
 

エシカル消費を拡げていくために必要なこと 

 ～消費者意識と購買行動の視点からの考察と提言～ 

        

環境カウンセラー 

須賀信明 

 

１ はじめに 

アメリカの企業倫理に関する専門研究機関｢エシスフィア・インスティテュート

（Ethisphere Institute）｣は、｢世界で最も倫理的な企業｣リスト 135社の最新 （2023年）版

を発表(1)した。日本企業で選ばれたのは、同賞創設から 17 年連続の受賞となる花王(2)、

5 年連続のソニー(3)の 2 社のみである。これは欧米に比べて国内企業のエシカルに関する

取組みの評価が低い証左であり、エシカルについての取組み自体が低調なことに加えてエ

シカルの取組みについての情報発信の少なさも大きく起因していると考えられる。 

一方、国内の上場企業は投資家の評価に敏感であり、投資家を意識した情報開示について

は積極的に行ってきており、「2023 年の有価証券報告書で TCFD（気候変動関連財務情報

開示タスクフォースの略称）に言及した日本企業が1000 社超え」との報告(4)がある。英国

の 52%には及ばないが、21 年の 144 社(14%)から 1096 社(32%)と急増していることが記

されている。企業は、TCFDレポートによって投資家を対象とした情報開示を行い、気候変

動に配慮した企業であることの証としている。 

地球温暖化は地球沸騰化ともいわれ地球規模の最大の課題となっている。その解決策が

脱炭素である。国、自治体、企業は、それぞれ脱炭素の取組みに注力し、情報開示も含め事

業継続のために不可欠な要素として積極的に展開してきている。その結果、「脱炭素という

言葉を知っている 90.8%、脱炭素に関する行動に移している人33.1%」と高い認知度が人々

の行動変容につながっているという調査結果(5)が示されている。 

これに対して、 「エシカル」また 「エシカル消費」についての認知度、消費者の意識変容、

行動変容は現在どのような状況になっているのであろうか。本稿では、自身の地球温暖化 ・

資源エネルギー分野の環境カウンセラーとしての経験を踏まえ、エシカル消費について消

費者の現状を検証・考察し、エシカル消費を拡げていくために必要な提言を論じる。 

 

２ 消費者意識と購買行動 

（考察１） 日本とドイツの消費者の購買行動 

エシカル消費の認知度と消費者の購買行動について加藤いづみ ・具志堅れいは、ドイツと

日本の 10代 20代の若者を対象としたアンケート調査結果(6)を記している。エシカルの認

知度については、「知っていると回答した割合」は、ドイツは 52%、日本は 8.8％となって

いる。 

また購買行動について食料品と日用品の「商品選択の基準」の優先度について表 1 に示



 

す結果が報告されている。日本はエシカル消費につながる選択基準要素が全く挙げられて

いないが、ドイツは、 「食料品で労働者 ・生産者や自然環境への配慮」、 「原材料 ・添加物」、

日用品・雑貨では「原材料」、「メーカー」が商品選択の基準として挙げられている。 

この結果は、エシカル消費の認知度ドイツ 52%に対して日本 8.8%と極めて低く、明らかに

エシカルやエシカル消費に関する意識レベルの差に起因するものといえる。 

 

 

 食料品 日用品 

ドイツ 日本 ドイツ 日本 

1 位 鮮度 価格 価格 使いやすさ 

2 位 味 鮮度 使いやすさ 価格 

3 位 価格 味 原材料 安全性 

4 位 労働者・生産者や

自然環境への配慮 

流行やクチコミ 安全性 商品やパッケージ

のデザイン 

5 位 原材料・添加物 商品やパッケージ

のデザイン 

メーカー 流行やクチコミ 

表１ 商品選択の基準 

（出所：加藤いづみ・具志堅れい、「若い世代の倫理的消費に対する認知が購買行動に及ぼす影響」） 

 

 意識レベルの差が、普及率に影響することは、再生可能エネルギー（以下 再エネ）の導

入についても明らかである。再エネ導入電力量は、消費者が電力会社から再エネを購入ある

いは太陽光発電等の再エネ自家発を採用しているということであり、エネルギーのエシカ

ル消費といえる。 

 G７各国の環境意識レベルについて調査したアンケート結果が報告されている

（http://ecotopia.earth/article-

2065、環境関心割合ウォータ

ースタンド調べ 2019）(7)。

「環境問題に関心があります

か？」との質問に「関心があ

る」と答えた人の割合を調査

している。 

 最も多く「関心がある」と

答えたのは、イタリアで

77%、次いでフランス 69%、

イギリス・ドイツ 54%、カナダ

50%、アメリカ 48%、日本 25% 出所：環境関心割合ウォータースタンド調べ 2019 各国の再生可能エネ
ルギー発電比率(2019)データ（資源エネルギー庁）を基に筆者作成。 
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図１　環境意識レベルと再エネ導入量	
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図１　環境意識レベルと再エネ導入量	
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となっている。欧州各国が総じて高く、アメリカ、カナダが続き、日本は極端に低いことが

明確になっている。 

 一方、各国の再エネ発電比率(2019)データ（資源エネルギー庁）(8)が公表されている。 

各国の発電電力量に占める再エネ電力量割合は、ドイツ 33.4%、イギリス 29.6%、イタリア

35.3%、フランス16.6%、アメリカ 16.8%、カナダ65.6% （水力 59.9%）、日本 16.0%とな

っている。 

 この 「環境意識レベル」と 「再エネの導入比率」の２つのデータについて検証したデータ

の相関を図１に示す。水力発電のウエイトが大きいカナダを除き、各国の環境意識レベルと、

再エネ導入電力量比率には相関があり、環境意識レベルが高い国ほど再エネが多く導入さ

れ、再エネ発電量割合が高い結果となっている。これは国民の意識レベルと普及率には強い

相関があること表している。 

 

（考察２）エシカル消費を選択しない理由 

消費者庁の「エシカル消費（倫理的消費）に関する消費者意識調査報告書」(9)の中で、

「エシカル消費につながる商品 ・ーーススを購入しない理由」を食料品、衣料品その他生活

用品、家電・贅沢品の 4項目について2016 年と 2018 年の結果を報告している。その 4項

目の平均値について2016 年と 2018年の比較を図２に示す。 

「エシカル消費につながる商品・ーーススを購入しない理由」で 2016 年に比べ 2018 年

に増加した理由、減少した理由毎に整理する。 

 

（2016年から 2018 年に増加した理由） 

①価格が高い 

③どれがエシカル消費につながる商品・ーーススなのかわからない 

④身近にエシカル商品・ーーススがない 

⑤興味がある分野にエシカル消費につながる商品・ーーススがない 

⑥関心がある分野にエシカル消費につながる商品・ーーススがない 

 

（2016年から 2018 年に減少した理由） 

②本当にエシカル消費につながるかわからない 

⑦購入したくない理由はない 

 

まず 「①価格」については、表１にも示されているようにドイツ、日本とも消費者の購買

行動の優先上位を占める結果と共通する。エシカル消費の認知度の高低に関わらず経済的

理由を背景に安価な商品・ーーススを選択せざるを得ない状況によって増加していること

が伺える。 

次に 「②本当にエシカル消費につながるかわからない」と 「⑦購入したくない理由はない」
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という理由が減少したのは 2016 年から 2018 年の 3 年間でエシカル消費の認知度が相対的

に上昇し理解が浸透してきていることを示しているといえる。 

一方、「③～⑥の理由」は、具体的なエシカル消費につながる商品・ーーススが不明であ

るという理由が増加しているといえる。つまり、エシカル消費の理解は広がったもののエシ

カル消費につながる具体的な商品 ・ーーススがわからない、選べないという理解の深まりが

不足していることが顕在化したといえる。 

 したがって、エシカル消費を推進していくためには、消費者へのエシカル消費につながる

商品・ーーススの具体的な情報提供が重要になってきているといえる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

３ エシカル消費を拡げるために 

（提言１） 消費者への情報発信 

「エシカル消費 （倫理的消費）に関する消費者意識調査」の調査の結果(図２)から明らか

なように、エシカル消費の理解は広がりつつあるものの、エシカル消費につながる具体的な

商品 ・ーーススがわからない、選べないという状況にある。エシカル商品 ・ーーススがわか

らない、またエシカル商品 ・ーーススが選択できないということは、商品 ・ーーススを提供

する企業からの情報量の不足が要因の一つといえる。企業は、ＥＳＧ （環境 ・社会 ・バナナ

ンス）、TCFD など投資家向けの非財務情報については必要にせまられていることもあり、

積極的に開示している。エシカル消費についても普及させていくためには企業から消費者

向けの積極的でわかりやすい情報提示が重要である。また、様々な事業が国際化していく中

で、企業が今後経営継続し発展していくためには 「エシカルな企業 ・事業であること」が不

（出所 ：エシカル消費 （倫理的消費）に関する消費者意識調査報告書の概要について、消費者庁(2020.8)、 
食料品、衣料品、その他生活用品、家電・贅沢品の平均値を算出し筆者作成。） 

図2 エシカル消費につながる商品・ーーススを購入しない理由 



 

可欠になる。花王、ソニー以外の国内企業にもエシカル消費に積極的に取組む企業は数多く

ある。 

したがって、エシカル消費

を拡げていくためにエシカル

消費につながる商品・ーース

スの登録制度の設置が有効で

あると考える。制度のイメー

ジを図 3に示す。エシカルに

つながる商品・ーーススを提

供する企業からエシカル商

品・ーーススの登録申請を受

け運営母体となる協議会 （仮）

が各種認証検査機関とともに連携 ・審査し分野ごとに登録する。消費者はポータルーイトに

フリーアクセスでき希望するエシカル消費につながる商品 ・ーーススを閲覧 ・検索すること

ができる。この制度の運営は国、自治体、参画企業、団体、消費者から構成される協議会 （仮）

が行うことで、中立性と信用が担保される。 

また企業は、消費者に向けてエシカル消費に特化したレポートや情報提示、情報発信、そ

してデジタルデナイドにも配慮したあらゆる媒体・機会を捉えた消費者とのコミュニケー

ションを展開し、消費者の理解を深めていくことも重要である。 

 

（提言 2） エシカル消費を推進するための地域リーダーの必要性 

エシカル消費と購買行動及び消費者意識の調査結果から、総じてエシカル消費について

理解できていない現状が浮き彫りになった。 

「モッタイナイ」で有名なノーベル平和賞を受賞したワンバリー・マイタイ女史が、グリ

ーンベルト運動で学び得た教訓の中で、「参加者が納得できるメッセージを発信すること」

や「良きリーダーシップの必要性」(10)を挙げている。 

国や企業がエシカル消費についていくら情報発信しても消費者にその重要性が伝わらな

ければ、エシカル消費を広げていくことはできない。「エシカルとは？」、「エシカル消費と

は？」、「何が問題でなぜ必要なのか？」、「エシカル消費につながる商品 ・ーーススには何が

あるのか？」など、消費者に効率的にわかりやすく伝えることができるリーダーが必要であ

る。そして地産地消などエシカル消費の背景も地域ごとに特性があり抱える地域課題も異

なることから、リーダーは地域に精通した地域住民から選任されることが望まれる。そのリ

ーダーを中心に各地域で消費者参加型の説明会や地域に応じた情報発信などを行い、その

地域にマッチしたエシカル消費についてわかりやすく伝える活動を展開していくことが重

要である。エシカル消費を拡げていくために、消費者に腹落ちしてもらえるためのキーパー

ソンとなる地域リーダーが必要である。 



 

  

（提言３）価格面での優遇措置 

「商品選択の基準」（表 1）の優先度及び 「消費者意識調査」 （図 2）に共通するエシカル

商品 ・ーーススを選択しない大きな理由として 「価格が高い」という課題がある。エシカル

商品・ーーススを選択したくても経済的な背景から選択できないことについての対策を検

討する必要がある。例えば、企業ーイドへはエシカル商品開発事業に関する補助金や定量把

握が可能なエシカルについての税制面での優遇措置などが考えられる。また消費者ーイド

へはエシカル商品・ーースス購入時にポイントを付与するなど価格面での助成によりエシ

カル消費へのインセンティブを高めていくことも検討すべき課題である。 

但し、当然ながらエシカル消費が普及拡大しエシカル消費につながる商品 ・ーーススの大

量生産・販売が実現できれば、価格は低減し優遇措置の必要性は小さくなる。 

 

 ４ 終わりに 

北杜夫著 「船乗りクプクプの冒険」(11)で、主人公のクプクプや船員らが辺境の島で遭遇

した土人の老酋長の言葉がエシカルの理念と重なる。（野蛮で低俗な人種と思われた土人た

ちが、実は建築 ・芸術 ・音楽 ・農業、科学など高度な文明をもっており、食については、野

菜と果物中心で、魚、動物は全く食べず深海のプランクトンからタンパク質をとっている。） 

「文化というものは便利ではあるが、あまりに勝手にすすみすぎ

ると、人間はつい目標を見失ってしまうものだ。なんのために生きる

のか、幸福はどういうことか、ということをついに忘れてしまうもの

だ。だから、わたしたちは、研究だけはするが、やはりハダカで腰ミ

ノをつけて暮らしている。太陽をあび、風に吹かれ、大地をかけまわ

る。そしてわたしたちはそれで満足しているのじゃ。」 

エシカルな生活、文化の在り方を明確に鋭く表現した言葉であり心に残る一節である。 

 

「エシカル」そして 「エシカル消費」は地球温暖化や気候変動などの環境問題だけでなく、

貧困、児童労働、福祉、食品ロス、生物多様性、地域課題といった社会全体に関わる問題に

ついて、倫理的・道徳的に正しい行動を実践することにほかならない。 

 国、自治体、企業そして一人一人が 「エシカル」を志向し、一人一人が 「エシカル消費」

の理解を深めて、まず自分のやれることを実践していくことが求められる。そして、消費者

の意識変容、行動変容によって 「エシカル消費」が普及することで、 「エシカルでない商品 ・

ーースス」を提供している企業の意識変容、行動変容を消費者側から促すこともできるよう

になると考える。 
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審査委員長のコメント 

エシカル消費に関する消費者意識と購買行動を丁寧に分析・サ考察を行い、情報発信地域に

おけるリーダーの必要性などの具体的な提言は、きっと消費者にエシカル消費を考える

きっかけを与えてくれるだろう。実現に向けてコスト面の課題をどう解決するかという

視点が持てると素晴らしかった。 

 


