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エコ商品に関する
マーケティングデータ

～エコ消費の現状 編～



P.1調査概要

■調査方法 ＷＥＢアンケート

■調査期間 ２０１１年１１月２２日（火）～１１月２５日（金）

■調査対象 首都圏在住の２０歳～５９歳の男女

■有効回答 ４１１名

男性 20才 ～ 29才 50名

30才 ～ 39才 52名

40才 ～ 49才 51名

50才 ～ 59才 53名

女性 20才 ～ 29才 52名

30才 ～ 39才 50名

40才 ～ 49才 51名

50才 ～ 59才 52名

合計 411名



P.2１．「エコ商品」に対する意識

商品購入時に「エコ」を意識する消費者は６割（64.7%）を超えるが、大半は「少し意識する」（50.4%）が占め
ている。

また、「エコ商品」と「低価格」の商品選択基準としての比較では、「エコ」重視が約３割（31.6%）、「低価格」
重視が約７割（68.4%）の配分。価格をエコに優先して商品を選ぶ層が多数を占める。

商品購入局面で「エコ」を意識する消費者は、徐々に増えているが、「低価格」の魅力を超えるまでには、
まだ至っていない。

■あなたは商品の購入にあたり、それが「エコ商品」であるかどうかをどの程度意識していますか？

合計

64.7%

56.0%

61.5%

58.8%

73.6%

51.9%

64.0%

76.5%

75.0%

■あなたは商品の購入にあたり、「エコ商品であること」と「価格が安いこと」のどちらを重視しますか？

エコ
重視

価格
重視

31.6% 68.4%

30.0% 70.0%

26.9% 73.1%

29.4% 70.6%

34.0% 66.0%

28.8% 71.2%

28.0% 72.0%

41.2% 58.8%

34.6% 65.4%

14.4%

16.0%

9.6%

7.8%

17.0%

11.5%

14.0%

23.5%

15.4%

50.4%

40.0%

51.9%

51.0%

56.6%

40.4%

50.0%

52.9%

59.6%
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女20代(52名)

女30代(50名)

女40代(51名)

女50代(52名)

よく意識している 少し意識している

5.6%

6.0%

3.8%

7.8%

3.8%

7.7%

2.0%

9.8%

3.8%

26.0%

24.0%

23.1%

21.6%

30.2%

21.2%

26.0%

31.4%

30.8%

46.2%

46.0%

53.8%

49.0%

43.4%

46.2%

46.0%

35.3%

50.0%

22.1%

24.0%

19.2%

21.6%

22.6%

25.0%

26.0%

23.5%

15.4%

0% 25% 50% 75% 100%

全体(411名)

男20代(50名)

男30代(52名)

男40代(51名)

男50代(53名)

女20代(52名)

女30代(50名)

女40代(51名)

女50代(52名)

「エコ商品」を重視する どちらかと言うと「エコ商品」を重視する

どちらかと言うと「価格が安い」を重視する 「価格が安い」を重視する



P.3２．「エコ商品」で許容できる上限価格

「少しでも高ければエコ商品は選ばない」の姿勢は、洗剤（48.9%）、エアコン（33.3%）、自動車（34.1%）となっ
ており、明らかな差が見られる。

「エコ」による価格プレミアムについては、高額の耐久品より低額の日用品のほうが、許容範囲は狭い。

耐久品は、ランニングコスト低減を見込めるため、それに見合う上乗せなら許容されやすい。

いずれにせよ、「エコ」による価格プレミアムの上限は通常品の１～２割の範囲であり、それを超える場合
は、価格が商品選択における大きな阻害要因となる。

■「エコ商品」であることにより、普通の商品より価格が高くなる場合、あなたはどの程度まで許容できますか？

・普通の商品の価格が３００円の【洗剤】の場合

加重
平均額

\324.1

※400円以上は、「450円まで」「500円まで」「600円まで」「600円以上」の合算比率
※加重平均額は、「300円」「600円以上」はそのままの金額で、それ以外は中間金額で計算した

・普通の商品の価格が５万円の【エアコン】の場合

加重
平均額

\56,630

※7万円以上は、「8万円まで」「9万円まで」「10万円まで」「10万円以上」の合算比率
※加重平均額は、「5万円」「10万円以上」はそのままの金額で、それ以外は中間金額で計算した

・普通の商品の価格が１５０万円の【自動車】の場合

加重
平均額

\1,634,185

※200万円以上は、「250万円まで」「300万円まで」「300万円以上」の合算比率
※加重平均額は、「150万円」「300万円以上」はそのままの金額で、それ以外は中間金額で計算した

48.9% 37.5% 9.0% 4.6%合計(411名)

３００円（少しでも高ければ「エコ商品」は選ばない）

３５０円まで

４００円まで

４００円以上

33.3% 23.1% 24.6% 11.4% 7.5%合計(411名)

５万円(少しでも高ければ｢エコ商品｣は選ばない)

５万５千円まで

６万円まで

７万円まで

７万円以上

34.1% 15.3% 19.7% 9.7% 8.3% 8.5% 4.4%合計(411名)

１５０万円(少しでも高ければ｢エコ商品｣は選ばない)
１５５万円まで
１６０万円まで
１７０万円まで
１８０万円まで
２００万円まで
２００万円以上



P.4３．購入時に「エコ商品」を意識する商品

「エアコン」「冷蔵庫」「洗濯機」「照明器具」などの家電製品が上位を占める一方で、「洗剤」「食品」「化粧
品・石鹸」「飲料」「衣料品」などの日用品は下位に多い。

「エコ商品＝家電製品」の意識を持つ消費者は多い。

「自動車」「住宅」はもちろん、「家電製品」の購入頻度は少ないため、今後のエコ消費の広がりに関して
は、「日用品」における意識の高まりがポイントとなる。

■あなたは以下の各商品の購入にあたり、環境に配慮した商品であるかという点を、どの程度気にしますか？

合計

83.0%

82.7%

82.2%

80.5%

79.6%

78.6%

78.3%

74.0%

72.3%

70.8%

69.3%

67.6%

57.2%

55.5%

53.5%

32.1%

30.2%

26.5%

25.5%

29.0%

25.8%

24.3%

20.0%

20.9%

15.8%

19.0%

14.6%

8.5%

7.3%

6.8%

50.9%

52.6%

55.7%

55.0%

50.6%

52.8%

54.0%

54.0%

51.3%

55.0%

50.4%

53.0%

48.7%

48.2%

46.7%

0% 25% 50% 75% 100%

エアコン

冷蔵庫

自動車

洗濯機

照明器具

住宅

テレビ

洗剤

食品

化粧品・石鹸

飲料

パソコン

衣料品

家具・インテリア

文具・雑貨

とても気にする 少しは気にする



P.5４．「エコ商品」の購入意欲を強化するキャッチフレーズ

「とても強くなる」が４割の水準にあるのは、「節電」「節水」「ランニングコスト」「安全性」の４つ。

「エコ」であることが、身近な日常生活にどのような好影響（費用低減、安全確保）を与えるのかを具体的
に示すキャッチフレーズの魅力が強い。

逆に「地球環境」「自然保持」などエコ活動の根元ではあるものの、間接的で生活からかけ離れたキャッ
チフレーズの魅力は弱い。

直接的なメリットを想定できないキャッチフレーズは、消費者に響き難い。

■購入する商品を選ぶ場面で各キャッチフレーズは、

　　あなたがその商品を選びたくなる気持ちをどの程度強くさせますか？

合計

90.0%

86.6%

84.2%

81.3%

77.6%

77.1%

77.1%

76.2%

71.8%

70.1%

68.9%

63.3%

42.3%

38.4%

49.1%

39.7%

24.3%

28.2%

28.0%

24.8%

20.7%

20.4%

17.5%

21.2%

47.7%

48.2%

35.0%

41.6%

53.3%

48.9%

49.1%

51.3%

51.1%

49.6%

51.3%

42.1%

0% 25% 50% 75% 100%

節電できる

節水できる

ランニングコストが安くなる

安全性が高い

ゴミや廃棄物の排出量が少ない

有害物質を排出しない

素材に有害物質を含まない

リサイクルできる

地球環境に優しい

資源を有効活用している

ＣＯ２排出量が少ない

自然を育てる

とても強くなる 少しは強くなる



P.6５．まとめ

１．「エコ」を意識する消費者は半数以上だが、「低価格」の魅力を超えるには至っていない

商品購入時に「エコ」を意識する層は約６割で半数超だが、その内訳は、「よく意識する」が約１割、「少し意識する」

が約５割である。多くの消費者がエコを意識しているが、意識レベルはそれほど強いわけではない。

一方、「エコ商品であること」「低価格であること」のどちらかを優先して選ぶ状況では、低価格を選ぶ層が約７割と

多数を占める。「価格」より「エコ」を優先した購買活動を採る消費者は少ない。この傾向は、耐久品より日用品で顕

著に表れる。耐久品はランニングコストの低減で、価格増分を吸収できることが、その一因である。

総合して考えれば、消費活動におけるエコ意識は徐々に広がっているが、意識レベルはそれほど強くない。現状で

は、エコ性能がいかに優れていても、それだけでは商品選択の決め手にはなり難い。下記３で述べるように、それ

が消費者の日常生活にどのような好影響をもたらすのかを具体的に示すことが求められる。

２．「エコ」が魅力を醸成する効力は、家電製品などの耐久品でより強い

商品を購入する際に、その商品が環境に配慮しているかどうかを気にする傾向は、「エアコン」「冷蔵庫」「洗濯機」

「照明器具」などの家電製品で強く見られる。「自動車」「住宅」でも強く、高額な耐久品を購入する場合には、相対

的に「エコ」の意識が強くなる。

一方で、「洗剤」「食品」「飲料」「化粧品・石鹸」「衣料品」などの生活用品の購入時には、「エコ」はあまり強く意識さ

れない。消費者の意識では、「エコ商品＝家電製品」が強く、「エコ商品＝生活用品」は弱い。従って、商品訴求にお

ける「エコ」の看板は、家電製品などの耐久品において、その魅力をより高めることになると思われる。

３．いくら「エコ」でも、日常生活へのメリット感がなければ消費者には響かない

耐久品を中心に「エコ」は商品の魅力を高め得るが、漠然とそれを呈示するだけでは効力を充分に発揮することは

できない。「エコ｣を表現するキャッチフレーズとしては、「ランニングコストが安くなる」「節電できる」「安全性が高い」

「節水できる」などの魅力が高い。費用低減、安全確保など、いずれも個々の日常生活にプラスの影響をもたらすイ

メージを具体的に示すものである。

一方、「地球環境に優しい」「自然を育てる」などのキャッチフレーズは、エコの根源的な目標ではあるが、日常生活

からかけ離れた印象が強く、商品選択を強化する力は弱い。エコ消費を促すには、間接的なエコ効果の呈示だけ

ではなく、消費者に直接的な実利をもたらすメリットを加えて呈示することが必要となる。

■商品購入時のエコ意識 ■商品購入時の重視事項（エコ商品ｖｓ低価格）

14.4% 50.4% 35.3%

よく意識する 少し意識する あまり意識しない

5.6% 26.0% 46.2% 22.1%

エコ重視 ややエコ重視
やや低価格重視 低価格重視

■各商品の購入時に環境配慮を「とても気にする」とした消費者の比率

32.1% 30.2% 29.0% 26.5% 25.8% 25.5% 24.3% 20.9% 20.0% 19.0% 15.8% 14.6% 8.5% 7.3% 6.8%
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■商品の購入時にそのキャッチフレーズで選びたい気持ちが「とても強くなる」とした消費者の比率

49.1% 42.3% 39.7% 38.4% 28.2% 28.0% 24.8% 24.3% 21.2% 20.7% 20.4% 17.5%
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