
ウィズコロナ時代の新聞メディア
～新聞社発の情報と企業広告に関する調査

　新型コロナウイルスの感染拡大は、私たちの生活に大きな影響を与え続けています。ウィズコロナの時代に、人々はどの

ようにメディアに接触し、そこで得た情報をどう評価しているのでしょうか。

　新型コロナの感染の様相が刻々と変化し、信頼できる情報が求められる中で、日本新聞協会は新聞社が発信する情報

や企業広告について調査を実施しました。調査結果から明らかになった新聞や新聞広告の特長についてご紹介します。

●調査名＝「ウィズコロナ時代の新聞メディア～新聞社発の情報と企業広告に関する調査」　●地域=全国　●対象＝15歳から79歳までの男女

●方法＝インターネットリサーチ　●時期＝2022年1月21日から23日　●有効回答数＝1243　●実査＝株式会社マクロミル
調査概要

一般社団法人 日本新聞協会
2022年
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※各メディア接触者ベース

85.4

77.4

45.5

45.6

46.3

68.6

79.3

79.7

69.3

18.1

53.7

5.3

各メディアに毎日接触する割合
「新聞（紙）」を読む人の77.4％が「ほぼ毎日」接触しています。新聞社がニュースを提供することが多い「ニュースサイト」や「検索・ポータルサイト」にも8割近くの人が
「ほぼ毎日」接触しており、新聞社発の情報は生活者にとって必要不可欠な存在となっています。

新聞を読む人の８割が「ほぼ毎日」接触

企業や商品・サービスの公式サイト

動画サイト（YouTube、ニコニコ動画など）

SNS（Twitter、Facebook、LINEなど）

検索・ポータルサイト
（Google、Yahoo!など）

ニュースサイト

雑誌

ラジオ

新聞のニュースサイト
（アカウント登録が不要な新聞社のサイト・アプリ）

新聞のデジタル版/電子版（無料プラン） 

新聞のデジタル版/電子版（有料プラン） 

新聞（紙）

テレビ

20 40 60 80 100（%）0
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メディア別情報信頼度
新型コロナウイルス感染拡大後、「世の中の動き」や「ニュース」を入手するメディアの中で、「新聞（紙）」を「信頼できる」「やや信頼できる」と回答した人は合わせて67.2％に
上りました。これは全メディアの中で最も高い評価となっています。
普段新聞に接触している人（新聞接触者）の80.5％が「新聞（紙）」を信頼できるとしているほか、普段新聞に接触していない人（新聞非接触者）でも「新聞（紙）」は「テレ
ビ」に次いで信頼度が高くなっています。

コロナ禍での信頼度は新聞がトップ

企業や商品・サービスの公式サイト

動画サイト（YouTube、ニコニコ動画など）

SNS（Twitter、Facebook、LINEなど）

検索・ポータルサイト
（Google、Yahoo!など）

ニュースサイト

雑誌

ラジオ

新聞のニュースサイト
（アカウント登録が不要な新聞社のサイト・アプリ）

新聞のデジタル版/電子版（無料プラン） 

新聞のデジタル版/電子版（有料プラン） 

新聞（紙）

テレビ

25.4 41.8 67.2

15.8 36.6 52.5

14.1 35.5 49.6

10.1 34.3 44.4

20.4 45.9 66.2

13.8 42.5 56.2

2.6 18.4 21.0

7.2 39.9 47.1

7.7 37.8 45.5

2.4 13.4 15.8

3.1 13.7 16.7

9.4 35.7 45.1

■ 信頼できる   ■ やや信頼できる

（%）100 3020 5040 7060
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情報がわかりやすいから

情報が幅広いから

※各メディア接触者ベース

n=44

n=149

n=125

※各メディア増加者ベース

感染拡大後、新聞情報への接触が大幅増加

新型コロナウイルス関連のニュースが報道されるようになって以降、21.0％の人が「新聞（紙）」に接触する時間や回数が「増えた」「やや増えた」と回答しています。「新聞のニ
ュースサイト」は38.9％、「新聞のデジタル版／電子版（有料）」は40.9％、「同（無料）」は36.8％の人が、接触が「増えた」「やや増えた」と回答しており、コロナ禍において新
聞社が発信する情報への接触は大幅に増加しています。
新聞社発の情報への接触が増えた理由として、「新聞（紙）」は「情報がわかりやすい」（40.0％）、「情報が信頼できる」（34.5%）、「情報が幅広い」（31.8％）、「地元の情報が
多い」（31.8%）ことが上位に挙げられているほか、「新聞のデジタル版」や「新聞のニュースサイト」は「情報が早くて新しい」「情報がわかりやすい」「情報が信頼できる」として
評価されています。
新型コロナの感染拡大によりさまざまな情報が飛び交う中、人々は正確で分かりやすい新聞情報を選択していることが分かります。

接触増加 接触増加理由■ 増えた   ■ やや増えた

新聞のニュースサイト
（アカウント登録が不要な
  新聞社のサイト・アプリ）

新聞のデジタル版/
電子版（無料プラン） 

新聞のデジタル版/
電子版（有料プラン） 13.6

15.4

12.8

40.9

38.9

36.8

27.3

23.5

24.0

n=523

新聞（紙） 7.1 21.014.0

n=110 n=46 n=58

新聞（紙） 新聞のデジタル版/電子版（無料） 新聞のニュースサイト

1位

2位

3位

（%）

40.0 41.3 34.5

34.5 30.4 32.8

31.8 28.3 31.0

情報が
わかりやすいから

情報が早くて
新しいから

情報が
わかりやすいから

情報が
信頼できるから

情報が信頼できるから

時間つぶしにちょうどいいから

情報が幅広いから
地元の情報が多いから

情報が早くて
新しいから

情報の要点が
まとめられているから

100 3020 40（%）
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新聞社発のニュースはネット上でも信頼度トップ

ニュースの「提供元別」信頼度
インターネットやSNS経由で得ているニュースについて、46.6％の人が情報の発信・提供元を「必ず確認する」「たいてい確認する」と回答しています。ネットニュースの
提供元が「新聞社」である場合、60.5％の人が「信頼できる」と回答しており、全メディアの中で最も高い信頼を得ています。ネットニュースにおいても、新聞社発の情報は
正確で分かりやすいことが評価されています。

インターネット・SNSニュースの発信・提供元の確認

情報の
発信・提供元
を確認（%）

する

46.6
する

46.6

しない

53.4

インターネットやSNS経由で得ているニュースの提供元別信頼度（提供元確認者ベース）

100 3020 40 50 60（%）

ウェブ媒体

雑誌社

新聞社

テレビ

不明

ニ
ュ
ー
ス
の
提
供
元
別
信
頼
度

■ 信頼できる   ■ やや信頼できる （%）

18.7

11.5

3.9 21.6

3.3

1.9

16.9

5.6

40.7 52.3

25.5

20.2

7.4

41.8 60.5
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より関心をもって
見るようになった

より注目するように
なった

より役に立つと
思った

より説得力が
あると思った

より信頼感が
高まった

より好感度が
上がった

新型コロナウイルス感染拡大を経験して新聞に対する意識の変化
新型コロナウイルスの感染拡大後、新聞が情報源となっているニュースの印象について、「より関心をもって見るようになった」（50.1％）、「より注目するようになった」
（49.0％）、「より役に立つと思った」（46.7%）との回答が上位に挙がりました。また、「より説得力があると思った」（34.3%）、「より信頼感が高まった」（32.5%）との回答
もあるなど、コロナ禍において新聞社発の情報への関心・注目は大きく高まっています。

コロナ禍で高まる新聞情報への関心

※新聞接触者ベース（n=621）

0

10

20

30

40

50
（％） 50.1 49.0

46.7

34.3 32.5

23.2
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より役に立つと
思った

より注目するように
なった

より関心をもって
見るようになった

より説得力が
あると思った

より信頼感が
高まった

より好感度が
上がった

35.7 35.7 42.9 35.7 14.3 42.9

41.9 41.9 32.3 35.5 22.6 29.0

29.8 31.9 31.9 25.5 23.4 19.1

18.0 21.0 16.0 13.0 14.0 12.0

20.0 16.7 17.5 16.7 14.2   8.3

28.9 31.9 27.4 22.2 17.0 12.6

31.6 24.7 27.0 23.6 19.0 13.8

新
聞
接
触
者
全
体

年
代
別

コロナ感染拡大を受けて、新聞広告への注目高まる

27.1 25.8 24.5
21.3

17.2
14.0

新型コロナウイルス感染拡大を経験して新聞広告に対する意識の変化
新型コロナウイルスの感染拡大後、新聞広告についても関心・注目が高まっており、「より役に立つと思った」（27.1%）、「より注目するようになった」（25.8%）、「より関心
をもって見るようになった」（24.5%）との評価が上位に挙がっています。20代では、「より役に立つと思った」（41.9%）、「より注目するようになった」（41.9%）、「より説得
力があると思った」（35.5%）、「より好感度が上がった」（29.0%）として、他の年代より新聞広告に対する印象の変化が大きくなっています。

0

5

10

15

20

25

30
（％）

※新聞接触者ベース（n=621）

10代

20代

30代

40代

50代

60代

70代

新聞広告の印象、20代で大きく変化
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28.6 14.3 21.4   7.1 21.4   7.1 28.6   0.0

29.0 38.7 22.6 19.4 19.4 22.6 22.6 19.4

23.4 19.1 14.9 12.8 12.8 12.8   4.3 12.8

14.0 12.0   7.0 11.0   4.0   3.0   5.0   4.0

15.0   6.7   5.8   1.7   1.7   3.3   0.0   0.0

20.0   8.9   5.9   5.9   6.7   3.7   1.5   0.7

16.7   7.5   4.6   6.9   3.4   2.9   1.1   1.1

新
聞
接
触
者
全
体

年
代
別

いつもより
時間をかけてじっくり
読むようになった

新聞広告の内容を
インターネットや
SNSで調べた

新聞広告を出している
企業や商品の

ホームページを見た

新聞広告の内容を
家族や友人に
共有した

新聞広告を見て
商品やサービスを
購入した

新聞広告を
切り抜いて
保存した

新聞広告の
内容をSNSに
発信した

新聞広告を見て
問い合わせ
をした

コロナ禍で新聞広告との向き合い方に変化

新型コロナウイルス感染拡大を経験して新聞広告に対する行動の変化
新型コロナウイルスの感染拡大後、新聞広告に対する行動の変化として「いつもより時間をかけてじっくり読むようになった」（18.0％）、「広告内容をインターネット
やSNSで調べた」（11.0%）、「広告を出している企業や商品のHPを見た」（7.6％）との回答が上位に挙がっています。
新聞広告に対する印象の変化が大きかった20代では、「広告内容をインターネットやSNSで調べた」（38.7%）、「いつもより時間をかけてじっくり読むようになった」
（29.0％）、「広告を出している企業や商品のHPを見た」（22.6％）、「広告を切り抜いて保存した」（22.6%）、「広告内容をSNSに発信した」（22.6%）といった行動の
変化が、他の年代より大きくなっています。

0

5

10

15

20
（％）

10代

20代

30代

40代

50代

60代

70代

18.0
11.0

7.6 7.4 5.8 5.0 3.5 3.1

※新聞接触者ベース（n=621）20代は「読む」だけでなく「調べる」「保存する」「発信する」
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0

5

10

15

20
（％）

10代

20代

30代

男性

女性

40代

50代

60代

70代

※全体ベース（n=1243）

18.7 18.2 16.8 15.2 14.6 14.1 13.6 13.2 12.8 11.2 10.1 9.6 8.4 7.6 7.4 7.2 6.1 6.0 6.0 5.9 5.3 5.1 5.1 4.9 3.9 3.7 3.6 3.3 2.8 2.8 1.3

16.5 17.7 14.2 12.6 13.0 15.6 13.3 10.6 15.6 14.4 11.0 12.4   7.0   7.1   5.0   2.4   5.3   9.5   7.9   3.9   4.4   5.1   5.4   7.1   3.5   3.8   4.7   2.6   2.7   2.9   1.4

21.1 18.7 19.8 18.2 16.5 12.4 13.9 16.2   9.6   7.6   9.1   6.4 10.0   8.1 10.1 12.5   7.0   2.1   3.8   8.1   6.4   5.2   4.6   2.4   4.3   3.6   2.4   4.1   2.9   2.7   1.2

10.3 11.8 10.3 14.7 17.6 14.7 14.7 13.2   4.4 11.8 10.3   4.4 16.2 13.2   0.0 23.5 10.3   8.8 10.3   4.4   2.9 11.8   8.8   4.4   8.8   1.5   5.9   7.4   1.5   0.0   1.5

18.1 18.8 18.1 13.0 23.2 19.6 15.9 13.8 13.0 13.0 10.9 10.1 11.6   7.2   2.9 17.4 10.1   4.3   5.8 10.1   2.9 13.0   5.1   8.0   6.5   1.4   4.3   2.9   3.6   2.2   0.7

14.0 19.5 15.9 16.5 14.6 11.6 14.6 19.5 16.5   8.5 11.6 15.2   9.1 12.8 11.6   7.3   4.3   7.9   7.9   9.8   5.5   6.1   6.1   9.1   4.9   4.3   3.0   1.8   6.1   4.3   3.0

16.8 19.5 15.0 15.0 16.4 11.5 15.9 15.5 15.0 14.2 12.4 10.2   7.5 10.2   6.6   7.1   8.8   6.6   7.1   7.5   3.5   8.0   5.3   4.9   2.7   4.9   4.4   2.7   3.5   2.7   2.2

20.9 14.9 12.6 12.1 13.5 12.1 12.1   8.8 14.9 10.2   8.4 11.2   7.0   7.0   6.0   5.6   4.2   6.5   3.7   2.8   5.6   2.3   3.7   4.7   1.9   4.7   0.5   3.3   1.4   3.7   0.9

25.8 18.7 19.6 19.1 14.4 15.8 12.0 10.5 12.0   9.1   8.1   7.7   7.2   3.8   7.7   1.9   3.8   3.8   4.8   3.3   5.7   0.0   4.3   2.9   2.4   4.8   4.8   1.4   1.4   3.3   1.0

17.9 20.2 22.0 15.2   8.1 15.2 11.7 12.6   9.0 11.7   9.9   6.3   6.7   3.6 11.2   2.2   4.9   5.8   5.4   4.5   8.5   2.2   4.9   2.2   4.5   2.2   4.0   5.8   2.2   1.8   0.0

外出制限でネット・通販に注目

コロナ禍で医療・健康商品、オンラインサービスへの関心高まる

新型コロナウイルスの感染拡大を経験して注目するようになった商品やサービス
新型コロナウイルスの感染拡大を経験し、注目するようになった商品やサービスとして「医薬品・衛生用品」（18.7％）、「インターネットバンキング・キャッシュレス決済」
（18.2%）、「体調管理、健康維持・増進に資する食品や商品」（16.8%）、「お取り寄せグルメ・食材」（15.2％）、「動画配信サービス、音楽定額配信サービス」（14.6%）が
上位に挙げられました。コロナ禍で外出が制限される中、医療や健康に関わる商品や自宅で可能なサービスへの関心が高まっています。

全
体

性
別
・
年
代
別

医
薬
品・衛
生
用
品

イ
ン
タ
ー
ネ
ッ
ト
バ
ン
キ
ン
グ・

キ
ャ
ッ
シ
ュ
レ
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済

体
調
管
理
、健
康
維
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せ
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ル
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材

動
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配
信
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ー
ビ
ス
、

音
楽
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額
配
信
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ビ
ス

国
内
旅
行

本・電
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配
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I
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イ
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や
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劇
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ど
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に
よ
る

教
育
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学
習
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ー
デ
ニ
ン
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や
D
I
Y

化
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イ
エ
ッ
ト
関
連
商
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衣
料
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自
動
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ス
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設
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習

不
動
産

高
級
ブ
ラ
ン
ド・宝
飾
品
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0

20
10

30
40
50

（％）

10代

20代

30代

男性

女性

40代

50代

60代

70代

49.3

20.8
15.2

10.7 10.5 8.0 7.8 7.7 7.2 7.0 6.4 6.4 6.3 5.9 5.8 5.6 5.6 5.1 3.9 3.6 3.5 3.3 3.3 3.2 3.0 2.8 2.8 2.6 2.4 2.2 1.3

45.5 19.2 10.1 12.4   6.1   6.4   8.8   8.9   7.1 10.0   7.6   2.6   5.0   8.8   4.8   5.7   8.6   7.0   3.9   3.2   3.0   3.8   3.0   3.5   3.9   2.9   2.1   2.0   2.3   2.3   1.4

53.6 22.7 21.0   8.8 15.6   9.8   6.7   6.4   7.4   3.6   5.2 10.8   7.7   2.6   6.9   5.5   2.2   2.9   4.0   4.1   4.0   2.7   3.6   2.9   1.9   2.7   3.6   3.3   2.6   2.1   1.2

30.9 19.1 20.6 10.3 19.1 10.3 10.3 10.3   7.4 10.3   5.9 14.7   4.4   2.9 10.3   2.9   2.9   7.4   4.4   5.9   7.4   2.9 11.8 10.3   7.4   4.4   1.5   5.9   4.4   2.9   4.4

52.2 26.1 17.4 13.0 13.0 10.9 10.1   9.4   9.4   8.7   8.7 13.0   3.6   4.3   5.8   5.8   6.5   4.3   2.9   5.1   6.5   6.5   4.3   5.8   6.5   3.6   2.2   3.6   6.5   2.2   1.4

46.3 19.5 12.8 11.0   7.3   7.9   7.3   7.9   7.3   9.1   4.3   7.3   3.7   7.3   5.5   4.3   7.9   7.9   1.8   1.8   3.7   3.0   3.0   3.0   6.1   5.5   3.0   3.0   3.0   4.3   1.8

47.3 18.1 12.4 13.3 12.4   7.5   8.4   8.8   6.6   8.0   9.3   6.6   5.8   6.2   9.3   6.2   5.8   6.6   3.1   4.9   4.0   5.8   4.9   2.7   3.1   3.1   2.2   4.0   2.2   2.7   1.3

47.4 13.5 14.0 10.2   7.4   7.0   7.4   5.6   4.2   7.9   5.6   3.7   4.7   5.6   5.6   4.2   6.0   5.1   3.7   2.3   1.9   2.3   0.5   1.9   1.9   0.9   2.3   1.9   1.9   1.9   0.5

53.6 23.9 17.7 10.5   9.1   8.1   7.7   4.3   4.3   4.3   5.7   3.3   6.7   5.3   3.8   5.7   3.8   1.9   4.8   2.9   2.4   0.5   1.4   2.4   0.0   1.9   2.4   1.0   1.0   0.5   0.0

55.2 26.0 15.7   7.2 11.2   6.7   5.8   9.9 12.1   4.0   5.4   4.5 12.1   7.2   3.1   8.1   5.4   4.0   6.3   4.0   2.2   2.7   3.1   2.2   0.9   2.2   4.9   1.3   0.9   1.8   1.8

制限されたサービスに注目 ※全体ベース（n=1243）

コロナ終息後は旅行や対面イベント、スポーツに期待

新型コロナ終息後に利用・購入したい商品やサービス
新型コロナウイルスの感染が終息した後に利用・購入したい商品やサービスとして、「国内旅行」（49.3％）、「海外旅行」（20.8％）、「対面で行われるコンサートやライブ・
演劇など」（15.2％）、「スポーツ・レジャー関連サービス」（10.7%）、「衣料品」（10.5%）が上位に挙げられました。
コロナ禍で提供が困難となったサービスの購入を待ち望む声は高まっています。

新
聞

性
別
・
年
代
別

医
薬
品・衛
生
用
品

イ
ン
タ
ー
ネ
ッ
ト
バ
ン
キ
ン
グ・

キ
ャ
ッ
シ
ュ
レ
ス
決
済

体
調
管
理
、健
康
維
持・

増
進
に
資
す
る
食
品
や
商
品

お
取
り
寄
せ
グ
ル
メ・食
材

動
画
配
信
サ
ー
ビ
ス
、

音
楽
定
額
配
信
サ
ー
ビ
ス

本・電
子
書
籍

外
食
の
宅
配
サ
ー
ビ
ス

テ
レ
ワ
ー
ク
、

W
E
B
会
議
関
連
サ
ー
ビ
ス

I
T
機
器

金
融
商
品

家
電
製
品

オ
ン
ラ
イ
ン
で
行
わ
れ
る

コ
ン
サ
ー
ト
や
ラ
イ
ブ・演
劇
な
ど

オ
ン
ラ
イ
ン
に
よ
る

教
育
や
学
習

ガ
ー
デ
ニ
ン
グ
や
D
I
Y

化
粧
品・美
容・

ダ
イ
エ
ッ
ト
関
連
商
品

衣
料
品

自
動
車・バ
イ
ク

ス
ポ
ー
ツ・

レ
ジ
ャ
ー
関
連
サ
ー
ビ
ス

家
具

終
活
に
関
す
る
サ
ー
ビ
ス

家
庭
用
ゲ
ー
ム
機・

D
V
D
な
ど
の
音
響
映
像
ソ
フ
ト

対
面
で
行
わ
れ
る

コ
ン
サ
ー
ト
や
ラ
イ
ブ・演
劇
な
ど

ス
ポ
ー
ツ・キ
ャ
ン
プ
用
品

楽
器

住
宅
リ
フ
ォ
ー
ム

海
外
旅
行

介
護・ケ
ア
商
品・介
護
施
設

対
面
に
よ
る
教
育
や
学
習

不
動
産

高
級
ブ
ラ
ン
ド・宝
飾
品

国
内
旅
行
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新
聞
接
触
者
全
体

年
代
別

これまで知らなかった
企業を知る
きっかけとなる

企業の理念や
取り組みを知る
きっかけとなる

企業への
興味・関心が高まる
きっかけとなる

既知の企業に
あらためて注目する
きっかけとなる

家族や周りの
人との話題の
材料になる

企業に対する
好感が高まる
きっかけとなる

企業に対する
信頼が高まる
きっかけとなる

21.4 42.9 28.6 35.7 21.4 21.4 21.4

48.4 32.3 19.4 32.3 32.3 29.0 19.4

46.8 34.0 40.4 42.6 19.1 27.7 17.0

32.0 28.0 23.0 22.0 16.0 11.0 11.0

29.2 25.0 20.8 15.0   6.7 10.0   7.5

34.8 19.3 19.3 21.5 10.4   4.4   6.7

35.1 22.4 21.8 14.9   8.6   9.2   8.6

新聞広告は「知らなかった企業を知るきっかけ」

企業広告に対する印象
新聞の企業広告については、「これまで知らなかった企業を知るきっかけとなる」（34.6％）との評価が最も高く、「企業の理念や取り組みを知るきっかけとなる」
（25.0％）、「企業への興味・関心が高まるきっかけとなる」（22.7%）、「既知の企業にあらためて注目するきっかけとなる」（20.9%）との回答が続きました。
20代、30代では他の年代と比較して全体的にスコアが高く、特に「これまで知らなかった企業を知るきっかけとなる」との回答が約5割となっており、新聞の企業広告
の若者に対する効果の大きさがうかがえます。

0

10

20

30

40
（％）

10代

20代

30代

40代

50代

60代

70代

34.6
25.0 22.7 20.9

12.1 11.3 9.8

※新聞接触者ベース（n=621）新聞広告での企業認知、若年層で高まる
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新
聞
接
触
者
全
体

年
代
別

21.4 21.4 21.4 28.6 35.7   7.1 14.3   7.1 14.3 21.4   7.1   0.0

38.7 16.1 29.0 35.5 22.6 38.7 22.6 22.6 25.8 12.9 29.0 19.4

42.6 23.4 17.0 19.1 19.1 29.8 25.5 23.4 14.9 19.1 14.9 12.8

27.0 14.0 26.0 22.0 19.0 26.0 14.0 16.0 10.0 12.0   6.0   6.0

27.5 22.5 20.0 15.0 13.3 20.8 14.2 10.8 10.8 11.7   2.5   5.8

38.5 26.7 14.8   9.6 19.3 11.1 17.8 15.6 11.9 11.9   5.9   3.7

36.8 23.0 25.3 20.1 16.7 10.3 16.1 11.5 15.5 10.9   8.0   4.6

0
5
10
15
20
25
30
35
（％） 34.0

21.9 21.6 18.0 17.9 17.9 16.7 14.3 13.4 12.4
7.7 6.1

企業の思いが
伝わる

企業の
社会的責任が
伝わる

勢いのある
企業だと
感じる

話題性が
ある

一流の企業
だと感じる

余裕を
感じる

信頼できる
企業だと
感じる

地域に根ざして
いる企業だと
感じる

これから期待
できそうな
企業だと感じる

誠実な
企業だと
感じる

日本を
代表する

企業だと感じる

伝統を
感じる

10代

20代

30代

40代

50代

60代

70代

企業の思いや社会的責任が伝わる新聞広告

企業広告を出す企業に対する印象
新聞に企業広告を掲載する企業の印象については、「企業の思いが伝わる」（34.0%）、「企業の社会的責任が伝わる」（21.9％）、「勢いのある企業だと感じる」（21.6％）
との回答が上位に挙げられるなど、広告を出稿した企業の好感度が高まることが分かります。
20代、30代では、「企業の思いが伝わる」「余裕を感じる」「信頼できる企業だと感じる」「地域に根ざしている企業だと感じる」「日本を代表する企業だと感じる」「伝統を
感じる」との回答が他の年代と比較して高く、新聞の企業広告は若者からも高い評価を得ています。

若年層の企業に対する好感度、新聞広告で高まる ※新聞接触者ベース（n=621）




