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「ID-POS分析でシニアの購買行動を探る」第 5回 
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今回は、年金支給の特性によって特徴づけられるシニア（70・80 代）の購買行動から、スーパーマーケット（以

下 SM）における MD・プロモーション展開構築のフックが導き出せるかを、いくつかの視点から検討・検証して

みたいと思います。生鮮品・惣菜カテゴリー買上状況も把握できる ID 付 POS データだから可能となる、年代別

の購買特性をベースにおいた分析視点の検証からシニア戦略・戦術のフックを探る実例としてご覧いただければ

と思います。 

 

※なお、データに関しては、realshopper SM より 2015 年 1 月から 12 月の 1 年間を対象として取り上げ分析を加えます。また、デ

ータ分析にあたっては、退職に伴う生活上の変化が顕著に現れると思われる 70 代以上を中心にその動向を見ていきたいと考えてい

ます。 

 

シニアの買物１・・・シニアの給料＝年金支給日と購買行動（下） 

 

プロローグでお話ししたようにシニアの家計の大半は年金によって支えられています。そして、収支は厳しく、

年金を中心とした収入では不足が出て、不足分は貯蓄から補填しているというのが家計収支の実態です。このよ

うな中で、どのように食生活を組み立て、食品を購入しているのかを年金支給の特性を踏まえ仮説を立てて検証

してみたいと思います。 

 

■2．年金支給特性から販売戦略視点を探る 

 

年金支給特性により引き起こされるシニアの購買特性は、SM のセールスにどのような影響を及ぼしているので

しょう。MD・プロモーションなど販売戦略構築の観点から2点ほど具体的視点を例示し検証したいと思います。 

 

視点 1 

 

年金と給料の支給日のずれ、そして、年金支給特性により引き起こされるシニアの購買特性は、SM 売上

にどのような影響を及ぼしているのか。売上の平準化・補完・拡大に役立っているのか 

 

 

まず、様々な販売戦略を検討するうえでベースとなる店舗売上との関係を確認してみましょう。現役世代の給

料日直後は、売上拡大へ向けてのプロモーション機会として捉えられますが、シニアの年金支給日のずれはプ

ロモーション機会の拡大、それを通した売上拡大に繋がっているのでしょうか。また、現役世代の給料日とず

れることにより、売上減少が考えられる給料支給日前のＳＭ売上の補完、そして、それらを通した売上の平準

化・安定化に繋がっているのでしょうか。現役世代の買上状況と相対化する中で検証していきます。 

 



 
  図 1  2 か月間の店舗売上推移とシニア・現役世代買上金額構成比推移（週次） 

 

出典：realshopper SM 

 

図 2  2 か月間の店舗売上に占めるシニア・現役世代買上構成比（週次：100％積上） 

 

出典：realshopper SM 

 

 

 

 

 

 



 
＜検証＞ 

シニア（70・80 代）と現役世代（40・50 代）の買上金額構成をシニアの年金支給日以降次の支給日までの 9

週間、週次で作成した図 1 をご覧ください。 

 

・まず、シニアの買上金額の推移を見てみます。金額 PI 値が他の週より相対的に目立って高くなっているの

は、年金支給日後の 1，3 週です。これを見ると、支給後は購買が活発化し、やはり大きなプロモーション

機会となっており、且つ、売り上げ拡大に大きな役割を果たしていると思われます。 

 

・さらに、現役世代とあわせて売上推移を見ても、双方を合わせた金額 PI 値が 10,000,000 を超えているのは

年金支給日後 1，3 週目と 6 週目です。そして、9 週の中で最も高いのは現役の給料支給日後 1 週目と重なっ

た年金支給日後 3 週目となっており、大きなプロモーション機会が構築されていると言えます。 

 

・また、年金支給日後 2 週目は現役世代の給料支給日前の週で現役世代の買上金額が若干下がって、シニアと

合わせた買上金額 PI 値が 10,000,000 を切っており、結果として年金支給日以降 1，3 週目のシニアの購買

が売上の補填・平準化に繋がっているととらえることができます。 

 

・そして、年金支給日後の 2 か月間の全体の推移を見渡すと、 

→現役世代と比較すると、支給サイクルが長く収支が厳しいシニアの方が、支給サイクルが短く、収支を合

わせやすい現役世代より、年金支給日前後の買上金額の増減がみられる 

→厳しい家計の中でシニア、現役世代共におしなべて計画的な食品購入をしているとみられ、双方とも買上

金額の極端な変動は見られず、全体としては安定的に SM 売上を構成している 

ということがわかります。 

 

＜参考＞ 

図 2 では、シニアと現役世代の買上構成比を 100％の積み上げグラフにしてみました。これを見ると、この 2

つの世代の買上金額構成は、50％を境に上下 1％の幅でほぼ拮抗していることがわかります。ここからは、現

役世代に引けを取らないシニアの購買力がみてとれます。まさに、SM 売上におけるシニアの重要性が感じられ

る結果となっています。 

 

戦略構築ポイント 

年金と給料の支給日のずれに着目しデータを検討する中で見えてくるのは、店頭展開を図るうえでの偶数月月

末アプローチ戦略の重要性です。高齢化社会進展の中で現役世代に留意しつつ店舗売上最大化を図るためのシ

ニアシフト戦略構築上大きなポイントと言えるでしょう。 

 

視点 2 

 

大きなプロモーション機会と想定される、年金支給日直後の家計に若干余裕がある時期は、どのような

ものが購入されているのか。また、購入品に変化や単価アップはあるのか 

 

 

 



 
年金支給日後にシニアが購入したものは何か、購入品や購入価格に変化はあるのか。支給日前後 1 週間の購入

実績を比較する中で、プロモーションや MD 構築のフックとなるヒントがあるかを事例とし検証してみます。 

 

※留意点 

支給日前の厳しい家計状況から、支給後少し余裕の出た家計状況になった時点での購買行動ということを考え

ると、 

・買い控えしていた必需品や買置き品そして嗜好品などプチ贅沢品の購入 

・購入商品の単価アップ 

・購入点数の増加等 

が仮説として浮かび上がります。これらを念頭に検証していきたいと思います。 

 

表 1 シニアの年金支給日前後 1 週間の購入品目・単価アップカテゴリー 

 



 

 

出典：realshopper SM 

 

＜検証＞ 

まず、表 1 で年金支給日前後 1 週間の購入カテゴリーと購入点数、単価を比較して見てみます。 

 

・全体としては、店舗数・レシート数も多い為平均化されており特異的なランクアップやダウンは、見られま

せん。支給日前との比較では、金額・点数ＰＩ値共にアップしているカテゴリーが大半を占めていることが

わかります。以下、一定量の買上ボリュームのある金額 PI 値上位 20 位以上を中心に、詳細に検討を加えて

みます。 

 

 ・金額・点数 PI 値で支給日前後での順位変動とアップ率を見てみます。 

  →金額 PI 値では、“加工食品”“穀物類”“飲料”“調味料”“即席食品”“豚肉”でそれぞれワンランクアッ

プ。また、支給日前との比較で金額ＰＩ値が低下したのは、“菓子（-7.8％）”“弁当（-1.0％）”“酒類（0.5％）”。

そして、アップ率が 5％を超えたのは、“調味料（10.8％）” “穀物類（7.8％）”“即席食品（6.7％）”“飲

料（6.2％）”“鶏肉（5.2％）”となっています。 

  →点数 PI 値では、“調味料”“即席食品”がワンランクアップ。また、支給日前との比較で点数 PI 値が低下

したのは、“果物（－3.3％）”“野菜（-2.2％）”“菓子（-1.4％）”“飲料（-0.3％）”。アップ率が 5％を超

えたのは“調味料（12.5％）”のみでした。 

 

・次に、平均単価の増減を見てみます。アップしたカテゴリーは 11、ダウンしたカテゴリーは 9 で、単価が大

きく上がったということはありませんでした。また、5％以上アップしたカテゴリーは“飲料（6.7％）”“穀

物類（6.0％）”“野菜（5.0％）”“果物（5.0％）”、逆に 5％以上ダウンしたのは“菓子（6.7％）”となってい

ます。 

 

・カテゴリーで大きくとらえてみましたが、これらから見えてくることは 

  →金額・点数 PI 値共にアップしているカテゴリーが大半を占めており、プロモーションチャンスであるこ

とが確認できます。 

 

 



 
  →一定の買上ボリュームのあるカテゴリーの中では、金額・点数で“調味料”“即席食品”“穀物類”が目立

ちますが、これらは買い控えしていた必需品や年金支給日前の厳しい状況も考えた買置き品の購入と考え

られます。 

  →また、全体としてみれば、購入単価が大きくアップするということはありませんでした。 

  →そして、このデータだけではプチ贅沢の兆候は読み取れませんでした。 

 といった点です。 

 

表２ 現役世代の給料支給日前後 1 週間の購入品目・単価アップカテゴリー 

 

出典：realshopper SM 



 
表 3 シニアの年金支給日後 1 週間の即席食品増加品目 

 

出典：realshopper SM 

 

では、表 2 の現役世代の給料日（25 日）前後 1 週間の購入品目・単価アップカテゴリーのデータを加え相対化  

することによりさらに検証していきます。 

 

・まず、現役世代の給料日後の購買状況の特徴をシニアと相対化しながら見てみます。 

→シニアでは、平均単価の上昇は増減拮抗してあまり大きくは上がっていませんでしたが、現役世代ではア

ップしたカテゴリー15、ダウンしたカテゴリーは 5 と全体的に購入単価がアップしています。 

  

 



 
  →また、シニアでは、プチ贅沢的な兆候が大きくは見られませんでしたが、現役世代の金額 PI 値で 5％以上

アップした一定の買上ボリュームのあるカテゴリーを見てみると“刺身類（12.1％）”“牛肉（8.2％）”“弁

当（5.8％）”“菓子（5.5％）”“塩干加工品（5.1％）”となっており、嗜好品の“菓子”や高額生鮮品の“刺

身”“牛肉”、そして、手抜き品の“弁当”が大きくアップし、なおかつその全てが単価アップしていると

いう、まさにプチ贅沢が垣間見える結果となっています。 

・この現役世代の購買状況を見ると、当初、留意点でたてた仮説は、これまでの現役世代を対象とした経験則

に基づいたものであり、シニアには当てはまらない点もあるのではないかと考えられます。 

  →現役世代は、収支のサイクルが短いため買置きなどのニーズは比較的少なく、余裕がある状況ではプチ贅

沢に走りやすい。 

  →しかし、収支サイクルが長く、且つ、収支が厳しいシニアにおいては、まず、必需品などの買置きなどの

対応が第一で、プチ贅沢などは収支サイクルの中で創意工夫により実現を図り、年金支給後でも買い上げ

単価は決して大きくアップしておらず価格重視のスタンスが強い。 

 このような新たな視点・仮説が浮かび上がってきます。 

 

＜参考＞ 

このように、データを分析していくと新たな視点・仮説が生まれてきます。これをより精度を上げ検証してい

くためには、個別商品データにあたる等ドリルダウンすることが必要となってきます。 

 

※参考に挙げた表 3 では、買置き品の購入実態確認のため年金支給日後 1 週間の“即席食品”カテゴリーに於ける増加品目の一

部（金額 PI 値上位 20 位）を載せましたが、“サトウのごはん秋田県産あきたこまち 5 食（前週比 387.9％）”“マルちゃん正麺醤

油味 5 食（前週比 190.6％）”といった買置きアイテムが大きく売り上げを伸ばしていることが確認できます。さらに、平均価格

を見ると価格訴求が大きく効いていることがわかります。このようにドリルダウンしてみると具体的にプロモーション展開を検

討するうえでのヒントを得ることができます。 

 

戦略構築ポイント 

年金支給の特性を背景としたシニアの購買行動の特徴を検討した結果から見えてくるのは、現役世代とシニア

の購買行動には相違があり、現役世代にフォーカスした従来の経験値にのみ依拠してシニア戦略を組んでも効

果が上がらないだろうということです。 

特徴のある年金支給方式と厳しい家計状況は、シニアに独自の購買行動を強いており、それを把握して如何に

戦略構築に臨むかがポイントとなります。年金支給に合わせた 2 か月＝8 週間をサイクルとした計画性の高い

購買スタンスと食生活を重視するライフスタイル・意識を反映させたシニア独自のＭＤ（8WeekMD）を構築す

ることが必要でしょう。 

 

今回は、年金支給特性により喚起されるシニアの購買特性を検証する中で、販売戦略構築ポイントを探りまし

た。次回からは、シニアの生活環境変化や高齢化に伴う意識変化等が購買にどのような影響を及ぼしているか

を検証してみたいと思います。 

 

 



 
◆高津 春樹 
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