
33東芝レビューVol.５７No.10（２００２）

ホームネットワークとBtoBtoCサービス
Home Networking as Starting Point for Ubiquitous B-to-B-to-C Service

昨年夏のYahoo! BBの驚異的な低価格での登場を引き金

に，ブロードバンドサービスが急速に普及し始めている。総

務省が発表した2002年５月度のDSL（Digital Subscriber

Line）加入者数（速報値）によると，５月末日時点での加入者

総数は302万8,556回線である。1年前の2001年５月と比較

して約17倍の加入者総数となっており，DSL回線が爆発的

に普及していることが数値からもうかがえる。

このような広帯域常時接続環境の一般家庭への普及を前

提として，いわゆるホームネットワークの分野で企業の取組

みが盛んに行われている。

ここではまず，当社で出願済みのホームネットワークに関

するビジネスモデル特許や，既にシステム構築済みのサービ

ス事例を紹介する。ホームネットワークを通じたBtoBtoCサ

ービスが，消費者だけでなく企業へもメリットをもたらすとい

うことがおわかりいただけると思う。また，ホームネットワー

クを，単に家庭内で閉じたものとして狭く考えるのではなく，

ユビキタス（注1）の原点であるという視点を持つことが，今後の

ビジネスを考えるうえで重要であることも述べたい。

“タイマ広告ビジネス”とは，タイマ機能が不可欠な家電機

器（例えば，電子レンジ）をユーザーが利用する際，ユーザ

ーが設定したタイマ時間に合わせて広告やコンテンツを家電

に備付けの液晶画面などに配信することで，広告料収入やコ

ンテンツ配信料を得るビジネスである。システム構成は家庭

内の家電機器とそれに備え付けられた液晶画面，及びサー

ビス事業者側のサーバから成る（図１）。まずその狙いにつ

いて述べる。

2.1 狙い

従来，広告の分野では，いわゆるマスメディアに広告を流

すことが効果的であると考えられてきた。だからこそ，例え

ばテレビ局の夕飯時の広告枠には高い値付けがなされてい

る。しかし，女性の社会進出やライフスタイルの多様化など

に伴い，高い値付けの広告枠に出稿したからといって，それ

が必ずしも広告主がターゲットと想定した層に視聴されてい

るとは限らないのが現状である。また，テレビの電源が入っ

ていたり，雑誌を購買したからといって，ターゲット層がその
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んでいる。情報家電を使ったホームネットワークは，消費者に付加価値の高い家電サービスを提供する。そして，企
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当社は，ケイディーディーアイ（株）の“KDDI FTTH（Fiber To The Home）トライアル”への参加実績なども踏ま
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With the strong growth of broadband Internet services, many companies－especially manufacturers of home electronic products－
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（注1）“いたるところにある，遍在する”などを意味するラテン語が語源
で，どのようなメディアやデバイスも，いつでもどこでもネットワ
ークにつながっていることを象徴することばとして用いられる。
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広告に対して関心を持つ心理状況下で見たという確証は得

られない。

このような状況の下，“キッチンにおける料理中の主婦”に

絞り込んで，効果的な広告やコンテンツ配信を狙ったのがキ

ッチンタイマビジネスである。

2.2 サービスモデル

キッチンで料理中の主婦がタイマを設定して計時を開始

する。すると，食品メーカーや日用雑貨品メーカーなどの広

告が，設定された時間に適切に編集されて配信される。キ

ッチンだから食品メーカーの広告を流すというのは一つの例

であり，場合に応じては主婦に何か趣向情報などを入力し

てもらうことで，レコード会社や旅行会社の広告を配信するこ

とも可能である。

広告が流れ終わったところでアンケートやプレゼント応募

画面などを表示することで，広告に対する応答データを得る

こともできる。

サービス事業者側には広告やコンテンツデータが蓄積さ

れているサーバがあり，ここから各家庭に向けて配信される。

サービス事業者は，また各家庭の世帯プロファイル情報やコ

ンテンツ配信ルールをサーバに格納しており，これを基にど

ういった広告やコンテンツをどの家庭に向けて配信するかが

決定される。

広告クライアントやコンテンツ保有企業は，サービス事業

者に広告やコンテンツを預けて配信を実施してもらうことに

より，それに対する対価として広告料やコンテンツ配信料を

サービス事業者に支払う。もしもコンテンツに対する視聴料

をユーザーから徴収するような場合には，サービス事業者か

らコンテンツ保有企業に対してコンテンツ料が支払われるよ

うなこともありうるであろう。

2.3 サービス実現のための技術基盤

このサービスの実現にはいくつかの技術的な根拠が必要

である。一つは，タイマの設定時間に合わせて広告やコンテ

ンツを編集する技術，もう一つは，当然であるがホームネット

ワークを実現する技術である。

前者については，当社が開発したダイジェスト映像編集技

術がある。

後者については，当社が2002年春に発売した情報家電

“FEMINITYTM”シリーズと，サーバ側におけるケイディー

ディーアイ（株）の“KDDI FTTHトライアル”においても

FEMINITYTMと接続実績がある“プライムステーション TM”

がある。

2.4 期待される効果

このサービスは広告クライアントにとって，利用者（主に主

婦），場所（キッチン），場面（料理中）が限定されるため，広

告内容を絞り込みやすく，高い広告効果が期待できる。また，

どのような属性の世帯が広告やコンテンツを見たか，更には

どのような応答があったかを把握できる。

利用者にとっても，料理中の時間の有効利用ができるうえ，

タイマの設定時間や曜日，時刻によってコンテンツが変化す

るためメリットがある。

自治体ほか
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図１．タイマ広告ビジネスの実施例－タイマ広告ビジネスにおける家庭，サービス事業者，各企業のBtoBtoCサービスの流れを示す。

Example of business implementation (timer advertising business)
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このようにタイマ広告ビジネスは，企業と消費者の両方に

メリットをもたらすBtoBtoCサービスであると言える。

“個人発信情報活用ビジネス”とは，家電に備付けの液晶

画面などからユーザーが入力した各種情報（特に食に関す

るものを想定）や，サーバ側に格納されている各家庭の世帯

プロファイル情報を基に，メーカーや小売業者の商品開発や

販促計画に役だつ情報を提供するビジネスである。システム

構成は家庭内の家電機器とそれに備え付けられた液晶画

面，及びサービス事業者側のサーバから成る（図２）。まずそ

の狙いについて述べる。

3.1 狙い

従来は，各家庭にどのような食材があり，またどのような料

理を作っているかなどを把握することは事実上不可能であ

った。小売業者も自社で販売した食材の情報を顧客単位で

管理することは可能であるが，他店で購入した食材や自家栽

培の食材までは把握不可能である。各家庭での食事の実体

がつかめないため，メーカーの商品開発や小売業者の販促

計画も，マクロ的なデータや自社で把握可能な情報を基に

行わざるをえない。

このような現状に対して，各家庭側で入力してもらった自

家の食に関するデータをメーカーや小売業者に提供すること

で，より確度の高い商品開発や販促計画の立案を可能にす

るのが個人発信情報活用ビジネスである。

3.2 サービスモデル

食材を購入して帰宅したつど，主婦は家電に備え付けら

れた液晶画面から購入物を入力する。入力方法は手入力の

ほか，将来的には音声入力やバーコード入力なども想定さ

れる。項目としては，商品名やジャンル，賞味期限や量など

が考えられる。

また，購入が完了したものだけでなく，購入予定のものを

入力することも想定される。これによりメーカーや小売業者

は，消費者の購入予定の商品を予測によらず，確実に把握す
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図２．個人発信情報活用ビジネスの実施例－個人発信情報活用ビジネスにおける家庭，サービス事業者，各企業のBtoBtoCサービスの流れを示す。

Example of business implementation (practical use of private information)
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ることができる。

主婦は購入した食材や購入予定の食材を元にどのような

料理が可能であるか，料理レシピの検索サービスなどにより

知ることができる。

主婦は，自分が入力した情報をメーカーや小売業者に提

供することに同意した場合，ポイントサービスなどのなんら

かのメリットを得ることになる。

サービス事業者側にはサーバがあり，各家庭で入力され

たデータはユーザーの許諾に基づき，ここに蓄積される。サ

ービス事業者が，サーバに格納している各家庭の世帯プロ

ファイル情報などと合わせてメーカーや小売業者に提供する

ことで，商品開発や販促計画に有効なインプットになるとい

うわけである。

メーカー及び小売業者は，これらのデータを提供してもら

うことに対してサービス事業者に対価を支払う。また，デー

タに基づいて広告や販促を代行してもらうことに対して対価

を支払うことも想定される。

3.3 サービス実現のための技術基盤

このサービスの実現のためには，情報家電と，それを支え

るサーバ設備が必要である。

前者については当社が2002年春に発売した情報家電

FEMINITYTMシリーズ，後者についてはFEMINITYTMと接

続実績があるプライムステーションTMがある。

3.4 期待される効果

このサービスによりメーカー及び小売業者にとっては，各

家庭の食の実態がつかめるため，より的確な商品開発や販

促計画を立てることができ，更にターゲットを絞った販促も

実現可能となる。

各家庭においても，データを入力すればポイントサービス

などのメリットを得ることができるだけでなく，わが家の食材

の在庫状況や，それを基に料理可能な献立を検索できるな

どのメリットがある。

このように，これもまた企業と消費者の両方にメリットをも

たらすBtoBtoCサービスであると言える。

2002年春に，当社はFEMINITYTMシリーズの一般販売に

先駆けて，ケイディーディーアイ（株）のKDDI FTTHトライア

ルに参画した。その中で実現しているサービスの一つに買

い物支援ビジネスがある。

買い物支援ビジネスとは，家電に備付けの情報家電端末

からユーザーが入力した買い物メモを基に，外出時必要に

応じてユーザーにそれを通知し，状況に応じて最適なクー

ポンや広告も表示させるビジネスである（トライアルでは買

い物メモの通知部分は実施中だが，クーポンや広告の表示

に関しては実施せず）。システム構成は，家庭内の情報家電

端末とGPS（Global Positioning System）機能を備えた携帯

電話，及びサーバシステムから成る（図３）。まずその狙いに

ついて述べ，その実現内容と想定可能なビジネスモデルに

ついて述べる。

4.1 狙い

従来，必要としているターゲット層に最適なタイミングで広

告や販促を実施することは現実的に困難であった。

買い物支援ビジネスは，まさにこの問題を解決することを

狙いとしている。

4.2 サービスモデル

買い物に出かける前に随時又は一括で，ユーザーは購入

予定の品目を買い物メモとして情報家電端末から入力する。

品目は食材に限らず，雑貨なども対象となる。利用される頻

度が高いと思われる品目は選択して登録できるように，あら

かじめ選択肢が用意されている。また選択肢にないものは

ユーザーが独自に入力可能で，次回以降に再利用できるよう

に選択肢として残しておくことも可能である。

買い物メモを登録後，ユーザーはGPS機能を備えた携帯

電話を持って外出する。携帯電話はユーザーの位置を常に

測定しており，買い物メモに登録された品目の商品を販売し

ている商店が接近したところで，ユーザーに音声や振動で

その旨を通知する。自身が入力した買い物メモを表示すると

ともに，その品目に応じて具体的な商品や商店の情報も通知

される。

ユーザーは，今自分が購入しようと思っている品目に関す

る具体的な商品名やその詳細を知ることができたり，クーポ

買い物支援ビジネス
（KDDI FTTHトライアルにてシステム構築済み）

4
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パン 
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登録。 

ビールを販売する店が近づくと
GPS携帯電話が音声や振動で
通知する。 
特定ブランドのビールの広告や
近辺の酒屋で使用可能なクー
ポンを配信することで企業にも
メリット。 

忘れずにビールを買
うことができた。 
しかもクーポンで安く。 

図３．買い物支援ビジネスの実施例－買い物支援ビジネスにおける，ユ
ーザーを中心としたサービスの流れを示す。最適なターゲットに最適な
タイミングでアプローチが可能となる。

Example of business implementation
(shopping support agent system)
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ンによって割安に商品を購入することが可能となる。ユーザ

ーは商品を購入した後，買い物メモから品目を削除する。

サーバシステムのほうでは，入力から削除までのユーザー

の行動を逐一蓄積する。この蓄積された情報を基に，ユビ

キタスパーソナルエージェントが更にユーザーの行動に応じ

た最適な買い物支援を行う。例えば，毎日牛乳を購入して

いるユーザーが，ある日牛乳を買わない行動をとった場合，

その日は買わなくてよいのかどうかをユーザーに対して問い

かけるなど，このような形でユーザーの買い物を支援する。

今回のトライアルでは広告やクーポンの配信については実

施していないが，もしも実施した場合には，メーカーや小売

業者からサービスの事業者に，広告費や販促費が支払われ

ることになるであろう。

4.3 サービス実現のための技術基盤

このサービスを実現するには，GPS機能を備えた携帯電

話と情報家電，及びそれを支えるサーバ設備とエージェント

技術が必要である。

今回のトライアルでは，当社製のGPS携帯電話と情報家電

FEMINITYTMシリーズ，及びサーバシステムとしてのプライ

ムステーションTMにより構築されている。また，エージェント

技術は，当社の研究開発センターで開発したユビキタスパー

ソナルエージェントを利用している。

プライムステーションTMは，今までもBSデジタル，ep放送，

携帯電話などと接続実績があるが，今回は情報家電とつな

がったことで，飛躍的にユビキタス性を高めたと言える。

4.4 期待される効果

具体的な購入予定品のあるユーザーが，それを販売して

いる小売店の近辺を通りかかったときに，自身が入力した買

い物メモを通知し，そのメモに関係した商品や商店の情報

を伝えることは極めて効果的である。買い物支援ビジネス

は，まさにそういった効果的な広告や販促を実現できる。最

終消費財のメーカーや小売業者にとって，これほど魅力的な

ツールはないだろう。

また，ユーザーにとってのメリットは様々で，買い物のし忘

れ防止はもちろんであるが，最適なタイミングで広告や販促

情報の提供を受けることは，日々の買い物作業において便利

な情報としてとらえられるのではないかと思われる。

このように，買い物支援ビジネスもまた企業と消費者の両

方にメリットをもたらすBtoBtoCサービスであると言える。

ホームネットワークを考えるとき，まず頭に浮かぶのは家

庭内のネットワークを構成している機器であり，当社が2002

年春に発売したホーム端末や情報家電，ホームサーバなど

が挙げられる。

しかし，それらだけでは単に家庭内に閉じたネットワーク

にすぎない。これからは個人がいつ，どこにいても，コンピ

ュータネットワークにつながったメディアやデバイスを利用で

きるような，ユビキタスな環境が求められるというのが当社

のビジョンである。

前述の三つのビジネスモデルは，どれもホームネットワー

クから派生したものであるが，それにとどまらずユビキタス

を前提としている。

以上述べたように，ホームネットワークは消費者へのメリッ

トのみならず，企業へも多大なメリットをもたらす可能性に満

ちている。それは，現在のパソコンで見るWebを基本とし

たインターネットサービスが消費者ばかりにメリットがあり，

企業にはいっこうにメリットがない状況とは好対照である。

ホームネットワークはユビキタスの先駆けにすぎず，他の

メディアと連携することで，更に真価を発揮するものと考え

たほうがよい。その視点を持つことによって，“Cのみならず

Bにも多大なメリットのあるビジネスモデル”を今後いくつも

生み出すことができるであろう。
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