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調査概要:モニター調査
東京都産の農林水産物を拡販するためのマーケティング戦略検討に向け、一般消費者に向けたモニター調査を実施

【調査概要】

・スクリーニング:東京都人口構成比に沿い回収後、
23区内外居住の構成比に合わせウェイトバックを実施
し、集計
・本調査:東京都の性年代構成比に沿い各性年代
サンプルを回収

割付
東京都産の農林水産物を拡販するためのマーケティング戦
略立案に寄与するデータ収集
• 東京都の農畜水産物の浸透度・購入実態・ニーズを把

握する
• 東京の農林水産に関心を持つターゲット層のペルソナ像

をつくる

調査概要
・目的
調査目的

・スクリーニング:2025年10月
・本調査:2025年11月実査期間

スクリーニング調査:
本調査:20代～70代以上男女 都内居住者
生鮮と加工品を月１以上購入者をスクリーニング調査
より抽出

対象者条件
インターネット調査パネルにおけるWeb調査

調査方法

スクリーニング:5問
本調査:31問質問数スクリーニング:10,000サンプル

本調査:1,000サンプルサンプル数

• 属性項目（性年代、居住エリア、家族構成、年収等）
• 価値観項目（食・生活での重視点等）
• 東京の農林水産項目（購入経験、喫食経験、購入場所等）
• 情報取得・発信項目（普段の情報取得方法、購入や訪問につながった情報源）
• 1年間の東京都農産物の購買・体験行動実態

設問項目

モニター調査



事前調査:食品購買頻度

モニター調査
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対象者属性:食品購入頻度
モニター調査

 生鮮・加工食品の購入頻度（全員/単一回答）

Q. あなたは以下の食材をどのくらいの頻度で購入していますか。それぞれお答えください。

n＝10,000s
(%)

この商品は
自分では買
わない

それ以下6ヶ月に1回
程度

3~5か月に
1回程度

2~3ヶ月に1
回程度月1回程度月2~3回

程度週1回程度週2~3回
程度

週4~5回
程度ほぼ毎日合計サンプ

ル数

15.31.60.40.30.82.54.621.832.111.69.110,000生鮮食品

14.51.80.40.61.55.28.825.627.38.55.810,000加工食品

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

加工食品

生鮮食品

ほぼ毎日 週4~5回程度 週2~3回程度 週1回程度
月2~3回程度 月1回程度 2~3ヶ月に1回程度 3~5か月に1回程度
6ヶ月に1回程度 それ以下 この商品は自分では買わない

単位:%

月1回以上購入 81.7％

月1回以上購入 81.2％

 事前のスクリーニング調査において、食品購買頻度を聴取した
 食品購入頻度月1回以上購入者、加工食品月1回以上購入者は約80％となった
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対象者属性:食品購入頻度

 生鮮・加工食品の購入頻度（全員/単一回答）

Q. あなたは以下の食材をどのくらいの頻度で購入していますか。それぞれお答えください。

加工食品生鮮食品
該
当
数 この商品は自分で

は買わない
２～３ヶ月に

１回以下月１回以上週１回程度この商品は自分で
は買わない

２～３ヶ月に
１回以下月１回以上週１回以上

14.54.414.067.215.33.07.174.610,000全体

26.63.711.758.030.23.39.557.0811男性・20代

19.64.512.663.321.14.57.966.5914男性・30代

16.14.212.567.220.34.78.866.11,057男性・40代

14.54.514.566.618.04.78.968.4933男性・50代

15.03.812.368.917.34.46.871.4653男性・60代

11.62.913.472.112.41.45.780.5614男性・70歳以上

28.25.912.653.326.84.48.560.3816女性・20代

16.45.014.064.615.22.27.774.8891女性・30代

8.74.615.271.59.22.16.981.81,036女性・40代

6.74.416.672.35.22.05.387.5890女性・50代

3.23.516.177.12.50.84.292.6654女性・60代

4.14.416.175.31.50.32.795.5731女性・70歳以上

10ポイント以上高い

5ポイント以上高い

10ポイント以上低い

5ポイント以上低い 単位:%

 女性中高年層以上が生鮮食品および加工食品の利用割合が高い

モニター調査



生鮮食品・野菜の購買動向

モニター調査
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農産物の購入場所

n＝1,000s
(%)

 農畜産物の購入場所（全体/複数回答）

Q あなたは普段、農畜産物（野菜・果物、肉）をどこで購入していますか。
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大型スーパー: イオン、イトーヨーカドーなど
ディスカウントストア: ドン・キホーテ、コストコなど
各種商店: 青果店、八百屋、肉屋、魚屋
インターネット: Amazon、楽天などの大手サイト
ネットスーパー: イオン、イトーヨーカドーなど
産直お取り寄せ: 食べチョク、ポケットマルシェなど

 農畜産物の購入場所では、8割以上が食品スーパーと回答しており、その他業態と同様に農産物直売所は、1割程度となって
いる

モニター調査
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農産物の購入場所

 農畜産物の購入場所（全体/複数回答）

Q あなたは普段、農畜産物（野菜・果物、肉）をどこで購入していますか。(1/2)

そ
の
他

産
直
お
取
り
寄
せ
サ
イ
ト
（
食
べ

チ
ョ
ク
、
ポ
ケ
ッ
ト
マ
ル
シ
ェ
な

ど
）

コ
ン
ビ
ニ

ネ
ッ
ト
ス
ー
パ
ー
（
イ
オ
ン
、
イ

ト
ー
ヨ
ー
カ
ド
ー
な
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）

イ
ン
タ
ー
ネ
ッ
ト
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m
azon

、

楽
天
な
ど
の
大
手
サ
イ
ト
）

マ
ル
シ
ェ
な
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の
イ
ベ
ン
ト

農
産
物
直
売
所

各
種
商
店
（
青
果
店
・
八
百

屋
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肉
屋
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魚
屋
）

ド
ラ
ッ
グ
ス
ト
ア

デ
ィ
ス
カ
ウ
ン
ト
ス
ト
ア
（
ド

ン
・
キ
ホ
ー
テ
、
コ
ス
ト
コ
な

ど
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生
協

百
貨
店

大
型
ス
ー
パ
ー
（
イ
オ
ン
、
イ

ト
ー
ヨ
ー
カ
ド
ー
な
ど
）

食
品
ス
ー
パ
ー

該
当
数

0.73.212.47.37.23.68.814.611.810.912.611.041.585.61000 全体

1.23.723.511.117.31.26.29.916.014.816.013.644.467.981 男性・20代

0.04.416.58.88.87.77.714.317.619.816.514.348.480.291 男性・30代

0.04.715.19.47.52.88.515.116.012.314.27.542.588.7106 男性・40代

0.01.17.53.22.21.16.59.75.410.88.64.339.889.293 男性・50代

1.51.515.47.712.33.17.718.54.67.712.37.744.680.065 男性・60代

1.61.69.71.61.60.014.517.71.66.517.79.737.185.562 男性・70歳以上

1.24.915.99.86.12.46.19.817.114.66.19.837.874.482 女性・20代

0.07.814.410.010.08.911.110.011.113.38.914.437.894.490 女性・30代

0.01.911.76.84.91.97.810.717.55.810.712.644.788.3103 女性・40代

1.12.23.45.64.55.69.027.06.76.710.115.741.695.589 女性・50代

1.50.07.77.76.26.27.720.013.89.27.77.733.889.265 女性・60代

1.42.76.84.15.51.415.116.48.26.824.713.742.590.473 女性・70歳以上

単位:%
10ポイント以上高い

5ポイント以上高い

10ポイント以上低い

5ポイント以上低い

 20代若年層は、食品スーパーの利用割合が他世代と比較し少なく、ネットやコンビニ利用が多い傾向にある
 また、農産物直売所についても、女性の50、60代が最も割合が高く約2割となった

モニター調査
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食料品購入の重視点

n＝1,000s
(%)

 食料品購入の重視点（全体/複数回答）

Q あなたが普段、食料品を買う際に重視していることを以下からすべてお答えください。

 食料品購入の重視点では、価格重視が52%と最上位にあがっている。次いで、国産商品が49％、品質重視が29％と上位に挙
がっており、節約志向が強まる中においても、消費者が国産、品質などを一定重視している傾向がうかがえる
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モニター調査
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食料品購入の重視点

Q あなたが普段、食料品を買う際に重視していることを以下からすべてお答えください。（1/2）

あ
て
は
ま
る
も
の
は

な
い

話
題
に
な
っ
て
い
る

も
の

有
名
な
ブ
ラ
ン
ド
や

銘
柄
で
あ
る
こ
と

高
級
感
や
贅
沢
な
食
材
、

美
し
い
も
の

低
カ
ロ
リ
ー
・

ダ
イ
エ
ッ
ト

自
然
栽
培
、
無
農
薬
、
有
機

栽
培
な
ど
の
食
の
安
全
性

産
地
や
生
産
者
の
顔
が
見
え

る
商
品

栄
養
素
や
機
能
性
の

高
さ

食
品
ロ
ス
・
地
産
地
消
な
ど
、

環
境
へ
の
配
慮

添
加
物
の
少
な
さ

時
短
・
手
軽
さ
（
処
理
・
調

理
が
楽
な
も
の
）

多
少
値
段
が
高
く
て
も
、
品

質
の
良
い
も
の

国
産
品
の
商
品

価
格
が
安
い
も
の

該
当
数

5.2 4.5 5.1 6.7 7.4 12.2 18.1 18.4 18.5 19.5 21.0 29.4 49.4 52.0 1000 全体

9.9 4.9 6.2 9.9 7.4 16.0 13.6 19.8 17.3 9.9 11.1 30.9 40.7 43.2 81 男性・20代

9.9 7.7 9.9 4.4 8.8 6.6 13.2 18.7 22.0 9.9 23.1 30.8 38.5 50.5 91 男性・30代

3.8 4.7 4.7 8.5 5.7 10.4 17.0 14.2 13.2 15.1 23.6 24.5 46.2 57.5 106 男性・40代

6.5 1.1 2.2 4.3 2.2 8.6 14.0 12.9 12.9 12.9 19.4 28.0 49.5 57.0 93 男性・50代

6.2 1.5 3.1 6.2 4.6 7.7 20.0 20.0 16.9 15.4 26.2 30.8 41.5 52.3 65 男性・60代

3.2 0.0 1.6 3.2 11.3 14.5 22.6 14.5 12.9 21.0 11.3 38.7 66.1 50.0 62 男性・70歳以上

12.2 9.8 4.9 7.3 8.5 12.2 15.9 11.0 17.1 17.1 22.0 20.7 37.8 52.4 82 女性・20代

1.1 7.8 6.7 10.0 11.1 14.4 17.8 23.3 15.6 18.9 25.6 32.2 44.4 54.4 90 女性・30代

1.9 2.9 3.9 7.8 4.9 7.8 17.5 12.6 18.4 19.4 22.3 33.0 52.4 52.4 103 女性・40代

2.2 4.5 5.6 6.7 5.6 12.4 21.3 23.6 25.8 24.7 21.3 24.7 64.0 52.8 89 女性・50代

3.1 0.0 1.5 4.6 7.7 13.8 23.1 20.0 18.5 33.8 21.5 26.2 56.9 52.3 65 女性・60代

2.7 6.8 9.6 5.5 13.7 26.0 26.0 34.2 32.9 43.8 21.9 35.6 60.3 45.2 73 女性・70歳以上

10ポイント以上高い

5ポイント以上高い

10ポイント以上低い

5ポイント以上低い

単位:%

 食料品購入の重視点（全体/複数回答）

 国産品の商品を重視しているのは年齢が高い層特に女性40代以上が高い傾向にある。一方で、20、30代の若年層は男女とも平
均以下となっている

モニター調査
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食生活の重視点

n＝1,000s
(%)

 食生活の重視点（全体/複数回答）

Q あなたが普段の食生活に関して重視していることを3つまでお答えください。

 食生活の重視点については、健康・栄養バランスが1位となり、次いで、低価格なもの、食の安全、時短となっている
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食生活の重視点

 食生活の重視点（全体/複数回答）

Q あなたが普段の食生活に関して重視していることを3つまでお答えください。（1/2）

あ
て
は
ま
る
も
の
は

な
い

な
る
べ
く
地
元
産
に
こ

だ
わ
り
た
い
、
地
産
地

消
を
意
識
し
て
い
る

外
食
や
中
食
（
惣
菜
・

弁
当
等
の
調
理
済
食
品

を
買
っ
て
食
べ
る
こ

と
）
を
よ
く
利
用
し
て

い
る

食
品
ロ
ス
・
地
産
地
消

な
ど
、
人
や
社
会
・
環

境
に
配
慮
し
た
消
費
行

動
に
関
心
が
あ
る

食
事
は
出
来
合
い
品
で

は
な
く
、
な
る
べ
く
手

作
り
を
心
が
け
て
い
る

料
理
や
後
片
付
け
の
手

間
・
時
間
を
省
き
た
い

食
の
安
全
に
配
慮

し
た
い

な
る
べ
く
低
価
格
な
も

の
を
購
入
し
節
約

し
た
い

健
康
・
栄
養
バ
ラ
ン
ス

に
配
慮
し
て
い
る

該
当
数

5.8 7.6 11.1 14.0 20.7 25.2 36.4 43.7 54.9 1000 全体

14.8 2.5 13.6 11.1 21.0 29.6 27.2 35.8 34.6 81 男性・20代

9.9 2.2 12.1 14.3 19.8 30.8 30.8 44.0 45.1 91 男性・30代

4.7 7.5 10.4 11.3 13.2 24.5 35.8 45.3 54.7 106 男性・40代

5.4 8.6 10.8 15.1 17.2 19.4 40.9 49.5 53.8 93 男性・50代

3.1 6.2 16.9 7.7 15.4 29.2 43.1 46.2 67.7 65 男性・60代

3.2 8.1 12.9 16.1 19.4 16.1 50.0 32.3 74.2 62 男性・70歳以上

12.2 9.8 7.3 11.0 17.1 20.7 26.8 45.1 40.2 82 女性・20代

2.2 5.6 14.4 11.1 21.1 30.0 30.0 50.0 55.6 90 女性・30代

3.9 9.7 9.7 12.6 22.3 28.2 35.0 41.7 52.4 103 女性・40代

2.2 10.1 9.0 19.1 24.7 22.5 33.7 51.7 59.6 89 女性・50代

4.6 3.1 7.7 20.0 30.8 29.2 36.9 38.5 66.2 65 女性・60代

2.7 17.8 9.6 20.5 30.1 20.5 54.8 38.4 67.1 73 女性・70歳以上

8.4 5.0 15.2 14.0 14.0 28.9 27.0 53.1 44.4 322 ひとり暮らし
同
居
家
族

5.1 9.3 7.6 15.7 23.7 17.8 40.7 37.3 68.6 236 DINKS

2.7 9.6 6.6 15.3 27.2 24.3 41.3 38.9 56.6 334 子どもあり

7.9 7.1 18.3 10.3 18.3 32.5 40.5 42.1 50.8 126 その他

単位:%

10ポイント以上高い

5ポイント以上高い

10ポイント以上低い

5ポイント以上低い

 食生活の重視点については、健康・栄養バランスや安全性については高齢層ほど重視する傾向がみられる
 低価格・節約志向が特に強いのは、女性50代、女性30代、男性50代の層

モニター調査
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10.0

20.0

30.0

40.0

50.0

60.0

国
産
で
あ
る
こ
と

商
品
に
変
色
や
傷
ん
で
い
る

部
分
が
な
い
こ
と

産
地
が
知
っ
て
い
る

場
所
で
あ
る
こ
と

産
地
の
大
気
や
土
壌
、
水
質
に

汚
れ
て
い
る
イ
メ
ー
ジ
が
な
い
こ
と

有
名
な
産
地
や
ブ
ラ
ン
ド
で
あ
る
こ
と

有
機
・
オ
ー
ガ
ニ
ッ
ク
栽
培

で
あ
る
こ
と

生
産
者
や
産
地
、
栽
培
方
法
な
ど
に

つ
い
て
の
記
載
情
報
が
多
い
こ
と

生
産
者
の
名
前
や
顔
が

書
い
て
あ
る
こ
と

特
定
の
機
関
か
ら
の

認
証
が
あ
る
こ
と

動
物
福
祉
に
配
慮
し
た

飼
育
・
栽
培
環
境
で
あ
る
こ
と

ト
レ
ー
サ
ビ
リ
テ
ィ
が

明
確
で
あ
る
こ
と

農
作
物
識
別
番
号
が

表
記
さ
れ
て
い
る
こ
と

そ
の
他

安
全
性
に
つ
い
て
意
識
し
な
い

生鮮食品購入の重視点（安全性）

n＝1,000s
(%)

 生鮮食品の重視点（安全性）（全体/複数回答）

Q あなたは、生鮮食品を購入するとき「安全性」についてどのようなことを意識しますか。あてはまるものをすべてお選びください。（MA）

 生鮮食品購入時の安全性における重視点では、国産であることが他を引き離し57％と最も重視されている。産地が知っている場
所であることも3位となっており、消費者が産地情報が安全性判断の上で重要であることがうかがえる

特定の期間からの認証: 有機JASマーク、東京都エコ農産物認
証、東京都GAP、東京都地域特産
品認証食品、MEL認証、GIマーク等

トレーサビリティ: 商品の個体番号や農薬使用状況・
餌・肥料、輸送ルートに関する情報

モニター調査
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生鮮食品購入:割高だが購入するもの

n＝1,000s
(%)

42.3 
37.5 35.8 

32.0 30.6 

24.6 26.9 

0.0

20.0

40.0

60.0

果
物

精
肉

鮮
魚 葉

茎
菜
類
（
は
く
さ
い
、
キ
ャ
ベ

ツ
、
ほ
う
れ
ん
そ
う
、
ね
ぎ
、
た
ま

ね
ぎ
な
ど
）

果
菜
類
（
き
ゅ
う
り
、
な
す
、
ト
マ

ト
、
ピ
ー
マ
ン
、
か
ぼ
ち
ゃ
な
ど
）

根
菜
類
（
だ
い
こ
ん
、
に
ん
じ
ん
、

ご
ぼ
う
な
ど
）

あ
て
は
ま
る
も
の
は
な
い

 生鮮食品:割高だが購入するもの（全体/複数回答）

Q あなたが生鮮食品を購入する際に、店頭で並んでいる他のものより少し割高だが購入することがあるものをすべてお選びください。

 生鮮食品の中で割高でも購入するものでは、果物、精肉、鮮魚となった。日常的に利用する野菜類については、購買時によりコス
トが意識される可能性がうかがえる

モニター調査
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生鮮食品購入:割高だが購入する理由

n＝731s
(%)

 生鮮食品:割高だが購入する理由（「割高だが購入するもの」がある購入者/複数回答）
Q あなたが生鮮食品を購入する上で、少し割高にも関わらず購入したくなる理由について、あてはまるものをすべてお選びください。

 割高だが購入する理由では、「新鮮だから」、「味や品質の良さ」について、「国産だから」が生鮮食品を割高だが購入する上で
重視点となっている

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

45.0

50.0

新
鮮
だ
か
ら

味
や
品
質
が
良
い
か
ら

国
産
だ
か
ら

色
や
ツ
ヤ
が
よ
い
か
ら

使
い
切
り
や
す
い
量
だ
か
ら

サ
イ
ズ
や
粒
が
大
き
い
、
立
派
だ
か
ら

脂
身
と
赤
身
の
割
合
が
ち
ょ
う
ど

い
い
か
ら

使
い
や
す
い
状
態
に
加
工
さ
れ
て

い
る
か
ら

有
名
な
産
地
だ
か
ら

糖
度
な
ど
味
覚
に
関
す
る
数
値
が

高
い
か
ら

地
産
地
消
農
畜
水
産
物
だ
か
ら

栽
培
方
法
や
飼
育
方
法
に

こ
だ
わ
り
が
あ
る
か
ら

有
名
な
ブ
ラ
ン
ド
だ
か
ら
、

等
級
が
高
い
か
ら

有
機
・
オ
ー
ガ
ニ
ッ
ク
栽
培
だ
か
ら

形
が
よ
い
か
ら

パ
ッ
ケ
ー
ジ
や
店
頭
のPO

P

が

お
い
し
そ
う
、
魅
力
的
だ
か
ら

ト
レ
ー
サ
ビ
リ
テ
ィ
が
明
確
だ
か
ら

扱
い
や
す
い
梱
包
が
さ
れ
て
い
る
か
ら

珍
し
い
品
種
だ
か
ら

産
地
が
距
離
的
に
近
い
か
ら

そ
の
他

あ
て
は
ま
る
も
の
は
な
い

トレーサビリティ: 商品の個体番号や農薬使用状況・
餌・肥料、輸送ルートに関する情報

モニター調査
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生鮮食品購入:割高だが購入する理由

 生鮮食品:割高だが購入する理由（「割高だが購入するもの」がある購入者/複数回答）

Q あなたが生鮮食品を購入する上で、少し割高にも関わらず購入したくなる理由について、あてはまるものをすべてお選びくださ
い。

あ
て
は
ま
る
も
の
は

な
い

そ
の
他

産
地
が
距
離
的
に
近
い

か
ら

珍
し
い
品
種
だ
か
ら

扱
い
や
す
い
梱
包
が
さ

れ
て
い
る
か
ら

ト
レ
ー
サ
ビ
リ
テ
ィ
が

明
確
だ
か
ら

パ
ッ
ケ
ー
ジ
や
店
頭
の

PO
P

が
お
い
し
そ
う
、

魅
力
的
だ
か
ら

形
が
よ
い
か
ら

有
機
・
オ
ー
ガ
ニ
ッ
ク

栽
培
だ
か
ら

有
名
な
ブ
ラ
ン
ド
だ
か

ら
、
等
級
が
高
い
か
ら

栽
培
方
法
や
飼
育
方
法

に
こ
だ
わ
り
が
あ
る
か

ら

地
産
地
消
農
畜
水
産
物

だ
か
ら

糖
度
な
ど
味
覚
に
関
す

る
数
値
が
高
い
か
ら

有
名
な
産
地
だ
か
ら

使
い
や
す
い
状
態
に
加

工
さ
れ
て
い
る
か
ら

脂
身
と
赤
身
の
割
合
が

ち
ょ
う
ど
い
い
か
ら

サ
イ
ズ
や
粒
が
大
き
い
、

立
派
だ
か
ら

使
い
切
り
や
す
い
量
だ

か
ら

色
や
ツ
ヤ
が
よ
い
か
ら

国
産
だ
か
ら

味
や
品
質
が
良
い
か
ら

新
鮮
だ
か
ら

該
当
数

2.3 1.6 5.3 6.8 7.3 7.7 8.3 8.3 9.6 9.6 9.7 10.1 10.3 10.8 12.6 12.7 13.8 17.8 21.8 37.3 43.8 43.9 731 全体

0.0 0.0 13.6 10.2 5.1 16.9 10.2 8.5 8.5 11.9 16.9 13.6 8.5 16.9 13.6 15.3 10.2 16.9 11.9 20.3 35.6 20.3 59 男性・20代

3.0 0.0 7.5 10.4 13.4 11.9 17.9 11.9 6.0 16.4 6.0 9.0 13.4 19.4 16.4 23.9 17.9 23.9 20.9 37.3 35.8 46.3 67 男性・30代

2.7 0.0 5.5 5.5 9.6 8.2 11.0 20.5 8.2 6.8 11.0 8.2 5.5 9.6 9.6 13.7 11.0 16.4 21.9 31.5 35.6 31.5 73 男性・40代

5.2 5.2 3.4 5.2 6.9 3.4 3.4 3.4 5.2 10.3 3.4 12.1 13.8 10.3 10.3 12.1 12.1 8.6 27.6 37.9 50.0 50.0 58 男性・50代

2.0 2.0 3.9 3.9 5.9 3.9 2.0 3.9 15.7 5.9 7.8 11.8 7.8 11.8 15.7 3.9 9.8 23.5 19.6 43.1 39.2 56.9 51 男性・60代

2.1 0.0 4.2 2.1 14.6 4.2 4.2 2.1 10.4 8.3 10.4 8.3 4.2 10.4 18.8 14.6 14.6 22.9 25.0 56.3 43.8 54.2 48 男性・70歳以
上

7.0 5.3 3.5 12.3 3.5 7.0 5.3 12.3 5.3 1.8 10.5 8.8 5.3 7.0 15.8 7.0 14.0 17.5 17.5 19.3 28.1 26.3 57 女性・20代

2.6 3.9 3.9 9.2 11.8 10.5 7.9 7.9 9.2 7.9 13.2 7.9 10.5 10.5 14.5 10.5 17.1 22.4 18.4 30.3 40.8 28.9 76 女性・30代

1.3 0.0 2.6 6.4 3.8 6.4 6.4 6.4 10.3 7.7 3.8 10.3 11.5 6.4 10.3 7.7 16.7 12.8 12.8 41.0 44.9 43.6 78 女性・40代

1.6 1.6 3.3 4.9 1.6 8.2 11.5 8.2 11.5 11.5 13.1 6.6 11.5 11.5 8.2 18.0 18.0 16.4 32.8 49.2 52.5 60.7 61 女性・50代

0.0 0.0 6.3 4.2 6.3 6.3 2.1 4.2 12.5 6.3 10.4 12.5 14.6 4.2 12.5 16.7 6.3 18.8 25.0 43.8 62.5 58.3 48 女性・60代

0.0 1.8 7.3 5.5 3.6 1.8 14.5 5.5 14.5 20.0 10.9 14.5 16.4 10.9 7.3 9.1 14.5 14.5 32.7 45.5 63.6 63.6 55 女性・70歳以
上

10ポイント以上高い

5ポイント以上高い

10ポイント以上低い

5ポイント以上低い

単位:%

 割高だが購入する理由では、女性の方が「新鮮さ」、「味や品質」「国産かどうか」について、重視している

モニター調査
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生鮮食品購入:高くても購入する商品・価値

n＝731
(%)

25.3 
22.2 

18.9 

14.3 13.7 12.3 12.0 11.2 
9.6 

7.8 
5.6 5.3 

3.8 2.4 
0.8 

29.8 

0.0

20.0

40.0

健
康
に
よ
い
成
分
や
旨
味
に
関
す
る
成

分
の
含
有
量
が
特
別
に
高
い
こ
と

糖
度
な
ど
味
覚
に
関
す
る

数
値
が
特
別
に
高
い
こ
と

有
名
な
ブ
ラ
ン
ド
で
あ
る
こ
と

有
機
、
オ
ー
ガ
ニ
ッ
ク

栽
培
で
あ
る
こ
と

使
い
や
す
い
状
態
に
加
工
が

さ
れ
て
い
る
こ
と

環
境
に
配
慮
し
た
栽
培
方
法
・
飼
育
方

法
で
生
産
さ
れ
て
い
る
こ
と

機
密
性
が
高
く
鮮
度
を
保
持
で
き
る

パ
ッ
ケ
ー
ジ
で
あ
る
こ
と

希
少
性
の
高
い
品
種
で
あ
る
こ
と

コ
ン
テ
ス
ト
や
審
査
会
で

受
賞
歴
が
あ
る
こ
と

栽
培
や
飼
育
方
法
に
つ
い
て
こ
だ
わ
り

や
ス
ト
ー
リ
ー
性
が
あ
る
こ
と

そ
の
品
種
に
適
し
た
調
理
方
法
や

料
理
が
書
い
て
あ
る
こ
と

色
や
形
が
珍
し
い
こ
と

料
理
キ
ッ
ト
と
し
て
他
の
食
材
や
調
味

料
と
セ
ッ
ト
で
販
売
さ
れ
て
い
る
こ
と

ギ
フ
ト
用
に
美
し
い
包
装
が

施
さ
れ
て
い
る
こ
と

そ
の
他

あ
て
は
ま
る
も
の
は
な
い

 生鮮食品:高くても購入する商品・価値（生鮮食品の購入者/複数回答）
Q あなたが生鮮食品を購入する際、他と比べて少し高くても購入したくなる商品の特徴や価値をすべてお選びください。

 高くても購入する商品・価値として、「健康に良い成分」、次いで「糖度などの味覚に関する数値」、「有名なブランドであること」
などが上位3位にあげられた。具体的な数値情報やブランドの知名度などが消費者の重視事項となっている

モニター調査
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生鮮食品購入:高くても購入する商品・価値

 生鮮食品:高くても購入する商品・価値（生鮮食品の購入者/複数回答）

Q あなたが生鮮食品を購入する際、他と比べて少し高くても購入したくなる商品の特徴や価値をすべてお選びください。

あ
て
は
ま
る
も
の
は
な
い

そ
の
他(

具
体
的
に
入
力
し

て
く
だ
さ
い)

ギ
フ
ト
用
に
美
し
い
包
装

が
施
さ
れ
て
い
る
こ
と

料
理
キ
ッ
ト
と
し
て
他
の

食
材
や
調
味
料
と
セ
ッ
ト

で
販
売
さ
れ
て
い
る
こ
と

色
や
形
が
珍
し
い

こ
と

そ
の
品
種
に
適
し
た
調
理

方
法
や
料
理
が
書
い
て
あ

る
こ
と

栽
培
や
飼
育
方
法
に
つ
い

て
こ
だ
わ
り
や
ス
ト
ー

リ
ー
性
が
あ
る
こ
と

コ
ン
テ
ス
ト
や
審
査
会
で

受
賞
歴
が
あ
る
こ
と

希
少
性
の
高
い
品
種
で
あ

る
こ
と

機
密
性
が
高
く
鮮
度
を
保

持
で
き
る
パ
ッ
ケ
ー
ジ
で

あ
る
こ
と

環
境
に
配
慮
し
た
栽
培
方

法
・
飼
育
方
法
で
生
産
さ

れ
て
い
る
こ
と

使
い
や
す
い
状
態
に
加
工

が
さ
れ
て
い
る
こ
と

有
機
、
オ
ー
ガ
ニ
ッ
ク
栽

培
で
あ
る
こ
と

有
名
な
ブ
ラ
ン
ド
で
あ
る

こ
と

糖
度
な
ど
味
覚
に
関
す
る

数
値
が
特
別
に
高
い
こ
と

健
康
に
よ
い
成
分
や
旨
味

に
関
す
る
成
分
の
含
有
量

が
特
別
に
高
い
こ
と

該
当
数

29.8 0.8 2.4 3.8 5.3 5.6 7.8 9.6 11.2 12.0 12.3 13.7 14.3 18.9 22.2 25.3 1000 

24.7 0.0 4.9 6.2 4.9 4.9 8.6 24.7 9.9 18.5 7.4 13.6 16.0 24.7 23.5 28.4 81 男性・20代

性
年
代

26.4 1.1 4.4 3.3 2.2 5.5 7.7 16.5 11.0 13.2 11.0 13.2 12.1 30.8 29.7 29.7 91 男性・30代

28.3 0.9 5.7 1.9 6.6 2.8 5.7 11.3 13.2 11.3 10.4 11.3 16.0 18.9 28.3 17.0 106 男性・40代

37.6 2.2 2.2 4.3 3.2 3.2 6.5 11.8 10.8 5.4 12.9 14.0 14.0 17.2 16.1 25.8 93 男性・50代

26.2 1.5 0.0 9.2 4.6 10.8 7.7 3.1 10.8 12.3 13.8 18.5 12.3 13.8 21.5 18.5 65 男性・60代

29.0 0.0 0.0 3.2 8.1 4.8 12.9 1.6 14.5 11.3 14.5 14.5 19.4 19.4 14.5 40.3 62 男性・70歳以上

30.5 0.0 2.4 6.1 8.5 6.1 4.9 8.5 11.0 12.2 4.9 9.8 9.8 13.4 13.4 23.2 82 女性・20代

23.3 1.1 3.3 4.4 6.7 8.9 7.8 7.8 13.3 14.4 11.1 20.0 8.9 25.6 28.9 22.2 90 女性・30代

35.0 1.0 1.0 2.9 4.9 4.9 3.9 11.7 9.7 6.8 8.7 9.7 16.5 13.6 19.4 20.4 103 女性・40代

33.7 1.1 0.0 2.2 5.6 3.4 13.5 6.7 13.5 13.5 16.9 13.5 13.5 19.1 31.5 20.2 89 女性・50代

32.3 0.0 1.5 0.0 6.2 9.2 9.2 0.0 7.7 7.7 23.1 13.8 15.4 7.7 13.8 21.5 65 女性・60代

28.8 0.0 1.4 2.7 2.7 5.5 8.2 4.1 8.2 19.2 17.8 15.1 19.2 19.2 19.2 43.8 73 女性・70歳以上

単位:%

10ポイント以上高い

5ポイント以上高い

10ポイント以上低い

5ポイント以上低い

 糖度などの数値については、女性50代、男女30代において、平均よりも高い傾向が見られた
 また、男性20、30代、女性30代においては、「有名なブランドあること」も重視されている

モニター調査
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生鮮食品購入:情報収集の方法

n＝1,000s
(%)

 生鮮食品:情報収集の方法（全体/複数回答）

Q あなたは普段、生鮮食品を買うときに、どこで情報を入手していますか。あてはまるものをすべてお選びください。

 生鮮食品購入時の情報収集の方法としては、店頭のPOPや張り紙が51％、商品のラベルやパッケージが47％となっている。その
他の情報媒体経由ではなく、店頭での訴求が効果が高いことがうかがえる

51.6 
47.2 

18.5 

12.1 12.1 
8.9 6.7 6.4 6.3 5.9 5.8 5.3 3.9 3.4 1.8 0.3 

16.5 

0.0

10.0

20.0

30.0

40.0

50.0

60.0

店
頭
の
品
揃
え
、PO

P

や
貼
り
紙

商
品
の
ラ
ベ
ル
や
パ
ッ
ケ
ー
ジ

ス
ー
パ
ー
や
直
売
所
の
店
員
さ
ん

友
人
や
知
人
の
口
コ
ミ

テ
レ
ビ

新
聞
、
雑
誌
、
チ
ラ
シ
、DM

農
協
や
生
産
者
か
ら
直
接

レ
シ
ピ
サ
イ
ト
や
料
理
ア
プ
リ

公
式
ホ
ー
ム
ペ
ー
ジ

SN
S

の
投
稿

レ
ス
ト
ラ
ン
や
料
理
教
室

YouTube

の
動
画

ネ
ッ
ト
通
販
サ
イ
ト

専
門
書
や
レ
シ
ピ
本

メ
ー
ル
マ
ガ
ジ
ン
や
ニ
ュ
ー
ス
レ
タ
ー

そ
の
他(

具
体
的
に
入
力
し
て
く
だ
さ
い)

と
く
に
情
報
収
集
し
て
い
な
い

SNS:Facebook, Twitter, Instagramなど

モニター調査



東京都の農畜水産業との関わり
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東京都の農畜水産業とのふれあい経験

n＝1,000s
(%)

28.9 

23.3 

15.4 13.7 
11.3 10.1 

6.6 
3.9 3.8 2.0 

39.9 

0.0

20.0

40.0

東
京
都
産
の
農
畜
水
産
物

を
購
入
し
た
こ
と
が
あ
る

テ
レ
ビ
や
新
聞
な
ど
で
東
京
の
農
業
の
話

題
を
聞
い
た
こ
と
が
あ
る

家
や
職
場
の
近
く
に
農
地
が
あ
る

東
京
都
産
農
畜
水
産
物
が
店
頭
で
売
ら
れ

て
い
る
の
を
見
た
こ
と
が
あ
る

東
京
都
内
で
、
フ
ル
ー
ツ
狩
り
や
農
業
体

験
を
し
た
こ
と
が
あ
る

東
京
都
産
農
畜
水
産
物
の
イ
ベ
ン
ト
や
直

売
所
へ
行
っ
た
こ
と
が
あ
る

東
京
都
内
で
家
庭
菜
園
や
市
民
農
園
な
ど

を
借
り
た
り,

参
加
し
て
い
る

学
校
教
育
で
学
ん
だ
り
、
給
食
で
東
京
都

産
の
農
畜
水
産
物
を
食
べ
た
こ
と
が
あ
る

東
京
の
農
業
者
と
話
し
た
こ
と
が
あ
る

農
業
ボ
ラ
ン
テ
ィ
ア
活
動
に
参
加
し
た
こ

と
が
あ
る

東
京
都
産
の
農
畜
水
産
物
が
あ
る
こ
と
を

知
ら
な
か
っ
た

 農畜水産業の体験・ふれあい経験（全体/複数回答）
Q 「東京の農畜水産業」を体験したり、触れたことがありますか。あてはまるものをお知らせください。

 東京農畜水産業の体験においては、農畜水産物の購入が28％と1位となった。実際に、フルーツ狩りなどの体験や、イベント参
加・直売所利用についてはそれぞれ1割程度にとどまっている

モニター調査
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東京都の農畜水産業とのふれあい経験

 農畜水産業の体験・ふれあい経験（全体/複数回答）

Q 「東京の農畜水産業」を体験したり、触れたことがありますか。あてはまるものをお知らせください。

東
京
都
産
の
農
畜
水
産
物

が
あ
る
こ
と
を
知
ら
な

か
っ
た

農
業
ボ
ラ
ン
テ
ィ
ア
活
動

に
参
加
し
た
こ
と
が
あ
る

東
京
の
農
業
者
と
話
し
た

こ
と
が
あ
る

学
校
教
育
で
学
ん
だ
り
、

給
食
で
東
京
都
産
の
農
畜

水
産
物
を
食
べ
た
こ
と
が

あ
る

東
京
都
内
で
家
庭
菜
園
や

市
民
農
園
な
ど
を
借
り
た

り
・
参
加
し
た
り
し
て
い

る

東
京
都
産
農
畜
水
産
物
の

イ
ベ
ン
ト
や
直
売
所
へ

行
っ
た
こ
と
が
あ
る

東
京
都
内
で
、
フ
ル
ー
ツ

狩
り
や
農
業
体
験
を
し
た

こ
と
が
あ
る

東
京
都
産
農
畜
水
産
物
が

店
頭
で
売
ら
れ
て
い
る
の

を
見
た
こ
と
が
あ
る

家
や
職
場
の
近
く
に
農
地

が
あ
る

テ
レ
ビ
や
新
聞
な
ど
で
東

京
の
農
業
の
話
題
を
聞
い

た
こ
と
が
あ
る

東
京
都
産
の
農
畜
水
産
物

を
購
入
し
た
こ
と
が
あ
る

該
当
数

39.9 2.0 3.8 3.9 6.6 10.1 11.3 13.7 15.4 23.3 28.9 1000 全体

29.6 4.9 4.9 11.1 13.6 19.8 19.8 12.3 21.0 25.9 32.1 81 男性・20代

41.8 3.3 2.2 7.7 11.0 4.4 12.1 11.0 15.4 26.4 23.1 91 男性・30代

44.3 1.9 2.8 1.9 7.5 7.5 15.1 8.5 17.9 24.5 18.9 106 男性・40代

41.9 1.1 6.5 1.1 3.2 7.5 3.2 18.3 17.2 23.7 41.9 93 男性・50代

36.9 1.5 6.2 1.5 7.7 16.9 10.8 12.3 15.4 24.6 33.8 65 男性・60代

32.3 1.6 6.5 0.0 8.1 17.7 6.5 14.5 22.6 22.6 32.3 62 男性・70歳以上

45.1 3.7 3.7 3.7 6.1 7.3 17.1 6.1 8.5 25.6 19.5 82 女性・20代

45.6 1.1 3.3 6.7 4.4 8.9 11.1 12.2 10.0 22.2 24.4 90 女性・30代

42.7 3.9 2.9 4.9 9.7 11.7 13.6 11.7 16.5 20.4 23.3 103 女性・40代

40.4 0.0 3.4 1.1 1.1 10.1 7.9 24.7 13.5 23.6 36.0 89 女性・50代

41.5 0.0 3.1 6.2 1.5 6.2 7.7 13.8 15.4 20.0 29.2 65 女性・60代

30.1 0.0 1.4 0.0 4.1 6.8 8.2 20.5 12.3 19.2 38.4 73 女性・70歳以上

単位:%

10ポイント以上高い

5ポイント以上高い

10ポイント以上低い

5ポイント以上低い

 農畜水産物の購入経験は、若年層よりも中高年層の方が高い傾向となった一方で、参加型の体験については20代男性の体
験率が他世代と比較し高くなっている

 20代、30代の東京都農産物に対する認知向上がが低く、今後の認知拡大が求められる

モニター調査
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東京都産農産物の購入経験

n＝1,000s
(%)

 品目別の東京都産農産物の購入経験では、江戸川コマツナや狭山茶が2割以上で上位となった。今後の購入意向ではいずれも
2割程度となっている一方で、「聞いたことがない」がいずれも4割～5割となっており、認知拡大が今後の課題となっている

 農産物の購入経験（全体/単一回答）

Q あなたは以下の東京都産の農産物を購入したことはありますか。購入経験について、あてはまるものについてそれぞれお答えください。

27.3 

25.8 

16.2 

14.4 

13.8 

13.0 

24.1 

16.0 

6.3 

4.7 

12.2 

8.9 

7.4 

6.0 

7.1 

14.4 

7.4 

3.8 

22.0 

23.4 

28.6 

24.7 

24.5 

33.5 

26.6 

29.5 

19.4 

22.9 

25.7 

26.1 

21.1 

23.2 

25.0 

24.3 

19.2 

14.5 

8.1 

14.6 

17.9 

15.6 

17.4 

13.0 

7.3 

8.3 

18.5 

12.0 

9.1 

8.4 

12.0 

9.0 

6.4 

6.6 

12.4 

9.3 

42.6 

36.2 

37.3 

45.3 

44.3 

40.5 

42.0 

46.2 

55.8 

60.4 

53.0 

56.6 

59.5 

61.8 

61.5 

54.7 

61.0 

72.4 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

江戸川（小松川地域）発祥のコマツナ

狭山茶

青梅の梅

伊豆諸島のアシタバ

東京のウド

奥多摩のワサビ

その他の江戸東京野菜

東京産のナシ

江戸川のアサガオ

東京産のパッションフルーツ

東京ゴールド（キウイフルーツ）

高尾（ブドウの品種）

伊豆諸島の切葉・観葉植物

八丈フルーツレモン

東京おひさまベリー（イチゴ）

東京産のエダマメ

東京産のシクラメン

東京産のブバルディア

買ったことがある 買ったことはないが、今後買ってみたい
買ったことはなく、今後も買ってみたいとは思わない 聞いたことがない、知らない

モニター調査
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東京都産畜水産物の購入経験

n＝1,000s
(%)

22.1 

17.5 

6.7 

6.8 

10.7 

7.3 

7.6 

12.1 

16.8 

10.6 

13.6 

9.4 

6.0 

5.1 

13.0 

20.2 

19.2 

24.8 

23.6 

24.6 

22.0 

22.4 

28.2 

27.6 

25.6 

27.0 

26.5 

28.0 

23.5 

16.9 

9.2 

10.8 

6.5 

7.4 

8.6 

9.9 

11.7 

10.7 

15.6 

14.7 

9.5 

9.3 

9.7 

13.2 

27.7 

48.5 

52.5 

62.0 

62.2 

56.1 

60.8 

58.3 

49.0 

40.0 

49.1 

49.9 

54.8 

56.3 

58.2 

42.4 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

TOKYO X（トウキョウエックス

東京牛乳

東京しゃも

東京うこっけい

東京産のはちみつ

奥多摩やまめ

東京産ニジマス

江戸前アサリ

江戸前アナゴ

江戸前コハダ

伊豆諸島産のキンメダイ

伊豆諸島産のカツオ

東京産のイセエビ

東京産のトビウオ

くさやの干物

買ったことがある 買ったことはないが、今後買ってみたい
買ったことはなく、今後も買ってみたいとは思わない 聞いたことがない、知らない

 農産物の購入経験（全体/単一回答）

Q あなたは以下の東京都産の農産物を購入したことはありますか。購入経験について、あてはまるものについてそれぞれお答えください。

 品目別の東京都産畜水産物の購入経験では、東京Xのみが2割以上の経験率と最も高くなった。今後の購入意向では同様にい
ずれも2割程度、かつ、「聞いたことがない」がいずれも4割～5割となっており、認知拡大が今後の課題となっている

モニター調査
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東京都の農畜水産物購入の重視点

n＝289s
(%)

 東京都農畜水産物購入の重視点として、「味や品質」「新鮮さ」などが50％以上を超えており、品質や鮮度で評価されている

 東京都農畜水産物購入の重視点（東京都の農畜水産物の購入者/複数回答）

Q あなたが東京都産の農畜水産物を購入する際、決め手となることをすべてお選びください。

53.3 52.9 

37.0 36.3 34.6 

27.3 25.3 24.9 
20.4 

17.6 16.3 15.2 15.2 13.5 12.1 11.1 10.0 9.0 8.0 7.6 6.2 

0.3 1.0 
0.0

10.0

20.0

30.0

40.0

50.0

60.0

味
や
品
質
が
良
い
こ
と

新
鮮
な
こ
と

味
や
品
質
に
ハ
ズ
レ
が
な
い
こ
と

価
格
が
安
い
こ
と

地
産
地
消
に
貢
献
で
き
る
こ
と

栄
養
価
が
高
い
こ
と

色
や
ツ
ヤ
が
よ
い
こ
と

産
地
が
距
離
的
に
近
い
こ
と

配
送
コ
ス
ト
が
少
な
く
、
サ
ス
テ
ナ
ブ
ル
に

貢
献
で
き
る
こ
と

「
〇
〇
農
家
さ
ん
の
野
菜
」
な
ど
こ
だ
わ
り

が
あ
る
こ
と

サ
イ
ズ
や
粒
が
大
き
い
、
立
派
な
こ
と

生
産
者
の
名
前
や
顔
が
書
い
て
あ
る
こ
と

フ
ー
ド
ロ
ス
削
減
に
貢
献
で
き
る
こ
と

有
機
・
オ
ー
ガ
ニ
ッ
ク
栽
培
で
あ
る
こ
と

め
ず
ら
し
い
・
希
少
で
あ
る
こ
と

ト
レ
ー
サ
ビ
リ
テ
ィ
が
明
確
で
あ
る
こ
と

特
定
の
機
関
か
ら
の
認
証
が
あ
る
こ
と

形
が
よ
い
こ
と

口
コ
ミ
が
い
い
こ
と

有
名
な
ブ
ラ
ン
ド
で
あ
る
こ
と

ト
レ
ン
ド
・
話
題
に
な
っ
て
い
る
こ
と

そ
の
他

あ
て
は
ま
る
も
の
は
な
い

モニター調査
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東京都の農畜水産物非購入の理由

n＝711s
(%)

41.4 

15.6 

7.9 7.7 7.0 5.5 5.2 5.1 4.9 2.8 1.3 0.4 

25.3 

0.0

20.0

40.0

60.0

店
頭
に
な
い
・
売
っ
て
い
る

場
所
が
な
い

価
格
が
高
い
か
ら

産
地
に
こ
だ
わ
り
が
な
い
か
ら

味
や
品
質
が
よ
く
な
さ
そ
う
だ
か
ら

東
京
の
土
壌
や
大
気
、
水
質
で
生
産
す

る
こ
と
に
つ
い
て
不
安
が
あ
る
か
ら

形
が
よ
く
な
い
か
ら

色
や
ツ
ヤ
が
よ
く
な
い
か
ら

東
京
で
生
産
す
る
メ
リ
ッ
ト
を

感
じ
な
い
か
ら

東
京
都
産
の
農
畜
水
産
物
に
特
別
な
特

徴
や
差
別
化
が
見
ら
れ
な
い
か
ら

具
体
的
な
育
成
技
術
や
品
質
管
理
の
方

法
が
わ
か
ら
な
い
か
ら

口
コ
ミ
が
よ
く
な
い
か
ら

パ
ッ
ケ
ー
ジ
デ
ザ
イ
ン
や
店
頭
の

PO
P

か
ら
魅
力
を
感
じ
な
い
か
ら

あ
て
は
ま
る
も
の
は
な
い

 東京都農畜水産物非購入の理由について、4割以上が「店頭にない、売っている場所がない」と回答した一方で、価格が高い
からは15％程度にとどまっている。販売拡大にあたっては、販売先の拡大、認知向上が求められている

 農畜水産物非購入の理由（全体/複数回答）

Q 東京都産の農畜水産物を購入したことがない方にお伺いします。東京都産農畜水産物を購入していない理由にあてはまるものをすべてお選びください。

モニター調査
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n＝711s
(%)

31.0 

17.7 17.1 16.7 15.4 12.3 11.9 9.2 7.8 7.5 5.6 4.5 

29.8 

0.0

20.0

40.0

60.0

ス
ー
パ
ー
に
試
食
コ
ー
ナ
ー
を
設
置

料
理
メ
デ
ィ
ア
（
き
ょ
う
の
料
理
・

キ
ュ
ー
ピ
ー
３
分
ク
ッ
キ
ン
グ
な
…

ふ
る
さ
と
納
税
で
購
入
で
き
る

マ
ル
シ
ェ
・
物
産
展
な
ど
へ
の
出
店

レ
シ
ピ
動
画
共
有
サ
イ
ト
と
の
タ
イ

ア
ッ
プ

東
京
都
産
の
農
畜
水
産
物
の
特
徴
や
安

全
性
に
つ
い
て
紹
介
す
る
リ
ー
フ
…

食
材
宅
配
業
を
通
じ
て
購
入
で
き
る

専
用EC

サ
イ
ト
の
開
設
（
お
た
め
し
購

入
～
定
期
便
へ
）

学
校
給
食
や
社
員
食
堂
で
の
提
供

生
産
農
家
な
ど
に
よ
る
体
験
イ
ベ
ン
ト

の
開
催

料
理
系Youtuber

と
の
コ
ラ
ボ
動
画

東
京
都
産
農
畜
水
産
物
の
紹
介
～
育
成

をYoutube

で
配
信

あ
て
は
ま
る
も
の
は
な
い

 興味・購買意欲がわく情報提供の方法としては、試食コーナーを設置が1位となった。料理メディアでの情報発信、ふるさと納
税、マルシェ・物産展についても今後の情報発信方法で検討の余地がある

東京都産農畜水産物についての情報提供

 東京都産農畜水産物についての情報提供（全体/複数回答）
Q あなたは、「東京都産の農畜水産物」についてどのような情報提供の方法があれば、興味や購入したい気持ちが高まるでしょうか。あてはまるものをすべてお答えください。
（MA）

モニター調査
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n＝1,000s
(%)

 東京都農畜水産物を食べたいシーンとしては、「レストランなど飲食店」「自身で購入して家で」が高くなった
 いずれの項目でも食べたいが6割以上のため、飲食店や小売店での積極的な認知向上に向けたPRが今後重要となる

東京都産農畜水産物についての飲食シーン

 東京都産農畜水産物についての喫食シーン（全体/複数回答）

Q あなたは、「東京都産の農畜水産物」をどのようなシーンで食べたいと思いますか。あてはまるお気持ちをお選びください。

20.5 

19.4 

30.1 

24.1 

27.4 

36.9 

30.9 

33.9 

34.1 

37.8 

28.1 

31.5 

24.7 

29.7 

25.2 

7.9 

10.1 

6.6 

7.0 

5.4 

6.6 

8.1 

4.7 

5.1 

4.2 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

スーパーのお弁当屋お惣菜

コンビニのお弁当やお惣菜

自身で購入して家で

ギフトなどでもらって、家で調理

レストランなど飲食店で

食べたい まあ食べたい どちらともいえない あまり食べたくない 食べたくない

モニター調査



東京都の農林水産物への興味関心・体験
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東京都の農畜水産業とのふれあい経験（再掲）

n＝1,000s
(%)

28.9 

23.3 

15.4 13.7 
11.3 10.1 

6.6 
3.9 3.8 2.0 

39.9 

0.0

20.0

40.0

東
京
都
産
の
農
畜
水
産
物

を
購
入
し
た
こ
と
が
あ
る

テ
レ
ビ
や
新
聞
な
ど
で
東
京
の
農
業
の
話
題

を
聞
い
た
こ
と
が
あ
る

家
や
職
場
の
近
く
に
農
地
が
あ
る

東
京
都
産
農
畜
水
産
物
が
店
頭
で
売
ら
れ
て

い
る
の
を
見
た
こ
と
が
あ
る

東
京
都
内
で
、
フ
ル
ー
ツ
狩
り
や
農
業
体
験

を
し
た
こ
と
が
あ
る

東
京
都
産
農
畜
水
産
物
の
イ
ベ
ン
ト
や
直
売

所
へ
行
っ
た
こ
と
が
あ
る

東
京
都
内
で
家
庭
菜
園
や
市
民
農
園
な
ど
を

借
り
た
り,

参
加
し
て
い
る

学
校
教
育
で
学
ん
だ
り
、
給
食
で
東
京
都
産

の
農
畜
水
産
物
を
食
べ
た
こ
と
が
あ
る

東
京
の
農
業
者
と
話
し
た
こ
と
が
あ
る

農
業
ボ
ラ
ン
テ
ィ
ア
活
動
に
参
加
し
た
こ
と

が
あ
る

東
京
都
産
の
農
畜
水
産
物
が
あ
る
こ
と
を
知

ら
な
か
っ
た

 農畜水産業の体験・ふれあい経験（全体/複数回答）

Q 「東京の農畜水産業」を体験したり、触れたことがありますか。あてはまるものをお知らせください。

 東京都内消費者の東京都農畜水産業の体験については、農畜水産物の購入が主となる。その他の農業体験、直売所訪問、農
業者とのふれあい、イベント参加などは、いずれの体験についての経験は1割程度かそれ以下にとどまる

モニター調査
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過去1年間の東京都の農畜水産品に関わる体験・購入

n＝1,000s
(%)

30.6 
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9.6 9.3 7.3 6.0 5.3 2.9 2.7 1.8 0.0 
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京
都
産
の
加
工
食
品
（
ジ
ャ
ム
、
味

噌
、
飲
料
な
ど
）
を
購
入
し
た

東
京
都
産
の
花
・
鉢
植
え
・
観
葉
植
物
を

購
入
し
た

都
内
の
マ
ル
シ
ェ
・
直
売
イ
ベ
ン
ト
に

行
っ
た

贈
答
用
・
ふ
る
さ
と
納
税
な
ど
で
東
京
都

産
品
を
取
り
寄
せ
た

東
京
産
の
食
材
を
使
っ
た
レ
ス
ト
ラ
ン
・

飲
食
店
を
利
用
し
た

東
京
都
内
の
農
業
体
験
（
収
穫
体
験
、
田

植
え
な
ど
）
に
参
加
し
た

市
民
農
園
・
家
庭
菜
園
・
ベ
ラ
ン
ダ
菜
園

な
ど
を
通
じ
て
東
京
都
産
に
関
わ
っ
た

SN
S

・
ブ
ロ
グ
な
ど
で
東
京
産
食
材
の
投

稿
を
見
た
り
発
信
し
た
り
し
た

東
京
都
の
農
林
水
産
に
関
す
る
展
示
会
や

セ
ミ
ナ
ー
に
参
加
し
た

そ
の
他(

具
体
的
に
入
力
し
て
く
だ
さ
い)

特
に
体
験
・
購
入
な
ど
を
し
て
い
な
い

 具体的な東京都農畜水産物関連のイベントとしては、野菜や加工品、花・鉢植えの購入が上位3位にあがった

 過去1年間の東京都の農畜水産品に関わる体験・購入有無（全体/複数回答）
Q 過去1年間に、東京都の農畜水産品に関わる体験・購入をしましたか?実際に体験・購入したものをお選びください。（MA）

モニター調査
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n＝181
(%)
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通
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か
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も
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普
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あ
っ
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か
ら

特
に
関
心
は
な
か
っ
た
が
、
友
人
・
知

人
に
誘
わ
れ
た
か
ら

東
京
農
林
水
産
フ
ァ
ン
ク
ラ
ブ
のSN

S

で

の
告
知
に
興
味
を
も
っ
た
か
ら

地
域
の
イ
ベ
ン
ト
で
参
加
せ
ざ
る
を
え

な
か
っ
た
か
ら

子
供
が
参
加
し
た
か
ら

東
京
農
林
水
産
フ
ァ
ン
ク
ラ
ブ
の
メ
ル

マ
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で
興
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た
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ら

そ
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他SN

S

な
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得
た
情
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で
興
味
を

も
っ
た
か
ら

仕
事
の
一
環
で
参
加
し
た
か
ら

そ
の
他

 体験・活動への参加のきっかけは、たまたま出先でが約4割を占め、興味があっての参加は2割程度となっている
 その他、3~6％と一部に限られるが、SNSやメルマガ等での告知がきっかけとなっている

農畜水産品に関わる体験・活動についてのきっかけ

 農畜水産品に関わる体験・活動についてのきっかけ（全体/複数回答）
Q あなたが直近で参加した農畜水産品に関わる体験や活動についての、参加した一番のきっかけについてお答えください。（SA）

モニター調査
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n＝1,000
(%)
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収
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農
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ニ
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農
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産
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す
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デ
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キ
ン
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産
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菜
や
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産
農
畜
水
産
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使
用
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た

ワ
ー
ク
シ
ョ
ッ
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（
ジ
ャ
ム
作
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、

漬
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づ
く
り
な
ど
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東
京
都
の
農
園
を
め
ぐ
り
実
際
の
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培
状
況
を
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た
り
生
産
者
の
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を
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け
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ツ
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農
畜
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産
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を
使
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た
料
理
教
室

あ
て
は
ま
る
も
の
は
な
い

 東京都産生鮮食品や加工品関連での体験したいイベントとして、フルーツ狩り、食べ歩き可能なフードフェス、飲食店とのコラボ
メニュー、生産者の直販イベントなどが挙げられた

東京都産の生鮮食品や加工品に興味を持つきっかけ

 東京都産の生鮮食品や加工品に興味を持つきっかけ（全体/複数回答）
Q 東京都産の生鮮食品や加工品を身近に感じたり、興味を持ったりする方法として、あなたが今後、体験してみたいもの、興味があるものをすべてお選びください。（MA）

モニター調査
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３位２位1位項目

地域の新鮮な農産物などを楽しむ
（35.1%）家族や友達とのんびりするため （43.8%）自然とのふれあい／ストレス解消

（59.2%）
東京でのフルーツ狩り
(n=333)

地域の新鮮な農産物などを楽しむ
（42.0%）地域特産物の購入（42.0%）家族や友達とのんびりするため（44.4%）フードフェス

(n=257)

地域特産物の購入（32.8%）地域の人との交流や新たな出会い
（35.9%）

自然とのふれあい／ストレス解消
（50.0%）

農作物収穫体験
(n=192)

地域特産物の購入（26.7%）家族や友達とのんびりするため（33.0％）地域の新鮮な農産物などを楽しむ
（37.5％）

チェーン店コラボのメニュー
(n=176)

地域の人との交流や新たな出会い
（31.9%）地域特産物の購入（53.0%）地域の新鮮な農産物などを楽しむ

（54.2%）
生産者の直販イベント
(n=166)

地域特産物の購入（36.3%）家族や友達とのんびりするため（42.5％）地域の新鮮な農産物などを楽しむ
（54.9%）

ディナーイベントやバイキング
(n=113)

地域特産物の購入（45.3%）家族や友達とのんびりするため（46.3%）地域の新鮮な農産物などを楽しむ
（49.5%）

BBQイベント
(n=95)

地域の伝統文化を学ぶため（36.2%）地域の新鮮な農産物などを楽しむ
（43.5%）地域特産物の購入（46.4%）ワークショップ

(n=69)

地域の新鮮な農産物などを楽しむ
（39.1%）

自然とのふれあい／ストレス解消/
（46.4%）

地域の人との交流や新たな出会い/地域の伝
統文化を学ぶため（49.3%）

生産者の農園ツアー
(n=69)

農業や生き物とのふれあいで食の大切さや命
の尊さを学ぶため/地域特産物の購入
（30.2%）

自然とのふれあい／ストレス解消/地域の人と
の交流や新たな出会い（32.1%）

地域の伝統文化を学ぶため/地域の新鮮な
農産物などを楽しむ（43.4%）

料理教室
(n=53)

n＝1,000（%)

 各体験に興味をもつきっかけ（要素）として、自然とのふれあい、ストレス解消、地域農産物を楽しむ（飲食・購入）に加え、
地域の人との交流や新たな出会いなどもあげられている

東京都産の生鮮食品や加工品に興味を持つきっかけ

 東京都産の生鮮食品や加工品に興味を持つきっかけ（全体/複数回答）
Q 東京都産の生鮮食品や加工品を身近に感じたり、興味を持ったりする方法として、あなたが今後、体験してみたいもの、興味があるものをすべてお選びください。（MA）

モニター調査
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 東京都産品関連の組織・サービスの認知については、いずれも10%前後、以下のものがほとんどとなり、認知率向上が課題

東京都産品関連の組織・サービスの認知

 東京都産品関連の組織・サービスの認知（全体/複数回答）
Q 以下は、東京都産品の推奨や認知向上のための組織やサービスです。あなたが知っているものをすべてお選びください。（MA）
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