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1. 市場の現状把握のための調査目的と概要（1）

目的

概要

① 市場の全体把握を目的として、一般生活者を対象に家庭内の省エネ・創エネに代表される環境活動への取
組実態・意識からターゲットセグメントを抽出する。

② 『家庭エコ診断』の現状の浸透状況を把握する。
③ 『家庭エコ診断』の受容性の高いターゲットを特定し、その特性を把握すると共にボリューム（世帯数）
を試算する。

④ 加えて、ターゲットへの『家庭エコ診断』普及施策アイディアへの評価を踏まえ、ブラッシュアップを図
る。

調査目的 ・「家庭エコ診断」の受診拡大につながるポ
テンシャル層を、意識や価値観、行動実態等
から想定する
・「家庭エコ診断」の浸透実態や受容性を検
証し、今後のアクションプラン策定に向けた
示唆を得る

調査対象者と
サンプル数

一般生活者：20-60代男女 合計3,000人
（人口統計に合わせて、性年代とエリアで割
付を行う）

エリア 全国

調査方法 Web調査

調査実施期間 2013年8月2日(金)～8月5日(月)
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全体 343 870 164 192 400 439 257 335 3,000

男性 170 446 85 97 195 223 126 161 1,503

20代 27 78 14 14 32 38 19 26 248

30代 35 105 18 21 44 50 27 33 333

40代 32 96 17 19 40 45 24 30 303

50代 39 79 18 21 35 42 26 38 298

60代 37 88 18 22 44 48 30 34 321

女性 173 424 79 95 205 216 131 174 1,497

20代 26 73 12 13 32 35 19 28 238

30代 34 98 17 20 45 46 26 36 322

40代 32 87 15 19 42 43 24 34 296

50代 40 75 17 21 38 42 29 38 300

60代 41 91 18 22 48 50 33 38 341

性

×

年

代

平成22年国勢調査：人口等基本集計をベースに3000Sを割付（総務省統計局）
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環境活動意識と取組実態

■省エネ・省CO2・創エネに対する
関心レベル
－関心がある～関心は無い

■省エネ・創エネへの取組・実践状
況
－実際に家庭内で取り組んでいる
こと

－今後、取り組みたいと思うこと
例）「省エネルギータイプの製品を
買う」「多少高くても環境に配慮し
た商品を買う」「冷暖房は控えめに
している」「人のいない部屋や場所
の照明をこまめに消す」
など

■省エネ・創エネへの取組意向の理
由
－経済性／社会的意義／…

■環境やエネルギーに対する意識

■環境問題全般に対する関心の
方向性

－温暖化／水質汚染／大気汚染／
CO2／森林破壊／土壌汚染／ゴミ問
題／…

■環境問題に関する情報収集源

家庭エコ診断に対する評価

■「家庭エコ診断事業」の浸透状況
－認知／認知のきっかけ／情報源
－事業活動の理解レベル

■「家庭エコ診断事業」の受容性
＊「家庭エコ診断」の特徴を説明
－魅力度（関心）／魅力ポイント
－受診意向
－受診意向理由／非受診意向の理由

■診断サービスの提供方法への評価
－無料/有料診断の受容性
－無料/有料診断別受診意向
－訪問診断への評価
－訪問診断への障壁度と理由
－診断提供希望場所

■普及施策アイディアへの評価
－簡易ＷＥＢ/アプリ診断の受容性
－町の施設等活用した面談型診断の

受容性
等

対象者特性

■デモグラフィック特性
－未婚・既婚
－家族構成・人数
－世帯年収
※性別／年齢／居住地は調査パネ

ル
登録情報から取得。

■住居形態
－持家／借家
－集合住宅／戸建
－住替え意向／リフォーム意向
－水光熱費に対する意識
－太陽光/コージェネ等設置実態

■日常の情報源

■生活意識

■価値観

■ライフスタイル

調査項目

2. 市場の現状把握のための調査目的と概要（2）
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3. 調査結果 環境活動意識と取組実態（1）

4

関心がある層（非常に＋ある程度計）は全体の約64％。うち「非常に関心がある層」は約10％。

省エネ・省CO2・創エネ関心度

省エネ・省CO2のための取り組み実践度（上位のみ）

今後の省エネ取り組み意向は全体の約77％。うち「非常に取り組んでいきたい」は約14%。関心度より高い水準。
取り組み意向の理由の上位は「光熱費が安くなく」「限られた資源の有効理由に貢献したい」「地球温暖化対策
に貢献したい」など。

省エネ・省CO2・創エネ取り組み意向

順位 項目 ％

1 人のいない部屋や場所の照明をこまめに消す 91.1  (n=2733)

2 冷暖房の設定温度を控えめにする 81.1  (n=2432)

3 シャワー、洗い物、歯磨きなどの時に蛇口をこまめに締める 77.3  (n=2318)

4 冷暖房の使用時間を控えめにする 75.5  (n=2265)

5 エアコンのフィルターを掃除する 70.1  (n=2103)

（％
）

（n=308)                                                           (n=1600)         (n=649)              (n=351)     (n=92)

（％
）

（n=406)                                                                              (n=1902)    (n=534)   (n=117)  (n=41)

「ターゲット別の属性分析」の基軸に利用するデータ



4. 調査結果 環境活動意識と取組実態（2）
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環境・エネルギーに関する考え方・意識

「できる範囲で取り組んでいきたい」「無理をせず、楽しみながら取り組んでいきたい」「一人一人の地道な努力が
不可欠」など、マイペースでコツコツ取り組もうという意識が上位となっている。

「ターゲット別の属性分析」の基軸に利用するデータ

あてはまる計 2344 2330 2319 2186 2105 1781 1717 1701 1525 1515 1349 1057 922 878

非常にあてはまる 621 645 808 771 496 356 607 328 261 229 231 133 183 176

(n=)



5. 調査結果 家庭エコ診断に対する評価（1）

6

「うちエコ診断」の認知度は17.5％。受診したことがない人のうち、家庭エコ診断に興味を示した人の割合は31.6％（n=944）
であり、また受診意向があったのは70.9％（n=669）であった。

【調査対象】

【認知度】

【興味度】

【受診意向】

3,000名

全く知らない
2,475名
（82.5％）

あり
944名

（31.6％）

あり
669名

（70.9％）

なし
275名

（29.1％）

なし
2,039名
（68.3％）

聞いたこと
がある
515名

（17.2％）

受診した
10名

（0.3％）

17.5％

段階的に質問

上位 ％

光熱費の無駄を見直して節約したいから 94.1(n=16)

普段の取り組みがどの程度効果をあげているのか知りたいから 64. (n=11)

基本的なエネルギー消費状況を把握したいから 58.8(n=10)

ありの理由上位 ％ なしの理由上位 ％

各家庭にあった診断・提案を
オーダーメイドで実践

69.2
(n=653)

自宅に診断員が来ることに抵抗
があるから

46.8
(n=955)

節約につながる改善策を提案し
てくれる

63.5
(n=599)

自宅受診のために日程を調整す
ることが面倒だから

34.0
(n=694)

何に光熱費を使いすぎているの
かがわかる

61.0
(n=576)

受診するメリットがよくわからない
から

32.9
(n=670)

ありの理由上位 ％ なしの理由上位 ％

光熱費の無駄を見直して節約し
たいから

89.2
(n=597)

自宅に診断員が来ることに抵抗
があるから

55.3 
(n=152)

基本的なエネルギー消費状況を
把握したいから

52.3
(n=350)

自宅受診のために日程を調整す
ることが面倒だから

44.4
(n=122)

自分の家の状況が平均的な家
庭と比べてどうか知りたいから

45.1
(n=302)

忙しくて時間がとれないから
25.5

(n=70)

【受診理由】

【興味度】

【受診意向】



聞いた
ことが
ある

6. 調査結果 家庭エコ診断に対する評価（1）
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あり

31.7％
(n=944)

0.3％ (n=10)

受
診
し
た

あり

【受診意向】

70.9％
(n=669)

29.1％ (n=275)

【興味度】

【認知度】

興味ありの理由上位 ％

各家庭にあった診断・提案をオーダーメイドで実践
69.2

(n=653)

節約につながる改善策を提案してくれる
63.5

(n=599)

何に光熱費を使いすぎているのかがわかる
61.0

(n=576)

興味なしの理由上位 ％

自宅に診断員が来ることに抵抗があるから
46.8

(n=955)

自宅受診のために日程を調整することが面倒だから
34.0

(n=694)

受診するメリットがよくわからないから
32.9

(n=670)

受診意向ありの理由上位 ％

光熱費の無駄を見直して節約したいから
89.2

(n=597)

基本的なエネルギー消費状況を把握したいから
52.3

(n=350)

自分の家の状況が平均的な家庭と比べてどうか知りた
いから

45.1
(n=302)

受診意向なしの理由上位 ％

自宅に診断員が来ることに抵抗があるから
55.3 

(n=152)

自宅受診のために日程を調整することが面倒だから
44.4

(n=122)

忙しくて時間がとれないから
25.5

(n=70)

なし

な
し

受診の理由上位 ％

光熱費の無駄を見直して節約したいから 94.1 (n=16)

普段の取り組みがどの程度効果をあげているのか知りたいから 64.7 (n=11)

基本的なエネルギー消費状況を把握したいから 58.8 (n=10)

家庭エコ診断
の内容などを
説明した上で
の判断

全く知らない

99.7％ (n=2990)

82.5％
(n=2475)

68.3％ (n=2039)

17.2％
(n=515)

「うちエコ診断」を全く知らない人は約83％。受診したことがない人の興味度は約32％、そのうち約71％は受診意向を示
した。

注2）興味度調査対象数は2983名。「うちエコ診断」以外の家庭向けエコ診断サービスの受診者が７名あったため。

注1）「うちエコ診断」以外の家庭向けエコ診断サービスの受診者が７名分含む
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受診インセンティブとして「省エネ効果を具体的数値として確認(n=1683)」「対策を実施することで確実
に省エネ効果が出る(n=1652)」が約55％超で上位。
受診の特典として、「固定資産税減免措置（n=1510）」「自動車税減免措置（n=1510）」「機器買い替え
時の値引き（n=1480)」「補助金（n=1462)」などの経済的メリットを付与する方法も約50％が魅力と感じ
ている。

受診インセンティブ魅力度

対策による省エネ効果を具体的な数値として確認できる

診断による対策を実施することで確実に省エネ効果が
出る

診断を受けてリフォームすると数年間は固定資産税減
免措置がある

診断を受けてエコカーを購入すると自動車税減免措置
がある

診断を受けると機器買い替え時に値引きになる

診断を受けて、太陽光発電などの省エネ・創エネ機器を
買うと補助金が出る

省エネ効果に応じて何らかのポイントが獲得できる

非常に精度の高い診断が受けられる

診断を受けると500円分のクオカード等のプレゼントがも
らえる

社会貢献ができる

診断を受けた結果よりおすすめの商品を紹介してもらえ
る

（％）

（n=319)         (n=1333)   (n=940)        (n=292)    (n=116)

（n=308)         (n=1375)  (n=920)        (n=275)    (n=122)

（n=287)         (n=1113) (n=1120 )     (n=328)   (n=152)

（n=116)    (n=741) (n=1285 )     (n=572)           (n=286)

（n=325)         (n=1155) (n=1012 )     (n=340)   (n=168)

（n=436)         (n=1074)   (n=1013)        (n=284)   (n=193)

（n=418)         (n=1092)   (n=979)        (n=267)   (n=244)

（n=397)         (n=1065) (n=1011)     (n=311 )  (n=216)

（n=310)         (n=984) (n=1045)     (n=422)       (n=239)

（n=289)         (n=1032 ) (n=1203 )    (n=301)   (n=175)

（n=211)         (n=963) (n=1308)     (n=311)    (n=207)

7. 調査結果 家庭エコ診断に対する評価（2）
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「WEB簡易診断」をよいと回答した人が約70％となり、「公共施設等での簡易診断」、「家電量販店や電
気店での簡易診断」をよいと回答した人が約50％であった。また、診断員の家庭訪問診断への抵抗は
強く45％(n=1341)が「よいと思わない」と回答。

診断方法評価

WEBサイト上で結果がすぐわかる簡易診断

公共施設等での窓口診断

公共施設等での簡易診断

家電量販店や電気店での簡易診断

スーパーやショッピングセンター等での簡易診断

アプリ上で結果がすぐわかる簡易診断

家電量販店や電気店での会場診断

スーパーやショッピングセンター等での会場診断

住宅展示場・工務店等での会場診断

住宅展示場・工務店等での簡易診断

専用ソフトをパソコンにインストールして行う簡易診断

診断員がご家庭を訪問する訪問診断

（％）

（n=215)         (n=1340)   (n=1069)        (n=234)   (n=142)

（n=845)        (n=1257)  (n=675)         (n=132) (n=91)

（n=177)         (n=1315) (n=1079 )     (n=289)   (n=140)

（n=222)    (n=771) (n=1202 )     (n=530)           (n=275)

（n=233)        (n=1284) (n=1038)   (n=303)   (n=142)

（n=228)         (n=1313)   (n=1070)     (n=225)  (n=137)

（n=221)         (n=1299) (n=1054)      (n=284)   (n=142)

（n=499)         (n=1002) (n=1086)     (n=258)  (n=155)

（n=168)         (n=1196) (n=1156)     (n=320)   (n=160)

（n=157)         (n=1221) (n=1114)   (n=364)   (n=144)

（n=178)         (n=1145) (n=1197)     (n=321)    (n=159)

（n=107)    (n=581) (n=971)     (n=954)                        (n=387)

8. 調査結果 家庭エコ診断に対する評価（3）



9. 調査結果 家庭エコ診断に対する評価（4）

• 各診断方法のおける障壁の自由回答を見ると、訪問診断では「知らない人が家に来ることへの抵抗」がかなり強い。その他「面倒」
「日程調整が難しい」「家の中を見られたくない/プライバシーが気になる」などが上位。

• スーパー等の会場診断では「面倒」が最多。「診断の正確性への疑問」や「買物目的/買物以外のことはしない」「人目が気になる」
も上位。

• 公共施設等での窓口診断では「わざわざ行こうと思わない」「行く機会がない」等、会場自体との疎遠さが上位。

診断方法における障壁

10



10. 調査結果 家庭エコ診断に対する評価（5）

11

「家を建てる時(n=1223)」「電化製品の買い替え時(n=1102)」「リフォーム検討時(n=1090)」がトップ3。

受診のタイミング

「長い」が57％(n=1718)であり、「ちょうどよい」の42％をやや上回る。平均でみると30分強が妥当と感じている。

診断時間評価

（％
）

（n=1718)                               (n=1259)         (n=23)

（％）

（n=1223)
（n=1102) （n=1090)



11. 調査結果 家庭エコ診断に対する評価（6）

12

「国・自治体」が過半数で最も信頼度が高い(n=1610)。次いで「環境対策に積極的な企業」「学者・研究者」など。

サービスを勧めてほしい人

「無料」が約47％(n=1395)。有料と回答した中では「1,000円～2,000円未満」前後が中心的な分布となった。

サービスが有料の場合の適正価格

（n=1610)

（％
）

（n=25)   (n=115)    (n=405)          (n=465)           (n=401)    (n=194)                            (n=1395)

（％）

（n=677)

（n=727)



12. 調査結果 対象者特性（1）
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「持ち家一戸建て」が54％。居住年数は平均13.6年。

住居形態

「自宅の建て替え・リフォーム」は37％が経験。「住み替え意向」は28％、「リフォーム意向」は39％。

自宅の建て替え・リフォーム経験／住み替え・リフォーム意向

光熱費が高いと感じている人は69％。高いと感じる光熱費の種類は「電気」「ガソリン・軽油」「ガス」の順。

光熱費について

（％） （％
）

居住年数長い

（％）

【自宅の建て替え・リフォーム経験】 【自宅の住み替え意向】

（％）

【自宅のリフォーム意向】

（％）

【光熱費の高さの意識】

（％）

【高いと感じる光熱費の種類】

（％）

（n=840)           (n=1230)                 (n=518)

（n=333) (n=517)  (n=676)   (n=598)  (n=876)

（n=1606)
（n=401)

（n=1102)               (n=1898)

（n=173) (n=613)  (n=516)   (n=344)  (n=373)

（n=1615)          (n=878) (n=696) (n=482) (n=207)
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情報収集

（％
）

普段のタッチポイントは「テレビ番組」「新聞記事」「ネットのニュースサイト」がトップ3。環境・エネルギー情報のタッ
チポイントと上位は同じ。

（n=2387)

（n=1821)

（n=1465)
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設問 回答の特徴まとめ 地域診断実施機関回答 民間診断実施機関回答

診断員が考える家庭
エコ診断（うちエコ診
断）の強みや魅力

・地域はサービスの中身を
強みと回答。
・一方、民間はサービスを
ツールに顧客接点強化・
CS向上が図れる点を強み
と捉えている。

・各家庭における「水光熱費」「CO2排
出量」を明らかにできる＝『見える化』。
・各家庭における具体的な削減方法に
対するアドバイスと削減効果が提供で
きる。
・投資回収の試算を行うことができる。

・疎遠なお客さまに向けたドアノック
ツール。
・お客さまとの関係強化が図れる。
・お客さまの生活の満足度を向上で
きる。

診断員が訪問診断を
実現していく上で、工
夫していること

・地域、民間とも「中立・公
正」は強く意識している。
・民間の場合、経済的イン
センティブは外せない模様。

・家族全員で診断に参加してもらうこと。
聞いてもらうこと。
・信頼、安心、中立、楽しさ。
・一方で、訪問診断は敬遠されがち。
会場診断を勧めている。

・販売目的であることを前面に出さな
い、協調しない。
・経済性メリットを伝える。

どんな人や世帯にア
プローチしているか

・まずは診断員の周囲へ
声掛けしている。
・知名度の低さを間接的に
表す結果である。

・診断員の顔見知りでつながりがある
人。50～60代を中心とした主婦層。
・団体、学校、企業の環境担当のリー
ダー。
・環境関連中小事業者、小売店など。

・疎遠になったお客さま。
・顔見知りのお客さま。

サービス強化のため
に必要と思われる体
制や支援

・「知名度」が低い点は疑う
余地なし。その向上は重
要課題。
・地域は企業へ期待も、そ
の企業は、拡大に向けて
閉塞感があるのではない
か。

・「知名度」の向上。方法のひとつとして、
経験者の口コミ効果（紙やメディアでは
伝えられない良さ）は大きい。
・企業との連携強化。体制と役割・企業
内での診断展開・企業外への更なる展
開。
・受診者向け提案資料のブラッシュアッ
プ。診断時間の柔軟な対応。

・「知名度」の向上。
・診断員スキル（対策提案知識・商
品知識）の更なる向上。
・他の環境関連制度との連携による
経済的インセンティブの付与。

地域診断実施機関（3センター）と民間診断実施機関（1社）の診断員を対象に現状把握を実施。両者の
特徴が認められるものの、前述の市場調査結果の確からしさを裏付ける内容であると判断する。普及
戦略立案のための参考情報として活用する。
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設問 回答の特徴まとめ 地域診断実施センター回答 民間診断実施センター回答

診断していく上での障壁・
障害や悩み

・「認知度」向上は急務。

・家庭エコに限らず「地球
温暖化防止」にどう耳目を
集めるか、上位の課題。
・診断時間はネックである。

・認知度の低さ。
・関心が低い、興味がない層への動機付
けの方法ならびに巻き込みかたがわから
ない。
・受診者のニーズが把握できていないこ
と。ニーズと対策提案のミスマッチ。

・認知度の低さ。
・診断時間が長い。
・商品販売であると警戒をうける。

障害や悩みを軽減するた
めに必要と考える支援

・「知名度」を向上すること
でPULLを引き出す。

・知名度向上と同時にそ
のサービスの信頼度を高
める必要がある。
・診断時間の設定も課題。

・サービスの広報・ＰＲ活動を今まで以上
に積極的に実施する。
・温暖化の理解を加速させる。色々な場
面や方法で温暖化対策の重要性をより
啓蒙する。
・サービスの中身（診断時間や診断結果
の提供など）の柔軟性を高める。

・「知名度」の向上。
・サービスの信頼度向上。
・診断時間の短縮。

担当地域で診断の導入
が進む要因は何か？ま
たどのような地域におい
て、診断の受診率が高ま
るか？

・個や点での活動は限界
であり、参加プレーヤーの
拡大、他の環境制度との
連携による相乗効果など
総合的な取り組みを期待。

・自治体の先導、協力による地域連携。
・他の環境政策との連携（例：エコ・アク
ション・ポイント付与）。
・経済的インセンティブ制度との連携。

・高齢の場合、在宅率が高く、診
断につながりやすい。

・高齢の場合、話し相手になる形
で診断ができる。

今までの経験の中で、最
も喜んでもらえた、成功し
たと考える案件

・民間のゴールは買い替
えであり、経済性だけでは
ないメリットもある。

・受診者の実情やニーズにマッチした提
案ができた時。
・受診者と一体となって一緒に対策を考
えることができた時。

・商品の買い替えによる経済的メ
リットの享受。

・経済的メリット＋「利便性」「快適
性」の向上。

今後、積極的にアプロー
チしていく場合、どのよう
な人からプライオリティを
つけてやっていくか？

またその時の手段や方
法等、検討していること

・従前の通り、体制連携、
他の制度との連携は必須。

・自治体職員、親子連れ（子どもへの環
境学習の一環）、高校生や大学生など若
い世代、主婦。
・環境関連のイベント、住宅展示場やリ
フォーム相談会などで環境商品の現物を
見つつ。
・行政各補助金申請または受給時の必
須条件とする。

・疎遠なお客さまを中心に提案。

・引き続き顔見知りのお客さまを
優先。併せ、拡張サービスにおい
て紹介する商品提案書の充実を
図る。


