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参考資料①
博報堂オープンデータ：生活定点の分析・報告
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博報堂生活総合研究所が、1992年から20年以上、隔年で実施している時系列定点観測調査。

生活360度・約1500項目にのぼる、博報堂だけが持つ大規模な生活者データベースです。

生活者の意識を定性的かつ、定点的に聴取しているので、他のデータベースとは異なる

独自の視点で分析を行うことが可能です。

※基本集計データはWEBサイト「生活総研ＯＮＬＩＮＥ」で公開しています。

◆ 博報堂生活総合研究所の研究を支える一番の屋台骨です。

◆ 変わり続ける世の中の流れや人々の意識を、長期時系列データ（生活波形）で追えるのが最大の特長です。

◆ 衣食住、健康、学び、働き、消費・お金、余暇、遊び、家族、情報など、生活を360度の視野で捉える質問は、約
1,500項目にのぼります（2012年度時点）。

＜質問例＞ 「生活定点2012」調査票より抜粋

Q 今の世の中は変化が多すぎると思う

Q 「いただきます」と「ごちそうさま」は必ずいう

Q 私にはいくつになっても、学んでいきたいものがある

Q いくつになっても恋愛をしていたいと思う ・・・・・・・・

＜「生活総研ONLINE」と生活定点データ公開＞

生活定点とは
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調査概要

2014年

調査目的 1992年から隔年で実施。同じ条件で設定した調査地域で、同じ性年齢区分の調査対象者を新たに抽出。長
期にわたって同じ質問を投げ掛け、各問いへの回答率の変化を時系列観測する。

調査地域 首都40km圏、阪神30km圏 名古屋40km圏でも2006年から調査を開始。

調査対象 20歳～69歳の男女
※参考として、15歳～19歳の男女も実施。

サンプル数 （有効回収数） 20歳～69歳の男女 3,859人
15歳～19歳の男女 256人
男女それぞれ5歳刻みを1グループとしたとき、最も少ないグループでも有効回収数が125人となるように、
2010年国勢調査結果に基づきサンプルの割付を行った。サンプルの割付は、首都圏、阪神圏、名古屋圏の
15歳～69歳について行っている

首都圏 阪神圏 名古屋圏
合計 男性 女性 合計 男性 女性 合計 男性 女性

20歳～24歳 162 83 79 71 36 35 51 26 25
25歳～29歳 207 107 100 79 39 40 58 30 28
30歳～34歳 236 121 115 86 42 44 64 33 31
35歳～39歳 274 141 133 105 51 54 76 39 37
40歳～44歳 297 153 144 117 58 59 82 42 40
45歳～49歳 254 132 122 98 48 50 70 36 34
50歳～54歳 208 108 100 84 41 43 61 31 30
55歳～59歳 185 94 91 78 38 40 56 28 28
60歳～64歳 229 114 115 105 51 54 71 35 36
65歳～69歳 222 108 114 104 50 54 69 34 35
20歳～69歳合計 2,274 1,161 1,113 927 454 473 658 334 324
15歳～19歳［参考］ 141 72 69 66 34 32 49 25 24

サンプル構成

サンプリング 該当エリアの町丁目別世帯累積表より、1地点10人前後としたときの地点を等間隔で抽出し、該当地点で対
象者を設定した。

調査方法 訪問留置法
調査時期 2014年5月13日(火）～6月2日（月）
設計・分析 博報堂生活総合研究所
実施・集計 株式会社 東京サーベイ・リサーチ
※15歳～19歳
（参考データ）

15歳～19歳は、2002年調査まで20歳～69歳とは別に調査サンプル数を設定していた。このことから15歳～
19歳を他のデータと区別している。
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ターゲット②

各層の定義

子有り世代女性
1. 末子年齢０～４歳の子どもを持つ女性
2. 末子年齢５～１４歳の子どもを持つ女性
3. 末子年齢１５～２４歳の子どもを持つ女性

今回の報告におけるターゲットの定義は以下のとおり。

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性 全体 986 1,527 1,619 1,667 1,673 1,603 1,586
５～６０代シニア女性

(世帯年収600万円未満)
166 238 287 266 314 340 316

５～６０代シニア女性

(世帯年収600万円以上)
186 272 290 304 283 229 247

シニア(5～60代)女性
1. ５～６０代女性(世帯年収600万円未満)
2. ５～６０代女性(世帯年収600万円以上)

各セルのサンプル数(人)

ターゲット①

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 986 1,527 1,619 1,667 1,673 1,603 1,586

末子0～4歳女性
160 264 264 293 252 274 234

末子5～14歳女性
192 289 324 344 381 375 390

末子15～24歳女性
148 242 257 264 248 232 251

割付の考え方

1. 末子年齢の違いによるオーガニック食品への関
心度のギャップを計る

2. 比較対象として女性全体を挿入

割付の考え方

1. 世帯年収の違いによるオーガニック食品への関
心度のギャップを計る

2. 比較対象として女性全体を挿入

 末子年齢の違いによる各層の差異を図ることを目的とし以下の3層に規定

 世帯年収の違いによる各層の差異を図ることを目的とし以下の2層に規定

各セルのサンプル数(人)



71Copyright © 2014  HAKUHODO inc. All Rights Reserved. CONFIDENTIAL

子有り女性末子年齢3分類

子有り世代女性

①末子年齢０～４歳の子どもを持つ女性⇒報告書上ではAと表記する

②末子年齢５～１４歳の子どもを持つ女性⇒報告書上ではBと表記する

③末子年齢１５～２４歳の子どもを持つ女性⇒報告書上ではCと表記する

分析項目

1,食品安全性への感度について

2.商品/食品における生産地重視度について

3.環境/社会貢献に配慮した商品への消費意識について

4.自然食品/ファーストフード利用について

5.-1(現在)普段の食事/外食にかけているお金について

5-2.(今後)普段の食事/外食にかけたいと思っているお金について

6.デモグラフィック
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子有り女性末子年齢3分類ファインディングスまとめ
今回の博報堂生活定点分析によって得られた主なファインディングスは以下の通り

※赤字はオーガニック・エコ農産物理解拡大のためのチャンス

子育て女性全体に見られたファインディングス
食品に対する不安感が減少傾向にある
商品購入(食品だけに限らない)の際に生産国/原産国を気にする人は増加傾向にある
現在、食品購入の際には生産地を2人に1人以上が気にしている
環境配慮の有無で食品の購買意欲が押される人は減少傾向にある

A層(０～４歳の子を持つ女性)に見られたファインディングス(女性全体との比較)
食品生産地への感度は高い
環境配慮の有無で食品の購買意欲が押されない傾向にある
ファーストフードを良く利用しているという実感を持つ人が多い

C層(15～2４歳の子を持つ女性)に見られたファインディングス(女性全体との比較)
ファーストフードを良く利用しているという実感を持つ人が少ない
食品に対する不安感および食品生産地への感度は高い
環境配慮の有無で食品の購買意欲が押される傾向にある

(意識項目調査をベースに考察を行うと)オーガニック・エコ農産物のターゲットとして設定した女性の食
品に対する関心度が高い/自然食品利用意向が高い等の仮説はあくまで一部のコア層であり、子育て
女性層全般に当てはまることでは無い
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1.食品安全性への感度について

時系列：3層ともに「食品を買うときには、商品表示をよくみる方だ」「食品やその素材に不安がある」は減少傾
向。
2014年度：Cは他の2層と比較して食品購入時に商品表示をよくみる人が多い。

食品を買うときには、商品表示をよくみる方だ 食品やその素材に不安がある

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 68.3 66.5 64.6 66.5 64.5 61.5 60.2

末子0～4歳女性 66.9 59.8 59.5 64.2 65.9 58.0 56.4

末子5～14歳女性 68.2 66.1 62.7 68.6 63.5 62.4 57.7

末子15～24歳女性 77.0 73.6 73.2 74.2 68.1 62.1 66.9
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2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 23.6 21.2 18.2 26.6 17.6 14.0 14.3

末子0～4歳女性 28.1 22.3 24.2 29.4 18.3 16.8 17.9

末子5～14歳女性 23.4 21.5 17.9 27.3 14.2 15.7 12.3

末子15～24歳女性 27.0 26.0 16.7 29.5 19.8 16.8 16.3
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2.商品/食品における生産地重視度について

時系列：3層および女性全体において、商品購入の際の製造国への関心度は増加傾向にある。
2014年度：食品の生産地が気になる方だという人は、女性全体の２人に１人。特にAとCはその傾向が強い。
2014年度：AとCは、食品の生産地が気になる方だという人が多い。

ものを買うときには、どこの国のものかは気にしない方だ 食品を買うときには、生産地が気になる方だ

※新規項目のため、単年度比較

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 28.0 26.5 20.1 12.0 15.0 12.1 11.0

末子0～4歳女性 35.6 31.1 20.8 11.6 16.7 13.9 15.4

末子5～14歳女性 26.0 23.9 21.0 11.3 13.6 10.1 10.5

末子15～24歳女性 23.0 17.8 14.4 9.1 13.7 9.1 10.0
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2014 51.7 56.8 48.5 56.6
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3.環境/社会貢献に配慮した商品への消費意識について

時系列；3層ともに、環境配慮によって食品の買い物意識が変わることは減少傾向にある。
2014 年度：Aは全体と比較して、環境配慮によって食品の買い物意識に変化が少ない。
2014年度：Cは全体と比較して人や社会に役立つ商品を買いたいと思う人は多い。

買うことで人や社会に役立つ商品を買いたいと思う環境配慮で買い物意識が変わったもの：食品

※新規項目のため、単年度比較

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 48.9 46.7 45.9 53.0 44.9 45.7 41.7

末子0～4歳女性 48.1 42.4 35.6 48.1 42.9 46.0 32.5

末子5～14歳女性 50.5 45.7 44.1 52.9 42.0 41.1 39.7

末子15～24歳女性 57.4 50.8 56.4 57.2 41.5 47.0 42.2
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4.自然食品/ファーストフード利用について

2014年度：3層ともに、全体と比較して自然食品をよく利用する方だという人は少ない。
2014年度：Aは、全体と比較してファーストフードをよく利用する方だという人は多い。
2014年度：Cは、全体と比較してファーストフードをよく利用する方だという人は少ない。

自然食品(ｵｰｶﾞﾆｯｸ、無添加食品など)をよく利用する方だ ファーストフードをよく利用する方だ

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 25.5 25.3 22.5 19.9 21.2 21.5 21.1

末子0～4歳女性 16.9 12.1 15.9 10.6 18.3 17.2 16.2

末子5～14歳女性 26.0 19.4 17.3 14.5 13.6 16.8 17.9

末子15～24歳女性 25.0 31.4 24.9 18.9 21.4 19.0 19.5
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女性全体 11.9 13.5 13.2 13.6 12.9 15.5 13.6

末子0～4歳女性 23.1 25.0 20.5 21.5 28.6 30.3 25.2

末子5～14歳女性 8.3 14.9 19.1 18.3 12.3 18.1 14.1

末子15～24歳女性 5.4 6.2 5.4 4.5 8.9 8.2 9.2
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5-1.(現在)普段の食事/外食にかけているお金について

時系列：全体として現在外食にお金をかけている人は増加傾向。
2014年度：末子年齢が高くなるにつれて、現在、普段の食事にお金をかけている人は多くなる。
2014年度：Cは全体と比較して、現在、外食にお金をかけている人が多い。

現在お金をかけているもの：ふだんの食事にかけるお金 現在お金をかけているもの：外食にかけるお金

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 31.3 33.5 32.2 30.1 31.5 33.0 32.1

末子0～4歳女性 31.3 22.0 26.1 28.0 26.2 31.0 30.8

末子5～14歳女性 27.6 39.1 36.1 27.0 29.4 35.2 33.1

末子15～24歳女性 33.8 39.3 31.9 37.5 32.7 37.9 36.3
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女性全体 20.6 24.4 23.5 24.2 22.7 25.8 25.8

末子0～4歳女性 21.9 20.8 22.3 23.5 24.6 29.2 25.6

末子5～14歳女性 22.4 26.3 26.5 23.5 20.5 25.1 25.9

末子15～24歳女性 12.8 25.2 15.6 20.1 22.2 24.1 20.3
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5-2.(今後)普段の食事/外食にかけたいと思っているお金について

2014年度：Aは全体と比較して、今後(も)普段の食事にお金をかけたい人が多い。
2014年度：Cは全体と比較して、今後(も)外食にお金をかけたい人が多い。
2014年度：Aは全体と比較して、今後(も)外食にお金をかけたい人が少ない。

今後（も）お金をかけたいもの：
ふだんの食事にかけるお金

今後（も）お金をかけたいもの：
外食にかけるお金

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 24.4 22.7 23.0 22.3 22.8 21.0 23.5

末子0～4歳女性 23.8 17.4 18.9 20.8 22.2 18.2 20.9

末子5～14歳女性 19.3 18.3 21.3 19.5 19.7 21.1 23.8

末子15～24歳女性 25.7 24.0 23.3 26.1 21.4 25.4 23.5
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2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 22.4 20.5 20.1 22.1 21.3 21.8 22.1

末子0～4歳女性 18.8 20.5 18.2 20.5 27.4 16.8 15.0

末子5～14歳女性 20.8 19.4 20.1 20.3 18.9 19.5 22.1

末子15～24歳女性 20.9 19.8 21.4 25.0 19.8 23.3 25.5
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6.(参考)3層のデモグラフィック

年齢 世帯年収

3層(および女性全体)の年齢/世帯年収の分布は以下のとおり
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シニア女性(5～60代）世帯年収2分類

シニア(5～60代)女性

①５～６０代女性(世帯年収600万円未満)⇒報告書上ではAと表記する

②５～６０代女性(世帯年収600万円以上)⇒報告書上ではBと表記する

分析項目

1.食品安全性への感度について

2.商品/食品における生産地重視度について

3.環境/社会貢献に配慮した商品への消費意識について

4.自然食品/ファーストフード利用について

5-1.(現在)普段の食事/外食にかけているお金について

5-2.(今後)普段の食事/外食にかけたいと思っているお金について
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シニア女性(5～60代）世帯年収2分類 ファインディングスまとめ

今回の博報堂生活定点分析によって得られた主なファインディングスは以下の通り
※赤字はオーガニック・エコ農産物理解拡大のためのチャンス

シニア女性全体に見られたファインディングス
自然食品を良く利用する方だという人が多い
商品購入(食品だけに限らない)の際に生産国/原産国を気にする人が増加傾向にあり、

食品購入の際には約60％の人が気にしている
ファーストフードを良く利用しているという実感を持つ人が少ない
外食にお金をかける人は増加傾向

A層(世帯年収～600万円の女性)に見られたファインディングス(女性全体との比較)
環境配慮の有無で食品の購買意欲が押される
食品の産地に対する感度は高い

B層(世帯年収600万円～の女性)に見られたファインディングス(女性全体との比較)
食品の安全度に対する感度が高い
環境配慮の有無で食品の購買意欲が押される
社会貢献に繋がる商品の購買意欲が高い
商品購入時に生産国/原産国を気にする人および食品の産地に対する感度は高い

(意識項目調査をベースに考察を行うと) 高所得のシニア女性はオーガニック・エコ農
産物の普及のターゲットとして有効であると考えられる。
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1.食品安全性への感度について

時系列：女性全体において、食品を買うときには、食品表示をよくみる方だという人は減少傾向。
2014年度：2層ともに、全体と比較して食品をかうときには、食品表示をよくみる方だという人は多い。
2014年度：Bは全体と比較して、食品やその素材に不安があるという人は多い。

食品を買うときには、商品表示をよくみる方だ 食品やその素材に不安がある

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 68.3 66.5 64.6 66.5 64.5 61.5 60.2

世帯年収～600万円 71.7 72.7 69.7 71.8 72.6 72.4 69.0

世帯年収600万円～ 77.4 73.9 77.2 79.3 76.3 72.5 70.4
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2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 23.6 21.2 18.2 26.6 17.6 14.0 14.3

世帯年収～600万円 19.9 18.1 17.1 26.7 19.1 15.6 15.2

世帯年収600万円～ 26.3 25.0 18.3 30.6 23.3 16.6 19.0
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2.商品/食品における生産地重視度について

時系列：ものを買うときには、製造国は気にしない方だという人は減少傾向(製造国を気にする人が増加傾向)
である。
2014年度：Bは全体と比較して、ものを買うときには、製造国は気にしない方だという人は少ない。(製造国を気
にする人が多い)
2014年度：2層とも全体と比較して食品を買うときには、生産地が気になる方だという人は多い。

ものを買うときには、どこの国のものかは気にしない方だ 食品を買うときには、生産地が気になる方だ

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 28.0 26.5 20.1 12.0 15.0 12.1 11.0

世帯年収～600万円 25.9 22.3 19.9 12.0 12.7 10.3 9.2

世帯年収600万円～ 22.0 19.5 14.1 8.9 11.3 9.2 4.5
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女性全体
世帯年収～600万

円

世帯年収600万円

～

2014 51.7 59.5 60.3
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※新規項目のため、単年度比較
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3.環境/社会貢献に配慮した商品への消費意識について

2014年度：2層とも全体と比較して、環境に配慮して食品の買い物意識が変わる人は多い。
2014年度：Bは全体と比較して、買うことで人や社会に役立つ商品を買いたいと思う人が多い。

買うことで人や社会に役立つ商品を買いたいと思う環境配慮で買い物意識が変わったもの：食品

女性全体
世帯年収～600万

円

世帯年収600万円

～

2014 8.7 8.9 14.6
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2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 48.9 46.7 45.9 53.0 44.9 45.7 41.7

世帯年収～600万円 47.0 48.7 51.6 62.8 52.9 51.2 52.2

世帯年収600万円～ 57.5 57.7 61.7 62.8 56.9 52.4 47.8
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※新規項目のため、単年度比較
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4.自然食品/ファーストフード利用について

時系列：2層ともファーストフードをよく利用する方だという人は増加傾向。
2014年度：2層とも、全体と比較して自然食品を多く利用する方だという人は多く、特にBはその傾向が顕著。
2014年度：2層とも、全体と比較してファーストフードをよく利用する方だという人は少ない。

自然食品(ｵｰｶﾞﾆｯｸ、無添加食品など)をよく利用する方だ ファーストフードをよく利用する方だ

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 25.5 25.3 22.5 19.9 21.2 21.5 21.1

世帯年収～600万円 28.3 30.7 27.2 33.8 26.4 28.2 24.1

世帯年収600万円～ 37.6 39.0 32.4 26.0 31.4 30.6 32.0
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2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 11.9 13.5 13.2 13.6 12.9 15.5 13.6

世帯年収～600万円 1.8 2.5 3.5 2.6 2.2 3.5 4.4

世帯年収600万円～ 1.6 2.6 2.8 1.6 2.5 2.2 4.0
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5-1.(現在)普段の食事/外食にかけているお金について

時系列：全体として現在、外食にお金をかける人は増加傾向。
2014年度：Bは、全体と比較して現在普段の食事にお金をかけている人が多い。
2014年度：Aは、全体と比較して現在、外食にお金をかけている人は少ない。

現在お金をかけているもの：ふだんの食事にかけるお金 現在お金をかけているもの：外食にかけるお金

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 31.3 33.5 32.2 30.1 31.5 33.0 32.1

世帯年収～600万円 31.3 39.1 30.3 28.2 31.5 31.2 31.0

世帯年収600万円～ 45.2 44.5 41.7 42.1 46.6 41.9 39.3
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2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 20.6 24.4 23.5 24.2 22.7 25.8 25.8

世帯年収～600万円 13.3 17.6 15.0 15.8 15.6 16.5 20.3

世帯年収600万円～ 19.9 21.0 23.1 26.3 27.2 27.9 26.7
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5-2.(今後)普段の食事/外食にかけたいと思っているお金について

時系列：2層において、今後(も)、普段の食事にお金をかけたいは減少傾向。
2014年度：Bは全体と比較して、今後(も)、普段の食事にお金をかけたい人は多い。
2014年度：Bは全体と比較して、今後(も)、外食にお金をかけたい人は多い。

今後（も）お金をかけたいもの：
ふだんの食事にかけるお金

今後（も）お金をかけたいもの：
外食にかけるお金

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 24.4 22.7 23.0 22.3 22.8 21.0 23.5

世帯年収～600万円 28.3 26.9 24.4 19.5 22.6 21.2 25.0

世帯年収600万円～ 33.3 29.8 32.1 31.6 29.3 27.9 27.1
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2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

女性全体 22.4 20.5 20.1 22.1 21.3 21.8 22.1

世帯年収～600万円 24.1 20.6 15.3 18.4 17.5 22.6 21.8

世帯年収600万円～ 26.3 18.4 25.5 24.0 24.4 26.6 24.7

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0


