
要約


伝統的な魚や大豆による蛋白摂取の食文化が根強い中で「東北・関東は豚肉」、「関西は牛肉」、「九州は鶏肉」と言われている。そのことは家計調査によっても購入金額で地域格差が明らかに存在する。しかし、このような地域差も量販店の全国展開、物流ネット網の拡充、膨大なマスメディアの影響により、大都市圏を中心としてその平準化が進んでいる。

また、日本人には加齢による「肉から魚」という根強い嗜好変化があるといれているが、それにも増して飽（豊）食による個人個人の「嗜好多様化」は顕著である。

「高齢化社会」や「主婦の有職化」、「食の国際化」、「安全や健康志向の高まり」等が進む中で新しい食文化視点が必要となっているのが現状である。このような、食生活全体の構造や変化を踏まえ、調査結果の要約をまとめた。

(1) 毎日、新鮮さを買う

調査期間が一週間ではあるが、食肉、食肉加工品、惣菜、魚類など、主要食材を購入する買い物の回数は、世帯属性を問わず、「毎日と答えた世帯」が圧倒的に多く43.6％、全体の週平均買い物回数4.92回であった。

また、夕食献立を作る際の食肉の購入からの経過を見ると冷蔵冷凍庫の普及にもかかわらず、食肉の冷凍保存品の活用は極めて少なく、毎日の買い物を通じて「新鮮なものを」という意志が感じられる。

(2) 安全情報から安心情報へ

生産者、流通から発信されている個々の商品の「安全の情報や仕組み」が発信されているが、消費者からは「お店への信頼」や「顧客満足」が得られる「安心情報」が求められている。例えば、「食肉の表示問題」が騒がれているにもかかわらず、調査の中で適正表示店マークの認知の低い実態は、消費者への適切な情報が到達していないことを表している。

(3) 食肉及び料理メニューと消費者イメージ

食肉類についてそれぞれイメージの回答を得たが、消費者の食肉イメージは「健康」と「日常・非日常」の二つの軸に強い反応があった。

「健康」軸を見てみると「女性・中高齢者」を対象とした「ダイエット志向」、対極には「男性や若年」を対象としたと「スタミナ志向」である。

このように消費者によって「健康」の意味が大きく異なることがわかる「日常・非日常」の軸では「価格に対する合理性」と対極の「贅沢感」に表現される価値観が強く見られた。

料理は「素材である食肉」を通じて健康や楽しさ等の「価値を高める行動」である。

料理メニューについても同様分析を行ったが、「何のためにこのような肉料理を作るのか」は消費者を理解する上で重要なテーマである。それぞれの食肉や料理メニューにかかわる「表現言葉」が散りばめられているので参考にしてもらいたい。
















