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名古屋発！
低炭素型買い物・販売・生産システムの実現

JST名古屋プロジェクト （研究代表：永田潤子）
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課題解決へのアプローチ

『地域に根ざした脱温暖化推進シナリオの開発』

川下（消費者）の働きか
けや購買変容により、
川上（流通・生産者）

への変革

消費者、流通販売、
生産者の「協働の場での

相互学習」

新たな価値に根ざした
ライフスタイルを持つ

消費者へと進化するため
の「生活レシピ」の作成

野菜の購買行動から
考える「低炭素購買モデ

ル」の検討

環境行動を促進する
「共感軸」の開発



実施プロセス
Stage 1

H20～H22/3
Stage 2

H22/4～H23/9
Stage 3

H23/10～H25/9

＜目的＞
●協働の場の設定
●幸福感アプローチの
検証
●コミュニケーション
のデザイン

＜目的＞
●地域での普及システム
の調査・設計
●三者の関係性作り直し
ステップアップ
●モノやサービスの新た
な普及モデルの定型化

＜実施事項＞
●おかいもの革命！リ
サーチャーズクラブの
実施
●野菜の購買モデルで
の社会実験（幸福感ア
プローチ）
●生活レシピ開発のた
めの基礎調査

＜実施事項＞
●購買変容・意識変容の
検証と効果測定
●オピニオンリーダーの
活動基盤の創出
●公的機関・NPOなどと
連携した地域での普及シ
ステムの検討
●新たなモノやサービス
の開発・検証
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＜目的＞
●コアとなるリーダーの
育成
●環境に関わるインセ
ンティブの調査、設計
●基礎調査

＜実施事項＞
●CO2CO2ポイントシ
ステムの設計
●エコサロン、なごや
環境大学共育講座の実
施
●アンケート調査の実
施
●野菜のCO2排出量の
試算



トマト
150円

エコな食品の購入

エコな手段で来店

Felicaにポイント加算

エコ商品との交換

環境配慮行動の
可視化

EXPOエコマネーシステムの活用

EXPOエコマネーを活用した、消費者のエコ活動を「お得感と楽しさ」で

サポートするCO2CO2ポイントの導入

★★スーパー□□店

20XX年○月△日

Aトマト ¥100
Sレタス ¥120
Yきゅうり3本 ¥ 98
K卵 ¥138
△△ ¥258

A：地産地消
S：旬産旬消
Y：有機栽培
K：簡易包装

レシートにポイント付与情報
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CO2CO2ポイントシステムの設計
（当初案）
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CO2CO2ポイントシステムの設計
【可視化システム】
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売り場で生産者と直接会話できる

野菜・果物が直売所のように売られている

生産工程の見学や、生産者を訪問できるツアーが実施さ
れている

スーパーマーケット独自の畑で栽培された農産物が売ら
れている

消費者と一緒に商品開発を行う

地元食材に精通したアドバイザーが常駐している

商品の選び方についてアドバイザーが常駐している

お店へ質問や意見、要望が気軽に伝えられる場がある

増えると思う 変わらない 減ると思う 無回答

●野菜・果物の直売所スタイルの販売があれば、67%の人が来店回数が「増える」
●生産者訪問ツアーがあっても、80%の人は来店回数が「変わらない」

スーパーマーケットでの取り組みと来店回数
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社会貢献をしたい

地域に貢献したい

社会とのコミュニケーションを大切にしたい

家族や仲間との時間を大切にしたい

健康に気を使いたい

環境配慮行動をしたい

お金を使っても実行したい 多少お金を使っても実行したい お金は払いたくないが実行したい
全く興味がない わからない 無回答

ライフスタイルと環境意識・行動

●60％前後の人が、社会や地域、環境に「お金をかけずに貢献したい」
●「家族や仲間との時間」や「健康管理」は「お金を払っても」大切にしたいと
考えている人が84%
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環境配慮型商品の認知度もあがっている

手軽な環境行動は実践、ライフスタイルの転換には
至っていない

「市民の顔」と「消費者の顔」がある

生産者や流通とのコミュニケーションを求める

調査から見えてきたこと

環境意識は高く、危機感もある

健康・家族との時間などに価値を見出す

マーケティングの視点を加え、３者の関係性を整理し、社会実験の再構築
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野菜の買い方から考える「低炭素型購買モデル」

消費者・流通販売者・生産者との相互学習から生まれる
「低炭素型商品開発」「コミュニケーション設計」

消費者と一緒に作る 新しいスーパーの機能
「フロアマネジメント」

社会実験 実施内容

新たな価値に根ざしたライフスタイルを持つ
消費者へと進化するための「生活レシピ」の作成
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相互学習プラットホーム
「おかいもの革命！リサーチャーズクラブ」

消費者

流通
販売者
ｽｰﾊﾟｰ
ﾏｰｹｯﾄ

「相互学習」
「対話」「仕掛け」

ﾘｻｰﾁｬｰｽﾞ
ｸﾗﾌﾞ
（ＲＣ）

応募・選抜

流通販売者と消費者の相互学習により、よりよい買い物を目指す場・組織

・名称 ： おかいもの革命！リサーチャーズクラブ（ＲＣ）
・メンバー ：女性消費者 18名 ・・・応募者77名から選抜
・活動期間 ：2010年9月～2011年3月（第1期）
・活動内容 ：①月1回のミーティングによる意見交換・ワークショップ

②ウェブ・ニューズレターでの他の消費者への情報発信
③店舗でのデモンストレーション
④シンポジウム企画
⑤リサコからの「生活の知恵情報」の受信

情報発信



第1回ミーティング 2010年9月25日（土）
バックヤードツアー、素朴な疑問を出し合うワークショップ

第2回ミーティング 10月23日（土）
①容器包装②食③エコ商品・PB商品の3チームに分かれ、課題の話し合い、お店の現状調査など
を実施

第3回ミーティング 11月27日（土）
ユニー㈱ご担当者様と課題や疑問・アイディアなどについて意見交換

第4回ミーティング 12月18日（土）
ユニー㈱ご担当者様と店舗でのデモンストレーション方法について検討

第5回ミーティング 2011年 1月15日（土）
ユニー㈱ご担当者様と店舗でのデモンストレーションの具体案について検討

第6回ミーティング 2月 5日（土）
店内デモンストレーションに関わる準備

★☆★2月27日～3月31日 店内デモンストレーション実施★☆★

第7回ミーティング 3月19日（土）
まとめ、ふりかえりなど

活動実績
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おかいもの革命！リサーチャーズクラブ
第3回ミーティング ～ユニー㈱ 商品開発部・バイヤーとのワークショップ～
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【ユニー㈱ 担当者の生声】

「お客様に十分伝えていると思っていたが
こんなにも伝わっていなかったのか・・」

「お客様が求めている情報と、こちらが
伝えている情報にギャップがある。」

「『環境』を本業の中にどう取り込んでいくか
経営課題として検討しなければいけない。」



おかいもの革命！リサーチャーズクラブ
第２回ミーティング ～３つのテーマで活動～

野菜 レシピ

鮮度

品質値段

サービス

売り方

肉・魚

旬

惣菜

健康

こだわり

廃棄

トレイ等 ゴミ・
リサイクル

エコ商品 ＰＢ商品
設備

日用品 衣料品

回収方法削減 その他

情報表示
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① ②

③



野菜の低炭素型購買モデル

14

「加温・加冷をしていない」野菜を選択することは、「地産地消」よりもCO2削減率は高い。
「加温・加冷をしていない」 → 露地で栽培している → 「旬」

消費者

生産者
流通

販売者

仕入れ
生産

選択・消費

旬の野菜
購買モデル

おいしい

健康
（栄養価が高い）

地球にやさしい

人にやさしい

販売

リサーチャーズクラブで
表示方法、売り方などを検討

購入時の反応や、メニュー作成時の
変化など消費者の購買行動を
フィードバック

消費者情報
フィードバック

購入者への
アンケート調査実施

伝統・文化

CO2削減量の試算



Ｓ
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CO2排出量削減シナリオ
≪野菜の低炭素購買モデル≫

ビニルハウス
などの資材の
使用減少

栽培時のエネ
ルギー消費量

減少

化石燃料を使わないで
栽培された野菜の普及

グリーンエネルギーを
使った栽培の拡大によ
る新たな産業の創出、

技術の発展

農薬、肥料
使用量の減少

更に、産業構造の変化
によるCO2削減
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食チーム 検討結果
野菜の「情報表示」 「売り方」に対する要望

「旬」の野菜の売り方への疑問 野菜の栄養価・保存方法・レシピの情報
が知りたい

売り場の情報表示

流通や栽培技術が発達し
昔のような「旬」は無くなっている！
表示するのは難しい！

「旬」の野菜の栄養価は高い！
産地と値段だけでなく保存方法やレシピの
情報を分かりやすく伝えることで
より野菜を購入しやすくなるのでは？

●「旬」をどう伝えるか
●売り場で欲しい情報やその表示方法

【ユニー㈱さま 同席ご担当者】
青果担当バイヤー 林さま
青果担当部長 河上さま（第3回）



店舗でのデモンストレーション（野菜WG）
愛知県産露地野菜（ブロッコリー、白菜、長ネギ、キャベツ、ほうれん草）をPR

http://okaimonokakumei.her.jp/demo/team2-demo/1541/attachment/%e3%81%af%e3%81%8f%e3%81%95%e3%81%84
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野菜の低炭素型購買実証実験
（白菜・ねぎ・ブロッコリー・ほうれんそう・キャベツ）
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•旬野菜のおいしい食べ方
や保存方法をリサーチャー
ズクラブの生声として表示

デモンストレー
ション

•実験実施店舗の売上分を、全て
愛知県産と仮定して計算

•地元産野菜は輸送距離が短いた
め、売上増加でもCO2排出量減を
実現

分析

• 一年中、地元の旬野菜
を入手することは不可

• 価格・美味しさなど他の
要素とのバランス

今後の展開と
課題

前年度比売上数量（個） 前年度比CO2排出量（Kg）

http://okaimonokakumei.her.jp/WP/wp-content/uploads/7f4c9e566f8f897c1f2e4855f213a519.jpg
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エコ・PB商品チーム 検討結果
商品についての素朴な疑問が多い、お店と消費者のコミュニケーションが不足

エコ商品に関する認知度が低いのでは？
何が「エコ」なのか？
エコ商品の価格が気になる

エコ商品に関する表示方法・売り方

PB商品は何が売れているのか？
PB商品は安いがもうかるのか？

売り場調査をしたり、お試しで使ってみても
何が「エコ」なのか分かりづらい！
「エコ」以外のPR方法も重要では？

お試ししてみて・・
種類は少ないが品質はしっかり
したものもある！

●何が「エコ」なのかをどう伝えるか
●PB商品の良さをどうやってもっと伝えるか
を、リサーチャーズの目線で考える

【ユニー㈱さま 同席ご担当者】
品質管理部 部長 赤地さま
アピタ千代田橋店 店長 後藤さま
商品開発部 部長 菅野さま（第3回、5回）
商品開発部 バイヤー 千葉さま（第3回、4回）



リサーチ中の商品にPOPを設置



自宅で試した商品



店舗でのデモンストレーション（エコ商品WG)
エコ商品・PB商品のお試し結果の発信及びPR
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容器包装チーム 検討結果

ゴミを「減らしたい」、リサイクルについて「知りたい」

「トレイの削減、他の容器等の利用
について」
「二重包装・過剰包装VSバラ売り・
裸売りについて」
「ロール式ビニル袋の削減など」
について疑問

「トレイのリユース、リサイクル」
「レジ袋代の行方」
について知りたい

必要な容器・不要な容器がある！

ユニー㈱はトレイのリユース・
リサイクルに熱心に取り組ん
でいる！

●消費者のリサーチが必要
●コミュニケーションが不足
●PR（広報＆啓発）が重要

（独自で売り場調査の実施）

【ユニー㈱さま 同席ご担当者】
環境社会貢献部 松井さま
アピタ本部長 坪井さま（第3回、4回）



店舗でのデモンストレーション（容器包装WG）
食品の2重包装・シンプル包装の推奨



第1回
ｱﾝｹｰﾄ調査

第2回
ｱﾝｹｰﾄ調査

ﾃﾞﾓﾝｽﾄﾚｰｼｮﾝ
企画

①リサーチャーズクラブメンバー16名

②一般消費者121名

店舗での
活動体験

３０項目に基づき、ライフスタイルと消費行動の特徴と変化を考察

（2010.12） （2011.3）

検証！ リサーチャーズクラブの実力

生活の
知恵情報

第1回
ｱﾝｹｰﾄ調査

生活の
知恵情報

第2回
ｱﾝｹｰﾄ調査

ﾃﾞﾓﾝｽﾄﾚｰｼｮﾝ
接触

生活の
知恵情報

ﾃﾞﾓﾝｽﾄﾚｰｼｮﾝ
接触

（55名)

（28名)

（38名)

「相互学習」「対話」「仕掛け」

リサーチャーズクラブは変わったか、周囲の消費者を変えることができたか？



「生活の知恵情報」とは

●第１回アンケートから第２回アンケートの間に、週１回を目安に対象となる
消費者に、携帯へのメールにより配信した生活に広く役立つ情報
（毎回６００字程度）

●「生活の達人」主婦 リサコ（リサーチャーズクラブのイメージキャラクター：
前年度消費者サロンで育成した消費者リーダー）から配信

第１回 「冬野菜を長～く、おいしく！」
第２回 「柚子のアロマでまったりと・・・」
第３回 「手肌に優しい手作り洗剤」
第４回 「本当のエコとは？」
第５回 「冷凍で時間もお金も有効に」
第６回 「暮らしを楽しむ、のんびりダイエット」
第７回 「家族の健康」
第８回 「トレ―とゴミ減量」
第９回 「旬の魚を美味しく食べよう！」
第１０回 「豊かさと安心のために」
※（震災後、「祈りと、未来」）





リサーチャーズクラブの意識変容・行動変容
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◆環境に配慮した生活を送りたい

◆多少高くても環境に配慮した商品を選ぶ

◆多少高くても健康に配慮した商品を選ぶ

◆世の中の物事に対して広く関心がある方だ

◆商品を選ぶ際は他人の意見を参考にする方だ

◆伝統や常識を重んじる方だ

◆ 周囲に左右されず自分の信念を貫く方だ

    商品を買う前に色々と情報を集めてから買う
◆経済的な豊かさよりも心の豊かさが大事だ

◆地域活動やボランティア活動に取り組みたい

　　自己を高めることに関心が高い方だ

◆自然と親しむのが好きだ

◆商品を購入する時見た目で選ぶことが多い

◆あまり人がもっていないものを選ぶ方だ

◆多少高くても耐久性のよいものを選ぶ

◆総じて価格重視で安いものを選んでいる

  人から認められたい

◆製品・サービスを購入する際は安全性にこだわる方だ

◆売れ筋商品を選ぶ

◆環境や社会に配慮する企業・お店の商品を購入したい

◆いつも同じ銘柄を購入する方だ

◆多少高くても性能のよいものを選ぶ

◆好きな分野やこだわりのある分野では時間や金を惜しまない方だ

◆新しい商品やお店を開拓するのが好きだ

◆気に入ったものや情報があれば、家族や友人にそのよさを知らせる

◆多少高くても無名メーカーのものよりは有名メーカーのものを選ぶ

◆健康管理には気を付けている方だ（適度な運動や食生活など）

◆購入のしやすさで商品を選ぶことが多い（購入しやすいことが購入の条件にな
る）

◆仕事よりも家庭を優先したい

◆流行に敏感な方だ

◆

◆

◆

どちらとも

いえない

志向が
　低い

やや
そうである

志向が
高い

変わらない
志向が
低下した

志向が
上昇した

情報発信はとても好きだが、
慎重に伝えようと考えるようになった

性能を志向す
るが、安くても

高性能のもの
があることに
気付いた

有名メーカー
志向が
低下した

商品を慎重に
選ぶようになった

こだわりは大事だが、時間や
お金も重視するようになった。

健康配慮商品への
志向が高まった

環境５配慮商品への

志向のレベルは、
それほど高くはない
が、上昇してきた。

もともと低価格志向ではなく、
その傾向は変わらない

もともと環境配慮型の生活への志向が高く、
その傾向は変わらない

もともと売れ筋志向ではなく、
その傾向は変わらない



ＲＣメンバー、周囲の消費者のライフスタイル・消費行動の実態
●ＲＣメンバーも、周囲の消費者も、総じて豊かな生活に対する一定の志向があり、特に、
環境や健康への配慮・関心や、情報発信や情報比較を好む傾向、安全性や耐久性、
性能を重視して商品を選ぶ傾向が強い。また低価格や見た目を重視する傾向は弱い。

●ＲＣメンバーは、周囲の消費者に比べ、特に上記の傾向が顕著で、加えて、世の中の
物事に対する広い関心や新しい商品への志向、コレクター・マニア的要素などが強い。

●一般消費者のライフスタイル・消費行動には、もともと、市場ウォッチャー因子、
グリーンコンシューマー因子、ロハス因子、こだわり因子などが関与している。

相互学習・対話・仕掛けによる
ＲＣメンバー、周囲の消費者のライフスタイル・消費行動の変容

●ＲＣメンバーは、活動を通して、健康配慮商品、環境配慮商品の購入意欲を高めた。
●ＲＣメンバーは、活動によって、情報発信や商品選択を慎重にするようになったり、
性能を志向しながらも、安くても高性能のものがあることに気づき、有名メーカー志向
が低下した。

●周囲の消費者は、「生活情報の取得＋デモンストレーションへの接触」により、
環境配慮生活への志向を強め、有名・大手志向や簡便な消費への志向を低下させた。

●周囲の消費者が「生活情報の取得＋デモンストレーションへの接触」を経験することに
より、そのライフスタイル・消費行動に新たに価格軽視因子が関与するようになった。

まとめー消費者リーダーと周囲の消費者の変化ー

販売流通者との相互学習・対話による消費者リーダーの取組が自身と周囲の消費者を変える
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【パブリシティー】

①中日新聞
・ リサーチャーズクラブ 掲載
（2010年11月18日 環境と暮らし）

②ウェブサイト
・中日新聞／東京新聞 ウェブ
・おしゃべりで繋がる、女性の素敵ライフ
応援サイト「Opirina（オピリーナ）」

③テレビ
・東海テレビ
「スーパーニュース」 リサーチャーズクラブ取材

（2010年9月25日 ）

④フリーペーパー
中日新聞環境系フリーペーパー「Risa」
リサーチャーズクラブの取り組み特集
（2011年2月5日 発行）

⑤中日新聞
・ リサーチャーズクラブ 掲載
（2011年3月3日 環境と暮らし）

⑥中日新聞
・コラム「お買物革命」（現在、月2回連載）

広報・情報発信・メディアとの協働



①JR東海髙島屋ともリサーチャーズ・クラブを実施
●「お買い物基準つくり（百貨店の上手な活用法、商品を選ぶ基準）」
「簡易包装」（食品持ち帰りの包装パターン、ギフト包装パターン）」
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②ユニー㈱とは更に拡げた活動
●「容器包装」「エコ野菜」関し、消費者目線から「導入や促進方法」

・・・名古屋グリーンコンシューマー協会、名古屋市
●「eco！on審査委員会」（エコ商品に関する検討委員会）の場での、
消費者目線での参画

③生活レシピの開発
●名古屋在住の女性たちと、ライフスタイルに繋がる生活レシピを開発中

④消費者指導者養成プログラムの開発
●なごや環境大学での「消費者養成プログラムの開発」及び活動基盤の

検討

現在のプロジェクト展開



低炭素型商品開発
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シャンプー

類
23%

洗濯用洗剤
21%

トイレット

ペーパー・

ティッシュ

ペーパー
9%

食器用洗剤
8%

その他洗剤
5%

飲食類
4%

柔軟剤
3%

化粧品類
2%

石鹸
2%

その他
11%

なし
12%

エコ商品に関する女性生活者の生声調査（グル－プインタビュー6名×2組、500名ウェブアンケート調査）

エコを意識して継続して買っている商品の種類 継続して購入する理由

・エコ商品を購入する理由は「詰め替えがあるから」が大半。その他「リサイクル品」
「ゴミの削減」など。

・エコの観点からの疑問や知りたいことは「本当にエコなのか？」リサイクルの行方」
「無駄ではないのか？」など「何が本当にエコか分からない」という生声が多く見てとれた。

エコに関する疑問を解くとともに、コミュニケーションのあり方を
検討する。

詰め替えが

あるから
54%

リサイクル

商品
5%

安い・

コスト

削減
5%

ゴミの削減
5%

環境にいい
3%

無駄

をな

くす

ため
4%

節水になる

から
3%

長持ちする
1%

その他
8%

なし
12%



幸福感アプローチに使用する共感軸の開発
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感性工学会感性価値創造部会と名古屋PJ 共同で開発

生活者へのグループインタビュー実施

イメージ形容詞等の抽出、イメージ形容詞等の
空間構造把握

CO2関連専門家へのグループインタビューによる
社会デザイン要素の抽出

エキスパートシステム的アプローチによる感性と
社会デザイン要素の結合

生活者情報収集

研究内容1

研究内容2

研究内容3

※2011年3月末までに開発予定



◆低CO2 物質的・技術的フロー

C
パッケージ
された商品

B
粗商品

生産者A
原料

D卸
スー
パー

◆高CO2 物質的・技術的フロー

CB低CO2 
変換１A D低CO2 

変換２
低CO2 
変換３

消費者

契約

関係者

家計資本

関係者

契約

関係者

資本資本

契約

消費者

契約

関係者

家計資本

関係者

契約

関係者

資本資本

契約

プラット
フォーム

リサーチャーズクラブ

プラット
フォーム

プラット
フォーム

移行
シナ
リオ

低炭素なサプライチェーンへの移行
リスク低減のための開発的プラットフォーム
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Step1
消費者（RC)との協働

Step2
消費行動と販売の
波及効果の検証

Step3
サプライチェーンの変更や
流通・販売マネジメントの

シナリオ開発

①購買行動の変容のきっかけづくり ②コミニケーションのデザイン
③消費者を参画させる意義

①購買行動の変容要件
②低炭素型商品（販売方法を含む。）の選定と効果測定

①サプライチェーンの変更可能な要件は何か ②新たなサプライチェーンは描けるのか
③リスクマネジメントと実現可能性 ※ 専門家の参画を準備中

プロジェクトの展開と内容
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