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はじめにはじめにはじめにはじめに    

 現在、畜産経営の６次産業化に関する貴重な調査・研究、講義等の機会を与えて頂

いています（注 1）。その経験から得られた知見を基に、６次産業化に果敢に挑戦す

る先進的畜産経営の姿に迫ってみたいと思います。 

 ６次産業化といっても、それに取り組む動機、事業内容など、様々です。先進事例

の最大公約数を求めると、ほんのわずかなものになってしまいます。それ故、最小公

倍数で考える必要があると思います。 

 ただし、本質に迫る切り口は、多々ありますが、ここでは、主としてブランド化や

マーケティングからみていきます。 

 

６６６６次産業化次産業化次産業化次産業化へのへのへのへの動機動機動機動機    

 様々な動機がありますが、まず、第１に、「通常の生産・販売では、自分で価格を

決めることができない」ということをあげる経営者が、ほとんどです。例えば、生乳

を販売している酪農経営では、流通段階では合乳になるため、自分のオリジナルの牛

乳として販売することができません。同じように、肉畜の場合、と畜というプロセス

があるため、自分のオリジナルの食肉として販売することが難しい状況です（注 2）。

それ故、価格は、市場で決まることになります。これは、少し難しい用語で、「プラ

イステーカー」といいます。「プライステーカー」の場合、市場の価格変動の影響を

受けて、経営が不安定になります。 

 第２に、「規模拡大による収益の増加が難しい」ということをあげる経営者もいま

す。新たな畜舎の敷地の確保問題、新たに増えるたい肥の処理問題を考慮すると、規

模拡大が、難しいケースは多いと考えられます。新しい敷地を求めるのに、よほど人

里離れた場所以外では、周辺の住民の同意が必要になります。それ故、規模拡大が難

しく、収入の増加を求めて、６次産業化へ踏み込むといったケースです。これは、少

し難しい用語で、追求する目標を「規模の経済」から「範囲の経済」へ変更したこと

になります。 

 第３に、「後継者等が就業するので、その場を確保する必要がある」ということを

あげる経営者もいます。後継者数が複数の場合は、農場部門、加工部門、外食や小売

部門に分かれて就業するケースもあります。これは、少し難しい用語で、「学習の経

済」を追求していることになります。複数の後継者等が、得意分野に特化することに

よって、それぞれの技術の高度化、ひいては生産性の向上につながることが期待され

ます。 
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ブランドブランドブランドブランド化化化化    

 自分のオリジナルな製品（畜産物や加工品）として販売する場合、他の製品との差

別化を図ることが肝要です。特に加工品の場合は、大手の食品産業とは異なる加工品

を目指す必要があります。 

 例えば、飼料において、Non-GMO（非遺伝子組換）飼料にこだわるとか、中小家畜

の場合は、飼料米の利用、大家畜の場合は、地域の稲 WCS（稲発酵粗飼料）や稲わら

の利用、さらには放牧の活用をあげることができます。品種において、酪農の場合で

は、ホルスタイン以外のジャージーやブラウンスイスの飼養をあげることができます。 

 また、ハム・ソーセージ等の加工品では、無添加のものにこだわるということがあ

げられます。 

 以上のような生産・加工における経営努力が、製品における、消費者の機能的ベネ

フィットと心理的ベネフィットを高めることになるのです。機能的ベネフィットは、

当該製品を食べた時の美味しさに依存します。心理的ベネフィットは、当該製品の持

つストーリーに依存します。この二つのベネフィットを金額で評価するのです。 

評価は、人によって異なります。同じ所得階層でも、グルメの人は、そうでない人

よりも、評価金額は大きくなります。 

 そして、下記の式が成立するとき、消費者は、リピーターになるのです。 

 

    

 上記の機会費用とは、例えば、消費者が宅配便で購入する場合には、①宅配料金、

②注文書に記入する手間、③荷物を受け取るのに拘束される時間等をあげることがで

きます。②と③のコストは、各消費者が金額で評価します。 

 一般に、専業主婦と比較して、働いている女性の方が、②と③のコストは高くなり

ます。 

 さて、機能的ベネフィットの美味しさは、主観的なものです。しかし、畜産経営の

中には、大学等に研究を依頼し、自らの製品の成分分析を行ってもらい、美味しさの

秘密を客観的なデータで証明しようとしている意欲的な経営者も出現しています。 

 

マーケティングマーケティングマーケティングマーケティング    

 他の製品との差別化と同時に、製品をいかに販売するかが、重要です。すなわち、

多くの人に製品を認知してもらう必要があります。 

 その際、積極的なマーケティング活動が必要になります。例えば、展示会やイベン

トの機会があれば、できるだけ参加することが、肝要です。 

 このような認知への努力が、消費者の拡大につながっていくのです。また、当該の

努力が、マスコミの耳目に触れ、取り上げられるというケースもあります。 

 大切なことは、ブランド化への製品の向上努力があって、マーケティング努力が生

機能的機能的機能的機能的ベネフィットベネフィットベネフィットベネフィット    ＋＋＋＋    心理的心理的心理的心理的ベネフィベネフィベネフィベネフィットットットット    ＞＞＞＞    製品製品製品製品のののの価格価格価格価格    ＋＋＋＋    機会費用機会費用機会費用機会費用    
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きてくるということです。当たり前ですが、マーケティングだけでは、一時的な消費

の増加があったとしても、持続しないということです。 

 よく、「マスコミに取り上げられてラッキーだった」という経営者がいますが、そ

れは決して偶然ではないのです。ブランド化やマーケティングの努力があったから、

マスコミに取り上げられたのです。マスコミが取り上げるかどうかの判断基準は決し

て甘くはないのです。 

 さて、消費者や消費者グループ（生協等）に、直接、販売することは、生産者にと

って、大きなメリットがあります。第１に、消費者や消費者グループがリピーターに

なれば、一定の金額で販売できます。第２に、消費者の製品に対する生の声を聞くこ

とができます。 

 後者は、消費者や消費者グループをリピーターにできるかどうかの大切な情報源に

なります。この情報を、生産部門や加工部門にフィードバックできるような仕組み作

りが肝要です。 

 さらに、防疫上の問題でクリアーすべき点はありますが、消費者や消費者グループ

に、農場を訪問してもらうことも肝要です。生産や加工の現場に触れてもらうことで、

前述の心理的ベネフィットを高めることにもなるのです。 

 最後に、マーケティングで留意すべき点は、製品の直接販売において、欠品をいか

に回避するかということです。これに関しては、「製品を 100％直接販売とするのでは

なく、一定の割合を市場販売して、バッファーとしての機能を持たせる」と回答した

経営者が大半です。欠品は、生産者と消費者の信頼関係に影響します。 

 

まとめまとめまとめまとめ    

 畜産経営の６次産業化への挑戦は、各地で萌芽しています。生産者と消費者が、短

期的な取引ではなく、長期的なつながりになることは、生産者にとって、大きなメリ

ットがあります。 

 そのためには、生産者サイドでは、消費者の生の声をいかに生産部門や加工部門で

活かしていくかが、大切です。 

 すなわち、生産者と消費者の信頼関係の構築が、今まさに求められているのです。

不確実な国内外の経済状況の下で、安定した両者の信頼関係構築が、安定した社会構

築に寄与するものと、筆者は思っています。 

 

注 1） （独）日本学術振興会からは、「畜産物の加工およびプライベート・ブラン

ド化に関する動態的研究」科学研究費補助金（基盤研究費（C））平成 22～24

年度（研究代表者）の研究で、研究費を頂いています。 

    （社）中央畜産会、（独）農畜産業振興機構、中四国農政局からは、貴重な

調査機会を頂いています。 

また、岡山大学農学部 第 10 回公開シンポジウム「六次産業化による地域

活性化と農学 －畜産経営における高付加価値化への途－」（平成 23 年 10 月
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15 日（土）13:00～17:00、岡山大学一般教育棟 A 棟別館 A21 教室）では、座長・

コーディネーターを務めさせて頂きました。 

  2） ただし、国産牛肉の場合は、10 桁の番号で、消費者は、出生、肥育、と畜等

の場所の情報を入手することができます。 
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