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弊社のご紹介①

デマンドサイドの需要
創出に向けて

②

アジェンダ
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楽天グループ株式会社 概要
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ビジネスモデル・特徴

✓ 70超のサービスと1億以上の顧客基盤を有する楽天経済圏を形成
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✓ ①会員・データ ②出口サービスの量 ③「１」×「２」による膨大・多様なデータの蓄積
④全国各地10万を超える中小事業者の集合体である。

✓ ⑤上記アセットを活用したカスタマイズが可能であること。

① ② ③ ④

⑤アセットを掛け合わせたカスタマイズが可能

楽天グループのバリュー
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✓ 楽天グループは、持続可能な社会の構築に向けて様々なサステナビリティ関連の取り組みを導入しており、
国内外の外部機関から継続的に高い評価を頂く。

✓ Scope1,2においては2023年にCN達成 Scope3の目標についてもSBT認定を取得し目標達成に向けて推
進

楽天グループのサステナビリティ関連対応について
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弊社のご紹介①

デマンドサイドの需要
創出に向けて

②

アジェンダ
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＞

現在地として、グリーン製品・
サービスはどのような層が購入
しているのか？

消費者へのグリーン製品・サー
ビスへの訴求の工夫による効果
は？

現在の限られた需要を拡大して
いくうえでどのような施策が必
要だと考えられるか

デマンドサイドの需要創出に向けて

参照：第一回グリーン製品の需要創出等によるバリューチェーン全体の脱炭素に向けた検討会 資料３：事務局資料

本日お伝えすべきこと

１

２

３
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楽天グループでの環境関連の消費者への取り組み

ⅰ. 国際認証ラベル保有製品販売EARTH MALL with rakuten

✓ 「サステナブルな買いものを日常に。」というスローガンのもと、「楽天市場」で
購入できる未来の環境、社会、経済に配慮してつくられた商品を紹介するモール

✓ 認証からラベルでの製品検索/カテゴリでの検索が可能

✓ ラベル表示例
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楽天グループでの環境関連の消費者への取り組み

ⅱ. CO2削減率ラベル掲載製品販売 デカボスコア×Rakuten

✓ 「商品を選ぶ新しい基準の一つにデカボスコア」をコンセプトに、商品やサービス
の排出CO2相当量の“削減率”を「デカボスコア」として可視化した特設モール

✓ 美容・コスメ・香水、日用品、ファッション、食品、その他ジャンル、568店舗
5787SKUに個別のデカボスコアを掲載

✓ ラベル説明・表示例
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楽天グループでの環境関連の消費者への取り組み

ⅲ～ⅵ. 環境配慮製品・サービスの利用促進 GREEN CART FESTA

✓ 消費者の環境に優しい行動に対し、「グリーンライフポイント」を発行する取り組
み。インセンティブを活用し、脱炭素型のライフスタイルへの転換を目指す事業

✓ ラベルレス飲料、詰め替え用製品、省エネ家電の買い替え、リユースサービスの
利用、再エネ導入宿泊施設などのサービス購入利用にインセンティブを付与し行
動変容を促進

✓ 各企画 表示例
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楽天グループでの環境関連の消費者への取り組み（詳細概要）

ⅰ. 国際認証ラベル保有製品販売
EARTH MALL with rakuten

ⅱ. CO2削減率ラベル掲載製品販売
デカボスコア×Rakuten

実施企画

概要 • コンセプト：
「未来を変える買い物を。」

• 内容：
フェアトレード、オーガニック、サス
テナブルシーフード、エコフレンド
リー、アニマルウェルフェア、地域活
性、社会貢献、ダイバーシティの8つ
をキーワードに国際認証製品を販売す
る常設ECモール

• 対象製品：認証ラベル製品
FSC,MSC,GOTS、RainForestAliance、
RSPO、FaireTrade、有機JASなど

• コンセプト：
商品を選ぶ新しい基準の一つにデカボ
スコア

• 内容：
商品やサービスの排出CO2相当量の“削
減率”を「デカボスコア」として可視
化しECモールでの販売を行う企画

• 対象店舗数：568店舗
• 対象製品数：5787SKU

• 対象製品ジャンル：美容・コスメ・香
水、日用品、ファッション、食品、そ
の他

• コンセプト：
消費者の環境に優しい行動に対し、企
業などが「ポイント」を発行する取り
組みを支援し、脱炭素型のライフスタ
イルへの転換を目指す事業

• 内容：
日用品を主に扱う楽天24という店舗に
てラベルレス飲料・詰め替え用品の購
入にグリーンライフポイントを付与し
て購買促進を実施

• 対象製品ジャンル：ラベルレス飲料、
バス・洗面（詰め替え用）製品、掃
除・洗濯（詰め替え用）製品、化粧
品・コスメ（詰め替え用）製品、日用
品（詰め替え用製品）

ⅲ. 日用品における環境配慮製品利用促進
GREEN CART FESTA
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ⅳ.家電における環境配慮製品利用促進
GREEN CART FESTA

ⅴ.環境配慮サービス利用促進（CE）
GREEN CART FESTA

実施企画

ⅵ.環境配慮サービス利用促進（旅行）
GREEN CART FESTA

概要 • コンセプト：
消費者の環境に優しい行動に対し、企
業などが「ポイント」を発行する取り
組みを支援し、脱炭素型のライフスタ
イルへの転換を目指す事業

• 内容：
家電を主に扱うRakutenBIC統一省エネ
ラベル4つ星以上の家電購入および、
買い替え前製品のリサイクル回収を
行った消費者に対してグリーンライフ
ポイントを付与して購買促進および資
源回収促進を実施

• 対象製品ジャンル：
省エネ統一ラベル4つ星以上のテレビ、
冷蔵庫、エアコン

• コンセプト：
消費者の環境に優しい行動に対し、企
業などが「ポイント」を発行する取り
組みを支援し、脱炭素型のライフスタ
イルへの転換を目指す事業

• 内容：
製品の二次流通サービスを展開する
RakutenRakumaにてCO2算定ができて
いる対象製品の購買促進を実施

• 対象製品ジャンル：
メンズ・レディス：トップス、ジャ
ケット/アウター、パンツ、靴/シュー
ズ、スーツ、水着/浴衣、レッグウェ
ア、アンダーウェア
キッズ：キッズ服女の子用（90cm
～）キッズ服男の子用（90cm～）

• コンセプト：
消費者の環境に優しい行動に対し、企
業などが「ポイント」を発行する取り
組みを支援し、脱炭素型のライフスタ
イルへの転換を目指す事業

• 内容：
宿泊施設のブッキングサイトを運営す
る楽天トラベルにて再生可能エネル
ギー導入施設への宿泊にグリーンライ
フポイントを付与して利用促進を実施

• 対象施設：再生可能エネルギー電力導
入の宿泊施設

楽天グループでの環境関連の消費者への取り組み（詳細概要）
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どのような層が購入しているのか？ 楽天のデータ活用による分析手法

✓ 楽天会員の利用データ（デモグラフィック、検索履歴、サイト訪問、購買履歴、ポイント利用傾向）をC-DNAと定義

✓ ①楽天のビックデータと比較を実施する顧客分析 ②AIを活用し920の分析項目項目から見込み客の類推

１

今回はこちらで
現状分析を実施
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どのような層が購入しているのか？ 楽天ユーザーIDによる比較分析

✓ 楽天において実施した環境関連の消費者（需要家）に向けた取り組みにおいて対象製品・サービスを購入したユーザーID

（＝環境配慮製品サービス購入顕在層）を抽出

✓ 抽出IDと楽天会員全体の平均値（＝楽天経済圏における1億超のIDの購入傾向平均値）と比較

✓ 環境配慮製品サービスを購入している消費者が楽天の平均値と比較しどのような属性情報の傾向を保有するか可視化

楽天会
員平均

GOTS
製品購
入者

（例）年代の「含有率」

（例）30代

30代の含有率が高く楽天平均と比
較してGOTS消費者は30代が多い

【イメージ】

１
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どのような層が購入しているのか？ 楽天ユーザーIDによる比較分析詳細１

投影のみ
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対象製品 性別特性 年代特性 結婚特性 子有特性 年収特性 他購入ジャンル特性

デカボ購買

デカボ閲覧

ラベルレス
詰め替え用品

省エネ家電購
入∧機器回収

リユース
（ラクマ）

再エネ導入宿
泊施設利用者

30代◎20代◎

〇：楽天平均値比較＋5％以上の差 ◎：楽天平均値比較＋10％以上の差 ▼：楽天平均値比較－5％以下の差 ×：楽天平均値比較－10％以下の差

美容・コスメ・香水
水・ソフトドリンク

50代◎ 20代× 30代◎60代以上×

女性
男性

◎
▼ 40代◎ 30代〇 30代◎20代◎ 400万～599万

600万～799万
×

スマートフォン・タブレット
テレビゲーム

〇

50代◎ 40代◎ 30代◎40代〇 20代◎60代以上×
400万～599万
800万～999万

×
◎

ホビー
家電

女性
男性

◎
×

40代◎ 50代◎ 30代〇20代〇
バック小物ブランド雑貨
スマホ・タブレット

女性
男性

×
50代〇 40代 30代▼20代▼

400万～599万
1000万～1499万

▼

◎
食品
パソコン周辺機器

女性
男性

◎
×

20代× 40代〇 30代◎20代◎ 400万～599万
600万～799万

×

女性 〇 30代◎20代◎ 200万～399万
400万～599万

〇
▼

20代◎40代◎ スマートフォン・タブレット
キッズベビーマタニティ

〇

男性 ◎ ◎

30代〇20代〇
200万～399万
400万～599万

〇

◎
40代〇30代

✓ 環境配慮製品・サービスの消費者と楽天平均との比較から、現時点での親和性を把握し対策検討が可能か

✓ 一方で購買履歴のファクトデータのため、なぜそれを買うのかというインサイトの把握分析が必要

ファクトデータの活用方法１

顕在層（既存購入群）のスケール１

課題層（既存非購入群）への
アプローチの検討２

他購入ジャンルを切り口に
商品開発および訴求３

低年収層はインセンティブなどの
仕掛けが特に必要か４

高年収層は環境配慮製品の需要創出
において親和性が高い５

旅行や嗜好性の出るカテゴリにおいては
特に年収を意識しアプローチ６
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✓ 本分析対象企画（EarthMall、デカボスコア、GREEN CART FESTA）の利用者デモグラフィック情報および購買情報を
マージし、メインクラスターを5つ作成

✓ 直近３年（2023年4月～2025年3月）での対象企画の製品・サービス購入者を対象にユーザー分析を実施

ファクトデータの活用方法 メインクラスタ分析１

GREEN CART FESTAデカボスコアEarthMall

Cluster0 Cluster1 Cluster2 Cluster3 Cluster4

ミニラグジュアリー
×

実用派 リュクスママ
こだわりスマートママ

暮らしを育てる
オーガニック・シンパ

ちょうどよく整える、
リアルエシカルママ

自然体で整える、
エシカル・バランスママ

対象内比率:34.1% 対象内比率:11.1% 対象内比率:12.7% 対象内比率:35.3% 対象内比率:6.8%

投影のみ
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消費者へのグリーン製品・サービスへの訴求の工夫による効果

✓ CO2削減率ラベル「デカボスコア」を楽天市場の568店舗5,787SKUに対して付与し特設の売り場サイトを楽天市場に構築

２
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✓ 「特設サイト訪問者」と「特設サイト非訪問者」 に分け「デカボスコア」に関するアンケートを実施

調査目的
• EARTH MALL with Rakuen内に特設LPを実施

➢ 意識変容・行動変容（環境配慮型製品を購入したかどうか）を定量調査で確認する

調査地域 全国

調査手法 インターネットによるアンケート調査

調査対象者

※回収数および詳細条件は
次頁参照

＜共通条件＞

• 男女10歳以上

＜個別条件＞

• LINE1 ：特設サイト訪問者

• LINE2 ：特設サイト非接触者 ※いずれもアスキングとアクチュアルデータの結果が符合することとする

サンプルサイズ
スクリーニング調査：15,695ss

本調査：2,000ss

調査期間 2025年1月27日（月）～2月4日（火）

実施機関 楽天インサイト株式会社

調査概要

消費者へのグリーン製品・サービスへの訴求の工夫による効果２
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デカボスコア付き商品の購入と購入理由

デカボスコア付き商品購入有無 デカボスコア付き商品購入理由
単位: % 単位: %

14.3 

85.7 

デカボスコア付き商品購入

デカボスコア付き商品未購入

44.0 

42.3 

40.1 

39.8 

37.2 

33.1 

0.0 

0.5 

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0

ポイント山分けキャンペーンが開催されているから

社会の役に立ちたいと思うから

普段から環境に配慮した商品を購入しているから

たまたま購入したものがデカボスコア付き商品であったから

デカボスコアがついているから

社会から評価を受けたいと思うから

その他

特になし・なんとなく

✓ 「特設サイト訪問者」のうち、デカボスコア付き商品を購入したのは全体の14.3%。

✓ 購入理由のトップは「ポイント山分けキャンペーンが開催されているから（44.0%）」とインセンティブによる行動

✓ 次いで、「社会に役立ちたい（42.3％）」とボイコット運動にも通ずる社会貢献としての要因がみられる

２
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今後のデカボスコア付き商品の購入意向

特設LP接触者 特設LP非接触者

Total Total

あり 14.0% 0.4% 14.3% あり - - 0.0%

なし 64.4% 21.2% 85.7% なし 47.5% 52.5% 100.0%

Total Total

デカボスコア付き商品購入 今後のデカボスコア付き商品の購入意向

0.0% 47.5% (+47.5pt)

future

p
a

st
 (
fa

c
t)

今後のデカボスコア付き

商品の購入意向

あり(TOP2) なし(BTM2)

デカボスコア付き

商品の購入有無

47.5% 52.5%78.4% 21.6%

デカボスコア付き商品購入 今後のデカボスコア付き商品の購入意向

14.3% 78.4% (+64.1pt)

p
a

st
 (
fa

c
t)

future

デカボスコア付き

商品の購入有無

今後のデカボスコア付き

商品の購入意向

あり(TOP2) なし(BTM2)

Positive Negative

✓ 「特設サイト訪問者」と「特設サイト非訪問者」での差分は一定程度存在するものの、共に「デカボスコア付の製品」の
購入意向は、訪問者において64.4％、非訪問者において47.5％と購入意向が上昇する結果となる。

✓ ラベルによる製品理解に関して、消費者認知を獲得することで一定程度の需要創出の可能性が見える。

２

特設サイト訪問者 特設サイト非訪問者
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「デカボスコア」の認知率

✓ 【特設サイト訪問者】の認知率（見聞きしたことがあり、内容まで理解している + 見聞きしたことがある程度で、内容ま
ではわからない）は79.8%。

✓ これに対して「特設LP非訪問者」の認知率はわずか3.0%。

２

特設LP接触者 認知(%)

全体 (1,000) 79.8

10代・20代 (13) 86.4

30代 (45) 80.1

40代 (109) 83.0

50代 (182) 77.0

60代以上 (154) 78.0

10代・20代 (25) 81.4

30代 (87) 80.1

40代 (141) 89.0

50代 (157) 77.0

60代以上 (86) 73.0

(n) 単位: %

男

性

女

性

16.1

22.7

27.6

22.0

17.0

11.0

23.7

17.0

18.0

14.0

6.0

63.7

63.6

52.6

61.0

60.0

67.0

57.6

63.1

71.0

63.0

67.0

20.2

13.6

19.9

17.0

23.0

22.0

18.6

19.9

11.0

23.0

27.0

特設LP非接触者 認知(%)

全体 (1,000) 3.0

10代・20代 (13) 9.0

30代 (45) 11.4

40代 (109) 4.1

50代 (182) 2.4

60代以上 (154) 2.1

10代・20代 (25) 9.7

30代 (87) 3.4

40代 (141) 1.5

50代 (157) 0.8

60代以上 (86) 3.1

(n) 単位: %

男

性

女

性

0.4

1.2

1.2

-

1.1

-

-

-

0.7

-

-

2.6

7.8

10.2

4.1

1.4

2.1

9.7

3.4

0.7

0.8

3.1

97.0

91.0

88.6

95.9

97.6

97.9

90.3

96.6

98.5

99.2

96.9

見聞きしたことがあり、内容まで理解している

見聞きしたことがある程度で、内容まではわからない

見聞きしたことがない（このアンケートで初めて知った）

特設サイト訪問者

特設サイト非訪問者
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インセンティブによる効果

✓ 楽天西友ネットスーパーを実証フィールドとして、賞味・消費期限の正しい理解促進と賞味・消費期限に準じた値下げ販
売・ポイント還元販売の実証を実施し、食品ロスの削減および物価高への対策効果を測定する実証実験を行った。

✓ 結果として、実験群①と②のいずれも統制群より廃棄点数が減少しており、実験群①では54%、実験群②では26%の食品
が食品廃棄物となることを回避した。※消費者は73万円分の支出の抑制効果を得られた一方、ネットスーパーにとっての
費用対効果（値下げ等による収入減に対する売り切りで得られた金銭的メリット）は375％と、ネットスーパーにとって
も金銭的な負担とならない取り組みであることが示唆された。

２
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グリーン製品の需要創出における現状課題と対策（案）

目指すべきグリーン製品の需要創出における
ゴール設定が未設定である１

顕在/潜在顧客のファクトデータの把握は一部進行も、
インサイトの深堀、わからないの因数分解不足２

対象製品カテゴリのデータの不足３

認知不足４

グリーン製品市場におけるインセンティブ付与の
経済合理性の証明の不足５

サプライサイドとデマンドサイドの連結の不足
（鶏と卵問題から抜け出せていない）６

グリーン製品の需要創出のゴールの設定
（SC上のプレイヤ、製品カテゴリ、販路ごとなど）１

既存/潜在顧客のインサイトの深堀
戦略的ターゲットの設計２

不足製品カテゴリの購買者の
ファクトデータの把握とインサイトの深堀３

戦略カテゴリ×戦略ターゲットへの
官民連携による戦略的プロモーション
（グリーン製品へスポットライト）

４

持続可能なインセンティブモデルの設計
（ビジネスモデルとしての落とし込み）５

経営コスト効率化×消費者便益獲得のカップリング
（ （食品廃棄の回避による販売店舗および消費者の金銭的メリットの

創出。オンサイトPPA導入による電力値差の一部転嫁などか）
６

現状課題 対策

３
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Apendix 消費者への情報提供による環境配慮行動転換事例

食ロス削減事業での結果（※1）

⚫ 野球の試合での食ロス啓発により、動員数あたりの食品ロス量が 2.2g/人
から 1.8g/人へと 17.9%の減少。

⚫ ネットスーパーによる賞味・消費期限間近商品のダイナミックプライシン
グおよびポイント還元により消費者は73万円分の支出の抑制効果を得られ
た一方、ネットスーパーにとっての費用対効果（値下げ等による収入減に
対する売り切りで得られた金銭的メリット）は375％と、ネットスーパー
にとっても金銭的な負担とならない取組であることが示唆された。

※1)大規模イベント会場における食品ロス削減実証令和 4 年 12 月楽天グループ株式会社
令和４年度ナッジ×デジタルによる脱炭素型ライフスタイル転換促進事業（国内最大級の消費者プラットフォームを活用した脱炭素型ライフスタイル転換促進事業）委託業務成果報告書令和５年３月楽天グループ株式会社

大規模イベント会場（楽天モバイル
パーク宮城）における食品ロス

削減実証

ナッジ×デジタルによる脱炭素型
ライフスタイル転換促進事業

（ヴィッセル神戸
オフセット付きチケット）

ナッジ介入によるオフセットチケット購入/ヴィッセル×デコ活

⚫ サッカーの試合におけるオフセット付きチケットの購入率は、チケット購
入の際に、地球温暖化により試合が困難な環境となる可能性や、地元愛に
関連したメッセージを送ることで約 7.8%ポイントオフセット付き購入行
動が上昇しました。

⚫ ファンコミュニティに対し、ヴィッセル神戸における廃棄予定のグッズを
持続可能なインセンティブとしてを活用し、資源循環行動の促進定着を推
進し、他スポーツクラブへの展開なども予定。

ネットスーパーでの賞味・消費期限
間近商品の理解促進とダイナミック
プライシングによる食ロス削減

ファンコミュニティ×持続可能なイ
ンセンティブモデルによる資源循環

行動促進定着

✓ 消費者の行動選択のタイミングでのタイムリーに魅力的な情報提供を行うことで消費者の環境配慮型の行動変容を実現

✓ ファンコミュニティを活用した（趣味嗜好を入り口）環境配慮行動の訴求により消費者の環境配慮型の行動変容を実現
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