
13

経済同友最前線

2009/06  keizai doyu    14

報告書　消費問題委員会［2008年度・林野 宏委員長］

個人消費社会から時間消費社会へ
消費問題委員会は、５月18日に報告書「個人消費社会から時間消費社会へ」を発表した。ここでは、消費者心理を常に探求して
いる企業経営者であるからこそ感じる皮膚感覚で、経済学的よりは、むしろ社会学的見地から、より長期的なスパンでこの変化を
読み解いた。

　ファッション・ビジネスの進化は、
マズローの欲求5段階説で言え
ば、現在、消費者のトップグループが
「自己実現欲求」の時代に入った。
「自分の価値観に基づいて行動す
ることに自信があり、自分が安心し
ていられる」という意識を持った消
費者が増えている。

・消費社会を象徴する流通業態である百貨店の不振
・�社会的ステイタスのシンボルであった自動車産業の落ち込み
・消費者の欲求を喚起する広告市場の低落

・�あまり差異のない商品を訴求し続ける企業間競争による
消費者ニーズからの乖

かい

離
り

・インターネットによる飛躍的な情報量の増大
・�若者を中心に可処分所得の伸び悩みによる購買力の低下
・貸金業法や金融商品取引法の一連の規制強化
・株価下落による逆資産効果の影響

○�2000年代に入り「こだわる人」と
「こだわりのない人」への二極
化が進行。
○�二極化した消費市場では、
・��「こだわらない人」には、基本的
な機能を満たしながらも、圧倒
的な低価格化や、日常生活の快
適化や生活の高質化をもたら
す商品を妥当な価格で提供。
・�「こだわる人」には、こころの感
動や特別な喜びを、付加価値を
反映させた適切な価格で提供。

○�個人についても「こだわる分野」
と「こだわらない分野」が二極化
する。

ファッション・ビジネスの発展とマズローの欲求段階説

消費社会変貌の特徴 消費社会変貌の背景

自己実現欲求による市場の二極化

消費社会の変貌

市場の二極化

第1段階

第2段階

第3段階

第4段階

第5段階

【市場の二極化．三分割チャート】

必要最小限の機能で
低価格を実現

とにかく低価格を追求
大企業が小売業と
同質安価商品を供給

感性、思い入れ、
ブランド商品で
個人価値を重視

（オールド・ラグジュアリー）
差別性ある専門企業が
適切価値を提供し、
高収益ニッチを構築

（ニュー・ラグジュアリー）

大企業が差別性の
少ない最大公約数的
商品を大量供給、
競合激化

製造小売業が
マーケットを奪う

P.B.
ロープライス

L.B.
スペシャライズ

N.B.（S.P.A.)
マス

生理的欲求

安全欲求

所属欲求

尊敬欲求

自己実現
欲求

【マズローの欲求５段階説】

増加 !

みんなと同じブランドを持ちたい

自分にとって特別なものを持ちたい

他の人よりワンランクアップしたブランド
を持ちたい

こだわらない人 こだわる人
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時間価値の増大

「時間消費」の類型

　世界の人口は、2020年までに中国で7千万人、インドで1億6千万人など、7億人以上が増加する見通し。しかも中国・インドは経
済発展に伴って十分な購買力を持ちつつある。すでに一部にその傾向が見てとれるが、これまで内需中心であった、食品や衣料、
サービス産業なども、積極的に海外展開を仕掛けていく時が来ている。

グローバル化という選択

政府の対応への懸念

○�仕事・家事などの時間が減り、趣味や休養に費やす時間が
増えている。これは、誰にも等しく限られた資源とも言える時間
を、より豊かに、より有意義に活用したいという変化である。
○�団塊世代が続 と々定年退職を迎え、残された有限な時間を

有効に活用したいという意識が強い。
○�限られた時間の持つ価値がより重視されるようになる。時
間という同じ概念のなかに、より多くの価値を見出すように
なる。

・�企業は消費社会の変化に対応するため努力を続けているが、
企業の努力に対して、政府が規制を強化する動きがある。
・�政府の規制に対しては、改めて最小限で公正であることと、規
制の及ぼす影響の適切な事前評価を求めたい。

・�国民の価値観は大きく変わりつつあり、政府は従前の価値観
にとらわれることなく、真摯に国民の声に耳を傾け、国民の満足
度の向上に尽力すべきである。

「時間消費」の変化

【時間消費社会のマーケティング】

所有

生産

使用購買

保管選択

廃棄物流

時間価値
の増大

技術革新によって、より多くの時間
を楽しめる時間消費が可能となっ
た。待ち時間や電車の移動時間が
ゲームや音楽を楽しむ時間に変化
した――着うた、モバイルゲーム、電子
書籍など

C．時間重複型消費

消費者は、その商品に関する原料
や素材、出自や来歴、使用後の処
分・廃棄から再生産まで、過去から
未来にわたって幅広く評価するよう
になる――食品のトレーサビリティ、ライ
フサイクルアセスメント、カーボンフットプ
リントなど

E．時間拡大型消費
余暇は、自分の好きなことをしたい、
一番自分が価値を認める行為に費
やしたい、というような時間を過ごす
こと自体に価値を見出す消費――
書籍、映像DVD、ゲーム機など

A．時間娯楽型消費

「購買・所有」から「使用」に消費
者の求める価値が移ってくると、使
用することで価値が損耗しない耐
久消費財は、複数で共有すること
が可能になる――カーシェアリング、
家具・電気製品のリース・レンタル、高
級ブランド品の貸出サービスなど

D．時間共有型消費
時間娯楽型消費をより多く味わうた
め、生活に使ってきた時間（労働、
移動、掃除、洗濯など）を減らし、生
活必需時間を効率化するための消
費――食器洗浄機、洗濯乾燥機、ネッ
トショッピングなど

B．時間節約型消費


