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IBM 独自のソリューションに
ついて
IBM は 1 世紀以上にわたり、消費財メーカーや小売業
界の皆さまが理想の成功を実現するためのお手伝いを
してきました。当社の研究者やコンサルタントは、ク
ライアント企業の皆さまと共に、より生活者に近い視
点から、エンド・ユーザーにとって魅力的なブランド
体験をご提供する革新的なソリューション創造を推進
してまいりました。また、皆さまがチャネル・パートナー
と効果的なコラボレーションを行うお手伝いを通じて、
戦略的な需要と供給のバランス実現にも貢献してきま
した。

IBM がご提供する消費財業界に関するソリューション
については、詳しくは ibm.com/consumerproducts を
ご覧ください。マーチャンダイジング、サプライチェー
ン管理、オムニチャネル・リテーリング、アドバンスト・
アナリティクスなどのリテール・ソリューションを包
括的に取り揃え、IBM は皆さまの未来に向けた迅速な
価値づくりを支援させていただいています。

また、世界 170 カ国におけるグローバルな事業展開を
通じ、小売企業の皆さま向けにも、今後の変化を予測し、
新たな成長機会を得られるよう尽力しています。IBM
のリテール・ソリューションについて詳しくは、ibm.
com/industries/retail をご覧ください。

http://www.ibm.com/consumerproducts
http://www.ibm.com/industries/retail
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主なポイント はじめに
コロナ禍の初期に耳にした「ベネチアの澄んだ運河に白鳥
やイルカが戻ってきた」という話や、これに類する報告が
嘘だったことが徐々に明らかになっている。ただ、紛れも
ない事実が 1 つだけある。それは、コロナ禍で実施された
世界的なロックダウンが、実際に、環境に対して非常に良
い影響を与えたことだ。人間による汚染が急速に減少した
ことで、大気質や水質が回復したのは本当だったのだ。

 – 亜酸化窒素は、中国、イタリア、フランス、スペインで
は約 20 〜 30%、ブラジルのサンパウロでは 77.3% 減
少した。1

 – インドのガンジス川では、水質を示す指標である溶存酸
素量が約 80% 改善した。

 – 中国ではコロナ対策として実施したロックダウンにより、
工場や自動車を原因とする大気汚染が改善され、7 万人
以上の命が救われたと推計されている。2

もちろん上記の結果やその他の類似データは注目に値する。
しかし、それよりもはるかに重要で、長期的な効果が期待
できる兆候も現れている。それは、コロナ禍により環境サ
ステナビリティーに対する生活者の声が高まり、そのため
ならばお金を払ってもよいと考える人たちが如実に増えた
ことだ。

生活者・企業・政府は昨今顕著になっている気候変動の時
代において、現在と未来のどちらにより大きな価値がある
のかという、まるでパラドックスのような問題について検
討を余儀なくされている。環境にまつわる極端で異常とも
言える現象が頻発するにつれ、人も企業も、利便性や費用
対効果といった短期的な期待と、地球を保護すべきという
人類の生存にかかわる要求の間で、どちらに重きを置くべ
きかについて判断を迫られている。

IBM Institute for Business Value（IBV）では、サステナビ
リティーに関する生活者の意見や考え方、また消費財企業
がサステナビリティーにどれほど対応できているかについ
て理解を深めるために、全世界の 14,000 名以上の成人を
対象に調査を実施した*。また企業のサステナビリティー・
アジェンダについて調べるために、世界の 1,900 名の経営
層に対して、今後 12 カ月の計画を尋ねた。これらのアプロー
チを通じて、企業がサステナビリティーについて考えると
き、依然として形式上のコンプライアンスや評判といった
表層的な課題に重点を置いているのか、それともサステナ
ビリティーの本質を理解し、業務改善や事業成長のための
有効な手段として捉えているのかを明らかにした。

* IBV レポート “Sustainability at a turning point”（https://www.
ibm.com/downloads/cas/WLJ7LVP4）における調査

サステナビリティーに対する 
最新の生活者意識
生活者は、環境サステナビリティーと飢餓や貧
困などの多様な社会的責任とを分かち難い問
題として捉え、自分の価値観に合うブランドを
新たに求めている。企業はこのチャンスを逃さ
ず、生活者に自社のサステナビリティー対応の
計画や具体的なアクションについて明確で、透
明性のある情報を提供すべきである。その上
で、サステナビリティーに対する自社の価値観
を、ストーリー性があり、かつ説得力の高い説
明（いわゆる「ナラティブ」）で共有する必要
が高まっている。

スローガンではなく、具体的な指標を用いた
「信頼」の構築が鍵

多くの生活者は買い物で商品を選ぶ前に、下
調べを行うのが通例となっている。したがって
ブランド側には、自社のサステナビリティー施
策の進捗を効果的に生活者に共有する機会が
生じている。ところが、自社の取り組みの進捗
を適切に、客観的な指標で評価できる企業は
全体の 3 分の 1 にも満たない。

成長のエンジンとなる 
サステナビリティー戦略
サステナビリティーについてはっきりとし
た目的意識を持つブランドは、顧客と永続的
な関係を築き着実な成長を遂げる。実際、生
活者は、そのようなブランドを支援するため
なら、価格が高くても構わないとすら考えて
いる。
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サステナビリティーへの 
最新の生活者心理
生活者の多くは、環境サステナビリティーに向けた
要求と自分が果たすべき社会的責任とを結びつけて
考えている

世界の生活者の 93% は、コロナ禍によって、環境サステ
ナビリティーのみならず社会的責任に対する個人的な見解
も変化したと回答している。また 67% 以上が、環境問題
は個人的にも非常に重要な問題であると考えている。社会
的責任についても同程度の割合の人々が注目しており、約
75% の生活者は、教育へのアクセスや、健康・福祉の確保
は自分にとって非常に重要であると答えた。また 72% は、
貧困と飢餓をなくすことについても同様に重要だと答えて
いる。全般的に生活者の多くは、環境サステナビリティー
と人道的な社会的責任を分かち難い問題として捉えている
ようだ。よって、真の意味でサステナブルでありたいと標
榜とする企業は、その両方に同時に取り組まなければなら
ない。

われわれは環境的・社会的な目標への取り組みの中で直面
するさまざまな現実において、この不可分な、分かち難い
関係性を見いだすことが多い。例えば、清潔な水がなけれ
ば健康は維持できない。自然を守る取り組みは、自然環境
だけでなく、そこに住む人々のニーズや貧困にも対処しな
ければ効果を得られないなど、枚挙にいとまがない。IBM
の調査* によると、生活者の多くもこの点は理解している
ようだ。

そして、企業もこのことに気づき始めている。IKEA 社
は、サステナビリティーへの取り組みとして、気候変動や
持続不可能な消費行動などを環境問題として取り上げてい
るが、同様に貧困と不平等を自社が解決すべき課題として
挙げている。3 またブロックチェーン技術を用いて農家とサ
プライチェーンをつなぐソフトウェア企業である Farmer 
Connect 社は、生活者に自分が購入するコーヒーがどこか
ら来ているのか、またコーヒー豆を栽培した農家が十分な
生計を得られているのかを伝えるモバイル・アプリをリリー
スしている。4

* IBV レポート “Sustainability at a turning point”（https://www.
ibm.com/downloads/cas/WLJ7LVP4）における調査

10 社のうち 
9 社
は、2021 年末までにさまざまな 
サステナビリティーの取り組みを、 
全社規模で行うと回答している。

10 人中 7 人
の経営者は、持続可能な開発目標を
設定すれば、業務の有効性や俊敏性
を高め、ビジネス目標の達成ができる
と述べている。

企業の

3 分の 1 以下
しか、サステナビリティーの進捗状況
を測るための評価基準を定義できて
いない。
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実際、社会的責任とサステナビリティーの問題を両方とも
重視する人々が、調査対象者の中で最大の割合（43%）を
占めている。

 – これは、図 1 の表側の 6 つの項目（汚染の改善・安全な
水の供給・熱帯雨林などの生態系の保護・貧困と飢餓の撲
滅・健康と幸福な生活・質の高い教育へのアクセス）につ
いて、「自分にとって重要である」と答えた回答の平均値
を基準に整理した数値。回答者を平均値ベースで高／中／

視点：日本の生活者のサステナビ
リティー意識について
日本で IBM が独自に実施した調査* からも、こうしたサス
テナビリティー意識の高まりは確認できる。IBM Future 
Design Lab. が 2021 年 9 月に実施した全国の 20 〜 70 才
の男女、2,064 名を対象に実施した調査結果では、上述の「人
と地球の守り人」に該当するような環境や社会問題に関心も
関与も高い層の存在が確認されている。日本においても環境
のみに関心をもつ層は約 13％しかおらず、逆にあらゆるサ
ステナビリティー・テーマに対して高い関心と関与をもって
いる層が 26.4％も存在していることがわかっているのだ。

低の 3 つの層に明確に分け、その中の高（平均値を上回
る人たち）の割合が全体の 43％であったことを指す。

IBM はこうした層を人と地球の守り人という意味を込めて
「People + Planet Guardians」と呼ぶことにした。調査による

と、これらの人々は、実際にはどのコミュニティーにもいる「普
通」の人々だ。年齢、収入、雇用形態など、いずれの要素に
おいても、人と地球の守り人・「People + Planet Guardians」
と他の人々とを区別するものは見当たらなかった（図 1 参照）。

さらに驚いたことに、単一テーマに対する問題意識ではな
く、複数のテーマについて高い関心や関与を保有する層の
合計は 52％に達している。こうした結果は、上記の「人と
地球の守り人」の構成比が 43％というグローバル調査の結
果と符合する。よって日本市場においても、すでに様々な
意志決定の局面で、生活者はサステナビリティーに配慮し
ていると考えられる。消費行動におけるサステナビリティー
意識の影響は、日本においてもますます強まることが予測
される。

*IBV レポート「With コロナ時代の成長戦略 - 顧客主導で推進す
る事業の再構成／リインベンションの実践」（https://ibm.biz/W_
CVD_Grth_Str_J）における調査

生活者は、 
環境サステナビリティーと 
人道的な社会的責任とは 
分かち難い問題であると 
捉えている

図 1

人と地球の守り人・「People + Planet Guardians」
人と地球の守り人・「People + Planet Guardians」は、 
相対的に環境問題や社会問題への関心が高い。

Q：この問題は、あなた個人にとって、現在どれほど重要ですか？

汚染の改善 
（水、大気、土壌）

安全な水の供給 

熱帯雨林などの生態系の保護 

貧困と飢餓の撲滅 

健康と幸福な生活 

質の高い教育へのアクセス

43% （平均値より高い回答） 
「人と地球の守り人」（People 

+ Planet Guardians）

21% （平均値を下回る回答） 
「ワン・イシュー重視」

36% （平均値程度の回答） 
「懸念を持つ中道派」*

4.81

4.77  

4.76

4.72 

4.71

4.71

低 高 

2.73 

    2.82 

2.69    

  2.77           

       2.90    

  2.77

低 高

3.98

    3.97  

 3.86

  3.88

    3.94

  3.89

低 高

* 複数回答可
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生活者は 
さまざまな意志決定の局面で、 
サステナビリティーに 
配慮している。

生活者は、ブランド選択や投資・旅行などの検討時
など多様な生活のシーンにおいて、サステナビリ
ティーへの対応を考慮して意志決定している

コロナ禍によって多くの生活者が窮地に陥ったが、その一
方、生活者のサステナビリティーへの取り組みが強化され
たことは不幸中の幸いであった。この取り組みはまた、生
活者の生活におけるあらゆる面で不可欠なものとなりつつ
ある。生活者は、ブランドだけでなく、投資先や職場、交
通手段を選ぶときにも、サステナビリティーを考慮するよ
うになった。

2 年前と比較すると、ブランドを選ぶ際に環境への配慮が
「かなり重要である」または「非常に重要である」と答え

た生活者の割合は 22% 増えた。われわれはこの傾向が今
後も強まると予測している。なぜなら程度の差こそあれ、
環境サステナビリティーが重要であると回答した生活者が
84% もいたからだ*。

* 出典は IBV レポート “Sustainability at a turning point” （https://
www.ibm.com/downloads/cas/WLJ7LVP4）p4（“84% of global 
consumers consider sustainability important when choosing a 
brand”、および Figure 3.）

前述の日本国内を対象にした IBM 独自調査（20 〜 70 代
2,064 名対象、2021 年 9 月実施）でも、社会問題に関心
を示す割合は 6 割を超えていた。また、個別のサステナビ
リティー・テーマについても、日本に直結した事項につい
ては 7 〜 8 割の人が関心を示していることが判明している。

ともかく現代の生活者は、自らの投資の意志決定を行うと
きにもサステナビリティーを考慮している。なぜなら企業
の気候変動への対応が財務リスクに影響すると考えている
生活者は約 50% で、このうちの 92% は、今後 1 年以内に、
環境的な要因や社会的責任に基づいて投資の判断を行い、
投資ポートフォリオを調整するようファンド・マネージャー
に働きかけたいと考えている。

また個人の移動についても、サステナビリティーが大きな
関心事となっている。これまで旅行を決める際の指標とさ
れてきた要素は、利便性、コスト、快適性だったが、それ
よりも環境への影響要因をより重視すると答えた生活者は、
全体の約 40% に達している（図 2 参照）。

同等に重要である

40%30%30%

39%30%31%

41%29%29%

コスト

快適性

利便性

環境への 
影響要因

50%より重要でない より重要である

出典：Q：旅行を決める際に、最も重視する要因は何ですか？  
n=14,705

図 2

地球を優先
生活者の約 40% は、利便性、コスト、快適性よりも、 
環境への影響要因を重視している。
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生活者はブランドを信頼している。でも、企業情報は
下調べをしてから判断したいと思っている

生活者は、自分の価値観に合ったブランドを主体的に求め
ている。今回の調査では、生活者の 48% が企業の環境サ
ステナビリティーに関する発表内容を信頼すると回答。一
方で、そのうち 4 分の 3 以上の人が、最終的には自分で下
調べをしてから判断すると回答していることが分かった。

では生活者は調べる際に、何を使って、どのような情報を
チェックしているのだろうか。最も一般的なのは、オン
ラインの検索エンジンやソーシャル・メディア・プラット
フォームを使う方法だ。次に、製品やブランドのホームペー
ジを直接チェックしている（図 3 参照）。ほとんどの生活者
は、製品や個人としての健康、ウェルネス効果などの情報
を求めているが、企業がこれまで実施した環境サステナビ
リティーの実績を調べる人も少なくない。具体的には、企
業の環境に関する評価基準、重視する施策やその進捗状況
などに注目している様子がうかがえた。

このことは企業にとって、絶好のチャンスと言える。それは、
もし生活者がブランドのサステナビリティーに関する情報
を探す際、真っ先にブランドがスポンサーを務めるソーシャ
ル・メディア・プラットフォームやブランド自身の Web サ
イトを見るのであれば、ブランドは自ら主体的にサステナ
ビリティーのナラティブ * を形づくっていくことができる
からだ。ただしそこには、透明性の確保と、裏付けとなる
事実や評価指標に基づくストーリー性が必要となる。

透明性こそ、信頼を生む鍵となる。生活者は本来懐疑的で
あり、偽りの主張や環境への配慮を装った「グリーンウォッ
シング」キャンペーンには目を光らせている。しかし誠実
さがありさえすれば、企業は信念のある顧客と長期的な信
頼関係を構築することができる。よって、ブランドはこの
機会を捉えて、自らのサステナビリティーに関するナラティ
ブを紡ぐべきなのだ。サステナビリティーや社会的責任の
取り組みについて、企業が明確で透明性の高い情報を提供
すれば、生活者は的確な情報をもとに商品やサービスを選
べるようになる。

* ナラティブ：顧客と価値観を共有し、共感を深めるため
のストーリー性のある説得力の高い説明（1 ページ参照）

50%

40%

30%

20%

10%

0%

図 3

信頼する調査の結果
生活者が購入する前にチェックするもの

製品の 
ラベル

QR コード ブランドの
Web サイト

オンライン 
検索 
エンジン

ソーシャル・ 
メディア

リアル 
または 
バーチャル 
でのイベント

従来の 
メディア

口コミ

30

35
38

46

17
19

16

11

30

35 34

30

45
47 46

43

4949

40

25 2423

17

9

物質的 
資産

34
37

39

43

23
26

21

16

32
34

3231

18 ～ 24 歳  |  25 ～ 39 歳  |  40 ～ 54 歳  |  55 ～ 70 歳以上

出典：Q：ブランドやその製品の環境サステナビリティーや社会的責任の取り組みに関する情報を、
どこで入手しますか（当てはまるものをすべて選んでください）？
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企業によるサステナビリティー 
への取り組みは進みつつあるの 
だが
消費財ブランドにとって、サステナビリティー計画の
策定は順調なスタートを切ってはいる。しかし、そこ
から結果を導かなければ意味がない

今回の経営層調査において、半数近くの企業が、コロナ禍以
前にサステナビリティーへの取り組みを始めており、現在も
継続していることが判明した。22% の企業はコロナ禍の最中
にサステナビリティーへの取り組みを開始し、さらに同数の
企業が今年中に取り組みを開始する予定である。2021 年末
までには、調査対象企業の 9 割が、何らかの形でサステナ
ビリティー施策を全社規模で行うと回答した。

国連が策定した SDGs（「持続可能な開発目標」）は、企業が
一層成長できる未来を実現するための青写真の役割を果た
している。5 回答者に、自社にとって最も優先度の高い目標
を評価してもらったところ、消費財企業が上位に挙げたの
は、「飢餓をゼロに」、「すべての人に健康と幸福な生活を」、

「陸の豊かさも守ろう」、「気候変動に具体的な対策を」など
の項目となっていた。

「飢餓をゼロに」と「すべての人に健康と幸福な生活を」

栄養不足に陥り、1 日の摂取カロリーが推奨カロリーを大幅
に下回る人の数は、世界で約 8 億 500 万人に達する。6 この
ような状況の中、消費財企業の多くは、主要な企業や行政機
関などと連携して、飢餓、栄養、食品廃棄物に関する問題に
取り組んでいる。

例：

 – General Mills 社は、Global Food Banking Network の創
設メンバーとして、余った食品を集めて必要とする人々
に届けている。7

 – The Kraft Heinz Company 社は、Micronutrient Campaign
というキャンペーンを実施し、栄養効果が高いだけでな
く、手軽に日用食品に混ぜて摂取できる栄養補助食品を
開発した。8 

 – 米州開発銀行（IDB）や Grupo Bimbo 社、およびその
他の主要企業は、協力してラテン・アメリカとカリブ海
地域での食品廃棄物対策に取り組んでいる。9 このコラボ
レーションは、個別のプロジェクトの実施にとどまらず、
政策にも影響を与え、人々の意識を高め、消費の習慣を
変えることで、サプライチェーンにおける食品廃棄物の
削減を目指している。

コロナ禍は、世界中の生活者やブランドの基本的な考え、
すなわち「持続可能な開発目標には、健康的な生活の支援
や幸福な生活の促進が含まれるべきである」という見解を
強化した。健康および幸福な生活は、世界の生活者にとっ
て、最優先事項の 1 つである。そのため、企業はこの目
標に向けて、より健康的な製品の開発や、人生のあらゆる
段階でより健康に過ごす習慣の促進に取り組んでいる。例
えば Danone 社は、製品や意志決定の改善を通じ、より
健康的な社会の実現を目指している。また P&G 社では、
Pampers Mobile Clinic Program と Pampers UNICEF ワク
チン・プログラムを通じ、子どもと母親の健康を増進させ、
人々が質の高い医薬品やヘルスケアに容易にアクセスでき
るよう活動している。10  

注目すべき生活者の見解とは： 
「持続可能な開発目標には、 

健康的な生活と幸福な社会の 
実現が含まれるべきである」との 
考えが顕著
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「陸の豊かさも守ろう」と 
「気候変動に具体的な対策を」

森林は、地球上の陸地の 31% 近くを覆っており、人が吸
う空気、飲み水、食べ物を維持するための重要な役割を担っ
ている。11 ところが今日、土壌の劣化が進み、その影響は世
界の貧困層の約 75% にまで及んでいる。また、生物多様
性とそれを支える生態系は、気候変動の適応策や災害リス
クの軽減を支えている。つまり、元来自然は気候変動に対
する人々のレジリエンスを高めることに貢献してくれてい
たのである。

消費財業界において、生物多様性や土壌の健全性を保ち、
水質の劣化を食い止めるアプローチの先駆けとなったのが、
Unilever 社の「自然の再生」プロジェクトだ。12 このプロ
ジェクトは、サステナブルな農業の原則に則った上で、再
生可能な農業を実現することを狙いとしている。これは、
Unilever 社のサプライチェーンの枠にとどまらず、自然の
保護と再生を目指すという意欲的な取り組みである。

L’Oréal 社は、省エネを推進したり、パッケージに使われる
プラスチックをリサイクル可能なものやバイオベースのも
のと置き換えたりすることで、温室効果ガスの排出量を削
減し、カーボン・ニュートラルの達成を目指している。13

バリュー・チェーン全体で変革を起こしつつある 
サステナビリティー

多くの企業は、自社が気候変動に及ぼす影響の大部分を、
直接コントロールできずにいる。このことは自社の施設や
オペレーション、購入エネルギーの脱炭素化に向けて、す
でに行動を起こしている企業にも当てはまる。これらの企
業による脱炭素化の対象は、「スコープ 1」と「スコープ 2」
とに分類される。他方、はるかに複雑で、企業が直接コン
トロールできる範囲を超えているものは、「スコープ 3」に
分類される。多くの企業は、自社が関連する排出量の 80%
がスコープ 3 に該当すると報告している。中には、スコー
プ 3 が排出量全体の 97% を占める企業も存在する（「排出
量管理における定義の重要性：排出課題に関するスコープ
を決定する」を参照）。14

排出量管理における定義の重要性：
排出課題に関するスコープを 
決定する

「測定できないものは管理できない」という言葉は、しばし
ば間違った意味で使われるが、温室効果ガス（GHG）の排
出量と発生源が測定・把握できなければ、GHG の排出量を
管理できないというのは正論である。国際的な会計ツールで
ある「温室効果ガス・プロトコル」は、企業の直接的な事業
活動だけでなく、企業が事業を行う際に購入・供給する製品
やサービスに含む間接的な影響まで網羅する。

スコープ 1 とは、企業が直接責任を負うもので、企業が所
有または管理するリソースから直接発生する排出量のこと
を指す。スコープ 2 は、企業が消費する購入電力、あるい
は暖房や冷房などのエネルギーを生成する際に排出される
排出量のことだ。スコープ 3 は、企業のバリュー・チェー
ン内で発生するその他のあらゆる間接的な排出量で、その範
囲は最も広い。スコープ 3 は非常に複雑で包括的に見える
かもしれないが、実際には、多くの企業にとって、GHG 排
出量を削減する最大のチャンスとなる領域でもある。15 

Zalando 社： 
バリュー・チェーンで 
サステナビリティーに取り組む

16

オンライン・ファッション小売プラットフォームを運営
す る Zalando 社 で は、 自 社 の 事 業 活 動 に お け る カ ー ボ
ン・ニュートラルへの取り組みは不十分であると考えて
いる。同社は、主要なサプライヤーの 90% に科学的な根
拠に基づく目標を設定させると公表した。Zalando 社は、
Sustainable Apparel Coalition（SAC）に加盟している小
売企業としては初めて、プライベート・ブランドと自社プ
ラットフォームで販売しているパートナー・ブランドに対
して、サステナビリティー評価を義務付けることを予定し
ている。

その結果、Nike 社、Burlington 社、boohoo 社などの大手
を含む、取り扱いブランドと Zalando 社との関係が変化す
る可能性もある。
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xperience Sales and marketing

図 4

広範な分野まで網羅するアジェンダ
消費財企業は、バリュー・チェーン全体の中に SDGs の目標を少なくともある程度は組み込んでいる

顧客体験 販売と 
マーケティング

コマース サプライチェーン・ 
オペレーション

製造と生産

調達と 
仕入れ

製品のイノベーションと 
デザイン

需給計画

86% 82% 81% 83% 73% 73% 86% 86% 83% 86% 84% 82%

81% 77% 72% 87% 84% 74% 88% 85% 79% 91% 88% 88%

「すべての人に 
健康と幸福な 
生活を」

「気候変動に
具体的な 
対策を」

「飢餓を
ゼロに」

「陸の 
豊かさも 
守ろう」

出典：Q：以下の各領域における施策の一環として、SDGs の上位 3 目標をどの程度組み
込んでいますか？

そのため企業は、バリュー・チェーンのさまざまな機能に
おいて、サステナビリティーを最重要項目として、その目
標達成に組み込んでいる。設計から調達、製造まで、さら

にはサプライチェーン全体において、企業はサプライヤー
と協力しながら、低炭素でリサイクルが容易な製品やサー
ビスを生み出し、排出量の削減に努めている（図 4 参照）。

多くの企業は、 
自社が気候変動に及ぼす 
影響の大部分を 
直接コントロールできずにいる
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未来に向けたヒント 1： 
環境についてのラベリングの 
重要性

17

クリーンなリサイクルが可能だが、輸送の際に支障となる重
いガラス容器入りの液体を購入するのと、軽量でもリサイク
ル性に劣るプラスチック容器入りの液体を購入するのと、ど
ちらが環境に優しいだろうか。

生活者だけでなく、生活者に製品を販売する企業も、同じよ
うな葛藤に幾度となく直面するだろう。適切な判断を下すた
めのシンプルな方法を見つけることは容易ではない。複数の
情報源から相反する情報が寄せられている場合はなおさら
である。

食品業界は、シンプルさと透明性を追求することで、この問
題に対処している。欧州では Nestle 社や Tyson Foods 社、英
国の M&S 社と Sainsbury’s 社、そしてスペインのスーパー
マーケット Eroski 社が共同で、食品用の環境ラベルを開発
している。2021 年後半に開始予定の試験運用では、カーボ
ン・フットプリント、使用水量、水質汚染、および生物多様
性の 4 つの指標を色分けして、シンプルなテキスト情報と
して表記することが検討されている。

このようなシステムが成功すれば、生活者は判断しやすくな
るだけでなく、環境にとってより良い判断を下したという確
信を持てるようになる。

指標の課題

明確に定義された指標がなければ、企業が進めるサステナ
ビリティーの状況を評価し、進捗状況とビジネス成果を結
びつけることはできない。また自社のサステナビリティー
への取り組みについて、顧客に魅力的なナラティブを伝え
ることも困難だ。ブランドの評価を高め、成長力を維持す
るためには、このナラティブがかつてないほど不可欠な要
素となっている。

ここで懸念されるのは、消費財業界で、サステナビリティー
の進捗状況を測定する独自の指標を定義している企業が、
平均で 10% しかいないことだ。また進捗状況を測定する
ため、組織的な業績評価基準を設けている企業も 20% 弱
にとどまる。ほとんどの企業は、測定指標の定義を進めつ
つあるか、未着手の状態にある。

この状況は、サステナビリティーの成果や進捗を測定する
ための指標を定義する際に、企業が直面する極めて現実的
な課題を反映している。さらにこの課題は、定義以外の範
囲にも及んでいる。

例えば、さまざまなソースから、コンテキスト・データや
標準化されたデータを収集する作業や、進捗状況をモニタ
リングするために必要な分析作業は複雑だ。また分析から
得た環境に関する知見を、経営的な意志決定や日常業務に
組み込む作業も簡単ではない。生活者が理解し、行動を起
こせるような分かりやすい言葉で伝えることも重要である

（「未来に向けたヒント 1：環境についてのラベリングの重
要性」を参照）。
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また、一方で企業が取り扱う環境データには、センサーや
衛星画像、市民や地域社会から提供される写真や報告書な
ど、さまざまなソースがあり、データの信頼性を包括的に
検証するためには、プロセスや基準を定める必要がある。
また分析を行う前に、そもそものデータの出所についても
検証しなくてはならない。ここではより高度で、複雑なラ
ベリングが必要になる。

AI やアナリティクスは、そのデータの正確性と信頼性を検
証することに役立つ。例えば、極めて膨大なデータの中か
ら何らかの有効なナラティブが導き出された場合、個々の
データ・ポイントの品質管理や、データ間から厳密に意味
をくみ取ることなどは、さほど重要でなくなるかもしれな
い。なぜなら AI が、データの一致と整合性が生み出すナラ
ティブを引き出す際、すでに有効に機能している可能性が
あるからだ。

さらに、異なるソースからのデータを分析結果としてまと
めるためには、組織やシステムをまたいだ相互運用が必要
で、これにはオープンな規格が求められる。そのため、ク
ラウド・コンピューティングが最適解となる。クラウド・
コンピューティングには、環境データが保存され、モデル
化される方法が多岐にわたることで生じる問題もあるが、
一方でこうした問題を緩和するテクノロジー・インフラも
同時に提供されている。具体的には、オープンソース・ソ
フトウェアをベースにしたハイブリッドクラウド・アーキ
テクチャーがある。これにより関係者や組織の間で、デー
タやワークロードの移動が容易になり、多くの人がデータ
にアクセスしやすくなるという利点が生じる。

未来に向けたヒント 2： 
クラウド上の AI で、 
水中の命を守る
国連は持続可能な 17 の開発目標を掲げているが、目標 14
は「海の豊かさを守ろう：海洋と海洋資源を持続可能な開発
に向けて保全し、持続可能な形で利用する」である。18 しか
し、「言うは易く、行うは難し」である。

今世界中で魚介類への需要がますます高まっている。一方、
海水の酸性化が進み、魚介資源は枯渇状態にある。その解決
策とされてきた水産養殖は、環境悪化の一因として厳しい批
判を受けるようになっている。

しかし、IoT、AI、クラウドの登場により、希望の光も見え
てきた。

水産養殖は、複雑な環境で行われており、課題も多い。例え
ば大量の魚の排泄物は水中で酸素を奪い、有害な藻類の発生
を促す。あるいは養殖場から逃げ出した魚が、繊細な自然
の生態系を乱し、魚病や海シラミなどを蔓延させる。しかし
IoT センサーを使って適切にデータを収集し、その結果を AI
で分析させれば、魚の健康状態を把握し、給餌量を適切に保
つことができるようになる。

環境センサー、水中ビデオ・モニタリング、水中音響技術、
ドローン画像などから、魚の動きや酸素濃度、水量といった
多くのデータを得て、それらを衛星データや地理空間デー
タ・セットと組み合わせて活用することができる。さらに
データをクラウド・プラットフォームに送信すれば、AI が
有用な提案や、相関関係の分析、潜在的なリスクの早期警告
などを行うこともできる。

こうした予測分析を行うことができるプラットフォームが
AquaCloud だ。AquaCloud は The Seafood Innovation 
Cluster と IBM が共同で開発したプラットフォームで、ノル
ウェー全土のサーモン養殖場からデータを収集し、データの
匿名化と集約を行っている。具体的には海シラミの数を分析
し、実用的なデータを毎日養殖業者に提供している。これに
より、海シラミの発生が予測できるようになり、養殖業者に
よる予防対策に一役買っている。

このアプローチをより大規模に運用しているのが、EU が資金
を提供するプロジェクト「Green Aquaculture Intensification 
in Europe（GAIN）」だ。現在、9 カ国の養魚場がこのプロ
ジェクトから、センサーと機械学習技術の提供を受けてい
る。19

10
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成長アジェンダとしての 
サステナビリティー変革
現状：コンプライアンス・マネージメントと投資家
からの好感

現在、80% 以上の企業が、自社の持続可能な開発目標は政
府の規制要件を満たしており、投資家から好感を得ている
と考えている。また、世界各国の政府も、環境報告書の作
成や環境管理の義務化に取り組んでおり、多くの国ではす
でに環境影響に関する企業の情報開示を義務化しているか、
あるいは検討中だ。

欧州の主な動向としては、2021 年に EU は使い捨てプラ
スチックの使用を禁止した。また、英国政府は自転車と徒
歩での移動を促すために 24 億ドルの投資を計画している。
アジアにおいても、韓国政府は家屋や商業ビルに太陽光発
電のルーフトップ・システムを普及させるための補助金を
2 倍にすることを検討しており、中国では 78,000 カ所以
上の規模で電気自動車用の充電ステーション建設が計画さ
れている。20

サステナビリティーの向上を求めているのは、政府だけで
はない。投資家も、サステナビリティーに関する報告や行
動を求めるようになっており、後れを取った企業は株主代
表訴訟や出資の引き揚げという形で罰せられることになる。
投資家の関心の高まりを象徴するケースとして、最近では、
ExxonMobil 社の事例が挙げられることが多い。同社に対
して、投資家が気候変動対策への取り組みが不十分である
として 3 人の役員解任を要求したからだ。21 また世界最大の
資産運用会社である BlackRock 社も、過去 1 年の間に、気
候変動への取り組みが進んでいない 49 社の取締役に対し
て、反対票を 55 回投じたことを明らかにした。22 

また、金融機関もサステナブルなビジネスモデルへの投資
が、長期的に利益をもたらすことを理解している。こうし
た流れに沿って、グリーン資産にのみ投資する「サステナ
ブル・ファイナンス」という新たなトレンドも生まれた。23

現在は、まさにサステナビリティー向上を目的とした社会
全体の変革期にあたる。よって多くの企業が事業ライセン
スを維持するために、業務上のリスクとコンプライアンス・
リスクを低減する取り組みに注力している。潜在的な環境
法令違反はブランドを棄損するリスクであり、これらを抑
えるためには、気候変動の影響に対処することが不可欠で
あると、多くの企業が考えるようになったのだ。

リスクの抑制と管理を超えて：ビジネスを最適化する
推進力としてのサステナビリティー

経営層のうち 10 人に 7 人が、持続可能な開発目標を設定
すれば、事業の有効性と俊敏性を高められると回答した。
この段階にある企業が、前述したサステナブル経営のメソッ
ドを試行する目的は、コンプライアンスへの対応に加え、
新たな価値創造やその実現可能性を実証することである。
すでに、多くの消費財メーカーの製造工場では、電力使用
量の削減や再生可能エネルギーの使用拡大に取り組んでい
る。また需要を予測することによって、廃棄物を削減する
試みも始めている。

また、小売業界では、e コマース事業が、プラスチックや
紙を使った包装材の最大の消費先の 1 つとなっており、今
後の包装材廃棄物の削減に世間の注目が集まっている。そ
うした中、再利用可能な配送パックや、リサイクルされた
包装材を使用する技術を取り入れる企業も増えてきた。

その一方で、コロナ禍を契機に生活者はシームレスなオム
ニチャネルとサステナブルなフルフィルメントのオプショ
ンをますます求めている。こうした生活者の要望に応える
ため、小売企業は荷物の店頭受け取り（カーブサイド・ピッ
クアップ）や、宅配ボックスを使った配送の拡大、あるい
はリバース・ロジスティクスを推進することで、カーボン・
フットプリントの削減を進めている。

業務における環境影響の最適化は重要だが、サプライチェー
ン全体で同様の対策が講じられていなければ効果は限定さ
れる。サプライチェーン全体でサステナビリティー目標を
達成するためには、正確かつリアルタイムな在庫状況をグ
ローバル規模で把握しなくてはならない。また、信頼でき
る方法によって、エコシステム全体でデータを共有するこ
とが求められる。

事業において環境影響の 
最適化を図ることは重要。 
しかし、対策がサプライチェーン
全体に浸透していない場合、 
その効果は限定される
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適切な需給計画の欠如は、サプライチェーン上のさまざま
な領域で無駄を生み出す。さらに、企業とサプライヤーの
間に透明性の確保やデータの共有がなければ、出荷元から
納入先にまで及ぶ製品の出所を、信頼できる管理方法で追
跡することが難しくなる。このような能力がなければ、企
業がサプライヤーのリスクを特定し、自社ブランドを守る
ことは極めて困難だ。

企業がサプライチェーン全体でサステナビリティーを最適
化するのに役立つ技術的なアプローチがある。

例えば AI を活用すれば、企業は無駄を省き、サービスのコ
ストを削減することができる。AI は将来のトレンドを予測
する変化の予兆を検出する。それにより正確な洞察が提供
されれば、需給計画を最適化できる。また高度な AI を利
用してフルフィルメントと配送を最適化すれば、物流で生
まれる温室効果ガス（GHG）の排出量を低減することもで
きる。

またクラウド・プラットフォームを利用すれば最新の在庫
状況が分かり、高度な分析によってパフォーマンスに関す
る洞察を改善できるので、サプライチェーンの可視性を高
めることが可能となる。そしてブロックチェーンでマルチ
エンタープライズ・ネットワークを構築すれば、製品の出
所が明らかになり、複雑なスコープ 3 の排出量の課題に対
処できるようにもなる。結果、サプライチェーン全体の信
頼性と透明性が高まり、生活者の利便性が向上する。24

未来の状態：目的意識の高いブランドは、 
サステナブルな形でビジネスを成長させる

コンプライアンスやリスクの抑制、業務の最適化に加えて、
サステナビリティーに積極的に取り組む企業にとって、最
大のチャンスは “成長” である。目的意識の高い企業、つ
まり自社の中核となるビジネス戦略と、社会や環境への影
響を重視する生活者の意識が一致する企業は、持続的なブ
ランドを構築し、顧客の減少や従業員の離職を抑えること
ができる。

経営層の 76% は、持続可能な開発目標とブランドの目的
は両立できると回答した。また 73% は、ビジネスで持続
的に成果を上げるためには、持続可能な開発目標が役に立
つと答えている。

過去 12 年間で、サステナビリティーがポジティブな影響
をもたらしたと認識しているブランドは、そうでないブラ
ンドに比べ、速いペースでブランド価値を向上させた。25 ま
たこうした企業は、顧客とのつながりも深めており、さら
にブランドの差別化や、チームのエンゲージメントの向上
にも成功している。

Unilever 社 は 28 以 上 の「Sustainable Living Brands」 を
展開しているが、2014 年にこの指標を導入して以来、こ
れらのブランドの平均成長率は、一貫して同社の他のポー
トフォリオを上回っている。26 これらのブランドは、同社の
他の事業よりも成長率が 69% 高く、同社の成長の 75% に
寄与した。また他の企業でも、例えば Seventh Generation
社のように、「次世代のために、より健康的で、サステナブ
ルで、公平な世界を創造する」というミッションをブラン
ド全体の企業理念として掲げる企業もある。27 

すでに前回の調査で、生活者は自分の価値観に合ったブラ
ンドを支持するためなら、多少価格が高くても構わないと
考えていることが分かっていた。そして、今回の調査では、
目的意識の高いブランドを支持する生活者の気持ちが、さ
らに高まっていることが判明した。

経営層の 74% は、 
ビジネス成果の持続的な向上に、 
サステナビリティー目標が 
役立つと期待している
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2 年前、目的意識の高いブランドを支援するためなら、最
大 30% 価格が高くてもよいと答えた生活者は 63% だった
が、100% 以上価格が高くても購入すると答えた人はわず
か 8% だった。ところが今回の調査では、サステナブルで
環境に配慮したブランドを支援するためなら、100% 以上
価格が高くてもよいと回答した生活者は 43% にまで増加
した（図 5 参照）。

企業が環境や社会に対してポジティブな影響を及ぼすと、
生活者はそのブランドに対して深い親近感を抱くようにな
る。生活者は自分が購入した製品やブランドとのかかわり
が、広い世界に変化をもたらす善の力を支えると知ってい
るからである。

生活者は、ブランドとそのブランドが行う良い活動に共感
すると、そのブランドを長く愛用する傾向がある。ある調
査によると、目的意識の高い企業から商品を購入した生活
者が、こうした企業を擁護・支持する確率は、その他の企
業よりも 4 倍から 6 倍高かった。28 企業は生活者を善行に
巻き込むことで、単なる製品の販売者やサービス・プロバ
イダーではなくなるのだ。
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生活者は価格が高くてもよいと考えている
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出典：Q：たとえ価格が高くても、環境に配慮したサステナブルなブランドを選びたいと思いますか？

企業の役割は、取引や関わりを通じ、生活者に変化をもた
らす支援者の役割へと進化している。事実、生活者の 79%
が目的意識の高いブランドに対し、忠誠心を感じると答え
ている。29

しかし、良い影響を受けるのは生活者だけではない。企業
に魅力的な目的があれば、従業員は誇りを持ち、有意義な
活動を行い、社会に対し良いことをしていると感じられる。
これがつながりを生み、大きなモチベーションともなる。
世界をより良い場所にすることは、日々の仕事をより意義
深いものに変える。

企業の環境サステナビリティーへの取り組みは、従業員の
定着率にも大きな影響を与える。環境や社会に責任を持っ
ていると思われる企業から、転職のオファーがあれば引き
受けるだろうと答えた人は約 70% もいた。ほぼ同じ割合で、
環境サステナビリティーについての評判が良い雇用主のも
とにはとどまりたいと回答している。また、ほぼ 4 人に 3
人の割合で、雇用主が社会的責任のある問題に取り組むこ
とを期待している。
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アクション・ガイド
サステナビリティー経営、不可避の現実：
消費財・小売業界の経営層に突きつけら
れた、事業継続への課題とは

成功している企業の大半は、サステナビリティーを補助的
な機能と考えるのではなく、戦略の中核に据えている。サ
ステナビリティーは特定の人々を満足させるための道具で
はない。ブランドを差別化し、製品やサービスがどのよう
により良い世界を作ったり、地球の保護に貢献したりでき
るのかを示す指標である。経営層は、このためのビジョンと、
それを実現するための目標を策定し、全社規模で推進する
ことを目指さなくてはならない。

今、企業はサステナビリティーの向上に向けて、それぞれ
が特有の発展段階にある。そして、その段階に応じて起こ
すべき具体的なアクションも異なっている。しかしすべて
の企業に共通して言えるのは、明確で測定可能であり、か
つ大胆な行動が最も効果を上げるということだ。

1. はじめに：ビジョンと計画の作成

 – 長期的で、かつ大胆なサステナビリティー目標を設定し、
それを達成するために最も役立つと思われるユース・ケー
スを特定して、サステナビリティーをビジネスの中核に
まで浸透させる。

 – サステナビリティーを、特定層を満足させるための道具
としてではなく、ビジネス・プロセスやサプライチェーン・
オペレーションを改善する、あるいは新たな成長を促す
ための絶好の機会として活用する。

 – 経営層を巻き込み、ビジョンを策定する。さまざまな組
織をまたぐ中核的なサステナビリティー・チームを編成
し、達成状況を評価するための共通の KPI を定める。

2. フォローアップ：サステナビリティーへの取り組みを
通じた、リスクの低減と事業運営の最適化

 – プラットフォーム・ベースのソリューション・モデルを
検討することで、既存のテクノロジー基盤やビジネス機
能の混乱を抑え、より少ない投資、より迅速なアクセス、
より優れた精度で自社事業全体の見える化を行い、規制
との不一致を特定し改善する。

 – 監査やコンプライアンスに、クラウドやロボティクス、
AI などのテクノロジーを活用する。特に、構造化データ
や非構造化データの大規模なサンプルに AI を適用するこ
とで、より良い洞察を導き出し、コンプライアンスを改
善する提案が可能となる。さらに洞察を活用して、カー
ボン・フットプリントや廃棄物を削減できれば、効率性
の向上が図れる。

 – ビジネス・オペレーションを最適化し、強化するための
サステナブルな方法を模索する。特に自社の業務プロセ
スに AI やクラウド・プラットフォームなどを有効活用
するインテリジェント・ワークフローの採用は、既存の
さまざまな業務レイヤーに経営の意志決定を強く反映さ
せるだけでなく、調達・購買・物流などの領域における、
担当者の適切な判断にも役立つ。インテリジェント・ワー
クフローは、さまざまなリアルタイム・データを活用し
て自社サプライチェーンに存在する各種の選択肢を関連
付けるが、このことを通じてビジネス・ユーザーにとっ
ての利便性を強化する提案も可能となる。

3. エコシステムを活用して、サステナビリティーの成長
アジェンダを加速する

 – 成長のための、新しいパートナーシップとエコシステム
を構築する。自社の事業内容や IT システムを、ブロック
チェーン、IoT、AI 技術を用いたエコシステム・モデル
にまで拡張させる。これにより、企業や政府、各種団体、
および市場とのパートナーシップを拡大し、最終生活者
にはより高い信頼性と透明性を提供する。

 – 透明性を向上させ、生活者からの信頼を得るために、製
品のサステナビリティー属性を明示する（例えば、製品
に 5 つ星のグリーン・ラベルを貼るなど）。

 – 再生可能エネルギー、リサイクル素材、その他のサステ
ナブルなオプションを利用した新製品やサービスを設計・
開発し、自社事業のイノベーションを加速させる。製品
やサービスのライフサイクル全体と顧客行動を考慮して、
自社ビジョンに沿ってサステナビリティーを実現させる。
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レポートの一覧または月刊ニュースレターの購読をご希望
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