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第２章 認証制度の動向と課題 

 

１ 地域ブランドとしての「みらいプレミアム」の現状 

 

(1) 地域ブランドについて 

地域ブランドの定義について、経済産業省の「知的財産戦略本部コンテンツ専門調査会日本ブ

ランド・ワーキンググループ（第１回）」経済産業省提出資料（平成 16年 11 月 24 日）によれば、

地域ブランドとは「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

付け、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」と説明されている。 

その意味では、これまでの「みらいプレミアム」における取組は、地域発の商品である特産品

のブランド化となっており、地域イメージのブランド化と結びつけ、車の両輪として推し進める

ことによる相乗効果を期待した取組には至っていないことが課題の１つであると思われる。 

 

図表 2-1-1 地域ブランドについて（1） 

 

（出所）知的財産戦略本部・コンテンツ専門調査会 資料 5 第 1 回ブランド・ワーキンググループ 

（平成 16 年 11 月 24 日 経済産業省） 
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図表 2-1-2 地域ブランドについて（2） 

 

 （出所）知的財産戦略本部・コンテンツ専門調査会 第１回 日本ブランド・ワーキンググループ 資料 5 

（平成 16 年 11 月 24 日経済産業省） 
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(2) 地域ブランドの成功要因・失敗要因 

平成の大合併を契機に、多くの都市、地域において地域ブランド化の取組がブームのように広

まった。 

先の地域ブランド化における商品・サービスと地域イメージとの相乗効果という意味では、平

成 17年段階で、地域名＋商品名という形で商標登録されているものが半数以上を占めているとの

報告もある。 

図表 2-1-3 商標登録されている地域ブランド名称分類 

 

（出所）「地域の経済 2005 －高付加価値化を模索する地域経済－」 平成 17 年 10 月 内閣府政策統括官室（経済財政分

析担当） 

 

1970 年代の一村一品運動をなぞらえて市町村内において１地域１産品として取組む例もあり、

今日では「１品」を「逸品」として他との差別化を強調する取組へと現在もつながっているとこ

ろもある。 

しかし、多くの市町村が同じような取組を進めた結果、他と似たような商品であるために、結

果的に「特徴のない商品」となってしまう場合や、地域名としてのブランド力があまり高くない

ところでは地域名＋商品名による相乗効果も期待できないなど、思ったほどには広まらないで終

わってしまうケースも多いようである。 

そのような失敗をしないための取組として、財団法人九州地域産業活性化センターが、地域ブ

ランドづくりの初期段階にある方々を対象として作成した、「地域ブランドづくり実践行動マニュ

アル」がある。 

当該マニュアルが示している地域ブランド化の取組全体フローが図表 2-1-4 である。 
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図表 2-1-4  地域ブランドづくりのフロー 

 

（出所） 「地域ブランドづくり実践行動マニュアル」 （平成 18 年 3 月 財団法人 九州地域産業活性化センター） 

 

このフローからは、各種取組のハブとなっている「STEP3.ブランドの優位性戦略」がコアであ

り、「他との違い」を踏まえた取組を顧客・市場の評価をフィードバックしながら進めることの重

要性が見えて来る。 

この「地域ブランドづくり実践行動マニュアル」には実践に向けた取組条件（点検・評価項目）

も整理されていることから、つくばみらい市での取組現状を当該マニュアルにそって評価してみ

ることとした。その評価内容を整理したものが図表 2-1-5 である。各項番の上段がマニュアルで

の評価項目であり、下段（⇒）がつくばみらい市の現状評価である。 
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図表 2-1-5  「みらいプレミアム」に関する地域ブランドづくり取組の現状 

NO 条件 現状 
1 ブランド化対象選定戦略 ～何を地域ブランドとして育てていくのかを決める～   

1-1 「地域の活性化」という目的を常に意識する。  

 ⇒ 地域の捉え方は一様ではなく、生産者によって温度差がある。 ● 

1-2 「素質」（もともとの商品力）が高いものを選ぶ。  

 ⇒ ある程度売れている商品が多く、生産力も含めると限界があるものもある。 ● 

1-3 地域への影響力（波及効果）が大きいものを選ぶ。  

 ⇒ 地域への影響を図る項目を設定・評価した選定とはなっていない。 ● 

1-4 時代のトレンドをつかむ。外部の視点から再評価する。  

 ⇒ 消費者の声を定期的に拾ってフィードバックする取組が制度上定義されていない。 ● 

2 推進組織戦略 ～地域ブランドづくりを実行していく組織体制を構築する～  

2-1 組織を引っぱっていく強いリーダーの存在がある。   

 ⇒ 行政主導の色合いも強く、役割が曖昧な面もある。 ● 

2-2 推進体制を確立し、長期的視点で取組む。  

 ⇒ 推進体制はあるものの、明確な目標の設定に欠ける。 ● 

2-3 関係者間の役割分担を明確にし、密に連携する。  

 ⇒ 認証後の活動は任意の部分が多く、十分連携できていない。 ● 

2-4 地域住民をまきこむ。  

 ⇒ 行政と生産者とでの取組が主であり、住民を巻き込んだ取組ができていない。 ● 

3 ブランドの優位性戦略 ～そのブランドならではの「他とのちがい」を決める～   

3-1 製品・仕組みづくりなどで「他とのちがい」を明確に打ち出す。  

 ⇒ 認証制度の応募条件以外は応募する生産者に依存している。 ● 

3-2 ブランドコンセプトを関係者全員の共通認識とする。  

 ⇒ 認証の条件はあるが、コンセプトとして確立しているものは明確に示されていない。 ● 

3-3 地域の特色を反映させる。  

 ⇒ 近隣の市町村でも同様な商品が多く、特色を示せていないものも少なくない。 ● 

3-4 商標登録を戦略的に活用する。  

 ⇒ 活用していない。 ● 

4 生産戦略 ～設定されたブランドの優位性を確実に守りながら生産する～   

4-1 ブランドの約束を確実に守る  

 ⇒ 応募条件にそった要件を確実に遵守している。 〇 

4-2 供給量を確保し、安定的に供給する。  

 ⇒ 各生産者が基本的な要件として遵守している。 〇 

4-3 研究開発により商品力・競争力の強化に努める。  

 ⇒ 資金援助等の制度もあるが、消費者のフィードバック反映など強化への取組に欠ける面があ

る。 

● 

4-4 企業、大学、研究機関等との連携を図る。  

 ⇒ 積極的に連携を進める取組は無く、生産者に依存した取組となっている。 ● 

5 販売流通戦略 ～生産されたものを「売りの現場」に乗せていく～   

5-1 ターゲット（どこの、誰に売るか）を設定する。  
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 ⇒ 個々の生産者に依存しており、ブランド全体としての戦略的な組み立てはできていない。 ● 

5-2 安売りに走らない。  

 ⇒ 各生産者が基本的な要件として遵守している。 〇 

5-3 新しい販売チャネル（経路）開発に努める。  

 ⇒ 個々の生産者に依存しており、ブランド全体としての戦略的な組み立てはできていない。 ● 

5-4 インターネットのチャネル化を検討する。  

 ⇒ 個々の生産者に依存しており、ブランド全体としての戦略的な組み立てはできていない。 ● 

6 ブランドプロモーション戦略 ～そのブランドの存在、優位性を知ってもらうために広告・販促活動等を

行う～  
 

6-1 多様な手法を組み合わせて積極的に情報発信する  

 ⇒ 個々の生産者に依存しており、ブランド全体としての戦略的な組み立てはできていない。 ● 

6-2 専門家のノウハウを活用する。  

 ⇒ 個々の生産者に依存しており、ブランド全体としての戦略的な活用の仕組はない。 ● 

6-3 PR を戦略的に活用する。（PR のネタづくりとその発信）  

 ⇒ 個々の生産者に依存しており、ブランド全体としての戦略的な活用の仕組はない。 ● 

6-4 インターネットを活用する。  

 ⇒ 個々の生産者に依存しており、ブランド全体としての戦略的な活用の仕組はない。 ● 

7 顧客管理戦略 ～顧客にどう評価されているかを把握した上で顧客との向き合い方を検討する～   

7-1 真の顧客はエンドユーザーであることを常に意識する。  

 ⇒ 顧客にどう評価されているかの把握等は個々の生産者に依存している。 ● 

7-2 「ファン」化を図る。  

 ⇒ 「ファン」を作る戦略的な取組をは個々の生産者に依存している。 ● 

7-3 顧客満足度に常に気を配る。  

 ⇒ 顧客にどう評価されているかの把握等は個々の生産者に依存している。 ● 

7-4 顧客の評価・要望をブランドづくりにフィードバックさせる。  

 ⇒ 顧客にどう評価されているかの把握・反映等は個々の生産者に依存している。 ● 

8 ブランド管理戦略 ～ブランド価値を生み出す「強み」を絶えず点検する～   

8-1 内的なブランド価値毀損要因を排除する。  

 ⇒ ブランド全体としての戦略的な組み立てはできていない。 ● 

8-2 外的なブランド価値毀損要因を排除する。  

 ⇒ ブランド全体としての戦略的な組み立てはできていない。 ● 

8-3 継続的にブランド管理に取組む。  

 ⇒ 戦略的な取組、消費者のフィードバック反映など PDCA は確立されていない。 ● 

8-4 ブランドの拡張を検討する。  

 ⇒ 適宜検討を行っている。 〇 

〇達成（実施） ●不十分（未達） 

商品によって評価が異なる部分もあるが、ここでは 32品目全体を通じた「みらいプレミアム」

としての活動総体での評価であるため、結果的に不十分と思われる項目がほとんどとなっており、

32 品目全てにおいて達成と言えるものは少なくなっている。「みらいプレミアム」の取組は生産

者に依存する部分が多く、ブランド全体としての戦略的な取組に欠ける部分が多いのが現状であ

ると思われる。 
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(2) 今後目指すべき地域ブランドへのアプローチ 

現在の商品の認証プロセスから見ると、審査段階における消費者の関わりが不足していること

から、図表 2-1-4のフローに見るように、市場の状況と顧客の評価を反映するなど、生産者視点

とマーケット視点のバランスをとることも必要である。 

図表 2-1-6 地域ブランドの視点 

 

 

 

また、ブランド化という意味では、認知から購入へ、購入からリピートへと商品・サービスを

育てる視点も重要である。今後の戦略を考える上で、インターネット市場も視野に入れたインバ

ウンド・マーケティングの取組も参考になるものと思われる。 

 

図表 2-1-7 インバウンド・マーケティングの流れ 

 

 

※インバウンド・マーケティングとは、消費者が消費者自身のタイミングで欲しい情報を見つけ出すことを前提とする方策であ

り、消費者が自主的に特定の商品・サービスの顧客へと進む取組のこと。反対のアウトバウンド・マーケティングは広告や電

話セールス、ダイレクトメールなど外からの販売訴えなどの取組のこと。 

  

地域視点 

（固有資源） 

マーケット 

視点 

（消費・流
通・販売） 

生産者 

視点 

情報を発信し、
見つけてもらう 

潜在的な購
入希望者とし
て関心を引く 

実際に購入
してもらう 

購入者にリピ
ートしてもらう 

ニーズに対応
した商品改
善・サービス
向上に努める 

地域ブランド・マーケティング 
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２ Web サイト調査に見る「みらいプレミアム」の課題 

「みらいプレミアム」のインターネット・SNS（Social Networking Service）上での情報発信

状況と売れる商品についての Web サイト調査の結果概要、結果から見える「みらいプレミアム」の

課題について説明する。 

 

(1) 「みらいプレミアム」の情報発信の状況 

① 調査内容 

Web サイトにおける「みらいプレミアム」に関する情報の調査概要は以下のとおりである。 

・調査方法：インターネット検索、SNS（Facebook・Twitter・Instagram）検索 

・調査期間：平成 29 年４月から平成 29年５月の１ヶ月間 

      ※調査対象情報の掲載時期等は無制限 

・調査内容：「みらいプレミアム」32 品目の商品名による検索 

ブランド名称「みらいプレミアム」による検索 

商品名または商品名の一部＋つくばみらい市 

 

② 調査結果 

検索結果は次ページの表のとおりである。なお、表内の数字はヒット件数を示している。 
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想
な

し

①
女

性
②

不
明

③
女

性
④

酒
造

店
⑤

不
明

⑥
男

性
⑦

男
性

①
日

本
②

日
本

③
日

本
④

日
本

⑤
日

本
⑥

日
本

⑦
日

本

①
７０

代
②

不
明

③
３０

代
～

５０
代

④
酒

造
店

⑤
不

明
⑥

４０
代

～
５０

代
⑦

３０
代

～
５０

代

①
茨

城
県

つ
くば

み
らい

市
②

不
明

③
茨

城
県

④
茨

城
県

常
総

市
⑤

不
明

⑥
茨

城
県

近
辺

⑦
不

明

無

同
商

品
名

の
有

無
属

性
№

商
品

名
商

品
ホ

ー
ム

ペ
ー

ジ
（つ

くば
み

らい
市

観
光

協
会

ホ
ー

ム
ペ

ー
ジ

は
除

く）
他

サ
イト

で
の

紹
介

ブ
ロ

グ
等

で
の

取
り上

げ
SN

Sで
の

取
り上

げ

内
容

（意
図

）
評

価

ブ
ロ

グ
・S

NS
で

取
り上

げ
の

あ
る

場
合
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性
別

国
籍

年
齢

層
居

住
地

域

9
フル

ーツ
トマ

トジ
ュー

ス
×

1
×

×
－

－
－

－
－

－
多

数
有

10
プレ

ミア
ム

トマ
トジ

ュー
ス

×
1

×
×

－
－

－
－

－
－

多
数

有

11
フル

ーツ
トマ

トジ
ュー

ス（
銀

ラベ
ル

）

○
（ホ

ーム
ペー

ジ、
fac

eb
oo

k）
いい

ね
７０

１人
、フ

ォロ
ー６

８７
人

ツイ
ッタ

ーで
も小

菅
農

園
の

ペー
ジ

有
フォ

ロワ
ー数

２８
人

3
2

×
①

商
品

紹
介

　農
園

で購
入

②
商

品
紹

介

①
今

まで
の

トマ
トジ

ュー
スと

は
完

璧
に別

物
、甘

み
が

強
くフ

ル
ーツ

み
たい

②
大

変
好

評
①

男
性

②
女

性
①

日
本

②
日

本
①

５０
代

②
不

明
①

茨
城

県
②

茨
城

県
多

数
有

12
～

農
家

の
万

能
調

味
料

～
御

肉
の

旨
った

れ

○
（ホ

ーム
ペー

ジ、
fac

eb
oo

k）
いい

ね
７０

１人
、フ

ォロ
ー６

８７
人

ツイ
ッタ

ーで
も小

菅
農

園
の

ペー
ジ

有
フォ

ロワ
ー数

２９
人

×
×

×
－

－
－

－
－

－
無

13
ソー

ス娘
×

2
×

×
－

－
－

－
－

－
無

14
ジャ

ム
っ娘

×
3

1
×

①
商

品
紹

介
　特

産
品

ブー
スで

購
入

①
トマ

トの
風

味
は

残
りつ

つも
、と

げ
とげ

しい
感

じは
ない

美
味

しい
ジャ

ム
に仕

上
が

って
いる

、朝
トー

スト
や

ヨー
グル

トに
もあ

う
①

男
性

　　
①

日
本

①
３０

代
～

５０
代

①
つく

ば
み

らい
市

無

15
とま

とそ
うめ

ん
×

×
×

1
①

商
品

紹
介

①
感

想
なし

情
報

ペー
ジ

日
本

情
報

ペー
ジ

茨
城

県
有

16
プレ

ミア
ム

キャ
ロッ

トジ
ュー

ス
×

×
2

×
①

商
品

紹
介

　農
園

で購
入

②
商

品
紹

介
　み

らい
フェ

スタ
で購

入
①

普
通

の
人

参
ジュ

ース
とは

全
く別

物
、と

ても
甘

い
②

特
に感

想
なし

①
男

性
②

不
明

①
日

本
②

日
本

①
５０

代
②

不
明

①
茨

城
県

②
茨

城
県

つく
ば

み
らい

市
多

数
有

SN
Sで

の
取

り上
げ

ブロ
グ・

SN
Sで

取
り上

げ
の

ある
場

合

同
商

品
名

の
有

無

内
容

（意
図

）
評

価

属
性

№
商

品
名

商
品

ホー
ム

ペー
ジ

（つ
くば

み
らい

市
観

光
協

会
ホー

ム
ペー

ジは
除

く）
他

サ
イト

での
紹

介
ブロ

グ等
での

取
り上

げ
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性別
国籍

年齢
層

居住
地域

17
プレ

ミア
ムキ

ャロ
ット

ドレ
ッシ

ング
（フ

レン
チ）

×
×

×
×

－
－

－
－

－
－

有

18
プレ

ミア
ムキ

ャロ
ット

ジャ
ム

×
1

×
×

－
－

－
－

－
－

多数
有

19
ゆっ

こら
のブ

ルー
ベリ

ージ
ャム

×
×

×
×

－
－

－
－

－
－

無

20
梅ジ

ャム
×

×
×

×
－

－
－

－
－

－
多数

有

21
あか

ねの
うめ

×
×

×
×

－
－

－
－

－
－

無

22
かあ

ちゃ
ん味

噌（
伊奈

産）
×

×
1

×
①商

品紹
介　

店頭
購入

①添
加物

なし
の味

噌で
離乳

食の
味付

けに
大活

躍
①男

性　
　

①日
本

①３
０代

～５
０代

①つ
くば

みら
い市

有

23
かあ

ちゃ
ん味

噌（
谷和

原産
）

×
×

×
×

－
－

－
－

－
－

有

24
黒大

豆ヘ
ルシ

ーミ
ック

ス
○

1
1

×
①商

品紹
介　

特産
品ブ

ース
で購

入
①お

やつ
に最

適
①男

性　
　

①日
本

①３
０代

～５
０代

①つ
くば

みら
い市

有

25
黒豆

めん
×

3
1

×
①商

品紹
介　

①好
いコ

シが
あっ

て美
味し

い、
あま

り黒
豆感

は感
じな

い
①男

性　
　

①日
本

①不
明

①不
明

無

26
煎り

たて
麦茶

○
×

1
×

①商
品紹

介
①お

ばあ
ちゃ

んの
味に

良く
似た

香ば
しい

薫り
と味

、や
っと

見つ
けた

懐か
しい

味
①男

性　
　

①日
本

①不
明

①千
葉県

有

SN
Sで

の取
り上

げ

ブロ
グ・

SN
Sで

取り
上げ

のあ
る場

合

類似
商品

名の
有無

内容
（意

図）
評価

属性
№

商品
名

商品
ホー

ムペ
ージ

（つ
くば

みら
い市

観光
協会

ホー
ム

ペー
ジは

除く
）

他サ
イト

での
紹介

ブロ
グ等

での
取り

上げ
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性
別

国
籍

年
齢

層
居

住
地

域

27
熟

成
黒

に
ん

に
く

×
2

1
×

①
商

品
紹

介
①

ドラ
イフ

ル
ー

ツの
よう

なし
っと

りと
ホ

クホ
クし

た
食

感
は

クセ
に

なる
①

企
業

①
日

本
①

企
業

①
千

葉
県

近
辺

有

28
山

わ
さび

しょ
うゆ

漬
け

×
×

×
×

－
－

－
－

－
－

有

29
間

宮
林

蔵
最

中
×

4
5

1

①
商

品
紹

介
②

商
品

紹
介

③
商

品
紹

介
④

土
産

紹
介

　　
入

院
中

の
土

産
⑤

商
品

紹
介

⑥
通

常
投

稿

①
郷

土
の

贈
り物

・土
産

とし
ても

　喜
ば

れ
てい

る
②

とて
もお

い
しい

、食
べ

た
とき

に
とて

も満
足

感
が

あ
る

③
甘

さが
控

えめ
、思

った
より

軽
くい

け
る

④
美

味
しか

った
⑤

栗
と求

肥
入

りの
最

中
は

結
構

大
ぶ

り、
納

得
の

ボ
リュ

ー
ム

感
。

⑥
大

好
き

①
不

明
②

女
性

③
不

明
④

女
性

⑤
男

性
（著

名
人

）
⑥

女
性

①
日

本
②

日
本

③
日

本
④

日
本

⑤
日

本
⑥

日
本

①
不

明
②

４０
代

～
７０

代
③

不
明

④
不

明
⑤

５０
代

⑥
１０

代
～

２０
代

①
茨

城
県

つ
くば

み
らい

市
②

千
葉

県
③

茨
城

県
水

戸
市

④
不

明
⑤

不
明

⑥
茨

城
県

無

30
伊

奈
の

草
もち

○
1

12
2

①
商

品
紹

介
　店

頭
で購

入
②

商
品

紹
介

　店
頭

で購
入

③
商

品
紹

介
　店

頭
で購

入
④

商
品

紹
介

⑤
商

品
紹

介
　

⑥
商

品
紹

介
　土

産
購

入
⑦

商
品

紹
介

　店
頭

購
入

⑧
商

品
紹

介
　店

頭
購

入
⑨

商
品

紹
介

⑩
土

産
紹

介
　客

か
らの

土
産

⑪
商

品
紹

介
　店

頭
購

入
⑫

商
品

紹
介

⑬
商

品
紹

介
　店

頭
で購

入
（ゴ

ル
フ帰

り）
⑭

商
品

紹
介

①
ヨモ

ギ
の

香
りが

しっ
か

りし
てい

る
②

こん
なう

まい
草

餅
は

は
じめ

て、
絶

妙
な噛

み
心

地
、き

な粉
と餡

子
も絶

妙
の

塩
梅

③
素

朴
だ

け
ど美

味
しい

④
よも

ぎの
香

りが
い

っぱ
い

の
草

餅
、至

福
の

ひ
とと

き
⑤

よも
ぎの

風
味

が
た

っぷ
り、

あ
ん

こも
甘

さ控
えめ

でと
って

も上
品

な味
⑥

さだ
まさ

しさ
ん

が
日

本
一

お
い

しい
草

餅
と言

って
い

た
⑦

個
人

的
な餅

ブー
ム

の
最

高
峰

⑧
美

味
しい

か
ら遠

回
りで

も買
い

に
行

く
⑨

特
に

感
想

なし
⑩

とて
も柔

らか
くも

っち
り、

美
味

しい
、ま

た
食

べ
た

い
⑪

自
宅

で作
った

時
の

よう
な懐

か
しい

味
⑫

美
味

しい
⑬

口
の

中
が

ヨモ
ギ

の
香

りで
満

た
され

る、
わ

ざわ
ざ立

ち寄
るべ

き店
⑭

きな
粉

まで
手

づ
くり

で旨
い

①
男

性
②

女
性

③
女

性
④

不
明

⑤
不

明
⑥

不
明

⑦
男

性
⑧

女
性

⑨
女

性
⑩

男
性

⑪
男

性
⑫

不
明

⑬
男

性
⑭

男
性

①
日

本
②

日
本

③
日

本
④

日
本

⑤
日

本
⑥

日
本

⑦
日

本
⑧

日
本

⑨
日

本
⑩

日
本

⑪
日

本
⑫

日
本

⑬
日

本
⑭

日
本

①
３０

代
～

５０
代

②
３０

代
～

５０
代

③
３０

代
～

５０
代

④
不

明
⑤

不
明

⑥
不

明
⑦

３０
代

～
５０

代
⑧

３０
代

～
５０

代
⑨

３０
代

～
６０

代
⑩

３０
代

～
５０

代
⑪

３０
代

～
５０

代
⑫

不
明

⑬
５０

代
⑭

４０
代

～
５０

代

①
茨

城
県

つ
くば

み
らい

市
②

茨
城

県
水

戸
市

③
茨

城
県

④
不

明
⑤

不
明

⑥
茨

城
県

⑦
茨

城
県

⑧
茨

城
県

⑨
不

明
⑩

茨
城

県
⑪

不
明

⑫
不

明
⑬

茨
城

県
水

戸
市

⑭
茨

城
県

無

31
栗

の
渋

皮
煮

　艶
っ栗

×
×

×
×

－
－

－
－

－
－

有

32
お

い
しい

卵
の

プリ
ン

×
×

×
×

－
－

－
－

－
－

有

33
み

らい
プレ

ミア
ム

×
×

2
×

①
商

品
紹

介
　

②
即

売
会

報
告

①
地

元
の

若
手

農
業

者
が

頑
張

って
い

る、
地

の
もの

を食
べ

て応
援

して
行

きた
い

②
アキ

バ
トリ

ム
に

て、
つ

くば
み

らい
市

の
農

作
物

が
売

られ
てい

た
、感

想
なし

①
男

性
②

男
性

①
日

本
②

日
本

①
３０

代
～

５０
代

②
４０

代
①

つ
くば

み
らい

市
②

埼
玉

県
「M

IRA
I プ

レミ
アム

」と
い

う名
前

の
ゴル

フク
ラブ

有

SN
Sで

の
取

り上
げ

ブロ
グ

・S
NS

で取
り上

げ
の

あ
る場

合

類
似

商
品

名
の

有
無

内
容

（意
図

）
評

価

属
性

№
商

品
名

商
品

ホ
ー

ム
ペ

ー
ジ

（つ
くば

み
らい

市
観

光
協

会
ホ

ー
ム

ペ
ー

ジは
除

く）
他

サ
イト

での
紹

介
ブロ

グ
等

での
取

り上
げ
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③ 調査結果に基づく「みらいプレミアム」のインターネット上での現状 

Web サイトについて、つくばみらい市観光協会が「みらいプレミアム」の情報をホームページ

上で掲載し、認証商品の商品紹介を行っている。そのサイトでは、商品の簡単な説明（写真含む）

と「みらいプレミアム」のカタログ（冊子の PDF 版）を掲載している。なお、「みらいプレミア

ム」商品の販売サイトは設けられていない。 

「みらいプレミアム」認証商品の Web サイトの現状については、認証商品の事業者自身がホー

ムページを持っている商品は 32 品目中 11 品目であり、21の商品は自身のホームページを持っ

ていない。また、つくばみらい市観光協会の情報サイトから事業者自身のホームページへのリン

クは張られていない。 

自身のホームページ以外の Web サイト、ブログや SNS で取り上げられている商品の中では、「太

郎兵衛煎餅」、「やわら三万石」、「間宮林蔵最中」、「伊奈の草もち」が複数のサイト等で取り上げ

られており、内容も良いものとなっていた。その一方でブログや SNS 等に全くヒットしない商品

が 32品目中 17品目あり、半分以上の商品がネット上に情報として存在しない結果となった。 

また、「みらいプレミアム」商品を販売している事業者で本格的に SNS を使ったプロモーショ

ンをしている事業者は１社のみである。 

商品名単独でヒットしたものが少なかったため、「商品名の一部＋つくばみらい市」で検索を

行うことで情報の有無を確認した結果を含むものである。商品名あるいは商品名の一部を使った

検索を行ったところ、トマトジュースやキャロットジュース、黒にんにく、黒大豆等の類似商品

が多く存在し、それら類似商品の多くが健康を前面に打ち出して積極的に情報発信しているため

掲載情報サイトも多く、つくばみらい市の商品は類似商品の情報の中に埋もれてしまう傾向にあ

ることも分かった。 

ブログや SNS で発信している消費者等の特徴としては年齢では 30 代以降が多くなっており、

10 代や 20代といった若者世代が発信しているケースはほとんどなかった。また、発信者は県内

居住者など地元周辺の人がほとんどであった。 

また、ネット調査でヒットしたものは全てプラス評価の内容であり、マイナス評価のものはな

かった。 

 

④ 調査結果から見えた「みらいプレミアム」の課題 

・情報提供が少ない 

「みらいプレミアム」としての情報発信は少なく、認証商品の商品情報についての発信も少な

い。 

・市民や消費者に取り上げられる商品が少ない 

市民や消費者に「みらいプレミアム」商品としての存在を伝えきれていない、あるいは商品の

魅力を伝えていないことが考えられる。また、SNS で取り上げたくなるような魅力のある商品が

少ないことも考えられる。 
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・市外の人に知られていない 

ブログ等での発信者が地元の市民がほとんどとなっていることから、商品が市外の人に購入さ

れる機会が少ない可能性がある。 

・若者向きの商品が少ない 

ブログや SNS 等で取り上げている人がネットでの情報発信が盛んな若者層ではなく 30 代以降

ということから、若者にとって魅力のある商品が不足している可能性がある。 

・類似商品が多い 

「みらいプレミアム」は地場産物を使った商品が基本であるため、県内・県外に類似商品が多

く存在する。商品名としての工夫が足りないことや、健康に良いことを売りとした発信などプロ

モーションでの工夫も足りないと思われる。 

・特産品・土産としての普及可能性 

良い意味での課題として、30代以降の県内居住者の地元周辺の発信者が多いことについては、

強みとも捉えることができるため、地元の土産品としてプレミアム商品を育て、地元発信で、商

品の普及及び知名度向上を推進していくことも考えられる。 

 

(2) 売れる商品に関する考察 

「みらいプレミアム」の現状として提供する側の視点から Web サイト調査を行ったが、今後の

商品の在り方を考える上での参考として、消費者側の視点から Web サイト調査を実施した。参考

となる調査結果やレポートに関して、旅行会社、食品会社、コンサルティング会社等の民間企業

や公的機関が実施している贈答品及び日常消費品に関するアンケート調査を検索し、それらのア

ンケート調査結果から、贈答品及び日常消費品に関する売れるための要件について概観した。 

 

① 贈答品 

Web サイト調査で「贈答品購入理由に関するアンケート調査」について抽出した。抽出したア

ンケートは、旅行土産や帰省時手土産、ホームパーティ土産等、様々な状況のものであったが、

購入理由として各種アンケートで共通して回答が多かったものとして、 

・「その土地でしか購入できないものや名産品」 

・「味が良い・品質が良い」 

・「渡す相手の好み」 

・「金額」 

・「個包装になっている」、「中身の個数」、 

・「賞味期限」 

・「持ち運びが容易なもの」 

・「見栄えの良い華やかなもの」 

などがあった。 
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これら調査結果をもとに贈答品の売れる要件について以下のように整理した。 

 

贈答品の売れる要件（１） 

A) その場所でしか購入できないもの 

その地域に行かないと買えないという特別な感覚から、「その場所でしか購入できない

もの」を消費者が選択する。 

B) 美味しく品質が高いもの 

渡す相手が喜ぶものを購入したいという意向と、一緒に食べる自分が納得する味の商

品を購入したい意向から、「美味しく品質が高いもの」を消費者が選択する。 

C) コストパフォーマンスが良いもの 

お土産を渡す相手が多くいる場合や旅行先では出費もかさむため、「コストパフォーマ

ンスが良いもの」を消費者が選択する。 

D) 渡すまでのことを考慮したもの（賞味期限が長いもの 持ち運びしやすいもの） 

自宅から帰省先までの間、時間と距離が掛かる場合が多いため、持ち運びしやすいも

のや賞味期限が長いなど、「渡すまでのことを考えられたもの」を消費者が選択する。 

E) 渡した後のこと（もらう側の使い勝手）を考えたもの（量、個包装、パッケージが良

いもの） 

会社など大勢にお土産を配る場合など、ある程度の量が必要であることや個包装であ

ることが望ましい。また、個人にお土産を渡す場合はパッケージデザインの良さや高級

感が必要となってくることから、「渡す時や渡した後のことまで考えられたもの」を消費

者が選択する。 
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また、贈答品購入理由に関するアンケート調査以外に、Web サイト調査で「贈答品を購入する

機会」、「贈答品購入者の属性」、「贈答品を渡す人の属性」、「贈答品を購入する際の事前調査」、

「贈答品購入製品種類」、「贈答品購入場所」に関するアンケート調査を抽出し、購入理由以外の

売れる商品の要件を探り、その結果を以下のように整理した。 

 

贈答品の売れる要件（２） 

A) 購入機会を意識した商品 

誕生日や入学祝、お歳暮、クリスマス等、贈答品を購入する機会は多くあるが、「みら

いプレミアム」商品の１つあたりの単価で十分対応可能な購入目的は、「旅行のお土産」、

「来客への手土産」、「訪問時、外で会う時の手土産」、「帰省土産」であった。これらの

目的で購入されそうな商品を意識することにより売れる商品になることが考察される。

つくばみらい市は新興住宅地でもあることから、ご近所同士や友人の集まりなどホーム

パーティ用のプチギフト（数百円程度で小分けできるお菓子などの手土産）を意識した

商品等が考えられる。 

B) ターゲットを明確に意識した商品 

贈答品購入者も自分自身に贈答品を購入するのも女性が圧倒的に多かったという結果

から、女性向けのパッケージの商品等、女性を意識した商品は重要と言える。 

若い世代の文化であるプチギフトは若い人の購入者が多く渡す人は友人、お金に余裕

のある世代に購入者が多い旅行土産は高齢世代の購入者が多く渡す人は会社や家族が多

かった。また、若い年代は和菓子や洋菓子等の菓子類の購入が多く、高齢世代は海産物

や漬物といったものを選ぶ傾向があった。これらの傾向も踏まえ、商品目的によってタ

ーゲットを明確にし、それらを意識した商品にすることにより売れる商品になることが

考察される。 

C) 販売方法が工夫されプロモーションがうまくされている商品 

旅行等のお土産は事前調査せずに、現地で決める人がほとんどであったという結果か

ら、販売場所で目立つものを購入する人や、店頭で味見してから購入する人が多いこと

が考えられ、工夫したディスプレイや試食コーナーを設置することにより売れる商品に

なることが考察される。また、お土産に関する情報源はテレビ又は雑誌等、友人やネッ

ト上の口コミが多かったことから、マスメディアや SNS 等、様々な媒体を利用しプロモ

ーションをすることも重要と言える。 

旅行土産を購入する場所は旅行先や移動途中が多く、プチギフト等の購入場所はデパ

ート、オンラインショップ、専門店が多かったことから、それぞれの目的にあった販売

場所を選択し、旅行土産以外の贈答品に限って言えば、オンラインショップで気軽に買

える商品という販売方法も必要であることが考察される。 
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② 日常消費品 

 Webサイト調査で「日常消費品を購入する際の事前調査」、「日常消費品の購入理由」、「日常

消費品の購入場所決定理由」、「日常消費品の継続購入理由」に関するアンケート調査を抽出し、

その結果内容から、日常的に消費する商品の特徴と売れる要件について整理した。 

 

図表 2-2-1 スーパーマーケットの利用順位の決定要因 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：「2014 年版スーパーマーケット白書」第 7 章 商品購入店舗の選択 (一社)新日本スーパーマーケット協会） 

日常消費品の特徴 

A) 購買計画を立てずに衝動的に購入される 

日常消費品は事前に購入するものを決定せずに購入場所に行き、その場で購入する商

品を決定していることや、当初計画になかったものを買ってしまうという人がほとんど

という結果から、日常消費品は「購買計画を立てずに衝動的に購入される」という特徴

が考察される。買い物途中につい買ってしまうスナック菓子やコンビニのレジ横に置い

てあるようなから揚げやおでんなどが例として挙げられる。 

B) 消費者が特別な努力を払わず購入される 

日常消費品がよく購入されるスーパーの決定理由については「自宅からの距離」が圧

倒的に多かったことや、前項の事前に購買計画を立てない人が多いという結果から、日

常消費品は、わざわざ遠くのお店に購入しに行くことや、事前に商品のことについて詳

しく調査しないといった「消費者が特別な努力を払わず購入される」という特徴が考察

される。 

C) 品質が優れているものは何度も繰り返し購入される 

日常消耗品で同じものを継続している割合は、品質に問題がなければ７割程度という

結果から、ある商品を一度使うと別の商品への変更が起きにくいということが言え、日

常消費品は「品質が優れているものは何度も繰り返し購入される」という特徴が考察さ

れる。同じ銘柄のタバコを継続して購入することなどが例として挙げられる。 
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図表 2-2-2  消費者の商品購入優先事項 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：「消費者の購買に関するニーズの動向調査」資料 1 経済産業省 平成 22 年 4 月 21 日） 

日常消費品の売れる要件 

A) 目を引くディスプレイがされた商品 

「購買計画を立てずに衝動的に購入される」という特徴から、消費者が商品をつい買

ってしまうために、消費者の目を引くディスプレイがされた商品が、売れる商品になる

ことが考察される。気になった商品が人気商品や期間限定商品、在庫限りで安くなって

いると思わず手を伸ばしたくなるため、POP や広告等をうまく使ったディスプレイでそ

のことを伝えていく。ディスプレイ横に試食コーナーを設けること等も、購入の心理的

ハードルを下げる役割をし有効であると言える。 

B) 商品情報が簡単に入手でき、身近な場所で購入できる商品 

「消費者が特別な努力を払わず購入される」という特徴から、人が多く集まる場所や

利用率の高いスーパー、駅ナカ等、消費者が身近な場所で購入できるようになっている

商品、商品情報を短時間で簡単に消費者が情報を得ることができるようになっている商

品が、売れる商品になることが考察される。特に商品の品質や安全に関することは消費

者が一番求めている情報であるため、パッケージや POP でそのことを分かり易く伝えて

いくことが有効であると言える。 

C) 品質面での分かり易い差別化がされている商品 

「品質が優れているものは何度も繰り返し購入される」といいう特徴から、類似商品

より、「味が美味しい」「新鮮」「健康的」等、品質面での分かり易い差別化がされている

商品が売れる商品になることが考察される。特に安全や健康に関することは消費者が最

も重要視しているというアンケート結果もあったことから、「どのように健康に良いの

か」「どこの誰が作っているものなのか」等をパッケージに掲載する等、差別化した部分

を消費者に分かり易く伝えることが有効であると言える。 
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③ 各種マーケット調査結果等から見えた「みらいプレミアム」の課題 

・ターゲットに合わせた商品訴求力の不足 

売れる商品がターゲットや購入機会等を明確に意識している「マーケットイン」的な商品が多

いのに対して、「みらいプレミアム」商品は、どのような目的で購入される商品なのか、どのよ

うなターゲットを対象にした商品なのかといったことを消費者が分かる形で伝えられていない

「プロダクトアウト」的な商品が多いと考えられる。 

贈答用なのか日常的に消費されるものなのか、どのような世代に購入されるものなのか、どの

ような機会で使用されるのかといったことが明確に伝わるように、その商品のパッケージや価格、

量、販売方法等を組み立てることが必要である。 

・購入しやすい環境の不足 

売れる商品が消費者の購入しやすい場所で、消費者が購入したくなるような方法で販売されて

いることから、より多くの消費者が簡単に購入できるように、ネット等を通じて購入できるよう

にすることなども必要である。 

・目につく陳列や特別感を醸し出す工夫の不足 

図表 2-2-3 の写真のように消費者が目を引くようなディスプレイは重要である。贈答用であれ

ば更に特別な高級感を醸し出す陳列も有効である。 

目につくという意味では商品個々のパッケージや装飾、商品名なども工夫できるとよい。 

・商品の良さを分かってもらう取組の不足 

「みらいプレミアム」商品はパッケージや店頭での POP 広告等での必要最低限の情報表示しか

なく、消費者にその商品の良い部分が伝わっていないものが多いと考えられる。そのためパンフ

レット等での商品情報の充実が求められる。また、購入動機として「美味しさ」や「品質」も大

切であるため試食コーナー等を設置して販売するなどの取組の強化も考えられる。 

健康に良い商品については、消費者が近年商品に求めている事項であるため、類似商品と差別

化を図るためにも、健康効果をパッケージに掲載する等、消費者にそのことを伝えていく取組が

効果的であると思われる。 

図表 2-2-3 ＪＡ茨城みなみ農産物直売所「みらいっ娘」の様子 

 

 

 

 

 

 

 

 

（平成 29 年 7 月 7 日撮影） 
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公的機関が定めた基準を満たす商品であれば、図表 2-2-4 のような機能性表示制度を活用する

ことや図表 2-2-5 のような栄養強調表示をすることも有効な手段と言える。 

 

図表 2-2-4 食品の機能性表示制度及び関連する制度比較表 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：「機能性表示食品制度の概要と現状」 第 1 回 機能性表示食品制度における機能性関与成分の取扱い等に関する

検討会 資料 2 消費者庁食品表示規格課 平成 28 年 1 月 22 日） 

 

図表 2-2-5 栄養強調表示 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：「栄養強調表示等について」 食品表示部会 第 4 回英表表示に関する調査会 資料１ 消費者庁食品表示規格課 

平成 26 年 4 月 24 日） 




