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（株）ジェイアール東日本企画 中里 栄悠

（株）リサーチ・アンド・ディベロプメント 多久和 有

「駅消費」 研究プロジェクト
～mover（移動者）からshopper（消費者）へ～

http://www.rad.co.jp/


・ 駅の消費者（ＥＫＩＳＵＭＥＲ エキシューマー®）に関する調査・研究

・ 「移動者」にむけた新しいマーケティングモデル（移動者マーケティング®）

の研究・開発

駅消費研究センター（2008～）

移動者
（mover）

「消費の前後には移動がある」

1 ※「EKISUMER」「移動者マーケティング」はjekiの登録商標です
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１．調査研究の背景と目的

２．調査概要

３．調査結果からのファインディングス

４．新たなマーケティングの可能性

発表内容
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1. 調査研究の背景と目的
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一般的になった「駅消費」
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① 「駅消費」の実態把握

• 生活者の「駅消費」（駅および駅近辺の消費）の実態

• 全消費に占める「駅消費」のシェア推定

② 「駅消費」の特徴把握

• 他の消費との違いは何か

（とくに買物行動の衝動性/非計画性に着目）

家 会社
駅
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調査目的



いつ？

どこで？

何を
買った？

shopper
（買物客）

「移動」→「来店（購買）」→「移動」を
一連の買い物プロセスとしてセットで聴取

調査の特徴
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前にいた
場所

mover（移動者）

来店時心理
（＝消費マインド）

買い物しようと決めたタイミング

移動手段

移動
次に行った
場所

移動手段

移動

mover（移動者）



●対象者 東京駅30ｋｍ圏内の市区町村に在住の
18～49歳男女（高校生は除く）

●調査時期 2009年7月

●調査手法 ＷＥＢ日記調査
※１週間の全ての買物行動をＷＥＢ上で記録
※但し、不動産や車などの大型消費、金融商品、
医療費、交通費、生活固定費等は記録の対象外

●サンプル数 2,750サンプル
※平成17年度国勢調査の人口構成比に合わせて、
性・年代・居住地などを割付

●総買物件数 31,091件

※１店舗内における買物を１件とする

2. 調査概要
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3. 調査結果からのファインディングス
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①首都圏生活者の買物の４割以上は、
駅及び駅近辺で行われている
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「駅消費」の定義

駅の敷地外
徒歩5分圏内

改札外の駅施設
（駅ビルなど）

エキナカ
（駅の改札内）
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首都圏生活者の買物の４割以上は、駅及び駅近辺で行われている
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買い物件数シェア

その他
56.0%

全体（r＝31091）

駅消費
44.0%

駅の敷地外
徒歩5分圏内
　　34.1%

改札外駅施設
(駅ビルなど)
　　7.4%

エキナカ
（改札内）
　　2.5%

１週間総額

約６１５０万円

駅消費

約２６３０万円

（42.7%）



②首都圏生活者の買物の４割近くは、
『移動中に』利用するお店を決定して
いる。

駅に近い場所での消費ほど
その割合が高い。
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「非計画来店消費」の定義

移動前に
いた場所 利用したお店

前にいた場所を
出た後の移動中に

決めた

そのお店を
見た時に衝動的に

決めた
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⇒ 移動中に来店を決めた消費



全体 (29576) 39.5

エキナカ（改札内） (763) 72.7

改札外駅施設（駅ビルなど） (2314) 52.2

駅近辺（駅敷地外徒歩５分圏内） (10591) 39.7

駅の敷地外徒歩５～１０分圏内 (7713) 38.1

駅の敷地外徒歩１０分以上 (6434) 32.2

※ネットショッピングや宅配などの移動を伴わない消費を除く

非計画
来店
消費

23.2 24.4

7.3

16.7

24.5

21.6

9.2

20.8

22.6

20.4

23.3

14.5

10.7

10.3

13.2

15.2

16.813.1

14.3

14.5

26.0

49.9

16.3

19.1

23.8

25.1

26.2

22.8

27.7

26.2

0% 25% 50% 75% 100%

そのお店を
見た時に
衝動的に
決めた

前にいた
場所を
出た後の
移動中に
決めた

前にいた
場所をでる
直前に
決めた

前日までに
計画して
いた

その他

ｒ=

買い物の４割近くは、「お店を見て衝動的に」を含めて移動中に

利用するお店を決定しており、駅に近い場所ほどその割合が高い。

エキナカ（駅の改札内）

改札外駅施設（駅ビルなど）

駅敷地外徒歩5分圏内
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「駅消費」「非計画来店消費」は、休日よりも平日の方が多い
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平日
（月～金）

(r=21869) (r=20548)

休日
（土・日）

(r=9222) (r=9028)

58.8

35.5

41.2

64.5

0% 25% 50% 75% 100%

非計画来店消費 計画来店消費

54.046.0

39.1 60.9

0% 25% 50% 75% 100%

駅消費 非駅消費

「駅消費」 「非計画来店消費」
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通勤・帰宅時間帯のピークと重なる「駅消費」
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通勤・帰宅時間帯の消費の約半分を占める「駅消費」
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消費全体 (r=29576)

朝の通勤時間帯
（7-9時台）

(r=1567)

定時での帰宅時間帯
（17-19時台）

(r=2701)

残業後の帰宅時間帯
（20-21時台）

(r=958)

60.5

60.0

44.0

47.4

39.5

40.0

56.0

52.6

0% 25% 50% 75% 100%

非計画来店消費 計画来店消費

平
日
の
駅
消
費

通勤・帰宅（定時/残業）時間帯では、移動中に利用するお店を
決定している「非計画来店消費」の占める割合が高い
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通勤や帰宅という移動の途中において、

駅を中心に計画していない消費が生まれ
やすい

⇒通勤者が消費者に変わりやすい
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「駅や駅近辺での非計画来店消費」

の時間帯別の傾向
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消費全体 (r=31091)

朝の通勤時間帯
（7-9時台）

(r=742)

定時での帰宅時間帯
（17-19時台）

(r=1188)

残業後の帰宅時間帯
（20-21時台）

(r=575)

10.3 22.1

32.7

34.1

32.5

26.4

6.8

18.9

10.1

41.1

54.4

37.9

49.0

5.9

9.2

8.3

0% 25% 50% 75% 100%

ビジネスマン 男性その他 ＯＬ 女性その他

非
計
画
来
店
消
費

平
日
の
駅
で
の

ビジネスマン、ＯＬが消費の主役だが、時間帯によってそれぞれが
占める割合は異なる
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時間帯によって、主に利用されるチャネルが変わる

主な飲食店：ファーストフード店 5.4% 主な飲食店：ファーストフード店 6.9% 主な飲食店：ファーストフード店 8.2%

そば､うどん､ﾗｰﾒﾝ 3.2% 遊興飲食店 5.1% 遊興飲食店 6.0%

(r=404) (r=450) (r=282)

コンビニ
52.0%

自動販売機
15.8%

駅売店
14.9%

飲食店
9.9%

その他
7.4%

朝の通勤時間帯 定時での帰宅時間帯 残業後の帰宅時間帯

ビジネスマン

コンビニ
18.7%

駅売店
8.2%

駅ビル
7.6%

その他
29.5%

飲食店
21.3%

スーパー
14.7%

コンビニ
25.2%

その他
28.7%

飲食店
25.2%

スーパー
20.9%



お店を利用する際のマインド（消費マインド）も時間帯によって変わる
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ＯＬでも、主に利用するチャネルが時間帯によって変わる

主な飲食店：カフェ・喫茶店 6.6% 主な飲食店：ファーストフード店 4.9% 主な飲食店：カフェ、喫茶店 5.9%

ファーストフード店 2.9% カフェ、喫茶店 4.0% 遊興飲食店 5.3%

(r=243) (r=405) (r=187)

朝の通勤時間帯 定時での帰宅時間帯 残業後の帰宅時間帯

ＯＬ

コンビニ
52.3%

自動販売機
16.0%

駅売店
10.7%

飲食店
10.7%

その他
10.3%

スーパー
22.5%

商店（物販）
9.9%

その他
27.8%

駅ビル
15.3%

コンビニ
11.9%

飲食店
12.6%

スーパー
25.1%

駅ビル
6.4%

その他
24.6%

コンビニ
19.3%

飲食店
18.2%

エキナカ
6.4%



ＯＬでも、お店を利用する際のマインドが時間帯によって変わる
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各時間帯ごとの

チャネル別の消費マインドの有無
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マインドを満たす場として利用される「カフェ」「ファーストフード」
一方、コンビニは単なる消費の場に留まっている

コンビニ
（r=388）

カフェ・喫茶
（r=29）

ﾌｧｰｽﾄﾌｰﾄﾞ店
（r=33）

自動販売機
（r=114）

駅売店
（r=97）

96.6
75.8

54.4
40.2

29.6

24.2

45.6
59.8

70.4

3.4

多い 少ない

チャネル別の消費マインドの有無

有

無

朝の通勤時間帯
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ＯＬの利用が多い「スーパー」では単なる消費の場として、
同じくＯＬの利用が多い「駅ビル」ではマインドを満たす場となっている

スーパー
（r=214）

駅ビル
（r=127）

ﾌｧｰｽﾄﾌｰﾄﾞ店
（r=95）

商店（物販）
（r=103）

コンビニ
（r=175）

63.8 55.8 53.4
38.3 31.8

44.2 46.6
61.7 68.2

36.2

多い 少ない

チャネル別の消費マインドの有無

定時での帰宅時間帯

有

無
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同じ飲食店でも、飲み屋はマインドを満たす場であるが、ファースト
フード店はあまりマインドを満たす場となっていない

スーパー
（r=125）

遊興飲食店
（r=31）

商店（物販）
（r=32）

ﾌｧｰｽﾄﾌｰﾄﾞ店
（r=40）

コンビニ
（r=129）

77.4
59.4

42.5 41.9
28.8

40.6
57.5 58.1

71.2

22.6

多い 少ない

チャネル別の消費マインドの有無

有

無

残業後の帰宅時間帯

有

無



定時帰宅時間帯
（r=95）

残業帰宅時間帯
（r=40）

朝の通勤時間帯
（r=388）

定時帰宅時間帯
（r=175）

残業帰宅時間帯
（r=129）

朝の通勤時間帯
（r=33）

コンビニ ファーストフード店

29.6
38.3 41.9

61.7 58.1
70.4

75.8

55.8
42.5

44.2
57.5

24.2

有

無
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同じチャネルでも、時間によって果たす役割が異なる
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同じチャネルでも、時間帯によって満たすマインドの内容が異なる
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□同じ人（属性）でも、時間帯によって、消費で
満たすマインドが異なる

□同じチャネルでも、時間帯によって果たす役割
が異なり、マインドの内容も異なる

□移動することによって、計画していない消費が
うまれやすく、それは駅を中心に行われている



4. 新たなマーケティングの可能性
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前にいた場所を出た後の移動中
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買い物をした場所

買い物を決めた
タイミング

2.5
7.4

34.1

56.0

駅消費
44.0%

72.7

52.2

39.6

35.9

移動中

（％）

（％）

調査結果
より



mover
（移動者）

shopper
（買物客）

移動者
マーケティング®
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jeki「移動者マーケティング®」



移動者インサイトに即したタイムリーな提案で

消費マインドを刺激

mover から shopper へ！

「移動者インサイト（ＴＰＯインサイト）」

さあ仕事だ、
がんばろう

疲れたなぁ
ストレス発散したいな

商談うまくいくだろうか…
緊張感が高まってきた…

＝その場・その時・その場面に特有の心理
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 「移動者」へのアプローチの可能性

• 「その場・その時・その場面」の需要喚起や行動誘発が可能

→消費意欲が減衰する今の時代に有効なアプローチ

• 「１日２回通る」駅が攻略のカギ

 「一人十色」を前提とした“タイムリー・マーケティング”

• ニーズやインサイトはリアルタイムで移り変わる

→TPO単位で最適化されたタイムリーな価値提供が必要

• 脱マス・マーケティングの環境は整いつつある

（ex.モバイル端末、デジタルサイネージの普及など）
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おわりに



ご清聴ありがとうございました
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http://www.rad.co.jp/

