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はじめに 
 

 
わが国の農業産出額は 8.3 兆円（平成 23 年度）である。食品製造業販売額は 28.7

兆円（平成 22 年）、食品卸売業販売額は 47.2 兆円（平成 24 年）、農畜産物・水産

物卸売業販売額は 30.8 兆円（同）、飲食料品小売業販売額は 43.0 兆円（同）、外食

産業市場規模は 23.0 兆円（平成 23 年）である。 
 農業を除く食料品関連産業（２次産業＋３次産業で観光や宿泊施設は除く）の市

場規模は単純合計で 170 兆円を超える巨大な産業を形成しているのである。 
  農林漁業者等がこれら既存の２次産業・３次産業に参入し、収益を確保し、成果

をあげることは並大抵なことではない。 
 
 これらの市場に挑戦するためには、ものづくりや市場戦略、経営管理の基礎的な

仕組みや手法について理解し、再生産可能なビジネスモデルを築いていく必要があ

る。 
  「経営課題抽出シート」は、２次産業・３次産業のビジネススキルとしての中小

企業経営論、マーケティング論、食品流通論、産業組織論などの成果を踏まえて、

作成したものである。 
 
本事業は、農林水産省食料産業局補助事業「平成 24 年度６次産業推進中央支援事

業－経営診断促進事業－」として実施し、とりまとめたものである。 
  本事業を実施するにあたり、実施内容・方法・成果とりまとめについてご指導い

ただいた検討委員並びに農林水産省食料産業局産業連携課に対して深く感謝を申し

上げる次第である。また、経営診断促進活動についてご指導いただいたボランタリ

ープランナー、アンケートにご協力いただいた認定事業者に対して、深く感謝を申

し上げる次第である。 
 
 
平成２５年３月 
                       社団法人食品需給研究センター

                        理事長  西藤 久三 
 

 
 
 
 

 

 

 

 

 



 
 

経営課題抽出シートについて 

目的  認定事業者が現時点で抱えている経営の問題点、課題（強み弱み）

を抽出・整理し、今後の経営発展（成長戦略）に活かすこと。 

使用上の留意点  商品力、市場戦略、コミュニケーションなどは、現在、取り組ん

でいる流通チャネル・ 市場ごとに評価・抽出を行う。 

結果の活用の留意点  各項目の評価は、対象とする市場が変われば、評価の視点が変わ

り、問題点・課題が異なる点に留意。 

 各項目の絶対評価的な捉え方は問題がある。各項目間の関係が重

要である点に留意。 

経営課題抽出シート （記入例）

 

大項目 小項目

①良い  ②ふつう
③要改

善

④該当

なし

1　おいしさの水準 ○

2　消費者に提案するベネフィット（便益） ○

3　差別化・差異化 ○

4　市場標的の設定 ○

5　売価設定 ○

6　粗利益の確保 ○

7　顧客に対応した価値の提案 ○

8　原料の生産者・産地の範囲 ○

9　原料の品質・衛生管理 ○

10　商品の歴史・風土・文化の背景 ○

11　製法・調理法・包装容器のこだわり ○

12　品質・衛生管理 ○

13　デザイン・ポリシー ○

14　提案型営業 ○

15　販売促進の方法と資材 ○

16　消費者・販売先からみた商品価値の認知 ○

17　生産・加工・流通・外食の事業展開方法 ○

18　販売先との連携による取組状況 ○

19　市場競争力 ○

20　３年後・５年後の事業計画 ○

21　今後の事業の展開方法（選択と集中） ○

22　今後の資源（地域食材、人、資金）の活用方法 ○

23　経営管理記録 ○

24　収益性 ○

25　安全性 ○

26　生産性 ○

27　損益分岐点分析 ○

28　地域ブランド力 ○

29　サポート体制 ○

８　地域
　　連携軸

５　ビジネス
　モデル

○

６　成長戦略 ○

７　経営指標 ○

３　生産・製造の
こだわり

４　営業・
　販売促進

経営課題（強み弱み）の抽出 今後の

重点

課題

１　商品力

２　市場戦略
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経営課題抽出シート  その１

 

                          

 

                                  一般社団法人食品需給研究センター 

 
 
 
 

大項目
強み弱み自己評価

1つに○印

問題点・課題について
ご記入ください

製造原価コストを計算し、粗
利益が確保されているか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

小項目　　　　　　課題抽出の視点

競合する他の食品との比較
において、おいしさはどの程
度か。

消費者に、どのような便益
（例えば、おいしさ、健康機
能、豊かな食生活、喜び、
やすらぎ、人に贈る喜びな
ど）を提案できているか。

上記に加えて、購入頻度に
よる区分（基礎的支出品、
選択的支出品）、売価設定
による区分（標準クラス、プ
レミアムなど）などを踏ま
え、差別化が図られている
か。

商品力とは、
商品そのもの
が有する価
値、おいしさ、
魅力、楽しさ、
安心感など。
競争力や販売
力を決定づけ
るものである。

１　商品力

２　市場戦略

市場戦略と
は、６次産業
化の市場にお
ける経済活動
全体を方向づ
けるための戦
略をさす。

対象とする市場（販売先の
業種業態、食品のカテゴ
リー）の絞り込みができてい
るか。

対象とする市場（販売先の
業種業態）に対応した売価
設定がなされているか。
（具体的には原価コストの積
み上げ、商品価値、市場で競
合する他社商品などを踏まえ
決定する）

顧客（販売先・消費者）に対
応した最適な商品（価値）
が提案されているか。

1　おいしさの
水準

2　消費者に
提案するベネ
フィット（便益）

3　差別化・差
異化

4　市場標的
の設定

5　売価設定

7　顧客に対
応した価値の
提案

6　粗利益の
確保

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし
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経営課題抽出シート  その２ 

 

 

                                  一般社団法人食品需給研究センター 

大項目
強み弱み自己評価

1つに○印

問題点・課題について
ご記入ください

小項目　　　　　　課題抽出の視点

３　生産・製
造のこだわり

16　商品価値
の認知

商品の価値が消費者や販
売先に理解され、評価され
ているか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

４　営業・
　販売促進

13　デザイン・
ポリシー

商品パッケージや販促資材
のデザイン、商品名、コ
ピー、説明文などが、商品
価値を表現しているか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

営業は販売先
を絞り込み、
提案型営業を
実践。販売促
進とは、消費
者や販売先に
対し、購買を
刺激するため
の様々な活動
である。

14　提案型営
業の実践

営業（商談会含む）は、対
象とする販売先の業種業態
を絞り込み最適な提案を
行っているか。適切な営業
資料、販促資材を活用して
いるか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

15　販売促進
の方法と資材

販売促進（フェア・イベント
含む）の方法、媒体・内容
が顧客に対応し、実施して
いるか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

8　原料の生
産者・産地の
範囲

原料調達において生産者
及び産地の範囲が定義され
ているか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

9　原料の品
質・衛生管理

原料農林水産物の品質・衛
生管理（トレーサビリティ・Ｇ
ＡＰ・農場ＨＡＣＣＰなど）が
できているか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

生産・製造の
こだわりは、地
域資源（農林
水産物）及び
加工食品の特
徴をどのように
活かして、市
場競争を優位
にするための
要素である。

10　商品の歴
史・風土・文
化の背景

歴史・風土・文化などの背
景が商品（生鮮品・加工食
品）に活かされているか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

11　製法・調
理法・包装容
器のこだわり

製法・調理法・包装容器の
こだわりがあるか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

12　品質・衛
生管理

品質・衛生管理（トレーサビ
リティ・ＨＡＣＣＰなど）がで
きているか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし
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経営課題抽出シート  その３ 

 

 
                                  一般社団法人食品需給研究センター 
 
 
 
 

大項目
強み弱み自己評価

1つに○印

問題点・課題について
ご記入ください

ビジネスモデ
ルとは、認定
事業者が営む
経済活動にお
いて「儲けを生
み出すビジネ
スのしくみ」の
ことである。消
費者や販売先
に対して、どの
ような価値をど
の流通経路と
価格で、提供
するか。

６　成長戦略

20　３年後・５
年後の事業計
画

３年後、５年後の事業展開
において、売上目標及びそ
の達成方法など計画ができ
ているか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

21　今後の事
業の展開方法
（選択と集中）

農業生産、販売（直接消費
者へ販売、小売業・外食・
卸売業への販売）、加工、
直売店、レストラン、観光な
どの業種のうち、コア事業
への拡充強化、新規事業へ
の参入など今後のビジネス
モデルを設定しているか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

成長戦略と
は、認定事業
者の経営が成
長するため
に、どのような
地域の市場
で、どのような
事業を展開す
るのか、その
方向性を明確
にすることをい
う。

22　今後の資
源（地域食
品、人材、資
金）の活用方
法

今後の事業計画や売上目
標に対して、資源（地域食
品、人材、資金）の活用方
法・達成方法が設定されて
いるか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

５　ビジネス
　モデル 17　生産・加

工・流通・外
食の事業展開
方法

農業生産、販売（直販・卸
売）、加工、直売店、レスト
ラン、観光などの事業展開
（組合せ）が効率的で、収
益をあげているか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

18　販売先と
の連携による
取組状況

販売先との連携（例えば商
品開発、品質・衛生管理、
プロモーションなど）により、
収益をあげているか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

19　市場競争
力

自社及び自社が係わるフー
ドチェーン（生産から販売ま
での事業者連鎖）が競合他
社と比較した市場競争力。

①良い　　②ふつう
③要改善　　④該当なし

小項目　　　　　　課題抽出の視点
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経営課題抽出シート  その４ 

 

 
                                 一般社団法人食品需給研究センター 
 
 
 
 
 
 

大項目
強み弱み自己評価

1つに○印

問題点・課題について
ご記入ください

30  地域経済
への貢献度

地域経済への貢献度はど
のような成果が期待できる
か。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

小項目　　　　　　課題抽出の視点

８　地域
　　連携軸

28　地域ブラ
ンド力

地域のブランド力の水準は
他地域と比較してどの程度
か（それが市場戦略に活か
されているか）。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

６次産業化の
発展のために
は、地域連携
軸の構築もひ
とつの要素で
ある。

29　サポート
体制

地域の支援機関、自治体、
団体などが、地域資源・資
金・人材などの活用におい
てサポート体制ができてい
るか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

27　損益分岐
点分析

売上高－変動費－固定費＝利
益
限界利益＝売上高－変動費
利益＝限界利益－固定費
損益分岐点売上高＝固定費／
限界利益

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

売上高・費用・利益（コスト）
売上総利益率
売上高営業利益率
付加価値率

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

経営指標と
は、損益計算
書や貸借対照
表をもとに、現
在の経営の安
定性、収益
性、生産性な
どについて、
定量的に分析
したものであ
る。現時点の
経営業績であ
り、今後の事
業計画立案に
活かす。

25　安全性

流動比率
当座比率
総資本営業利益率
自己資本比率

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

26　生産性
労働生産性
（１人当たり付加価値額）

７　経営指標

23　経営管理
記録

損益計算書や貸借対照表
が整備されているか。それ
以前に経営管理に関する記
帳記録がなされているか。

①良い　　②ふつう
③要改善 ④該当なし

24　収益性



 

１

商品力
販売力

商品力
などでも

商品力の

1 おいしさの

2 消費者に提
ベネフィット（便

3 差別化・差

付加価

付加
付
付

商品力

力とは、商品
を決定づけ

力があれば
もマッチング

の要素

の水準 競
ス

タ

提案する
便益）

消
活

対

絞

差異化 上
売
化

「

価値とは、認
定量的な指

加価値の求め
加価値額 ＝
加価値額 ＝

とは

品そのものが
けるものであ

、需要者（小
グの可能性が

競合する他の食
スーパー、百貨
イプとの比較し

消費者に、どの
活、喜び、やすら

対象とする消費
→ 育ち

中
絞り込んだ消費

上記に加えて、
売価設定による区
化が図られている

「１－４ 商品力

認定事業者が
指標としてとらえる

め方
経常利益＋人件
生産高（売上高

が有する価値
る。

小売業・卸売
が高い。

問題点・課題を

食品との比較に
貨店、専門小売店

、おいしさの水準

のような便益（例え
ぎ、人に贈る喜

費者の階層の絞
ち盛り・食べ盛り
高年、高齢者な

費者の階層に提

購入頻度による
区分（標準クラス
るか。

力とは」参照

が経済活動
ることが重要

件費＋金融費用
高）－（直接材料

5 

値、おいしさ

売業・外食業

を抽出するときの

おいて、おいしさ
店などの同一品
準を把握できて

えば、おいしさ、
喜びなど）を提案

り込みができて
りの世代、若い女
など
案するベネフィッ

る区分（基礎的支
ス、プレミアムな

動を通じて新

用＋租税公課＋
料費＋買入部品費

さ、魅力、楽し

業など）からの

の視点

さはどの程度か
品目、同一種類、
ているか。

、健康機能、豊か
案できているか。
ているか
女性、若い男性

ットを設定してい

支出品、選択的
など）などを踏まえ

たに生み出

＋減価償却費
費＋外注加工費

しさ、安心感

の引き合いが

か。
同一商品

かな食生

いるか。

的支出品）、
え、差別

出した価値の

（加算法）
費＋補助材料費

感など。競争

が増え、商談

良好 普通

のこと

費） （控除法）

争力や

談会

通 要改善

 

 



 

１－

どの

－４ 商

のような価

　①

　③

　⑤

市場・部類
・カテゴリー

加工形態

商品開発
コンセプト

品力とは

価値を提案

□

□

□

□ 生

□

□

□

□

□

□ レト

□

□

□

□

□

□

□

□

□ プロ

□

は

案し、どのよ

生鮮食料品

ギフト

おみやげ

生菓子・デザート

加工品

外食

その他

日配品

冷凍品

トルト・缶詰・びん

その他

ふるさと志向

本物志向

自然志向

手作り志向

健康志向

グルメ志向

創造志向

ロフェッショナル志

希少価値志向

6 

ようなカテ

ト

ん詰

志向

テゴリーに参

②

④

加工部類

品質水準

参入する

□  畜

□ 水

□ 野

□ 果

□ 豆

□ 製

□ 調味料

□

□ 調理食

□

□ 高

□ 標

□ 普

□ 低

か

畜産加工品

水産加工品

野菜加工品

果実加工品

豆類加工品

製粉加工品

料・ドレッシング

飲料

食品（惣菜・弁当）

最高品質

高品質クラス

標準クラス

普及クラス

低価格クラス

 

）
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値

２ 市

市場戦略
事業（農

値の提案

市場戦略の要

市場標的の設

売価設定

粗利益確保

顧客に対応し
値の提案

市場戦略

略とは、６次
農業・加工・販
案、売価設定

要素

設定 対象
みがで

商品
案、差
業種業

対象
ている

具体
顧客の

製造
「２－

した価 顧客
いるか
顧客

な業態
商品を

これ
るリピ

略とは

次産業化の
販売・レスト

定・粗利益確

問

象とする市場（販
できているか。

品の特徴（おい
差別化など「１－
業態を絞り込む

象とする市場（販
るか。
体的にはコスト
の価格判断など

造原価コストを計
３ 市場戦略と

客（販売先・消費
か。

客とは、小売業の
態（「２－２ 市場
を供給すること

れらの業態には
ピーターが存在

の市場におけ
トランなど）
確保、これら

題点・課題を抽

販売先の業種業

しさの水準、対
－１ 商品力とは
む。

販売先の業種業

プラス法（原価
どを踏まえ決定

計算し、粗利益
とは」参照

費者）に対応した

の場合、コンビ
場戦略とは」参

とが重要。
は、業態が追求
在している。

7 

ける経済活
の選択、対

らを実行する

抽出するときの視

業態、食品のカ

対象とする消費
は」参照）を活か

業態）に対応し

価コスト積み上げ
定する「２－３ 市

益・営業利益が確

た最適な商品

ニエンスストア
参照）があり、こ

する価値基準や

動全体を方
対象とする市
るための戦

視点

カテゴリー）の絞

者の階層と価値
かし、その販売

した売価設定が

げ）、市場実勢価
市場戦略とは」

確保されている

（価値）が提案さ

アから百貨店まで
れら業態がもと

や品質水準を購

方向づけるた
市場の設定
戦略など。

良

絞り込

値の提
売先の

がなされ

価格、
」参照

るか。

されて

で多様
とめる

購入す

ための戦略
、顧客への

良好 普通

略をさす。
の最適な価

通 要改善
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どのよう

　①

　③

立

流

４ 市場

うな商品

①

③

立地環境1

流通政策

場戦略と

品をどのよ

□

□

□

□

□ 卸売業経

□ 直接販売

とは

ような立地

中山間地域

農村地域

中小都市部

大都市部

経由

売

8 

地環境、チャネル

　②

　④

立地環境2

業種業態
（外食も同様

に業態区分）

ルで販売

□

□

□

□

□

□

□ 専

□

□

□

□

□

□

□

□

□ ネッ

□

2

様

売するか

農業地

住宅街

商業集積

工業地

百貨店

高級スーパ

専門店（品目・こ

生協

食品スーパ

コンビニエンス

ディスカウン

ドラッグス

直売店（協

直売店（独

宅配専門

ット通販（ｼｮｯﾋ

ネット通販（独

域

街

地域

域

店

パー

こだわり型）

パー

スストア

トストア

ストア

同型）

立型）

門店

ﾟﾝｸﾞﾓｰﾙ型）

独立型）
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３ 生産・製造のこだわり

生産・製造の要素 問題点・課題を抽出するときの視点 良好 普通 要改善

12 原料の生産者・産
地の範囲

原料調達において生産者及び産地の範囲が定義されているか
生産者及び産地の範囲を限定する場合、他産地品や輸入品の混入

を防止しなければならない。そのためには原料調達及び原料使用にお
ける記録管理を行う必要がある。

13 原料の生産のこ
だわり・特徴、品質・
衛生管理

原料の農林水産物の栽培のこだわり・特徴は何か。
また、これらの栽培から調達までの品質・衛生管理（ＪＡＳ、ＧＡＰ、農場
ＨＡＣＣＰ、トレーサビリティなど）が導入されているか。

14 商品の歴史・風
土・文化の背景

歴史・風土・文化などの背景が商品（生鮮品・加工食品）に活かされ
ているか。

地域の特産物や食文化に育まれた食品の販売促進については、こ
れらを訴求し、認知度向上を図る。

15 製法・調理法・包
装容器のこだわり

製法・調理法・包装容器のこだわりにこだわりがあるか
おいしさへのこだわりのための製法・調理法、品質維持のための製

法・調理法・包装容器へのこだわりがある場合、そのことを訴求し、差
別化を図る。

16 品質規格・衛生管
理

品質規格・衛生管理のしくみ（ＪＡＳ、ＨＡＣＣＰ、ＩＳＯ、トレーサビリティ
など）が導入されているか。

生産・製造のこだわりとは、地域資源（農林水産物）及び加工食品の特徴をどのように活
かして、市場競争を優位にするための要素である。

４ 営業・販売促進

営業は、商品価値を踏まえ、販売先の業種業態を絞り込み、提案型営業を実践することが重
要。

販売促進とは、消費者や販売先に対し、購買を刺激するための様々な活動である。
食料品市場は、多数の食品メーカー、外食チェーン、全国各地の特産品を含めて競争が激

化しているなかで、いかに販売先に最適な商品を提案し、認知を高めるかが鍵。

営業・販売促進の
要素

問題点・課題を抽出するときの視点 良好 普通 要改善

8 デザイン・ポリ
シー

商品パッケージや販促資材のデザイン、商品名、コピー、説明文など
が、農場ブランドや商品価値を表現しているか。

農場ブランドの名称、デザイン、コピー、色などがコンセプトに合致し
ているか。個別の商品、販促資材などは、農場ブランドのコンセプトの
もとに統一されているか。

9 提案型営業の実
践

営業（商談会含む）は、対象とする販売先の業種業態を絞り込み最
適な提案を行っているか。適切な営業資料、販促資材を活用している
か。

商品力に見合った最適な販売先を絞り込むこと。商談会や販売先開
拓の提案型営業は、法人の概要、供給計画、品質・衛生管理、販売促
進の方法などについて資料を作成し、行う。

10 販売促進の方法
と資材

販売促進（フェア・イベント・商談会含む）の方法、媒体・内容が顧客
に対応しているか。

11 商品価値の認知 商品の価値が消費者や販売先に理解され、評価されているか。
商品の販売活動、販売促進活動を通じて、商品が消費者に認知され

て購買につながっているか。
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５ ビジネスモデル

ビジネスモデルとは、認定事業者が営む経済活動において「儲けを生み出すビジネスの
しくみ」のことである。消費者や販売先に対して、どのような価値を提供するのか、そのため
に、経営資源をどのように組み合わせて、どのような流通経路と価格体系で、提供するか。
これら儲けを生み出すビジネスの設計がビジネスモデルである。

なお、ビジネスモデスの要素は、消費者・販売先、価値・品質水準、経営資源（地域食材・
人材・技術・資金）である。

ビジネスモデルの要
素

問題点・課題を抽出するときの視点 良好 普通 要改善

17 生産・加工・流通・
外食の事業展開方法

農業生産、販売（直販・卸売）、加工、直売店、レストラン、観光などの事
業展開（組合せ）が効率的で、収益をあげているか。

経営資源を活用し、得意分野を中心とした事業を展開することが重要。
ビジネスモデルは、農業・加工・直売店など地域コミュニティを対象とした
事業展開、また、農業・他の農家・販売について食品卸売業、食品製造
業、小売業などとの連携強化による事業展開などがある。

18 販売先との連携
による取組状況

販売先との連携（例えば商品開発、品質・衛生管理、プロモーションな
ど）により、収益をあげているか。

２次産業・３次産業という既存の食料品市場で競争し勝ち残るためには、
販売先との連携強化により、商品開発、品質・衛生管理、販売促進など
に取り組み、市場競争力を高める必要がある。

19 市場競争力 自社及び自社が係わるフードチェーン（生産から販売までの食の事業
者連鎖）が競合他社と比較した市場競争力。

５－２ ビジネスモデル 展開の類型
自社の得意分野は何か

自社の得意分野を活かす
高品質農産物の生産技術、加工品、料理、人とのコミュニケーション力、ネットワーク形成力など自社の得意分野を

活かせる事業に取り組む。
地域の資源を活かす

地域の歴史風土、観光資源、食文化、芸術、特産物、地域ブランド力、人材などの資源を事業展開に活かす。

垂直統合型の
ビジネスモデル

水平分業型の
ビジネスモデル

農業生産力を活かし、加工、
直売店、レストランなど自己
完結型のビジネスを展開

農業生産力を活かし、他の農家、
食品卸、食品メーカー、生協、
スーパー、飲食店などと連携を
強化し、ビジネスを展開

（規模）小 （規模）中 （規模）大

加工

販売（直販・卸売）

農業（生鮮品）

小売業

外食

中食

農家

（規模）小 （規模）中 （規模）大

農家レストラン

直売店

加工

販売（直販・卸売）

農業（生鮮品）

Ⅰ 地域コミュニティ型 Ⅱ サプライチェーン型（他社・他農家と連携）

Ⅲ 地域コミュニティ型＋サプライチェーン型
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６ 成長戦略

成長戦略とは、認定事業者の経営が成長するために、どのような地域の市場で、どのよ
うな事業を展開するのか、その方向性を明確にすることをいう。

成長戦略は、認定事業者が営む既存及び新規の事業のうち、成長が見込まれる事業を
絞り込み、そこへ経営資源（地域食材、人材、技術、資金など）を集中させて拡充強化を図
り、一層の成長をめざす。

成長戦略の要素 問題点・課題を抽出するときの視点 良好 普通 要改善

20 ３年後・５年後の事
業計画

３年後、５年後の事業展開において、売上目標及びその達成方法など計
画ができているか。

そのための資金計画、施設・設備の建設・更新、人材の活用、販売先と
の連携など事業計画が立案されているか。

21 今後の事業の展開
方法（選択と集中）

農業生産、販売（直接消費者へ販売、小売業・外食・卸売業への販売）、
加工、直売店、レストラン、観光などの業種のうち、コア事業への拡充強化、
新規事業への参入など今後のビジネスモデルを設定しているか。

22 今後の資源（地域
食品、人材、資金）の活
用方法

今後の事業計画や売上目標に対して、資源（地域食品、人材、資金）の
活用方法・達成方法が設定されているか。

例えば、加工、直売店、レストランなどの本格的な参入においては、地域
の優良資源の調達、雇用、資金調達などをいかにすすめていくか。

６－２ 成長戦略
経営発展段階ごとの事業計画

売上高 ＜６次産業化経営の発展段階＞

農業 ６次化生成期 成長前期 成長後期 安定成長期

成長戦略のスケジュール

まずは、長期計画（１０年後）
そして、翌年の計画
そして、２，３年後の計画

成長戦略は
コア・ビジネスの拡充か
新たな事業への参入か

コアビジネスをみきわめる
コアビジネスの拡充を優先する
新たな事業参入の場合は、コア・ビ
ジネスを活かせるか

主要事業 市場領域（地域） 商品の価値基準 発展段階または規模

取組
業種

地域 都市部
大都市

部
低価格

標準
クラス

プレミ
アム

生成期
（小）

成長期
（中）

安定
成長期
（大）

○ 農家レストラン ○ ○ ○

○ 直売店 ○ ○ ○

○ 加工 ○ ○ ○

○ 販売（直販・卸売） ○ ○ ○

○ 農業（生鮮品） ○ ○ ○
注：販売は直売店以外の卸売業、スーパー、専門店など
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７ 経営指標

経営指標 問題点・課題を抽出するときの視点 わかる

(要改善)

少しでき
る

（普通）

できる

（良好）

① 経営管理記録 損益計算書や貸借対照表が整備されているか。それ以前に経営管理に
関する記帳記録がなされているか。

② 収益性 売上高、売上総利益、営業利益
製造原価、販売費、管理費
売上総利益率、営業利益率、付加価値率

③ 安定性 流動比率、当座比率、総資本営業利益率、自己資本比率

④ 生産性 労働生産性（１人当たり付加価値額）

⑤ 損益分岐点分析 売上高－変動費－固定費＝利益
限界利益＝売上高－変動費
利益＝限界利益－固定費
損益分岐点売上高＝固定費／限界利益率＝固定費／（1－変動費率）

経営指標とは、損益計算書や貸借対照表をもとに、現在の経営の安定性、収益性、生産
性などについて、定量的に分析するものである。

経営の問題点・課題を把握し、成長戦略の企画立案に活かすことが重要。

７－２ 経営指標
主な指標の説明

総合収益性 総資本当期純利益率
（ＲＯＡ）

当期純利益÷総資本（総資産）×100【％】
企業に投下された総資本（総資産）が、利益獲得のためにどれだけ効率的に利用されたか

を示す指標である。

収益性 売上高総利益率 売上総利益÷売上高×100【％】
売上高に対する売上高総利益の割合を示す指標である。

売上高営業利益率 営業利益÷売上高×100【％】
当期の売上高に対して本業からの利益をどの程度生み出すことができたかを示す指標で

ある。

売上高対販管費比率 販売費・管理費÷売上高×100【％】
売上高に対する販売費及び一般管理費の割合を表し、販売費及び一般管理費の効率性

を示す指標である。

安全性 流動比率 流動資産÷流動負債×100【％】
短期的な負債を支払う資金がどれくらいあるかを示す指標である。

当座比率 当座資産（現金・預金＋受取手形＋売掛金＋有価証券）÷流動負債×100【％】
換金性の高い当座資産と１年以内に支払期限が到来する流動負債との比率で短期の支

払能力を表し、流動比率を補完する指標である。

自己資本比率 自己資本÷総資本×100【％】
企業が使用する総資本のうち、自己資本の占める割合がどの程度あるかを示し、資本構

成から企業の安全性をみる指標である。

生産性 労働生産性 付加価値額÷従業者数×100【％】
生産性分析の一指標であり、従業員一人当りの付加価値額を示す指標である。
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平成２４年度農山漁村６次産業化対策事業 
６次産業推進中央支援事業「経営診断促進事業」 

経営課題抽出の手引き 

（事務局）社団法人 食品需給研究センター 
〒112-0024 東京都北区西ヶ原３－１－１２                     

                                      調査研究部  tel 03-5567-1991  fax 03-5567-1960 
                        関根 隆夫（常務理事） 

小野 一弘（主任研究員） 
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８ 地域連携軸

地域連携の要素 問題点・課題を抽出するときの視点 良好 普通 要改善

28 地域ブランド力 地域のブランド力の水準は他地域と比較してどの程度か。
（それが市場戦略に活かされているか）

29 サポート体制 地域の支援団体、自治体、団体などが、地域資源・資金・人材などの活
用においてサポート体制ができているか。

30  地域経済への貢献
度

地域経済への貢献度はどのような成果が期待できるか。

６次産業化の発展のためには、地域連携軸の構築もひとつの要素である。
地域において農林漁業者が営む６次産業化事業の経営体は、農林漁業及び食品産業の

振興、さらには地域経済の活性化に寄与することが期待されている。
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□ 経営 自己診断チェックシート 

 
                                   一般社団法人食品需給研究センター 

①良い
②少し

良い
③普通

④少し

悪い
⑤悪い

該当な

し

1　おいしさの水準 □ □ □ □ □ □
2　消費者に提案するベネフィット（便益） □ □ □ □ □ □
3　差別化・差異化 □ □ □ □ □ □
4　市場標的の設定 □ □ □ □ □ □
5　売価設定 □ □ □ □ □ □
6　粗利益の確保 □ □ □ □ □ □
7　顧客に対応した価値の提案 □ □ □ □ □ □
8　原料の生産者・産地の範囲 □ □ □ □ □ □
9　原料の品質・衛生管理 □ □ □ □ □ □
10　商品の歴史・風土・文化の背景 □ □ □ □ □ □
11　製法・調理法・包装容器のこだわり □ □ □ □ □ □
12　品質・衛生管理 □ □ □ □ □ □
13　デザイン・ポリシー □ □ □ □ □ □
14　提案型営業 □ □ □ □ □ □
15　販売促進の方法と資材 □ □ □ □ □ □
16　消費者・販売先からみた商品価値の認知 □ □ □ □ □ □
17　生産・加工・流通・外食の事業展開方法 □ □ □ □ □ □
18　販売先との連携による取組状況 □ □ □ □ □ □
19　市場競争力 □ □ □ □ □ □
20　３年後・５年後の事業計画 □ □ □ □ □ □
21　今後の事業の展開方法（選択と集中） □ □ □ □ □ □
22　今後の資源（地域食品,人材,資金）の活用方法 □ □ □ □ □ □
23　経営管理記録 □ □ □ □ □ □
24　収益性 □ □ □ □ □ □
25　安全性 □ □ □ □ □ □
26　生産性 □ □ □ □ □ □
27　損益分岐点分析 □ □ □ □ □ □
28　地域ブランド力 □ □ □ □ □ □
29　サポート体制 □ □ □ □ □ □

８　地域
　　連携軸

経営課題（強み弱み）

大項目 小項目

５　ビジネス
　モデル

６　成長戦略

７　経営指標

１　商品力

２　市場戦略

３　生産・製造
のこだわり

４　営業・
　販売促進


