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前回は、家計にスポットを当て、年金支給の特性がシニア（70・80 代）の購買行動に及ぼす影響を検証してみま

した。今回は、スーパーマーケット（以下 SM）の販売戦略構築上重要ポイントとなる世帯構造に注目し、シニア

特有の世帯構造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。 

 

※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ます。 

 

シニアの買物 2・・・シニアの世帯構造特性が買物に及ぼす影響 

 

世帯構造の特性は、当然のことながら食生活を特徴づけます。そのため、SM の MD、さらには、食品メーカーの

商品戦略などを検討・構築するうえで重要な要因となります。 

スーパーマーケット業態が小売業のトップに立った 1970 年代の世帯状況は、第 2 次ベビーブームを迎え、1975

年には実に全世帯の 4 割近くが児童のいる核家族でした。これを背景として構築されたのが、現在も SM の基本

販売戦略となっている、子供のいる親子４人の核家族をベースとした MD です。 

しかし、現在、2014 年の世帯状況はというと、児童のいる世帯は 2 割強と大きく減少し、代わりに高齢者のいる

世帯が 5 割弱と飛躍的に増加。その中でも高齢者のみの世帯（単独・夫婦 2 人世帯）は全世帯の 3 割弱を占め、

高齢者のみの世帯が児童のいる世帯を上回る状況となっており、高齢者のみの世帯をベースにおいた MD の確立

が急務という状況となっています。 

 

■1．シニアの世帯構造とその特性が及ぼす影響…弁当・惣菜・即席食品は必需品？ 

 

上記を念頭に、ここでは、シニアの世帯構造の特性が購買にどのような影響を与えているか仮説を立て検証し

てみたいと思います。 

 

＜仮説 1＞ 

弁当・惣菜類の購入ウエイトが高くなっているのではないか。また即席食品・半惣菜食品の利用も一定のウエ

イトを占めているのではないか 

 

＜仮説 2＞ 

この傾向は、年齢が上がるほど高くなるのではないか 

 

 

 

 



 
・シニアにおいては、単独・夫婦のみという少人数世帯が増加しており、調理して食事を作る効率が費用も含

めて悪くなります。そして、高齢化に伴う体力の低下などにより買物・調理の手間が負担となってくると想

定されます。この２点を考えると、調理の比重が低下し、弁当・惣菜類等出来合いの商材の利用が高まり、

併せて、一手間省ける即席食品や半惣菜食品も一定の需要があるのではないかと考えられます。 

  ※従来、シニアは手作り派で、また、厳しい家計状況から節約重視で弁当や総菜などの需要は少ないのでは

ないかと思われがちでしたが、果たしてどうなのでしょう。 

 

・また、年齢が上がるにつれて、単独世帯比率も高くなり、且つ、体力も一層低下します。このため、調理機

会もさらに低下し、仮説 1 の傾向はより強まるのではないかと思われます。 

 

表 1 カテゴリー別購買状況のシニア（70・80 代）・現役世代（40・50 代）比較 

 



 

 

※金額 PI 値=（金額÷全バスケット数×1,000） 

※点数 PI 値=（点数÷全バスケット数×1,000） 

出典：realshopper SM 

 

 

 

 

 

 

 



 
図 1 シニア・現役世代カテゴリー別金額 PI 値比較 

 

出典：realshopper SM 

 

図 2 シニアと現役世代のカテゴリー別購買金額構成比較 

 
出典：realshopper SM 

 



 
図 3  60 代・70 代・80 代のカテゴリー別購買金額構成比較 

 

出典：realshopper SM 

 

＜検証 1＞ 

図 1 で各カテゴリーの金額ＰＩを見ると、23 カテゴリー中“惣菜”は 3 位、“弁当”は 8 位に位置し、現役世

代との比較ではかなりの差をつけて上回っています。一方、“即席食品”は 12 位、“半惣菜”は 20 位と今ひと

つ振るわず、且つ現役世代の方が利用は高くなっています。 

そして、図 2 でシニアの買上金額に占める各カテゴリーの構成割合を見てみると“弁当・惣菜”で合わせて

13.2％とシニアの食品購買において一定の割合を占めていることがわかります。 

 

視点 

 

シニアは時間的余裕もあり、調理時間も充分取れるはずであると考えると、図 2 で買上金額全体に占め

る“弁当・惣菜”の合計の割合が一割を大きく超えていることは、シニアの食生活において一定のポジ

ションを確立しており、重要な商材になっていると考えられます。また、表 1 の金額における販売指数

で“弁当”“惣菜”の一人あたりの購買数値を現役世代と比較してみても大きく上回っています。さら

に、図 2 の買上金額に占める割合でも、共稼ぎも増大しており“弁当・総菜”の購入も多いと考えられ

る現役世代を凌いでいます。これらを見ると、シニアは“弁当・総菜”カテゴリーの重要顧客となって

おり、今後のシニア人口の増加傾向を念頭に置くとシニア向戦略商材としての育成が望まれます。 

また、“即席食品”“半惣菜”は思いのほかシニアの需要は低いという結果でした。シニアにおいては、

自分で全て調理したもので食事をするか、食事全部を出来合のもので済ませるかの択一で、費用面も念

頭に“半惣菜”の使用のような中途半端な調理・手間はかけないし、割高感があり手作り感が伴いにく

い“即席食品”は敬遠する傾向があるのではないかと思われます。 



 

 

＜検証 2＞ 

図 3 を見ると、シニアの中でも年齢が高くなるにつれ“弁当・総菜”の購入ウエイトが高まっていることが確

認できます。 

 

視点 

 

超高齢社会の進展が予測されるなかで、今後、“弁当・総菜”カテゴリーの重要性がより一層高まる可

能性があると思われます。 

 

 

■2．“弁当・総菜”カテゴリー分析からシニアアプローチポイントを探る 

 

当然のことながら、“弁当・総菜”の購買状況にもシニアの食生活の特性が反映されているはずです。ここで

は、“弁当・総菜”カテゴリーのデータ（表 2）をドリルダウンしてみる中で、当該カテゴリーはもとより、シ

ニア全体のアプローチポイントを仮説構築も含めて探ってみたいと思います。 

 

  表 2  “弁当・惣菜”カテゴリー購買状況のシニア・現役世代比較 

 

 



 

 

※金額 PI 値=（金額÷全バスケット数×1,000） 

※点数 PI 値=（点数÷全バスケット数×1,000） 

出典：realshopper SM 

 

ポイント 1：シニアは“弁当・惣菜”カテゴリーの重要顧客 

ーシニアにおける有望カテゴリーー 

 

・一人あたりの販売指数を見ると、金額では全ての“弁当・惣菜”カテゴリー、点数では“弁当・パン惣菜”

を除く全てでシニアが現役世代を凌駕。しかも、金額・点数共に現役世代にかなり差をつけて購買されてい

ます。また、平均単価においても、16 カテゴリー中 12 カテゴリーで現役世代を上回っています。全体とし

てみれば、このカテゴリーのメイン顧客はシニアで、購買内容を見ても優良顧客と言え、今後の高齢社会の

拡大の中で有望カテゴリーと考えられます。 

 

 

 



 
ポイント 2：家での調理・後片付けが難しい・面倒な物が購入されている 

ー“惣菜”カテゴリーの“揚物”、“弁当”カテゴリーでの“寿司”の圧倒的な売上ー 

 

・“総菜”カテゴリーにおいて金額 PI で全体の 36.2％を占め、2 位以下を倍以上離してダントツの 1 位となっ

ているのは“揚物惣菜”です。これは、少人数世帯で揚物をすることの非効率性と後片付けの手間を排除し

たいという考えから来ていると思われます。よく高齢者は、揚物などのくどいものより煮物などのさっぱり

したものが好きだと言われますが、煮物などは自分で作っていることも多いと思われ、SM 店頭での“惣菜”

カテゴリーの実購買では“揚物”が圧倒的に多いという結果になっています。 

 

・また、“弁当”カテゴリーの“寿司”は、金額 PI で全体の 44.8％を占め、2 位以下を倍以上離した圧倒的な

強さで 1 位となっています。握り寿司は家庭では調理が難しく、巻き寿司にしても材料の種類が多く必要で

少人数では非効率です。また、酢飯作りをはじめ手間もかかるという点もあり出来合の弁当購入が多いと考

えられます。さらに、いなり寿司や干瓢・太巻き寿司などは手軽な昼食としての需要も多いと思われます。 

 

ポイント 3：単価アップ・売上拡大の可能性 

 

・“惣菜”カテゴリーの中でかなりの高単価商品で、シニアにおいて現役世代の倍近くの売上を上げているカ

テゴリーがあります。それは、蒲焼惣菜で、平均単価は 1193 円です。プロローグでも述べましたが、食生

活は、シニアが生活の中で重視する事の上位にあり、食費支出をみるとシニアになっても現役世代と遜色な

い状況にあります。旬や歳時、仲間との団欒、孫との食卓等シニアの生活の充実という点にスポットを当て、

様々な機会を想定したアプローチと商材開発を行うことにより、カテゴリー売上拡大の可能性があると思わ

れます。 

 

等、データを詳細に当たれば、まだまだ、シニアアプローチの仮説とアプローチポイントが浮かび上がってく

ると思われます。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

視点 

 

ここでは、SM の基本食材である“弁当・総菜”カテゴリーをドリルダウンすることにより、シニアの世

帯構成が及ぼす影響を端的に把握してみました。上記のような特徴的な影響や仮説は“弁当・総菜”カ

テゴリーのみにとどまらずメーカー各社の商品戦略やマーケティング戦略構築を図るうえでの大きな

ヒントを含んでいます。例えば、 

 

・ポイント 1 で見たように、SM にとって主要商材である“弁当・総菜”カテゴリーはシニアの有望カテ

ゴリーとして考えられますが、併売分析を加えることにより、この有望カテゴリーにおけるメーカー

各社の併売による商品販売の可能性を探ったり、商品開発・開発領域のヒントをつかむことも可能と

思われます。 

・また、2 では、少人数世帯における調理の非効率性と高齢化に伴う手間省略の問題を仮説として提示

しましたが、この観点での優位性を持つ商品をピックアップし、その販売状況を各カテゴリーで分析

することにより、メーカー各社商品の付加価値戦略のヒントとして活用できるのではないでしょうか。 

・そして、3 においては、シニアの生活の充実という観点からのアプローチの有効性を仮説として提示

しましたが、旬や歳時、仲間・孫との団欒・行楽等の機会をとらえた、各機会における販売特異点を

持つ商品の抽出・分析を行うことにより商品開発やプロモーションテーマ開発に役立てられるでしょ

う。 

 

等が挙げられます。明確な視点と仮説に基づき、詳細分析を通して仮説を裏打ちする中で、シニアを的

確に把握し、SM へのシニア戦略提案の説得力を強化しましょう。 

 

 

今回は、シニアの世帯構造にスポットを当て、その特性が購買に及ぼす影響をドリルダウンも行い、若干の戦

略視点の抽出も含め検証してみました。今後は、シニアの嗜好・意識が購買に及ぼす影響を具体的な商品カテ

ゴリーや商品を取り上げて検証していきたいと思います。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
◆高津 春樹 

 (株)ショッパーインサイト・アドバイザー 

・１９７５年 ㈱読売広告社 入社  

※プロモーション、マーケティング、ソリューション 

各開発局長歴任 

・２００８年 ㈱読売広告社 退社 

※退社後は、財団、大学などで組織運営、研究業務に 

従事 

・２０１４年 オフィス MB 

※マーケティングコンサル、講演、執筆等を中心に 

活動 

 


