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　日本の伝統文様が表された「和柄」。

遣隋使や遣唐使によって大陸からもたら

された文様と、日本独自のデザインが融

合して発達したといわれている。それ以

降、着物や帯はもちろん襖紙や建具の組

子の柄、陶磁器などさまざまな意匠に取

り入れられてきた。

　和柄の種類は多く、それぞれに意味が

込められている。その中で、縁起が良い

とされる柄を「吉祥文様」と呼ぶ。例え

ば「亀甲」は、西アジアで発生した六角

形の幾何学文様が中国を経由して伝わっ

たもの。日本で長寿の象徴である亀の甲

羅になぞらえ、吉祥文様として定着した

と考えられる。

　また、同心の半円をウロコのように重

ねて波頭を表した「青
せ い が い  は  

海波」は、繰り返

す波のように平穏無事な暮らしが続くこ

とを祈ったもの。雅楽「青海波」の装束

に用いられたことから、この名が付いた

とされる。

　流れ続ける水を表現した「流水文様」

も、未来永劫の幸せや無限を意味する吉

祥文様だ。中でも渦を巻く水の流れを巧

みに図案化した文様は、能楽の観世家が

紋としたことから「観
か ん  ぜ  み ず

世水」と呼ばれ、

江戸時代には歌舞伎に取り入れられて人

気を博した。

　東京2020オリンピック・パラリンピ

ックの大会エンブレムのモチーフとなっ

ている「市松模様」も吉祥文様だ。子孫

繁栄・事業拡大という元の意味に加え、

形の異なる四角形を組み合わせることに

より、国や文化・思想の違いを超えてつ

デザインの温故知新⑲

上／婚礼衣装などに
描かれた「青海波」

（ 江 戸 時 代 後 期 ）。
下／「観世水」の文様
が 配された 着 物 地

（明治時代）。

和柄

取材協力：文化学園服飾博物館

｜ 文様編 ｜

ながる「多様性と調和」のメッセージが

込められている。

〈前編・吉祥文様〉
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若者世代を中心に広がる「オタク」消費の現在
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変わる「時間」の概念  新たな体験価値の提供へ

地道な研究開発で「純正自然」を実現

その時・その場を楽しむコロナ禍の「トキ消費」
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近年、アイドルやアニメ、ゲームなどに熱狂的に愛情を注ぐ「推し活」をはじめ、自分の好きなことに没頭するオタク志向の若者が増えている。Z世代女性の多
くが「○○ヲタ」であると自認し、「ヲタ活」の様子をSNSで発信するなど、かつての暗くてネガティブな「オタク」のイメージは大きく変わりつつある。コロナ禍の
オンラインシフトで生まれた余暇時間によって、自分の「好き」や「こだわり」を掘り下げる消費行動が世代を問わず活発化しているともいわれる中、明るくポジ
ティブに「ヲタ活」、「推し活」を楽しむ若者世代の消費行動から、これからのマーケティングのヒントを探る。

若者世代を中心に広がる「オタク」消費の現在

SHIBUYA109エンタテイメントがフリマアプリの楽天「ラクマ」とともに、around20（15～22歳）の女性を対象に、「フリマアプ
リから見えるaround20女子の2020年」について調査。その約6割がフリマアプリを利用しており、「ヲタ活」取引が活発化して
いるのがわかる。出典：楽天「ラクマ」/SHIBUYA109 lab.共同調査〈WEB/定性調査：2020年11月S=2,082（15～22歳 女性）〉

SPECIAL  FEATURE

── 伊藤忠ファッションシステム株式
会社 ナレッジ開発室 室長 小原直花氏

（以下、小原）：私が室長を務める伊藤忠

ファッションシステムのナレッジ開発室

では、生活者の価値観や消費行動の変化

について、「世代」「気分」「見た目」と

いう観点から調査・分析しています。上

は70代、下は20代までをリサーチ対象

としているのですが、本日は主にZ世代

といわれる若者の消費行動についてお伺

いできればと考えていますので、よろし

くお願いいたします。

── 株式会社SHIBUYA109エンタテ
イメント マーケティング戦略事業部 ソリ
ュ ー シ ョ ン 戦 略 部 エ キ ス パ ー ト 兼
SHIBUYA109 lab. 所長 長田麻衣氏

（以下、長田）：私は、SHIBUYA109エン

タテイメントのマーケティング戦略事業

部に所属し、2018年には若者研究機関と

して「SHIBUYA109 lab.」を設立しました。

ここでは、SHIBUYA109のターゲット層

である「around20」、具体的には15歳か

ら24歳までの男女の価値観や実態につい

て日々さまざまな調査を続けています。

── 小原：昨今の新型コロナウイルス

の影響によって、若者たちの意識や行動

にはどのような変化が見られますか。

── 長田：やはり外出をする機会が減

ったことが大きな影響を与えていますが、

基本的には変化に対してポジティブに順

応している人が多いように感じています。

例えば、カフェや居酒屋などに行けなく

なってしまった代わりに、「おうちカフ

ェ」や「おうち居酒屋」などが流行して

います。自炊をしたり、テイクアウトの

料理を素敵なお皿に盛り付けるなどして、

自宅でお店気分を味わうということをし

ている人が増えていますね。

── 小原：コロナ禍によって社会の状況

が大きく変わったことに対して、上の世

代になるほど「早く元の世界に戻りたい」

と考える傾向が強く、一方で若い世代は

今の状況を受け入れ、楽しもうとする柔

軟性や順応力があると私たちも感じてい

ます。ちなみに、「おうちカフェ」や「お

うち居酒屋」を楽しんでいる人たちは、そ

の様子をSNSなどに投稿しているのですか。

── 長田：そうですね。外出がしにくい

状況になったことで、屋外での写真を

Instagramなどに投稿することにはだい

ぶ気を使っているようで、その分「おう

ちカフェ」などをしている様子を画角や

フィルターなどにこだわって投稿してい

ます。いかに可愛く見せるかということ

への熱量は本当に凄いと感じますが、そ

の背景には外出ができないか

らこそ、周囲の人たちとコミ

ュニケーションを取りたいと

いう強い思いがあるのだと思

います。

── 小原：友人とのコミュニ

ケーションの取り方も変わ

ってきているのでしょうか。

── 長田：昨年はオンライ

ン飲み会が流行りましたが、

最近は本当に仲の良い友人

とZoomやLINE、電話などを使って一

対一で話をすることが多いようです。ま

た、ゲームソフト『あつまれ どうぶつ

の森』などもそうですが、ゲームやテレ

ビなどのコンテンツをオンライン上で友

人と共有しながら楽しむ傾向も見られま

す。コロナ禍で外出頻度が減っているか

らこそ、限られた時間に誰と会うか、ど

う過ごすかということを考えて行動する

ようになっており、本当に仲が良い人、

大切にしたい人と一緒に過ごす時間を重

視するようになっていると感じます。

 

── 小原：時間の話が出ましたが、昨

今は世代を問わず自分が好きなものやこ

だわりに時間やお金を費やす傾向が高ま

っており、いわば「1億総オタク化」の

ような状況が起こりつつあります。特に

若者の間では「ヲタ活」という言葉も使

われるようになっていて、かつてのネガ

ティブな「オタク」のイメージは変わっ

ているように感じています。

── 長田：そうですね。若い世代は、

「K-POPヲタ」や「アイドルヲタ」をは

じめ、「ヲタ」であることを自称する人

が多いのが特徴です。漫画やアニメなど

にしても、私が学生の頃は「好き」と表

立って言いにくい雰囲気がありましたが、

Z世代には「漫画・アニメ好き」である

ことが恥ずかしいという感覚はないです

し、漫画もオシャレも両方大好きだとい

う人も少なくありません。

── 小原：多様性を当たり前に受け止め

ている若い世代ほど、自分が好きなもの

を掘り下げる、他人のこだわりを受容す

る傾向が強いのだと思います。若者の「ヲ

タ活」には、どんなものが多いのですか。

── 長田：やはり、ジャニーズやK-POP

をはじめとしたアイドルやミュージシャ

ンですね。「推し活」という言葉に象徴さ

れるように、「誰かを応援したい」という

気持ちが強いのだと思います。幼少期か

ら「アイドル総選挙」などを見て育って

きた世代なので、誰かが成長してスター

になっていく過程を応援することに価値

を感じ、そこに投資をしたいという思い

があるようです。

コロナ禍における
Z世代の行動変容

変化する「オタク」の
イメージ  

×

［対談］
株式会社SHIBUYA109エンタテイメント 
マーケティング戦略事業部 ソリューション戦略部 エキスパート 
兼SHIBUYA109 lab. 所長 

長田麻衣氏 伊藤忠ファッションシステム株式会社 　ナレッジ開発室 室長 小原直花氏

株式会社ニッセイ基礎研究所　生活研究部研究員 廣瀨 涼氏

［COLUMN］

▶特集記事はWEBからも
お読みいただけます

今年（2020年）、【プロジェクター】を購入した方にお聞きします。
利用用途を教えてください。

ヲタ活のため
（アーティストやアイドルのDVD鑑賞など）

映画やドラマなどを視聴するため
（NetflixやAmazon Primeなど）

YouTubeを観るため

TVを観るため

45.3%

20.1%

17.9%

5.8%

今年（2020年）あなたがフリマアプリで購入したものを
教えてください。

オタ活グッズ
ファッションアイテム
アーティストやアイドルのCD・DVD
コスメアスキンケアグッズ
アクセサリー・ファッション小物
書籍・漫画
ゲーム
スマホケース

47.3%
30.8%
26.7%
22.3%
20.6%
14.9%
4.6%
4.1%

（複数回答可、S=329）

（複数回答可、S=2,082）

DIALOG

長田麻衣氏 × 小原直花氏 Z世代に見る「ヲタ活」「推し活」の消費動向
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ジャニオタ

LDHヲタ

坂道ヲタ

K‐POPヲタテーマ
パーク
ヲタ

8.7％

15.8％

22.6％

6.5％

11.7％

3.3％

4.2％

27.1％

アニメ･マンガヲタ

バンドヲタ

その他ヲタ

DIALOG

SPECIAL  FEATURE

── 小原：情報過多で変化も激しい時

代というのは、拠り所になるものがない

と不安に苛まれてしまうところがありま

す。だからこそ、自分が好きなものやこ

だわりについて発信することができ、そ

の受け皿もしっかりある状況というのは、

不安定な時代を生きていく上での安心材

料になるのではないかと思います。

── 長田：さまざまな立場や意見の人

たちがいる中で、「絶対的にこれが正し

い」というものがなくなり、下手をする

と自分の発言が炎上を招いてしまうよう

な時代において、全方位的に善い人でい

ることは難しく、どうしても不安になっ

てしまう。その中で、自分らしさを表現

するツールとして「推し」があり、誰か

を応援しているという「ヲタ活」、「推し

活」をしていることが、その人の「アイ

デンティティ」になっているところがあ

るのではないでしょうか。

── 小原：「推し活」をしている人たち

はどんなお金や時間の使い方をしている

のですか。

── 長田：CDやコンサート会場で販売

されるグッズなどにお金を使っています。

CDやグッズの売上が「推し」の評価に

つながるところがあるので、中には一人

で数百枚ものCDを購入し、周囲の友人

にまるで布教するかのように配っている

ような人までいます。

── 小原：「ヲタ活」をしている人たちは、

同じ対象を好きな仲間がいることによる

自己肯定感や帰属意識なども感じている

のではないかと思いますが、そうした横

のつながりについてはいかがですか。

── 長田：SNSを活用して「ヲタ友」をつ

くる人は多いですね。「#◯◯ヲタさんと繋

がりたい」などのハッシュタグを検索し、

自分と趣味が合いそうな人にダイレクトメ

ッセージを送り、コンサート会場で会うと

いう話はよく聞きます。また、特に10代

の人たちは日常的にInstagramなどのライ

ブ配信を行っていて、そこから「ヲタ友」

の輪が広がることもあるようです。

── 小原：単に誰かを応援するだけで

はなく、同じ「推し」を応援している人

たちとの関係を構築していくことも、「ヲ

タ活」をしている人たちのモチベーショ

ンになっているのかもしれないですね。

── 長田：周りの人とつながっているこ

とが「推し」への愛をより深めていくと

ころがあり、「ヲタ友」同士のコミュニケ

ーションも「ヲタ活」の魅力の一つにな

っています。ただ、これは主に女性の「ヲ

タ活」に見られる特徴で、男性の場合は

「ヲタ活」をしていても、それをSNSに

投稿するようなことは少なく、自分一人

が楽しむ傾向が強いといえます。拡散志

向が強い女性に対して、男性は深掘りを

していくところがあり、消費のモチベー

ションも少し異なるように感じています。

── 小原：「ヲタ活」「推し活」を続けて

いくためにはお金も時間も必要になりま

すよね。最近は自分の「好き」や「こだ

わり」には積極的に投資する一方で、無

駄なものにはなるべく時間やお金を使い

たくないと考え、メリハリのある消費を

する人が増えてきていると感じるのです

が、このあたりについてはいかがですか。

── 長田：例えば、自分の「推し」が

CDをリリースするときにはバイトなど

で貯金したお金を使って何枚も買う一方

で、歩ける距離はできるだけ歩いたり、

カフェに行っても食事は家でするなど、

交通費や食費など自分の行動次第で節約

できる部分を削っているという話はよく

聞きます。一方、時間については節約を

したり無駄をなくすという感覚はあまり

なく、例えば、「推し」の配信を見なが

ら他のことをするなど、同時に複数のこ

とをする傾向が強いように思います。

 

── 小原：美容やファッション、スポー

ツなどで自分の「好き」や「こだわり」

を軸に、「モノ」や「コト」、「人」との関

わりを強めていく傾向は、若者に限らず

あらゆる世代に広がっているようにも感

じています。例えば、松山英樹さんのマ

スターズ優勝を受けて、ゴルフ関連のア

イテムが売れたり、本格的なレッスンを

始める人が増えたと聞きます。当の本人

たちには、「ヲタ活」の意識はないと思い

ますが、ゴルフを軸に消費をしたり、ゴ

ルフ仲間と食事をしたりしてつながりを

育んでいくというのは、ある種オタク的

なお金や時間の使い方とも言えそうです。

── 長田：ゴルフにフォーカスするこ

とで新たなコミュニケーションの軸が生

まれているというのは、若者が「推し」

をコミュニケーションツールにして、自

分が生きやすいコミュニティをつくって

いく感覚に近いのかもしれません。

── 小原：一方で上の世代は「応援」と

いうマインドが中心にあるわけではなく、
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長田麻衣氏

株式会社SHIBUYA109エンタテイメント 
マーケティング戦略事業部 
ソリューション戦略部 エキスパート 
兼SHIBUYA109 lab. 所長 

総合マーケティング会社にて、主に化粧品・食品・玩具
メーカーの商品開発・ブランディング・ターゲット設定のた
めの調査やPRサポートを経て、SHIBUYA109のマーケ
ティング担当となる。現在は毎月200人のaround20（15
歳～24歳の男女）と接する毎日を過ごしている。好きなも
のは、うどん、カラオケ、ドライブ。

小原直花氏

伊藤忠ファッションシステム株式会社 
ナレッジ開発室 室長 

1992年入社。「生活者目線で消費動向を捉える」を軸に、
「世代」「ファッション」「生活者の気分」を切り口として価
値観やライフスタイルを分析。リサーチテーマは「インスタ
世代」「コロナ禍により変わること・変わらないこと」「この
先シニアのライフスタイル」「サステナブルと生活者にとっ
ての心地よい暮らしのイメージ」など。

0 10 20 30 40 50 60

日帰りで家族と過ごすこと
（ショッピング、外食など）

人に贈り物をすること

ストレスを発散すること
（スポーツ、カラオケ、お酒など）

感性を刺激する・磨くこと
（ライブ、観劇、

美術・音楽鑑賞など）

好きなものを収集すること

日帰りで友人・知人と過ごすこと
（ショッピング、カラオケ、飲み会、

BBQ、スポーツなど）

好きなアイドル・アーティスト・
作家などを応援すること

自分の外見を磨く・整えること
（スキンケア、エステ、
ボディメイク、整形など）

おいしいものを食べること
（料理、外食、食べ歩きなど）

自分を飾ること
（ファッション、メイク、ネイル、
ヘアスタイリング、アレンジなど）

■ 
■ 
■ インスタ世代（20～23歳）
LINE世代（24～28歳）
全体

若者を惹きつける
「推し活」の魅力

調べる「過程」を楽しむ
Z世代  

▪現在積極的にお金をかけていること▪最も力を入れているヲタ活 （単一回答）

SHIBUYA109 lab.とCCCマーケティング株式会社が、around20女子の消費行動の特徴の一つである「ヲタ活」に関す
る調査を実施。実に66.7%の人が、「自分が『〇〇ヲタ』と言えるものがある」と回答している。出典：CCCマーケティング／
SHIBUYA109 lab.共同調査（WEB/定性調査 2020年4～5月N=4,671（15～24歳 女性））

伊藤忠ファッションシステムの定期調査の結果から、「インスタ世代」が「積極的にお金をかけていること」の上位10位を抜粋。
4位の「好きなアイドルなどを応援すること」では、全体（20～74歳）の13.1%に対して、「インスタ世代」36.9%、「LINE世代」
28.2％と高い数値を示すなど、「ヲタ活」に積極的にお金を使っている傾向がわかる。出典：「ifs生活者の気分2021-2022」　
調査手法：WEB　調査対象：首都圏在住/20～74歳　女性 計1,030名　実査期間：2021年3月
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COLUMN

DIALOG

SPECIAL  FEATURE

あくまでも自分がゴルフをプレイするこ

とが軸になっていて、その点はZ世代と

異なるように感じます。

── 長田：紐づくものが「人」か「モノ」

かという違いがあるのではないでしょう

か。上の世代がゴルフそのものに魅力を

感じて「モノ」に執着するのに対して、

若い世代の「ヲタ活」はあくまでも「人」

が中心。その人の行動を支えている背景

のストーリーなどを非常に大切にしてい

て、「過程」を楽しんでいるところがあ

るのだと思います。

── 小原：そうしたストーリーを深掘

りしていくためのツールは、やはりSNS

が中心になるのでしょうか。

── 長田：SNSでさまざまな情報を得て

いることは間違いありませんが、その中

で「信頼できる情報はどれなのか」という

ことを吟味している印象です。その際に

ポイントになるのは、「信頼できる人の情

報なのか」、「その投稿に熱量はあるのか」

という点です。消費行動においても若い

世代は失敗をしたくないという気持ちが

強いので、情報収集にはとても時間をか

けています。そのため、ブランドや商品

のPR目的の投稿などはすぐに見抜かれて

しまうところがありますが、仮にPRだっ

たとしても、発信している人の思いが伝

わればそれを消費することもある。やはり、

誰がどのように伝えているのかというとこ

ろが重要なのだと思います。

── 小原：以前に大学生の人たちにお

話を聞いた時は、例えばコスメを買う場

合にしてもSNSで色々な人の投稿を調

べた上で、最終的にはメーカーのWeb

サイトで商品の内容についてよく確認し

てから買うという人が多かった記憶があ

ります。また、こうした一連の情報収集

自体がエンターテインメントやレジャー

になっていると聞いたこともあります。

── 長田：そうですね。いまのコスメ

の話にしても、公式な情報を企業のサイ

トで確認することはもちろんですが、そ

の企業がどんなスタンスで商品をつくっ

ているのかという部分まで見ている人は

多いと思います。また、コロナ禍の現在

はなかなか都心に行きにくくなっていま

すが、コロナが収束したらまた買い物に

出たいという若い人たちは非常に多く、

その理由を聞くと、買い物のプロセス自

体を楽しんでいることがよくわかります。

SHIBUYA109でもそうですが、買い物

に行くと自分が知らなかったいろいろな

ものを見たり、お店の人から話を聞くこ

とができて、それ自体がエンターテイン

メントとして成立しているんですね。そ

の背景には、一つに決めたくないという

思考も働いているのだと思います。

── 小原：いろいろな可能性を探って

みたい、楽しみを増やしていきたいとい

う感覚があるのでしょうか。

── 長田：これは、若い人たちがSNS

のアカウントを複数使い分けていること

にもつながる話だと思います。彼・彼女

たちの中では、自分のことにせよ、他人

のことにせよ、「あなたはこうだ」と決

めつけるのではなく、いろいろな顔があ

ることが当たり前だという考え方がスタ

ンダードになっています。一つに決める

ことなく、いろいろなジャンルのものを

取り入れていきたいという思いがあるか

らこそ、リアルな場で買い物をすること

に価値を見出しているのだと思います。

── 小原：オンラインが日常化してい

るからこそオフラインの異日常化、価値

の再構築が求められていきそうですね。

そして、Z世代の肯定感を生む「ヲタ活」

というポジティブ行為から広がる新たな

世界が楽しみになってきました。本日は

ありがとうございました。

　もともとオタクは、1980年代に漫画

やアニメなどを消費する人たち同士が、

「お宅も？」と仲間を識別するために使っ

ていた言葉でした。1990年代にかけて

は、オタクと関連づけられた事件や「引

きこもり」などの社会問題が報道される

ことでネガティブなイメージが持たれる

ようになり、オタクは差別的な意味を持

つ「レッテル」として使われてきました。

　2000年 代 半 ば に は、「 電 車 男 」や

AKB48などによって秋葉原ブームが起

こり、「オタク= ユニークな人たち」と

いうある種のリブランディングがなされ

ました。そして、2010年以降にはオタ

クの「負」のイメージが削ぎ落とされ、

好きなものを追求する「マニア」という

意味合いだけが残り、さらにオタクを公

言する著名人も出てきたことで、「オタ

ク」という言葉は大衆化していきました。

 「オタク」という言葉は本来、特定のコ

ンテンツに依存し、時間やお金を大量に

消費する人たちに対して他者がつける呼

び名だと私は考えています。しかし、

2010年代には、自らをキャラクターづ

けするためにオタクを自称する人が増え

てきました。特にネガティブなイメージ

を知らないZ世代の若者たちにとって、

オタクは自らの「アイデンティティ」を

示すものであり、SNSなどを通じて他

者とつながるための「記号」としてこの

言葉を用いる人も少なくありません。

　これまでのオタクは、自らの精神的充

足など個人の欲求を満たすために消費を

していた側面が強かったといえますが、

最近はコミュニティの存在がオタクの消

費に大きな影響を与えています。中でも、

「ヲタ活」をする若者の間では、コミュ

ニティの中でオタクと認めてもらうこと

を目的に消費をする人たちも出てきてい

ます。さらに、自らの「ヲタ活」をSNS

などで発信していくことで、自らの価値

や影響力を高めていくような動きも見ら

れます。

　オタクが一般消費者と異なる点は、良

くも悪くも特定のコンテンツに感情が揺

さぶられ、依存的に消費を繰り返すこと

です。永続的にコンテンツを買い続けて

くれるロイヤルカスタマーと捉えること

もでき、彼らにとって重要なことは、好

きなものにどれだけ時間を費やせるかと

いうことです。そう考えると、若い頃に

ファミコンなどのコンテンツに親しんで

きた世代に時間的余裕が生まれてくるで

あろう今後、中高年のオタクも増えてく

るのではないでしょうか。

　経済的に成熟し、コンテンツ市場も充

実している日本には、きっかけさえあれ

ばあらゆる人がオタクになり得る状況が

あります。そして、SNSなどを含めその

「きっかけ」が無数にある時代だからこ

そ、オタク的な消費をする人はますます

増えるはずです。そうした中で、以前か

らの「オタク」と、現代のライトな「オタ

ク」の関わり合いなどに重点を置きなが

ら、今後もオタクに関する研究を継続し

ていきたいと考えています。

株式会社ニッセイ基礎研究所　生活研究部研究員　廣瀨 涼氏 

1980年代頃から使われるようになった「オタク」という言葉は、時代の変遷とともにそのイメージやあり方も大
きく変わってきた。ニッセイ基礎研究所 生活研究部の研究員として、長年オタクに関する研究を続けてきた
廣瀨 涼氏に、オタクの歴史や消費者としての特徴、「ヲタ活」をするZ世代の消費心理などについて伺った。

時代とともに変化する「オタク」のあり方

他者とつながるための
記号に

大衆化する
「オタク」という言葉 

到来する
「1億総オタク化」時代

「レッテル」から「アイデンティティ」へと変化している「オタク」。自らのキャラクターづけに自称する若い世代も増えている。

従来のオタクとZ世代のオタクの違い

成立 対象 意味 性質

従来の
オタク

他人から
の認識

 主にアキバ系文化

熱心に消費しているものはない

自称Z世代の
オタク

趣味全般

熱心に消費している人、詳しい人

オタクっぽく見える人
レッテル

アイデン
ティティ

ファン

趣味そのもの

イベント・ライブに行く 85.6 

73.1

71.3

65.3 

62.3 

60.5 

60.5 

53.3

50.9 

46.1 

44.3 

1.8 

Twitterで
情報収集する

商品を買う

Instagramで
情報収集する

ファンクラブに入会する

お部屋にグッズを飾る

その他

ヲタグッズを持って
プリクラをとる

他のヲタと交流する

YouTubeなど動画サイト・
アプリで情報収集する

SNSの専用
アカウントを作る

推しの誕生日を祝う

4.8 ～5,000円未満

 5,000円
　　～10,000円未満
10,000円
　　～20,000円未満
20,000円
　　～30,000円未満
30,000円
　　～50,000円未満
50,000円
　　～70,000円未満
70,000円
　　～90,000円未満
 90,000円
　　～100,000円未満
100,000円
　　～150,000円未満

150,000円以上

8.4 

15.0 

12.0 

14.4 

9.6 

6.6 

4.8 

9.0 

15.6

（%） （%）

▪若者のヲタ活リアル実態の調査

最も力を入れているヲタ活のためにしていることを教えてください。
（複数回答/SHIBUYA109ガールズ調査 N=167)

あなたは、最も力を入れているヲタ活のために、年間いくら使っていますか？
（単一回答/SHIBUYA109ガールズ調査 N=167)

出典：SHIBUYA109ガールズ調査（SHIBUYA109来館者 2019年7月　N=230（15 ～ 24歳 女性））
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インターネット世代の感覚に寄り添う
6秒CMという新たなアプローチ
株式会社ADKマーケティング・ソリューションズ

 「顧客を資本と考える顧客体験創造会社」

を事業ビジョンに掲げるADKグループで

は、多様化する消費者一人ひとりに合わ

せた魅力的な体験をあらゆる接点で提供

し、消費者をファンへと育成させることで、

クライアントのビジネスの成長に貢献し

ていくことを目指しています。今年3月に

はADK MS内にデジタル＆データドリブ

ン系ソリューションを専門領域とする新

しい事業ブランド「ADK  CONNECT」を

立ち上げ、その活動の一環として6秒CM

をテーマにした地上波番組を制作しました。

　番組では3人のクリエイターがクライ

アントを訪問し、6秒CMを制作するまで

の過程を追いかけました。テレビCMで

は15秒、30秒が基本フォーマットとなっ

ていて、異なる尺には対応できないとい

う放送局も少なくないのですが、本企画

によって、デジタル広告で浸透しつつあ

る6秒CMならではの価値を見出したいと

いう強い思いがありました。番組を通じて、

3人のクリエイターそれぞれのアプローチ

によって6秒CMの新たな魅力や可能性を

お伝えできたと感じています。

　　　　　

　主にオンライン動画サービスで使われて

いる6秒CMは、視聴者がCMをスキップ

することを前提につくられたフォーマット

です。特にインターネット文化に慣れ親し

んだ若者世代にとって、15秒や30秒とい

う既存のテレビ広告の尺は長く感じられる

でしょうし、今回の企画のようにテレビに

おいても6秒CMを展開していくことで、

若い世代にとっても親しみや

すいものになるのではないか

と期待しています。

　企業側にとっても、例えば

「週末のセールのお知らせ」と

いったコンテンツを金曜日に

繰り返して流すなど、短尺を

生かしたクリエイティブ手法

S P O T L I G H T  R E P O R TS P O T L I G H T  R E P O R T

コロナ禍で生活様式が大きく変わり、オンライン化が浸透する中、限られた時間を有効活用するサービスやアプリなどが若い世代を中心に広がっている。生活者における「時間」
の概念も変わりつつある昨今、「時短」や「スキマ時間」などをキーワードに、新たな切り口のサービスや事業を展開する企業を取材した。

によって、一つのメッセージを印象的に

伝えられるという利点もあります。こう

した6秒CMならではの特徴を企業や放送

局、視聴者に啓蒙しながら、既存のテレ

ビCM枠にとらわれない環境をつくって

いくことが今後の課題だと考えています。

　　　　

　特に若い世代は、CMをスキップするだ

けでなく、ドラマやアニメなどのコンテ

ンツを倍速で再生することも多いといわ

れ、その背景には、周囲の話題に追いつ

くために効率的に情報を得たいという心

理があります。一方で、一人で没頭した

いコンテンツに関しては倍速にこだわら

ないですし、15秒を超えるデジタル広告

でもスキップされないものもあります。

　メッセージを届ける側として大切なこと

は、彼らが心地良いと感じられる温度感や、

誰かに伝えたくなるようなコンテンツを意

識して、情報を発信していくことです。6

秒CMはそのための有効な選択肢の一つに

なり得ますし、メディアを超えた連携や視

聴者参加型の企画などが展開しやすいフォ

ーマットでもあります。8月には『３人の

鬼才・六秒世界』の第2弾放送が決まって

いますが、今後も地上波における6秒CM

の有効性を検証し、その可能性を継続的に

模索していくつもりです。

変わる「時間」の概念  新たな体験価値の提供へ

6秒CMのみで構成された地上波番組 

マーケティング領域における総合的なソリューションを提供する株式会社ADKマーケティング・ソリューションズ（ADK MS）が、6秒CMを
テーマにした地上波番組『3人の鬼才・六秒世界』（2021年3月20日放送）を企画・制作した。6秒CMの制作舞台裏に密着した本編に加え、
CM枠もすべて6秒という挑戦的な番組を制作した同社に、本企画の背景やデジタル広告の領域で注目される6秒CMの可能性などを聞いた。

スキップを前提にしたデジタル広告

「時短」だけがすべてではない　

　　　

　18歳の頃、尊敬していた祖父の最期

に立ち会えなかったことが大きなきっか

けとなり、起業を志すようになりました。

それ以来、「時間は有限である」という

思いを強く持ち、大学時代には、ファッ

ション領域での起業も果たしました。そ

の後、事業を畳み、単発のアルバイトを

繰り返していた時期に、手続きの煩雑さ

などの課題に直面した経験から、空いた

時間にできる仕事を検索でき、応募から

給与の受け取りまでをスマートフォンで

完結できるスキマバイトサービスとして、

「タイミー」を立ち上げました。

　現在「タイミー」は、飲食や物流、小

売、アパレル、ホテル、介護など幅広

い領域の企業約18,000社に導入してい

ただいています。登録ユーザー数はお

よそ190万人に上り、昨今の副業解禁

などの潮流を受け、学生からパート・

アルバイト、正社員まで、年齡を問わ

ず幅広い層の方たちにご利用いただけ

るようになりました。

　　　　

　日本において、「スキマ時間」に働く

人たちは、金銭的価値よりも体験価値を

求める傾向があります。私は、「タイミー」

のことを「大人版キッザニア」と呼んで

いるのですが、さまざまな業界・業種の

仕事が体験できることに価値を感じてい

るユーザーは少なくありません。例えば、

好きなアパレルショップで働くことで、

それまで知らなかったブランドのこだわ

りなどに触れることができたり、人気の

飲食店のまかないが食べられるというこ

とも一つの体験といえます。

 「タイミ－」は、こうした時間の体験を

ユーザーに提供するプラットフォームで

あるとともに、企業側の正社員の残業時

間を減らしたり、離職率を下げることに

も貢献したいと考えています。そのため、

正社員が取り組むべき業務と、「タイミ

ー」側で請け負える業務の仕分け方など

のアドバイスも行っています。

　　

　コロナ禍によって、飲食やアパレルな

どの店舗で働くことが難しくなる一方、

EC業務が増大したことから、主に物流

分野への労働力の移動をサポートするた

め、倉庫やデリバリーに関するオンライ

ンセミナーや研修会なども開催していま

す。また、これまで一つだった営業部を、

物流や飲食、小売などの業種ごとに分け、

各業界のニーズや課題に寄り添える体制

に刷新しました。

　一方、生活者においては、リモートワ

ークなどによって生まれた余剰時間を、

いかに価値あるものにするのかという意

識が世代を問わず高まっています。「今、

この時間にすること」をより多くの選択

肢からチョイスできる状

況が、一人ひとりの時間

の価値を高めることにも

つながるため、将来的に

は、仕事だけに限らず、

習い事やボランティアな

ど、時間を有効活用する

ための選択肢を幅広く提

案できるサービスにして

いきたいと考えています。

「スキマ時間」にすぐ働けるサービス

すぐ働きたい人と、すぐ人手が欲しい事業者をマッチングするサービスとして、2018年にスタートした「タイミー」。単発や短期の仕事を
受け持つ「ギグワーカー」が新しい働き方として注目され、企業側の副業推進の流れも加速する中で支持を広げてきた。昨今のコロナ禍
においても、「スキマ時間」を価値あるものに変えることを目指して事業の成長を図る同社の小川 嶺代表取締役に話を聞いた。

「今できること」の選択肢を広げ
一人ひとりに価値ある時間を提供する

代表取締役　小川 嶺氏 

株式会社タイミー

仕事に「体験」を求めるユーザー

コロナ禍で高まる「時間」の価値

左：伊藤忠商事グループでも、ファミリーマートをはじめさまざまな業種で「タイミー」の導入が進んでいる。右：スキマバイトサービス「タイミー」。「働く」
を通じて人生の可能性を広げるインフラをつくることを目指している。

メディアビジネスセンター 
関西メディアビジネス局長  安岡太士氏 

エクスペリエンス・デザインセンター 
シニアプランニングディレクター 藤本耕平氏 

左：ADKグループの「顧客資本マネジメント」。「顧客こそが事業の持
続的な成長を可能にする資本そのもの」という考え方に立ち、熱いフ
ァンを育成するために、DX時代の顧客体験ソリューションを統合的に
提供する体制を確立している。上：すべてのCM放送枠が、デジタル
広告で使用する6秒CM素材だけでつくられた30分番組『3人の鬼
才・六秒世界』。6秒CMの課題や可能性を探る新しい試みとなった。
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地道な研究開発で「純正自然」を実現
「お客様にまっすぐなおいしさをお届けしたい」

M A N A G E M E N T  E Y E

記事はこちらから▶

M A N A G E M E N T
E Y E

海外への菓子職人派遣制度である「マイスター制度」を
1967年から継続。職人技による丁寧なお菓子づくりが
行われている。

バウムクーヘン専用のAIオーブン「THEO」は、職人が焼
く生地の焼き具合を画像センサーで解析することで学習。
無人で焼き上げることができる。

河本英雄氏

株式会社ユーハイム
代表取締役社長

場に見立てた応援上映が人気になった

り、その時・その場の一体感を味わうこ

とに価値を感じ、お金を払う人がいるこ

とがわかってきたのです」と三矢氏。

◦「モノ」「コト」×「トキ」
　二度と同じ体験ができない「非再現

性」、不特定多数の人と感動を分かち合う

「参加性」、盛り上がりに貢献しているこ

とが実感できる「貢献性」が「トキ消費」

の3要件だという。コロナ禍ではオンライ

ン化が進み、動画のライブ配信や、視聴

者が感謝や応援の気持ちを込めて送金

する投げ銭システムなど、新たな「トキ

消費」を後押しするサービ

スも活発化している。

　実際に生活者が「トキ消

費」をどう感じているのか、

同研究所が調査したとこ

ろ、｢その時･その場でしか

体験できないイベントや

サービスが話題になっていたり､ 注目を集

めている｣という意見について､「そう思う」、

「ややそう思う」と答えた人の合計値が、

2020年の7月には前年比で12.3ポイント

と大きく上昇。三矢氏は「上昇率で見ると

40代から60代の伸びが大きく、女性だけ

でなく、男性も増えています」と解説する。

　テクノロジーの進展により、コミュニ

ケーションにおける「好き」や「こだわり」

の表出手段が多様化していることも大き

く、「例えば『商品を買って、SNSに投稿し

よう』など、生活者がその『トキ』に盛り

上がれるルールづくりも有効です」と三

矢氏。同研究所では、今後も「みらい博」

をはじめ「来月の消費予報」や「デジノ

グラフィー」といった最新の調査・研究

を通して、「生活者の多面的な動きを探っ

ていきたいですね」と抱負を語る。

◦刹那を共有する「トキ消費」
  「トキ消費」とは、生活者が人とともに

生み出す「トキ」に主体的に参加するこ

とに価値を見出す消費形態のこと。モノ

を所有することを価値とした「モノ消費」

に続いて、1990年代頃からコトの体験

が価値となる「コト消費」が活性化。そ

の後、「モノやコトだけでは括りきれな

い消費形態が現れはじめました」と語る

のは、上席研究員の三矢正浩氏だ。「ハ

ロウィンで見知らぬ人とハイタッチした

り、アイドルグループの総選挙の結果に

皆で一喜一憂したり、映画館をライブ会

1981年に設立された博報堂生活総合研究所では、人間を、単なる消費者としてではなく「生活する主体」という意味で捉え、
その意識と行動を調査・研究している。コロナ禍で生活様式が大きく変わる中、同研究所が2017年から提唱している「トキ
消費」が、改めて注目を集めている。

その時・その場を楽しむコロナ禍の「トキ消費」メディアの読者から生活動向を探る

M E D I A  S C O P E

「博報堂生活総合研究所」

▪消費潮流の変遷
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2020年はどの世代も「トキ消費」を実感している人が増えており、オンライン化によって「トキ消費」のハードルが
下がったことが挙げられるという。

※博報堂生活総合研究所 消費に関する生活者調査 毎年7月実施 東名阪 20～69歳男女 1,500人 インターネット調査

体験によって知見を広げる楽しさがある「コト消費」とは異なり、「トキ消費」には「そ
の時・その場でしか味わえない盛り上がりを楽しみたい」という欲求が背景にあると分析。

▪「トキ消費」の実感度

─── 毎回リレー形式で展開しているこ

の企画、今回は株式会社オリエンタルラ

ンドの取締役副社長執行役員 片山雄一

氏からバトンが渡されました。

　当社は1983年の開業当時から東京

ディズニーリゾートのオフィシャルスポ

ンサーを務めており、片山さんとは先代

からのご縁でお付き合いがあります。そ

の気さくなお人柄に、お会いするのをい

つも楽しみにしており、ときには営業面

のアドバイスをいただくなど、さまざま

なご教示をいただいています。

─── 2020年の3月4日に、長年目指し

てこられた「純正自然」を宣言されました。

　当社は、1919年にドイツの菓子職人

だったカール・ユーハイムが日本で初め

て「バウムクーヘン」を焼いて以来、素

材の味がわかるシンプルなおいしさを追

い求め、今日に至っています。そして、

「不要な添加物を使わずに自然の原料だ

けでつくることにこだわりたい」と考

え、1969年にその哲学を「純正自然」

という言葉で表しました。しかしながら、

添加物を使わない「純正自然」の実現は

洋菓子メーカーとしては大変な挑戦でし

た。ある意味、職人の技術を極める作業

でもあったと思います。2000年に「純

正自然委員会」を立ち上げたものの、一

度は断念。それでも職人たちが地道に研

究開発を続け、ついに2020年に長年の

夢だった「バウムクーヘン」の添加物不

使用を実現し、「純正自然」宣言へとこ

ぎつけたのです。

─── 宣言当時は、ちょうどコロナ禍が

始まった頃ですね。

　当社の長い歴史の中では多くの失敗を

経験し、その度に新たな光を見出しなが

ら前へ進んできましたが、新型コロナウ

イルスの猛威だけはこれまでとは異な

り、まさに、当社のレジリエンスが問わ

れています。その中で、奇跡ともいえる

出来事も経験しました。

　昨年、数個の「バウムクーヘン」にカ

ビが発生し、約174万個を回収する事

態が起こりました。コロナ禍による外出

自粛や百貨店などの営業自粛で販売機会

が減少し、工場の一時停止による生産調

整を行わざるを得なかった時期でもあ

り、回収という事態に、皆、心が折れそ

うになりました。ところがこれが報道さ

れると、SNSで「添加物を使っていない

のだからカビは当然」、「本当に純正自然。

安心しました」といった内容のコメント

を1,000通以上もいただいたのです。

私はコメントのすべてをプリントして工

場の壁に貼り出しました。それらを読み、

涙ぐむ職人もいました。当社の「バウム

クーヘン」の価値をわかってくださるお

客様がこんなにいらっしゃる……。誰の

ためにお菓子づくりをしているのか、全

社員が改めて認識し、「純正自然」への

思いを新たにした「奇跡」となりました。

─── 人工知能を搭載したオーブンを開

発するなど、新たな試みにも注目が集

まっています。

　企業理念をスローガンにした「まっす

ぐなおいしさ」は、素材本来のおいしさ

を追求する当社のお菓子づくりの基本姿

勢を表しています。そのためには、社員

一人ひとりがおいしさに真摯に向き合っ

てほしいという思いもあり、当社では職

人も含めて中途採用はせず、独自のカリ

キュラムに沿って歳月をかけて人材を育

てています。

　職人の技術は当社の最大の強みであ

り、これからも磨き続けていく一方で、

次の時代を見据えた対応も必要です。そ

こで開発したのが、人工知能を搭載した

AIオーブン「THEO（テオ）」です。こ

れまでのお菓子づくりは、添加物の開発

など「化学」の力で発展してきましたが、

テクノロジーの進化に伴い、今後は「工

学」の時代へと変化していくはずです。

これからも職人の技術をフードテックと

して確立するなど、新しい試みにも果敢

に挑戦していきたいと考えています。


