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2022年 6月 23日 

博报堂“第二次生活者脱碳意识&行动调查” 

～2022 年 3月调查结果～ 

 

知道“脱碳”这个词的人占 9 成。相反，付诸实践的人并没有增加。 

关于促进利用相关产品的关键点是，年轻人：“名人推荐”“让别人知道自己在环保”。 

老年人：“使用、废弃时对环境的影响少”“知道 CO2 的削减量”。 
 

 

株式会社博报堂（东京都港区，董事长兼总经理：水岛正幸）的“博报堂 SDGs项目”今年 3月，实施了

“第二次生活者脱碳意识&行动调查”。从第一次调查开始经过了半年，调查渗透程度和行动发生了怎样的变

化，以及调动生活者的积极性的关键是什么。虽然对“脱碳”等认知度在上升，但付诸实践的人并没有增加，

特别是在年轻人中，关于脱碳表示“不太清楚”“没有意识到”的人约占 6成。回答“如果有金钱上的好处的

话想实践”的人超过半数，另一方面，发现关于促进利用环保相关产品的关键点根据年龄段的不同而不同。 

（调查实施日：2022年 3月 4 日-5日，调查对象：全国 15-79岁男女共计 1400 名） 

 

＜调查结果要点＞ 

【对“脱碳”的认知在不断扩大，而“有意识地付诸实践”的人却没有增加】 

・ 知道“脱碳”这个词的人占 90.8%（上次 85.4%），“碳中和”占 85.6%（上次 77.7%），均增长 5个百分点以

上，虽然可以看出名称被认知，但付诸行动的人占 33.1%（上次 32.1%），没有增加。 

・ 关于脱碳，超过 7 成的人认为“是全体国民一起解决的问题”、“整个日本社会不行动会很糟糕”，认为需要

在整个国家层面解决的意识很高。但是在年轻人中，约 6成的人回答“不太清楚”、“没有意识和做出贡献

的瞬间”。 

【能触发行动的是“金钱的好处”。年轻人有重视话题性和共享的倾向】 

・ 当被问到有什么样的好处，才能想要采取与脱碳相关的行动时，“金钱上的好处（与实惠、节约相关等）”最

高，为 52.4%。 

・ 想利用脱碳相关商品的特征也是，“能省钱”排在首位。在年轻人中，“有影响力的人和名人推荐的商品”、“通

过 SNS 宣传活动等，可以让别人知道自己过着环保的生活”，在老年人中“使用、废弃时对环境的影响少”、

“与普通的商品相比，能显示 CO2能削减到多少，能显示出‘削减量’”在整体上很高。 

【关于脱碳相关商品、服务的利用意向，与一般消费品相比，耐用品和生活基础设施更高】 

・ 按类别询问了脱碳相关商品、服务的使用意向，对于家电、住宅、汽车、电力等只要购买一次就能在中长期

内为 CO2 的削减做出贡献的类别，回答“即使有点贵/花费办手续的工夫，也想购买能为 CO2 排放量削减做

出贡献的商品”的人与一般消费品相比，具有高出 10-15pt左右的倾向。 
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■关于博报堂  
 
博报堂成立于 1895年，是一家总部设在日本的综合营销解决方案公司。博报堂集团在 20个国家和地区设有办事

处，在日本国内外有 10,000 多名专家。作为博报堂 DY集团的核心广告公司，博报堂在《广告时代》(Ad Age)的

“2022广告代理行业报告”中被评为世界第二大广告公司。 

  

“生活者发想”是博报堂构想、规划和品牌建设的基础。它提醒我们，消费者不仅仅是履行经济职能的购物者，

他们是有心跳的人，是具有独特生活方式的人。博报堂在 20世纪 80年代引入这个词来强调其对消费者的生活进

行全方位研究。 

  

博报堂以“生活者发想”为基石，将创造力、整合能力、数据和技术相结合，引领企业的营销活动，为数字化时

代贡献创新力量。这使公司能够为“生活者”和整个社会带来影响并创造价值。  

  

博报堂以其出众的创意而闻名，曾两次获得戛纳国际创意节大奖（Grand Prix），并在 ADFEST 2021评选中荣获

“年度最佳集团网络”（Network of the Year）称号。 

  

要了解更多信息，请访问：www.hakuhodo.cn 

 

【关于本信息的咨询】 
 博報堂 广报室 koho.mail@hakuhodo.co.jp 
 

＜基于调查结果＞ 

 

＜调查概要＞ 

调查方法： 网络调查 

对象：  全国 15-79岁男女 1400名 

※分析时，根据人口的性别年龄构成比进行加权。本资料的数值使用加权值。 

对象地区： 全国 

调查时间： 2022年 3月 4日-5日 

调查委托方： 株式会社 H.M.Marketing Research 

 

＜实施主体＞ 

本调查由博报堂的新事业开发组织“未来事业室”和支援企业实施联合国可持续发展目标（SDGs）的全公司项

目“博报堂 SDGs项目”共同实施。 

 

■博报堂 SDGs项目 

从联合国可持续发展目标（SDGs）的角度帮助客户企业进行业务创新的整个公司的项目。由具有营销品牌推

广、公关、业务开发、研发、创意等 SDGs经验和专业性的员工组成。作为下一代经营的主题，进行有助于统合

企业的经济影响和社会影响的解决方案的开发和经营支援、事业开发支援以及营销支援等。 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

※在 p4～p9 中，介绍详细的调查结果。 

 

 

通过调查，我们了解到，对“脱碳”这个词的认知越来越广泛，另一方面，看到自然灾害的新闻和相

关电视节目的时候，虽然会产生对环境的意识，但是“在日常中没有付诸实践”的生活者依然很多。作为

促进面向脱碳社会行动的最大动机是，能得到实惠和节约等“金钱上的好处”，但是这样的商品和服务还

有限，所以期待今后会增加。另外，特别是在年轻人中，对于脱碳感到“不太清楚”的人也很多，我们认

为利用他们“想和周围的人分享”的意识，采取促进相关行动的措施会有效。 

另外，关于为削减 CO2 排放量做出贡献的商品、服务的利用意向，对于可以中长期使用的商品和生活

基础设施关联商品等有较高的倾向。首先以此类商品为中心，开发和打造对生活者来说有魅力的脱碳相关

商品、服务和利用的契机，将成为今后促进脱碳行动的关键点。（分析负责人） 

 

 

http://www.hakuhodo.cn/
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＜详细调查结果＞ 

 

■名称的认知（与上次比较） 

・ 知道“脱碳”这个词的人占 90.8%（上次 85.4%），“碳中和”为 85.6%（上次 77.7%），分别增长了 5个百

分点（以下为 pt）以上。可以看出名称被认知的程度很深。 
 

[Q] 关于下列词语您知道多少？（知道这个词＋知道具体内容的合计） 

 

 
 

 

■面向脱碳社会的行动实践度（较上次） 

・ 有 33.1%的人回答在每天的生活中，面向脱碳社会采取实践行动（非常有意识地在行动+在一定程度上有意

识地在行动），与上次调查的 32.1%相比没有太大的增长。 
 

[Q] 面向脱碳社会在多大程度付诸实践行动？ 

 

脱碳 碳中和 低碳 碳补偿 碳循环 零排放 碳足迹 甲烷化

本次（2022年3月） 90.8 85.6 67.1 56.8 48.9 48.4 32.8 20.4

上次（2021年9月） 85.4 77.7 67.3 56.2 48.8 47.1 32.9 18.3
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■关于面向脱碳社会行动的真心话 

 当被问及如何看待为实现脱碳社会而付出的努力时，超过 7成的人回答“我知道这是全体国民共同努力解

决的问题”（73.5%）、“整个日本社会不行动会很糟糕”（70.3%），认为应该在整个国家层面努力的意识很

高。 

 15-29岁的年轻人，在比整体高出 10pt以上的项目中，回答“不太清楚，所以有谁决定了应该做的事就服

从”（59.4%，比整体+11.2pt）、“没有意识和做出贡献的瞬间”（58.5%，比整体+17.2pt）的人接近 6成。

因为对脱碳不太清楚，所以可以看出依然认为和自己无关。 

 相反，在 60-79岁的老年人中，“已经在做自己能做的事情”（51.6%，比整体+12.4pt）在整个年龄层唯一

超过 5成，认为自己在做的人较多。 

 

[Q] 关于为实现脱碳社会而付诸实践，坦率地说您怎么看（很应该做+应该做的合计） 
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男性15～29岁 59.3 58.0 55.7 55.3 53.0 46.8 58.9 35.5 52.6 52.4 40.6 32.9 48.1 31.2 30.8 32.0 33.9
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■什么场景和时候意识到环境问题 

 

 询问在什么时候意识到环境问题，特别是在 60-79岁的老年人中，“感到洪水、台风、地震等自然灾害增

加的时候”（48.4%，比整体+11.8pt）、“感受到气候变化的时候”（47.1%，比整体+12.0pt）比整体高出

10pt以上，当切身感受到环境的变化时，会更多意识到。 

 30-59岁的中年阶层中，男女差接近 10-20pt的项目很多，“感到洪水、台风、地震等自然灾害增加的时

候”（男性 25.4%、女性 44.1%、相差 18.7pt）、“感受到气候变化的时候”（男性 22.5pt、女性 41.3pt、

相差 18.8pt）等，可以看出女性会更多地意识到环境问题。 
 

[Q] 什么时候意识到环境问题（多选：前 10名） 
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男性30～59岁 25.4 31.2 22.5 17.3 15.1 12.7 9.3 6.5 4.7 5.4

女性30～59岁 44.1 39.2 41.3 29.9 19.8 8.7 9.7 7.4 5.5 4.3

男性60～79岁 44.2 33.5 46.1 30.2 12.1 9.7 12.6 13.1 8.3 6.3
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■能触发行动的是“金钱的好处” 

・ 在问及有什么样的好处，才想付诸实践脱碳相关的行动时，“金钱上的好处（与实惠、节约相关等）”最高，

占 52.4%，比第 2名“功能上的好处（比如方便、味道好等）”（31.1%），高出 21.3pt。 

 

[Q] 有什么样的好处，才想付诸实践脱碳相关的行动（多选） 
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钱
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整体 52.4 31.1 24.5 19.8 15.7 12.9

15-29岁 66.4 32.3 24.6 25.1 8.7 9.2

30-59岁 58.4 32.0 24.6 21.1 13.9 11.1

60-79岁 35.3 29.0 24.3 14.8 22.6 17.6

男性15～29岁 67.3 30.1 26.9 27.8 9.0 7.5

女性15～29岁 65.5 34.6 22.2 22.2 8.3 11.1

男性30～59岁 59.3 27.5 20.4 24.7 12.5 10.4

女性30～59岁 57.5 36.6 28.9 17.4 15.2 11.8

男性60～79岁 34.5 32.1 23.3 19.4 19.4 16.5

女性60～79岁 35.7 27.4 25.2 13.7 23.9 17.1

52.4 

31.1 
24.5 

19.8 
15.7 

12.9 

0

20

40

60

(%)

[比例差]

整体＋10％

整体＋ 5％

整体－ 5％

整体－10％
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通
过
购
买
、

利
用
相
关
商
品
、

服
务
，
可
以
节
约
钱

通
过
购
买
、

利
用
相
关
商
品
、

服
务
，
不
产
生
不
需

要
的
垃
圾
（

无
包
装
、

无
标
签
商
品
）

每
次
购
买
、

使
用
相
关
商
品
、

服
务
时
都
会
积
累
积

分
，
很
划
算

配
合
塑
料
瓶
、

旧
衣
服
等
的
再
利
用
回
收
，
可
以
积

攒
积
分

能
感
受
到
自
己
的
行
动
对
脱
碳
、

环
境
问
题
做
出
了

贡
献

通
过
购
买
、

利
用
相
关
商
品
、

服
务
，
在
使
用
或
废

弃
时
对
地
球
环
境
的
影
响
小

协
助
塑
料
瓶
、

旧
衣
服
等
的
再
利
用
回
收
的
话
，
可

以
得
到
优
惠
券

协
助
塑
料
瓶
、

旧
衣
服
等
的
回
收
再
利
用
，
有
助
于

支
援
活
动
（

N
P
O
、

灾
害
、

向
发
展
中
国
家
的
捐

款
等
）

协
助
塑
料
瓶
、

旧
衣
服
等
的
再
利
用
回
收
的
话
，
会

被
该
企
业
、

店
铺
的
作
为
其
他
商
品
再
利
用

能
感
受
到
自
己
的
行
动
对
社
会
和
他
人
有
贡
献

能
感
受
到
自
己
是
能
为
脱
碳
和
环
境
做
出
贡
献
的
人

不
是
商
品
本
身
的
削
减
量
，
而
是
表
标
出
与
C
O
2

的
削
减
相
关
的
“
使
用
方
法
”

通
过
选
择
购
买
“
在
制
造
过
程
中
致
力
于
创
意
和
捐

献
等
制
造
出
的
商
品
·
服
务
”
可
以
削
减
C
O
2

与
普
通
的
商
品
相
比
，
能
显
示
C
O
2
削
减
到
多

少
，
可
显
示
出
‘
削
减
量
’
”

可
以
选
择
修
理
、

共
享
、

出
租
等
不
仅
仅
是
“
购
买

商
品
”
的
使
用
方
法

购
买
时
，
应
显
示
碳
足
迹
（

制
造
相
关
C
O
2
）

通
过
使
用
环
保
知
名
品
牌
的
商
品
，
可
以
让
周
围
的

人
知
道
自
己
过
着
环
保
的
生
活

因
为
有
环
保
的
标
志
，
所
以
能
让
周
围
的
人
知
道
自

己
过
着
环
保
的
生
活

通
过
S
N
S
活
动
等
，
可
以
让
周
围
的
人
知
道
自
己

过
着
环
保
的
生
活

是
环
境
意
识
高
的
有
影
响
力
者
和
艺
人
推
荐
的
商

品
、

服
务

整体 85.2 84.3 82.4 82.0 79.4 79.2 79.2 79.0 77.8 76.9 73.1 72.3 69.2 66.2 66.1 61.8 53.6 53.5 38.3 37.0

15-29岁 83.2 78.5 82.3 81.8 74.3 70.9 82.9 73.9 73.1 74.1 70.1 68.2 68.8 64.1 68.8 58.5 58.7 58.1 49.9 51.1

30-59岁 84.3 81.6 83.3 80.3 76.2 75.7 78.1 75.7 75.1 73.0 69.8 67.6 63.3 59.4 62.0 57.6 51.0 50.2 36.1 34.0

60-79岁 87.7 91.7 81.0 84.8 87.1 89.3 78.7 86.8 84.5 84.5 79.8 81.7 78.5 77.8 70.8 70.1 54.6 55.8 34.9 33.4

男性15～29岁 80.6 75.2 80.0 80.0 69.7 62.9 79.9 68.5 68.5 71.6 68.7 63.4 66.0 58.5 62.9 59.0 60.3 57.9 55.1 53.5

女性15～29岁 86.0 81.9 84.8 83.6 79.2 79.4 86.0 79.5 78.0 76.9 71.7 73.4 71.8 70.1 75.2 58.1 56.9 58.3 44.3 48.6

男性30～59岁 77.5 74.8 76.8 74.0 71.0 68.0 72.1 66.9 68.3 67.6 64.6 63.2 60.0 56.2 54.7 55.6 52.0 54.3 38.0 35.7

女性30～59岁 91.3 88.6 90.0 86.6 81.5 83.6 84.3 84.8 82.0 78.4 75.1 72.1 66.6 62.6 69.4 59.7 50.0 46.0 34.2 32.2

男性60～79岁 81.1 87.4 76.7 80.1 84.0 85.0 73.7 81.6 81.1 82.6 78.2 77.2 73.8 74.3 66.0 66.6 53.9 52.9 33.5 33.0

女性60～79岁 89.7 91.6 83.0 86.7 87.0 89.6 82.1 88.5 86.1 84.0 79.5 82.1 78.7 76.6 71.3 68.9 54.7 55.9 35.5 33.8

85.2 84.3 82.4 82.0 79.4 79.2 79.2 79.0 77.8 76.9
73.1 72.3 69.2 66.2 66.1

61.8
53.6 53.5

38.3 37.0
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[比例差]

整体＋10％

整体＋ 5％

整体－ 5％

整体－10％

■关于脱碳相关商品、服务的使用意向 

・在问及想使用什么样的脱碳相关商品、服务时，15-29岁的年轻人回答“通过 SNS活动等，可以让周围的人知

道自己过着环保的生活”（49.9%，比整体+11.6pt）“环境意识高的有影响力者和艺人推荐的商品和服务”（51.1%，

比整体+14.1pt）比整体高出 10pt 以上，比起其他年龄层，更重视能向周围分享自己的努力和注重话题性等。 

 

・相反，在 60-79 岁的老年人中，“通过购买、利用相关商品、服务，在使用和废弃时对地球环境的影响小”

（89.3%，比整体+10.1pt）、“与普通的商品相比，能显示 CO2削减到多少，可显示出‘削减量’”（77.8%，比

整体+11.6pt）比整体高出 10pt以上，更注重能够直接为改善环境做出贡献。 

 

・30-59 岁的中年层中，女性高出 10pt 以上的项目很多。这一代的育儿家庭也很多，平时购物和家务的机会也

很多，有很高意向倾向认为在日常的行动上可以下功夫、配合，有很多可以做的事情。 

 

[Q] 具体来说，您想使用什么样的脱碳相关商品、服务（很想使用+有些想使用） 
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■什么奖励可以促使自己想购买脱碳相关商品 

・在问及如果有什么样的奖励，可以促使自己想购买脱碳相关商品，回答“返还一部分现金”（78.4%）、“比普

通产品的价格更优惠”（77.7%）、“被赋予可以变现的积分”（76.1%）超过 7 成，可见很重视金钱方面的好处。 

・在 15-29岁的年轻人中，回答“介绍给朋友的话会被赋予可以兑现的积分”（48.3%，比整体体+14.9pt）和“介

绍给朋友的话可以得到特别的礼物”（45.1%，比整体+16.4pt）比整体高出 10pt 以上，希望通过分享给朋友能

得到好处的倾向很高。 

 

[Q]如果有某种奖励，是否有动力促使自己想购买脱碳相关商品呢（相当有动力+有点动力的合计） 

 

   

 

  

返

还

一

部

分

现

金

比

普

通

产

品

的

价

格

更

优

惠

被

赋

予

可

变

现

的

积

分

在

购

买

地

，

可

领

取

下

次

可

以

使

用

的

优

惠

券

能

得

到

特

别

的

礼

物

可

以

使

用

从

通

常

产

品

升

级

一

级

的

商

品
、

服

务

介

绍

给

朋

友

的

话

会

被

赋

予

可

以

兑

现

的

积

分

被

邀

请

参

加

特

别

的

活

动

介

绍

给

朋

友

可

以

得

到

特

别

的

礼

物

可

以

访

问

非

公

开

的

信

息

整体 78.4 77.7 76.1 61.4 59.8 51.8 33.4 30.6 28.7 20.9

15-29岁 76.7 75.6 75.7 67.1 65.4 58.1 48.3 38.3 45.1 26.6

30-59岁 79.8 76.7 77.1 62.4 60.0 48.9 32.3 31.2 25.7 21.6

60-79岁 77.3 80.4 74.9 56.6 56.1 52.5 26.6 25.2 23.8 16.6

男性15～29岁 71.6 69.9 70.4 66.4 59.5 54.2 47.0 38.0 40.9 33.1

女性15～29岁 82.2 81.7 81.3 67.9 71.8 62.3 49.7 38.7 49.6 19.6

男性30～59岁 71.8 70.8 70.0 58.5 54.8 46.0 37.7 31.0 28.1 22.6

女性30～59岁 88.0 82.6 84.4 66.5 65.3 51.8 26.8 31.5 23.1 20.6

男性60～79岁 73.8 73.8 72.8 57.3 53.4 53.9 21.4 25.7 22.8 17.5

女性60～79岁 78.4 80.6 74.6 57.0 57.3 52.2 27.7 24.8 24.5 16.6

78.4 77.7 76.1

61.4 59.8
51.8
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[比例差]
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整体＋ 5％

整体－ 5％

整体－10％
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■不同类别的脱碳相关商品、服务的利用意向 

・在问及不同商品类别的脱碳相关商品、服务的利用意向时，对于家电、住宅、汽车、电力等只要购买一次就能

在中长期内为 CO2 的削减做出贡献的类别，回答“即使有点贵/花费工夫办手续，也想购买能为 CO2 排放量削

减做出贡献的商品”的意向与一般消费品相比高 10-15pt左右。 

 

[Q] 关于下述的商品·服务类别，是接近【A】还是【B】 

【A】即使贵一点，也想买能为 CO2 排放量削减做出贡献的商品 

/即使需要办理变更合同手续，也想利用能为削减 CO2 排放量做出贡献的服务 

【B】虽然想为削减 CO2排放量做出贡献，但还是想买更便宜的普通商品/ 

办理变更合同手续会很麻烦，所以想利用现在的服务 

 

 

   
 

 

 

 

食品、饮料

卫生用品、日用品

服装、化妆品

家电、电子设备

住宅

汽车、摩托车

电力、煤气等生活基础设施

智能手机、WiFi、光缆通信

■ 接近【Ａ】／比较接近【Ａ】 ■ 很难说 ■ 接近【Ｂ】／比较接近【Ｂ】


