネージで放映されたことで、これまでインターネット上
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だけで評価されていたものが、現実空間で高評価だったことに対して再び本

施策で構築したコンテンツプラットフォームに投稿してくれたと考察できる。

タリーズコーヒージャパン株式会社へのヒアリング調査と考察

タリーズコーヒージャパン株式会社・事業開発本部 事業開発管理グループ

でデジタルサイネージを導入している全店舗を管理している知久氏へ 2回目

の本施策について、前回実施した施策の際に高評価していたクリエイターの

作品が再びデジタルサイネージコンテンツとして利用できてよかったと述べ

ていた。

今回インセンティブを提供しなかったため、コンテンツ提供が少なかったと

考え、前回同様のドリンク割引チケットならクリエイターへのインセンティ

ブとして払うと述べていたことから、低コストでのデジタルサイネージコン

テンツの導入に対して良いと感じていると考察できる。

6.3 本施策実施に対する評価

5章では表参道という一等地での作品を発表の場が得られることに対して制

作意欲が得られると述べたが、インセンティブも影響していることが、本施

策に前施策に参加したクリエイターのリピート人数からわかった。

また、今回筆者自身で映像作品を制作、コンテンツプラットフォームに投稿

というプロセスを体感してみて、表参道という場での発表ということが投稿

という気軽さに影響していると感じ、放映の有無に関わらず何かしらのイン

センティブがあるとコンテンツプラットフォームに投稿しようとする心理が

あると考える。

コンテンツプラットフォームへの投稿しようと思うきっかけとして、ある程

度のクオリティの高いクリエイターが再び投稿している点からも、クリエイ

ターの作品への自信の強さが影響しており、前施策でのインセンティブを加

えることで、投稿への壁を低くしていると評価できる。
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第7章 結論

7.1 総括

本稿ではまず 2章において「関連研究」として、デジタルサイネージの現状

や今後の課題を整理した。デジタルサイネージは広告媒体として活用されて

きたが、例えば防災マップや商業施設の案内板としての役割も果たしつつあ

り、その用途は多様的になってきている。それと同時に市民権も獲得しつつ

あり、カフェ等においても遜色ない基盤ができつつあると言える。そしてプ

ラットフォーム、現状のデジタルサイネージとコミュニティサイトのプラッ

トフォーム、今後のクリエイターの創造活動といった議論をすることによっ

て、デジタルサイネージを活用した例における方向性を示すことができたと

考える。

3章では「デジタルサイネージのシステムやデバイスに対してはコストをか

けているが、コンテンツに対してはコストをかけられない (もしくはコストを

かけていない)のではないか」そして「現状のコンテンツプラットフォームで

はクリエイティブなコンテンツの醸成にはあまり寄与していないのではない

か」からスタートし、「本施策では SNSなどのコンテンツプラットフォームを

利用しているクリエイターから作品をデジタルサイネージコンテンツとして

提供してもらい、DSCとしてデジタルサイネージコンテンツとしてコンテン

ツ不足を課題としているロケーションオーナー (第 3分野・小規模小売店舗及

び企業オフィス)に解決策」を提案した。これについては既に広告配信システ

ムや企業がプロモーションの一環で行った例があるが、デジタルサイネージ

ロケーションオーナーとクリエイターの双方が利用できる新たなコンテンツ

プラットフォーム構築し、双方にとって両者の利益が一致することを目的に

行った。

4章 5章 6章においては、3章の提案にしたがって 3度の実験を行い、コンテ

ンツプラットフォームを活用することで一般社団法人デジタルサイネージコ

ンソーシアム (DSC)のコミュニティが抱えているコンテンツ不足という問題
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をDSC会員のタリーズコーヒージャパン株式会社の協力を得て解決すること

も検証を実証することができた。

全体を通して、一般社団法人デジタルサイネージコンソーシアム (DSC)と

して抱えているコンテンツ不足という課題に対して、「デジタルサイネージ」

と「現実世界で展示を行いたいクリエイター」という双方を繋ぐコンテンツ

プラットフォームが必要だという論調で話を進めてきた。2020年東京オリン

ピック・パラリンピックに向けてデジタルサイネージの設置及び活用が総務

省が主体となって取り組んでいる現状に対して、2020年に向けて設置された

デジタルサイネージをオリンピック・パラリンピックが終了したあとも活用

していくにあたって「コンテンツ」というキーワードが重要になってくると

考える。コンテンツ不足を課題として抱えている現状での最適な方策として、

今回提案した方策が採用されることを願うばかりである。

7.2 本論文の課題と今後の展望

本論文はあまり研究の蓄積がない新しい試みについて触れたため、議論の

中には論理の飛躍や証拠の不足が多いに見られることであろう。そこについ

ては今後に生かしていきたい。とは言え、これから同様な研究が数多くされ

ていくことを考えれば、一定の方向性を示すことはできたと思う。そこに本

論文の意義があると考えている。

今後の展望としては、より実践したデータを使った統計的な調査が必要で

あろう。また、クリエイターの動きにも着目した研究をすることも望まれる。

多角的な研究によって、コンテンツプラットフォームの議論がより体系的に

なっていくことが重要だ。

そして、クリエイターとデジタルサイネージオーナーが無料で利用できる

プラットフォームを長期的に運用するためには広告収入が必要になると考え

る。YouTubeや Facebookにおける広告には、近年変化が生じている。初めは

マスメディアにおける CMのような流し方をしていたが、それでは利用者に

嫌われるということに企業が気づき、広告コンテンツの方向性を変化させて

きているのだ。

例えば、コンテンツ自体を商品・サービスの紹介ではなく、企業のブラン

ドイメージに訴求するような言わば、抽象的コンテンツの広告を作る傾向に

なってきた点である。どんな世代の人にも訴求するようにあえて具体的な商
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品・サービスの広告ではなく、自社の商品・サービスを生活の一部に取り入

れ、それを中心に人々の生活が存在していることを示す内容のものである。場

合によってはどの商品・サービスを提供している企業なのかわからない場合

もある。ただ、この場合、人情に訴える内容が世代・趣味関心を問わず波及

し、企業自体へのブランド力イメージを向上させるもので、見ていて一つの

ドラマ的要素があるため、そのストーリー性に気が集中する場合が多くなる

のである。ショッピングモールの通路をあえてうねらせ、先が見えない構造を

作ることで、人々にこの先がどうなっているのだろうという興味を沸かせる

ことでさきへ進んでもらい、購買につなげているという話は有名だが、今回

もそれと同様にこの物語の先はどうなっているのだろうという続きが見たい

という好奇心を駆り立てることにより、嫌いという感情を払拭し、より主体

的に広告に触れてもらえるような工夫がされてきているのである。

デジタルサイネージを活用したコンテンツプラットフォームにおいても、そ

の運営予算を考えるとどうしても広告が必要だ。しかし、ただの広告を流す

のでは利用者のウケがよくないので、こうした工夫をこらした広告を作るこ

と、さらにはその制作にクリエイターを活用していくことができれば、新た

なバリューを生み出せるだろう。

最後にコンテンツプラットフォームの広報活動である。本研究にあたって、

慶應義塾大学や日本大学の複数の芸術系サークルにアプローチするも、企画

に興味を持っても途中で連絡が途切れてしまったり、最初から興味を持って

もらえないことが多く、Keio CreatorsとCREATE!プロジェクトのみが協力し

てくれた。広報活動に際して、デジタルサイネージオーナーをスポンサーと

して広報費用を出してもらいコンテンツプラットフォームの周知活動や、長

期的に続けることで口コミによる広がりといったことを今後の課題として行

わなければならないと考える。
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