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■□ 第１分科会

若年層と創る未来の協同社会
　 ―産直・倫理的商品・組合員参加を
　　　事例に組合員のニーズを探る―

辻村 英之（京都大学）

■開会あいさつ・座長解題　コーディネー
ター　辻村 英之（京都大学）

【辻村】　第 1 分科会「若年層と創る未来の
協同社会─産直・倫理的商品・組合員参加
を事例に組合員のニーズを探る─」をはじ
めたいと思います。まず解題をさせていた
だきます。
　協同社会・社会的連帯経済セクターの拡
張なしに、ポスト・グローバリゼーション
／人口減少社会／ポスト・コロナの未来が
持続可能にならないことを、多くの論者が
述べています。そして言うまでもなく、そ
の協同社会・社会的連帯経済セクターの主
役は協同組合です。それゆえ生協は、「一
般企業」同様の経済性を追求する取り組み
よりも、　「生協ならでは」の連帯性・社会
性の高い取り組みに力を入れ、協同社会・
社会的連帯経済の拡張、すなわち未来の持
続可能な社会経済の促進に資することが重
要です。またそのことが、若年層をはじめ
とする組合員のニーズを捉え、生協自身、
次世代生協へと発展していくと信じており
ます（そのような仮説を持っております）。
　そこで我々、次世代生協研究会「若年層
と創る未来の協同社会に向けて」は、「生
協ならでは」の連帯性、社会性の高い取り
組みとして、「産直」「倫理的商品」「若年
層をはじめとする組合員参加」の 3 つを研
究対象としてきました。本日はその「産直」

研究の中から、「生協産直をめぐる生産者
と消費者の意識とその世代間差異─米の産
直事業を事例として─」（鬼頭報告）、「倫
理的商品」研究の中から「持続可能な倫理
的消費に関する研究」（玉置報告）、さらに

「若年層をはじめとする組合員参加」研究
の中から、「利用と活動を通じた若年組合
員の参加と関係性の実態について」（加賀
美報告）の３つの研究報告を聞き、それら
から若年層のニーズを探ることで、未来の
協同社会や次世代生協に発展していく道筋
を見出すことができれば、と考えています。
　分科会全体の解題は以上ですが、私が担
当している研究「京都生協・産直米のフー
ドシステムの変遷と課題─「産直」から「産
消提携」への発展は可能か」を少しだけ紹
介して、その直後の鬼頭報告の解題に代え
たいと思います。
　私は生協産直について、「産直」が「産
消提携」へと発展してはじめて、十分な社
会性・連帯性がそなわると考えています。
産直の基準は「３原則」（①生産地と生産
者が明確であること、②栽培、肥育方法が
明確であること、③組合員と生産者が交流
できること）から「５基準」（①組合員の
要求・要望を基本に、多面的な組合員参加
を推進する、②生産地、生産者、生産・流
通方法を明確にする、③記録・点検・検査
による検証システムを確立する、④生産者
との自立・対等を基礎としたパートナー
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シップを確立する、⑤持続可能な生産と、
環境に配慮した事業を推進する）に発展し
ています。この「5 基準」④⑤を満たせば、
産直は産消提携へと発展を果たすと考えて
います。
　しかし、産消提携へ発展を果たす条件と
して、「3 原則」③「組合員と生産者が交
流できること」というより、実際に交流す
ることが重要で、その交流により、生産者
と消費者の提携したい（支え合いたい）と
いう気持ち・価値観が芽生えると考えてお
ります。その気持ち・価値観を私は「産消
提携理念」、産消の交流を深めて（価格・
品質をともに創り出すところまで交流を深
めて）「産消提携理念」が生み出されるメ
カニズムを「共創メカニズム」と呼んでお
ります（辻村英之「協同組合が結ぶ農と食
のコミュニティ─生産者と消費者が米を共
に創る」秋津元輝・佐藤洋一郎・竹之内裕
文『農と食の新しい倫理』2018 年、昭和
堂」）。
　新たな「５基準」において、この重要な
産消交流が消えてしまっているように思
い、聞き取り調査をさせていただきました
が、「５基準」③の検証システムに基づく
パートナーシップが確立されていれば、い
つでも交流できるので、「３原則」③も満
たす、との位置付けのようです。さらに「５
基準」④「対等なパートナーシップ」は、

「３原則」③「交流できる」を発展、具体
化させたものであるとのことです。また「５
基準」③は、「５基準」②⑤について記録・
点検するものでもあります。
　以上のように「５基準」③の検証システ
ム、すなわち 2007 年に確立された「生協
産直品質保証システム」［「適正農業規範」

（栽培から出荷までの農業者の行動規範）
の検証］が現在、「産直」商品と「通常」
商品を分ける最重要な基準であることがわ

かります。
　さて京都生協の「産直」米の中で、地元
農業者との交流を確認できるのは、「米の
頒布会（お米友の会）」の「産直米」だけ
です。冷害での米の大凶作「平成米騒動」

（1993 年）において、生協店舗で米を購入
できない、生協宅配においても抽選で当た
らないと購入できないという事態が生じ、

「日本の米を持続的に安心して食べられる
ようにして欲しい」という組合員の願い
から、1996 年に年間登録米「お米友の会」

（2020 年より「お米頒布会」）がはじまり
ました。
　地元における交流拠点は綾部市小畑地
区です。95 年の北支部まつりに産直牛乳
の生産者として、同地区の M 氏が参加し、
そこで米、しめ縄、焼き芋などを販売した
のが交流のはじまりです。M 氏はその後
も、北支部まつりに継続的に参加しました
が、96 年の衣笠店開店イベントにも同地
区の N 氏と一緒に参加し、そこで北支部・
衣笠店と綾部市小畑地区との交流を構築で
きないか協議がなされました。そして同年、
田植・稲刈の交流会がはじまります。さら
に 2000 年、交流を深めた組合員の要望を
受け、まずは産直米「にのくにコシヒカリ」
の共同購入がはじまります。2001 年から
は、「お米頒布会」の「京都産コース」の
１品になっております。
　ところが、生産者の高齢化にともない、
2019 年に交流が停止してしまいました。
2020 年に小畑地区を産地指定することも
なくなりました。現在、京都生協の「産直」
米は、地元の交流拠点を失っているわけで
す。なんとか後継を見つけて欲しい、とお
願いするところまでが私の話になります。
　この「お米頒布会」の消費者（組合員）
の年間登録の理由を探るというのが、この
後の鬼頭報告になります。鬼頭さん、報告
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をお願いします。

■報告Ⅰ：生協産直をめぐる組合員の意識
とその世代間差異—米の産直事業を事例と
して—　
鬼頭 弥生（京都大学）
　

【鬼頭】ただいまご紹介に与りました、京
都大学の鬼頭と申します。私からは「生協
産直をめぐる組合員の意識とその世代間差
異—米の産直事業を事例として—」という
タイトルで報告させていただきます。
　
　まず、この研究報告の問題意識と目的に
ついてお話しします。現在、産直事業はい
ろいろな生協で行われていますが、他の小
売業者との価格競争に曝されているとも言
えます。
　このようななかで、価格競争に陥ること
なく、事業本来の理念のもとで継続・発展
していくためには、生産者と生協組合員の
双方が産直事業を理解し、評価し、そして
相互の関係を構築していくことが不可欠と
考えられます。
　そこで今回は、そのあり方を検討するた
めの足がかりという位置づけで、組合員の
生協産直事業に対する認識を把握したいと
考えました。この報告では、とくに京都生
協の米の産直事業をとりあげ、生協産直事
業に対する組合員の認識・態度の実態と、
その世代間の差異を明らかにしたいと思い
ます。

　京都生協の産直事業をとりあげるという
ことですが、先ほど辻村先生から少しご説
明がありました「産直基準」を背景とした
産直商品、とくにお米頒布会をとりあげ、
大きく 2 つの柱で報告をしたいと思います。
　まず、お米頒布会の登録理由とは？とい

うことです。登録の理由とコース選択の理
由を尋ねたのですが、とくに登録理由の分
析を通して、事業のどういった側面を評価
しているのか、世代ごとにどのような特徴
があるのかをみていきたいと思います。
　もう一つは、生協の産直商品に対するイ
メージについて、どのような認識があるの
か、世代ごとにどのような特徴があるのか
をみていきたいと思います。
　
　京都生協の産直事業は、産直を通して大
切にすることとして 3 点を挙げています。

「京都生協の産直の考え方」から、そのま
ま引用してご紹介します。
　1 つめは、日本の食・水・畜産業が持つ
多面的な価値を見直し、その再生と持続可
能な地域社会づくりにつなげ、食料自給を
高めるとりくみを大切にする。
　2 つめは、生産者と組合員が交流の中で
信頼を築き、生産・流通・消費のあり方に
ついて協議することで商品力を引き上げる
ような関係性を築くこと。
　3 つめは、こだわりのある商品づくりで
利用を広げる、ということです。
　なお、この産直商品は、以下の 4 つの「産
直基準」に基づいて生産・管理された生鮮
食品です。
①栽培方法・飼育方法が仕様書で明らかに

なっていること
②点検・検査による検証を生協職員が毎年

行っていること
③生協と生産者が毎年協議を行い、組合員

との交流が実施できること
④持続可能な生産と土壌への負荷軽減や資

源循環型農業など環境に配慮した栽培を
推進していること

　お米頒布会は、先ほど辻村先生からお話
がありましたが、現在、京都生協の産直商
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品を扱うお米の年間登録として実施してい
ます。1993 年の全国的な米不足をきっか
けに、「お米を安定的に利用したい」とい
う組合員さんの願いと、「安全でおいしい
お米を届けたい」という生産者の願いを結
んだ取り組みとして始まったとのことです。
　先ほどカタログの一部を紹介していただ
きましたが、現在は、産地指定・品種、そ
の組み合わせ（月ごとに産地・品種が異な
るなど）で構成され、さまざまなコースか
ら選択して、年間登録を行うものとなって
います。
　案内では、生産者の写真とともに、産地、
栽培方法、食味の特徴が説明されています。
その多くが産直米で、案内では産直マーク
で表示し、産直商品の説明がなされていま
す。そのうちの一部は特別栽培米、有機栽
培米となっています。
　これらを対象にして、京都生協さんにご
協力いただいて、調査を行いました。
　
　調査の実施時期は 2021 年 11 月末から
12 月末です。アンケートフォームのQRコー
ドを掲載したチラシを、京都生協のカタロ
グとともに配布していただくという形で配
布していただき、回収数は 766 となってい
ます。
　調査項目はいくつもありますが、とくに
本日は今年度のお米頒布会の登録理由の結
果を紹介したいと思います。
　
　それから、京都生協の組合員さんの別の
対象者の方に、産直商品の意識調査を行い
ました。時期は同じく 11 月末から 12 月末
で、京都生協の宅配の安定的な利用者に配
布しました。回収数は 335 です。
　この調査でもいろいろな項目を聞きまし
たが、本日は生協産直についてのイメージ
を、連想する語を挙げてもらうという形で

回答していただいた結果を紹介したいと思
います。
　
　まず、お米頒布会の登録組合員さんへの
意識調査の結果です。
　回答者については、97％が女性というこ
とで、自由記述の分析においては女性の
データだけを取り上げて、その分析結果を
ご報告したいと思います。
　年齢構成についても確認したのですが、
若年層の回答が比較的少なく、49 歳以下
の回答者は 12.5％、50 代、60 代、70 代以
上が 2 割から 3 割となっていました。そこ
で年代別にみていくときには、20 〜 40 代
を 1 グループとし、50 代、60 代、70 代の
4 区分で比較したいと思います。
　
　お米頒布会の登録理由の分析結果に入る
前に、米の購入先と利用履歴を基本情報と
して見ていただきたいと思います。
　お米頒布会の登録組合員さんへの調査な
ので、まず生協のお米頒布会を最近 1 年間
の購入先として挙げている方が非常に多い
のですが、その他としては生協宅配、生協
店舗、生協以外の食品小売店となっていま
す。また、回答してくださった方の約 2 割
が、親戚や知り合いから譲り受けたお米を
消費しているという状況です。
　お米頒布会の利用履歴については、今回
が初めての方が約 1 割で、6 回以上の方が
半数以上いるという状態です。
　
　次に、このような方々から得られた、お
米頒布会への登録理由の自由記述について
の分析です。今回は自由記述ですので、テ
キストマイニングソフト KH Corder を用
いて、処理・分析をしました。
　自由記述の中身については、まず品詞で
分けて形態素解析を行い、頻出語を確認し
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た上で、年代区分ごとに共起ネットワーク
分析をしました。これは、回答に表れる語
の共起関係（共に表れる関係）を分析する
ことによって、どのような語がどのような
文脈で表れるのかという、回答の傾向を把
握するものです。これで世代間の比較を行
いました。共起関係の係数の詳細について
は、本報告では省かせていただきます。こ
れからお示しする図では、語の間にどのよ
うなつながりがあるのかということと、そ
のつながりの共起係数が意味を持っています。
　
　お米頒布会への登録理由についての、20
代から 40 代の若年層の分析結果です。図
の見方を簡単にご説明しますと、色付きの
円で、その中に語が示されていますが、こ
れらの円は出現した語を表していまして、
回答数が多いほど円が大きくなっていま
す。円と円をつなぐ直線は、共起関係を示
していまして、直線上の数値が共起係数と
いうもので、この値が大きいほど共に現れ
る傾向があることを示しています。
　たとえば黄緑色の部分は「配達してもら
えるから助かる」「注文の手間が省ける」、
右側の黄色と赤色の部分は「毎月決まって
いる」「配達員が持ってきてくれる」、左側
の青色の部分は「買い忘れがない」、下の
ほうのピンク色は「定期的に届いて便利」

「美味しい」など、利便性に関わる回答が
非常に多いことがわかります。
　ただ、右上のグリーンのところには、地
元農家に関わるような回答もみられます。
また、中央辺りに黄緑色の「安心」があり、
これがいろいろな語とつながっていること
がわかります。

　次に、50 代女性ですが、やはり利便性
に関わる回答が多いことがわかります。左
側の赤色の「つながり」や黄色「定期的に

届いて便利」、上のほうの青色の「配達・
担当者がすすめてくれた」といった回答も
みられます。
　若年層になかった 50 代の特徴としては、
安定的に購入できることへの評価がみられ
ます。左上から中央にかけての紫色には「安
定して購入できる」「生協への信頼」「品質
への信頼」がありますし、右から下のほう
にかけての緑色の部分には「買い忘れや注
文忘れがない」「以前は不足したことがあっ
た」という回答があって、1993 年の米不
足の記憶があるのかなと思います。上のほ
うのオレンジ色の部分は、数としては少な
いのですが、「地元農家を応援する」とい
う理由もみられます。
　
　次に、60 代女性ですが、やはり利便性
に関わる回答が多くなっています。黄緑色
の部分の「重い荷物を持ってきてもらえ
る」、下のほうの緑色の「定期的に配達」「届
いて便利」「美味しい」という辺りが、「生
協、安心・安全」といった安全性や安心と
も連結していることがわかります。
　また、60 代でも、安定的に購入できる
ことへの評価や生協への信頼がみられま
す。赤色の部分の「価格が明確」「安定」、
ピンク色の部分の「注文忘れがない」「確
実に手に入る」などです。
　60 代になりますと、地元農家応援、生
産者への信頼、栽培方法への言及といった
ところが少し増えてきます。左側の紫色の
部分は「農家応援」ですし、その上の黄色
の部分は栽培方法への言及をしながら、「生
産者・品質への信頼」といった語がみえて
きます。
　
　次に、70 代女性についてです。70 代に
なりますと、先ほどとは少し傾向が変わ
り、利便性に関わる回答の頻度が低くなり
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ます。たとえば「宅配」「買い忘れがない」
「毎年来る」「運んでもらえる」ということ
は、高齢になるほど重要になるかと思われ
ますが、回答としては少なくなります。
　それに代わって出てくるのが、黄色や紫
色の部分などの「生協への信頼」です。ま
た、安定的に購入できることへの評価（グ
リーンの部分）や農家の応援（赤色）があ
り、「地元農家への応援」が「安定的な購入」
につながるという連関もみられます。
　
　みなさんにお配りした資料にはありませ
んが、お米頒布会へのコース選択基準も分
析していますので、ごく簡単にご説明した
いと思います。
　先ほどはお米頒布会への登録理由でした
が、コース選択になりますと、頒布会に登
録した上でのコース選択なので、商品の属
性に関わる事項がより多く挙げられていま
す。価格、産地、味、安全・安心、美味し
さ等とともに、栽培方法に言及されること
もあります。
　ただ、どうしても商品に関する回答が多
く、生産者のことにまで言及することは割
合としては非常に少なくなっていることが
見て取れました。
　
　次に、産直商品の意識調査の結果につい
てご報告したいと思います。こちらも回答
者の多くが女性でしたので、イメージの分
析については女性のデータを報告したいと
思います。
　年代構成は表 3 のようになっていまし
て、こちらも 20 〜 40 代、50 代、60 代、70
代の 4 区分で比較を行いたいと思います。
　こちらもテキストマイニングを行いまし
て、まず頻出語を抽出しました。それを年
代別にみますと、どの年代も「安心」「安全」

「新鮮」が上位に来ていまして、商品の品

質に関するイメージになっています。
　「美味しい」という語については、どの
年代も度数としては大きくありませんが、
年配になるほどあまり上位に上がってこな
いことがわかります。
　また、産地への言及も、数としては少な
いですが、みられます。
　生産者に言及することは 50 代以上でみ
られます。若年層の中には、「作り手」と
いう言葉で回答した方も少しおられました。
　栽培方法への言及は、60 代以上である
のですが、数としてはそこまで多くないと
いう状況です。
　「安心」という言葉と近い内容にはなり
ますが、「信頼」という言葉も見て取れます。

　これらを踏まえまして、この 2 つの調査
結果から全体的な傾向、世代間の差につい
ての傾向をお話ししたいと思います。
　まず、お米頒布会の登録理由から読み取
ることができる認識と評価については、若
い世代を中心に、全体として利便性を評価
する傾向があると思われます。また、50
代以上においては、安定的に購入できるこ
とへの評価と、生協への信頼がみえます。
　ただ、利便性、安定的な購入は、お米頒
布会ならではの特徴とは言えないので、そ
の中でも隠れた理由があるのか、たまたま
生協が選ばれているのか、その辺りはさら
なる調査が必要ではないかと思います。
　それから、各世代にわたり、部分的では
ありますが、農家応援の意識がみられます。

　産直商品についてのイメージは、全体に
安全・安心といったイメージが多く、これ
は産直基準 1、2 からくるものかもしれな
いと思われます。
　若年世代では、産地への意識はみられま
すが、生産者に関わるイメージはなかなか
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みられなくなっています。50 代以上では、
生産者に関わるイメージが、全員ではない
けれどもみられるという状況です。60 代
以上の一部の人では、農薬使用の少なさや
有機といったイメージもみられます。
　ただ、全体として、産直基準 4 について
は、主要なイメージとしては上がってこな
いという状況になっています。
　これらを踏まえますと、若い世代の組合
員に対しては、生協産直の本質を考えても、
他の小売店との価格競争に陥らないために
も、産直事業のなかで生産者への意識や生
産者との関係性構築に向けたコミュニケー
ションが重要になってくるのではないかと
思います。一部では応援意識がみられます
が、今回の調査で回答をいただいた方は組
合員さんの中でもとくに協力してくださる
方で、そういった組合員さんの中のさらに
一部の方に応援意識がみられるということ
ですから、どのようにしていくかは検討が
必要かと思います。
　全世代に対しては、産直商品の持続可能
な生産、環境への配慮の点を協議し、見直
しながら、より浸透させていくことも重要
になるのではないかと考えます。
　駆け足になりましたが、私からの報告は
以上です。ご清聴、ありがとうございました。

【辻村】では、ただいまの鬼頭報告に対す
るコメントを、松原さんより 10 分でお願い
します。
　
■報告Ⅰのコメント　松原 拓也（三菱 UFJ
リサーチ＆コンサルティング）

【松原】ご紹介に与りました、三菱 UFJ リ
サーチ & コンサルティングの松原と申し
ます。
　先ほどの鬼頭先生のご報告に対して、私

の担当している研究テーマの視点も絡めな
がら、課題提起という形でコメントさせて
いただきたいと思います。
　まず先ほどの報告のポイントの 1 点目と
して、組合員の生協産直事業に対する認識
把握の手がかりとして、お米頒布会の登録
理由とお米に限らない産直商品に対するイ
メージについて、特に世代別の特徴に注目
して分析をおこなっていただきました。
　この点については、世代別の特徴の背景
をどう捉えるべきかを論点として挙げてい
ます。組合員の世代によって、生協との関
わり方や生協自体への印象・位置づけがど
う異なるのか、それが産直商品に対するイ
メージの違いにどう繋がっているのか、ぜ
ひ議論できればと思います。
　
　2 点目は、登録理由に関する点です。お
米頒布会の登録理由に関しては、年代を問
わず、利便性や安定的な購入が評価する点
として多く挙げられていました。
　ただ、利便性や安定的な購入は、お米頒
布会の「産直」というより「年間登録商品」
としての特徴が反映されたものと考えられ
るので、この点には留意が必要かなと思い
ます。
　また、考察でもまとめていただきました
が、若い世代も含めて「農家応援の意識」
がみられるということは大きな特徴として
考えてよいのではないかと思います。一方
で、お米に限らない産直全体については、
生産者に関わるイメージがみられなくなっ
ています。お米頒布会が、生協の産直商品
の中でも生産者との距離が近い特徴的な取
り組みであることが、イメージの違いにつ
ながっていると考えられます。
　こうした特徴が私の研究にもつながると
ころなのですが、年代による産直商品に対
するイメージの違いの背景として、時代に
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よって、産直商品自体の商品価値やイメー
ジが変化してきたことによるものなのか、
あるいは、組合員の属性やこれまでの組合
員活動等の経験が変化してきたのか、とい
う点を深堀していくことも、今後の論点に
なってこようと思います。
　加えて、考察の中で、「生産者とのコミュ
ニケーション」というキーワードを挙げて
いただきましたが、この点については、私
が過去に研究していた産直牛乳の取組の中
でも着目されており、具体的にどう取り組
むかが課題となっていました。組合員も入
れ替わる中で、効果的なコミュニケーショ
ンをどう図ればいいのかという点は、今後
も引き続き重要な論点になるところかなと
思っています。
　
　ここまでいくつか論点を挙げて参りまし
たが、私の研究では、産直商品の商品価値
やイメージ、あるいは生産者との関係づく
りにも影響する視点として、青果物を対象
に、流通形態に着目した調査・分析を行っ
ています。本研究の進捗報告も少し絡めな
がら、今後の産直取引に関する問題提起と
して整理させていただきます。

　生協の産直青果物の流通形態は、ひとつ
は直接取引型（よくイメージされる産直の
形態。生協が産地から商品を直接仕入れる。
産地は農協もあれば個別の生産者もある）
があります。それに対して、市場利用型と
いうことで、産直基準を満たす産地から卸
売市場を経由して仕入れているケースもあ
ります。
　市場利用型の場合は、産地として産直基
準を満たしていることはしっかり確認され
ていますが、商品の規格自体は他のスー
パー等の小売店に流通しているものと共通
で、「生協と一緒に商品開発を行っている」

というわけではありません。
　生協によって、産直青果物の取引形態の
あり方は異なるので一概には言えません
が、市場利用型の産直を中心に拡大されて
きた生協では、産直商品の規格・品質が他
の小売店の商品と変わらないなかで、産直
商品の特徴・意義を組合員に訴求しづらく
なっていることが課題として浮かび上がっ
てきています。
　昨今、組合員の購買行動や市場環境の多
様化が進んでいます。青果物 EC の拡大な
ど、様々な形態でより生産者との距離が近
い、特徴的な商品を購入できるようになる
なかで、生協産直として、改めて何を特徴
として打ち出していくか、大きな分かれ目
になってきているのではないかと思います。
　例として、冒頭産直の大きな特徴として
挙げていただいた「交流」についていえば、
市場利用型産直でも基準としては「交流で
きる」ことを満たしていますが、生協への
出荷比率が数 % といった産地とどこまで
充実したコミュニケーションが図れるか、
というと現実的には難しいことが想像され
ます。

　市場経由型を中心に取り組まれている生
協の流通形態の変遷の一例としては、直接
取引型の産直からスタートしていますが、
より安定的・効率的に取引ができる市場利
用型を拡大・維持していく中で、直接取引
に関しては縮小しているのが現状です。
　流通形態の視点から青果物産直を捉える
と、次世代に向けて産直商品をどのように
広げていくかを考えたときに、生産者の意
識や生産者との関係性の構築が難しくなっ
ていることが理解できます。そのなかで、
産直の特徴・意義をどこに見出すかを考え
たときに、改めて直接取引型の産直（より
生産者とつながりが生みやすい）に価値を
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求めて拡大していくのか、あるいは引き続
き市場利用型を中心に進めていくのか、ど
ちらかを選ぶという議論ではないですが、
流通形態をどうアレンジしていくかが大き
な課題になってくるということを、今後の
問題提起とさせていただきたいと思います。
　コメントとしては以上です。ありがとう
ございました。

【辻村】ありがとうございます。会場・
Zoom のみなさんからの質問とそれに対す
る回答は、最後の総合討論でさせていただ
こうと思っています。これから 10 分程度
で、ただいまの松原さんのコメントに対す
る回答を、鬼頭さんにお願いしたい思います。
　とくに私は最初に解題として、連帯性や
社会性の高さが若年層のニーズを捉えると
いう仮説を述べました。ところが鬼頭さん
の調査によると、若年層のニーズについて、

「地元農家の応援」という連帯性の高いも
のもありますが、「利便性の重視」という、
私の仮説とは違う結果もみられる。そこで
鬼頭さんは、生産者との関係性構築に向け
たコミュニケーションが重要であると提起
されました。
　それに対して松原さんは、実際にどのよ
うにコミュニケーションを図ればよいのか
ということや、世代間の差異の背景、頒布
会の産直米は産直商品の価値・特徴（交流
できることを含む）を確保できるのか、な
どのコメントを述べられました。
　わかる範囲で構いませんので、鬼頭さん、
回答をお願いします。

【鬼頭】コメントをいただきまして、あり
がとうございました。いただいた論点に
沿って、お話ししたいと思います。
　まず産直商品に対する認識・評価の共通
項と差異の背景についてですが、世代間の

差異に関しては、50 代以上で「安定的に
購入できる」というような言葉が増えると
いう点で、「宅配で便利」プラス「安定的
に購入できる」というところに、1993 年
の米不足を経験しているかどうかという、
世代による経験の違いが反映されているの
かなと思います。
　ただ、それ以外の部分に関しては、とく
に若年層で利便性に関わる語が多いとか、
生産者への言及が 50 代以上で増えてくる
という辺りに関しては、どうだろうかとい
ろいろ考えていました。今回の報告ではご
紹介しなかったのですが、この調査のなか
では食に関する価値観、たとえば簡便性志
向か、経済性志向か、環境志向か、社会性（生
産者支援など）志向かがわかるような項目
を聞いておりました。世代ごとにどのよう
な志向を持った人がどれぐらいいるのかを
みていきますと、どちらかといえば若い世
代に簡便性・経済性の志向の人が他の世代
よりも若干多いような傾向があります。
　ただ、それはそういう志向性を持ってい
るのか、あるいは各世代の置かれた経済的
な状況がそうしているのか、その辺りはよ
く考える必要があるかと思います。
　留意しておきたいのは、世代ごとに差が
あると言っても、世代の中での個人差もか
なりあると言えることです。そのため、評
価を決めている要因として世代以外に何が
あるのかということも考慮しながら、どう
いった人により働きかけを行うべきなのか
など、その辺りは考えることができるのか
なと思います。

　次にいただいた論点は、時代によって産
直商品の商品価値・イメージが変わってき
たのか、あるいは属性や経験などの特性が
変わってきたのかということです。
　経験などの特性については先ほどお話し
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しましたが、産直商品の商品価値・イメー
ジが変わってきたのかどうかに関しては、
現在、E コマースなどいろいろなプラット
フォームができているなかで、利便性に特
化したところや、もう少し生産者とのつな
がりを生み出せるような事業をしていると
ころなど、いろいろなものがどんどん出て
きています。かつては生協の産直は非常に
特徴を持つものとしてありましたが、いろ
いろなものが出てくるなかで、少し見えに
くくなっている面もあるのかなと思います。

　最後に、生産者の意識・関係性構築に向
けたコミュニケーションに関して、とくに
お米頒布会に関しては関係性を構築しやす
いといいますか、とくに特徴的な事業とい
う位置づけで整理してくださいました。たし
かにコミュニケーションも必要と言いまし
たが、本当はできるだけ多くの組合員さん
に知ってもらうということでマスのコミュ
ニケーションが良いのかもしれません。た
だ、それで情報提供をするとなると、受け
取る側はみずから考えるところまでになか
なか至らないということがあります。消費
者行動などの研究で、ある人や地域が置か
れた状況について統計的に示すよりも個人
の情報など具体的な情報を示したほうが、
より理解が深まって行動に結びつくという
研究結果もあります。
　そういったことを戦略的に使うことが良
いのかどうかという問題はありますが、個
人個人のつながりなど、人と人との関係性
を持ったうえでの知識が行動に結びつくこ
とは間違いないと思いますので、それが対
面コミュニケーションなのか、現在のよう
にいろいろなツールが発達した段階で代わ
りになるコミュニケーションツールがある
のかなどを模索しながら、若年層が参加し
やすいコミュニケーション、たとえば対面

でなくても SNS を利用したコミュニケー
ションなど、いろいろな方法が考えられる
かもしれないとは思います。
　この場で答えを申し上げることはできま
せんが、人と人とのつながりをより重視し
たコミュニケーションが重要ではないか
と、私個人としては思っています。

【辻村】鬼頭さん、ありがとうございました。
以上で報告Ⅰを終わりまして、引き続き報
告Ⅱを玉置さん、お願いします。
　
■報告Ⅱ：持続可能な倫理的消費に関する
研究　玉置 了（近畿大学）

【玉置】近畿大学の玉置と申します。私か
らは「持続可能な倫理的消費に関する研
究」というテーマでお話しいたします。他
の先生方と違い，世代間の違いや若年層の
特徴を明らかにするまでには至っていませ
んが、これからの生協にとって非常に重要
になると思われるような 2 つの視点から研
究を進めています。
　1 つめは、いまや一般的になりました倫
理的消費、あるいはエシカル消費です。エ
シカル消費については、あらためてこの場
で説明する必要はないかと思いますが、さ
まざまな社会的課題の解決につながる消費
です。ただ、このエシカル消費は，よく考
えると、生協であれ企業であれ、組織が何
かしらの商品を販売・提供するだけでなく、
消費者がそれを購買しなければ社会課題の
解決につながらないわけです。つまり，エ
シカル消費は取引が成立しないと社会課題
の解決につながらないわけで、持続可能性
が不確実・不安定な社会課題の解決方法と
いえるわけです。ですから、生協がエシカ
ル消費を推進するにあたっては、単に商品
を企画して提供するだけでなく、継続的に
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消費者が購入しようと思うような仕組みづ
くりや、生産者やバイヤー，それを販売す
る職員といった売り手にも継続的に商品を
提供しようと思わせるような仕組みづく
り、マネジメントが必要になります。つま
り，生協という組織と組合員個人の両者に
ベネフィットを与えるマネジメントが必要
ではないかと思うわけです。
　この研究で注目するのがエシカルなブラ
ンディングです。ブランドという言葉につ
いて、誤解がないように少し説明すると、

「ブランド」と言えば「高級な」とか「高
価な」というイメージを持たれるかもしれ
ませんが、この研究ではそういう意味は
まったくありません。単純に、個別の製品
や売り手を識別させ、差別化するための名
前・ロゴ・デザイン・用語・音など、専門
用語で「ブランド要素」と呼んでいるもの
です。今日の報告では、ならコープで地産
地消を進めるために、JA 奈良県と協力し
て 2009 年から「食べる“なら”大和」と
いうブランドを奈良県産の食品・加工食品
に付けて、店舗やカタログで提供をしてい
る取り組み（それをここではエシカルなブ
ランドと呼びます）を取り上げます。エシ
カルブランドといっても、単純にマークを
付けるだけでは意味がないと思います。そ
れが消費者・組合員のマインドに根付くこ
とによって組織・売り手・商品のエシカル
な存在意義が明確になり、生協のエシカル
な存在意義が明確になります。あるいは、
これは高級なブランドなど、いろいろなブ
ランドにも共通して言えることですが、こ
うしたブランドの付いた商品を所有したり
身に付けたりすることは、自分はこういう
人間なのだと表現する、つまり自分自身の
生き方を実感したり表現したりする手段に
なります。ですから、エシカルなブランド
を消費するというのは、自分自身を「エシ

カルな生き方をしている人間なのだ」と実
感させる手段になると考えられるわけです。
　もう 1 つ注目したのが、いわゆるデータ
の活用です。「ビッグデータ」という言葉
が出現してしばらく経ちますが、生協は
ビッグデータが注目される以前から、共同
購入等で組合員番号と購買履歴がひも付い
たデータを持っていたかと思います。他に
も、いろいろな生協がホームページを持っ
ていたり、最近では SNS を開設していた
りします。そういった Web やソーシャル
データで組合員のどのような情報を収集し
ているかということもデータのひとつで
しょうし、インスタグラムやツイッターで

「生協」「コープ」等で検索すると、組合員
さんが日頃どのような商品を購入している
かという情報も言葉・写真・動画で得るこ
とができます。このような組合員さんの行
動データが非常に簡単に手に入る時代で
す。そういうなかで、次世代生協研究会と
して、共同購入の購買履歴（ID-POS デー
タ）を活用した研究をしてみようと考えま
した。今回、ならコープさんにご協力いた
だき、「食べる“なら”大和」を利用する
組合員さんの背後にはどのような意識があ
るのかということを分析しました。この研
究では、利用行動のデータだけでなくアン
ケートも組み合わせて分析しました。行動
データは、どういう商品を買っているかは
リアルにわかりますが、なぜその商品を
買ったのかという購買行動の背後にある意
識までは捉えることが出来ません。そこで
アンケート等の他の手段と関連させること
によって分析をしてみようというのが、こ
の研究で取り組んだ内容です。私は、この
研究会が始まる前の 2017 年に組合員さん
に対するアンケート調査を実施していまし
た。そして、この研究会の研究テーマとし
てエシカル消費について研究するにあた
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り，アンケートを実施する前後 3 年間（2016
年 8 月から 2019 年 8 月まで）のデータを
ならコープさんに提供頂き、「食べる“な
ら”大和」の購買履歴を用いて、奈良県産
の食品に対するエシカルなブランドの購買
要因を分析することとしました。このよう
な行動データを使うのは、とくにエシカル
消費の場合、有益だと考えています。とい
うのも、態度と行動のギャップと言われる
のですが、やはり人はアンケートで聞かれ
たときによく見せたいと思うのです。「倫
理的な商品を買いたいと思いますか」とア
ンケートで聞くと、やっぱり人は社会的に
いいことをしたいと思うものですからアン
ケートではそう答えるのですが、実際に買
うとなると、他の食品のほうが安いという
こともあったりするので、そういった態度
と行動のギャップを解消する上でも、行動
データを用いた分析は有益な方法といえま
す。調査内容をもう少し具体的に説明し
ておくと、分析対象となる組合員さんは
2017 年の 682 名です。その 682 名の組合
員さんの利用を 2016 年 8 月から 2019 年 8
月までみると 144 万件ぐらいの商品利用が
あって、そこから「食べる“なら”大和」
の商品利用と、奈良県産でも「食べる“な
ら”大和」のロゴが付かない商品の利用を
調べてみました。商品カタログでは，同じ
奈良県産でもコープきんきを介して仕入れ
た奈良県産の食品には「食べる“なら”大和」
のロゴが付かず，一方で、ならコープが独
自に企画した食品にはカタログ上で「食べ
る“なら”大和」と表記されるようです。
そこに着目して、同じ奈良県産でも、エシ
カルなロゴが付くのと付かないのとで意識
や効果にどのような違いがあるのかを検証
することにしました。また、今回は野菜の
みを対象にして、加工食品、お米、果物は
除外しました。なお、アンケートの回答時

には、教育・研究に用いるという点で、組
合員さんから利用履歴の使用について同意
をいただいています。分析にあたっては、
組合員番号は削除して、調査上の個別番号
に置き換えて、個人情報を削除した上で，
私（玉置）のみが分析に従事していること
を申し添えておきます。
　次にアンケートで調査した項目です。ま
ず注目したのは、組合員さんの社会的責任
という意識です。これは、CSR のような
企業の社会的責任ではなく、消費者の社会
的責任、つまり一市民・消費者として今後
の社会の動向が気になるとか、自分の行動
が社会にどのような影響を与えるのかが気
になるとか、そういった質問項目で社会的
責任の強さをアンケートでお聞きしまし
た。もうひとつは、購買時に自身のライフ
スタイルとの一致をどの程度意識するかを
お聞きしました。これはエシカル商品に限
らず、おそらくみなさんも物を買うときに、
すべての買い物でそういう行動をするわけ
ではないと思いますが、自分自身のイメー
ジと一致するものを求めたり，自分と商品
や作り手との間に、生き方や価値観、イメー
ジの一致を求める傾向があると思います。
そのような購買におけるライフスタイルの
一致の思考をエシカル消費に限らず、消費
全般に求める程度をお聞きしました。
　このアンケートと実際の購買点数をもと
に、社会的責任と「食べる“なら”大和」と、
単純にカタログに「奈良県産」と小さく書
かれるのみでブランド化されていない地元
食品とで比較しました。このように社会的
責任と「食べる“なら”大和」（あるいは「食
べる“なら”大和」以外の奈良県産）の購
買点数という、2 つだけの変数で分析した
ときは、社会的責任と「食べる“なら”大
和」（あるいは奈良県産のブランディング
されていない地元食品）に明確な関係がみ
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られ、消費者・組合員さんの社会的責任の
強さが奈良県産の野菜の購入を促している
という結果が確認されました。
　ただ、実際に社会的責任そのものが奈良
県産野菜の購買を促しているのか。「自分
は社会的責任感の強い人間だ」とか「エシ
カルな生活をしている人間だ」という実感
を得るアイテムとして、エシカルなブラン
ド、あるいは地元産の食品を買っているの
ではないか。そのような意図でライフスタ
イルとの一致を変数として加えた分析をし
たところ、「食べる“なら”大和」であれ、
ブランディングされていない地元食品であ
れ、社会的責任の高い組合員さんは，購買
においてライフスタイルと一致した購買を
するという志向が強く見られ，さらに「食
べる“なら”大和」やブランディングされ
ていない奈良県の野菜を多く利用している
という結果が見られました。つまり，エシ
カルなライフスタイルを自分自身で表現し
たり実感するアイテムのひとつとして奈良
県産野菜を購入しているということができ
ます。
　次に、もう少し深掘りした分析を行いま
した。先ほどのように言ってしまうと、エ
シカルな消費が、ものすごく利己的な、自
分志向の消費に見えるのではないかという
ような視点がありますが、そうでは無いと
いうことを確認するために，共感という概
念に着目しました，個人が，他人の状況や
感情に対して同期的反応をする傾向を「共
感性」といいます。この共感という個人特
性が社会的責任を生んでいるのではない
か。つまりその社会的責任の背後には、そ
ういった利他的な側面があるのではない
か。それを調べることで、エシカル消費が
自分のライフスタイルの表現だけでなく、
他者の状況や感情に対する共感性も生まれ
ているのではないか。それを検証してみま

した。もうひとつは、ここまでの結果はエ
シカルブランドの意義があまり明確になら
なかったのですが、エシカルブランディン
グされた奈良県産の食品（「食べる“なら”
大和」の食品）の購買は、エシカルブラン
ディングされていない奈良県産食品と比べ
たとき、どのような違いがあるのかという
ことで、ならコープに対してどのような評
価の違いが生まれるのかということを、な
らコープに対する倫理性の評価という面か
ら検証しました。
　分析の結果，共感性が社会的責任の意識
を生んでいるということ，先の分析と同じ
く社会的責任はライフスタイルの一致志向
を生んでいることが確認されました。さら
に，ライフスタイルの一致した購買志向は
本当に若干ではあるけれども、ライフスタ
イルの一致志向が強まるほど「食べる“な
ら”大和」というブランディングされた地
元野菜への購買を高めていることがわかり
ました。もうひとつ明確な結果として現れ
たのは、「食べる“なら”大和」の野菜を
買っている組合員さんのほうが、ならコー
プに対する倫理性の評価を高めており，そ
れに対して、いくら奈良県産の野菜を買っ
てもブランディングされていない野菜の購
買の場合は、ならコープへの倫理的な評価
にはつながらないという結果がみられまし
た。エシカルブランディングは、ならコー
プの倫理性の評価の源泉になっていると言
えるわけで、エシカルブランドの生協に対
するメリットのひとつと言っていい結果が
得られました。また、組合員さんにとって
も、エシカルブランドが自分のライフスタ
イルを実感する手段のひとつとなると言え
るわけです。つまりエシカルブランドは生
協にも組合員さん自身にも，それぞれの自
己の表現や存在を支えるやくわりを果たす
という意味で両者に大きなベネフィットを



56

与えているということができます。

　最後に、このような結果を踏まえて、実
践的な課題やこれからできることを 3 点ほ
ど提起しようと思います。1 つは、エシカ
ルブランディングするかどうかにかかわら
ず、地元食品、ローカルフードの消費の背
後には、単に消費者の向社会的な意識だけ
でなく、ライフスタイルの一致といった自
己志向の意識もミックスされて消費されて
いるということです。このことから、さら
にエシカル消費まで広げて考えると、エシ
カル商品の購入を促進するためには、単純
に向社会性や利他性といった意識だけでな
く、消費者・組合員の自己志向的な意識も
認識をした仕組みづくりが必要ではないか
ということです。そして，エシカルなブラ
ンディングは，さらにエシカル消費を促進
させるということです。ただ、単純にブラ
ンドと言っても、自分のためだけでなく、
そのブランドの意味、自分の住む地域や誰
かのためになるといった意味もブランド
の意味に含めることが大事だと思います。

「食べる“なら”大和」の場合、地産地消
の呼びかけをネーミングそのものにしてお
り、その意味が組合員さんにものすごく伝
わりやすいのだと思います。2 つめにライ
フスタイルという視点から捉えると、今回
の対象は地元食品だけですが、エシカル消
費には、地域活性化だけでなく様々な社会
課題の解決をめざしたものがあります。エ
シカル消費をライフスタイルという視点か
ら捉えることで、ローカルフード、あるい
は地元食品だけでなく、フェアトレードや
オーガニックなど、いろいろなエシカル消
費を、消費者のライフスタイルを表現・構
築するという 1 つの軸でくくることができ
ます。ライフスタイルの視点からエシカル
商品を訴求することでエシカル市場の活性

化につながるのではないかと思います。3
つめに、エシカルブランドは、売り手・買
い手の存在意義に関わるメリットをもたら
すという点で、より持続可能な取引を実現
するのではないかと、この結果からは言え
るのですが、ただ、どうなんだろうかとい
う思いも実はあります。最後にちゃぶ台を
ひっくり返すような言い方になるかもしれ
ませんが、ライフスタイルとかファッショ
ン性を追求しすぎると、流行に左右される
ようなことがあるかもしれません。関心が
強い間はいいのですが、それが冷めると、
すぐに別のエシカルで無いファッションへ
離れていってしまうこともあるかもしれま
せん。自分を他人と差別化するための手段
としてエシカル消費を位置づけてしまう
と、ファッションとして成立しているとき
はエシカル消費がどんどん活性化するけれ
ども、それが自己表現の手段としてあまり
影響しなくなってしまうと、急速に市場が
しぼんでしまう可能性も否定できません。
あるいは、共感や社会的責任もエシカル消
費のひとつの要因であると説明しました
が、それが進みすぎてしまうとネガティブ
な側面も出てきて、以前募金詐欺でもあっ
たように実態の無い困窮を訴えて人の共感
を得て商品をうりつけたりすることもあり
ます。また共感が強すぎるとその対象だけ
に目がいってしまい，他の社会課題に目が
向かないということもあります。このよう
な，共感は社会を良くない方向に持ってい
くという議論もなされています。
　今回は、社会的意識やライフスタイルの
視点からエシカルなブランディングをする
ことはローカルフードやエシカル消費の活
性化に重要な役割を果たすという結果がみ
られましたが、本当にそうなのかなという
意識もある反面、今後はそういう視点も含
めて、より持続可能なエシカル消費に必要
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なものは何かという検討を進めていきたい
と思っています。

【辻村】玉置さん、ありがとうございました。
では岩橋さん、コメントをお願いします。

■報告Ⅱのコメント　岩橋 涼（名古屋文
理大学）
　

【岩橋】名古屋文理大学の岩橋と申します。
玉置先生のご報告について、私自身の研究
内容も織り交ぜながら、コメントと質問を
させていただきたいと思います。
　先生のご報告はエシカルなブランディン
グの効果や購買要因について、意識調査と
購買履歴のデータを組み合わせて分析・検
証されたものでした。ご報告でもありまし
たように、エシカル消費ではとくに態度と
行動のギャップがあると言われていますの
で、意識調査を行動データと組み合わせて
分析された点は今回のご研究の大きな特徴
だと思います。
　私は産直に関する研究をしていまして、
野菜の選択・購入基準等に関する組合員さ
んへのグループインタビューを実施したこ
とがあります。これは意識調査にはなりま
すが、その経験を踏まえて何点かコメント
と質問をさせていただきます。
　まず、地元野菜の購入について、倫理的
基準に関して言えば、地域の生産者を応援
したい、地域経済の活性化に貢献したいと
いった思いや、輸送エネルギーを考えてよ
り近くのものを選びたい、というようなこ
とがあると思います。その「地元」の地理
的範囲をあらためて考えてみると、今回は
奈良県という県の範囲でしたが、組合員さ
んの立場からみたときに「地元」という感
覚はいろいろあると思います。これはブラ
ンディングというより選択の背景に関わる

問題になりますが、「地元」については、
よりローカルな範囲も含めて捉えることが
重要だと思います。
　また、どこで生産されたかだけでなく、
どのように栽培されたかという栽培方法
も、エシカル消費では一つの要素になると
思います。この点に関連して、たとえばオー
ガニックはエシカル消費の中でもよく取り
上げられますが、今回の「食べるなら大
和」のように、マークを見たときに奈良県
産ということがわかりやすいブランディン
グとは少し異なるのかなと思います。オー
ガニックを含む減農薬栽培などについて
は、たとえば何らかのマークが付いている
場合、そのマークの意味など、ある程度の
知識が必要なブランディングになるといえ
ます。
　そこで玉置先生にお聞きしたいのです
が、エシカルなブランディングにおける知
識や学習の役割の重要性はどれくらいある
のでしょうか。今回のようなわかりやすい
もの以外に、マークの意味を知らないと選
べないようなブランディングもあると思い
ますので、そのあたりをお聞きしたいと思
います。
　次に、ライフスタイルに一致した購買志
向に関して、最後のスライドで先生がお話
しされていたように、地元食品を選ぶとい
うこともありますが、たとえばオーガニッ
クのほうが「オーガニックな生活を送りた
い」といったライフスタイルを表現する消
費につながるのではと感じました。生協側
がエシカルなライフスタイルを提案する場
合、カタログなどにエシカル消費全体の
コーナーを設けて「こういう商品がありま
すよ」と紹介している例をよく見かけます
が、そこにはいろいろな要素が含まれてい
て、たとえばオーガニックならオーガニッ
クのコーナーという形でライフスタイルを
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提案するほうがわかりやすいような印象が
あって、そういう方針を採っている生協も
あります。ライフスタイルを表現するとい
うか、消費につながりやすいかどうかを考
えたときに、エシカル消費全体のコーナー
を設けるやり方か、よりテーマを絞って「こ
ういう商品があります」と紹介するやり方
か、どちらが戦略としていいのか、何かお
考えがあれば教えていただきたいです。
　そして、全体に関わることになりますが、
エシカル消費というとファッションなどい
ろいろなものが含まれます。毎日購入する
食品ならでは特徴について、先生のこれま
でのご研究で何かあれば教えていただけれ
ばと思います。
　以上の質問に関連して、あらためて野菜
の選択に関するグループインタビューの調
査経験からお話しますと、はじめに述べた

「地元」に関連して、大阪府の北部に居住
されている組合員さんが対象だったのです
が、産地の選択基準を聞いたところ、カタ
ログで大阪南部で生産されたものを「地元
大阪のタマネギ」と宣伝されていても、あ
まり地元と感じないとの発言がありまし
た。これは地元というとき、普段からスー
パーの地産地消コーナーで市内の農家が生
産したものを買っている方からすると、カ
タログに大阪府内産と書かれていても地元
という気がしないところからきているのか
なと思います。今回のご報告の視点とは異
なりますが、生協でも地元の食品をより消
費してもらうことを考えるとき、やはり店
舗などでの取り組みは重要だと思います。
また、栽培方法については、有機 JAS マー
クだけでなく、化学合成農薬や化学肥料の
使用を 3 割減とか 5 割減といった栽培方法
による独自マークを設定されている生協も
あり、調査では有機 JAS より独自マーク
が選択の手がかりの一つとなっていまし

た。これは有機の取り扱い量が少ないこと
も関係しますが、選択の手がかりといった
ときに、やはり組合員がそのマークを知っ
ているかどうかという問題は大きいように
思います。
　時間が来ましたので、最後に一つだけ。
野菜の選択では、旬、メニューや献立、家
族人数や子どもがいるかどうかといった家
族構成によっても変わりますし、各家庭の
食生活のあり方と深く結びついています。
エシカルなブランディングによる食品は、
そういった食生活に取り込めるものかどう
か、野菜の場合はとくに普段の食生活にな
じむものかどうかが継続的な利用には重要
だと思います。

【辻村】岩橋さん、ありがとうございまし
た。多くの質問がありましたが、特にエシ
カルブランディングについて、産地だけで
なく、生産者や栽培方法に関するエシカル
の場合、説明にかなりの工夫がいるのでは
ないかという質問と、エシカル商品全体と
して売るのと細かく分けるのと、どちらが
いいのかという質問の 2 点について、玉置
さんの回答をお願いします。

【玉置】岩橋先生、コメントをありがとう
ございました。私の報告も補足していただ
いたようで、感謝しております。エシカル
ブランドやローカルフードに対する効果を
見るにあたっては、「食べる“なら”大和」
がすごく明確だったということがありま
す。私は奈良県の人間でもないですし、地
理的にもそれほど詳しくはありませんが、
やはり「大和」という括りは奈良県全体の
括りをイメージさせます。大阪の場合です
と、和泉、河内、摂津という旧国名のロー
カルなエリアに分かれているので、地域が
離れると違う国という意識を持つかもしれ



59

第１分科会

ませんが、「大和」というネーミングを明
確に入れたことが「地元」という意識を明
確に組合員さんに与えているのではないか
と思っています。
　生産者や栽培方法までという点について
は、「食べる“なら”大和」の場合はシン
プルに「地産地消を進めましょう」という
エシカルなコミットメントを込めているわ
けで、もちろん、なかには、ならコープに
しかないとか、こだわった栽培方法を採っ
ている野菜も「食べる“なら”大和」の商
品に含まれていますが、そういうものだけ
でなく、シンプルに「地産地消」を推し進
めるブランドとして生産者や栽培方法は限
定せずに展開されています。そういった意
味でも、ブランディングする上で非常にわ
かりやすいというか、「奈良県産のものを
食べましょう」という一つの運動として、
わかりやすいブランディングをしているわ
けで、そこに栽培方法までメッセージとし
て含めてしまうと、ひょっとして違う方向
になったり、わかりにくいブランドになる
かもしれませんね。
　エシカルなライフスタイルに一致した購
買志向とエシカルブランドの利用という点
については、最後のところで少しふれまし
たがエシカル消費をライフスタイルいう括
りでみることの利点魅力として、地元の食
品だけでなく、岩橋先生が挙げられたオー
ガニックなどもひとつのカテゴリーとして
取り扱うことによって、エシカルなライフ
スタイルを送っているという実感を消費者
に与えることができ，販売を促進できると
思います。ただ、エシカルなライフスタ
イルを送っている実感を強く与える商品
と、そうでない商品があります。たとえ
ば「エコ」というのは、一昔前はものすご
くエシカルな感じがしましたが、最近のよ
うに、ほとんどの人が環境を意識し始める

と、自分自身にそういう生活を強く実感さ
せるような手段にならなくなっていると思
います。本日の研究結果の報告も、5 年前
のアンケート結果ですから、5 年前はこの
ように思っておられたかもしれませんが、
ひょっとすると現在は変わっている可能性
があります。そうすると、「エシカルなラ
イフスタイル」という括り自体は今後もし
ばらく続くと思いますが、地域活性化だけ
でなく，世界の平和，マイノリティ，貧困
など、多様な関心が出てきていると思いま
す。エシカルとしては同じだけれども、ラ
イフスタイルという視点から見たときにそ
れを実感させるような製品になっているか
どうかは注意深く見ていかなければいけな
いと思っています。もちろん関心がなく
なったらエシカル商品として展開しなくて
良いのかと言えば、そうではありませんが。
お答えになっているかどうかわかりません
が、以上です。

【辻村】玉置さん、ありがとうございました。
では第Ⅲ報告を、加賀美さん、お願いします。
　
■報告Ⅲ：利用と活動を通じた若年組合員
の参加と関係性の実態について　
加賀美 太記（阪南大学）
　

【加賀美】ご紹介に与りました、阪南大学
の加賀美と申します。よろしくお願いいた
します。私からは、「利用と活動を通じた
若年組合員の参加と関係性の実態につい
て」というテーマでお話をさせていただき
ます。鬼頭先生と玉置先生のように、実証
まで進めていませんので、今回は問題意識
や先行研究の紹介、および古いデータから
にはなりますが、「今後このようなことを
考えていく必要があるのではないか」と
いったことをお話ししたいと思います。
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　まず問題意識、問題の背景について、ご
く簡単にふれておきます。2011 年の東日
本大震災や 2008 年のリーマン・ショック
を踏まえて、絆や人間関係の大事さなどが
注目を集めてきました。また、実践と学問
の領域からも、こうした社会的な関係性を
どう捉えるのか、どう評価するのかが問題
になってきました。学問の分野では、パッ
トナムが提起したソーシャル・キャピタ
ル（社会関係資本）の重要性や、社会ネッ
トワーク理論、あるいは、GAFA などに
代表されるデジタル・プラットフォームを
どのように活用すべきか、またプラット
フォームへの集中による問題が議論されて
います。現実の世界では、どちらかといえ
ばマーケティング的な要素も大きいと思い
ますが、たとえば定常型社会、シェア消費
やコト消費、近年ではシェアリング・エコ
ノミーなど、さまざまな形でつながりや関
係性に注目する動きが現れています。
　そうしたなかで、古くからつながりを基
礎としてきたのが協同組合です。1995 年
の協同組合原則でも、「第 7 原則：コミュ
ニティへの関与」で、つながりに言及して
きたように、生活（消費）協同組合は、消
費生活の向上を主な目的としながら消費者
同士がつながりを紡ぐ、協同を紡ぐことが
基本とされてきました。
　歴史を振り返ると、日本の生協において、
つながりは非常に大きな役割を果たしてき
ました。班別共同購入という仕組みを通じ
て、つながりが担保されたこと、あるいは
さまざまな形で組合員活動がつながりをつ
くってきたことを、これまでの先行研究は
指摘しています。
　とくに先行研究では、とりわけ班に注目
しています。先行研究で指摘された「班」
の役割は、大きくは次の 5 つです。
　1 つは、班を通じて生協に参加する窓口

がつくられ、班が生協に組合員が実際に関
わるルートとして機能していたというこ
と。2 番目に、生協・組合員・職員の具体
像（たとえば京都生協はどういうところな
のか、ならコープはどういうところなの
か、コープしがはどういう人たちが働いて
いるのか等のイメージ）を、班を通じて獲
得したこと。3 番目に、そうしたなかで主
体的な組合員、とりわけ総代やエリア委員
といった役職に就く組合員を再生産する仕
組みになっていたこと。4 番目に、職員が
非常に密接に組合員とコミュニケーション
をとり、組合員の声を聞くことができたこ
と。最後に、組合員に一部の流通労働を任
せることで費用削減を実現し、事業的な貢
献を果たしたこと。こうした点を評価して
いると思います。
　重要な役割を持っていた共同購入班です
が、ご承知の通り、90 年代後半から「個配」
の伸長に比して「班」が停滞気味だという
ことは、いずれの生協でも共通しています。
　ただし、報道やインタビューからは、班
がなくなっているというよりは、新しくつ
くられる班が減っているのが実態のように
も感じています。たとえば、直近の個配と
班配の比率では、2020 年の段階で個配が
約 76％を占めていますが、地方では班別
共同購入の比率が 5 割ぐらいある生協もあ
ると伺っています。つまり、その意味では、
班配が個配に取って代わられるというより
は、新しい人たちが個配を主に利用すると
いう流れがあり、大きな問題は、新たに入っ
てきた人たちを、班を経由せずに生協の協
同にどのように巻き込んでいくのか、ある
いは関わってもらうのか、というところに
あるのだろうと思います。

　そうしたなかで、組合員活動に対する危
機感を背景に、「このままで大丈夫か」と
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いうことは先行研究でも問題提起されてお
り、日本生協連も 2006 年、2010 年、2014 年、
そして今年 4 月に、組合員参加に関わる提
言を相次いで出しています。

　この辺りをまとめると、生協は事業面に
おいて、班が維持しにくい社会環境への移
り変わりに対して、個配という新しい事業
モデル（こちらも登場して 25 年近く経ち
ますが）を導入することで対応してきまし
たが、運動的な部分、たとえば班の代替や、
さまざまなサークル的な部分、日常の交流
などについては、未解決のままではないか
と捉えています。
　その意味では、班が仲介していた組合員
同士、あるいは組合員と生協、組合員と職
員のつながりをどう維持していくかが、い
ま考えるべき論点なのではないでしょうか。
　事業面で昔の班のように、利用を通じな
がら組合員の関係性を築くような工夫も多
くの生協がされていると思いますが、全体
としては組合員活動の面で、すなわち班に
代わる仕組みを活動としてつくったらどう
か、という方向で動いているのではないか
と思っています。
　もちろん、事業面にも関わってもらわね
ばということは問題意識としてあって、日
本生協連も先ほど挙げた提言のポイントと
して、事業プロセスに関わってもらうこと
も大事にすべきであり、それと同時に組合
員の関心に基づく活動に参加してもらい、
さらに意思決定や機関運営に参加してもら
うといったように、参加を促進・支援する
機能を生協としてトータルに強化すること
が必要だ、ということを述べていると思い
ます。
　また、こうした組合員の関心に基づく活
動については、近年、杉本貴志先生や道場
親信先生が、個人の興味・関心や条件に応

じたテーマ型、組合員の結集の形を変更す
る形（生活クラブ生協の「コミュニティ」
制度）などに着目しており、実践や研究の
必要性を問題提起されていました。

　では、続いて、実際の組合員活動はどう
いう状況なのか、どういうところに注目す
べきなのか、ということについてお話いた
します。
　まず、コロナ禍が始まる前の、組合員活
動の状況についてです。以前、ある研究会
で「組合員活動の実態を正確に捉えるのは
非常に難しい」という話になったことがあ
ります。全国の生協の組合員活動はそれぞ
れいろいろであり、統計・定量的にそれを
どう整理すればいいのかは「よく分からな
い」という話をしていたこともあります。
　そうしたこともありますが、日本生協連
の組合員活動部では、組合員活動に際して
加入してもらう行事保険の加入人数によっ
て参加状況を推定しています。行事保険の
加入人数は、凸凹はありますが、だいたい
160 万人ぐらいで推移しています。この数
字をみると、組合員活動が停滞・減少して
いると言えるかというと、けっしてそんな
ことはありません。しかし、組合員数や世
帯加入率は、この間、上がってきているわ
けですが、活動への参加者が増えているか
というと、そういうわけでもなさそうだと。
つまり、横ばいが続いているというのが現
状なのだろうと思います。
　問題は、この横ばいの状況をどう上昇に
転じさせるか、あるいは横ばいの状況の中
にあっても、その内容をいかに深掘りして、
より強い関係性に変えていくのか、という
ところにあるような気がしています。

　こうした組合員活動については、ⅰ：定
期的に開催される会議（コープ委員会、運
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営委員会等）、ⅱ：テーマ別や地域で分け
たエリア委員会やテーマ別懇談会等、ⅲ：
自主的な活動（子育てひろば、産地巡り、
サークル等）、Ⅳ：自主的な活動でかつス
ポット的な取り組み（つどい、おしゃべり
パーティー等）がある、というふうに類型
化して整理されています。
　個人的には、Ⅳ：自主的な活動・商品を
囲むスポットでの交流に、入り口としての
重要性があるのではないかと考えており、
この間継続的に勉強をしてきました。後で
もお話ししますが、とりわけ現代の若い人
たちは関係性について非常に緩やかな、あ
まり全面的にコミットするような関係性で
はなく、もう少し緩やかなつながりを好む
傾向が強いのです。これを踏まえると、Ⅳ
のような形が入り口として意味があるのか
なと思っています。

　次いで、組合員活動の実施状況を以前
行ったアンケートから紹介させていただき
ますと、やはり一番多いのは産地や工場な
どの見学です。また、注目していると述べ
たおしゃべり会やおしゃべりパーティー等
のスポット的な取り組みについては、全国
の生協にアンケートしたところ、回答数は
多くありませんが、20 弱の生協が実施し
ているということでした。
　パーティーそのものは、2010 年代から
複数の生協が取り入れている事例で、Ⅳの
スポット的な組合員活動の代表例と言える
と思います。内容は皆さまもご存じだと思
いますので、ポイントだけ紹介しますと、

「生協は商品を低価格か無償で提供するの
で、それを素材に参加者で自由に交流して
ください」というような形です。
　2020 年以降はコロナ禍のもとで、調べ
ている限り、どこも実施は出来ていません
が、コロナ禍直前の開催状況を見ると、主

に西日本側の生協で多く、実施生協全体で
みると年間で 12 万回ほど開催されている
ことがわかりました。
　
　おしゃべりパーティーは、先ほど言いま
したように、生協から無料で商品提供を受
け、組合員同士が交流する企画です。
　他の取り組みとの比較という視点で、特
徴は何かと考えると、1 つは交流において

「これについて話し合ってください」と具
体的なテーマを決めないこと、2 つめは販
売促進の面はあまり大きく打ち出さないこ
とです。配った商品を次の機会に買っても
らうことは、あまり目的としていないとい
う点は、非常にユニークかと思います。
　3 つめに、非組合員の参加も可能という
ことで、けっして組合員だけのつながり強
化や組合員だけのつどいになっているわけ
ではないということも、おもしろいところ
だと思います。
　4 番目に、参加者が報告書としてパー
ティーの内容をまとめて提出して、生協側
がその報告書を読み込むことを大事にして
いるところです。この読み込みを通じて職
員が組合員のことを理解したり、生協その
ものについて理解を深めたりする上で、重
要な機会になっているのではないかという
指摘もあります。
　その意味では、生協自身が問題視してい
るのは、交流や組合員の人間関係に重点が
あるのであって、事業貢献というよりも、
社会的ミッションを重視する活動としてポ
イントを置いている点が大事なのだと思い
ます。

　資料 11 ページは、2014 年に実施した調
査で、各生協に「おしゃべりパーティーの
意義を何だと考えますか？」という問いに
5 点尺度で回答してもらったものです。同
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時に「実際はどうですか？」と実施後の評
価について聞いています。評価点が意義点
を上回っている場合は「実際にやってみて、
とくにこれがよかった」ということになり、
意義点が上回っている場合は「この点が大
事だと思っているけれども、実際にはもっ
と頑張れたのではないか」ということを表
現しいます。
　これを見ると、評価が意義を上回ってい
るのが「班運営の活性化」「商品供給高の
拡大」「組合員の拡大」についてです。逆
に「組合員ニーズの把握」「生協への愛着
向上」「交流の促進」は、意義を評価が下
回る状況です。
　これをどう読み解くかは、まだ整理でき
ていない部分で、今後も考えていきたいと
思いますが、評価はすべて 3 点を上回って
おり、この活動自体は「やってみたら、よ
かったのではないか」というふうに評価す
る生協が多いということが見てとれるかと
思います。

　そのうえで、生協の「パーティー」への
期待についてまとめますと、「コミュニケー
ションの機会の創出」「事業への貢献」「組
合員のコミットメントの向上」に関わる活
動として、これを積極的に位置づけて取り
組んでいるようです。その意味では、パー
ティーは主に運動面（「交流」と「生協へ
の関与の窓口」）として期待されているの
かなと思います。
　事業面への貢献の期待、あるいは制度
化、ビルトインを考えてみると、班に比べ
てそこまで高いわけではありません。組合
員ニーズやくらし方の把握につながるので
はないか、という期待もありますが、当然、
無償で商品提供するケースがほとんどです
ので、実施にはコストがかかります。流通
労働を組合員が代替することで、コスト低

減にも繋がっていた班とは、おそらく意味
が異なるだろうと考えています。
　ただ、職員教育などへの活用の可能性は
あるでしょうし、新規の組合員の開拓の可
能性につながる部分もあると思っています。
　個人的には、地域における社会関係資本
の構築や形成に寄与しているのではないか
という仮説を持っていますが、これはこれ
から定量調査をしようと思っているところ
です。

　ここからは、2013 年 12 月にコープしが
様で、おしゃべりパーティーに参加したこ
とがある組合員を対象に取らせていただい
たアンケートの結果になります。調査当時
は、若年層など年代別には分けず分析をし
ました。今回は 20 代から 40 代の若年層に
ついて、いくつかデータを抜き出して再整
理しましたので、少し古くはなりますが、
ご紹介しようと思います。
　この調査では、いくつかの人間関係につ
いて「どの程度満足していますか？」とい
う質問をしています。総じて満足度は高い
のですが、組合員との関係を見ると、「満足」

「やや満足」「どちらでもない」「やや不満」
「不満」の選択肢のうち、「どちらでもない」
が一番多くなっています。ちなみに班員と
の関係は「満足」が一番高くなっています。
もちろん、「該当する人がいない」という
回答も多いので、一概に言い切れるわけで
はないのですが、班に入っている場合、組
合員との関係性にもかなり納得がある、よ
い関係が築けていると感じる若い人が多い
と言えると思います。

　また、「組合員の人と普段から行き来し
ていますか？」という質問に対しては、「よ
く行き来している」「ある程度行き来して
いる」という人がわりあい多く出てきてい
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ると思います。一番多かった「あてはまる
人がいない」という回答は、個配利用や班
員に知り合いの組合員がいないというケー
スだと思います。

　また、若い人が地域との関係性をどうし
ているのかということで、「地域の活動（町
内会、地域のお祭りなど）に参加していま
すか」という質問もしています。こちらで
は、年に数回は参加しているという回答が
出ています。ものすごくコミットしている
層はほとんどいないけれど、地域の活動に
まったく参加していないわけでもない。こ
の辺りについて、班は地縁的関係が非常に
強い仕組みですので、そこを通じて何らか
の貢献ができる可能性もあるのかなと思っ
ています。

　また、若年層におけるつながりに関する
意識ということで、最近の人間関係につい
て聞いたところ、「どちらかというと難し
くなった」という回答が多いという実態が
あります。この辺りについても、どう貢献
できるかということは今後も考えておくべ
き点かなと思います。

　さらに、組合員や家族など、さまざまな
関係性で、どういう形のつながりが望まし
いかを聞いたのが資料 16 ページの図です。
いま、どう付き合っているのかではなく
て、どういう形がいいのか？という問いか
けですが、組合員の友人との関係性につい
ては「形式的付き合い」か「部分的付き合
い」が非常に多く、「全面的に付き合いた
いわけではないけど、ちゃんとつながって
おきたい」という関心が見てとれます。
　こうして見ると、他の世代と違う、何か
強い傾向や特徴があるわけではありません
が、おそらく一般にイメージされている若

年層世代の感覚が、アンケートからも、あ
る程度裏付けされていると思います。

　最後に、若年層の利用実態に関する調査
や先行研究（つながりというよりは、利用
の実態について議論しているもの）を 3 つ
ほど紹介します。
　1 つは宮崎達郎先生の研究で、生協宅
配について若年層に対して行った調査で
す。生協宅配の認知度は約 6 割、利用度も
約 25％と、食への関心が高い消費者につ
いては生協も獲得できているだろうとおっ
しゃっています。ただ一方で、若年層から
は商品の品揃えや価格についてあまり高く
評価されていない。品揃えと価格が若年層
向けの弱点ではないかということも指摘さ
れています。

　また、2020 年に鶴田健先生が書かれた
論文でも、近いことが言われています。た
とえば、若年層にフィットするコープ商品
が少ない。30 代以下の組合員向けのコー
プ商品がないことが生協への愛着を弱くし
ているのではないか。もっと若年層向けの
商品開発などに取り組んだらどうか、若年
層ほどコストパフォーマンスとブランド価
値との相関が強い、信頼性と購買意思との
間に相関は見られない（信頼があろうがな
かろうが買うものは買う、というような消
費行動が見てとれる）といったことが述べ
られています。

　桜井政成先生たちはパルシステムを対象
に調査を行っています。とくに若年層に
絞った調査ではありませんが、パルシステ
ムの利用者は比較的若い世代が多いという
ことで、参考に持ってきました。
　こちら非常にユニークというか、おもし
ろいと思ったのですが、実は個配中心の都
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市部の生協でも、定量的に分析してみると、
組合員活動への参加を通じてソーシャル・
キャピタルが醸成されていて、市民参加や
地域活動の活性化に生協が貢献しているこ
とが示唆されています。
　さらに中身を見てみると、生協商品や
サービスに『役立ち感』を強く感じている
人ほど、生協活動の役立ち感も強いと感じ
ている。それが活動参加率の高さにつな
がっていて、組合員活動に積極的に参加し
ていない層の活動参加を促すためには、役
立ち感を活動参加につなげる仕組みが重要だ
ろうというようなことが述べられています。

　最後に、今後考えておくべき論点は何か
ということで簡単にコメントすると、1 つ
は若年層、あるいは現代に望ましいつなが
り方とは何ぞや？ということです。組合員
は何を望んでいるのか、どんなつながり方
を望んでいるのか、ということを今後しっ
かり考える必要があるだろうと思います。
それを支えるような仕組みを、いま提供で
きているかどうか、あるいは、いま提供し
ているものがそれに合致するようなものな
のか、ということを評価する。それが 2 つ
めです。
　3 つめに、若年層に限らないことですが、
組合員のつながりをステップアップさせる
ために何を考えればいいのか、ということ
も大事だと思っています。
　つまり、「利用するだけ」から「参加も
する」になり、さらに「能動的に参加する」
というステップを考えたときに、その各段
階を登るきっかけは何なのか、ということ
を丁寧に考えていくことが必要だというこ
とです。そこをしっかりと見て進めていく
ことができれば、「愛着が高まれば利用も
高まる」という研究もありますので、事業
面にも大きくプラスすると考えられます。

引き続き、今後そうしたことを研究してい
きたいと思っています。
　以上で私からの報告を終了いたします。
ありがとうございました。

【辻村】加賀美さん、ありがとうございます。
それでは浮網さん、コメントをお願いします。

■報告Ⅲのコメント　浮網 佳苗（日本学
術振興会特別研究員）　

【浮網】日本学術振興会特別研究員の浮網
と申します。加賀美先生のご報告について、
私自身が研究しているイギリスの生協にも
言及しながらコメントできればと思ってお
ります。
　先生のご報告では、班の活動や共同購入
の機会が減少する中で、新たに取り組まれ
てきた交流自体を目的とした、おしゃべり
パーティーを事例に、若者の参加意識や人
とのつながりをめぐる現状、利用の状況な
どが示されました。人付き合いに消極的だ
と考えられてきた 20 代、30 代の若い世代
であっても、つながりを求めており、ゆる
くつながった、安心できる居場所が身近に
あることが重要であると感じます。
　全労済協会が実施した最新の協同組合に
関する意識調査においても、協同組合に対
して肯定的なイメージを抱いている世代の
割合が、60 代に次いで 20 代に多いという
結果が出ています（『勤労者の生活意識と
協同組合に関する調査報告書 2020 年版』、
101 頁）。若者の間で協同的な実践の重要
性が以前に比べて認識されつつあると捉え
ることができます。そのなかで、おしゃべ
りパーティーのような、つながりづくりの
場が頻繁に提供されていることに、生協の
可能性を改めて感じることができました。
　事業面に関しては、個配が若い世代の利
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用の増加につながっていることは、新たな
世代のニーズに対する工夫の表れである一
方、ご報告の中で指摘があったように、商
品の品揃えや価格など若年層に適した商品
の少なさが生協へのロイヤリティ低下につ
ながっている課題があることは、若年層を
惹きつけるための工夫の余地が依然として
あるのだろうと思います。
　私自身は 19 世紀から 20 世紀におけるイ
ギリスの生協を研究していますが、若年層
をめぐる課題やつながりを紡ぎだす役割は
過去のイギリスにおいても同様に見られ、
それらの重要性が強調されていました。生
協はつながりを提供する場として機能し、
茶会や勉強会、工場見学といった様々な交
流イベントを通じて、地域の住民はコミュ
ニケーションをとることができたのです。
とくに 20 世紀になると、若者の参加の重
要性が一層高まり、彼らに関わりたいと
思ってもらえるような工夫がなされていま
した。その代表例が教育です。経済や協同
組合の仕組みなどを学べる座学から、芸術
やスポーツを通じた組合員同士の交流、地
域コミュニティでのボランティア活動まで
幅広い学びが提供されていました。また、
10 歳以下の幼児を含む若い世代を対象と
した交流会も盛んに開催されており、幼い
頃から生協に慣れ親しんでもらうことで、
参加を当たり前にし、生協への愛着が高ま
ることが期待されたのです。
　事業面でも、若者の関心を高めようと、
彼らの目を引くような華やかな広告を展
開したり、店舗の内装や外観をスタイリッ
シュに変えたりする工夫を行っていました。
　このように、時代や地域は異なっても、
生協の果たしうる役割や若者をめぐる議論
には類似性があり、協同組合の実践を考え
るうえで重要かつ普遍的な観点が含まれて
います。

　そこで、ご報告内容に関して、組合員、
とくに若い組合員の視点から以下の点につ
いて伺います。一つ目は、おしゃべりパー
ティーに参加した人たちの参加動機や会話
内容、生協に対する意見やイメージについ
て教えてください。
　二つ目はおしゃべりパーティーの参加の
しやすさに関して伺います。テーマを決め
ず、自由におしゃべりができることは関与
のハードルを下げ、気軽な参加につながっ
ているのではないかと考えられます。ただ、
ご報告のなかで若年層のつながりに関する
意識について、地域の活動に年に数回参加
する人と全く参加しない人の合計が 8 割近
くに上ることが示されていることから、つ
ながりや人との交流の重要性を認識しつつ
も、実際に行動する若者は少ないのではな
いかと思います。過去のイギリスにおいて
も、組合員の参加率の低さが問題となって
おり、現在に至るまで生協にとって悩まし
い課題であり続けています。一方で、個配
中心の都市部でも、組合員活動への積極的
な参加が認められるという研究もあるよう
なので、おしゃべりパーティーに関して
も、若い人も含めて組合員活動の入り口と
して、これまで参加できなかった人たちの
参加につながっている側面があるのだとし
たら、それは告知の仕方の工夫や、参加に
消極的な人でも関わりやすいような仕掛け
がなされているということでしょうか。
　最後に、こうした交流会の参加者は女性
が多いと思いますが、孤独問題ではむしろ
男性が深刻だといわれ、とくに最近では若
い男性の孤独も指摘されています。生協は、
おしゃべりパーティーに限らず交流会全般
において、男性の参加を意識していたり、
男性の参加を促進する工夫を行ったりして
いるのでしょうか。ご存じのことがあれば
教えていただければと思います。
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　私からのコメントは以上です。ありがと
うございました。

【辻村】浮網さん、ありがとうございます。
たくさん質問をもらいましたが、時間が限
られており、おしゃべりパーティーに参加
するきっかけや告知についてと、若い男性
の参加を増やす工夫などを中心に、加賀美
さんから回答をお願いします。

【加賀美】浮網先生、コメントをありがと
うございました。若い人が、なぜパーティー
に参加しているのか、どういうきっかけで
参加しているのか、という形で分析はして
いませんので、あくまで仮説になりますが、
パーティーの場合は商品が無償で提供され
ますので、言い方は悪いですが「タダだ！」
と言って、とりあえず参加した人が割合と
しては多かったという傾向があります。
　そういうことを踏まえると、あまり重く
考えず、気軽に交流の機会として利用でき
るというところが入り口になっていて、若
い人たちも実際にやってみているのでない
かと考えています。その辺り、次にアンケー
トを取るときには検討したいと思います。

　また、告知をどのようにしているのかと
いうことに関しても、店舗の掲示、紙媒体
で配送に同封するのが当時の基本的な方法
です。告知や広報をどう現代にアレンジし
て発信するのかは難しい課題だと思いま
す。さらに言えば、以前にヒアリングした
生協では「コストの問題が大きい」と言っ
ておられました。パーティーのコストは生
協の持ち出しですので、「やってもらいた
いけど、やってもらう人たちが増えるとコ
ストがかさむので、悩ましい」ということ
をお話しされていたように思います。
　若い男性向けの取り組みについては、今

のところは直接に存じ上げません。
　ただ、この点に関してどう考えるのか。
浮網先生とは少し意見が違うかもしれませ
んが、「若年層向けのコープ商品がないか
ら若年層が入ってこない」という考え方を
突き詰めると、マーケティング的にはター
ゲット別・セグメント別の商品を展開する
ことによってシェアを伸ばしていくという
考え方につながります。しかし、本当にそ
れでいいのだろうかという気もしています。
　というのは、高齢者にも若い人にも魅力
的に映る、トータルな全世代向けの商品は
本当に開発できないのだろうか、という疑
問があるからです。ボリュームが大きい高
齢者のセグメントと、少子化によって人数
が減ってしまっているけれども消費性向が
高い若年層向けのセグメントを分けて商品
開発をするのはもちろん大事です。経営的
にはだいぶ無茶を言うようですが、一方で、
その 2 つのセグメントにまたがるような、
たとえば先ほどのご報告にあった産直やエ
シカルという形で、かつ価格が安く、持続
可能性が高い商品を、マス・ターゲットを
設定することで実現するというようなこと
も考えておく必要があるのではないか、と
思っています。差異化や差別化だけでな
く、むしろセグメントをトータルに捉えて
ボリュームを獲得し、世代を超えて評価さ
れるモノをつくる取り組みも、一方で考え
ておかなければいけないのではないかとい
うことを、問題意識として持っています。
　若い男性向けの具体的な事例等は紹介で
きませんが、そこを切り口に、こういう論
点もあるのではないかということで、回答
代わりにさせていただければと思います。
ありがとうございました。

【辻村】加賀美さん、ありがとうございます。
それでは総合討論です。会場・Zoom の皆
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さんから質問をお受けする時間と位置付け
ており、とくに論点を設定しておりません。
Zoom でご参加の方は、Zoom のチャット
で質問していただければ、私が読める状態
です。よろしくお願いします。
　

【生活協同組合ユーコープ當具理事長】加
賀美先生に、質問と情報提供も兼ねてとい
うことで申しますと、どちらかといえば、
おしゃべりパーティーはかなり古いなとい
う感じです。いま一番関心があるのは、こ
こ 2 年、コロナによってリアルで集まるこ
とがまったくできなくなったもとで組合員
活動がどうなっているのか、全国の生協で
はそれが話題になっています。
　そのなかで、実態はすごく分かれていま
す。というのは、実際に集まれなくなっ
て組合員の活動が停滞したという生協と、
Web での活動がやむを得ない部分も含め
て 10 年くらい先取りして進んで、組合員
の活動が大きく広がったという生協に分か
れるのです。
　ユーコープの実態でいうと、Web での
企画に変わることによって組合員の活動人
数は大きく広がりました。おそらく 3 倍く
らいになったと思います。
　その意味で、今後はそこでつながった人
たちが総代になったり、場合によっては組
合員理事になるなど、組合員の関わり方を
どのようにつくっていけるかが課題になる
と思いますが、その辺りの Web でのつな
がりの可能性をどのように考えていらっ
しゃるのかを質問したいと思っています。
　それと、私どもの経験で言うと、そのこ
とも含めて総代の懇談会なども全部 Web
に変わった影響もあって、総代になる方の
年齢が若くなりました。利用の実態と総代
の年齢構成がおおよそ等しくなりました。
10 年ぐらい前までは、総代はどちらかと

いえば年齢の高い人で、若い人は総代にな
らないということがあったのですが、中身
を聞いてみると、末子がまだ小学校に入っ
ていなくて、「Web で 2、3 時間なら参加
できるけど、遠くまで行くとか、実際に集
まるのは参加できない」というような人た
ちが総代になる例が非常に増えてきました。
　そういったことも含めて、Web でのつ
ながりとリアルなつながりは、今後どのよ
うになっていくのか、どういう可能性があ
るのか、ということについてお考えをお聞
きしたいと思います。

【辻村】ありがとうございます。加賀美さ
んへのご質問です。回答をお願いします。
　

【加賀美】ご質問、ありがとうございました。
リアルからオンラインへの転換で伸びた生
協もあれば厳しい生協もあるという情報提
供、ありがとうございます。
　たしかに、コロナ禍のもとで組合員活動
がどう進んだのか、どういう課題があるの
か、ということはいろいろ調べて勉強して
いますが、まだ自分の中でまとまりがつい
ておりません。それもあって、今回はほと
んどふれずに報告させていただきました。
　若い世代がオンラインを活用して、積極
的に組合員活動に参加できるようになって
いることは、非常に評価すべきポイントだ
と思います。昨日、研究所の理事会で、オ
ンライン化で総代の平均年齢がだいぶ若
返ったという話を聞いて、「なるほど」と
思った部分もあります。
　また、ご質問いただいたのは、オンライ
ンで参加した人が、理事や総代になる段階
までどうやって進んでいくのかということ
ですが、まさに私の関心もそこにあります。
パーティーやオンラインの産地見学会に参
加した人が、どうしたら「次は自分が組合
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員活動をやる側に回ろう」とか「そういう
場を守ろう。もっと拡大しよう」というと
ころに進んでいくのかということを、質的
な調査やインタビューをしながら、もう少
し掘り下げて研究してみたいと思っています。
　ただ、他の研究から示唆されていること
を見ると、おそらく 2 つポイントがある
と思っています。1 つは桜井先生の論文に
あったようなケースで、結局、生協の役立
ち具合、自分の生活にとって重要性が高い
と感じている人ほど、そのハードルを乗り
越えて、ちゃんと次のステップに行けるよ
うになるということです。これを考えると、
やはり商品の魅力やサービスの魅力を高め
て、事業面できちんとニーズに応えること
ができれば、関わる人は増えうるだろうと
いうことです。
　もう一つは、そうは言っても、それだけ
だと劇的には増えないでしょうから、生協
からの働きかけの工夫と焦点の明確化が必
要だと思っています。以前研究した際には、
職員の関わりの重要性が確認されていま
す。職員が「総代や理事がありますよ」と
いう形で、どれだけ働きかけられるか、情
報提供できるかが、かなりのカギになるの
ではないかと思っています。
　その辺りは今後深めたいと思います。今
回はお話ししていただいて、ありがとうご
ざいました。
　

【辻村】加賀美さん、ありがとうございます。
引き続き、ご質問やご意見をお願いします。
ご質問がないようなので、先ほど残した議
論をもう少し続けたいと思います。
　鬼頭さんから生産者の関係性構築に向け
たコミュニケーションの重要性が言われ、
さらに加賀美さんが、組合員活動への参加
を通じてソーシャル・キャピタルが構築さ
れていることを実証した研究が紹介されま

した。先ほど、どのようにコミュニケー
ションを持てばよいのかという議論をはじ
めましたが、たとえば私が最初に強調した
ような、産直における産消の田植え・稲刈
りなどにおける交流までいかなくても、お
しゃべりパーティーのような場に生産者を
呼んで交流することで、産消のお互いの理
解が十分深まるのかなど、具体的なコミュ
ニケーションのあり方について、鬼頭さん
からご意見をいただければと思います。

【鬼頭】ご質問、ありがとうございます。
先ほどの議論の続きということですが、ま
ず、対面で生産者と組合員が会って、かつ
生産者の方が実際に生産しておられる現場
で、組合員の方に実際に生産の活動に参加
してもらい交流をもつという方法があると
思います。そうすることで実際の生産者の
活動を理解するコミュニケーションができ
ると思います。
　ただ、それが理想だと思いますが、組合
員の方々へのアンケート結果を見ています
と、たとえば生産者の方を支援するという
回答もある中で、利便性に関わる回答も多
くみられます。そのような状況を見ると、
先ほど述べた理想的な交流会を開催したと
きに、おそらく一部の方が参加して、その
方たちがリピーターという形になるのでは
ないかと思います。もちろん、そこでの信
頼性構築は非常に重要だとは思います。
　ただ、コミュニケーションは目的によっ
ていろいろなタイプがあるかと思います
が、合意形成をするためのコミュニケー
ションなら、グループの中の代表の人だけ
が参加するということで目的は達成される
と思います。しかし、関係性構築のための
コミュニケーションや、コミュニケーショ
ンするためのコミュニケーションというこ
とが、今回、生協の産直事業や交流会にお
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いてはかなり重要になると思います。その
場合には、組合員の代表だけでなく、もう
少し幅広く、できるだけ多くの組合員の参
加を促すような仕組みづくりが必要になる
のではないかと思います。理想的な交流会
がある中で、かつ、もう少し参加しやすい
形。先ほど加賀美先生が言われた、入り口
になるようなもの、おしゃべりパーティー
のようなものであったり、あるいはオンラ
インの交流会であったり、とにかく入り口
になるものがあって、そこに参加して興味
を持って、さらに理解を深めたい、現場で
の対面での交流をしたいということで、さ
らに理想的な形の交流会につなぐことがで
きるのがよいのではないかと考えました。

【辻村】鬼頭さん、ありがとうございます。
先ほどもご意見をいただいたように思いま
すが、コロナ禍においても生協は産消の
交流を止めず、Zoom で継続されたと聞い
ております。しかし対面で交流するのと
Zoom で交流するのは、関係性構築の成果
が異なるように思うのです。いかがでしょ
うか？
　

【鬼頭】対面と Zoom のコミュニケーショ
ンの違いをどのように考えるかということ
ですが、私たち自身がこのコロナ禍で経験
してきてもいると思いますが、オンライン
のコミュニケーションは、もともと見知っ
た人の間では、あるいは信頼性が構築され
ている関係性のなかでは、会議とか研究会
とか、機能すると思います。しかし、同僚
や研究者の知り合いと話していることなの
ですが、新しく関係性を構築することにつ
いては、オンラインのコミュニケーション
ではなかなか難しいということをよく話し
ています。やはり出かけていって、実際に
目を見て話さないと、新しい関係性はなか

なか構築できないな、という話をしている
のですが、それは交流会でも同様のことが
いえると思います。
　何もしないとか、情報として受け取ると
いうよりは、オンラインの交流会はあった
ほうがより良いと思います。しかし、対面
での交流には代えられないと考えています。
　

【辻村】鬼頭さん、ありがとうございます。
この話題をさらに深めていただくのでもい
いですし、それ以外の質問でもかまいませ
んが、ございませんでしょうか。
　なければ、加賀美さんに質問したいです。
報告の中で、おしゃべりパーティーは地元
農産物の販売促進にもなる、というような
話がありましたが、それは生産者を呼んで
交流できるというような、生産者と消費者
を結ぶ取り組みがあることで、地元農産物
の販売促進につながるという意味でしょうか。
　

【加賀美】スライド 11 枚目の「生協におけ
るパーティーの位置づけ」の地産地消の評
価のところだと思いますが、基本的にパー
ティーは生協から 3 点ほどの商品を無償で
提供して、それぞれの組合員さんが声をか
けて周りの人を集めて交流するという仕組
みです。現場に生産者の方が来て交流する
という形ではありません。
　ただ、提供する商品の中に「地元産の◯
◯が入ってます」とか「地元の◯◯を使っ
た商品です」という形で、地産地消の促進
というか、その地域の生産者を応援するよ
うなことを図っている生協がある、という
ことなのだと思います。

【辻村】もう 1 つ、質問させてください。
先ほど、「若者はゆるやかなつながりのほ
うを好む」というような説明をされたので、
実際に産地を訪問し田植えなどして生産者
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と深く交流するというものよりも、たとえ
ばおしゃべりパーティーに生産者に来ても
らって講演を聞くというような、ゆるやか
なつながりの方が、若者の場合、関係性構
築にはつながるということでしょうか。

【加賀美】そうですね。ただ、ゆるやかな
つながりというのは結局、何だろうかと
思っているところがあります。相談がしや
すいとか、しにくいとか、情報を知ってい
るとか知らないということなのか、それと
も、たとえば入退室の自由度が高いという
か、流動性が高いのか、そうしたつながり
方についても今回は抽象度の高い形で調べ
てしまっていますし、一般論にもなるの
で、その辺りを実際の若年組合員さんにヒ
アリングして、どう感じているのかを分析
できるとおもしろいかなと思っています。
ちょっと現時点では手つかずなので、すみ
ませんが今後の課題とさせてください。
　

【辻村】加賀美さん、ありがとうございます。
　時間の制約があり、これで最後にしたい
のですが、玉置さんの研究成果である「倫
理的消費を促進する共感性」について、認
知的共感性と情動的共感性の違いを教えて
いただくとともに、どのような機会があれ
ばそれらの共感性が構築されるのか、研究
対象にされてないことを聞いてしまって申
し訳ないのですが、何かわかっていること
があれば教えてください。
　

【玉置】今回の調査で共感は、個人の特性
として相手の状況や感情を自分事として捉
えるかどうか、といった特性の強さを測っ
ています。認知的と情動的というのは、共
感といっても相手の感情や状況を頭で理解
するか、それも感情として理解するかで違
いがありますので、その 2 つの視点から捉

えないと共感性をきちんと捉えられないと
いう考えで、認知的と情動的という 2 つの
視点から測定しています。ただ、共感を捉
えるときに、個人的特性として捉えるとい
う意味で共感を捉えることもあれば、もち
ろん、こういった特性は影響してくると思
いますが、コマーシャルやテレビやドラマ
を見ていて、登場人物と同じような気持ち
になるのも共感としてあると思います。私
を含め別の研究では、特性というよりは相
手の困っている状況や感情を見たり、自分
事として共感することが倫理的消費をはじ
め利他的な行動を生み出すというような研
究もされています。

【辻村】玉置さん、ありがとうございます。
もう質問はないようなので、もう一人の
コーディネーターである山野さんから総括
コメントをいただきます。
　
■総括コメント　コーディネーター　山野
薫（近畿大学）

【山野】それでは最後に、総括コメントを
させていただきます。
　本日の 3 つの報告は、いずれも内容の濃
いものでしたが、まとめとしてそれぞれの
報告内容の肝になっていた言葉を一言で抜
き出してみたいと思います。やや乱暴な方
法、かつ、重厚な報告を行っていただいた
登壇者の方には失礼になりますことをお許
しください。
　1 つ目の鬼頭報告では、タイトルにも
入っている「産直」という言葉になると思
います。2 つ目の玉置報告では、「エシカル」
が重要な言葉となっていましたが、そのエ
シカルの土台になっていたのは「地元産の
消費」です。3 つ目の加賀美報告について
は、「組合員活動」。または「つながり」と
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言い換えることもできるかもしれません。
　実は、各報告のなかでこれらの言葉が意
味していたことは、最近になって言われは
じめたものではなく、生協が日本、あるい
はイギリスで活動を始めた頃から言われ続
けてきたことと共通しています。組合員の
くらしを充実させるための要素として従来
から生協が目指してきたものですが、長い
年月を経る間に形や表現が若干変化して、
今に至っています。形や表現が変わってき
た理由はやはり、その間に外部・内部環境
の両方に変化があり、それらに対応するた
めです。もちろん、形が変化してはいけな
いというわけではありませんし、様々な「求
め」に応じて柔軟に変化できるというのは
強い組織の要件でもありますので、ここは
否定しません。
　では生協の外部環境や内部環境とは、具
体的にどのようなことなのかを少し挙げて
みますと、まずは社会の状況全般がありま
す。先ほど話題に出ました新型コロナも、
これに含まれます。他にも、これも本日の
議論の中に出てきた、組合員の性質があり
ます。さらには、本日はほとんど話題にな
りませんでしたが、組織そのものがどうか
とか、職員がどうか、というような論点も
あると思います。
　このように、地域生協は環境や時代に合
わせて変化が求められ、様々なことに対応
してきましたが、「その地域を支えるのに
不可欠な存在である」という点は不変だと
私は考えています。鬼頭報告や玉置報告で
は、大前提として、食の消費と供給におい
て生産者・消費者をつなぐ役割を果たして
いますし、加賀美報告では、人と人がつな
がってコミュニティを形成するという点に
おいて生協がプラットフォームのような役
割を果たしていました。いずれも、前面に
出ることはないけれど、その地域を支える

ための重要な役割です。
　ただ、座長解題でも少し触れられていま
したが、直近の新型コロナウイルスの拡大
や、ポスト・グローバリゼーションなどを
経て、生協の役割はさらに形が変わること
を求められていて、しかも、その変化のス
ピードがかなり急激になっているのが現状
だと解釈しています。
　ですから、生協の根幹はあまり変わって
いないけれども、生協の周辺は急速に変化
していて、その中で連帯性や社会性をどの
ような形で維持することができるか、どの
ような言葉や商品でそれらを表現すること
ができるかが、生協にとって今後の課題と
なっていくのだろうと考えています。

　この分科会は、研究所の基幹研究会であ
る次世代生協研究会が担当しましたが、当
研究会では、本日浮き彫りになった論点も
含めて、引き続き、議論を行っていきたい
と思います。
　私からのコメントは以上です。ありがと
うございました。

【辻村】山野さん、ありがとうございます。
これで第 1 分科会「若年層と創る未来の協
同社会」を終了させていただきます。参加
者の皆さま、最後までご清聴いただき、ま
た質問やコメントもいただいて、ありがと
うございました。


