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この本は、
なぜ売れているのか?
［書店の情報源としての新聞］



── ネットの普及で、本の情報源として

の新聞の役割は以前ほどなくなってき

ているという意見があります。実際はど

うなのか。書店員歴40年の古田さんか

らお願いします。

古田　僕にとって、あらゆるジャンルの

一番の情報源は新聞です。書店員に

なってから最低限、朝刊、夕刊は毎日

チェックして、気になる記事や書評は全

部ファイルしています。30年前の書評

記事でもすぐファイルから引っ張り出せ

る。自分が切り抜いた新聞記事は、選

んだときの感覚が残るんですね。

── 私が書店員だった頃、「ちくさ詣

で」という言葉がありました。「名古屋

に行って、ちくさ正文館の古田さんの書

※大矢さんは座談会後に紀伊國屋書店を退社。肩書きは当時のものです。
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ちくさ正文館書店 本店
古田一晴さん

　　　（ふるた かずはる）

聞き手　永江 朗さん
1958年北海道生まれ。法政大学文学
部哲学科卒業。西武百貨店系の洋書店

「アール・ヴィヴァン」に約7年間勤務し
た後、『宝島』などの編集を経てフリー
ライターに。書店流通には造詣が深い。

丸善・丸の内本店
高頭佐和子さん

　　 （たかとう さわこ）

紀伊國屋書店 新宿本店※

大矢靖之さん
　　  （おおや やすゆき）

良い本の目利きであり、本を売るプロでもある3人の書店員に共通するのは、「この本が売れている理由」
を常に追求する姿勢。そこから見えてきた本の情報源としての新聞の今日的役割、活用の仕方とは？

お探しの本は、これですか？

聞き手　永江 朗さん 聞き手　永江 朗さん

座談会を終えて

丸善 丸の内本店
高頭佐和子さん

読売新聞
東京本社文化部
待田晋哉 記者毎日新聞

東京本社学芸部副部長
棚部秀行 記者

東京新聞
（中日新聞東京本社）
文化部編集委員
後藤喜一 記者

紀伊國屋書店
新宿本店
大矢靖之さん

ちくさ正文館書店 
本店
古田一晴さん

活字媒体を取り巻く環境が厳しさを増す中、本と読者の接点である「書店」と世の中に
本を送り出す「出版社」、そして本の情報源である「新聞」の関係はどうあるべきか。3者
の新たな関係を探るべく、出版に詳しい永江朗さんを進行役に、書店員、新聞記者それ
ぞれに本音で語り合ってもらいました。出版のこれからを考えるために、読売新聞、毎日
新聞、中日新聞の3紙が協力して作った冊子です。

新聞は、読者と書店員をつなぐ
コミュニケーション・ツール

児童書と新聞
ブックハウスカフェ 店長　茅野由紀さん ── 永江さんが感じたこと── 

書店員座談会 記者座談会P3

P8

P19

P15

P9

書店と連動した
 3 紙の取り組み

読売新聞
ミステリーブックフェア

毎日新聞
青少年読書感想文
全国コンクール

中日新聞
どえりゃあ書店大商談会

「応仁の乱」 （中央公論新社）
中央公論新社　事業戦略局宣伝部副部長　東山 健さん

「どんなに体がかたい人でもベターッと開脚できる
ようになるすごい方法」 （サンマーク出版）
サンマーク出版　第1編集部 編集長　黒川精一さん
　　　　　　　　マーケティング部 課長　新井俊晴さん

事例1　

事例2　

事例3　

「九十歳。何がめでたい」 （小学館）
小学館　マーケティング局書籍SP室
　　　　　書籍営業第2グループ副課長　中山智子さん
　　　　マーケティング局書籍SP室副課長　井本一郎さん

出版社に聞く
ベストセラーと書店と新聞との関係

P16

P16

P17

P18

CO N T E N T S



B O O K  S T O R E  S TA F F S  M E E T I N G

よ（笑）。差し出されたスマホだと画面が

光って見えないから、一緒に並んで見た

りする。「これ、もうちょっと大きくして」

と言って、拡大してもらう。スマホの方

が会話も弾みます。

大矢　私は、気になる新聞広告やキー

ワードを含んだ記事は全部スマホに記

録して、古田さんのようにあとから見直

しています。自分が来るぞと思っていた

キーワードの本が新書で出たら「やっ

た！」と思いますね（笑）。ただ、その広

告や記事が読者に響くかどうかは慣れ

ている書店員でないとわからないかもし

れません。慣れてくると目にパッと入って

くるし、出版社が本気で売りたいと思っ

ている本かどうかもわかるようになる。

いま好調な出版社は、例外なく新聞広

告をうまく使っている。そういう出版社

の広告を継続的に見ることで、売れそう

な本を見極めるための動体視力が養わ

れると思います。

 

── 高頭さんは郊外店の経験もありま

すが、お客さまの反応は都心の丸の内

のお店と違いますか。

高頭　全然違います。ファミリー層の

多い郊外店には、くつろぎに来るお客

さまも多いですが、ビジネスマンの多い

丸の内本店には、読みたい本があって

来るお客さまが多い。郊外店でも、年

配の人が新聞広告の切り抜きを持って

くることはありますが、やっぱり書評

で本が売れたというのは、ある程度規

模の大きい書店でないと体感できませ

ん。だから逆に郊外店の場合は、いい

書評があったら切り抜いて、場合によっ

ては自分のコメントもつけて、書評を

読んでいない人にも見てもらうという

活用の仕方をしていました。お客さま

も何だろうと思って見てくれるし、それ

で１冊でも２冊でも買ってくださるなら、

チョキチョキしたかいもあるというもの

です。それから、書評以外の記事で本

が紹介されて売れる場合もあります。

古田　家庭面や社会面で本が紹介され

ると売れることが多いですね。だから、

僕は新聞を全部チェックします。そうし

ないと、なぜ売れたかわからなくなる。

高頭　私の場合、なぜ売れているかわ

からない時は、出版社に直接電話して、

メディアへの露出状況を確認します。で

も、記事で1行しか出ていないような場

合は出版社も知らないことが多い。例

えば、新聞の社会面の1行の記事の方

が、テレビ番組で紹介されるより本が売

れることがある。結局、お客さまの心に

どう響いたかが大事なんです。

大矢　たしかに、普通の記事に取り上

げられた本は出版社もあまりチェックし

ないので、私は出版社に積極的にその

情報を伝えるようにしています。全国の

紀伊國屋書店で少しずつ売れていると

いうデータをPOSで確かめて、出版社

に伝えると、その情報が出版社から他

の書店にも伝えられる。そうすると、さ

らに売れるようになる。「売れている」

という情報を回すことで、より大きく売

っていくことを常に心がけています。

── 書店員から見て、３紙の書評欄の

違いは何かありますか。

大矢　読売新聞と朝日新聞は書評で取

り上げる本が似通っていて、本が重なる

ことがあります。毎日新聞や東京新聞

の選ぶ本は、小出版社まで目配りが利

いていて、いい意味で何が選ばれるか

読めないところがあります。

高頭　ただ、そういう本は在庫がない

ことも多いんですね。でも、その場合

は、しばらく様子を見ます。というのも、

新聞の情報は長く反響が続くからです。

大矢　テレビは単発で取り上げられた

場合は１週間、新聞書評は２、３週間は

売り上げの上昇が続きます。そのあとも

パラパラ来るので、新聞書評の効果は

1、2か月というところでしょうか。

高頭　あとは、「書評待ち」もよくやり

ます。これは書評が出るなという本は

なんとなくわかる。そういう本は、返品

しないで書評が出るまで待つ。書評が

出てダメだったら諦める。純文学は書評

が出ないと動かないものが多く、ノンフ

ィクションは書評が出ると動きの速度

が上がるという特徴があります。ただ、

丸善・丸の内本店 
和書グループ文芸書担当  2階売場長  

高頭佐和子さん
1972年生まれ。大学卒業後、青山ブックセンタ
ーに就職。ときわ書房を経て、現在は丸善・丸の
内本店に勤務。本屋大賞には立ち上げから実行
委員として参加。

棚を見て勉強しろ」と上司に言われて、

実際に見に行った記憶があります。

古田　新聞は棚作りのヒントにもしてい

ますし、棚のテーマに合った記事をピッ

クアップして、見栄えのする棚に作り直

しています。そうすると今度はお客さま

が、ここはそういう店なんだという気持

ちになる。だから、単純に記事を本の情

報源にするのではなくて、記事を使って

うまく見せることが大事だと思います。

── 高頭さんの丸善・丸の内本店では、

各紙の書評ページを店内に掲示して、

その下に本を並べていますね。

高頭  書評面を貼ってあるとお客さまは

必ず見てくれます。それから、新聞書評

をチェックし忘れると、「この本どうして

売れてるの？」とわからなくなることが

あるんですね。お客さまに尋ねられた時

のために、書評はファイルして各フロア

のレジに置いています。

── 高頭さんの丸善は、日本橋店が本

店だった頃から「日本の経済界を育て

ている書店」と言われていました。丸の

内や八重洲の大手企業の重役は、新入

社員のときに丸善でビジネス書を買っ

て育ったからですが、いまの丸の内本店

もビジネスマンが多いですね。 

高頭　丸の内本店で新聞の切り抜きを

持ってくるのは年配の人です。ビジネス

マンは、本のタイトルを覚えてきたり、ス

マホなどにメモしてくる人が多い。その

ため、何を見て本を買いに来たか、情報

源がわかりにくくなっています。本のタ

イトルを記憶してくる人が増えて問題な

のは、微妙に間違えて覚えてくること

です。例えば、「○○新聞の書評に今月

出ていた」と言っても、実際は違う新聞

だったり、今月ではなくて先月だったり

する。そういうお客さまの“曖昧記憶”を

もとに本を特定する能力が、書店員には

求められています。その勘は、毎週出る

新聞書評に目を通したり、自分の担当

以外のジャンルの本にも目配りするこ

とによって養われるものだと思います。

── 大矢さんの紀伊國屋書店のある新

宿は、世界一乗降客が多い駅ですし、

学生から高齢者まで、さまざまな人が来

る書店だと思うのですが。

大矢　以前、私が紀伊國屋書店新宿

本店の仕入課にいた時は、全国紙に限

らず、流通新聞、スポーツ紙まで全部

チェックしていました。新聞で本が紹介

されたときは、売れ行きの爆発力が違う

からです。ネットももちろんチェックしま

すが、スポーツ紙まで見ないと最初の爆

発はわからないんですね。スポーツ紙で

は主に芸能関係、特にテレビドラマ化、

映画化の情報をチェックします。そこに

ジャニーズの写真が出ていたらなおさら

ですが、一気に関連する本の売り上げ

が上がるからです。

── 大矢さんが店頭に立つようになっ

て、実際にお客さまの新聞への反応は

どう感じていますか。

大矢　文芸書と実用書は新聞の切り抜

きを持ってくるお客さまが非常に多い。

逆に、ビジネス書には、問い合わせは少

なくてもすごく売れる本がある。店頭に

ある本をお客さま自身で探してレジに持

ってくることが多いですね。それから、

最近はスマホに保存した本の情報を店

員に見せる若い人も増えています。

── 古田さんは、スマホで書評を見る

なんてとんでもない？

古田　いや、逆に「見せて」って言います

ちくさ正文館書店  本店  店長   

古田一晴さん
1952年名古屋市生まれ。74年名古屋の老
舗書店「ちくさ正文館」にアルバイト入社。78
年に大学を卒業し、同年9月正式入社。以後
40年、文学好きな経営者のもと、“名古屋に
古田あり”とうたわれる名物店長になる。

古田さんのファイル。新聞記事の切り抜きだけでなく、地元の講
演会、絵画展、イベントなどのパンフレットもファイルされている

丸善・丸の内本店3Fのレジ前にある書評コーナー
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ライブをやっています。

── 大矢さんのところの「じんぶん大

賞」も、1966年に始まった紀伊國屋演

劇賞と同じくらい出版界では大きなも

のになってきましたね。

大矢　これまで人文書の賞として知られ

ているのは「サントリー学芸賞」くらいだ

ったので、人文書を売るきっかけができ

ればと2011年に始めたものです。「じ

んぶん大賞」の選考は読者を中心に、社

内の選考委員、スタッフ有志も参加して

いますが、人文書が読めるスタッフが社

内にいて、それについてきてくれる読者、

お客さまのおかげで成立している賞だと

思います。

高頭　文学賞でも売れ行きに影響があ

るのは芥川賞、直木賞、そして私も立ち

上げに関わった本屋大賞ぐらいです。他

の賞は小さな書店ではほとんど売り上

げに関係がない。新聞もベタ記事が出

るくらいで、もう少し盛り上げる方法は

ないかと思いますね。

大矢　賞を広める努力は、書店もしなけ

ればいけないと思っています。私が新宿

本店に移ってから、サントリー学芸賞発

表時に特設コーナーを１階に作ったの

ですが、かなりの冊数が売れた。書店も

メディアだということですよね。

高頭　私もそれは同意見で、「売れない

から本を入れない」ということではなく、

小さな賞であってもPOPをつけるなり、

コーナーをつくるなり、何か仕掛けてい

くのは大事だと思います。ただ、丸善丸

の内本店や紀伊國屋書店新宿本店は大

型店だから反響が見えるけれど、小さな

書店ではそれが実感できない。だから、

新聞は「こういうふうに紀伊國屋でやっ

たらこの本が売れた」ということを記事

にしてほしい。そうしたら、小さな本屋

にも良い影響が出ると思います。

── 逆に、出版社に新聞をこう使って

ほしいという提案はありますか。

大矢　新聞広告をもっとうまく使ってほ

しいですね。新刊ラインアップの広告を

出して安心している出版社が多いです

が、トータルの販売促進策の中で新聞

広告をどう使うかが大事だと思います。

新聞広告はあくまで売るためのきっか

け。その前に、どれぐらい書店に置いて

もらうか。広告を載せたあとの反響を細

かく追跡して、売り上げが伸びている書

店に、さらに積み増しする。それをさら

にテレビや他のメディアでも紹介しても

らう。そういう売れたというニュースを

次の売りにつなげていくことが大事なん

ですね。そうしたきめ細かい販売戦略

をとっている出版社かどうかは、新聞広

告一つを見てもわかります。

高頭　ビジネス系の出版社は新聞広告

が上手だと思いますね。それから新刊の

広告を見ていると、これは著者に向けて

打っているのかなと思うときがあります。

── 新聞広告が、著者に対するアリバ

イ工作になっている？

大矢　もちろん、カタログ的な広告が必

要なことも確かです。その一方で、最近

は新刊より重版の広告が重視されるよ

うになっていると思いますね。

高頭　私が書店員になったのは20年前

ですが、そのころは「広告を出すからもっ

と本を入れてよ」という売り込み方をし

てくる出版社は少なかった。それが、最

近、広告の情報を事前に知らせ、広告

に合わせて重版をすることが、どの出版

社でも当たり前になりましたね。

── 最後に、これだけは言っておきた

いということがあったら。

「じんぶん大賞フェア」は紀伊國屋書店全国47店舗で開
催されている

紀伊國屋書店  新宿本店 第二課 係長※

大矢靖之さん
1980年東京都生まれ。文学修士（哲学専攻）。
2006年紀伊國屋書店入社。高松店、梅田本店、
福井店を経て、14年新宿本店仕入課係長。SNS
を使った店舗プロモーションも兼任。17年から
人文書・社会書担当に。
※2017年7月に紀伊國屋書店を退社。肩書きは座談会当時のものです。

「書評待ち」と言っても、いまは出版点

数が多いですから、どんな本でも取って

おくのは難しい。返品したあとで「あの

時、高頭さんが返せと言ったじゃないで

すか」と責められ、「すみませんでした」

みたいなこともよくあります（笑）。

── 「読書芸人」という言葉を生んだ

テレビ朝日の「アメトーーク！」、TBSの

「王様のブランチ」など、テレビの影響

はどうですか。

大矢　テレビも取り上げられ方やその

本を紹介する人が誰かによって、売れる

ときと、全然ダメなときがあります。む

しろ今は、ネットで話題になった本が店

頭で売れる割合が、以前より高まってい

るように思います。ただ、出版社はリア

ル書店には関係ないと思っているのか、

ネットの情報を伝えてくれないところが

ありますね。

高頭　芥川賞を受賞した又吉直樹さん

がテレビで紹介した本は間違いなく売

れますね。それから、ラジオはNHKラ

ジオ第1の「ラジオ深夜便」です。ラジ

オは年配の人が多く、これまた曖昧情

報が多い。私はそれを突き止めるのが

好きなので、ラジオ局にも電話します

（笑）。曖昧な情報をもとに調べるのは、

当然時間がかかる。つい「わからないで

すね」と言ってしまったり、ネットで調べ

てわからなかったら終わりにしがちです

が、私は、「時間がかかっても、しっかり

調べたほうがいい派」です。お客さまか

ら見て、そういう信頼できる書店員であ

りたいと思っています。

── 最近の書店の活動で、皆さんが注

目している動きはありますか。

古田　いま私がおもしろいと思っている

のが、ローカルな情報です。地域の本

の賞も最近増えてきました。愛知の隣

の静岡でも、「静岡書店大賞」をやって

ますね。

高頭　私の地元の神奈川でも「神奈川

本大賞」をやっています。2016年度の

第2回は「白バイガール」（実業之日本

社）という神奈川各地が出てくるミステ

リーが受賞しました。以前、欲しい本が

なかなか入荷しない郊外の店で働いた

経験から私が思うのは、各地方の本屋

が元気だと、私も心強いということで

す。地方でも本が売れなければ重版が

かからない。それは作家の首を絞める

し、出版社の首も絞めるし、最終的には

自分の首も絞めることになるからです。

── ちくさ正文館は名古屋の知識人の

サロン的な性格がありますね。

古田　うちの２階では、これまでもいろ

いろな試みをしています。古本屋に入っ

てもらって新刊本との化学反応を試み

たり、カフェを併設したギャラリー「モ

ノコト」に入ってもらい、トークショーや
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── 期せずして３紙は、日曜日の読書

面のつくり方が違います。東京新聞（中

日新聞東京本社）の場合は、文化部が

取り上げる本を決めていますね。

後藤　東京新聞の日曜日の読書面「書

く人読む人」は、名古屋本社が発行す

る中日新聞、北陸本社が発行する北陸

中日新聞にも同時掲載されます。紙面

は、書評や短評、著者インタビューなど

があるごく普通の組み立てですが、書評

で取り上げる本は、各部員が、それぞれ

の専門と関心に従って本を選び、その

本に一番ふさわしいと思われる評者を

考えて執筆を依頼しています。私はその

読書面のデスクをしていますが、部員が

選んだ本のジャンルや出版社が重なら

ないよう調整するのも役割です。

── 読書面の書評の最後には「もう１

冊」という数行の本の紹介が付きます

が、あれは誰が書いているのでしょう。

後藤　それも書評本を選んだ記者が考

えています。「もう１冊」に選ぶ本は、必

ず書店で手に入るものが条件で、絶版

や重版未定本は除外しています。

── 毎日新聞の読書面は、以前は書評

委員会制度でしたが、丸谷才一先生が

顧問になった1992年以降、外部の識

者に書評する本を選んでもらう方式をと

っていますね。

棚部  毎日新聞の書評は、外部の作家

や大学教授などで構成される約40人

の書評メンバーにお願いしています。日

曜日の読書面「今週の本棚」（P12参

照）には、1400字から2000字の大き

高頭　書評記事が出

ても在庫がないものが

あると言いましたが、

残念ながらあまり売れ

なかった本というのは

世の中にたくさんある。

だから、正直言うと、私

はすごくいいと思った

けれど売れなかった本

の書評が意外なタイミ

ングで出るのは、うれ

しいことでもあります。だって、「これ、

もう一回売ってみよう」と堂々と言える

じゃないですか。新聞の書評が、再び

本を売り場に入れるきっかけになる。

それも大事な点だと思います。

大矢　本が売れるタイミングは新刊が

出たときだけでなく、書評が出たときや

本がドラマ化・映画化されたときなどい

くつかある。そういうプラスの発想で考

えたほうがいいということでしょうね。

それから、この１、２年、ネット発のコ

ンテンツが書籍化され、当たる率も上

がってきています。そういう新しい本の

世界も注目すべきだと思いますね。

古田　私はそうした分野はいまさら勉

強しても追いつかないから、違うとこ

ろで勝負します（笑）。というか、そうい

う本は2つある支店に任せています。支

店と同じことをやっても無駄。その代わ

り、人文書や文芸書はきっちりやるとい

うのが僕の考えです。例えば詩歌の本

で大きな数字を見込むのは、もちろん

無理ですが、名古屋は全国的にみても

短歌人口の多い地域だし、うちの看板

でもある。そういう文化と結びついた看

板を守るのも、名古屋の老舗書店の役

割だと思っています。
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聞き手　永江 朗さん

年間8万点も発行される本の
中から新聞の書評に取り上げ
られる本は、どのようにして決
まるのか。3紙の書評担当記
者に、紹介したくなる本とは何
かを語ってもらった。

良い本と読者をつなぐきっかけをつくりたい！

2017年5月にリニューアルオープンした神保町
の児童書専門店「ブックハウスカフェ」。店長の
茅野由紀さんに児童書の売れ方の特徴を聞いた

　カフェを併設した「ブックハウスカフェ」には昼間は親子
連れ、夜は絵本を肴

さかな

にお酒を楽しむ大人が来店されます。
　絵本をはじめとする児童書は、特に新入学シーズン、夏
休み、クリスマスを中心に、お子さまへのプレゼントとし
てご両親や祖父母の方が買っていかれます。買う人と読
む人が違うのが子どもの本の最大の特徴です。
　そのため購入時には、「自分の子どもにはいい本を読ま
せたい」「本選びで失敗したくない」という思いが強いから
か、新聞やテレビなどで著名人が紹介した“おススメ本”
もよく売れます。最近は、新聞に児童書の情報が掲載され
るとSNSで拡散され、それを参考にお店に来られるお客
さまも増えています。当店は専門店ということもあり、ス

タッフのおすすめす
る本もかなり販売に
つながります。
　絵本は何度も読ま
れるので、図書館で
借りたものでも、あらためて買いに来られるお客さまがた
くさんいます。1500円の絵本も10回読めば、1回あたり
150円。安いものです。
　児童書は、「本だけはいくらでも子どもに買ってあげる」
という親や祖父母も多く、文芸書や人文書に比べて売り上
げは比較的安定していると言われます。児童書は工夫次
第でまだまだ伸びる余地のあるジャンルだと思います。

夜は現役バレリーナがバーテンダーに。平日は
夜11時まで本が買える

読売新聞
東京本社文化部
待田晋哉 記者

毎日新聞
東京本社
学芸部副部長
棚部秀行 記者

東京新聞
（中日新聞東京本社）
文化部編集委員
後藤喜一 記者
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な書評が５本ありますが、基本的には

その「書評者グループ」の執筆者が本を

選び、書評を書いてもらっています。学

芸部の仕事は、顔ぶれや専門分野が重

ならないようローテーションを組むこと

です。

── 評者が同じ本を選ぶことはないの

ですか。

棚部　まれにありますが、各執筆者から

書評したい本のタイトルを事前に２、３

冊挙げてもらっているので、先に取り上げ

たいと言った執筆者を優先しています。

　それから、書評する本は執筆者にす

べてお任せしていると言いましたが、特

に注目されている新刊、例えば村上春

樹さんの「騎士団長殺し」のように、こ

ちらから取り上げていただくようお願い

する場合も時にはあります。

── 読売新聞の書評は「読書委員会制

度」ですが、具体的にどういうつくり方

をしているのでしょうか。

待田　読売新聞の読書面「本よみうり

堂」（P13参照）も、日曜朝刊に掲載さ

れます。読書面に掲載される書評は、

作家や学者など各界約20人の方に読

書委員になっていただいていて、２週

間に一度のペースで開かれる読書委員

会で決められます。委員会では、まず、

200冊～ 300冊の本を順に回覧しま

す。そのあと、「競
せ

り」と呼んでいるので

すが、司会役の進行で自分が書評した

い本に手を挙げてもらいます。

── 書評で取り上げる本は読書委員に

お任せするということですか。

待田　私たちが本を薦めることもあり

ますが、読書委員会制度の良い点を挙

げるとすれば、さまざまな専門分野の人

が集まっているので、書評する本を選ぶ

ときに専門的な立場からの意見を聞け

ることがあります。また、思わぬ人と思

わぬ本の出会いも生まれます。

　読書委員会のあと、みなさんとお酒

を飲みに行くのですが、そのとき国際政

治学者の三浦瑠麗さんから村上春樹さ

んの小説がお好きだという話をうかが

いました。それが「騎士団長殺し」の書

評を三浦さんにお願いしたきっかけに

なっています。又吉直樹さんの新作「劇

場」の書評も、登山家の服部文祥さん

と原稿のやりとりをする中で文学への

深い理解を感じてお願いしたものです。

そういう意外な本と書評家の組み合わ

せが生まれるのも、読書委員会制度の

いいところだと思っています。

──そうすると、 「読書委員会」で選ば

れる本に、読売新聞の文化部はどの程

度関与できるものなのでしょうか。

待田　私は、読書委員会というのは「個

人の知識には限界がある」ということを

前提にした制度だ

と思います。私自

身は文芸担当なの

で、文芸の本は少

しはわかるかもし

れませんが、例えば

社会科学や理系の

本は、どれがいい

本で、どれが“トン

デモ本”なのかわか

らない。知識が足

りないところを委

員の方のお力を借

りれば、記者の頭で考えている以上の

紙面ができると思っています。

── 本や出版の話題は、新聞のほかの

面にも多く掲載されています。東京新聞

には夕刊文化面に「大波小波」という匿

名批評欄があり、辛口でディープな記事

が、毎日掲載されますね。

後藤　普通の書評ではあまり作品や作

者をけなすことはありませんが、「大波

小波」ではよく人気作家や権威のある

作家の作品を批判的に取り上げます。

「いまは売れているが原点を見失ってい

ないか」「間違った方向に進んでいるの

ではないか」など、作家と作品に対する

愛情を持ちながら直言するというのが

「大波小波」の基本スタンスです。520

字ほどの字数ですから、内容もあって、

批評も込めて書くとなると、かなりの筆

力が必要です。私は大波小波欄を6年

ほど担当し、さまざまな人にお願いして

きましたが、大物の作家や評論家だか

らいいものを書けるわけでもないので、

一種の芸が必要なところがありますね。

　ほかに本を紹介するコーナーとして

東京新聞が力を入れているのが、月曜

朝刊の「東京エンタメ堂書店」です。「働

く」「時間旅行」「心を軽くする良書」と

いった少し変わった切り口で、作家、出

版社の編集者などが奨める本を紹介し

たり、エンタテインメント色の強い本や

話題を中心に特集を組んでいます。

── 読書面以外の書評記事は、毎日新

聞にも非常に多い印象がありますが。

棚部　読書面以外の本を紹介するコ

ーナーとしては、火曜日の「読書日記」

など夕刊文化面に週４本、水曜

日の新刊案内「ブックウオッチ

ング」、親子の読書「本はともだ

ち」など朝刊文化面にも２本あ

ります。紹介する本は、記者の

裁量にほぼ任されています。

── 読売新聞には月曜日の夕

刊にも「本よみうり堂」がありま

すね。

待田　月曜夕刊の「本よみうり

堂トレンド館」は書店員の方にあ

まり認知されていないようなので、少し

宣伝させてください（笑）。「本よみうり

堂トレンド館」には、作家へのインタビ

ュー記事、話題のベストセラーについて

外部の筆者に解説してもらう「ベストセ

ラー怪読」、出版社の販売戦略などを

取材した「本の仕事場」などのコーナー

があります。それぞれ、力を入れてつくっ

ていますので、書店員の方には日曜朝刊

「本よみうり堂」と月曜夕刊「本よみうり

堂トレンド館」をセットで読んでいただ

ければと思っています。

　それから他の文化面も、この2つの

「本よみうり堂」と合わせて展開を考えて

います。最近の村上春樹さんの小説で

残念なことは、どの新聞社も書評を早く

載せようとするあまり、内容が深くない

ものがあるのではないかということです。

そこで「騎士団長殺し」の書評で試み

たことは、日曜日の「本よみうり堂」では
東京新聞　日曜読書面「書く人　読む人」
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東京新聞　夕刊文化面「大波小波」

毎日新聞　第1・第3水曜朝刊「ブックウオッチング」東京新聞  文化部編集委員

後藤喜一 記者
1954年生まれ。78年中日新聞入社。支局勤務
のあと、社会部。88年に東京本社文化部に移り、
文芸を中心に取材。読書面の担当は通算10年に
なる。

読売新聞　月曜夕刊「本よみうり堂トレンド館」
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ランデには週２回ぐらい行きます。私が

取り上げたくなる本は、著者とは関係な

く、書店の本棚に並んでいる風情やたた

ずまいで選ぶことが多いですね。売り上

げランキングで並んでいる本や書店員の

目利きで仕入れて置いている本にも、つ

いグーっと目が行ってしまいます。自分

がいいと思った本を書評執筆者が取り

上げてくれたときは、何か通じ合ったみ

たいなところがありますね（笑）。

── 東京新聞の場合は文化部で本を

選んで取り上げるわけですから、書評委

員、書評同人の目をそれぞれの記者が

持たなければいけないと思うのですが。

後藤  基本的には、自分が薦めたい本

を取り上げています。読み物だったら読

ませるだけの完成度を持っているか、社

会問題を扱った本なら、いま起きている

モヤモヤした問題を明確に示してくれて

いるか、文学だったら、その作家がずっ

と追い求めていたテーマをこの作品で

書き上げた、あるいは作家の転換点や

代表作になる作品か。そういう点から

選んでいます。

　それから、読売新聞、毎日新聞の場

合は、本を書評者自身が選んでいるの

で問題は起こらないと思いますが、こ

の人なら興味を持って書評を書いてく

れるだろうとお願いした人に、「全否定

になるから」と断られることもまれにあ

ります。多少の批判はいいと

思いますが、全否定は困ります

ね。書評の場合は、この本を

読んで欲しいというのが大前

提ですから、本と読者をつなぐ

「きっかけ」になるものでありた

いと思っています。

待田　私も、この本を読んでも

らいたいから、多くの読者に書

評を届けたいという思いがあり

ます。嫌な本は取り上げなけれ

ばいいだけなので、読んでほしい本を丁

寧な言葉で書評していただくのが基本

だと思っています。

── ネットでもいろいろな批評が出てく

るようになりましたが、それに影響され

るようなことはありますか。

待田　プロが書く書評はあまり影響さ

れることはないと思いますが、自分自身

が書くときは、正直、負けているのでは

ないかと感じるときもあります。政治や

経済ニュースは、情報にアクセスできる

のが記者に限られている

ものが多いですが、本とい

う文化はみんなに開かれて

いる。ですから、出版社や

著者に直接取材ができる

記者だからこそ書けるもの

を、以前と比べより意識す

るようになりました。そう

いう意味で、ネットの存在

は必然的に文化部の記者

のレベルを上げるはずだと

思っています。

書評のプロにじっくり書いてもらおうと

いうことで、先ほどの三浦さんと経済学

者の柳川範之さんのクロス書評を発売

３週間後に掲載しました。その代わり、

文化面では発売４日後の2月28日朝刊

に、作家と文学研究者と本社の編集委

員の3人に作品を読んでもらって第一印

象を語ってもらう鼎談を掲載しました。

── 読書面や文化面で取り上げる本

は、具体的にどういう情報をもとに決め

るのでしょうか。

後藤　事前情報としては販売会社の週

報や、新潮社の「波」、文藝春秋の「本

の話」、講談社の「本」といった各出版

社の発行するPR誌です。しかし、一番

大きな情報源は出版社から送られてく

る献本で、出版社によっては献本を一切

しないところもありますが、まず、送って

いただいた本を手にするところから始

まりますね。

── 「献本は本当に効くのか

問題」は、編集者や著者にと

って昔から気になるところです

が、やはり有効だということで

すね。書評同人制度をとって

いる毎日新聞は、どうですか。

棚部　我々のところにも献本

は週に数百冊あります。それを

リストにして書評の執筆者に送り、「読

みたい」という本を送付させてもらって

います。

待田　これは先輩からの受け売りでも

あるのですが、献本については、半分本

気で信じていることがあります。それ

は「本を毎日、触り続けるだけで記者と

してレベルアップする」ということです。

読売新聞にも、日々 20～30冊の献本

があります。送っていただいている出版

社には感謝の気持ちしかありませんが、

本に触れば触るほど、それがいい本か

どうか、装丁や帯、活字などの雰囲気

からわかるようになります。

── 優秀な書店員に聞くと新聞書評に

載る本はだいたいわかるといいますが、

取り上げる本の基準は何でしょうか。

待田　新聞記者になった時よく言われ

たのは、事件が起きたとき、それがベタ

記事になるか、社会面で見出しが立つよ

うな記事になるか判断できるようになれ

ということでした。本を見たときも、こ

れは読書面のトップ、これは文化面のイ

ンタビューに向いているとか、毎日、本

を触っていると、なんとなくわかります。

それから、献本だけでなく、書店も書評

する本の参考になります

ね。大きい書店や家の近く

の本屋の平台はよく見に

行きます。

棚部　私も、本屋で棚を見

るのが好きなので、自分自

身で選ぶ本は書店からの

影響が大きいですね。神保

町の書店は通勤途中にあ

るので一回りしてから竹橋

の毎日新聞社に出勤しま

す。三省堂、東京堂、書泉グ
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読売新聞  東京本社文化部   

待田晋哉 記者
1974年生まれ。97年読売新聞入社。千葉支
局勤務ののち、東京本社で地方版編成。2006
年から文化部。2年の大阪勤務を経て、現在は

「本よみうり堂」の実務担当と文芸担当。

毎日新聞  東京本社学芸部副部長   

棚部秀行 記者
1970年生まれ。98年毎日新聞入社。仙台支
局勤務のあと東京本社の社会部へ。2008年
から学芸部に移り、13年から３年半大阪本社
学芸部。この春、東京の学芸部に戻り、「今週
の本棚」担当デスク。

毎日新聞　日曜読書面「今週の本棚」 読売新聞　日曜読書面「本よみうり堂」



N E W S PA P E R  B O O K  R E V I E W  E D I T O R S  M E E T I N G

新聞は、読者と書店員をつなぐコミュニケーション・ツール

　書店員の皆さんが、こんなにも積極的に新聞

を活用しているとは！ 座談会をうかがって驚

きました。じつは、新聞ばなれと言われて久し

いいま、もっと厳しい意見が出るのではないか

と予想していたのです。ところが、本を仕入れる

ときも陳列するときも、そして接客においても、

書店では新聞が大活躍しているというではあり

ませんか。

　新聞を手がかりに本を探す読者は、現在も

少なくありません。広告や書評の切り抜きを

持って書店を訪れる人もいます。多くの読者は

記憶を頼りに探し、見つからないときは書店員

へ声をかける。読者から告げられる書名や著者

名などの曖昧で断片的な情報を手がかりに、

目的の本を見つけ出すベテラン書店員の手腕

は、まるで名探偵のよう。こうしたスキルは、日

ごろから新聞をよく読むことによって培われて

いるのだと座談会を聞いて納得しました。ま

た、新聞そのものが、読者と書店員とをつなぐ

コミュニケーション・ツールにもなっています。

　新聞の中で本に関する情報があるのは、読

書面・書評欄や出版広告だけと限りません。文

化面・家庭面・社会面などにも、本や著者に関

係のある記事が載ります。書店員の皆さんは、

新聞のあらゆる面に気を配り、仕事に生かして

います。

　新刊が発売されたとき、その本の書評が新

聞に出るかどうかおおよその予想がつく、と書

店員の皆さんは言います。1年間に8万点近く

の新刊が出ていて、1日あたりの平均では200

点から300点にもなります。大量の新刊の中

から新聞書評で取り上げそうな本を予測して外

さないというのですから、恐ろしいほどの選択

眼です。

　「新聞の書評欄」というと、良くも悪くも保守

的なイメージをもたれがちですが、実際は常に

進化し、多様化しています。また、一口に読書

面・書評欄といっても、新聞によって作り方や

見せ方がずいぶん違うことが、記者の座談会に

よってわかります。読書面・書評欄は、各紙の

個性がもっとも発揮される紙面です。購読して

いるのは１紙だけという家庭が多いでしょうが、

他紙を知らないのはもったいない。いろいろな

新聞を読み比べする機会があると楽しいのに、

と思います。

　各紙とも、日曜朝刊の読書面・書評欄に限ら

ず、他の紙面でも本と読書に関する話題を記事

にしています。そのねらいは、若者層をはじめ

広範な読者に本のおもしろさ、読書の楽しさを

伝えること。

　書評や広告や記事は、誰もが潜在的に抱い

ている「読みたい」「知りたい」という気持ちに

火をつけ、本の世界へといざないます。数百字

の書評や小さな広告が、本と読者を結びつけ

ます。そうして出会った本によって、人生が変わ

ることもあるでしょう。ネット全盛の時代にも、

その重要性は変わりません。新聞の書評や出

版広告には、まだまだ可能性があります。

── 新聞記者は、出版広告をどれぐら

い気にするものなのでしょうか。 

後藤　自然に目が行きますね。他の広

告と違って出版広告は記事の一部で、

こういう本が出た、こんな本が売れてい

る、出版社はこの本に力を入れている、

そういう本のさまざまな情報が新聞広

告からわかります。

棚部　他の新聞の出版広告、電車の中

づりも含めてよく見ますね。出版広告の

場合、やはりスペースの大きさから、この

出版社は、いま、この作家、このテーマで

売ろうとしていることがわかりますよね。

待田　記者の立場から言うと、出版広

告自体がニュースソースになることもあ

ります。例えば、「○○万部突破」とい

う広告自体が、原稿に直結する場合も

ありますね。

── 最近の出版状況についてはどう思

われていますか。

棚部　日に200点～ 300点の本が出

版されます。その要因は別にして、出版

点数が増えることで、良い本と出会う機

会が減っていることは確かですね。

── 1975年の年間新刊発行点数は約

２万点、それが2015年には８万点にな

っていますが、新刊書の年間販売冊数

はほぼ変わっていません。新刊１点あた

りの販売冊数が４分の１になったとい

うことです。その一方で、毎日新聞の読

書世論調査をみると、書籍の「読書率」

は1960年ごろからほとんど変わってい

ません。実際は、40年で出版点数が４

倍に水ぶくれして返品率が高まり、返

品のタイミングが早くなり、“体感的読

書離れ”が進んだだけなんですね。

後藤　だから、「良い本を知らせるには

どうしたらいいか」が、より大事になって

きていると思います。例えば、ベストセ

ラーだけでなく、中小の出版社が発行

する良書に目配りすることも我々の仕

事です。専門図書出版社の団体である

出版梓会が1984年に創設した賞に、

「梓会出版文化賞」があります。日本で

唯一の中小の出版社を顕彰する賞です

が、賞が決まったときと贈呈式は、必ず

記事にするようにしています。

棚部　新聞記者は出版社とのつきあい

は密ですが、意外と書店とのやり取りが

少ない。書店と出版社と新聞の三者が

知恵を出し合って、書店でも新聞紙面で

もいいので、何か新しいことができれば

いいと思います。

待田　「本よみうり堂」では、「空想書

店」というコーナーを月1回掲載してい

ます。本好きな著名人が登場し、ユニ

ークなセレクトの「空想書店」を披露し

てくれるというコーナーで、ここで紹介

された本を実際に丸善・丸の内本店で

並べてもらっています。書店と連動した

“書評フェア”は、もっといろいろなこと

ができると思っています。出版社、書店、

新聞社は、みな同じ船に乗っている仲

間だと思うのです。良い本だから出版社

はアピールしたいし、新聞もそれを広め

たいと思うし、書店の人も1冊でも売り

たいと思う。出版不況と言われる時代

だからこそ、原点に戻って前向きな気持

ちになることが大事だと思います。

14 15

2006年
（N=1,798）

2007
（N=1,949）

2008
（N=1,834）

2009
（N=2,236）

2010
（N=2,112）

2011
（N=2,127）

2012
（N=2,076）

2013
（N=1,899）

2014
（N=20,86）

2015
（N=1,844）

2016
（N=1,996）

（％）

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

テレビ 情報が早くて新しい
パソコン 情報が早くて新しい
携帯電話・スマートフォン 情報が早くて新しい
携帯電話・スマートフォン 自分にとってなくてはならない
携帯電話・スマートフォン 知りたい情報が詳しく分かる
携帯電話・スマートフォン 情報が幅広い
携帯電話・スマートフォン 仲間との話題に必要

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

1949 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2016年

総合（書籍＋雑誌）

雑誌

書籍

高度成長期テ
レ
ビ

放
送
開
始

石
油

シ
ョ
ッ
ク

バ
ブ
ル

崩
壊

東
日
本

大
震
災

安定成長期 失われた20年

（％）

読書率※の推移   （※読書率＝ふだん本を「読む」と答えた人の割合）

出典：毎日新聞「第70回読書世論調査」



「 応仁の乱 」 （中央公論新社）

歴史新書が異例の大ヒット
「地味すぎる大乱」のプロモーション戦略

事例 2

── 「応仁の乱」の発行当初の売れ行き

はどうだったのでしょうか。

　中公新書は毎月4、5冊発行されま

すが、本書は2016年10月刊行のライ

ンナップの中では群を抜いて初速がよ

かったんです。「応仁の乱」はだれもが

知っているのに、あまり関連本がなか

った。そこで本当に歴史が好きな人が

「あっ」と思って、しかも新書なので気楽

に買ってくれたということだと思います。

普通、新刊の売れ行きは2、3週間で

下降しますが、この本は発売から4週

間経った11月末になっても落ちません

でした。そこで、年末には何か手を打た

ないといけないと考えたんです。

── なぜですか。

　年が明けると世の中がガラッと変わ

るからです。年始からは他の新刊に押

し出されて、書店に並べてもらえなくな

ることもあります。早めの対策で流れ

を止めないことが大事だと考えて、12

月18日に初めてこの本だけの新聞広

告を掲載しました。最初のキャッチコ

ピーは抑えめに「新進気鋭の歴史学者

が日本史上屈指の難テーマに果敢に

挑んだ話題作！」でした。

── 「地味すぎる大乱」という新聞広告

のコピーが話題になりましたが、最初は

使っていなかった？

　硬めな中公新書

の広告のコピーとしてはどうかというこ

とで、最初は控えました。しかし、やっ

ぱり試したいと思って、関西限定で新

聞広告を掲載したんです。応仁の乱の

舞台である京都では、「先の大戦とは、第

二次世界大戦ではなく応仁の乱だ」と冗

談半分で言われます。そこで「先の大
おおいくさ

戦、

知らへんの？ 関西にいはるのに？」と

いうコピーを加えて広告を掲載したとこ

ろ、売り上げが伸び、SNSの評判も良

かった。これは行けると思いましたね。

　さらに年末には、「歴史好き」にアピ

ールするため、全国紙にカラー広告を出

しました。家にこもりがちでネットとの

親和性が高い歴史好きに、SNSで拡

散することを狙いましたが、これもうま

く当たりました。

── SNSで取り上げられると売り上げ

が上がるということですか。

　SNSによる拡散が本の売り上げに

直結するわけではありません。むしろ、

SNSを見たメディアの人が新聞やテレ

ビで取り上げてくれる効果が大きいと

思います。実際、年明けすぐに毎日新

聞から取材依頼がありました。

── 「マンガで読む応仁の乱」も同時に

新聞広告で打ち出しましたね。

　本書の評判をSNSでチェックする

と、やはり「難しい」という声も多かった

んです。中公文庫の「マンガ 日本の歴

史」シリーズの中に、1991年に刊行さ

れた「王法・仏法の破滅―応仁の乱」

がありました。作者は石ノ森章太郎先

生です。そこで、この25年前の文庫本

のカバーを変え、「マンガで読む応仁の

乱」と大きく表記して、新書と一緒に書

店に並べてもらってはどうかと考えた。

そこから新聞広告も同時に展開してい

きました。

── そういう新聞広告の掲載は必ず書

店に知らせているのでしょうか。

　できる限り書店さんにお知らせしま

す。私自身の営業経験からよくわかるの

ですが、本は売り場に手をかけてもらえ

るかどうかで売れ行きが全然違う。書店

さんの協力を得るためにも、広告と配本

の連動はとても大事なんです。編集は

著者に寄り添い、販売は書店さんと読

者に寄り添い、宣伝はその間でうまくバ

ランスを取りながら、いかに世の中の人

にその本を面白そうだと思って手にとっ

てもらえるかが勝負だと思っています。

中央公論新社  事業戦略局宣伝部副部長
東山　健さん

「九十歳。何がめでたい」 （小学館）

新体制の強みを生かして大ベストセラーへ

事例 1

── トーハン、日販、大阪屋栗田で

2017年上半期ベストセラー総合１位に

なった「九十歳。何がめでたい」ですが、

発売当初はどうだったのでしょうか。

中山　この本は「女性セブン」の人気連

載をまとめたもので、刊行は2016年8

月1日です。最初は新刊ラインアップの

中の一冊として新聞広告を出しました

が、売れ行きがよく、8月中は重版しても

すぐ売り切れる状態でした。9月からは

新聞広告に合わせて、書店さんの売り

場展開を強化していきました。

井本　実は、この本を刊行する直前の

7月に社内で大きな機構改革がありまし

た。販売と宣伝の部署が「書籍セール

スプロモーション室（書籍SP室）」に統

合され、常に最新情報を共有できるよ

うになり、お互いの考え方やそれぞれの

事情がディテールまでわかるようになり

ました。それが、この本の販売にも良い

影響を与えたと思います。

── 具体的にはどのような効果があっ

たのですか。

中山　例えばテレビや新聞で本が紹介

されるといった情報は、それまで編集か

ら宣伝へ、または販売へと別々に伝え

られていました。それが統合後は、同時

に情報共有できるようになり、すぐに新

聞広告を手配して、

書店さんに連絡し

て本を並べてもらう

など、迅速な手を打てるようになりまし

た。刊行直後の一時期を除いて、書店

さんで本を枯らすこともなくなりました。

井本　やはり、宣伝と販売では一冊に

関わっている時間が違います。宣伝は

１人で月に10冊くらいの本を担当しま

すから、早く次の案件に取り掛かりた

い。しかし、販売はそうはいきません。

在庫の処理や重版の手配、書店さんか

らの注文対応など、一冊の本と関わる

時間が長い。売れ行きが好調な本は、

取次さんも注目するし、書店さんも店頭

の本を切らさないで置いてくれる。販売

と一緒になったことでそれが皮膚感覚

で分かるようになりました。いままでの

ように「宣伝には重版が決まったとき

だけ声をかけてよ」というわけにはいか

なくなりましたね。

── 本の売り上げに大きく影響したも

のは何でしょうか。

中山　最初に大きく跳ねたのは、昨年

10月に「徹子の部屋」で紹介されてから

です。それから、年が明けて中部地方で

すごい勢いで売れ出したことがありまし

た。調べたら、地元の有力書店さんか

ら中日新聞の記事を持って買いに来る

人がいるという情報が入った。その記事

は、おばあちゃんが笑って読んでいた本

を読んだら自分も笑い転げてしまったと

いう11歳の女の子からの投書でした。

井本　そこで、その投書を使った新聞

広告を全国展開したところ、お年寄り

中心だった読者が、いきなり11歳にま

で広がった。この本は紙飛行機のよう

なところがあって、売れ行きが落ちそう

になるとタイミングよくそういう風が吹

いてきた。その裏では、担当編集者の

がんばりが大きかったと思います。名古

屋の女の子の投稿で本が売れていると

聞けば、その子の家族を取材して「女性

セブン」に記事を掲載したり、著名人の

推薦文を手配したりと粘り強く風を吹

かせ続けてくれた。本は情報が切れる

とすぐに売れ行きが落ちます。「まだま

だこの本は生きています」と情報を出し

続けることが大事なんですね。

中山　すべての担当者が、この本をも

っと押し上げていこうとしました。社内

が新体制になって、それがよりうまくか

み合ったということだと思いますね。

マーケティング局書籍SP室
書籍営業第２グループ副課長
中山智子さん（写真左）

マーケティング局書籍SP室
副課長
井本一郎さん（写真右）

読売新聞  2017年3月5日朝刊掲載。広告で紹介されたのは、1月8日の中日新聞「暮
らしの作文」欄に掲載された小学生からの投書
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ミステリーブックフェア

青少年読書感想文
全国コンクール

どえりゃあ書店大商談会

　ミステリーブックフェアは、日本推理作家協会、日本出版
販売、協賛出版社とともに、新聞紙面と書店店頭を連動させ
て展開する大型の販促キャンペーンです。1990年3月のス
タート以来、企画紙面を通じてミステリーの魅力を伝え、プ
レゼントキャンペーンやPOPなどの販促ツールで店頭を盛り
上げてきました。今後も読者の好奇心をくすぐり、書店への
来店を促すためのさまざまな取り組みに挑戦していきます。

　青少年読書感想文全国コンクール
は約2万6千校からの参加があり、約
440万編の応募を集める全国でも最
大規模の感想文コンクールです。小学
校、中学校、高校の部門で課題図書
を計18冊選定し、夏には毎日新聞で
の特集掲載のほか、全国の書店でキ
ャンペーンを行っていただいています。

　中日新聞は、地元書店と
の連携を重視し、様々な取り
組みを強化しています。
2016年6月には、中部地区
で初めてとなる「書店大商談
会」を新聞社主催で開催しま
した。会場の吹上ホール（名
古屋市）には出版社が出展し
た109ブースに、410人の書
店員が来訪。百田尚樹、湊
かなえ、朝井リョウ各氏によ
るサイン会も彩りを添え
ました。2017年からは
「日本ど真ん中書店会議実行委員会」の主催、中部3県
の書店商業組合の共催となり、中日新聞は協力として、
紙面を通じて広報の役割を担います。

読売新聞

毎日新聞

中日新聞

「どんなに体がかたい人でもベターッと開脚できるようになるすごい方法」
 （サンマーク出版）

類書のない「開脚本」を、
編集、宣伝、営業の三者一体でミリオンセラーに

事例 3

── 2016年4月の発行時点で、どれぐら

い売れると予想されていましたか。

黒川　さっぱり予想がつかなかったと

いうのが正直なところです。もちろん、

ある程度の見込みで初版部数を決めま

したが、結局は出してみないと分からな

い。特に、このテーマは類書がなかった

ので、最初に乗り気になっていただいた

書店の協力を得て、まずはビジネス書コ

ーナーの平台一面だけで、1週間先行

販売しました。その結果、毎日１、２冊

が売れ、手応えを感じました。やはりそ

の本に力があれば、書店に置いただけ

でも多少は反応があるものです。

── 実用書でも書店によって置くコー

ナーが違うこともあるのですか。

新井　よくありますね。逆に言うと、ど

ういう読者を対象にして、どのジャンル

の棚で勝負するかを決めないで出版し

てしまうと、書店もどこに置けばいいか

迷う。大きな書店ではビジネス書や実

用書などで書店員の担当ジャンルが決

まっているので、途中から棚を移動する

のは大変なんですね。もちろん、どの棚

に置くかは各書店の判断ですが、なるべ

く読者層とのミスマッチがないように、

先行販売などを通じて早めに把握する

ようにしています。

── 広告やプロモ

ーションはどのよう

に展開したのでしょうか。

新井  4月末に、毎日新聞に先行して広

告を掲載しましたが、その効果が異常に

高かった。新聞広告がこれだけ効くな

ら、ほかの新聞に一気に打ったらどれだ

け効くだろうと社内の温度がブワッと

上がりましたね。そこから具体的に広告

プランを立てていきました。

黒川　この本の想定読者は30代、40

代の男女ですが、新聞でこれだけ反響

がいいならもっと上の年代にもいける。

発売3か月間で新聞広告だけで30万部

まで行きました。もう一つ、「開脚」とい

う今までにない本なのでアイコンが必

要だと考えました。それで、著者が開脚

している写真をローアングルで撮影し、

それを「ベターッと開脚」という言葉で

プッシュし、本の表紙や書店、新聞広告

などで展開した。その写真を見れば、一

目で「あ、あの本ね」と分かるように認

知度を上げていくというのが、序盤戦の

戦い方でした。

── テレビでも紹介されましたね。

黒川　経験上、実用書は30万部くらい

売れると世の中に「売れている本」と認

知され、テレビ局の方から取材依頼が

入ることが多い。つまり、番組の企画会

議が通りやすくなるということだと思い

ます。この本は９月から12月までに15

番組以上で紹介されましたが、その間は

テレビで紹介された後に新聞広告を掲

載する形で展開しました。その方が圧

倒的に広告の効きが強いからです。

── プロモーションは、新聞広告とテレ

ビ番組の２本立てですか。

黒川　ほぼ、そうです。サンマーク出版

では、新聞広告やテレビ番組で紹介さ

れるという情報は、事前に必ず営業を

通して書店と共有します。 増刷の予測

は非常に難しいですが、「失敗してもい

い。売れるチャンスがあるのに書店さん

に迷惑をかけるな」が経営者の方針で

す。もちろん、在庫になる時もあります

が、めげない（笑）。小さい会社だからで

きることかもしれませんが、サンマーク

出版には本が売れ始めたとき、全社一

丸で応援する文化があります。この本を

推すと決めたら、徹底的に推すんです。

やっぱり、営業は書店、宣伝は新聞社、

編集は著者と向き合いながら、三者一

体となって売っていかないと、50万部、

100万部には届かないですね。

第 1 編集部 編集長
黒川精一さん（写真左）

マーケティング部 課長
新井俊晴さん（写真右）
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協賛 サントリーホールディングス株式会社

18 19

書店と連動した3紙の取り組み



N E W S PA P E R × B O O K S T O R E

この本は、なぜ売れているのか？
［書店の情報源としての新聞］

制作 読売新聞東京本社広告局 TEL：03-3216-7794 （広告第三部）

 毎日新聞東京本社広告局 TEL：03-3212-0471 （第二広告部）

 中日新聞東京本社広告局 TEL：03-6910-2491 （出版・エンタテインメント広告部） 

発行 2017年9月1日


