


はしがき 

 

 人口増に伴う世界的な食料需要の急増、気候変動・温暖化、ウクライナ情勢

等によって食料輸入が不安定化しており、食料自給率の低い我が国にとって食

肉をはじめとする食料の供給リスクが増大しています。また、飼料穀物の輸入

割合が極めて高い我が国の畜産業は、世界の経済情勢や輸入先国の経済的・政

治的事情の影響を受けやすい生産構造となっております。 

 そうした実情に加え、最近は急激な円安が進行し、飼料をはじめとする畜産

資材価格が高騰していること等から、我が国の畜産経営における生産コストが

上昇し、それに伴って食肉小売業では仕入価格が上昇し、その経営に大きな影

響を及ぼすようになっています。 

 こうした中、本年度、当センターは、JRA（日本中央競馬会）からの助成を

得て、「供給リスク増大下の食肉事情等理解醸成事業」を実施しましたが、そ

の一環として、仕入価格が上昇している中での食肉専門小売店の対応（小売価

格への転嫁状況とその影響、販売促進の取組等）や対面販売の場での消費者の

食肉購入行動の変化等を把握する「食肉専門小売店意向調査」を日本食研ホー

ルディングス株式会社（食未来研究室）に委託して実施しました。同調査で

は、全国の食肉専門小売店 1,000 店に調査票を郵送し、これを回収するととも

に、さらにその回答結果をサンプル的な訪問調査によって補完する方法で行い

ました。 

 本報告書は、その調査結果を取りまとめたものです。食肉の仕入価格が上昇

している中で食肉専門小売店がどのような工夫をし、また苦労を強いられてい

るか、食肉専門小売店で購入する方々にどのような行動変化が現れてきている

かなど興味深いデータが揃っており、食肉専門小売店の今後の経営展開にお役

立ていただければ幸いです。 

 最後になりますが、本調査の実施に当たり貴重なご助言をいただいた調査研

究委員会の委員の皆様並びにご支援をいただいた JRA の関係各位に厚く御礼申

し上げます。 
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調査概要 

調査設計 

◆調査目的： 世界的に食料・食肉の供給リスクが増大し、飼料価格の高騰等により畜産経営が

厳しい状況にある中、仕入価格の上昇に対する食肉専門小売店の対応や販売促

進の取組み並びに小売価格の上昇に対する消費者の購買行動の変化や実態を把

握し、今後の食肉販売・消費の促進に資する情報を得る。 

 

◆実施方法： 「平成 26 年経済センサス」をもとに都道府県別に郵送調査を実施。同時に WEB

回答も受付。食肉小売店は「全国食肉事業協同組合連合会」と「東京都食肉生活

衛生同業組合／東京都食肉事業協同組合」のホームページからランダムに抽出し

た。 

 

◆発送数：   1,000 件 

 

◆回答数：   241 件 （回答率：24.1％ 回答内訳：郵送 194 件、WEB 47 件） 

 

◆実施期間： 2023 年 9 月～10 月 

 

 

回答者属性 

◆売上高 

 
 

◆兼業の種類 
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◆売上構成比（単純平均） 

 

 

◆客層割合（単純平均） 

 

 

◆仕入形態 

 
 

◆都道府県別回答数 
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◆食肉の種類別売上構成比（単純平均） 

 

 

 

◆主な来店者の年代別 

 
 

ｎ：回答数  横軸：％  ※1%未満のスコアは非表示 
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◆地域 

 

 

 

 

 

 

 

◆売上高 
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グラフの見方 

一般的に単数回答形式（どれか一つだけ選択）の場合は帯グラフでグラフ化されることが多い

が、本調査報告書では他の項目との比較をしやすくするため棒グラフや折れ線グラフで表すことも

あることをご承知おきいただきたい。 

 

◆帯グラフ 

それぞれの食肉で「上昇した」の合計を

比較しやすい。 

 

 

 

 

 

 

 

 

◆棒グラフ 

それぞれの項目でどの食肉が最も選択率

が高いかわかりやすい。 

 

 

 

 

 

 

 

 

◆折れ線グラフ 

それぞれの食肉で最も選択率が高い項

目がわかりやすい。 
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本報告書の仕様 

 

本報告書は「食肉専門小売店意向調査」（以下「本調査」という。）の報告書であるが、同時に行

った「消費者意識調査」（食肉価格上昇下における消費者の食肉購入行動と供給リスクへの意識

に関する調査）の調査結果も引用しながら、食肉小売店と消費者の双方からの意向・意識を交え

て考察を行っている。 

・「食肉専門小売店意向調査」のグラフ：出所の記載なし 

・「消費者意識調査」のグラフ        ：出所の記載あり 

また、回答者の意識は実際の消費行動とリンクしているのか、スーパーの売上データである ID-

POS データ（※）や政府が公表している統計データなどを参照しながら消費の実態を踏まえた分析

を行った。 

さらに、追加調査としてアンケートに回答していただいた食肉専門小売店から 3 店舗に対して訪

問調査を行い、設問への回答だけでは見えない部分などについて話を伺い、本調査の考察に反

映させた。 

なお、地域別の分析については、各地域についてまとまった回答数を得るため、「北海道・東北」

「北陸・中部」「中国・四国」として扱っている。 

 

（※）ID-POS データ：購入者の性別や年代、購入時間や同時購入なども把握できる売上データ  

データ源：マギー株式会社「i-codeMS」。全国の食品スーパー28 企業の約 1,350 店舗から売

上規模などに偏りがないように選出された 200 店舗で構築された ID-POS データ

で、性別や年代、購入時間別の売上金額や同時購入などを分析することができる。 

 

 

畜産： 生鮮肉、加工肉 

嗜好食品： 菓子、飲料、酒類 

  

図 0-1. カテゴリー別売上金額と前年同期比        図 0-2. 年代別売上金額構成
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Ⅰ コスト上昇下での販売状況 

１. 食肉の仕入価格や経費の変化と転嫁状況 

（１）1 年前と比べた仕入価格の上昇の実感 

1 年前と比べた仕入価格上昇

の実感を尋ねると、豚肉で「かな

り上昇した」が 38.2％、「大幅に

上昇した」が 37.3％と同じくらい

高く、大きな値上がりを感じてい

た（図Ⅰ-1-1）。鶏肉では「かなり

上昇した」が最も多く 37.3％、牛

肉では「やや上昇した」が最も多

く 36.5％であった。 

 

 

図Ⅰ-1-1. 仕入価格の上昇の実感選択率 

 

（２）食肉仕入価格の転嫁状況 

仕入価格の上昇分について、

小売価格へ転嫁できているか尋

ねた設問では、「一部転嫁でき

ている（1～3 割程度）」がいずれ

の食肉でも最も高く、豚肉、鶏

肉、牛肉の順で 40％～30％程

度であった（図Ⅰ-1-2）。 

 また、牛肉については「ほとん

ど転嫁できていない」が約 30％

と他の食肉よりも多く、思うように

転嫁ができていないことがうかが

えた。食肉小売店の売上高別に

見てみると、売上高の小さい食肉

小売店ほど食肉仕入価格の転嫁

が満足に進んでいない状況が見られた。 

 

（３）食肉仕入以外の経費の転嫁状況 

 食肉仕入以外の経費の上昇分について、小売価格へ転嫁できているかを尋ねると、「ほとんど転

嫁できていない（1 割程度未満）」が全体で約 6 割であり、食肉仕入価格の転嫁状況と比べる 27

～35 ポイントほど選択率が高く、食肉仕入価格以上に転嫁が進んでいないことがわかった（図Ⅰ-

1-2）。  

図Ⅰ-1-2. 仕入価格・経費上昇分の小売価格への転嫁

状況選択率 
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２. 小売価格への転嫁方法 

（１）小売価格への転嫁方法とその影響 

 小売価格への転嫁ができていると答えた食肉小売店に食肉価格や経費の上昇分をどのようにし

て小売価格へ転嫁したのか、その方法を尋ねると、「商品の内容は変えずに、単に販売価格を上

げた」が 82.9％と最も多く、次いで「販売価格は変えずに内容量を減らした」が 11.4％、「惣菜・食

肉加工品などにして価格転嫁した」が 10.9％となっていた（図Ⅰ-2-1） 

 
図Ⅰ-2-1. 小売価格への転嫁方法（複数回答） 

 

 小売価格に転嫁できた食肉小売店に、値上げをしたことによる売上高への影響を尋ねた設問で

は、「ほとんど変わらない」が 39.9％と最も多く、次いで「やや減少した」が 26.9％となった（図Ⅰ-2-

2）。 

 

図Ⅰ-2-2. 小売価格を値上げしたことによる売上高への影響 

 

それぞれの年代を主な客層とす

る食肉小売店別に見てみると、

「～40 代」がメインの食肉小売店

では「減少した」と「増加した」が拮

抗しているのに対し、「70 代～」が

メインの食肉小売店では「やや減

少した」の選択が最も多く、「増加

した」よりも「減少した」合計が多か

った（図Ⅰ-2-3）。高齢層よりも若

年層メインの食肉小売店の方が健

闘している状況が見られた。 

図Ⅰ-2-3. 食肉小売店（主な客層別）の売上高の変化  



－ 12 － 

 

（２）小売価格へ転嫁できなかった理由 

 食肉の仕入価格、または経費を小売価格に転嫁できなかった食肉小売店に対して、その理由を

尋ねたところ、「売上高が減少する恐れがあったから」が 50.9％と最も高く、次いで「様々なものが

値上がりする中、お店の販売戦略として」が 23.0%であった（図Ⅰ-2-4）。 

 

図Ⅰ-2-4. 転嫁できなかった理由（複数回答） 

 

地域別に見ると、「様々なものが値

上がりする中、お店の販売戦略とし

て」が関東で 40.6％と特徴的に高か

った（図Ⅰ-2-5）。 

 一方で、近畿も関東に次いで事業

所数の多いエリアであるにもかかわら

ず、「販売戦略として」は全体より低

い 17.9％にとどまり、「売上高が減少

する恐れがあったから」や「様々なも

のが値上がりする中、消費者を支援

するため」が特徴的に高かった。 

 

 

 

３. コスト上昇への対応策や販売戦略 

（１）値上げについて消費者への説明状況 

小売価格の値上げについて消費者への説明状況（手段・内容）を尋ねた設問では、「要因や背

景を含めて、口頭で説明している」が 52.7％と最も高く、「口頭で説明しているが、要因や背景は特

に説明していない」も加えると、「口頭での説明」が 68.1％と多数を占めた（図Ⅰ-3-1）。 

また、「要因や背景を含めて、口頭で説明している」の選択率は、売上高の小さい食肉小売店や

「50～60 代」がメインの食肉小売店ほど高い傾向であった。逆に、2 番目に選択率が高かった「特

に説明はしていない」（19.9％）は、売上高が大きな食肉小売店ほど高い結果であった。 

図Ⅰ-2-5. 食肉小売店（地域別）の価格を転嫁でき 

なかった理由選択率（複数回答） 
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図Ⅰ-3-1. 小売価格の値上げについての消費者への説明状況（手段・内容）（複数回答） 

 

（２）小売価格への転嫁以外の、コスト増加への対応策 

小売価格への転嫁以外の、コスト増加への対応策を尋ねた設問では、「歩留やロスの改善」が

41.5％と最も多く選ばれていた（図Ⅰ-3-2）。次いで「仕入先の見直し」が 27.8％、「包装資材の見

直し」が 24.9％であった。 

 
図Ⅰ-3-2. 小売価格への転嫁以外のコスト増加への対応策（複数回答） 

 

売上高別に見ると、「歩留

やロスの改善」が「5 億円以

上」の食肉小売店で 64.7％

と高く、売上高が大きいほど

選択率も高かった（図Ⅰ-3-

3）。また、「～5 億円」「5 億

円以上」の食肉小売店は、

複数選択のこの設問におい

て様々な選択肢での選択率

が高く、いろいろな対応策を

組み合わせて実施しているこ

とがわかった。 
図Ⅰ-3-3. 食肉小売店（売上高別）のコスト増加対応策の 

選択率（複数回答） 
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（３）コスト高の中、実施している販売戦略・販促戦略 

 コスト高の中、食肉小売店が展開している販売戦略・販促戦略を尋ねた設問では、「惣菜の充

実」と「特になし」が 24.1％で最も多く、次いで「単価の安い部位や小間切れ／切り落としの拡充」

が 22.0％であった（図Ⅰ-3-4）。 

 

図Ⅰ-3-4. コスト高の中、展開している販売戦略・販促戦略（複数回答） 

 

売上高別に見ると、売上高別に選択率が最も高い項目が異なり、①「～5 千万円」「～1 億円」の

食肉小売店は「特になし」、②「～5 億円」は「ブランド・生産方法・生産者情報の訴求」と「単価の

安い部位や小間切れ／切り落としの拡充」、③「5 億円以上」は「単価の安い部位や小間切れ／切

り落としの拡充」であった（表Ⅰ-3-1）。前問と同様に、売上高の大きい食肉小売店では様々な選

択率が高い一方で「特になし」の選択率は低く、販売戦略・販促戦略としていろいろな取組みを行

っていた。 

 

表Ⅰ-3-1. 食肉小売店（売上高別）のコスト高の中、展開している販売戦略・販促戦略 （複数回答） 

 

  

n=

惣菜
の
充実

特にな
し

単価
の安い
部位
や小
間切
れ／
切り落
としの
拡充

ブラン
ド・生
産方
法・生
産者
情報
の訴
求

味付
け肉の
実施

冷凍
商品
の販
売

メ
ニュー
や料
理方
法の
提案

特売
の拡
充

販売
単位
（量
）の
縮減

下ごし
らえの
工夫

スライ
ス肉で
はなく
ブロッ
ク肉で
販売

宅配
サービ
スの実
施

盛合
せ商
品の
販売

その他
無
回答

241 24.1 24.1 22.0 13.7 13.3 12.0 11.2 11.2 6.2 5.8 5.4 4.6 3.3 3.7 7.5
～5千万円 118 23.7 29.7 20.3 6.8 11.0 9.3 10.2 7.6 6.8 5.9 4.2 6.8 2.5 2.5 7.6
～1億円 51 17.6 25.5 17.6 11.8 13.7 11.8 11.8 15.7 5.9 3.9 7.8 2.0 3.9 3.9 9.8
～5億円 41 26.8 12.2 29.3 29.3 17.1 17.1 12.2 9.8 4.9 12.2 4.9 2.4 4.9 7.3 4.9
5億円以上 17 35.3 0.0 41.2 23.5 17.6 29.4 17.6 29.4 11.8 0.0 5.9 0.0 5.9 0.0 5.9
無回答 14 28.6 35.7 7.1 21.4 14.3 0.0 7.1 7.1 0.0 0.0 7.1 7.1 0.0 7.1 7.1

売
上
高

全体

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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（４）特に成果のあった販売戦略・販促戦略 

特に成果のあった販売戦略・販促戦略について自由記述で回答してもらった。回答内容を関連

するカテゴリーごとにまとめ、コメント数が多い順に並べたのが図Ⅰ-3-5 である。「特売」や「惣菜」

に関するコメントが比較的多く見られた。 

 

図Ⅰ-3-5. 関連するカテゴリー別のコメント件数 

 

 

４. 政府・自治体・業界団体への要望 

コスト高の中、政府・自治体・業界団体に後押しして欲しいことを尋ねた設問では、「助成金や給

付金」が最も多く 59.3％、次いで「説明ポスターの作成・配布」32.0％、「TV・Web 広告などによる

情報発信」21.6％であった（図Ⅰ-4-1）。その他の自由回答では、「減税」「消耗品の助成」「社会

保険料や光熱費の値下げ」「石油価格への助成」などがあった。 

 

図Ⅰ-4-1. コスト高の中、政府・自治体・業界団体に後押しして欲しいこと（複数回答）  
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Ⅱ 来店者の購入状況 

１.来店者数と客層の変化 

1 年前と比べたお店への来店者数の変化について尋ねた設問では、来店者全体では「減少」が

45.2％と最も高く、次いで「変化なし」が 32.4％であった（図Ⅱ-1-1）。来店者の年代ごとの変化を

見ると、「増加」は「～40 代」で 17.8%と、全体や他の年代と比べて最も高かった。一方で、「70 代

～」は「減少」が 44.8％と最も高かった。 

 

図Ⅱ-1-1. 来店者数と客層の変化 

 

２.購入する食肉の変化 

（１）食肉の購入量と購入額の変化 

1 年前と比べた消費者の１回あたりの購入量と購入額の変化を食肉の種類ごとに回答してもらっ

た（図Ⅱ-2-1）。購入量と購入額はほとんど同じ傾向であったが、値上げの影響もあり、購入量より

も購入額の方が「増加」の選択率がやや高かった。購入量の変化を食肉の種類別にみると、牛肉

については「減少」が約 5 割と最も多く、次いで「変化なし」が約 3 割であるのに対し、豚肉と鶏肉

は「変化なし」が 5 割強と最も多く、次に「減少」が約 3 割であった。 

 
図Ⅱ-2-1. 1 回当たりの購入量の変化 
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（２）小間切れ・切り落とし、安い部位の購入量の変化 

1 年前と比べた消費者の食肉購入行動で、牛肉と豚肉の小間切れ・切り落としの購入量の変化

についての設問では、「変化なし」が牛肉（38.6％）、豚肉（44.0％）ともに最も多く、次いで多かった

「増加」は牛肉（29.5％）、豚肉（26.1％）で牛肉の方が選択率がやや高かった（図Ⅱ-2-2）。どちら

も「減少」よりも「増加」の選択率が多く、節約志向からか安価な小間切れ肉・切り落とし肉の需要増

加が見られる。 

 
図Ⅱ-2-2. 小間切れ・切り落としの購入量の変化 

 

主な客層別に牛肉の小間切れ・切り落としの購入量を見ると、主な客層がいずれの年代であっ

ても「変化なし」が最も多いものの、「増加」は「～40 代」がメインの食肉小売店で多かったのに対

し、「減少」は「70 代～」がメインの食肉小売店で多く、若年層と高齢層の需要の違いが見られた

（図Ⅱ-2-3）。 

 

図Ⅱ-2-3. 食肉小売店（主な客層別）の牛肉小間切れ・切り落としの購入量の変化 
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（３）他の種類の食肉へのシフト状況 

1 年前と比べた消費者の食肉購入行動で、他の種類の食肉の購入が増えたかとの設問では、

「変化なし」が 61.8％と最も多いものの、次いで「牛肉→豚肉・鶏肉」が 21.6％となっており、「肉は

食べたいけれども、牛肉ではなくより単価の安い豚肉や鶏肉にシフトしている」という状況が約 2 割

の食肉小売店で見られた（図Ⅱ-2-4）。 

 「豚肉→鶏肉」については 10.4％と、「牛肉→豚肉・鶏肉」と比べると 10 ポイントほど低く、牛肉か

ら他の食肉へのシフトが顕著であることが見て取れる。 

 
図Ⅱ-2-4. 他の種類の食肉への需要シフト状況（複数回答） 

 

（４）国産肉と輸入肉のシフト状況 

1 年前と比べた消費者の食肉購入行動で、国産肉より輸入肉の購入が増えたかについて尋ね

た設問では、「該当なし」が 76.8％と最も多く、今までと同じ購入のされ方であるようであった（図Ⅱ-

2-5 青色）。それぞれの食肉の選択率は「豚肉」で 5.0％、「牛肉」3.7％、「鶏肉」2.5％とわずかで

あった。一方で、輸入肉より国産肉の購入が増えたかについては、「該当なし」が 69.3％と最も多い

ものの、前問の「国産肉より輸入肉が増えた」と比べて 7.5 ポイント低かった（図Ⅱ-2-5 赤色）。ま

た、いずれの食肉も「輸入肉より国産肉の購入」の選択率の方が高く、輸入肉より国産肉の購入が

増えている傾向が見られた。 

 
図Ⅱ-2-5. 国産肉と輸入肉の購入状況の変化（複数回答） 



－ 19 － 

 

（５）銘柄/ブランド食肉の購入量の変化 

１年前と比べた消費者の銘柄/ブランドの食肉の購入量の変化について尋ねた設問では、銘柄

/ブランド以外も含めた食肉全体の購入量と同じような傾向であった。いずれの食肉も「変化なし」

が最も多く、豚肉・鶏肉で 50％程度、牛肉で 40％程度であり、次いで「減少」が牛肉で 30％程

度、豚肉・鶏肉で 20％程度となっていた（図Ⅱ-2-6）。銘柄/ブランド食肉の購入量については「変

化なし」が最も多いものの、いずれの食肉でも「減少」の選択率が「増加」を上回っていた。 

 

図Ⅱ-2-6. 銘柄/ブランド食肉の購入量の変化 

 

上図を前出のそれぞれの食肉の 1 回あたり購入量の変化（図Ⅱ-2-1）と重ねてみると、牛肉に

ついては全体としては「減少」が最も多く 49.8％であったが、銘柄/ブランドの「減少」は 32.8％と 17

ポイントも低かった。一方、「変化なし」や「増加」の選択率は全体より上回っていた。豚肉や鶏肉に

ついても「減少」の選択率は全体よりも 7～8 ポイントほど低かった（図Ⅱ-2-7）。 

節約志向が強まり食肉の購入が控えられる中でも、いざ食べる時には品質が保証されている銘

柄/ブランドなどの確実においしい肉を買いたいという消費者の意向があるのではないかと思われ

る。 

 

図Ⅱ-2-7. それぞれの食肉の全体と銘柄/ブランド食肉の購入量の変化 
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（６）惣菜や食肉加工品の購入量の変化 

１年前と比べた消費者の惣菜や食肉加工品の購入量の変化についての設問では、「変化なし」

が 39.0％、「増加」が 22.4％であった。また、「増加」と「減少」を比べると、「増加」の方が 3.3 ポイン

ト高かった（図Ⅱ-2-8）。 

 

図Ⅱ-2-8. 惣菜・食肉加工品の購入量の変化 

 

上図を前出の食肉の購入量の変化（図Ⅱ-2-1）に重ね合わせて見ると、惣菜・食肉加工品の

「増加」の選択率は 22.4％といずれの食肉よりも高い一方、「減少」は 19.1％で、「増加」が「減少」

を上回っていた（図Ⅱ-2-9）。食肉小売店においても、惣菜・食肉加工品の利用増加が見て取れ

る。 

 

図Ⅱ-2-9. 食肉と惣菜・食肉加工品の購入量の変化 
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３.買い物行動の変化 

（１）特売日への来店集中状況の変化 

 1 年前と比べた特売日への来店集中状況を尋ねた設問では、「該当なし」が 57.3％と最も高かっ

たものの、「集中するようになった」との選択も「牛肉」と「豚肉」で約 20％ほどあり、「鶏肉」は 13.7％

とそれよりはやや低かった（図Ⅱ-3-1）。単価の高い牛肉や豚肉については、特売日に購入しようと

して来店が集中する傾向が見られる。 

 

図Ⅱ-3-1. 特売日への来店集中状況（複数回答） 

 

（２）食肉ごとの問合せや質問の状況 

 1 年前と比べて食肉の種類ごとに問い合わせや質問が増えたかどうかについての設問では、「該

当なし」が 71.0％と最も多く、以下、牛肉（8.7％）、豚肉（5.8％）、鶏肉（3.3％）の順に多かった（図

Ⅱ-3-2）。消費者からは、近年の価格上昇に伴う「価格」についての声が多く寄せられており、本設

問で単価の高い牛肉の選択率が比較的高かったことは、そのこととも関連していると思われる。 

 

図Ⅱ-3-2. 問合せ・質問が増えた食肉 
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（３）消費者の気になる変化 

これまでの設問以外で消費者の気になる変化について自由記述で記載してもらった。回答内容

をカテゴリー別に分類したところ、多かったのは「買い方」や「節約」であり、食肉小売店は、来店者

が値上がりにより買い控えたり購入に慎重になっている様子、購入量や購入単価の減少などの変

化を感じていた（図Ⅱ-3-3）。 

 
図Ⅱ-3-3.  消費者の変化についての記述内容のカテゴリー別コメント数 

 

（４）よく聞くようになった食肉に関する消費者の声 

食肉に関する消費者の声の中で、最近よく聞くようになった声を自由記述にて回答してもらった

設問では、「価格」に関する声が最も多く、同カテゴリーにおいては、食肉や食品だけに限らない近

年の値上がりについての声も多かった（図Ⅱ-3-4）。また、食肉小売店であることから「肉について」

の声は 2 番目に多かった。以前よりも肉についてよく聞かれるようになったとすれば、消費者の知識

欲が増えていることもあるかもしれないが、いろいろ吟味した上で購入を検討しているとも考えられ、

消費者が購入に対して慎重になっていることが想像できる。 

 

図Ⅱ-3-4.  消費者の声についての記述内容のカテゴリー別コメント数  
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Ⅰ コスト上昇下での販売状況  

1. 食肉の仕入価格や経費の変化と転嫁状況 

（1） 1 年前と比べた仕入価格の上昇の実感 

― 豚肉、鶏肉、牛肉の順に大きな値上がりを感じている ― 

 

Q1. 1 年前と比べた仕入価格上昇の実感を尋ねると、豚肉で「かなり上昇した（10～20％）」が

38.2％、「大幅に上昇した（20％以上）」が 37.3％と同じくらい多く、大きな値上がりを感じていた（図

Ⅰ-1-1）。鶏肉では「かなり上昇した（10～20％）」が最も多く 37.3％、牛肉では「やや上昇した（5～

10％）」が最も多く 36.5％であった。 

  

表Ⅰ-1-1. 仕入価格の上昇の実感 

 

 
図Ⅰ-1-1. 仕入価格の上昇の実感選択率 

 

後掲の属性別の図表（P 付 7～9）で地域別に見ると、牛肉では中国・四国や北海道・東北で「大

幅に上昇」+「かなり上昇」の回答が全国と比べて多かった。豚肉では九州と北陸・中部と九州、鶏

肉では中国・四国と北陸・中部で価格の大きな値上がりを実感していた。  

Q1．1年前と比べた、仕入価格の上昇の実感を教えてください。（○はそれぞれ１つずつ）

合計

大幅に
上昇した
(20％以上)

かなり
上昇した
(10～20％)

やや
上昇した
(5～10％)

ほとんど上昇
していない
(0～5％)

下落している 無回答 上昇した計

241 30 69 88 34 8 12 187
100.0 12.4 28.6 36.5 14.1 3.3 5.0 77.6

241 90 92 43 4 5 7 225
100.0 37.3 38.2 17.8 1.7 2.1 2.9 93.4

241 44 90 64 17 5 21 198
100.0 18.3 37.3 26.6 7.1 2.1 8.7 82.2

上段:回答数、下段:割合（％）

鶏肉

牛肉

豚肉
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【補足データ】 

 食肉の卸売価格の公表データ

（出所：農林水産省「食肉流通統

計」など）を見てみると、卸売価格

及びその前年同期比は図Ⅰ-1-2

のような結果であった。豚肉・鶏肉

は前年同期よりも値上がりしている

一方、牛肉は本調査の結果と異な

り、様々な品種・産地においてもほ

ぼ前年同期を下回っていた。 

図Ⅰ-1-2. 食肉の卸売価格と前年同期比 

 

図Ⅰ-1-3 は食肉の消費者物価

指数（CPI）と家計支出（二人以上

世帯の世帯当たり支出金額。総務

省「家計調査」）の前年同月比を

比較したグラフである。CPI は決め

られた小売店の特定商品の小売

価格を定点調査して算出される値

であり、この変動を見ることで物価

の動向がわかる。 

牛肉を見ると、国産牛肉、輸入

牛肉ともに CPI は前年と比べて上

昇し、家計支出は減少していた。こ

れを見ると、牛肉は値上げにより支

出が減少したと見えるが、豚肉や鶏肉も同様に価格が上がっているにもかかわらず支出は伸びて

いるのに対し、国産牛肉の値上げ率は豚肉よりも低いにもかかわらず牛肉は買われていない。この

ことは、牛肉の値上がりにより利用を控えたというよりも、食品だけでなく日用品やエネルギーなど

様々なものの値段が上がる中で、単価が高く、ぜいたく品という印象の強い牛肉の購入が控えられ

ていると考えることができる。 

また、卸売価格のデータ（図Ⅰ-1-2）では牛肉の仕入価格はやや低下していたが、一方で CPI

は上昇していた（図Ⅰ-1-3）。CPI は小売価格から算出された値であり、小売価格は仕入価格だけ

でなく人件費や光熱費などの経費を含んだ値付けがされている。 

本調査のⅡ-3-（4）よく聞くようになった食肉に関する消費者の声のコメントに「（消費者は）食肉

販売は仕入価格以外のコストがあまりかかっていないと思っている。近年の値上がりは仕入価格よ

りも経費コストの方が上昇している」とあった。経費も値上がりしている昨今、それらが転嫁されてい

るために小売価格が上昇していると考えられる。 

  

図Ⅰ-1-3. 食肉の CPI と家計支出の前年同月比 

 



－ 26 － 

 

（2） 食肉仕入価格の転嫁状況 

― 豚肉、鶏肉は一部転嫁が進むが、牛肉は転嫁できていない割合が大きい ― 

 

（ア）Q2.仕入価格の上昇分について、小売価格へ転嫁できているか尋ねた設問では、「一部転嫁

できている（1～3 割程度）」がいずれの食肉でも最も多く、豚肉、鶏肉、牛肉の順で 40％～30％程

度であった（図Ⅰ-1-4）。「ある程度転嫁できている（4～6 割程度）」以上はいずれの食肉も合計

30％ほどと同じくらいの選択率であった。牛肉については「ほとんど転嫁できていない（1 割程度未

満）」が約 30％で、23～25％の他の食肉より転嫁しづらい状況であることがうかがえる。 

 

表Ⅰ-1-2. 仕入価格上昇分の小売価格への転嫁状況 

 

 
図Ⅰ-1-4. 仕入価格上昇分の小売価格への転嫁状況選択率 

 

後掲の属性別の図表（P 付 10～12）で売上高別に見てみると、いずれの食肉でも売上高が小さ

い食肉専門小売店（以下「食肉小売店」という。）ほど転嫁が進んでいない傾向が見られる。また、

主な客層別でも、「70 代～」がメインの食肉小売店で「ほとんど転嫁できていない」の選択率が高か

った。 

他にも、和牛の売上高が大きい食肉小売店や和牛の売上構成比が大きい近畿の食肉小売店

は、牛肉で「ほとんど転嫁できていない（1 割程度未満）」の選択率が全体よりも高く、牛肉の価格

転嫁が他の食肉よりも進んでいないことが関係していると思われる。  
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（イ） 売上高の小さい食肉小売店は価格転嫁を進めにくい高齢層が主な客層であるため（図Ⅰ-

1-5）、価格の転嫁が進んでいないとも考えられるが、そうなのだろうか。 

 

 

図Ⅰ-1-5.  売上高別の主な客層別食肉小売店構成比 

 

図Ⅰ-1-6 は、牛肉についての価格転嫁度合いを主な客層と売上高でクロス集計して、それぞれ

に価格転嫁ができた割合（「一部転嫁できている（1～3 割程度）」以上の合計）を見たものである。

これを見ると、売上高「～5 千万円」でも「～40 代」がメインの食肉小売店では転嫁できた割合は

69.4％と、「50-60 代」メイン（39.1％）や「70 代～」メイン（48.6％）の食肉小売店よりも高かった。牛

肉以外の豚肉・鶏肉についてもほぼ同様の傾向で、「～40 代」がメインの食肉小売店では、売上

高にかかわらず、転嫁できた割合が高かった。 

 

 
図Ⅰ-1-6.  価格に転嫁できた食肉小売店（主な客層別・売上高別）の割合（牛肉） 
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【消費者意識調査】 

① 消費者の価格転嫁への意識 

本調査では仕入価格の上昇分が小売価格に満足に転嫁できていない状況がみられたが、消費

者は小売価格の上昇についてどのように感じているのだろうか。 

消費者意識調査で Q24．食肉の生産コストの上昇により食肉価格（小売価格）も上昇している

が、両者の関係についてどう感じているかとの設問に対して、「ほぼ転嫁されている」「それ以上に

転嫁されている」の選択率の合計は約 50％と、半数の消費者が現時点でほぼ又はそれ以上に価

格に転嫁されているという認識を持っていた（図Ⅰ-1-7）。 

本調査では牛・豚・鶏のいずれの食肉でも「ほぼ転嫁できている（7 割～9 割程度）」が 10％強と

いう状況であり、消費者との認識の違いが見て取れる。 

 

図Ⅰ-1-7. 生産コスト上昇分がどの程度価格に転嫁されていると感じるか 

  

② 年代による価格転嫁の許容度の違い 

本調査では「70 代～」がメイン

の食肉小売店で価格転嫁が進

んでいない状況であったが、消

費者意識調査での Q17 食肉価

格の値上げについて、どれくらい

であれば許容できるかの回答を

年代別で見ると、高齢層ほど価

格上昇に対する許容度が大きい

結果であった（図Ⅰ-1-8）。 

この調査結果を鑑みれば、高

齢層の来店者に対して理解を求

めればもっと転嫁を進めることも

可能であると考えられる。 

図Ⅰ-1-8. 牛肉の値上げ許容度の年代別選択率  
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（3） 食肉仕入以外の経費の転嫁状況 

― 経費の転嫁はより進んでいない状況。売上高の小さい食肉小売店ほど顕著 ― 

 

Q3.食肉仕入以外の経費の上昇分について、小売価格へ転嫁できているかを尋ねると、「ほとん

ど転嫁できていない（1 割程度未満）」が全体で約 6 割であり、食肉仕入価格の転嫁状況と比べる

と 27～35 ポイントほど選択率が高く、食肉仕入価格以上に転嫁が進んでいないことがわかった（図

Ⅰ-1-9）。 

 

表Ⅰ-1-3. 食肉仕入以外の経費の小売価格転嫁状況 

       

 
図Ⅰ-1-9. 食肉仕入と経費の小売価格への転嫁状況比較 

 

後掲の属性別の図表（P 付 13）で売上高別に見てみると、いずれも「ほとんど転嫁できていない

（1 割程度未満）」の割合が最も多く、また、売上高が小さい食肉小売店ほど転嫁できていない割

合が多い傾向であった。売上高の小さい食肉小売店ほど食肉仕入価格の転嫁も満足に進んでい

ない状況の中で、食肉仕入以外の経費の上昇分まで転嫁ができていない状況がうかがえる。 

また、地域別に見ると、北陸・中部や近畿で価格転嫁ができていない割合が多い。特に近畿は、

Q2.仕入価格の上昇分について、小売価格へ転嫁できているかの設問においても、牛肉のみなら

ず豚肉や鶏肉でも価格転嫁が進んでいない状況であり、近畿における価格転嫁の難しい状況がう

かがえる。  

Q3．食肉仕入以外の経費の上昇分は、小売価格へ転嫁できていますか。（○は１つ）
回答数 ％

9割以上転嫁できている 2 0.8
ほぼ転嫁できている（7割～9割程度） 7 2.9
ある程度転嫁できている（4～6割程度） 36 14.9
一部転嫁できている（1～3割程度） 52 21.6
ほとんど転嫁できていない（1割程度未満） 139 57.7
転嫁する必要がない 1 0.4
無回答 4 1.7
合計 241 100.0
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【補足データ】  

価格の上昇に伴い節約傾向が進んでいるとされるが、食肉への支出状況は地域によって異なる

のであろうか？ 

総務省「家計調査」で地域別に食料費全体（外食を含む）と肉類の家計支出額の前年比を比較

したグラフが図Ⅰ-1-10 である。全国平均を見ると、食料費全体は前年を超えている一方で、肉類

への支出額については価格が上がっているにもかかわらず前年を割っている。これを地域別にみる

と、関東は食料費全体の伸びは弱く、肉類支出は大きく減少している。一方、中国や近畿は食料

費全体も肉類支出も比較的大きく伸びており、支出が旺盛であることがわかる。 

 
図Ⅰ-1-10. 地域別の食料費全体と肉類支出額の前年比 

 

地域別の肉類の値上げ状況を消費者物価指数で見てみた。図Ⅰ-1-11 は肉類への家計支出

額と肉類の消費者物価指数の前年比を地域別に比較したグラフである。 

こちらも全国平均で見ると、肉類は消費者物価指数が+3.9％と価格が上がっており、その影響も

あってか家計支出は-0.9％と減少している。しかし、中国や近畿では、価格上昇にもかかわらず、

支出は大きく伸びていた。これらの地域は値上がりしても支出が伸びていることから、全国よりも値

上げがしやすい状況にあるとも考えられるが、本調査では近畿での価格転嫁が進んでいない状況

が見られた。 

 
図Ⅰ-1-11. 地域別の肉類の家計支出と消費者物価指数の前年比 
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２. 小売価格への転嫁方法 

（1） 小売価格への転嫁方法とその影響 

― 単純な値上げが 8 割。値上げ後の売上は減少が増加を上回る ― 

 

（ア）小売価格への転嫁ができていると答えた食肉小売店に Q4.食肉価格や経費の上昇分をどの

ようにして小売価格へ転嫁したのか、その方法を尋ねると、「商品の内容は変えずに、単に販売価

格を上げた」が 82.9％と最も多く、次いで「販売価格は変えずに内容量を減らした」が 11.4％、「惣

菜・食肉加工品などにして価格転嫁した」が 10.9％となっていた（図Ⅰ-2-1）。 

 

表Ⅰ-2-1. 小売価格への転嫁方法 

 

 

図Ⅰ-2-1. 小売価格への転嫁方法（複数回答） 

 

【訪問調査】 

・商品の内容は変えずに単に値上げした K 食肉小売店（東京都杉並区）と N 食肉小売店（東京

都新宿区）であったが、最近の諸々の価格上昇が消費者にも認知されており、理解もあるため

か、不満の声はあまり上がらなかったとの話で、機会を捉えた適切な価格改定が重要であると感

じた。 

・I 食肉小売店（東京都台東区）は消費者に好評な惣菜や加工品の小分けパックの内容量を減ら

していたが、一回ずつの少量利用やいろいろな人数に対応できるお持たせとしても利用されて

おり、少量パックは重宝されているとのことであった。  

※Q2・Q3のいずれかで1割以上転嫁できていると答えた方について
Q4．どのようにして小売価格へ転嫁されましたか。（○はいくつでも）

回答数 ％
商品の内容は変えずに、単に販売価格を上げた 160 82.9
販売価格は変えずに内容量を減らした 22 11.4
惣菜・食肉加工品などにして価格転嫁した 21 10.9
盛合せ商品などで、個別の単価をわからないようにした 5 2.6
その他 6 3.1
無回答 22 11.4
合計 193 100.0
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（イ）小売価格に転嫁できた食肉小売店に、Q5.値上げをしたことによる売上高への影響を尋ねた

設問では、「ほとんど変わらない（±3％以内）」が 39.9％と最も多く、次いで「やや減少した（－3％

～－10％）」が 26.9％となった（図Ⅰ-2-2）。「減少した」合計は 34.7％で、「増加した」合計の

17.6％よりも約 17 ポイント高く、ネガティブな影響の方が大きい結果であった。 

 

表Ⅰ-2-2. 小売価格を値上げしたことによる売上高への影響  

 

 

図Ⅰ-2-2. 小売価格を値上げしたことによる売上高への影響 

 

図Ⅰ-2-3 はそれぞれの年代

を主な客層とする食肉小売店別

に売上高への影響を尋ねたグラ

フであるが、「～40 代」がメイン

の食肉小売店では「減少した」と

「増加した」が拮抗しているのに

対し、「70 代～」がメインの食肉

小売店では「やや減少した」の

選択が最も多く、「増加した」より

も「減少した」の合計が多かっ

た。 

図Ⅰ-2-3. 食肉小売店（主な客層別）の売上高の変化  

※Q2・Q3のいずれかで転嫁できていると答えた方について
Q5．小売価格を値上げしたことによる売上高への影響を教えてください。（○は１つ）

回答数 ％
大きく増加した（10％以上） 1 0.5
やや増加した（3％～10％） 33 17.1
ほとんど変わらない（土3％以内） 77 39.9
やや減少した（－3％～－10％） 52 26.9
大きく減少した（－10％以上） 15 7.8
無回答 15 7.8
合計 193 100.0
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【消費者意識調査】 

消費者に Q13 普段、食肉を購入する場所を回答してもらった設問において、それぞれの購入

場所を選択した回答者の世帯年収別構成比が図Ⅰ-2-4 である。精肉店は、スーパーや生協と比

べて回答者の世帯年収がやや高い傾向が見られる。 

 
図Ⅰ-2-4. 食肉購入場所別の回答者世帯年収別構成比 

 

さらに、若年層と高齢層に分けてスーパーと精肉店の利用者の世帯年収別構成比を見た。図Ⅰ

-2-5（左図）は 70 代以上、図Ⅰ-2-5（右図）は 20-40 代であるが、70 代以上はスーパーでも精肉

店でもほとんど同じグラフの形であり、利用者の年収にあまり違いなかったのに対し、20-40 代は精

肉店利用者の方が年収が高い傾向が見られた。 

高齢層では精肉店を利用することは一般的であるのかもしれないが、若年層にとって精肉店は

少しアッパーな業態という認識であり、図Ⅰ-2-3 のように若年層がメインの食肉小売店で価格転嫁

後も売上高が「増加した」の割合が多かったのは、来店する若年層においては値上げによる買い控

えの影響が比較的少なかったためだと思われる。 

 

図Ⅰ-2-5. 70 代以上（左図）と 20-40 代（右図）の購入場所別回答者の世帯年収別構成比 
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（2） 小売価格へ転嫁できなかった理由 

― 売上減少の懸念が半数以上。売上の大きい食肉小売店や関東では戦略的な非転嫁も ― 

 

Q6.食肉の仕入価格、または経費を小売価格に転嫁できなかった食肉小売店に対して、その理

由を尋ねたところ、「売上高が減少する恐れがあったから」が 50.9％と最も多く、次いで「様々なもの

が値上がりする中、お店の販売戦略として」が 23.0%であった（図Ⅰ-2-6）。 

 

表Ⅰ-2-3. 転嫁できなかった理由 

    

 
図Ⅰ-2-6. 転嫁できなかった理由（複数回答） 

 

後掲の属性別の図表（P 付 16）を見ると、「売上高が減少する恐れがあったから」の選択率は売

上高が「～5 千万円」の食肉小売店（全体より+10.5 ポイント）や「70 代～」がメインの食肉小売店

（同+14.8 ポイント）で特徴的に高かった。Q3.経費上昇分の小売価格への転嫁状況を尋ねた設問

でも、「ほとんど転嫁できていない（1 割程度未満）」の選択率は「～5 千万円」の食肉小売店（同

+9.2 ポイント）や「70 代～」がメインの食肉小売店（同+6.7 ポイント）で高くなっており、当該食肉小

売店では売上高の減少を恐れて価格転嫁ができていない状況がうかがえる（属性別図表 P 付 13

参照）。 

  

※Q2・Q3のいずれかで転嫁できていないと答えた方について
Q6．小売価格へほとんど転嫁できなかった理由を教えてください。（○はいくつでも）

回答数 ％
売上高が減少する恐れがあったから 82 50.9
様々なものが値上がりする中、お店の販売戦略として 37 23.0
様々なものが値上がりする中、消費者を支援するため 31 19.3
消費者に説明し、納得を得る自信がなかったから 16 9.9
その他 9 5.6
無回答 27 16.8
合計 161 100.0
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図Ⅰ-2-7 は地域別の選択率であるが、「様々なものが値上がりする中、お店の販売戦略として」

が関東で 40.6％と全体より+17.6 ポイントと特徴的に高かった。 

全国の食肉小売業の事業所数を調査した経済センサス（総務省、平成 26 年）によれば関東は

事業所数が最も多いエリアであり、競合店を意識した戦略が必要となることから、「販売戦略として」

の選択率が高いことは理解できる。一方で、近畿も関東に次いで事業所数の多いエリアであるにも

かかわらず、「販売戦略として」は全体より 5.1 ポイント低い 17.9％にとどまり、「売上高が減少する

恐れがあったから」（同+10.6 ポイント）や「様々なものが値上がりする中、消費者を支援するため」

（同+8.9 ポイント）が特徴的に高かった。 

 

 
図Ⅰ-2-7. 食肉小売店（地域別）の価格を転嫁できなかった理由選択率 

 

【消費者意識調査】 

本調査では、価格を転嫁できなかった

理由として「売上高が減少する恐れがあ

ったから」が最も多い回答であったが、消

費者はどれくらいまで値上げを許容してく

れるのであろうか。 

消費者意識調査で Q17 食肉価格の値

上げについての許容度を尋ねた結果で

は、いずれの食肉でも 28％程度の消費

者が全く「値上げは許容できない」として

いた（図Ⅰ-2-8）。 

 図Ⅰ-2-8. 食肉の種類別値上げ許容度 
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一方で、本調査の「Ⅰ-1-（2）食肉仕入価格の転嫁状況」でも示したように、消費者意識調査の

Q24．食肉の生産コストの上昇と小売価格の上昇の関係についてどう感じているかの設問では消

費者に小売価格への転嫁状況の認識を尋ねているが（図Ⅰ-1-7）、下記の図Ⅰ-2-9 は価格転嫁

の認識（Q24）の違いによって値上げの許容度（Q17）がどう変わるのかを牛肉について示したグラ

フである。 

「コスト上昇分以上に転嫁している」と回答した人は、「食肉の値上げは、昨今の様々なものの値

上げの便乗値上げではないか」と考えている人でもあることから、値上げの許容度は低く、「値上げ

は許容できない」の選択率が 38.9％と最も高くなっている。逆に「コストの上昇分の割に転嫁されて

いない」と回答した人は食肉の生産・流通の現状を理解している人であり、値上げの許容度は他よ

りも高く、「値上げは許容できない」の選択率も 19.1％と「コスト上昇分以上に転嫁している」と回答

した人の半分以下であった。また、「よく分からない」と回答した人も「値上げは許容できない」の選

択率が 37.5％と高くなっている。 

こうした結果から、食肉の生産・流通コストが上昇している現状や要因について消費者にしっかり

と説明を尽くせば、値上げに対する理解を得ることができる可能性は高いと思われる。 

 

 
図Ⅰ-2-9. 生産コスト上昇分転嫁状況の認識と値上げ許容度の関係（牛肉） 
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３. コスト上昇への対応策や販売戦略 

（1） 値上げについての消費者への説明状況 

― 半数以上が背景まで含めて口頭で説明。「特に説明はしていない」も約 2 割 ― 

 

Q7.小売価格の値上げについて消費者への説明状況（手段・内容）を尋ねた設問では、「要因

や背景を含めて、口頭で説明している」が 52.7％と最も多く、「口頭で説明しているが、要因や背景

は特に説明していない」も加えると、「口頭での説明」が 68.1％と多数を占めた（図Ⅰ-3-1）。次い

で多かったのは「特に説明はしていない」（19.9％）で、全体の約 20％が特に説明を行っていなか

った。 

 

表Ⅰ-3-1. 小売価格の値上げについての消費者への説明状況（手段・内容） 

 

 
図Ⅰ-3-1. 小売価格の値上げについての消費者への説明状況（手段・内容）（複数回答） 

 

後掲の属性別の図表（P 付 17）で売上高別に見てみると、「要因や背景を含めて、口頭で説明

している」の選択率は、売上高「5 億円以上」の食肉小売店では 41.2%と全体よりも 11.5 ポイント低

い一方で、「～5 千万円」の食肉小売店では全体よりも選択率が高かった。 

Q7．小売価格の値上げについて消費者への説明状況（手段・内容）を教えてください。（○はいくつでも）
回答数 ％

要因や背景を含めて、口頭で説明している 127 52.7
口頭で説明しているが、要因や背景は特に説明していない 37 15.4
国や業界団体等が作成したパンフレット等を掲示している 6 2.5
自分で作成したチラシ等を掲示している 27 11.2
SNSを活用して説明している 9 3.7
その他 1 0.4
特に説明はしていない 48 19.9
値上げはしていない 21 8.7
無回答 13 5.4
合計 241 100.0
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主な客層別では、「50～60 代」がメインの食肉小売店で特に「要因や背景を含めて、口頭で説

明している」の選択率が高く（62.6%）、「70 代～」がメインの食肉小売店では、要因や背景までの説

明は全体より少ないものの（44.4％）、「口頭で説明しているが、要因や背景は特に説明していな

い」が全体より 9.0 ポイント高く（24.4％）、同時に「値上げはしていない」も全体より 6.9 ポイント高か

った（15.6％）。 

「要因や背景を含めて、口頭で説明している」の選択率は主な取扱商品の違いによっても異な

り、「他の牛肉」では 70.8%、「惣菜・加工肉」では 64.3%と高かった。地域別では北海道・東北が

76.0%と最も高く、一方で近畿では最も低く 44.2%であった。 

2 番目に全体での選択率が高かった「特に説明はしていない」（19.9％）は売上高が大きな食肉

小売店ほど高く、売上高「5 億円以上」の食肉小売店では 35.3%であった。地域別では、北陸・中

部が 32.6％と高い一方で、北海道・東北は 8.0％と全体より 11.9 ポイントも低いことが特徴的であ

る。 

【消費者意識調査】 

本調査では、北海道・東北で消費者に「要因や背景を含めて、口頭で説明している」という食肉

小売店が多かった。 

消費者意識調査において Q13.普

段、食肉を購入する場所を聞いた設問

では、精肉店の選択率は北海道が

7.5％と最も低く、全国（15.2％）と比べ

ると利用が少ないことが見て取れる（図

Ⅰ-3-2）。 

一方で、精肉店を利用する人に

Q14.精肉店の選択理由について尋ね

た設問では、北海道は「買いなれた店

だから」の選択率が 57.9％と他の地域

よりも高く、「安いから」「珍しい商品が

あるから」は低かった（図Ⅰ-3-3）。 

以上のような結果から、北海道では

食肉への支出や精肉店の利用率が全

国よりも低い中で、食肉小売店が消費

者に対して丁寧な対応を心掛けて、常

連客とのつながりを重視しているという

ことが示唆される。 

 

 

 

 

図Ⅰ-3-3. 地域別の精肉店を利用する理由の選択率  

図Ⅰ-3-2. 食肉の購入場所の地域別精肉店選択率 
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（2） 小売価格への転嫁以外の、コスト増加への対応策 

― 歩留やロスの改善が最も多く約 40％。「特になし」も 24.5％ ― 

 

Q8．小売価格への転嫁以外の、コスト増加への対応策を尋ねた設問では、「歩留やロスの改

善」が 41.5％と最も多く選ばれていた（図Ⅰ-3-4）。次いで「仕入先の見直し」が 27.8％、「包装資

材の見直し」が 24.9％であった。最も少ないのは「営業時間や営業日を増やす」で、3.7％であっ

た。また、「特になし」も 24.5％で、食肉小売店の約 1/4 は特段の対応策を実施していなかった。 

 

表Ⅰ-3-2. 小売価格への転嫁以外のコスト増加への対応策 

      

 

図Ⅰ-3-4. 小売価格への転嫁以外のコスト増加への対応策（複数回答） 

 

 

 

Q8．小売価格への転嫁以外の、コスト増加への対応策を教えてください。（○はいくつでも）
回答数 ％

歩留やロスの改善 100 41.5
仕入先の見直し 67 27.8
包装資材の見直し 60 24.9
特になし 59 24.5
人件費／光熱費／販促費等のコスト削減 56 23.2
高騰した原材料の仕入の削減 38 15.8
割安原材料の仕入れ増加 35 14.5
冷凍・加工品の活用 34 14.1
営業時間や営業日を増やす 9 3.7
その他 4 1.7
無回答 12 5.0
合計 241 100.0
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属性別の傾向として、図Ⅰ-3-5 は売上高別の選択率を示したグラフであるが、「歩留やロスの改

善」が「5 億円以上」の食肉小売店で 64.7％と高く、売上高が大きいほど選択率も高かった。また、

「～5 億円」「5 億円以上」の食肉小売店は、複数回答のこの設問において様々な選択肢での選択

率が高く、いろいろな対応策を組み合わせて実施していることがわかる。 

 

図Ⅰ-3-5. 食肉小売店（売上高別）のコスト増加対応策の選択率 

 

また、主な取扱商品別に見てみると、「他の牛肉」の取扱いが多い食肉小売店では「歩留やロス

の改善」や「仕入先の見直し」を特徴的に高く選択していた（表Ⅰ-3-3）。「惣菜・加工肉」の取扱い

が多い食肉小売店では「冷凍・加工品の活用」が 25.0％で、全体よりも 10.9 ポイント高かった。取

り扱っている商品の特性に応じた対応策がとられているように見える。 

 

表Ⅰ-3-3. 食肉小売店（主な取扱商品別）のコスト増加対応策の選択率 

 
  

n=

歩留や
ロスの改
善

仕入先
の見直
し

包装資
材の見
直し

特になし

人件費
／光熱
費／販
促費等
のコスト
削減

高騰し
た原材
料の仕
入の削
減

割安原
材料の
仕入れ
増加

冷凍・
加工品
の活用

営業時
間や営
業日を
増やす

その他 無回答

241 41.5 27.8 24.9 24.5 23.2 15.8 14.5 14.1 3.7 1.7 5.0
和牛 49 36.7 22.4 26.5 26.5 24.5 18.4 8.2 16.3 6.1 2.0 8.2
他の牛肉 24 62.5 45.8 33.3 25.0 20.8 16.7 12.5 20.8 0.0 0.0 0.0
豚肉 47 31.9 21.3 17.0 27.7 17.0 6.4 12.8 8.5 4.3 6.4 8.5
鶏肉 22 45.5 27.3 27.3 13.6 22.7 22.7 22.7 13.6 4.5 0.0 4.5
惣菜・加工肉 28 42.9 35.7 21.4 25.0 32.1 17.9 21.4 25.0 0.0 0.0 0.0
その他 71 42.3 26.8 26.8 23.9 23.9 16.9 15.5 9.9 4.2 0.0 4.2

主
な
取
扱
商
品

全体

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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さらに、地域別でも特徴的に選択率が高い項目が異なっている（表Ⅰ-3-4）。北海道・東北は

「歩留とロスの改善」に 52.0％と特に重点を置いており、「高騰した原材料の仕入の削減」及び「割

安原材料の仕入れ増加」もそれぞれ 32.0％と高い選択率であった。また、中国・四国は「仕入れ先

の見直し」や「冷凍・加工品の活用」の選択率が高かった。一方で、関東や近畿は、他の地域と比

べると特徴的に高い項目はなかった。 

 

表Ⅰ-3-4. 食肉小売店（地域別）のコスト増加対応策の選択率 

 

 

 

【訪問調査】 

N 食肉小売店は卸売業も兼業していることから、食肉が値上がりしている中でも仕入れの削減な

どはできず、得意先の要望に応えるため食肉の仕入れを続けていた。商品があっての卸売業であ

り、納品先も価格の上昇を知っているため、値上げした価格で卸して特に問題はなかったとのこと

であった。また、大きく値上がりした食肉を卸している得意先には値上げ幅が小さい食肉を勧める

など、納品先の状況を見ながら提案を行っており、売上は減ったものの利益率としては増加となっ

たとのことである。 

また、「歩留やロスの改善」に関しては、多くの従業員を抱えていることもあり、人によって納品す

る商品の状態が異なってしまうことがあるそうだ。例えば「赤身が多め」といった場合、脂身はどれく

らいまで許容されるのかなど各自で認識が異なりがちである。そのため、そうしたことについての勉

強会を行って認識を統一することによりまだまだ歩留まりの改善ができると努力と工夫を続けてい

た。 

  

n=

歩留や
ロスの改
善

仕入先
の見直
し

包装資
材の見
直し

特になし

人件費
／光熱
費／販
促費等
のコスト
削減

高騰し
た原材
料の仕
入の削
減

割安原
材料の
仕入れ
増加

冷凍・
加工品
の活用

営業時
間や営
業日を
増やす

その他 無回答

241 41.5 27.8 24.9 24.5 23.2 15.8 14.5 14.1 3.7 1.7 5.0
北海道・東北 25 52.0 36.0 28.0 20.0 28.0 32.0 32.0 12.0 4.0 4.0 4.0
関東 58 39.7 17.2 17.2 29.3 24.1 13.8 12.1 8.6 6.9 0.0 6.9
北陸・中部 43 48.8 32.6 20.9 25.6 30.2 16.3 14.0 9.3 2.3 7.0 2.3
近畿 52 40.4 28.8 28.8 21.2 15.4 13.5 11.5 15.4 5.8 0.0 7.7
中国・四国 18 27.8 38.9 22.2 27.8 16.7 5.6 5.6 22.2 0.0 0.0 5.6
九州 45 37.8 26.7 33.3 22.2 24.4 15.6 15.6 22.2 0.0 0.0 2.2

地
域

全体

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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（3） コスト高の中、実施している販売戦略・販促戦略 

― 惣菜の充実が約 1/4。特に行っていない食肉小売店も約 1/4 ― 

 

Q9．コスト高の中、食肉小売店が展開している販売戦略・販促戦略を尋ねた設問では、「惣菜の

充実」と「特になし」が 24.1％で最も多く、次いで「単価の安い部位や小間切れ／切り落としの拡

充」が 22.0％であった（図Ⅰ-3-6）。 

 

表Ⅰ-3-5. コスト高の中、展開している販売戦略・販促戦略 

        

 

図Ⅰ-3-6. コスト高の中、展開している販売戦略・販促戦略（複数回答） 

 

 

Q9．コスト高の中、貴店が展開している販売戦略・販促戦略を教えてください。（○はいくつでも）
回答数 ％

惣菜の充実 58 24.1
特になし 58 24.1
単価の安い部位や小間切れ／切り落としの拡充 53 22.0
ブランド・生産方法・生産者情報の訴求 33 13.7
味付け肉の実施 32 13.3
冷凍商品の販売 29 12.0
メニューや料理方法の提案 27 11.2
特売の拡充 27 11.2
販売単位（量）の縮減 15 6.2
下ごしらえの工夫 14 5.8
スライス肉ではなくブロック肉で販売 13 5.4
宅配サービスの実施 11 4.6
盛合せ商品の販売 8 3.3
その他 9 3.7
無回答 18 7.5
合計 241 100.0
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売上高別に見ると、それぞれで選択率が最も高い項目が異なり、①「～5 千万円」「～1 億円」の

食肉小売店は「特になし」、②「～5 億円」は「ブランド・生産方法・生産者情報の訴求」と「単価の

安い部位や小間切れ／切り落としの拡充」、③「5 億円以上」は「単価の安い部位や小間切れ／切

り落としの拡充」であった（表Ⅰ-3-6）。特に全体と比べて差があったのが「5 億円以上」の食肉小

売店での「冷凍商品の販売」（29.4％）や「特売の拡充」（29.4％）で、全体の 2 倍以上の選択率で

あった。このように、Q8．小売価格への転嫁以外のコスト増加への対応策と同様に、売上高の大き

い食肉小売店では様々な選択率が高い一方で「特になし」の選択率は低く、販売戦略・販促戦略

としていろいろな取組みを行っていた。 

その他の属性別の特徴としては、「～40 代」がメインの食肉小売店では「味付け肉の実施」の選

択率が高く、また、惣菜・加工品の取扱いが多い食肉小売店では「惣菜の充実」や「メニューや料

理方法の提案」が高かった。さらに地域別では、北海道・東北で「味付け肉の実施」、関東では「惣

菜の拡充」、中国・四国では「冷凍商品の販売」が高かった。 

 

表Ⅰ-3-6. 属性別のコスト高の中で展開している販売戦略・販促戦略（複数回答） 

 

  

n=

惣菜
の
充実

特にな
し

単価
の安い
部位
や小
間切
れ／
切り落
としの
拡充

ブラン
ド・生
産方
法・生
産者
情報
の訴
求

味付
け肉の
実施

冷凍
商品
の販
売

メ
ニュー
や料
理方
法の
提案

特売
の拡
充

販売
単位
（量
）の
縮減

下ごし
らえの
工夫

スライ
ス肉で
はなく
ブロッ
ク肉で
販売

宅配
サービ
スの実
施

盛合
せ商
品の
販売

その他
無
回答

241 24.1 24.1 22.0 13.7 13.3 12.0 11.2 11.2 6.2 5.8 5.4 4.6 3.3 3.7 7.5
～5千万円 118 23.7 29.7 20.3 6.8 11.0 9.3 10.2 7.6 6.8 5.9 4.2 6.8 2.5 2.5 7.6
～1億円 51 17.6 25.5 17.6 11.8 13.7 11.8 11.8 15.7 5.9 3.9 7.8 2.0 3.9 3.9 9.8
～5億円 41 26.8 12.2 29.3 29.3 17.1 17.1 12.2 9.8 4.9 12.2 4.9 2.4 4.9 7.3 4.9
5億円以上 17 35.3 0.0 41.2 23.5 17.6 29.4 17.6 29.4 11.8 0.0 5.9 0.0 5.9 0.0 5.9
無回答 14 28.6 35.7 7.1 21.4 14.3 0.0 7.1 7.1 0.0 0.0 7.1 7.1 0.0 7.1 7.1
～40代 85 27.1 24.7 29.4 16.5 18.8 12.9 7.1 10.6 3.5 7.1 5.9 4.7 3.5 4.7 1.2
50～60代 107 23.4 20.6 17.8 15.0 11.2 14.0 13.1 14.0 7.5 5.6 7.5 6.5 3.7 1.9 8.4
70代～ 45 22.2 28.9 20.0 6.7 8.9 6.7 15.6 6.7 8.9 4.4 0.0 0.0 2.2 6.7 13.3
無回答 4 0.0 50.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 50.0
和牛 49 18.4 14.3 26.5 18.4 8.2 18.4 6.1 10.2 4.1 6.1 6.1 6.1 4.1 2.0 12.2
他の牛肉 24 16.7 37.5 12.5 8.3 12.5 25.0 8.3 16.7 12.5 4.2 12.5 4.2 4.2 4.2 4.2
豚肉 47 19.1 29.8 6.4 6.4 17.0 6.4 10.6 10.6 6.4 2.1 6.4 4.3 4.3 6.4 14.9
鶏肉 22 31.8 18.2 27.3 13.6 9.1 4.5 18.2 22.7 0.0 9.1 9.1 0.0 0.0 4.5 4.5
惣菜・加工肉 28 46.4 28.6 17.9 7.1 14.3 17.9 21.4 10.7 7.1 7.1 0.0 7.1 3.6 3.6 0.0
その他 71 22.5 22.5 32.4 19.7 15.5 7.0 9.9 7.0 7.0 7.0 2.8 4.2 2.8 2.8 4.2
北海道・東北 25 16.0 12.0 20.0 8.0 24.0 16.0 16.0 12.0 12.0 12.0 4.0 0.0 0.0 12.0 12.0
関東 58 36.2 25.9 19.0 8.6 10.3 10.3 13.8 10.3 1.7 5.2 3.4 5.2 0.0 1.7 5.2
北陸・中部 43 25.6 25.6 14.0 14.0 18.6 11.6 9.3 7.0 7.0 2.3 9.3 4.7 4.7 2.3 7.0
近畿 52 23.1 19.2 26.9 13.5 7.7 15.4 3.8 21.2 9.6 3.8 7.7 1.9 3.8 5.8 9.6
中国・四国 18 16.7 50.0 27.8 22.2 11.1 22.2 5.6 5.6 0.0 0.0 5.6 5.6 0.0 5.6 5.6
九州 45 15.6 22.2 26.7 20.0 13.3 4.4 17.8 6.7 6.7 11.1 2.2 8.9 8.9 0.0 6.7

主
な
取
扱
商
品

地
域

売
上
高

全体

主
な
客
層

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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【補足データ】 

 スーパーでも惣菜や冷凍、味付など加工した商品の売上が伸びている。 

スーパーのカテゴリー別売上金額前年同期比を見たのが図Ⅰ-3-7 である。生鮮食品では売上

の大きい野菜や刺身類などの主要なカテゴリーが減少する中で、カット野菜（野菜加工品）やカット

果物（果物加工品）、味付肉、味付魚・漬魚など消費者が利用しやすいように加工された商品が売

れている。冷凍食品や冷凍魚など簡便・保存がきく商品（レトルトは減少）、弁当やおかず惣菜など

の即食食品が伸びているのも特徴的である。 

食肉小売店でもこれら売上の良いカテゴリーを参考に商品開発を行うのは戦略としてかなってい

ると思われる。 

 
図Ⅰ-3-7. スーパーのカテゴリー別売上金額前年同期比 

 

図Ⅰ-3-8 は食肉のカット別売上金額と前年同期比である。本調査でも「切り落としの拡充」を図

っている食肉小売店が多かったが、スーパーでも豚肉の切り落としが好調であった。また、「味付け

肉の実施」に関しても、スーパーでの味付肉は前年同期比 105％と好調である。他にもスーパーで

好調なアイテムとしては、牛肉・豚肉の焼肉用や豚肉のしゃぶしゃぶ用などが前年同期比プラスと

なっていた。 

 
図Ⅰ-3-8. スーパーの食肉の種類とカット別売上金額と前年同期比  



－ 45 － 

 

（4） 特に成果のあった販売戦略・販促戦略 

― 特売での集客や惣菜の充実が多い。接客やオリジナル商品の強化も ― 

 

Q10.特に成果のあった販売戦略・販促戦略について自由記述で回答してもらった。記述内容を

機械的に単語に区切り、その出現頻度が高い単語を大きく表示する「ワードクラウド」という表し方を

したものが図Ⅰ-3-9 である。商品作りやパック売り、手作り惣菜、特売などの単語が頻出しているこ

とがわかる。 

 
図Ⅰ-3-9. 自由記述のワードクラウド 

 

 回答内容を関連するカテゴリーごとにまとめ、コメント数が多い順に並べたのが図Ⅰ-3-10 であ

る。「特売」や「惣菜」に関するコメントが比較的多く見られた。 

 
図Ⅰ-3-10. 関連するカテゴリー別のコメント件数 
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●特売や割引クーポンの配布 

週 1 回や毎月 29 日の特売イベントや PayPay を利用した割引クーポンの配布で、顧客の来店

を促す。 

●惣菜の充実 

惣菜の充実により利益を確保したり、家庭で作りづらい厚切りとんかつや需要の高まっている弁

当を増やすなど需要に対応した商品の販売を拡大。 

●サービスの向上 

大手スーパーにはできない品ぞろえやオーダーカットなどの細かい対応でサービスの質を高める

ことに注力している。 

●商品・サービスの差別化 

他社とのすみわけを徹底するために客層を絞ったり、戦略的に特定の食肉の商品数を絞ったり、

価格を据え置く他、お店の雰囲気づくりを行うなど差別化をはかっている。 

●SNS を利用したマーケティング 

LINE などの SNS を利用して消費者とのコミュニケーションを図っている。 

●定額パックの導入 

安価や手ごろな価格帯のパックや固定価格のパック商品（2500 円の黒毛和牛など）を提供。 

●配達サービス 

高齢者を対象にした個別配達サービスで地域の客層や交通状況に対応している。 

●冷凍商品の拡充 

冷凍商品や冷凍デリカの販売を拡充。近年の猛暑により利用が増えている。 

●その他 

支払い方法の拡充、卸売りに注力など。 

 

 

【訪問調査】 

・N 食肉小売店も「特売」を実施していたが、「本日、10％セール！」のような一律の特売はやらな

いとのことであった。また、特に卸売りにおいてではあるが、特売商品を取引先へのアプローチの

ための商材として活用し、他の食肉の商談を円滑に進めるための目玉商品としていた。 

・K 食肉小売店は、精肉の販促方法として、肉の種類やメニューを訴求したシールを活用してい

た。逐一、商品説明をしなくてもよくなり、業務効率が上がったと話していた。 
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Q10. 貴店が展開している販売戦略・販促戦略で、特に成果のあったことをお聞かせください。 

 

分類 コメント
時々特売をする。
ペイペイなどで、割引クーポン配布など。
週に一度、牛・豚・ミンチ・ハム・フライ等を割引販売しています。
惣菜の特売。
特売を増やし客数増へつなげた。
肉の日の29日を中心に売出しをして、売上げをあげている。
お弁当需要があるので力を入れ始めている。
フライ物を自家製（手作り）で販売。　ハンバーグ手作りして１コから販売。
家庭では調理しづらい、厚めのトンカツとか、身の厚めの手作コロッケを作って売ったこと。
惣菜の充実により利益を上げるようにしている。
売りきれなかった肉をお弁当に変えて販売（配達）。
揚げ物惣菜を店頭で揚げて持ち帰りをするお客様が多くなった。
とくにありません　今までやって来た事を正直にたんたんと続けているだけです。
安売り合戦では資本力のある大手スーパー等には敵いません。近隣には無い商品の差別化と、専門店ならではの細
かい対応や親近感を大切にしています。 よって特別な日や贈答用は、当店へ来ていただけます。
口頭で説明をして少しづつわかっていただいています。
対面販売がメインなのでお客様一人一人、できるだけオーダーカットにしてあげる。
特に戦略はないです。逆に皆で努力して、サービスを増やしました。
客層を更に絞り、他店との住み分けを徹底。

牛肉の上物は価格据置で販売したところ、お客様のお店に対する信用度、価値、評価が上がった。また、価格据置
によるお得感で、単価の高い牛肉がたくさん売れて、繁忙期(お盆)の売上が上がった。
国産、和牛、豚、鶏以外は販売しない。　外国産との違い。
値上げをガマンしない。　お客さんは物価高騰を理解してる。
営業日数を週６日から週４日にし、休日（１日）以外の２日間で人気の手作り惣菜（冷凍半製品）を製造
し、従来不足していた人気商品を欠品する事なく並べる事にした。　また、道路に面した出入品付近にのぼり旗やポッ
プ等で商品をアピールしています。　店内を明るくし、若い方が入りやすい雰囲気をつくっています。
オリジナル商品、希少部位、内臓肉等の販売強化。
商品の付加価値を高め、自社のブランド力をアピール。
当店にしかない部位の商品を置く。　他店との差別化をはかる。　なるべくできるかぎりお客様の希望に沿う商品を出
せるようにする。
独自のメニューで近場では無いものをチラシなどで宣伝。これからはもっとコストを掛けず安く量販することを考えないと厳
しいと思っている所。
牧場直営の精肉店のため、少しでも牧場の牛肉が流通するように安価での提供を心掛けている。
LINEで、商品の入荷情報やお得な商品のお知らせをする。
LINEでのお客様の呼び込み。
LINEを利用して、広告費の節減を行っている。
くちこみ。
生産数は減らしたが、バリエーションを増やした。
バーベキューのセット販売。
期間限定でブランド牛を販売した。
単価の安い部位や小間切れ、切り落としの拡充が成果をあげた。
安価で定額なパック商品が人気です。
手軽な価格（５００円パック、１０００円パック）を中心に販売。
定額２５００円のパック販売。黒毛和牛シールを導入。
お客様の高齢化で、配達が多くなっています。来店が少なくなりました。
個別配達増加で交通手段のない高齢者に喜ばれている。
夏場は冷凍販売が伸びた（猛暑の影響もあり）。 日常使いの切落し系は売れている。
冷凍デリカ商品の販売拡大。
カードの利用。
ハム・ソーセージのギフトで注文が多い。
卸売りに注力。
打つ手なし!!
特にしている事はありません。常に新鮮で品質の良いものを売ることだけをやっています。
特にないし、難しい問題です。

商品開発

定額

配達

冷凍

その他

SNS

特売

惣菜

接客

戦略

オリジナル
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４. 政府・自治体・業界団体への要望 

― 助成金を望む声が多い。大規模小売店は情報発信やデジタル化支援を要望 ― 

 

Q11.コスト高の中、政府・自治体・業界団体に後押しして欲しいことを尋ねた設問では、「助成金

や給付金」の選択率が最も高く 59.3％、次いで「説明ポスターの作成・配布」32.0％、「TV・Web 広

告などによる情報発信」21.6％であった（図Ⅰ-4-1）。その他の自由回答では、「減税」「消耗品の

助成」「社会保険料や光熱費の値下げ」「石油価格への助成」などがあった。 

2 番目に選択率の高かった「説明ポスターの作成・配布」であるが、前出の Q7.小売価格の値上

げについて消費者への説明状況（手段・内容）では消費者に対して値上げ状況を口頭で説明して

いるとの回答が多く、反対に「国や業界団体等が作成したパンフレット等を掲示している」のは全体

で最も低い選択率の 2.5%であった。一方、本設問では説明ポスターの作成・配布を望んでいる声

が 32.0％と、全体の約 1/3 に上っており、国や業界団体が作成する配布・掲示物と食肉小売店が

求めるものとが必ずしも合っていない可能性がある。作成する際には現場の声をしっかりと聞き取る

ことが大切である。 

 

表Ⅰ-4-1. コスト高の中、政府・自治体・業界団体に後押しして欲しいこと 

 

 

図Ⅰ-4-1. コスト高の中、政府・自治体・業界団体に後押しして欲しいこと（複数回答）  

Q11．コスト高の中、政府・自治体・業界団体に後押しして欲しいことを教えてください。（○はいくつでも）
回答数 ％

助成金や給付金 143 59.3
説明ポスターの作成・配布 77 32.0
TV・Web広告などによる情報発信 52 21.6
特になし 31 12.9
成功事例の紹介 28 11.6
デジタル化（ネット販売、バーコード決済、SNS発信等）支援 27 11.2
その他 11 4.6
無回答 18 7.5
合計 241 100.0
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図Ⅰ-4-2 で売上高別に選択率を比較してみると、「TV・Web 広告などによる情報発信」や「デジ

タル化（ネット販売、バーコード決済、SNS 発信等）支援」が売上高の大きい食肉小売店で選択率

が高かった。売上高の大きい食肉小売店は Q7.小売価格の値上げについて消費者への説明状況

（手段・内容）でも「（値上げについて）特に説明はしていない」の選択率が高く、多店舗展開や従

業員の多さ、来店者の多さなどから説明のしづらさがあるのか、政府・自治体・業界団体による情報

の広い周知を望んでいた。 

 

図Ⅰ-4-2. 食肉小売店（売上高別）の支援内容選択率 

 

 

【訪問調査】 

・デジタル化支援については売上高の大きい食肉小売店ほど選択率が高かった。N 食肉小売店

はキャッシュレス化に取り組んでいたが、支援してほしいことはそれではなく、さらに一歩進んだバ

ックオフィスの DX（デジタルトランスフォーメーション）とのことだった。煩雑な得意先情報や伝票

管理などを DX して、業務効率を高めたいと話していた。 

・助成金については、K 食肉小売店が自治体から光熱費などの支援を受けているとのことであっ

た。ただ、自治体への申請には必要書類の提出が多かったり、煩雑だったりするなどで、なかな

か手が回らないと話していた。 

・I 食肉小売店は入会している食肉組合からレジ袋・包装資材などの支給を受けており、助かって

いるとのことであった。 
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【補足データ】 -キャッシュレス決済の増加- 

経済産業省が発表した「我

が国のキャッシュレス決済額及

び比率の推移（2022 年）」を見

ると、その比率は 10 年前の

15％から 2022 年には 36％と

21 ポイントも上昇しており、決済

額は 111 兆円となっている（図

Ⅰ-4-3）。 

 キャッシュレス決済には様々

な決済手段があるが、近年は

PayPay のようなコード決済の利

用が大きく伸長している（図Ⅰ-

4-4）。コード決済については、

「当初は手数料が無料であった

が、近年は有料となったので利

用をやめた」という声を聞く一方

で、訪問調査した N 食肉小売

店は現金の取扱いの手間を減

らせるメリットから手数料を払っ

てでも利用する価値があるとし

て継続しており、今後も様々な

キャッシュレス化を推進していく

意向を示していた。 

また、決済サービス事業者に

よっては、自治体と共同で利用

者の増加や地域振興を狙った

「還元キャンペーン」をたびたび

行っている。対象店舗でキャッ

シュレス決済を使って支払いをすることで 10％や 20％のポイント還元が得られる仕組みである。 

キャッシュレス決済は手数料などの制約があるかもしれないが、新規利用客の取り込みには一定

の効果があると思われる。  

図Ⅰ-4-3. キャッシュレス決済額及び比率の推移 

図Ⅰ-4-4. キャッシュレス決済別の決済額前年比 
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Ⅱ 来店者の購入状況  

１. 来店者数と客層の変化 

― 全体としては減少が多く、年代別では特に高齢層の減少が大きい ― 

 

Q12-1. 1 年前と比べたお店への来店者数の変化について尋ねた設問では、来店者全体では

「減少」の選択率が 45.2％と最も高く、次いで「変化なし」が 32.4％であった（図Ⅱ-1-1）。来店者

の年代ごとの変化を見ると、「増加」は「～40 代」で 17.8%と、全体や他の年代と比べて最も高かっ

た。一方で、「70 代～」は全体と同様で、「減少」が 44.8％と高かった。 

 

表Ⅱ-1-1. １年前と比べた来店者数について 

 

 
図Ⅱ-1-1. 来店者数と客層の変化 

 

今回の調査で回答のあった食肉小売店の来店者年代別構成比は、単純平均で「～40 代」：

「50-60 代」：「70 代～」＝ 33 ： 42 ： 25 となっていた。「70 代～」は構成比としては 1/4 ほど

ではあるが、スーパーの売上データによればこの年代の客層の食肉購入金額は大きいことから、そ

の来店者数の減少が食肉小売店の売上に及ぼす影響が懸念される。  

Q12-1．対面販売を通じて貴店が感じている、１年前と比べた消費者の食肉購買行動の
変化を教えてください。（〇はそれぞれ1つずつ）

合計 増加 変化なし 減少 無回答
増加+

変化なし
241 26 78 109 28 104

100.0 10.8 32.4 45.2 11.6 43.2
241 43 77 75 46 120

100.0 17.8 32.0 31.1 19.1 49.8
241 15 105 79 42 120

100.0 6.2 43.6 32.8 17.4 49.8
241 10 80 108 43 90

100.0 4.1 33.2 44.8 17.8 37.3
上段:回答数、下段:割合（％）

全体

～40代

50～60代

70代～
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属性別に比較ができるように「減少」の選択率をまとめたものが表Ⅱ-1-2 である。 

売上高別では、「～5 千万円」の食肉小売店ではいずれの年代でも選択率が高く、来店者数の

減少は全体よりも大きかった。一方で「～1 億円」「～5 億円」の食肉小売店ではほとんどの年代で

選択率が低く、来店者数の減少は全体より小さかった。 

主な客層別では、「～40 代」がメインの食肉小売店ではいずれの年代でも選択率が低く、来店

者の減少は全体よりも小さかった。若年層に向けた取組みは他の年代にも効果があり、来店者数

の減少を抑えている可能性がある。Q10.特に成果のあった販売戦略・販促戦略の回答でも、「店

内を明るくし、若い方が入りやすい雰囲気をつくっています」とのコメントが見られた。一方、「70 代

～」がメインの食肉小売店ではいずれの年代でも選択率が高く、来店者数の減少は全体よりも大き

かった。 

 
表Ⅱ-1-2. 来店者数の「減少」選択率 

 

  

来店者数の「減少」選択率

n=
全体 ～40代 50～60代 70代～

241 45.2 31.1 32.8 44.8
～5千万円 118 56.8 39.8 40.7 46.6
～1億円 51 33.3 17.6 23.5 51.0
～5億円 41 29.3 19.5 19.5 39.0
5億円以上 17 47.1 41.2 35.3 41.2
無回答 14 35.7 28.6 35.7 28.6
～40代 85 40.0 25.9 27.1 37.6
50～60代 107 46.7 30.8 34.6 50.5
70代～ 45 55.6 44.4 42.2 48.9
無回答 4 0.0 0.0 0.0 0.0
和牛 49 61.2 44.9 40.8 51.0
他の牛肉 24 41.7 25.0 29.2 45.8
豚肉 47 46.8 40.4 36.2 38.3
鶏肉 22 40.9 22.7 40.9 50.0
惣菜・加工肉 28 46.4 28.6 35.7 53.6
その他 71 35.2 21.1 22.5 39.4
北海道・東北 25 36.0 24.0 32.0 40.0
関東 58 39.7 31.0 34.5 46.6
北陸・中部 43 51.2 34.9 37.2 46.5
近畿 52 57.7 38.5 32.7 42.3
中国・四国 18 38.9 33.3 38.9 55.6
九州 45 40.0 22.2 24.4 42.2
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【訪問調査】 

・高齢層の来店減少が本調査で見られたが、I 食肉小売店や N 食肉小売店の話では値上げなど

の経済的な問題よりも体調面が大きいように感じているとのことであった。需要があるのであれば

配達などで需要を取り込めるとも思うのだが、配達にかかるコストを考えるとなかなかできないとの

話であった。また、K 食肉小売店では来店する高齢客は弁当を買いにくる場合が多く、毎日来

店する客もいると言う。スーパーの冷えた弁当とは違って美味しいと評判であるそうである。 

・訪問した 3 か所の食肉小売店ではいずれも若年層の来店は増えているようで、ネットの口コミを見

て買いに来てくれたり、地域の小学生を迎えた社会科見学を通して、その親たちが購入するよう

になったり、さらに、親同士のつながりから口コミが広がったりなどしているとのことであった。また、

惣菜の購入も多いようで、I 食肉小売店や K 食肉小売店では、訪問調査中にもハムカツや焼豚

を買い求める若年のお客さんが訪れていた。 

 

 

 

【消費者意識調査】 

消費者意識調査での Q7.食肉を購入する頻度が 1 年前と比べてどう変化したかとの設問に対し

て、購入を減らした食肉の種類別・年代別選択率を示したのが図Ⅱ-1-2 である。これを見ると、い

ずれの食肉も若年層よりも高齢層の方が購入頻度を減らしており、本調査で食肉小売店が感じて

いる来店者数の変化状況と同じ傾向が見られる。 

 

図Ⅱ-1-2. 購入する頻度が減った食肉の年代別選択率  
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2. 購入する食肉の変化 

（1） 食肉の購入量と購入額の変化 

― 豚肉・鶏肉は「変化なし」が、牛肉は「減少」が多く、特に高齢層の減少が大きい ― 

 

 Q12-2・3. 1 年前と比べた消費者の１回あたりの購入量と購入額の変化を食肉の種類ごとに回答

してもらった（図Ⅱ-2-1）。購入量と購入額はほとんど同じ傾向であったが、値上げの影響もあり、

購入量よりも購入額の方が「増加」の選択率がやや高かった。食肉の種類別にみると、牛肉につい

ては「減少」が約 5 割と最も多く、次いで「変化なし」が約 3 割であるのに対し、豚肉と鶏肉は「変化

なし」が 5 割強と最も多く、次に「減少」が約 3 割であった。 

 

表Ⅱ-2-1. 1 回当たりの購入量・購入額の変化 

 

 

図Ⅱ-2-1. 1 回当たりの購入量の変化  

Q12-2・3．対面販売を通じて貴店が感じている、１年前と比べた消費者の食肉購買行動の
変化を教えてください。（〇はそれぞれ1つずつ）

合計 増加 変化なし 減少 無回答
牛肉 241 19 77 120 25

100.0 7.9 32.0 49.8 10.4
豚肉 241 20 129 76 16

100.0 8.3 53.5 31.5 6.6
鶏肉 241 14 130 65 32

100.0 5.8 53.9 27.0 13.3
牛肉 241 24 77 119 21

100.0 10.0 32.0 49.4 8.7
豚肉 241 22 123 75 21

100.0 9.1 51.0 31.1 8.7
鶏肉 241 19 124 65 33

100.0 7.9 51.5 27.0 13.7
上段:回答数、下段:割合（％）

1回当たりの
購入量

1回当たりの
購入額
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購入量の変化について、食肉の種類別に「減少」選択率を属性別に比較したものが表Ⅱ-2-2

である。 

売上高別では、「～5 千万円」の食肉小売店は牛肉、豚肉について「減少」の選択率が全体より

も高かった。一方で「～5 億円」の食肉小売店ではいずれの食肉でも全体より「減少」の選択率が

低かった。 

主な客層別では、「70 代～」がメインの食肉小売店はいずれの食肉も全体以上に「減少」の選

択率が高く、特に豚肉と鶏肉でその差が大きかった。逆に「～40 代」がメインの食肉小売店では豚

肉・鶏肉の「減少」の選択率は低かった。 

主な取扱商品別では、「和牛」や「他の牛肉」の取扱いが多い食肉小売店は豚肉の「減少」選択

率が全体よりも高かった。しかし、「豚肉」の取扱いが多い食肉小売店では豚肉の減少は全体より

低かった。  

 

表Ⅱ-2-2. 購入量の「減少」選択率 

 

  

購入量の「減少」選択率

n=
【牛肉】 【豚肉】 【鶏肉】

241 49.8 31.5 27.0
～5千万円 118 55.1 37.3 30.5
～1億円 51 45.1 25.5 19.6
～5億円 41 43.9 19.5 14.6
5億円以上 17 47.1 35.3 41.2
無回答 14 42.9 35.7 42.9
～40代 85 49.4 21.2 17.6
50～60代 107 47.7 36.4 29.9
70代～ 45 57.8 42.2 40.0
無回答 4 25.0 0.0 0.0
和牛 49 53.1 40.8 28.6
他の牛肉 24 54.2 37.5 29.2
豚肉 47 40.4 23.4 27.7
鶏肉 22 50.0 36.4 27.3
惣菜・加工肉 28 53.6 32.1 28.6
その他 71 50.7 26.8 23.9
北海道・東北 25 48.0 20.0 24.0
関東 58 44.8 27.6 29.3
北陸・中部 43 55.8 34.9 32.6
近畿 52 55.8 36.5 19.2
中国・四国 18 38.9 33.3 33.3
九州 45 48.9 33.3 26.7

全体
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高
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【補足データ】  

 食肉の購入量の変化を主な客層別に見ると、本調査では「～40 代」がメインの食肉小売店よりも

「70 代～」がメインの食肉小売店の方が「減少」の選択率が高かったが、スーパーではどうだろう

か。 

 

図Ⅱ-2-2 はスーパーの

食品全体とカテゴリー別の

年代別売上金額前年同期

比である。黒線が食品全体

の前年同期比であるが、前

年と比べるとスーパーの売

上全体が減少傾向であり、

ほとんどの年代及びカテゴ

リーでマイナスとなってい

る。 

カテゴリーごとの好調・不

調をわかりやすくするため、

食品全体の前年同期比を

1 としたカテゴリー別売上金

額前年同期比の指数で表

したものが図Ⅱ-2-3 であ

る。指数が 1 より大きいもの

は食品全体よりも好調であ

ると見ることができる。 

これを見ると、畜産の指

数はいずれの年代でも 1 を

上回っており、特に若年層

では他の年代よりもプラス

幅が大きく、好調であること

がわかる。本調査の Q12.

消費者の気になる変化に

おいても「若年層の利用が

増えている」というコメントが

あり、若年層の畜産物購入

意欲が高いことがうかがえ

る。 

  

図Ⅱ-2-2. カテゴリー別年代別売上金額前年同期比 

図Ⅱ-2-3. カテゴリー別年代別売上金額前年同期比（指数） 
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（2） 小間切れ・切り落とし、安い部位の購入量の変化 

― 小間切れ・切り落とし、安い部位では特に牛肉で購入量が増加 ― 

 

Q12-5. 1 年前と比べた消費者の食肉購入行動で、牛肉と豚肉の小間切れ・切り落としの購入

量の変化についての設問では、「変化なし」が牛肉（38.6％）、豚肉（44.0％）ともに最も多く、次い

で多かった「増加」は牛肉（29.5％）、豚肉（26.1％）で、牛肉の方が選択率がやや高かった（図Ⅱ-

2-4）。また、どちらも「減少」よりも「増加」の選択率が高く、節約志向からか安価な小間切れ肉・切

り落とし肉の需要増加が見られる。 

 

表Ⅱ-2-3. 小間切れ・切り落としの購入量の変化 

 

 
図Ⅱ-2-4. 小間切れ・切り落としの購入量の変化 

 

後掲の属性別の図表（P 付 25）を見ると、売上高別では、売上高が大きい食肉小売店ほど「増

加」の選択率が高く、売上高が小さい食肉小売店は「変化なし」や「減少」の選択率が高かった。 

主な取扱商品別では、「惣菜・食肉加工」の取扱いが多い食肉小売店では牛肉・豚肉の両方で

「増加」の選択率が高く、小間切れ・切り落としの購入量の増加が見られた。 

  

Q12-5．対面販売を通じて貴店が感じている、１年前と比べた消費者の食肉購買行動の
変化を教えてください。（〇はそれぞれ1つずつ）

合計 増加 変化なし 減少 無回答
牛肉 241 71 93 48 29

100.0 29.5 38.6 19.9 12.0
豚肉 241 63 106 46 26

100.0 26.1 44.0 19.1 10.8
上段:回答数、下段:割合（％）

小間切れ・
切り落とし
の購入量
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主な客層別に牛肉の小間切れ・切り落としの購入量を見たのが図Ⅱ-2-5 である。主な客層がい

ずれの年代であっても「変化なし」の選択率が最も高いものの、「増加」は「～40 代」がメインの食肉

小売店で高かったのに対し、「減少」は「70 代～」がメインの食肉小売店で高く、若年層と高齢層の

需要の違いが見られた。 

 

図Ⅱ-2-5. 食肉小売店（主な客層別）の牛肉小間切れ・切り落としの購入量の変化 

 

 類似した設問である Q12-7.同じ食肉で単価の安い部位の購入が増えたかとの設問に対しては、

「牛肉」の選択率が最も高く 43.6％、次いで「該当なし」が 37.3％であった（図Ⅱ-2-6）。 

 

図Ⅱ-2-6. 同じ食肉で単価の安い部位の購入量が増加した食肉小売店の割合（複数回答） 

 

 後掲の属性別の図表（P 付 27）で「牛肉」の選択率の違いを見ると、主な客層別では、「～40 代」

がメインの食肉小売店で 51.8％と特徴的に高かった。また、主な取扱商品別では、「和牛」の取扱

いが多い食肉小売店で 53.1％と、全体よりも 10 ポイントほど高かった。  
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【消費者意識調査】 

 若年層と高齢層での小間切れ・切り落とし需要の違いは消費者意識調査でも見られた。 

Q18.食肉価格が現在より 10％上昇した場合の行動についての設問では、「より安価な部位／

小間切れ・切り落としを購入する」が 3 番目に選択率が高い項目であった（図Ⅱ-2-7）。価格が上

昇している昨今も同じような行動傾向であると考えられる。 

 

図Ⅱ-2-7. 食肉価格が現在より 10％上昇した場合の行動 

 

上記設問について年代別に見ると、牛肉と豚肉は、鶏肉やひき肉ほど顕著ではないものの、比

較的若年層の方が選択率が高い傾向であり（図Ⅱ-2-8）、これは本調査で「～40 代」がメインの食

肉小売店で牛肉・豚肉の小間切れ・切り落としの購入量が増えていた傾向と一致する。 

 

図Ⅱ-2-8. 「より安価な部位/小間切れ・切り落としを購入する」の年代別選択率 
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（3） 他の種類の食肉へのシフト状況 

― 「変化なし」が約 6 割と最多も、牛肉→豚肉・鶏肉のシフトが 2 割 ― 

 

 Q12-12. 1 年前と比べた消費者の食肉購入行動で、他の種類の食肉の購入が増えたかとの設

問では、「変化なし」が 61.8％と最も多いものの、次いで「牛肉→豚肉・鶏肉」が 21.6％となってお

り、「肉は食べたいけれども、牛肉ではなく、より単価の安い豚肉や鶏肉にシフトしている」という状

況が約 2 割の食肉小売店で見られた（図Ⅱ-2-9）。「豚肉→鶏肉」については 10.4％と、「牛肉→

豚肉・鶏肉」と比べると 10 ポイントほど低く、牛肉から他の食肉へのシフトが顕著であることが見て

取れる。 

表Ⅱ-2-4. 他の種類の食肉への需要シフト状況 

 

 
図Ⅱ-2-9. 他の種類の食肉への需要シフト状況（複数回答） 

 

 後掲の属性別の図表（P 付 31）を見ると、主な取扱商品別では、「惣菜・加工肉」の取扱いが多

い食肉小売店や「鶏肉」の取扱いが多い食肉小売店で「牛肉→豚肉・鶏肉」「豚肉→鶏肉」のシフ

トが特徴的に多く見られた。 

 主な客層別では、「牛肉→豚肉・鶏肉」のシフトは「～40 代」メインの食肉小売店の 21.2％から

「70 代～」メインの食肉小売店の 22.2％と、意外にも違いが小さかった。また、「豚肉→鶏肉」のシ

フトは高齢層がメインの食肉小売店ほど高くなる傾向であった。 

地域別では、中国・四国や北海道・東北で「牛肉→豚肉・鶏肉」「豚肉→鶏肉」のシフトが特に低

く、一方、北陸・中部や近畿では「牛肉→豚肉・鶏肉」のシフトが高い傾向であった。 

Q12-12．対面販売を通じて貴店が感じている、１年前と比べた消費者の食肉購買行動の
変化を教えてください。（〇はそれぞれいくつでも）

回答数 ％
牛肉→豚肉・鶏肉 52 21.6
豚肉→鶏肉 25 10.4
その他 7 2.9
変化なし 149 61.8
無回答 28 11.6
合計 241 100.0
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【消費者意識調査】 

本調査で、「牛肉→豚肉・鶏肉」のシフトは、若年層メインの食肉小売店でも高齢層メインの食肉

小売店でも違いがほとんどない結果であった。若年層は価格にシビアだが、安価な食肉へのシフト

はあまり起こっていないようである。 

消費者意識調査で、Q18.食肉価格が現在より 10％上昇した場合の行動を牛肉について年代

別に見てみると、購入行動が年代によって大きく異なっていることがわかる（図Ⅱ-2-10）。「特に変

わらず今まで通り購入する」を除くと、70 代以上では「特売日・割引・セール品を購入する」と「より

安価な部位／小間切れ・切り落としを購入する」が選択率で 1 位と 2 位になるが、20 代では「より

安価な部位／小間切れ・切り落としを購入する」「大容量パックを購入する」が 1 位と 2 位になる。 

若年層は「他の種類の食肉を購入する」も高齢層と比べると選択率は高いが、それ以上に「より

安価な部位/小間切れ」や「大容量パック」を購入する意向が高く、牛肉を買う際にも他の食肉にシ

フトするのではなく、牛肉を安く購入できるように工夫していることが分かる。このことから、若年層が

多い食肉小売店であれば「大容量パックの品揃え」でお得感を出すのも一案と思われる。 

 

図Ⅱ-2-10. 年代別の価格上昇時にとる行動（牛肉） 
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（4） 国産肉と輸入肉のシフト状況 

― 「該当なし」が最も多いが、「輸入肉→国産肉」がやや多い傾向 ― 

 

Q12-8. 1 年前と比べた消費者の食肉購入行動で、国産肉より輸入肉の購入が増えたかにつ

いて尋ねた設問では、「該当なし」が 76.8％と最も多く、今までと同じ購入のされ方であるようであっ

た（図Ⅱ-2-11 青色）。それぞれの食肉についての選択率は「豚肉」で 5.0％、「牛肉」3.7％、「鶏

肉」2.5％とわずかであった。 

一方で、Q12-9. 輸入肉より国産肉の購入が増えたかについては、「該当なし」が 69.3％と最も

多いものの、前問の「国産肉より輸入肉が増えた」と比べて 7.5 ポイント低かった（図Ⅱ-2-11 赤

色）。 

また、二つの設問を比較すると、いずれの食肉も「輸入肉より国産肉の購入」が増えたの方が選

択率が高く、食肉では輸入肉より国産肉の購入が増えている傾向が見られた。 

  

表Ⅱ-2-5. 国産肉と輸入肉の購入状況変化 

 

 

 

図Ⅱ-2-11. 国産肉と輸入肉の購入状況の変化（複数回答） 

  

Q12-8・9．対面販売を通じて貴店が感じている、１年前と比べた消費者の食肉購買行動の
変化を教えてください。（〇はそれぞれいくつでも）

合計 牛肉 豚肉 鶏肉 該当なし 無回答
241 9 12 6 185 39

100.0 3.7 5.0 2.5 76.8 16.2
241 25 16 16 167 41

100.0 10.4 6.6 6.6 69.3 17.0
上段:回答数、下段:割合（％）

国産肉より輸入肉の購入が増えた

輸入肉より国産肉の購入が増えた
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【補足データ】 

スーパーでの食肉の国産・輸入別売上金額と前年同期比を見ると、牛肉では前年同期比が「国

産・銘柄＞輸入」であるが、豚肉と鶏肉については「国産・銘柄＜輸入」となっていた（図Ⅱ-2-

12）。本調査の結果では、いずれの食肉でも「国産・銘柄＞輸入」となっており、豚肉と鶏肉につい

ては結果が異なるが、食肉小売店は品質面で消費者に評価されており（消費者意識調査の Q18

参照）、食肉小売店を利用する際には「いい肉を買いたい」というニーズが強いため、牛肉のみなら

ず豚肉や鶏肉でも食肉小売店で購入されるのは「輸入肉より国産肉」となる傾向が強いと考えられ

る。 

 

 
図Ⅱ-2-12. １年前と比べたスーパーの国産肉と輸入肉の売上状況の変化 
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（5） 銘柄/ブランド食肉の購入量の変化 

― 牛肉で「減少」が多い。全体では高齢層食肉小売店で減少が目立つ ― 

 

（ア）Q12-4. １年前と比べた消費者の銘柄/ブランドの食肉の購入量の変化について尋ねた設問

では、銘柄/ブランド以外も含めた食肉全体の購入量（Q12-2・3. 1 年前と比べた消費者の１回あ

たりの購入量と購入額の変化）と同じような傾向であった。いずれの食肉も「変化なし」が最も多く、

豚肉・鶏肉で 50％程度、牛肉で 40％程度であり、次いで「減少」が牛肉で 30％程度、豚肉・鶏肉

で 20％程度となっていた（図Ⅱ-2-13）。 

銘柄/ブランド食肉の購入量については「変化なし」が最も多いものの、いずれの食肉でも「減

少」の選択率が「増加」を上回っていた。 

 

表Ⅱ-2-6. 銘柄/ブランド食肉の購入量の変化 

 

図Ⅱ-2-13. 銘柄/ブランド食肉の購入量の変化 

  

Q12-4．対面販売を通じて貴店が感じている、１年前と比べた消費者の食肉購買行動の
変化を教えてください。（〇はそれぞれ1つずつ）

合計 増加 変化なし 減少 無回答
牛肉 241 28 97 79 37

100.0 11.6 40.2 32.8 15.4
豚肉 241 24 127 56 34

100.0 10.0 52.7 23.2 14.1
鶏肉 241 18 122 48 53

100.0 7.5 50.6 19.9 22.0
上段:回答数、下段:割合（％）

銘柄/ブランド食肉の
購入量
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(イ) 銘柄/ブランド食肉と食肉全体とで購入量の変化に違いはあったのであろうか。 

図Ⅱ-2-14 は、前出の Q12-2.それぞれの食肉の 1 回あたり購入量の変化（図Ⅱ-2-1）と Q12-

4.銘柄/ブランド食肉の購入量の変化（図Ⅱ-2-13）を重ねたグラフであるが、牛肉については食肉

全体としては「減少」が最も多く 49.8％であったが、銘柄/ブランドの「減少」の選択率は 32.8％と

17 ポイントも低かった。一方、「変化なし」や「増加」の選択率は全体より上回っていた。豚肉や鶏

肉についても銘柄/ブランドの「減少」の選択率は全体よりも 7～8 ポイントほど低かった。 

 

図Ⅱ-2-14. それぞれの食肉の全体と銘柄/ブランド食肉の購入量の変化 

 

 それぞれの食肉の全体と銘柄/ブランドについて「増加の選択率-減少の選択率」を比較したのが

図Ⅱ-2-15 である。いずれの食肉も「増加＜減少」ではあるものの、全体よりも銘柄/ブランドの方が

減少率が少なく、銘柄/ブランド食肉は健闘していることがわかる。このような傾向は牛肉においてと

りわけ顕著であるが、節約志向が強まり食肉の購入が控えられる中でも、いざ食べる時には品質が

保証されている銘柄/ブランド食肉などの確実においしい肉を買いたいという消費者の意向がある

のではないかと思われる。 

 

図Ⅱ-2-15. 銘柄/ブランド食肉の購入量の変化（増加-減少の値） 
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（ウ）また、主な客層の年代によって銘柄/ブランド食肉の購入量の変化に違いはあったのであろう

か。主な客層別に銘柄/ブランド食肉の購入量の「増加」と「減少」の選択率をグラフ化したのが図

Ⅱ-2-16 である。いずれの食肉小売店・食肉でも「減少」の選択率が高いが、「増加」に着目する

と、牛肉は「～40 代」がメインの食肉小売店で高く、豚肉・鶏肉は「～40 代」と「70 代～」が同じくら

いの選択率であった。一方、「減少」を見ると、いずれの食肉も主な客層の年代が高い食肉小売店

ほど選択率が高い傾向であった。高齢層がメインの食肉小売店では銘柄/ブランド食肉が全体的

に大きく減少している中、若年層がメインの食肉小売店では銘柄/ブランドの牛肉が健闘していると

言える。 

 
図Ⅱ-2-16. 食肉小売店（主な客層別）での銘柄/ブランド食肉購入量の変化 

 

【補足データ】  

食肉小売店ではいずれの食肉も全体より銘柄/ブランド食肉の方が健闘している結果であった

が、スーパーではどのような状況であろうか。 

図Ⅱ-2-17 は前出（図Ⅱ-2-15）

のグラフにスーパーの国産・銘柄

（和牛）別の売上金額前年同期比を

重ねたグラフである（※）。食肉小売

店では全体よりも銘柄/ブランド食肉

の方が健闘していたが、スーパーで

は逆で、銘柄/ブランド食肉の方が

売上が減少していた。前述した国産

肉・輸入肉と同様、品質を求める食

肉小売店だからこそ銘柄/ブランド

食肉の需要が高いと言える。 

（※） 

 

  

図Ⅱ-2-17. 銘柄/ブランド食肉の食肉小売店での購

入量とスーパーの売上金額の変化  

それぞれの食肉について、食肉

小売店の「全体」とスーパーの

「国産肉」を対応させている。 
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（6） 惣菜や食肉加工品の購入量の変化 

― 食肉が減少の中、惣菜・食肉加工品は増加の選択率が多い ― 

 

Q12-6. １年前と比べた消費者の生鮮肉以外の惣菜や食肉加工品の購入量の変化について

の設問では、「変化なし」が 39.0％、「増加」が 22.4％であった。また、「増加」と「減少」を比べると、

「増加」の方が 3.3 ポイント高かった（図Ⅱ-2-18）。 

表Ⅱ-2-7. 惣菜・食肉加工品の購入量の変化 

 

 

図Ⅱ-2-18. 惣菜・食肉加工品の購入量の変化 

 

図Ⅱ-2-18 を Q12-2.の食

肉の種類の購入量変化（図Ⅱ

-2-1）に重ね合わせて見ると、

惣菜・食肉加工品の「増加」の

選択率は 22.4％といずれの

食肉よりも高い一方、「減少」

は 19.1％で、「増加」が「減

少」を上回っていた（図Ⅱ-2-

19）。食肉小売店においても、

次頁で見るスーパーと同じよう

に、惣菜・食肉加工品の利用

増加が見て取れる。 

図Ⅱ-2-19. 食肉と惣菜・食肉加工品の購入量の変化 

Q12-6．対面販売を通じて貴店が感じている、１年前と比べた消費者の食肉購買行動の
変化を教えてください。（〇は1つ）

合計 増加 変化なし 減少 無回答
生鮮肉以外の商品 241 54 94 46 47
（惣菜、食肉加工品）の購入量 100.0 22.4 39.0 19.1 19.5

上段:回答数、下段:割合（％）
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惣菜・食肉加工品の利用の変化は主な客層の年代の違いによって変わるのであろうか？ 

図Ⅱ-2-20 で主な客層別に見ると、「増加」が多いのは「50～60 代」がメインの食肉小売店で

28.0％であり、一方「減少」が多いのは「70 代～」がメインの食肉小売店で、28.9％と全体（19.1％）

よりも 10 ポイント近く上回っていた。また、「50-60 代」がメインの食肉小売店では「増加＞減少」と

なっており、惣菜・食肉加工品の利用が増加している一方、「70 代～」がメインの食肉小売店では

「減少＞増加」と減少傾向であった。 

 
図Ⅱ-2-20. 食肉小売店（主な客層別）の惣菜・食肉加工品の購入量の変化 

 

【補足データ】 

スーパーでの惣菜利用はどの年代が好調なのであろうか。 

図Ⅱ-2-21 は、図Ⅱ-2-3 でも示したスーパーのカテゴリー別年代別売上金額の前年同期比の

指数を比較したグラフである。惣菜は 30 代以上で好調で、高齢層ほどその度合いが増しているこ

とがわかる。 

 

図Ⅱ-2-21. カテゴリー別年代別売上金額前年同期比指数（再掲）  
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さらに、惣菜を「弁当」と「おかず惣菜」に分けて傾向を見てみると、弁当はほとんどの年代で前

年同期比がプラスとなっており、好調であることがわかる（図Ⅱ-2-22）。本調査の Q10.特に成果の

あった販売戦略・販促戦略でも弁当需要を感じて注力している食肉小売店があったが、食肉小売

店においてもおかず惣菜メインの店と弁当メインの店で売上の増減は異なっているのではないかと

推測される。 

また、スーパーのおかず惣菜は 40 代以上の比較的高齢層で健闘しており、70 代・80 代でも好

調である。「70 代～」がメインの食肉小売店で惣菜・食肉加工品の利用が減少していることを考え

ると、食肉小売店からスーパーに高齢層の消費者が流れてしまっているとも考えられる。 

 

 
図Ⅱ-2-22. スーパーのおかず惣菜と弁当の年代別売上金額前年同期比 

 

 

【訪問調査】 

 スーパーの売上状況からは惣菜の需要が伸びており、食肉小売店においても惣菜は狙い目の商

品であると考えることができるが、それについてお店に尋ねてみた。 

・I 食肉小売店では、現在、メンチカツやとんかつなどおかず惣菜を販売しているが、弁当などはや

らないとのこと。理由として、弁当を作るとなると、ご飯や副菜、弁当容器などの新しい資材の調

達や作るための人手の確保などが必要となり、また、ロスが出たりするなど管理が大変になる、と

いうことであった。 

・N 食肉小売店は弁当とおかず惣菜を扱ってはいるものの、どちらも拡大する意向はないようであっ

た。手間やロス、食中毒などのリスク、フライヤーを稼働することで室温が上がったり、電気・ガス

代がかかることなどを考えると、拡大していくメリットをあまり感じないとのことであった。 

・K 食肉小売店は弁当やおかず惣菜に力を入れており、店頭販売と区役所や駅に納品しているも

のを合わせて一日 600 食もの弁当を作製・販売している他、近隣地域のイベントなどの受注も絶

えないなど好調であるとのことであった。また、町内会などのイベントにも参加して焼きそばや焼

鳥などを販売し、口コミで販売先を増やしているとのことであった。 
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３. 買い物行動の変化 

（1） 特売日への来店集中状況の変化 

― 「該当なし」が約 6 割。牛肉と豚肉では約 2 割で集中するように － 

 

Q12-10. 1 年前と比べた特売日への来店集中状況を尋ねた設問では、「該当なし」が 57.3％と

最も多かったものの、「集中するようになった」との選択も「牛肉」と「豚肉」で約 20％ほどあり、「鶏

肉」は 13.7％とそれよりはやや低かった（図Ⅱ-3-1）。単価の高い牛肉や豚肉については、特売日

に購入しようとして来店が集中する傾向が見られる。 

 

表Ⅱ-3-1. 特売日への来店集中状況 

 

 

図Ⅱ-3-1. 特売日への来店集中状況（複数回答） 

 

後掲の属性別の図表（P 付 29）を見ると、売上高が大きい食肉小売店ほど「牛肉」をはじめ、「豚

肉」・「鶏肉」の選択率が高く、特売日に来店者が集中する傾向が強まっていた。逆に、売上高の

小さい食肉小売店では「該当なし」の選択率が高く、特に特売日に集中しているようではなかった。 

主な取扱商品別では、「豚肉」の取扱いが大きい食肉小売店では「該当なし」が多い一方で、

「鶏肉」の取扱いが大きい食肉小売店ではすべての食肉で特徴的に選択率が高かった。 

  

Q12-10．対面販売を通じて貴店が感じている、１年前と比べた消費者の食肉購買行動の
変化を教えてください。（〇はいくつでも）

合計 牛肉 豚肉 鶏肉 該当なし 無回答
特売日に来店が集中するようになった 241 50 48 33 138 42

100.0 20.7 19.9 13.7 57.3 17.4
上段:回答数、下段:割合（％）
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【消費者意識調査】 

図Ⅱ-3-2 は前出した Q18.食肉価格が現在より 10％上昇した場合の行動についてのグラフであ

るが、「特売日・割引・セール品を購入する」の選択率が最も高い。この選択肢については、わずか

ながら牛肉よりも豚肉、鶏肉での選択率が高かったが、本調査では牛肉、豚肉、鶏肉の順に特売

での来店者が多くなっており、消費者意識調査とは結果が異なっていた。 

 

図Ⅱ-3-2. 食肉価格が現在より 10％上昇した場合の行動（図Ⅱ-2-7 再掲） 

 

また、特売の利用意向について年代別で見たのが図Ⅱ-3-3 であるが、いずれの食肉も 40 代以

上では選択率が同じくらいであるのに対し、20-30 代は 10 ポイントほど低い傾向であった。価格を

優先する若年層ではあるが、特売日などは購入日時を限定されてしまうため、予定が合わなかった

りなどして購入しづらいのであろう。 

 
図Ⅱ-3-3. 【年代別】特売日・割引・セール品で購入する意向の選択率 
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（2） 食肉ごとの問合せや質問の状況 

― 該当なしが最多で 71％。牛肉で問合せ・質問が比較的多い ― 

 

Q12-11. 1 年前と比べて食肉の種類ごとに問い合わせや質問が増えたかどうかについての設問

では、「該当なし」が 71.0％と最も多く、以下、牛肉（8.7％）、豚肉（5.8％）、鶏肉（3.3％）の順に大

きかった（図Ⅱ-3-4）。 

 

表Ⅱ-3-2. 問合せ・質問が増えた食肉

 

 

 

図Ⅱ-3-4. 問合せ・質問が増えた食肉 

 

後掲の属性別の図表（P 付 30）で見ると、売上高別では「～5 億円」の食肉小売店で「該当な

し」が全体よりも 16.8 ポイント高い 87.8％であった。来店者との距離がより近いと思われる「～5 千

万円」の食肉小売店では問合せや質問が特に多くなるかと予想したが、特徴的に高い項目はなか

った。 

とはいえ、後述する Q13.食肉に関する消費者の声の中で、最近よく聞くようになったことの自由

記述を見ると、近年の価格上昇に伴う「価格」についての声が多く寄せられており、本設問で単価

の高い牛肉の選択率が比較的高かったことは、そのこととも関連していると思われる。 

Q12-11．対面販売を通じて貴店が感じている、１年前と比べた消費者の食肉購買行動の
変化を教えてください。（〇はいくつでも）

合計 牛肉 豚肉 鶏肉 該当なし 無回答
問合せ・質問が増えた 241 21 14 8 171 44

100.0 8.7 5.8 3.3 71.0 18.3
上段:回答数、下段:割合（％）
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（3） 消費者の気になる変化 

Q12-13.これまでの設問以外で

消費者の気になる変化について

自由記述で記載してもらった。回

答内容をカテゴリー別に分類した

ところ、多かったのは「買い方」や

「節約」であり、食肉小売店は、来

店者が値上がりにより買い控えた

り、購 入に慎 重 になっている様

子、購入量や購入単価の減少な

どの変化を感じていた（図Ⅱ-3-

5）。 

 

 

コメントからは、食肉小売店とスーパーや生協などの他業態との比較が値上げによってよりシビア

になっている様子がみえた。コメントにあったように、「（消費者は）スーパーと食肉小売店の商品の

品質が同じだと思っている」とすると、食肉小売店の強みが活かせていないことになる。今後価格が

上がった場合、食肉に求められるコトも価格がより重視されるようになってくるので（消費者意識調

査 Q12.今後さらに食肉の価格が上昇した場合、食肉を購入する際に重視する点参照）、品質の良

さを訴求したり、対面ならではの情報提供やサービスの提供などで消費者の定着を図っていくこと

が一層大切になると思われる。 

 

Q12-13. １年前と比べて、その他、消費者の気になる変化がございましたらお答えください。（自由記述） 

 

分類 コメント
購入の量が減少した。
今までより購入量がこまかくなった（100ｇ単位）。　一人あたりの消費量も減っている。
日常使いの物は売れ続けているが、コロナの影響による自宅でのプチ贅沢需要はなくなり、ごちそう肉等が売れなくなっ
た。　石油価格上昇で車で来られる方も減った。
単品購入が多い。　余計な物は買わない（サラダ等）。
購入単価の減少
購入単価
目的買いの人が増えました。
商品が小間切れでもおいしかったら、売出しの時にまとめ買いをするお客様が多い。
少量購入
少量多品種の購入が増えた。
肉食の減少
財布のひもが、かたくなった。
節約志向が強い。
値上げ後の買い控え
増税がひびいた!!　年金の減少
スキヤキ、しゃぶしゃぶは家庭での回数が減った。
気になる程では無いが、値段をよくみる客が増えた気がする。
様々な物価高騰を食の部分でやりくりしている印象。

買い方

節約

図Ⅱ-3-5. 記述内容のカテゴリー別コメント数 
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分類 コメント
コロナ以降、惣菜が出る。
生肉を買う人は減っている。惣菜を購入する人は増えてる。
料理の材料を購入するよりお惣菜で簡単に済ませることが出来る商品に購買傾向がある。
調理済を好む。
惣菜のお客さんだけになりました。
半製品や手作り惣菜の売り上げが増加したのは主婦が料理の時間を減らしているから?
料理に関心が無い（自分で作ろうとしない）。
国産を安く販売する。
少しでも安価なものを求めておられる。
単価の安い食肉に切り替わった。
安い部位しか売れない。
単価の安いもの中心に売れる。　一番お金を持っているお年寄が来ない。
特売日の切り落し材が良く売れる。
普段から来店していたお客様でも、特売日にしか来店しない人が増えた。
中央区の居酒屋が減少した（コロナで店を閉める）。
贈答用商品（中元・歳暮）が確実に減少した。
資材類などが高くなっていることを消費者も理解しているので、「簡易包装でいいよ」という声は増えました。
卸売りの方に影響が出てます。
口コミを聞いて買い物に来てくれるお客様が増えた。
外食が少し控えめになり、各家庭で食される方が多くなった。
牛肉でも豚肉でもスーパーと自分の店で同じ品質だとお客さんは思っている。
共働きか価格値上げの影響かわかりませんが、近隣では生協のトラック、軒先にコンテナをよく見かけるようになった。
スーパーなどのポイント合戦
便利の良いスーパーに消費が流れてしまう。
スーパー、生協で買って来たり、配達してもらったりと、店に買いに来なくなった。
通販使用。　１回の購入で数日分まとめ買いするため、車で大手企業に行く。
消費者の老齢化により販売減少。　若齢者の来店が少ない。　その他多種専門店が直面している問題でしょう。
来店数が減少
若い男性の買物がふえた。
田舎にお店がありますが、隣接する街からの来店が増えた。また、街からの来店者は客単価が高い。所得の高いお客
さんは、より美味しいものを求めて買い物に来られる。また、単価や価格について文句は言わない。欲しいものを欲しい
だけ買われる。物価の高騰で、値切ったり価格に対する苦情を言うお客さんは減った。
（若い）夫婦、子供連れの来店が増えた。
午後5時以降の来店数の減少。
高品質
一般豚からブランド豚に変えておいしいと言われるようになった。
全てが値上がりしている中、小さな小売店はそのまま転嫁できない。あまり値上げしてしまうと、お客さんが来なくなって
しまう。かと言って、品質を落とすことはできない。
６０代あたりから牛肉で霜降りから赤身志向になってきている。
若い方の肉の味離れが見え、タレ等で美味と感違いしている傾向。
味付肉の売上がふえた。
キャッシュレス取引の拡大が顕著である。
キャッシュレス化が増加。 お客様の専門性が高くなりスタッフの知識が必要。

競合

商品

味付き

購入方法

来客

惣菜

特売・安価

その他



－ 75 － 

 

（4） よく聞くようになった食肉に関する消費者の声 

Q13.食肉に関する消費者の声の

中で、最近よく聞くようになった声を

自由記述にて回答してもらった設

問では、「価格」に関する声が最も

多く、食肉や食品に限らず、近年の

値上がり全般についての声が聞か

れた（図Ⅱ-3-6）。また、食肉小売

店であることから「肉について」の声

は 2 番目に多かった。以前よりも肉

についてよく聞かれるようになったと

すれば、消費者の知識欲が増えて

いることもあるかもしれないが、いろ

いろ吟味した上で購入を検討しているとも考えられ、消費者が購入に対して慎重になっていること

が想像できる。 

 

Q13. 食肉に関する消費者の声の中で、最近よくお聞きするようになった声を 

お聞かせください。（自由記述） 

 

分類 コメント
色々な物の値上げ
価格
価格上昇
何もかも高くなったねえ!!
価格が高い。
値段が高い。
何んでも価格上昇しているのでつらいと良く言われる。
精肉はどれも値上がりで高い。
価格上昇
「価格が高くなった」
食肉価格について
食肉の価格
食肉価格の変動
食肉価格（肉が高い）
（値段が）高くなったねェ
値段が上がった
加工品（ハム　ウインナー）の値上げについて聞かれます　（どこまで値上げが続くのか等）
値上、値上
価格高騰について。
やはり価格に関することが多いです。
ガソリンが上がると何故、肉の値段が上がるの?
豚肉の値上の事の説明。
何でもかんでも価格が高くなって、給料だけは変わらず。
売り出しを増してほしい。
「肉より魚はもっと高い」（肉は値上がりしても安い）
美味しいお肉を安心安全で食べたいが手がとどかない!!

価格

図Ⅱ-3-6. 記述内容のカテゴリー別コメント数 
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【訪問調査】 

「肉について」のコメントにあるように、最近は霜降り肉が好まれない傾向であるようである。 

・K 食肉小売店でも霜降りは売れないが、昔から商品を取り扱っている習慣もあり、なかなかやめる

ことができないとのことであった。仕入れ業者からも「商品が余っていて困っている」という話を聞く

ようだ。売れ筋商品は 500～600 円/100ｇの牛肉や、薄切りの豚バラ肉などとのことであった。 

・一方で、I 食肉小売店では和牛はＡ５のみを扱い、売れてもいるという話であった。 

  

分類 コメント
とにかく脂を嫌う。霜降りがありすぎる。逆に価値を下げている様に思う。
輸入肉でないか等、よく聞かれます。
交雑牛についての質問が多い。
無薬の豚肉を扱っても今ひとつ理解してもらえない。
とにかく「国産品ですか?」と尋ねられる事が多くなった。
ホルモン・抗生剤等の育成促進に係わる問い合せ。
牛肉の部位についての問い。
消費期限の日数。　牛の部位の特徴。
健康の為、脂の少ない部位が売れる。
50才位の方から外国産（牛、豚）、国産（和牛、豚）の違いを言われる。
スーパーにない特別な食肉を販売。（島みそ　豚足　島砂糖　皮付三枚肉など）
部位、食感などを聞かれたり、お好みの肉質を聞いて、こちらから商品をおすすめすることが増えてきた。
販売単価の上昇と保管方法を教えて下さいと聞かれる。
肉の調理方法と生食に関する質問が多い。
赤身肉が好まれる。
調理方法
単品購入が多い。　余計な物は買わない（サラダ等）。
肉を食べない。
簡単にできるものと言う質問がよくあると聞くが、当店では聞いてない。値上げに関しては消費者も理解はしていると
思う。
以前は牛肉が高くて豚肉主体であったが、最近は鶏肉に主体が移っている。
惣菜や冷凍の半製品へのおほめの言葉をよくいただきます。半製品の仕上げ方や調理方法等、若い方から良く聞
かれます。ガンバッテ下さいという声も。
コロナ禍で自宅で料理が流行りました。クックパッド(料理レシピ動画)等を見て来店する方が増えました。 お肉料理
に特化した動画コンテンツがあると良いと思います。
「牛肉を食べていたが、豚肉も美味しいから、豚や鶏肉メインで焼肉をします」とか。豚しゃぶしゃぶがよく売れます。
牛肉と比べたら豚の方がはるかに安く、味も美味しいので、牛肉全量ではなく、豚、鶏セットで購入を検討される。
調理方法
食肉価格の値上がりについて、皆様だいぶ疑問に思っている様です。
食肉販売は、仕入れ以外の経費コストがあまりないと消費者から思われがち。 食肉仕入価格の上昇分より、経費
コストの上昇分の方が上回っている。
（他店について）「ブランド商品（産地名）で販売単価が高い」「ブランド名で販売価格を高くして、国産商品と
の差を大きくしている」と苦情も言われる。ブランド品しか販売してない店が多いとの事。
学校の給食で入札にしているのは安い悪い商品ばかりで子供達がかわいそうです。
近所の様子や「ここらへんは住みやすいですね」等、世間話が主です。
コロナ禍が終わり、正月、お盆、クリスマスなど家族、親戚、友人、知人と食事する機会が戻ってきた傾向がある。
世間では牛肉価格をあげているが、卸売市場の中なので２０年間価格据え置き。

その他

肉について

買い方

食べ方

理解
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総括 
Ⅰ コスト上昇下での販売状況 

① 仕入価格は牛肉でやや、豚肉・鶏肉ではかなり上昇していた。6 割ほどの食肉小売店が仕入

価格の上昇分を小売価格に満足に転嫁できていない状況で、特に牛肉において顕著であっ

た。しかし、若年層を主な客層とする食肉小売店や売上高の大きい食肉小売店では、転嫁で

きている割合が比較的高かった。また、仕入価格以外の経費の上昇分はさらに転嫁できていな

い状況であった。 

② 小売価格への転嫁方法は、単なる値上げが 8 割以上と大多数であった。価格転嫁による売上

高への影響は「ほとんど変わらない」が最も多いが、全体として売上は減少傾向であった。他方、

転嫁できなかった理由としては、売上減少を懸念する声が半数以上であった。 

③ 値上げについては、半数以上の食肉小売店が背景を含めて口頭で説明している一方で、説

明をしていない食肉小売店も 2 割ほどあった。値上げ以外の対策としては、歩留りやロスの改

善が 4 割と最も多く、また、販売戦略としては、惣菜の充実や小間切れ・切り落としの拡充が多

かった。 

 

Ⅱ 来店者の購入状況 

① 小売価格の上昇により購入量は全体的に減少傾向だが、豚肉・鶏肉より牛肉で減少幅が大き

かった。また、牛肉・豚肉では小間切れや安い部位の利用の増加が 3 割ほどの食肉小売店で

見られ、「牛肉→豚肉・鶏肉」のシフトが 2 割、「豚肉→鶏肉」が 1 割ほどで見られた。 

② 国産肉と輸入肉の選択状況や銘柄/ブランド食肉の購入動向については、食肉小売店の特徴

である「高い品質」を求めるニーズによってか、スーパーとは対照的に、「輸入肉→国産肉」のシ

フトや「銘柄/ブランド食肉」の根強い需要が見られた。 

③ 惣菜・食肉加工品の利用は、食肉と比べると増加していた。特売の利用は牛肉・豚肉で 2 割ほ

どの食肉小売店で増えていたが、消費者意識調査によれば、利用は高齢層が多い傾向となっ

ている。 

 

まとめ 

① 食肉の仕入価格やその他経費も上昇する中で、小売価格への転嫁は思うように進んでいない

状況であった。また、節約志向による購入量や来店客の減少、スーパーなどの他業態への流

出など、食肉小売店の厳しい状況が見て取れた。 

② このような中でも、若年層を主な客層とする食肉小売店では比較的良い状況が見られた。若年

層の購入意欲は高いので、SNS などを活用した情報発信や好まれやすい小間切れ・切り落とし、

大パック、味付肉などの商品ラインナップの充実が効果的と思われる。 

③ 値上げについては、消費者意識調査によれば、食肉の生産・流通コストが上昇している現状や

要因について消費者の理解を得られればその許容度も増す傾向が見られる。食肉小売店なら

ではの消費者との距離の近さを生かし、背景を含めてしっかりと状況を説明するとともに、品質

を求めて来店する消費者の期待を裏切らない商品を提供して常連客に育てていくことが大切

であると思われる。 
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集計表 
  



－ 付2 － 

 

 

 

 

 

 

 

Q1．1年前と比べた、仕入価格の上昇の実感を教えてください。（○はそれぞれ１つずつ）

合計

大幅に
上昇した
(20％以上)

かなり
上昇した
(10～20％)

やや
上昇した
(5～10％)

ほとんど上昇
していない
(0～5％)

下落している 無回答 上昇した計

241 30 69 88 34 8 12 187
100.0 12.4 28.6 36.5 14.1 3.3 5.0 77.6
241 90 92 43 4 5 7 225

100.0 37.3 38.2 17.8 1.7 2.1 2.9 93.4
241 44 90 64 17 5 21 198

100.0 18.3 37.3 26.6 7.1 2.1 8.7 82.2
上段:回答数、下段:割合（％）

Q2．仕入価格の上昇分は、小売価格へ転嫁できていますか。（○はそれぞれ１つずつ）

合計

9割以上
転嫁
できている

ほぼ転嫁
できている
(7割～9割
程度)

ある程転嫁
できている
(4～6割
程度)

一部転嫁
できている
(1～3割
程度)

ほとんど転嫁
できていない
(1割程度
未満)

転嫁する
必要がない

無回答 できた計

241 5 23 43 78 74 8 10 149
100.0 2.1 9.5 17.8 32.4 30.7 3.3 4.1 61.8
241 7 25 42 100 61 1 5 174

100.0 2.9 10.4 17.4 41.5 25.3 0.4 2.1 72.2
241 5 25 43 89 55 4 20 162

100.0 2.1 10.4 17.8 36.9 22.8 1.7 8.3 67.2
上段:回答数、下段:割合（％）

鶏肉

鶏肉

牛肉

豚肉

牛肉

豚肉

Q3．食肉仕入以外の経費の上昇分は、小売価格へ転嫁できていますか。（○は１つ）
回答数 ％

9割以上転嫁できている 2 0.8
ほぼ転嫁できている（7割～9割程度） 7 2.9
ある程度転嫁できている（4～6割程度） 36 14.9
一部転嫁できている（1～3割程度） 52 21.6
ほとんど転嫁できていない（1割程度未満） 139 57.7
転嫁する必要がない 1 0.4
無回答 4 1.7
合計 241 100.0

※Q2・Q3のいずれかで1割以上転嫁できていると答えた方について
Q4．どのようにして小売価格へ転嫁されましたか。（○はいくつでも）

回答数 ％
商品の内容は変えずに、単に販売価格を上げた 160 82.9
販売価格は変えずに内容量を減らした 22 11.4
惣菜・食肉加工品などにして価格転嫁した 21 10.9
盛合せ商品などで、個別の単価をわからないようにした 5 2.6
その他 6 3.1
無回答 22 11.4
合計 193 100.0
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※Q2・Q3のいずれかで1割以上転嫁できていると答えた方について
Q5．小売価格を値上げしたことによる売上高への影響を教えてください。（○は１つ）

回答数 ％
大きく増加した（10％以上） 1 0.5
やや増加した（3％～10％） 33 17.1
ほとんど変わらない（土3％以内） 77 39.9
やや減少した（－3％～－10％） 52 26.9
大きく減少した（－10％以上） 15 7.8
無回答 15 7.8
合計 193 100.0

※Q2・Q3のいずれかでほとんど転嫁できていないと答えた方について
Q6．小売価格へほとんど転嫁できなかった理由を教えてください。（○はいくつでも）

回答数 ％
売上高が減少する恐れがあったから 82 50.9
様々なものが値上がりする中、お店の販売戦略として 37 23.0
様々なものが値上がりする中、消費者を支援するため 31 19.3
消費者に説明し、納得を得る自信がなかったから 16 9.9
その他 9 5.6
無回答 27 16.8
合計 161 100.0

Q7．小売価格の値上げについて消費者への説明状況（手段・内容）を教えてください。（○はいくつでも）
回答数 ％

要因や背景を含めて、口頭で説明している 127 52.7
口頭で説明しているが、要因や背景は特に説明していない 37 15.4
国や業界団体等が作成したパンフレット等を掲示している 6 2.5
自分で作成したチラシ等を掲示している 27 11.2
SNSを活用して説明している 9 3.7
その他 1 0.4
特に説明はしていない 48 19.9
値上げはしていない 21 8.7
無回答 13 5.4
合計 241 100.0



－ 付4 － 

 

 

 

  

Q8．小売価格への転嫁以外の、コスト増加への対応策を教えてください。（○はいくつでも）
回答数 ％

歩留やロスの改善 100 41.5
仕入先の見直し 67 27.8
包装資材の見直し 60 24.9
特になし 59 24.5
人件費／光熱費／販促費等のコスト削減 56 23.2
高騰した原材料の仕入の削減 38 15.8
割安原材料の仕入れ増加 35 14.5
冷凍・加工品の活用 34 14.1
営業時間や営業日を増やす 9 3.7
その他 4 1.7
無回答 12 5.0
合計 241 100.0

Q9．コスト高の中、貴店が展開している販売戦略・販促戦略を教えてください。（○はいくつでも）
回答数 ％

惣菜の充実 58 24.1
特になし 58 24.1
単価の安い部位や小間切れ／切り落としの拡充 53 22.0
ブランド・生産方法・生産者情報の訴求 33 13.7
味付け肉の実施 32 13.3
冷凍商品の販売 29 12.0
メニューや料理方法の提案 27 11.2
特売の拡充 27 11.2
販売単位（量）の縮減 15 6.2
下ごしらえの工夫 14 5.8
スライス肉ではなくブロック肉で販売 13 5.4
宅配サービスの実施 11 4.6
その他 9 3.7
盛合せ商品の販売 8 3.3
無回答 18 7.5
合計 241 100.0

Q11．コスト高の中、政府・自治体・業界団体に後押しして欲しいことを教えてください。（○はいくつでも）
回答数 ％

助成金や給付金 143 59.3
説明ポスターの作成・配布 77 32.0
TV・Web広告などによる情報発信 52 21.6
特になし 31 12.9
成功事例の紹介 28 11.6
デジタル化（ネット販売、バーコード決済、SNS発信等）支援 27 11.2
その他 11 4.6
無回答 18 7.5
合計 241 100.0
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Q12S1．対面販売を通じて貴店が感じている、１年前と比べた消費者の食肉購買行動の変化を教えてください。
（〇はそれぞれ1つずつ）

合計 増加 変化なし 減少 無回答
241 26 78 109 28

100.0 10.8 32.4 45.2 11.6
241 43 77 75 46

100.0 17.8 32.0 31.1 19.1
241 15 105 79 42

100.0 6.2 43.6 32.8 17.4
241 10 80 108 43

100.0 4.1 33.2 44.8 17.8
241 19 77 120 25

100.0 7.9 32.0 49.8 10.4
241 20 129 76 16

100.0 8.3 53.5 31.5 6.6
241 14 130 65 32

100.0 5.8 53.9 27.0 13.3
241 24 77 119 21

100.0 10.0 32.0 49.4 8.7
241 22 123 75 21

100.0 9.1 51.0 31.1 8.7
241 19 124 65 33

100.0 7.9 51.5 27.0 13.7
241 28 97 79 37

100.0 11.6 40.2 32.8 15.4
241 24 127 56 34

100.0 10.0 52.7 23.2 14.1
241 18 122 48 53

100.0 7.5 50.6 19.9 22.0
241 71 93 48 29

100.0 29.5 38.6 19.9 12.0
241 63 106 46 26

100.0 26.1 44.0 19.1 10.8
241 54 94 46 47

100.0 22.4 39.0 19.1 19.5

Q12S2．対面販売を通じて貴店が感じている、１年前と比べた消費者の食肉購買行動の変化を教えてください。
（〇はそれぞれいくつでも）

合計 牛肉 豚肉 鶏肉 該当なし 無回答
241 105 75 40 90 20

100.0 43.6 31.1 16.6 37.3 8.3
241 9 12 6 185 39

100.0 3.7 5.0 2.5 76.8 16.2
241 25 16 16 167 41

100.0 10.4 6.6 6.6 69.3 17
241 50 48 33 138 42

100.0 20.7 19.9 13.7 57.3 17.4
241 21 14 8 171 44

100.0 8.7 5.8 3.3 71.0 18.3

4）銘柄／ブランドの食肉の購入量【鶏肉】

【全体】

【～40代】

【50～60代】

【70代～】

2）1回当たりの購入量【牛肉】

2）1回当たりの購入量【豚肉】

2）1回当たりの購入量【鶏肉】

3）1回当たりの購入額【牛肉】

3）1回当たりの購入額【豚肉】

3）1回当たりの購入額【鶏肉】

4）銘柄／ブランドの食肉の購入量【牛肉】

4）銘柄／ブランドの食肉の購入量【豚肉】

5）小間切れ・切り落としの購入量【牛肉】

5）小間切れ・切り落としの購入量【豚肉】

6）生鮮肉以外の商品（惣菜、食肉加工品）の購入量

【7）同じ食肉で単価の安い部位の購入が増えた】

【8）国産肉より輸入肉の購入が増えた】

【9）輸入肉より国産肉の購入が増えた】

【10）特売日に来店が集中するようになった】

【11）問合せ・質問が増えた】
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Q12S3．対面販売を通じて貴店が感じている、１年前と比べた消費者の食肉購買行動
の変化を教えてください。（○はいくつでも）
【12）他の種類の肉の購入が増えた】

回答数 ％
牛肉→豚肉・鶏肉 52 21.6
豚肉→鶏肉 25 10.4
その他 7 2.9
変化なし 149 61.8
無回答 28 11.6
合計 241 100.0

SQ1．貴店の業務内容を教えてください。（○はいくつでも）
回答数 ％

食肉小売 241 100.0
食肉卸売 120 49.8
食肉惣菜・食肉加工品製造販売 81 33.6
外食 21 8.7
その他 1 0.4
無回答 0 0.0
合計 241 100.0

SQ2．お店全体の売上高を教えてください。（○は１つ）
回答数 ％

～5千万円 118 49.0
～1億円 51 21.2
～5億円 41 17.0
～10億円 6 2.5
10億円以上 11 4.6
無回答 14 5.8
合計 241 100.0

SQ3．仕入れている食肉の形態を教えてください。（○はそれぞれ１つずつ）

合計
主に枝肉

枝肉と
部分肉が
ほぼ半々

主に
部分肉

無回答

241 28 34 167 12
100.0 11.6 14.1 69.3 5.0
241 27 29 180 5

100.0 11.2 12.0 74.7 2.1

【牛肉】

【豚肉】
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Q1. 1 年前と比べた、仕入価格の上昇の実感を教えてください。 

（○はそれぞれ１つずつ） 

 

 

 

 

  

牛肉

n=

大幅に
上昇した
（20％以上）

かなり
上昇した
（10～20％）

やや
上昇した
（5～10％）

ほとんど
上昇していない
（0～5％）

下落して
いる

無回答

241 12.4 28.6 36.5 14.1 3.3 5.0
～5千万円 118 9.3 25.4 41.5 11.9 5.1 6.8
～1億円 51 13.7 33.3 29.4 19.6 0.0 3.9
～5億円 41 22.0 34.1 26.8 17.1 0.0 0.0
5億円以上 17 17.6 23.5 41.2 11.8 5.9 0.0
無回答 14 0.0 28.6 42.9 7.1 7.1 14.3
～40代 85 16.5 30.6 37.6 14.1 1.2 0.0
50～60代 107 9.3 30.8 32.7 15.0 2.8 9.3
70代～ 45 13.3 17.8 44.4 11.1 8.9 4.4
無回答 4 0.0 50.0 25.0 25.0 0.0 0.0
和牛 49 10.2 20.4 40.8 24.5 2.0 2.0
他の牛肉 24 8.3 50.0 29.2 12.5 0.0 0.0
豚肉 47 6.4 21.3 40.4 8.5 4.3 19.1
鶏肉 22 18.2 31.8 18.2 18.2 9.1 4.5
惣菜・加工肉 28 14.3 28.6 35.7 17.9 3.6 0.0
その他 71 16.9 31.0 39.4 8.5 2.8 1.4
北海道・東北 25 8.0 36.0 36.0 12.0 0.0 8.0
関東 58 13.8 22.4 37.9 10.3 5.2 10.3
北陸・中部 43 18.6 20.9 46.5 11.6 0.0 2.3
近畿 52 5.8 36.5 28.8 25.0 0.0 3.8
中国・四国 18 16.7 38.9 38.9 5.6 0.0 0.0
九州 45 13.3 26.7 33.3 13.3 11.1 2.2

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

12.4

28.6
36.5

14.1

3.3 5.0

0％

10％

20％

30％

40％

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q1. 1 年前と比べた、仕入価格の上昇の実感を教えてください。  

（○はそれぞれ１つずつ） 

 

 

 

 

  

豚肉

n=

大幅に
上昇した
（20％以上）

かなり
上昇した
（10～20％）

やや
上昇した
（5～10％）

ほとんど
上昇していない
（0～5％）

下落して
いる

無回答

241 37.3 38.2 17.8 1.7 2.1 2.1
～5千万円 118 33.9 37.3 20.3 2.5 3.4 1.7
～1億円 51 29.4 49.0 13.7 2.0 0.0 5.9
～5億円 41 46.3 34.1 17.1 0.0 0.0 0.0
5億円以上 17 41.2 41.2 17.6 0.0 0.0 0.0
無回答 14 64.3 14.3 14.3 0.0 7.1 0.0
～40代 85 35.3 43.5 18.8 1.2 0.0 1.2
50～60代 107 36.4 37.4 16.8 2.8 1.9 3.7
70代～ 45 42.2 31.1 17.8 0.0 6.7 0.0
無回答 4 50.0 25.0 25.0 0.0 0.0 0.0
和牛 49 30.6 40.8 22.4 0.0 2.0 2.0
他の牛肉 24 41.7 33.3 16.7 0.0 0.0 4.2
豚肉 47 34.0 36.2 19.1 0.0 6.4 4.3
鶏肉 22 50.0 31.8 13.6 0.0 4.5 0.0
惣菜・加工肉 28 35.7 42.9 17.9 3.6 0.0 0.0
その他 71 39.4 39.4 15.5 4.2 0.0 1.4
北海道・東北 25 28.0 48.0 20.0 0.0 0.0 4.0
関東 58 34.5 41.4 17.2 0.0 5.2 1.7
北陸・中部 43 48.8 30.2 18.6 0.0 0.0 2.3
近畿 52 30.8 40.4 21.2 1.9 0.0 1.9
中国・四国 18 27.8 38.9 27.8 5.6 0.0 0.0
九州 45 46.7 33.3 8.9 4.4 4.4 2.2

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

37.3 38.2

17.8

1.7 2.1 2.1
0％

10％

20％

30％

40％

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q1. 1 年前と比べた、仕入価格の上昇の実感を教えてください。 

（○はそれぞれ１つずつ） 
 

 

 

 

 

鶏肉

n=

大幅に
上昇した
（20％以上）

かなり
上昇した
（10～20％）

やや
上昇した
（5～10％）

ほとんど
上昇していない
（0～5％）

下落して
いる

無回答

241 18.3 37.3 26.6 7.1 2.1 8.7
～5千万円 118 15.3 31.4 29.7 10.2 3.4 10.2
～1億円 51 11.8 51.0 13.7 9.8 0.0 13.7
～5億円 41 22.0 48.8 26.8 0.0 0.0 2.4
5億円以上 17 29.4 41.2 29.4 0.0 0.0 0.0
無回答 14 42.9 0.0 42.9 0.0 7.1 7.1
～40代 85 18.8 43.5 23.5 8.2 1.2 4.7
50～60代 107 19.6 35.5 26.2 4.7 1.9 12.1
70代～ 45 11.1 33.3 31.1 11.1 4.4 8.9
無回答 4 50.0 0.0 50.0 0.0 0.0 0.0
和牛 49 16.3 26.5 28.6 8.2 2.0 18.4
他の牛肉 24 33.3 33.3 20.8 4.2 0.0 8.3
豚肉 47 14.9 34.0 23.4 2.1 8.5 17.0
鶏肉 22 22.7 50.0 13.6 13.6 0.0 0.0
惣菜・加工肉 28 10.7 46.4 28.6 10.7 0.0 3.6
その他 71 18.3 40.8 32.4 7.0 0.0 1.4
北海道・東北 25 12.0 48.0 36.0 0.0 0.0 4.0
関東 58 17.2 34.5 31.0 6.9 6.9 3.4
北陸・中部 43 25.6 46.5 23.3 2.3 0.0 2.3
近畿 52 11.5 21.2 30.8 9.6 0.0 26.9
中国・四国 18 22.2 50.0 16.7 11.1 0.0 0.0
九州 45 22.2 40.0 17.8 11.1 2.2 6.7

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

18.3

37.3

26.6

7.1
2.1

8.7

0％

10％

20％

30％

40％

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】



－ 付10 － 

 

Q2．仕入価格の上昇分は、小売価格へ転嫁できていますか。 

（○はそれぞれ１つずつ） 
 

 

 

牛肉

n=

9割以上
転嫁できて
いる

ほぼ転嫁
できている
(7～9割程度)

ある程度転
嫁できている
(4～6割程度)

一部転嫁
できている
(1～3割程度)

ほとんど転嫁
できていない
(1割程度未満)

転嫁する
必要がない

無回答

241 2.1 9.5 17.8 32.4 30.7 3.3 4.1
～5千万円 118 1.7 7.6 11.0 31.4 39.8 2.5 5.9
～1億円 51 5.9 2.0 27.5 29.4 25.5 7.8 2.0
～5億円 41 0.0 24.4 24.4 31.7 19.5 0.0 0.0
5億円以上 17 0.0 17.6 23.5 41.2 11.8 5.9 0.0
無回答 14 0.0 0.0 14.3 42.9 28.6 0.0 14.3
～40代 85 2.4 10.6 23.5 34.1 24.7 4.7 0.0
50～60代 107 2.8 10.3 15.0 29.9 30.8 2.8 8.4
70代～ 45 0.0 6.7 13.3 33.3 42.2 2.2 2.2
無回答 4 0.0 0.0 25.0 50.0 25.0 0.0 0.0
和牛 49 0.0 14.3 6.1 34.7 44.9 0.0 0.0
他の牛肉 24 4.2 8.3 25.0 29.2 20.8 12.5 0.0
豚肉 47 4.3 6.4 10.6 21.3 34.0 6.4 17.0
鶏肉 22 0.0 9.1 27.3 18.2 36.4 4.5 4.5
惣菜・加工肉 28 3.6 10.7 14.3 39.3 28.6 3.6 0.0
その他 71 1.4 8.5 26.8 40.8 21.1 0.0 1.4
北海道・東北 25 4.0 4.0 16.0 44.0 24.0 4.0 4.0
関東 58 1.7 12.1 19.0 29.3 24.1 3.4 10.3
北陸・中部 43 4.7 7.0 23.3 32.6 25.6 4.7 2.3
近畿 52 1.9 9.6 13.5 25.0 46.2 1.9 1.9
中国・四国 18 0.0 11.1 22.2 44.4 22.2 0.0 0.0
九州 45 0.0 11.1 15.6 33.3 33.3 4.4 2.2

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

2.1
9.5

17.8

32.4 30.7

3.3 4.1

0％

10％

20％

30％

40％

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q2．仕入価格の上昇分は、小売価格へ転嫁できていますか。 

（○はそれぞれ１つずつ） 
 

 

 

  

豚肉

n=

9割以上
転嫁できて
いる

ほぼ転嫁
できている
(7～9割程度)

ある程度転
嫁できている
(4～6割程度)

一部転嫁
できている
(1～3割程度)

ほとんど転嫁
できていない
(1割程度未満)

転嫁する
必要がない

無回答

241 2.9 10.4 17.4 41.5 25.3 0.4 2.1
～5千万円 118 3.4 9.3 13.6 40.7 29.7 0.8 2.5
～1億円 51 3.9 5.9 21.6 35.3 29.4 0.0 3.9
～5億円 41 0.0 19.5 29.3 41.5 9.8 0.0 0.0
5億円以上 17 5.9 11.8 11.8 52.9 17.6 0.0 0.0
無回答 14 0.0 7.1 7.1 57.1 28.6 0.0 0.0
～40代 85 1.2 11.8 23.5 41.2 20.0 0.0 2.4
50～60代 107 4.7 11.2 15.0 39.3 27.1 0.0 2.8
70代～ 45 2.2 6.7 11.1 44.4 33.3 2.2 0.0
無回答 4 0.0 0.0 25.0 75.0 0.0 0.0 0.0
和牛 49 0.0 14.3 8.2 38.8 36.7 0.0 2.0
他の牛肉 24 0.0 12.5 25.0 33.3 25.0 0.0 4.2
豚肉 47 4.3 10.6 14.9 38.3 27.7 2.1 2.1
鶏肉 22 9.1 9.1 22.7 36.4 18.2 0.0 4.5
惣菜・加工肉 28 3.6 10.7 25.0 32.1 28.6 0.0 0.0
その他 71 2.8 7.0 18.3 53.5 16.9 0.0 1.4
北海道・東北 25 4.0 4.0 12.0 48.0 28.0 0.0 4.0
関東 58 1.7 15.5 29.3 32.8 17.2 1.7 1.7
北陸・中部 43 4.7 7.0 9.3 55.8 20.9 0.0 2.3
近畿 52 0.0 11.5 19.2 28.8 38.5 0.0 1.9
中国・四国 18 5.6 5.6 22.2 44.4 22.2 0.0 0.0
九州 45 4.4 11.1 8.9 48.9 24.4 0.0 2.2

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

2.9
10.4

17.4

41.5

25.3

0.4 2.1
0％

10％

20％

30％

40％

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q2．仕入価格の上昇分は、小売価格へ転嫁できていますか。 

（○はそれぞれ１つずつ） 
 

 

 

鶏肉

n=

9割以上
転嫁できて
いる

ほぼ転嫁
できている
(7～9割程度)

ある程度転
嫁できている
(4～6割程度)

一部転嫁
できている
(1～3割程度)

ほとんど転嫁
できていない
(1割程度未満)

転嫁する
必要がない

無回答

241 2.1 10.4 17.8 36.9 22.8 1.7 8.3
～5千万円 118 2.5 10.2 11.9 33.9 27.1 3.4 11.0
～1億円 51 3.9 5.9 17.6 39.2 21.6 0.0 11.8
～5億円 41 0.0 17.1 34.1 34.1 12.2 0.0 2.4
5億円以上 17 0.0 11.8 29.4 47.1 11.8 0.0 0.0
無回答 14 0.0 7.1 7.1 50.0 35.7 0.0 0.0
～40代 85 1.2 11.8 21.2 36.5 22.4 1.2 5.9
50～60代 107 3.7 9.3 17.8 37.4 20.6 0.0 11.2
70代～ 45 0.0 11.1 13.3 31.1 31.1 6.7 6.7
無回答 4 0.0 0.0 0.0 100.0 0.0 0.0 0.0
和牛 49 0.0 12.2 8.2 32.7 26.5 2.0 18.4
他の牛肉 24 0.0 12.5 20.8 41.7 16.7 0.0 8.3
豚肉 47 4.3 8.5 10.6 36.2 25.5 2.1 12.8
鶏肉 22 4.5 13.6 22.7 31.8 22.7 0.0 4.5
惣菜・加工肉 28 0.0 10.7 25.0 32.1 28.6 0.0 3.6
その他 71 2.8 8.5 23.9 42.3 18.3 2.8 1.4
北海道・東北 25 4.0 8.0 12.0 52.0 20.0 0.0 4.0
関東 58 1.7 15.5 27.6 27.6 19.0 5.2 3.4
北陸・中部 43 4.7 7.0 16.3 48.8 20.9 0.0 2.3
近畿 52 0.0 7.7 15.4 19.2 30.8 0.0 26.9
中国・四国 18 5.6 5.6 16.7 50.0 16.7 5.6 0.0
九州 45 0.0 13.3 13.3 44.4 24.4 0.0 4.4

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

全体

2.1
10.4

17.8

36.9

22.8

1.7
8.3

0％

10％

20％

30％

40％

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q3．食肉仕入以外の経費の上昇分は、小売価格へ転嫁できていますか。

（○は１つ） 
 

 

 

 

  

n=

9割以上
転嫁できて
いる

ほぼ転嫁
できている
(7～9割程度)

ある程度転
嫁できている
(4～6割程度)

一部転嫁
できている
(1～3割程度)

ほとんど転嫁
できていない
(1割程度未満)

転嫁する
必要がない

無回答

241 0.8 2.9 14.9 21.6 57.7 0.4 1.7
～5千万円 118 1.7 2.5 12.7 13.6 66.9 0.8 1.7
～1億円 51 0.0 3.9 9.8 35.3 49.0 0.0 2.0
～5億円 41 0.0 0.0 31.7 24.4 43.9 0.0 0.0
5億円以上 17 0.0 11.8 11.8 23.5 52.9 0.0 0.0
無回答 14 0.0 0.0 7.1 28.6 57.1 0.0 7.1
～40代 85 0.0 3.5 15.3 28.2 52.9 0.0 0.0
50～60代 107 0.9 3.7 15.9 17.8 58.9 0.0 2.8
70代～ 45 2.2 0.0 13.3 15.6 64.4 2.2 2.2
無回答 4 0.0 0.0 0.0 50.0 50.0 0.0 0.0
和牛 49 0.0 0.0 12.2 16.3 69.4 2.0 0.0
他の牛肉 24 0.0 4.2 12.5 20.8 62.5 0.0 0.0
豚肉 47 0.0 6.4 10.6 21.3 55.3 0.0 6.4
鶏肉 22 4.5 0.0 13.6 27.3 54.5 0.0 0.0
惣菜・加工肉 28 0.0 7.1 21.4 21.4 50.0 0.0 0.0
その他 71 1.4 1.4 18.3 23.9 53.5 0.0 1.4
北海道・東北 25 0.0 4.0 20.0 44.0 32.0 0.0 0.0
関東 58 0.0 3.4 22.4 24.1 44.8 1.7 3.4
北陸・中部 43 0.0 4.7 9.3 14.0 69.8 0.0 2.3
近畿 52 0.0 1.9 9.6 17.3 69.2 0.0 1.9
中国・四国 18 5.6 0.0 11.1 22.2 61.1 0.0 0.0
九州 45 2.2 2.2 15.6 17.8 62.2 0.0 0.0
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※Q2・Q3 のいずれかで 1 割以上転嫁できていると答えた方について 

Q4．どのようにして小売価格へ転嫁されましたか。（○はいくつでも） 
 

 

 

 

◆「その他」の自由記述 

・お客様の要望を聞きながら、試行錯誤中。 

・内容量を増やし、価格を上げた。 

・商品内容を変えた。 

  

n=

商品の内容
は変えずに、
単に販売価
格を上げた

販売価格は
変えずに内容
量を減らした

惣菜・食肉
加工品などに
して価格転
嫁した

盛合せ商品
などで、個別
の単価をわか
らないようにし
た

その他 無回答

193 82.9 11.4 10.9 2.6 3.1 11.4
～5千万円 85 78.8 9.4 12.9 0.0 4.7 14.1
～1億円 43 83.7 11.6 11.6 0.0 0.0 11.6
～5億円 37 89.2 13.5 8.1 5.4 5.4 8.1
5億円以上 16 93.8 25.0 0.0 18.8 0.0 0.0
無回答 12 75.0 0.0 16.7 0.0 0.0 16.7
～40代 72 77.8 16.7 12.5 4.2 5.6 9.7
50～60代 85 88.2 9.4 10.6 1.2 2.4 9.4
70代～ 32 78.1 6.3 9.4 3.1 0.0 21.9
無回答 4 100.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
和牛 36 80.6 19.4 2.8 5.6 2.8 13.9
他の牛肉 20 90.0 20.0 5.0 0.0 0.0 5.0
豚肉 34 79.4 14.7 14.7 0.0 2.9 8.8
鶏肉 17 94.1 5.9 17.6 0.0 0.0 5.9
惣菜・加工肉 25 84.0 4.0 24.0 8.0 12.0 8.0
その他 61 80.3 6.6 8.2 1.6 1.6 16.4
北海道・東北 21 90.5 14.3 9.5 9.5 4.8 9.5
関東 50 80.0 8.0 26.0 0.0 6.0 10.0
北陸・中部 36 83.3 16.7 5.6 2.8 2.8 11.1
近畿 35 82.9 17.1 2.9 2.9 0.0 14.3
中国・四国 16 68.8 0.0 6.3 0.0 6.3 25.0
九州 35 88.6 8.6 5.7 2.9 0.0 5.7
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※Q2・Q3 のいずれかで 1 割以上転嫁できていると答えた方について 

Q5．小売価格を値上げしたことによる売上高への影響を教えてください。 

（○は１つ） 
 

 

  

n=

大きく
増加した
(10％以上)

やや
増加した
(3％～10％)

ほとんど
変わらない
(土3％以内)

やや
減少した
(－3％～－10％)

大きく
減少した
(－10％以上)

無回答

193 0.5 17.1 39.9 26.9 7.8 7.8
～5千万円 85 0.0 14.1 37.6 29.4 8.2 10.6
～1億円 43 0.0 9.3 46.5 25.6 11.6 7.0
～5億円 37 2.7 24.3 43.2 18.9 5.4 5.4
5億円以上 16 0.0 43.8 18.8 37.5 0.0 0.0
無回答 12 0.0 8.3 50.0 25.0 8.3 8.3
～40代 72 0.0 23.6 44.4 16.7 6.9 8.3
50～60代 85 1.2 11.8 41.2 32.9 5.9 7.1
70代～ 32 0.0 15.6 25.0 34.4 15.6 9.4
無回答 4 0.0 25.0 50.0 25.0 0.0 0.0
和牛 36 0.0 8.3 38.9 30.6 11.1 11.1
他の牛肉 20 5.0 20.0 30.0 30.0 15.0 0.0
豚肉 34 0.0 11.8 50.0 23.5 11.8 2.9
鶏肉 17 0.0 17.6 41.2 35.3 0.0 5.9
惣菜・加工肉 25 0.0 16.0 48.0 32.0 0.0 4.0
その他 61 0.0 24.6 34.4 21.3 6.6 13.1
北海道・東北 21 0.0 28.6 38.1 28.6 4.8 0.0
関東 50 0.0 18.0 46.0 20.0 8.0 8.0
北陸・中部 36 0.0 16.7 38.9 22.2 11.1 11.1
近畿 35 0.0 8.6 40.0 37.1 2.9 11.4
中国・四国 16 0.0 18.8 31.3 12.5 18.8 18.8
九州 35 2.9 17.1 37.1 37.1 5.7 0.0
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※Q2・Q3 のいずれかでほとんど転嫁できていないと答えた方について 

Q6．小売価格へほとんど転嫁できなかった理由を教えてください。 

（○はいくつでも） 
 

 

 

◆「その他」の自由記述 

・これからも価格の変動があると思い、変更しなかった。 

・お客が離れてしまうため。 

・競合店が近くに多いため。 

・価格を上げたら客数が減り、最終的に売上・利益減になる。 

  

n=

売上高が減
少する恐れが
あったから

様々なものが
値上がりする
中、お店の販
売戦略として

様々なものが
値上がりする
中、消費者を
支援するため

消費者に説
明し、納得を
得る自信が
なかったから

その他 無回答

161 50.9 23.0 19.3 9.9 5.6 16.8
～5千万円 88 61.4 25.0 18.2 11.4 3.4 11.4
～1億円 33 39.4 12.1 24.2 6.1 12.1 24.2
～5億円 20 40.0 25.0 20.0 15.0 10.0 15.0
5億円以上 10 40.0 50.0 10.0 10.0 0.0 20.0
無回答 10 30.0 10.0 20.0 0.0 0.0 40.0
～40代 54 48.1 22.2 18.5 11.1 7.4 18.5
50～60代 70 45.7 27.1 21.4 10.0 4.3 15.7
70代～ 35 65.7 17.1 17.1 8.6 5.7 14.3
無回答 2 50.0 0.0 0.0 0.0 0.0 50.0
和牛 39 46.2 25.6 25.6 7.7 2.6 20.5
他の牛肉 15 53.3 26.7 13.3 0.0 13.3 20.0
豚肉 32 46.9 21.9 3.1 9.4 15.6 18.8
鶏肉 14 64.3 7.1 28.6 14.3 0.0 14.3
惣菜・加工肉 17 64.7 29.4 23.5 11.8 0.0 11.8
その他 44 47.7 22.7 22.7 13.6 2.3 13.6
北海道・東北 12 50.0 25.0 16.7 0.0 8.3 25.0
関東 32 40.6 40.6 21.9 12.5 9.4 3.1
北陸・中部 32 56.3 12.5 12.5 21.9 12.5 15.6
近畿 39 61.5 17.9 28.2 5.1 2.6 12.8
中国・四国 13 61.5 7.7 7.7 7.7 0.0 23.1
九州 33 39.4 27.3 18.2 6.1 0.0 30.3
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Q7．小売価格の値上げについて消費者への説明状況（手段・内容）を 

教えてください。（○はいくつでも） 
 

 

 

  

n=

要因や背
景を含め
て、口頭
で説明し
ている

口頭で説
明してい
るが、要
因や背景
は特に説
明してい
ない

国や業界
団体等が
作成した
パンフレッ
ト等を掲
示してい
る

自分で作
成したチ
ラシ等を
掲示して
いる

SNSを活
用して説
明してい
る

その他
特に説明
はしてい
ない

値上げは
していな
い

無回答

241 52.7 15.4 2.5 11.2 3.7 0.4 19.9 8.7 5.4
～5千万円 118 55.1 15.3 2.5 11.9 2.5 0.8 14.4 14.4 3.4
～1億円 51 52.9 13.7 3.9 11.8 5.9 0.0 19.6 7.8 7.8
～5億円 41 53.7 17.1 2.4 12.2 4.9 0.0 22.0 0.0 7.3
5億円以上 17 41.2 11.8 0.0 5.9 5.9 0.0 35.3 0.0 5.9
無回答 14 42.9 21.4 0.0 7.1 0.0 0.0 42.9 0.0 7.1
～40代 85 47.1 15.3 1.2 10.6 4.7 1.2 22.4 10.6 3.5
50～60代 107 62.6 10.3 2.8 14.0 3.7 0.0 16.8 4.7 5.6
70代～ 45 44.4 24.4 4.4 6.7 2.2 0.0 20.0 15.6 6.7
無回答 4 0.0 50.0 0.0 0.0 0.0 0.0 50.0 0.0 25.0
和牛 49 44.9 8.2 2.0 12.2 0.0 0.0 20.4 14.3 10.2
他の牛肉 24 70.8 12.5 4.2 0.0 0.0 0.0 16.7 8.3 0.0
豚肉 47 53.2 23.4 2.1 2.1 2.1 2.1 17.0 6.4 8.5
鶏肉 22 54.5 27.3 4.5 22.7 13.6 0.0 18.2 4.5 4.5
惣菜・加工肉 28 64.3 3.6 0.0 25.0 0.0 0.0 25.0 3.6 0.0
その他 71 46.5 16.9 2.8 11.3 7.0 0.0 21.1 9.9 4.2
北海道・東北 25 76.0 12.0 0.0 12.0 0.0 0.0 8.0 4.0 4.0
関東 58 50.0 15.5 1.7 15.5 6.9 1.7 17.2 5.2 5.2
北陸・中部 43 51.2 18.6 2.3 4.7 4.7 0.0 32.6 2.3 4.7
近畿 52 44.2 17.3 5.8 11.5 0.0 0.0 19.2 15.4 7.7
中国・四国 18 44.4 5.6 5.6 16.7 16.7 0.0 22.2 11.1 11.1
九州 45 57.8 15.6 0.0 8.9 0.0 0.0 17.8 13.3 2.2
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Q8．小売価格への転嫁以外の、コスト増加への対応策を教えてください。 

（○はいくつでも） 
 

 

 
 

◆「その他」の自由記述 

・配達のガソリン 

・営業時間を短くした。 

・ムダ、ロスの削減 

・ABC 分析上 C ランクのアイテム削減 

  

n=

歩留や
ロスの
改善

仕入先
の見直
し

包装資
材の見
直し

特にな
し

人件費
／光熱
費／販
促費等
のコスト
削減

高騰し
た原材
料の仕
入の削
減

割安原
材料の
仕入れ
増加

冷凍・
加工品
の活用

営業時
間や営
業日を
増やす

その他 無回答

241 41.5 27.8 24.9 24.5 23.2 15.8 14.5 14.1 3.7 1.7 5.0
～5千万円 118 38.1 26.3 22.9 28.8 22.9 16.9 13.6 11.9 4.2 0.8 4.2
～1億円 51 39.2 23.5 19.6 21.6 17.6 11.8 11.8 11.8 5.9 3.9 7.8
～5億円 41 53.7 39.0 31.7 14.6 34.1 19.5 22.0 24.4 0.0 0.0 2.4
5億円以上 17 64.7 35.3 41.2 11.8 29.4 23.5 17.6 17.6 0.0 5.9 5.9
無回答 14 14.3 14.3 21.4 42.9 7.1 0.0 7.1 7.1 7.1 0.0 7.1
～40代 85 38.8 29.4 27.1 24.7 30.6 11.8 14.1 15.3 4.7 2.4 1.2
50～60代 107 46.7 28.0 28.0 25.2 17.8 19.6 14.0 13.1 2.8 0.9 5.6
70代～ 45 35.6 26.7 15.6 22.2 22.2 15.6 17.8 13.3 4.4 2.2 8.9
無回答 4 25.0 0.0 0.0 25.0 25.0 0.0 0.0 25.0 0.0 0.0 25.0
和牛 49 36.7 22.4 26.5 26.5 24.5 18.4 8.2 16.3 6.1 2.0 8.2
他の牛肉 24 62.5 45.8 33.3 25.0 20.8 16.7 12.5 20.8 0.0 0.0 0.0
豚肉 47 31.9 21.3 17.0 27.7 17.0 6.4 12.8 8.5 4.3 6.4 8.5
鶏肉 22 45.5 27.3 27.3 13.6 22.7 22.7 22.7 13.6 4.5 0.0 4.5
惣菜・加工肉 28 42.9 35.7 21.4 25.0 32.1 17.9 21.4 25.0 0.0 0.0 0.0
その他 71 42.3 26.8 26.8 23.9 23.9 16.9 15.5 9.9 4.2 0.0 4.2
北海道・東北 25 52.0 36.0 28.0 20.0 28.0 32.0 32.0 12.0 4.0 4.0 4.0
関東 58 39.7 17.2 17.2 29.3 24.1 13.8 12.1 8.6 6.9 0.0 6.9
北陸・中部 43 48.8 32.6 20.9 25.6 30.2 16.3 14.0 9.3 2.3 7.0 2.3
近畿 52 40.4 28.8 28.8 21.2 15.4 13.5 11.5 15.4 5.8 0.0 7.7
中国・四国 18 27.8 38.9 22.2 27.8 16.7 5.6 5.6 22.2 0.0 0.0 5.6
九州 45 37.8 26.7 33.3 22.2 24.4 15.6 15.6 22.2 0.0 0.0 2.2
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Q9．コスト高の中、貴店が展開している販売戦略・販促戦略を 

教えてください。（○はいくつでも） 
 

 

 

 

 

◆「その他」の自由記述 

・接客の強化 

・LINE でお知らせする。 

・個人配達増加 

・手作り商品販売 

・冷凍ストックを安く売る。 

・高品質の品物を適正価格で販売  

n=

惣菜
の
充実

特に
なし

単価
の安い
部位
や小
間切
れ／
切り落
としの
拡充

ブラン
ド・生
産方
法・生
産者
情報
の訴
求

味付
け肉の
実施

冷凍
商品
の販
売

メ
ニュー
や料
理方
法の
提案

特売
の拡
充

販売
単位
（量
）の
縮減

下ごし
らえの
工夫

スライ
ス肉で
はなく
ブロッ
ク肉で
販売

宅配
サービ
スの実
施

盛合
せ商
品の
販売

その他
無
回答

241 24.1 24.1 22.0 13.7 13.3 12.0 11.2 11.2 6.2 5.8 5.4 4.6 3.3 3.7 7.5
～5千万円 118 23.7 29.7 20.3 6.8 11.0 9.3 10.2 7.6 6.8 5.9 4.2 6.8 2.5 2.5 7.6
～1億円 51 17.6 25.5 17.6 11.8 13.7 11.8 11.8 15.7 5.9 3.9 7.8 2.0 3.9 3.9 9.8
～5億円 41 26.8 12.2 29.3 29.3 17.1 17.1 12.2 9.8 4.9 12.2 4.9 2.4 4.9 7.3 4.9
5億円以上 17 35.3 0.0 41.2 23.5 17.6 29.4 17.6 29.4 11.8 0.0 5.9 0.0 5.9 0.0 5.9
無回答 14 28.6 35.7 7.1 21.4 14.3 0.0 7.1 7.1 0.0 0.0 7.1 7.1 0.0 7.1 7.1
～40代 85 27.1 24.7 29.4 16.5 18.8 12.9 7.1 10.6 3.5 7.1 5.9 4.7 3.5 4.7 1.2
50～60代 107 23.4 20.6 17.8 15.0 11.2 14.0 13.1 14.0 7.5 5.6 7.5 6.5 3.7 1.9 8.4
70代～ 45 22.2 28.9 20.0 6.7 8.9 6.7 15.6 6.7 8.9 4.4 0.0 0.0 2.2 6.7 13.3
無回答 4 0.0 50.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 50.0
和牛 49 18.4 14.3 26.5 18.4 8.2 18.4 6.1 10.2 4.1 6.1 6.1 6.1 4.1 2.0 12.2
他の牛肉 24 16.7 37.5 12.5 8.3 12.5 25.0 8.3 16.7 12.5 4.2 12.5 4.2 4.2 4.2 4.2
豚肉 47 19.1 29.8 6.4 6.4 17.0 6.4 10.6 10.6 6.4 2.1 6.4 4.3 4.3 6.4 14.9
鶏肉 22 31.8 18.2 27.3 13.6 9.1 4.5 18.2 22.7 0.0 9.1 9.1 0.0 0.0 4.5 4.5
惣菜・加工肉 28 46.4 28.6 17.9 7.1 14.3 17.9 21.4 10.7 7.1 7.1 0.0 7.1 3.6 3.6 0.0
その他 71 22.5 22.5 32.4 19.7 15.5 7.0 9.9 7.0 7.0 7.0 2.8 4.2 2.8 2.8 4.2
北海道・東北 25 16.0 12.0 20.0 8.0 24.0 16.0 16.0 12.0 12.0 12.0 4.0 0.0 0.0 12.0 12.0
関東 58 36.2 25.9 19.0 8.6 10.3 10.3 13.8 10.3 1.7 5.2 3.4 5.2 0.0 1.7 5.2
北陸・中部 43 25.6 25.6 14.0 14.0 18.6 11.6 9.3 7.0 7.0 2.3 9.3 4.7 4.7 2.3 7.0
近畿 52 23.1 19.2 26.9 13.5 7.7 15.4 3.8 21.2 9.6 3.8 7.7 1.9 3.8 5.8 9.6
中国・四国 18 16.7 50.0 27.8 22.2 11.1 22.2 5.6 5.6 0.0 0.0 5.6 5.6 0.0 5.6 5.6
九州 45 15.6 22.2 26.7 20.0 13.3 4.4 17.8 6.7 6.7 11.1 2.2 8.9 8.9 0.0 6.7

地
域

全体

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

売
上
高

24.1 24.1 22.0

13.7 13.3 12.0 11.2 11.2
6.2 5.8 5.4 4.6 3.3 3.7

7.5

0％

10％

20％

30％

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q11. コスト高の中、政府・自治体・業界団体に後押しして欲しいことを 

教えてください。（○はいくつでも） 

 

 
 

 

◆「その他」の自由記述 

・何もやらなくていいので減税（投資減税）   ・食品の消費税の減税（5%へ）  ・給付金のみ 

・半額セールの助成    ・失敗事例の紹介   ・手サゲ袋等、消耗品援助してほしい。 

・輸入品の関税を下げてほしい。  ・社会保険料や光熱費の値下げ。 

・自己消費が少なくなってきているので、人にあげるための宅配料の助成金などをしてほしい。 

・生産や物流等全体に大きな影響を及ぼす石油価格下落希望。  

n=

助成金や
給付金

説明ポス
ターの作
成・配布

TV・
Web広
告などに
よる情報
発信

特になし
成功事
例の紹介

デジタル
化（ネッ
ト販売、
バーコー
ド決済、
SNS発
信等）
支援

その他 無回答

241 59.3 32.0 21.6 12.9 11.6 11.2 4.6 7.5
～5千万円 118 62.7 31.4 18.6 14.4 11.0 8.5 1.7 5.9
～1億円 51 56.9 35.3 17.6 13.7 9.8 11.8 5.9 9.8
～5億円 41 61.0 36.6 36.6 4.9 17.1 12.2 7.3 4.9
5億円以上 17 58.8 29.4 29.4 5.9 17.6 29.4 5.9 5.9
無回答 14 35.7 14.3 7.1 28.6 0.0 7.1 14.3 21.4
～40代 85 52.9 30.6 30.6 11.8 11.8 14.1 5.9 3.5
50～60代 107 65.4 30.8 16.8 13.1 10.3 11.2 4.7 8.4
70代～ 45 60.0 40.0 17.8 11.1 15.6 6.7 2.2 11.1
無回答 4 25.0 0.0 0.0 50.0 0.0 0.0 0.0 25.0
和牛 49 59.2 34.7 28.6 8.2 16.3 16.3 6.1 10.2
他の牛肉 24 70.8 41.7 20.8 20.8 12.5 16.7 8.3 0.0
豚肉 47 53.2 25.5 14.9 14.9 8.5 6.4 4.3 12.8
鶏肉 22 63.6 22.7 18.2 9.1 13.6 13.6 4.5 13.6
惣菜・加工肉 28 57.1 28.6 10.7 17.9 17.9 7.1 7.1 0.0
その他 71 59.2 35.2 26.8 11.3 7.0 9.9 1.4 5.6
北海道・東北 25 68.0 40.0 20.0 12.0 16.0 8.0 4.0 4.0
関東 58 51.7 25.9 17.2 17.2 12.1 6.9 1.7 10.3
北陸・中部 43 51.2 30.2 27.9 11.6 7.0 9.3 9.3 9.3
近畿 52 71.2 38.5 21.2 5.8 13.5 17.3 3.8 7.7
中国・四国 18 61.1 22.2 16.7 16.7 11.1 16.7 5.6 5.6
九州 45 57.8 33.3 24.4 15.6 11.1 11.1 4.4 4.4

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

59.3

32.0
21.6

12.9 11.6 11.2 4.6 7.5

0％

20％

40％

60％

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q12-1 １年前と比べた消費者の食肉購買行動の変化を教えてください。 

― 来店客数 ―（〇はそれぞれ 1 つずつ） 

 

 

 

来客全体 ～40代
n= 増加 変化なし 減少 無回答 n= 増加 変化なし 減少 無回答

241 10.8 32.4 45.2 11.6 241 17.8 32.0 31.1 19.1
～5千万円 118 5.1 28.8 56.8 9.3 118 12.7 31.4 39.8 16.1
～1億円 51 15.7 33.3 33.3 17.6 51 25.5 31.4 17.6 25.5
～5億円 41 17.1 46.3 29.3 7.3 41 22.0 43.9 19.5 14.6
5億円以上 17 17.6 29.4 47.1 5.9 17 29.4 23.5 41.2 5.9
無回答 14 14.3 21.4 35.7 28.6 14 7.1 14.3 28.6 50.0
～40代 85 17.6 34.1 40.0 8.2 85 25.9 34.1 25.9 14.1
50～60代 107 8.4 33.6 46.7 11.2 107 15.0 34.6 30.8 19.6
70代～ 45 4.4 22.2 55.6 17.8 45 11.1 20.0 44.4 24.4
無回答 4 0.0 75.0 0.0 25.0 4 0.0 50.0 0.0 50.0
和牛 49 8.2 22.4 61.2 8.2 49 12.2 22.4 44.9 20.4
他の牛肉 24 0.0 41.7 41.7 16.7 24 8.3 45.8 25.0 20.8
豚肉 47 8.5 29.8 46.8 14.9 47 6.4 31.9 40.4 21.3
鶏肉 22 18.2 22.7 40.9 18.2 22 22.7 31.8 22.7 22.7
惣菜・加工肉 28 14.3 39.3 46.4 0.0 28 21.4 32.1 28.6 17.9
その他 71 14.1 38.0 35.2 12.7 71 29.6 33.8 21.1 15.5
北海道・東北 25 16.0 36.0 36.0 12.0 25 12.0 44.0 24.0 20.0
関東 58 8.6 43.1 39.7 8.6 58 19.0 34.5 31.0 15.5
北陸・中部 43 16.3 20.9 51.2 11.6 43 18.6 27.9 34.9 18.6
近畿 52 5.8 23.1 57.7 13.5 52 17.3 19.2 38.5 25.0
中国・四国 18 22.2 33.3 38.9 5.6 18 22.2 27.8 33.3 16.7
九州 45 6.7 37.8 40.0 15.6 45 17.8 42.2 22.2 17.8

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

50～60代 70代～
n= 増加 変化なし 減少 無回答 n= 増加 変化なし 減少 無回答

241 6.2 43.6 32.8 17.4 241 4.1 33.2 44.8 17.8
～5千万円 118 3.4 39.0 40.7 16.9 118 0.8 35.6 46.6 16.9
～1億円 51 2.0 51.0 23.5 23.5 51 3.9 21.6 51.0 23.5
～5億円 41 12.2 58.5 19.5 9.8 41 9.8 43.9 39.0 7.3
5億円以上 17 17.6 41.2 35.3 5.9 17 11.8 41.2 41.2 5.9
無回答 14 14.3 14.3 35.7 35.7 14 7.1 14.3 28.6 50.0
～40代 85 8.2 50.6 27.1 14.1 85 7.1 38.8 37.6 16.5
50～60代 107 2.8 46.7 34.6 15.9 107 1.9 30.8 50.5 16.8
70代～ 45 11.1 22.2 42.2 24.4 45 4.4 26.7 48.9 20.0
無回答 4 0.0 50.0 0.0 50.0 4 0.0 50.0 0.0 50.0
和牛 49 4.1 32.7 40.8 22.4 49 4.1 24.5 51.0 20.4
他の牛肉 24 0.0 54.2 29.2 16.7 24 0.0 37.5 45.8 16.7
豚肉 47 6.4 42.6 36.2 14.9 47 2.1 38.3 38.3 21.3
鶏肉 22 13.6 22.7 40.9 22.7 22 4.5 22.7 50.0 22.7
惣菜・加工肉 28 3.6 46.4 35.7 14.3 28 3.6 28.6 53.6 14.3
その他 71 8.5 53.5 22.5 15.5 71 7.0 39.4 39.4 14.1
北海道・東北 25 0.0 56.0 32.0 12.0 25 0.0 40.0 40.0 20.0
関東 58 8.6 44.8 34.5 12.1 58 6.9 32.8 46.6 13.8
北陸・中部 43 7.0 39.5 37.2 16.3 43 2.3 37.2 46.5 14.0
近畿 52 3.8 40.4 32.7 23.1 52 3.8 30.8 42.3 23.1
中国・四国 18 5.6 38.9 38.9 16.7 18 5.6 22.2 55.6 16.7
九州 45 8.9 44.4 24.4 22.2 45 4.4 33.3 42.2 20.0

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q12-2  １年前と比べた消費者の食肉購買行動の変化を教えてください。 

― 1 回あたりの購入量 ―（〇はそれぞれ 1 つずつ） 

 

 

 

牛肉 豚肉
n= 増加 変化なし 減少 無回答 n= 増加 変化なし 減少 無回答

241 7.9 32.0 49.8 10.4 241 8.3 53.5 31.5 6.6
～5千万円 118 3.4 30.5 55.1 11.0 118 6.8 51.7 37.3 4.2
～1億円 51 7.8 33.3 45.1 13.7 51 7.8 52.9 25.5 13.7
～5億円 41 9.8 43.9 43.9 2.4 41 7.3 70.7 19.5 2.4
5億円以上 17 23.5 23.5 47.1 5.9 17 17.6 41.2 35.3 5.9
無回答 14 21.4 14.3 42.9 21.4 14 14.3 35.7 35.7 14.3
～40代 85 12.9 30.6 49.4 7.1 85 12.9 60.0 21.2 5.9
50～60代 107 5.6 34.6 47.7 12.1 107 6.5 52.3 36.4 4.7
70代～ 45 4.4 26.7 57.8 11.1 45 4.4 42.2 42.2 11.1
無回答 4 0.0 50.0 25.0 25.0 4 0.0 75.0 0.0 25.0
和牛 49 8.2 28.6 53.1 10.2 49 8.2 42.9 40.8 8.2
他の牛肉 24 4.2 29.2 54.2 12.5 24 4.2 45.8 37.5 12.5
豚肉 47 6.4 36.2 40.4 17.0 47 10.6 61.7 23.4 4.3
鶏肉 22 9.1 27.3 50.0 13.6 22 4.5 54.5 36.4 4.5
惣菜・加工肉 28 3.6 35.7 53.6 7.1 28 7.1 57.1 32.1 3.6
その他 71 11.3 32.4 50.7 5.6 71 9.9 56.3 26.8 7.0
北海道・東北 25 4.0 36.0 48.0 12.0 25 8.0 64.0 20.0 8.0
関東 58 3.4 37.9 44.8 13.8 58 6.9 62.1 27.6 3.4
北陸・中部 43 11.6 27.9 55.8 4.7 43 9.3 48.8 34.9 7.0
近畿 52 3.8 28.8 55.8 11.5 52 7.7 48.1 36.5 7.7
中国・四国 18 16.7 33.3 38.9 11.1 18 5.6 50.0 33.3 11.1
九州 45 13.3 28.9 48.9 8.9 45 11.1 48.9 33.3 6.7

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

鶏肉
n= 増加 変化なし 減少 無回答

241 5.8 53.9 27.0 13.3
～5千万円 118 6.8 50.0 30.5 12.7
～1億円 51 0.0 60.8 19.6 19.6
～5億円 41 7.3 70.7 14.6 7.3
5億円以上 17 17.6 35.3 41.2 5.9
無回答 14 0.0 35.7 42.9 21.4
～40代 85 7.1 64.7 17.6 10.6
50～60代 107 5.6 51.4 29.9 13.1
70代～ 45 4.4 37.8 40.0 17.8
無回答 4 0.0 75.0 0.0 25.0
和牛 49 6.1 40.8 28.6 24.5
他の牛肉 24 4.2 54.2 29.2 12.5
豚肉 47 6.4 48.9 27.7 17.0
鶏肉 22 4.5 59.1 27.3 9.1
惣菜・加工肉 28 7.1 60.7 28.6 3.6
その他 71 5.6 62.0 23.9 8.5
北海道・東北 25 0.0 68.0 24.0 8.0
関東 58 6.9 58.6 29.3 5.2
北陸・中部 43 7.0 51.2 32.6 9.3
近畿 52 5.8 44.2 19.2 30.8
中国・四国 18 0.0 55.6 33.3 11.1
九州 45 8.9 53.3 26.7 11.1

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】



－ 付23 － 

 

Q12-3  １年前と比べた消費者の食肉購買行動の変化を教えてください。 

― 1 回あたりの購入額 ―（〇はそれぞれ 1 つずつ） 

 

 

 

 

牛肉 豚肉
n= 増加 変化なし 減少 無回答 n= 増加 変化なし 減少 無回答

241 10.0 32.0 49.4 8.7 241 9.1 51.0 31.1 8.7
～5千万円 118 7.6 27.1 57.6 7.6 118 10.2 45.8 35.6 8.5
～1億円 51 7.8 33.3 45.1 13.7 51 5.9 54.9 25.5 13.7
～5億円 41 17.1 46.3 34.1 2.4 41 9.8 68.3 19.5 2.4
5億円以上 17 23.5 23.5 47.1 5.9 17 11.8 41.2 41.2 5.9
無回答 14 0.0 35.7 42.9 21.4 14 7.1 42.9 35.7 14.3
～40代 85 15.3 31.8 47.1 5.9 85 12.9 51.8 29.4 5.9
50～60代 107 8.4 34.6 47.7 9.3 107 8.4 52.3 30.8 8.4
70代～ 45 4.4 24.4 60.0 11.1 45 4.4 44.4 37.8 13.3
無回答 4 0.0 50.0 25.0 25.0 4 0.0 75.0 0.0 25.0
和牛 49 16.3 22.4 53.1 8.2 49 10.2 42.9 38.8 8.2
他の牛肉 24 8.3 33.3 45.8 12.5 24 4.2 41.7 41.7 12.5
豚肉 47 6.4 29.8 51.1 12.8 47 12.8 57.4 19.1 10.6
鶏肉 22 4.5 40.9 45.5 9.1 22 4.5 54.5 36.4 4.5
惣菜・加工肉 28 3.6 32.1 57.1 7.1 28 3.6 57.1 28.6 10.7
その他 71 12.7 36.6 45.1 5.6 71 11.3 52.1 29.6 7.0
北海道・東北 25 8.0 44.0 36.0 12.0 25 4.0 64.0 24.0 8.0
関東 58 5.2 31.0 53.4 10.3 58 10.3 53.4 24.1 12.1
北陸・中部 43 11.6 30.2 53.5 4.7 43 7.0 53.5 34.9 4.7
近畿 52 11.5 21.2 59.6 7.7 52 13.5 42.3 34.6 9.6
中国・四国 18 16.7 27.8 44.4 11.1 18 5.6 44.4 38.9 11.1
九州 45 11.1 42.2 37.8 8.9 45 8.9 51.1 33.3 6.7

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

鶏肉
n= 増加 変化なし 減少 無回答

241 7.9 51.5 27.0 13.7
～5千万円 118 7.6 50.8 28.8 12.7
～1億円 51 3.9 52.9 21.6 21.6
～5億円 41 14.6 58.5 19.5 7.3
5億円以上 17 11.8 41.2 41.2 5.9
無回答 14 0.0 42.9 35.7 21.4
～40代 85 7.1 61.2 21.2 10.6
50～60代 107 10.3 45.8 29.0 15.0
70代～ 45 4.4 44.4 35.6 15.6
無回答 4 0.0 75.0 0.0 25.0
和牛 49 10.2 36.7 28.6 24.5
他の牛肉 24 4.2 45.8 33.3 16.7
豚肉 47 8.5 48.9 23.4 19.1
鶏肉 22 4.5 63.6 22.7 9.1
惣菜・加工肉 28 7.1 60.7 25.0 7.1
その他 71 8.5 57.7 28.2 5.6
北海道・東北 25 0.0 64.0 28.0 8.0
関東 58 6.9 60.3 24.1 8.6
北陸・中部 43 7.0 51.2 34.9 7.0
近畿 52 7.7 38.5 21.2 32.7
中国・四国 18 5.6 44.4 38.9 11.1
九州 45 15.6 51.1 24.4 8.9

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q12-4  １年前と比べた消費者の食肉購買行動の変化を教えてください。 

― 銘柄/ブランドの食肉の購入量 ―（〇はそれぞれ 1 つずつ） 

 

 

 

 

牛肉 豚肉
n= 増加 変化なし 減少 無回答 n= 増加 変化なし 減少 無回答

241 11.6 40.2 32.8 15.4 241 10.0 52.7 23.2 14.1
～5千万円 118 6.8 37.3 39.0 16.9 118 5.9 52.5 27.1 14.4
～1億円 51 7.8 47.1 29.4 15.7 51 9.8 51.0 23.5 15.7
～5億円 41 26.8 46.3 22.0 4.9 41 22.0 63.4 9.8 4.9
5億円以上 17 17.6 41.2 35.3 5.9 17 11.8 52.9 29.4 5.9
無回答 14 14.3 21.4 21.4 42.9 14 7.1 28.6 21.4 42.9
～40代 85 14.1 44.7 30.6 10.6 85 9.4 63.5 16.5 10.6
50～60代 107 12.1 39.3 32.7 15.9 107 11.2 50.5 25.2 13.1
70代～ 45 6.7 33.3 40.0 20.0 45 8.9 37.8 33.3 20.0
無回答 4 0.0 50.0 0.0 50.0 4 0.0 50.0 0.0 50.0
和牛 49 8.2 46.9 30.6 14.3 49 6.1 53.1 26.5 14.3
他の牛肉 24 8.3 33.3 45.8 12.5 24 4.2 45.8 37.5 12.5
豚肉 47 8.5 36.2 29.8 25.5 47 10.6 48.9 19.1 21.3
鶏肉 22 13.6 36.4 36.4 13.6 22 18.2 40.9 27.3 13.6
惣菜・加工肉 28 7.1 46.4 32.1 14.3 28 3.6 60.7 21.4 14.3
その他 71 18.3 39.4 31.0 11.3 71 14.1 57.7 18.3 9.9
北海道・東北 25 16.0 36.0 32.0 16.0 25 12.0 52.0 24.0 12.0
関東 58 6.9 41.4 32.8 19.0 58 6.9 55.2 20.7 17.2
北陸・中部 43 14.0 44.2 30.2 11.6 43 11.6 58.1 18.6 11.6
近畿 52 9.6 38.5 38.5 13.5 52 7.7 53.8 26.9 11.5
中国・四国 18 11.1 44.4 27.8 16.7 18 5.6 50.0 27.8 16.7
九州 45 15.6 37.8 31.1 15.6 45 15.6 44.4 24.4 15.6

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

鶏肉
n= 増加 変化なし 減少 無回答

241 7.5 50.6 19.9 22.0
～5千万円 118 4.2 49.2 22.0 24.6
～1億円 51 5.9 52.9 19.6 21.6
～5億円 41 17.1 61.0 12.2 9.8
5億円以上 17 11.8 47.1 29.4 11.8
無回答 14 7.1 28.6 14.3 50.0
～40代 85 5.9 62.4 14.1 17.6
50～60代 107 9.3 46.7 20.6 23.4
70代～ 45 6.7 37.8 31.1 24.4
無回答 4 0.0 50.0 0.0 50.0
和牛 49 6.1 46.9 18.4 28.6
他の牛肉 24 4.2 50.0 25.0 20.8
豚肉 47 4.3 46.8 17.0 31.9
鶏肉 22 9.1 40.9 27.3 22.7
惣菜・加工肉 28 3.6 57.1 17.9 21.4
その他 71 12.7 56.3 19.7 11.3
北海道・東北 25 4.0 60.0 20.0 16.0
関東 58 5.2 48.3 22.4 24.1
北陸・中部 43 4.7 60.5 20.9 14.0
近畿 52 9.6 42.3 15.4 32.7
中国・四国 18 5.6 50.0 27.8 16.7
九州 45 13.3 48.9 17.8 20.0

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q12-5  １年前と比べた消費者の食肉購買行動の変化を教えてください。 

― 小間切れ・切り落としの購入量 ―（〇はそれぞれ 1 つずつ） 

 

 

 

 

牛肉
n= 増加 変化なし 減少 無回答

241 29.5 38.6 19.9 12.0
～5千万円 118 21.2 42.4 24.6 11.9
～1億円 51 37.3 29.4 17.6 15.7
～5億円 41 41.5 39.0 17.1 2.4
5億円以上 17 52.9 35.3 5.9 5.9
無回答 14 7.1 42.9 14.3 35.7
～40代 85 34.1 42.4 17.6 5.9
50～60代 107 29.0 35.5 20.6 15.0
70代～ 45 24.4 35.6 24.4 15.6
無回答 4 0.0 75.0 0.0 25.0
和牛 49 20.4 46.9 20.4 12.2
他の牛肉 24 25.0 41.7 20.8 12.5
豚肉 47 17.0 36.2 23.4 23.4
鶏肉 22 22.7 45.5 22.7 9.1
惣菜・加工肉 28 42.9 32.1 17.9 7.1
その他 71 42.3 33.8 16.9 7.0
北海道・東北 25 28.0 44.0 16.0 12.0
関東 58 22.4 37.9 24.1 15.5
北陸・中部 43 27.9 44.2 18.6 9.3
近畿 52 34.6 32.7 23.1 9.6
中国・四国 18 22.2 38.9 27.8 11.1
九州 45 37.8 37.8 11.1 13.3

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

豚肉
n= 増加 変化なし 減少 無回答

241 26.1 44.0 19.1 10.8
～5千万円 118 22.0 43.2 24.6 10.2
～1億円 51 29.4 41.2 15.7 13.7
～5億円 41 34.1 48.8 14.6 2.4
5億円以上 17 41.2 47.1 5.9 5.9
無回答 14 7.1 42.9 14.3 35.7
～40代 85 30.6 47.1 15.3 7.1
50～60代 107 25.2 43.9 19.6 11.2
70代～ 45 22.2 35.6 26.7 15.6
無回答 4 0.0 75.0 0.0 25.0
和牛 49 12.2 51.0 20.4 16.3
他の牛肉 24 20.8 45.8 20.8 12.5
豚肉 47 23.4 36.2 23.4 17.0
鶏肉 22 22.7 45.5 27.3 4.5
惣菜・加工肉 28 32.1 46.4 14.3 7.1
その他 71 38.0 42.3 14.1 5.6
北海道・東北 25 20.0 48.0 20.0 12.0
関東 58 24.1 44.8 20.7 10.3
北陸・中部 43 25.6 51.2 16.3 7.0
近畿 52 25.0 38.5 25.0 11.5
中国・四国 18 16.7 44.4 27.8 11.1
九州 45 37.8 40.0 8.9 13.3

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q12-6  １年前と比べた消費者の食肉購買行動の変化を教えてください。 

― 生鮮肉以外の商品（惣菜、食肉加工品）の購入量 ― 

（〇はそれぞれ 1 つずつ） 
 

 

 

 

  

n=

増加 変化なし 減少 無回答

241 22.4 39.0 19.1 19.5
～5千万円 118 16.9 39.0 25.4 18.6
～1億円 51 33.3 33.3 13.7 19.6
～5億円 41 19.5 51.2 12.2 17.1
5億円以上 17 41.2 29.4 17.6 11.8
無回答 14 14.3 35.7 7.1 42.9
～40代 85 20.0 45.9 18.8 15.3
50～60代 107 28.0 35.5 15.9 20.6
70代～ 45 15.6 31.1 28.9 24.4
無回答 4 0.0 75.0 0.0 25.0
和牛 49 6.1 34.7 24.5 34.7
他の牛肉 24 25.0 29.2 29.2 16.7
豚肉 47 25.5 31.9 19.1 23.4
鶏肉 22 22.7 40.9 18.2 18.2
惣菜・加工肉 28 46.4 28.6 21.4 3.6
その他 71 21.1 53.5 11.3 14.1
北海道・東北 25 32.0 36.0 12.0 20.0
関東 58 27.6 43.1 12.1 17.2
北陸・中部 43 25.6 34.9 30.2 9.3
近畿 52 19.2 23.1 28.8 28.8
中国・四国 18 5.6 44.4 33.3 16.7
九州 45 17.8 55.6 4.4 22.2

全体

売
上
高

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

地
域

22.4

39.0

19.1 19.5

0％

20％

40％

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q12-7  １年前と比べた消費者の食肉購買行動の変化を教えてください。 

― 同じ食肉で単価の安い部位の購入が増えた ―（〇はいくつでも） 
 

 

 

 
  

n=

牛肉 豚肉 鶏肉 該当なし 無回答

241 43.6 31.1 16.6 37.3 8.3
～5千万円 118 37.3 33.9 16.9 44.1 6.8
～1億円 51 56.9 29.4 9.8 25.5 11.8
～5億円 41 48.8 24.4 24.4 34.1 4.9
5億円以上 17 52.9 41.2 23.5 17.6 11.8
無回答 14 21.4 21.4 7.1 57.1 14.3
～40代 85 51.8 32.9 17.6 35.3 5.9
50～60代 107 38.3 29.9 15.0 39.3 8.4
70代～ 45 42.2 31.1 17.8 35.6 11.1
無回答 4 25.0 25.0 25.0 50.0 25.0
和牛 49 53.1 26.5 6.1 34.7 6.1
他の牛肉 24 37.5 20.8 8.3 33.3 16.7
豚肉 47 27.7 27.7 12.8 48.9 8.5
鶏肉 22 45.5 36.4 27.3 31.8 13.6
惣菜・加工肉 28 39.3 46.4 32.1 39.3 3.6
その他 71 50.7 32.4 19.7 33.8 7.0
北海道・東北 25 36.0 28.0 20.0 48.0 8.0
関東 58 29.3 31.0 22.4 44.8 6.9
北陸・中部 43 48.8 30.2 18.6 27.9 11.6
近畿 52 51.9 36.5 9.6 30.8 7.7
中国・四国 18 38.9 11.1 5.6 55.6 5.6
九州 45 53.3 35.6 17.8 31.1 8.9

地
域

主
な
客
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主
な
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扱
商
品

全体

売
上
高

43.6
31.1

16.6

37.3

8.3

0％

20％

40％

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q12-8・9  １年前と比べた消費者の食肉購買行動の変化を教えてください。 

― 国産肉・輸入肉の購入が増えた ―（〇はいくつでも） 
 

 

  

8）国産肉より輸入肉の購入が増えた

n= 牛肉 豚肉 鶏肉 該当なし 無回答

241 3.7 5.0 2.5 76.8 16.2
～5千万円 118 1.7 0.8 0.0 79.7 17.8
～1億円 51 3.9 3.9 3.9 78.4 15.7
～5億円 41 12.2 17.1 7.3 73.2 7.3
5億円以上 17 0.0 5.9 5.9 70.6 17.6
無回答 14 0.0 7.1 0.0 64.3 28.6
～40代 85 7.1 7.1 3.5 75.3 14.1
50～60代 107 1.9 3.7 2.8 81.3 13.1
70代～ 45 2.2 2.2 0.0 73.3 24.4
無回答 4 0.0 25.0 0.0 25.0 50.0
和牛 49 0.0 0.0 0.0 79.6 20.4
他の牛肉 24 12.5 8.3 12.5 66.7 12.5
豚肉 47 2.1 4.3 0.0 78.7 17.0
鶏肉 22 9.1 13.6 9.1 63.6 22.7
惣菜・加工肉 28 3.6 7.1 3.6 82.1 10.7
その他 71 2.8 4.2 0.0 78.9 14.1
北海道・東北 25 8.0 0.0 4.0 80.0 12.0
関東 58 1.7 5.2 1.7 77.6 17.2
北陸・中部 43 2.3 9.3 4.7 72.1 16.3
近畿 52 1.9 5.8 1.9 78.8 15.4
中国・四国 18 11.1 11.1 5.6 83.3 5.6
九州 45 4.4 0.0 0.0 73.3 22.2

地
域

主
な
取
扱
商
品

主
な
客
層

売
上
高

全体

9）輸入肉より国産肉の購入が増えた

n= 牛肉 豚肉 鶏肉 該当なし 無回答

241 10.4 6.6 6.6 69.3 17.0
～5千万円 118 10.2 8.5 8.5 66.9 19.5
～1億円 51 11.8 7.8 7.8 70.6 13.7
～5億円 41 12.2 2.4 4.9 78.0 7.3
5億円以上 17 11.8 0.0 0.0 64.7 23.5
無回答 14 0.0 7.1 0.0 64.3 28.6
～40代 85 10.6 4.7 5.9 72.9 14.1
50～60代 107 7.5 3.7 3.7 74.8 14.0
70代～ 45 17.8 17.8 15.6 51.1 26.7
無回答 4 0.0 0.0 0.0 50.0 50.0
和牛 49 4.1 2.0 0.0 73.5 20.4
他の牛肉 24 12.5 4.2 0.0 66.7 16.7
豚肉 47 12.8 12.8 8.5 66.0 19.1
鶏肉 22 13.6 18.2 27.3 54.5 18.2
惣菜・加工肉 28 3.6 0.0 3.6 82.1 10.7
その他 71 14.1 5.6 7.0 69.0 15.5
北海道・東北 25 20.0 20.0 12.0 68.0 8.0
関東 58 5.2 1.7 5.2 70.7 19.0
北陸・中部 43 11.6 4.7 4.7 67.4 20.9
近畿 52 9.6 11.5 7.7 69.2 17.3
中国・四国 18 11.1 0.0 5.6 77.8 5.6
九州 45 11.1 4.4 6.7 66.7 20.0

地
域

主
な
取
扱
商
品

主
な
客
層

売
上
高

全体

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q12-10  １年前と比べた消費者の食肉購買行動の変化を教えてください。 

― 特売日に来店が集中するようになった ―（〇はいくつでも） 
 

 

 
 

  

n=

牛肉 豚肉 鶏肉 該当なし 無回答

241 20.7 19.9 13.7 57.3 17.4
～5千万円 118 13.6 12.7 7.6 65.3 18.6
～1億円 51 21.6 27.5 19.6 52.9 17.6
～5億円 41 36.6 29.3 22.0 53.7 4.9
5億円以上 17 41.2 29.4 23.5 29.4 23.5
無回答 14 7.1 14.3 7.1 50.0 35.7
～40代 85 24.7 20.0 16.5 60.0 12.9
50～60代 107 18.7 21.5 13.1 59.8 16.8
70代～ 45 20.0 15.6 11.1 48.9 24.4
無回答 4 0.0 25.0 0.0 25.0 50.0
和牛 49 20.4 10.2 4.1 61.2 18.4
他の牛肉 24 20.8 20.8 16.7 62.5 16.7
豚肉 47 6.4 8.5 2.1 68.1 19.1
鶏肉 22 40.9 40.9 27.3 31.8 18.2
惣菜・加工肉 28 17.9 28.6 21.4 53.6 14.3
その他 71 25.4 23.9 19.7 54.9 16.9
北海道・東北 25 20.0 24.0 16.0 60.0 16.0
関東 58 13.8 13.8 13.8 63.8 17.2
北陸・中部 43 14.0 18.6 11.6 58.1 18.6
近畿 52 28.8 23.1 9.6 53.8 15.4
中国・四国 18 27.8 22.2 22.2 61.1 11.1
九州 45 24.4 22.2 15.6 48.9 22.2

地
域

主
な
客
層

主
な
取
扱
商
品

全体

売
上
高

20.7 19.9 13.7

57.3

17.4
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20％

40％

60％

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】

全体+10ポイント

全体+  5ポイント

全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q12-11  １年前と比べた消費者の食肉購買行動の変化を教えてください。 

― 問合せ・質問が増えた ―（〇はいくつでも） 
 

 

 

  

n=

牛肉 豚肉 鶏肉 該当なし 無回答

241 8.7 5.8 3.3 71.0 18.3
～5千万円 118 8.5 8.5 4.2 69.5 17.8
～1億円 51 15.7 3.9 3.9 64.7 19.6
～5億円 41 4.9 2.4 0.0 87.8 7.3
5億円以上 17 5.9 5.9 5.9 64.7 29.4
無回答 14 0.0 0.0 0.0 64.3 35.7
～40代 85 11.8 7.1 3.5 71.8 14.1
50～60代 107 6.5 3.7 2.8 73.8 18.7
70代～ 45 8.9 8.9 4.4 64.4 22.2
無回答 4 0.0 0.0 0.0 50.0 50.0
和牛 49 6.1 2.0 0.0 73.5 20.4
他の牛肉 24 4.2 0.0 0.0 75.0 20.8
豚肉 47 6.4 6.4 0.0 72.3 17.0
鶏肉 22 9.1 9.1 0.0 68.2 18.2
惣菜・加工肉 28 14.3 3.6 3.6 75.0 10.7
その他 71 11.3 9.9 9.9 66.2 19.7
北海道・東北 25 8.0 4.0 4.0 76.0 16.0
関東 58 6.9 12.1 6.9 74.1 12.1
北陸・中部 43 11.6 4.7 2.3 67.4 20.9
近畿 52 9.6 1.9 0.0 73.1 17.3
中国・四国 18 11.1 5.6 5.6 77.8 11.1
九州 45 6.7 4.4 2.2 62.2 28.9

全体

売
上
高

主
な
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主
な
取
扱
商
品
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【比率の差】
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全体ー  5ポイント

全体ー10ポイント

【比率の差】
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Q12-12  １年前と比べた消費者の食肉購買行動の変化を教えてください。 

― 他の種類の食肉の購入が増えた ―（〇はいくつでも） 
 

 

 

  

n=

牛肉→
豚肉・鶏肉

豚肉→
鶏肉

その他 変化なし 無回答

241 21.6 10.4 2.9 61.8 11.6
～5千万円 118 17.8 11.0 4.2 62.7 11.0
～1億円 51 25.5 11.8 2.0 60.8 11.8
～5億円 41 24.4 9.8 2.4 68.3 4.9
5億円以上 17 29.4 11.8 0.0 58.8 11.8
無回答 14 21.4 0.0 0.0 42.9 35.7
～40代 85 21.2 7.1 1.2 65.9 11.8
50～60代 107 21.5 11.2 2.8 62.6 9.3
70代～ 45 22.2 15.6 6.7 53.3 15.6
無回答 4 25.0 0.0 0.0 50.0 25.0
和牛 49 18.4 4.1 4.1 57.1 18.4
他の牛肉 24 16.7 8.3 0.0 66.7 12.5
豚肉 47 12.8 8.5 2.1 72.3 8.5
鶏肉 22 27.3 18.2 9.1 54.5 13.6
惣菜・加工肉 28 32.1 25.0 3.6 53.6 3.6
その他 71 25.4 8.5 1.4 62.0 11.3
北海道・東北 25 8.0 4.0 4.0 72.0 16.0
関東 58 13.8 19.0 3.4 69.0 8.6
北陸・中部 43 39.5 9.3 2.3 46.5 11.6
近畿 52 26.9 13.5 1.9 55.8 11.5
中国・四国 18 0.0 0.0 0.0 88.9 11.1
九州 45 24.4 4.4 4.4 57.8 13.3

全体
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上
高

主
な
客
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主
な
取
扱
商
品
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域
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全体ー10ポイント

【比率の差】
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全体ー10ポイント

【比率の差】
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