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当調査について 

 この調査報告書は、一般社団法人ぱちんこ広告協議会（以下 PAA と略記）により実施された

調査について、PAA のプロジェクト・メンバーにて執筆と編集がなされたものである。 

 当調査の目的は、ぱちんこ産業の広告動向と意識を明らかにし、産業発展の記録を残すこと

である。この目的に係る問題意識は、共有的なデータの蓄積に乏しく、議論において根拠に乏

しいと考えているところにある。ぱちんこ産業の広告宣伝について、現在ホール事業者向けに

は『広告宣伝ガイドライン』が導入され、PAA においてはその会員向けに『ぱちんこ広告ハン

ドブック』が発行されており、広告宣伝のあり様が整えられようとされている。このような状

況においてなお、ぱちんこ産業における広告宣伝に関して、その実態は個別的で、全体的を横

断して把握することは十分にできていない。そのため日々の取引や業務において、その判断は

経験則、個別的な状況把握に頼らざるを得ない状況はある。そのような限定的な状況を少しで

も改善し、健全な産業発展と建設的な広告宣伝の議論が進むよう、そして将来への手がかりを

残すために、Voluntary の精神で当調査はなされた。すなわち当調査の意義には、「産業全体の

水準向上。長期蓄積により、産業ルールの変動や出来事による作用を記録に残せる」ところに

あると考えている。 

 当取り組みは、2020 年の新型コロナ・ウィルスによるパンデミックの最中に始まった。手始

めとしては、パンデミックによる影響を確認することが目的であった。その後趣旨を変えて、

2021 年、2022 年、2023 年と調査がなされたものの、調査上いくつかの課題があった。第一に、

産業全体を対象と考えながらもサンプル数の絶対的な不足がある。第二に、その年の記録に足

るような質的なデータの収録がないという点があった。第三に、将来の記録ばかりではなく、

今の問題への対処が不十分だという点があった。 

 そうして 2024 年に取り組み方の抜本的な見直しがなされた結果、サンプル数は 112 まで回

収することに成功した。とはいえ産業全体を推計するには、まだまだ不足があった。しかし、

第二、第三の不足については対処ができず引き続きの課題となっていた。 

当 2025 年版の調査は、三つの種類で構成している。１つめは「ホールを対象とした全体的

な量的なアンケート調査」で第一の課題に対応している。２つめは「特定の事例を取り上げた

質的な調査」で第二の課題に対応している。第三の課題には、これら２つの調査にて工夫を施

すようにする。なお３つめは「PAA 会員企業を対象とした調査」であるが、PAA としての状態

を把握し、次の施策検討をするためにおこなったものであり、一般に公表はせず内部に留めて

いる。 

 当 2025 年版については、これら三つの調査上の課題について引き続き改善の手が打たれ、

成果といえる実績を残している。以下に、当調査報告書の構成と概要の説明を兼ねて、改善点

を述べる。 

 

 

 



当調査報告書の構成 

 当調査報告書は２部構成で、第Ⅰ部はホール調査篇と題し、「ホールを対象とした全体的な量

的なアンケート調査」について報告する。第Ⅱ部は事例調査篇と題し、「特定の事例を取り上げ

た質的な調査」について報告する。なお調査報告書の執筆担当者は、カッコで示した。全体と

しては柳井が監修している。 

 

第Ⅰ部 ホール調査篇（担当：人首） 

 全国のホールを対象とした全体的な量的なアンケート調査をおこなった。前年から調査方法

を変更したことで、回収サンプル数は 294 件となった。この実績から採用した方法が、統計的

な推計が可能な程度に至れると考えられた。しかし調査設計時点では厳密に統計的手法を採用

していないため、精度としては従来と変わらず度数集計といくつかのクロス集計により回答傾

向を示した。 

 アンケート結果としては、2024 年でも関心が寄せられた「広告効果への建前と本音」の部分

を継続している。来店・取材イベントの実施の建前的な実施理由は「新規客を獲得できる」

（28.2％）に対し、本音的な回答者個人の印象は「一時的でも稼働が上がる」（肯定回答は 89.4％）

および「企画・イベントの時だけ来店する人が多い」（肯定回答は 84.7％）で「常連客が喜ぶ」

（否定回答 57.1％）という結果である。ホール現場の抱えるジレンマが、より浮き彫りになっ

たといえよう。 

また 2025 年中に発表された「広告宣伝ガイドライン第三版」を背景に、ガイドラインを遵

守する姿勢と置かれた状況についても確認をした。その結果は、「ガイドラインを一応遵守する」

（29.6％）と回答した層は「店舗主導で企画を推進している」（75.0％）、「法人規模としては 10

店舗未満」（85.0％）で構成されており、「チェック・管理体制はなく店舗任せ」（60.9％）とい

う状況が伺えた。 

自由回答では、ガイドラインを守っていない店舗や法人について指摘するコメントが多く見

られた。加えて広告効果の測定方法を求める声も見られた。 

 

第Ⅱ部 事例調査篇（担当：柳井） 

 事例を取り上げた質的な調査では、「KIBUN PACHI-PACHI 委員会の広告戦略」と題して、

担当者へのインタビューが実施された。インタビューの内容は広告戦略の考え方で整理がなさ

れ、目的・目標・ポジショニング・ターゲット・コンセプト・媒体・表現で 2023 年のスタート

段階と 2025 年の取り組みとの比較が簡潔にまとめられている。 

 広告戦略のうち広告効果についても取り上げられ、図式で示されたことでやや専門的な広告

効果について比較的わかりやすいように整理されたことで、具体的な課題となる点がインタビ

ューから明確に示された。 

 本文は「読み物」として編集が施されており、ホール調査篇と比べると誰にでも簡単に読め

るようになっている。現実的には 2025 年 12 月 4 日に「PACHI-PACHI-7」Season 2 のスター



トが発表されたところであることを鑑みて、来年の業界動向を予測しつつ、自社の事業の在り

方・方向性を検討する一つの材料であるよう意識された調査報告である。 

 

総括 

 2025 年版調査結果を振り返ると、もはや「広告」という枠では考え切れない状況といえる。

第Ⅰ部ホール調査篇本文でも述べられているが、「プロモーション」という大きなくくりでの表

現が適するように思える。実際に、ホール個別でテレビＣＭなどの出稿はあまり認められず、

それ以外のＳＮＳを中心に様々な手法や企画が組み合わされて、外向けの宣伝から店内での装

飾や演出が実施されている。第Ⅱ部事例篇本文で扱われている、効果性への関心の高まりと、

マーケティング・プロモーションの考え方への追求がなされるところで、ターゲットとして考

えられているユーザー層の見方の見直しが生じるところである。ターゲットには、ノンユーザ

ーと既存のプレイヤーとが考えられるところで、既存のプレイヤーを利用金額と利用頻度で見

るだけでなく、遊技目的で考える見方も今後取り上げられることが予想できる。 

 最後に調査自体の課題について述べる。まず、「ホールを対象とした全体的な量的なアンケー

ト調査」については、次年度から統計的推計を前提とした設計を行うことが十分考えられる。

これによりアンケートに留まらず、エビデンスとして確たるものを報告できるようになる。次

に「特定の事例を取り上げた質的な調査」については、2025 年を踏襲した「PACHI-PACHI-7」

Season 2 の継続調査もあるが、ホール現場へと射程を広げられるかが課題として考えられる。 

 

 

以上 
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１．調査実施概要 

（1）調査目的 

当調査の目的は、ぱちんこ産業における広告宣販売促進の全体像を明らかにするため、店舗単位で広告

に対する意識・関心について調査を行ったものである。 

 

（2）調査項目 

当調査では、全体でいうならばマーケティング・プロモーションの領域を確認するもので、そのなかに

広告活動と販売促進活動とがある。定義はいろいろとあるが、たとえば広告とは「広告主は企画・制作・

表示などの役割を担う事業者と協力しながら、必要な費用を投じて、有形無形の要素から成るメッセー

ジを作り上げるとともに、生活者に向けてメディア上で発信し、その意識や行動に働きかける。（内容）

そして、広告活動はアドバタイザーの経営戦略・事業戦略の一環として、自らの価値提案をすることで生

活者に便益をもたらすために行われる。（目的）」(1)ことで、販売促進とは「販売促進とは、企業(売り手）

が消費者（買い手）に情報を伝達して商品の存在とその効用性を認知してもらい、商品の需要を喚起・刺

激し、市場の開拓の確保を図るためのマーケティング活動です。」(2)ということである。実際には店舗お

よび法人においてどのような管理体系をとっているかにより、それぞれでの認識に異同は生じる。これ

までの調査で、いわゆるテレビ CM 費は広告宣伝費でポスター制作費は販売促進費で、といった媒体種

類で区分した項目では、調査対象の店舗を戸惑わせてしまい正確な回答が得にくいことが分かっている。

そこで現在店舗において主流と思われる活動を軸に質問を組み立て、広告宣伝・販売促進といった区別

を設けないようにした。 

                                                       

1 公益社団法人 日本アドバタイザーズ協会サイト(https://www.jaa.or.jp/)内 広告の定義より 
2 日本販売促進協会サイト(https://www.jsp.or.jp/) ～広義と狭義の販売促進～より 
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表 1 ぱちんこ産業広告動態調査 2025 版 調査項目 

 

 

（3）調査対象 

全体像をとらえるためには、全国 6706 軒のパチンコ店舗を対象とする。 

 

（4）調査方法 

現実的に全国の 6706 軒のパチンコ店を調査するには、サンプリング調査であっても店舗との関係性が

薄い調査者が限られた期間と予算、マンパワーで十分な回答数を集めることは極めて困難である。そこ

で当調査アンケートの実施は、株式会社サミーネットワーク社の協力を得て 777EC サイト上で実施する

ことにした。777EC（https://777ec.jp/）とは同社が運営するサミー社製遊技機の購入と、店舗向け関連商

品を扱う EC サイトである。この EC サイトの登録・利用者はパチンコ店舗においてで遊技機の購入判断

が出来る店舗責任者が主である。すなわち当該サイトを介した調査であれば、既に構築されたネットワ

ーク網で店舗の責任者全体に斉一的に繰り返しアプローチができることから、調査の有効性と実現性を

高められると考えた。 

調査方法は 777EC サイト登録の約 6,000 店舗を対象とした Web による調査とする。回答者には調査協

力の謝礼として、500 円分のアマゾンギフトを Web を通じて贈呈した。 

調査協力の告知方法はサイト内にアンケートバナーを掲出し、併せて実施期間中、店舗登録アカウント

（サイト閲覧可能者）に向けてメールを 9 回配信し、回答数の増加を促した。 

 

（5）調査実施期間 

上記の方法で調査は 2025 年 8 月 15 日から 9月 23 日に亘って実施した。 

SC1 FA 　貴店の店舗規模（総台数）を教えてください（数字を明記）

SC2 SA 　貴店の法人店舗数を教えてください（ 該当するもの1つ ）

Q1 MA 　貴店の「広告宣伝・販促」で実施しているものをお答えください( 該当するもの全て ）

Q2 SA 　貴店の実施している「広告宣伝・販促」で最も重要視しているものをお答えください（ 該当するもの1つ ）

Q3 SA 　貴店の「広告宣伝・販促」で、最も費用をかけて実施しているものをお答えください（ 該当するもの1つ ）

Q4 SA 　貴店の1年間の「広告宣伝費・販売促進費」についてお答えください（ 該当するもの1つ ）

Q5 SA 　貴店の「広告宣伝・販促」で、現在の立案や実施における状況をお答えください（ 該当するもの1つ ）

Q6 SA 　貴店の「広告宣伝・販促」の実施について、決裁権等におけるあなたの状況をお答えください（ 該当するもの1つ ）

Q7 MA 　貴店の「来店・取材 イベント」の実施（直近１年間）理由をお答えください( 該当するもの全て ）

Q8 SA/MA 　「来店・取材 イベント」の実施について、下記項目のあなたの考えをそれぞれお答えください（ 各項目を該当するものを選択 ）

Q9 SA 　広告宣伝ガイドライン（第3版）について、内容の確認状況をお答えください（ 該当するもの1つ ）

Q10 SA 　広告宣伝ガイドライン（第3版）について、貴店の方針をお答えください（ 該当するもの1つ ）

Q11 SA 　広告宣伝規制について、社内にチェック・管理体制についてお答えください（ 該当するもの1つ ）

Q12 SA 　貴店の「宣伝広告・販促活動」は、今後どのようになると思いますか（ 該当するもの1つ ）

Q13 FA 　広告宣伝について、思うことや意見があれば、ぜひお聞かせください（自由に明記：文字数制限はありません）

SC設問 2

本調査 13
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２．結果 

（1）調査回収状況 

有効回答数は、294 件であり、回収率は 777EC 登録店舗約 6000 に対して約 5％であった。さらに有効

回答数が 300 に近づいたことで、調査結果から母集団を捉えるのに欠かせない、統計学的な標本誤差を

考慮することが可能となる。当調査では簡易的に標本誤差（表 2）の早見表を参考にすると、サンプルサ

イズとしては、概ね信頼度 95％で最大 5.7 の誤差があることになる。 

 

表 2 標本誤差の早見表（信頼度 95％） 

 
表注 島崎・大竹（2019）の付表２（P.413）より抜粋し、紙面のレイアウトに沿い見やすさのために行列を入れ替え

て転記した。 

 

（2）回答店舗の属性 

 回答店舗に法人規模（チェーン規模）について調査を行った。5店舗未満が最も高く、48.0％であった。

ついで、5店舗～10 店舗未満が 18.0％、30 店舗以上が 14.6%であった（表 3）。 

回答店舗に設置台数を実数にて回答を求め、サンプル数 273 件を 400 台未満、1000 台以上で分け、そ

の間を 100 台ごとに区分けし集計を行った。回答店舗の設置台数別の構成は表 4・図 1 の通りである。

400 台未満の店舗が最も多く、全体の 36.6%を占めている。 

 

表 3 2025 年度調査 法人規模の分布 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①5店舗未満、②5店舗～10 店舗未満、③10 店舗～15 店舗未満、④15 店舗～20 店

舗未満、⑤20 店舗～25 店舗未満、⑥25 店舗～30 店舗未満、⑦30 店舗以上 

 

表 4 2025 年度調査 店舗規模の分布 

 
表注 列のマル番号は次の回答を示す。①400 台未満、②400 台～、③500 台～、④600 台～、⑤700 台～、⑥800 台

ｎ          p 1,99 5,95 10,90 15,85 20,80 25,75 30,70 35,65 40,60 45,55 50

300 1.1 2.5 3.4 4.0 4.5 4.9 5.2 5.4 5.5 5.6 5.7

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

141 53 31 16 8 2 43

48.0% 18.0% 10.5% 5.4% 2.7% 0.7% 14.6%

法人規模

n=294

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧

273 100 51 42 23 15 17 3 22

100% 36.6% 18.7% 15.4% 8.4% 5.5% 6.2% 1.1% 8.1%
2-(2)
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～、⑦900 台～、⑧1000 台以上 

 

 
図 1 店舗規模の分布（n=273） 

 

（3）組織についての調査結果 

広告宣伝・販売促進の企画立案・実施における推進体制の管轄について調査した結果、③店舗主導が

44.6％、④店舗主導だが予算により本部主導が 28.6％を占めていた（表 5）。このことから、およそ回答

の 7 割が基本的には店舗主導での企画立案と実施であった。広告宣伝・販売促進の企画立案・実施におけ

る決裁の権限について調査した結果、①決裁権があるが 45.6%と最も高く、次いで③決裁権はないが企画

立案は出すが 34.7％であった（表 6）。 

 

表 5 設問 2-1「広告宣伝・販売促進」の立案や実施における推進体制（n=294） 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①企画立案/実施有無については本部主導、②企画立案は店舗/実施有無に

ついては本部主導、③企画立案/実施有無については店舗主導、④企画立案/実施有無については店舗主導だが予算

によっては本部主導、⑤その他 

 

表 6 設問 2-2 「広告宣伝・販売促進」の実施における、回答者の決裁権（n=294） 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①決裁権がある、②決裁権はない、③決裁権はないが、企画立案は出す、

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤

294 28 48 131 84 3

100% 9.5% 16.3% 44.6% 28.6% 1.0%
問 2-1

有効回答 ① ② ③ ④

294 134 53 102 5

100% 45.6% 18.0% 34.7% 1.7%
問 2-2
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④その他 

 

（4）広告宣伝・販売促進に関する実施動向 

広告宣伝・販売促進の実施状況を調査した結果、⑥SNS 運用が 84.4%と最も高く、次に⑦店内装飾・

サイネージ 84.0%であった（表 7）。また広告宣伝・販売促進の実施手法で最も重要視しているものは、

となると⑥SNS 運用が 44.9%と最も多かった（表 8）。一方で広告宣伝・販売促進の実施手法で最も費用

かけて実施しているものは、⑤来店イベントが 29.6%と最も多く、次に④折込チラシ・DM・ポスティン

グが 19.7％であった（表 9）。 

 

 

 

表 7 設問 3-1 貴店の「広告宣伝・販売促進」で実施しているものをお答えください。 

 
表注 列のマル番号は次の回答を示す。①テレビ・ラジオ・新聞・雑誌、②インターネット広告、③交通広告、④

折込チラシ・DM・ポスティング、⑤来店イベント（取材・有名人招致）、⑥SNS 運用（LINE、X、Youtube）、⑦店

内装飾・サイネージ、⑧その他 

 

表 8 設問 3-2 貴店の実施している「広告宣伝・販売促進」で最も重要視しているものをお答えくださ

い。（n=294） 

 
表注 列のマル番号は次の回答を示す。①テレビ・ラジオ・新聞・雑誌、②インターネット広告、③交通広告、④

折込チラシ・DM・ポスティング、⑤来店イベント（取材・有名人招致）、⑥SNS 運用（LINE、X、Youtube）、⑦店

内装飾・サイネージ、⑧その他 

 

表 9 設問 3-3 貴店の実施している「広告宣伝・販売促進」で最も費用をかけて実施しているものをお

答えください。（n=294） 

 
表注 列のマル番号は次の回答を示す。①テレビ・ラジオ・新聞・雑誌、②インターネット広告、③交通広告、④

折込チラシ・DM・ポスティング、⑤来店イベント（取材・有名人招致）、⑥SNS 運用（LINE、X、Youtube）、⑦店

内装飾・サイネージ、⑧その他 

 

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧

294 48 185 34 177 134 248 247 3

100% 16.3% 62.9% 11.6% 60.2% 45.6% 84.4% 84.0% 1.0%
問 3-1

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧

294 3 51 0 32 26 132 49 1

100% 1.0% 17.3% 0.0% 10.9% 8.8% 44.9% 16.7% 0.3%
問 3-2

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧

294 10 50 5 58 87 45 37 2

100% 3.4% 17.0% 1.7% 19.7% 29.6% 15.3% 12.6% 0.7%
問 3-3
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（5）「来店・取材イベント」の実施動向 

この質問は来店・取材イベントの効果性について確認した。実施理由（建前）では⑥新規客を獲得で

きるが 28.2%と最も多く、次いで⑧他店も実施しているが 23.1%であることから新規客獲得や競合対策

で実施なされており、つけくわえて、②容易に集客できるが 20.7％という回答も見過ごせない（表

10）。しかし印象（本音）で最も高い肯定的回答は、「一時的でも稼働が上がる」は肯定的 89.4％（表

19）で、つづいて「企画・イベントの時だけ来店する人が多い」は肯定的 84.7％（表 17）であった。印

象（本音）で最も高い否定的な回答は、「常連客が喜ぶ」が否定的 57.1％（表 12）であった。因みに実

施理由（建前）で最も高かった「自店に新規客を獲得できるから」は、印象（本音）では肯定的 59.9％

（表 18）に留まった。 

このことから店舗責任者の認識としては、来店・取材イベントを実施しても、短期的な効果しか得ら

れておらず、尚且つ常連客離れを起こしている可能性も感じられているということがわかった。さらに

店舗責任者の認識は、新規客が獲得できるという建前に対し、本音としてはそうでもないということで

ある。 

 

表 10 設問 4-1 「来店・取材イベント」の実施理由についてお答えください。（n=294） 

 
表注 列のマル番号は次の回答を示す。①商取引上良い関係維持（つきあい）の構築、②容易に集客ができるか

ら、③上司（本部）からの実施指示がある、④店舗スタッフのモチベーションが上がるから、⑤以前に比べ価格が

安いから、⑥新規客を獲得できるから、⑦お客様が喜ぶから、⑧他店も実施しているから、⑨以前はやったが今は

やってない、⑩その他、⑪やっていない 

 

以下は、設問 4-2「『来店・取材イベント』の実施について、あなたの考えをお答えください」につい

て項目毎のデータを示す。 

 

表 11 4-2-① 自店の出玉がアピールできる。（n=294） 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①そう思う、②ややそう思う、③ややそう思わない、④そう思わない、

⑤わからない 

 

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ ⑩ ⑪

294 17 61 29 10 34 83 62 68 40 7 93

100% 5.8% 20.7% 9.9% 3.4% 11.6% 28.2% 21.1% 23.1% 13.6% 2.4% 31.6%

問 4-1

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤

294 53 138 47 34 22

18.0% 46.9% 16.0% 11.6% 7.5% 10.9%
問 4-2-①
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表 12 4-2-② 常連客が喜ぶ。（n=294） 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①そう思う、②ややそう思う、③ややそう思わない、④そう思わな

い、⑤わからない 

 

表 13 4-2-③ 商取引上良い関係維持ができる。（n=294） 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①そう思う、②ややそう思う、③ややそう思わない、④そう思わない、

⑤わからない 

 

表 14 4-2-④ 他の広告と比較し費用対効果が高い。（n=294） 

 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①そう思う、②ややそう思う、③ややそう思わない、④そう思わない、

⑤わからない 

 

表 15 4-2-⑤ 店舗の認知度があがる。（n=294） 

 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①そう思う、②ややそう思う、③ややそう思わない、④そう思わない、⑤

わからない 

 

表 16 4-2-⑥ 他店も実施しているので実施している。（n=294） 

 

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤

294 15 88 58 110 23

100% 5.1% 29.9% 19.7% 37.4% 7.8%
問 4-2-➁

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤

294 14 96 63 81 40

100% 4.8% 32.7% 21.4% 27.6% 13.6%
問 4-2-③

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤

294 42 113 62 52 25

100% 14.3% 38.4% 21.1% 17.7% 8.5%
問 4-2-④

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤

294 53 159 41 25 16

100% 18.0% 54.1% 13.9% 8.5% 5.4%
問 4-2-⑤
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表注 列のマル番号は次の回答を示す。①そう思う、②ややそう思う、③ややそう思わない、④そう思わない、⑤

わからない 

 

表 17 4-2-⑦ 企画・イベントの時だけ来店する人が多い。（n=294） 

 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①そう思う、②ややそう思う、③ややそう思わない、④そう思わない、

⑤わからない 

 

表 18 4-2-⑧ 自店に新規客を獲得できる。（n=294） 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①そう思う、②ややそう思う、③ややそう思わない、④そう思わない、

⑤わからない 

 

表 19 4-2-⑨ 一時的にでも稼動が上がる。（n=294） 

 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①そう思う、②ややそう思う、③ややそう思わない、④そう思わない、

⑤わからない 

 

（6）広告宣伝ガイドラインについて 

 広告宣伝ガイドライン（第 3 版）の確認状況を確認したところ、①確認したが 89.5%であった。また、

広告宣伝ガイドライン（第 3 版）の遵守意向を確認したところ、①必ず遵守するが 70.1％と最も多く、

②一応遵守するが 29.6%であった。広告宣伝・販売促進の社内チェック・管理体制の状況を確認すると、

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤

294 39 93 43 78 41

100% 13.3% 31.6% 14.6% 26.5% 13.9%
問 4-2-⑥

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤

294 127 122 18 11 16

100% 43.2% 41.5% 6.1% 3.7% 5.4%
問 4-2-⑦

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤

294 34 142 55 45 18

100% 11.6% 48.3% 18.7% 15.3% 6.1%
問 4-2-⑧

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤

294 103 160 8 9 14

100% 35.0% 54.4% 2.7% 3.1% 4.8%
問 4-2-⑨
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③特に管理体制はなく、店任せにしているという回答が 48.3％であった。 

 

表 20 設問 5-1 広告宣伝ガイドライン（第 3版）について、内容の確認状況をお答えください。

（n=294） 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①確認した、②確認していない、③話は聞いているが、詳しくは確認して

いない、④人づてに大体は確認した、⑤確認するつもりはない、⑥ガイドライン自体がわからない 

 

表 21 設問 5-2 貴店のガイドライン遵守に関する方針をお答えください。（n=294） 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①ガイドラインは必ず遵守する、②ガイドラインは一応遵守する、③ガイ

ドラインを遵守するつもりはない、④わからない 

 

表 22 設問 5-3 広告宣伝規制について、社内のチェック・管理体制についてお答えください。

（n=294） 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①専門部署を設置し、全店の事前確認を行っている、②店舗毎に専門の担

当を配置している、③特に管理体制はなく、店舗任せにしている、④その他 

 

（7）今後の自店の傾向について 

 広告宣伝・販売促進について自店の今後の動向について確認した結果、③現状維持が 53.4%と最も多

く、次いで②やや拡大が 27.6%であった。 

 

表 23 設問 6 貴店の「広告宣伝・販売促進」は、今後どのようになると思いますか（n=294） 

 

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥

294 263 3 23 4 0 1

100% 89.5% 1.0% 7.8% 1.4% 0.0% 0.3%
問 5-1

有効回答 ① ② ③ ④

294 206 87 0 1

100% 70.1% 29.6% 0.0% 0.3%
問 5-2

有効回答 ① ② ③ ④

294 71 70 142 11

100% 24.1% 23.8% 48.3% 3.7%
問 5-3

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥

294 20 81 157 20 4 12

100% 6.8% 27.6% 53.4% 6.8% 1.4% 4.1%
問 6
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表注 列のマル番号は次の回答を示す。①拡大、②やや拡大、③現状維持、④やや縮小、⑤縮小、⑥

わからない 

 

３．広告宣伝費・販売促進費の規模 

（1）広告宣伝費・販売促進費について 

広告宣伝・販売促進の 1 年間の費用について確認した結果、①300 万未満が最も多く 38.4%で、次い

で②300 万以上～700 万未満が 29.3%であった。したがって、700 万円未満が全体の 67.7％を占めること

になる。 

 

表 24 設問 7 貴店の 1年間の「広告宣伝費・販売促進費」についてお答えください。（n=294） 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①300 万未満、②300 万以上～700 万未満、③700 万以上～1000 万未満、

④1000 万以上～2000 万未満、⑤2000 万以上～3000 万未満、⑥3000 万以上 

 

（2）台当月額費用のシミュレーション 

① 「台当たり」の意味 

ホール経営の基準となる単位は、「台当たり」で考えられている。たとえば、台売上、台粗利、稼

働、イン・アウトというものから、ホールスタッフがカバーする範囲を台数で判じたり、遊技業組合費

も台数で勘定されることもなされている。マーケティング・プロモーション費も、こうした「台当た

り」という単位に沿わせて考えることで、他の指標との比較検討が容易になると考えることができる。

とりわけ、台粗利から諸経費と当プロモーション費との構成比を考えることで、その店舗の ROI も算出

しやすくなる。他の産業で言えば、売り場面積比での広告費など、予算配分を考えるところと同様の意

義があると考えることができる。 

② 計算方法 

当調査で得られた回答から、月間および年間での台当たりの｢広告宣伝費と販売促進費の合計額｣を算

出する。計算方法は以下の通り（式 1）で、これは昨年度の調査から変更はしていない。 

 

Χ (台当たり年間コスト) =
𝑌 (年間コストの中間値)

𝑁 (台数) 
 

―― 式 1 

 

年間コストの中間値の求め方は、設問 7 の回答に基づいてその中間を算出した。たとえば、質問 7 の

有効回答 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥

294 113 86 33 32 10 20

100% 38.4% 29.3% 11.2% 10.9% 3.4% 6.8%
問 7
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回答が④1000 万～2000 万未満の場合には、1500 万を中間値としている。台数は、設問 2－（2）におい

て実数を得ており、それを用いる。月額は、上記の式で求めた値を 12 で除算した値となる。 

このように、今回の有効回答 273 件個別に算出しその平均を計算したところ、台当月額の広告費と販

促費の合計は 1,250 円となった。月額、年額での平均値、中央値、最大値、最小値は表 25 の通りであ

る。 

 

表 25 平均台当り広告宣伝費・販促費（月額および年額） 

 

 

 

（3）広告宣伝費と販売促進費の総額シミュレーション 

台当月額費用の計算結果を用いて、パチンコホール全体での広告宣伝費と販売促進費の合計額につい

て試算した。計算式は以下の通りである（式 2）。 

 

𝑍 (一店舗あたり平均年間コスト) = 𝑋（台当たり年間コスト） ×  𝑁（一店舗あたり平均台数） 
――式 2 

 

 一店舗あたり平均台数は、全国の総設置台数 約 332 万台（警視庁集計、2024 年末）を全国総店舗数

6,706 店舗で除算して求め、496 台となる。その結果、一店舗あたり平均年間コストは 744 万円と求めら

れる。ここに全国総店舗数を乗算した結果、業界全体の「広告宣伝費・販促費」は 499 億円となる。こ

の値は調査設計上「店舗にかかる費用」であるから、店舗での費用計上の認識が生じない、法人毎にぱ

ちんこ事業としてなされている TVCM などのイメージ広告費やブランディング費用分として、少なくと

も店舗費用の 20％相当の 99.8 億円を加算できる。以上の計算の結果、2024 年度の業界全体での広告費

と販促費の合計は年間 599 億円程度の規模と考えられる。 

 

表 26 1 店舗当たりと業界全体の広告宣伝費 

 

 

４．分析 

以上の結果が得られたところで、業界において広告や販促にまつわる「通説」について、データから

平均 中央 最大 最小

2025月額/台 x 1,250円 933円 9,019円 211円

2025年額/台 X 15,001円 11,194円 108,225円 2,536円

年度 項目 集計規模 宣伝広告費

１店舗あたり 496台(※) 744万円

業界全体 1600法人/6706店舗(※) 599億円
2025年調査
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吟味をしたい。通説には、たとえば「法人規模が大きければ広告費もたくさんあるのだろう」といった

ことや、「本部で CM を実施してるだろう」というようなことである。このような通説にはいろいろあ

るが、本稿では６つの通説について、該当するデータと照らし合わせて異同を述べたい。というのも、

広告や販促を請け負う広告関連企業においても、またその依頼をするホールにおいて、そのような通説

に囚われることなく、互いの状況を理解しあうことで、よりよい関係が築ける一助になると考えたため

である。分析方法は、各節毎に述べる。 

 

（1）費用の大きさと法人規模との関係 

まず取り上げる通説は「広告宣伝・販促費の予算は法人規模の大きさに比例する」というものであ

る。ここでは、表 3 の回答と設問 7 の回答をクロス集計することで、その傾向から通説との異同を伺う

ことができると考えた。 

 

表 27 仮説：広告宣伝・販促費の法人規模と年間使用金額について（n=294） 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①300 万未満、②300 万以上～700 万未満、③700 万以上～1000 万未満、

④1000 万以上～2000 万未満、⑤2000 万以上～3000 万未満、⑥3000 万以上 

 

上記の表 27 において、⑥3000 万以上の割合が最も高いのは 15 店舗～20 店舗未満で 25%であった。

ついで 10 店舗～15 店舗未満が 16.1%とつづく。当調査で最小選択となる①300 万未満については、15

店舗未満で率が高く、15 店舗以上を境に低い割合となるのがわかるが、30 店舗以上では 25.6%と高い割

合を示す結果となった。広告宣伝・販促費は法人規模（店舗数）に比例するのではなく、別の要因があ

ると憶測される。 

 

（2）本部主導型と店舗主導型とで、活動内容の傾向 

二つめの通説は、「本部主導型と店舗主導型とで活動内容に違いがある」ということで、通説的には

テレビなどのマス媒体を本部が、チラシなどを店舗がという考え方がすくなくないというものである。

この通説については、設問 2-1 の回答と、3-2 の回答をクロス集計で表し、その差を便宜的に示すこと

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ %

　５店舗未満 53.9% 24.8% 7.8% 7.8% 2.8% 2.8% 100.0%

　５店舗～１０店舗未満 30.2% 34.0% 7.5% 15.1% 5.7% 7.5% 100.0%

　１０店舗～１５店舗未満 22.6% 25.8% 22.6% 12.9% 0.0% 16.1% 100.0%

　１５店舗～２０店舗未満 12.5% 37.5% 12.5% 6.3% 6.3% 25.0% 100.0%

　２０店舗～２５店舗未満 12.5% 50.0% 0.0% 37.5% 0.0% 0.0% 100.0%

　２５店舗～３０店舗未満 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%

　３０店舗以上 25.6% 30.2% 20.9% 11.6% 4.7% 7.0% 100.0%

38.4% 29.3% 11.2% 10.9% 3.4% 6.8% 100.0%
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で傾向がうかがえると考えた。 

表 28 は最も重視する活動では、本部主導・店舗主導との比較で、本部主導の④折込チラシ・ＤＭ･･･

と、店舗主導の⑤来店イベントでは約 10pt 近い差があるのは確認できたが、その差以上に実施意向に差

があるように見て取れた。また、両カテゴリーでも⑥の SNS 運用は約 50%と高いことがわかる。 

 

表 28 本部主導型と店舗主導型とで、重要視している活動内容の傾向について 

 
表注 列のマル番号は次の回答を示す。①テレビ・ラジオ・新聞・雑誌、②インターネット広告、③交通広告、④

折込チラシ・DM・ポスティング、⑤来店イベント（取材・有名人招致）、⑥SNS 運用（LINE、X、Youtube）、⑦店

内装飾・サイネージ、⑧その他 

 

（3）ガイドライン「一応遵守する」層はどういう状況にあるか 

ガイドラインを一応遵守すると回答した店舗が 29.6%あった。「一応」とした理由は色々と考えられる

が、対象店舗について多角的にその状況を確認した。すなわち通説的に「ガイドラインを守らないのは意

識の問題」と言われるところだが、そうさせている事情・状況があるのでないかという疑問がある。そこ

で、設問 2-1 の回答と、設問 3-2、3-3、5-2 の回答を、クロス集計で表し、本部と店舗のカテゴリーを便

宜的に示すことで状況がうかがえると考えた。 

表 29 から、「一応遵守する」層は、③店舗主導及び④店舗主導だが予算により本部を合わせた割合が

約 75％と高いことから、店舗主導（判断）で企画を推進していると考えられる。表 30 では、法人規模に

ついて傾向をみた。①5 店舗未満 63.2%と最も高く、②5 店舗～10 店舗未満 21.8%と 10 店舗未満で 85%

を占めた。一応遵守する店舗が広告・販促活動で重要視しているものとして⑥SNS 運用 47.1％と半数近

くを占めており、コストを掛けている項目も⑤来店イベントが 34.5％と最も高く、情報感度の高い層を

ターゲットに集客施策を展開されていると考えられる。表 32 では、さらに組織のチェック・管理体制を

みる、②店舗毎に専門の担当を配置しているが 27.6%、③特に管理体制はなく、店舗任せにしているにつ

いては 60.9%と店舗主導であることがわかった。表 33 では、今後の広告宣伝・販促に関する今後の印象

については、①拡大、②やや拡大を足した拡大派が 39.1%、④やや縮小、⑤縮小を足した縮小派 8.0%で、

その差は 31.1pt であった。表 34 では、来店・取材イベントの実施理由について確認した。最も高い割合

となったのは⑥新規客を獲得できるから 29.9%で、次につづいたのは②容易に集客できるから 25.3%とい

う結果となった。表 35 では、来店・取材イベント実施についての印象から、肯定的と否定的の差を確認

した。最も高い差となったのは「一時的にでも稼動が上がる」で+87.4pt でほぼ 9 割が感じており、次に

「企画・イベントの時だけ来店する人が多い」が 82.4pt で 8 割強と高く感じていることがわかった。 

表 29、30、31、32、33、34、35 の確認から考えられることは、「一応遵守する」店舗は、広告・販促の

企画実施は店舗主導型、法人規模は 5 店舗未満が半数を超え、多くが 10 店舗未満である。また、SNS 運

用による情報発信を重要視し、来店イベントの実施による即時的な集客向上にウェイトを置き、管理体

ｎ ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧

本部主導 76 0.0% 15.8% 0.0% 18.4% 2.6% 50.0% 13.2% 0.0%

店舗主導 215 1.4% 18.1% 0.0% 8.4% 11.2% 42.3% 18.1% 0.5%

▲ 1.4 ▲ 2.4 + 0.0 + 10.0 ▲ 8.5 + 7.7 ▲ 5.0 ▲ 0.5差(本部－店舗)



15 

 

制は店舗任せであることから、店舗独自に試行錯誤しながら広告・販促活動を行っている傾向が伺えた。 

 

表 29 考察：企画立案・実施状況について 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①企画立案/実施有無については本部主導②企画立案は店舗/実施有無につい

ては本部主導、③企画立案/実施有無については店舗主導、④企画立案/実施有無については店舗主導だが予算によっ

ては本部主導、⑤その他 

表 30 当該グループの店舗規模について 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①5店舗未満、②5店舗～10 店舗未満、③10 店舗～15 店舗未満、④15 店舗～ 

20 店舗未満、⑤20 店舗～25 店舗未満、⑥25 店舗～30 店舗未満、⑦30 店舗以上 

 

 

表 31 当該グループの広告宣伝において、最も重要としたものと、コストを掛けているものについて 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①テレビ・ラジオ・新聞・雑誌、②インターネット広告、③交通広告、④

折込チラシ・DM・ポスティング、⑤来店イベント（取材・有名人招致）、⑥SNS 運用（LINE、X、Youtube）、⑦店

内装飾・サイネージ、⑧その他 

 

表 32 当該グループのチェック・管理体制について 

 

① ② ③ ④ ⑤

　一応遵守 n=87 6 15 39 26 1

本部①,②/店舗③,④ －

　100% 6.9% 17.2% 44.8% 29.9% 1.1%

本部①,②/店舗③,④ －

21 65

24.1% 74.7%

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

n=87 55 19 5 3 1 0 4

100% 63.2% 21.8% 5.7% 3.4% 1.1% 0.0% 4.6%

85.1%

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧

0 11 0 11 11 41 12 1

0.0% 12.6% 0.0% 12.6% 12.6% 47.1% 13.8% 1.1%

2 10 1 16 30 15 12 1

2.3% 11.5% 1.1% 18.4% 34.5% 17.2% 13.8% 1.1%

重要

n=87

コスト

n=87

① ② ③ ④

　一応遵守 n=87 6 24 53 4

　100% 6.9% 27.6% 60.9% 4.6%

店舗主導タイプ
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表注 列のマル番号は次の回答を示す。①専門部署を設置し、全店の事前確認を行っている、②店舗毎に専門の担当を 

配置している、③特に管理体制はなく、店舗任せにしている、④その他 

 

表 33 当該グループの広告宣伝・販促に関する今後の印象について 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①拡大、②やや拡大、③現状維持、④やや縮小、⑤縮小、⑥わからない 

 

表 34 当該グループの来店・取材イベントの実施理由について 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①商取引上良い関係維持（つきあい）の構築、②容易に集客ができるから、③

上司（本部）からの実施指示がある、④店舗スタッフのモチベーションが上がるから、⑤以前に比べ価格が安いから、⑥

新規客を獲得できるから、⑦お客様が喜ぶから、⑧他店も実施しているから、⑨以前はやったが今はやってない、⑩その

他、⑪やっていない 

 

① ② ③ ④ ⑤

　一応遵守 n=87 4 30 46 7 0

　100% 4.6% 34.5% 52.9% 8.0% 0.0%

8.0%

拡大/やや拡大 縮小/やや縮小

39.1%

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ ⑩ ⑪

　一応遵守 n=87 3 22 7 3 13 26 15 20 12 1 27

割合（％） 3.4% 25.3% 8.0% 3.4% 14.9% 29.9% 17.2% 23.0% 13.8% 1.1% 31.0%
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表 35 当該グループの来店・取材イベント実施の印象について 

 
表注 列のマル番号は次の回答を示す。①そう思う、②ややそう思う、③ややそう思わない、④そう思わない、⑤わか

らない 

 

（4）今後の自店傾向が拡大派と縮小派ではどんな違いがあるのか 

「広告宣伝・販促活動」の今後について、拡大派（POSITIVE）と縮小派（NEGATIVE）との違いには、

例えば拡大派は来店・取材がメインで、縮小派はスタンダードな施策が中心で派手なことはしないとい

うような実施施策に違いがあるのではないかと考えられる。この通説については、設問 3-2 の回答と、設

問 6 の回答を、クロス集計で表し、拡大と縮小のカテゴリーで傾向がうかがえると考えた。 

表 36 をみると、拡大と回答したグループでは、重要視する項目として⑥SNS 運用が約 60%と高い、縮

小と回答したグループとの比較では 28.2pt と大きな差がある。縮小と回答したグループの重要視が高い

項目は②インターネット広告で 33.3%であった。さらに表 37、38、39 で拡大派をフォーカスする。する

と実施項目では②インターネット広告 74.3%、④折込チラシ・DM・ポスティング 61.4%、⑤来店イベン

ト（取材・有名人招致）52.5%、⑥SNS 運用（LINE、X、Youtube90.1%）、⑦店内装飾・サイネージ 86.1%

となり、Web 媒体などデジタルだけでなく、チラシ・DM などアナログ媒体も高い率であり、総花的に広

告展開されていることが見えた。表 38、39 では店・取材イベントについては、一時的な集客上昇と理解

しつつ、実施していることがわかった。 

 

印象差

(①+②)-(③+④)

12 40 16 11 8 + 25.0

13.8% 46.0% 18.4% 12.6% 9.2% + 28.7pt

6 23 17 35 6 ▲ 23.0

6.9% 26.4% 19.5% 40.2% 6.9% ▲ 26.4pt

3 23 21 29 11 ▲ 24.0

3.4% 26.4% 24.1% 33.3% 12.6% ▲ 27.6pt

13 36 16 16 6 + 17.0

14.9% 41.4% 18.4% 18.4% 6.9% + 19.5pt

10 50 15 7 5 + 38.0

11.5% 57.5% 17.2% 8.0% 5.7% + 43.7pt

9 25 17 24 12 ▲ 7.0

10.3% 28.7% 19.5% 27.6% 13.8% ▲ 8.0pt

37 40 5 0 5 + 72.0

42.5% 46.0% 5.7% 0.0% 5.7% + 82.8pt

5 50 18 10 4 + 27.0

5.7% 57.5% 20.7% 11.5% 4.6% + 31.0pt

28 52 3 1 3 + 76.0

32.2% 59.8% 3.4% 1.1% 3.4% + 87.4pt

③ ④ ⑤

企画・イベントの時だけ来店する人が多い

自店に新規客を獲得できる

一時的にでも稼動が上がる

　一応遵守 n=87 ① ②

自店の出玉がアピールできる

常連客が喜ぶ

商取引上良い関係維持ができる

他の広告と比較し費用対効果が高い

店舗の認知度があがる

他店も実施しているので実施している
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表 36 「広告宣伝・販促活動」の今後について、拡大派（POSITIVE）と縮小派（NEGATIVE）の実施して

いる施策の重要視の違いについて 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①テレビ・ラジオ・新聞・雑誌、②インターネット広告、③交通広告、④

折込チラシ・DM・ポスティング、⑤来店イベント（取材・有名人招致）、⑥SNS 運用（LINE、X、Youtube）、⑦店内

装飾・サイネージ、⑧その他 

 

表 37 拡大派の「広告宣伝・販売促進」で実施項目について 

 
表注 列のマル番号は次の回答を示す。①テレビ・ラジオ・新聞・雑誌、②インターネット広告、③交通広告、④

折込チラシ・DM・ポスティング、⑤来店イベント（取材・有名人招致）、⑥SNS 運用（LINE、X、Youtube）、⑦店内

装飾・サイネージ、⑧その他 

 

表 38 拡大派の来店・取材イベントの実施理由について 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①商取引上良い関係維持（つきあい）の構築、②容易に集客ができるから、③

上司（本部）からの実施指示がある、④店舗スタッフのモチベーションが上がるから、⑤以前に比べ価格が安いから、

⑥新規客を獲得できるから、⑦お客様が喜ぶから、⑧他店も実施しているから、⑨以前はやったが今はやってない、⑩

その他、⑪やっていない 

 

タイプ ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧

拡大 0 19 0 4 9 58 11 0

n=101 0.0% 18.8% 0.0% 4.0% 8.9% 57.4% 10.9% 0.0%

縮小 1 8 0 2 2 7 4 0

n=24 4.2% 33.3% 0.0% 8.3% 8.3% 29.2% 16.7% 0.0%

　拡大派 n=101 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧

実施（複数回答） 23 75 15 62 53 91 87 1

実施割合 22.8% 74.3% 14.9% 61.4% 52.5% 90.1% 86.1% 1.0%

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ ⑩ ⑪

　拡大派 n=101 5 24 13 4 10 39 25 31 9 1 30

割合（％） 5.0% 23.8% 12.9% 4.0% 9.9% 38.6% 24.8% 30.7% 8.9% 1.0% 29.7%
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表 39 拡大派の来店・取材イベント実施の印象について 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①そう思う、②ややそう思う、③ややそう思わない、④そう思わない、⑤わか

らない 

 

（5）30 店舗以上の法人にみられる特徴はあるか 

業界では大手法人と位置づけられる 30 店舗以上の法人では、広告宣伝・販促にも特徴があるというイ

メージについて、設問 2-1、5-2、5-3 の回答から 30 店舗以上のみを見ることで組織的な特徴が浮き彫り

になると考えた。 

表 40 から 30 店舗以上の法人では、③店舗主導及び④店舗主導だが予算により本部の割合が約 77％と

高いことから、店舗主導（判断）で企画を推進していると考えられる。表 41 では 30 店舗以上の法人で

は、①必ず遵守するが 90.7%と遵守意向が高いことがわかる。②一応遵守は 9.3%と調査対象全体の割合

29.7％との比較では 20pt 低く、30 店舗以上法人については遵守意向（傾向）が高いことがわかる。表 42

から 30 店舗以上の法人では、①専門部署を設置し、全店の事前確認が 51.2%と半数を超える。②店舗毎

に担当者を配置は 16.3%であり、合計の割合は 67.4%となり概ね主体的に法令遵守の意向とリスクヘッジ

への意識がうかがえるが、また調査対象全体での①専門部署を設置の割合が 24.1％との比較では 27pt 高

いものの 30 店舗の大手法人でも専門部署の設置は約半数に留まることがわかる。 

以上から、30 店舗以上の法人では、店舗が企画実施などについて店舗の意向が反映され、ある程度の

自由度をもって取り組まれていることがわかるが、その背景には本部機能での仕組み整備が 5 割に留ま

る状況では、コンプライアンスの遵守とリスクヘッジの体制よりも他の要因での遵守意向があるのでは

と憶測される。すなわち、本部で集権的に広告・販促活動がなされているのではなく、プロモーションの

印象差

(①+②)-(③+④)

22 49 19 7 4 + 45.0

21.8% 48.5% 18.8% 6.9% 4.0% + 44.6pt

5 41 20 28 7 ▲ 2.0

5.0% 40.6% 19.8% 27.7% 6.9% ▲ 2.0pt

6 39 22 24 10 ▲ 1.0

5.9% 38.6% 21.8% 23.8% 9.9% ▲ 1.0pt

19 38 24 15 5 + 18.0

18.8% 37.6% 23.8% 14.9% 5.0% + 17.8pt

21 60 9 7 4 + 65.0

20.8% 59.4% 8.9% 6.9% 4.0% + 64.4pt

16 34 13 28 10 + 9.0

15.8% 33.7% 12.9% 27.7% 9.9% + 8.9pt

47 44 3 4 3 + 84.0

46.5% 43.6% 3.0% 4.0% 3.0% + 83.2pt

13 63 14 7 4 + 55.0

12.9% 62.4% 13.9% 6.9% 4.0% + 54.5pt

40 55 1 2 3 + 92.0

39.6% 54.5% 1.0% 2.0% 3.0% + 91.1pt

企画・イベントの時だけ来店する人が多い

自店に新規客を獲得できる

一時的にでも稼動が上がる

自店の出玉がアピールできる

常連客が喜ぶ

商取引上良い関係維持ができる

他の広告と比較し費用対効果が高い

店舗の認知度があがる

他店も実施しているので実施している

　拡大派 n=101 ① ② ③ ④ ⑤
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実施は現場に裁量がありながらも、多数の店舗の状況を把握・管理するガバナンス体制については大手

法人規模でも、まだまだ整備の余地があると思われる結果となった。 

 

表 40 30 店舗以上の法人で、「広告宣伝・販促」の立案や実施における状況について 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①企画立案/実施有無については本部主導、②企画立案は店舗/実施有無につ

いては本部主導、③企画立案/実施有無については店舗主導、④企画立案/実施有無については店舗主導だが予算によ

っては本部主導、⑤その他 

 

表 41 30 店舗以上の法人で、広告宣伝ガイドライン（第 3版）の遵守について 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①ガイドラインは必ず遵守する、②ガイドラインは一応遵守する、③ガイ

ドラインを遵守するつもりはない、④わからない 

 

表 42 広告宣伝規制について、社内のチェック・管理体制について 

 

表注 列のマル番号は次の回答を示す。①専門部署を設置し、全店の事前確認を行っている、②店舗毎に専門の担当

を配置している、③特に管理体制はなく、店舗任せにしている、④その他 

 

 

（6）広告・販促費総額シミュレーションの比較検討 

最後に通説ではないが、広告費と販促費の総額、すなわちホールでかけたマーケティング・プロモー

① ② ③ ④

　30店舗以上 n=43 3 7 20 13

本部①,②/店舗③,④

　100% 7.0% 16.3% 46.5% 30.2%

本部①,②/店舗③,④

10 33

23.3% 76.7%

① ② ③ ④

　30店舗以上 n=43 39 4

遵守①,②/以外③,④

　100% 90.7% 9.3%

遵守①,②/以外③,④ 100%

43

① ② ③ ④

　30店舗以上 n=43 22 7 14 0

管理 有①,②/無③,④

　100% 51.2% 16.3% 32.6% 0.0%

管理 有①,②/無③,④

29 14

67.4% 32.6%
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ション費用全体は、これまでと比べていかなるものだったかを考えたい。2021 年調査から本年調査の月

額/台あたり平均の宣伝広告費の並べると表 43 の通りで、昨年と比較すると 65.4％となった。 

前年度との比較では、シミュレーションした総額では約 900 億円から 600 億円と約 300 億円の減少、

台当たりでも 2024 年調査 月額 2,294 円から 2025 年調査 月額 1,501 円と 793 円の減少となった。 

 

表 43 前年までと本年の台当り宣伝広告費の推移 

 

 

まず調査設計およびサンプル数に年度による違いがあることを述べておく。調査対象は 2021 年から

2022 年は法人単位にて実施、2024 年から 2025 年は店舗単位にて調査を行った。2024 年と 2025 年での回

答の集め方は、2024 年度は店舗に直接アプローチで、サンプル数は 112 件、2025 年度は EC サイト（Web）

で、サンプル数は 294 件である。 

シミュレーションした費用が昨年と比べ減少した要因は、今回の調査から回答できることはない。そこ

で 2024 年のホールを取り巻く一般的な状況から憶測すると、いくつかの要因が重なり、店舗でマーケテ

ィング・プロモーションにかけられる費用が、著しく減ったのではないかと考えられる。 

そもそもの集客数減から売上の減少は、業界全体として続いている。粗利が減ることで、人件費、光熱

費など維持費および遊技機などの設備費用が圧迫し、必要な店舗としての利益を達成するためには、マ

ーケティング・プロモーション費は削減となり、SNS や自社メディアといった費用のかからないものを

継続使用することで糊口をしのいでいる。より効率化を図り、ねん出した費用を本部があるところでは

そこで預かる。とりわけ、効果性の確実なものが選択されるものの、ガイドラインで制限されることは中

止し、その代替案はなく余剰費用は機械代など確実性のあるところへ回される。というように、決して余

裕のある状況でないと思われる。 

 

５．まとめと振り返り 

（1）調査のまとめ 

2024 年度の業界の広告・販促活動にかける費用は、2023 年度と比べ減少したと考えられる。約半数の

店舗で最も重要視する広告・販促は SNS 運用であり、併せて最も費用を掛けている事が来店・取材とい

う傾向が伺えた。来店・取材の実施動向で、実施理由は新規客を獲得できるが最も高いにも関わらず、印

象（本音）では、「一時的でも稼働が上がる」および「企画・イベントの時だけ来店する人が多い」と集

客としての目的は達成されているものの、その先でどう活かすかが課題として浮彫りとなった。第 3 版

まで更新されたガイドラインについては、約 9 割で認知されているが、遵守に関しては回答店舗の約 3割

月額/台あたり 前回比（円） 前回比（%）

2021年調査 2,094円 － －

2022年調査 2,275円 +181 108.6%

2024年調査 2,294円 +19 100.8%

2025年調査 1,501円 ▲793 65.4%
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が一応遵守と回答している。法人規模は 5 店舗未満が半数を超え、多くが 10 店舗未満と多店舗ではない

ことから、大手法人がやりづらい部分で取組む中での結果とも考えられる。店舗のチェック・管理体制に

ついては半数が店舗まかせの状況ではあり、30 店舗以上の大手法人においてもまだまだ整備の余地があ

ると思われる結果であった。 

 

（2）振り返り 

今年度調査は回答数が前回と比較し大幅に増加したことで、統計的推計が可能になる基準に達したと

評価できる。さらに得られた結果からクロス集計を行い、タイプに分けて特徴の把握を出来たことは、今

後の動態調査についても活用できると感じた。 

課題としては、計画性をもち、実施手法を確立していく必要がある。例えば、現行では、調査→回収→

集計の流れで実施しているものを、仮説立案→ヒアリングして仮説の錬磨と、質問項目の設計→調査→

回収→集計→仮説検証を行うまでを一つの流れとし、毎年ブラッシュアップできれば、業界への価値・貢

献がさらに高まり産業の発展に寄与するものとなるだろう。来年度に向けて改善箇所を少なからず残し

ており、分析についても新たな手法や知見を広げ段階的にでも改善を図り産業にとってより価値あるも

のにしていきたい。 

 

 

謝辞 

当調査アンケート実施にあたり、サミーネットワーク株式会社様には多大なるご協力を賜りましたこ

と、またご多用の中、回答にご協力いただきました全ての店舗関係者様に厚く御礼申し上げます。 

 

６．資料 

 

 頂いたコメント全てを確認し、内容の理解のため分類整理をした。語られている内容の主題を、「ガイ

ドライン」、「イベント（来店）」、「その他」の 3分類に整理し、それぞれの中でどうようなコメントを頂

いたか分類整理した。 

 

（1） ガイドラインについて 

広告宣伝ガイドラインについての意見は、ガイドライン自体への声が多く、その中でも「違反店舗への

罰則の強化」が多かった。詳しく見ていくと、「遵守状況」、「運用に対して」、「今後について」と主張の

点が浮かんでくる。 



23 

 

 

 

 先ず、「ガイドライン対して」では、「遵守していない店舗が実在することでガイドライン内容が厳しく

なっている印象、違反店舗への罰則を強化したほうが良い」（No.6）、「ガイドラインの個別取り纏めが必

要だと思います。 新しいもの変更されたものが分かりやすく表記してほしいです」（No.9）、「ガイドライ

ンから逸脱している店舗が増えた場合、広告宣伝がまた厳しくなることが想定されます。そのような事

態にならないように、ガイドラインを遵守して営業していただけるように、業界団体が今まで以上に働

きかけをしていただきたいと存じます」（No.31）、「ガイドラインが未熟かつ改善が遅いため、グレーなギ

リギリを攻めたイベントや取材が増えてむしろやりたい放題になっている。ほぼ露骨な機種示唆のイベ

ントも多く、連日それら機種示唆同然のイベントや〇時になったら対象機種の発表などのイベントまで

ある。ハッキリ言って無法地帯。通報窓口に連絡をしてもグレーな部分に関しては県の遊協から確認の

電話がきてほぼ問題ない扱いにされる。業界最大手が率先してこれらを守らず、SNS 界隈はステマだらけ

でこちらも無法地帯。X や LINE オープンチャットは広告業者の巣窟。結局そういった脱法広告宣伝費に

金を使う強い店が残るだけです。パチンコ業界に自浄作用はありませんのでいっそのこと宣伝禁止にし

て欲しい」（No.43）、のようなコメントがあり、ガイドラインだけでは守られない、罰則が無いため守ら

れていないと感じているのがわかる。 

 次に罰則強化の要因となるであろう、「遵守状況」であるが、「結局のところ、ガイドラインを守らない

法人が多い状況があり、守り損の状態になっている」（No.8）、「ガイドラインを遵守しないホール、法人

が有利になる環境を早期に対策すべき」（No.138）、「守らない店舗が多いので曖昧な解釈を出すようなら

原則禁止にしてほしい」（No.82）、いわゆる「正直者が馬鹿を見る」ということで、守っている方にとっ

ては事業的に厳しい状態で、守らないほうはラクだ。守っている側からすれば、守らないほうにも相応の

ペナルティが無いのはフェアでない、という主張である。 

 3 つめの「運用について」であるが、「ガイドラインの内容自体は弊社としても助かる内容も多いが、
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遵守状況ガイドラインに対して 運用に対して 今後について

921 5 2
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実質的には大手チェーン店の過剰な広告宣伝を助長する内容にもなっており、実質ある種のイベントを

容認しているかのような解釈にもとれ、危うさを感じている。ホール 4団体による策定とのことだが、日

遊協組大手の思惑が強く影響しているように思えてしまう」（No.34）、「大手法人と比較して中小法人のガ

イドライン違反は収まらない」（No.209）、「地域によって差別観がある。担当官や組合により判断が違う

事からガイドラインはあるものの機能しているとは思えない」（No.171）とのコメントから、法人規模に

よる差、地域による差を感じている声もあり、遵守傾向による差の存在が浮かび上がった。 

 4 つめの「今後について」は、「ガイドラインが発行されたことによって基準が明確になったのは良い。 

但し、業界を再び盛り上げる意味でも緩和できる部分は徐々に緩和してもらいたい」（No.50）、「メーカー

の記念日やメーカーキャラクターの誕生日などが今回のガイドラインで規制されたが、これを業界の記

念日として扱ってほしいと考えています。ホールとメーカーが協力して既存ユーザーの囲い込み、新規

ユーザーの獲得を行う事で、業界全体で顧客を生む出す努力が必要だと思います」（No.23）との声があり、

ガイドライン自体施行に一定の評価はしつつも、今後はホール営業を盛り上げるものにしてほしいとい

う要望があがった。 

 

（2）イベント（来店・取材）について 

 ガイドラインでもコメントのあるイベントについて、とりわけ来店・取材ということについてコメン

トがあった。分類的には、イベントなどの「来店・取材への考え/要望」、その「肯定的な意見」の声、そ

れに反する「否定的な意見」から、「実施の印象」へと繋がることを確認した。 

 

 

 先ず、「来店・取材への考え/要望」では、「ガイドラインが未熟かつ改善が遅いため、グレーなギリギ

リを攻めたイベントや取材が増えてむしろやりたい放題になっている。ほぼ露骨な機種示唆のイベント

も多く、連日それら機種示唆同然のイベントや〇時になったら対象機種の発表などのイベントまである。

ハッキリ言って無法地帯。通報窓口に連絡をしてもグレーな部分に関しては県の遊協から確認の電話が

きてほぼ問題ない扱いにされる。業界最大手が率先してこれらを守らず、SNS 界隈はステマだらけでこち

らも無法地帯。X や LINE オープンチャットは広告業者の巣窟。結局そういった脱法広告宣伝費に金を使
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う強い店が残るだけです。パチンコ業界に自浄作用はありませんのでいっそのこと宣伝禁止にして欲し

い」（No.43）、「来店イベントなどは禁止にして、その費用を顧客に還元できる方がいいとほとんどがそう

感じていると思う」（No.87）、「来店や晒やという類の広告宣伝はお客様に取って利益がないため全店で廃

止をした方が良い」（No.161）と廃止を望む声が多くあがった。 

 次の「肯定的な意見」では、「出来る範囲内で今後もやっていく。 全国的に過激になり過ぎて、来店イ

ベントが NG にならないよう願う」（No.184）、「過激度が増したのものにならず定期的に行うのもありか

なと思う」（No.206）と廃止の声とは反対に継続実施の意向があった。 

 3 つ目の「否定的な意見」では、「演者の来店、取材、隠れ公約などに強弱があり、それを組み合わせ

て月間の予定を組むのはどうかと思うが、大手が脱却しない限りこの流れは続くと思う。朝イチ抽選が

全てみたいなの顧客を減らすと思う。特にライトユーザー。時間が空いた時にふらりと勝負できる環境

でなくなりすぎている」（No.118）、「単発で実施しても意味がないので 結局資金力勝負になり 中小店舗

には厳しい」（No.194）と大手チェーンの実施についての声が目立つが、実施店舗と未実施店舗との差が

厳しさに繋がっている可能性が垣間見えた。 

 4 つ目の「実施の印象」では、「演者等、本当のお客様が置き去りになっている感が強い」（No.1）、「来

店取材イベントでの放出は、結果的に普段来店される顧客の負担が増していると思う」（No.28）との声か

ら、本来守るべき既存客が置き去り、負担が増すなどマイナスに作用していると感じていることがわか

った。 

 

（3）その他 

 その他には、先に挙げた広告宣伝ガイドライン、イベント（取材・来店）に関するネガティブ／ポジテ

ィブな意見が多くある一方で、広告宣伝・販売促進のやり方や考え方のところでコメントが上がってい

た。そこに注目して整理を行った。 
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先ず「規制への意見」では、「決まり事は全店舗が順守して欲しい。 守らない店舗に対する処罰・対応

が厳しければ今後順守していくのでは」（No.119）、「規制が甘くなると競争が激しくなるだけなので、規

制を厳しくしてほしいのが正直なところ。 お客様が負けたお金が、演者や広告代理店に流れるのは間違

っていると思う」（No.176）とガイドラインの施行が逆に守らない店舗を作っているとの声もあった。統

一化を望む声も多くあり、「都道府県で所轄の対応の厳しさの差が激しい様に感じている。近隣他店のや

り過ぎ感が目に付く。全国一律にすべきと考える」（No.117）、「未だに都道府県で実施の有無に差があり 

全く統一されていない。 無駄なルールだと思います」（No.156）、「良くも悪くも地域や所轄担当官によっ

て正否判断が異なる。 私たちは営利目的の企業であることから、誘致行為を制限される理由がわからな

い。詐欺行為を取り締まる方向に進むことを切に願う」（No.208）、その一方で緩和を望む声も多くあり、

「厳しい規制を受けている。 射幸心を煽る表現が出来なくなり、集客が難しい」（No.39）、「パチンコ業

界のみ規制が厳しい環境が続いていることは少しづつでも改善してほしい。そのためにも現状のルール

の順守は必要であると感じます」（No.141）と今の状況が厳しいと感じており、以前に戻してほしいと感

じている。規制自体が分かりづらいとの声もあり、「過度な宣伝を謳う業者も出てきているので、規制が

もっと厳しくならないように、明確な具体的にわかりやすい規制内容の開示をしてほしい」（No.100）や、

「リニューアルやリフレッシュオープンの定義、時差開店や特定機種を想起させる景品入荷については

最近一定のラインを超えて行っている店舗が散見されていたので今回のように明確なルール決めがあっ

て良いと思う」（No.131）など、曖昧さがあることが守らないことに繋がっている印象となっているよう

であった。 

次に「広告宣伝の予算」については、「予算縮減の中、厳しい運用になると思います」（No.69）、「現状

の広告宣伝に掛かる費用がかかり過ぎる。年々それを感じている」（No.99）と広告費が店舗運営を圧迫し

ている様子もわかった。 

3 つ目の、「取り巻く環境は」、「いたちごっこかな」（No.12）、「いたちごっこになると思います 規制と
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すり抜けの繰り返し」（No.85）、「広告規制は以前から、守る店舗と守らない店舗があり結局、この業界は

やったもん勝ちの様な気がします」（No.91）と「いたちごっこ」と表現する回答が複数あり、業界の特性

として少し諦め的な印象を持たれいるように見えた。 

4 つ目の「ツール」については、「web と AI を上手く活用する事が、今後の広告宣伝において差が出る

と思う」（No.152）、「今後は更に SNS での広告拡散・集客力向上への影響が大きいと予測しております」

（No.157）、「以前は、チラシ主体でしたが今は SNS 等の方が費用対効果あるのでしばらくは SNS を利用」

（No.27）と Web 強化の方向が見える一方で、「中高年多いためデジタルよりアナログ」（No.5）、「昨今、

ネット広告の予算の一部をポスティングやチラシに戻す店が多いと聞いた」（No.65）のように、Web 偏重

傾向に見える中でも、アナログツールに戻す声も少ないがあった。 

5 つ目は「費用対効果」についてである。たとえば「来店効果測定ツールのイノベーションを期待」

（No.177）、「どれだけ費用対効果が高いものが出来るのかが大事だと思っています。実施物に対する効果

測定などがあるものがほしいです。」（No.195）など費用対効果へのコメントが複数あり、広告・販促につ

いて実施について取捨選択が必要となっている様子がわかった。 

次に「今後の展望」については、「大手企業が率先して広告宣伝のルール化に取り組むべき。 現状は先

頭に立って値段を叩いて回数を増やして「ライター乱立」状態を作っているのではないでしょうか」

（No.33）、「規制緩和に伴い、遵守できていない店舗が目立ってきている。今後、以前のように厳しくな

るのが不安」（No.107）、行き過ぎた来店・取材などが更なる規制強化の懸念になっているということが、

わかった。 

6 つ目の「足並みを揃えたい」は、「射幸性は無くせないが、各企業ごとにギリギリをせめたり、遵法

したりと足並みがそろわない事が良くないと感じる」（No.159）、「守っていないところもあるが、かとい

って射幸心があおられているかというと、そうは思えない」（No.167）と各店の実施に温度差を感じてい

る様子があった。 

その他の意見として、「過度の宣伝をすると規制が強化されて業界にマイナスとなってしまうのでほど

ほどにしてもらいたい」（No.148）、「正直なところ、広告を出しても「どうせパチンコ店でしょ」と冷め

た目で見られることも多いです。 でも、それでもコツコツと信頼を積み重ねていくしかありません」

（No.110）、とマイナスになることは止めようと、業界全体に向けての提言となる声もあった。 

総じて、規制・ガイドライン云々ではない意見は、広告効果の問題・ツール・表現内容・予算という広

告・販促関連で課題となる点にコメントがあった。また広告関連会社の立ち位置を問うコメントもあり、

本質的な部分を追及するか、表面的なところに留まるのかという分水嶺も浮かび上がるようである。 

 

以上 
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はじめに

　本稿は、ぱちんこ広告動態調査2025年版の一つとして、その年に注目したい広告実
例を取り上げ、担当者にインタビューをさせて頂き、専門的な見地からその内容を分析
して示すというものです。
　初回となる本年度は、2023年から始まり2025年に新展開を見せたKIBUN PACHI- 
PACHI委員会（以下KPPと略記）様にお話しを伺い、「広告戦略」の考え方で分析をした調
査結果を報告します。

「KIBUN PACHI-PACHI委員会の広告戦略」



Ⅰ 広告戦略



Ⅱ 広告効果

図１ 日本遊技機工業組合『ユーザー調査』（2023年9月実施）を参考に、KPPが作成



Ⅲ 広告効果のブリッジ





Ⅳ　組織のコーディネーションとアンバサダー
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