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■プロフィール

【略歴】

１９７８年３月 専修大学経営学部経営学科卒業

１９７８年４月 遠州信用金庫入庫

１９９６年３月 中小企業診断士資格取得

２０１４年４月 奥浜名湖商工会出向（事務局長）

２０１６年４月 杉本光生中小企業診断士事務所開業

◆専門分野

中小企業の経営サポート、起業サポート、セミナー・研修講師、執筆他

◇主な活動等

はままつスタートアップ創業支援窓口「はままつ起業家カフェ」相談員

静岡県商工会連合会スーパーバイザー

一般財団法人しんきん経済研究所客員研究員



１．ブランドとは・・・

「ブランドとは、ある売り手の商品またはサービスを識
別し、他の売り手のものと差別化することを意図した名
称、言葉、シンボル、デザイン、またはその組み合わせ
である。（アメリカマーケーティング協会）」とされて
いる。



２．地域ブランド化の定義

(1）「地域の事業者が協力して、事業者間で統一したブランドを用いて、
当該地域と何らかの自然的、歴史的、風土的、文化的、社会的等の関連性
を有する特定の商品の生産または役務の提供を行う取組み」

(2）「地域発の商品・サービスのブランド化と地域イメージのブランド化
を結びつけ、好循環を生み出し、地域外の資金・人材を呼び込むという持
続的な地域経済の活性化を図ること」

つまり、地域ブランド化とは、(1）＋ (2）

「地域で生産される商品・サービスのブランド化」と「その地域
の背後にある地域イメージのブランド化」を結びつけて展開する
こと。



３．地域ブランド化の目的

(1）消費者への訴求力を向上させて、地域ブランドの指名買いに持ち込むこと。

(2）競合商品を意識して差別化を図ること。

(3）地域の業者間を意識して差別化を図ること。

(4）行政や関係団体の支援を受けること。

「地域ブランド化の構図」
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４．地域ブランドに不可欠な４つの要素

(1）「もの」の価値の確立

商品の価値について、食味、栄養等の品質を客観的な事象・数値
等で証明できること。

【事例】愛媛県愛南町愛南漁協➡日帰りかつおの地域ブランド化

「愛南びやびやかつお」の定義

・一本釣りまたは曳縄釣りされたもの

・釣りあげてすぐに活け締め、血抜き処理したもの

・釣りあげたその日のうちに水揚げされたもの

・水揚げした後、ハイブリッドアイスで保管されるもの

・愛南漁協が管理し、品質の確かさを認めたもの



４．地域ブランドに不可欠な４つの要素

(2）地域との関連性

自然的、歴史的、風土的、文化的、社会的等の関連性を有し、
地域の人々に愛着を持たれるものであること。

そのためには、

惜しまれて廃業した（紅屋のみそまん）と他店との差は・・・

同じみそまんでも市場の評価では大きな差がついていた。

地域の物語をうまく作ることが必要不可欠



４．地域ブランドに不可欠な４つの要素

(3）売り方の創意・工夫

「もの」の価値や地域との関連性を伝えるため、適切な表示や
パッケージデザイン、マーケティング等の売り方が創意・工夫さ
れていること。

【事例】愛媛県大洲市➡栗の地域ブランド化

「大洲まるごと栗イズム」

無名であった大洲の栗を市役所、農協、

商工会議所などが連携して、各種の栗の特産品

を開発して販売するとともに、大洲市＝栗の町

というイメージを発信した。



４．地域ブランドに不可欠な４つの要素

(4）ブランド管理

ブランドは消費者の信頼により成り立っていることを認識し、
その信頼を裏切らないブランド管理（品質・表示）を行っている
こと。

【事例】ＪＡみっかび➡「三ヶ日みかん」

ミカちゃんマークは、三ヶ日町柑橘出荷組合の出荷物の証

で、光センサーを備えたに日本一の柑橘選果場で、

みかん１個１個が外観や内容を検査している。

出荷組合員は、

厳格なルールを申し合わせながら、それぞれの

農園で責任を持って三ヶ日みかんを栽培している。



５．地域ブランド化取組みプロセス
【地域ブランド化取組みプロセス】

「発掘・創出期」・・関係者を巻込み地域、市場、競合の調査を進め、地域ブランド化に向けた戦略
の策定、取組体制の整備を行う。

「形成・展開期」・・④～⑩の取組みを繰り返しながら、ブランド化できる商品の開発、販路の開拓
を進め、地域ブランドを作り上げる。

「形成・展開期」「発掘・創出期」

①プロジェクト立上げ
②戦略策定
③取組体制の整備

④ブランド・デザイン
⑤ブランド認定制度
⑥商品の改善と開発
⑦販路開拓
⑧ブランドコミュニケーション
⑨戦略的新商品開発
⑩知財管理

地
域
ブ
ラ
ン
ド
の
確
立
へ

随時地域、市場、競合の調査を実施



５．地域ブランド化取組みプロセス

(1）プロジェクト立上げ

①事業の話合いの場を設ける・・生産者、農林水産団体、商工団体、自治
体、金融機関などを集め事業について話し合う。

②地域資源を見直す・・地域のどのような資源が存在しているのか調査

③地域資源のテキスト化・・品種や栽培方法、歴史、特徴、取扱先の連絡
先などをまとめる。

④事業のキーパーソンを探す・・事業の推進には中心となって活動する人
材（団体）が必要

⑤消費者を知る・・どのような消費者に購買されているか、販路は、購買
層の変化は

⑥競争相手を知る・・ターゲット、商品、価格、販売促進

⑦関係者間で意識共有を図る・・課題を把握し、プロジェクト推進意識の
向上を図る。



５．地域ブランド化取組みプロセス

(2）戦略の設定

地域ブランド事業全体の戦略とアクションプラン（３年程度）
を作成する。

①消費者ニーズに合った農水産物と加工品の開発を支援する。

②地域らしさを持ち優れた農水産物と加工品を認定して重点的に支援する。

③消費者に地域のよさを伝えることのできる物語とマーク等を作る。

④ターゲット市場と顧客を明確にして、地域のよさを情報発信する。

⑤地域の優れた商品を全国に販路拡大する。

⑥地域ブランドの総合的な推進組織を作り、意欲のある事業者と団体に対
して、商品開発からブランド、情報発信、販路開拓まで一貫した支援を実
施する。



５．地域ブランド化取組みプロセス

(3）取組体制の整備
戦略を策定したら、事業を主導するための「地域ブランド協議

会」を立ち上げる。事業の中心となる事務局（商工会、市町村な
ど）およびワーキングメンバー（参加団体）を集め、予算を確保
してチームを立ち上げる。

その場合、市町村や農林水産団体とともに、国・県などに働き
かけて事業の支援メニュー（補助金等）を確保する。



５．地域ブランド化取組みプロセス

(4)ブランドデザイン

消費者の共感を得るために、ブランドのアイデンティティを分
かりやすく伝えるストーリーを整理する。

また、それらのブランドの象徴となるような名称、ロゴマーク
などを一貫したコンセプトのもとに作成し、統一的な発信に取組
む。

そして、それらのブランド・ツールが自由に使用されることで、
ブランドのイメージが拡散することを防止するため管理・運用方
法を定める。



５．地域ブランド化取組みプロセス

(5）ブランド認定制度

地域資源を活用した地域産品の高付加価値化に取組み、地産地
消から地産外商へ展開を図ろうとする市内の生産者・事業者の商
品の選定を設定する。

【地域ブランド認定制度の課題】

最初は優れた商品・サービス
を作る事業者の顕彰と情報発
信を目的としていたが、それ
だけでは地域経済の活性化に
貢献度が少ないことが露呈し
てしまった。

やる気のある事業者を選択して、
商品開発から、デザイン、販路
開拓、海外進出まで総合的に支
援する。

総合的な支援へ



５．地域ブランド化取組みプロセス

(6）商品の改善・開発

①商品の改善・開発

生産者が作りたい商品を作るプロダクトアウト型のものづくり
から、消費者が求める商品を作るマーケットイン型のものづくり
へと転換する（専門家による研修会開催）

②適切な価格設定

小売価格に対して卸業者手数料２０％、小売業者手数料を２０
～３０％配分できる製造原価と小売価格を設定すること（検討）

③品質管理基準の設定

商品開発の段階から厳しい小売業者のチェックに耐えうるよう
な品質管理基準を作成する（ＨＡＣＣＰなど第三者認証）



５．地域ブランド化取組みプロセス
(7）販路開拓
①ターゲット顧客の設定

消費者の意見を直接聞くことや流通チャネルのバイヤーなどのアドバイスを受けて、この商
品を最も高く評価してくれるターゲット顧客を明確にする。

②流通チャネルの検討

ターゲットの即した流通チャネルを選択する（百貨店、スーパー、専門店、通信販売など）
※流通チャネルごとの特徴理解

③テストマーケティング

小売販売会（百貨店、高級スーパー）、地域ブランドフェア（外食産業）※商品特性に応じ
た適切な場所

④営業窓口体制の整備

取組み先の小売業や外食産業と取引口座を開設し、受発注と

決済のできる営業窓口を開設する。

⑤営業・出荷体制の整備

約束した品物を約束した量、約束した期日までに確実に供給

できる体制を整備する。

地域ブランド品に高い関心
を持っているのは、百貨店、
専門店、高級スーパー、和
食系居酒屋といわれている。



５．地域ブランド化取組みプロセス

(8）ブランド・コミュニケーション

①地元に向けたブランド・コミュニケーション

地域全体での取組みとすることで、地元の生産者や住民、行政
などに一丸となって応援してもらい、地域の誇りと感じてもらう
ことが理想的（→資金面や人材面での支援につなげる）

②消費地に向けたブランド・コミュニケーション

地域ブランドとして価値を高めていくために、地域外でブラン
ドのアイデンティティを評価し、共感してくれる消費者を見つけ、
そういった消費者との結びつきを強める（専門誌・雑誌、ウェブ
サイト、ＳＮＳの活用）



５．地域ブランド化取組みプロセス

(9）戦略的新商品の開発

【従来】 【要因】 【今後】

これまで地域で多数の商品
が開発されたが、市場で販
売されるところまで到達し
た商品は僅少である。

これまでの商品開発は素材
ありきで、生産者が作りた
いものを作る傾向にあった
ため。

消費者が求める商品を作る
ために、先ず市場調査から
始めて、ターゲット顧客を
絞り込み、単品発想ではな
く、商品群としてコンセプ
トを作り、消費者やバイ
ヤーの意見を聞きながら商
品を企画することが重要。



５．地域ブランド化取組みプロセス

(10）知財管理

食・農水産物のブランド化に際して、開発したブランド商品は
「知的財産」である。その価値を守るためには、知的財産保護の
権利を取得し、他者が勝手に用いることのないよう、開発した当
事者だけで独占排他的に使用できるようにしておくこと。

また、関連する事業者であっても、ブランド・ツールの使用に
際しては一定の手続きに従うことが必要であり、ブランドイメー
ジの拡散によってブランドの価値を損なわないよう、ブランド・
ツールの運用については、ルールの策定、管理窓口の一元化を行
うこと。



６．地域ブランド化の現状（成果）

(1）地方自治体の積極的参加

地域ブランド担当部門の設置、ふるさと納税、アンテナ

ショップ販売

(2）消費者の認知向上

地方アンテナショップ、ふるさと納税制度

(3）小売・外食産業の取扱い拡大

地方フェア開催（百貨店、外食産業など）、ネット販売

(4）地域内の異業種協働の推進

農商工連携、６次産業化事業

(5）新たな地域商社の誕生

生産地と小売・外食を結ぶ直接取引、専門商社（中間流通）



７．地域ブランド化の４つの課題
(1）生産・出荷段階

商品の高付加価値化が求められている。

(2）中間流通段階

販路拡大を担う主体（地域商社）が求められている。

(3）小売・外食段階

企業のバイヤーが商品の発掘を求められている。

(4）消費段階

消費者が地域を知らないため地域イメージを発信することが

求められている。



８．方向性（選択肢：落としどころ）

(1）地域ブランド認定制度

コスト・時間・労力小仕組み簡便➡地域経済の活性化貢献度小

※リスク小

(2）地域ブランド化戦略事業

コスト・時間・労力大仕組み複雑➡地域経済の活性化貢献度大

※リスク大

(3）(1）＋(2）双方のいいとこどり

コスト・時間・労力中仕組み普通➡地域経済の活性化貢献度中

※リスク中



■ヒント

🔴発想の転換

➡素材・もの・商品や自然・歴史・文化ではなく売り方や見せ方
に特化（高付加価値）する。

「商品」「特産品」「名所旧跡」からは➡一旦離れる

例えば、〇〇市の統一したコンセプト（アイデンティティ）に基
づいたそれぞれの店舗（設計）、看板、販促ツール（特にＷＥＢ
サイト充実）、職人・技術の妙、接客の魅力（こだわり）、クリ
ンリネス（清潔・快適）情報を発信・アピールするなど。

➡統一したコンセプト

「副都心〇〇」「住みたい街〇〇」「未来都市〇〇」「〇〇には
また行きたい」「行けば何かやっている〇〇」「ワクワク都市〇
〇」



ご清聴誠にありがとうございました。

杉本光生中小企業診断士事務所
代表 杉本光生

ぜひご覧ください！！

事務所ＨＰＱＲコード


