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ポストコロナにおける消費意欲
〜コロナ⽣活度影響度調査結果から〜
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2,500  71.6 36.8 4.4 2.7 2.1 0.9 1.6
男性 1,250  71.0 33.6 4.5 2.5 2.5 1.0 1.9
⼥性 1,250  72.2 39.9 4.3 2.9 1.8 0.7 1.4
男性20代 250  57.6 43.6 5.6 5.2 5.2 2.4 1.6
男性30代 250  66.4 40.0 4.0 2.8 2.0 2.4 0.4
男性40代 250  73.2 35.2 6.4 2.0 2.4 - 1.2
男性50代 250  78.4 28.8 2.8 0.4 2.4 0.4 2.0
男性60代 250  79.2 20.4 3.6 2.0 0.4 - 4.4
⼥性20代 250  67.2 51.6 4.4 2.4 2.0 0.8 1.6
⼥性30代 250  68.4 46.4 5.2 2.8 2.8 0.4 0.8
⼥性40代 250  75.2 38.4 2.0 1.6 1.6 1.2 1.6
⼥性50代 250  71.6 34.4 3.6 2.0 2.0 0.8 2.0
⼥性60代 250  78.4 28.8 6.4 5.6 0.4 0.4 0.8

※全体の値を基準に降順並び替え
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n=30以上で
全体＋10pt以上
全体＋5pt以上
全体－5pt以下
全体－10pt以下

給付⾦の予定使途は消費が7割、貯蓄が4割弱 〜コロナ⽣活影響度調査結果より〜
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l 下記は、当社が⾏った⾃主調査結果の⼀部です。給付⾦10万円の予定使途として、約7割が「消費・⽀払いに回
す」、約4割が「貯蓄に回す」となっています。

出典︓クロス・マーケティング 「新型コロナウイルス⽣活影響度調査（第4回）」（2020.04.24-04.26、全国20〜69歳の男⼥（n=2500)、インターネット調査
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1,789 52.9 37.5 21.9 17.6 16.2 14.1 13.0 9.3 9.3 8.6 8.2 7.3 7.2 6.4 4.6 4.6 4.0 3.7 3.2 3.0 2.5 2.1 2.1 1.8 1.8 1.7 1.5 1.5 1.4 1.4 1.4 1.3 1.2 1.2 1.2 1.1 0.7 0.7 0.3 5.8
男性 887 48.3 32.1 21.4 18.4 16.1 14.8 10.8 8.9 6.8 9.0 8.8 10.0 5.6 6.7 5.1 0.8 3.6 4.4 2.4 1.4 2.3 2.5 2.4 2.6 2.0 1.9 1.6 1.6 2.0 2.1 0.8 1.6 0.9 - 2.1 1.1 0.8 1.1 0.7 5.2
⼥性 902 57.4 42.7 22.3 16.9 16.2 13.4 15.2 9.8 11.9 8.1 7.6 4.5 8.8 6.1 4.2 8.3 4.4 3.0 4.0 4.7 2.7 1.8 1.8 1.1 1.6 1.4 1.4 1.3 0.8 0.7 2.0 1.1 1.6 2.4 0.2 1.1 0.7 0.2 - 6.4
男性20代 144 41.7 33.3 23.6 26.4 21.5 16.0 5.6 0.7 7.6 14.6 12.5 17.4 6.3 4.9 9.0 2.8 1.4 12.5 2.1 0.7 2.1 3.5 2.8 2.8 4.2 0.7 2.1 0.7 2.8 - - 3.5 2.8 - 3.5 1.4 0.7 2.8 0.7 5.6
男性30代 166 37.3 34.3 19.9 17.5 17.5 12.0 6.0 11.4 8.4 8.4 14.5 7.8 3.6 4.8 8.4 0.6 6.6 4.8 4.2 0.6 2.4 4.8 2.4 2.4 1.2 2.4 3.0 1.8 1.2 1.2 0.6 0.6 1.2 - 0.6 - - 0.6 - 6.0
男性40代 183 50.3 33.9 18.6 16.9 17.5 16.9 8.2 18.6 3.8 7.7 4.4 10.4 8.7 6.6 3.8 0.5 4.9 5.5 2.7 2.7 2.7 2.2 2.7 2.7 3.3 1.1 2.7 - 2.7 2.7 1.6 2.2 0.5 - 2.2 0.5 1.1 2.2 0.5 4.4
男性50代 196 55.1 32.1 23.5 19.4 14.8 11.7 15.3 8.7 5.6 8.2 6.1 10.2 4.6 6.1 2.0 - 2.0 0.5 0.5 1.0 2.6 1.0 2.0 3.1 2.0 1.5 - 1.0 1.5 3.6 - 1.0 0.5 - 3.1 1.5 1.0 - 0.5 4.1
男性60代 198 53.5 27.8 21.7 13.6 11.1 17.2 16.7 4.0 8.6 7.6 8.1 6.1 5.1 10.1 3.5 0.5 3.0 1.0 2.5 1.5 1.5 1.5 2.0 2.0 - 3.5 0.5 4.0 2.0 2.5 1.5 1.0 - - 1.5 2.0 1.0 0.5 1.5 6.1
⼥性20代 168 54.2 44.6 29.2 22.6 26.2 9.5 12.5 7.7 8.9 13.7 8.9 4.2 6.0 0.6 4.8 13.7 4.2 6.0 3.6 4.8 2.4 0.6 2.4 1.8 0.6 0.6 0.6 - 0.6 - 1.8 1.8 3.6 7.1 0.6 1.2 1.8 - - 6.0
⼥性30代 171 60.8 48.0 26.3 23.4 19.9 16.4 13.5 15.8 12.9 10.5 8.2 5.3 4.1 7.6 6.4 14.6 2.9 5.8 3.5 4.7 1.8 2.9 2.3 2.3 4.1 0.6 1.8 0.6 1.2 - 1.2 1.2 1.2 5.3 - 0.6 - 0.6 - 5.8
⼥性40代 188 59.0 45.7 21.8 16.0 16.5 14.4 12.2 17.0 14.4 8.0 11.2 4.3 9.0 4.8 3.7 3.7 5.3 2.7 4.8 4.8 3.2 1.1 1.1 0.5 2.1 2.1 2.1 - 1.1 0.5 2.7 0.5 1.6 - - 1.1 1.1 0.5 - 5.3
⼥性50代 179 56.4 38.0 19.6 14.5 14.0 10.1 17.3 8.4 10.1 5.6 5.0 5.6 8.4 7.8 3.4 5.0 3.9 0.6 2.2 3.9 2.8 1.7 1.7 0.6 - 2.2 1.1 0.6 0.6 1.1 3.4 - 0.6 - 0.6 1.7 - - - 8.4
⼥性60代 196 56.6 37.8 15.8 9.2 6.1 16.3 19.9 0.5 12.8 3.6 5.1 3.6 15.3 9.2 3.1 5.6 5.6 0.5 5.6 5.1 3.1 2.6 1.5 0.5 1.0 1.5 1.5 5.1 0.5 1.5 1.0 2.0 1.0 0.5 - 1.0 0.5 - - 6.6

※全体の値を基準に降順並び替え
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具体的な使途は⾷品・⽇⽤品など⽣活必需品 〜コロナ⽣活影響度調査結果より〜
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l では次に、「消費・⽀払いに回す」とした⼈を対象に、具体的に何に給付⾦を使おうとしているのかを聴取した結果を⾒
てみましょう。

l 上から「普段の⾷費」「⽇⽤品」「光熱費」「通信費」「家賃・ローン」の上位5位すべてが、⽇常必需品・サービスへの
⽀払い予定となっていることが分かります。

l 政府がGoToキャンペーン対象としている、「外⾷（Go To Eat）」「旅⾏のチケット（Go To Travel /Event）」
を挙げた⼈は、いずれも1割前後に留まっています。

出典︓クロス・マーケティング 「新型コロナウイルス⽣活影響度調査（第4回）」（2020.04.24-04.26、全国20〜69歳の男⼥（n=2500)、インターネット調査
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⾷品は前年増を維持、紙製品は購買沈静化の兆しか
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⾷品 飲料 雑貨 紙製品
トイレットペーパー
買占め騒動
150%増

ロックダウン発⾔ 緊急事態宣⾔
の発出

出典︓BigData-STATSダッシュボード(β版) - 経済産業省より、クロス・マーケティングが作成。

l 次に、⽣活必需品の販売動向を⾒てみましょう。下図は経済産業省のBigData-STATSダッシュボード(β版) より、本年5⽉3⽇
までの週次のスーパーのカテゴリ別売上の対前年⽐の増減率をグラフにしたものです。

l⾷品は対前年⽐で、2割増のトレンドが続いています。対して、買占め騒動が⾒られた紙製品は5⽉3⽇の時点で、対前年⽐マイ
ナス5%となっています。

スーパー︓全国︓対前年⽐（2020/1/5〜2020/5/3)%

紙製品がマイナス
5%へ
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「反動消費」期待薄、半数の家庭が貯蓄増の中国
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l では次に、⼀⾜先にコロナが終息した中国の動向を⾒てみましょう。
l ⻄南財経⼤学中国家庭⾦融調査と研究中⼼と、螞蟻⾦服集団研究院が4⽉の共同調査結果によると、1〜3⽉には
50.2％の家庭が消費を減らして貯蓄を増やしたと回答し、消費を増やしたのは9.4％にとどまり、反動消費が起きる
可能性は低いと⾒ています。

l また、投資マインド指数をみると、収⼊が⾼い世帯を除き、⾼リスクな株式から、流動性の⾼い現⾦・普通預貯⾦また
は、リスクの低い定期預⾦当貯蓄に移そうとする動きが強まっているほか、⺠間の健康保険や⽣命保険に⼊る⼈が増
えていると報告しています。

出典︓https://antcloud-cnhz02-athomeweb-01.oss-cn-hzfinance.aliyuncs.com/attachment/2020-04-22/1dafed6b-c9b2-475b-8f4c-78ffd36eb9c7.pdf

1〜3⽉の家計の状況 投資マインド指数

株/ファンド 不動産 海外資産 ⺠間
医療保険

⺠間
⽣命保険

現⾦/
デジタル通貨
普通貯⾦

定期預⾦等貯蓄減・消費増 特に変わらない 貯蓄増・消費減

https://antcloud-cnhz02-athomeweb-01.oss-cn-hzfinance.aliyuncs.com/attachment/2020-04-22/1dafed6b-c9b2-475b-8f4c-78ffd36eb9c7.pdf
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クロス・マーケティングが提供しているサービス
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l ポストコロナで、⽇本の⽣活者の消費意欲はどうなるでしょうか。
l クロス・マーケティングでは、“購買パネル”、 “化粧品パネル”、“飲酒パネル”、“飲料パネル”などリサーチモニターを保有しています。ま

た、ソーシャルリスニングにより、各国の⽣活者のネット上の声を収集・分析が可能です。
＊先⾏国のデスクリサーチも⼀部対応可能です。ご相談ください。

https://youtu.be/u-lgDLsKd80
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会社概要
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社名 株式会社クロス・マーケティンググループ

代表者 五⼗嵐 幹

設⽴ 2013年6⽉3⽇

資本⾦ 5億6,285万円※

従業員数
（連結）

1,465名 （うち、臨時従業員211名）

事業内容 リサーチ事業・ITソリューション事業他

証券コード

グループ各社
加盟団体

社団法⼈⽇本マーケティングリサーチ協会
公益社団法⼈⽇本マーケティング協会
⽇本⾏動計量学会 他

証券コード 3675

*2017年12⽉31⽇現在

会社概要

9
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クロス・マーケティングが提供するソリューション⼀覧

10

クロス・マーケティングでは、マーケティングフェーズ毎に、事業判断⽤のソリューションを取り揃えております。

市場・業界

有識者

⽣活者

市場機会の
発⾒

01 ⽣活者理解調査

-市場ﾏｸﾛ調査
-市場環境分析
-法令調査
-ﾘｽﾄｱｯﾌﾟ調査
-産業構造調査
-市場視察

02 ｶｽﾀﾏｰｼﾞｬｰﾆｰ分析

03 U&A調査

04 ﾍﾞﾝﾁﾏｰｸ(定点)調査

戦略策定
STP

05 ｱﾃﾞｨｱｽｸﾘｰﾆﾝｸﾞ

-市場性/重要度調査
（製品ｻｰﾋﾞｽ）
-競合調査
（企業・製品ｻｰﾋﾞｽ）

06 ⾃社･競合実態把握調査

07 ⽣活者意識⾏動把握調査

ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ
戦略

08 ｺﾝｾﾌﾟﾄ受容性調査

-ﾃｽﾄﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ
-ﾏｯﾁﾝｸﾞ商談会･訪問（ｾｯﾄｱｯﾌﾟ）
- ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ事例収集

09 ﾃﾞｻﾞｲﾝ受容性調査

10 試作品受容性調査

11 価格受容性調査

ﾗｲﾌｻｲｸﾙ
管理

12 新商品初期購⼊者調査

ｰ 店頭調査(売場棚⽋品確認)

13 ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ認知･利⽤実態調査

14 顧客満⾜度調査

15 従業員満⾜度調査

16 店頭(売場)評価調査

どこを狙えば

優位に⽴てるか

売れるための

仕掛けを考える

上市後の

⻑期成⻑を実現
競合が真似出来ない

市場を探す

⽣活者の意識 ・実態の基礎デー タ と し て

顧客の情報接点と⾏動を ｼ ﾞ ｬ ｰ ﾆ ｰ ﾏ ｯ ﾌ ﾟ で 視覚化し 、
機会発⾒をしやす く

商品の利⽤実態 ・意識を把握し 、脱落要因や
リ ピ ー ト促進要因を明ら か にす る

商品の評価を定期的に観測。施策効果や 、競合競争⼒の
変化の有無をチ ェ ッ ク

社内新商品アイデ ィ ア群を⽣活者視点で絞 り込む

ユ ー ザー調査か ら 、売上を⽀える顧客像、
ス イ ッ チ促進 ・売上ア ッ プ策を⾒出す

⽣活者の⾏動 ・意識 ﾊ ﾟ ﾀ ｰ ﾝ か ら 、 市場を分類し ( S ) 、
ﾀ ｰ ｹ ﾞ ｯ ﾄ ( T ) を決め 、優位な ﾎ ﾟ ｼ ﾞ ｼ ｮ ﾆ ﾝ ｸ ﾞ ( P ) を⾒ つけ る

売場での購買パ タ ー ン と⼼理を分析し 、
売上増の要素抽出。バ イ ヤ ー営業資料にも

コ ン セ プ トが ど ん な⼈に ど う響 く か を⾒極め る 、
ブ ラ ッ シ ュ ア ッ プ策を⾒出す

最も訴求効果があ るデ ザ イ ン＆ コ ピ ー を知 り 、 パ ッ ケー ジや
広告に活⽤。 リ ニ ュ ー ア ル にも有効

実際に試しても ら い 、市場に出す前のネ ガ テ ィ ブ チ ェ ッ ク 。
競合 との優劣も確認。

商品の適正価格をロジ カ ル に算出。
ス ペ ッ ク変更のシ ェ ア シ ミ ュ レ ー シ ョ ン も可

当初の⽬的が達成で きてい るか を計測

ブ ラ ン ド⼒を測定し ブ ラ ン ド を育てる
（浸透度 ・満⾜度 ・ イ メ ー ジ ・ ロ イ ヤ ル テ ィ）

現状評価か ら 、満⾜度を⾼め るため の要素を抽出し 、
優先度をつけ る

従業員定着の改善策を洗い出す／店舗 ・ 業態別 に
業績 と の関係 を分析



（C） Cross Marketing Inc. All Rights Reserved. 11
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お取り扱いには⼗分にお気をつけください。ご注意

Partnering for your best decisions
すべては、お客様の最良の決断のために


