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2023年9月

ボストン コンサルティング グループ

第7回
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 15～69歳男女
エリア 全国

サンプルサイズ及び
サンプル構成

3,300 ※人口動態に応じてウェイトバック集計している

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

10代 50 50 100 100 100 200
20代 100 100 200 200 200 400
30代 100 100 200 200 200 400
40代 100 100 200 200 200 400
50代 100 100 200 200 200 400
60代 100 100 200 200 200 400
合計 550 550 1,100 1,100 1,100 2,200

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

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

10代 32 31 63 84 79 163 
20代 85 83 168 166 157 323 
30代 90 85 175 186 181 367 
40代 113 107 220 247 241 488 
50代 115 108 223 246 247 493 
60代 81 80 161 222 234 456 
合計 516 494 1,010 1,151 1,139 2,290

ウェイトバック前 ウェイトバック後

調査概要

実施期間 第1回: 2021年2月5日 ～ 7日 第2回: 2021年4月13日 ～ 15日 第3回: 2021年7月9日 ～ 11日
第4回: 2021年12月6日 ～ 8日 第5回: 2022年4月27日 ～ 28日 第6回:2023年1月13日 ～ 16日
第7回: 2023年7月24日 ～ 26日

＊第1回: 全国 10,000 (都市 5,391 地方 4,609、18～69歳 男女) 、 ＊第2～4回: 全国 3,000 (20～69歳 男女) で実施
第5回: 日本/グローバル比較(日本 1,000、他10カ国 1,000以上、16～69歳)、第6～7回: 全国 3,300(15～69歳 男女)で実施
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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人の割合は2021年4月から2023年7月の2年間で
緩やかに増加
• 年代に関わらず微増しているが、中でも40・50代は、2年間で5％ポイント増加
• 気候変動問題に関する情報収集源としてテレビ番組が2年間で10%ポイント増え、5割以上に
環境意識の高い層が今後も増えていく可能性が高い。その理由は2つ
• 1) 学校での学びが、10代の高い環境意識の醸成に寄与している

– 環境負荷の低い買い物に対する意向を年代別にみると、10代が最も高い
– 10代の3割が「地球温暖化/気候変動問題」に関する情報に学校で接触したと回答

(他の年代の職場・学校での情報接触の割合は1割未満)
• 2) 昨今の気象の変化が、環境負荷の少ない購買行動を行う層を拡大させる

– 環境負荷の少ない購買行動を行う理由の1位が、昨今の異常気象
– 気象の変化自体は決して望ましいことではないが、自分への影響が行動変容を促している

職場の環境への取り組みが職場選びの基準となりうる層は、2021年4月から2023年7月の2年間で
継続的に増加
• 2021年4月の23%から、2023年7月は27%と、4％ポイント増

調査結果まとめ

3

2

1
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15 16 16 18 19

50 49 48 47 46

30 31 31 30 31

95 96 95 95 95
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(%)

2021年4月 2021年12月2021年7月 2023年1月

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、「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 (単一回答)
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 (2021年4月、7月、12月、2023年1月、7月調査)

「地球温暖化/気候変動問題」を知って行動を変えた人は2年前から緩やかに増加
「地球温暖化/気候変動問題」の認知・興味・行動変容

※ 2021年4月～12月: 3,000 (男女20～69歳) 、2023年1月、7月: 3,300 (男女15～69歳) 

地球温暖化/気候変動問題という
言葉を聞いたことがあるが、興味なし
地球温暖化/気候変動問題に
興味がある
地球温暖化/気候変動問題を知って
行動を変えた

2023年7月

認知計
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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、「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 (単一回答)
注: () 内はn数
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 (2021年4月、2023年7月調査)
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(226)
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認知計 認知計

「地球温暖化/気候変動問題」を知って行動を変えた人は全ての年代で緩やかに増加、
中でも40・50代は2年間で約5％ポイント増加
「地球温暖化/気候変動問題」の認知・興味・行動変容
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気候変動問題に関する情報収集源としてテレビ番組が2年間で1割増え、5割を超えた
「地球温暖化/気候変動問題」に関する情報収集メディア
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企業のHP・SNS・パンフレット等
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最近3カ月間では、ひとつもない
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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カ月間で、どのような場所で見たり聞いたり、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 (複数回答)
1: 2023年1月~聴取
2:  2021年2月~12月まで聴取
注: () 内はn数
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 (2021年4月、7月、12月、2023年1月、7月調査)

(「地球温暖化/気候変動問題」
という言葉を認知している人のうち) 

ー ー ー
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気候変動問題による行動変容の割合が比較的高い40代以上は、半数以上がテレビで
情報接触。10代は学校での情報接触が3割と他の年代と大きく異なる
「地球温暖化/気候変動問題」に関する情報収集メディア
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職場・学校での研修や授業・セミナー

企業のHP・SNS・パンフレット等
官庁や政府のパンフレット・印刷物

仕事で取り組んでいる
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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カ月間で、どのような場所で見たり聞いたり、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 (複数回答)
注: () 内はn数
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 (2021年4月、7月、12月、2023年1月、7月調査)

(「地球温暖化/気候変動問題」
という言葉を認知している人のうち) (%)
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環境負荷の低い買い物に対する意識は、10代が最も高い
買い物での今後の意向、現在の状況

質問文:地球温暖化/気候変動問題のために、あなたは今後のお買い物で環境に負荷をかけない商品を選びたいと思いますか (単一回答)、あなたは今現在のお買い物において環境負荷の少ない商品を選んでいますか
(単一回答)

注: 資料中の () 内はn数、今後の買い物で環境負荷をかけない商品を選びたいと回答した人に対して、現在の買い物での状況を調査
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 (2023年7月調査)
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今後の買い物で環境負荷をかけない商品を
購入したい人のうち
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31
5

環境負荷の少ない商品を選択している理由として、5割が「気象変化の実感」と回答
買い物での今後の意向、現在の状況とその理由

1. 質問文: 地球温暖化/気候変動問題」対策として、あなたは今後のお買い物で環境に負荷をかけない商品を選びたいと思いますか (単一回答)
2. 質問文: 地球温暖化/気候変動問題」対策として、あなたは今現在のお買い物において環境負荷の少ない商品を選んでいますか (単一回答)
3. 質問文: 「地球温暖化/気候変動問題」対策として、あなたが今現在において環境負荷の少ない商品を選ぶ理由は何ですか。あてはまるものを3つまでお選びください。10%以上の回答を抜粋
注: 資料中の () 内はn数
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 (2023年7月調査)
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最近の暑さ/寒さなど、気候の変化を感じるから

子供世代や孫世代の将来が心配だから

環境が変化することで困難に直面している人や動物を
かわいそうに思うから

自分の将来が心配だから

環境負荷の少ない製品の選択肢が増えたから

テレビや新聞等でカーボンニュートラル・
脱炭素社会について、よく目にするようになったから
製品に環境負荷が少ないことが表示されており、
環境負荷の少ない製品を探しやすくなったから
環境負荷の少ない商品のほうが経済的に

(税制優遇やランニングコストの安さの面で) お得だから

(選択者ベース) 

(%) (%)
(3,300)

行動に踏み出せている理由 (上位抜粋)3) (1,054)
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買いたい1)

行動に
踏み出して
いる層

(2,227)
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5

27
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5

57

35

25

22

環境負荷の少ない商品を買いたいが、行動に踏み出せていない理由の上位は
環境負荷に関する情報不足
買い物での今後の意向、現在の状況とその理由

1. 質問文: 地球温暖化/気候変動問題」対策として、あなたは今後のお買い物で環境に負荷をかけない商品を選びたいと思いますか (単一回答)
2. 質問文: 地球温暖化/気候変動問題」対策として、あなたは今現在のお買い物において環境負荷の少ない商品を選んでいますか (単一回答)
3. 質問文: 地球温暖化/気候変動問題」対策として、あなたが今現在のお買い物において環境負荷の少ない商品を選んでいないのはなぜですか。あてはまるものを3つまでお選びください。10%以上の回答を抜粋
注: 資料中の () 内はn数
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 (2023年7月調査)
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どんな商品が環境負荷が少ない
のかよくわからないから

環境に負荷をかけない商品は
価格が高いことが多いと思うから

どんな商品が環境負荷が少ない
のかを調べるのが面倒だから

環境負荷の低い商品が手に入り
にくいから

(3,300) (2,227)

(1,174)
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行動に踏み出せていない理由を経年でみると、「情報不足」「高価格」がともに
増えてきている
行動に踏み出せていない (環境に負荷をかけない商品を買いたいが、環境負荷の低い製品を選んでいない) 理由

2023年1月 (1,216) 2023年7月 (1,174)
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24
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質問文: あなたは今現在のお買い物において環境に負荷をかけない商品を選んでいないのはなぜですか。あてはまるものを3つまでお選びください (2023年1月)
地球温暖化/気候変動問題」対策として、あなたが今現在のお買い物において環境負荷の少ない商品を選んでいないのはなぜですか。あてはまるものを3つまでお選びください (2023年7月)

1: 2021年2月、2023年1月「そもそもCO2排出量を削減する必要がないと思うから
2: 2023年7月非聴取
注: 資料中の () 内はn数
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 (2021年2月、2023年1月、7月調査)
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57
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そもそも気候変動対策をする必要がないと思うから1

自分一人の行動では地球環境をよくすることにつながらないと思うから

地球環境問題は企業や政府が対策をすることだと思うから2

環境に負荷をかけない商品を選んでも自分には特にメリットがないと思うから2

環境に負荷をかけない商品は価格が高いことが多いと思うから

環境に負荷をかけない商品は性能や快適性が劣ることが多いと思うから

環境に負荷をかけない商品は自分の好みやセンスに合わないと思うから

どんな商品が環境負荷が少ないのかよくわからないから

どんな商品が環境負荷が少ないのかを調べるのが面倒だから

環境負荷の低い商品が手に入りにくいから

大手・有名な企業の商品が環境負荷の低い商品になっていないから2

自分の周りに環境に負荷をかけない商品を選んでいる人がいないから

環境に負荷をかけない商品を選ぶように教わったり、おすすめされたことがないから2

その他

ー
ー

ー

ー

2021年2月 (3,716)
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気候変動問題が職場選びに与える影響は、2年間で継続的に増加
職場の「環境境問題/気候変動への取り組み」の職場選びへの影響度

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、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 (単一回答)
注: 資料中の () 内はn数、仕事をしていると答えた人に質問
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 (2021年4月、7月、12月、2023年1月、7月調査)

’21年7月
(2,037)

’21年12月
(2,039)

’21年4月
(2,127)

(%)

‘23年1月
(2,186)

‘23年7月
(2,224)

7 7 7 7

18 18 18 21 20

40 37 39 32 34

37 38 37 40 39

5
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

取り組みは職場選びにおいて
全く気にしない

0

100

50
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「カーボンニュートラル・脱炭素社会」 「SDGs」以外の言葉の認知・理解は低い
各言葉の認知・理解

質問文:次の言葉について、あなたはどの程度ご存じですか (単一回答)
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 (2023年7月調査)

9
17

7

28

40

11 9 13
20

44

33

23
19

27

34

19
10

61
68

55
39

0

100

20

40

60

80

(%)

カーボン
ニュートラル・
脱炭素社会

SDGs 製品・サービスの
カーボン

フットプリント

ネットゼロ カーボンクレジット 炭素税

聞いたことがあるが、
内容はよくわからない

聞いたことがない

聞いたことがあるし、
内容もなんとなく理解している
聞いたことがあるし、
内容もよく理解している5 4 5
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質問文: "環境問題対策" と言った時、あなたは "環境問題" として何を思い浮かべますか (複数回答)
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 (2023年1月、7月調査)

環境問題で想起される問題は前回同様、「地球温暖化/気候変動問題」がトップ、
次いで「大気汚染」
「環境問題」で具体的に想起する問題

44

42

20

51

0

地球温暖化/気候変動問題
(CO2の増加)

海洋汚染

森林破壊

生物多様性の喪失

水質汚染・水資源の枯渇

大気汚染

土壌汚染

その他

具体的には想像しない

65

35

23

20

66

43

45

18

34

50

23

19

0

(%) 2023年1月 2023年7月



15

Copyright © 2023 by Boston Consulting Group. All rights reserved.

(参考) 調査の構成: このうちの一部を公開しています

•調査結果まとめ
• 「環境問題」として想起する問題について
•地球温暖化/気候変動のとらえ方

– 浸透状況
– 情報収集メディア

• カーボンニュートラル/脱炭素 関連ワードの浸透状況
• COPの認知やCOPをきっかけとした行関心や行動の変化

– 浸透状況
– 情報収集メディア
– COPによる行動変容

•環境に負荷をかけない買い物に対する意向と理由
•環境のために実践している/したいこと
•職場選びへの影響
•企業への期待
•セグメント

全体

年代別

セグメント別

4

3

2

1

5

6

7

8

9

10

3-1

3-2

5-1

5-2

5-3

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

Copyright © 2023 by Boston Consulting Group. All rights reserved.

【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 今後の買い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

先進層

追従層

様子見層

消極層 無関心層

(参考) セグメントの定義

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
Copyright © 2023 by Boston Consulting Group. All rights reserved.

3 3 3 3 3

31 30 28 29 29

34 33 33 37 36

23 24 27 21 23

9 10 9 10 9

40

0

20

80

60

100

消極層無関心層 様子見層 追従層 先進層
(%)

‘21年4月 ’21年12月 ‘23年1月‘21年7月 ‘23年7月
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