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堺市伝統産業ブランド創出促進事業セミナー 第一部

「コロナ禍における消費者マインドの変化とその中でのブランディング」

2021/7/2

上田 源



自己紹介
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上田源（うえだはじめ）

株式会社ジェイアール東日本企画関西支社
プランニングプロモーションチーム プランナー

名古屋大学大学院を修了後、㈱ジェイアール東日本企画新卒入社。
これまでに大手電鉄会社、大手キッチンメーカー、大手シネコングループ、
および行政案件等のブランド立案・企画戦略立案に携わる。



株式会社ジェイアール東日本企画について
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・

社名 ：株式会社ジェイアール東日本企画

設立 ： 1988年

本社 ：東京都渋谷区恵比寿南1丁目5番5号 JR恵比寿ビル

資本金 ： 2億5,000万円

売上高 ： 1190億円(2018年度)

社員数 ： 1012人(2019年4月現在)

本社（ＪＲ恵比寿ビル）

関西支社（中之島フェスティバルタワー）



弊社のネットワークについて
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弊社の取り組みについて
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セミナー第一部でご理解いただきたいこと
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✓データからどれくらいコロナによって影響が出ているのかを知る

✓最新の新聞記事等から、現在のトレンドを知る

✓モノが売れないという時代に、必要な要素とは

✓「ブランド」は誰のものか、を今一度確認



現状データまとめ
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おでかけ意欲の推移

・21年3月以降の移動意欲は回復基調

・ただし2019年3月（コロナ前）と比較して、
お出かけ意欲は90％程度を推移

※ジェイアール東日本企画「月次定点観測」
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※10点満点中比較



家族との団らんの時間の増加
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家族との会話・団らんの時間

※ビデオリサーチ社 ACR/ex 2020年7月

・家族との団らんの時間は、19年7月と比較して、平均で58.7pt増加

・とりわけ、男性30代、女性10～40代が平均を超える

平均58.7pt
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居住スペースへの意識の高まり

※ビデオリサーチ社 ACR/ex 2020年7月
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居住空間（スペース）への意識

平均53.2pt

・おうちでも時間の増加に伴い、居住空間への意識も高まりを見せる

・平均して53.2pt増加、とりわけ女性10～40代が平均を超える

・いわゆる「巣ごもり需要」「おうち需要」が高まっているといえる 9



巣ごもり需要の高まり

・「巣ごもり需要」「おうち需要」で、家具やDIYなどへの意識の高まりがみられる

・具体的には、ニトリやホームセンター等の増収増益が続いている
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高級路線もおうち需要にシフト①
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高級路線もおうち需要にシフト③
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高級路線もおうち需要にシフト②
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狙うべき市場
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・「巣ごもり需要」「おうち需要」の高まり

・高級商品でも「巣ごもり需要」にフォーカス

・移動意欲は現状も回復基調にはまだ遠い

単価の高い商品であっても、「巣ごもり需要」などにフォーカスすることで、
売れるプロダクトを開発することができる



ブランドを創出のために
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ブランドをどう捉えるか

モノがあふれた世の中に、

どのように価値を伝えていくか。

「いいモノをつくる」という考え方は、日本のモノづくりの生命線です。

その中でも、何百年にもわたって、その時代・時代の人々の暮らしを

支え続けてきた伝統産業は、その礎とも呼べる貴重な文化です。

しかし、「いいモノをつくってさえいれば売れる」という発想は、

モノがあふれ、人の数が減少している現代の日本では通用しなくなっています。

継承されてきた伝統産業としての一定の品質をしっかりと守りながら、

それと同時に、現代の人々の暮らしや消費者ニーズにチューニングを合わせつつ、

その価値を、ブレなくきちんと伝えていく作業（＝ブランディング）を考えていかなければ、

これからの時代を乗り越えることが難しいのではないかと考えます。
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ブランドに必要な要素

現代は、インターネット＆SNSの普及によって、企業や個人のあらゆる活動が可視化されるようになりました。

従来のように商品を作って広告で宣伝しても、それは一つの判断基準でしかなく、

生活者の多くは、インターネットなどで情報を調べた上で初めて購入に至るというスタイルがスタンダードになりつつあります。

これは高級品に限らず、デイリーユースな商品にも当てはまります。

ネットの口コミなどを含むあらゆる要素から総合的に判断してブランドを選ぶ時代になってきています。

加えて、コロナ禍によって先が見通せない状況にある今、

これからはおうち需要も含め「日々の暮らしの中で小さな幸せを大切にしていきたい」という意識が重要になってきます。

そうした機運に伴って、ブランド選択においても、品質や見た目、機能性、価格だけでなく、

ブランドの付加価値となるストーリー（ビジョン、Quality of Lifeなど）が、これまで以上に重視されるようになると考えます。

現代の消費者に選ばれるブランドに必要な要素

品質／見た目／機能性／価格 ストーリー（ビジョン／QOL）

消費者ニーズ（ブランドの選択基準）

従来の判断基準 これからの判断基準（ブランドに求められる視点）
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ブランドとは

「ブランドというのは結局人格のようなもので、ある時間をかけて、
同じようなことに興味を持ち、同じようなことを掘り下げていって、ある人格をつくる」

・ブランドとは人格。自社が「誰から」「どのように」見られるか
たとえば、「ソニーさん」と呼ぶとき、その人は「個性的でステキ」というイメージを持っている
あるいは、「パナソニックさん」と呼ぶとき、そこには「温かみがあって安心できる」という意味を含む

・「堺キッチン」と呼ばれるとき、そこに込められているのは何か
上質でこだわりがあるというニュアンスなのか、それとも温かみがあって親しみやすいのか、そこを定める必要がある

岡康道・吉田望『ブランド』（2002年11月、宣伝会議）
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ご清聴ありがとうございました


