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 事業概要 

 

 事業全体の主旨・目的 

 

■ 事業を通じて目指したい未来像 

「子育てを終えた層が、介護や福祉に関わる仕事に関心を持ち、事業所に出向いて介護現

場を体験することで、介護のしごとのイメージを変え、入門的研修などに関心を持ってもら

うことを目指す」 

 

福祉・介護現場には、「きつい・汚い・危険・給料が安い」という４Ｋのイメージがある

と言われており、一般の人のなかには、介護の仕事を「おむつを替える仕事」としか認識し

ていない人も少なくない。その一方で、介護現場で活躍する人たちは、「感謝・感動・感激・

クリエイティブ」の４Ｋであるという方も多く、介護職の多くが、やりがいや楽しみを感じ

て働いている。このギャップをそのままにしておくと、意欲的な人材も流出してしまう。 

世の中の先入観と、当事者の現実との間にあるギャップを埋め、現場の介護職の実感を知

ってもらい、ひいては「介護のしごと」に関心を持ってもらうことが、今回の事業の狙い

である。 

そこで産経新聞社は、平成 31年度の「介護のしごと魅力発信等事業」において、studio-

Lの協力を得て、子育てを終えた層を対象に、体験型イベント、情報発信サイトの創設、入

門的研修の受講につながるｅラーニングの作成などを通して、介護の魅力を発信していく

ことにした。 
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図 １－１ 当事業の全体概略図 

 

当事業では新たに情報発信サイトとして、「ケアするウェブマガジン『〜から』」を作成。

介護の話だけではなく、地域づくりにつながる「まちから」や、かっこいい高齢者を紹介す

る「先輩から」、そして現在の介護現場で働く方にスポットを当てた「人から」などのセク

ションを設けて、介護やケア、まちづくりに携わる楽しさを発信した。 

 

当事業のターゲットは福祉・介護の無関心層であるため、この層にアプローチして、ウェ

ブマガジン「～から」にアクセスしてもらえるよう、この層が普段から情報収集のために利

用しているソーシャルメディア(SNS)でコンテンツを随時拡散した。 

同時並行でターゲット層が集まるイベントを首都圏と関西圏で開催し、情報訴求や調査

等も行った。首都圏では、「子供と一緒に考える子育てと介護のダブルケア」を皮切りに、

関西では 10月の３日間にわたり「ザ・カイゴニア～親子で介護体験ブース～」を実施。11

月には、全国 17の介護付きホームで、小学生の子供を持つ親子で参加してもらう「介護の

しごとの体験イベント」を実施した。 

また、studio-L は、実際の人材確保につながるよう、小規模多機能型事業所などで就職

イベントを実施した。そして、どのコンテンツを入口にどんな体験研修機会があれば介護人

材の確保につながりやすいのかを検討し、人材確保につなげる小規模な就職イベントも実

施した。 
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図 １－２ イベントの企画内容 

 

本事業は、ターゲットとなる層が福祉・介護の仕事に関心を持つよう、戦略的に情報を発

信することを重視し、当事者の思いや意識と一般的に捉えられている介護のイメージとの

「ずれ」を、よりポジティブな方向に解消していくことを目指した。 

 

 

 事業の構成 

 

 事業実施体制 

・産経新聞社と studio-Lが相互連携をとりながら事業を実施した。 

・有識者による企画委員会を設置し、事業実施に向けた企画の検討、情報発信などについ

て協議をおこなった。 
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図 １－３ 事業実施体制図 
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 スケジュール 

当事業のおおまかなスケジュールを以下に示す。 

 

 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月 1月 2月 3月 4月

6月17日 9/24 12/10

第一回 第二回 第三回

9/29 10/4〜6 11/14〜17

ダヴィンチ

マスターズ
船場まつり さかな祭り

11/11

フォトコンテスト

11月中

介護施設ツアー

11/18,11/25,11/26,12/18

介護の仕事

子連れで参観

女性雑誌
女性向け

フリーペーパー
女性雑誌 女性雑誌

女性向けサイト 女性向けサイト 女性向けサイト

企画委員会

産経新聞編集企画 編集企画の掲載

webマガジン「〜から」 webマガジン「ケアするウェブマガジン『〜から』」始動

オンライン広告(webサイト,SNS) 産経デジタル・ニュースサイト

アウトブレイン(コンテンツレコメンド広告)

イベント(一般向け)

既存イベントと連携

イベント(関心層向け)

イベント(ターゲット向け)

広告企画(新聞、テレビ)

オフライン広告(雑誌、FP)

公式SNS SNS発信

産経デジタル・ニュースサイト

表 １－１ 介護のしごと魅力発信等事業 スケジュール表 
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 現状の把握 

 

 介護現場の現状について 

福祉・介護のイメージについての現場と世間一般のズレを解消すること、そして今後の介

護人材の確保に向けた取り組みを進めていくにあたり、都道府県の施策の現状について、介

護・福祉に関するイメージや就労意向に関する現状について、また、子育てを終えた層に関

連する現状について以下のように把握・整理した。 

 

（１）都道府県における介護人材確保の取り組みについて 

介護人材の確保に向けて、47 都道府県の介護人材確保の取り組み状況をまとめたものが

以下の表である。 

地域医療介護総合確保基金（介護従事者の確保に関する事業）に関する事業についてみる

と、定量的な目標設定が行われているのは 42都道府県、目標の達成状況の点検・評価を実

施しているのは 40都道府県（実施予定を含む）となっている。また介護人材の確保に向け

て、現在実施しているもので効果のある事業が挙げられているのは 43都道府県となってい

る。これらのことから、多くの都道府県で介護人材の確保に向けた目標設定の下、一定の効

果的な事業がなされていることがうかがえる。 

介護職員の再就業促進や介護福祉士等届け出制度の取り組みは全ての都道府県で実施さ

れており、経験やスキルを持った人材を呼び込む取り組みが全国的に進められていること

がわかる。また外国人介護人材の確保に関する事業が行われているのは 40都道府県となっ

ており、介護人材を幅広く確保する取組が広がっているといえる。 

一方で介護人材の機能分化による生産性向上について取り組まれているのは 35府県、介

護事業所認証評価制度を実施しているのは 20都府県となっており、介護現場で働く環境づ

くりについては、介護人材確保の取り組み全般から見るとまだ制度的な取り組みが進んで

いない面もみられる。 

本事業のテーマとなっている子育てを終えた層に対しての取り組みを実施している都道

府県は 6 県にとどまっており、部分的に取り組んでいる県も 4 県しかないのが現状となっ

ている。 
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表 １－２ 47 都道府県の人材確保の取り組み状況一覧 

 

都道府県 

地域医療介護総合確保基金（介護従事者の確保に関する事業） 
外国人介護人材

に関する事業 

介護人材の機能分

化による生産性 

向上について 

介護事業所 

認証評価制度 

介護職員の再就業

促進や介護福祉士

等届け出制度 

女性人材確保に 

力をいれている 定量的な目標設定 
目標の達成状況の 

点検・評価の実施状況 
現在実施しているもので、効果のある事業 

北海道 ○ ○ 
・潜在的介護職員等活用推進事業（委託） 

・地域人材を活用した労働環境改善促進事業（補助） 
○ × × ○ × 

青森県 ○ ○ 
・介護助手モデル事業（H28〜） 

・介護人材発掘育成事業（入門的研修、H28〜） 
○ ○ ○ ○ × 

岩手県 ○ ○ 
・介護人材キャリア支援員配置事業 

・初任者研修受講支援事業 
× ○ × ○ × 

宮城県 × × ・職場環境改善のための経営者向けセミナー等 ○ ○ ○ ○ × 

秋田県 ○ ○ × ○ ○ ○ ○ × 

山形県 ○ ○ ・介護のお仕事プロモーション事業 ○ ○ × ○ ○ 

福島県 ○ ○ ・福島県福祉・介護職員のつどい ○ × × ○ × 

茨城県 ○ ○ ・介護人材確保育成事業 ○ ○ × ○ × 

栃木県 × × ・介護のお仕事見学体験バスツアー × × ○ ○ △（再雇用） 

群馬県 ○ △ ・介護助手養成支援事業 ○ ○ ○ ○ × 

埼玉県 ○ △ ・介護職員雇用推進事業等 ○ × ○ ○ × 

千葉県 ○ ○ ・就業促進のための研修支援事業 ○ ○ × ○ ○ 

東京都 ○ ○ ・介護人材確保対策事業 ○ × ○ ○ × 

神奈川県 ○ ○ ・介護事業経営マネジメント支援事業 ○ ○ ○ ○ × 

新潟県 ○ ○ 
・介護事業所助っ人派遣 

・介護ロボット導入支援 
○ ○ ○ ○ ○ 

富山県 ○ ○ 

・介護ボランティア等養成事業 

・新任介護職員ネットワーク形成支援事業 

・がんばる介護職員応援事業 

・介護事業所インターンシップ事業 

× × × ○ × 

石川県 × 
○ 

個別事業ごとに評価 

・マッチング専門員配置事業 

・小規模な求人求職面談会 
× ○ ○ ○ ○ 

福井県 ○ ○ ・介護施設における「ちょこっと就労」促進事業 ○ ○ × ○ × 

山梨県 ○ ○ × ○ × ○ ○ × 

長野県 ○ ○ ・信州介護人材誘致・定着事業（入職促進分） ○ ○ ○ ○ × 

岐阜県 ○ ○ ・岐阜県介護人材育成事業者認定制度 ○ ○ ○ ○ ○ 

静岡県 ○ ○ ・介護人材育成事業 ○ ○ × ○ △（親子体験） 

愛知県 ○ ○ 
・介護サポーターバンク事業 

・介護従事者メンタルヘルス研修事業 
○ ○ ○ ○ × 
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三重県 ○ ○ 
・小規模事業所等人材育成支援事業 

・高齢者「介護助手」育成事業 
○ ○ × ○ × 

滋賀県 ○ ○ ・介護職員研修受講支援事業 ○ ○ × ○ △（OG の雇用） 

京都府 ○ ○ ・人材育成認証制度 × ○ ○ ○ × 

大阪府 × × ・地域介護人材確保連絡会議の運営 ○ ○ × ○ × 

兵庫県 ○ ○ ・介護人材確保に向けた市町・団体支援事業 ○ ○ × ○ × 

奈良県 ○ × ・介護人材確保対策推進補助事業 ○ × ○ ○ × 

和歌山県 ○ ○ 
・介護人材確保対策事業 

・介護未経験中高年齢者向け研修・就職相談会 
○ ○ × ○ △（日勤制度） 

鳥取県 

○ 

但し各年度目標な

し 

○ ・介護人材確保のためのマッチンク機能強化事業 ○ ○ ○ ○ × 

島根県 ○ ○ × ○ × × ○ × 

岡山県 ○ ○ ・福祉・介護人材参入促進事業 ○ ○ × ○ × 

広島県 ○ ○ 

・魅力ある福祉・介護の職場宣言ひろしま 

・福祉・介護業界紹介番組事業 

・介護ロボット導入番組事業 

・「介護の日」フェスタ in 広島の開催 

・小中高校出前授業 

○ ○ ○ ○ × 

山口県 ○ ○ × ○ × ○ ○ × 

徳島県 ○ ○ ・介護に関する入門的研修 ○ ○ × ○ × 

香川県 ○ ○ ・介護ロボット導入支援事業 ○ × × ○ × 

愛媛県 ○ 
△ 

評価する予定 
・介護雇用プログラム推進事業 ○ ○ × ○ × 

高知県 ○ ○ ・福祉・介護就労環境改善推進事業 × ○ ○ ○ × 

福岡県 ○ ○ ・介護職員技術向上研修事業 × × × ○ × 

佐賀県 ○ ○ ・介護の仕事魅力発信事業 ○ ○ × ○ × 

長崎県 ○ ○ 

・介護施設等による外国人留学生への奨学金等の支援

に係る支援事業 

・介護ロボット・ICT 導入促進事業 

○ ○ × ○ × 

熊本県 ○ ○ ・福祉高校生育成支援事業 ○ ○ × ○ × 

大分県 ○ ○ ・介護補助職導入支援事業 ○ ○ × ○ × 

宮崎県 ○ ○ 
・腰に優しい介護技術普及事業 

・福祉人材センター運営事業（福祉人材確保重点事業） 
○ ○ × ○ × 

鹿児島県 ○ ○ ・介護ロボット導入支援事業 ○ ○ × ○ × 

沖縄県 ○ ○ ・離島高校生等に対する介護研修事業 ○ ○ × ○ ○ 
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（２）介護の仕事に関するイメージについて 

 

■ 「介護の仕事の機能や中身」について、世間のイメージと、現場で働く介護福祉士の評

価が一致しているのはわずか１割。 

「介護の仕事の機能や中身」について、現場で働く介護福祉士が持つ評価と、世間一般で

持たれている評価が一致していると回答した人は、全体では１割弱にとどまっている。世間

の評価と回答者の評価の違いの理由についての回答としては、「世間が介護の仕事の環境や

中身をよくわかっていない」62.8％、「介護の仕事に従事している人の中に、意識や姿勢に

問題がある人がいる」50.1％、「提供される介護サービスの中に、質の悪いサービスが混在

している」44.6％、「社会にとって必要なサービス産業であるとの国の広報が不足」42.0％、

「介護の仕事の機能や中身について、業界の情報発信や訴えかけが不足」39.5％の順で挙げ

られている。 

今後の介護人材の確保に向けて、介護の現場やそこで働く人のリアルな状況、実感などを

しっかり把握し、現場から適切に伝えていくことが重要である。 

 

 

（調査名） 平成26年度厚生労働省老人保健事業推進費等補助金（老人保健健康増進等事業分） 

介護への入職者拡大に向けたイメージアップ戦略と学生等の求職者が職場を選ぶ際の職場イ

メージのあり方に関する調査研究事業『「介護の仕事の社会的な意義と魅力」の整理とイメー

ジアップ戦略のあり方についての調査研究報告書』 

（調査結果）調査報告書 p.33-34 

一致している

9.7%

部分的には一致している

46.1%

あまり一致していない

32.6%

全く一致していない

7.4%

無回答

4.2%

（N=1,985）
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公益社団法人日本介護福祉士会の全会員（2014 年 12 月１日現在 43,072 人）に対して、

10,000 人を抽出してアンケート調査を実施したもの（回答者の中には、現場職員だけでな

く、介護・福祉以外の職場で働く会員もいる）。 

 

（３）介護の仕事への、離職者の復職意向について 

 

■ 介護職を離職しても、半数以上が介護職（同じ職種）への復帰の意思を持っている。 

福祉・介護・医療分野への復帰意欲を見ると、「条件があえば働きたい」の割合が最も高

く、社会福祉士は 52.0％、介護福祉士は 46.6％となっている。「ぜひ働きたい」と「条件が

合えば働きたい」を合わせると、社会福祉士は 65.8％、介護福祉士は 55.6％となっている。

このことから、介護職離職者の就労の選択肢として、同じ職種が大きな選択肢となっており、

介護職そのものへの評価は決して低いものではないことがわかる。 

なんらかの理由で介護・福祉等の仕事を離れた人も同じ職種を選択する意思があり、仕事

そのものへの評価は低くないことから、介護の現場は、働き続けたい職業の 1 つであること

の発信が求められる。 

 

 

（調査名）社会福祉士・介護福祉士就労状況調査（平成27年） 

（調査結果）調査報告書 p.25-34 

社会福祉士、介護福祉士及び精神保健福祉士の登録機関である公益財団法人社会福祉振興・

試験センター（以下「試験センター」という。）が厚生労働省の協力のもとに実施。試験セ

ンターの「社会福祉士及び介護福祉士登録者名簿（平成27 年2 月末日現在）」に登録され

た有資格者から、層化無作為抽出法により調査客体の抽出を行い、調査を実施。 

 

13.8%

9.0%

52.0%

46.6%

11.7%

19.6%

18.0%

20.7%

4.4%

4.1%

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

社会福祉士

（N=1,259）

介護福祉士

（N=10,434）

ぜひ働きたい 条件があえば働きたい 働きたくない わからない 無回答
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（４）若年世代（高校生）の福祉の仕事に対するイメージ形成について 

 

■ 高校生の福祉の仕事に対する就労意向は、決して低くはない。仕事のイメージや就労の

意向は、周囲の環境に影響を受ける部分が大きい。 

「将来の進路として、福祉の仕事を希望しますか」については、高校生では「希望してい

ない」(42.3％)と「あまり希望していない」(36.2％)と否定的な回答をした高校生が 78.5％

と、ほぼ 8割を占めており、高校 2年の段階で、福祉への就職を希望している高校生がそれ

ほど多くないことがわかった。それでも、約 2割の高校生は、福祉への就職の意向を示して

おり、全体としては、必ずしも福祉への就職意向がそれほど低くはないことがわかった。 

また、「周囲に福祉の仕事に就いている人の有無」と「福祉の仕事の希望」の相関を見る

と、周囲に福祉の仕事に就いている人が「いる」方が福祉の仕事を「希望する」ことが多い

ことがわかった。（希望する 13.3％、少し希望する 18.1％、あまり希望していない 34.6％、

希望していない 34.0％） 

今後の介護の人材確保に向けて、介護の仕事の現状を適切に伝える環境づくり、適切な情

報に触れることができる環境づくりが求められる。 

 

 

 

希望する

7.6%

少し希望する

13.1%

あまり希望していない

36.2%

希望していない

42.3%

無回答

0.9%

（N=3,208）
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（調査名） 平成28年３月 社会福祉法人兵庫県社会福祉協議会 社会福祉政策委員会調査研究事業『福

祉人材確保・定着に向けた学生の意識調査』報告書 

 

（調査結果）調査報告書 p.7-11 

兵庫県社会福祉協議会による調査研究。高校生（２年生）、専門学校生、短大・4 年制大学

生、高校及び大学等での就職・キャリア指導担当教員・職員、社会福祉施設を対象として、

人材確保・定着に関する基礎資料を収集し、さらに人材確保・定着に向けた施策・事業展開

を今後行うことを目的として実施された実態調査。 

※調査対象について、高校生はまだ進路を福祉・介護分野に絞られていない幅広い層を対象

に実施。 

  

4.3

13.3

10.4

18.1

37.5

34.6

47.8

34.0

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

周囲に福祉の仕事に

ついている人がいない

（N=1,990）

周囲に福祉の仕事に

ついている人がいる

（N=1,181）

希望する 少し希望する あまり希望していない 希望していない
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（５）女性が仕事を離職するきっかけ 

 

■ 女性が仕事を離職する理由は、結婚・出産・子育てが 3 割を占め最も高い。 

女性が前職を離職した理由をみたところ、「結婚・出産・妊娠・育児のため」33.0％が最

も高く、全体の 3割以上を占めていることがわかる。また、前職が介護関係の仕事の離職理

由をみても「結婚・出産・妊娠・育児のため」が理由の離職が最も高く 3割を占めることが

わかる。 

当事業では出産、育児を機に離職し、子育てが落ち着いた時期に復職を希望する女性に合

わせた情報発信が求められる。 

 

 

図 １－４ 転職者入職者が前職を辞めた理由 

 

(調査名） 公益財団法人 介護労働安定センター「平成30年度介護労働実態調査 介護労働者の就業実態

と就業意識調査 結果報告書」 

(調査結果) 結果報告書P75 
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介護サービス情報公表システム等のデータベースから介護保険指定介護サービス事業を行う事業

所のうちから無作為に抽出(18,000 事業所)して、事業所調査の対象とした。 

 

（６）女性が仕事に望む要素 

 

■ 多くの女性が「結婚・子育てとの両立」と「一般職として働く」の 2 要素を仕事に求め

ている 

「理想の働き方」を、全年代を併せた傾向でみると、「結婚生活や子育てと両立して働く」

24.7％、「一般職として働く」21.7％が全体の約 5割を占める。「結婚生活や子育てと両立し

て働く」に次ぎ「一般職として働く」が多い理由として、管理職や専門的職種は望まないが、

会社員として働き続けたい意向が強いことが推察されることからも、どの年代でも、「仕事

と家庭の両立」が理想の働き方であることがわかる。 

 

 

図 １－５ 全年代における女性の理想の働き方 

 

（調査名） 平成 30 年度 女性活躍推進に関する意識調査 

（調査結果）パソナ株式会社 HP:https://www.pasonagroup.co.jp/news/index112.html?itemid=2880&dispmid=798 

2019 年 3 月 6 日〜13 日の期間に現在就業中の女性 1988 名を対象に、インターネットを通

じたアンケート調査をおこなったもの 

 

 

（７）女性が思う働き方の理想と現実のギャップ 

 

■ 30 代〜40 代女性は、結婚や子育てと両立して働くという理想の実現が容易でないと感

じている 

女性が感じる働き方の理想と現実のギャップについてみると、30代〜49代で「かなりギ

ャップがある」26.5％、「少しギャップがある」27.7％の回答が 5割を超え、半数以上がギ

https://www.pasonagroup.co.jp/news/index112.html?itemid=2880&dispmid=798
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ャップを感じていることがわかる。 

一方、女性が感じる働き方の理想と現実のギャップの原因をみると、どの年代も「収入・

待遇が希望と異なる」が全体の約半数を占め突出し、次いで「仕事内容が希望と異なる」と

いう結果がわかる。 

年代別の特徴でみると、理想と現実のギャップを最も感じている 30 代～40 代では、「プ

ライベートの時間が確保しづらかった」27.5％が他の年代より高い割合を示した。 

この年代は企業では中堅層として活躍を期待される反面、育児及び子育てを終える世代

にもあたり、仕事にも家庭にも負荷を感じやすい時期である。そのため、仕事に重心をかけ

ると「プライベートの時間が確保しづらく」なり、家庭に重心をかけると「収入・待遇が希

望と異なる」や「仕事内容が希望と異なる」という状況に陥ることが推察される。結婚や子

育てと両立して働くという理想を描く 30代〜40代の女性にとって、収入・待遇を含む仕事

内容の希望を満たしながら、家庭でのプライベートな時間を確保できる働き方ができる職

場が求められていると考えられる。 

 

 

図 １－６ 年代別働き方の理想と現実のギャップの原因 

 

（調査名） 平成 30 年度 女性活躍推進に関する意識調査 

（調査結果）パソナ株式会社 HP:https://www.pasonagroup.co.jp/news/index112.html?itemid=2880&dispmid=798 

2019 年 3 月 6 日〜13 日の期間に現在就業中の女性 1988 名を対象に、インターネットを通

じたアンケート調査をおこなったもの 

 

https://www.pasonagroup.co.jp/news/index112.html?itemid=2880&dispmid=798
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 企画委員会 

 

 事前準備 

 

 企画委員会実施スケジュール 

企画委員会を以下の日程で実施した。 

 

表 ２－１ 企画委員会実施スケジュール 

開催回 日程 議題 

第一回 
令和元年 6 月 17 日(月) 

18:00〜20:00 

・対象としたい人物像について 

・情報発信について 

・ウェブサイトの構築について 

・コンテンツについて 

・イベントについて 

・効果測定について 

第二回 
令和元年 9 月 24 日(火) 

15:00〜17:00 

・ターゲット層について 

・ウェブサイト「〜から」について 

・ｅラーニングについて 

・SNS での情報発信について 

・イベントおよび参加者アンケートについて 

第三回 
令和元年 12 月 10 日(火) 

15:00〜17:00 

・「〜から」サイトと SNS の現況について 

・イベントの実施報告 

・今後の展開について 

※全日程、産経新聞本社14階会議室にて実施された 
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 企画委員 

企画委員会は下記の 5名で構成された。 

 

表 ２－２ 企画委員一覧 

委員名称 所属 写真 

牧野 篤 
東京大学高齢社会総合研究機構副機構長 執行委員 

東京大学教育学研究科総合教育科学専攻 教授 

 

 

 

 

 

井上 由起子 日本社会事業大学 教授 

 

 

 

 

 

高瀬 比左子 未来をつくる kaigo カフェ 代表 

 

 

 

 

 

植松 巧之 一般社団法人介護付きホーム協会 事務局長 

 

 

 

 

 

西上 ありさ      株式会社 studio-L  
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 当日の運営 

 

 第一回企画委員 

 

■ 【協議事項 1】対象としたい人物について 

●意見 

・ 現場の女性利用者からは、身体介護等は同性の中年女性からケアを受けると安

心するという声もある(高瀬) 

・ 現状の生活や仕事にもやもやしており、介護のしごとについて知ることで「こ

っちの方がよくない?」「私にもできるかも?」と反応する女性はいる(西上) 

・ 介護の仕事は人と話すのが好きな人が向いており、その点では主婦層は合って

いる。大規模施設の身体介護をイメージしがちだが、小規模施設での食事作りや掃

除など、主婦のスキルを活かせる場がある（井上） 

・ 現場には「自分もこんな風に年をとりたい」と思うような先輩がたくさんいる

(井上) 

・ これからの生き方や住まい方など地域社会の視点からも介護のイメージを考え

ていくことが大切(牧野) 

●今後の対応 

・ 現状の生き方に「もやもやしている女性」が対象 

・ 介護の仕事は、女性の得意なことや好きなことを活かせる場であることを発信

する。 

・ 人生の先輩からこれからの生き方を学ぶことのできる場であることを発信する 

・ 生き方や住まい方など生活者の視点からの発信も大切にする 

 

■ 【協議事項 2】情報発信およびウェブサイトの構築について 

●意見 

・ 地域での働き方や生き方を人生100年時代の価値観として提示していくのが良

い。事業所の介護だけでなく、地域でケアをすることが、地域社会・共生社会につ

ながるという視点がほしい(牧野) 

・ SNSによる口コミの影響が大きい。女性がつい誰かに話したくなるような情報を

発信することが重要(西上) 

・ 介護職として働くことが、生活のメーンではなく、一部（パート的な関り）だ

が、それが充実につながるという視点が、一般の人には受けがよい（高瀬） 

・ 介護に関心のない層に関心を持ってもらうためには、旅行や美容など、介護の

仕事と直接関係のないアプローチも必要(井上) 

・ 「正しい情報」と「楽しい情報」をセットで伝えることが大切。老いや介護に
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対する暗いニュースもあるが、明るいニュースも同じくらい伝えることが必要(西

上) 

・ 介護職自身が情報発信したくなる環境づくりが必要(西上) 

●今後の対応 

・ 生き方や働き方の新しい価値観を発信する 

・ SNSで口コミを広げる。話題になる情報が鍵 

・ 生活者が関心を持てるよう、地域での活動やボランティアなどの身近なテーマ

からアプローチする 

・ 「正しい情報」と「楽しい情報」をセットで発信する 

・ 介護職自身が発信したくなる環境をつくる 

 

■ 【協議事項 3】コンテンツおよびイベントについて 

●意見 

・ 食、ファッション、旅行などのコンテンツが入り口となるのは良い。一方で、

子供がいて出かけるのに制約がある人達にイベントに来てもらうには工夫が必要。

子供を連れて教育的な要素で参加できるものが良い(井上) 

・ 子供を対象とした場合、例えばキッザニアのような、小学校3〜4年生を対象に

介護体験をするようなアプローチもある(植松) 

・ 親子というのはキーワード。子供が新しい地域共生社会を構成するようなプロ

グラムをつくり、子供が親を巻き込んでいくような仕掛けがあるといい(牧野) 

・ 例えばミニミュンヘンという取り組みでは、子供が役割を持ち、まちを経営す

るというものがある。介護をテーマにしたミニミュンヘン的なものを、まち単位で

実現するのもアイデアのひとつ(牧野) 

●今後の対応 

・ 子供がワクワクして、親も子供を連れて参加したくなるような教育的な要素が

ポイント 

・ 親子をキーワードに、子供を主体とした体験型のイベントの企画を検討する。

その際、企業や自治体と連携し、実際のまちや住宅展事場などのまちに見立てた既

存施設が活用できるとおもしろい 

・ 人生100年時代の生き方を話し合うこともイベント化できる 

・ 対象者が関心を持ちやすいテーマ型のイベントから、相談会や職場体験につな

げていく 

・  

■ 【協議事項 4】効果測定について 

●意見 

・ モニターを公募し、ターゲットに対して子供の職業選択や自分の親の介護につ
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いての意識などの変化をヒアリングしてはどうか(井上) 

・ 事業の実施前と実施後に効果を計測し、継続性を可視化していくことが大切(牧

野) 

・ 介護の仕事に就職するかどか継続的に調査ができると望ましいが、単年度事業

なので難しいかもしれない。介護分野への関心の度合いの変化など、介護そのもの

だけではなく、周辺の変化について調査すると良い(植松) 

●今後の対応 

・ 事業の実施前と実施後の効果測定を基本とし、項目については引き続き検討す

る 

・ モニターへのインタビューやインターネットでのアンケート、イベントでのア

ンケートなど、調査の手法は引き続き検討する 

 

 

 

 

図 ２－１ 第一回企画委員会の様子 
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図 ２－２ 第一回企画委員会ニュースレター (1/4) 
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図 ２－３ 第一回企画委員会ニュースレター (2/4) 
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図 ２－４ 第一回企画委員会ニュースレター (3/4) 
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図 ２－５ 第一回企画委員会ニュースレター (4/4) 
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 第二回企画委員 

 

■ 【協議事項 1】情報発信およびウェブサイトの構築について 

●意見 

・ 他事業者も同じく情報発信サイトを作成しているため、連携した方が良い(植

松) 

・ 現在のサイトは関心層向けの内容になっているため、無関心層にもアクセスし

てもらえるよう、イベントを上手く絡める事が重要(井上) 

・ ターゲットが普段読んでいる雑誌などに介護の記事をさりげなく盛り込むこと

で、ウェブサイトに誘導する仕掛けがあると良い(高瀬) 

・ 医療福祉のクリエイティブ職やコミュニティデザインをする仕事の求人募集を

するなど、斬新な切り口の発信をすると良い(高瀬) 

●今後の対応 

・ 他事業者と連絡を取り合い、サイトのバナーを張り合うなどの展開を検討する 

・ ウェブサイトのコンテンツを充実させながら、次のステップとして無関心層の

取り込みも検討していく 

 

■ 【協議事項 2】ｅラーニングについて 

●意見 

・ 直感的な表現や、現場で家事スキルが求められていることなど無関心層向けの

構成が必要(井上) 

●今後の対応 

・ 多くの人に介護現場の基本を分かりやすく伝えるために、手法としてどのよう

に展開していくか検討する 

 

■ 【協議事項 3】SNS での情報発信 

●意見 

・ 投稿内容は、介護の仕事をすることで、どうキャリアアップできるのかが分か

るものにしてほしい。子育ても楽しめる、給料もそこそこもらえるなど、働いてい

る人にフォーカスしていくべき(高瀬) 

・ 介護職の楽しいことも辛いことも含めて質問を投げかけながら発信していくと

良いのではないか(牧野) 

・ 内輪で終わらないよう、働くママの仕事など、福祉業界の外からのアクセスが

あるよう仕掛けていくと良い(井上) 

●今後の対応 

・ 「# 子育てを応援」や「# 仕事探し中」など、様々な人が検索に引っかかるハ
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ッシュタグを付けるなどリーチできていない層に投稿を届けられるよう仕掛けを検

討していきたい 

 

■ 【協議事項 4】イベントおよび参加者アンケートについて 

●意見 

・ 親子で一緒に体験をする形式をとると子供が退屈する傾向があるため、親に見

守られながら子供が体験でき、子供が親に話したくなるような仕掛けがあると上手

くいく(牧野) 

・ 親が働いている姿を子供が知ることで、働くスタッフのモチベーションが上が

ったケースがあった。今後も働くスタッフのモチベーションを保つため、イベント

をマニュアル化して一般化できると良い(植松) 

・ 介護施設での職場体験で、子育てしながら働けるメリットをきちんと伝えられ

ると良い(井上) 

●今後の対応 

・ 多くの人に介護現場の基本を分かりやすく伝えるために手法としてどのように

展開していくか検討する 

 

 

 

 

 

 

図 ２－６ 写真 第二回企画委員会の様子 
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図 ２－７ 第二回企画委員会ニュースレター (1/2) 
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図 ２－８ 第二回企画委員会ニュースレター (2/2) 
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 第三回企画委員 

 

■ 【協議事項 1】「〜から」サイトの現況 

●意見 

・ 「～」という記号は検索で引きにくく、ダイレクトにウェブサイトにいきたい

人が検索しづらい (植松) 

・ 介護職がYouTubeなどを使って自分から魅力を発信できるといいのではないか

(牧野) 

・ インパクトのある見出しはPV 数獲得に効果的であるため、工夫が必要 (高瀬) 

●今後の対応 

・ 検索については改良していきたい 

・ 介護職が仕事の魅力を発信していくことは重要だと感じている。多種多様な魅

力が示せるよう進めていきたい 

・ コンテンツの幅はこれから増やしていく。また、SNSも工夫しながら投稿してい

く 

 

■ 【協議事項 2】イベント実施報告 

●意見 

・ 福祉施設は地域とあまり接点がないため、閉鎖的な空間と思われている。メデ

ィアでの発信だけでなく、このようなイベントを積極的に開催し、一般の人の施設

に対する敷居を下げることが大切(牧野) 

・ 大規模なものはトラブル対応が困難であるため、事業所で開催する場合は小規

模なものが扱いやすい(西上) 

・ 子供と一緒に仕事ができること、家事力がスキルであることはターゲットにと

って大きな気づきである（西上） 

・ 時間とコストを使って大人数を面接しても、結果的に採用できないことが少な

くない。このような小規模のイベントを開催し、確実に1 人か2人の採用に繋げる

ほうが効果的である(西上) 

●今後の対応 

・ イベントを通じて介護現場への理解を広めていくことは重要である。介護業界

や関係者と連動しながら各事業所で開催できるよう進めていく 

 

■ 【協議事項 3】今後の展開 

●意見 

・ 字を目で追うと疲れるため、動画は良い。ただ、音楽や画像だけでなく、イン

タビューを受けている側の声や笑っている様子があると、なお良い(植松) 
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・ 介護はチームケアが基本であるため、カリスマ介護士だけでなく、チームのこ

とも伝えられるといい(高瀬) 

・ ライフスタイルを含めた介護職の魅力が伝えられるといい(牧野) 

●今後の方向性 

・ これらの意見をもとに、第三期ではさまざまなコンテンツを作り、よりウェブ

サイト「～から」の魅力を発信していく 

 

 

 

 

図 ２－９ 第三回企画委員会の様子 
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図 ２－１０ 第三回企画委員会ニュースレター (1/2) 
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図 ２－１１ 第三回企画委員会ニュースレター (2/2) 
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 協議テーマと方向性のまとめ 

協議の結果、事業所での介護だけでなく、地域でのケアやボランティア、高齢者の魅力あ

る生き方などの広い視点で発信することが提案された。また、イベントでは「親子」をキー

ワードに実施する方向性が示された。検討された協議テーマとその方向性を以下に示す。 

 

表 ２－３ 協議テーマとその方向性 

テーマ 方向性 

1, ウェブサイト、ウェブサ

イトのコンテンツについ

て 

【コンテンツ内容】 

• 介護の場には、女性の得意なことや好きなこ

とを活かせる仕事があることを発信する 

• 専門職でなくとも活躍の場がある。家庭と両

立したり、子連れで働いたり、様々な働き方や仕事

内容があることを発信する 

• 「正しい情報」と「楽しい情報」をセットで

発信する 

• 生活者が関心を持ちやすい身近なテーマから

アプローチする 

• 生き生きと暮らす高齢者や、介護を受ける側

にも魅力的な高齢者がいることを伝える 

• 事業所内の介護だけでなく、地域でケアしな

がら共生社会を作っていく視点を発信する 

• 近隣の事業所で働く介護職が多い。生活に近

い場所で働くことは、これからの豊かな生き方につ

ながるという見せ方をする 

• 働いている人が魅力発信できるよう、どう巻き

込んでいくかを検討する 

• 私もなりたい！やれるかも？と思えるような

ロールモデルを示す 

• 他事業者と連絡を取り合い、サイトのバナー

を張り合うなどの展開を検討する 

• ウェブサイトのコンテンツを充実させながら、

無関心層の取り込みも検討していく 

•  
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2,SNS、SNS のコンテンツ

について 

• SNSで話題になるような情報を発信する 

• 「# 子育てを応援」や「# 仕事探し中」など、

様々な人が検索に引っかかるハッシュタグを付ける

などリーチできていない層に投稿を届けられるよう

仕掛けを検討していく 

3,イベントについて 

【イベント内容】 

• 子供がワクワクして、親も子供を連れて参加

したくなるような教育的な要素を盛り込む 

• 親子をキーワードに、子供を主体とした体験

型のイベントの企画を検討する 

【イベントからの展開】 

• イベントは、職場体験や入門的研修の入り口

として位置付ける 

• 対象者が関心を持ちやすいテーマ型のイベン

トから、段階を経て相談会や職場体験につなげていく 

• イベントを通じて広めていくことは重要であ

る。介護業界関係者と連動しながら各事業所で開催で

きるよう検討を進める 

4,効果測定について 

• 事業の実施前と実施後の効果計測を基本とし

て検討する 

• 計画力、コントロール力、発信力など企業等

の人材育成にとってもメリットのある項目について

の発信や効果測定を検討する 

• モニターへのインタビューやインターネット

でのアンケート、イベントでのアンケートなど、様々

な調査手法を検討する 

5,ｅラーニングについて 

• 多くの人に介護現場の基本を分かりやすく伝

えるための手法としてどのように展開していくか検

討する 
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 プロジェクトデザイン 

 

 プロジェクトデザイン進行会議の運営 

 

 プロジェクト進行会議の主旨と目的 

当事業のターゲット像やサイトのデザイン、運営及びそれに連動したイベント等を検討

するため、「プロジェクトデザイン会議」を産経新聞社と studio-Lの両社で以下の通り実施

した。 

 

表 ３－１ プロジェクト進行会議の検討内容 

日時 検討事項 目的 

令和元年

5月17日 

ターゲット像(ペルソナ) 当事業のターゲット像を明確化する 

キャッチコピー 伝えたいメッセージを検討する 

令和元年

5月22日 

ターゲットの検討① 
有名人をもとにターゲットのイメージを

深める 

サイトの勢力分布 他のサイトを確認する 

テーマカラーの決定 ターゲットに合うテーマカラーの検討 

令和元年

6月14日 

サイトのコンテンツ① 介護をテーマにした漫画等を検討 

企画委員会内容 
企画委員会の協議テーマ、進行について

検討 

令和元年

6月26日 

サイトのネーミング 
サイトのネーミングを検討し、「〜か

ら」を選定した 

サイトのデザイン① 
サイトのデザイン及びコンテンツ内容を

検討した 

イベントの検討① 
イベントの内容についてアイディアブレ

ストを行った 

令和元年

7月8日 

ターゲットの検討② サブターゲットを検討した 

サイトのデザイン② 
ロゴタイプ、サブタイトルの検討を行っ

た 

サイトのコンテンツ② 
記事の分類、カテゴリーについて検討を

行った 

イベントの検討② イベントの検討を行った 

令和元年

7月29日 
SNSの検討① 

SNSの運用、投稿内容、活用等の検討を

行った 
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令和元年

9月4日 

SNSの検討② PV目標値、フォロワー数等を検討し、 

 
Instagram、Facebook、Twitterの運用と役

割分担を検討した 

令和元年

11月28日 

サイト、SNS各種 

の運用状況 

サイト、SNS各種のアクセス、SEO対策

を検討 

令和2年 

1月31日 
事業の取りまとめ 

報告書の章立てと役割分担を検討 
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■ 既存サイトの分析 

目指すべきサイトの方向性を探るため、studio-L から、既存のサイトを 3 つのカテゴリ

ーに分類し、2軸での分析が行われた。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 図 ３－１ 既存サイトの分析 
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 対象者の設定 

 

 対象者の検討 

当事業の対象者である「子育てを終えた層」への訴求効果を高めるべく、以下の資料より

検討をおこなった。 

 

（１）小学生以下の子供がいる女性の就業状況 

 

■ 出産を機に正社員を辞めても、6 割が働く意思を持っている。 

小学生以下の子供がおり、出産を機に正社員の仕事を辞めた女性の就労意欲をみると「出

産後も働き続けたかった」が 59.3％と、約 6割もの女性に就労意欲があることがわかった。 

次に、子供の年代別の就業状況をみると、子供が 3歳未満では半数近くが専業主婦のまま

だが、子供が３歳以上になると、パートやアルバイトで仕事に就く女性は 5割を超えり、子

供が小学校に上がると 6割に広がる。 

いったんは仕事を辞めても、子供が小学生に上がる前後で家庭や子育てとの折り合いを

つけながら転職や復職を目指す女性像が見えてくる。 
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（調査名） 2019年6月パーソル総合研究所 「ワーキングマザー調査」調査結果 

（調査結果）P.16 調査結果 1-1 ワーキングマザーの離職につながる要因 出産後の就業継続意識 

ベース：小学生以下の子どもがいる正社員を辞めた女性（n=300） 

P.17 調査結果 1-1 ワーキングマザーの離職につながる要因 正社員を辞めた女性の現在の就

労状況 

ベース：小学生以下の子どもがいる正社員を辞めた女性（n=300） 

 (調査結果) P28「第３表 出生数の年次推移，母の年齢（5 歳階級）別」によると、平成 30 年時の子の出

生時の母親の年齢は 25〜34 歳が多い。これより、当事業では小学生を子にもつ母親の年齢を、

上記の年齢に小学 1 年生時の子の年齢 6 歳を加算した 31〜40 歳と設定する 

 

（２）再就職の年齢と雇用形態 

 

■ 非正社員で再就職する層の一定数は、末子が 4 歳以上で働き始める 

再就職の就業形態別に、再就職時の末子の年齢をみると、正社員として再就職した人では、

末子が 3 歳以下という人が 56.6％と半数以上を占める。一方、フルタイムの非正社員で再

就職した人では、末子が「４歳～小学校就学前」という人が 18％と一定数を占め、同様に、

短時間の非正社員(パート)で再就職した人でも、末子が「4歳～小学校就学前」が 17.3％、

「小学 1 年生～3 年生」が 16.7％と比較的高い傾向にあることがわかった。非正社員で再

就職する人では、末子が 4歳以上という人が一定数に上るのは、時間の融通が利く働き方が

求められていると考えられる。 
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（調査名） 平成27年厚生労働省委託事業 三菱UFJリサーチ&コンサルティング 

（調査結果）出産・育児等を機に離職した女性の再就職等に係る調査研究事業「労働者アンケート調査結

果」 

P.33 3.再就職の状況 （3）再就職時の末子年齢 

 

 

 対象者についての提案 

studio-Lからは以下の通り、当事業の具体的な対象者像(ペルソナ像)が提案された。 

主となる対象者(メインターゲット)を、子育てや家事の制約条件がある中でも時間の融

通が利き、かつ自分のお小遣い程度の収入を得られる働き方を求める「お小遣い女子」とす

る。 

メイン対象者とは別にサブとなる対象者も提案された。先進的な介護事業所や福祉系施

設では美大・芸大卒のクリエイティブ系の女性が在籍する事例が目立つ。そこで「子育てを

終えた層」とは別に業界での人材確保のためのポテンシャル層としてクリエイティブ系の

女性をサブターゲットとしてはどうか、との提案である。 

 

表 ３－２ メインターゲット層 

お小遣い女子 

年代・性別 30代後半〜40代の女性 

家族構成 3人家族(夫:会社員、子供:小学生高学年) 

職歴・就労状況 専門学校や大学を卒業後に就職するが、出産を機に退職。現在は専

業主婦 

未就学児で正社員に再就職

幼稚園に入るとフルタイムの非正規職員が増える

小学生に入るとパートが増える
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動機 • 子育てに余裕ができて、自分の趣味や、ランチをするの

にちょっとしたお小遣いが欲しいと思っている 

• 家計が苦しい訳ではないが、自分で自由に使えるお小遣

いを稼ぐために働きたい。ただ、家事や子育てなど現在の生活

リズムを大きく変えたくはない 

よく見るサイト • インスタやアメブロを見て、そこから興味のあるサイト

に飛ぶ 

• ヤフーニュース、ミクシーニュースなど、時事ネタから

芸能ネタまで掲載されたサイトを見る 

マッチする 

働き方 

• 制約が多いが短時間なら働ける。 

• パートタイムで自宅の近くで週に２日、１日に３～５時

間程度働く 

• 月に３〜５万円のお小遣い 

• 勤務時間の融通が効く訪問介護系の仕事がマッチする 

 

表 ３－３ サブターゲット層 

そうじゃない女子※ 

年代・性別 20〜30 代の女性 

家族構成 独身または2 人家族（夫：会社員） 

職歴・就労状況 • 芸術及びデザイン系の学校や学科を卒業し、一般の会社

に就職したが事務や営業などホワイトカラー的な仕事が自分に

合わないと感じている 

• 芸術及びデザイン系の学校や学科を卒業し、デザイン系

の会社に就職。退職し、フリーランスとして働きながらできる

仕事を探している 

動機 • クリエイティブなスキルを活かして働きたいと考えてい

る 

• 介護現場で働きながら、自分の活動も充実させたいと考

えている 

よく見るサイト • haconiwa、手紙社、D&D、ほぼ日 

マッチする働き

方 

• デザイン、アート、音楽などのクリエイティブなスキル

を活かして働きたい 

• 非正規フルタイムまたは正規職員として働く 

• 基本的には介護の仕事だけで生計が立てられる働き方 

※沢田 眉香子の著書「そうじゃない女子の本。芸大卒女子が日本を変える!」が名前の由来となっている 
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 当事業の対象者 

studio-Lの提案を受けて、会議では活発な議論が行われた。 

 

特に意見が多かったのは、「子育てを終えた女性」の年齢層を、どう考えるか、である。

studio-Lの提案は 30～40代と絞られているが、産経新聞社が厚生労働省に事業提案したタ

ーゲット層は「子育てを終えた層＝30～60 代、女性、大都市圏に居住するミドルシニア」

と幅広い。 

これは、実際に介護に携わる年齢層から割り出した。以下は、厚生労働省の社会保障審議

会・介護給付費分科会の資料から介護職の年齢構成を抜粋したものだ。 

 

 

また、働きに出る理由についても、「お小遣いを稼ぐ」だけではなく、「子供の塾代を払い

たい」人もいれば、「生活費の足しにしたい」人もいる。働く理由はさまざまで、所得階層

が違えば年齢も違う。ターゲットを「お小遣い女子」に絞ることは、対象範囲を自ら狭める

ことになるのではないか、との指摘もあった。 

 

さらに、美大・芸大卒のクリエイティブ系の女性をターゲットとする案については、産経

新聞社側に違和感があった。ターゲットとして想定しておらず、アプローチする手段も持っ

ていないからである。 

 

一方で、「そうじゃない女子」は studio-Lにとっては、アプローチしやすい、得意なター

ゲット層である。日頃から情報発信やイベントの実施などで関係も深い。SNS のコンテンツ

作成と運用は、studio-Lが主に行うことになっており、studio-Lがセグメントターゲット

を設定することは、プロジェクト運営をスムーズにする点からも、事業成果を挙げる上でも

有効だと考えられた。 

 

議論の結果、事業提案で計画したターゲット層である「子育てを終えた層＝30～60 代、

女性、大都市圏に居住するミドルシニア」に加えて、「お小遣い女子」や「クリエイティブ

系女子」をセグメントターゲットに加えた。 

studio-L が得意なターゲット層にアプローチすることでアプローチの対象を拡大できれ

ば、SNS とサイトの相互乗り入れ効果も高まる。「介護のしごとの魅力を発信する」という

事業の趣旨にもかなうとの狙いである。 
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 プロジェクトカラー 

設定されたプロジェクトカラー及びサブカラーを以下に示す。 

 

 

 

 メインビジュアル 

 

 サイトネーミング 

当事業の対象者は介護業界に対して無関心層であり、介護色が前面に出た記事コンテン

ツでは関心を持たれない。そこで、介護だけではなく地域事業や支援事業など、まちや地域

や人「から」面白さを伝えていくというコンセプトから、ネーミングは「ケアするマガジン

「〜から」」と決定した。 

 

 サイトロゴ 

サイトロゴとそのプロセスを以下に示す。 
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図 ３－２ サイトロゴ 
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SNSバナー画像 

 

 

SNSアイコン画像 
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 ウェブサイトの狙いと構成 

 

 ウェブサイトの狙い 

 

 新聞社の特性を生かす 

産経新聞は記事の取材・編集による新聞づくりを行っている。こうした取材のスキルを生

かして、これまでの介護サイトとは一味違うものを発信することを考えた。 

目指したのは、「介護の業務が手に取るように分かる具体性」であり、個々の介護職が、

「日々の仕事のどこに面白みを見出しているかのディティール」である。 

従来の介護サイトは、介護が「やりがいのある仕事」であり、「人の役に立つ仕事」であ

り、「感謝される仕事」だと伝えている。しかし、そうした肯定感が何から生まれているの

かの情報は薄い。それでは感情移入できないし、介護に対するマイナスの先入観から脱する

こともできない。 

 

抽象論では、やりがいは伝わらないから、一人一人の介護職が「どんな瞬間」に「どんな

言葉」をかけられて、やりがいを感じるかを大事にした。 

このため、ウェブサイト「～から」では、新聞記事と同じ手法で記事を作成した。つまり、

実際に介護現場に赴き、そこで働く介護職に取材をして、具体的な事例を掘り下げることを

大切にした。それが、結果的に作られた臭いを払拭する。 

 

また、個々人にフォーカスすることで、様々な働く楽しさを伝えられる。働く喜びは人に

よって違う。「やりがい」や「資格取得」を重視する人もいれば、「家の近くで働ける」「定

時に帰れる」を重視する人もいる。記事の中では、実際に働く一人一人が、楽しい、面白い

と思える「瞬間」を引き出すように努めた。 

多くの人の楽しさや喜びを盛った結果、サイトを訪れる様々な人が琴線に触れる働き方

を見つけてくれるといい。 

 

 留意した点 

本事業では、子育てを終えた層＝30～60 代、女性、大都市圏に居住するミドルシニア」

と、Studio-Lが訴求する「お小遣い女子」「そうじゃない女子」が設定されている。設定さ

れたターゲットに沿い、素材の選定を行った。 

 

ただ、留意した点が 2つある。一つは、取材ターゲットを女性ばかりにしないことだ。介

護が女性の仕事であるかのようなイメージが伝わることは、「介護のしごと」の魅力を伝え

るためにも逆効果である。男性介護職も一定数、取り上げることに配慮した。 
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また、介護する側と、される側が固定化しないように意図した。特に、認知症のケアでは、

少しの手助けで、元気なころと変わらぬ暮らしを続けられることもわかってきている。意欲

的な事業所のなかには、認知症の人を単に支えられるだけの存在ではなく、支え手にもなれ

るようサポートするところも出てきた。そうしたケアは、本人たちにとって生きがいになる

し、介護職にとっては創造力や柔軟性が問われる。コンテンツの中で役割が固定化しないよ

うにすることは、「介護のしごとの魅力」を伝えることにも有効だと考えた。 

 

 コンテンツ作成の経緯 

 

 当初案 

ウェブサイトの年間企画として当初考えたコンテは資料４．１（別添）のようなものだ。

当初案は、実際にサイトアップ・紙面掲載した記事よりも介護の色合いが強かった。 

 

まずは、一人一人の介護職にアプローチして体験を取材し、介護の魅力ややりがいを発信

する章として「わたしは介護職」があった。 

自立支援や認知症ケアなど、介護の最前線を伝える章が「袖すりあって他生の縁」だ。一

般の人は介護の仕事を「おむつ交換」や「清拭」と思っているため、この払拭を狙ったもの

だ。さらに、「挑戦する事業所」の章で、「本当に賃金は安いのか」との疑問に答えようとし

た。介護の賃金は一般に安いと考えられているが、決して低賃金ではないことを伝えようと

したのである。 

 

また、一口に「介護」と言っても、事業所のなかには特別養護老人ホーム、認知症グルー

プホーム、小規模多機能型事業所など、多くの種類がある。どのカテゴリーの事業所で働く

かによって、接する利用者の介護の度合いも違えば、働き方も違い、雰囲気も違う。このた

め、事業所の違いを紹介して、働く場所も選んでもらえるようにしようと「事業所を選ぼう

ーどんなところで働く？」の章を作ろうとした。 

 

そのほか、小説や映画、詩などを鑑賞するコラムとして考えた章が「人生の酸いも甘いも」

だ。介護の職場は、人生の生き死にに伴走する場で、思いがけない笑いや涙もある。認知症

の高齢者のユーモア、看取りに伴走する感動を追体験してもらおうと考えた。 

 

 企画委員会を経た修正 

しかし、第 1回企画委員会で企画委員から、「最初から介護の仕事を考えてもらうのはハ

ードルが高い」「介護職ありきでは、読んでもらえない」との意見があり、それを踏まえて、

コンテの変更を行った。 
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指摘されたのは、大きく３点である。 

１つめは、井上由起子・社会事業大学教授の指摘である。「介護の仕事」と一言で言うが、

介護現場には、専門職でなくてもできる様々な仕事がある。調理や配膳、清掃など、主婦が

家事の延長でできる仕事もある。そうした〝介護周りの仕事〟を入り口にした方が、働く場

としてもハードルが低い。記事としても読みやすく、身近に感じられるのではないか、とい

う指摘だ。 

 

2 つめは、牧野篤・東京大学教授の指摘である。事業所内の介護にとどまるのではなく、

地域の中でのケアを幅広に取り上げて、共生社会を作っていく視点が重要だ、との内容だっ

た。 

 

3 つめは、西上ありさ委員の指摘である。介護する相手をイメージできる記事がほしい、

というものだ。西上委員は「恰好いいおじいちゃんもいれば、かわいいおばあちゃんもいる」

として、こうした人がいかに若者に人気があるかを指摘した。牧野委員からも、「若い人は

実は、高齢者がどう暮らしているかを知らない」との指摘もあった。多世代同居の経験や介

護経験のない人も多いからだ。 

西上委員の指摘も、牧野委員の指摘も、高齢者の生き生きとした暮らしを紹介することで、

こんな風に老いたい、というメッセージを送ることが重要だ、との内容だった。 

 

もとのコンテンツは、介護職と介護事業所にフォーカスしすぎていた点を踏まえ、コンテ

を大幅に修正した。修正した企画案が、資料４．２（別添）である。 

 

修正版では、これまでよりもフィールドを大きく構えた。コンテンツを「まちから」「ひ

とから」「しごとから」「先輩から」「こころから」に分類。また、弊社が実施するイベント

を紹介する章として「親子から」を加えて、６パートで構成することにした。 

 

企画委員会での討議を経て、ウェブサイト「～から」は、単に「介護職になる」ことを誘

発するだけのサイトではなく、市民や事業者、自治体にも活用してもらえるプラットフォー

ムとしての可能性を持つサイトになった。 
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 コンテンツについて 

 

 まちから 

 

（１）〝すそ野〟を広げる 

「まちから」は、井上教授や牧

野教授の指摘を受けて、介護の

「周辺」を紹介する章として構成

した。介護保険の地域支援事業・

総合事業の担い手や、NPO 法人や

地域のボランティアなど、介護保

険本体の介護の仕事ではなく、地

域包括ケアに広がる仕事にフォ

ーカスした。介護の仕事のすそ野

を広げて見せることで、介護の働

き方のハードルを下げる狙いで

ある。 

 

（２）ボランティアから

まちづくりまで 

東京都武蔵野市の「テンミ

リオンハウス」（2019 年 8 月

14 日サイトアップ＝以下同じ）

は、介護保険制度がスタート

する前から、老舗の自治体が

行っている自主事業である。

地域住民が有償ボランティア

で食堂を運営している。 

 

東京都千代田区の「サポー

ト事業」（2019 年 8 月 21日）

や東京都新宿区の「あうねっ

と」（2019年 9月 2日）は、介

護保険の地域支援事業である。 
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岩手県八幡平市の地域食堂「なつかしの家」（2019年 8月 7日）は民間組織のボランティ

ア事業だ。 

岡山県奈義町の「ちょいワルじいさんプロジェクト」（2019年 10月 16日）は、町の元保

健師が高齢者と一緒に自立を支援しながら、町づくりに昇華させる試みである。 

また、名古屋市の南医療生協の「よってって横丁」（2019年 8月 9日）や愛知県長久手市

の「ゴジカラ村」（2019 年 8 月 27 日）などのように、医療法人や社会福祉法人が地元に働

きかけて行う「地域づくり」もここに含めた。 

 

サイトをスタートした当初は、意図的に「まちから」の記事のサイトアップを多くした。

企画委員の指摘である「読みやすく」「入りやすく」を、記事を出す順番にも反映したもの

である。 

 

（３）地域包括ケアへ 

「地域包括ケア」は、厚生労働大臣の諮問機関である社会保障審議会・介護保険部会の座

長を長く務めた田中滋・埼玉県立大学理事長が長年、提唱してきた概念だ。 

これらの記事は、その実践例を示すものと言ってもいい。だが、取り組みは、まだまだ地

域によってばらつきがある。先進事例の取り組みを、自治体が参考例として受け止めて頂け

るとよい。 

 

町づくりや介護予防の取り

組みを伝えつつ、事業の「支え

手」にフォーカスする立ち位

置は変えていない。読者が、〝

介護職未満の働き方〟の魅力

を知り、そこには、町づくりに

連なる喜びがあることを感じ、

地域でボランティアデビュー

してくれれば、事業の趣旨に

もかなう。我々の喜びとする

ところである。 

 

結果的に「まちから」掲載用

に新規に取材した記事は 14

本に上った。この章のコンテ

ンツは、サイト全体の華にな

ると同時に、読者に働く場に
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はバリエーションがあること

を伝えられたと思う。 

 

 

 ひとから 

 

（１）「介護のしごと」の

魅力とは何か 

「ひとから」は、介護職の働

き方や、仕事の魅力を伝える

コンテンツである。 

本事業の最重要テーマとし

て力を入れた。このパートで

伝えたかったのは、「介護のし

ごと」の魅力である。 

まずは、魅力を洗い出し、そ

れを、大きく３つに分類した。

具体的には、①自立支援や看取りに伴走するといった介護のしごとが持つ本質的な魅力②

無資格からでも、仕事のかたわらキャリアを積んで、資格取得につなげられるキャリアアッ

プの魅力③残業のない働きやすい職場の魅力ーである。 

 

（２）〝良くなる〟に伴走する 

自立支援や看取りに寄り添う喜びは、「介護」が持つ本質的な喜びである。「自立支援に寄

り添う」とは、高齢者のリハビリなどを手伝い、生活の中での動作につなげ、本人が元気に

なっていくのを、日々、間近に見ることだ。 

 

前にも触れた通り、介護の仕事は「オムツを替える仕事」であり、寝たきり高齢者の下（し

も）の世話をする仕事だと誤解されている。 

 

しかし、実際には多くの介護事業所は今、利用者の自立支援に知恵を絞っている。例えば

介護老人保健施設は、介護保険３施設の中でも自宅復帰に重点を置いている。こうした施設

では、利用者も介護職も、家に帰るというゴールに向けて、日々を過ごしている。高齢者の

状態は、悪くなる一方ではないのだ。 
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ここでは、生活の自立に伴走

する喜びを、介護のやりがいの

一つとして伝えようとした。介

護の仕事の誤解を払拭するこ

とにもなると思ったからだ。 

 

これにあたる記事が「一緒に

改善を喜べる」＝暮らしを共に

する介護職（2019年 10 月 21日

アップ）だ。大阪府守口市の介

護老人保健施設で働く介護福

祉士を取り上げた。 

 

介護職ヘの世間の誤解を払

しょくしたいと思い、一般に信

じられている誤解にもあえて

触れた。「シニアマーメイドと

夢を共有する（2020年 2月 10日）」では、介護の仕事を始めたばかりの介護職が、「介護職

になるまでは、介護が必要になったら、状態は右下がりに落ちていくものだと思っていた」

と語る。 

 

「100 歳の自立を支援＝あす

ならホーム（2020年 3 月 8日）」

でも、介護福祉士として経験を

積んだ女性が「スタッフは流れ

作業的に寝たきり老人のおむつ

を替えていると思っていた」と

語るシーンがある。 

こうした〝等身大の声〟を取

り上げることで、読者に嘘のな

さを感じてもらえると考えた。 
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（３）看取りに伴走する 

自立支援の喜びの対極には、

施設での看取りに携わるやりが

いがある。 

 

看取りは人生の最晩年に伴走

することだ。一般に看護の仕事

と思われているが、特養ホーム

や介護付き有料ホームなどで看

取りに伴走し、最期を見届ける

のは実は介護職である。 

 

看取りに携わり、死が生活の

延長線上にあることが腹落ちし

た、と言う介護職は多い。 

実際、「看取りができる事業所で

は、介護職が辞めなくなる」と明

言する特養ホームのコンサルタントもいる。介護職にとって達成感のある仕事であり、到達

点でもある。 

 

それを伝えた記事が、「看取り

介護＝人生をこんな間近に見ら

れるなんて」（2019年 10月 9日）

や、「生ききるためのケア＝抱き

しめられて感謝される仕事」

（2019年 12月 17日）である。 

 

介護の仕事は、人生に伴走する

仕事であることを伝えたかった。 

現実には、看取りのできる施設

ばかりではない。だが、記事が、

他の施設事業者にも気づきにな

り、利用者やその家族にとっても

納得感を生み、施設での看取りが

当たり前のこととして世の中に

広がっていくと嬉しい。 
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（４）キャリアを積んで専

門職になる 

「介護のしごと」の２つめの魅

力は、ゼロからスタートしても、

キャリアを蓄積していけること

だ。過去に働いた経験がなく、ス

キルのない人でも、施設などです

ぐに働き始めることができる。一

定の月収を得ながら、経験と資格

を積んで徐々に専門職になるこ

とができる。そんな職場は多くは

ない。 

 

介護の職場には女性が多い。離

婚した女性も、かなりの数いる。

子供を抱えて、仕事をした経験のない人が、子育てと両立しながら、一定収入を得られる仕

事は、実はそれほど多くない。 

 

現場でイチから経験し、専門職になっていく人にエールを送りたいと考えて書いたのが、

「シングルマザー、介護職になる」（2019 年 9 月 11 日）だ。この女性が介護職になったき

っかけとして挙げたのが、中学時代の老人ホームでのボランティア経験だ。 

 

やはり、人は過去にまったく接点のない

職場で働こうとは考えないのだと思った。

弊社で行っている「親子での介護体験」も

いずれ、介護の仕事に結びつくだろうと確

信した。 

 

介護の仕事は、「未経験でもできる」と言

われる。だが、「人が好き」でないと、でき

ない仕事だ。 

実際、介護職場には、ホテルや販売業な

ど接客に携わった経験のある人が少なく

ない。ただ、「シングルマザー、介護職にな

る」で取り上げた女性は、接客業との違い
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について、こう言った。 

「多くの接客が、正確さとスピードを求められる。しかし、介護の仕事はそうではない。

正確さやスピードは不要ではないが、大事なのは、相手がどういう人で、どういう思いでい

るかに気付けること。スピードをこなすことが得意でない私には合っていた」。 

介護がどういう仕事かを考えるときに、示唆に富むコメントである。 

 

介護のしごとは、入るきっかけが何であれ、人にかかわることが好きで、この仕事で生き

ていこうと思うなら、現場で経験を積みながら、段階を踏んで専門職になることの可能な職

場である。 

 

事業者のなかには、働き手が研修を受けることを、シフト作成からも、資金的にも後押し

するところが多い。 

入門的研修、初任者研修、実務者研修、介護福祉士と、キャリアアップのステップもはっ

きりしている。それを伝えることも、このパートの目的とした。 

 

フルタイムで働いた経験がゼロでも、長いブランクがあっても、徐々にキャリアを積んで

いることを伝えた記事としては、他にも、「長いブランク、杞憂だった」（2019年 10月 2日）、

や「かわいらしさがやりがい＝シングルマザー、仕事との両立」（2019年 11 月 21日）があ

る。 

 

働く自信がなく、働き始める

ことに二の足を踏む人の背中を

そっと押したいと考えている。 

 

（５）働きやすい勤務体系 

介護の仕事の 3 つめの魅力

は、働きやすさだ。 

残業がない、子供が小さくて

も定時に保育園に迎えに行け

る、家の近所で働けるから通勤

時間を短縮できる、などのメリ

ットは比較的、知られていない。 

 

一般に、完全交代制だから残

業がなく、決まった時間に帰れ

る。小規模事業所でアットホー



 

62 

 

ムなところも多い。なかには子

連れ出勤を許容したり、利用者

との触れ合いを求めて、半ば奨

励するところもあることも伝え

ようとした。 

 

「子供を連れて働く場へ」

（2019 年 9 月 18 日）や、「子連

れ出勤も自然な風景＝銭湯でデ

イサービス」（2020年 2月 13日）

などが、この狙いを伝える記事

だ。 

「ひとから」の記事は最終的

に、計 16本を取材し、サイトア

ップした。 

 

 

 しごとから 

 

（１）事業所の努力 

「しごとから」では、介護職の働き

やすさを追求する事業所と、その取り

組みを取り上げた。 

また、特別養護老人ホーム（特養）、

介護老人保健施設（老健）、介護医療院

などの施設形態による事業所の違い

を紹介する役割も持たせたかった。 

狙いは２つある。１つは、工夫する

介護事業所を評価し、元気づける狙い

である。２つめは、求職者のやりがい

と、職場のミスマッチを避けること

だ。 

 

■ 頑張る事業所にエールを送る 

まず、工夫する介護事業所を評価

し、元気づける狙いについて、である。 
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介護職不足を招く理由とし

て、関係者が指摘するのが、

「質の悪い事業所が、質の良

い事業所の足を引っ張ってい

る」というものだ。実際、介

護事業所には大きな質の差が

ある。 

 

介護事業所は一般に、離職

率の高い職場だと言われる。

しかし、実は、離職率の高い

事業所と低い事業所に二分化

している。 

厚生労働省の労働市場分析

レポート第 91号によると、介

護事業所の離職率は 5 年平均

値で 30％以上の事業所が

21.0％にも上る一方で、10％未満にとどまる事業所も 45.2％を占める（上図）。介護事業所

は決して、どこも離職率が高いわけではないのだ。一部の事業所の離職率の高さが、全体平

均を押し上げている。 

 

■ 質の悪い事業所に真似でき

るモデルを 

我々のサイト「～から」を読

んで介護の現場で働きたいと

考えた人を、質の悪い事業所

に送り込むつもりはない。 

離職率の高い事業所には、

自助努力で職場を変革しても

らう努力をしてもらいたい。

ただ、変わるには、模範例も必

要だろう。 

 

介護職が働きやすい場にな

るよう努力している事業所を

取り上げて紹介し、評価する
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ことで、そうでない事業所には働きやすい場になるよう努力することの必要性を気付いて

もらいたいし、真似できる点があれば積極的に真似をしてもらえるようにと考えた。 

 

■ さまざまな工夫 

「介護の日勤、夜勤を分離～仕事も家庭も趣味も充実」（2019 年 12 月 2 日）は、介護職

に夜勤を負担しない仕組みを取り入れた事業所を紹介したものだ。 

「気づく人になる＝職人技を見える化する」（2019年 10月 24日）は、なぜだか分からな

いが「ケアがうまい」介護職の技を職場で共有する試みだ。 

副産物として、外国人介護職が、日本語でケア日誌を書く負担の軽減になったという話も

面白かった。 

「リフトで変わる介護の現場＝介護職の腰痛改善」（2019 年 9 月 25 日）はリフトを導入

して、腰痛などの解消を図る事業所を取り上げた。 

 

働く人が何にハードルを感じているかは一様ではない。そのハードルをひとつひとつ、除

いていく努力は、いずれ、事業所の大きな実りになると思うのである。 

 

（２）ミスマッチの回避 

このパートのもう１つの狙いは、介護のしごとを目指す人に、介護事業所の違いを伝える

ことだ。特別養護老人ホーム（特養）、介護老人保健施設（老健）、介護医療院、デイサービ

ス、小規模多機能型事業所（小多

機）、グループホーム（GH）などの

違いは、一般にはあまり知られて

いない。 

 

だが、特養で働くこととデイサ

ービスで働くことは違うし、小多

機で働くことと介護医療院で働

くことは異なる。 

働き方ひとつをとっても、泊ま

りのある事業所と、ない事業所で

は働く時間帯が違う。 

さらに大きいのが、事業所によ

る介護する相手の要介護度の違

いである。介護度が違えば、ケア

の仕方も異なる。 
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例えば、看取り介護に魅力を感じ、最後はそこに到達したいと思って働き始めても、単体

のデイサービス事業所には看取りの仕事はない。逆に、高齢者との触れ合いを求めるなら、

介護医療院で働くよりも小多機やグループホームで働いた方が良いだろう。 

 

人によって求めるやりがいは違うから、働く人が思い描いた「やりがい」を見出せなけれ

ばミスマッチが起きる。 

働く先が変われば解消するミスマッチでも、それが介護とのミスマッチだと思われてし

まっては、業界にとっても損失である。そうならないように、事前に情報を提供したいと考

えた。 

「地域にもう一つの家族を作る」（2020 年 2 月 17 日）は、小規模多機能型の紹介を兼ね

ており、「仕事付きサ高住＝目指すは当たり前の暮らし」はサービス付き高齢者住宅の紹介

をかねた。 

 

（３）「介護事業者認証評価

制度」を紹介 

このパートでは、厚生労働省の

「介護事業者認証評価制度」を紹

介する狙いもあった。だが、都道

府県の取り組みにも温度差があ

り、取り上げ方が難しかった。 

 

「年齢も病気も〝ごちゃまぜ

〟施設」（2019年 10月 14日）で

取り上げた施設は、京都府の認証

評価制度に挙がっている。この記

事に抱き合わせる形で制度を紹

介した。 

 

将来的には、このサイトに来

て、介護の仕事をしたいと思った人が、どんな事業所で働こうかとイメージし、自身の住ま

いのある都道府県のサイトに飛んで、質の高い介護事業所を探せるようになるといい。まだ

道半ばだ。チャンスを頂ければ、次年度以降の課題としたい。 
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 先輩から 

 

（１）高齢者の生活をイメージ

する 

「先輩から」は、高齢者の生活をイ

メージできるようにしようと設けた。

牧野篤教授や西上ありさ委員の「若い

人は、実は高齢者の生活をイメージで

きない」「若い人に大人気のおばあち

ゃんがいる」などの意見を汲んでスタ

ートした。 

 

人生を謳歌し、将来はこんな風に年

を取りたいというモデルになる高齢

者と、介護を受けながら生き生きと暮

らす高齢者を、取り交ぜて記事にする

ことを狙った。 

元気な高齢者だけでなく、介護を受

けている高齢者もまた、魅力ある人生を現在進行形で送っていることを理解してもらいた

かった。 

介護を受ける暮らしは、特殊な生活ではなく、生活の中のあたりまえの１シーンである。 

 

■ 人生を謳歌する 

「カメラは手放さない＝91 歳

のアマチュア写真家、西本喜美子

さん」（2019年 9月 4日）は 72歳

でカメラを始めた。カメラマンで

ある息子が教師だ。 

豊かでのびやかな発想で、クリ

エイティブな作品を生み出して

いる。若者に大人気ということで、

サイトへの集客効果も狙った。 
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■ 働き続ける 70 代 

「百年草…人生 100 年時代の

働き方」（2019年 9 月 23日）は、

高齢化率が 40％を超える町のホ

テルに併設された工房でハムや

ベーコンを作ったり、パンを焼い

たりする 70 代の人たちを取り上

げた。 

地元は、自動車製造業「トヨタ」

のベッドタウンで、トヨタやその

関連業で働いていた人が多い。企

業が 65 歳までの雇用を義務付け

られて、地元で退職後の OB を雇

用して事業者にも影響が及んだ。

60 代の働き手が来なくなったの

だ。この事業者は 75 歳定年を掲

げていたが、さらなる引き上げを

考えていた。政府の人生百年時代の掛け声にもマッチする事例である。 

 

■ 次世代を育てる 

「電子顕微鏡のある団地＝科学クラブが世代をつなぐ」（2019 年 12 月 9 日）では、地域

の要介護度の軽度化に寄与してい

ると言われる横浜市・若葉台団地の

元気な高齢者らを取り上げた。 

 

 

（２）介護を受ける相手の人

生をイメージする 

 

■ はたらく 

このパートで特にこだわったの

は、実際に今、介護を受けている人

を、魅力ある人生を送る先輩として

取り上げることだった。 

 

認知症で介護が必要でも、少しの
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支えがあるだけで、かなり普通の生活ができる。適切な支えがあれば、要介護でも支え手に

も回れる。 

 

それを示したのが、「仕事付きサ高住＝目指すは当たり前の暮らし」（2019年 11月 18日）

である。サービス付き高齢者向け住宅に暮らしながら、そこに併設されたレストランで有償

で短時間働く人を取り上げた。 

介護のしごと魅力発信等事業でターゲット別魅力発信事業・介護事業者向け部門に参加

するシルバーウッドの下河原忠道氏の経営するサービス付き高齢者向け住宅である。 

 

 

■ 地域に貢献する 

「けやきの家～認知症デイで子

ども食堂」（2020年 1月 27日）は、

埼玉県三芳町の社会福祉協議会が

運営するデイサービスだ。 

 

認知症デイサービスを利用する

人たちが週に 1 回、子ども食堂を

行う。スタッフやボランティアが

手伝い、介護を受けている人に、

「役に立つ喜び」を実感してもら

っているところが先駆的だ。 

人生には、支えるときもあれば、

支えられるときもある。それが同

時期に成り立つことを教えてくれ

る。 

 

 

 こころから 

介護は、人生に伴走する仕事だから、そこには多くの笑いや涙がある。 

「こころから」では、コラムや漫画、エッセーなどの手法で、そうした感情をかきたてる

ことを狙った。くすっと笑ってもらったり、ほのぼのとした気分に浸ってもらったり、涙し

てもらったりしようと考えた。 

 

（１）コラム 

介護を扱う小説や映画も増えている。それらを味わうことは、介護を経験したことのない
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人にも臨場感を伝えてくれる

だろう。「～から」のサイトで作

品を紹介することで、その一端

に触れてもらおうと思った。 

執筆したのは、フリーライタ

ーの永井優子さんだ。 

 

阿川佐和子さんが自身の介

護体験をもとにして書いた小

説「ことことこーこ」を皮切り

に、安藤桃子監督・脚本の映画、

小説「0.5ミリ」、認知症になっ

た祖母を取り上げた童話「ばあ

ばは、だいじょうぶ」(楠章子)

などを月に1回ペースでサイト

アップした。 

                           

 

（２）漫画 

「こころから」で、コラムとと

もにもう一つの柱にしたのが、赤

羽みちえさんの漫画「のんびりい

こうよ」だ。産経新聞の社会保障

面「ゆうゆう Life」に 2005年 4月

から週に 1 回、掲載した記事を転

載したものだ。 

 

赤羽さんには連載当初、特養ホ

ームに入所した母親と一人暮らし

の父親がいた。その暮らしを近居

で見守った日々が描かれている。

連載は、本人の介護体験と同時進

行で進む。漫画の発信力は強く、

読者をサイトに誘導する役割も果

たした。 
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（３）柴田理恵さんの連載エッ

セー 

サイトのページビューを上げるた

め、芸能人も積極的に取り上げた。

タレントの柴田理恵さんの母親は現

在、90歳で富山県で一人暮らしを続

ける。 

 

3 年前には体調を崩して要介護４

の認定を受けた。柴田さんは、そん

な母親を遠距離介護しながら見守

る。元気な毎日を取り戻すまでの経

験をエッセイ風につづった。 

 

 

 

（４）訪問美容師、湯浅一也さ

んのエッセー 

 訪問美容師、湯浅一也さんの連載

エッセー。 

 

訪問美容を行う「株式会社 un.」

の代表。介護などが必要で、すまい

を離れられない人を対象に、美容室

と同水準のサービスを提供し始め

て 7年になる。 

本人自身が人気ブロガーでもあ

り、その読者を取り込む狙いもあっ

た。 
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（５）人生相談 

 産経新聞社の生活面に掲載し

ている人生連載の転載。 

人生相談は人気の高いサイト

で、ここからも読者の誘導を目指

した。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 親子から 

「親子から」は、産経新聞社の親子事業「こどもと一緒に介護のしごと体験」に参加して

くれた事業者を紹介する狙いで始まった。 

親子事業を実施した事業者に１日をまとめたレポートを提出してもらい、それを記事風

にして、サイトに掲載した。イベントへの参加意欲を高めてもらう狙いである。 

 

事業者にとっては、１日を振り返り、成果や課題を顧みるよい機会にもなったようだ。「大

変だったが、めったに触れ合うことのない地域の人と接点ができて良かった」などのコメン

トも頂くことができた。 

 

厚生労働省は、介護事業者に地域に溶け込み、地域とともに事業を行うことなどを求めて

いる。しかし、その「やり方」が分からずにいる事業者は多い。まずは、事業者と近隣住民

の接点を作ることが重要だと改めて感じた。それは、地域包括ケアの醸成だけでなく、働き

手の開拓という意味でも大きな意義がある。 
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介護の現場で働く人は、たい

てい、近隣から通ってくる。 

つまり、近隣に住む人が、働き

手の候補である。そうした属性

を考えても、親子事業をきっか

けに、身近な場所に、まずは介護

の事業所があることを知っても

らい、そこに足を踏み入れるチ

ャンスを作れたことには、大き

な意義があった。 

 

家の近所にある介護事業所に

は、こんな時間が流れていると

知ってもらうことは、介護の職

場で働くことを思いついてもら

う一歩である。 

 

 

 

 

 

 トピックス 

トピックスの欄では、以上の項目に入らないイベントの告知や、募集などを掲載した。今

後、ここに介護関連のニュースなどを入れていけるようになると良いと考えている。 

 

 

 産経新聞生活面でも連動 

ウェブサイト「～から」では、「まちから」「ひとから」「しごとから」「こころから」「先

輩から」の記事をメインコンテンツに位置付け、総計 128本の記事をサイトアップした。こ

のうち 38 本が、2020 年 3 月 31 日までに産経新聞の生活面に掲載され、１本が産経新聞大

阪版の総合面に掲載された。うち 11本は、夏、秋、冬、春の各シーズンには、連載シリー

ズ「いっしょに」として産経新聞生活面に掲載したものである。トータルでおよそ 5日に 1

回、介護の記事を掲載するハイペースとなった。 

新聞掲載した記事には毎回、「～から」に誘導する QRコードとワッペンを併載。ウェブサ

イト「～から」の周知を図った。ウェブサイトでの発信と新聞紙面での発信で読者層の開拓

を狙ったものである。 
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図 ４－１ 産経新聞東京版朝刊生活面 2019 年 8 月 7 日掲載 
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図 ４－２ 産経新聞東京版朝刊生活面 2019 年 10 月 3 日掲載 
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図 ４－３ 産経新聞東京版朝刊生活面 2019 年 11 月 4 日掲載 

 

 

※ウェブサイトコンテンツ一覧表は資料編に掲載 
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 SNS 

 

 SNS ページの目的と進め方 

プロジェクトのターゲットが介護無関心層であることを考えると、ターゲット層が「〜か

ら」のウェブサイトにアクセスしやすい環境をつくるには工夫が要る。そこでターゲット層

が普段から情報収集のために利用しているソーシャルメディア(SNS)においてもアカウン

トを作成し、コンテンツを投稿。拡散することで記事コンテンツに興味関心を持たせウェブ

サイトへの誘導を目指す。 

また、次年度以降は SNSの特性である双方向性を生かし、ウェブサイトのコンテンツを中

心としたファンコミュニティの形成が期待される。 

SNS の運営について定例会を設け、産経新聞社と studio-L とで役割分担を行い、アナラ

イズ結果をもとに適宜、運用する SNS や投稿数、内容等変更しながら進めていくこととし

た。 

表 ５－１ 主な運用内容 

各 SNS 運用ル

ールの策定 

どのような発信を各媒体でどういったターゲットにむけて行うのか、また画

像のトーン＆マナー、アカウントの作成。投稿頻度、NG ワードなどを決定

する。合わせて、適宜新たな SNS の活用や、既存アカウントの休止も検討す

る 

SNS 記事作成、

日々の投稿 

月 1・２回の SNS 企画会議を行い、投稿内容の方針を決定。日々の記事を作

成し、行う。 

アクセス解析、

ターゲット層

の分析 

月 1・２回の SNS 企画会議の実施。アクセス解析・ターゲット層の分析をも

とに翌月以降の方針を検討する。アクセス解析は数値データだけでなく、グ

ラフ等を使ってまとめる。 

コメントやメ

ッセージへの

返信 

日常的なコメントへのリプライは行う。産経新聞社の記事に関する正誤や、

質問等があった場合は適宜検証する。 

コメントの監

視 

悪質、ネガティブなコメントがないか確認をする。 

広告 広告のターゲットや手法を検討、各 SNS での広告を初動期（またはイベント

発信時）を中心に企画・行う。 
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 SNS の運営 

ターゲットとなる無関心層に向けて、どの SNSをどのように運用するのか、SNS企画会議

で検討の結果、以下の通り行った。ここでは、各 SNSの特性も合わせて記述する。 

 

公式アカウントとして認識してもらうため、全 SNSで使えるよう、ウェブサイトのデザイ

ンに準じたビジュアル、アカウントアイコンを作成した。 

 

 

 各 SNS のアプローチ 

 

 Facebook 

Facebookはもともと、30代から 50代のユーザーが最も多い。今回の事業のターゲット層

と合致するため、Facebookを運用することとした。 

無関心層に届けるために、アカウント作成後の広告出稿、および投稿のシェア等を行った。

9 月末より運用を開始し、月 10 件～20 件ほどを投稿した（1 月～2 月は Instagram を中心

としたため投稿を抑えた）。また、イベントの開催を予告したり、周知するための媒体とし

ても運用した。投稿を読むことで、リンク先の記事情報の概要をつかめるようにし、かつ共

感型の文章にすることを心がけた。最終的にフェイスブックページに対して 498 人のフォ

ローを獲得した。 
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写真：通常の記事紹介投稿と、イベント告知ページ 

 

各投稿で200〜400ほどのリーチができるサテライトチャネルとして機能。 
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投稿の時間にも配慮した。メインターゲットが SNSをチェックする時間が多い「朝の通勤

時間帯」と、「昼の休憩時間」、「帰宅後の夜間帯」にアップした。また、投稿件数は 1日２

件までとし、閲覧者が情報過多でフォローを外さないよう注意した。 

 

 

■ Facebook 広告の実施 

「～から」のフェイスブックページ運用にあたり、フォロワー獲得増加施策として広告を

実施した。 

広告配信のターゲットを①30代から 40代女性で介護関心層②30代から 40 代女性で転職

関心層――の二つのターゲットセグメントに絞って広告を配信した。以下の静止画 3種、動

画 3種の 5種類の広告を出稿。 
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図 ５－１ Facebook 広告 

 

■ 広告全体の成果 

広告予算 広告が表示 

された人数 

広告が表示 

された回数 

1 人あたりの 

広告が表示された回数 

FB ページへの 

いいね獲得数 

¥26,109 5,610 11,958 2.13 105 

  

 

 Twitter 

Twitter は、Facebook に比べて若い世代の利用が多いが、情報拡散力は圧倒的に高い。

Facebookに記事を投稿するタイミングで、更新のお知らせを投稿することとした。9月末よ

り運用を開始し、月 10 件～20 件ほどを投稿した（1 月～2 月は Instagram を中心としたた

め投稿を抑えた）。投稿は更新情報を伝える形とし、記事に合わせたキーワードのハッシュ

タグをつけた。Twitter は特にテキストが短文なため、画像で目を引くよう工夫した。投稿

件数、内容は Facebookを参照のこと。 
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 Instagram 

画像を中心とした SNS である Instagram は、投稿内容から直接別サイトに誘導すること

ができない。そのため、当初はウェブサイトとは直接の連動はさせず、無関心層に向けた「女

性の生き方」を中心とした投稿を試みた。しかし、ファンの醸成に一定の期間が必要である

ことが判明したため、事業期間が限られていること等も考慮し、11 月より公式アカウント

を追加で作成し、数枚の画像をストーリー形式で見られるように投稿を行った。 
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■ 当初のファンコミュニティ形成アカウント 
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■ 事業期間の後半に開設した公式アカウント 
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 LINE 

「〜から」で介護に関する情報を展開するにあたり、30-40代女性にリーチすることを考

えた場合、Facebook、Twitter などの SNS施策に加えて、LINEという連絡チャンネルも有効

だと考えられたため、公式 LINEアカウントを開設し、そちらにフォロワーを貯めていく施

策を展開した。 

本 LINEアカウントは、ユーザーとのコミュニケーションチャネルとして、ユーザーから

の「〜から」記事に関する感想などが寄せられている他、1 回の配信で 1200 人以上に記事

の配信をするアカウントに成長した。 

 

 
図 ５－２ 「～から」LINE 公式アカウント 

（アカウントをフォローすると、サイトに遷移するバナーも常時表示される） 

 

■ 公式 LINE アカウント：フォロワー増加施策 

ウェブサイト「～から」への流入ユーザーを購読者層として囲い込むため、LINE アカウ

ントへの導線を設置、フォローを促した。 
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▼「～から」ページの記事下に、LINE登録を促すバナーを常設した。 

 

 

▼さかなまつりでも LINE 登録を促す施策を投じた。 

LINEに登録する QRコードを掲載したチラシを配布。その場で「友だち登録」すると、ス

ピードくじに挑戦できる、という仕掛けをした。 
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■ 公式 LINE アカウント：施策の結果 

最終的なアカウント登録者数は 1463件となった。 
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『〜から』公式 LINE アカウント上のチャットでは、記事に関する感想や意見が定期的に

届いている。 

▼LINEに寄せられた感想 
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 アクセス解析とフォロワーらの分析 

ターゲットとなる無関心層に向けて、SNSがう

まく運用されているか、またウェブサイトとの連

携等を適宜チェックするため、毎月１回程度の

SNS 企画会議を実施し、SNS 担当者とウェブ担当

者、イベント担当者等が情報交換、提案をして運

営方法を軌道修正しつつ進めた。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

■ SNS 企画会議の流れ 

日付 運営のながれ 

9月24日 

協
議
内
容 

【現状報告】 

• FacebookおよびTwitterで「〜から」の記事のシェアをおこない、50〜100イイね増

加した 

• ウェブサイト訪問者のリピート維持の施策がとれていないため、LINE@の利用をす

すめる 

【今後の動き】 

●産経新聞社 

• 記事のOGP設定がされていないため、産経新聞社で調整をおこなう 

• 産経他メディアへのバナーおよび記事へのサイト誘導の貼り付けをおこなう 

• 取材の際に、なるべく地域性などを感じられる写真を撮影する 

●studio-L 

• 関心層が2,000〜3,000人フォローする「これからプロジェクト」のFacebookページ

で、studio-Lが「〜から」記事のシェアを進める 

• ウェブサイト訪問者へのリピート維持の施策としてLINE@の運用をすすめる。この

アカウント開設をstudio-Lがおこなう 

• FacebookおよびLINE@のフォローバナーを作成する 

• Instagram運用準備をはじめる 
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成
果 

【成果】 

• LINE@開設 

• Instagram「moyamoya_aruaru」運用開始 

• 記事写真の雰囲気を変更 

10月7日 

協
議
内
容 

【現状報告】 

• 産経新聞コーポーレートサイトにて、「メディア事業」の「デジタル」の欄に「〜

から」のバナーを貼り付けた 

• 産経ニュースに紙面記事から転載された記事の末尾に、「〜から」への誘導リンク

は貼れるようになった。先週より、直近の4本の記事(産経ニュース「いっしょに」で検索

される記事)にリンクが貼られている。今のところPV数の流入は一桁のみでほとんどない 

• ヤフー広告により一時的にPV数が増えた 

• 地域感や季節感のある写真の掲載については、各記者に共有済みであるため、早け

れば10月8日更新分から写真は反映される予定 

• SNS広告を進めている。現在、30〜40代女性で介護の興味セグメントで切って進め

ており、1いいね140円で設定し、現在76いいねとなっている 

• 現状では目標値の100万PV達成は難しい。そのためいくつか施策を考える必要があ

る。手法としては記事のページ分割、芸能人のタイアップや企業との連携があげられる 

【今後の動き】 

●産経新聞社 

• 漫画コンテンツのレイアウトを縦に変更 

• PV数大幅獲得のための施策を検証する 

• 記事を分割できるものは分割をする 

●studio-L 

• フォローバナー設置について進める 

• 現状値を踏まえ、各SNSの運用方法について改めて検討する 

成
果 

【成果】 

• コーポレートサイトバナーの貼り付け 

• ヤフー広告の掲載によるPV数増加 

• 漫画コンテンツのレイアウト変更 

• フォローバナー設置 

• 産経ニュース転載記事に誘導リンクを貼り付ける 

10月29日 

協
議
内
容 

【現状報告】 

• 現在のコンテンツだと、事実関係のものが多いため介護関係者の読者が多い。一方

で今回のターゲットを考えると、読者の共感を得られるような、投稿者の主観をいれたキ

ャッチーな記事があったほうが良いと思われる。そこでSNSでそのような投稿をしたい 

• トータルPV数は34,000PVであり、このままだと3月頃のトータルPVは10万ほど。目

標の100万PVへ到達するのは現状では難しいため、なにか対策を考える必要がある 

• ウェブサイトへの動線としては、広告が主体だが、最近ではSNSも貢献している 

• 記事の中でCTRの高いものはBON夫妻の記事であった。これは画像イメージが介護と

いうよりクリエイティブな印象であったからであると思われる。このことより、CTRの高

くするには写真の工夫が必要であると思われる 

【今後の動き】 

●産経新聞社 

• 産経ニューストップ画面下方のレコメンドエンジンで、〜から記事で特にCTRの高

い記事を記載する 

• 〜から漫画記事をSNSに投稿する際のOGP設定と、漫画家への承諾調整。合わせて、

トピック投稿時のOGP設定もすすめる 

●studio-L 

• 魚祭りのアンケートおよびLINEメニューの整備する 

• アンケート結果や今後のSNSのコンテンツをウェブサイトに載せる場合の記事イメ

ージの作成する(さかな祭りアンケート結果をベースに作成) 

• SNSの本文投稿変更案を作成して送付する 

成
果 

【成果】 

• 〜から記事で特にCTRの高い記事をレコメンドエンジンに記載 
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• SNS投稿時の漫画記事OGP設定 

• LINE@と連携したさかなまつりアンケートの作成 

• SNS本文を共感型変に更した 

11月11日 

協
議
内
容 

【現状報告】 

• 別会社でInstagramの新アカウントの運用をすすめたい。運用のイメージはTwitter

やFacebookでstudio-Lがしている投稿をInstagram側でもおこなうイメージである 

• SNSのイベントページを作成した 

• SNS本文を試験的に共感型のものに変更する 

• さかなまつりで配布するアンケートページを作成。こちらのアンケートを回答する

だけで2PV獲得できるように調整した 

【今後の動き】 

●産経新聞社 

• レコメンドエンジンの調整を引き続き検討 

• 明日へのヒントを掲載できるよう調整をすすめる 

• 老い展議事録内容を〜からに掲載可能か編集に確認する 

●studio-L 

• 提案した SNS 本文変更案と同様の投稿を来週試験的におこなう 

• さかなまつりアンケートページを公開する 

成
果 

【成果】 

• 明日へのヒント連載開始 

• 新規Instagram開設 

• さかなまつりアンケートをLINE@経由で投稿可能に調整 

 

 

 

 

 

 

 

11月28日 

協
議
内
容 

【現状報告】 

・ PV数は直近で目標値100万PVに対して、4万5000PVを達成した。主にyahoo広告とさ

かなまつりをきっかけとしてPVは上がったが、ほとんどがyahoo広告からの流入となって

いる 

・ 滞在時間は3〜4秒ほどで、ウェブサイトに人は呼べるがあまり読んでもらえない 

・ 昨日はFacebookからの流入が175セッションと増え、1セッションあたり7ページの

閲覧で、平均滞在時間は3分32秒であった。これは、〜からのマンガコンテンツの真下に

リンクを貼り、回遊性を高めたため 

・ CTRは0.12〜0.13％程度 

・ 昨日はFacebookからの流入が175セッションと増え、1セッションあたり7ページの

閲覧で、平均滞在時間は3分32秒であった。これは、〜からのマンガコンテンツの真下に

リンクを貼り、回遊性を高めたため 

・ 今後のコンテンツ展開として下記のものを検討 

① 介護お笑い芸人レギュラーに正月特別版インタビュー 

② 遠距離の母親を介護した「鬼の介護」で有名な柴田理恵氏インタビュ

ー 

③ 東尾理子氏による介護施設への体験入会を動画コンテンツにより発信

する 

・ 「親子から」という、親子イベントを特集したカテゴリーを新規に作成した 

・ SNS投稿の工数を減らし、企画記事を月に1本あげる体制を検討する 

成
果 

【成果】 

• 芸能人コンテンツの発信 

• 「親子から」開設 

 

 

図 明日へのヒント 
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1月31日 

協
議
内
容 

【現状報告】 

• Taboolaとoutbrainにより誘導広告をおこなっている。並行してFacebook広告も継

続している。目標値100万PVは目前となっている 

→ まずは100万PVを獲得し、そこから本来のターゲット層へのアプロー

チをすすめる 

• outbrain広告は、産経ニュース以外の、女性層がよく読まれるであろうwebメディ

アにて掲載している 

• 購読者は女性が4割、ボリューム層は35〜44歳と、当事業のターゲット層にリーチ

している。これは漫画コンテンツのクリエイティブがターゲット層にリーチしたと考えら

れる 

• 12月9日の企画委員会で紹介した動画コンテンツを、各プラットフォームで展開で

きるように手配をすすめている 

• ランキングは「ピックアップ」に変更し、カテゴリーごとの1位が表示される 

• outbrain経由でのウェブサイト平均接触時間は27秒となっている 

• 広告はクリエイティブを変え、ボリュームを減らして記事に誘導をかけられるよう

検討している 

• LINE@にユーザーからコメントが来ている。内容は主にマンガに関してであり「自

分の親の介護を見ているようですごくいい」との感想をいただいている 

• studio-L側でコンテンツを作りを進めているが、インフルエンザ等が重なりまだ開

催でっきていない。 

●産経新聞社 

• 広告に関するコメントの共有 

●studio-L 

• LINE@で記事の共有とアンケートを実施する 

成
果 

【成果】 

• 動画コンテンツ配信 

• ランキングをピックアップに変更 

• LINE@で記事の共有 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 芸能人コンテンツ 図 親子から 

図 ピックアップ 
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 新聞・雑誌媒体 

 

 媒体の多様化による情報発信 

 

これまで述べてきたウェブサイトや公式 SNS、イベント以外にも、女性向けウェブメディ

アや雑誌、フリーペーパー、新聞などの媒体で、介護の魅力に関する情報を発信した。 

その狙いは、多様な媒体を活用することで、より広範囲に介護のしごとの魅力を伝え、入

門的研修に興味を持ってもらうことだ。ウェブや SNS はインターネット上の情報発信であ

り、イベントは地域的な偏りがある。ターゲット層である「子育てを終えた層」に広く情報

を届けるには、紙媒体や地域密着型の媒体なども併用する必要がある。 

 

そこで、産経新聞社が属するメディアグループの多様な機能を活用することとした。 

具体的には、①生活情報誌 ESSEのウェブサイト「ESSE online」、②女性向けフリーペー

パー「メトロポリターナ」、③地域情報フリーペーパー「リビング新聞」、④産経新聞全国版

に広告を掲載した。 

 

ターゲットはウェブサイト、SNS、イベントなど他の施策と同様に「30 代から 60 代の主

に女性」とした。マスメディアやそれに類する媒体を利用するため、ターゲット層の中でも

「介護への無関心層」へのアプローチすることを意識した。 

 

内容は、介護サイト「～から」で記事化してきた介護現場で働く人物の紹介とした。育児

と両立して働く人、専業主婦や他業種から未経験で介護のしごとを選んだ人など、ターゲッ

ト層の興味をひくケースを取り上げた。職場も特別養護老人ホームや介護老人保健施設、介

護付き有料老人ホーム、グループホームなど幅広く取り上げた。 

以下、各施策について解説する。 
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図 ６－１ 新聞・雑誌媒体による PR 施策 

 

 

 各施策の特集およびコンテンツ 

 ESSE online 

まず、生活情報誌『ESSE』（発行部数 22万部、扶桑社発行）のウェブメディア『ESSE online』

に記事広告を出稿した。ESSE onlineの主な読者は 25歳～44歳の主婦層であり、本事業の

ターゲット「30代～60代の主に女性」と重なる。 

 

コンテンツは、祖母の介護経験をきっかけに介護職を目指した女性を紹介する記事「『一

緒に改善を喜べる』＝暮らしを共にする介護職」（2019年 10月 21日「～から」に公開）と、

自身の離婚をきっかけに介護職を目指した女性を紹介する記事「シングルマザー、介護職に

なる」（2019年 9月 11日「～から」に公開）とした。 

介護無関心層に介護のしごとの魅力を伝え、入門的研修に関心をもってもらう本事業の

趣旨に沿うからだ。ESSE online読者に効果的に訴求できるよう、ESSE online編集部がウ

ェブサイト「～から」の記事をもとに追加取材を行った上でリライトした。 
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図 ６－２ ESSE online 2019 年 12 月 9 日～2020 年 2 月 3 日掲出 

      

 

■ 媒体概要 

媒体名： ESSE online 

月間 PV： 13,000,000PV 
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図 ６－３ 『ESSE online』ユーザープロフィール 

 

 

 メトロポリターナ 

東京メトロ各駅で配布されるフリーペーパー『metropolitana（メトロポリターナ）』（発

行部数 20万部、産経新聞社発行）に記事広告を出稿した。メトロポリターナの読者は 8割

以上が女性で、そのうち 7割が 30歳～59歳のため、本事業のターゲット層である「30代～

60代の主に女性層」と合致するためだ。 

メトロポリターナの女性読者は、8割が仕事を持っている。このため、内容は異業種から

転職し、介護福祉士として活躍する 40代女性の記事「エステティシャンから介護職に」（2020

年 1月 6日「～から」に公開）とした。読者に効果的に訴求できるよう、メトロポリターナ

編集部がウェブサイト「～から」の記事をもとにリライトした。 
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図 ６－４ メトロポリターナ 2020 年 3 月号（2020 年 3 月 10 日発行） 

 

■ 媒体概要 

媒体名： metropolitana（メトロポリターナ） 

形態： フリーペーパー 

体裁： A4変型、中綴じ、オールカラー、48頁（基本） 

発行部数： 200,000部 

発行日： 毎月 10日付 

価格： 無料 
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配布日： 毎月 10日～19日の 10日間 

配布場所： 東京メトロ 53駅 駅改札周辺及び地下通路 

配布形態： メトロマガジン専用ラックを各駅、計 157台常設（PULL型 据置き型） 

配布駅一覧：青山一丁目、赤坂、赤坂見附、秋葉原、浅草、麻布十番、飯田橋、池袋、 

市ケ谷、上野、恵比寿、大手町、御茶ノ水、表参道、外苑前、神楽坂、霞ケ関、 

神谷町、茅場町、京橋、銀座、九段下、麹町、後楽園、渋谷、白金高輪、 

新御茶ノ水、新宿、新宿三丁目、新橋、神保町、高田馬場、竹橋、溜池山王、 

東京、虎ノ門、日本橋、乃木坂、八丁堀、半蔵門、東池袋、東銀座、日比谷、 

広尾、三越前、明治神宮前、有楽町、四ツ谷、四谷三丁目、代々木公園、 

六本木、六本木一丁目、早稲田（2018年 10月現在） 

 

 リビング新聞 

主婦をターゲットに生活情報を届けるフリーペーパー『リビング新聞』に、介護職の魅力

を伝える記事広告を出稿した（2020 年 3 月 27 日掲載）。リビング新聞の読者は 7 割が女性

で、読者の年齢構成は 30代～60代が 9割以上を占める。本事業のターゲット層である「30

代から 60代の主に女性」と最も合致する媒体といえる。 

 

テーマは、「自宅近くで介護職として働く」とし、子供の年齢に応じたライフスタイルと

両立しながら働く女性などを取り上げた。リビング新聞は地域別に発行・配布されるため、

それぞれの配布エリアにある介護事業所で働く人のストーリーを紹介し、身近に感じても

らえるようにした。また、介護事業所に就職した理由に関する調査で、「通勤が便利だから」

「資格・技能が活かせるから」「働きがいのある仕事だから」などが上位に挙げられている

ことを紹介し、介護職の魅力を多面的に伝えられるよう努めた。 

 

 

図 ６－５ リビング東京副都心 2020 年 3 月 27 日発行 
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図 ６－６ リビングさいたま 2020 年 3 月 27 日発行 

 

 

図 ６－７ リビング横浜 2020 年 3 月 27 日発行 
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図 ６－８ リビング田園都市 2020 年 3 月 27 日発行 

 

■ 媒体概要 

媒体名： リビング新聞 

形態： フリーペーパー 

体裁： タブロイド判 

発行部数： 全国 45エリア 6,642,106部（2020年 3月現在） 

発行日： 金曜日付（月２～３回発行） 

価格： 無料 

配布日： 木曜・金曜日 

配布場所： 一般家庭 

配布方法： 女性組織「リビングレディ」による一般家庭への戸別配布 

 

 産経新聞 

『産経新聞』全国版朝刊には、介護職のイメージアップをはかる全面広告を出稿した

（2020 年 3 月 14 日掲載）。購読者の年代や発行地域が広く、これまで使用した各媒体で到

達できない層に網をかけられるためだ。 

内容は、介護現場で活躍する人を紹介する写真と、介護職の魅力を伝える記事で構成した。 

写真では、育児と両立して働く人、専業主婦や他業種から未経験で介護職を選んだ人など、

異なる背景をもつ人を選び、「生の声」を紹介した。働いている職場も特別養護老人ホーム

や介護老人保健施設、介護付き有料老人ホーム、グループホームなど偏りなく取り上げた。

多様性を持たせることで、幅広い読者に介護の仕事の魅力を訴求できるように努めた。 

記事では、介護のキャリアアップの仕組みや働きやすい職場の探し方など、介護のしごと

を検討する際にチェックすべきポイントを紹介した。 
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図 ６－９ 産経新聞全国版朝刊 2020 年 3 月 14 日掲載 

 

■ 媒体概要 

媒体名： 産経新聞 

形態： 日刊新聞 

体裁： ブランケット判 

発行部数： 1,400,000部 

価格： 月ぎめ 3,034 円（税込み） 
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 参加型イベント 

 

 イベントの目的・背景 

今回の事業では、ウェブサイトや公式 SNSでの情報発信のほかに、ターゲット層をはじめ

とした一般の人々による参加型イベントを実施した。 

その目的は、家族の介護を含め、介護そのものの経験を持たないターゲット層に、「介護

のリアル」に触れる場を提供することで、介護職の負のイメージを変え、実際の現場や取り

組みを見聞きし、体験してもらうことにあった。また、イベントに参加したターゲット層か

ら「介護のしごと」についての意見や感想などを聞き、以後の情報発信のヒントを得る目的

もあった。ウェブサイトや SNSによる情報発信と参加型イベントは、本事業の両輪をなすも

のといえる。 

 

ターゲットはウェブサイトのターゲット設定と合わせ「30 代から 60 代、主として女性」

とした。本事業は「子育てを終えた層」向けであるが、事業全体のターゲット設定同様、「子

育てを終えた」と感じる時期、また出産・育児を主な理由として離職した女性が再就職、あ

るいは転職を検討する時期は、家庭によりさまざまであることから、イベントにおいても、

幅広い年齢層に向けたものを開催することとした。 

 

イベントの種類は大きく、一般向けの参加型イベントと介護職への就職を見据えたイン

ターン型イベントの２種類を行った。 

 

 イベントの実施 

一般向けの参加型イベントとして下記の 4種を企画した。 

① 講演会「子供と一緒に考えよう！～子育てと介護のダブルケア～」 

② 介護体験ブース「ザ・カイゴニア〜親子で介護体験ブース〜」 

③ 介護施設親子体験イベント「こどもと一緒に介護のしごと体験イベント」 

④ 介護を楽しむ女性向けイベント「人生 100 年時代を楽しむ kaigo」※新型コロナ

ウイルス感染症拡大防止の観点から中止 

 

①、②については、ターゲット層である「30代から 60代、主として女性」を集客できる

既存イベントと連携させたものである。③については、一般社団法人介護付きホーム協会の

協力を得て、介護事業所を親子で訪れ、子供と一緒に介護のしごとを体験してもらうものと

した。④については、NPO法人・未来をつくる kaigoカフェとの共催で、介護職の経験を持

ち、介護職を支える活動を行っている人たちのトークセッションやワークショップを行う

予定だった。 



 

104 

 

 

一方、参加者に介護職を身近に感じてもらうとともに、就職先としてより具体的なイメー

ジを持ってもらえるよう、Studio-L が中心となり、インターン型体験イベント「介護のし

ごと“子連れで”参観」を行った。 

以下、個別にイベントの詳細、および周知、結果等について報告する。(7.2.1～7.2.4は

産経新聞社、7.2.5は Studio-L企画運営) 

 

 

 講演会「子供と一緒に考えよう！～子育てと介護のダブルケア」 

小学生向け教育イベント「第 17回ダヴィンチマスターズ」（令和元年 9月 29日、東京都

新宿区の学習院女子大学で開催）で保護者向け講演会を開催した。 

「ダヴィンチマスターズ」は、小学校低学年を対象に、科学に興味を抱いてもらう実験な

どのプログラムが体験できるもの。子供が体験プログラムに参加している間、保護者は会場

にとどまる必要があるため、この時間を利用し、主に東アジア地域のダブルケア（育児と介

護の同時進行）という「社会的リスク」を研究する横浜国立大学大学院教授の相馬直子氏が

「子供と一緒に考えよう！～子育てと介護のダブルケア～」と題して、この日集まった小学

１～３年生の保護者に向け、実例を示しながら約１時間講演を行った。 

 

本講演会では、主に介護未経験のターゲット層に向け、晩婚化を背景に育児と親の介護が

同時にやってくるダブルケアという「リスク」を知ってもらい、家族の介護を身近に感じて

もらうことを目的とした。さらに、それに備える意味でも、「介護のしごと」を参加者の選

択肢としてもらうことを狙った。講演後には、参加者にアンケートを行い、介護に対する意

識などを訪ねた。 

 

■ 実施概要 

タイトル： 「子供と一緒に考えよう！～子育てと介護のダブルケア～」 

開催日程： 令和元年 9月 29日（日）13時 40分～14時 50分 ※「第 17回ダヴィンチマ

スターズ」内プログラム 

開催場所： 学習院女子大学 2号館 4階（東京都新宿区戸山 3-20-1） 

内容： 保護者向け教育講演 

講師： 横浜国立大学大学院教授 相馬直子氏 

対象者： ダヴィンチマスターズ参加児童の保護者 

参加者数： 約 90名（アンケート回収 75名） 

参加費：  無料 

主催：   産経新聞社 

スタッフ： 産経新聞社 3名 
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図 ７－１ 第 17 回ダヴィンチマスターズ チラシ 

 

 

図 ７－２ 子供と一緒に考えよう！～子育てと介護のダブルケア～ 会場風景 
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 「ザ・カイゴニア～親子で介護体験ブース～」（東京・大阪） 

大阪・東京の大都市圏で行われる既存イベントの機会をとらえて、親子を対象に「ザ・カ

イゴニア～親子で介護体験ブース～」を行った。テレビゲーム感覚で行える認知症予防シス

テムなどを体験してもらうことにより、一般のターゲット層に介護を身近に感じてもらう

ことを目的とした。大規模な集客が見込めるため、多くの来場者に向けて「介護」につなが

る体験をしてもらい、アンケート等により、本事業の周知を図ることができた。 

 

（１）大阪会場 

令和元年 10月 4日から 6日まで 3日間、大阪市中心部の船場地域一帯で開催された「船

場まつり 2019」に出展。イベント告知は、産経新聞大阪版の「関西探解」（大阪府下版・10

月 2日掲載）で、ブースに展示した介助者向けロボットスーツ「HAL」（大阪ロボケアセンタ

ー協力）の紹介記事を中心に、ウェブサイトや SNS等で行った。 

ブースに設置した認知症予防システム「TANO」は、赤外線による体動感知を使ったサッカ

ーゲームや、反応の速度を測る魚釣りゲームなど、ビデオゲームを楽しみながら認知症を予

防するプログラムである。これらは来場の子供たちに人気だった一方、子供を連れてきた保

護者、すなわちターゲット層である 30～60代の女性を含む大人からも大きな反響があった。

TANO が提供する赤外線による「骨のゆがみチェック」はこうした女性たちにも人気で、体

験への待ち時間ができるほどであった。 

また、調理済みの介護食「やさしい献立シリーズ・かつ煮」（キユーピー協力）のサンプ

リングを実施し、1080 食すべてを配布した。一方、協力企業である SOMPO ケアのスタッフ

2 名がブースに常駐したところ、約 20 名が入居や就職の相談に訪れたほか、多くの人がパ

ンフレットを持ち帰った。 

来場者には、TANO のプレー待ち時間にアンケートに協力してもらい、介護に対する意識

を調査した。3日間でのべ 1983名が来場し、1009通のアンケートを収集した。 

 

 

図 ７－３ 「ザ・カイゴニア」大阪会場の様子 
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図 ７－４ 産経新聞でのイベント告知（産経新聞大阪府下版 2019 年 10 月 2 日掲載） 

 

 

図 ７－５ 「船場まつり」アカウントによるイベント告知（Twitter／10 月 2 日～5 日） 
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図 ７－６ 「船場まつり」アカウントによる告知（Facebook／9 月 25 日～10 月 4 日） 

 

 

図 ７－７ 会場配布チラシ（ポストカードサイズ・両面印刷） 
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図 ７－８ 会場装飾（横断幕タテ 400×横 5000mm） 

 

■ 実施概要 

タイトル： 「ザ・カイゴニア～親子で介護体験ブース～」 

開催日程： 令和元年 10月 4日（日）～6日（日）10時～17時 

開催場所： 船場センタービル 5号館地下 1階 B127ブース 

内容： 介護機器の体験、就職相談 

対象者： 船場まつり来場者 

参加者数： のべ 1983名（アンケート回収 1007通） 

参加費： 無料 

主催： 産経新聞社 

協力： SOMPOケア株式会社、大阪ロボケアセンター（CYBERDYNE株式会社）、キ

ユーピー株式会社 

スタッフ： 産経新聞社 3名、studio-L 2名、大阪ロボケアセンター 3 名、 

SOMPOケア 2名、TANOTECH 1名、船場まつり（主催者）派遣スタッフ 2名 

 

（２）東京会場 

令和元年 11月 14日から 17 日まで 4日間、東京都千代田区の日比谷公園で行われた「第

５回全国魚市場＆魚河岸まつり」の会場内に出展した。大阪会場同様、多数の来場者が見込

める大型イベントの機会をとらえて、「介護」に触れるきっかけを提供するとともに、ウェ

ブサイト「～から」へ誘導することも目標の一つとした。 

 

テレビゲーム感覚で行える認知症予防システム「TANO」では、大阪会場と同様のプログラ

ムを提供し、赤外線で身体の動きを読み取れる機能を使ったさかな釣りゲームのほか、骨の

ゆがみチェックを実施。会場を訪れた来場者が多数立ち寄った。TANO が介護現場で使われ

ている〝未来の〟介護ツールということを来場者に丁寧に説明し、介護の意識付けを促す

運営を心掛けた。 

また、キユーピーの介護食「やさしい献立シリーズ」 のサンプリングを実施し、同社か

ら提供された 456個を 3日目で配布を終了した。 

 

体験終了後はウェブアンケートを実施した。来場者に LINEの「～から」公式アカウント

と「友だち」になってもらい、公式サイト「～から」内に設定したアンケートページへ誘導。

介護に対する現状認識を調査するとともに、ウェブサイトの認知度向上を図った。 
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LINE アカウントを経由したウェブアンケートは、参加者自身のスマホ等の情報端末を操

作してもらう必要があったため、イベント会場内で使える飲食券が当たるくじ引きを実施

し、アンケート協力者の獲得に努めた。この結果、4日間で目標 600名に対し、576名の回

答を得たほか、LINEアカウントは友だち登録が 557（11月 19日現在）と目標数をほぼ達成

した。 

 

 

図 ７－９ 「ザ・カイゴニア」東京会場の様子 

 

 

図 ７－１０ 東京会場配布チラシ（ポストカードサイズ、両面印刷） 
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図 ７－１１ 産経新聞紙面での告知（産経新聞東京版朝刊生活面 11 月 15 日掲載） 

 

■ 実施概要 

タイトル： 「ザ・カイゴニア～未来の介護体験ブース～」 

開催日程： 令和元年 11月 14日（木）・15日（金）11時～21時 

 11月 16日（土）10時～21時 

 11月 17日（日）10時～18時 

開催場所： 東京都立日比谷公園 

内容： 介護関連機器の体験 

参加者数： 約 1,000 名（アンケート回収 576通） 

参加費： 無料 

主催： 産経新聞社 

協力： TANOTECH株式会社、キユーピー株式会社、浦安ロボケアセンター（CYBERDYNE

株式会社） 

スタッフ： 産経新聞社 6名、studio-L 2名、TANOTECH 5名、 

全国魚市場＆魚河岸まつり（主催者）派遣スタッフ 2名 
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 「こどもと一緒に介護のしごと体験イベント」 

 ターゲット層である「30～60代、主に女性」のうち、主に介護未経験の層に対し、実際の

介護の現場に足を運んでもらい、介護職の仕事や施設の雰囲気を体験してもらうイベント

として企画した。企画・実施施設の募集・運営に当たっては、一般社団法人全国介護付きホ

ーム協会（以下介護付きホーム協会）の協力を得た。 

 

本イベントの目的は、①これまで介護との接点がなく、介護および介護関連施設・職業に

対して漠然とした負のイメージを持つ層に、リアルな現場を体験してもらうこと②実施施

設のスタッフと直接触れ合うことで、「介護のしごと」の魅力を直接伝えること―である。 

第 1回企画委員会において、委員から「子供がワクワクして、親も子供を連れて参加した

くなるような教育的な要素がポイント」「子供が職業体験するテーマパーク『キッザニア』

のような内容にして、子供を通して親に介護を認知させる方向がよいのではないか」といっ

た意見が多かったことを受けて立案した。特に未就学児～小中学生の子供がいるターゲッ

ト層は、両親・義両親ともに健在な年齢層であり、介護関連施設へ足を運ぶ機会はまれであ

ろう。リアルな現場、スタッフの声を知ってもらう機会とすることとした。 

 

介護付きホーム協会を通じ、約 2000の会員事業所に令和元年 10月 2日から 25日まで実

施事業所の募集を行い、全国 23事業所から申し込みがあった（表 ７－１）。うち、17事業

所が 11 月の週末を中心にイベントを実施した（4 事業所は参加者募集や準備期間の短さな

どから、参加者が集まらず中止した）。各事業所、地域によって施設やスタッフ、入居者等

の状況が異なるため、産経新聞社は内容を規定せず、各事業所が自由に企画する形をとった。 

本イベントは、参加者へのアプローチであるとともに、介護事業所側にとっても、地域と

の交流ができるメリットがある。ただし、介護事業者の多くは「地域に開かれた施設」を目

指し、その必要性を認識しながらも、人手の問題などもあり、オープンな催事を実施できず

にいる。そこで、産経新聞社はイベント運営のノウハウを生かし、①運営マニュアル、②参

加者募集チラシテンプレート③アンケートテンプレート④近隣施設（小学校など）への告知

協力依頼状テンプレート等を提供し、事業所の負担軽減に努めた。 
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図 ７－１２ こどもと一緒に介護のしごと体験イベント・実施事業所募集チラシ 

 

 

図 ７－１３ こどもと一緒に介護のしごと体験イベントチラシテンプレート 
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表 ７－１ 「こどもと一緒に介護のしごと体験イベント」参加事業所および実施内容 

施設 運営会社 所在地 開催日 参加者 内容（箇条書き・で）

1 医療法人　弘友会　有料老人ホーム　いずみの里 医療法人　弘友会 岡山県総社市 2019年11月10日 親子5組 ①オープニング太鼓  ②音楽パフォーマンス  ③出店

2 ＮＲＥ大森弥生ハイツ ㈱エヌアールイーサービス 東京都大田区 2019年11月17日 親子7組
①看護師の指導で包帯を巻く  ②高齢者と牛乳パックジェンガ  ③高齢者疑疑似体験  ④車い
す  ⑤食事介助体験  ⑥介護の仕事とは

3 介護付き有料老人ホーム　翔月庵加古川 株式会社シーナ 兵庫県加古川市 2019年11月24日 親子6組 ①看護スタッフ体験　②ケアマネジャー体験　③介護スタッフ体験

4 SOMPOケアラヴィーレ金沢八景 SOMPOケア株式会社 神奈川県横浜市 2019年11月17日 親子6組15名 ①介護スタッフ体験  ②看護スタッフ体験（聴診器の使い方）③キッチンスタッフ体験

5 介護付きホーム　ラ・プラス ヒルトップ アサヒサンクリーン株式会社 愛知県名古屋市 2019年11月23日 親子7組
①看護ブース（血圧計・手洗いチェッカー）②介護ブース（高齢者疑似体験・車いす試乗）
③未来ブース（VRを使って介護体験）

6 介護付き有料老人ホーム　かめやま 社会医療法人 栄光会 福岡県糟屋郡 2019年11月16日 親子5組
①親子で車いす介助体験  ②クリスマスツリー作り（工作）③入居者と一緒におやつ  ④クリ
スマスツリー飾りつけ

7 介護付有料老人ホームゆうあい 有限会社スローライフカンパニー 大阪府大阪市 2019年11月16日 祖父母と子1組7名
①高齢者の心の内の話  ②血圧測定  ③シーツ交換体験  ④オレンジカフェお手伝い  ⑤車イ
ス体験・福祉車両見学  ⑥介護食試食会

8 ライフ・イン京都 社会福祉法人　京都社会事業財団 京都府京都市 2019年11月24日 親子6組18名
①介護のお話し・認知症のお話しを聞く  ②介護体験  ③看護体験  ④入居者作品展見学  ⑤
カフェで体験会の意見交換

9 ウェルケアガーデン馬事公苑 株式会社サンケイビルウェルケア 東京都世田谷区 2019年12月1日 親子5組 ①施設見学  ②ご入居者と和菓子作り体験イベント  ③介護のお仕事体験

10 ツクイ・サンシャイン足立 株式会社ツクイ 東京都足立区 2019年11月24日 親子5組 ①介護スタッフ体験  ②高齢者疑似体験  ③介護レク体験（ボッチャをやってみよう！）

11 グランダ神楽坂 株式会社ベネッセスタイルケア 東京都新宿区 2019年11月23日 親子2組 ①ちぎり絵  ②車いすや機械浴体験  ③記念品お渡し

12 リハビリホームグランダ板橋前野町 株式会社ベネッセスタイルケア 東京都板橋区 2019年11月24日 親子1組
①介護スタッフ体験  ②車いすを押してみよう、車いすに乗ってみよう  ③アクティビティに
参加してみよう

13 メディカルホーム　グランダ湘南台 株式会社ベネッセスタイルケア 神奈川県藤沢市 2019年11月30日 親子4組11名 ①老人ホームについて講義  ②お仕事体験（食事介助・車いす乗車・機械入浴）

14 介護付有料老人ホーム　さわやか笠寺館 株式会社さわやか倶楽部 愛知県名古屋市 2019年11月10日 親子25名
①お風呂体験  ②車いす体験  ③おやつ作り体験  ④ライフマップ体験（「生きがい」を発見
する夢の地図づくり）

15 ナーシングホームメッツ大手 株式会社太陽メディケアサービス 新潟県長岡市 2019年10月7日 親子約50名
①車椅子走行  ②おくすり詰め  ③手引き歩行  ④調理  ⑤キッズダンス  ⑤介護ベッドギャッ
ジアップ・お豆運び

16 SOMPOケアラヴィーレ舟入 SOMPOケア株式会社 広島県広島市 2019年11月16日 親子1組(+職員の子) ①高齢者体験キット  ②看護師さんと手洗い体験

17 杜の癒しハウス文京関口 三幸福祉会 東京都文京区 2019年11月24日 確認中 ①介護のしごとの説明  ②利用者チームとボッチャ体験  ③介護ロボット見学

18 生活倶楽部ウィズ南片江 株式会社西日本介護サービス 福岡県福岡市 2020年11月30日 中止 ①昼食ランチ  ②介護スタッフ体験  ③おやつ作り体験

19 ニチイホーム登戸 株式会社ニチイケアパレス 神奈川県川崎市 2020年11月30日 中止 ①施設見学  ②介護スタッフ体験  ③リハビリ体験

20 そんぽの家 国立南 SOMPOケア株式会社 東京都国立市 2020年11月24日 中止 ①ICTを活用した介護の現場体験  ②看護スタッフ体験  ③介護スタッフ体験

21 トラストガーデン東嶺町 トラストガーデン株式会社 東京都大田区 2020年11月17日 中止 ①介護スタッフ体験  ②レクリエーション

22 介護付き有料老人ホームソフトタウン高洲 大和開発株式会社 宮崎県宮崎市 2020年11月17日 募集せず ①介護スタッフ体験  ②看護スタッフ体験  ③保護者向け介護相談ブース

23 メディカルホームまどか草加 株式会社ベネッセスタイルケア 埼玉県草加市 2020年11月24日 募集せず ①歌体操や輪投げ等ゲーム  ②手芸  ③車いす体験
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図 ７－１４ こどもと一緒に介護の仕事体験イベントの様子  

（左）車椅子操作体験（リハビリホームグランダ板橋前野町）  

（下）食事の配膳体験（SOMPO ケアラヴィーレ金沢八景） 

 

■ 実施概要 

タイトル： こどもと一緒に介護のしごと体験イベント 

開催期間： 2019年 11月 1日（金）～30日（土） 

 （期間中の 1日。時間はおおむね 2時間程度） 

開催場所： 有料老人ホーム（全国 17施設） 

内容： 介護・看護スタッフ体験（車いす、レクリエーション、食事配膳等） 

対象者： 主として小学生とその保護者 

参加者数： 約 130名 

参加費： 無料 

主催： 各事業所 

協力： 一般社団法人全国介護付きホーム協会、産経新聞社 

スタッフ： 各事業所スタッフ 
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■ イベントレポート 

本イベントにおいては、17 の実施事業所のうち、記者が取材に出向く、または施設から

の報告を受けることで、12施設のレポートをウェブサイト「～から」に「親子から」のカテ

ゴリーを設けて掲載した。 

ウェブサイトへの掲載は、介護事業所の地域に向けた取り組みや施設の特色を合わせて

周知した。このことは、実施協力を得るためにも重要であった。レポート作成に当たっては、

当日の様子はもちろん、参加者とともに施設スタッフの声を盛り込み、「リアルな介護の現

場」を伝えることを重視した。 

 

 

 「人生 100 年時代を楽しむ kaigo」 

「人生 100 年時代を楽しくする kaigo」と題したイベントを企画した。本イベントは、

「NPO法人・未来をつくる kaigoカフェ」との共催。地域社会と介護の現場をつなぐ活動を

する各界の第一人者４人による講演会のほか、リラクゼーションや似顔絵セラピーなど、介

護事業の周辺でサポートする活動に触れるワークショップ、最先端のコミュニケーション

ロボットを体験できるブースなど、介護を身近に感じられるコンテンツを用意した。 

令和 2年 2月 24日に東京・渋谷の渋谷ヒカリエにて開催予定だったが、新型コロナウイ

ルスの感染拡大を受けて、18日に中止を決定した。 

同イベントで予定していたプログラムは下記のとおりである。 

図 ７－１５ 公式サイト「～から」内 親子から／イベントレポートページ 
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図 ７－１６ 「人生 100 年時代を楽しくする kaigo」予定プログラム 

 

 本イベントの代替策として、トークセッション登壇予定の 5 人の有識者による座談会を

産経新聞社内で実施した。 

 

 「介護のしごと“子連れで”参観」 

介護業界には、女性が安心して働くための工夫やしくみを導入し、出産や子育てなどのラ

イフステージに応じたキャリア設計がしやすい環境づくりを進めている事業所も少なくな

い。また、介護事業所は、多くがそれぞれの周辺地域に住むスタッフによって支えられてお

り、通勤が便利であることも、育児をはじめとした家庭との両立がしやすい理由である。現

状でも、介護職の８割は女性であり、本事業のターゲット層である子育て世代、子育てを終

えた世代の女性が働きやすい職場のひとつである。介護現場が、育児と仕事を両立できる職

場だと周知し、実際の介護現場を楽しく体験できる機会をつくることで、ターゲット層の就

職の選択肢となる可能性を高める。 
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そこで、子育て中の女性にも介護分野での就労を視野に入れてもらうため、子供を連れて

参加できるインターン型の体験イベントとして、「介護のしごと“子連れで”参観」とネー

ミング。関東圏の３事業所と連携して企画、実施し、ＰＲに取り組んだ。実施概要、共通プ

ログラム、募集告知、広報は以下の通り。 

 

■ 募集と広報 

 

 

図 ７－１７ ポスティング用配布チラシ（一部） 

 

 

 募集 

募集方法 

・ 施設周辺へのポスティング（各 5,000〜10,000 戸想

定） 

・ ウェブサイト「〜から」にて募集告知 

・ Facebook にて募集告知 

広報 

・ 産経新聞社スタッフの施設紹介記事（一部施設）をウ

ェブサイト「〜から」で発信 

・ イベント報告のレポートをプレスリリースとして各メ

ディアに配信 
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（１）小規模多機能プレイス オリジン（運営会社：アイ・ウィッシュ株式会社

＝群馬県高崎市） 

 

■ 実施概要 

タイトル： 介護のしごと“子連れで”参観 

日 時： 2019 年 11 月 18日（月）10時〜13 時 

場 所： 小規模多機能・デイサービス 小規模多機能プレイス オリジン 

 （運営会社：アイ・ウィッシュ株式会社＝群馬県・高崎市） 

参加者： 3 組（大人 3人、子供 2人） 

内 容： ・ガイダンス 

 ・自己紹介 

     ・施設見学 

 ・インターン内容  ：利用者と散歩、配膳サポート 

 ・施設スタッフ相談会：子育て中スタッフとの意見交換、質疑応答 

 ・振り返り 

運営スタッフ：studio-L 3名、産経新聞社 1 名 

 

 

 

 

 

 

図 ７－１８ 介護のしごと“子連れで”参観（小規模多機能プレイス オリジン） 
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（２）デイサービス にじいろデイサービス三ツ沢 

 

■ 実施概要 

タイトル： 介護のしごと“子連れで”参観 

日 時： 2019年 11月 25日（月）、26日（火）の 2日間、各日 10時～13時 

場 所： デイサービス にじいろデイサービス三ツ沢施設（神奈川県横浜市） 

参加者： 25日＝2 組（大人 2人）※1組は子供の体調不良により当日不参加 

 26日＝2 組（大人 2人） 

内 容： ・ガイダンス 

 ・自己紹介 

 ・施設見学 

 ・インターン内容  ：利用者とレクリエーション、配膳サポート 

 ・施設スタッフ相談会：子育て中スタッフとの意見交換、質疑応答 

 ・振り返り 

運営スタッフ：studio-L 3名、産経新聞社 2名 

 

図 ７－１９ 介護のしごと“子連れで”参観（にじいろデイサービス三ツ沢施設） 
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（３）小規模多機能ホーム ぐるんとびー駒寄 

 

■ 企画概要 

日 時： 2019年 12月 6日（金）8:50〜13:00 

場 所： 小規模多機能ホーム ぐるんとびー駒寄（神奈川県藤沢市） 

※募集期間中に、最少催行人員に達しなかったため、中止 
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図 ７－２０ 参加者向け配布資料（一部） 
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■ 広報ＰＲ 

介護のしごと子連れで参観の実施報告について、ターゲット層を主な視聴者、読者、ユー

ザーとするメディア約 300社へプレスリリースを配信、配布した。ウェブメディア 18媒体、

SNS（Twitter）のメディアアカウント１件に掲載された。 

 

 

 

 

図 ７－２１ 介護のしごと“子連れで”参観 実施報告プレスリリース 
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表 ７－２ Web メディア掲載（18 件） 

1 
アンド・エム（朝日新聞デジタル） 

https://www.asahi.com/and_M/pressrelease/pre_11137490/ 

2 
PR TIMES 

https://prtimes.jp/main/html /rd/p/000000001.000056068.html 

3 
ニコニコニュース 

https://news.nicovideo.jp/watch/nw6945938 

4 
excite.ニュース 

https://www.excite.co.jp/news/article/Prtimes_2020-04-01-56068-1/ 

5 
JIJI.com 

https://www.jiji.com/jc/article?k=000000001.000056068&g=prt 

6 
とれまが保険 

https://hoken.toremaga.com/business/news/1512520.html 

7 
イザ！（産経デジタル） 

https://www.iza.ne.jp/kiji/pressrelease/news/200401/prl20040117140556-n1.html 

8 
ZDNet Japan 

https://japan.zdnet.com/release/30433913/ 

9 
産経新聞 

https://www.sankei.com/economy/news/200401/prl2004010555-n1.html 

10 
Mapion ニュース 

https://www.mapion.co.jp/news/release/000000001.000056068-all/ 

11 
BIGLOBE ニュース 

https://news.biglobe.ne.jp/economy/0401/prt_200401_6269870668.html 

12 
RBBTODAY 

https://www.rbbtoday.com/release/prtimes2today/20200401/490347.html 

13 
時事メディカル 

https://medical.jiji.com/prtimes/11337 

14 
STRAIGHT PRESS（Mash Media） 

https://straightpress.jp/company_news/detail?pr=000000001.000056068 

15 

大阪情報局 

https://xn--

pssu33l.club/2020/04/01/45778/?fbclid=IwAR3ejkEY8yErMXS5ucOl3v43a56YgEj0m

JwJRnVwUXhRPOLwqXxaik2swOQ 

16 
CNET Japan 

https://japan.cnet.com/release/30433913/ 
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17 
認知症きらきらネット 

http://www.kirakira-care.net/sp/news/?page=43 

18 
福祉ニュース 

https://pmwh.org/02042020-1844.html 

 

表 ７－３ SNS メディアアカウント掲載（1 件） 

1 
介護ニュース速報 

https://twitter.com/kaigo_goods/status/1245203562575081472 
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 実績報告 

 

 ウェブサイト・SNS 

 

 効果の検証手法 

ウェブサイト、および SNSの効果を、それぞれ２つの軸に沿って検証した。すなわち、 

１）記事や投稿をどれほどアップし、内容の集積を行ったか。（＝コンテンツの充実） 

２）ウェブサイト、SNS の記事が、どれほど多くの人々に読まれたか。（＝コンテンツの

拡散） 

 

 １）コンテンツの充実 ２）コンテンツの拡散 

ウェブサ

イト 

アップした記事の本数 ページビュー（ＰＶ）やサイト訪問数（セ

ッション）、滞在時間など 

SNS 投稿した記事の本数 延べリーチ数やインプレッション、フォ

ロワー数、「いいね」数など 

 

サイト訪問数＝ウェブサイト「～から」にアクセスされた回数（同一ユーザーが２回アクセスした

場合は、訪問数＝２となる） 

ページビュー（ＰＶ）＝ウェブサイト「～から」内の記事コンテンツについて、閲読された延べペ

ージ数（同一ユーザーが１０ページ閲読した場合は、ＰＶ＝１０となる） 

滞在時間＝１回の訪問でサイト内の記事コンテンツを閲読する際の、アクセスの開始から終了（離

脱）までの時間。 

延べリーチ数やインプレッション＝Facebook や Twitter において、記事コンテンツがユーザーの

ブラウザに表示された回数 

  

本事業においては、ウェブサイト「～から」の記事コンテンツを、より多くのユーザーに

読んでもらうことを目的とし、ページビュー（ＰＶ）が 100万を超えることを目標とした。 

SNSの運営やウェブ広告の出稿も、「～から」への誘導を目的として実施。 

さらに、本事業のターゲット層がサイト訪問しているか（ユーザー属性）、時間をかけて

記事を読んでいるか（滞在時間）も検証項目とした。 

  

ウェブサイトの各指標の計測は、Google Analytics に依った。 

SNSの各指標の計測は、Facebookや Twitterなど各プラットフォームが提供する解析ツールに依った。 
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続いて、ウェブサイト「～から」の記事コンテンツが、それを読んだユーザーにどれほど

意識の変化を促したか、その影響力を計測した。 

  

全国の約 1200の調査サンプルに対し、ネット調査を実施。「～から」の記事コンテンツを

読む前と読んだ後とで、「介護のしごと」に対する意識や就労意向を質問し、回答の変化量

を調べた。 

 

調査は株式会社マクロミルの協力により、同社のネットモニターに対して実施した。 

 

 

 効果の集計および分析（コンテンツの充実） 

ウェブサイト「～から」および、各 SNSアカウントにアップした記事・投稿した記事の本

数は以下の通り 

 

表 ８－１ ウェブサイト・SNS の記事本数 

ウェブ「～から」 こころから ７５本 

 しごとから １４本 

 ひとから １６本 

 まちから １８本 

 先輩から ５本 

 親子から １２本 

 トピックス １５本 

ウェブサイト「～から」総計１５６本 

Facebook 「～から」 ５０本 

Twitter 「～から」 ４７本 

Instagram 「モヤモヤ あるある!」 １３本 

 「～から」 ３６本 

LINE 「caracara」 １本 

SNS 総計１４７本 

 

ウェブサイトのスタートから 240日間で 156本の記事を公開した。 

平均して 3 日間で 2 本の公開となり、ハイペースで内容の厚いウェブサイトを構築する

ことができた。 
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 効果の集計および分析（コンテンツの拡散） 

■ ページビュー推移 

ウェブサイトオープンの令和元年 8月 6日から、年度末の令和 2年 3月 31日までの累計

ＰＶは、約 215万となった。期間中前半は、記事コンテンツの本数の充実に努め、積極的な

ＰＶ拡大策は採らなかった。記事コンテンツが充実した 12月以降は、他サイトへの誘導広

告掲出、SNS広告の展開によりＰＶは増加し、１日平均＝2万ＰＶで推移した。 

 

 

図 ８－１ ウェブサイト「～から」ページビュー推移 

 

■ 訪問数（セッション）推移 

訪問数（セッション）も、ＰＶとほぼ同様の推移をたどる。９月の後半に Yahoo!ディス

プレイ広告を展開したが、一時的な訪問増にとどまった。その反省から記事コンテンツの拡

充を待ち、12 月から１月にかけての施策で訪問数が増大し、期中後半は１日平均＝約４千

の訪問数で推移した。 

 

 

図 ８－２ ウェブ「～から」訪問数（セッション）推移 

（日次総訪問数＝484,429） 
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■ 訪問１回あたりの閲覧ページ数 推移 

訪問 1回あたりの閲覧ページ数は、サイトオープン当初の物珍しさが一巡すると、平均 1

～2ページで推移した。記事コンテンツの本数が増え、サイト内の記事をあちこち閲覧する

回遊行動が可能になってきたあとは、1 回あたりの閲覧ページ数＝平均 4～5 ページで安定

的に推移した。 

前ページで示した訪問数の増×閲覧ページ数増の掛け算により、冒頭に示したＰＶの顕

著な伸びにつながっている。 

 

 

図 ８－３ 訪問１回あたりの閲覧ページ数 推移（日次） 

 

■ 訪問１回あたりの平均滞在時間 推移 

訪問１回あたりの平均滞在時間は、サイトオープン当初の物珍しさが一巡すると、平均 1

分未満で推移した。12月より、閲覧ページ数の増大とともに滞在時間も伸び、平均 2～3分

で安定した。ユーザーが、じっくりと読んでくれるようになったことを示唆すると考えられ

る。 

 

 

図 ８－４ 訪問１回あたりの平均滞在時間 推移（日次） 

 

■ サイト訪問者の属性 

サイト訪問者の属性をみると、全体の 6割が女性であった。女性の年齢分布をみると、25

歳～54歳の割合が大きく、本事業のターゲット層に届いていることが示唆される。 
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図 ８－５ 訪問１回あたりの平均滞在時間 推移（日次） 

 

 
図 ８－６ 訪問した女性ユーザーの年代分布 

 

 

 「～から」の記事閲読による「介護のしごと」に対する意識変化 

 

 調査の目的と概要 

 本事業が目的とする、「介護と地域づくりをめぐる様々な記事に触れることで、介護に関

心を持ってもらう」ことがウェブサイト「～から」によって実現されているか、効果の検証

をネットリサーチにより実施した。 

 

 全国の約 1200サンプルの対象者に、「介護業界」「介護に関わる仕事」への就労意向を尋

ねた上で、ウェブサイト掲載記事を読んでもらう。そののち、あらためて「介護業界」「介

護に関わる仕事」への就労意向を尋ね、回答の変化量を測定した。 

  

 

 調査の概要は以下の通り。 
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■調査方法 インターネットリサーチ  

■実施機関 株式会社マクロミル  

■商品種別 QuickMill  

■実施期間 2020年 03月 11日(水)～2020年 03月 13日(金)  

■調査対象 マクロミルのモニタ会員（※）  

  有効サンプル 

 対象 1：【末子の年齢】小 4～小 6 309 

 対象 2：【末子の年齢】中学生 309 

 対象 3：【末子の年齢】高校生・高専生 309 

 対象 4：【末子の年齢】大学生・大学卒業 309 

 合計 1236 

 

（※）事前調査によって、対象１～対象４をあらかじめ抽出した。抽出条件は、「女性」「30-60 歳」 

「専業主婦またはパート・アルバイト勤務」「子どもあり」「既婚／未婚問わず」「介護や福祉の 

現場で働いた経験がない」「親族や親しい人間を介護した経験がない」「今後の就労意欲がある」 

 

 

 

 調査結果 

 

■ 基本属性 

調査対象 1,236サンプルの基本的な属性は以下の通り。 

 

年齢   

単一回答 Ｎ ％ 

30才～34才 13 1.1 

35才～39才 72 5.8 

40才～44才 249 20.1 

45才～49才 451 36.5 

50才～54才 283 22.9 

55才～59才 146 11.8 

60才以上 22 1.8 

全体 1236 100.0 

 



 

132 

 

 

居住地域   

単一回答 Ｎ ％ 

北海道 58 4.7 

東北地方 66 5.3 

関東地方 458 37.1 

中部地方 199 16.1 

近畿地方 238 19.3 

中国地方 69 5.6 

四国地方 38 3.1 

九州地方 110 8.9 

全体 1236 100.0 

 

職業   

単一回答 Ｎ ％ 

専業主婦 1120 90.6 

パート・アルバイト 78 6.3 

無職 38 3.1 

全体 1236 100.0 
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■ 調査サンプルが閲読した「～から」の記事コンテンツ 
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■ 設問「今後のお仕事として、興味・関心がある業種をお選びください（いくつでも）」  

この設問を、「～から」の記事を読む前と読んだ後の 2回くりかえした。 

「福祉・介護」を選択した回答者は、読む前では 102（8.3％）だったが、読んだ後では

177（14.3％）に増加した。 

 

  
「～から」記事閲

読前 

 
「～から」記事閲

読後 
       

複数回答   Ｎ ％   Ｎ ％ 

水産・農林・鉱業   18 1.5   17 1.4 

建設   25 2   18 1.5 

製造業   179 14.5   165 13.3 

卸（卸売り業）   52 4.2   62 5 

小売業   201 16.3   176 14.2 

通信・IT   92 7.4   74 6 

病院・医療   142 11.5   157 12.7 

福祉・介護          ☆   102 8.3   177 14.3 

不動産   43 3.5   43 3.5 

金融・証券・保険   70 5.7   69 5.6 

電気・ガス・水道   24 1.9   16 1.3 

運送・運輸   37 3   30 2.4 

放送・報道   29 2.3   24 1.9 

広告・調査   59 4.8   44 3.6 

官公庁   107 8.7   114 9.2 

飲食/飲食サービス   231 18.7   236 19.1 

アパレル/ファッション   125 10.1   114 9.2 

コスメ/美容   111 9   93 7.5 

学校/教育   209 16.9   188 15.2 

娯楽   68 5.5   57 4.6 

宿泊   62 5   73 5.9 

その他サービス業   197 15.9   176 14.2 

上記以外のその他【自由記述】   27 2.2   30 2.4 

興味・関心がある業種はとくにない   327 26.5   338 27.3 

全体   1236 100   1236 100 
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■ 設問「今後のお仕事として、興味・関心がある就労先をお選びください（いくつでも）」 

この設問を、「～から」の記事を読む前と読んだ後の 2回くりかえした。 

「福祉・介護」に関連する就労先を選択した回答者は、読む前では 203（16.5％）だった

が、読んだ後では 368（29.8％）に増加した。 

 

 

 

複数回答 Ｎ ％ Ｎ ％
ファミレス・レストラン・ファーストフー
ド・カフェ

195 15.8 187 15.1

居酒屋 33 2.7 29 2.3

宅配・デリバリー・出前 32 2.6 24 1.9

食品製造・調理 255 20.6 210 17

その他の飲食業界 66 5.3 64 5.2

美容関連（エステ・ネイル・美 76 6.1 58 4.7

介護福祉士 20 1.6 31 2.5

介護スタッフ 64 5.2 126 10.2

ホームヘルパー 39 3.2 60 4.9

その他の介護・福祉事務 80 6.5 151 12.2

看護師・准看護師 20 1.6 23 1.9

その他医療・医療事務 175 14.2 157 12.7

コンビニ・レジ・スーパー・ド 268 21.7 217 17.6

家電量販店・携帯ショップ 41 3.3 29 2.3

アパレル関連 93 7.5 58 4.7

警備員・監視員 16 1.3 10 0.8

清掃員 118 9.5 111 9

パチンコスタッフ・カラオケス 24 1.9 22 1.8

スポーツ関連（ジムスタッフ・ 36 2.9 27 2.2

ホテル・ペンション・民宿ス 78 6.3 52 4.2

イベントスタッフ・コンサート 80 6.5 59 4.8

ドライバー（タクシーなど） 10 0.8 8 0.6

電話応対・コールセンター・テ 167 13.5 146 11.8

事務・庶務 483 39.1 444 35.9

その他の事務（受付など） 304 24.6 291 23.5

塾講師・家庭教師 54 4.4 54 4.4

保育士・幼稚園教諭 48 3.9 39 3.2

その他教育（英会話など） 68 5.5 60 4.9

工場・倉庫内作業（検品・商品 329 26.6 281 22.7

宅配便の配送・バイク便・新聞 25 2 21 1.7

データ入力・SE（システムエ 166 13.4 128 10.4

その他のIT・コンピュータ関連 36 2.9 30 2.4

上記以外のその他【自由記述】 30 2.4 22 1.8

興味・関心がある就労先はとく 201 16.3 242 19.6

全体 1236 100 1236 100

「～から」記事閲読前 「～から」記事閲読後
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■ 設問「このコンテンツをお読みになって、以下の内容はどの程度あてはまると思います

か。」 

続いて、3本の記事に対する評価を尋ねた。それぞれに対する回答は以下の通り。 

いずれも、「あてはまる」「ややあてはまる」との回答が過半を占め、肯定的な評価を得た。 

 

 

    1 2 3 4 5 6 7 

  

全
体 

非
常
に
あ
て
は
ま
る 

や
や
あ
て
は
ま
る 

あ
て
は
ま
る 

ど
ち
ら
と
も
い
え
な
い 

あ
て
は
ま
ら
な
い 

あ
ま
り
あ
て
は
ま
ら
な
い 

ま
っ
た
く
あ
て
は
ま
ら
な
い 

単一回答                 

「介護のしごと」の

イメージがわいた 

1236 70 384 344 288 73 29 48 

100 5.7 31.1 27.8 23.3 5.9 2.3 3.9 

「介護のしごと」の

イメージが良くなっ

た 

1236 53 251 275 486 90 44 37 

100 4.3 20.3 22.2 39.3 7.3 3.6 3 

 

    1 2 3 4 5 6 7 

  
全
体 

非
常
に
あ
て
は
ま
る 

や
や
あ
て
は
ま
る 

あ
て
は
ま
る 

ど
ち
ら
と
も
い
え
な
い 

あ
て
は
ま
ら
な
い 

あ
ま
り
あ
て
は
ま
ら
な
い 

ま
っ
た
く
あ
て
は
ま
ら
な
い 

単一回答                 

「介護のしごと」の

イメージがわいた 

1236 56 323 402 297 80 32 46 

100 4.5 26.1 32.5 24 6.5 2.6 3.7 

1236 42 206 283 480 126 49 50 
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「介護のしごと」の

イメージが良くなっ

た 

100 3.4 16.7 22.9 38.8 10.2 4 4 

 

 

    1 2 3 4 5 6 7 

  
全
体 

非
常
に
あ
て
は
ま
る 

や
や
あ
て
は
ま
る 

あ
て
は
ま
る 

ど
ち
ら
と
も
い
え
な
い 

あ
て
は
ま
ら
な
い 

あ
ま
り
あ
て
は
ま
ら
な
い 

ま
っ
た
く
あ
て
は
ま
ら
な
い 

単一回答                 

「介護のしごと」の

イメージがわいた 

1236 54 279 354 354 106 48 41 

100 4.4 22.6 28.6 28.6 8.6 3.9 3.3 

「介護のしごと」の

イメージが良くなっ

た 

1236 49 195 293 457 128 60 54 

100 4 15.8 23.7 37 10.4 4.9 4.4 

 

 

 イベント 

 効果の検証手法 

イベント開催によって、本事業のターゲットである「子育てを終えた層」が、「介護、お

よび介護職に接する場をつくることで、「介護のしごと」に理解を深め、魅力を感じてもら

うことができたか」についての効果検証のため、アンケート調査を実施し、その結果を分析

することとした。 

 

 結果の概要 

（１）ザ・カイゴニア～親子で介護体験ブース～（大阪会場） 

来場した約 1000人を対象に「就労状況」「転職や就職の意向」「介護や介護の仕事への関

心」「イベントを通じた介護への関心の変化」を尋ね、回答を集計した。 

  

■ 調査の概要 

趣旨 本調査（アンケート）は、介護の仕事について「子育てを終えた層」がどのよ
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うな意見を持っているかを明らかにし、今後の介護職の魅力発信の参考にす

ることを目的とする。 

調査期間 2019年 10月 4日～6日 

調査対象 「ザ・カイゴニア～親子で介護体験ブース～」（大阪会場）来場者 

調査方法 「ザ・カイゴニア～親子で介護体験ブース～」会場にてアンケート用紙を来場

者に配布し、手書きで記入 

回収状況 件数：1,007 件 

 

 

図 ８－７ 「ザ・カイゴニア」アンケート用紙 
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■ 集計および効果の分析 

●基本属性 

 

 

●アンケート結果のサマリー（要約） 

今後の就職や転職の意向がある人が特に重視する点については、家から通いやすい

（84.0％）、子育てと両立しやすい（45.7％）、職場の雰囲気や人間関係が良い（45.1％）が

上位を占める結果となった。 

 

問7-1 性別

項目 回答人数 回答割合

男性 217 21.5%

女性 756 75.1%

合計 1,007 100.0%

問7-2 年齢

項目 回答人数 回答割合

0歳～9歳 1 0.1%

10歳～19歳 6 0.6%

20歳～29歳 25 2.5%

30歳～39歳 131 13.0%

40歳～49歳 208 20.7%

50歳～59歳 179 17.8%

60歳～69歳 184 18.3%

70歳～79歳 164 16.3%

80歳以上 40 4.0%

無回答 69 6.9%

合計 1,007 100.0%

問7-3 子供の数

項目 回答人数 回答割合

0人 166 16.5%

1人 226 22.4%

2人 354 35.2%

3人以上 113 11.2%

無回答 148 14.7%

合計 1,007 100.0%
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これまでに介護や介護の仕事について考える機会があった人が、どんな時に考えたかに

ついては、家族の介護を経験して（50.3％）、介護の仕事についている人を知っていて

（22.1％）が上位を占める結果となった。 

 

 

 

「ザ・カイゴニア～親子で介護体験ブース～」のイベントを通じて介護についてもっと知

りたいと思ったかについては、「そう思う」が 59.2％を占めた。 

 

 

 

「もっと知りたいと思ったか」という質問で、「とてもそう思う」「そう思う」と答えた人

の理由では、「親（両親、父、母）の介護が必要になるから」という回答が最も多かったが、

問2-2 「はい」の方　その際、特に重視する点は何ですか？（3つまで回答可能）

項目 回答人数 回答割合

家から通いやすい 136 84.0%

子育てと両立しやすい 74 45.7%

職場の雰囲気や人間関係が良い 73 45.1%

やりがいがある 49 30.2%

給与が高い 45 27.8%

興味や特技が生かせる 42 25.9%

その他 13 8.0%

合計 432 266.7%

％ベース 162 100.0%

問3-2 「考えたことがあった」と回答した方は、どんな時に考えましたか？（複数回答可）

項目 回答人数 回答割合

家族の介護を経験して 228 50.3%

介護の仕事についている人を知っていて 100 22.1%

メディアで見て 41 9.1%

友人が介護を経験して 40 8.8%

その他 48 10.6%

合計 457 100.9%

％ベース 453 100.0%

問4 今回のザ・カイゴニアのイベントを通じて介護についてもっと知りたいと思いましたか？

項目 回答人数 回答割合

とてもそう思う 64 6.4%

そう思う 596 59.2%

あまりそう思わない 195 19.4%

思わない 48 4.8%

無回答 104 10.3%

合計 1,007 100.0%
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「自分自身のため」「これからの時代には、必ず大切な仕事となる為」「介護の仕事がしたい」

といった回答があった。また、「介護をとりまく情報がとっつきにくいから」と答えた人も

いた。 

 

（２）ザ・カイゴニア～親子で介護体験ブース～（東京会場） 

来場者に「就労状況」「転職や就職の意向」「介護や介護の仕事への関心」「イベントを通

じた介護への関心の変化」を尋ね、回答を集計した。 

 

■ 調査の概要 

趣旨 本調査（アンケート）は、介護の仕事について「子育てを終えた層」がどのよ

うな意見を持っているかを明らかにし、今後の介護職の魅力発信の参考にす

ることを目的とする。 

調査期間 2019年 11月 14日～17日 

調査対象 「ザ・カイゴニア～親子で介護体験ブース～」（東京会場）来場者 

調査方法 「ザ・カイゴニア～親子で介護体験ブース～」会場にて、来場者に自身のスマ

ートフォン等から本事業の LINE公式アカウントへの友だち登録を依頼し、ウ

ェブサイト「～から」内のアンケートフォームに誘導し、回答入力。 

回収状況 回収件数：577件 
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図 ８－８ 「ザ・カイゴニア」ウェブアンケート画面 

 

■ 集計および効果の分析 

●基本属性 
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●アンケート結果のサマリー（要約） 

アンケートでは、就職・転職意向について尋ね、「就職・転職意向がある」とした 194人

（33.6％）に、就職・転職の際重視すること（複数回答、３つまで）を尋ねたところ、大阪

会場同様「家から通いやすい」（80.4％）が最も多く、次いで「給与が高い」（69.1％）、「職

場の雰囲気や人間関係が良い」（64.4％）、「やりがいがある」(60.3％)と続いた。 

 

 

問8-1 性別

項目 回答人数 回答割合

男性 217 37.6%

女性 356 61.7%

回答しない 4 0.7%

合計 577 100.0%

問8-2 年齢

項目 回答人数 回答割合

10代 16 2.8%

20代 103 17.9%

30代 168 29.1%

40代 158 27.4%

50代 99 17.2%

60代 23 4.0%

70歳以上 10 1.7%

合計 577 100.0%

問8-3 子供の数

項目 回答人数 回答割合

0人 280 48.5%

1人 88 15.3%

2人 157 27.2%

3人以上 52 9.0%

合計 577 100.0%

問2-2 「はい」の方、その際、特に重視する点は何ですか？（3つまで回答可）

項目 回答人数 回答割合

家から通いやすい 156 80.4%

給与が高い 134 69.1%

職場の雰囲気や人間関係が良い 125 64.4%

やりがいがある 117 60.3%

子育てと両立しやすい 82 42.3%

興味や特技が生かせる 0 0.0%

その他 25 12.9%

合計 639 329.4%

％ベース 194 100.0%
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■ 結果の分析 

大阪会場のアンケートでは、本イベントをきっかけに、「介護についてもっと知りたい」

と考えた割合（「とてもそう思う」「そう思う」）が 6割を超え、介護について考えるきっか

けを提供できたといえる。 

また、「介護」や「介護職」について考えるきっかけは、「家族の介護を経験して」「介護

の仕事についている人を知っていて」という回答がそれぞれ、50.3％、22.1％と多くなって

おり、家族の介護や、家族、友人、知人等、身近に介護に関わる人の存在があって初めて思

い至る人が多いことがわかる。こうしたことから、インターネットを含めたメディアによる

情報発信だけではなく、今回のような体験イベントによって、介護と介護職に接する機会を

持つことは重要だといえる。 

一方、就職・転職意向のある人に、仕事選びにおいて重視することを尋ねる質問では、大

阪・東京両会場とも、「家から通いやすい」が最も多くなっており、通勤の便利さが優先さ

れる判断材料となっていることがわかる。「子育てとの両立」「やりがい」と合わせて、介護

職は、ターゲット層を含めた求職、転職を考える人にとって、こうした条件を満たす仕事や

職場があることをＰＲしていくことが大切だと考えられる。アンケートでは、合わせて情報

収集手段についても尋ねた（複数回答）が、大阪、東京両会場とも「ウェブサイト」が 4～

5割超を占め、ウェブサイトを中心とした情報発信が有効と考えられる。 

 

（３）こどもと一緒に介護のしごと体験イベント 

ターゲット層に、実際の介護現場へと足を運んでもらい、介護職をより身近に知ってもら

うために企画した「こどもと一緒に介護のしごと体験イベント」は、全国 17施設で実施し、

参加者（保護者）にアンケート調査を実施。このうち、６事業所 29名の参加者から回答を

得た。また、実施施設からレポートを提出してもらったほか、記者が取材に出向くなどして

事業所側の意見も聴取した。 
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図 ８－９ イベント参加者向けアンケートの一例 

 

■ 参加者の声 

「入所者もスタッフも優しく接してくれて、思っていたようなイメージ（仕事が大変そう、

入所者はつまらなそうな表情をしている）がほとんど感じられなかった。こんな場所なら私

自身が働く場所としても選択肢になりえる」(40代女性、子供＝小 2、小 4) 

「子供だけでなく、大人にもとてもためになる体験。勉強になった」（30代女性、子供＝

小 1） 

「おばあちゃんの介護もそう遠くはないので参加した。なかなかできない経験だし、子供

が楽しそうにやっていてよかった」（女性、子供＝小 4） 

 

■ 施設スタッフの声 

「介護施設はなんとなく敷居が高いというか、地域にあっても気軽にこられるところで

はない、というイメージがある。そんな印象が少しでも変わってくれればうれしい」(女性、
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副ホーム長) 

「老人ホームは閉塞的なイメージがあるので、介護にふだんなかなか関わることがない

小学生や保護者に何かきっかけを作り、実際の現場を見てもらいたかった。企画段階からワ

クワクして、職員もみんな『コレ面白い』と楽しめた」（男性、介護福祉士） 

 

■ 結果の分析 

参加者（保護者）には、家族などの介護経験がない人も多く、口コミや学校で配布された

チラシなどで参加していた。介護施設に対するマイナスイメージを持っていた人もいるが、

施設を訪れ、実際の雰囲気を感じ、スタッフに接することで、イメージが変わることが分か

った。 

また、子供の見聞を広げられることにメリットを感じる保護者が多かったほか、各施設の

工夫もあり、子供たちが楽しんでいたことを喜ぶ声も目立った。子供と一緒に介護施設を体

験してもらうことで、ターゲット層である保護者に対し、介護職の魅力をＰＲすることが狙

いだったが、介護に接する機会のない子供たちにとっても、実際の施設で入居者やスタッフ

と接したり、ケアを体験したりすることは、将来の職業選択に資するものであると考えられ

る。 

一方、施設スタッフからは、開催準備やスタッフの確保などが大変との声もあったが、地

域交流のきっかけとなることや、入居者に「子供たちの面倒を見る」という気持ちが生まれ、

ケアに役立つことなどから、やりがいを感じる声が多く聞かれた。ただし、普段から交流の

ある学校などの地域施設がない場合、イベントを周知する難しさを訴える声も聞かれ、今後

の課題となった。 

 

（４）介護のしごと“子連れで”参観（studio-L 企画・運営） 

介護事業所と連携し、近隣に住むターゲット層を対象に、介護の仕事を「子連れで体験」

できるインターン型のイベントとして、令和元年 11月に 2施設、計 3回実施。体験終了後

に参加者に「得意なことを生かして働けそうか」「働いてみたい職業かどうか」などを尋ね

るアンケートを実施。7名の参加者の回答を集計、分析した。 

 

■ 集計および効果の分析 

●基本属性 



 

147 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

●アンケート結果のサマリー（要約） 

職場体験を通じて、参加者に「自分の得意なことを生かして働けるか」を尋ねたところ、

7 人中 6 人が自身の長所を活かせる仕事であると感じていた。「人と話すことや聞くこと」

といった傾聴のスキルを介護の仕事に活かせると考えた人が多かった。 

 

今回の職場体験をして、あなたの得意なことを活かして働けそうなことはありましたか 

項目 回答人数 理由 

あった 7 
 

人と話すことや話を聞くこと 

人と話すことや話を聞くこと、読み聞かせ、一緒に

歌う 

人と話すことがたのしい。子どもが多くの年齢層の

人達とふれ会える。 

人と話すことや話を聞くことは好きです。 

料理。毎日料理をしているので。 

人と接することが好き 

料理・レクリエーション 

なかった 0  

無回答 0  

 合計 7  

 

インターン型の体験イベントであったので、参加者は「介護のしごと」に一定の興味があ

る人が多かったと思われるが、実際に利用者のケアをサポートしたり、スタッフとの交流を

持ったりした後、やはり「働いてみたい」と考えた人が多かった。自身の親の介護や、需要

の多さ、やりがいなどが理由にあがっている。 

 

 

項目 回答人数 

1 男性 0 

2 女性 6 

3 無回答 1 

   合計 7 

 

項目 回答人数 

1 30代 1 

2 40代 2 

3 50代 2 

4 60代 1 

5 70代 1 

   合計 7 
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介護のしごとはあなたにとって働いてみたい職業になりますか？ 

項目 回答人数 理由 

1 なる 6 
 

基本的に人のお世話をすることは嫌いではないし

（年齢問わず）、人と接することが好きで、これから

介護の需要は多い時代だと思うので。 

身近な問題で、生活の延長にあるから。 

いずれ親の介護にも関わる日があるだろうという

事。子供もその場にいられる環境がいいと思ったこ

と。 

体力的には無理な時〈入浴〉とかは出来ないと思い

ましたので。 

障害児のデイサービスの経験があるので、興味はあ

ります。 

介護で働いたことがないのですが、人の役立つこと

がしたい 

2 ならない 0  

3 分からない 1 
料理やそうじ、洗たくなどは毎日していることなの

で、できるかもしれませんが、まだ未知です。 

   合計 7  

 

「介護のしごと」に就くに当たっての不安や心配について聞いたところ、職場の人間関係

や介護の知識や経験を上げる声が目立った。また、「通勤しやすいところで働けるか」とい

う点も大きな判断材料になるといえる。 

 

もしもあなたが介護のしごとをする場合、心配・不安・気になると思う点を教えて下さい。（複数回答可） 

項目 回答人数 自由回答 

1 やりがい 2  

2 家からの通いやすさ 4  

3 子育てとの両立 0  

4 介護の知識や経験 2  

5 職場の人間関係 3  

6 給与 0  

7 その他 1 体力 

   合計 11  
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■ 結果の分析 

結果からは、施設利用者やスタッフと交流を持つことで、「働いてみたい」と考えた人が

大半を占めたことが分かった。現場に足を運ぶことで、自身が働く職場としてイメージが固

まると考えられる。また、「人と話すのが好き」といった自身の特性を生かして働ける仕事

ととらえる回答が目立ち、現場を見て初めて、傾聴や家事といった、多くの女性が持つスキ

ルを活かせると実感する人が多かった。 

一方、仕事をする上での不安として、「自宅の近くで働けるか」を挙げる回答が目立った。

通勤の便利さは、「仕事選びの条件」の上位にも挙がっており、「地域で働ける職場」を求め

る傾向が強いことが分かった。 

また、介護事業所に追跡調査したヒアリングでは、イベントに参加した 7 名のうち 4 名

が実際に就業したことが分かった。子育てと仕事の両立しやすさを実感する職場体験を、小

規模かつ丁寧に開催することは、双方にとって有益であると言える。 

 

 まとめ 

本事業は、ターゲット層である「子育てを終えた層」＝30～60 代の主に女性に、①公式

サイト「～から」を中心として、新聞をはじめとしたマスメディアや SNSを通じて「介護の

しごと」の理解を深め、魅力を伝える情報発信②介護、介護職に触れる機会をつくる参加型

イベント―の両輪で実施した。 

①においては、公式サイト「～から」が新設サイトだったことや、コンテンツの拡充に一

定の時間を要したことなどから、当初はアクセスが伸び悩んだが、年度の後半になって、こ

うした課題が解消され、アクセス数が伸びるとともに、閲覧したユーザーが一定時間コンテ

ンツに触れている状態まで成長した。ユーザー層は、25～54 歳の女性の割合が高く、サイ

トデザインや SNS等のアプローチを含め、ターゲット層にリーチしたと考えられる。 

また、インターネットリサーチにより、コンテンツに触れたターゲット層のユーザーは、

閲覧前に比べ、「福祉・介護職」への興味を深めており、「介護のしごと」に携わる人や多様

な取り組みを取り上げたコンテンツが、ターゲット層の介護職に対するイメージアップに

寄与したといえる。 

一方、②の参加型イベントでは、情報に接するだけでなく、実際に介護と介護のしごとに

触れる場を提供した。一般的に「介護」には、漠然としたマイナスイメージを抱く傾向が強

いが、さまざまな「体験」によって、そのイメージが変わることが、イベントでの参加者ア

ンケートから読み取れる。こうした取り組みは、介護職や介護事業所について理解を深め、

さらには職業選択のひとつとしてとらえられる可能性を広げるために不可欠だといえる。 
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 今後に向けた考察 

産経新聞社は、平成 31年度の厚生労働省「介護のしごと魅力発信等事業」を、Studio-L

の協力を得て実施した。予定の１年間が過ぎ、当初考えていた以上の手応えがあった。企画

委員の適切なアドバイスによるところが大きい。特に、イベントにも情報発信にも「地域」

の視点を加えたことが、今後の可能性の芽になった。 

 

親子を募集し、介護事業所を体験してもらうイベント「こどもと一緒に介護の仕事」は、

企画委員会から「親子をキーワードに」というヒントを受けて、介護付き有料ホーム協会の

協力で実施した。実施した介護事業者からも、参加した親子からも好評だった。 

実施した事業所には、近隣住民との接点が生まれた。参加者からは「日々、前を通るが、

どういう場所か知らなかった」などの声も聞かれたという。介護事業所と地域住民が接点を

持つためのツールになれたことは光栄である。 

 

この事業が、介護職確保に有効だという確信を得たのは、後からである。 

特設サイト「～から」の取材では、多くの介護職にインタビューをした。就業のきっかけ

や動機に、「介護施設でのボランティア体験」を挙げる人が少なくない。子供時代や学生時

代のボランティア体験が、就業という形で「残る」ことが分かった。 

「近所で働けるメリット」を挙げる人も一定数いる。「口コミ」や「張り紙」で応募を決

め、徒歩や自転車で通勤する人は、事業所から「辞めずに働いてくれる」と高評価である。 

 

「こどもと一緒に介護の仕事」は、「ボランティア体験」と「近所（地域単位）」のキーワ

ードを併せ持つ。地域住民に、近隣にある介護事業所の存在を知ってもらい、そこでの暮ら

しをイメージしてもらうことは、働くことへの最初の一歩である。 

 

令和 2年度に事業継続できれば、特設サイト「～から」では引き続き、地域共生社会や介

護の魅力を発信し、同時にサイトを事業所、働く人、市区町村自治体のプラットフォームに

していきたい。 

 

「こどもと一緒に介護の仕事」は他の事業者団体に横展開して拡大していく。全国社会福

祉法人経営協議会や介護老人保健施設から参加希望を得ている。 

入門的研修の動画を「～から」上で視聴できるようにすることも課題である。平成 31年

度は、「介護の基本のきほん」をアップした。入門的研修のｅラーニングを整えれば、今後

は、「こどもと一緒に介護の仕事」の参加者を研修の受講に誘える。あるいは、視聴者を「こ

どもと一緒に介護の仕事」の実施事業者とマッチングできれば、介護保険の保険者である市

区町村にも魅力が生まれる。 
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また、「～から」と、都道府県の「介護事業者認証評価制度」をリンクすることも、残さ

れた課題だ。「こどもと一緒に介護の仕事」の参加事業所に、「介護事業者認証評価制度」へ

の参加を促すことで、評価制度の活性化にも一役買えるのではないかと期待する。 

 

介護の仕事に携わる人が、長く勤めたいと思うかどうかは事業所次第である。弊社の「～

から」を見て、「働いてみようか」と思う人には、よい事業所で働いてもらいたい。そのた

めに、良い事業所と出会える仕組みを作りたい。 

良い事業者が生き残り、地域の介護がうまく回っていくことをサポートする特設サイト

「～から」にしていきたいと切に考えている。 

 

 


