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１　はじめに

農産物直売所が１兆円産業の仲間入りを
果たしたのは、平成28年度である（農林水
産省「６次産業化総合調査」）。以来、１兆
円を一度も下回ることがなく、令和５年度
の販売金額は１兆1264億円にも達してい
る。直売所は、消費者の安定した支持を受
けながら確実に成長し続けているのだ。
この成長が今後も維持されるためには、
直売所の運営者や出荷者が、直売所の有す
る特質を理解しながら、その特質に基づい
た行動を確実に実行し続けなければならな
い。直売所でありながら、直売所本来の姿
とかけ離れた方向に進めば、客離れや売り
上げの減少につながるので、その実行は当
然である。
では、直売所の特質とは何であろうか。
それは、消費者の買い物の様子をつぶさに
観察することで自然に見えてくる。
直売所の消費者は、例えばほうれんそう
を購入する場合、ある一つを手に取れば
いったん売場に戻し、また別のものを手に
しては戻すといった行為を何度か繰り返
し、最終的に一つのほうれんそうを買い物
かごに入れる。直売所のほうれんそうは、
草丈の長いものや短いもの、袋にたくさん

入っているものや少ないもの、あるいは葉
の形が違っていたり根っこが付いていたり
するもの、さらには、外見上はまったく同
じながら価格が違っているものなど、実に
多様性に富んでいる。そのため、自分の買
いたい物やお気に入りの物を選び出そうと
して、消費者はそのような行為に及ぶ。スー
パーでは、こうはいかない。たいていの店
では、規格も価格もそろった１種類のほう
れんそうしか並んでいないため、選び出す
行為はそもそも発生しないのだ。
直売所とスーパーでは、売っているもの
が違っていることがわかる。小売業という
業種は同じでも、業態は全く別物なのだ。
あえて同じ部分を探すと、それは売ってい
る野菜や果物の名前だけと言っても過言で
はない。
業態が異なるゆえ、商品の品ぞろえ方法
も売り方も、宣伝方法にしてもイベントの
内容にしても、あるいは従業員の接客方法
にしても、直売所には直売所独自の手法や
独特の対応方法が存在することになる。こ
れが、直売所経営の底流をなす特質なので
ある。
筆者は平成11年、開設されたばかりの直
売所（奈良県明日香村の「あすか夢販売
所」）で店長に就き、以来８年近くにわたっ
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て同職を務めた。今から27年前になる当時
は、全国的な直売所ブームの黎

れい

明
めい

期
き

で、急
激な勢いで店舗数が増えていた時期でもあ
る。黎明期ゆえ、手本となるような運営事
例が少なかったこともあり、自身で工夫と
試行錯誤を重ねながら、直売所の経営を軌
道に乗せてきた。店長を退職後は、直売所
の支援を専門に行う会社を設立し、新店舗
の開設や経営内容の改善、出荷者講演会や
従業員研修会などで各地の直売所と関わっ
てきた。このように、27年もの間、直売所
の歴史に身を置き、直売所の現場を肌で感
じてきた者として、すべての直売所のにぎ
わいの継続に必要なことを、直売所の持つ
特質の観点から具体的かつわかりやすくお
伝えしたいと思っている。

２　直売所経営の二つの柱

直売所の経営は、「品ぞろえ対策」と「集
客対策」の二つの柱によって成り立つ。な
ぜこれらが柱になるかというと、地元産の
農産物を豊富に取りそろえたとしても、来
客が少なければ売れ残りが増えて出荷者の
出荷意欲を低下させる。一方、広告宣伝に
力を入れて来客が増えたとしても、地元産
の農産物が少なければ再度の来店は見込め
ない。両方を車の両輪のように同時に推し
進めてこそ、直売所の経営は発展するので
ある。
ここからは、それぞれの柱を補強する手
法を詳しく紹介する。

（１�）地元産の農産物の「品ぞろえ」を充
実させる四つの視点

【�視点１】人気野菜、売れ筋野菜を確実に
確保する

直売所の人気者といえば、取れたての状
態が最高においしく感じられる野菜であ
る。スイートコーン（とうもろこし）とえ
だまめがその代表で、新鮮野菜を扱う直売
所だからこそ販売可能な物として、栽培で
きる期間は絶えず売場に並べておきたい
（写真１）。
また、子どもの好きな野菜を取りそろえ
ておくことも大切である。それらが豊富に
あると、祖父母や両親が孫や子どものため
に買いに来てくれるからである。タキイ種
苗の「2025年度野菜に関する調査」によ
ると、子どもが好きな野菜はかんしょ（さ
つまいも）、トマト、スイートコーン、ば
れいしょ（じゃがいも）、ブロッコリーが
上位に該当する。
そして、家庭での購入量がもともと多い
ものは、積極的に出荷者に栽培拡大を呼び
かけたい。国の家計調査の直近のデータ
（2024年）によると、生鮮野菜では、上位
からキャベツ、たまねぎ、だいこん、トマ
ト、ばれいしょの順で多く購入されている。
キャベツやたまねぎが旬の期間ながらも早
くに売り切れるようでは、直売所であって

写真１　�山積みのスイートコーン。直売所
では抜群の甘さゆえすぐに売り切
れる。
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も買い物の利便性が低下してしまう。
自給率の低い野菜も狙い目である。特に
ゴマの自給率は0.1％以下で国産品が入手
しづらいため、直売所にゴマがあれば、少々
高価でもまとめて買っていく人があり、隠
れた人気商品だと言える。

【視点２】珍しい品種の栽培に取り組む
消費者が直売所を訪れる目的の一つに、
普段はあまり見かけない野菜を買えること
がある。例えば、黒いだいこんやジャンボ
サイズのピーマン、果肉がゼリーのような
ミニトマトや種ごと食べられる小玉すいか
などが挙げられる。まだまだ一般的ではなく、
売れる量はそれほど多くないが、直売所の
魅力の一つとして、出荷者にはそのような
野菜も栽培に組み入れてほしい（写真２）。

【�視点３】時期をずらした栽培を拡大させる
直売所の消費者は、地元産の野菜を買い
求めることが目的で直売所を訪れてくれ
る。そのような消費者の期待に応えるため
にも、同じ品目が売り場に並ぶ期間を長く
するよう、直売所は対策を講じなければな
らない。
図１は、筆者が出荷者向けの栽培講習会
の講師を務める際に使っている、品種を組
み合わせたはくさいの栽培暦の例である。
はくさいを長期にわたって出荷できるよ
う、早生種から晩抽性までの四つの品種ご
とに、播

は

種
しゅ

と定植の時期を具体的に示して
いる。これに基づき栽培すれば、出荷者は
10月中旬から３月初旬まで直売所にはくさ
いを出荷することが可能になる。市場出荷
の生産者にとっては普通の栽培方法である
が、直売所の出荷者には栽培経験の浅い人
も多く、ここまで示してあげてこそ実際に
行動に移してくれるのである。
はくさい以外のキャベツやブロッコ
リー、スイートコーンやえだまめなどの他
の野菜にしても、品種を組み合わせたり、
種を何回かに分けてまいたりし、直売所へ
の出荷期間を長くすることに何ら変わりは
ない。

写真２　�「子メロン」と名付けて売られてい
る摘果メロン。珍しさで消費者は
食指が動くに違いない。

図１　はくさいの播種時期を４回に分けた栽培暦の例
８月 ９月 10月 11月 12月 １月 ２月 ３月

品種A

品種 B

品種C

品種D
〇播種、□定植、■収穫
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【�視点４】野菜がどの時期にどれほど足り
ないのかを把握して栽培に取り組む
図２と図３は、ある直売所におけるある
年のえだまめとかぼちゃの月別の売り上げ
を、それぞれ委託品（地元産）と仕入品に
分けてグラフ化したものである。
えだまめでは、６月と７月の売り上げの
４分の１ほどを仕入品が占めていることか
ら、この時期に収穫する地元産の栽培面積
を３割程度増やしても売れる見込みが立
つ。８月も仕入品が多いが、この時期は高
温障害が影響して地元産が少ないと思われ

る。ところが、10月になると、地元産が
再度増えていることがわかる。西日本で人
気が急上昇している、丹波黒豆のえだまめ
が売れているのだ。６月と７月のえだまめ
の売上実績を勘案すると、10月のえだま
めの栽培を２倍程度に拡大しても売れるこ
とは想像に難くない。
かぼちゃはどうかというと、通年的に仕
入品が目立つことから、地元産の栽培株数
を1.5倍に増やしても売れることが予想さ
れる。注目するのは12月で、この時期は
冬至かぼちゃとして需要が高まるにもかか

図２　えだまめの月別委託・仕入別売上の推移
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図３　かぼちゃの月別委託・仕入別売上の推移
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わらず、地元産が極めて少ない。この作型
への取り組みを出荷者に呼びかけると、そ
の時期の地元産の販売を拡大できることが
わかる。
筆者が直売所の経営改善を支援する際、
真っ先に作成するのがこのグラフである。
主要な25品目の野菜でグラフ化するので
あるが、これがあれば、その直売所でどの
ような野菜がどの時期にどれほど足りない
のかが、一目瞭然に把握できる。把握でき
れば、気候的に栽培が可能ながら足りない
時期において、地元産をどの程度増やせる
のかを具体的な数字で出荷者に示せるよう
になる。地元産の野菜の今後の栽培の方向
性を決める上で、これほど重要なデータは
ほかにない。

（２�）対象者を明確に分類して実施する四
つの「集客対策」

【�対策１】固定客を対象とした「来店頻度
を高める対策」
直売所の集客力を高める上では、すでに
買い物に来てくれている、いわゆる固定客
の来店頻度を高めることがまず重要とな
る。週に１回の来店を２～３回に、月数回
の来訪を毎週に増やしてもらうよう、効果
的な対策を打つのである。
方法の一つは、ポイント会員制の導入と
活用である。ポイントがたまってうれしい
のは直売所のお客さまも同様で、通常の買
い物時のポイント付与とともに、ポイント
アップ日として、例えば毎週水曜日と土曜
日をポイント２倍デーに設定する。平日ま
たは休日にしか来店できない人たちに平等
に特典を提供するとともに、曜日に関係な
く来られる人たちの来店を週２回に増やす
ためである。

直売所ではまた、売れ残りを減らすため
にポイント会員制が活用できる。大量に出
荷されて売れ残りが予想される品目に関
し、それを２袋以上買えばレジですべての
購入品にポイントを２倍進呈するのだ。そ
の品目を買う予定のなかった人にも買って
もらえるとともに、２袋以上とすることで
さばける量が格段に増える。システムの改
修費用は必要になるが、直売所独自の方法
として検討する価値は大きい。
ポイント会員制とともに、SNS会員制
も導入したい。特にLINEの公式アカウン
トがお勧めで、商品情報やイベント情報を
直接会員の携帯電話に送ることができ、こ
れほど効果的な宣伝方法はほかに見当たら
ない。
来店頻度を高める点では、イベントを定
期的に開催することも効果が高い。例えば
毎週第１土曜日は抽選会の日で、第２日曜
日は農家の軒先市の日などと決めておく
と、固定客はその日は直売所へ行く日と予
定を決めてくれるからだ。それゆえ、スポッ
ト的ではなく、定期的に開催することが重
要となる（写真３）。

写真３　�抽選会時にSNS会員の募集も同時
に行われている。
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【�対策２】まだ来てくれていない地域住民
を対象とした、「行ってみたくなる対策」
地域住民の中には、その直売所の存在を
知らなかったり、知っていても行ったこと
がなかったりという人たちが必ずいる。そ
のような人たちにも足を運んでもらうため
には、新聞折り込みチラシで直売所の存在
と特色を知ってもらうことが欠かせない
（図４）。
目的がそのことゆえ、チラシは毎回同じ
地域に折り込む必要はない。一度でも訪れ
てもらい、ポイント会員やSNS会員に申
し込んでもらうことによりつながりができ
れば、少なくともその人にとってチラシは
必要でなくなる。

また、チラシの内容は、価格ではなく商
品情報を中心とするとともに、地図を大き
く載せることが重要である。スーパーのよ
うに価格競争のためではない上、場所をわ
かってもらうことが優先されるからである。
さらに、費用を抑えるためにも折り込む
範囲を限定する。お勧めは、比較的古い新
興住宅地やマンション団地である。平日の
来店が期待できる、リタイアした人たちが
多く住むと考えられるからだ。
もし、イベントカレンダーを作成してい
るなら、チラシの裏面に印刷して「保存版
　壁や冷蔵庫に張っておいてください」と
大きく書き込む。１カ月分のカレンダーは、
家庭で保存してもらってこそ役立つからで
ある。

【�対策３】前面道路や近隣道路を偶然通り
がかった人たちを対象とした、「立ち寄っ
てみたくなる対策」
直売所の前面道路や近隣道路の通行者の
中には、観光や仕事、所用などで偶然通り
がかった人たちがいる。そのような人たち
にも立ち寄ってもらうためには、道路看板
で直売所の存在を知らしめるしかない。
道路看板には、店名とともに新鮮野菜の
直売所であることを明記する。偶然通りが
かった人たちゆえ、店名だけでは何の店か
わからないからだ。その点でも、知名度の
ある大手スーパーの店名看板とは設置目的
が異なる。
写真４は、農協の直売所（岩手県奥州市）
の開設コンサルタントを担当した際に設置
してもらった看板で、フレームを取り付け
てプレートを差し替えられるようにしてあ
る。車での通行者に店舗情報を具体的に伝
え、来訪を促すためであるが、別の目的も

図４　�筆者が店長時代に折り込んだ新聞チ
ラシ。店の存在と特色を知ってもら
うことが目的で、価格はどこにも書
き込んでいない。
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ある。
道路看板は、店の場所を知っている人に
は無用なものでしかない。それを無用なも
のにせず、イベント情報や旬の農産物情報
を伝える役目を持たせ、場所を知っている
人にも有用なものにしようとするのがこの
看板の考え方である。

【�対策４】前面道路を毎日行き来している
人たちを対象とした、「買いに行きたくな
る対策」
直売所の前面道路の通行者の中には、通
勤などで毎日行き来している人たちもい
る。そのような人たちに来店を促すために
は、のぼり旗が効果的に働く。
写真５で、詳しく説明したい。この写真
では、「いちご」ののぼり旗が多数並んで
いる。毎日の通行者にとっては、ある日を
境にこのような風景に変わり、いちごがた
くさん出始めたことが車の中からでもわか
る。「たけのこ」ののぼり旗に変わるとた
けのこが、「ぶどう」や「新米」に変わる
とそれらが並び始めたことが伝わり、来店
のきっかけになることが期待できるのだ。

場合によっては、仕事先や家庭で、そのこ
とを話題にしてくれるかもしれない。
直売所ののぼり旗は、何種類も設置する
のではなく、旬の農産物を中心にそれだけ
を多数掲げる。車で通過する短時間でも瞬
時に文字を読めるともに、数の多さからた
くさん取り扱っている店とのイメージを
持ってもらいやすいからである。

３　出荷者自身で実践する六つの売り方の
工夫

直売所では、委託販売方式が採用されてい
るのが一般的である。売れたものだけ売り上
げに集計し、直売所が手数料を差し引いて残
りの売上金を出荷者の口座に振り込む。
これが何を意味するかというと、商品は
売れるまで出荷者のものであるいうこと
だ。出荷者は商品をただ売場に運び込んで
並べるだけでなく、消費者に選んで買って
もらえるよう売り方をあれこれ工夫しなけ
ればならない。表現を変えると、売る努力
が出荷者にも求められていることになる。
ここでは、その売る努力としての売り方
の工夫を六つ、詳しく紹介する。

写真４　�店舗情報を伝える看板。フレーム
部分はマグネットシートで代用す
る方法もある。

写真５　�同じのぼり旗を多数掲げることで、
商品情報が瞬時に伝わる。
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【�工夫１】“鮮度の良さ” と “品質の良さ”
で売り上げを伸ばす
直売所では、写真６のように全体を袋に
入れないで販売されている野菜を見かける
ことがある。はみ出た部分の鮮度が急激に
失われ、売れ残ればたった１日で廃棄する
ことになりかねない。直売所の野菜は、全
体を袋に入れて口を閉じておく。その理由
は二つ、鮮度の良好な状態で消費者に届け
るためと、売れ残りを減らすためである。
また、写真７のような野菜が並んでいる
こともある。虫の害をひどく受けたなすで、
売れるものでない。農産物の品質を高める
ことは出荷者の永遠の目標と捉え、栽培講

習会への出席や専門書によって知識を蓄
え、栽培技術を向上させなければならない。

【工夫２】“見た目の良さ” で選んでもらう
きゅうりやオクラなどの細長い野菜は、
まっすぐなものはまっすぐなものだけを、
曲がったものは曲がったものだけをそろえ
て袋に入れる。
かんしょやばれいしょなどは、少なくと
も大、中、小の三つのサイズに分けて袋詰
めする。大きさのそろった中にたとえ１個
でも小さなものが入っていると、なかなか
買ってもらえない。
また、ほうれんそうやこまつななどの袋
に、たとえ小さくても枯れた葉が入ってい
ると売れにくくなる。レタスやちんげんさ
いなどの葉に土が付いたままだと、ほとん
ど売れ残ってしまう。
野菜の味に自信はあっても、まずは見た
目の良さで選んでもらうことが先決なのだ。

【工夫３】“商品のPR” に努める
珍しい野菜には、食べ方はたいてい書か
れているが、それだけでは不十分である。
消費者は食べたことがないからこそ、甘さ
や苦さなどの味に加え、軟らかさや硬さな
どの食感も気になるからである。
一般的な野菜であっても、品種などの特
長の説明書きがあるかないかによって売れ
行きが大きく変わってくる。写真８のよう
に、説明書きのあるにんじんの方が、隣の
物よりよく売れていることがわかる。
また、消費者が違和感を持つものにも必
ず説明書きを付ける。表面のいぼが多く見
慣れない形の四葉（すーよー）きゅうりや、
食べごろを示すキズの入った菊まくわ（写
真９）などは、その特性を説明しないと売

写真６　�全体を袋に入れておけばもう１日
出荷できる。

写真７　�品質悪化の原因を調べ、同じ失敗
を繰り返さない。
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れるものではない。

【工夫４】“価格付け” に細心の気配りを
直売所では、同じ野菜でも本数と価格の
異なるものを用意するのが大原則である
（写真10）。
例えば、なすの５本入りを280円で売

るなら、３本入って180円のものも横に
並べる。５本入りばかりだと家族の少ない
人には多すぎるが、３本入りもあるとその
ような人にも買ってもらえる。
本数と価格の異なるものを並べること
は、買ってくれるお客さまの範囲を広げる
ことにほかならない。スーパーの売り方と
は対極にある、直売所独自の売り方である。
また、そのように価格の異なる商品があ
る場合、低価格のものを手前に並べるよう
にする。
例えばトマトを280円、380円、480
円に設定した場合、280円のものを一番
手前に置くと、ほとんどの人が立ち止まっ
てくれる。しかし480円を手前に並べて
しまうと、たとえその価値があったとして
も、価格を見ただけでその場を離れるお客
さまが多くなってしまうのである。

【工夫５】“包装資材” で売れ行きが変わる
直売所の店長時代のことであるが、外見
も価格も同じながら、袋に「きゅうり」と
印刷された商品の売れ行きが悪いことが
あった。当時考えたことは、消費者は印刷
された袋を普段どこで目にしているかとい
うこと。それはスーパーにほかならず、そ
のような商品が直売所にあれば、スーパー

写真８　�説明書きはこのように商品の手前
に付ける。全員の目に留まるから
である。

写真９　�四葉（すーよー）きゅうり（左）と食べごろサインであるキズが
入った菊まくわ（右）。
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と同じ物かと勘違いする人たちが少なから
ずいることを意味している。それ以来、直
売所の袋は完全に透明の物でなければなら
ないと、出荷者に伝えるようにしている。
また、最近は少なくなったが、袋の内側
が曇って中身の見えづらい野菜が並んでい
ることが今でもある。これは、曇り止めの
施されていないビニール袋を使っているか
らで、中身のはっきり見えないものは買っ
てもらえないことが多い。

【工夫６】“アイデア満載の売り方” を考える
写真11は、直売所で実際に並んでいた
商品で、いちご用のパックに黄色いミニト
マトを敷き詰め、その上に２個の赤いミニ
トマトと１個の中玉トマト、そして少し曲
がったきゅうりで人の顔を形作っている。

また、写真12は、小さなきゅうりや小
さなばれいしょ、ミニトマトやミニにんじ
んなどの野菜ばかりを詰め合わせた「野菜
のピクルス用セット」である。一度に何種
類もの野菜を味わうことができ、お得感満
載の売り方になる。
直売所では、規格が定められていないの
が普通で、よほどのことでない限り自由な
売り方が許されている。これが意味すると
ころは、売り方が無限に存在していること
にほかならず、出荷者は創意工夫によって
お客さまに喜ばれる商品作りに取り組まな
ければならない。

写真10　�本数も価格も同じものばかりのご
ぼう。少ない本数が欲しい人には
買ってもらえない。

写真11　�同じ物がほかでは販売されていな
い場合、自由に値付けできる。

写真12　�詰め合わせて販売する考え方はス
ーパーにはない。
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４　おわりに

総体としての直売所は成長を続けていて
も、個別の直売所の中には売り上げを減ら
しているところが少なくない。そのような
直売所の経営者からよく聞かれるのは、近
くにスーパーができたことで影響を受けた
という言葉である。
果たして、そうだろうか。直売所とスー
パーは、前述のように業種は同じでも業態
が異なる。業態は異なるのに売り上げ減少
の理由をスーパーに求めるのは、あたかも
ラーメン店の開店で売り上げが減ったと寿
司屋が言っているようなものだ。
売り上げ減少の真の理由は、直売所その
ものに内在することを強調しておく。鮮度
管理がおろそかになっていたり地元産がす
ぐに売り切れたり、野菜に多様性が見られ
なかったり価格がそろっていたりして、直
売所らしい品ぞろえになっていなかったこ
とが考えられる。

イベントや新聞折り込みチラシの中身が
画一的だったり、看板ものぼり旗も設置し
ていなかったりしたことで、固定客離れと
ともに新たな来客の獲得も進まなかったに
違いない。出荷者にしても、野菜の種類や
量を増やさなかったり、同じ売り方を漫然
と続けてきたりしたことで、直売所を魅力
ないものにしてしまったのかもしれない。
すべては、直売所の特質に沿っていな
かったことに起因すると筆者は思ってい
る。その特質をここで詳しく述べてきたの
で、直売所経営の決まった形として参考に
してもらい、売り上げの減っている直売所
は売り上げの回復に努めることは無論のこ
と、順調な売り上げの直売所も、一層売り
上げを伸ばしていってほしいものである。
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勝本　吉伸（かつもと　よしのぶ）
地産地消プロデューサー／株式会社シンセニアン代表取締役

【略歴】
昭和34年（1959年）奈良県香芝市生まれ。千葉大学園芸学部卒。
奈良県農業改良普及員から会社員、JA営農指導員を経て、奈良県明日香村の農産物直売
所「あすか夢販売所」の店長をオープン時より８年近く務める。また、店長を務めながら
地域特産品の開発や販路開拓、イチゴ狩り園の開設や都市との交流、あるいは学校給食へ
の地元農産物の提供や農業オーナー制度等の地産地消活動およびグリーンツーリズム活動
全般にも携わる。
平成19年に、農産物直売所コンサルティング事務所「オフィス　シンセニアン」を設立。
講演や執筆において、出品者が身近に感じられる具体的な直売所情報の提供や、現場主義
に基づく直売所の経営改善策の提案に重点を置くとともに、直売所出荷者への野菜の栽培
指導や商品の出荷アドバイスも得意としている。平成24年、株式会社化。
農産物直売所や道の駅に関し、これまでJAならけん「まほろばキッチン」やJA岩手ふる
さと「産直来夢くん」、道の駅「天空の郷さんさん」（愛媛県）や道の駅「たのうらら」（大
分県）をはじめとした開設コンサルティングを14カ所、経営改善支援および講演はそれ
ぞれ数百カ所に及ぶ。

・農林水産省「全国地産地消推進協議会幹事」
・農林水産省選定「地産地消の仕事人」
・内閣府　元「地域活性化伝道師」

・著書『農産物直売所　出品者の実践と心得100』（家の光協会）
　　　『行列のできる農産物直売所　運営の法則80』（ 　〃　 ）
　　　『農産物直売所で稼ぐ70の極意』（　 〃 　）


