
令和２年度省エネルギー促進に向けた広報事業
（ナッジを活用した需要喚起型の一般向け情報発信事業）

［報告書］

令和３年３月



本書は、「令和２年度省エネルギー促進に向けた広報事業」として経済産業省から株式会社 ザッツコーポ
レーションが受託して実施した『ナッジを活用した需要喚起型の一般向け情報発信事業』の報告書である。



2

１． 事業概要 4

１-１． 背景 ････････････････････････････････････････ 5

１-２． 事業の全体イメージ像 ･･･････････････････････････････ 6

２． 調査・アンケート設計 7

２-１. 調査設計 ･････････････････････････････････････ 8

（１）家電買い替えにおけるナッジ要素検討 ････････････････ 9

（２）実証に用いたメッセージ ････････････････････････････ 10

（３）調査目的・設計 ･････････････････････････････････････ 11

（４）アンケート調査における効果測定に用いる指標 ････････････ 12

（５）アンケートにおける仮説検証項目と作業仮説 ･････････････ 13

（６）アンケート調査票項目と検証項目の対応 ･･････････････････ 14

２-２. スクリーニング調査項目 ･･･････････････････････････ 15

（１）購入率・購入意向 ･･････････････････････････････････ 16

（２）買い替え前機器の使用年数 ･･････････････････････････ 17

（３）家電購入のきっかけ・購入理由 ･･･････････････････････ 18

（４）家電購入場所・省エネ製品選択意識 ･････････････････････ 19

（５）バナー・ウェブサイト接触認知 ･･･････････････････････ 20

２-３. 本調査項目 ････････････････････････････････････ 21

（１）印象に残った情報/内容理解 ･････････････････････････ 22

（２）バナー内容評価/広報興味喚起 ･･･････････････････････ 23

（３）広報接触後意識変容・行動 ･･･････････････････････････ 24

（４）省エネ行動実施状況・情報収集方法 ･････････････････････ 25

（５）属性項目 ･･･････････････････････････････････････････ 26

目次

３． アンケート調査結果 27

３-１. 調査概要 ･････････････････････････････････････････ 28

（１）調査概要 ･･････････････････････････････････････････ 29

（２）回収方法・ウェイトバック集計 ･･････････････････････ 30

（３）呈⽰素材 ･･･････････････････････････････････････････ 31

（４）キャンペーンサイト（ウェブサイト） ････････････････････ 32

３-２. 調査結果サマリー ･････････････････････････････････ 33

（１）家電購入率・家電購入意向率・省エネ意識 ･･･････････ 34

（２）バナー広告・LP認知 ･･･････････････････････････････ 35

（３）キャンペーンサイトキービジュアル印象度 ･････････････ 36

（４）キャンペーンサイト印象要素 ･･･････････････････････････ 37

（５）バナー広告興味度・印象評価 ･････････････････････････ 38

（６）キャンペーンサイト興味度・印象評価 ･････････････････ 39

（７）広告接触後意識変容 ･････････････････････････････････ 40

３-３. 調査結果詳細編①＜スクリーニング設問:スクリーニング全回答者＞ 41

（１）家電購入状況：購入 ････････････････････････････････ 42

（２）家電購入状況：購入意向 ････････････････････････････ 43

（３）家電購入意向理由① ･････････････････････････････････ 44

（４）家電購入意向理由② 冷蔵庫／テレビ／エアコン ･･････ 45

（５）家電買い替え有無 ･･･････････････････････････････････ 46

（６）家電使用期間 ･･･････････････････････････････････････ 47

（７）家電購入のきっかけ ･･････････････････････････････････ 48

（８）購入家電選択理由 ･･･････････････････････････････････ 49

（９）家電購入場所 ････････････････････････････････････････ 50

（１０）省エネ意識 ････････････････････････････････････････ 51



3

３-４. 調査結果詳細編②＜本調査設問：本調査回答者＞ ･･････････ 52

（１）広告接触状況＜スクリーニング全回答者＞ ･･･････････････ 53

（２）印象に残ったウェブサイトのキービジュアル ･･････････ 54

（３）ウェブサイトで印象に残った部分 ･････････････････････ 55

（４）ウェブサイトの内容評価 ･･･････････････････････････････ 56

（５）バナー広告の内容評価 ･･･････････････････････････････ 57

（６）クリエイティブ興味度 ･･････････････････････････････ 58

（７）バナー広告・ウェブサイト閲覧後の意識変容 ･･･････････ 59

（８）バナー広告・ウェブサイト接触後の行動 ･････････････････ 60

（９）電気代・家電に対する意識 ･･･････････････････････････ 61

（１０）省エネ行動：認知 ･････････････････････････････････ 62

（１１）省エネ行動：実践 ･････････････････････････････････ 63

（１２）省エネに関わる情報源 ･････････････････････････････ 64

（１３）家電購入時参考にする情報源 ･･･････････････････････ 65

３-５. 調査結果詳細編③＜本調査設問：属性情報＞ ･･････････ 66

（１）性年代 ････････････････････････････････････････････ 67

（２）居住地域 ･･･････････････････････････････････････････ 68

（３）職業 ･･･････････････････････････････････････････････ 69

（４）世帯形態 ･･･････････････････････････････････････････ 70

（５）同居人数 ･･･････････････････････････････････････････ 71

（５）居住形態 ･･･････････････････････････････････････････ 72

（７）世帯年収 ･･･････････････････････････････････････････ 73

４． 最後に 74

まとめ ････････････････････････････････････････････ 75

目次

５． 添付資料 76

５-１． バナークリエイティブとキャンぺーンサイトキービジュアル

のデザイン（広告配信パターン別） ･･･････････････ 77

５-２． キャンペーンサイトのデザイン ････････････････････ 89 

５-３． アンケート調査票 ･･････････････････････････ 107

主な略語 備 考

CR creative : 広告などの制作物

FA free answer : 自由回答

KV key visual : キービジュアル

LP landing page : ランディングページ

MA multiple answer : 複数回答

NEV Non-energy-value : 省エネルギー性能以外の価値

Q question : 質問

QOL quality of life : クオリティ・オブ・ライフ

SA single answer : 単一回答

SC screening : スクリーニング

SP smart phone : スマートフォン（版）

ss sample size : サンプルサイズ



1．事業概要

（１）事業の背景と目的
（２）事業の全体イメージ像



5（１）事業の背景と目的

⾧期エネルギー需給見通し（平成２７年７月）において、「経済成⾧等によるエネ
ルギー需給の増加を見込む中、徹底した省エネルギーの推進により、石油危機後並み
の大幅なエネルギー効率の改善を見込む。（中略）最終エネルギー消費で５,０３０万
ｋℓ程度の省エネルギーを実施する」こととしている。

以上を受けて、本事業では、一般消費者に向けて、省エネルギーのみならず他の価
値（QOL等）も併せながらナッジを活用した情報を発信することで、省エネに資する
行動変容を促し、省エネルギーを促進していくことを目的とする。

なお、今後の生活様式の変化や需要喚起施策の状況等を踏まえ、家庭部門における
省エネルギーを促進するため、例えば、古くなった家電を新しい省エネ家電に買換え
を促すなど、ナッジを活用したコンテンツを制作し、ECプラットフォーマーの会員情
報を活用した情報発信を行った。また、その効果検証を行うことで、今後のナッジの
活用方法についての検討も行った。



6（２）事業の全体イメージ像

一般消費者に向けて、ＥＣサイトを活用し、省エネルギーのみならず他の価値（ＱＯＬ等）も併せながら
ナッジを活用した情報（バナー広告、キャンペーンサイト）を発信することで、省エネに資する行動変容（家
電の買い替え）を促し、省エネルギーを促進する実験型広報を実施。

1．対象家電とバナー広告パターン

対象家電

買い替えによる省エネ効果の高い3つの家電商材を対象とし、有効性の高い
ナッジ※から４つのバナー広告パターンとナッジを用いない１つのパターンか
ら１５種類（３対象家電×バナー広告５パターン）のバナークリエイティブを
制作。

A． 冷蔵庫

B. エ

C． テレビ

４つの介入群（ナッジ有り）

バナー広告５パターン

１つの対照群（ナッジ無し）

利得（お得）ではなく、損失を強調す
ることで、行動を促す。

多くの他者が買替していることを伝え
ることで、省エネ家電の買替を促す。

省エネ家電を買う、買わないという選
択ではなく、省エネ以外の機能やデザ
インでの選択を促す。

買い替えタイミングが早いほうがよい
ことを訴求する

１．社会規範

２．損失回避性

３．デフォルト

４．タイミング

※過去の実証やエビデンスがあり、広報として一定の効果があると
思われる英国のThe Behavioural Insights Teamが発表した
フレームワーク「EAST」のそれぞれの要素を活用。

２．キャンペーンサイトを通じた情報発信

楽天ユーザー

楽天-ID でのユーザー行動データ管理基盤

省エネ家電
の

購入有無

パターン毎にグルーピングした楽天ID（ ２,５００万ID=５００万ID×5グループ）に
対して各パターンのバナー広告を表⽰（２．５億回以上）。キャンペーンサイトへ誘引し、
その後商品購入の有無まで一貫して検証。情報発信時期は、ボーナス時期に合わせた年末
の楽天セール（１２月４日から１２月１１日）のタイミング。

商品の購入

合計2.5億回

キャンペーンサイトバナー広告

３．アンケート調査と楽天-ID情報からみる効果検証

業界への展開

検証結果から、効果的なナッ
ジなど、関係団体や各種企業
へ展開・共有。

ナッジの有無及び種類による省エネ
に対する意識変容および行動変容を
検証。

広報上の効果と行動変容の検証

※特設ウェブサイト



2．効果検証における設計

２-１．調査設計
２-２．スクリーニング調査項目
２-３．本調査項目



２-１．調査設計

（１）家電買い替えにおけるナッジ要素検討
（２）実証に用いたメッセージ
（３）調査目的・設計
（４）アンケート調査における効果測定に用いる指標
（５）アンケートにおける仮説検証項目と作業仮説
（６）アンケート調査票項目と検証項目の対応



9

先行研究等に基づき、買い換え行動に有効と考えられるナッジ要素を検討。

「多くの人が買い換えをしている」という手がかりを与えることによって買
い替えを促す。

（参考）The Behavioural Insights Team(2012):EAST Four simple ways to apply behavioural insights
(https://www.bi.team/publications/east-four-simple-ways-to-apply-behavioural-insights/) 

（１）家電買い替えにおけるナッジ要素検討

 社会規範

 損失回避

 デフォルトの変更

 タイミング

「お得である」ことよりも「損をしている」ことを強調することで、同じ数
字（金額）でもより強く興味を惹かれる性質を用いることにより、買い替え
を促す。 （注）「得である」ことと「損である」ことのどちらがより興味を惹くかは場面によって異なるため、

一概に損であることが良いとは限らない。

「買い替えるか、買い替えないか」という選択のデフォルトを、「Aを買うか、
それともBを買うか」という形に変更することで、買い換えを促す。

その人にとって必要性を感じるタイミングであるようなメッセージは反応し
やすいという性質を利用して買い替えを促す。



10（２）実証に用いたメッセージ

検討したナッジ要素を用いて、本実証において使用する広報用配信バナーにおけるメッセージを作
成した。

冷蔵庫 エアコン テレビ 備考

介入群①
社会規範

冷蔵庫の使用年数は、平
均●年です！ご存知でし
たか？

エアコンの使用年数は、
平均●年です！ご存知で
したか？

テレビの使用年数は、平均
●年です！ご存知でした
か？

バナー上では年数を⽰さないこ
とによりウェブサイトへの遷移
を促す。また、キービジュアル
で回答を⽰す。

介入群②
損失回避性

１０年前の冷蔵庫をお使
いのあなた！
１年間で５,０００円以上
も多く電気代を払ってい
ます

１０年前のエアコンをお
使いのあなた！
１年間で約４,５００円
も多く電気代を払ってい
ます

９年前のテレビをお使いの
あなた！
１年間で約１,６００円も多
く電気代を払っています

損失額の出典：一般財団法人
家電製品協会『スマートライ
フおすすめＢＯＯＫ ２０２０
年版』

介入群③
デフォルト

+NEV

食材の鮮度をびっくりす
るくらい保つ！
食材チェック機能付きで
無駄や買い忘れ無し！
あなたはどっち？

自動フィルターでお掃除
楽々！
AIで冬も夏も快適キー
プ！

あなたはどっち？

全自動録画で撮り逃しな
し！
ネット接続で動画を大画面
で！

あなたはどっち？

買い替えをすれば省エネにな
ることを前提として、追加的
な要素の選択肢を⽰している。

介入群④
タイミング

お正月の前に！省エネ家
電への買い替えを考えて
みませんか？

本格的に寒くなる前に！
省エネ家電への買い替え
を考えてみませんか？

おうちにいる時間が⾧く
なった今こそ！省エネ家電
への買い替えを考えてみま
せんか？

配信時期のライフイベントや
コロナによる在宅時間の変化
を強調した。

対照群 冷蔵庫の省エネ性能は上
がっています

エアコンの省エネ性能は
上がっています

テレビの省エネ性能は上
がっています

対照群としてナッジ要素のな
いメッセージを作成。

バナーデザイン例※冷蔵庫



11（３）調査目的・設計

スクリーニング調査では、広報の接触有無による省エネ家電への買い替え率や意識変化を比較した。
本調査では、全員にバナーとウェブサイト（キャンペーンサイト）※ を呈⽰し評価や閲覧後の意識変化
について調査した。

調査設計

広
報
接
触
有
り

アンケートの流れ

介入群①
社会規範

介入群②
損失回避性

介入群③
デフォルト

介入群④
タイミング

対照群

非接触

ス
ク
リ
ー
ニ
ン
グ
調
査

な
し

アンケート対象者

バ
ナ
ー
・
ウ
ェ
ブ
サ
イ
ト
呈
示

本
調
査

※キャンペーンサイトについては、添付資料「５-２．キャンペーンサイトのデザイン」（p.89）を参照。

広報接触有り：調査モニターのうち本事業の
ウェブサイトにアクセスしたことがある人

広報接触なし：調査モニターのうち広報ウェ
ブサイトにアクセスしたことがない人

ス
ク
リ
ー
ニ
ン
グ

調
査

広報接触有り：スクリーニング回答者のうち
本事業のウェブサイトを閲覧した覚えがある
と回答した人（各群２００名）

広報接触なし：調査モニターのうち本事業の
ウェブサイト閲覧した覚えがないと回答した
人（２００名）

本
調
査



12

WEB広報の接触による意識変化や行動変容の効果について指標を設定しアンケートにより測定した。

※家電買い替え状況、および買い替え前の機器の使用年数から、買い替えによる省エネ
効果を試算し、広報非接触群と比較することにより広報による買い替え効果を推計

買い替え行動

興味・関心

理解促進

• ウェブサイト内で印象に残ったコンテンツや、コンテンツ全体の興味（本調査）

• ウェブサイトを読んだことによるコンテンツ内での情報についての理解度（本調査）

• 省エネ意識変化：ウェブサイトを閲覧した回答者のうち、省エネ意識が高まった割合（本調査）

• 情報接触後に家電買い替えを実施した割合（スクリーニング調査）
• 買い替えに伴う省エネ効果（スクリーニング調査※）

関連行動
• 広報接触後における省エネにつながる行動の実施状況や、省エネに関する情報の拡散

状況（本調査）

省エネ広報事業におけるKPI

省エネ広報の効果測定指標

測定指標

（４）アンケート調査における効果測定に用いる指標



13

広報接触群と広報非接触群との比較、及びナッジの有無による効果を検証するため以下の仮説を設
定した。

作業仮説

• WEB広報を閲覧したことがあるグループは、閲覧したことがないグループに比べて
省エネ家電を選ぶ方法を理解している割合が高い（スクリーニング調査）

• ナッジを用いたバナーを見たグループの方が、用いていないバナーを見たグループよりも
バナーの内容の評価が高い（本調査）

• 広報を閲覧したことがあるグループは、閲覧したことがないグループに比べて
家電の買い替え率が高い

• 広報を閲覧したことがあるグループは、閲覧したことがないグループに比べて
家電の買い替え意向が高い

• 広報を閲覧したことがあるグループは、閲覧したことがないグループに比べて
省エネを理由に家電の買い替えをする割合が高い

行動変容（スクリーニング調査）

意識変容（スクリーニング調査・本調査）

（５）アンケートにおける仮説検証項目と作業仮説



14

WEB調査における調査項目と測定指標・検証項目は以下のような対応関係となる。

• SC1：家電購入有無・購入意向

• SC2：購入意向のきっかけ

• SC3：購入製品の買い替え有無

• SC4：買い替え前製品の使用年数

• SC5：購入のきっかけ

• SC6：購入理由

• SC7：購入場所

• SC8：省エネ製品購入意識

• SC9：WEB広告接触有無

スクリーニング調査

買い替え率
買い替え意向

買い替え効果

スクリーニング

本調査

省エネ理由購入率

理解促進・意識変容

• Q1：印象に残ったコンテンツ（KV）

• Q2：印象に残ったコンテンツ（KV以外）

• Q3： LP内容理解度

• Q4：バナー評価

• Q5：興味喚起（広報全体）

• Q6：意識変化

• Q7：情報接触後行動

• Q8：省エネ意識

• Q9：省エネ情報関与・情報源

• Q10ʙQ14：属性

理解促進

バナー評価

意識変化

関連行動

興味・
関心

意識変化

…作業仮説に基づく効果検証を行う項目

…広報による効果を測定する項目

（６）アンケート調査票項目と検証項目の対応



２-２．スクリーニング調査項目

（１）購入率・購入意向
（２）買い替え前機器の使用年数
（３）家電購入のきっかけ・購入理由
（４）家電購入場所・省エネ製品選択意識
（５）バナー・ウェブサイト接触認知



16（１）購入率・購入意向

家電製品を買い替え目的で購入したかどうか、また今後買い替えをしたいかどうかの割合を広報接触
有無・接触バナー種類によって比較することで効果検証する。

SC1：家電購買有無・購買意向

SC2：購入意向理由

SC3：買い替え目的の購入有無

あなたは、次の家電について、2020年11月9日(月)以降に
購入しましたか。また、今後購入する予定はありますか。

【選択肢】

1. 購入した（→選択した機器についてSC3ʙ7に回答）

2. 半年以内には購入したいと思っている
3. 時期は決めていないが、今後購入したいと思っている
4. 購入しておらず、今のところ購入するつもりはない

購入

購入意向（→SC2に回答）

【選択肢項目】

1. 引っ越しを予定しているから
2. 使っている製品が古くなったから
3. 使っている製品が故障している（または故障しそうである）から
4. 新しい機種に替えたいから
5. 新たに必要になる予定があるから（新規購入または追加購入）
6. その他（ FA ）

買い替え意向「半年以内には購入したいと思っている」とお答
えになった家電について、あなたがそう思ってい
る理由をお知らせください。 (MA)

【項目】
1. エアコン
2. 冷蔵庫
3. テレビ
4. 電子レンジ

5. 炊飯器
6. 温水洗浄便器
7. 洗濯機・洗濯乾燥機
8. パソコン
9. ハードディスク・レコーダー

あなたが、2020年11月9日(月)以降に購入した家
電は、前に使っていた家電からの買い替えですか。

【選択肢項目】

1. 買い替えた（→SC5へ）
2. 新規購入、または追加購入

買い替え有無



17（２）買い替え前機器の使用年数

買い替え前の機器の使用年数を調査し、どの程度で古い機器の買い替えが行われているかどうかを確
認する。

SC4：買い換え前の機器の使用年数

あなたが、2020年11月9日(月)以降に購入した家電について、購入前に使用していた家電はどのくらい使用し
ていましたか。

【選択肢】
1. 2年未満
2. 2ʙ4年未満
3. 4ʙ6年未満
4. 6ʙ8年未満
5. 8ʙ10年未満
6. 10ʙ12年未満
7. 12ʙ14年未満
8. 14ʙ16年未満
9. 16年以上

【項目】
※前問で買い替え目的の購入で会った機器のみ回答
1. エアコン
2. 冷蔵庫
3. テレビ
4. 電子レンジ
5. 炊飯器
6. 温水洗浄便器
7. 洗濯機・洗濯乾燥機
8. パソコン
9. ハードディスク・レコーダー



18（３）家電購入のきっかけ・購入理由

購入機器の選択理由として省エネを上げている割合を群間比較することにより、広報接触による省
エネを目的とした買い替え促進効果があったかについて検証する。

SC5：購入のきっかけ
あなたが、2020年11月9日(月)以降に購入した家
電の購入のきっかけをお知らせください。 (MA)

SC6：製品の購入理由

【選択肢】

1. 転居した、または転居予定だから
2. 使っている製品が古くなったから
3. 使っている製品が故障した（または故障

しそうだった）から
4. 新しい機種に替えたかったから
5. 新たに必要になったから
6. その他（ FA ）
7. 覚えていない

【選択肢】

1. 光熱費の削減・節約になるから
2. 省エネ性能・効果(★の数、削減率)が高いから
3. 機能が充実しているから
4. 欲しい機能が付いていたから
5. 価格が安かったから
6. デザインが気に入ったから
7. 広告の内容に魅力を感じて
8. 人気の製品と思ったから
9. 使いやすさを感じたから
10. メーカーが信頼できるから
11. その他（ FA ）
12. 特に理由はない/なんとなく

あなたが、2020年11月9日(月)以降に購入した家電
を選んだ理由をお知らせください。 (MA)

省エネ目的



19（４）家電購入場所・省エネ製品選択意識

家電購入における省エネ性能に対する意識について、広報の接触有無による差を比較することで広
報接触による意識変容効果を検証する。

SC7：購入場所 SC8：省エネ製品選択意識

あなたは、家電の購入に関する以下の内容について
どの程度当てはまりますか。

【選択肢項目】

＜インターネット通販＞

1. 楽天
2. Amazon.co.jp
3. その他のインターネット／通販

＜インターネット通販以外＞

4. 家電量販店（店舗）
5. 総合スーパー
6. ホームセンター
7. ディスカウントストア
8. 個人店(街の電気屋)
9. その他（ FA ）

あなたが、2020年11月9日(月)以降に購入した家電
の購入場所をお知らせください。

【設問項目】

1. 家電を買換える際には省エネ性能を気にする
2. 家電を選ぶ際は電気代を比較するようにする
3. 省エネ性能の高い家電を選ぶ方法をわかっている
4. 省エネ家電についてもっと知りたい

【選択肢項目】

1. とてもそう思う
2. ややそう思う
3. どちらともいえない
4. あまりそう思わない
5. 全くそう思わない



20（５）バナー・ウェブサイト接触認知

バナーとウェブサイトの接触認知について確認し、ウェブサイトを閲覧したと回答した介入群の回
答者と、ウェブサイトを見たことがないと回答した非介入群の回答者を本調査の対象者とする。

SC9：バナー・ウェブサイト接触認知

先ほど、ご覧になったバナー広告(画像呈⽰)およびウェブサイト(URLリンク先のサイト)を、あなたはご覧に
なったことがありますか。

【選択肢】

1. 確かに見た

2. 見たような気がする

3. 見たことはない

【設問項目】
1. バナー広告
2. ウェブサイト

本調査の対象者

[広報 接触有り]
①実際にウェブサイトの閲覧があり、ウェブサイトについて閲覧した

（１．或いは２．）と回答した

[広報 接触なし]
②実際に閲覧がなく、ウェブサイトについて見たことがない（3. ）と

回答した

※バナー広告の接触認知については調査は行うがスクリーニングには用いない



２-３．本調査項目

（１）印象に残った情報/内容理解
（２）バナー内容評価/広報興味喚起
（３）広報接触後意識変容・行動
（４）省エネ行動実施状況・情報収集方法
（５）属性項目



22（１）印象に残った情報/内容理解

ウェブサイト画像を閲覧した人が特に印象に残ったコンテンツについて調査する。
広報全体に興味を持った割合についても併せて調査する。

Q1・Q2：印象に残ったコンテンツ

【選択肢（KV以外）】

1. 省エネとは？
2. 省エネ家電買い替え
3. 正しくリサイクル
4. 省エネ家電の選び方
5. 最新家電トレンド
6. ご家庭での省エネの取り組み
7. 楽天市場で省エネ家電を探す
8. 関連リンク
9. 印象に残った箇所はない

以下の画像に⽰された内容の中で、あなたが印象に
残った箇所をお知らせください。（MA)

【選択肢（KV）】

1. KV（冷蔵庫）
2. KV（テレビ）
3. KV（エアコン）

※文言は介入群ごとに異なる

Q3：ウェブサイト内容理解
以下の画像をご覧になって、あなたが感じたこと、
思ったことをお知らせください。
（ウェブサイト画像を表⽰）

【設問項目】

1. (サイトで掲載されている内容が)分かりやすい
2. 知らない情報を知ることができた
3. 省エネの必要性が理解できた
4. 家電リサイクルや家電の処分方法について理解

できた
5. 家電の選び方のコツが分かった

【選択肢】

1. あてはまる
2. ややあてはまる
3. どちらともいえない
4. あまりあてはまらない
5. あてはまらない



23（２）バナー内容評価/広報興味喚起

ウェブサイトで伝えた内容について、わかりやすさや理解状況について調査する。
バナーの内容評価項目について、バナー種類間で違いがあるかについて比較する。

Q4：バナー内容評価
引き続き、以下のバナー広告の画像をご覧になって、
あなたが感じたこと、思ったことをお知らせくださ
い。 （バナー画像を表⽰）

【設問項目】

1. (広告で伝えたいことが)分かりやすい
2. おもしろい
3. 興味を惹かれる
4. 知らないことがあった
5. 自分にとって必要な情報に思えた
6. 今知っておくべき情報に思えた
7. リンクされている情報を見たくなった
8. クリックしたくなった

【選択肢】

1. あてはまる
2. ややあてはまる
3. どちらともいえない
4. あまりあてはまらない
5. あてはまらない

Q5：広報全体への興味
以下の画像に掲載されている内容について、あなた
はどのくらい興味をお持ちになりましたか。
（バナー・LPを表⽰）

【選択肢】

1. とても興味を持った
2. やや興味を持った
3. どちらともいえない
4. あまり興味を持たなかった
5. まったく興味を持たなかった



24（３）広報接触後意識変容・行動

広報によって、省エネへの関心や省エネにつながる行動の意向につながったかを調査する。情報接
触後に行うことが期待される具体的な行動の実施状況についても調査する。

Q6：意識変容
これまでの画像をご覧になって、どのようなお気持
ちになられましたか。

Q7：情報接触後行動
これまでの画像についてこの調査以前にご覧になっ
た後、あなたはどのような行動をとりましたか。
（MA)              （※バナー接触有りの回答者にのみ調査）

【選択肢】

1. とてもそう思う
2. ややそう思う
3. どちらともいえない
4. あまりそう思わない
5. 全くそう思わない

【設問項目】

1. 省エネについて、関心が高まった
2. 家電を購入する際は、省エネ性能を気にして商品

を選ぼうと思った
3. 家電製品を使用する際は、省エネを心掛けるよう

にしたいと思った
4. 古い家電を壊れるまで使い続けるよりも、どこか

のタイミングで買い替えたほうが良いと思った
5. 家電を買い替える際は、正しいリサイクルや処分

を心掛けたいと思った

【設問項目】

1. 省エネ家電や省エネ方法について調べた・情報を
集めた

2. ウェブサイトに書かれていた省エネ方法を試して
みた

3. 新たに省エネにつながる行動を実践してみた
4. 家電をインターネットや店舗で調べた
5. SNSやYouTubeなどの動画、インターネットで省

エネや省エネ家電についてのクチコミを見たり、
読んだりした

6. 省エネについて他の人と話したりSNS等で投稿し
たりした

7. 特に行動していない



25（４）省エネ行動実施状況・情報収集方法

【設問項目】
1.毎月の電気代を把握している
2.1年前よりも家庭の電気代が高くなったと思う
3.電気代はできる限り節約したい
4.手間をかけて節電するよりも、電化製品の機能で省エネで

きる方がいい
5.家電を使用する際に、電気を使いすぎることによる環境へ

の影響を意識することがよくある
6.古い家電が電気を多く使っていたとしても、壊れるまでは

買い替えずに使い続けたい
7.家電を買い替えるときに省エネ性能まで比較するのは手間

である
8.多少価格が高くても、省エネ性能の高い家電を購入するほ

うがお得になると思う
9.自分の家族や友人も、同じ家電であれば、より省エネ性能

の高い家電を選ぶべきだと考えていると思う

回答者の省エネ家電選択に関する省エネ意識を確認する。
省エネに関する情報の入手経路について確認する。

Q8：省エネ意識 Q9：情報収集方法
あなたは、普段、省エネに関わる情報をどんなとこ
ろから、入手していますか。また、家電などを購入
する際に参考にする情報は何ですか。（MA）

【選択肢】

1. テレビ番組
2. テレビCM
3. 雑誌記事
4. 雑誌広告
5. 新聞記事

ʙ中略ʙ

24. 友人・知人
25. ダイレクトメール／

メールマガジン
26. その他（ FA ）
27. これに関して

見聞きする情報はない

あなたはご家庭での電気の使い方や家電の選び方に
ついて、どのような意識をお持ちですか。（MA）

【選択肢】
1. あてはまる
2. まああてはまる
3. どちらともいえない

① 省エネに関わる情報源

② 家電などを購入する際
に参考にする情報源

4.  あまりあてはまらない
5.  あてはまらない



26（５）属性項目

Q10ʙQ14：属性項目

以下の属性情報を調査する。

Q10：職業
Q11：世帯属性
Q12：同居人数
Q13：住居形態
Q14：世帯年収

集計に際し分析軸となる回答者属性を調査する。



3．アンケート調査結果

３-１．調査概要
３-２．調査結果サマリー
３-３．調査結果詳細編①
３-４．調査結果詳細編②
３-５．調査結果詳細編③



3-1. 調査概要

（１）調査概要
（２）回収方法・ウェイトバック集計
（３）呈示素材
（４）キャンペーンサイト（ウェブサイト）



29（１）調査概要

実施機関 楽天インサイト株式会社

実施期間 ２０２１年１月１４日(木)ʙ１８日(月)

調査手法 インターネット調査

調査地域 全国

調査対象

２０歳以上 男女
【対象条件】 ① ウェブサイト接触かつウェブサイト認知者

② ウェブサイト非接触かつウェブサイト非認知者
※ ①のうち家電購入者をできる限り確保する

調査目的 施策接触者の意識・行動変化を分析することで、次年度以降の施策と対外的な⽰
唆を検証する。

対象者割付

施策別の接触群(介入群①ʙ④＋対照群)と非接触群で200ssずつ割付

介入群① 介入群② 介入群③ 介入群④ 対照群

1200 200 200 200 200 200 200

総数
接触者

非接触者



30（２）回収方法・ウェイトバック集計

 本調査ではスクリーニング回収で得られた接触者・非接触者の家電購入率に合わせて、本調査に重み付けをし
て集計している。

 スクリーニング全データの表側条件(接触者・非接触者および介入群①ʙ④・対象群)は、施策認知の設問の除
き、本調査該当者の結果を掲載している。

SC全データ

回収数

ウェブサイト(LP)

認知率
※非接触は非認知率

SC全データのうち

本調査該当者

家電

購入率

本調査

回収数

家電

購入率

13775 — 5879 — 1200 —

接触者 8775 17.2% 1508 14.9% 200 22.3%

介入群 社会規範 1934 20.6% 399 14.5% 200 29.0%

損失回避性 1648 18.1% 298 16.8% 200 25.0%

デフォルト+NEV 1643 15.0% 246 13.0% 200 15.5%

タイミング 1846 15.0% 277 13.0% 200 18.0%

対照群 1704 16.9% 288 16.7% 200 24.0%

非接触者 5000 87.4% 4371 8.5% 200 9.5%

※スクリーニングの ※スクリーニングの

 施策認知のみ  結果は上記の回答   本調査は家電購入者を優先回収しているため、スクリーニングの

 上記の回答結果を  結果を掲載   家電購入率に合わせて、重み付けをして集計

 掲載    ※集計表に記載されているn値はウェイトバック前の実回収数

総数



31（３）呈⽰素材

キャンペーンサイトのキービジュアルバナー広告

介入群①
社会規範

介入群②
損失回避性

介入群③
デフォルト

+NEV

介入群④
タイミング

対照群

※他サイズ違いあり
添付資料参照。



32（４）キャンペーンサイト（ウェブサイト）



3-2. 調査結果サマリー

（１）家電購入率・家電購入意向率・省エネ意識
（２）バナー広告・キャンペーンサイト認知
（３）キービジュアル印象度
（４）キャンペーンサイト印象要素
（５）バナー広告興味度・印象評価
（６）キャンペーンサイト興味度・印象評価
（７）広告接触後意識変容



34（１）家電購入率・家電購入意向率・省エネ意識

社会規範 損失回避性 デフォルト+NEV タイミング
(399) (298) (246) (277) (288) (1508) (4371)

※画像はイメージとして、冷蔵庫のクリエイティブのみ掲載

購入率 冷蔵庫 5.8% 4.4% 5.7% 5.4% 7.3% 5.7% 3.1%
(SC1.1) テレビ 7.0% 9.7% 7.7% 7.6% 8.3% 8.0% 4.0%

エアコン 6.5% 6.0% 6.9% 6.5% 6.6% 6.5% 3.5%

購入意向率 冷蔵庫 31.1% 29.2% 28.9% 29.2% 24.7% 28.8% 18.4%
(SC1.2-3) テレビ 32.6% 28.9% 30.9% 33.2% 27.4% 30.7% 20.4%

エアコン 22.1% 28.5% 22.4% 28.2% 26.4% 25.3% 15.8%

省エネ意識
家電買替時には

省エネ性能意識
84.7% 81.2% 83.3% 76.2% 80.2% 81.4% 76.1%

(SC8) 家電選択時には

電気代比較
72.7% 72.8% 74.8% 65.7% 75.3% 72.3% 65.7%

高省エネ性能家電を

選ぶ方法を理解
55.4% 56.4% 53.7% 52.7% 58.0% 55.3% 35.5%

省エネ家電について

もっと知りたい
70.7% 68.8% 67.9% 63.5% 71.5% 68.7% 56.5%

※介入4群＋対照群でトップを赤、ボトムを青で表示

介入群
対照群

非接触
接触

接触計

＞

＞

＞

 接触者と非接触者の結果を比較すると、家電購入・購入意向、省エネ意識のすべてにおいて、接触者が非接触
者を上回る(すべて有意差あり)。

 介入群と対照群で比較すると、省エネ意識について「タイミング」がやや低い傾向を⽰す。



35（２）バナー広告・キャンペーンサイト認知

社会規範 損失回避性 デフォルト+NEV タイミング

(1934) (1648) (1643) (1846) (1704) (8775) (5000)

※画像はイメージとして、冷蔵庫のクリエイティブのみ掲載

広告認知

(SC9.1)
バナー広告 28.9% 25.4% 18.3% 19.5% 20.7% 22.7% 14.6%

※画像はイメージとして、冷蔵庫のクリエイティブのみ掲載

広告認知

(SC9.2)

ウェブサイト

(LP)
20.6% 18.1% 15.0% 15.0% 16.9% 17.2% —

※介入4群＋対照群でトップを赤、ボトムを青で表示

接触

接触計 非接触介入群
対照群

＞

 接触・非接触のバナー広告認知は接触者の認知率が高い(有意差あり)。

 介入４群と対照群の比較では、バナー広告・キャンペーンサイト（ウェブサイト）いずれも「社会規範」が高
くなっている(「損失回避性」以外に対して有意差あり)。



36（３）キャンペーンサイトキービジュアル印象度

 「冷蔵庫」「テレビ」では「社会規範」、「エアコン」では「損失回避性」の印象度がトップ。
(テレビの社会規範は他群に対して有意差あり)

 「タイミング」は「この中にはない」が最も高く、印象がやや弱い傾向を⽰す。

※LP＝キャンペーンサイト



37（４）キャンペーンサイト印象要素

省エネとは？ 知って得する！

「省エネ家電買い替え」

いらなくなった家電は

「正しくリサイクル」

省エネ家電の選び方 最新家電のトレンド ご家庭での省エネの

取り組み

楽天市場で

省エネ家電を探す

関連リンク その他 この中にはない

36.4%
49.6%

34.7%
45.9%

29.0% 28.1%
17.7%

3.3% 0.1%
11.3%

 「知って得する！『省エネ家電買い替え』」「省エネ家電の選び方」の印象度が高く、省エネに関わる具体的
内容の記載箇所で印象度は高くなる傾向を⽰す。

接触者全体(n=1000)



38

社会規範 損失回避性 デフォルト+NEV タイミング

(200) (200) (200) (200) (200) (1000)

※画像はイメージとして、冷蔵庫のクリエイティブのみ掲載

興味度

(Q5)
興味度 69.7% 60.7% 55.8% 50.1% 60.1% 60.2%

印象評価 (広告訴求)分かりやすい 76.7% 76.0% 70.1% 65.1% 77.3% 73.5%

(Q4) おもしろい 46.0% 42.8% 40.6% 37.1% 37.2% 41.2%

興味を惹かれる 69.7% 60.6% 61.1% 54.3% 61.0% 62.0%

知らないことがあった 72.8% 67.0% 64.7% 57.9% 69.1% 66.9%

自分にとって必要な情報に思えた 62.3% 59.8% 57.5% 56.6% 68.8% 61.2%

今知っておくべき情報に思えた 62.9% 55.0% 60.4% 52.5% 67.4% 59.9%

リンクされている情報を見たくなった 45.6% 40.6% 41.1% 42.4% 44.9% 43.2%

クリックしたくなった 42.4% 44.3% 44.4% 46.1% 43.6% 44.0%
※いずれもTop2の結果 ※介入4群＋対照群でトップを赤、ボトムを青で表示

接触

接触計介入群
対照群

（５）バナー広告興味度・印象評価

 使用年数をクイズ形式で訴求した「社会規範」が興味などで上位にあがる。

 情報および自分のとっての必要性は直接的に表現している「対象群」で高い傾向。

 「リンクされている情報を見たくなった」「クリックしたくなった」は介入群と対照群で大差はない。



39（６）キャンペーンサイト興味度・印象評価

 全体的に「対象群」の結果が高い傾向を⽰すが、「知らない情報を知ることができた」「省エネの必要性が理
解できた」といった理解度は介入４群と対照群で大差はない。

 接触計では理解度関連の指標がいずれも７割を超え、省エネに関わる理解が浸透しているといえる。

社会規範 損失回避性 デフォルト+NEV タイミング

(200) (200) (200) (200) (200) (1000)

興味度

(Q5)
興味度 70.7% 64.6% 63.2% 57.5% 68.2% 65.4%

印象評価 (内容)分かりやすい 72.7% 69.3% 63.4% 60.9% 76.9% 69.1%

(Q3) 知らない情報を知ることができた 77.1% 74.2% 68.7% 70.8% 76.7% 73.9%

省エネの必要性が理解できた 77.7% 74.7% 73.2% 73.8% 80.4% 76.2%

家電リサイクルや処分方法を理解できた 73.9% 75.1% 67.6% 69.9% 80.4% 73.6%

家電の選び方のコツが分かった 65.3% 64.0% 69.0% 64.1% 74.4% 67.2%

接触

接触計介入群
対照群



40（７）広告接触後意識変容

社会規範 損失回避性 デフォルト+NEV タイミング
(200) (200) (200) (200) (200) (1000) (200)

意識変容 省エネについて、関心が高まった 74.0% 73.5% 74.4% 65.5% 78.4% 73.3% 47.0%

(Q6) 家電を購入する際は、省エネ性能を

気にして商品を選ぼうと思った
83.1% 79.2% 74.0% 73.4% 82.2% 78.9% 55.8%

家電製品を使用する際は、省エネを

心掛けるようにしたいと思った
76.0% 76.3% 72.1% 67.4% 80.2% 74.7% 51.8%

古い家電を壊れるまで使い続けるよ

りも、どこかのタイミングで買い替

えたほうが良いと思った

63.3% 72.0% 67.3% 60.0% 64.8% 65.3% 46.8%

家電を買い替える際は、正しいリサ

イクルや処分を心掛けたいと思った
77.6% 77.9% 77.0% 67.8% 78.4% 75.9% 50.9%

※いずれもTop2の結果 ※介入4群＋対照群でトップを赤、ボトムを青で表示

接触

接触計 非接触介入群
対照群

＞

 接触計はいずれも意識指標でも非接触を上回り、今回の広報事業が総じて省エネの意識変容につながっている
ことを⽰している。

 介入群と対照群の比較では、「タイミング」のスコアがやや低いものの、上位群は拮抗した結果となっている。
トップと次点の差が比較的大きいのが「古い家電を壊れるまで使い続けるよりも、どこかのタイミングで買い
替えたほうが良いと思った」であり、過去の家電との電気代の差を訴求している「損失回避性」がこの結果に
つながったとみられる。



3-3. 調査結果詳細編①
＜スクリーニング設問：スクリーニング全回答者＞

※数表内の網掛け（n=30未満は除く）

接触者・非接触者の差が5pt以上高いもの

各軸ごとに各項目の中で最も高いもの

＜接触有無＞

＜接触有無以外＞

（１）家電購入状況：購入
（２）家電購入状況：購入意向
（３）家電購入意向理由①
（４）家電購入意向理由②

冷蔵庫／テレビ／エアコン
（５）家電買い替え有無

（６）家電使用期間
（７）家電購入のきっかけ
（８）購入家電選択理由
（９）家電購入場所
（１０）省エネ意識



42（１）家電購入状況：購入

 冷蔵庫・テレビ・エアコンの購入率は接触者でやや高い。

 接触者区分では「冷蔵庫」は対照群、「テレビ」は損失回避性がトップ。「エアコン」はいずれも６%台。

SC1.あなたは、次の家電について、2020年11月9日（月）以降に購入しましたか。【SA】

＜全員＞

【購入】 n

冷蔵庫 テレビ エアコン 電子レンジ 炊飯器
温水

洗浄便器

洗濯機・

洗濯乾燥機
パソコン

ハード

ディスク・

レコーダー

(13,775) 3.4 4.6 3.7 3.8 4.3 2.0 3.7 5.3 3.1
 接触者 (1,508) 5.7 8.0 6.5 5.8 6.1 3.2 5.7 7.4 4.9
 非接触者 (4,371) 3.1 4.0 3.5 4.0 4.3 1.7 4.1 5.5 2.8

社会規範接触者 (399) 5.8 7.0 6.5 5.5 5.8 2.5 4.8 6.3 4.8
損失回避性接触者 (298) 4.4 9.7 6.0 6.0 5.4 3.0 7.0 7.4 4.7
デフォルト+NEV接触者 (246) 5.7 7.7 6.9 5.7 5.3 2.4 5.3 7.3 4.5
タイミング接触者 (277) 5.4 7.6 6.5 6.5 7.6 3.6 5.4 10.1 3.6
対照群接触者 (288) 7.3 8.3 6.6 5.6 6.6 4.5 6.3 6.3 6.9

全体

接触有無(a)

接触者区分(a)

5.7

8.0
6.5 5.8 6.1

3.2

5.7
7.4

4.9
3.1

4.0 3.5 4.0 4.3

1.7

4.1
5.5

2.8

0%

5%

10%

15%
接触者(n=1508) 非接触者(n=4371)



43（２）家電購入状況：購入意向

 冷蔵庫・テレビ・エアコンの購入意向率も接触者が高い。

 接触者区分では「冷蔵庫」は社会規範、「テレビ」はタイミング、「エアコン」は損失回避性がトップ。

＜全員＞

SC1.あなたは、次の家電について、2020年11月9日（月）以降に購入しましたか。【SA】

n

冷蔵庫 テレビ エアコン 電子レンジ 炊飯器
温水

洗浄便器

洗濯機・

洗濯乾燥機
パソコン

ハード

ディスク・

レコーダー

(13,775) 18.9 21.3 16.9 16.3 16.4 8.5 16.6 25.5 14.5
 接触者 (1,508) 28.8 30.7 25.3 24.0 24.7 16.6 24.8 35.6 23.5
 非接触者 (4,371) 18.4 20.4 15.8 16.2 16.8 6.8 16.6 24.5 12.9

社会規範接触者 (399) 31.1 32.6 22.1 25.1 25.8 15.3 27.1 36.6 21.3
損失回避性接触者 (298) 29.2 28.9 28.5 23.2 20.5 18.5 26.2 35.9 21.1
デフォルト+NEV接触者 (246) 28.9 30.9 22.4 24.0 26.8 17.5 23.2 33.3 24.8
タイミング接触者 (277) 29.2 33.2 28.2 23.8 26.0 17.7 24.9 36.8 27.1
対照群接触者 (288) 24.7 27.4 26.4 23.6 24.3 14.6 21.5 34.7 24.3

【購入意向】
（半年以内には購入したいと思っている+

 時期は決めていないが、

       今後購入したいと思っている）

全体

接触有無(a)

接触者区分(a)

28.8 30.7
25.3 24.0 24.7

16.6

24.8

35.6

23.5
18.4 20.4

15.8 16.2 16.8

6.8

16.6

24.5

12.9

0%

10%

20%

30%

40%

50%
接触者(n=1508) 非接触者(n=4371)



44（３）家電購入意向理由①

 接触・非接触いずれも、また対象の家電に関わらず、「使っている製品が故障しているから」が最も高く、
半数前後となっている。次いで「新しい機種に替えたいから」が続き、接触者がやや高い傾向を⽰す。

＜各家電購入意向者＞

SC2.「半年以内には購入したいと思っている」「時期は決めていないが、今後購入したいと思っている」とお答えになった家電について、あなたがそう思って
いる理由をお知らせください。【MA】

引っ越しを

予定しているから

使っている製品が

古くなったから

使っている製品が

故障している/故障

しそうだから

新しい機種に替えたいから
新たに必要になる

予定があるから
その他

冷蔵庫
■ 接触者 (n=434)
■ 非接触者 (n=806)

テレビ
■ 接触者 (n=463)
■ 非接触者 (n=892)

エアコン
■ 接触者 (n=382)
■ 非接触者 (n=691)

炊飯器
■ 接触者 (n=372)
■ 非接触者 (n=735)

電子レンジ
■ 接触者 (n=362)
■ 非接触者 (n=709)

洗濯機・

洗濯乾燥機
■ 接触者 (n=374)
■ 非接触者 (n=726)

温水洗浄便器
■ 接触者 (n=250)
■ 非接触者 (n=297)

ハードディスク・

レコーダー
■ 接触者 (n=354)
■ 非接触者 (n=565)

パソコン
■ 接触者 (n=537)
■ 非接触者 (n=1073)

7.1
57.1

15.2 25.8
2.1 0.711.8

58.9
11.8 18.6 3.6 2.5

0%

50%

100%

4.3
49.9

12.7
32.8

4.5 0.28.0
47.8

13.6 31.7
5.4 1.0

0%

50%

100%

5.5
52.1

16.8 21.7 10.7 0.810.3
46.6

14.3 15.6 16.5 1.6
0%

50%

100%

4.4
54.7

17.7 26.0
3.3 0.311.1

58.3
15.7 19.0 3.0 1.0

0%

50%

100%

3.8
54.6

15.9 27.7
4.3 0.58.4

58.8
13.6 20.7 4.4 1.4

0%

50%

100%

7.6
40.0

19.6 25.2 11.6 1.29.4
45.5

18.9 19.2 10.8 2.7
0%

50%

100%

3.7
54.0

17.4 28.1
4.0 0.311.0

54.7
16.4 20.8 3.6 1.0

0%

50%

100%

2.6
50.1

14.3 33.5
8.2 0.42.2

53.8
12.4 31.0

11.4 1.1
0%

50%

100%

3.7
40.1

12.4
32.2 16.4 0.34.1

38.6
14.9 24.2 22.8

1.8
0%

50%

100%



45（４）家電購入意向理由② 冷蔵庫／テレビ／エアコン

 接触者区分では以下の理由がトップとなった。
・使っている製品が古くなったから：冷蔵庫/テレビ(社会規範)、エアコン(タイミング)
・新しい機種に替えたいから ：冷蔵庫/テレビ/エアコン(デフォルト+NEV）

SC2.「半年以内には購入したいと思っている」「時期は決めていないが、今後購入したいと思っている」とお答えになった家電について、あなたがそう思って
いる理由をお知らせください。【MA】

＜各家電購入意向者＞

n

引
っ

越

し

を

予

定

し

て

い

る

か

ら

使
っ

て

い

る

製

品

が

古

く

な
っ

た

か

ら

使
っ

て
い
る
製
品
が

故
障

し
て

い
る
／
故
障
し

そ
う

だ
か

ら

新

し

い

機

種

に

替

え

た

い

か

ら

新

た

に

必

要

に

な

る

予

定

が

あ

る

か

ら

そ

の

他

(2,610) 8.5 60.4 13.4 21.5 3.3 1.5
 接触者 (434) 7.1 57.1 15.2 25.8 2.1 0.7

 非接触者 (806) 11.8 58.9 11.8 18.6 3.6 2.5

社会規範接触者 (124) 5.6 64.5 9.7 24.2 3.2 -

損失回避性接触者 (87) 9.2 50.6 14.9 29.9 - -
デフォルト+NEV接触者 (71) 7.0 50.7 18.3 31.0 4.2 1.4

タイミング接触者 (81) 8.6 55.6 19.8 23.5 1.2 1.2

対照群接触者 (71) 5.6 60.6 16.9 21.1 1.4 1.4

全体

接触有無

(a)

接触者

区分(a)

7.1

57.1

15.2

25.8

2.1 0.7

11.8

58.9

11.8
18.6

3.6 2.5

0%

20%

40%

60%

80%
接触者(n=434) 非接触者(n=806)

n

引
っ

越

し

を

予

定

し

て

い

る

か

ら

使
っ

て

い

る

製

品

が

古

く

な
っ

た

か

ら

使
っ

て

い

る

製

品

が

故

障

し

て

い

る

か

ら

新

し

い

機

種

に

替

え

た

い

か

ら

新

た

に

必

要

に

な

る

予

定

が

あ

る

か

ら

そ

の

他

(2,934) 5.8 49.8 12.4 33.0 5.6 0.8

(463) 4.3 49.9 12.7 32.8 4.5 0.2

(892) 8.0 47.8 13.6 31.7 5.4 1.0

(130) 3.1 52.3 12.3 32.3 4.6 -

(86) 4.7 48.8 11.6 32.6 4.7 -

(76) 6.6 42.1 7.9 43.4 6.6 1.3

(92) 4.3 52.2 20.7 25.0 3.3 -

(79) 3.8 51.9 10.1 32.9 3.8 -

4.3

49.9

12.7

32.8

4.5
0 2

8.0

47.8

13.6

31.7

5.4
1.0

0%

20%

40%

60%

80%
接触者(n=463) 非接触者(n=892)

n

引
っ

越

し

を

予

定

し

て

い

る

か

ら

使
っ

て

い

る

製

品

が

古

く

な
っ

た

か

ら

使
っ

て

い

る

製

品

が

故

障

し

て

い

る

か

ら

新

し

い

機

種

に

替

え

た

い

か

ら

新

た

に

必

要

に

な

る

予

定

が

あ

る

か

ら

そ

の

他

(2,326) 7.1 50.2 15.2 19.1 14.1 1.0

(382) 5.5 52.1 16.8 21.7 10.7 0.8

(691) 10.3 46.6 14.3 15.6 16.5 1.6

(88) 4.5 55.7 19.3 22.7 6.8 -

(85) 5.9 44.7 17.6 25.9 10.6 1.2

(55) 5.5 41.8 14.5 29.1 14.5 -

(78) 7.7 67.9 11.5 17.9 6.4 2.6

(76) 3.9 47.4 19.7 14.5 17.1 -

5.5

52.1

16.8
21.7

10.7

0.8

10.3

46.6

14.3 15.6 16.5

1.6
0%

20%

40%

60%

80%
接触者(n=382) 非接触者(n=691)

＜ 冷蔵庫 ＞ ＜ エアコン ＞＜ テレビ ＞



46（５）家電買い替え有無

 購入家電はいずれも「買い替え」の方が多い傾向（非接触者の「ハードディスク・レコーダー」以外）。

 接触者では特に冷蔵庫は買い替えが８割を超えて高い。

SC3.あなたが、2020年11月9日（月）以降に購入した家電は、前に使っていた家電からの買い替えですか。【SA】

＜各家電購入者＞

(%)

n

冷蔵庫 (86)

テレビ (121)

エアコン (98)

電子レンジ (88)

炊飯器 (92)

温水洗浄便器 (48)

洗濯機
洗濯乾燥機

(86)

パソコン (111)

ハードディスク
レコーダー

(74)

※2％未満は非表示

買い替えた

82.6

76.0

69.4

73.9

84.8

77.1

81.4

62.2

54.1

新規購入、

または追加購入

17.4

24.0

30.6

26.1

15.2

22.9

18.6

37.8

45.9

＜ 接触者 ＞ ＜ 非接触者 ＞
(%)

n

(137)

(177)

(152)

(174)

(186)

(74)

(180)

(241)

(121)

※2％未満は非表示

買い替えた

71.5

68.4

67.8

78.7

80.6

79.7

81.1

63.9

48.8

新規購入、

または追加購入

28.5

31.6

32.2

21.3

19.4

20.3

18.9

36.1

51.2



47（６）家電使用期間

 買い替えでの購入に際し、古い家電をどの程度使っているかは、パソコンやハードディスク・レコーダーを除
き、大凡８ʙ１０年(平均年数)である。

SC4.あなたが、2020年11月9日（月）以降に直近で購入した家電について、購入前に使用していた家電はどのくらい使用していましたか。【SA】

＜各家電買替者＞

(%)

n

平均
年数

冷蔵庫 (71) 10.0

テレビ (92) 8.8

エアコン (68) 8.8

電子レンジ (65) 8.5

炊飯器 (78) 7.7

温水洗浄便器 (37) 9.7

洗濯機
洗濯乾燥機

(70) 8.5

パソコン (69) 6.3

ハードディスク

レコーダー
(40) 6.7

※2％未満は非表示

2年

未満

4.2

9.8

13.2

6.2

3.8

10.8

11.4

5.8

22.5

2～4

年未満

5.6

4.3

10.3

9.2

10.3

5.4

5.7

20.3

7.5

4～6

年未満

5.6

12.0

7.4

12.3

20.5

5.4

8.6

24.6

10.0

6～8

年未満

15.5

13.0

13.2

21.5

24.4

16.2

20.0

26.1

27.5

8～10

年未満

22.5

20.7

17.6

20.0

17.9

13.5

22.9

13.0

12.5

10～12

年未満

15.5

23.9

8.8

12.3

12.8

16.2

11.4

2.9

12.5

12～14

年未満

11.3

3.3

8.8

4.6

3.8

5.4

7.1

4.3

2.5

14～16

年未満

6.5

5.9

3.1

8.1

4.3

16年

以上

19.7

6.5

14.7

10.8

5.1

18.9

8.6

5.0

(%)

n

平均
年数

(98) 9.8

(121) 8.6

(103) 10.6

(137) 9.9

(150) 7.9

(59) 10.2

(146) 9.2

(154) 6.3

(59) 7.5

※2％未満は非表示

2年

未満

7.1

5.0

3.9

4.4

10.7

5.1

4.1

7.8

10.2

2～4

年未満

4.1

7.4

2.9

5.1

6.7

8.5

8.9

14.9

8.5

4～6

年未満

11.2

10.7

8.7

8.8

14.0

5.1

8.9

27.9

15.3

6～8

年未満

13.3

13.2

7.8

13.1

23.3

10.2

17.1

22.7

20.3

8～10

年未満

17.3

30.6

17.5

23.4

17.3

13.6

20.5

16.9

22.0

10～12

年未満

11.2

18.2

26.2

18.2

14.0

22.0

17.8

6.5

16.9

12～14

年未満

12.2

8.3

6.8

2.9

6.0

13.6

4.8

2.6

3.4

14～16

年未満

7.1

4.1

8.7

5.1

4.0

5.1

3.4

16年

以上

16.3

2.5

17.5

19.0

4.0

16.9

14.4

3.4

＜ 接触者 ＞ ＜ 非接触者 ＞



48（７）家電購入のきっかけ

 接触・非接触いずれも主なきっかけは、「転居した、または転居予定だから」「使っている製品が古くなった
から」「使っている製品が故障している/故障しそうだから」である。

 さらに、冷蔵庫・テレビ・エアコンに絞ると、接触者では「古くなった」がトップになるが、非接触者は「故
障した/故障しそう」がトップとなる。接触者は(故障という)必要に迫られる前に購入する傾向とも考えられる。

SC5.あなたが、2020年11月9日（月）以降に購入した家電の購入のきっかけをお知らせください。【MA】

＜各家電購入者＞

転居した、

または転居予定だから

使っている製品が

古くなったから

使っている製品が

故障している/故障

しそうだから

新しい機種に

替えたかったから
新たに必要になったから その他 覚えていない

冷蔵庫
■ 接触者 (n=86)
■ 非接触者 (n=137)

テレビ
■ 接触者 (n=121)
■ 非接触者 (n=177)

エアコン
■ 接触者 (n=98)
■ 非接触者 (n=152)

炊飯器
■ 接触者 (n=92)
■ 非接触者 (n=186)

電子レンジ
■ 接触者 (n=88)
■ 非接触者 (n=174)

洗濯機・

洗濯乾燥機
■ 接触者 (n=86)
■ 非接触者 (n=180)

温水洗浄便器
■ 接触者 (n=48)
■ 非接触者 (n=74)

ハードディスク・

レコーダー
■ 接触者 (n=74)
■ 非接触者 (n=121)

パソコン
■ 接触者 (n=111)
■ 非接触者 (n=241)

25.6 34.9 31.4
9.3 3.5 1.2 3.5

27.0 21.9 35.0
9.5 6.6 1.5 1.5

0%

50%

100%

19.0 33.1 31.4 19.0 5.8 0.8 2.516.9 17.5 35.6 20.3 15.3 2.8 1.1
0%

50%

100%

25.5 29.6 25.5 12.2 15.3 0 4.120.4 19.7 36.8
6.6 18.4 2.0 1.3

0%

50%

100%

25.0 18.2
38.6

13.6 5.7 0 3.420.7 22.4
42.5

12.1 4.0 3.4 1.1
0%

50%

100%

21.7 34.8 27.2 15.2 3.3 2.2 3.316.1 25.8 39.2
15.6 5.9 2.2 0.5

0%

50%

100%

22.9 18.8 35.4 16.7 6.3 0 4.214.9 23.0
43.2

12.2 6.8 4.1 2.7
0%

50%

100%

23.3 24.4 34.9
12.8 2.3 1.2 3.521.7 22.8

49.4
7.8 3.9 1.1 0.6

0%

50%

100%

11.7
34.2 27.0 22.5 14.4 1.8 2.72.9

36.5 26.1 17.4 25.3
0.8 0.8

0%

50%

100%

16.2 21.6 24.3 17.6 24.3
0 2.77.4 18.2 33.9

12.4
33.9

0.8 0.8
0%

50%

100%



49（８）購入家電選択理由

 いずれの家電も大凡、「メーカーの信頼」「価格の安さ」「使いやすさ」「機能」が上位。

 「冷蔵庫」では光熱費削減、「エアコン」では省エネ性能が接触者で高い。

 「テレビ」「エアコン」では価格の安さが非接触者で高い傾向にある。

SC6.あなたが、2020年11月9日（月）以降に購入した家電を選んだ理由をお知らせください。【MA】

＜各家電購入者＞

光熱費の

削減・節約に

なるから

省エネ性能・

効果が高い

から

機能が充実

しているから

欲しい機能が

付いていた

から

価格が

安かったから

デザインが気

に入ったから

広告の内容に

魅力を感じて

人気の製品と

思ったから

使いやすさを

感じたから

メーカーが信

頼できるから
その他

特に理由は

ない／

なんとなく

■ 接触者
■ 非接触者 (n=137)

(n=86)

洗濯機・

洗濯乾燥機

パソコン

ハードディスク・

レコーダー

冷蔵庫

テレビ

エアコン

電子レンジ

炊飯器

温水洗浄便器

■ 接触者 (n=121)
■ 非接触者 (n=177)

■ 接触者 (n=98)
■ 非接触者 (n=152)

■ 接触者 (n=88)
■ 非接触者 (n=174)

■ 接触者 (n=92)
■ 非接触者 (n=186)

■ 接触者 (n=48)
■ 非接触者 (n=74)

■ 接触者 (n=86)
■ 非接触者 (n=180)

■ 非接触者 (n=121)

■ 接触者 (n=111)
■ 非接触者 (n=241)

■ 接触者 (n=74)

30.2 29.1 25.6 16.3
37.2

15.1 4.7 5.8 15.1 23.3
2.3 3.517.5 29.9 21.2 17.5

37.2 19.0 4.4 8.0
32.1 28.5

2.9 3.6
0%

50%

100%

8.3 7.4
34.7 29.8 33.1 17.4 8.3 9.9 11.6 28.9

0.8 0.85.1 4.0
26.6 27.1

49.7
12.4 1.1 7.9 18.6 32.8

1.7 2.8
0%

50%

100%

24.5 33.7 21.4 17.3 24.5 9.2 5.1 8.2 12.2 30.6
2.0 2.0

26.3 28.9 15.8 13.2 32.2
3.3 4.6 10.5 7.2

32.2
3.3 3.9

0%

50%

100%

8.0 8.0 27.3 23.9 31.8 12.5 8.0 4.5 21.6 21.6
1.1 3.43.4 4.0 20.7 24.7 41.4

12.6 2.3 7.5
31.6 23.6

1.1 3.4
0%

50%

100%

14.1 8.7 25.0 17.4 35.9
14.1 7.6 13.0 20.7 30.4

2.2 5.43.8 5.9 19.9 17.7 36.0
10.8 10.2 7.5 18.8 31.2

3.2 3.2
0%

50%

100%

20.8 16.7 25.0 31.3 25.0 14.6 10.4 8.3 20.8 16.7 0 2.110.8 16.2 16.2 27.0 23.0 9.5 2.7 1.4 18.9 36.5
2.7 4.1

0%

50%

100%

12.8 14.0 23.3 17.4 29.1 10.5 5.8 4.7 23.3 26.7
1.2 2.38.9 12.2 21.1 19.4 32.8

8.3 2.2 5.6
27.2 34.4

4.4 1.7
0%

50%

100%

6.3 9.0
28.8 29.7 36.0

12.6 5.4 5.4 18.9 29.7
1.8 1.82.5 2.5

31.5 20.7 38.6
13.7 4.1 8.7 24.9 34.9

2.5 0.4
0%

50%

100%

9.5 6.8
31.1 29.7 24.3

2.7 5.4 9.5 24.3 27.0
0 2.71.7 1.7

25.6 25.6 32.2
2.5 3.3 9.1 21.5 34.7

2.5 5.8
0%

50%

100%



50（９）家電購入場所

 「家電量販店」がいずれの家電でもトップ。特に「冷蔵庫」「洗濯機・洗濯乾燥機」といった大物家電で顕著。

 インターネット購入は「テレビ」ほか、「炊飯器」「電子レンジ」の小型の調理家電、「パソコン」「ハード
ディスク・レコーダー」の情報系の家電で高い。

SC7.あなたが、2020年11月9日（月）以降に購入した家電の購入場所をお知らせください。【SA】

＜各家電購入者＞

(%)

n

ネット

通販計

ネット

通販

以外計

冷蔵庫 (86) 25.6 74.4

テレビ (121) 33.9 66.1

エアコン (98) 26.5 73.5

電子レンジ (88) 34.1 65.9

炊飯器 (92) 47.8 52.2

温水洗浄便器 (48) 29.2 70.8

洗濯機
洗濯乾燥機

(86) 22.1 77.9

パソコン (111) 57.7 42.3

ハードディスク
レコーダー

(74) 41.9 58.1

※2％未満は非表示

楽天

11.6

15.7

15.3

14.8

25.0

18.8

9.3

15.3

16.2

Amazon.

co.jp

2.3

5.0

6.1

9.1

5.4

2.1

5.8

11.7

9.5

その他の

ﾈｯﾄ／通販

11.6

13.2

5.1

10.2

17.4

8.3

7.0

30.6

16.2

家電

量販店

64.0

62.8

60.2

62.5

44.6

43.8

65.1

34.2

54.1

総合

スーパー

2.3

3.3

6.3

2.3

ホーム

センター

3.1

8.3

ﾃﾞｨｽｶｳﾝﾄ

ｽﾄｱ

2.3

2.1

個人店

5.8

9.2

2.3

2.1

8.1

3.6

その他

8.3

2.7

インターネット通販 インターネット通販以外 (%)

n

ネット

通販計

ネット

通販

以外計

(137) 16.1 83.9

(177) 32.8 67.2

(152) 18.4 81.6

(174) 39.1 60.9

(186) 45.2 54.8

(74) 10.8 89.2

(180) 17.8 82.2

(241) 55.6 44.4

(121) 48.8 51.2

※2％未満は非表示

楽天

2.9

7.9

2.6

16.7

21.5

7.2

13.3

23.1

Amazon.

co jp

5.8

8.5

2.6

10.9

6.5

4.1

2.2

7.9

12.4

その他の

ﾈｯﾄ／通販

7.3

16.4

13.2

11.5

17.2

5.4

8.3

34.4

13.2

家電

量販店

75.2

58.2

67.1

52.3

43.0

45.9

73.3

36.9

45.5

総合

スーパー

4.3

ホーム

センター

2.9

2.7

8.1

ﾃﾞｨｽｶｳﾝﾄ

ｽﾄｱ

5.1

2.9

2.5

個人店

3.6

7.9

12.2

3.3

その他

5.3

2.3

2.2

21.6

3.3

インターネット通販 インターネット通販以外

＜ 接触者 ＞ ＜ 非接触者 ＞



51（１０）省エネ意識

 接触・非接触共に、「省エネ性能を気にする」が最も高く、総じて、接触者の意識が非接触者に比べ高い。

 購入者と購入意向者で、意識の大きな差は見られないが、「省エネ性能を気にする」ではむしろ意向者の方が
高いセグメントもあり、購入前の段階で省エネ意識は根付くことを⽰している。

SC8.あなたは、家電の購入に関する以下の内容についてどの程度あてはまりますか。【SA】

＜全員＞

n

家電を買い替える

際には省エネ性能を

気にする

家電を選ぶ際は

電気代を比較する

ようにする

省エネ性能の高い

家電を選ぶ方法を

わかっている

省エネ家電について

もっと知りたい

(13,775) 76.4 66.2 39.2 57.9
 接触者 (1,508) 81.4 72.3 55.3 68.7
 非接触者 (4,371) 76.1 65.7 35.5 56.5

社会規範接触者 (399) 84.7 72.7 55.4 70.7
損失回避性接触者 (298) 81.2 72.8 56.4 68.8
デフォルト+NEV接触者 (246) 83.3 74.8 53.7 67.9
タイミング接触者 (277) 76.2 65.7 52.7 63.5
対照群接触者 (288) 80.2 75.3 58.0 71.5
社会規範接触者 (58) 84.5 77.6 70.7 81.0
損失回避性接触者 (50) 78.0 76.0 64.0 66.0
デフォルト+NEV接触者 (32) 84.4 75.0 65.6 62.5
タイミング接触者 (36) 94.4 86.1 66.7 77.8
対照群接触者 (48) 83.3 72.9 62.5 77.1
非接触者 (371) 77.4 67.9 46.9 55.8
社会規範接触者 (191) 88.0 77.5 58.1 73.8
損失回避性接触者 (140) 83.6 77.1 65.7 69.3
デフォルト+NEV接触者 (110) 81.8 72.7 52.7 69.1
タイミング接触者 (127) 84.3 71.7 58.3 69.3
対照群接触者 (127) 81.9 78.7 61.4 75.6
非接触者 (1,491) 84.3 73.0 41.6 66.1

接触別購入者

意向計(a)

【TOP2】
（とてもそう思う+ややそう思う）

全体

接触有無(a)

接触者区分(a)

接触別購入者

計(a)

81.4
72.3

55.3

68.7
76.1

65.7

35.5

56.5

0%

20%

40%

60%

80%

100%
接触者(n=1508) 非接触者(n=4371)



3-4. 調査結果詳細編②
＜本調査設問：本調査回答者＞

※数表内の網掛け（n=30未満は除く）

接触者・非接触者の差が10pt以上高いもの

各軸ごとに各項目の中で最も高いもの

＜接触有無＞

＜接触有無以外＞

（１）広告接触状況＜スクリーニング全回答者＞
（２）印象に残ったウェブサイトのキービジュアル
（３）ウェブサイトで印象に残った部分
（４）ウェブサイトの内容評価
（５）バナー広告の内容評価
（６）クリエイティブ興味度
（７）バナー広告・ウェブサイト閲覧後の意識変容
（８）バナー広告・ウェブサイト接触後の行動

（９）電気代・家電に対する意識
（１０）省エネ行動：認知
（１１）省エネ行動：実践
（１２）省エネに関わる情報源
（１３）家電購入時参考にする情報源



53（１）広告接触状況＜スクリーニング全回答者＞

 接触者のウェブサイトの認知率は2割弱、バナー広告は２割強となっている。非接触のバナー広告認知率は１
割台半ばだった。

 接触者区分では、バナー広告・ウェブサイトのいずれも「社会規範」が最も高く、「損失回避性」が後に続く。
対象群のウェブサイト認知率の１割台半ばとなり、介入群との違いは見られなかった。

(%)

n 認知計

(13,775) 15.5

(8,775) 17.2

(5,000) 12.6

(1,934) 20.6

(1,648) 18.1

(1,643) 15.0

(1,846) 15.0

(1,704) 16.9

(146) 39.7

(160) 31.3

(129) 24.8

(154) 23.4

(162) 29.6

(501) 25.9

(666) 28.7

(556) 25.2

(540) 20.4

(612) 20.8

(557) 22.8

(1,798) 17.1

※2％未満は非表示

確かに見た

4.4

5.1

3.1

8.1

5.3

3.1

3.8

4.8

18.5

10.0

5.4

10.4

9.3

7.8

13.1

6.7

5.2

5.2

6.6

4.2

見たような気がする

11.2

12.1

9.5

12.6

12.8

11.9

11.2

12.1

21.2

21.3

19.4

13.0

20.4

18.2

15.6

18.5

15.2

15.5

16.2

12.8

見たことはない

84.5

82.8

87.4

79.4

81.9

85.0

85.0

83.1

60.3

68.8

75.2

76.6

70.4

74.1

71.3

74.8

79.6

79.2

77.2

82.9

SC9.先ほど、ご覧になったバナー広告（画像呈示）およびウェブサイト（URLリンク先のサイト）を、あなたはこの調査でご覧になる前にご覧になったことが
ありますか。【SA】

＜全員＞
(%)

n 認知計

(13,775) 19.7

接触者 (8,775) 22.7

非接触者 (5,000) 14.6

社会規範接触者 (1,934) 28.9

損失回避性接触者 (1,648) 25.4

デフォルト+NEV接触者 (1,643) 18.3

タイミング接触者 (1,846) 19.5

対照群接触者 (1,704) 20.7

社会規範接触者 (146) 45.9

損失回避性接触者 (160) 37.5

デフォルト+NEV接触者 (129) 28.7

タイミング接触者 (154) 26.6

対照群接触者 (162) 33.3

非接触者 (501) 28.3

社会規範接触者 (666) 36.9

損失回避性接触者 (556) 32.0

デフォルト+NEV接触者 (540) 24.1

タイミング接触者 (612) 27.3

対照群接触者 (557) 27.8

非接触者 (1,798) 19.6

※2％未満は非表示

全体

接触有無

(b)

接触者

区分(b)

接触別

購入者計

(b)

接触別

購入者

意向計(b)

確かに見た

5.9

7.5

3.0

12.7

8.7

4.7

4.6

6.3

24.0

11.9

6.2

11.7

11.7

8.6

18.6

10.8

6.7

6.0

8.8

3.9

見たような気がする

13.9

15.2

11.6

16.2

16.6

13.6

15.0

14.4

21.9

25.6

22.5

14.9

21.6

19.8

18.3

21.2

17.4

21.2

19.0

15.7

見たことはない

80.3

77.3

85.4

71.1

74.6

81.7

80.5

79.3

54.1

62.5

71.3

73.4

66.7

71.7

63.1

68.0

75.9

72.7

72.2

80.4

＜ バナー広告 ＞ ＜ ウェブサイト ＞



54（２）印象に残ったウェブサイトのキービジュアル

 認知同様、印象度でも接触者区分では「社会規範」が冷蔵庫・テレビで高い。特にテレビは次点の「タイミン
グ」との差も大きい。

Q1.以下の画像について、あなたが（実際にご覧になった際、）印象に残ったものをすべてお知らせください。【MA】

＜全員＞

n

冷

蔵

庫

テ

レ

ビ

エ

ア

コ

ン

こ

の

中

に

は

な

い

 接触者 (1,000) 54.4 43.5 56.6 11.9

 非接触者 (200) 34.9 20.9 30.3 40.7

社会規範接触者 (200) 59.9 64.2 60.4 8.6

損失回避性接触者 (200) 56.9 31.8 61.6 11.0

デフォルト+NEV接触者 (200) 47.9 32.1 50.2 15.5

タイミング接触者 (200) 50.2 40.3 46.7 17.0

対照群接触者 (200) 53.8 40.0 61.4 9.6

接触有無(b)

接触者区分

(b)

54.4

43.5

56.6

11.9

34.9

20.9
30.3

40.7

0%

20%

40%

60%

80%
接触者(n=1000) 非接触者(n=200)



55（３）ウェブサイトで印象に残った部分

 接触者区分での大きさ差異は見れなかったものの、省エネの定義や必要性を説明する「省エネとは？」では
「損失回避性」、１０年前の家電との電気代を図⽰した「知って得する『省エネ家電買い替え』」は「対象
群」、リサイクルは「タイミング」が高かった。

 家電の選び方やトレンド、家庭での取り組みといった実生活に直結する内容は「社会規範」がトップとなった。

Q2.以下の画像について、あなたが（実際にご覧になった際、）印象に残った部分をすべてお知らせください。【MA】

＜全員＞

n

省

エ

ネ

と

は

？

知
っ

て

得

す

る

！

「

省

エ

ネ

家

電

買

い

替

え
」

い

ら

な

く

な
っ

た

家

電

は
「

正

し

く

リ

サ

イ

ク

ル
」

省

エ

ネ

家

電

の

選

び

方

最

新

家

電

の

ト

レ

ン

ド

ご

家

庭

で

の

省

エ

ネ

の

取

り

組

み

楽

天

市

場

で

省

エ

ネ

家

電

を

探

す

関

連

リ

ン

ク

そ

の

他

こ

の

中

に

は

な

い

 接触者 (1,000) 36.4 49.6 34.7 45.9 29.0 28.1 17.7 3.3 0.1 11.3

 非接触者 (200) 23.3 37.3 17.0 24.5 13.5 9.4 5.4 0.5 - 32.3

社会規範接触者 (200) 33.7 51.7 30.3 49.2 31.5 34.5 16.4 1.7 - 14.6

損失回避性接触者 (200) 39.1 49.7 30.8 46.5 30.9 34.0 19.7 4.7 - 9.2

デフォルト+NEV接触者 (200) 36.2 45.3 35.4 38.9 26.3 23.4 16.4 4.4 0.4 11.6

タイミング接触者 (200) 34.8 44.4 40.6 47.0 24.6 19.5 17.0 2.8 - 10.3

対照群接触者 (200) 38.9 55.4 38.7 45.6 30.3 25.3 19.0 3.8 - 9.7

接触有無(b)

接触者区分

(b)

36.4

49.6

34.7

45.9

29.0 28.1

17.7

3.3
0.1

11.3

23.3

37.3

17.0
24.5

13.5
9.4

5.4
0.5 0

32.3

0%

20%

40%

60%
接触者(n=1000) 非接触者(n=200)



56（４）ウェブサイトの内容評価

 いずれの項目でも接触者群は７割前後となり、一定以上の評価を得た。

 接触者区分では４項目で「対象群」が僅差ながらトップとなった。

 トップスコアに比べ、「分かりやすさ」で「タイミング」、「リサイクル」で「デフォルト＋NEV」の差が大
きい。

Q3.以下の画像をご覧になって、あなたが感じたこと、思ったことをお知らせください。【SA】

＜全員＞

n

（

サ

イ

ト

で

掲

載

さ

れ

て

い

る

内

容

が
）

分

か

り

や

す

い

知

ら

な

い

情

報

を

知

る

こ

と

が

で

き

た

省

エ

ネ

の

必

要

性

が

理

解

で

き

た

家

電

リ

サ

イ

ク

ル

や

家

電

の

処

分

方

法

に

つ

い

て

理

解

で

き

た

家

電

の

選

び

方

の

コ

ツ

が

分

か
っ

た

 接触者 (1,000) 69.1 73.9 76.2 73.6 67.2

 非接触者 (200) 46.7 52.8 49.3 50.2 47.4

社会規範接触者 (200) 72.7 77.1 77.7 73.9 65.3

損失回避性接触者 (200) 69.3 74.2 74.7 75.1 64.0

デフォルト+NEV接触者 (200) 63.4 68.7 73.2 67.6 69.0

タイミング接触者 (200) 60.9 70.8 73.8 69.9 64.1

対照群接触者 (200) 76.9 76.7 80.4 80.4 74.4

 接触者 (1,000) 17.0 20.3 22.0 18.1 16.5

 非接触者 (200) 7.0 13.9 12.9 13.0 8.5

接触有無(b)

接触者区分

(b)

【TOP2】
（あてはまる+ややあてはまる）

接触有無(b)

【TOPBOX】（あてはまる）

69.1 73.9 76.2 73.6
67.2

46.7
52.8 49.3 50.2 47.4

0%

20%

40%

60%

80%

100%
接触者(n=1000) 非接触者(n=200)



57（５）バナー広告の内容評価

 「分かりやすさ」「知らないこと」「興味喚起」「自分に必要」が高い傾向を⽰す。

 接触者区分間では「興味喚起」「知らないこと」で「社会規範」と「タイミング」、「今知っておくべき」は
「対象群」と「タイミング」で差が大きく、「タイミング」の評価水準がやや低い傾向となっている。

Q4.引き続き、以下のバナー広告の画像をご覧になって、あなたが感じたこと、思ったことをお知らせください。【SA】

＜全員＞

n

（

広

告

で

伝

え

た

い

こ

と

が
）

分

か

り

や

す

い

知

ら

な

い

こ

と

が

あ
っ

た

興

味

を

惹

か

れ

る

自

分

に

と
っ

て

必

要

な

情

報

に

思

え

た

今

知
っ

て

お

く

べ

き

情

報

に

思

え

た

ク

リ
ッ

ク

し

た

く

な
っ

た

リ

ン

ク

さ

れ

て

い

る

情

報

を

見

た

く

な
っ

た

お

も

し

ろ

い

 接触者 (1,000) 73.5 66.9 62.0 61.2 59.9 44.0 43.2 41.2

 非接触者 (200) 48.3 50.2 37.4 41.4 40.4 22.4 26.3 19.0

社会規範接触者 (200) 76.7 72.8 69.7 62.3 62.9 42.4 45.6 46.0

損失回避性接触者 (200) 76.0 67.0 60.6 59.8 55.0 44.3 40.6 42.8

デフォルト+NEV接触者 (200) 70.1 64.7 61.1 57.5 60.4 44.4 41.1 40.6

タイミング接触者 (200) 65.1 57.9 54.3 56.6 52.5 46.1 42.4 37.1

対照群接触者 (200) 77.3 69.1 61.0 68.8 67.4 43.6 44.9 37.2

 接触者 (1,000) 20.9 18.2 13.4 15.7 14.7 9.9 9.9 8.7

 非接触者 (200) 11.4 9.4 6.8 7.9 8.4 2.9 3.9 3.5
接触有無(b)

【TOP2】
（あてはまる+ややあてはまる）

接触有無(b)

接触者区分

(b)

【TOPBOX】（あてはまる）

73.5
66.9 62.0 61.2 59.9

44.0 43.2 41.2
48.3 50.2

37.4 41.4 40.4

22.4 26.3
19.0

0%

20%

40%

60%

80%

100%
接触者(n=1000) 非接触者(n=200)



58（６）クリエイティブ興味度

 バナー広告・ウェブサイトに対する興味度はいずれも「社会規範」が最も高い。

 最も低かったのはいずれも「タイミング」となっている。

Q5.以下の画像に掲載されている内容について、あなたはどのくらい興味をお持ちになりましたか。【SA】

＜全員＞

n

社

会

規

範

損

失

回

避

性

デ

フ
ォ

ル

ト

＋

N

E

V

タ

イ

ミ

ン

グ

対

象

群

 接触者 (1,000) 18.4 12.0 9.1 9.2 11.5

 非接触者 (200) 7.0 10.4 4.5 3.0 5.4

社会規範接触者 (200) 69.7 - - - -

損失回避性接触者 (200) - 60.7 - - -

デフォルト+NEV接触者 (200) - - 55.8 - -

タイミング接触者 (200) - - - 50.1 -

対照群接触者 (200) - - - - 60.1

 接触者 (1,000) 5.3 2.2 1.6 2.1 2.5

 非接触者 (200) 0.5 1.0 0.5 - 0.4
接触有無(b)

【TOP2】
（とても興味を持った+

 やや興味を持った）

接触有無(b)

接触者区分

(b)

【TOPBOX】（とても興味を持った）

18.4

12.0
9.1 9.2

11.5

7.0
10.4

4.5 3.0
5.4

0%

10%

20%

30%
接触者(n=1000) 非接触者(n=200)

n

社

会

規

範

損

失

回

避

性

デ

フ
ォ

ル

ト

＋

N

E

V

タ

イ

ミ

ン

グ

対

象

群

(1,000) 18.7 12.8 10.3 10.6 13.0

(200) 5.5 8.9 5.1 6.1 8.7

(200) 70.7 - - - -

(200) - 64.6 - - -

(200) - - 63.2 - -

(200) - - - 57.5 -

(200) - - - - 68.2

(1,000) 5.0 2.8 2.3 2.1 3.2

(200) 1.5 1.0 1.0 1.0 1.5

18.7

12.8
10.3 10.6

13.0

5.5
8.9

5.1 6.1
8.7

0%

10%

20%

30%
接触者(n=1000) 非接触者(n=200)

＜ バナー広告 ＞ ＜ ウェブサイト ＞

※ウェブサイト＝キャンペーンサイト



59（７）バナー広告・ウェブサイト閲覧後の意識変容

 接触者はいずれも６割台半ばʙ７割台で意識変容につながっている。

 「社会規範」「対象群」が僅差ながらトップになり、「タイミング」がいずれも相対的には低調となっている。

Q6.これまでの画像を実際にご覧になった後、あなたは、どのようなお気持ちになられましたか。【SA】

＜全員＞

n

家電を

購入する際は、

省エネ性能を

気にして商品を

選ぼうと思った

家電を

買い替える際は、

正しいリサイクルや

処分を心掛けたいと

思った

家電製品を

使用する際は、

省エネを心掛ける

ようにしたいと

思った

省エネについて、

関心が高まった

古い家電を

壊れるまで

使い続けるよりも、

どこかのタイミング

で買い替えたほうが

良いと思った

 接触者 (1,000) 78.9 75.9 74.7 73.3 65.3

 非接触者 (200) 55.8 50.9 51.8 47.0 46.8

社会規範接触者 (200) 83.1 77.6 76.0 74.0 63.3

損失回避性接触者 (200) 79.2 77.9 76.3 73.5 72.0

デフォルト+NEV接触者 (200) 74.0 77.0 72.1 74.4 67.3

タイミング接触者 (200) 73.4 67.8 67.4 65.5 60.0

対照群接触者 (200) 82.2 78.4 80.2 78.4 64.8

 接触者 (1,000) 26.7 25.5 23.4 19.4 23.1

 非接触者 (200) 14.5 19.4 12.9 5.9 12.9
接触有無(b)

【TOP2】
（とてもそう思う+ややそう思う）

接触有無(b)

接触者区分

(b)

【TOPBOX】（とてもそう思う）

78.9 75.9 74.7 73.3
65.3

55.8 50.9 51.8 47.0 46.8

0%

20%

40%

60%

80%

100%
接触者(n=1000) 非接触者(n=200)



60（８）バナー広告・ウェブサイト接触後の行動

 接触者の行動率はいずれも５割台で、半数以上が家電購入以外の何らかの行動をしている。

 「家電を調べた」が最も高く、接触者区分では「損失回避性」がトップ。僅差で「対象群」が続く。

 これまでの結果が振るわなかった「タイミング」では省エネ方法や行動の実践がいずれもトップとなっている。

Q7.これまでの画像について、この調査以前にご覧になった後、あなたはどのような行動をとりましたか。【MA】

＜調査以前の広告接触者＞

n

家電を

インターネットや

店舗で調べた

省エネ家電や

省エネ方法に

ついて調べた

情報を集めた

ウェブサイトに

書かれていた

省エネ方法を

試してみた

新たに省エネに

つながる行動を

実践してみた

SNSやYouTube

などの動画、

インターネットで

省エネや省エネ家

電についての

クチコミを見た

り、読んだりした

省エネについて

他の人と話したり

SNS等で投稿

したりした

行動率

 接触者 (1,000) 28.8 21.9 20.7 16.4 11.6 5.5 55.4

 非接触者 (8) 24.3 12.9 24.3 - 24.3 - 50.0

社会規範接触者 (200) 26.0 25.5 20.1 17.1 10.7 4.9 52.5

損失回避性接触者 (200) 31.8 20.3 19.0 13.8 12.9 6.7 54.6

デフォルト+NEV接触者 (200) 27.9 21.2 21.6 17.1 10.3 3.8 58.4

タイミング接触者 (200) 28.4 17.4 23.1 18.1 10.1 6.4 55.7

対照群接触者 (200) 30.9 23.6 20.3 15.7 14.3 6.0 57.7

接触有無(b)

接触者区分

(b)

28.8

21.9 20.7
16.4

11.6

5.5

24.3

12.9

24.3

0

24.3

0
0%

20%

40%
接触者(n=1000) 非接触者(n=8)



61（９）電気代・家電に対する意識

 接触者では「電気代節約」「電気代把握」「高省エネ性能の家電選択」が上位。

 接触者区分では「損失回避性」「対象群」がトップとなる項目が多い。

 回答率から、電気代が高くなった認識は低いものの、節約意識は高く、節電より省エネ性能を選ぶ姿勢がうか
がわれる。

Q8.あなたはご家庭での電気の使い方や家電の選び方について、どのような意識をお持ちですか。【SA】

＜全員＞

n

電気代はできる

限り節約したい

毎月の電気代を

把握している

自分の家族や

友人も、同じ

家電であれば、

より省エネ性能

の高い家電を

選ぶべきだと考

えていると思う

多少価格が

高くても、

省エネ性能の

高い家電を

購入するほうが

お得になると

思う

手間をかけて

節電する

よりも、

電化製品の

機能で省エネ

できる方がいい

家電を使用する

際に、電気を

使いすぎること

による環境への

影響を意識する

ことがよくある

古い家電が電気

を多く使って

いたとしても、

壊れるまでは

買い替えずに

使い続けたい

1年前よりも

家庭の電気代が

高くなったと

思う

家電を買い

替えるときに

省エネ性能まで

比較するのは

手間である

 接触者 (1,000) 81.6 70.0 64.0 62.9 62.5 53.7 40.5 36.3 35.1

 非接触者 (200) 63.9 51.9 42.1 41.5 51.8 31.9 28.4 25.4 23.3

社会規範接触者 (200) 83.3 69.9 61.9 62.5 57.4 50.7 34.1 33.3 25.9

損失回避性接触者 (200) 87.3 73.4 66.9 65.4 66.6 56.3 49.1 38.8 35.5

デフォルト+NEV接触者 (200) 77.1 67.0 61.7 61.4 64.2 54.0 37.9 37.4 41.6

タイミング接触者 (200) 76.8 62.1 60.9 61.0 65.3 51.4 46.3 36.7 40.9

対照群接触者 (200) 82.0 76.9 69.1 63.7 61.2 57.0 37.0 36.3 36.2

 接触者 (1,000) 42.0 29.4 18.2 17.9 18.6 12.1 9.8 12.3 10.0

 非接触者 (200) 36.8 18.5 10.9 10.4 12.9 4.9 7.0 8.9 4.0

接触

有無(b)

【TOP2】
（あてはまる+まああてはまる）

接触

有無(b)

接触者

区分(b)

【TOPBOX】（あてはまる）

81.6
70.0

64.0 62.9 62.5
53.7

40.5 36.3 35.1

63.9
51.9

42.1 41.5
51.8

31.9 28.4 25.4 23.3

0%

20%

40%

60%

80%

100%
接触者(n=1000) 非接触者(n=200)



62（１０）省エネ行動：認知

 例⽰した省エネ行動は、接触者で4割台後半ʙ6割台が認知しており、照明に関わる認知が高い。

 接触者は非接触者に比べ、省エネ行動自体を知っている状況といえる。

Q9.省エネにつながる以下の内容について、あなたが知っていること、および、普段の生活で実践・行動していることをお知らせください。
1.省エネになる行動・行為として知っている【MA】

＜全員＞

n

こ

ま

め

に

フ
ィ

ル

タ
ー

を

掃

除

し

て

い

る

厚

手

の

カ
ー

テ

ン

を

使

用

し

て

い

る

床

ま

で

届

く

⾧

い

カ
ー

テ

ン

を

使

用

し

て

い

る

部

屋

の

中

の

暖

ま
っ

た

空

気

を

循

環

さ

せ

て

い

る

ひ

ざ

掛

け

を

使
っ

て

い

る

温

度

設

定

を
「

中
」

や

「

弱
」

に

し

て

い

る

冷

蔵

室

で

は

隙

間

を

空

け

て

食

品

を

収

納

し

て

い

る

視

聴

し

な

い

と

き

は

こ

ま

め

に

消

し

て

い

る

部

屋

の

明

る

さ

に

合

わ

せ

て

適

切

な

明

る

さ

で

視

聴

し

て

い

る

照

明

を

L

E

D

に

替

え

て

い

る

不

要

な

照

明

は

こ

ま

め

に

消

灯

し

て

い

る

画

面

の

輝

度

を

下

げ

て

い

る

「

P

C

を

ス

リ
ー

プ

状

態

に

す

る
」

ま

で

の

時

間

を

短

く

し

て

い

る

「

デ
ィ

ス

プ

レ

イ

の

電

源

を

切

る
」

ま

で

の

時

間

を

短

く

し

て

い

る

知
っ

て

い

る

こ

と

は

何

も

な

い

 接触者 (1,000) 56.8 53.4 53.3 47.8 47.7 59.9 53.5 62.7 50.9 66.0 64.4 49.3 46.3 45.0 6.6

 非接触者 (200) 46.9 39.0 40.4 36.9 37.4 46.8 41.8 49.1 35.0 57.6 57.4 36.9 33.9 33.4 18.5

社会規範接触者 (200) 52.9 55.2 53.6 44.2 43.3 60.6 53.3 59.5 48.4 66.2 63.2 48.0 41.8 43.3 6.2

損失回避性接触者 (200) 59.7 54.1 57.7 44.8 53.0 60.8 53.9 61.8 52.2 70.4 69.8 48.8 46.6 40.5 2.9

デフォルト+NEV接触者 (200) 57.4 58.4 56.2 49.8 54.1 57.7 52.6 63.5 55.5 68.7 63.4 49.8 47.6 47.9 9.1

タイミング接触者 (200) 57.4 47.5 49.3 51.1 45.8 56.9 51.4 65.4 46.5 61.0 65.1 50.2 53.7 51.2 8.0

対照群接触者 (200) 58.1 51.8 49.8 51.0 44.7 62.5 56.0 64.6 53.1 63.5 60.5 50.1 44.0 43.5 7.8

＜照明＞ ＜パソコン＞

接触

有無(b)

接触者

区分(b)

＜暖房＞ ＜冷蔵庫＞ ＜テレビ＞

56.8 53.4 53.3
47.8 47.7

59.9
53.5

62.7
50.9

66.0 64.4

49.3 46.3 45.0

6.6

46.9
39.0 40.4 36.9 37.4

46.8 41.8
49.1

35.0

57.6 57.4

36.9 33.9 33.4

18.5

0%

20%

40%

60%

80%

100%
接触者(n=1000) 非接触者(n=200)



63（１１）省エネ行動：実践

 実際の行動では「照明」に関わる省エネ行動の実施率が高い。

Q9.省エネにつながる以下の内容について、あなたが知っていること、および、普段の生活で実践・行動していることをお知らせください。
2.普段、実践・行動している【MA】

＜全員＞

n

床

ま

で

届

く

⾧

い

カ
ー

テ

ン

を

使

用

し

て

い

る

厚

手

の

カ
ー

テ

ン

を

使

用

し

て

い

る

こ

ま

め

に

フ
ィ

ル

タ
ー

を

掃

除

し

て

い

る

ひ

ざ

掛

け

を

使
っ

て

い

る

部

屋

の

中

の

暖

ま
っ

た

空

気

を

循

環

さ

せ

て

い

る

温

度

設

定

を
「

中
」

や

「

弱
」

に

し

て

い

る

冷

蔵

室

で

は

隙

間

を

空

け

て

食

品

を

収

納

し

て

い

る

視

聴

し

な

い

と

き

は

こ

ま

め

に

消

し

て

い

る

部

屋

の

明

る

さ

に

合

わ

せ

て

適

切

な

明

る

さ

で

視

聴

し

て

い

る

不

要

な

照

明

は

こ

ま

め

に

消

灯

し

て

い

る

照

明

を

L

E

D

に

替

え

て

い

る

画

面

の

輝

度

を

下

げ

て

い

る

「

P

C

を

ス

リ
ー

プ

状

態

に

す

る
」

ま

で

の

時

間

を

短

く

し

て

い

る

「

デ
ィ

ス

プ

レ

イ

の

電

源

を

切

る
」

ま

で

の

時

間

を

短

く

し

て

い

る

実

践

行

動

し

て

い

る

こ

と

は

何

も

な

い

 接触者 (1,000) 45.1 40.8 39.4 36.3 30.9 52.8 38.8 59.3 40.1 67.8 56.1 35.6 34.2 31.9 6.9

 非接触者 (200) 36.4 25.5 24.5 31.4 21.4 44.2 29.5 52.6 27.4 59.9 45.9 28.9 22.6 23.4 17.1

社会規範接触者 (200) 49.7 47.3 38.7 35.5 32.1 56.4 41.4 67.8 42.8 73.2 59.4 39.2 33.9 33.4 5.6

損失回避性接触者 (200) 46.1 34.3 43.8 39.0 32.3 48.2 33.9 53.3 36.1 66.8 58.5 32.2 31.9 30.2 6.1

デフォルト+NEV接触者 (200) 43.6 38.8 38.8 37.1 32.0 54.3 37.1 62.9 43.5 64.9 52.1 35.9 30.0 28.2 7.5

タイミング接触者 (200) 36.4 33.0 36.4 35.8 26.8 47.9 33.9 50.0 32.5 60.1 48.3 29.2 39.0 31.9 9.4

対照群接触者 (200) 47.1 47.6 39.3 34.2 30.5 56.1 46.6 59.8 45.0 71.5 59.8 40.2 36.1 34.5 6.4

＜照明＞ ＜パソコン＞

接触

有無(b)

接触者

区分(b)

＜暖房＞ ＜冷蔵庫＞ ＜テレビ＞

45.1 40.8 39.4 36.3
30.9

52.8

38.8

59.3

40.1

67.8
56.1

35.6 34.2 31.9

6.9

36.4
25.5 24.5

31.4
21.4

44.2

29.5

52.6

27.4

59.9

45.9

28.9
22.6 23.4

17.1

0%

20%

40%

60%

80%

100%
接触者(n=1000) 非接触者(n=200)



64（１２）省エネに関わる情報源

 省エネ関連では「テレビ番組」が最も高い。「テレビCM」「家電メーカーのホームページ」「家電量販店など
の実際の商品」が続き、接触有無による違いは見られない。

 接触有無のスコアの差異で大きいのは「テレビ番組」「テレビCM」「折込チラシ」である。

Q10.あなたは、普段、省エネに関わる情報をどんなところから、入手していますか。また、家電などを購入する際に参考にする情報は何ですか。
1.省エネに関わる情報源【MA】

＜全員＞

n

テ

レ

ビ

番

組
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レ

ビ

C
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ッ
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ト

ク

チ

コ
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サ
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比

較

サ
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ト

イ

ン
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ー
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ッ

ト

通

販

サ

イ

ト

S

N

S
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人
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ブ

ロ
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ー

ム
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ー

ジ

イ

ン
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ー
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ッ

ト

や
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商
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家
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量

販

店

な

ど

の

店

員

イ

ベ

ン

ト

／

店

頭

イ

ベ

ン

ト

友

人

・

知

人

ダ

イ

レ

ク

ト

メ
ー

ル

／

メ
ー

ル

マ

ガ

ジ

ン

そ

の

他

こ

れ

に

関

し

て

見

聞

き

す

る

情

報

は

な

い

 接触者 (1,000) 60.3 40.9 19.7 11.8 25.7 16.0 20.2 10.1 7.6 10.6 21.5 33.4 22.8 20.2 21.2 26.7 11.0 6.6 14.7 20.1 29.6 22.5 6.3 10.7 7.7 0.2 9.8

 非接触者 (200) 44.0 23.4 8.6 6.5 11.5 4.5 5.9 7.0 3.0 5.4 13.0 21.6 10.3 12.4 16.6 13.4 9.4 6.5 4.6 15.0 19.0 16.6 3.0 6.6 1.5 - 27.1

社会規範接触者 (200) 57.2 38.7 18.9 10.3 28.1 17.6 20.4 7.5 5.2 6.7 22.9 35.2 19.3 17.8 20.1 20.7 8.0 5.0 13.7 18.1 27.3 19.3 5.0 9.7 7.5 - 14.0

損失回避性接触者 (200) 63.0 42.5 19.3 11.0 23.8 16.8 20.4 8.2 7.6 14.9 22.3 26.3 23.9 22.8 24.4 31.8 12.7 9.3 17.3 24.6 35.1 23.2 6.7 12.6 8.0 0.6 4.7

デフォルト+NEV接触者 (200) 58.0 42.5 20.3 12.2 22.8 15.3 19.6 10.7 8.0 7.5 18.7 28.5 21.9 19.8 19.3 24.5 12.5 6.4 10.6 14.8 24.8 18.1 6.1 9.1 5.5 0.5 10.4

タイミング接触者 (200) 59.6 37.8 22.7 13.8 27.1 12.8 19.2 10.5 6.4 13.1 19.3 35.8 24.1 16.3 22.3 29.3 10.1 7.6 17.2 16.9 25.2 23.4 6.7 13.5 7.6 - 10.3

対照群接触者 (200) 64.4 43.9 17.7 12.7 25.3 16.7 21.1 14.5 11.8 12.0 23.5 39.9 26.0 24.8 19.9 29.0 13.0 5.4 14.2 26.1 35.2 29.2 7.3 8.7 9.6 - 8.4

接触

有無(b)

接触者

区分(b)

60.3

40.9

19.7

11.8

25.7

16.0
20.2

10.1 7.6
10.6

21.5

33.4

22.8 20.2 21.2
26.7

11.0
6.6

14.7
20.1

29.6
22.5

6.3
10.7

7.7

0.2

9.8

44.0

23.4

8.6 6.5
11.5

4.5 5.9 7.0
3.0 5.4

13.0

21.6

10.3 12.4
16.6

13.4
9.4

6.5 4.6

15.0
19.0 16.6

3.0
6.6

1.5 0

27.1

0%

20%

40%

60%

80%
接触者(n=1000) 非接触者(n=200)



65（１３）家電購入時参考にする情報源

 家電購入時では、接触者は省エネ情報同様「テレビ番組」が最も高い。「テレビCM」「家電メーカーのホーム
ページ」「家電量販店などの実際の商品」、非接触者では「テレビCM」に代わり「クチコミサイトや価格比較
サイト」が上位にあがる。

 家電購入時では「損失回避性」が接触者区分間で高い傾向を⽰し、家電購入に際して幅広く情報を取得する姿
が垣間見られる。

Q10.あなたは、普段、省エネに関わる情報をどんなところから、入手していますか。また、家電などを購入する際に参考にする情報は何ですか。
2.家電などを購入する際に参考にする情報源【MA】

＜全員＞

n

テ

レ

ビ

番

組

テ

レ

ビ

C

M

雑

誌

記

事

雑

誌

広

告

新

聞

記

事

新

聞

広

告

折

込

チ

ラ

シ

電

車

内

や

駅

構

内

の

広

告

屋

外

広

告

官

公

庁

・

自

治

体

の

ホ
ー

ム

ペ
ー

ジ

電

力

会

社

の

ホ
ー

ム

ペ
ー

ジ

家

電

メ
ー

カ
ー

の

ホ
ー

ム

ペ
ー

ジ

家

電

量

販

店

の

ホ
ー

ム

ペ
ー

ジ

節

約

情

報

な

ど

を

掲

載

し

た

イ

ン

タ
ー

ネ
ッ

ト

サ

イ

ト

ク

チ

コ

ミ

サ

イ

ト

や

価

格

比

較

サ

イ

ト

イ

ン

タ
ー

ネ
ッ

ト

通

販

サ

イ

ト

S

N

S

個

人

の

ブ

ロ

グ
、

ホ
ー

ム

ペ
ー

ジ

イ

ン

タ
ー

ネ
ッ

ト

や

ア

プ

リ

の

広

告

家
電

量
販
店
な
ど
に

あ
る
ポ
ス
タ
ー

や
パ

ン
フ
レ
ッ

ト
、

P
O
P
な
ど

家

電

量

販

店

な

ど

の

実

際

の

商

品

家

電

量

販

店

な

ど

の

店

員

イ

ベ

ン

ト

／

店

頭

イ

ベ

ン

ト

友
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／
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る

情

報

は

な

い

 接触者 (1,000) 38.5 31.9 14.6 10.4 17.1 13.4 20.9 7.9 5.8 4.9 9.9 30.4 23.3 17.1 24.8 30.1 11.1 7.6 13.5 20.4 31.7 25.6 6.4 11.5 6.8 0.3 9.9

 非接触者 (200) 27.8 16.8 10.0 5.4 6.9 5.4 9.8 7.0 4.9 3.0 5.9 23.0 12.8 10.4 22.5 21.4 15.3 7.5 8.9 18.5 24.5 21.4 4.4 8.0 4.4 - 23.7

社会規範接触者 (200) 32.7 31.7 14.8 9.7 19.3 19.8 25.5 9.8 6.3 6.5 11.0 34.9 22.4 14.0 24.5 28.5 9.5 8.0 15.3 23.5 36.1 28.4 7.3 13.5 7.6 - 12.8

損失回避性接触者 (200) 41.9 34.4 13.9 13.0 14.3 11.3 17.5 8.3 4.3 3.7 9.6 29.0 28.3 21.0 29.7 36.3 15.4 9.8 16.1 25.3 35.5 27.9 6.2 13.7 6.8 1.1 4.2

デフォルト+NEV接触者 (200) 37.8 30.7 12.5 8.5 16.2 11.9 17.5 8.0 7.1 7.1 9.2 26.9 18.9 17.8 20.5 18.7 10.0 4.5 11.6 14.2 25.5 20.7 7.5 7.7 6.1 0.5 10.9

タイミング接触者 (200) 41.2 33.5 16.7 9.6 20.0 12.8 21.5 5.7 5.5 5.0 10.5 30.3 22.2 15.1 24.7 32.1 10.3 7.1 14.2 15.1 29.1 21.8 5.9 12.3 6.2 - 12.9

対照群接触者 (200) 41.3 29.0 14.7 11.1 14.8 8.3 20.3 6.7 5.6 2.1 9.0 28.6 24.3 18.4 23.7 33.5 10.3 7.8 9.3 21.2 29.5 27.3 5.1 8.9 7.1 - 7.8

接触

有無(b)

接触者

区分(b)

38.5
31.9

14.6
10.4

17.1
13.4

20.9

7.9 5.8 4.9
9.9

30.4

23.3
17.1

24.8
30.1

11.1
7.6

13.5
20.4

31.7
25.6

6.4
11.5

6.8
0.3

9.9

27.8

16.8
10.0

5.4 6.9 5.4
9.8

7.0 4.9 3.0
5.9

23.0

12.8 10.4

22.5 21.4
15.3

7.5 8.9

18.5
24.5

21.4

4.4
8.0

4.4
0

23.7

0%

20%

40%

60%

80%
接触者(n=1000) 非接触者(n=200)



3-5. 調査結果詳細編③
＜本調査設問：属性情報＞

※数表内の網掛け（n=30未満は除く）

接触者・非接触者の差が10pt以上高いもの

各軸ごとに各項目の中で最も高いもの

＜接触有無＞

＜接触有無以外＞

（１）性年代
（２）居住地域
（３）職業
（４）世帯形態
（５）同居人数
（６）住居形態
（７）世帯年収



67（１）性年代

 接触者では男性がやや多い構成となっている。

＜全員＞

(%)

n
男性 女性

接触者 (1,000) 66.9 33.1

非接触者 (200) 58.6 41.4

社会規範接触者 (200) 69.6 30.4

損失回避性接触者 (200) 66.1 33.9

デフォルト+NEV接触者 (200) 71.0 29.0

タイミング接触者 (200) 65.3 34.7

対照群接触者 (200) 62.1 37.9

※2％未満は非表示

接触
有無(b)

接触者
区分(b)

男性 20代

11.9

2.5

男性 30代

4.3

9.6

3.2

2.5

3.5

8.0

4.8

男性 40代

13.8

16.6

12.7

11.8

18.5

12.4

14.9

男性 50代

19.8

14.0

22.2

20.3

22.8

19.7

13.5

男性 60代

16.1

4.5

18.9

19.5

12.3

14.4

13.5

男性 70代

12.0

2.0

12.4

11.3

12.5

10.8

12.8

女性 20代

3.3

11.8

3.8

2.9

6.0

2.7

女性 30代

6.1

5.6

5.3

4.1

5.7

7.3

8.3

女性 40代

8.1

13.5

5.6

7.2

9.9

5.5

13.5

女性 50代

7.3

2.5

6.9

9.2

5.6

7.8

7.1

女性 60代

5.4

4.5

8.6

5.9

3.4

4.1

3.4

女性 70代

2.9

3.5

2.2

3.7

4.1

2.9



68（２）居住地域

 ３割台後半ʙ４割が関東、接触・非接触および接触者区分での極端な違いはない。

(%)

n

接触者 (1,000)

非接触者 (200)

社会規範接触者 (200)

損失回避性接触者 (200)

デフォルト+NEV接触者 (200)

タイミング接触者 (200)

対照群接触者 (200)

※2％未満は非表示

接触
有無(b)

接触者
区分(b)

北海道 東北

10.6

8.5

11.9

10.9

10.0

9.4

10.0

関東

38.4

39.8

40.4

35.4

38.8

38.8

38.0

中部

15.0

17.3

14.8

15.7

15.0

13.6

15.8

近畿

21.3

20.5

20.3

21.2

23.2

22.0

20.6

中国 四国

7.5

10.4

7.3

8.2

6.5

8.3

7.3

九州 沖縄

7.2

3.5

5.3

8.6

6.5

7.8

8.4

＜全員＞



69（３）職業

 接触者では「会社員」がやや低く、「無職」「専業主婦・主夫」「パート・アルバイト」がやや高い傾向。

Q11.あなたの職業をお知らせください。【SA】

n

会

社

員

公

務

員

・

団

体

職

員

専

門

家

（

医

師

弁

護

士

会

計

士

な

ど
）

自

営

業

自

由

業

（

フ

リ
ー

ラ

ン

ス
）

パ
ー

ト

ア

ル

バ

イ

ト

学

生

家

事

手

伝

い

専

業

主

婦

主

夫

無

職

そ

の

他

フ

ル

タ

イ

ム

 接触者 (1,000) 39.6 7.3 1.1 5.0 1.4 13.4 0.6 0.1 12.2 18.4 1.0 54.4

 非接触者 (200) 51.5 7.0 2.5 6.9 1.5 8.0 2.5 - 8.5 11.0 0.5 69.5

社会規範接触者 (200) 33.2 7.5 1.8 4.4 0.9 15.4 - - 12.2 23.4 1.1 47.8

損失回避性接触者 (200) 40.8 8.1 0.9 5.9 0.6 12.7 0.6 - 13.5 15.3 1.7 56.2

デフォルト+NEV接触者 (200) 44.2 7.5 1.0 7.3 1.4 13.2 0.5 0.5 10.9 13.3 - 61.5

タイミング接触者 (200) 41.9 6.9 1.4 2.8 2.7 11.3 1.4 - 11.7 18.3 1.6 55.7

対照群接触者 (200) 40.9 6.3 0.3 5.1 1.6 13.2 0.5 - 12.5 18.9 0.5 54.3

接触有無(b)

接触者区分

(b)

39.6

7.3
1.1

5.0
1.4

13.4

0.6 0.1

12.2
18.4

1.0

51.5

7.0
2.5

6.9
1.5

8.0
2.5 0

8.5 11.0

0.5
0%

20%

40%

60%
接触者(n=1000) 非接触者(n=200)

＜全員＞



70（４）世帯形態

 接触者は「ひとり暮らし」が低く「夫婦ふたり」の構成比が高い。

 社会規範では「夫婦ふたり」が高く「回答者と子ども【二世代】」の構成比が低い。

Q12.あなたのご家庭の世帯形態をお知らせください。【SA】

(%)

n
三世代

接触者 (1,000) 5.4

非接触者 (200) 8.5

社会規範接触者 (200) 2.1

損失回避性接触者 (200) 6.6

デフォルト+NEV接触者 (200) 8.0

タイミング接触者 (200) 6.9

対照群接触者 (200) 5.1

※2％未満は非表示

接触
有無(b)

接触者
区分(b)

ひとり暮らし

16.9

26.9

20.9

17.3

14.1

14.7

15.6

夫婦ふたり

29.2

17.6

35.5

25.7

25.6

26.4

29.8

ご自身と子ども

【二世代】

33.9

30.4

27.1

37.7

36.2

36.9

34.4

ご自身と親

【二世代】

12.3

15.1

11.7

9.0

14.1

14.0

13.2

ご自身と子ども、親

【三世代】

3.8

4.6

2.1

5.7

4.5

4.4

3.1

ご自身と親、祖父母

【三世代】

4.0

3.5

2.5

その他

2.3

2.7

3.8

＜全員＞



71（５）同居人数

 複数同居では接触有無や接触者区分に関わらず、「３人」が最も高く「４人」「２人」が続く。

Q13.あなたが現在、同居している人数をお知らせください。【SA】

＜同居家族がいる人＞

n

2

人

3

人

4

人

5

人

6

人

7

人

8

人

9

人

1

0

人

以

上

 接触者 (550) 15.3 43.3 27.5 9.0 2.3 2.2 0.4 0.1 -

 非接触者 (111) 13.7 45.7 24.3 10.9 2.7 1.8 0.9 - -

社会規範接触者 (87) 16.1 45.0 32.2 4.7 - 2.0 - - -

損失回避性接触者 (115) 12.9 49.1 24.9 9.2 1.9 1.9 - - -

デフォルト+NEV接触者 (120) 17.8 35.8 28.1 11.6 2.6 2.6 0.9 0.7 -

タイミング接触者 (117) 13.6 44.6 25.3 9.6 2.4 4.5 - - -

対照群接触者 (111) 16.3 40.6 26.8 10.6 4.7 - 1.0 - -

接触有無(b)

接触者区分

(b)

15.3

43.3

27.5

9.0
2.3 2.2 0.4 0.1 0

13.7

45.7

24.3

10.9

2.7 1.8 0.9 0 0
0%

20%

40%

60%
接触者(n=550) 非接触者(n=111)



72（６）住居形態

 接触者は「一戸建て(持ち家)」がやや高く、「賃貸集合住宅」がやや低い傾向。

Q14.あなたの現在の住居形態をお知らせください。【SA】

(%)

n

一戸建
て計

集合住
宅計

接触者 (1,000) 58.8 39.8

非接触者 (200) 49.5 46.5

社会規範接触者 (200) 54.8 44.0

損失回避性接触者 (200) 57.5 41.2

デフォルト+NEV接触者 (200) 59.0 40.0

タイミング接触者 (200) 63.6 34.8

対照群接触者 (200) 60.9 37.4

※2％未満は非表示

接触
有無(b)

接触者
区分(b)

一戸建て（持ち家）

55.3

47.0

52.2

54.7

56.5

59.0

55.7

一戸建て（賃貸）

3.5

2.5

2.7

2.9

2.6

4.6

5.2

分譲集合住宅

（マンションなど）

18.5

16.1

20.5

16.2

16.4

17.6

20.6

賃貸集合住宅

(ﾏﾝｼｮﾝ ｱﾊﾟｰﾄなど)

21.4

30.4

23.5

25.0

23.6

17.2

16.8

給与住宅（社宅）

官公住宅

4.0

その他

＜全員＞



73（７）世帯年収

 接触者は非接触者に比べ「４００万円未満」がやや高い。

 社会規範は他の区分より「４００万円未満」がやや高い。タイミングと対照群は「４００ʙ６００万円」「８
００ʙ１,０００万円」がやや高め。

Q15.あなたのご家庭の世帯年収（税込）をお知らせください。【SA】

＜全員＞
(%)

n

接触者 (1,000)

非接触者 (200)

社会規範接触者 (200)

損失回避性接触者 (200)

デフォルト+NEV接触者 (200)

タイミング接触者 (200)

対照群接触者 (200)

※2％未満は非表示

接触
有無(b)

接触者
区分(b)

400万円未満

30.6

21.9

37.0

33.7

32.3

23.4

24.0

400～600万円未満

18.8

18.8

17.6

16.6

15.3

23.9

20.8

600～800万円未満

13.5

15.1

11.1

16.9

13.4

13.3

13.4

800～1000万円未満

10.7

12.5

9.1

9.0

10.5

13.7

12.2

1000万円以上

9.6

12.6

10.3

8.1

10.3

10.1

8.9

わからない

4.9

7.5

4.7

3.3

4.6

4.2

7.6

答えたくない

12.0

11.6

10.3

12.4

13.5

11.3

13.2



４．最後に
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１．家電購入率・購入意向率、省エネ意識

 いずれも接触群が非接触群の結果を上回り、今回のキャンペーン効果が⽰された。

 購入意向率を見ると、冷蔵庫が使用年数を⽰した「社会規範」、テレビが買い替え自体の提起や使用年数を⽰した「タイミング」「社会
規範」、エアコンでは過去からの節電効果や買い替え自体の提起を⽰した「損失回避性」「タイミング」が高くなる傾向を⽰し、家電に
よって使用期限・省エネ効果・買い替え自体の提起等、購入意向喚起につながる要素が異なることが垣間見られた。

２．バナー広告・ウェブサイト(LP)の興味度・印象評価

 バナー広告では、使用年数をクイズ形式で訴求した「社会規範」が興味などで上位となった。
省エネ性能を直接訴える「対象群」はメッセージの明瞭さから、情報の必要性の高いという結果につながったとみられる。

 キャンペーンサイトでは理解関連がいずれも７割を超え、省エネに関わる理解が浸透しているといえる。
介入4群と対照群では対照群が総じて高い傾向を⽰すものの、明瞭な違いはキービジュアルに寄っていることを考慮する必要がある(キー
ビジュアル以外のウェブサイトコンテンツは各群で変わりはない)。

３．バナー広告・ウェブサイト(LP)による意識変容
 接触群はいずれの意識指標でも非接触群を上回り、総じて今回の広報事業によって、省エネの意識変容につながっていることが⽰された。

 介入４群と対照群の比較では「タイミング」のスコアがやや低いものの、上位群は拮抗した結果となっている。
買い替え自体の提起だけでなく、その根拠となる情報を合わせて掲⽰する方が意識変容の効果が高いとの見方もできる。

 ナッジを活用した広報では、今後は「社会規範」を切り口としたナッジに焦点を当てることでより成果が期待できる。

 「社会規範」の作り方においては様々なパターンの可能性があることから、今後は「社会規範」を用いた様々な方法を検証するこ とで、
より効果的なナッジの活用法を見出すことが期待できる。

 今回対象とした省エネ家電以外の商品に関しても、購入意向や省エネ行動促進の成果がみられることから、今後はテレビ・エアコン・
冷蔵庫以外の家電商材についても成果が期待できる。

 バナー広告からＬＰへと誘引し、理解促進に直接的につなげられることから、オンライン媒体を用いた導線構造の広報は有用である。

まとめ

４．今後のナッジの活用方法について



添付資料



５-１．バナークリエイティブと
キャンぺーンサイトキービジュアルのデザイン

（広告配信パターン別）



78バナーメッセージ

冷蔵庫 エアコン テレビ

介入群①
社会規範

冷蔵庫の使用年数は、平均●年

です！ご存知でしたか？

エアコンの使用年数は、平均●

年です！ご存知でしたか？

テレビの使用年数は、平均●年

です！ご存知でしたか？

介入群②
損失回避性

１０年前の冷蔵庫をお使いの

あなた！

１年間で５,０００円以上も多く

電気代を払っています

１０年前のエアコンをお使いの

あなた！

１年間で約４,５００円も多く電

気代を払っています

９年前のテレビをお使いの

あなた！

１年間で約１,６００円も多く電

気代を払っています

介入群③
デフォルト

+NEV

食材の鮮度をびっくりするくら
い保つ！
食材チェック機能付きで無駄や
買い忘れ無し！
あなたはどっち？

自動フィルターでお掃除楽々！
AIで冬も夏も快適キープ！
あなたはどっち？

全自動録画で撮り逃しなし！

ネット接続で動画を大画面で！

あなたはどっち？

介入群④
タイミング

お正月の前に！省エネ家電への

買い替えを考えてみませんか？

本格的に寒くなる前に！省エネ

家電への買い替えを考えてみま

せんか？

おうちにいる時間が⾧くなった

今こそ！省エネ家電への買い替

えを考えてみませんか？

対照群
冷蔵庫の省エネ性能は上がって

います

エアコンの省エネ性能は上がっ

ています

テレビの省エネ性能は上がって

います



79バナー広告配信パターン１（介入群①社会規範）バナークリエイティブ

冷蔵庫

エアコン

テレビ

300x250

320x50

728x90



80バナー広告配信パターン１（介入群①社会規範）キャンペーンサイトのキービジュアル

SP版

※出展：「主要耐久消費財の買替え状況（平成３１年４月ʙ令和２年３月）」『消費動向調査』統計データベース



81バナー広告配信パターン２（介入群②損失回避）バナークリエイティブ

冷蔵庫

エアコン

テレビ

300x250

320x50

728x90



82バナー広告配信パターン２（介入群②損失回避）キャンペーンサイトのキービジュアル

SP版



83バナー広告配信パターン３（介入群③デフォルト+ NEV ）バナークリエイティブ

冷蔵庫

エアコン

テレビ

300x250

320x50

728x90



84バナー広告配信パターン３（介入群③デフォルト+ NEV ）キャンペーンサイトのキービジュアル

SP版



85バナー広告配信パターン４（介入群④タイミング）バナークリエイティブ

冷蔵庫

エアコン

テレビ

300x250

320x50

728x90



86バナー広告配信パターン４（介入群④タイミング）キャンペーンサイトのキービジュアル

SP版



87バナー広告配信パターン５（対照群）バナークリエイティブ

冷蔵庫

エアコン

テレビ

300x250

320x50

728x90



88バナー広告配信パターン５（対照群）キャンペーンサイトのキービジュアル

SP版



５-２．キャンペーンサイトのデザイン



90デザインの概要①

※冒頭のキービジュアルは、ナッジパターン別に異なるが、テレビの「社
会規範」を代表して掲載。他のキービジュアルは、添付資料「１．バ
ナークリエイティブとキャンぺーンサイトキービジュアルのデザイン
（広告配信パターン別）」を参照。

（２）省エネの概要

（３）省エネ家電買替え
（１）冒頭



91デザインの概要②

（４）家電リサイクル
（５）省エネ家電の選び方



92デザインの概要③

（６）家電のトレンド （７）家庭での取り組み

（８）商品閲覧導線
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バナーと連動したキービジュアルを表⽰させる。

介入群ごとにキャンペーンサイトを作成。
キービジュアルの看板部分に、冷蔵庫、エアコン、テレビのキービ
ジュアルが順番に表⽰するようをカルーセル形式で表⽰。
訪れたユーザーが他の製品が表⽰されていても違和感がないよう、
看板下にインジケーターを設置。

（１）冒頭



94

そもそも省エネとは何なのか、何故必要なのかを訴求

そもそも「省エネとは何なのか？」「なぜ必要なのか？」や
「コロナ禍における家庭での電力使用量の増加状況」など自
分ゴト化しやすい情報も交えてわかりやすく解説。

▼ 情報ソース
資源エネルギー庁_省エネについて
https://www.enecho.meti.go.jp/category/saving and new/s
aving/general/what/

住環境研究所 研究データ
http://www.jyuri.co.jp/3206/

（２）省エネの概要【１_省エネとは】



95

10年前の家電と最新家電の電気代をグラフで比較
訴求する

エアコン、冷蔵庫、テレビなどいくつかの商材を例に
買替えによる省エネ効果をグラフで可視化。

▼ 情報ソース
一般財団法人家電製品協会＿スマートライフおすすめ
BOOK
http://www.shouene-
kaden2.net/recommend_book/pdf/recommend_bo
ok_2020_seihon.pdf

下部に、省エネ製品への買替えによる電気代や消費電力
量、CO2排出削減効果を簡単に比較できるサイト「しん
きゅうさん」へのバナーリンクを設置。

（３）省エネ家電買い替え【２_知って得する！「省エネ家電買い替え」】
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古い家電の処理方法として家電リサイクルを紹介

古くなった家電の買替えを促進するため、家電リサイク
ルや処分方法についての正しい理解を深める。

▼ 情報ソース
資源エネルギー庁_家電リサイクル法
https://www.meti.go.jp/policy/it policy/kaden rec
ycle/index.html

一般財団法人家電製品協会
https://www.kaiketsukr.com/

（４）家電リサイクル【３_いらなくなった家電は「正しくリサイクル」】①



97

古い家電の処理方法として家電リサイクルを紹介

古くなった家電の買替えを促進するため、家電リサイク
ルや処分方法についての正しい理解を深める。

▼ 情報ソース
資源エネルギー庁_家電リサイクル法
https://www.meti.go.jp/policy/it policy/kaden rec
ycle/index.html

一般財団法人家電製品協会
https://www.kaiketsukr.com/

（４）家電リサイクル【３_いらなくなった家電は「正しくリサイクル」】②
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省エネ家電の選び方

エアコン、冷蔵庫、テレビの省エネ家電の選び方を紹介。
タブで切り替えてそれぞれ表⽰させる。

▼ 情報ソース
一般財団法人家電製品協会＿スマートライフおすすめ
BOOK 参考
http://www.shouene-
kaden2.net/recommend book/pdf/recommend bo
ok 2020 seihon.pdf

（５）省エネ家電の選び方【4_省エネ家電の選び方】エアコン
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省エネ家電の選び方

エアコン、冷蔵庫、テレビの省エネ家電の選び方を紹介。
タブで切り替えてそれぞれ表⽰させる。

▼ 情報ソース
一般財団法人家電製品協会＿スマートライフおすすめ
BOOK 参考
http://www.shouene-
kaden2.net/recommend book/pdf/recommend bo
ok 2020 seihon.pdf

（５）省エネ家電の選び方【4_省エネ家電の選び方】冷蔵庫



100

省エネ家電の選び方

エアコン、冷蔵庫、テレビの省エネ家電の選び方を紹介。
タブで切り替えてそれぞれ表⽰させる。

▼ 情報ソース
一般財団法人家電製品協会＿スマートライフおすすめ
BOOK 参考
http://www.shouene-
kaden2.net/recommend book/pdf/recommend bo
ok 2020 seihon.pdf

（５）省エネ家電の選び方【4_省エネ家電の選び方】テレビ



101

最新家電のトレンドを紹介

エアコン、冷蔵庫、テレビの最新の家電トレンドを紹介。
タブで切り替えてそれぞれ表⽰させます。

▼ 情報ソース
一般財団法人家電製品協会＿スマートライフおすすめ
BOOK 参考
http://www.shouene-
kaden2.net/recommend book/pdf/recommend bo
ok 2020 seihon.pdf

（６）家電のトレンド【 5_トレンド訴求】エアコン



102

最新家電のトレンドを紹介

エアコン、冷蔵庫、テレビの最新の家電トレンドを紹介。
タブで切り替えてそれぞれ表⽰させます。

▼ 情報ソース
一般財団法人家電製品協会＿スマートライフおすすめ
BOOK 参考
http://www.shouene-
kaden2.net/recommend book/pdf/recommend bo
ok 2020 seihon.pdf

（６）家電のトレンド【 5_トレンド訴求】冷蔵庫



103

最新家電のトレンドを紹介

エアコン、冷蔵庫、テレビの最新の家電トレンドを紹介。
タブで切り替えてそれぞれ表⽰させます。

▼ 情報ソース
一般財団法人家電製品協会＿スマートライフおすすめ
BOOK 参考
http://www.shouene-
kaden2.net/recommend book/pdf/recommend bo
ok 2020 seihon.pdf

（６）家電のトレンド【 5_トレンド訴求】テレビ
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買替以外の手軽に始められる節約術を紹介

省エネ家電の買替だけではなく、家庭の中でできる効果
的な省エネ・節電の方法を具体的に紹介。

▼ 情報ソース
資源エネルギー庁
『冬季におけるコロナ禍での省エネルギーの取組につい
て』参考
https://www.meti.go.jp/press/2020/10/2020102
3006/20201023006-3.pdf

（７）家庭での取り組み【６_節約術】①
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買替以外の手軽に始められる節約術を紹介

省エネ家電の買替だけではなく、家庭の中でできる効果
的な省エネ・節電の方法を具体的に紹介。

▼ 情報ソース
『冬季におけるコロナ禍での省エネルギーの取組につい
て』参考
https://www.meti.go.jp/press/2020/10/2020102
3006/20201023006-3.pdf

（７）家庭での取り組み【６_節約術】②
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製品カテゴリごとの商品一覧ページへ誘導する導線

個別商品ではなく、省エネ家電の検索結果一覧へのリン
クを設置し、省エネ家電の買替促進。
※エアコン、冷蔵庫、テレビ、その他家電のリンク

（８）商品閲覧導線/リンク先【 7.8_各種リンク先】



５-３．アンケート調査票



108アンケート調査票①



109アンケート調査票②



110アンケート調査票③



111アンケート調査票④



112アンケート調査票⑤



113アンケート調査票⑥



114アンケート調査票⑦



115アンケート調査票⑧



116アンケート調査票⑨



117アンケート調査票⑩



118アンケート調査票⑪



119アンケート調査票⑫



120アンケート調査票⑬



121アンケート調査票⑭



122アンケート調査票⑮



123アンケート調査票⑯



124アンケート調査票⑰



125アンケート調査票⑱



126アンケート調査票⑲



127アンケート調査票⑳



128アンケート調査票㉑



129アンケート調査票㉒



130アンケート調査票㉓



131アンケート調査票㉔



132アンケート調査票㉕



133アンケート調査票㉖



134アンケート調査票㉗



135アンケート調査票㉘



136アンケート調査票㉙



137アンケート調査票㉚



138アンケート調査票㉛



139アンケート調査票㉜



140アンケート調査票㉝



141アンケート調査票㉞



142アンケート調査票㉟



143アンケート調査票㊱



144アンケート調査票㊲



145アンケート調査票㊳



146アンケート調査票㊴



147アンケート調査票㊵



148アンケート調査票㊶



149アンケート調査票㊷



150アンケート調査票㊸


