
デジタル時代において、生活者は既存メディア発の情報をマス媒体だけでなくインターネットからも入手し、活用
しています。生活者のメディア接触・利用状況や印象・評価などを明らかにした調査結果をもとに、新聞や新聞広
告とネット、SNSとの関係、両者が生み出す相乗効果と利用者の特徴からうかがえる新しい価値をご紹介します。

• 地域＝全国　• 対象＝15歳から79歳までの男女計1200人　• 方法＝訪問留め置き法（乗り合い形式の調査〈NOS〉に参加） 

• 期間＝2025年9月27日から10月10日　• 調査主体＝日本新聞協会 広告委員会　• 調査会社＝株式会社日本リサーチセンター

新聞×ネットの広告シナジーが創出する新しい価値
～多メディア時代における新聞の役割とメディア接触者の動向調査～

〈2026年版〉

調査概要

2026年
一般社団法人 日本新聞協会
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「新聞、ネット・SNS利用者」の特徴Ⅱ補完し合う新聞メディアと
ネット・SNS

新聞×ネット・SNSで効果的に広告活動

Ⅰ
P4 補完性のある新聞メディアとネット・SNS

P5 SNSを通じて届く新聞メディアの情報

P6 新聞広告×ネットで理解促進・信頼性向上

P8 未来志向・社会貢献感度の高い「新聞、ネット・SNS利用者」

P9 企業姿勢を商品・サービス選択時に参考

P10 情報の質を重視する「新聞、ネット・SNS利用者」

P11 新聞を起点にネット・SNSで情報収集／
 SNSでも重視される新聞社の情報

新聞メディアの特性Ⅲ
P13 2人に1人が新聞メディアに日常的に接触

P14 新聞メディアが届ける多様な情報

P15 新聞メディアは「知的」「正確・信頼性」を評価

P18 不適切なコンテンツの中にある広告に悪い印象

P16 社会課題への取り組み訴求に適した
 新聞メディアの広告

P17 インターネット・SNSの広告への不安

P18 ネット上で最も信頼される新聞社発の情報

P19 購入・利用を後押しする新聞メディアの広告

P20 就職活動に新聞メディアが役立つ

広
告
主

生
活
者

P3

P12

P7

新聞広告、ネット広告・SNSを組み合わせ
企業メッセージ発信

せっかくの広告活動も
正しく伝わらないこともネット広告・SNSのみで企業メッセージ発信

効果的な広告活動

AD

AD AD
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生活者はさまざまなメディアから情報を収集し、企業は各媒体の特性を踏まえた広告活動を展
開しています。新聞メディアとインターネット・SNSは異なる特長を持っており、相互に補完
し合う関係にあることをデータで示し、両者の強みを生かして期待できる効果を紹介します。

補完し合う新聞メディアと
ネット・SNSⅠ

■ 補完性のある新聞メディアとネット・SNS

■ SNSを通じて届く新聞メディアの情報

■ 新聞広告×ネットで理解促進・信頼性向上

この調査では生活者の新聞、インターネット・SNSの接触状況の組み合わせごとにグループ分けをして、それぞれがどの
ような人たちであるかを分析しています。本調査における「新聞メディア」は紙の新聞に加え電子版、オンライン版、新聞
社のニュースサイト・アプリなどネット経由のものを含んでいます。「テレビメディア」は地上波、BS、CS、録画視聴に加え、
テレビ局が配信するインターネット番組、見逃し配信など、「雑誌メディア」は紙の雑誌に加え電子版、オンライン版、雑
誌の公式サイトなど、「ラジオ・音声メディア」はAM、FMに加えradikoなど、それぞれネット経由のものを含みます。

①【新聞、ネット・SNS利用者】テレビの利用状況にかかわらず、新聞（紙の新聞、電子版・オンライン版）とインターネッ 
 ト・SNSを毎日利用している人
②【ネット・SNS利用者】新聞とテレビは毎日使わないが、ネット・SNSを毎日利用している人

この調査の主な分析軸

①

②

新聞
ネット
・SNS

◎

△

◎

◎

◎毎日利用　△毎日利用しない

新聞とネット・SNSへの
接触状況
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補完性のある
新聞メディアとネット・SNS

新聞メディア

ネット

SNS

■ メディアの印象・評価で重視すること  
       （n=1200／単位：％）

■ 新聞メディアとネット・SNSの評価
       （n=1200／単位：％）

メディアの印象・評価で重視する項目と実際の評価から新聞メディアとネット・SNSの関係をみると、生活
者がメディアに対し最も重視する「情報が正確で信頼性が高い」をはじめ、「安心できる」「中立・公正である」
「情報が整理されている」「バランスよく情報が得られる」「情報が詳しい」「世の中の動きを幅広く捉えて
いる」といった項目で新聞メディアはネット、SNSより高いスコアとなりました。これに対しネットやSNS
は「日常生活に役立つ」「自分の視野を広げてくれる」「親しみやすい」といった項目で新聞メディアよりス
コアが高く、新聞メディアとネットはそれぞれの特長を補完し合う関係にあることがうかがえます。

補完し合う新聞メディアとネット・SNSⅠ

安心できる

世の中の動きを
幅広く捉えている

日常生活に
役立つ

中立・公正である

自分の視野を
広げてくれる

親しみやすい

情報が
詳しい

情報が整理
されている

バランスよく
情報が得られる

情報が正確で
信頼性が高い59.2

43.1

40.8

38.8

38.4

31.8

30.3

29.9

29.2

28.1

38.5

39.7

28.8

21.6

25.2

24.2

17.3

28.6

35.8

26.9

全体

情報が正確で信頼性が高い

安心できる

世の中の動きを幅広く捉えている

日常生活に役立つ

中立・公正である

自分の視野を広げてくれる

親しみやすい

情報が詳しい

情報が整理されている

バランスよく情報が得られる

新聞メディア

7.8

7.1

17.2

30.4

7.2

26.8

21.9

23.5

13.7

14.2

ネット

7.9

7.4

21.6

32.8

6.6

34.6

33.2

19.8

10.7

13.3

SNS

10

20

30

40

0



5

SNSを通じて届く新聞メディアの情報

SNSで新聞メディアの記事や広告を撮影した画像やリンクなどの投稿を見聞き
したことがある「ネット・SNS利用者」は44.4％で、こうした投稿、シェアを自
身でしたことがある人も9.1％います。若年層を中心に幅広い年代で新聞に関す
るSNS上の投稿を閲覧した経験があり、シェア、投稿したりする人がいること
も分かりました。10～ 40代の若い世代でも4割前後の人々が、SNSを通じ新聞
メディアの記事・広告に触れており、その広がりがうかがえます。

■ 新聞メディアの記事・広告のSNSへの投稿・閲覧経験 （単位：％）

補完し合う新聞メディアとネット・SNSⅠ

  新聞記事や新聞広告を撮影した画像やリンク、スクリーンショット
（出典付き）が投稿・共有されているのを見聞きしたことがある

新聞記事や新聞広告の内容を画像やコメント
などで、自身でシェア・投稿したことがある

全体 （n=1200）

ネット・SNS利用者 （n=232）

15～ 29歳  （n=218）

30～ 39歳  （n=169）

40～ 49歳  （n=222）

50～ 59歳  （n=202）

60～ 69歳  （n=193）

70～ 79歳  （n=196）

32.6

47.2

41.4

39.2

31.7

25.4

9.2

44.4

6.3

5.4

7.2

3.6

1.0

9.1

11.9

8.3
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■ ネット閲覧後に同じ内容の広告を見た時の感じ方（媒体別）  （単位：％）

新聞（紙の新聞）（n＝605）

テレビ（地上波、BS、CS、録画視聴）（n＝1002）

雑誌（紙の雑誌）（n＝175）

ラジオ（AM、FM）（n＝334）

新聞

テレビ

雑誌

ラジオ

新聞

テレビ

雑誌

ラジオ

新聞

テレビ

雑誌

ラジオ

新聞

テレビ

雑誌

ラジオ

新聞広告×ネットで
理解促進・信頼性向上

インターネットで記事や広告を見た後に、各
メディア（「紙の新聞」「地上波・BS・CSなど
のテレビ」など）の広告で同じ情報に触れた時
の感じ方を尋ねました。マス４媒体それぞれ
に週１日以上接触している人をメディアごと
に比べると、紙の新聞広告を見て「理解が増
す」と答えた人は35.0％、「信頼性が増す」と
答えた人は31.6％で、最も高い評価を得てい
ます。新聞メディアとネットを組み合わせる
ことでそれぞれの媒体特性を生かし、広告の
訴求力を高めることが期待できます。

補完し合う新聞メディアとネット・SNSⅠ

理解が増す

信頼性が増す

この会社、商品（サービス）
なら安心だと思う

好感度が上がる
10.9

13.5

11.4

35.0

31.6

11.6

31.8

29.1

24.6

24.6

17.1

19.2

5.4

15.4

8.8

9.1
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生活者は必要とする情報の種類、時間などシーンに応じてメディアを使い分けています。
生活者が活用しているメディアの組み合わせのうち、「新聞、ネット・SNS利用者」「ネット・
SNS利用者」の行動や価値観などを紹介し、両者の特徴や違いを明らかにします。

「新聞、ネット・SNS利用者」の特徴Ⅱ

■ 未来志向・社会貢献感度の高い「新聞、ネット・SNS利用者」

■ 企業姿勢を商品・サービス選択時に参考

■ 情報の質を重視する「新聞、ネット・SNS利用者」

■ 新聞を起点にネット・SNSで情報収集

■ SNSでも重視される新聞社の情報

この章では生活者の新聞、インターネット・SNSの接触状況の組み合わせごとに分けた２グループを軸に分析しています。

•新聞、ネット・SNS利用者＝テレビの利用状況にかかわらず、新聞（紙の新聞、電子版・オンライン版）とインターネット・SNSを毎日利用している人
•ネット・SNS利用者＝新聞とテレビは毎日使わないが、ネット・SNSを毎日利用している人

※四捨五入のため、スコアの合計が100にならない場合があります
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社
会
貢
献
性

未
来
志
向

他
者
伝
播
性

未来志向・社会貢献
感度の高い「新聞、
ネット・SNS利用者」

「新聞、ネット・SNS利用者」は高い社会意識
と未来志向を有していることが明らかになりまし
た。特に、選挙への投票率が「ネット・SNS利
用者」と比較して約20ポイント高く、「企業の環
境対策」「次世代の社会」「ボランティア」への
関心においても大きな開きが見られました。ま
た、「健康」「防災」に関する意識も高く、そし
て他者伝播性の面でも「他人の情報に左右され
ずに決断できる」「いろいろな工夫を生活の中
で実践している」ことが読み取れます。
「新聞、ネット・SNS利用者」は企業の社会的
な責任や持続可能性への取り組みを重視してお
り、企業のパーパスに共感しやすい層であると
考えられます。企業が自社の存在意義を明確に
示し、社会貢献活動などを積極的に発信するこ
とで、この層との共感を深め、ブランドイメージ
向上につなげることが期待できます。

「新聞、ネット・SNS利用者」の特徴Ⅱ
■ 「新聞、ネット・SNS利用者」の行動スタイルと関心 （単位：％）

73.3

74.4

69.0

43.2

44.1

42.3

32.4

25.2

65.3

58.6

48.1

52.2

45.5

41.3

新聞、ネット・SNS利用者（n＝275）

ネット・SNS利用者（n＝232）

全体
（n＝1200）

86.9
67.2

82.2

+19.7

+13.0

+16.7

+12.9

+15.2

+14.4

+10.1

78.5

78.9

65.5

35.3

38.4

40.5

25.9

17.2

65.5

62.1

47.0

55.6

53.9

42.2

52.0

49.1

31.6

51.3

75.3

66.9

57.1

45.5

44.0

41.1

53.1

社会貢献に積極的な企業の姿勢は、
商品やサービスを選ぶ際の選択理由になる  

企業の環境対策やSDGs・サステナビリティー
（持続可能性）への取り組みに関心がある 

地域やコミュニティーのボランティアに参加する

選挙（国政選挙・地方選挙）では必ず投票する

防災対策をしている

健康のためには、費用や労力を惜しまないほうだ

他人の情報に左右されずに決断することができる

いろいろな工夫を生活の中で実践している

いろいろな友人・知人と情報交換する方だ

人から相談されることが多い方だ

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  

さまざまな情報から、自分に有益な情報を
選択することができる

商品やサービスを決める際の選択肢は
できるだけ多く持ちたい

自分の世代や生きている時代だけではなく、
次世代が生きる社会についても配慮したい  
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企業姿勢を商品・
サービス選択時に参考

商品・サービスなどを選ぶ際の理由となる積極
的な企業姿勢を尋ねたところ、「防災・減災」「地
域振興」「ＳＤＧｓ（持続可能な開発目標）」をは
じめとした全６項目で「新聞、ネット・SNS利用
者」は全体と「ネット・SNS利用者」のスコアよ
りも高いことがわかりました。特にカーボンニュ
ートラル、脱炭素の取り組みは20ポイント程度
高く、関心の高さがうかがえます。
未来志向・社会貢献などの感度が高い「新聞、
ネット・SNS利用者」は、商品・サービスなどを
選ぶ際に企業姿勢を参考にする様子がうかがえ
ます。企業の取り組みを「新聞、ネット・SNS
利用者」に伝えることで、共感や親しみ、理解
促進に結びつく可能性も考えられます。

■ 商品・サービスを選ぶ際に参考となる企業姿勢 （単位：％） 新聞、ネット・SNS利用者（n＝275）

ネット・SNS利用者（n＝232）

「新聞、ネット・SNS利用者」の特徴Ⅱ

64.4

62.8

50.3

47.6

45.5

39.0

防災・減災

地域振興

SDGs（持続可能な開発目標）

スポーツ振興・アスリート支援

カーボンニュートラル、脱炭素

60.0

54.2

46.2

54.2

70.5

71.3

58.6

44.4

56.9

41.8

35.8

37.1

+12.7

+13.6

+15.6

+12.4

+18.4

ダイバーシティー・エクイティー
＆インクルージョン

（多様性・公平性・包括性：ＤＥＩ）

全体
（n＝1200）
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■ メディアの印象・評価で重視すること （単位：％）

59.2

40.8

38.4

43.1

38.8

29.2

31.8

28.1

29.9

30.3

22.1

23.0

23.3

19.5

20.5

17.8

16.4

15.2

13.6

11.7

12.4

2.7

情報の質を重視する
「新聞、ネット・SNS
利用者」
「新聞、ネット・SNS利用者」は、メディアの
印象・評価として「情報が正確で信頼性が高
い」（72.7％）、「世の中の動きを幅広く捉えて
いる」（52.7％）、「中立・公正である」（51.3％）
といった情報の質を重視する傾向がありま
す。また、「ネット・SNS利用者」と比較する
と20ポイント以上高いスコアとなった項目と
して「情報が整理されている」をはじめ「情報
が正確で信頼性が高い」「世の中の動きを幅広
く捉えている」「中立・公正である」などがあ
がりました。

新聞、ネット・SNS利用者（n＝275）

ネット・SNS利用者（n＝232）

「新聞、ネット・SNS利用者」の特徴Ⅱ
全体

（n＝1200）

情報が正確で信頼性が高い

世の中の動きを幅広く捉えている

中立・公正である

安心できる

日常生活に役立つ

情報が整理されている

自分の視野を広げてくれる

バランスよく情報が得られる

情報が詳しい

親しみやすい

知的である

情報の重要度がよく分かる

情報量が多い

物事の全体像や背景を把握することができる

社会に対する影響力がある

情報源として欠かせない

仕事に役立つ

教養を高めるのに役立つ

地域に密着している

子供の教育に役立つ

読んだ（見た・聞いた）ことが記憶に残る

就職活動をするために重要な情報源である

72.7

52.7

51.3

50.2

44.0

43.3

42.2

41.5

37.8

35.6

33.1

29.8

29.5

28.4

28.4

25.5

25.5

24.0

22.2

15.6

20.4

4.0

50.4

31.5

30.2

31.5

33.6

19.8

31.5

23.7

26.7

22.4

15.1

16.4

24.1

14.2

12.9

13.8

13.4

10.3

6.0

8.6

6.5

1.3

+22.3

+21.2

+21.1

+23.5

+18.7

+17.8

+18.0

+10.4

+10.7

+11.1

+11.7

+12.1

+13.7

+13.2

+13.4

+14.2

+15.5

+16.2

+13.9
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新聞を起点にネット・
SNSで情報収集
紙の新聞や新聞広告を見てネットで調べること
がある人は全体の28.8％でした。これに対し、
「新聞、ネット・SNS利用者」の60.0％は紙の
新聞や新聞広告を見てネットで調べることがあ
ると回答しており、新聞を情報収集のきっかけ
にしていることがうかがえます。

SNSでも重視される
新聞社の情報
SNSで見聞きする情報について、「情報を判断
する上で、その提供元を確認することは重要だ
と思う」と答えたのは全体の66.5％で、15～
29歳も78.9％が当てはまると答えました。「見聞
きした情報の提供元が新聞メディアだと信頼で
きる」は全体が49.4％、15～29歳も56.0％で、
SNSの中でも新聞社が発信する情報は世代を
問わず信頼を得ている状況がうかがえます。

「新聞、ネット・SNS利用者」の特徴Ⅱ
■ 紙の新聞、新聞広告を見てネット・SNSで調べること （単位：％）

■ SNSで見聞きする情報に当てはまるもの  （単位：％）

見聞きした情報を判断する上で、 
その提供元を確認することは重要だと思う

全体

新聞、ネット
・SNS利用者

見聞きした情報の提供元が新聞メディアだと
信頼できる（紙、電子版、オンライン版の新聞、
新聞社のニュースサイト等）

インターネットやＳＮＳ等で、
自分が欲しい情報をすぐに見つけられる

インフルエンサーやＳＮＳ上の
他者のコメントをよく参考にする

全体 （n=1200）

新聞・ネット・SNS利用者 （n=275）

15～ 29歳  （n=218）

30～ 39歳  （n=169）

40～ 49歳  （n=222）

50～ 59歳  （n=202）

60～ 69歳  （n=193）

70～ 79歳  （n=196）

全体 （n=1200）

新聞・ネット・SNS利用者 （n=275）

15～ 29歳  （n=218）

30～ 39歳  （n=169）

40～ 49歳  （n=222）

50～ 59歳  （n=202）

60～ 69歳  （n=193）

70～ 79歳  （n=196）

 （n=1200）

 （n=275）

よくある
8.9

たまにある
19.8

あまりない
26.8

全くないまたはそのメディアは見聞きしない
43.4

無回答
1.0

0.4

66.5

65.7

69.1

27.4

22.2

49.4

74.5 67.6

20.7 39.3 27.3 12.4

78.9 56.0

75.7 48.5

71.2 46.4

73.8

88.1

79.9

74.3

66.8

57.0

26.0 5.1

17.6

19.8

27.0

43.8

50.9

54.0

62.7 53.9

35.7 37.2

60.0

28.8
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※四捨五入のため、スコアの合計が100にならない場合があります

生活者のメディアの接触状況や印象・評価などを尋ねました。
本調査で明らかになった新聞や新聞広告の特長を、トピック別に紹介します。

新聞メディアの特性Ⅲ

■ 2人に1人が新聞メディアに日常的に接触

■ 新聞メディアが届ける多様な情報

■ 新聞メディアは「知的」「正確・信頼性」を評価

■ 社会課題への取り組み訴求に適した新聞メディアの広告

■ インターネット・SNSの広告への不安

■ ネット上で最も信頼される新聞社発の情報

■ 不適切なコンテンツの中にある広告に悪い印象

■ 購入・利用を後押しする新聞メディアの広告

■ 就職活動に新聞メディアが役立つ
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新聞メディアの特性Ⅲ

2人に1人が新聞メディアに日常的に接触

新聞メディアの情報に毎日接触する人は35.3％で、2人に1人は週に1日
以上新聞メディアに接触しています。新聞社がニュースを提供すること
が多いポータルサイト等のインターネットにも47.8％が毎日接触してお
り、メディア環境が多様化する中で、新聞は人々の生活に引き続き重要
な情報源となっています。

毎日
35.3

週に５～６日

週に３～４日

週に
３～４日

週に３～４日 3.2

週に３～４日

週に３～４日

週に
１～２日 

月２～３日 2.6
月1日 2.3

無回答 0.9

7.8

まったく
見聞きしない

36.0

 週に１～２日

 週に１～２日

年数日程度

毎日
12.0

毎日
64.7

毎日
47.8

6.6

6.8

5.5週に１～２日

年数日程度 1.6
月1日 1.5

月２～３日

10.1

無回答 0.8

無回答
2.7

月２～３日 2.6

まったく
見聞きしない

52.3

年数日程度

4.2

5.0

6.7

5.6

月1日

まったく
見聞きしない

49.8
月1日
8.9

年数日程度
15.8

月２～３日
8.3

無回答 2.8

7.5

週に５～６日 0.9
毎日 3.0

20.0

9.3

9.0

3.1

6.3

月２～３日

年数日程度 1.5

無回答
1.9

まったく
見聞きしない

まったく
見聞き
しない

月1日 1.3

週に
５～６日

週に５～６日

週に５～６日

週に１～２日

3.3

8.3

5.9

4.7
4.5

週に３～４日

毎日
61.0

21.0

6.2

3.8
2.4

月２～３日 1.1

年数日程度 1.1

無回答
2.3

まったく
見聞きしない

月1日 1.3

週に５～６日

週に１～２日

■ メディア別接触状況  （n=1200／単位：％）

新聞
メディア

ラジオ・音声
メディア

インターネット
サイト・アプリ
（ＳＮＳ除く）

ＳＮＳ

雑誌
メディア

テレビ
メディア
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新聞メディアの特性Ⅲ

新聞メディアが届ける多様な情報

多メディア化が進む現代においても、新聞メディアはさまざまな情報を伝え、生活者にと
って大切な情報源となっています。最新ニュースや選挙、スポーツなど社会を知るうえで
欠くことのできない情報のほか、特にテレビやインターネット、SNSと比較して「人事情
報（企業・教員・公務員等）」「お悔やみ情報」といった情報では最も高い利用率を示してい
ます。新聞が暮らしに根差したメディアとして認識されていることがわかります。

新聞メディア

テレビメディア

雑誌メディア

ＳＮＳ

最
新
ニ
ュ
ー
ス

選
挙
な
ど
政
治
に

関
す
る
情
報

紛
争
な
ど
の
国
際
情
勢

お
悔
や
み
情
報

防
災
・
災
害
・
復
興
関
連

地
域
（
地
元
）
の
情
報

国
や
行
政
か
ら
の
補
助
・

助
成
に
関
す
る
情
報

ニ
ュ
ー
ス
の
解
説

物
価
や
為
替
な
ど

金
融
に
関
す
る
情
報

生
活
の
ヒ
ン
ト
や
暮
ら
し

の
知
恵
な
ど
日
常
生
活
に

役
立
つ
情
報

人
事
情
報

（
企
業
・
教
員
・
公
務
員
等
）

企
業
動
向
・
ビ
ジ
ネ
ス

関
連
情
報

芸
能

（
映
画
や
演
劇
評
を
含
む
）

エ
ビ
デ
ン
ス
を
示
し
た

信
頼
性
の
高
い
情
報

有
識
者
・
著
名
人
の
見
解

イ
ン
パ
ク
ト
が
あ
り

目
を
引
く
ビ
ジ
ュ
ア
ル

テ
レ
ビ
・
ラ
ジ
オ
の

番
組
情
報

ス
ポ
ー
ツ

Ｓ
Ｄ
Ｇ
ｓ
や

ジ
ェ
ン
ダ
ー
な
ど

社
会
共
通
の
課
題

世
論
、一
般
人
の
声
・
意
見

（
投
書
・
投
稿
を
含
む
）

話
題
の
本
、
書
評

31.3

25.8
24.2

22.0 21.9 21.4 21.2 20.4 19.6 18.8
16.8 16.2 15.1 14.9 14.2 13.8 13.2 12.5 12.2 11.9

5.3

61.5

2.9

12.0

45.8

29.7

58.5

1.5

5.4

26.5

19.1

41.9

1.1

6.1

12.1

8.6

58.8

1.1

4.9

22.1

12.4

61.8

1.3

6.4

32.2

20.3

18.0

0.8

1.1

8.8

5.4

57.8

1.3

6.4

29.1

17.2

32.1

2.8

3.8

20.3

13.8

50.8

1.2

3.8

18.9

11.9

57.3

1.1

5.3

25.6

14.0

43.0

1.4

3.4

21.5

8.4

46.2

4.4

5.6

26.8

22.4

35.8

1.3

3.2

19.5

10.1

13.7

0.9

0.8

8.2

3.3

38.3

1.2

2.8

17.6

12.1

36.7

1.6

3.5

19.3

20.3

23.1

3.9

2.7

17.6

14.5

52.5

3.1

4.6

32.0

25.4

21.8

0.8

2.3

12.1

7.9

20.8

1.8

1.2

14.6

20.3

43.8

1.8

3.7

15.1

14.1

■ どのメディアから情報を入手するか  （n=1200／単位：％）

※太字は各メディアの上位5項目で、かつ10％以上

インターネットサイト
・アプリ（ＳＮＳ除く）

ラジオ・音声
メディア
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新聞メディアの特性Ⅲ

新聞メディアは「知的」
「正確・信頼性」を評価

新聞メディアに対する評価においては「知的である」「情報が正確で信頼性が高い」「教養を高めるのに役立
つ」といった項目で高いスコアとなり、新聞が信頼できる情報源として位置づけられていることが示唆され
ました。また、「安心できる」「情報が整理されている」といった項目でもスコアが高く、新聞は多様な情報
を体系的に整理し、偏りの少ない形で提供している点が評価されていると考えられます。さらに、就職活動
における情報源としても重視されています（詳しくは20ページ）。これらの結果から、新聞は単にニュース
を伝えるだけでなく、読者の知的好奇心を刺激し、教養を深める役割も担っていることがうかがえます。

■ メディア別の印象・評価
 （n=1200／単位：%）

22.5

36.6

32.5

26.8

27.8

34.7

40.0

33.2

21.2

37.9

59.9

38.2

39.8

36.8

37.8

31.2

22.5

36.0

46.8

30.2

46.4

53.6

6.6

3.5

3.0

9.3

3.9

5.3

5.8

3.8

5.8

2.2

4.5

1.8

2.3

6.6

1.9

3.9

1.2

3.3

1.8

5.1

4.1

4.1

7.3

7.7

5.7

5.6

9.2

4.2

6.0

3.7

3.4

3.4

5.1

4.7

5.1

8.0

3.7

5.4

3.8

3.7

6.7

3.2

7.1

10.8

7.1

7.1

7.8

15.6

13.8

13.7

16.8

23.5

26.0

11.9

25.1

17.2

14.2

26.8

15.5

21.5

7.2

32.9

28.8

16.7

30.4

21.9

6.7

7.4

7.9

13.4

14.6

10.7

24.7

19.8

18.8

12.8

36.8

21.6

13.3

34.6

15.0

18.4

6.6

31.7

31.1

14.7

32.8

33.2

47.8

39.7

38.5

34.8

31.1

35.8

30.4

28.6

30.3

30.5

30.3

28.8

26.9

24.2

27.8

27.2

25.2

22.6

25.0

21.4

21.6

17.3

新聞メディア テレビメディア 雑誌メディア ラジオメディア インターネットサイト・
 アプリ（ＳＮＳ除く） ＳＮＳ

知的である　

安心できる　

情報が正確で信頼性が高い　

教養を高めるのに役立つ　

地域に密着している　

情報が整理されている　

読んだ（見た・聞いた）ことが記憶に残る　

情報が詳しい　

就職活動をするために重要な情報源である　

情報の重要度がよく分かる　

社会に対する影響力がある　

世の中の動きを幅広く捉えている　

バランスよく情報が得られる　

自分の視野を広げてくれる　

物事の全体像や背景を把握できる　

仕事に役立つ　

中立・公正である　

情報量が多い　

情報源として欠かせない　

子供の教育に役立つ　

日常生活に役立つ　

親しみやすい　

※　　  は全メディアの中で新聞メディアが最も高いスコア
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新聞メディアの特性Ⅲ

社会課題への取り組み訴求に
適した新聞メディアの広告

新聞メディアに週１日以上接触している人は、その広告の印象・評価として「情報が信頼でき
る」「地域や地元の情報が多い」「ゆったりと広告を見聞きできる」などの項目を上位に挙げて
おり、これらはすべての広告メディアの中で最も高い評価を得ています。また新聞メディアの
広告は「企業の社会貢献への取り組みがよく分かる」で最も、「企業の環境問題への取り組みが
よく分かる」「企業の姿勢や考え方が伝わってくる」でテレビCMに次いでスコアが高く、社会
課題への取り組みを訴求する広告媒体として評価されていることが分かります。

※　　  は全メディアの中で新聞メディアが最も高いスコア

39.8

25.9

51.7

21.0

23.3

39.0

33.5

23.6

25.8

26.6

34.8

32.5

28.7

37.8

51.1

27.5

33.8

32.4

7.4

8.0

9.1

13.7

8.6

10.3

7.4

10.3

9.1

10.3

13.1

14.3

11.4

10.9

7.4

12.6

9.1

8.6

15.9

17.1

13.5

3.9

5.7

8.7

9.6

5.1

6.6

6.9

6.6

4.5

7.2

6.0

6.9

5.1

5.4

7.2

10.1

19.5

22.4

22.6

36.7

20.3

34.0

20.1

19.4

18.3

20.5

21.8

19.6

17.0

17.4

26.8

19.8

26.1

7.6

16.8

18.9

20.0

24.8

24.2

24.2

12.8

10.8

17.3

17.8

18.3

13.8

12.8

23.8

21.0

21.0

25.9

55.7

39.2

39.0

37.0

31.7

31.1

26.9

26.4

25.3

24.5

22.8

22.3

21.8

20.0

16.9

15.5

15.2

14.0

新聞メディア
の広告
（n＝605）

テレビメディア
の広告

（n＝1002）

雑誌メディア
の広告
（n＝175）

ラジオメディア
の広告
（n＝334）

ＳＮＳ広告
（n＝880）

インターネットサイト
 ・アプリ（ＳＮＳ除く）
 の広告（n＝867）

情報が信頼できる

地域や地元の情報が多い　　

情報がよく理解できる　　

ゆったりと広告を見聞きできる　　

必要な情報を改めて確認できる

見聞きした、読んだことが記憶に残る

知りたい情報が必要十分に得られる

企業の社会貢献への取り組みがよく分かる

企業の環境問題への取り組みがよく分かる

役に立つ広告が多い　　

セールスポイントが整理されてよく理解できる

商品やサービスの内容などを的確に伝えていると思う

企業の姿勢や考え方が伝わってくる

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

印象に残る広告が多い　　

商品・サービスのブランド理念を知ることができる　　

広告を行っている企業に関心を持つ

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

■ メディア別に見る広告の印象・評価
　 （ポジティブ項目）

 週１日以上の接触者をメディア別に集計（単位：%）
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新聞メディアの特性Ⅲ

インターネット・
SNSの広告への不安

媒体別に、広告に対するネガティブな印象・評価も尋ねました。「詐欺・なりすまし広告が散見される」「商
品・サービスの宣伝であることを隠して消費者を欺く広告（ステルスマーケティングの手法を持ち用いた
広告等）が散見される」「子供の年齢や関心に配慮しない、不適切な広告が散見される」「低品質な広告（表
現が過度に刺激的、暴力的・性的な広告等）が散見される」などの項目でインターネット、特にSNS広告の
スコアが高くなりました。対して、マスメディアの広告は総じて低いスコアを示しています。

■ メディア別に見る広告の印象・評価
　 （ネガティブ項目）

12.5

11.4

8.1

17.7

7.0

4.6

6.5

4.7

5.7

7.3

5.1

10.3

9.1

8.6

8.6

8.6

6.3

7.4

9.7

9.7

11.4

9.1

4.8

5.1

2.1

5.4

2.4

1.8

3.3

2.1

1.8

2.7

2.7

49.9

42.4

38.8

49.9

47.5

51.4

46.9

54.3

50.5

51.6

38.3

59.8

51.7

54.8

60.9

52.6

62.7

59.2

61.5

59.7

58.5

45.5

9.8

6.0

3.0

4.0

2.6

3.0

3.1

1.8

1.7

1.7

2.3

新聞メディア
の広告
（n＝605）

テレビメディア
の広告

（n＝1002）

雑誌メディア
の広告
（n＝175）

ラジオメディア
の広告
（n＝334）

ＳＮＳ広告
（n＝880）

インターネットサイト
 ・アプリ（ＳＮＳ除く）
 の広告（n＝867）

信頼できない広告が散見される　　

理解しづらい広告が散見される　　　　

プライバシーの侵害が懸念される広告が散見される　

広告の過剰表示（同じ広告の繰り返し）が散見される

詐欺・なりすまし広告が散見される　　

子供の年齢や関心に配慮しない、不適切な広告が散見される　　

不快に思う広告が散見される　　

差別的な広告が散見される　　

コンテンツ視聴、閲覧の利便性を損なう広告（内容が隠れる
など）が散見される　　

商品・サービスの宣伝であることを隠して消費者を欺く広告（ステ
ルスマーケティングの手法を持ち用いた広告等）が散見される　　

低品質な広告（表現が過度に刺激的、暴力的・性的な広告等）
が散見される　　
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新聞メディアの特性Ⅲ

ネット上で最も信頼される
新聞社発の情報

不適切なコンテンツの中にある
広告に悪い印象

インターネットで入手するニュースの信用できる情報の提供元とし
て、47.5％の人が新聞社を挙げました。全メディアの中で最も高いス
コアで、新聞社が発信する情報がネットの中でも高い信頼を得ている
ことが分かります。

57.6 34.5

65.7

61.3

45.9

38.0

28.4

10.3

9.9

11.3

8.0

1.6

28.3

47.5新聞社

テレビ局

雑誌（出版社）

インターネットメディア

提供元不明・記載がない

この中にはない

信用できる提供元はない

信頼できないと思う

イメージが悪いと思う

今後商品やサービスを
利用したくないと思う

消費者への配慮が
不足していると思う

社会的責任を
果たしていないと思う

特に何も思わない／
この中にあてはまるものはない

デジタル広告において、意図しないウェブサイトに広告が配信される
ことによる広告主のブランドの毀損、「なりすまし広告」による被害
などが問題になっています※。本調査からも、不適切なコンテンツや
ページの中に広告が掲載されていた場合、多くの人がその広告主に悪
い印象を抱くことが分かります。

■ 情報の提供元として信用できるもの  （n=1200／単位：%） ■ 不適切なコンテンツの中に掲載された広告の広告主への印象
      （n=1200／単位：%）

き  そ ん

※総務省は2025年6月、広告主に経営層の関与、技術
的対応、信頼できる配信先の選択といった対策の重
要性を指摘するガイダンスをまとめ、公表しました。
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知るきっかけになる
ことがある

興味を持つきっかけに
なることがある

購入・利用の決め手になる
ことがある

周りの人に伝えたり、
SNSで広めたりしたくなる
ことがある

再購入するきっかけになる
ことがある

商品・サービスの内容を
理解するのに役立つ
ことがある49.1 30.1 16.0

8.8

11.1

20.0
実物を確認したくなる
ことがある 15.7

新聞メディアの特性Ⅲ

購入・利用を後押しする
新聞メディアの広告

新聞メディアに週１日以上接触している人の購買プロセスにおいて、新聞メディアの広告は
商品・サービスを知るきっかけとなる「認知」だけでなく、興味を持つきっかけとなったり、
欲しい気持ちが高まったりする「興味・関心」、商品等の内容理解や実物を確認したくなると
いった「比較・検討」というミッドファネルにおいても重要な役割を果たしています。

■ 購買ファネルで見た新聞メディアの広告の役割　 週１日以上の新聞接触者（n=605 ／単位：%）

検索したくなることが
ある 18.2

購入興味・関心認知 共有・推奨比較・検討

ミッドファネル
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57.6 31.2

30.0

16.4

8.0

4.7

12.3

27.3

44.3新聞メディア

テレビメディア

ＳＮＳ

雑誌メディア

ラジオ・音声メディア

その他

あてはまるものはない

社会や経済全体の動きを
把握するのに役立つ

インターネットサイト
・アプリ（ＳＮＳ除く）

15.3 12.6

1.0

24.4 46.8

71.2

企業の動きや取り組みを
理解するのに役立つ 17.4 12.6

1.1

19.8 49.1

68.9

文章力や論理的思考力を
身に着けるのに役立つ 18.9 13.3

1.0

21.8 45.0

66.8

■とてもあてはまる　■ややあてはまる　■あまりあてはまらない　■まったくあてはまらない　■無回答

時事ネタや評論など面接等
での話題づくりに役立つ 15.5 12.3

1.0

24.1 47.1

71.2

新聞メディアの特性Ⅲ

就職活動に新聞メディアが役立つ

就職活動をする上で信頼できる情報源として、44.3％の人が新聞メディアを挙げまし
た。全メディアの中で最も高く、新聞メディアは「社会や経済全体の動きを把握するの
に役立つ」「企業の動きや取り組みを理解するのに役立つ」「時事ネタや評論など面接等
での話題づくりに役立つ」「文章力や論理的思考力を身に着けるのに役立つ」といった
面で評価されています。

■ 就職活動をする上で信頼できる情報源  （n=1200／単位：％） ■ 就職活動をする上での新聞メディアの評価  （n=1200／単位：％）


