
 

 

 

報道資料 

 

２０１１年（平成２３年）８月１１日 

株式会社大広 

総務局広報部 

 

－環境意識調査から見えてきた日本人の環境心理における“環境ブランド”とは？－ 

 ４つの環境ファクターでブランドを見る！  

 株式会社大広 ［環境ファクター診断］を開発、サービス開始。  

 

株式会社大広（社長・高野 功）は、日本人の環境意識や心理構造を読み解くことは、企業の環境問題

を広告・ＰＲするシーンのみならず、商品広告をプランニングする上でも重要な意味を持つと考え、環境

意識調査を実施。その結果、日本人の環境意識は、大きく分けて４つのファクター（価値観）で構成され

ていることから、その環境ファクター分析による独自なアプローチにより、企業の抱える悩みを解消する

効果的な「環境コミュニケーション」のプランニングツール［環境ファクター診断］を開発、サービスを開

始することになりましたので、お知らせいたします。 

大広は、お取引先の様々なビジネス課題に対して、これまでも高品質なソリューションサービスを提供

してまいりました。さらに、今回の［環境ファクター診断］のサービス開始により、企業の環境コミュニケ

ーションニーズに応えるパートナーとして機能していくことを目指してまいります。 

 

概要は以下の通りです。 

 

 

【趣旨】 

昨今の市場では、エコカーや太陽光発電、ＬＥＤ照明など”エコロジー”と“エコノミー”を両立させた

画期的な新商品が注目を浴びています。そういった「環境」への関心が高まる中、日本人の環境

意識や心理構造を読み解くことは、企業の環境問題を広告・ＰＲするシーンのみならず、商品広告

をプランニングする上でも重要な意味を持つと思われます。 

一方、「ブランド価値を上げたい」、「（環境）商品を販売したい」等、企業の環境コミュニケーション

ニーズは高まりをみせていますが、企業は「環境広告は、ストレートに言っても伝わりにくい」とい

う悩みを抱えています。 



そこで、今回「日本人の環境意識」を、４つの定量調査と１つのグループインタビューで調査。そこ

から 4 つの環境ファクターを導き出しました。 

※調査概要は資料１をご参照ください。 

※この調査には環境広告研究の第一人者であり、「風評被害 そのメカニズムを考える」（光文社

新書刊）の著者、東洋大学関谷直也准教授にも参加いただきました。 

 

【環境ファクター概要】 

1. 環境意識を構成する４つのファクター・・・「環境ファクター」 

日本人の環境意識は、大きく分けて４つのファクター（価値観）で構成されていることが導き出され

ました。大広ではそれを以下の「４つの環境ファクター」としました。 

 【地球】ファクター 

 地球環境や環境汚染に対する「怖い」「将来への不安」など、環境問題による不安感が 

ベースのファクター 

 【省エネ】ファクター 

 「省エネ」や「リサイクル」など、社会的な「節約活動」に代表される。その背景に社会的な 

「モラル感」が存在 

 【衛生】ファクター 

 食の安全や清潔志向など、「防衛意識」や「回避行動」に係わる「衛生意識」に根ざした 

ファクター 

 【ナチュラル】ファクター 

 「スローライフ」や「アウトドア」など、昨今盛んに言われる自然への「憧れ」に基づくファクター 

   ※資料 2 をご参照ください。 

 

【環境ファクターでブランドを見る！ ［環境ファクター診断］】 

４つの環境ファクターという新しい“モノサシ”ができたことで、環境ブランドのボリュームの比較は

もとより、どの因子が良いのかという質的な計測をすることによって、環境イメージの競合比較や

時系列の変化などを、より詳細に把握することが可能となりました（ご参考：以下の震災前後デー

タを参照）。さらに、同カテゴリーの複数商品について調査・診断したものをプランニングに活かす

ことで、企業の環境コミュニケーションをはじめ商品開発や販売ツール等、様々な場面で効果的

にサポートすることが可能です。 

 

 

 

 

 

 



 

＜ご参考＞ 

この 4 月に、震災後の意識変化を探るための追加調査を実施。その結果、環境ブランド・商品に

対する生活者の意識の変化も見られました。 

調査診断の 1 つである＜製品カテゴリー＞についての結果は、別紙資料の通りです。 

※資料 3 から 5 をご参照ください。 

 

 

以  上 

 

 

 

 

●この件に関するお問合せは下記までお願いいたします。 

株式会社大広 総務局広報部 遠藤、長谷川 

ＴＥＬ：０３－６３６４－８６０１ 



Factor1

 公害や環境汚染は怖い

 環境汚染地域を回避したい

 環境問題の被害を受けることに不安を感じる

 ニュースを見ると環境汚染は怖いと思う

 異常気象やアレルギーなどは地球の環境悪化が原因だと思う

 人間は地球の一部であり、地球環境を守ることは大事だ

 鳥インフルや狂牛病は怖い

Factor2

Factor3 Factor4

 酸性雨・紫外線・電磁波などから身を守ろうとしている

 酸性雨・紫外線・電磁波などから身を守ろうとすることは重要だ

 できるだけ安全な食品を選んでいる

 できるだけ安全な食品を選ぶことは重要だ

 汚いものを避けたい

 レジ袋や過剰包装の削減は重要だ

 レジ袋や過剰包装は断っている

 リサイクルやゴミの分別を行っている

 リサイクルやゴミの分別は重要だ

 節電や節水を行っている

 節電や節水を行うことは重要だ

 環境は大事であり、そのためなら利便性を捨ててもよい

 自然に囲まれた暮らしに憧れる

 自然と触れ合う余暇活動をしている

 自然と触れ合う余暇活動は重要だ

 政府や自治体、企業、そして消費者自身も積極的に環境対策をすべき

 自然のスピリチュアルなパワーを信じる

 物質的な豊かさばかりを追求すべきではない

［資料１］

■環境に関する意識調査 － 調査概要

日本人の環境意識はどのような要素（ファクター）で構成されているのか？また、それらの構
成要素はどのようなことを意味するのか？ これらのことを抽出するために、首都圏・近畿圏
にお住まいの20～60代の男女1000名に対して、インターネット調査を行いました。

■調査対象者 首都圏1都3県（東京都、千葉県、埼玉県、神奈川県）・近畿2府4県（京都府、大阪府、滋賀
県、兵庫県、奈良県、和歌山県）にお住まいの20-60代1000名
※株式会社マクロミルの調査モニターから抽出

■調査時期 2010年3月13-14日

■調査手法 インターネット調査

■調査内容 環境やエコロジーに関する意識/考え/意向/行動131項目を質問

■分析手法 この131項目から2段階の分析手法によって、4つの構成要素を抽出

■分析手法 － 2段階の因子分析について

まず、因子分析とは測定された多数の変数の相関関係に基づいて、直接測定できない潜在
因子（因子：factor）を見いだす多変量解析の手法です。今回は、調査した項目間に潜在する
共通項を探し出すことで、それを環境意識の構成要素とするために、因子分析を採用してい
ます。分析対象項目が131と膨大であったため、2段階の因子分析をすることとなりました。

考え方はあてはまるか。：どのような場面でも、「安全対策」は当然するべきだが、だからといって安心できるものではない

考え方はあてはまるか。：どのような場面でも、およそ人間のやることには完璧はないので、安全だと言われても信用できない

考え方はあてはまるか。：どのような場面でも「安全対策」は完璧にするのは無理だと思うが完璧を目指し努力することが重要

考え方はあてはまるか。：科学で解明されたことは世の中のごく一部にすぎず、人知の及ばぬことが世の中にはたくさんある

考え方としてあてはまるか。：科学技術を過信すると、とんでもないことになる

考え方としてあてはまるか。：なるべくなら、環境汚染が問題となっている土地には住みたくない

考え方としてあてはまるか。：なるべくなら、騒音や大気汚染がひどい大きな通りの周辺には住みたくない

考え方としてあてはまるか。：なるべくなら、化学工場や清掃工場の近くには行きたくない

考え方としてあてはまるか。：ある土地の環境汚染や原子力事故が問題になると、その土地には、とりあえず行く気がしない

考え方としてあてはまるか。：ある土地の環境汚染や原子力事故が問題になるとその土地の食品はとりあえず食べる気がしない

考え方としてあてはまるか。：なるべくなら、原子力発電所の近くには行きたくない

考え方としてあてはまるか。：有害化学物質が怖いので、化学工場の近くには住みたくない

考え方としてあてはまるか。：将来、自分自身が被害を受けるかもしれず、環境問題について不安を感じる

考え方としてあてはまるか。：自分自身がなんらかの被害を受けているかもしれず環境問題について不安を感じる

考え方としてあてはまるか。：有害化学物質は目に見えないので、なんとなく、気持ちが悪いと思う

「環境汚染ニュース」を見ての印象：公害や有害化学物質汚染の映像は印象的で、なんとなく環境汚染が怖い

「環境汚染ニュース」を見ての印象：防護服など公害や有害化学物質汚染の異常さは印象的で、なんとなく環境汚染が怖い

「環境汚染ニュース」を見ての印象：化学工場や清掃工場の映像は印象的で、なんとなく怖い

「環境汚染ニュース」を見ての印象：公害や有害化学物質汚染を訴えている人が報道されていて、不安を感じたことがある

「環境汚染ニュース」を見ての印象：公害や有害化学物質汚染の被害者で、記憶に残っている人がいる

「環境汚染ニュース」を見ての印象：公害や有害化学物質汚染の報道をみると不安になるが報道が収まると不安はなくなる

「環境問題」を考えることがあるか。：水害が多くなったのは、森林を多く伐採したり、自然に手を加えているせいだと思う

「環境問題」を考えることがあるか。：異常気象や水害が多いのは、地球環境が悪化しているからだと思う

「環境問題」を考えることがあるか。：夏暑くなっているので、温暖化が進んでいると感じることがある

「環境問題」を考えることがあるか。：アレルギー、アトピーや花粉症などの人が多いのは環境悪化が進んでいるからだと思う

「環境問題」を考えることがあるか。：アスファルトばかりで、身近な所に自然・土が少なくなったと感じることがある

「環境問題」を考えることがあるか。：タバコのポイ捨てやごみのポイ捨てをしている人を見てごみ問題を考えることがある

「環境問題」を考えることがあるか。：子どもが「キレ」やすくなったり低体温になっているのは食環境の悪化などが原因だ

考え方としてあてはまるか。：自然や木を破壊してまで開発をすすめてはならない

考え方としてあてはまるか。：近視眼的に人間の命を守ろうとするよりも、自然を守る方を優先することが大事だ

考え方としてあてはまるか。：政府や自治体は、環境対策にもっと積極的になるべきだ

考え方としてあてはまるか。：ダムや河川堤防などをつくるのではなく、あるがままの自然を残すべきだ

考え方としてあてはまるか。：企業は環境対策にもっと積極的になるべきだ

考え方としてあてはまるか。：とにかく地球環境を守ることは重要だ

考え方としてあてはまるか。：命あるものはすべて守られるべきだ

考え方としてあてはまるか。：人間は地球の一部だと思う

考え方としてあてはまるか。：「地球温暖化はウソだ」という論者がいるが、けしからんと思う

考え方としてあてはまるか。：生物多様性を守ることは大事だ

考え方としてあてはまるか。：商品の材料や製造過程から環境によいと判断すれば、高価でも迷わずそちらを買う

考え方はあてはまるか。：鳥インフルやBSE（狂牛病）、魚の水銀汚染など食品の安全性がニュースになると食べる気がしない

考え方はあてはまるか。：鳥インフルやBSE（狂牛病）、魚の水銀汚染など食品の安全性がニュースになると気持ち悪くなる

公害や環境汚染は怖い

環境汚染地域を回避したい

環境問題の被害を受けることに
不安を感じる

ニュースを見ると環境汚染は
怖いと思う

異常気象やアレルギーなどは
地球の環境悪化が原因だと思う

人間は地球の一部であり、
地球環境を守ることは大事だ

鳥インフルや狂牛病は怖い

キーワード

『 環境悪化 』

『 環境問題 』

『 環境汚染 』

『 環境破壊 』

『 怖 い 』

『 回避したい 』

『 不 安 』

『 異常気象 』

『 水 害 』

『 アレルギー 』

『 地球環境 』

【因子分析詳細】

因子分析－第1段階

131の調査項目

25個の因子

4つの因子
（環境意識の構成要素）

因子分析－第2段階



Factor1

 公害や環境汚染は怖い

 環境汚染地域を回避したい

 環境問題の被害を受けることに不安を感じる

 ニュースを見ると環境汚染は怖いと思う

 異常気象やアレルギーなどは地球の環境悪化が原因だと思う

 人間は地球の一部であり、地球環境を守ることは大事だ

 鳥インフルや狂牛病は怖い

【地球】ファクター

Factor2

 レジ袋や過剰包装の削減は重要だ

 レジ袋や過剰包装は断っている

 リサイクルやゴミの分別を行っている

 リサイクルやゴミの分別は重要だ

 節電や節水を行っている

 節電や節水を行うことは重要だ

 環境は大事であり、そのためなら利便性を捨ててもよい

【省エネ】ファクター

■４つのファクターの解説

【地球】ファクター解説

「公害や環境汚染は怖い」、「環境汚染地域を回避した

い」など、地球環境や環境汚染に対する「怖い」「将来

への不安」といった、環境問題による「不安感」がベー

スとなっているファクター。

【省エネ】ファクター解説

「レジ袋や過剰包装の削減」、「リサイクルやゴミの分

別」といった因子が上位にあり、節約、リサイクル、エコ

バックの使用など、日常的に実践している「節約活動」

によるファクター。

【衛生】ファクター解説

身の回りの有害物質からの防衛や、食品の安全指向、

清潔指向など、生理的な防衛意識や回避行動に係わる

「衛生意識」に根ざしたファクター。

【ナチュラル】ファクター解説

「自然に囲まれた暮らしへの憧れ」など、都市部を中心

に脚光を浴びている自然回帰的なライフスタイルやス

ピリチュアルなものを支持するファクター。

［資料2］

Factor3

 酸性雨・紫外線・電磁波などから身を守ろうとしている

 酸性雨・紫外線・電磁波などから身を守ろうとすることは重要だ

 できるだけ安全な食品を選んでいる

 できるだけ安全な食品を選ぶことは重要だ

 汚いものを避けたい

Factor4

 自然に囲まれた暮らしに憧れる

 自然と触れ合う余暇活動をしている

 自然と触れ合う余暇活動は重要だ

 政府や自治体、企業、そして消費者自身も積極的に環境対策をすべき

 自然のスピリチュアルなパワーを信じる

 物質的な豊かさばかりを追求すべきではない

【衛生】ファクター

【ナチュラル】ファクター



（上段：首都圏、下段：近畿圏）

4ファクター

地球 省エネ 衛生 ﾅﾁｭﾗﾙ 計

-0.9 -3.1 -6.0 -6.8 -16.8
-4.7 -6.1 -0.5 -2.3 -13.5
-2.5 -1.1 -9.5 -6.7 -19.8
-3.3 -4.0 -2.8 -0.8 -11.0
-8.9 -12.5 -7.4 -6.8 -35.6
-9.3 -9.1 -7.5 -3.9 -29.8
-4.8 -7.4 -7.7 -6.9 -26.8
-5.2 -5.6 -4.0 -3.6 -18.4
-4.5 -4.0 -5.6 -6.6 -20.8
-5.8 -3.8 -5.6 -2.6 -17.8
-2.3 -1.4 -3.0 -3.9 -10.6
-1.7 -3.5 -5.3 -3.0 -13.5
-6.1 -0.7 -4.1 -5.9 -16.8
-5.0 -1.6 -5.0 -4.1 -15.7

-4.3 -4.3 -6.2 -6.2 -21.0
-5.0 -4.8 -4.4 -2.9 -17.1
-6.1 -5.8 -7.3 -7.6 -26.8
-6.3 -6.9 -5.5 -3.1 -21.7

カテゴリー
平均値

前後比較（震災後－震災前）

5段階評価（TOP2）

自動車

家電

エネルギー

住宅

飲料

ファーストフード

その他

全体

うち企業ブランド

4ファクター

地球 省エネ 衛生 ﾅﾁｭﾗﾙ 計

自動車 -2.8 -4.6 -3.2 -4.6 -15.2

家電 -2.9 -2.6 -6.1 -3.7 -15.4

エネルギー -9.0 -10.8 -7.4 -5.3 -32.6

住宅 -5.2 -6.5 -6.3 -5.5 -23.5

飲料 -5.2 -3.9 -5.6 -4.6 -19.3

ファーストフード -1.9 -2.5 -4.2 -3.5 -12.1

その他 -5.6 -1.2 -4.5 -5.0 -16.3

全体 -4.7 -4.6 -5.3 -4.6 -19.2

うち企業ブランド -6.3 -6.4 -6.5 -5.4 -24.5

カテゴリー
平均値

前後比較（震災後－震災前）

5段階評価（TOP2）

［資料3］

■環境ファクター診断調査 － 調査概要

抽出した４つの環境ファクターは、生活者が環境製品や企業ブランドを認識する際にどのよう
に作用しているのか？環境ファクターの働きを具体的に把握するために、49の環境ブランド・
環境貢献プロダクトに対して、インターネット調査を行いました。

■調査対象者 首都圏1都3県（東京都、千葉県、埼玉県、神奈川県）・近畿2府4県（京都府、大阪府、滋賀
県、兵庫県、奈良県、和歌山県）にお住まいの20-60代200名
※株式会社マクロミルの調査モニターから抽出

■調査時期 第一回：2010年11月27-28日、第二回：2011年4月21-22日

■調査手法 インターネット調査

■調査内容 各ブランド・プロダクトについて、【地球：地球環境や環境汚染に対する「不安感を軽減」し
てくれる】、【省エネ：省エネやリサイクルなど「節約行動」を実践してくれる】、【衛生：衛生面
や食などについて、「有害物質から防衛」してくれる】、【ナチュラル：スローライフやアウトド
アなど、「自然への憧れ」を満たしてくれる】への適合度を5段階で質問

■震災前後比較 － 結果サマリー

全カテゴリーにおいて、震災後の環境イメージは
落ち込んでいます。とくにマイナス幅が大きいの
が、「エネルギーカテゴリー」。次いで「住宅カテゴ
リー」がそれに続いている状況です。

また、全体と比較して、「企業」の環境イメージの
方がマイナス幅が大きくなっています。これは、
「原子力発電による被害＝人災」という報道を反
映している結果ではないかと推察されます。

首都圏と近畿圏を比較すると、4ファクター計では
ほとんどの項目で、首都圏の落ち込みの方が大
きくなっており、震災が及ぼした日常生活への影
響の違いを反映した結果になっています。

カテゴリー別に見ると、首都圏・近畿圏ともに落ち
込み幅が大きいのは「エネルギー」、首都圏と近
畿圏で“下落幅の差”が大きいのは、「家電」とな
っています。電気を作るエネルギーカテゴリーだ
けでなく、電気を使う家電カテゴリーも連動して、
環境イメージが低下したと思われます。

ファクター別にみると、「ナチュラルファクター」は、
全ファクターで、首都圏は近畿圏よりも落ち込ん
でいます。自然への憧れの裏返しとして、自然を
畏怖する気持ちが表れた結果と思われます。



［資料4］

「自動車」や「家電」といったカテゴリーでみた場合、カテゴリー内での環境イメージは似通った傾向
を見せています。例えば「自動車」カテゴリーでは「地球・省エネ」が突出した2トップ型、「家電」カテ
ゴリーでは「省エネ」型のように、各カテゴリー毎に特徴的な「型」といったものが見られます。

個々の商品レベルでは、大きくは「型」が同じでも、その中でそれぞれの特徴に違いが生じており、
生活者のマインドイメージには違いがあると思われます。

■環境ファクター診断調査 ［診断例］
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＞

環境ファクターの“型”は、製品カテゴリー、製品ブランド、企業ブランドの各レベルでも同じ様な傾向
を表わしていますが、その大きさは異なります。ここでの「型」の大きさを、生活者のもつ環境イメー
ジの大きさとして捉えると、「相似形」の大きなものからコミュニケーションしていく方が、よりスムー
ズな理解が得られると考えます。例えば、ガス会社の分散型発電については、「燃料電池」よりも「
太陽光発電」の方が環境イメージが強いと捉えられます。
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［資料5］

■家電カテゴリー ： 省エネ・地球型

家電カテゴリー全体の傾向としては、「省エネ」スコアの突出した傾向。

製品カテゴリーでも、省エネ家電、LED照明共に、「省エネ」スコア最も高く、「地球」スコアがそれに続く。

生ゴミ処理機は、「衛生」と「ナチュラル」スコアも高く、機器特性が反映されている。（震災前後サンプル）

■環境ファクター診断調査 ［診断例］

■エネルギーカテゴリー ： 省エネ・地球型

製品カテゴリー（発電法）と製品ブランド（機器）共に、「地球」と「省エネ」のスコアが高い。但し、原子力発電は、全ス
コアが圧倒的に低い。

製品カテゴリーでは「地球」のスコアが1番高いが、製品ブランドでは「省エネ」スコアが最も高い結果。

このことは、製品ブランド（機器）が個人で所有できるもの＝自分ゴトなのに対し、発電法は個人レベルでは対処のし
ようのないものと捉えられている。

製品カテゴリー（発電法）

製品ブランド（機器）

26.9

27.3

83.6

66.4

24.1

23.2
84.6

67.3

0

20

40

60

80

100

地

球

省

エ
ネ

衛

生

ナ

チ

ュ
ラ

ル

21.3

21.4

82.7

60.5

20.0

20.0
86.4

58.6

0

20

40

60

80

100

地

球

省

エ
ネ

衛

生

ナ

チ

ュ
ラ

ル

50.0

50.0

71.4

65.0

46.8

39.6

73.2

71.3

0

20

40

60

80

100

地

球

省

エ
ネ

衛

生

ナ

チ

ュ
ラ

ル

省エネ家電 LED照明

LED電球

生ゴミ処理機 震災前

震災後


	110811release
	110811release
	110811release
	環境ファクター診断11.08.03doc
	110811release

	05

	環境診断リリース資料0802

	環境診断リリース資料0802

