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49.3％ （出典）株式会社電通（2009）『日本の広告費2008年（平成20年）』





サーキュレーション 視聴時の状態

テレビ

デジタルサイネージ

設置場所により特徴的な
属性・志向がある視聴状態

（例１）スーパーマーケット内：
レシピについて考える

（例２）病院内：
健康に関心が高まっている

大 主に家庭で視聴（一定）

小～中



出来る限り多くの
リーチを！

買うすぐそばで
最後の注意喚起！

セグメントされた
ターゲットにしっかり伝える！

マス型 購買ポイント隣接型 待合室・滞留型
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・人が滞留するような場所（待合室等）
   を利用して、じっくりと情報を伝える
   亊を目的とした媒体。
・各設置場所に応じて年齢層・特性等
   が異なるターゲットメディア。

・１～２分程度をかけたインフォ
　マーシャル中心。
・情報提供を主眼として、正しい
　情報をきちんと理解してもらう
　形式。

・院内待合室（疾患啓発テレビ）
・自動車教習所（JACLA）
・フィットネスクラブ（EXIT）
・美容院（SDビジョン）
・ビジネスホテル（NDS）

・購買ポイントの近くにて広告を
　見せることにより、購買に直接つ
　なげることを目的とした媒体。
・各売り場に置いてある商品など
　のCMや販促を行う。

・滞留時間が短いことからなるべく
　短尺でのコンテンツ（５～15秒）。
・TV-CMなど他メディアとのコン
　テンツ共有。

・スーパー・小売り
　　　　 （ミルとくチャンネル）
・家電量販店（EDION VISION）
・家電量販店（Y-VISION）

・人が多く通りかかる場所において
　広告を流すことにより効率的に
　マスに対してリーチすることを
　目的とする媒体。

・TV-CMなど他メディアとのコン
　テンツ共有。

・トレインチャンネル
・TOQビジョン
・駅ビジョン
・空港ビジョン
・街メディア（COMEL）
・街頭ビジョン（Q-FRONT等）

車両内のドア上部に設置。

媒体例：トレインチャンネル

①サーキュレーション

②インフォ
　メーション
　（路線情報）

③コンテンツ
  （音が出ない）

④視聴態度
  （乗車中滞留）

⑤気分

⑥タイミング
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お買い物動線上に設置。お買い得情報やお役立ち情報を発信。

媒体例：ミルとくチャンネル

①サーキュレーション

②インフォ
　メーション

③コンテンツ④視聴態度

　　　   ⑤気分
（６割はレシピを
　   決めずに来店）

⑥タイミング
    （購入直前）
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待合室で患者向けに放映。医療機関からのお知らせや、医療健康番組を発信。

媒体例：疾患啓発テレビ

①サーキュレーション

②インフォ
　メーション
（医療機関情報）

③コンテンツ
（一部で音出ず）

　　　  ④視聴態度
（待ち時間40分発生・
    携帯電話が使用できない）

　　　   　   ⑤気分
（患者の求める番組：
　病気・薬の知識85％）

⑥タイミング
    （診察直前）
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相談する

相談しない

勧める

勧めない






