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A.T. カーニーの『高齢化する消費者に関するグローバル調査』
は、中国から英国、メキシコからインド、そして米国からロシ
アまで広範に及ぶ世界23カ国3000人の60歳以上の人々を対象に
実施された。この消費者の高齢化に焦点をあてた世界初のグロ
ーバル調査では、人類の平均寿命が伸び過去に例を見ない人口
動態の大きな地殻変動「エージクエーク」が起きていることが
示された。出生率の低下と寿命の延びにより、今後21世紀に最
も急成長する年齢層は60歳以上になるだろう。高齢化の進展
が、流通、メーカー、そしてマーケティング担当者に劇的な変
化と多大な影響をもたらすことは確実である

世界で進展する高齢化の影響は多種多様である。

例えば、医療や年金コストが増大し政府の財政を

脅かす。一方で、生産人口となる若者が減少し税

負担者も減る。ひとつ屋根の下で暮らす 3世代な

いしは 4世代からなる家族が、唯一の収入に頼る

ことにもなり得る。この状況にメーカーや流通企

業は製品や流通チャネルを適応させなくてはなら

ない。高齢の消費者が将来の顧客の重要な部分を

占めるだけでなく、世界的に定年年齢が上昇し始

めており、企業の人的資源も高齢化していく。　

本リポートでは、調査結果の詳細を紹介し（調査

の評価基準は、P6「調査について」参照）、この

ような高齢化がもたらす変化や影響を明らかに

し、人口動態の大変動、すなわち「エージクエー

ク」に関する傾向と高齢消費者世代のニーズ、期

待、買物行動や嗜好について論じる。また、どの

ようにすれば小売企業やメーカーが消費者の高齢

化に対応できるのか、そして、最終的には高齢化

の社会的 ･政治的示唆を取り込み自社の利益と成

長につなげることができるのかについて考察す

る。

エージクエーク
G7諸国 1の 60歳以上の人口が 15歳以下の人口

を初めて上回ったのは 1998年であった。現在の

世界の人口動態の動きからの予測では、2047年

までに世界中で 60歳以上の人口は 15歳以下よ

りも多くなる（P2、図 1）。

　世界の 60歳以上の人口は 1950年に 2億人そ

こそこであったが、2000年には 6億人、2010年

には 8億人と増加の一途だ。2050年までには 20

億人に達するだろう。世界の高齢者の年間増加率

は 2.6 %であり、総人口の 1.2％に比べ相当増加

スピードが早い。さらに 80歳以上では年間 4%

で急増中である 2。

　各国の総人口に占める 60歳以上の人口の割合

は、2030年までに日本 37％、ドイツ 36％、フラ

ンス 30％、米国 22％に達する。中国でも 30％に

1 G7とは、カナダ、フランス、ドイツ、イタリー、日本、英国、米国である。米国は、1998年以降で60歳以上の人口が15歳以下の人口を超えた
唯一のG7国である。

2 出所：「世界の人口老化」（国連 経済社会リポート、2009）



what do mature consumers want?  |  A.T. Kearney2

なるだろう。

　こうした人口の大きな変化の特徴について分析

し、次のような 5つの主な傾向を特定した。

　出生率の低下　過去 20年間、新生児の数は世

界的に低下し続けている。1989年の 9,000万人

がピークであったが、2010年には 7,300万人に

なり、今後も確実に減少していくとの予想だ。世

界人口は 2011年 10月に 70億人を突破したが、

出生率低下の傾向により 2050年以降 2100年ま

での間に 90億～ 100億人で安定しはじめるだろ

う。人口動態が今後どのような軌跡を描くかは常

に不確実である。子供を作るのは個人的なことで

あり何千万人ものそれぞれの男女の間で決められ

ることだからだ。しかし、バースコントロールの

図１
2047年までに世界の高齢消費者の数は20億人になる

注：図中の各国の位置は、60歳以上の人口が15歳以下の人口を超えた年を示す
出所：国連「世界人口予測（2010改訂版）」、A.T. カーニー分析
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普及、家族計画の指導、女子や若い女性への教育

の振興、都市化なども影響し、出生率低下の大き

な傾向は明らかである（図 2）。

　寿命が伸びている　世界中で人々の寿命が伸び

ている。将来、肥満や慢性病でこの堅実な伸びが

止まる可能性がないわけではないが、今後 20年

から 30年はこのままだろう。これは世界中で平

均余命を押し上げる可能性のある医学の進歩や生

活習慣の改善を考慮に入れなくても、明白なこと

である。

　人々は健康なまま長生きする　年齢の意味する

ところが変化した。男女とも 60歳を超えて健康

に生きられる年数（健康余命）は、インドは 13年、

中国では 15年、米国では 19年、日本は 21年で

あった（図 3）。さらに、この 60歳時の健康余命

は急速に伸びており、5年毎に 1歳づつ増えてい

る。人々は 70歳や 80歳になっても健康で活動

的なのである。60歳以下の人々よりも、海外旅

行や外食に頻繁に出かけ、可処分所得の多くを飲

食に費やしている。70代や 80代の人々はどんど

ん活動的でエネルギッシュになっており、年齢で

イメージする従来の姿とは全く異なる。「ウォー

ター・エイド・クルー」という慈善イベントで大

西洋を横断したり、強盗にバッグで応戦したり（71

歳のアン ･ティムソン）、92歳の女性がフルマラ

ソンを完走する（グラディス ･バリルはフルマラ

ソンを完走した世界最高齢の女性だ）などが良い

例である。ハリウッドでさえ、ここ数年で不文律

であったキャスティング ･ルールを緩めているよ

うに見える。オスカー女優であるヘレン ･ミレン

やメリル ･ストリープは、60歳を超えても多く

の映画に出演し称賛を得ている。

　富裕な高齢者が増加　先進社会では、高齢者層

は定年後の通常収入は減少するが国の富の多くを

支配している。例えば、米国では 50歳以上の人々

は国の金融資産の 80％を所有しており、可処分

所得では 50％を占める。昨年、これらの人々は

新車購入に 870億ドル使ったが、50歳以下では

700億ドルであった。英国ではアビー社（Abbey：

住宅ローンなどを扱う個人向け大手金融機関）の

調査で、人口の 34％以上が 50歳以上であり、同

国の富の総額のほぼ 75％を所有していると発表

図３
人々は健康で長生きする

60歳時の健康余命予測、国別
(2010)
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した。アビー社の頭取であるリーザ ･アタール ･

ザデは、「50歳以上の人々はすでに我々の生活や

仕事のやり方を変化させつつある。これらの人々

は英国の総貯蓄額の 60％を所有し、総消費需要

の 40%以上を担っている」と述べる。

　2010年度の世界の 60歳以上の消費者の総消費

額は 8兆ドルを越えているが、2020年までに 15

兆ドルになるだろう。様々な経済圏において国民

の収入に占める 60歳以上の収入の割合は、今後

2020年まで増え続けることが示されている（図4）。

　人々は長く働く　労働力における 60歳以上の

割合が低下する時期が長く続いたが、現在ではそ

のパターンが逆になり、先進諸国では急激に増加

に転じている。定年年齢の上昇と年金額の減少に

も原因がある。オーストラリア、ラトビア、ニュ

ージーランド、ポルトガル、米国の就労者に占め

る 65歳以上の割合は 1980年から 1990年にかけ

て低下してきた。しかし、その後の 1990年から

2009年には 3～ 11％の上昇となった。今日米国

では、65歳以上と 75歳以上が労働力で最も急成

長している年齢層である（P6、図 5）。この傾向

は加速し、グローバルに拡大していくだろう。

高齢の消費者が欲するものは？
本調査で明らかとなった最も重要な結果は、高齢

の買物客はマーケティング担当者、小売企業ある

いはメーカーから十分な注意を払ってもらってい

ないと考えていることである。寄せられた大部分

のコメントは彼らが直面する問題点に集中してい

た。大規模店における不十分な店舗案内もそのひ

とつだ。多くの製品が高い棚か低い棚に置かれて

いて取りにくいこともそうだ。「年を取ったら身

長が縮み、棚に手が届かないと余計にそれを感じ

るわ。いつも誰かに手伝ってほしいと思うけど、

めったに助けてもらえない」と、フランスの 82

歳のデニスは語っている。

　商品の包装は念入りで開封に手こずることもし

ばしばだ。店内の表示や案内は読みづらい。調査

回答者の 60歳～ 70歳の 52％、70歳～ 80歳の

58％、80歳以上の 66％が、眼鏡やコンタクトレ

ンズを使っていても商品のラベルがきちんと読め

ないと述べる。「シャンプーを買ってもボトルに

図４
60歳以上の所得シェアの伸び

出所：米国勢調査局
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は企業の大きなロゴだけで、何も説明がない」と

ドイツの 68歳のゲルハルトは言う。「ラベルを読

むのに眼鏡が必要だが、お風呂では眼鏡はかけら

れないから困るよ」

　また、高齢の消費者たちは大部分の店舗で店員

不足なだけでなく、彼らが必要とする手助けをす

るような教育や訓練が十分になされていないと言

う。70歳以下の 63％、70歳以上の 75％といっ

た大多数の回答者は買物中にちょっと腰かけたい

と言う。英国の 77歳のイーニッドは「カートを

押して歩きまわると疲れるので座れるイスが必

要。多分コーヒーショップがあるといいわ。他の

人たちとおしゃべりをして交流したりするためで

なく、バスで家に戻る前にちょっとコーヒーでも

飲んで休憩したいの」と言っている。

　まとめると、高齢の消費者たちは年齢による現

実を意識したサービスを望んでいるが、あからさ

まな年寄り扱いは決して欲していないのだ。

高齢の消費者はどこが違うのか？
高齢の消費者とそのショッピング行動について本

調査から導出された結論は以下である。

　買物と支出の傾向は年齢につれて変化する　高

齢の人々は買物を好む。必要にせまられてという

だけでなく社会的活動や娯楽として楽しんでい

る。買物頻度も高い。70歳～ 80歳の 3分の 2が

週に 2回以上買物をする。時間は決まっていない

が、店が比較的混んでいないウィークデイや午前

中の買物を好む。高齢になればなるほど小規模な

店、自宅に近い店を好むようになり（68％の回答）、

車を使わずに徒歩で行くようになる。特定の店を

選ぶ主な理由は近隣であること、でほぼ間違がな

いだろう。

　高齢の消費者は 60歳以下に比べて、衣類や交

通費への支出の割合が少なくなり、食品や飲料、

健康食品の割合が多くなる。買う商品の数は少な

いが一点あたりの価格は高い。圧倒的に彼らは質

の良いものを求め、ブランドに忠実であり、価格

に特別敏感ではない。この傾向はたとえ収入が平

均以下であっても変わらず、高齢化するにつれて

図５
米国労働力で最も急速に伸びている年齢層は
65歳以上

出所： 米労働統計局、A.T. カーニー分析
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より鮮明になる。

　このデータは国によって異なるという興味深い

結果も出ている。例えば、日本人は消費者のニー

ズに細かく合わせた製品を好み、西欧人はブラン

ドに忠実であり、新興国では価格に敏感である

（P8、図 6）。さらに、インドの高齢者は 60歳以

下よりもハウジング関連の消費が多く食品への支

出は比較的少ない。米国では医療制度の影響で、

高齢層の健康関連商品への支出が 60歳以下より

も 2倍も多い。米国の人々はビタミン剤を多く買

い、おそらく他のどの国の人々よりも健康への関

心が高い。

　光熱費への出費も増える。例えば、亜熱帯に住

む高齢者は夏にはエアコンが欠かせず、北方では

冬には暖房が必要である。英国の財政研究協会

（Institute of Fiscal Study）は、すべての世帯では

厳冬期の暖房費が 7％上昇するという試算を出し

た。貧困層の多くは食費を節約してでも暖房費を

捻出するという。

　販促は効果が薄い？　驚くことではないが、販

売促進キャンペーンでモノを購入するかどうかの

大きな要因は収入レベルのようだ。さらに、販売

調査について 
A.T. カーニーは、高齢化する消
費者について継続的に研究をし
てきた。同社グローバル ･ビジ
ネス ･ ポリシー ･ カウンシル
（GBPC: Global Business Policy 
Council）は、今年 23カ国にま
たがる 60歳以上の 2,947名を
対象にグローバル調査を実施し
た。回答者のプロフィールは、
大都市から市街地、農村部に住
み、収入も様々な人々であり、

年齢層は 60代から 80代にまた
がる。
　回答の半数は、多様な店舗（ハ
イパーマーケット、ショッピン
グモール、スーパーマーケット、
路上マーケット、小規模店）に
おいて、対面で直接得たもので
ある。残り半数は A.T. カーニー
のウェブサイトでのオンライン
調査であるが、さらに電話や対
面で追加情報を聞いた。

　調査回答者の地域別分布は次
のとおりである。3分の 1がユ
ーロ圏、22％が BRICs 諸国、
14％がその他の新興国であり、
米国は 12％であった（図 A）。
これらの国々の人口総数は世界
人口の 60％にあたる。
　店舗での買い物中の調査の回
答者の大半（約 60％）は想像ど
おり女性であり、農村部に住む
回答者は 12％のみであった。回

図Ａ： 地理別回答者数 （2011年5月）

出所：A.T. カーニー 高齢化する消費者に関するグローバル調査 (2011)
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促進キャンペーンや特売品が高齢の買物客の目に

とまっても、実際の購入に至るにはある一定の条

件が必要となる。例えば、調査回答者の 43％が

販促の商品を買うのは、いつも使っているものと

品質が同等と思える時に限るとし、34％が販促商

品は買えるときにはいつでも買うと言い、22％が

販促に影響されないと答えた。回答者が販促の商

品を買わない理由に、半額といっても多くが 2つ

で一つ分の価格となっていて、かつ賞味期限が短

いので、実際に必要とするよりも、あるいは短い

時間に使い切る分量よりも多くを買わなくてはい

けないからである。

　64歳のラナはブラジルに住んでいるが、この

ように説明してくれた。「販促商品には興味がな

いわ。量が余りにも多いし、家に持って帰るのに

も重かったりする。それに特別提供品は賞味期間

が短いので結局捨てることになる。」

　また、裕福で自身や家族があまり量を食べない

高齢消費者たちには、若い頃にくらべ高品質なも

のやプレミアムブランドを求める傾向があるよう

だ。こうした人々は量よりも質を重視し、食品、

飲料、衣類などのあるカテゴリーにこだわり、高

答者の年齢と収入の幅が広くな
るよう調査は入念に行われた。
　回答者の半数以上が 60歳代
と 70歳代であり、残りは 70歳
～ 74歳、75歳～ 79歳、80歳
以上のグループにほとんど均等
に分布している（図 B）。収入に
関しては、各国の「最低」「最
低から平均」「平均以上」に分
類した。しかし平均以上の収入
を持つグループは男性が非常に
目立った。

　概して、回答者サンプルは幅
広く、各国市場の消費者層の情
報を得るに十分であると考えら
れるものだ。とりわけ、回答者
は属する年齢グループの主要な
購買コミュニティを反映するも
ので、この調査の目的にかなっ
ている。収入が平均以上のグル
ープのわずかな偏りは、小売企
業にとっては特に興味深い事象
である。
　回答者の就労状況は、半数以

上（55 %）が完全に退職してお
り、18％がボランティアで働き、
27％がパートタイムあるいはフ
ルタイムで働いている。
　調査内容は、単純に「はい」「い
いえ」で答えたり、与えられた
選択肢から選ぶという標準的な
質問で構成された。多くの回答
者はビデオ収録も了解してく
れ、詳しく話してくれた（彼ら
の言語で）。

図Ｂ：回答者プロフィール（性別、生活環境、年齢層、収入）（2011年5月）

出所：A.T. カーニー 高齢化する消費者に関するグローバル調査 (2011)
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図６
国により異なる購買行動

出所：A.T. カーニー 高齢化する消費者に関するグローバル調査 (2011)
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2 新興市場国には、中国、インド、ロシア、ブラジル、メキシコ、トルコ、ルーマニアが含まれる
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新興国では
価格感度が高い2

図例

図７
高齢の消費者はテクノロジーを恐れていない

出所：A.T. カーニー 高齢化する消費者に関するグローバル調査 (2011)
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級車を好む（高齢者は年齢を意識したマーケティ

ングには抵抗感があるので、裕福な高齢者をター

ゲットとするプレミアム ･ブランドの巧妙なマー

ケティング手法を使うことが一つの可能な方法で

ある。）

　携帯もインターネットも使いこなす　調査回答

者の 69％が固定電話と携帯電話を使っており、

テクノロジーの利用は広まっている。携帯電話の

みを使っていると答えたのは 11％であったが、

固定電話しか使っていないと答えたのは 22％で

あった。携帯電話の利用は年齢とともに低下する

が、それでも 80歳以上の回答者の半数が携帯電

話を使っていると答えた（別項「80 歳以上の集

団を知り理解すること」参照）。

　高齢の消費者たちは時間があり、多くの情報を

得たいと考えているために、インターネットのヘ

ビーユーザーとなり、ネットショッピングにはま

ってしまう傾向にある。回答者のちょうど半数が

ネットユーザーであり、そのうち 20％が買物、

リサーチ（情報収集）、コミュニケーション（電

話やメール）にネットを利用している（P8、図 7）。

回答者の中で若い方の層、裕福な層、より高齢の

層は、ネットショッピングの利用頻度が増加の傾

向にある。また特に日本と BRICｓで宅配サービ

スの利用の増加が目立つ。メキシコとブラジルの

高齢者は特にネットショッピングを好み、英国で

は「シルバー ･サーファー」（55歳以上のネット

ユーザーをこのように呼ぶ）がインターネット受

容者の中で最も急速に成長している年齢層であ

る 3。

　インターネットやモバイルの時代を謳歌する

人々と利用しない人々の間は大きく分断されてい

る。しかし、いったん足を踏み入れればずっと利

用し続ける。「エージクエーク」は、今後何年に

もわたる “ネットショッピングの押し寄せる高波”

を引き起こす可能性がある。

　ヘルシー食品や環境問題は大きな関心事ではな

い。というと驚く人もいるかもしれないが、高齢

の消費者の多くは製品が健康に良いかどうか、あ

るいは環境に良いものかどうかはあまり関心がな

い。本調査では、この現象は年齢が上がるにつれ

て顕著となる。高齢の消費者の健康、環境、サス

テナビリティについての考え方についての研究に

は興味深い領域である。

80 歳以上の集団を知り理解すること
A.T. カーニー『高齢化する消費
者に関するグローバル調査』の
結果からある興味深い傾向が見
えた。それは回答者の考えが、
80歳を超えると強まる、あるい
は変化することが様々な側面で
見てとれることだ。80歳以上に
なると、確立されたブランドへ
のロイヤリティがさらに高ま
り、健康志向の製品や環境に良
いエコ製品に進んでお金を使い

たいという意思が弱まる。80歳
以降は、年齢層を特定した製品
への欲求が著しく増加し、高齢
者のために様々な工夫や気遣い
がされている店での買物を好む
ようになる。まるで80歳が高齢
化の自己認識の新しい年齢であ
るかのようだ。もしそれが正し
いのなら、高齢化が60歳の定年
年齢から始まるという従来の概
念からの変化での注目すべきこ

とである。特にBRICsやその他
の新興国の裕福な年齢層では日
本と同じく、自分たちのニーズ
に合わせた製品の欲求度が比較
的高い。対照的に、欧州の人々
はどの高齢の年齢層であっても
自分たちのニーズを考慮した製
品への興味がそれほど高くな
い。むしろ自分の好きなブラン
ドをずっと使い続けたい欲求が
高い。

3 オフコム（Ofcom/英国情報通信庁）調べ。オフコムは英国の通信・放送に関する規制当局
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　広告の訴求力は弱い　多くの回答者は広告や

CMに対して否定的な見方をしている。CMは音

が大きすぎ、かつ若者とロックミュージックに余

りにも偏向しすぎている、というのだ。この調査

結果は、英国のNPO団体であるエージコンサー

ン（現在のエージ UK）の調査結果でも証明され

ている。高齢消費者の 3分の 2が広告は高齢者を

否定的に表現していると思い、4分の 3が広告を

まったく身近に感じないという結果が出ている

（図 8）。年齢に関係する製品というと通常は健康

分野あるいは個人的快適さの追究のためのものに

なるが、高齢者に受け入れられるメッセージを適

切に伝えることは非常に難しい。

　高齢の消費者をターゲットとし、特定の年齢を

設定した広告の歴史には物議を醸したものもあっ

た。古い例では 1950年代から始まったジェリト

ール（Geritol: 栄養補助食品のブランド）の広告

キャンペーンがある。この栄養補助食品の CM

は “ジェリアティック（geriatric）という老齢者

を意味する言葉に似たブランド名とともに、栄養

豊富な滋養強壮剤として 1970年代まで米国のテ

レビで大量に流された。1980年代になると、そ

れは高齢者を嘲笑する言葉となった。実際、米国

のメアリー ･ チェイピン ･ カーペンター（90年

代に活躍したカントリー歌手）のヒット曲の歌詞

にはジェリトールのコマーシャル ･シリーズをふ

ざけて真似たものがある。英国でも、フォーティ

ザン (Fortisan)というブランド名をもじったスロ

ーガン” Fortifies over-Forties（40歳以上を強くす

る、といった意味）” を使い失敗した例がある。

　広告は主に若い人の職業であり、50代以上の

人々の持つ富や購買力は重要だが、若者たちも惹

きつけ、かつ高齢者にアピールできるような年齢

に捉われないマーケティング ･キャンペーンを行

うことは容易ではない。

小売企業とメーカーの前途にあるもの
エージクエークは小売企業にとって、店舗や小売

チェーンの設計にパラダイムシフトを迫るものか

もしれない。近代の商業が集中的に取り組んでき

た最大目標は買い物客の効率改善であった。仕事

や育児に忙しく出来るだけ早く全ての買物を１軒

の店で済ませたいという買物客の要求に応えるこ

とであった。郊外の大規模な店舗、広大な駐車場、

きびきびしたレジ係によるレジ待ち時間の短縮化

などすべては顧客の買物頻度を減らし、大きなか

ごで一度に買物を済ますためにのものである。し

かし購買力の 30%を占める高齢消費者のニーズ

はまったく異なる。

　社会との繋がり　仕事も子育てもない高齢消費

者にとって、買物はある種、大事な活動である。

本調査の回答者は「買物に行くことで運動にもな

り、人との付き合いも生まれ、健康や栄養に関す

る情報を得たりもできるし、大きく言って楽しみ

である」と述べる。買物はウィークデイのお昼ご

ろ、週に 2、3回（毎日もある）出かける。そし

て年齢が上がると車を使うことは少なくなり、店

図８
高齢の消費者は広告に特に惹かれていない

出所：エージUK（2004）。エージUK（Age UK）はすべての高齢者のニーズと興味に
関した問題と支援に特化した英国の登録慈善団体

高齢消費者は広告にはあまり興味がない 
（％、回答）

広告は我々高齢者を
ネガティブに捉えている

広告には
全く共鳴しない

75%

67%
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舗が近隣にあれば徒歩で行くことが多くなる。

　自分への関心、座れるイス、選りすぐりの商品　

高齢の消費者は店舗内でより多くの時間を過ごす

（一人暮らしで毎日他人と触れ合うことがほとん

どない人もいる）ために、レジ係の店員に望むこ

とは、スピードではなくフレンドリーで話しやす

く、かつ自分に関心を持ってくれることである。

大型店や遠くの店ではなく、自宅に近い比較的小

規模の店を必要としている。清潔で品質が良く、

適正な値段の選ばれた商品が整理整頓されて並ん

でいるような店を探したいと思っている。あまり

にも多くの似たような商品や品質も良くない安物

が大量に置かれていない店である。

　開けやすい包装、読みやすいラベル　メーカー

にとって、高齢化現象への対応は製品や包装デザ

インなど広範に及ぶ再考が必要となるだろう。高

齢の消費者は時間があり、買物をしながら情報を

得ようとしているので、大きな文字の店舗案内、

読みやすい商品説明や価格表示を欲している。栄

養、健康、栄養補助剤などはすべて特別な注意が

必要だ。開けやすい包装も欲している。ネットシ

ョッピングでもこうした “ウォンツ” の全てに同

じことが言える。

　すでに、いくつかの企業はこうした新しいダイ

ナミクスを取り入れている。高齢になると身体が

思うように動かないなど物理的な制限が起きる

が、自動車メーカーのメルセデスやフォード、そ

してフォルクスワーゲンは “サードエージ（第 3

世代）” スーツを社員が着て高齢者の身体の状態

になり、高齢運転者のための車の設計に役立てて

いる。ウォルマートは、顧客の来店を歓迎するた

めに年齢の高い人々を採用し、カルフールは電動

の買物カートを用意している。

　広告もまた効果的と思われるいくつかのテーマ

を取り入れている。それらは、昔の映画や TV番

組を使ってノスタルジアをそそったり、祖父や祖

母と孫たちを一緒に見せたり、高齢者たちをユー

モアがあり賢明で、家族にとって重要な存在であ

るというようなシチュエーションで描くことであ

る。

　とりわけメーカーや小売企業は密接に協力・連

携し、消費者の高齢化への効率的な対応策をバリ

ューチェーン全体で考え実行する必要がある。高

齢者のニーズを満たす製品やショッピングにおけ

る経験をデザインするのだ。業界として健康で幸

せなサポートを提供するために必要な規範や標準

を構築することも重要である。

新しい高齢者
高齢化とエージクエークの示唆についての理解を

助ける材料には事欠かない。英国のエージ UKと

米国退職者協会（AARP）は、高齢化は自然なこ

とであり避けることはできない、美しく堂々とか

つ情熱的に年を取っていくべきであるということ

への理解を広めるために、粘り強い取組みを行っ

ている。

　AARPは政治的に中立であると言われているが

会員たちに対し選挙での投票を強く奨励してお

高齢の消費者は小売企業の対応は不十分と考えている
―多くのコメントは大規模店の不親切な案内版など、
彼等の抱える不便さや困惑に集中している
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り、米国での選挙では投票に参加する 60歳以上

の人々の数は 30歳以下の参加者の 3倍にもなる

ことが多い。先進国において年金や医療費の膨大

化がますます大きな懸念となる中、投票性向と投

票者数を併せて考えると高齢者が政治プロセスに

おいて非常に大きな、あるいは過度の影響力を持

つように思える。

　しかし高齢化に関連する政治はすでに重要とな

っている。米国の政界では社会保障（米国では年

金を指す）の課題は “3番目のレール” として知

られている。“3番目のレール” は、ニューヨーク

の地下鉄の高圧電熱線のことで「触ると死ぬ」と

いう警告標識があることから、避けたい問題を意

味する。政府が、税収と社会的コストについて幅

広い見直しをすることなく、将来的にどのように

して予算をバランス化することができるというの

だろうか。

　大学の中ではMIT（マサチューセッツ工科大）

のエージラボ（AgeLab）が、高齢化の社会的、

物理的示唆の理解のためのイノベーティブなアプ

ローチで認められている。エージラボでは、高齢

者の数の劇的な増加に適応するためのカギとし

て、インフラ、情報、教育におけるイノベーショ

ンの 3つのテーマに注力している。またいくつか

の印象的で有益な工学的な補助器具を開発してい

る。そのひとつに AGNESがある。AGNESは“年

齢共感システム” の頭文字だ。コンピュータがつ

いたスーツで、着用すると 70歳半ばの年代の人々

の低下した運動機能や視力、弱くなった柔軟性や

器用さ、体力を体験できるものである。小売企業、

公共交通機関、自動車メーカー、職場、家庭、な

ど様々な分野で利用されている。老化に伴って起

きてくる肉体的な問題をよりよく理解することが

目的である。

高齢化対応には知恵が必要
我々は誰もがいつの日か高齢の消費者になり、中

には実際、非常に高齢まで生きる人々もいるだろ

う。日本では、今後 25年間で全人口の 8％が 85

歳以上になる。欧米では 3～ 5％である。高齢の

消費者のニーズは他の消費者とは根本的に異な

る。小売企業やメーカーがこうしたニーズに対応

すれば莫大な利益を得る可能性は高い。高齢の消

費者層は今後さらに増大し購買力もさらに上昇し

ていく。賢明な企業は、競争優位獲得を目指し戦

略を見直していくだろう。
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