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2013 年 4 月 11 日 

 

「電通グリーンコンシューマー調査 2013」を実施 

― エコと楽しい生活の両立へ。8割以上が「買うなら環境配慮型」、 

スマートハウス、エコカー、エコ家電に注目 ― 

 

株式会社電通（本社：東京都港区、社長：石井 直）は、消費者の環境問題についての意識を

調べるために首都圏在住の 15 歳から 64 歳の男女 1,000 名を対象に、「電通グリーンコンシュ

ーマー調査 2013」を実施しました。 

当社は 2008 年から毎年この調査を実施し、環境問題に対する消費者の意識変化やトレンド

を分析しています。今回の調査で明らかになった主なトピックスは以下のとおりです。 

 

 

【主なトピックス】 

 

１．現在関心のある社会問題は、「環境問題」が 5 年連続で 1 位 

 

・「環境問題」は関心の高い社会問題として毎年トップになっており、今回の調査でも全体

の 69％が挙げている。  

 ・昨年に続き、「自然災害」への関心が 55％と高く、「環境問題」に次ぐ社会問題であると

捉えられている。 
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 2009 全体 1000 71.4  * 57.5  45.7  55.6  60.0  39.9  45.3  49.8  44.0  33.9  50.0  28.0  36.9  * 26.3  * 30.9  22.4  1.5  

 2010 全体 1000 67.9  * 59.2  48.0  52.1  52.5  40.1  48.7  46.3  45.3  38.6  38.6  24.8  36.3  * 20.0  23.7  26.7  20.0  1.8  

 2011 全体 1000 65.8  * 57.2  52.6  45.9  48.9  38.6  47.3  43.8  40.4  38.9  39.3  26.5  36.5  * 21.5  25.0  32.0  17.8  1.5  

 2012 全体 1000 65.6  59.8  52.2  56.7  46.0  44.0  41.5  47.1  43.1  34.7  36.3  31.1  22.9  27.5  23.3  18.6  18.6  26.8  17.7  2.7  

 2013 全体 1000 69.1  55.1  53.9  49.1  49.0  47.2  45.6  44.0  43.5  38.2  36.7  30.9  30.5  30.1  29.2  24.4  23.5  22.2  15.3  1.1  

【基数：対象者全員】
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・「環境問題」と聞いてまず想起されるのは、「環境汚染問題」。具体的には、大気汚染、河

川・海洋汚染、砂漠化、公害、排ガス、土壌汚染など。続いて多かったのは「温暖化問

題」で、地球温暖化、CO2 排出／削減、オゾン層破壊、異常気象／気候変動、両極の縮

小／海面上昇などが挙げられた。東日本大震災によって引き起こされた「原発／放射能

問題」への危機感も依然として高い。  

 

 

２．環境に配慮しながらも生活を楽しみ、環境に配慮した商品やサービスに対しても快適性や

お得感を求める意識が上昇 

 

・「環境問題への配慮と生活を楽しむことは両立できると思う」という意識は、2009 年で

は 56％だったが、この 5 年間で着実に高まり 66％となった。 

・「環境に配慮した商品やサービスでも、お得なものや快適なものを選びたい」という意識

も、この 5 年間で 13％伸びており（37％→50％）、今年は初めて 5 割を超えるスコアと

なった。
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 2009 全体 1000 16.3   55.9   45.1   37.4   31.5   46.5   35.1   52.9   28.1   47.8   32.6   21.9   42.3   48.8   0.7   0.0   

 2010 全体 1000 13.8   54.3   50.0   39.6   32.9   45.3   32.0   49.8   31.0   43.6   33.3   19.0   36.8   48.0   1.3   1.2   

 2011 全体 1000 10.8   61.6   51.3   49.6   38.1   49.4   36.4   49.3   32.9   44.4   36.1   21.7   38.9   51.8   1.2   1.5   

 2012 全体 1000 11.1   61.8   54.7   47.2   35.5   51.2   35.8   45.2   29.2   42.7   33.8   20.7   40.5   52.9   2.4   1.5   

 2013 全体 1000 13.7   65.5   53.1   50.3   44.0   52.1   38.3   47.1   35.1   45.5   37.7   24.3   42.9   51.5   2.5   0.5   

【基数：対象者全員】
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３．「節電や節約」に取り組む人は 8 割以上に及び、便利さよりも環境配慮という考えが定着 

 

・「節電や節約」に取り組む人は 81％、「多少不便でも、地球環境に配慮した生活を送りた

い」と考える人は 60％、「輸送や配送の早さよりエコ」という人が 56％いるなど、便利

さより環境を重視する傾向が見られ、環境問題に対して積極的に取り組んでいこうとす

る姿勢が見受けられる。  
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４．「スマートシティ」「スマートハウス」の認知率が昨年から急伸。原発の是非論等でエネル

ギー問題への注目が高まるなか、全体として最適なエネルギーバランスをはかるという考

え方が浸透しつつある 

 

・環境問題の認知度として高かったものは、「LED 照明」（96％）、「太陽光発電」（93％）、

「ハイブリッド車」（91％）、「オール電化住宅」（91％）となっており、これらは昨年に

続き 9 割を超えている。 

・昨年の調査で、認知率が大きく伸びた「自然エネルギー」と「再生可能エネルギー」は、

今回も高い認知率を維持し、それぞれ 71％、69％となった。 

・環境問題について、認知度が大きく高まったものは住環境項目であり、「スマートハウス」

（46％）、「スマートシティ」（37％）などとなった。 
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 2009 全体 1000 91.8 24.6 38.2 54.4 42.7 52.0 24.5 59.0 24.8 45.0 12.4 37.0 43.9 54.6 18.9 47.9 * 26.9 16.5 37.4 56.7 

 2010 全体 1000 92.2 28.2 51.2 60.3 34.7 63.0 24.3 58.6 23.8 49.9 13.1 40.4 44.4 54.4 22.1 48.5 * 27.2 15.5 35.9 63.3 

 2011 全体 1000 92.3 55.4 56.2 67.3 32.0 62.6 41.4 67.7 24.3 51.7 10.9 42.5 49.5 52.4 24.5 50.8 40.4 28.4 15.2 37.7 62.9 

 2012 全体 1000 89.8 37.8 42.4 73.4 23.5 56.5 37.7 63.6 21.0 47.7 9.6 39.5 41.9 49.2 25.8 66.8 63.0 26.0 9.7 30.2 39.4 

 2013 全体 1000 88.3 35.5 39.8 76.8 27.3 61.0 42.2 62.2 20.7 49.7 12.1 43.5 44.2 48.7 28.4 71.0 69.1 27.9 10.3 34.2 66.6 

【基数：対象者全員】
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注意：「＊」は2009・2010年調査では質問していない項目です。

注意：「ＣＳＲ」は2011年調査以降「ＣＳＲ（シーエスアール＝企業の社会的責任）」と表記しております。

※

環境問題に関する認知事項1
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 2009 全体 1000 * * 94.0 * * 94.6 77.0 84.6 * 62.3 93.9 * 75.1 42.7 85.1 * 62.9 * * * * *

 2010 全体 1000 * * 94.3 * * 94.7 80.0 87.4 82.0 60.9 93.9 * 72.3 42.2 81.1 * 59.0 31.0 25.3 10.4 86.4 19.1 

 2011 全体 1000 51.1 12.7 95.2 30.9 9.9 94.7 77.8 90.3 93.1 58.1 92.1 80.0 69.9 42.8 86.0 10.4 56.4 33.5 24.0 7.9 93.6 19.1 

 2012 全体 1000 31.3 24.2 91.5 22.0 18.2 94.6 72.8 86.6 95.9 56.4 90.7 80.6 65.4 39.2 82.2 10.1 55.1 26.8 22.1 8.9 83.7 16.7 

 2013 全体 1000 35.8 37.2 90.9 46.1 26.3 93.2 73.5 86.5 96.1 60.9 91.4 82.9 67.1 41.7 82.8 15.5 57.9 27.5 26.5 9.7 78.2 19.1 

【基数：対象者全員】
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注意：「＊」は2009・2010年調査では質問していない項目です。

環境問題に関する認知事項2
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５．環境への配慮を訴求している商品に関する購入意向は 8 割で、今後利用したい環境問題に

配慮している商品やサービスは、1 位「住宅設備」、2 位「自動車」、3 位「家電製品」 

 

・実際に環境への配慮を訴求している商品の購入経験者は昨年の 46％から 56％に増加。

購入を検討したことがある人まで加えると、環境訴求商品に興味を示した人は 83％にも

及ぶ。 

(%)

（N）

2012年 (1000)

2013年 (1000)

【基数：対象者全員】

購入したことがある

46 

56 

購入を検討したことはあるが、
購入したことはない

32 

27 

購入を検討したことはない

22 

17 

環境訴求商品の購買経験

 

 

・多少高くても、今後利用したい環境問題に配慮している商品やサービスは、1 位「住宅

設備」（55％）、2 位「自動車」（54％）、3 位「家電製品」（53％）。 

・特に「住宅設備」「家庭用エネルギーシステム」などの住宅関連商品の購入意向が高まっ

てきている。 
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 2009 全体 1000 * 44.3 53.0 41.1 33.1 26.3 24.0 25.7 24.1 26.7 18.0 15.0 20.9 31.8 17.0 14.7 13.8 12.2 6.1 15.3 

 2010 全体 1000 * 40.9 53.9 39.8 35.8 26.9 22.7 28.0 20.5 26.7 17.0 16.2 22.4 29.6 19.2 16.1 15.0 12.6 5.1 14.7 

 2011 全体 1000 45.4 42.5 53.3 43.3 36.0 34.1 26.6 24.6 23.7 30.9 20.5 17.3 24.2 28.3 19.7 18.4 15.9 14.9 6.5 13.7 

 2012 全体 1000 46.4 52.0 54.2 50.9 38.6 36.8 32.0 32.0 31.8 32.9 23.0 17.0 23.9 19.7 20.3 19.5 18.2 15.6 11.6 11.3 

 2013 全体 1000 54.6 54.1 52.8 46.9 44.8 37.6 36.6 36.0 33.9 32.5 26.5 25.8 25.1 23.5 23.3 21.7 20.3 19.6 14.7 7.3 

【基数：対象者全員】
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30%

40%

50%

60%

2009 全体

2010 全体

2011 全体

2012 全体

2013 全体

多少高くても選択する環境配慮型の商品やサービス

注意：「＊」は2009・2010年調査では質問していない項目です。  
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６．環境に配慮した商品の購入理由は、家電関連では「自分・家族のため」とする人が多く、

日常消費財では「地球のため」とする傾向が強い 

(%)

（N）

液晶テレビ (232)

ＬＥＤ照明 (352)

エアコン (199)

【基数：環境訴求商品購買者】
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特になし
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8 

環境配慮商品購入理由

(%)

（N）

洗剤 (212)

再生紙 (333)

ペットボトル飲料(エコボトル) (284)

【基数：環境訴求商品購買者】
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25% 51%
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26% 47%
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33% 29%

地球のため
自分・家族
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７．5 割が「環境問題に取り組む企業の商品やサービスは多少高くても利用する」という態度

を示し、「環境問題への取り組みが広告でわかると、好感が持てる」という人は約 8 割に 
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計

49% 11%

環境問題に取り組む企業に対する考え ≪環境問題に取り組む企業の商品やサービスは多少高くても利用する≫

 

 

環境問題に取り組む企業に対する考え ≪環境問題への取り組みが広告でわかると、その企業に好感が持てる≫

20%

58%

17%

5%

0%

かなりあてはまる

まああてはまる

どちらともいえない

あまりあてはまらない

まったくあてはまらない

あてはまる
計

あてはまらない
計

78% 5%

 



 
 

 

 7 / 7 

■調査概要 

・調査名称：電通グリーンコンシューマー調査 2013 

・調査方法：インターネット調査 

・実施時期：2013 年 2 月 

・調査地域：1 都 3 県（東京都、神奈川県、千葉県、埼玉県） 

・調査対象：15 歳～64 歳の男女 

・有効回収サンプル数：合計 1,000ss 

 

＜本調査に関する問い合わせ先＞ 

株式会社電通 ソーシャル・ソリューション局 環境プロジェクト部  

廣瀬・大村  TEL：03-6216-8817 

 


