
買物フォーキャスト
2nd



博報堂買物研究所とは…

「売る」を
「買う」から考える。

2003年に設立。
「買物客」を惹きつける
マーケティング＆コミュニケーション
の提案・実行・研究を行う
実践型のシンクタンクです。
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博報堂こそだて家族研究所とは…

1998年より活動していた
「BaBUプロジェクト」を発展改組
し、
2012年10月に設立。

「マタニティから小学生の子供を
持つ家族」の生活を研究し、
企業の商品開発や広告・PRを
支援する専門組織です。
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今回の買物フォーキャストでは
課題先端層＝人から

未来の買物を読み解きます



ミレニアル家族の
新・買物行動

買物フォーキャスト 2nd

ミレニアル家族を動かすための
最新ショッパーマーケティング。



Chapter 1

なぜ、今ミレニアル家族なのか？
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ミレニアル世代とは何か？

2000年代以降に
成人を迎えた・迎える世代。

主にアメリカで1981～1996年頃に生まれた若者を
「ミレニアル世代」と呼び、世界人口の約３割を占め、

世代別では「最大勢力」として注目。
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アメリカのミレニアル世代の特徴

1)マイノリティ・グループが4割以上を占める

2)高学歴(25〜34歳の34%が大卒)

3)学生ローン(日本の奨学金にあたる)の借金が多い
（平均借金額は$35,000で2005年比1.75倍）

消費にシビアな世代



自動車※2 飲酒※2

8

日本のミレニアル世代

※1 全国消費実態調査（30歳未満／勤労単身世帯） ※2 博報堂生活総合研究所「生活定点」調査（25～35歳）より

若者の消費離れ

消費性向※1

2014

73.5％

1999 

82.7%

2016

67.7％

1996

76.6%2016

10.3％

1996

26.3%
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日本のミレニアル世代ヒストリー・前編

1982年生まれ

大輔 愛

1983年(1歳)

ファミコン発売
1984年(2歳)

マッキントッシュ
発売

1992年(10歳)

バブル崩壊

1995年(12歳)

阪神淡路大震災
地下鉄サリン事件

1997年(14歳)

山一證券破たん
酒鬼薔薇事件

90年代後半(中学性～高校生)

いじめ・学級崩壊

1993年(11歳)

中学で家庭科
共修化

1999年(17歳)

iモード開始
2000年(18歳)

IT革命

1986年(7歳)

男女雇用機会
均等法施行
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日本のミレニアル世代ヒストリー・後編

2000年前後
(高校～大学生)

就職氷河期

2002年(20歳)

ひきこもり・フリーター
2004年(22歳)

ニート社会問題化

2011年(29歳)

東日本大震災

2008年(26歳)

リーマンショック

2005年(23歳)

ブログ急普及
2006年(24歳)

mixi普及

2010年(28歳)

イクメンブーム

2011～12年
(29～31歳頃)

結婚※

2012～13年
（30~31歳頃）

出産※

2005年(22歳)

就職
“発光ダイオード型”

2016年(34歳)

子供(3歳)

※平成25年度版 厚生労働省「人口動態統計」より 平均初婚年齢 男性30.9歳／女性29.3歳
第1子平均出生時年齢 女性30.4歳
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日本のミレニアル世代の特徴

①共働きは当たり前 男女平等意識

②デジタルとともに成長 効率志向

③不安定な時代の中で身についた
現状楽しみ体質
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ミレニアル世代が
子育て家族になる時代

初産平均年齢

30.4歳

12



新しい感覚をもった人々の家族が
これからの「家族世帯」を牽引する。

1981年以降生まれが世帯主(子供あり世帯)の世帯数[予測も含む] 
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13
※2000~2010年 国勢調査／2015~2035年 国立社会保障・人口問題研究所より作成

ーー→予測値

11%
22%

33%
45%

56%

ミレニアル世帯主世帯
（子供あり世帯）

子供あり世帯全体
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マーケットチャンスとしての
ミレニアル家族

親世代の消費波及の傾向あり。
加えて、子供ができたことで

選択基準や商品を見直すエントリー期。

ライフステージ
の変化で

見直し＆
エントリー期

に差し掛かる

実家の
買物＆物資支援率

72.9％
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今後10年の

世帯消費の行方を占う

ミレニアル家族を知り、

メーカー、流通は

どう向かいあうのか？



ミレニアル家族の実態
〜家族意識・家事行動編~

Chapter 2
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本発表での「ミレニアル家族」

25-34歳
（1982年〜1991年生まれ）

既婚 子どもあり

※2016年時点
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ライフステージ特徴

平均
子ども年齢

2.7／4.0歳
25-29／30-34歳

平均所得

441.7／536.5万円
25-29／30-34歳

（平成24年就業構造基本調査より作成）

平均
子ども人数

1.5／1.7人
25-29／30-34歳
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ミレニアル家族の「家族意識」

博報堂生活総合研究所「生活定点」調査

博報堂生活総合研究所 「生活定点」調査 2016 調査概要

■調査主体：博報堂 生活総合研究所

■調査地域：首都40km圏、阪神30km圏

■調査時期：1992年から偶数年5月に実施

■調査方法：訪問留置法

■調査対象：20歳～69歳の男女

■サンプル数（有効回収数）：20歳～69歳の男女 3,813人

今回、「既婚・子どもあり」について10歳刻みで分析
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“貧乏ひまなし”

20.9 
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※博報堂生活総合研究所「生活定点」調査より作成
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“貧乏ひまなし”

貧乏ひまなし(経済的余裕・時間的ゆとりがない) 時系列変化
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※博報堂生活総合研究所「生活定点」調査より作成



22

子どもが小さいうちは家族優先

Q. 休日はできるだけ家族と一緒に過ごしたいと思う
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※博報堂生活総合研究所「生活定点」調査より作成
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共働きが当たり前
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家族は “同志”

Q.友達のような親子関係
がよいと思う

Q.友達のような夫婦関係
がよいと思う
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※博報堂生活総合研究所「生活定点」調査より作成
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現実的な家族形成意識

Q.恋愛と結婚は別物だと思う
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Q.子供が先にできてから
結婚してもかまわないと思う

※博報堂生活総合研究所「生活定点」調査より作成
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イクメン＆カジメン志向の高まり

Q.夫も家事や育児を優先すべきだと思う
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※博報堂生活総合研究所「生活定点」調査より作成
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変化にも家族で柔軟に対応

Q. 転勤になったら、家族も一緒に行く方がよいと思う
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※博報堂生活総合研究所「生活定点」調査より作成
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頼れるものは活用する合理主義

Q.親･兄弟姉妹･成人した子供など
親族と近くに住みたいと思う

Q. デジタル機器を育児に
活用してもかまわないと思う

25-34歳

35-44歳

45-54歳

55-64歳
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※博報堂生活総合研究所「生活定点」調査より作成
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きわめて高い幸福感

Q. あなたは幸せですか
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※博報堂生活総合研究所「生活定点」調査より作成
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きわめて高い幸福感
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※博報堂生活総合研究所「生活定点」調査より作成

幸福感：非常に幸せな方だと思う 時系列変化
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“家族”が高い幸福感のカギ

幸福感：非常に幸せな方だと思う 時系列変化
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※博報堂生活総合研究所「生活定点」調査より作成



32

ミレニアル家族の「家族観」

「家庭」は、
幸せな生活の
ホームグラウンド

「家族」は、
幸せな生活を
共に創りあげる同志
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身の幸家族

家 族 特 徴

家族みんなで、

お互いを柔軟に支え合い、

無理せず、欲張らず、

自分たちなりの幸せを創り出す



80年代～90年代前半

安定成長期
90年代後半～00年代

混乱期（失われた15年）

2010年代～

定常期

モーレツサラリーマンの夫
家庭を守る専業主婦の妻
受験戦争を戦う子ども

リストラ不安を抱える夫
パートで家計も助ける妻
ゆとり世代の子ども

共に働きながら
家事も育児も分担して

協力しあう家族

亭主元気で留守がいい (‘86)
家族ゲーム (‘83)

こどもといっしょにどこ行こう。(‘96)
ひとつ屋根の下(‘93)

恋は奇跡。愛は意思。(‘15)
マルモのおきて (‘11)

背伸び家族
「より良い生活」という

共通の幸せを
追いかける

身の丈家族
生活不安の中で

間違いない身の丈の
幸せを守り抜く

身の幸家族
柔軟に支え合って

自分たちなりの幸せを
創り出す

34
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ミレニアル家族の「家事行動」

博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査」

定性調査

■調査方法：インタビュー調査
■調査地域：都心・郊外
■調査実施：2016年7月
■調査対象：
夫婦年齢25歳～34歳・
末子年齢6歳以下
の夫婦4組

定量調査

■調査方法：インターネット調査
■調査地域：全国
■調査実施：2016年8月
■調査対象：
夫婦・子供と同居している
/夫婦同じ年齢区分

25-34歳 女性
長子6歳以下

45-54歳 女性
長子 高校生以下

フルタイム 専業主婦 フルタイム 専業主婦

563 367 143 169
※ミレニアル世代は450人ずつ、45-54歳女性は150人ずつ
回収したものを、人口動態に合わせてウェイトバック済み。
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頑張りすぎない

偏らない

敢えて楽しむ

三 大 行 動 原 則



37

偏らない

固定的分担から、流動的分担へ

役割も責任も時間も、家族みんなで柔軟に分散

そ の １

三 大 行 動 原 則



38

時間がある時はパパが
保育園の送りをする。

上の子のお風呂と
寝かしつけはパパ。
うまくいったらママと

バトンタッチして皿洗い。

娘が年長の時、
家族の家事分担表を

作ってくれた。

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定性調査」より抜粋

偏らない
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Q.できる時に夫婦のできる方が
家事をやればよい

Q.男性だから女性だからという
性別役割分担に縛られたくない

ミレニアル

50.7％ AR50
43.5％＞

ミレニアル

57.3％ ＞ AR50
41.3％

偏らない

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より
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Q. 夫が定期的に行っている家事
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ミレニアルパパは家事参加率が高い

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より
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完璧主義から、選択主義へ

自分たちなりの基準で優先順位をつける

そ の 2

頑張りすぎない

三 大 行 動 原 則
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子どもが小さいうちは
他がそこそこになっても
子どもと一緒にいる
時間をつくりたい。

掃除は土曜のみ。
平日は子供がこぼしたり
汚れてるなと気がついた

時だけやるから平日は汚い。

台所は使った時に
ついでに掃除する程度。

頑張りすぎない

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定性調査」より抜粋
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Q. 生活に困らない程度に
家事をすればよい

ミレニアル

43.8％ AR50
33.9％＞

Q.仕事と家庭・育児、自分の趣味等
すべてそこそこできればよい

ミレニアル

38.1％ AR50
19.7％＞

頑張りすぎない

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より
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Q. 家事よりも育児や仕事に
時間をかけたい

Q. もっときちんと家事をしたいし、
できていないのはストレスだ

ミレニアル

29.4% AR50
21.3%＞

ミレニアル

29.1% AR50
8.6%＞

頑張りすぎない

「家事 VS 育児 VS 仕事」 のせめぎあい

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より



Q. 家事のやり方は親の影響を受けていると思う

45

頑張りすぎない

「専業主婦」の呪縛からの解放が課題

AR50
32.1%

ミレニアル

39.4%

＜

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より
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「○○しない」は
人気の特集

「新・三種の神器＋２」

・食器洗い乾燥機
・全自動乾燥洗濯機
・ロボット掃除機

＋
・電動アシスト自転車
・コードレス掃除機

頑張りすぎない

(株)主婦と生活社 月刊CHANTO編集長 山岡朝子氏
（2016年6月 MCEIお客様学研究会での発言より）
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家事はタスクではなく、楽しみへ

家族みんなのちょっとした工夫で家事を楽しむ

そ の 3

敢えて楽しむ

三 大 行 動 原 則
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子どもが生まれてからは
おうちで焼肉。

パパがビールを飲みながら
肉を焼いて

キッチンカウンターに
出して食べている。

朝食をワンプレートに
ステキに盛り付けて

母に写真を送っている。

敢えて楽しむ

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定性調査」より抜粋
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Q. 日々の生活を楽しんでいる

ミレニアル

43.7% AR50
26.4%＞

敢えて楽しむ

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より
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理想 現実

ミレニアル

AR50

家庭

4.99

自分

2.03

仕事

2.98

家庭

5.87

自分

1.29

仕事

2.84

家庭

4.57

自分

2.55

仕事

2.88

家庭

5.45

自分

1.81

仕事

2.74

「“自分時間”は後回し」の現実

敢えて楽しむ

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より



51

仕事、家庭、自分を
きっちり分ける

家庭と自分の
楽しみを融合する

家事や家族時間に「自分の楽しみ」を加える

家庭

自分

仕事 家庭

自分

仕事

敢えて楽しむ



52

Q. 忙しくても行事やイベントは
大事にしている

ミレニアル

45.8% AR50
27.9%

＞

家族時間もちょっとした工夫でポジティブに楽しむ

敢えて楽しむ

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より



53

頑張りすぎない

偏らない

敢えて楽しむ

三 大 行 動 原 則



ミレニアル家族の実態
〜買物行動・意識編~

Chapter 3



平日の買物行動

55

時間がないので効率的に買う

いつも同じ物を買いがちだ

ミレニアル

69.8% AR50
61.7%

＞

フルタイム
平均買物時間

26.4分

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より



買物エピソード 平日編

56

夕方急いで仕事を片付けて、保育園にお迎え。
自転車に子どもを乗せて近所の自転車を

置きやすいスーパーに駆け込む。
15分くらいでお店で見つけたものを
ぱぱっと買って18時過ぎに家へ。
子どもがお腹空いたとぐずる中、

お肉焼くだけとかすぐに作れるもので夕飯。
その後、お風呂に入れて寝かしつけ。

終わってやっと一息つける。

スピード
勝負！

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定性調査」より抜粋
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休日の買物行動

買物の中心はゆっくり休日

ミレニアル

28.6％

AR50
47.9％

ミレニアル

40.8％

AR50
27.8％

買物は平日中心 買物は休日中心

フルタイム
平均買物時間

55.2分 ＞

＞

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より



買物エピソード 休日編

58

外に出かけるの好きなので、
家事を済ませるのはすき間時間。
休日のお出かけの帰りに買物。

買い物に時間を使いたくないので、
どこかに行った帰りに寄る。
買い物を目的にしない！

と決めている。

買物は
お出かけの
一環！

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定性調査」より抜粋



買物行動 チャネル編

59

最適チャネル＆チェーンに絞り込み

子供が出来てから商品を選ぶ
選択基準が変わった

ミレニアル

68.1% AR50
45.7%

＞

1カテゴリー
当たりの平均
チャネル利用数

1.2個

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より



買い物に時間を使いたくないので、
どこかに行った帰りに寄る。
買い物を目的にしない！

と決めている。

買物エピソード チャネル編

60

ネットスーパーは4社全部試したが
欲しい時と届くタイミングがうまく
合わないので使わなくなった。

子どもが生まれてから一通り近所の
お店は試して一番安いドラッグ、
野菜がおいしいお店、総菜が楽しい

お店など絞り込み。

特徴・
タイミング
重視

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定性調査」より抜粋



スーパー

85.0％

AR50
87.6％

利用チャネル(週1以上)

総合スーパー・
ショッピングモール

32.8％

AR50
38.6％

ドラッグストア

36.1％

AR50
22.5％

デパート/百貨店

6.7％

AR50
5.3％

ＥＣ
（クローズド）

6.2％

AR50
1.5％

コンビニエンスストア

41.8％

AR50
36.3％

専門店

11.9％

AR50
9.7％

ＥＣ
（オープン）

14.4％

AR50
11.4％

61



買物行動 EC編

62

夜がパパ・ママのECゴールデンタイム

EC利用時間帯
平日・休日ともに

21時-24時
に集中 AR50

21時-24時
9時-12時
に分散

EC利用時間帯

平日
21-24時の
EC利用率

44.8％

EC利用率
（2~3ヶ月に1回以上）

ミレニアル

67.9％

AR50
70.1％

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より



買物エピソード EC編

63

ご飯、お風呂、寝かしつけ…。
18:30~21:30が忙しくて、
密度が濃い、まるで戦争。

21：30以降は夫婦それぞれが
インターネットなど好きなことをやっている。
欲しいものがあれば隣に居るパパに、

LINEでURLとかスクリーンショット送ったりして
購入を頼む。

共有も
デジタル化

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定性調査」より抜粋



買物行動 情報編

ミレニアル

2.2個

AR50
2.6個

64

WEB中心に限られた情報で即時判断

ミレニアル(％）

レシピサイト 23.2

口コミ・比較サイト 23.0

テレビ 22.5

この中にはない 20.9

店内ポスター・広告 15.3

AR50(%)
新聞折込チラシ
・クーポン

43.6

口コミ・比較サイト 20.9

店内ポスター・広告 19.9

家族や友人の情報
・評判

19.6

新聞 18.8

買物の情報接触 買物時の参考情報源(各TOP5)

＞

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より



買物エピソード 情報編

65

TVで海外ドラマを流しっぱなし
にしながら、スマホでショッピング
サイトを見て、欲しいものを物色。

会社帰りにまずお店に行って、
そこで掲示されたチラシをみて、

売場に行ったりする。

店頭が
情報源

デュアル
スクリーン化

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定性調査」より抜粋



66

身の幸家族の
買物特徴とは？



67

買 物 特 徴

スマート消費から

フレキシ消費へ

ムダのないコスパを重視した賢い買物から

家族みんなの幸せを考えながら

柔軟に対応し、楽しむ買物へと変化



68

買 物 特 徴

スマート消費から

フレキシ消費へ

三 大 行 動 原 則

偏らない

頑張りすぎない

敢えて楽しむ



69

食料品・日用品の買物
夫の定期的実施率

夫の買物参加率は
少しずつ高まってきている

夫の買物同行率

生鮮食品 42.4％ 26.8％

お惣菜 44.7％ 27.6％

トイレタリー 40.0％ 22.6％

ミレニアル

45.3％
AR50

28.2％>

>
ミレニアル

24.7％
AR50

19.0％

偏らない

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より



70

妻だけでなく、
夫も買物をする時代に

お風呂掃除は自分の
担当。妻が香りがよい
洗剤を買ってくるが、

泡立ちが悪いので自分で
使いやすいのを買っている。

マミーマートは惣菜が
30％offになるので、
みんなで食べる分を

通勤帰りに寄っています。

偏らない

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定性調査」より抜粋



71

日用品であっても妻だけでなく、
家族みんなで買物する

みんなでショッパー

妻一人に物選びを任せ過ぎず、
夫婦の意見を合わせておくと失敗も少なく
夫が買うこともできるフレキシな買物が実現。



ある程度よい物に絞られた
中から選んで買いたい

72

買物で迷いたくない

よいモノの中で効率的選びたい

ミレニアル

42.8％
AR50

35.8％
>

ミレニアル

26.8％
AR50

20.9％
>

頑張りすぎない

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より



73

幅広い選択肢ではなく、
絞られた選択肢から選びたい

ショッピングモールとか…
あんまり好きじゃない。
ああいうとこ行くと

すごく疲れる気がする。
大きすぎると、

無駄な労力をすごく使う。

車で行きやすい
スーパーは、外国産が混
じっているので、国産か
どうか確認するので、

いっぱい買うぞ、という時は
国産しか置いていない
スーパーに行く。

頑張りすぎない

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定性調査」より抜粋



74

品揃えの多さよりも
一定基準での縛りが価値になる

あらかじめチョイス

評判、テーマなどの基準で絞り込んでしまう
という、敢えて「捨てる」フレキシな買物で
ストレスを軽減して買物を楽しんでいる。



ミレニアル

63.9％
AR50

49.9％
>

ミレニアル

39.7％
AR50

34.4％
>

75

買物を楽しみたい

買物は楽しみたいが、ついでにしたい

何かのついでに行ける
行動範囲内で買いたい

敢えて楽しむ

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より



76

忙しい平日よりも休日に
のんびり買い物をしたい

休日は家族と過ごしたいが、
のんびり買物をしたい時でもある

休日はできるだけ家族と
一緒に過ごしたいと思う

ミレニアル

46.8％
AR50

31.5％
>

ミレニアル

72.9％
AR50

49.1％
>

敢えて楽しむ

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より
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買物を家族も自分も楽しいものとして
うまく生活に取りこんでいる。

ラゾーナは、
向かいにあるルフロンで
(子供向けの)イベントを
やっていたりするので、
イベント目的で

行ったりしています！

ホテルのバイキングの
ようなお惣菜を

６つ分かれたパックに
量り売りで入れるのが楽しい。
食卓も彩り豊かになる。

敢えて楽しむ

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定性調査」より抜粋
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やらなければならない買物を
家族も自分も楽しい物へと変える

買物テイメント

日用品の買物であっても、
休日のお出かけついでや買物そのものすら

楽しみとしてフレキシに買物をとらえ直している。



79

フレキシ消費へ

買 物 行 動 意 識 特 徴＆

●みんなでショッパー（妻に偏らず家族みんなで買物する）

●あらかじめチョイス（頑張りすぎずちょうどいい範囲で選ぶ）

●買物テイメント (買物を日常の楽しみとして楽しんでしまう）



フレキシ消費 詳細編

80

20カテゴリーで聴取

1. 生鮮食品(野菜・果物・肉等)

2. 牛乳・卵

3. パン

4. 米

5. お惣菜

6. ビール・発泡酒等のアルコール飲料

7. 清涼飲料(お茶・炭酸飲料等)

8. 加工食品(缶詰、レトルト、お菓子等)

9. 調味料

10.医薬品・サプリメント

11.トイレタリー（シャンプー、リンス、

ボディソープ、洗剤、ハミガキ粉等）

12.おむつ、トイレットペーパー等紙製品

13.子供服・子供のおもちゃ

14.白物家電

(冷蔵庫・炊飯器・食器洗浄機等)

15.黒物家電

(テレビ・音響機器・映像機器等)

16.情報機器(スマートフォン、タブレット、

携帯電話、PC等)

17.家具・インテリア雑貨

18.旅行

19.保険・金融商品

20.外食



81

フレキシレーダーチャート

35

40

45

50

55

失敗しない品質が
保証されていることを重視

家族の時間が楽しくなり
そうなことを重視

夫の買物同行率

みんなでショッパー

買物テイメント あらかじめチョイス

※以下、レーダーチャートデータはすべて博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定量調査」より
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その１ デイリーユース型

必需品なので効率よく選びたい

生鮮食品

35.0

40.0

45.0

50.0

55.0

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

牛乳・卵

35.0

40.0

45.0

50.0

55.0

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

トイレタリー

35.0

40.0

45.0

50.0

55.0

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証
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その２ デイリーファン型

デイリーユースでも気分が上がるものを選びたい

お惣菜

35.0

40.0

45.0

50.0

55.0

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

加工食品

35.0

40.0

45.0

50.0

55.0

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証
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その３ アミューズメント型

家族の楽しみのために、しっかり選びたい

外食

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

38.0

48.0

58.0

68.0

48.0

58.0

68.0

78.0

35.0

40.0

45.0

50.0

55.0

旅行

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

清涼飲料

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

類似カテゴリー：子供服・おもちゃ
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その4 プレセレクト型

こだわり出すとキリがなく、ある基準内で選びたい

医薬品・サプリメント

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

35.0

40.0

45.0

50.0

55.0

35.0

40.0

45.0

50.0

55.0

調味料

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

おむつ・トイレットペーパー
などの紙製品

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

35.0

40.0

45.0

50.0

55.0

類似カテゴリー：米



35.0

40.0

45.0

50.0

55.0

86

その5 こだわりファン型

納得できる選択軸は欲しいが、
家族の楽しみのために選びたい

パン

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

お気に入りがあるので、
わざわざ遠くの
パン屋さんにまで
買いに行くくらい。

※博報堂買物研究所 「ミレニアル家族 生活実態調査 定性調査」より抜粋
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その6 夫コンサル型

たくさんあるので、夫にある程度選んでほしい

白物家電

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

保険・金融

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

情報機器

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

45.0

50.0

55.0

60.0

65.0

70.0

45.0

50.0

55.0

60.0

65.0

45.0

50.0

55.0

60.0

65.0

70.0

類似カテゴリー：黒物家電
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その7 夫婦合議型

アルコール

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

家具・インテリア

夫の同行

家族の
時間が楽しく

失敗しない
品質が保証

夫婦で意見を合わせて選びたい

45.0

50.0

55.0

60.0

65.0

35.0

40.0

45.0

50.0

55.0



Chapter 4

ミレニアル家族をつかまえる
7つのポイント
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ミレニアル家族の買物行動・意識特徴

フレキシ消費

ミレニアル家族をつかまえる
7つのポイント

みんなでショッパー 買物テイメントあらかじめチョイス

S H O P P I N G



91

ミレニアル家族をつかまえる
7つのポイント

S H O P P I N G

商品開発 売場づくり プロモーション



７つのポイント１

買物情報を家族で共有する

異なる家族間の共同購入支援する





92

みんなでショッパー 買物テイメントあらかじめチョイス

Share
買物をみんなで共有・分担

S H O P P I N G



Share 買物をみんなで共有・分担

Hiku –買物リストの自動化・共有システム（アメリカ）
商品のバーコードを読み取るだけ、もしくは話すだけで自動的に

買物リストを作成し家族同士でシェア可能。切れたアイテムについて
家族誰でも簡単にショッピングリストを作るがことできる。

93



2







94

世の中の一定評価以上のモノのみ揃える

あるカテゴリの専門性を高めた店舗展開

信用できる目利きが選ぶ

みんなでショッパー 買物テイメントあらかじめチョイス

７つのポイント

S H O P P I N G

Omit
余計なものは排除済み



Omit 余計なものは排除済み

Amazon Books –質的編集型ショップ（アメリカ）
専任キュレーターがAmazon.comの評判や売上を元に

約5000～6000冊に商品を絞り平積み展示。評価4.8以上の売
場、ウィッシュリスト人気の売場などの独自レコメンドが充実。

95



3



96

家族の実現したいゴールに必要な
モノ・体験をあらかじめ揃えて売る

みんなでショッパー 買物テイメントあらかじめチョイス

７つのポイント

S H O P P I N G

Prepare
先回りして準備



Prepare 先回りして準備

NYT cooking–新聞社が配達するミールキット（アメリカ）
老舗新聞社のレシピコーナーNYT cookingに載っている

シェフ考案レシピの準備済み食材を注文できる。入手困難な
食材も手軽に必要量だけ調達。手間をかけずに調理できる。
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98



モノを買う以上の体験がある

買物自体が家族の学びになる

買物が社会貢献になる



みんなでショッパー 買物テイメントあらかじめチョイス

７つのポイント

S H O P P I N G

Pleasure
買物のついでの喜びづくり



Pleasure 買物のついでの喜びづくり

ZonaSul –野菜を収穫できるスーパー（ブラジル）
このブラジル大手スーパーは、野菜を直接土に植えたまま

陳列するキャンペーンを実施。
直感的に新鮮さを伝え、店頭で収穫する楽しみを提供している。
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

100

その買物で家族の時間が充実し、
楽しくなることが
ビジュアル的に分かりやすい

みんなでショッパー 買物テイメントあらかじめチョイス

７つのポイント

S H O P P I N G

Impression
家族の幸せを直感



Impression 家族の幸せを直感

The Instead of Cafe –憧れの住空間演出＆体験（ロシア）
家具メーカーの無料レンタルキッチン＆リビング体験キャンペーン。
6ヶ月間にSNSで5000枚もの写真が投稿され、リアリティを持って
「家具・ツールがある生活をしてみたい」という欲求を刺激した。
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

102

家族外と協力して買物をする

親族・ご近所同士でシェアする

コミュニティでリユースする





みんなでショッパー 買物テイメントあらかじめチョイス

７つのポイント

S H O P P I N G

Network
仲間・地域のつながりを活用



Network 仲間・地域のつながりを活用

5miles -ご近所買物コミュニティ（アメリカ）
自分の近所で中古品などのモノを売ってくれるひとを5マイル周辺以内
から探せるフリマアプリ。いまアメリカではこのようなローカルで簡単に
モノを取引するサービスが活況で、新品の買い方そのものにも影響。

103



7

104

買物に慣れていない人でも買いやすい
仕組みや情報提供の仕方

夫や子供でも買いやすいパッケージ

みんなでショッパー 買物テイメントあらかじめチョイス

７つのポイント

S H O P P I N G

Genderless
誰でも分かりやすい



Genderless 誰でも分かりやすい

CORELLA –みんなが買いやすい精肉店（スペイン）
誰でも分かりやすく、迷わずに肉を買えるようにパッケージを刷新。
直感的に肉の部位や、子供向けの肉、チーズの種類などを表示し

わかりやすい買物をつくっている。
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80年代～90年代前半

安定成長期
90年代後半～00年代

混乱期(失われた15年)

10年代～

定常期

背伸び家族
より良い生活を
追いかける

身の丈家族
間違いのない幸せを
守り抜く

身の幸家族
自分たちなりの
幸せを創り出す

憧れ消費
•ママがやりくりして
いい物を買う
•きちんとしたブランドの
中から選ぶ
•他人と違う物が買える
喜び

スマート消費
•ママが少しでもお得に
買う
•コスパ重視であらゆる
ものから比較して選ぶ
•コスパのよい物を賢く
買える喜び

フレキシ消費
みんなでショッパー
…家族みんなが買う

あらかじめチョイス
…ちょうどよい範囲で選ぶ

買物テイメント
…みんなで楽しんで買える
喜び



フレキシ消費によって多様化する
ターゲット・チャネル・MDへの
対応力が求められる。

ターゲット

妻も 夫も
子供も

家族以外の人も

チャネル

商品の出会い場
として選ばれる

存在に

ＭＤ・売場

買物の過程を
通じて楽しみを

見出す
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ご清聴ありがとうございました。


