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マーケティング戦略の立案
ブランド・マネジメント
広告宣伝の効果測定、戦略立案
生活者の意識・価値観
数理解析・数理モデル構築

清涼飲料に関するマーケティング戦略総合支援
コーポレートブランド戦略の立案
マーケティングROI最大化に向けたKPI体系構築
広告の効果測定と戦略の立案
シングルソースデータによる広告効果測定
生活者１万人アンケート調査による社会提言

 「変わりゆく日本人」（1998年7月）
 「第三の消費スタイル」（2005年9月）
 「大衆化するIT消費」（2007年11月）
 「データサイエンティスト入門」（2021年12月）
 「データサイエンティスト基本スキル84」（2022年12月）
 「まるわかりChatGPT＆生成AI」（2023年8月）
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NRIデータサイエンスラボチャンネル（YouTube）
データサイエンス用語などを動画で解説するYouTubeを展開

• https://www.youtube.com/c/NRIDSL
• チャンネル登録:9,300人（2023年11月末）
• 実践データサイエンティスト
 需要予測
 セグメンテーション
 レコメンデーション

• DS用語解説
 生成AI、ChatGPT
 因果推論、ベイズ統計、秘密計算
 AutoML、クッキーレス、LightGBM
 自動発注、時系列分析

• 講演集
 データサイエンスの実態に迫る
 ビジネスを変えるデータサイエンス
 処方的アナリティクス
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⾧期的視点でのデータ収集と将来予測
（NRI生活者１万人アンケート調査）

01

短期的視点での消費者動向の把握
（日本人の空気感指数）

02

まとめ
未来の消費生活を予測するために

03
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財産・金融（％） 97年 00年 03年 06年 09年 12年 15年 18年 21年 インターネット接触（％） 97年 00年 03年 06年 09年 12年 15年 18年 21年 直面している不安（％） 97年 00年 03年 06年 09年 12年 15年 18年 21年

平均世帯年収（万円） 713 654 614 596 595 583 645 668 678 インターネット利用率 3.6 27.3 53.1 64.2 83.3 90.0 93.7 96.6 97.4 自分の健康 51.1 50.4 52.0 55.4 52.4 51.4 49.4 53.0 53.1

平均個人年収（万円） 288 257 249 236 253 239 272 285 300 電子メールの送受信 - 19.5 44.5 52.6 79.3 82.7 85.6 90.2 90.7 雇用、失業 9.9 16.8 20.5 16.5 22.6 19.2 14.2 13.7 14.6

平均世帯貯蓄額（万円） 859 853 818 827 896 926 1014 1015 1033 インターネットショッピング - 4.8 13.8 23.3 30.4 38.0 48.5 58.2 67.5 社会保障制度の破たん - 26.8 28.7 26.6 24.3 22.7 21.4 21.1 18.6

持ち家率 77.1 78.0 77.4 77.3 78.7 79.1 81.2 81.7 80.8 ネットバンキング - - - - - 14.5 19.0 24.3 39.7 増税、社会保険料増加 39.5 25.5 30.3 33.0 28.8 28.8 27.7 29.0 26.5

自動車保有率 86.3 88.6 89.2 90.0 89.6 88.4 90.0 90.2 89.9 株式オンライントレード - - - - - 4.8 7.2 9.2 12.4 治安悪化、犯罪増加 19.3 28.0 27.7 25.8 17.9 12.1 15.2 11.9 11.5

不動産相続率（既+見込み） 43.0 46.4 54.8 55.0 52.2 53.9 56.4 57.0 56.6 位置情報を活用した地図利用 - - - - - 13.3 21.4 34.3 40.6 自然災害 22.0 15.4 22.7 33.4 28.2 38.2 33.5 42.6 37.0

商品保有率（％） 97年 00年 03年 06年 09年 12年 15年 18年 21年 趣味・余暇（％） 97年 00年 03年 06年 09年 12年 15年 18年 21年 生活（％） 97年 00年 03年 06年 09年 12年 15年 18年 21年

パソコン 26.2 43.4 62.7 70.2 77.0 80.7 80.5 80.6 80.4 園芸、庭いじり 24.0 28.0 27.5 24.0 20.5 20.3 14.8 13.7 15.0 生活程度（中の中） 53.8 53.1 53.1 49.7 52.1 52.4 53.6 54.6 56.1

ファックス 24.5 38.9 48.2 57.1 59.0 57.0 53.8 47.4 39.3 読書 19.0 20.9 22.8 22.5 21.9 19.5 19.6 20.2 19.6 現在の生活に満足 71.7 71.1 70.6 72.0 68.5 73.1 75.8 76.3 78.3

携帯電話（含PHS、ｽﾏｰﾄﾌｫﾝ） 21.8 45.8 71.3 82.9 89.7 80.2 86.1 92.0 96.2 カラオケ 17.0 11.8 13.8 14.2 11.5 12.1 11.9 12.0 7.7 生きがいは「家族」 20.0 25.3 23.8 22.9 24.2 26.0 23.5 22.2 25.6

カメラ 85.3 79.7 74.2 61.6 - - - - - グルメ、食べ歩き 15.0 13.7 19.4 20.8 20.4 21.2 24.1 29.1 24.9 「景気」はよくなる 7.8 13.7 8.4 18.4 11.6 5.7 11.6 12.2 9.0

デジタルカメラ（ｺﾝﾊﾟｸﾄ、一眼） 3.1 11.0 36.3 56.4 67.9 70.9 67.3 62.6 54.7 ドライブ 18.6 21.0 20.3 21.5 19.6 17.5 17.2 18.3 20.4 「家庭収入」はよくなる 8.9 9.0 6.1 9.8 6.5 6.9 10.0 10.7 7.4

DVD機器 0.7 2.5 27.2 58.3 61.7 60.6 59.0 55.1 52.2 国内旅行 12.7 13.7 17.0 17.7 14.9 17.2 17.4 19.8 15.3 今以上の収入を前提 24.4 22.5 18.6 20.6 16.4 14.4 15.8 18.6 14.2

ブルーレイレコーダー - - - - 8.1 39.7 48.8 53.9 56.0 海外旅行経験(1年間) 18.8 23.9 23.2 23.9 22.3 22.6 17.4 18.5 7.6 転職経験 46.9 42.5 52.6 52.9 54.7 54.7 56.1 56.4 59.5

食器洗浄機 9.2 12.9 16.1 22.2 26.5 29.4 34.2 35.7 37.6 ペットを飼っている割合 - - 44.8 46.8 44.8 42.4 40.9 38.1 37.3 離婚率（離別状態比率） 2.2 2.7 3.7 4.5 4.6 5.3 5.5 5.7 5.7

チャネル利用（回／月） 97年 00年 03年 06年 09年 12年 15年 18年 21年

コンビニエンスストア 6.0 6.5 6.7 7.6 8.2 8.4 9.0 9.7 8.9

食品スーパー - 9.6 10.1 9.9 9.7 9.0 9.5 9.3 9.0

百貨店・デパート 1.6 1.1 1.1 1.0 0.8 0.7 0.7 0.6 0.5

薬局・ドラッグストア 1.4 1.8 2.0 2.3 2.4 2.4 2.8 3.2 3.4

雑誌・カタログ通販 0.2 0.3 0.3 0.3 0.3 0.2 0.3 0.3 0.2

NRI「生活者1万人アンケート調査」
1997年から3年おきに実施、訪問留置法による大規模調査

質問項目（日本人の平均像の推移）

◆NRI「生活者１万人アンケート調査」
（1997年、2000年、2003年、2006年、2009年、2012年、2015年、2018年、2021年）

• 対象者:全国の満15～69歳の男女個人。2012年調査から調査対象者を満15～79歳に拡大
• サンプル抽出方法:層化二段無作為抽出法
• 調査方法:訪問留置法
• 回収サンプル

10,052人（97年）, 10,021人（00年）, 10,060人（03年）, 10,071人（06年）, 10,252人（09年）,  
10,348人（12年）, 10,348人（15年）, 10,065人（18年）, 10,164人（21年）

※時系列でサンプル属性を合わせて比較するため、上記の2012年/2015年/2018年/2021年は満15～69歳
（12年:8,821人/15年:8,718人/18年:8,431人/21年:8,297人）のデータを用いて集計

◆NRI「生活者１万人アンケート調査」
（1997年、2000年、2003年、2006年、2009年、2012年、2015年、2018年、2021年）

• 対象者:全国の満15～69歳の男女個人。2012年調査から調査対象者を満15～79歳に拡大
• サンプル抽出方法:層化二段無作為抽出法
• 調査方法:訪問留置法
• 回収サンプル

10,052人（97年）, 10,021人（00年）, 10,060人（03年）, 10,071人（06年）, 10,252人（09年）,  
10,348人（12年）, 10,348人（15年）, 10,065人（18年）, 10,164人（21年）

※時系列でサンプル属性を合わせて比較するため、上記の2012年/2015年/2018年/2021年は満15～69歳
（12年:8,821人/15年:8,718人/18年:8,431人/21年:8,297人）のデータを用いて集計
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生活に満足を感じる人の割合は、2012年以降、継続してゆるやかに増加。
コロナ禍の2021年でも微増している。

生活満足度

満足している

まあ
満足している

「現状の生活にどの程度満足しているか」の推移

※「満足している」、「まあ満足している」、「あまり満足していない」、「満足していない」の４段階の選択肢の回答結果の一部をグラフに示している

出所）NRI「生活者1万人アンケート調査」（1997年、2000年、2003年、2006年、2009年、2012年、2015年、2018年、2021年）
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家庭の収入見通しも「悪くなる」が拡大。2012年以降、「今よりも少ない収入を前提」とした
生活設計を考える人が減少していたが、その割合が再び増加に転じた。

家庭の収入の見通しと生活設計の考え方

家計への影響にはワンクッションあり、「家庭の収入が悪くなる」と考えている人は2012年ほど多くはないが、それでも
2018年より増加し、33％となった。

増加傾向にあった「今よりも少ない収入を前提」とした生活設計を考えている人の割合は、家庭収入の見通しが好
転するとともに、2012年の29％から2018年の22％まで減少していたが、2021年では24%に増加。

今年から来年にかけての「家庭の収入」の見通しの推移 「生活設計における収入の前提」の推移

悪くなる

よくなる

どちらとも
いえない
どちらとも
いえない

今よりも少ない収入を前提にしている

今以上の収入を前提にしている

※無回答を除外して集計している

出所）NRI「生活者1万人アンケート調査」（1997年、2000年、2003年、2006年、2009年、2012年、2015年、2018年、2021年）
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税金、社会保険料の増加
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問題

公的年金など社会保障制度の破

たん

ストレス、精神性疾患
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コロナ禍で伝染病不安が大幅に増大。家族（親・配偶者・子ども）の健康の心配も拡大。
生活不安

直面している不安や悩みの推移（複数回答：2021年調査の上位10項目）

出所）NRI「生活者1万人アンケート調査」（1997年、2000年、2003年、2006年、2009年、2012年、2015年、2018年、2021年）
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コロナ禍において、「人とのつきあい・交際費」への支出意向は大きく減少。おうち時間を充実さ
せる「食料品」が大きく伸び、「家電製品」も増加した。

消費を拡大したい分野と余暇活動の動向

積極的にお金を使いたい費目の推移（複数回答）

※旅行については2015年以降は「国内旅行」「海外旅行」のいずれか1つを回答した人を対象としている

出所）NRI「生活者1万人アンケート調査」（2003年、2006年、2009年、2012年、2015年、2018年、2021年）
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（回/月）

食品スーパー

コンビニエンスストア

GMS

商店街の一般小売店

薬局・ドラッグストア

100円ショップ

日常利用チャネルについては、テレワーク等によるオフィス街人口の減少等の背景からコンビニエ
ンスストアの利用頻度は減少。一方、薬局・ドラッグストアの利用は引き続き伸びている。

購入チャネルの動向 －実店舗の利用－

日常的に利用する購入チャネル別の平均利用頻度の推移

※・各チャネルの利用頻度の回答結果を加重平均して算出した値である
・GMSとは「衣料品・家電等も販売している総合的なスーパーマーケット」である
・食品スーパー、GMSは2000年より、100円ショップは2003年より聴取

出所）NRI「生活者1万人アンケート調査」（1997年、2000年、2003年、2006年、2009年、2012年、2015年、2018年、2021年）
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買回りチャネルについては、2018年まで増加が続いていた総合SC、モール利用も減少。下げ止
まり傾向だった百貨店・デパートの利用についても大きく減少した。

購入チャネルの動向 －実店舗の利用－

買回り品購入チャネルを利用している割合の推移（１年間での利用経験率）

※・総合SC、モールとは「総合ショッピングセンター、ショッピングモール」である
・総合SC、モールは2000年より聴取

出所）NRI「生活者1万人アンケート調査」（1997年、2000年、2003年、2006年、2009年、2012年、2015年、2018年、2021年）
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「利便性消費」スタイルが減少し、コロナ禍において生活者は右側”こだわり志向”が伸び、「プ
レミアム消費」「徹底探索消費」スタイルが増加した。

消費意識・消費スタイル －4つの消費スタイルの構成割合の推移－

安さ重視

高くてもよい

お気に入り
にこだわる

こだわり
はない

【利便性消費】

【安さ納得消費】 【徹底探索消費】

【プレミアム消費】
４つの消費スタイルの構成割合の推移

購入する際に
安さよりも利便性を重視

自分が気に入った付加
価値には対価を払う

製品にこだわりはなく、
安ければよい

多くの情報を収集し、
お気に入りを安く買う

03年
35％

06年
36％

09年
34％

12年
37％

15年
44％

18年
44％

00年
37％

21年
41％
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18％
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00年
13％
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24％

03年
34％
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32％

09年
31％
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27％
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24％

18年
24％

00年
40％

21年
24％
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13％
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13％
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14％
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14％

15年
10％

18年
10％

00年
10％

21年
11％

出所）NRI「生活者1万人アンケート調査」（2000年、2003年、2006年、2009年、2012年、2015年、2018年、2021年）
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テレビの視聴時間は、特に若年層を中心に大きく減少している。
メディア利用時間 －テレビ視聴時間－

1日あたりの「テレビを見ている時間」
（平日）の推移

1日あたりの「テレビを見ている時間」
（年代別・平日）の推移

出所）NRI「生活者1万人アンケート調査」（2009年、2012年、2015年、2018年、2021年）
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※無回答を除外して集計している ※無回答を除外して集計している
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一方、インターネットを利用する時間はさらに伸びている。特に若年層を中心に利用時間は
2018年まで急増を続けていたが、2021年では中高年層の利用時間も伸びている。

メディア利用時間の変化 －インターネット利用時間－

1日あたりの「インターネットを利用している時間
（仕事での利用を除く）」（平日）の推移

1日あたりの「インターネットを利用している時間
（仕事での利用を除く）」（年代別・平日）の推移

※無回答を除外して集計している ※無回答を除外して集計している

出所）NRI「生活者1万人アンケート調査」（2009年、2012年、2015年、2018年、2021年）



14Copyright（C） Nomura Research Institute, Ltd.  All rights reserved. 

⾧期的視点でのデータ収集と将来予測
（NRI生活者１万人アンケート調査）

01

短期的視点での消費者動向の把握
（日本人の空気感指数）

02

まとめ
未来の消費生活を予測するために

03
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Web上の情報をリアルタイムに収集すれば「空気感」を定量化できるのではないか
指数開発の背景

多くの社会的な事象は、その反応がWeb上に投影されることも多く、また逆に実社会に影響を及ぼすことも多い。
社会や経済動態の把握のために、その反応が投影されるウェブ情報を定量的かつ科学的に測定する方法を確立す

ることが必要と考えた。

新型コロナの蔓延や政策
感染者数の推移

災害（地震・テロ）
インフラ寸断・避難者数

対応
が遅い

何事もなく
てよかった

悲しい

早く収まって
ほしい

ウェブ上でのさまざまな投稿（実社会での事象を反映）
ウェブ上の投稿をもとに事象に対する人々の反応を測定

各事象ごとに個別に状態を判断
各事象に対応した指数でインパクトを測定

その他報道
日経平均・支持率

反映
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（参考） Twitter投稿からアメリカ社会の幸福度を測定した事例
指数開発の背景：「SNSを利用した社会の可視化」研究について

海外の大学研究者グループ（Hedonometer Team）が、Twitterの投稿からアメリカ社会の幸福度を測定
し、指数を配信。

Dodds, P. S., Harris, K. D., Kloumann, I. M., Bliss, C. A., & Danforth, C. M., “Temporal Patterns of Happiness and Information in a 
Global Social Network: Hedonometrics and Twitter”, PLoS ONE 6(12) e26752. (2011).

出所：https://hedonometer.org/
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心理学の分野で行われる心理状態を測る検査をもとに、７つの指標を設定
「空気感指数」の求め方：具体的な計算方法

 Profile of mood states（POMS ※ ）と呼ばれる心理学の分野で行われる心理状態を測る検査手法を応用
 POMSでは、各感情に関連した質問項目に回答することで被験者の７つの心理状態を把握
医療現場のカウンセリング、職場のストレスマネジメント、スポーツ分野のメンタルヘルス向上などに活用されている

活気 元気、活発、陽気、精力的、積極的、みなぎる、イキイキなどの感情

混乱 混乱、錯乱、当惑、自信がない、あ然、ゴタゴタなどの感情

落込み 悲しみ、憂うつ、孤独、おびえ、何もできない、ガッカリなどの感情

怒り 怒る、困る、反抗、不機嫌、腹立たしい、イライラなどの感情

不安 心配、不安、懸念、緊張、落ち着かない、ソワソワなどの感情

疲れ 疲れた、くたびれた、だるい、うんざり、ヘトヘトなどの感情

平穏 和やか、信頼、親身、ほっこり、ほのぼのなどの感情
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各指標算出のための「単語辞書」を作成
「空気感指数」の求め方：具体的な計算方法

POMSの質問紙から抽出された主要な単語と類義語・表記ゆれを追加したのものをベースとし、指数の時系列の性
質が安定する程度までの単語数を採用 ※辞書内単語の精査・追加・消除などは、随時行なっていく予定

当該単語を含んだ投稿をtwitterより取得

イライラ
怒る
憤慨

癪だ
腹立たしい
許せない

苛々
いらいら
苛苛

表記ゆれ単語の追加

類義語単語の追加

POMS試験紙から
単語を形態素抽出

項目 単語数

緊張 21

落込み 25

怒り 25

活気 20

疲れ 22

混乱 35

試験紙から単語の抽出

単語リストの構築（下記は「怒り」の例） リスト内単語の統計的な精査

25単語程度/項目で時系列の統計的性質が安定する。
⇒1項目の単語数の基準を25単語としている。
・特定月の投稿数が5回/月以下の単語を排除
・特定日の投稿数が1000回/日以上の単語を冗⾧化

構築された辞書

※混乱は低頻度の単語が多いため、
単語数を多くしています。出所：Y. Sano, Nonlinear Theory and Its 

Applications, IEICE 9(3), pp.380-390 
(2018) より Fig.6(b)
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各指標ごとに日次の投稿数時系列を取得し、全数での規格化や単語間格差を調整後算出
「空気感指数」の求め方：具体的な計算方法

単語辞書をもとにTwitterから投稿を取得し、日次の単語投稿数時系列を取得。
※日本語の投稿であり、返信・リツイート、URL含やメディアのツイートを取得除外するなどのフィルタールールあり

全体トレンドとみなせる投稿数時系列の比率に変換したうえで、単語別の投稿件数の格差等の影響を除き、各指
数を構成。

各単語別の
投稿数

各指数で
定義した
用語群

総投稿数Twitter
投稿データ

日別で集計

調整済み
各単語別の
投稿比率

変動幅を調整
（一般化平均）

全数に
占める比率

各指標を
総数で除算

各単語別の
投稿数

（週合計）

調整済み
総投稿数
(週合計)

週単位で合算

指数
（週単位）

相対値化

指標ごとに
特定期間の値を
1.0として表記

同様のフローにて、日別のデータも指数化しているが、
バラツキが大きくなるため、参考指数として取り扱う

公表

単語の投稿量の
差異を調整
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「空気感指数」（活気・混乱・落込み・怒り・不安・疲れ・平穏）を変えた事象
「空気感指数」の特徴 2023年3月まで

※2017年から2021年の平均を1とするように規格化
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加計学園
問題

東京五輪
１年前

相次ぐ
台風被害

大型台風
関東直撃

志村けん
死去

緊急事態
宣言解除

緊急事態
宣言②

コロナ
疲れ

緊急事態
宣言①

広島豪雨

京都アニメ
事件

北朝鮮
ミサイル

福島沖
地震

ウクライナ
侵攻

安倍元首相
銃撃

相次ぐ
値上げ

WBC
世界一コロナ

終息



21Copyright（C） Nomura Research Institute, Ltd.  All rights reserved. 

過去のデータから季節性をみると、「不安」は４月に高まり、「疲れ」は5～10月で高い。
「空気感指数」の特徴：季節性（月間変動）

活気・・・・ 年間を通じて安定している傾向。５月のゴールデンウィークが年間で最も高い。
混乱・・・・ 全体的に月別の変動が大きい。３月初旬に高まる傾向。８月は夏休みの影響もあり低い水準。
落込み・・ 年間を通じて、特に大きな季節変動はない。季節によらず特定の社会現象で上下する傾向。
怒り・・・・ 年末年始、春休み、夏休みなどで谷になり、休み明けに高まる傾向。それ以外は一定している。
不安・・・・ 年度開始の４月、下期開始の10月に高まる傾向。夏休み明けの９月初旬も高い。GWは低い。
疲れ・・・・ 年間の動きが大きい指標。夏休みなどで人々の活動が活発になる５～10月が高位安定。
平穏・・・・ 比較的安定傾向。11月にやや高まる傾向。

各指標の季節性（1年の周期に見られる特徴）

各
指
標
の
変
動
要
因
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出所：NRI
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曜日別の特徴では、「疲れ」は月曜がピーク、「怒り」は土日に低下
「空気感指数」の特徴：週内変動

活気・・・・ 平日と週末の差が少ない指標。平日の場合は週末に向かって減少傾向。
混乱・・・・ 「活気」指標と同様に、平日の場合は週末に向かって減少傾向。土曜日には大きく減少する。
落込み・・ 平日と週末の差が大きく、特に土曜日は低い水準。月～木曜日で高くなる傾向。
怒り・・・・ 月～木曜日で高く、金曜日から土日にかけて低い。週末を除く曜日で「怒り」のきっかけが多い。
不安・・・・ １週間の変動は小さい指標。平日は他の指標とは異なり、週末に向けて指標が高まる。
疲れ・・・・ 月曜日がピークとなる指標で、そこから週末にかけて減少していく。日曜日にまた高まる傾向。
平穏・・・・ 平時と週末で差がなく、週内で大きな周期性はない。

各指標の曜日別の特徴

各
指
標
の
変
動
要
因
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出所：NRI
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周期性などを排除すると、2022年2月24日のウクライナ侵攻で「落込み」の拡大が明らかに
「空気感指数」の特徴：日別の空気感指数の変化（ウクライナ侵攻の影響）

日本の空気感指数では、周期性や⾧期トレンドの影響を排除して、何もない場合（平常時）の水準と比較するこ
とで、特定の事象が、各指標の変動に影響したかどうかを把握可能

 2月24日のロシアによるウクライナ侵攻の開始に伴い、「混乱」「落込み」「緊張」が大幅に増加していることがわかる
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⾧期的視点でのデータ収集と将来予測
（NRI生活者１万人アンケート調査）
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短期的視点での消費者動向の把握
（日本人の空気感指数）
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⾧期的な変化は、時系列トレンドをもとに将来を予測し、
短期的な変化は、予測は難しいので、変化に対応できる体制が重要

未来の消費生活を予測するために

消費生活の予測

10年後の
消費生活

⾧期トレンドの予測
（予測期間よりも⾧い期間の傾向で把握）

短期間な変化の観測
（短期的な変化に対応できる体制づくり）

「突然変異」のシミュレーション
（新型コロナ、シンギュラリティなど）




