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第1章  

はじめに 
 

フューチャー・ブックストア・フォーラムの第１回開催は東北の大震災直後、2011年4月20日でした。

このとてつもなく大きな震災で私たちは大変大きな体験をしました。私たちはまず衣食住がもっとも大事

だと考えています。しかし被災地の皆さんはそれに加えて書物に飢えておられたことが分かりました。 

流出してしまった本屋さんが、ガレージに書物を拡げると行列ができたという話も聞こえてきています。 

いかに人間にとって書物文化が大事かということをつくづく感じ、出版界の人たちも汗を流しました。 

ここにきて地域の文化の拠点である地域の書店を、まず元気にしなければどうにもならないというのが実

感であり、このフォーラムの目指すところです。 

さて、今年も年初からどこにいっても、出版界が疲弊しているという話を耳にします。出版流通のバロ

メータといわれる書店の数が、2001年には23,770店あったのが 2011年 12月時点で 16,710店となり、10

年間で約7000店も減ってしまいました。この数は本当に絶望的な思いで私たちに迫ってきています。 

しかも、2000 年には国会で子ども読書年決議、2001 年には子どもの読書活動推進法、2005 年には文字

活字文化推進法制定と続くなか、ちょうどこの 10 年間に書店の数がどんどんと減ってしまったという皮

肉です。 

これにはいろいろな要因があると思います。電子書籍販売サイトの台頭、ネット書店の出現、安い本屋

の出現などです。しかし、その一方、版元、取次、書店、読者の出版流通の大動脈、この流れが実はス

ムーズに動いておらず、地域書店が切断されてしまっているのではないかとも思われます。そのため、新

しい血が流れなくなって書店が疲弊してしまったのではないかと考えます。 

この問題は単に書店という企業を支援することではなく、地域の文化の拠点をどのように守っていくの

かというたいへん大きなテーマでもあります。2010 年 3 月には「デジタル・ネットワーク社会における

出版物の利活用の推進に関する懇談会」(通称、三省デジタル懇)が発足し、その動きの中で本事業にも経

済産業省から予算をつけていただいて、このような研究会を発足し、この度報告するはこびとなりました。 

現状の流通システムにうまく血液が流れていないというのは、まさに内側の問題、我々内部の大きな責

任であり、これを肝に銘じて、我々の足でしっかり立ちあがっていけるよう、必死で頑張っていかなけれ

ば、この後はないと思います。まさに正念場です。ぜひ、本報告書をご覧になった皆様の力を結集してい

ただきと願っております。そして、経済産業省には、私どもの改革への努力に、ぜひ引き続き力を貸して

いただきたく思います。 

なお、最後となりますが、本報告書は多くの関連事業者等の協力の下でまとめたものです。 

ここに改めて、本事業に参加いただいた団体、関連事業者各位のご支援・ご協力に御礼申し上げます。 

 

平成 24年 2月吉日 

フューチャー・ブックストア・フォーラム 会長 

財団法人出版文化産業振興財団 理事長 肥田 美代子 
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1.1 本事業の背景 

1.1.1 背景 

わが国の出版市場は、近年市場規模の減少が続き、取次経路の出版物の推定販売金額は 1996 年の 2.6

兆円をピークに、2010 年は 1 兆 8,748 億円と 1987 年の水準まで下がり、また推定販売部数のピークは

1995 年の 48 億 431 万冊であるが、2011 年には 28 億 7455 万冊と 1977 年の水準にまで下がっている。

（社団法人全国出版協会・出版科学研究所「出版指針年報 2011年度版」より） 

 また、書籍の減少傾向に伴い、出版物の供給側である出版社、書店数も年々減少の傾向が見られる。出

版社は 1997年の 4,612 社をピークに、2010年には 3,815 社を割りこみ、出版物の流通の役割を担ってい

る書店についても、2011年 12月時点は 16,710店となり、2001年 1月時点の 23,770社から 10年間の間

に 7,000 店以上減少しているのが実態である。(出版社数については、出版ニュース社「出版年鑑 2011」、

書店数については一般社団法人日本出版インフラセンタ 書店マスタ管理センタ調査より) 

一方で、電子書籍市場規模については、2010年度は 650億円と推計されている。2009年度の 574億円

と比較し、13.2％の増加となっており市場は堅調に推移している。電子書籍市場を牽引しているのは依然

としてコミックを中心としたケータイ向け電子書籍市場であり、2010 年度は 572 億円と、電子書籍市場

の 88％を占めている。ＰＣ向け電子書籍市場は、2009年度の 55億円からほぼ横ばいの 53億円となった。 

 一方、新たなプラットフォーム向け電子書籍市場は、2010年度は約 24億円と推計され、スマートフォ

ン市場の急激な拡大や、タブレット端末や電子ブックリーダーの発売等を背景に昨年度の 6 億円から 4

倍へと成長している。2011 年度以降の日本の電子書籍市場は、2010 年度の市場規模の約 9 割を占める

ケータイ向け電子書籍市場の拡大は頭打ちになるものの、新たなプラットフォーム向け電子書籍市場の急

速な立ち上がりにより、2015年度には 2010年度の約 3.1倍の 2000億円程度になると予測されている。 

(インプレス R＆D 社「電子書籍ビジネス調査報告書 2011」より)なお、2010 年の電子辞書の出荷金額は

344億円であった。(ビジネス機械・情報システム産業協会より) 

電子出版市場が拡大してきた要因としては、米国における書籍デジタル化ビジネスの成長と競争激化、

出版社のデジタル化推進の動き、電子書籍端末の普及などにより、ハードとコンテンツが普及し電子書籍

の認知度が向上していることがあげられるが、書籍も含めた国内全体での BtoC-EC（消費者向け電子商

取引）市場規模も 2009 年度は約 6.7 兆円（前年比 10%増）に拡大しており（経済産業省：平成２１年度

我が国情報経済社会における基盤整備より）、出版市場においても、ネット書店、電子書籍販売サイトな

ど、あらたな販売形態が登場してきている。 

電子書籍を利用する読者が電子書籍を利用したい理由として、「何冊も書籍を持ち運ぶ必要が無く、手

軽になるから」「すぐに欲しい書籍を購入し、手元にダウンロードすることができるから」といった項目

が上位に並んでいる調査結果も発表され、消費者の購買行動の変化も現れてきており、出版業界において

も、電子書籍への何らかの対応が必要となってきている。（楽天ブックスリサーチ調査レポート

(2009.9.14)より） 

 一方で、わが国では、取次による流通網を発展させることで、全国どこでも出版物を購入できるシステ
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ムがすでに構築されている。 

書籍販売の大半は出版社－取次－書籍という流通ルートを大動脈として利用しており、既存の流通ルー

ト、特に書店では、展示された出版物、書店人の知識、顧客、地域文化などさまざまな長所を持っている

のも事実である。 

このような現状において、デジタル・ネットワーク社会における出版物の利活用を促進し、出版業界の

活性化を図るためには、既存の流通ルート、特に書店システムが持つ利点を生かしつつ、出版物にかかる

デジタル情報の集積とつなげていくことが求められている。 

1.1.2 現状と課題 

出版物の販売部数が年々減少傾向にあり、それに伴い書店数も減少している。書店数が減少することで、

読者が出版物に触れる機会が少なくなり、益々出版物の販売部数が減少するという悪循環が生じている。 

 また、書店数の減少に伴い、従来地域文化の発信並びにコミュニケーションの場としての役割が希薄に

なってきており、地域における知の交流の場が少なくなってきていると言える。 

さらに現状の出版流通システムが読者の購買行動の変化に対応できていないことも、出版市場全体の縮

小を招く一因となっている。一例としては、本を注文してから届く期間（時間）を書店では明確にできず、

販売機会の損失を招いている等である。 

加えて、ネット書店、電子書籍販売サイトの台頭により、従来の書店経営に更なる圧迫を与えており、

書店業界もそれに応じて大型店出店が促進され、中小書店の経営は益々危機的状況に陥り、閉鎖が続出し

ている。 

一方、電子出版物を巡る世界の情勢は昨今著しく進展しているが、電子出版物の販売における課題とし

ては、電子出版物を購入、閲覧するためのデジタル機器及びその使用に精通しており、電子出版物に対す

る抵抗がない層と、反対にそのような知見を有しておらず、書店を通じて従来の紙の出版物を購入するこ

とによってのみ、出版物を閲覧している層とで二極化している。 

後者のような層に対しては電子出版物に接する機会が少ないため、書店を通じて紙の出版物及び電子出

版物の区別無くシームレスに販売促進を行うハイブリッド型書店の実現が効果的であると考えられる。 

書店を通じて今まで電子出版物を購入していなかった層を取り込んでいくことで、電子出版物の更なる

普及と、書店における来店者の増加等が期待でき、多大なメリットとなると考えられる。 

このような書店を通じた電子出版物と紙の出版物のシナジー効果を発揮するための仕組みの検討を行なう

ことが必要である。 
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1.2 本事業の目的 

近年、デジタル技術、ネットワーク化の進展により、デジタル化された映画・映像、音楽、出版物

等のデジタルコンテンツの流通機会が増大しており、新たなビジネスも期待されている。 

特に、出版物については、電子出版を巡る世界の情勢が著しく進展しており、我が国において、デ

ジタル・ネットワーク社会に対応した知の拡大再生産の実現を前提とした出版物の利活用が課題となっ

ている。このため、関係者が広く集まり、出版物の利活用の推進に向けた検討を行うことを目的として、

平成２２年３月から総務省、文部科学省、経済産業省の副大臣・大臣政務官による共同懇談会として、

「デジタル・ネットワーク社会における出版物の利活用の推進に関する懇談会」（以下、「共同懇談

会」という。）が開催された。平成２２年６月２８日にとりまとめられた共同懇談会の報告書において

は、電子出版の流通の進展に向けて、「知の拡大再生産の実現」、「オープン型電子出版環境の実現」、

「知のインフラへのアクセス環境の整備」、「利用者の安心・安全の確保」に向けたアクションプラン

が示されている。 

これらの現状を踏まえ、本事業では、出版物等のデジタルコンテンツの利用機会の拡大、収益構造

の確保等を図り、書店の活性化を実現することを目的として、書店を通じた電子出版と紙の出版物のシ

ナジー効果の発揮に関する検討及び実証実験を行うことを目的としている。 
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1.3 本事業の概要 

1.3.1 本事業の検討体制 

本事業は、書店を通じた「電子出版と紙の出版物のシナジー効果による書店活性化」を事業全体の目標

とし、そのための検討方針として「ICT(情報通信技術)利活用ハイブリッド型書店の実現」、「地域にお

けるコミュニケーションセンタとしての書店の役割の強化」、「ビジネスモデルの創出に向けた新業態の

開発」という 3 つの柱を立てた。この 3 つの柱に基づき検討項目をさらに細分化し、事業全体の検討委

員会として「フューチャー・ブックストア・フォーラム」を設立し、さらに具体的な検討を行うために 5

つのＷＧ（ワーキンググループ）を設置し、検討を行った。 

本事業全体の構成については、下図資料 1.3.1「事業全体の構成図」を参照。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料1.3.1 事業全体の構成図 

（1） 検討委員会の設置 

本事業全体の検討委員会として「フューチャー・ブックストア・フォーラム」を設立し、事業全体の活

動内容、方針検討を行った。 

「フューチャー・ブックストア・フォーラム」の委員については資料 1.3.2「フューチャー・ブックスト

ア・フォーラム委員名簿」を参照。 

電電子出版と紙の出版物のシナジー効果による書店活性化子出版と紙の出版物のシナジー効果による書店活性化

ICT(情報通信技術)利活用
ハイブリッド型書店の実現

地域におけるコミュニケー
ションセンターとしての
書店の役割の強化

ビジネスモデルの創出に
向けた新業態の開発

フューチャー・ブックストア・フォーラムフューチャー・ブックストア・フォーラム

全体目標全体目標

３つの柱３つの柱

検討委員会検討委員会

消費者利用意向調査

海外調査

他業種調査

店頭試し読み実証実験

近刊情報提供実証実験

オンデマンド印刷実証実験

ブックレビューサービス実証実験

近刊情報提供実証実験

調査調査WGWG

ICTICT利活用利活用

ﾊｲﾌﾞﾘｯﾄﾞ型ﾊｲﾌﾞﾘｯﾄﾞ型
書店研究書店研究

WGWG

書店注文環書店注文環
境整備研究境整備研究WGWG

書店ビジョン書店ビジョン
研究研究WGWG

新業態研究新業態研究WGWG

書店注文環境研究

書店ビジョン研究

新業態研究

調
査
調
査

実
証
実
験

実
証
実
験

研
究
研
究
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 役割 氏名 所属・役職等 

会長 肥田 美代子 財団法人出版文化産業振興財団 理事長 

副会長 植村 八潮 東京電機大学出版局 局長 

委員 高野 明彦 国立情報学研究所 

コンテンツ科学研究系教授 

委員 木下 修 杏林大学(総合政策学部)非常勤講師 

法政大学(キャリアデザイン学部)兼任講師 

委員 高井 昌史 株式会社紀伊國屋書店 代表取締役社長 

委員 小城 武彦 丸善CHIホールディングス株式会社 代表取締役社長 

委員 永井 伸和 本の学校運営委員会 代表 

委員 田江 泰彦 日本書店商業組合連合会「ためほんくん」部会長 

委員 大住 哲也 出版倉庫流通協議会 代表幹事 

委員 高橋 小織 株式会社隆文堂 代表取締役社長 

絵本日本プロジェクト 会長 

委員 亀井 崇雄 株式会社三省堂書店 専務取締役 

委員 松信 健太郎 株式会社有隣堂 執行役員 店売事業部長 

委員 山下 正 社団法人日本書籍出版協会 専務理事 

委員 勝見 亮助 社団法人日本雑誌協会 専務理事 

委員 松尾 靖 社団法人日本出版取次協会 事務局長 

委員 大川 哲夫 日本書店商業組合連合会 専務理事 

委員 矢作 孝志 財団法人出版文化産業振興財団 専務理事 

オブザーバ 山下 信一 出版倉庫流通協議会  

オブザーバ 川井 良介 日本出版学会会長 

オブザーバ 星野 渉 本の学校 東京実行委員会代表 

オブザーバ 乾   智之 一般社団法人日本出版インフラセンター 

運営委員会 委員長補佐 

事務局 永井 祥一 一般社団法人日本出版インフラセンター 専務理事  

資料1.3.2 フューチャー・ブックストア・フォーラム委員名簿 

（2） ＷＧ（ワーキンググループ）の設置 

フューチャー・ブックストア・フォーラムの配下に事業内容毎に 5つのWG（ワーキンググループ）を

設置し、本事業における詳細項目の検討は各WGによる活動を中心に行った。 

 1） 調査ＷＧ 

①消費者意向調査、②海外調査、③他業種調査の 3 つの調査を実施し、本事業における各種実証実験

及び研究に資することを目的とし活動した。 

 2） ICT利活用ハイブリッド型書店研究ＷＧ 

 実証システムを用い、①店頭試し読みサービス、②近刊情報提供サービス、③オンデマンド印刷サービ

ス、④ブックレビューサービスの 4つの実証実験を行い、ICT利活用によるハイブリッド型書店実現の可

能性を検討することを目的に活動した。 
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 3） 書店注文環境整備研究ＷＧ 

 書店からの出版物の注文を効率的且つ迅速に行なうことのできる環境整備について、現状の課題及び改

善事項について書店及び出版社へのアンケートを行い、書店注文環境の改善検討を行うことを目的に活動

した。 

 4） 書店ビジョン研究ＷＧ 

次世代の在るべき書店ビジョンについて、地域書店も含めた書店関係者等で WG を設置し、現状の書

店の課題の抽出を行い、書店を活性化するためには今後の書店はどう在るべきか検討することを目的に活

動した。 

 5） 新業態研究ＷＧ 

書店のみならず、出版業界全体の業態に関して、ICT 技術を利用した新たな顧客管理の仕組みの検討及

びディストリビューターの新ビジネス創出の可能性の検討等を行い、多様なビジネスモデルについての研

究を行うことを目的に活動した。 

1.3.2 本事業の実施内容 

国内・海外における調査の実施 

電子出版と紙の出版物のシナジー効果による書店活性化の可能性について、本事業にて実施する各種実

証実験及び研究に資するため、以下の調査を実施。 

 1） 消費者意向調査 

出版物の購買行動に変化が現れており、また電子出版物の普及による出版物の閲覧方法が多様化してい

る現状を踏まえ、消費者に対して紙と電子出版物における購買状況、書店の利用状況及び書店に求めてい

る要望等に関してインターネット等を用いた調査を実施。 

 2） 海外調査 

諸外国における書店の現状及び出版物の販売促進方法・販売方法等に関する調査を実施。調査対象は、

再販制度があり、且つ迅速な商品配送の仕組みが整っていると思われるドイツにて実施。訪問先としては、

キャンパス社（出版社）、リブリ社（大手取次会社）、ヒューゲンデューベル（大手書店）、イプシロン

（独立系書店）、ジョーカーズ（リメインダー書店）、ドイツ図書流通連盟（業界団体）等業態の異なる

様々な企業／団体を訪問。 

 3） 他業種調査 

既に迅速な商品配送の仕組みが確立されていると思われる医薬品業界について調査を実施。ディストリ

ビューターの新ビジネス創出の可能性等、新業態研究の検討に資することを目的に調査を実施。 

（2） 実証システムを用いた検証の実施 

以下の実証システムを用いた各種実証実験を行うことで、ICT 利活用によるハイブリッド型書店実現の
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可能性についての検証を実施。 

 1） 店頭端末機における試し読みサービス 

書店店頭に試し読みができるデジタル端末を試験的に設置し、書店における出版物の販売促進に対する

効果を検証。試し読みの対象出版物としては絵本とし、書店における出版物の販売促進の可能性を検証す

るための実証実験を行った。なお実証実験は、児童書コーナーのある書店 13 店舗とし、首都圏の書店と

地域の書店等、特性の異なる書店において実施。 

 2） 近刊情報提供サービス 

これから発売される出版物の情報（近刊情報）を店頭端末にて提供し、事前予約等が可能な環境を試験

的に構築し、近刊情報に対する利用者（読者）のニーズの調査及び効果検証を行った。なお実証実験は、

書店 13店舗にて、首都圏の書店と地域の書店等、特性の異なる書店において実施。 

 3） 店頭非在庫品（絶版本等）のオンデマンド印刷サービス 

書店を通じた出版物販売促進の一例として、店頭非在庫品等の店頭で入手困難な出版物に対する提供方

法について検証を行った。具体的には、書店店頭にてオンデマンド印刷サービスを利用可能な環境を試験

的に構築し、利用者（読者）のニーズ・効果を検証する。オンデマンド印刷サービスの対象出版物として

はコミックとし、5書店の店頭にて実証実験を実施。 

 4） 書店店員によるブックレビューサービス 

フェイスブック上に実験用ウェブサイトを立ち上げ、実験対象書店（4 書店）よりブックレビューの掲

載を行うことで、読者の利便性の向上並びに書店への読者誘導の効果を検証した。また、実験対象書店の

現場においてもウェブサイトと連動した実験的な売場を設け、ネット上とリアル書店の両面にて発信の場

を作り、読者の購買向上についても検証を行った。 

（3） 書店活性化に向けた研究の実施 

上述の各種調査、実証実験の結果も踏まえ、電子出版と紙の出版物のシナジー効果による書店活性化につ

いてカテゴリ毎に研究を行った。 

 1） 書店注文環境研究 

書店からの出版物の注文を効率的且つ迅速に行なうことのできる環境整備について研究を実施。 

インターネットを介した書店からの受発注における、現状の問題点及び要望事項をアンケート形式で意見

を募り、分析を行った。アンケートは出版社と書店向けにそれぞれ行い、その結果を踏まえて書店注文環

境の改善検討を実施。  

 2） 書店ビジョン研究 

次世代の書店ビジョンについての研究を実施。地域書店も含めた書店関係者等で WG を設置し、現状

の書店の課題の抽出を行い、書店を活性化するためには今後の書店はどう在るべきか検討を行った。 

 3） 新業態研究 
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書店のみならず、出版業界全体の業態に関して、ICT 技術を利用した新たな顧客管理の仕組みの検討及

びディストリビューターの新ビジネス創出の可能性の検討等を行い、多様なビジネスモデルについて研究

を実施。研究方針として、①書店が「小売業として自立（自律）し、独立採算により持続成長していく」

ために必要なことは何かという点と、②書店の業態化を妨げる制約条件は何か。その制約を取り払うため

に、業界全体で何をすべきなのかという 2点について重点を置き検討を行った。 

1.4 本報告書の構成および用語の説明 

1.4.1 本報告書の構成 

本報告書は、以上のテーマに関する検討成果をまとめたものである。報告書の構成と各章の内容は以下

の通りである。 

 

■第 1章（本章） はじめに 

 本事業の背景・目的及び事業概要について掲載。 

■第 2章 国内・海外における調査 

 国内・海外における各種調査結果について掲載。 

■第 3章 実証システムを用いた検証 

 実証システムを用いた各種実証実験における検証結果について掲載。 

■第 4章 書店活性化に向けた研究 

 書店活性化に向けた各種研究結果について掲載。 

 ■第 5章 書店活性化に向けた提言 

  本事業全体の考察結果及び今後の課題と展開について掲載。 

 ■参考資料 

  本報告書の参考となる資料を掲載。 

1.4.2 本報告書において使用する用語の説明 

（1） 再販制度（定価販売、価格拘束） 

 通常は独占禁止法で禁じられている再販売価格維持が、著作物 6 品目（書籍、雑誌、新聞、レコード、

音楽用テープ、音楽用 CD）については同法の適用除外として認められている。出版社は、取次を通じて

書店と再販売価格維持契約を結んで実施される。契約書には、出版社が発行後に価格拘束を外す「時限再

販」、はじめから価格拘束を行わない「部分再販」を行うことができるという項目が含まれている。 
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（2） 正味（マージン） 

 出版社が取次会社に、取次会社が書店に卸す卸価格を「正味」と呼ぶ。出版社の卸正味は定価の 65～

80％、取次は出版社の卸正味に 8～10％程度を載せて書店に卸すことが多い。その結果、書店の粗利益

（マージン）は、定価の 22％前後が一般的である。通常、各出版社の卸正味は書籍、雑誌、コミックな

どの種別ごとに固定されていて、新刊の正味をそのつど交渉することはない。創業年が古い出版社や専門

出版社は規模に関わりなく比較的正味が高いことが多く、既得権の一つになっている。 

（3） 委託制度 

 書店が仕入れた書籍、雑誌を返品できる制度。実際には書店が仕入れた商品については、取次から月末

精算で請求されるため所有権は移転しており、通常の委託取引ではないが、慣行として「委託制度」と呼

ばれている。「返品条件付き売買」と呼んだ方が正しい。書籍、雑誌など分野ごとに返品期限が設定され

てはいるが、現実には期限を過ぎても返品できるケースが多く、業界平均の返品率（出荷金額に対する返

品金額の割合）は書籍で 37％、雑誌で 36％程度と高い。 
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第2章  

国内・海外における調査 
 

出版業界、特に書店業界の将来を検討するにあたり、これまでの国内の出版業界のビジネスモデルを踏

襲するだけでは大きな変革は見込めない。書店が今後、事業を継続発展させるためには、書店のビジネス

モデルと、それを支える産業構造を見直す必要がある。 

また最終消費者である読者の考え抜きに将来展望はあり得ないと判断した。 

 

消費者利用意向調査では、出版物の購買行動に変化が現れており、また電子出版物の普及による出版物

の閲覧方法が多様化している現状を踏まえ、消費者に対して紙と電子出版物における購買状況、書店の利

用状況及び書店に求めている要望等に関してインターネット等を用いた調査を実施した。 

調査方法として、インターネットによるアンケート手法を用いた理由は、性別・年代といった属性を国勢

調査の統計と近似させること、また、データ加工による集計・分析の効率化を図る為である。 

 

 海外調査では、諸外国における書店の現状及び、出版物の販売促進方法、販売方法、流通等に関する知

見を得て、当フォーラムの書店ビジョン研究、新業態研究に資することを目的に調査を実施した。調査対

象は書籍の流通販売が自立して運営されており、あわせて日本と同様に書籍の定価販売（再販売価格維

持）が行われ、且つ迅速な商品配送の仕組みが整い、比較的多くの独立系書店が存在するドイツを対象と

した。 

 

他業種調査では緊急性を要望される医薬品業界について「迅速な商品配送の仕組み」等出版業界に取り

込める仕組みがないか調査を実施した。医薬品業界の計 5 社（製薬会社 2 社、卸会社 1 社、薬局チェー

ン 1 社、個人経営の薬局 1 社）へインタビュー調査を行った。各社のインタビュー内容と一般に公開さ

れている情報から調査結果を取りまとめた。 

2.1 消費者意向調査 

2.1.1 調査の概要 

（1） 消費者意向調査の目的 

出版物の購買行動に変化が現れており、また電子出版物の普及による出版物の閲覧方法が多様化してい

る現状を踏まえ、消費者に対して紙と電子出版物における購買状況、書店の利用状況及び書店に求めてい

る要望等に関してインターネットを用いたWebアンケートによる調査を実施した。 
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（2） 消費者意向調査の流れ 

 今回実施した消費者意向調査は，Web アンケートによる２段階調査とした。調査手法として Web ア

ンケートを採用した理由としては、既存の書店の利用状況と併せてインターネット書店に関する精度の高

い情報を得ることを目標としたことと、日本ではまだ普及度が低いと思われる電子書籍についてもより利

用実態に近い正確な情報の把握が期待できることが挙げられる。 

消費者意向調査の流れを資料 2.1.1 に示す。１次調査では，書店の利用状況，読書行動，電子書籍に関

する意識や現状について調査を実施した。１次調査の結果から出版物の入手・利用チャネルの実態を把握

し、一定条件を満たした対象者を抽出して、２次調査の対象者とした。２次調査では，書店の利用促進に

つながる具体的なニーズ・課題を調査した。 

 

①全体調査企画
・全体調査企画設計

②１次調査
・調査票作成（支援）
・WEBアンケート実施

④データ集計
・単純集計
・クロス集計

③２次調査
・調査票作成（支援）
・WEBアンケート実施

作業項目 作業内容

①調査全体の目的をもとに、
調査の方法やフローを設計
する。

②約10,000名を対象に書店に

関する意識や読書行動につい
て調査する
（設問数は10問程度）

③１次調査の結果を元に、
具体的に深堀りした質問を、
特定の属性のモニタを対象
に調査する

④１次調査と本調査の結果の
単純集計と属性ごとのクロス

集計結果のレポートを作成する

作業方法

①全体調査設計書（案）を
もとに打合せ、メール等に
て内容を確定する

②調査設計書（案）をもと
に打合せ、メール等にて項目
が確定したアンケートを実施
する

③本調査設計書（案）をもと
に打合せ、メール等にて項目
が確定したアンケートを実施
する

④調査結果の集計とレポート
作成を実施する

OUTPUT

①全体調査設計書

②１次調査設計書
プレ調査項目表

③本調査設計書
本調査項目表

④アンケート結果集計

スクリーニング作業
１次調査で一定条件（平均以上書籍を購入し，平均以上本を読む）を満たした対象者
を抽出して、本調査対象者とする。

 

資料2.1.1 消費者意向調査の流れ 

（3） １次調査の概要 

 1次調査は，以下の要領で実施した。 

調査実施期間 2011年 9月 1日から 2011年 9月 11日 

総回答数 11,710サンプル 

調査方法 gooリサーチを利用したインターネット調査 

調査機関 NTTレゾナント株式会社 

1次調査における質問文を資料 2.1.3に示す。なお，資料中の設問タイプの記号は， 

MA：多項選択方式 

SA：単一選択方式 

FA：自由回答形式 
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NF：数値限定型自由回答形式 

のようになっている。1 次調査では，NTT レゾナント株式会社が保有する goo リサーチモニタから平成

22 年国勢調査抽出速報集計（総務省統計局）に基づく人口構成比に合わせて 10 代から 60 代までの

10,780 サンプルの回収を目標として、回答依頼を行った。その結果、11,710 サンプルの有効回答を得た。 

 

  全国 男性 女性 全体 男性 女性 

10代 8,374,600 4,288,100 4,086,700 970 500 480 

20代 14,060,900 7,200,100 6,860,800 1,640 840 800 

30代 17,879,800 9,062,200 8,817,400 2,080 1,050 1,030 

40代 16,633,900 8,371,300 8,262,800 1,930 970 960 

50代 16,202,400 8,050,100 8,152,200 1,880 940 950 

60代 19,616,400 9,469,900 10,146,500 2,280 1,100 1,180 

合計 84,393,400 42,153,600 42,239,700 10,780 5,400 5,400 

資料 2.1.2 1次調査の標本計画 

 

設問
タイプ

設問ID 設問文

SA F1 あなたの性別を教えてください。

SA F2 あなたの年代を教えてください。

SA 問1項目1
あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、次にあげるジャンルの本をどのくらい読みましたか。-小説・

ノンフィクション

SA 問1項目2
あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、次にあげるジャンルの本をどのくらい読みましたか。-趣味・
生活

SA 問1項目3
あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、次にあげるジャンルの本をどのくらい読みましたか。-ビジネ
ス・教育

SA 問1項目4
あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、次にあげるジャンルの本をどのくらい読みましたか。-月刊

誌・週刊誌等の雑誌（コミック除く）
SA 問1項目5 あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、次にあげるジャンルの本をどのくらい読みましたか。-洋書

SA 問1項目6
あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、次にあげるジャンルの本をどのくらい読みましたか。-コミッ
ク（コミック雑誌含む）

SA 問1項目7 あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、次にあげるジャンルの本をどのくらい読みましたか。-写真集

SA 問1項目8
あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、次にあげるジャンルの本をどのくらい読みましたか。-参考
書・問題集

SA 問1項目9 あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、次にあげるジャンルの本をどのくらい読みましたか。-その他
FA 問1FA項目9 その他：その他の自由記述

NF 問1FA1 小説・ノンフィクション：具体的に

NF 問1FA2 趣味・生活：具体的に
NF 問1FA3 ビジネス・教育：具体的に

NF 問1FA4 月刊誌・週刊誌などの雑誌（コミック除く）：具体的に
NF 問1FA5 洋書：具体的に

NF 問1FA6 コミック（コミック雑誌含む）：具体的に

NF 問1FA7 写真集：具体的に
NF 問1FA8 参考書・問題集：具体的に

NF 問1FA9 その他：具体的に

MA 問2 あなたは普段、本をどこで読みますか。
FA 問2FA その他の自由記述

SA 問3 あなたはどのくらいの頻度で書店に行きますか。
SA 問4 あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、どのくらい本を買いましたか。

NF 問4FA 具体的に

SA 問5項目1 あなたは本を買う時、どこで買うことが多いですか。上位3位を買う頻度が多い順にお答えください。-1位
SA 問5項目2 あなたは本を買う時、どこで買うことが多いですか。上位3位を買う頻度が多い順にお答えください。-2位

SA 問5項目3 あなたは本を買う時、どこで買うことが多いですか。上位3位を買う頻度が多い順にお答えください。-3位
FA 問5FA1 1位：その他の自由記述

FA 問5FA2 2位：その他の自由記述

FA 問5FA3 3位：その他の自由記述
SA 問6 あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、どのくらい本を借りましたか。

NF 問6FA 具体的に
MA 問7 あなたは本を借りる時、どこで借りることが多いですか。

FA 問7FA その他の自由記述

SA 問8 あなたは電子書籍についてどの程度知っていますか。
MA 問9-1 あなたが知っている電子書籍端末をお答えください。

FA 問9FA その他の自由記述
MA 問9-2 あなたは電子書籍をどの端末で読んでいますか。または読みましたか。

SA 問10 あなたは電子書籍端末を利用したいと思いますか。

資料 2.1.3 1次調査における質問文 
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（4） 1次調査結果の概要 

直近 3 ヶ月の平均読書冊数：9.5 冊（最小値 0 冊、最大値 310 冊）、直近 3 ヶ月の平均購入冊数：4.8

冊（最小値 0 冊、最大値 350 冊）であった（集計では、3～5 冊を 4 冊、6～10 冊を 8 冊に換算）。本を

読む場所では、①自宅(93.3%)、②飛行機・電車等の交通機関(27.5%)、③オフィス・学校(21.3%)が最も多

かった。 

書店に行く頻度としては、①月 1 回(43.2%)、②週 1 回(29.5%)、③ほとんど行かない(18.5%)。本の購入

チャネル：①書店(60.2%)、②インターネット書店（amazon など 25.9%）、③中古書店（BOOKOFF な

ど 8.3%）。本を借りるチャネル：①公共図書館(83.8%)、②友人等(15.5%)、③大学図書館(10.8%)であった。 

電子書籍の認知度としては、①内容は知っているが利用したことはない(63.7%)、②聞いた事はあるが内

容までは知らない(21.3%)、③既に利用した事がある(14.1%)という順に多く，知っている電子書籍端末と

しては、①アップル iPad(60.8%)、②シャープ GALAPAGOS(43.1%)、③アマゾン Kindle(33.3%)であった。

電子書籍を読んでいる端末としては①PC(47.8%)、②携帯電話(28.2%)、③スマートフォン(26.9%)の順で多

く、電子書籍端末を利用したいと思うかについては、①あまり利用したいと思わない(29.5%)、②どちら

ともいえない(26.5%)、③まあ利用してもよい(19.2%)、という回答が多かった。 

（5） 2次調査のスクリーニング条件 

1次調査の結果より、書店を全く利用しない、本を全く読まない人に対し書店に来て、本を購入しても

らうのは困難であるとの考えから、既に読書の習慣があり、書店で本を日常的に購入している人に対し、

書店でさらに多くの本やサービスを利用してもらうにはどうすればよいかを考えることを目標として、平

均より多く本を読みかつ購入している人を2次調査の対象として以下のようなスクリーニング条件を設定

した。また購入チャネルとしては、回答の多かった、書店、インターネット書店、中古書店、スーパー、

コンビニについて利用状況の把握を行う質問を設定することとした。 

スクリーニング条件 

プレ調査の結果から、直近 3 ヶ月の読書冊数と購入冊数のクロス分析を行い、調査対象となる

層を抽出する。 

抽出された層から、書店に行く頻度と購入チャネルごとにセグメント分けし、スクリーニング

を実施する。 

スクリーニングされた対象者が全体のアンケート結果の傾向と大きく変わらないよう注意する。 

具体的には、1次調査の結果判明した、 

購入冊数の推定平均値 4.8 

講読冊数の推定平均値 9.4  

から、2 次調査では、10 冊以上本を読み、書店で 6～10 冊以上本を購入していると答えた人のうち、無

作為に約 1,000人を抽出し 2次調査を行うこととした。 

（6） ２次調査の概要 

２次調査は、以下の要領で実施した。 

調査実施期間 2011年 10月 18日から 2011年 10月 20日 
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総回答数 1,074サンプル 

調査方法 gooリサーチを利用したインターネット調査 

調査機関 NTTレゾナント株式会社 

2次調査では、1次調査で得られた条件を満たす 4,340人から無作為抽出を行い、1,000サンプルの回収を

目標として、回答依頼を行った。その結果、1,074サンプルの有効回答を得た。 

　　　購読
購入

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30+ 総計 抽出

0 7 268 196 86 190 61 58 24 148 31 33 19 38 12 13 9 18 13 7 5 12 5 7 7 8 2 4 8 1 81 1371 302

1 9 416 183 91 88 71 47 25 49 41 29 9 18 15 4 7 7 7 6 5 5 7 4 1 6 1 2 1 16 1170 150

2 6 137 318 157 178 86 69 31 71 43 36 26 32 22 25 11 22 6 11 9 10 4 3 5 4 4 6 1 5 3 39 1380 284

3～5 8 128 202 195 420 242 239 109 187 115 121 58 97 58 61 42 57 19 35 21 28 14 14 13 22 15 9 12 5 7 109 2662 817

6～10 1 29 37 25 103 66 81 47 253 125 138 81 150 65 81 37 106 44 61 26 50 26 23 14 38 19 16 12 17 6 149 1926 1925

11+ 1 5 2 7 7 7 1 22 24 33 22 40 17 27 26 52 21 32 13 36 14 18 15 21 17 22 17 19 9 315 862 862

総計 31 979 941 556 986 533 501 237 730 379 390 215 375 189 211 132 262 110 152 79 141 70 69 48 98 63 55 47 56 27 709 9371 4340  

資料 2.1.4 ２次調査のためのスクリーニング（網掛け部分が非対象者） 

 

2 次調査では、購入チャネルとして回答の多かった、書店、インターネット書店、中古書店、スーパー、

コンビニごとに 

（一定期間内の）購入冊数 

来店頻度 

購入頻度 

購入のための手がかり（きっかけ） 

衝動買い，計画買いの頻度 

メリット，デメリット 

選びやすさ，買いやすさ 

を訊ね、どこでどのジャンルの書籍を購入するかをについて理由と併せて調査するだけでなく、 

書店ビジョンWGでの取り組み結果を反映した形での、新商材、サービス、理想の形態など 

書店注文環境整備研究 WG の議論に資する調査として、書店に目当ての書籍がなかった時の行

動 

書籍の金額と品質（形態）についての購入の動機付けとして 

例 1：新刊、中古（新品同様）、中古（汚損）を市場価格とともに画像で提示して、

どれを購入するか調査する。 

例 2:ハードカバー、並製（ノベルス）、ポケットブック、電子書籍を市場価格とと

もに画像で提示して、どれを購入するか調査する。 

などについても調査することとした。２次調査における質問文を資料 2.1.5 に示す。なお，資料中の設問

タイプの記号は 1次調査と同様である。 
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設問

タイプ
設問ID 設問文

設問

タイプ
設問ID 設問文

MA 問1項目1
あなたは次のジャンルの本をどこで買うことが多いですか。-小説・ノン
フィクション

MA 問13 次の中であなたが今後書店で利用したいと思うサービスはありますか。

MA 問1項目2 あなたは次のジャンルの本をどこで買うことが多いですか。-趣味・生活 FA 問13FA その他の自由記述

MA 問1項目3
あなたは次のジャンルの本をどこで買うことが多いですか。-ビジネス・教

育
SA 問14 あなたはよく行く書店、行きつけの書店がありますか。

MA 問1項目4
あなたは次のジャンルの本をどこで買うことが多いですか。-月刊誌・週刊
誌等の雑誌（コミック除く）

SA 問15 その書店は、どこにありますか。

MA 問1項目5
あなたは次のジャンルの本をどこで買うことが多いですか。-コミック（コ
ミック雑誌含む）

FA 問15FA その他の自由記述

FA 問1FA その他の自由記述 SA 問16 その書店はどのような書店ですか。またその書店の名前もお書きください。

NF 問2
あなたは8月から10月の間で何冊くらい本を購入しましたか。ここでいう本
には、書籍のほか、雑誌、コミックなども含みます。

FA 問16FA1 大規模書店：その他の自由記述

NF 問3-1 書店 FA 問16FA2 小規模書店：その他の自由記述

NF 問3-2 インターネット書店 FA 問16FA3 複合型書店（本以外もあり）：その他の自由記述

NF 問3-3 中古書店 MA 問17 あなたは何故その書店に行くのですか。

NF 問3-4 スーパー・コンビニ FA 問17FA その他の自由記述

NF 問3-5 その他 MA 問18 書店に行かない理由を教えてください。

SA 問4項目1
あなたは8月から10月の間で平均してどのくらいの頻度で次の店に行きまし
た。-書店

FA 問18FA その他の自由記述

SA 問4項目2
あなたは8月から10月の間で平均してどのくらいの頻度で次の店に行きまし

た。-インターネット書店
MA 問19 あなたがインターネット書店を利用する理由を教えてください。

SA 問4項目3
あなたは8月から10月の間で平均してどのくらいの頻度で次の店に行きまし
た。-中古書店

FA 問19FA その他の自由記述

SA 問4項目4
あなたは8月から10月の間で平均してどのくらいの頻度で次の店に行きまし
た。-スーパー・コンビニ

MA 問20 あなたはどのインターネット書店を利用していますか。

SA 問4項目5
あなたは8月から10月の間で平均してどのくらいの頻度で次の店に行きまし
た。-その他

FA 問20FA その他の自由記述

SA 問5項目1
あなたは本を売っている店に行った際、本の試し読み（立ち読み等）をしま

すか。-書店
MA 問21 何故そのインターネット書店を利用しているのですか。

SA 問5項目2
あなたは本を売っている店に行った際、本の試し読み（立ち読み等）をしま
すか。-インターネット書店

FA 問21FA その他の自由記述

SA 問5項目3
あなたは本を売っている店に行った際、本の試し読み（立ち読み等）をしま
すか。-中古書店

MA 問22 あなたが中古書店を利用する理由を教えてください。

SA 問5項目4
あなたは本を売っている店に行った際、本の試し読み（立ち読み等）をしま

すか。-スーパー・コンビニ
FA 問22FA その他の自由記述

SA 問5項目5
あなたは本を売っている店に行った際、本の試し読み（立ち読み等）をしま

すか。-その他
MA 問23 あなたがスーパー・コンビニで本を買う理由を教えてください。

SA 問6項目1
あなたは本を売っている店に行った際、平均してどのくらいの頻度で本を購
入しますか。-書店

FA 問23FA その他の自由記述

SA 問6項目2
あなたは本を売っている店に行った際、平均してどのくらいの頻度で本を購
入しますか。-インターネット書店

FA 問24 そこで本を買う理由を教えてください。

SA 問6項目3
あなたは本を売っている店に行った際、平均してどのくらいの頻度で本を購

入しますか。-中古書店
SA 問25項目1

あなたがとても欲しいと思う本、またはちょっと読んでみたいと思う本が次

のような形で売っている場合、どれを選びますか。-とても欲しいと思う本

SA 問6項目4
あなたは本を売っている店に行った際、平均してどのくらいの頻度で本を購

入しますか。-スーパー・コンビニ
SA 問25項目2

あなたがとても欲しいと思う本、またはちょっと読んでみたいと思う本が次
のような形で売っている場合、どれを選びますか。-ちょっと読んでみたい

と思う本

SA 問6項目5
あなたは本を売っている店に行った際、平均してどのくらいの頻度で本を購
入しますか。-その他

SA 問26項目1
あなたがとても欲しいと思う本、またはちょっと読んでみたいと思う本が次
のような形で売っている場合、どれを選びますか。-とても欲しいと思う本

SA 問7項目1
あなたは本を売っている店に行った際、どういった状況で本を購入すること
が多いですか。-書店

SA 問26項目2
あなたがとても欲しいと思う本、またはちょっと読んでみたいと思う本が次
のような形で売っている場合、どれを選びますか。-ちょっと読んでみたい

と思う本

SA 問7項目2
あなたは本を売っている店に行った際、どういった状況で本を購入すること
が多いですか。-インターネット書店

SA 問27項目1 あなたは読み終わった本をどうしていますか。-小説・ノンフィクション

SA 問7項目3
あなたは本を売っている店に行った際、どういった状況で本を購入すること
が多いですか。-中古書店

SA 問27項目2 あなたは読み終わった本をどうしていますか。-趣味・生活

SA 問7項目4
あなたは本を売っている店に行った際、どういった状況で本を購入すること

が多いですか。-スーパー・コンビニ
SA 問27項目3 あなたは読み終わった本をどうしていますか。-ビジネス・教育

SA 問7項目5
あなたは本を売っている店に行った際、どういった状況で本を購入すること
が多いですか。-その他

SA 問27項目4
あなたは読み終わった本をどうしていますか。-月刊誌・週刊誌等の雑誌
（コミック除く）

MA 問8
書籍、コミック（雑誌を除く）を購入する際に参考にしている情報は何です
か。

SA 問27項目5
あなたは読み終わった本をどうしていますか。-コミック（コミック雑誌含
む）

FA 問8FA その他の自由記述 FA 問27FA その他の自由記述

MA 問9 あなたが書店で本を購入しようと思うきっかけとなるものは何ですか。 MA 問28 「電子書籍」や「電子書籍端末」について、あなたはどう思いますか。

FA 問9FA その他の自由記述 FA 問28FA その他の自由記述

MA 問10 あなたが思う書店のメリットについて教えてください。 SA 問29
もし書店で実際の本を見た上で、電子書籍を購入（店頭でダウンロード）で
きるとしたら、あなたはどのように感じますか。

FA 問10FA その他の自由記述 FA 問29FA その他の自由記述

MA 問11
購入しようと思っていた本が行った書店（中古書店、インターネット書店は
除きます）にないことがわかった時、つぎのうちであなたがとる行動はどれ

ですか。

SA 問30 あなたはそのサービスを利用したいと思いますか。

FA 問11FA その他の自由記述 FA 問30FA その他の自由記述

MA 問12項目1
あなたは書店で本以外のもので買うものはありますか。また今後書店に置い
て欲しいと思うものはありますか。-書店で買うもの

SA 問31

「今後の技術の進歩にともない、“紙の書籍”の時代が終わり、次第に“電

子書籍”の時代になるだろう」という意見がありますが、あなたはこれにつ
いて、どのようにお考えですか。

MA 問12項目2
あなたは書店で本以外のもので買うものはありますか。また今後書店に置い
て欲しいと思うものはありますか。-書店に置いて欲しいもの

FA 問32
そのように考える理由はなんでしょうか。以下にあなたのご意見をお聞かせ
ください。

FA 問12FA1 書店で買うもの：その他の自由記述 MA 問33 あなたにとって理想の書店とはどのようなものですか。

FA 問12FA2 書店に置いて欲しいもの：その他の自由記述 FA 問33FA その他の自由記述  

資料 2.1.5 ２次調査における質問文 

2.1.2 消費者意向調査の結果 

（1） あなたの性別を教えてください。【(SA)1次F1】 

回答者の性別について単一選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。「男性」と「女

性」は、おおよそ半々となっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 
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 実数 %

1074 100.0

1 男性 551 51.3

2 女性 523 48.7

全体

51.3

48.7

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

資料 2.1.6 回答者の性別 

 

 実数 %

11710 100.0

1 男性 5843 49.9

2 女性 5867 50.1

全体

49.9

50.1

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

資料 2.1.7 回答者の性別（一次調査結果） 

（2） あなたの年代を教えてください。【(SA)1次F2】 

回答者の年代について単一選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。「30 代」

（21.7%）が最も多く、以下「40 代」（19.3%）、「20 代」（17.1%）の順となっている。また、一次調

査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 10代 113 10.5

2 20代 184 17.1

3 30代 233 21.7

4 40代 207 19.3

5 50代 175 16.3

6 60代以上 162 15.1

全体

10.5

17.1

21.7

19.3

16.3

15.1

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

資料 2.1.8 回答者の年代 

 

 実数 %

11710 100.0

1 10代 1043 8.9

2 20代 1785 15.2

3 30代 2260 19.3

4 40代 2091 17.9

5 50代 2060 17.6

6 60代以上 2471 21.1

全体

8.9

15.2

19.3

17.9

17.6

21.1

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

資料 2.1.9 回答者の年代（一次調査結果） 

 

また、性別と合わせて年代別について分類すると以下のようになる。ここでは、「男性 30 代」

（11.5%）が最も多く、以下「男性 40代」（10.2%）、「女性 30代」（10.2%）の順となっている。また、

一次調査時の結果についても以下に示す。 
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 実数 %

1074 100.0

1108cl31NE 男性10代 59 5.5

1108cl31N2 男性20代 98 9.1

1108cl31N3 男性30代 123 11.5

1108cl31N4 男性40代 110 10.2

1108cl31N5 男性50代 81 7.5

1108cl31N6 男性60代以上 80 7.4

1108cl31N7 女性10代 54 5.0

1108cl31N8 女性20代 86 8.0

1108cl31N9 女性30代 110 10.2

1108cl3110 女性40代 97 9.0

1108cl3111 女性50代 94 8.8

1108cl3112 女性60代以上 82 7.6

全体

5.5

9.1

11.5

10.2

7.5

7.4

5.0

8.0

10.2

9.0

8.8

7.6

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

資料 2.1.10 性別別による回答者の年代 

 

 実数 %

11710 100.0

1108cl31NE 男性10代 525 4.5

1108cl31N2 男性20代 911 7.8

1108cl31N3 男性30代 1134 9.7

1108cl31N4 男性40代 1050 9.0

1108cl31N5 男性50代 1026 8.8

1108cl31N6 男性60代以上 1197 10.2

1108cl31N7 女性10代 518 4.4

1108cl31N8 女性20代 876 7.5

1108cl31N9 女性30代 1124 9.6

1108cl3110 女性40代 1042 8.9

1108cl3111 女性50代 1033 8.8

1108cl3112 女性60代以上 1274 10.9

全体

4.5

7.8

9.7

9.0

8.8

10.2

4.4

7.5

9.6

8.9

8.8

10.9

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

資料 2.1.11 性別別による回答者の年代（一次調査結果） 

（3） あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、次にあげるジャンルの本をどのく

らい読みましたか。【(SA)1次問1】 

 6月 1日から本日までのここ約 3カ月の間に読んだ本の冊数について、ジャンル別にそれぞれ単一選択

方式で質問した。ジャンルは、「小説・ノンフィクション」「趣味・生活」「ビジネス・教育」「月刊

誌・週刊誌等（コミックを除く）」「洋書」「コミック（コミック雑誌を含む）」「写真集」「参考書・

問題集」「その他」の 9項目である。それぞれの回答についての集計結果を以下に示す。 

 1） 小説・ノンフィクション【(SA)1次問１項目1】 

小説・ノンフィクションで 3 ヵ月の間に読んだ本の冊数についての回答の集計結果を以下に示す。

「1 次問 1 項目 1」では、「0 冊」（30.4%）が最も多く、以下「3～5 冊」（20.9%）、「6～10 冊」

（16.1%）の順となっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 
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 実数 %

1074 100.0

1 0冊 327 30.4

2 1冊 129 12.0

3 2冊 114 10.6

4 3～5冊 225 20.9

5 6～10冊 173 16.1

6 11冊以上 106 9.9

全体

30.4

12.0

10.6

20.9

16.1

9.9

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

資料 2.1.12 3ヵ月間に読んだ「小説・ノンフィクション」の本の冊数 

 

 実数 %

11710 100.0

1 0冊 6598 56.3

2 1冊 1527 13.0

3 2冊 972 8.3

4 3～5冊 1427 12.2

5 6～10冊 782 6.7

6 11冊以上 404 3.5

全体

56.3

13.0

8.3

12.2

6.7

3.5

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

資料 2.1.13 3ヵ月間に読んだ「小説・ノンフィクション」の本の冊数（一次調査結果） 

 2） 趣味・生活【(SA),1次問１項目2】 

趣味・生活に関するもので 3 ヵ月の間に読んだ本の冊数についての回答の集計結果を以下に示す。「1

次問 1 項目 2」では、「0 冊」（41.5%）が最も多く、以下「1 冊」（17.7%）、「3～5 冊」（17.1%）の

順となっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 0冊 446 41.5

2 1冊 190 17.7

3 2冊 171 15.9

4 3～5冊 184 17.1

5 6～10冊 78 7.3

6 11冊以上 5 0.5

全体

41.5

17.7

15.9

17.1

7.3

0.5

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

資料 2.1.14 3ヵ月間に読んだ「趣味・生活」に関する本の冊数 

 

 実数 %

11710 100.0

1 0冊 6720 57.4

2 1冊 2122 18.1

3 2冊 1300 11.1

4 3～5冊 1162 9.9

5 6～10冊 358 3.1

6 11冊以上 48 0.4

全体

57.4

18.1

11.1

9.9

3.1

0.4

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

資料 2.1.15 3ヵ月間に読んだ「趣味・生活」に関する本の冊数（一次調査結果） 
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 3） ビジネス・教育【(SA)1次問１項目3】 

ビジネス・教育に関するもので 3 ヵ月の間に読んだ本の冊数についての回答の集計結果を以下に示す。

「1次問 1項目 3」では、「0冊」（63.4%）が最も多く、以下「1冊」（14.5%）、「2冊」（10.2%）の

順となっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 0冊 681 63.4

2 1冊 156 14.5

3 2冊 110 10.2

4 3～5冊 72 6.7

5 6～10冊 46 4.3

6 11冊以上 9 0.8

全体

63.4

14.5

10.2

6.7

4.3

0.8

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

資料 2.1.16 3ヵ月間に読んだ「ビジネス・教育」に関する本の冊数 

 

 実数 %

11710 100.0

1 0冊 9001 76.9

2 1冊 1352 11.5

3 2冊 658 5.6

4 3～5冊 485 4.1

5 6～10冊 183 1.6

6 11冊以上 31 0.3

全体

76.9

11.5

5.6

4.1

1.6

0.3

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

資料 2.1.17 3ヵ月間に読んだ「ビジネス・教育」に関する本の冊数（一次調査結果） 

 4） 月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミックを除く）【(SA)1次問１項目4】 

コミックを除いた月刊誌・週刊誌等の雑誌で 3 ヵ月の間に読んだ本の冊数についての回答の集計結果

を以下に示す。「0 冊」（34.3%）が最も多く、以下「3～5 冊」（21.7%）、「6～10 冊」（19.0%）の順

となっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 0冊 368 34.3

2 1冊 113 10.5

3 2冊 122 11.4

4 3～5冊 233 21.7

5 6～10冊 204 19.0

6 11冊以上 34 3.2

全体

34.3

10.5

11.4

21.7

19.0

3.2

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

資料 2.1.18 3ヵ月間に読んだ「月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミックを除く）」の冊数 
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 実数 %

11710 100.0

1 0冊 7026 60.0

2 1冊 1198 10.2

3 2冊 937 8.0

4 3～5冊 1493 12.7

5 6～10冊 859 7.3

6 11冊以上 197 1.7

全体

60.0

10.2

8.0

12.7

7.3

1.7

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

資料 2.1.19 3ヵ月間に読んだ「月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミックを除く）」の冊数（一次調査結果） 

 5） 洋書【(SA)1次問１項目5】 

洋書で 3 ヵ月の間に読んだ本の冊数についての回答の集計結果を以下に示す。「0 冊」（92.0%）が最

も多く、以下「1 冊」（4.6%）、「2 冊」（1.9%）の順となっている。また、一次調査時の結果について

も以下に示す。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 0冊 988 92.0

2 1冊 49 4.6

3 2冊 20 1.9

4 3～5冊 10 0.9

5 6～10冊 6 0.6

6 11冊以上 1 0.1

全体

92.0

4.6

1.9

0.9

0.6

0.1

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

資料 2.1.20 3ヵ月間に読んだ「洋書」の冊数 

 

 実数 %

11710 100.0

1 0冊 11144 95.2

2 1冊 330 2.8

3 2冊 119 1.0

4 3～5冊 78 0.7

5 6～10冊 33 0.3

6 11冊以上 6 0.1

全体

95.2

2.8

1.0

0.7

0.3

0.1

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

資料 2.1.21 3ヵ月間に読んだ「洋書」の冊数（一次調査結果） 

 6） コミック（コミック雑誌を含む）【(SA)1次問１項目6】 

コミックやコミック雑誌で 3 ヵ月の間に読んだ本の冊数についての回答の集計結果を以下に示す。「1

次問 1 項目 6」では、「0 冊」（40.3%）が最も多く、以下「6～10 冊」（20.9%）、「3～5 冊」

（16.4%）の順となっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 
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 実数 %

1074 100.0

1 0冊 433 40.3

2 1冊 52 4.8

3 2冊 70 6.5

4 3～5冊 176 16.4

5 6～10冊 225 20.9

6 11冊以上 118 11.0

全体

40.3

4.8

6.5

16.4

20.9

11.0

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

資料 2.1.22 3ヵ月間に読んだ「コミック（コミック雑誌を含む）」の冊数 

 

 実数 %

11710 100.0

1 0冊 7917 67.6

2 1冊 678 5.8

3 2冊 596 5.1

4 3～5冊 934 8.0

5 6～10冊 1041 8.9

6 11冊以上 544 4.6

全体

67.6

5.8

5.1

8.0

8.9

4.6

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

資料 2.1.23 3ヵ月間に読んだ「コミック（コミック雑誌を含む）」の冊数（一次調査結果） 

 

 7） 写真集【(SA)1次問１項目7】 

写真集で 3 ヵ月の間に読んだ本の冊数についての回答の集計結果を以下に示す。「0 冊」（87.4%）が

最も多く、以下「1 冊」（8.5%）、「2 冊」（1.8%）の順となっている。また、一次調査時の結果につい

ても以下に示す。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 0冊 939 87.4

2 1冊 91 8.5

3 2冊 19 1.8

4 3～5冊 19 1.8

5 6～10冊 6 0.6

6 11冊以上 0 0.0

全体

87.4

8.5

1.8

1.8

0.6

0.0

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

資料 2.1.24 3ヵ月間に読んだ「写真集」の冊数 

 

 実数 %

11710 100.0

1 0冊 10876 92.9

2 1冊 565 4.8

3 2冊 161 1.4

4 3～5冊 80 0.7

5 6～10冊 27 0.2

6 11冊以上 1 0.0

全体

92.9

4.8

1.4

0.7

0.2

0.0

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

資料 2.1.25 3ヵ月間に読んだ「写真集」の冊数（一次調査結果） 
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 8） 参考書・問題集【(SA)1次問１項目8】 

参考書・問題集で 3ヵ月の間に読んだ本の冊数についての回答の集計結果を以下に示す。「1次問 1項

目 8」では、「0冊」（73.8%）が最も多く、以下「1冊」（8.6%）、「2冊」（8.5%）の順となっている。

また、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 0冊 793 73.8

2 1冊 92 8.6

3 2冊 91 8.5

4 3～5冊 69 6.4

5 6～10冊 26 2.4

6 11冊以上 3 0.3

全体

73.8

8.6

8.5

6.4

2.4

0.3

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

資料 2.1.26 3ヵ月間に読んだ「参考書・問題集」の冊数 

 

 実数 %

11710 100.0

1 0冊 9813 83.8

2 1冊 860 7.3

3 2冊 504 4.3

4 3～5冊 366 3.1

5 6～10冊 152 1.3

6 11冊以上 15 0.1

全体

83.8

7.3

4.3

3.1

1.3

0.1

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

資料 2.1.27 3ヵ月間に読んだ「参考書・問題集」の冊数（一次調査結果） 

 9） その他【(SA)1次問１項目9】 

その他で 3 ヵ月の間に読んだ本の冊数についての回答の集計結果を以下に示す。「1 次問 1 項目 9」で

は、「0 冊」（97.1%）が最も多く、以下「3～5 冊」（1.2%）、「1 冊」（0.8%）の順となっている。ま

た、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

511 100.0

1 0冊 496 97.1

2 1冊 4 0.8

3 2冊 3 0.6

4 3～5冊 6 1.2

5 6～10冊 2 0.4

6 11冊以上 0 0.0

全体

97.1

0.8

0.6

1.2

0.4

0.0

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

資料 2.1.28 3ヵ月間に読んだ「その他」の本の冊数 
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 実数 %

6337 100.0

1 0冊 6165 97.3

2 1冊 44 0.7

3 2冊 42 0.7

4 3～5冊 47 0.7

5 6～10冊 25 0.4

6 11冊以上 14 0.2

全体

97.3

0.7

0.7

0.7

0.4

0.2

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

 

資料 2.1.29 3ヵ月間に読んだ「その他」の本の冊数（一次調査結果） 

（4） あなたは普段、本をどこで読みますか【(MA)1次問2】 

普段本を読む場所について多項選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。「自宅」

（95.9%）が最も多く、以下「飛行機、電車等の交通機関」（38.1%）、「オフィス・仕事場・学校・塾

（予備校）」（27.2%）の順となっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 自宅 1030 95.9

2 オフィス・仕事場・学校・塾（予備校） 292 27.2

3 書店 269 25.0

4 中古書店（BOOKOFF等） 112 10.4

5 飛行機、電車等の交通機関 409 38.1

6 カフェ・喫茶店・レストラン・食堂等 216 20.1

7 漫画喫茶・ネットカフェ 70 6.5

8 コンビニエンスストア 88 8.2

9 図書館 235 21.9

10 野外（公園等） 38 3.5

11 待合室（理美容院、病院等） 259 24.1

12 旅行先・ホテル 158 14.7

13 その他 17 1.6

全体

95.9

27.2

25.0

10.4

38.1

20.1

6.5

8.2

21.9

3.5

24.1

14.7

1.6

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

資料 2.1.30 本を読む場所 

 

 実数 %

9371 100.0

1 自宅 8739 93.3

2 オフィス・仕事場・学校・塾（予備校） 1998 21.3

3 書店 1994 21.3

4 中古書店（BOOKOFF等） 814 8.7

5 飛行機、電車等の交通機関 2581 27.5

6 カフェ・喫茶店・レストラン・食堂等 1399 14.9

7 漫画喫茶・ネットカフェ 458 4.9

8 コンビニエンスストア 620 6.6

9 図書館 1662 17.7

10 野外（公園等） 217 2.3

11 待合室（理美容院、病院等） 1783 19.0

12 旅行先・ホテル 776 8.3

13 その他 178 1.9

全体

93.3

21.3

21.3

8.7

27.5

14.9

4.9

6.6

17.7

2.3

19.0

8.3

1.9

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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資料 2.1.31 本を読む場所（一次調査結果） 

（5） あなたはどのくらいの頻度で書店に行きますか【(SA)1次問3】 

書店に行く頻度について単一選択方式形式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。「週に 1

回くらい行く」（40.8%）が最も多く、以下「月に 1 回くらい行く」（34.6%）、「ほとんど行かない」

（11.8%）の順となっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 毎日行く 15 1.4

2 週に2～3回くらい行く 122 11.4

3 週に1回くらい行く 438 40.8

4 月に1回くらい行く 372 34.6

5 ほとんど行かない 127 11.8

全体

1.4

11.4

40.8

34.6

11.8

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

資料 2.1.32 書店に行く頻度 

 

 実数 %

9371 100.0

1 毎日行く 93 1.0

2 週に2～3回くらい行く 728 7.8

3 週に1回くらい行く 2767 29.5

4 月に1回くらい行く 4045 43.2

5 ほとんど行かない 1738 18.5

全体

1.0

7.8

29.5

43.2

18.5

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

資料 2.1.33 書店に行く頻度（一次調査結果） 

（6） あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、どのくらい本を買いましたか

【(SA)1次問4】 

6月 1日からここ約 3ヵ月の間で購入した本の冊数について単一選択方式形式で質問した。その集計結

果を以下に示す。「6～10 冊」（46.6%）が最も多く、以下「11 冊以上」（20.6%）、「3～5 冊」

（19.6%）の順となっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 0冊 43 4.0

2 1冊 34 3.2

3 2冊 65 6.1

4 3～5冊 210 19.6

5 6～10冊 501 46.6

6 11冊以上 221 20.6

全体

4.0

3.2

6.1

19.6

46.6

20.6

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

資料 2.1.34 3ヵ月の間で購入した本の冊数 



 第 2 章 国内・海外における調査 

 29 

 実数 %

9371 100.0

1 0冊 1371 14.6

2 1冊 1170 12.5

3 2冊 1380 14.7

4 3～5冊 2662 28.4

5 6～10冊 1926 20.6

6 11冊以上 862 9.2

全体

14.6

12.5

14.7

28.4

20.6

9.2

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

資料 2.1.35 3ヵ月の間で購入した本の冊数（一次調査結果） 

（7） あなたは本を買う時、どこで買うことが多いですか。上位3位を買う頻度が多い順にお答え

ください【(SA)1次問5】 

本を買うときに多く利用する場所について、上位 3つをそれぞれ単一選択方式形式で答えてもらっ

た。「1位」「2位」「3位」についての回答の集計結果をそれぞれ以下に示す。 

 1） 1位【(SA)1次問5項目1】 

本の購入場所に一番よく利用すると答えた回答の集計結果を以下に示す。「書店」（51.9%）が最も多

く、以下「インターネットの書店（amazon 等）」（29.9%）、「中古書店（BOOKOFF 等）」

（11.5%）の順となっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

1031 100.0

1 書店 535 51.9

2 インターネットの書店（amazon等） 308 29.9

3 中古書店（BOOKOFF等） 119 11.5

4 コンビニ 46 4.5

5 駅の売店 6 0.6

6 生協 8 0.8

7 その他 9 0.9

全体

51.9

29.9

11.5

4.5

0.6

0.8

0.9

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

資料 2.1.36 一番よく利用する本の購入場所 

 

 実数 %

8000 100.0

1 書店 4819 60.2

2 インターネットの書店（amazon等） 2071 25.9

3 中古書店（BOOKOFF等） 663 8.3

4 コンビニ 307 3.8

5 駅の売店 35 0.4

6 生協 39 0.5

7 その他 66 0.8

全体

60.2

25.9

8.3

3.8

0.4

0.5

0.8

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

資料 2.1.37 一番よく利用する本の購入場所（一次調査結果） 

 2） 2位【(SA)1次問5項目2】 

本の購入場所について二番目によく利用すると答えた回答の集計結果を以下に示す。「書店」
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（34.6%）が最も多く、以下「インターネットの書店（amazon 等）」（32.3%）、「中古書店

（BOOKOFF等）」（15.7%）の順となっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

907 100.0

1 書店 314 34.6

2 インターネットの書店（amazon等） 293 32.3

3 中古書店（BOOKOFF等） 142 15.7

4 コンビニ 121 13.3

5 駅の売店 22 2.4

6 生協 10 1.1

7 その他 5 0.6

全体

34.6

32.3

15.7

13.3

2.4

1.1

0.6

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

資料 2.1.38 二番目によく利用する本の購入場所 

 

 実数 %

6656 100.0

1 書店 2051 30.8

2 インターネットの書店（amazon等） 2271 34.1

3 中古書店（BOOKOFF等） 1168 17.5

4 コンビニ 846 12.7

5 駅の売店 166 2.5

6 生協 100 1.5

7 その他 54 0.8

全体

30.8

34.1

17.5

12.7

2.5

1.5

0.8

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

資料 2.1.39 二番目によく利用する本の購入場所（一次調査結果） 

 3） 3位【(SA)1次問5項目3】 

本の購入場所について三番目によく利用すると答えた回答の集計結果を以下に示す。「中古書店

（BOOKOFF 等）」（29.9%）が最も多く、以下「インターネットの書店（amazon 等）」（21.6%）、

「コンビニ」（20.1%）の順となっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

658 100.0

1 書店 101 15.3

2 インターネットの書店（amazon等） 142 21.6

3 中古書店（BOOKOFF等） 197 29.9

4 コンビニ 132 20.1

5 駅の売店 48 7.3

6 生協 28 4.3

7 その他 10 1.5

全体

15.3

21.6

29.9

20.1

7.3

4.3

1.5

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

資料 2.1.40 三番目によく利用する本の購入場所 
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 実数 %

4653 100.0

1 書店 650 14.0

2 インターネットの書店（amazon等） 900 19.3

3 中古書店（BOOKOFF等） 1413 30.4

4 コンビニ 1011 21.7

5 駅の売店 391 8.4

6 生協 192 4.1

7 その他 96 2.1

全体

14.0

19.3

30.4

21.7

8.4

4.1

2.1

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

資料 2.1.41 三番目によく利用する本の購入場所（一次調査結果） 

（8） [クロス集計]あなたは本を買う時、どこで買うことが多いですか。上位3位を買う頻度が多

い順にお答えください（1位）× あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、次

にあげるジャンルの本をどのくらい読みましたか【(SA)1次問5項目1×(SA)問 1】 

一番よく利用する本の購入場所と 3 ヵ月の間に読んだ本のジャンルの冊数についてクロス集計を行っ

た。ジャンルは、「小説・ノンフィクション」「趣味・生活」「ビジネス・教育」「月刊誌・週刊誌等

（コミックを除く）」「洋書」「コミック（コミック雑誌を含む）」「写真集」「参考書・問題集」の 9

項目である。それぞれの集計結果を以下に示す。 

 1） 小説ノンフィクション【(SA) 1次問5項目1×(SA)問1項目1】 

一番よく利用する本の購入場所と、3 ヵ月間に読んだ「小説・ノンフィクション」の本の冊数のクロス

集計結果について以下に示す。「書店」・「インターネット書店」においては「0 冊」が最も多く

（31.8％、30.5％）、「中古書店」においては「3～5冊」が最も多い（25.2％）。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～

5冊

6
～

10
冊

1
1冊

以
上

% 29.3 12.7 10.3 21.5 16.7 9.5

% 31.8 14.2 10.5 20.9 15.3 7.3

% 30.5 11.7 11.0 21.8 15.9 9.1

% 15.1 8.4 7.6 23.5 25.2 20.2
中古書店
（BOOKOFF等）(n=119)

全体(n=962)

書店(n=535)

インターネットの書店
（amazon等）(n=308)

29.3

31.8

30.5

15.1

12.7

14.2

11.7

8.4

10.3

10.5

11.0

7.6

21.5

20.9

21.8

23.5

16.7

15.3

15.9

25.2

9.5

7.3

9.1

20.2

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.42 一番よく利用する本の購入場所×3ヵ月間に読んだ「小説・ノンフィクション」の本の冊数  

 2） 趣味・生活【(SA) 1次問5項目1×(SA)問1項目2】 

一番よく利用する本の購入場所と、3 ヵ月間に読んだ「趣味・生活」に関する本の冊数のクロス集計結

果について以下に示す。「書店」「インターネット書店」「中古書店」いずれにおいても、「0 冊」が最

も多い（37.6％、43.2％、47.1％）。 
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0
冊

1
冊

2
冊

3
～

5冊

6
～

10
冊

1
1冊

以
上

% 40.5 18.0 15.5 18.0 7.5 0.5

% 37.6 19.3 15.0 20.0 7.7 0.6

% 43.2 16.2 17.5 15.9 7.1 0.0

% 47.1 16.8 12.6 14.3 7.6 1.7
中古書店
（BOOKOFF等）(n=119)

全体(n=962)

書店(n=535)

インターネットの書店
（amazon等）(n=308)

40.5

37.6

43.2

47.1

18.0

19.3

16.2

16.8

15.5

15.0

17.5

12.6

18.0

20.0

15.9

14.3

7.5

7.7

7.1

7.6

0.5

0.6

0.0

1.7

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.43 一番よく利用する本の購入場所×3ヵ月間に読んだ「趣味・生活」に関する本の冊数  

 3） ビジネス・教育【(SA) 1次問5項目1×(SA)問1項目3】 

一番よく利用する本の購入場所と、3 ヵ月間に読んだ「ビジネス・教育」に関する本の冊数のクロス集

計結果について以下に示す。「書店」「インターネット書店」「中古書店」いずれにおいても、「0 冊」

が最も多い（63.4％、59.1％、68.9％）。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～

5冊

6
～

10
冊

1
1冊

以
上

% 62.7 14.4 10.7 6.9 4.5 0.8

% 63.4 14.4 10.3 7.3 4.3 0.4

% 59.1 15.6 12.0 7.1 4.9 1.3

% 68.9 11.8 9.2 4.2 4.2 1.7
中古書店
（BOOKOFF等）(n=119)

全体(n=962)

書店(n=535)

インターネットの書店
（amazon等）(n=308)

62.7

63.4

59.1

68.9

14.4

14.4

15.6

11.8

10.7

10.3

12.0

9.2

6.9

7.3

7.1

4.2

4.5

4.3

4.9

4.2

0.8

0.4

1.3

1.7

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.44 一番よく利用する本の購入場所×3ヵ月間に読んだ「ビジネス・教育」に関する本の冊数 

 4） 月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミック雑誌を除く）【(SA) 1次問5項目1×(SA)プレ問1項目4】 

一番よく利用する本の購入場所と、3 ヵ月間に読んだ「月刊誌・週刊誌等の雑誌」の冊数のクロス集計

結果について以下に示す。「書店」「インターネット書店」「中古書店」いずれにおいても、「0 冊」が

最も多い（28.2％、38.6％、47.1％）。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～

5冊

6
～

10
冊

1
1冊

以
上

% 33.9 11.3 11.3 22.1 18.6 2.7

% 28.2 10.7 11.8 26.4 19.8 3.2

% 38.6 13.0 11.4 16.6 18.8 1.6

% 47.1 10.1 9.2 17.6 12.6 3.4
中古書店
（BOOKOFF等）(n=119)

全体(n=962)

書店(n=535)

インターネットの書店
（amazon等）(n=308)

33.9

28.2

38.6

47.1

11.3

10.7

13.0

10.1

11.3

11.8

11.4

9.2

22.1

26.4

16.6

17.6

18.6

19.8

18.8

12.6

2.7

3.2

1.6

3.4

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.45 一番よく利用する本の購入場所×3ヵ月間に読んだ「月刊誌・週刊誌等の雑誌」の冊数 

 5） 洋書【(SA) 1次問5項目1×(SA)問1項目5】 

一番よく利用する本の購入場所と、3 ヵ月間に読んだ「洋書」の冊数のクロス集計結果について以下に
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示す。「書店」「インターネット書店」「中古書店」いずれにおいても、「0 冊」が最も多い（91.6％、

91.9％、91.9％）。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～

5冊

6
～

10
冊

1
1冊

以
上

% 92.1 4.6 1.7 0.9 0.6 0.1

% 91.6 4.5 2.1 1.1 0.7 0.0

% 91.9 5.2 1.6 0.6 0.3 0.3

% 95.0 3.4 0.0 0.8 0.8 0.0
中古書店（BOOKOFF等）
(n=119)

全体(n=962)

書店(n=535)

インターネットの書店
（amazon等）(n=308)

92.1

91.6

91.9

95.0

4.6

4.5

5.2

3.4

1.7

2.1

1.6

0.0

0.9

1.1

0.6

0.8

0.6

0.7

0.3

0.8

0.1

0.0

0.3

0.0

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.46 一番よく利用する本の購入場所×3ヵ月間に読んだ「洋書」の冊数 

 6） コミック（コミック雑誌含む）【(SA) 1次問5項目1×(SA)問1項目6】 

一番よく利用する本の購入場所と、3 ヵ月間に読んだ「コミック（コミック雑誌含む）」の冊数のクロ

ス集計結果について以下に示す。「書店」「インターネット書店」「中古書店」いずれにおいても、「0

冊」が最も多い（42.6％、39.9％、42.0％）。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～

5冊

6
～

10
冊

1
1冊

以
上

% 41.7 5.0 6.2 17.2 20.9 9.0

% 42.6 5.2 5.2 16.3 22.1 8.6

% 39.9 4.2 8.4 20.1 19.2 8.1

% 42.0 5.9 5.0 13.4 20.2 13.4
中古書店（BOOKOFF等）
(n=119)

全体(n=962)

書店(n=535)

インターネットの書店
（amazon等）(n=308)

41.7

42.6

39.9

42.0

5.0

5.2

4.2

5.9

6.2

5.2

8.4

5.0

17.2

16.3

20.1

13.4

20.9

22.1

19.2

20.2

9.0

8.6

8.1

13.4

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.47 一番よく利用する本の購入場所×3ヵ月間に読んだ「コミック」の冊数 

 7） 写真集【(SA) 1次問5項目1×(SA)問1項目7】 

一番よく利用する本の購入場所と、3 ヵ月間に読んだ「写真集」の冊数のクロス集計結果について以下

に示す。「書店」「インターネット書店」「中古書店」いずれにおいても、「0 冊」が最も多い（87.7％、

86.7％、87.4％）。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～

5冊

6
～

10
冊

1
1冊

以
上

% 87.3 8.7 1.7 1.7 0.6 0.0

% 87.7 8.6 1.7 1.3 0.7 0.0

% 86.7 8.8 1.9 2.3 0.3 0.0

% 87.4 9.2 0.8 1.7 0.8 0.0
中古書店（BOOKOFF等）
(n=119)

全体(n=962)

書店(n=535)

インターネットの書店
（amazon等）(n=308)

87.3

87.7

86.7

87.4

8.7

8.6

8.8

9.2

1.7

1.7

1.9

0.8

1.7

1.3

2.3

1.7

0.6

0.7

0.3

0.8

0.0

0.0

0.0

0.0

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上
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資料 2.1.48 一番よく利用する本の購入場所×3ヵ月間に読んだ「写真集」の冊数 

 8） 参考書・問題書【(SA) 1次問5項目1×(SA)問1項目8】 

一番よく利用する本の購入場所と、3 ヵ月間に読んだ「参考書・問題書」の冊数のクロス集計結果につ

いて以下に示す。「書店」「インターネット書店」「中古書店」いずれにおいても、「0 冊」が最も多い

（73.8％、70.8％、79.8％）。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～

5冊

6
～

10
冊

1
1冊

以
上

% 73.6 8.5 8.4 6.5 2.6 0.3

% 73.8 9.0 7.1 7.1 2.8 0.2

% 70.8 9.1 12.3 5.8 1.9 0.0

% 79.8 5.0 4.2 5.9 3.4 1.7
中古書店（BOOKOFF等）
(n=119)

全体(n=962)

書店(n=535)

インターネットの書店
（amazon等）(n=308)

73.6

73.8

70.8

79.8

8.5

9.0

9.1

5.0

8.4

7.1

12.3

4.2

6.5

7.1

5.8

5.9

2.6

2.8

1.9

3.4

0.3

0.2

0.0

1.7

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.49 一番よく利用する本の購入場所×3ヵ月間に読んだ「参考書・問題書」の冊数 

（9） あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、どのくらい本を借りましたか

【(SA)1次問6】 

 6月 1日から本日までのここ約 3カ月の間で借りた本の冊数について単一選択方式形式で質問した。そ

の回答の集計結果を以下に示す。「0 冊」（56.0%）が最も多く、以下「6～10 冊」（14.2%）、「11 冊

以上」（14.2%）の順となっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 0冊 601 56.0

2 1冊 20 1.9

3 2冊 41 3.8

4 3～5冊 106 9.9

5 6～10冊 153 14.2

6 11冊以上 153 14.2

全体

56.0

1.9

3.8

9.9

14.2

14.2

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

資料 2.1.50 3ヵ月の間に借りた本の冊数 

 

 実数 %

9371 100.0

1 0冊 5671 60.5

2 1冊 349 3.7

3 2冊 506 5.4

4 3～5冊 950 10.1

5 6～10冊 1139 12.2

6 11冊以上 756 8.1

全体

60.5

3.7

5.4

10.1

12.2

8.1

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

資料 2.1.51 3ヵ月の間に借りた本の冊数（一次調査結果） 
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（10） あなたは本を借りる時、どこで借りることが多いですか【(MA)1次問7】 

本を借りる際によく利用する場所について多項選択方式で質問した。回答の集計結果について以下に示

す。「公共図書館」（82.2%）が最も多く、以下「友人等」（16.3%）、「大学図書館」（12.5%）の順と

なっている。また、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

473 100.0

1 公共図書館 389 82.2

2 大学図書館 59 12.5

3 コミックレンタル 37 7.8

4 友人等 77 16.3

5 その他 10 2.1

全体

82.2

12.5

7.8

16.3

2.1

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

資料 2.1.52 本を借りる際によく利用する場所 

 

 実数 %

3700 100.0

1 公共図書館 3101 83.8

2 大学図書館 398 10.8

3 コミックレンタル 219 5.9

4 友人等 573 15.5

5 その他 68 1.8

全体

83.8

10.8

5.9

15.5

1.8

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

資料 2.1.53 本を借りる際によく利用する場所（一次調査結果） 

（11） あなたは電子書籍についてどの程度知っていますか。【(SA)1次問8】 

電子書籍の認知具合について単一選択方式形式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。「内容

は知っているが利用した（読んだ）ことはない」（67.8%）が最も多く、以下「既に利用した（読んだ）

ことがある」（17.9%）、「聞いたことがあるが内容までは知らない」（13.7%）の順となっている。ま

た、一次調査時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 初めて聞いた 7 0.7

2 聞いたことがあるが内容までは知らない 147 13.7

3 内容は知っているが利用した（読んだ）ことはない 728 67.8

4 既に利用した（読んだ）ことがある 192 17.9

全体

0.7

13.7

67.8

17.9

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

資料 2.1.54 電子書籍についての認知具合 

 

 実数 %

11710 100.0

1 初めて聞いた 104 0.9

2 聞いたことがあるが内容までは知らない 2499 21.3

3 内容は知っているが利用した（読んだ）ことはない 7456 63.7

4 既に利用した（読んだ）ことがある 1651 14.1

全体

0.9

21.3

63.7

14.1

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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資料 2.1.55 電子書籍についての認知具合（一次調査結果） 

（12） あなたが知っている電子書籍端末をお答えください【(MA)1次問9-1】 

知っている電子書籍端末について多項選択方式で質問した。その回答の集計結果について以下に示す。

「アップル アイパッド＜iPad＞」（69.0%）が最も多く、以下「シャープ ガラパゴス＜GALAPAGOS

＞」（52.7%）、「amazon キンドル＜Kindle＞」（46.4%）の順となっている。また、一次調査時の結

果についても以下に示す。 

 

 実数 %

1067 100.0

1 amazon　キンドル＜Kindle＞ 495 46.4

2 ソニー　リーダー＜Reader＞ 365 34.2

3 シャープ　ガラパゴス＜GALAPAGOS＞ 562 52.7

4 アップル　アイパッド＜iPad＞ 736 69.0

5 その他 23 2.2

6 知っているものはない 206 19.3

全体

46.4

34.2

52.7

69.0

2.2

19.3

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

資料 2.1.56 知っている電子書籍端末 

 

 実数 %

11606 100.0

1 amazon　キンドル＜Kindle＞ 3867 33.3

2 ソニー　リーダー＜Reader＞ 2918 25.1

3 シャープ　ガラパゴス＜GALAPAGOS＞ 4998 43.1

4 アップル　アイパッド＜iPad＞ 7061 60.8

5 その他 168 1.4

6 知っているものはない 3329 28.7

全体

33.3

25.1

43.1

60.8

1.4

28.7

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

資料 2.1.57 知っている電子書籍端末（一次調査結果） 

（13） あなたは電子書籍をどの端末で読んでいますか。または読みましたか【(MA)1次問9-2】 

電子書籍を読む際に利用する端末について多項選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。

「パソコンで電子書籍を読んでいる」（50.5%）が最も多く、以下「携帯電話で電子書籍を読んでいる」

（33.3%）、「スマートフォンで電子書籍を読んでいる」（29.2%）の順となっている。また、一次調査

時の結果についても以下に示す。 

 

 実数 %

192 100.0

1 amazon　キンドル＜Kindle＞ 6 3.1

2 ソニー　リーダー＜Reader＞ 5 2.6

3 シャープ　ガラパゴス＜GALAPAGOS＞ 6 3.1

4 アップル　アイパッド＜iPad＞ 40 20.8

5 スマートフォンで電子書籍を読んでいる 56 29.2

6 携帯電話で電子書籍を読んでいる 64 33.3

7 パソコンで電子書籍を読んでいる 97 50.5

8 その他 10 5.2

全体

3.1

2.6

3.1

20.8

29.2

33.3

50.5

5.2

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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資料 2.1.58 電子書籍を読む際に利用する端末 

 

 実数 %

1651 100.0

1 amazon　キンドル＜Kindle＞ 61 3.7

2 ソニー　リーダー＜Reader＞ 54 3.3

3 シャープ　ガラパゴス＜GALAPAGOS＞ 41 2.5

4 アップル　アイパッド＜iPad＞ 273 16.5

5 スマートフォンで電子書籍を読んでいる 444 26.9

6 携帯電話で電子書籍を読んでいる 466 28.2

7 パソコンで電子書籍を読んでいる 789 47.8

8 その他 58 3.5

全体

3.7

3.3

2.5

16.5

26.9

28.2

47.8

3.5

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

資料 2.1.59 電子書籍を読む際に利用する端末（一次調査結果） 

（14） あなたは電子書籍端末を利用したいと思いますか【(SA)1次問10】 

電子書籍端末の利用希望程度について単一選択方式形式で質問した。その回答の集計結果について以下

に示す。「あまり利用したいと思わない」（28.8%）が最も多く、以下「どちらともいえない」

（25.4%）、「まあ利用してもよい」（22.0%）の順となっている。また、一次調査時の結果についても

以下に示す。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 是非利用したい 91 8.5

2 まあ利用してもよい 236 22.0

3 どちらともいえない 273 25.4

4 あまり利用したいと思わない 309 28.8

5 全く利用したいと思わない 165 15.4

全体

8.5

22.0

25.4

28.8

15.4

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

資料 2.1.60 電子書籍端末の利用希望程度 

 

 実数 %

11710 100.0

1 是非利用したい 710 6.1

2 まあ利用してもよい 2245 19.2

3 どちらともいえない 3103 26.5

4 あまり利用したいと思わない 3456 29.5

5 全く利用したいと思わない 2196 18.8

全体

6.1

19.2

26.5

29.5

18.8

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

資料 2.1.61 電子書籍端末の利用希望程度程度（一次調査結果） 

（15） あなたは次のジャンルの本をどこで買うことが多いですか。【(MA)問 1】 

本を購入する際に利用する場所について、本のジャンル別にそれぞれ多項選択方式で質問した。ジャン

ルは、「小説・ノンフィクション」「趣味・生活」「ビジネス・教育」「月刊誌・週刊誌等（コミックを

除く）」「コミック（コミック雑誌を含む）」の 5 項目である。それぞれの回答についての集計結果を

以下に示す。 
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 1） 小説・ノンフィクション【(SA)問1項目1】 

小説・ノンフィクションの本を購入する際に利用する場所の回答の集計結果を以下に示す。「書店」

（65.9%）が最も多く、以下「インターネット書店」（36.3%）、「中古書店」（28.8%）の順となってい

る。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 書店 708 65.9

2 インターネット書店 390 36.3

3 中古書店 309 28.8

4 スーパー・コンビニ 18 1.7

5 その他 8 0.7

6 買わない 175 16.3

全体

65.9

36.3

28.8

1.7

0.7

16.3

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

資料 2.1.62 「小説・ノンフィクション」の本を購入する際に利用する場所 

 2） 趣味・生活【(SA)問1項目2】 

趣味・生活に関する本を購入する際に利用する場所の回答の集計結果を以下に示す。「書店」

（64.3%）が最も多く、以下「インターネット書店」（38.5%）、「中古書店」（17.1%）の順となってい

る。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 書店 691 64.3

2 インターネット書店 414 38.5

3 中古書店 184 17.1

4 スーパー・コンビニ 91 8.5

5 その他 7 0.7

6 買わない 185 17.2

全体

64.3

38.5

17.1

8.5

0.7

17.2

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

資料 2.1.63 「趣味・生活」に関する本を購入する際に利用する場所 

 3） ビジネス・教育【(SA)問1項目3】 

ビジネス・教育に関する本を購入する際に利用する場所の回答の集計結果を以下に示す。「書店」

（46.2%）が最も多く、以下「インターネット書店」（28.8%）、「中古書店」（11.2%）の順となってい

る。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 書店 496 46.2

2 インターネット書店 309 28.8

3 中古書店 120 11.2

4 スーパー・コンビニ 27 2.5

5 その他 4 0.4

6 買わない 409 38.1

全体

46.2

28.8

11.2

2.5

0.4

38.1

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

資料 2.1.64 「ビジネス・教育」に関する本を購入する際に利用する場所 
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 4） 月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミック除く）【(SA)問1項目4】 

月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミック除く）を購入する際に利用する場所の回答の集計結果を以下に示す。

「書店」（52.0%）が最も多く、以下「スーパー・コンビニ」（29.4%）、「インターネット書店」

（13.7%）の順となっている。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 書店 558 52.0

2 インターネット書店 147 13.7

3 中古書店 30 2.8

4 スーパー・コンビニ 316 29.4

5 その他 17 1.6

6 買わない 323 30.1

全体

52.0

13.7

2.8

29.4

1.6

30.1

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

資料 2.1.65 「月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミック除く）」を購入する際に利用する場所 

 5） コミック（コミック雑誌含む）【(SA)問1項目4】 

コミック（コミック雑誌含む）を購入する際に利用する場所の回答の集計結果を以下に示す。「書店」

（43.9%）が最も多く、以下「インターネット書店」（27.9%）、「中古書店」（20.9%）の順となってい

る。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 書店 471 43.9

2 インターネット書店 300 27.9

3 中古書店 224 20.9

4 スーパー・コンビニ 153 14.2

5 その他 7 0.7

6 買わない 407 37.9

全体

43.9

27.9

20.9

14.2

0.7

37.9

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

資料 2.1.66 「コミック（コミック雑誌含む）」を購入する際に利用する場所 

（16） [クロス集計]あなたは次のジャンルの本をどこで買うことが多いですか × あなたは、6

月1日から本日までのここ約3カ月の間で、次にあげるジャンルの本をどのくらい読みました

か【(MA)問 1×(SA) 1次問1】 

本の各ジャンルにおける、購入する際に利用する場所と 3 ヵ月間に読んだ冊数ついてクロス集計を

行った。ジャンルは、「小説・ノンフィクション」「趣味・生活」「ビジネス・教育」「月刊誌・週刊誌

等（コミックを除く）」「コミック（コミック雑誌を含む）」の 5 項目である。それぞれの集計結果を

以下に示す。 

 1） 小説・ノンフィクション【(MA)問1項目1×(SA) 1次問1項目1】 

「小説・ノンフィクション」における、購入する際に利用する場所と 3 ヵ月間に読んだ冊数ついてク

ロス集計結果について以下に示す。「書店」「インターネット書店」「中古書店」「スーパー・コンビ

ニ」いずれにおいても、「3～5冊」が最も多い（24.4％、28.5％、29.1％、38.9％）。 
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0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5冊

6
～
10

冊

1
1冊

以
上

% 22.3 12.9 10.6 24.4 17.8 12.0

% 14.9 11.3 10.8 28.5 22.1 12.6

% 13.6 12.0 8.4 29.1 21.4 15.5

% 0.0 16.7 16.7 38.9 27.8 0.0

% 0.0 0.0 12.5 25.0 37.5 25.0その他(n=8)

スーパー・コンビニ
(n=18)

書店(n=708)

インターネット書店
(n=390)

中古書店(n=309)

22.3

14.9

13.6

0.0

0.0

12.9

11.3

12.0

16.7

0.0

10.6

10.8

8.4

16.7

12.5

24.4

28.5

29.1

38.9

25.0

17.8

22.1

21.4

27.8

37.5

12.0

12.6

15.5

0.0

25.0

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.67「小説・ノンフィクション」について、購入する際に利用する場所×3ヵ月間に読んだ冊数 

 2） 趣味・生活【(MA)問1項目2×(SA) 1次問1項目2】 

「趣味・生活」における、購入する際に利用する場所と 3 ヵ月間に読んだ冊数ついてクロス集計結果

について以下に示す。「書店」「インターネット書店」「中古書店」「スーパー・コンビニ」いずれにお

いても、「0冊」が最も多い（33.7％、30.0％、25.0％、30.8％）。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5冊

6
～
10

冊

1
1冊

以
上

% 33.7 19.8 17.4 20.4 8.1 0.6

% 30.0 19.1 19.3 21.7 9.7 0.2

% 25.0 20.1 16.3 25.5 12.5 0.5

% 30.8 14.3 19.8 17.6 17.6 0.0

% 57.1 28.6 0.0 14.3 0.0 0.0その他(n=7)

スーパー・コンビニ
(n=91)

書店(n=691)

インターネット書店
(n=414)

中古書店(n=184)

33.7

30.0

25.0

30.8

57.1

19.8

19.1

20.1

14.3

28.6

17.4

19.3

16.3

19.8

0.0

20.4

21.7

25.5

17.6

14.3

8.1

9.7

12.5

17.6

0.0

0.6

0.2

0.5

0.0

0.0

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.68「趣味・生活」の本について、購入する際に利用する場所×3ヵ月間に読んだ冊数 

 3） ビジネス・教育【(MA)問1項目3×(SA) 1次問1項目3】 

「ビジネス・教育」における、購入する際に利用する場所と 3 ヵ月間に読んだ冊数ついてクロス集計

結果について以下に示す。「書店」「インターネット書店」「中古書店」「スーパー・コンビニ」いずれ

においても、「0冊」が最も多い（46.0％、39.5％、30.8％、33.3％）。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5冊

6
～
10

冊

1
1冊

以
上

% 46.0 20.2 16.9 9.3 6.3 1.4

% 39.5 21.0 16.8 12.6 7.8 2.3

% 30.8 24.2 17.5 11.7 10.8 5.0

% 33.3 18.5 14.8 22.2 11.1 0.0

% 25.0 25.0 0.0 0.0 0.0 50.0その他(n=4)

スーパー・コンビニ
(n=27)

書店(n=496)

インターネット書店
(n=309)

中古書店(n=120)

46.0

39.5

30.8

33.3

25.0

20.2

21.0

24.2

18.5

25.0

16.9

16.8

17.5

14.8

0.0

9.3

12.6

11.7

22.2

0.0

6.3

7.8

10.8

11.1

0.0

1.4

2.3

5.0

0.0

50.0

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 



 第 2 章 国内・海外における調査 

 41 

資料 2.1.69 「ビジネス・教育」の本について、購入する際に利用する場所×3ヵ月間に読んだ冊数 

 4） 月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミック雑誌を除く）【(MA)問1項目4×(SA) 1次問1項目4】 

「月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミック雑誌を除く）」における、購入する際に利用する場所と 3 ヵ月

間に読んだ冊数ついてクロス集計結果について以下に示す。「書店」においては「3～5 冊」がも最も多

く、「インターネット書店」「スーパー・コンビニ」においては「6～10 冊」が最も多く（23.8％、

28.2％）、中古書店においては「0冊」「6～10冊」が最も多い（30.0％） 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5冊

6
～
10

冊

1
1冊

以
上

% 22.0 10.8 13.8 26.9 22.4 4.1

% 21.1 17.7 11.6 20.4 23.8 5.4

% 30.0 10.0 10.0 16.7 30.0 3.3

% 19.6 10.4 13.6 22.2 28.2 6.0

% 11.8 5.9 11.8 35.3 29.4 5.9その他(n=17)

スーパー・コンビニ
(n=316)

書店(n=558)

インターネット書店
(n=147)

中古書店(n=30)

22.0

21.1

30.0

19.6

11.8

10.8

17.7

10.0

10.4

5.9

13.8

11.6

10.0

13.6

11.8

26.9

20.4

16.7

22.2

35.3

22.4

23.8

30.0

28.2

29.4

4.1

5.4

3.3

6.0

5.9

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.70 「月刊誌・週刊誌等の雑誌」について、購入する際に利用する場所×3ヵ月間に読んだ冊数 

 5） コミック（コミック雑誌を含む）【(MA)問1項目6×(SA) 1次問1項目6】 

「コミック（コミック雑誌を含む）」における、購入する際に利用する場所と 3 ヵ月間に読んだ冊数

ついてクロス集計結果について以下に示す。「書店」「インターネット書店」「中古書店」「スーパー・

コンビニ」いずれにおいても、「6～10冊」が最も多い（32.7％、34.3％、35.7％、32.7％）。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5冊

6
～
10

冊

1
1冊

以
上

% 14.6 5.7 9.1 22.3 32.7 15.5

% 10.3 4.3 9.7 25.7 34.3 15.7

% 12.9 2.7 4.5 26.3 35.7 17.9

% 9.8 6.5 6.5 21.6 32.7 22.9

% 0.0 0.0 14.3 14.3 28.6 42.9その他(n=7)

スーパー・コンビニ
(n=153)

書店(n=471)

インターネット書店
(n=300)

中古書店(n=224)

14.6

10.3

12.9

9.8

0.0

5.7

4.3

2.7

6.5

0.0

9.1

9.7

4.5

6.5

14.3

22.3

25.7

26.3

21.6

14.3

32.7

34.3

35.7

32.7

28.6

15.5

15.7

17.9

22.9

42.9

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.71 「コミック」について、購入する際に利用する場所×3ヵ月間に読んだ冊数 

（17） あなたは8月から10月の間で平均してどのくらいの頻度で次の店に行きましたか【(SA)問

4】 

8 月から 10 月の 2 ヵ月間に、各店に訪れた頻度について、単一選択方式形式で質問した。店の項目は、

「書店」「インターネット書店」「中古書店」「スーパー・コンビニ」「その他」の 5 項目である。そ

れぞれの回答についての集計結果を以下に示す。 
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 1） 書店【(SA)問4項目1】 

 2 ヵ月間に書店に訪れた頻度についての回答の集計結果を以下に示す。「月 2 回程度」（29.5%）が最

も多く、以下「週 1回程度」（27.5%）、「月 1回程度」（17.9%）の順となっている。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 行かない 47 4.4

2 月1回未満 102 9.5

3 月1回程度 192 17.9

4 月2回程度 317 29.5

5 週1回程度 295 27.5

6 週2～3回程度 82 7.6

7 週3～6回程度 30 2.8

8 毎日 9 0.8

全体

4.4

9.5

17.9

29.5

27.5

7.6

2.8

0.8

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

資料 2.1.72 2ヵ月間に「書店」に訪れた頻度 

 2） インターネット書店【(SA)問4項目2】 

2 ヵ月間にインターネット書店に訪れた頻度についての回答の集計結果を以下に示す。「行かない」

（28.8%）が最も多く、以下「週 1回程度」（16.0%）、「月 2回程度」（14.6%）の順となっている。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 行かない 309 28.8

2 月1回未満 117 10.9

3 月1回程度 129 12.0

4 月2回程度 157 14.6

5 週1回程度 172 16.0

6 週2～3回程度 104 9.7

7 週3～6回程度 54 5.0

8 毎日 32 3.0

全体

28.8

10.9

12.0

14.6

16.0

9.7

5.0

3.0

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

資料 2.1.73 2ヵ月間に「インターネット書店」に訪れた頻度 

 3） 中古書店【(SA)問4項目3】 

2 ヵ月間に中古書店に訪れた頻度についての回答の集計結果を以下に示す。「行かない」（43.3%）が

最も多く、以下「月 1回未満」（23.4%）、「月 1回程度」（12.6%）の順となっている。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 行かない 465 43.3

2 月1回未満 251 23.4

3 月1回程度 135 12.6

4 月2回程度 124 11.5

5 週1回程度 69 6.4

6 週2～3回程度 19 1.8

7 週3～6回程度 5 0.5

8 毎日 6 0.6

全体

43.3

23.4

12.6

11.5

6.4

1.8

0.5

0.6

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

資料 2.1.74 2ヵ月間に「中古書店」に訪れた頻度 
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 4） スーパー・コンビニ【(SA)問4項目4】 

2 ヵ月間にスーパー・コンビニに訪れた頻度についての回答の集計結果を以下に示す。「週 1 回程

度」（21.0%）が最も多く、以下「週 2～3 回程度」（20.8%）、「行かない」（19.1%）の順となってい

る。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 行かない 205 19.1

2 月1回未満 66 6.1

3 月1回程度 53 4.9

4 月2回程度 101 9.4

5 週1回程度 226 21.0

6 週2～3回程度 223 20.8

7 週3～6回程度 144 13.4

8 毎日 56 5.2

全体

19.1

6.1

4.9

9.4

21.0

20.8

13.4

5.2

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

資料 2.1.75 2ヵ月間に「スーパー・コンビニ」に訪れた頻度 

 5） その他【(SA)問4項目5】 

2 ヵ月間にその他の店に訪れた頻度についての回答の集計結果を以下に示す。「週 1 回程度」

（25.0%）が最も多く、次に「月 2回程度」（21.4%）と「週 3～6回程度」（21.4%）が多い。 

 

 実数 %

28 100.0

1 行かない 0 0.0

2 月1回未満 4 14.3

3 月1回程度 2 7.1

4 月2回程度 6 21.4

5 週1回程度 7 25.0

6 週2～3回程度 2 7.1

7 週3～6回程度 6 21.4

8 毎日 1 3.6

全体

0.0

14.3

7.1

21.4

25.0

7.1

21.4

3.6

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

資料 2.1.76 2ヵ月間に「その他」の店に訪れた頻度 

（18） あなたは本を売っている店に行った際、本の試し読み（立ち読み等）をしますか。【(SA)問

5】 

本を売っている各店に訪れた際に試し読みをする有無について、単一選択方式形式で質問した。店

の項目は、「書店」「インターネット書店」「中古書店」「スーパー・コンビニ」「その他」の 5項

目である。それぞれの回答についての集計結果を以下に示す。 

 1） 書店【(SA)問5項目1】 

書店に訪れた際に試し読みをする有無についての回答の集計結果を以下に示す。「よくする」

（41.3%）が最も多く、以下「時々する」（31.9%）、「あまりしない」（17.6%）の順となっている。 
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 実数 %

1027 100.0

1 よくする 424 41.3

2 時々する 328 31.9

3 あまりしない 181 17.6

4 全くしない 94 9.2

全体

41.3

31.9

17.6

9.2

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

資料 2.1.77 「書店」に訪れた際に試し読みをする有無 

 2） インターネット書店【(SA)問5項目2】 

インターネット書店に訪れた際に試し読みをする有無についての回答の集計結果を以下に示す。「全く

しない」（51.9%）が最も多く、以下「あまりしない」（25.6%）、「時々する」（16.2%）の順となって

いる。 

 

 実数 %

765 100.0

1 よくする 48 6.3

2 時々する 124 16.2

3 あまりしない 196 25.6

4 全くしない 397 51.9

全体

6.3

16.2

25.6

51.9

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

資料 2.1.78 「インターネット書店」に訪れた際に試し読みをする有無 

 3） 中古書店【(SA)問5項目3】 

 中古書店に訪れた際に試し読みをする有無についての回答の集計結果を以下に示す。「よくする」

（34.2%）が最も多く、以下「時々する」（31.0%）、「あまりしない」（21.0%）の順となっている。 

 

 実数 %

609 100.0

1 よくする 208 34.2

2 時々する 189 31.0

3 あまりしない 128 21.0

4 全くしない 84 13.8

全体

34.2

31.0

21.0

13.8

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

資料 2.1.79 「中古書店」に訪れた際に試し読みをする有無 

 4） スーパー・コンビニ【(SA)問5項目4】 

 スーパー・コンビニに訪れた際に試し読みをする有無についての回答の集計結果を以下に示す。「全く

しない」（33.5%）が最も多く、以下「あまりしない」（25.5%）、「時々する」（22.7%）の順となって

いる。 

 



 第 2 章 国内・海外における調査 

 45 

 実数 %

869 100.0

1 よくする 159 18.3

2 時々する 197 22.7

3 あまりしない 222 25.5

4 全くしない 291 33.5

全体

18.3

22.7

25.5

33.5

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

資料 2.1.80 「スーパー・コンビニ」に訪れた際に試し読みをする有無 

 5） その他【(SA)問5項目5】 

その他の店に訪れた際に試し読みをする有無についての回答の集計結果を以下に示す。「全くしない」

（71.4%）が最も多く、以下「あまりしない」（14.3%）の順となっている。 

 

 実数 %

28 100.0

1 よくする 2 7.1

2 時々する 2 7.1

3 あまりしない 4 14.3

4 全くしない 20 71.4

全体

7.1

7.1

14.3

71.4

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

資料 2.1.81 「その他」の店に訪れた際に試し読みをする有無 

（19） [クロス集計]あなたは8月から10月の間で平均してどのくらいの頻度で次の店に行きまし

たか × あなたは本を売っている店に行った際、本の試し読み（立ち読み等）をしますか

【(SA)問4×(SA)問 5】 

本を売っている各店における、2 ヵ月間に訪れた頻度と、訪れた際に試し読みをする有無ついてクロス

集計を行った。本を売っている店は、「書店」「インターネット書店」「中古書店」「スーパー・コンビ

ニ」の 4項目である。それぞれの集計結果を以下に示す。 

 1） 書店【(SA)問4項目1×(SA)問5項目1】 

「書店」における、2 ヵ月間に訪れた頻度と、訪れた際に試し読みをする有無のクロス集計結果につい

て以下に示す。「月 1 回未満」「月 1 回程度」「月 2 回程度」においては「時々する」が最も多く

（30.4％、40.6％、38.2％）、「週 1 回程度」「週 2～3 回程度」「週 3～6 回程度」「毎日」においては

「よくする」が最も多い（52.2％、57.3％、70.0％、88.9％）。 
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よ
く
す
る

時
々
す
る

あ
ま
り
し
な
い

全
く
し
な
い

% 0.0 0.0 0.0 0.0

% 23.5 30.4 30.4 15.7

% 30.7 40.6 20.3 8.3

% 35.0 38.2 17.7 9.1

% 52.2 25.4 13.2 9.2

% 57.3 23.2 14.6 4.9

% 70.0 13.3 10.0 6.7

% 88.9 0.0 11.1 0.0毎日(n=9)

月2回程度(n=317)

週1回程度(n=295)

週2～3回程度(n=82)

週3～6回程度(n=30)

月1回程度(n=192)

月1回未満(n=102)

行かない(n=0) 0.0

23.5

30.7

35.0

52.2

57.3

70.0

88.9

0.0

30.4

40.6

38.2

25.4

23.2

13.3

0.0

0.0

30.4

20.3

17.7

13.2

14.6

10.0

11.1

0.0

15.7

8.3

9.1

9.2

4.9

6.7

0.0

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

よくする 時々する あまりしない 全くしない

 

資料 2.1.82 「書店」について、2ヵ月間に訪れた頻度×訪れた際に試し読みをする有無 

 2） インターネット書店【(SA)問4項目2×(SA)問5項目2】 

「インターネット書店」における、2 ヵ月間に訪れた頻度と、訪れた際に試し読みをする有無のクロス

集計結果について以下に示す。「月 1 回未満」「月 1 回程度」「月 2 回程度」「週 1 回程度」「週 2～3

回程度」「週 3～6 回程度」「毎日」いずれにおいても「全くしない」が最も多い（76.9％、48.4％、

56.7％、50.0％、33.7％、38.9％、40.6％）。 

 

  

よ
く
す
る

時
々
す
る

あ
ま
り
し
な
い

全
く
し
な
い

% 0.0 0.0 0.0 0.0

% 0.0 6.0 17.1 76.9

% 7.0 17.8 26.4 48.8

% 4.5 13.4 25.5 56.7

% 3.5 20.9 25.6 50.0

% 13.5 21.2 31.7 33.7

% 13.0 18.5 29.6 38.9

% 15.6 15.6 28.1 40.6

月1回程度(n=129)

月1回未満(n=117)

行かない(n=0)

月2回程度(n=157)

週1回程度(n=172)

週2～3回程度(n=104)

週3～6回程度(n=54)

毎日(n=32)

0.0

0.0

7.0

4.5

3.5

13.5

13.0

15.6

0.0

6.0

17.8

13.4

20.9

21.2

18.5

15.6

0.0

17.1

26.4

25.5

25.6

31.7

29.6

28.1

0.0

76.9

48.8

56.7

50.0

33.7

38.9

40.6

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

よくする 時々する あまりしない 全くしない

 

資料 2.1.83 「インターネット書店」について、2ヵ月間に訪れた頻度×訪れた際に試し読みをする有無 

 3） 中古書店【(SA)問4項目3×(SA)問5項目3】 

「中古書店」における、2 ヵ月間に訪れた頻度と、訪れた際に試し読みをする有無のクロス集計結果に

ついて以下に示す。「月 1回未満」においては「あまりしない」が最も多く（29.1％）、「月 1回程度」

「月 2回程度」「週 1回程度」「週 2～3回程度」が最も多く（38.5％、39.5％、47.8％、57.9％）、「週
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3～6 回程度」においては「時々する」が（40.0％）、「毎日」においては「全くしない」が最も多い

（83.3％）。 

 

よ
く
す
る

時
々
す
る

あ
ま
り
し
な
い

全
く
し
な
い

% 0.0 0.0 0.0 0.0

% 24.3 28.3 29.1 18.3

% 38.5 39.3 13.3 8.9

% 39.5 33.9 18.5 8.1

% 47.8 23.2 17.4 11.6

% 57.9 26.3 5.3 10.5

% 20.0 40.0 20.0 20.0

% 16.7 0.0 0.0 83.3

週1回程度(n=69)

週2～3回程度(n=19)

週3～6回程度(n=5)

毎日(n=6)

月1回程度(n=135)

月1回未満(n=251)

行かない(n=0)

月2回程度(n=124)

0.0

24.3

38.5

39.5

47.8

57.9

20.0

16.7

0.0

28.3

39.3

33.9

23.2

26.3

40.0

0.0

0.0

29.1

13.3

18.5

17.4

5.3

20.0

0.0

0.0

18.3

8.9

8.1

11.6

10.5

20.0

83.3

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

よくする 時々する あまりしない 全くしない

 

資料 2.1.84 「中古書店」について、2ヵ月間に訪れた頻度×訪れた際に試し読みをする有無 

 4） スーパー・コンビニ【(SA)問4項目4×(SA)問5項目4】 

「スーパー・コンビニ」における、2 ヵ月間に訪れた頻度と、訪れた際に試し読みをする有無のクロス

集計結果について以下に示す。「月 1 回未満」「月 1 回程度」「月 2 回程度」「週 1 回程度」「週 2～3

回程度」「週 3～6 回程度」「毎日」いずれにおいても「全くしない」が最も多い（40.9％、28.3％、

34.7％、35.0％、33.6％、29.2％、32.1％）。 

 

 

よ
く
す
る

時
々
す
る

あ
ま
り
し
な
い

全
く
し
な
い

% 0.0 0.0 0.0 0.0

% 10.6 18.2 30.3 40.9

% 18.9 26.4 26.4 28.3

% 9.9 25.7 29.7 34.7

% 16.4 22.6 26.1 35.0

% 19.7 22.4 24.2 33.6

% 23.6 22.9 24.3 29.2

% 30.4 19.6 17.9 32.1

月1回程度(n=53)

月1回未満(n=66)

行かない(n=0)

月2回程度(n=101)

週1回程度(n=226)

週2～3回程度(n=223)

週3～6回程度(n=144)

毎日(n=56)

0.0

10.6

18.9

9.9

16.4

19.7

23.6

30.4

0.0

18.2

26.4

25.7

22.6

22.4

22.9

19.6

0.0

30.3

26.4

29.7

26.1

24.2

24.3

17.9

0.0

40.9

28.3

34.7

35.0

33.6

29.2

32.1

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

よくする 時々する あまりしない 全くしない

 

資料 2.1.85 「スーパー・コンビニ」について、2ヵ月間に訪れた頻度×訪れた際に試し読みをする有無 
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（20） あなたは本を売っている店に行った際、平均してどのくらいの頻度で本を購入しますか

【(SA)問6】 

 本を売っている各店に訪れた際に本を購入する頻度について、単一選択方式形式で質問した。店の項目

は、「書店」「インターネット書店」「中古書店」「スーパー・コンビニ」「その他」の 5 項目である。

それぞれの回答についての集計結果を以下に示す。 

 1） 書店【(SA)問6項目1】 

 書店に訪れた際に本を購入する頻度についての回答の集計結果を以下に示す。「たまに買う」

（41.6%）が最も多く、以下「2 回に 1 回くらい買う」（28.1%）、「ほぼ毎回買う」（19.3%）の順と

なっている。 

 

 実数 %

1027 100.0

1 ほぼ毎回買う 198 19.3

2 2回に1回くらい買う 289 28.1

3 たまに買う 427 41.6

4 ほとんど買わない 110 10.7

5 全く買わない 3 0.3

全体

19.3

28.1

41.6

10.7

0.3

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

資料 2.1.86 「書店」に訪れた際に本を購入する頻度 

 2） インターネット書店【(SA)問6項目2】 

 インターネット書店に訪れた際に本を購入する頻度についての回答の集計結果を以下に示す。「たまに

買う」（51.5%）が最も多く、以下「2 回に 1 回くらい買う」（17.3%）、「ほとんど買わない」

（16.7%）の順となっている。 

 

 実数 %

765 100.0

1 ほぼ毎回買う 85 11.1

2 2回に1回くらい買う 132 17.3

3 たまに買う 394 51.5

4 ほとんど買わない 128 16.7

5 全く買わない 26 3.4

全体

11.1

17.3

51.5

16.7

3.4

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

資料 2.1.87 「インターネット書店」に訪れた際に本を購入する頻度 

 3） 中古書店【(SA)問6項目3】 

中古書店に訪れた際に本を購入する頻度についての回答の集計結果を以下に示す。「たまに買う」

（41.9%）が最も多く、以下「ほとんど買わない」（21.0%）、「ほぼ毎回買う」（16.7%）の順となって

いる。 
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 実数 %

609 100.0

1 ほぼ毎回買う 102 16.7

2 2回に1回くらい買う 102 16.7

3 たまに買う 255 41.9

4 ほとんど買わない 128 21.0

5 全く買わない 22 3.6

全体

16.7

16.7

41.9

21.0

3.6

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

資料 2.1.88 「中古書店」に訪れた際に本を購入する頻度 

 4） スーパー・コンビニ【(SA)問6項目4】 

 スーパー・コンビニに訪れた際に本を購入する頻度についての回答の集計結果を以下に示す。「たまに

買う」（30.6%）が最も多く、以下「ほとんど買わない」（30.6%）、「全く買わない」（25.9%）の順と

なっている。 

 

 実数 %

869 100.0

1 ほぼ毎回買う 39 4.5

2 2回に1回くらい買う 73 8.4

3 たまに買う 266 30.6

4 ほとんど買わない 266 30.6

5 全く買わない 225 25.9

全体

4.5

8.4

30.6

30.6

25.9

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

資料 2.1.89 「スーパー・コンビニ」に訪れた際に本を購入する頻度 

 5） その他【(SA)問6項目5】 

 その他の店に訪れた際に本を購入する頻度についての回答の集計結果を以下に示す。「ほぼ毎日買う」

（35.7%）が最も多く、以下「たまに買う」（25.0%）、「ほとんど買わない」（21.4%）の順となってい

る。 

 

 実数 %

28 100.0

1 ほぼ毎回買う 10 35.7

2 2回に1回くらい買う 5 17.9

3 たまに買う 7 25.0

4 ほとんど買わない 6 21.4

5 全く買わない 0 0.0

全体

35.7

17.9

25.0

21.4

0.0

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

資料 2.1.90 「その他」の店に訪れた際に本を購入する頻度 

（21） あなたは本を売っている店に行った際、どういった状況で本を購入することが多いですか

【(SA)問7】 

 本を売っている各店に訪れた際に本を購入する状況について、単一選択方式形式で質問した。店の項目

は、「書店」「インターネット書店」「中古書店」「スーパー・コンビニ」「その他」の 5 項目である。

それぞれの回答についての集計結果を以下に示す。 

 1） 書店【(SA)問7項目1】 
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書店に訪れた際に本を購入する状況についての回答の集計結果を以下に示す。「どちらかというと計画

買い」（32.1%）が最も多く、以下「どちらかというと衝動買い」（24.7%）、「計画買い（予め買いた

い本が決まっていて買う）」（24.5%）の順となっている。 

 

 実数 %

1024 100.0

1 衝動買い（本を見ているうちに欲しくなって買う） 191 18.7

2 どちらかというと衝動買い 253 24.7

3 どちらかというと計画買い 329 32.1

4 計画買い（予め買いたい本が決まっていて買う） 251 24.5

全体

18.7

24.7

32.1

24.5

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

資料 2.1.91 「書店」に訪れた際に本を購入する状況 

 2） インターネット書店【(SA)問7項目2】 

インターネット書店に訪れた際に本を購入する状況についての回答の集計結果を以下に示す。「計画買

い（予め買いたい本が決まっていて買う）」（50.1%）が最も多く、以下「どちらかというと計画買い」

（36.9%）、「どちらかというと衝動買い」（9.1%）の順となっている。 

 

 実数 %

739 100.0

1 衝動買い（本を見ているうちに欲しくなって買う） 29 3.9

2 どちらかというと衝動買い 67 9.1

3 どちらかというと計画買い 273 36.9

4 計画買い（予め買いたい本が決まっていて買う） 370 50.1

全体

3.9

9.1

36.9

50.1

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

資料 2.1.92 「インターネット書店」に訪れた際に本を購入する状況 

 3） 中古書店【(SA)問7項目3】 

 中古書店に訪れた際に本を購入する状況についての回答の集計結果を以下に示す。「どちらかというと

衝動買い」（39.2%）が最も多く、以下「どちらかというと計画買い」（25.0%）、「衝動買い（本を見

ているうちに欲しくなって買う）」（24.0%）の順となっている。 

 

 実数 %

587 100.0

1 衝動買い（本を見ているうちに欲しくなって買う） 141 24.0

2 どちらかというと衝動買い 230 39.2

3 どちらかというと計画買い 147 25.0

4 計画買い（予め買いたい本が決まっていて買う） 69 11.8

全体

24.0

39.2

25.0

11.8

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

資料 2.1.93 「中古書店」に訪れた際に本を購入する状況 

 4） スーパー・コンビニ【(SA)問7項目4】 

スーパー・コンビニに訪れた際に本を購入する状況についての回答の集計結果を以下に示す。「どちら

かというと衝動買い」（32.6%）が最も多く、以下「どちらかというと計画買い」（27.0%）、「計画買
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い（予め買いたい本が決まっていて買う）」（22.7%）の順となっている。 

 

 実数 %

644 100.0

1 衝動買い（本を見ているうちに欲しくなって買う） 114 17.7

2 どちらかというと衝動買い 210 32.6

3 どちらかというと計画買い 174 27.0

4 計画買い（予め買いたい本が決まっていて買う） 146 22.7

全体

17.7

32.6

27.0

22.7

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

資料 2.1.94 「スーパー・コンビニ」に訪れた際に本を購入する状況 

 5） その他【(SA)問7項目5】 

 その他の店に訪れた際に本を購入する状況についての回答の集計結果を以下に示す。「計画買い（予め

買いたい本が決まっていて買う）」（10.7%）が最も多く、次に「どちらかというと計画買い」

（32.1%）が多い。 

 

 実数 %

28 100.0

1 衝動買い（本を見ているうちに欲しくなって買う） 3 10.7

2 どちらかというと衝動買い 3 10.7

3 どちらかというと計画買い 9 32.1

4 計画買い（予め買いたい本が決まっていて買う） 13 46.4

全体

10.7

10.7

32.1

46.4

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

資料 2.1.95 「その他」の店に訪れた際に本を購入する状況 

（22） 書籍、コミック（雑誌を除く）を購入する際に参考にしている情報は何ですか【(MA)問 8】 

書籍、コミック（雑誌を除く）を購入する際に参考にしている情報について、多項選択方式で質問した。

その回答の集計結果を以下に示す。「試し読み（立ち読み）」（49.8%）が最も多く、以下「作家」

（43.1%）、「本の帯に書かれている内容」（39.9%）の順となっている。 
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 実数 %

1074 100.0

1 表紙のデザイン 258 24.0

2 本の帯に書かれている内容 428 39.9

3 試し読み（立ち読み） 535 49.8

4 書店内のPOP広告（紙にその本の紹介をしている手書きのもの） 163 15.2

5 売れ筋ランキング 213 19.8

6 駅や電車バスなどの広告 77 7.2

7 新聞、雑誌等の広告・書評 290 27.0

8 テレビ・ラジオの番組・宣伝 93 8.7

9 口コミ（友人、同僚等） 255 23.7

10 SNSサイト（mixi、twitter、Facebookなど） 70 6.5

11 インターネット書店 183 17.0

12 出版社のホームページ 74 6.9

13 作品タイトル 317 29.5

14 作家 463 43.1

15 その他 53 4.9

全体

24.0

39.9

49.8

15.2

19.8

7.2

27.0

8.7

23.7

6.5

17.0

6.9

29.5

43.1

4.9

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

資料 2.1.96 書籍、コミック（雑誌を除く）を購入する際に参考にしている情報 
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（23） [クロス集計]書籍、コミック（雑誌を除く）を購入する際に参考にしている情報は何ですか 

× あなたは本を売っている店に行った際、どういった状況で本を購入することが多いですか

【(MA)問8×(SA)問 7】 

 本を購入する際に参考にする情報と、本を売っている各店に訪れた際に本を購入する状況についてクロ

ス集計を行った。本を売っている店は、「書店」「インターネット書店」「中古書店」「スーパー・コン

ビニ」の 4項目である。それぞれの集計結果を以下に示す。 

 1） 書店【(MA)問8×(SA)問7項目1】 

本を購入する際に参考にする情報と、「書店」に訪れた際に本を購入する状況のクロス集計結果につい

て以下に示す。本を購入する際に参考にする情報のほとんどの項目において、「衝動買い」と「計画買

い」がおもに半々程度であるが、「テレビ・ラジオの番組・宣伝」においては「計画買い」が若干多い

（67.7％）。 

 

 

衝
動
買
い
（
本
を
見
て
い
る
う

ち
に
欲
し
く
な
っ
て
買
う
）

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
衝
動
買
い

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
計
画
買
い

計
画
買
い
（
予
め
買
い
た
い
本

が
決
ま
っ
て
い
て
買
う
）

% 22.4 27.2 32.0 18.4

% 23.9 27.8 30.9 17.4

% 19.9 29.0 33.6 17.5

% 24.4 31.3 31.9 12.5

% 23.0 28.2 34.0 14.8

% 22.4 34.2 28.9 14.5

% 23.1 23.8 33.6 19.5

% 13.3 20.0 37.8 28.9

% 16.8 23.6 34.8 24.8

% 23.2 24.6 27.5 24.6

% 25.1 22.9 29.1 22.9

% 19.4 25.0 26.4 29.2

% 17.7 25.4 33.4 23.4

% 18.1 23.3 32.7 26.0

% 10.2 24.5 22.4 42.9

新聞、雑誌等の広告・
書評(n=277)
テレビ・ラジオの番
組・宣伝(n=90)
口コミ（友人、同僚
等）(n=250)

SNSサイト(n=69)

その他(n=49)

インターネット書店
(n=179)
出版社のホームページ
(n=72)

作品タイトル(n=299)

作家(n=447)

試し読み（立ち読み）
(n=527)
書店内のPOP広告
(n=160)
売れ筋ランキング
(n=209)
駅や電車バスなどの広
告(n=76)

表紙のデザイン
(n=250)
本の帯に書かれている
内容(n=414)

22.4

23.9

19.9

24.4

23.0

22.4

23.1

13.3

16.8

23.2

25.1

19.4

17.7

18.1

10.2

27.2

27.8

29.0

31.3

28.2

34.2

23.8

20.0

23.6

24.6

22.9

25.0

25.4

23.3

24.5

32.0

30.9

33.6

31.9

34.0

28.9

33.6

37.8

34.8

27.5

29.1

26.4

33.4

32.7

22.4

18.4

17.4

17.5

12.5

14.8

14.5

19.5

28.9

24.8

24.6

22.9

29.2

23.4

26.0

42.9

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

衝動買い（本を見ているうちに欲しくなって買う）

どちらかというと衝動買い

どちらかというと計画買い

計画買い（予め買いたい本が決まっていて買う）

資料 2.1.97 本を購入する際に参考にする情報×「書店」に訪れた際に本を購入する状況 
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 2） インターネット書店【(MA)問8×(SA)問7項目2】 

本を購入する際に参考にする情報と、「インターネット書店」に訪れた際に本を購入する状況のクロス

集計結果について以下に示す。本を購入する際に参考にする情報のいずれの項目においても、「計画買

い」が 80％以上を占めている。 

 

 

衝
動
買
い
（
本
を
見
て
い
る
う

ち
に
欲
し
く
な
っ
て
買
う
）

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
衝
動
買
い

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
計
画
買
い

計
画
買
い
（
予
め
買
い
た
い
本

が
決
ま
っ
て
い
て
買
う
）

% 4.8 10.6 39.7 45.0

% 4.8 8.2 44.9 42.1

% 3.2 8.7 38.2 50.0

% 4.0 9.7 41.9 44.4

% 5.1 13.4 38.9 42.7

% 1.9 17.3 44.2 36.5

% 3.8 10.0 37.4 48.8

% 1.6 19.7 41.0 37.7

% 4.2 6.3 37.6 51.9

% 3.6 7.1 41.1 48.2

% 4.4 7.2 40.0 48.3

% 3.1 3.1 37.5 56.3

% 3.0 6.8 36.4 53.8

% 3.0 6.9 35.9 54.2

% 0.0 5.7 31.4 62.9

表紙のデザイン
(n=189)
本の帯に書かれている
内容(n=292)
試し読み（立ち読み）
(n=380)
書店内のPOP広告
(n=124)
売れ筋ランキング
(n=157)
駅や電車バスなどの広
告(n=52)

その他(n=35)

インターネット書店
(n=180)
出版社のホームページ
(n=64)

作品タイトル(n=236)

作家(n=334)

新聞、雑誌等の広告・
書評(n=211)
テレビ・ラジオの番
組・宣伝(n=61)
口コミ（友人、同僚
等）(n=189)

SNSサイト(n=56)

4.8

4.8

3.2

4.0

5.1

1.9

3.8

1.6

4.2

3.6

4.4

3.1

3.0

3.0

0.0

10.6

8.2

8.7

9.7

13.4

17.3

10.0

19.7

6.3

7.1

7.2

3.1

6.8

6.9

5.7

39.7

44.9

38.2

41.9

38.9

44.2

37.4

41.0

37.6

41.1

40.0

37.5

36.4

35.9

31.4

45.0

42.1

50.0

44.4

42.7

36.5

48.8

37.7

51.9

48.2

48.3

56.3

53.8

54.2

62.9

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

衝動買い（本を見ているうちに欲しくなって買う）

どちらかというと衝動買い

どちらかというと計画買い

計画買い（予め買いたい本が決まっていて買う）

資料 2.1.98 本を購入する際に参考にする情報×「インターネット書店」に訪れた際に本を購入する状況 
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 3） 中古書店【(MA)問8×(SA)問7項目3】 

本を購入する際に参考にする情報と、「中古書店」に訪れた際に本を購入する状況のクロス集計結果に

ついて以下に示す。本を購入する際に参考にする情報のいずれの項目においても、「衝動買い」が 6、7

割程度を占めている。 

 

 

衝
動
買
い
（
本
を
見
て
い
る
う

ち
に
欲
し
く
な
っ
て
買
う
）

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
衝
動
買
い

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
計
画
買
い

計
画
買
い
（
予
め
買
い
た
い
本

が
決
ま
っ
て
い
て
買
う
）

% 22.9 38.0 22.9 16.3

% 31.1 42.6 17.6 8.6

% 24.8 41.5 24.2 9.4

% 27.1 45.8 20.8 6.3

% 22.8 47.4 20.2 9.6

% 26.9 53.8 13.5 5.8

% 27.3 49.6 14.4 8.6

% 20.0 48.0 18.0 14.0

% 19.4 41.3 26.3 13.1

% 32.0 32.0 22.0 14.0

% 21.2 44.1 22.9 11.9

% 24.4 37.8 17.8 20.0

% 28.4 35.5 24.4 11.7

% 25.0 37.1 25.4 12.5

% 24.2 36.4 30.3 9.1

テレビ・ラジオの番
組・宣伝(n=50)
口コミ（友人、同僚
等）(n=160)

SNSサイト(n=50)

売れ筋ランキング
(n=114)
駅や電車バスなどの広
告(n=52)

その他(n=33)

インターネット書店
(n=118)
出版社のホームページ
(n=45)

作品タイトル(n=197)

作家(n=280)

新聞、雑誌等の広告・
書評(n=139)

表紙のデザイン
(n=166)
本の帯に書かれている
内容(n=244)
試し読み（立ち読み）
(n=318)
書店内のPOP広告
(n=96)

22.9

31.1

24.8

27.1

22.8

26.9

27.3

20.0

19.4

32.0

21.2

24.4

28.4

25.0

24.2

38.0

42.6

41.5

45.8

47.4

53.8

49.6

48.0

41.3

32.0

44.1

37.8

35.5

37.1

36.4

22.9

17.6

24.2

20.8

20.2

13.5

14.4

18.0

26.3

22.0

22.9

17.8

24.4

25.4

30.3

16.3

8.6

9.4

6.3

9.6

5.8

8.6

14.0

13.1

14.0

11.9

20.0

11.7

12.5

9.1

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

衝動買い（本を見ているうちに欲しくなって買う）

どちらかというと衝動買い

どちらかというと計画買い

計画買い（予め買いたい本が決まっていて買う）

資料 2.1.99 本を購入する際に参考にする情報×「中古書店」に訪れた際に本を購入する状況 
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 4） スーパー・コンビニ【(MA)問8×(SA)問7項目4】 

本を購入する際に参考にする情報と、「スーパー・コンビニ」に訪れた際に本を購入する状況のクロス

集計結果について以下に示す。本を購入する際に参考にする情報のいずれの項目においても、「衝動買

い」と「計画買い」がともに半々程度である。 

 

 

衝
動
買
い
（
本
を
見
て
い
る
う

ち
に
欲
し
く
な
っ
て
買
う
）

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
衝
動
買
い

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
計
画
買
い

計
画
買
い
（
予
め
買
い
た
い
本

が
決
ま
っ
て
い
て
買
う
）

% 16.4 36.8 24.0 22.8

% 19.5 35.4 26.7 18.4

% 20.5 37.6 24.9 17.1

% 21.9 38.6 21.1 18.4

% 17.5 34.3 28.5 19.7

% 20.7 29.3 29.3 20.7

% 20.9 32.4 26.9 19.8

% 17.2 28.1 23.4 31.3

% 16.0 38.3 23.5 22.2

% 17.0 38.3 25.5 19.1

% 17.1 39.3 25.6 17.9

% 25.5 29.8 17.0 27.7

% 19.7 29.8 27.8 22.7

% 19.6 30.2 24.7 25.5

% 14.8 18.5 37.0 29.6

表紙のデザイン
(n=171)
本の帯に書かれている
内容(n=277)
試し読み（立ち読み）
(n=346)
書店内のPOP広告
(n=114)
売れ筋ランキング
(n=137)
駅や電車バスなどの広
告(n=58)

その他(n=27)

インターネット書店
(n=117)
出版社のホームページ
(n=47)

作品タイトル(n=198)

作家(n=275)

新聞、雑誌等の広告・
書評(n=182)
テレビ・ラジオの番
組・宣伝(n=64)
口コミ（友人、同僚
等）(n=162)

SNSサイト(n=47)

16.4

19.5

20.5

21.9

17.5

20.7

20.9

17.2

16.0

17.0

17.1

25.5

19.7

19.6

14.8

36.8

35.4

37.6

38.6

34.3

29.3

32.4

28.1

38.3

38.3

39.3

29.8

29.8

30.2

18.5

24.0

26.7

24.9

21.1

28.5

29.3

26.9

23.4

23.5

25.5

25.6

17.0

27.8

24.7

37.0

22.8

18.4

17.1

18.4

19.7

20.7

19.8

31.3

22.2

19.1

17.9

27.7

22.7

25.5

29.6

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

衝動買い（本を見ているうちに欲しくなって買う）

どちらかというと衝動買い

どちらかというと計画買い

計画買い（予め買いたい本が決まっていて買う）

資料 2.1.100本を購入する際に参考にする情報×「スーパー・コンビニ」に訪れた際に本を購入する状況 



 第 2 章 国内・海外における調査 

 57 

（24） あなたが書店で本を購入しようと思うきっかけとなるものは何ですか【(MA)問 9】 

 書店で本を購入する際にきっかけとなるものについて多項選択方式で質問した。その回答の集計結果を

以下に示す。「試し読み（立ち読み）をして」（50.8%）が最も多く、以下「作家」（48.9%）、「作品

タイトル」（36.1%）の順となっている。 

 

 実数 %

914 100.0

1 入口近くに置いてある 93 10.2

2 平積みにされている 269 29.4

3 書店の売れ筋ランキングを見て 211 23.1

4 POP広告(紙にその本の紹介をしている手書きのもの)を見て 148 16.2

5 店員のお勧め（口頭） 20 2.2

6 表紙を見て 314 34.4

7 試し読み（立ち読み）をして 464 50.8

8 店頭のポスターを見て 56 6.1

9 店頭のテレビ動画を見て 12 1.3

10 作品タイトル 330 36.1

11 作家 447 48.9

12 その他 35 3.8

全体

10.2

29.4

23.1

16.2

2.2

34.4

50.8

6.1

1.3

36.1

48.9

3.8

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

資料 2.1.101 書店で本を購入する際にきっかけとなるもの 
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（25） [クロス集計]あなたが書店で本を購入しようと思うきっかけとなるものは何ですか × あ

なたは本を売っている店に行った際、どういった状況で本を購入することが多いですか【(MA)

問 9×(SA)問 7】 

 本を購入する際のきっかけと、本を売っている各店に訪れた際に本を購入する状況についてクロス集計

を行った。本を売っている店は、「書店」「インターネット書店」「中古書店」「スーパー・コンビニ」

の 4項目である。それぞれの集計結果を以下に示す。 

 1） 書店【(MA)問9×(SA)問7項目1】 

本を購入する際のきっかけと、「書店」に訪れた際に本を購入する状況のクロス集計結果について以下

に示す。本を購入する際のきっかけのいずれの項目においても、「衝動買い」と「計画買い」がともに

半々程度である。 

 

 

衝
動
買
い
（
本
を
見
て
い
る
う

ち
に
欲
し
く
な
っ
て
買
う
）

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
衝
動
買
い

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
計
画
買
い

計
画
買
い
（
予
め
買
い
た
い
本

が
決
ま
っ
て
い
て
買
う
）

% 33.3 24.7 30.1 11.8

% 25.3 29.0 26.4 19.3

% 24.2 28.4 32.7 14.7

% 21.6 31.1 32.4 14.9

% 25.0 20.0 45.0 10.0

% 19.1 29.0 37.3 14.6

% 22.2 28.4 32.1 17.2

% 21.4 25.0 33.9 19.6

% 25.0 16.7 33.3 25.0

% 19.4 26.4 28.5 25.8

% 17.9 23.7 33.8 24.6

% 14.3 17.1 28.6 40.0

店頭のポスターを見て
(n=56)
店頭のテレビ動画を見
て(n=12)

作品タイトル(n=330)

店員のお勧め（口頭）
(n=20)

表紙を見て(n=314)

作家(n=447)

その他(n=35)

試し読み（立ち読み）
をして(n=464)

入口近くに置いてある
(n=93)
平積みにされている
(n=269)
書店の売れ筋ランキン
グを見て(n=211)

POP広告を見て(n=148)

33.3

25.3

24.2

21.6

25.0

19.1

22.2

21.4

25.0

19.4

17.9

14.3

24.7

29.0

28.4

31.1

20.0

29.0

28.4

25.0

16.7

26.4

23.7

17.1

30.1

26.4

32.7

32.4

45.0

37.3

32.1

33.9

33.3

28.5

33.8

28.6

11.8

19.3

14.7

14.9

10.0

14.6

17.2

19.6

25.0

25.8

24.6

40.0

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

衝動買い（本を見ているうちに欲しくなって買う）

どちらかというと衝動買い

どちらかというと計画買い

計画買い（予め買いたい本が決まっていて買う）

資料 2.1.102 本を購入する際のきっかけ×「書店」に訪れた際に本を購入する状況 
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 2） インターネット書店【(MA)問9×(SA)問7項目2】 

本を購入する際のきっかけと、「インターネット書店」に訪れた際に本を購入する状況のクロス集計結

果について以下に示す。本を購入する際のきっかけのいずれの項目においても、「計画買い」が 7、8 割

程度を占めている。 

 

 

衝
動
買
い
（
本
を
見
て
い
る
う

ち
に
欲
し
く
な
っ
て
買
う
）

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
衝
動
買
い

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
計
画
買
い

計
画
買
い
（
予
め
買
い
た
い
本

が
決
ま
っ
て
い
て
買
う
）

% 4.3 15.7 47.1 32.9

% 4.9 9.2 43.2 42.7

% 5.8 11.7 44.8 37.7

% 5.5 8.2 43.6 42.7

% 5.9 23.5 35.3 35.3

% 3.7 10.0 42.0 44.3

% 3.5 8.1 39.8 48.5

% 0.0 13.2 44.7 42.1

% 0.0 25.0 50.0 25.0

% 4.5 9.0 36.3 50.2

% 3.5 6.3 35.2 55.0

% 0.0 4.3 30.4 65.2

入口近くに置いてある
(n=70)
平積みにされている
(n=206)
書店の売れ筋ランキン
グを見て(n=154)

POP広告を見て(n=110)

店員のお勧め（口頭）
(n=17)

表紙を見て(n=219)

作家(n=318)

その他(n=23)

試し読み（立ち読み）
をして(n=344)
店頭のポスターを見て
(n=38)
店頭のテレビ動画を見
て(n=8)

作品タイトル(n=245)

4.3

4.9

5.8

5.5

5.9

3.7

3.5

0.0

0.0

4.5

3.5

0.0

15.7

9.2

11.7

8.2

23.5

10.0

8.1

13.2

25.0

9.0

6.3

4.3

47.1

43.2

44.8

43.6

35.3

42.0

39.8

44.7

50.0

36.3

35.2

30.4

32.9

42.7

37.7

42.7

35.3

44.3

48.5

42.1

25.0

50.2

55.0

65.2

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

衝動買い（本を見ているうちに欲しくなって買う）

どちらかというと衝動買い

どちらかというと計画買い

計画買い（予め買いたい本が決まっていて買う）

資料 2.1.103 本を購入する際のきっかけ×「インターネット書店」に訪れた際に本を購入する状況 
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 3） 中古書店【(MA)問9×(SA)問7項目3】 

本を購入する際のきっかけと、「中古書店」に訪れた際に本を購入する状況のクロス集計結果について

以下に示す。本を購入する際のきっかけのいずれの項目においても、「衝動買い」が 6、7 割程度を占め

ている。 

 

 

衝
動
買
い
（
本
を
見
て
い
る
う

ち
に
欲
し
く
な
っ
て
買
う
）

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
衝
動
買
い

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
計
画
買
い

計
画
買
い
（
予
め
買
い
た
い
本

が
決
ま
っ
て
い
て
買
う
）

% 24.1 42.6 20.4 13.0

% 25.7 43.9 19.6 10.8

% 23.0 48.7 21.2 7.1

% 21.3 47.2 24.7 6.7

% 38.5 38.5 15.4 7.7

% 26.0 42.2 21.4 10.4

% 27.1 41.7 23.3 7.9

% 13.2 52.6 18.4 15.8

% 16.7 50.0 33.3 0.0

% 28.1 31.7 27.1 13.1

% 24.0 38.4 24.3 13.3

% 15.0 45.0 25.0 15.0

店頭のテレビ動画を見
て(n=6)

作品タイトル(n=199)

店員のお勧め（口頭）
(n=13)

表紙を見て(n=192)

作家(n=263)

その他(n=20)

試し読み（立ち読み）
をして(n=266)
店頭のポスターを見て
(n=38)

入口近くに置いてある
(n=54)
平積みにされている
(n=148)
書店の売れ筋ランキン
グを見て(n=113)

POP広告を見て(n=89)

24.1

25.7

23.0

21.3

38.5

26.0

27.1

13.2

16.7

28.1

24.0

15.0

42.6

43.9

48.7

47.2

38.5

42.2

41.7

52.6

50.0

31.7

38.4

45.0

20.4

19.6

21.2

24.7

15.4

21.4

23.3

18.4

33.3

27.1

24.3

25.0

13.0

10.8

7.1

6.7

7.7

10.4

7.9

15.8

0.0

13.1

13.3

15.0

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

衝動買い（本を見ているうちに欲しくなって買う）

どちらかというと衝動買い

どちらかというと計画買い

計画買い（予め買いたい本が決まっていて買う）

資料 2.1.104 本を購入する際のきっかけ×「中古書店」に訪れた際に本を購入する状況 
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 4） スーパー・コンビニ【(MA)問9×(SA)問7項目4】 

本を購入する際のきっかけと、「スーパー・コンビニ」に訪れた際に本を購入する状況のクロス集計結

果について以下に示す。本を購入する際のきっかけのほとんどの項目において、「衝動買い」と「計画買

い」がともに半々を占めているが、「店員のお勧め（口頭）」においては 9 割が「衝動買い」を占めて

いる（92.9％）。 

 

 

衝
動
買
い
（
本
を
見
て
い
る
う

ち
に
欲
し
く
な
っ
て
買
う
）

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
衝
動
買
い

ど
ち
ら
か
と
い
う
と
計
画
買
い

計
画
買
い
（
予
め
買
い
た
い
本

が
決
ま
っ
て
い
て
買
う
）

% 20.0 35.4 26.2 18.5

% 21.8 33.5 25.3 19.4

% 23.6 33.3 27.8 15.3

% 23.7 38.1 21.6 16.5

% 14.3 78.6 7.1 0.0

% 22.1 34.1 23.5 20.3

% 20.0 36.7 28.3 15.0

% 16.7 33.3 23.8 26.2

% 20.0 30.0 20.0 30.0

% 23.3 30.6 25.4 20.7

% 21.1 32.8 23.0 23.0

% 16.7 25.0 45.8 12.5

入口近くに置いてある
(n=65)
平積みにされている
(n=170)
書店の売れ筋ランキン
グを見て(n=144)

POP広告を見て(n=97)

店員のお勧め（口頭）
(n=14)

表紙を見て(n=217)

作家(n=265)

その他(n=24)

試し読み（立ち読み）
をして(n=300)
店頭のポスターを見て
(n=42)
店頭のテレビ動画を見
て(n=10)

作品タイトル(n=193)

20.0

21.8

23.6

23.7

14.3

22.1

20.0

16.7

20.0

23.3

21.1

16.7

35.4

33.5

33.3

38.1

78.6

34.1

36.7

33.3

30.0

30.6

32.8

25.0

26.2

25.3

27.8

21.6

7.1

23.5

28.3

23.8

20.0

25.4

23.0

45.8

18.5

19.4

15.3

16.5

0.0

20.3

15.0

26.2

30.0

20.7

23.0

12.5

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

衝動買い（本を見ているうちに欲しくなって買う）

どちらかというと衝動買い

どちらかというと計画買い

計画買い（予め買いたい本が決まっていて買う）

資料 2.1.105 本を購入する際のきっかけ×「スーパー・コンビニ」に訪れた際に本を購入する状況 
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（26） あなたが思う書店のメリットについて教えてください【(MA)問 10】 

書店のメリットだと思うことについて多項選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。

「現物を手にとって選べる」（85.9%）が最も多く、以下「試し読み（立ち読み）ができる」（65.2%）、

「目的の本以外にも出会うことができる」（60.6%）の順となっている。 

 

 実数 %

914 100.0

1 現物を手にとって選べる 785 85.9

2 試し読み（立ち読み）ができる 596 65.2

3 雰囲気が好き 327 35.8

4 時間をつぶせる 386 42.2

5 今の流行がわかる 245 26.8

6 目的の本以外にも出会うことができる 554 60.6

7 注文して取り寄せることができる 107 11.7

8 ポイントカードがある 184 20.1

9 購入特典がある 47 5.1

10 図書カードが使える 394 43.1

11 本以外のものを購入できる 67 7.3

12 店員に質問ができる 56 6.1

13 売れ筋ランキングが見れる 100 10.9

14 新品が手に入る 265 29.0

15 しおり、ブックカバー等をつけてもらえる 168 18.4

16 本検索機能を利用できる 57 6.2

17 店員から声をかけられない 41 4.5

18 その他 5 0.5

全体

85.9

65.2

35.8

42.2

26.8

60.6

11.7

20.1

5.1

43.1

7.3

6.1

10.9

29.0

18.4

6.2

4.5

0.5

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

資料 2.1.106 書店のメリットだと思うこと 

（27） 購入しようと思っていた本が行った書店（中古書店、インターネット書店は除きます）にな

いことがわかった時、つぎのうちであなたがとる行動はどれですか【(MA)問 11】 

書店において購入したい本がなかったときにとる行動について多項選択方式で質問した。その回答の集

計結果を以下に示す。「インターネット書店で探す」（64.8%）が最も多く、以下「別の書店（中古書店

を含む）で探す」（53.1%）、「その書店で取り寄せてもらう」（27.8%）の順となっている。 

 

  実数 %

914 100.0

1 別の書店（中古書店を含む）で探す 485 53.1

2 その書店で取り寄せてもらう 254 27.8

3 インターネット書店で探す 592 64.8

4 後日また来る 195 21.3

5 電子書籍で買う 7 0.8

6 諦める（買うのをやめる） 13 1.4

7 その他 5 0.5

全体

53.1

27.8

64.8

21.3

0.8

1.4

0.5

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

資料 2.1.107 書店において購入したい本がなかったときにとる行動 



 第 2 章 国内・海外における調査 

 63 

（28） あなたは書店で本以外のもので買うものはありますか。また今後書店に置いて欲しいと思う

ものはありますか【(MA)問 12】 

書店で本以外に購入するもの、および、今後書店において欲しいと思うものについて、それぞれ多項選

択方式で質問した。それぞれの回答の集計結果を以下に示す。 

 1） 書店で買うもの【(MA)問12項目1】 

書店で本以外に購入するものについての回答の集計結果を以下に示す。「文房具」（40.4%）が最も多

く、以下「本以外に買うものはない／書店に置いて欲しいものはない」（34.9%）、「日記、手帳」

（31.9%）の順となっている。 

 

 実数 %

914 100.0

1 CD、DVD、BD 171 18.7

2 イベント（コンサート、イベント等）のチケット 19 2.1

3 切符・旅行ツアー 9 1.0

4 絵画 11 1.2

5 キャラクター商品 43 4.7

6 服飾雑貨 6 0.7

7 アクセサリ 8 0.9

8 薬品・メイク用品（試供品含む） 5 0.5

9 文房具 369 40.4

10 カレンダー 160 17.5

11 日記、手帳 292 31.9

12 コンピューターソフト 12 1.3

13 ゲームソフト 38 4.2

14 家電 4 0.4

15 車・バイク 1 0.1

16 資格・試験の受付 96 10.5

17 学校の願書 41 4.5

18 その他 4 0.4

19 本以外に買うものはない／書店に置いて欲しいものはない 319 34.9

全体

18.7

2.1

1.0

1.2

4.7

0.7

0.9

0.5

40.4

17.5

31.9

1.3

4.2

0.4

0.1

10.5

4.5

0.4

34.9

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

資料 2.1.108 書店で本以外に購入するもの 

 2） 書店に置いて欲しいもの【(MA)問12項目2】 

今後書店に置いてほしいものについての回答の集計結果を以下に示す。「本以外に買うものはない／書

店に置いて欲しいものはない」（47.8%）が最も多く、以下「文房具」（23.7%）、「日記、手帳」（１

16.3%）の順となっている。 
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 実数 %

914 100.0

1 CD、DVD、BD 137 15.0

2 イベント（コンサート、イベント等）のチケット 107 11.7

3 切符・旅行ツアー 71 7.8

4 絵画 22 2.4

5 キャラクター商品 56 6.1

6 服飾雑貨 12 1.3

7 アクセサリ 13 1.4

8 薬品・メイク用品（試供品含む） 17 1.9

9 文房具 217 23.7

10 カレンダー 101 11.1

11 日記、手帳 149 16.3

12 コンピューターソフト 44 4.8

13 ゲームソフト 49 5.4

14 家電 13 1.4

15 車・バイク 2 0.2

16 資格・試験の受付 125 13.7

17 学校の願書 52 5.7

18 その他 6 0.7

19 本以外に買うものはない／書店に置いて欲しいものはない 437 47.8

全体

15.0

11.7

7.8

2.4

6.1

1.3

1.4

1.9

23.7

11.1

16.3

4.8

5.4

1.4

0.2

13.7

5.7

0.7

47.8

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

資料 2.1.109 書店に置いてほしいもの 

（29） 次の中であなたが今後書店で利用したいと思うサービスはありますか【(MA)問 13】 

今後書店で利用したいと思うサービスについて多項選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下に

示す。「ポイントカード」（67.9%）が最も多く、以下「バーゲン（定価以下での販売）」（50.9%）、

「トイレの利用可」（37.6%）の順となっている。 

 

 実数 %

914 100.0

1 ポイントカード 621 67.9

2 予約販売 183 20.0

3 フェア（例:ある映画が流行った場合,その原作本,キャラクター商品等を取り扱う） 161 17.6

4 メルマガ配信（新作情報等を送る） 55 6.0

5 SNSで新作情報等を公開 22 2.4

6 バーゲン（定価以下での販売） 465 50.9

7 本検索機能の設置 221 24.2

8 informationの設置（専任店員が質問に答えてくれる） 47 5.1

9 試し読み（立ち読み等）可能のカフェを併設 270 29.5

10 試し読み（立ち読み等）用の椅子を用意 287 31.4

11 トイレの利用可 344 37.6

12 本の配送サービス 159 17.4

13 買い物かごの設置 70 7.7

14 自費出版をしてくれる 27 3.0

15 ATM、郵便ポスト、公衆電話がある 155 17.0

16 その他 11 1.2

全体

67.9

20.0

17.6

6.0

2.4

50.9

24.2

5.1

29.5

31.4

37.6

17.4

7.7

3.0

17.0

1.2

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

資料 2.1.110 書店で利用したいと思うサービス 
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（30） あなたはよく行く書店、行きつけの書店がありますか【(SA)問 14】 

行きつけの書店の有無について単数回答形式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。「ある」

(87.7)の方が多い。 

 

 実数 %

914 100.0

1 ある 802 87.7

2 ない 112 12.3

全体

87.7

12.3

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

資料 2.1.111 行きつけの書店の有無 

（31） その書店は、どこにありますか【(SA)問 15】 

行きつけの書店の場所について単数回答形式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。家の近所

にある」（40.1%）が最も多く、以下「通勤・通学ルート付近にある（最寄駅等）」（30.7%）、「よく

行くショッピングセンタの中にある」（19.8%）の順となっている。 

 

 実数 %

802 100.0

1 家の近所にある 322 40.1

2 通勤・通学ルート付近にある（最寄駅等） 246 30.7

3 よく行くショッピングセンターの中にある 159 19.8

4 その他 17 2.1

5 書店に行く為に遠出をする等 58 7.2

全体

40.1

30.7

19.8

2.1

7.2

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

資料 2.1.112 行きつけの書店の場所 

（32） その書店はどのような書店ですか。またその書店の名前もお書きください【(SA)問 16】 

行きつけの書店の規模について、単一選択方式形式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。

「大規模書店」（58.4%）が最も多く、以下「小規模書店」（26.7%）、「複合型書店（本以外もあ

り）」（15.0%）の順となっている。 

 

 実数 %

802 100.0

1 大規模書店 468 58.4

2 小規模書店 214 26.7

3 複合型書店（本以外もあり） 120 15.0

全体
58.4

26.7

15.0

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

資料 2.1.113 行きつけの書店の規模 

 

具体的な書店名（大規模書店）についての回答は、以下のようになった。 
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資料 2.1.114 大規模書店の具体的な書店名 

（33） あなたは何故その書店に行くのですか【(MA)問 17】 

行きつけの書店に行く理由について多項選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。

「扱っている本が豊富なので」（62.2%）が最も多く、以下「ポイントカードを持っているので」

（30.9%）、「店の雰囲気がいいので」（22.9%）の順となっている。 

 

 実数 %

802 100.0

1 扱っている本が豊富なので 499 62.2

2 自分の好きな分野の本を多く扱っているので 165 20.6

3 ポイントカードを持っているので 248 30.9

4 購入特典をもらえるので 19 2.4

5 その本屋専用の割引券を持っているので 11 1.4

6 予約販売ができるので 29 3.6

7 フェアがあるので 14 1.7

8 書店のメルマガを登録しているので 17 2.1

9 書店のSNSを登録しているので 3 0.4

10 バーゲン（定価以下での販売）があるので 11 1.4

11 本検索機能の設置されているので 49 6.1

12 店員が親切なので 43 5.4

13 試し読み（立ち読み等）可能のカフェがあるので 9 1.1

14 試し読み（立ち読み等）用の椅子があるので 48 6.0

15 店の雰囲気がいいので 184 22.9

16 店の空調がいいので 18 2.2

17 トイレが利用できるので 58 7.2

18 本の配送サービスがあるから 11 1.4

19 買い物かごの設置 9 1.1

20 自費出版をしてくれる 1 0.1

21 ATM、郵便ポスト、公衆電話がある 3 0.4

22 駐車場が広いから 135 16.8

23 その他 144 18.0

全体

62.2

20.6

30.9

2.4

1.4

3.6

1.7

2.1

0.4

1.4

6.1

5.4

1.1

6.0

22.9

2.2

7.2

1.4

1.1

0.1

0.4

16.8

18.0

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

資料 2.1.115 行きつけの書店に行く理由 
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（34） [クロス集計]  あなたは何故その書店に行くのですか × その書店はどこにありますか

【(MA)問17×(SA)問15】 

行きつけの書店に行く理由と、その書店の場所についてクロス集計を行った。その集計結果を以下に示

す。行きつけの書店に行く理由のいずれの項目においても、「家の近所にある」「通勤・通学ルート付近

にある」のどちらかが多い傾向にある。 
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家
の
近
所
に
あ
る

通
勤
・
通
学
ル
ー
ト
付
近
に
あ
る
（
最
寄
駅
等
）

よ
く
行
く
シ
ョ
ッ
ピ
ン
グ
セ
ン
タ
ー
の
中
に
あ
る

そ
の
他

書
店
に
行
く
為
に
遠
出
を
す
る
等

% 37.3 32.5 20.4 1.2 8.6

% 31.5 38.8 17.6 2.4 9.7

% 44.0 25.8 18.1 2.4 9.7

% 36.8 26.3 5.3 10.5 21.1

% 36.4 54.5 0.0 9.1 0.0

% 31.0 31.0 24.1 6.9 6.9

% 21.4 35.7 14.3 7.1 21.4

% 23.5 29.4 23.5 0.0 23.5

% 33.3 0.0 33.3 0.0 33.3

% 27.3 27.3 27.3 18.2 0.0

% 18.4 40.8 28.6 2.0 10.2

% 27.9 34.9 27.9 2.3 7.0

% 77.8 11.1 0.0 0.0 11.1

% 22.9 35.4 25.0 2.1 14.6

% 34.8 34.2 21.2 2.2 7.6

% 44.4 27.8 11.1 0.0 16.7

% 36.2 32.8 13.8 1.7 15.5

% 27.3 45.5 0.0 0.0 27.3

% 22.2 22.2 22.2 0.0 33.3

% 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0

% 66.7 33.3 0.0 0.0 0.0

% 51.9 13.3 28.1 0.7 5.9

% 40.3 34.0 18.1 4.9 2.8

ATM、郵便ポスト、公衆電
話がある(n=3)

駐車場が広いから(n=135)

書店のメルマガを登録し
ているので(n=17)

本の配送サービスがある
から(n=11)

買い物かごの設置(n=9)

自費出版をしてくれる
(n=1)

本検索機能の設置されて
いるので(n=49)

店員が親切なので(n=43)

試し読み用の椅子がある
ので(n=48)
店の雰囲気がいいので
(n=184)
店の空調がいいので
(n=18)
トイレが利用できるので
(n=58)

ポイントカードを持って
いるので(n=248)
購入特典をもらえるので
(n=19)

その他(n=144)

試し読み可能のカフェが
あるので(n=9)

書店のSNSを登録している
ので(n=3)
バーゲン（定価以下での
販売）があるので(n=11)

その本屋専用の割引券を
持っているので(n=11)
予約販売ができるので
(n=29)

フェアがあるので(n=14)

扱っている本が豊富なの
で(n=499)
自分の好きな分野の本を
多く扱っているので

37.3

31.5

44.0

36.8

36.4

31.0

21.4

23.5

33.3

27.3

18.4

27.9

77.8

22.9

34.8

44.4

36.2

27.3

22.2

100.0

66.7

51.9

40.3

32.5

38.8

25.8

26.3

54.5

31.0

35.7

29.4

0.0

27.3

40.8

34.9

11.1

35.4

34.2

27.8

32.8

45.5

22.2

0.0

33.3

13.3

34.0

20.4

17.6

18.1

5.3

0.0

24.1

14.3

23.5

33.3

27.3

28.6

27.9

0.0

25.0

21.2

11.1

13.8

0.0

22.2

0.0

0.0

28.1

18.1

1.2

2.4

2.4

10.5

9.1

6.9

7.1

0.0

0.0

18.2

2.0

2.3

0.0

2.1

2.2

0.0

1.7

0.0

0.0

0.0

0.0

0.7

4.9

8.6

9.7

9.7

21.1

0.0

6.9

21.4

23.5

33.3

0.0

10.2

7.0

11.1

14.6

7.6

16.7

15.5

27.3

33.3

0.0

0.0

5.9

2.8

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

家の近所にある

通勤・通学ルート付近にある（最寄駅等）

よく行くショッピングセンターの中にある

その他

書店に行く為に遠出をする等

 

資料 2.1.116 行きつけの書店に行く理由×その書店の場所 
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（35） [クロス集計] あなたは何故その書店に行くのですか × その書店はどのような書店です

か【(MA)問 17×(SA)問 16】 

行きつけの書店に行く理由と、その書店の規模についてクロス集計を行った。その集計結果を以下に示

す。行きつけの書店に行く理由のいずれの項目においても、「大規模書店」が最も多い。 

 

 

大
規
模
書
店

小
規
模
書
店

複
合
型
書
店
（
本

以
外
も
あ
り
）

% 75.2 12.6 12.2

% 64.2 21.2 14.5

% 52.4 21.0 26.6

% 42.1 15.8 42.1

% 54.5 36.4 9.1

% 44.8 41.4 13.8

% 57.1 21.4 21.4

% 70.6 5.9 23.5

% 100.0 0.0 0.0

% 45.5 45.5 9.1

% 83.7 2.0 14.3

% 53.5 37.2 9.3

% 66.7 33.3 0.0

% 85.4 4.2 10.4

% 63.6 25.5 10.9

% 77.8 16.7 5.6

% 63.8 12.1 24.1

% 90.9 9.1 0.0

% 100.0 0.0 0.0

% 100.0 0.0 0.0

% 66.7 33.3 0.0

% 49.6 24.4 25.9

% 40.3 42.4 17.4

駐車場が広いから(n=135)

その他(n=144)

自費出版をしてくれる
(n=1)

予約販売ができるので
(n=29)

店の空調がいいので(n=18)

トイレが利用できるので
(n=58)
本の配送サービスがあるか
ら(n=11)

書店のSNSを登録している
ので(n=3)
バーゲン（定価以下での販
売）があるので(n=11)

店員が親切なので(n=43)

試し読み可能のカフェがあ
るので(n=9)

ポイントカードを持ってい
るので(n=248)
購入特典をもらえるので
(n=19)
その本屋専用の割引券を
持っているので(n=11)

買い物かごの設置(n=9)

扱っている本が豊富なので
(n=499)
自分の好きな分野の本を多
く扱っているので(n=165)

ATM、郵便ポスト、公衆電
話がある(n=3)

本検索機能の設置されてい
るので(n=49)

フェアがあるので(n=14)

書店のメルマガを登録して
いるので(n=17)

試し読み用の椅子があるの
で(n=48)
店の雰囲気がいいので
(n=184)

75.2

64.2

52.4

42.1

54.5

44.8

57.1

70.6

100.0

45.5

83.7

53.5

66.7

85.4

63.6

77.8

63.8

90.9

100.0

100.0

66.7

49.6

40.3

12.6

21.2

21.0

15.8

36.4

41.4

21.4

5.9

0.0

45.5

2.0

37.2

33.3

4.2

25.5

16.7

12.1

9.1

0.0

0.0

33.3

24.4

42.4

12.2

14.5

26.6

42.1

9.1

13.8

21.4

23.5

0.0

9.1

14.3

9.3

0.0

10.4

10.9

5.6

24.1

0.0

0.0

0.0

0.0

25.9

17.4

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

大規模書店 小規模書店 複合型書店（本以外もあり）

資料 2.1.117 行きつけの書店に行く理由×その書店の規模 
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（36） 書店に行かない理由を教えてください。【(MA)問 18】 

書店に行かない理由について多項選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。「書店で本

を探すのが面倒だから」（29.8%）が最も多く、以下「生活圏内に書店がないから」（25.5%）、「書店

に行く時間がないから」（21.3%）の順となっている。 

 

 実数 %

47 100.0

1 生活圏内に書店がないから 12 25.5

2 書店がどこにあるかわからないから 0 0.0

3 書店に行く時間がないから 10 21.3

4 書店で本を探すのが面倒だから 14 29.8

5 書店は混んでるから 1 2.1

6 書店の本は高いから 9 19.1

7 書店は品ぞろえがよくないから 4 8.5

8 書店には買いたい本が置いてないから 8 17.0

9 コミックがパッケージ化されていて中身が読めないから 1 2.1

10 一般紙の立ち読みがしづらいから 1 2.1

11 本を持ち帰るのが面倒だから 7 14.9

12 営業時間が短いから（閉店時間が早いから） 4 8.5

13 駐車場がせまいから 4 8.5

14 その他 8 17.0

全体

25.5

0.0

21.3

29.8

2.1

19.1

8.5

17.0

2.1

2.1

14.9

8.5

8.5

17.0

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

資料 2.1.118 書店に行かない理由 

（37） あなたがインターネット書店を利用する理由を教えてください【(MA)問19】 

インターネット書店を利用する理由について多項選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下に示

す。「買いに行く手間が省けるので」（72.7%）が最も多く、以下「自宅まで届けてくれるので」

（62.4%）、「求めている本が探しやすいので」（60.9%）の順となっている。 

 

 実数 %

611 100.0

1 書籍の評価を読めるので 221 36.2

2 買いに行く手間が省けるので 444 72.7

3 店員と話さなくても済むので 26 4.3

4 本の予約ができるので 169 27.7

5 求めている本が探しやすいので 372 60.9

6 ネットポイントがたまるので 250 40.9

7 本を試し読みできるので 21 3.4

8 中古本を売っているので 135 22.1

9 自宅まで届けてくれるので 381 62.4

10 本の種類が豊富なので 249 40.8

11 自分が欲しい本はインターネット書店でしか手に入りづらいので 100 16.4

12 その他 21 3.4

全体

36.2

72.7

4.3

27.7

60.9

40.9

3.4

22.1

62.4

40.8

16.4

3.4

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

資料 2.1.119 インターネット書店を利用する理由 
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（38） あなたはどのインターネット書店を利用していますか【(MA)問 20】 

利用するインターネット書店について多項選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。

「Amazon.co.jp」（79.2%）が最も多く、以下「楽天ブックス」（54.8%）、「セブンネットショッピン

グ」（15.9%）の順となっている。 

 

 実数 %

611 100.0

1 オンライン書店ビーケーワン 75 12.3

2 丸善&ジュンク堂書店 ネットストアHON 14 2.3

3 ブックサービス 17 2.8

4 紀伊國屋書店 BookWeb 45 7.4

5 楽天ブックス 335 54.8

6 livedoorブックス 7 1.1

7 全国書店ネットワーク e-hon 12 2.0

8 Amazon.co.jp 484 79.2

9 セブンネットショッピング 97 15.9

10 TSUTAYA online 43 7.0

11 その他 22 3.6

全体

12.3

2.3

2.8

7.4

54.8

1.1

2.0

79.2

15.9

7.0

3.6

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

資料 2.1.120 利用するインターネット書店 

（39） 何故そのインターネット書店を利用しているのですか【(MA)問 21】 

前問で回答したインターネット書店を利用する理由について多項選択方式で質問した。その回答の集計

結果を以下に示す。「送料無料なので」（63.8%）が最も多く、以下「扱っている本が豊富なので」

（61.7%）、「決済が簡単なので」（52.7%）の順となっている。 

 

 実数 %

611 100.0

1 扱っている本が豊富なので 377 61.7

2 決済が簡単なので 322 52.7

3 配送が早いので 310 50.7

4 コンビニや書店で受け取れるので 74 12.1

5 検索機能が便利なので 124 20.3

6 送料無料なので 390 63.8

7 ポイントが貯まるので 280 45.8

8 ギフト券があるので 88 14.4

9 書評・感想を投稿したり読んだりできるので 89 14.6

10 ギフト用等の包装をしてくれるので 4 0.7

11 本以外のものも買えるので 116 19.0

12 的確に欲しい本を勧めてくれるので 15 2.5

13 その企業が信頼できるので 45 7.4

14 その他 16 2.6

全体

61.7

52.7

50.7

12.1

20.3

63.8

45.8

14.4

14.6

0.7

19.0

2.5

7.4

2.6

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

資料 2.1.121 前問で回答したインターネット書店を利用する理由 
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（40） あなたが中古書店を利用する理由を教えてください【(MA)問 22】 

中古書店を利用する理由について多項選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。「安く

購入できるので」（92.8%）が最も多く、以下「立ち読みができるので」（42.3%）、「珍しい本が購入

できるので」（23.5%）の順となっている。 

 

 実数 %

459 100.0

1 安く購入できるので 426 92.8

2 立ち読みができるので 194 42.3

3 珍しい本が購入できるので 108 23.5

4 新刊では手に入らないものが欲しいので 101 22.0

5 家の近くにあるので 77 16.8

6 ポイントカードがあるので 31 6.8

7 本を売りに行くついでに買えるので 54 11.8

8 その他 9 2.0

全体

92.8

42.3

23.5

22.0

16.8

6.8

11.8

2.0

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

資料 2.1.122 中古書店を利用する理由 

（41） あなたがスーパー・コンビニで本を買う理由を教えてください【(MA)問23】 

スーパー・コンビニで本を購入する利用について多項選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下

に示す。「買い物のついでに買えるので」（74.1%）が最も多く、以下「家の近所にあるので」

（48.4%）、「24時間好きな時に買いに行けるので」（28.6%）の順となっている。 

 

 実数 %

378 100.0

1 買い物のついでに買えるので 280 74.1

2 家の近所にあるので 183 48.4

3 通勤・通学途中にあるので 90 23.8

4 電子マネーで本を買えるので 58 15.3

5 書店の開店前に買えるので 13 3.4

6 発売日前に買えるので 12 3.2

7 24時間好きな時に買いに行けるので 108 28.6

8 購入特典があるので 4 1.1

9 その他 8 2.1

全体

74.1

48.4

23.8

15.3

3.4

3.2

28.6

1.1

2.1

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

資料 2.1.123 スーパー・コンビニで本を購入する利用 
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（42） あなたがとても欲しいと思う本、またはちょっと読んでみたいと思う本が次のような形で

売っている場合、どれを選びますか【(SA)問25】 

とても欲しいと思う本と、ちょっと読みたいと思う本が、どのような形態（ハードカバー、ソフトカ

バー、文庫本、電子書籍）であれば選択するかに単一選択方式形式で質問した。質問の際には以下のよう

な写真を提示した。 

   

  

資料 2.1.124 本の形態についての設問において提示した写真 

 1） とても欲しいと思う本【(SA)問25項目1】 

 とても欲しいと思う本の場合に選択する本の形態についての回答の集計結果を以下に示す。「文庫本

（上下巻）（価格：各 700 円）」（57.0%）が最も多く、以下「ソフトカバー（価格：1400 円）」

（29.7%）、「ハードカバー（価格：3200円）」（10.6%）の順となっている。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 ハードカバー（価格：3200円） 114 10.6

2 ソフトカバー（価格：1400円） 319 29.7

3 文庫本（上下巻）（価格：各700円） 612 57.0

4 電子書籍（価格：1400円） 29 2.7

全体

10.6

29.7

57.0

2.7

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

資料 2.1.125 「とても欲しいと思う本」の場合に選択する本の形態 
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 2） ちょっと読んでみたいと思う本【(SA)問25項目2】 

 ちょっと読んでみたいと思う本の場合に選択する本の形態についての集計結果を以下に示す。「文庫本

（上下巻）（価格：各 700 円）」（48.6%）が最も多く、以下「ソフトカバー（価格：1400 円）」

（30.8%）、「電子書籍（価格：1400円）」（11.7%）の順となっている。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 ハードカバー（価格：3200円） 95 8.8

2 ソフトカバー（価格：1400円） 331 30.8

3 文庫本（上下巻）（価格：各700円） 522 48.6

4 電子書籍（価格：1400円） 126 11.7

全体

8.8

30.8

48.6

11.7

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

資料 2.1.126 「ちょっと読んでみたいと思う本」の場合に選択する本の形態 

（43） あなたがとても欲しいと思う本、またはちょっと読んでみたいと思う本が次のような形で

売っている場合、どれを選びますか【(SA)問26】 

とても欲しいと思う本と、ちょっと読みたいと思う本が、どのような状態（新刊、中古）であれば選択

するかに単一選択方式形式で質問した。質問の際には以下のような写真を提示した。 

 

   

資料 2.1.127 本の状態についての設問において提示した写真 

 1） とても欲しいと思う本【(SA)問26項目1】 

 とても欲しいと思う本の場合に選択する本の状態についての集計結果を以下に示す。「新刊」

（53.1%）が最も多く、以下「中古（比較的きれいなもの）（価格：新刊の 60％程度）」（36.1%）、

「中古（汚いもの）（価格：新刊の 10％程度）」（10.8%）の順となっている。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 新刊 570 53.1

2 中古（比較的きれいなもの）（価格：新刊の60％程度） 388 36.1

3 中古（汚いもの）（価格：新刊の10％程度） 116 10.8

全体
53.1

36.1

10.8

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

資料 2.1.128 「とても欲しいと思う本」の場合に選択する本の状態 

 2） ちょっと読んでみたいと思う本【(SA)問26項目2】 

 ちょっと読んでみたいと思う本の場合に選択する本の状態ついての集計結果を以下に示す。「中古（比
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較的きれいなもの）（価格：新刊の 60％程度）」（47.3%）が最も多く、以下「新刊」（27.7%）、「中

古（汚いもの）（価格：新刊の 10％程度）」（25.0%）の順となっている。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 新刊 297 27.7

2 中古（比較的きれいなもの）（価格：新刊の60％程度） 508 47.3

3 中古（汚いもの）（価格：新刊の10％程度） 269 25.0

全体
27.7

47.3

25.0

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

資料 2.1.129 「ちょっと読んでみたいと思う本」の場合に選択する本の状態 

（44） あなたは読み終わった本をどうしていますか【(SA)問 27】 

各ジャンルの本における、読み終わった後の対処について、それぞれ質問した。ここでのジャンルは、

「小説・ノンフィクション」「趣味・生活」「ビジネス・教育」「月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミック除

く）」「コミック（コミック雑誌含む）」の 5 項目である。それぞれの回答の集計結果について以下に

示す。 

 1） 小説・ノンフィクション【(SA)問27項目1】 

 読み終わった小説・ノンフィクションの本の対処についての回答の集計結果について以下に示す。「自

宅の本棚に整理する」（70.3%）が最も多く、以下「古本屋などに売る」（14.3%）、「自宅の本棚以外

（物置や納戸など）に整理する」（6.7%）の順となっている。 

 

 実数 %

899 100.0

1 自宅の本棚に整理する 632 70.3

2 自宅の本棚以外（物置や納戸など）に整理する 60 6.7

3 捨てる 9 1.0

4 廃品回収にだす（資源ごみなど） 21 2.3

5 知人や友人にゆずる 19 2.1

6 図書館などの施設にゆずる（寄付する） 9 1.0

7 古本屋などに売る 129 14.3

8 インターネット・オークションで売る 14 1.6

9 欲しい箇所だけ切り取って（スキャン、コピーして）処分する 2 0.2

10 その他 4 0.4

全体

70.3

6.7

1.0

2.3

2.1

1.0

14.3

1.6

0.2

0.4

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

資料 2.1.130 読み終わった「小説・ノンフィクション」の本の対処 

 2） 趣味・生活【(SA)問27項目2】 

読み終わった趣味・生活に関する本の対処についての回答の集計結果について以下に示す。「自宅の本棚

に整理する」（60.9%）が最も多く、以下「自宅の本棚以外（物置や納戸など）に整理する」（12.0%）、

「古本屋などに売る」（8.3%）の順となっている。 



 第 2 章 国内・海外における調査 

 76 

 実数 %

889 100.0

1 自宅の本棚に整理する 541 60.9

2 自宅の本棚以外（物置や納戸など）に整理する 107 12.0

3 捨てる 33 3.7

4 廃品回収にだす（資源ごみなど） 69 7.8

5 知人や友人にゆずる 14 1.6

6 図書館などの施設にゆずる（寄付する） 5 0.6

7 古本屋などに売る 74 8.3

8 インターネット・オークションで売る 14 1.6

9 欲しい箇所だけ切り取って（スキャン、コピーして）処分する 28 3.1

10 その他 4 0.4

全体

60.9

12.0

3.7

7.8

1.6

0.6

8.3

1.6

3.1

0.4

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

資料 2.1.131 読み終わった「趣味・生活」に関する本の対処 

 3） ビジネス・教育【(SA)問27項目3】 

 読み終わったビジネス・教育に関する本の対処についての回答の集計結果について以下に示す。「自宅

の本棚に整理する」（62.0%）が最も多く、以下「自宅の本棚以外（物置や納戸など）に整理する」

（10.4%）、「古本屋などに売る」（10.1%）の順となっている。 

 

 実数 %

665 100.0

1 自宅の本棚に整理する 412 62.0

2 自宅の本棚以外（物置や納戸など）に整理する 69 10.4

3 捨てる 23 3.5

4 廃品回収にだす（資源ごみなど） 40 6.0

5 知人や友人にゆずる 21 3.2

6 図書館などの施設にゆずる（寄付する） 7 1.1

7 古本屋などに売る 67 10.1

8 インターネット・オークションで売る 12 1.8

9 欲しい箇所だけ切り取って（スキャン、コピーして）処分する 12 1.8

10 その他 2 0.3

全体

62.0

10.4

3.5

6.0

3.2

1.1

10.1

1.8

1.8

0.3

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

資料 2.1.132 読み終わった「ビジネス・教育」に関する本の対処 

 4） 月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミック除く）【(SA)問27項目4】 

 読み終わった月刊誌・週刊誌等の雑誌の対処についての回答の集計結果について以下に示す。「廃品回

収にだす（資源ごみなど）」（34.6%）が最も多く、以下「自宅の本棚に整理する」（22.6%）、「捨て

る」（18.1%）の順となっている。 
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 実数 %

751 100.0

1 自宅の本棚に整理する 170 22.6

2 自宅の本棚以外（物置や納戸など）に整理する 61 8.1

3 捨てる 136 18.1

4 廃品回収にだす（資源ごみなど） 260 34.6

5 知人や友人にゆずる 24 3.2

6 図書館などの施設にゆずる（寄付する） 6 0.8

7 古本屋などに売る 35 4.7

8 インターネット・オークションで売る 11 1.5

9 欲しい箇所だけ切り取って（スキャン、コピーして）処分する 47 6.3

10 その他 1 0.1

全体

22.6

8.1

18.1

34.6

3.2

0.8

4.7

1.5

6.3

0.1

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

資料 2.1.133 読み終わった「月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミック除く）」の対処 

 5） コミック（コミック雑誌含む）【(SA)問27項目5】 

読み終わったコミック（コミック雑誌含む）の対処についての回答の集計結果について以下に示す。

「自宅の本棚に整理する」（58.5%）が最も多く、以下「古本屋などに売る」（12.7%）、「廃品回収に

だす（資源ごみなど）」（9.3%）の順となっている。 

 

 実数 %

667 100.0

1 自宅の本棚に整理する 390 58.5

2 自宅の本棚以外（物置や納戸など）に整理する 58 8.7

3 捨てる 34 5.1

4 廃品回収にだす（資源ごみなど） 62 9.3

5 知人や友人にゆずる 14 2.1

6 図書館などの施設にゆずる（寄付する） 3 0.4

7 古本屋などに売る 85 12.7

8 インターネット・オークションで売る 13 1.9

9 欲しい箇所だけ切り取って（スキャン、コピーして）処分する 4 0.6

10 その他 4 0.6

全体

58.5

8.7

5.1

9.3

2.1

0.4

12.7

1.9

0.6

0.6

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

資料 2.1.134 読み終わった「コミック（コミック雑誌含む）」の対処 

（45） 「電子書籍」や「電子書籍端末」について、あなたはどう思いますか【(MA)問 28】 

電子書籍について思うことを多項選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。「紙の本で

十分だ」（42.9%）が最も多く、以下「ディスプレイの画面表示が見にくそうだ」（35.8%）、「紙の本

と違って、本を所有する満足感が得られない」（30.1%）の順となっている。 
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 実数 %

1074 100.0

1 ディスプレイの画面表示が見にくそうだ 384 35.8

2 携帯電話（スマートフォン除く）で十分だ 36 3.4

3 スマートフォンで十分だ 48 4.5

4 パソコンで十分だ 110 10.2

5 紙の本で十分だ 461 42.9

6 紙の本と違って、本を所有する満足感が得られない 323 30.1

7 紙の本と違って、本を読む満足感が得られない 287 26.7

8 入手できる電子書籍の数が少なそう 225 20.9

9 電子書籍の購入は面倒だ 129 12.0

10 電子書籍端末の操作が煩雑そうだ 122 11.4

11 本がデジタル化するのは時代の流れで仕方ないと思う 229 21.3

12 その他 78 7.3

全体

35.8

3.4

4.5

10.2

42.9

30.1

26.7

20.9

12.0

11.4

21.3

7.3

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

資料 2.1.135 電子書籍について思うこと 
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（46） [クロス集計] 「電子書籍」や「電子書籍端末」について、あなたはどう思いますか × 

あなたは電子書籍についてどの程度知っていますか【(MA)問 28×(SA)1次問8】 

電子書籍について、思うことと認知具合についてクロス集計を行った。その集計結果を以下に示す。電

子書籍について思うことのいずれの項目においても、「内容を知っているが利用した（読んだ）ことな

い」が最も多い。 
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% 0.8 13.0 72.1 14.1

% 2.8 5.6 52.8 38.9

% 4.2 6.3 41.7 47.9

% 1.8 7.3 66.4 24.5

% 0.7 16.1 73.5 9.8

% 0.0 12.4 70.0 17.6

% 0.3 16.4 68.6 14.6

% 0.4 8.4 65.8 25.3

% 1.6 20.2 66.7 11.6

% 0.8 19.7 69.7 9.8

% 0.4 9.6 66.4 23.6

% 0.0 6.4 62.8 30.8

電子書籍の購入は面倒だ
(n=129)

紙の本で十分だ(n=461)

紙の本と違って、本を所
有する満足感が得られな
い(n=323)

その他(n=78)

ディスプレイの画面表示
が見にくそうだ(n=384)

携帯電話（スマートフォ
ン除く）で十分だ(n=36)

スマートフォンで十分だ
(n=48)

パソコンで十分だ(n=110)

紙の本と違って、本を読
む満足感が得られない
(n=287)

入手できる電子書籍の数
が少なそう(n=225)

電子書籍端末の操作が煩
雑そうだ(n=122)

本がデジタル化するのは
時代の流れで仕方ないと
思う(n=229)

0.8

2.8

4.2

1.8

0.7

0.0

0.3

0.4

1.6

0.8

0.4

0.0

13.0

5.6

6.3

7.3

16.1

12.4

16.4

8.4

20.2

19.7

9.6

6.4

72.1

52.8

41.7

66.4

73.5

70.0

68.6

65.8

66.7

69.7

66.4

62.8

14.1

38.9

47.9

24.5

9.8

17.6

14.6

25.3

11.6

9.8

23.6

30.8

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

初めて聞いた

聞いたことがあるが内容までは知らない

内容は知っているが利用した（読んだ）ことはない

既に利用した（読んだ）ことがある

資料 2.1.136 電子書籍について、思うこと×認知具合 

（47） もし書店で実際の本を見た上で、電子書籍を購入（店頭でダウンロード）できるとしたら、

あなたはどのように感じますか【(SA)問 29】 
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店頭で電子書籍を購入できる場合の対応について、単一選択方式形式で質問した。その回答の集計結果

を以下に示す。「わざわざ書店に行ってまで電子書籍をダウンロードしようと思わない」（34.1%）が最

も多く、以下「電子書籍を全く利用したいと思わない」（28.4%）、「わからない・考えたことはない」

（21.1%）の順となっている。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 是非利用したいと思う 60 5.6

2 WEBで購入するよりは購入しやすくなると思う 102 9.5

3 わざわざ書店に行ってまで電子書籍をダウンロードしようと思わない 366 34.1

4 電子書籍を全く利用したいと思わない 305 28.4

5 わからない・考えたことはない 227 21.1

6 その他 14 1.3

全体

5.6

9.5

34.1

28.4

21.1

1.3

0% 25% 50% 75% 100%

 

資料 2.1.137 店頭で電子書籍を購入できる場合の対応 

（48） [クロス集計]もし書店で実際の本を見た上で、電子書籍を購入（店頭でダウンロード）でき

るとしたら、あなたはどのように感じますか × あなたは電子書籍についてどの程度知って

いますか【(SA)問 29×(SA)1次問8】 

店頭で電子書籍を購入できる場合の対応と、電子書籍についての認知具合についてクロス集計を行った。

その集計結果を以下に示す。店頭で電子書籍を購入できる場合の対応のいずれの項目においても、「内容

を知っているが利用した（読んだ）ことない」が最も多い。 
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% 1.7 5.0 50.0 43.3

% 0.0 9.8 62.7 27.5

% 0.5 8.2 67.8 23.5

% 1.3 16.1 75.7 6.9

% 0.0 24.2 64.3 11.5

% 0.0 0.0 64.3 35.7

是非利用したいと思う(n=60)

WEBで購入するよりは購入し
やすくなると思う(n=102)

わからない・考えたことはな
い(n=227)

その他(n=14)

わざわざ書店に行ってまで電
子書籍をダウンロードしよう
と思わない(n=366)

電子書籍を全く利用したいと
思わない(n=305)

1.7

0.0

0.5

1.3

0.0

0.0

5.0

9.8

8.2

16.1

24.2

0.0

50.0

62.7

67.8

75.7

64.3

64.3

43.3

27.5

23.5

6.9

11.5

35.7

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

初めて聞いた

聞いたことがあるが内容までは知らない

内容は知っているが利用した（読んだ）ことはない

既に利用した（読んだ）ことがある

資料 2.1.138 店頭で電子書籍を購入できる場合の対応×電子書籍についての認知具合 
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（49） あなたはそのサービスを利用したいと思いますか【(SA)問 30】 

店頭で電子書籍が購入できる場合の利用希望の有無について単一選択方式形式で質問した。その回答の

集計結果を以下に示す。「元の本の値段より価格が安ければ利用したい」（41.5%）が最も多く、以下

「利用したいと思わない」（25.0%）、「わからない・考えたことはない」（20.2%）の順となっている。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 元の本の値段より価格が高くても利用したい 11 1.0

2 価格が同じなら利用したい 116 10.8

3 元の本の値段より価格が安ければ利用したい 446 41.5

4 利用したいと思わない 268 25.0

5 わからない・考えたことはない 217 20.2

6 その他 16 1.5

全体

1.0

10.8

41.5

25.0

20.2

1.5

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

資料 2.1.139 店頭で電子書籍が購入できる場合の利用希望の有無 

（50） 「今後の技術の進歩にともない、“紙の書籍”の時代が終わり、次第に“電子書籍”の時代

になるだろう」という意見がありますが、あなたはこれについて、どのようにお考えですか

【(SA)問31】 

電子書籍の時代の到来に対する意見について考えることについて単一選択方式形式で質問した。その回

答の集計結果を以下に示す。「いずれもが共存すると思う」（35.0%）が最も多く、以下「あまりそうは

思わない」（29.7%）、「そう思う」（16.2%）の順となっている。 

 

 実数 %

1074 100.0

1 非常にそう思う 40 3.7

2 そう思う 174 16.2

3 あまりそうは思わない 319 29.7

4 まったくそうは思わない 115 10.7

5 いずれもが共存すると思う 376 35.0

6 わからない・考えたことはない 50 4.7

全体

3.7

16.2

29.7

10.7

35.0

4.7

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

資料 2.1.140 電子書籍の時代の到来に対する意見 

（51） あなたにとって理想の書店とはどのようなものですか【(MA)問 33】 

理想の書店像について多項選択方式で質問した。その回答の集計結果を以下に示す。「広大なフロア内

に大量の本を揃えているショッピングモールのような書店」（53.7%）が最も多く、以下「新刊本だけで

なく古本も取り扱っている書店」（45.6%）、「ソファーやカフェなどがあってくつろぐことができる自

分の書斎のような書店」（36.3%）の順となっている。 
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 実数 %

1074 100.0

1
店舗の内装・デザインが美しい高級レストランやブ
ランドショップのような書店 107 10.0

2
8000円以上の書籍を宝飾品や美術品のように美しく
陳列して売っている書店 32 3.0

3
特定分野の専門書やある作家の作品を網羅的に陳列
して売っている博物館のような書店 311 29.0

4
広大なフロア内に大量の本を揃えているショッピン
グモールのような書店 577 53.7

5
雑貨やゲーム機などと一緒に本を並べて売っている
アミューズメント施設のような書店 109 10.1

6
ソファーやカフェなどがあってくつろぐことができ
る自分の書斎のような書店 390 36.3

7
トークショーやサイン会、握手会などイベントを頻
繁に開催している書店 112 10.4

8
商品知識が豊富で信頼できる店員と気軽にコミュニ
ケーションできる書店 254 23.6

9 新刊本だけでなく古本も取り扱っている書店
490 45.6

10
雑誌、コミック、文庫本など全ての商品が500円均
一で買える書店 224 20.9

11 その他
44 4.1

全体

10.0

3.0

29.0

53.7

10.1

36.3

10.4

23.6

45.6

20.9

4.1

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

資料 2.1.141 理想の書店像 
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（52） [クロス集計]あなたにとって理想の書店とはどのようなものですか × あなたは、6月1

日から本日までのここ約3カ月の間で、どのくらい本を借りましたか【(MA)問 33×(SA)1次問

6】 

理想の書店像と 3 ヵ月の間に借りた本の冊数についてクロス集計を行った。その集計結果について以

下に示す。理想の書店像の項目ごとの違いはあまりなく、いずれの項目においても「0 冊」が最も多く、

5割程度を占めている。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～

5冊

6
～

10
冊

1
1冊

以
上

% 55.1 2.8 0.9 12.1 15.0 14.0

% 56.3 0.0 3.1 12.5 18.8 9.4

% 55.3 2.3 4.2 9.3 14.5 14.5

% 57.5 1.9 4.0 10.2 14.4 12.0

% 57.8 0.9 5.5 11.0 14.7 10.1

% 50.3 1.5 3.6 12.3 16.7 15.6

% 54.5 0.0 1.8 14.3 12.5 17.0

% 55.1 1.2 3.1 10.2 13.0 17.3

% 51.2 1.8 3.9 9.8 15.3 18.0

% 53.6 0.9 3.6 9.8 12.9 19.2

% 81.8 4.5 0.0 0.0 6.8 6.8

新刊本だけでなく古本も
取り扱っている書店
(n=490)

雑誌、コミック、文庫本
など全ての商品が500円均
一で買える書店(n=224)

その他(n=44)

雑貨やゲーム機などと一
緒に本を並べて売ってい
るアミューズメント施設
のような書店(n=109)
ソファーやカフェなどが
あってくつろぐことがで
きる自分の書斎のような
書店(n=390)
トークショーやサイン
会、握手会などイベント
を頻繁に開催している書
店(n=112)
商品知識が豊富で信頼で
きる店員と気軽にコミュ
ニケーションできる書店
(n=254)

特定分野の専門書やある
作家の作品を網羅的に陳
列して売っている博物館
のような書店(n=311)
広大なフロア内に大量の
本を揃えているショッピ
ングモールのような書店
(n=577)

店舗の内装・デザインが
美しい高級レストランや
ブランドショップのよう
な書店(n=107)
8000円以上の書籍を宝飾
品や美術品のように美し
く陳列して売っている書
店(n=32)
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57.5
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53.6

81.8
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0.0
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9.3

10.2

11.0

12.3

14.3
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9.8

9.8

0.0

15.0

18.8

14.5

14.4

14.7

16.7

12.5

13.0

15.3

12.9

6.8

14.0

9.4

14.5

12.0

10.1

15.6

17.0

17.3

18.0

19.2

6.8

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

資料 2.1.142 理想の書店像×3ヵ月の間に借りた本の冊数 
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（53） [クロス集計]年収×職種【(SA)年収×(SA)職種】 

回答者の年収と職種ついてクロス集計を行った。その集計結果を以下に示す。「給与所得者」は「500

万以上 700万未満」が最も多く（25.9％）、「専業主婦（主夫）」は「300 万以上 500万未満」が最も多

い（33.1％）。一方、「学生（中学生～大学院生）」「無職」は「300 万未満」が最も多い（37.3％、

42.3％）。 
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その他(n=14)
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

300万未満 300万以上500万未満

500万以上700万未満 700万以上1000万未満

1000万以上1500万未満 1500万以上

資料 2.1.143 回答者の年収×職種 

（54） [クロス集計]あなたは本を買う時、どこで買うことが多いですか（1位）× 年収【(SA)1

次問5項目1×(SA)年収】 

一番よく利用する本の購入場所と回答者の年収ついてクロス集計を行った。その集計結果を以下に示す。

「書店」「インターネット書店」「中古書店」においては「300 万以上 500 万未満」が最も多い（27.2％、

24.7％、28.3％）。一方、「コンビニ」は「500万以上 700万未満」が最も多い（33.3％）。 
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資料 2.1.144 一番よく利用する本の購入場所×回答者の年収 
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（55） [クロス集計]あなたは本を買う時、どこで買うことが多いですか（1位）× 職種【(SA)1

次問5項目1×(SA)職種】 

一番よく利用する本の購入場所と回答者の職種ついてクロス集計を行った。その集計結果を以下に示す。

「書店」「インターネット書店」「中古書店」「コンビニ」のいずれにおいても、「給与所得者」が最も

多い（57.2％、61.4％、60.5％、82.6％）。 
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% 57.2 16.3 17.8 7.1 1.7

% 61.4 15.6 12.3 9.4 1.3

% 60.5 15.1 10.9 10.1 3.4

% 82.6 6.5 4.3 6.5 0.0

% 83.3 16.7 0.0 0.0 0.0

% 37.5 0.0 62.5 0.0 0.0

% 66.7 0.0 22.2 11.1 0.0
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インターネットの書店
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中古書店（BOOKOFF等）
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コンビニ(n=46)

57.2
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37.5

66.7

15.6

15.1

6.5

16.7

0.0

0.0

17.8

12.3

10.9

4.3

0.0

62.5

22.2

7.1

9.4

10.1

6.5

0.0

0.0

11.1

1.7

1.3

3.4

0.0

0.0

0.0

0.0

16.3

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

給与所得者 専業主婦（主夫）

学生（中学生～大学院生） 無職

その他

資料 2.1.145 一番よく利用する本の購入場所×回答者の職種 

（56） [クロス集計]あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、どのくらい本を借り

ましたか × 年収【(SA) 1次問6×(SA)年収】 

3 ヵ月の間に借りた本の冊数と回答者の年収ついてクロス集計を行った。その集計結果について以下に

示す。本の冊数のいずれの項目においても、「700万未満」が 7割程度を占めている。 
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0冊(n=476)
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11冊以上(n=118)
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3～5冊(n=80)

15.3

29.4
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32.5
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22.9
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23.7
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32.3
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22.0
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11.0

3.2
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1.3

2.5
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

300万未満 300万以上500万未満

500万以上700万未満 700万以上1000万未満

1000万以上1500万未満 1500万以上

 

資料 2.1.146 3ヵ月の間に借りた本の冊数×回答者の年収 
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（57） [クロス集計]あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、どのくらい本を借り

ましたか × 職種【(SA) 1次問6×(SA)職種】 

3 ヵ月の間に借りた本の冊数と回答者の職種についてクロス集計を行った。その集計結果について以下

に示す。本の冊数のいずれの項目においても、給与所得者が最も多い。 
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婦
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主

夫
）

学
生
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中
学
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大
学
院
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）

無
職
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他

% 65.4 14.5 11.8 6.8 1.5

% 55.0 15.0 25.0 0.0 5.0

% 39.0 19.5 34.1 2.4 4.9

% 48.1 9.4 26.4 14.2 1.9

% 60.8 17.6 14.4 6.5 0.7

% 47.7 23.5 13.1 14.4 1.3

0冊(n=601)

3～5冊(n=106)

6～10冊(n=153)

11冊以上(n=153)

1冊(n=20)

2冊(n=41)

65.4

55.0

39.0

48.1

60.8

47.7

14.5

15.0

19.5

9.4

17.6

23.5

11.8

25.0

34.1

26.4

14.4

13.1

6.8

0.0

2.4

14.2

6.5

14.4

1.5

5.0

4.9

1.9

0.7

1.3

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

給与所得者 専業主婦（主夫）

学生（中学生～大学院生） 無職

その他

 

資料 2.1.147 3ヵ月の間に借りた本の冊数×回答者の職種 

（58） [クロス集計]あなたは8月から10月の間で平均してどのくらいの頻度で次の店に行きまし

たか × 年収【(SA)問 4×(SA)年収】 

本を売っている各店における、2 ヵ月間に訪れた頻度と、回答者の年収についてクロス集計を行った。

本を売っている店は、「書店」「インターネット書店」「中古書店」「スーパー・コンビニ」の 4 項目

である。それぞれの集計結果を以下に示す。 

 1） 書店【(SA)問4項目1×(SA)年収】 

 2 ヵ月間に「書店」に訪れた頻度と回答者の年収のクロス集計結果について以下に示す。訪れた頻度の

いずれの項目においても、「700万未満」で 7割程度を占めている。 
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0.0

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

300万未満 300万以上500万未満

500万以上700万未満 700万以上1000万未満

1000万以上1500万未満 1500万以上

 

資料 2.1.148 2ヵ月間に「書店」に訪れた頻度×回答者の年収 

 2） インターネット書店【(SA)問4項目2×(SA)年収】 

2 ヵ月間に「インターネット書店」に訪れた頻度と回答者の年収のクロス集計結果について以下に示す。

訪れた頻度のいずれの項目においても、「700万未満」で 6、7割程度を占めている。 
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資料 2.1.149 2ヵ月間に「インターネット書店」に訪れた頻度×回答者の年収 
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 3） 中古書店【(SA)問4項目3×(SA)年収】 

2 ヵ月間に「中古書店」に行った頻度と回答者の年収のクロス集計結果について以下に示す。訪れた頻

度のほとんどの項目において、「700万未満」が 7割程度を占めている。 
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資料 2.1.150 2ヵ月間に「中古書店」に訪れた頻度×回答者の年収 

 4） スーパー・コンビニ【(SA)問4項目4×(SA)年収】 

2 ヵ月間に「スーパー・コンビニ」に訪れた頻度と回答者の年収のクロス集計結果について以下に示す。

訪れた頻度の項目ごとの違いはあまりなく、いずれの項目においても「700万未満」で 7 割程度を占めて

いる。 
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資料 2.1.151 2ヵ月間に「スーパー・コンビニ」に訪れた頻度×回答者の年収 
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（59） [クロス集計]あなたは8月から10月の間で平均してどのくらいの頻度で次の店に行きまし

たか × 職種【(SA)問 4×(SA)職種】 

本を売っている各店における、2 ヵ月間に訪れた頻度と、回答者の職種についてクロス集計を行った。

本を売っている店は、「書店」「インターネット書店」「中古書店」「スーパー・コンビニ」の 4 項目

である。それぞれの集計結果を以下に示す。 

 1） 書店【(SA)問4項目1×(SA)職種】 

2 ヵ月間に「書店」に訪れた頻度と回答者の年収のクロス集計結果について以下に示す。訪れた頻度の

いずれの項目においても、「給与所得者」が最も多く 5、6割程度を占めている。 
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0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

 

資料 2.1.152 2ヵ月間に「書店」に訪れた頻度×回答者の職種 

 2） インターネット書店【(SA)問4項目2×(SA)職種】 

2 ヵ月間に「インターネット書店」に訪れた頻度と回答者の年収のクロス集計結果について以下に示す。

訪れた頻度の項目ごとの違いはあまりなく、いずれの項目においても「給与所得者」が最も多く 6 割程

度を占めている。 
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給
与
所
得
者

専
業
主
婦
（
主

夫
）

学
生
（
中
学
生

～
大
学
院
生
）

無
職

そ
の
他

% 54.7 17.8 17.2 9.1 1.3

% 61.5 15.4 13.7 6.8 2.6

% 61.2 17.8 13.2 6.2 1.6

% 60.5 16.6 14.0 7.6 1.3

% 61.0 14.5 11.0 12.8 0.6

% 59.6 16.3 17.3 3.8 2.9

% 64.8 9.3 18.5 7.4 0.0

% 62.5 6.3 15.6 9.4 6.3

週2～3回程度(n=104)

週3～6回程度(n=54)

毎日(n=32)

週1回程度(n=172)

行かない(n=309)

月1回未満(n=117)

月1回程度(n=129)

月2回程度(n=157)

0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

54.7

61.5

61.2

60.5

61.0

59.6

64.8

62.5

17.8

15.4

17.8

16.6

14.5

16.3

9.3

6.3

17.2

13.7

13.2

14.0

11.0

17.3

18.5

15.6

9.1

6.8

6.2

7.6

12.8

3.8

7.4

9.4

1.3

2.6

1.6

1.3

0.6

2.9

0.0

6.3

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

給与所得者 専業主婦（主夫）

学生（中学生～大学院生） 無職

その他

 

資料 2.1.153 2ヵ月間に「インターネット書店」に訪れた頻度×回答者の職種 

 3） 中古書店【(SA)問4項目3×(SA)職種】 

2 ヵ月間に「中古書店」に訪れた頻度と回答者の年収のクロス集計結果について以下に示す。訪れた頻

度のいずれの項目においても、「給与所得者」が最も多い。 

 

 

給
与
所
得
者

専
業
主
婦
（
主

夫
）

学
生
（
中
学
生

～
大
学
院
生
）

無
職

そ
の
他

% 58.7 17.4 12.3 10.3 1.3

% 59.0 14.7 18.7 5.6 2.0

% 55.6 17.0 18.5 8.1 0.7

% 59.7 13.7 15.3 10.5 0.8

% 73.9 8.7 10.1 4.3 2.9

% 42.1 26.3 26.3 0.0 5.3

% 80.0 20.0 0.0 0.0 0.0

% 66.7 16.7 0.0 0.0 16.7

行かない(n=465)

月1回未満(n=251)

月1回程度(n=135)

月2回程度(n=124)

週2～3回程度(n=19)

週3～6回程度(n=5)

毎日(n=6)

週1回程度(n=69)

0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

58.7

59.0

55.6

59.7

73.9

42.1

80.0

66.7

17.4

14.7

17.0

13.7

8.7

26.3

20.0

16.7

12.3

18.7

18.5

15.3

10.1

26.3

0.0

0.0

10.3

5.6

8.1

10.5

4.3

0.0

0.0

0.0

1.3

2.0

0.7

0.8

2.9

5.3

0.0

16.7

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

給与所得者 専業主婦（主夫）

学生（中学生～大学院生） 無職

その他

 

資料 2.1.154 2ヵ月間に「中古書店」に訪れた頻度×回答者の職種 
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 4） スーパー・コンビニ【(SA)問4項目4×(SA)職種】 

2 ヵ月間に「スーパー・コンビニ」に訪れた頻度と回答者の年収のクロス集計結果について以下に示す。

訪れた頻度の項目ごとの違いはあまりなく、いずれの項目においても「給与所得者」が最も多く 5、6 割

程度を占めている。 

 

 

給
与
所
得
者

専
業
主
婦
（
主

夫
）

学
生
（
中
学
生

～
大
学
院
生
）

無
職

そ
の
他

% 53.7 17.6 13.2 13.7 2.0

% 60.6 18.2 9.1 10.6 1.5

% 60.4 15.1 13.2 9.4 1.9

% 58.4 14.9 14.9 11.9 0.0

% 55.3 15.9 19.5 7.1 2.2

% 63.2 15.7 13.9 5.4 1.8

% 63.2 17.4 15.3 3.5 0.7

% 69.6 7.1 14.3 7.1 1.8

週2～3回程度(n=223)

週3～6回程度(n=144)

毎日(n=56)

週1回程度(n=226)

行かない(n=205)

月1回未満(n=66)

月1回程度(n=53)

月2回程度(n=101)

0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

53.7

60.6

60.4

58.4

55.3

63.2

63.2

69.6

17.6

18.2

15.1

14.9

15.9

15.7

17.4

7.1

13.2

9.1

13.2

14.9

19.5

13.9

15.3

14.3

13.7

10.6

9.4

11.9

7.1

5.4

3.5

7.1

2.0

1.5

1.9

0.0

2.2

1.8

0.7

1.8

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

給与所得者 専業主婦（主夫）

学生（中学生～大学院生） 無職

その他

 

資料 2.1.155 2ヵ月間に「スーパー・コンビニ」に訪れた頻度×回答者の職種 

（60） [クロス集計]あなたが中古書店を利用する理由を教えてください × 年収【(MA)問 22×

(SA)年収】 

中古書店を利用する理由と回答者の年収についてクロス集計を行った。その集計結果を以下に示す。中

中古書店を利用する理由のいずれの項目においても、「700万未満」が 6割程度を占めている。 

 

 

3
00

万
未
満

3
00

万
以
上

5
00

万
未
満

5
00

万
以
上

7
00

万
未
満

7
00

万
以
上

1
00

0
万

未
満

1
00

0
万

以
上

1
50

0
万

未
満

1
50

0
万

以
上

% 19.9 25.8 21.8 19.6 11.0 1.8

% 19.7 23.4 28.5 16.8 8.8 2.9

% 20.5 23.1 21.8 17.9 14.1 2.6

% 21.3 26.3 18.8 16.3 16.3 1.3

% 9.5 23.8 31.7 20.6 9.5 4.8

% 15.4 15.4 23.1 30.8 11.5 3.8

% 19.1 21.3 19.1 19.1 17.0 4.3

% 0.0 66.7 0.0 0.0 33.3 0.0

立ち読みができるので
(n=137)

安く購入できるので
(n=326)

ポイントカードがあるの
で(n=26)
本を売りに行くついでに
買えるので(n=47)

その他(n=6)

珍しい本が購入できるの
で(n=78)
新刊では手に入らないも
のが欲しいので(n=80)
家の近くにあるので
(n=63)

0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

19.9

19.7

20.5

21.3

9.5

15.4

19.1

0.0

25.8

23.4

23.1

26.3

23.8

15.4

21.3

66.7

21.8

28.5

21.8

18.8

31.7

23.1

19.1

0.0

19.6

16.8

17.9

16.3

20.6

30.8

19.1

0.0

11.0

8.8

14.1

16.3

9.5

11.5

17.0

33.3

1.8

2.9

2.6

1.3

4.8

3.8

4.3

0.0

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

300万未満 300万以上500万未満

500万以上700万未満 700万以上1000万未満

1000万以上1500万未満 1500万以上

 

資料 2.1.156 中古書店を利用する理由×回答者の年収 
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（61） [クロス集計]あなたが中古書店を利用する理由を教えてください × 職種【(MA)問 22×

(SA)職種】 

中古書店を利用する理由と回答者の職種についてクロス集計を行った。その集計結果を以下に示す。中

中古書店を利用する理由の項目ごとの違いはあまりなく、いずれの項目においても「給与所得者」が最も

多く、6割程度を占めている。 

 

 
給
与
所
得
者

専
業
主
婦
（
主

夫
）

学
生
（
中
学
生

～
大
学
院
生
）

無
職

そ
の
他

% 60.1 16.4 14.8 7.0 1.6

% 59.8 14.9 19.1 5.7 0.5

% 61.1 13.0 16.7 9.3 0.0

% 54.5 16.8 13.9 13.9 1.0

% 58.4 20.8 11.7 7.8 1.3

% 64.5 19.4 16.1 0.0 0.0

% 55.6 25.9 9.3 7.4 1.9

% 55.6 33.3 11.1 0.0 0.0

安く購入できるので
(n=426)
立ち読みができるので
(n=194)

その他(n=9)

ポイントカードがあるの
で(n=31)
本を売りに行くついでに
買えるので(n=54)

珍しい本が購入できるの
で(n=108)
新刊では手に入らないも
のが欲しいので(n=101)
家の近くにあるので
(n=77)

0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

60.1

59.8

61.1

54.5

58.4

64.5

55.6

55.6

16.4

14.9

13.0

16.8

20.8

19.4

25.9

33.3

14.8

19.1

16.7

13.9

11.7

16.1

9.3

11.1

7.0

5.7

9.3

13.9

7.8

0.0

7.4

0.0

1.6

0.5

0.0

1.0

1.3

0.0

1.9

0.0

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

給与所得者 専業主婦（主夫）

学生（中学生～大学院生） 無職

その他

 

資料 2.1.157 中古書店を利用する理由×回答者の職種 

（62） [クロス集計]あなたがとても欲しいと思う本、またはちょっと読んでみたいと思う本が次の

ような形で売っている場合、どれを選びますか（とても欲しいと思う本）× 年収【(SA)問 25

項目1×(SA)年収】 

「とても欲しいと思う本」の場合に選択する本の状態と回答者の年収についてクロス集計を行った。そ

の集計結果を以下に示す。本の状態の項目ごとの違いはあまりなく、いずれの項目においても「給与所得

者」が最も多く、6割程度を占めている。 

 

 

給
与
所
得
者

専
業
主
婦
（
主

夫
）

学
生
（
中
学
生

～
大
学
院
生
）

無
職

そ
の
他

% 59.3 14.7 16.1 8.6 1.2

% 58.0 19.1 11.9 8.8 2.3

% 63.8 11.2 19.0 5.2 0.9
中古（汚いもの）（価
格：新刊の10％程度）
(n=116)

新刊(n=570)

中古（比較的きれいなも
の）（価格：新刊の60％
程度）(n=388)

59.3

58.0

63.8

14.7

19.1

11.2

16.1

11.9

19.0

8.6

8.8

5.2

1.2

2.3

0.9

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

給与所得者 専業主婦（主夫）

学生（中学生～大学院生） 無職

その他

 

資料 2.1.158 「とても欲しいと思う本」の場合に選択する本の状態×年収 
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（63） [クロス集計]あなたがとても欲しいと思う本、またはちょっと読んでみたいと思う本が次の

ような形で売っている場合、どれを選びますか（とても欲しいと思う本） × 職種【(SA)問

25項目1×(SA)職種】 

「とても欲しいと思う本」の場合に選択する本の状態と回答者の職種についてクロス集計を行った。そ

の集計結果を以下に示す。本の状態のいずれの項目ごとの違いはあまりなく、いずれの項目においても

「700万未満」で 7割程度を占めている。 

 

 

3
00

万
未
満

3
00

万
以
上

5
00

万
未
満

5
00

万
以
上

7
00

万
未
満

7
00

万
以
上

1
00

0
万
未
満

1
00

0
万
以
上

1
50

0
万
未
満

1
50

0
万
以
上

% 17.6 27.4 22.6 18.9 10.5 3.0

% 20.3 24.1 27.3 16.7 8.7 2.9

% 16.5 28.6 20.9 20.9 12.1 1.1

中古（比較的きれいなも
の）（価格：新刊の60％
程度）(n=311)
中古（汚いもの）（価
格：新刊の10％程度）
(n=91)

新刊(n=438) 17.6

20.3

16.5

27.4

24.1

28.6

22.6

27.3

20.9

18.9

16.7

20.9

10.5

8.7

12.1

3.0

2.9

1.1

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

300万未満 300万以上500万未満

500万以上700万未満 700万以上1000万未満

1000万以上1500万未満 1500万以上

 

資料 2.1.159 「とても欲しいと思う本」の場合に選択する本の状態×職種 

（64） [クロス集計]あなたがとても欲しいと思う本、またはちょっと読んでみたいと思う本が次の

ような形で売っている場合、どれを選びますか（ちょっと読んでみたいと思う本）× 年収

【(SA)問25項目2×(SA)年収】 

「ちょっと読んでみたいと思う本」の場合に選択する本の状態と回答者の年収についてクロス集計を

行った。その集計結果を以下に示す。本の状態のいずれの項目ごとの違いはあまりなく、いずれの項目に

おいても「700万未満」で 7割程度を占めている。 

 

 

3
00

万
未
満

3
00

万
以
上
5
0
0

万
未
満

5
00

万
以
上
7
0
0

万
未
満

7
00

万
以
上

1
00

0
万
未
満

1
00

0
万
以
上

1
50

0
万
未
満

1
50

0
万
以
上

% 18.3 28.5 21.7 17.9 9.8 3.8

% 17.5 25.4 26.4 19.2 9.7 1.7

% 20.6 25.5 22.5 17.2 10.8 3.4

中古（比較的きれいなも
の）（価格：新刊の60％
程度）(n=401)
中古（汚いもの）（価
格：新刊の10％程度）
(n=204)

新刊(n=235) 18.3

17.5

20.6

28.5

25.4

25.5

21.7

26.4

22.5

17.9

19.2

17.2

9.8

9.7

10.8

3.8

1.7

3.4

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

300万未満 300万以上500万未満

500万以上700万未満 700万以上1000万未満

1000万以上1500万未満 1500万以上

 

資料 2.1.160 「ちょっと読んでみたいと思う本」の場合に選択する本の状態×年収 
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（65） [クロス集計]あなたがとても欲しいと思う本、またはちょっと読んでみたいと思う本が次の

ような形で売っている場合、どれを選びますか（ちょっと読んでみたいと思う本）× 職種

【(SA)問25項目2×(SA)職種】 

「ちょっと読んでみたいと思う本」の場合に選択する本の状態と回答者の職種についてクロス集計を

行った。その集計結果を以下に示す。本の状態のいずれの項目ごとの違いはあまりなく、いずれの項目に

おいても「給与所得者」が最も多く、6割程度を占めている。 

 

 

給
与
所
得
者

専
業
主
婦
（
主

夫
）

学
生
（
中
学
生

～
大
学
院
生
）

無
職

そ
の
他

% 55.2 17.2 17.2 8.4 2.0

% 61.6 14.6 13.8 9.1 1.0

% 59.5 17.1 14.5 6.7 2.2

中古（比較的きれいなも
の）（価格：新刊の60％
程度）(n=508)
中古（汚いもの）（価
格：新刊の10％程度）
(n=269)

新刊(n=297) 55.2

61.6

59.5

17.2

14.6

17.1

17.2

13.8

14.5

8.4

9.1

6.7

2.0

1.0

2.2

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

給与所得者 専業主婦（主夫）

学生（中学生～大学院生） 無職

その他

 

資料 2.1.161 「ちょっと読んでみたいと思う本」の場合に選択する本の状態×職種 

（66） [クロス集計]あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、どのくらい本を借り

ましたか × あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、次にあげるジャンルの

本をどのくらい読みましたか【(SA)1次問6×(SA)1次問1】 

本の各ジャンルにおける、3 ヵ月の間に借りた冊数と読んだ冊数についてクロス集計を行った。本の

ジャンルは、「小説・ノンフィクション」「趣味・生活」「ビジネス・教育」「月刊誌・週刊誌等の雑誌

（コミック雑誌を除く）」「洋書」「コミック（コミック雑誌を含む）」「写真集」「参考書・問題集」

「その他」の 9項目である。それぞれの集計結果を以下に示す。 

 1） 小説・ノンフィクション【(SA)1次問6項目1×(SA)1次問1項目1】 

「小説・ノンフィクション」における、3 ヵ月の間に借りた冊数と読んだ冊数のクロス集計結果につい

て以下に示す。借りた本が増えるにつれて、読んだ本も増える傾向にある。 
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0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5
冊

6
～
1
0冊

1
1
冊
以
上

% 39.4 12.8 10.6 19.6 13.1 4.3

% 25.0 30.0 20.0 20.0 5.0 0.0

% 36.6 17.1 14.6 17.1 14.6 0.0

% 20.8 17.0 13.2 33.0 13.2 2.8

% 18.3 8.5 8.5 24.8 28.8 11.1

% 13.1 5.2 8.5 15.0 19.0 39.211冊以上(n=153)

1冊(n=20)

2冊(n=41)

3～5冊(n=106)

6～10冊(n=153)

0冊(n=601) 39.4

25.0

36.6

20.8

18.3

13.1

12.8

30.0

17.1

17.0

8.5

5.2

10.6

20.0

14.6

13.2

8.5

8.5

19.6

20.0

17.1

33.0

24.8

15.0

13.1

5.0

14.6

13.2

28.8

19.0

4.3

0.0

0.0

2.8

11.1

39.2

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

 

資料 2.1.162 3ヵ月の間に、借りた本の冊数×読んだ「小説・ノンフィクション」の本の冊数 

 2） 趣味・生活【(SA)1次問6項目2×(SA)1次問1項目2】 

「趣味・生活」に関する本における、3 ヵ月の間に借りた冊数と読んだ冊数のクロス集計結果について以

下に示す。借りた本の冊数のほとんどの項目において、読んだ本「0 冊」が最も多いが、借りた本が「2

冊」においては、読んだ本「2冊」が最も多い（31.7％）。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5
冊

6
～
1
0冊

1
1
冊
以
上

% 48.4 18.3 14.8 13.1 5.2 0.2

% 35.0 20.0 15.0 25.0 5.0 0.0

% 26.8 26.8 31.7 12.2 2.4 0.0

% 39.6 19.8 13.2 24.5 2.8 0.0

% 29.4 17.6 20.3 22.9 9.8 0.0

% 32.7 11.1 13.7 22.2 17.6 2.6

0冊(n=601)

11冊以上(n=153)

1冊(n=20)

2冊(n=41)

3～5冊(n=106)

6～10冊(n=153)

0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

48.4

35.0

26.8

39.6

29.4

32.7

18.3

20.0

26.8

19.8

17.6

11.1

14.8

15.0

31.7

13.2

20.3

13.7

13.1

25.0

12.2

24.5

22.9

22.2

5.2

5.0

2.4

2.8

9.8

17.6

0.2

0.0

0.0

0.0

0.0

2.6

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.163 3ヵ月の間に、借りた本の冊数×読んだ「趣味・生活」に関する本の冊数 

 3） ビジネス・教育【(SA)1次問6項目3×(SA)1次問1項目3】 

「ビジネス・教育」に関する本における、3 ヵ月の間に借りた冊数と読んだ冊数のクロス集計結果につ

いて以下に示す。借りた本の冊数のいずれの項目においても、読んだ本「0 冊」が最も多く、4～7 割を

占めている。 



 第 2 章 国内・海外における調査 

 96 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5
冊

6
～
1
0冊

1
1
冊
以
上

% 70.9 13.0 7.8 5.3 2.5 0.5

% 50.0 10.0 25.0 15.0 0.0 0.0

% 43.9 12.2 24.4 9.8 9.8 0.0

% 61.3 20.8 7.5 5.7 3.8 0.9

% 54.9 17.0 13.1 7.2 6.5 1.3

% 51.0 15.0 13.1 10.5 8.5 2.0

0冊(n=601)

11冊以上(n=153)

1冊(n=20)

2冊(n=41)

3～5冊(n=106)

6～10冊(n=153)

0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

70.9

50.0

43.9

61.3

54.9

51.0

13.0

10.0

12.2

20.8

17.0

15.0

7.8

25.0

24.4

7.5

13.1

13.1

5.3

15.0

9.8

5.7

7.2

10.5

2.5

0.0

9.8

3.8

6.5

8.5

0.5

0.0

0.0

0.9

1.3

2.0

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.164 3ヵ月の間に、借りた本の冊数×読んだ「ビジネス・教育」に関する本の冊数 

 4） 月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミック雑誌を除く）【(SA)1次問6項目4×(SA)1次問1項目4】 

「月刊誌・週刊誌等の雑誌（コミック雑誌を除く）」に関する本における、3 ヵ月の間に借りた冊数と

読んだ冊数のクロス集計結果について以下に示す。借りた本の冊数のいずれの項目においても、読んだ本

「2冊以下」で 6割程度を占めている。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5
冊

6
～
1
0冊

1
1
冊
以
上

% 37.6 9.2 9.7 20.6 19.0 4.0

% 10.0 25.0 20.0 15.0 25.0 5.0

% 19.5 14.6 24.4 19.5 22.0 0.0

% 33.0 9.4 16.0 24.5 17.0 0.0

% 27.5 15.7 9.2 25.5 20.3 2.0

% 35.9 8.5 12.4 21.6 17.6 3.9

0冊(n=601)

11冊以上(n=153)

1冊(n=20)

2冊(n=41)

3～5冊(n=106)

6～10冊(n=153)

0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

37.6

10.0

19.5

33.0

27.5

35.9

9.2

25.0

14.6

9.4

15.7

8.5

9.7

20.0

24.4

16.0

9.2

12.4

20.6

15.0

19.5

24.5

25.5

21.6

19.0

25.0

22.0

17.0

20.3

17.6

4.0

5.0

0.0

0.0

2.0

3.9

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.165 3ヵ月の間に、借りた本の冊数×読んだ「月刊誌・週刊誌等の雑誌」の冊数 
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 5） 洋書【(SA)1次問6項目5×(SA)1次問1項目5】 

「洋書」における、3 ヵ月の間に借りた冊数と読んだ冊数のクロス集計結果について以下に示す。借り

た本の冊数ごとの違いは、さほど見られず、いずれの項目においても読んだ本「0 冊」が最も多く、8～9

割程度を占めている。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5
冊

6
～
1
0冊

1
1
冊
以
上

% 95.3 3.0 0.7 0.7 0.2 0.2

% 80.0 15.0 5.0 0.0 0.0 0.0

% 75.6 14.6 7.3 2.4 0.0 0.0

% 86.8 6.6 2.8 2.8 0.9 0.0

% 91.5 5.2 2.0 0.7 0.7 0.0

% 88.9 4.6 3.9 0.7 2.0 0.0

0冊(n=601)

11冊以上(n=153)

1冊(n=20)

2冊(n=41)

3～5冊(n=106)

6～10冊(n=153)

0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

95.3

80.0

75.6

86.8

91.5

88.9

3.0

15.0

14.6

6.6

5.2

4.6

0.7

5.0

7.3

2.8

2.0

3.9

0.7

0.0

2.4

2.8

0.7

0.7

0.2

0.0

0.0

0.9

0.7

2.0

0.2

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.166 3ヵ月の間に、借りた本の冊数×読んだ「洋書」の冊数 

 6） コミック（コミック雑誌を含む）【(SA)1次問6項目6×(SA)1次問1項目6】 

「コミック（コミック雑誌を含む）」における、3 ヵ月の間に借りた冊数と読んだ冊数のクロス集計結

果について以下に示す。借りた本の冊数のいずれの項目においても、読んだ本「0 冊」が最も多く、3～5

割程度を占めている。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5
冊

6
～
1
0冊

1
1
冊
以
上

% 39.9 3.5 6.5 16.3 22.3 11.5

% 40.0 10.0 15.0 15.0 20.0 0.0

% 31.7 9.8 9.8 26.8 17.1 4.9

% 38.7 7.5 8.5 15.1 24.5 5.7

% 35.9 5.2 6.5 21.6 20.9 9.8

% 49.7 5.9 3.3 9.8 14.4 17.0

0冊(n=601)

11冊以上(n=153)

1冊(n=20)

2冊(n=41)

3～5冊(n=106)

6～10冊(n=153)

0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

39.9

40.0

31.7

38.7

35.9

49.7

3.5

10.0

9.8

7.5

5.2

5.9

6.5

15.0

9.8

8.5

6.5

3.3

16.3

15.0

26.8

15.1

21.6

9.8

22.3

20.0

17.1

24.5

20.9

14.4

11.5

0.0

4.9

5.7

9.8

17.0

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.167 3ヵ月の間に、借りた本の冊数×読んだ「コミック」の冊数 
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 7） 写真集【(SA)1次問6項目7×(SA)1次問1項目7】 

「写真集」における、3 ヵ月の間に借りた冊数と読んだ冊数のクロス集計結果について以下に示す。借

りた本の冊数ごとの違いは、さほど見られず、いずれの項目においても読んだ本「0 冊」が最も多く、8

～9割程度を占めている。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5
冊

6
～
1
0冊

1
1
冊
以
上

% 89.9 7.3 1.3 1.2 0.3 0.0

% 90.0 5.0 0.0 5.0 0.0 0.0

% 90.2 7.3 2.4 0.0 0.0 0.0

% 83.0 13.2 1.9 1.9 0.0 0.0

% 83.0 11.1 2.6 2.0 1.3 0.0

% 84.3 7.8 2.6 3.9 1.3 0.0

0冊(n=601)

11冊以上(n=153)

1冊(n=20)

2冊(n=41)

3～5冊(n=106)

6～10冊(n=153)

0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

89.9

90.0

90.2

83.0

83.0

84.3

7.3

5.0

7.3

13.2

11.1

7.8

1.3

0.0

2.4

1.9

2.6

2.6

1.2

5.0

0.0

1.9

2.0

3.9

0.3

0.0

0.0

0.0

1.3

1.3

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.168 3ヵ月の間に、借りた本の冊数×読んだ「写真集」の冊数 

 8） 参考書・問題集【(SA)1次問6項目8×(SA)1次問1項目8】 

「参考書・問題集」における、3 ヵ月の間に借りた冊数と読んだ冊数のクロス集計結果について以下に

示す。借りた本の冊数のいずれの項目においても読んだ本「0 冊」が最も多く、5～8 割程度を占めてい

る。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5
冊

6
～
1
0冊

1
1
冊
以
上

% 78.9 6.5 7.0 5.5 1.8 0.3

% 50.0 10.0 15.0 20.0 5.0 0.0

% 65.9 12.2 9.8 12.2 0.0 0.0

% 65.1 13.2 10.4 8.5 2.8 0.0

% 66.0 11.8 14.4 4.6 3.3 0.0

% 73.2 9.2 5.9 7.2 3.9 0.7

0冊(n=601)

11冊以上(n=153)

1冊(n=20)

2冊(n=41)

3～5冊(n=106)

6～10冊(n=153)

0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

78.9

50.0

65.9

65.1

66.0

73.2

6.5

10.0

12.2

13.2

11.8

9.2

7.0

15.0

9.8

10.4

14.4

5.9

5.5

20.0

12.2

8.5

4.6

7.2

1.8

5.0

0.0

2.8

3.3

3.9

0.3

0.0

0.0

0.0

0.0

0.7

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.169 3ヵ月の間に、借りた本の冊数×読んだ「参考書・問題集」の冊数 
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 9） その他【(SA)1次問6項目9×(SA)1次問1項目9】 

「その他」における、3 ヵ月の間に借りた冊数と読んだ冊数のクロス集計結果について以下に示す。借

りた本の冊数ごとの違いは、さほど見られず、いずれの項目においても読んだ本「0 冊」が最も多く、9

～10割程度を占めている。 

 

 

0
冊

1
冊

2
冊

3
～
5
冊

6
～
1
0冊

1
1
冊
以
上

% 97.3 0.3 0.7 1.4 0.3 0.0

% 90.0 0.0 10.0 0.0 0.0 0.0

% 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

% 98.1 1.9 0.0 0.0 0.0 0.0

% 96.9 1.5 0.0 1.5 0.0 0.0

% 95.9 1.4 0.0 1.4 1.4 0.0

0冊(n=292)

11冊以上(n=74)

1冊(n=10)

2冊(n=18)

3～5冊(n=52)

6～10冊(n=65)

0 % 1 0 % 2 0 % 3 0 % 4 0 % 5 0 % 6 0 % 7 0 % 8 0 % 9 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %0 % 2 0 % 4 0 % 6 0 % 8 0 % 1 0 0 %

97.3

90.0

100.0

98.1

96.9

95.9

0.3

0.0

0.0

1.9

1.5

1.4

0.7

10.0

0.0

0.0

0.0

0.0

1.4

0.0

0.0

0.0

1.5

1.4

0.3

0.0

0.0

0.0

0.0

1.4

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

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

0冊 1冊 2冊 3～5冊 6～10冊 11冊以上

 

資料 2.1.170 3ヵ月の間に、借りた本の冊数×読んだ「その他」の本の冊数 

（67） [クロス集計]あなたは、6月1日から本日までのここ約3カ月の間で、どのくらい本を借り

ましたか × あなたは電子書籍端末を利用したいと思いますか【(SA)1次問6×(SA)1次問

10】 

3 ヵ月の間に借りた本の冊数と電子書籍端末の利用希望程度についてクロス集計を行った。その集計結

果を以下に示す。借りた本の冊数ごとの違いは、さほど見られず、いずれの項目においても、「利用した

い」は 3割程度である。 
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資料 2.1.171 3ヵ月の間に借りた本の冊数×電子書籍端末の利用希望程度 
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2.1.3 消費者調査の分析結果 

（1） 2次調査対象者の特性 

2 次調査対象者は、読書量が平均値以上の人を抽出したため、1 次調査と比べ読書量は全体に増えてい

るはずである。そこでどの程度増えているかをジャンルごとに分析した。その結果、小説ノンフィクショ

ンでは、３~５冊、趣味生活についても全般的に増えていることが確認できた。また月刊誌週刊誌におい

ても３冊～１０冊で顕著に増えた。コミックでは、３冊～で顕著に増え、参考書問題集においても２冊以

上が増える結果となった。しかしビジネス教育、洋書、写真集については顕著な差は見られなかった。 

本を読む場所については自宅(95.9%)が圧倒的に多く，待ち時間(47.7%)，書店(43.6%)，交通機関(38.1%)

となった。資料 2.1.172 に読書場所の構造モデルを示す。利用者は生活の場である「自宅」「仕事場・学

校」並びに途中の「交通機関」、その延長としての「待ち時間」に読書をしている。書店は文字通り第 3

の読書の場であり、生活の場以外では最も本を読む機会が多い場となっている。 

 

交通機関
38.1%

自宅
95.9%

待ち時間
47.7%

内訳(食事中20.1%,野外
3.5%,待合室24.1%)

書店
43.6%

内訳(書店25.0%,中古書店
10.4%,コンビに8.2%)

仕事・学校
27.2%

その他
43.1%

内訳(漫画喫茶6.5%,図書
館21.9%,旅行先14.7%)

 

資料 2.1.172 読書場所の構造モデル 

 

消費者が本を買うのは、圧倒的に書店(61.9%)が多く，続いてインターネット書店(29.9%)，中古書店

(11.5%)の順で、その利用度は書店の約半分がインターネット書店，さらにその半分弱が中古書店という

序列になっている。販売チャネルごとの序列を書籍等のジャンルごとに見ても，雑誌を除き，書店，イン

ターネット書店，中古書店の序列に変化はない。ただし雑誌についてはスーパー・コンビニの利用者が増

える傾向が見られた。これはスーパー・コンビニの利便性が雑誌販売に適している面が支持されたものと

みられる。 

2 次調査対象者の条件で除いているため「書店に行かない」と回答した人は 4.4%で，最頻値は月２回

であった。インターネット書店に行かない人は 28.8%であったが，最頻値は週１回と書店よりも頻繁に訪
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れる人が多い。中古書店に行かない人は 43.3%，最頻値は０回となっており、書店の利用者と中古書店の

利用者層はあまり重複しないことがうかがえる結果である。 

電子書籍の既利用者は、１次調査では 14.1%であったものが ２次調査では 17.9%に増加しており、ネッ

ト書店ユーザに限っては 22.4%とさらに増えておいる。電子書籍の機種（ブランド）別認知については，

「アップル アイパッド」（69.0%），「シャープ ガラパゴス」（52.7%）、「amazon キンドル」

（46.4%）という結果である。しかし実際に利用しているのは，パソコン（50.5%）携帯電話（33.3%）ス

マートフォン（29.2%）「アップル アイパッド」は（20.8%）であった。ネット書店ユーザに限定する

とケータイが 23.2%に減少し，kindleが 4.3%に増えて，他のリーダーとガラパゴスが 1.4%ずつに減る。 

電子書籍の利用意向としては「あまり利用したいと思わない」（28.8%）が最も支持されている。「是

非利用したい」は 8.5%だが，ネット書店ユーザに限れば 11.7%に増える。やはりインターネット書店利

用者は電子書籍の利用意向が高いことがうかがえる結果となった。 

（2） 販売チャネルの特性と書店の強み 

 1） 書店の特性 

書店の利用者は，回答者の 87.7%が「行きつけの書店がある」と回答しており，そのほとんどが，家の

近所，通勤通学ルート，よく行くショッピングセンタなどの生活圏内にあると回答している。書店のサー

ビスでは，ポイントカード(67.9%)，バーゲンブック(50.9%)，トイレ(37.6%)が多い。特にポイントカード

に対する支持は多く，ポイントカードがあるので行きつけの書店に行くと回答している人も 30.9%いる。

ポイントカードは CRM の観点だけでなく，顧客のロイヤリティ醸成の観点からも有効なツールであるこ

とがうかがえる結果である。 

書店の商材として本以外のもので支持が多かったのはカレンダー(23.7%)，日記・手帳(16.3%)，CD・

DVD(15.0%)，資格関連(13.7%)のように多くの書店で既に扱っているもの以外にイベント(11.7%)，旅行

(7.8%)なども挙げられている。 

 2） インターネット書店の特性 

インターネット書店の利用者は「扱っている本が豊富」(61.7％)であることが，送料が無料(63.8％)に続

いて多く支持されている。さらに「的確に欲しい本を勧めてくる」(2.5％)を支持している消費者は少ない

ことから消費者は作家(48.9％)，作品タイトル(36.1％)などが分かっている本を中心にインターネット書店

を利用しているものと見られる。 

 3） 中古書店・スーパーコンビニの特性 

中古書店を利用する理由として「安く購入できるので」(92.8％)を挙げる人がほとんど全員である。衝

動買いをする頻度も高めである。スーパー・コンビニについても衝動買いが多く，その利便性が支持され

ている。ただし「とても欲しい本」は高くても新刊(53.1%)が欲しいと思う人が多数であり，既に述べた

ように中古書店に行かない人は 43.3%と，古本の利用を許容する層は必要度による差異は認められるもの

の限定的である。 

 4）  立ち読み・試し読み 
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書店は「よくする」（41.3%）が最も多く，立ち読みをする人ほど書店に行っている。書籍等の購入の

きっかけとして，過半数の人が「立ち読み・試し読み」(50.8％)を挙げており，これは書店の利点(65.2%)

として挙げている人も多い。また表紙(34.4%)や平積み(29.4%)も本を購入するきっかけとなっており，こ

の点についても書店の強みがうかがえる。インターネット書店では立ち読み・試し読みがほとんど利用さ

れておらず「全くしない」が（51.9%）である。インターネット書店と差別化できるポイントであるとい

える。 

中古書店は「よくする」（34.2%）が最多であるが，多い人でも週２～３回がピークである。スー

パー・コンビニは「全くしない」（33.5%）が最多であるが，よく行っている人は立ち読みする頻度が高

い。 

（3） 本の価格と新規サービス 

本の形態と価格について調査した結果，とても欲しいと思う本については，文庫（上下巻・各 700

円）が 57.0%と最も多く，ソフトカバー（1400円）が 29.7%，ハードカバー（3200円）10.6%の順に

多く，電子書籍(1400 円)は 2.7%であった。ちょっと読んでみたい本になると，ソフトカバー（1400

円）が 30.8%，ハードカバー（3200 円）8.8%とあまり変わらないが，文庫（上下巻・各 700 円）は

48.6%と減少し，その分電子書籍(1400 円)が 11.7%に増えた。電子書籍より紙の本が好きと回答する

人が多い中，ちょっと読みたい本は電子書籍が有望であることをうかがわせる結果であり，プロモー

ションツールとしての電子書籍には期待できそうである。 

古本に関する支持では，既に述べたように，とても欲しい本は「新刊」の支持が 53.1%と過半数，

ちょっと読みたい本でも 27.7%である。中古でも汚いものはとても欲しい本では 10.8%，ちょっと読

みたい本でも 25.0%と，価格が安くても中古に対する支持は極端に増えることはない。 

「電子書籍の店頭ダウンロード」については，回答者全体では反応が薄いが，電子書籍経験者に限定

すると反応が高いことから，将来は有望なサービスであることがうかがえる。「ブックオンデマン

ド」については，まだ知られていないサービスであり，またクオリティに対する期待が低いためか，

価格を安くしないと現状では利用希望者はそう多くはないだろう。 

理想の書店については，広くてたくさん蔵書がある，中古も売っている，くつろげることなどに支

持が集まっている。なお中古ユーザは 500円均一，図書館ユーザはくつろぎも求めている。 

（4） 現状での提案：サンプルブックサービスほか 

アンケートの分析結果から直ちに提言可能なサービスとして，店頭で本を検索し在庫がない場合に本の

見本として利用してもらうためのサンプルブックの販売を行ってはどうだろうか。提案のサンプルブック

は「アマゾンのなか見!検索」の内容程度をスマホにダウンロードまたはブックオンデマンドで製本し，

試し読みできるようなコンテンツを安価に販売するサービスである。注文を受けた場合に本を取り寄せる

だけでなく，サンプルブックが数件売れたら潜在需要があると思われるので見込み発注もする。検索した

本が入荷したらサンプルブックを購入したものの発注しなかった人にもメールで告知を行い，サンプル

ブックを買った人が本を購入する際にはポイントの割増をする（ポイント会員限定サービス）。メリット

としては，サンプルブックの販売利益，ニーズの掘り起こし，ブックオンデマンドの普及促進などが考え
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られ，ネット書店に流れている顧客を取り戻せることも期待できる。 

またお年玉，入学祝に図書カードを贈るキャンペーン並びにのし袋風デザインと宛名・メッセージ印刷

サービスの展開。専門職の高額所得者向け見計らい配本サービスなども考えられる。 
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2.2 海外調査 

2.2.1 調査概要 

（1） 背景 

諸外国の書店の現状及び出版物の販売促進方法、販売方法、流通等に関する知見を得て、当フォーラム

の書店ビジョン研究、新業態研究に資することを目的に、ドイツの出版産業の調査を実施した。日本の出

版産業は、書籍と雑誌をあわせて流通販売する取次・書店ルートによって、戦後ほぼ一貫して出版市場は

拡大してきた。しかし雑誌の年間販売冊数は 1995 年をピークに 2010 年はほぼ半減しており、雑誌の収

益に依存してきた雑誌社・取次・書店の流通販売システムに限界が見えはじめている。 

それに伴って、書店が今後、事業を継続発展させるためには、書店のビジネスモデルと、それを支える

産業構造を見直す必要がある。 

（2） 調査対象 

調査対象は書籍の流通販売が自立して運営されており、あわせて日本と同様に書籍の定価販売（再販売

価格維持）が行われ、且つ迅速な商品配送の仕組みが整い、比較的多くの独立系書店が存在するドイツを

対象とした。 

訪問したのは、注文品の翌日配送を実現している取次の①リブリ（バード・ヘルスフェルト）、中堅出

版社の②キャンパス（フランクフルト）、ドイツ最大手書店の③タリア（ダルムシュタット）、第 2 位

の④フーゲンドゥーベル（ミュンヘン）、独立系書店として 2 位の⑤オジアンダー（テュービンゲン）、

小規模ブックアンドカフェの⑥イプシロン（フランクフルト）、本とワインの複合店の⑦ブッフ&ワイン

（フランクフルト）、文学系が強い独立系書店として知られる⑧レームクール（ミュンヘン）、リメイン

ダー（自由価格本）最大手の⑨ジョーカーズ（ミュンヘン）、ショッピングセンタなどで本と雑貨の店舗

を展開する⑩ウェルトビルド（ミュンヘン）、図書流通連盟が運営する⑪メディアキャンパス（フランク

フルト）および⑫図書流通連盟である。 

なお、「ドイツ書籍市場―ドイツの書籍業界が健全な理由」講談社の書店組織である書店未来研究会が

2010年に実施した調査のデータを参考にした。 
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訪問先一覧（ドイツ語表記） 

資料2.2.1 訪問先一覧 

（3） 調査方法 

訪問先の現地視察、および幹部・責任者へのインタビュー調査 

（4） 日程 

2011年 9月 4日（日）～9月 9日（金） 

（5） 参加者 

43名 

（6） 日本との産業構造の違いとドイツの書店 

ドイツと日本の出版産業の最も大きな違いは、日本は書籍と雑誌が同じ取次、書店で流通販売されてい

るのに対し、ドイツでは書籍と雑誌の流通・販売拠点が別々だという点である。ドイツにおいては、今回

訪問したリブリをはじめとした書籍取次は基本的に雑誌配送を行ってはいないし、書店はほとんど雑誌を

販売していない。 

書店 

大手書店     独立系書店  リメインダー取扱書店 

【店舗名】 【所在地】       【店舗名】  【所在地】    【店舗名】 【所在地】 

③Thalia  Darmstadt ⑤Osiander     Tübingen  ⑨Jokers    München 

④Hugendubel München  ⑥YPSILON      Frankfurt 

⑩Weltbild   München  ⑦BUCHundWEIN  Frankfurt 

⑧Lehmkühl     München 

取次 

【会社名】 【所在地】 

①Libri  BadHersfeld 

出版社 

【会社名】 【所在地】 

②campus  Frankfurt 

図書流通連盟 

【組織名】   【所在地】 

⑪Mediacampus   Frankfurt 

⑫Bösenverein des Deutschen Buchhandels Frankfurt 
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経営的な側面からみると、日本の取次・書店が雑誌（コミックを含む）の収益に依存しているのに対し

て、ドイツの取次・書店は、主に書籍の収益で成り立っている。 

書籍の取引については、両国間には大きな違いがある。ドイツ書籍産業のプレイヤーは、日本と同様に

主に出版社、取次、書店で構成されているが、日本において書籍流通に占める取次経由の占有率が約 7

割に達するのに対して、ドイツでは出版社と書店の直接取引が大半を占めている。書籍取引は原則として

小売店が買い取る売買取引であり、日本のような返品自由な「委託制度」（返品条件付き売買）とは異な

る。その結果、日本では書籍の返品率が約 40％近くあるが、ドイツでは 8％程度にとどまっている。 

ドイツでは日本と同様に書籍は出版社によって価格拘束されており、店頭ではほぼ定価販売が実施され

ている。ただし、日本の価格拘束が独占禁止法の適用除外として、事業者間の「再販売価格維持契約」に

よって実施されているのに対して、ドイツでは 2008 年に制定された「書籍価格拘束法」に基づいて実施

されている。 

そして、日本の「再販契約書」では、価格拘束の期間などには特に制限がなく、出版社の意志によって

価格拘束を解く「時限再販」が設けられているが、ドイツの価格拘束法では、発行から 18 カ月間は出版

社と書店の双方が価格拘束の義務を負うものの、発行から 2 年以上を経過した書籍については書店側が

価格を遵守する義務を負わないとする「時限再販」の規定がある。 

ドイツの出版社数は約 4,000 社（オーストリア・スイスを加えると約 5,000 社）、書店はドイツ国内と

オーストリア、スイスのドイツ語圏をあわせて約 5,000 店と、欧米主要国の中では比較的書店数が多く維

持されている(1)。書籍市場は、2010 年に 97 億ユーロ（約 1 兆 2,998 億円）(2)で前年比 0.4%増であり、

2000年代に入っても比較的堅調に推移している。 

書籍市場が堅調な理由としては、ドイツ国民全体に書籍の価値に対する根強い信仰があることと、取次

による迅速な配送や、出版社の出版活動が活発なこと、質の高い書店人育成制度があげられる。実際、

我々の視察においても、書店人が誇りを持って仕事をしていることが感じられた。 

また、ドイツでは出版社、取次、書店など出版産業におけるほぼ全てのプレイヤーによって構成された

業界団体「図書流通連盟」（BosenvereindesDeutschenBuchhandels）が存在し、世界最大のブックフェ

アである「フランクフルトブックフェア」（FrankfurterBuchmesse）や、書店人の職能学校「メディア

キャンパス」（Mediacampus）などを運営している。この団体はロビー活動も強力に展開しており、書

籍価格拘束法の制定や、書籍への軽減税率適用などにも影響力を発揮してきたと言われる。こうした産業

側の体制と、国民全体の意識などが複合的に結びつき、書籍市場の安定的な成長を支えてきたとみること

ができる。 

近年は書店業界は大手グループへの集中度が上昇している。加えてアマゾンなどオンライン書店の伸長

によって、独立系書店の経営が安泰だとは言えなくなっている。さらに、書籍の電子化も進行しており、

2011 年 6 月に図書流通連盟が発表した 2025 年の書籍市場を予測した「55 のテーゼ」でも、書店の今後

については厳しい見方が示されている。 

そんな中でも、今回訪れた独立系書店の経営者たちは、一様に自分たちの仕事の専門性に誇りと自信を

                                                        

 

 
(1)書店未来研究会が2010年に実施した調査「ドイツ書籍市場」より。 

(2)為替レートは、2007年1月から2011年12月までの5年間における月間終値の平均値1ユーロ＝134円で換算している。 
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持ち、専門的な書店従業員を数多く雇用し、作家の朗読会を開催するなど、自分の店を支えている顧客

（読者）に対するサービスの強化に取り組んでいた。そして、その背景に、買切取引をベースにした仕入

によって、自立した経営を行っていること、さらに、日本に比べて書籍の価格水準が高く、粗利益率も大

きいという条件があることも確認できた。 

業界構造や取引システムが異なるとはいえ、将来に向けて我々と共通の課題を抱えるドイツの書店業界

の状況は、今後の日本の書店業を考察するために極めて貴重であることは確かであろう。 

（7） 書店の在庫量の違い 

ドイツの書店を訪問して、日本の書店と大きく異なるのは、ほとんど雑誌を販売していないことと、店

舗の陳列量の少なさである。 

陳列量に関しては、訪問書店でのヒアリングで、ほぼ共通して確認することができた。タリアユニバー

シティーブックショップ（タリア＝Thalia）の WEITERSTADT 店は 2,000 平方㍍（約 600 坪）の店舗に

在庫冊数は約 12万冊ということで、1冊当たりの平均単価を 15ユーロとすると、180万ユーロ（約 2億

4,120万円）となり、1坪当たりの在庫金額は 40万 2,000円。 

また、大型書店のフーゲンドゥーベル（Hugendubel）の Marienplatz 店は、3,500 平方㍍（約 1,060

坪）の店舗の在庫金額が 280万ユーロ（約 3億 7,520万円）とのことだったため、1坪当たりの在庫金額

は 35万 3,962円となる。 

日本の書店の 1 坪あたりの在庫金額が、日本出版販売（日販）とトーハンの調査では総平均で 57 万～

58万円（日販調査で総面積 500坪以上の書店は約 70万円）であり、ドイツの書店の在庫金額が少ないこ

とがわかる。これは、視察に参加した日本の書店関係者も同じ見方だった。 

日独両国の在庫量の差は、ドイツでは書籍取引が原則買い取りであることから、書店側が過剰な注文を

しないことと、リブリ（Libri）をはじめとした取次が「翌日配送」という迅速な供給体制を整えている

ことが主な理由であると考えられる。 

（8） 粗利・請求支払い条件 

書店の粗利益率にも大きな差があった。日本の専業書店のマージンは 22％前後だが、ドイツの書店に

提供される一般書籍のマージンは、出版社から直接仕入る場合は 30～40％、取次から仕入る場合は 30～

33％、教科書は 20％前後である。 

支払いサイトに関しては、出版社から書店には月 2 回請求があり、原則 30 日以内で支払う。ただし、

新刊書籍の初回発注であったり、出版社側の求めで仕入た場合は最長で 90 日後の支払いもあり、平均す

ると支払いは 40～60日サイトである。 

書店から取次への支払いは、リブリの場合は書店に月 3 回請求し、請求から 7 日以内に支払った書店

には 2％のマージンを加算するという。リブリから出版社への支払いは、1 カ月～2 カ月サイトであった。 

ドイツは日本に比べて書店が得るマージンが高率であり、仕入量に応じてマージン率が変化したり、早

期支払いでプラスのマージンを得ることができる。仕入量が変わってもほぼマージン率が固定されている

日本の取引制度との違いもポイントであろう。 

多くの出版社と書店が個別に代金決済を行う煩雑さを解消するため、図書流通連盟が設立した子会社



 第 2 章 国内・海外における調査 

 108 

「BAG」が、出版社と書店間の決済業務を代行している。この存在が小規模書店の直接仕入を容易にし

ている。日本は取次が中間にいて、決済金融機能を担っているが、ドイツはこのような代行機関が存在し

ている。 

（9） ドイツの出版営業と書店の仕入 

ドイツで新刊書籍を書店に営業する場合、出版社は年に 2 回「シーズンカタログ」を作成し、書店に

送付するとともに、営業担当者が書店を訪問して売り込むスタイルを取る。 

中堅出版社のキャンパス社（CAMPUS）の場合、カタログを春（5 月頃）と秋（9 月頃）にそれぞれ 1

万部作成して、書店に 5,000部、メディアに 1,500部配布する。このカタログは発売 2カ月前には作成し、

半期に刊行する新刊 100 点、重版 100 点を、タイトル、著者名、ISBN、価格、表紙画像、紹介文まで入

れて掲載している。 

このカタログを配送した後、キャンパス社の営業担当者が書店を訪問する。同社の社員 36 人のうち営

業担当者が 10 人いる。さらに外部の営業代行 10 人と契約している。この数は日本の出版社の営業体制

と比較して極めて多く、ドイツの出版社は営業に多くの経営資源を投じている。 

書店側は、このカタログを参考に、その後発売される書籍を発注する。各書店にはジャンル別やフロア

別に仕入担当者がおり、春と秋のシーズンになると、会議を開いて発注すべき銘柄と部数を決める。 

その場合、独立系書店のオジアンダー（OSIANDER）は「3 カ月で売りきれる数を基準にする」とい

い、小規模書店のイプシロン（YPSILON）は「会議で慎重な担当者がいれば、その意見に従う」など、

仕入たものは売りきる前提で慎重な仕入を行っている。 

一方、返品がほぼ自由にできる日本は、書店は返品発生よりも機会損失を防ぐことに注力するため、ど

うしても追加注文などの冊数が多くなる。実際に返品の発生源を調査した書店によると、この多めの追加

注文が返品発生の主な原因となっており、ドイツと日本の取引制度の違いが返品率の差に結びついている。 

中小規模の書店は、自店の立地や、店主のコンセプトにあわせて販売する商品を絞り込んでいる。日本

のように多くの書店が規模に応じて量の増減はあるものの文芸書、実用書、人文書、児童書、文庫、新書、

コミック、雑誌までフルラインアップを同じように陳列するのとは対照的だった。そのため、書店は商品

を発注する出版社をある程度限定しており、小規模のイプシロンの直接発注出版社数は 100～150 社程度

とのことだった。 

一方、大型書店のフーゲンドゥーベルとタリアは、各店舗に仕入担当者を配置しているが、出版社と取

次への発注は全て本部で一括する。フーゲンドゥーベルは、本部のコンピューターで、店頭から来た注文

の仕入先を出版社にするか取次にするかを自動的に振り分けており、多くの出版社と取次に効率的に発注

するためのシステムが構築されている。 

（10） 仕入ルート別比率 

ドイツで書店が書籍を仕入る場合、出版社に直接注文する方法と、取次に注文する方法がある。これか

ら発売される新刊書籍や大量に発注する場合は、主に前者の方法で仕入、補充や客注（顧客からの注文）

については取次に発注するケースが多い。これは、発注量が多くなると書店マージンが上昇する取引条件

を出版社が設定していることと、新刊書は事前に一定量を注文できるのに対し、補充や客注などの既刊書
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籍は 1 冊単位など小ロットで調達するためだと思われる。客注については翌日朝届ける取次に発注する

と答えた書店がほとんどだった。 

書店に、出版社への発注と取次への発注の比率の聞き取り調査では、フーゲンドゥーベルは、60％は

直接出版社に発注し、40％は取次（リブリと KNV）に注文し、小規模書店のイプシロンは売上比率で

75％は出版社への直接発注で、取次への発注は 25％であった。また、イプシロンは在庫の 98％は出版社

に直接発注したものであった。在庫の新刊発注は出版社への直接発注、日々動いている補充・客注が取次

への発注だということを示している。 

（11） 取次の役割 

発注先を出版社にするのか、取次にするのかに関しては、フーゲンドゥーベルは、「リブリは手数料が

かかるが注文品が翌日届く。出版社に発注すると 1 週間かかる」と述べ、イプシロンは、「取次の対応

はフレキシビリティーがあり、早いので便利」との説明であった。 

ドイツの取次は、出版社から書籍を仕入て書店の注文に応じて配送する。出版社からの仕入も書店への

販売も基本的に買い取り取引である。雑誌と書籍を両方扱い、書店からの発注に基づかない「見計らい配

本」を基軸とし、基本的に返品自由な取引条件で流通販売する日本の取次とは機能が異なる。 

ドイツの取次は、書店による出版社への直接発注が主流の中で、書店に対する翌日配送や、書店が出版

社への直接取引で仕入た商品の在庫保管や店舗への配送業務を代行するなど、多様なサービスを提供する

ことで存在感を発揮している。いわば、出版社の流通と競争しているという見方ができる。 

ドイツの主要取次としては KNV（Koch,Neff&Volckmar）、リブリ、ウムブレイトの大手 3 社がある。

我々が訪問したリブリは、書店から注文があった書籍のうち 97％を翌日配送する。 

同社はドイツのほぼ中心地に位置するバート・ヘルスフェルト（BadHersfeld）に流通センタを置き、

全国 25 カ所に配送センタを配置している。また、取引書店に対しては規模に応じて低料金でウェブなど

で在庫検索と発注ができる EDI システムを提供している。配送料金は、書店が送料負担する形で送品す

る。この受注・配送システムを通じて、最も遠方の書店に対しても、14 時までに受注した注文書籍は翌

朝の書店開店前までに届けるサービスを実施している。 

注文品を迅速かつ確実に配送できるのは、書店が検索によって在庫の有無を確認して注文するためだが、

リブリが在庫状況を EDI システムで公開して受注できる理由は、技術的な問題だけでなく、原則として

返品リスクがない買い取り取引だからということがある。また取次は、書籍の定価に対して 15％のマー

ジンを得ている上に、配送料金を書店が負担していることも、こうした迅速な流通体制を可能にしている。 

このほか、リブリは大手書店の物流代行も行っており、フーゲンドゥーベルでは出版社に直接発注する

商品のうち約半分をリブリが倉庫で保管し、各店舗に配送している。また、バート・ヘルスフェルトの流

通センタに隣接してアマゾンドイツ法人の流通センタが設けられており、リブリはアマゾンに 1 日 3 回

納品しているという。 

さらに、書店を通じたオンデマンドサービスや、電子書籍の配信サービスなど、書店のデジタルビジネ

スをサポートするサービスも提供している。 

（12） 書店の開業 
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日本では 2000 年代に入って、独立系書店の開業（創業）はほとんどない。今回の視察では、ドイツで

の書店開業の実数を聞くことはできなかったが、書店を開業するために必要な投資、そして出版社や取次

との取引を開始するための準備などについて情報を得ることができた。 

2007 年に開業したブッフ&ワイン（BuchundWein）は、20 坪程度の路面店であり、開店資金が約

60,000 ユーロ（約 804 万円）でこれは「通常よりは安い」という。今後 3～4 年で初期投資を回収できる

見込み。フランチャイズなどでも投資回収に 15年程度かかるといわれる日本の書店とは大きく違う。 

また、開業にあたっては、図書流通連盟に加盟して登録番号を得ると、決済会社「BAG」を利用でき、

多くの出版社との取引が可能になる。 

新規書店がリブリと取引を開始する場合は保証金が必要である。小規模店なら 1,000 ユーロ（13 万

4,000円）程度、より大型店でも 3000ユーロ（40万 2,000円）程度である。 

日本は書店と出版社の直接取引が極めて少ない。書店を開業する場合、取次との取引が必須となり、取

次口座を開設する必要がある。委託返品制の取引であるため、そのリスクも見込んだ千万円単位の高額な

保証金や担保と連帯保証人が必要となり、資金力のない若者などの参入を難しくしている。このことは、

書店ビジョン研究WGで実施した中小古書店を開業した経営者への聞き取り調査でも明らかであった。

買い取り取引で書店側がリスクを負っているドイツとの違いが鮮明に現れている。 

（13） 書店の人材育成 

ドイツは、書店に限らず各業種で就業するための職業教育制度が確立している。書籍販売業については、

各州自治体の職業学校のほかに、図書流通連盟が運営する「メディアキャンパス」（旧・書籍業学校）が

存在する。同校は、日本でも以前から注目され、ドイツモデルの「本の学校」の設立を何度か試みたが、

未だに本格的な書店人職能教育の場は実現していない。 

ドイツで専門的な書店人になるためには、まず任意の書店に見習いとして就職し、3 年間の見習い期間

の間に計 90 日間「メディアキャンパス」をはじめとした書籍販売業の職業学校での修学が必要になる。

「メディアキャンパス」では、書店の実務教育の他、文学、歴史、哲学など、専門性が高い書店人として

の教育と研修を受ける。その後、州の商工会議所で国家試験を受けて専門的な書籍販売員の資格を得る。 

訪問した書店レームクール（Lemkuhl）は、売り場面積が 250 平方メートル（80 坪）の小規模独立系

書店にもかかわらず、書籍業学校で研修した有資格の社員が 15～16 人在籍し、それぞれがジャンルを担

当し、仕入から棚管理、接客までを担当していた。また、小規模のイプシロンでも、書店部門の社員が 5

人いた。 

日本の書店は 100 坪を超える中型店で社員が店長 1 人ということも珍しくないのに比べると、驚異的

な人数だと言える。人材育成の制度が確立しているということ以上に、産業内での利益配分など、書店業

の置かれている環境の違いを示すと言える。 

（14） リメインダー（時限再販商品） 

ドイツは単独法による書籍の価格拘束が実施され、訪問先の店頭等を見る限り、ポイントカードによる

キャッシュバックなどもみられず、定価販売は極めて厳格に運用されていた。しかし、同時に一定のルー

ルによって供給される自由価格のリメインダー（時限再販商品）は、日本よりも積極的に販売されており、
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価格拘束している新刊書とのバランスを取っているようにみえた。 

リメインダーの専門販売業者で業界最大手の「ジョーカーズ」（Jokers）は、全国に 30 店舗を展開し、

主に大学生や教師といった知的レベルの高い読者層に向けたビジネスを展開している。 

フーゲンドゥーベルの店舗では 1 階の好位置にリメインダーコーナーを設置していたが、店長による

と「フーゲンドゥーベルは安いという印象を顧客に与えるため」とのことであった。小規模書店でも店舗

の外や専門コーナーでリメインダーを販売している。こうした商品は、通常の書籍よりも粗利益率が高い

というメリットも書店にもたらしている。 

リメインダーは、刊行から 18 カ月を超えた書籍を出版社の判断で価格拘束を解除した商品である。

キャンパス社は、1 年に 1 回、在庫の見直しを行っており、そのときに約 30 タイトルほどをリメイン

ダーにしているという。リメインダーにするタイトルは図書流通連盟が発行する業界紙に掲示し、そこか

ら 6カ月は書店が在庫を返品できるようにしている。 

リメインダーは専門業者を通して書店に卸される。最大手のジョーカーズは、かつてリメインダーの専

門卸業者を買収して、出版社から直接、リメインダーを仕入ているという。 

（15） ICTと書店のシナジー 

ドイツでも書籍の電子化が進められている。「メディアキャンパス」の担当者によると、電子書籍の市

場は書籍市場の約 1％であるが、キャンパス社は現在、電子書籍が売上高の 3％で、2015 年には 10％ま

で引き上げるという。実際、同社は新刊書籍の 80％が電子化していると説明があった。そのレベルに達

している日本の出版社は現時点で皆無に近いことを考えると、むしろ我が国よりも書籍分野での取り組み

は進んでいるとみることができる。 

書店の取り組みとしては、タリアが独自に電子ペーパーを搭載した電子書籍端末「Oyo」を発売し、オ

ンラインショップで電子書籍 30 万点を配信・販売している。また、同社やフーゲンドゥーベルは SONY

の「Reader」も販売している。 

リブリも電子書籍 47,000 タイトルを読者に直接販売すると同時に、書店に電子書籍を提供するサービ

スと「セントラルデジタル倉庫」のサービスを提供している。 

ただし我々が訪問した中小規模の独立系書店はこうした電子書籍販売に取り組んでいる様子はみられな

かった。「55 のテーゼ」をみてもこうした書店にとって電子書籍が取り扱うべき商材かどうかについて

は明確な結論が出ていないとみられる。 

（16） ドイツの書店環境（本章のまとめ） 

ドイツの書店は、専門性の高い人材が書籍の仕入から接客まで担当している。それとあわせて著者によ

る朗読会なども盛んに実施されている。訪問した書店の中でも創業 100 年以上と伝統があり、文芸分野

ではドイツでも有名な書店レームクールでは、著者の朗読会を年間 40～50 回開催する。同書店は同様の

傾向を持つドイツ国内の独立系書店 5 店と共同で本や読書、作家についての記事を掲載する雑誌

『5plus』を年に 2回、2万部ずつ発行して、読者に無料で送付している。 

ドイツの書店がこうした専門的で品質の高いサービスが可能なのは、日本の書店に比べて高率のマージ

ンを得ており、同時に書籍価格が高いこともあると考えられる。 
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ドイツの書籍の平均価格は 14.55ユーロ（1,950円）、フィクションで 13.65ユーロ（1,829円）、文学

書で 15.29ユーロ（2,049円）以上、人文科学など専門的な書籍では 24～25ユーロ（3,216～3,350円）、

理数系の学術専門書では 30 ユーロ（4,020 円）を上回るという報告もある(3）。今回の訪問団のメンバー

が、書店店頭で陳列されているベストセラーになっていそうな小説類の価格を確認した結果も、15～20

ユーロ程度だった。 

この価格水準は、日本における書籍の平均価格（出版科学研究所調査で 1,126 円/2010 年）に比べると

1.5～2 倍程度とかなり高額と言える。高価格と高マージン率によって、書店が厳選した少ない書籍販売

でも、人材に投資ができる収益を上げることが可能になっているのであろう。そして、これが買い取り取

引によって書店が仕入のリスクを負うからであることは、他の欧米諸国もほぼドイツと同様な書籍の産業

構造を持っていることからも明らかである。 

一方、書店チェーンのタリアがここ 10 年で急速にシェアを伸ばしたり、大手書店フーゲンドゥーベル

と大手出版グループのウェルトビルト（Weltbild）が合弁会社 DBH を設立するなど大手チェーンの拡大

が進み、さらにアマゾンをはじめとしたオンライン書店のシェアも拡大している。キャンパス社は売上の

28％がオンライン書店であり、オンライン書店の拡大で小規模書店の経営が脅かされている。 

このような環境で、キャンパス社の担当者が、あえて小規模書店によい条件を提供するなど支援してい

ると述べ、また、書籍の価格拘束についても、中小規模の書店を価格競争から守るという目的が、出版社

も含めて明確に共有されていたことには驚かされた。 

「BAG」や「メディアキャンパス」、そして書籍のデータベースである「VLB」の運営など、ドイツ

書籍業界のインフラを提供する役割を果たしている図書流通連盟に対して、訪問した小規模書店の人々が、

ほぼ揃ってその役割を高く評価していたのも印象的だった。 

ドイツにおいても、日本を含めた世界の先進国で進行している大手チェーン書店への市場集中の流れは

あるものの、図書流通連盟を基軸として、サービスレベルの維持向上に努めることで、苦境を乗り越えよ

うとしているようにみえた。 

雑誌の市場が急速に縮小している日本の出版産業において、今後の書店の環境を考える場合、こうした

ドイツ出版産業の現状は一つのモデルケースとして参考にすべきであろう。 

                                                        

 

 
(3)前出の書店未来研究会調査「ドイツ書籍市場」より 
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2.2.2 視察先別報告（ヒアリング結果） 

（1） リブリ（取次） 

 1） 概要 

本社はハンブルグにあり、主に経理・仕入業務を行っている。今回訪問した流通センタはバート・ヘル

スフェルトに所在する。1990 年代後半にハンブルグとフランクフルトにあった小さな倉庫を閉鎖し、現

在の場所（バート・ヘルスフェルト）に移設した。ドイツ統一後は現在の倉庫が地理的にドイツの中心と

なり配送上のメリットとなった。また、全国 25カ所に配送センタを配置している。 

社員数は子会社も含めて約 1,000 名。本社 200 名、流通センタ 500 名。営業担当は 30名で全員正社員。

地域ごとに担当が決まっている。営業の業務内容は主に書籍カタログ「ジャスト・ザ・ベスト」を書店へ

説明する。他に受発注システムの導入支援も行う。 

年間売上は子会社も含めて約 5 億ユーロ。代表的な子会社は直接書店に配送する「BOOXPRESS」、

プリントオンデマンドサービスを行う「BOD（BooksOnDemand）」、消費者へ直接販売する

「Libri.de」がある。 

 

 

資料2.2.2 リブリ外観図 

 2） 取引先 

ドイツ語圏（ドイツ、オーストリア、スイス）約 5,000 店の書店に配送する。取引出版社は国内約

4,000 社。オーストリアとスイスを含めると 5,000 社ある。外国の書籍は主に海外の書籍取次と取引して
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いる。 

出版社および書店との注文/請求の取引はほとんど電子で行っている。80 年代に TBA システムという

電話の受注システムが導入され、現在もわずかにFAXや電子メールでの取引おこなっている。 

 3） 取扱商品 

主に書籍を取り扱う。書籍以外では書店で販売するゲーム、CD、DVD、ブルーレイ、カレンダー、

コップやペンを取り扱う。カタログ掲載のタイトルは約 560 万点。倉庫在庫のタイトルは約 50 万点、約

800～900万冊を常備する。また、在庫冊数のうち 3分の 1は書店や出版社の在庫（倉庫）である。 

ベストセラーの在庫数は約 10 万冊。ノンフィクションが多く、「ジャスト・ザ・ベスト」という企画

でカタログ化している。倉庫内に在庫がないタイトルの注文があった場合は、出版社か卸業者から取り寄

せる。 

 

 

資料2.2.3 カタログ「ジャスト・ザ・ベスト」 

 4） 翌日配送の仕組み 

書店への翌日配達の割合は 97％。書店の所在地により翌日配送の発注締切時間が決められている。一

定の売上以上の書店には子会社の「BOOXPRESS」で配送し、小規模の配送は「郵便」で配送する。ま

た、配送料金は「BOOXPRESS」「郵便」ともに書店が負担する。「BOOXPRESS」には 5,000 件の書

店（取引先の全部）が登録している。出庫作業は 1 日 3 交替制で、22 時まで作業をしている。1 日の出

庫冊数は 40～80万冊。 

「BOOXPRESS」は、店舗内まで商品を搬送する。書店の営業時間前の場合は、書店の鍵を預かるこ

とで店舗内までの搬送を実現する。交通状況などにより翌日配送できなかった場合のペナルティはない。 
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翌日配送の仕組み 

 

資料2.2.4 翌日配送の仕組み 

 5） 発注システム 

書店からの電子発注システムは小規模な店舗用の「リブリ・ドット・コネクト」と大規模店舗用の「リ

ブリ・プロ」がある。「リブリ・ドット・コネクト」の利用料は 99 ユーロ/年。書店は注文の状況を確認

できる。「リブリ・プロ」の利用料は 495 ユーロ/年。「リブリ・ドット・コネクト」より簡単に検索で

きるインタフェースがある。 

 6） 粗利益率（割引率） 

一般的に、出版社からは最高 50％のマージンを得て、書店にはマージン 30～33％（教科書は 20～

25%）で販売する。 

 

一般的な粗利益率 

 

資料2.2.5 一般的な粗利率 

リブリ 
注文 

発注締切時間 

近隣書店：18時 

遠方書店：14時 

郵便での配送の場合：13時 

配送 

一定量以上の配送 

BOOXPRESS：1kg12セント～1ユーロ 

小規模の配送郵便：20kgまで465ユーロ 

書店 

割引率50%で購入 割引率30～33%で提供 

書店 リブリ 出版社 
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 7） 直接取引と取次取引 

書店は大量の本を注文する場合は、割引率が高い出版社との直接取引を選択する。その場合、直接取引

の配送方法を、リブリの「BOOXPRESS」にするか、出版社から郵便で送ってもらうかを書店が選択す

ることができる。「BOOXPRESS」を選択すれば、翌日配送といった短納期が実現できる。 

書店が直接出版社へ注文する時もリブリが提供する電子発注システム（「リブリ・ドット・コネクト」、

「リブリ・プロ」）を使用する。直接取引の場合、本の代金は書店が出版社に直接支払い、リブリは、代

行回収をおこなわない。 

 8） 返品率 

出版社への返品の上限は契約上決まっている。具体的なパーセンテージは非公開。 

 9） 請求・支払い 

書店に対して月 3回請求し、請求から 7日以内の支払いであれば書店へのマージンを 2％加算する。出

版社への支払いは、1 カ月～2 カ月サイト。書店への援助として、支払いサイトを 7 日以上にする取り組

みを行っている。 

 10） 書店の開業 

書店との取引は、口座情報や支払い条件、登録証明書等の書類が揃えば 1 週間以内に開始できる。1 週

間の間に書店側で電子発注システムに登録し、リブリでは「BOOXPRESS」のサービス用に書店の鍵を

預かり、配達ルートに登録する。 

書店と新規取引の場合は保証金をとる。小規模書店であれば 1,000 ユーロ、もう少し大きければ 3,000

ユーロ。オンライン会社や売上がとても大きい取引先はその都度判断する。 

 11） 汚損本・中古品・リメインダーの扱い 

セカンドハンドブックの買い取り・販売をオンラインでおこなっている。 

「古書」の在庫は約 20 万点ある。「古書」には 2 種類あり、1 つは書店からの返品の「B 本」。返品

伝票の記入内容と実物を確認して「B本」にするかの判断はリブリがおこなう。もう 1つは読者から購入

した中古本。 

「古書」の販売先は「VIP」という業者。「Libri.de」の下のレーベル「regedhe.de(レガードフライ･デ

エ)」が古書を買い取り「VIP」に販売する。「B 本」は再販売価格維持の対象にならないため、卸値だけ

決めて、店頭での販売価格は書店が決める。 

 12） 電子書籍 

電子書籍の販売と出版社の電子書籍を検索できるプラットフォームサービス「セントラルデジタル倉

庫」を提供している。電子書籍の販売先は、オンライン業者とウェブサイトを持っている書店。現在のと

ころ書店の売り上げの方が多いが、今後はオンライン業者が増えると予想している。 

出版社が電子書籍を増やしてきたこともあり、2006年から人気が出始め、現在 4万 7000タイトルを販

売している。近く 10万点に増やす予定。 

電子書籍はすべて出版社から購入しており（リブリで制作していない）、ドイツ語だけでなく英語の書
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籍も扱っている。対応フォーマットはEPUB、PDF、MP3。 

 13） POD（プリントオンデマンド） 

ハンブルグにある子会社「BOD」で扱っている。取り扱っているタイトルは約 20 万点。90 年代半ば

から取り扱っていて、去年だけで 300万冊ほど印刷した。 

 14） Amazon（アマゾン）との取引 

アマゾンはリブリと同じ場所（バート・ヘルスフェルト）に大きな倉庫を 2つ持っている。1日に 3回

配達していて、取引は大変順調にいっている。（売上は非公開） 



 第 2 章 国内・海外における調査 

 118 

（2） キャンパス社（出版社） 

 1） 概要 

現在の社長の父親（フランク･ショルダー）が 1975年に設立。オフィスはフランクフルト1箇所。 

社員数は 36名で、営業は 10名。他にフリーの営業マンが約 10名いる。 

年間売上は 1,000万ユーロ。内訳は書店との直接取引が 20％、取次が 25％、オンライン書店が 28％、

残りがオーストリアとスイスの提携会社、読者からの直接注文、通信販売、自費出版による取引。電子書

籍の売上は 3%程度。 

 

 2） 取扱商品 

出版物には 5 つのカテゴリ（ジャンル）がある。1 つ目は経済関係のノンフィクションで、新刊の割合

が 95％。2 つ目はビジネス（マーケティング）のノンフィクション。3つ目は社会学・哲学・経済学のノ

ンフィクション。4 つ目はアドバイス本。経済・キャリア・日常生活を題材にしている。新刊より既刊の

割合が高く、改訂版として出版されることが多い。10年前に出版した「Simplify Your Life」が有名。5つ

目はオーディオブック。ほとんど自社で制作している。 

半年（1シーズン）の刊行点数は 200点。そのうち重版（改訂版）の割合が約半分。 

 

キャンパス社書籍カテゴリ 

１．ノンフィクション（経済関係） 

２．ノンフィクション（ビジネス・マーケティング） 

３．ノンフィクション（社会学・哲学・経済学） 

４．アドバイス 

５．オーディオブック 

資料2.2.6 キャンパス社書籍カテゴリ  

 3） 営業 

新刊カタログを春と秋に 1 万部作成して営業活動をおこない、発注をもらう。カタログは書店に約

5,000 部、メディアに約 1,500 部配布する。カタログは書籍の発売 2 カ月前までに作成する。春号の場合、

5月にカタログを配送して 5月末に書店に営業に行く。実際に本が発売されるのは 7月～11月。 
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資料2.2.7 キャンパス社新刊カタログ 

 4） 印刷部数 

印刷部数の決定は、出版する 3 週間前に決定する。お客からの受注数とメディア（テレビ・新聞・雑

誌）への露出などを分析して決定する。また、作家の報酬や経費から最終的に販売しなければいけない冊

数を計算する。最低ロットはないが、一般書の場合 3,000 部から 4,000 部印刷することが多い。専門書は

100部でも印刷することがある。 

12 月以外は毎月新刊を出版する。12 月はクリスマスシーズンで書店の繁忙期あり、書店の年間売上の

20％から 25％が集中する。最もタイトル数が多いのが 8月と 9月と 10月。6月と 7月は夏休みの影響で

本があまり売れないので、夏休みが終わった段階でタイトル数を増やすという理由がある。 

 5） 外部委託 

書店からの受注と請求代行は「HGV」というに委託している。物流（倉庫を持っていて本を配達）は

「Sigloch（ジグロフ）」という業者に委託している。このような外部委託先の業者はドイツ国内にたく

さんある。 

書店と「HGV」の間には「BAG」という会社が取引上入る。BAG が書店への請求をまとめておこなう。 
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キャンパス社商流 

 

 

資料2.2.8 キャンパス社商流 

 6） コスト 

著作者への印税は本の価格の 7～10%を支払う。多くの場合アドバンス（前払い印税）として 5,000

ユーロ支払い、売上印税がアドバンスの額を超えた時点から追加分を支払う。人件費はコストの 20％程

度である。 

「HGV」や「Sigloch」の外部への委託は、売上に対するコミッション（報酬）を支払う。「HGV」が

2%、「Sigloch」が 4％程度。 

 7） 粗利益率 

取次経由の場合、取次には最高 50％のマージンを提供する。書店との直接取引の場合は書店のマージ

ン率は 35～43%で提供する。 

 8） 直接取引と取次取引 

売上に対する割合は、書店との直接取引が 20%で取次経由が 25％。配送料を考慮しても直接取引の利

益性が高い。最近は取次も発注管理システムを導入して、数冊の注文にも対応している。 

取次との取引のメリットは 3 点。①1 度に購入する冊数が多い。（取扱量が多い）②自社が営業してい

ない販売業者にも販売する。（取引先が多い）③24時間以内に本を届けることができる。（短納期） 

 9） 返品率 

出版社への返品は全体で 10%程度ある。取次が 4～7％、アマゾンが 2％、書店は最大 20％。返品の許

容量は取引条件で設定しているわけではない。10％を超えて欲しくないと考えている。 

 10） 請求・支払い 

取次、直接取引の両方で支払いサイトは同じ。原則 30 日以内であるが、最長で 90 日のときもある。

通常 40～60日になることが多い。「HGV」は保険に加入しているので、売上金額は保証される。 

 11） 汚損本・中古品・リメインダーの扱い 

18 カ月の価格拘束期間を過ぎた書籍をリメインダーにするかどうかの判断は、1 年に 1 回在庫リスト

を見て判断する。1 回に 30 タイトルぐらい価格拘束を解いている。対象商品は業界紙で発表すれば正式

に公表したことになる。価格維持する場合は何も意思表示しない。 

18 カ月が終わった段階ではなくて、さらに 1 年後とか 2 年後に価格拘束を解くことが多い。理由は、

お金の流れ 

商品の流れ 

BAG 書店 HGV 

Sigloch 

キャンパス社 
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価格維持しない場合、書店は価格拘束を解いた後半年以内は自由に返品する権利があるので返品率が高く

なるため。 

リメインダーとなった書籍はリメインダーを専門に扱う業者に販売する。業者とは卸価格を交渉し、最

終的な販売価格は業者や書店が決定する。 

 12） 電子書籍 

電子書籍は 2002年から取り扱っている。新刊の 80％は電子書籍化しており、現在は 1,000 タイトルを

提供している。電子書籍の売上は全体の約 3%だが、2015年には 10%にしたいと思っている。 

販路は、図書館や大学、企業などの BtoB が最も多い。その他は自社サイトでの販売、アマゾンのキン

ドルストア、ibookストアやタリアやジョーカーのような書店に提供している。 

 13） Amazon（アマゾン）との取引 

アマゾンは返品率が 2%、売上に占めるオンラインの割合が 28%という状況なので優良顧客である。 

しかし、アマゾンの影響で小さな書店が潰れるなど市場は大きく変化している。出版社からみて小さな

書店は大事な存在なのでアマゾンみたいな大きな会社が力を持っているのは出版社にとっても好ましくな

い。 

小さな書店にはプロモーションの助言をしている。割引率も小さな書店にはできるだけメリットがある

ように優遇している。アマゾンの割引率は優遇していない。ただし、アマゾンはいろいろと条件を付けて

割引率以外に出版社からお金を取る方法を考えている。 

 14） システム 

書籍の販売数や在庫量の管理、顧客別の売り上げ分析機能を持つ「BuchInfo」というシステムを利用し

ている。「Eichborn（アイヒボーン）」という小さな会社が作成したソフトウェアで多くの出版社が利用

している。その中でキャンパス社が一番大きな会社なので、仕様変更などに発言権を持っている。

「BuchInfo」は取次と書店は利用していない。同じようなシステムに「KLOPOTEK（クロポテク）」と

いうのがあり多くの出版社が利用している。 
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（3） タリア（チェーン書店） 

 1） 概要 

正式名称は「タリア・ユニバーシティ書店（大学書店）」。全国に 290 店舗があり、ドイツ国内の書

店では１番大きなシェアを持っている。 

年間の売上は 9 億ユーロ。（ドイツ・スイス・オーストリアのドイツ語圏の総売上高）。書籍の売上

の割合が約 80％。DVD が約 3%。残りはゲーム、CD など。教科書や専門書はビスパーにある子会社で

扱っている。 

タリア社全体の中央倉庫（セントラル・ウェア・ハウス）が旧東ドイツ領のテュービンゲンにあり、中

央倉庫と店舗間の物流は外部の業者に委託している。倉庫から入荷し、売れ残ったものを倉庫に戻す。店

舗内の在庫は約 12万冊。 

訪問先は、2 年前に新しくできたショッピングモールに立地し、売り場面積は 2,000 平方メートル。売

り場はマルチチャネルという呼び方をしている。マルチチャネルとは 1 つは普通の紙の書籍を見ること

ができること。もう 1つは椅子に座ってネットでカタログを調べてみることが出来ること。 

 

 

資料2.2.9 タリア店内観_1 

 2） 店舗のコンセプト 

お客が欲しいと思うものを展示したいので、常にお客が何を望んでいるのかを調べている。訪問先の店

舗の顧客層はあまり文化的な本を読まずベストセラーに興味がある。料理の本や、健康関係の本もよく売

れる。家族連れで来店する人が多いので、子供のためのおもちゃやコーヒー飲みながら子供の様子が見え
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るカフェを用意している。店舗に来店してもらうためにいろいろなイベントをやっている。 

全ての店舗を共通のレイアウトにしている。外観ですぐにタリアとわかるブランドを意識している。 

 

 

資料2.2.10 タリア店内観_2 

 3） 陳列 

・陳列は本社のマーチャンダイジング部で決めている。調査分析の結果、本の陳列を店舗で現実化して

いる。お客の視線がどこを向いているのかを調べている。 
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資料2.2.11 タリア店内観_3 

 4） 接客 

お客に積極的に話しかけるようにしている。お客には「Client」ではなく「Guest」でいて欲しい。お

客と話しをしながら他にも買いたくなるものについて調べている。 

 5） 発注・仕入 

売り場のカテゴリごとに発注担当の専門家がいて、仕入は各店舗で自由に決めることが出来る。訪問先

の店舗では発注権限を持った担当は 4名いる。 

メディアでの評判など市場を観察して素早く反応するようにしている。また、非常に精度の高い管理シ

ステムを用いて、売れ筋商品をきちんと充足させることができる。 

出版社から新刊のカタログが春と秋の年 2 回発行される。大体発売の半年前にカタログが発行される

ので、半年前に発注することになる。出版社のカタログにはこの本がどれくらい売れそうだという予測が

付いているので参考にしている。 

予算管理は店長がおこなう。毎日の実績を管理システムで確認する。 

 6） 直接取引と取次取引 

直接取引の割合の方が高い。マージン率や返品の条件は直接取引の方が良い。 

直接取引と取次経由いずれの場合でも本社（中央倉庫）経由で入荷する。店舗では発注システムに入力

するだけで、センタがどこに発注するか決める。ただし、中央倉庫に在庫がない客注品は取次に注文を出

す。 

 7） 返品率 
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全体で 10%を超えないように意識している。理想は 1%。廃棄コストは各店舗が負担する。 

 8） 電子書籍 

約 30 万タイトルをタリアのオンラインショップで販売している。フォーマットは PDF と ePub。2010

年の 10 月に電子書籍製作会社のテキストチューンを買収した。テキストチューンが電子書籍を製作して

出版社へ販売している。 

自社で製作した電子書籍端末「Oyo」を販売している。「Oyo」は、ドイツ市場の電子書籍端末の 10％

を占めている。競合はキンドル、タブレット端末、iPadなど。 

「Oyo」はドイツの「MEDION」という会社で委託生産していて、タリアの書店とオンラインショッ

プで販売している。通信インタフェースは無線 LAN。店内でもダウンロードできる。1 台 139 ユーロで

販売している。3G回線（UTMS）対応の新型は 179ユーロ（調査時点は発売前）。 

電子書籍も価格維持となっている。電子書籍の定価は紙の書籍より最大 20%程度安く設定している。

家電の会社ではないので、端末より電子書籍販売に重点を置いている。 

タリアは SONYリーダーもドイツで初めて販売した。 

 

 

資料2.2.12 タリア店内観_4 

 9） 書籍業学校について 

約 80%の社員が書籍業学校を卒業しているが、採用の必須条件ではない。 
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（4） フーゲンドゥーベル（Hugendubel）Marienplatz店（チェーン書店） 

 1） 概要 

本社はミュンヘンにあり、全国に 52 店舗展開している。訪問先の Marienplatz 店はドイツ全国で始め

ての大規模書店で、売り場面積は 3,500 平方メートル。1979 年に現在の場所に開店。当時の映画館を改

装した。3フロアだったが、今は 6階（日本では 7階）まである。 

訪問先の店舗はミュンヘンの真ん中にあるミュンヘン市庁舎の前に立地していてドイツで 1 番良いロ

ケーションにある。売上も支店内で 1番多い。フランクフルト支店より 20%から 25%程多い。 

訪問先の店舗の従業員は全部で 95 名。正社員が 75 名で、残りはアルバイトとかまだ教育を受けてい

る見習いの人である。 

訪問先の店舗の年間売上は 3,020 万ユーロ。全店だと約 10 倍ある。売上金額の約 80%は書籍で、残り

20％はDVDとかオーディオやカレンダーなど。販売しているアイテム数は 7万点（書籍以外も含む）。 

店舗は 3つのタイプに分類される。①訪問先のようなフラッグシップショップは売場面積 2,000～3,000

平方メートル。取扱商品はフルラインナップを揃えている。②ショッピングセンタ内の店舗は売場面積

800～1,500 平方メートル。品揃えは地域のお客に合わせる。一般的には小説や子供向けの本が多く、専

門書はほとんどない。③地域書店は売場面積 1,000平方メートル以下。品揃えは地域によって変わる。 

 

フーゲンドゥーベル店舗タイプ 

【売場面積(平方㍍)】   【商品ラインナップ】 

①フラッグシップショップ       2,000～3,000       フルラインナップ 

②ショッピングセンタ内店舗     800～1,500        小説や子供向け 

③地域書店              1,000以下        地域によって異なる 

資料2.2.13 フーゲンドゥーベル店舗タイプ 
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資料2.2.14 ミュンヘン市庁舎 

 2） 店舗のコンセプト 

お客には再販売価格維持があってもフーゲンドゥーベルが安いというイメージを持ってもらいたいと

思っている。そのため入り口を入るとすぐに売れ筋のベストセラーを陳列し、その次に廉価なリメイン

ダーを並べている。書籍だけでなく CD、DVD、ゲーム等々も安売りしている。お客はフーゲンドゥーベ

ルが安いから買うと言っている。 

座って本を読むスペースを持つようにしている。パソコンでインターネットをするスペースもあり、お

客には出来るだけ長く店に滞在してもらいたいと思っており、書店内の喫茶店に持っていって読んでもよ

い。 

入り口は 1 箇所。レジは 0 階（日本での 1 階）にしかない。レジを通らないと店舗から出られない仕

組みになっている。上の階に上がるにはエスカレータがあるが、下るのは複雑な階段しかない。お客は

ゆっくりと商品を見ながら帰らなければいけない構造になっている。 

「マルチチャネル」のコンセプトの下、店頭とテレフォンセンタ、インターネット販売に力を入れてい

る。 
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資料2.2.15 フーゲンドゥーベル店内観_1 

 3） 陳列 

売上金額が高い小説の売り場は中棚をなくしてテーブルに陳列するようにした。中棚はスペースの有効

活用ができるが、裏側の商品が見えないというデメリットがあった。専門書はタイトルをみて買いたいと

いうものではないので中棚に陳列している。 

 

資料2.2.16 フーゲンドゥーベル店内観_2 
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 4） 接客 

声を掛けないようにしている。せっかちな店員がお客に声をかけると迷惑がって来なくなる恐れがある。 

 5） 在庫 

書籍の在庫は金額換算で 280 万ユーロ（冊数は不明）。お客から毎日 300～400 アイテム（書籍以外の

CD・ゲームなどを含む）の注文がある。リブリかKNVで 17時までに注文すれば翌朝 6時には届く。 

 6） コスト 

人件費のコストを一番気にしている。目標は売上金額の 11%。 

 7） 発注・仕入 

仕入担当者は各フロア 1 名ずつ全部で 6名いる。仕入担当者は 1日に 1～2時間ほど接客をしてお客の

反応を見て仕入る商品を考えている。年に 2回出版社の営業担当が新刊の営業に来る。 

直接出版社へ注文するのかリブリ経由で注文するのかはシステムが決める。ただし、お客からの注文は

翌日に届くからリブリ経由で注文する。 

仕入の予算管理はしていない。店長の下にそれぞれのフロアにフロア長（部長）がいる。1 人の部長あ

たりに 1 人の仕入担当がいて、10 名くらいの販売スタッフがいる。店長がそれぞれのフロアの実績を確

認する。 

売れ筋の 3,000タイトル（売上の約 30%）は全支店の分をセンタ（本社）で仕入れている。本社の仕入

担当は約 10 名。センタ（本社）で仕入れる 3,000 タイトルは、リブリの倉庫で保管してリブリに配達し

てもらう。リブリの在庫は、フーゲンドゥーベル全店の在庫であり支店ごとに区分されていない。他にリ

ブリの倉庫を利用している大手書店は 3～4 社程ある。（タリア、マイヤシャルなど）。本社仕入の売上

比 10～12%（年間 10 タイトル程度）は出版社から直接届けてもらう。（例：『ハリー・ポッター』など

ものすごく人気がある本）それ以外はリブリの倉庫に入れる。 

配送は、KNV やリブリが店まで届ける。その後、フーゲンドゥーベルが委託した別の業者が棚の前ま

で運ぶ。朝 6 時に商品が届き、7 時から業者が棚の前まで運ぶ。そのようにしている理由は 2 つある。1

つは開店時間（社員の出勤時間）が 9 時半なのでそこから梱包を解くと店内が煩雑になること。もう 1

つは、人件費の問題。このような梱包を解く作業は専門的な教育を受けた社員がやる必要はないと考えて

いる。外部業者に委託するのかどうかは支店の規模による。 
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資料2.2.17 グループ会社のウェルトビルトからの着荷品 

 8） 直接取引と取次取引 

売上の約 30%の商品は直接出版社に注文してリブリの倉庫に保管する（売れ筋の 3,000 タイトル）。

40%の商品はリブリかKNVの取次経由で注文する。残りの 30%は直接出版社に注文する。 

 9） 返品率 

仕入担当者が返品管理をしている。フラッグシップショップだと返品率が 7%を超えたら心配する。 

 10） 請求・支払い 

本社で一括して支払いをしている。 

 11） 汚損本・中古品・リメインダーの扱い 

入り口すぐの売れ筋（小説）の次に B 本を陳列している。B 本は他の書店が出版社に返却した本を安

く販売している。B本であることを示すスタンプは出版社が捺印する。 
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資料2.2.18 Ｂ本の販売状況 

 12） 書籍業学校について 

書籍業学校を卒業した人が採用の必須条件ではない。また、書籍業学校の卒業生（マイスター）の給料

が高いということはない。ミュンヘンの他の職業専門学校があるのでそこに通わせるケースもある。 

 13） システム 

インターネットの販売サイトはこれまで扱っていなかったが、これからは積極的にお客に伝えていく必

要がある。ドイツでインターネット販売が強い会社はアマゾンとウェルトビルト。半年前にウェルトビル

トと提携してホールディングの形で流通をまとめた。 

iPhoneやスマートフォン向けにフーゲンドゥーベルのアプリケーションを提供している。 

 14） 盗難 

フーゲンドゥーベル全体で年間 1,000 万ユーロから 1,200 万ユーロのロスがある。再販売価格維持があ

るから盗難防止のコストを販売価格に反映出来ない。3 名の警備員を雇っていて、2 名は私服で店内を見

回り、1名はモニタ画面を監視している。 

 15） その他 

4 月から翌年のカレンダーを販売している。観光客向けにミュンヘンとかアルプスの写真のカレンダー

を販売している。11 月から 12 月が一番良く売れる。お客がクリスマスのプレゼントの時期にここで販売

していることを覚えていて買ってくれる。 

日本の「MANGA（漫画）」を 6～7年前から扱っている。客層は 13～16歳がメイン。 

 



 第 2 章 国内・海外における調査 

 132 

 

資料2.2.19 フーゲンドゥーベル「MANGA（漫画）」 
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（5） オジアンダー（独立系書店） 

 1） 概要 

1596 年創業。1920 年に現在の経営者がオジアンダーの名を残して継承した。家族経営でドイツでもっ

とも古い書店のひとつ。経営規模はリアル書店全体の市場の 1％弱を占める。ドイツ全国の書店中 10 位

以内、家族経営書店としては第 2位の売上規模を誇る。 

店舗数はドイツ南部バーデン･ヴュルテンブルク州 18都市に 24店舗。今秋 1店舗が開店予定(2010年 9

月現在)。本拠地テュービンゲン市内に大学内店舗を含め 5店舗ある。 

従業員は 345名(フルタイム 135名)、実習生 47名。組織は統括業務部門(マーケティング、広告、IT)、

物流配送センタ(扱い数 1 万冊以上／日)、サービスセンタ、コールセンタ（国内外からの電話･ネット受

注発送手配、外商・雑誌定期購読への対応）。 

各店舗の店長が、立地･客層に見合ったマーチャンタイジング、顧客サービス、従業員管理、売上目標

達成の責任を持つ。 

売上高は 4,317 万 275 ユーロ(約 47.5 億円)／年。純益は 13 万 4,348 ユーロ(1480 万円)／年。投資額は

102万 9,047ユーロ／年。 

 2） 陳列 

見通しのきかない高さの棚は壁面以外には置いていない。 

 

私たちは、つい入りたくなるような、心地よい雰囲気の店をお客様に提供します。見通しのきく商品プレゼ

ンテーションによる魅力的な店内構成、そして、時代の要請にかなった、お客様の要望に沿うものを提供する

こと、これが私たちのトレードマークです。 

資料2.2.20 オジアンダー書店接客態度要綱より_1 

 3） 接客 

国内無料配達、無料交換のサービスをおこなっている。オジアンダー図書券、オジアンダーカード

キャッシュレスショッピング、商品・朗読会等の催事入場料の割引等の特典をおこなっている。 

店頭、HP上での特価本販売、在庫一掃「特価本」オープンエアセールを年数回店先で開催している。 

月 1回大人向け、児童向け e-ニュースレターを配信、年 2回オジアンダーカタログ(約 160ページ)を発

行している。出版社などから広告費が入るため、赤字にはならない。新刊書案内では、書店員が読んで本

のお勧めを書く。 

HP 上の新刊ガイド「今月の本」にも書店員のお勧めを掲載している。ツイッターには「最高の 1 行」

を出す。 

年間約 50 回の著者による朗読会を開催している。イベント自体は赤字のことが多いが、その後の効果

を期待している。ナイトショッピング、深夜朗読会を開催している(24 時まで開店、飲物、軽食サービス)。 

その他にも、フランクフルト書籍見本市ツアー(毎年 10 月実施、格安料金で参加者募集)開催。児童・

生徒の作文コンクール主催。市立図書館主催の「青少年ブックフェア」後援。幼稚園、小学校への「本の

籠」(絵本、児童書、玩具のセット)巡回貸出サービス。「本祭り」を市、他書店との共催で隔年企画コー
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ディネートしている。 

 

顧客は「ようこそ」の気持ちでお迎えするゲストです。専門的な知識ときちんとした身なりで、にこやかに

お迎えすることが基本です。 

資料2.2.21 オジアンダー書店接客態度要綱より_2 

お客様と会話をしたり、適切なアドバイスをするなかで、私たちは専門知識に裏付けられた能力を示すこと

ができます。常にお客様最優先です。お客様がどこかのコーナーに近づかれたら、私たちはそのご希望をかな

えるために、そこにいるということをまず伝えマスタまたま店員全員の手がふさがっていてお待たせするよう

な場合には、もう少しだけお待ちくださいとお願いします。 

資料2.2.22 オジアンダー書店接客態度要綱より_3 

サービスはオジアンダーにとってとても重要なことです。私たちはお客様が要望していることを見通し、喜

んでそれをかなえようと努めます。私たちは私たちのサービス能力をお客様に対して発揮します。 

資料2.2.23 オジアンダー書店接客態度要綱より_4 

クレームに対して、それを理解しようと努め、杓子定規なやり方ではなく、迅速に心をこめて対処します。 

資料2.2.24 オジアンダー書店接客態度要綱より_5 

 4） 粗利益率 

出版社と書店の個別契約で固定的なものではなく流動的である。 

 5） 発注・仕入 

販売代理店がある。大手(例えばランダムハウス)は自社専用の代理店を持っている。代理店から代理人

が年 2 回春と秋にやってくる。「春の旅」「秋の旅」と呼ばれ、シーズンは 2 週間。代理人が来る前に

新刊情報カタログが届き、カタログを参考にしてオジアンダー内でジャンル担当者が仕入の打ち合わせを

おこなう。ジャンル別に 30分程度代理人とジャンル担当者が打ち合わせをして発注内容を決める。 

最近は「春の旅」「秋の旅」は効果が疑問視され、これに頼ることなく出版社のオジアンダー担当者と

日常的にコミュニケーションをとっている。ただし「春の旅・秋の旅」も伝統として守っていきたいと考

えている。 

仕入は 3 カ月で売り切れる数を基準として、店舗別売上目標を決める。新刊は発売 6 カ月後には出版

社に返品する権利は有しているが仕入れる数は売切りを念頭におく。 

新刊書籍は年間 8万点を扱っている。点数の多さは出版洪水といえる。 

 6） 返品率 

返品率は 3～4％程度。返品するか否かの判断は随時おこなう。新刊 3カ月での返品も可能。 

出版社は返品率 8％以下が優良書店という基準を持っている。返品率が高くなると、仕入正味が悪くな

る(ドイツ流に言うと割引率が悪くなる)。 
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 7） 書籍業学校について(従業員の採用について) 

 

オジアンダーではお客様が真ん中。書籍販売員として、さまざまな要望を持ったお客様に応対し、専門知識

でそのご要望を叶えるための仕事をすることになります。お客様は「ようこそ」の気持ちでお迎えするゲスト

です。専門的な知識ときちんとした身なりで、にこやかにお迎えすることが基本です。 

資料2.2.25 従業員の採用HPでの店舗販売員募集広告より_1 

オジアンダーの従業員は働くことを楽しんでいます。オジアンダーの従業員は企業目的の推進を積極的にサ

ポートし、それをさらに発展させることに関わっています。質の高い仕事によって成果をあげていくために

は、チームワークで仕事をする能力と意志が非常に重要な前提となります。専門知識と好奇心、そして、さら

に学んでいこうとする心構え、それがオジアンダーの成功の基礎になっています。 

資料2.2.26 従業員の採用HPでの店舗販売員募集広告より_2 

専門能力「本やメディア市場に過剰なほどに商品が供給されている今日でも、オジアンダーでは方向を失わ

ずに欲しいものが手に入る」と、多くのお客様が評価してくださっています。つまり、あなたが行う仕入や商

品陳列の際の専門的な選択にとりわけ重要な意味があるということです。そのときの販売数や、社会で起きて

いること・メディアの動向を考慮し、トレンドに合わせたり、お客様の要望に応えていくことが求められま

す。目指すところは、お客様に対してタイミング良く魅力的な、そして分かりやすいプレゼンテーションをす

ることです。 

資料2.2.27 従業員の採用HPでの店舗販売員募集広告より_3 

今、書籍販売という職業には、その専門知識とともに経営管理的な才能も強く求められています。さらに、

お客様へのサービス、情報提供、アドバイスもとても大切です。そのため、本を読むことが好きであるだけで

なく、経営的な問題を理解し、積極的に顧客サービス出来ることが求められているのです。 

資料2.2.28 従業員の採用HPでの店舗販売員募集広告より_4 

私たちがあなたに提供するのはドイツでトップレベルにある書店での、責任のある、自らのイニシアチブで

進めることができる、面白く、やりがいのある仕事です。 

資料2.2.29 従業員の採用HPでの店舗販売員募集広告より_5 

私どもがあなたに期待することは書籍販売の職業教育課程を良い成績で修了していること、一般教養がある

こと、そして読書好きあること、社会的関心があること。 

資料2.2.30 従業員の採用HPでの店舗販売員募集広告より_6 

 8） その他 

2000年以降、年 2～4店舗のペースで新規開店事業を進めている。そのうち数店舗は高齢化などにより

廃業した地元書店を買い取り、オジアンダー書店として再スタートさせている。 
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地域の小～高等学校等など公立教育機関の教科書販売、図書館等公的サービス機関への販売は市内各書

店分担で実施している。大学内に 1店舗ある。民間企業への外商もある。 

伝統だけではやっていけないと思っている。新しい時代(アマゾンの出現、タリアの台頭、フーゲン

ドゥーベルの大型店舗展開)に対処しなければならない。 
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（6） イプシロン（独立系書店） 

 1） 概要 

1978年に現在の場所（フランクフルト）に開店。1店舗のみ。同じ建物内に喫茶店も併設している。 

従業員は全部で 10名。書店が 5名、喫茶店が 5名。 

年間の売上は 50 万ユーロ。クリスマスがある 12 月の売上は他の月の 3～4倍ある。ドイツでは大人も

子供もクリスマスプレゼントとして本の人気が 1 番高い。書店の売り上げの方が喫茶店よりも多いが、

喫茶店は利益率が高い。最終的な利益は書店と喫茶店で同じくらい。 

 

 

資料2.2.31 イプシロン店外観図 

 2） 店舗のコンセプト 

50 カテゴリ程の書籍を扱っている。扱っていないのは技術関係と医学関係の専門書。マルクスやゲー

テなどの哲学者の本は売れなくても返品しないで陳列している。理由は文化の問題。大手のチェーン店は

大量に売れなければ返品してしまうが、フランクフルトの町は文化人が多い。 

イベントを開催している。ノーベル賞作家に来てもらうことがある。例：オルハン・パムク（トルコの

作家、2006 年ノーベル文学賞受賞。）ミシェル・ウエルベック（フランスの作家）ウォーレ・ジョイン

カ（ナイジェリアの作家、1986年ノーベル文学賞受賞） 

 3） 接客 

接客に力を入れている。そのために販売担当者の知識・接客・陳列・プレゼンテーションを高めている。

接客のコンセプトは「真面目・正直」。お客は直接店員と話しをしたいと思っている。店員からお勧めを
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聞きたいと思っているから、読んだ事がない本は正直にわからないと言って、自信を持ってお勧めできる

本を紹介している。 

 4） 店舗在庫 

約 8,000 冊。「WWS」という管理システムを使っている。（日本で言う常備伝票）手間と時間がかか

るけどコンピュータより精度は高い。従業員のほとんどが 50歳前後なので伝統的な方法を用いている。 

 

 

資料2.2.32 イプシロン店常備伝票 

 5） 粗利益率 

出版社との直接取引の割引率は約 40％。たくさん売れる本の場合はもう少し多い。取次経由の場合は

約 30%。教科書は 20%程度。 

 6） 発注・仕入 

出版社が年 2 回発行するカタログを読んでいる。営業マンが年 2 回来るのでその営業マンに発注する。

営業マンは出版社の正社員が多く、複数の出版社の営業を兼務していることもある。 

新刊の仕入冊数は従業員全員で決定している。年に 2 回会議を開き、全員で報告書を持ち寄って仕入

冊数を議論する。仕入の予算管理は厳密に管理していない。仕入のために銀行から借り入れた事はない。 

 7） 直接取引と取次取引 

書店との直接取引は 75％で取次経由は 25％。現在店内にある本の 98%は直接出版社から仕入れた本。 

取次からは毎日本が届く。 

取次のメリットは注文して翌日に届くこと。デメリットは割引率が低いことなので取次経由ばかりでは
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生き残れない。直接取引のメリットは割引率が高いこと。デメリット（リスク）は出版社が売れると言う

本があまり売れないこと。新刊書籍は出版社から直接購入する。 

出版社との直接取引の納期は 2～10 日間。物流会社が幾つかの出版社の本をまとめて届けてくる。直

接取引している出版社の数は 100～150社。 

 8） 返品率 

1 年間全く売れていなければ出版社に返品する。返品率は 10%よりずっと少ない。最大返品許容率のよ

うな取り決めは出版社と契約上行っていない。出版社と新しいコンセプトを試すとき（例えば Facebook

に関する本をたくさん陳列する）は、100％返品しても良い。 

 9） 請求・支払い 

支払いは「BAG」という請求代行会社のシステムを使っている。90％の出版社がこのシステムを使っ

ている。「BAG」は図書流通連盟と関係がある会社で非営利組織。「BAG」からは月に 2回（2週間に 1

回）請求が来る。取次経由の支払いサイトは 14日間。直接取引は大体 30～90日。初回発注は 90日で追

加発注は 30日。これも交渉の余地がある。 

 10） 書籍業学校について 

採用は書籍業学校を卒業した人が必須条件ではない。昔は 5～6 人程通わせたことがあってとても満足

した。専門的な教育に満足した。 

 11） システム 

インターネットでの売上割合は 2～3%。最高でも 5%程度。アマゾンはプロだからすごく良いホーム

ページを持っているが、自分たちは素人並。昔は書店としてインターネット販売が有効だと思っていたが

それは間違っていた。力を入れるべきは書店での接客。 

 12） その他 

大きな脅威は２つ。１つ目は新しいメディア（インターネット・パソコン）。読書文化が段々なくなっ

てきて若い人はあまり本を読まなくなっている。２つ目はインターネット販売。しかし力を入れるべきな

のは、接客、商品知識、陳列、本を触ることだと思っている。本が好きだという気持ちがお客に伝わる。 

店長は図書館の運営・経営の専門家（図書館専門家）。ドイツでは書店が図書館をライバルとは思って

いない。だが、残念ながら図書館は書店のお客ではない。 
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（7） ブッフ&ワイン（BuchundWein）（独立系書店） 

 1） 概要 

2007 年に現在の場所（フランクフルトの北の方ノーテエンデ）に開店。1 店舗のみ。同じ建物内でワ

インの販売もしている。店主の職業は弁護士。現在も弁護士業と書籍業の両方をおこなっている。営業時

間は 10:00～20:00。他の書店よりも営業時間が長い。 

従業員は全部で 3名（店主を除く）。正社員は 2名。1名は週に 40時間勤務でもう 1名は週 25時間勤

務。アルバイトは 1 名で土曜日の午後のみワイン専門で業務している。正社員の 1 人は訪問先の書店で

働きながら書籍業学校を卒業した。 

年間の売上は 30万ユーロ（ワインも含む）。開店 1年目と比べると売上は倍になっている。売上の 50

～60％が書籍の売上。残りがワインや雑貨。ワインしか買わない人と書籍しか買わない人がいるが、顧

客の 30%は書籍とワインを両方買ってくれる。ワインと本を一緒に売っている店は他にもミュンヘンと

ブリュッセルにある。 

 

 

資料2.2.33 ブッフ＆ワイン店外観 

 2） 店舗のコンセプト 

業界の知識なしに書店経営を始めてみた。お客の立場になって入りたくなる書店を考えた。他の書店と

違う書店でなければ将来性はないと考えている。 

長年ワインの輸入をやっていたので、ワインを飲みながら本を読めれば快適だと思った。店内の雰囲気

は地中海風にしている。 
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ロケーションが良く、客層はヤングアーバン・プロフェッショナルが多い。その他は教育レベルが高い

人と子供がいる家族。客層に合うようにセレクトした本を置いている。お客は自分が興味のある本がある

と分かっている。イベントを実施している。作家に来てもらって本を朗読してもらう。時間があればもっ

とイベントをやりたい。 

 3） 陳列 

本を置くスペースが少ないので、品揃えをしっかりとしなければならない。 

 

 

資料2.2.34 ブッフ＆ワイン店内観 

 4） 接客 

お客は本について誰かと話をしたいと思っている。お客として歓迎されたいと思っている。 

 5） 在庫 

約 1,500タイトル。出来るだけ少なめにしている。 

 6） コスト 

家賃は 2,500 ユーロ/月。開業コストは 60,000 ユーロ。50,000 ユーロが改装にかかった費用（家具は

IKEAで揃えた）で、10,000ユーロが商品代金。開業前は 1年間かけて自分たちで改装したから家賃がか

からなかった。 

 7） 粗利益率 

趣味としてやっているからあまり儲かっていない。弁護士の仕事をやめて本屋に専念すれば十分利益が

確保できると考えている。 
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 8） 発注・仕入 

「BAG」のシステムを使うことで全部の出版社と取引が出来る。出版社の営業マンが年2回来る。 

 9） 請求・支払い 

取次経由の支払いサイトは 30 日。直接取引は 60～90 日。直接取引では、出版社が特別に本を売りた

いときは交渉次第で 4ヶ月のときもある。また、支払いが遅くなりますよと電話すれば待ってもらえる 

開業時に図書流通連盟に登録して「BAG」を利用している。「BAG」はとても便利。2%の割引がある

し、経理的な仕事が少なくなる。 

出版社の営業マンがみんな同じ時期に来るので、2～3 ヶ月後に大きな請求書がくる。そのときに経済

的な余裕がないと赤字になる。 

 10） システム 

ホームページはあるが、もっと良くしたい。 

 11） その他 

脅威だと感じていることは特にない。フーゲンドゥーベルのような大きい書店は、スタッフが少なくて

スタッフをつかまえるのが大変だから欲しい本をフーゲンドゥーベルで探して、当店で注文する人が多い。

アマゾンは、配達された本が郵便受けに入らないという問題もあるし、お客は実際に本を触ってから購入

したいと思っている。 

自分たちの店舗で使える図書券を発行している。 

図書流通連盟は会費を支払う必要があるが、メリットの割には高くないと思う。会費は売上規模による。

図書流通連盟が 2 週間ごとに出す新聞には大事な情報が載っている。書店についての情報と出版社につ

いての業界の新しい現象についての情報が載っている。 

最近は郵便局やガソリンスタンドで本を販売しているが、文化的商品としての価値が下がり書店の仕事

の評価が下がるのではないかと心配している。消費税が食品などと同じ 7%に抑えられていて、書店は特

別に保護されている。ドイツでは販売スタッフは女性が多い。給料が安いから男性はやりたがらない。 
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（8） レームクール書店（独立系書店） 

 1） 概要 

1903 年に設立。1950 年代に近所にあった旧店舗から現在の場所に移った。1 店舗のみ。最初のオー

ナーはシューマッハという人で、後継者がいなかったため 2005 年に幼少時代から親交があった出版社の

オーナーでもあるベック兄弟が買収した。現在の店長は 2006 年に就任した。店長は大学卒業後、出版業

界に転職してフランクフルトの書店で 7年間店長をやっていた。 

従業員は社員が 15～16 名。社員の勤続年数は長く、40 年間働いて定年を迎えた人も 4～5 名いる。ア

ルバイトは必要な時に学生を雇っている。 

学校が開校しているシーズンとクリスマスが繁忙期。 

店長は 3 ヶ月に 1 回、オーナー（ベック兄弟）と打合せを行おこなって、経営の分析とプランニング

を行う。 

売り場面積は約 250 平方メートル。大学生が望んでいる本や、文学に興味を持っているお客を対象に

している。 

 

 

資料2.2.35 レームクール店外観 

 2） 店舗のコンセプト 

店長がオーナー（ベック兄弟）から与えられているミッションは伝統を守ること。 

作家に来てもらって自著を朗読するイベントを年に 40～50 回開催している。1 回あたりの朗読時間は

45 分～1 間程度。イベントは売り場の担当者が企画する。出版社と連携して行うこともある。イベント
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は有料で約 6 ユーロ。イベントそのものは赤字だが知名度を上げる効果がある。イベントのコストは作

家への報酬（約 500ユーロ）や交通費・宿泊費がかかり、1回あたり約 1,000ユーロ。 

イベントは閉店後（20 時）に書店内で行うこともあれば、ギュンター・グラスのような著名作家の場

合は大学のスペースを借りて行うこともある。書店内は 100 名、大学だと 800 名来ることもある。イベ

ントをやることで新規顧客開拓にもなる。クリスマスシーズンの直前にやる効果としてクリスマスプレゼ

ントをここで買ってもらえる。 

 

 

資料2.2.36 朗読会パンフレット 

 3） 陳列 

棚は 70年間使用している。 
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資料2.2.37 レームクール店内観 

 4） 接客 

お客は本について誰かと話をしたいと思っている。お客として歓迎されたいと思っている。 

 5） コスト 

家賃は安い（金額未公開）。前のオーナー家（シューマッハ）が大家（大屋）なので安く提供しても

らっている。一般的に大家は書店よりも利益性の高い店をやりたいので家賃を上げる場合が多い。 

 6） 発注・仕入 

社員が行っている。年 2 回カタログを見ながら何を発注するか決める。仕入金額は各担当者が自由に

決定でき、予算は決まっていない。収支状況は月に 1回店長が分析している。 

 7） 書籍業学校について 

評価している。実際に書籍業学校にスタッフを通わせている。 

 8） その他 

仲間の 5 書店で「5plus」という無料雑誌を発行している。2 年半前に創刊し、年 2 回発行している。1

回に 2 万部を発行してお客などに配布している。出版社などの広告が入ってくるのでペイしている。新

刊に限らずお勧めする内容を書いている。業界紙や出版社からの評価が高い。 
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資料2.2.38 「5plus」表紙 
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（9） ジョーカーズミュンヘン店（リメインダー専門チェーン店） 

 1） 概要 

1999 年に「Jokers」をブランド化し、2001 年に開業した。当時は 17 店舗であったが、2011 年 5 月に

「WOHLTAT」という同業（第３位）の会社を買収して現在は 30 店舗。全ての都市と全ての大学町に出

店したいと思っている。オーストリアに支店がある。スイスは予定していない。 

出 版 社 Weltbild と 書 店 Hugendubel が 50 ％ ず つ 出 資 す る DBH

（DeutscheBuchHandelsGmbH&Co.KG）傘下のWeltbildの子会社。 

リメインダー（出版社に在庫として残っている本と B 本）のマーケットリーダー。年間の売上は 2,500

万ユーロ（全支店）。売上に占める新刊の割合は 5～10％。残りはリメインダー。 

教育レベルの高い大学生や教授がターゲット。普通の書店より品揃えが少ないが、ターゲットを絞って

いる。 

 

 

資料2.2.39 ジョーカーズ店外観 

 2） 店舗のコンセプト 

マルチチャネルがコンセプト。マルチチャネルとは印刷と電子の本を扱っていて、店舗と Web サイト

で同じ CI(CorporateIdentity)を使用している。店舗は人間が入れるインターネットショップという位置付

け。 

店内は高級なイメージを出したいと思っている。見た目は安物屋に見えるが、床をフローリングにする

など 7年に 1回インテリアを見直している。 

 3） 陳列 
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陳列は、最初は本のタイトルが目に入るように面出しで置いている。ずっと同じ場所に置くのではなく

て、残りが 1～3 冊になったら棚の上に移動する。STEP1 は正面陳列。STEP2 は背表紙を見せて立てる。

STEP3はさらに 50%ディスカウント。STEP4は廃棄。そのようにして、商品は年に 4回転させる。面積

が小さくてロケーションが良い（家賃が高い）から面積の無駄使いをしてはいけない。 

 

 

資料2.2.40 ジョーカーズ店内観 

 4） 在庫 

新刊は少なくリメインダーに重点を置いている。ノーベル賞をもらった作家の新刊が出るときは発売日

に定価で販売する。 

 5） 発注・仕入 

リメインダーを専門に卸す業者を買収したので優先的にその卸から仕入れている。再販売価格維持期間

が終わる 6ヶ月から 3ヶ月前に、出版社からジョーカーズの仕入部に連絡がくる。3,000～4,000冊余って

いるので買ってくれないか？と。たまにジョーカーズの仕入が出版社に行って、チェリーピッキングを

やっている。出版社の在庫が多いから自由に好きなものを選ぶことができる。 

出版社の在庫は必要な量だけ買い取る（全部買い取るわけではない）。B 本は冊数が少ないので、前

もって販売する店舗を選んでおく。仕入れた本はフーゲンドゥーベルをはじめとするホールディング内に

も卸す。 

販売価格は仕入担当のマーチャンダイザーが決定する。リメインダーの仕入価格は非公開。10,000 冊

規模の大量の仕入ができる会社はジョーカーズ以外にない。 

 6） 返品率 
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廃棄の量は商品全体の 2～3%。 

 7） 電子書籍 

電子書籍のシェアは非公開。ドイツはアメリカや日本に比べると 2～3 年遅れている。iPad などに慣れ

るのに時間がかかっている。今は先行投資という意味合いで扱っている。 

 8） 盗難 

ターゲット層の教育レベルが高いので盗難は大きな問題ではない。カメラも設置していない。高価な

DVDは中身を空にして売っている。食品とか洋服に比べると盗難は遥かに少ない。 

 9） その他 

図書流通連盟の会員ではない。ウェルトビルドは昔会員だったが脱退した。フーゲンドゥーベルはまだ

会員だと思う。ホールディング全体で 16億ユーロの売上があるので会員でなくても良いと思っている。 

リメインダー業界第 2位の「2001」という会社があったが、今は倒産状態になっている。 

再販売価格維持がなくなってもこのビジネスモデルは上手くいくと思う。再販売価格維持がないスイス

でも結局値段が安くなっている新刊はベストセラーのみという状況。 
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（10） ウェルトビルト（書籍・雑貨小売） 

 1） 概要 

2010 年の春から順次現在のコンセプトで経営している。75 店舗が現在のコンセプト。店舗は全部で

230。3万人を超える町には必ず店舗がある。本社はアウグスブルグ。 

出版社も経営していて他の出版社からライセンスを買うか借りるかして、ハードカバーとポケットブッ

クの間の価格と品質の本を独占販売している。 

グループ全体の売上は年間 17 億ユーロ。売上に占める書籍の割合は約半分。残りの半分は、ギフト

品・飾り品・電子メディア（CD、DVD）・カレンダーなど。 

売り場面積は 150 平方メートルから 200 平方メートル。立地はショッピングセンタに入っているか町

の中心の良いロケーションところに開店している。両方の品揃えは同じ。ターゲットは女性、収入が低い

人、子供のいる家庭。 

 

 

資料2.2.41 ウェルトビルト店外観 

 2） 店舗のコンセプト 

良い本をできるだけ安く売るというコンセプト。マルチチャネルコンセプト（店舗とオンラインとカタ

ログ）を行っている。全てのチャネルのデザインを統一していて、キャンペーンの時も３つのチャネルで

同時に行う。媒体として１番大事なのはカタログ。毎月 400万部発行してお客に届けている。 

店舗に在庫がなければインターネットで注文できる。届け先は自宅と店舗を選択できる。 
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資料2.2.42 ウェルトビルト店内観 

 

資料2.2.43 ウェルトビルト店カタログ 

 3） 発注・仕入 

本社のカテゴリマネジメントの部署で管理している。支店では自由に決めることが出来ない。カテゴリ

マネジメントのスタッフは 10名くらい。 
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 4） 盗難 

CD や DVD にはセンサーを付けている。治安の悪い土地の店舗は書籍にセンサーを付けることがある。

棚卸しの時に売上を確認してロスが一定の金額を超えたらシステムを導入する。 

 5） その他 

ハードカバーが発売されて約 1 年後、ポケットブックが発売される半年ほど前に他の出版社からライ

センスを借りるか購入して、ハードカバーより安い独自版を提供する。ハードカバーより 40％程安い。

そのような本はウェルドビルドの書店やカタログ、インターネット販売で独占的に販売し、エンドユーザ

にしか販売しない。そのような本も再販売価格維持の対象になるので、価格拘束期間が終わればもっと安

くする事ができる。製作部数は 3～5万部。小売マージンがいらないので安く提供できる。 

 

資料2.2.44 ウェルトビルト店独自出版本 
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（11） メディアキャンパス（書籍業学校） 

 1） 概要 

図書流通連盟の一環で教育に携わる機関。1800 年代の末にライプツィヒ（旧東ドイツ領）に書籍の専

門学校を設立。第二次世界大戦後、1946 年にケルン（旧西ドイツ領）に設立。1962 年に現在の場所に国

が学校設立のために土地を購入。ライプツィヒの専門学校は国立の書籍業教習センタとして存続している。 

入学者は年間約 440 名。出版業界（出版社・取次・書店）で“見習い”をしている人が入学の条件で

ある。入学者の平均年齢は 20～23 歳。主に高校を卒業した人。大学を卒業（中退）した人もいて、生徒

の教育レベルは高い。 

3 年間に 2 回、9 週間の勉強を書籍業学校にて集中して行う。勉強時間は 1 日 8 時間程。宿泊施設

（寮）は 160名まで収容可能。9週間のカリキュラムを年間 5ターム開催している。 

授業料は 1 回（9 週間）あたり 3,200 ユーロ（宿泊費込み）。卒業までに 7,200 ユーロ（9 週間×2 回

分）。卒業するためには、書籍業学校の試験と商工会議所の試験をパスする必要がある。ほとんど全員卒

業する。卒業後の進路は、さまざま。“見習い”をしていた会社に戻る人もいれば、違う会社に就職する

人もいる。大学に進学してより専門的な勉強をする人もいる。 

書籍業学校の卒業生しか就けない職業や職種はない。 

教員は専任が 6 名とフリーランスが 15 名いる。多くの教員は他の仕事に就いている。例えば出版社や

オペラ座の演出家等。 

 

 

資料2.2.45 メディアキャンパス看板 

 2） カリキュラム 
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フランクフルトの書籍業学校では 2 つの教育コースがある。1 つ目は、将来書籍業の専門職に就く（若

い）人が対象で、2 つ目は、上級コースで、既に書籍業界での経験がある人や他の業界での経験がある人。 

若い人が対象のコースは大きく 2 つのコースがある。将来書店で働く人向けの書籍販売の専門分野と、

出版社で働く人向けのメディア経営学分野。 

学習内容は細かくて幅広い。政治・教育学・文学・医学・法律等。文部省が決める各職業学校共通の学

習内容の他に、書籍の専門的なことを学ぶ。 

2 年前から大学の勉強ができるコースを始めた。通信教育と教室での授業を併設した“ブレンデッド

ラーニング”で卒業すれば大学の学士も取得できる。 

施設内に本のサンプルショップがある。ここで接客や陳列の訓練をする。実際にリブリ（取次）に発注

する練習もする。 

 

 

資料2.2.46 メディアキャンパス内サンプルショップ 
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（12） 図書流通連盟（連盟） 

 1） 概要 

略名 BoeV。図書流通連盟自体は非営利団体であると同時に、ホールディング（持ち株会社）でもある。 

ホールディング傘下には、以下のような組織がある。 

 ・MCP：書籍業学校 

 ・MVB：書籍業界のマーケティングと出版サービス、決済サービスのBAGを運営 

 ・AuM：展示会（フランクフルトブックフェアなど）の開催 

会員数 5,680。職員数約 300。国からの資金的な援助はなく会員からの会費で独立採算の運営している。 

 2） その他 

価格拘束法では、出版社／取次／書店間の割引率に対する数字的な規定（上限や下限）は設けていない。

また、価格拘束を解く権利は出版社のみが持っている（ただし発売後 18 ヶ月後以降）。価格拘束を解く

書籍の数は、専門書で年間 1～2％（推定値）。一般書はもっと多いという所感。 

電子書籍も価格拘束法の対象となっている。これは価格拘束法を改定したわけではなく、「電子書籍も

書籍の代わりになるメディアである」という解釈に基づく。ただし、「エンハンスド eBook」と呼ばれて

いる幾つかの機能がついているマルチメディアの eBook の扱いは揉めている。連盟の立場は価格拘束法

の対象。 

ロビー活動として、出版専用の担当議員がいて、5～6 名のチームで法律部を作っている。新しい法律

について決めるときは専門家として会員が呼ばれることがある。 
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（13） 出版社自社倉庫概要 

 1） 概要 

出版社名 C.H.Beck 社。ドイツ最古の出版社のひとつで医学・法律等の専門書がメイン。ドイツ国内の

2010 年総売上第 10 位（ドイツ出版白書による）の規模。売上 BEST10 の版元で自社倉庫保有は 8 社、

委託は 2社。 

倉庫会社名：Beck 倉庫有限会社。C.H.Beck 社の子会社で、従業員は約 50 人。5 時～14 時、7 時～16

時の２シフト制で原則週休 2日制、繁忙期は土曜出勤有り。 

見学した倉庫はトータル 1500坪、12,000アイテムを保管しており、年間 100万バケット（冊数不明）

を出荷している。回転率は早いもので２～3 ヶ月、長いものは数年間。倉庫部門の他に印刷部門も持って

おり、Beck社の出版物のほぼ全量を印刷している。 

 

出荷先は書店向け（取次向けを含む）が 80％（内リブリ向けは 30％）、個人向けが 20％。配送は委託

しており書店・業者や個人直送は郵送している。 

 

地震の少ないドイツならではの豪快なパレットラック（人間自動倉庫）とフローラック、中量棚で商品

を管理。小口ピッキングはハンディターミナルと移動式デジタルアソートを利用して行う。検品は基本

バーコード検品によるが、最終的に重量検品も行っている。現在のピッキングシステムを採用したのは１

年前からで、これによりミスは大幅に減った。しかし、作業効率自体は従来より悪くなり人件費等コスト

削減にはつながっていない。あくまでミスを無くすための投資であると力説していたのが印象的。以前は

重量検品していたが不正確だったのでデジタルピッキングを採用した。 

原則受注から中１日で先方に到着するタイムスケジュール。他社もほぼ同様であり中 1 日納品の呼称

として業界内では「EPlus2」と呼ばれている。サービスの最低ラインとして各社は更に工夫しようと意

識している。 

 

倉庫に返品される比率は 3％程度（ダメージ品や誤配送返品も含む）。返品された商品は選別し生かせ

る商品は生かし、他は断裁しリサイクルする。
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2.3 他業種調査 

2.3.1 調査概要 

（1） 調査目的 

既に迅速な商品配送の仕組みが確立されていると思われる医薬品業界について調査を実施。ディストリ

ビューターの新ビジネス創出の可能性等、新業態研究の検討に資することを目的に調査を実施。 

（2） 調査方法 

医薬品業界の「迅速な商品配送の仕組み」を把握するため、医薬品業界の計5社（製薬会社2社、卸会

社1社、薬局チェーン1社、個人経営の薬局1社）へインタビュー調査を行った。各社のインタビュー内

容と一般に公開されている情報から調査結果を取りまとめた。 

2.3.2 調査結果の概要 

（1） サマリー 

・ 医薬品は多品種（薬局チェーン取り扱い 2,000～2,500 品目、個人薬局では 1,100 品目、卸会社

では医療用医薬品だけで約 35,000 品目）であるが、通常は翌日配送、急ぎの場合は、ある卸会

社では14時までの注文で当日の17時までに配達される物流網が確立されている。 

・ 卸会社によって全国各地の倉庫に在庫を備え、注文に応じて最寄りの倉庫から、委託している

専門の配送業者によって、販売先の大小に関わらず迅速に配送される。どの卸会社でも倉庫を

大型化して集約し、物流能力を強化する傾向がある。 

・ 返品は原則として無く、買い切りであり、消費期限（約 2 年）を経過したものは廃棄処分とな

る。 

・ 受発注には、製薬会社と卸会社の間は、業界共通のWeb-EDIシステムであるJD-NET（医薬品業界

データ交換システム）が使われている。在庫管理は係数を設定し、減ったら自動発注するよう

にしていることが多い。 

・ 薬局では独自システムや卸各社が提供する注文システムによって、注文や在庫管理を行ってい

る。個人薬局では最低在庫量（たとえばある薬品は200錠）を決めて下回ったものを日々注文し

ている。注文方法はFAX・メール・電話を使い分ける。 

・ 薬局は病院や医院の近隣の門前薬局としての立地が圧倒的に多い。他に駅前や交通の便の良い

ところへの出店もある。 

・ 薬局では近くの医院の傾向やデータを分析して、持ち込まれる処方箋に備えて適切に品揃える
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努力をしている。 

（2） 調査結果 

 1） 商品 

① 種類・範囲・数 

・ 医薬品のうち医療用医薬品は約90%、一般用医薬品他が約10%である。 

医薬品の割合については、下図資料2.3.1「医薬品生産金額の推移」を参照。 

 

 

出所：平成22年薬事工業生産動態統計年報の概要 厚生労働省 

資料2.3.1 医薬品生産金額の推移 

・ 医薬品は多品種（薬局チェーン取り扱い 2,000～2,500 品目、個人薬局では 1,100 品目、卸会社

では医療用医薬品だけで約35,000品目）ある。 

・ 医療費高騰の対策としてジェネリック医薬品は奨励され、取り扱いは増えている（薬局チェー

ンでは2,500品目中、500品目程度）。ジェネリック医薬品のシェアは伸びており平成22年度で

は数量ベースで23%となっている。 

ジェネリック医薬品のシェアについては、下図資料 2.3.2「ジェネリック医薬品の国内シェアの

推移」を参照。 
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出所：発表資料 日本ジェネリック製薬協会 

資料2.3.2 ジェネリック医薬品の国内シェアの推移 

・ 卸会社ではジェネリック医薬品も取り扱う。個人薬局でも保険点数による普及促進策もあって

徐々に取り扱いは増えているが、その分の品目が増えるため、管理する棚のスペースが逼迫す

る問題点がある。 

 

② 価格 

・ 薬価は厚生労働省によって決められ、患者にとっての価格は一定である。新薬の価格は製薬会

社と厚生労働省とで、対抗品の価格を参考に優位性等について交渉を行って決めていくことと

なる。2年に1度、薬価改定が行われる。 

・ 薬価改定のタイミングで、卸会社は得意先と取引価格および契約の交渉となる。得意先が卸会

社を選ぶ基準は、価格は大きな要素の一つであるが、品揃え、流通品質、周辺情報での付加価

値で訴求している。 

 

③ 利益率 

・ 薬局の利益は薬価の約3割、卸会社の利益は約1割となっている。 

・ 製薬会社が残りの約 6 割となるが、原価は商品によってまちまちであるが、かなり高い。特に

ジェネリック医薬品は薬価が低く抑えられているのに、原価はそれほど安くならないので、原

価率は高くなる傾向がある。 

 

④ 生産計画 

・ 製薬会社では、販売状況の推移から見込みを立て、販売計画に従って生産をしている。 

・ 自社の予算と注文実績や市場環境から計画を立てて生産管理する。定期的にチェックして、増

減の調整をする。 

・ 同種の薬品を扱う他社が販売をやめるなど、予測不能の事態により、需要が急増して欠品する

ようなこともある。 
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⑤ 新商品開発、商品情報 

・ 新薬開発には認可もあり10～20年弱かかる。最短で10年である。そのためそれほど頻繁に新商

品は出ない。 

・ 医薬品の新製品は減っている。特に大型新薬(ブロックバスター)は製薬会社が作れなくなってき

ている。出尽くしてきていて、ある意味市場が飽和してきている。ただし、アンメットメディ

カルニーズというような、対象を絞った新製品開発のトレンドはある。 

・ 薬局チェーンでは、新製品の薬の勉強会などは、専ら卸会社から情報が入ることがほとんどで

ある。製薬会社が主催する勉強会に、月に一回程度、薬剤師が出席して勉強することが多い。 

・ 個人薬局では、製薬会社のMRや卸会社が営業に来て、売り込みをされることがある。 

 

 2） 仕入 

① 仕入先 

・ 医療用医薬品の流通は一部のジェネリック医薬品を除いて、卸会社経由がほとんどであり、直

販はほぼ無い。大衆薬は直販と卸経由が半々である。 

医薬品の流通のしくみについては、下図資料2.3.2「医薬品の流通のしくみ」を参照。 

 

 

出所：医薬卸連ガイド2010～2011 社団法人日本医薬品卸業連合会 

資料2.3.3 医薬品の流通のしくみ 
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・ 薬局チェーンでは、基本的には 99%は卸会社から仕入れている。卸会社を使っていない大衆薬の

製薬会社は直販を行っている。処方箋の必要な医薬品だとジェネリック専門製薬会社だけが自

社の販社で行っている。 

・ 薬局チェーンでは、各店舗に対してだいたい 4～6 社の卸会社を使っている。各店舗が直接卸会

社から仕入れ、請求は本社にやってくる。 

・ 個人薬局では、同じ商品でも卸会社によって卸値が大きく違う場合もある。卸会社の選定は価

格での比較とセールスマンの付加価値とで決定する。 

・ 個人薬局では、卸会社はめったに変えないが、価格が明らかに違っていることが分かれば、変

えることもある。ただ普段から大小 4 社を使い分けている。薬によっては得意不得意があり、

価格や納期に差があり、使い分けている。できるだけ一社にまとめた方が支払いもまとめられ

て効率的であるため、メインのところで 95%、5%はそれ以外の 3 社ほどから仕入れとなっている。 

 

② 選定基準 

・ 卸会社では、可能な限り多くの品ぞろえを目指すが、取引できない系列やベンチャー企業と

いったところのものは困難である。 

・ 薬局チェーンでは、各店舗の判断に任せている。余剰な在庫は持たないようにしている。オペ

レーションの一つとして気をつけている。ただ、ジェネリック医薬品を取りそろえているのは、

戦略の一つであり、あえて戦略上、在庫を持つようにしている。 

・ 製薬会社と医師の関係によって、処方される医薬品の傾向が変わってくるので、病院近くにあ

る薬局では、その傾向を読むことは必要になってくる。特定の病院の近くでやっていない店舗

はジェネリック医薬品を 500 品目、そうでない医薬品を 1500 品目あれば、90%は対応できると思

う。 

・ 個人薬局では、近くの医院で需要のありそうなものを揃える。当然近所の医院がメインである

が、電車の乗り換え等で離れた病院の処方箋で来られる方もいる。医薬分業が進んでいろんな

医療機関から来ることが多くなった。それに備えて幅広く用意をしている。99%は対応できてい

るが、珍しい薬品の場合などは事前に病院からFAXなどで在庫の照会が来て準備できる場合もあ

るが、どうしても無いこともある。全体の流れやニーズの傾向は読んで店の判断で決めている。

卸会社から、製造過程の問題などで安定供給に支障がある場合など、近い薬で代替するような

情報提供はある。 

 

③ 在庫管理 

・ 製薬会社では、医薬品で在庫を切らすというのはあり得ない、特に生命に関わる製品ならなお

さら供給責任があるため、原材料含めある程度潤沢に確保している。あまり効率化とかとは縁

遠いところはある。たとえば抗がん剤など難しい薬である場合などは、特に立ち上げ時期の製

品は、扱い方を間違って副作用が出たりなどが起こっては大変なので、非常に慎重になる。 

・ 在庫は製薬会社と卸会社の倉庫でも確保されている。トレーサビリティのためロット単位で確

保、管理されている。 
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・ 薬局では、注文システムで発注したデータは在庫管理に関わる。処方したデータとも連動し、

結果ロスが少ないことに繋がる。レセプトコンピューターと連動し、共通化するのが理想的で

ある。 

・ 医薬品ならでは管理は非常に厳格である。管理レベルが薬事法で決まっており、特殊医薬品や

劇薬や麻薬など、保管方法も非常に厳しく指定されている。また温度管理も薬品ごとに決まっ

ている。卸会社だけでなく製薬会社でも薬局でも同様である。倉庫設備もそれに耐えうる装備

が必要である。 

・ 薬局チェーンでは、卸会社が店舗に直接、納品しているので、在庫は各店舗で抱えている。在

庫が無い場合もあり得るが、そのときはお客様（患者様）と相談し、お客様（患者様）の状況

によって対応が変わる。違う薬に変更が可能であるかと医師に連絡を取ることもあるし、もし

近隣に薬局があれば、薬局間では医薬品の売買が許可されているので、買いに行くこともある。

できるだけその日のうちに何とかできるようにする。近隣の薬局にも無いようであれば、翌日

以降になることもある。基本的に製薬会社から卸会社で取り扱っている薬であれば、翌日には

補充できる。これは製薬会社と卸の間がしっかりとしているおかげである。製薬会社と直接取

引するような医薬品であると、時間がかかってしまうので、病院に電話して代替の医薬品がな

いかを確認する。 

・ 個人薬局では、在庫が無い場合は卸会社から調達するか、近くの別の薬局から調達する。行政

ごとに色々な組織が存在するが、この地域では薬剤師会の中で在庫表を交換している。薬剤師

会は市区町村、県、国の単位で多くの組織が存在する。このようにして早ければ 1 時間以内に

調達し、取りに来てもらうか、場合によっては持参で届けることや、郵送で送ることもある。

調達や配達の方法は法律で決まってはなく、患者さんとの相談により臨機応変に対応している。 

・ 個人薬局では、在庫は店内と倉庫に一部置いている。年に 1 回棚卸しをしている。需要は 12 ヶ

月あまり変動しない。 

 

④ 返品可否 

・ 返品は原則として無く、買い切りであり、消費期限（約 2 年）を経過したものは廃棄処分とな

る。ロスは個人薬局で年間 10 万円程度（仕入額の 0.12%程度）。箱が未開封であれば返品でき

ることもある。 

・ 卸会社では、医療用医薬品は原則として返品は受け付けない。お得意様からは場合によっては

返品をやむなく受けることもある。 

・ 製薬会社では、大衆薬では返品はある。3年ある消費期限の 1年を切ったものは、返品対象とな

る。しかし回転率は高いので実際にはほとんど無い。 

・ 消費期限は一般的に3～4年とか、注射薬なら1～2年とかであり、期限を切れそうなものは販売

できず廃棄となる。 

・ 特例として自主回収と言った場合は製薬会社への返品は可能となる。トレーサビリティで販売

先の状況管理をしている。 

・ 商品回転率は、一つの指標として0.6ヶ月という値がある。 



 第 2 章 国内・海外における調査 

 163 

・ 基本的に返品は無く、すべて買い上げである。本社で一括して廃棄している。 

・ だいたい薬の賞味期限は 5 年くらいで、短いものだと 2～3 年である。もちろん、在庫などは賞

味期限の近いものから先出しをしようとしている。なので、一定期間で棚卸を行っている。そ

の棚卸ではもちろん廃棄になるものもある。 

・ 棚卸は徹底してやっている。規制が厳しいものはより厳しくやっているし、そのような医薬品

は国の決まりで帳簿をつけるようになっている。 

 

 3） 受発注 

① 受発注方法 

・ 製薬会社では、JD-NET（株式会社 NTT データが提供する業界共通の Web-EDI システム「医薬品業

界データ交換システム」）により卸会社から注文を、日々本社で一括して注文をシステムに取

りに行き、物流センタに仕分けして配送指示をする。 

JD-NET については、下図資料 2.3.4「JD-NET（医薬品業界データ交換システム）の概要」を参照。 

 

 

出所：月刊ビジネスコミュニケーション 株式会社NTTデータ 

資料2.3.4 JD-NET（医薬品業界データ交換システム）の概要 

 



 第 2 章 国内・海外における調査 

 164 

・ 卸会社では、JD-NET によりオンライン受発注で行っており、ほとんどの製薬会社がこのシステ

ムを使っている。緊急時などは電話なども併用するが、基本はこのオンライン発注である。 

薬局チェーンでは、自社で開発している注文システムを使用し、卸会社とデータ連携を行って

いる。機器は一般的なパソコン一台で行っている。卸会社へのデータ連携は、業界共通の WEB-

EDI（卸会社各社で設立した株式会社メディコードの「MEDICODE-Web」）を利用しており、使う

ためのソフトは無料で提供されている。小さい薬局などでも同じシステムを利用している。 

卸会社の Web-EDI システムについては、下図資料 2.3.5「卸会社共通の Web-EDI システム

「MEDICODE-Web」」を参照。 

 

 

出所：ホームページより 株式会社メディコード 

資料2.3.5 卸会社共通のWeb-EDIシステム「MEDICODE-Web」 

・ 薬局と卸会社の間は、卸会社個々でオリジナルの注文システムを提供している。ある一社の注

文システムからどこの卸会社へも注文できるようになっている。 

卸会社の注文システムの一例は、下図資料 2.3.6「卸会社の注文システム（パソコン）」、資料

2.3.7「卸会社の注文システム（注文端末）」を参照。 

 

 

出所：ホームページより 株式会社スズケン 

資料2.3.6 卸会社の注文システム（パソコン） 
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出所：ホームページより 東邦薬品株式会社 

資料2.3.7 卸会社の注文システム（注文端末） 

・ 卸会社系以外にも一般的な受発注ソフトなどの製品やサービスもあり、かなりの数がある。大

病院などでは独自でシステムを開発していたりもする。 

卸会社系以外の薬局向けサービスの一例は、下図資料 2.3.8「卸会社系以外の薬局向けサービ

ス」を参照。 

 

 

出所：ホームページより オークラ情報システム株式会社 

資料2.3.8 卸会社系以外の薬局向けサービス 
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・ 薬局チェーンでは、昔は電話や FAX で発注をしていたが、平成 13、14 年くらいにオンライン発

注が当たり前になったように思う。 

・ 薬局チェーンの店舗ごとにサーバーやデータベースがある。薬事法で店舗ごとに保存しておか

なければならず、個々の店舗で完結する必要がある。もちろん、バックアップは外部にとって

いる。病院などは、違うエリアの病院同士でバックアップを取り合っていて、震災のときもこ

のおかげで助かったそうである。 

・ 個人薬局では、メール・FAX・電話を使い分けて注文している。品目数の多いときはメール、少

ないときはFAXを使うことが多く、急ぐときは電話と臨機応変に使い分けている。パソコン1台

にプリンタが 3 台ある。レンタルで導入している。医薬品情報、領収書、明細書、お薬シール

と印刷が必要。トナーが1回4万5千円、年4回ほど交換が必要。 

 

② 受発注条件 

・ 卸会社では、製薬会社へは全商品、商品ごとに係数を設定していて、自動的に発注するしくみ

となっている。基本的には自動発注に任せていればいい。 

・ 製薬会社に毎日のように発注するが、入荷は緊急時以外では製薬会社によって曜日を決めて入

荷が集中しないようにしている。 

・ 製薬会社は JD-NET のサーバーに卸会社からの注文データを定期的に取りに行って、配送手配を

する。 

・ 卸会社は、薬局側へも係数設定や自動発注の機能は提供しているが、使っているかは薬局によ

る。薬局側では在庫リスクは極力取りたくないと考えるため、保管する在庫を最小限にしたい

思いがあり、自動発注などを使わず、卸会社の配送に頼るところもある。 

・ 薬局では、出た分を補充するように発注をするのと、あらかじめ薬ごとに最低在庫量を決めて

おり、たとえば200錠を切ったら注文するとしている。基準は店の判断で決めている。 

・ 発注単位は基本的に 100 錠単位であるが、薬は命に関わるものでもあり、1 個からでも配送はす

る。 

 

③ 配送方法 

・ 製薬会社では、物流センタから卸会社各社の配送センタに配送される。万一の全回収の際のト

レーサビリティが必要となり、ロットごとに追跡できる体制が整っているのが特徴である。 

・ 薬局へ卸会社から通常は翌日配送。卸会社から原則一日 2 回配送。緊急時はそれ以外でも対応

してくれる。送料はかからない。 

・ 卸会社では、本当に緊急時は全国の倉庫から新幹線やトラックを出来る限り駆使し、他の卸会

社から融通するなど協力しあって調達して届けることもある。薬は命に関わるものであるから

である。 

・ 医薬品は品質や在庫管理・配送における取扱も独特の厳重さが必要であり、単に効率のためだ

けとはいかない特徴がある。単に効率だけでは食品や日雑系卸とかであろう。同じくらいの大

きさでも 1個 100 円の雑貨と、1個 3万円の医薬品とではかけられるコストも大きく違う。医薬
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品業界は進んでいるというより、閉鎖された業界で特殊だというのが相応しいかもしれない。 

・ 薬品配達のノウハウのある物流専門会社へ業務委託している。地域ごとに得意な業者へ委託し

ている。医薬品関係を取り扱う混載便にて配送される。 

 

④ リードタイム、頻度 

・ 製薬会社では、13時締め翌日午前中配送。北海道と沖縄は中一日かかる。 

・ 卸会社では、通常は 16 時に受注締め、19 時頃出庫、夜間に配送し、翌日 9 時か 10 時には届け

る。離島などでは翌々日もあるが、たいていはどんなところでも翌日午前中には届けられてい

るだろう。24時間体制で緊急注文も受け付けている。 

・ 薬局チェーンでは、基本的に製薬会社から卸会社の流れで流通している薬であれば、翌日には

補充できる。 

・ 個人薬局では、通常は夕方にまとめて注文し、翌日午前中に届く。急ぎの場合は 14 時までに注

文すると当日の 17 時までに届く。配送は卸会社の配達員が届けてくる。注文はほぼ毎日してい

る。特に土日は卸会社が休みであるが、医院と薬局は営業しているため、日曜の夜の注文が最

も量が多くなる。平均すると1日に 15～20品目の注文、日曜日は 20～30品目となる。注文額は

月700万円、1日平均35万円となる。 

 

⑤ 決済手段、支払サイト 

・ 製薬会社への卸会社からの入金方法は、銀行振り込みがほとんど。以前は手形取引もあった。

支払サイトは3か月、90日が基本である。一月分を卸会社に一括して請求書にて請求する。 

・ 卸会社では、支払サイトは、製薬会社からの仕入は 120 日前後、薬局への販売は 90 日前後が基

本である。支払い方法は口座引き落としである。 

・ 個人薬局では、3ヶ月サイトとなっている。健康保険からの入金は 2ヵ月後に銀行振込となるた

め、卸会社は3ヶ月程度のところが多い。 

 

 4） 顧客 

① 顧客層、顧客数、営業活動 

・ 製薬会社では、各支店の営業（MR）が大学病院などの医者に対して営業を行っている。病院・医

院と調剤薬局が営業先となる。 

・ MR は、薬剤師向けの商品説明や営業のため、勉強会や医局説明会などを開くなど、朝礼や夕礼

に入り込んで行うこともある。 

・ 卸会社では、取扱っている商品を営業担当者（MS）が営業し、製薬会社の MR に近いことをやっ

ている。新製品を販売した方が製薬会社からのリベートが多く、新製品の販売には力を入れる。 

・ 卸会社の顧客数は、およそ次のとおりである。病院9000軒、開業医9万軒、薬局5万軒。 

・ 薬局の利用者（患者）は、当然近所の医院がメインであるが、電車の乗り換え等で離れた病院

の処方箋で来られる方もいる。 

・ 個人薬局で、一日の処方箋の枚数は 80 枚、月に 2500 枚程度。日曜日は少なめで 60 枚程度、多
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いときは150枚ぐらいのときもある。多いのは2月・3月の花粉症の時期である。 

 

② ネット販売への取り組み 

・ 薬局チェーンでは、ネット販売は考えたことはない。ネットで購入しても、お店が近くになけ

ればフォローできないため。 

・ 個人薬局では、ネットで医療用医薬品は販売できないが、化粧品は販売できる。注文を受ける

準備はしているが、今のところ注文は無い。ホームページから注文をメールで注文を受け付け

て、着払いで送るよう準備はしている。 

 

③ 店頭決済方法等 

・ 個人薬局では、現金以外にクレジットカードも受け付けている。カード会社への手数料は店側

の負担であり、店によっては受け付けなかったり、一定金額以上としていたりしている。 

・ 個人薬局では、お薬手帳は積極的に配布している。配布量によって保険点数の奨励もある。た

だコストが一部 15 円ほどかかり、行政から購入している。行政によって出版社が違って、デザ

インや内容が異なる。 

 

 5） 経営 

① 新規出店、戦略 

・ 製薬会社では、商品ブランド、強みのある成分で、特徴を出して訴求をしていく。 

・ 薬局チェーンでは、出店しているところは、ほとんどが大病院の近くで、門前薬局の形態を

とっている。また間口を広く取るなど、建物に関しても力を入れている。広さはだいたい 20 坪

とか 15 坪くらい。広いと 80～100 坪くらいある。今までは大きな病院の近くに店舗を構える門

前薬局型が多く、安定しているところが主であったが、最近では、駅近もしくは人通りが多い

ところ、大通り沿いなど、特定の病院にこだわらない店舗展開をしようとしている。 

・ 薬局の新規出店にあたっては、薬剤師の資格があって土地があるとすれば、あとは建物の構造

設備を揃えればいい。たとえば 6 坪以上で調剤室があって、天秤などの必要な決められた器具

を備えて、昔で言う保健所から許可を受け、保険薬局の指定承認をされれば開店可能となる。6

年に1回更新が必要である。 

 

② 業界動向 

・ 卸会社では、他の卸会社も同様に、以前は在庫を各支店に置いていたが、大型センタ化して倉

庫拠点を集約している。物流能力はお得意様から選ばれる重要な武器になる部分で、注力して

いる。集約することで効率化にはつながる。お得意様から見ると、品切れリスクがかなり減る。

納品のリードタイムは若干伸びるが、大型センタでの夜間作業の体制も整えて、極力伸びない

ようにしている。 

・ 卸会社から見た取引先は、薬局のチェーン化や病院のグループ化により、バイイングパワーが

増し、価格交渉力が強くなっている。 
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・ 業界のパワーバランスとしては、昔は製薬会社が圧倒的に強かったが、製薬会社も薬局等も合

併やM&Aなどもあって強大化しており、現状は卸会社が一番苦しい状況だと思う。 

・ 薬局は全国におおよそ 5 万 5000 軒くらいあり、実はその数は増えている。そのうちの 9 割が地

方の中小の調剤薬局のチェーン店や、個人経営の薬局である。小さい薬局は徐々に代替わりが

始まっている。個人経営の薬局ではできないことが多く、例えばチェーンでは無菌調剤室など

を作ることができるが、個人だとできない。そういったことから、小さい個人薬局は衰退して

いくかもしれない。 

・ 処方箋が安定してあれば経営は成り立つが、つぶれてしまうところも多い。 

・ 個人経営の薬局は経営者の高齢化や後継者不足によって、閉店しているところも多いが、中に

はガリバー型の大手チェーン薬局や大手スーパー系の薬局などの傘下に入るところもある。だ

んだん組織化されていくのがトレンドだと見ている。 

 

③ 雇用、教育 

・ 卸会社では、採用は、薬剤師、管理薬剤師の資格保有者は必要だが、8割か 9割は文系理系問わ

ない一般の学生である。入社してから教育や研修はかなり手厚くある。製薬会社からの勉強会

は頻繁に行われており、MRに近い知識を得ている。 

・ 薬局チェーンでは、医療事務は薬剤師ではない人を採用している。薬剤師はもちろん薬剤師の

免許取得者を採用している。新卒採用の対象者は大学6年生で、彼らは3月に国家試験を受け、

4月に結果が出て、合格した人だけが入社する。入って1カ月は集合研修を行い、CSや医療人と

してのモラルや接遇といったことを学ぶ。そのあと、1 年間は先輩社員が付いて、現場での作業

に入っていく。また、教育専任の薬剤師がおり、電子薬歴を元に指導を行ったりしている。 

・ 個人薬局では、薬剤師以外は特に資格は必要ない。医療事務の知識のある方は積極的に採用し

たりはしている。一般薬を扱える登録販売員という資格はあるが、扱う量も少ないので特に登

録販売員をあえて必要としていない。 

2.3.3 今後の可能性と課題 

医薬品業界では多品種少量生産でありながら、迅速確実な毛細血管型の流通網が確立されている。出版

業界と比較して商品単価や医薬品特有の取扱方法などの違いはあるが、受発注のシステムや在庫管理、物

流拠点および配送網について参考にすることができる。 
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第3章  

実証実験 

3.1 店頭端末機における試し読みサービス／近刊情報提供
サービス 

3.1.1 検証の目的 

店頭試し読みサービスと近刊情報提供サービスの２つの実証実験を行い、ICT利活用によるハイブリッ

ド型書店の可能性を検討する。 

3.1.2 実証実験の背景と検証課題 

総務省、文部科学省、経済産業省合同で設置された「デジタル・ネットワーク社会における出版物の利

活用の推進に関する懇談会」が、2010 年 6 月に報告書を取りまとめて公表した。その中で、「デジタル

化・ネットワーク化が進展する環境においては、地域の書店を孤立させておくのではなく、情報通信技術

により、書店に蓄積されている出版物、書店主の知識、顧客、地域文化などを、出版物にかかるデジタル

情報の集積と繋げることにより、相乗効果が期待されるハイブリット型・双方向型の流通システムの構築

を可能とすることが重要である。」と述べられている。 

本実証実験では、上記報告書の趣旨を受け、出版物の試し読み情報とネットワークで繋がったタッチパ

ネル方式の店頭端末機を書店店頭に設置し、①絵本の試し読み機能、②近刊情報と近刊の試し読み機能の

2つの機能を試験的に提供し、その効果等を検証した。 

（1） 店頭端末機における試し読みサービス 

店頭試し読みサービスとしては、日本書店商業組合連合会が「ためほんくん」の名称で、コミックの店

頭試し読みサービスを実施しているが、他のジャンル、今回は絵本を取り上げ、店頭に試し読みのできる

端末を設置し、その効果や課題を検証した。 

書店店頭に試し読みができるデジタル端末を試験的に設置し、①書店店頭における店頭端末機の利用状

況、②店頭端末機の販売に対する効果、③店頭でのアンケート調査による店頭端末機に対する読者の反応、

以上 3 点の検証を行うことを課題とした。なお、試し読みの対象出版物としては絵本を取り上げた。ま

た実証実験は、地域的に分散させ、大都市圏と地方の両方の書店において、また店舗規模についても大型

店から中規模店、小規模店等、特性の異なる 13店舗において実施した。 
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（2） 近刊情報提供サービス 

書籍の返品率が 40％前後という現下の出版流通にあって、返品率を抑え、業界全体の効率を高めるこ

とが大きな課題となっている。その際、近刊情報を活用して、予約注文を取ることは、返品率を下げる効

果を生むだけでなく、出版社が適切な部数決定をするという観点からも、避けて通れない。従来の近刊情

報には、試し読みデータが含まれていなかったが、今回は試し読みサービスも合わせて提供し、その効果

を検証する。 

これから発売される出版物の情報（近刊情報）に加えて、試し読みサービスも店頭端末にて提供し、事

前予約等が可能な環境を試験的に構築し、これら情報に対する利用者（読者）のニーズの調査及び効果検

証を行った。なお実証実験は、3.1.2 （1）と同じ 13店舗において実施した。 

3.1.3 実証実験用システムの内容 

（1） 実証実験用システム構成 

「店頭端末機における試し読みサービス」と「近刊情報提供サービス」の実験にあたっては、サーバー

をデータセンタに用意する。管理されたサーバーから店頭端末機に表示させ、サービスの提供を行う。 

 

 

資料 3.1.1 実証実験用システム構成 
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（2） 実証実験用サービス構成 

 1） 試し読みサービスのトップ画面は①サイネージ、②サムネイル、③メニューボタンで構成する。 

資料 3.1.2 店頭端末機における試し読みサービスの画面構成 

①サイネージ 

絵本の紹介などの動画を繰り返し表示。 

②サムネイル 

小さな絵本の表紙が右上から手前に出て、右から左に流れる。 

小さな絵本の表紙をタッチすると絵本の試し読み画面に切り替わる。 

③メニューボタン 

「これから出る本」 

日本出版インフラセンタ（JPO）の近刊情報センタより近刊情報を取得。「これから出 

る本」として表示。 

「とくしゅう」 

各種特集をボタンメニューで表示。そのボタンをタッチすると、特集の絵本が表示される。 

「にんき」 

データ提供協力店の 2011年 7月の売上データに基づいて、売上順に絵本を表示。 

「さがす」 

キーワードで絵本の検索ができるほか、おすすめ、新着、アクセス数順でも絵本を表示で 

きる。 

 2） 

① 

② 

③ 

【著作権表記】 「資料 3.1.2 店頭端末機における試し読みサービスの画面構成」のサムネイル 

おこりんぼママ（©ユッタ・バウアー、小森香折／小学館）、 どうしちゃったの？ねずみくん（©なかえよしを、上野紀

子／ポプラ社）、ゆずちゃん（©肥田美代子、石倉欣二／ポプラ社）、おまえうまそうだな（©宮西達也／ポプラ社）、

おこだでませんように（©くすのきしげのり、石井聖岳／小学館）、じゃがいもポテトくん（©長谷川義史／小学館）、

だんごむしそらをとぶ（©松岡達英／小学館）、むしのもり（©タダサトシ／小学館）、パンやのろくちゃん（©長谷川義

史／小学館） 
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2) 近刊情報提供サービスの画面構成 

資料 3.1.3 のように近刊情報が表示される。予約ボタンや試し読みボタンがあり、それぞれタッチ

することで、予約や試し読みに進むことができる。 

 

資料 3.1.3 近刊情報提供サービスの画面構成 

3.1.4 実証実験用コンテンツ 

 実証実験で試し読みできる作品は 239作品（参加出版社 10社）。 

 作品数 

試し読み作品 232       

近刊試し読み作品 7       

合計 239       

資料 3.1.4 試し読み作品数 

3.1.5 実証実験におけるアンケート調査 

（1） アンケート項目 

 

 

Q1. ご記入者 □男 □女 

Q2. 年代  □9歳以下 □10歳～19歳 □20歳～29歳 □30歳～39歳 

□40歳～49歳 □50歳～59歳 □60歳～69歳 □70歳以上 

Q3. 絵本について伺います。 

  ・この一年で何冊ぐらいお読みですか？ □読んでない □1冊～5冊 □6冊以上 

  ・お家に何冊ぐらいお持ちですか？ □ない □1冊～5冊 □6冊～10冊 □11冊以上 

  ・主にどちらからご購入されますか？ □本屋 □インターネット □古本屋 
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Q4. この端末で絵本の試し読みをされましたか？ □はい □いいえ 

Q5. お子さまもご一緒に、この端末をご利用いただけましたか？ □はい □いいえ 

Q6. 「Q5」で「はい」とお答えの方に伺います。 

   お子さまは、おいくつですか （     ）才 □男 □女 

Q7. 試し読み機能について希望することを教えて下さい（複数選択可） 

   □試し読みできる作品を増やして欲しい □試し読みできるページを増やして欲しい 

   □その他（                                  ） 

Q8. 試し読みが絵本への興味につながると感じましたか？ □はい □いいえ 

Q9. 試し読みすることで絵本の購買につながると思いますか？ 

   □買いたくなった本があった □もっと作品があれば買いたい本もあったと思う 

   □その他（                                  ） 

Q10. 「ゆずちゃん」で「読みきかせ」が聞けます。お試しになりましたか？ 

   □はい 読みきかせのご感想（                  ） □いいえ 

Q11. トップページの「これから出る本」は発売前の絵本の情報です。 

    この発売前の絵本の情報について伺います。 

   ・「これから出る本」にある、絵本の試し読みをされましたか？  □はい □いいえ 

   ・発売前の絵本の情報についてはどう思いますか？ 

□必要だと思う □あれば便利 □なくてもよい 

   ・絵本の予約をするのはどんな場合と思われますか？（複数選択可） 

     □好きな作家の新作 □話題の新刊 □シリーズ作品の新刊 □その他（    ） 

Q12. このような端末が書店の店頭にあるといいと思いますか？ □はい □いいえ 

資料 3.1.5 アンケート項目 

（2） 書店店頭調査の実施内容 

2011年 8月 19日から 2011年 8月 31日まで、下記 13店舗に店頭端末を設置し、同時に店頭にてアン

ケート調査を実施した。 

 

参加店舗名 端末設置台数 

ブックスふかだ 守口店 1 

ブックスページワン イトーヨーカドー赤羽店 1 

勝木書店 SuperKaBoS 敦賀店 1 

勝木書店 KaBoS 大桑店 1 

高島書房 1 

三省堂書店 経堂店 1 

三省堂書店 そごう千葉店 1 

有隣堂 八王子店 3 
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有隣堂 たまプラーザテラス店 4 

丸善書店 丸の内本店 1 

今井書店 本の学校 今井ブックセンタ 1 

今井書店 グループセンタ店 3 

今井書店 出雲店 2 

計 21 

資料 3.1.6 参加店舗リスト 

3.1.6 書店店頭での実証実験の実施状況 

 A店舗  B店舗 

   

 資料 3.1.7 A店舗の店頭端末機設置状況 資料 3.1.8 B店舗の店頭端末機設置状況 

 C店舗  D店舗 

   

 資料 3.1.9 C店舗の店頭端末機設置状況 資料 3.1.10 D店舗の店頭端末機設置状況 
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E店舗  F店舗 

    

 資料 3.1.11 E店舗の店頭端末機設置状況 資料 3.1.12 F店舗の店頭端末機設置状況 

 G店舗  H店舗 

    

 資料 3.1.13 G店舗の店頭端末機設置状況 資料 3.1.14 H店舗の店頭端末機設置状況 

 I店舗  J店舗 

    

 資料 3.1.15 I店舗の店頭端末機設置状況 資料 3.1.16 J店舗の店頭端末機設置状況 
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 K店舗  L店舗 

    

 資料 3.1.17 K店舗の店頭端末機設置状況 資料 3.1.18 L店舗の店頭端末機設置状況 

  M店舗 

   

  資料 3.1.19 M店舗の店頭端末機設置状況 

3.1.7 実証実験の調査結果 

（1） 試し読み回数（アクセス数）、サムネイル掲載作品の売上及びアンケート回収数 

 

店舗 

実証実験 

期間中の試し読み 

回数（アクセス数） 

サムネイル掲載作品の売上冊数 

アンケート 

回収数 

実証実験 

期間前 

(8/6-18) 

実証実験 

期間中 

(8/19-31) 

実証実験 

期間中 

伸び率 

Ａ 4,657 27 33 22.2% 122 

Ｂ 3,899 7 8 14.3% 80 

Ｃ 3,540 16 29 81.3% 80 

Ｄ 3,342 13 10 -23.1% 107 

Ｅ 1,950 12 17 41.7% 30 
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Ｆ 1,787 8 9 12.5% 43 

Ｇ 1,320 14 31 21.4% 104 

Ｈ 1,171 7 12 71.4% 39 

Ｉ 659 4 6 50.0% 82 

Ｊ 535 24 28 16.7% 31 

Ｋ 348 4 5 25.0% 32 

Ｌ 265   -   -   - 52 

Ｍ 198 0 1   - 45 

計 23,671 136 189 39.0% 847 

１台あたり平均試し読み回数 1,127        

資料 3.1.20 試し読み回数（アクセス数）、サムネイル掲載作品の売上及びアンケート回収数 

（2） 試し読み回数ランキングと売上ランキング 

 

集計期間：2011/8/19～2011/8/31 

サムネイル 

掲載作品 

試し読み 

回数順位 

売上 

順位 
ISBN 書  名 著 者 出版社 

○ 1   1   9784032174106 ノンタンスプーンたんたんたん キヨノサチコ 偕成社 

○ 2   6   9784061324503 ぼく、仮面ライダーになる！ オーズ編 のぶみ 講談社 

◎ 3   3   9784591076439 おまえうまそうだな 宮西達也 ポプラ社 

○ 4   11   9784097263241 むしのもり タダサトシ 小学館 

◎ 5   8   9784097264217 じゃがいもポテトくん 長谷川義史 小学館 

○ 6   14   9784591046869 ゆずちゃん 肥田美代子 ポプラ社 

◎ 7   4   9784097263296 おこだでませんように くすのきしげのり 小学館 

◎ 8   10   9784097278832 パンやのろくちゃん 長谷川義史 小学館 

○ 9   16   9784494003273 ころちゃんはだんごむし 高家博成 童心社 

○ 10   17   9784265905041 あしにょきにょき 深見春夫 岩崎書店 

○ 11   7   9784494005635 さつまのおいも 中川ひろたか 童心社 

  12   2   9784061272743 １００万回生きたねこ 佐野洋子 講談社 

○ 13   23   9784494003440 みずちゃぽん 新井洋行 童心社 

◎ 14   18   9784591117934 どうしちゃったのねずみくん なかえよしを ポプラ社 

○ 15   15   9784323013749 いつもいっしょに こんのひとみ 金の星社 

○ 16   5   9784834008746 あさえとちいさいいもうと 筒井頼子 福音館書店 

○ 17   12   9784834022131 トマトさん 田中清代 福音館書店 

○ 18   27   9784494001873 りんごくんがね… とよたかずひこ 童心社 
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  19   19   9784052018565 ぴよちゃんのおかあさんどこ いりやまさとし 学習研究社 

○ 20   13   9784774312330 いろいろたまご 山岡ひかる くもん出版 

サムネイル掲載作品（○：サムネイル掲載作品 ◎：サムネイル掲載かつサイネージ配信作品） 

資料 3.1.21 試し読み回数ランキングと売上ランキング 

（3） アンケート集計 

 

アンケート項目 回答数 ％ 

Q1. ご記入者   □男 187 22.2%  

    □女 655 77.8%  

Q2. 年代   □9 歳以下 109 13.0%  

    □10 歳～19 歳 69 8.2%  

    □20 歳～29 歳 107 12.7%  

    □30 歳～39 歳 334 39.8%  

    □40 歳～49 歳 154 18.3%  

    □50 歳～59 歳 31 3.7%  

    □60 歳～69 歳 31 3.7%  

    □70 歳以上 5 0.6%  

Q3. 絵本について伺います。 この一年で何冊ぐらいお読み

ですか？ 

□読んでない 73 9.0%  

□1 冊～5 冊 199 24.6%  

□6 冊以上 536 66.3%  

お家に何冊ぐらいお持ちです

か？ 

□ない 26 3.2%  

□1 冊～5 冊 60 7.4%  

□6 冊～10 冊 103 12.6%  

□11 冊以上 626 76.8%  

主にどちらからご購入されま

すか？ 

□本屋 740 88.7%  

□インターネット 56 6.7%  

□古本屋 38 4.6%  

Q4. この端末で絵本の試し読みをされましたか？ □はい 748 89.3%  

    □いいえ 90 10.7%  

Q5. お子さまもご一緒に、この端末をご利用いただけました

か？ 

□はい 563 69.7%  

□いいえ 245 30.3%  

Q6. 「Q5」で「はい」とお答えの方に伺います。 平均年齢（才） 5.4    

お子さまは、おいくつですか □男 329 47.0%  

    □女 371 53.0%  
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Q7. 試し読み機能について希望することを教えて下さい □試し読みできる作品を増

やして欲しい 583 64.4%  

□試し読みできるページを

増やして欲しい 261 28.8%  

□その他 61 6.7%  

Q8. 試し読みが絵本への興味につながると感じましたか？ □はい 782 96.5%  

    □いいえ 28 3.5%  

Q9. 試し読みすることで絵本の購買につながると思います

か？ 

□買いたくなった本があった 342 42.6%  

□もっと作品があれば買い

たい本もあったと思う 415 51.7%  

□その他 46 5.7%  

Q10. 「ゆずちゃん」で「読みきかせ」が聞けます。お試しになり

ましたか？ 

□はい 207 26.1%  

□いいえ 587 73.9%  

Q11. トップページの「これから

出る本」は発売前の絵本の情

報です。 

「これから出る本」にある、絵

本の試し読みをされました

か？ 

□はい 

288 38.0%  

□いいえ 470 62.0%  

発売前の絵本の情報につい

てはどう思いますか？ 

□必要だと思う 226 28.1%  

□あれば便利 533 66.2%  

□なくてもよい 46 5.7%  

絵本の予約をするのはどんな

場合と思われますか？ 

□好きな作家の新作 364 35.1%  

□話題の新刊 347 33.5%  

□シリーズ作品の新刊 290 28.0%  

□その他 35 3.4%  

Q12. このような端末が書店の店頭にあるといいと思います

か？ 

□はい 806 97.9%  

□いいえ 17 2.1%  

資料 3.1.22 絵本の試し読み／近刊情報提供サービス アンケート集計 

3.1.8 調査結果の分析 

（1） 店頭端末機の利用状況 

実験期間中の 1 台あたりの平均試し読み回数は 1,127 回であり、現在日本書店商業組合連合会（日書

連）がサービス提供している、コミックの「ためほんくん」の 1 台あたり平均試し読み回数 260 回（同

期間中）を 4.3倍と大きく上回った。 

コミックの場合、店頭の商品はシュリンクされているため、店頭試し読みのニーズがコミックの読者に

あることは当然である。 



 第 3 章 実証実験 

 181 

一方、絵本の場合は、シュリンクされておらず、手に取って実際に見ることができるにもかかわらず、

またさらに言えば、周知の時間も十分ではなかったにもかかわらず、同期間のコミックの平均試し読み回

数を 4.3 倍も上回ったのである。このことが意味することは、絵本そのものを広げて見るよりも、端末上

で閲覧するほうが見やすいということ、あるいは対象読者の子どもが比較的デジタルに興味を持ちやすい

ということなどであると考えられる。いずれにしても、コミックの試し読み以上に、絵本の読者の受け入

れはよかったといえる。 

多くの実験店舗では、土日には子どもの利用者が並んで端末の順番待ちをする光景が見られた。実験店

舗からの報告の中には、そうした行列に対応すべく、一人あたりの利用時間を制限せざるを得なかったと

の報告もあった。13 日間という短期間の実験で利用方法が浸透するか、懸念されたが、店頭のお客様は

抵抗なく端末を利用し、予想を上回るアクセス数が記録された。 

 なおアクセス数は、当然店舗の来店客数に影響されるが、大都市圏と地方、また店舗の規模の違いに

よっては、あまりはっきりとした差異が見られなかった。 

（2） 絵本の売上結果 

サムネイル掲載作品について、実験店舗 13店舗のうち、12 店舗から売上データの提供が得られた。そ

の 12 店舗では実証実験期間中の売上冊数は、実証実験期間前に比べてトータルで 39.0％伸びた。日書連

の行ったコミック試し読み実証実験（2009年 9月 ～ 2009年 12月）のデータによれば、サムネイル掲載

作品の売上の伸びは 21.3%であったが、これと比較しても2倍近い売上の伸びを示した。 

また実験前と比べて唯一、売上がマイナスとなった D 店舗でも、その後の追跡調査で、実験終了後

（実験期間と同じ 13 日間）に売上冊数が 3 倍以上と大幅に伸びており、店頭在庫のなかったものが注文

に回り、後になって売上に貢献したと考えられる。 

 

  

 資料 3.1.23 店舗別 サムネイル掲載作品の売上冊数 
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（3） 試し読み回数ランキングと売上ランキング 

試し読み回数ランキングと売上ランキングにも相関関係が見られた。試し読み 239 作品中、試し読み

ランキングの上位はサムネイル掲載作品でほとんど占められている。また、サイネージでサムネイル掲載

作品の中から 5 作品紹介しているが、その全てが上位に入った。トップ画面へのサムネイル掲載とサイ

ネージ配信が、試し読みの動機付けに高い効果をもたらすことが示された。 

（4） アンケート結果の分析 

Q2 の「年代」については 30代が 39.8%と多く、40代が 18.3%、20代が 12.7%とつづいた。また、Q5

で、子どもを伴う利用は 69.7%であった。これらのデータが示すとおり、実際に各店舗において親子で利

用している姿が多く見受けられた。 

 

資料 3.1.24 Q2.年代について 

Q7 の「試し読み機能について希望すること」では、「作品を増やして欲しい」が 64.4%で、「ページ

を増やして欲しい」の 28.8%を大きく上回った。お客様の利用度を高めるためには、作品数をどれだけ集

めることができるかどうかが、カギを握っていることが示唆された。 

 

資料 3.1.25 Q7.試し読み機能について希望すること 
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Q8 で「試し読みが絵本への興味につながる」と答えた人が 96.5%と大きな比率を占めた。1 台あたり

の平均試し読み回数がコミックの 4.3 倍であったことからもわかるとおり、子どもたちが絵本の世界へ

入っていく入り口として、店頭端末機による試し読みが有効であることをこの結果も示している。 

 

資料 3.1.26 Q8.試し読みが絵本への興味につながると感じたか？ 

Q9 の試し読みが絵本の購買につながるかどうかという問いに対しては、「もっと作品があれば買いた

い本もあったと思う」が 51.7%、「買いたくなった本があった」が 42.6%であり、これらの選択肢を合わ

せると 94.3％となり、ほとんどの利用者が購買へ結びつくと考えている。 

事実、先に述べたとおり実証実験期間中の絵本の売上冊数は、期間前に比べてサムネイル掲載作品で

39.0%伸びており、Q9の結果はそのことを裏付けているといえる。 

つまり、店頭端末機による試し読みで、購買の意思決定が十分できるということが実証された。 

 

資料 3.1.27 Q9.試し読みが絵本の購買につながるか？ 



 第 3 章 実証実験 

 184 

Q10「読みきかせ」の利用者は 26.1%であったが、提供点数が 1 点のみであったことを勘案すれば、利

用者の期待度が感じられる。 

 

資料 3.1.28 Q10.「ゆずちゃん」の「読みきかせ」を試した 

Q11 近刊情報（「これから出る本」のボタン）から試し読みをした利用者が 38.0%、近刊情報を「必要

だと思う」が 28.1%、「あれば便利」が 66.2%であった。準備できた点数が 7点と少なく、その効果を実

感しにくい実験条件であったにもかかわらず、「必要だと思う」「あれば便利」を合わせて 94.3%という

数字が出たということは、近刊情報についてもかなりのニーズがあることを示している。 

 

資料 3.1.29 Q11.発売前の絵本の情報について 
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Q12 の「このような端末が書店の店頭にあるといいと思いますか？」については、97.9%が「はい」と

回答しており、ほとんどの利用者に好感を持って受け止められたと考えられる。 

 

資料 3.1.30 Q12. このような端末が書店の店頭にあるといいと思いますか？ 

（5） 書店からのコメント 

実験店舗で直接今回の実験に携わった担当者や売場責任者、店長から、以下のようなコメントが寄せら

れた。 

 

【効果】 

① お客様とのコミュニケーションツール、集客ツールとして有効である。 

② この端末で試し読みをしてもらえれば、店頭の絵本を傷めずにすむ。 

③ あまりの人気で、行列ができたため、一人あたりの使用時間を制限した。 

④ 実験期間が終わった後も問い合わせがあった。もっと長い期間設置して欲しかった。 

⑤ 早く実用化して欲しい。 

⑥ サイネージやサムネイルで取り扱っている作品を端末の側に置くと、売上が伸びた。 

 

【店頭端末機とその環境について】 

① 端末の設置位置は、子どもが操作しやすい高さに設定することが重要。具体的には、床から 70cm 

程度が適当。 

② 低めのテーブルと椅子を準備すると利用されやすい。 

③ 母親と子どもが一緒に使える程度のスペースがあるとよい。 

④ ネットワーク環境の準備が意外とネックになった。安定的なスピードを維持するネットワーク環 

境の整備が難しかった。 

 

【システムについて】 

① 画面上で見ると、絵本の実際の大きさがつかめない。どこかに表記してあるとよい。 

② 子どもだけでも操作できるように、さらなる工夫が求められる。 
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【コンテンツについて】 

① 作品数が少なかった。コンテンツ数の充実が、利用を増やす上でもっとも重要。 

② 画像の質も重要。今回は実験とはいえ、課題を残した。 

③ トップ画面の内容が大切。実用段階では、トップ画面をいかに編成するかが重要と感じた。 

3.1.9 今後の課題と可能性 

（1） 課題 

 1） 試し読みコンテンツ 

実証実験の実施にあたり、大変苦労したのは試し読みコンテンツを揃えることであった。出版社に作品

の提供を依頼するとデジタル化に対する強い拒否反応があり、多くの出版社が「うちは紙だから」と難色

を示した。 

当然ではあるが、出版社（営業担当者、編集者とも）、著作権者からこうした取り組みへの理解と協力

が得られるかどうかが、まず第一の課題である。 

次に出版社と著作権者から協力が得られても、出版社にデジタルデータがなく、あっても解像度が低い

など、そのままでは店頭の試し読みで使えないものも多かった。そのため、紙の絵本をお借りして実験事

務局が一冊一冊スキャンを行い、デジタル化する作業が必要になった。 

とはいえ、本の制作工程の中に、デジタル化の工程を組み込むことは新たなコストを生み出す。デジタ

ル化のコスト負担をどうカバーするか、広範な出版物のデジタルデータをどうやって早期に蓄積していく

か、その仕組み作りも、早急に検討する必要があるだろう。 

 2） 近刊情報提供サービス 

JPOの近刊情報では、2ヶ月先の新刊についての情報まで、提供している。したがって、近刊情報と同

時に試し読みサービスを提供するためには、新刊の制作工程の中の早い段階で試し読みデータを作る工程

をあらかじめ組み込んでおかなければ、この機能は運用できない。この点が大きな課題である。 

 3） 書店売場の工夫 

試し読みのコーナーには、いままでの書店の売り場作りとは違った工夫が求められる。多くのお客様が

来店される店内で、いかに試し読みに集中してもらうかということである。集中できなければ、結局、本

への理解が深まらず、購買にも結び付かない。また、子どもたちにとって見やすい端末設置方法にも工夫

を要する。今回の実験では、特に、設置位置の高さが重要であることが指摘されたほか、椅子を置くこと

も効果的であると報告があった。こうした新しい売り場作りのノウハウを積み上げていく必要がある。 

また、端末の設置にあたり、インターネットに接続できるネットワーク環境が必要となるが、本実験で

は、安定的なネットワーク環境を確保することが、事務局の想定以上に難しかった。やむを得ずワイヤレ

スブロードバンドを使うことになったケースがあったが、回線速度が安定せず、安定的な利用ができな

かった。さまざまな店舗の状況に対応したネットワーク環境をどう作るかという点も、無視できない課題
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である。 

 4） 運営体制の強化 

今回は限られた期間内の実証実験であったため、トップ画面にあるサイネージの更新などは行わなかっ

たが、実験店舗からの指摘もあったように、実用段階ではサイネージの編成、特集ボタンの企画立案など

が、稼働率を上げるためのカギを握っている。そのためには運営体制の強化が必要である。 

 5） 商品物流との連動 

試し読みした作品の在庫がない場合でも、取り寄せてもらえればいい、というお客様の声があった。し

かし、試し読みで注文の意思決定をしてから、その商品が届くまでにあまり時間がかかりすぎると、試し

読みをした時の記憶が薄れてしまう。 

このシステムによって、売り場面積の小さい書店でも多くの作品が試し読みできて、それが注文につな

がってゆく、という未来図が実現するためには、注文品物流のスピードアップが不可欠である。 

（2） 可能性 

今回の実証実験によって、読者の購買行動において、試し読みが極めて重要なカギを握っていることが

改めて明らかになった。パンフレットなどによる PR 方法もあるが、読者にとっては何よりも本の中身を

試し読みすることが本の購買につながる。しかし、リアル店舗の限られた売り場の中で、際限もなく本の

在庫を持つことは不可能だ。そこで試し読みデータを網羅的に持つことで、書店に来ていただいたお客様

に、店頭在庫のない本についても、購買に必要な情報を提供することができる。同様に近刊情報サービス

を利用した予約販売についても、アンケート結果からも読み取れるように、店頭端末機で試し読みができ

る環境を提供することはとても重要である。 

店舗面積が小さな書店でも、このシステムがあれば多くの本の品定めをしてもらうことができる。もち

ろん、多くの作品を試し読みできることが大前提となるが、これは地域の小さな書店の可能性を広げるこ

とにつながるだろう。 

したがって、コミック、絵本に続き、テキストベースの出版物でも、店頭での試し読みがどのような効

果を生むか、ジャンルをさらに拡大した実証実験が急がれる。 

 

また、今回取り上げた絵本について、一見、絵本にはデジタル化は向かないように思えるが、現代の子

どもはデジタル世界に親しみがあり、端末に抵抗なく興味を持つ様子が見て取れた。デジタル機器のこう

した長所をうまく取り込み、リアル書店の店頭でそのまま紙の絵本へと興味をつなげていく試みには大き

な可能性が感じられる。これこそが、ハイブリッド型書店における、デジタルと紙のシナジー効果の具体

例と言えるのではないか。 
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3.2 店頭非在庫品(絶版本等)のオンデマンド印刷サービス 

3.2.1 検証の目的 

絶版本のオンデマンド印刷サービスの実証実験を行い、ICT 利活用によるハイブリッド型書店の可能性

を検討する。 

3.2.2 実証実験の背景と検証課題 

総務省、文部科学省、経済産業省合同で設置された「デジタル・ネットワーク社会における出版物の利

活用の推進に関する懇談会」が、2010 年 6 月に報告書を取りまとめて公表した。その中で、「デジタル

化・ネットワーク化が進展する環境においては、地域の書店を孤立させておくのではなく、情報通信技術

により、書店に蓄積されている出版物、書店主の知識、顧客、地域文化などを、出版物にかかるデジタル

情報の集積と繋げることにより、相乗効果が期待されるハイブリット型・双方向型の流通システムの構築

を可能とすることが重要である。」と述べられている。 

本実証実験では、上記報告書の趣旨を受け、出版物の試し読み情報とネットワークで繋がったタッチパ

ネル方式の店頭端末機を書店店頭に設置し、試し読み機能と連動した店頭非在庫品（絶版本等）のオンデ

マンド印刷サービス機能を試験的に提供して、店頭非在庫品等の店頭で入手困難な出版物の提供方法につ

いて検証を行った。対象出版物としてはコミックを取り上げ、書店 5 店舗の店頭にて実証実験を実施し

た。 
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3.2.3 実証実験用システムの内容 

（1） 実証実験用システム構成 

お客様が店頭端末機から①注文後、②レジにて注文内容の確認、③支払後に、④印刷指示にてオン

デマンド印刷を行い、⑤オンデマンド印刷された本を書店へ配送、⑥店頭でのお客様への受け渡し、

という流れでシステムを構成した。 

 

 

資料 3.2.1 オンデマンド印刷サービスシステム構成  

②②  注注文文内内容容のの確確認認      ③③  支支払払  

④④  印印刷刷指指示示  

オオンンデデママンンドド印印刷刷機機  

①①  注注文文  

店頭端末機 

⑥⑥  店店頭頭ででののおお客客様様へへのの受受けけ渡渡しし  

⑤⑤  本本をを書書店店へへ配配送送  

※三省堂書店神保町本店は、店頭にオンデマンド印刷機を設置しているため、

「⑤ 本を書店へ配送」の工程はない。 
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（2） 実証実験用サービス構成 

オンデマンド印刷サービスのトップ画面は①サイネージ、②サムネイル、③メニューボタンで構成

する。 

 

資料 3.2.2 オンデマンド印刷サービスの画面構成 

①サイネージ 

アニメでオンデマンド印刷サービスについて説明。 

②サムネイル 

画面下をコミックの小さな表紙が右から左に流れる。 

コミックの小さな表紙をタッチするとコミックの試し読み画面に切り替わる。 

③メニューボタン 

「特集・キャンペーン」 特集とキャンペーンの表示 

「絶版本印刷ブック・オン・デマンド」 絶版本コミックの試し読みとオンデマンド印刷の注文 

「コミック新刊情報」 コミックの新刊情報の表示 

「コミック売れ筋ランキング」 コミックの売上順を表示 

「検索して選ぶ」 キーワード入力でコミックを検索 

「表紙の一覧から選ぶ（おすすめ、新着、人気）」 

おすすめ、新着、人気順にコミックの表紙を表示 

 

オンデマンド印刷の注文をする時は、②サムネイルをタッチするか、③メニューボタンの「絶版本

印刷ブック・オン・デマンド」をタッチして、表紙の一覧から「試し読み・注文画面」へ進む。 

① 

② 

③ 

【著作権表記】 「資料 3.2.2 オンデマンド印刷サービスの画面構成」のサムネイル 

チェーザレ破壊の創造者（©惣領冬実／講談社）、獣の奏者（©上橋菜穂子、武本糸会／講談社） 、となりの怪物くん

（©ろびこ／講談社）、たいようのいえ（©タアモ／講談社）、BILLY BAT（©長崎尚志、浦沢直樹／講談社）、ねこ

だらけ（©横山キムチ／講談社）、ヤンキー君とメガネちゃん（©吉河美希／講談社）、GIANT KILLING（©綱本将

也、ツジトモ／講談社） 
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 注文画面では任意の暗証番号を登録して注文する。その後にレジにて精算。 

 

 

資料 3.2.3 ブックオンデマンド注文画面 

 オンデマンド印刷によって作られた本を、注文を受けた書店の店頭で、読者に手渡す。 

3.2.4 実証実験用コンテンツ 

実証実験用作品は 63作品（参加出版社 2社）。 

  作品数 

少年コミック 36 

少女コミック 27 

合計 63 

   ※作品のタイトルについては【付記 1】「オンデマンド印刷サービスの提供作品リスト」を参照 

資料 3.2.4 実証実験用作品数 

3.2.5 実証実験におけるアンケート調査 

（1） アンケート項目 

 

Q1. 性別  □男 □女 

Q2. 年代  □9歳以下 □10歳～19歳 □20歳～29歳 □30歳～39歳 

□40歳～49歳 □50歳～59歳 □60歳～69歳 □70歳以上 

Q3. コミックについて伺います。 

・月に何冊ぐらいお読みですか？  （      冊） 

・お家に何冊ぐらいお持ちですか？ （      冊） 

・主にどちらからご購入されますか？ □新刊書店 □インターネット □古本屋 

さよなら三角（©原秀則／小学館） 
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Q4. オンデマンド印刷は 1冊からでもご注文を受け、 

その都度印刷してお届けする新しいサービスです。ご存じでしたでしょうか？ 

□知っている □知らなかった 

Q5. 絶版のコミックをオンデマンド印刷で入手できるようになってほしいと思いますか。 

□はい □いいえ 

Q6. 店頭端末で絶版のコミックの第 1巻が試し読みができます。 

実際に試し読みをされましたか？ □はい（      冊ぐらい） □いいえ 

Q7. 店頭端末を使ってオンデマンド印刷の注文をされましたか？ 

□はい □いいえ □検討中 

Q8. オンデマンド印刷の注文をされた方に伺います。 

・店頭端末で試し読みをした上で注文をされましたか？ □はい □いいえ 

・さらに希望する機能等がございましたら教えてください。 

□店頭端末での全ページ試し読み □作品数をふやしてほしい 

□近くの書店にも店頭端末を置いてほしい 

□その他（                             ） 

Q9. オンデマンド印刷の注文をされなかった方に伺います。 

・注文をされなかった理由を教えてください。 

□読みたいコミックがなかった □価格が高い □その他（       ） 

Q10. このような店頭端末が書店の店頭にあるといいと思いますか？ □はい □いいえ 

 

資料 3.2.5 アンケート項目 

（2） 書店店頭調査の実施内容 

 書店と連携が可能な、地域に密着した印刷会社 1 社と下記書店 5 店舗（うち 1 店舗には、店頭にオン

デマンド印刷機を設置）にて、オンデマンド印刷が可能な仕組みを試験的に整備した。2011年 8月 19日

から 2011 年 8 月 31 日まで実施し、同時に店頭におけるアンケート調査も行った。なお、一部の店舗で

は 2011年 9月 11日まで実験期間を延長した。 

 

参加店舗名 端末設置台数 

三省堂書店 神保町本店 1 

三省堂書店 有楽町店 1 

今井書店 本の学校 メディア館 1 

今井書店 錦町店 1 

今井書店 グループセンタ店 1 

計 5 

資料 3.2.6 参加店舗リスト 
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3.2.6 書店店頭での実証実験の実施状況 

 N店舗  O店舗 

   

 資料 3.2.7 N店舗の店頭端末機設置状況 資料 3.2.8 O店舗の店頭端末機設置状況 

 P店舗  Q店舗 

    

 資料 3.2.9 P店舗の店頭端末機設置状況 資料 3.2.10 Q店舗の店頭端末機設置状況 

  R店舗 

   

  資料 3.2.11 R店舗の店頭端末機設置状況 
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3.2.7 実証実験の調査結果 

（1） 売上冊数、試し読み回数（アクセス数）及びアンケート回収数 

 

参加店舗 売上冊数 
試し読み回数 

（アクセス数） 

アンケート 

回収数 
備考 

Ｎ 107 115 27 9 月 11 日まで延長 

Ｏ 7 62 24   

Ｐ 2 55 65   

Ｑ 1 48 215   

Ｒ 1 23 31   

計 118 303 362   

１台あたり平均試し読み回数 61     

※Ｎ店舗については延長期間（9 月 1 日から 9 月 11 日まで）の売上冊数 8 冊とアクセス数 36 件を含む 

資料 3.2.12 売上冊数、試し読み回数（アクセス数）及びアンケート回収数 

（2） アンケート集計 

 

アンケート項目 回答数 ％ 

Q1. ご記入者   □男 157  43.4%  

    □女 205  56.6%  

Q2. 年代   □9 歳以下 2  0.6%  

    □10 歳～19 歳 62  17.3%  

    □20 歳～29 歳 107  29.8%  

    □30 歳～39 歳 108  30.1%  

    □40 歳～49 歳 60  16.7%  

    □50 歳～59 歳 18  5.0%  

    □60 歳～69 歳 2  0.6%  

   □70 歳以上 0  0.0%  

Q3. コミックについて伺いま

す。 

月に何冊ぐらいお読みですか？ 平均冊数 6.4  - 

お家に何冊ぐらいお持ちですか？ 平均冊数 173.7  - 

主にどちらからご購入されます

か？ 

□新刊書店 303  81.0%  

□インターネット 31  8.3%  

□古本屋 40  10.7%  
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Q4. オンデマンド印刷は 1 冊からでもご注文を受け、その都度

印刷してお届けする新しいサービスです。ご存じでしたでしょう

か？ 

□知っている 
92  25.6%  

□知らなかった 
268  74.4%  

Q5. 絶版のコミックをオンデマンド印刷で入手できるようになって

ほしいと思いますか。 

□はい 289  81.4%  

□いいえ 66  18.6%  

Q6. 店頭端末で絶版のコミックの第 1 巻が試し読みができま

す。実際に試し読みをされましたか？ 

□はい 91  25.4%  

試し読み平均冊数 2.2   - 

□いいえ 267  74.6%  

Q7. 店頭端末を使ってオンデマンド印刷の注文をされました

か？ 

□はい 15  4.2%  

□いいえ 303  84.4%  

□検討中 41  11.4%  

Q8. オンデマンド印刷の注

文をされた方に伺います。 

店頭端末で試し読みをした上で注

文をされましたか？ 

□はい  3  27.3%  

□いいえ 8  72.7%  

さらに希望する機能等がございまし

たら教えてください。 

□店頭端末での全ペー

ジ試し読み 17  26.2%  

□作品数をふやしてほ

しい 30  46.2%  

□近くの書店にも店頭

端末を置いてほしい 13  20.0%  

□その他 5  7.7%  

Q9. オンデマンド印刷の注文をされなかった方に伺います。 □読みたいコミックがな

かった 165  57.7%  

□価格が高い 36  12.6%  

□その他 85  29.7%  

Q10. このような店頭端末が書店の店頭にあるといいと思いま

すか？ 

□はい 324  93.4%  

□いいえ 23  6.6%  

資料 3.2.13 オンデマンド印刷サービス アンケート集計 
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3.2.8 調査結果の分析 

（1） 店頭端末機の利用状況 

実施店舗は 5 店舗。1 台あたりの平均試し読み回数は 61 回であり、試し読み回数の多い店舗では 115

回となった。 

（2） 絶版本コミックの売上結果 

実証実験期間の絶版本コミックの受注冊数は 118冊となった。 

（3） アンケート結果の分析 

回答者は、Q1より女性が 56.6%であった。またQ2より 30代が 30.1%、20代が 29.8%などであった。 

 

資料 3.2.14 Q2.年代について 

Q4 では、オンデマンド印刷サービスを知らない利用者が 74.4%もいた。既にいくつかのサイトで絶版

本のオンデマンド印刷サービスが行われているにもかかわらず、多くの読者がそうしたサービスの存在を

知らない。 

 

資料 3.2.15 Q4.オンデマンド印刷サービスを知っていたか？ 
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Q5 の「絶版のコミックをオンデマンド印刷で入手できるようになってほしい」と回答した人は 81.4%

であり、このサービスのニーズが、間違いなくあることが裏付られた。 

 

資料 3.2.16 Q5. 絶版のコミックをオンデマンド印刷で入手できるようになってほしい 

Q6 実際に店頭端末機での試し読みをした人は 25.4%にとどまった。これは提供作品点数が少なかった

ことや、第 1巻しか試し読みできなかったことなどが影響していると考えられる。 

 

資料 3.2.17 Q6. 店頭端末での試し読みをした 

Q10 では、93.4%が「このような店頭端末が書店の店頭にあるといい」と答えているところからも、リ

アル店舗の店頭で、こうしたサービスが求められていると考えられる。 

 

資料 3.2.18 Q10. このような店頭端末が書店の店頭にあるといい 
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（4） 書店からのコメント 

実験店舗で直接今回の実験に携わった担当者や売場責任者、店長から、以下のようなコメントが寄せら

れた。 

 

① ツイッターに取り上げられたことにより話題になった。 

② コンテンツの充実が不可欠。 

③ 「オンデマンド印刷」というサービスそのものが認知されていない。サービス自体の認知度を上 

げることが必要条件。 

④ 第 1巻だけの注文が多く、まずはオンデマンド印刷を試してみた、という利用のされ方が多かっ 

たと思われる。 

⑤ 「オンデマンド印刷サービスは専門書のためのもの」といったイメージがあったが、コミックを 

扱うことで利用者の幅も広がり、気軽に利用していただけるきっかけとなった。 

3.2.9 今後の課題と可能性 

三省堂書店神保町本店では以前からオンデマンド印刷サービスを行っており、店舗内にオンデマンド印

刷機を設置してアピールしている。実際、神保町本店の店頭アンケートからは、オンデマンド印刷の認知

度の高さがうかがえた。その成果が今回の売上につながった面もあると思われる。したがって、まずはオ

ンデマンド印刷サービスの認知度を上げることが課題である。 

第二に、コンテンツを充実させることがカギを握っている。 

 第三に、オンデマンド印刷をどこで行うか、という点である。三省堂書店神保町本店のように店頭にオ

ンデマンド印刷機を設置できるのは、例外的な事例と思われる。全国をカバーするためには、各地区ごと

にオンデマンド印刷機を確保しなければならない。 

 第四に、配送コストの問題である。オンデマンド印刷が行われた場所から、本の受け渡しが行われる書

店まで、一冊からでも配送しなければならない。このコストをどう吸収するか、工夫が求められる。 

今回は短期間の実証実験ではあったが、一部の店頭では予想を上回る売上を上げた。潜在的なニーズは

あるものと思われ、そのニーズを顕在化させることができれば、オンデマンド印刷サービスにも大きな可

能性があると考えられる。 

 

 また、今回の結果を踏まえると、地方の出版物の課題にも答えられそうだ。一般的に、地方の出版物は

大部数を出すことは難しい。そのため商業ベースに乗る出版物は限られてしまう。だがこのオンデマンド

印刷サービスを使って、地方の出版物をデータで試し読みできるようにしておき、注文があった出版物を

オンデマンド印刷で提供する方法をとれば、地方出版物の刊行のためのハードルを下げることができ、ひ

いては地方の出版活動の活性化につながる可能性を秘めている。 

 また、地域コミュニティセンタとしての書店の役割が、これにより高まることも期待できる。ただ単に、

中央で作られ地方に流れてくる出版物の受け皿となり、それを媒介とした地域のコミュニティセンタとな

るだけではなく、地域の文化をその地域から発信するコミュニティセンタとして、書店がその役割を担う
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こともできるだろう。 

 なお、地方での出版活動にこうした仕組みを活用する際、本実証実験で明らかとなった課題とも重なる

が、オンデマンド印刷機をどこに設置するか、地方出版物をどのようにしてデジタルデータにするか、で

きあがったオンデマンド出版物の配送はどのように行うのか等の課題がある。地方の出版物の場合は、そ

のデータを持っている各地域の印刷業者や印刷工業組合などとの提携、また、地域の物流拠点である各県

の教科書特約ルートとの連携なども、解決のヒントとなるだろう。 
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【付記 1】 オンデマンド印刷サービスの提供作品リスト 

  タイトル 著者名 出版社 分類 

1 ヒット・エンド・ラン あや秀夫 小学館 少年 

2 青拳狼 きむらはじめ、池上遼一 小学館 少年 

3 なんか妖かい!? きむらはじめ、里見桂 小学館 少年 

4 おれはナマズ者 やまさき十三、はしもとみつお 小学館 少年 

5 天地無用 やまさき十三、岡村賢二 小学館 少年 

6 究極超人あ～る ゆうきまさみ 小学館 少年 

7 ZINGY 雁屋哲、上條淳士 小学館 少年 

8 さよなら三角 原秀則 小学館 少年 

9 ジャストミート 原秀則 小学館 少年 

10 舞 工藤かずや、池上遼一 小学館 少年 

11 GU-GU ガンモ 細野不二彦 小学館 少年 

12 天まであがれ 史村翔、金井たつお 小学館 少年 

13 スプリンター 小山ゆう 小学館 少年 

14 TO-Y 上條淳士 小学館 少年 

15 グリングラス 石森章太郎 小学館 少年 

16 スーパーライダー 石渡治 小学館 少年 

17 火の玉ボーイ 石渡治 小学館 少年 

18 ドロファイター 村上もとか 小学館 少年 

19 風を抜け！ 村上もとか 小学館 少年 

20 炎の転校生 島本和彦 小学館 少年 

21 リュウ 矢島正雄、尾瀬あきら 小学館 少年 

22 ないとバード 里見桂 小学館 少年 

23 闘翔ボーイ 竜崎遼児 小学館 少年 

24 ステキに野蛮人 鈴宮和由 小学館 少年 

25 ブリザード・プリンセス 鈴宮和由 小学館 少年 

26 ダッシュ勝平 六田登 小学館 少年 

27 陽気なカモメ 六田登 小学館 少年 

28 あいつがゴッチ しもさか保 講談社 少年 

29 ガクラン八年組 しもさか保 講談社 少年 

30 名門！第三野球部 むつ利之 講談社 少年 

31 おがみ松吾郎 伊藤実 講談社 少年 

32 胸キュン刑事 遠山光 講談社 少年 

33 明王伝レイ 菊池としを 講談社 少年 

34 青竜の神話 島崎譲 講談社 少年 
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35 あいつとララバイ 楠みちはる 講談社 少年 

36 釣りキチ三平 矢口高雄 講談社 少年 

1 未成年 土田世紀 講談社 少女 

2 私のドンファン 秋本尚美 講談社 少女 

3 マスタ寿 ふじかつぴこ 講談社 少女 

4 白線流し 沖野ヨーコ 講談社 少女 

5 遊侠武蔵 さだやす圭 講談社 少女 

6 キミはボクの宝物 ひうらさとる 講談社 少女 

7 美神にひざまずけ！ ひうらさとる 講談社 少女 

8 こまった関係 森谷幸子 講談社 少女 

9 Ｙのテンション くさのあきひろ 講談社 少女 

10 見えない叫び 菊川近子 講談社 少女 

11 翼のない天使たち 若松ひとみ 講談社 少女 

12 昔の彼に会うのなら もりたゆうこ 講談社 少女 

13 花樹林 庄司陽子 講談社 少女 

14 ミッチャ・ミックス 庄司陽子 講談社 少女 

15 男と女の曲がり角 庄司陽子 講談社 少女 

16 貴子の道標 庄司陽子 講談社 少女 

17 アダージオ 小野弥夢 講談社 少女 

18 マリオネット 庄司陽子 講談社 少女 

19 ヘ～イ！キャシー 庄司陽子 講談社 少女 

20 思春期 庄司陽子 講談社 少女 

21 虹の航路 庄司陽子 講談社 少女 

22 母の歳月 庄司陽子 講談社 少女 

23 にいさまどなた？ 庄司陽子 講談社 少女 

24 ルーミィ・エンゼル 庄司陽子 講談社 少女 

25 夏物語 庄司陽子 講談社 少女 

26 なくなネンネちゃん 庄司陽子 講談社 少女 

27 なごり雪 小野弥夢 講談社 少女 

付記1 オンデマンド印刷サービスの提供作品リスト 



 第 3 章 実証実験 

 202 

3.3 ブックレビューサービス実証実験  

3.3.1 実証実験の背景と検証課題 

書店への来店客の誘引手段として、書籍の書評（ブックレビュー）を、書店員自身が行うことにより、

より身近で親近感を持たれ、当該書店への来店行動が促進されることが期待される。また、本サービスを、

最近その利便性などから評価され、急速に普及している「スマートフォン」を通してブックレビューを展

開することで、読者への利便性を図ると同時に、書籍の購入を喚起する機会を増やしていくことが可能と

なる。 

実際に書店に来店された読者（来店者）は、当該店舗でのお奨め本への情報を、その場で直接アクセス

することも可能であり、欲しい情報を直接取得することができたり、当該店舗独自の特典などの販促情報

に触れさせることも可能となってくる。 

また、書評を書くのが当該店舗に実際に在籍する書店員の手によるところが、他のマス媒体で提供され

ている書評とは異なり、広告臭や宣伝臭などを抑え、親しみや信頼性を持って受け止められるという効果

なども期待できる。 

具体的な実験箇所として、ソーシャルメディア：フェイスブック上にて実験ウェブサイトを立ち上げ、

実験対象書店よりブックレビューの掲載をおこない、実験書店の現場においてもウェブサイトと連動した

実験場を設け、ネットとリアルの両面において発信の場をつくり、ユーザーのナビゲーションをおこなっ

た。実験ウェブサイト名は《書店員ブックナビ~本屋さんの見立て~》という名称のもと実験が行われた。 
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3.3.2 実証実験用システムの内容 

（1） 実証実験用システム構成 

 1） 今回の「書店員のブックレビュー」を活用した実証実験では、モニターの参加しやすさ、書店員の運用のし

やすさ、効果測定値の取りやすさの観点から下図のようにFacebook上での展開を行った。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料3.3.1 Facebook上での展開 

 2） 閲覧者の書店員ブックナビへの参加 

対象書店：下記の首都圏４書店法人５店舗 

        ・三省堂書店（秋葉原アトレ店・神保町本店）・ブックスページワン（赤羽店） 

・丸善書店（丸の内店）・有隣堂（恵比寿アトレ店）   

ボリューム：書店法人 一店舗を選出  

        書店員担当数は書店様のオペレーションしやすい形で進行 

調査期間： ２０１１年１１月 １日 ～ ２０１２年１月４日   

来店促進のための販促品： 

        書店にユーザーが訪問し、当該書籍を購入していただいた際、ノベルティの 

               配布を店頭レジに行った。 

        ノベルティについては、各書店が独自に手配 

 

facebook

リアル店舗WEBページ

実験サイト
（公式facebookページ）

実験サイト
（公式facebookページ）

●集客窓口
●実験内容の説明
●モニターの把握
●書評の更新情報

の拡散

告知サイト告知サイト

●実験内容の説明
●実験サイトへの

誘導
●アンケートへの

誘導

活用メディアとその役割

書評ブログ書評ブログ

●書評の閲覧

最終アンケート最終アンケート

●アンケートの
実施

店 頭

Facebookを活用するメリット

●店頭以外からの流入が見込める

●頻繁な情報発信でも受け入れられる

●効果測定に便利な機能が無料で使える

●ブログなど他メディアと柔軟に連携

モニターの
Facebookホーム画面

モニターの
Facebookホーム画面

●日常的な書評
ブログへの誘導

●来店を知らせる
●クーポン取得
●アンケートへの

誘導

●集客窓口
●告知サイトへの

誘導
●書評投稿
●書店員コーナー

設置
●クーポン利用
●書籍購入

facebook

リアル店舗WEBページ

実験サイト
（公式facebookページ）

実験サイト
（公式facebookページ）

●集客窓口
●実験内容の説明
●モニターの把握
●書評の更新情報

の拡散

告知サイト告知サイト

●実験内容の説明
●実験サイトへの

誘導
●アンケートへの

誘導

活用メディアとその役割

書評ブログ書評ブログ

●書評の閲覧

最終アンケート最終アンケート

●アンケートの
実施

店 頭

Facebookを活用するメリット

●店頭以外からの流入が見込める

●頻繁な情報発信でも受け入れられる

●効果測定に便利な機能が無料で使える

●ブログなど他メディアと柔軟に連携

モニターの
Facebookホーム画面

モニターの
Facebookホーム画面

●日常的な書評
ブログへの誘導

●来店を知らせる
●クーポン取得
●アンケートへの

誘導

●集客窓口
●告知サイトへの

誘導
●書評投稿
●書店員コーナー

設置
●クーポン利用
●書籍購入
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（2） 実証実験用サービスの構成 

 1） 書店員によるブックレビュー 

① ブックレビューの原稿作成とフォーマット(専用 CMS）への記入 ID/PW を支給し PC にて入力。 

おすすめ本のレビューを発信。ジャンルは任意・実験期間一ヶ月１０タイトル（毎週３タイト

ル以上を目安） 

② 書籍の入荷・関連本お勧め本選書 

該当書籍を入荷し店頭に陳列。発信書店へ誘導するための仕掛けとして「次に読むべき秘密の

おすすめ本」などワゴン特設コーナーでしか得られない情報提供 (訪問しないとわからない状

況を設定) 

③ 特設ワゴン売り場の設置 

④ 書きPOPの作成及びブックレビューサイトの告知  

ブックレビューで取り上げた本の手書き POP を作成。店頭にてブックレビューサイトの告知媒体類

（チラシ・POP・ポスターなど）の設置の協力を依頼し、必要に応じて書店員からお客様に案内して

もらった。 

 2） 当該書店独自のサービスクーポン 

① 当該書店独自で、クーポンを発行し、独自の粗品を用意。スマートフォンの画面上に表示され

たクーポン画面を店頭で呈示すると、粗品を受領でき、来店促進の一助とした。 
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3.3.3 実証実験用コンテンツ 

（1） 実証実験用サービスの構成 

 1） 実験サイトの認知 －モニター参加まで－ 

※画面は実際のものと多少異なります。

書店員NAVI公式FBページ店内ポスター／ちらし 告知サイト モニターのFBホーム画面

毎回公式FBに行かなくても
自分のホーム画面を見る

だけで書店員の書評がチェック
できるの

協力書店様の店頭にて、
プロジェクトの告知用ポスターや
ちらしを設置し、告知サイトへ
QRコードなどを使って誘導します。

興味を持って訪れたユーザーに
プロジェクトの概要や実施内容
を説明。実験サイトである書店員
NAVI公式facebookページへ誘導
します。

ユーザーが書店員NAVI公式
facebookの「いいね！」ボタンを
クリックすると、フレンド関係となり、
この時点からモニターとなります。I

以降、モニターのfacebookホーム画面の
フィードには書店員NAVI公式facebook
ページから発信した情報が表示される
ようになります。

※FBの機能「エッジランク」により個人にとって優先度が低いと
判断された情報は表示されないこともあります。

誘導

いいね！

「書店員NAVI」ってなに？

書店員NAVIは日本の本屋を元気に
するためのプロジェクトです。
運営主体は◯◯◯◯◯◯◯◯ ◯◯◯
◯◯◯◯

どんなことをするの？

参加するには？

対象書店マップ

受信
承諾

書店員NAVI
はじめました
スマホで参加しよう！

www.shotenin.jp
誘導

書店員さんの
書評が読めるのね！
いつも行く書店もある

みたいだし、参加
してみようかな

 

資料 3.3.2 実験サイトの認知 
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 2） ブックレビューの投稿 －レビュー閲覧まで－ 

 

※画面は実際のものと多少異なります。

書店員NAVI公式FBページブログ更新用CMS ブログ モニターのFBホーム画面

ブログ入力フォーム

ブログ記事作成

●●書店 △△店
書評ブログ

【書評】

◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯
◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯◯

セットで読むともっとおもしろい
「秘密のおすすめ本」

実はこの本にはセットで読むことで、より世界観を
楽しめるおすすめ本があるんです！

「秘密のおすすめ本」は●●書店△店の「書店員
NAVI」特設ワゴンコーナーにて紹介していま
す！ 私のニュースフィードに

おもしろそうな書評が
表示された！続きは

リンク先で読めるのね

書店員様に投稿用入力フォームを
使って、書評を投稿していただき
ます。

※紹介する本は任意です。
※画像も投稿可能です。

投稿された内容がブログの記事と
して反映されます。

※ブログは各書店ごとに用意します。

ブログの更新情報が書店NAVI
公式facebookページのフィードに
自動的に投稿されます。

モニターの各フィードにも同じ情報が
すぐさま表示されます。

自動
自動

自動

閲覧

タイトル

書評本文

漢の熱い友情に涙を流そう！
『四十七人目の男』

店舗情報・MAP

☓☓書店 □□書店 ◇◇書店

前の書評 次の書評

前 次

特定の書店へ誘導するための仕掛け。
「秘密のおすすめ本」など
特設コーナーでしか得られない
情報やチェックインクーポン情報
（※次ページで説明）を掲載します

 

資料 3.3.3 ブックレビューの投稿 

 

 3） モニターの来店 －書籍購入まで－ 

 

書店 モニターのFBホーム画面 書店

お店でfacebookのスポット
機能を使ってチェックインすると
プレゼントと引換えできるクーポン
が入手できると告知しておき、
モニターに実践してもらいます。

モニターの方のfacebookホーム画面からチェックインを選択してもらい、
表示された近辺のスポット一覧から該当書店を選んでいただきます。
チェックインボタンをクリックすると、クーポンが表示されるので、
書籍購入時にレジでご提示いただくようにします。
※チェックインクーポンの特典内容は書店ごとに変えられます。

クーポンを確認し、ノベルティプレ
ゼントなどをモニターの方に渡しま
す。また、ノベルティを渡した数を記録
します。

※画面は実際のものと多少異なります。

●●書店▽▽店

オリジナルブックマークプレゼント！
※レジでご提示ください

facebookでチェックイン
すると、書籍購入時に

プレゼン卜が
もらえるのよね

ノベルティ
プレゼントなど

リストから
お店を選ぶ

チェックインして
クーポン
表示！

＜店内ワゴン＞

書店員NAVI
特設コーナー

あ！これが
「書店員NAVI」の特設
コーナーね。おすすめ
本が一カ所にあって

わかりやすい

 

資料 3.3.4 モニターの来店 

 



 第 3 章 実証実験 

 207 

 4） ブックレビューの例（サイトで実際に掲載された事例） 

 

 

資料 3.3.5 ブックナビブログ 
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資料 3.3.6 ブックナビブログ 
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資料 3.3.7 ブックナビブログ 
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資料 3.3.8 ブックナビブログ 
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 5） 店頭における展示コーナーの実例 

 

       

資料 3.3.9 A店舗写真      資料 3.3.10 B店舗写真      資料 3.3.11 C店舗写真 

 

   

資料 3.3.12 D店舗写真      資料 3.3.13 E店舗写真 

3.3.4 実証実験におけるアンケート調査 

実証実験終了後の効果測定のための検証法としては、①フェイスブック上でのアンケート、②レビュー

を担当した書店員へのインタビューの２種で、情報を発信する側（書店）と受信し利用する側（読者）の

２側面から検証を行った。 

（1） アンケート項目 

 1） 実験終了後のフェイスブック上でのアンケート 

実験終了後、下記の告知によってアンケート回答を呼びかけ、本ブックレビューサービスに関するアン

ケートを行った。 
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書店員NAVI公式FBページ モニターのFBホーム画面 アンケートページ

Facebookページの管理者機能
を使って、モニターの方全員に
アンケート実施のお知らせを
一括送信します。

モニターの方のfacebookホーム画面にメッセージが届きます。
メッセージ内のURLからアンケートページに誘導します。

アンケートに回答してもらいます。

※画面は実際のものと多少異なります。

書店員NAVIから
メッセージが届いてるわ！
メッセージだとフィードと

違って見落とさない
わね。

最終アンケート

書店員NAVI」プロジェクト
にご参加いただき
ありがとうございました。
ぜひアンケートにご協力
ください。

設問1：●●●

設問２：●●●

設問３：●●●

プロフィール メッセージ（１） 他を見る プロフィール メッセージ 他を見る

メッセージ

書店員NAVI
このたびは実証実験プロジェ
クト「書店員NAVI」にご参加い
ただきありがとうございました。
ただいまをもちまして「書店員
NAVI」は終了させていただき
ます。また、同時に参加者の
皆様にアンケートを実施して
おります。実験期間を終えて
のご感想をぜひお聞かせくだ
さい。http://enquete.jp

送信

モニターの方
全員に告知を

一括送信

誘導

性別

年齢

◎男性 ◎女性

 

資料 3.3.14 アンケート依頼 

 

 

アンケートの内容については、次ページに掲載。測定している調査項目としては、次の内容について測

定している。 

「Q1.ブックレビューのアクセス程度」「Q2.ブックナビにアクセスするタイミング」「Q3.レビューを

読んで店舗に出かけた回数」「Q4.レビューされた書籍の購入有無」「Q5.ブックレビュー閲覧による興

味喚起度」「Q6.ブックレビュー役立ち度」「Q7.ブックレビューの感想」「Q8.ブックナビで取り上げて

欲しいジャンル」「Q9.ブックナビサービスの役立ち度」「Q10.ブックナビの利用意向度」（具体的には

次ページ参照） 

 

 

 

 



 第 3 章 実証実験 

 213 

1 ほぼ毎日
2 2，3日に１回位
3 1週間に1回位
4 2，3週間に１回くらい
5 それ以下

1 本屋に出かける前に
2 本屋の店頭で
3 本の購入の有無とは関係なく、暇な時などに
4 Facebook利用のついでに
5 その他

1 10回以上
2 5〜9回
3 3〜4回
4 2回
5 1回
6 0回

1 レビューをしていた書店員の本舗で実際に購入した
2 購入したが、レビューをした書店員の店舗以外で購入した
3 購入する機会はなかった

1 非常に興味を持った
2 やや興味を持った
3 どちらともいえない
4 あまり興味を持たなかった
5 興味を持たなかった

1 非常に役立った
2 やや役立った
3 どちらともいえない
4 あまり役立たなかった
5 役立たなかった

1 お店や書店員独自の視点があって面白い
2 取り上げられた作品などによってお店の特徴が感じられる
3 書店員の人柄が感じられる
4 実際にお店に行かなくてもお店独自のお勧めがわかる
5 書評を書いている書店員に実際に会ってみたくなる
6 お気に入りの書店員のブックレビューは、購入の後押しになる
7 書店員のレビューは、より読者の立場に立ったレビューを書いてくれる感じがする
8 他の媒体で掲載されたり提供される書評に比べて、宣伝ぽくないので信頼できる
9 その他 

1 文学・評論
2 社会・政治・法律
3 ノンフィクション
4 ビジネス・経済
5 歴史・地理
6 エンターテイメント
7 その他

1 非常に役立つ
2 やや役立つ
3 どちらともいえない
4 あまり役立たない
5 役立たない

1 ぜひ利用したい
2 まあ利用したい
3 どちらともいえない
4 あまり利用してみたいと思わない
5 利用したいと思わない

Q７．ブックレビューを読んでどのように感じましたか？（複数可）

Ｑ８．書店員ブックナビで、取り上げてほしいジャンルはどのようなジャンルですか？
（複数可）

Ｑ９．この書店員ブックナビというサービスは、どの程度役立つサービスであると感じま
したか？

Ｑ１０．今後あなたにとって興味のあるジャンルなどが用意されたとして、書店員ブック
ナビをどの程度利用してみたいと思いますか？

Ｑ１．書店員ブックナビにどの程度アクセス（閲覧）をされましたか？

Ｑ２．書店員ブックナビにアクセス（閲覧）するタイミングは、いつが多かったですか？
（複数可）

Ｑ３．ブックレビューを読んで店舗に出かけたことは、何回ありましたか？

Ｑ４．レビューされた書籍を購入しましたか？

Ｑ５．書店員のブックレビューをご覧になられて興味関心をどの程度持たれましたか？

Ｑ６．あなたがご覧になられた書店員のブックレビューは、どの程度役立ちましたか？

  

資料3.3.15 アンケート 
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 2） 書店員へのヒアリングの実施 

 

ブックレビューを実施した結果、店舗への実際の集客状況や売上傾向などが、実感レベルとして、どの

ように変化したかのヒアリングを行った。また、ブックレビューを書く上での負担感など、作業としての

負荷の感じられ方なども確認を行った。 

  

3.3.5 実証実験の調査結果の分析 

（1） 書店員ブックナビ フェイスブック上での効果について 

 

フェイスブック上で展開されたブックナビの WEB サイト（告知＋フェイスブックへの「いいね！」促

進）のアクセス状況は、期間中に、のべ 1720 人が訪れた。なお、フェイスブック参加者（いいね！を押した人数） 

は352名で、その友達含め、76486名が、フェイスブック上で目にした。 

 

 

資料 3.3.16 ブックナビの閲覧状況 
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また、書店員ブックナビへのページビュー数については、期間中、精力的にレビューの更新を行ってい

た、ブックスページワンのページビュー数が最も多い結果となった。 

 

資料 3.3.17 書店員ブックナビの閲覧状況 
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（2） ブックレビューサービスについてのアンケート結果 

 

アンケートの回答者の年齢としては、40 代が 36%で、最も多くを占めるが、20 代（20％）と 30 代

（28%）の若年層が併せて半数近くを占めて多く、フェイスブックの利用者像ともリンクしていると思わ

れる。 

 

10代, 0.8%

２０代, 20.2%

３０代, 28.2%４０代, 35.5%

５０代, 
15.3%

 

資料 3.3.18 アンケート回答者の年代 

 

 

 

 

 

 

Q1 のレビューへのアクセス程度は、「1 週間に１回」（46％）が最も多く、次いで、「1 日に１回

位」（18％）、「2，3 週間に１回くらい」（20%）が続き、キャンペーン期間中へのアクセス頻度は、

週に１回くらいが最も多く、レビューのアップのタイミングに合わせて閲覧する人が多い様子。 

ほぼ毎日, 9.7%

2，3日に１回

位, 17.7%

1週間に1回位, 
46.0%

2，3週間に

１回くらい, 
20.2%

それ以下, 6.5%

 

資料 3.3.19 ナビへのアクセス頻度 
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Q2のアクセスするタイミングとしては、「Face book利用のついで」（83%）というサービスのツール

に依存するタイミングがトップで、「本の購入の有無とは関係なく暇な時などに」が 38%で続き、購入

動機のタイミングとは必ずしも結びついていないが、「本屋に出かける前に」も 19%みられ、購入動機

と直接結びついて利用しているケースもみられる。 

19.4%

14.5%

37.9%

83.1%

1.6%

本屋に出かける前に

本屋の店頭で

本の購入の有無とは関係なく、

暇な時などに

Facebook利用のついでに

その他

 

資料 3.3.20 ナビへのアクセスタイミング 

 

 

 

Q3 のブックレビューを読んで出かけた回数としては、「3~4 回」（28％）が最も多く、次いで、「1

回」（23%）が続き、５回以上をあげる割合は１割に満たない。 

10回以上, 4.0%
５～９回, 4.0%

３～４回, 28.2%

２回, 16.9%

1回, 23.4%

 

資料 3.3.21 出かけた回数 
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Q4 はレビューされた書籍の購入有無については、「購入する機会はなかった」（49%）が半数近くを

占めているが、「レビューをした書店員の店舗で実際に購入した」（28%）も 3割弱を占める。 

 

レビューをしてい

た書店員の本舗

で実際に購入した, 
28.2%

購入したが、レ

ビューをした書店

員の店舗以外で

購入した, 22.6%

購入する機会

はなかった, 
49.2%

 

資料 3.3.22 レビュー書籍の購入有無 

 

Q5 は、書店員のブックレビューを見ての興味喚起度は、「非常に興味を持った」（34%）と「やや興

味を持った」（42%）を併せた興味あり層が７割以上を占め、関心は持たれている。 

 

非常に興味を持っ

た, 33.9%

やや興味を持っ

た, 41.9%

どちらともいえ

ない, 15.3%

あまり興味を持た

なかった, 5.6%

興味を持たなかっ

た, 3.2%

 

資料 3.3.23 興味喚起度 
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Q6 のブックレビューの役立ち度は、「非常に役立った」（24%）と「やや役立った」（40%）を併せ

た役立った計が 6割強を占め、評価をした意見が大勢を占めた。 

 

非常に役立った, 
24.2%

やや役立った, 
40.3%

どちらとも

いえない, 
21.0%

あまり役立たな

かった, 11.3%

役立たなかった, 
3.2%

 

資料 3.3.24 役立ち度 

 

Q7 のブックレビューを読んでの印象としては、「お店や書店員独自の視点があって面白い」（66%）

が最も高く、次いで、「他の媒体で掲載されたり提供される書評に比べて宣伝っぽくないので信頼でき

る」（44%）、「取り上げられた作品などによってお店の特徴が感じられる」（40%） 

 

66.1%

39.5%

23.4%

29.8%

12.1%

37.9%

37.9%

43.5%

4.8%

お店や書店員独自の視点があって面白い

取り上げられた作品などによってお店の特徴が感じられる

書店員の人柄が感じられる

実際にお店に行かなくてもお店独自のお勧めがわかる

書評を書いている書店員に実際に会ってみたくなる

お気に入りの書店員のブックレビューは、購入の後押しになる

書店員のレビューは、より読者の立場に立ったレビューを書いてくれる感じがす

る

他の媒体で掲載されたり提供される書評に比べて、宣伝ぽくないので信頼でき

る

その他

 

資料 3.3.25 役立ち度 

 

 

 

 

 

 

 



 第 3 章 実証実験 

 220 

Q8 の書店員のブックナビで取り上げて欲しいジャンルとしては、「文芸・評論」（58%）が最も多く、

次いで、「エンターテイメント」（47％）、「ビジネス・経済」（45%）が続き、その他のジャンルも多

くあがっており、多岐にわたって取り上げるジャンルが望まれている。 

 

 

58.1%

30.6%

36.3%

45.2%

18.5%

46.8%

8.1%

文学・評論

社会・政治・法律

ノンフィクション

ビジネス・経済

歴史・地理

エンターテイメント

その他

 

資料 3.3.26 取り上げて欲しいジャンル 

 

Q9 の、書店員のブックナビというシステムについての役立ち度は、「非常に役立った」（24%）と

「やや役立った」（40％）を併せた、64％が役立ったと回答しており、システムとしては評価されてい

る。 

非常に役立った, 
24.2%

やや役立った, 
40.3%

どちらとも

いえない, 
21.0%

あまり役立たな

かった, 11.3%

役立たなかった, 
3.2%

 

資料 3.3.27 サービスとしての役立ち度 
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Q10 の、このサービスの今後の利用意向としては、「ぜひ利用したい」（36%）が４割近くを占め高い

意向率が得られており、「まあ利用したい」（44%）を併せると、全体の 8割弱が利用したいとしている。 

ぜひ利用したい, 
35.5%

まあ利用したい, 
43.5%

どちらともいえな

い, 15.3%

あまり利用してみ

たいと思わない, 
4.0%

利用したいと思わ

ない, 1.6%

 

資料 3.3.28 サービスの利用意向 
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Ｑ１．書店員ブックナビにどの程度アクセス（閲覧）をされましたか？ 実数 ％

1 ほぼ毎日 12 9.7%

2 2，3日に１回位 22 17.7%

3 1週間に1回位 57 46.0%

4 2，3週間に１回くらい 25 20.2%

5 それ以下 8 6.5%

総計 124 100.0%

Ｑ２．書店員ブックナビにアクセス（閲覧）するタイミングは、いつが多かったですか？（複数可） 実数 ％

1 本屋に出かける前に 24 19.4%

2 本屋の店頭で 18 14.5%

3 本の購入の有無とは関係なく、暇な時などに 47 37.9%

4 Facebook利用のついでに 103 83.1%

5 その他 2 1.6%

総計 124 100.0%

Ｑ３．ブックレビューを読んで店舗に出かけたことは、何回ありましたか？ 実数 ％

1 10回以上 5 4.0%

2 5〜9回 5 4.0%

3 3〜4回 35 28.2%

4 2回 21 16.9%

5 1回 29 23.4%

6 0回 29 23.4%

総計 124 100.0%

Ｑ４．レビューされた書籍を購入しましたか？ 実数 ％

1 レビューをしていた書店員の本舗で実際に購入した 35 28.2%

2 購入したが、レビューをした書店員の店舗以外で購入した 28 22.6%

3 購入する機会はなかった 61 49.2%

総計 124 100.0%

Ｑ５．書店員のブックレビューをご覧になられて興味関心をどの程度持たれましたか？ 実数 ％

1 非常に興味を持った 42 33.9%

2 やや興味を持った 52 41.9%

3 どちらともいえない 19 15.3%

4 あまり興味を持たなかった 7 5.6%

5 興味を持たなかった 4 3.2%

総計 124 100.0%

Ｑ６．あなたがご覧になられた書店員のブックレビューは、どの程度役立ちましたか？ 実数 ％

1 非常に役立った 30 24.2%

2 やや役立った 50 40.3%

3 どちらともいえない 26 21.0%

4 あまり役立たなかった 14 11.3%

5 役立たなかった 4 3.2%

総計 124 100.0%

Q７．ブックレビューを読んでどのように感じましたか？（複数可） 実数 ％

1 お店や書店員独自の視点があって面白い 82 66.1%

2 取り上げられた作品などによってお店の特徴が感じられる 49 39.5%

3 書店員の人柄が感じられる 29 23.4%

4 実際にお店に行かなくてもお店独自のお勧めがわかる 37 29.8%

5 書評を書いている書店員に実際に会ってみたくなる 15 12.1%

6 お気に入りの書店員のブックレビューは、購入の後押しになる 47 37.9%

7 書店員のレビューは、より読者の立場に立ったレビューを書いてくれる感じがする 47 37.9%

8 他の媒体で掲載されたり提供される書評に比べて、宣伝ぽくないので信頼できる 54 43.5%

9 その他 6 4.8%

総計 124 100.0%

Ｑ８．書店員ブックナビで、取り上げてほしいジャンルはどのようなジャンルですか？（複数可） 実数 ％

1 文学・評論 72 58.1%

2 社会・政治・法律 38 30.6%

3 ノンフィクション 45 36.3%

4 ビジネス・経済 56 45.2%

5 歴史・地理 23 18.5%

6 エンターテイメント 58 46.8%

7 その他 10 8.1%

総計 124 100.0%

Ｑ９．この書店員ブックナビというサービスは、どの程度役立つサービスであると感じましたか？ 実数 ％

1 非常に役立つ 29 23.4%

2 やや役立つ 62 50.0%

3 どちらともいえない 25 20.2%

4 あまり役立たない 5 4.0%

5 役立たない 3 2.4%

総計 124 100.0%

Ｑ１０．今後あなたにとって興味のあるジャンルなどが用意されたとして、書店員ブックナビをどの程度利
用してみたいと思いますか？ 実数 ％

1 ぜひ利用したい 44 35.5%

2 まあ利用したい 54 43.5%

3 どちらともいえない 19 15.3%

4 あまり利用してみたいと思わない 5 4.0%

5 利用したいと思わない 2 1.6%

総計 124 100.0%   

資料 3.3.29アンケート 
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（3） 書店からのコメント（ヒアリングの結果） 

 

【効果】 

① レビューを読んで店舗に来店したかどうかの効果がわかりづらかった。 

② 売上貢献にどの程度結びついたかを測定することは難しい 

③ 当該の書籍を購入した場合も、コーナーとは別の棚に配架された書籍を購入するケースもあると

みられ、直接的な効果を確認することが難しい。 

④ スマートフォンの画面を呈示するお客様やクーポンを呈示するお客様がいる場合ははっきりと効

果が見極められる 

⑤ 特設のコーナーに立ち寄るケースは多くみられ、店頭内でのディスプレー効果は確認された 

 

【書評を書くことへの負荷】 

① 通常の店舗でのPOPを書く要領である 

② 書店員の好みやポリシーが反映され、店舗の独自性も打ち出せる 

③ 独自に用意しているHPでのアピールなども実施している 

④ アップするサイクルが短期になると、やはり負荷がかかる 

 

【サービスとしての要望点】 

① 効果を確認できるような仕組みが必要 

② ブックレビューのサイトとして、読者の購買意欲をもっと高めるためには、入口にジャンルを設

けて、読者の利便性を図ることが必要であると思われる 

③ 本実験で使用された Facebook でのレビュー展開においては、現状では Facebook の利用者（登録

者）の特性に依存せざるを得ないため、特定年代層などに限られた読者へのアピールとなる 

④ Facebook以外のメディアツールも積極的に活用すべき 

⑤ 店舗の立地や規模に応じて、来店者層も大きく異なるので、店舗の規模や特性に応じた情報提供

の在り方が必要だと思われる。やはり、一律的な施策では効果が十分に期待できない。 

 

3.3.6 今後の可能性と課題 

（1） ブックレビューとしてのサービス 

本屋への来店促進においては、まずは、本好きの人の来店をいかに取りこぼさないようにするかであり、

それは、本に関する情報を与え続け、興味を喚起する施策が必要である。本に関する情報は、どのような

内容であるかを十分に伝えることが必要で、「書評」は、本の内容を伝える手段としては有効な手段であ

る。 
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（2） 書店員がレビューを提供することに関して 

書評は、まずは、どのような本を選ぶのかも重要なポイントで、その選定においては、読者視線として

近い、場合によっては、お客様であり一読者でもある書店員の書く書評は、購入しようと考えているお客

様からは信頼されやすい。宣伝臭くさくなく、レビューを書いた書店員の人柄も伝わり、そこに、書店と

しての独自性をアピールできる効果も期待できる。 

（3） サービスの効果を見極められる仕組みづくりへの期待 

書評の対象となった当該書籍を購入されたお客様が、実際に、ブックレビューを閲覧し、興味を喚起さ

れての来店であるのかが、十分に確認するすべが現在のところはない。そのため、レビューに対する正し

い反響を確認し、実際の売り上げにどの程度結びついているかを判断することができていない。今後は、

こうした実際の効果を十分に見極められるような仕組みが必要であると思われる。それにより書店側とし

ても、どのような書籍の書評を書き、どのようなアピールの仕方をすれば、集客や購買に結びつくかの経

験値が蓄積される。そうした経験値は施策の策定においても有益な情報となり得る。 

（4） サービスを円滑にすすめるための課題 

書評を書くのには、どうしても書店員への負荷がかかる。そうした負荷をいかに軽減するかがサービス

を積極的に続けるためのポイントとなる。書評は、書店員の独自のモチベーションがないと書くことは難

しい。単に、本の紹介だけではなく、読者として感じたこと共感したことを、将来の読者になり得る人々

に伝えることが大事であり、そのためには、本に対する愛着性などが不可欠である。こうしたことからも、

自発的な動機を手助けする制度が書店店舗内でも整備される必要があるのかもしれない。 

（5） システムの枠組みに制約を受けないサービスの提供方法 

本実証実験では、Facebook を利用して展開をおこなったが、どうしても、Facebook 自体の登録者・利

用者が前提となったサービス提供となる。反面、当該書籍のターゲットと一致する場合にはツールとして

の効果は最大限発揮されるが、想定される読者ターゲットとして十分に期待できない場合はこのツールを

利用してのサービス提供は非効率である。したがって、今後は、利用するツールとしてのサービス媒体を

十分に考慮したシステム作りも必要である。 

 

本実証実験においては、Facebook を活用して、書評を展開するという枠組みで実験が実施されたが、

書店員が書くブックレビューというサービスに関しては、好意的な評価を得られ、有効性は検証された。

ただし、既存のシステム・サービスを利用する上での制約もあり、当然のことながらそうした制約を理解

した上で、活用することは有効である。今回、Facebook を利用したが、読者層に制約を受けるというこ

とであるなら、反対に、Facebook の利用層に合うターゲットへのアピールには、より効果的に活用がで

きる。 

 

アンケート回答者の８割は、「今後も利用したい」という利用意向を持っており、サービス面に対して

十分な評価が得られた。今後は、情報提供の手段としてのプラットフォームを Facebook から他の媒体
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（サービス）へと広く展開していくことが必要である。 

3.3.7 ブックレビューサービスを活用したリアル店舗の充実化 

「個性のある本屋さん」といった店舗独自の特長を如何にアピールしていくかは、書店経営を続け

ていく上では、非常に重要なことである。購入する手段が多様になった現在では、欲しい本を入手す

る手段としての利便性だけでは、書店の存在意義が問われてしまう。今回の実証実験で利用したシス

テムは、こうした「個性のある本屋さん」への手段の一つとして、その店舗の客層を一番理解してい

る「その店舗の書店員」が情報（書評）を発信するところに価値がある。「どのような人に買っても

らいたいか」という書店側と、「どういうものを買いたい（読みたい）か」という読者（お客）側と

で、お互いのニーズをスムーズに一致させていくことが期待できる。今回の実験からは、「書店側か

らのアピール」がやや一方向的に読者に届けられてしまったという反省点はみられるが、「読んでも

らいたい（買ってもらいたい）本の内容を、（ある程度）知らせる」という『書評』という手段を通

じて、読者側は改めて「自分が読みたい本が何であったのか」を気づかせてくれる手段であったと言

える。 

そして、気づかせてくれたのが「○○○書店」であるという経験を積み重ねていくことで、その書

店への親しみが増し絆のようなものが生まれていくことも十分に期待できるであろう。本システムは

そうした店舗と読者との絆づくりの一助となることが期待できる。  

今後はスマートフォンの普及等により、読者の求める情報（レビューとか試し読みなど）が、いつ

でも手のひらにあり、自由に選べるようになっていく。こうした利便性の向上を図るためにも、各種

ＩＣＴの利活用をクロスして駆使すべきである。ソーシャルネットワークというコミュニケーション

の場としても有効である。 

また、一方で、リアル店舗での充実化（「読者サービスの空間の提供」：試し読み、近刊情報、予

約、ブックレビューコーナー（レビューサービスの認知活動）の常設など）が図られることで、より

一層の相乗効果として、ＩＣＴが機能してくると思われる。積極的なICT利活用の展開により、読者

と書店員を繋いで行く一助となることは十分に期待できると言えよう。 
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第4章  

書店活性化に向けた研究 

4.1 書店注文環境整備研究 

4.1.1 研究目的とその背景 

わが国においては以前より「書店・読者に欲しい本が届かない」と言われ続けている。これは在庫

の状況が書店や読者にわからない、注文を受け付けてもらってもいつ書店に届くかわからない等書店

の注文環境に問題の一端があるとの指摘がなされてきた。 

このような状況下、インターネットが本格的に普及した 2000 年前後から大手出版社各社が自社在

庫情報を公開し書店からの注文を受け付ける書店向け受発注サイトを開設し、出版社サイドからの書

店注文環境の整備に取り組んできた。その後中堅出版社が共同で、また児童書出版社の会員組織や図

書館系会員組織が会員出版社共同で独自に書店向け受発注サイトを開設する等インターネットを介し

た書店の注文については広く浸透していったが、中小出版社についてはコストや自社システム環境等

の問題からインターネット上に在庫情報を公開し書店からの注文を受け付ける仕組みを構築出来ずに

いた。このような中、出版倉庫会社の団体である出版倉庫流通協議会において、出版倉庫会社が主体

となり倉庫から在庫情報等のデータを公開し注文を受付ける仕組みを構築し、2006 年に中小出版社を

中心とした書店向け受発注サイトである「出版社共同ネット」を開設した。これにより受発注サイト

参加出版社数が飛躍的に伸び、現在は 250 社を超える出版社の注文がインターネットを介し書店から

行えるようになった。（出版倉庫流通協議会調査より） 

このように書店注文環境はインターネット受発注サイトの浸透により以前よりは改善されていると

思われるが、依然として冒頭の「書店・読者に欲しい本が届かない」という声は無くなっていない。

この 10年の間にインターネット書店がリアル書店を凌駕するまでに台頭し、リアル書店を取り巻く環

境は大きく変化した。リアル書店はインターネット書店に対抗するために、より情報や納期のスピー

ドならびに正確性についてシビアになってきているが、本来そのニーズの一部を担うべき書店向け受

発注サイトが十分にその機能を果たせていないのではないかとの声も聞かれ始めている。他方 250 社

を超える出版社の注文がインターネットで行えるようになったとはいえ、この数は日本の出版社全体

の 1 割にも満たず、書店向け受発注サイトに参加していない出版社については、在庫情報はもちろん

書誌情報ですら書店には届かない状況が続いている。 
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：ネット受発注の流れ

　　　※１：会員組織に書店から寄せられた発注情報は、会員組織で取りまとめ後会員出版社毎に割り振られ、 ：電話・ＦＡＸによる
各出版社に出荷指示がなされる（主にネット経由もしくはＦＡＸ）。商品は原則取次会社を経由 　受発注の流れ
して書店に届けられる。

　　　※２：取次会社に書店から寄せられた発注情報につき、取次会社に在庫がない商品については取次会社から

各出版社に出荷指示がなされる（主に新出版ネットワーク経由もしくは短冊）。商品は原則取次会社

を経由して書店に届けられる。

　　　※３：取次会社が開設している受発注サイト経由の注文は、その他の受発注サイト経由の注文に比べ書店へ

の卸正味が高く設定されている。このため書店では取次会社の受発注サイトを「有料サービス」と認

識している。

☆ 出版社の中には、複数のサイト（例：出版社自社サイト＋会員組織共同サイト）で受注を受付けている社がある。

☆ ネット経由・電話・ＦＡＸによる受発注の他、書店から一覧表注文書を郵送にて出版社が受付ける形態がある。

書 店 注 文 環 境 の 現 状

出版社 出版社 出版社

自社受発注

サイト

※１出版社会員組織

出版社

出版社

会員出版社

共同受発注サイト

書 店※２取次会社

※３受発注サイト

（有料）

出版社

出版社

出版倉庫会社 出版倉庫会社

出版社共同ネット

出版社 出版社

共同受発注サイト

 

資料4.1.1 書店注文環境の現状（概略図） 

以上のような現状から推察するに、書店注文環境整備における書店向け受発注サイトについては、

大きなターニングポイントを迎えていると思われる。本事業における当該研究の活動主体である出版

倉庫流通協議会において前述のとおり「出版社共同ネット」の研究・構築、出版社への加入促進なら

びに書店への利用促進活動を通じて得たノウハウを活用しながら、より書店が利用しやすいネット注

文環境を整備でき、一方でより多くの出版社がネット受注環境に加入することで更に書店の注文環境

整備に寄与できるという相乗効果を期待しつつ、現状の書店向け受発注サイトの問題点や改善要望を

調査しそれを如何に現状の受発注サイトの改善につなげられるかを検討する。 

また未だに多くの出版社がネット受注環境に加入できていない原因を調査することで、より加入し

やすい環境を整備する方策を検討するとともに、書店と出版社との間に「ネット受発注環境」に対し

認識や意識のズレがないか、あるとすれば如何にそのズレを解消し、双方にとってより良い「ネット

受発注環境」構築の可能性について考察する。 

以上、書店ならびに出版社双方からのアプローチによる調査により、書店ならびに出版社双方の現

状の環境についての問題点ならびに改善点を調査し、双方にとってメリットのある注文環境を検討す
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ることによって、結果として書店が現状より効率よく且つ迅速に注文を行うことができる環境につな

げるべく検討することを目的としている。 

4.1.2 研究内容 

目的でも述べた通り、当該研究においては出版社ならびに書店向けにインターネットを介した書店から

の受発注に関する現状の問題及び改善要望につきアンケートを行い、その結果を分析することで書店注文

環境の改善検討を実施した。 

なお以下 4.1.3 にてそれぞれ結果を報告するが、「書店向け受発注サイト」の表現を、出版社向けアン

ケートにおいては「書店受注サイト」に、書店向けアンケートにおいては「発注サイト」にそれぞれ統一

している。 

（1） 出版社向けアンケート 

2011 年 8 月より、当該研究の活動母体である「出版倉庫流通協議会」の重要研究テーマである「出版

社共同ネット」の出版社向け説明会に来場された出版社にアンケートを実施した。また、ＷＧメンバー出

版倉庫会社の取引先出版社に対し個別にアンケート協力を要請することで 96社 104件分を回収した。 

（2） 書店向けアンケート 

2011 年 9 月 26 日より同年 10 月 31 日まで、書店向け発注サイト S-Book.net に参加している 9,947 店

（11/1 現在）に対しＷｅｂアンケートを実施し、1,469 店分を回収した。なお、回答率向上のため S-

Book.net に参加している書店で案内メール受取許諾店舗に対し、アンケート期間中４回「アンケート協

力要請」メールを配信した（配信店舗数 8,171店、実際に受取った店舗数 6,385店）。 

4.1.3 研究成果 

（1） 出版社向けアンケート結果について 

 1） アンケート回答出版社の特徴 

出版社のジャンル分類は、書店店頭での配置を意識した。今回アンケートを回収した出版社の主要売上

ジャンルでは、社会・経済と人文・教育、語学・学参及び実用書が全体の 13％と最も多く、次いで理工

書と雑誌が 8％、芸術・音楽が 7％他となり、満遍なくサンプルを回収できたといえる。 

出版社の規模としては、年間平均刊行点数が 30～100点、平均在庫点数が 100～500点と回答した出版

社が多く、従業員数は 30 名以上の出版社が半数近くを占め、主として取次会社を販売先に委託倉庫会社

から出庫している。また、自社ホームページは 97％が開設しており、その内 88％の出版社がホームペー

ジ上で書店からの受注を受けている。 
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 2） 書店からの注文対応について 

店頭補充注文を受け付けている出版社が 98％、客注受付をしている出版社が 97％とほぼすべての出版

社が書店からの注文対応を行っており、その方法については対応している出版社のすべてが書店から電話

ＦＡＸ等で直接対応する形態を採っている。書店からの注文を「読者に直結した最重要の注文」と捉えて

いる出版社が 70％にのぼり、補充・客注ともに受注から出荷まで出版社側にて要する日数は中１日（受

付の翌々日に出荷）が全体の 59％、中２日（受付の３日後に出荷）までで全体の 99％が出荷を完了して

おり出版社の書店注文に対する意識は非常に高いことが伺える。 

しかしながら、書店からの注文情報が販売戦略上役に立つと回答した出版社が 77％に達する一方、注

文情報を蓄積活用できていると回答した出版社は 18％に留まり、（全く）（十分）活用できていないと

の回答が 58％に達した。書店からの注文に対する意識が高く注文情報の有用性を認識していながら、そ

れを十分活用できていない出版社のジレンマが垣間見える。 

 3） ＥＤＩ（電子受発注）環境への加入状況について 

今回のアンケート回答出版社のＥＤＩ（電子受発注）環境の加入状況は、業界ＶＡＮである新出版ネッ

トワークが 52％に対し、何も加入していない出版社は 37％であった。出版社の規模を表す「年間平均発

行点数」とＥＤＩ環境加入状況を照らし合わせると未加入出版社の 60％が 30点以下の比較的物量の少な

い小規模出版社であることが判る。 

 年間平均発行点数 

ＥＤＩ環境の 

加入状況 
10点以下 10～30点 30～100点 100点以上 不明 合計 

業界ＶＡＮ 

（新出版ＮＷ） 

1 9 28 16 0 54 

2% 17% 52% 30% 0% 51.9% 

その他ＥＤＩ 
0 1 2 2 0 5 

0% 20% 40% 40% 0% 4.8% 

いずれも未加入 
10 13 11 2 2 38 

26% 34% 29% 5% 5% 36.5% 

不明 
1 0 1 0 0 2 

50% 0% 50% 0% 0% 1.9% 

初めて知った 
3 0 1 1 0 5 

60% 0% 20% 20% 0% 4.8% 

合計 
15 23 43 21 2 104  

14.4% 22.1% 41.3% 20.2% 1.9% 100% 

資料4.1.1 設問Ｑ：１③「年間平均発行点数」のＥＤＩ環境加入状況 

また、未加入 38 社中の 42％の出版社が現在業界 VAN（新出版ネットワーク）への加入予定、または

検討しており、その殆どの出版社がデータ交換可能という回答があった。当初ワーキンググループ内で想
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定していた以上に加入状況は良かったが、それでも全体の 18％の出版社（未加入出版社では 48％）が 

「ＥＤＩ環境には加入しない（できない）」と回答している。ここでも年間発行点数が 30 点以下の出

版社が大半を占め「コストがかかる」「現状の体制を変えたくない」という理由が多く、その他システム

対応が難しいとの回答もあった。 

 

 年間平均発行点数 

ＥＤＩ未加入社 

の加入予定 
10点以下 10～30点 30～100点 100点以上 不明 合計 

業界ＶＡＮに 

加入予定 

0 0 2 0 0 2 

0% 0% 100% 0% 0% 5% 

業界ＶＡＮに 

加入検討中 

2 4 6 2 0 14 

14% 29% 43% 14% 0% 37% 

加入したいができな

い 

1 4 1 0 0 6 

17% 67% 17% 0% 0% 16% 

加入の必要はない 
6 3 2 0 1 12 

50% 25% 17% 0% 8% 32% 

未記入 
1 1 0 0 0 2 

50% 50% 0% 0% 0% 5% 

その他 
0 1 0 0 1 2 

0% 50% 0% 0% 50% 5% 

合計 
10 13 11 2 2 38 

26% 34% 29% 5% 5% 100% 

資料4.1.2 設問Ｑ：５①ＥＤＩ未加入出版社の加入予定と「年間平均発行点数」 

 4） 「書店発注サイト」と機能について 

当ＷＧの活動母体である出版倉庫流通協議会が開設した書店受注サイトである「出版社共同ネット」に

ついて、既に検討、または初めて認知し参加を検討した回答が 41％、一方同条件で参加しないという意

見が 48％であった。参加を検討しない理由としては以下 4.1.36)にて述べるとおり運用コストや売上増に

結びつかない、また一部ではあるがシステムの問題があがっている。 

また、書店発注サイトで出版社が書店向けに提供する情報ならびにサービスにつき関心度ならびに対応

可能度を問うたところ、以下の傾向が見られた。 

① 51%の出版社が新刊情報の提供は受注増に繋がると回答 

② 59%の出版社が売れ筋情報の提供は受注増に繋がると回答 

③ 57%の出版社が書誌画像掲載は認知度アップ、受注増に繋がると回答 

④ 52%の出版社が販売促進グッズ（POP等）のダウンロード機能は販売活動に有効であると回答 

⑤ 68%の出版社が品切れ・重版情報は販売活動に有効であると回答 
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⑥ 63%の出版社が複数の書店受注サイトが連携できると認知度アップ、受注増加に繋がると回答 

⑦ 55%の出版社が特定書店への優先引当機能は特定商品にて利用したいと回答 

⑧ 48%の出版社が参加出版社のサイト内共同企画について販売活動上有効と回答 

⑨ 72%の出版社が出版社別ではなく受注サイト全体のジャンル別、カテゴリ別検索機能は認知度アップ

等有効であると回答 

⑩ 43%の出版社が新刊予約機能を、重版予約機能も 43%の出版社が対応可能であると回答 

⑪ 67%の出版社が書誌検索機能強化（キーワード、分類、コメント等）は対応可能と回答 

⑫ 75%の出版社が販売促進用POP、書誌画像は対応可能と回答 

以下(2)書店向けアンケート結果にて述べるが、書店が出版社に提供を求めている情報について、現在

書店受注サイトに参加していない出版社でも半数以上が対応可能で、またその情報が販売活動上有効であ

ると考えている。この点において書店受注サイトにおける情報提供について書店ならびに出版社の認識や

利害にズレはなく、書店受注サイトが双方の懸け橋になり得る可能性を示していると言えよう。 

 5） 業界におけるＥＤＩ環境ならびに注文環境の改善について 

当初 WG 内で想定していたよりも回答出版社のＥＤＩ環境への加入状況は良かったが、それでも回答

出版社の半数近くがＥＤＩ環境に加入していない状況が明らかになった。 

今後ＥＤＩ環境の加入状況別に遍く業界に普及するために必要なことを複数回答方式で問うたところ、

以下の結果となった。 

 電子受注普及に必要な事（複数回答） 

ＥＤＩ環境の加入状況 

低コスト

で誰でも

導入でき

ること 

複数存在

するＥＤ

Ｉ環境の

統一 

運用ルー

ルの統

一・徹底 

未記入 その他 合計 

業界ＶＡＮ 

（新出版ＮＷ） 

44 37 24 1 3 109 

40% 34% 22% 1% 3% 53% 

その他ＥＤＩ 
5 3 1 0 0 9 

56% 33% 11% 0% 0% 4% 

いずれも未加入 
28 24 15 4 1 72 

39% 33% 21% 6% 1% 35% 

不明 
1 2 1 0 0 4 

25% 50% 25% 0% 0% 2% 

初めて知った 
3 5 2 0 0 10 

30% 50% 20% 0% 0% 5% 

合計 
81 71 43 5 4 204  

40% 35% 21% 2% 2% 100% 

資料4.1.3 Ｑ：４EDI環境の加入状況とＱ：１０電子受注普及に必要な事（複数回答） 
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また、単集計では以下の全回答に対する割合は以下の通りであった。 

① 低コストで誰でも導入できる事（78%） 

② 業界内で複数存在するＥＤＩ環境の統一（68%） 

③ 運用ルールの統一・徹底（41%） 

書店受注サイトに加入しない主な理由である「コスト」の問題がここでも主要な理由となっている。特

に中小出版社にとっては、ＥＤＩ環境に加入しても大きな販売増加は見込めないと考えており、有用性は

ある程度認識しつつも費用対効果の面から加入に慎重な出版社も多く存在することが浮き彫りになった。 

また、最後の質問で「書店・読者に欲しい本が届かない」状況の改善につき自由回答で意見を募ったと

ころ、以下のような意見が寄せられた。 

・ 客注については、書店店着を確実かつ迅速に行える仕組みの構築が必要（取次会社を介さない

仕組みも検討すべきとの意見もあり） 

・ 果たしてスピードだけが問題なのか？書店は企画力・接客力・仕入力で、出版社は企画力で勝

負すべき。スピードでアマゾンと競っても勝てない。 

・ 書店が活用したい・求めている情報を、出版社が書店や読者に届けたい情報を簡易に取得でき

るツールが必要。そのために書店受注サイトの情報発信力は有効ではないか？ 

書店向けのアンケートにおいても同様の質問を投げかけたが、書店においても回答はほぼ同じ傾向が見

られた（詳細は以下 4.1.3(2)にて述べる）。欲しい情報・伝えたい情報を簡易に遣り取りできる仕組みの

普及、また既存の商品流通形態の改善が書店注文環境の改善に繋がるとの認識は、出版社側書店側双方が

持っている共通の認識であると言えよう。 

 6） 出版社アンケート結果のまとめと今後への考察 

当然のことながら出版社の書店注文に対する意識は高く（特約店に対する優先付け等の課題はあるが）、

当初想定していた以上にＥＤＩ環境にも加入済みかまたは前向きな回答が多かった。また、サイト上での

情報発信や予約・保留機能に対する肯定的な意見も多く、ネット受注環境に対しては概ね肯定的であると

思われる。 

しかし、では何故ネット受注環境に加入していないかを探ると以下の点に集約される。 

・ 加入しても販売増加に繋がらない 

・ 運用コストが高い 

加入後のイメージが無いと思われ出版社側が身構えている感は否めないが、この２点を解消し更なる加

入促進を図るためには、今後以下のような取り組みが考えられる。 

・ 共同企画やジャンル別表示、共同新刊案内等書店側から見た探しやすさを追求し、中小出版社

でもサイト内で商品が埋もれず、出版社が書店に届けたい情報を書店にわかりやすく見せるサ

イトへの改善（共同企画が有効と思う 48%、ジャンル別表示が有効 72%） 

・ 意外にも新刊予約に対応可能（43%）、重版予約に対応可能（43%）な出版社が多かった。こ

れは特に中小出版社の特徴と思われる。このような出版社ほど書店とのコミュニケーションを

図れば有効な販売活動＝販売の増加が見込まれるため、単なる受発注や情報発信機能だけでな

く、コミュニケーションツールとしての機能をサイトに持たせる（双方向の情報受発信）。 
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・ 加入初年度の料金優遇や、料金発生の下限を設ける等の優遇策を設け、加入に際しコストに対

するハードルを下げる。 

下記 4.1.3(2)にて示す、書店向けアンケートと比べても、出版社と書店間に顕著な意識のズレはないと

思われる（特に取次→書店間の流通に関する問題は意見が一致している）。 

書店の使い勝手（情報の得やすさ）を向上するには、情報発信能力の向上としてコンテンツの充実が求

められる。そのためには加入出版社を増やすことが先行されるべきと考える（コンテンツの情報量を増や

し、書店にとって有用な情報を発信させるため）。上記施策を検討・実装するのはもちろん、「サイト加

入に二の足を踏んでいた出版社が加入したらこんなに良くなった」実績をアピールして加入促進を図るこ

とが必要と考える。特にアンケートの結果で明らかになったように、出版社がその有用性を認識していな

がら十分活用できていない書店注文情報が、サイト加入により容易に取得できる点が大きな動機付けにな

り得ると考えられる。 

（2） 書店向けアンケート結果について 

 1） 回答書店の属性 

① 地域 

全都道府県の書店から回答を得た。都道府県別には東京都が 126書店。次いで大阪府（119店）、

愛知県（86店）、北海道（66店）の順。最少は徳島県（5店）。 

② 立地 

東京・大阪の大都市部とその隣接県（千葉・神奈川・京都・兵庫）は商店街ならびに駅前（駅ナ

カ含む）の立地が半数以上を占め、さらに郊外の周辺県（埼玉・北関東等）や地方になると郊外

店の割合が多数を占める。ショッピングセンタ（ＳＣ）内書店の割合は地方中核道県（北海道、

広島県、福岡県）が高く、住宅街の割合は大都市（地方中核都市を含む）立地都道府県が高い。 

③ 売り場面積・従業員数 

100 坪以下の書店が全体の 70%以上。従業員数（パート・アルバイトを含む）9 名以上が全体の

41%を占めた。ただ、4名以下の小規模書店も全体の 35%を占めた。 

 

④ 取扱ジャンル 

雑誌（72%）コミック（52%）の比率が高い。続いて文庫・新書（17%）、実用書（8%）となっ

ている。 

 2） インターネットの利用状況について 

S-BOOK.NET 参加書店向けに行ったアンケートであり当然の結果であるが、「毎日利用している」と

の回答がほとんど（96%）であった。この傾向はすべての都道府県において見られた。 

インターネットの利用者は「店長」の割合が高い（36%）。店長の割合は従業員 4名以下の書店ほど高

く（59%）、規模が大きくなるにつれて「（接客・発注）担当者」の割合が高くなる（従業員 9名以上の

書店では「店長」の割合が 20%、発注担当者の割合が 38%） 
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 実際にインターネットを利用している者 

従業員数 店長 接客担当者 受注担当者 その他 合計 

2名以下 
153 15 38 9 215 

71% 7% 18% 4% 15% 

3～4名 
148 42 86 19 295 

50% 14% 29% 6% 20% 

5～8名 
108 63 137 50 358 

30% 18% 38% 14% 24% 

9名以上 
118 123 226 134 601 

20% 21% 38 22% 41% 

合計 
527 243 487 212 1469 

36% 17% 33% 14% 100% 

資料4.1.4 設問Ｑ：３「実際にインターネットを利用されている者」の書店従業員別動向 

 3） 発注サイト利用の現状について 

① 地域 

補充注文はもちろん（62%）、客注においても 55%がインターネットを介して注文を行っている。

この比率は地域や規模による顕著な差異が認められなかった。 

また、インターネット経由での発注割合が 50%以上と回答した書店は 62%にのぼり、内発注割合

が 80%以上と回答した書店が 31%もあった。 

ただし、「インターネットを介して」には取次の発注サイト（ブックライナー等主に書店の客注

対応のためのサービスで、卸正味が一般注文より高い）が含まれており、客注対応において取次

系の発注サイトを利用する割合は全体の 33%にのぼり、出版社系の発注サイトの利用は 18%に留

まっている。この理由については「納期が不確実・遅い」「発注したい出版社がサイトにない」

「在庫表示が不確実」との声が大半。 

② サイトからの発注から書店店着まで要する日数 

上記①と同様回答の中に「取次系発注サイト」の状況が含まれているが、１週間以内に店着する

割合は 78%と当初の見込みよりは高かった。確かに首都圏から遠くなるほど１週間以上かかると

の回答比率が高くなるが、北海道ならびに九州沖縄以外の都府県においては顕著な差異はなかっ

た。もっとも、裏を返せば店着まで 1 週間以上かかる割合が 22%もあるということであり、他業

種に比べるとリードタイムが長すぎる感は否めない。 
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 最も利用する発注サイトの到着日数 

所在都道府県 3日以内 4～5日 1週間 1週間以上 10日以上 合計 

北海道 
1 28 16 12 9 66 

2% 42% 24% 18% 14% 100% 

東京都 
30 34 43 16 3 126 

24% 27% 34% 13% 2% 100% 

愛知県 
21 29 18 15 3 86 

24% 34% 21% 17% 3% 100% 

大阪府 
24 31 37 21 6 119 

20% 26% 31% 18% 5% 100% 

福岡県 
2 29 16 13 3 63 

3% 46% 25% 21% 5% 100% 

沖縄県 
0 4 0 2 7 13 

0% 31% 0% 15% 54% 100% 

資料4.1.5 設問Ｑ：９「最も利用する発注サイトの到着日数」の書店所在地別動向（抜粋） 

なお、店着までの日数を従業員数による規模別に見ると、従業員 4 名以下の書店で到着日数が１週間

以上かかる割合は 32%と、従業員 9 名以上の書店でその割合が 12%であるのと比べ顕著な差異がみられ

た。「小さな書店ほど書店店着が遅い」と以前から業界内で指摘されてきたが、今回もその指摘を証明す

るアンケート結果となった。 

また、上記①のとおり「取次系発注サイト」は「出版社系発注サイト」からの発注より正味が高く、書

店にとって「有料サービス」との認識である。従って「取次系発注サイト」で発注した場合に 1 週間以

内に店着する割合は 93%と、「出版社系発注サイト」で注文した場合で 1 週間以内に店着する割合 62%

と比べると当然のことながら早くなっている。しかしながら、これは書店にとって「有料サービス」を利

用しているにもかかわらず、7%の書店が店着まで 1 週間以上かかっていることの証左となる。最後に述

べることになるが、書店にとって顧客（読者）へ確実に早く届けるための流通上の課題が、アンケートに

よって浮き彫りになったといえる。 
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 最も利用する発注サイトの到着日数 

従業員数 3日以内 4～5日 1週間 1週間以上 10日以上 合計 

2名以下 
32 50 53 49 31 215 

15% 23% 25% 23% 14% 100% 

3～4名 
58 71 84 57 25 295 

20% 24% 28% 19% 8% 100% 

5～8名 
66 102 104 68 18 358 

18% 28% 29% 19% 5% 100% 

9名以上 
146 228 152 57 18 601 

24% 38% 25% 9% 3% 100% 

合計 
302 451 393 231 92 1469 

21% 31% 27% 16% 6% 100% 

資料4.1.6  設問Ｑ：９「最も利用する発注サイトの到着日数」の書店規模別動向 

 最も利用する発注サイトの到着日数 

最も利用する 

サイト 
3日以内 4～5日 1週間 1週間以上 10日以上 合計 

出版社系 

発注サイト 

5 68 114 79 35 301 

2% 23% 38% 26% 12% 100% 

取次系 

発注サイト 

45 56 19 2 7 129 

35% 43% 15% 2% 5% 100% 

書店組合の 

発注サイト 

0 1 5 0 0 6 

0% 17% 83% 0% 0% 100% 

その他 
7 6 4 1 0 18 

39% 33% 22% 6% 0% 100% 

合計 
57 131 142 82 42 454 

13% 29% 31% 18% 9% 100% 

資料4.1.7  設問Ｑ：９「最も利用する発注サイトの到着日数」の「最も利用するサイト」別動向（未選択の回

答は割愛） 

③ 発注サイトにおける発注作業の手間 

発注サイトを利用しての発注手続については、意外なことに 48%の書店が「不便をあまり感じな

い」「感じない」と回答。すでに長期間利用しており操作に慣れていると思われる。この傾向は

書店の規模が小さくなればなるほど顕著に表れている。小規模書店においては特定の担当者（お

そらく店長）が長期間にわたり発注作業を行っているため操作の習熟度が高いと推測できる。 
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 発注手続きが面倒と感じたことは 

従業員数 
いつも 

感じている 
時々感じる 

余り 

感じない 
感じない 合計 

2名以下 
22 81 70 42 215 

10% 38% 33% 20% 100% 

3～4名 
25 109 105 56 295 

8% 37% 36% 19% 100% 

5～8名 
25 164 122 47 358 

7% 46% 34% 13% 100% 

9名以上 
52 283 192 74 601 

9% 47% 32% 12% 100% 

合計 
124 637 489 219 1469 

8% 43% 33% 15% 100% 

資料4.1.8  設問Ｑ：１５①「発注手続が面倒と感じたことは」の書店規模別動向 

ただし、発注に際し複数のサイトを立ち上げなければならないことに関しては 73%の書店が「不

便をいつも感じる」「時々感じる」と回答している。対象商品がどのサイトで発注できるか把握

している割合が 80%であり、上記のとおり発注手続に半数近くが不便をあまり感じていないこと

からかなり操作に習熟していると思われる状況下で、73%という割合はかなり高い比率といえる。

なお、前述のとおりサイト上での発注手続に面倒を感じるかの問いについて規模により回答の傾

向に差異が見られたが、この問いに関しては規模による差異はさほど見られなかった。つまり、

発注時に複数サイトを立ち上げる不便さは全ての書店が等しく感じていることと判断できる。 

 

 発注時サイトを複数立ち上げる事への不便さは 

従業員数 
いつも 

感じている 
時々感じる 

余り 

感じない 
感じない 合計 

2名以下 
54 87 49 25 215 

25% 40% 23% 12% 100% 

3～4名 
78 133 62 22 295 

26% 45% 21% 7% 100% 

5～8名 
80 190 65 23 358 

22% 53% 18% 6% 100% 

9名以上 
148 297 96 60 601 

25% 49% 16% 10% 100% 

合計 
369 707 272 130 1469 

25% 48% 19% 9% 100% 

資料4.1.9  設問Ｑ：１５②「発注時サイトを複数立ち上げる事の不便は」の書店規模別動向 
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④ サイト上の在庫「ある」「なし」表記について 

「発注サイトの一番のメリットは何か」との問いに 75%の書店が「在庫の有無がすぐ分かる」と

回答しているにもかかわらず、在庫表記について「目安程度にしか考えていない」と回答した書

店が 52%を占め、「全く当てにしない」も 4%いた。これは在庫引当の優先順位（在庫の取り合

い）という出版社側の問題、またある時点での在庫状況に基づき付与される在庫表記がサイトに

アップされるまでのタイムラグというシステム側の問題が以前から指摘されている。サイト運営

側は出庫率の改善に努めているが未だ完全に解決されておらず、この状況がアンケートの結果の

通り在庫表記への信頼性評価へと繋がっている。 

なお、「ある」場合は必ず発注できると考えている割合は、書店の規模が小さくなればなるほど

高くなり、目安程度にしか考えていない割合は書店の規模が大きくなるほど高くなる。書店の規

模が小さくなるほど商品の調達ルートが限られ、在庫表記の信頼性に疑問を持ちながらも頼らざ

るを得ない切実な状況が垣間見える。当然顧客（読者）と相対している書店の不満は大きいと思

われ、以下 6)にて示す書店の意見においても在庫の信頼性向上を求める意見が多数寄せられてい

る。 

 

 各発注サイトの「在庫ある・なし」表記について 

従業員数 

ある場合は必ず

発注できるもの

と思っている 

「ある・なし」

は目安程度にし

か考えていない 

全く当てにして

いない 
合計 

2名以下 
133 75 7 215 

62% 35% 3% 100% 

3～4名 
165 123 7 295 

56% 42% 2% 100% 

5～8名 
148 197 13 358 

41% 55% 4% 100% 

9名以上 
167 409 25 601 

28% 68% 4% 100% 

合計 
613 804 52 1469 

42% 55% 4% 100% 

資料4.1.10  設問Ｑ：１５⑦「各発注サイトの「在庫ある・なし」の表記について」の書店規模別動向 

⑤ 現在各サイトから発信されている書誌関連情報について 

書誌関連情報については、画像情報は 89%が「役に立っている」と回答したが、その他（出版社

コメント、商品案内）については意見が分かれた。 

しかし、書店の発注に直結する商品情報の提供に関しては、以下の通り高い関心が寄せられてい

る。 

・ 73%の書店が新刊情報を参考にすると回答 

・ 71%の書店が出版社提供の売れ筋情報を参考にすると回答 

・ 90%の書店が品切れ・重版情報を参考にすると回答 
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・ 86%の書店が雑誌バックナンバー情報を利用したいと回答 

・ 61%の書店が出版社提供の販売促進グッズを利用したいと回答 

以下④にて触れる「サイト利用向上のため」と合わせ、書店が求める情報の傾向がおおよそ掴め

たと考える。 

 4） 今後発注サイトの利用向上のために行える改善・施策 

前述 4.1.3 2)⑤で示した通り、注文に直結する商品情報（新刊・売れ筋・品切れ重版・雑誌バックナン

バー）の提供については非常に高い関心があった。この他今後サイト上で行える施策や改善についての書

店の関心度は以下の通り。 

① 84%の書店が複数の出版社発注サイトの統合・連携により利用率は向上すると回答 

② 70%の書店が検索機能の多様化は利用率向上になると回答 

③ 69%の書店が予約機能は利用率の向上になると回答 

④ 51%の書店が注文保留機能は利用率の向上になると回答 

⑤ 51%の書店がサイト内での版元共同企画が参考になると回答 

出版社向けアンケートの結果を見ると、現在サイトに参加していない出版社でも書店が関心を寄せてい

る上記②～⑤の施策に対応可能な社が 50%～70%に上ることがわかる。①については究極の目標であるが、

書店が強く要望していることは分かった。その他については書店の関心度が高いだけでなく、比較的容易

に行うことが可能であるといえる。 

 5） 商品検索等商品情報の取得の現状と今後 

不明な商品を検索する際の方法（複数回答可）については、「Ｙａｈｏｏ等の検索エンジン（1117 書

店）」や「アマゾン等のショッピングサイト（919 書店）」と、「受注サイトの検索機能（428 書店）」

をはるかに上回る結果となった。また、新刊売れ筋情報の取得については（複数回答可）、「取次週報

（1040書店）」「新聞等のマスメディア（783書店）」と、「受注サイト（448書店）」を大きく引き離

している。 

このような状況であるため、十分求める情報が入手できていないと感じている書店が全体の 47%にの

ぼり、その内「業界内で情報の偏りがある」と感じている書店は 79%に達している。また、接客時に商

品検索のためお客様を待たせている割合も 59%と高く、商品情報検索に不便や不満を抱えている状況が

見えてくる。 

従って、このような状況を改善するための施策については、下記の通り肯定的な意見が大半を占めた。 

① 90%の書店が全書誌を網羅した検索機能があれば利用したいと回答（ただし有料でも利用したいとの

回答は 4%） 

② 87%の書店がサイト上での簡便な情報取得は利用率向上になると回答 

③ 54%の書店が①・②が実現されれば発注の大部分がインターネット経由になると回答 

 6） 注文環境の問題点・改善点におけるインターネットの役割について（自由記載） 

自由記載にもかかわらず 46%の書店から回答を得た。全体の傾向は以下資料を参照願いたいが、書店

店着納期の件とサイト上の在庫表記の信頼性についての意見が多かった。 
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資料4.1.11  設問Ｑ：２４「現在の書店注文環境の問題点について（自由記載）」の項目別内訳 



 第 4 章 書店活性化に向けた研究 

 241 

 

資料4.1.12  設問Ｑ：２５「インターネット発注サイトに今後求める事（自由記載）」の項目別内訳 

 7） 書店アンケート結果のまとめと今後への考察 

当初想定していた以上に書店はネット発注環境を利用し使いこなしているのが分かったが、だからこそ、

アンケートで得たネット受注環境に対する不満や改善要望は切迫度が高いといえる。今後さらに利用率を

向上させ書店注文環境を整備するための施策として、大きく次の４つのカテゴリが考えられる。これは、

前述の出版社アンケートから見える傾向と大きな乖離はないと判断できる。 

① 注文決定の支援機能の充実 

・ 注文決定に直結する情報（品切れ重版情報、新刊情報、雑誌バックナンバー情報）の充実 

・ ランキング情報等売れ筋情報の提供、充実 

・ 出版社共同企画等の情報発信 

② 発注サイトの利便性向上 

・ 予約・保留機能の作成 

・ ジャンル別検索、出版社横断検索、あいまい検索の充実等商品検索機能の充実 

③ 書店顧客（読者）サービスの支援 

・ 在庫表記の信頼性向上 

④ 各発注サイトの統合・連携 
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⑤ 書店注文から書店到着までの納期短縮 

（3） 各アンケートのクロス分析 

当該研究においては、出版社と書店との間に認識や意識のズレがないか検証することがひとつの大きな

目的となっている。そのため各アンケートにおいて双方に同様の趣旨の問いかけを行い、認識や意識のズ

レを明白にする試みを行った。 

 

ＮＯ． 質問先 
質問

NO 
回答 回答比率 

①  

出版社 Q9③7 
書店受注サイト同士の連携は認知度アップにつながり受注増

加にも寄与する（可能性がる） 
63％ 

書店 Q17④ 複数の発注サイトの統合・連携はサイト利用率向上になる 84％ 

②  

出版社 Q9③1 受注サイト内での新刊情報の発信は受注増加につながる 51％ 

書店 Q16⑤ 出版社提供の新刊情報があれば参考にする 73％ 

③  

出版社 Q9③2 受注サイト内での売れ筋情報の発信は受注増加につながる 59％ 

書店 Q16⑥ 出版社提供の売れ筋情報があれば参考にする 71％ 

④  

出版社 Q9③5 
受注サイト内に品切れ・重版情報を掲載すれば販売活動上有

効である 
68％ 

書店 Q16⑦ 品切れ・重版情報を参考にする 90％ 

⑤  

出版社 
Q9③

11 
受注サイトにおける新刊予約機能に対応できる 43％ 

書店 Q17② 発注サイトの新刊予約機能は利用率向上につながる 69％ 

⑥  

出版社 
Q9③

12 
受注サイトにおける重版予約機能に対応できる 43％ 

書店 Q17③ 
発注サイトの発注保留機能（主に重版時）は利用率向上につ

ながる 
51％ 

⑦  

出版社 
Q9③

14 
POPや書誌画像の用意ができる 75％ 

書店 

Q16⑨ 出版社提供の売れ筋情報があれば参考にする 71％ 

Q16① 
一部のサイトに掲載されている書誌画像が発注の際役に立っ

ている 
89％ 

⑧  

出版社 
Q9③

10 
出版社別でなくジャンル別・カテゴリ別の表示が有効 72％ 

書店 Q17④ 出版社別だけない検索機能の向上が利用率向上につながる 70％ 
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⑨  

出版社 Q9③9 受注サイト内での出版社共同企画が有効 48％ 

書店 Q17① 発注サイト参加出版社の共同企画がれば発注の際参考にする 51％ 

⑩  

出版社 Q3③2 書店注文を受付けてから中２日以内に出荷している 99％ 

書店 Q10 
最も利用する発注サイトの注文から書店到着までの理想的な

到着日数は5日以内 
94％ 

書店 Q9 
最も利用する発注サイトの注文から書店到着までの日数が6

日以上かかる 
49％ 

資料4.1.13  類似設問の出版社・書店ごとの回答状況 

上記①から⑨までは、サイトの機能ならびに提供される情報の有効性についての質問である。回答比率

に若干の差異は見られ、「受注増加につながる」と「発注の際に参考にする」では意味合いが多少異なる

等の要因はあるにせよ、概ね両者の意見は一致しており書店が求める情報を提供できると回答した出版社

も当初の想定より多かった。各アンケートにおいても述べているが、これらの情報・機能を書店が重要視

しておりまた出版社側も比較的提供・対応が可能であることを示しており、サイト改善への大きな動機付

けになったと判断している。 

しかしながら⑩については出版社側と書店側に大きな差異が生じた。出版社側は書店から注文を受けて

中２日以内にほぼ全て出荷対応をしているが、書店側では注文から店着まで６日以上かかる割合が 49%

にのぼる。出版社にとって書店からの注文が読者に直結した最重要の注文であると 70%が回答し、それ

を裏付けるように最長でも注文から中 2 日以内に取次会社に搬入しているにもかかわらず、書店に届く

まで６日以上かかる割合が高いという、ある意味ミスマッチな現象が生じていることを如実に示している。

これは報告書内各所で述べられ追って言及する、以前から指摘されている「流通上の問題」が結果として

未だ十分改善されていないことの証左である。 

「読者に本を届けたい」「本を１冊でも多く販売したい」という意識は出版社側書店側双方が当然持つ

意識であり、そのためのツールとしての書店向け受発注サイトの有効性は多少の意識の差はあるにせよ両

者が認めているところである。にもかかわらず、実際の商品が出版社が迅速に対応していても結果として

書店に迅速に届かないのは、書店注文環境の根本的な整備に当たって無視できない問題であると認識して

いる。 

4.1.4 アンケート結果を踏まえた今後への可能性 

前項において述べているが、出版社は書店からの注文に対する意識が非常に高く、コストの問題や果た

して販売増加につながるのかという意識はあるにせよ、ネット受発注環境については前向きな意見が多

かった。書店が発注決定に有用であると回答した情報と、その発注情報は出版社が既存のＥＤＩ環境へ未

加入であっても受注増加につながる重要な情報と認識している割合が高くなっており、これらの情報を簡

易に遣り取りできれば双方にとってメリットになる可能性があることを示していると判断できる。 
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 出版社にとって書店注文情報は役立つか？ 

出版社のＥＤＩ 

環境加入状況 
役に立つ 

余り役に 

立たない 

全く役に 

立たない 
未記入 合計 

業界ＶＡＮ 

（新出版ＮＷ） 

47 4 0 3 54 

87% 7% 0% 6% 52% 

その他ＥＤＩ 
3 2 0 0 5 

60% 40% 0% 0% 5% 

いずれも未加入 
24 12 0 2 38 

63% 32% 0% 5% 37% 

不明 
2 0 0 0 2 

100% 0% 0% 0% 2% 

初めて知った 
4 0 0 1 5 

80% 0% 0% 20% 5% 

合計 
80 18 0 6 104  

77% 17% 0% 6% 100% 

資料4.1.14 Ｑ：４ 出版社のEDI環境の加入状況とＱ：３⑤出版社にとって書店注文情報は役立つか？ 

 書店のインターネット発注の割合 

書店の客注対応手段 20％未満 20％～50％ 50％～80％ 80％以上 合計 

電話（取次・出版社コールセンタ

等） 

58 168 97 64 387 

15% 43% 25% 17% 26.3% 

ＦＡＸ（取次・出版社コールセン

タ等） 

35 52 24 11 122 

29% 43% 20% 9% 8.3% 

インターネット 

（出版社等発注サイト） 

61 148 282 321 812 

8% 18% 35% 40% 55.3% 

短冊 
6 3 1 0 10 

60% 30% 10% 0% 0.7% 

取次のＰＯＳレジ 
15 18 45 60 138 

11% 13% 33% 43% 9.4% 

合計 
175 389 449 456 1469  

11.9% 26.5% 30.6% 31.0% 100.0% 

資料4.1.15 Ｑ：５ 書店の客注対応手段とＱ：１１ インターネット発注の占める割合 
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つまり、ネット受発注環境について出版社と書店との間で大きな意識や認識のズレはないものと判断で

き、この受発注環境が今後の改善により双方の橋渡し役としての機能を担い、結果として書店注文環境整

備につながると考えられる。 

アンケートにより浮き彫りになった現状の問題点や今後の改善点を踏まえ、当該研究の活動母体である

出版倉庫流通協議会において継続して取り組む事項と、今後業界全体として取り組むべき可能性と課題に

ついてそれぞれ述べたい。 

（1） 出版倉庫流通協議会において継続して取り組む事項 

 1） ネット受発注環境に加入していない出版社の「出版社共同ネット」への加入促進活動により、インターネッ

トを介し書店が発注できる出版社を増やす。 

前項 4.1.3(1)6)記載の通り、書店の使い勝手（情報の得やすさ）を向上するためには、サイトの情報発

信力としてコンテンツの充実が求められる。書店向け受発注サイトにおけるコンテンツとは書店が注文で

きる商品ならびにその商品の情報であり、「コンテンツを充実させる」とは書店が注文できるまたは情報

を得られる商品数を増やす、すなわち加入出版社数を増やすことと考えている。 

出版倉庫流通協議会においては、2011 年より当協議会が開設した「出版社共同ネット」の加入ならび

に利用促進を主たる会の活動として位置付け、会員の取引出版社を中心に加入促進活動を行ってきた。そ

の結果 2011 年当初において 63 社であった加入出版社数が当年末において 97 社にまで拡大しており、

近々100社に到達する見込みとなっている。 

今後も当協議会においては、上記の通りコンテンツの充実すなわち加入出版社を増やし書店が注文また

は情報が得られる商品数を増やすことが、書店のサイトの使い勝手向上につながり、ひいては書店の注文

環境整備につながるという考えのもと、継続してサイトへの加入促進活動を行っていく。 

また、この活動は単に「出版社共同ネット」のコンテンツ充実だけに留まらず、以下 4.1.4(2)1)に提示

する書店向け受発注サイトの統合・連携への大きな推進力のひとつになり得ると考えている。現在「出版

社共同ネット」は出版業界において最も多くの出版社が参加している書店向け受発注サイトとなっている。

アンケート結果により明らかになった、書店はもちろん出版社も望んでいる書店向け受発注サイトの統合

を推進していくために、最大の出版社を抱える「出版社共同ネット」は重要な位置にいる存在であると考

えている。今後も加入促進を行うことで更に存在感が高まり、これがサイト統合への推進力になればと期

待している。 

 2） 現状の書店向け受発注サイトの改善 

① 注文決定の支援機能の充実 

・ 注文決定に直結する情報（品切れ重版情報、新刊情報、雑誌バックナンバー情報）の充実 

・ ランキング情報等売れ筋情報の提供、充実 

・ 出版社共同企画等の情報発信 

② 受発注サイトの利便性向上 

・ 予約・保留機能の作成 

・ ジャンル別検索、出版社横断検索、あいまい検索の充実等商品検索機能の充実 
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③ 書店顧客（読者）サービスの支援 

・ 在庫表記の信頼性向上 

 受発注サイトの改善は、コンテンツの充実という面から本項 4.1.4(1)1)にて触れた参加出版社数を増や

す施策と両輪で行うべきと考えている。 

 ①ならびに②については、アンケートの結果書店側が求めている情報で出版社側も有用であり対応可能

との意見が多かった項目である。サイト側も既に一部対応しており改善は比較的容易であると考える。対

応可能な出版社から順次情報提供を開始する方式で検討に入りたい。 

 ③については出版社側の保有する在庫の考え方で対応が分かれてくる。販売見込みが読めないため少な

い在庫からネット受発注用の在庫を確保することに躊躇する出版社も多いと思われるが、書店のネット受

発注への期待度の高さはアンケートの結果から明らかであるため、確実な在庫の有無ならびに確実な出荷

率確保のために、理論的にでもネット受発注用の在庫を確保の上その情報をサイトに提供できるよう出版

社の理解を得ていきたい。既にこの方式で運用している出版社もあり、出版社の理解が進めば在庫表記の

精度ならびに出荷率の向上は相当図れると考えている。これはサイト自体の信頼性の向上、ひいてはサイ

ト利用率の向上に伴う書店の注文環境に寄与する重要な事項と考えている。 

（2） 今後業界として取り組むべき可能性と課題 

 1） 各書店向け受発注サイトの統合・連携 

前項 4.1.3 において述べ本項 4.1.4(1)2)におけるサイト改善の究極の目標であるが、現在複数存在する書

店向け受発注サイトを統合することは、書店はもちろん出版社も有用性を認める理想の注文環境である。   

しかしながらサイトを統合するためには、各サイトにより発注方法や機能が異なる、提供されている情

報が異なる、ＩＤ・パスワードがサイトにより異なる、注文の締めならびに在庫状況のサイト表示タイミ

ングが異なる等システム運用上において多数存在する課題を解決しなければならない。また、出版社系の

受発注サイトについては「出版社の販売促進ツール」的位置付けで書店から利用料を徴収していないこと

から、現状の商流を維持したまま各サイトを統合しその運営を企業もしくは団体が請負うと仮定すると、

その運営を事業単体として捉えた場合コストを賄いきれないという運営上の課題も存在する。現状の商流

において当該コストを応分に負担する態勢にすることは、注文形態により卸正味を変更することになり、

対応は非常に困難である。 

これらの課題を解決するためには、システム運用上のルールの統一、ならびに書店向け受発注サイトの

運営コストを最終消費者である読者を含めて如何に各プレーヤが負担しつつ、どのような事業形態で運営

すべきかを業界全体で検討・解決していかなければならない。 

ただし、その解決を待つ間例えばサイト横断的な書誌検索サイトを別途設け書店はまずこのサイトにア

クセスし、検索した商品を注文する段階で各受発注サイトにリンクする等の連携は可能と思われる。この

場合においても書誌検索サイトの運営主体と運営コストの課題は存在するが、サイトの統合に比べるとコ

スト負担は低く抑えられると考えられる。前述のとおり書店向け受発注サイトの統合は、書店はもとより

出版社からも強く要望されている「書店注文環境整備」における理想形であることが、当該研究からも明

らかとなった。広く業界にこの課題を提起しつつ、可能なところから検討の上着手していきたい。 
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 2） 注文から書店到着までの納期短縮 

本節各所で述べている通り、以前から「入荷が遅い」「いつ注文品が届くかわからない」等流通上の問

題が指摘されてきたが、今回のアンケートにおいても同様の意見が多数寄せられ、状況が未だ改善されて

いないことが証明された。当該研究はインターネットを介した書店発注に焦点を当てたものであるが、イ

ンターネットを介し書店が情報を適宜簡易に取得でき注文しやすい環境を整えても、以前から現在に至る

まで問題となっている流通上の問題を解決していかないことには根本的な書店注文環境整備にはつながら

ないと、研究の結果明白となった。 

4.1.3(3)において述べた通り、出版社は書店からの注文を迅速に処理し中２日までにほぼ全ての出荷を

終えているにもかかわらず、最終的に書店にはその半数近くが６日以上日数を要している。これは現状の

取次物流が新刊輸配送を基本とした配送体制であることにその原因を求めることができる。すなわち現状

の取次物流が出版各社から毎月大量に発行される雑誌や書籍を発売日に合わせ如何に全国に効率よく配本

するかを目的に確立された、いわば新刊配本のための輸配送システムであり、配本後の書店注文に関して

はこの配本輸配送に「相乗り」する形で物流が行われている。以前のように特に雑誌や書籍が大量に発行

されていた時代においては、このシステムが非常に効率良く低コストで運用できていたが、現在のように

雑誌の発行部数が減少し書籍等の新刊配本も抑えられる中、従来効率的に運用されていた輸配送システム

が十分機能できていないことが原因と思われる。このため、配送商品数が多く比較的効率的に配送が可能

な大規模書店には迅速に商品が供給されるが、配送商品がまとまりづらい遠方の特に中小書店にはなかな

か商品が供給されない事態が生じており、これは当該研究のアンケートからも明らかになっている。 

また現在書店への商品供給の大部分を担っている取次物流における商流は、上記輸配送システムを前提

として成り立っており、現在のような新刊配本以外の多品種少量の注文に対応する商品供給を実現するた

めに必ず顕在化する輸送コストの増大を、現状の卸正味体系では卸会社である取次会社が負担しきれない

という業界の構造的問題も存在する。 

この課題の解決にあたっては物流上・情報流上の課題解決だけでなく商流上の問題も関わるため、広く

業界を巻き込んだ議論を提起しなければならないことは言うまでもない。現在の流通機能を維持しつつ多

品種少量の商品流通を迅速に対応させるためには、確実に現状より増大する輸送コストを如何に応分に負

担すべきか、すなわち現状の卸正味ひいては商品の価格設定にまで及ぶ課題を解決しなければならない。 

また、この課題の解決にあたり当該研究のアンケートにおいて出版社書店双方に流通の改善について自

由回答で意見を募ったところ、以下のような意見が少なからず寄せられた。 

① 客注については、書店店着を確実かつ迅速に行える仕組みの構築が必要（取次会社を介さない仕組

みも検討すべきとの意見もあり）【出版社】 

② 確実な在庫の引き当てならびに確実な早期店着が担保されるのであれば、たとえ有料であっても出

版社から直接商品を調達したい【書店】 

この要望に応えるため、例えば書店にとって切迫度の高い注文（客注品）に対応する注文形態（「特急

注文」「至急注文」対応注文ボタンのようなもの）をサイト上に設けることは可能である。この場合の物

流・商流については、上記の課題を解決したうえで既存のルートを利用するパターン、または既存ルート

とは別の新たな物流・商流を構築するパターンというふたつの可能性が考えられる。 

その他の可能性も含めて、広く業界内で議論されることを期待したい。 
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4.2 書店ビジョン研究 

4.2.1 研究目的と内容 

（1） 書店ビジョン研究ＷＧの目的 

書店ビジョン研究ＷＧでは、書店をとりまく環境が大きく変化を見せている中で、書店業をビジネスと

して成立させ、継続させるための方向性を検討し、次世代の書店経営を実現するためのビジョンを構築す

ることを目的とした研究を行った。 

本ＷＧには実際に書店業を営む経営者や従業員、出版流通に関して調査・研究等を行う者を中心とした

メンバーが集まり、現状分析や課題の抽出、書店活性化に向けた新たな方策を検討した。議論に当たって

は、本調査における他ＷＧの実験・調査結果等を踏まえるとともに、当事者である個別企業の自助努力が

必要とされることは何か、業界としてインフラ整備が必要とされること、あるいは行政と連携して環境を

整備していくことは何かといった視点でまとめを行っている。 

（2） 開催概要 

書店ビジョン研究ＷＧでは、2011年 5 月から 2012年 2月にかけ、計９回の「書店ビジョン研究ＷＧ会

議」を実施し、書店の現状や環境、今後の書店の在り方等に関する議論を行った。その開催概要は以下の

通りである。 

 

・第１回会議 2011年 5月 20日 於・日本出版会館 

 テーマ：「本研究ＷＧの目的と狙い」「書店業に新規参入が少ない理由」 

・第２回会議 2011年 6月 21日 於・日本出版会館 

 テーマ：「様々な視点から見た書店業の魅力」「書店業の定義と分類」 

・第３回会議 2011年７月 20日 於・日本出版会館 

 テーマ：「出版市場拡大に必要な戦略（図書館、ＩＣＴ、ポイントカード etc.）」 

・第４回会議 2011年 8月 23日 於・日本出版会館 

 テーマ：「出版物の新たな販売形態・取引形態」 

・第５回会議 2011年 9月 22日 於・日本出版会館 

 テーマ：「調査ＷＧ海外（ドイツ）調査の報告」「販売会社（取次）との意見交換」 

・第６回会議 2011年 10月 12日 於・日本出版会館 

 テーマ：「ハイブリッド型書店研究ＷＧ実証実験の報告」「書店業におけるＩＣＴの利活用」 

・第７回会議 2011年 11月 22日 於・日本出版会館 

テーマ：「読者調査ＷＧの報告」「新刊書籍における仕入の主体性獲得」 

・第８回会議 2011年 12月 13日 於・日本出版会館 

テーマ：「新業態ＷＧとの情報交換」「人材育成・創業支援のための体制作り」 

・第９回会議 2012年 1月 18日 於・日本出版会館 
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テーマ：「書店における電子書籍の活用」「人材教育と新規参入支援策」「１年間の会議を通じて得

られたもの」 

（3） 参加者 

書店ビジョン研究ＷＧの参加メンバーは以下の通りである。 

 

ＷＧリーダー 本の学校 東京実行委員会代表 星野 渉 

サブリーダー 本の学校 東京実行委員 梶原 治樹 

ＷＧメンバー 一般社団法人日本出版インフラセンタ 古田島 義和 

株式会社三省堂書店 専務取締役 亀井 崇雄 

株式会社有隣堂 店舗事業本部部長 松信 健太郎 

有限会社ＮＥＴ２１ 代表取締役社長 田中 淳一郎 

株式会社久美堂 社長室長 井之上 健浩 

株式会社紀伊國屋書店 藤本 仁史 

株式会社リブロ 野上 由人 

株式会社今井書店 林 一郎 

東京大学大学院 特任助教 柴野 京子 

フリーライター 永江 朗 

本の学校 東京実行委員 橋元 博樹 

オブザーバー 一般社団法人日本出版インフラセンタ 専務理事 永井 祥一 

本の学校 運営委員会代表 永井 伸和 

万田商事株式会社 オリオン書房 専務取締役 高田 鉄 

丸善書店株式会社 丸の内本店和書グループ 草彅 主税 

フリーライター 石橋 毅史 

資料 4.2.1 書店ビジョン研究ＷＧ会議メンバー表 

4.2.2 書店業の現状分析と課題 

（1） 書店業の魅力 

近年は毎年 700～1000 店前後の書店が転廃業・撤退により消えており、経営が非常に厳しい状況にあ

る書店が多い。その一方で、「生活を抜きにして考えたら、非常に魅力的な商売だと思う」という WG

メンバーからの発言があるように、書店業の魅力は、そこに働く人たちも強く感じているところである。

本ＷＧでは、それらの議論を「消費者から見た魅力」と「働き手から見た魅力」という２つの側面で整理

した。 

 1） 消費者から見た魅力 

a) 多様かつ新鮮な情報・文化・知識にアクセスできる空間 

書籍や雑誌は年間数万点の新商品が登場し、その分野も学問、実用、エンターテインメントまで

幅広い。そして特に消費者の意識としては、書店に行けばそれらのすべての出版物にアクセスでき

ると感じる傾向が強い。 
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b) 未知の情報との偶然的な出会い 

アマゾンをはじめとするオンライン書店は、自分の欲しい本が決まっている場合、それを探して

購入するという点では利便性が高い。一方でリアル書店は、多数の本が、書店人の選択によって陳

列されることによって、自分の知らない本、目的としていた本と関連する他の本、もしくは全く関

連しない本との出会いに導いてくれる。ＥＣが普及・成長を遂げたとしても、実際の商品が並ぶ中

で意図しない偶然の出会い（＝セレンディピティ）を起こす点で、本来のリアル書店は来店者に

とって魅力に満ちた空間である。 

ｃ)誰もが安心して過ごせるコミュニティ的空間 

書店は他の小売業に比べて顧客対象が老若男女幅広い。何も用事がなくてもふらりと立ち寄れる

気軽さもあり、子供がひとりで入っても心配のない場所と認知されている。近年では児童書や知育

玩具などを中心としたキッズスペースや、椅子・ソファといった長時間滞在者向けの設備等を用意

する書店も出てきており、書籍や雑誌と接するための過ごしやすい空間、という点が魅力ととらえ

られている。 

 2） 働き手から見た魅力 

a) 文化的で地域貢献を果たせ社会的評価が高い仕事 

書店業は地域社会の情報発信拠点として、さまざまな形で文化貢献に寄与しているという点でブ

ランドイメージが高い。また、商売を通じて顧客の知的生産性を支援しているという点で、経営者、

従業員が誇りをもっているといえる。 

 b)幅広い顧客の多様なニーズにこたえられる商材 

先に挙げたとおり、書店で扱う商品は多彩であり、来訪する顧客も老若男女さまざまである。書

店における仕入・陳列業務は、顧客が持つ潜在的な欲求を読み取り、多様な商品をマッチングさせ

るという、創造的な仕事であると感じている働き手は多い。 

 c)棚づくりを通じた「表現活動」 

書店の仕入は、現場担当者の裁量権が比較的大きい。現場の書店員にとっては、社会情勢や時事、 

顧客の嗜好に合わせて並べる商品の選択や陳列を行うことで、自らも本作りの一部に関与し、表現

活動に参加することができると感じられる。 

（2） 書店業が低迷する理由 

前項に挙げた魅力を本来は持ちながらも、書店業が苦境に陥り縮小均衡に陥る理由は何か。これは個々

の店舗・企業の経営努力に追うところも大きいが、同時に産業全体の構造的な問題にも原因がある。本Ｗ

Ｇでは、書店経営者メンバーによる議論を踏まえて、「市場の変化」「競争の激化」と「硬直化した取引

制度」という３つの側面から低迷の原因を整理した。 

 1） 市場の変化 

 日本においては、多くの書店、特に中小書店は書籍と雑誌の両方を販売している。これは、欧米など諸

外国ではほとんど見られない書店の形態である。このため、多くの書店の経営は書籍よりも計画性があり、

回転率の高い雑誌の収益に依存してきた。 
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 しかし、1990年代の中盤以降、雑誌の市場は急激に縮小し、雑誌販売冊数は 1995年のピーク時と比較

して、2011 年は 49.1％減とほぼ半減となっている。このため、書店は従来のような雑誌依存の経営体質

からの脱却を図らなければならなくなっている。 

 2） 他業種との競争 

さらに、書籍・雑誌を扱う書店としては、以下の新たな競争相手が登場することで、より厳しい経営を

強いられている。 

a) オンライン書店市場の拡大 

オンライン書店は読者が自ら求める本を簡単に探せて自宅までいち早く届けるという利便性の高

さで新刊書籍市場の販売シェアを拡大させてきた。特に地方の書店にとっては、書店店頭で注文す

るよりも早く、自宅に本が届くという調達スピードの差は決定的となっている。また、オンライン

書店は、近刊の予約販売や、各種レコメンドサービスなど、これまで書店があまり行ってこなかっ

た販売促進手段を導入している。 

 b) 図書館や古書店の変化 

図書館や古書店は本来、新刊を扱う書店とは棲み分けをされており、競争相手というよりは、と

もに出版文化を支える存在であるはずである。しかし、従来の多くの地域書店が専門性の追求より

も、雑誌、文庫、コミックなど総合的で広く浅い品揃えを指向してきたこともあり、文庫、コミッ

ク等のマス市場向けの廉価な出版物を蔵書することが目立つ地域の公共図書館と競合するケースが

見られる。また、ブックオフに代表される新古書店の登場も、一時期に比べ落ち着いてきているも

のの、依然として従来型の新刊書店にとっては脅威的存在となっている。 

 c) 電子書籍の登場 

「電子書籍元年」と言われた 2010 年より、電子書籍関連の新事業が多数登場している。日本ではま

だ既存の出版市場を脅かすほどの存在ではないが、米国の電子書籍市場の急成長と紙の本の市場へ

の影響や、日本の電子コミック市場の拡大、そして出版社が積極参入の姿勢を徐々に見せ始めてい

ることなどから、今後の競争相手として脅威に感じる書店経営者は多い。 

 3） 変化に対応できない取引制度 

書店が前項のような競争に対抗すべく自らの事業モデルを見直し、経営改善を行うために、現行の

取引慣行は障害になる点が多い。特に、いままで出版市場拡大においてメリットとして機能して

きた「委託制度」は、下記の理由からマイナスに働いている。 

a) 主体的な仕入れが困難 

書店も他の小売業と同様に、出版社、取次会社に商品を注文することは可能である。しかし、現行「委

託制度」下では、返品リスクを出版社や取次会社が負っており、書店が仕入れたいと考える商品が必ずし

も要求通りに入らない。一方で、「委託制度」のもとでは、書店側の意図しない商品が多数送り込まれ、

返品増の原因となる場合もある。市場拡大期であれば合理的な制度でも、現状においては小売側を疲弊さ

せる原因となっている。 

 b) 書店の利益率が低い 

利幅の少なさが、書店の経営を行う上での大きな問題である。特に書籍の利益率は他の専門小売



 

 252 

業や、諸外国の書店と比べても極めて低く、書店界全体の平均的な経常利益率は 0.2％程度で、WG

メンバーから「資本金を定期預金に預けた方がまし」との指摘が出るほどである。前述のように、

雑誌依存の経営体質から脱却しなければならない書店にとって、こうした書籍の利益率の低さは今

後、新たな事業モデルを追求するうえで大きな障害になる。 

（3） 書店への新規参入が少ない理由 

フューチャー・ブックストア・フォーラムの第一回本会議において、委員から「書店への新規参入が少

ない理由は何か、新規参入のない産業に将来はない」という指摘がなされた。事実、現在の新規書店は、

既存のチェーン店による出店・増床・改築がほとんどであり、新たに書店を開業する個人、若き経営者は

皆無に近い。本ＷＧでは、その理由を探るとともに、現在「古書店の開業」という道を選択した若手の経

営者に聞き取り調査を行うことで、現状の書店が抱える課題を明らかにした。 

 1） 新刊書店への「新規参入」が少ない現状と理由 

出版市場の成長段階にあっては、取次会社等が中心となって店舗の拡大を推奨しており、それを後 

押しするための経済的な支援プログラムも用意されていたため、書店業に新規参入する企業は多数あっ

た。しかし、市場が停滞し、競争環境が厳しさを増すなかで、前項にあるような利幅の少なさなどが課

題となる現状では、たとえ新規に投資をしても回収の見込みを立てることができず、経営を成り立たせ

ることができない。 

  さらには、出版物の取引を担っている取次会社と新たに取引口座を開くためには、千万円単位の補償

金が必要になるなど、参入のハードルが高く、個人が簡単に手を出すことは難しい。これは前項にある

ように、「委託制度」のもと、取次会社・出版社が返品リスクを負うためである。今回訪問したドイツ

では、基本的に書籍は買い取り取引であり、書店は仕入の多くを出版社との直接取引で行っているが、

新規開業の取引に関するコストは低い。これは、日本以上に書店の競争環境が厳しいアメリカも同様だ。

日本では書店がリスクを負わない従来の取引制度が、新規参入を阻む要因の一つとなっているともいえ

るだろう。 

 2） 古書店に参入した若い経営者の聞き取り調査 

  新刊を扱うリアル書店への新規参入が皆無に近い状況のいっぽうで、20～30代の個人が、古書や雑 

貨を扱う店を開業するケースを見ることができる。本ＷＧではその中から、古書店を開業した 30 代の

経営者数人に対して、古書店業を志した理由、新刊書店を志さなかった理由、店の経営状況等について

聞き取り調査を行った。そのうち代表的な例が次表のとおりである。 

 

 （店舗Ａ） （店舗Ｂ） 

店主年齢 ３０代 ３０代 

開店年 ２０１０年 ２００７年 

売場面積 非公開 15坪 

従業員数 店主のみ 店主と妻 
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商品構成 古書：雑貨：新刊＝１：１：１ 古書：新刊＝３：７ 

開業資金 200万円（自己資産のみ） 500 万円（国民生活金融公庫・親族か

らの借金） 

月商 35～40万円 70～80万円 

粗利 非公開 20～30％ 

家賃 57000円 20万円 

取引出版社数 11～12社 約 50社 

取次会社口座 なし あり（太洋社・弘正堂の買切口座） 

開店の動機 大手書店に勤務していたが、雇用され

ている身で自分好みの書店を変えるの

は難しく、少しずつ独立を考え始め

た。新刊書店は資金や取引条件での

ハードルが高く、古書主体で開業。 

趣味の専門書店を開業するために、大

手書店員を経て、別企業が経営する専

門書店に入社し店長となるが、その店

舗が業績不振で閉店したために、35歳

でブランドを継承し独立。 

資料 4.2.2 古書店主の実態調査 

聞き取り調査を実施した２名に共通する点は、「新刊も取り扱っている点」と「自らを“古書店”と位

置付けず、“本屋”と位置付けている」という点である。双方とも自ら売りたいものを仕入れる、という

姿勢が明確であり、古書や雑貨と同様に、新刊書籍に関しても、出版社と直接交渉しても仕入れるという。                               

どちらも経営規模としては非常に小さく、自分（とその家族）がなんとか食べていける程度、という規

模ではあるが、既存の出版流通・取引制度から離れた形で、零細ではあるが、自由に自らの店づくりを行

い、顧客からも一定の評価を得ているといえるだろう。    

（4） 今後の書店経営に必要な課題 

ここまでの議論を踏まえ、今後書店経営に必要な課題は何かを「強み」を伸ばすことと「弱み」を克服

することの２方向の側面から検討を行った。その結果は以下のとおりである。 

 1） 「強み」の維持・成長：顧客にとって魅力的な空間の演出 

書店の強みは、多様な情報に触れることができ、顧客にとって居心地のよい空間を提供することに

ある。情報そのものはＷｅｂメディア上から無料・安価で手に入れられるようになった現在においては、

今まで以上に空間の演出という点に気を払い、わざわざ足を運んで長時間滞在し、購入につながるよう

な新しい魅力を演出する必要があるだろう。それには、以下のような方策が必要となる。 

 a)主体的な商品仕入と店づくり 

    顧客を書店に引き付けるためには、当然のことながら「欲しい本・欲しくなる本」を仕入れ、効果 

的な方法で陳列することが必要である。そのためには、書店自らが顧客動向をきちんと把握し、商

品知識を持つことで主体的な商品仕入れを行うことが必須となる。また、新刊だけでなく、古書や雑貨
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などの他商材も合わせて取り扱うことで、店舗の個性を際立たせたり、顧客の幅広いニーズに応えるこ

とが可能となる。 

 b)地域文化、コミュニティと密着した活動 

    著者のサイン会やトークショー、読書会、絵本の読み聞かせなど、書店店頭を利用したイベントを

実施することは、既存の顧客へのサービス向上であるとともに、読書に興味を持つ新たな顧客を増

やすことにつながる。また、地域の企業、団体、各種コミュニティと連携することで、新たな文化

活動を演出することもできる。 

 c)ＩＣＴを活用した新たな店頭づくり 

   リアルの書店空間が有限である以上、陳列できる商品はアイテム数、形態ともに限界がある。本に

関する情報を書店店頭の電子端末等で表現することにより、従来の商品陳列だけではできなかった

情報提供が可能になる。また、書店員自らがＷｅｂ上で情報発信を行ったり、デジタルコンテンツ

を書店自らが販売したり、といった新たな取り組みを行うことで、書店の持つ魅力をさらに広げて

いく必要がある。 

 2） 「弱み」の克服・変革： 顧客動向の把握と新たな取引制度の導入 

書店の弱みは、何と言っても儲からない構造そのものにある。そのために、店舗や人材への再投資

を行うことができず、魅力的な空間を維持すること自体が困難になってくる。それらの状況を克服する

ためには、以下のような改革が必要となってくる。 

a)新たな取引制度の導入 

 返品が前提となる現行の制度を見直し、書店自らがリスクを持って仕入れ、その分売れた分の利

幅が増えるような取引条件を導入していくことが必要である。現在も買切条件の商品や販売報奨等

のメニューは出版社、取次会社によって用意されているものの、今後は書店が主体的にこれらの販

売条件を設定し、自らの企業規模、形態等に合わせたやり方を選択していくべきであろう。 

 b)主体的な商品仕入れを実現させる情報環境の構築 

    年間数万点の新商品が登場する書籍・雑誌を書店自らが主体的に仕入れていくためには、発売前の 

  事前情報を入手することが必要となる。情報が無料で、場所の制約がなく提供できるオンライン書店 

等と対抗していくためには、近刊情報の整備や、書店に陳列しきれない商品の情報を入手し、顧客 

に提供できるような情報環境の構築が必要となる。 

 c)顧客情報の入手・活用によるＣＲＭの強化 

    書店では今まで以上に、顧客動向を把握し、商品仕入れに結び付けていくことが必要となる。その

ためには、販売動向（ＰＯＳデータ）の把握だけでなく、どういうお客がどんな商品を購入した

か、他に買った商品は何か・・・といった、顧客動向の把握が必要となる。そのためには、ポイ

ントカードの導入などで、潜在的な顧客ニーズの洗い出しを行うことが必要となる。 

 

 以上を実現し、市場が縮小しても書店の魅力を向上させ、経営を維持させるためのビジネスモデルを構

築するためには、「書店自らが主体的に商品を仕入れて売る」買切体制への移行が必須である、というの

が、本ＷＧの掲げる最も重要な方針である。 
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買切制度の導入にあたっては、書店自らが意識改革を行い、旧来の慣行に囚われない新たな経営・販売

手法の検討を続けていくことが必要とされる。以下、次項において、その具体的な手法の検討結果を報告

する。 

4.2.3 課題解決のための具体的手法検討 

（1） 取引制度の改革 

前項の「買切体制への移行」という方針を受けて、具体的な新取引制度を導入するにあたっての現

状と課題、および実現に必要なことを議論し、整理した。 

 1） 買切制度への移行 

    買切取引そのものは、従来の出版流通でも幾つかの事例が出ている。しかしそれは、出版社単位、

商品単位の取り組みであり、あくまでも川上側の商品特性、営業戦略に基づいた手法である。書店

が自ら買切体制へ変革し、仕入れるべき本を交渉して仕入れるためには、どのような変革をしてい

くべきなのか検討を行った。 

  a)買切制度導入による書店のメリットとデメリット 

     従来の委託制度から買切制度に移行することによる書店のメリットは、今まで以上に高い利益率

を得ることができる点と、主体的な仕入れを行うことで店の独自性を出すことができる点の２つ

に分けることができる。 

    一方で、デメリットとしては、書店側に仕入リスクが発生し、売れなかった時の損失が大きくな

る点が挙げられる。また、多様な商品すべてを見て仕入数を決めるのは大変な労力がかかるうえ

に、豊富な商品知識を持つ質の高い人材が必要となる。 

  ｂ)買切制度移行のために書店に必要な資質 

      いままで売れ残りのリスクを持たずに経営を行ってきた書店が、現状の体制・考え方のままで買

切制度に全面移行することは不可能であり、移行にあたっては段階的な取り組みが 

必要となるだろう。その場合、変革に向けて以下の視点が必要となる。 

・商品の目利き力･･･「委託制度」のもと、書店では極端な言い方をすれば「来たものを並べる」だ

けでも店頭づくりが可能であった。しかし今後は、多種多様なジャンルの商品に対し、商品動向

を常に捉えて自店の顧客のニーズに合致した商品を見極め、自分の店に必要な数を導き出すこ

とができる、マーチャンダイジング（ＭＤ）の能力が今まで以上に必要となるだろう。 

・顧客動向の把握･･･仕入リスクが生じる上では、書店はより顧客の潜在的な欲求を探り当て、自ら

の店で売れる数を見極めることが重要となる。顧客の動向を抑えるには、問い合わせの対応や

接客などの直接的なコミュニケーションを取ることで、顧客の趣味嗜好を体感的に取得するこ

とが重要なことである。今後はそれに加えて、購買動向をデータ等で定量的に把握し、分析す

るＣＲＭの能力が必要となってくるだろう。 

 2） 多様な取引条件への対応 
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 買切制度への移行は、すべてが一気に進むわけではない。たとえば、個人経営の小規模書店が、明日

からすべての商品を目利きして仕入れる、というのは現実的ではない。また、アイテム数が非常に多く、

売れ行き動向の把握が難しい書籍・雑誌を扱うに当たっては、「委託で薄利でも試してみたい商品」と

「売り切る自信があるから買切で仕入れたい商品」が混在することも予想される。今後は、書店の事業

規模や商品の特性、自らの得意分野などに合わせて、多様な取引形態を組み合わせていく、というスタ

イルが現実的であろうと思われる。 

a)直取引と取次経由のミックス 

日本の出版流通においては、書店は仕入れる取次会社や仕入条件が多くの場合固定化されてお

り、商品ごとに条件を変えることは困難である。また、日本の出版社にも書店との直取引を行う

会社は幾つかあるが、これは出版社側があえて取次会社を介さず直取引を行う営業戦略の一環で

あり、書店から見ると、仕入条件が限定的であるという状況は変わらない。 

しかし、海外調査でも明らかになった通り、ドイツでは書店は出版社からの直接仕入と、流通

業者を介した仕入とを目的に合わせて選択し、それぞれで卸条件が異なっている。日本でも、手

帳など一部の商材では、取次流通と直取引をミックスさせた事例が見られるが、今後は書籍・雑

誌においても、商品の特性と書店の目利きに応じて、複数の取引ルートを選択できる、といった

状況が必要となるだろう。 

b)買切と委託の組み合わせ 

先に挙げたとおり、「委託で薄利でも試してみたい商品」と「売り切る自信があるから買切で 

仕入れたい商品」が書店によって異なってくる。そのため、書店は出版社や取 

次会社と条件交渉を行い、買切と委託を段階的に組み合わせていくのが現実的な取り組み方にな 

るだろう。 

   また、現在も一部の出版社で行われている「計画販売制度」のように、返品は自由だが返品正味

が下がり書店側も仕入れリスクを負う、といった部分的な買切条件というものもあらわれてくる

だろう。書店は今後、自店にとって最も利益を生み出す条件を選別し、交渉する能力ももたねば

ならなくなってくる。 

  ｃ)部分再販、時限再販等による価格変更 

      日本では多くの出版物が再販売価格維持契約によって定価販売されているが、買切により書店

側に仕入リスクが生じてくることで、今後は売れ残った商品を一定期間後に値引き販売する時

限再販や、一部の商品について発行時から価格拘束の対象にしない部分再販の積極的導入も必

要なことであろう。再販制度を運用するドイツでも 18 か月後には出版社が価格拘束の解除を選

択することができ、２年以上を経過した書籍については定価を維持する義務を負わないなど、

海外でも書籍の価格拘束を実施する国で、同様の取り組みは多い。 

 3） 買切制度への移行により生じる課題と解決策 

   流通の川下である書店の意識が「委託から買切へ」と変わっていくと、当然ながら川上・川中である 

出版社や取次会社も、従前どおりのやり方では対処ができなくなってくるであろう。書店が買切に移

行することによって生じる課題と対策について整理する。 
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 a)仕入れのための情報に関する課題 

委託制度のもとでは、事前情報がなくても自動的に書店へ商品が配本されるため、出版社が発

売前の情報提供を積極的に行わなくてもさほど問題がなかった。しかし、買切制度に移行するこ

とにより、書店は「仕入れのための商品情報」が必要となる。逆に出版社は、書店に商品を並べ

るためには今まで以上に発売前の新刊に関する情報提供と営業活動を行うことが必要とされる。

ドイツやアメリカのような商品カタログの制作による営業活動や、近刊情報センタにおける情報

発信の充実化などが必要となるだろう。 

  ｂ)書籍の価格設定に関する課題 

      ここまで出てきたような取引制度の改革を実現させようとすると、課題となるのは書籍の価格 

の低さである。ドイツなどと比較すると、日本の書籍の価格は物価動向に比して非常に安いこと

がわかる。しかし、消費者調査の結果を見ると、長年、現在の価格水準を享受してきた消費者に

すれば、「本は高い」という意識が明らかになるのは当然であり、書店サイドと消費者サイドで

本の価格に対するギャップがあるという点が浮き彫りになっている。 

   今後は、著者から出版社、書店に至るまでがきちんと利益を得られるような価格設定を行うと同時 

に、部分再販や時限再販、あるいはリメインダー提供などによる価格サービスや、ポイントカー 

ドや図書カード等の特典を用いたサービスなどを併用することで、適正な価格水準を探っていく 

ことが必要とされてくるだろう。 

（2） 新商材の取り扱い 

書店を今まで以上に魅力ある個性的な空間とするためには、従来通りの書籍・雑誌に加えて、古書や 

雑貨などを組み合わせた商品展開を行うことも考える必要がある。すでにいずれも一部の書店では取り

組み始めているが、本項で改めてその目的とメリット、課題や対策に関して行った議論を整理する。 

 1） 古書・リメインダー（自由価格本）の取り扱い 

  a)古書・リメインダーを扱う目的 

  新刊書店が古書を扱う目的は、以下の３つに整理される。 

  ①新刊で入手できない珍しい商品を、棚に揃えることができる点 

  ②新刊と古書を併売することで、顧客に価格の選択肢を提供できる点 

  ③利益率の高い古書を扱うことで、書店の儲けを拡大することができる点 

 すでに新刊と古書の併売を積極的に行っているアメリカのパウエルズ・ブックスの事例による

と、それぞれに合わせた販売のノウハウも確立されている。①のような絶版本・希少本は、新刊

と一緒に棚に並べることで、その棚全体の魅力を増大させることができる。逆に、リメインダー

のような自由価格本は、出版社やリメインダー業者から大量に仕入れてワゴンセールのように販

売することで、②のような魅力を提示することができる。 

   b)日本における現状と課題 

   日本の書店においても、近年リメインダーの取り扱い事例が増えてきた。また、一部の書店では、

店頭や古書市場から古書を買い取り、店頭で販売も行うという例も出始めている。 
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 しかし、現状においては、大きく成功しているとは言い難い状況である。その理由としては、

以下のようなものが挙げられた。 

①価格や品ぞろえの面で新古書店などとは太刀打ちができない点 

②古書の取り扱いに通じた人材の育成・ノウハウの獲得に至っていない点 

③在庫管理や売上管理などのシステム構築が困難であり、売り場を混在させられない点 

    書店の商売の主軸は今後も新刊書籍・雑誌の扱いであろう。とはいえ、魅力的な店頭作りを行う

ためには、古書の仕入れ・販売といったノウハウを身につけることも視野にいれるべきであろう。 

 2） 雑貨等の新商材 

  a)新商材を効果的に扱う書店の特徴 

      雑誌や書籍以外の商材を扱い売上を拡大させている事例としては、雑貨等を扱うヴィレッジヴァ

ンガードや、アニメ・コミック関連グッズ等を扱うアニメイトなどがあげられる。ここに挙げた

書店は、一般的な新刊書店よりも他商材の扱いが多く、そのために高い利益率を獲得し事業を成

長させることに成功している。 

   これらの書店に共通するのは、ターゲットとする顧客を思い切って絞り込んでいる点にある。ヴィ

レッジヴァンガードであれば 10～20 代の若年層に、アニメイトであればアニメ好きのファン層に、

と顧客を設定し専門店化することで、書籍や雑誌だけでなく、雑貨の仕入・販売にも精通し、顧

客がわざわざ来店したくなる価値を提供することができているといえるだろう。 

 b)書店における新商材取扱いの方向性 

      今後、書店が雑貨等を扱うにあたっては、当然ながら書籍や雑誌の商品知識に加え、それらの新

商材に対する商品知識を身につけることが重要である。また、雑貨と書籍・雑誌を混合して扱う

ための在庫管理、売上管理の仕組みを構築することも重要な課題である。 

前述したようなターゲットを絞り込んだ専門店であれば、特化した商品知識とシステム投資が

可能になるが、ターゲットもジャンルも幅広い一般的な書店が本格的に新商材を扱うには、やは

り書籍・雑誌以上に自らの店の顧客のニーズを掘り起こし、それに合わせた商品を少しずつ扱っ

て拡大させていく、という体制が必要になるだろう。 

（3） 地域顧客との連携強化 

 「(1)取引制度の改革」や「(2)新商材の取り扱い」によって、利益率が高く魅力的な商品を取りそろえ

ることが、書店の空間を顧客にとって魅力的にみせる大きな条件であることは間違いない。しかし、そ

れだけでは、普段書店に足を運ばない人たちを呼び込むことにはつながらない。 

  消費者調査でも明らかになった通り、書店に来ない人たちの中には、「そもそも本を読まない人」

「本は読むけど、書店では買わない人」が存在する。書店が今後、地域文化のハブとして機能するため

には、イベントや読書推進運動、地域の企業や団体等との連携といった活動を通じて、地域の活性化を

促すと同時に、自らの顧客を増やしていく努力が必要になる。 

 1） 本を媒介にしたイベントの実施 

海外調査でも示されたとおり、ドイツでは年間 50 回以上にわたって著者を招いて朗読会を行う書
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店があるなど、著者、出版社、書店が積極的にイベントを実施している事例が見られる。日本でも

書店で開催されるイベントといえば、著者を招いたサイン会や講演会、絵本の読み聞かせなどが一

般的である。 

地域との連携強化、という視点で考えると、今後は様々な取り組み方が考えられるであろう。地 

域住民との読書会を実施したり、地元にいるクリエイターの卵たちを集めて、共同作業で本や雑誌

を作ったり、地元の人たちが選書したブックフェアを開催したり、といった参加型のイベントを実

施することで、本に接する機会を増やし、本を媒介にしたコミュニティを書店が中心となって作り

上げていく、といった活動が考えられる。 

 2） 本を起点にした町おこし運動 

  1)のイベントを発展させ、本を中心とした町おこし運動というものも考えられる。東京・谷根千

地域で始まった「一箱古本市」は、新刊書店と古書店、地域在住の編集者などが集まり開催したイ

ベントで、いまでは地域の商店等も協力し「本の町」としての恒例行事となった。さらには、福岡

市における「ブックオカ」や名古屋市の「ブックマーク名古屋」、仙台市の「Book!Book!Sendai」、

長野県伊那市の「高遠ブックフェスティバル」など、本を扱うことで街全体を盛り上げ、外部から

の観光客を招くまでのイベントとなった例も出始めている。 

   これらのイベントを開催するには一書店だけでは限界があるが、地域の自治体、企業、団体と結び 

  つくことで、町全体の規模のお祭りに発展させることができる。その際に、文化産業としてのブラン 

ドイメージを持つ書店が中心となることで、より多くの人や団体をつなぐことができ、地域貢献を 

果たすことができる。 

 3） 地域図書館と連携した活動 

   前項のような地域と結びついた文化的イベントを実施するにあたって、地元の公共図書館の存在を 

忘れてはならない。しかし、現状においては、書店界には「図書館は書店の商売敵」という認識も

根強く、お互いに協力的な体制を取ることができない、あるいはそもそも交流がない、という状況

が一般的なようだ。 

  しかし、一部では図書館と書店が連携し、相互に協力し合う事例も生まれている。 

・東京都立川市の事例… 東日本大震災で被災した図書館の復興支援を目的としたプロジェクトが立

ち上がった。図書館が選書を、書店が購入と調達を担当し、地域住民が金銭的な支援を行うこと

で被災地に本を届けるという活動を行っており、図書館と書店がお互いに得意分野を担当し協業

を果たした好例といえるだろう。 

・鳥取県の事例… 鳥取県立図書館では、書籍・雑誌の仕入をすべて県内の地域書店から行ってお

り、書店にとって図書館は非常に重要な顧客となっている。現在鳥取県立図書館には５書店が商

品提案を定期的に行っており、それぞれ得意分野を持つなど書店同士の役割分担も自然とできて

いるという。 

     

    また、本会議では「図書館を敵視するだけでなく、図書館の顧客を書店にも向かわせるような工

夫が必要だ」という意見も出され、一例として、図書館の書誌データベースと書店の在庫検索が連
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動していて、借りるのに時間がかかるとわかったら書店の購入申し込みに進むことができる、と

いった提案もあった。 

   いずれにせよ、今後は書店と図書館という、同じ本を扱いながらも距離のあった業界の人たちが、

相互にそれぞれの立場を理解し、一緒になって知の地域づくりに取り組む必要があるだろう。これ

には、当事者同士の努力だけでなく、行政も一緒になって両者交流の場を設けていくことが必要と

なる。 

 4） 地域企業と連携した新事業の可能性 

    書店が地域の商店・企業と組むことで、ビジネスに結びつく新たな活動を行う可能性も議論され、 

書店のポイントカードで集めた顧客情報を活用して、地域の商店街のバーゲンセールのプロモー 

ションを実施する例や、著者の講演会を実施して、その会場に地域の企業が参加して関連商品の販 

売を行う例などが挙げられた。あるいは、書店は子供も安心して入ることができる空間である、と 

いうことから、地域住民の要望を受けて学習塾を書店の棟内に誘致したという例も報告された。 

   イメージの良い書店が中心となることで、普段では結びつきにくい企業同士が一緒に活動をするこ 

とが可能になったり、行政を巻きこみやすくなるというのは大きな利点である。また、書店に来る 

客層が非常に幅広いことから、他の小売業に対してマーケティングデータを活用する、といったこ 

とも考えられる。アイデア次第では、今後も書店を中心とした新ビジネスの創出が可能となってく 

るであろう。 

（4） ＩＣＴの利活用による新たな書店づくり 

  今までにない書店の魅力を演出するためのツールとして、ＩＣＴの利活用は必須である。本ＷＧでは、

書店のリアルな空間を活性化させるためのＩＣＴとして、「店頭の情報端末による試し読みや近刊情報

等の提供」「電子書籍やＰＯＤの提供」「ソーシャルメディアを利用した情報発信」についての議論を

行った。また、これらを利用するに当たっては、単に書店の自助努力だけでなく、業界を挙げての体制

作りが必要であるとし、その内容に関しても検討を行った。 

 1） 試し読み、近刊情報を利用した「店頭での情報発信」 

   本フォーラムの「店頭試し読み実験」でも示されたとおり、情報端末（サイネージ）を利用した児

童書やコミックの試し読みは、書店現場でも好意的に受け止められた。また、近刊情報の提供に際

しても、「ぜひ使いたい」という顧客からの声が集まったことで、今後の可能性が見えてきた。 

   情報端末を用いた試し読み、近刊情報提供のメリットは、以下のように整理される。 

  ・店頭の活性化、顧客とのコミュニケーション強化 

     売り場に動きが少ない書店にとって、画面を動かして操作できる情報端末は顧客にも目新しく

映ったようだ。また、情報端末の操作を通じて顧客とのコミュニケーションが活発化したり、滞

在時間が長くなることでより多くの商品に触れてもらったり、といった点で、来店客数や売上の

増加という点でも期待ができる。 

  ・店頭にない商品の情報を顧客に提供できる 

     書店の空間は有限であり、すべての商品を陳列しておくことはできない。また、発売前の商品情
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報を現状ではなかなか取り扱うことができない。しかし、情報端末を活用することで、書店にな

い商品の情報にも、同じように顧客に接してもらうことができる。これにより、注文数や事前予

約の増加、といった点での効果が期待できる。 

  ・立ち読み等による商品の破損を軽減することができる 

     絵本などは子どもが立ち読みするため、すぐに破損してしまい、返品の対象となってしまう。し

かし、情報端末を活用することで、商品はシュリンクをかけてきれいに保ち、中身は端末上で見

てもらう、という使い方が可能になる。破損を少なくすることで、最後の一冊まできれいに売り

切ることが出来、返品の削減などが期待できる。 

 2） 電子書籍、ＰＯＤ等を活用した新たな販売形態の獲得 

   電子書籍市場は日本においてはまだ立ち上がったばかりであり、アイテム数も売り上げ規模も紙の市 

場には遠く及ばない段階である。紀伊國屋書店やカルチュア・コンビニエンス・クラブが運営するＴＳ

ＵＴＡＹＡなどの大規模チェーン店で独自に 

電子書店を構築する試みや、海外でBarnes&Nobleが電子書籍端末Nookを発売するといった 

事例も見られたりするが、多くの書店にとって電子書籍は、情報収集はすれども、積極的に商売として

扱う段階には至っていない。 

  とはいえ、音楽や映像に続いて、出版においても電子化の波は確実に押し寄せてきており、中長期的 

に見れば、かなりの割合の出版物が電子化されることが予想される。そんな中にあって、書店は電 

子書籍を単なる商売敵、脅威と見るのではなく、顧客の動向や要望に合わせて、柔軟に取り入れ、 

自らの商売に利用していくことを考えるべきであろう。 

  電子書籍を扱うにあたっても、書店の特質であるリアルの空間を生かした、あるいは書店員の商品知

識や選書能力を生かした提供形態が必要となるだろう。あるいは、今後電子版のほうが利用され

やすいコンンツは電子メディア上で提供し、紙媒体として本当に売りたい、置きたい商品に特化

して店づくを行うことができる、といった棲み分けも考えていくことができるだろう。 

  また、プリントオンデマンド（ＰＯＤ）による商品販売も、絶版コミックの提供や、雑誌のバック 

ナンバー記事販売など、通常店頭で扱えない種類の商品をそろえることが可能になることで、書店 

空間の魅力を拡大することが期待できる。印刷機導入のための投資が必要、提供コンテンツ数が少 

ないという課題はあるものの、リアルの空間を持つ書店の強みを生かしたサービスに成長する可能 

性があるといえるだろう。 

 3） ソーシャルメディアを生かした情報発信  

 FacebookやTwitterなどが一般にも広く普及することで、書店員も自ら、それらのソーシャルメ 

ディアを利用して情報発信を行う例が増えてきている。前項において「書店を中心とした地域コミュ 

ニティーの活用」が重要とされたが、ソーシャルメディア上において、読書を中心としたコミュニ 

ティを形成し、そこで本のプロである書店員がハブ的存在となる、というのも、形を変えた地域顧客 

との接点強化、ということになるだろう。 

  また、ソーシャルメディアは書店と顧客をつなぐ役割だけでなく、書店員同士の横の連携を深めたり、 

著者や出版社と書店との関係を深めたりといった効果もあるようだ。書店員はとかく忙しく、自分の店 
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以外の情報を集めることが困難であると言われている。他の書店員の推薦する商品を自店の仕入れに活

用したり、書店員同士が会社の枠を超えて新人作家のプロモーションを行ったり、といった情報発信の

事例も見られており、今後も新たな活用事例が出てくるのではないかと期待される。 

 4） ＩＣＴ利活用のための基盤作りの必要性 

   １）～３）で見たとおり、リアルな書店を活性化し、顧客に新たな書店の価値を提供するためには、 

ＩＣＴ利活用による情報発信が必須である。しかし、これらを書店が取り込むに当たっては、各自がば 

らばらにシステム投資をして独自のプラットフォームを整備することは利便性も落ち、経営効率が非常 

に悪くなる。そのため、今後は各企業独自にではなく、業界横断的な取り組みによる統一的な 

プラットフォームの整備が必要となる。 

  また、プラットフォームが整備されたとしても、そこに情報、コンテンツが流れなければ意味がない。 

立ち読み情報にせよ、電子書籍やＰＯＤのコンテンツにせよ、近刊情報にせよ、情報の発信元として重 

要なのが、出版社の存在である。ＪＰＯが運営・普及活動を行う近刊情報センタのように、出版社 は

これらの統一的なプラットフォームへの情報提供を効率的かつ積極的に行っていき、書店の売り場づく

り、仕入活動を促進するようにしなければいけないだろう。 

 

（5） 次世代型書店を構築するための体制 

本稿では、 （１）～（４）を通じ、書店が今後、主体的な仕入れと情報発信を行い、リアルな空

間としての新たな魅力を演出し、自らの利益率を向上させていくための具体的な手法についての検討結

果をまとめてきた。最後に本項では、書店が実際に、今まで述べたような新たな手法を導入し、産業と

しての活性化を図るために必要な「人材育成」と「新規参入支援」の２つの項目についてまとめる。 

 1） 出版・書店人教育の重要性 

書店業の改革は、もちろん書店自らの意識改革、そして努力と研鑽なしで行うことはできない。こ

うした書店業の変革を推し進めるためには、それを担う人材の育成が重要になるだろう。書店員のため

の教育・研修制度に関して以下に整理して述べる。 

 a)書店の教育・研修制度の実態 

ドイツにおいては、ドイツ図書流通連盟が主体となって、書籍販売のためのノウハウや商品知識、

出版文化を含む基礎教養を学ぶ「メディアキャンパス」をはじめとして、書店人の職業教育プログ

ラムが制度的に整備されており、書店員は働きながらこの制度を利用して一定の専門的な知識を身

につけることができている。 

いっぽう、日本においてもかつて、埼玉県の須原屋書店や、愛媛県の明屋書店など個々の書店が、

全国から書店の後継者などを受け入れ、住み込みで働きながらノウハウを伝授する民間の制度が存

在したが、現在ではほとんど見られなくなってしまった。 

  また、取次の関連会社が開催する書店教育セミナーなど、現状でも幾つかの教育プログラムは存

在するが 、多くの書店は研修よりも現場での経験を積むことに終始しているのが現状である。 

しかし、今後書店が新たな魅力と価値を創造し、意識改革を果たしていくためには、それに合わ
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せた人材教育が別途必要となると考えられる。 

  b)書店の人材教育に必要なこと 

書店が小売業の一形態であるからには、接客業としてのノウハウは当然必要であり、店舗運営を

任される立場にあれば、計数管理やマネジメントの能力も求められる。これらは書店に限らず、ど

のような企業であれ身につけるべき職能である。 

そんな中で、特に書店に対して必要なのは、総合的な一般教養や、時事知識、そして専門性との

両立である。書店の扱う商材は非常に幅広く、書店員は顧客から「あらゆるジャンルの本のプロ」

であることを求められる一方で、出版物の内容や特定分野の専門的な知識も必要である。こうした

広い教養と専門的な知識をもつことで、マーチャンダイジングへの応用がきくことであろう。 

 ｃ)研修・人材教育の手法 

書店経営者、マネージャー、マーチャンダイザー、現場の書店員、そのすべての段階において、

教育・研修には理論と実践の双方の面が必要となる。理論を学ぶ場としては、ドイツのような学校

等でのスクーリングや、テキストを用いた自学自習、あるいはｅラーニング等を用いた勉強等を行

うことが必要だろう。しかし、これまで書店人の仕事について体系的にまとめられたテキスト類は

乏しく、今後、書店人教育のカリキュラムを構築し、普及を行うことは、業界を挙げての大きな課

題の一つであるといえるだろう。 

いっぽう、実践の場としては、自分の店舗での実地訓練以外に、書店同士の人材交流等によって、

違う店舗で研修を積むことが効果的であるという指摘もある。自店では当たり前と思っていたこと

が他では違ったやり方になっていた…といった経験を積むことで、自分の仕事を相対化し、再確認

をすることができる。そういう研修を相互に受け入れる書店間のネットワークづくりも有効ではな

いかと考えられる。 

さらに、ＩＣＴ利活用等による次世代型の書店を構築していくに当たっては、既存の書店同士で 

の研修だけではなく、研修・研究開発のための実験店舗を作るという活動も重要になるだろう。こ

れも、一書店の取り組みでは限界があるため、中間的・業界横断的な組織・団体のもとで、管理運

営をしていくことが望ましいだろう。 

 2） 新規参入の促進 

   4.2.2で述べたとおり、書店業そのものに魅力を感じ、本を扱う仕事がしたいと思っている人たちは多

い。しかし現状は、書店への新規参入には障壁が高い状態が続いている。今後、書店業全体が活性化を

図るためには、今まで述べたような各種改革を行うことで書店が今まで以上に魅力的で儲かる業態に変

革することが重要だ。そして、それと合わせるように、新規参入を促進するような仕組みを構築するこ

とも合わせて検討しなければいけない。 

a)地元住民等による書店の誘致活動の事例 

町の書店が減少の一途をたどる中、特に人口の少ない地方においては、本と出合う場が次々と

少なくなってしまっているのは深刻な事態である。そのような中で、以下のような地元住民の働

きかけによって、書店が誕生するという事例が生まれている。 

・「一頁堂書店」… 東日本大震災によって深刻な被害を受けた岩手県大槌町では、震災の影響で書
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店が一軒もなくなってしまった。しかし、街の復興のシンボル的存在として書店を開業したいと

いう地元住民の思いにより、2011 年 12 月にオープンしたのが一頁堂書店である。地元の雇用活

性化につながる、読み聞かせイベント等を通じて地域住民の憩いの場として機能する、といった

効果がすでに表れ始めているという。 

     ・「留萌ブックセンタ」… 人口約 24,000 人の北海道・留萌市では、市内唯一の書店が閉店してし

まったことから、住民、行政を挙げた書店誘致活動が行われた。これにより、三省堂書店が

2011 年 7 月に「三省堂書店留萌ブックセンタ」をオープン。店長及び従業員は地元採用を行い、

イントラネット等を通じた情報提供や商品調達等は三省堂書店と行っている。留萌振興局が支

援を行うなど、官民一体となった書店導入支援ということで新しい事例の一つといえるであろ

う。 

     これらの事例からもわかるとおり、特に地方、遠隔地においては、地域の雇用促進と読書を中

心とした文化発展支援のために、地域行政と書店、住民が一体となった活動が必要とされるで

あろう。 

  ｂ)書店開業マッチングサービスの可能性 

       近年、書店経営者が高齢化したが後継者がなく、そのまま廃業してしまうという街の個人経営

書店が非常に多いという。一方で、書店に興味があるが、資金がなくあきらめて古書店を開業

するという若き経営者が増えつつあることは前章で述べたとおりである。 

       

今後、書店開業を促進するためには、後継者不足に悩む書店と、書店を経営したい若者をマッチン 

グさせるサービスの可能性が考えられるだろう。すでに顧客を抱えて知名度のある書店を継ぐこと 

で、新規に書店を立ち上げるよりもはるかにリスクは少ない。 

   さらには、書店経営を志す若者が、一定期間をある書店で働くことでノウハウを身に付け、独立を 

  して自分の店を開業するという「のれん分け」のような制度も考えられる。これはフランチャイズ制 

度の新たな一形態ともいえるが、より幅広い手法が考えられるだろう。 

   これらのマッチングサービスは、一書店が独自に行うよりも、書店商業組合のような業界団体や、 

出版社、取次会社等も含めた出版業界横断的な取り組みとして検討していくべきであろう。 

4.2.4 小括と提言 

 書店ビジョンＷＧでは、次世代の書店経営を実現するためのビジョンを構築するために、書店経営者を

中心としたメンバーで１年間にわたる議論の場を設けた。 

書店は多様な情報・知識と読者を結びつける場として、あるいは地域文化・コミュニティの担い手とし

て、誰でも気軽に立ち寄ることができる空間という魅力を持ち続けている。しかしその一方、Ｗｅｂメ

ディアの登場や市場の変化などによって出版販売市場は縮小の一途をたどり、書店経営は従来通りのやり

方が通用しなくなってきた。 

書店が今後、これまでになかった情報提供空間としての魅力を顧客に提示し続けるためには、今までの

取引慣行を見直し、「書店自らが主体的に商品を仕入れて売る」買切体制へ移行をしていくことが必須で
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ある、というのが本ＷＧの掲げる大きな方針となった。 

出版流通における大きな特徴の一つである委託販売制度は、市場拡大期には有効に機能したものの、現

在では利益率の低さや、商品仕入れに主体性を持つことができない点などの弊害が目立ち、それが書店の

経営改善を阻む大きな要因になっている 

 買切体制への移行に当たっては、書店が自ら豊富な商品知識、調達力、条件交渉、顧客のニーズの把握

といった能力を十分に持つことが必要となる。また、直取引と取次会社とを相互に活用するなど多様な取

引形態への対応、部分再販や時限再販といった価格戦略などに取り組むことで、より小売業としての魅力

ある空間づくりを行っていくことが求められる。これにより、出版流通における川上・川中的存在である

出版社・取次会社も、事前情報提供の徹底や、多様な販売条件への対応など、川下である小売の変化に応

じた変革が行われるべきであろう。 

 さらには、古書やリメインダー、文具や雑貨などの利益率の高い新商材を新刊書籍と組み合わせて販売

することにより、顧客のニーズにこたえる個性的な空間の演出につながることも期待される。また、今後

成長が期待される電子書籍やＰＯＤ等のデジタルメディアに関しても、単なる脅威として受け取るのでは

なく、読者への商品提供機会を拡大させる策の一つとして、積極的に書店でも活用をしていくべきである。 

 一方でリアルの書店は、地域読者や企業などとの連携を図ることで、人と人とをつなぐコミュニティ形

成の役割を持つことも期待されている。本を媒介にした町おこし的なイベントや朗読会などを通じた読者

拡大活動、図書館と連携した読書普及活動など、各地域の実情、ニーズに合わせた行動が書店には求めら

れる。そのためには、今まで以上に顧客との接点を増やすとともに、ポイントカード等を利用したＣＲＭ

により、顧客ニーズを掘り下げて把握していくことが必要とされるだろう。 

 また、次世代型書店のあるべき姿として、ＩＣＴの利活用は必須と言える。先に挙げたポイントカード

等の利用を始め、店頭におけるサイネージを活用した立ち読みや事前情報の提供、電子書籍端末やデジタ

ルコンテンツ、ＰＯＤ商品の販売、ソーシャルメディア等を利用した書店員と読者のコミュニティ作りな

どを通じて、より書店の空間を魅力的なものにしていくことが重要である。それには、ＩＣＴ利活用のた

めのプラットフォーム整備、出版社等からの質量ともに充実した情報提供、といったことが必要である。 

 これらの一連の書店業の改革は、もちろん書店自らの意識改革、そして努力と研鑽なしで行うことはで

きない。そして、こうした書店業の変革を推し進めるためには、それを担う人材の育成も重要である。そ

のためには、書店経営者、マネージャー、マーチャンダイザー、現場の書店員すべてにおいて、理論と実

践双方の面から教育・研修の機会と制度を設け、次世代型書店を構築するためのノウハウを学ぶ場が必要

となってくるだろう。また、書店を志す若い世代に門戸を開くための支援制度や開業支援サービスといっ

たものも今後求められる。これらは各社個々の取り組みだけでなく、出版社、取次会社等も含めた出版業

界横断的な取り組みとして検討していくべきであろう。



 

 266 

4.3 新業態研究 

4.3.1 研究目的 

（1） 書店の自己変革、新業態創出の必要性 

新業態研究ＷＧは、書籍および雑誌の市場が右肩下がりの状況の中、書店が「小売業として自立し、独

立採算により持続成長していく」ために必要なことは何かという視点に立ち、書店と、出版流通全体が目

指すべき方向性について検討を重ねた。その結果として、書店の現状分析結果の提示と、書店自身及び出

版流通全体が目指すべき変革の方向性についての提言を行う。 

日本の書店市場は、1997 年以降、縮小に歯止めがかからなくなり、衰退市場へと移行している。過去

の成長市場での読者購買接点は、有料は書店、無料は図書館というシンプルかつ限定的な構造にあった。 

しかし、90 年代半ば以降、中古書流通の拡大、オンライン書店市場の急成長、図書館における新刊取

り扱い数の増加、多様なメディアやエンターテイメントの登場など、読者と書籍との接点は多様化・複雑

化してきている。 

この取り巻く環境の変化に対応できない書店は、収益減少を余儀なくされ、経営を持続できないという

危機に立たされてきた。 

 

資料4.3.1 書店の増減数（一般社団法人 日本出版インフラセンタ 書店マスタ管理センタ調査より） 

書店は、委託販売制度、返品制度、再販制度、取次の送本システムなど、従来の出版インフラに依存

したままの状態にあり、他業界の小売店が実施しているような環境変化に対応して需要創造していく経営

努力を怠ってきた。 
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市場は縮小し、川上・川中起点のインフラは制度疲労を起こしている。もはや書店は、従来型インフ

ラに依存したまま経営を存続することが困難になり、実際 1990 年代末から毎年約１千店点が閉鎖してき

ている。 

書店が持続的に成長していくためには、絶えざる自己変革が必要である。これまでの経営を見直し、消

費行動変化に対応し、マネジメント力とマーケティング力を高め、新しい成長業態を自ら創出していく必

要がある。 

（2） 本研究における書店の定義 

我が国の書店は、海外の書店と比較して、極めて特殊である。書籍専売店が少なく、雑誌、コミック、

もしくは文具などその他の商材を集客に活用している。 

そこで本研究における書店の定義は、総務省の産業分類上の「書籍・雑誌小売業」を指すこととした。

産業分類において「書籍・雑誌小売業」は、「主として書籍及び雑誌を小売する事業所をいう。」（総務

省 統計局「日本標準産業分類 平成 19年 11月改定」より引用）となっており、書籍・雑誌だけでなく、

ゲーム、CD、DVD、文具、その他雑貨など、様々な商材を扱う小売店舗が含まれる。 

 

資料4.3.2 書店の店舗面積別兼業状況 （日書連2006年「全国小売書店経営実態調査報告書調査」より） 
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4.3.2 現状分析 

（1） 書店のSWOT分析 

現在の書店の実態を把握すべく、本研究では書店の SWOT（強み、弱み、機会、脅威）についての分

析を行った。 

本項では、書店の課題を構造的に整理するため、1)書店の機会、2）書店の脅威についての外部環境分

析結果、3)書店の強み、4）書店の弱みについての内部環境分析を行った。 

外
部
環
境
要
因
分
析
結
果 

１）書店の機会 

① 地域における学校・図書館と書店との連携機会 

・ 地域の読者を増やす、産学官連携取組みが 

積極化している 

② IT化、デジタル化の潮流 

・ 新たな顧客サービスを立ち上げる機会が 

ある 

・ オンライン書店市場への機会がある 

③ 読者の消費形態変化（所有から利用へ） 

・ 中古書、レンタル・リサイクル市場が成長

基調にある 

２）書店の脅威 

① 読者人口の減少と活字メディア離れが発生 

・ 新しい他のメディアに侵食されつつある 

② 書店の商材の魅力度が低下 

③ 書店市場にカニバリゼーションが発生 

・ 地域の中で書店間の競争が激化している 

・ 市場がオンライン書店・新古書店・ 

・ ネットカフェ・図書館等に奪われている 

・ 地域への大型店、ナショナルチェーン店の

進出 

・ 電子書籍普及の波がおしよせている 

④ 規制緩和 

・ 大店法は中小零細書店にとって大型店出店

の歯止め機能だったが廃止 

内
部
要
因
分
析
結
果 

３）書店の強み 

① リアル書店の見えざる資産 

・ 立地の良さ、地域の文化発信拠点としての 

認知度、リピーターの多さなどがある 

② セレンディピティ4を導く場の価値 

・ 書店という場が、読者と書籍の出会いの場 

として機能する 

③ 委託販売制・再販制がインフラとして機能 

・ 取次の送本システムにより、多様な書籍を 

調達でき在庫リスクを負う必要はない 

・ 再販制度があることで、大手書店と 

中小書店とが価格競争に陥らずに済む 

・ 業界特有の取引条件、帳合制が、 

結果として参入障壁の役割を果たしている 

４）書店の弱み 

① 取次への取引依存度が極めて高い 

・ 小売業の根幹をなす自主仕入や自主 

マーチャンダイジングがその分弱くなって

いる 

② 慢性的な資金繰り難 

・ 他国の書店と比較しても取引条件が 

良くない（低マージン率、支払いサイトが

短い、ベストセラーなど売れ筋品調達に調

整がかかる、…） 

③ 経営力不足 

・ 自店の経営力を培って来なかった 

・ 一部の書店は後継者問題を抱えている 

・ 経営体力不足で、情報投資や人材育成が 

できない 

資料4.3.3 書店のSWOT分析結果 

                                                        

 

 
4 sesrendipity：（偶然に）ものをうまく見つけ出す能力、掘り出し上手、運よく見つけたもの、幸運。（ランダムハウス英和

大辞典より） 
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 1） 書店の機会 

読者減少の流れに対し、読者を増やす産学官連携取り組みが積極化していることが書店の機会となって

いる。「子どもの読書活動の推進に関する法律」の制定という追い風により、小中学校における“朝読活

動”などの読書促進活動が活発化している。地域における読者育成がなされることで、本に興味を持ち、

書店に足を運ぶ児童や学生は増える可能性がある。その際、書店が、小中学生にとっての学びの機会を、

学校や図書館などと連携して提供できれば、相互補完関係が生まれ、長期的には地域の読者数の拡大を実

現できる可能性がある。 

また、レンタルやリサイクルという読者の書籍利用形態変化も脅威としてのみ捉えるのではなく、読者

数の増加という機会として取り込める可能性がある。中古書店、コミックレンタル市場が成長基調にある

ことから、読書形態が所有から利用へ変化していることが窺え、買取り・レンタルなどへと業容拡大を図

ることも機会となる。 

IT 化、デジタル化の大きな潮流もある。本事業にて実証実験を行ったような、店頭試し読みサービス、

近刊情報提供サービス、オンデマンド印刷サービス、ブックレビューサービスなどは、付加価値を生み出

す顧客サービスとして活用することが有効である。オンライン書店への新規参入などを目指すことも考え

られる。 

このように、書籍・雑誌市場衰退の中にあっても、様々な読者に取っての書店の魅力をアピールできる

機会は生まれている。こうした機会を取り込むべく、書店ならではの強みを活かした変革を模索する必要

がある。 

 2） 書店の脅威 

書店市場は、現在縮小に歯止めがかからない状況にある。その要因として少子高齢化に伴う労働人口の

減少、読書環境の変化の 2点が挙げられる。 

労働市場からの現役世代の退場は、必要に迫られる読書人口の減少を意味する。 

また、昨今の携帯電話の進化、ネットメディアとの接触時間の増加により、テレビ・新聞・書籍・雑誌

など従来型のメディアの影響力低下を招いている。多メディア化、多エンターテイメント化による活字メ

ディア離れは、今後も進行していくだろう。 

これらの構造変化は、出版産業全体にマイナスの影響を及ぼしている。書店客数の減少のほか、商材自

体（作品自体）の短命化・陳腐化、類似作品の増加など、商材自体の魅力度の低下も引き起こされている。

商材の魅力が低下すれば、更に書店の収益を押し下げることになる。 

また市場の構造変化は、販売チャネル間の売上構成比の変化や書店同士の限られた市場でのパイの奪い

合いを引き起こしている。 

販売チャネルの構造変化としては、他のチャネルとの間でのカニバリゼーションを指摘できる。ライバ

ル業態であるオンライン書店の成長、新古書店やネットカフェなどへの顧客の流出、公共図書館の利用者

数増加（書店からは、無料貸本屋という批判がある。ただし、読書人口が増え、メリットを生む可能性が

ある）、電子書籍の普及、などである。 

また、市場構造変化によって、大型書店は中小書店から既存の顧客を奪い、中小書店の客数の減少を招

いている。 
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市場のパイが縮小する中で、顧客を奪い合う構図となっており、多くの書店は収益を維持することが難

しい環境にある。加えて、売上縮小の影響から、取次も書店に対する支払い請求を猶予することができな

くなり、極端な場合は、決められた支払い期限を守るためのキャッシュフローが不足し、閉店をせざるを

得ない状況が起きている。 

 

資料4.3.4 書店の店舗面積別収益低下要因（日書連2006年「全国小売書店経営実態調査報告書調査」より） 

 3） 書店の強み 

書店には、立地条件の良さ、地域におけるブランド力などの見えざる資産がある。消費者調査結果によ

ると、88%の消費者が行きつけの書店を持っており、書店は多くのリピーターを獲得できていることがわ

かる。加えて書店は、地域の文化拠点として尊敬されており、扱っている商材に対する社会的評価も高い。 

書店という空間があることで、読者と書籍の新しい出会いを創出できる「場」の価値の強みがある。書

店のこの強みは、オンライン書店にはない購買シーンを生み出す。 

オンライン書店においてマーケティングで成功している「Amazon」は、読者の書籍検索傾向、購買履

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

客数の減少

大型店の出店

立地環境の悪化

売れ筋商品の入荷難

ベストセラー・客単価の減少

新刊書の入荷難

新古書店の出店

競合店の出店

マージン不足

コミックレンタル店・まんが喫茶の出店

経費の増大

借入金の増大

万引き被害

資金の調達難

市場無視の過剰送本

ポイントカードの実施店への客の流出

増床・多店舗展開・売場拡大策の限界

人材難

売掛金の回収の悪化

その他
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歴などを利用し、読者に同様な傾向を持つおすすめ本の情報を提示し、購買を促進している。ただし、こ

の購買履歴に基づいた情報提供のみでは、これまで読者が接したことがない新たな本や、新たな作家との

出会いを促進することは難しい。 

一方、リアル書店は、読者との接点を直接有し、読者ニーズを把握して店舗運営に生かしやすい。その

ため、様々な本との新たな出会いの空間を提供でき、探していた本だけでなく、別の本も見つけて買う

「セレンディピティ」の機会を読者に提供できる。 

消費者調査結果からも、書店のメリットとして、読者の 86%が「現物を手にとって調べる」、61%が

「目的の本以外にも出会うことができる」と回答している。商材を直接手に取れる、商材による情報発信

できる「場」の強みが書店の価値であることがわかる。 

実数 %

914 100.0

1 現物を手にとって選べる 785 85.9

2 試し読み（立ち読み）ができる 596 65.2

3 雰囲気が好き 327 35.8

4 時間をつぶせる 386 42.2

5 今の流行がわかる 245 26.8

6 目的の本以外にも出会うことができる 554 60.6

7 注文して取り寄せることができる 107 11.7

8 ポイントカードがある 184 20.1

9 購入特典がある 47 5.1

10 図書カードが使える 394 43.1

11 本以外のものを購入できる 67 7.3

12 店員に質問ができる 56 6.1

13 売れ筋ランキングが見れる 100 10.9

14 新品が手に入る 265 29.0

15 しおり、ブックカバー等をつけてもらえる 168 18.4

16 本検索機能を利用できる 57 6.2

17 店員から声をかけられない 41 4.5

18 その他 5 0.5

全体

85.9

65.2

35.8

42.2

26.8

60.6

11.7

20.1

5.1

43.1

7.3

6.1

10.9

29.0

18.4

6.2

4.5

0.5

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

資料4.3.5  読者視点での書店の価値（第2章2.1消費者意識調査「(21)あなたが思う書店のメリットについて

教えてください」より抜粋）（複数回答） 

委託販売制・再販制などの取引慣習も重要な流通インフラとして機能してきた。取次の送本システムに

より、自動的に新しい、かつ多様な書籍の調達ができ、在庫リスクを負わずに返品できるメリットがある。

加えて、再販制度があることで、大手書店も中小書店も価格競争に陥らず、地方やへき地の書店において

も、全国同一価格で販売できる安心感も書店の発展を支えてきた。 

さらに、業界特有の取次との取引条件、帳合制が、結果として他業種からの参入障壁の役割も果たして

きた。 
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 4） 書店の弱み 

リアル書店は、オンライン書店にはない多くの価値を有していながら、その価値を活かしきれず、経営

存続の危機から脱することができていない。消費行動の大きな変化に対応できない書店は危機に瀕してい

る。その一番の要因は、書店が商品仕入れやマーチャンダイジング機能を取次に依存しており、経営力を

培ってこなかった点にある。 

売上低下の危機にさらされながら、取次の送本システムに依存し、仕入政策・価格政策・MD 政策・

チャネル政策という小売業の根幹をなす取り組みができずにいる。日本の書店はドイツの書店のように、

出版社との直取引による買取り方式で高マージンを引き出すハイリスク・ハイリターン商品調達方法と、

取次経由のローリスク・ローリターン調達方法とを使い分ける流通チャネル戦略を持たず、出版社から好

条件を引き出すノウハウもない。 

今後書店が、新たな事業形態へと変貌をとげ、IT 等を活用して新たな顧客サービスを生み出すために

は、書店の経営を根本から見直し、事業変革を主体的に推進していく必要がある。 

ただし、書店が自ら経営改革を推進する上で、硬直的な取引条件、慢性的な資金繰り難が大きな障害に

なっている。書籍販売における書店の粗利益率は日本が 22%～25%、米国 が約 30％～50%、ドイツやフ

ランスが約 35%であり、日本は低い水準にある。加えて、商品回転率が年間平均４～５回転にもかかわ

らず、支払いサイトが１ヵ月または半月と短く回転差資金がないことも書店経営の難問となっている。 

粗利益率の低さは書店の労働生産性の低下につながり、中小書店には後継者問題もあり、経営の前途は

明るくない。この状態では、情報投資、人材育成など、近代経営を目指し経営改革を行うことも難しい。 

 

資料4.3.6 書店の業態別収益性（日本出版販売「書店経営指標」(2010年)よりICMGが加工、作成） 

専業書店 文具 

複合書店 

文具・ゲーム・CD 

／DVDセル複合書店 

文具・ゲーム・CD／DVD

セル・レンタル複合書店 

22.7%
27.2% 23.8%

33.6%店
舗
粗
利
率 

店
舗
粗
利
分
配
率 

52.9%
42.6% 47.6%

40.0%

29.3%
41.8% 33.7%

28.0%

21.9% 14.9% 19.2%

26.2%

5.8%
0.7%

-4.0% -0.5%

労働分配率 物件費粗利分配率 販管費粗利分配率 利益
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 5） SWOT分析結果の整理 

日本の書店は、恵まれた立地環境、顧客基盤（地域のリピーターが多い）と、業界特有の商慣習、流通

インフラに守られてきた。 

市場は縮小し限られたパイを取り合う構図になっている。他国と比較しても決して良くはない書店の取

引条件が現下の右肩下がりの市場において書店の経営に対する余裕をなくしている。そして、取次依存か

ら脱却するなどの自立的な経営努力を怠ってきたことが、書店の弱みとなっている。 

その一方で地域における学校や図書館での読書活動の活発化、IT 化・デジタル化による顧客サービス

向上のための環境整備、中古書・レンタルなど新刊書以外の市場の成長など、市場には新たな読者獲得機

会が到来している。現状に見るように書店が他者に依存した経営を続けていけば、成長を続ける他の業態

店や事業者に収益を奪われ、事業存続も危うくなる。 

地域の書店は、こうした環境変化に対応し市場で勝ち抜くための経営力を養い、自店の強みを活かしな

がら、自立的な経営改革を絶えず継続し続ける事業者へと変貌を遂げる必要がある。 

（2） 出版流通全体としての問題点の分析 

書店の弱みで述べたように、現在の書店は、自助努力だけで経営改革を実現することが困難な状況にあ

る。その要因は、現行の流通取引制度にある。 

市場拡大時には、流通全体のメリットとして働いていた委託販売制などの取引慣行、取引形態が、市場

縮小の中では十分に機能せず、大きな無駄も生み出している。 

取引条件が比較的優遇されている一部書店とそれ以外の書店との間での二重構造も一層顕在化している。 

市場拡大期では、新刊点数の増加が書店の集客に繋がり、利益創出の好循環が生まれていた。「新刊委

託」「返品制」「固定マージン」「条件払い」「常備寄託」などの取引条件が出版社の出版活動を促進し、

書店の品揃えを積極的に支えてきた。この取引制度の下で、新刊の発行は市場拡大につながった。 

しかし、90 年代半ばからマイナスの連鎖に陥るようになる。市場の縮小にもかかわらず新刊点数は増

加するが、返品率が 40%台になり、新刊寿命も短くなっている。大手書店や、地域一番店には新刊配本

やベストセラーの配本はいきわたるが、中堅以下の書店（支払率の良い店は除外）ではベストセラー、売

れ筋商品の調達が一層困難になった。品揃えが弱い中小書店は、集客力を失い、経営を悪化させている。

大手と中小との間に二重構造が生まれ、弱者は市場からの退場を余儀なくされている。 

書店が、このまま取次の配本システムに依存しているままでは、この格差は広がり続けるだろう。 

 

なお取引・流通モデルの改革を進める上での課題として、一部出版社の「高正味」の卸値率、通常より

も優遇された「条件払い」、仕入正味が統一された「一本正味」等についての指摘もあったが、今回は深

く議論していないので問題提起にとどめる。 
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資料4.3.7 書店の仕入状況（日書連2006年「全国小売書店経営実態調査報告書調査」より） 

4.3.3 書店が解決すべき課題 

日本の書店が解決すべき課題は、自己変革を推進することと、書店の経営改善につながる業界全体のイ

ンフラ改革である。 

（1） 自助努力による経営改革の推進 

 1） 経営力を高め既存のインフラ依存から脱すること 

これまでの書店の経営は、委託販売制度や取次の送本システムに依存してきた。 

しかし、市場が縮小するなかで、これらのインフラは制度疲労を起こしている。書店は、従来型インフ

ラ依存から脱し、早急に自らの経営改革を推進する必要がある。 

そのためには、経営者の育成、経営力の強化が必須の課題である。今後の書店経営に求められることは、

自主マーケティングを行い、独自の仕入政策を通じて取引条件の改善を行い、自社の資金繰りを工夫する

など、他業界の小売店が実施しているような経営努力をすることである。 

 2） 自己変革を行い新たな成長業態を創造すること 

書籍・雑誌市場全体の縮小が止められない中、毎年多くの店舗が、読者にとって価値ある小売店へと変

化を遂げることなく、閉店している。 

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

問.新刊本の入荷状況　　　　　　　　　　　

希望通り入荷することが多い 

入荷するが希望数は入らないことが多い

ほとんど入らないことが多い

問．ベストセラーの入荷状況　　　　　　　

希望通り入荷することが多い 

入荷するが希望数は入らないことが多い

ほとんど入らないことが多い
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書店が変革を推進するには、「新たな経営人材を採用するなどして自己変革を断行する」、「大手の傘

下に入り資本と経営を分離する（FC 化、企業グループ化）」、「複数書店が知恵と資本を出し合い共通

の新しい仕組み作りやノウハウを共有化する（ボランタリーチェーン化）」、「川上・川中の事業に進出

する（垂直的多角化）」、「小売店としての存続のため、全く別の業態への転換を図る（複合的多角

化）」など、いくつかの方向性が考えられる。 

ただし、いずれの場合を選択するにせよ、書店は読者にとって魅力的な書店とはどのようなものかを徹

底的に追求し、自らの力で新たな成長業態を生み出さなければならない。 

（2） 産業全体での出版流通インフラ改革の推進 

 1）  出版流通インフラ改革を推進すること 

 出版産業全体では、市場拡大期には機能していた現行の取引慣行・流通インフラを早急に見直す必要

がある。市場縮小期における合理的な流通取引システム、読者および書店起点のデマンドチェーンを築く

必要がある。 

現在の取次－書店間の取引条件のままでは、書店が経営改革を実現し、利益創出を実現することはでき

ない。固定的な精算条件、低マージン率、商品調達方法などの改善は、取次、出版社も含めた流通全体の

改革がなされなければ解決できない。産業全体を巻き込んだ検討が必要となる。 

4.3.4 解決策の提言 

（1） 業種店から多様な「業態化店」への絶えざる変革 

本 WG では、書店の SWOT 分析、出版流通インフラの現状分析を行った結果、解決策の一つとして、

書店による「業態化店」への絶えざる変革の推進を提言したい。 

 1） 「業態化店」の定義 

「業態化店」とは、読者のライフスタイルニーズをいかに満たしていくかの視点から常に戦略を組み立

てていこうとチャレンジし続ける小売店舗を指す。（「業態化店」は本WGの造語） 

 

資料4.3.8 業態化の定義 

『業態化』とは、マーケット・インの視点で自社がターゲットとする顧客層を絞り、マーチャンダイ

ジング（商品構成、価格）、販売形式、サービスなどに関して、競合他社と徹底した差別化を図る戦

略のことです。業態化された店舗のことを『業態店』と言います。それに対比する概念として『業種

店』があります。『業種店』とは、魚屋、八百屋、靴屋のように、プロダクト・アウトの視点で取扱

商品を基本として分類されている店舗のことで、一般に看板を見ただけですぐに何を売っている店か

判別できます。 

（株式会社アーリー・バード社HPより：http://www.ebird.co.jp/terms/a10/c02/post_3.html） 
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書店は、他の消費財とは異なり、同一商品のリピート購買がない。このような特性を持つ小売店におい

ては、顧客をより多く集客し、見込み客を購買客に変え、店のファンとしてリピートさせていく、という

発想が不可欠である。 

しかし、これまでの書店は、取次からの送本に基づく品揃えを中心とした受身のマーチャンダイジング

の傾向が強かった。 

業種店から多様な「業態化店」への絶えざる変革を実現するためには、供給主体（What）の発想から、

いかに顧客獲得を図るかという需要主体（How）の発想への転換がまず必要となる。 

 

資料4.3.9 業種店の発想と「業態化店」の発想の違いの概念図 

 2） 「業態化店」の前提条件 

「業態化店」の前提条件は、書店が自店の強みを生かし、読者との接点の質を高め、顧客を創造し続け

ることである。 

そのために書店は、まず「自店の強みを知る」必要がある。書店の強みとして、新たな本と出会える空

間としての「場」の価値、文化発信拠点として顧客からの信頼を勝ち得ているという価値が存在している。

読者は、地域の書店の他に、インターネットも含めた多様な小売店に接している。そして自らのライフス

タイルに合った購買の方法を選んでいる。書店が店舗の価値を高めるためには、店舗独自の強みに立脚し

た読者のライフスタイルニーズ充足の方法を見出す必要がある。 

次に書店は、「顧客を知る」必要がある。「業態化店」作りは、多様なライフスタイル、多様なニーズ

を持つ地域読者に密着し、そのニーズに対応していくことを継続的に行うことが重要である。現在の地域

の書店は、立地条件は良いものの、スペースが限られ、あらゆる書籍を在庫しておくことはできない。書

店は、常に顧客ニーズを探り、顧客の特性を捉え、リピーターとして繋ぎとめる施策を打ち続ける必要が

ある。 

さらに書店は、「本の価値を再認識する」必要がある。顧客創造、読者需要創造のため、本に精通した

書店人を育成し、その上で顧客サービス、マーチャンダイジングなどの工夫を凝らし、積極的に提案を行

うことで、個々の顧客と本とのマッチングを図る努力を行う必要がある。 

×
集 客

見込客フォロー

販 売

顧 客 化

商 品 販 売

業種店の発想 業態化店の発想

Ｈｏｗ？

Ｈｏｗ？

Ｈｏｗ？

Ｈｏｗ？

Ｗｈａｔ？

Who？Who？

業種店の発想と業態化店の発想の違い

×
集 客

見込客フォロー

販 売

顧 客 化

商 品 販 売

業種店の発想業種店の発想 業態化店の発想業態化店の発想

Ｈｏｗ？

Ｈｏｗ？

Ｈｏｗ？

Ｈｏｗ？

Ｗｈａｔ？

Who？Who？

業種店の発想と業態化店の発想の違い



 第 4 章 書店活性化に向けた研究 

 277 

 

資料4.3.10 読者のライフニーズを満たす発想の概念図  

 3） 新「業態化店」モデル案 

「業態化店」への変革は、現在の対症療法的な改善レベルでは実現できない。顧客を創出する、イノ

ベーションを生み出す、消費行動変化に対応する、棚を自主編集する、などの観点から、商品仕入、品揃

え・陳列、顧客サービス、オペレーション、店舗レイアウト、店舗システムなどの全ての小売店運営要素

を見直し、常に自己変革していくことが必要となる。 

「業態化店」への変革に向けた店舗政策・取り組み例 

１）商品政策…新刊・中古本の併売、複合化（CD・DVD）、自主的な棚構成による演出、 

セレクトショップ化（雑貨・化粧品・キャラクター商品などの併売）、電子書籍販売、 

読者に対応した時間別棚割り 

２）仕入政策…迅速な商品調達、書店間協業による共同インフラ作り（共同販促、情報共有、在庫横持

ちなど） 

３）価格政策…ポイントカード、自由価格本販売 

４）顧客サービス推進…レンタル、自動販売機（喫煙スペース）、ギフトサービス、検定試験受付、 

フレクエント・ショッパーズ・プログラム、電子マネー対応、プリント・オンデマンド 

商
圏
内
顧
客

書 店

コンビニ

駅 売 店

直接販売

ネット書店

専 門 店

図 書 館

スーパー・ﾃﾞｨｽｶｳﾝﾄｽﾄｱ

コミックレンタル店

電子書籍

新古書店

すぐに読みたい

選んで買いたい

新しい本に出会いたい

安く買いたい

本を届けて欲しい

他の商品と一緒に買いたい

本は借りたい

本以外の媒体で読みたい

本を探したい

家の近くで買いたい

本を推薦して欲しい

販
売
拠
点
・サ
ー
ビ
ス

読
者
の
ラ
イ
フ
ス
タ
イ
ル
ニ
ー
ズ
・ウ
ォ
ン
ツ

ギ
ャ
ッ
プ
を
埋
め
る

読者ニーズ・ウォンツと供給方法（販売ルート）、サービスとのギャップ

学生

ビジネス
マン

OL

ファミ
リー

高齢者

児童・
生徒



 

 278 

５）店舗オペレーション政策…開店時間早期化・延長、配達対応 

６）顧客コミュニケーション推進…顧客満足度向上アップ 

ネット上での書店の情報発信（ホームページ活用、ネット在庫検索） 

７）店舗レイアウト再設計…図書館型設計/新刊・雑誌中心型設計 

美的空間演出（デザイナーとのコラボレーション、映画・小説内の表現を空間化） 

８）付加価値創出…カフェスペース併設、カルチャー教室開催 

コミュニティ貢献（朗読会、読み聞かせ会、作家サイン会、自費出版受付） 

９）事業多角化…インターネット通販、外商事業拡大、地域の知識活動を育てるための出版事業展開 

資料4.3.11 書店の「業態化店」への変革に向けた店舗戦略・取り組み施策例 

本 WG では、書店が自己変革の取り組みを開始するにあたり、書店が目指すべき「業態化店」モデル

の具体例を検討した。 

 

資料4.3.12 書店が目指すべき「業態化店」モデル  

書店の潜在力
（＝木の根）

潜在力を活かす
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ｱ) 地域コミュニティ型 

実現すること ：書店が顧客接点の質を高めることで、地域における書店の存在意義を強め、地

域のリピーターの囲い込みを実現する。 

実現方法 ：リピート顧客の需要に合わせた商品仕入、滞在・触れ合い空間作り（ゆったり

とした通路、くつろげるソファ、カフェスペース併設など）、イベント開催（朗

読会・コンサート・キッズコーナーでの読み聞かせ会など）、書店を通じた地域

のコミュニティ作り（地域の友人同士が本を薦め合えるネット上でのコミュニ

ティ形成など） などに取り組む。 

実現例 ：米国「Barnes&Noble」、台湾「誠品書店」 

ｲ) 顧客創造・需要創造型 

実現すること ：あまり本を読まない人、本を買わない人に対しても、書籍選びを楽しめる店作

りをする。読者の潜在的な需要を喚起するための工夫を凝らし、本との出会いの

場としての価値を高め、新たな顧客獲得・客単価向上を実現する。 

実現方法 ：店舗・売場・棚に個性を持たせる工夫、自主マーチャンダイジングによる多様

なジャンルの品揃えの充実、積極プロモーション、ビジュアルプレゼンテーショ

ン、書店員によるおすすめ、ICT を活用した検索・試し読み、美的空間設計など顧

客が本を知る機会作りなどを進める。 

実現例  ：『世界の夢の本屋さん』で紹介される各国書店 

ｳ) ライフスタイルデザイン型 

実現すること：多様な顧客が来訪する立地において、顧客のライフスタイルに対応した多様な商材

を揃えた店舗作りを行い、顧客マーチャンダイジングによる粗利益率の向上を実

現する。 

実現方法 ：書籍・雑誌中心の店舗をがらりと変え、顧客のライフスタイルを知る、趣味の

追求・旅行・カーライフ・ヘルスケア・デジタルライフなどライフスタイルに合

わせたワンストップ・セレクトショップ 化 

実現例 ：「ヴィレッジヴァンガード」、「恵文社一乗寺店」（京都市） 

ｴ) 地域密着サービス融合型 

実現すること ：IT 化・デジタル化の潮流や地域の学校・図書館との連携機会を生かし、来店客

対応だけでなく地域における新たな市場機会を積極的に取り込むことで、小規模

店舗でも成長を実現する。 

実現方法 ：学校・図書館・企業などへの提案型外商事業展開や、インターネットを活用し

た全国への地域情報発信・通販事業展開（事業の水平的多角化）、地域作家育

成・書籍出版事業展開（事業の垂直的多角化）など 

実現例 ：「定有堂書店」（鳥取市）  
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ｵ) 空間・時間消費型 

実現すること ：書店とは異なる他の業態に、書店としての知見・ノウハウを活用し、セレン

ディピティな店づくりを行うことで、顧客獲得を実現する。 

実現方法 ：読書空間設計（読者がゆったり本を探し読書するためのカフェ作り）、空間デ

ザインと書籍の品揃えを融合させる棚の工夫 など 

実現例 ：CCCが運営する「蔦屋書店」を中心とした商業施設「代官山T-SITE」、 

ジャズクラブで有名なブルーノート・ジャパンが運営するカフェ「Brooklyn 

Parlor」（東京都新宿区）、「タロー書房」（東京都中央区） 

（2） 市場縮小期に合わせた合理的な出版流通インフラ構築 

書店が、「小売業として自立し、独立採算により持続的に成長していく」ための要件は、書店で「業態

化店」への絶えざる変革を行い、収益拡大戦略を遂行していくことである。 

そのためには、旧来型の市場成長期に合わせた産業構造からの脱却を図る必要がある。現在の書店マー

ジンは他国と比較してもかなり低い水準にあり、現在の取次を経由した書店での書籍販売ルートは縮小傾

向にある。出版社、取次は大量返品に収益を圧迫され、収益を生み出しにくい構造になっている。書店の

収益拡大どころか、出版社、取次の収益も危うくなるリスクを抱えているのが実情である。新たな出版流

通バリューチェーン構築のためには、三者が収益を上げられる構造へと根本から改革しない限り、この悪

循環から脱出できない。 

 

悪循環構造から脱する鍵は、読者・書店基軸のデマンドチェーン、川下起点の合理的なインフラ・諸制

度の構築である。本 WG は、1)ポイントカード導入、2)買切制・書店のマージン拡大、3)時限再販・部分

再販の導入、4)リメインダールートの構築、3)取次の新たな役割という５つの解決テーマを提示したい。

（5つのテーマの関係構造については、資料 4.3.13を参照） 

なお、本 WG は、既存の出版インフラ廃絶の観点からは検討していない。既存の出版インフラと組み

合わせて、新たな仕組みを活用することを前提にして検討を行った。 
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資料4.3.13 市場縮小期に合わせた合理的な出版インフラ全体像 

 1） ポイントカード導入 

ポイントカード導入の目的の一つは、顧客管理を徹底して行うことにある。POS レジで単品管理はで

きるが、それと連動した顧客データの分析や顧客需要創出のための施策は生み出せない。顧客ニーズを捕

捉できなければ、「業態化店」への変革を実現できない。ポイントカードシステムは、書店の「業態化

店」への変革を目指す上での前提条件の一つである。 

ポイントカードシステムによって、個々の会員の趣味趣向を分析し、棚構成・演出を工夫する、来店頻

度の高い顧客に対してダイレクトメールや E メールなどで費用対効果の高い情報発信をする、書籍、雑

誌を横断して購買履歴を分析することで、客の好みを把握し、新たな陳列、品揃え、サービス創出に活用

するなど、業態化に向けた基礎を築くことができる。 

また、顧客の購買実態と取次や出版社の情報・物流を連動できれば、売上増加、返品削減などの効果が

出る。書店が近刊情報を活用して読者に情報発信し、予約受注につなぐことができれば、注文買切取引の

促進を実現できる。 

ポイントカードは、過去出版業界において、値引き手段と捉えられ、再販制度を形骸化させるという否

定的な意見も多く、積極的導入が見送られてきた。そのため、書店にポイントカードが導入されてからの

日も浅く、売上に繋げるマーケティングの成功モデル構築までには至っていない。 

ヒヤリングを通して、ポイントカードを導入した書店のデータ分析をみると、来店客属性が当初想定し

ていた顧客と異なることも判明している。「棚構成を考える上で一助になった」、「他店の差別化戦略を

実現できた」など、「業態化店」への変革に有効に働くことが実証されつつある。 

買切制を導入して利益高創出と、書店マージンの拡大を両輪で実現する

必要な取り組み：書店・読者基軸のデマンドチェーンとしての合理的なインフラ・諸制度の実現
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に届く仕組みの整備に届く仕組みの整備
⇒出版多様性の確保⇒出版多様性の確保

読
者
読
者

2)2)買切買切制制、書店マージン拡大、書店マージン拡大
（書店のデマンドに基づく注文買切取引）（書店のデマンドに基づく注文買切取引）

読
者
の
デ
マ
ン
ド

読
者
の
デ
マ
ン
ド

きめ細かな注文対応きめ細かな注文対応

5)5)取次の新たな役割取次の新たな役割
多様な注文取引に柔軟に対応できる物流網としての新たな役割が求められる多様な注文取引に柔軟に対応できる物流網としての新たな役割が求められる

44）リメインダールート）リメインダールートの構築の構築

近刊情報の提供

3)3)時限再販・部分再販時限再販・部分再販の導入の導入
((出版社・書店双方のデッドストックを処理で出版社・書店双方のデッドストックを処理で

きる第３の再販契約雛形が必要きる第３の再販契約雛形が必要))
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この流れを加速すべく、顧客へのサービス強化を意識しつつ書店へのポイントカード導入を促進し、各

店独自のライフスタイルマーケティングを後押しする必要がある。 

会社・店名 ポイント概要 備考 

丸善 購入金額の最大 5%   1000p ごとにお買い物券 洋書、洋品、文具のみ  

紀伊國屋書店 購入金額の 1%(100 円ごと)   1 回 1～10 万 p まで利用可   

三省堂 購入金額の 1%(100 円ごと)    100p ごとに商品券  

ブックファースト 購入金額の 1%(100 円ごと)    100p ごとに利用可   

文教堂 購入金額の 1%(100 円ごと)    500p ごとにサービス券   

文真堂書店 購入金額の 1%(100 円ごと)    500p ごとに値引き   

三洋堂書店 購入金額の 0.5%(200 円ごと)    100p ごとに利用可 CD、DVD、GAME、古本は 1% 

フタバ図書 
167 円で 1 ポイント、10 ポイントで 1 マーク、60 マークで

1,000 円の商品券 

CD、DVD、アミューズメントはポイ

ント倍 

ファミリーブックス 
現金では購入金額の 0.5%、クレジットでは金額の 1% 

100p ごとに利用可 
  

コーチャンフォー 100 円ごとに 1.5 ポイント  100p ごとに利用可 

100 円ごとに CD DVD は 10P、 文

具・ゲームは 5P、 喫茶は 2P と付

与率が異なる 

HONYA CLUB(日販) 100 円ごとに 1 ポイント  300p ごとにクーポン券 会員数 400 万人。  

TSUTAYA(Books) 購入金額の 1%   1p ごとに利用可 

コンビニ・外食店など提携先多数。

キャンペーン中は～5 倍。 

会員約 3,700 万人。 

資料 4.3.14 ポイントカード導入店舗の状況一覧 

 2） 買切制・書店のマージン拡大 

市場拡大に大いに寄与してきた委託販売制度ではあるが、市場縮小に伴い、この制度が書店の経営改善

努力を妨げ、仕入政策の制約となってしまっている現状もある。書店がリスクを取る形で、返品のない買

切制を早期拡大し、書店が自ら利益創出にチャレンジできる出版流通インフラを作る必要がある。 

これまでの出版社による責任販売制の多くは、出版社が特定タイトルを指定し、書店は低正味買切注文

で販売してきた。一方で取次は、返品率目標を設定し、達成・未達成度合いに応じてインセンティブ契約、

ペナルティを設定するようなやり方を推進している。これらの取り組みは、主に返品削減の実現を目指す

川中、川上事業者の視点での取り組みであった。 

書店が進めなければならないのは、顧客購買動向に応じた需要予測を行い、必要な商品を必要部数で仕

入れ、店頭で売り切り、利益創出していくことである。 

今後は、新刊配本を、書店のデマンドに基づく仕入方式に移行していくことによって、マージン、支払

いサイト、仕入条件など、柔軟かつ多様な取引ルールづくりを書店が主体となって検討していく必要があ

るだろう。 
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 3） 新時限再販と部分再販の活用 

書店も出版社も買切制を推進していくためには、新たな再販契約書の雛形が求められる。注文買切商品

は所有権が移転していて、返品ができず、書店が在庫リスクを負う。また、それが再販対象商品であるた

めに、書店は、売れ残った場合値引き処分ができないという不都合が起きている。汚損本などの適用除外

規定などもあるが、書店にとってはそれだけでは不十分である。 

ドイツでは発刊後 18 ヵ月後、フランスでは発刊後 24 ヵ月後以降は再販契約対象からは外れ、値引き

販売が可能となる時限再販制を導入している。また、フランスでは、新刊発刊直後でも 5%までであれば

値引きが可能な値幅再販をも導入している。 

これらの国の事例を参考に、現状の再販制度の弾力的運用を強化して書店が注文買切商品を最後まで売

り切る努力ができるような、18 ヵ月あるいは 24ヵ月後に自動的にオープン価格に移行するドイツやフラ

ンス型の新しいタイプの再販価格維持契約書を作る必要があるだろう。 

部分再販とは、出版社が取次と再販契約を締結していても、出版社が新刊書を最初から再販対象から外

して小売価格を拘束せずに販売する方法であり、出版社の意志でそれができる。書店は自由にこの商品の

小売価格を設定して販売できるが、値引販売するためには正味が低いことが前提となる。これはまだごく

一部でしか行われていないが、書店の読者サービスの一つとしては効果があるだろう。 

 4） リメインダールートの構築 

書店が読者のデマンドを満たす上では、新刊書販売の工夫だけでなく、リメインダーや、中古書を併売

するなど、価格サービス政策の実施も有効な手段となる。 

海外事例として、米パウエルズブックストアでは、新刊書、リメインダー、中古書の併売を行っており、

高い集客力を誇っている。52％の粗利益率があるため、売上高人件費率も 30％（社員数 400 人）に収ま

り、古書の仕入れや商品買い取り、棚作りもできる優秀な社員を雇うことができている。 

このようにマージン率が高ければ、社員に（この間の文章削除）対してインセンティブが提供でき（給

与水準向上など）、売上が拡大するという好循環を築くことができる。社員の仕入力・販売力が高まるこ

とで、店舗の魅力度が高まり集客につながる。商品や棚の魅力度が高まれば、客単価が上がり、最終的に

商品がより売れるというプラスの連鎖を生むことができるようになる。 

しかし日本では、リメインダーの入手ルートが限られるため、仕入が難しく、書店員が魅力的な仕入れ

を行うためのノウハウが不足している。中古書は地域読者から買い入れるルートがメインとなり、必然的

に偏りが生じ、意図した品揃えを実現することが難しい。 

顧客への多様な販売形態による付加価値提供を実現するためには、書店自身が仕入スキルを高めるだけ

でなく、出版社がリメインダールートをより活用する環境整備が不可欠である。 

新たなリメインダーの仕組みを考える際、今回のドイツでの調査結果が参考になる。ドイツでは価格拘

束遵守期間（18 カ月）を超えた書籍について、出版社の判断で価格拘束を解除したリメインダー商品と

して専門卸業者を通じて書店に供給する仕組みがある。この仕組みを活用することで、出版社は在庫処分

をし、書店は読者へ価格訴求ができ、通常よりも高い粗利率を確保している。加えて、出版社がリメイン

ダーとした商品については、6 カ月間は書店が自由に在庫を返品できる制度となっており、出版社と書店

の双方にとっての需給調整機能の役割を果たしている。 
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 5） 取次の新たな役割 

これまで大手取次は、帳合書店を擬似系列化し、商流・物流・情報流を一元化するビジネスモデルを構

築してきた。市場拡大期において、川中の事業者の取次に求められていたことは、多様な出版物を全国の

書店にくまなくいきわたらせる集荷分散機能、需給調整機能であった。 

書店は、取次のこのビジネスモデルに依存することによって、本来小売店が持つべき仕入機能を棚上げ

して書店経営にまい進してきた。 

しかし、本の需要の低下で返品が増加し、出版社が発行部数を絞るようになると、取次の送本システム

は、かつてのようには機能しなくなってきた。書店には、注文した売れ筋品がなかなか入荷しない状況が

続いている。 

取次の送本システムに依存せず、書店が自主マーチャンダイジングを行い、返品前提の新刊委託を減ら

し発注能力を高めることが、書店が取り組むべき買切制の主旨である。 

そのために書店が川上・川中の事業者に求めるのは、注文品流通の迅速さと確実さである。自らがリス

クテイクし、買切で仕入れる意思を表明した商品を欲しい時に欲しい量を確実に調達できる仕組みである。 

取次は、注文品流通充実のためには、帳合書店への商流を維持し、出版社・書店間の注文買切取引を下

支えする物流機能の進化モデルを新たに構築する必要があるだろう。一例であるが、取次業者間で商品在

庫融通を行う商慣習である「仲間取引」 のような仕組みを参考に、流通三者が全国の書籍倉庫物流網を

柔軟に組み合わせて、多様な商品注文に対する物流リードタイム短縮に活用できるようなビジネスモデル

を構築することを提案する。（資料 4..3.15参照） 

 

資料4.3.15 取次の物流機能発展モデルの概念図 
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4.3.5 小括 

本 WG では、書店の SWOT 分析結果から、書店が「小売業として自立し、独立採算により持続成長し

ていく」ためには、書店の自己変革が必要であると提言した。書店の自己変革のあり方として、書店が

「業態化店」への絶えざる変革を推進することを提言し、具体的な「業態化店」モデルと、店舗政策、取

り組み施策の例を示した。 

「新業態化店」モデル例の説明の中で示したいくつかの書店では、先行して自己変革への取り組みを実

践している。本 WG の提言は、これら一部の書店の取り組みを単に支持し紹介するだけではなく、地域

の書店が「業態化店」への変革の取り組みを開始し、書店が新たな出版流通インフラ構築を主導していく

ことを目指すものである。 

また、出版流通全体の現状分析結果から、従来の取引慣習のままでは他国と比較し日本の書店の収益性

が低いこと、読者や書店のデマンドに基づく出版流通インフラが未整備であること、川上・川中の事業者

自身の改革も併せて推進する必要があることなど、書店が自己変革を推進していく上での課題を示した。 

これらの課題を解決するためには、書店・読者基軸のデマンドチェーン、川下起点の合理的なインフ

ラ・諸制度を築かなければいけない。 

本 WG では、多くの書店が自己変革への取り組みを開始し、絶えざる経営努力を続け、川中・川上の

事業者を巻き込んで、出版流通全体の課題を早急に解決していくべきであることを最後に提言し、本章の

結びとする。 
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第5章  

書店活性化に向けた提言 
 

本事業では、書店を通じた「電子出版と紙の出版物のシナジー効果による書店活性化」を事業全体の目

標とし、全体検討方針として「ICT(情報通信技術)利活用ハイブリッド型書店の実現」、「地域における

コミュニケーションセンタとしての書店の役割の強化」、「ビジネスモデルの創出に向けた新業態の開

発」という 3 つの柱を立てた。この 3 つの柱に基づき検討項目をさらに細分化し、事業全体の検討委員

会として「フューチャー・ブックストア・フォーラム」を設立し、その配下に 5 つのＷＧ（ワーキング

グループ）を設置することで、詳細の検討を行った。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料1.3.1 事業全体の構成図（再掲） 

本章では、「ICT(情報通信技術)利活用ハイブリッド型書店の実現」、「地域におけるコミュニケー

ションセンタとしての書店の役割の強化」、「ビジネスモデルの創出に向けた新業態の開発」という 3

つの柱について、前章までの各種調査結果、実証システムを用いた検証結果及び書店活性化に向けた研究

結果を踏まえた考察を述べる。 
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5.1 事業全体の考察 

5.1.1 ICT(情報通信技術)利活用ハイブリッド型書店の実現について 

（1） ICT利活用ハイブリッド型書店研究ＷＧによる検証結果と分析 

ICT 利活用ハイブリッド型書店研究 WG では、タッチパネル方式の店頭情報端末機を書店店頭に設置

し、①絵本の試し読み機能、②近刊情報と近刊の試し読み機能、③試し読み機能と連動した店頭非在庫品

（絶版本等）のオンデマンド印刷サービス機能の 3つの機能を試験的に提供し、ICT利活用ハイブリッド

型書店の実現の可能性について、その効果等を検証した。 

また、書店への来店客の誘引手段として、フェイスブック上にて実験ウェブサイトを立ち上げ、実験対

象書店の書店員による書籍の書評（ブックレビュー）を掲載し、当該書店への来店促進の効果検証もあわ

せて行った。 

 1） 絵本の試し読み機能に関する検証結果 

 店頭での試し読みサービスとしては、日本書店商業組合連合会（日書連）が「ためほんくん」の名称で、

コミックについての店頭試し読みサービスを実施しているが、本実証では対象出版物として絵本を取り上

げ、計 239 作品を店頭情報端末機を使用して試し読みサービスを提供することにより、①書店店頭にお

けるデジタル端末の利用状況②デジタル端末による出版物販売に対する効果③店頭でのアンケート調査に

よるデジタル端末に対する読者の反応の 3 点について、その効果や課題を検証した。なお本検証は、平

成 23 年 8 月 19 日から平成 23 年 8 月 31 日までの期間、大都市圏と地方の両方の書店において、また店

舗規模についても大型店から中規模店、小規模店等、特性の異なる 13書店において実施した。 

 

本実証期間中の 1台あたりの平均試し読み回数は 1,127回であり、現在、日本書店商業組合連合会が事

業展開している、コミックの「ためほんくん」の 1 台あたり平均試し読み回数 260 回（同期間中）を大

きく上回った。土日には子どもの利用者が並んで端末の順番待ちをする光景が見られ、一部の実験店舗で

は、利用者が順番待ちで並んでしまうため、一人あたりの利用時間を制限して対応したとの報告もあった。

利用者からのアンケートにおいても、「このような端末が書店の店頭にあるといいと思いますか？」とい

う問については、97.9%が「はい」と答え、ほとんどの利用者に好感を持って受け止められたと考えられ、

店頭での試し読み機能の利用については大きなニーズがあることが判明した。 

また、実験店舗で直接今回の実験に携わった担当者や売場責任者、店長からは、以下のようなコメント

が寄せられた。  

① お客様とのコミュニケーションツール、集客ツールとして有効である。 

② この端末で試し読みをしてもらえれば、店頭の絵本が傷まなくて済む。 

③ お母さんがお子さんを端末機の前に残して、ゆっくり本を選ぶことができる。 

④ あまりの人気で、行列ができたため、一人あたりの使用時間を制限した。 

⑤ 実験期間が終わった後も問い合わせ等があった。もっと長く設置して欲しかった。 
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⑥ 早く実用化して欲しい。 

 

実証期間中の試し読みサービス対象絵本の売上冊数に関しては、実証前と比べて 139％となり、大幅に

増加した。実証期間中は売上に変化のなかった店舗においても、その後の追跡調査では実証終了後に売上

が増加しており、店頭在庫のなかったものが注文に回り、後になって売上に貢献したと考えられる。なお、

利用者へのアンケートのうち、「試し読み機能について希望すること」という設問に対しては、「作品数

を増やして欲しい」が 64.4%で、「ページ（数）を増やして欲しい」の 28.8%を大きく上回った。今後、

店頭での試し読みサービスを展開していくにあたっては、作品数をどれだけ集めることができるかどうか

が重要になると思われる。ただし、本実証の実施にあたり、大変苦労したことは絵本のデジタルデータを

揃えることであった。出版社に作品の提供をお願いするとデジタル化に対する強い拒否反応があり、多く

の出版社が「うちは紙だから」と難色を示した。出版社の営業担当者ならびに編集担当者も、著作権者に

こうした取り組みへの理解と協力が得られるかどうか、ここに今後の課題があると考えられる。 

 

今回の実証実験を通じて、端末を使って絵本の試し読みを行うことで、子どもにとって絵本の入り口を

広げることができることが示された。一見、絵本にはデジタル化は向かないように思えるが、現代の子ど

もはデジタル世界に親しみがあり、端末に抵抗なく興味を持つ様子が見て取れた。また端末で試し読みが

できることにより、在庫のない本を販売する可能性を広げることができる。これにより売場の限界（在庫

量の限界）をいくらか補うことができると考えられ、デジタル機器のこうした長所をうまく取り組み、リ

アル書店の店頭でそのまま紙の絵本へと興味をつなげていく試みに大きな可能性があると感じられる。こ

れはハイブリッド型書店における、電子出版と紙の出版物のシナジー効果の具体例と言える。また、この

ような店頭での試し読みと、迅速な注文品流通が実現すれば、ネットとの競合という観点からも、書店の

サービス向上につながると考えられる。 

 2） 近刊情報と近刊の試し読み機能に関する検証結果 

書籍の返品率が 40％前後という現下の出版流通に対して、より市場のニーズに即した供給を実現する

ことで返品率を抑え、業界全体の効率を高めることが大きな課題となっている。その際、これから発売さ

れる出版物の情報（近刊情報）を活用して書店が需要に合わせて事前発注をしたり、店頭で利用者（読

者）から予約注文を取るなどの方法は、返品率を下げるという側面から、また出版社が部数決定する際の

情報という観点からも、重要となると思われる。従来の近刊情報には、試し読みデータが含まれていな

かったが、本実証では近刊情報に加えて、試し読みサービスも店頭端末にて提供し、事前予約等が可能な

環境を試験的に構築することで、これらの情報に対する利用者（読者）のニーズの調査及び効果検証を

行った。なお本実証の対象作品は絵本 7 作品であり、実証店舗としては前項と同じ 13 店舗において実施

した。 

 

利用者へのアンケートにおいて、近刊情報（「これから出る本」のボタン）から試し読みをした利用者

が 38.0%、「必要だと思う」が 28.1%、「あれば便利」が 66.2%という結果となり、準備できた点数が 7

作品と少なく、その効果を実感しにくい面があったにもかかわらず、「必要だと思う」「あれば便利」を
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合わせれば 94.3%という数字が出たということは、かなりのニーズがあると考えられる。また、近刊情報

と連動した試し読み機能によって予約販売拡大の可能性が高まると考えられ、今後の近刊情報の提供が、

出版業界全体の課題となっている返品率の削減に寄与できると思われる。 

 ただし、今後近刊情報の試し読みサービスを提供していくにあたり、課題としてデジタルデータの作成

があげられる。出版社にデジタルデータがなく、あったとしても解像度の低いものであることがままあり、

本実証においてそのままでは店頭での試し読みで使えないものも多かった。そのため、紙の絵本から一冊

一冊スキャンを行い、デジタル化する作業が必要となった。出版社が既刊本のデジタル化を計画的に進め

ておくことに加えて、新刊の制作工程の中に、デジタル化の工程を予め組み込むことが必要である。この

点が今後の大きな課題である。しかし、本の制作工程の中にデジタル化の工程を組み込むことは新たなコ

ストを生み出すこととなり、デジタル化のコスト負担をどうカバーするか、その仕組み作りも考える必要

があるだろう。 

 3） 試し読み機能と連動した店頭非在庫品（絶版本等）のオンデマンド印刷サービス機能に関する検証結果 

出版物の試し読み情報とネットワークで繋がったタッチパネル方式の店頭情報端末機を書店店頭に設置

し、試し読み機能と連動した店頭非在庫品（絶版本等）のオンデマンド印刷サービス機能を試験的に提供

することで、店頭非在庫品等の店頭で入手困難な出版物に対する提供方法とその効果について検証を行っ

た。 

オンデマンド印刷サービスの対象出版物としてはコミック（63 作品）とし、平成 23 年 8 月 19 日から

平成 23 年 8 月 31 日の期間、大都市圏と地方の両方の書店 5 書店の店頭にて実証を実施し、同時に店頭

におけるアンケート調査も実施した。なお、一部の店舗では 9月 11日まで実証期間を延長した。 

 

実証店舗 5店での 1台あたりの平均試し読み回数は 53回であり、試し読み回数の多い店舗では 115回、

絶版本コミックの受注冊数は 118 冊の売上となった。利用者の 56.6％が女性となり、実証開始前の予想

に反して女性の利用が多い結果となった。 

利用者アンケートの結果を見ると、オンデマンド印刷サービスを知らない利用者が 74.4%もいた。既に

いくつかのサイトで絶版本のオンデマンド印刷サービスが行われているにもかかわらず、多くの読者がそ

うしたサービスの存在を知らないとの結果となった。一方、「絶版本が入手できるようになって欲しい」

と回答した人は 81.4%、「このような店頭端末が書店の店頭にあるといい」と答えている人が 93.4%とな

り、リアル店舗の店頭で、オンデマンド印刷サービスを提供することのニーズが間違いなくあることが裏

付けられた。 

実証店舗として協力いただいた三省堂書店神保町本店では、以前からオンデマンド印刷サービスを行っ

ており、店舗内にオンデマンド印刷機を設置してアピールしている。実際、同店のアンケートからは、オ

ンデマンド印刷の認知度の高さがうかがえた。その成果が今回の売上につながった面もあると思われる。

この点からも、書店でのオンデマンド印刷サービスの取り組みを進め、サービスの認知度を上げ、対象コ

ンテンツを充実させることが課題であると考えられる。 

しかし、オンデマンド印刷サービスを展開していくにあたり、課題としてオンデマンド印刷をどこで行

うか、という問題がある。三省堂書店神保町本店のように店頭にオンデマンド印刷機を設置できるのは、
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例外的な事例と思われる。全国をカバーするためには、各地区にオンデマンド印刷機を確保しなければな

らない。 

加えて、配送コストの問題もある。オンデマンド印刷が行われた場所から、本の受け渡しが行われる書

店まで、一冊からでも配送しなければならない。このコストを、どう吸収するか、工夫が求められる。 

今回は短期間の実証実験ではあったが、一部の店舗では予想を上回る売上が上がり、潜在的なニーズは

あるものと思われる。そのニーズを顕在化させることができれば、オンデマンド印刷サービスにも大きな

可能性があると考えられる。 

 また、今回の結果を踏まえると、地方の出版物の課題にも応えられると思われる。一般的に、地方の出

版物は大部数を出すことは難しく、そのため商業ベースに乗る出版物は限られてしまう。だがこのオンデ

マンド印刷サービスを使って、地方の出版物をデータで試し読みできるようにしておき、注文があった出

版物をオンデマンド印刷で提供する方法をとれば、地方出版物の刊行のためのハードルを大きく下げるこ

とが可能であり、ひいては地方の出版活動の活性化につながる可能性を秘めている。 

 また、地域コミュニティセンタとしての書店の役割が、これにより高まることも期待できる。ただ単に、

中央で作られ地方に流れてくる出版物の受け皿となり、それを媒介とした地域のコミュニティセンタとな

るだけではなく、地域の文化をその地域から発信するコミュニティセンタとして、書店がその役割を担う

こともできるだろう。 

なお、地方での出版活動にこうした仕組みを活用する際、本実証実験で明らかとなった課題とも重なる

が、オンデマンド印刷機をどこが持つのか、地方出版物をどのようにしてデジタルデータにするか、でき

あがったオンデマンド出版物の配送はどのように行うのか等の課題はある。地方の出版物の場合は、その

データを持っている各地域の印刷業者や印刷工業組合などとの提携、また、地域の物流拠点である各県の

教科書特約ルートとの連携なども、解決のヒントとなるだろう。 

 4） 書店店員によるブックレビューサービスに関する検証結果 

書店への来店客の誘引手段としては、書籍の書評（ブックレビュー）を、書店員自身が行うことにより、

より身近で親近感を持たれ、当該書店への来店行動が促進されることが期待される。また、最近その利便

性などが評価され、急速に普及している「スマートフォン」を通してブックレビューを展開することで、

読者への利便性を図ると同時に、書籍の購入を喚起する機会を増やしていくことが可能と考えられる。 

また、書評を書くのが当該店舗に実際に在籍する書店員の手によるところが、他のマス媒体で提供され

ている書評とは異なり、広告臭や宣伝臭などを抑え、親しみや信頼性を持って受け止められるという効果

なども期待できる。 

本事業では、このようなブックレビューサービスによる効果検証を図るため、ソーシャルメディアであ

る Facebook 上にて実験ウェブサイトを立ち上げ、首都圏の 4 書店 5 店舗の協力のもと、2011 年 11 月 1

日から 2012年 1 月 4 日までの期間、実証実験を行った。ブックレビューの発信については、ジャンルは

任意とし、週に 3 タイトル以上を目安に行い、効果検証は Facebook 上でのアンケートとブックレビュー

を執筆した担当書店員へのインタビューにて、情報の発信側と受信側の 2側面からの検証を行った。 

 

Facebook 上でのアンケート結果を見ると、回答者の年齢は 40 代が 36%と最も多くを占めるが、20 代
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（20％）と 30 代（28%）の若年層が併せて半数近くを占めており、フェイスブックの利用者像ともリン

クしている結果となった。実証サイトへのアクセス頻度は「1 週間に１回」（46％）が最も多く、次いで、

「1日に１回位」（18％）、「2，3週間に１回くらい」（20%）が続き、アクセスするタイミングとして

は、「Facebook 利用のついで」（83%）というサービスのツールに依存するタイミングがトップで、

「本の購入の有無とは関係なく暇な時などに」が 38%で続き、購入動機のタイミングとは必ずしも結び

ついていないが、「本屋に出かける前に」も 19%みられ、購入動機と直接結びついて利用しているケー

スもみられた。 

実際にレビューされた書籍の購入有無については、「購入する機会はなかった」（49%）が半数近くを

占めたが、「レビューをした書店員の店舗で実際に購入した」（28%）も 3 割弱となった。ブックレ

ビューの役立ち度は、「非常に役立った」（24%）と「やや役立った」（40%）を併せた役立った計が 6

割強を占め、ブックナビというシステムについての役立ち度に関する設問の「非常に役立った」（24%）

と「やや役立った」（40％）を併せた、64％が役立ったと回答していることとあわせ、レビュー内容及

びシステム内容としては一定の評価を得たといえる。 

このサービスの今後の利用意向としては、「ぜひ利用したい」（36%）が４割近くを占め高い意向率が

得られており、「まあ利用したい」（44%）を併せると、全体の 8割弱が利用したいと回答していること

から、サービス内容の改善点はあるにせよ、今後に向けた期待の持てる結果となった。 

一方、書店員へのインタビュー結果としては、「当該の書籍を購入した場合も、コーナーとは別の棚に

配架された書籍を購入するケースもあるとみられ、直接的な効果を確認することが難しい」など効果検証

についての課題や「アップするサイクルが短期になると、やはり負荷がかかる」といった書評を書くこと

への負荷があったが、「特設コーナーに立ち寄るケースは多く見られ、店頭内でのディスプレー効果は確

認された」、「書店員の好みやポリシーが反映され、店舗の独自性も打ち出せる」など今後の期待が持て

る意見も寄せられた。 

 

本実証を通じて、「個性のある本屋さん」といった店舗独自の特長を如何にアピールしていくかは、書

店経営を続けていく上では、非常に重要なことであるということを再認識することができた。購入する手

段が多様になった現在では、欲しい本を入手する手段としての利便性だけでは、書店の存在意義が問われ

てしまう。今回の実証実験で利用したシステムは、こうした「個性のある本屋さん」への手段の一つとし

て、その店舗の客層を一番理解している「その店舗の書店員」が情報（書評）を発信するところに価値が

ある。「どのような人に買ってもらいたいか」という書店側と、「どういうものを買いたい（読みたい）

か」という読者（お客）側とで、お互いのニーズをスムーズに一致させていくことが期待できる。今回の

実験からは、「書店側からのアピール」がやや一方向的に読者に届けられてしまったという反省点はみら

れるが、「読んでもらいたい（買ってもらいたい）本の内容を知らせる」という『書評』という手段を通

じて、読者側は改めて「自分が読みたい本が何であったのか」を気づかせてくれる手段であると言える。

そして、気づかせてくれたのが「○○書店」であるという経験を積み重ねていくことで、その書店への親

しみが増し絆のようなものが生まれていくことも十分に期待できるであろう。本システムはそうした店舗

と読者との絆づくりの一助となることが期待できる。 
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（2） ドイツにおけるICTと書店のシナジーについて 

調査 WG にて、2011 年 9 月 4 日（日）～9 月 9 日（金）の期間、ドイツにおける出版産業の調査を実

施した。本事業関係者に加え、講談社の書店組織である書店未来研究会のメンバーも有志により参加し、

計 43名での調査となった。 

訪問したのは、注文品の翌日配送を実施している取次のリブリ（バード・ヘルスフェルド）、中堅出版

社のキャンパス（フランクフルト）、ドイツ最大手書店のタリア（ダルムシュタット）、第 2 位のフー

ゲンドーベル（ミュンヘン）、独立系書店として業界 2 位のオジアンダー（テュービンゲン）、小規模

ブックアンドカフェのイプシロン（フランクフルト）、本とワインの複合店のブック＆ワイン（フランク

フルト）、文学系が強い独立系書店として知られるレームクール（ミュンヘン）、リメインダー（自由価

格本）最大手のジョーカーズ（ミュンヘン）、ショッピングセンタなどに展開する本と雑貨のウェルトビ

ルド（ミュンヘン）、業界団体の図書流通連盟が運営するメディアキャンパス（フランクフルト）である。 

なお、書店未来研究会が 2010 年に実施した調査「ドイツ書籍市場―ドイツの書籍業界が健全な理由」

のデータを調査の参考とした。 

 

調査の結果、ドイツにおいても、書籍の電子化は進められていることが判明した。「メディアキャンパ

ス」の担当者によると、電子書籍の市場は書籍市場の 1％程ということだったが、キャンパス社では現在、

電子書籍が売上高の 3％で、2015 年には 10％まで引き上げると述べていた。実際、同社では新刊書籍の

80％を電子化していると説明があったが、そのレベルに達している日本の出版社は現時点で皆無に近い

ことを考えると、むしろ我が国よりも書籍分野での取り組みは進んでいるとみることができる。 

 書店の取り組みとしては、タリアが独自に電子ペーパーを搭載した電子書籍端末「Oyo」を発売し、オ

ンラインショップで電子書籍 30 万点を配信・販売しているという。また、同社やフーゲンドーベルでは

SONYの「Reader」も販売している。 

 リブリも電子書籍 4 万 7000 タイトルを読者に直接販売するのと同時に、書店に対して電子書籍を提供

するサービスと「セントラルデジタル倉庫」のサービスを提供しているという。 

 ただ、我々が訪問した中小規模の独立系書店では、こうした電子書籍販売に取り組んでいる様子はみら

れなかった。2011 年 6 月に図書流通連盟が発表した 2025 年の書籍市場を予測した「55 のテーゼ」をみ

ても、こうした書店にとって電子書籍が取り扱うべき商材なのかどうかについては、明確な結論が出てい

ないとみられる。 

（3） 書店ビジョン研究ＷＧによるハイブリッド型書店の実現に向けた考察 

書店ビジョン研究WGでは、書店員や出版業界関係者を中心としたメンバーにて、書店の現状や環 

境、今後の書店の在り方等に関する研究を行った。 

ICT 利活用ハイブリッド型書店研究ＷＧにて実施した実証実験結果を受け、書店ビジョン研究ＷＧでは、

書店のリアルな空間を活性化させるためのＩＣＴツールとして、「店頭の情報端末による試し読みや近刊

情報等の提供」、「オンデマンド印刷サービスの提供」、「電子書籍の販売」「ソーシャルメディアを利

用した情報発信」等についての議論を行った。また、これらを利用するに当たっては、単に書店の自助努

力だけでなく、業界を挙げての体制作りが必要であるとし、その内容に関しても検討を行った。 
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 1） 試し読みサービス、近刊情報提供サービス、オンデマンド印刷サービスに関する考察 

絵本の試し読み実験に関しては、「当初、（実験に携わる）お店の現場の人たちは、面倒なものを持ち

込まれたと思っていたようだが、実験の最後ではこのまま設置してほしいというまでに変わった」という

意見が出ており、概ね好評に受け取られたようである。好意的に受け取られた理由としては、「お客様と

のコミュニケーションにつながった」「変化の乏しい児童書売り場が活性化した」「店舗での滞在時間が

長くなった」という声が出ていた。 

売り場に動きが少ない書店にとって、画面を動かして操作できる情報端末は顧客にも目新しく映ったよ

うだ。書店の空間は有限であり、あらゆるすべての商品を陳列しておくことはできない。また、発売前の

商品情報を現状ではなかなか取り扱うことができない。しかし、情報端末を活用することで、書店にない

商品の情報も、同じように顧客に接してもらうことができる。これにより、注文数や事前予約の増加、と

いった点での効果が期待できる。 

また、情報端末の操作を通じて顧客とのコミュニケーションが活発化したり、滞在時間が長くなること

でより多くの商品に触れてもらったり、といった点で、来店客数や売上の増加という点でも期待ができる。 

加えて、「通常、絵本は店頭ですぐにぼろぼろになってしまう。一方で、お客様はなるべくきれいな本

を求めたがる傾向が強くなっている。そのため、絵本の試し読みが情報端末上でできるのは非常にありが

たい。商品現物はシュリンクをしてきれいに保ったまま販売が可能になる」という、まさに現場の書店員

ならではの意見も聞かれた。破損を少なくすることで、最後の一冊まできれいに売り切ることが出来、返

品の削減効果なども期待できる。 

しかしその一方で、「実売にどこまでつながったかどうかは未知数」という発言も出た。実験結果とし

ては一定の売上効果が見受けられたが、今後これらの試し読み端末が普及するに当たっては、費用対効果

の検証を行うとともに、どれだけ安価に提供できるか、そして、情報の更新やメンテナンス等をいかに簡

便に行うことができ、書店現場の負担を軽減していけるかが課題になる。 

近刊情報の提供に関しても、近刊情報センタの情報を利用した予約販売活動の現状に関して意見が出た。

一般社団法人日本出版インフラセンタが 2011 年 5 月より情報提供を開始した「近刊情報センタ」では、

現在 200 社近くの出版社が情報発信を行っており、オンライン書店 amazon や、紀伊國屋書店、ＮＥＴ

21 チェーンの一部店舗などのリアル書店店頭では、それらの近刊情報を用いた予約受注活動を実施して

いる。ただ、現時点の課題として書店の現場からは、「現状のデータでは本の内容情報が少なすぎて予約

受注に結び付かない」「顧客の本サービスに対する認知度が低く、自分で端末を利用して予約購入する人

が少ない」という声があった。一般社団法人日本出版インフラセンタは今後近刊情報提供出版社を５００

社に増やすべく利用促進を行っているが、この取り組みが提供される情報の質や量が、店頭での予約販売

につながる鍵を握るといえるだろう。 

 一方、オンデマンド印刷サービスに関しては、「絶版コミックの扱い数が拡大すれば、これらのサービ 

スに対する需要はあるとみている。出版社からの商品提供が肝となる」という意見が出ていた。商品販売 

も、絶版コミックの提供や、雑誌のバックナンバー記事販売など、通常店頭で扱えない種類の商品をそろ 

えることが可能になることで、書店空間の魅力を拡大することが期待できる。印刷機導入のための投資が 

必要、提供コンテンツ数が少ないという課題はあるものの、リアルの空間を持つ書店の強みを活かすかし

た 
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サービスに成長する可能性があるといえるだろう。 

 2） ブックレビューサービス等のソーシャルメディアの活用に関する考察 

Facebook や Twitter などのソーシャルメディアには書店現場も早くから注目をしており、すでに自分

たちの店舗でアカウントを取得して情報発信や顧客とのコミュニケーションを行う事例が出始めている。

書店ビジョン研究 WG での議論においても「書店に足を運ばなくなった人がネットに流れてきていると

いう実感はある。そこに向けてアピールすることは必要だ」「書店のアカウントを追っている人という

のは、基本的にヘビーな読書家。優良顧客に対しロイヤリティーを高めるための方策が、ネットでより

やりやすくなった」という意見が出た。その一方、運営の難しさも課題として挙げられており「書店員

が個人的なことを趣味の範囲でつぶやいているから面白いのであって、商売や会社がからんでくると誰

も興味を持たなくなる」という意見もあった。 

また、副次的な効果として「書店員同士が、会社の枠を超えてソーシャルメディアでつながり情報交換 

をするようになり、お互いが作っているフリーペーパーを交換し合ったり、ある新刊を共同でプロモー

ションしたりするようになった」という例も報告された。ソーシャルメディアは書店と顧客をつなぐ役

割だけでなく、書店員同士の横の連携を深めたり、著者や出版社と書店との関係を深めたりといった効

果もあるようだ。書店員はとかく忙しく、自分の店以外の情報を集めることが困難であると言われてい

る。他の書店員の推薦する商品を自店の仕入れに活用したり、書店員同士が会社の枠を超えて新人作家

のプロモーションを行ったり、といった情報発信の事例も見られており、今後も新たな活用事例が出て

くるのではないかと期待される。 

 3） 書店店頭における電子書籍の販売・読書端末の活用に関する考察 

 電子出版の動向が注目される中、リアル書店でも電子書籍を商売として扱うべく、自前で電子書籍販売

のサービスを構築したり、店頭で電子書籍端末の販売を行ったり、既存の電子書籍プラットフォーム事業

者と組んで電子書籍事情に進出しようとしているリアル書店が出始めている。先行事例として、米国の

Barnes &Nobleが電子書籍端末 Nookを発売し、amazonのKindleに次ぐシェアを獲得しているといった

ケースもある。また、前項でも述べたとおり、ドイツの最大手書店タリアが独自に電子ペーパーを搭載し

た電子書籍端末「Oyo」を発売し、オンラインショップで電子書籍 30 万点を配信・販売しているという。

なお、同社やフーゲンドーベルでは SONYの「Reader」も販売している。 

ただ、日本において電子書籍市場はまだ立ち上がったばかりであり、アイテム数も売り上げ規模も紙の

市場には遠く及ばない段階である。紀伊國屋書店やカルチュア・コンビニエンス・クラブが運営するＴＳ

ＵＴＡＹＡなどの大規模チェーン店では、独自に電子書店を構築するなどの試みが見られたりはするが、

多くの書店にとっては、情報収集はすれども、積極的に扱う段階には至っていない。 

 とはいえ、音楽や映像に続いて、出版においても電子化の波は確実に押し寄せてきており、中長期的に 

見れば、かなりの割合の出版物が電子化されることが予想される。そんな中にあって、書店は電子書籍を 

単なる商売敵、脅威と見るのではなく、顧客の動向や要望に合わせて、柔軟に取り入れ、自らの商売に利 

用していくことを考えるべきであろう。 

 電子書籍を扱うにあたっても、書店の特質であるリアルの空間を生かした、あるいは書店員の商品知識 

や選書能力を生かした提供形態が必要となるだろう。あるいは、今後電子版のほうが利用されやすいコン 
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ンツは電子メディア上で提供し、紙媒体として本当に売りたい、置きたい商品に特化して店づくりを行う 

ことができる、といった棲み分けも考えていくことができるだろう。 

 4） ＩＣＴ利活用の基盤作りの必要性 

前述のとおり、リアルな書店を活性化し、顧客に新たな書店の価値を提供するためには IＣＴ利活用に

よる情報発信が不可欠である。しかし、これらを書店が取り込むに当たっては、各社がばらばらにシステ

ム投資をして独自のプラットフォームを整備することは利便性も落ち、経営効率が非常に悪くなる。その

ため、今後は各企業独自にではなく、業界横断的な取り組みによる統一的なプラットフォームの整備が必

要となる。 

 また、プラットフォームが整備されたとしても、そこに情報、コンテンツが流れなければ意味がない。 

試し読み情報にせよ、近刊情報にせよ、オンデマンド印刷や電子書籍のコンテンツにせよ、情報の発信元

として重要なのが、出版社の存在である。一般社団法人日本出版インフラセンタ（ＪＰＯ）が運営・普及

活動を行う近刊情報センタのように、出版社はこれらの統一的なプラットフォームへの情報提供を効率的

かつ積極的に行っていき、書店の売り場づくり、仕入活動を促進していく必要があるだろう。 

5.1.2 地域におけるコミュニケーションセンタとしての書店の役割の強化につ

いて 

 消費者意向調査結果及び書店ビジョン研究 WG による研究結果等により、書店が地域において文化産

業の担い手であるという意識は読者や地域の住民にとっても根強く持たれていることが認識できた。また、

他の小売業以上に、地域のコミュニケーションセンタとしての役割が大きく求められていることは、書店

員及び出版業界関係者で構成される書店ビジョン研究 WG メンバーの中でも意見が一致するところで

あった。 

書店には、地域のリピーターが来訪し、本との出会いの場を提供しているという価値がある。しかし、

これまでの書店は、来訪する顧客を見ず、その価値を最大限活かせずにきている。書店が読者に向き合い、

顧客接点の質を高めることが、地域書店が果たすべき役割である。例えば、米国で Barnes&Nobleが取り

組んでいるような、読者に対して、カフェスペースを作って新しい本と触れ合う時間を長く作ることや、

朗読会、コンサート、読み聞かせ会など新しい文化に触れる機会を用意することなどはリアルな場を生か

して地域の読者の満足度を高めるために参考とすべき取り組みである。 

また、書店員が地域の読者に向けて本の価値をおすすめする機会を用意したり、地域の友人同士が本

を薦め合えるような仕掛けを作ることで、書店を通じた地域のコミュニティを形成することもできる。 

地域における顧客接点の質を、店舗の空間の演出、新たなサービスの導入、リアルの場でのコミュニ

ケーション機会と ICT を活用したコミュニケーション機会の掛け合わせを通じて実現していくことで、

地域における書店の存在意義は強まり、その結果として読者が書店を求めてより来訪するようになり、事

業としても持続成長を実現するという好循環を生みだすことが可能となるだろう。 

本節では、地域におけるコミュニケーションセンタとしての書店の役割について、その機能をさらに強

化・定着させるために必要なことについて、考察を述べる。 
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 1） ポイントカードの活用によるライフスタイルマーケティングの強化について 

書店ビジョン研究 WG 及び新業態研究 WG において、書店におけるポイントカード導入による効果に

ついて研究を行った。ポイントカードは、過去出版業界において、値引き手段と捉えられ、著作物再販適

用除外制度を形骸化することへの危惧から、否定的な意見が多くあり、積極的に導入を促進する上での障

壁となっていた。そのため、各店にポイントカードが導入されてから日が浅く、売上に繋げるマーケティ

ングの成功モデルまではできていないのが現状である。 

ポイントカード導入の目的は、単なる値引き手段としてだけではなく、POS レジの導入だけでは実現

できない、顧客動向の把握、分析を徹底して行うことにあると考えられる。小売業においてポイントカー

ド等を利用することで顧客サービスを高め、顧客動向管理を行うのは当たり前となっているが、書店業に

おいては、まだ実施例が多くないのが現状である。 

書店ビジョン研究 WG での議論においても、「書店の営業時間が長時間化している中で、商品仕入れ

の担当者がすべての購買行動を把握することが難しくなってきた」「カスタマーサービスを考える上で、

やはり自分のお店を支持してくれるお客さんの姿が見えないと話にならない」という声が聞かれ、購買行

動を分析して商品仕入れに反映させるためのツールとして、ポイントカード導入は必要だという発言も複

数あった。また、消費者意向調査からも「今後書店で利用したいと思うサービス」という設問に対し、

「ポイントカード」という回答が 67.7％と最も多く、消費者も書店でのポイントカード導入を望んでい

ることが確認できた。さらに、87.7％の人が「行きつけの書店がある」と回答しており、読者や地域の住

民にとって、書店が地域に根ざしていることが確認できた一方で、これだけ多くの来店顧客が「行きつ

け」だと意識しているにも関わらず、多くの書店がそのことに気づいていないという側面もある。ポイン

トカードを活用し、自書店に来店する顧客の指向や動向を把握し、より地域の住民のニーズにあった品揃

えをしていくことで、より地域に根ざした書店作りを行えるようになると考えられる。 

ポイントカードを導入する目的として、前述の「顧客動向の分析」に加えて「地域企業とのコラボレー

ション」という点もあげられる。書店ビジョン研究 WG での議論においても、「地域の商店街で、パン

屋や喫茶店などとタイアップして、商店街のお店のレシートを持ってくると、そのレシートの金額分だけ

ポイントをつける、という企画を行い好評です。両者にとってお客さんを増やすきっかけになる」「地元

の旅行会社などと提携して、ウチの顧客データを使ってＤＭを流し、成約に応じた手数料をもらうという

ビジネスも展開しています」という事例も報告された。地域の他業種とつながりを持ち相互に発展するた

めのポイントカード利用、というのも一定の効果があることが見込まれる。 

以上の事例から見ても、ポイントカードによって顧客との関係構築をより深くしていくことは、書店業

においても必要なことであることがわかる。「単に価格競争になって泥沼化するのは避けたい。それより

も、『ポイントを集めると、好きな作家のサインがもらえます』といった、書店ならではの特典がつけら

れるようにしたほうが、お客さんにも喜んでもらえると思う」という声からも、顧客とのコミュニケー

ション活性化及び地域における書店の役割の強化のツールとして期待されるのではないかと思われる。 

 

 

会社・店名 ポイント概要 備考 
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丸善 購入金額の最大 5%   1000p ごとにお買い物券 洋書、洋品、文具のみ  

紀伊國屋書店 購入金額の 1%(100 円ごと)   1 回 1～10 万 p まで利用可   

三省堂 購入金額の 1%(100 円ごと)    100p ごとに商品券  

ブックファースト 購入金額の 1%(100 円ごと)    100p ごとに利用可   

文教堂 購入金額の 1%(100 円ごと)    500p ごとにサービス券   

文真堂書店 購入金額の 1%(100 円ごと)    500p ごとに値引き   

三洋堂書店 購入金額の 0.5%(200 円ごと)    100p ごとに利用可 CD、DVD、GAME、古本は 1% 

フタバ図書 
167 円で 1 ポイント、10 ポイントで 1 マーク、60 マークで

1,000 円の商品券 

CD、DVD、アミューズメントはポイ

ント倍 

ファミリーブックス 
現金では購入金額の 0.5%、クレジットでは金額の 1% 

100p ごとに利用可 
  

コーチャンフォー 100 円ごとに 1.5 ポイント  100p ごとに利用可 

100 円ごとに CD DVD は 10P、 文

具・ゲームは 5P、 喫茶は 2P と付

与率が異なる 

HONYA CLUB(日販) 100 円ごとに 1 ポイント  300p ごとにクーポン券 会員数４００万人。  

TSUTAYA(Books) 購入金額の 1%   1p ごとに利用可 

コンビニ・外食店など提携先多数。

キャンペーン中は～5 倍 会員約

3,400 万人。 

資料 4.3.14 ポイントカード導入店舗の状況一覧（再掲） 

 2） 地域企業との連携による書店の役割の強化について 

 書店ビジョン研究 WG での研究結果にもある通り、書店という業態の大きな魅力は「誰にとっても入

りやすい、安心な店」という点である。その環境・雰囲気を作るための活動はどこの書店でも自然と心が

けているところであり、また店頭作りだけでなく、地域の読書推進活動に携わる取組みは、比較的多くの

書店で実践している。具体的には、児童書の読み聞かせや、読書会、地元の著者を招いたサイン会やトー

クショーといったイベントが挙げられる。これらのイベントそのものは直接的な商売・利益に結びつくも

のではないかもしれないが、多様な出版物と読者とを結びつけるリアルの場として機能しており、これこ

そオンライン書店とは異なる価値を提供する一例といえる。 

ドイツでの調査結果をみても、独立系書店のレームクール書店では、作家に自著を朗読してもらうイベ

ントを年に 40~50回も開催していた。1回のイベントにかかるコストは作家への報酬や交通費・宿泊費等

で約 1,000ユーロであり、イベント参加者は入場料として約 6ユーロを支払う。イベントとしては赤字で

はあるが、このようなイベントを通じて書店の知名度があがり、新規顧客開拓にもつながっているとのこ

とであった。また著名な作家を招く際には、近隣の大学と連携して大学の構内でイベントを行うなど、ま

さに書店の文化産業としての担い手という役割を意識した取組みを行っており、同書店の担当者は、地域

への文化貢献という役割を果すためにこらからも同様のイベントを開催していく、と述べていた。 
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また、書店ビジョン研究 WG では、読者に対する働きかけだけでなく、地域出版を推進することで、

地域の著者を育成するのも書店の務めの一つである、という意見も出された。古くから書店業を営むとこ

ろでは、地域在住者による自費出版、企業出版をビジネスとして手掛けているところも多い。 

出版社の大多数が東京に一極集中化する中で、地域出版を支える存在として地域書店は非常に重要であ

る。書店にとっては、他の地域では見られない商品構成を行うことが出来、店作りの差別化にもつなげる

ことができるだろう。 

さらには、地域のさまざまな人たちと交流することで、新たなビジネス展開を行う事例も報告された。 

一例としては、地元で働く人達にもっと書店の棚作りに参加してもらうという活動をしており、医療関係

企業に勤める人に医療・看護関係の本のフェアをする際に協力をお願いしているという事例があった。こ

のような取組みを通じて、書店では品揃えの勉強になり、また書籍を選んだ人にとっては「自分達の店」

という意識につながり、良い関係が築けるとのことであった。あるいは、地域住民の要望を受けて学習塾

を書店の棟内に誘致したという例も報告された。 

また、上述のイベントを発展させ、本を中心とした町おこし運動というものも考えられる。東京・谷根

千地域で始まった「一箱古本市」は、新刊書店と古書店、地域在住の編集者などが集まり開催したイベン

トで、いまでは地域の商店等も協力し「本の町」としての恒例行事となった。さらには、福岡市における

「ブックオカ」や名古屋市の「ブックマーク名古屋」、長野県伊那市の「高遠ブックフェスティバル」な

ど、本を扱うことで街全体を盛り上げ、外部からの観光客を招くまでのイベントとなった例も出始めてい

る。これらのイベントを開催するには一書店だけでは限界があるが、地域の自治体、企業、団体と結びつ

くことで、町全体の規模のお祭りに発展させることができる。その際に、文化産業としてのブランドイ

メージを持つ書店が中心となることで、より多くの人や団体をつなぐことができ、地域貢献を果たすこと

ができる。 

 また、書店が地域の商店・企業と組むことで、ビジネスに結びつく新たな活動を行う可能性も議論され、 

書店のポイントカードで集めた顧客情報を活用して、地域の商店街のバーゲンセールのプロモーションを

実施する例や、著者の講演会を実施して、その会場に地域の企業が参加して関連商品の販売を行う例など

が挙げられた。イメージの良い書店が中心となることで、普段では結びつきにくい企業同士が一緒に活動

をすることが可能になったり、行政が巻きこみやすくなるというのは大きな利点である。また、書店に来

る客層が非常に幅広いことから、他の小売業に対してマーケティングデータを活用する、といったことも

考えられる。アイデア次第では、今後も書店を中心とした新ビジネスの創出が可能となってくるであろう。 

これらの実践例を見ることでわかることは、いずれも地域の人たちの要望に合わせる形で商売を拡大さ

せている点である。少なくとも画一的に何かをすれば良くなる、というものではなく、その地域に合わせ

たものを顧客などから聞く姿勢が重要であるといえるだろう。 

 3） 図書館との連携による書店の役割の強化について 

地域の出版文化発展・読書普及の役割を担うという点において、公共図書館は書店と同様に重要な位置

づけとなっている。また、書店から見た図書館とは、資料を購入してくれる顧客と見ることもできる。書

店ビジョン研究 WG においても「図書館と書店が、お互いの専門性を認め合い『知の地産地消』に向け

て協力し合うことが必要である」という意見が出された。実際に図書館と同じ館内に書店を出していると
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ころがあるが、隣接の効果はそれなりにあるとのこと。読みたい本を図書館で探して、なかったら書店で

買うという人が多く、また図書館のデータベースで本を検索して借りるのに時間がかかるとわかったら、

どこかの書店の在庫検索と連携して購入申込みに飛ぶ、という試みも一部の図書館で実施されている。 

東京都立川市では、東日本大震災で被災した図書館の復興支援を目的としたプロジェクトが立ち上がっ

た。図書館が選書を、書店が購入と調達を担当し、地域住民が金銭的な支援を行うことで被災地に本を届

けるという活動を行っており、また、鳥取県立図書館では、書籍・雑誌の仕入をすべて県内の書店から

行っており、書店にとって図書館は非常に重要な顧客となっている。現在鳥取県立図書館には５書店が商

品提案を定期的に行っており、これらの事例は図書館と書店がお互いに得意分野を担当し協業を果たした

恒例といえるだろう。 

しかし、現状において両者が緊密に関連しあっている事例はまだ少なく、逆に書店にとって図書館は商

売敵と見ざるを得ない、という意見のほうが、同 WG でも多数を占めた。これらの声からも、両者が協

業することの難しさを感じさせる。 

調査ＷＧで海外調査を実施したドイツをはじめ、海外の書店から「図書館が書店の商売敵になる」とい

う発言は聞かれたことがない。日本においては書店と図書館の関係が地域社会における出版文化普及・産

業発展において、連携して動いて行く面での障壁になっている実態が明らかになった。 

いずれにせよ、地域の公共図書館と地域の書店が、双方にコミュニケーションを図り、お互いの役割を

明確にしていくこと、そして両者の相乗効果によって地域の読書環境を向上していくことが今後重要であ

ることは間違いない。その実現に向けては、まず関係構築のための環境作りが第一歩として必要であるこ

とが確認された。それには、地域社会内での独自の活動のみに任せるのではなく、行政側からの働きかけ

により、両者交流の場を設定していくことが必要であろう。 

5.1.3 ビジネスモデルの創出に向けた新業態の開発について 

新業態研究 WG による研究結果にある通り、書店が、「小売業として自立し、独立採算により持続成

長していく」ためには、書店が自助努力により収益拡大を目指せる環境作りを行っていく必要がある。 

書店が自立した産業として今後も発展していくためには、少なくとも今まで以上の利益率獲得が求めら

れることは間違いない。新刊書籍を扱う従来の書店市場がこれ以上成長をすることは考えにくく、また、

書店運営に伴う費用の削減には限界が見える。そのためには、書店がより儲かる商売を行えるようにする

ために、現行のビジネス構造そのものを変革する必要があるだろう。 

そのためには、旧来型の市場成長期に合わせた産業構造からの脱却を図る必要があると考えられる。書

籍販売の書店におけるマージン率は日本が 22%～25%、米国 が約 30％～50%、ドイツやフランスが約

35%となっており、日本の書店マージンは他国と比較してもかなり低い水準にある。現在の取次を経由し

た書店での書籍販売ルートも縮小傾向にある。その上で、出版社、取次は大量の返品に収益を圧迫され、

収益を生み出しにくい構造になっている。この構造では、書店の収益拡大どころか、出版社、取次自体の

収益も危うくなるリスクを抱えているのが実態である。書籍流通のバリューチェーン自体を３者が収益を

上げられる構造へと根本から見直さない限り、この悪循環を打破することはできない。 

この悪循環構造から脱するための新たなビジネスモデルの創出について、前章までの検討結果を、以下、
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1)取引制度の改革、2)取次の新たな役割、3)書店の経営改革、４)「業態化店」への変革という４つのテー

マに集約して述べる。 

なお、本検討結果は、既存の出版インフラを入れ替えるものではなく、既存の出版インフラと組み合わ

せて活用すべきものとして位置づけて、検討を行ったものである。 

（1） 取引制度の改革 

書店ビジョン研究 WG 及び新業態研究 WG の研究結果にもある通り、書店には、ネット書店にはない

価値があり、地域においては読者層を拡大する機会があるにも関わらず、書店はその価値を活かせず、経

営存続の危機を脱することができていない。この一番の要因は、書店が、自社の経営を取次に依存してお

り、自社の経営力を培ってこなかったことにある。 

読者の消費行動が変化し続ける中、これまで取次の送本システムに依存してきた書店は、売上低下の危

機にさらされながらも、仕入政策・価格政策という小売業の根幹をなす取り組みができずにいる。現在の

書店は、ドイツの書店のように、商品調達を、出版社との買取条件での直取引で好マージンを引き出すハ

イリスク・ハイリターン調達と、取次経由のローリスク・ローリターン調達とで使い分けるというような

流通チャネル戦略もなければ、出版社から好条件を引き出すに足るだけの仕入れノウハウもない。 

今後書店が、新たな事業形態へと変貌をとげることや、IT を活用して新たな顧客サービスを生み出す

ためには、書店の経営を根本から見直し、事業変革を主体的に推進していく必要があるだろう。 

ただし、書店が自らの経営改革を推進する上で、取引条件が良くないために、慢性的な資金繰り難に

陥っていることが大きなボトルネックになる。書籍販売の書店におけるマージン率は前述の通り日本は低

い水準にある。また、平均４～５回転の商品回転率の割に、支払いサイトが１ヶ月または半月と短く、回

転差資金がない。更に、労働生産性はこれ以上効率化が困難なレベルにあり、加えて中小書店においては

後継者難で、経営の担い手が不足している。この状態では、書店が情報投資を行うことや、人材を多用し

て組織運営を行うなどの、近代経営を目指し、経営改革を行うことは難しい。 

本項では、上述の状況を踏まえ、書店のマージン拡大に向けた取引制度の改革案として、1)買切り制の

導入、2) 時限再販・部分再販の導入について述べる。 

 1） 買切り制の導入 

市場拡大に大いに寄与してきた委託制度であるが、市場縮小に伴い、制度が書店の自助努力により経営

改善を図る上で、“仕入政策が打てない”という足かせとなってしまっている。 

日本の書店業が他の小売業と異なる部分はこの「商品仕入」の部分にある。まず、ここを変革させなけ

れば、利益率向上にはつながらない。仕入れの主導権が書店になく、委託販売のもとに大量の商品が日々

半ば自動的に入ってくる状態は、売上が拡大している時期には市場拡大の効果があったものの、成熟期と

なっている現状においては売り場を疲弊させてしまい、書店員による仕入れのノウハウを構築することが

できず、結果として商品仕入のノウハウを外部に求めざるを得なくなる、という負の連鎖を招いてしまう。 

そのため、書店がリスクを取る形で、返品のない買切制度を早期拡大し、書店が自ら利益創出にチャレ

ンジできる出版流通インフラを整備する必要がある。 

これまでの買切制導入に向けた取り組みは、出版社が特定タイトルを指定し、書店から低正味で買切注
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文を受け付けるやり方や、取次が返品率目標を設定し達成・未達成度合いに応じてインセンティブ、ペナ

ルティ条件を設定するようなやり方である。これらの取り組みは、主に返品削減の達成を目指す川中、川

上事業者の視点での取り組みであった。 

しかし、本来書店が進めなければいけないのは、自店の顧客動向に応じて需要予測を行った上で必要タ

イトル・必要部数の仕入れを行い、仕入れたタイトル・部数を店頭で消化する販売努力を推進することで

ある。書店ビジョン研究 WG において、ドイツ海外調査にも出席したメンバーからは「ドイツの書店に

も返品はあるが、基本的には『自分で仕入れたものは自分で売りきって当たり前』という姿勢こそが、一

桁台の返品率を実現させているのだろう」「ドイツの形態をまねすることがすべてよいとは言い切れない

が、ひとつのモデルとして参考にしていかなければいけない」という声が上がった。 

今後は、新刊パターン配本を段階的に書店のデマンドに基づく仕入方式に移行していくことや、マージ

ン、支払いサイトを、仕入条件に応じて変えていくなど、柔軟かつ多様な取引制度を書店が主体となって

検討していく必要があるだろう。 

従来の委託制度から買切制度に移行することによる書店のメリットは、今まで以上に高い利益率を得る 

ことができる点と、主体的な仕入れを行うことで店の独自性を出すことができる点の２つに分けること

ができる。 

 一方で、デメリットとしては、書店側に仕入リスクが発生し、売れなかった時の損失が大きくなる点が 

挙げられる。また、多様な商品すべてを見て仕入数を決めるのは大変な労力がかかるうえに、豊富な商品 

知識が必要となる。これらのデメリットを克服するためには、後述の書店におけるマーケティング力の強 

化による顧客動向の把握や、書店の人材育成を徹底することで商品の目利き力を養うなどの取組が必要と 

なってくる。 

もちろん、買切制度への移行はすべてが一気に進むわけではない。たとえば、個人経営の小規模書店が、

明日からすべての商品を目利きして仕入れる、というのは現実的ではない。また、アイテム数が非常に多

く、売れ行き動向の把握が難しい書籍・雑誌を扱うに当たっては、「委託で薄利でも試してみたい商品」

と「売り切る自信があるから買切で仕入れたい商品」が混在することも予想される。そのため、書店は出

版社や取次会社と条件交渉を行い、買切と委託を段階的に組み合わせていくのが現実的な取り組み方にな

るだろう。また、現在も一部の出版社で行われている「計画販売制度」のように、返品は自由だが返品正

味が下がり書店側も仕入れリスクを負う、といった部分的な買切条件というものもあらわれてくるだろう。 

書店は今後、自店の事業規模や商品の特性、自らの得意分野などに合わせて、多様な取引形態を組み合

わせ、自店にとって最も利益を生み出す条件を選別し、交渉する能力を持つことが求められてくるであろ

う。 

 2） 時限再販・部分再販の導入 

書店の買い切り対応を加速するためには、現行の再販契約だけでは不足する点を補い、多様化・柔軟化

するための、新たな再販契約書の雛形が求められる。書店の買い切りには、在庫リスクという収益上のリ

スクを伴う。また、書店は、価格政策という業態の根幹をなす取り組みができない。 

例えば、ドイツでは発刊後 18 ヶ月後、フランスでは発刊後 24 ヶ月後以降は再販契約対象からは外れ、

値引き販売が可能となる時限再販制を導入している。また、フランスでは、新刊発刊直後でも 5%までで



 

 302 

あれば値引きが可能な値幅再販をも導入している。 

これらの国の事例を参考に、書店が買い切った書籍を最後まで売り切る努力ができ、かつ出版社も自社の

デッドストックを処理できるような、再販制度の弾力運用を積極的に実施していくための新たな再販契約

のあり方を、買切制の拡大とあわせて検討していく必要があるだろう。 

（2） 取次の新たな役割 

これまで大手取次は、帳合書店を擬似系列化し、商流・物流・情報流を一元化するビジネスモデルを構

築してきた。市場拡大期において、川中の事業者の取次に求められていたことは、多様な出版物を全国の

書店にくまなくいきわたらせる集荷分散機能、需給調整機能であった。 

書店は、取次のこのビジネスモデルに依存することによって、本来小売店が持つべき仕入機能を棚上げ

して書店経営にまい進してきた。 

しかし、本の需要の低下で返品が増加し、出版社が発行部数を絞るようになると、取次の送本システム

は、かつてのように機能しなくなってきた。書店には、注文した売れ筋品がなかなか入荷しない状況が続

いている。 

取次の送本システムに依存せず、書店が自主マーチャンダイジングを行い、返品前提の新刊委託を減ら

し発注能力を高めることが、書店が取り組むべき買切制の主旨である。 

そのために書店が川上・川中の事業者に求めるのは、注文品流通の迅速さと確実さである。自らがリス

クテイクし、買切で仕入れる意思を表明した商品を欲しい時に欲しい量を確実に調達できる仕組みである。 

取次は、注文品流通充実のためには、帳合書店への商流を維持し、出版社・書店間の注文買切取引を下

支えする物流機能の進化モデルを新たに構築する必要があるだろう。一例であるが、取次業者間で商品在

庫融通を行う商慣習である「仲間取引」5のような仕組みを参考に、出版社と書店が全国の書籍倉庫物流

網を柔軟に組み合わせて、多様な商品注文に対する物流リードタイム短縮に活用できるようなビジネスモ

デルを構築することを提案する。（資料 4..3.15参照） 

 

                                                        

 

 
5 広義には卸売商同士の取引のことであるが、狭義には流通段階における同じレベルでの卸売商相互の取引をさし、異なるレベ

ルでの卸売商間の取引とは区別される。この仲間取引は、商品の品揃え面での卸売商間の調整や商業取引のために行なわれる

ことが多い。（株式会社ジェリコ・コンサルティング「流通用語辞典」より抜粋） 
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資料4.3.15 取次の物流機能発展モデルの概念図（再掲） 

（3） 書店の経営改革 

これまでの書店の経営は、取次に依存した経営形態であり、個々の店舗がマーケティングを行い、独自

で仕入れを行うことや、取引条件変更のための交渉を行い自社の資金繰りを工夫するなど、他業界の小売

店が実施しているような経営努力をせずとも、やってこれた。 

しかし、市場全体が縮小する中、現在の経営力ではリピーターを維持することが難しくなり、経営が苦

しくなっているのが実態である。書店の経営改善については、前述までの取引制度の改革が必要となって

くるが、それに加え、書店自らも経営改善に向けて取組みを行っていくことが必要となる。 

 1） 書店のマーケティング強化 

地域の書店が、ネット書店にはない強みを生かし、読者との接点を形成し続けることが、書店市場発展

の前提条件である。書店が、読者のニーズを満たすためには、自店にどのような顧客が来店し、どのよう

な本を買っているのか、それぞれの顧客のライフスタイル、嗜好性を見極め、書店が、読者が新しい本と

出会う機会を提供できるようにする必要がある。 

しかし、消費者意向調査の結果にもあった通り、読者にとっては行きつけの書店があると回答している

が、書店はその常連客が誰かを知らない。また、限られた店頭のスペースを有効活用する上で必要な仕入

の在り方は選択と集中であるが、この小売業として当然実施すべきことを、取次に依存してきたことでこ

れまで書店ではそれを実施してこなかった。 

書店はまず、顧客を知らなければいけない。そのためのツールとしては、本章でも述べているようにポ

イントカードなどの情報システム導入は有効であり、顧客データを分析するためには必要不可欠なもので

ある。その上で、マーケティング強化に向けた取り組みを進めていくべきだろう。 

来訪する顧客が異なれば、棚揃えは異なる。地域の読者に愛される書店となるためには、取次に依存し
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た仕入という発想を変え、自店の価値を高めるためにマーケティング、仕入、店頭訴求、囲い込み施策を

研究し続ける必要がある。 

個々の店舗が、個々の地域に密着し、読者と共に持続成長を目指し努力を続けることが、「小売業とし

て自立し、独立採算により持続成長していく」ための絶えざる変革の方向性であり、また、書店が絶えざ

る変革を追求する際、本事業において実証実験を行ったような電子書籍やオンライン情報の利活用が付加

価値を高める手段となるであろう。 

 2）  古書・リメインダー等の併売 

出版流通において、今まで新刊を扱う新刊書店と古書を扱う古書店は区別されていた。しかし昨今では、

新刊書店が中古書店を経営したり、あるいは新刊書店の中で古書を取り扱うケースが徐々に出始めている。 

新刊書店が古書を扱う目的は３つに大別できる。一つ目は、古書を扱うことですでに新刊で手に入らなく

なった本を棚に揃えることができる点。二つ目は、新刊と古書を併売することで価格の選択肢を顧客に用

意するという点。それから三つ目は、価格が安く、利益率の高いリメインダーを扱うことで自らの利益率

を上げるという点である。一方で、出版社の余剰在庫等を安く買い上げるリメインダー販売も、新たな販

売手法の一つとして定着している 

 書店ビジョン研究 WG で古書・リメインダーの併売について議論を行った際には、新刊書店と古書店

では同じような商材であってもノウハウが大きく異なり、実際に古書を扱い始めている書店からは、ビジ

ネスとしての難しさを訴える発言もあったが、ノウハウさえ身につければ繰り返し需要がある商材である

との意見もあった。 

上記の発言からもわかるとおり、現状において新刊書の利益率が非常に小さい状況にあっては、より利

益率の高い古書・リメインダーを扱うことで、より利益率の高いビジネスを行うとともに、読者に対して

価格訴求型のサービス提供を行っていくことも重要であるといえるだろう。 

 新刊書店の場合は定価販売が前提となっているため、顧客から見ると「価格サービスがない＝高すぎ

る」という印象を持たれ、書店からは「粗利が少ない＝安すぎる」という、お互いにマイナスの印象を持

つように見受けられる。再販制度下であっても、書店がサービスを拡充する戦略の一つとして、利益率の

高い古書・リメインダーを扱うことを検討していくことも必要である。 

また、雑誌や書籍以外の商材を扱い、売上規模を拡大している書店として、レンタルやＤＶＤ等を扱う

ＴＳＵＴＡＹＡ、雑貨を数多く扱うヴィレッジヴァンガード、アニメ関連商品を扱うアニメイトなどが挙

げられる。これらの書店に共通するのは、今までの総合書店の考え方とは異なり、ある趣味嗜好を持った

セグメントされた客層に対する商品展開を行っている点である。 

 当然ながら、書籍以外の商材を扱う際には、商品知識が必須であり、そのノウハウをどう身につけてい

くか、普段の書籍仕入れとは異なる取引形態にどう馴れていくか、などが課題になるが、書店が「小売業

として自立し、独立採算により持続成長していく」ための一手段であるいえる。 

（4） 「業態化店」への変革 

第４章においても述べたとおり、新業態研究 WG では前述の書店の経営改革の実施案について、書店

の SWOT 分析、出版流通インフラの現状分析を行った結果、解決策の一つとして、書店による「業態化
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店」への絶えざる変革の推進を掲げた。本章でも、重複となるが、あらためてその提言内容について述べ

たいと思う。 

 1） 「業態化店」の定義 

「業態化店」とは、読者のライフスタイルニーズをいかに満たしていくかの視点から常に戦略を組み立

てていこうとチャレンジし続ける小売店舗を指す。（「業態化店」は新業態研究WGの造語） 

 

資料4.3.8 業態化の定義（再掲） 

書店は、他の消費財とは異なり、同一商品のリピート購買がない。このような特性を持つ小売店におい

ては、顧客を多く集客し、見込み客を購買客に変え、店のファンとしてリピートさせていくか、という発

想が不可欠である。 

しかし、これまでの書店は、取次からの送本に基づく品揃えを中心とした受身のマーチャンダイジング

の傾向が強かった。 

業種店から多様な「業態化店」への絶えざる変革を実現するためには、供給主体（What）の発想から、

いかに顧客獲得を図るかという需要主体（How）の発想の転換がまず必要となる。 

 

資料4.3.9 業種店の発想と「業態化店」の発想の違いの概念図（再掲） 

 2） 「業態化店」の前提条件 

「業態化店」の前提条件は、書店が自店の強みを生かし、読者との接点の質を高め、顧客を創造し続け

ることである。 

そのために書店は、まず「自店の強みを知る」必要がある。書店の強みとして、新たな本と出会える空

『業態化』とは、マーケット・インの視点で自社がターゲットとする顧客層を絞り、マーチャンダイ

ジング（商品構成、価格）、販売形式、サービスなどに関して、競合他社と徹底した差別化を図る戦

略のことです。業態化された店舗のことを『業態店』と言います。それに対比する概念として『業種

店』があります。『業種店』とは、魚屋、八百屋、靴屋のように、プロダクト・アウトの視点で取扱

商品を基本として分類されている店舗のことで、一般に看板を見ただけですぐに何を売っている店か

判別できます。 

（株式会社アーリー・バード社HPより：http://www.ebird.co.jp/terms/a10/c02/post_3.html） 
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間としての「場」の価値、文化発信拠点として顧客からの信頼を勝ち得ているという価値が存在している。

読者は、地域の書店の他に、インターネットも含めた多様な小売店に接している。そして自らのライフス

タイルに合った購買の方法を選んでいる。書店が店舗の価値を高めるためには、店舗独自の強みに立脚し

た読者のライフスタイルニーズ充足の方法を見出す必要がある。 

次に書店は、「顧客を知る」必要がある。「業態化店」作りは、多様なライフスタイル、多様なニーズ

を持つ地域読者に密着し、そのニーズに対応していくことを継続的に行うことが重要である。現在の地域

の書店は、立地条件は良いものの、スペースが限られ、あらゆる書籍を在庫しておくことはできない。書

店は、常に顧客ニーズを探り、顧客の特性を捉え、リピーターとして繋ぎとめる施策を打ち続ける必要が

ある。 

さらに書店は、「本の価値を再認識する」必要がある。顧客創造、読者需要創造のため、本に精通した

書店人を育成し、その上で顧客サービス、マーチャンダイジングなどの工夫を凝らし、積極的に提案を行

うことで、個々の顧客と本とのマッチングを図る努力を行う必要がある。 

 

 

資料4.3.10 読者のライフニーズを満たす発想の概念図 （再掲） 
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 3） 新・「業態化店」モデル案 

「業態化店」への変革は、現在の対症療法的な改善レベルでは実現できない。顧客を創出する、イノ

ベーションを生み出す、消費行動変化に対応する、棚を自主編集する、などの観点から、商品仕入、品揃

え・陳列、顧客サービス、オペレーション、店舗レイアウト、店舗システムなどの全ての小売店運営要素

を見直し、常に自己変革していくことが必要となる。 

 

「業態化店」への変革に向けた店舗政策・取り組み例 

１）商品政策…新刊・中古本の併売、複合化（CD・DVD）、自主的な棚構成による演出、 

セレクトショップ化（雑貨・化粧品・キャラクター商品などの併売）、電子書籍販売、 

読者に対応した時間別棚割り 

２）仕入政策…迅速な商品調達、書店間協業による共同インフラ作り（在庫横持ち） 

３）価格政策…ポイントカード、自由価格本販売 

４）顧客サービス推進…レンタル、自動販売機（喫煙スペース）、ギフトサービス、検定試験受付、 

フレクエント・ショッパーズ・プログラム、電子マネー対応、プリント・オンデマンド 

５）店舗オペレーション政策…開店時間早期化・延長、配達対応 

６）顧客コミュニケーション推進…顧客満足度向上アップ、 

ネット上でも書店の情報を発信（ホームページ活用、ネット在庫検索） 

７）店舗レイアウト再設計…図書館型設計/新刊・雑誌中心型設計、 

美的空間演出（デザイナーとのコラボレーション、映画・小説内の表現を空間化） 

８）付加価値創出…カフェスペース併設、カルチャー教室開催、 

コミュニティ貢献（朗読会、読み聞かせ会、作家サイン会、自費出版受付） 

９）事業多角化…インターネット通販、外商事業拡大、地域の知識活動を育てるための出版事業展開 

資料4.3.11 書店の「業態化店」への変革に向けた店舗戦略・取り組み施策例（再掲） 
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新業態研究 WG では、書店が自己変革の取り組みを開始するにあたり、書店が目指すべき「業態化

店」モデルの具体例を検討した。 

ｶ) 地域コミュニティ型 

実現すること ：書店が顧客接点の質を高めることで、地域における書店の存在意義を強め、地

域のリピーターの囲い込みを実現する。 

実現方法 ：リピート顧客の需要に合わせた商品仕入、滞在・触れ合い空間作り（ゆったり

とした通路、くつろげるソファ、カフェスペース併設など）、イベント開催（朗

読会・コンサート・キッズコーナーでの読み聞かせ会など）、書店を通じた地域

のコミュニティ作り（地域の友人同士が本を薦め合えるネット上でのコミュニ

ティ形成など） などに取り組む。 

実現例 ：米国「Barnes&Noble」、台湾「誠品書店」 

ｷ) 顧客創造・需要創造型 

実現すること ：あまり本を読まない人、本を買わない人に対しても、書籍選びを楽しめる店作

りをする。読者の潜在的な需要を喚起するための工夫を凝らし、本との出会いの

場としての価値を高め、新たな顧客獲得・客単価向上を実現する。 

実現方法 ：店舗・売場・棚に個性を持たせる工夫、自主マーチャンダイジングによる多様

なジャンルの品揃えの充実、積極プロモーション、ビジュアルプレゼンテーショ

ン、書店員によるおすすめ、ICT を活用した検索・試し読み、美的空間設計など顧

客が本を知る機会作りなどを進める。 

実現例  ：『世界の夢の本屋さん』で紹介される各国書店 

ｸ) ライフスタイルデザイン型 

実現すること：多様な顧客が来訪する立地において、顧客のライフスタイルに対応した多様な商材

を揃えた店舗作りを行い、顧客マーチャンダイジングによる粗利益率の向上を実

現する。 

実現方法 ：書籍・雑誌中心の店舗をがらりと変え、顧客のライフスタイルを知る、趣味の

追求・旅行・カーライフ・ヘルスケア・デジタルライフなどライフスタイルに合

わせたワンストップ・セレクトショップ 化 

実現例 ：「ヴィレッジヴァンガード」、「恵文社一乗寺店」（京都市） 

ｹ) 地域密着サービス融合型 

実現すること ：IT 化・デジタル化の潮流や地域の学校・図書館との連携機会を生かし、来店客

対応だけでなく地域における新たな市場機会を積極的に取り込むことで、小規模

店舗でも成長を実現する。 

実現方法 ：学校・図書館・企業などへの提案型外商事業展開や、インターネットを活用し
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た全国への地域情報発信・通販事業展開（事業の水平的多角化）、地域作家育

成・書籍出版事業展開（事業の垂直的多角化）など 

実現例 ：「定有堂書店」（鳥取市）  

ｺ) 空間・時間消費型 

実現すること ：書店とは異なる他の業態に、書店としての知見・ノウハウを活用し、セレン

ディピティな店づくりを行うことで、顧客獲得を実現する。 

実現方法 ：読書空間設計（読者がゆったり本を探し読書するためのカフェ作り）、空間デ

ザインと書籍の品揃えを融合させる棚の工夫 など 

実現例    ：CCCが運営する「蔦屋書店」を中心とした商業施設「代官山T-SITE」、ジャズ 

クラブで有名なブルーノート・ジャパンが運営するカフェ「Brooklyn Parlor」（東

京都新宿区）、「タロー書房」（東京都中央区） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料4.3.12 書店が目指すべき「業態化店」モデル （再掲） 

 

 

 

書店の潜在力
（＝木の根）

潜在力を活かす
書店の経営力
（＝木の幹）

「業態化店」
モデル例
（＝結ぶ果実）

顧客を知る

本の価値を再認識する

自店の強みを知る

ｱ)地域コミュニティ型

（地域リピーター囲い込み）

ｲ)顧客創造・需要創造型

（新たな顧客の取り込み）

ｳ)ライフスタイル
デザイン型

（マーチャンダイジング
による収益化）

ｴ)地域密着
サービス融合型

（サービス事業による
収益化）

ｵ)空間・時間消費型

（利用に基づく課金）

収益基盤の強化

新たな収益基盤の確立

絶えざる経営努力による更なる成長

書店の潜在力
（＝木の根）

潜在力を活かす
書店の経営力
（＝木の幹）

「業態化店」
モデル例
（＝結ぶ果実）

顧客を知る

本の価値を再認識する

自店の強みを知る

ｱ)地域コミュニティ型

（地域リピーター囲い込み）

ｲ)顧客創造・需要創造型

（新たな顧客の取り込み）

ｳ)ライフスタイル
デザイン型

（マーチャンダイジング
による収益化）

ｴ)地域密着
サービス融合型

（サービス事業による
収益化）

ｵ)空間・時間消費型

（利用に基づく課金）

収益基盤の強化

新たな収益基盤の確立

絶えざる経営努力による更なる成長

「業態化店」の前提条件凡例 「業態化店」モデル例「業態化店」の前提条件凡例 「業態化店」モデル例



 

 310 

5.2 今後の可能性と課題 

 前節までに述べた通り、本事業を通じて、「電子出版と紙の出版物のシナジー効果による書店活性化」

を事業全体の目標とし、「ICT(情報通信技術)利活用ハイブリッド型書店の実現」、「地域におけるコ

ミュニケーションセンタとしての書店の役割の強化」、「ビジネスモデルの創出に向けた新業態の開発」

という 3つの柱について検討・考察を行ってきた。 

 出版市場全体が縮小傾向にある中、市場拡大期と比べて書店を取り巻く環境も変化し、また書店が担う

べき役割も変化せざる得ない状況となっている。従来までの再販制度下における取次依存の経営体質から

脱却し、書店が自らの顧客を知り、顧客が求める本を把握し、書店自らの判断で仕入れを行う「デマンド

チェーン」を確立させる必要がある。書店において、読者のデマンドを収益化できなければ、読者接点は

保てない。また読者のデマンドと、読者接点がなければ、出版社・取次の収益化も図れないだろう。 

 ただし、書店が自らの顧客を知り、また販売力の強化をするためには ICT を活用するための様々な投

資や、人材育成が不可欠である。しかし、現在の書店の利益率では十分な投資・育成が行えないことは既

述の通りである。現在の委託販売制、固定マージンのままでは、書店は超過利潤を取れず、自助努力での

経営改革を図れない。加えて、支払いサイトの問題もある。短サイクルで決済する書店には、インセン

ティブを支払うという取引慣行があり、パターン配本と併せ、書店の仕入力向上の妨げとなっている。 

 このような状況からの脱却を図り、書店の活性化、ひいては書店の活性化を通じた出版業界全体の発展

に向けて、書店の利益率向上と書店の「自ら仕入れて売る」という体制を確立させるため、旧来型の産業

構造を見直し、買切り制の早期導入を行うことが必要である。また、書店の「自ら仕入れて売る」という

リスクテイクが読者価値を生み、それが書店のマージン拡大に繋がることで、書店市場が拡大するという

構造が生まれると考えられる。 

 ただし、買切り制への導入を行うためには、書店のみでなく、出版社・取次も従来のやり方を見直す必

要が出てくる。以下にその点について述べる。   

（1） 買切制度の導入により生じる課題と解決策 

流通の川下である書店の意識が「委託から買切へ」と変わっていくと、当然ながら川上・川中である

出版社や取次会社も、従前どおりのやり方では対処ができなくなってくるであろう。書店が買切に移行

することによって生じる課題と対策について整理する。 

 1）  仕入れのための情報に関する課題 

委託制度のもとでは、事前情報がなくても自動的に書店へ商品が配本されるため、出版社が発売前の情

報提供を行わなくてもさほど問題がなかった。しかし、買切制度に移行することにより、書店は「仕入れ

のための商品情報」が必要となる。 

書店の仕入がシビアになるということは、それだけ、書店に商品を並べるためには、供給側の出版社側

も体制を変革する必要に迫られる。出版社は、プロダクトアウトの視点から脱却し、マーケティングを重

視したコンテンツ創造や、今まで以上に発売前の新刊に関する情報提供や営業活動を行うことが必要とさ
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れる。書店からの注文が入らなければ本が流通できない、という状態が常となるならば、出版社はドイツ

やアメリカのように商品カタログを作ったり、近刊情報の提供を積極的に行ったりすることで、発売前の

販売促進に力を入れ、さらには、紙の本の刊行前に、リスクを軽減するために電子出版を使ったテスト

マーケティングに取り組むといった事例も出てくるかもしれない。 

近刊情報や試し読み端末、オンデマンドや電子出版等を活用することで、書店が顧客に対して新たな価

値を提示できる、という期待感は本事業関係者が共通して持っている。そういった点を考えるにあたって、

最も重要なのは情報の供給源である、出版社の協力体制である。今までの取引形態の中で、日本の出版社

はドイツやアメリカ等と異なり、発売前の営業活動を行うことが少なく、作ったものを自動的に流通させ

るにとどまっていた。しかし、今後書店が主体的な仕入と店頭づくりを行っていくには、出版社の側が、

きちんと商品仕入につながるような情報を整備し、発信していくことが求められる。書店の変革に伴い、

出版社にも同様に自らの体制を変革する必要があると言えよう。 

取次会社にしても、利益を重視の新たなビジネスモデルの構築が必要だろう。例えば、本章 5.1.3 で述

べたような物流のみを徹底的に効率化し、その機能を出版社や書店に活用してもらうことで儲けていくよ

うなモデルの検討が必要である。 

 もちろん、委託販売にもメリットはあるため、すべての商品が買切制度に移行しては、商品仕入れも大

幅に変わってしまい、結果として従来のような幅広い顧客に魅力のある売場作りが難しくなるリスクもは

らんでいる。しかし、「仕入れたものは売り切る、返さない」という姿勢を持つからこそ、自分の店の顧

客に適した商品を厳選して仕入れるようになり、結果として顧客の求める商品を提供できるようになるで

あろう。 

最終的には書店がある商品を仕入れる際に買切か委託かを選択し交渉することができる、取引の「多様

性」と「主体性」を持つことが、書店業の自立に向けて最も重要なことであろう。 

 2）  書籍の価格設定に関する課題 

 ここまで述べてきたような取引制度の改革を実現させようとすると、課題となるのは書籍の価格の低

さである。ドイツなどと比較すると、日本の書籍の価格は物価動向に比して非常に安いことがわかる。し

かし、消費者調査の結果を見ると、長年、現在の価格水準を享受してきた消費者にすれば、「本は高い」

という意識も明らかになるのは当然であり、書店サイドと消費者サイドで本の価格に対するギャップがあ

るという点が浮き彫りになっている。 

今後は、出版社における値付けの考え方にしても、従来のボリューム、原価ベースの値付けでなく、期

待される流通量、希少性、ブランド、流通コストを勘案しても収益化を図れる価格設定を研究していく必

要があるであろう。また、著者から出版社、書店に至るまでがきちんと利益を得られるような価格設定を

行うと同時に、部分再販や時限再販、あるいはリメインダー提供などによる価格サービスや、ポイント

カードや図書カード等の特典を用いたサービスを併用することで、適正な価格水準を探っていくことが必

要とされてくるであろう。 

（2） 業界全体・行政の協力も得た取組みの必要性 

書店活性化を通じた出版業界全体の発展を行うためには、出版社・取次・書店の個々の取組みのみでな
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く、業界全体及び行政の協力も得た取組みを行っていく必要がある。前述の買切り制の導入も業界全体で 

の取組みであるが、その他にも業界・行政の協力を得ながら取組むべき事項はある。 

その一例として、書店の人材育成及び書店の新規出店の促進について述べる。 

 1） 書店の人材育成 

これまで述べてきたように、書店が今まで以上に多様な商材を主体的に仕入れ、地域顧客のニーズをく

み上げながら商売を行っていくためには、今まで以上に「書店人の人材教育」が不可欠となってくる。 

しかし、現状において書店の人材教育は必ずしも十分には行われていない。接客業としてのマニュアル

などはどこの書店にも存在するものの、商品仕入れにおけるノウハウの伝達に関しては、現場で働く個人

の裁量に任される部分が大きく、今後の課題となっている。 

 第 2 章の海外調査についての報告でも述べたが、ドイツにおいては、ドイツ図書流通連盟が主体と

なって、書籍販売のためのノウハウや商品知識、出版文化を含む基礎教養を学ぶ「メディアキャンパス」

をはじめとして、書店人の職業教育プログラムが制度的に整備されており、書店員は働きながらこの制度

を利用して一定の専門的な知識を身につけることができている。 

一方、日本においてはかつて、埼玉県の須原屋書店や、愛媛県の明屋書店、福岡県の金文会などの個々

の書店が、全国から書店の後継者などを受け入れ、住み込みで働きながらノウハウを伝授する民間の制度

が存在したが、これらも現在ではほとんど見られなくなっている。 

また、取次会社の関連会社が開催する書店教育セミナーなど、現状でも幾つかの教育プログラムは存在

するが 、多くの書店は研修よりも現場での経験を積むことに終始しているのが現状である。 

しかし、今後書店が新たな魅力と価値を創造し、意識改革を果たしていくためには、それに合わせた人

材教育が別途必要となると考えられる。 

書店が小売業の一形態であるからには、接客業としてのノウハウは当然必要であり、店舗運営を任され

る立場にあれば、計数管理やマネジメントの能力も求められる。これらは書店に限らず、どのような企業

であれ身につけるべき職能である。 

そのような中で、特に書店に対して必要なことは、総合的な一般教養や、時事知識、そして専門性との

両立である。書店の扱う商材は非常に幅広く、顧客は書店員に対して「あらゆるジャンルの本のプロ」で

あることを求められる一方で、出版物の内容や特定分野の専門的な知識も必要である。こうした広い教養

と専門的な知識をもつことで、マーチャンダイジングへの応用がきくことであろう。 

書店経営者、マネージャー、マーチャンダイザー、現場の書店員、そのすべての段階において、教育・

研修には理論と実践の双方の面が必要となる。理論を学ぶ場としては、ドイツのような学校等でのスクー

リングや、テキストを用いた自学自習、あるいはｅラーニング等を用いた勉強等を行うことが必要だろう。

しかし、これまで書店人の仕事について体系的にまとめられたテキスト類は乏しく、今後、書店人教育の

カリキュラムを構築し、普及を行うことは、業界を挙げての大きな課題の一つである。 

また、実践の場としては、自分の店舗での実地訓練以外に、書店同士の人材交流等によって、違う店舗

で研修を積むことが効果的であるという指摘もある。自店では当たり前と思っていたことが他では違った

やり方になっていた、といった経験を積むことで、自分の仕事を相対化し、再確認をすることができる。 

そういう研修を相互に受け入れる書店間のネットワークづくりも有効ではないかと考えられる。 
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さらに、ＩＣＴ利活用等による次世代型の書店を構築していくに当たっては、既存の書店同士での研修

だけではなく、研修・研究開発のための実験店舗を作るという活動も重要になるだろう。これも、一書店

の取り組みでは限界があるため、中間的・業界横断的な組織・団体あるいは行政の支援のもとで、管理運

営をしていくことが望ましい。 

 2） 書店の新規出店の促進 

書店ビジョン研究WGの 4.2.2の項目でも述べたとおり、書店業そのものに魅力を感じ、本を扱う仕事 

がしたいと思っている人たちは多い。しかし、現状は書店への新規参入には障壁が高い状態が続いている。

今後、書店業全体が活性化を図るためには、今まで述べたような各種改革を行うことで書店が今まで以上

に魅力的で儲かる業態に変革することが重要であるが、それと合わせるように、新規参入を促進するよう

な仕組みを構築することも合わせて検討しなければならない。 

町の書店が減少の一途をたどる中、特に人口の少ない地方においては、本と出合う場が次々と少なく

なってしまっているのは深刻な事態である。そのような中で、以下のような地元住民の働きかけによって、

書店が誕生するという事例が生まれている。 

a) 一頁堂書店の事例 

東日本大震災によって深刻な被害を受けた岩手県大槌町では、震災の影響で書店が一軒もなくなっ 

てしまった。しかし、街の復興のシンボル的存在として書店を開業したいという地元住民の思いにより、

2011 年 12 月にオープンしたのが一頁堂書店である。地元の雇用活性化につながる、読み聞かせイベン

ト等を通じて地域住民の憩いの場として機能する、といった効果がすでに表れ始めているという。 

ｂ) 留萌ブックセンタの事例 

人口約 24,000人の北海道・留萌市では、市内唯一の書店が閉店してしまったことから、住民、行政 

を挙げた書店誘致活動が行われた。これにより、三省堂書店が 2011年 7月に「三省堂書店留萌ブック

センタ」をオープン。店長及び従業員は地元採用を行い、イントラネット等を通じた情報提供や商品

調達等は三省堂と行っている。留萌振興局が支援を行うなど、官民一体となった書店導入支援という

ことで新しい事例の一つといえるであろう。 

      

これらの事例からもわかるとおり、特に地方、遠隔地においては、地域の雇用促進と読書を中心とした 

文化発展支援のために、地域行政と書店、住民が一体となった活動が必要とされるであろう。 

また、近年、書店経営者が高齢化したが後継者がなく、そのまま廃業してしまうという街の個人経営書 

店が非常に多いという。一方で、書店に興味があるが、資金がなくあきらめて古書店を開業するという若

き経営者が増えつつあることは前章で述べたとおりである。 

今後、書店開業を促進するためには、後継者不足に悩む書店と、書店を経営したい若者をマッチングさ

せるサービスの可能性が考えられるだろう。すでに顧客を抱えて知名度のある書店を継ぐことで、新規に

書店を立ち上げるよりもはるかにリスクは少ない。 

さらには、書店経営を志す若者が、一定期間をある書店で働くことでノウハウを身に付け、独立をして 

自分の店を開業するという「のれん分け」のような制度も考えられる。これはフランチャイズ制度の新た

な一形態ともいえるが、より幅広い手法が考えられるだろう。 
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これらのマッチングサービスは、一書店が独自に行うよりも、書店商業組合のような業界団体や、出版 

社、取次会社等も含めた出版業界横断的な取り組みとして検討していくべきであろう。 

（3） 今後に向けて 

本事業を通じて、書店が今後、これまでになかった情報提供空間としての魅力を顧客に提示し続け、

「小売業として自立し、独立採算により持続成長していく」ためには、今までの取引慣行を見直し、「書

店自らが主体的に商品を仕入れて売る」買切制度の導入をしていくことが必須である、というのが本事業

の掲げる大きな方針となった。 

繰り返しとなるが、出版流通における大きな特徴の一つである委託制度は、市場拡大期には有効に機能

したものの、現在では利益率の低さや、商品仕入れに主体性を持つことができない点などの弊害が目立ち、

それが書店の経営改善を阻む大きな要因になっている。 

 買切制度の導入に当たっては、書店が自ら豊富な商品知識、調達力、条件交渉、顧客のニーズの把握と

いった能力を十分に持つことが必要となる。また、書店と出版社の直接取引と取次会社経由の取引とを相

互に活用するなど多様な取引形態への対応、部分再販や時限再販といった価格戦略などに取り組むことで、

より小売業としての魅力ある空間づくりを行っていくことが求められる。これに伴って、出版流通におけ

る川上・川中的存在である出版社・取次会社も、事前情報提供の徹底や、多様な販売条件への対応など、

川下である小売の変化に応じた変革が行われるべきであろう。 

 さらには、古書やリメインダー、文具や雑貨などの利益率の高い新商材を新刊書籍と組み合わせて販売

することにより、顧客のニーズにこたえる個性的な空間の演出につながることも期待される。また、今後

成長が予想される電子書籍やプリントオンデマンド（ＰＯＤ）等のデジタルメディアに関しても、単なる

脅威として受け取るのではなく、読者への商品提供機会を拡大させる策の一つとして、積極的に書店でも

活用をしていくべきである。 

 一方でリアルの書店は、地域の読者や企業などとの連携を図ることで、人と人とをつなぐコミュニティ

形成の役割を持つことも期待されている。本を媒介にした町おこし的なイベントや朗読会などを通じた読

者拡大活動、図書館と連携した読書普及活動など、各地域の実情、ニーズに合わせた行動が書店には求め

られる。そのためには、今まで以上に顧客との接点を増やすとともに、ポイントカード等を利用したＣＲ

Ｍにより、顧客ニーズを掘り下げて把握していくことが必要とされるだろう。 

 また、次世代型書店のあるべき姿として、ＩＣＴの利活用は必須と言える。先に挙げたポイントカード

等の利用を始め、本事業において実証を行ったような、店頭における情報端末を活用した試し読みや近刊

情報の提供、電子書籍端末やデジタルコンテンツ、ＰＯＤ商品の販売、ソーシャルメディア等を利用した

書店員と読者のコミュニティ作りなどを通じて、より書店の空間を魅力的なものにしていくことが重要で

ある。それには、ＩＣＴ利活用のためのプラットフォーム整備、出版社等からの質量ともに充実した情報

提供、といったことが必要である。 

 これらの一連の書店業の改革は、書店自らの意識改革、そして努力と研鑽なしで行うことはできない。

そして、こうした書店業の変革を推し進めるためには、それを担う人材の育成も重要である。そのために

は、書店経営者、マネージャー、マーチャンダイザー、現場の書店員すべてにおいて、理論と実践双方の

面から教育・研修の機会と制度を設け、次世代型書店を構築するためのノウハウを学ぶ場が必要となって
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くるだろう。また、書店を志す若い世代に門戸を開くための支援制度や開業支援サービスといったものも

今後求められる。これらは各社個々の取り組みだけでなく、今後、出版社、取次会社も含めた出版業界横

断的な、さらには行政も含めた社会全体の読書環境の整備という取り組みとして検討していくべきであろ

う。 
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参考資料  

書店注文環境整備研究WGにて実施した、出版社ならびに書店におけるインターネットを介した受発

注サイトの利用に関するアンケート結果一覧を以下に掲載する。 
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