
20年に1度の「消費価値観」の変化

　新型コロナウイルスは生活者のライフスタイルを変えた。例えば、家にいる時間が増えたことで、若者を中心にテレ

ビの視聴時間は復活し、Webによる動画広告との接触の機会も増えた。マーケティングの視点でみると、生活者とのコ

ミュニケーションのあり方が変わったといえる。ただし、これらのライフスタイルの変化は一過性のものが多い。NRI

調べでは、テレビの視聴時間は、昨年同時期と比べるとまだ高い水準ではあるが、すでに 5月をピークに元の水準に戻

りつつある。

　今回のコロナウイルスの影響で、重要な変化は、このような一過性のライフスタイルの変化ではなく「生活者の消費

価値観」の変化だ。価値観の変化は“考え方”の変化であり、長期的に継続する可能性が高い。消費価値観の変化を正

しく捉えることが、企業や行政が生活者とのコミュニケーションのあり方を検討する際に重要となる。

　NRI では消費者を、「こだわり」に対する感度と、「価格」に対する感度を切り口として、四つのタイプに分類している。

　NRI では、日本人１万人を対象としたアンケート調査で、1997 年以降、これらの消費スタイルのトレンドを把握し

ている。長期的なトレンドとしては、将来の所得に対する安心感が利便性消費を増加させ、日本人の中で最も多い消費

価値観となった。ただし、2015 年から 2018 年にかけては、その比率にはまったく変化がなかった。

　新型コロナの影響は、このトレンドを一変させる。コロナ後でみると、利便性消費は大幅に減少し、安さ納得消費が

大きく増加した。コロナウイルスの影響で、所得に対する将来不安が高まり、利便性を重視するのではなく、安い方が

よいという消費価値観が浸透したといえる。また、プレミアム消費や徹底探索消費など、お気に入りの商品やサービス

にこだわる消費者も増加の傾向にあり、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た。

　この消費価値観の変化が２～３カ月という短期間で起こった。NRI が調査を開始して以来の大きな変化であり、まさ

に「20年に 1度の消費価値観の変化」が起こったのである。アフターコロナ期の経済回復のためには、企業も行政も、

この大きな変化を理解し、対応することが最も重要になる。
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