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第一章 序論 

 

1-1 本研究の背景 

農林水産省1)によると，2012年度における日本の食料自給率は，生産額ベースで換算した

場合，68%という，先進国の中でも特に低い．このような現状にもかかわらず，農産物の

生産と消費のバランスをとるための野菜需給均衡総合推進対策事業2)や，流通コストの削減

のために設けられた厳しい規格などが原因で，食用可能な農産物が産地廃棄または圃場に

すき込まれている．ちなみに現段階では正確な数値データはなく，諸説あるがその廃棄率

は生産量の約4割にも達する3)という指摘もある．これは積極的な有効利用とは到底言えな

い． 

日本の農産物の流通は，かつてこのような規格に支えられた大都市の卸売市場の集荷分

散・価格決定機能を基盤にして成り立ってきた．しかし，現在この流通システムは以前ほ

ど有効に機能しなくなりつつある．その要因は消費者のニーズの多様化にある．これによ

り，これまで市場流通と副次的な位置にあった，産地と大規模小売業者の相対取引（畑買

い）やその他の流通チャネルが現在増加しており，その役割の重要性は次第に高まる状況

にある4)． 

具体的には以下に述べる3点の理由から，規格外農産物の利用促進において畑買いが最も

有効な手段であると言える．1点目に経済学的根拠として，文献5によると，イエール大学

の浜田宏一の「損害賠償の経済分析」の研究では，事故を回避するための情報をもってい

る主体，回避するコストが最も小さい主体にそのコストを負わせることが適切であるとい

う結論に至っている．本研究では加工調理を行って販売できるスーパーがこれに該当する．

2点目に，生産者が規格外農産物をわけあり商品やB級品として販売する場合には，正規品

の価格を圧迫する可能性がある6）と言われている．3点目に推測として，流通業の末端であ

るスーパーが自社内に加工調理部門を所有している場合，利用方法の提案・実行が容易で，

また有効利用目的のオペーレーションの変更を加えることができるため，廃棄される規格

外農産物を最小限に抑えることができる． 

ちなみに，増加の道をたどる産地と大規模小売業者の相対取引（畑買い）やその他の流

通チャネルに関する研究はなされているが，規格外農産物の有効利用という視点からアプ

ローチをしている先行研究は存在しない． 

 

1-2 本研究の目的 

本研究の目的は以下の 2 つである． 

目的 1：スーパーマーケットにおける畑買いによる規格外農産物の利用実態を把握する 

こと． 

目的 2：規格外農産物の利用促進策としての畑買いの拡大の可能性を見出すこと． 
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1-3 本研究の意義 

本研究の意義は以下の 2 つである． 

意義 1：日本の食料自給率の向上に関する施策決定の参考になること． 

意義 2：規格外農産物の社会的評価の向上に役立つこと． 

 

1-4 本研究の方法 

本研究の目的を以下のような方法で達成する． 

(1)都道府県への事前調査 

47 都道府県の農林水産部に対して，農産物残さの利用事例に関する予備的ヒアリング 

調査を行う． 

(2)スーパーマーケットへの電話調査 

アンケート対象を絞るために，全国のスーパーマーケットに対して畑買いの実施の有 

無について電話調査を実施する． 

(3)スーパーマーケットへのアンケート調査 

(2)の電話調査で明らかになった，畑買いに関わった仕入れを行うスーパーマーケット 

に対し，畑買いにおける規格外農産物の取り扱いに関するアンケート調査を行う． 

(4)スーパーマーケットへの追加アンケート調査 

正確なデータが得られなかった点，不明な点などを中心に，規格外農産物の利用につ 

いて追加のアンケート調査を行う． 

 

1-5 本研究の構成 

第一章 本研究の背景・目的・意義・方法・構成・用語の序論． 

第二章 本研究の対象である規格外農産物とその流通の概要について詳述する． 

第三章 本研究の目的を達成するための調査対象及び調査方法について詳述する． 

第四章 スーパーマーケットに対するアンケート調査の結果に基づき，畑買いによる 

規格外農産物の利用実態について詳述する． 

第五章 スーパーマーケットに対するアンケート調査の結果に基づき，規格外農産物 

の利用促進策としての畑買いの拡大の可能性について詳述する． 

第六章 本研究の結論と今後の課題について詳述する． 

 

1-6 本研究における用語の定義 

本研究で用いる主な用語について説明する． 

・畑買い 

一定の価格で契約した畑からの収穫分をすべて買い上げることを指す 6)．なお，本研 

究ではスーパーマーケットと生産者との取引の中間に存在する業者が，実質的に畑買 

いを行っている場合も，スーパーマーケットにおける畑買いとする（2-4-2-3 を参照）． 
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・規格品 

市場の規格に合ったもの．または上位等階級品． 

・規格外農産物 

市場の規格から外れたもの．または下位等階級品．規格品と比べ，味や栄養価に変わ 

りはない． 

・不可食農産物 

腐敗・キズ・一部欠損などの状態により，商品にならない農産物． 

・農産物残さ 

葉，茎，皮，規格外品など，収穫における実以外の部分，出荷できない実，実の食べ 

ない部分で排出物となるもの．農業系副産物とも呼ぶ 7)． 

・物流 

商品自体の物理的な流れ． 

・商流 

生産物が生産者から消費者に流通する過程における所有権・金銭・情報などの流れ． 

・生産者 

個人農家，農業生産法人や，生産者グループ等，青果物を作り，出荷する人々．本研 

究では農業協同組合(JA)を含まない． 

・市場 

卸売市場． 

・等級 

品質を指す． 

・品質 

形などの外観および味などの中身を指す． 

・階級 

大きさを指す． 

・規格 

等級と階級の 2 つの視点から定められた出荷基準． 
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第二章 規格外農産物と流通の概要 

 

2-1 はじめに  

本章では，本研究の対象である規格外農産物とその流通の概要について述べる． 

 

2-2 規格が生まれた背景 

戦後，人口の集中と都市の膨張の中で，近郊産地は縮小し，供給圏は次第に遠隔地化し，

価格高騰が問題とされるようになってきた．こうした中で，生鮮食料品流通改善対策要綱，

野菜出荷安定法，卸売市場法といった一連の「流通合理化」諸策が進められていった 1)． 

その後，国レベルでは 1971 年 5 月から 1976 年 3 月の間に順次指定野菜・特定野菜（表

2-1）についての標準規格，都道府県レベルでは県規格・連合会規格（都道府県により前者

のみ，後者のみ，両者の県と，県により差異がある），単位農協・任意組合レベルでは独自

の規格が次々と制定されていった 2)．このような背景から生まれた規格は，農産物の選別

の厳格化を引き起こし，のちに食料自給率の低下にもかかわらず食べることのできる規格

外農産物を廃棄せざるをえないというジレンマを生むこととなる． 

規格化に関する既存の研究 3),4),5)で共通して指摘されているのは，姿，形などの外観主義

的規格から，安全性や食味，鮮度といった本来の使用価値に基づく規格化へ重点を移行す

ることの必要性，小売り及び消費過程における規格化との関連に関する研究の必要性につ

いてである 2)． 

 

表 2-1 標準規格の設定されている野菜 6)
 

【指定野菜】13 品目 

タマネギ，ダイコン，ニンジン，サトイモ，キュウリ，トマト，ナス，ピーマン， 

レタス，キャベツ，ハクサイ，ネギ，ホウレンソウ 

【特定野菜】14 品目 

カブ，ゴボウ，コマツナ，シュンギク，カボチャ，スイートコーン，サヤエンドウ， 

サヤインゲン，イチゴ，スイカ，露地メロン，セロリ，カリフラワー，ブロッコリー 

 

2-3 規格外農産物に対する消費者の意識 

日本政策金融金庫が規格外の野菜・果物に関する消費者意識調査を行った 7)．以下の結

果は 2010 年 1月 4日から 7日まで全国の 20 歳代から 60歳代の男女 2,000 人に対するイン

ターネット調査によるものである． 

これまで規格外農産物を購入したことがある人は全体の 60.0%である．残りの 40.0%の

未購入者のうち，65.5%に上る人が｢今後，規格外の野菜・果物を購入してみたい｣と思っ

ているという興味深い結果が得られた．その一方で規格外の野菜・果物を購入しない理由

（図 2-1）として上位を占めるのは，「買えるところがない」という購入場所の問題と，「安
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さの理由が形・色などの規格以外にもありそうである」という規格外農産物に対するマイ

ナスイメージである． 

 

 

図 2-1 規格外農産物を購入しない理由（単位：%）7)
 

 

規格外農産物を購入したことがある場所として高い割合を占めたのは，70.5%の「スー

パー（以下スーパーマーケットをスーパーと略す．）・生協（店舗）」，次に 59.3%の「産地

直売所」である（図 2-2）． 

 

 

図 2-2 規格外農産物を購入したことがある場所（単位：%）7)
 

 

図 2-1 の結果から，購入場所の拡大と消費者への低価格である理由の伝達に力を注げば，

購入者が増加し，規格外農産物の有効利用につながると考えられる． 

消費者の食料品の主な購入先について，農林水産省の調査結果 8)によると，どのような

世帯においても最も割合が高かったのはスーパーであった．このデータは食料品全般につ

いてであるので，農産物に限れば，スーパーの占める割合がさらに高くなる可能性が高い． 
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つまり，規格外農産物を購入しないと回答した人の多くが「買えるところがない」こと

を理由として挙げていたので，買い物に行く機会の多いスーパーで規格外農産物を販売す

ればよいのである．規格品より安く販売する場合は，店側が「安さの理由」を正しく消費

者に伝える工夫をすれば，購入経験の有無にかかわらず，より多くの消費者に購入しても

らえるということになるのである． 

 

2-4 日本の農産物の流通の仕組み 

2-4-1 市場流通 

市場流通とは卸売市場（卸売業者→仲卸業者・売買参加者）を経由する流通方法である

9)．卸売市場には①集荷・分荷機能，②価格形成機能，③代金決済機能，④情報受発信機

能という，主に 4 つの機能がある 10)．市場流通の主な流通経路を図 2-3 に示す． 

 

 

図 2-3 市場流通の仕組み 10),11),注 1) 

 

このように，市場流通は小規模農家が多い日本の農産物流通において重要な役割を果た

しているが，近年は以前ほど有効に機能しなくなりつつある．農林水産省が発表している

卸売市場経由率を見ると，図 2-4 のとおりであり，総じて低下傾向にある． 
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図 2-4 国産青果物の卸売市場経由率の推移 11)
 

 

2-4-2 市場外流通 

市場外流通とはその名の通り，卸売市場を経由しない流通方法である．具体例として契

約取引，産地直売所，インターネット等による通信販売，加工業務用，地産地消給食など

が主に挙げられる． 

 

2-4-2-1 産地直売所 

産地直売所 12),注 2)は 2009 年度現在，全国で 1 万 6,816 施設に達しており，年間総販売金

額は 8,767 億円となっている．このうち野菜類の販売比率は 33.6%，果実類は 12.6%
12)，合

計で 46.2%となっていることから，直売所における野菜の販売額を試算すると 4,050,354 億

円となる．しかし，この販売額は同年の全体の出荷額 2 兆 7,834 億円（野菜類：2 兆 850

億円+果実類：6,984 億円）13)のわずか 14.6%である．産地直売所は近隣の生産者による農

産物等の持ち込みにより成り立っているため，販売の制限が緩い．つまり，生産者にとっ

て市場に出せない規格外農産物をさばく方法の一つとなっている．図 2-2 で規格外農産物

を購入したことがある場所として，産地直売所がスーパーにつぎ上位を占めるのは当然の

ことである．産地直売所の数は増加傾向にあるが，やはり消費者の購入場所としてはスー

パーが上位を占めているため 8)，直売所での売れ残りにより廃棄される農産物の発生も予

想される． 

 

2-4-2-2 ネット通販 

2013 年 5 月に規格外農産物を取り扱うネット通販サイト数を調査した．調査方法は

Google のショッピングで「規格外 農産物」というキーワードで検索することである．こ

のキーワードに該当したサイトは全部で 346 件であった．このうち重複したサイトを除く

と，規格外農産物を扱うサイト数は 49 件であった． 

インターネットが普及している現代においても，現段階では規格外農産物の通信販売の

80 

85 

90 

95 

100 

%

 

年度 

市場経由率 
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規模は小さいといえる．また全ての世代にとってネット通販が身近で使いやすいとは限ら

ない．食品なので他の商品と比べ，直接自分の目で確かめたいという気持ちが強い．以上

の点から，ネット通販は規格外農産物の流通方法の一つではあるが，規格外農産物の有効

な利用方法には適さないと考える． 

特徴的な規格外農産物の利用の事例は，規格外農産物の無料プレゼントを軸にネット上

で集客し，消費者と生産者をつなぐ「タダヤサイドットコム」14)，有機農産物の生産者か

ら直接契約した野菜を全量仕入れ，会員に宅配する「にんじん CLUB」15)などがある． 

 

2-4-2-3 畑買い 

畑買いの定義は｢1-6 本研究における用語の定義｣に示した通りである．これは生産者と

の契約取引に含まれる．本研究における畑買いの定義を図 2-5 に示す．畑買いの当事者は

さまざまであるが，本研究ではスーパーに着目する． 

市場には規格が存在し，規格外農産物に分類されるものは流通できない．しかし，市場

外流通はそうとは限らない．市場外流通にはさまざまなルートが存在するが，その中でも

近年ブームとなっている産地直売所やネットは，販売額の面でスーパー等に劣る．大半の

消費者が規格外農産物を受け入れるように変わっている中，規格外農産物の購入意欲がな

い消費者の障壁となっている購入場所の問題は，消費者が買い物をする機会が多いスーパ

ーで規格外農産物の販売を拡大することによって，解決されるのである．その販売方法に

は生産者による直接持ち込みと畑買いが主に存在する．直接持ち込みでは，生産者が店舗

に持ち込む商品が規格外農産物のみであるとは限らない．しかし，畑買いでは収穫分ごと

買い取るため，同時により多くの規格外農産物を扱える．生産者から直接仕入れた農産物

に含まれる，規格外農産物の利用の提案・実行が容易な小売の取り組みや，生産者による

訳あり商品としての販売が原因で起きる，正規品の価格の圧迫の可能性等から，畑買いは

規格外農産物の利用方法として最も有効な手段であると言える． 

よって，本研究ではスーパーにおける畑買いによる規格外農産物の利用実態を調査する． 

 

 

図 2-5 畑買いの定義 

 

中間業者
(仲卸業者，加工業者，商社等)

スーパーマーケット生産者

畑買い契約 納入・配送

スーパーマーケットにおける畑買い

畑買い契約、納入・配送



10 

［注］ 

 

注 1) 卸売業者…生産者に販売を委託された品物や買い付けた品物を，市場内の卸売場で

せりや相対取引などによって仲卸業者や売買参加者に販売する業者． 

売買参加者…仲卸業者と同様に卸売業者から直接品物を買うことができる小売店やスー

パー，量販店などの業者． 

仲卸業者…卸売業者から買った品物を，市場内の自分の店（仲卸店舗）で，小売業者な

ど市場に買い出しに来る人（買出人（かいだしにん））に販売する業者． 

買出人…小売店やスーパー，量販店，惣菜店などの中食産業の事業者，レストランなど

外食産業の事業者など，仲卸業者から青果物を購入する人たち． 

関連事業者…市場内で市場を利用する人たちのために包丁や長靴，包装資材などを販売，

飲食店や運送業を営んでいる事業者． 

 

注 2) 「産地直売所」とは，生産者が自ら生産した農産物（農産物加工品を含む）を生産

者または生産者グループが，定期的に地域内外の消費者に直接対面販売するために開設

した場所または施設をいい，平成 22 年 2 月 1 日現在で実施した 2010 年世界農林業セン

サス農山村地域調査で把握されたものとする．なお，市区町村，農業協同組合等が開設

した施設，道の駅に併設された施設を利用するもの，果実等の季節性が高い農産物を販

売するため，期間を限定して開設されたものを含む．ただし，無人販売所，移動販売及

びインターネットによる販売は除く． 
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第三章 調査対象及び調査方法 

 

3-1 はじめに 

本章では，本研究の目的を達成するための，調査対象及び調査方法について述べる． 

 

3-2 都道府県への事前調査 

3-2-1 調査対象 

調査対象は全国 47 都道府県の農林水産部とする．対象として選んだ理由は都道府県ごと

の施策や事例を把握するためである． 

 

3-2-2 調査内容 

2 章で示した日本の農産物の現状を踏まえ，農産物残さの有効利用の動きがあるかどう

か，そのような動きは全国的に普及しているのか，農産物残さの有効利用における規格外

農産物の位置づけを大まかに把握するため，「行政による対策の有無」や各県の「農産物残

さの有効利用事例」を，メールで聴取した．なお，調査期間は 2012 年 11 月 28 日から 2012

年 12 月 28 日である． 

 

3-2-3 都道府県の返信結果 

47 都道府県中回答が得られたのは 29 道府県である．そのうち有効利用事例を把握して

いたのは 16 道府県である．残さの発生量を正確に把握していたのは北海道のみである．ま

た，都道府県は残さに対する施策や支援を行っていないということがわかった． 

有効利用事例を把握していた 16 道府県を，残さ種別に大まかに分類を行った．その結果

を表 3-1 に示す． 

表 3-1 から，加工，産直出荷，飼料化，堆肥化，メタン発酵発電の 5 つが利用方法とし

て挙がった．その中で最も多いのは加工原料としての利用である．また，利用用途の幅が

広い残さ種は規格外農産物であることがわかる．この結果から，規格外農産物は有効利用

の幅が広いため，有効利用の実現に向けた努力をする価値があるということが言える． 
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表 3-1 農産物残さ種ごとの利用事例の分類（出所：筆者作成） 

 

 

3-3 スーパーマーケットへの電話調査 

3-3-1 調査対象 

調査対象は全国のスーパーとする．本研究では，2013 年 7 月現在の「オール日本スーパ

ーマーケット協会」6)の正会員の海外企業 1 社を除いた 55 社，2013 年 4 月現在の「日本ス

ーパーマーケット協会」7)の通常会員 99 社，2013 年 5 月 27 日現在の「日本チェーンスト

ア協会」8)の正会員 57 社から，重複及び「主たる事業がスーパーではない」1 社，「農産物

を扱っていない」1 社，「廃業」した 1 社を除いた 165 社を対象とする． 

 

3-3-2 調査内容 

調査期間は 2013 年 7 月 11 日から 2013 年 8 月 7 日である．全国のスーパーの中で畑買い

に関わった仕入れを実施しているスーパーを把握するため，「畑買いの実施の有無」や「仕

入れ方法の満足度」などを電話で聴取した．電話調査での質問項目を表 3-2 に示す．  

 

残さ種 利用方法 都道府県名 品目 実用 取組者

宮城県 さといも ○ 業者

モモ ○ 業者

ブドウ ○ 業者

野菜 ○ 農家

静岡県 みかん ○ 業者

京都府 なし ○ 業者

島根県 なし ○ 業者

岡山県 ごぼう ○ 業者

山口県 ? ○ ?

みかん ○ ?

なし ○ ?

大阪府 ? ○ 農家

静岡県 メロン ○ 農協

山口県 ? ○ ?

ブロッコリー ○ ?

にんじん ○ ?

北海道 ? ○ 農協

広島県 ねぎ ○ 業者

福島県 アスパラガス ○ 業者

佐賀県 アスパラガス × 農協

高知県 ゆず ○ ?

飼料化 香川県 カンショ ○ ?

だいこん ○ 業者

スイカ ○ 業者

だいこん ○ 業者

スイカ ○ 業者

青森県 ながいも × ?

腐敗物 堆肥化 山口県 ? ○ 農家

加工

山梨県

香川県

規格外農産物

産直出荷

飼料化

堆肥化

堆肥化

メタン発酵発電

加工

香川県

神奈川県

選別残さ

端材

非食用部
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表 3-2 スーパーに対する電話調査の質問項目 

質問対象 質問項目 

畑買い実施 

取り組み開始時期 

販売期間 

仕入れ方法 

畑買い未実施 
その他の取り組み 

今後の畑買いの実施予定 

共通 

畑買いの実施の有無 

仕入れ方法の満足度 

今後のアンケート許可 

備考 

 

3-3-3 調査結果 

以降，調査結果の表記において，n は有効な回答スーパー数，m は有効な回答品目数を

表すこととする．電話調査の結果を表 3-3 から表 3-5 に示す．対象スーパーである 165 社

中，担当者と連絡が取れ，回答が得られたスーパーは 84 社，担当者と連絡がつかないスー

パーは 71 社存在した． 

電話調査の結果，畑買いに関わった農産物の仕入れを行っているスーパーは 84 社のうち

34 社存在した．そのうち，2 社は今後のアンケートの回答を拒否したため，アンケート調

査対象から除外する．その他の取り組みを行っているスーパーは 28 社存在した．その内訳

は生産者の店舗への直接持ち込みを受け入れているスーパーが 25 社，自社農園があるスー

パーが 3 社である． 

実施スーパーに対する質問項目のうち，「取り組み開始時期」，「販売期間」，「仕入れ方法」

については「不明である」という回答や曖昧な回答が多かったため，「仕入れ方法」の質問

項目についてのみ，本アンケートで再度調査した．実施の有無に関わらず質問した，「仕入

れ方法の満足度」については，価格面や品質面で他社との差別化が困難であるという理由

などから，現在の市場流通に満足しているスーパーはほとんど存在しなかった． 

 

表 3-3 スーパーに対する電話調査の回答数(n=165) 

内訳 回答数 割合 (%) 

回答済み 84 51 

未回答（担当者と連絡がつかず） 71 43 

電話調査拒否 10 6 
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表 3-4 スーパーに対する電話調査での畑買いの実施の有無(n=84) 

畑買いの実施の有無 回答数 割合 (%) アンケート調査拒否（社） 

実施 34 40 2 

未実施 50 60  

 

表 3-5 畑買い未実施スーパーの規格外農産物に対するその他の取り組み内容(n=50) 

取り組み内容 回答数 割合 (%) 

農家の店舗への直接持ち込み 25 50 

自社農園の保有 3 6 

取り組み無し 22 44 

 

3-4 スーパーマーケットへのアンケート調査 

3-4-1 調査対象 

3-3-3 より，電話調査の際に今後のアンケートの回答を拒否した 2 社を除く，畑買いに関

わった仕入れを行っていると回答したスーパー32 社と，担当者と連絡がつかなかったスー

パー71 社の計 103 社を対象とする． 

 

3-4-2 調査内容 

調査期間は 2013 年 9 月 25 日から 2013 年 11 月 31 日である．スーパーの基本情報，畑買

いで扱う品目，量，ルート，生産者情報，取引内容などについて調査する．アンケート調

査での質問項目を表 3-6 に示す．これらの質問によって明らかにしたいことは，①畑買い

はスーパーマーケットの規模関係なく取引が可能かどうかということ，②スーパーマーケ

ットと同様に生産者の規模の取引への影響，③スーパーマーケットと産地との地域的関係，

最も明らかにしたいことである，④畑買いによる規格外農産物の利用実態の 4 つである．  
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表 3-6 アンケート調査票の質問項目 

 

 

3-4-3 返信状況について 

103 社中 15 社のアンケートの返信があった．返信率は 15%である．内訳は表 3-7 の通り

である．電話調査で畑買いの実施を把握したスーパーに限定すると，32 社中 15 社から返

信があったので，返信率は 47%となる．それに対し，電話調査で担当者と直接話ができな

かった企業 71 社のうち，畑買いを行っているスーパーからアンケートを返信があったのは

わずか 1 社である．畑買いを行っていないスーパーからは 9 社の返答があった．この回収

結果から，電話調査による回収率の向上効果がみられる． 

 

表 3-7 アンケートの返信状況 

畑買いの実施の有無 アンケート拒否（社） 返信数（社） 返信率 (%) 

実施(n=32) 3 14 44 

実施不明(n=71) 1 1 1.4 

全体(n=103) 4 15 15 

 

項目区分 質問項目 回答方法 備考

仕入れ方法の決定権 選択 複数選択

店舗数 選択 択一式

取り組み動機 選択 複数選択

市場流通農産物との原価比較 選択 択一式

取り扱い品目名 記述

物流・商流・仕入れ量 選択 複数選択

単価基準 選択 択一式

選別担当 選択 択一式

選別度合い 選択 択一式

規格外農産物の利用方法 選択 複数選択

リスク 選択 複数選択

成立条件 記述

仕入れ拡大方針 選択 択一式

取引先所在地・件数 記述

労働者数 選択 択一式

畑の規模 選択 択一式

収穫の出来高 選択 択一式

生産者との取引のきっかけ 選択 複数選択

契約までに要する時間 選択 択一式

契約までのやりとり 選択 択一式

契約期間・取り決め時期 選択 択一式

契約上最も要求すること 記述

取引先の変更の有無 選択 択一式

変更の理由 記述

畑買い

基本情報

生産者

取引
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3-5 スーパーマーケットへの追加アンケート調査 

3-5-1 調査対象 

3-4-3 より，第 1 回目のアンケート調査で回収したスーパー15 社を対象とする． 

 

3-5-2 調査内容 

初回のアンケート調査で設問に不備があり，正確な回答を得られなかった点や，新たに

聞きたい点などを中心に追加のアンケートを作成した．なお，調査期間は 2013 年 11 月 25

日から 2013 年 12 月 10 日である．追加アンケート調査での質問項目を表 3-8 に示す． 

 

表 3-8 追加アンケート調査票の質問項目 

項目区分 質問項目 回答方法 備考 

規格 

市場と畑買いの採用規格 選択 択一式 

年間の収穫量と買取量 選択 択一式 

商品化率 選択 択一式 

利用方法 選択 複数選択 

店舗利用率 選択 択一式 

規格外農産物の概念 選択 複数選択 

用途別の重視する点 選択 択一式 

畑買い 
取り組み開始年 記述  

配送所要日数  択一式 

その他 

集配センターの所在地 記述  

中間業者の連絡先 記述  

産地所在地 記述  

 

3-5-3 返信状況について 

15 社中 5 社の追加アンケートの返信があった．返信率は 33%である．15 社中 1 社は追

加アンケートの回答を拒否した． 

 

3-6 スーパーマーケットへの追加②アンケート調査 

3-6-1 調査対象 

追加②のアンケート調査では時間の都合上，メールアドレスか FAX 番号を把握している

スーパー計 51 社に対し，アンケート調査を行う．送付方法と調査対象は表 3-9 の通りであ

る． 
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表 3-9 追加②アンケート対象とその送付方法 

方法/畑買い 実施スーパー（社） 実施不明スーパー（社） 計 

MAIL 14 10 24 

FAX 12 15 27 

計 26 25 51 

 

3-6-2 調査内容 

査読後の指摘をもとに，これまでの調査では明らかにされていない点について，追加の

アンケートを作成した．なお，調査期間は 2014 年 2 月 11 日から 2 月 18 日である．追加②

アンケート調査での質問項目を表 3-9 に示す． 

 

表 3-10 追加②アンケート調査票の質問項目 

質問項目 回答方法 備考 

畑買いの実施の有無 

選択 

択一式 

規格外農産物の利用の有無 択一式 

規格外農産物の利用方法 複数選択 

加工における機械の使用の有無 択一式 

総出荷量に含まれる規格外農産物の割合 択一式 

畑買い実施前後の変更点の比較 複数選択 

リスク回避方法 複数選択 

 

3-6-3 返信状況について 

51 社中 10 社のアンケートの返信があった．返信率は 20%である．また，有効回答数は

9 社である．電話調査では畑買いの実施が不明であったスーパー1 社から返信があったので，

本研究で畑買いの実施を把握できたスーパーの数は，165 社中合計で 38 件である．電話調

査で 34件の把握，アンケート送付後に実施不明スーパーから 3件，文献調査で 1件である． 

 

表 3-11 追加アンケートの返信状況 

 返信状況/畑買い 実施スーパー 実施不明スーパー 計 

アンケート送付数 26 25 51 

アンケート回収数 9 1 10 

返信率 35% 4% 20% 
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第四章 畑買いによる規格外農産物の利用実態の把握 

 

4-1 はじめに 

第二章で述べたとおり，日本の食料自給率や農産物のおかれる現状を改善する方法とし

て，規格外農産物の利用を拡大することが挙げられる．一般的に規格外農産物の評判は悪

いと思われがちであるが，実際の消費者の評価はそうではない 1)．そこで本章では，全国

のスーパーマーケットに焦点を当て，最近注目されている，畑買いによる規格外農産物の

利用実態を把握する． 

 

4-2 目的 

本章では，スーパーマーケットにおける畑買いによる規格外農産物の利用実態（目的 1）

を把握することを目的とする． 

 

4-3 調査対象 

3-4（アンケート調査），3-5（追加アンケート調査），3-6（追加②アンケート調査）で述

べたとおりである． 

 

4-4 調査方法 

3-4（アンケート調査），3-5（追加アンケート調査），3-6（追加②アンケート調査）で述

べたとおりである． 

 

4-5 調査結果及び考察 

アンケート調査結果と追加アンケート調査結果，追加②アンケート調査結果をもとに考

察を行う．特に記述のない限り，アンケート調査をもとにした結果・考察とする． 

 

4-5-1 基本情報について 

4-5-1-1 仕入れ方法の決定権 

まず，スーパーごとの農産物の仕入れ方法の決定権について集計を行ったものを表 4-1

に示す．全てのスーパーにおいて，本社のバイヤーがその決定権を持っていることがわか

る．したがって，畑買いによる農産物の仕入れに取り組もうとしたのは主にバイヤーであ

ると考えられる．各店舗と各エリアのスーパーバイザーを選択したスーパーについては，

各支店のみで畑買いをしているのかどうか確認をする必要がある． 
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表 4-1 スーパーでの農産物の仕入れ方法の決定権(n=15)※複数選択可 

仕入れ方法の決定権 回答数 割合 (%) 

本社のバイヤー 15 100 

各店舗 3 20 

各エリアのスーパーバイザー 1 7 

 

4-5-1-2 店舗数 

本アンケートでは大まかな店舗数の設問を選択式で設けたが，その後，筆者が各スーパ

ーのホームページ 2)~16)で調べたところ，具体的な店舗数が掲載されていたので，それを結

果に反映することにする．店舗の数は農産物を扱っている店舗のみの数値である． 

表 4-2 はアンケートの回答が得られたスーパーを，店舗数別に分類を行ったものである．

ここでは回答スーパーへの配慮から，取り組み主体であるスーパー名を匿名とする．スー

パーの属性区分では，「食品」が，食料品の売上構成比が 70%以上あるスーパー，「総合」

が，同売上構成比が 70%以上あるものがないスーパーとする．また，100 店舗以上あるス

ーパーを「大規模」，51~99 店舗のスーパーを「中規模」，50 店舗以下のスーパーを「小

規模」とする． 

結果，アンケートを回答した 15 社のスーパーのうち，「小規模」スーパーが半数以上を

占めており，また，「総合」スーパーは 100 店舗以上の「大規模」スーパーにしか存在し

なかった．このことから，「中規模」以下のスーパーは食料品が売り上げの主力となって

いると考えられる．また，100 店舗以上の店舗を所有する「大規模」スーパーから 50 店舗

以下の「小規模」スーパーまで，幅広い規模の層から畑買いを行っているというアンケー

ト結果が返ってきていることにより，畑買いの実施が可能かどうかに，販売側のスーパー

の規模の大きさはあまり関係ないと言える．しかし，「大規模」スーパーは畑買いの流通

経路や品目が多様であり，取り組み件数が多すぎて筆者のアンケートに答えにくかった面

が，このアンケートの回収結果に多少影響していると考えられる． 
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表 4-2 スーパーの店舗数別の取り組み主体の分類(n=15) 

店舗数 スーパー名 区分 規模 取り組み割合 (%) 

184 A 食品 

大規模 

(n=4) 
27 

182 B 総合 

138 C 総合 

107 D 食品 

81 E 食品 中規模 

(n=2) 
13 

73 F 食品 

38 

31 

G 

H 

食品 

小規模 

(n=9) 
60 

食品 

31 I 食品 

30 J 食品 

23 K 食品 

20 L 食品 

13 M 食品 

3 N 食品 

1 O 食品 

 

4-5-1-3 取り扱い品目名 

畑買いで取り扱われている野菜および果物の品目を 15 社から全て集計したものをそれ

ぞれ表 4-3，表 4-4 に示す．3-3-3 で述べたとおり，表中の回答数及び m は品目の有効回答

数である．m>n であるのは各スーパーが複数の品目を扱っているためである． 
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表 4-3 畑買いにより仕入れている野菜の品目名(m=76) 

 

 

表 4-4 畑買いにより仕入れている果物の品目名(m=11) 

 

 

表 4-3，表 4-4 は全ての品目の回答結果をまとめたものであるが，のちのスーパー側の品

目ごとについてのアンケートの回答労力を考慮し，表 4-5 では農産物の取引量の多い順に

品目名 回答数 割合 (%)

キャベツ 7 9

レタス 7 9

ホウレンソウ 6 8

白菜 5 7

大根 5 7

キュウリ 4 5

タマネギ 3 4

ネギ 3 4

ブロッコリー 3 4

トウモロコシ 3 4

カボチャ 3 4

トマト 3 4

ニンジン 3 4

ジャガイモ 2 3

枝豆 2 3

ナス 2 3

ピーマン 2 3

ミニトマト 2 3

ミディトマト 1 1

ニラ 1 1

ゴボウ 1 1

オクラ 1 1

チンゲンサイ 1 1

長芋 1 1

小松菜 1 1

春菊 1 1

水菜 1 1

サトイモ 1 1

サツマイモ 1 1

品目名 回答数 割合 (%)

ミカン 2 18

ナシ 2 18

イチジク 2 18

イチゴ 2 18

リンゴ 1 9

モモ 1 9

カキ 1 9



25 

1 つのスーパーにつき最大 6 品目に絞った．その上で，それらについて野菜は「果菜類」，

「葉菜類」，「根菜類」の 3 種類に分類し，果物は取り扱い品目数が少なかったため，分類

しないことにした． 

スーパー15 社の回答結果の集計・分類結果は以下の通りである．ちなみに「果菜類」と

は果実や種の部分を食べる野菜，「葉菜類」とは葉の部分を食べる野菜，「根菜類」とは根

や地下茎の部分を食べる野菜のことを指す．今回のアンケートの回答結果には含まれてい

なかったが，茎の部分を食べる野菜である茎菜類も分類の 1 つとしてある 17)． 

 

表 4-5 スーパーの畑買いでの取り扱い品目の分類(m=65) 

 

表 4-5 を分類別にみると，「葉菜類」が最も扱われており，次に「果菜類」の数が多かっ

た．また，規模ごとの平均取り扱い品目数をみると，それぞれに大きな差はないため，ス

ーパーの規模は取り扱い品目数に影響を与えないと考えられる． 

 

4-5-2 規格について 

4-5-2-1 規格外農産物の概念 

表 4-6 にスーパーにおける規格外農産物の概念を示す．表 4-6 は回答スーパーに対する

スーパー名 規模 果菜類 葉菜類 根菜類 果物 
計 

(max=6) 

平均取り扱

い品目数 

A 

大規模 

2 3 1   6 

4.25 
B 4 1 1   6 

C   1     1 

D   3 1   4 

E 
中規模 

4 2     6 
3.5 

F   1     1 

G 

小規模 

1 1 3 
 

5 

4.6 

H 1 3 1 1 6 

I 2 2 2   6 

J 2 3     5 

K 2   1   3 

L   2     2 

M 1 5     6 

N 
 

2 
  

6 

O 3 2 1   2 

計 15 社 22 31 11 1 65  
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追加アンケート結果をもとに作成したものである．農産物の状態から問題のある点を，見

た目と中身の 2 つの視点から分類を行ったところ，スーパーにとって規格外農産物とは，

主に外観に問題があるものであることがわかる．「大きすぎる，または小さすぎる」という

項目は，階級に問題があると言える．等級とは主に品質を，階級とは主に大きさを表わす．

本研究では規格外農産物について，市場出荷規格で主に用いられる等級と階級どちらかに

外れた農産物を対象としていた．これは広い意味合いであるため，病害虫の本当に食べら

れそうにない農産物も規格外農産物に含まれてしまう．畑買いは，表 4-6 の｢形がいびつで

ある｣や｢色が悪い｣など，つまり外観には多少問題があるが，味や鮮度など食べる分には全

く問題のない規格外農産物の有効利用方法であると断言できる調査を行うことが，今後の

課題である．具体的には外観規格に焦点を当て，それらの行方を明らかにするということ

である． 

味については，5 社とも「同程度」という回答が得られた．つまり，味には問題がない

ので，何らかの形で規格外農産物の利用は可能であると考えられる． 

 

表 4-6 スーパーにおける規格外農産物の概念(n=5)※複数回答可 

状態 筆者による分類 回答数 割合 (%) 

形がいびつである 

見た目に難あり 

3 60 

大きすぎる，または小さすぎる 3 60 

色が悪い 2 40 

鮮度が悪い 
等級の問題 

2 40 

キズがついている 1 20 

 

4-5-2-2 収穫物の出来高 

畑で収穫した農産物の出来高を表 4-7 に示す．不可食農産物は規格品と規格外品に比べ，

回答数が少ないので別に表 4-8 に示す（なお，表 4-7 の設問では複数選択可でないのにも

かかわらず，複数を選択しているスーパーが 1 件あった．そのスーパーの回答数は 1/選択

数とした．内訳は， I 社は品目 1~6 とも規格品については 81~90%と 91~100%の 2 つを，

規格外品については 0~10%と 11~20%の 2 つを選択した．）． 

表 4-7 によると，全収穫量のうち規格品の収穫率は 9 割以上に上ることが多い．最低で

も規格品が 6 割を切ることはない．言い換えると，規格品が 6 割を切る生産力ならば，畑

買い契約はできないということになる．規格外品の発生率はその年の気候にもよるが，0%

から 20%程度で推移すると考えられる．不可食農産物の収穫率は，表 4-8 を見ればわかる

ように，ほとんど発生しない．これも年ごとの気候などに影響を受けるが，平常時は少な

いと言える． 
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表 4-7 農産物の収穫の出来高 

内訳 出来高 (%) 回答数 割合 (%) 

規格品 

(m=31) 

61~70 3 10 

71~80 7 23 

81~90 6 19 

91~100 15 48 

規格外品 

(m=20) 

0~10 7 35 

11~20 9 45 

21~30 3 15 

31~40 1 5 

 

表 4-8 農産物の収穫の出来高【不可食農産物】(m=7) 

内訳 出来高 (%) 回答数 割合 (%) 

不可食農産物 

0~5 5 71 

6~10 1 14 

11~15 0 0 

16~20 1 14 

 

表 4-9 に野菜の分類別の収穫の出来高を示す．割合は内訳ごとの合計を分母とする．果

物は出来高の回答がなかったので省略する．表 4-9 によると，果菜類，葉菜類，根菜類と

も規格品においては 91~100%の割合が高かった．規格外品において，果菜類と根菜類は

11~20%の割合が高いことに比べ，葉菜類は 0~10%の割合が高かった．つまり，葉菜類は他

の品目より規格外農産物の発生率が低いため，畑買いでの取り扱いの対象となりやすいと

考えられる． 

アンケートの回答結果から，スーパーは加工品の原料仕入れ目的に畑買いを行っている

のではなく，主に生鮮品としての販売用の農産物の仕入れを目的としているため，規格外

農産物の発生率は低いことが望ましい．また，スーパーに加工品需要があるとしても，「大

規模」スーパーが所有している傾向がある機械による加工であれば，機械用の規格があり，

無駄なく利用しようとするときめ細やかな調整が必要である．A 社によれば，機械による

規格外農産物の加工には時間とコストがかかる．基本的に規格外農産物の発生率は低いが，

「大規模」スーパーでは畑買いでの農産物の取り扱い量が必然的に多いため，その分「小

規模」スーパーよりそのコストは大きくなる．つまり，「小規模」スーパーのほうが細やか

な対応により，規格外農産物の付加価値を高めることが可能であると言える． 
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表 4-9 野菜の分類別の収穫物の出来高 

内訳 出来高 (%) 果菜類 割合 (%) 葉菜類 割合 (%) 根菜類 割合 (%) 

規
格
品 

61~70 1 8 2 11 0 0 

71~80 4 33 1 6 2 29 

81~90 2 17 5 28 2 29 

91~100 5 42 10 56 3 43 

計 

 

12 100 18 100 7 100 

規
格
外
品 

0~10 3 30 5 50 2 33 

11~20 6 60 3 30 3 50 

21~30 1 10 1 10 1 17 

31~40 0 0 1 10 0 0 

計 

 

10 100 10 100 6 100 

不
可
食 

農
産
物 

0~5 1 50 3 75 1 100 

6~10 1 50 0 0 0 0 

11~15 0 0 0 0 0 0 

16~20 0 0 1 25 0 0 

計 

 

2 100 4 100 1 100 

 

表 4-10 は追加②アンケート結果をもとに作成したものである．付録 1-3 では「規格外農

産物の利用率」と表記しているが，アンケート回収後に A 社に設問の数値(%)について確

認を取ったところ，「農産物の総出荷量に含まれる規格外農産物の割合である」との回答を

得た．時間の都合上，他スーパーの回答も A 社と同様であるとみなし，総出荷量に含まれ

る商品となる規格外農産物の割合として表 4-10 のように示す．自社センター，業者ともに

総出荷量に含まれる規格外農産物の割合は 1~20%であることがわかる．しかし，業者での

加工では，31~40%という割合も 1 件見られる．このスーパーの回答は，実際の規格外農産

物の収穫量のうちの商品となる規格外農産物の割合であると推測される． 

 

表 4-10 総出荷量に含まれる商品となる規格外農産物の割合(n=6) 

規格外農産物が含まれる割合/加工場所 自社センター 加工業者 計 

1~10% 2 1 3 

11~20% 1 1 2 

21~30% 0 0 0 

31~40% 0 1 1 

見当がつかない 1 0 1 

計 4 3 7 
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4-5-2-3 畑買いと市場での採用規格数の範囲の比較 

各スーパーの畑買いと市場での採用規格数の範囲を，等級，階級に分けて比較したもの

を，図 4-1 と図 4-2 に示す．図 4-1 と図 4-2 は追加アンケート結果をもとに作成したもので

ある．図中のパーセンテージは，（品目数）/（回答数の合計）を表す． 

等級，階級とも，卸売市場より畑買いでの採用規格数の範囲が広いことがわかる．また，

畑買いと市場での採用規格数が同じである品目数も，等級，階級とも全体の 3 割近くを占

めることがわかる． 

 

図 4-1 畑買いと市場での採用規格数の比較【等級別】(m=25) 

 

 

図 4-2 畑買いと市場での採用規格数の比較【階級別】(m=25) 

 

4-5-2-4 規格外農産物の利用方法 

表 4-11 に規格外農産物の利用方法を示す．これは初回のアンケートに追加アンケートの

結果を反映させたものである．最も割合が高かったのは 60%の「わけあり商品と銘打って

生鮮食品として販売」するという利用方法であった．32%の「地産地消品と銘打って生鮮

食品として販売」するという利用方法に続き，3 番目に多いのは「利用していない」とい

う結果である．スーパーが採用する規格は全て規格品であるという，規格外農産物につい

ての捉え方が異なるスーパーが存在し，このような回答に至ったと考えられる．実際に A

社の回答には，「生鮮食品用の規格と加工用の規格があって，規格外農産物はほとんど発生

しないが，発生した場合は廃棄する」という記述があった． 

48% 

36% 

16% 

畑買い>市場 

畑買い=市場 

畑買い<市場 

64% 

28% 

8% 

畑買い>市場 

畑買い=市場 

畑買い<市場 
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「利用していない」という項目を除くと，全体の傾向はスーパーが主体となり，規格外

農産物の利用の工夫を生みだしていることがわかる．全体的に流通形態が中間業者主体の

ケースの利用件数は少ない．仲卸業者の事例 18)のように，業者が生鮮向けと加工向けなど，

卸し先を臨機応変に変えるような体制が整備されると，より商品化率は向上するであろう． 

先ほども述べたが，A 社は，規格外農産物はほとんど発生しないと答えた．このスーパ

ーには畑買いによる規格外農産物の利用の向上の手がかりがあるとみて，A 社の規格につ

いて述べる．アンケート調査によりわかったことは，①A 社の規格は卸売市場の出荷規格

より厳格ではない，②最上級の規格の商品を加工用途としている（加工業者に委託），③規

格外品の加工（機械の使用）では商品化が可能なアイテムが限られるため，大量生産の産

地には不向きである，④品目により利用可能な農産物の限度は異なる，の以上 4 点である． 

A 社は他社とは異なり，小売が思っているほど農産物の外観を気にしない，多様なニー

ズをもつ消費者を理解していると考えられる．規格外農産物を加工に回すのではなく，形

の揃った商品を加工することにより，A 社に必要な加工分を効率よくまとめて買い取る．

自社規格の幅を広げることにより生鮮用の必要な量を確保する．さらには味には問題がな

いが形がいびつすぎて生鮮用に不向きな商品を自社において手作業で加工する．これらの

組み合わせにより，規格外農産物がほとんど発生しないと考えられる．ちなみに，不可食

農産物については産地責任で処分するという回答が得られた．A 社と他スーパーの畑買い

での農産物の利用方法の違いを図 4-3 に示す． 

 

表 4-11 規格外農産物の利用方法(m=63)※複数回答可 

利用方法 回答数 割合 (%) 

わけあり商品と銘打って生鮮食品として販売 38 60 

地産地消品と銘打って生鮮食品として販売 20 32 

利用していない 14 22 

加工業者が利用 11 17 

自社センターで加工し，再び店舗で惣菜として利用 7 11 

自社センターで加工し，再び店舗で加工品として販売 7 11 

加工業者に委託し，再び店舗で惣菜として利用 

（例：弁当の具に使う） 
4 6 

加工業者に委託し，再び店舗で加工品として販売 

（例：漬物として販売） 
2 3 
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【A 社】 

 

 

 

 

 

 

【多くの他スーパー】 

図 4-3  A 社と他スーパーとの畑買いでの農産物の利用方法の比較 

 

規格外農産物の有効利用方法を明らかにするため，表 4-7 の農産物の収穫の出来高と表

4-11 の規格外農産物の利用方法のクロス集計を行う．その結果を表 4-12 に示す．表 4-12

中の数値は品目数である． 

表 4-12 から，規格外農産物の割合が 30%以下の生産者と取引しているスーパーは，加工

部門をもっていることがわかる．また，規格外農産物の生鮮販売が可能なスーパーは，規

格外農産物が 3 割までの収穫率である生産者とならば，取引実績があることがわかる． 

 

表 4-12 規格外農産物の収穫率と規格外農産物の利用方法の関係(m=20)※複数回答可 

規格外農産物の利用方法 
規格外農産物の収穫率 (%) 

0~10 11~20 21~30 31~40 

わけあり商品と銘打って生鮮食品として販売 9 11 3 0 

地産地消品と銘打って生鮮食品として販売 7 11 2 0 

自社センターで加工し，再び店舗で惣菜として利用 6 6 0 1 

自社センターで加工し，再び店舗で加工品として販売 6 6 0 0 

 

農産物の加工における機械の使用についての回答結果を表 4-13 に示す．表 4-13 は追加

②アンケート結果をもとに作成したものである．また，表 4-13 の規格外農産物の利用方法

最上級品 

中間品 

（最上級品以下

~下級品以上） 

下級品 

 

業者委託加工 

生鮮販売 

自社加工 

（ジュース） 

自社規格品 

 

自社規格外品 

 

生鮮販売 

加工 
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において，加工業者に委託，あるいは自社センターで加工の項目を選択したスーパーが，

加工における機械の使用に関する設問の回答対象である．回答数は少ないが，加工業者に

農産物の加工を委託する場合，必ず機械を使用した加工が行われている．自社センターで

加工を行う場合，加工に機械を使用する事例は少ないと思われる．5 つのスーパーのうち，

手作業の加工では細やかな利用対応ができるのではないかと考えられる． 

 

表 4-13 農産物の加工における機械の使用の有無(n=5) 

加工場所/加工方法 機械の使用 機械の使用と手作業 手作業 計 

自社センター 1 0 2 3 

加工業者 0 2 0 2 

計 1 2 2 5 

 

表 4-14 に規格外農産物の利用店舗率を示す．これは初回のアンケートに追加アンケート

の結果を反映させたものである．利用店舗率は，（利用店舗数）/（全店舗数）とした．ま

た，利用とは加工のほかに生鮮販売を含む． 

利用している店舗はないという結果が上位にあるが，この設問でも，表 4-11 のように規

格外農産物の捉え方が異なるスーパーが存在することと，業者が利用している場合を含む．

最も割合が高いのは，利用店舗率が 81%~100%の 36%である．規格外農産物は規格品に比

べ，収穫量が少ないので，販売店舗も一部に限られるスーパーもあると考えられる． 

 

 

表 4-14 規格外農産物の利用店舗率(m=45) 

利用店舗率 (%) 回答数 割合 (%) 

0 14 31 

1~20 12 27 

21~40 3 7 

41~60 0 0 

61~80 0 0 

81~100 16 36 

 

4-5-2-5 用途別の最も重視する点 

表 4-15に農産物の生鮮販売と加工用途において最も重視する点を示す．表 4-15と表 4-16

は追加アンケート結果をもとに作成したものである（なお，この設問では複数選択可でな

いのにもかかわらず，3 社が複数を選択していた．これらスーパーの回答数は 1/選択数と

した．内訳は表 4-16 のスーパー別の農産物の生鮮販売と加工用途において最も重視する点
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の通りである．）． 

表 4-15 では生鮮販売用において，最も重視する点は｢鮮度｣(54%)であった．表 4-16 では

生鮮販売用において M 社以外，重要な点が｢鮮度｣であることがわかる．大きさ，形，色が

これに続くが，これらは見た目重視と言える．規格外農産物を利用・販売しているスーパ

ーにおいても，やはり陳列や加工など，販売の都合により未だに一定程度見た目が重視さ

れていると考えられる．しかし，消費者のニーズは外観より味や価格などにあるのである
1)．加工用において，最も割合が高かったのは｢大きさ｣であった．これは機械による加工

であった場合，農産物がその機械に入る大きさでなければ加工できない，もしくは手作業

になりコストがかかるため，最も重視されていると考えられる． 

 

表 4-15 農産物の生鮮販売と加工用途において最も重視する点(n=5) 

用途 項目 回答数 割合 (%) 

生鮮販売用 

鮮度 2.7 54 

大きさ 1 20 

形 0.5 10 

色 0.5 10 

糖度 0.2 4 

加工用 

大きさ 2 40 

鮮度 1.5 30 

加工の向き不向き 1 20 

味 0.5 10 

 

表 4-16 スーパー別の農産物の生鮮販売と加工用途において最も重視する点(n=5) 

スーパー名 生鮮販売用 加工用 

H 大きさ，鮮度 鮮度，その他（味） 

I 大きさ，形，色，糖度，鮮度 その他（加工に向いているのかどうか） 

J 鮮度 大きさ 

L 鮮度 鮮度 

M 大きさ，形，色 大きさ 

 

4-5-2-6 商品化率 

表 4-17 に畑買いでの農産物の商品化率を示す．表 4-17 は追加アンケート結果をもとに

作成したものである．商品化率は，（商品となるもの）/（総収穫物）を指す．90%以上の

商品化率がある品目が全品目中の 72%を占めた．図 4-1 や図 4-2 では採用規格数が卸売市

場での仕入れより多いことからも，商品化率が高いことは納得できる．一般的な農産物の
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廃棄率は 4 割 19)とされているが，その数値と比較すると，畑買いの商品化率は高いようで

ある． 

 

表 4-17 畑買いでの農産物の商品化率(m=25) 

商品化率 (%) 回答数 割合 (%) 

90~100 18 72 

80~89 4 16 

70~79 3 12 

 

4-6 まとめ 

本章の目的である，スーパーマーケットにおける畑買いによる規格外農産物の利用実態

を把握すること（目的 1）について，スーパーに対するアンケート調査からわかる点を，

以下にまとめる． 

 

(1) 基礎情報 

1) 仕入れ方法の決定権は主に本社のバイヤーである． 

(2) スーパーマーケットの規模の取引への影響 

（これは目的 2 につながる結果であり，第 5 章に掲載するべきであるが，スーパー名

の匿名化などの本研究の構成上，第四章に記載する．） 

1) 「総合」スーパーは 100 店舗以上の「大規模」スーパーにしか存在しない．また，

アンケートの回答があったスーパーのほとんどが，食品の売上比率が 7 割以上の

「食品」スーパーに分類される． 

2) 100 店舗以上の店舗を所有する「大規模」スーパーから 50 店舗以下の「小規模」

スーパーまで，幅広い規模の層から畑買いを行っているというアンケート結果が

返ってきていることにより，畑買いの実施が可能かどうかに，販売側のスーパー

の規模の大きさはあまり関係ないと言える． 

3) 各規模の平均の取り扱い品目数に大きな差はみられないため，スーパーの規模は

畑買いによる取り扱い品目数に影響を与えない． 

(3) 収穫率 

1) 規格外農産物の発生率はその年の気候にもよるが，0%から 20%程度で推移してい

ると考えられる．葉菜類は他の品目より規格外農産物の発生率が低い．不可食農

産物はほとんど発生しない． 

2) 1 回の収穫量のうち規格品の収穫率は 9 割以上に上ることが多い．最低でも規格

品が 6 割を切ることはない．言い換えると，規格品が 6 割を切る生産力ならば，

畑買い契約はできない可能性が高い． 

(4) スーパーにおける規格の採用範囲・認識 
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1) 等級，階級とも，市場より畑買いでの採用規格数の範囲は広い．また，畑買いと

市場での採用規格が同じである品目数も，等級，階級とも全体の 3 割近くを占め

る． 

2) 規格品と規格外農産物の味は同じである．スーパーにとっての規格外農産物とは，

外観に問題があるものである．よって，その違いは，味は関係なく，見た目が大

きな部分を占める． 

3) 生鮮販売用において，最も重視する点は｢鮮度｣(54%)であった．次いで大きさ，形，

色などの見た目が重視される傾向がある．しかし，消費者のニーズは外観より味

や価格などにあるのである．加工用において，最も割合が高かったのは｢大きさ｣

であった．これは機械による加工であった場合，農産物がその機械に入る大きさ

でなければ加工できない，もしくは手作業になりコストがかかるため，最も重視

されていると考えられる． 

(5) 規格外農産物の利用方法 

1) 利用方法として最も浸透しているのは，60%の「わけあり商品と銘打って生鮮食

品として販売」することである．全体の傾向はスーパーが主体となり，規格外農

産物の利用の工夫を生みだしている．流通形態が中間業者主体のケースの利用件

数は少ない．規格外農産物の生鮮販売が可能なスーパーは，規格外農産物が 3 割

までの収穫率である生産者ならば，取引実績がある． 

2) 加工業者に農産物の加工を委託する場合，必ず機械を使用した加工が行われてい

る．自社センターで加工を行う場合，加工に機械を使用する事例は少ない．手作

業もしくは自社センターでの加工では細やかな利用対応ができるのではないかと

考えられる． 

3) 最上級の規格を加工業者委託用に充て，自社規格の幅を広げそれ以外の規格を生

鮮販売用に充て，生鮮販売にも向かないが中身には問題のない商品を自社におい

て手作業で加工することにより，規格外農産物の廃棄はほとんど発生しないと考

えられる． 

(6) 規格外農産物の利用率 

1) 規格外農産物の店舗利用率は 0~20%と 81~100%で二分化している． 

2) 90%以上の商品化率の品目は全品目中の 72%と最も高い割合を占めた．卸売市場

に比べ，畑買いでの商品化率は高いと考えられる． 

3) 加工場所において自社センター，業者ともに総出荷量に含まれる規格外農産物の

割合は 1~20%である． 
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