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はじめに
　新聞、テレビ、ラジオ、雑誌、インターネットへの関わり方について、全国の生活者3,845人から回答を得た

「2015年全国メディア接触・評価調査」の分析結果がまとまりました。この調査は新聞界が共有すべき基礎デー

タの収集と、日々変化するメディア環境の中で、新聞や新聞広告が果たす役割を明らかにすることを目的に、

2001年から隔年で実施しています。

　本調査は、住民基本台帳から人口構成比に基づきサンプルを抽出、調査員が対象者の自宅を訪問する方式を

採っています。そのため、調査結果はRDD方式の電話調査やインターネット調査より生活者の実態をより反映

したものになっています。

　新聞および新聞広告への理解を深めるために、本報告書をご活用いただければ幸いです。

2016年6月　日本新聞協会広告委員会

調査概要

回答者プロフィル

メディアの接触者

広告の接触者

母集団の構成・標本の構成

（母集団は、2014年1月1日住民基本台帳ベース）

（回答者含む）

「各メディアに接触している人」の定義は以下のとおり。

（%）

（%）

（%）

（%）

（%）（%）

「各メディアの広告に接触している人」の定義は以下のとおり。

※図表の数値は、四捨五入の関係で、個別の項目のスコ
アを合計しても100％にならない場合があります。

年代 15-19歳 20代 30代 40代 50代 60代 70代

全体（n=3,845) 5.3 9.3 15.2 19.2 14.9 21.8 14.3

男性（n=1,790） 5.8 9.7 14.1 19.6 14.1 23.1 13.6

女性（n=2,055） 4.9 9.0 16.3 18.8 15.5 20.7 14.9

世帯構成 一世代家族
（夫婦のみ）

二世代家族
（親と子） 三世代以上 単身 その他 無回答

全体（n=3,845) 20.2 57.6 13.0 7.9 1.0 0.4

男性（n=1,790） 20.1 58.5 12.6 7.8 0.7 0.3

女性（n=2,055） 20.3 56.9 13.3 7.9 1.2 0.4

同居家族
１人 ２人 ３人 ４人 ５人 ６人 ７人 ８人以上 無回答

全体（n=3,845) 8.0 26.3 24.3 22.5 10.9 5.0 1.8 0.8 0.5

男性（n=1,790） 7.9 25.9 24.7 22.5 10.8 4.7 2.2 0.8 0.4

女性（n=2,055） 8.0 26.6 23.9 22.5 10.9 5.2 1.4 0.8 0.5

新聞購読者 具体的に紙名を挙げて新聞を購読していると答えた人

購読者全体（朝・夕刊の別なし） n=2,745

朝刊購読者 n=2,696

夕刊購読者 n=884

新聞閲読者 新聞を読んでいると答えた人（閲読頻度を尋ねる質問から集計）

閲読者全体（朝・夕刊の別なし） n=2,989

朝刊閲読者 n=2,964

夕刊閲読者 n=942

テレビ視聴者 テレビを視聴していると答えた人（視聴頻度を尋ねる質問から集計） n=3,743

ラジオ聴取者 ラジオを聴取していると答えた人（聴取頻度を尋ねる質問から集計） n=1,924

雑誌閲読者 雑誌を読んでいると答えた人（閲読頻度を尋ねる質問から集計） n=2,396

インターネット利用者 インターネットを利用していると答えた人（利用頻度を尋ねる質問から集計） n=2,706

広告接触者 広告への接触態度に関する五つの選択肢（25、40、41ページ参照）の中から一つ以上、「あてはまる」と答えた人

現在の住まい 持　家 賃　貸

無回答
一戸建て

ワンルーム・
マンション

（１ＤＫ、１Ｋ）

マンション
（２部屋以上）

その他（テラ
スハウス・連
棟式など）

一戸建て

ワンルーム・
マンション、

アパート
（１ＤＫ、１Ｋ）

マンション、
アパート

（２部屋以上）

社宅・寮・
官公舎

間借り・下宿 その他の賃貸

全体（n=3,845) 73.6 0.3 4.3 0.4 4.8 2.8 10.1 1.0 0.2 1.6 0.9

男性（n=1,790） 73.7 0.2 4.3 0.5 5.2 2.8   9.2 1.2 0.3 1.4 1.2

女性（n=2,055） 73.6 0.3 4.3 0.4 4.5 2.7 10.9 0.9 0.1 1.8 0.6

職業
農林漁業

商工
サービス
自営業

自由業 管理職
専門・
技術職

事務職
労務・

サービス職
職種不明

専業
主婦（夫）

学生 無職 その他 無回答

全体（n=3,845) 2.0 4.7 1.2 4.7 17.0 11.0 21.0 0.5 12.8 6.4 17.6 0.2 0.7

男性（n=1,790） 3.2 5.9 1.8 9.0 20.9 7.0 22.8 0.7 0.2 7.3 20.4 - 0.9

女性（n=2,055） 1.0 3.6 0.7 1.0 13.5 14.5 19.5 0.4 23.8 5.7 15.2 0.3 0.6

性別 男性

（n=1,790）

女性

（n=2,055）

全体（n=3,845) 46.6 53.4

母集団 計画標本 回収標本

N 構成比（％） ｎ 構成比（％） ｎ 構成比（％）

全体 100,790,916 100.0 7,000 100.0 3,845 100.0

北海道・東北 11,582,421 11.5 805 11.5 477 12.4

関東 34,134,075 33.9 2,371 33.9 1,163 30.2

中部 16,913,609 16.8 1,175 16.8 710 18.5

近畿 17,897,820 17.8 1,243 17.8 640 16.6

中国・四国 8,907,623 8.8 618 8.8 399 10.4

九州・沖縄 11,355,368 11.3 788 11.3 456 11.9

男性 50,118,069 49.7 3,476 49.7 1,790 46.6

女性 50,672,847 50.3 3,524 50.3 2,055 53.4

15-19歳 6,024,292 6.0 380 5.4 205 5.3

20代 12,925,164 12.8 850 12.1 358 9.3

30代 16,596,424 16.5 1,119 16.0 586 15.2

40代 18,072,951 17.9 1,296 18.5 737 19.2

50代 15,303,473 15.2 1,061 15.2 571 14.9

60代 18,126,009 18.0 1,316 18.8 838 21.8

70代 13,742,603 13.6 978 14.0 550 14.3

男性15-19歳 3,083,272 3.1 188 2.7 104 2.7

男性20代 6,613,314 6.6 424 6.1 174 4.5

男性30代 8,480,369 8.4 555 7.9 252 6.6

男性40代 9,188,953 9.1 670 9.6 351 9.1

男性50代 7,675,376 7.6 538 7.7 252 6.6

男性60代 8,841,751 8.8 655 9.4 413 10.7

男性70代 6,235,034 6.2 446 6.4 244 6.3

女性15-19歳 2,941,020 2.9 192 2.7 101 2.6

女性20代 6,311,850 6.3 426 6.1 184 4.8

女性30代 8,116,055 8.1 564 8.1 334 8.7

女性40代 8,883,998 8.8 626 8.9 386 10.0

女性50代 7,628,097 7.6 523 7.5 319 8.3

女性60代 9,284,258 9.2 661 9.4 425 11.1

女性70代 7,507,569 7.4 532 7.6 306 8.0

調査地域 全国

調査対象
15歳以上79歳以下の
男女個人

標本抽出
住民基本台帳からの
層化２段無作為抽出

調査方法 訪問留め置き法

標本サイズ 7,000

有効回収数
（率）

3,845（54.9％）

調査期間
2015年11月18日（水）
～ 12月13日（日）

調査主体 日本新聞協会　広告委員会

実査・
レターヘッド

中央調査社
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広告プロモーション部会　マーケティング戦略チーム担当委員
毎日新聞東京本社 広告局計画管理部長 大塚 淳弘
読売新聞東京本社 広告局管理部次長 西田 弘一
　　　  〃 　　　 　 〃 河村 敏夫
日本経済新聞社 クロスメディア営業局企画部企画担当部長 篠原 勝也

マーケティング戦略チーム委員
朝日新聞東京本社 メディアビジネス局業務推進部マーケティング・ディレクター
  真板 　誠
毎日新聞東京本社 広告局計画管理部マーケティング担当 長田 隆行
読売新聞東京本社 広告局マーケティング戦略部主任 國谷 一樹
日本経済新聞社 クロスメディア営業局企画部 川原 信之
産経新聞東京本社 営業局開発二部次長 原井 成博
　　　  〃 　　　 　 〃 北村 昭宏
北海道新聞社 東京支社広告局管理部 金野 義浩
河北新報社 東京支社営業部主任 村上 りゅう太
　　　  〃 東京支社営業部 前之園 和幸
信濃毎日新聞社 東京支社営業部 岡村 慎吾
　　　  〃 東京支社営業部次長 竹内 克彦
中日新聞東京本社 広告局営業推進部次長 橋本 正樹
神戸新聞社 東京支社営業部 安原 将志
　　　  〃 　　　 　 〃 射塲 正己
西日本新聞社 東京支社広告部次長 井上 誠次

監修：慶應義塾大学商学部教授 清水 聰

※退任者含む。所属は委員当時のもの
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社会性が高い新聞読者

　今回の調査で、新聞を読んでいる人（新聞閲読者）は77.7％、週5日以上読んでいる人は55.6％となりました。

閲読者の割合は年代が上がるとともに高くなり、60 ～ 70代のシニア層の新聞接触率は92.6％に上ります。依

然として多くの生活者が必要な情報を新聞から得ていることが分かります。

　政治・選挙、課税制度、環境などを取り上げた設問への回答を見ると、社会的なテーマに対する新聞閲読者の

関心の高さがうかがえます。また、ボランティア活動や地域活動に参加する人も多く、地域や社会の中心的存在

として活躍しています。

　このように、新聞を読んでいる人の特徴のひとつが、社会性の高さです。また、新聞はメディア自体も社会性

が高く評価されています。社会とつながるための情報を得るメディアとして、新聞は最適なツールであると言え

るでしょう。

政治・選挙への関心の有無図1

生活スタイル（複数回答）図4

各メディアの印象・評価（複数回答、n=3,845）図5
贈与に関する課税制度と特例を知っている人の割合（孫がいる人への質問）図2

生活意識図3 世論を形成する力がある 世の中の動きを幅広く捉えている

社会に対する影響力がある 社会の一員としてこのメディアに触れていることは大切だ

※関心あり（計）のスコアは「関心がある」と「まあ関心がある」、関心なし（計）は「関心がない」と「あまり関心がない」の合計

※スコアは「あてはまる」と「どちらかといえばあてはまる」の合計

70（%）6050403020100

車を運転している

ショッピングによく出かける

普段から健康に気を使っている

家族の団らんの時間を
多く持つようにしている

ペットを飼っている

町内会やお祭りなどの
地域活動に参加している

本をよく読む

旅行によく出かける

スポーツ観戦など趣味の
イベントによく行く

スポーツ（水泳、テニス、ゴルフなど）を
定期的に行っている

ハイキングなど自然の中で行う
アウトドアレジャーによく行く

サークル・コミュニティーの場や友人
などと趣味の活動を行っている

社会奉仕、ボランティア活動をしている

教養講座（通信教育含む）の受講など、
学習活動・習い事をしている

仕事をしながら（あるいは定年
退職後に）、大学などで勉強している
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新聞閲読者
（n=2,989）

新聞非閲読者
（n=794）
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69.1 29.2

38.5 58.6

50403020100 （%）

教育資金一括贈与の非課税制度 47.4

31.9

22.2

住宅資金贈与の非課税特例 13.9

相続時精算課税制度 20.5
15.3

706050 80403020100 （%）
環境に力を入れているメーカーに

　　共感がわく

環境や自然・エコロジーに
　　気を使っている

71.9
58.7

66.0
48.5

環境に配慮した商品を選ぶように
　　している

64.8
44.3

企業の社会的責任（ＣＳＲ）に
　　関心がある

49.5
30.9

社会貢献をすることに
　　生きがいを感じる
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新聞閲読者 （n=2,989）　 新聞非閲読者 （n=794）



6 トピックス／新聞の強み編

TOPICS

7トピックス／新聞の強み編

就職活動で参考にするメディアは新聞

　就職活動をするために重要な情報源を尋ねたところ、紙の新聞を挙げた人が最も多く、特に大学生・大学院生

では44.1%と半数近くに上りました。また、大学生・大学院生は新聞を知識や世の中の情報、仕事に役立つ情報

を広く得られるメディアと評価し、社会人として読むべきものと位置付けています。この層の新聞の接触率は、

10 ～ 20代（50.1％）と比べ62.7％と高く、就職活動の際に新聞を頼りにしていることがうかがえます。

大学生・大学院生の新聞に関する意識・態度（n=59）図8

新聞を閲読している人の割合図7

大学生・大学院生の新聞の印象・評価（複数回答）表1

大学生・大学院生 10 ～ 20代※（n=59） （n=563）

「就職活動のための重要な情報源」と答えた人の割合（複数回答）図6 ※10代は15～ 19歳を集計

80（%）60 7050403020100
78
72.9
72.9
67.8
67.8
62.7
61
59
52.5

社会人になったら、
新聞は欠かせない

新聞に載っていることは
世の中の常識だと思う

新聞を読んで、
世の中の動きを知る

新聞から学ぶことは多い

新聞を読んで、
いろいろなものの見方や
考え方があることを知る

新聞を読んで、なんとなく
見聞きしたことを

確認することがある

新聞くらい読んでいないと
恥ずかしい

新聞は、世論の形成に
影響力があると思う

子どもには新聞を
読ませるべきだと思う

興味や関心のある記事は
じっくりと読む

67.8

61.0

67.8

72.9

52.5

45.8

40.7

72.9

62.7

78.0

30 50（%）4020100

新聞 44.1
17.8

23.7
8.7

18.6
6.2

13.6
4.5

13.6
3.0

11.9
6.0
6.8

2.8

2.2
－

テレビ（ＮＨＫ）

テレビ（民放）

新聞社のニュースサイト（電子版の新聞を含む）

ブログやコミュニティーサイト、ＳＮＳ

新聞社以外のニュースサイト

雑誌

ラジオ

※スコアは「あてはまる」と「まああてはまる」の合計

読んでいない 35.6%

無回答 1.7% 無回答 2.1%

読んでいない 47.8%新聞を

読んでいる

62.7%

新聞を

読んでいる

50.1%

大学生・大学院生（n=59）　 全体（n=3,845）

大学生・大学院生（n=59、％ )A 全体（n=3,845、％ )B 差（A-B）

就職活動をするために重要な情報源である 44.1 17.8 26.3

世論を形成する力がある 52.5 28.8 23.7

教養を高めるのに役立つ 52.5 32.2 20.3

知的である 61.0 42.2 18.8

仕事に役立つ 42.4 24.1 18.3

情報の重要度がよく分かる 37.3 22.8 14.5

情報量が多い 40.7 27.5 13.2

社会に対する影響力がある 54.2 44.3 9.9

バランスよく情報が得られる 33.9 24.8 9.1

世の中の動きを幅広く捉えている 35.6 27.0 8.6

情報が正確である 37.3 29.1 8.2

情報が整理されている 35.6 27.8 7.8

情報の信頼性が高い 37.3 29.9 7.4

物事の全体像を把握することができる 27.1 21.8 5.3

中立・公正である 20.3 15.3 5.0

社会の一員としてこのメディアに触れていることは大切だ 33.9 29.3 4.6

情報が詳しい 28.8 25.1 3.7

物事の背景がよく分かる 22.0 18.6 3.4

情報が速い 11.9 8.7 3.2
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選挙で頼りになるメディアは新聞やテレビ

　2016年夏の参議院議員選挙を控え、今回の調査では政治・選挙への関心を尋ねました。全体の62.6%が関心

を持っていると回答しました。政治・選挙に関心を持っている人は、日ごろ紙の新聞で、社会・事件・事故や政治、

地元・地域の出来事に関する記事をよく読んでいます。

　選挙で投票する際参考にしたい情報源は、新聞記事を挙げた人が最多でした。政治・選挙に関心を持っている

と答えた人に限ると、新聞記事を参考にしようと思っている人は64.3％に上ります。

　今回選挙権年齢が18歳以上に引き下げられますが、15 ～ 19歳の回答を見ると、政治・選挙に関心を持ってい

る人は34.1％でした。投票の参考にしたいメディアは上位から、テレビ番組（政見放送）、新聞記事、テレビ番

組（政見放送以外）の順となっています。

　選挙のような公共性、社会性の高い情報を得る際、新聞やテレビが頼りにされていることがうかがえます。

投票の参考にしたい情報源（複数回答）図10

政治・選挙に関心がある人が紙の新聞で
日ごろ読んでいる情報（複数回答）

図9
政治・選挙への関心の有無表2

※関心あり（計）のスコアは「関心がある」と「まあ関心がある」、
　関心なし（計）は「関心がない」と「あまり関心がない」の合計

政治・選挙に関心を持っている人

15 ～ 19歳

（％）

40（%）3020100

選挙への関心の有無

関心がある まあ関心がある あまり関心がない 関心がない

テレビ番組（政見放送）

新聞記事

テレビ番組（政見放送以外）

家族、友人・知人などの話

選挙公報

無回答

36.1

25.9

23.9

21.0

15.6

7060 （%）50403020100

新聞記事

テレビ番組（政見放送）

選挙公報

テレビ番組（政見放送以外）

51.4

64.3

43.8

52.5

30.8

38.8

30.7

36.260（%）50403020100

社会・事件・事故

政治

地元・地域の
出来事

テレビ・ラジオ
番組表

スポーツ

天気予報

国際・外交

年金・介護・
社会福祉

医療・健康

経済

56.5

49.7

46.8

38.3

46.8

37.0

38.5

44.5

36.5

32.7

政治・選挙に「関心がある」「まあ関心がある」と答えた人（n=2,407） 15 ～ 19歳 （n=205）

政治・選挙に「関心がある」「まあ関心がある」と答えた人 （n=2,407）　 全体 （n=3,845）

関心あり（計） 関心なし（計）

全体
（n=3,845）

62.6 35.4

性
別

男性
（n=1,790)

69.1 28.8

女性
（n=2,055)

56.9 41.1

年
代
別

15-19歳
（n=205)

34.1 63.4

20代
（n=358)

41.3 57.3

30代
（n=358)

52.0 46.2

40代
（n=737)

56.6 40.6

50代
（n=571)

66.9 31.2

60代
（n=838)

76.8 21.8

70代
（n=550)

80.2 17.3
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オリンピック・パラリンピックの情報源は
テレビと新聞

　2020年の東京開催を含めオリンピック・パラリンピックの情報源は、テレビ番組、新聞記事が上位に挙げら

れ、両者のみ5割を超えました。インターネットで自ら進んで検索するというより、テレビや新聞が伝える他の

ニュースとともに情報収集していることがうかがえます。

　また、新聞を読んでいる人の方が、オリンピック・パラリンピックへの関心が高いことも分かりました。

オリンピック・パラリンピックへの関心の有無図11

オリンピック・パラリンピックの情報源（複数回答）図12

※関心あり（計）のスコアは「関心がある」と「まあ関心がある」、関心なし（計）は「関心がない」と「あまり関心がない」の合計

トピックス

新聞の読者編

TOPICS

706050 100（%）9080403020100

新聞接触者

選挙への関心の有無

関心がある まあ関心がある あまり関心がない 関心がない

新聞非接触者

無回答

0.7

0.1

30.1 43.1 20.7 5.3

20.4 40.2 25.9 13.4

706050 100（%）9080403020100

新聞閲読者
（n=2,989）

新聞非閲読者
（n=794）

0.773.2 26.1

60.6 39.3 0.1

706050 100（%）9080403020100

テレビ番組 82.1

20.7

17.7

16.4

10.3

9.4

7.6

9.6

4.7

4.8

50.9新聞記事

新聞社以外のニュースサイト

テレビＣＭ

家族、友人・知人などの話

ラジオ

雑誌

新聞広告

スマートフォンの
ニュースアプリ

新聞社のニュースサイト
（電子版の新聞を含む）

ブログやコミュニティー
サイト、SNS

関心あり（計）　 関心なし（計）　 無回答

全体（n=3,845）

新聞だけじゃない！新聞読者

シニア層の生活スタイル、消費行動

シニア層の心を動かす新聞広告

「孫への消費、贈与」を積極的に行う
60代以上のアクティブシニア

自ら購読する若年層は幅広く情報摂取
人とのつながりも重視

インターネット利用者のメディア活用は二極化へ

　　　　ブログやSNSで知ったニュースを
　　　　「新聞記事」で確認する人は31.1％

12………

14………

15………

16………

18………

20………

22……… column
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新聞だけじゃない！新聞読者

　今回の調査でテレビを視聴している人は97.3％でしたが、「毎日見る」と回答した人の割合を新聞閲読の有無

別に見ると、新聞閲読者の方が「テレビを毎日見る」ヘビー視聴者が多いことが分かります。新聞閲読者は非閲読

者に比べてラジオ、雑誌の接触割合も高くなっています。一方、インターネットの利用については、新聞非閲読

者が上回っています。

　情報摂取に関する意識や態度でも、新聞閲読者は「世の中のおおまかな動きは大体把握していると思う」「情報

を利用するときには、その背景を考えるようにしている」「自分が直接関わりのないことでも知っておきたい」「自

分と異なる意見でも謙虚に耳を傾ける」「一つの情報を複数の情報源で確認する」などで非閲読者とのスコアの差

が大きく、幅広い情報を自ら積極的に取りにいく傾向がうかがえます。

　新聞閲読者は新聞以外のメディアにも広くアンテナを張り、さまざまな情報を得ようという意識が高い「情報

高感度」な人たちと言えるのではないでしょうか。

他のメディアに接触している人の割合図13

テレビを毎日見ている人

雑誌を読んでいる人

ラジオを聴いている人

インターネットを利用している人

各メディアの社会的必要度図14

新聞閲読者と非閲読者の情報に関する意見・態度表3
新聞閲読者

（n=2,989、％）A
新聞非閲読者

（n=794、％）B
差（A-B）

世の中のおおまかな動きは大体把握していると思う 53.6 36.0 17.6

情報を利用するときには、その背景を考えるようにしている 66.6 54.0 12.6

自分が直接関わりのないことでも知っておきたい 40.3 31.7 8.6

自分と異なる意見でも謙虚に耳を傾ける 82.5 74.4 8.1

一つの情報を複数の情報源で確認する 63.5 55.9 7.6

最新の情報を他人より早く知りたい 39.7 34.9 4.8

情報の価値は、使う人によって変わると思う 90.2 85.9 4.3

有益な情報を得るには、それなりのコストや労力がかかるものだ 56.0 53.0 3.0

興味あることや仕事に関することで知らないことがあると気になる 76.2 75.4 0.8

大量の情報をまとめて一つの結論を出すことができる 22.5 22.2 0.3

情報の取捨選択をするのが得意だ 27.7 27.5 0.2

※各メディアについて、社会にとってどの程度不可欠かを「なくてはならない」＝10点、「なくても困らない」＝
0点の11段階評価で尋ねた。スコアは平均点
※インターネットは、「新聞社のニュースサイト（電子版の新聞を含む）」「新聞社以外のニュースサイト（Yahoo!
ニュースなど）」「ブログやコミュニティーサイト、SNS」のうち、最もスコアが高かった項目を集計

※接触頻度を問わずテレビを見ている人は、新聞閲読者が98.2％、
　新聞非閲読者が94.2％

※スコアは「あてはまる」と「まああてはまる」の合計

60 （%）1008040200

新聞閲読者
（n=2,989）

新聞非閲読者
（n=794）

66.7

46.3

60 （%）1008040200

新聞閲読者
（n=2,989）

新聞非閲読者
（n=794）

67.2

82.2

60 （%）1008040200

新聞閲読者
（n=2,989）

新聞非閲読者
（n=794）

89.1

77.7

60 （%）1008040200

新聞閲読者
（n=2,989）

新聞非閲読者
（n=794） 30.2

55.5

新聞閲読者 （n=2,989）　 新聞非閲読者 （n=794）

6 10（点）8420

新聞
7.6

4.1

テレビ

ラジオ

雑誌

インターネット
5.4

6.6

4.9

4.7

6.2

4.8

8.5

8.0
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シニア層の心を動かす新聞広告

　新聞を閲読する人の割合が高いシニア層の中でも、平日に朝刊を30分以上かけて読む人の６割以上が、新聞

を社会にとって必要不可欠なメディアであると捉えています。この層は記事だけでなく、新聞広告もよく見てい

ます。また、生活スタイルや生活意識に関する回答を見ると、「環境に配慮した商品を選ぶようにしている」「企

業の社会的責任に関心がある」「町内会やお祭りなどの地域活動に参加している」などのスコアが高く、社会全体

に対する貢献意識が高い消費者層であることが分かります。新聞広告は、このような意識を持つシニア層の心を

動かすのに有効だと言えるでしょう。

新聞は「社会にとってなくてはならない」と答えた人の割合図18

新聞広告に接触している人の割合図19

生活スタイル、生活意識図20

シニア層の生活スタイル、消費行動

　新聞を読んでいるシニア層（60 ～ 70代）の割合は、全体より14.9ポイント高い92.6％でした。シニア層は、

アウトドアレジャーやボランティア活動に参加し、旅行にもよく出かけ、家の建て替えやリフォーム、投資、健

康商品などへの関心が他の年代より高くなっています。社会参加への意識が高く、アクティブで消費意欲も旺盛

と言えます。

新聞を閲読している人の割合図15

生活スタイル（複数回答）図16 消費行動（複数回答）図17

全　体60 ～ 70代 （n=3,845）（n=1,388）

見ている
97.3%

見ていない
2.4%

無回答
0.3%

見ている
97.3%

見ていない
2.4%

無回答
0.3%

605040 70（%）3020100 40（%）3020100

ハイキングなど自然の中で行う
アウトドアレジャーによく行く

社会奉仕、ボランティア活動を
している

町内会やお祭りなどの地域活動に
参加している

スポーツ観戦など趣味の
イベントによく行く

仕事をしながら（あるいは定年退職後に）、
大学などで勉強している

教養講座（通信教育含む）の受講など、
学習活動・習い事をしている

本をよく読む

サークル・コミュニティーの場や
友人などと趣味の活動を行っている

ペットを飼っている

家族の団らんの時間を
多く持つようにしている

普段から健康に気を使っている

家やマンションの
購入・買い替えを検討している

家の建て替え、リフォームを
検討している

国内もしくは海外旅行を
検討している

大きな買い物などをするために
貯金をしている

自分や家族の将来のために
貯金をしている

投資をしている

美容・ファッションに
お金をかけている

デジタル家電を
よく買い替える

外食によく行く

車を運転している

ショッピングによく出かける

旅行によく出かける

13.6
11.2

16.0
6.3

29.9
16.3

17.4
18.4

58.1
63.5

46.4
46.7

23.1
16.8

17.3
18.8

0.6
0.9

7.0
6.3

20.7
19.8

14.6
8.8

20.8
26.0

22.4
30.4

59.7
27.8

12.4
12.9

1.8
4.7

11.8
5.7

8.8
11.9

19.8
18.6

2.5
6.8

23.4
31.0

9.2
5.0

16.3
23.0

5.8
12.9

1.8
2.5

12.2
5.7

18.7
23.9

17.4
19.0

スポーツ（水泳、テニス、ゴルフなど）を
定期的に行っている

お酒をよく飲む

通販をよく利用する

車の購入・買い替えを
検討している

健康商品を
よく購入している

保険の加入・見直しを
検討している

60～70代 （n=1,388）　 10～50代 （n=2,457）

新聞を読んでいる

77.7%
新聞を読んでいる

92.6%

6050 70（%）403020100

60～70代/平日の朝刊閲読時間
 30分以上（n=690）

全体
 （n=3,845）

60～70代/平日の朝刊閲読時間
30分未満（n=558）

34.2

62.0

48.7

706050 1009080403020100 （%）

60～70代/平日の朝刊閲読時間
30分以上（n=690）

全体
 （n=3,845）

60～70代/平日の朝刊閲読時間
30分未満（n=558）

69.5

92.0

89.1

706050 100（%）9080403020100

社会奉仕、ボランティア活動を
している 9.8

14.5
19.4

町内会やお祭りなどの地域活動に
参加している 21.2

26.5
35.7

環境に配慮した商品を
選ぶようにしている（◇） 60.4

64.5
74.9

企業の社会的責任（CSR）に
関心がある（◇） 45.4

48.7
63.0

社会貢献をすることに
生きがいを感じる（◇） 31.7

34.2
41.9

「社会にとってなくてはならない」と答えた人（新聞に10点満点をつけた人）

新聞広告接触者

60 ～ 70代/平日の朝刊閲読時間30分以上（n=690）　 60 ～ 70代/平日の朝刊閲読時間30分未満（n=558）　 全体（n=3,845）

※「なくてはならない」=10点、「なくても困らない」=0点として、11段階評価で尋ねた

※10代は15～ 19歳を集計
※◇の項目は「あてはまる」「どちらかといえばあてはまる」の合計

読んでいない 20.7%読んでいない 6.3%

無回答 1.6%無回答 1.2%



16 トピックス／新聞の読者編

TOPICS

17トピックス／新聞の読者編

「孫への消費、贈与」を積極的に行う
60代以上のアクティブシニア

　シニア層（60 ～ 70代）は、持ち家率や１か月の平均小遣いが他の年代と比べて高く、経済的に余裕がある消費

者であると言えます。消費増税前に支出を増やすものとして、この層は家電製品や旅行・レジャー、食品・健康関

係などを挙げています。

　さらに、孫がいるシニア層の約５割は、教育資金一括贈与の非課税制度を知っており、孫への贈与や投資への

関心の高さがうかがえます。この１年間で孫にしてあげたことは、外食や旅行・レジャーなどで一緒に過ごす時

間を楽しんだり、お小遣いやおもちゃ・学用品をプレゼントしたりするなど多岐にわたっています。孫のために

支出した金額は、平均13万円にも上ります。

持ち家の割合図21

贈与に関する課税制度と特例を知っている人の割合図24

消費税増税前に支出を増やすもの（複数回答）図23

この１年間で孫にしてあげたこと（複数回答）図25

1か月の平均小遣い額図22

※平均算出の分母は、60～ 70代が1,067、10～ 50代が2,021　
※10代は15～ 19歳を集計
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パソコン・タブレット端末を
買ってあげた

携帯電話・スマートフォンなどを
買ってあげた

オーディオ機器、音楽プレイヤーなどを
買ってあげた

書籍などを買ってあげた

学用品（制服・机・ランドセル・
文房具など）を買ってあげた

習い事に必要な道具（運動用品や
楽器など）を買ってあげた

七五三、節句、成人式などの
お祝い品を買ってあげた

衣類・時計・貴金属などを
買ってあげた

一緒に旅行・レジャーに行った

一緒に外食に行った

お小遣い、お祝い金、
お年玉をあげた

商品券（百貨店の商品券、文具券、
おもちゃ券など）をあげた

学資保険や生命保険などの
費用を出してあげた

学費（塾、習い事の費用も含む）などを
継続的に出してあげた
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60 ～ 70代がこの１年間で孫のために
支出した金額　平均13万円

※平均算出の分母は803

60 ～ 70代のうち孫がいる人（n=926）

60 ～ 70代のうち孫がいる人(n=926）60 ～ 70代(n=1,388）
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自ら購読する若年層は幅広く情報摂取
人とのつながりも重視

　自ら新聞を購読している、新聞へのロイヤルティーが極めて高い「自主購読若年層」と、新聞に全く接触するこ

とのない「非閲読若年層」を抽出※し、それぞれの情報、消費などに関する意識を比べました。

　自主購読若年層は非閲読若年層に比べて「世の中のおおまかな動きは大体把握していると思う｣｢自分が直接関わ

りのないことでも知っておきたい」と世の中の情報を幅広く見聞きし、「自分と反対の意見でもとりあえず受けとめ

る｣｢自分と異なる意見でも謙虚に耳を傾ける」など、他人の意見も尊重して受け入れる度合いが高くなっています。

　自主購読若年層は「環境に配慮した商品を選ぶようにしている」「環境や自然・エコロジーに気を使っている」

「環境に力を入れているメーカーに共感がわく」というように、環境への意識が高い層であることが分かります。

また、「家族の団らんの時間を多く持つようにしている」「町内会やお祭りなどの地域活動に参加している」など、

人とのつながりを重視しています。自ら新聞を購読している若年層は、数は少ないものの、とても“プレミア

ム”な読者であると言えるでしょう。

　「知的である」「社会に対する影響力がある」などは自主購読若年層、非閲読若年層両者で共通して評価が高く

なっています。一方、非閲読若年層の評価が低い項目は、「日常生活に役立つ」「自分の視野を広げてくれる」「情

報源として欠かせない」「分かりやすい」となっています。これらの項目に差があるのは、普段から新聞を読んで

おらず、自分に役立つメディアとしての実感が持てないからでしょう。

「自主購読若年層」と「非閲読若年層」の情報に関する意見・態度の違い表4

「自主購読若年層」と「非閲読若年層」の生活意識・生活スタイルの違い表5

自主購読若年層(n=120、%)A 非閲読若年層(n=481、%)B 差（A-B)

世の中のおおまかな動きは大体把握していると思う 49.2 32.2 17.0
一つの情報を複数の情報源で確認する 67.5 58.0 9.5
自分が直接関わりのないことでも知っておきたい 41.7 33.7 8.0
情報の取捨選択をするのが得意だ 38.3 30.4 7.9
自分と反対の意見でもとりあえず受けとめる 84.2 78.2 6.0
自分と異なる意見でも謙虚に耳を傾ける 82.5 76.5 6.0

いろいろな友人・知人と情報交換をする 65.8 72.1 -6.3
自分の知っている話題を広めたり、物事を他人に薦めたりする 32.5 38.9 -6.4
情報を整理して保存するのが得意だ 14.2 22.0 -7.8
ブログやＳＮＳなどのソーシャルメディアを使うのが楽しい 43.3 53.6 -10.3

自主購読若年層(n=120、%)A 非閲読若年層(n=481、%)B 差（A-B)

車を運転している 68.3 46.4 21.9
家族の団らんの時間を多く持つようにしている 47.5 27.9 19.6
自分や家族の将来のために貯金をしている 45.0 26.8 18.2
環境に配慮した商品を選ぶようにしている(◇) 61.7 44.5 17.2
環境や自然・エコロジーに気を使っている(◇) 64.2 48.6 15.6
なるべく自重して将来に備えたい(◇) 76.7 62.8 13.9
環境に力を入れているメーカーに共感がわく(◇) 72.5 59.3 13.2
町内会やお祭りなどの地域活動に参加している 23.3 12.7 10.6
ショッピングによく出かける 56.7 46.6 10.1
国内もしくは海外旅行を検討している 25.8 15.8 10.0

サークル・コミュニティの場や友人などと趣味の活動を行っている 5.0 10.2 -5.2
スポーツ観戦など趣味のイベントによく行く 10.8 17.0 -6.2
美容・ファッションにお金をかけている 10.0 21.0 -11.0

「自主購読若年層」と「非閲読若年層」の新聞に対する印象・評価（複数回答）表6

自主購読若年層(n=120) （％）

知的である 57.5

安心できる 41.7

社会に対する影響力がある 40.0

地域に密着している 40.0

教養を高めるのに役立つ 37.5

情報が整理されている 36.7

日常生活に役立つ 36.7

情報の信頼性が高い 35.8

自分の視野を広げてくれる 35.0

情報が正確である 33.3

情報源として欠かせない 32.5

仕事に役立つ 30.8

読んだ（見た・聞いた）ことが記憶に残る 29.2

分かりやすい 28.3

社会の一員としてこのメディアに触れていることは大切だ 26.7

世論を形成する力がある 25.8

手軽に見聞きできる 25.0

情報の重要度がよく分かる 23.3

多種多様な情報を知ることができる 23.3

バランスよく情報が得られる 23.3

親しみやすい 23.3

就職活動をするために重要な情報源である 22.5

世の中の動きを幅広く捉えている 22.5

話のネタになる 22.5

物事の全体像を把握することができる 22.5

情報量が多い 20.8

集中して見聞きする 20.0

物事の背景がよく分かる 20.0

情報が詳しい 18.3

中立・公正である 15.8

楽しい 5.8

情報が速い 4.2

時代を先取りしている 4.2

非閲読若年層(n=481) （％）

知的である 49.7

社会に対する影響力がある 34.5

情報の信頼性が高い 25.8

情報が正確である 25.6

情報量が多い 25.6

教養を高めるのに役立つ 24.5

世論を形成する力がある 24.1

安心できる 22.9

情報が整理されている 22.0

就職活動をするために重要な情報源である 20.8

情報が詳しい 20.2

地域に密着している 19.8

情報の重要度がよく分かる 19.8

世の中の動きを幅広く捉えている 19.8

仕事に役立つ 18.5

多種多様な情報を知ることができる 16.2

バランスよく情報が得られる 16.2

社会の一員としてこのメディアに触れていることは大切だ 15.2

中立・公正である 13.7

集中して見聞きする 11.4

話のネタになる 11.0

自分の視野を広げてくれる 10.8

物事の全体像を把握することができる 10.0

物事の背景がよく分かる 8.9

読んだ（見た・聞いた）ことが記憶に残る 8.7

日常生活に役立つ 8.3

情報源として欠かせない 8.1

分かりやすい 6.2

情報が速い 5.6

手軽に見聞きできる 5.0

親しみやすい 4.8

時代を先取りしている 2.3

楽しい 1.5

※「あてはまる」「まああてはまる」と答えた人の割合を示し、両者の差が大きい順に並べた

※自主購読若年層：同居の親ではなく、自ら新聞購読している15～ 39歳の男女（単身世帯含む）　非閲読若年層：新聞を読んでいない15～ 39歳の男女

※「あてはまる」と答えた人の割合を示し、両者の差が大きい順に並べた　（◇）の項目は、「あてはまる」と「どちらかといえばあてはまる」の合計
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インターネット利用者のメディア活用は
二極化へ

　インターネット利用者のうち、新聞を閲読している層は他のメディアへの接触も多く、多様なメディアから情

報を取り入れる姿勢が見えます。一方、新聞を読まない層はインターネット以外のメディアへの接触が少なく、

余暇におけるインターネット利用時間が長いなど、メディア利用の偏りが見られます。このように、同じイン

ターネット利用者でも、メディアの活用態度が大きく二分されます。

　しかし、インターネット偏重の人たちも、従来、新聞の強みと言われてきた「社会に対する影響力」「情報の信

頼性」「中立・公正」「世論を形成する力」などで、インターネットよりも新聞を高く評価しています。

新聞とインターネットの印象・評価（複数回答）表7

新聞（％）A インターネット（％）B 差（A-B）

知的である 47.0 15.5 31.5

情報の信頼性が高い 25.4 11.9 13.5

情報が正確である 25.3 13.5 11.8

教養を高めるのに役立つ 24.5 13.6 10.9

安心できる 21.7 11.0 10.7

地域に密着している 19.4 10.4 9.0

世論を形成する力がある 24.5 15.6 8.9

就職活動をするために重要な情報源である 20.7 12.4 8.3

情報の重要度がよく分かる 18.8 11.3 7.5

社会に対する影響力がある 36.9 30.3 6.6

中立・公正である 12.7 7.8 4.9

情報が整理されている 22.5 17.6 4.9

世の中の動きを幅広く捉えている 19.3 18.5 0.8

情報が詳しい 19.3 19.0 0.3

社会の一員としてこのメディアに触れていることは大切だ 14.4 14.4 0.0

仕事に役立つ 16.7 17.0 -0.3

物事の全体像を把握することができる 11.6 12.7 -1.1

物事の背景がよく分かる 8.1 10.4 -2.3

バランスよく情報が得られる 16.1 20.4 -4.3

集中して見聞きする 10.3 14.7 -4.4

読んだ（見た・聞いた）ことが記憶に残る 10.1 19.6 -9.5

情報量が多い 24.7 36.3 -11.6

自分の視野を広げてくれる 11.5 29.4 -17.9

日常生活に役立つ 8.9 30.5 -21.6

多種多様な情報を知ることができる 15.2 37.1 -21.9

分かりやすい 6.6 30.9 -24.3

情報源として欠かせない 6.4 31.1 -24.7

時代を先取りしている 2.8 30.2 -27.4

話のネタになる 11.8 46.1 -34.3

楽しい 1.2 40.3 -39.1

親しみやすい 4.9 45.6 -40.7

情報が速い 5.2 49.3 -44.1

手軽に見聞きできる 5.4 50.2 -44.8

他のメディアへの接触頻度図26

余暇でのインターネット利用時間図27
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ブログやSNSで知ったニュースを
「新聞記事」で確認する人は31.1％

　インターネットを利用している人は全体の70.4％でした。具体的な利用状況を見ると、最も多かったのは「検

索サイトでキーワードを入力して調べ物をする」でした。

　インターネット利用者の40.6％が「ブログやSNSで知ったニュースを、他の情報で確認することがある」と答

えています（「よくある」「たまにある」の合計）。確認先として、「新聞社以外のニュースサイト（Yahoo!ニュース

など）」に続いて「新聞記事」が挙げられています。

インターネットの利用状況図28

ブログやＳＮＳで知ったニュースを確認する際に使うメディア図29

※各項目について、利用頻度を尋ねる質問から集計

基礎データ

新聞・新聞広告編

DATA
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新聞記事

テレビ番組

個人や企業のホームページ

スマートフォンのニュースアプリ

他のブログやコミュニティーサイト、ＳＮＳ

家族や友人などから聞いた話

新聞社のニュースサイト（電子版の新聞を含む）

書籍・雑誌

テレビＣＭ

新聞広告

ラジオ
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インターネット利用者（n=2,706）

インターネット利用者のうち、「ブログやSNSで知ったニュースを他のメディアで確認することがある」と答えた人 （n=1,098）

新聞を読む人は７７．７％、

２人に１人が関心分野の広告を見る

新聞は「知的である」、新聞広告は「情報が信頼できる」

新聞を読む理由は「世の中の動きを知るため」

世帯メディアとしての新聞

「戸別配達制度は必要だ」83.7％

長期購読が多い新聞読者

広告効果は掲載日以降も持続

電子版読者は２０～５０代が中心

学力アップへの期待と親子の会話が生まれる新聞活用

24………

26………

28………

30………

31………

32………

34………
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新聞を読む人は77.7％、
2人に1人が関心分野の広告を見る

　利用頻度を問わず、各メディアの接触状況を集計すると、新聞を読んでいる人は全体の77.7％、週５日以上

読んでいる人は55.6％でした。新聞広告を見ている人は全体の69.5%、2人に1人が「関心のある分野の商品・サー

ビスの広告は見る」と答えており、依然として多くの人たちが新聞と新聞広告から必要な情報を得ています（36

～ 41ページ参照）。

各メディアに接触している人の割合 （n=3,845）図30

新聞読者の1週間の閲読頻度図31

新聞広告への接触態度（複数回答、n=3,845）図34

1日の平均閲読時間図32 新聞広告への接触状況（n=3,845）図33

雑　誌

テレビ

新　聞

週５日以上
読んでいる人は

55.6%

朝　刊

インターネット

夕　刊

ラジオ

※朝夕刊のいずれか、または両方を読んでいる人を集計

朝刊閲読者（n=2,964） 夕刊閲読者（n=942）

30 60（%）504020100

新聞接触者　総数 2989 新聞非接触者　総数 794

0 10 20 30 40 50 60

関心のある分野の
商品・サービスの広告は見る

目立つ広告には目を通す

話題になっている企業や
商品・サービスの広告は見る

仕事に関連する広告は見る

すべての広告に目を通す

50.3

26.7

20.0

9.4

8.7

30（分）20100

0 10 20 30 40 50 60

朝刊閲読者
（平日）

（n=2,964）

朝刊閲読者
（休日）

（n=2,964）

夕刊閲読者
（n=942）

25.9

29.4

15.3

※平均算出の分母は2,802

※平均算出の分母は2,642

※平均算出の分母は873

読んでいない 20.7%

新聞は読まない 

20.8%

広告は見ない 7.0%

無回答 2.7%

見ていない 2.4%

読んでいない 35.2%

聞いていない 49.4%

週に5 ～ 6日 7.9% 週に5 ～ 6日 7.7%

週に3 ～ 4日 10.6% 週に3 ～ 4日 11.9%

週に1 ～ 2日 9.2% 週に1 ～ 2日 9.7%

それ以下 8.7% それ以下 13.6%

利用していない 

26.1%

無回答 1.6%

無回答 0.3%

無回答 2.5%

無回答 0.6%

無回答 3.5%

新聞を

読んでいる

77.7%

テレビを

見ている

97.3%

ラジオを

聞いている

50.0%

朝刊を

毎日読んでいる

63.6%

夕刊を

毎日読んでいる

57.1%

雑誌を

読んでいる

62.3%

インターネットを

利用している

70.4%

新聞広告を

見ている

69.5%

平均日数 5.4日 平均日数 5.1日
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新聞は「知的である」、
新聞広告は「情報が信頼できる」

　各メディアの印象・評価を尋ねたところ、新聞は「知的である」「自分の視野を広げてくれる」「情報源として欠

かせない」などの意見が目立ちました。新聞広告については、情報の信頼性や正確さ、地域に密着した情報の多

さなどが評価されています。

　多種多様な情報があふれる中、新聞と新聞広告は確実な情報が得られるメディアとして認識されています（42

～ 43ページ参照）。

メディアの印象・評価 （複数回答、n=3,845）図35

広告の印象・評価 （複数回答、n=3,845）図36

知的である

※43ページに掲載した９つの広告媒体の中から、新聞広告、テレビCM、インターネット広告（PC）を抜粋

30

50
（%）

40

20

10

0

新聞接触者　総数 2989 新聞非接触者　総数 794

新
聞

42.2
36.8

6.9 7.0
4.0

7.8
3.6 1.6

テ
レ
ビ

（
Ｎ
Ｈ
Ｋ
）

テ
レ
ビ

（
民
放
）

ラ
ジ
オ

雑
誌

新
聞
社
の
ニ
ュ
ー
ス

サ
イ
ト（
電
子
版
の

新
聞
を
含
む
）

新
聞
社
以
外
の

ニ
ュ
ー
ス
サ
イ
ト

ブ
ロ
グ
や
コ
ミ
ュ

ニ
テ
ィ
ー
サ
イ
ト
、

Ｓ
Ｎ
Ｓ

情報が信頼できる
40（%）20 30100

新聞広告 38.9

テレビCM 33.7

インターネット
広告（PC） 4.6

読んだ（見た・聞いた）ことが記憶に残る

30 50（%）4020100

0

30

40
（%）

20

10

新聞接触者　総数 2989 新聞非接触者　総数 794

新聞

27.4

17.9 18.8

7.0
9.1

3.1
7.8

4.6

テレビ（ＮＨＫ）

テレビ（民放）

ラジオ

雑誌

新聞社のニュースサイト
（電子版の新聞を含む）

新聞社以外のニュースサイト

ブログやコミュニティサイト、ＳＮＳ

新聞接触者　総数 2989 新聞非接触者　総数 794

新
聞

テ
レ
ビ

（
Ｎ
Ｈ
Ｋ
）

テ
レ
ビ

（
民
放
）

ラ
ジ
オ

雑
誌

新
聞
社
の
ニ
ュ
ー
ス

サ
イ
ト（
電
子
版
の

新
聞
を
含
む
）

新
聞
社
以
外
の

ニ
ュ
ー
ス
サ
イ
ト

ブ
ロ
グ
や
コ
ミ
ュ

ニ
テ
ィ
ー
サ
イ
ト
、

Ｓ
Ｎ
Ｓ

企業の姿勢や考え方が伝わってくる
40（%）20 30100

新聞広告

テレビCM 24.9

インターネット
広告（PC） 12.9

28.4

情報が整理されている

0

30

40
（%）

20

10

27.8

22.6

10.9

4.2 4.4 5.7
7.7

1.3

新
聞

テ
レ
ビ

（
Ｎ
Ｈ
Ｋ
）

テ
レ
ビ

（
民
放
）

ラ
ジ
オ

雑
誌

新
聞
社
の
ニ
ュ
ー
ス

サ
イ
ト（
電
子
版
の

新
聞
を
含
む
）

新
聞
社
以
外
の

ニ
ュ
ー
ス
サ
イ
ト

ブ
ロ
グ
や
コ
ミ
ュ

ニ
テ
ィ
ー
サ
イ
ト
、

Ｓ
Ｎ
Ｓ

ゆったりと広告を見られる
40（%）20 30100

新聞広告 32.8

テレビCM 12.2

インターネット
広告（PC） 12.9

自分の視野を広げてくれる

30 50（%）4020100

30

40
（%）

20

10

0
新
聞

テ
レ
ビ

（
Ｎ
Ｈ
Ｋ
）

テ
レ
ビ

（
民
放
）

ラ
ジ
オ

雑
誌

新
聞
社
の
ニ
ュ
ー
ス

サ
イ
ト（
電
子
版
の

新
聞
を
含
む
）

新
聞
社
以
外
の

ニ
ュ
ー
ス
サ
イ
ト

ブ
ロ
グ
や
コ
ミ
ュ

ニ
テ
ィ
ー
サ
イ
ト
、

Ｓ
Ｎ
Ｓ

32.9

24.1 23.0

9.7

15.9

5.7

12.6
8.7

地域や地元の情報が多い
40（%）20 30100

新聞広告 34.9

テレビCM 10.7

インターネット
広告（PC） 5.1

地域に密着している

0

30

40
（%）

20

10

30.3

11.4
16.0

11.8

1.1 1.8 2.8 2.8

新
聞

テ
レ
ビ

（
Ｎ
Ｈ
Ｋ
）

テ
レ
ビ

（
民
放
）

ラ
ジ
オ

雑
誌

新
聞
社
の
ニ
ュ
ー
ス

サ
イ
ト（
電
子
版
の

新
聞
を
含
む
）

新
聞
社
以
外
の

ニ
ュ
ー
ス
サ
イ
ト

ブ
ロ
グ
や
コ
ミ
ュ

ニ
テ
ィ
ー
サ
イ
ト
、

Ｓ
Ｎ
Ｓ

広告を見て不快に感じることが少ない
40（%）20 30100

新聞広告

テレビCM 20.0

インターネット
広告（PC） 5.5

26.4

情報源として欠かせない

0

30

40
（%）

20

10

32.5

27.1 26.1

8.9
5.0 5.1

15.0

6.2

新
聞

テ
レ
ビ

（
Ｎ
Ｈ
Ｋ
）

テ
レ
ビ

（
民
放
）

ラ
ジ
オ

雑
誌

新
聞
社
の
ニ
ュ
ー
ス

サ
イ
ト（
電
子
版
の

新
聞
を
含
む
）

新
聞
社
以
外
の

ニ
ュ
ー
ス
サ
イ
ト

ブ
ロ
グ
や
コ
ミ
ュ

ニ
テ
ィ
ー
サ
イ
ト
、

Ｓ
Ｎ
Ｓ

内容が公平・正確
40（%）20 30100

新聞広告 23.1

テレビCM 16.5

インターネット
広告（PC） 6.7



28 基礎データ／新聞・新聞広告編

DATA

29基礎データ／新聞・新聞広告編

新聞を読む理由は「世の中の動きを知るため」

　新聞を読み始めた時期を尋ねたところ、約4割の人が社会に出る前から読んでいることが分かりました。新聞

を読むようになったきっかけは「家にあったから」「社会人になったから」が多く、読んでいる理由は「世の中の動

きが知りたいから」が最多でした。

　新聞に関する意識・態度では、「興味や関心のある記事はじっくり読む」「新聞を読んで、世の中の動きを知る」

と答えた人が多く、新聞から積極的に情報を得ていることが分かります。

新聞を継続して読み始めた時期図37

新聞を読み始めたきっかけ（複数回答）図38 新聞を読んでいる理由（複数回答）図39

新聞に関する意識・態度表8

新聞閲読者（n=2,989）

※スコアは「あてはまる」と「まああてはまる」の合計

家にあったから

社会人になったから

仕事で必要になったから

結婚したから

特にきっかけはない

学校の授業で使ったから

仕事や勉強以外の活動で
必要になったから

退職して時間に
余裕ができたから

学校、職場にあったから

自分の受験勉強で
使ったから

就職活動で使ったから

家族・友人・知人に
勧められたから

購読勧誘を受けたから

子どもが生まれたから

40（%）3020100

33.7

30.5

14.5

12.3

10.6

7.8

5.6

6.1

5.1

5.0

4.0

4.0

3.9

3.5

40 60（%）503020100

世の中の動きが知りたいから

テレビ欄が見たいから

生活に役立つ情報があるから

物事への関心の幅を
広げたいから

楽しみにしている記事・
コラムがあるから

お悔やみ情報や地域のことを
知りたいから

折り込み広告がほしいから

仕事に役立つ情報があるから

物事の背景を
よく知りたいから

自分自身のレベルアップに
つながるから

家族や友人との会話の
ネタになるから

気分転換に読めるから

頭の体操になるから

活字に触れていたいから

上司や同僚との会話の
ネタになるから

56.7

47.5

42.2

25.6

24.9

24.6

21.3

20.8

19.3

17.1

16.9

12.1

11.6

10.6

8.2

社会人になってから 54.0%

退職後 3.7%

無回答 2.0%

小学生以下の年代 9.2%

中学生のころ 14.9%

高校生・高専生・各種学校生・

専修学校生のころ 11.7%

短大生・大学生・大学院生のころ 4.5%

社会に出る前から

計40.3%

全体
（n=3,845)

15-19歳
（n=205)

20代
（n=358)

30代
（n=576)

40代
（n=737)

50代
（n=571)

60代
（n=838)

70代
（n=550)

興味や関心のある記事はじっくりと読む 78.8 55.1 69.0 71.8 78.8 82.8 86.8 84.9

新聞を読んで、世の中の動きを知る 76.5 49.8 61.2 66.0 74.2 80.9 88.8 87.5

新聞から学ぶことは多い 71.8 61.0 62.8 64.8 71.1 72.2 77.4 81.3

子どもには新聞を読ませるべきだと思う 71.5 49.8 55.0 64.3 72.7 74.1 80.0 80.9

新聞は、世論の形成に影響力があると思う 71.3 57.1 57.3 59.9 71.5 72.3 81.1 81.6

新聞を読んで、いろいろなものの見方や考え方があることを知る 68.2 46.3 52.0 60.9 66.9 70.6 78.9 77.6

社会人になったら、新聞は欠かせない 61.6 50.7 40.2 40.6 57.3 69.2 75.4 78.9

決まって読むページがある 59.5 29.3 36.0 43.2 56.4 65.5 73.9 79.1

新聞を読むことは習慣になっている 59.3 20.5 27.7 35.3 55.4 67.3 78.4 88.0

新聞に載っていることは世の中の常識だと思う 57.6 59.5 45.0 44.9 55.4 60.4 65.2 67.3

新聞を読んで、なんとなく見聞きしたことを確認することがある 56.1 25.4 36.3 44.7 55.2 62.7 69.1 67.3

テレビなどで知ったニュースを、新聞で改めて読む 49.2 16.6 29.1 35.2 44.8 55.9 63.2 67.3

新聞は自分にとって重要な情報源だ 48.9 19.5 22.6 29.4 44.6 53.9 64.6 74.4

気になる新聞記事は、後で読み返す 44.7 16.6 24.6 31.7 39.6 50.1 58.7 62.2

忙しい時もできるだけ読むようにしている 44.1 8.3 15.4 21.0 36.4 51.1 63.4 74.7

新聞くらい読んでいないと恥ずかしい 41.7 19.5 26.8 27.8 38.9 45.5 51.7 58.9

楽しみにしている記事・コラムがある 40.4 19.5 19.3 21.5 32.4 43.3 58.0 62.9

まんべんなく、一通り目を通す 40.4 11.7 19.3 24.1 35.4 41.9 57.4 61.5

新聞記事を読んで、意見を言いたくなることがある 35.1 22.0 27.1 26.5 32.3 37.3 42.7 44.2

気になる新聞記事は、切り抜いたり、メモしたりする 29.0 10.2 13.1 13.0 21.3 31.7 44.5 47.1

どんな記事でもすみずみまでじっくりと時間をかけて読む 11.1 1.5 4.5 3.2 6.6 8.4 17.8 25.6

新聞閲読者（n=2,989） 新聞閲読者（n=2,989）

（％）
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世帯メディアとしての新聞 長期購読が多い新聞読者

「戸別配達制度は必要だ」83.7％ 広告効果は掲載日以降も持続

　新聞を購読している人に、家庭内で何人が読んでいるかを尋ねたところ、朝刊は平均2.5人、夕刊は平均2.3

人でした。新聞は各世帯で複数の人に読まれており、家族みんなが触れるメディアとして親しまれています。

　10年以上前から同じ新聞を購読している人は、77.9%にも上りました。毎日決まった時間に届く新聞に親し

みを持ち、長年にわたり読み続けるのが、新聞読者の特徴の一つです。

　新聞が毎日決まった時間に届く戸別配達制度は、高い支持を得ています。 　新聞をいつでも読み返せる状態で手元に保存している日数（有用期間）を尋ねたところ、66.7%の人が1週間以

上と答えました。紙の新聞はいつでも読み返すことができるので、掲載日以降も広告効果が持続します。

購読世帯内の回読人数図40 購読年数図42

戸別配達制度の必要性 （n=3,845）図41 有用期間図43

朝　刊 夕　刊

※必要（計）のスコアは「必要である」「まあ必要である」、

　不必要（計）は「必要でない」「あまり必要でない」の合計

※平均算出の分母は、朝刊=2,636、夕刊=819 ※平均算出の分母は2,584

※平均算出の分母は2,730

3人 24.6%
10年以上前から 9.8%

１週間 16.5%

5年以上前から 5.4%

4 ～ 6日 5.1%

4人 10% 3年以上前から 3.3%

3日 6.9%

2日 9.8%

5人以上 3.3% 2年以上前から 2.3%

1年以上前から 2.3%

1日 11.0%

15年以上前から 68.1%

１週間を超える 50.2%

無回答 0.8%

1人 13.1%

2人 

46.7%

わからない 5.1%
無回答 2.2%

無回答 0.8%

10年以上前から

計77.9%

1週間以上

計66.7%

1年未満 3.0%

平均年数　14.6年

平均日数　6.5日

不必要（計） 15.5%

無回答 0.8%

※必要（計）

83.7%

3人 20.7%

4人 7.4%

5人以上 1.2%

2人 

46.8%

1人 16.5%無回答 7.4%

平均 　2.5人 平均 　2.3人

朝刊購読者（n=2,696） 夕刊購読者（n=884）
新聞購読者（n=2,745）

新聞購読者（n=2,745）
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電子版読者は20～ 50代が中心
　新聞社が発行する電子版の認知度を尋ねたところ、2人に1人が知っていると答えました。電子版読者は、20

～ 50代の割合が高く、紙の新聞より若い年代に親しまれていることが分かります。また、電子版と紙の新聞の

閲読時間帯を比べると、電子版は朝と夜だけでなく、昼にもよく読まれています。

　読まれている記事のジャンルを比較すると、電子版の新聞は「社会・事件・事故」「政治」「国際・外交」、紙の新

聞は「社会・事件・事故」「テレビ・ラジオ番組表」「地元・地域の出来事」が上位に挙がりました。
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天気予報

企業の情報

地元・地域の出来事

医療・健康

震災復興関連
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本の紹介・書評
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お悔やみ

国際・外交
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スポーツ
経済

企業の情報
天気予報

新製品・新商品情報

医療・健康
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年金・介護・社会福祉

商況・株式
流行・トレンド
生活・家庭・料理

消費税の増税
IT・インターネット

趣味

ファッション
教育・育児

レジャー・娯楽

本の紹介・書評

環境・リサイクル
テレビ・ラジオ番組表

子ども向けコーナー
お悔やみ
身の上相談

小説・漫画・ドラマ
広告

就職活動に関する情報
占い

40 60（%）503020100

40 60（%）503020100

46.6

39.4

35.0

30.9

29.5

20.7

18.5

15.4

14.0

13.2

13.2

13.2

12.7

11.3

10.5

10.2

9.4

7.4

6.9

5.0

58.8 

45.4 

33.6

28.2

47.3

42.6

17.9

49.8

37.7

24.1

36.6

30.0

10.4

5.6

26.4

19.5

20.9

21.3

53.4

29.3

35.0
39.4

29.5
30.9

18.5
20.7

18.5

14.0
15.4
18.5

13.2
13.2

12.4
12.7
13.2

10.5
11.3

10.2

7.4
9.4
9.6

7.4

5.8
6.9

5.5
5.0
4.7
4.4
3.6
3.3
2.8

電子版と紙の新聞の読者層表9 平日の閲読場所
（複数回答）

表10

電子版 紙の新聞

電子版の認知度図44

平日の閲読時間帯（複数回答）図45

日ごろ読んでいる情報（複数回答）図46

※スコアは「よく知っている」「なんとなく知っている」の合計

※32 ～ 33ページにおける「電子版読者」は、紙の新聞の閲読・非閲読は問わず電子版の新聞を登録・購読している人を指す　※「紙の新聞閲読者」は、いずれも電子版読者を含まない

（％） （％） （％）

あまりよく知らない 24.9%

まったく知らない（初めて聞いた） 11.2%

わからない 11.1% よく知っている 14.4%

なんとなく知っている 37.9%

無回答 0.4%

※知っている（計）

52.4%

電子版読者（n=363)　 紙の新聞（朝夕刊併読）閲読者（n=805)

電子版読者（ｎ=363）　 紙の新聞（朝夕刊いずれか、または併読）閲読者（ｎ=2,714）

読んでいる（計）

総数
（n=3,845）

9.4

性
別

男性
（n=1,790)

11.7

女性
（n=2,055)

7.5

年
代
別

15-19歳
（n=205)

4.4

20代
（n=358)

11.7

30代
（n=586)

11.1

40代
（n=737)

11.5

50代
（n=571)

16.3

60代
（n=838)

6.3

70代
（n=550)

2.9

電子版
読者

（n=363）

紙の新聞
（朝刊）
閲読者

（n=2,693）

自宅 58.1 84.2

職場・学校 37.5 11.5

移動中（通勤・
通学途中も
含む）

35.8 2.3

喫茶店など
飲食店

4.4 2.6

図書館・公民館
など

− 1.3

その他 1.1 2.0

読んでいる（計）

総数
（n=3,845）

77.7

性
別

男性
（n=1,790)

79.0

女性
（n=2,055)

76.6

年
代
別

15-19歳
（n=205)

43.9

20代
（n=358)

53.6

30代
（n=586)

61.9

40代
（n=737)

78.4

50代
（n=571)

84.2

60代
（n=838)

91.3

70代
（n=550)

94.5

（n=3,845）
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学力アップへの期待と
親子の会話が生まれる新聞活用

　学校の授業で新聞が活用されていることへの賛否を尋ねたところ、84.3％の人が「よいことだ」と回答しまし

た。子ども向け新聞や子ども向けページ・コーナーについては、「新聞に関心を持つきっかけになる」「勉強に役

立つ」「文字・活字に親しむきっかけになる」などの評価が高く、学力をアップさせるツールとしても期待されて

いることが分かりました。

　そのほか、新聞を通じて親子の会話が生まれ、家庭で新聞を読むことのメリットなどが挙げられています。

学校の授業での「新聞の活用」の賛否（n=3,845）図47

新聞社発行の「子ども向け新聞」
「子ども向けのページやコーナー」
への評価（複数回答）

「子ども向け新聞」
「子ども向けのページやコーナー」
の読まれ方（複数回答）

図48 図49

※スコアは「よいことだと思う」と「まあよいことだと思う」の合計

基礎データ

メディア編

DATA

メディア別接触頻度 

メディア別一日あたりの接触時間 

メディア別広告接触態度

メディアの印象・評価

広告の印象・評価

36………

38………

40………

42………

43………

50（%）

100（%）

403020100

子どもが新聞に関心を持つ
きっかけになる

子どもの勉強に
役立つ

子どもが文字・活字に親しむ
きっかけになる

子どもの興味・関心の
幅が広がる

記事が分かりやすいため、
大人も勉強になる

子どもと会話が生まれる

パソコンでも見られたら、
もっと便利だと思う

40.8

39.7

34.5

32.9

30.4

22.1

5.7

（%）

100（%）

403020100

50（%）403020100

子どもがすすんで
読んでいる

子どもに読ませている

まず自分が読んで、
子どもに教えている

自分と子どもとの間で
話題にしている

子どものために紙面を
取り置いている

自分と子どもが一緒に
読んでいる

子どもが読んでいるので、
自分も読むようになった

子どもが記事を
スクラップしている

36.8

24.3

22.1

16.2

15.4

8.8

7.4

5.1

まあよいことだと思う 30.5%

あまりよいことだと思わない 1.7%

よいことだと思わない 1.1%

わからない 12.3%

よいことだと思う 53.8%

無回答 0.6%

※よいことだ（計）

84.3%

（n=3,845）
（n=136、小中学生と同居しており、家庭で「子ども向け新聞」
 「子ども向けのページやコーナー」を読んでいると回答した人）
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メディア別接触頻度 （全回答者ベース）

新聞閲読頻度 雑誌閲読頻度

テレビ視聴頻度 インターネット利用頻度（ウェブサイトの閲覧や電子メールなど全て含む）

ラジオ聴取頻度

毎日
週に

５～６日

週に

３～４日

週に

１～２日
それ以下 接触者

読んで

いない
無回答

平均

（日／週）

（平均算出

の分母）

全体（n=3,845） 49.4 6.2 8.3 7.2 6.7 77.7 20.7 1.6 4.3 （3,783）

性
別

男性（n=1,790） 52.7 5.7 7.5 6.6 6.4 79.0 19.2 1.8 4.5 （1,758）

女性（n=2,055） 46.5 6.6 8.9 7.7 6.9 76.6 21.9 1.5 4.1 （2,025）

年
代
別

15-19歳（n=205） 13.2 2.4 7.3 8.8 12.2 43.9 53.2 2.9 1.6 （199）

20代（n=358） 15.4 5.3 9.2 12.8 10.9 53.6 44.7 1.7 2.0 （352）

30代（n=586） 19.6 7.0 9.9 12.8 12.6 61.9 36.2 1.9 2.4 （575）

40代（n=737） 40.2 10.0 11.4 8.3 8.5 78.4 19.8 1.8 4.0 （724）

50代（n=571） 55.9 8.2 9.5 6.5 4.2 84.2 14.0 1.8 4.9 （561）

60代（n=838） 72.8 5.1 6.8 3.3 3.2 91.3 7.2 1.6 5.8 （825）

70代（n=550） 86.7 1.6 3.1 2.2 0.9 94.5 4.9 0.5 6.3 （547）

毎日
週に

５～６日

週に

３～４日

週に

１～２日
それ以下 接触者

読んで

いない
無回答

平均

（日／週）

（平均算出

の分母）

全体（n=3,845） 1.8 1.5 5.7 18.7 34.5 62.3 35.2 2.5 0.9 （3,749）

性
別

男性（n=1,790） 2.4 2.1 7.1 21.2 28.5 61.3 36.5 2.2 1.0 （1,750）

女性（n=2,055） 1.2 1.1 4.6 16.5 39.8 63.2 34.1 2.7 0.8 （1,999）

年
代
別

15-19歳（n=205） 0.5 0.5 3.9 14.6 22.9 42.4 55.1 2.4 0.5 （200）

20代（n=358） 0.8 1.1 5.3 17.3 30.2 54.7 43.0 2.2 0.7 （350）

30代（n=586） 0.7 1.5 6.7 17.6 33.8 60.2 37.9 1.9 0.8 （575）

40代（n=737） 1.2 1.1 5.8 19.4 36.4 63.9 33.6 2.4 0.8 （719）

50代（n=571） 2.8 1.8 4.6 18.4 38.5 66.0 31.3 2.6 0.9 （556）

60代（n=838） 2.7 1.8 5.0 19.5 37.6 66.6 30.8 2.6 1.0 （816）

70代（n=550） 2.2 2.2 8.0 20.7 31.3 64.4 32.5 3.1 1.1 （533）

毎日
週に

５～６日

週に

３～４日

週に

１～２日
それ以下 接触者

見て

いない
無回答

平均

（日／週）

（平均算出

の分母）

全体（n=3,845） 86.6 3.6 3.3 2.5 1.4 97.3 2.4 0.3 6.4 （3,834）

性
別

男性（n=1,790） 82.2 4.1 4.4 3.5 2.2 96.4 3.5 0.2 6.2 （1,787）

女性（n=2,055） 90.5 3.1 2.2 1.7 0.7 98.2 1.4 0.4 6.6 （2,047）

年
代
別

15-19歳（n=205） 74.1 7.3 5.9 6.8 1.5 95.6 4.4 − 5.9 （205）

20代（n=358） 73.2 5.3 6.1 5.6 3.6 93.9 6.1 − 5.7 （358）

30代（n=586） 79.5 4.6 6.5 3.1 2.7 96.4 3.4 0.2 6.1 （585）

40代（n=737） 85.1 3.8 3.7 3.9 1.4 97.8 2.0 0.1 6.4 （736）

50代（n=571） 89.5 3.3 2.3 1.4 1.4 97.9 1.9 0.2 6.6 （570）

60代（n=838） 93.3 2.6 1.1 0.8 0.4 98.2 1.1 0.7 6.8 （832）

70代（n=550） 96.4 1.3 0.7 0.4 − 98.7 0.9 0.4 6.9 （548）

毎日
週に

５～６日

週に

３～４日

週に

１～２日
それ以下 接触者

利用して

いない
無回答

平均

（日／週）

（平均算出

の分母）

全体（n=3,845） 54.9 4.5 4.7 3.5 2.9 70.4 26.1 3.5 4.5 （3,709）

性
別

男性（n=1,790） 58.3 4.7 5.6 3.6 2.3 74.5 21.8 3.6 4.8 （1,725）

女性（n=2,055） 51.9 4.3 3.9 3.3 3.4 66.8 29.8 3.5 4.2 （1,984）

年
代
別

15-19歳（n=205） 72.2 10.2 4.9 3.9 2.9 94.1 3.9 2.0 6.0 （201）

20代（n=358） 85.8 3.4 4.2 0.8 0.6 94.7 2.8 2.5 6.5 （349）

30代（n=586） 82.8 4.9 3.1 2.0 0.7 93.5 4.4 2.0 6.3 （574）

40代（n=737） 73.7 5.3 5.0 4.1 2.7 90.8 7.9 1.4 5.8 （727）

50代（n=571） 54.8 6.0 6.0 5.6 3.3 75.7 18.9 5.4 4.7 （540）

60代（n=838） 30.5 2.9 5.5 4.2 4.8 47.9 46.7 5.5 2.7 （792）

70代（n=550） 10.4 2.5 3.6 2.4 3.6 22.5 73.1 4.4 1.1 （526）

毎日
週に

５～６日

週に

３～４日

週に

１～２日
それ以下 接触者

聞いて

いない
無回答

平均

（日／週）

（平均算出

の分母）

全体（n=3,845） 17.4 6.1 6.9 8.3 11.3 50.0 49.4 0.6 2.0 （3,823）

性
別

男性（n=1,790） 20.4 7.8 8.0 9.4 11.7 57.4 42.2 0.4 2.4 （1,783）

女性（n=2,055） 14.8 4.6 5.8 7.3 11.0 43.6 55.7 0.7 1.7 （2,040）

年
代
別

15-19歳（n=205） 2.4 1.5 2.0 6.3 5.9 18.0 82.0 − 0.4 （205）

20代（n=358） 8.4 3.6 3.1 8.7 10.3 34.1 65.6 0.3 1.1 （357）

30代（n=586） 11.1 6.3 6.5 6.1 10.6 40.6 58.9 0.5 1.5 （583）

40代（n=737） 14.7 7.7 6.1 9.8 14.0 52.2 47.4 0.4 1.9 （734）

50代（n=571） 20.0 8.1 7.2 8.4 11.7 55.3 44.3 0.4 2.3 （569）

60代（n=838） 23.2 6.2 10.1 7.8 13.0 60.3 38.8 1.0 2.5 （830）

70代（n=550） 28.0 4.9 7.3 9.8 8.4 58.4 40.7 0.9 2.7 （540）

（％）

（％）

（％）

（％）

（％） （％）

※平均算出の分母は、いずれも無回答を除く全対象者

※朝夕刊のいずれか、または両方を読んでいる人を集計

ウェブサイト閲覧頻度

毎日
週に

５～６日

週に

３～４日

週に

１～２日
それ以下

ウェブサイト

は見ない
無回答

平均

（日／週）

（平均算出

の分母）

全体（n=3,845） 42.4 5.5 6.3 5.7 9.8 26.5 3.8 3.8 （3,699）

性
別

男性（n=1,790） 47.7 5.0 6.3 5.7 9.1 22.1 4.0 4.1 （1,718）

女性（n=2,055） 37.8 5.9 6.3 5.7 10.4 30.3 3.6 3.5 （1,981）

年
代
別

15-19歳（n=205） 49.8 9.8 11.2 7.8 15.6 3.9 2.0 4.7 （201）

20代（n=358） 74.3 6.7 5.6 4.2 3.9 2.8 2.5 6.0 （349）

30代（n=586） 68.3 7.0 7.3 6.0 4.9 4.4 2.0 5.6 （574）

40代（n=737） 58.3 6.0 7.7 7.2 11.3 8.0 1.5 4.9 （726）

50代（n=571） 38.9 7.9 6.8 7.0 14.4 19.3 5.8 3.8 （538）

60代（n=838） 20.8 3.0 5.5 5.6 11.7 47.5 6.0 2.1 （788）

70代（n=550） 6.5 2.2 2.7 2.5 7.1 74.0 4.9 0.8 （523）
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メディア別一日あたりの接触時間 （接触者ベース）

新聞閲読時間（朝刊・平日）

10分未満 10 ～ 20分
未満

20 ～ 30分
未満

30 ～ 40分
未満

40 ～ 50分
未満

50分～
１時間未満

１時間～１時間
30分未満

１時間30分
以上

朝刊は
読まない 無回答 閲読者平均

時間（分）
（平均算出の

分母）
全体（n=2,964） 25.3 20.4 13.3 21.6 2.5 3.9 6.1 1.3 2.7 2.7 25.9 （2,802）

性
別

男性（n=1,402） 22.4 19.7 14.4 22.5 2.7 5.1 7.0 1.2 2.5 2.6 27.4 （1,331）
女性（n=1,562） 28.0 21.1 12.3 20.9 2.4 2.8 5.3 1.5 2.9 2.9 24.5 （1,471）

年
代
別

15-19歳（n=88） 47.7 15.9 4.5 11.4 − 2.3 − − 10.2 8.0 13.6 （72）
20代（n=188） 45.2 20.2 5.9 13.3 1.6 0.5 1.1 − 8.5 3.7 15.1 （165）
30代（n=358） 44.7 22.6 8.4 11.2 1.1 0.3 0.3 − 6.4 5.0 14.1 （317）
40代（n=570） 35.1 24.2 13.2 18.2 1.9 1.6 0.7 − 2.1 3.0 18.3 （541）
50代（n=480） 25.8 25.0 14.6 20.8 2.3 2.7 4.2 0.2 1.7 2.7 22.8 （459）
60代（n=763） 13.2 19.1 16.9 28.8 2.6 5.2 9.3 1.7 1.6 1.4 31.6 （740）
70代（n=517） 7.5 13.2 14.5 27.5 5.0 9.5 16.1 5.0 0.2 1.5 41.1 （508）

テレビ視聴時間

30分未満 30分～
１時間未満

１時間～
２時間未満

２時間～
３時間未満

３時間～
４時間未満

４時間～
５時間未満

５時間～
８時間未満 ８時間以上 無回答 視聴者平均

時間（分）
（平均算出の

分母）
全体（n=3,743） 3.2 7.4 16.6 26.2 16.0 13.9 12.2 4.2 0.2 201.6 （3,734）

性
別

男性（n=1,725） 4.0 9.2 19.7 26.6 15.3 13.4 9.1 2.6 0.2 181.0 （1,722）
女性（n=2,018） 2.5 5.8 13.9 25.9 16.6 14.4 14.9 5.7 0.3 219.3 （2,012）

年
代
別

15-19歳（n=196） 9.2 12.8 23.5 24.0 14.3 8.2 7.1 1.0 − 149.9 （196）
20代（n=336） 3.9 11.0 18.5 31.5 13.7 8.3 10.4 2.7 − 176.6 （336）
30代（n=565） 5.0 9.4 20.0 24.8 16.3 11.0 8.8 4.1 0.7 183.0 （561）
40代（n=721） 5.1 9.0 19.4 30.5 13.9 9.2 9.7 3.1 0.1 177.4 （720）
50代（n=559） 2.0 7.3 19.7 29.3 14.7 11.6 12.3 3.0 − 193.0 （559）
60代（n=823） 1.2 4.1 12.9 22.1 17.6 20.2 15.6 6.0 0.4 233.7 （820）
70代（n=543） 0.6 3.9 7.9 22.5 19.3 21.9 16.9 6.8 0.2 247.8 （542）

ラジオ聴取時間

30分未満 30分～
１時間未満

１時間～
２時間未満

２時間～
３時間未満

３時間～
４時間未満

４時間～
５時間未満

５時間～
８時間未満 ８時間以上 無回答 聴取者平均

時間（分）
（平均算出の

分母）
全体（n=1,924） 33.0 24.0 15.2 11.5 5.1 3.7 4.0 1.8 1.7 94.8 （1,891）

性
別

男性（n=1,028） 31.1 23.5 15.3 12.7 5.2 3.4 5.1 2.0 1.7 101.2 （1,011）
女性（n=896） 35.0 24.4 15.2 10.2 5.1 4.1 2.7 1.5 1.8 87.4 （880）

年
代
別

15-19歳（n=37） 51.4 16.2 16.2 8.1 2.7 2.7 − − 2.7 56.3 （36）
20代（n=122） 37.7 25.4 11.5 11.5 5.7 3.3 2.5 1.6 0.8 85.2 （121）
30代（n=238） 40.8 22.7 11.8 8.4 5.0 4.2 3.4 2.5 1.3 90.1 （235）
40代（n=385） 43.1 22.1 10.6 9.9 3.9 3.1 5.2 1.8 0.3 88.2 （384）
50代（n=316） 33.2 29.1 15.5 7.6 3.8 2.2 5.4 1.6 1.6 88.8 （311）
60代（n=505） 27.7 22.6 15.8 14.5 6.3 4.6 3.6 1.8 3.2 103.2 （489）
70代（n=321） 19.0 24.6 23.4 15.6 6.2 4.7 3.1 1.6 1.9 107.0 （315）

雑誌閲読時間

10分未満 10 ～ 20分
未満

20 ～ 30分
未満

30 ～ 40分
未満

40 ～ 50分
未満

50分～
１時間未満

１時間～１時間
30分未満

１時間30分
以上 無回答 閲読者平均

時間（分）
（平均算出の

分母）
全体（n=2,396） 35.6 14.6 14.5 19.3 1.6 5.5 4.1 1.4 3.5 23.5 （2,313）

性
別

男性（n=1,097） 31.3 14.9 14.3 20.5 2.0 6.7 5.6 2.1 2.6 26.2 （1,068）
女性（n=1,299） 39.2 14.2 14.6 18.2 1.3 4.5 2.8 0.8 4.2 21.1 （1,245）

年
代
別

15-19歳（n=87） 39.1 14.9 13.8 24.1 − 5.7 1.1 − 1.1 20.3 （86）
20代（n=196） 38.8 12.2 11.2 20.9 0.5 3.6 10.2 1.0 1.5 25.2 （193）
30代（n=353） 46.5 11.6 11.9 17.0 1.1 5.4 2.5 1.7 2.3 20.6 （345）
40代（n=471） 41.0 15.5 14.9 19.1 1.9 2.3 3.2 1.1 1.1 20.6 （466）
50代（n=377） 37.4 18.3 16.4 15.9 1.3 4.8 2.7 0.5 2.7 20.6 （367）
60代（n=558） 31.9 14.3 14.9 18.6 1.6 8.2 3.6 1.6 5.2 24.9 （529）
70代（n=354） 18.6 13.8 15.8 24.3 3.1 7.3 6.5 2.8 7.6 31.1 （327）

インターネット利用時間（余暇の場合）

15分未満 15 ～ 30分
未満

30分～
１時間未満

１時間～
２時間未満

２時間～
３時間未満

３時間～
４時間未満

４時間～
５時間未満

５時間～
８時間未満 ８時間以上

プライ
ベートで
は利用し
ていない

無回答
利用者
平均時
間（分）

（平均算出の
分母）

全体（n=2,706） 11.6 11.9 18.5 26.2 13.4 7.0 4.8 2.9 1.8 1.4 0.4 107.1 （2,658）

性
別

男性（n=1,334） 11.4 11.2 18.7 25.8 13.6 7.9 4.5 3.1 1.6 1.8 0.4 108.1 （1,305）
女性（n=1,372） 11.7 12.7 18.4 26.6 13.2 6.2 5.2 2.6 2.0 0.9 0.4 106.0 （1,353）

年
代
別

15-19歳（n=193） 7.3 10.4 16.1 18.1 15.0 10.9 6.7 6.2 7.3 1.0 1.0 158.9 （189）
20代（n=339） 3.5 3.5 10.3 21.8 19.5 13.3 12.7 9.4 5.9 − − 187.1 （339）
30代（n=548） 4.6 8.8 14.6 33.8 18.2 10.0 5.8 2.7 1.5 − − 122.5 （548）
40代（n=669） 12.1 11.4 20.6 28.6 14.6 5.7 3.6 1.9 0.6 0.9 − 93.9 （663）
50代（n=432） 18.1 13.9 21.8 25.2 10.2 3.9 1.9 1.4 0.5 3.0 0.2 76.0 （418）
60代（n=401） 20.0 21.2 21.7 22.9 5.5 3.0 2.5 − 0.5 1.7 1.0 62.5 （390）
70代（n=124） 18.5 17.7 29.0 18.5 3.2 1.6 0.8 − − 7.3 3.2 50.9 （111）

新聞閲読時間（夕刊）

10分未満 10 ～ 20分
未満

20 ～ 30分
未満

30 ～ 40分
未満

40 ～ 50分
未満

50分～
１時間未満

１時間～１時間
30分未満

１時間30分
以上 無回答 閲読者平均

時間（分）
（平均算出の

分母）
全体（n=942） 46.4 20.3 9.9 12.6 1.5 1.4 0.4 0.2 7.3 15.3 （873）

性
別

男性（n=454） 42.1 20.3 12.8 13.0 1.8 1.3 0.4 − 8.4 16.1 （416）
女性（n=488） 50.4 20.3 7.2 12.3 1.2 1.4 0.4 0.4 6.4 14.7 （457）

年
代
別

15-19歳（n=23） 56.5 13.0 4.3 8.7 − − − − 17.4 10.8 （19）
20代（n=51） 54.9 17.6 3.9 9.8 − − − − 13.7 11.4 （44）
30代（n=112） 56.3 11.6 5.4 8.9 − − − − 17.9 11.0 （92）
40代（n=176） 62.5 16.5 5.7 7.4 − − − − 8.0 10.4 （162）
50代（n=150） 53.3 26.0 6.7 6.7 1.3 − − − 6.0 11.9 （141）
60代（n=229） 37.1 26.2 13.5 14.4 2.6 1.3 0.9 0.4 3.5 17.9 （221）
70代（n=201） 28.9 18.9 16.4 22.9 3.0 5.0 1.0 0.5 3.5 22.5 （194）

新聞閲読時間（朝刊・休日）

10分未満 10 ～ 20分
未満

20 ～ 30分
未満

30 ～ 40分
未満

40 ～ 50分
未満

50分～
１時間未満

１時間～１時間
30分未満

１時間30分
以上

朝刊は
読まない 無回答 閲読者平均

時間（分）
（平均算出の

分母）
全体（n=2,964） 19.5 17.5 13.5 21.1 3.3 4.6 7.7 2.0 7.1 3.8 29.4 （2,642）

性
別

男性（n=1,402） 17.6 15.0 14.3 22.3 3.8 5.6 8.3 1.9 7.3 3.8 31.0 （1,246）
女性（n=1,562） 21.3 19.7 12.7 20.0 2.8 3.7 7.1 2.0 6.9 3.8 28.0 （1,396）

年
代
別

15-19歳（n=88） 42.0 19.3 9.1 13.6 − 1.1 2.3 − 5.7 6.8 16.4 （77）
20代（n=188） 39.9 17.6 6.4 11.7 1.6 2.1 3.7 − 13.3 3.7 18.1 （156）
30代（n=358） 33.2 22.9 8.1 12.0 0.8 0.3 1.7 0.3 16.2 4.5 16.9 （284）
40代（n=570） 26.7 20.4 13.7 17.4 3.0 1.6 3.9 0.2 10.2 3.2 22.1 （494）
50代（n=480） 19.2 17.3 17.5 24.4 3.1 3.3 5.4 0.8 5.8 3.1 27.1 （437）
60代（n=763） 9.8 16.5 15.5 28.0 3.4 6.8 10.1 2.8 3.8 3.3 34.9 （709）
70代（n=517） 5.6 11.8 13.5 23.0 6.4 10.4 16.8 6.2 1.4 4.8 43.9 （485） インターネット利用時間（仕事の場合）

15分未満 15 ～ 30分
未満

30分～
１時間未満

１時間～
２時間未満

２時間～
３時間未満

３時間～
４時間未満

４時間～
５時間未満

５時間～
８時間未満 ８時間以上

仕事では
利用して
いない

無回答
利用者
平均時
間（分）

（平均算出の
分母）

全体（n=2,706） 9.0 7.3 11.8 15.8 6.9 4.4 3.6 3.0 2.3 35.3 0.6 118.1 （1,734）

性
別

男性（n=1,334） 7.8 7.4 14.9 17.5 8.2 7.0 4.3 3.1 3.0 26.3 0.4 126.6 （978）
女性（n=1,372） 10.2 7.2 8.7 14.2 5.5 1.9 2.9 2.8 1.5 44.0 0.9 107.2 （756）

年
代
別

15-19歳（n=193） 3.1 3.6 5.2 9.8 4.1 3.1 2.6 1.6 2.6 62.2 2.1 147.7 （69）
20代（n=339） 8.0 5.3 6.2 15.0 7.4 5.9 6.5 5.9 5.0 34.8 − 169.8 （221）
30代（n=548） 7.7 7.3 8.9 15.0 8.8 5.7 4.6 3.3 2.9 35.6 0.4 135.0 （351）
40代（n=669） 12.1 7.0 12.6 18.1 7.6 4.5 2.5 3.3 1.8 29.9 0.6 108.2 （465）
50代（n=432） 11.3 9.5 15.5 18.3 6.5 3.7 2.5 3.0 2.3 27.1 0.2 104.2 （314）
60代（n=401） 9.0 9.0 15.7 14.7 5.5 2.5 4.0 1.0 0.2 37.9 0.5 85.3 （247）
70代（n=124） 2.4 7.3 20.2 13.7 3.2 4.8 1.6 0.8 − 42.7 3.2 84.6 （67）

（％）

（％）

（％）

（％）

（％）

（％）

（％）

（％）

※平均算出の分母は、接触時間を挙げて答えた人
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メディア別広告接触態度 （複数回答、全回答者ベース）

新聞広告接触態度

雑誌広告接触態度

インターネット（パソコン・タブレット端末・ゲーム機など）広告接触態度

テレビCM接触態度

すべての広告に
目を通す

目立つ広告には
目を通す

仕事に関連する
広告は見る

関心のある
分野の商品・
サービスの
広告は見る

話題になって
いる企業や

商品・サービス
の広告は見る

広告接触者 広告は見ない
新聞は

読まない
無回答

全体（n=3,845） 8.7 26.7 9.4 50.3 20.0 69.5 7.0 20.8 2.7

性
別

男性（n=1,790） 7.5 25.5 12.0 49.7 18.2 68.5 9.2 19.4 2.9

女性（n=2,055） 9.8 27.6 7.1 50.9 21.6 70.3 5.2 22.0 2.6

年
代
別

15-19歳（n=205） 2.0 10.7 − 20.0 4.9 30.7 10.7 53.2 5.4

20代（n=358） 1.7 16.8 5.0 31.0 9.5 43.0 9.5 44.7 2.8

30代（n=586） 4.8 20.8 8.0 37.2 12.3 53.6 6.0 36.3 4.1

40代（n=737） 8.3 25.8 11.8 52.9 18.2 71.8 5.4 19.9 2.8

50代（n=571） 8.8 28.2 11.4 60.4 20.8 77.8 6.3 14.0 1.9

60代（n=838） 12.8 32.5 11.6 62.1 28.2 84.1 6.8 7.3 1.8

70代（n=550） 14.4 36.0 8.5 56.4 29.8 84.0 8.4 5.3 2.4

すべての広告に
目を通す

目立つ広告には
目を通す

仕事に関連する
広告は見る

関心のある
分野の商品・
サービスの
広告は見る

話題になって
いる企業や

商品・サービス
の広告は見る

広告接触者 広告は見ない
雑誌は

読まない
無回答

全体（n=3,845） 3.1 17.3 5.5 34.9 14.8 48.7 9.5 35.9 5.9

性
別

男性（n=1,790） 2.3 15.4 6.4 32.2 12.8 45.9 10.9 37.3 5.8

女性（n=2,055） 3.7 18.9 4.7 37.3 16.6 51.0 8.2 34.7 6.0

年
代
別

15-19歳（n=205） 5.9 12.2 0.5 14.1 5.9 30.2 5.9 56.1 7.8

20代（n=358） 4.2 18.4 5.6 29.9 11.2 45.3 7.5 43.9 3.4

30代（n=586） 3.9 20.5 6.0 36.9 13.1 50.9 7.8 38.6 2.7

40代（n=737） 3.1 19.9 7.3 39.9 15.5 52.6 8.5 34.2 4.6

50代（n=571） 2.5 17.7 7.7 39.6 17.2 53.1 8.2 32.2 6.5

60代（n=838） 2.7 13.4 4.1 36.9 16.2 49.5 12.2 31.5 6.8

70代（n=550） 1.5 17.1 4.2 29.3 16.9 44.2 12.4 33.3 10.2

広告は
とりあえず見る

目立つ広告は
見る

仕事に関連する
広告は見る

関心のある
分野の商品・
サービスの
広告は見る

話題になって
いる企業や

商品・サービス
の広告は見る

広告接触者 広告は見ない

パソコンなど
のインター

ネットは利用
しない

無回答

全体（n=3,845） 2.1 10.2 5.1 29.0 10.8 38.3 25.6 33.8 2.2

性
別

男性（n=1,790） 2.2 10.9 6.4 31.6 12.3 42.0 28.3 27.6 2.1

女性（n=2,055） 1.9 9.5 3.9 26.7 9.4 35.1 23.3 39.2 2.4

年
代
別

15-19歳（n=205） 8.3 15.6 1.0 27.8 8.3 46.3 34.1 17.1 2.4

20代（n=358） 3.4 23.2 9.2 39.9 15.1 55.3 31.3 12.3 1.1

30代（n=586） 2.6 14.8 7.3 37.4 13.3 50.5 32.6 15.2 1.7

40代（n=737） 1.6 11.8 6.9 38.4 13.2 48.0 33.2 17.4 1.4

50代（n=571） 2.3 9.1 7.2 35.9 13.8 45.9 25.7 27.3 1.1

60代（n=838） 1.2 4.7 2.4 19.8 8.5 25.3 19.6 51.7 3.5

70代（n=550） 0.2 2.0 0.9 7.6 3.5 10.2 10.4 75.5 4.0

インターネット（携帯電話・スマートフォン・PHS）広告接触態度

広告は
とりあえず見る

目立つ広告は
見る

仕事に関連する
広告は見る

関心のある
分野の商品・
サービスの
広告は見る

話題になって
いる企業や

商品・サービス
の広告は見る

広告接触者 広告は見ない
携帯電話などの

インターネットは
利用しない

無回答

全体（n=3,845） 2.3 8.8 4.3 26.1 9.3 33.7 29.9 34.5 2.0

性
別

男性（n=1,790） 2.5 8.5 5.0 25.3 9.2 34.0 31.6 32.6 1.9

女性（n=2,055） 2.2 9.0 3.6 26.9 9.4 33.5 28.4 36.1 2.0

年
代
別

15-19歳（n=205） 5.9 17.6 1.5 34.1 15.1 53.7 35.1 8.3 2.9

20代（n=358） 6.4 24.0 10.3 44.4 16.5 60.6 33.5 5.0 0.8

30代（n=586） 2.6 15.2 7.0 41.1 14.0 52.0 38.2 9.0 0.7

40代（n=737） 1.8 10.2 5.2 33.4 11.3 41.1 41.8 15.5 1.6

50代（n=571） 2.8 5.6 4.9 29.6 9.8 36.4 31.3 31.0 1.2

60代（n=838） 1.2 1.7 1.8 11.0 3.9 14.0 23.0 60.3 2.7

70代（n=550） 0.2 1.1 0.5 4.9 2.5 6.5 9.6 80.2 3.6

ＣＭはそのまま
見つづける

インパクトの
あるＣＭは見る

仕事に関連する
ＣＭは見る

関心のある
分野の商品・
サービスの
ＣＭは見る

話題になって
いる企業や

商品・サービス
のＣＭは見る

広告接触者 ＣＭは見ない
テレビは
見ない

無回答

全体（n=3,845） 34.8 32.8 7.5 38.5 25.5 87.4 8.8 2.4 1.5

性
別

男性（n=1,790） 34.2 30.1 8.9 34.6 23.5 84.0 11.1 3.5 1.5

女性（n=2,055） 35.4 35.2 6.3 41.9 27.3 90.3 6.9 1.4 1.4

年
代
別

15-19歳（n=205） 46.8 29.8 2.4 25.9 15.1 88.3 6.3 4.4 1.0

20代（n=358） 37.7 39.7 7.8 33.0 22.1 86.0 7.5 6.1 0.3

30代（n=586） 36.2 38.9 7.0 35.7 20.6 86.5 7.3 3.4 2.7

40代（n=737） 33.1 36.4 9.9 40.0 23.7 88.6 8.0 2.0 1.4

50代（n=571） 35.2 33.8 8.4 42.6 27.7 89.7 7.0 1.9 1.4

60代（n=838） 32.8 28.6 7.0 41.9 29.8 87.4 9.9 1.1 1.7

70代（n=550） 32.0 23.6 6.4 38.4 30.5 84.7 13.5 0.9 0.9

ラジオCM接触態度

ＣＭはそのまま
聞く

インパクトの
あるＣＭは聞く

仕事に関連する
ＣＭは聞く

関心のある
分野の商品・
サービスの
ＣＭは聞く

話題になって
いる企業や

商品・サービス
のＣＭは聞く

広告接触者
ＣＭは

聞かない
ラジオは
聞かない

無回答

全体（n=3,845） 27.6 6.0 2.4 9.8 5.7 39.2 6.6 49.5 4.7

性
別

男性（n=1,790） 31.5 6.9 3.4 11.3 6.9 45.9 6.9 42.3 4.9

女性（n=2,055） 24.3 5.3 1.6 8.6 4.6 33.4 6.4 55.8 4.4

年
代
別

15-19歳（n=205） 9.8 0.5 − 2.4 0.5 13.2 1.5 82.0 3.4

20代（n=358） 15.6 6.1 2.0 5.3 2.5 25.4 5.3 65.9 3.4

30代（n=586） 25.8 5.6 2.4 5.1 2.9 31.9 4.6 59.0 4.4

40代（n=737） 31.3 7.3 2.8 10.6 6.0 43.4 4.3 47.4 4.9

50代（n=571） 32.6 8.4 3.3 15.6 8.1 48.2 4.9 44.3 2.6

60代（n=838） 32.2 5.5 2.5 11.9 7.8 46.5 8.9 39.0 5.5

70代（n=550） 27.1 4.9 1.8 10.4 6.7 39.6 12.9 40.7 6.7

（％）

（％）

（％）

（％）

（％）

（％）

※広告への接触態度に関する五つの選択肢の中から一つ以上、
　「あてはまる」と回答した人を「広告接触者」として集計
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メディアの印象・評価（複数回答、全回答者ベース） 広告の印象・評価（複数回答、全回答者ベース）

新聞
テレビ

（ＮＨＫ）
テレビ

（民放）
ラジオ 雑誌

新聞社の
ニュース

サイト（電子
版の新聞を

含む）

新聞社以外
のニュース

サイト

ブログや
コミュニ
ティー
サイト、
ＳＮＳ

社会に対する影響力がある 44.3 45.5 36.4 10.1 10.1 9.3 13.8 11.3 

知的である 42.2 36.8 6.9 7.0 4.0 7.8 3.6 1.6 

安心できる 35.0 38.0 13.8 10.3 3.4 4.8 4.0 1.3 

自分の視野を広げてくれる 32.9 24.1 23.0 9.7 15.9 5.7 12.6 8.7 

情報源として欠かせない 32.5 27.1 26.1 8.9 5.0 5.1 15.0 6.2 

教養を高めるのに役立つ 32.2 28.9 12.5 6.3 8.6 4.4 6.3 2.2 

日常生活に役立つ 31.0 26.6 31.4 11.1 12.8 4.6 14.5 6.9 

地域に密着している 30.3 11.4 16.0 11.8 1.1 1.8 2.8 2.8 

話のネタになる 30.1 21.7 45.1 15.9 22.8 6.6 21.2 15.7 

情報の信頼性が高い 29.9 32.8 10.0 5.4 1.2 4.8 4.4 1.1 

社会の一員としてこのメディアに触れていることは大切だ 29.3 21.8 17.8 6.7 3.7 4.5 7.9 3.3 

情報が正確である 29.1 30.9 10.7 6.4 2.1 5.2 4.9 1.4 

世論を形成する力がある 28.8 28.6 20.9 5.4 3.9 5.4 7.5 5.1 

手軽に見聞きできる 28.0 24.3 40.8 19.9 14.7 9.8 25.9 13.8 

情報が整理されている 27.8 22.6 10.9 4.2 4.4 5.7 7.7 1.3 

情報量が多い 27.5 18.5 23.6 5.5 8.0 8.4 17.2 7.6 

読んだ（見た・聞いた）ことが記憶に残る 27.4 17.9 18.8 7.0 9.1 3.1 7.8 4.6 

世の中の動きを幅広く捉えている 27.0 22.9 19.5 5.7 4.4 5.3 10.5 4.0 

多種多様な情報を知ることができる 26.1 18.7 29.6 9.8 12.6 8.1 20.3 9.7 

親しみやすい 25.9 21.3 52.2 22.5 19.6 4.9 17.7 13.1 

分かりやすい 25.2 28.3 31.1 9.4 11.2 5.8 14.4 4.8 

情報が詳しい 25.1 20.1 14.2 3.9 7.0 5.5 8.3 2.8 

バランスよく情報が得られる 24.8 17.7 16.2 4.7 2.4 4.5 9.8 1.8 

仕事に役立つ 24.1 15.3 11.9 5.5 4.6 5.3 9.2 2.9 

情報の重要度がよく分かる 22.8 22.2 12.6 4.1 1.8 4.0 5.7 1.5 

物事の全体像を把握することができる 21.8 16.3 12.6 3.4 2.4 3.5 5.8 1.9 

集中して見聞きする 19.9 14.6 10.9 5.1 4.5 3.1 6.2 2.9 

物事の背景がよく分かる 18.6 16.5 14.4 3.2 3.3 3.2 5.3 2.4 

就職活動をするために重要な情報源である 17.8 8.7 6.2 2.2 2.8 4.5 6.0 3.0 

中立・公正である 15.3 24.1 6.0 3.8 0.9 2.1 2.5 1.0 

情報が速い 8.7 28.4 25.6 12.1 1.6 14.0 31.1 11.5 

楽しい 8.6 15.0 47.8 17.3 23.4 2.4 11.7 13.9 

時代を先取りしている 6.6 9.1 17.1 3.1 11.2 6.5 14.5 10.9 

新聞広告 テレビＣＭ ラジオＣＭ 雑誌広告
街頭広告・
交通広告

新聞の折り
込みチラシ

フリーペー
パーの広告

パソコンなど
のインター
ネット広告

携帯電話・
スマートフォン・

ＰＨＳの
インターネット

広告

情報が信頼できる 38.9 33.7 8.3 5.1 3.3 15.4 2.0 4.6 4.3 

地域や地元の情報が多い 34.9 10.7 4.9 1.7 6.5 31.3 14.1 5.1 4.1 

ゆったりと広告を見られる 32.8 12.2 1.7 10.7 2.1 28.9 5.8 12.9 10.3 

企業の姿勢や考え方が伝わってくる 28.4 24.9 3.9 6.3 3.0 6.6 2.4 12.9 6.9 

広告を見て不快に感じることが少ない 26.4 20.0 6.4 6.4 3.5 14.2 3.8 5.5 4.5 

企業の社会貢献への取り組みが伝わってくる 26.3 18.5 2.7 4.5 2.2 3.0 1.4 10.9 5.6 

企業の経営者・トップの考え、経営姿勢を知ることができる 25.7 14.3 2.0 6.1 1.5 2.8 1.5 13.6 6.8 

企業の環境問題への取り組みが伝わってくる 24.9 21.0 2.9 4.2 2.0 2.3 1.5 10.3 5.3 

読んだ（見た・聞いた）ことが記憶に残る 24.9 48.6 6.7 6.6 2.7 13.5 2.6 10.0 8.7 

注意して見ることが多い 24.0 29.6 1.7 4.7 2.9 19.9 2.6 12.1 10.2 

内容が公平・正確 23.1 16.5 3.2 2.7 0.9 6.8 1.0 6.7 4.8 

必要な情報を改めて確認できる 22.1 11.1 1.4 6.3 0.9 13.8 2.2 28.4 20.2 

役に立つ広告が多い 21.4 20.1 2.3 5.3 1.7 22.6 3.7 13.5 11.1 

見聞きして、じゃまにならないと感じる 21.2 33.0 9.9 5.9 4.1 11.2 3.6 9.4 9.0 

情報が分かりやすく伝わる 20.8 45.7 4.3 7.0 2.2 16.2 2.2 18.7 13.3 

企業の広告が掲載・放送されて、社員の士気が上がると思う 20.8 38.0 5.9 5.7 3.8 4.5 1.5 7.5 5.1 

新しい商品やサービスを知ることができる 20.3 52.1 5.3 11.0 3.8 16.6 3.3 26.3 19.5 

商品やサービスの内容を詳しく知ることができる 19.6 27.0 2.7 9.7 1.6 22.4 2.9 25.1 16.6 

商品・サービスのブランド理念を知ることができる 18.3 20.8 2.3 8.1 1.6 5.2 1.5 16.4 9.1 

手軽に見聞きできる 18.3 52.7 8.1 4.8 2.6 18.6 3.6 16.0 15.7 

セールスポイントが整理されて伝わる 17.0 31.8 4.8 7.5 3.0 15.3 2.7 14.3 9.2 

知りたい情報が必要十分に得られる 14.0 16.6 1.9 5.4 1.0 10.7 1.3 28.4 18.9 

広告を行っている企業に関心を持つ 14.0 39.2 3.6 3.5 2.2 5.9 1.8 9.5 7.6 

印象に残る広告が多い 13.5 54.3 3.6 4.4 3.5 10.6 1.6 6.6 5.0 

他の人と話題にすることがある 13.3 50.6 4.0 3.3 1.8 9.9 2.2 10.1 11.0 

親しみが持てる広告が多い 13.1 43.1 4.4 5.3 2.5 18.0 4.5 6.5 6.6 

他の商品やサービスと比較ができる 11.5 16.5 1.5 6.1 1.2 19.8 1.9 29.5 19.1 

広告を出している企業のホームページを見るきっかけとなる 10.7 27.1 2.8 4.3 1.6 4.2 1.6 18.7 13.3 

楽しい広告が多い 7.2 52.8 4.3 5.5 2.2 10.3 3.1 8.2 7.5 

n=3,845（％） n=3,845（％）

網かけは各評価項目で最もスコアが高いメディア 網かけは各評価項目で最もスコアが高い広告
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新聞読む時間増えた人は
より社会性が高い

　インターネット登場以降、紙の新聞は苦戦してお

り、実際、新聞協会の調査でも、新聞閲読時間が年々

減っていることが分かります。その一方、大学入学や

就職活動を契機に新聞を読み始める若者も多くいま

す。閲読時間を増やしている人、減らしている人はど

のような人たちなのでしょうか。ここでは、この2、

3年を振り返って、閲読時間が増えた人、変わらない

人、減った人で、どのような違いがあるのかを、特に

情報に対する考え方や普段の生活の面から探っていき

ます。

年代ごとに異なる閲読時間の変化

　まず閲読時間が増えたと回答した人は、分からな

い・無回答を除くと全体の13.8％、変わらないと回答

した人は65.5％、減ったと回答した人は20.8％でし

た。閲読時間が減ったと回答した人の方が、増えたと

回答した人よりも多いことから、このままでは閲読時

間が減っていってしまうことが明らかです。閲読時間

の変化を性・年代別にみたのが図1です。閲読時間が

増えたと回答しているのは、 男女とも15～19歳で、

減少したと回答しているのは、男性の15～19歳、30

代から50代、女性では20代から50代で、とくに女性

の方が男性よりも各年代で増えています。10代の若

者を取り込めている反面、それより上の年代で閲読時

間が減っているのが問題点と言えるでしょう。

　閲読時間が増えた人、変わらない人、減った人で、

新聞の社会的必要度を０から10の11段階で示しても

らいました。このうち、新聞を「社会にとってなくて

はならない」ものとして10点を付けた人の割合が図２

です。閲読時間が増えたと回答した人では、50％以

上の人が新聞は「なくてはならない」と回答し、閲読時

間に変化がない人も45％の人が「なくてはならない」

としているのに対して、閲読時間が減った人では、わ

ずか27％にとどまります。紙面の関係で割愛します

が、新聞に関する考えや意見・態度、新聞に対する印

象や評価を比較しても、閲読時間が減った人の得点は

軒並み低い結果となりました。必要ないから読まな

い、という因果関係があることが分かります。

閲読時間の増加と情報発信

　では閲読時間が増えた人と減った人では何が違うの

でしょうか。情報に関する意見・態度についての質問

で、回答傾向に統計的に有意な差があった項目を示し

たのが図３です。ここから、閲読時間が増えた人が、

閲読時間が減った人に対して得点が高い項目は、「自

分と異なる意見でも謙虚に耳を傾ける」「いろいろな

友人・知人と情報交換をする」「メディアの情報は必ず

しも正しいとは限らないと思う」「情報を利用すると

きには、その背景を考えるようにしている」「最新の

情報を他人より早く知りたい」「世の中のおおまかな

動きは大体把握していると思う」「情報を整理して保

存するのが得意だ」「自分の意見は積極的に発言する」

「自分の知っている話題を広めたり、物事を他人に薦

めたりする」の９項目であることが示されました。閲

読時間が増えた人は、人の意見に耳を傾け、情報交換

をし、積極的に発言し、情報を拡散する役割を果たし

ていることが分かります。またその情報も、他の人よ

りも早く把握し、背景をきちんと探り、整理していま

す。消費者のクチコミ情報がマスメディア発信の情報

と同じように情報源として重視されている中、閲読時

間が増えている人たちが、そのような役割を担ってい

ることは一つのポイントでしょう。

　閲読時間が減った人たちが、閲読時間が増えた人よ

りも得点が高かったのは、「ブログやコミュニティー

サイト、ＳＮＳなどのソーシャルメディアを使うのが

楽しい」「インターネット上で、欲しい情報をすぐに

見つけられる」の2項目でしたが、回答傾向に統計的

に有意な差はありませんでした。つまり、インター

ネットの利用に精通しているので新聞を閲読しなく

なった、というわけではないことが分かります。

新聞閲読と社会性

　次に、閲読時間の変化と、生活意識の違いを探りま

した。これを示したのが図４です。閲読時間が増えた

人が、閲読時間が減った人に対して得点が高い項目

は、「環境に力を入れているメーカーに共感がわく」「環

境や自然・エコロジーに気を使っている」「環境に配慮

した商品を選ぶようにしている」「社会貢献をするこ

とに生きがいを感じる」「いつも何か目標を持ってい

たい」「何でも手がけたことには最善をつくしたい」「結

果は気にしないで、何かを一生懸命やってみたい」「な

るべく自重して将来に備えたい」「人の意見も聞くが、

自分の意見も大切にしたい」「自分と反対の意見でも

とりあえず受けとめる」「人とのつながりを大切にす

る」の11項目でした。 つまり、 閲読時間が増えた人

は、環境や社会貢献に対して熱心であり、人の意見を

聞きながら、何にでも一生懸命な人であることが分か

ります。

　情報に対する考え方・態度や、生活意識から、閲読

時間が増えた人は、減った人に比べて非常に社会性が

高いと言えるでしょう。社会性を身に着けるために

も、また社会性を維持するためにも、新聞閲読は欠か

せません。

新聞閲読時間の増減比図1

閲読時間の変化と新聞の社会的必要度図2

情報に関する意見・態度図3 生活意識図4
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（n=385）
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慶應義塾大学商学部卒業。慶應義塾大学大学院商学研究科博士
課程修了。博士（商学）。明治学院大学経済学部教授を経て現
職。日本商業学会 学会誌編集長、日本消費者行動研究学会理
事。主著：『新しい消費者行動』『消費者視点の小売戦略』『戦略
的消費者行動論』『日本発のマーケティング』（すべて千倉書房）

閲読時間増加　 閲読時間変化なし　 閲読時間減少

閲読時間増加（n=385）　 閲読時間減少（n=582） 閲読時間増加（n=385）　 閲読時間減少（n=582）

※図１～４とも、新聞閲読時間の増減は、過去２～３年との比較
※図３～４は、閲読時間が増加または減少した人のうち、各設問への回答者を基に集計。各設問に「あてはまる」と回答した場合は４点、「まああてはまる」「どちらかと

いえばあてはまる」と回答した場合は３点、「あまりあてはまらない」「どちらかといえばあてはまらない」と回答した場合は２点、　「あてはまらない」と回答した場合は
１点とし、グループごとに平均点を求め、統計的に差が出た項目を示した

※新聞を「社会にとってなくてはならない」（10点）～「なくても困らない」
　（０点）の11段階評価で尋ね、10点をつけた人の割合

（n=2,800、新聞の閲読時間が「増えた」「変わらない」
「減った」と回答した人）
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