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今月の

まつだ・きょうこ●日本能率協会総合研究所で公共系地域計画コン
サルタントとして10年間勤務後、東京農業大学国際食糧情報学科助
手を経て農業コンサルタントとして独立。実需者と生産者の連携の仕
組みづくりや産地ブランド戦略を支援している。日本政策金融公庫農
業経営上級アドバイザー試験合格者。㈱結アソシエイト代表取締役。

松田 恭子
Profile

１～ 3 月は、食に関する展示会・商談会が集中する
季節だ。従来、農業経営者がよく参加していた食の展示
会といえば、「FOODEX JAPAN」や「スーパーマーケッ
ト・トレードショー」、日本政策金融公庫が主催してい
る「アグリフード EXPO」などに限られていた。前者
二つの展示会は来場者数が 8 万人に達する大規模な展
示会であり、出展料は30万円を超える金額だ。食品メー
カーの華々しい装飾のブースが並び、数千の出展者が参
加するなか、生産者や産地団体の小さなブースは苦戦す
ることもあった。12 年前から始まったアグリフード
EXPO は出展料が 10 万円未満であることから自己負
担でも出展しやすいと評判を呼び、数年にわたって連続
して出展している法人も少なくない。開催初期はテーブ
ルクロスも敷かず、商品である農産物を置いているよう
な簡素な陳列が多かったが、全国のそうそうたる農業経
営者が集まり、バイヤーに向かって自らの言葉で説明し
ている様子は圧巻だった。その「濃さ」が評価され、い
までは 700 を超える事業者が出展し、1.3 万人が来場
する展示会になった。

ここ数年の傾向として、展示会の出展にかかる費用が
さまざまな補助金の対象となったことを背景に、県単位
でブースを借りてそれに補助金を助成し、各事業者が費
用負担を安く抑えて出展する形も多く見られるように
なっている。なかには、「6 次産業化により商品開発し
たので、今回は様子を見るだけでとくに成約が取れなく
てもよい」という出展者の声も聞かれるようになった。
出展の敷居がかなり低くなったのは喜ばしいことだが、
周りから見れば少し内向きな考え方に映る。生産者が何
人もブースに来ていながら仲間内でばかり話し続けてバ
イヤーと話もしないのでは、これから販売したいと思う

マーケットの考え方やニーズに触れることはできない。
展示会は回数をいたずらに積めばよいというものではな
く、異分野のモノの考え方を実感する「気づき」が重要だ。

二点目の傾向としては、農や食に関してより専門特化
したテーマへの来場者が増えてきたことが挙げられる。
とくに注目なのは、「ミートフード EXPO ～焼肉ビジネ
スフェア」「シーフードショー大阪」「外食 FOOD 
TABLE」「外食ビジネスウィーク」「生産者・JA と流
通業者との米の商談会」など、小規模ながら期待するター
ゲットが来場する専門的な展示会だ。大規模な展示会で
は来場者の属性がどうしても多種多様になり、自分たち
が来てほしいと思う来場者と効率的に出会う確率が低く
なる。たとえば、小売店のバイヤーと話をしたくても問
屋や企画会社が多かったり、商談の意思決定ができる人
が少なかったりということがある。外食の特定のカテゴ
リをテーマとした展示会は商談の決定の権限を持ってい
る店舗のオーナーや店長が会場に来ることが多く、その
場で出展した商品についての評価を聞いて反応を確かめ
ることができるのは大きな利点だ。テーマが設定されて
いる業界では、焼肉店や居酒屋、旅館、米穀店など比較
的小規模の店舗が数多く存在し、毎年異なる来場者が訪
れる。大規模な FC 企業と違って産地や食材の情報が得
られにくくなっているため、展示会に来る動機もある。
要するに、主催者団体のテーマ設定がうまいのだ。大規
模な少数のプレイヤーが高いシェアを握る市場では展示
会に参加する意味は薄いし、県や支援団体のブースばか
り目立つと展示会の魅力は薄れてくる。展示会に参加す
る農業者が増加するなか、今後はどの展示会を選ぶかで
販路発見の成果に大きな違いが出てくる。選びように
よって展示会はまだまだ商売の手応えも面白さもある。

1.3万人前後
（来場者数は小規模でも

専門特化した展示会が面白い）


