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内容梗概

21世 紀はネットワーク社会といわれ、光ファイバーやADSLの 普及によるネッ トワー クインフラ整備

が急 ピッチで進んでいる。2005年 の日本国内のインターネット利用者の合計は7000万 人にも及ぶ。 これ

らのネットワークインフラ整備に加え、本格的なディジタル放送時代の幕開け、モバイルインターネ ット、

P2P(Peer-to-Peer)通 信な どの急速な普及に伴い、ディジタルコンテンツの流通は世界中で急速に普及 し

つつある。

現在、ディジタルコンテンツの流通は、各分野で急速に進んでおり、なかでも、2004年 度の市場規模が

前年度比194.1%を 記録 し、急成長中の 「電子書籍」コンテンツは、今後 もさらなる拡大が予想される。

しかし、ディジタル コンテンツは、簡単にコピーすることが可能なため、著作権のあるディジタルコン

テンツの不正コピーが大きな問題 となっている。電子書籍コンテンツに関 しても同様の問題を抱えている。

一方で、近年、世の中の情報メディアサー ビスに対する考え方が変化 してきている。 これまでの情報メ

ディアサービスは、「プロダクトアウ ト」の発想が強かったが、近年では、生活者の情報接触、メディア接

触行動は大きく変わ りつつあり、メディアに対する評価基準 も大きく変化 し、「マーケットイン」の発想が

重要になってきている。

このような現状において、著者は、電子書籍流通サービスをさらに発展させるためには、従来型の著作

権保護によるコンテンツ流通モデル とは異なった、新 しいモデルが展開できるのではないかと考える。そ

こで、本研究では、

・不正流通のない健全な電子書籍流通サー ビスモデルを構築すること

・ 「マーケットイ ン」の発想でユーザーが真に求めている電子書籍サー ビスモデルを構築すること

を目的とし、「CM一 体型コンテンツ流通モデル」を提案する。現在、特許出願中である。

提案モデルは 「半開示コンテンツ」 と広告を、インターネッ ト上で無料配信す るというモデルである。

コンテンツホルダーは従来の著作権による収入ではな く、広告による収入を得る。無料の 「半開示 コンテ

ンツ」は、時間あるいはページの経過により画質が劣化するコンテンツであるが、ユーザーは、 自分の好

きなタイ ミングで広告を視聴することで、劣化 したコンテンツの画質を回復させることができる。

提案モデルは各ステイクホルダーにとって

ユーザー 無料電子書籍モデルへのニーズを満たす。また、広告を見るタイミングをユーザーが 自由に選

ぶ ことができる。

コンテンツホルダー 完全なコンテンツは流通させないため、コンテンツの不正流通は一切起 こらない。

広告主 確実なインプレッシ ョン効果を狙った広告をうてる。

といったメリッ トがある。

また、提案モデルを電子コミックコンテンツに応用した 「COMICシ ステム」を実装した。そして、「COMIC

システム」を用いて、既存モデル との比較を行 う実験を行い、提案モデルの優位性を示 した。

本研究は、「論文にすること」が目的ではない。「"実 際に"世 の中の役に立つこと」が最大の目的であ

る。市場をさらに入念に分析 し、 どのような形で世の中に出せばいいのか検討することが今後の最大の課

題である。
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第1章 序論 2

1.1本 論 文 の 背 景

21世 紀はネットワーク社会 といわれ、光ファイバーやADSLの 普及によるネ ットワークインフラ整備

が急 ピッチで進んでいる。日本では、「2005年 までに世界最先端のIT(Information Technology)国 家を

造る」という、家庭への超高速回線の普及を目的 としたe-Japan戦 略[1】に続き、「2006年 以降も世界最先

端であ り続ける」 ことを 目指すe-Japan戦 略2[2]が2003年7月 に発表され、希望する世帯のほとん どが

超高速回線でつながれた超高速網基盤を有する国へ と向かっている[3]。2005年2月 現在の 日本国内の自

宅機器からのインターネット利用者数は、4800万 人にのぼ り、日本国内のインターネッ ト利用者の合計は

7000万 人にも及ぶ[4]。

これらのネッ トワークイ ンフラ整備に加え、本格的なディジタル放送時代の幕開け、モバイルインター

ネット、P2P(Peer-to-Peer)通 信[5]な どの急速な普及に伴い、ディジタルコンテンツの流通は世界中で

急速に普及 しつつある。この流れは今後衰えることなく続き、通信放送融合の流れ[6]な ども含め、今後ま

すます盛んになってい くと考えられる。

現在、コンテンツのディジタル化は、各分野で急速に進んでおり、インターネット流通の分野では、映

像配信、音楽配信、オンラインゲーム、電子書籍配信、メールマガジンなどのディジタルコンテンツの流

通が著 しい[7]。 これ らのディジタルコンテンツ市場は今後もさらなる市場拡大が予想される[8]。

なかでも、2004年 度の市場規模が前年度比194.1%を 記録 し、急成長中の 「電子書籍」コンテンツは、今

後もさらなる拡大が予想され、大変注 目されている。

しかし、このようなネットワークを通 じたディジタル情報流通サー ビス社会では、そこでの生活をより便

利に、より豊かにするサー ビスの導入が盛んになるが、同時に従来はなかった問題 も生 じてくる[9]。ディ

ジタルコンテンツはアナログコンテンツと違って、簡単にコピーすることが可能なのである。したがって

著作権のあるディジタルコンテンツの不正コピーが大きな問題 となっている。

電子書籍流通サー ビスにおいても、コンテンツの不正コピーは重大な問題である。書籍コンテンツの電

子化は、出版社にとって大きなメリットがあるが、不正 コピーの恐れがあるため5な かなかコンテンツの

量が充実させ られないとい う現状になっている。

また、近年、世の中の情報メディアサー ビスに対する考え方が変化 してきている。これまでの情報メディ

アサービスは、「プロダクトアウ ト」の発想が強かった。プロダク トアウトとは、作 り手(生 産者)側 の発

想から、商品 ・サー ビスを開発、販売する考え方である。 これをメディアにあてはめると 「価値のある情

報 ・コンテンツには、おのずと読者(視 聴者)は ついて くる」という発想 となる。もちろん、新聞を中心

として、既存メディアにはそうした発想は根強 く残 っているが、近年では、生活者の情報接触、メディア

接触行動は大きく変わ りつつあ り、メディアに対する評価基準 も大きく変化している[10]。

これ らの情報メディア ビジネスにおいては、「マーケッ トイン」の発想が重要になる。すなわち、ユー

ザー(読 者 ・視聴者)の ニーズを優先 し、ユーザー視点で商品 ・サービスの開発を行い、ユーザーが求め

ているものを提供 していこうという発想である。

情報メディアサービスで求め られている 「マーケットイン」の発想において必要なのは、ユーザーの声

を正確にくみ取 りつつ、そこか ら彼らの潜在的ニーズを 「先読み」 して、新 しいコンテンツモデルを創造

していくことである。

1.2本 論 文 の 目的

1.1で 述べたような現状において、著者は、電子書籍流通サー ビスをさらに発展させ るためには、従来

型の著作権保護によるコンテンツ流通モデル とは異なった、新 しいモデルが展開できるのではないかと考

える。そこで、本研究では、
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・不正流通のない健全な電子書籍流通サービスモデルを構築すること

・ 「マーケットイン」の発想でユーザーが真に求めている電子書籍サー ビスモデルを構築すること

を目的 とする。

本研究では、これらの 目的を達成するために、コンテンツ著作者は5著 作権保護を行わず、広告とコン

テンツを合わせて無料配信 し、広告収入を得 るという 「CM一 体型コンテ ンツ流通モデル」を提案する。

現在、特許出願中である。そ して、それを電子コミックコンテンツに応用させた 「COMICシ ステム」を

作成 した。

また、筆者は 「"実 際に"世 の中の役に立つこと」を 目的として研究を行っている。そのため、本研究

では、提案モデルが実社会にどのように貢献できるか分析するために、電子書籍マーケット全体について

も分析 していく。

本研究は 「論文にすること」が目的ではない。本研究を通 じて、少 しでも21世 紀のディジタルネッ ト

ワーク社会に貢献できれば幸いである。

1.3本 論 文 の 構 成

本論文は、以下のように構成される。

第1章:序 論 本章である。本論文の背景 ・目的 ・構成を述べる。

第2章:現 在のマーケッ トと既存モデル ここでは、本研究における関連の現在のマーケットと既存モデ

ルについて述べる。まず第一に、現在の電子書籍マーケット全般 と、近年のユーザーの動向をまと

め、既存の電子書籍モデルの抱えている問題点について述べる。次に現在のディジタルコンテンツ保

護技術を、「Active Safety型 技術」と 「Passive Safety型 技術」に大別 して整理 ・紹介 し、その問題

点について述べる。さらに、現在の広告について 「広告範囲」と 「広告効果」とい う2つ の切 り口か

ら紹介 し、それぞれの切 り口か ら広告業界の今後の展開について述べる。

第3章:CM一 体型コンテンツ流通モデル この章では、本研究で提案する 「CM一 体型コンテンツ流通

モデル」について説明する。まず基本的なアルゴリズムについて説明 し、その後、本モデルの特徴を

ユーザー、コンテンツホルダー、広告主の各ステイクホルダーの立場か ら説明 し、全ステイクホル

ダーにメリッ トのあるモデルであることを述べる。

第4章:COMICシ ステム 本章では、「CM一 体型コンテンツ流通モデル」を 「電子 コミック」コンテ

ンツに対 して応用したアプ リケーション 「COMICシ ステム」について説明する。

第5章:実 験 本章では、「CM一 体型コンテンツ流通モデル」の既存モデルに対する優位性を 「COMIC

システム」を使った実験を通 して述べる。「ユーザビリティ」 と 「広告インプレッション効果」の二

点か ら提案モデルの 「モデルの良さ」を示す。

第6章:結 論 本研究の成果についてまとめ、今後の課題および展望について述べる。
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2.1本 章 の 概 要

本研究では、電子書籍流通サービスの発展を目的 として、ディジタルコンテンツと広告をあわせてイン

ターネット上で無料配信するという新 しい 「CM一 体型コンテ ンツ流通モデル」を提案 し、電子書籍コン

テンツに応用する。

そこで、本章では、まず2.2で 、現在の電子書籍マーケット全般と、既存の電子書籍モデルの抱えてい

る問題点について述べる。次に2.3で 、現在のディジタルコンテンツ保護技術 とその問題点について述べ、

続いて、2.4で 、現在の広告業界のモデル と今後の動向について述べる。

2.2電 子 書 籍

電子書籍 とは、読み物系コンテンツ(書 籍、コミック、写真集な ど)の 内容をデータ化 し、個人用のハー ド

ウェア(パ ソコン、携帯電話、PDAな ど)で 読めるようにしたものの ことで、ダウンロー ドしたり、WEB

上で読むことができる。

1996年12月 、電子書店パピレス[11]が インターネットに進出 したことから始まった電子書籍は、当初

は、「紙の本の版権を守る」、「絶版本の流通」な どの理由で注 目されていたが、近年では新 しい媒体として

注 目されている。

出版側か ら見た場合、物流 ・印刷 ・在庫管理 といったコス トが削減できるだけでな く、返品への対応と

いう出版業特有のリスクがなくなるとい うメリットがある。一方、利用者側から見ると、「持ち運びの不自

由」、「保管スペース」 といった紙本の不便な理由の解消方法となるだけでな く、いつでも好きな時にす ぐ

読むことができるというメリットがある。

ブロー ドバ ンドの普及をはじめ、携帯電話や専用 ビューワといったハー ドウェアの充実 といった状況か

ら、今後さらに電子書籍市場は活発に形成されるだろう。

2.2で は、現在の電子書籍マーケットと既存モデルについて詳 しく紹介する。まず、2.2.1で 電子書籍市

場について説明する。続いて、2.2.2で 、マンガ市場についてまとめ、電子コミックの可能性について述

べる。そ して、2.2.3で 、電子書籍ユーザーの動向についてまとめる。最後に、2.2.4で 、現在の電子書籍

業界が抱える問題点をまとめる。

2.2.1現 在 の 電 子 書 籍 市 場

電子書籍市場

電子書籍 ビジネス調査報告書[13]に よると図2.1の ように、2004年 度の電子書籍市場は、インターネッ

ト経由で33億 円(前 年度比194.1%)、 モバイル経由で12億 円(同1200%)の 計45億 円市場に成長 した。

特に 「ケー タイ読書」といわれる携帯電話画面で読む小説、マンガのダウンロー ドサービスが市場を牽引

している[10]。

2004年 度の携帯電話での読書は、「PLATONIC SEX」(飯 島愛 著/小 学館 発行)を 筆頭に、「蹴 りたい

背中」(綿 矢 りさ 著/河 出書房新社 発行)、 「指先の花～映画 『世界の中心で、愛をさけぶ』律子の物語」

(益子昌一 著/小 学館 発行)と いった書籍のベス トセラー作品が携帯電話用電子書籍コンテンツのダウン

ロー ドサイ トで爆発的な売れ行きとなった。

こうした背景には、携帯電話のパケ ット料金の定額制の普及、1冊 分をまるごとダウンロー ドできるよ

うになったこと、コミック、文芸、実用書な どの話題作が揃ってきたことなどがある。

近年では、図2.2の ようにちょっとした待ち時間にダウンロー ドした電子コミックを携帯電話で読む光

景も見られるようになってきた。
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図2.1:電 子 書 籍市場

図2.2:バ スの待ち時間に電子コミックを読む時代(日 本経済新聞2006年1月23日 夕刊)
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また、2004年 度の、電子書籍の全刊行点数は約6万 点(前 年度4万 点)、 新刊の月間平均刊行点数は

1300点(前 年度1200点)に なったと推測される。さらに、電子書籍の主な販売サイ トからのアンケー ト

をまとめた結果、2004年 度の電子書籍のダウンロー ド数は電子書籍販売の最大手の 「eBook Japan[12]」 の

月間約12万 件 と、前年度の5万 件から急速に拡大 したのをは じめとして、各社 とも平均 して前年度から約

1.8倍 の件数に拡大 している[13]。

このように、急成長の電子書籍市場であるが、2004年 の取次経由で流通 した出版物の合計販売金額2兆

2428億 円(前 年比100.7%)[10],[14]と 比較すればまだまだ小さい。電子書籍市場は、さらなる急成長が見

込むことができよう[15]。

2.2.2マ ン ガ コ ンテ ンツ

出版物には、書籍、マ ンガ、写真集などさまざまなコンテンツがあるが、中でも出版物全体の22.5%を

占め、特に電子書籍の中では今後主流になると予測されるマンガコンテンツについて調査 した。

情報メディア白書2005[10]の 報告によると、図2.3に 示すように2004年 のマンガ販売金額は5047億 円

(前年比97.8%)と な り、3年 連続 して前年割れとなっている。部数ベースでは10年 前の7割 程度の水準

まで落ち込んでお り、13億8400万 部(同96.4%)に 留まっている。

図2.3:マ ン ガ販売金額 ・部数

一方で、出版指標 ・年報の報告[14]に よるとマ ンガの新刊点数は、図2.4の ように年々増加の一途をた

どっている。

これより、マンガコンテンツは、コンテンツは増えているのに市場は縮小 していることがわかる[16]。マ

ンガコンテンツには新たなビジネスモデルが求められている。

一方で
、日経産業新聞の調査[17]に よれば、電子書籍利用者のアナログ本に対する傾向は、電子書籍利

用者のうち、紙の本を読む頻度が、「増えた」と答えた人が全体の20.0%に 及ぶのに対して、「減 った」と

答えた人が全体の2.2%し かいない。電子書籍 自体がアナログ本の広告とな り、アナログ本を読む頻度を増

や したと推測できる。

以上より、マンガの電子書籍化はマンガ市場全体の拡大にもつながると予測できる。
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図2.4:マ ンガ新刊 点数

また、筆者は、電子書籍市場をさらに伸ばすには、紙の書籍市場でできることを電子書籍市場でもでき

るようにするだけでなく、紙の書籍市場ではできない ことを電子書籍市場でや るべきだと考える。それは、

電子書籍の、新 しいデータを瞬時に手に入れ、膨大なデータを所有できる強みをいか した、「読み捨て」で

あると考える。つまり、電子書籍では、「所有欲の伴わない書籍」にこそニーズがあると考える。「所有欲

の伴わない書籍」 とは、多くの人が 「持っていたい」ではなく 「読み終わった ら捨ててもいい」 と考える

書籍である。電子書籍は、次々と 「所有欲の伴わない書籍」を読み捨てするのに最適である。出版物の中

でこのような 「所有欲の伴わない書籍」は、マンガコンテンツで該当するものが多い。

これ らの理 由から、マンガコンテンツの電子書籍化は今後ますます増加 してい くと思われる。本研究で

は、そのようなマ ンガコンテンツのディジタル化、すなわち 「電子コミック」に注目した。

2.2.3ユ ー ザ ー 動 向

次に電子書籍を利用 しているユーザーの動向についてまとめる。

電子書籍ユーザー

インターネット白書2005[4]の 報告によると、電子書籍のユーザーの傾向は図2.5の ように分析される。

電子書籍の有料サー ビスの利用経験者は4.1%に とどま り、今後、無料サー ビスを中心に利用者が増えて

いくと予想 される[4]。

コンテ ンツユーザー全体の動向

一方で、近年のコンテンツユーザーの全体の動向を分析すると、ますます無料 コンテンツ視聴の方向へ

と向かっている。

RECRUIT発 行の無料雑誌 「R25」[18]は 毎週都内約3000ヶ 所のラックで配布され、60万 部が発行され、

捌け率ほぼ100%を 達成 している[19]。 「R25」 は、無料で配布されるが、広告が通常の雑誌よ り多く挿入

され、広告収入によって成 り立っている雑誌である。
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図2.5:電 子 書籍ユー ザーの傾 向

また、USENグ ループが運営する 「GYAO」[20]は 無料のインターネット放送番組で、2006年1月 現在、

視聴登録者数650万 人を突破 し、今後もさらなる増加が予想されている。「GYAO」 は、テレビの民間放送

と同 じように、動画像に広告をはさんでインターネッ トで無料で配信するという、広告収入によって成 り

立っている番組である。

さらに電通総研の2005年 度の報告によると広告付無料動画配信の利用意向は70%に も及ぶとの結果が

出ている[10]。

このように、近年のコンテンツユーザーの動向 としては、広告が入っていても無料のコンテンツを視聴

する方向へ向かっているといえよう。

電子書籍価格

ここで、現在の電子書籍の価格に注目してみる。出版年間2005[21]に よると、図2.6の ように無料のも

のはわずか0,02%し かない[10]。

図2.6:電 子書籍価格別タイ トル数

つまり、電子書籍の無料モデルは、ユーザーのニーズがあるにもかかわらずまだまだ世の中に出てきて

いないのが現状である。
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2.2.4既 存 の電 子 書 籍 モ デル の 問題 点

既存の電子書籍モデルは、出版社(コ ンテンツホルダー)に とっても、ユーザーにとっても、大きな問

題を抱えている。

出版社(コ ンテンツホルダー)に とって最大の問題点はディジタルコンテンツ不正コピーの問題である。

書籍コンテンツはディジタル化すると複製が容易になる。そ こでディジタルコンテンツの保護が非常に重

要になるのだが、現状では、新しい保護技術が生まれるとそれを破る不正ユーザーが生まれるという"い

たちごっこ"の 繰り返 しとなっている。現在のディジタルコンテンツ保護技術については2.3に まとめる。

従来のように、「プロダク トアウ ト」の発想をとれば、コンテンツホルダーの立場だけを重視 していれば

よかった。 しか し、 これか らは1.1で 述べたように 「マーケッ トイン」の発想が重要になる。ユーザーの

声にあわせたモデルでな くてはならない。そ して、2.2.3で 述べたように、電子書籍の無料モデルのニー

ズがあるのに既存モデルでは対応できていないのが現状である。 したがって、本研究では広告をつけた無

料モデル 「CM一 体型コンテンツ流通モデル」を提案する。そ こで2.4で は既存の広告モデル全般につい

てまとめる。

さらに、ユーザーにとって、既存の電子書籍モデルは、「認証購入手続きが面倒」、「パラパラ読むナナメ

読みができない」とい った問題点もある。

2.3現 在 の デ ィ ジ タ ル コ ンテ ン ツ保 護 技術

現在の電子書籍モデルが抱える最大の問題点はディジタルコンテンツ不正コピーの問題である。そこで、

2.3で は、現状のディジタルコンテンツ保護技術についてまとめる。まず現在のディジタル コンテンツ保護

技術全体の概要を説明 し、続いて、それらの問題点についてまとめる。

2.3.1現 在 のデ ィジ タル コ ンテ ン ツ保 護 技 術 概 要

著作権のある静止画像や音声、動画像などのディジタルコンテ ンツは不正にコピーされて しまうと、コ

ンテンツホルダーが収入を得ることができない。 しか しながら、ディジタル情報は 「複製が容易で劣化し

ない」とい う特徴を持つため、インターネット上でコンテンツを流通させる際には、不正な利用を防止 し、

知的所有権を保護する仕組みが不可欠である。

現在の著作物の保護技術は、図2.7に 示すように、事前に不正利用を防止する技術(Active Safety型 技

術)と 、事後に不正利用を検出/立 証可能 とする技術(Passive Safety型 技術)に 大別することができる

[22]。

図2.7:著 作 権保護 技術
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1つ はActive Safety型 技術、つまり、不正利用の発生自身を未然に防止することを目的とした技術であ

る。 自動車におけるアンチロックブ レーキな どにたとえることができる。もう1つ はPassive Safety型 技

術、すなわち不正利用の発生後の検出/識 別/証 明を可能にし、これによ り間接的に不正利用の抑止を期

待する技術である。問題発生後の安全性を追求する点で、自動車におけるシー トベル トや剛性ボディにた

とえることができる。

以下に、各々の技術の特徴を述べる。

Active Safety型 技術

Active Safety型 技術は、ディジタルコンテンツの不正な利用を未然に防 ぐことを目的とする技術である。

著作者に許諾のない不正コピーを防ぐ方法の1つ として、基本的にディジタル コンテンツを複製しないと

い うや り方が考えられる。ディジタルコンテンツはつねに著作者の管理下にあるサーバ上のみ存在 し、必

要に応 じてネットワーク経由で利用者のもとに供給されるというモデルである。1965年Nelsonは この考

え方に基づ く 「transpublishing」の概念をXanaduプ ロジェク トの中で提案 している[23]。 また、最近の

例では、インターネッ トを介 した動画や音楽のス トリー ミングサービスも、 このモデルに基づ くものの1

つとみなせ るだろう。

このような、理論的に単一のディジタルコンテ ンツをネットワーク経由で 「共有」する図2 .8に 示すモ

デルに基づ くシステムにおいて、ディジタルコンテンツの保護に実効性を持たせ るためには、

・配送先が正 しい利用者であることを認証する

・配送経路および配送先での複製を防止する。

という仕組みが必要になる。

図28:デ ィジタルコンテンツをネットワーク経由で共有するモデル

配送先の正 しさの認証については、基本はインターネ ットにおける認証と変わりな く、RealNetwork社

のRealSystems[24]やMicrosoft社 のWindows Media[25]な どのス トリーミングサービスシステムでは、

クライアントマシンのハー ドウェア情報や、クライアン トプログラム自身に埋め込まれた識別情報を、認

証のためのIDと して利用しているもの と考えられる。

配送経路および配送先での複製防止については、ス トリー ミングサー ビスの場合、配送経路では暗号化

を、配送先では専用クライアン トプログラムをサーバか ら制御する方法が一般的である。 クライアン トプ

ログラムの制御方法については、一般的に、

・データス トリームと並行 して送受信される制御情報ス トリームを通 して保存の可否をクライアントプ
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ログラムに伝える。

・クライアン トプログラムは、保存が許されないス トリームについてはユーザインタフェ-ス から保存

の操作を選べないようにするなどして、保存が行えないようにする。

という仕組みで複製を防止する方法が考えられる。

一方、ディジタル コンテンツを不正な利用から守るもう1つ の方法 として、図2.9に 示すような、ディ

ジタルコンテンツの複製自体は可能だが、仮に著作物が複製されたとしても、その利用は必ず著作者の許

諾のもとで行われることを何 らかのかたちで保証するや り方が考 えられる。つま り著作物の複製ではなく

利用を管理するとい う考 え方である。 この考え方を一歩進めて、ディジタル情報の利用のみをメータリン

グし、複製および再配布についてはむ しろ積極的にこれを奨励することで、ネッ トワークを介 したディジ

タル情報の流通を促進する 「超流通」の概念が、1983年 、森 らによって示された[26]。 以後、その実現を

目指 して様々な技術の研究開発が行われている。

ディジタルコンテ ンツの複製ではなく利用を管理するシステムにおいては、ディジタルコンテンツある

いはその複製について、

・システム管理外で正 しく扱えないようにする。

・システム管理下において、利用許諾条件の範囲内で利用者 に提供する。

という仕組みが必要になってくる。

図2.9:「 超 流 通」 の概念 のモデル

これ を実 現す る方法 として、多 くのシステ ムでは、 「コ ンテ ンツカプセル(セ キ ュア コンテナ と呼 ばれる

こともある)」 技術 が利用 されて いる。図2.10に 示 す コンテ ンツカプセ ル技術 の概 念 は、 デ ィジ タル コン

テ ンツを鍵のか か る安全 な入れ物=コ ンテ ンツカプセル に格納 して 「鍵」を掛 け、鍵が ない とカプセル を

開け て中のデ ィジ タル コンテ ンツが利用 で きな いよ うにす るこ とで、 デ ィジタル コンテ ンツを不 正な利 用

か ら守 る とい うもの である。 こ うすれば 、コ ンテ ンツ カプセル(と その中身 のデ ィジ タル コンテ ンツ)自

体 はい くら複製 され ても、利用 のつ ど鍵 が必 要 になるの で、著 作物の利 用をつ ねに システ ムの管理下 にお

くよ う利用者 に要 求す る ことができ る。

主 な コ ンテ ンツカプ セル技術 としては、Inter Trust社[27]のMeta Trust/DigiBoxとIBM社[28]の

EMMS/Cryptolope、Microsoft社 のWMRM(Windows Media Rights Man-ager)[25]、Content Guard社

[29]のRightsEdge、NEC社[30]のRightsShell、Preview System社 のZipLock/Vboxな ど の商 用技 術
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図2.10:コ ン テ ンツカプセル

のほか、NTT社 の櫻井らのMatryoshaka[31]、 通信総合研究所の木俵らのEMO(Executable Multimedia

Object)[32]、 米Cornell大Project PrismのFEDORA/Security Automata[33],[34]な どの研究システム

がある。
一般にコンテンツカプセル技術では、ディジタルコンテンツに鍵を掛ける仕組み として暗号技術を利用

している。実際に利用するときには、複合鍵を用いてデー タをon-the-flyで 復号し、それを表示/再 生す

るというや り方である,近 年の計算機性能の急激な向上により、堅牢な暗号のon-the-flyで の復号が可能

になったことで、コンテンツカプセル技術はより実用性を増 しつつある。

ハー ドウェアレベルの著作権保護システムとしては、利用状況の監視や利用条件の執行などの高度な機

能を組み込んだものは、今 のところ知られていない。OSレ ベルに監視執行機能を組み込むものの代表に

してほとんど唯一の例は、WMRMで ある。現在最も一般的なのは、アプリケーションレベルでの実現で、

Meta TYust/DigiBox、EMMS/Cryptolope、RightsEdge、RightsShellな ど多数の例がある。カプセルそ

のものに監視執行機能を組み込むものとしてはFEDORA/Security Automata、Matryoshaka、EMOな

どがあげ られる。

しか し、これらの区別は明確なものととらえるべきではない。各技術は、ハー ドウェアからコンテナま

での区分が明瞭ではない連続的な直線上のどこかに位置づけられるものと考えるのが適当であ り、またシ

ステムによっては複数のレベルで監視執行機能を実現するものもあるので、各レベルでの実現を排他的な

ものとらえるべきでもない。

Passive Safety型 技術

Passive Safety型 技術は、ディジタルコンテンツの不正利用を事後に検出/証 明する技術である。不正

利用の発生自体を防 ぐことはできないが、検出/証 明による損害の回復を可能とするとともに、 こうした

損害賠償のおそれがあることを潜在的な不正利用者に知 らしめることで、結果的に不正利用の抑止 も期待

できる。

たとえば、ディジタルコンテンツにそれを識別するID情 報を埋め込み、その正当な配布先をID管 理

データベースに登録してお く。不正か どうか不明な コンテンツが発見されたときは、埋め込まれたID情 報

を読み取 り、それをID管 理データベースに照会すれば、正しい配布先の情報が得 られる。これを発見され

た場所と比較すると、不正 コピーかどうかが判断できる。図2.11に このシステムのイメージを示す。

このようなシステムにおいて重要なポイントは以下の2つ である。

・不正利用を証拠立てる情報をいかに強力にディジタル コンテンツにバイン ドするか。

・ネッ トワーク上で流通 している大量の情報の中から、いかに網羅的にディジタルコンテンツの不正利

用を検出するか。

ディジタルコンテンツへの証拠情報のバインドには、コンテンツの切 り取 り・変形などの加工に対する耐

性が求められるため、一般に電子透か し技術[35],[36]が 用いられている。電子透かし技術の中には、いっ
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図2.11:不 正利用を事後に検出するモデル

たん光学的コピーなどでアナログ情報に変換された後の再度のデ ィジタル化に対 しても効力を発揮する強

力なものもある。

電子透かしとは、画像、映像、音声といったディジタルコンテ ンツに、人間に知覚されないように、別

の情報(透 か し情報)を 埋め込む技術である。電子透かしなら、コンテンツそのものにID情 報が埋め こ

まれ、 しかも部分切 り取 りなどの編集を施されたコンテンツであっても埋め込まれたIDを 取 り出すこと

も可能になる(図2.12)。

図2.12:電 子 透 か し技術

もちろん、電子透かしといえ ども限界はある。たとえば、静止画から1ピ クセルだけ切り出したものか

ら電子透かしを読み取ることはできない。また、電子透か しの読み取 り装置を持 っていれば、検出されな

いように元の透か し入 りコンテンツに編集を施すことは比較的容易である。

そこで電子透か しでは、編集などの攻撃を受けてもどの程度透か しが残るか とい う耐性が重要になる。
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透かしの耐性 とコンテンツの品質には トレー ドオフの関係があるので、 どの程度の品質まで透かしが残る

必要があるのかを事前に決めておく必要がある[37]。

電子透か し技術は一通 りではなく扱うデー タの種類によってその目的も少しずつ異なる。また、開発会

社によってその技術はそれぞれ違 うので電子透か しを利用 しようと考えた時は、用途によって使い分ける

のが現状である。一般的な電子透かし技術の例を表2.1に まとめた。

表2.1:電 子透か し技術の分類

一方、不正利用の検出については、ネットワークを自動巡回するロボットなどを利用 して不正コンテン

ツを探 してくる方法が考えられている[38]。 しかし、ロボットを利用する方法はネットワー クへの負担も

大きく、リンクをたどって巡回するとい う性質から、独立 したリンクのないサイ トへの不正利用コンテン

ツを見つけられない という問題点もある。そこで、松井らは利用者から告発するタイプのシステムを提案

している[39]。 このシステムは、ネットワークへの負荷も少な く、リンクの張られていないコンテンツにも

たどりつ くことができるが、利用者が少ないコンテンツは見逃すということ、利用者が不正かどうかチェッ

クするための動機付けが必要 ということ、利用者のプライバ シーがセンタへ漏れるということなどの短所

もあ り、いまだに実用化されていない。

2.3.2現 在 の デ ィ ジ タル コ ンテ ンツ保 護 技 術 の 問 題 点

このようなディジタルコンテンツ保護技術は常に問題を抱えている。現在までに、新しいディジタルコ

ンテンツ保護技術が開発されると、それを破る不正ユーザーが現れるという状況が繰 り返されてきた。

2004年5月10日 、P2Pフ ァイル共有ソフ ト 「Winny」 の開発者が、ユーザーが著作物を違法複製でき

るようにしたとして、著作権法違反幇助の容疑で逮捕された事件[40]は 記憶に新しい。「Winny」 とは、日

本で開発され、2002年 以降に急速に普及 したファイル交換ソフ トの一つであり、高い匿名性が特徴である。

コンピュータソフトウェア著作権協会(ACCS)の 調査によると、2005年1月 の時点の 「Winny」 な どの

ファイル共有ソフ トウェアの利用経験者(推 計値)は424万7千 人に上がっている[41]。 そのうち、9割

近 くが著作権のあるコンテンツの違法流通である。

著作権のあるコンテンツがP2Pシ ステムに違法に流れないようにと、イスラエルのミッドバー ・テック

社[42]が 開発 した｢Cactus data shield」(CDS)と 呼ばれる方式な どの複製防止技術が用いられたコピー

コン トロールCD(CCCD)を は じめ、様々な技術が開発され実践されてきた。 ところがその度に、著作

権保護技術は不正ユーザーに破られ、結局のところ不正流通されてしまってきた。

ディジタルコンテンツの著作権保護技術は現在さまざまな技術が研究開発 されているものの、不正ユー

ザーとの"い たちごっこ"の 関係が続いている。
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このように、前述のActive Safety型 技術では、ディジタルコンテンツを どんな技術を用いて保護 したと

しても、それを破 る不正ユーザーが現れる。そ して、一度、不正ユーザーによってその保護が破 られてし

まうと、そのコンテンツは一瞬のうちに世界中に不正流通 して しまう。

また、Passive Safety型 技術では、コンテンツの編集によりコンテンツ識別番号が外されて しまうと、検

出が不可能になる。

つまり、完全なディジタルコンテンツが流通する限り、それをどのように保護 しようが、不正流通する

可能性は絶対に避けられないのである。このように、現在のディジタルコンテンツ保護技術には常に不正

流通の問題がつきまとっている。

そこで、本研究では 「完全なディジタルコンテンツは一切流通させないので、不正流通は起 こらない」

というモデルを提案する。

2.4現 在 の 広 告

本研究で提案する 「CM一 体型コンテンツ流通モデル」は、新 しい広告モデルである。そこで、本章で

は、現在の広告について 「広告範囲」 と 「広告効果」の2つ の切 り口から紹介する。そ して、それぞれの

切 り口においての広告業界の今後の展開について述べる。

なお、現在の広告をそれぞれの軸で分類 したとき、それぞれの広告がどのようなタイプのものなのかを

図2.13に 示 した[43]。

2.4.1広 告 範 囲

本章では、現在の広告を 「広告範囲」 というから紹介する。まず、広告を大きく、「リーチ型」 と 「セグ

メン ト型」に分類 して紹介 し、続いて、「広告範囲」という切 り口から見た今後の広告業界の展開について

まとめる[43]。

広告の分類

広告を、広告が届 く範囲とい う切 り口で考えると広告は大きく 「リーチ型」 と 「セグメント型」に大別

することができる。以下に、それぞれの詳細を説明する。

(1)リ ーチ型 リーチ型の広告とは、「広告を到達させる範囲を絞 らずに広める」広告のことである。リー

チ型広告の代表的な例 としては、テレビ広告、新聞広告、雑誌広告が挙げられる。

テレビ広告は、到達力としては絶大であるが、ターゲットはセグメントしに くい。テ レビCM15秒

のメッセージは、見込み客にもそうでない人にも届 く。

(2)セ グメント型 セグメン ト型の広告 とは、「広告を到達させる対象を特定する」、つまりターゲティン

グを行う広告のことである。セグメン ト型広告の代表的な例としては、インターネット広告、DMが

挙げられる。

従来の広告活動で最も対象者を絞 ることができるのはDMで あった。 しか し、DMは コス トがかか

る。また、ターゲットだと思われるコンシューマーの住所 ・氏名までを特定 したリス トを取得するの

は、企業にとって楽なことではない。

ところが、インターネット広告の場合、パソコンのブラウザを個別認識 して、ユーザーを特定するこ

とができる。もちろんどこの誰かはわか らない匿名の情報だが、同 じブラウザを使 っているという

ことは、ほぼ一人のユーザー として特定できる。 したがって特定 したブラウザがアクセスしてきた

時だけ、特定の広告を出すとい うことができる。さらに、サーバーに届 くユーザー情報(ド メイン、
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IPア ドレス、使用OS、 ブラウザ、ブラウザIDな ど)を もとに広告素材を差 し替えて送信すること

ができる。

また、ユーザーが検索をかけたワー ドに対してカウンターで広告を送る検索結果連動型広告は、ユー

ザーの興味(入 力するキーワー ド)で ターゲティングをすることができる。

さらにターゲティングメール と呼ばれるDM型 メール広告は、事前に集めたメー リングリス トから、

属性(年 齢、性別、居住地、職業など)や 興味関心カテゴリーをベースに配信対象を絞る仕組みがで

きている。

今後の動向

広告を見た人に対する広告効果は 「セグメン ト型」の広告の方が、「リーチ型」の広告よりもはるかに高

い。今までテレビ広告のデメリットとして指摘されてきたのは、ターゲッ トでない層にまで届いてしまい、

それが無駄だというものだった。 しか し本 当のデメリットは、より丁寧にコミュニケーシ ョンをとりたい

見込み客層にも、そ うでない層 とまったく同 じ15秒 のメッセージしか届かないことだ。広告主は、購入期

待層には15秒 広告情報以上の、購入決定までに必要な適切な情報を送 りたい し、もっとブランド価値を訴

求 したいと思っている。

それに対 し、インターネット広告は画期的なターゲティングメディアである。安価でターゲットにあわ

せた広告を配信することができる。今後、「セグメント型」の広告を安価にうつ ことができるインターネッ

ト広告市場はますます伸びていくだろう。

2.4.2広 告 効 果

本章では、現在の広告を 「広告効果」という切 り口か ら紹介する。まず、広告を大きく、「インプレッショ

ン効果型」 と 「アクション効果型」に分類 して紹介 し、続いて、「広告効果」という切 り口から見た今後の

広告業界の展開についてまとめる[44]。

広告の分類

広告を、広告効果とい う切り口で考えると広告は大きく 「インプレッション効果型」 と 「アクション効

果型」に大別することができる。以下に、それぞれの詳細を説明する。

(1)イ ンプレッション効果型 インプレッション効果 とは、広告を表示 してユーザーが視聴 した段階で得

られる広告効果を指す。インプレッション効果はブレイクダウンすると、「広告インパクト効果」、「ブ

ランディング効果」、「態度変容効果」の3つ に分解できる。

「広告インパク ト効果」は、広告の純粋想起、認知、好意、理解などの側面でその度合いを測ること

にできる効果である。また 「ブランディング効果」とは、商品、ブラン ドの純粋想起、認知、好意、

理解、興味、イメージな どに表れる効果である。そ して、「態度変容効果」とは、広告のクリック意

向、Webサ イ ト訪問意向、ブランド情報取得意向、ブラン ド購入意向 として得 られる効果を意味 し

ている。

インプレッション効果を狙う広告 として、代表的なものはテレビCM、 インターネットのバナー広告

などが挙げられる。

(2)ア クション効果型 アクション効果とは、広告を見た人に、「クリックなどのアクションを起 こさせる」

などの広告主が期待する一定のユーザーアクシ ョンにまで至る効果のことである。

アクション効果を狙う広告としては、インターネット広告が多く、代表的なもの として、「Google[45]」

のア ドワース広告、「Yahoo![46]」のoverture広 告に代表される検索連動型広告、「Amazon[47]」、「楽
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天[48]」 などの大手のオンラインショッピングモールで導入されている、売れた分だけ広告料金の発

生するというアフェリエイ ト広告な どが挙げられる。

現在のインターネット広告市場の急成長は検索連動型広告の市場増加 による影響が非常に大きい

[49],[50]。インターネッ トのような双方向なメディアにおいては、非常にアクション効果の高い広告

がうてるといわれている。ユーザーが興味を持って入力するキーワー ドに関連 した広告を表示するこ

とでユーザーアクションの誘発を狙 うことができるからである[51]。

今後の動向

今までの広告業界では、インプレッション効果を狙った広告としてはテレビCMが 代表的なものであった。

ところが、近年、テ レビCMが 効かな くなっているとい う実感を持っている広告主は多 く、視聴率だけ

ではなく視聴質を問えとい う声 も大きくなっている。

それは、まず第一に、最近のテ レビ視聴者はあまりCMを 見なくなってきていることに起因する。近年

のインターネット接続料金の定額化によって、家庭でのインターネ ット接続がテ レビのいわゆるゴールデ

ンの時間帯 と重なってきている。また、多 くの家庭がテレビの置いてある部屋(居 間やダイニング)に パ

ソコンを置き、インターネッ トに接続 している。そのため、コマーシャルタイムは トイレタイムだけでな

く、Web視 聴 タイムだった り、メールタイムだった りと変わってきている。

さらに、近年のハー ドディスクレコーダーの普及の影響も大きい。ほとんどのハー ドディスクレコーダー

には 「CMス キップ機能」がついている。そのため、番組を録画 してみる視聴者にはCMは スキップされ

て しまう。野村総研の調査[52]に よれば、ハー ドディスクレコーダー利用者の過半数がCMの80%以 上を

飛ばして視聴 し、それによる、企業のテ レビ広告費の損害は約540億 円にものぼると試算 している。2005

年の、国内におけるHDDレ コーダの普及率は15.2%だ が、2009年 には44.3%ま で増加すると見 られ、

今後、テレビCMの 価値は、さらに低下 していく可能性があるとい う。また、録画ではなくリアル タイム

で番組を見ている視聴者もCM時 にはチャンネルを変えて別の番組を視聴 しているとい う場合も多くある

だろう。

このように、近年、テレビCMの インプレッション効果には疑問がもたれるようになってきた。

その一方で、インターネット広告によるインプレッション効果が期待 される時代になってきた。今まで

のインターネ ット広告は、文字で表現するテキス ト効果や、小さなスペースで単純な画像によるバナー広

告だけの時代だったため、テ レビのようなインプレッション効果を想定 しに くかった。 ところが、近年、

Flash技 術などによる高度な広告表現の獲得によってイ ンターネット広告のインプレッション効果を再認

識する時期に来ている。

インターネット広告がパ ソコンをデバイスとする場合、インターネッ トユーザーの広告視聴の仕方は、

テレビのそれとはかなり違う。距離30～40セ ンチでモニターに集中 し、凝視 している中で再生されること

になる。テレビより 「広告の到達者に占める広告認知者の割合」はかなり大きくなるものと思われる。ア

クティブな視聴態度の状態で 目に飛び込んで くるインターネッ ト広告の広告インパク トが比較的大きい。

また、Interactive Advertising Bureauは 「インターネッ ト広告の リーチを60%に すればブランディング

効果を5%押 し上げ られる」などの調査結果[53]か ら、「インターネッ トはブランディングできるメディア

である」と結論づけている。

以上のように、近年、インターネッ ト広告のインプレッション効果が期待されている。

ただ、いくらインプレッション効果があるとはいってもテレビCMが ハー ドディスクレコーダーにスキッ

プされてしまうのと同 じように、ユーザーが見てくれる広告でないと意味がない。ポ ップアップ広告のよ

うに、OSの 自動ブロック機能によって表示されない設定にされてしまう広告ではテ レビ広告が抱える問題

と同 じである。
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現在の広告業界は、テレビCMに よるインプレッション効果が見込めなくなってきた今、インターネッ

ト広告による新 しい広告の見せ方を模索中である。

さらには、今後、モバイル広告も非常に注 目されていくと思われる、今後はパケット代定額制の普及で、

モバイルでのWeb視 聴が大幅に拡大されることが予想され、音声付動画を中心に広告のコミュニケーショ

ンスタイルが急激に変わる可能性を秘めている。ケー タイ白書2005[54]は 、2006年3月 には、パケット定

額制ユーザーは1,645万 件(全 体の20.8%)に 達するとの予測を報告 している。

図2.13:既 存 広告 の分類

2.5本 章 の ま とめ

本章では、まず、電子書籍の現状について紹介 した。そして、電子書籍に提案モデルを応用するにあたっ

て、現在のディジタルコンテンツ流通技術 と問題点について述べ、続いて、現在の広告業界のモデルと今

後の動向について述べた。

2.2で は、電子書籍市場が急成長中であるが、現在の電子書籍市場は 「コンテンツの不正流通問題」、「無

料化ニーズがあるのに既存モデルでは対応できない」「認証 ・購入手続きが面倒」、「パラパラ読むナナメ読

みができない」といった問題を抱えていることを説明 した。

本研究では、それら全てを解決する 「CM一 体型コンテンツ流通モデル」を提案 し、電子コミックに応

用する。

そのために、現在のディジタルコンテンツ保護技術と広告業界について説明 した。

2.3で は、現在のディジタルコンテンツ保護技術について紹介し、「ディジタル コンテンツ保護技術 と、

それを破る不正利用は"い たちごっこ"の 関係であ り、完全なコンテンツが流通する限り、不正流通は絶

対に避けられない」とい う問題点を明 らかに した。

そ して、2.4で は、現在の広告モデルについて紹介 し、「広告範囲」という切 り口から、セグメン ト型の

配信ができるインターネット広告の強みを述べた。また、「広告範囲」とい う切り口か ら、今や、広告業界



第2章 現在のマーケッ トと既存モデル 20

はインプレッション効果の高いインターネット広告を新たに探 し始めていることを述べた。

以上をふまえ、次章では、電子書籍サー ビスの発展のために提案する 「CM一 体型コンテンツ流通モデ

ル」を説明してい く。




