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CVS ドラッグ 100円ｼｮｯﾌﾟ HC/会員制卸 スーパー DC

お金を節約する

短時間で買い物を済ませる

男性用ﾋﾞｭｰﾃｨｰｹｱ
ﾋﾞｰﾙ系等以外の酒

惣菜・弁当パン類
ﾁﾙﾄﾞ加工食品

薬 野菜・果物
ヨーグルトコーヒー・茶葉 ﾋﾞｰﾙ系・ﾁｭｰﾊｲ等洗濯洗剤

ﾍﾟｯﾄﾌｰﾄﾞ/ｹｱ
菓子 飲料ヘアケア

チーズ
アイスクリーム

生理用品

栄養補助食品

化粧品

ベビー用品
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買買いい物物実実態態調調査査『『SShhooppppeerr336600TTMM』』でで見見るるシショョッッパパーー（（買買いい物物客客））ニニーーズズ  

「「低低価価格格」」だだけけででははなないいシショョッッパパーーニニーーズズにに応応ええるる  

『『SShhooppppeerr336600TTMM』』調調査査概概要要  

� インターネット調査、サンプルサイズ：27,720 人、買い物機会件数：55,218 機会 
� 調査期間：2010 年 4 月下旬 
� 対象者：全国の 18-64 才男女、過去３カ月以内に食品・日用品を購入した人 

� 対象業態：7 業態(ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄ、CVS、ﾄﾞﾗｯｸﾞｽﾄｱ、100 円ｼｮｯﾌﾟ、DC、HC/会員制卸、宅配) 

本調査に関するお問い合わせ TNS インフォプラン 担当：藤原・折口、電話番号：(03)6859-5327 

買買いい物物にに関関すするる主主なな意意識識//行行動動  
全体全体全体全体                女性女性女性女性            男性男性男性男性    

(27,720)  (14,004) (13,716) 

7 段階 Top3 回答％ 

全体全体全体全体                女性女性女性女性            男性男性男性男性    
(55,218)  (27,908) (27,310) 

お金を節約する 

短時間で買い物を済ませる 

36    35 

32    36 

買買いい物物ののととききにに考考ええてていいたたここととトトッッププ２２  

「「手手早早くく買買いい物物ででききるる」」のの評評価価がが高高いいススーーパパーーはは、、  
週週当当たたりり客客単単価価がが高高いい  

【図１】

複数回答％

【図２】

【図３】

各カテゴリー 
買い物機会％ 

60  53 

52  53 

 

52  48 

47  50 

いつも特売品を買う

いつも価格が安くて有名な店に行く

必要な物が揃う店で買い物を済ませる

手早く簡単に買い物ができる店を選ぶ

【価格】 

【利便性・効率】 

ススーーパパーーのの「「手手早早くく済済まませせたたいい」」買買いい物物でで  
購購入入さされれるる傾傾向向がが高高いいカカテテゴゴリリーーはは？？  

業態別では？ 

計 40 ﾁｪｰﾝを評価スコアの中央値により区分

 

手
早
く
済
ま
せ
た
い
買
い
物 

高 

高 

5 段階 Top2％

 

「手早く買い物できる」の評価 

【図４】
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消費不況が長期化する中、特売などの価格訴求競争が続い

ている。モノが売れない時代、ショッパーが「買いたくなる」「買って

しまう」状況をいかに作り出せるのか。ショッパーニーズを起点に

考える。 

  
「「価価格格」」「「節節約約」」とと並並ぶぶ「「手手早早くく買買いい物物ししたたいい」」ニニーーズズ  

買い物に関する意識/行動の回答を見ると、「いつも特売品を

買う」(57%)、「いつも価格が安い店に行く」（53%）など「低価格」

へのニーズは大きい[図１]。しかし、同時に買い物の「効率性」を求

める声が多いという事実も見逃せない。直近の買い物機会でも、

「節約」（35%）と並び「短時間で買い物」（34%）が、ショッパーにと

って重要なポイントとなっている[図２]。この短時間ニーズは、CVS

だけでなくスーパーやドラッグでも 3 割を越える水準であり、単身

世帯の増加、女性就労率の上昇などの状況を考えると、今後も

「手早く買い物」ニーズは益々高まっていくだろう。 

 米国 TNS ソレンセンの創業者でショッパー調査の第一人者であ

る Dr.ソレンセンは、著書『「買う」と決める瞬間－ショッパーの心と

行動を読み解く』(ダイヤモンド社)の中で、米国でも「急ぎの買い

物」が多く、ショッパーの時間をムダにすることは機会ロスだ、と指

摘する。ショッパーに商品を探してもらおうという受け身ではなく、

店頭で彼らが進んでいる場所に適正な商品を陳列し、「買ってし

まう」状況を作り出す「攻めの小売」を提唱している。 

 

売売りり場場でで「「手手早早くく買買いい物物ししたたいい」」ニニーーズズにに応応ええ、、  

来来店店頻頻度度アアッッププ、、客客単単価価アアッッププをを狙狙うう  

「手早く買い物できる」スーパーは、そうでないスーパーより利

用頻度が高い。「手早く買い物できる」スーパーは、１回あたりの

買い物金額はより低いが、頻度よく利用されるため、より高い週当

たり客単価を獲得できる[図３]。「手早い買い物」ニーズに応える

店頭施策を展開し、価格訴求に頼らない需要喚起を図ることは、

小売店とメーカーに Win-Win の結果をもたらしてくれるだろう。 

「手早く済ませたい」買い物で購入されやすいカテゴリーほど、

施策の効果が期待できる。スーパーでは、特に「男性用ビューテ

ィー」「ビール系等以外の酒」「惣菜・弁当」「パン」「チルド食品」な

どが「手早く済ませたい」買い物で購入されるが、それらの中にも

「手早く買い物できる」の評価が低いカテゴリーがある[図４]。その

ようなカテゴリーの売場は、現在の不満を解消することで大きな

効果が得られるだろう。また、カテゴリーによって関与度や購入計

画性、重視点の違いがあり、「手早い買い物」のための戦術は異

なる。効果的な施策策定には、ショッパーや買い物機会の特徴・

ニーズなど、カテゴリーのショッパーインサイツ活用が勝負となる。 

「手早く買い物できる」の評価 


