
CFP表示商品試行販売事業にお
ける消費者意識調査結果



調査目的と実施した調査

2

■調査の目的
CFPに対する消費者の認知・評価と普及に必要な課題の抽出

幅広い消費者の意見
今後の普及を想定した
消費者の反応調査

●店頭調査
試験販売店舗来店者にアンケート

●Web調査（来店）
幅広い層の消費者にアンケート（Webで回収）

●Web調査（非来店）
試験販売店舗来店者にアンケート

より幅広い消費者の意見を得るために・・・

3種類のアンケート調査を実施。

情報提供の程度による
CFP受容性の違いも調査



各調査についての概要
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店頭調査 Web調査（来店） Web調査（非来店）

調査方法 モールトラップ ウェブアンケート ウェブアンケート

調査対象者
試験販売店舗
来店者

インターネットリサーチ
モニター

インターネットリサーチ
モニター

アンケートの
配信

来店者のうち、協力
者に対して調査員が
聞き取り

協力が得られるモニ
ターへ来店後にウェブ
上で配信

モニター（性別，年代，
地域を均等）にウェブ
上で配信

最終有効回
収数

1,480サンプル 924サンプル 4,200サンプル

調査項目数 16項目 33項目 33項目

調査内容

・CFPの認知度、情報源、理解度、重要性、意義、効果についての評価
・CFPマークの印象
・CFP表示の活用意欲、信頼性と詳細情報に対するニーズ
など



Web調査（来店）での情報提供

4

CO2排出量表示の
実験的取組の説明

CFPの概念について
の説明

CFP計算結果の
確認についての説明

■情報1：CO2排出量の表示

■情報2：CFPの概念

■情報3：表示情報の信頼性

グループ1

グループ2

グループ3

モニターを3つのグループに分けて
事前に提供する情報の詳細さをコントロール

消費者の理解や評価向上にはどのような情報が必要かを探索。



試験販売の実施店舗と期間
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試験販売参加企業 試験販売店舗 試験販売実施期間

株式会社シジシージャパン （株）トップ ・深大寺店 2009/03/07（土）～03/11（水）

株式会社西友 西友

・小手指店

・高井戸東店
・永山店

・葛飾新宿店
・三条店

2009/03/13（金）～03/17（火）

株式会社ファミリーマート ファミリーマート

・南青山二丁目店

・新宿靖国通り店
・南池袋二丁目店

・池袋四丁目店
・百人町二丁目店

2009/03/11（水）～03/15（日）

ユニー株式会社 アピタ ・千代田橋店 2009/03/04（水）～03/08（日）

株式会社ローソン

ローソン ・日本橋室町四丁目店
2009/03/11（水）～03/13（金）
調査日は3/12（木）のみ

ナチュラルローソン ・大手町ビル店
2009/03/12（木）～03/14（土）
調査日は3/13（金）のみ

ローソン ・ゲートシティ大崎店
2009/03/13（金）～03/15（日）
調査日は3/14（土）のみ



試験販売を行った商品一覧
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試験販売の様子
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■試験販売を行った商品の一例

■試験販売時の陳列状況の例



回答者属性
■店頭調査 ■Web調査（来店）
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CFPの認知度
Q. 「カーボンフットプリント」という言葉をご存じですか？
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→CFPの認知度は現状ではさほど高くない。
※来店調査では質問票の制約上、本設問は質問していない。
※「非訪問者」はWeb調査（来店）において店舗訪問の協力が得られなかった回答者であるが、本設問では回答を得ている。

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※4,200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）
（※924サンプル） 非訪問者 来店せず、スクリーニング調査のみ参加

グループ1 CO 2排出量表示の説明
グループ2 CO 2排出量表示+CFPの概念の説明
グループ3 CO 2排出量表示+CFPの概念+計算結果のチェ ック方法の説明



CFPの認知度
Q. 「カーボンフットプリント」について、どのようなところで見聞きされましたか？
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→「テレビ」、「新聞」、「インターネットのニュースや記事」
が主な情報源。

※来店調査では質問票の制約上、本設問は質問していない。
※「非来店者」はWeb調査（来店）において店舗訪問の協力が得られなかった回答者であるが、本設問では回答を得ている。
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よく覚えていない

その他

イベント（エコプロダクツ展以外）

イベント（エコプロダクツ展）

インターネットのサイト（ブログや掲示板など）

インターネットのサイト（企業のホームページ）

インターネットのサイト（カーボンフットプリントのホームページ）

インターネットのニュースや記事

スーパーやコンビニなどの店頭・店内

仕事や業務の中で知った

学校の授業

家族・友人・知人から聞いた

雑誌

ラジオ

新聞

テレビ

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※4,200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）
（※924サンプル） 非訪問者 来店せず、スクリーニング調査のみ参加

グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CF Pの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CF Pの概念+計算結果のチェ ック方法の説明
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わからない 全く重要でない 重要でない あまり重要でない 少し重要 重要 かなり重要

CFP表示の重要性評価
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Q. 商品に関わるCO2排出量が商品上に表示されることは重要であると思われますか？

→多くの消費者が重要であると評価。
また、商品を実際に見ることで重要性の認識が向上。

※来店調査では質問票の制約上、本設問は質問していない。
※「非来店者」はWeb調査（来店）において店舗訪問の協力が得られなかった回答者であるが、本設問では回答を得ている。

Web調査（来店）では店舗訪問
の前後で同じ質問を実施。
→商品を見ることによる評価の
変化を検証。

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※4 ,2 00サンプル）

●We b調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）

（※9 24サンプル） 非訪問者 来店せず、スクリーニング調査のみ参加

グループ1 CO 2排出量表示の説明
グループ2 CO 2排出量表示+CFPの概念の説明
グループ3 CO 2排出量表示+CFPの概念+計算結果のチェック方法の説明



CFPマークに対する印象①
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Q. CFPのマークについての印象は？（明るさ、かわいさ、かっこよさ）

→概ね好評であるが、弱い肯定意見が多く見られる。
※来店調査では質問票の制約上、2項目のみについて質問した。
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明るい かわいい かっこいい

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※ 4, 200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）

（※ 924サンプル） グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CF Pの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CF Pの概念+計算結果のチェ ック方法の説明

●店頭調査 ：試験販売店舗に来店した顧客を対象
（※ 1, 480サンプル）



CFPマークに対する印象②
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Q. CFPのマークについての印象は？（きれいさ、見やすさ、デザインのよさ）

※来店調査では質問票の制約上、2項目のみについて質問した。
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→概ね好評であるが、弱い肯定意見が多く見られる。

きれい 見やすい いいデザイン

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※ 4, 200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）

（※ 924サンプル） グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CF Pの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CF Pの概念+計算結果のチェ ック方法の説明

●店頭調査 ：試験販売店舗に来店した顧客を対象
（※ 1, 480サンプル）



CFP表示に対する評価①
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Q. CFPを表示することをどう思いますか？（親しみやすさ、信頼性、意味の分かりやすさ）
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まったくそう思わない そう思わない あまりそう思わない ややそう思う そう思う 非常にそう思う

→概ね肯定的な意見が多く見られ、情報提供により評価が
やや向上する傾向。ただし、例外もある。

親しみやすい 信頼できる 意味が分かりやすい

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※ 4, 200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）

（※ 924サンプル） グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CF Pの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CF Pの概念+計算結果のチェ ック方法の説明

●店頭調査 ：試験販売店舗に来店した顧客を対象
（※ 1, 480サンプル）



CFP表示に対する評価②
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Q. CFPを表示することをどう思いますか？（商品選択の基準となるかどうか、関心度）

→概ね肯定的な意見が多く見られ、情報提供により評価が
やや向上する傾向。ただし、例外もある。
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●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※ 4, 200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）

（※ 924サンプル） グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CF Pの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CF Pの概念+計算結果のチェ ック方法の説明

●店頭調査 ：試験販売店舗に来店した顧客を対象
（※ 1, 480サンプル）



効果・普及への期待と活用意欲①

16

Q. CFP表示による効果や普及についてどう思いますか？（効果、意味、普及への期待）

→CFP表示の効果に対する評価や普及への期待は高く、
特に意義について多くの消費者が肯定的に評価。
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効果が期待できる 意味がある 世の中に広まりそう
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効果が期待できる 意味がある 世の中に広まりそう

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※ 4, 200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）

（※ 924サンプル） グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CF Pの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CF Pの概念+計算結果のチェ ック方法の説明

●店頭調査 ：試験販売店舗に来店した顧客を対象
（※ 1, 480サンプル）



効果・普及への期待と活用意欲②
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Q. CFP表示による効果や普及についてどう思いますか？（活用意欲、情報要求）

→多くの消費者の活用意欲が高く、もっと詳しく知りたいとの
ニーズも大きい。
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17%

12% 15%

34%

7%
12% 12%

16% 15%

26%

26%
30%

29%

30%

22%

25% 27%
29% 31%

36%

38% 37% 35%

24%

38%

43% 41%
34%

37%

18%

13% 14% 12%

7%

22%

14% 18%
14% 9%
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70%

80%

90%

100%

グループ1 グループ2 グループ3 グループ1 グループ2 グループ3

Web調査
（非来店）

We b調査（来店） 店頭調査 We b調査
（非来店）

Web調査（来店） 店頭調査

表示を利用してCO2を減らしたい もっと詳しく知りたい

回
答
者
割
合
（
％
）

まったくそう思わない そう思わない あまりそう思わない ややそう思う そう思う 非常にそう思う

表示を利用してCO2を減らしたい もっと詳しく知りたい

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※ 4, 200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）

（※ 924サンプル） グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CF Pの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CF Pの概念+計算結果のチェ ック方法の説明

●店頭調査 ：試験販売店舗に来店した顧客を対象
（※ 1, 480サンプル）



表示を利用したCO2削減意欲
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Q. CFP表示商品が並ぶようになれば、CO2排出量の少ない商品を選びたいですか？

22% 21% 17% 18%

36%
44%

43% 45%

28%
27% 32% 27%

14 8 6 8
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20%

30%
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70%
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90%

100%

グループ1 グループ2 グループ3

Web調査
（非来店）

Web調査（来店）

回
答
者
割
合
（
％
）

その他

表示は今後も意識しないと思う

表示を意識するようになると思うが、

商品の選び方は変わらないと思う

商品にもよるが、CO2排出量が少ない
商品を選びたいと思う

できる限り、CO2排出量が少ない商品
を選びたいと思う

→多くの消費者はCFP表示を利用したCO2削減努力に対して
前向きに回答している。

※来店調査では質問票の制約上、本設問は質問していない。

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※4,200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）
（※924サンプル） 非訪問者 来店せず、スクリーニング調査のみ参加

グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CFPの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CFPの概念+計算結果のチェック方法の説明



CO2削減意欲と商品価格
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Q. CO2排出量の少ない商品を優先して購入したいですか？

→全体の8割程度が、安くなくても購入すると回答。

8% 11% 10% 11%

31% 29% 29%
32%

35%
46% 46% 37%
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90%

100%

グループ1 グループ2 グループ3

Web調査
（非来店）

Web調査（来店）

回
答
者
割
合
（
％
）

CO2排出量の表示があるかどうかは
一切関係ない

商品にもよるが、安ければ買いたい

安ければ買いたい

商品にもよるが、同じ価格なら買いた

い

同じ価格なら買いたい

商品にもよるが、高くても買いたい

高くても買いたい

※来店調査では質問票の制約上、本設問は質問していない。

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※4,200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）
（※924サンプル） 非訪問者 来店せず、スクリーニング調査のみ参加

グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CFPの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CFPの概念+計算結果のチェック方法の説明



商品別のCO2削減への受容性
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）

環境配慮率（％）

肉類

生鮮魚介類
生鮮野菜

卵
果物

牛乳
米

パン
麺類

油・調味料
総菜・弁当など

冷凍食品
インスタント/レトルト食品
菓子類
飲料

お酒

たばこ
化粧品類

衣類
歯磨き用品

洗剤類
石鹸・シャンプー類

ティッシュ・トイレットペーパー
自動車、バイク

家電製品
電球、蛍光灯など

家具
文房具類

文化・娯楽サービス（コンサートなど）

公共交通機関での移動（新幹線など）

C
O
2
排
出
量

の
少

な
い
商

品
を

優
先
し

て
選
ぶ

商品が環境に与える影響を意識する

意識すればCFPが
基準になりやすい

→嗜好性の低い商品ほど、CFP表示が効果的。
※来店調査では質問票の制約上、本設問は質問していない。

Q. 環境への影響を意識する商品は？CO2排出量が少ない商品を優先して選ぶ商品は？



CFPの詳細情報への要望
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Q. 段階別のCO2排出量を知りたいですか？

34%
28% 32% 33%

37%
42% 40% 38%

14%
23% 21% 22%
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0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

グループ1 グループ2 グループ3

Web調査
（非来店）

Web調査（来店）

回
答
者
割
合
（
％
）

どれも関心はない

その他

どの段階でCO2排出量が多いの
かを商品上の表示ではなく、イン

ターネットなどで後で確認したい

どの段階でCO2排出量が多いの
かを商品上に表示して欲しい

排出量の合計が商品に表示され

ていれば十分

→段階別の排出量表示に対するニーズは高い。

※来店調査では質問票の制約上、本設問は質問していない。

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※4,200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）
（※924サンプル） 非訪問者 来店せず、スクリーニング調査のみ参加

グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CF Pの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CF Pの概念+計算結果のチェ ック方法の説明



CFP表示への信頼
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Q. CFP表示に対する信頼性は？
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その他

信用できないと思う

表示だけでは信用できないので、

誰がどうやって計算しているのか

自分で確認したい

表示されている情報は信用すると

思う

→表示情報を信頼する消費者も多いが、自分で計算方法を
確認したいというニーズも少なくない。

※来店調査では質問票の制約上、本設問は質問していない。

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※4,200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）
（※924サンプル） 非訪問者 来店せず、スクリーニング調査のみ参加

グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CF Pの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CF Pの概念+計算結果のチェ ック方法の説明



望ましいCFP表示の認証方法
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Q. 信頼できる認証方法は？
（※複数回答）

※来店調査では質問票の制約上、本設問は質問していない。

0 10 20 30 40 50 60 70 80

企業が独自に公表しているもの

業界団体が認めたもの

民間の第三者機関が認めたもの

政府・自治体が認めたもの

誰が公表したり、認めても信用できない

回答者割合（％）

Web調査（非来店）

Web調査（来店） グループ1

Web調査（来店） グループ2

Web調査（来店） グループ3

→独立した第三者認証が最も望ましい
と消費者には捉えられている。

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※4,200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）
（※924サンプル） 非訪問者 来店せず、スクリーニング調査のみ参加

グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CF Pの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CF Pの概念+計算結果のチェ ック方法の説明



CFP表示の良い点
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Q. CFP表示の良い点は何ですか？
（※複数回答）

※来店調査では質問票の制約上、本設問は質問していない。

0 10 20 30 40 50 60 70 80

具体的な数字が表示されていること

商品に関わるすべてのCO2が計算されていること

環境への影響を意識することにつながる

CO2を減らそうと思える

商品を選ぶ基準になる

マークが親しみやすい

情報が分かりやすい

その他

良い点はない

回答者割合（％）

Web調査（非来店）

Web調査（来店） グループ1

Web調査（来店） グループ2

Web調査（来店） グループ3

→環境意識の向上や、具体的な数値の
表示が評価されている。

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※4,200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）
（※924サンプル） 非訪問者 来店せず、スクリーニング調査のみ参加

グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CF Pの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CF Pの概念+計算結果のチェ ック方法の説明



普及に必要なポイント
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Q. CFPの普及には何が必要ですか？
（※複数回答）

※来店調査では質問票の制約上、本設問は質問していない。

0 10 20 30 40 50 60 70 80

マークのデザイン

マークの表示位置

情報が詳しく書かれていること

情報の持つ意味が分かること

情報が信頼できること

スーパーなどの店頭での宣伝

広告（テレビ、ラジオ、新聞、雑誌、インターネットなど）

政府・自治体による広報活動

企業による広報活動

学校での教育

企業内での社員教育

その他

何をやっても浸透しない

回答者割合（％）

Web調査（非来店）

Web調査（来店） グループ1

Web調査（来店） グループ2

Web調査（来店） グループ3

CFP普及のためには、
“信頼性の担保”
“CFP表示の意味につい
てのコミュニケーション”
が重要。

●Web調査（非来店） ：ウェブモニターを対象（ウェブ画面のみで回答）
（※4,200サンプル）

●Web調査（来店） ：ウェブモニターのうち協力者のみを対象（来店後にウェブで回答）
（※924サンプル） 非訪問者 来店せず、スクリーニング調査のみ参加

グループ1 CO2排出量表示の説明
グループ2 CO2排出量表示+CF Pの概念の説明
グループ3 CO2排出量表示+CF Pの概念+計算結果のチェ ック方法の説明



CFP試行企業のイメージ
Q. CFP表示に努力している企業の
印象は変わりますか？

Q. CFP表示商品を販売するスーパーや
コンビニのイメージは変わりますか？

26※本設問は来店調査のみで実施しており、Web調査では質問していない。

58%
40%

1% 1% 利用したい気持ちが強くなる

変わらない

あまり利用したくない

その他

82%

17%

0% 1%
印象がよくなる

印象は変わらない

印象が悪くなる

その他

→CFP表示に取り組む企業や、商品を取り扱う小売店への
評価は高まる傾向がある。



調査結果のまとめ

• CFPの重要性、意義や効果は肯定的に評価。

• どう活用できるのかイメージできていないことが課題。

• 商品を実際に見ることによってCFPの重要性認識が高まる。

• 表示された情報の信頼性確保へのニーズが高い。

• 嗜好性の低い商品ほどCFPが活用されやすい。

• CFPに取り組む企業、小売店のイメージは向上。

27

信頼性の確保
消費者とのコミュニケーション（意味の理解、活用方法）

■普及のためのポイント


