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従来の広告では，興味を示してくれたが行動を起こさない，潜在的には問い合わせたかも
しれない読み手の存在を広告の発信者，つまり広告主は知る術がなかった．そこで本研究で
は，潜在的には問い合わせをする可能性を持つ読み手の存在を広告主が知ると同時に，読み
手に対して PR を行え，さらに読み手が気軽に問い合わせを行い，広告主とリアルタイムで
の交渉を行える機能を実装した電子広告システム，InteractiveFliers を構築した．プロトタイ
プにより約 4 週間の試用実験を行い，プロトタイプから得られた使用履歴の情報と 55 名の被
験者に対するアンケート調査により，本システムの評価を行った．この結果，本システムの
主要機能の有効性が検証され，広告主は読み手からの同期，非同期的な問い合わせを受けら
れることが分かった． 
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In this paper, we propose an electric advertisement system named “InteractiveFliers” that allows 
advertisers and advertisees to communicate about the contents in real time manner. The advertisers 
can know people who are reading that advertisement now and can make appeal to them immediately. 
This real-time PR appears on the advertisement in the large-sized displays. If the advertisee finds the 
PR on an advertisement and wants to inquire to the advertiser about the contents, he/she can 
communicate with the advertiser with using the chat function of InteractiveFliers on the spot. We 
cofirmed that InteractiveFliers can promote a real-time communication between the advertiser and the 
advertisee through experiments.   

 
 
１. はじめに 

 
現在，営利・非営利の目的を問わず非常に多

様な種類の広告が存在している．例えば新聞の

折込みチラシ，各企業が発行している情報誌，

街中で配られているクーポン券付きチラシ，イ

ンターネット広告などなど数えればきりがな

い．一般にこれらの広告は，広告主が一方的に

情報を発信できるメディアである．この種のメ

ディアの特徴は読み手側の事情を考慮する必

要がなく，広告主は気軽に情報を発信できると

いうメリットを持つ． 
しかしながら，この種のメディアにもデメリ

ットは存在する．例えば，クーポン券などの特

典を付け読み手に何らかの利益を与えること

ができないタイプの広告の場合，読み手にとっ

て相当に魅力的であるか，あるいはなんらかの

必要性がない限り，広告が無視されてしまうこ

とが多かった．たとえ広告の内容に一瞬の興味

が生じたとしても，問い合わせに生じる手間な

どを考えてそこまでするメリットがないと判

断されれば，やはり無視されてしまう．つまり，

従来の広告では興味を示してくれたが行動を

起こさない，潜在的には問い合わせたかもしれ

ない読み手の存在を広告主は知る術がなかっ

た． 
本研究を始めるにあたり，広告の利用状況に

関して予備的な調査としてアンケートを行っ

た．このアンケートによると，102 人中 59 人

が広告に対して問い合わせをしたことがない

ということであった．しかし，実際には問い合

わせたことがない 59 人の中には，本当は問い

合わせてみたかった人が 35 人いることが確認

された．つまり広告に問い合わせを行いたかっ

た人数は全部で 78 人となる．この 35 人に問い

合わせをさせることによって，より多くの利益

を広告主に発生させることになるだろう．また
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読み手にとっても興味を持った内容であれば

問い合わせしたことによって何らかのメリッ

トを得られるであろう． 
今回のアンケート調査では，問い合わせしな

かった理由として，問い合わせメディアを利用

する際に生じる心理的抵抗感の存在が確認さ

れた．図 1 は縦軸に同期性，横軸に公共性を尺

度とした広告と問い合わせメディアの関係を

表したものである．図に示すように，従来の広

告は非同期・public な情報メディアに分類され，

読み手は問い合わせの際に private な情報メデ

ィアを利用することになる．この種のメディア

には，電話番号やアドレスを入力する際の手間

感と，読み手が個人情報の一部を明かさなくて

はならない抵抗感があり，それらが気軽なコン

タクトを阻害する要因となっていることを示

唆する結果が得られた． 

 
図 3. 設置環境（エレベーターホール） 

 
図 2. システム構成図 

 
図 1. 問い合わせメディアと心理的抵抗感 図 4. InteractiveFliers のメディアの性質の動的

変化 

そこで本研究では，広告主が，潜在的には問

い合わせをする可能性を持つ読み手の存在を

知ることを可能にし，そこからリアルタイムで

PR することで読み手にとっての気軽な問い合

わせを実現し，さらに問い合わせを受けた広告

主と読み手がリアルタイムでの交渉に進むこ

とのできる電子広告システム，InteractiveFliers
を提案する． 

 
２. InteractiveFliers システム 

 
構築した電子広告システム“InteractiveFliers”

システムの構成を図 2 に示す．本システムは

Ricoh社製メディアサイトMB1-40VF上で稼動

している（図 3）．メディアサイトは対角 40 イ

ンチ，画素数 640×480 のプラズマディスプレ

ー（以下 PDP）である．広告主はあらかじめ

広告したい内容を広告サーバーを通して広告

DB に登録することができる．各 PDP に備えら

れている人感センサーが読み手である人間の

接近を感知すると，PDP 監視サーバーを経由

して広告主呼び出しサーバーへ読み手接近情

報を伝え，広告主呼び出しサーバーは，“読み

手接近通知”を全広告主に送信する．“読み手

接近通知”を受け取った広告主は，広告サーバ

ーを通して自分の広告にＰＲすることができ，

その情報はリアルタイムで PDP 上の自分の広

告に表示される．広告を閲覧している読み手が
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広告主の PRに応じて問い合わせしたくなった

場合，チャットサーバーが提供するチャット機

能により，リアルタイムでの交渉を行うことが

できる 
本システムを図 1 と同じ分類にあてはめる

と，図 4 のようになる．本システムは，最初は

非同期・public なメディアである「広告」の状

態にあるが，読み手の接近に伴って PR がリア

ルタイムに表示されることにより同期・public
なメディアに変化し，さらにチャット機能によ

って読み手と広告主の間で交渉が行われる同

期・private なメディアへと変化する．このよう

に，InteractiveFliers システムは，非同期・public
な広告メディアから同期・private な交渉メディ

アへとシームレスに移行するメディアとなっ

ている．これにより，読み手は PR がある時に

問い合わせすれば，広告主から即座にレスポン

スが得られることを期待でき，一方広告主は，

通常の広告に比べてより多くの問い合わせを

期待することができるようになる． 
 

3. 評価実験 
3.1 実験の概要 

本システムの評価実験を，2004 年 1 月 6 日

から 1 月 30 日の期間に行った．この期間を，

前半の比較システム運用期間(1 月 6 日～1 月

18 日午前)と，後半の提案システム運用期間（１

月 19 日午後～１月 30 日）の 2 期間に分けて実

験を行った．前半の比較システムは，読み手接

近通知機能と PR 入力・表示機能，チャットシ

ステムを停止したシステムである．被験者は，

広告主側と読み手側の 2 種類に分けた．広告主

側には，1 月 6 日と 1 月 19 日にマニュアルを

配布し，各被験者に対して個別に説明を行った．

前半，後半の広告公開期間で各被験者に 1 枚以

上の広告をノルマとして登録するようお願い

した．前半期間終了後と後半期間終了後に広告

主側被験者と読み手側被験者に対してアンケ

ート調査を実施した．人数は広告主側被験者数

35 名，読み手側被験者数 55 名である．ただし，

広告主は同時に読み手にもなりうるので，読み

手側被験者には広告主側の被験者も含んでい

る． 
 

3.2  実験結果および考察 

3.2.1 前半・後半の広告登録数と閲覧数の推

移 
本システムの実験期間中に登録，公開された

総広告数は前半期間で 58 枚,後半期間 60 枚の

計 118 枚となっている．広告主側の被験者 35
名にはそれぞれの期間中に最低一枚以上の広

告の登録を依頼しているため，前半 23 枚，後

半 25 枚の広告は被験者が複数の広告を登録し

た場合と被験者以外でシステムを利用した人

が登録した広告ということになる．実験期間中

の広告登録数と閲覧数の推移を図 5 に示す．前

半期間に PDP から読み手がクリックした広告

数は 1336 で後半期間に読み手がクリックした

総数は 1358 である．1 月 10～12 日は連休，1
月 17，18，24，25 は週末である．どちらの数

値も休日は落ち込む傾向がある．また新たに広

告が登録された直後は広告閲覧数が上昇する

 
図 5. 広告登録数と広告閲覧回数の推移 
 
図 6. 読み手接近通知および PR 機能の有効性 

 

 
図 7. 読み手側被験者のみによる読み手接近通知およ

びＰＲ機能の有効性評価 
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傾向も見られる． 
 

3.2.2 読み手接近通知と PR 機能の主観的有効

性に関して 
読み手側の被験者に対して実施した，本シス

テムの読み手接近通知と PR機能の有効性に関

してのアンケート結果を図 6 に示す．評価は，

有効であったを 1，有効でなかったを 5 として

行った．通知機能に関しては平均 3.2(SD: 1.27)，
PR 機能に関しては平均 2.9（SD: 1.48）という

結果となった． 
通知機能に関して平均値が 3 を超える結果

となっているが，図 6 に見られる通り分布が二

峰型になっておりまぁまぁ有効であったとす

る回答が 16 人で最高値を示しており有効と評

価する人も多い．PR 機能に関しては，通知機

能に比べ若干平均値が高い．これに関しては，

読み手側被験者の使用後の感想で，広告に PR
が表示されるかもという期待感をもつことが

できた等，PR 機能をポジティブにとらえる意

見を複数得ることができたことが一つの根拠

となる． 
一方，広告主側被験者からは読み手接近通知

が送られてくる頻度が多すぎるといったスト

レスに関する意見が多かった．読み手側の立場

から読み手接近通知および PR機能を評価する

ためには，広告主として感じたストレスやシス

テムの機能性がアンケートの回答に影響する

のは具合が悪い．そこで図 6 で示した被験者

55 人の内，広告主兼読み手側被験者 35 名を除

いた，広告を登録したことがない読み手のみに

対して，読み手接近通知メールと PR 機能の満

足度も調査した（図 7）．この結果，メール機

能に関しては平均 2.75(SD: 0.85)，PR 機能に関

しては平均 2.67（SD: 0.89）という結果となっ

た．このように純粋な読み手にとってはこれら

の機能は有効なものであったといえる． 
広告主に送信される読み手接近通知に含ま

れる情報は，読み手が今まさに広告を見ている

という情報のみである．またコメントを入力し

た際に広告主に伝わる情報はコメントそのも

のと，PDP からコメントが入力されたかとい

う情報のみである．よって読み手側の匿名性が

保証されていることになる．読み手接近通知に

関しては，広告主を兼ねない読み手の有効性の

度合いが高いことから，読み手は広告主にメー

ルが送信されることにストレスをさほど感じ

ていないといえるだろう．見ている広告に表示

される PR に関しては，アンケートの回答から

も好意的な意見が多かった． 

 
図 8. 問い合わせしたかったがしなかった理由 

表１. カテゴリ別での広告数 

 

3.2.3  PR による読み手の反応に関して 
本システムの広告表示モード（図 3）では最

新順に 10 件ずつ最大 100 件の広告が表示され

ている．読み手は興味を持った広告の画像をク

リックすることで，広告+チャットモード（図

4）に移ることができる．PR 広告によりどれほ

ど読み手の反応率が向上するかに関して評価

するために，PR 広告と通常広告のそれぞれに

関して読み手にクリックされる確率を求め比

較した．その結果，通常広告が 26%に対して

PR 広告が 40％という結果を得た．この結果か

ら通常広告よりも PR広告のほうが 14%分読み

手の反応率が高いことが分かった． 
 

3.2.4  PR はチャットのトリガーとなるか 
広告主が一度でも PR を行った広告を PR 広

告，それに対して一度でもチャットが行われた

広告をチャット広告として，二つの広告の割合

を全 PR 広告，カテゴリ別 PR 広告ごとに求め

ることで評価することにした（表 1）．全 PR 広

告 41 件に対して，チャット広告は 9 件，22.0%
であり，チャットが行われた割合は全体として

はあまり高いとは言えない．しかし，カテゴリ

別に見ると，チャット広告は売買系と情報提供
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関係にしかなく，それぞれ 83.3%，40%という

割合になり，これらのカテゴリについては比較

的チャットの発生率は高くなっている．これら

の 2 つのカテゴリの広告は，広告主と読み手の

双方に利益が発する可能性がある広告であり，

そのような広告に限りチャットが行われると

いう結果となった．つまり読み手は，自分に利

益が得られることを見込める場合のみチャッ

トによる交渉に進むといえる． 
一方，アンケートによれば，問い合わせした

かったがしなかった人が前半 27 名，後半 30
名いた．図 8 に前半・後半それぞれについて，

問い合わせしなかった人数を理由別に示す．理

由の項目は，①連絡先が明記されていなかった，

②連絡を取るのが恥ずかしかった，③広告主が

あまりなじみのない人だった，④面倒だった，

⑤その他の計 5 つである． 
図８によると，「④面倒だった」の項目が後

半で減少した一方，後半は「②連絡を取るのが

恥ずかしかった」という項目の回答者が大幅に

増加した．この結果は，本システムの機能が「面

倒だから問い合わせをしなかった人」を減少さ

せたということを示唆している．④が減少して

いる理由として，本システムが提供するチャッ

ト機能は，読み手が広告主に問い合わせを行う

際のメールアドレスを打つ手間や電話番号を

入力する手間感を埋めたということが考えら

れる．一方，②が増加している理由としては，

1) チャットシステムでは問い合わせ行動にリ

アルタイム性があるため，読み手に明確な問い

合わせ動機や目的がない場合に恥ずかしいと

感じてしまう，2) 公共空間にある PDP の前で

チャットするのが恥ずかしい，3) 本来「面倒」

で片付けていた原因の中に隠れていたもう一

つの理由の「恥ずかしさ」が顕在化した，など

が考えられる． 
 

3.2.5  PR により非同期的な問い合わせが行

われるか 
実験期間中にリアルタイムチャットが行わ

れた 14 回の例の内，10 回の例ではリアルタイ

ムチャットの直後に，チャット機能を非同期的

な「掲示板」として用いることによる，第三者

からの非同期的な問い合わせが行われている

ことが確認された．ここでの非同期的な情報は，

チャットの内容に影響を受けていて，内容に連

続性のある情報提供が行われていた．つまり，

チャットで広告主が受け取る読み手からの同

期的な情報提供の記録が，第三者による非同期

的な情報提供の呼び水となっている可能性が

ある．あるいは，単に広告だけで提示している

だけでなく，広告主と読み手の交渉の痕跡が，

後続する人間の非同期的な交渉意欲に結びつ

いている可能性があると思われる． 
 
3.3 今後の課題 

今回の実験では 25 日間という短い期間で，

かつノルマの達成を義務付けた事もあり，広告

主側の被験者が広告する内容を無理に考え出

すケースが多かった．一方で，強い動機を持ち

広告を登録する被験者も少なからずいたため，

被験者間で動機の強さに差が出すぎてしまい，

同じカテゴリ内でも広告の切実度が全く異な

り，また広告主の態度もそれに応じて大きく異

なっていたような印象を受けた．今後より正確

なデータを取ることを考えた場合，長期期間の

運用を保証し，広告メディアとしての信用を得

た上で，ノルマとして広告を登録させるのでは

なくより広告主が広告したい時に利用できる

環境と条件を整える必要があるだろう．このた

め，現在は特に広告主に依頼することなく自然

な状態でのシステム運用を継続している．今後

得られたデータを元に，より現実的環境での運

用結果について，日を改めて報告する予定であ

る． 
 
４. 関連研究 

 
建物内の共有スペースのパブリックなタイ

プのディスプレーに自分の欲しい情報を具体

的に提示し，その情報に対して直接話しかけて

くれる人を待つ手法を取ったシステムとして

HuNeAs[1]が挙げられる．このシステムは，要

求情報をパブリックなディスプレーに提示す

ることで，提示した情報を元にした有益な会話

が発生することが検証されている．ただし用意

した共有スペースでの出会いが意外に少なか

ったという点と，対面での情報共有に心理的抵

抗感を発生させてしまった点が課題であった．

インタレスト・コンシェルジェ[2]は，同じ建

物を共有するメンバーを対象にエレベーター

ルームの待ち状況というシチュエーションに

着目し，そこで偶然居合わせる人に対して共通

の話題を提供し，そこではじまる会話の中から

有益な知識を見出そうというシステムである．

このシステムに関してはエレベーターを待つ

時間が意外に短かった点と，同じエレベーター
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ルームを利用する人間が知人である場合が多

く，利用者にとって会話のために話題を提供し

てもらう必要性自体が薄かった点などが問題

点 と し て あ が っ た ． The Plasma Poster 
Network[3]及び Palimpsests on Public View : 
Annotating Community Content with Personal 
Devices[4]は，電子掲示板にポスターを公開す

ることができるシステムである．読み手はこれ

に対して PDA などを使って注釈をつけること

ができ，注釈として付与されたことが，広告主

にメールで通知される．これらのシステムは，

われわれのシステムと非常に類似しているが，

これらが提供する広告主・読み手間コミュニケ

ーションは非同期で非双方向的なものである

点が異なる．Gossip Wall[10]は，124 個の LED
が内蔵されたアンビエント・ディスプレーを用

いた，建物内メンバーに向けた情報共有支援シ

ステムである．このシステムの利用者は，個人

用携帯端末を使用して光で表現されているア

ンビエント情報から明示的な情報を手に入れ

ることができる．Gossip Wall から手に入れら

れる情報は，システムからの距離に依存してい

る．具体的には三つの zone に区分けされてい

て最も遠い Ambient zone からは組織メンバ

ー全員に対して提供される情報（建物内にいる

人間の人数，メンバーの activity），Notification 
zone からはメンバーが所属する部署に依存し

た情報，Interactive zone からは個人に特化し

た情報を手に入れることができる．このシステ

ムは，広告に相当する情報を見る際に PDA な

どの個人デバイスを利用しなくてはならない．

これは，Gossip Wall がそこに居合わせる人と

の対面環境でのコミュニケーションを支援す

るという意味合いが低いことを意味し，この点

が本システムと大きく異なる． 
 

５. 結論 
 
本稿では，広告主と読み手とがリアルタイム

に交渉することを可能とする電子広告システ

ム InteractiveFliers を提案し，プロトタイプシス

テムでその評価を行った結果について示した．

潜在的な読み手の存在を把握するための“読み

手接近通知”については，アンケートからその

有効性を確認できた．次に潜在的な読み手を引

き込むため広告に対してリアルタイムで追加

情報を付加できる“PR 機能”については，ア

ンケートからも有効性が示されているととも

に，読み手が PR 広告をより多くクリックして

詳細情報にアクセスしていることがわかった．

また，特に売買系や情報提供系などの，広告主

と読み手の双方にとって利益が生じやすいタ

イプの広告については，PR をトリガとしてチ

ャット機能による同期的・非同期的な情報共有

が生じやすいことがわかった．以上のことから，

本システムの有効性が示されたといえる． 
残された課題として，本システムは問い合わ

せの手間を軽減することができたが，広告主と

読み手がリアルタイムコミュニケションを行

う際の心理的抵抗感を充分に低減するにはい

たらなかったことがあげられる．今後は，さら

に実際的な状況での運用に基づき，システムの

改良を進めたい． 
 

謝辞 
本研究の一部は，株式会社リコー・グループ技

術企画室との共同研究「知識創造支援のための

コミュニケーション空間構築に関する研究」の

成果の一環として得られたものである． 
 
参考文献 
[1] 松田完，西本一志：HuNeAs：大規模組織

内の偶発的な出会いを利用した情報共有の促

進とヒューマンネットワーク活性化支援の試

み，情報処理学会論文誌， Vol.43, No.12, 
pp.3571-3581, 2002. 
[2] 森田，山下，國藤：インタレスト・コンシ

ェルジェ：“待ち状況”共通の興味を案内する

情報提供サービスシステム，インタラクション

２００３講演論文集，pp.189-190, 2003. 
[3] Norbert Streitz, Carsten Rocker, Thorsten 
Prante, Richard Stenz, Daniel  van  Alphen：
Situated Interaction with Ambient Information: 
Facilitating Awareness and Communication in 
Ubiquitous Work Environments, Tenth 
International Conference on Human-Computer 
Interaction (HCI International 2003), June 22-27, 
2003. 
[4] Scott Carter , Elizabeth Churchill , Laurent 
Denoue , Jonathan Helfman , Paul Murphy , Les 
Nelson: Palimpsests on Public View: Annotating 
Community Content with Personal Devices, 
ubicomp 2003.  
[5] Elizabeth F.Churchill, Less Nelson, Laurant 
Denoue, Andreas Girgensohn: The Plasma Poster 
Network : Posting Multimedia Content in Public 
Places, Interact2003 Ninth IEIP TC13 International 
Conference on Human-Computer Interaction

研究会Temp 
－54－


	１. はじめに
	２.　InteractiveFliersシステム
	3. 評価実験
	3.1 実験の概要
	3.2  実験結果および考察
	3.2.1　前半・後半の広告登録数と閲覧数の推移
	3.2.2 読み手接近通知とPR機能の主観的有効性に関して
	3.2.3  PRによる読み手の反応に関して
	3.2.4  PRはチャットのトリガーとなるか
	3.2.5  PRにより非同期的な問い合わせが行われるか

	3.3 今後の課題

	４.　関連研究
	５.　結論
	謝辞
	参考文献



