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『新型コロナウイルス感染拡大により、今後、生活者の消費行動は変化するのか』
～NRIのマーケティングコンサルタントがデータから読み解く未来予測～

新型コロナによる生活者の将来Vol.4
「『安さ納得消費』が拡大し、テレビに求められる役割が変化」

野村総合研究所では消費者を４つのタイプに分類している。縦軸に価格に関する感度をとり、横軸にこだわりに対
する感度をとることで４つの分類に分けている。各消費タイプの割合の推移をみると、2019年4月の時点では、利便性
消費が最も多く53％、次いでプレミアム消費が23％となっていた。今年の４月の調査結果をみると、利便性消費が６
ポイント減少し、徹底探索消費が４ポイント増加している。

新型コロナの影響で、所得に対する不透明感が高まり、利便性を重視するのではなく、安ければよいという消費価
値観が浸透してきたと考えられる。また、プレミアム消費や徹底探索消費など、商品やサービスなどのお気に入りこだわる
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『利便性消費』が減り、価格を重視する『安さ納得消費』が大幅増加

各消費スタイル別に「テレビの１日あたりの視聴時
間」と、twitter、Instagram、YouTubeの「SNS利用
率」の平均値について、2019年4月と2020年4月の値を
比較した。生活者全体では、在宅勤務などの影響によ
り、テレビの視聴時間、SNS利用率ともに拡大している。

消費スタイル別でみると、商品・サービスの選択にこだ
わりを持つ『プレミアム消費』の場合は、テレビの視聴、
SNS利用ともに拡大してる。『徹底探索消費』も同じよう
な傾向にある。消費にこだわりを持つ人の場合は、テレビ
やWebを使って、様々な情報を収集しながら、こだわりを
満たしていると考えられる。特に『プレミアム消費」はテレビ
の視聴時間が大きく拡大しており、商品・サービスのプレ
ミアムな部分をテレビで訴求すると効果的であろう。

最も特徴的なのは『安さ納得消費』のメディア接触の
変化だ。テレビの視聴時間は、他の消費スタイルと同様
に拡大しているが、SNSの利用率は拡大していない。以
前からSNSの利用率は低く、『安さ納得消費』の人に
とっては、情報源としてテレビが益々重要になったと言え
る。今後のテレビ広告では、商品特徴だけではなく、「価
格」や「コストパフォーマンス」を訴求することも効果的であ
ると考えられる。

NRIマーケティングサイエンスコンサルティング部では、生活者の行動を毎日継続的に収集しております。お客様のテー
マや課題にあわせて、データの追加調査や分析をおこない、新型コロナによる影響、将来予測など、迅速かつ簡潔に
レポートいたしますので、お気軽にお問合せください。
お問合せ先：is@nri.co.jp
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消費者も微増の傾向にあり、消費行動に対する制限が
強くなる中で、消費に対してこだわりを持つ人が増えてい
ることも特徴的な変化といえる。
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