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Abstract: With the aim of raising awareness of the magazine ”THE BIG ISSUE JAPAN”, we

started a bookmark project where readers were encouraged to pass the magazines to acquaintances.

Readers can visit the special website of this project with QR codes printed in the bookmarks, and

they can pay the price online if they wish. As a result of this project, eight hundred and three

magazines with the bookmarks sold, forty-two readers passed the magazines to acquaintances and

two readers paid the price online.

1 はじめに

1.1 ホームレス問題

ホームレスの自立の支援等に関する特別措置法にお
いて，ホームレスとは「都市公園，河川，道路，駅舎
その他の施設を故なく起居の場所とし，日常生活を営
んでいる者」と定義されている [1]．一般に，一度この
ような状態に陥ると，住所や連絡先がないために仕事
や住居を確保することが難しくなることから，路上生
活からの脱出が困難になる．
また，路上生活からの脱出が困難になるということ
は，ホームレスの社会的排除が進んでいくということで
もある．ここで社会的排除とは，居住，教育，保健，社
会サービス，就労などの多次元の領域から排除され，社
会の周縁に位置することを指す [2]．このように，ホー
ムレスが社会的な繋がりを失っていくことで，行政や
NPOなどによるホームレス支援を知ったり得たりする
機会も減るため，再起はさらに困難となる．
さらに，路上生活が長期化することで心身の健康を
損ね，社会的排除も進行することから，最悪の場合餓
死・凍死といった路上死にも繋がる．実際に，2000年
に大阪市では年間 300名近くのホームレス当事者が死
亡している [3]．
このように，一度ホームレス状態に陥ることが連鎖
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的に様々な問題を発生させ，ホームレスの再起をさら
に困難なものとする．現状，この再起の難しさがホー
ムレスに関する大きな問題となっている．

1.2 ビッグイシュー日本の取り組み

このようなホームレス問題に取り組む団体の一つが
有限会社ビッグイシュー日本 (以下，ビッグイシュー日
本) である．ビッグイシュー日本では，ホームレスの
自立支援を目的として，雑誌『ビッグイシュー日本版』
(以下，ビッグイシュー)を発行する事業を行っている．
ホームレスは雑誌の販売者として登録することで，こ
の雑誌を仕入れ，駅前などで販売することが出来る．具
体的には，雑誌の売価が 350円，仕入れ値が 170円な
ので (2020年 1月現在)，一冊売れるごとに 180円の収
益を得られる．2019年 9月 1日時点では 110人が販売
者として登録を行い，東京や大阪などの都市部の駅前
を中心に路上での販売活動を行っている [4, 5]．
ビッグイシュー販売の仕事は住所や保証人などがな
くても従事することが可能であり，また手持ち資金が
無くとも最初の十冊は無料で提供される．そのためア
ルバイト等に従事できないホームレスの貧困対策とし
て非常に意義があるだろう．
また，販売者は仕入れを行う際にビッグイシュー日
本のスタッフと会話を交わしたり，販売者の交流会に
参加したりする機会を持つことができる．このように，
ビッグイシュー販売を通じて人との繋がりを持つこと



は，社会的排除を防ぐことにもなり，ホームレスの路
上死への対処や関連する支援先への速やかな連携とい
う観点から，非常に意義のある活動だと言える．
また，地域住民の視点からもビッグイシューの意義
を見出せる．社会的包摂を実現するには，地方自治体
の取り組みに加え，地域住民との交流も重要となる．と
はいえ，日常生活においてそういった機会が得られる
場面は少ない．その中で，ビッグイシューは，雑誌購
入という手軽な参加の手段であることから，地域住民
に社会的包摂の機会を提供していると言える．

1.3 ビッグイシューが抱える課題と原因

このように雑誌発行事業によりホームレス問題に取
り組むビッグイシュー日本であるが，現在販売者数，売
り上げ冊数の減少という問題を抱えている [6]．ビッグ
イシューのホームページによると，具体的には，世界同
時不況時に比べビッグイシューの販売者数は 25%，売
上冊数は２回の値上げ (創刊当時は 200円，2007年に
300円，2014年に 350円)の末に 4割減少している．
販売者数の減少については一概に悪いこととは言え
ない．販売者が卒業するのは，ビッグイシュー販売に
よって生活が安定し，新たな生活に踏み出す場合も多
いからである．こうして卒業した販売者は，住居を手
にするなどで，生活の質は向上すると考えられている．
しかし，販売者数が減少することで人手の足りない
分販売地域が減り，新規購入者を獲得する機会そのも
のを失う．また，既存の雑誌購入者に関しては，今ま
で利用していた販売者がいなくなることで，雑誌を手
軽に入手する機会を失う．これらの要因は購読者数の
低下に繋がり，ビッグイシューの活動内容への賛同，共
感といった口コミの量も減ってしまう．広告を出さな
いビッグイシューにとって，口コミ量の低下は認知度
を高めていく上で大きな障壁となってしまう．
認知度を高める他の方法として新聞記事やテレビで
の紹介などの外部メディアを利用する方法もある．し
かし，ビッグイシュー日本発足当初 (2003年)は，路上
で販売する雑誌によるホームレス支援という新しい取
り組みとして多く取り上げられたが，時間が経つにつ
れてその頻度が下がってしまい，認知度を向上させる
機会が減少した．
販売者数の低下がビッグイシューの認知度向上を阻
害しており，またメディアのような外部による紹介が
不安定なことを考慮すれば，ビッグイシュー自身が事
業を社会に広められるような取り組みを行い，少しで
も広く市民に情報供給し続けられるようになることが
望ましい．以上より，本研究ではビッグイシューの認
知度向上に取り組む．

2 先行事例

本章では，本研究で参考にした取り組みとして Pay

It Forwardとしおりの事例を紹介する．また回し読み
に期待する効果に関連するものとして「六次の隔たり」
仮説とそれにまつわる Facebookの実験を紹介する．

2.1 Pay It Forward

Pay It Forward（日本語ではしばしば「恩送り」と
訳される）は多種多様な解釈・事例が存在するが，「他
者から支援・親切・贈与などの利他行動を享受した受
け手が，その後に別の第三者に対しておこなう利他行
動」という点で共通している．これは，第三者からの
利他的な行動が道徳的な感情を引き起こし，さらなる
利他的行動を生むことから仕掛けと親和性が高い [7]．
この Pay It Forwardという言葉自体は 1916年に発
行された『In the garden of bright』という本が初出
だと言われているが，ちょうど同時期ごろには Pay It

Forwardの代表的な例である，カフェ・ソスペーゾとい
う活動がイタリアで行われている．20世紀前半のイタ
リアは貧困に苦しむ人が多く，1950年の調査によると
22パーセント以上の家族が貧困に苦しんでいたという
結果が報告されている．そのような状況の中で，一部の
客は慈善活動としてカフェやバーにて注文の際，お金
のない人のために余分のコーヒー代金を支払った．こ
れがカフェ・ソスペーゼ（ソスペーゼは保留という意）
という名前で広がり，伝統となっていった [8] ．その
後，この伝統は 2000年初期に suspended coffee（保留
コーヒー）という名前でアメリカや一部のヨーロッパ
に渡り，更に 2010年初頭に慈善団体や非営利団体の尽
力で多くの企業がこの仕組みを応用しながら取り入れ
ている．例えば，スターバックスでは，余分に払って
もらったコーヒー代金を集め，それを寄付するという
形の Pay It Forwardを採用している．
Pay It Forwardの他の応用例として，イギリスのビッ
グイシューで行われた Pay It Forwardキャンペーンを
挙げる．このキャンペーンは，ビッグイシュー雑誌購入
者が同時に雑誌販売者となり，知人等への譲渡を通し
て，雑誌を拡散させようというものである．具体的に
は，雑誌購入者は読了後，社会問題に興味のある知人
等の第三者に雑誌を渡す．その際，受け取った人が気に
入れば，雑誌に付いている帯に印刷された QRコード
を読み取り，monzoというオンライン決済サービスを
通して代金£ 2.5を支払う．支払われた代金のうち，半
分はビッグイシューに，残りの半分は販売者へと渡る．
また，£ 2.5より多く支払うことも可能であり，その場
合£ 1.25がビッグイシューに，残りの差額が販売者へ
と渡る．雑誌には元々の販売者の顔写真シールが添付
してあり，知人から受け取った人も，どの販売者にお



金を支払っているかを確認することができる．Pay It

Forwardキャンペーンは，2019年 4月 1日より 4週間，
ロンドンやバーミンガム，ブリストルなどをはじめと
したイギリス国内にて 20人の販売者によって始まった．
ある雑誌は 20回以上の譲渡が行われ，収入は 15％増
加したと報告されている．
本研究では，Pay It Forwardによる利他的な行動を
ビッグイシューの認知度向上に利用する．

2.2 しおり

しおりは，書籍のページに挟んで目印をつけるとき
に用いられるものであるが，常に手元に置いておくこ
とから広告媒体としても利用されている．
例えば，千葉県東金市では東金市の魅力を広く発信
し転入や観光を促すための手段として「しおり広告」
を利用している [9]．また，紀伊国屋書店は，しおりを
ブックカバーやチラシと同様に広告媒体として販売し
ている [10]．通常の長方形のものや，形を変えたもの，
QRコードを印字してインターネットへ誘導するなど，
さまざまな利用例が見られる．
このように，書籍の読み手に対して効率的に情報を
伝える手段としてしおりは広く使われていることから，
本研究ではビッグイシューの読者へ情報を届ける手段
として注目した．

2.3 六次の隔たり仮説

本研究では，回し読みを促すことでビッグイシュー
の雑誌をより多くの人に知ってもらうことを狙ってい
る．そこで，知人を介することで多くの人に届けられ
る可能性について検証した事例を紹介する．
1967年に，遠くの距離に住む人間を二人ランダムに
選び出し，一方の人間から他方の人間へ，後者を知っ
ていそうな知人伝いに手紙を繋いでいくという実験が
行われた [11]．その結果，手紙がたどり着くまでに経由
された知人の数は 5人を中央値にとったことから，「六
次の隔たり」仮説と呼ばれている．また，2011年には
Facebook上でも同様の実験がなされ [12]，その規模は
全ユーザー 7億 2千万人に及んだ．ここでは経由され
た平均人数が 4.74人という結果が出ており，ソーシャ
ルメディアの発達によって昔よりも隔たりが小さくなっ
てきていることが明らかになった．
以上より，知人を介してビッグイシューの雑誌の回
し読みを促進できれば，これまでビッグイシューを知
らなかった多くの人たちに知ってもらえる可能性があ
ることが示唆される．

3 回し読みを促す仕掛け

ビッグイシューの認知度向上のために，本研究では
しおりを用いて購読者に回し読みを促す仕掛け [14, 15]

を考える．
仕掛けとは，人に「ついしたくなる」ような行動の
選択肢を与えることで自発的な行動を誘うきっかけと
なるものである．今回の場合，しおりによって本研究
の目的を読者に知ってもらい，Pay It Forwardによっ
て購読者の善意に訴えかけ，「雑誌をつい教えたくなる」
という行動の選択肢を提示することで，自発的に雑誌
を薦めてもらえることを期待した．

4 実験

4.1 実験の目的

ビッグイシューの雑誌を読了後，まだビッグイシュー
を知らない人に「つい教えたくなる」ようなしおりを
仕掛けとして作成し，どれだけの購入者が知人に雑誌
を譲渡したか，即ちどれだけ新しい読者を獲得できた
かを計測する．
なお，印刷された QRコードを介して販売者の特設
サイトへ遷移しオンライン決済することができるが，今
回の目的は認知度の向上である．したがって，「新規購
入者数 (＝決済人数)」ではなく，「知人から雑誌を受け
取り本研究及びビッグイシューに共感した人数（＝特
設サイトへのアクセス人数）」に着目した．

4.2 実験の概要

本研究では，「実験内容」「実験の背景・目的」「ビッ
グイシュー日本の事業紹介」「オンライン決済へと誘導
するQRコード」を記載した図 1のしおりを作成した．
QRコードからは，本研究に協力していただいた販
売者 2名の各々の特設サイトに遷移するようになって
おり，その特設サイトから，PayPalによる決済ページ
へと移ることができる．すでにPayPalアカウントを保
有しているユーザーは支払いの手続きができ，アカウ
ントを保有していない場合でもクレジットカードか銀
行口座を登録して，雑誌の定価 350円をオンラインで
支払うことができる．支払った金額のうちPayPalの手
数料を差し引いた金額がビッグイシューに渡り，残り
の 180円が販売者へ手渡される．雑誌の受け取りから
決済，雑誌の譲渡までの遷移は図 2のようになる．
2019年 11月 1日から 2019年 12月 10日までの約

1ヶ月半，ビッグイシューの販売者 2名にはしおりを挟
んだ雑誌を販売してもらった．販売者の特設サイトへ
のアクセス人数と PayPal経由の決済人数はアクセス



図 1: 作成したしおり．

ログから計測した．しおりには「QRコードを経由し
て販売者へ雑誌代金 350円を支払うことができる」旨
をすでに記載していることから，販売者の特設サイト

図 2: 雑誌購入～オンライン決済までの流れ．

へのアクセス人数（ユニークユーザー数）は，ビッグ
イシューや本研究に共感しただけでなく，販売者へ代
金を支払う意欲があった人数を表していると見なした．

5 実験結果と考察

5.1 認知度向上の推定人数

しおりを挟んだ雑誌の販売数は 803冊，特設サイト
へのアクセス人数は 38人，オンライン決済人数は 2人
であった．ここで，9.4%の人が携帯電話の機能を十分
に使いこなせず QRコードを読み取れないと仮定する
と [13]1，特設サイトへのアクセス人数は，雑誌を知人
から受け取った後しおりに目を通し，ビッグイシュー
や本研究に共感した人達全体の 90.6%であると考えら
れる．したがって，本研究によってビッグイシューの
認知度向上に寄与した人数は 42人 (= 38/0.906) と推
定される（図 3参照）．

5.2 考察

本研究では，イギリスのビッグイシューにて行われ
た Pay It Forwardキャンペーンを参考にして「つい教
えたくなる」ようなしおりを作成し，ビッグイシュー
の認知度向上を狙った．イギリスでの事例に比べると，
販売者の収入の増加率や雑誌の手渡された回数は少な
いが，販売者を介さない場所での雑誌の認知の向上と
販売者の収入の増加を生んだという点で一定の成果は
認められるだろう．
一方で，決済方法に関して課題が見つかった．特設
ページにアクセスした 38人のうち，実際に決済を行っ

1文献 [13] は 2009 年のデータであり，実験を行った 2019 年時
点ではより多くの人が読み取れると思われるので，この仮定は低く
見積もったものとなっている．



図 3: ビッグイシューの認知度向上に寄与した推定人数．

た人数は 2人のみであり，多くの人が支払いの直前で
離脱していた．原因としては，クレジットカードや銀
行口座などの個人情報をインターネット上で登録する
不安などの心理的障壁や，それらの必要情報を入力す
る手間などの物理的障壁が考えられる．
経済産業省によるキャッシュレス・消費者還元事業

[16]を中心に，日本でもキャッシュレス決済の普及が推
進されている．また，PayPayや LINE Payをはじめ
としたQRコード決済サービスの利用も増加しており，
それもまたオンライン決済を後押ししてる [18]．した
がって，オンライン決済への心理的障壁は今後薄れて
いくことが期待される [17]．
今回は事情により PayPalを利用したが，本研究を
本格的に導入する場合は，シェアの高い QRコード決
済サービスに移行するか，もしくはイギリスの事例の
ようにキャッシュレス決済事業者と提携するといったと
いった選択肢も考慮に入れる必要がある．
また，今回の実験では本研究に共感してくれた人の
数を測定するため，しおりから決済画面の間に特設ペー
ジへの遷移を挟んだが，これは読者からすれば必要の
ない行動である．QRコードから直接オンライン決済
サービスの画面に遷移させるのが理想だろう．

6 まとめ

本研究では，回し読みを促すしおりを仕掛けとして
作成し，雑誌の認知度向上に取り組んだ．すでにビッ
グイシューに理解のある購入者が共感することによっ
て，読者の輪を広げようというものであった．この活
動は，自立に向かって奮闘する販売者を応援したいと
いう温かい気持ちがさらなる読者を生み出しているこ
とから，単なる販促とは性質を異にした，社会的包摂
が実現された社会への取り組みとも言える．

今後は，購入者から知人への紹介のみに限らず，よ
り多くの回し読みの連鎖を生み，1人でも多くの新規
読者を得るために引き続き検討を重ねていきたい．
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