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店頭およびネット通販におけるショッパーの買い物時の情動測定

－ニューロマーケティングの可能性－

2017/11/15（水）

中央大学ビジネススクール 中村博

中央大学ビジネススクールＡＳＩ事務局

第１期_第２回アジアショッパーインサイト研究会（ASI)



Copyright  by Hiroshi Nakamura ,  Chuo Graduate  School  of  Strategic Management,
.

ネット通販の成長性
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小売業態の盛衰
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日本のネット通販市場規模
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商品別ネット通販

・ネット通販を物販別にみると食品、生活家電、家具、衣類などが多い
・EC化率の高い商品は生活家電、書籍、家具、事務用品
・成長している商品は食品、書籍、化粧品、衣類、事務用品などである
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6資料）ダレル・リグビー（2012）、「特集：デジタルを取り込むリアル店舗の未来」，ダイヤモンドハーバードビジネスレビュー(July 2012）,54-71

出所：フォレスターリサーチ

ネット・ストアのシェア（商品別）米国のケース
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ネット通販市場規模と宅配個数の推移

資料）経済産業省資料（2017年）よりグラフ作成
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ネット通販の成長にともない解決すべき問題

１．真実の瞬間（The Truth of 

Moment)
サービスは在庫ができない。ＳＡＳを利
用する客は年間１０００万人。これらの
客がＳＡＳのスタッフ平均５人と１５秒ほ
ど会う機会がある。５０００万回＊１５秒
が「真実の瞬間」（顧客接点）。真実の
瞬間にどの程度権限を委譲できるか？

２．ドライバーの高齢化，ドライバー
不足-トラガールの採用

３．買い物難民は約700万人：都会
はネット通販で解決可能だが地方をど
うするか？

４．ネットスーパーは宅配料金が無
料なので、収益性が悪い

-米国のInstacartは業績がいい

https://search.yahoo.co.jp/video/search?p=instacart&search.x=1&tid=top_ga1_sa&ei=UTF-8&aq=-

1&oq=instacart&ai=EqFJ7Wi2SeSJJVM4LOA6XA&ts=3101&fr=top_ga1_sa
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アマゾンのビジネス
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アマゾンの売上推移

資料）齊藤実（2016），物流ビジネス最前線，光文社新書，20-42．
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アマゾンフレッシュ：グローサリーのネット通販開始（2013年）

１）2007年～2011年:グローサリーのネット通販の実験（Seatle)

２）2013年:アマゾンフレッシュ開始
・LA、SF,NY、FF、NJ、CAと大都市を中心に拡大
・肉・魚など50万アイテムの品揃え
・受注後、その日のうちに宅配（当日配送）
・配送はアマゾンが実施（専用トラックと自社ドライバー）

実験前にウェブバン（グローサリーのネット通販企業で2000年
のITバブル崩壊によって倒産）から４名の幹部を採用し学習
・急激な事業の拡大をせず、物流のインフラを整えること
・顧客への配送効率を高めるために顧客が集中する大都市に集中すること
・物流センターの効率性を徹底的に追及
・2007年からシアトルでグローサリーのネット通販の実験に４年かけた

資料）齊藤実（2016），物流ビジネス最前線，光文社新書，20-42．
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アマゾンがリアル店舗展開

１）米アマゾン（2017年8月28日）：全米450店舗のホールフー
ズを137億ドル（約1.5兆円）で買収

・アマゾンのショッパーとホールフーズのショッパーなでもグラフィックスが似ているら
しい

・リンゴやバナナなどを約30％値下げ、最大43％値下げ
・WalmartやKlogerの株価が軒並み減少
（2017年8月30日 日本経済新聞）

２）米アマゾン（2016年12月5日）：Amazon GoでCVSビジネ
スに参入を発表
（2016年12月7日 日本経済新聞）

資料）齊藤実（2016），物流ビジネス最前線，光文社新書，20-42．
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アマゾン・ジャパンのビジネス

資料）公益財団法人流通経済研究所（2017），2017年度小売業態動向調査，p17．

１）2000年：ネット通販開始。物流センターは市川市一カ所。日通
に委託

２）売上・品揃え・物量
・売上高：２０１６年１２月期 １．２兆円（前期比20％増）
・品揃え：約２億品目（マーケットプレイスを含む）
・物量：約３億個（ヤマトの扱い量１８．７億個の２０％弱）

３）人
・従業員数 4400人（年間900人増）
・３0代後半から４０代後半中心の部長職年収1800～2600万円
・外資コンサル、ソニー、P&Gなどからの転職者が多い
・注）米国は、ソフトウェアエンジニアが50％を占めるといわれている

４）ジェスパー チャン社長
・e-コマース、デジタル・ビジネス、AWSの３大ビジネスを中心にまだ人が足りない
・長期的視点でビジネスを拡大、リーダーになれる人材を求めている
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アマゾンジャパンのビジネス

５）プライム会員数
・米国8000万人、日本800万人（2017年3月時点）
・日本のプライム会員比率は１６．６％と低い
・プライム会員値上げ許容（９％）、ある程度許容（32％）
資料）公益財団法人流通経済研究所（2017），2017年度小売業態動向調査，p17．

６）物流センターは１２カ所（うちフルフィルメントセンターは９カ所（
東名阪福に集中））で自社で運営
・アスクル曰く「物流を制する者がEコマースを制する」
資料）齊藤実（2016），物流ビジネス最前線，光文社新書，59．

７）2017年9月20日 アマゾンビジネス（法人向けサービス）を開
始
・品揃え：約２億品目
・法人向けネット通販市場規模は291兆円（経済産業省推計）
・米国では100万社が利用、日本国内にある数百万社ある中小企業も対象
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The End of Real Retail
Hal Conick(2017）, The End of Retail(as We knew it), Marketing News, 

Sept. 2017, 40-17.. American Marketing Association.
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リアル小売業の終焉（The end of Retail)

１．２０１６年度はMacy’s とSearsは数百店舗を閉店、９社の小
売りが倒産E-Coomerceは成長。うち、81.7％はAmazon,の成
長による。Amazonの利益は対前年比26.7％成長。

２．米国ではアマゾン恐怖銘柄指数というものがあり、「デスバ
イアマゾン」としてウォルマートやMacy’sを含む約５０社の小売
業がノミネートされている（2017/8/21 日本経済新聞） 。

トイザらスが民事再生を申請

また、米国では主としてアマゾンの影響で今後５年間で１，１００
あるSCの1/4程度がなくなるといわれている（2017/6/14 日本
経済新聞：クレディセゾン調べ）

資料）Hal Conick(2017）, The End of Retail(as We knew it), Marketing News, Sept. 2017, 40-17..

American Marketing Association.
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リアル小売業の苦悩(The End of Retail)

既存小売は多様化している新しいショッパージャーニーをしらな
い。特に1990年代から2000年代に生まれた若い世代（ミレニアル
世代）について理解不足である。

Barbara Kahnによれば、優れた顧客体験を提供するためには、

１）低価格であること（EDLPやBest Buys price match guarantee)

2) 利便性を提供できること（Amazon Goのような）

3） Luxuryな購買体験（NYの５番街のような）

4） Bonobosのようにリアル店舗からネット店舗へ誘導できる仕組み（オム二チャ

ネル戦略）

Wal-Martに買収されたBonobosはショールーミングの小売。顧客はオンラインで予約をして訪店し

店員と相談しながら自分にあう服を選択して、注文すれば２日後に商品が届く。顧客のプロファイル
は記録され次回来店時に役立つ．

資料）Hal Conick(2017）, The End of Retail(as We knew it), Marketing News, Sept. 2017, 40-17..

American Marketing Association.
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ニューロマーケティング戦略
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ニューロマーケティングとは？

ニューロマーケティングとは、脳科学の立場から消費者の脳の
反応を脳波で計測することで消費者心理や行動の仕組みを解
明し、マーケティングに応用しようとする試み。神経マーケティン
グとも呼ばれている。

アンケートやインタビューといった従来からのリサーチ手法では
捉えきれない人の無意識から生じる行動原理を、脳の活動か
ら明らかにし、商品開発や広告宣伝などのマーケティング活動
に役立てようというアプローチ。

通常、消費者の意思決定プロセスは、アンケート調査のように
認識可能で、言葉で表現できる情報でしか捉えられていなかっ
た。消費者の情動の変化などの無意識下の決定プロセスにつ
いて、人は正確に語ることが出来ない。



Copyright  by Hiroshi Nakamura ,  Chuo Graduate  School  of  Strategic Management,
.

人の情動（emotion)と感情（feeling)の流れ

出所： 萩原一平著(2013, 脳科学がビジネスを変える ニューロイノベーションへの挑戦，日本経済新聞出版社）、69．

情動（emotion)：感覚器官から情報が入力され何らかの身体内外の変化に応じて起こる身体的変化
（無意識：蛇をみた、怖い）

情動行動：身体的変化が生じるプロセス（無意識：身体が後ろに退いた）

感情(feeling)：情動による身体的変化を感じた状態、意識に表れた状態（意識的：ああ怖かったと思う
）

内的刺激

（体内から情報）

外的刺激

（周辺情報）

脳

快情動
興味、満足、喜び、愛、
至福、夢中など（例：購
入による満足感や喜び）

不快情動
悲しみ、怒り、心配、
嫉妬、ストレスなど（
例：使用時の不快や
ストレス、心配など）

快情動行動
近づき受け入れ（
ex:購入）ようとする

不快情動行動
遠ざけよう（ex:買わな
い)とする

感情
（購入
動機）

0.5秒前に脳が
意思決定
（by ベンジャミン・リ
ベット教授）
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脳のトップダウン処理、ボトムアップ処理、クロスモダリティ

１）ボトムアップ処理

感覚器官から情報が脳に伝達され、その情報に基づいて脳が反応

Ex) 直径10cmの赤い球体の情報処理

２）トップダウン処理

リンゴのイメージが記憶されており、リンゴと認知

３）クロスモダリティ

脳は視覚、聴覚、味覚、嗅覚、触覚などの５感からの情報を脳が統
合して判断する。リンゴの色、香り、触覚などによって判断

出所： 萩原一平著(2013, 脳科学がビジネスを変える ニューロイノベーションへの挑戦，日本経済新聞出版社）、47．
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マーケティング調査の限界

１）アンケートやグルインなどの内観報告

無意識の状態で起きていることは意識に上がってこないため本人は報告する
ことができない。本人が気づいていないため無意識なことは答えられない

２）感性や価値観に関する評価の定量化がむずかしい

３）被験者が本音と建て前を使い分ける
グルインなどはその場の雰囲気で、建て前を述べることも多い

４）質問されたこと以外は答えられない

６）設問で回答が変化する可能性がある

７）記憶に頼る手法であり、事実がゆがむ場合がある

出所： 萩原一平(2013）,脳科学がビジネスを変える ニューロイノベーションへの挑戦，日本経済新聞出版社、69．
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脳を知る装置とその特徴

出所）満倉靖恵，ランチョンセミナー（11），脳はうそをつかない



Copyright  by Hiroshi Nakamura ,  Chuo Graduate  School  of  Strategic Management,
.

24

マーケティングで利用される各種手法の関係

生理計測・脳計測

情報は科学的に検出され、
その値は客観的ではある
がその意味づけは内観報
告に依存し、解析結果の解
釈は観察者の主観

内観報告（グルイ
ンなど言語による

方法）

言葉で他人に伝達で
きるが、その内容は
主観的、意識的

行動観察（エスノグラ
フィ）・心理物理実験（サイ

コフィジックス）

行動の観察は客観的に可能
であるが、その意味づけは内
観報告に依存し、観察結果
の解釈は観察者の主観

生理計測・脳計測、
行動観察・心理物理
実験から得られる情
報は無意識的・客観
的で定量化可能

感情や意識は主観
であり、本人しか分
からない

出所： 萩原一平(2013）, 「脳科学がビジネスを変える ニューロイノベーションへの挑戦」，日本経済新聞出版社、１32.
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脳波計の活用領域

１）商品開発やパッケージ開発（興味を持たせる、利用しやすい）
・ユニ・チャームは触覚への乳児の脳反応から紙おむつの商品開発（第90回日本生理学会報告）
・ビールの香りのリラックス効果がサントリープレモルとアサヒSDにみられる（味香り戦略研究所（

2013/7/19）

２）プリテスト・マーケティング（試作品の評価や価格の評価）
・Starbucksのコーヒーは1.8€より30％高い2.4€の価格を支払ってもよいと意思表示（Kai-Markus 

Muller(2013))

３）家電や車、Webなどの操作性の開発（使いやすい、操作しやすい）

４）TVCM（興味を持たせる）
・コーセーの雪肌精のTVCMで新垣結衣の顔が高速カットとカメラアングルによって十分に露出さ
れず消費者の不安をかった（Adver Times(2015))
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脳波計の活用領域

５）店舗空間や居住空間の設計（ストレスを減らす、快空間の設計）

６）カウンセリングや接客フローの設計（安心感がある）

７）インストアプロモーション（好きなPOP、言葉）

８）グローバルマーケティング（国や宗教などによって興味や好き度は異なる）

９）イベントの顧客開拓（高揚感や好き度を高める）
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脳波計によるCVSショッパーの情動測定

27
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脳波計によるCVSの生産性向上
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興味度や好き度をアップさせる
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店舗前のボードでコーヒーマシーンの売上が増加するのはどれ？
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チルド飲料コーナーにデザートなどを陳列し興味度UP
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ストレス度を減らす
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購入前後の脳波のパターンは？（仮説）
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まとめと課題

１）ネット通販の成長が著しい。耐久消費財や日用雑貨ほどではないが、グ
ローサリーについても増加していく．宅配問題のソリューションンも時間の問
題．

２）とくにAmazon Effectに対する対応戦略が重要でデジタルマーケティング
戦略やオム二チャネル戦略の構築を急ぐべき．

３）リアル店舗については心地よい買い物空間を設計し、快情動を増やす不
快情動を減らす施策が重要．

４）ID-POSなどのBig Dataだけでなく脳科学の知見を利用したリアル店舗お
よびネット通販における仮説検証の実施は有効な戦略と思われる．

今後の課題として、商品開発のみならず、店舗空間の設計に活用するため
のニューロマーケティングの方法論（測定方法など）の確立が必要



ニューエコノミカル層への 

マーケティング戦略 

ご説明資料 
三菱食品株式会社 

2017年11月15日 

アジア・ショッパー・インサイト研究会ご説明資料 
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ニューエコノミカル層とは 

今後さらに存在感を増す生活者として、着目するのが

「ニューエコノミカル層」 

ニューエコノミカル層（NE層） 

世帯年収400万円未満 

世帯貯蓄が基準未満※ 

 ※貯蓄基準：40代までは100万未満、50代・60

代は1000万未満 

※「ニューエコノミカル層」とは、当社が実施したインタビュー・アンケート結果を踏まえ、独自に 

  定義した名称。 三菱総研mifデータ（20歳～69歳までの生活者3万人を対象とした、Webベースの 

    生活者定点調査）を用い、 年代・年収・世帯人数・世帯収入などの基礎情報に加え、生活全般に 

    係る意識調査を2011年6月以降毎年実施。 
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12,043  11,983  11,928  11,955  12,386  11,787  12,160  13,285  13,662  13,517  

13,311  13,764  13,920  13,986  14,237  13,959  14,502  
15,406  15,604  15,765  

9,288  9,903  9,673  9,653  10,016  9,292  9,610  
10,057  9,911  9,927  

7,740  7,549  7,582  7,598  7,476  
7,422  

7,580  
7,301  7,275  7,242  

5,149  4,824  4,854  4,821  4,523  
4,224  

4,318  
4,063  3,979  3,910  

127,901  128,033  128,084  128,032  128,057  
127,799  

127,515  
127,298  

127,083  127,095  

120,000

121,000

122,000
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124,000
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126,000

127,000

128,000

0

10,000

20,000

30,000

40,000

50,000

60,000

70,000

2006年 2007年 2008年 2009年 2010年 2011年 2012年 2013年 2014年 2015年 

5人以上 

4人 

3人 

2人 

1人 

人口 

わが国の人口・世帯数推移 
 人口は2008年をピークに減少する一方、 

 世帯数は単身･2人世帯を中心に増加傾向 

 

出典：総務省統計局「国民基礎調査」 

47,531 48,023 47,957 48,013 48,638 46,684 48,170 
50,112 50,431 50,361 

単位：世帯 単位：人 

世帯数 人口 
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低所得労働者の増加 
 高齢者の増加や正社員が減少する一方で年収が比較的低いパー

ト・アルバイトが増加 

 この影響により低所得化が進行 

出典：民間給与実態統計調査 国税庁 2014年  

380

390

400

410

420

430

440

450

【平均給与の推移】 【平均給与額比率】 

40.8% 

31.3% 

15.4% 

6.6% 

4.8% 

1.1% 

300万円以下 

500万円以下 

700万円以下 

900万円以下 

1500万円以下 

2000万円以上 
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1.0% 

1.2% 

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

2015

2010

0 5,000 10,000 15,000 20,000 25,000 30,000 35,000 40,000 45,000 50,000 55,000

2015

2010

100万未満 100万～200万未満 200万～300万未満 300万～400万未満 400万～500万未満 

500万～600万未満 600万～700万未満 700万～800万未満 800万～900万未満 900万～1000万未満 

1000万～1500万未満 1500万～2000万未満 2000万以上 

5.611 23,430 14,546 7,741 

5,981 25,153 13,831 7,957 

11.2% 47.1% 25.9% 14.9% 

10.8% 45.1% 28.0% 14.9% 

107.4％ 95.1％ 102.8％ 106.6％ 

＋2p ▲2.1p ±0 
 

＋0.4p 

世
帯
数
（
単
位:

世
帯
） 

世
帯
構
成
比
（
単
位:

％
） 

世帯年収の減少 
 「400万未満」「1000万～2000万」のみ、世帯数・構成比ともに増加 

 「400万以下」の構成比は2020年には6割弱になる見込み 
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4,000

5,000

6,000

7,000
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80%

90%

100%

110%

120%

130%

年収階層別世帯数（2010年と2015年） 

世帯数(2015年) 世帯数(2010年) 世帯数推移 

年収階層別世帯数推移 
 世帯数は低所得階層からM字を描くものの、 

 5年前と比較すると400万円～500万円未満の下落率が高い 
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内食型支出：52.6％ 

内食型支出：50.1％ 嗜好品：23.7％ 外部化支出：26.0％ 

内食型支出：46.8％ 嗜好品：23.2％ 外部化支出：30.0％ 

内食型支出：45.2％ 嗜好品：22.5％ 外部化支出：32.4％ 

内食型支出：43.1％ 嗜好品：22.4％ 外部化支出：34.7％ 

内
食
型
支
出 

嗜
好
品 

外
部
化
支
出 

嗜好品：23.3％ 外部化支出：24.1％ 

出典：総務省「家計調査年報2014年」 

【所得階層別食料費支出内訳（比率）】 

所得階層別食料費支出 
  低所得層は穀類、調理食品の比重が高い傾向がうかがえる 

 よく購入している部門の強化の一方で、栄養バランスの改善提案
も必要となる 
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今後さらに存在感を増す層として、着目されるのが 

「ニューエコノミカル層」 

ニューエコノミカル層とは？ 

世帯年収400万円未満 

世帯貯蓄が基準未満※ 

※貯蓄基準：40代までは100万円未満、50代・60代は1000万円未満 

新たな主流層＝「ニューエコノミカル層」 

※「ニューエコノミカル層」とは、当社が実施したインタビュー・アンケート結果を踏まえ、独自に 
  定義した名称。 三菱総研mifデータ（20歳～69歳までの生活者3万人を対象とした、Webベースの 
    生活者定点調査）を用い、 年代・年収・世帯人数・世帯収入などの基礎情報に加え、生活全般に 
    係る意識調査を2011年6月以降毎年実施。 
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31.2% 
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40.5% 40.7% 
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ニューエコノミカル層の都道府県別状況 
 NE層は全国平均で31.2％。都道府県別で大きな差が見受けられ

る 

31.2% 

27.1% 

32.9% 
30.3% 

29.6% 
33.4% 

25.7% 

49.2% 

37.7% 

32.0% 
29.6% 

30.4% 33.9% 
32.1% 

33.7% 
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34.5% 
39.0% 
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43.9% 
38.9% 39.1% 

44.1% 

52.7% 
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出典：三菱食品調べ（三菱食品mifデータ引用） 
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ニューエコノミカル層のインサイト 
 低所得者層（世帯年収300万円未満）は年齢が進むに連れて欲望が無く

なり、ハレ未満ケ以上の小さな消費で幸せ・満足感を感じる傾向が顕著 

 ＭＹロイヤル（自分にとっての楽しみ消費）を訴求！ 

出典:三菱食品調べ 

 
消
費
の
幅
 

・ハレの日 
・お取り寄せ 
・オリーブ油 ・バター 
・パン ・コーヒー 

・健康、ｽｰﾊﾟｰﾌｰﾄﾞ 
・成城石井、カルディ 
・酒 
・美容 

30代 40代 50代 60代 

Ｍ
Ｙ 

ロ
イ
ヤ
ル 

必
要
経
費 

・家賃 
・食費 
・通信費 

・ビール、ワイン 
・美容、サプリ 
・友人ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ 
・お付き合い 
 

・果物 
・質の良い魚 

・教育費 

節
約
努
力 

・衣料代節約 
・通信費 
 

・衣料代節約 
・ポイント、クーポン 
・外食しない 
・お弁当 

・衣料代節約 
・化粧品 
・買い回り、特売情報 

・衣料代節約 
・化粧品 
・買い回り、特売情報 

情
報 

・雑誌、TV 
・SNS ・友人 

・TV 

欲望との葛藤 
メリハリ工夫 

子供優先 
節約ルーチン 

節約達観 
小さな幸せ 

欲無 



11 © 2017 Mitsubishi Shokuhin Co., Ltd. All Rights Reserved.   

45%

50%

55%

60%

65%

70%

33% 38% 43% 48% 53%

利他的 

「非計画的」×「排他的」な 

ニューエコノミカル層。 

消費のカギを握るのは、 

彼らに不足する「情報」。 

計画的 

非計画的 

排他的 

若年 
ニューエコノミカル層 

シニア 
ニューエコノミカル層 

若年 
中間層 

シニア 
中間層 

KEYWORD：“今を生きる” 

ニューエコノミカル層の特徴 
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ニューエコノミカル層へのオリジナル調査① 

 ニューエコノミカル層へのアプローチにおける課題 

 
デプスインタビュー：2016年12月 

～財布が緩むポイント～ 
重要視しているのは家族円満、子供/自身の健康、 

一緒に食べることを重要視し意識。 
健康は野菜摂取が重要と捉え、 

新鮮さ、旬、産直（信頼）などを楽しんでいる。 

 

現地調査：2017年2～3月 
～エリア別食産業と生活者の確認～ 

 
エリアによって、生活者の活力と 
コミュニティのあり方に違いあり。 

それは、特に新鮮な野菜の調達に影響される。 

 
 
 

エスノグラフィー：2017年1月 
～メニューからライフスタイルを探る～ 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

主成分分析：2017年2月 
～NE層の価値観を知る～ 

 
 
 
 
 
 

献立の理由（子供、体調、工夫（味や香り） 
日々のメニュー変化にそれなりにこだわりが 

ある人とない人に大きく分かれる 

ライフステージ別ニーズのアプローチが必須 

食に関する情報内容と接触ポイントの見直し 

新鮮な野菜こそが、食アプローチの根源的なテーマ 

食と人間関係のありかたの見直し 

低価格路線は栄養不足を招く 非充実派の課題 
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ニューエコノミカル層へのオリジナル調査② 

ニューエコノミカル層は充実派と非充実派が存在 

同じ子育て世帯でも食卓に大きな違い 出典：共同印刷 リア食より 

財布の紐が緩むポイントは、｢共感する｣｢楽しむ｣｢知る・活かす｣｢集う｣の4つ 
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エスノグラフィー(リア食)について 

 共同印刷が独自に募集した約5,000人のモニター
を対象にした食卓調査サービス 

 毎食の実態を「画像」と「アンケート」から探索 

リア食モニター 

50種類以上の属性情報取得済み 
 

[個人属性] 
・性別 ・年齢 ・居住地 ・出身地 ・婚姻状態 
[世帯属性] 
・世帯構成 ・同居の子供有無 ・同居の子供人数 
・同居の末子年齢 ・同居人数 ・介護者有無 
・同居被介護者の続柄 
[所得] 
・個人年収 ・世帯年収 
[就労] 
・就業状況 ・職業 ・1日当たりの労働時間 
・休日日数 ・休日 ・配偶者の就業状況 
など 
 

毎日の食事を記録 
（時間帯：朝食・昼食・間食・夕食・夜食） 
（対象：内食・中食・外食） 

撮影 アンケート 

・いつの食事 
・平日/休日 
・料理をした人 
・料理を食べた場所 
・一緒に食べた人 
・日常/イベント 
・何を食べたか 
・何故その食事にしたか 
など 

＋ 

リア食 
ＤＢ 

サービス提供方法（詳細：P.7） 

Webサービス 

受託調査 

お客様の要望に合わせた報告書を作成 

お客様自身が検索･分析 

例： 
20代男性の 
朝食が見たい 

全国 

特定のターゲット/催事/商品の毎日の食実態を捉える事が可能 
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エスノグラフィー(リア食)について 丑の日 

ニューエコノミカル層は、 
別皿で一匹のウナギを 
カットし、家族全員で 
シェアしているケースが 

多い 
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生活者調査結果(クラスタ分析) 

 充実派/非充実派のニューエコノミカル層が存在 

 充実派のCL2と5をアーリーアダプターとして全体の需要を刺激 

情報 

生活工夫 

■CL1：閉鎖的な家族重視派 13.4% 
 家族を常に考えた食生活でコミュニケーションに 

 気を遣うが､食の新しい情報がなく閉鎖的 

■CL2：運動から健康派 17.6% 
 スポーツのある健康生活とアクティブな情報収集 

■CL3：ストレスフルな生活派 21.7% 
 夫婦のディスコミュニケーションで、自分の自律 

 神経のバランスが悪く、ストレスフルな毎日 

■CL4：ネガティブライフ派 9.8% 
 クリエイティブ、アグレッシブな要因が少ない 

■CL5：食から健康派 18.2% 
 積極的な食や健康情報をアグレッシブにとり、 

 家族の食を考慮する理想的ファミリー像 

■CL6：コミュニケーション重視派 19.3% 
 家族全体よりも、夫婦のコミュニケーション 

 重視型生活志向 

家族 
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ニューエコノミカルライフへの転換 

今を生きる 

ニューエコノミカルライフへの転換 

情報収集しない 行動範囲が狭い 未来志向ではない 

情報収集が積極的
（55.6％） 

生活を楽しむ工夫を 
している（37.8％） 

健康意識が高い 
（49.1％） 

35.8% 

77.8% 

46.5% 

20.4% 

76.9% 
57.0% 

「友人・知人の口コミは、 

大切な情報源である 

97.2% 
80.3% 

39.6% 
14.3% 

71.3% 

23.3% 

家族の体調には 

気を使っている 

32.8% 

59.7% 

20.7% 
12.2% 

53.3% 

38.9% 

ファッションやインテリアに 

こだわりがある 

これまで、面倒で敬遠していたことをマインドシフトし、手間を楽しみに変え、積極的に
取り組むライフスタイル。ニューエコノミカルライフへの転換こそが、NE層拡大に対して
「食」が取り組むべきこと 

食費をかけなくても家族の健康管理をしつつ母親が食卓づくりを楽しんでいるNE層も存在 

今までの 
分析結果･ 
中間層との
比較 

提案の 
方向性 
（主成分 
分析結果） 

グ
ル
ー
プ
１

 
 グ
ル
ー
プ
２

 
 グ
ル
ー
プ
３

 
 グ
ル
ー
プ
４

 
 グ
ル
ー
プ
５

 
 グ
ル
ー
プ
６

 

グ
ル
ー
プ
１

 
 グ
ル
ー
プ
２

 
 グ
ル
ー
プ
３

 
 グ
ル
ー
プ
４

 
 グ
ル
ー
プ
５

 
 グ
ル
ー
プ
６

 

グ
ル
ー
プ
１

 
 グ
ル
ー
プ
２

 
 グ
ル
ー
プ
３

 
 グ
ル
ー
プ
４

 
 グ
ル
ー
プ
５

 
 グ
ル
ー
プ
６

 



18 © 2017 Mitsubishi Shokuhin Co., Ltd. All Rights Reserved.   

 ニューエコノミカル層にも2パターン（充実派･非充実派）がおり、生活意
識に大きな違いがある 

 それは「情報収集」「生活工夫」「愛情度合」の3点であり、【暮らし方
を変える提案】が必要 

 ソリューションポイントとして、モノにワクワクを付加するコト提案が必
要 

 ワクワク提案として、【集い】【家族】【自然】の実現がニューエコノミ
カル層全体を幸福にし、消費意欲も促進する 

生活者を元気に！（ワクワク提案の必要性） 

 今後、ニューエコノミカル層は拡大する。所得と幸福感には相関関係があ
り、ニューエコノミカル層の増加は日本全体の幸福度低下が懸念される。
食を通して日本を元気にする施策が求められる 



19 © 2017 Mitsubishi Shokuhin Co., Ltd. All Rights Reserved.   

ニューエコノミカル層を元気にするには？ 

充実派と非充実派の違い 

①～③の意識を変える為には、情報提供が求められる 

②家族への愛情度合 

非 
充実
派 

充
実
派 ①

情
報
収
集
度 

【生活意識調査から】 
①情報収集度の積極性 
②調理を通じた家族への愛情度合 
③生活を楽しむ工夫度合 

 
①～③を高めることがNE層全体への 
アプローチ 
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ニューエコノミカルライフで行こうプロジェクト 
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ニューエコノミカルライフで行こうプロジェクト 

 ～有識者インタビュー～ 

食には人を集める 
「魔法の力」がある 

家庭は子供の学びに
向かう力を育む場に

なっている 

料理は 
子供の生きる力、 
発想力、自立心 

を高める 

自由な発想でチャレ
ンジすれば料理は
もっと楽しくなる 

旬の野菜のおいしさが 
食卓を楽しくする 

東京都健康長寿医療センター 医学博士 大渕氏 

ベネッセ教育総合研究所 次世代育成研究室室長 高岡氏 

キッズキッチン協会会長 坂本氏 

料理研究家 平野レミ氏 

旬八青果店を展開するアグリゲート 長谷川氏 西野氏 
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３つのマーケティング戦略 

 【目的：ニューエコノミカル層を元気にする】 

〇 食の「人を集める力」から仲間と過ごす楽しい時を創出する 
〇 ３つのシーンを想定して大皿料理をご提案 
  【ママ友の集い】 ラザニア＋お持たせラタトゥイユ 
  【シニアの集い】 旬のみんなで作る五目ちらし 
  【有職主婦の集い】 缶詰トマトパッツァ 

〇 今のライフスタイルに合わせた催事の楽しみ方をご提案 
〇 家族みんなで、食に限らず、教育の観点を入れる 
  例）【お月見提案】 
    雑貨関連販売、家族みんなで作るイベントメニュー 
    年間を通じたイベントの楽しみ方提案 

〇 家族の愛情度合がわかる「野菜の摂取」を促進する施策ご提案 
〇 ファイブアデイ協会との連動による体験ツアーのご提案 
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集い みんなで食べたい大皿料理提案 

SCENE 1 ママ友 

SCENE  2 シニア 

SCENE  2 有職主婦 
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家族のイベント、いくつありますか？ 

 調理における「自己犠牲」（作業感）に対し、光の当て方を変え
ることにより「愛情・楽しさの自己実現」に変換し、幸せ度を向
上させ、ひいては経済活動を活発にさせる。 

〇 今のライフスタイルに合わせた催事の楽しみ方をご提案 

〇 「食」はもちろん、「食」を起点にした教育にも取り組む 

  例）雑貨関連販売、家族みんなで作るイベントメニュー 

    年間を通じたイベントの楽しみ方提案 

＜生活者ベネフィット＞ 

家族のイベントに、「食」を通じた様々な楽しみ方の工夫・

情報を伝達することで、家族の絆を強める。 

＜キーワード＞ 

パパ＆子供の調理、継続した食育、雑貨関連販売、 

イベントスペース（催事場やキッチンステーション）での連

動。 

＜想定シーン＞ 

季節催事 
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「食事」から「イベント」へ （例）【お月見】 

 食はクリエイティブな作業。そして子供の生きていく力を養う 

 だから家族のイベントに食を通じてみんなで携わる 

ママ担当のメイン料理にパパと子供
が協力して彩りを加える！ 

子供でも簡単、 
フリルサラダと味噌汁 

パパが作る 
お月見団子 ママのお月見ミートローフ 

パパと子供で 
月見うさぎ工作 



26 © 2017 Mitsubishi Shokuhin Co., Ltd. All Rights Reserved.   

野菜をもっと楽しく摂ろう 

ダイヤモンドフェア２０１７でのご提案 

収穫体験できる売場事例 

収穫体験ツアー 

野菜の生命力を感じられる売場事例の紹介 
・収穫体験売場 ・不揃い野菜 
・アイス別途什器 

生ジュース機（RITA）の
ご提案 
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野菜をもっと楽しく摂ろう提案 

生活者の野菜への関心と共に、体験ツアーへの関心は
高まっている 

子供にはとにかく野菜を 
食べさせる工夫をしている 

病気もあるので、 
野菜をたくさん摂っている 

痛い位のイボイボがあるきゅうりのよう
な新鮮な野菜を買うのが好き。 

直売所で買ったホウレンソウが 
美味しかった 

充実度の高い生活者は野菜を重視しています 

34.7 

56.7 

0

10

20

30

40

50

60

現在 今後 

より新鮮な生鮮品を買うためには苦労を

惜しまない 

野菜への関心は高い 
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収穫体験ツアー  
～メーカー様タイアップキャンペーン～ 
メーカー様対象商品を購入・応募いただいたお客様 

収穫体験ツアーが当たるキャンペーンを実施 

【小売業様・メーカー様】 

 店頭にてメーカータイアップキャン

ペーンを告知 

【生活者】 

 対象商品を購入→収穫ツアーを応募 

●●を買って 
収穫ツアーに 
応募しよう！ 

【小売業様・メーカー様】 

 当選者に収穫ツアーを案内 

対象商品 

【生活者(当選者)】 

   収穫ツアーを体験 

(対象商品を) 
また食べたい！購入したい！ ツアーを通じて 

小売業様のファンになる！ 

野菜について学べる！ 

申し込み方法 
 ・・・・・・・・・・・
・・・・・・・・・・・  
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マグネットツールを
使った参加型講座 

野菜・果物のクイズ・
ゲーム（園児のみ） 

●28年度は児童・園児あわせ 38,427人が参加   
 全国34都道府県、会員企業39社で展開 
 
●保護者、教育者からもプログラム評価が高く、 
  参加人数・実施回数とも、着実に増加 
 
●実施したスーパーに対する再来店率、信用度、 
  ストア・ロイヤリティ向上につながっている 
                           （協会 参加者調査より） 

参加人数・実施回数の推移 

売場に並ぶ野菜・果
物を教材とした学習 

グループで協力し
て、お買い物ゲーム 

特長 
・近隣の小学生・園児を店舗に招く地域連携型 

・売場の野菜・果物に見て触れて学ぶ体験と座学の複合学習 

・学校ではできない、食品スーパーだからこその体験の提供 

・学校・園の授業に組み込み、平日午前開催が主 

・対象年齢にあわせた指導プログラムと教材（児童・園児） 

「5 A DAY食育体験プログラム」 

 ファイブ・ア・デイ協会は、スーパーマーケット店頭を教室とし
て子どもたちが野菜・果物の大切さを学ぶ体験型の食育プログラ
ムを全国で開催 
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◀「31日は菜の日 カラダ決算日」 
月末の青果販促に活用 

菜の日 

ポーション・インジケーター 
▲カット野菜などのパッケージに 
野菜・果物の摂取量マークを表示 

5 A DAYソング 
▲青果店頭の販促ミュージック 

店頭での野菜・果物摂取のススメ 

 売場での食育や野菜・果物の摂取や販売拡大につながる情報提供
支援 



ご清聴ありがとうございました 


