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1――なぜ若者マーケティングは難しいのか 

「若者はトレンドが移るのが早いからマーケティングが難しい。」とよく耳にする。確かに若者のト

レンドは瞬く間に移り行くが、筆者は、そもそも若者の思考が複雑化したことにより、ターゲティン

グ自体が困難になっていると考えている。従来の「女子高生をターゲットに」という戦略においても、

女子高生の多様化が顕在化していることで、どの女子高生に焦点を置くのかという疑問が残る。例え

ば SHIBUYA109ラボ/産業能率大学小々馬ゼミの調査では、生活価値観や行動特性を基に女子高生を

10のグループに分類し、各グループごとに消費行動や支出額が異なることが分かった1。 

 

図１ 生活価値観や行動特性を基に分類した女子高生の１０グループ 

 

出所：『新世紀 JKリアル図鑑 2019』©2019 SHIBUYA109lab./SANNO KOGOMA seminar All Rights Reserved. 
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また以前は音楽ジャンルの系譜を踏んだ「渋谷系」や「原宿系」といったエリアで若者を分類して

いたが、エリアごとの文化の境界線が無くなりつつある。例を挙げると、「原宿系」のファッションブ

ランドは、原宿に限らずどこでも購入できるわけで、「原宿系」という言葉はエリアそのものではなく、

ジャンルそのものを指していることが分かる。原宿には「原宿系」以外の若者も多く生息しており、

原宿にいる女の子という文脈でターゲティングすると多種多様なジャンルの女の子が含まれてしまう

のである。 

 個人レベルでみても、従来なされてきた“○○系”というカテゴライズは不毛なものになりつつあ

る。特に女子大生に多いが、ファッションの系統がその日、その日で異なる。理由は外出する機会や

その時の嗜好によって服装が変わるからである。TPO に合わせていると考えることもできるだろう。

そのため、ある１日を切り取りその子を○○系と決めつけることに、筆者はもはや意味がないと考え

ている。以上のような背景から若者を属性でセグメンテーションすることは困難であると考える。で

はどのように Z世代（1996～2012年の間に生まれた世代）の若者をターゲティングするべきなのか。

筆者は「クラスタ」を用いたターゲティングを提案する。 

 

2――クラスタ＝オタク＝アイデンティティ 

 「クラスタ」と聞いて統計におけるクラスター分析を思い浮かべる人もいるかもしれないが、ここ

でいうクラスタとは若者が使う俗語を指す。本質はクラスター分析と同じで“群れ、房、固まり”と

いった意味を持つが、若者はそこから派生して“仲間や〇〇が好きな人たち”という意味を持たせ「オ

タク」と同義で使っている。オタクというといわゆるマンガやアニメが好きな根暗なアキバ系をイメ

ージするかもしれないが、現在、オタクという言葉が担う意味は幅広い。 

 廣瀨（2019）で論じたが、オタクという言葉が「マニア」や「コレクター」という意味を含むこと

から、何かしらの対象や趣味に集中して消費することがオタク的であるという考え方が一般的になっ

ている2。誰かしら何かのオタク気質があるとされ、1億総オタク化社会が到来していると、考える者

もいる。その結果、オタクという言葉自体が“趣味”を表し、若者特に Z世代は、オタクを趣味から

転じてアイデンティティと同義で使っている。以上を整理するとクラスタは Z世代にとっての「アイ

デンティティ」となるわけである。 

 

3――繋がる Z世代 

 世の中にはありとあらゆる趣味が存在していて、趣味の種類だけその趣味を嗜好している人がいる。

これは Z世代においても例外はなく、彼らのすべての嗜好対象を把握することは不可能であるが、そ

の一部を観察することで、Z 世代の消費傾向を探ることができるかもしれない。例えば TT 総研の調

査3では Z世代の女子から人気のあるコンテンツの一部であるジャニーズオタク、声優オタク、２次元

オタク、韓流オタク、LDH（EXILEなどの人気アーティストが所属する事務所）オタク、YouTuber

オタクを図 2のように整理している。この図では各オタクの消費傾向を整理し、消費行動の類似性か

らそれぞれのオタクを「#量産型オタク」「#お洒落さん」「#ピープス女子」の３つのグループに分類し

ている。“量産型オタク”とはピンクや水色といったパステルカラーを好み、フリフリとしたレースや

フリルを基調としたファッションを好む女子のことである。ライブ会場などで同じような服装をして
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いるオタクが大勢いることから量産型と呼ばれている。“お洒落さん”とは白やベージュといった色を

好み、ファッションや小物を大人っぽいものに統一してお洒落な世界観を演出している女子のことで

ある。“ピープス女子”とはファッションカルチャー雑誌『ピープス』が言葉の起源となっているロッ

クでダークを基調としたファッションやその文化を好む女子を指す。「ハッシュタグ」とは、Twitter

や Instagramを中心とした SNSで、投稿内のタグとして使われるハッシュマーク「#（半角のシャー

プ）」がついたキーワードのことである。それぞれのオタクの関係性や分類は SNSのハッシュタグに

よって顕在化している。SNSにおいてハッシュタグは１つの共有された指標であり、ハッシュタグの

共有はその価値観に対して同調しているユーザー同士で行われる。同じ「世界観」を共有していると

も言えるかもしれない。 

 

図 2  Z世代の女子から人気のあるコンテンツと分類 

 

出所：TT総研第 3回 ミライ・マーケティング研究会資料をもとに筆者作成 

 

例を挙げるとジャニーズ関連のハッシュタグはジャニーズに関する投稿にしか使われず、そのハッ

シュタグを用いることで交流をしたいクラスタを選別することができるのである。また特に

Instagramにおいては１つの投稿に複数のタグを用いることで、自身の投稿をリーチさせたい範囲の

拡大やリーチさせたい対象の選別を行うことができる。 

図 3は、ある 2人のジャニーズオタクの Instagramの実際の投稿に使われたハッシュタグである。

ハッシュタグには好きなグループやアイドルの名前、どういうオタクと繋がりたいのか、キーワード

や愛用するブランドが記されている。2人の投稿を比較すると、上は図 2でいう「#お洒落さん」、下

は「#量産型オタク」と繋がりたいと明確に差別化されており、同じジャニーズクラスタ内でも繋がる

（仲良くなる）相手を選別していることが分かる。一方で量産型オタクのハッシュタグそのものは、

直接ジャニーズオタクを意味しているわけではないため、声優オタクや 2次元オタクといった他ジャ

ンルのオタクも共有しているのである。 
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図 3 Instagramにおけるハッシュタグの意味 

 

出所：筆者作成  

 

またクラスタにはコミュニケーション相手識別機能以外に、同調意識や帰属意識を満たす機能も持

つ。ハッシュタグを検索することで、他のジャニーズオタクの投稿からどのようなハッシュタグが使

われているのか、量産型オタクはどのようなファッションブランドを愛用しているのかといった、ク

ラスタ内のトレンドや共通意識を探ることができるのである。 

 

表１ クラスタ内での共通の記号 

 

出所：TT総研を参考に筆者作成 

 

例えばそれぞれのクラスタのハッシュタグを検索すると、ハッシュタグ内で同系色や同じファッシ

ョンブランドが消費されていることが分かる。それぞれの色、ブランド、キャラクターは、クラスタ

内での共通の記号であり、その記号を消費することはクラスタメンバーに対して同調性や親和性を要

していることを発信する機能を持っている。言い換えるとそのクラスタの一員として見てもらうため

に、そのクラスタ内で多用されるハッシュタグを使用したり、共通の記号を消費したりすることは帰

系統 量産型オタク お洒落さん ピープス女子

色 パステルピンク・ブルー ベージュ・ホワイト ラベンダー・ブラック

ブランド
Maison De Fleur

JILLSTUART

epine

NICE CLAUP

who’s who

WEGO

SPINNS

化粧品
Chacott Cosmetics

Etude House

CANMAKE

カネボウミラノコレクション

UZU

ちふれ

キャラクター サンリオ・ディズニー スヌーピー ポケモン・セーラームーン
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属意識の充足に繋がるのである。 

次回はこのクラスタの性質からマーケティング戦略における若者へのアプローチ方法を検討する。 
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