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住宅業界の未来を握る「60代シニア層」の攻略に特化した、最新の調査レポート『シニア住宅市場の傾向と対策』
がついに完成いたしました。
若年層の市場が縮小する中、莫大な資産と持ち家を保有し、人生最後の「住まいの再構築」に動き出すシニア
層は、いま最も注目すべき巨大市場です。しかし、彼らは SNSの広告よりも「人」を信じ、AI の提案よりも「対
面での解説」を重視します。旧来の若年層向け営業手法では、彼らの本質を見抜く厳しい目に応えることはでき
ません。
このレポートでは、シニア層が「建替え」「大規模リフォーム」「住み替え」を検討する際の深層心理や、会社
選びの決定打、さらには現代のシニアならではのデジタル活用の実態を、全 7章にわたり徹底分析しました。
・なぜ彼らはかつて家を建てた会社に相談しないのか？
・建替え層の4割がローンを利用する驚きの資金戦略とは？
・「建替え」「大規模リフォーム」「住み替え」の選択理由とは？
これら、現場の営業戦略を劇的に変えるデータが満載です。単なる統計資料ではなく、明日からの提案ですぐ
に使える具体的なアクションプランまで提示しています。
成熟したシニア市場で「選ばれるパートナー」になるための羅針盤として、ぜひ本レポートをご活用ください。
貴社の持続的な成長を支える最強の武器になるはずです。

セミナーの内容
レポート「シニア住宅市場の傾向と対策」のポイントを150分で解説！

セミナーの内容
①シニア世代の定義と対応の基本（Ⅰ章・Ⅱ章）
　シニア層にとって、60代後半での住まい変更は「人生最後の

大きな買い物」であり、失敗が許されないという強い重圧を伴う。

同時に、時間的な余裕があるため、納得がいくまでプロと対話

することを望んでいる。若年層がデジタル完結型の効率性を求

めるのに対し、シニア層は「対面での解説」と「実物の説得力」

を重視する。また、彼らは過去の建築経験を基準に判断するため、

当時の不満を解消する提案が信頼獲得の第一歩となる。

②住まい変更の決断契機と背景（Ⅲ章）
　住まいに手を入れる最大の要因は「建物や設備の老朽化」で

ある。築 30～ 40年を迎え、物理的な維持限界に達したことが、

抽象的な不安を具体的な行動へと変えさせる。加えて、「自分や

配偶者の健康・老後への備え」という身体的リスクへの危機感

が強い。興味深いのは、建替え層は「老朽化」、リフォーム層は

「補助金・助成」、住み替え層は「相続・資産整理」と、手法によっ

て決断のトリガーが明確に異なる点である。

③会社との関係性と離反動機（Ⅳ章）
　シニア層の多くは、かつて家を建てた会社との接点を失っている。

メーカーに対しては「新築専門」という固定観念からリフォームの

相談を躊躇し、工務店に対しては担当者の退職による疎遠化が顕

著である。既存客の「他社流出」を防ぐためには、全社的な顧客デー

タベース（CRM）の構築と、定期的な情報発信による「関係の再構築」

が不可欠である。

④意思決定のプロセスと相談相手（Ⅴ章）
　会社選びにおいて、シニア層は約半数が「自分（または配偶者）

のみ」で決定する自立した側面を持つ一方、大規模な建替えで

は「子供」の意見が強い影響力を持つ。リフォームにおいては、

実際に施工した知人の「満足度」や「評判」といった口コミが

決定打となることが多い。彼らは、WEBサイトでの客観的なデー

タ提示を「セルフ検討」の材料としつつ、最終的には信頼でき

る人間による後押しを求めている。

⑤情報収集と資金計画の実態（Ⅵ章）
　現代のシニア層は、デジタル（公式HP）とリアル（展示場・

現場見学会）を巧みに使い分ける「ハイブリッド型」である。

特筆すべきは、建替え層の 4割以上がローンを活用し、手元資

金を温存する戦略的選択をしている点だ。低金利時代を反映し、

あえてローンを組む知的な資金管理術が浸透しており、将来の

金利上昇リスクを避けるために「全期間固定」を選択する傾向

が極めて強い。

⑥シニア市場攻略の要諦（Ⅶ章）
　今後の住宅市場において、豊富な資金力を持つ 60代以上のシ

ニア層は最重要見込み客である。彼らにとって住まいの変更は

「失敗できない人生最後の大仕事」であり、納得感を追求する傾

向が強い。攻略には、デジタルでの予習と対面での信頼構築を

融合させたハイブリッドな対応が不可欠となる。

■東京会場　弊社会議室（東京都新宿区）
　2026年 3月 10日（火）　13:30 〜 16:30
■大阪会場　KITENA新大阪
　2026年 3月 3日（火）　13:30 〜 16:30
■オンライン受講
　2026年 3月 11日（水）以降視聴可能
　ただし、視聴希望日から1カ月間です

■講師紹介
音地常弘（おんじつねひろ）
株式会社住宅産業研究所　コンサルタント
中小企業診断士・経済学修士
最終学歴
大阪府立大学（現大阪公立大学）大学院
経済学研究科経済学専攻博士課程前期修了

本レポートの内容は中面を、セミナーの内容は最終ページをご覧ください

オンライン受講のメリット
★視聴希望日より1カ月間、何度でもご視聴いただけます
　→社内研修・勉強会に活用ください！
★視聴するデバイス、人数には制限がありません
　→個々のスタッフの自主学習にも最適です！
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　Ⅱ章　住まいに対するを考え方理解する
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～妥協を排した「終の棲家」への投資と、若年層のシニア層との圧倒的な予算観の差～

ポイント
・60代は他世代に比べ、希望を叶えるためなら予算超過も厭わないこだわり派が目立つ。
・意見が二極化しており、終の棲家に対して妥協しないシニア層の姿勢が浮き彫りとなった。
・建替えやリフォームを選ぶ層ほど、理想を追求して予算をかける傾向が顕著である。

ない）」の多さ 
子育て世代や働き盛りが多いと思われる
40 代は、バランスを重視する傾向があ流。
迷いとバランス : 「どちらともいえない」が
38.3% と全世代で最も高く、予算と希望の板
挟みになりやすい世代と言える。

予算重視ではあるが、極端ではない : 予算
を抑えたい派（53.3%）は過半数を超えてい
るが、20 代ほど「絶対に予算内（非常に）」
という切迫感は薄く、現実的な落とし所を模
索している姿が見て取れる。

2.60 代の住まい変更形態別に見る特徴
図 2は同じ質問の回答を、60 代の住まい
形態変更別に表したものである。

①建替え層に見られる「強いこだわり」の比
率
「希望通りになるなら非常に予算オーバー
でも良い（赤）」と回答した割合は、建替え
層が 6.7% と最も高い。住まいをゼロから作
り直す建替えにおいては、妥協を排して理想
を追求しようとする層が一定数存在すること
がうかがえる。

②リフォーム層における「こだわり」と「現
実」の両立
リフォームを希望する層は、他の形態と比
較して「希望通りになるなら予算オーバー
でも良い（右側の黄・ピンク）」と回答した
割合が 24.0%（20.1% + 3.9%）と最も高い。
一方で、「どちらとも（グレー）」の回答は
18.8%と最も低く、予算をかけるべきか否か、
個々の意向がはっきり分かれる傾向にある。

1. 世代別の特徴
① 60代における「こだわり重視」層の突出
と二極化 
他の世代と比較して、60 代は「希望通り
になるなら予算オーバーでも良い（右側の黄・
ピンク）」と回答した割合が 23.2%（18.3% 
+ 4.9%）と最も高い。特に「やや」と回答し
た層は 18.3% に達しており、資金的な余裕
や、終の棲家に対する妥協したくない姿勢が
推察される。

ただ、 グレーの「どちらとも言えない」が
19.7% と極めて低く、予算を抑えたい層と、
多少高くても理想を叶えたい層に意見がはっ
きりと分かれている。

② 20代購入予定者の強い「予算意識」も購
入すると …
「20 代購入予定」の層では、「非常に予
算通りか安く抑えたい」と回答した割合が
35.6%と全区分の中で最大である。これに対
し「予算オーバーでも良い」とする層はわず
か 6.3% に留まり、検討初期段階では極めて
現実的かつ堅実な予算計画を重視しているこ
とがわかる。

20 代の「購入予定」と「購入済み」を比
較すると、実際に購入した層の方が「予算オー
バーでも良い」と回答した割合が高くなって
いる（6.3% → 10.7%）。検討が進み、実際の
物件を目にすることで、当初の予算よりも希
望条件を優先させる傾向が強まる可能性が示
唆される。

③ 40代に目立つ「中間層（どちらともいえ

009.60 代は予算より理想？住まい変更意識の世代間比較

図 1は、住宅購入における「予算と希望
のバランス」に関する世代別の意識調査をま
とめたものである。

グラフの左側（青・緑）は「希望もあるが
予算通り、あるいは安く抑えたい」という予
算重視の層、右側（黄・ピンク）は「希望通
りになるなら予算オーバーでも良い」という
こだわり重視の層を示している。

なお、20代および 40代のデータは「Z世
代住宅購入動向調査」、60代のデータは「シ
ニア層住まい変更調査 2025」の結果に基づ
いている。

図 1

　Ⅳ章　フェーズ①・工事をした会社との関係

106 107

ポイント
・シニア層は既存会社を信頼しつつ、並行して自ら新規開拓を行う「比較行動」が常態化。
・建替え・住み替え層では「自ら探した会社」への相談が激増し、他社流入が加速する。
・訪問営業は敬遠され、自分の意思で選択した情報を信頼する「能動的探索」が主流に。

～ストック市場の覇権を握る「既存接点の維持」と「新規探索リスク」への対抗戦略～

024.「住まい再編」における相談行動の解明
 構造を知っている安心感や、これまでの
メンテナンス履歴への信頼が相談のトリガー
となっている。

ただし、これら既存接点に加えて「知人の
紹介（20.1%）」も活用されており、身近なネッ
トワーク内で情報のクロスチェックが行われ
ている。

③住み替え：完全な新規探索へのシフト
住み替え層は、「自分で探した会社」が
72.7% と全項目中で最大値を記録している。
物理的な場所の変化を伴うため、既存の建
築会社（7.3%）との接点が断絶しやすい。

過去のしがらみがリセットされ、不動産仲
介会社やポータルサイト等を通じた「純粋な
新規探索」が意思決定の主軸となっている。

重かつ能動的な情報収集行動をとっているこ
とが推察される。

2. カテゴリ別分析：相談行動の特異性
①建替え：新旧の比較検討が最も活発
建替え層では、「自分で探した会社

（64.0%）」が突出している。

元の建築会社（17.3%）への相談も一定数
あるが、それ以上に「今の不満を解消できる
新たなパートナー」を自ら探す傾向が強い。
傾向： ハウスメーカーの既得権益が崩れや
すく、最も他社流入（競合比較）が激しい領
域と言える。
②リフォーム：既存接点への強い依存と信頼
リフォーム層は、他のカテゴリに比べ「元

の建築会社（26.6%）」や「過去の依頼先
（31.8%）」の数値が顕著に高い。

図 1は、60 歳以上の戸建所有者を対象と
した「住まい変更にあたって相談した会社」
の調査結果（複数回答）のグラフで、図２は
それを、「建替え」「リフォーム」「住み替え」
で比較したものである。ここから、シニア層
の意思決定プロセスにおける「既存関係の維
持」と「新規探索」の両面性を明らかにする。

1. 調査結果の全体概況
全体として、相談先のトップは「自分で探

した会社（51.4%）」であり、次いで「過去
に工事を依頼した会社（21.5%）」「元の建物
の建築会社（20.4%）」と続く。

本調査が複数回答であることを考慮する
と、回答者の多くは「既存の付き合いがある
会社に相談しつつ、並行して自ら新しい依頼
先を開拓・比較している」という、極めて慎

図 1 図 2
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清掃性とメンテナンス
 体力が低下する将来を見据え、掃除が楽

な設備や、外壁・屋根のメンテナンス回数を
減らす耐久性の高い素材の提案は、彼らの「将
来の不安」を直接的に解消する。

③ 「出口戦略」のない定住仕様
Z 世代向けの「可変性のある間取り」とは
対照的に、60代には「最初から完成された、
使い勝手の良い間取り」を提案すべきである。
将来の転売を考慮する必要が低いため、個人
の嗜好に振り切った「尖った仕様」も、高い
満足度を生む要因となる。

3. 商談の進め方：信頼を醸成する「対話」
と「プロセス」の設計
シニア層の商談は、情報の提供スピードよ
りも「プロセスの丁寧さ」と「担当者の人間
力」が受注を左右する。
① 「前回の建築経験」を前提としたヒアリン
グ
多くの 60代は、30 代～ 40代の頃に一度
住宅購入を経験している。彼らの商談におい
て最も重要なのは、その「前回の経験」にお
ける成功体験と、それ以上に「不満」を徹底
的に聞き出すことである。
「あの時はこうすれば良かった」「今の家の
ここは使いにくい」という具体的かつ長年の
不満を、最新の技術と設計でいかに解決でき
るかを示すことが、信頼獲得の最短距離とな
る。

② 「ベテランの安定感」と「客観的データ」
の両輪

つつも、最終的には「総合住宅展示場」や「現
場見学会」といったリアルな体験と、プロに
よる対面での解説を決定打とする。情報の信
憑性を「自分の目と耳」で確かめるプロセス
を、何よりも重視する世代である。

2. 商品企画戦略：セカンドライフの質を
定義する
60 代向けの商品企画は、単なる「バリア
フリー化」という受動的な対応から、能動的
に「生活を愉しむ」ための提案へとシフトす
る必要がある。
① 「趣味と社交」を核としたプランニング
子育てを終え、夫婦二人の生活、あるいは

独身生活に戻るシニアにとって、かつての「子
供部屋」を中心とした間取りは不要である。
趣味の特化： 調査結果にもある「広さ＝ゆ

とり」を具体化するため、書斎、アトリエ、
土間スペース、広めのキッチンなど、趣味を
謳歌するための空間を主役にする。
社交の場の確保： 友人を招くためのリビン

グ設計や、プライバシーを保ちつつ来客を迎
え入れられる動線計画など、社会的な繋がり
を維持するための企画が有効である。

② 身体的変化を先取りした「見えない安心」
の標準化
シニア層の住宅変更の契機は「老朽化」と

並んで「健康・老後への備え」が第 2の主
要因である。
ヒートショック対策と高断熱
単に「暖かい家」ではなく、「10年後の健
康維持」という医学的・具体的なベネフィッ
トを強調した高断熱性能を企画の柱とする。

現代の住宅市場において、60 代を中心と
するシニア層は、単なる「老後を待つ人々」
ではなく、豊富な資金力と明確な価値観を
持った、市場最大のボリュームゾーンの一つ
である。彼らに対する商品企画および商談の
進め方は、若年層に対する「効率性」や「コ
ストパフォーマンス」重視の戦略とは根本的
に異なる、「人生の完遂」をキーワードとし
たアプローチが求められる。
そこで、Z世代との対比を交えながら対応
方法を提案する。

1. 60 代シニア層の特性と世代間比較：戦
略の前提となる価値観
調査データ（図 1、図 2等）から浮かび上

がるのは、シニア層と Z世代・Z世代との鮮
明な対照性である。この違いを理解すること
が、戦略立案の第一歩となる。
① 「納得感」への渇望：失敗の許されない最
後の大仕事
シニア層にとって、60 代での住まいの変

更は「人生最後の大仕事」としての側面が強
い。Z世代が将来の転売や住み替え（出口戦
略）を視野に入れた「通過点」として住宅を
捉えるのに対し、60代の7割以上は「定住（終

の棲家）」を希望している。
このため、シニア層は「自分たちの選択に

100%納得したい」という欲求が極めて強い。
打ち合わせに時間をかけ、細部までこだわり
抜くのは、失敗が許されないという重圧の裏
返しでもある。

② 「空間」への感覚：効率のZ世代、ゆとり
の 60代
若年層にとっての広さは、掃除の手間や冷

暖房効率といった「負の側面」が意識されや
すい。そのため、ミニマリズム的な合理性が
好まれる。
対して、60 代にとっての広さは、趣味の

空間、来客へのもてなし、そして精神的な「ゆ
とり」そのものである。建替え層においてこ
の傾向は顕著であり、単なる「居住スペース」
ではなく、「人生を謳歌するための舞台」と
しての空間が求められている。

③ デジタルとリアルの使い分け：セルフ検
討と対面信頼
Z 世代が SNS や AI、ポータルサイトなど
のデジタル情報を主戦場とするのに対し、
60 代は住宅会社のホームページで予習をし

ポイント
・通過点の Z世代に対し、シニアは定住を前提とした「人生の完遂」と納得感を渇望する。
・合理性より「ゆとり」を重視し、趣味や社交を核とした能動的な商品企画を提案する。
・デジタル完結せず、対面の信頼と家族の合意形成を導くコンサルタントとして振る舞う。

～効率の若年層、ゆとりのシニア。価値観の差から導く商品と商談の最適解～

046. シニア市場の攻略：Z世代との比較戦略

　Ⅱ章　住まいに対するを考え方理解する

～予約のお客様対応～
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008. 実施したアンケートの概要

本章では、実施したアンケート調査の結果
について分析および考察を行う。本節では、
分析の前提となる各調査の概要について説明
する。

1. シニア層住まい変更調査 2025
本調査は、元々戸建ての持ち家に居住して

おり、2020 年以降に「建替え」「大規模リ
フォーム（以下、リフォーム）」「戸建てへ
の住み替え（以下、住み替え）」を行った 60
歳以上の男女を対象とした。
調査手法： インターネット調査
利用システム： アイブリッジ株式会社

「Freeasy（フリージー）」
（モニター登録者数：約 1,300 万人／
2025 年 11 月時点）
調査期間： 2025年10月29日 ～ 11月3日
サンプル属性と回答数は、図 1 を参照。
また、行った質問は、図 2参照。

2. Z 世代住宅購入動向調査
シニア層の調査結果を裏付ける比較対象と

して、住宅購入済み、あるいは購入予定の Z
世代（20代）を対象とした調査を実施した。
あわせて、比較用サンプルとして 40代の住
宅購入者に対しても同様の調査を行ってい
る。
調査手法： インターネット調査
利用システム： 株式会社マーケティングア

プリケーションズ「Surveroid（サーベロイ
ド）」
（モニター登録者数：約 600 万人／ 2025
年 3月時点。うち 20代が 23％を占める）
調査期間： 2025年5月21日 ～ 5月29日
サンプル属性別回答数

分類 回答数

20代で 2年以内に分譲住宅を購入した人 95

20 代で 2年以内に注文住宅を購入した人 121

20 代で 2年以内に分譲住宅を購入予定の人 119

20 代で 2年以内に注文住宅を購入予定の人 120

40 代で 5年以内に分譲住宅を購入した人 120

40 代で 5年以内に注文住宅を購入した人 120

なお、本調査の結果に基づき、弊社より『戸
建住宅販売 Z世代対策ハンドブック』を刊
行している。

ポイント
・本章では調査結果を分析する。本節では、まず両調査の概要と実施条件を説明する。
・シニア層向けの調査は、「シニア層住まい変更調査 2025」
・20 代、40 代向けの調査は、「Z世代住宅購入動向調査」

図 1

図 2


