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中酪情報11月号

第35回酪農海外現地実務研修会 実施報告（1）
（社）中央酪農会議　総合対策課
堀 成実（本研修会・事務局）

　中央酪農会議では、平成18年10月14日（土）から平成18年10月25日（水）までの12日間、
WTO農業交渉を踏まえた関税・補助金削減に対するイギリス・アイルランドの考え方や、
イギリス・アイルランドの酪農乳業事情を学ぶため、現地実務研修会を開催しました。

＊

 イギリスでの訪問先は以下の8箇所です。
○ Milk Development Council（MDC:牛乳開発会議 消費拡大等を通じて酪農振興を行う）

○ MDC周辺の酪農家（Kemble Farms Ltd. “Smerrill Dairy”）

○ First Milk（イギリスで最も生乳受託量の多い生乳受託販売組織）

○ WM Morrisons Supermarket Plc.（イギリス第4位の量販店）

○ Arla Foods UK（イギリスで最も生乳処理量の多い乳業メーカー）

○ Univercity of Manchester（Professor David Colman イギリス農業経済（政策評価）の権威）

○ Department of Environment, Food and Rural Affairs（DEFRA:英国環境食品農村局）

○ Dairy UK（イギリスの主に乳業者を会員とするロビー団体）

アイルランドでの訪問先は以下の3箇所です。
 ○ Glanbia Ingredients（アイルランド最大の生乳処理量を有する乳業メーカー）

 ○ Glanbia Ingredientsに生乳を出荷している酪農家（John's Farm）

 ○ Irish Dairy Board（IDB:アイルランド酪農協会 主にアイルランド乳製品の輸出を行う）

　今回は、イギリス前半の4箇所、Milk Development CouncilからWM Morrisons 
Supermarket Plc.までをご報告します。なお、本報告では、英国で使用されている単位を
いくつか用いています。日本での単位への換算は、以下の換算式を参考にしてください。

※1ポンド=100ペンス≒230円
※1パイント≒0.568リットル
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1. Milk Development Council
　Milk Development Councilでは、イギリスにおける牛乳消費拡大キャンペーン
や農村での酪農指導について学びました。イギリスでは酪農家からの拠出金（1ℓ
当たり0.06ペンス）と、EUやイギリス政府からの補助金（原則として各事業に対
して半額を補助する形式）を元手として大きく2つの消費拡大キャンペーンが行わ
れています。そのうちの1つが、日本で本会議が実施している「牛乳に相談だ。」
キャンペーンと同じように、若者に対象を絞った “Naturally Beautiful” キャン
ペーンです。これは、イギリスでは肥満が大きな問題となっており、日本と同じ
ように「牛乳=高脂肪=太る」との誤解が、とくに若者の間に広がっていることが
背景にあります。このような層は将来的に牛乳を飲まなくなり、将来の牛乳乳製
品の消費全体を縮小させることになりかねません。そのため、MDCではEUから
半額の援助を受け、若者（とくに16歳以下の女性）に対して「牛乳乳製品をとっ
てキレイになろう」という趣旨のキャンペーンを行うことにしました。
　若者向けのキャンペーンのため、日本と同様「参加型」「オンライン」「雑誌
での広告」キャンペーン等に力を入れていますが、そのなかでも特徴的なのが、
化粧品メーカーとのタイアップ広告です。化粧をして「キレイになる」イメージ
と、牛乳乳製品の「健康になる」イメージを結びつけて「健康的にキレイになろ
う」とのメッセージを伝えて、牛乳乳製品のイメージ向上・消費の拡大を狙った
もので、ターゲットに合った強力な宣伝といえるでしょう。日本の「牛乳に相談
だ。」にも応用が期待できるかもしれません。
　もう1つは、有名人を起用して牛乳のイメージ向上を狙う “Milk Moustache” 
（ミルクひげ）キャンペーンです。これはスコットランド限定のものとなってい
ますが、スポーツ選手、歌手、コメディアンなどさまざまな分野の有名人を起用
し、牛乳を飲んだときにできる白い「ひげ」をアピールして「牛乳=格好いい飲
み物」とのイメージを醸成することが目的です。
　これらキャンペーンの効果もあり、イギリスでは約30年ぶりに飲用牛乳消費量
が増加に転じたとのことです。
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2. MDC近郊の酪農家（Kemble Farms Ltd. “Smerrill Dairy”）
　Kemble Farms Ltd.では、イギリス型大規模経営と、その将来意向等について
学びました。訪問した農場は “Smerrill Dairy” と名づけられており、企業形態
（日本で言うところの有限会社形態）をとっています。訪問時は、共同代表者の
1人Mr. David Ballより、飼養管理方式や将来への考え方について説明を受けまし
た。
　この地域では（Cirencester）、土地の水はけが良く牧草が育ちにくいため、高
コストではありますが、放牧等は行わず、配合飼料中心の飼育を行っています。
そのため生乳からの利益率は低く、サイドビジネスとして行っている穀物栽培や
住居賃貸の利益率の方が高くなっています。
　出荷した生乳は主に飲用牛乳向けに処理されており（イギリスでは、用途は乳
価に直接関係しません）、通年一定量を供給することで、乳価（基本1ℓ当たり18
～19ペンス）に加算を行う契約になっています。この農家では、分娩時期をしっ
かりと調整できているので、よほど天候不良が重なったりしなければこの加算は
得られるとのことです。
　この農家では、搾った生乳の販売をかつては生産者団体に委託していました
が、現在は乳業メーカーに直接販売しています。生産者団体と乳業メーカーの生
乳獲得競争の影響もあり、乳業メーカーは、生産者団体よりも支払乳価を1ℓ当
たり2ペンス程度高く設定しているので、生産者団体に委託販売するよりメリッ
トがある、とのことです。
　この農家で最も興味深かったのは、「WTO農業交渉の決着如何によって、酪
農経営がどう変わっていくと考えるか」という質問に対しての回答でした。「と
くに心配はしていない。むしろ補助金によるサポートがなくなった後、どう経済
的に立ち向かえるのか楽しみだ」とのことでした。日本ではほとんど考えられな
い強気な経営と言えるでしょう。
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3. First Milk
　First Milkでは、英国における生乳受
託販売組織について学びました。
　英国においては、1994年までMi lk 
Marketing Board（MMB）という制
度が存在し、農家の生産した生乳は、
この枠組みのなかですべて受託され、
乳業者に販売されていました。しかし
1994年に、CAP（EU共通農業政策）と
のそご等を原因としてMMBは解体され
ました。解体後のMMBはさまざまな組
織へ変革しましたが、そのなかにMilk 
Marque（MM）という後継組織があり
ました。MMはMMB時代の用途別生乳
価格方式ではなく、独特の入札方式に
よる生乳販売を行い、一時はMMB時
代を上回る乳価と、生産量の5割以上の
シェアを獲得しました。しかし、高い
生乳生産量シェアによる独占禁止法違
反等により、3つの団体（Zenith Milk、
Axis Milk、Milk Link）に分割されまし
た。その後の合従連衡の中で、スコットランドMMBの後継組織であったScottish 
MilkがMM後継組織の1つであったAxis Milkを吸収合併する形で、2001年4月に
First Milkができました。現在では、英国の生乳生産量の2割を受託する英国最大
の生乳受託組織となっています。
　現在の英国では、生乳受託販売組織と乳業者との間で生乳獲得競争が展開さ
れており、先のKemble Farms Ltd.のように、酪農家が乳業者との直接取引を選
択することも多くなっています。このためFirst Milkでは、生産者からの拠出金
（0.5ペンス/生乳1ℓ）を元手に、生乳価格の維持・向上や販売先の確保、ひいて
は組織の存亡を賭けて、日本では見られない「乳業工場への投資」を多数行って
います。投資は、乳業メーカーの株式を購入したうえで、First Milkから役員を
派遣して、経営への発言力を強化することによって行われます。現在は主にチー
ズ工場へ投資を行っており、Scottish Milk Product、Aeron Valley、FM Cheese
（乳業メーカーDairy Crestと共同投資していたHarverford westを、2006年10月
に100％出資の子会社として買い取ったもの）の3工場での生乳処理能力は6億ℓ
にも達します。加えて、飲用牛乳工場にも投資を行っており、Robert Wiseman 
Dairiesには約6億ℓの生乳を供給しています。
　これらの投資により、生産と加工を同一（First Milk）にすることで、強大な
購買力を持つ小売店との距離を縮めること、製品に付加価値をつけて高く販売す
ること、食品材料分野についても付加価値のあるものを提供することを期待して
います。
　生乳流通においても経費の削減を行っており、Dairy Farmars of Britainとの共
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同集送乳の実施により年間40億
ℓ分、1200万ポンドの経費を削減
しています。英国で中心となる
ローリーは1万6000ℓ（約17t）サイ
ズのもので、First Milkでは最大
2万5000ℓ（約26t）のローリーも利
用しています。
　所属酪農家への乳代精算は、
全体プールしたうえで、手数料
等を差し引いたものを支払う形
になっています。高い乳質、多い
集乳量、計画通りの生産の実施等が、生産者個別のプレミアムの要件となってお
り、2005年の高位25%の平均乳価（農家支払時点）は18.31ペンス、低位25%の平
均は15.82ペンスとなっており、約2.5ペンスの開きがあります。また、2007年4月
からは、生乳出荷量の安定性、生乳処理用途別に求められる乳質（乳脂肪分、た
んぱく質等）の違いを踏まえた、市場が必要とする生乳を作るために新たな価格
体系に変更し、飲用乳向け、加工対応、特殊乳（ジャージー牛、ガーンジー牛乳
等やオーガニック牛乳原料乳）の3契約に分けて精算を行うようにするとのことで
す。飲用牛乳向けの契約は、衛生的乳質の高さ、月別の安定供給が重視されたも
のとなり、加工対応の契約は、乳成分（乳脂肪分・たんぱく量）の高さ、供給量
の多さが重視されたものとなります。契約の種類は、農家や処理工場の立地に応
じてFirst Milkが決定する予定です。
　またFirst Milkでは、以上のような経費削減や高付加価値製品への取り組みを
行っても、生産者が生き残るには現状の乳価では不十分だと考えています。この
ため、従来から行ってきたFM direct（共同購買により生産物資の低価格購入を
実現）に加えて、2006年6月からは「FM Academy」を設立し、所属酪農家に、
効率の良い経営について学んでもらう場を設けました。これは、所属酪農家の上
位10%と下位10%の間に、生乳1ℓ当たりの生産コスト格差が10ペンス以上もある
現状を踏まえたものです。経営コスト削減の可能性を、メンバーとの話し合いの
中で、生産者が自分で見出すことが期待されています。

4. WM Morrisons Supermarket Plc.
　WM Morrisons Supermarket Plc.（以下“Morrisons”）では、主に小売店での
価格調査を行い、牛乳・乳製品の販売手法等を学びました。
　Morrisonsは英国第4位の大型小売店チェーンで、売上高は英国第1位のTescoの
約半分です。英国の小売店業界では、どの階級（貴族・中流・労働者等）をター
ゲットにするかが重要な戦略となっており、今回のMorrisonsは中流からやや下流
の階級をターゲットにしています。
　牛乳の店頭価格は、英国で主流となっているプラスチックボトル4パイント1本
（Morrisonsのプライベートブランド）が1.11ポンドで、昨年度の専門調査の時点
から変化ありませんでした。他には1パイント、2パイント、6パイントサイズが
販売されています、（価格の変化については表1に示しました）。乳脂肪分により
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Whole（3.5%以上）、Semi-skimmed（1.5%～1.8%）、Skimmed（0.5%未満）の3タ
イプに分かれていますが、タイプの違いによる価格の増減はありません。
　またこれとは別に、Arla Foods UKのナショナルブランド「Cravendale」や、
オーガニック牛乳、Racto Free Milk（乳糖不耐症対応の牛乳）、Goats Milk（山
羊乳）、Soy Milk（豆乳）等が、少量ではありますが同じ売り場で販売されていま
した。これらは付加価値のある牛乳類（プレミアム牛乳）として位置づけられ
ており、一例として、オーガニック牛乳は4パイント1本当たり1.40ポンド（通常
のプライベートブランド牛乳+29ペンス）の価格で販売されています。この価格
差（プレミアム）は、スーパーのターゲット階級によっても異なっており、高級
スーパーではこのプレミアムが大きくなる傾向があります。また、扱う商品もプ
レミアム牛乳が多くなります。
　Racto Free Milkや山羊乳、豆乳は1リットル紙パックで販売されています。陳
列数から見ても容器から見ても、需要が少なく、通常の牛乳のような大量生産に
向かない商品であることがうかがえます。
　牛乳乳製品はまさにCommodity、消耗品であり、消費者は複数の種類から選択
することもなく（消費期限くらいは見るでしょうが…）どんどん牛乳を手に取っ
て購入していきます。見学した夜8時近くの30分程度の間に、何十本単位で牛乳が
減っていきました。こうしたこともあり、牛乳のバイヤーは、牛乳は「店頭にあ
れば勝手に売れるもの」であって、特売を行ってまで売り上げを増やしたりはせ
ず、仮に特売をしても、「客数が増えないので意味がない」と考えていました。
事実、牛乳売り場は店の入り口から最も遠い場所にあり、「客を店の奥まで呼び
込む」アイテムという位置づけになっていました。売り方を変えるとすれば、メ
ディアの宣伝動向に応じて、微妙に陳列する商品の配分を変える程度だそうで
す。MDCで行っている各種消費拡大キャンペーンについても「知らない」とのこと
でした。バイヤーとしては消費減退を感じていないのではないかと思われます。

表1　Morrisonsでのプライベートブランド牛乳価格の変化 （単位：ポンド／リットル）

1パイント 2パイント 4パイント 6パイント

2005年調査時点価格 0.32 0.62 1.11 1.63
今回調査時点価格 0.33 0.64 1.11 1.62
価格差 0.01 0.02 0 -0.01
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　ヨーグルトは、近年のバイオ・ヘルシー志向に伴い売れ行きがよくなってお
り、自社ブランドの製品も作って販売しています。しかし、現実にはドイツのブ
ランド製品が最もよく売れているようです。価格は200gで40～45ペンス程度で、
プレーンヨーグルトは少なく、フルーツ、チョコレート等の味のついたものが多
くなっています。

（つづく）

Kemble Farms Ltd.の牛舎です。写真手前
は分娩後2ヶ月～4ヶ月程度の牛が繋がれて
おり、奥に向かって4～6ヶ月、6～8ヶ月、
8～10ヶ月、それ以降に分けて飼養されて
います。
牛床は消毒したおがくずを中心としており、
こまめに入れ替えて清潔に保っています。

WM Morrisons Supermarket Plc.で販売さ
れている牛乳です。写真の牛乳はWholeタイプ
ですが、一番売れているのはSemi-skimmed
タイプです。
この店では大口の購入が多いのか、6パイント
プラスチックボトルの多さが目立ちました。

WM Morrisons Supermarket 
Plc.の牛乳売り場です。手前から、
Skimmed、Semi-skimmed、
Whole、Cravendale（プレミアム
牛乳）の順に並んでおり、下段カー
トは大型サイズの牛乳、上段はプレ
ミアム牛乳、1パイント小型牛乳で
す。いずれにせよ、陳列数は日本と
は比べ物にならない多さです。


