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エグゼクティブ・サマリー

昨今、話題を集めたミレニアル世代のすぐ後には、次なる新しい消費者集団、ジェネレー
ション Z の時代がやってくる。IBM の最新の調査によると、ジェネレーション Z はミレニアル
世代とは異なる特徴や嗜好を持っていることがすでに明らかとなっている。小売業や消費財
業界の経営層は、この違いに注意しておかなければならない。

では、ジェネレーション Z とは誰を指すのか。1990 年代半ば以降に生まれた世代で、人口は
推定で 20 億から 25 億 2,000 万人である。1 自立心が強く、「デジタル・ネイティブ」であり、
激しく移り変わるデジタル世界で人と交流しながら、学習し、生活を謳歌している。ジェネレー
ション Z が住む世界では、オンラインとオフラインの境界線がほとんどなくなりつつある。

その一方で、ジェネレーション Z の行動は現実的で地に足がついており、意外かもしれないが
98% 以上が依然として実店舗での買い物を好む。また、ミレニアル世代がキャリアの成功を望
んでいるのに対し、ジェネレーション Z は自らキャリアを切り拓こうという気概を持っている。2

ジェネレーション Z が成人を迎える今、消費財および小売業の各ブランドはすでにその影響
をひしひしと感じ始めている。この若い世代は自由に使える自身のお金を持っているだけで
なく、家族やより広範なコミュニティーにまでその経済的影響力が及ぶ。ジェネレーション Z
が大人になり、消費者の主流に躍り出るようになると、その影響力はさらに増大するだろう。

ジェネレーション Z がブランドとどのようにかかわり、どのような優先順位で購入の意思決定
をしているかをより深く理解するため、IBM Institute for Business Value は、13 ～ 21 歳まで
のジェネレーション Z の若者 1 万 5,600 人を対象に世界規模での調査を実施するとともに、
経営層 20 名にもインタビューを行った（詳細については、18 ページの「調査方法」を参
照）。全米小売業協会（NRF）と共同で作成した、シリーズ第 1 回目となる本レポートでは、
ジェネレーション Z のテクノロジーの嗜好や「サイバー・リテラシー」、経済的影響力につい
て考察する。また、今後のシリーズでは、成長市場と成熟市場においてブランドがジェネレー
ション Z と強力な信頼関係を築き、真のオムニチャネル・ショッピング体験を創出する方法
について論じる。

破壊的で独自性に富む 
ジェネレーション Z 消費者の 
台頭
新しいタイプの消費者が増えている。絶え間なく続く技
術革新、厳しい経済状況、複雑な世界政治がジェネ
レーション Z の若者の習慣、行動、期待に強く影響し
ている。年齢は若いが、すでに家族の購入意思決定に
過去に例を見ないほど影響力を持ち、また彼ら自身も
巨大な経済力を有している。将来の成功を見据えて、
小売業および消費財の各ブランドは、今まさにジェネ
レーション Z に照準を合わせた対策を講じる必要が
ある。
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ジェネレーションZの登場

ジェネレーション Z は、インターネットやモバイル・デバイスが当たり前の環境で育った、本
当の意味での最初のデジタル・ネイティブと言える。彼らはテクノロジーを体の一部のように
使いこなす。YouTube、Facebook、WhatsApp、Snapchat および WeChat など、対話用ア
プリを使って「常につながり」続けている。この世代はオンラインとオフラインを他の世代の
ように区別しない。ジェネレーション Z は、現実世界とデジタル世界をシームレスに移動で
きることを望んでおり、そのためテクノロジーの欠陥に対してはミレニアル世代ほど寛容では
ない。3

知りたいことがあれば 2 ～ 3 回クリックするだけで答えが分かる環境で育ったため、比較的
自立心は強い。消費者によるレビュー、商品の仕様、メーカーや販売会社の評価など、商
品に関するあらゆる情報にアクセスし、より賢く買い物をする。さらに、激動の時代に育った
ことから、何が本当に重要であるかを実用性から判断する。この新しく登場した消費者集団
に対応するために、ジェネレーション Z がどのように時間を過ごし、どのようなデバイスを利
用して、ブランド体験に何を求めているかを理解することは、今や消費財および小売業の経
営層にとって必要不可欠なものとなっている。

調 査 対 象のジェネレーション Z の
60% は、重く遅いアプリやウェブサ
イトを利用しない。

調査対象のジェネレーション Z のう
ち、健康、場所、個人的な生活ま
たは支払いに関する情報の共有に、
抵抗がないと回答した割合は 30%
に満たない。

調 査 対 象のジェネレーション Z の
70% 以上が、家具、家庭用品、食料、
飲料の購入に関する家族の意思決
定に影響を与えている。
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図 1
ジェネレーション Z はオンライン世代であるが、友人や家族とも多くの時間を過ごしている

74%オンラインで時間を過ごす

テレビや映画を観る

友人と一緒に過ごす

家族と一緒に過ごす

小遣いを稼ぐ

本、雑誌、新聞を読む

運動または健康管理をする

課外活動に参加する

新しいことを学ぶ

ボランティアをする

宗教活動に参加する

グループ活動に参加する

25%

7%

8%

44%

44%

44%

29%

23%

23%

6%

22%

質問：週末や長期休暇中など、学校や仕事以外の時間をどのように過ごしていますか。

空き時間の過ごし方
オンラインかオフラインかを問わず、ジェネレーション Z にとって重要なのが人との交流であ
る。空き時間の過ごし方について尋ねたところ、最も多い回答がオンラインで時間を過ごす
ことであり、その割合は調査対象者の実に 74% にも上る（図 1 参照）。2 番目に多かったの
が、テレビや映画を観る、友人と一緒に過ごす、家族と一緒に過ごすの 3 つで、それぞれ
44% となっている。

「この世代は「常にオンライン」であ
る。クリックすればすべて手に入る
生活が当たり前なので、何でも「オ
ンデマンド」で手に入ることを望んで
いる。」

 – CMO、家具・雑貨販売業
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一見すると矛盾した行動をしているようにも見えるが、実際には密接に関係している。例え
ば、ジェネレーション Z がオンラインで過ごす時間には、ソーシャル・メディアを通じて友人
や家族とやり取りする時間も含まれている可能性がある。この世代の若者の 29% は、小遣い
を稼ぐことに自分の時間を使うこともあると述べている。また、22% は新しいことを学ぶため
に時間を使うと回答している。このことから、彼らの働くことへの意識と自分磨きへの意欲が
うかがわれる。

メガモバイル世代
携帯端末が日常生活の一部である現在、回答者の 75% がよく使うデバイスとして携帯電話と
スマートフォンを選んだのは至極当然のことのように思われる（図 2 参照）。19 ～ 21 歳の
ジェネレーション Z はスマートフォンを最も利用している世代だが、それより下のジェネレー
ション Z になると、スマートフォンよりもデスクトップ・コンピューターを利用することの方が
多い。

ジェネレーション Z はオンラインにかなりの時間を費やしている。回答者の 25% は、携帯電
話を毎日 5 時間以上使用すると回答している。また、利用用途は買い物だけにとどまらない。
携帯電話の主な用途について質問したところ、メールやチャットを挙げた回答者は 73%、次
いでエンターテイメントが 59%、ゲームが 58% であった（図 3 参照）。

携帯電話／スマートフォン

75%
ラップトップ・コンピューター

45%
デスクトップ・コンピューター

30%
タブレット

10%
Xbox／ゲーム機

8%
インタラクティブ／スマート・テレビ

3%
ウェアラブル・デバイス

1%

図 2
携帯電話／スマートフォンはジェネレーション Z が最も好む 
デバイス

質問：あなたが最も頻繁に使用するデバイスはどれですか。
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学校の勉強メールと
チャット

73%

エンター
テイメント

59%

ゲーム

58%

36%

新しいことを
学ぶ

28%

買い物と
ウェブサイトの

閲覧

17%

図 3
ジェネレーション Z のデバイスの使用用途は多岐にわたる

質問：これらのデバイスを主に何に利用しますか。

どの国でも、デバイスの主な用途はソーシャル・メディアやメッセージ、エンターテイメント
のアプリやウェブサイトへのアクセス、という調査結果となった。性別と年齢層によって若干
の違いはあるものの、女性はメールやチャットでの利用が 79% と最も多く（男性は 67%）、
男性はゲームに利用する割合が 66% で最多だった（女性は 50%）。また年齢層別で見ると、
13 ～ 15 歳の第 1 位はゲームで 62% であるのに対し、19 ～ 21 歳でのゲームは 53% にとど
まり、電子メールや新しいことを学ぶと回答した人の方が多かった。

「Facebookは10代の若者に最も人
気が高いソーシャル・メディアで、頻
繁に利用されている。Instagramを
利用している若者も半数に上り、
Snapchatも同程度である。複数の
ソーシャル・メディアを利用している
若者は71%にも上る。」

– Pew Research Center report、2015 年 4 月 9 日 4
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基本要件を最重要視
ジェネレーション Z はテクノロジーに対する期待値が高い。回答者の 87% が自宅から高速イ
ンターネットでアクセスし、66% が同時に複数のデバイスを使うことがよくあると回答してい
る（図 4 参照）。反応が鈍く、エラーが生じやすいテクノロジーにジェネレーション Z は我慢
できない。彼らは一度に複数のデバイスを使いこなし、動きが遅いと途端に不満を募らせる。
事実、操作しにくいアプリは利用しないと回答した割合は 62% にも上る。

さらに、ジェネレーション Z はテクノロジーに対するリテラシーが高いにもかかわらず、最新
のアプリや機能が提供されていることよりも、小売の基本要件を重視する傾向がある。調査
対象者の 3 分の 2 は、商品の品質や入手のしやすさ、商品そのものの価値がブランドを選
定する際に最も重要な要件だと述べている（図 5 参照）。

ジェネレーション Z が示すこれら期待に応えることができない企業は、急速に支持を失い、そ
のポジションを競合他社に明け渡すことになるだろう。ブランドは、ジェネレーション Z が現
実的で成熟した消費者であることを理解したうえで、対応する必要があることを肝に銘じなけ
ればならない。

消費者としてジェネレーション Z に照準を合わせるには、その時々の状況や個人のニーズに
合わせたメッセージ配信など、ブランド側には高度で付加価値の高いサービス提供が求めら
れる。しかし、基本要件をきちんと押さえたうえでなければ、ブランドにとってジェネレーショ
ン Z のロイヤルティーと購買力を維持していくことは難しい。好みのデバイスやソーシャル・
メディアのチャネルなど、ジェネレーション Z の常に変化する行動と嗜好を理解し、これに対
処することで初めて消費財および小売業の経営層は、彼らと相互に利益をもたらす長期的な
関係を築くことができる。

図 4
ジェネレーション Z は早くて使いやすいアプリやウェブサイトを 
望んでいる

自宅から高速インターネットでアクセスできる

87%
同時に複数のデバイスを使うことがよくある

66%
操作しにくいアプリやウェブサイトは利用しない

62%
動きの遅いアプリやウェブサイトは利用しない

60%
質問：以下の記述に同意しますか。「同意する」または「強く同意
する」と答えた人の割合。
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ブランドが高品質
の商品を扱ってい
ることが重要である

66% が同意：

46% が同意：

45% が同意：

ブランドを選ぶと
きは 友 人 の 推 奨
や意見を重視する

65% 重要：
割 引 、クー ポン、リ
ワード・プログラムに
より対価に見合った
価値が得られる

環境にやさしく、社
会的責任を果たして
いるブランドを選ぶ

以下にどの程度同意しますか。 以下はどの程度重要ですか。

在庫切れの商品が
ほとんどない

66% 重要：

店舗での購入体験が
面白く、退屈すること
がない

56% にとって重要

にとって

にとって

質問（左）：好みのブランドについて、以下にどの程度同意しますか。「同意する」または「強く同意する」と回
答した人の割合。
質問（右）：商品を購入する場所を決定する要因について、以下はどの程度重要ですか。「重要」または「極め
て重要」と回答した人の割合。

図 5
ジェネレーション Z にとって何より重要なのは、商品の品質、入手のしやすさ、価値
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サイバー・リテラシーを持ち、交流範囲を限定する

景気後退やテロ、大々的に報じられるサイバー攻撃など、激動する世界情勢の報道に常にア
クセスできる環境で育ったことが、ジェネレーション Z の考え方や行動、態度に大いに影響
している。さらに、現在は学校でサイバー空間に潜むリスクについても教育を受けている。
その結果、サイバー・リテラシーを持つに至ったジェネレーション Z は、プライバシーとセ
キュリティーの重要性を知り、自ら「防衛する」術を身につけている。

調査対象者のうち、オンラインの使用状況を大人から監督されていると回答した人の割合は
22% に過ぎず、両親がデバイスにセキュリティー・フィルターを設定していると回答した割合
もわずかに 19% であった。それでもジェネレーション Z は、機密性の高い個人情報をオン
ラインで共有することに慎重である。連絡先情報や購入履歴以外の詳細な個人情報を、共有
することに不安はないと回答したのは 3 分の 1 に満たない（図 6 参照）。62% は購入履歴の
詳細をブランドと共有しても良いと回答しているが、機密性の高い個人情報まで共有すると
回答したのは 21% にとどまっている。さらに注目すべきは、支払い情報の共有に不安はな
いと回答した割合がわずかに 18% であったという点である。

図 6
ジェネレーション Z がブランドに提供しても良いと回答した 
個人情報

質問：好みのブランドに安心して提供できる情報はどれですか。

購入履歴

62%
連絡先の詳細情報

42%
オンライン履歴

28%
写真と動画

28%
位置情報

27%
健康に関する情報

27%
個人の生活にまつわる情報

21%
支払い情報

18%
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72%友人の投稿へのコメント

自分の写真や動画

自分の意見

ブログ、記事またはニュース

他者のコンテンツに対する投稿

音楽／プレイリストへのリンク

自分の位置情報

商品／レストランなどのレビュー

31%

62%

45%

36%

31%

23%

20%

ジェネレーション Z はオンライン上での対人関係にも慎重だ。ソーシャル・メディアはジェネ
レーション Z にとって重要なツールであるが、投稿を行う際は家族や友人など親しい交流範
囲に限定している（図 7 参照）。

ジェネレーション Z が自己表現するときは、ソーシャル・メディアを通じてコメントや写真、
動画および意見を投稿する。ただし、その投稿する内容は、彼らがどんな市場に身を置くか
で変わってくる。成長市場では 25% が商品やレストランのレビューを投稿するのに対し、成
熟市場ではわずか 14% である。

図 7
ジェネレーション Z は主に友人と共有するためにソーシャル・メディアを利用している

質問：先月あなたがソーシャル・メディアで共有した情報はどれですか。
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個人情報を安全に保管する

個人情報の利用に関する条件を
明確に定める

どのようなデータを収集し、
どのように使用するかを明示する

個人情報提供への見返りとなる
インセンティブを設ける

いつでも個人情報の共有を停止できる

セキュリティー侵害が発生した場合の
対応策を提示する

ユーザーを監視するために
個人情報を利用しない

利用するデバイスを問わず、ユーザーが
常に自身の個人情報をチェックできる

61%

43%

39%

31%

30%

26%

21%

14%

ジェネレーション Z を将来顧客とするならば、まずは信頼を得ることが不可欠である。ジェネ
レーション Z は情報を共有する前に、まずは自分の個人情報の保管と利用方法についての透
明性をブランドに期待する（図 8 参照）。ブランドが機密性の高い個人情報の保護に真摯に
取り組む姿勢を十分に示さなければ、ジェネレーション Z は情報を開示しない恐れがある。
そうなると、ブランドは顧客データを入手できず、熾烈な競争環境で重要な差別化要因とな
るショッピング体験をパーソナライズできなくなるのだ。

図 8
ジェネレーション Z は個人データを安全に管理するブランドを好む

質問：以下のどの条件があれば、ブランドに安心して個人情報を提供できますか。
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起業家精神と影響力

ジェネレーション Z 自体の購買力は限られているかもしれないが、家族の購買行動に与える
影響力は甚大なものがある。米国のみに限ってもジェネレーション Z の消費支出は、2015 年
に実に 8,295 億米ドルに達している。5 経済的にこれほど大きな影響力を持つジェネレーショ
ン Z の重要性を、小売業者や消費財企業は決して過小評価してはならない。

通常、ジェネレーション Z のデジタル知識はその親や年長の家族よりも優れており、商品の
評価から購入方法、購入後の利用に至るまで、家族の購入過程において多大な影響を与え
得る。その影響力は家庭用品や食料品、飲料のみならず、家具や旅行などのジェネレーショ
ン Z の個人予算では到底カバーできないような「高額」商品にまで及ぶ（図 9 参照）。今回
の調査によると、ジェネレーション Z の 75% は月収の半分以上を支出に回しており、そのう
ち衣服、アプリ、エンターテイメントが購入品の上位を占めている。

「ジェネレーション Zの子供（8～
12歳）および 10代の若者（13～
19 歳）は、上の世代よりも家族の
購入意思決定に大きな影響力を
持っている。回答者の 93%は、子
供達が購入の意思決定に少なくと
も何らかの影響力を持っていると述
べている。」

– Deep Focus press release、2015 年 3 月 30 日 6
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図 9
ジェネレーション Z は家族の支出に大きな影響力を持っている

60%55%

55%43%

41%52%

20%52%

30%50%

48%48%

61%42%

63%42%

37%37%

47%31%

77%26%

66%26%

73%18%

76%16%

自身のお金を使う 家族の支出に影響を与える
衣服と靴
書籍と音楽

（紙の本やCD）

アプリ

おもちゃやゲーム

イベントや外出

パーソナル・ケア

電化製品

外食

デジタル・ストリーミング

スポーツ用品

食料品と飲料

旅行

家庭用品

家具

質問：以下のどの分野に自身のお金を使いますか。また、両親の支出のうち以下のどの分野で自分が影響を与え
ますか。
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ジェネレーション Z は、モチベーションが高く、創造力に富み、テクノロジーにも精通してい
る。イノベーションを起こす新たな能力、すなわち起業家的スキルを行使して、デジタル世
界にさまざまな新しいキャリアを創出している。59% が小遣いをもらい、22% がオンライン
でお金を稼ぎ、16% が自営業を営んでいると回答している（図 10 参照）。

図 10
10 代の若者がお金を稼ぐ一般的な方法に加え、ジェネレーション Z は起業家的スキルを活用している

オンラインで
お金を稼ぐ

小遣いを
もらう

59%

アルバイトを
する

24%

誕生日やお祝いの
贈り物としてお金

をもらう

22%

22%

自営業をする
16%

フルタイムで働く
9%

質問：自身が使うお金をどのようにして得ていますか。

ジェネレーション Z は、先見の明に優れ、デジタルのノウハウと新しいメディアを有効に活用
しつつ、革新的なテクノロジーを利用することも多い（コラム「若い起業家がオンラインで
起業」を参照）。ジェネレーション Z の年齢層のうち、19 ～ 21 歳の 28% がオンラインでお
金を稼いでいるのに対し、16 ～ 18 歳は 22%、13 ～ 15 歳は 14% であった。

若い起業家がオンラインで起業 7

ジェネレーション Z は、起業家精神に富み、テク
ノロジーを活用して独自のビジネスを立ち上げて
いる。中には驚くほど若い年齢で起業し、目覚ま
しい成果を上げている者もいる。

•	 8 歳の少年は自分の YouTube チャンネルを開
設して、新製品のおもちゃやビデオ・ゲームの
レビューを投稿している。チャンネル開設以来、
閲覧数は 7 億 5,000 万件以上に達し、年間 130
万米ドルの収益がある。

•	 11 歳の子供は、環境にやさしいアクセサリーを
販売するオンライン・ブティックのオーナー兼
CEO である。

•	 ある若いアプリ開発者は、15 歳のときに自然
言語処理と機械学習を利用して、ウェブページ
からニュース・サマリーを作るアプリケーション

「Summly」を構築し、18 歳のときに 3,000 万
米ドルで売却した。

•	 ある少女は 8 歳でファッションに関するブログ
を始め、15 歳となった現在では、自分のオン
ライン・マガジンを運営している。
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ジェネレーション Z の行動や嗜好は、進学や結婚、子供の誕生および自宅の購入などのライ
フ・イベントに応じて変化する可能性がある。成人して仕事に就くと、購買力が増し、自立
能力も高まる。現在は自由に使えるお金が限られているジェネレーション Z ではあるが、年
齢を重ねても変わらない「買い物」という習慣はすでに身につけている。

ジェネレーション Z は急速に進む技術革新の真っ只中を生きて来ているが、ことブランドの
選択や買い物をする場所の決定においては、実用的かつ堅実である。ジェネレーション Z が
オムニチャネル・ショッピングに期待していることは、小売が基本的に備えているべき条件に
基づいている。幼児の頃からデジタル・デバイスを使用していたにもかかわらず、ジェネレー
ション Z の大半は依然として実店舗での購入を嗜好している（図 11 参照）。

その理由の 1 つがジェネレーション Z の年齢にある。彼らは年齢が若いため、オンライン・
ショッピングで必要となるクレジット・カードが利用できないのである。オンライン・ショッピ
ングの普及率を見ると、19 ～ 21 歳（84%）の方が 13 ～ 15 歳（69%）よりも若干高く、ア
プリの利用に関しては、成熟市場よりも成長市場の方がより一般的となっている。

実店舗での
ショッピング

ウェブ・ブラウ
ザーを利用

アプリを
利用

電話

67% 31%

22% 54%

13% 35%

ほとんどの場合 時々

20%5%

図 11
調査対象のジェネレーション Z はどのような買い物を好むのか

質問：通常、どのような方法で買い物をしますか。
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提言：第 1歩を踏み出す

ジェネレーション Z の包括的な体験を構築する
•	 モバイルに重点を置いた戦略を採用する：ジェネレーション Z とリアルタイムにつながる。

つまり、ショッピングや問題解決、社会的交流、ゲーミフィケーションおよび自己啓発のた
めに、できる限りチャット機能を盛り込んだ、高度なモバイル環境を提供する。ジェネレー
ション Z が、自分のライフスタイルや好みの活動を通してブランドとかかわれるようにす
る。また、実店舗の位置付けを再定義し、モバイル機能を強化することで、ジェネレーショ
ン Z がショッピングに何を望んでいるかを予測し、その期待に応える。

•	 ジェネレーションZに自らの体験を設計させる：ジェネレーション Z の起業家精神を活用す
る。対話を通じて新商品の設計や開発にジェネレーション Z のアイデアを取り入れ、その
うえでジェネレーション Z が希望する条件で報酬を与える。例えば、ソーシャル・チャネル
を通じてブランドを推奨してもらい、ブランドの宣伝や売上増加への貢献に応じて収入獲
得の機会を提供することで、彼らの起業家精神を刺激する。

•	 ジェネレーションZを待たせてはいけない：ベンチマークに基づいたバックエンド・システ
ムの機能評価を頻繁に行い、パフォーマンスがデジタル体験の基準に満たない箇所を特
定する。特にモバイル機能に関する部分は、その是正措置を明確にし、素早く実行する。

信頼を基盤とする安全なオンライン環境を整備する
•	 データの収集と利用についての透明性を確保する：すべてのユーザー対応チャネル（特に

モバイル）に、データ収集とプライバシーに関するポリシーを明確に定め、安心してアク
セスしてもらえるようにする。脅威を解消するための手順と障害復旧対策を整備することに
より、プライバシーに対する脅威について真剣に取り組んでいる姿勢をジェネレーション Z
に認知してもらう。
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•	 ジェネレーションZにコントロール権限を与える：自身の個人データを管理するための、万
全のセキュリティー対策を施した、迅速な手段を提供する。いつ、どのような方法で、何
の情報を共有するかをジェネレーション Z に決めてもらう。オンラインに集うジェネレー
ション Z の「群衆」心理を理解し、受け入れてもらえるよう、ブランドの展開方法につい
て慎重に検討する。可能であれば、ジェネレーション Z のコミュニティー内の仲間など、信
頼できるインフルエンサーとパートナーを組む。

•	 国際的なコンプライアンス要件を理解する：データ保護規制は国によって異なる。自社が
事業を展開するすべての国において、法規制の遵守を徹底するために実行すべき内容を
把握し、確実に実行する。

経済的および社会的な影響力と嗜好を利用する
•	 ジェネレーションZがもたらす収益と家族の支出に与える影響力を過小評価してはいけな
い：ジェネレーション Z が一度身につけた習慣やブランドとの関係性は、彼らが大人になっ
ても変わらない可能性があるため、ジェネレーション Z を惹きつけるマーケティングおよ
びエンゲージメント戦略を策定する。戦略の策定にあたっては、カスタマー・リレーショ
ンシップ・マネージメント（CRM）やコネクテッド・マーケティング、高度なアナリティク
ス機能を活用する。

•	 ジェネレーションZの意見を尊重し、支援を仰ぐ：ジェネレーション Z の中から支持者を見
つけ、家庭やより広範なコミュニティー内で違う世代の人たちにも自社のブランドを支持し
てもらうための協力を得る。世代を超えて受け入れられる本物の商品と、現実世界とデジ
タル世界のそれぞれに合わせたメッセージを発信することで、彼らを惹きつける。

•	 命令や無理強いはしない：若い年齢層のジェネレーション Z をインフルエンサーとして理
解するためのプログラムとイニシアティブを策定し、ブランド・メッセージの作成に協力し
てもらう。「オンライン売上」に直接影響を及ぼす分野で報酬を設定する。
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ジェネレーションZに対応する準備はできているか

•	 顧客としてのジェネレーション Z と、この世代が真に望んでいるものをどの程度把握してい
るか。彼ら若い顧客への対応をより的確に行うために、ビジネスの運営方法をどのように
変えていくか。

•	 ジェネレーション Z の個別ニーズに合わせてブランド体験をパーソナライズし、独自の体
験を創出可能とするために、どのような能力を持ち合わせているか。

•	 新たな収益モデルを作り、競争優位性を高めるために、ジェネレーション Z が持つ起業家
としての能力をどのように活用できるか。

•	 ジェネレーション Z 向けにブランド体験の差別化を図るために、コグニティブ・コンピュー
ティングや IoT（モノのインターネット）、「ボット」テクノロジーおよびコラボレーティブ・
エコシステムといった変革テクノロジーをどのように活用できるか。

•	 情報漏洩の可能性とプライバシー侵害の脅威に対処するために、どのような予防策を講じ
ているか。透明性の確保がセキュリティーとプライバシーのポリシーにどう影響するか。
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性別 年齢層

男性  50%       女性 49%       回答なし 1% 13～15歳   31%      16～18歳   34%      19～21歳   35%

成長市場 成熟市場

調査方法
ジェネレーション Z のブランド選択を促す要因を理解するため、IBM Institute for Business 
Value は Oxford Economics と共同で、6 大陸 16 カ国における 13 ～ 21 歳の消費者 1 万
5,600 人を対象とする調査を実施した。調査ではデジタルの習慣、ブランド選択における嗜
好、購入する際の優先事項等について質問した。回答結果を年齢層別、性別、市場別（成
長市場と成熟市場）に分析した。これに加えて、消費財および小売業界の経営層 20 名に対
するインタビューも行った。

詳細について
IBM Institute for Business Value の調査結果の詳細につ
いては iibv@us.ibm.com までご連絡ください。IBM の
Twitter は @IBMIBV からフォローいただけます。発行レ
ポートの一覧または月刊ニュースレットの購読をご希
望の場合は、ibm.com/iibv よりお申し込みください。

iPad またはアンドロイド向け無料アプリ「IBM IBV」を
ダウンロードすることにより、IBM Institute for Business 
Value のレポートをタブレットでもご覧いただけます。

変化する世界に対応するためのパートナー
IBM はお客様と協力して、業界知識と洞察力、高度な
研究成果とテクノロジーの専門知識を組み合わせるこ
とにより、急速な変化を遂げる今日の環境における卓
越した優位性の確立を可能にします。

全米小売業協会（National Retail Federation）
全米小売業協会は世界最大の小売業界団体で、45 以
上の国のディスカウント・ストアや百貨店、家庭用品
店、専門店、中小の商店、食料雑貨店、卸売業者、
チェーン・レストランおよびインターネット小売業者の
代表で構成されています。

IBM Institute for Business Value
IBM グローバル・ビジネス・サービスの IBM Institute 
for Business Value は企業経営者の方々に、各業界の
重要課題および業界を超えた課題に関して、事実に基
づく戦略的な洞察をご提供しています。
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