


1. 日本の視聴率

テレビ局は、今でも番組の評価を視聴率で行っていますか

はい、今でもテレビ局は視聴率を重要な指標として番組の評価を行っています。ただし、以前と比べてその
位置づけは変わってきています。  

1. 視聴率の役割は変わりつつある

かつては「視聴率＝番組の成功」とされていましたが、今はそれだけでは不十分になっています。その理由
は、以下のような変化があるからです。  

-テレビ離れと多様な視聴スタイル 
  → YouTube、Netflix、TVer（ティーバー）など、視聴者が「好きな時に見る」習慣が一般的に。リ
アルタイムの視聴率だけでは人気を測れない。  
-録画視聴や見逃し配信の増加 
  → 「タイムシフト視聴率」（録画して後で見る人の割合）も重視されるように。  
-SNSでの話題性 
  → Twitter（X）などでのバズり具合も評価指標に。視聴率が低くても話題になれば広告価値は高い。 

2. 視聴率以外の指標も重要に

現在、テレビ局は複数のデータを組み合わせて番組の評価を行っています。例えば…  

-リアルタイム視聴率（従来の視聴率）  
-タイムシフト視聴率（録画視聴）  
-総合視聴率（リアルタイム＋録画）  
-TVerなどの配信再生数（ネットでの視聴）  
-SNSでの話題性（Xのトレンド、YouTubeの切り抜き再生数 など）  

3. スポンサーの評価基準も変化

テレビ番組はスポンサーの広告収入で成り立っていますが、スポンサー側も単純な視聴率だけでなく、どん
な層が番組を見ているか（ターゲット視聴率）や、SNSでの拡散力を重視するようになっています。特に若
年層向けの広告は、ネットでの話題性が鍵になります。  

結論
「視聴率は今でも使われているが、それだけでは番組の価値を測れなくなっている」。  

これが今のテレビ業界の現状ですね。

視聴率ではなく、実際の視聴数を把握する試みはありますか 

はい、テレビ局も実際の視聴数を正確に把握する試みを進めています。従来の「視聴率」は一部の家庭（調
査対象世帯）を元にした推計値でしたが、現在はより正確な「実視聴数」を測ろうとする動きが活発になっ
ています。  

1. 実視聴数の把握に向けた試み

① セットトップボックス（STB）による視聴データの活用
- スマートテレビやケーブルテレビのセットトップボックス（STB）から、実際に視聴された番組のデータ
を収集。  
- これにより、全世帯ではないものの、従来の視聴率よりも詳細な視聴数を把握可能に。  
- 日本では、スカパー！や J:COMなどの有料放送がこうしたデータを活用。  



② TVerなどのネット配信の視聴データ
-TVer（ティーバー）、ABEMA、NHKプラスなどのネット配信では、リアルタイム視聴・見逃し配信の実際
の再生回数がわかる。  
- これらのデータはテレビ局に共有され、番組の評価指標として利用される。  
-広告主も「ネット視聴数＋テレビ視聴数」の合算データに注目する傾向が強まっている。 

③ スマートテレビの視聴データ
- 最近のスマートテレビは、どの番組が何回視聴されたかを収集できる仕組みを持つ。  
- 日本ではまだ一般的ではないが、アメリカでは Samba TVなどの企業がこの技術を活用し、広告ターゲ
ティングにも利用。  
- 日本でも、メーカーや通信事業者が協力してスマートテレビの視聴データを活用する可能性がある。 

2. 課題と今後の展望

① プライバシーの問題
- 「テレビの視聴データを収集する」と聞くと、「監視されているのでは」という懸念も。  
- そのため、データ収集は基本的にユーザーの同意が必要であり、慎重に進められている。  

② 視聴率との整合性
- テレビ業界では長年「視聴率」を指標にしてきたため、新しい「視聴数データ」をどう評価基準に組み
込むかが課題。  
- 現状では視聴率と視聴数の両方を見ながら評価する形が一般的。  

3. 結論
「視聴率」だけではなく、「実際の視聴数」を測る試みはすでに進んでいる。 

今後は STB、ネット配信、スマートテレビのデータを組み合わせて、より正確な視聴状況を把握する流れが
加速しそうですね。

STB とはなんですか
STB（セットトップボックス, Set-Top Box）とは、テレビに接続して映像を受信・表示するための機器
です。  

簡単に言うと、ケーブルテレビや衛星放送、インターネット経由の映像配信を視聴するための「専用チュー
ナー」のようなものですね。  

1. STBの主な役割

STBは、テレビの視聴体験を拡張するために使われます。主な役割は以下の通りです。  

① 地上波・BS・CS・CATVの視聴
-ケーブルテレビ（J:COM、ひかり TVなど）や BS・CS放送（スカパー！など）を受信する。  
- 専用の契約をしている人だけが視聴できるように制御する機能もある。  

② ネット動画・VOD（ビデオ・オン・デマンド）の再生
- YouTube、Netflix、Amazon Prime Videoなどをテレビで視聴できるようにする機能を持つ STBも
ある。  
-Apple TV、Fire TV Stick、Chromecastも広義では STBの一種といえる。  

③ 視聴データの収集
- STBはどの番組がどの時間に視聴されたかのデータを記録できる。  
- これにより、実際の視聴数を測定するデータとして活用される（匿名で統計データとして提供される）。



2. STBの代表例

日本でよく使われている STBには、以下のようなものがあります。  

STBの種類 主な提供元 特徴

J:COM LINK J:COM（ケーブルテレビ） CATV視聴＋Netflix・YouTube
などの対応

スカパー！チューナー スカパー！（CS放送） CS放送の視聴に特化

ひかり TVチューナー NTTぷらら（IPTV） インターネット経由でテレビ視聴

Apple TV Apple Netflix、YouTubeなどのスト
リーミング特化

Fire TV Stick Amazon ネット配信コンテンツ専用

3. まとめ

STBは「テレビの受信・視聴をより便利にするための機器」であり、実際の視聴データを測るツールとして
も活用されています。  
最近では、スマートテレビに STBの機能が組み込まれることも増え、単体の STBを使わない人も増えてき
ていますね。

従来の視聴率は、STB などのフィードバック機能のないテレビだけを選ん
で、計測機器を設置しているのですか

従来の視聴率調査は、STBなどのフィードバック機能のないテレビ「だけ」を選んでいるわけではありませ
ん。ただし、視聴率調査の方法は統計的な推計に基づいており、STBのような直接的な視聴データのフィー
ドバックとは仕組みが異なります。  

1. 従来の視聴率の仕組み

日本では、視聴率調査はビデオリサーチという会社が行っています。  
主に以下の 2つの方法で計測されています。  

① ピープルメーター方式（関東・関西など主要都市）
- 調査対象として選ばれた一般家庭（数千世帯）に専用の視聴率測定機を設置。  
- 家族の誰が、どのチャンネルを、どの時間に視聴したかを記録。  
-「テレビ単体」での視聴を測るため、STBの有無は関係ない。  

② 日記式（地方都市や全国調査）
- 一部の地域では、視聴した番組を手書きで記録する「視聴日記方式」が使われることもある。  
- 精度は低いが、広範囲のデータを収集できる。  

どちらの方法も「統計的に視聴率を推計する」ため、すべての視聴デバイスのデータを直接集めているわけ
ではない。 

2. STBのフィードバック機能と従来の視聴率の違い

項目 従来の視聴率（ピープルメーター） STBの視聴データ

データの取得方法 一部の家庭に測定器を設置 STBを通じて自動収集

対象世帯 限られた世帯（サンプル調査） STB設置のすべての世帯

測定の精度 推計値（統計処理） 実数に近いデータ

個人の視聴データ 家族ごとの視聴を記録 テレビ単位での視聴記録（個人識
別は難しい）

リアルタイム性 数日遅れで集計 ほぼリアルタイムで集計可能

STBのデータの方がより正確な視聴数を把握できるが、従来の視聴率調査とは方法が異なる。 



3. なぜ従来の視聴率は STBのデータを使わないのか

① 長年の視聴率指標との整合性
- 視聴率は広告業界やテレビ業界での「共通の指標」として確立されている。  
- STBデータをそのまま使うと、過去の視聴率データと比較が難しくなる。  

② STBのデータは全体をカバーできない
- STBを持っている家庭だけのデータでは、すべての視聴者の傾向を反映できない。  
- 例えば、地上波だけを視聴している世帯のデータは STBでは取得できない。  

③ プライバシーやデータの扱いの問題
- STBのデータを視聴率調査に活用するには、利用者の同意や法律上の制約がある。  

4. まとめ
従来の視聴率調査は「統計的な推計」であり、STBの有無は関係なく選ばれた家庭で測定される。 
STBの視聴データはより正確だが、視聴率調査とは別の仕組みで収集される。 
今後は、従来の視聴率と STBやネット配信のデータを組み合わせた「総合的な視聴指標」が重要になって
いく可能性が高い。

STB のある視聴環境と、ない環境は、どちらが多いですか

日本では、STB（セットトップボックス）を利用している視聴環境よりも、STBがない環境のほうが多いで
す。ただし、状況は少しずつ変化しています。  

1. STBのある視聴環境とない環境の割合

STBの普及率について、正確な統計はあまり公表されていませんが、以下のデータを参考にすると、おおよ
その傾向が見えてきます。  

(1) STBを利用している環境（推定 30～40%）
STBがあるのは、主に以下のケースです。  

1.ケーブルテレビ（CATV）を契約している世帯 
   - 2022年のデータでは、日本の CATVの契約世帯数は約 2,470万世帯（総世帯の約 47%）でしたが、
実際に STBを使って視聴しているのはその一部。  
   - CATVの中には、テレビに直接アンテナ線をつないで見られるタイプもあるため、STB利用者は約 20
～30%程度と推定されます。  

2.スカパー！（CS放送）やひかり TVなどの IPTVを契約している世帯 
   - スカパー！の契約世帯は約 200万世帯（2023年）。  
   - ひかり TVの契約数は非公開だが、100万～150万世帯と推定。  
   - これらを合わせても、日本の総世帯（約 5,000万世帯）のうち、5%以下と考えられます。  

3.Amazon Fire TVや Apple TVなどのストリーミング STBを利用している世帯 
   - ストリーミング STBは普及しているが、これを「テレビ視聴のための STB」と分類するかは微妙なと
ころ。  
   - Netflixや YouTubeなどの配信サービス専用に使っている人も多いため、これを含めた場合、STB
的なものを利用している世帯は 40%程度に増える可能性がある。  

(2) STBを利用していない環境（推定 60～70%）
日本では、まだまだ地上波（地デジ）をアンテナ経由で視聴する世帯が多数派です。  

1.地デジのアンテナで直接視聴する世帯（地上波のみ） 
   - 総務省のデータでは、日本の世帯の 60～70%が地デジアンテナを使っていることが分かっています。
   - これらの家庭は、テレビ単体で視聴するため、STBを使わない。  

2.BS/CSを直接受信する世帯 
   - STBなしでも BS/CS放送を視聴できる環境もある（BSアンテナを設置している家庭など）。  



3.スマートテレビや PC・スマホ視聴の増加 
   - 最近は TVer、ABEMA、Netflixなどのネット配信でテレビ番組を視聴する人も増えている。  
   - これらの人は「テレビ」自体をあまり見ないため、STBも不要。  

2. STBのある環境 vs. ない環境、どちらが多いか

-STBがある環境：30～40% 
-STBがない環境：60～70% 

したがって、STBを使わない世帯のほうがまだ多数派です。  
ただし、STBを使う環境は徐々に増えているため、今後は「STB or スマートテレビ or ネット配信」の
比率が変わっていく可能性があります。

従来の視聴率と、STB などによる視聴数のデータをどう組み合わせて評価
するかは、各テレビ局の判断でしょうか。それとも放送業界の統一指標があ
りますか

現状では、従来の視聴率と STBなどの視聴データをどう組み合わせて評価するかは、各テレビ局や広告主
の判断に委ねられている部分が大きいです。ただし、放送業界全体としても、視聴データを統一的に活用す
るための指標を整備しようとする動きがあります。  

1. 現在のテレビ業界の評価基準

(1) 従来の視聴率（ビデオリサーチ）
- 日本のテレビ業界では、ビデオリサーチ（Video Research, VR社）が提供する視聴率が標準の指標。
  
- 「世帯視聴率」「個人視聴率」「タイムシフト視聴率（録画視聴）」などがあり、広告主もこのデータ
を基準に評価してきた。  

ただし、この方法は一部の調査対象世帯（関東 600世帯、全国で約 7,000世帯）のデータを基にした統計
値であり、実際の総視聴数とは異なる。 

(2) STBなどの実視聴データ
-J:COMやスカパー！などの STB、TVerや ABEMAの配信サービスでは、実際の視聴数（リアルな視聴デー
タ）が取得可能。  
- STBのデータは「どの番組が何回視聴されたか」を直接測定できるが、全世帯をカバーしているわけで
はない。  
-ケーブルテレビ事業者（J:COMなど）は独自に視聴データを分析して広告主に提供することもある。 

従来の視聴率が「推計値」なのに対し、STBの視聴データは「実数に近いデータ」だが、全世帯を反映して
いるわけではない。 

2. 業界の統一指標はあるのか

現在、放送業界全体で統一した「視聴指標」はまだ完全には確立されていませんが、いくつかの試みが進め
られています。  

(1) ビデオリサーチの「テレビ視聴の新指標」
-ビデオリサーチは 2020年代に入ってから、STBや配信サービスのデータを統合する新たな視聴指標を検
討中。 
- これにより、地上波視聴・録画視聴・ネット視聴を統合したデータ提供が可能になる見込み。  

(2) 総合視聴率（TOTAL視聴率）
- 一部の広告代理店やテレビ局では、「総合視聴率」という指標を試験的に活用。  
-テレビ（従来の視聴率）+ STB視聴 + ネット視聴（TVerなど）を統合した評価。  
- ただし、どのデータをどう重み付けして評価するかは、まだ明確に統一されていない。  



(3) 広告主・メディア企業による独自指標
-広告業界（特にデジタル広告の分野）では、テレビ局が持つ従来の視聴率データだけでなく、STBデータ
やネット視聴データを活用する動きが加速。  
- 例えば、大手広告代理店（電通・博報堂など）は、独自の視聴データ分析を行い、広告主に最適なメ
ディア戦略を提案するケースも増えている。  

3. 今後の方向性

短期的には、各テレビ局が「視聴率+STBデータ+ネット視聴」を組み合わせて独自に評価する形が続く 
中長期的には、ビデオリサーチや広告業界が新たな「統一指標」を策定する可能性が高い 
広告主は「リアルな視聴数」に関心を持っているため、視聴率よりも「総視聴数」が重視される流れが強ま
りそう 

4. まとめ

現在の視聴評価は、各テレビ局や広告主の判断による部分が大きく、完全な業界統一指標はまだ確立されて
いない。 
ビデオリサーチや広告代理店が「視聴率＋STB＋ネット視聴」を統合する指標を検討中だが、現時点では統
一基準ではない。 
広告主は「実際にどれだけ見られたか（実視聴数）」に関心を持っており、今後は「総合的な視聴指標」の
重要性が増していく。

テレビ局、広告主ではない、視聴者側で作った番組評価基準はありますか

視聴者側で作った番組評価基準として、公式の業界指標ではないものの、実質的に影響力を持つ評価基準や
指標はいくつか存在します。  

1. 視聴者が主体となる番組評価基準

テレビ局や広告主の視点ではなく、視聴者自身が番組を評価する仕組みとして、次のようなものがあります。

(1) SNSでの話題性（バズ指数・エンゲージメント）
-X（旧 Twitter）トレンド、YouTubeのコメント数、TikTokの拡散数などを基に、どれだけ視聴者の間
で話題になっているかを測る。  
-「（番組名）」の投稿数や、視聴者のポジティブ・ネガティブ反応が指標になる。  
- 近年では、SNSのバズが番組の評価に直結することも多く、特に若年層の視聴傾向を反映している。  

例： 
- 「逃げ恥」が X（旧 Twitter）でトレンド入りし、ドラマの人気を後押し  
- 「水ダウ」（水曜日のダウンタウン）の企画が SNSで拡散され、視聴率以上の影響力を発揮  

(2) TVer・YouTubeの再生回数
-TVerや YouTubeでの視聴回数、再生完了率、コメント数などを基に、どれだけの人が興味を持って見た
かを測定。  
- テレビ放送後に「TVerのランキング上位になるかどうか」が、視聴者人気の指標になりつつある。  
- 特に若年層や、リアルタイム視聴しない層（録画・見逃し視聴層）の影響が大きい。  

例： 
- TVerの「お気に入り登録数」が多い番組ほど、視聴者に支持されている可能性が高い  
- YouTubeでの「番組公式チャンネルの登録者数・動画の高評価数」が評価基準になり得る  

(3) 視聴者投票・口コミサイトの評価
-映画・ドラマ・アニメ・バラエティ番組の評価を集めたサイトやアプリが存在し、視聴者の評価基準に
なっている。  
-「Filmarks（ドラマ・映画）」「みんなの感想」「Yahoo!テレビ番組表のレビュー」など。  
-5段階評価やコメント数の多さが、視聴者の関心度や満足度を反映する指標になっている。  

例： 
- Filmarksの「視聴者評価 4.0以上のドラマ」は一般的に評判が良い  
- Yahoo!テレビの「コメント数が多いほど、話題になった証拠」  



(4) 動画配信サービスのランキング
-Netflix、Amazon Prime Video、Disney+ などのオリジナル作品や地上波ドラマの配信順位が、新
たな指標になりつつある。  
- 例えば Netflixの「日本 TOP10」にランクインすると、地上波視聴率以上に影響力を持つこともある。

例： 
- 「VIVANT」「silent」などの地上波ドラマが、Netflixや U-NEXTで上位にランクインし話題に  
- アニメ「推しの子」は地上波放送よりも ABEMA・Netflixでの視聴が多く、SNSでも大きく拡散  

2. 既存の指標と視聴者の評価の違い

指標 誰が評価するか 長所 短所

視聴率（ビデオリサー
チ）

調査対象世帯 業界標準、広告効果が明確 サンプル調査で、リアルな
視聴者の声は反映しにくい

STBの視聴データ STBを持つ視聴者 実際の視聴数がわかる STBのない世帯のデータが
反映されない

SNSの話題性 一般視聴者 バズると影響力が大きい 一部の熱狂的ファンが過大
評価するリスク

TVer・YouTubeの再
生回数

ネット視聴者 若年層の動向が分かる 年齢層の評価が反映されに
くい

口コミサイト・レ
ビュー

口コミ投稿者 視聴者の生の声が見える 字操作が可能で、偏った評
価になりやすい

配信サービスのランキ
ング

動画配信ユーザー 実際の再生数に基づく 配信契約者しかカウントさ
れない

視聴率や STBデータは「業界の指標」、SNSや TVerのデータは「視聴者目線の評価」といえる。 

3. まとめ

視聴者が作った「公式の評価基準」はないが、SNS・TVer・口コミサイトなどが事実上の指標になってい
る。 
従来の視聴率や STBデータとは別に、TVer・Netflix・YouTubeなどの「配信ランキング」も影響力を
持ち始めている。 
若年層ほど「SNSの話題性」や「配信サービスのランキング」を重視し、リアルタイムの視聴率にはこだわ
らない傾向がある。 

これからは、「テレビ局・広告主の視聴率」と「視聴者が作る評価基準」の両方が、番組の価値を決める時
代になりそう。

リアルタム視聴率だけでなく、家庭での録画や、サブスク等による視聴など
をあわせた、「番組ごとの総合的な評価」というものはありますか

番組ごとの「総合的な評価」を測る指標はあるのか
現在、リアルタイム視聴率だけでなく、録画視聴、TVerなどの見逃し配信、サブスク（Netflix・
Amazon Prime Videoなど）での視聴、SNSの反響などを統合して評価する指標が求められています。し
かし、これらを完全に統一した「公式の業界標準」はまだ確立されていません。  

それでも、テレビ局・広告主・視聴者が参考にする「総合的な評価指標」として、いくつかの試みが進んで
います。  

1. 既存の「総合評価」に近い指標

(1) 総合視聴率（TOTAL視聴率）
- ビデオリサーチが提供する新たな指標で、「リアルタイム視聴率」+「録画視聴率（タイムシフト）」+
「見逃し配信視聴（TVerなど）」を統合したもの。  
- 例えば、リアルタイム視聴率が 10%でも、録画視聴や TVerの視聴を加えると 15～20%になることもあ
る。  
-ドラマ・バラエティ番組では、リアルタイムよりも「総合視聴率」が広告主の評価基準になりつつある。 



例： 
- 2022年のドラマ『silent』はリアルタイム視聴率は 10%未満だったが、TVerや録画を含めた「総合視
聴率」は 30%を超え、話題になった。  

(2) コア視聴率（広告主が重視する指標）
- コアターゲット（13～49歳の男女）の視聴率を測る指標。  
- 総世帯視聴率とは異なり、「購買意欲が高い層」の視聴傾向を重視するため、広告主にとって価値が高
い。  
-特にバラエティ番組では、コア視聴率が高ければ広告価値があると判断される。 

例： 
- 『水曜日のダウンタウン』は総視聴率が高くなくても、コア視聴率が高いため、広告主からの評価が高
い。  

(3) TVer・YouTube・Netflixなどの配信データ
- 各プラットフォームでの視聴数やランキングを基に評価。  
- 特に、TVerでの「お気に入り登録数」「再生回数」「総視聴時間」が重要視されている。  
- Netflixや Amazon Prime Videoでは、「日本 TOP10」入りするかどうかが評価の基準になりつつあ
る。  

例： 
- 『VIVANT』は地上波のリアルタイム視聴率は平均 15%程度だったが、TVerや U-NEXTでも高視聴数を
記録し、総合的に高評価。  
- アニメ『推しの子』は、リアルタイム視聴率は低かったが、ABEMAや Netflixでの視聴が爆発的に伸び、
話題性の指標として評価された。  

2. 新しい指標の登場（統合視聴データの可能性）

(1) 「放送×配信統合指標」の試み
- ビデオリサーチと広告代理店（電通・博報堂など）が共同で、「放送視聴＋配信視聴」を統合する新た
な指標の開発を進めている。  
- 例えば、「地上波＋TVer＋YouTube＋Netflix」のデータを統合し、番組ごとの総合的な影響力を測る
ことが可能になるかもしれない。  

(2) 視聴エンゲージメント指数
- 単なる視聴率や視聴数ではなく、「どれだけの人がその番組を話題にしたか」を測る指標。  
- SNSの反応（Xのトレンド入り、コメント数）、口コミサイトの評価（Filmarks、Yahoo!テレビ）、
動画配信のランキングを総合して評価する方法も考えられている。  

例： 
-『silent』は視聴率よりも SNSの反響が大きく、エンゲージメント指数が極めて高かった。 
-『鎌倉殿の 13人』は Netflix配信はなかったが、録画＋TVerの総合視聴率が高く、視聴エンゲージメ
ントも高かった。 

3. まとめ

「リアルタイム視聴率だけでは番組の価値を測れない」という認識が広まり、業界では「総合視聴率」や
「TVer・Netflixのデータ」を重視する流れがある。 
特に若年層向けの番組は、「TVer・YouTube・Netflixでの視聴数」や「SNSでの話題性」が評価の基準
になりつつある。 
将来的には「テレビ＋配信＋SNS」のデータを統合した「新しい番組評価指標」が業界標準になる可能性が
高い。 

結論：現時点で完全統一された「総合的な番組評価指標」はないが、「総合視聴率」や「配信・SNSデー
タ」を組み合わせた評価が広まりつつある。

ありがとう
どういたしまして！  
テレビの評価基準はどんどん変わっていますが、視聴者の声がより反映される方向に進んでいるのは面白い
ですよね。 
また気になることがあれば、いつでも聞いてください！



2. アメリカの視聴率

日本語の「テレビ視聴率」を自動翻訳にかけたら、「rating」と出ました。
広範囲の評価を指すようですが、日本と番組評価の仕方がだいぶ違うようで
すね。

そうですね！日本語の「テレビ視聴率」を英語に翻訳すると「rating」や「TV ratings」になりますが、
英語圏（特にアメリカやイギリス）では日本の視聴率とは違う仕組みで番組評価が行われています。  
日本では「視聴率」＝「リアルタイムのテレビ視聴者数の割合」というイメージが強いですが、英語圏では
「rating」という言葉がより広い意味での番組評価を指すことが多いです。  

1. 日本の「視聴率」と英語圏の「TV ratings」の違い

項目 日本の視聴率（TV視聴率） 英語圏の TV ratings（番組評価）

測定の主な指標 リアルタイム視聴率、録画視聴率 実際の視聴者数、デモグラフィック（年
齢・性別）、DVR・ストリーミング視聴

測定機関 ビデオリサーチ アメリカ：ニールセン（Nielsen）、
イギリス：BARB

評価対象 世帯視聴率、個人視聴率 世帯視聴率、ターゲット層別視聴率、広
告価値

ストリーミング視聴の扱い 一部考慮（TVerなど） Netflix・YouTube・Huluなども含め
た総合評価

英語圏では「視聴率＝単なるリアルタイム視聴数」ではなく、録画やストリーミング視聴、ターゲット層の
分析まで含めた「総合的な番組評価」の指標として扱われる。 

2. 英語圏の「TV ratings」はどう測定されるのか

(1) アメリカのニールセン（Nielsen Ratings）

アメリカでは、視聴率は Nielsen（ニールセン）という会社が測定しており、日本のビデオリサーチに近
い役割を果たしています。  
ただし、日本とは異なり、以下のような指標を細かく測定します。  

-Household Ratings（世帯視聴率）：どれくらいの家庭が番組を視聴したか  
-Demographic Ratings（年齢層・性別別の視聴率）：広告主が特定のターゲット層（例：18-49歳男
性）に向けた広告戦略を立てるために重要  
-Live+Same Day（リアルタイム＋同日視聴）：DVR（録画機）で録画後、同日に視聴したものを含める 
-Live+7（1週間以内の視聴）：録画やストリーミングで後から視聴した人も含めた視聴データ  
-Streaming Ratings（ストリーミング視聴）：Netflixや Huluなどの視聴データ（最近は Netflix
が独自に発表するケースも）  

例：人気ドラマ『Stranger Things』は、Netflixの視聴データを含めると「総視聴数が 1億回超え」
と発表されたが、リアルタイム放送の視聴率は測定できない。こうした新しい評価方法が増えている。 



(2) イギリスの BARB（Broadcasters' Audience Research Board）

イギリスでは BARB（Broadcasters' Audience Research Board）が視聴率を測定。  
ニールセンと似ていますが、近年では「ストリーミング・デジタル視聴」を重視しています。  

-Total Viewing（総合視聴数）：テレビ放送＋録画＋ストリーミングを合算  
-BVOD（Broadcaster Video On Demand）：BBC iPlayerや ITV Hubなどの見逃し配信の視聴デー
タ  
-Online Video Audience：YouTube・Netflix・Disney+などの動画配信サービスのデータ  

例：イギリスの BBCのドラマ『Sherlock』は、リアルタイム視聴率よりも「BBC iPlayerでの再生回
数」のほうが影響力を持ち、制作の判断にも影響を与えた。 

3. 「TV ratings」は「視聴率」だけを指さない

英語圏では「rating」という言葉が、日本の「視聴率」よりも広い意味を持っています。  
例えば、次のような使い方があります。  

(1) 「TV ratings」＝視聴率（日本の意味に近い）

- "The TV ratings for the Super Bowl were over 100 million."  
 （スーパーボウルの視聴率は 1億人を超えた。） 
- "The show had great ratings among the 18-49 demographic."  
 （この番組は 18～49歳の層で高い視聴率を記録した。） 

(2) 「Ratings」＝番組評価（視聴者の評価や批評）

- "This movie got a high rating on IMDb."  
 （この映画は IMDbで高評価を獲得した。） 
- "The show has a 90% rating on Rotten Tomatoes."  
 （この番組はロッテン・トマトで 90%の評価を得ている。） 
-日本では「視聴率が高い＝人気」と思われがちだが、英語圏では「視聴率は高くても、視聴者の評価は低
い」というケースも多い。 

例：『Game of Thrones』の最終シーズンは高視聴率だったが、視聴者の評価（Rotten Tomatoesの
スコア）は低かった。 

4. まとめ

日本の「視聴率（視聴者の割合）」に対し、英語の「TV ratings」は「視聴数・録画・ストリーミング・
評価」まで含む広い意味を持つ。 
アメリカでは「リアルタイム視聴率」よりも「DVR視聴・ストリーミング・ターゲット層別のデータ」が重
視される。 
イギリスでは「BVOD（放送局の見逃し配信）」「Netflixや YouTubeのデータ」も考慮した総合視聴数
が重要。 
「視聴率が高くても、視聴者評価（IMDb・Rotten Tomatoesなど）が低いこともある」ため、日本の
「視聴率＝人気」という概念とは異なる。 

結論：日本の「視聴率」は英語圏の「TV ratings」の一部にすぎず、番組の評価はもっと広範囲のデータ
を基に判断されている。



視聴年齢制限なども rating に含まれていたようですが。

そうですね！英語の「rating」には「視聴年齢制限（コンテンツレーティング）」という意味も含まれま
す。  
日本語の「視聴率（TV ratings）」とは別に、「番組の適切な年齢層を示すレーティング」という使い方
もあります。  

1. 英語の「rating」には 3つの主な意味がある

英語で「TV ratings」というと、以下の 3つの意味で使われることが多いです。  

意味 説明 例

① 視聴率（Audience 
Ratings）

どれだけの人が番組を視聴したか "The Super Bowl had 
record-high TV ratings." 
（スーパーボウルの視聴率は過去
最高だった。） 

② 視聴者の評価（Review 
Ratings）

視聴者や批評家による番組の評価  "This show has a 90% 
rating on Rotten 
Tomatoes." （この番組はロッ
テン・トマトで 90%の評価を得て
いる。）

③ 年齢制限（Content 
Ratings）

視聴者の年齢制限（子供向け・大
人向けなど）

 "This movie is rated PG-
13." （この映画は PG-13指定で
す。）

日本語では「視聴率（①）」と「年齢制限（③）」を別々に扱うが、英語ではどちらも「rating」と呼ば
れる。 

2. 視聴年齢制限（Content Ratings）とは

英語圏では、子どもに不適切なコンテンツを制限するための「年齢レーティング（Content Ratings）」
が法律や業界のルールとして定められています。  
これは映画・テレビ・ゲームなど幅広いメディアで使われています。  

(1) アメリカの TV年齢レーティング（TV Parental Guidelines）

アメリカでは、テレビ番組の年齢制限を示す「TV Parental Guidelines」という制度があり、以下の
ような区分が使われます。  

レーティング 意味（対象年齢） 説明

TV-Y すべての子ども向け 幼児・子ども向けの安全な番組
（例：『セサミストリート』）

TV-Y7 7歳以上 軽いアクションやファンタジー要
素がある（例：『ポケモン』）

TV-G 一般向け すべての年齢に適した内容（例：
料理番組・バラエティ）

TV-PG 親のガイダンス推奨 一部のシーンが子ども向けではな
い可能性あり（例：恋愛ドラマ）

TV-14 14歳以上 暴力・過激な表現が含まれる可能
性あり（例：犯罪ドラマ）

TV-MA 成人向け 17歳未満の視聴は推奨されない
（例：『ゲーム・オブ・スローン
ズ』）

Netflixや Huluなどのストリーミングサービスでも、アメリカの TVレーティングが適用されることが多
い。 



(2) 映画の年齢レーティング（MPAA Ratings）

映画のレーティングは、アメリカでは MPAA（映画協会）によって決められます。  

レーティング 意味（対象年齢） 例

G（General Audience） 全年齢対象 『トイ・ストーリー』

PG（Parental Guidance 
Suggested）

親の助言推奨（子どもでも OK） 『ハリー・ポッター』

PG-13 13歳未満は保護者の助言が必要 『アベンジャーズ』

R（Restricted） 17歳未満は親の同伴が必要 『ジョーカー』

NC-17（No Children Under 
17）

17歳未満は視聴禁止 過激な暴力・性的描写のある映画

PG-13と Rの違いは「過激な表現の程度」で、多くのハリウッド映画は PG-13に収まるように調整される
ことが多い。  

(3) イギリス・ヨーロッパの TVレーティング

イギリスやヨーロッパにも独自の TVレーティングがあります。  

国 レーティング機関 主なレーティング

イギリス BBFC（映画）、Ofcom（TV） U（全年齢） / PG / 12A / 15 / 18

フランス CSA -10（10歳以上推奨） / -12 / -16 / -18

ドイツ FSK 0 / 6 / 12 / 16 / 18

日本の「PG12」「R15+」に相当する規制は、欧米ではさらに細かく分類されている。 

3. 日本と英語圏の年齢レーティングの違い

日本にも映画やゲームの年齢制限はありますが、テレビ番組の年齢制限はそこまで厳格ではありません。 

比較項目 日本 アメリカ（TV Parental Guidelines）

テレビの年齢制限 ほぼなし（番組ごとに注意喚起）  TV-Y, TV-14, TV-MA など厳格に区分

映画のレーティング G, PG12, R15+, R18+ G, PG, PG-13, R, NC-17

ゲームの年齢制限 CERO（A, B, C, D, Z） ESRB（E, T, M, AO）

違反するとどうなる 放送局の自主規制 放送局が罰則を受ける可能性あり

特にアメリカでは、TV-MA（成人向け）指定の番組を子どもが視聴できないようにする「ペアレンタル・コ
ントロール（視聴制限設定）」が一般的。 

4. まとめ

「rating」は視聴率だけでなく、「年齢制限」や「視聴者の評価」も含む広い意味を持つ。 
アメリカ・イギリスでは、テレビ・映画・ゲームごとに細かい年齢レーティングが設定されている。 
日本では年齢制限が比較的緩く、テレビ番組の年齢指定は少ないが、映画・ゲームでは CEROや映倫が制限
を設けている。 
「TV ratings」は文脈によって「視聴率」「年齢制限」「評価」の 3つの意味を持つので、注意して使い
分ける必要がある！



アメリカの場合、ＴＶ番組の Content Ratings は放送局の自己申告ですか
それとも放送前にチェックする機関があるのですか

アメリカのテレビ番組の Content Ratings（年齢制限）は、基本的に放送局や番組制作側の自己申告で
す。ただし、申告されたレーティングが適切かどうかを監督する機関があり、苦情が寄せられると調査や修
正が行われる場合があります。  

1. アメリカの TV番組のレーティング制度

アメリカのテレビ番組の年齢制限（TV Parental Guidelines）は、1997年に導入された自己申告制で
すが、いくつかの監督機関が関与しています。  

機関名 役割

放送局・制作会社 番組の内容に基づいて自己申告でレーティングを設定

TV Parental Guidelines 
Monitoring Board（監視機関）

レーティングが適切かどうかを監視し、苦情があれば対応

FCC（連邦通信委員会） レーティング自体には関与しないが、不適切な放送内容があれば罰則
を科す

つまり、番組のレーティングは放送局や制作側が自己申告するが、苦情が出た場合は監視機関や FCCが関
与することがある。 

2. TV Parental Guidelines の仕組み

(1) 放送前にレーティングを決める
- テレビ局や制作会社は、脚本や内容をもとに自分たちで適切なレーティングを設定する。  
- 例えば、軽いファンタジー要素なら「TV-Y7」、暴力や成人向けのテーマなら「TV-MA」など。  
- 放送前に政府機関のチェックはない（映画の MPAAレーティングとは異なる）。  

例： 
- 子ども向けアニメ（『スポンジ・ボブ』）なら →TV-Y 
- 恋愛・青春ドラマ（『リバーデイル』）なら →TV-14 
- 成人向けドラマ（『ゲーム・オブ・スローンズ』）なら →TV-MA 

(2) 放送後に苦情があれば調査
-視聴者が「レーティングが不適切」と思った場合、TV Parental Guidelines Monitoring Board 
に苦情を申し立てることができる。 
- 監視機関が調査し、必要に応じてレーティングの変更を勧告する。  
- ただし、強制力はなく、基本的には放送局の自主対応に任される。  

例： 
- 2000年代の『ファミリー・ガイ』は、「TV-14ではなく TV-MAにすべきでは」という苦情が多く寄せ
られ、エピソードごとに異なるレーティングがつくようになった。  

(3) FCC（連邦通信委員会）が介入するケース
- FCC（Federal Communications Commission）はレーティングの管理はしないが、放送内容が法律
に違反した場合に罰則を科す。  
-特に「子どもが視聴できる時間帯（午後 6時～午後 10時）」の放送には厳しい規制がある。  
- 例えば、放送禁止用語や過度な暴力・性的表現がある場合、FCCが放送局に罰金を科すこともある。  

例：
-2004年のスーパーボウル・ハーフタイムショー（ジャネット・ジャクソンの衣装事故）で、CBSが FCC
から罰金を受けた。  
-2003年の『NYPD Blue』でヌードシーンがあり、FCCが ABCに罰金を科した。  



3. 映画の年齢制限（MPAA Ratings）との違い

テレビのレーティングは自己申告制ですが、映画の場合は事前に審査機関がチェックします。  

比較項目 TVレーティング（TV Parental
Guidelines）

映画レーティング（MPAA Ratings）

決めるのは 放送局や制作会社が自己申告 MPAA（Motion Picture 
Association of America）が審査

放送前のチェック なし（自主判断） 必須（審査を受けないと公開できな
い）

放送後の変更 苦情があれば監視機関が調査 変更不可（編集しないと再審査が必
要）

強制力 なし（自主規制） あり（劇場公開に影響）

つまり、映画の年齢制限は「事前審査」があり、テレビは「放送後の苦情対応」が中心。 

4. まとめ

アメリカのテレビ番組の年齢制限（TV ratings）は、基本的に放送局の自己申告で決まる。 
レーティングが不適切だと視聴者が苦情を出し、「TV Parental Guidelines Monitoring Board」
が調査することもあるが、強制力はない。 
FCC（連邦通信委員会）はレーティング自体には関与しないが、子ども向け時間帯に不適切な内容が放送さ
れた場合、罰則を科すことがある。 
映画（MPAA Ratings）は事前審査があるが、テレビのレーティングは自己申告＋苦情対応の仕組み。 

結論：アメリカの TV番組の年齢レーティングは放送局が自主的に設定し、苦情が出れば見直されるが、事
前チェック機関は存在しない。

  

（これがMPAA、一度は見たことがあるはず）

アメリカではすべてのＴＶ番組に年齢制限が表記されているのですか。例え
ばニュースや天気予報なども

アメリカでは、すべてのテレビ番組に年齢制限（TV Parental Guidelines）が表示されるわけではあ
りません。  
ニュースや天気予報など、一部の番組は例外としてレーティングが付かないことが多いです。  

1. 年齢制限（TV Parental Guidelines）が適用される番組とされない番組 

(1) 年齢制限が適用される番組 
ドラマ、バラエティ、アニメ、ドキュメンタリーなど、フィクションや娯楽系の番組は基本的にレーティン
グが付く。 
-ドラマ・コメディ（TV-14, TV-MA）：『ゲーム・オブ・スローンズ』『フレンズ』  
-アニメ（TV-Y, TV-Y7, TV-PG）：『スポンジ・ボブ』『シンプソンズ』  
-リアリティ番組（TV-PG, TV-14）：『サバイバー』『ザ・バチェラー』  
-犯罪ドキュメンタリー（TV-14, TV-MA）：『Making a Murderer』  
-深夜トークショー（TV-14, TV-MA）：『レイトショー・ウィズ・スティーヴン・コルベア』  

娯楽番組には、必ず年齢制限のレーティングが表示される。 



(2) 年齢制限が適用されない番組（または付かないことが多い番組） 
以下の番組ジャンルは通常、年齢制限なし（No Rating: NR）か、そもそもレーティングが表示されない
ことが多いです。  

番組ジャンル レーティングの有無 理由

ニュース（News） 通常なし（NR） ジャーナリズムとしての役割があ
るため

天気予報（Weather Reports） 通常なし（NR） 教育的・情報提供の番組

スポーツ中継（Sports） 通常なし（NR） 子どもから大人まで視聴するため

討論番組（Political Talk 
Shows）

通常なし（NR） 公共性の高い番組

宗教番組（Religious 
Programming）

通常なし（NR） 宗教的・道徳的な内容

ニュース番組や天気予報には、基本的に TV-Yや TV-PGのようなレーティングは付かない。 

2. 例外的にレーティングが付くニュース番組もある

通常、ニュース番組には年齢制限がありませんが、以下のようなケースではレーティングが付くことがある。
  
(1) 事件・戦争報道で暴力的な映像がある場合
-重大事件（テロ・戦争・大量殺人など）の映像を放送する場合、「視聴者への警告」表示が出ることがあ
る。 
- 例えば、9.11テロや戦争の生々しい映像が放送される場合、「Viewer Discretion Advised（視聴
者の判断を推奨）」のテロップが出る。  

例： 
- CNNや Fox Newsが戦争報道やテロ事件の映像を流す際、「この映像はショッキングな内容を含む可能
性があります」という警告が入る。 

(2) 夜間のニュース特番（ドキュメンタリー形式）
-犯罪・暴力・性的な話題を扱うニュース特集やドキュメンタリーは、TV-14や TV-MAが付くことがある。
 
- 例えば、連続殺人事件や犯罪ドキュメンタリー（『Dateline NBC』など）は TV-14指定になることが
多い。  

例：
-『60 Minutes』の特集で衝撃的な犯罪映像が使われる場合、TV-14になることがある。 

3. まとめ

通常、ニュースや天気予報、スポーツ番組には年齢制限（TV Parental Guidelines）は付かない。 
ただし、戦争・犯罪・ショッキングな映像を含むニュース特番では、「視聴者への警告」が表示されること
がある。 
夜間のニュース特集やドキュメンタリーでは、TV-14や TV-MAが付くこともある。 
レーティングがない場合も、「Viewer Discretion Advised（視聴者の判断を推奨）」の警告が表示さ
れることがある。 

結論：ニュースや天気予報には通常レーティングは付かないが、例外的に警告表示や年齢制限が適用される
こともある。

アメリカのＴＶ rating は、一般に公開されてますか

はい、アメリカのテレビ番組のレーティング（TV ratings）は一般に公開されています。  
ただし、「視聴率（Audience Ratings）」と「年齢制限（Content Ratings）」の両方があるので、
それぞれの情報の公開方法が異なります。  



1. 視聴率（Audience Ratings）は公開されるか

基本的に公開されるが、詳細データは有料サービスも多い。 

アメリカのテレビ視聴率（Nielsen Ratings）は、一般向けに一部が公開されています。  
しかし、詳細なデータはテレビ局・広告主・業界関係者向けの有料情報となることが多いです。  

(1) 一般に無料公開される情報
- Nielsenが毎週発表する「全米トップ番組ランキング（Weekly TV Ratings）」 
- スポーツイベントやアワード番組（例：スーパーボウル、アカデミー賞）の視聴者数  
- 一部のドラマ・バラエティ番組の「世帯視聴率」「18-49歳視聴率」  

例：
- 「今週最も視聴された番組ランキング」 → [Nielsenの公式サイ
ト](https://www.nielsen.com/)  
- 「スーパーボウルの視聴者数が 1億人を超えた」 → メディアが発表  

テレビ業界関係者向けの有料情報（一般には公開されない）：
- 詳細な視聴者データ（DVR録画視聴、ストリーミング視聴、ターゲット層別の視聴率）  
- 地域ごとの視聴データ（ニューヨーク・ロサンゼルスなど）  

「Netflixや Huluなどのストリーミング視聴データ」は、Nielsenが一部公開するが、詳細なデータは
各プラットフォームの独自発表になることが多い。 

2. 年齢制限（Content Ratings）は公開されるか

すべてのテレビ番組に付けられたレーティング（TV Parental Guidelines）は一般に公開されている。
アメリカでは、放送される番組の年齢制限（TV-Y, TV-14, TV-MAなど）は、基本的にすべて公開される。
  
(1) どこで確認できる
-番組の放送時に画面上に表示される（冒頭数秒間） 
-テレビ局や番組公式サイトの番組情報に記載 
-ストリーミングサービス（Netflix, Hulu, Disney+など）の番組詳細ページ 
-テレビ番組表（EPG：電子番組ガイド） 

例：
- ABCのドラマ『Grey’s Anatomy』 → 「TV-14」  
- HBOの『ゲーム・オブ・スローンズ』 → 「TV-MA（暴力・ヌード・性的表現あり）」  
- Disney+のアニメ → 「TV-Y（全年齢対象）」  

米国のテレビ番組ガイド（TV Guide）や IMDbの番組ページでも、年齢レーティングを確認できる。 

3. まとめ

視聴率（Audience Ratings）は、一部が無料公開されるが、詳細データは有料サービスが多い。 
年齢制限（Content Ratings）は、すべての番組について一般に公開されており、放送時・番組表・公式
サイトで確認できる。 

結論：アメリカの TV ratingsは、種類によって公開範囲が異なるが、年齢制限のレーティング情報は完
全に公開されている。



Nielsen はどうやって視聴率を計測していますか。

Nielsen（ニールセン）は、アメリカのテレビ視聴率（TV ratings）を測定するために、「サンプル調
査」＋「デバイスデータ」＋「ストリーミングデータ」の 3つの方法を組み合わせています。  

1. Nielsenの視聴率測定の仕組み

Nielsenは、次の 3つの主要な方法で視聴率を測定しています。  

測定方法 概要 対象

(1) Nielsen People 
Meters（ピープルメーター）

代表的な世帯に設置された測定機
器で、テレビの視聴データを収集

地上波・ケーブルテレビ・衛星放
送

(2) Set-Top Box（STB） & 
Smart TVデータ

ケーブルテレビの STBやスマート
テレビのデータを収集

デジタル TV視聴

(3) Streaming Ratings（ス
トリーミング視聴測定）

Netflixや YouTubeなどのオン
ライン視聴データを測定

OTT（オーバー・ザ・トップ）
サービス

つまり、Nielsenは「家庭に設置した機器のデータ」と「デジタル配信のデータ」を組み合わせて視聴率
を算出している。 

2. Nielsenの視聴率測定の詳細

(1) ピープルメーター（People Meter）
Nielsenの最も伝統的な視聴率測定方法で、「代表的な家庭（サンプル世帯）」に特別な測定機器を設置
し、視聴データを集める。 

- Nielsenは全米約 40,000世帯（約 10万人）を「統計的に代表的なサンプル」として選び、家庭ごと
に「People Meter（ピープルメーター）」を設置。  
-視聴者は、リモコンで「自分が見ていること」を申告する（家族ごとにボタンを割り当てる）。  
-テレビの電源・チャンネル・録画再生のデータを自動的に送信。  
- Nielsenはこれを「全国視聴率」として統計処理し、全米の視聴傾向を推定する。  

例：もし Nielsenのサンプルの 1%が『NBCニュース』を見ていたら、それを全米の世帯に拡大して「1%
＝100万人」と推計する。 

この方法の問題点
-サンプル数が限られている（全米に約 1.3億世帯あるのに、40,000世帯だけ） 
-実際の視聴者と異なる可能性がある（STBやスマート TVと組み合わせることで補完） 

(2) Set-Top Box（STB） & Smart TVのデータ
近年、Nielsenはケーブルテレビの STBやスマート TVの視聴データも活用し、視聴率の精度を向上させ
ている。  

-STB（セットトップボックス）（例：Comcast, AT&T, Spectrumなど）から、どの番組がいつ視聴さ
れたかを収集  
-スマート TV（Samsung, LG, Vizioなど）の内蔵システムで、視聴データを取得（自動コンテンツ認
識：ACRを利用）  
- これにより、リアルタイム視聴だけでなく、録画視聴や VOD視聴も測定可能 

このデータはピープルメーターと組み合わせて、より広範な視聴傾向を分析するのに使われる。 

この方法の問題点
-「誰が見ているか」は分からない（STBやスマート TVは世帯単位でのデータ取得） 
-ケーブルテレビ未契約の世帯や、完全にストリーミング移行した世帯は測定対象にならない 



(3) ストリーミング視聴測定（Streaming Ratings）
Netflix、YouTube、Hulu、Disney+ などのストリーミング視聴データも測定する。  

- Nielsenは「ストリーミング・メーター」を一部のサンプル家庭に導入し、どの動画配信サービスを視
聴しているかを分析 
-Netflixや Huluなどのプラットフォームのデータを直接取得するのではなく、家庭のインターネット通
信を分析して視聴時間を推測 
- 最近では、Netflixが独自に「最も視聴された番組ランキング」を公開することも増えたため、
Nielsenのデータと比較されることが多い 

例：
- Nielsenが「Netflixの『Stranger Things』が 1週間で 1億時間視聴された」と発表することがあ
る。  
- ただし、Netflixは「Nielsenのデータは不完全」として、独自の視聴データ（トップ 10）を公表す
ることもある。  

この方法の問題点
-Netflixや YouTubeのデータは完全には測定できない（Nielsenは外部から推計するだけ） 
-パソコンやスマホでの視聴は、家庭のストリーミング・メーターでは測定しにくい 

3. Nielsenの視聴率データの種類

Nielsenは、視聴率を次のように分類して発表する。  

データ種類 意味

Live Ratings（リアルタイム視聴率） 放送時にリアルタイムで見た視聴者の割合

Live+Same Day（当日視聴率） DVRや VODで録画視聴し、同じ日に視聴した分も含める

Live+7（7日以内の視聴率 放送後 7日以内に録画や VODで視聴した分を含める

Streaming Ratings（ストリーミング視聴） Netflixや YouTubeの視聴データ（Nielsen独自の推
定）

近年では、広告主やテレビ局は「Live+7」のデータをより重要視する傾向がある。 

4. まとめ

Nielsenは「ピープルメーター」「STB＆スマート TV」「ストリーミング視聴」の 3つの方法を組み合わ
せて視聴率を測定。 
ピープルメーターはサンプル世帯（約 40,000世帯）を対象に視聴データを取得し、統計的に全米視聴者を
推定。 
STBやスマート TVのデータを活用し、より広範な視聴傾向を分析。 
Netflixや YouTubeのストリーミング視聴も測定するが、プラットフォームの公式データとは異なる推計
が使われる。 

結論：Nielsenの視聴率はサンプル調査を基にしているが、近年はデジタル視聴データとの統合が進んで
いる。

アメリカの広告主は、一般的にどの評価項目を重視しますか

アメリカの広告主は、テレビやストリーミングの広告効果を測る際に、単純な視聴率（Audience 
Ratings）だけでなく、より細かい「ターゲット視聴者層のデータ」や「エンゲージメント指標」を重視
する傾向があります。  



1. アメリカの広告主が重視する評価項目

アメリカの広告業界では、以下の 4つの指標が特に重要視されています。  

評価項目 説明 重要度

(1) ターゲット視聴率
（Demographic Ratings）

18-49歳など特定の年齢層の視聴率 ★★★★★ 

(2) 総合視聴率
（Total Audience)

世帯視聴率＋録画＋ストリーミングの統合 ★★★★☆ 

(3) 視聴エンゲージメント
（Audience Engagement）

SNSや検索トレンドでの話題性 ★★★★☆

(4) 広告到達率
（Ad Impressions）

実際に広告が表示された回数 ★★★★★

広告主は「単純な視聴率（TV Ratings）」よりも、「誰が見たかどれだけ反応したか」を重要視する。 

2. 詳細な評価指標

(1) ターゲット視聴率（Demographic Ratings）
最も重要な指標。特に「18-49歳」の視聴率が広告主にとって最優先。 

-18-49歳（Adults 18-49）→ 広告業界で最も価値のあるターゲット  
-25-54歳（Adults 25-54）→ 消費力が高い層（特にビジネス系・高級商品向け）  
-Teenagers（13-17）→ 若者向けブランド（ファッション・ゲーム）  
-Older Adults（50+）→ シニア向け商品（健康食品・保険）  

例：
-『NBCナイトリー・ニュース』は総視聴率は高いが、18-49歳の視聴率が低いため、広告主の評価は微妙。
 
-『Stranger Things』（Netflix）は、18-34歳の視聴者が多いため、広告価値が高い。 

広告主は「視聴者数」ではなく、「自分たちのターゲット層が見ているか」を最も気にする。 

(2) 総合視聴率（Total Audience Ratings）
リアルタイム視聴＋録画（DVR）＋ストリーミングを統合したデータを重視 

-Live+Same Day（リアルタイム＋当日視聴）  
-Live+3（3日以内視聴） 
-Live+7（7日以内視聴）→ 広告主にとって最も重要  
-Streaming Ratings（Netflix, Hulu, YouTubeなど） 

例：
-『This Is Us』はリアルタイム視聴率が低かったが、「Live+7」を含めると大ヒット扱いに。 
-Netflixの『Wednesday』は TV視聴率はゼロだが、ストリーミング視聴者数が巨大で、広告主が協賛を
求めるレベル。 

広告主は「1週間以内の総合視聴率（Live+7）」を重視し、ストリーミング視聴の影響も考慮する。 



(3) 視聴エンゲージメント（Audience Engagement）
視聴者の「熱量」や「話題性」を測る指標 

-SNSでの話題性（Twitter/X, Instagram, TikTok, YouTube） 
-Googleトレンドでの検索回数 
-YouTubeの予告編再生回数 
-ファンのコミュニティ活動（Reddit, Discordなど） 

例：
-『Game of Thrones』は視聴率だけでなく、SNSのバズ（ミーム・考察動画）が異常に多く、広告価値
が高かった。 
-『Euphoria』（HBO）は、Z世代の SNSでの拡散力が強く、広告主にとって魅力的な番組になった。 

単に視聴されるだけでなく、「視聴者が番組について語ること」が広告主にとって重要な指標。 

(4) 広告到達率（Ad Impressions）
広告が実際に何回視聴されたかを測定する。特にデジタル広告で重視される。 

-Linear TV（従来のテレビ）→ 視聴率×広告枠  
-Connected TV（Hulu, Roku, YouTubeなど）→ 個別の広告視聴回数（Ad Views）  
-Programmatic Advertising（ターゲティング広告）→ 広告がどれだけターゲット層に届いたか  

例：
-Huluの広告付きプランは、ターゲット広告を打てるため、広告主に人気。 
-YouTubeの「スキップ不可広告」は、確実に視聴されるため、広告効果が高い。 

単なる視聴率ではなく、「広告がターゲットに届いているか」が広告主にとって最重要。 

3. まとめ

アメリカの広告主は「視聴率」だけでなく、「どのターゲット層が見たか」を重視する。 
特に「18-49歳の視聴率」と「Live+7（7日以内の視聴）」が広告価値を決める指標になる。 
SNSのバズや Google検索トレンドなど、視聴者のエンゲージメントも評価基準になる。 
従来のテレビ CMよりも、「ストリーミング広告」「YouTube広告」などのデジタル広告の到達率を重要視
する。 

結論：アメリカの広告主は「単なる視聴率」よりも、「ターゲット層の視聴率」「SNSの話題性」「広告が
どれだけ実際に見られたか」を最も重視する。

アメリカの広告主が、総合視聴率のうち「＋7」を特に重視する理由は何で
しょう

アメリカの広告主が「Live+7（放送後 7日以内の視聴率）」を特に重視する理由は、以下の 3つが大きな
要因です。  

1. 「リアルタイム視聴」が減少し、録画・ストリーミング視聴が主流になった

(1) 近年、テレビの「リアルタイム視聴率」が急落
- DVR（録画機）やストリーミング（Netflix, Hulu, Disney+）の普及により、視聴者は「好きな時
間」に番組を視聴するようになった。 
- 特に若年層（18-49歳）はリアルタイムではなく、後から視聴する傾向が強い。  

例：
-人気ドラマ『This Is Us』（NBC）は、リアルタイム視聴率が低かったが、「Live+7」を含めると視聴
者数が 2倍になった。 
-『The Walking Dead』も、リアルタイム視聴は減少したが、DVR視聴を加えると依然として高視聴率
だった。 

広告主は、リアルタイム視聴だけを見ると「番組の人気を過小評価してしまう」ため、DVR・ストリーミン
グを含めた「Live+7」が重要視される。 



2. 広告主にとって「録画視聴」でも CMが効果を発揮する

(2) DVR（録画機）でも広告は意外と見られている
- 録画視聴の場合、視聴者は CMをスキップできるが、すべての CMが飛ばされるわけではない。 
- Nielsenのデータによると、DVRで録画された番組でも約 50％の CMが視聴されている（特に冒頭や後
半の CM）。  

例：
-スポーツ・ニュース系は「リアルタイム視聴が重要」だが、ドラマ・バラエティは「Live+7の広告効果
も大きい」。 
-DVRでも「CMスキップ防止の工夫」がされている（Huluの広告付きプラン、スキップ不可広告など）。 

広告主は、録画視聴でも広告効果があると考え、「Live+7」を評価指標として使うようになった。 

3. 「Live+7」のデータを無視すると、広告価値を正しく判断できない

(3) 番組の「総合的な広告価値」を正しく測るため
-リアルタイム視聴だけでは、番組の本当の価値を測れない。 
-録画・ストリーミング視聴も含めた「Live+7」で、実際にどれだけの視聴者にリーチできたかを把握す
る必要がある。 

例：
-『Breaking Bad』は最初のシーズンのリアルタイム視聴率が低かったが、「Live+7」の視聴率が非常
に高く、最終的に大ヒットした。 
-広告主は「リアルタイム視聴の低い番組」でも「Live+7が高ければ広告価値がある」と判断する。 

広告主は「Live+7」を見て、「どの番組に広告を出せば最大のリーチが得られるか」を判断する。 

4. まとめ

リアルタイム視聴が減少し、録画・ストリーミング視聴が主流になったため、「Live+7」が重要になった。
 
録画視聴でも CMが意外と見られており、広告効果がある。 
「Live+7」のデータを見ないと、番組の広告価値を正しく判断できない。 

結論：広告主は「リアルタイム視聴」よりも「Live+7」を重視し、どの番組に広告を出すかを決める。

放送局や番組制作者は、「Live+7」に関して、番組内容や放映時間等にどの
ような配慮を行っていますか。「リアルタイム視聴」だけだった時代に比べ
て、変化しましたか

はい、「Live+7」視聴が重視されるようになったことで、放送局や番組制作者は番組の内容・放映時間・
プロモーション戦略にさまざまな調整を行うようになりました。 
特に、リアルタイム視聴がすべてだった時代とは大きく変わり、「後から視聴することを前提」にした番組
作りやマーケティングが主流になっています。 

1. 番組内容の変化

(1) 「話題性」のある番組作りがより重要に
「Live+7」で視聴されるには、視聴者が後からでも見たいと思う内容が不可欠。 
-SNSや口コミで話題になりやすいストーリー展開を意識するようになった。 
-「クリフハンガー（続きが気になる展開）」を強調し、次の回を見たくなる演出を増やした。 
-衝撃的な結末や大どんでん返しを仕込むことで、後から話題になり、録画視聴やストリーミング視聴を促
す。 

例：
- 『Stranger Things』（Netflix）はエピソードごとに話題になる要素（音楽・キャラ）を仕込み、
配信後 7日間の視聴を最大化。 
- 『Game of Thrones』は、「誰が死ぬのか」というサスペンス要素を強調し、視聴者が SNSで語るこ
とで「Live+7」視聴を増やした。 



リアルタイム視聴時代は「その瞬間の視聴率」がすべてだったが、今は「話題になって後から見てもらうこ
と」が成功の鍵になっている。 

(2) 「長尺ドラマ」が増えた
リアルタイム視聴時代は「CMのために短い構成（42分）」が主流だったが、今は 1話 60分以上の長尺ド
ラマも増加。 
-「Live+7」を前提にすると、CMスキップの影響を受けないストリーミング配信向けの長尺ドラマが作り
やすくなる。 
-Netflixや HBOのドラマは、広告を考慮しなくていいため、より自由な構成が可能になった。 

例：
- 『The Last of Us』（HBO）は 1話 80分のエピソードがあるが、ストリーミング視聴が多いため問題
なし。  
- 『Breaking Bad』（AMC）も「Live+7」で視聴率が伸びたため、後半シーズンはより映画的な構成に。

「Live+7」が重視されることで、広告主向けの短縮フォーマットに縛られない番組作りが可能になった。 

2. 放映時間の変化

(1) リアルタイム視聴の減少で「遅い時間帯」でも問題なくなった
かつては「ゴールデンタイム（8～10PM）」が最も重要だったが、今は遅い時間の番組も成功しやすい。 
-録画やストリーミングで後から見られるため、「夜 10時以降のドラマ」も視聴者を獲得できる。 
-「深夜枠」でも話題になれば「Live+7」で大きな視聴数を稼げる。 

例：
- 『The Late Show with Stephen Colbert』（CBS）は深夜帯でも YouTubeでバズり、
「Live+7」の再生数が増加。  
- 『The Walking Dead』（AMC）は深夜放送だったが、「Live+7」で視聴者数が 2倍になった。  

リアルタイム視聴が減ったことで、「深夜ドラマ」「遅めの時間のバラエティ番組」も成功しやすくなった。
 
(2) 「放送日」を気にしなくなった
かつては「月曜ゴールデン」「木曜ドラマ」など、放送日の重要性が高かったが、今はあまり関係なくなっ
た。 
-「Live+7」の影響で、視聴者は好きな時に見るため、放送日を気にしなくなった。 
-Netflixの「一挙配信」モデルも、曜日に縛られない視聴習慣を作った。 

例：
- 『House of the Dragon』（HBO）は日曜夜の放送だが、「Live+7」で 1週間かけて視聴が増える。
- 『Stranger Things』（Netflix）は金曜日に配信されるが、週末～翌週にかけて視聴が拡大。 

「Live+7」の時代では、「放送日」よりも「1週間の視聴総数」のほうが重要になった。 

3. プロモーション戦略の変化

(1) 「リアルタイム視聴」を煽るプロモーションが減少
かつては「今夜〇〇時から！」の宣伝が主流だったが、今は「いつでも視聴できます！」という PRに変
わった。 
-ストリーミング対応の番組は「配信中！」と強調し、放送時間を意識させない。 
-SNSでの話題作りを重視し、「後からでも見たくなるプロモーション」を展開。 

例：
-『Stranger Things』は、視聴者が SNSで考察を投稿することで、後から見る人が増える。 
-『Euphoria』（HBO）は、放送後 1週間にわたって TikTokでファッションやセリフの動画が拡散され、
「Live+7」での視聴が増えた。 

「リアルタイムで見てください」ではなく、「後からでも話題に乗れる！」というマーケティングが重要に
なった。 



(2) SNSとストリーミングを組み合わせた戦略
「Live+7」の視聴を増やすため、SNS・YouTube・TikTokで短いクリップを拡散し、視聴を促す。 
-公式が「エピソードの重要シーン」や「キャストのリアクション動画」を投稿し、視聴意欲を高める。 
-「ネタバレ防止」と「話題作り」のバランスが重要になった。 

例：
-『The Last of Us』の HBO公式 Twitterは、放送直後にキャストの舞台裏映像を投稿し、後からでも
見たくなる仕掛けを作った。 
-『Better Call Saul』は、「Live+7」の期間に考察系 YouTube動画が増え、後追い視聴が加速した。
 
SNS戦略を活用し、「放送後に視聴者を増やす」ことが標準になった。 

4. まとめ

「Live+7」時代では、リアルタイム視聴より「後からでも話題になる」番組作りが重視される。 
放送時間や曜日の影響が減り、視聴者の好きなタイミングで見られるように工夫される。 
SNSや YouTubeでの拡散が、後追い視聴を促進する鍵になっている。 

結論：「Live+7」時代では、リアルタイム視聴だけでなく、「後から話題になり、見たくなる仕掛け」が
番組成功の鍵になっている。

アメリカの番組を見る楽しみが増えました。ありがとう。

そう言ってもらえて嬉しいです！ アメリカの番組は、視聴の仕方や楽しみ方がどんどん進化していて、
「リアルタイムで見るワクワク」＋「あとからじっくり楽しむ面白さ」の両方が味わえるのが魅力ですね。
これからも、ドラマやバラエティ、ニュース番組などをいろんな角度から楽しんでください！また何か気に
なることがあれば、いつでも聞いてくださいね。


