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2021年6月

ボストン コンサルティンググループ

サステナブルな社会の実現に
関する消費者意識調査結果
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調査手法 インターネット調査 (株式会社クロス・マーケティング社のアンケートパネルを使用)

対象者条件 20～69歳男女

エリア 全国

サンプルサイズ及び
サンプル構成（4月）

N=3,000※人口動態に応じてウェイトバック集計している

実施期間 第1回：2021年2月5日（金）～7日（日） 第2回：2021年4月13日 (火) ～ 4月15日 (木)

首都圏(1都3県) 地方(1都3県以外)

男性 女性 計 男性 女性 計

20代 100s 100s 200s 200s 200s 400s

30代 100s 100s 200s 200s 200s 400s

40代 100s 100s 200s 200s 200s 400s

50代 100s 100s 200s 200s 200s 400s

60代 100s 100s 200s 200s 200s 400s

合計 500s 500s 1,000s 1,000s 1,000s 2,000s

調査目的 環境問題をはじめとしたサステナブルな社会の実現に関する消費者意識の変化を定点的かつ長期的に
観測し、態度変容の兆しやフックとなる情報・事象の把握、購買行動変化の兆しをつかむ

ウェイトバック前

首都圏(1都3県) 地方(1都3県以外)

男性 女性 計 男性 女性 計

20代 85s 80s 165s 166s 155s 321s

30代 91s 86s 178s 189s 184s 373s

40代 115s 109s 224s 246s 243s 488s

50代 98s 92s 190s 216s 220s 436s

60代 79s 81s 160s 226s 239s 465s

合計 469s 448s 917s 1,042s 1,041s 2,083s

ウェイトバック後

調査概要

＊2021年2月調査: 全国 n=10000 (都市 n=5391 地方 n=4609)、人口動態に応じてウェイトバック集計
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1. 調査結果サマリー

2. 地球温暖化/気候変動に関する消費者の意識

1. 意識の浸透状況

2. カテゴリー別の意識と価格プレミアム
(自動車、電化製品、食品、日用雑貨、アパレル、
家・マンション)

3. 職場・企業への期待

3. カーボンニュートラル/脱炭素に関する消費者の意識

4. SDGsに関する消費者の意識4
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本資料の内容
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地球温暖化/気候変動に関して関心がある人は7割程度だが、この2ヶ月で10ポイント程度の変動があり、ほかの社会的
事象との兼ね合いで短期的に気持ちの変化が起こりやすいトピックと考えられる。継続的にニュースを発信し続けることが高
い関心を維持するポイントではないか

地球温暖化/気候変動に関しては、年代が上がるほど認知、興味、行動変容の割合は高まる傾向だが、20代は環境先
進層と無関心層に2極化の傾向。一方で、SDGsに関しては、若年層ほど認知、興味を持つ人の割合が高く、近年の学校
や企業における教育活動の影響が大きいと考えられる

環境に配慮した商品の購入や環境保護のための寄付付き商品を購入したいと感じている人は7割近くいるが、実際に購入
していると回答した人は4割程度にとどまっている。環境保護志向の商品の選択肢が増えることでさらなる実践につながってい
く可能性が高い

環境価格プレミアムを受容すると回答した人は2～3割程度。受容層のうち、+5%までが2～3割、+10%までが2～3割程度。
+40%以上払っても良いと回答した人が1割いる。環境負荷の低い商品を選びたいが、価格が高ければ普通の商品を選ぶと
回答している人が5割強いるため、価格の平準化、または価格プレミアムをブランディングの強化等環境要因以外の要素も含
めて納得感のあるものにすることで、環境負荷の低い商品を普及させていくことが肝要

カーボンニュートラル/脱炭素の認知は7割程度で拡大傾向。まずは認知・理解されることが重要であるため、引き続きニュー
スを発信し続けることにより、さらなる理解の獲得が望まれる

調査結果サマリー
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本資料の内容

1. 調査結果サマリー

2. 地球温暖化/気候変動に関する消費者の意識

1. 意識の浸透状況

2. カテゴリー別の意識と価格プレミアム
(自動車、電化製品、食品、日用雑貨、アパレル、
家・マンション)

3. 職場・企業への期待
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地球温暖化/

気候変動問題を
知って行動を変えた
(%)

76

6576

64

76 66
80

0

40

20

60

30

15

31

1829

14

30

0

10

20

40

’21年2月 ’21年4月 ’21年10月’21年7月 ’22年1月

全国

首都圏

地方

地球温暖化/気候変動問題への関心は7割程度、それを受け実際に行動を起こしている人
は2～3割程度と推計
地球温暖化への興味やそれに伴う行動の変化

地球温暖化/

気候変動問題に
興味がある (%)

(今後継続的に測定)

出所: ボストン コンサルティング グループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査
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年代が上がるほど地球温暖化/気候変動への関心は高まるが、実際に行動に移している、
または行動を変えたいと思っている割合は年代による大きな差異はない
年代別地球温暖化/気候変動の認知・興味・行動

(認知者ベース)

質問文:地球温暖化/気候変動問題について、あなたの考えとして最も近いのは次のうちのどれですか | 質問文: ｢地球温暖化/気候変動問題｣について、あなたご自身の行動は、どのように変化しましたか
(2021年4月調査)

出所: ボストン コンサルティンググループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査
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地球温暖化/気候変動に関する情報収集メディアはテレビ番組が多く、年代が上がるごとに
接触率も上昇。一方で、若年層は全く情報に接触していない人も多い
地球温暖化/気候変動に関する情報収集メディア
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質問文: あなたは、「地球温暖化/気候変動問題」に関する情報について、最近3ヶ月間で、どのような場所や見たり聞いたり、触れたりしましたか。あてはまるものをすべてお知らせください (2021年4月調査)
出所: ボストン コンサルティング グループ サステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査

: 全体＋5pt、 : 全体-5pt
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【高】

買い物のときは
いつも環境負荷の
少ない商品を
選んでいる

【中】

買い物のときは
よく環境負荷の
少ない商品を
選んでいる

【低】

買い物のときは
あまり環境負荷の
ことを考えて商品を
選んでいない

【非】

買い物のときは
全く環境負荷の
ことを考えて商品を
選んでいない

実
践
度:

Ｑ

現
在
の
買
い
物
態
度

買い物に関する環境意識:
Q 今後の買物で環境負荷をかけない商品を選びたいか

【高】 【中】 【低】 【非】

強くそう思う そう思う
あまり
思わない 全く思わない

環境トレンド
”先進”ショッパー

環境トレンド
”追従”ショッパー

環境トレンド
”様子見”ショッパー

環境トレンド
”消極”
ショッパー

環境トレンド
”無関心”
ショッパー
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無関心層
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買い物への意識 x 実践度で消費者をセグメンテーションすると、"先進層" は2.6%
"追従層" を含む34％程度が意識だけでなく購買行動にも反映していると回答
環境に関する消費者のセグメンテーション

(今後継続的に測定)

© Boston Consulting Group 2021 - All Rights Reserved.  

出所: ボストン コンサルティング グループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査
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性別で見ると女性、年代別で見ると年代が上がるほど、環境意識が高く、
実際に行動に移している人が多い
各セグメントのエリア別性年代別推計
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出所: ボストン コンサルティング グループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査
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先進層の内訳を見ると20～30代の構成比が大きいが、
無関心層も20～30代の構成比が大きく、若年層は2極化している傾向
先進層と無関心層の年代別割合
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16.0%

(-5%)

19.0%

(-2%)

24.0%
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出所: ボストン コンサルティング グループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査
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意識はしているが実践できていないことの代表例は、環境に配慮した商品の購入や
環境問題解消のための寄付付き商品の購入
地球温暖化/気候変動に向けて実践したいことと実践していることのギャップ

実践したいこと&実践していること1)

1. 「実施したい」「まあ実施したい」/「実施している」「まあ実施している」と回答した人の合計の割合
質問文: 地球温暖化/気候変動問題に向けて、あなたは次のそれぞれについて、今後どの程度実践したいと思っていますか

: 地球温暖化/気候変動問題に向けて、あなたは次のそれぞれについて、現在どの程度実践していますか (2021年4月調査)
出所: ボストン コンサルティンググループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査
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価格が高くても環境負荷が低い商品を選ぶと回答した人はいずれのカテゴリーでも2割程度
自動車・電化製品で選ばれる傾向がやや高く、アパレルがやや低い
カテゴリー別環境購買意識

質問文: あなたが今後次にあげる商品を選ぶとき、どの程度環境負荷のことを意識すると思いますか。あてはまるものをお選びください
出所: ボストン コンサルティンググループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査
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価格が高くても環境負荷の低い商品を選ぶと回答した人のうち、いずれのカテゴリーでも価格
プレミアムは5%までが2～3割、10%までが2～3割程度。40％以上高くても買う人が1割強
価格プレミアムの割合

質問文: あなたが今後次にあげる商品を選ぶとき、具体的にどの程度の価格差なら環境負荷の低い商品を選びますか
出所: ボストン コンサルティンググループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査
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24

25

24

28

27

29

15

19

14

14

12

16

5

6

4

3

3

10

9

11

2

24

25

24

24

25

23

17

17

17

14

11

15

8

6

3

4

12

11

12

47

27

29

26

25

25

26

15

15

15

12

11

13

6

7

6

3

4

3

11

10

12

29

31

27

21

22

21

13

13

14

15

13

16

7

7

7

12

12

123

2

2

自動車 (%) 電化製品 (%) 食品 (%)

全国

首都圏

地方

全国

首都圏

地方

日用雑貨 (%) アパレル (%) 家・マンション (%)
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28

なるべくリユース品を買うようにしている

フードマイレージが低いものを選ぶようにしている

24

価格が高くても環境によいものを選んでいる

環境に配慮した容器 (素材など) の商品を選んでいる

29

(n=)

環境を考えてゴミが無くなるべく少ない商品を選んでいる

環境への取組み姿勢のイメージがよいブランドを選んでいる

24

価格が高くても環境によいものを選んでいる

製造時に資源やエネルギーの無駄ができないようにして
作られた商品を選ぶようにしている

環境を考えてゴミが少ないものを選んでいる

環境への取組み姿勢のイメージがよいブランドを選んでいる

環境によい原材料を使用している商品を選んでいる

環境に配慮した容器 (素材など) の商品を選んでいる 33
製造時に資源やエネルギーの無駄ができないようにして

作られた商品を選ぶようにしている

環境を考えて捨てる量が減るようなものを選んでいる

価格が高くても環境によいものを選んでいる

環境への取組み姿勢のイメージがよいブランドを選んでいる

21

41

環境によい原材料を使用している商品を選んでいる

製造時に資源やエネルギーの無駄ができないようにして
作られた商品を選ぶようにしている

20

19

32

24

42

20

27

17

21

22

20

年代別

30

33

38

36

21

30

21

22

23

27

25

27

30

30

21

25

25

23

全体
(3000)

20代
(486)

30代
(550)

40代
(713)

50代
(626)

60代
(625)

34

25

19

16

29

22

37

23

18

23

17

25

29

24

21

20

21

19

18

22

41

18

23

18

31

40

18

20

23

26

30

26

15

18

19

19

26

31

45

22

22

44

27

21

18

23

28

32

27

17

20

22

18

21

21

48

39

21

26

25

21

53

27

36

42

31

36

23

17

22

27

20

食品

日用品

アパレル

1. 「あてはまる」「ややあてはまる」と答えた人の合計の割合
質問文: あなたの最近の『食品』を購入する際の行動として、次のそれぞれについて、どの程度あてはまりますか

: あなたの最近の『日用品』を購入する際の行動として、次のそれぞれについて、どの程度あてはまりますか
: あなたの最近の『アパレル用品(洋服、カバン、靴等)』を購入する際の行動として、次のそれぞれについて、どの程度あてはまりますか

出所: ボストン コンサルティング グループ サステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査

: 全体＋5pt、 : 全体-5pt

食品・日用品・アパレルに関する実践内容では、「ゴミや捨てる量が減るように行動している」
人が最も多く、年代が上がるほど高くなる
食品・日用品・アパレルの消費行動で気を付けていること1)
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本資料の内容

1. 調査結果サマリー

2. 地球温暖化/気候変動に関する消費者の意識

1. 意識の浸透状況

2. カテゴリー別の意識と価格プレミアム
(自動車、電化製品、食品、日用雑貨、アパレル、
家・マンション)

3. 職場・企業への期待

3. カーボンニュートラル/脱炭素に関する消費者の意識

4. SDGsに関する消費者の意識4

3

2

1

© Boston Consulting Group 2021 - All Rights Reserv
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職場が環境問題の取り組みを行っていると認知している人は3割程度、
職場選びへの影響度はやや低下傾向
職場の環境問題/気候変動への取り組み

職場の地球温暖化/気候変動問題への取り組み認知 職場選びへの影響度

14 11

15
14

21
21

18 22

32 31

’21年4月’21年2月

取り組みを行っていることを

知っているし、その取り組み

内容も知っている

取り組みを行っていない

取り組みを行っている

ことを知っているが、

内容はよくわからない

取り組みを行っているか

よくわからないが、

たぶんやっていないと思う

取り組みを行っているか

よくわからないが、

たぶんやっていると思う

9

21
18

39
40

32 37

’21年2月

5

’21年4月

取り組みは職場選びに

おいて全く気にしない

取り組みは職場選びの

重要な基準になりうる

取り組みは職場選びの

基準の一つになりうる

基準にはならないが、

自分の職場でも取り組んで

いてほしいとは思う

質問文: あなたの今現在の職場は地球温暖化/気候変動問題のために何か取り組みを行っていますか | 質問文:  あなたは職場を選ぶ際、地球温暖化/気候変動問題のための取り組みをどの程度重視しますか
出所: ボストン コンサルティンググループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査
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企業に期待することは環境に優しい商品や店舗の開発、リサイクルの仕組みの構築
地球温暖化/気候変動に関して企業に期待すること

47

32

44

17

22

18

環境に優しい生産設備や

店舗開発をする

環境に優しい製品を

開発・販売する

販売後のリサイクルの

仕組みを構築する

その他

環境を守る活動に参加する

環境に優しい活動をしている

団体や技術開発の

ために資金を提供する

全国

質問文: 地球温暖化/気候変動問題のために、あなたは世の中の企業にどんなことを期待しますか。あてはまるものを3つまでお選びください (2021年4月調査)
出所: ボストン コンサルティンググループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査
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本資料の内容

1. 調査結果サマリー

2. 地球温暖化/気候変動に関する消費者の意識

1. 意識の浸透状況

2. カテゴリー別の意識と価格プレミアム
(自動車、電化製品、食品、日用雑貨、アパレル、
家・マンション)

3. 職場・企業への期待

3. カーボンニュートラル/脱炭素に関する消費者の意識

4. SDGsに関する消費者の意識4

3

2

1

© Boston Consulting Group 2021 - All Rights Reserv
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カーボンニュートラル/脱炭素の認知はこの2ヶ月で首都圏で+10％、地方都市で＋6％、
全国で+7％拡大
カーボンニュートラル/脱炭素の認知・理解

質問文: 「カーボンニュートラル・脱炭素社会の実現」について、あなたの考えとして最も近いのは次のうちのどれですか
出所: ボストン コンサルティンググループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査

39
31

28
32

24
25

10 12

’21年2月 ’21年4月

カーボンニュートラル・

脱炭素社会という言葉を

聞いたことがあるし、

内容もよく理解している

聞いたことがあるし、

内容もなんとなく理解している

聞いたことがあるが、

内容はよくわからない

カーボンニュートラル・

脱炭素社会という言葉を

聞いたことがない

全国 首都圏 地方

39
29

28

32

23
26

10 13

’21年2月 ’21年4月

38
32

28
32

25 24

9 12

’21年4月’21年2月
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環境問題と同様に接触メディアはテレビ番組が多く、年代が上がるごとに接触率も上昇。
一方で、若年層は全く情報に接触していない人も多い
カーボンニュートラル/脱炭素に関する情報収集メディア

(n=)

その他

ニュースサイト・ニュースアプリ

テレビCM

テレビのニュースや報道番組

企業のパンフレット・印刷物

新聞

雑誌

24

18

インターネットの広告

4官庁や政府のパンフレット・印刷物

専門書・専門誌

5

ブログ

職場・学校での研修や授業・セミナー

芸能人や著名人、
インフルエンサーなどのSNS
家族や友人、知人のSNS

家族や友人、知人との会話

最近3ヶ月間では、ひとつもない

42

10

3

2

4

3

4

4

4

2

29

3

全体 年代別
(2082)

20代 30代 40代 50代 60代
(309) (351) (485) (453) (485)

6

18

26

7

7

4

3

4

2

6

5

3

6

3

2

39

34

4

7

5

10

3

3

2

19

4

4

3

3

3

2

37

3

40

3

6

13

3

2

24

3

3

32

4

3

5

2

3

25

47

6

11

19

2

4

2

4

3

5

5

5

5

3

24

2

54

6

1

16

33

4

5

8

3

31

2

6

2

2

21

質問文: あなたは、「カーボンニュートラル・脱炭素社会」に関する情報について、最近3ヶ月間で、どのような場所や見たり聞いたり、触れたりしましたか。あてはまるものをすべてお知らせください (カーボンニュートラル/脱炭素
という言葉を聞いたことがあると回答した人に質問。2021年4月調査)

出所: ボストン コンサルティンググループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査

: 全体＋5pt、 : 全体-5pt
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地球温暖化/気候変動の原因がCO2のような温室効果ガスであることは7割近くの方が理解
しているが、その他の情報は半数またはそれ以下の理解度
カーボンニュートラル/脱炭素社会の実現に関する理解

全国 (%)

19

11

13

11

9

7

47

43

41

40

36

27

24

33

31

35

37

42

10

14

15

15

17

24

カーボンニュートラル/脱炭素社会の実現とは
温室効果ガスの排出量を全体として

ゼロにする取り組みであること

企業・個人・政府が事業や生活で排出する
温室効果ガスの量を把握し、削減する努力を

することが必要であること

地球温暖化や気候変動の原因が
CO2のような温室効果ガスであること

日本政府が2050年までに温室効果ガスの
排出を全体としてゼロにすることを宣言していること

削減が困難な排出量は排出削減・吸収量の
購入や排出削減・吸収を実現する活動で

埋め合わせる仕組みがあること

2050年までのカーボンニュートラル実現には世界で
123カ国・1地域がすでにコミットしていること

知らなかったよく理解している 理解している あまり理解していない

質問文: 「カーボンニュートラル・脱炭素社会の実現」について、次にあげる事項をあなたはどの程度理解していますか (2021年4月調査)
出所: ボストン コンサルティンググループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査
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本資料の内容

1. 調査結果サマリー

2. 地球温暖化/気候変動に関する消費者の意識

1. 意識の浸透状況

2. カテゴリー別の意識と価格プレミアム
(自動車、電化製品、食品、日用雑貨、アパレル、
家・マンション)

3. 職場・企業への期待

3. カーボンニュートラル/脱炭素に関する消費者の意識

4. SDGsに関する消費者の意識4

3

2

1

© Boston Consulting Group 2021 - All Rights Reserv
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SDGsの認知は拡大しているものの、興味を持つ人や行動を変えた人の割合は低下傾向
SDGsの認知・興味やそれに伴う行動の変化

SDGsという言葉を
聞いたことがある
(%)

SDGsに興味がある
(%)

SDGsを知って行動
を変えた (%)

質問文: SDGsについて、あなたの考えとして最も近いのは次のうちのどれですか ｜ 質問文: SDGsのことを知って、あなたご自身の行動は、どのように変化しましたか
出所: ボストン コンサルティンググループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査

12

6

13

7

11
6

20

0

10

’21年10月’21年2月 ’21年7月’21年4月 ’22年1月

36
30

38
33

34 29

0

20

60

40

57
64

59
67

55
62

80

40

0

20

60

地方

全国

首都圏

(今後継続的に測定)
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SDGsの中では「すべての人に健康と福祉を」「気候変動に具体的な対策を」
「貧困をなくそう」「海の豊かさを守ろう」といったトピックへの関心が特に高い。「すべての人に
健康と福祉を」「人や国の不平等をなくそう」に関しては、地方は首都圏を上回る関心度
SDGsで特に関心があるトピック

38

32

41

32

27

34

35

28

19

32

37

28

38

38

26

37

13

45

36

47

36

36

40

41

31

22

39

41

34

46

45

29

41

15

貧困をなくそう

平和と公正をすべての人に

エネルギーをみんなにそしてクリーンに

飢餓をゼロに

海の豊かさを守ろう

安全な水とトイレを世界中に

すべての人に健康と福祉を

働きがいも経済成長も

質の高い教育をみんなに

ジェンダー平等を実現しよう

産業と技術革新の基盤をつくろう

人や国の不平等をなくそう

住み続けられるまちづくりを

つくる責任つかう責任

気候変動に具体的な対策を

陸の豊かさも守ろう

パートナーシップで目標を達成しよう

37

32

40

32

26

35

34

28

19

31

37

28

39

40

27

36

13

46

34

41

35

38

39

41

32

22

35

38

35

49

45

26

40

14

’21年2月 ’21年4月

38

33

42

31

28

32

35

28

19

33

37

29

38

37

25

37

14

45

37

50

37

34

41

41

30

22

42

43

33

45

45

30

41

15

全国 首都圏 地方

質問文: こちらは、 SDGsで現代の社会が取り組むべきだといわれている目標のリストです。これらのSDGsの各トピックのうち、あなたはどのトピックに特に興味がありますか。あてはまるものをすべてお選びください
出所: ボストン コンサルティンググループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査
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SDGsの認知・興味は環境問題と異なり、若年層ほど大きいが、そのうち行動を変えた・
変えたいと思っている人の割合は年代別に見ても環境問題と同様の傾向
エリア別・性年代別SDGsの認知・興味・それに伴う行動変化

36

33

38

31

42

31

33

36

37

43

33

34

33

38

29

37

39

35

33

24

30

33

29

31

30

32

28

29

30

32

首都圏
(n=917)

全 体
(n=3000)

地方
(n=2083)

女性
(n=1489)

男性
(n=1511)

20代
(n=486)

30代
(n=550)

40代
(n=713)

50代
(n=626)

60代
(n=625)

SDGsという言葉を聞いたことがない

SDGsという言葉は聞いたことがあるが、興味はなし

SDGsという言葉は聞いたことがあり、興味もある

質問文: SDGsについて、あなたの考えとして最も近いのは次のうちのどれですか。｜ 質問文: SDGsにのことを知って、あなたご自身の行動は、どのように変化しましたか (2021年4月調査)
出所: ボストン コンサルティンググループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査

エリア別

性別

年代別

SDGsの認知・興味(%) SDGsを知って行動は変わったか (%)

10

10

10

11

10

10

11

11

10

8

36

36

36

34

38

37

35

35

34

38

54

54

54

56

52

52

54

55

56

54

女性
(n=871)

男性
(n=1038)

全 体
(n=1909)

地方
(n=1297)

首都圏
(n=612)

20代
(n=334)

30代
(n=371)

40代
(n=457)

50代
(n=392)

60代
(n=354)

行動を変えたいとは思っているが、変わっていない

自分の行動を変えた 特に自分の行動は変わっていない
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SDGs認知者のうち、6割近くの人がSDGsに取り組んでいる企業を応援したいと思っている
エリア別・性年代別SDGsに取り組んでいる企業・サービスを応援したいか

質問文: あなたは、 SDGsに取り組んでいる企業・サービスを応援したいと思いますか (2021年4月調査)
出所: ボストン コンサルティンググループサステナブルな社会の実現に関する消費者意識調査

16

18

15

15

17

17

17

13

15

17

43

40

44

39

47

41

43

42

42

46

35

35

35

37

32

34

32

37

38

33

2

2

2

2

3

2

3

2

5

5

5

6

3

4

7

5

3

4

地方
(n=1297)

全 体
(n=1909)

40代
(n=457)

3

女性
(n=871)

首都圏
(n=612)

20代
(n=334)

男性
(n=1038)

30代
(n=371)

50代
(n=392)

1
60代

(n=354)

あまり応援したくないとても応援したい どちらともいえないやや応援したい まったく応援したくない

エリア別

性別

年代別

応援したい計

59%

58%

59%

54%

64%

58%

59%

55%

57%

63%
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次回調査: 7月上旬実施予定
調査結果配信: 7月下旬予定

日本における担当者
マネージング・ディレクター & シニア・パートナー 東海林 一
アソシエイト・ディレクター 梅田由記
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連絡先

ボストン コンサルティング グループ
マーケティング (広報担当) 直江

電話: 03-6387-7000

メール: press.relations@bcg.com

mailto:press.relations@bcg.co
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