
デロイト 「メディア・デモクラシーの現状」調査

日本版レポート

2010年4月

デロイト トーマツ コンサルティング株式会社



© 2010 Deloitte Tohmatsu Consulting Co., Ltd.  

転用の際は出所を記載いただきますようお願い致します

2

目次

はじめに

 デロイトの『メディア・デモクラシーの現状』調査について 4

 本レポートについて 5

日本の全体傾向

（1）行動因子の抽出 7

（2）行動因子に見る日本の全体傾向 8-9

（3）消費傾向のクラスタリング 10

（4）日本における消費者の分布 11

（5）ニュートラル層の特徴 12-13

（6）消費傾向に対する年齢の影響 14

各メディアの消費動向

（1）インターネット

①様々な活動の頻度 16-17

②広告媒体としての影響力 18-19

③接続端末の利用度 20

（2）テレビ

①番組の視聴方法 21-23

②映画の視聴方法 24-26

（3）新聞・雑誌

①現状の定期購読率 27

②閲覧方法 28-32

③広告媒体としての影響力 33-35

（4）ゲーム

①ゲーム機の保有率 36

②プレイ方法 37-39

（5）音楽の視聴方法 40-42



はじめに



© 2010 Deloitte Tohmatsu Consulting Co., Ltd.  

転用の際は出所を記載いただきますようお願い致します

4

デロイトの『メディア・デモクラシーの現状』調査について

14歳から75歳までの消費者がメディア、娯楽、情報とどのように関わり合っているか、

国際比較を通じて現状を把握するとともに、今後の動向予測に資する情報を提供する。

調査の目的

調査期間 ： 2009年9月11日～10月13日

調査対象国 ： 日本、アメリカ、イギリス、ドイツ、ブラジル※

調査方法 ： 独立した調査会社によるインターネット調査

調査の概要

サンプル数

調査対象国 サンプル数 回答数 回答率

日本 5,540名 1,847名 33%

アメリカ 4,761名 2,046名 43%

イギリス 5,842名 2,007名 34%

ドイツ 4,694名 1,821名 39%

計 20,837名 7,721名 37%

※本資料では日本、アメリカ、イギリス、ドイツの4カ国に関する結果をレポート



© 2010 Deloitte Tohmatsu Consulting Co., Ltd.  

転用の際は出所を記載いただきますようお願い致します

5

本レポートについて

日本におけるメディア、娯楽、情報の消費傾向の特徴を、米・英・独3カ国との比較等を

通じて把握する。

本レポートの目的

1.  日本の全体傾向

基本的な消費行動・態度に関する情報を特定尐数の統計量に要約した上で、その

大小や分布の国際比較を通じて、日本における傾向的特徴を把握する。

2. 各メディアの消費動向

インターネット上での行動やテレビ・新聞等の利用方法等、個別の消費行動について

各国別／クラスター別の選好を比較し、日本における傾向的特徴を把握する。

本レポートの概要



日本の全体傾向
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日本の全体傾向 （1）行動因子の抽出

基本的な消費行動・態度を問う設問から因子分析を行い、9つの因子を抽出した。

9つの因子と主な設問内容※

「PCや携帯電話を娯楽の手段として重視する」
•携帯電話/スマートフォンを娯楽のために使っている

•テレビよりもコンピュータを娯楽のために使っている

「オンライン・メディアをもっと利用したい」
•興味・関心に合う コンテンツを発見するツールがほしい

•興味・関心に合うネット広告がほしい

•より早くダウンロードできるなら、より多くの動画を見たい

「 SNS/ゲーム中の広告に影響力を感じる」
•SNS上の広告は他のネット広告より影響力がある

•ゲーム中の広告やゲームで用いられる商品は、他のネット広告

より影響力がある

「 広告受取のために個人情報を提供してもよい」
•興味に合う広告を受け取れるなら個人情報を提供してもよい

•興味に合う広告を受け取れるならネット上の閲覧履歴を追跡さ

れてもよい

「 広告の視聴を負担に感じる（広告がなくなるなら

金銭を支払ってもよい）」
•広告がなくなるならば、オンライン・コンテンツに料金を払っても

良い

•CMがなくなるならば、好きなTV番組視聴に料金を払ってもよい

「インターネット広告は煩わしい」
•新聞広告よりもインターネット広告の方が煩わしい

•雑誌広告よりもインターネット広告の方が煩わしい

「オンライン・メディア（SNS等）を介した対人関係

構築を重視する」
•友人とのメディア経由の接触は、直接会うのと同じ価値がある

•自分にとってのSNSの価値は、より多くの人間との交流を可能

にしてくれる点である

「 自身で情報を加工・発信している」
•自分の写真、動画、音楽の編集を娯楽としている

•現在のテクノロジーの中では、自分自身もまた“メディアの放送

者”であると思っている

「 オフラインのメディア（新聞・雑誌等）をより好む」
•オンラインの情報入手よりも、印刷された雑誌を読む方を好む

•ネット広告よりも、新聞・雑誌の広告に関心を持つ

※因子負荷量の高い設問から2,3抜粋し、

設問内容を要約して表示
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日本の全体傾向 （2）行動因子に見る日本の全体傾向 （1/2）

他の3カ国に比べると、日本の消費者の特徴は、

①オンライン・メディアや娯楽等の個人消費に対しては積極的

②反面、ネット上での人間関係構築や情報発信等、能動的な活動に対しては消極的

③広告配信に対しては総じて寛容

46

48

50

52

54

オンライン・メディアを

もっと利用したい

SNS/ゲーム中の広告に

影響力を感じる

広告受取のために

個人情報を提供

してもよい

広告の視聴を

負担に感じる

（広告がなくなるなら…

インターネット広告は

煩わしい

オンライン・メディア

（SNS等）を介した

対人関係構築を…

自身で情報を

加工・発信している

オフラインのメディア

（新聞・雑誌等）をより好む

PCや携帯電話を娯楽の

手段として重視する

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

因子得点（偏差値換算後※）の国別平均値
※4カ国の総平均50点、標準偏差10点

（各得点は次頁参照）
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日本の全体傾向 （2）行動因子に見る日本の全体傾向 （2/2）
［参考］因子得点データ（偏差値換算後の各国別平均点）

アメリカ イギリス ドイツ 日本

オンライン・メディアをもっと利用したい 49.9 50.5 46.6 52.8 

SNS/ゲーム中の広告に影響力を感じる 49.4 49.7 48.2 52.7 

広告受取のために個人情報を提供してもよい 49.3 49.4 49.3 52.2 

広告の視聴を負担に感じる
（広告がなくなるなら金銭を支払ってもよい）

50.7 51.2 48.5 49.3 

インターネット広告は煩わしい 50.6 50.9 51.0 47.4 

オンライン・メディア（SNS等）を介した対人関係構築を重視する 50.4 51.1 50.9 47.4 

自身で情報を加工・発信している 50.2 51.2 50.7 47.8 

オフラインのメディア（新聞・雑誌等）をより好む 50.9 51.3 49.7 47.8 

PCや携帯電話を娯楽の手段として重視する 49.2 50.5 49.1 51.2 
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日本の全体傾向 （3）消費傾向のクラスタリング

9つの行動因子得点からクラスター分析を行い、4カ国の消費者を6クラスターに分類した。

クラスター毎の因子得点（偏差値換算後）平均値
：55点以上 ：45点以下

行動因子

クラスター

PCや携帯
電話を娯
楽の手段
として重視
する

オンライ
ン・メディ
アをもっと
利用
したい

SNS/ゲー
ム中の広
告に影響
力を感じる

広告受取
のために
個人情報
を提供して
もよい

広告の
視聴を
負担に
感じる

インター
ネット

広告は煩
わしい

オンライ
ン・メディ
ア（SNS

等）を介し
た対人関
係構築を
重視する

自身で情
報を加工・
発信して
いる

オフライン
のメディア
（新聞・雑
誌等）を
より好む

1. 
メディア全般に対して
積極的

60.4 60.6 65.0 61.7 64.3 50.7 59.3 63.9 56.3 

2. 
オンライン・メディアに
積極的

56.0 56.0 57.8 55.6 55.9 46.9 56.0 56.3 49.4 

3. 
メディアに対して積極的
だが広告には拒否感

53.1 53.2 46.9 44.9 49.7 58.4 56.1 54.9 55.1 

4. ニュートラル 50.4 50.7 50.7 51.6 49.1 46.3 49.5 48.6 47.1 

5. 

オフライン・メディアに
積極的（オンラインには
消極的）

39.9 40.9 42.4 43.6 46.4 57.0 40.9 43.0 56.8 

6. 
メディア全般に対して
消極的

43.1 41.5 42.3 44.9 42.2 47.3 42.3 41.0 43.4 
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日本の全体傾向 （4）日本における消費者の分布

日本は「4. ニュートラル」層が過半数を占める一方で、オンライン・メディアに対する消極層（クラスター

「5」）や、広告に拒否感を持つ層（「3」）が他国よりも尐ない傾向にある。

⇒他国に比べるとメディア消費の均質性が高く、かつ消極層が尐ないことが特徴。

クラスター毎の人数分布

11.6 

11.3 

8.0 

7.2 

11.0 

13.2 

9.6 

12.9 

17.7 

17.9 

18.7 

5.2 

28.9 

30.9 

29.8 

54.1 

15.4 

12.0 

14.1 

4.7 

15.4 

14.8 

19.9 

15.9 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

アメリカ

（2046名）

イギリス

（2007名）

ドイツ

（1821名）

日本

（1847名）

1. メディア全般に対して積極的

2. オンライン・メディアに積極的

3. メディアに対して積極的だが

広告には拒否感

4. ニュートラル

5. オフライン・メディアに積極的

（オンラインには消極的）

6. メディア全般に対して消極的
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日本の全体傾向 （5）ニュートラル層の特徴（1/2）

各国のニュートラル層のみを取り出して行動因子得点を比較すると、偏差値45～55の間での変動では

あるが、日本のグラフの概形は全体傾向とほぼ同様になる。

⇒日本では、過半数を占めるニュートラル層が、先に見た①～③の特徴を有している。

因子得点（偏差値換算後※）の国別平均値（ニュートラル層のみ）
※4カ国の総平均50点、標準偏差10点

（各得点は次頁参照）

45

47

49

51

53

55

オンライン・メディアを

もっと利用したい

SNS/ゲーム中の広告に

影響力を感じる

広告受取のために

個人情報を提供

してもよい

広告の視聴を

負担に感じる

（広告がなくなるなら…

インターネット広告は

煩わしい

オンライン・メディア

（SNS等）を介した

対人関係構築を…

自身で情報を

加工・発信している

オフラインのメディア

（新聞・雑誌等）をより好む

PCや携帯電話を娯楽の

手段として重視する

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本
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日本の全体傾向 （5）ニュートラル層の特徴（2/2）

［参考］因子得点データ（偏差値換算後の各国別平均点）

アメリカ イギリス ドイツ 日本

オンライン・メディアをもっと利用したい 50.1 50.2 47.5 53.2 

SNS/ゲーム中の広告に影響力を感じる 49.9 49.8 49.1 52.7 

広告受取のために個人情報を提供してもよい 51.0 50.8 51.5 52.4 

広告の視聴を負担に感じる
（広告がなくなるなら金銭を支払ってもよい）

50.1 50.0 47.8 48.7 

インターネット広告は煩わしい 46.4 47.1 45.8 45.9 

オンライン・メディア（SNS等）を介した対人関係構築を重視する 50.1 50.9 51.7 47.1 

自身で情報を加工・発信している 49.0 49.4 50.0 47.1 

オフラインのメディア（新聞・雑誌等）をより好む 47.5 48.4 46.1 46.6 

PCや携帯電話を娯楽の手段として重視する 49.3 50.1 49.9 51.5 
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日本の全体傾向 （6）消費傾向に対する年齢の影響

基本的には若年層ほどオンライン・メディアに積極的で、高齢層ほど消極的/オフライン志向。

日本にもその傾向は見られるが、他国に比べると積極層（クラスター「1」「2」）は明らかに高齢であり、

逆にニュートラル層（「4」）やメディア消極層（「6」）は若い。

⇒年齢に伴う消費行動の変化は、他国に比べると比較的小さいと考えられる。

クラスター毎の各国平均年齢

※平均値の差の検定結果（95%有意水準）

アメリカ イギリス ドイツ 日本
3カ国平均
（日本以外）

4カ国平均
３カ国平均に比べて
日本の平均年齢は…？

1. メディア全般に対して積極的 30.6 26.0 28.0 33.3 28.3 29.2 有意に高い

2. オンライン・メディアに積極的 32.9 29.2 34.1 37.9 31.7 33.4 有意に高い

3. メディアに対して積極的だが
広告には拒否感

35.1 33.8 33.4 32.4 34.1 34.0 （有意差なし）

4. ニュートラル 42.1 40.4 41.7 38.4 41.4 40.3 有意に低い

5. オフライン・メディアに積極的
（オンラインには消極的）

54.9 53.6 48.2 52.0 52.4 52.3 （有意差なし）

6. メディア全般に対して消極的 49.7 49.9 46.2 43.7 48.5 47.3 有意に低い

Total 41.7 39.1 40.1 39.1 40.3 40.0 有意に低い



各メディアの消費動向
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各メディアの消費動向 （1）インターネット ①様々な活動の頻度（1/2）

他国との差が大きい順に活動項目に並べると、上位には情報検索・閲覧に関する項目、下位には
他者との交流・情報発信に関する項目が集中する。

利用頻度※の比較（主要な活動項目のみ）

β当該の活動を週1回以上行っている回答者の比率

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

ポータルサイトの利用

他者が製作したコンテンツの閲覧

個人的な興味・関心についての情報収集

ニュースの閲覧（全国/世界の出来事や天候など）

金融/投資情報の収集

バーチャルワールド(セカンドライフなど)への参加

ウェブカメラの利用

商品の購入

友人や家族へのEメール

SNSやチャットルーム、掲示板を通じた交流

友人や家族へのインスタントメッセージ

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

（各データ及び差の有意性については次頁参照）
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各メディアの消費動向 （1）インターネット ①様々な活動の頻度（2/2）

［参考］全活動項目の利用頻度データ

アメリカ イギリス ドイツ 日本 アメリカ イギリス ドイツ 日本

ポータルサイトの利用 22% 21% 32% 41%
他者に見せるためのコ
ンテンツ製作

15% 15% 14% 13%

他者が製作したコンテ
ンツの閲覧

35% 35% 35% 48%

バーチャルワールド(セ
カンドライフなど)への
参加

6% 7% 7% 4%

個人的な興味・関心に
ついての情報収集

43% 53% 47% 59%
オンラインゲーム(ラグ
ナロクオンラインなど)

19% 16% 22% 15%

ニュースの閲覧（全国/

世界の出来事や天候
など）

58% 57% 53% 65% ウェブカメラの利用 9% 11% 12% 6%

仕事や勉強のための
リサーチ

31% 38% 31% 41%
オーディオチャット/

IP電話の利用
8% 13% 13% 6%

金融/投資情報の収集 15% 13% 12% 20% 商品の購入 13% 21% 15% 8%

ショッピングのための
リサーチ

24% 31% 29% 32%
友人や家族への
Eメール

76% 73% 70% 57%

ニュースの閲覧（地元
の出来事/天候など）

61% 55% 56% 61%

SNSやチャットルー
ム、掲示板を通じた交
流

40% 49% 27% 21%

検索エンジンの利用 78% 85% 80% 84%
友人や家族へのインス
タントメッセージ

39% 50% 42% 24%

β緑字：他のいずれの国と比較しても、日本の比率が有意に高い項目、青字：他のいずれの国と比較しても、日本の比率が有意に低い

項目。（差の有意性はテューキーの多重比較法による母比率差の検定から判断。以下、［参考］のデータ表については全て同じ。）
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各メディアの消費動向
（1）インターネット ②広告媒体としての影響力（1/2）

日本において、インターネットを「最も影響力の強い広告媒体」として選択した回答者の比率は36%で

あり、テレビの40%に次いで多い結果となっている。

「最も影響力の強い広告媒体」として各項目を選択した回答者の比率

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

インターネット

テレビ

携帯電話/スマートフォン

テレビゲーム

DVD/Blue-ray ディスク

ビルボード/屋外広告

映画館での宣伝

ラジオ

新聞

雑誌

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

（各データ及び差の有意性については次頁参照）
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各メディアの消費動向
（1）インターネット ②広告媒体としての影響力（2/2）

［参考］各媒体を「最も影響力の強い広告媒体」とした選択率データ

アメリカ イギリス ドイツ 日本

インターネット 13% 15% 17% 36%

テレビ 48% 41% 31% 40%

携帯電話/スマートフォン 3% 1% 2% 1%

テレビゲーム 2% 2% 2% 1%

DVD/Blue-ray ディスク 2% 3% 2% 1%

ビルボード/屋外広告 1% 2% 5% 1%

映画館での宣伝 2% 5% 3% 1%

ラジオ 5% 3% 5% 0.4%

新聞 15% 15% 19% 12%

雑誌 9% 14% 15% 7%
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各メディアの消費動向 （1）インターネット ③接続端末の利用度

日本は、パソコンによる接続時間が短い一方で、携帯電話による接続時間が長く、他国以上のモバ

イル化の進行が見てとれる。

全接続時間に占める各端末利用時間の比率（各国別平均値）※

89%

89%

90%

63%

7%

6%

8%

27%

4%

5%

3%

10%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

パソコン

携帯電話

ゲーム機/携帯ゲーム機

β有効回答数 ： 日本1,777名（総回答数中の96%）、アメリカ1,975名（97%）、イギリス1,943名（97%）、ドイツ1,738名（95%）
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各メディアの消費動向 （2）テレビ ①番組の視聴方法（1/3）

放映中の番組の視聴が首位ではあるが、日本においてはテレビ以外の視聴方法が他国に比べ高い。

⇒視聴者にとってより自由度の高い方法への代替が、他国以上に進んでいる可能性がある。

最も好むテレビ番組視聴方法 主な視聴方法のみ（単数回答）※

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

動画共有サイト （YouTubeなど） から視聴

録画した番組を家庭用テレビで視聴

携帯電話（ワンセグなど）での視聴

家庭用テレビで放映中の番組を視聴

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

（各データ及び差の有意性については23頁参照）

β有効回答数 ： 日本1,635名（総回答数中の89%）、アメリカ1,878名（92%）、イギリス1,852名（92%）、ドイツ1,359名（75%）
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各メディアの消費動向 （2）テレビ ①番組の視聴方法（2/3）

前頁の主な選択肢についてクラスター別に日本の選択率を観察すると、メディア利用に積極的なクラス

ターほど、視聴方法の代替が進みつつあることが見てとれる。

特にクラスター1では、携帯電話での視聴と動画共有サイトからの視聴を合わせると36%に達し、放映中

の番組視聴を上回る高率となっている。

日本国内におけるクラスター別の回答分布（主な視聴方法のみ）

26%

43%

57%

55%

63%

62%

11%

24%

22%

23%

25%

24%

18%

6%

5%

5%

1%

0%

18%

12%

9%

9%

5%

7%

27%

14%

7%

9%

5%

7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1. メディア全般に対して積極的

2. オンライン・メディアに積極的

3. メディアに対して積極的だが

広告には拒否感

4. ニュートラル

5. オフライン・メディアに積極的

（オンラインには消極的）

6. メディア全般に対して消極的

家庭用テレビで放映中の番組を視聴 録画した番組を家庭用テレビで視聴 携帯電話（ワンセグなど）での視聴

動画共有サイト (YouTube) から視聴 その他
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各メディアの消費動向 （2）テレビ ①番組の視聴方法（3/3）

［参考］全視聴方法の選択率データ

アメリカ イギリス ドイツ 日本

動画共有サイト (YouTubeなど) から視聴 1% 2% 2% 9%

録画した番組を家庭用テレビで視聴 18% 19% 7% 23%

携帯電話（ワンセグなど）での視聴 0.4% 0.3% 1% 5%

携帯型ゲーム機（ニンテンドーDSなど）での視聴 0.2% 0.3% 0.4% 0.4%

家庭用テレビゲーム機（Play Stationなど）での視聴 1% 0.4% 1% 1%

スマートフォン (iPhoneなど)での視聴 0.1% 1% 1% 0.2%

ポータブル MP3 ビデオ プレーヤーでの視聴 0.5% 1% 1% 0.3%

無料のオンライン動画配信サービスから視聴 4% 7% 2% 4%

家庭用テレビでオンデマンド機能を用いて視聴 4% 5% 1% 3%

オンライン ピアツーピア ネットワーク (Bit Torrent など)

から視聴
1% 1% 1% 0.1%

番組ウェブサイトから視聴 3% 2% 7% 1%

販売されているDVD/Blu-ray セットでの視聴 4% 4% 4% 1%

家庭用テレビで放映中の番組を視聴 63% 58% 71% 53%
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各メディアの消費動向 （2）テレビ ②映画の視聴方法（1/3）

映画の視聴方法についても、日本では無料サイトからの視聴や、PCでのDVD等の再生が他国以上

に好まれている一方で、テレビを通じた視聴の選択率が比較的低いことが分かる。

最も好む映画視聴方法（単数回答）※

選択率

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

無料サイトからの視聴

PCでのDVD/Blu-ray 視聴

携帯電話での視聴

TVでのPPV/オンデマンド コンテンツの視聴

テレビでのDVD/VHS/Blu-ray 視聴

ケーブルテレビでの視聴

衛星放送での視聴

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

β有効回答数 ： 日本832名（総回答数中の45%）、アメリカ1,463名（72%）、イギリス1,287名（64%）、ドイツ726名（40%）

（各データ及び差の有意性については26頁参照）
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各メディアの消費動向 （2）テレビ ②映画の視聴方法（2/3）

クラスター別に日本の選択率を観察すると、テレビでのDVD等視聴が積極層ほど尐なく、その分だけ

PCでのDVD等視聴や無料サイトからの視聴が多くなっていることが見てとれる。

日本におけるクラスター別の回答分布

2%

9%

5%

7%

0%

4%

10%

5%

11%

6%

8%

7%

28%

35%

35%

43%

42%

46%

14%

16%

19%

14%

23%

13%

23%

21%

23%

19%

19%

25%

23%

14%

7%

11%

8%

5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1. メディア全般に対して積極的

2. オンライン・メディアに積極的

3. メディアに対して積極的だが

広告には拒否感

4. ニュートラル

5. オフライン・メディアに積極的

（オンラインには消極的）

6. メディア全般に対して消極的

衛星放送での視聴 ケーブルテレビでの視聴 テレビでのDVD/VHS/Blu-ray 視聴

PCでのDVD/Blu-ray 視聴 無料サイトからの視聴 その他
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各メディアの消費動向 （2）テレビ ②映画の視聴方法（3/3）

［参考］全視聴方法の選択率データ

アメリカ イギリス ドイツ 日本

無料サイトからの視聴 6% 9% 13% 21%

PCでのDVD/Blu-ray 視聴 4% 8% 9% 15%

携帯電話での視聴 0.4% 1% 1% 2%

各作品を個別購入しての視聴(iTunes、TSUTAYA TVなど) 1% 2% 2% 3%

テレビゲーム機での有料配信/PPVコンテンツの視聴 1% 1% 1% 2%

TV/PCでの有料配信コンテンツ(TSUTAYA TVなど) の視聴 5% 1% 3% 3%

スマートフォン (iPhoneなど) での視聴 0.5% 1% 1% 0.2%

TVでのPPV/オンデマンド コンテンツの視聴 6% 5% 4% 2%

テレビでのDVD/VHS/Blu-ray 視聴 44% 45% 47% 40%

ケーブルテレビでの視聴 19% 7% 9% 7%

衛星放送での視聴 13% 20% 10% 6%
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各メディアの消費動向 （3）新聞・雑誌 ①現状の定期購読率

新聞については、従来通りの印刷物の定期購読率が、他国と比べて最も高い。

一方、雑誌については印刷物の定期購読率が4カ国中で最も低く、逆にオンラインでの定期購読率が

最も高い結果となっている。

雑誌の定期購読率

50%

26%

39%

18%

0% 20% 40% 60%

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

4%

4%

3%

15%

0% 20% 40% 60%

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

38%

20%

36%

62%

0% 20% 40% 60%

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

3%

3%

3%

3%

0% 20% 40% 60%

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

新聞の定期購読率

［新聞（印刷物）の定期購読］

［オンライン新聞の定期購読］

［雑誌（印刷物）の定期購読］

［オンライン雑誌の定期購読］
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各メディアの消費動向 （3）新聞・雑誌 ②閲覧方法（1/5） （新聞）

最も好む閲覧方法としては、従来通り印刷物の閲覧が最も高いが、携帯電話やパソコンでの閲覧も、

他国と比べると比較的高い選択率を示している。

最も好む新聞閲覧方法（単数回答）※

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

携帯電話

パソコン

電子書籍リーダー

スマートフォン

MP3プレーヤー

印刷物

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

β有効回答数 ： 日本1,559名（総回答数中の84%）、アメリカ1,528名（75%）、イギリス1,528名（76%）、ドイツ1,454名（80%）

（各データ及び差の有意性については32頁参照）
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各メディアの消費動向 （3）新聞・雑誌 ②閲覧方法（2/5） （新聞）

前頁の主な選択肢についてクラスター別に日本の選択率を観察すると、テレビ番組視聴方法ほど明確

ではないものの、やはりメディア利用に積極的なクラスターほど閲覧方法の代替が進みつつあると考え

られる。

日本におけるクラスター別の回答分布（主な選択肢のみ）

51%

64%

70%

69%

89%

72%

30%

27%

21%

26%

7%

25%

11%

8%

8%

4%

4%

3%

8%

1%

1%

1%

0%

0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1. メディア全般に対して積極的

2. オンライン・メディアに積極的

3. メディアに対して積極的だが

広告には拒否感

4. ニュートラル

5. オフライン・メディアに積極的

（オンラインには消極的）

6. メディア全般に対して消極的

印刷物 パソコン 携帯電話 その他



© 2010 Deloitte Tohmatsu Consulting Co., Ltd.  

転用の際は出所を記載いただきますようお願い致します

30

各メディアの消費動向 （3）新聞・雑誌 ②閲覧方法（5/3） （雑誌）

雑誌についても、印刷物の選択率が他国と比べて低い一方、パソコンや携帯電話の選択率が高い

傾向が、新聞以上に明確に現れている。

（ただし、本設問に関しては日本の回答率が他国に比べて明らかに低いため、注意を要する。）

最も好む雑誌閲覧方法（単数回答）※

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

パソコン

携帯電話

電子書籍リーダー

MP3プレーヤー

スマートフォン

印刷物

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

β有効回答数 ： 日本876名（総回答数中の47%）、アメリカ1,472名（72%）、イギリス1,375名（69%）、ドイツ1,407名（77%）

（各データ及び差の有意性については32頁参照）
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各メディアの消費動向 （3）新聞・雑誌 ②閲覧方法（4/5） （雑誌）

基本的には新聞閲覧方法と類似した傾向にあり、メディア利用に積極的なクラスターほど閲覧方法の

代替が進みつつある様子が見受けられる。

日本におけるクラスター別の回答分布（主な選択肢のみ）

54%

74%

89%

80%

97%

90%

27%

19%

9%

19%

3%

10%

6%

3%

1%

1%

0%

0%

13%

4%

1%

1%

0%

0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1. メディア全般に対して積極的

2. オンライン・メディアに積極的

3. メディアに対して積極的だが

広告には拒否感

4. ニュートラル

5. オフライン・メディアに積極的

（オンラインには消極的）

6. メディア全般に対して消極的

印刷物 パソコン 携帯電話 その他
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各メディアの消費動向 （3）新聞・雑誌 ②閲覧方法（5/5）

［参考］全閲覧方法の選択率データ

アメリカ イギリス ドイツ 日本

携帯電話 1% 1% 1% 5%

パソコン 28% 19% 19% 25%

電子書籍リーダー 1% 0.5% 0.5% 0.3%

スマートフォン 1% 1% 1% 1%

MP3プレーヤー 1% 1% 2% 0.5%

印刷物 69% 77% 77% 69%

アメリカ イギリス ドイツ 日本

パソコン 9% 9% 14% 32%

携帯電話 0.4% 1% 1% 4%

電子書籍リーダー 1% 0.4% 0.4% 1%

MP3プレーヤー 1% 1% 1% 1%

スマートフォン 1% 1% 1% 1%

印刷物 88% 88% 82% 62%

［新聞］

［雑誌］
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各メディアの消費動向
（3）新聞・雑誌 ③広告媒体としての影響力（1/3）

日本において、「最も影響力の強い広告媒体」として新聞・雑誌を挙げた回答者はそれぞれ12%、7%

であり、いずれも他国に比べて低い傾向にある。

「最も影響力の強い広告媒体」として各項目を選択した回答者の比率

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

インターネット

テレビ

携帯電話/スマートフォン

テレビゲーム

DVD/Blue-ray ディスク

ビルボード/屋外広告

映画館での宣伝

ラジオ

新聞

雑誌

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

（各データ及び差の有意性については19頁参照）
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各メディアの消費動向
（3）新聞・雑誌 ③広告媒体としての影響力（2/3）

年齢層別に観察すると、いずれの年齢層においても日本の選択率は低い傾向にあるが、特に新聞に

ついては、若年～中年層での落ち込みが大きいことが分かる。

「最も影響力の強い広告媒体」として各項目を選択した回答者の比率（年齢層別）

0% 10% 20% 30% 40% 50%

19歳以下

20-24歳

25-29歳

30-34歳

35-39歳

40-44歳

45-49歳

50-54歳

55-59歳

60-64歳

65-69歳

70歳以上

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

0% 10% 20% 30% 40% 50%

19歳以下

20-24歳

25-29歳

30-34歳

35-39歳

40-44歳

45-49歳

50-54歳

55-59歳

60-64歳

65-69歳

70歳以上

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

［新聞］ ［雑誌］

（各データ及び差の有意性については次頁参照）
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各メディアの消費動向
（3）新聞・雑誌 ③広告媒体としての影響力（3/3）

［参考］年齢層別の選択率データ

アメリカ イギリス ドイツ 日本

19歳以下 5% 3% 8% 4%

20-24歳 1% 7% 10% 5%

25-29歳 8% 10% 15% 4%

30-34歳 5% 16% 17% 2%

35-39歳 12% 13% 17% 7%

40-44歳 8% 14% 19% 6%

45-49歳 19% 15% 21% 16%

50-54歳 15% 19% 19% 10%

55-59歳 17% 21% 26% 15%

60-64歳 29% 30% 33% 31%

65-69歳 37% 30% 35% 35%

70歳以上 45% 40% 43% 35%

アメリカ イギリス ドイツ 日本

19歳以下 11% 12% 10% 8%

20-24歳 5% 12% 14% 12%

25-29歳 7% 15% 9% 10%

30-34歳 13% 11% 14% 6%

35-39歳 5% 13% 18% 6%

40-44歳 10% 15% 15% 7%

45-49歳 31% 36% 35% 25%

50-54歳 9% 12% 17% 3%

55-59歳 6% 14% 14% 8%

60-64歳 13% 16% 18% 4%

65-69歳 12% 21% 24% 2%

70歳以上 10% 18% 15% 0%

［新聞］ ［雑誌］
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各メディアの消費動向 （4）ゲーム ①ゲーム機の保有率

家庭用テレビゲーム機、携帯用ゲームプレーヤーとも、日本の保有率は他国と比べて高い傾向にある。

48%

51%

33%

53%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

30%

40%

21%

48%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

家庭用テレビゲーム機（Xbox、プレイステーション、Wii等）の保有率

携帯用ゲームプレーヤー（ニンテンドーDS、ソニーPSP等）の保有率
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各メディアの消費動向 （4）ゲーム ②プレイ方法（1/3）

パソコンでのプレイを好む層が尐ない一方、携帯可能な機器でのプレイを好む層の比率が、他国よりも

明らかに多い。

最も好むゲームのプレイ方法（単数回答）※

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

携帯型 (ニンテンドー DSなど)

携帯電話

プレイステーション 2

その他

スマートフォン

プレイステーション 3

Wii

Xbox 360

パソコン

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

β有効回答数 ： 日本1,188名（総回答数中の64%）、アメリカ1,293名（63%）、イギリス1,255名（62%）、ドイツ1,052名（58%）

（各データ及び差の有意性については39頁参照）



© 2010 Deloitte Tohmatsu Consulting Co., Ltd.  

転用の際は出所を記載いただきますようお願い致します

38

各メディアの消費動向 （4）ゲーム ②プレイ方法（2/3）

前頁の主な選択肢についてクラスター別に日本の選択率を観察すると、さほど顕著な傾向ではないもの

の、クラスター「1」～「4」では携帯可能な機器の選好が比較的高いことが見てとれる。

クラスター別の回答分布（主な選択肢のみ）

17%

25%

14%

23%

38%

31%

12%

10%

17%

10%

13%

9%

21%

35%

33%

35%

4%

26%

50%

29%

36%

31%

46%

33%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1. メディア全般に対して積極的

2. オンライン・メディアに積極的

3. メディアに対して積極的だが

広告には拒否感

4. ニュートラル

5. オフライン・メディアに積極的

（オンラインには消極的）

6. メディア全般に対して消極的

パソコン 携帯電話 携帯型 (ニンテンドー DSなど) その他
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各メディアの消費動向 （4）ゲーム ②プレイ方法（3/3）

［参考］全プレイ方法の選択率データ

アメリカ イギリス ドイツ 日本

携帯型 (ニンテンドー DSなど) 7% 13% 6% 32%

携帯電話 2% 2% 3% 11%

プレイステーション 2 7% 7% 7% 13%

その他 2% 1% 3% 3%

スマートフォン 1% 1% 2% 1%

プレイステーション 3 6% 10% 6% 5%

Wii 19% 21% 10% 10%

Xbox 360 12% 14% 4% 1%

パソコン 44% 31% 59% 24%
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各メディアの消費動向 （5） 音楽の視聴方法（1/3）

CDが依然大勢を占めているが、それに次いで、ポータブルプレーヤーや携帯電話など携帯可能な

機器の選択率が、他国と比べて高くなっている。

最も好む音楽の視聴方法（単数回答）※

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

音楽 CD 

ポータブルデジタル音楽プレーヤー (iPodなど)

携帯電話 (MP3 プレーヤー機能搭載)

オンラインで音楽ビデオを視聴 (YouTube など)

インターネット AM/FM ラジオ

AM/FM ラジオ放送

アメリカ

イギリス

ドイツ

日本

β有効回答数 ： 日本1,624名（総回答数中の88%）、アメリカ1,872名（91%）、イギリス1,851名（92%）、ドイツ1,699名（93%）

（各データ及び差の有意性については42頁参照）
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各メディアの消費動向 （5） 音楽の視聴方法（2/3）

前頁の主な選択肢についてクラスター別に日本の選択率を観察すると、メディア利用に積極的なクラス

ターほど、携帯可能な機器への代替が進みつつあることが見てとれる。

クラスター別の回答分布（主な選択肢のみ）

14%

8%

11%

8%

1%

4%

25%

23%

28%

24%

11%

19%

14%

33%

37%

35%

56%

42%

47%

36%

24%

34%

32%

35%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1. メディア全般に対して積極的

2. オンライン・メディアに積極的

3. メディアに対して積極的だが

広告には拒否感

4. ニュートラル

5. オフライン・メディアに積極的

（オンラインには消極的）

6. メディア全般に対して消極的

携帯電話 (MP3 プレーヤー機能搭載) ポータブルデジタル音楽プレーヤー (iPodなど) 音楽 CD その他
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各メディアの消費動向 （5） 音楽の視聴方法（3/3）

［参考］全視聴方法の選択率データ

アメリカ イギリス ドイツ 日本

音楽 CD 21% 24% 18% 35%

ポータブルデジタル音楽プレーヤー (iPodなど) 14% 17% 8% 23%

携帯電話 (MP3 プレーヤー機能搭載) 1% 3% 5% 8%

オンラインで音楽ビデオを視聴 (YouTube など) 3% 3% 3% 6%

SNSからの音楽 1% 1% 0% 0%

TV からのデジタル ラジオ 2% 3% 0% 1%

スマートフォン (iPhoneなど) 2% 2% 1% 1%

地上デジタル ラジオ 1% 0% 4% 0%

その他のオンライン音楽配信サービス 2% 1% 0% 0%

PCで MP3 ファイルを視聴 6% 9% 13% 8%

インターネット AM/FM ラジオ 4% 4% 5% 2%

デジタル ラジオ 6% 9% 2% 1%

AM/FM ラジオ放送 37% 24% 39% 15%
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