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い
な
い
も
の
が
多
か
っ
た
。
物
理
的
な
余

白
の
消
失
は
、
発
想
そ
の
も
の
の
限
界
を

突
き
つ
け
る
も
の
だ
っ
た
。

加
え
て
、
O
O
H
特
有
の
課
題
も
顕
在

化
し
て
い
た
。
デ
ジ
タ
ル
広
告
が
効
果
の

可
視
化
で
取
扱
高
を
拡
大
し
て
い
る
一
方

で
、
O
O
H
は
そ
の
価
値
を
定
量
的
に

説
明
し
き
れ
な
い
場
面
が
多
く
、
広
告
主

に
と
っ
て
出
稿
の
判
断
が
難
し
い
状
況
が

あ
っ
た
。

「
良
い
場
所
に
あ
る
」「
多
く
の
人
が
通

る
」
と
い
う
説
明
だ
け
で
は
、
他
媒
体
と

比
較
し
た
際
の
優
位
性
を
示
し
き
れ
な
く

な
っ
て
い
た
の
で
あ
る
。

さ
ら
に
、
こ
れ
ま
で
の
媒
体
開
発
は
供

給
側
の
論
理
に
依
拠
す
る
側
面
が
強
く
、

「
誰
に
届
き
、
ど
の
よ
う
な
体
験
を
生
む

の
か
」
と
い
う
視
点
は
必
ず
し
も
十
分
で

は
な
か
っ
た
。
こ
の
認
識
が
共
有
さ
れ
る

に
つ
れ
、
発
想
の
起
点
を
変
え
る
必
要
性

が
徐
々
に
明
確
に
な
っ
て
い
っ
た
。

こ
う
し
て
、
広
告
媒
体
開
発
は
「
場
所

と
サ
イ
ズ
」
か
ら
「
体
験
と
意
味
」
へ
と

東
京
メ
ト
ロ
の

広
告
媒
体
開
発
に
お
け
る
考
え
方
に
つ
い
て

東
京
メ
ト
ロ
の
広
告
媒
体
開
発
は
、
地

下
鉄
の
交
通
広
告
と
い
う
特
殊
な
環
境
に

お
い
て
、
い
か
に
価
値
を
最
大
化
す
る
か

と
い
う
問
い
に
向
き
合
い
続
け
て
き
た
。

従
来
の
O
O
H
媒
体
は
「
ど
の
場
所
に
」

「
ど
の
サ
イ
ズ
で
掲
出
す
る
か
」
と
い
う

フ
ィ
ジ
カ
ル
起
点
の
発
想
が
主
流
で
あ
り
、

媒
体
開
発
も
そ
の
延
長
線
上
で
進
め
ら
れ

て
き
た
。
し
か
し
近
年
、
当
社
は
こ
の
発

想
か
ら
大
き
く
転
換
し
、
コ
ン
セ
プ
ト
主

導
・
マ
ー
ケ
テ
ィ
ン
グ
視
点
を
持
っ
た
開

発
へ
と
舵
を
切
っ
て
い
る
。

制
約
を
契
機
に
進
ん
だ
発
想
転
換

―
シ
ー
ズ
志
向
か
ら
ニ
ー
ズ
志
向
へ
―

最
も
大
き
か
っ
た
の
は
、
も
と
も
と
狭

い
地
下
空
間
に
は
「
も
う
作
る
場
所
が
な

い
」
と
い
う
実
感
で
あ
る
。
主
要
駅
に
お

け
る
流
動
の
多
い
エ
リ
ア
に
は
既
に
媒
体

開
発
が
進
み
、「
広
告
価
値
の
高
い
場
所

に
大
き
な
媒
体
を
設
置
す
る
」
と
い
う
従

来
の
成
功
モ
デ
ル
は
、
再
現
性
を
失
い
つ

つ
あ
っ
た
。
新
た
な
媒
体
を
検
討
し
て
も
、

「
広
告
価
値
の
高
い
場
所
」
ま
た
は
「
大

き
な
媒
体
」
の
ど
ち
ら
か
が
満
た
さ
れ
て

株
式
会
社
メ
ト
ロ
ア
ド
エ
ー
ジ
ェ
ン
シ
ー

媒
体
本
部
媒
体
管
理
局

西
村
　
勉

軸
足
を
移
す
。
コ
ン
セ
プ
ト
を
先
に
定
め
、

ペ
ル
ソ
ナ
や
接
触
シ
ー
ン
を
描
き
、
そ
の

実
現
手
段
と
し
て
媒
体
を
設
計
す
る
―

―
現
在
の
ア
プ
ロ
ー
チ
は
、
そ
の
よ
う

な
プ
ロ
セ
ス
へ
と
変
化
し
て
い
る
。

具
体
化
す
る
マ
ー
ケ
テ
ィ
ン
グ
発
想

―
多
様
な
媒
体
開
発
の
実
践
―

こ
の
思
想
転
換
は
、
具
体
的
な
媒
体
開

発
の
中
で
試
行
錯
誤
を
経
な
が
ら
形
に

な
っ
て
い
っ
た
。

「
渋
谷
55
ス
ト
リ
ー
ト
ビ
ジ
ョ
ン
」
の

開
発
に
お
い
て
は
、
象
徴
的
な
意
思
決
定

が
あ
っ
た
。
当
初
は
一
般
的
な
液
晶
デ
ィ

ス
プ
レ
イ
で
の
構
想
も
検
討
さ
れ
て
い
た

が
、
最
終
的
に
は
高
精
細
L
E
D
の
採

用
に
踏
み
切
っ
た
。
こ
の
判
断
は
決
し
て

容
易
な
も
の
で
は
な
か
っ
た
。
投
資
額
の

増
大
に
対
す
る
懸
念
や
、
収
益
回
収
に
対

す
る
慎
重
な
見
方
も
社
内
に
は
あ
っ
た
た

め
で
あ
る
。

そ
れ
で
も
な
お
、
高
精
細
L
E
D
を

後
押
し
し
た
の
は
、「
渋
谷
と
い
う
場
所
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に
ふ
さ
わ
し
い
媒
体
と
は
何
か
」
と
い
う

問
い
で
あ
っ
た
。
日
本
に
お
け
る
O
O
H

の
中
心
地
と
も
言
え
る
ロ
ケ
ー
シ
ョ
ン
に

お
い
て
、
中
途
半
端
な
仕
様
で
は
な
く
、

象
徴
性
を
持
つ
ハ
イ
エ
ン
ド
な
媒
体
を
実

現
す
べ
き
で
は
な
い
か
―
―
そ
の
考
え
が

最
終
的
な
方
向
性
を
定
め
た
の
で
あ
る
。

結
果
と
し
て
同
媒
体
は
、
連
続
す
る
ビ

ジ
ョ
ン
に
よ
っ
て
歩
行
者
に
時
間
的
な
体

験
を
提
供
す
る
こ
と
を
可
能
に
し
た
。
単

な
る
視
認
性
の
向
上
で
は
な
く
、「
通
過

す
る
時
間
そ
の
も
の
を
広
告
体
験
に
変
え

る
」
と
い
う
発
想
が
具
現
化
さ
れ
た
事
例

で
あ
る
。

一
方
で
、「
メ
ト
ロ
改
札
口
ビ
ジ
ョ

ン
」
の
開
発
は
、
別
の
種
類
の
難
し
さ
を

伴
っ
て
い
た
。
改
札
周
辺
と
い
う
高
接
触

エ
リ
ア
は
魅
力
的
で
あ
る
一
方
、
既
存

の
「
M
e
t
r
o 

C
o
n
c
o
u
r
s
e 

V
i
s
i
o
n
」
と
商
品
ポ
ジ
シ
ョ
ン
が

重
複
す
る
と
い
う
課
題
が
あ
っ
た
。
単
に

設
置
場
所
を
変
え
た
だ
け
で
は
、
新
し
い

価
値
と
し
て
認
識
さ
れ
な
い
。
こ
の
状
況

の
中
で
、「
何
が
違
う
の
か
」
を
明
確
に

定
義
す
る
必
要
が
あ
っ
た
の
で
あ
る
。

試
行
錯
誤
の
中
で
辿
り
着
い
た
の
が
、

デ
ー
タ
に
基
づ
く
タ
ー
ゲ
テ
ィ
ン
グ
と
い

う
考
え
方
で
あ
る
。
日
経
セ
ン
サ
ス
な
ど

の
外
部
デ
ー
タ
を
活
用
し
、
所
得
の
高
い

利
用
者
が
多
く
通
過
す
る
改
札
口
に
絞
り

込
む
こ
と
で
、「
誰
に
届
く
媒
体
な
の
か
」

を
明
確
化
し
た
。
こ
れ
は
従
来
の
人
流
量

中
心
の
評
価
軸
か
ら
一
歩
踏
み
込
み
、「
通

行
者
の
中
身
」
に
着
目
し
た
設
計
で
あ
り
、

媒
体
の
キ
ャ
ラ
ク
タ
ー
を
際
立
た
せ
る
こ

と
に
つ
な
が
っ
た
。

体
験
価
値
を
起
点
と
し
た

広
告
媒
体
開
発
の
こ
れ
か
ら

東
京
メ
ト
ロ
の
広
告
媒
体
開
発
は
、
今

後
も
進
化
を
続
け
て
い
く
。
媒
体
が
単
な

る
広
告
枠
で
は
な
く
、
都
市
空
間
の
中
で

人
の
行
動
や
感
情
に
働
き
か
け
る
存
在
へ

と
変
化
し
て
い
る
と
い
う
こ
と
を
示
し
て

い
き
た
い
。“
T
O
K
Y
O
を
も
っ
と
も

熟
知
す
る
企
業
“
を
自
負
す
る
当
社
は
引

き
続
き
媒
体
開
発
を
積
極
的
に
推
進
し
て

い
く
方
針
で
あ
り
、
そ
の
中
心
に
は
コ
ン

セ
プ
ト
を
起
点
と
し
た
マ
ー
ケ
テ
ィ
ン
グ

視
点
で
の
商
品
設
計
が
据
え
ら
れ
る
。
広

告
主
に
対
し
て
は
投
資
価
値
を
よ
り
明
確

に
提
示
し
つ
つ
、
東
京
メ
ト
ロ
を
ご
利
用

の
お
客
様
に
対
し
て
は
、
単
な
る
情
報
接

触
を
超
え
た
体
験
価
値
を
提
供
し
て
い
く

こ
と
を
目
指
し
て
い
く
。

次
に
、「
シ
ブ
ハ
コ
ビ
ジ
ョ
ン
」
は
、
媒

体
の
設
置
環
境
を
巧
み
に
利
用
し
、“
箱
”

と
い
う
発
想
を
起
点
に
設
計
さ
れ
た
媒
体

で
あ
る
。
デ
ジ
タ
ル
サ
イ
ネ
ー
ジ
と
ラ
ッ

ピ
ン
グ
を
組
み
合
わ
せ
る
こ
と
で
、
ブ

ラ
ン
ド
の
世
界
観
を
空
間
全
体
で
表
現

し
、
通
行
者
を
包
み
込
む
よ
う
な
体
験
を

生
み
出
す
。「
ナ
ニ
コ
レ
♡
を
生
み
出
す
」

と
い
う
コ
ン
セ
プ
ト
の
も
と
、
偶
発
的
な

驚
き
や
発
見
と
い
っ
た
情
緒
的
価
値
に

フ
ォ
ー
カ
ス
し
て
い
る
点
が
特
徴
的
で
あ

る
。『
シ
ブ
ハ
コ
ビ
ジ
ョ
ン
』
の
ロ
ゴ
を

モ
チ
ー
フ
と
し
た
、
多
種
多
様
な
映
像
を

放
映
す
る
こ
と
で
、
そ
の
コ
ン
セ
プ
ト
を

お
客
様
に
印
象
付
け
る
こ
と
に
成
功
し
た
。

渋谷 55 ストリートビジョン

シブハコビジョン

メトロ改札口ビジョン
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尊敬する人物
理事　辻元　伸明（小田急電鉄株式会社）

　
「
尊
敬
し
て
い
る
人
物
を
教
え
て
く
だ
さ
い
」。

大
学
4
年
生
の
就
職
活
動
中
、
面
接
官
か
ら
投

げ
か
け
ら
れ
た
こ
の
質
問
を
今
で
も
よ
く
覚
え
て

い
ま
す
（
ち
な
み
に
、
私
は
転
職
し
て
い
る
た
め

現
職
で
の
話
で
は
あ
り
ま
せ
ん
）。
現
在
で
は
ハ

ラ
ス
メ
ン
ト
の
観
点
か
ら
N
G
と
さ
れ
る
こ
と

も
あ
る
よ
う
で
す
が
、
当
時
の
私

は
、
自
分
の
人
と
な
り
を
伝
え
ら

れ
る
良
い
機
会
だ
と
前
向
き
に
受

け
止
め
て
い
ま
し
た
。

　

本
当
な
ら
「
父
親
」
と
答
え
る

の
が
無
難
だ
っ
た
の
か
も
し
れ
ま

せ
ん
。
そ
れ
で
も
私
は
、
迷
わ
ず

こ
う
答
え
ま
し
た
。

「
ス
テ
ィ
ー
ブ
・
ハ
リ
ス
で
す
」

ス
テ
ィ
ー
ブ
・
ハ
リ
ス
は
、
イ

ギ
リ
ス
を
代
表
す
る
バ
ン
ド

I
R
O
N 

M
A
I
D
E
N
の
リ
ー

ダ
ー
で
あ
り
、
ソ
ン
グ
ラ
イ
タ
ー

兼
ベ
ー
シ
ス
ト
で
す
。
音
楽
界
屈

指
の
ベ
ー
シ
ス
ト
と
し
て
名
を
馳

せ
、
70
歳
を
迎
え
た
現
在
も
第
一

線
で
活
躍
し
て
い
ま
す
。

面
接
官
に
理
由
を
尋
ね
ら
れ
た
私

は
、

「
一
流
の
ベ
ー
シ
ス
ト
で
あ
り
な
が
ら
、サ
ッ
カ
ー

も
プ
ロ
を
目
指
す
ほ
ど
の
腕
前
。
ま
さ
に
マ
ル
チ

プ
レ
イ
ヤ
ー
だ
か
ら
で
す
」

と
答
え
ま
し
た
。

　

当
時
は
、
文
化
系
と
体
育
会
系
が
は
っ
き
り
分

か
れ
て
い
た
時
代
で
し
た
。
音
楽
を
や
る

人
は
ス
ポ
ー
ツ
が
苦
手
―
―
そ
ん
な
ス
テ

レ
オ
タ
イ
プ
も
根
強
く
残
っ
て
い
た
よ
う

に
思
い
ま
す
。
だ
か
ら
こ
そ
、
音
楽
も
ス

ポ
ー
ツ
も
“
プ
ロ
級
”
と
い
う
彼
の
存
在
は
、

当
時
の
私
に
は
と
て
も
眩
し
く
映
り
、
価

値
観
を
揺
さ
ぶ
り
ま
し
た
。

　

私
自
身
、
小
学
校
か
ら
高
校
初
期
ま
で

は
サ
ッ
カ
ー
一
筋
で
し
た
が
、
高
校
の
途

中
で
音
楽
に
目
覚
め
、
退
部
し
て
バ
ン
ド

を
結
成
し
ま
し
た
。
担
当
し
た
の
は
、「
す

ぐ
弾
け
そ
う
」と
い
う
理
由
で
選
ん
だ
ベ
ー

広 場

ス
で
す
。
後
に
な
っ
て
振
り
返
る
と
、
彼
の
歩
み

と
自
分
の
人
生
に
、
ど
こ
か
親
和
性
を
感
じ
て
い

た
の
だ
と
思
い
ま
す
。

　

社
会
人
に
な
っ
た
今
、
彼
へ
の
尊
敬
は
む
し
ろ

深
ま
り
ま
し
た
。
そ
の
最
大
の
理
由
は
、
圧
倒

的
な
リ
ー
ダ
ー
シ
ッ
プ
で
す
。
結
成
か
ら
5
0

年
近
く
経
っ
て
も
、
世
界
中
で
支
持
さ

れ
続
け
る
I
R
O
N 

M
A
I
D
E
N
。

そ
の
中
心
に
は
、
常
に
ス
テ
ィ
ー
ブ
・

ハ
リ
ス
の
存
在
が
あ
り
ま
す
。

　

妥
協
の
な
い
ビ
ジ
ョ
ン
、
徹
底
し
た

自
己
管
理
、
巧
み
な
組
織
運
営
。
功
労

者
で
あ
っ
て
も
規
律
を
守
れ
な
け
れ

ば
解
雇
す
る
決
断
力
。
ツ
ア
ー
や
作
品

全
体
を
統
括
す
る
戦
略
性
。
そ
し
て
、

7
0
歳
近
く
に
な
っ
て
も
衰
え
な
い

プ
ロ
意
識
。
そ
の
姿
勢
か
ら
、
私
は
組

織
を
率
い
る
者
と
し
て
の
覚
悟
と
責
任
、

そ
し
て
長
期
的
な
ビ
ジ
ョ
ン
を
持
ち
続

け
る
こ
と
の
大
切
さ
を
学
び
ま
し
た
。

　

ま
っ
た
く
違
う
世
界
に
身
を
置
く
私

で
す
が
、
彼
の
生
き
方
に
触
れ
る
た
び
、

自
分
は
ま
だ
ま
だ
だ
と
背
筋
が
伸
び
ま

す
。
第
一
線
で
走
り
続
け
る
そ
の
姿
は
、

今
も
変
わ
ら
ず
勇
気
を
与
え
て
く
れ
ま
す
。

　

こ
れ
か
ら
も
そ
の
背
中
に
刺
激
を
受
け
な
が
ら
、

自
分
自
身
を
磨
き
続
け
て
い
き
た
い
と
思
い
ま
す
。

次
回
の
広
場
も
お
楽
し
み
に

※生成 AI にて作成
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電車の車内広告（ドア上の液晶モニター広告、中づり、ステッカーなど）について、「この状況・時間帯に見た広告が印象に
残ることが多い」とお感じになることはありますか。商品やサービスごとに、あてはまる状況・時間帯をお知らせください。
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　「公益社団法人日本鉄道広告協会」「一般社団法人日本広告業協会」及び「関東交通広告協議会」の３団体は、交通広告
アカウンタビリティ向上を目的に2013年5月『交通広告共通指標推進プロジェクト』を立ち上げ、交通広告効果の共通指標
整備を開始しました。
　以来、「車両メディア」の広告効果についてインターネットによる調査を実施しており2015年度に”共通指標推定モデル”を
策定、精度の向上を図りデータの更新を行っております。今年度は共通指標更新調査は実施せず、車両メディアなど交通
広告の効果や価値をあらためて確認するための調査を実施いたしました。

2026年3月24日

■問い合わせ先■

公益社団法人日本鉄道広告協会 TEL:03-5791-1808 FAX:03-3443-1616  （近藤）
一般社団法人日本広告業協会 TEL:03-6281-5717 FAX:03-6281-5718 （勝田）
関 東 交 通 広 告 協 議 会 TEL:03-5320-6055  （幹事社 : 東京都交通局　安武、藤井）
 （このプレスリリースは、国交省記者クラブ、ときわクラブ、その他業界紙にお届けしています。）

◎ ＜車両メディアの印象・効果＞車両メディアは購買のプロセスにおいて、テレビ
CM・インターネット広告と並ぶ主要接点となっている

 　各メディアの印象を調査したところ、車両メディアは全年代で高い「興味喚起」を促進するメディアである
ことや、若年層では加えて「行動喚起」でも主要なメディアとして機能しており、購買のプロセスにおいて
テレビCM・インターネット広告と並ぶ主要接点となっていることがあらためて明らかになりました。

◎ ＜車両/ 駅 /屋外メディアとSNSとの親和性＞車両/ 駅 /屋外メディアはSNS
により拡散され、広告が二次的に多くの人の目に触れる機会が生じている

 　車両/駅/屋外メディアを見て、SNS投稿・閲覧・拡散や広告を話題にした・見に行ったなどの行動を起こした
かを調査したところ、4割超と多くの人が行動を起こしていることが分かりました。特に10～20代や電車利用
頻度の高い方で行動率が高く、二次的に拡散されていることが確認されました。 

◎ ＜車両メディアの業種ごとの印象・効果、モーメント効果＞車両メディアのさまざま
な効果を業種ごとに確認

 　商品・サービスなどの業種ごとに「車両メディアの広告効果」や、自分の気持ちや状況に合った際の広告効果
（モーメント効果）を確認するため「車両メディアについて、この状況・時間帯に見た広告が印象に残ることが
多いと感じることがあるか」を調査したところ、車両メディアのさまざまな効果が確認できました。

公 益 社 団 法 人 日 本 鉄 道 広 告 協 会
一 般 社 団 法 人 日 本 広 告 業 協 会
関 東 交 通 広 告 協 議 会

調査
概要

ア カ ウ ン タ ビ リ テ ィ 向 上 委 員 会
交 通 広 告 委 員 会

交通広告共通指標推進
プロジェクト

交通広告共通指標推進プロジェクト交通広告共通指標推進プロジェクト

2025年度版
交通広告の効果・価値について、調査を実施

『車両メディアの印象・効果』『車両/駅/屋外メディアのSNSとの親和性』
『車両メディアの業種ごとの印象・効果、モーメント効果』

などについて確認

調査方法
調査期間

調査協力鉄道会社

調査対象者

調査数

調査実施機関

インターネットリサーチ

2025年9月

京浜急行電鉄、東京地下鉄、京成電鉄、東武鉄道、西武鉄道、京王電鉄、

小田急電鉄、東急電鉄、東日本旅客鉄道、東京都交通局、相模鉄道（計11社局）

・1都3県（東京都・神奈川県・埼玉県・千葉県）在住
・15-59歳の男女

 ・最近1か月間で、上記「調査協力鉄道会社」のいずれかの路線を利用した方

2,384s

株式会社ビデオリサーチ

電車の中でご覧になった広告（ドア上の液晶モニター広告、中づり、ステッカーなど）について、
商品やサービスごとに、あてはまるものをお知らせください。

調査設問・結果詳細

車両メディアの広告効果・自分の気持ちや状況に合った際の広告効果を、業種ごとに確認

① 食品︓視認・きっかけ・興味・検討と、上流～下流の全段で安定して高い

② 清涼飲料︓「購入・利用した」が上記業種内で一番高い。食品とともに、最終行動につながりやすい

③ アルコール飲料︓「検索した」が上記業種内トップ（5.8%）。車両メディアを見た→商品検索、への変換効率が高い

④ ゲーム︓「SNSにアップした」が3.9％と高く、車両メディアで注目→SNSで拡散、が期待できる

車両メディアの印象・効果＜業種ごと＞

調査設問・結果詳細

① 清涼飲料︓平日午前中・平日夕方以降も高いが、休日往路も高く、外出前の購買想起とも相性がいい

② アルコール飲料︓平日夕方以降が最も高い。帰宅動線や余暇突入時での車両メディア接触が関心想起を後押しする

③ レジャー施設、観光地︓休日往路の高揚感と平日夕刻の切替え時、それぞれで情報探索行動の同期が見られる

車両メディアのモーメント効果＜業種ごと＞

商品・サービスなどの業種ごとに「車両メディアの広告効果」や、自分の気持ちや状況に合った際の広告効果（モーメント効果）を確認する
ため「車両メディアについて、この状況・時間帯に見た広告が印象に残ることが多いと感じることがあるか」を調査したところ、車両
メディアのさまざまな効果が確認できました。

つい見てしまう 知るきっかけに
なる

内容が
理解しやすい

品質や性能を
詳しく知ることが

できる
興味がわく 検索した

SNS
（X、 LINEなど）

にアップした

購入 ・利用を
検討した 購入 ・利用した

食品 26.3 25.6 7.6 5.1 13.2 5.7 3.6 5.2 4.0

清涼飲料 20.4 24.5 7.7 5.2 11.4 5.2 3.1 4.9 4.2

アルコール飲料 17.1 22.3 7.2 4.7 11.3 5.8 3.0 4.4 3.0

ゲーム 15.4 17.8 4.7 4.1 9.1 4.7 3.9 3.4 1.9

動画 ・音楽配信サービス 15.6 19.0 6.1 4.8 9.4 5.1 3.4 3.4 1.7

レジャー施設、 観光地 17.9 21.8 5.4 5.2 10.9 5.7 3.4 2.9 1.3
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清涼飲料 アルコール飲料 ゲーム 動画 ・音楽配信サービス レジャー施設、 観光地

平日_午前中 平日_昼 平日_夕方以降 休日_往路 休日_復路
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① ② ③
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車両メディアは購買のプロセスにおいて、テレビCM・インターネット広告と並ぶ主要接点となっている

メディアや交通機関の広告について、どのような印象を持つことがありますか。

①車両メディアは全年代で興味喚起を促進
「接触～興味 計」で高い興味喚起を記録。多くの層でテレビCM・インターネット広告に次ぐ位置にある

②若年層では“行動を起こす”媒体としても存在感
「行動喚起　計」を見ると、男女10代・20代ともにテレビCMやインターネット広告と同水準のアクションを生む

③中高年層では“興味は車両メディア、行動はテレビCMが後押し”という役割分担が鮮明
女性50代は、車両メディアで高い興味喚起を示し、行動喚起はテレビCMが高い。中高年層では、車両メディアが“興味づくり”、テレビCMが
“行動決定の後押し”というファネル分担が確認された

車両メディアの印象・効果

調査設問・結果詳細
車両/駅/屋外メディアを見て、 どのような行動をしたことがありますか。

調査設問・結果詳細

今回の調査結果より、交通広告の効果・価値についてトピックスをいくつかご報告します。

各メディアの印象を調査したところ、車両メディアは全年代で高い「興味喚起」を促進するメディアであることや、若年層では加えて
「行動喚起」でも主要なメディアとして機能しており、購買のプロセスにおいてテレビCM・インターネット広告と並ぶ主要接点となって
いることがあらためて明らかになりました。

車両/駅/屋外メディアはSNSにより拡散され、広告が二次的に多くの人の目に触れる機会が生じている

①若年層が牽引
10代・20代で高水準。SNS文脈での車両/駅/屋外メディアは、Z世代から若年ミレニアル世代までアクションを強く引き出す

②接触頻度が行動率を押し上げる
ふだんの電車利用が週4日以上の方は「行動 計」が48.9%（週3日以下の方 38.5%）と、高頻度の電車利用がSNS行動のトリガーになり
やすい傾向がある

③さらに、オンラインからオフラインの波及も
SNS接触後の行動として、全体で「家族や友人と話題にした 12.4%」、「その広告を実際に現地に見に行った 8.7%」、という結果となり、
SNS接触が実来訪やクチコミへ転換する具体事例が確認された

車両/駅/屋外メディアとSNSの親和性

車両/駅/屋外メディアを見て、SNS投稿・閲覧・拡散や広告を話題にした・見に行ったなどの行動を起こしたかを調査したところ、
4割超と多くの人が行動を起こしていることが分かりました。特に10～20代や電車利用頻度の高い方で行動率が高く、話題にしたり
現地に足を運んだりなど、二次的に拡散されていること、さらにオンラインからオフラインへ波及もしていることが確認されました。 

SN
S

X
LIN

E

テレビ CM 51.0 27.4 27.0 11.6 6.0 14.3 20.4 2.8 7.8 3.4 5.8 6.2 7.2 6.8

インターネット広告（動画広告、 バナー広告など） 44.2 16.8 23.8 8.1 6.1 11.4 19.2 3.5 8.9 3.5 4.6 3.2 5.1 3.9

車両メディア
ドア上の液晶モニター広告 47.4 24.6 20.9 7.8 5.7 10.3 16.6 3.9 5.6 3.3 4.0 2.7 3.0 2.1

中づり、 ステッカーなど 44.7 22.0 19.7 5.5 5.3 9.0 16.1 3.3 5.9 3.2 3.8 2.7 3.0 1.9

駅メディア
壁や柱に設置された液晶モニター広告 41.1 19.3 18.5 5.7 3.9 9.8 16.6 3.7 5.4 4.2 3.6 2.6 3.3 2.1

ポスター、 ボードなど 40.0 17.9 19.0 4.4 4.2 8.6 16.3 4.7 4.5 3.0 3.9 2.9 2.9 1.9

屋外メディア
ビル等に設置されている液晶モニター広告 38.8 18.2 18.2 5.0 4.3 8.3 16.6 4.0 6.2 3.4 3.4 2.8 2.9 1.8

看板広告など 38.7 17.1 17.4 4.8 4.6 8.3 15.6 3.3 5.1 3.6 3.4 2.4 2.5 1.6

○接触～興味　計     　　　　　　 ○行動喚起　計

男性　10代 46.9 44.4 46.4 40.6 男性　10 代 20.3 18.4 15.5 22.2

男性　20 代 37.9 37.5 38.3 37.9 男性　20 代 18.5 18.1 18.5 19.8

男性　30 代 44.8 40.5 42.1 39.8 男性　30 代 15.8 18.5 22.0 19.3

男性　40 代 48.1 44.3 55.7 51.5 男性　40 代 22.9 19.8 23.3 20.6

男性　50 代 48.7 44.6 52.8 43.9 男性　50 代 13.4 13.8 17.5 17.5

女性　10 代 52.4 46.7 52.4 51.5 女性　10 代 13.5 13.5 16.2 16.6

女性　20 代 44.1 42.0 49.0 44.4 女性　20 代 19.9 19.6 23.4 24.1

女性　30 代 44.6 41.2 48.5 39.2 女性　30 代 14.7 13.7 20.1 19.1

女性　40 代 49.7 50.3 56.2 45.4 女性　40 代 16.8 15.7 27.0 19.5

女性　50 代 58.3 57.9 70.6 47.2 女性　50 代 8.9 8.1 20.4 12.8

車両メディア 
（ドア上の液晶
モニター広告）

車両メディア
（中づり、 ステッカー

など）
テレビ CM インターネット広告

車両メディア 
（ドア上の液晶
モニター広告）

車両メディア
（中づり、 ステッカー

など）
テレビ CM インターネット広告

※ 「性別」 「性年代　男性」 「性年代　女性」 「ふだんの

43.9

15.4 16.1
5.2

12.4 8.7

電車利用頻度」 「ふだんの電車利用時間量」 は、
それぞれの中で一番高いセルに色付け

SN
S

SN
S

SN
S

全体 43.9 15.4 16.1 5.2 12.4 8.7

性別
男性 45.3 15.0 19.6 5.8 10.6 9.6
女性 42.4 15.9 12.4 4.5 14.3 7.7

性年代別

男性　10代 62.3 26.6 20.8 6.3 18.8 11.1
男性　20 代 55.2 17.7 28.2 7.7 9.3 10.5
男性　30 代 45.6 12.0 22.0 6.2 8.5 11.2
男性　40 代 41.6 15.6 17.2 7.6 9.9 8.8
男性　50 代 26.4 5.9 10.8 1.5 8.2 6.7
女性　10 代 55.9 24.0 14.0 5.7 17.9 7.0
女性　20 代 55.9 19.6 18.2 7.0 18.5 13.6
女性　30 代 33.8 10.8 9.8 1.5 8.8 6.4
女性　40 代 34.6 14.6 11.4 4.9 11.4 5.4
女性　50 代 26.4 8.9 6.8 2.6 12.8 4.3

ふだんの電車利用頻度
週に 3日以下 38.5 12.6 12.5 3.2 11.7 6.5
週に 4日以上 48.9 18.0 19.5 6.9 13.0 10.7

ふだんの電車利用時間量
1日 1時間未満 43.3 14.1 15.2 4.9 12.3 9.2
1 日 1時間以上 45.4 18.5 18.3 5.9 12.6 7.6

(%)
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調
査
研
究
委
員
会
（
栗
原
圭
一
委
員

長
）で
は
、
4
月
14
日（
火
）に「
e
-販
促

デ
ー
タ
シ
ス
テ
ム
企
画
編
集
会
議
」
を
開

催
し
ま
し
た
。
会
議
に
お
い
て
は
、
今

年
度
の
活
動
方
針
と
内
容
に
つ
い
て
、

デ
ー
タ
シ
ス
テ
ム
の
利
用
者
の
拡
大
に

向
け
て
例
年
同
様
に
講
習
会
を
実
施
す

調
査
研
究
委
員
会

員
会
委
員
長
を
務
め
、
協
会
活
動
に
多

大
な
る
ご
尽
力
を
い
た
だ
い
て
き
た
故

稲
川
一
氏
を
偲
び
、
黙
祷
を
さ
さ
げ
た

後
、
第
１
回
理
事
会
の
決
議
及
び
報
告

内
容
に
つ
い
て
の
確
認
を
行
い
ま
し
た
。

日
時
：
5
月
14
日︵
木
︶ 

11
時
30
分

会
場
：
J
R
東
日
本
企
画
会
議
室
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首
都
圏
支
部
︵
石
川
明
彦
支
部
長
︶

で
は
、
３
月
23
日
に
第
一
三
共
ヘ
ル
ス

ケ
ア
株
式
会
社
の
北
條
秀
明
様
を
講
師

に
お
迎
え
し
て
セ
ミ
ナ
ー
を
開
催
。
総

合
感
冒
薬
「
ル
ル
」
の
Ｏ
Ｏ
Ｈ
展
開
に

つ
い
て
お
話
を
い
た
だ
き
ま
し
た
。

日
時
：
２
０
２
６
年
３
月
23
日︵
月
︶

会
場
：
宣
伝
会
議　

セ
ミ
ナ
ー
ル
ー
ム

講
師
：
第
一
三
共
ヘ
ル
ス
ケ
ア
株
式
会

社　

ブ
ラ
ン
ド
推
進
本
部　

広
告
宣
伝

グ
ル
ー
プ　

北
條
秀
明
様

演
題
：「
総
合
風
邪
薬
『
ル
ル
』
の
Ｏ

Ｏ
Ｈ
を
活
用
し
た
キ
ャ
ン
ペ
ー
ン
展
開

に
つ
い
て
」 首

都
圏
支
部

講師の北條秀明氏

る
と
と
も
に
、
サ
ー
キ
ュ
レ
ー
シ
ョ
ン

デ
ー
タ
の
更
新
に
つ
い
て
は
、
推
定
利

用
人
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車両メディアは購買のプロセスにおいて、テレビCM・インターネット広告と並ぶ主要接点となっている

メディアや交通機関の広告について、どのような印象を持つことがありますか。

①車両メディアは全年代で興味喚起を促進
「接触～興味 計」で高い興味喚起を記録。多くの層でテレビCM・インターネット広告に次ぐ位置にある

②若年層では“行動を起こす”媒体としても存在感
「行動喚起　計」を見ると、男女10代・20代ともにテレビCMやインターネット広告と同水準のアクションを生む

③中高年層では“興味は車両メディア、行動はテレビCMが後押し”という役割分担が鮮明
女性50代は、車両メディアで高い興味喚起を示し、行動喚起はテレビCMが高い。中高年層では、車両メディアが“興味づくり”、テレビCMが
“行動決定の後押し”というファネル分担が確認された

車両メディアの印象・効果

調査設問・結果詳細
車両/駅/屋外メディアを見て、 どのような行動をしたことがありますか。

調査設問・結果詳細

今回の調査結果より、交通広告の効果・価値についてトピックスをいくつかご報告します。

各メディアの印象を調査したところ、車両メディアは全年代で高い「興味喚起」を促進するメディアであることや、若年層では加えて
「行動喚起」でも主要なメディアとして機能しており、購買のプロセスにおいてテレビCM・インターネット広告と並ぶ主要接点となって
いることがあらためて明らかになりました。

車両/駅/屋外メディアはSNSにより拡散され、広告が二次的に多くの人の目に触れる機会が生じている

①若年層が牽引
10代・20代で高水準。SNS文脈での車両/駅/屋外メディアは、Z世代から若年ミレニアル世代までアクションを強く引き出す

②接触頻度が行動率を押し上げる
ふだんの電車利用が週4日以上の方は「行動 計」が48.9%（週3日以下の方 38.5%）と、高頻度の電車利用がSNS行動のトリガーになり
やすい傾向がある

③さらに、オンラインからオフラインの波及も
SNS接触後の行動として、全体で「家族や友人と話題にした 12.4%」、「その広告を実際に現地に見に行った 8.7%」、という結果となり、
SNS接触が実来訪やクチコミへ転換する具体事例が確認された

車両/駅/屋外メディアとSNSの親和性

車両/駅/屋外メディアを見て、SNS投稿・閲覧・拡散や広告を話題にした・見に行ったなどの行動を起こしたかを調査したところ、
4割超と多くの人が行動を起こしていることが分かりました。特に10～20代や電車利用頻度の高い方で行動率が高く、話題にしたり
現地に足を運んだりなど、二次的に拡散されていること、さらにオンラインからオフラインへ波及もしていることが確認されました。 

SN
S

X
LIN

E

テレビ CM 51.0 27.4 27.0 11.6 6.0 14.3 20.4 2.8 7.8 3.4 5.8 6.2 7.2 6.8

インターネット広告（動画広告、 バナー広告など） 44.2 16.8 23.8 8.1 6.1 11.4 19.2 3.5 8.9 3.5 4.6 3.2 5.1 3.9

車両メディア
ドア上の液晶モニター広告 47.4 24.6 20.9 7.8 5.7 10.3 16.6 3.9 5.6 3.3 4.0 2.7 3.0 2.1

中づり、 ステッカーなど 44.7 22.0 19.7 5.5 5.3 9.0 16.1 3.3 5.9 3.2 3.8 2.7 3.0 1.9

駅メディア
壁や柱に設置された液晶モニター広告 41.1 19.3 18.5 5.7 3.9 9.8 16.6 3.7 5.4 4.2 3.6 2.6 3.3 2.1

ポスター、 ボードなど 40.0 17.9 19.0 4.4 4.2 8.6 16.3 4.7 4.5 3.0 3.9 2.9 2.9 1.9

屋外メディア
ビル等に設置されている液晶モニター広告 38.8 18.2 18.2 5.0 4.3 8.3 16.6 4.0 6.2 3.4 3.4 2.8 2.9 1.8

看板広告など 38.7 17.1 17.4 4.8 4.6 8.3 15.6 3.3 5.1 3.6 3.4 2.4 2.5 1.6

○接触～興味　計     　　　　　　 ○行動喚起　計

男性　10代 46.9 44.4 46.4 40.6 男性　10 代 20.3 18.4 15.5 22.2

男性　20 代 37.9 37.5 38.3 37.9 男性　20 代 18.5 18.1 18.5 19.8

男性　30 代 44.8 40.5 42.1 39.8 男性　30 代 15.8 18.5 22.0 19.3

男性　40 代 48.1 44.3 55.7 51.5 男性　40 代 22.9 19.8 23.3 20.6

男性　50 代 48.7 44.6 52.8 43.9 男性　50 代 13.4 13.8 17.5 17.5

女性　10 代 52.4 46.7 52.4 51.5 女性　10 代 13.5 13.5 16.2 16.6

女性　20 代 44.1 42.0 49.0 44.4 女性　20 代 19.9 19.6 23.4 24.1

女性　30 代 44.6 41.2 48.5 39.2 女性　30 代 14.7 13.7 20.1 19.1

女性　40 代 49.7 50.3 56.2 45.4 女性　40 代 16.8 15.7 27.0 19.5

女性　50 代 58.3 57.9 70.6 47.2 女性　50 代 8.9 8.1 20.4 12.8

車両メディア 
（ドア上の液晶
モニター広告）

車両メディア
（中づり、 ステッカー

など）
テレビ CM インターネット広告

車両メディア 
（ドア上の液晶
モニター広告）

車両メディア
（中づり、 ステッカー

など）
テレビ CM インターネット広告

※ 「性別」 「性年代　男性」 「性年代　女性」 「ふだんの

43.9

15.4 16.1
5.2

12.4 8.7

電車利用頻度」 「ふだんの電車利用時間量」 は、
それぞれの中で一番高いセルに色付け

SN
S

SN
S

SN
S

全体 43.9 15.4 16.1 5.2 12.4 8.7

性別
男性 45.3 15.0 19.6 5.8 10.6 9.6
女性 42.4 15.9 12.4 4.5 14.3 7.7

性年代別

男性　10代 62.3 26.6 20.8 6.3 18.8 11.1
男性　20 代 55.2 17.7 28.2 7.7 9.3 10.5
男性　30 代 45.6 12.0 22.0 6.2 8.5 11.2
男性　40 代 41.6 15.6 17.2 7.6 9.9 8.8
男性　50 代 26.4 5.9 10.8 1.5 8.2 6.7
女性　10 代 55.9 24.0 14.0 5.7 17.9 7.0
女性　20 代 55.9 19.6 18.2 7.0 18.5 13.6
女性　30 代 33.8 10.8 9.8 1.5 8.8 6.4
女性　40 代 34.6 14.6 11.4 4.9 11.4 5.4
女性　50 代 26.4 8.9 6.8 2.6 12.8 4.3

ふだんの電車利用頻度
週に 3日以下 38.5 12.6 12.5 3.2 11.7 6.5
週に 4日以上 48.9 18.0 19.5 6.9 13.0 10.7

ふだんの電車利用時間量
1日 1時間未満 43.3 14.1 15.2 4.9 12.3 9.2
1 日 1時間以上 45.4 18.5 18.3 5.9 12.6 7.6

(%)
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電車の車内広告（ドア上の液晶モニター広告、中づり、ステッカーなど）について、「この状況・時間帯に見た広告が印象に
残ることが多い」とお感じになることはありますか。商品やサービスごとに、あてはまる状況・時間帯をお知らせください。
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　「公益社団法人日本鉄道広告協会」「一般社団法人日本広告業協会」及び「関東交通広告協議会」の３団体は、交通広告
アカウンタビリティ向上を目的に2013年5月『交通広告共通指標推進プロジェクト』を立ち上げ、交通広告効果の共通指標
整備を開始しました。
　以来、「車両メディア」の広告効果についてインターネットによる調査を実施しており2015年度に”共通指標推定モデル”を
策定、精度の向上を図りデータの更新を行っております。今年度は共通指標更新調査は実施せず、車両メディアなど交通
広告の効果や価値をあらためて確認するための調査を実施いたしました。

2026年3月24日

■問い合わせ先■

公益社団法人日本鉄道広告協会 TEL:03-5791-1808 FAX:03-3443-1616  （近藤）
一般社団法人日本広告業協会 TEL:03-6281-5717 FAX:03-6281-5718 （勝田）
関 東 交 通 広 告 協 議 会 TEL:03-5320-6055  （幹事社 : 東京都交通局　安武、藤井）
 （このプレスリリースは、国交省記者クラブ、ときわクラブ、その他業界紙にお届けしています。）

◎ ＜車両メディアの印象・効果＞車両メディアは購買のプロセスにおいて、テレビ
CM・インターネット広告と並ぶ主要接点となっている

 　各メディアの印象を調査したところ、車両メディアは全年代で高い「興味喚起」を促進するメディアである
ことや、若年層では加えて「行動喚起」でも主要なメディアとして機能しており、購買のプロセスにおいて
テレビCM・インターネット広告と並ぶ主要接点となっていることがあらためて明らかになりました。

◎ ＜車両/ 駅 /屋外メディアとSNSとの親和性＞車両/ 駅 /屋外メディアはSNS
により拡散され、広告が二次的に多くの人の目に触れる機会が生じている

 　車両/駅/屋外メディアを見て、SNS投稿・閲覧・拡散や広告を話題にした・見に行ったなどの行動を起こした
かを調査したところ、4割超と多くの人が行動を起こしていることが分かりました。特に10～20代や電車利用
頻度の高い方で行動率が高く、二次的に拡散されていることが確認されました。 

◎ ＜車両メディアの業種ごとの印象・効果、モーメント効果＞車両メディアのさまざま
な効果を業種ごとに確認

 　商品・サービスなどの業種ごとに「車両メディアの広告効果」や、自分の気持ちや状況に合った際の広告効果
（モーメント効果）を確認するため「車両メディアについて、この状況・時間帯に見た広告が印象に残ることが
多いと感じることがあるか」を調査したところ、車両メディアのさまざまな効果が確認できました。

公 益 社 団 法 人 日 本 鉄 道 広 告 協 会
一 般 社 団 法 人 日 本 広 告 業 協 会
関 東 交 通 広 告 協 議 会

調査
概要

ア カ ウ ン タ ビ リ テ ィ 向 上 委 員 会
交 通 広 告 委 員 会

交通広告共通指標推進
プロジェクト

交通広告共通指標推進プロジェクト交通広告共通指標推進プロジェクト

2025年度版
交通広告の効果・価値について、調査を実施

『車両メディアの印象・効果』『車両/駅/屋外メディアのSNSとの親和性』
『車両メディアの業種ごとの印象・効果、モーメント効果』

などについて確認

調査方法
調査期間

調査協力鉄道会社

調査対象者

調査数

調査実施機関

インターネットリサーチ

2025年9月

京浜急行電鉄、東京地下鉄、京成電鉄、東武鉄道、西武鉄道、京王電鉄、

小田急電鉄、東急電鉄、東日本旅客鉄道、東京都交通局、相模鉄道（計11社局）

・1都3県（東京都・神奈川県・埼玉県・千葉県）在住
・15-59歳の男女

 ・最近1か月間で、上記「調査協力鉄道会社」のいずれかの路線を利用した方

2,384s

株式会社ビデオリサーチ

電車の中でご覧になった広告（ドア上の液晶モニター広告、中づり、ステッカーなど）について、
商品やサービスごとに、あてはまるものをお知らせください。

調査設問・結果詳細

車両メディアの広告効果・自分の気持ちや状況に合った際の広告効果を、業種ごとに確認

① 食品︓視認・きっかけ・興味・検討と、上流～下流の全段で安定して高い

② 清涼飲料︓「購入・利用した」が上記業種内で一番高い。食品とともに、最終行動につながりやすい

③ アルコール飲料︓「検索した」が上記業種内トップ（5.8%）。車両メディアを見た→商品検索、への変換効率が高い

④ ゲーム︓「SNSにアップした」が3.9％と高く、車両メディアで注目→SNSで拡散、が期待できる

車両メディアの印象・効果＜業種ごと＞

調査設問・結果詳細

① 清涼飲料︓平日午前中・平日夕方以降も高いが、休日往路も高く、外出前の購買想起とも相性がいい

② アルコール飲料︓平日夕方以降が最も高い。帰宅動線や余暇突入時での車両メディア接触が関心想起を後押しする

③ レジャー施設、観光地︓休日往路の高揚感と平日夕刻の切替え時、それぞれで情報探索行動の同期が見られる

車両メディアのモーメント効果＜業種ごと＞

商品・サービスなどの業種ごとに「車両メディアの広告効果」や、自分の気持ちや状況に合った際の広告効果（モーメント効果）を確認する
ため「車両メディアについて、この状況・時間帯に見た広告が印象に残ることが多いと感じることがあるか」を調査したところ、車両
メディアのさまざまな効果が確認できました。

つい見てしまう 知るきっかけに
なる

内容が
理解しやすい

品質や性能を
詳しく知ることが

できる
興味がわく 検索した

SNS
（X、 LINE など）

にアップした

購入 ・利用を
検討した 購入 ・利用した

食品 26.3 25.6 7.6 5.1 13.2 5.7 3.6 5.2 4.0

清涼飲料 20.4 24.5 7.7 5.2 11.4 5.2 3.1 4.9 4.2

アルコール飲料 17.1 22.3 7.2 4.7 11.3 5.8 3.0 4.4 3.0

ゲーム 15.4 17.8 4.7 4.1 9.1 4.7 3.9 3.4 1.9

動画 ・音楽配信サービス 15.6 19.0 6.1 4.8 9.4 5.1 3.4 3.4 1.7

レジャー施設、 観光地 17.9 21.8 5.4 5.2 10.9 5.7 3.4 2.9 1.3
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平日_午前中 平日_昼 平日_夕方以降 休日_往路 休日_復路

①
②
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④

① ② ③
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(例)研修
に合わせ理解⼒を深めるため、理解度確認テ

ストを実施している。 

 
 
問１１．貴社では、取引関連先（営業先・親

会社等）から環境配慮⾏動を求められることはありますか。 

（ア）ある 

（イ）ない 

（ウ）その他︓（                ）                 

 
問１２．貴社では、環境ビジネ

ス（環境保全に資する製品、サービス等の提供）を⾏っていますか。 

 （ア）⾏っている 

（イ）⾏うことを検討している 

（ウ）⾏っていない                                

 
問１３．貴社では、温室効

果ガス削減について、カーボン・オフ
セットに取り組んでいますか。 

（※）「カーボン・オフ
セット」とは、⾃らの温室効

果ガス排出量において削減困
難な排出量を他の場所での排出削減・

吸収量等
（ク

レジット）を購⼊することで埋め合わせ（オフセ
ット）することです。 

 （ア）取り組んでいる 

（イ）取り組んでいない                               

 
問１４．当協会環境委員会および美観

⾵致委員会にて例年８⽉に実施している「地球温
暖化防⽌全

国鉄道広告キ

ャンペーン」についてご存じですか。 

（ア）知っていて且つ⾒たことがある 

（イ）知っているが、⾒たことはない 

（ウ）⾒たこともなく、知らない（キャンペーン名を聞いたことだけある） 

（エ）その他︓（                   ） 

 
問１５．「地球温

暖化防⽌全
国鉄道広告キャンペーン」についてご意⾒、ご要望等

をお聞かせください。 

 
 (例)も

っと露出度を⾼めてほしい。 

  
  
問１６．当協会の発⾏する機関誌（JAFRA NEWS、

年次報告書等）、上記「地球温
暖化防⽌全

国鉄道広告キャン

ペーン」ポスターに関し、⼀昨年より FSC
○Ｒ認証紙を使⽤していることをご存じですか。 

（※）「FSC
○Ｒ認証紙」は、国際的に合意された規準に従って管理されている森林から⽣産されていると認められている製品です。 

（ア）知っている 

（イ）知らない 

（ウ）その他︓（                   ）              

 
問１７．当協会において、環境配慮⾏動として取り組んで欲しい事柄等

、ご意⾒、ご要望がありましたらお聞か

せください。 

 
 アンケート項⽬は以上となります。ご協⼒ありがとうございました。 

「
ｅ
︲
販
促
デ
ー
タ
シ
ス
テ
ム
」
及
び
「
交

通
広
告
共
通
指
標
推
定
シ
ス
テ
ム
」
講
習

会
参
加
者
募
集
中

　

調
査
研
究
委
員
会
（
栗
原
圭
一
委
員
長
）、

ア
カ
ウ
ン
タ
ビ
リ
テ
ィ
向
上
委
員
会
（
大

塚
尚
司
委
員
長
）
で
は
、昨
年
に
引
き
続
き
、

各
シ
ス
テ
ム
講
習
会
（
操
作
方
法
・
デ
ー

タ
活
用
法
）
を
開
催
致
し
ま
す
。

日
時
及
び
会
場

東
京
会
場
：
６
月
10
日
（
水
）
13
時
30
分
～

Ｊ
Ｒ
恵
比
寿
ビ
ル
10
Ｆ

ジ
ェ
イ
ア
ー
ル
東
日
本
企
画
大
会
議
室

大
阪
会
場
：
６
月
17
日
（
水
）
13
時
30
分
～

堂
島
ア
バ
ン
ザ
ビ
ル
８
Ｆ 

Ｊ
Ｒ
西
日
本
コ
ミ
ュ
ニ
ケ
ー
シ
ョ
ン
ズ
会

議
室

参
加
対
象
者
：
昨
年
７
月
以
降
の
交
通
媒

体
部
門
へ
の
新
任
者
、
初
め
て
受
講
さ
れ

る
方

参
加
費
用
：
無
料

参
加
方
法
：
先
に
各
社
宛
て
に
ご
案
内
し

た
申
込
書
に
必
要
事
項
を
記
入
の
う
え
、

メ
ー
ル
ま
た
は
Ｆ
Ａ
Ｘ
に
て
ご
返
送
く
だ

さ
い
。
ご
不
明
な
点
、
ご
相
談
は
協
会
事

務
局
ま
で
お
問
合
せ
く
だ
さ
い
。

締
切
日
：
６
月
５
日
（
金
）

各
会
場
先
着
60
名

︵
定
員
に
な
り
次
第
締
め
切
り
︶

「
環
境
に
配
慮
し
た
取
り
組
み
状
況
調
査
」

の
実
施
（
ご
協
力
の
お
願
い
）

　

環
境
委
員
会
（
冨
田
栄
次
委
員
長
）
で
は
、

世
の
中
の
環
境
問
題
の
関
心
が
高
ま
り
と

と
も
に
企
業
と
し
て
の
取
り
組
み
も
求
め

ら
れ
て
い
る
中
で
、
会
員
各
社
様
の
取
り

組
み
状
況
に
つ
い
て
ア
ン
ケ
ー
ト
調
査
を

実
施
し
、
広
く
み
な
さ
ま
に
情
報
を
共
有

し
た
い
と
考
え
て
い
ま
す
。
同
封
の
ア
ン

ケ
ー
ト
調
査
を
記
入
の
う
え
、
メ
ー
ル
ま

た
は
Ｆ
Ａ
Ｘ
に
て
ご
返
送
く
だ
さ
い
。
ご

不
明
な
点
、
ご
相
談
は
協
会
事
務
局
ま
で

お
問
合
せ
く
だ
さ
い
。
ご
協
力
い
た
だ
き

ま
す
よ
う
お
願
い
い
た
し
ま
す
。

締
切
日
：
６
月
30
日
（
火
）

事
務
局
か
ら
の
お
知
ら
せ

　アスファルトの切れ目からタンポポが咲いているのを発見し
ました。2 日後くらいには見事な綿毛になっていました。駅前
の通行量の多いところで、雑草として刈られても仕方のない場
所なのですが、生き残っていたことに少し感動しました。この
あと、綿毛も全て飛び散ったようなので、また近くでタンポポ
が出現するのか楽しみに観察することにしました。
　皆さまがひそかに注目していること教えてください。

●メールと写真、ご意見、ご感想はこちらへどうぞ。　 information@j-jafra.jp

編集後記 ●会員社の代表者、他が
変更になった場合は、
ホームページ（https://j-jafra.jp）
の「各種届出書類」に
変更届がありますので、ご記入の
上、事務局宛にお送り下さい。
ご協力お願いします。

　

Ｊ
Ａ
Ｆ
Ｒ
Ａ
２
０
２
６
年
度
定
期
総
会

を
、
左
記
の
通
り
開
催
い
た
し
ま
す
。

　

詳
細
は
、
会
員
各
社
あ
て
に
案
内
を
お

送
り
い
た
し
て
お
り
ま
す
の
で
、
ご
確
認

く
だ
さ
い
。

　

多
く
の
み
な
さ
ま
の
ご
参
加
を
お
待
ち

し
て
お
り
ま
す
。

〈
定
期
総
会
〉

日
時
：
２
０
２
６
年
６
月
25
日（
木
）

　
　
　

14
時
00
分
～

会
場
：
ホ
テ
ル
メ
ト
ロ
ポ
リ
タ
ン（
池
袋
）

　
　
　

富
士
の
間
A

〈
セ
ミ
ナ
ー
〉

日
時
：
同
日　

16
時
00
分
～　

会
場
：
同
ホ
テ
ル　

富
士
の
間
Ｃ
Ｄ

講
師
：
環
境
省　

総
合
環
境
政
策
統
括
官

　
　
　

白
石　

隆
夫　

氏

演
題
：「
最
近
の
環
境
政
策
の
動
向
に
つ
い

　
　
　

  

て
（
仮
題
）」

〈
懇
親
会
〉

日
時
：
同
日　

17
時
10
分
～　

会
場
：
同
ホ
テ
ル　

富
士
の
間
Ａ
Ｂ

　
　
　
（
開
場
17
時
00
分
予
定
）

　

2
0
2
6
年
度
定
期
総
会
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（ウ）構築・運⽤しておらず、予定もない   ⇒ 問 9．へお進みください  

 
問８．貴社で構築・運⽤した、あるいは予定している第三者が認証する環境マネジメントシステムはどのような

ものですか。該当するものを全て○で囲んでください（複数回答可）。 

 （ア）ISO14001 

（イ）エコアクション 21 

（ウ）地域版の環境マネジマントシステム（KES等） 

（エ）エコステージ 

（オ）その他第三者が認証する環境マネジメントシステム  

 
問９．貴社で第三者認証の環境マネジメントシステムを構築・運⽤していない、予定していないのはどのような

理由からですか。該当するものを全て○で囲むか、回答をご記⼊ください（複数回答可）。 

（ア）独⾃に策定した環境マネジメントシステムを構築・運⽤しているため 

（イ）コスト⾒合い 

（ウ）⼈材の不⾜ 

（エ）取引先等から要求されないため 

（オ）業務上、必要がないため 

（カ）何をすればよいか分からないため 

（キ）その他︓（                ） 

 
問１０．貴社で取り組んでいる環境配慮策をお聞かせください。該当するものを全て○で囲んでください（複数

回答可）。 

 （ア）電気、ガス、⽔道等のエネルギー使⽤量の削減⽬標設定 

 （イ）電気、ガス、⽔道等のエネルギー使⽤量のデータ把握 

 （ウ）空調温度の抑制設定や運転時間の短縮 

 （エ）クールビズ、ウォームビズの実施 

 （オ）⻑時間離席時の PC電源OFF またはスタンバイモードの設定 

 （カ）不必要なOA機器の電源OFF 

 （キ）エレベーターの使⽤抑制 

 （ク）蛍光灯等の⼀部撤去・照明の間引き 

 （ケ）省エネ設備・機器の導⼊ 

（コ）照明点灯時間の短縮 

（サ）暖房便座のふた閉め 

（シ）紙使⽤量のデータ把握 

（ス）紙使⽤量の削減⽬標の設定 

（セ）コピー⽤紙の減量（ページ集約・両⾯印
刷・裏紙利⽤など） 

（ソ）社内⽂書のカラー印刷禁⽌ 

（タ）グリーン購⼊率の向上・エコ商品の積極購⼊ 

（チ）マイカップ利⽤の促進・紙コップ使⽤の削減 

（ツ）公共交通機関の利⽤促進 

（テ）会社独⾃の環境⽅針の策定 

 
問１０-（２）．貴社で取り組んでいる環境配慮施策を具体的にお聞かせください。 

 (※)事例としてまとめて情報共有する予定ですので、記述のご協⼒お願いします。 
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公益社団法⼈⽇本鉄道広告協会 環境委員会 
 

「JAFRA 環境⽅針」と環境への取り組み アンケート 
 

本調査は、会員社様の環境に配慮した取り組みについて調査を⾏うものであり、統計以外には使⽤いたし 
ませんので、ありのままご記⼊ください。みなさまのご協⼒のほど、お願い申し上げます。 

 

―該当するものをいずれか⼀つ選んで○で囲むか、回答をご記⼊ください― 
問１.当協会環境委員会では、「JAFRA 環境⽅針」を定めていることをご存じですか。 
 （ア）知っている 
 （イ）知らなかった                                
 
問２.2015 年に配布した「JAFRA 環境⽅針」ポスターの貴社での利⽤状況についてお聞かせください。 
 （ア）現在も社内に掲出している 
 （イ）以前は掲出していたが、現在は掲出していない 
 （ウ）ポスターが配布されたことは知っているが、⼀度も掲出はしていない 
 （エ）ポスターが配布されたことを知らない                     
 
問３．同時に配布した「JAFRA 環境⽅針」カード（ポケットサイズ）の活⽤状況についてお聞かせください。 
  （ア）社内で配布し、現在も社員が携帯している 
  （イ）社内で配布したが、社員が携帯しているかどうかわからない 
  （ウ）配布していない 
  （エ）その他（                 ）                 
 
問４．環境に対する企業⾏動が求められている昨今、貴社では環境問題に対する意識変化はありましたか。 

環境に対する意識は 
（ア）とても⾼まった  （イ）やや⾼まった  （ウ）あまり変わっていない  （エ）低くなった            

 
問５．貴社では、環境への配慮を推進する部署または担当者を置いていますか。 
 （ア）部署を設置している 

（イ）部署は設置していないが、担当者を置いている 
（ウ）担当者を置いていない 
（エ）その他︓（                   ）                

 
問６．貴社では、経営層や従業員に対して、環境に関する教育・研修を⾏っていますか。 
 （ア）定期的に⾏っている 

（イ）定期的ではないが、必要に応じて⾏っている 
（ウ）⾏っていない                  
（エ）その他︓（                   ）                

 
問７．貴社では、第三者が認証する環境マネジメントシステム(※)を構築・運⽤していますか。 
(※)「環境マネジメントシステム」には ISO（国際標準化機構）が策定した ISO14001 のほかに環境省が策定した中⼩事業者向
けのエコアクション 21、地域版の環境マネジメントシステムのKES等があります。 

 （ア）構築・運⽤している 
 （イ）構築・運⽤を予定している 問 8.へお進みください 
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公益社団法人日本鉄道広告協会 環境委員会事務局

【別紙】

mail:  information@j-jafra.jp fax:  03-3443-1616
｢JAFRA環境方針｣と環境への取り組みについてアンケート回答用紙1つに○を付けるか、自由にご記入ください問1 ア イ

問2 ア イ ウ エ問3 ア イ ウ エ (

)

問4 ア イ ウ エ問5 ア イ ウ エ (

)

問6 ア イ ウ エ (

)

問7 ア イ ウ
複数回答可
問8 ア イ ウ エ オ問9 ア イ ウ エ オ カ キ問10 ア イ ウ エ オ カ キ ク ケ コ サ シ ス セ ソ

タ チ ツ テ
問10-2 (

)

1つに○を付けるか、自由にご記入ください問11 ア イ ウ (

)

問12 ア イ ウ
問13 ア イ
問14 ア イ ウ エ (

)

問15 (

)

問16 ア イ ウ (

)

問17 (

)
回答者
会社名

役職
氏名
電話番号

メール
@

2026.6
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