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要　旨

　「地域ブランド」という言葉を近年見聞することが多くなった。本稿の目的は，こうした地

域ブランドとそのマネジメントについてこれまでの諸議論を概括的に整理・検討し，今後の実

証研究のステップとすることにある。まず地域ブランドの概念についてより正確に理解するた

めに，その理論的背景としてのマーケティング論における地域マーケティング論とブランドを

めぐる基本的概念を確認する。そのうえで，地域ブランド化の基本プロセスや目的および対象

について整理することによって，地域ブランド構築に向けた戦略のあり方や構図を全体的に把

握し，さらにとくに特産品や観光資源といった地域資源に焦点を当て，そのブランド・マネジ

メントにおける主要課題を検討する。
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I　はじめに

　ここ数年，「地域ブランド」への関心と期待

が急速に高まっている。多くの地域において，

農林水産物をはじめとする特産品や加工品，あ

るいは観光地や商店街など，地域に根ざしたさ

まざまな資源のブランド化が試みられている。

また特産品や観光地のみならず，地域それ自体

の全体的な認知度や好感度の向上を目指した動

きも，地域ブランド戦略の名の下に実践さ札る

ようになっている。

　これらの背景としては，地域の多様な特産品

の販売や，観光客や住民の誘致などあらゆる面

における地域間競争が激化するなかで，各々の

地域が自立性や独自性を高めることの重要性が

広く認識されるようになってきたことや，行政

も地域におけるこうしたブランド化への動きを

地域の活性化や産業振興の切り札とみなし，積

極的な支援をおこなうところが増えてきたこと

などがあげられよう。さらに，より直接的な契

機としては，2006年に商標法が改正され，地

域名と製品名を組み合わせた商標登録の要件を

緩和する地域団体商標制度ユ〕が施行されたこ

ユ）地域団体商標制度とは，「地域の名称及び商品〔役

務〕の名称等からなる商標について，一定の範囲で

周知となった場合には，事業協同組合等の団体によ

る地域団体商標の登録を認める制度」である。この

地域団体商標制度の目的は，「地域ブランドを適切に

保護することにより，事業者の信用の維持を図り，

産業競争力の強化と地域経済の活性化を支援するこ

と」にある（特許庁ホームページ）。
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とによって，各地でその登録を目指す動きが活

発化してきたことも指摘しておかねばならな

い。

　しかしながら，現状では地域ブランドについ

ての理解が，それが語られる文脈や論者によっ

て多様であり…〕また地域ブランド戦略として

紹介される内容も各地における地域のPR活動

などの萌芽的な取り組みの断片的紹介にとどま

るものもみられる。そうした意味では，地域ブ

ランドとは何か，またそのためのマネジメント

としてどのような課題が考えられるかというこ

とについて，これまでの諸研究において解明さ

れた到達点を踏まえて確認しておくことには一

定の意味があると考える。

2）地域ブランドに関する研究量は近年増加の一途を

たどり，とくに2000年代以降，その文献量は飛躍的

ともいえる伸びを示している。例えば，雑誌記事索

引「MAGM㎜EPLUS」において，「地域ブランド」と

いう単語を検索してみると，564件の検索結果が表示

される（2008年10月27日検索）。そのうち1980年
代の記事は2件，ユ990年代の記事はユ2件に過ぎず，

残りは2000年以降である。また文献量が飛躍的に増

加するのはとくに2004年以降である。とはいえ，こ

れらの諸研究はそれぞれ多様な立場に身をおく論者

によって取り組まれているために，同じ「地域ブラ

ンド」という用語が使われていても，その概念規定

や主張の基盤，問題の把握において大きな相違がみ

られる点に注意が必要である。なお，中1鳴（2005）に

よると，用語としての「地域ブランド」が新聞紙上

（日刊4紙）に登場したのは1982年であるとされる。

しかしその意味するところは，流通分野の専門用語

である全国販売商品（ナショナル・ブランド）に対

する地域限定商品（ローカル・ブランド）であった

という。その後，地域ブランドは「地方の時代」が

叫ばれたユ980年代に，地域の地場産品をあらわす言

葉として用いられることになり，さらに高度成長か

らバブル経済にいたる時代の追い風を受けて，「ブラ

ンド」のあらわす意味がたんなる商品から差別化さ

れた高価格・高付加価値商品へと変調するにつれ

て，地域ブランドもまた地域活性の切り札ともいう

べき「強い競争力をもった地場産品」をあらわす言

葉として注目されるようになる。そして今世紀に入

り，これまでになかった「地域それ自体のブランド

化」，「ブランドとしての地域」という意味合いがあ

らたに付け加わり，スローガンのごとく用いられる

ようになったとされる（34－35頁）。このように，「地

域ブランド」という用語は，時代とともにしだいに

概念が変容・拡張し，それゆえにその実態をとらえ

がたいものとなっているのである。

　ここでこれまでの諸研究という場合，次のよ

うな研究を指す。第ユにマーケテイング論にお

ける地域マーケテイングに関する研究である。

地域はマーケティング論とは一見無関連にみえ

るものの，実際には1970年代のアメリカにお

けるマーケテイング概念拡張にかかわる議論の

なかですでに製品類型の1つとして包摂され，

マーケテイングの対象として考えられるように

なっている。そしてその後，地域マーケテイン

グ（placemad（eting）論としてマーケテイング

の一応用領域として議論が展開され，」定の研

究蓄積を有するのである。そして第2に，ブラ

ンドとそのマネジメントに関する研究である。

そもそもブランドは従来マーケテイング論がそ

の研究対象として視野に入れてきたテーマであ

るが，近年その関心を大きく高めている。今日

の地域ブランドの流行は，マーケテイングにお

けるブランド・マネジメント論の隆盛とは決し

て無関係ではなく，その主要な論点を整理して

おくことは，地域ブランドの把握のためにも不

可欠である。さらに第3に，日本における近年

の地域ブランドに関する研究である。地域ブラ

ンドは今日，マーケティングに携わる者だけで

なく，行政や農水産業；観光など多様な領域や

立場に身をおく研究者や実務家によって取り組

まれており，百花糠乱きわめて興味深い理論

的・実践的なアイディテが生み出されている。

これらの主要な諸成果は，地域ブランド構築の

現代的な枠組みを理解するうえで非常に有用で

ある。

　以上の諸研究に基づいて，本稿においては，

地域ブランド化の基本プロセスや目的および対

象について整理することによって，地域ブラン

ド構築に向けた戦略のあり方や構図を全体的に

把握し，そのうえでとくに特産品や観光資源と

いった地域資源に焦点を当て，そのブランド・

マネジメントにおける主要課題について検討す

る。本稿はまた，今後の地域ブランド戦略につ

いての事例分析の展開に向けた予備的考察とし

ても位置づけられる。
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皿　マーケティング研究と地域

1．マーケティング概念の拡張と地域

　「地域ブランド」という用語は，「地域」と「ブ

ランド」という用語を組み合わせたものであ

り，少なくとも学術研究面では従来別の領域に

おいて用いられてきた。そして，こうした異質

な用語が結び付けられているという新奇性も手

伝ってか，今日ある種の流行語のように多くの

人々に使われるようになっている。

　もとよりその意図するところは，近年ビジネ

ス分野とくにマーケティングの領域において発

展・洗練されてきているブランドおよびブラン

ド・マネジメントの考え方や諸技法を，地域と

いう新たな文脈に応用し，もって地域の活1性化

や振興に広く役立てることにある。

　ところで，このように地域ないしは地域問題

にマーケテイングの考え方を持ち込んで何らか

の成果を追求しようという発想は，必ずしも新

しいものではない。こうした発想は，ブランド

論が本格的に展開される以前のアメリカのマー

ケテイング研究にすでにその萌芽をみることが

できる。具体的には，1960年代後半から1970

年代にかけてKot1erをパイオニアとして展開

された「マーケティング概念拡張論」と呼ばれ

る一連の議論にその端緒をもとめることができ

ると考えられる碧

　マーケテイング概念拡張論の基本的な主張

は，伝統的に企業に固有のものとされていたマ

ーケテイングのコンセプトや諸技法を，企業以

外の諸分野に拡張すべきというところにある。

そして企業以外の新たな分野としてKot1erら

（ユ969）が例示したのは，大学や病院，美術館，

警察などの非営利組織や公共機関，さらには国

家などであり，こうした分野に顧客二一ズや差

別化，ターゲティング，マーケテイング・ミッ

クスなどの諸概念を持ち込むことによって，利

3）マーケテイング概念拡張論のレビューについて
は，谷本（2001）を参照。

用者の満足をより高め，したがって組織の成果

も高まるとされたのである。

　以上のような概念拡張論は，マーケテイング

の歴史性やアイデンティティをめぐって当初多

くの研究者らの批判を受けながらも（cfLuck，

1969，pp．53－55；Ba竹e1s，1974，pp．73－76），そ

の後さらに徹底・整序化されることとなる。こ

うしたなかで，とくにマーケテイングの客体と

なる製品概念については大きく拡張がなさ札，

伝統的な製品やサービスにくわえて，組織や

人，地域（place），そしてアイディアまでもが

包含されるようになる。

　以上のうち，地域の具体例としては，不動産

開発，リゾート地域，州，市などがあげられて

おり（Kot1er，ユ972，p．52），これらをマーケ

ティングの客体として捉えたマーケテイング

が，「地域のマ」ケテイング（p1a㏄marketing）」

（Kot1er，1972，p．5ユ）に他ならない。彼によれ

ば，地域のマーケティングとは，「特定の地域

に対する知識，態度，行動を創造し，維持し，

変化させる活動に関与する」（Kot1er，ユ982，p．

482［邦訳636頁］）ものと定義される。

　そして，そのためのマーケテイングの業務と

しては，分析（市場分析と製品分析），計画（製

品開発，価格設定，流通，プロモーション），

組織（組織のデザイン，スタッフ配置，動機づ

け），統制（市場成果測定とマーケティング・

コスト測定）（Kot1er，ユ972，p．52）といったマ

ーケテイング・マネジメントの枠組みが，普遍

的に適用できるものとして提示されてい札

2．地域マーケティング（place　marketing）論

　　の展開

　その後，Kotlerは以上の議論をさらに発展

させ，HaiderやReinとともに『地域のマーケ

テイング（MarketingPlaces）』を著す（Kot1er，

Haider，andRein，1993）。なお，日本において

地域ブランドを論じる場合の「地域」とは，都

道府県や市町村といった比較的小さい単位を意

味する場合が多いが，欧米においてはマーケ
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テイングやブランド化の対象となる地域は，国

家や都市という非常に大きな単位である場合が

多い（c£阿久津・天野，2007，10頁）ぎした

がって，上述のKot1erらの研究においても，

市町村や地区，地方，州だけでなく，国家など

まで含めた事例が取り上げられている。

　さて，そこでKotlerらが提案する地域のマ

ーケテイングの核となる活動は，次の4つであ

る。第1にコミュニティの特徴やサービスの正

しい組み合わせをデザインすること，第2に商

品やサ」ビスの現在および将来の買い手とユー

ザーにとって魅力的なインセンティブを打ち出

すこと，第3にある場所の製品やサービスを効

率的かつ入手可能な方法で提供すること，第4

に潜在的なユーザーがその場所の特色ある利点

を十分に認識できるように，その価値やイメー

ジをプロモーションすることである（KotIer，

Haider，andRein，1993，p．18［邦訳18頁］）。

これらは基本的に，製品，価格，流通，プロモ

ーションよりなるマーケテイング・ミックスの

枠組みを地域という文脈に翻訳しつつ応用した

ものである。

　こうした地域マーケティングは，図I－1に

示すように，3つのレベルから構成される。ま

ず，住民や財界人，行政当局から構成される計

画策定グループの編成である。この計画グルー

プは，地域の将来方針の決定には官民の協力の

重要性やあらゆるステークホルダーの参加が必

要せあることを確認するとともに，①コミュニ

ティの状況と主要な問題，そしてその原因を明

確化したり診断すること，②現実的なコミュニ

4）なお，「地域」という用語は，広辞苑（第六版）に
よると「区切られた一 y地。土地の区域」とされ，ま
た新明解国語辞典（第五版）によると「地形や行政

管轄などの観点から，なんらかの意味でひとまとま

りのものとして他と区別される土地」と説明されて

いる。このような用語上の意味合いからすれば，地

域は市町村や都道府県，国家など，幅広い行政上の

区域に対して使用しうる概念であると同時に，例え

ば地形や文化など行政上の区分によらない区域にも

使用しうる非常に外延の広い概念であることがわか
る。

ティの価値や資源，機会の分析に基づいて，問

題解決に向けた長期的なビジョンを描くこと，

③中期的な投資と変革の到達目標を踏まえた長

期的なアクションプランを作ることについて責

任をもつ。

　次に，この長期的な解決策として，以下の4

つの主要なマーケテイング要素の改善が求めら

れる。すなわち，①住民や企業，来訪者を満足

させる基本的なサービスの提供やインフラの整

備を確実にすること，②現在の企業や人々を維

持し，また新しい投資や企業，人々を呼び寄せ

るために，生活の質を向上させるアトラクショ

ンを作ること，③改善された地域の特徴や生活

の質を，積極的なイメージ形成やコミュニケー

ション・プログラムを通じてコミュニケーショ

ンすること，④新しい企業や投資，来訪者を引

きつけることに地域が友好的で熱心になるよう

に，住民やリーダーそして各機関の協力を得る

ことである。

　最終的には，以上の4つのマ」ケテイング要

素が，地域がその潜在的なターゲットである①

製品やサービスの生産者，②企業の本店や支

店，③対外投資や輸出市場，④観光とホスピタ

リティ・ビジネス，⑤新住民を引きつけ，満足

させることに成功できるかどうかに影響を与え

るという。そしてKot1erらは，地域の成功は，

官民の協力，すなわち行政と企業，任意の市民

団体，そしてマーケティングをおこなう組織と

の間でのチームワークがいかにうまくいくかに

かかっている。たんに企業や営利的な製品のマ

ーケティングとは違い，地域のマーケテイング

は，官民両機関や利益団体，住民の積極的なサ

ポートが必要であると指摘する（Kotler，Haider，

and　Rein，ユ993，pp．18－20［邦訳！8～20頁］）。

　Kotlerらの議論は，いかにして地域を売り込

むかといった問題意識に始まって，地域イメー

ジの確立，観光，企業誘致，輸出拡大，市民誘

致，さらにはインフラ整備や，警察や消防，教

育などの公共サービスにまで及んでおり，後述

する今日日本で語られている地域ブランド論よ
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団皿一1 地域のマーケティングのレベル
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出所）Kotler，Haider，and　Rein，1993，p．ユ9（邦訳19頁）。

りもさらに包括的な内容を有する地域の体系的

な発展戦略といえよう。

　「地域をブランド化の対象として考えるため

には，まずそれをマーケティングの対象となる

製品として捉える必要がある」（阿久津・天

野，2007，ユ2頁）が，このようにマーケティ

ング論においては，地域ブランドの議論に先

立って，地域がマーケティングの対象に位置付

けられ，そのマーケティング戦略のあり方が比

較的早くから検討されてきたことは注目に値し

よう。伝統的に企業の市場問題の解決のための

思考法ないし技法と捉えられてきたマーケティ

ングを，地域問題に広く適用しようとした意義

はきわめて大きいと思われる。そして，ブラン

ドを構築するにあたっては，各種マーケテイン

グ活動の体系的な展開が欠かせない（C£石井

ら，2004，435頁）。そうした意味においても

Kot1erらが展開した地域のマーケテイング論に

ついては，地域ブランド・マネジメント論の構

一案の視点からも再評価されてよいだろう。

　マーケテイング研究においては，このように

マーケテイングの対象として地域をとらえる理

論的な素地が備わっていた害他方では，後述

するように，近年ブランド論が進展し，そのマ

ネジメントに関して多様かつ有用なアイディア

を生み出すようになっており，こうした知的背

景のなかで，ブランド論の応用領域として再び

地域が着目されるようになってきたものと思わ

札る。

5）なお東（200ユ）は，「地域マーケティングの素地は

既に1960年代末から70年代のはじめにかけて用意
されていた」（ユ45頁）と指摘している。
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皿　ブランド研究と地域

1．ブランドの定義

　地域ブランドの「ブランド」という用語は，

従来マーケテイング分野において主に議論され

てきた概念である。したがって，地域ブランド

についてより正確に理解するためには，マーケ

テイング研究におけるブランドにかかわる主要

概念について確認しておくことが必要である。．

　「マーケテイングの歴史はブランドと共に始

まり，ブランドとともに発展してきた」（青

木，2000，22頁）という指摘にもみられるよ

うに，ブランドとマーケテイングは元来切って

も切札ない関係にある。とはいえ，マーケテイ

ング研究において当初よりブランドが重要なテ

ーマであり続けてきたかというと必ずしもそう

ではない。従来，ブランドは製品を構成する一

要素として付与されていて当然ではあるもの

の，それ以上の重要性や意義はとりたてて意識

されることのない，あたかも空気のような存在

としてとらえられていたのではないだろうか。

　しかしながら近年では，市場の成熟化や「製

品やサービスのコモディティティ化」（恩蔵，

2004，ユ17頁）によって，競争上製品の差別化

が強く要請されるようになったことなどを背景

に，ブランドの重要性が実務面・研究面におい

て広く認識されるようになっている害それ以

来今日に至るまで，ブランド研究においては実

に多くの興味深いアイディアが生み出されてき

ているのである。

　そ札ではまず，ブランドの意味から確認して

みよう。しばしば引用されるように，「ブラン

ド」という言葉はそもそも「焼き印を付けるこ

と」を意味する“brandr”という古ノルド語か

ら派生し，家畜の所有者が自分の家畜を識別す

るために付けた印であった（Ke11er，1998，p．2

6）例えば青木（2000）は，「本格的なブランド研究の

歴史は意外に浅く，それが集中的に議論されるよう

になったのは，（中略）高々ここ十年くらいのことな

のである」（22頁）と指摘している。

［邦訳37頁］）。ブランドとは数世紀の間，ある

生産者の製品を他の生産者の製品から区別する

手段であったのである（Ke11er，ユ998，p．2［邦

訳37頁1）。

　そしてその主要な定義をみると，例えばブラ

ンド研究の大家Aaker（ユ991）によれば，ブラ

ンドとは「ある売り手あるいは売り手のグルー

プからの財またはサービスを識別し，競争業者

のそれから差別化しようとする特有の（ロゴ，

トレードマーク，包装デザインのような）名前

がつまたはシンボルである」（p．7［邦訳9頁］）

とされ，またアメリカ・マーケテイング協会

（American　Marketing　Association）においてもほ

ぼ同様に，「ある売り手の商品あるいはサービ

スを他の売り手のものとは異なるものとして識

別する，名称，言葉，デザイン，シンボル，あ

るいは他のあらゆる特徴」（一アメリカ・マーケ

テイング協会ホームページ）とされている。

　これらからもわかるように，ブランドとは直

接的には名称やシンボルなど，消費者に言語

的，視覚的に訴えることのできる諸要素を指

し，それは他の類似の製品やサービスと識別・

区別することを意図しているということであ

る。なお，以上の定義を踏まえて地域ブランド

を考えてみると，特定の地最，あるいはその地

域の製品やサービスを他の地域のそれとは異な

るものとして識別したり区別するための，特有

の名称やシンボルなどということになろう2

2．ブランド・エクイティ

　前述のAakerやアメリカ・マーケテイング協

会の定義は，ブランドの表層的な側面に着目し

たものであるといえよう。しかしながら，今日

われわれが「ブランド」という用語を用いる場

合，その製品やサービスはそのカテゴリーにお

ける他社の同等のものと比べて，人々のあこが

れや羨望の対象になるものである場合が多い。

それは，例えばメルセデス・ベンツやナイキ，

ロレックスなど，優れたブランドとしてしばし

ば引き合いに出される製品やサービスについて
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考えてみるとよくわかる。

　またそこまで顕著な例ではないとしても，多

くの人々はブランドの名称やマークによって，

その製品やサービスの品質や内容を信頼して購

入意向を固めたり，同等の他製品より高額な対

価を支払ったり，愛着を感じて長年使用し続け

たりする。さらに企業間の動きに目を転じる

と，ブランドを有する事業が莫大な金額で売買

されることもある。

　その意味では，ブランドとはたんに名称やシ

ンボル，デザインといったものだけではなく，一

それを有する企業に競争優位や長期的な収益を

もたらす資産となりうるものであり，それゆえ

に適切なマネジメントによって，長期的かつ戦

略的に育成することの重要性が認識さ札ること

になる。

　このようにブランドを資産としてとらえた概

念が，Aaker（1991）の提示した「ブランド・

エクイティ」である。彼によるとブランド・エ

クイティとは，「ブランド，その名前やシンボ

ルと結びついたブランドの資産と負債の集合」

であり，次の5つの要素から構成される
（Aaker，199ユ，pp．15－16［邦訳20～22頁］）。す

7）また，一Ke11er（ユ998）は，自社の製品を識別し，他

社のそれと差別化するための手段として用いられる

言語的あるいは視覚的な情報コード（具体的には，

名前，ロゴ，シンボル，キャラクター，パッケー
ジ，スローガン，など）を一括して「ブランド要素
（brand　element）」と総称し，そのうえで，これらのブ

ランド要素を選択・統合・伝達することによって自

社製品を識別・差別化する行為（＝ブランド化）と，

その結果としてブランド化される製品（＝ブランド）

とを各々別個に規定することによって，ブランドに

かかわる諸概念の整理を試みている（pp．2－40［邦訳

36～75頁］。ここでは青木（2004b）の要約より引用

（ユ9頁））。こうしたKe11erの整理に基づいて地域ブラ

ンドを考えてみると，ある地域の製品やサービスを

他の地域のそれとは異なるものとして識別・差別化

する特有の名称やシンボルなどを「地域ブランド要

素」，地域の商品やサービスを選択対象として，各種

のブランド要素の選択・統合・伝達によって識別・

差別化することを「地域ブランド化」，そしてその結

果としてブランド化される地域ないし地域の製品・

サービスが「地域ブランド」というように，用語上

一定の区分をすることができる。

なわち，①ブランド認知（あるブランドがある

製品カテゴリーに属していることを，潜在購買

者が認識あるいは想起できること）（p．61［邦

訳84頁］），②知覚品質（意図された目的に関

して代替品と比べた場合の，ある製品またはサ

ービスの全体的な品質ないし優位性についての

顧客の知覚）（p．85［邦訳115責1），③ブラン

ド連想（ブランドに関する記憶と「関連してい

る」すべてのこと）（p．ユ09［邦訳146頁1），④

ブランド・ロイヤルティ（顧客があるブランド

に対してもつ執着心の程度）（p．39［邦訳53

頁1），⑥所有権のある他のブランド資産（特許

や商標，チャネルとのリレーションシップ）（p．

21［邦訳28頁1）である。強いブランドとは，

これらの要素において高い水準を獲得している

ものである。

　ブランド・エクイティ論は，「ブランドをよ

り全体的な視点から捉えることの重要性を強

調」（青木，2000，31頁）するとともに，「様々

なマーケティング活動の結果として，ブランド

という『器』の申に蓄積されていく無形資産的

な価値に着目し，その維持・強化と活用の仕方

を提案した」（青木，2000，31頁）ところにそ

の特徴が認められる。

　このようなブランド・エクイティの考え方

は，企業分野のみならず，地域という文脈にも

かなりの程度適用できるだろう。地域における

ブランド化の対象については次章で詳述する

が，例えば特産品や観光地であれば，①地域内

外の多くの人々に広く知られており，②他の地

域の同等の特産品や観光地に比べて質の高いも

のとして知覚され，③好ましい連想やイメージ

をともないつつ記憶され，④繰り返し購入した

い，繰り返し訪れたいなどのこだわりを抱か

れ，⑤製法に関する特許や商標登録などによっ

て保護されている，こうした要素を兼ね備えた

ものは理想的な「強い地域ブランド」といえる。

　個別の特産品や観光地でみると，例えば「夕

張メロン」や「関さば・関あじ」，あるいは「由

布院」などは，上述の知名度や品質，イメー
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ジ，ロイヤルティといった基準に照らしあわせ

てみると，きわめて高いエクイティを有する地

域ブランドと考えることができよう書同様

に，地域全体のブラィドカという視点でみる

と，国内外において高い知名度を誇り，高品質

として認識される多くの製品カテゴリー（例え

ば和菓子，漬物，着物，神社仏閣などの観光資

源）を有し，好ましいイメージ（例えば「落ち

着いた」，「歴史のある」など）が連想され，繰

り返し訪れたり，購入したいと考える人々が多

いと思われる「京都」という地域は，強い地域

ブランドと考えることができる。

　このように，ブランド・エクイティの議論を

踏まえることによって，地域ブランドをたんに

地域名を付された製品やサービス，あるいは地

域のイメージなど，部分的な要素のみに着目し

て断片的なものとして捉えるのではなく，より

多角的な視点から全体的に把握することが必要

であることが理解できる。

v　地域ブランド構築の全体的構図

1．地域ブランド戦略の基本プロセス

　前章においては，ブランドに関する諸概念を

整理するとともに，それらを踏まえて地域ブラ

ンドの概念についても若干の検討をくわえた。

そしてとくにブランド・エクイティの概念を踏

まえることによって，地域ブランドを全体的か

つ多角的な視点をもって把握することの重要一性

が確認された。

　しかしながらすでに強いブランドとして多く

の人々に認識されている地域はともかく，現実

には，今日の各地における地域ブランド化の取

り組みが端緒的な段階にあることからも推察さ

れるように，いまだそれを十分に確立できてい一

ない地域が少なくないと思われる。そうした点

からすれば，多くの地域にとっては，いかにし

8）「夕張メロン」に関しては，実際にそのブランド・

エクイティの金銭的な試算を試みたものもみられる
（cf森嶋，2008，7ユ～8ユ頁）。

て自らの地域のブランド・エクイティの水準を

向上させ，強い地域ブランドを構築していくか

というブランド・マネジメントのあり方が現実

的な課題として問われる。ことになる。もとより

地域ブランドのマネジメントは，実践的にも理

論的にも新しい取り組みであり，すでに体系化

されなおかつ精織化された枠組みが存在するわ

けではない。それゆえ以下では，地域ブランド

構築に関連する主要な機関や論者によって提示

されたいくつかの枠組みやモデル，およびブラ

ンド・マネジメント論の諸成果に基づいて，地

域ブランドはどのようなマネジメントのプロセ

スを経て構築することができ，そしてそこには

どのような課題が存在するのかについて確認し

よう。

　さて，経済産業省によると，「地域ブランド

化とは，（I）地域発の商品・サービスのブラ

ンド化と，（I）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」である（図IV一ユ参照）。した

がって，単に地域名を冠した商品だけが売れて

いても駄目であるし，その地域のイメージがよ

いだけでもいけない。この両方がうまく影響し

合い，商品と地域の両方の評価が高くなってい

く必要があるとされる（中小企業基盤整備機

構，2005，2頁）。

　また，以上の経済産業省の地域ブランド化の

説明を踏まえて，中小企業基盤整備機構の『地

域ブランドマニュアル』においては，「地域ブ

ランドとは，ある地域にある商品やサービスな

どが，地域外の消費者からの評価を高めて，地

域全体のイメージ向上と地域活性化に結び付け

るものである」（1頁）と定義され，下記のよ

うにさらに具体的な説明が付されている。

　・地域ブランドとは，「地域に対する消費者

　　からの評価」であり，地域が有する無形資

　　産のひとつ

　・地域ブランドには，地域そのもののブラン

　　ド（㎜）と，地域の特徴を生かした商品
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図M－1 地域ブランドの概念図（経済産業省）

11111瞬！4噂
連続的に展開

出所）中小企業基盤整備機構（2005），2頁。

　　のブランド（PB）とから構成される

　・地域ブランド戦略とは，これら2つのブラ

　　ンドを同時に高めることにより，地域活性

　　化を実現する活動のこと

　つまり，「地域ブランドとは，地域の特長を

生かした“商品ブランド”（PB＝ProductsBrand）

と，その地域イメージを構成する地域そのもの

のブランド（㎜＝Regiona－Brand）とがある。

これらのどちらか一方でも地域ブランドとはな

らないし，両方が存在してもそれぞれがバラバ

ラであったのでは『地域ブランド」とは呼べな

い。地域の魅力と，地域の商品とが互いに好影

響をもたらしながら，よいイメージ，評判を形

成している場合を『地域ブランド」と呼ぶこと

ができる」（3頁）とされるのである。

　以上のように，今日の地域ブランド戦略に

は，地域発の商品・サービス（＝地域資源）の

ブランド化と地域イメージ（＝地域全体）のブ

ランド化という，いわばミクロとマクロの次元

が存在する。地域ブランド構築におけるこうし

た発想は，しばしば指摘されるように」般企業

のブランド・マネジメントにおける製品ブラン

ドと企業ブランドのアナロジーに他ならない

（ci青木，2004a，！5頁）。

　地域資源と地域全体という両者のブランドの

関係，あるいはそのブランド化のあり方をより

明確な形で示したのが青木（2004a）である。

彼は地域ブランド化の基本構図として，地域資

源のブランド化に始まる」連のプロセスのなか

で，地域全体をブランド化し，それを地域の活

性化につなげていくことの必要性を説いている

（図W－2）害

　青木によると，地域ブランド構築には次の4

つのステップが必要とされる。それは，第1に

ブランド化可能な個々の地域資源を選び出し，

ブランド構築の基盤ないし背景として地域性を

最大限に活用しつつブランド化していく段階，

第2に前段階で確立された地域資源ブランドを

柱としつつ，そこに共通する地域性を一つの核

ないし焦点として，「傘」ブランドとしての地

域ブランドを構築していく段階，第3に地域ブ

ランドによる地域資源ブランドの強化と底上げ

の段階，そして第4に底上げされた地域資源ブ

ランドによって，地域経済や地域自体が活性化

される段階である。

　このように，今日の地域ブランド論は，地域

の一部における特産品づくりや観光地づくりに

終始するのではなく，より積極的に地域全体の

ブランドカの向上までダイナミックに発展・昇

華させようとするところにその特徴がある。い

わば地域ブランドのミクロ次元からマクロ次元

への発展を導くマネジメントが要請されている

のである。さらにそのうえで，高められたマク

ロ次元の地域ブランドカをミクロ次元における

各領域へと還元させて，再びそのブランドカ向

上へとつなげるマネジメントが求められるので

ある。

9）電通（2002）や博報堂地ブランドプロジェクト
（2006），富士通総研（2006）もほぼ同様のモデルを

提示している。
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図M－2 地域ブランド構築の基本構図

　　　　　①「地域性」を生かした地域資源のブランド化

　　　　　②地域資源ブランドによる地域全体のブランド化
　　　　　③地域ブランドによる地域資源ブランドの底上げ
　　　　　④地域資源ブランドによる地域（経済）の活性化

出所）青木（2004a），ユ6頁。

　現時点でこうした整然とした好循環を実現で

きている地域がどの程度存在するかはともか

く，地域の振興や浩一性化にとってはきわめて理

想的な地域ブランド構築モデルといえよう撃）

2．地域ブランド化の目的

　経済産業省や中小企業基盤整備機構による地

域ブランドの定義，あるいは青木による地域ブ

ランド化のプロセスに関する議論から，地域ブ

ランド構築の目的や対象が大まかではあるが理

解できる。

　まず地域ブランド構築の目的が，地域の振興

や活1性化にあることは論をまたない。ここで地

域の振興や活性化といった場合，大別して経済

的な側面と非経済的な側面の2つの側面から捉

えることができよう。

　前者はいうまでもなく地域経済の浩一性化であ

る。地方分権の進展，少子化や過疎化による人

ユ0）なお現実には，上述のマネジメントを実施する，

例えば行政などの主体が，あらゆる地域資源をどの

程度までコントロールできるかという問題もあるこ

　とから，以上のような好循環の実現には」定の制約
があるものと思われる。

口の減少などさまざまな要因によって，地域の

経済的自立が要請されている。こうしたなか

で，地域に存在する多様な資源や地域それ自体

をブランド化することによって，「外貨（域外

からの収入）」（安井，2007，154頁）を獲得し，

地域の生産者や企業，住民，自治体が経済的な

豊かさを実現することが目的とされる。すなわ

ち，強い地域ブランドの構築によって，地域外

の市場における特産品の販売増加や地域内への

観光客の増加，またそれらの製品・サービスの

生産や提供にかかわる雇用の拡大，さらには住

民の増加，自治体の税収増といった効果をもた

らすことが期待されるのである。

　他方，．地域とはたんに経済活動の場だけでは

なく，多くの人々が生活を営む場でもある。ま

た後述するように，地域ブランド化の対象は，

特産品や観光地にはじまり地域全体のイメージ

に至るまで多岐にわたる。それゆえに，「経済

的な利益の増大だけでなく，住民の満足感の向

上というような精神面での充実感も，地域ブラ

ンド構築の重要な目的」（阿久津・天野，

2007，14頁）として捉えられることになる。

それは特産品であれ観光地であ札，その事業に
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携わることから得られる生きがいや誇りであっ

たり，また直接的に携わっていなくても，社会

的に高く評価される資源を有する地域の構成員

であることによってもたらされる満足感やステ

イタスといったものであろう。安井（2007）の

指摘するように，地域ブランド化の目的は「地

域住民の精神的な満足感を高め，郷土愛と誇り

を取り戻すこと」（ユ54頁）にあり，「『ここに

住んでいてよかった』『これからもずっと住ん

でいたい』『自慢の故郷』という郷土愛に満ち

た人々で構成される地域は，持続的な発展の可

能性がそれだけ高くなる」（154頁）ことが期

待されるのである。

　このように地域ブランド化は，経済的側面を

主たる目的としながらも，より広範な非経済的

な目的までをも視野に入れているのがその特徴

といえよう。

3．地域ブランド化の対象

　経済産業省や中小企業基盤整備機構による定

義では，地域ブランドの対象として，地域と密

接に結びついた商品・サービス＝地域資源と，

地域のイメージ＝地域全体という2つがあるこ

とが示されていた。したがって地域ブランド化

には，①地域資源のブランド化と，②神域全体

のブランド化という（青木，2004a，15頁；久

保田，2004，5頁），少なくとも2つの側面に

おけるブランド・マネジメントの領域が識別で

きる。以下において，両者の特徴と課題につい

てみてみよう。

　（1〕地域資源のブランド化

　まず地域資源のブランド化についてである

が，こ札は例えば以下のように区分される，地

域に存在する各々の資源を対象としたマネジメ

ントが必要となる。

①特産品

　特産品とは，特定の地域において産出される

その地域ならではの製品である。農水産物やそ

の加工品，畜産品，工業製品，伝統工芸品な

ど，その製品分野は多岐にわたる。農水産物で

あれば，例えば「夕張メロン」や「関さば・関

あじ」など，また工業製品であ札ば，「今治タ

オル」など，伝統工芸品であれば「博多人形」

などが好例であろう。

　Kot1erらが，「どの地域も，地元の企業がそ

の販売を地元の市場から，広い国内市場や海外

市場へと拡大するよう奨励するべきである」

（Kot1er，Haider，andRein，1993，p．32［邦訳34

頁］）と指摘するように，地域内で産出された

特産品をいかに地域外での認知や評価を高め

て，販売増に結びつけるかという問題は，地域

経済の発展のうえで非常に大きな意味をもつ。

特産品ブランドは，地域内で産出された物財を

いかに地域外で購入させるかという意味で，

「送り出すブランド」（青木，2004a，17頁）と

特徴付けられる。

　このような特産品のブランド化については，

国内外を含めた他の地域の製品との差別性の構

築や，「産地的な正当性・独自性」（青木，2007，

4頁）の確保といった課題がある。また，一般

企業の製品のブランド化と対比的にみれば，地

域の特産品にはとくに農水産物に代表されるよ

うに，その製品特性として品質の安定性や均一

性の確保が本来的に難しいものが数多く存在す

ることから，ブランド化の前提として，生産か

ら流通，販売までを含めた品質管理の徹底が基

本的な課題として考えられよう。

②観光資源

　観光資源としては，地域の自然環境，史跡，

建築物，街並み，商店街や，その他，祭りやイ

ベントなどが含まれる。これらのなかには，自

然環境や史跡のように，本来観光と無関連にそ

の地域に自然発生的に形成されたものもあれ

ば，観光を主目的として意識的に形成されたも

のもあろう。こうした諸要素や諸属性が束と

なって，観光客の「観光行動の目的地としての

地域」一の個性が形成される（c£東，2001，146
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～147頁）。

　観光地ブランドは，特産品などの物財とは異

なり，地域外から地域内へと観光客や顧客を誘

致するという意味において「招き入れるブラン

ド」（青木，2004a，17頁）と特徴づけられ，「観

光地のブランド化については，『地域性』のど

の部分に焦点を当てて価値を訴えかけ訪れても

らうか，そして，実際に訪れてくれた人々に，

どのような経験価値を提供し，いかにして再訪

してもらうか」（青木，2004a，ユ4～15頁；青

木，2007，2頁）が課題となる。

　来訪者の「経験価値」という視点から観光を

捉えれば，たんに建築物や施設などのハードに

ついて考慮するだけでは不十分であることがわ

かる。Kot1erらが，「旅行者を増やし，アトラ

クションを売り出したいと考えている地域は，

空港や駅の第一歩から，ホテル，レストラン，

アトラクションにたどりつくところまで，顧客

サービスに投資をしていかなければならない。

地域社会が観光やホスピタリテイ・ビジネスを

目指すならば，観光によって得られる仕事，収

入，その他関連の機会について，市民の理解を

促さなければならない」（Kot1er，Haider，and

Rein，1993，p．ユ35［邦訳ユ47頁］）と指摘する

ように，観光関連の従事者のみならず，地域住

民全体を含めたホスピタリティのあり方なども

問われることになる。

　このように観光地のブランド化については，

観光資源におけるハード面とソフト面，あるい

は物的要素と人的要素を含めて，どのような便

益を標的とする観光客に提供しようするのか

を，総合的に検討していく必要がある。

③暮らし・生活

　特産品や観光資源のみならず，地域の暮らし

ゃ生活を地域ブランド化の対象として考える場

合もある。これには，例えば「グリーン・ツー

リズム」や「ブルー・ツーリズム」のように，

地域固有の暮らしや生活を，地域外の人々が手

軽に体験できるサービスとして“商品化”し，

観光の延長として捉えるものと，一方で「そこ

に住む人，生活そのもの」（博報堂地ブランド

プロジェクト，2006，15頁）を地域ブランド

化の対象と考える場合もあるようである。後者

については，後述する地域全体のブランド化と

の厳密な峻別は難しい面がある。いずれにせ

よ，地域の生活をブランド化することによっ

て，理想的には定住者の増加につなげることが

目的とされるものと思われる。

　なお，以上の3つの地域資源は，それぞれ性

格を異にする地域資源として，同じ次元に並列

的に存在する“タイプ”として捉えられるのみ

ならず，①ブ②→③に向かつてより高次化する

“ステージ”として捉えられる側面もある。例

えば菅野・若林（2008）は，①～③の地域資源

を，それぞれ「買いたい」地域ブランド，「訪

れたい」地域ブランド，「住みたい」地域ブラ

ンドと捉えたうえで，「サスティナブルな地域

を目指した地域ブランドの構築を考えるために

は，これまでの特産品や商店街・観光地を中心

とした『買いたい』『訪れたい』地域ブランド

構築中心の思想から，『住み続けたい，戻って

きたい，移り住みたい』といった『住みたい』

地域ブランド構築への転換が求められる」と指

摘している（83頁）。

　以上のように整理される地域の個別資源のブ

ランド化は，「単品によるブランディンクのた

め，戦略策定が容易」，「地域とある産品とのブ

ランデインクであるため，イメージ構築が容

易」（北村ら，2006，2頁）といった，主とし

て戦略の策定や実施面におけるマネジメントの

容易さに関するメリットが指摘される」方で，

「地域に複数の有力なプレイスプロダクトがあ

る場合，プロダクト間の利害対立が発生」，「固

定化されたイメージが地域に付着するので，拡

張性に乏しい」（北村ら，2006，2頁）といっ

たデメリットが指摘される。

　なお，とくにデメリットの後者に関連する

が，ある地域資源のブランド化によって得られ
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たブランドの効果すなわちブランド・エクイ

ティを，いかに他の地域資源へと拡張していく

かという問題は，地域の発展を目指すうえで非

常に重要な課題となろう。この点に関して，前

掲の経済産業省のモデルでは，地域資源と地域

全体の間の垂直的な関係におけるブランド効果

の拡張可能性が取り上げられているが，複数の

地域資源間の水平的な関係におけるそれについ

てはあまり詳しく触れられていないように思わ

れる。

　しかしながら，地域資源のブランド化から地

域全体のブランド化への発展過程においては，

同時に，地域資源間においてブランドの波及効

果をいかに高めるのかというブランド・エクイ

ティの効果的活用のあり方も問題となろうど）

こうした議論は，企業のブランド・マネジメン

トにおける「ブランド拡張」の問題に非常に類似

している。ブランド拡張とは「ある確立された

ブランド・ネームを新しい製品カテゴリーに参

入するために使用すること」（AaトerandKe11er，

1990，p．27）とされ，その成功には消費者の知覚

や便益など，親ブランドと新規アイテムとの間

の何らかの適合・一致が条件となる（Farquhar，

1989，pp．30－3ユ；三浦，2008，129頁）。

　地域ブランドの文脈においては，例えば農水

産物であれば，ある農水産物から何らかの関連

を有する別の農水産物へ，また農水産物からそ

の加工品へ，さらにそれらに関連する観光資源

の開拓べといった具合に，連鎖的かつ漸進的に

ブランド効果の拡大化を進めていくことが必要

であろう。例えば，柚子加工品の生産・販売を

ユエ）これに関連して，Kot1eIらは次のような貴重な示唆

　を提供している。すなわち「地元産の製品やサービ

　スに対して，強いブランドネームやイメージを確立

　することに成功している場所もある。（中略）米国の

　州の申でも，地元特産品のブランドを持っている州

　がある。例えばフロリダのオレンジ，ウィスコンシ

　ンのチーズ，ケンタッキーのバーボン，アイダホの

　ポテトと言った具合だ。いったん，1つの製品で強

　いブランドを打ち立てると，このいいイメージのブ

　ランド効果を他の製品にも応用することができる」
　（Kotler，Haider，mdRein，1993，p．32［邦訳34頁］）。

通じた地域おこしの成功事例として知られる高

知県馬路村においては，最初に展開された柏子

の佃煮を皮切」りとして，ジャム，みそ，ジュー

ス，ポン酢醤油など多様な食品分野へとブラン

ドの拡張がなされ，今日では食品という製品カ

テゴリーを越えてさらに入浴剤や化粧水の素ま

で広がりつつあるという。またそれだけでな

く，柚子加工品の成功や「村をまるごと売る」

という地域ブランド戦略の展開によって，観光

や定住促進へとつながっているとされる（長

崎，2006，ユ7ユ～ユ91頁1吠及川，2006，21卜

212頁）。

　同様に，数年前全国的に人気を博した香川県

の讃岐うどんは，たんに一地域資源であるうど

んという食品の人気のみで終わったわけではな

い。イ列えば，「うどんタクシー」（タクシーを借

り切って，地元の有名店巡りをする，タクシー

運転手から讃岐うどんの歴史なども聞ける）や

「うどんスタンプラリー」（香川県観光協会が主

催。ラリー参加のうどん店や旅館を回って，ス

タンプを集め，希望商品を応募する）など，讃

岐うどんを利用して，観光客の誘致に向けた多

様な取り組みが図られている。そうした努力も

あってか，県への観光客が増加する効果がみら

札だという（c£内閣府政策統括官室，2005，20

頁）。

　こうした事例にみられるように，地域資源の

ブランド化は，各々の個別資源における取り組

みはもとより，地域内での多様な地域資源間に

おける横の連携をも視野に入れて進められるこ

とが必要であり，そこでは各資源問におけるブ

ランドの効果の相互作用やシナジーが追求され

ることが理想であろう。

　／2〕地域全体のブランド化

　前述のように今日議論される地域ブランド論

は，個別具体的な地域資源のみならず，地域全

体あるいは地域そのもののブランド化をも意図

している場合が多いのが特徴である。これは特

産品や観光地など何らかの実体に対するブラン
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ド化とは異なり，対象として設定された地域に

対する地域内外の人々の認知度を高めたり，イ

メージを改善することによって，彼らの好意的

な態度の形成や望ましい方向への修正を促そう

とする試みである￥〕

　地域全体のブランド化について明確に定義づ

けられたものは多くないが，例えば北村ら

（2006）によると，「地域全体のブランド化と

は，地域にある多様な資源を統一したコンセプ

トでくくり，それを地域のアイデンティティ

（地域性・地域らしさ・地域の本質的な価値）と

して，地域内外に発信することで，他地域との

差異化，地域間競争力の向上，居住者の地域に

対する誇りや愛着を醸成することである。県や

市など比較的大きく，多様性がある地域をブラ

ンド化する際に用いる戦略である」（3頁）と

説明される。

　かかる地域全体のブランド化は，多様な地域

資源のブランド化の結果として地域全体の知名

度やイメージが向上することを期待するという

消極的なものではなく，より積極的に，目指す

べき地域のイメージすなわち地域のアイデン

ティティを設定し，それを意識的に作り上げて

いこうとするところに特徴がみられる。

　国家という非常に広い対象範囲が念頭におか

れた議論ながら，Kot1erらも地域全体のブラン

ド化の重要性とそのためのマネジメントのあり

方を説いている。彼らによると，「国のイメー

ジはその国の製品やサービスに対する態度，投

資や企業，観光客をひきつける能力に影響を与

え」（Kot1erandGertner，2002，p．249），それゆ

えに「戦略的なマネジメント・アプローチ」が

求められるという。その具体的な内容とは「①

主要な強みと弱み，機会と脅威を正確に把握す

るためのSWOT分析の実施，②強力なブラン

ディンクとストーリーデリングの基礎となりう

12）こうした議論は必ずしも新しいものではなく，

Kot1erらにおいても「イメージ・マーケティング」と

　して論及がなされている（Kot1er，Haider，andRein，

　ユ993，pp．33－37［邦訳35～39頁］）。

る産業や有名人，自然のランドマーク，歴史的

なイベントの選択，③個々のブランデインク活

動のすべてをカバーし，首尾一貫性をもつ包括

的（umbre11a）コンセプト（楽しい国，質の高

い国，安全な国，誠実な国，進歩する国など）

の開発，④将来的に大きなインパクトをもつと

思われる各々のブランデインク活動への十分な

国家財源の配分，⑤すべての輸出製品が信頼で

き，約束されたレベルのパフォーマンスが提供

できることを確かめる輸出管理」（Kot1er　and

Ge廿ner，2002，pp．258－259）よりなる。こうし

た議論は，対象の広狭という相違はあるもの

の，都道府県や市町村といった単位においても

そのまま妥当しよう。

　以上から，地域全体のブランド化には，地域

内外を見据えたうえで，重点的にブランド化さ

れるべき地域資源を発掘・選別したり，あるい

は地域全体のブランド・アイデンティティを形

成したりと，マクロ的視座に立ったマネジメン

トが必要であることが理解できる。とくに地域

全体のアイデンティティの形成においては，地

域内に散在するそれぞれ性格の異なる多様な地

域資源を結び付ける必要があるため，地域性，

すなわち「当該地域の自然，文化，伝統に根ざ

す『地域らしさ』」（青木，2004a，16頁）をい

かに捉えるかがとくに重要な問題として浮上し

てこよう（c£久保田，2004，6～7頁；青木，

2004a，16頁）。

　おそらく，どのような地域であれその内部に

は文化や歴史，産業などにおいて多様な側面を

もつことから，「地域らしさ」を見出し，規定

することは容易ではないだろう。この問題に関

しては，「地域性や地域価値という概念の抽象度

が高すぎ，コンセプトづくりがうまくいかない，

体系的なブランド戦略が立てにくい，…　　」

（北村ら，2006，3頁）といった問題点や，さ

らに「一般に，垂直的な水準が上がるほど（地

域の範囲を広く設定するほど）地域内部の異質

性（歴史，自然，特徴，人々などの異質性）も

高まるため，イメージも抽象的となる」（久保
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団，2004，ユ2頁）といった限界が指摘されて

いる。

　例えば青森県では，2002年に県職員の自主

研究グループが，電通，電通総研とともに「青

森（AOMORJ）ブランドの戦略的マネジメン

ト手法の確立につ．いて」という報告書をまとめ

ている。報告書は，地域自体がブランド化する

ことで地域内の産品や観光に影響を与え，結果

的に地域が競争力を向上させることができると

いう，アンブレラブランドとしての地域ブラン

ドの考え方を提示しており，その後多くの自治

体の担当者が青森県の報告書を参考としてきた

という（生田ら，2006，55～56頁）。その内容

とは具体的に，地域全体のブランドとして「人

間性復活」というコンセプトが設定され，その

下に「歴史ロマン」（いたこ，ねぶた，津軽三

味線など），「癒しの自然パワー」（八甲田温

泉，十和田湖など），「畏怖の自然パワー」（恐

山，八甲田山など），「まごころグルメ」（りん

ご，大間マグロなど）という4つのカテゴリー

ブランドが位置付けられたものである（C£佐々

木，2008，13頁）。しかしながら，同県の総合

販売戦略課でもこの報告書を参考としてはいる

が，報告書の提案は実施されつつある現在の施

策に直接影響を及ぼしてはいないとされる（生

田ら，2006，56頁）。これは，「産品の差別化

の観点から，全ての産品を地域ブランドの下で

ブランド化するのは困難だという認識があるた

めである。産品を限定せずに販売促進を行うた

めの検討は実際に行われているが，産品それぞ

れに独自の性質があり，それら全てを包括して

ブランド化するためには，青森県らしさと商品

のこだわりを」度にイメージ化していかなけ札

ばならない。そしてこのことは結果的にブラン

ド化の意味を損ねるという判断がある」（生田

ら，2006，56頁）と説明されている。

　地域全体のブランド化は，「地域のさまざま

なものを内包してブランド化を図るため，地域

全体の底上げが可能」，あるいは「地域のアイ

デンティティの確立ができる」（北村ら，2006，

3頁）といったきわめて広範囲に及ぶ効果が期

待できる反面，「戦略立案が困難」，「地域全体

といいながらも選択と集中が必要であり，その

意思決定に時間を要す」（北村ら，2006，3頁）

といった課題が指摘されており，現時点におけ

るその可能性は未知数であるといえよう。今

後，海外の先進事例の摂取も含めて，多くの地

域におけるさらなる経験の蓄積と，それを踏ま

えたマネジメントの体系化が求められる。

V　地域ブランド・マネジメントの主要

　　課題一地域資源ブランドを中心に一

　前章においては，地域ブランド戦略のあり方

や構図を全体的に概観することによって，地域

ブランド化の対象には，地域資源と地域全体と

いう大別して2つの次元があり，さらに両者の

ブランド化は相互関連性をもたせつつ戦略展開

されることが理想であることが確認された。本

章ではとくに「実際問題として，地域に経済的

価値をもたらす」（青木，2004a，16頁）もの

として，個々の地域資源を念頭におきながら，

そのブランド・マネジメントに関する諸課題を

整理する。もっとも丁口に地域資源といって

も，すでにみたように特産品や観光地など多岐

にわたる製品やサービスが存在し，それぞれの

ブランド戦略のあり方は異なる。その意味であ

らゆる対象に普遍的に適用しうる具体的手法を

提示することは困難である。したがって以下で

は，どのような地域資源であれそのブランド化

に際して必ず考慮すべき基本的な諸課題につい

て検討する。

1．地域ブランド戦略の体制作り

　一般の企業においてブランド・マネジメント

の実施主体は所与であり，基本的に単一の企業

によって担われる。これに対して，地域ブラン

ドの場合には，その実施主体が複数存在（阿久

津・天野，2007，ユ4頁）するという特徴をもっ

ている。すなわち「一般製品のブランド化にお
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いては一つの企業組織が全て一貫して実施する

内容を，地域の場合は複数存在する主体が単体

もしくは連携して実施主体となり，一つの主体

がブランドの構築から管理まで一貫して実施す

ることができない仕組みになっている」（阿久

津・天野，2007，14頁）。

　例えば，農水産物やその加工品，温泉地と

いったような個別の地域資源であれば，現場で

それらの生産や提供をおこなう個々の事業者，

また農業協同組合や漁業協同組合，旅館協同組

合など個々の事業者が加入する組合組織，さら

にそれらの地域資源を束ねて地域全体のブラン

ド戦略を構築しようとする都道府県や市町村な

どの行政13〕というように，多様なステークホ

ルダーがブランド戦略に関係することになる。

　したがって，地域ブランド戦略を展開するに

あたってはまずもって，その策定や実施におい

てリーダ］シップやイニシアティブを発揮する

いわば「ブランド・マネージャー」．や「マーケ

ター」に相当する機関を配置する必要がある

（cfKotler，1993，pp．42－44［邦訳40～42頁コ；

松本ら，2002．1094頁）。

　とはいえそこでの問題は，前掲の組合や行政

といった組織は，農業や漁業，行政など，各自

の分野の専門家ではあっても，ブランドやマー

ケテイングには必ずしも精通しているわけでは

ない点である呈〕もちろん地域ブランド戦略の

展開に際しては，コンサルタントなど外部の専

門家をその都度アドホックに活用することも一

つの方法ではあるが，長期的にみた場合には，

ブランド形成に対して継続的に責任をもち，な

おかつブランデインクやマーケテイングに精通

ユ3）地域ブランド戦略において行政の果たすべき役割

　は大きい。とくに地域全体のブランド戦略に関して

　は，多様な地域資源のブランド戦略を統合的に把握

　し，それらの活動を全体的な視点から調整する主体

　として，各地域資源の事業者をバックアップした

　り，要所要所でサポートするという役割が期待され
　る（o£佐々木，2008，ユ4－15頁）。

ユ4）この点については，阿久津・天野（2007）による

47都道府県を対象とした地域ブランドに関するアン

　ケート調査でも明らかにされている（6頁）。

した人材の確保と育成は大きな課題となってこ

よう。

　他方で，地域ブランド戦略の推進は，その中

心的な担い手を明確化・確保するだけでは不十

分であることはいうまでもない。たんに旗振り

役の努力だけではなく，実際に地域において製

品やサービスの生産・販売にあたる個々の事業

者のブランド戦略に対するコミットメントを引

き出すことが不可欠であろう。すなわち，各地

域資源の生産者である農業者や漁業者，中小企

業などが，後述するようなブランド・アイデン

ティティをはじめとするブランド戦略の内容に

ついて正確に理解し，なおかつそれに共感した

状態をつくり出すことによって15〕ブランド構

築努力の継続性を実現しうると考えられるので

ある。

2．地域ブランド・アイデンティティの創造

　（1）地域ブランド戦略の基本体系

　地域ブランド戦略として目指すべき目標は，

どのような地域資源であれ，ブランドの知名度

を高めたり，好ましいブランド連想を形成した

りと，要するにそのブランド・エクイティを高

めることにあることは前述したとおりである。

そしてそのためには，適切なブランド戦略の策

定と実施が欠かせない。

　ブランド戦略の基本体系については，Aaker

（ユ996）やKeller（1998），さらには彼らの議論

を下敷きとして，青木（2000）や阿久津（2004），

三浦（2008）などによってその概要が示されて

いる。それらを踏まえて簡単に整理すれば，ブ

ランドを構築するためには，①ブランド・アイ

デンティティを創造し，②それを消費者に伝え

る，という大別して2つのプロセスが必要であ

ることがわかる（阿久津，2004，232頁；久保

ユ5）この点について石原（2008）は，ブランド構築を

　試みる関係者間における「コンセンサスの形成」と

　表現し，それは地域ブランド構築において最初の段

　階で取り組むもっとも重要な作業であると指摘して
　いる（91頁）。
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団，2004，6頁；三浦，2008，ユ31頁）ぎ〕

　ここでブランド・アイデンティティとは，

「ブランド戦略策定者が創造したり維持したい

と思うブランド連想のユニークな集合」（Aaker，

1996，p．68［邦訳86頁］）であり，「当該ブラ

ンドが『どのように知覚されているか』という

結果論としてのブランド・イメージとは異な

り，むしろ戦略策定者が当該ブランドを『どの

ように知覚されたい（されるべ一き）』と考える

か，という目標ないしは理想像（「あるべき

姿」）として捉えられるべきである」（青木，

2004b，21頁；c£Aaker，1996，p，vii，p．68［邦

訳iii頁，86～87頁］）。したがって，地域ブラ

ンドのアイデンティティの創造とは，特産品に

せよ観光地にせよ，そのブランドが地域内外と

りわけ地域外部の人々から，どのようなものと

してみられたいのかを，地域のさまざまな特性

を踏まえつつ明確化していく作業であるといえ

よう。

　／2）地域ブランドにおけるブランド分析

　ブランド・アイデンティティを創造する際の

前提となる作業が，①市場のトレンドや顧客の

購入動機の分析，市場細分化，既存製品で満た

されていない二一ズの分析からなる顧客分析，

②主要な競争相手のブランド・イメージやポジ

ショニング，強み・弱みの分析からなる競合分

析，③既存のブランド・イメージ，ブランドの

ユ6）なお，本来ブランドの構築は，マーケテイング戦

　略の展開と相補的な関係にあり（石井ら，2004，447

　頁），両者を切り離して考えることはできない。優れ

　たブランド」は，特徴のある製品・サービスの開発や

　品質管理，価格設定，流通チャネルの選択など，マ

　ーケティング・ミックスをはじめとするマーケティ

　シグの戦略や手法を駆使することによって育成され

　る（o£石井ら，2004，435頁，447頁）。とはいえこ

　うしたマーケティング戦略については，各々の製品

　やサービスの特性など，個別的な要素によって異な

　る面が大きく，ここで網羅的に論及することは困難

　である。したがってここでは，多くの地域資源のブ

　ランド構築にとって普遍的な課題となると考えられ

　るブランド戦略の基本体系に限定して議論を進めて

　いる。

伝統，ブランドの強みと弱み，ブランドや組織

の魂，他社と自社ブランドとの関係の分析から

なる自己分析である（Aaker，1996，pp．189－20ユ

［邦訳248～262頁］）。

　地域ブランドにおいて，まず顧客分析に関

しては，例えば食品の安全や安心に対する関

心の高まりやLOHAS（LifestylesofHea1thand

Sustainabih奴）志向など，地域の特産品や観光

に対する需要に影響を与える可能性のあるマク

ロ環境の動向を把握したり，また当該地域ブラ

ンドを購入したり利用したりする動機の詳細な

検討に基づいて，メイン・ターゲットを設定す

る作業が必要であろう。周知のように，企業の

マーケテイング活動においては，単一の製品で

市場全体の二一ズを充足しようとするマス・マ

ーケテイングは多くの製品分野においてすでに

限界に達し，人口統計的な基準や社会心理的な

基準など，何らかの切り口によって市場を細分

化し，細分化された市場セグメントのいずれか

あるいは複数に対して，適合的なマーケテイン

グ・ミックスを展開することが求められている

（c£KotlerandKe11er，2006，pp．247－258［邦訳

305～322頁］）。これは地域ブランドにおいて

も同様であり，ある特定の地域に由来する製品

やサービスに対してあらゆる人々が関心を寄せ

ることはそもそも期待できないであろう。上述

の顧客分析を踏まえて，例えば都市部の消費者

や富裕層，女性客，贈答用など何らかの基準を

用いて主たるターゲットを特定化する必要があ

ろう。

　また，競合する地域の分析も必要である。マ

ーケテイングの視点から地域を捉えた場合，地

域の抱える諸問題は「地域問の顧客獲得競争」

（東，200ユ，144頁）の問題といってよい。特

産品であれば，海外も含めた他地域で産出され

る同等の製品カテゴリーに属するそれ，観光地

であれば，旅行者の目的と予算，時間や距離の

面からみて類似する地域といった具合に，国内

外問わず競合する地域が多数存在する。こうし

た競合する産地や観光地を客観的に分析する一
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方で，自己の現時点でのイメージや，歴史性や

伝統などに関する分析・評価をおこなうこと

で，いかに競合地域に対して差別的な優位性を

築けるかを検討することが重要となる。

　（3〕地域ブランドにおけるアイデンティティ

　　　の構造と価値提案

　以上のように，地域資源がおかれた現状の客

観的な分析を踏まえて，ブランド・アイデン

ティティの具体的な内容を検討することになる

が，そのためにはアイデンティティの構造につ

いて理解しておくことが有用である。

　Aaker（ユ996）によれば，ブランド・アイデ

ンティティは，①製品（製品分野，製品属性，

品質／価値，用途，ユーザー，原産国），②組

織（組織属性「顧客志向，革新，品質へのこだ

わり，環境への関心など」，ローカル志向／グ

ローバル志向），③人（ブランドのもつパーソ

ナリティ「有能，信用できる，楽しい，活発な

ど」），④シンボル（ビジュアル・イメージとメ

タファー，ブランドの伝統）という4つの視点

と合計12の次元から構成される（Aaker，ユ996，

pp．78－85［邦訳100～109頁］几7〕そしてこれら

の次元の「どこに焦点を当て，それを中核部分

あるいは拡張部分として，いかにアイデンティ

ティを明確化していくかが，ブランド構築上の

課題となる」（青木，2000，77頁；cfAaker，

ユ996，pp．68－69，p．79［邦訳87頁，98頁］）。

　すなわちアイデンティティの創造とは，ブラ

ンドのあるべき姿を，その製品やサービスその

ものの諾特性やそれらを生み出す組織の文化な

ど多面的な要素の検討を通じて浮き彫りにする

とともに，そのうちのいかなる要素を中心的な

訴求点とすべきかを明確化することによって，

！ランドの性格づけをおこなう作業といってよ

いであろう。

　ところで興味深い点として，Aakerは①製品

としてのブランドにおいて，「原産国」（国や地

域とのつながり）という点をあげ，「国や地域

とブランドを結びつけることによってブランド

に信頼性を付加すること」が戦略上の選択肢と

なりうると指摘する・そして彼は，フランスの

シャネル，スイスのスウォッチの時計，ドイツ

のペックスのビールやメルセデスなどを事例に

あげながら，製品クラス内で最高のものをつく

る伝統を有する国や地域は，ブランドと国や地

域との連想によって，ブランドが高品質をもた

らすということを示せることを指摘している

（p．82［邦訳！04頁］）ぎ〕

　すなわち，すでに前章においても部分的に触

れたように，地域資源である製品やサービスの

ブランド構築を図る際には，そのアイデンティ

ティの構成要素として，やはりそれが生まれ

育った地域との結びつきやつながりを中核的な

位置に据えることが重要だということである。

地域との結びつきやつながりとは，具体的には

その製品やサービスが，地域特有の気候や自然

条件，人々の風土や慣習などを反映したもので

あり，さらに「その土地ならではの原料を使って

いるとか，その土地にずっと伝わる技法で作っ

たものであるとか，あるいは商品の特徴とその

土地のイメージがすごく結びついているという

こと」（青木，2006，7頁）などである。そし

てAakerの指摘にみられるように，その地域と

その製品・サービスとの結びつきが一時的なも

のでなく，歴史や伝統を重ねているものであれ

ばさらに有効なアイデンティティとなろう撃〕

　例えば，国内最大のタオル産地として知られ

る愛媛県今治市では，2006年度より地元業者

の組合である四国タオル工業組合と今治商工会

17）Aaker（ユ996）によれば，あらゆるブランドがその

　アイデンティティとして上のすべての要素を必要と

　するわけではないし，また重要な要素を特定して焦

　点を絞ることも有効であるという（p．78［邦訳ユOO
　頁］〕。

ユ8）またKeller（ユ998）も顧客べ一スのブランド・エク

　イチイを構築するための方法として「二次的な連想

　の活用」をあげ，そのユつとして「国や地域（原産

　地の表示を通じて）」をあげている（p．74［邦訳107
　頁］）。
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議所などが連携して，「今治タオル」のブラン

ド戦略に取り組んでいる。具体的には，ブラン

ドマークやロゴが設定されたり，ブランドのビ

ジョンや価値，ブランドプロミスといった上述

のアイデンティティが詳細に規定されている。

それらは，品質や技術へのこだわり，顧客主義

の考え方などいくつかの要素から成り立ってい

るが，とりわけ興味深いのは，とくに地域との

結びつきやつながりが強調されている点であ

る。例えば今治タオルを支えるものとして，品

質のよいタオルづくりに適した良質な水資源が

存在することや，また四国の歩き遍路の人々を

接待する気風や風土が人にやさしいタオルをつ

くる文化として根づいていることなどがホーム

ページ上で詳細に説明されている（C£今治タ

オルホームヘ］ジ）。

　もちろん，いかに歴史や伝統に根ざした地域

性が中核的なアイデンティティとなるとはい

え，その他の構成要素も無視できないことはい

うまでもない。前述のように，地域ブランドも

市場競争とは無縁ではなく，地域性や地域らし

さ以外にも，例えば製品の属性や品質における

客観的な優位性，あるいはその生産者が有する

価値観など，多角的な観点から吟味されなけ札

ばならない。

ユ9）関・及川（2006）は全国各地における多岐にわた

　るフィールドワークの成果に基づいて，地域ブラン

　ド化における普遍的な要素のユつとして歴史をあ
　げ，次のように指摘している。「地域固有の（産業）

　資源とは，この『歴史』上で培った『文化」に起源

　があり，『文化」とは現代風に言うならば『地域コン

　センサス」でもあった。それは地域に住む人びとが

　暗黙的に了解している暮らし方や働き方であり，地
　域ブランドの第一番目の要素でもある」（2ユO頁）。ま

　た，中小企業基盤整備機構（2005）は，「…そのブラ

　ンドはどのようなこだわりをもって作られたか。商

　品の由来，作られるときのエピソード，そしてその

　土地にまつわる伝説…。商品の特徴を淡々と説明す

　るのではなく，思わず聞き入ってしまうような『神

　話」を語れば，その商品への興味度は倍増する」（ユ8

　頁〕と指摘する。歴史，由来，神話など，多様な用

　語が使われているが，要するに地域ブランド・アイ
　デンテイディの構成要素には，長い時間的な経過の

　なかで蓄積された，地域に本当に根ざしたものが必

　要であることが理解できる。

　さて，以上のようにブランド・アイデンティ

ティの構成要素を明確化することで，地域ブ

ランド戦略の主体者が「顧客に与える約束」

（A吐er，ユ996，p．68［邦訳86頁1）を示すこと

ができるが，顧客との関係を構築するために

一は，そのブランドによってどのような価値を顧

客に実質的に提案できるかという価値提案につ

いての考慮も必要となる。Aaker（ユ996）によ

れば，ブランドの価値提案は，機能的便益，情

緒的便益，自己表現的便益という3つの観点か

ら検討される（Aaker，1996，pp．95－101［邦訳

120～128頁］）。機能的便益とは，「顧客に機能

面の効用を提供する製品属性に基づく便益」で

あり，その製品やサービスの機能に直接関係す

るものである。しかし機能的便益は「しばしば

差別化できず，模倣されやすい」（Aaker，ユ996，

p．96［邦訳ユ2ユ～ユ22頁］）という限界をもつ。

そこで重要となるのが，情緒的便益と自己表現

便益である。情緒的便益とは，特定のブランド

の購買と使用が顧客に与える肯定的な感情であ

り，「ブランドの所有や，使用という経験に対

して豊かさと深みを加える」（Aaker，1996，p．

97［邦訳122～ユ25頁］）。また自己表現便益は，

「人間に白已イメージを伝達する方法を提供」す

る便益であり，「ブランドが自己表現便益を提

供するとき，ブランドと顧客との結びつきが強

くなる」（Aaker，ユ996，p．ユ01［邦訳125～127

頁］）とされるぎ〕

　例えば，強い地域ブランドとして知られてい

る由布院を考えてみると，それはたんに温泉に

浸かるということとは違う意味がありそうであ

る吾〕すなわち由布院は，全国屈指を誇る温泉

20）情緒的便益と自己表現便益は重なりあう部分が多

　い概念である。A荻er（ユ996）自身，「情緒的便益と

　自己表現便益の間には，密接な関係があるときもあ
　る」と指摘している（p．10ユ［邦訳ユ27～ユ28頁］）。

21）例えば久保田（2004〕は，「…湯布院には他の温泉

　とはどこか違う印象がある。『温泉に行った」という

　のと『湯布院に行った』というのとでは，ちょうど

　『クルマを持っている』というのと『ベンツを持って

　いる』といったようなニュアンスの違いがある」（4

　頁）と指摘している。
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湧出量，由布岳を望む雄大な大自然といった資

源を有し，まずもって温泉地や保養地として高

い機能的便益を備えていることは間違いないで

あろう。しかしそれだけでなく，「大白然のな

かで癒される」，「心も体も開放される」，「文化

的な気分に浸れる」といった情緒的便益や，そ

うした観光地を満喫することで「豊かで悠々自

適な自分らしさを演出できる」といった自己表

現便益をも提供しているものと思われる。

　以上3つのそれぞれの便益は，ブランド化さ

れる対象が農水産物か工業製品か，伝統工芸品

か，あるいは観光資源などの無形のサービスか

など，財の特性によってその相対的重要性は異

なってこよう。しかしいずれにせよ，そのブラ

ンド・アイデンティティの形成においては，た

んに品質や性能といった機能的便益のみなら

ず，情緒的便益や自己表現便益などを総体的に

検討することによって，差別的優位性をもつよ

うな価値提案をおこなっていく必要がある。い

うまでもなくその際には，提案される価値と相

対価格との兼ね合いが考慮されなければならな

い（c£Aaker，ユ996，p．102［邦訳129頁1）。

　（4）地域ブランドにおけるブランド要素の開発

　ブランド・アイデンティティの創造には，さ

らにブランド要素の開発が含まれる。ブランド

要素とは，「ブランドを識別し差別化するのに

有効で商標登録可能な手段」（Ke11er，1998，p．

131［邦訳172頁］）であり，主なものとしてブ

ランド・ネーム，ロゴとシンボル，キャラクタ

ー，スロ」ガン，シングル（音楽によるメッセ

ージ），パッケージングがある　（Kener，ユ998，

pp．ユ35－165［邦訳ユ78～212頁］）。

　これらの諸要素は，記憶可能性（再認，再生

のしやすさ），意味性（説得的か，楽しく興味

をそそるか，豊富なイメージをもつかなど），

移転可能性（製品カテゴリーの内外や，地理

的・文化的境界問で移転できるか），適合可能

性（消費者の価値等の変化に対する柔軟性や更

新可能性をもつか），防御可能性（法律上・競

争上防御されるか）（Ke11er，1998，pp．13ユー134

［邦訳173～177頁］）といった基準に照らし合

わされ，適切に選択されると同時に，それらの

効果的な組み合わせが考慮される必要がある

（cf　Ke11er，ユ998，pp．ユ65一ユ66［邦訳2ユ3頁1）。

　地域ブランドの場合，上述の諸要素のうちブ

ランド・ネームに関しては，例えば「松阪牛」

や「加賀友禅」のように，その製品カテゴリー

の前に地域名が付与されるケースが多いため，

一般の製品やサービスに比べてネーミングの自

由度は高くないと思われるが，それ以外につい

ては，言語的なものにせよ視覚的なものにせ

よ，その地域の特長をわかりやすく表現すると

いう基本を踏まえたうえで，識別性や差別性を

高めるための多様な工夫をおこなうことができ

よう。

　例えば柚子製品において成功をおさめた高知

県馬路村では，「村をまるごと売る」，すなわち

飾らずに田舎をまるごと情報発信していくとい

う地域ブランド戦略のもと，商品ラベルやポス

ターに村の子供やお年寄りをモデルとして使

い，統一的なイメージを生み出す努力がおこな

われた。具体的には，柚子加工品のイメージ

キャラクターには，元気な村の子供をモチーフ

に素朴なデザインのイラスト画で表現した

「こっくん坊や」が設定され，柚子加工品のパッ

ケージやラベルにはすべてこのキャラクタ∵が

使われている。そしてその後キャラクターの定

着によって，柚子加工品から馬路村全体のイメ

ージキャラクターへと成長しているという（長

崎，2006，ユ80～ユ8ユ頁）。

　その他，ブランド要素の識別性や差別性を高

めている事例としては，人気アートディレクタ

ーの佐藤可士利氏がブランドのロゴのデザイン

を手がけている愛媛県の「今治タオル」や，漫

画家のやなせたかし氏がキャラクターのデザイ

ンをおこなっている長崎県の「佐世保バーカ」」

や高知県須崎市の鍋焼きラーメンなどがある。

こうした著名人の力を借りる取り組みについて

は，「ビッグネームにより，東京や外部での評
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価や知名度が上がることで，地元の人々の意欲

や自信が湧いてくる」（関ほか，2007年，51

頁）といった効果が指摘されている。またこの

ような試みは，話題一性を高めパブリシティ効果

を狙うといった側面のみならず，ブランド連想

そのものを別の連想をもつ他の存在にリンクさ

せ，「二次的」ブランド連想を生み出す効果が

期待できよう（Keller，1998，p．74［邦訳107

頁］；Kot1erandKe11er，2006，p．287［邦訳358

～359頁］）。例えば前掲の「今治タオル」であ

れば，佐藤氏が有する「都会的で気鋭なアー

ティスト」といったイメージを「借りる」こと

ができるのであるぎ〕

3．地域ブランドのコミュニケーション

　創造されたブランド・アイデンティティの内

容は，対象とするターゲットに対して効果的に

伝達さ軋る必要がある。そこでブランドのコ

ミュニケーションがおこなわれることになる一

（陶山，2002，68頁；三浦，2008，133頁）。ブ

ランド・アイデンティティ戦略がその威力を発

揮できるかどうかは，アイデンティティの構築

だけでなく，アイデンティティとイメージとの

間のコミュニケーションの管理に依存するので

ある（陶山・梅本，2000，39頁）。

　従来マーケティングにおいてコミュニケー

ションの手段には多様なものがあることが知ら

れているが，とくにブランド構築にかかわって

青木（2000）は，ブランドの意味や価値を顧客

に伝えるためのコミュニケーション・プログラ

ムと，ブランドー顧客間の関係性を構築・維持

するための接点管理とに大別している。前者は

さまざまなブランド要素を手がかりとしたブラ

ンド認知の確立と，強固で好意的かつユニーク

なブランド連想の形成を目的とした広告等のコ

ミュニケーション活動を指し，後者は顧客がブ

ランドと出会い，さまざまな経験をする接点

22）ただし「借りる」ことにより，その地域ブランド

　独自のアイデンティティが希薄化することのないよ

　うに留意する必要はあろう。

（contact　point）を特定し，分析する活動を指す

（86頁）。

　以上のような活動からなるブランドのコミュ

ニケーションは，地域の内部と外部の双方を対

象としておこなわれる必要がある雪〕地域内部

については，地域住民の一人一人が地域外部に

対するコミュニケーション媒体あるいは情報

（ロコミ）の発信源となることから，そのブラ

ンドのアイデンティティについて理解し，共感

を示している状態を実現することが強く望まれ

る。地域住民の間でコミュニケーションの対象

となる製品やサービスが既知のもので浸透して

いる場合はともかく，これから本格的にブラン

ド化を展開するような場合には，まずもって地

域住民の理解を得たり，肯定的な態度を形成す

ることが重要になってこよう。

　そのためには，地域ブランドの構築主体は，

広告をはじめとする各種の情報提供活動によっ

て地域住民のブランド認知やブランド連想を高

めることにくわえて，地域ブランドと地域住民

の良好がつ親密な関係性を構築しさらに強化し

ていくような地域内ならではの取り組みをおこ

なうことが必要である。それはブランド化され

る製品やサービスの価格帯が相対的に高いもの

であったり，また非日用的で購買頻度の低いも

の，あるいはターゲットとしてそもそも地域外

部の大消費地を重視しているようなものである

場合，ことさらに重要になるように思われる。

　例えば，地域ブラ！ドの成功事例としてしば

しば紹介される「関さば・関あ口のメイン・

ターゲットは，地元の消費者ではなく福岡をは

じめとする大都市の消費者であろう（C£小林，

2003，16ユ貝，171頁）。こうしたことから地元

では「高くて食べられない」，「漁協は外に目を

向けすぎだ」という不満もあり，近年では地域

内に向けたコミュニケー’ションもおこなってい

23）地域全体のブランド化にかかわる議論ではある

　が，久保田（2004）は，そのマネジメントにおいて

　は地域の内部と外部の双方を考慮する必要があるこ

　とを指摘している（7～8頁）。
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る。具体的には行政や農協，商店街の協力を得

て「関あじ関さばまつり」というイベントを開

催し，関あじ・関さばを安価で楽しめるような

機会を設けたり，また「関あじ関さば館」とい

う会館を完成させ，関あじ・関さばを中心とす

る活魚料理が楽しめるようになっているという

（玉井，2007，2ユ2頁）。

　このように地域内部に向けたブランド・コ

ミュニケーションにおいては，主として直接的

な人的コミュニケーションを通じて，消費者と

ブランドが直接触れ合うことのできる接点を創

造することが重要であると考えられる。

　他方，地域外部に対するブランド・コミュニ

ケーションについてはどうであろうか。一般に

大企業のナショナル・ブランド製品が，大量生

産，大量流通，および大量プロモーションに

よって全国の消費者と何らかの接点をもつこと

を志向するのとは異なり，地域ブランドはある

地域に由来する地域固有のものであるため，本

来的に地域外の消費者との接点は希薄であると

いう性格をもっている。そこで地域外の消費者

とのコミュニケーションを意識的におこなうこ

とが重要になってくる。

　地域外部に向けたコミュニケーションについ

ても，地域内部に向けたものと同様，多様な手

段を用いることができよう。そのなかでも地域

ブランドにおいて比較的利用しやすいものとし

て，人的コミュニケーション，パブリシティと

ロコミ（三浦，2008，ユ35頁），インターネッ

トについてみてみよう。

　地域外に対する人的コミュニケーションとし

て典型的なものは，アンテナ・ショップであろ

う。多くの都道府県が首都圏などにアンテナ・

ショップを展開し，店頭でのコミュニケーショ

ンを介して，都市部の消費者が地域の特産品に

接することができる機会を設けているのは周知

のごとくである。アンテナ・ショップは地域ブ

ランドの主体が，．都市部の消費動向を直接知る

うえでも有用であろう。

　その他，直接的な人的コミュニケーション活

動としては，販促活動や物産展などがあげられ

る。今日高いブランドカを有する地域ブランド

のなかには，・そのブランド化の初期の段階にお

いてこうした活動を積極的に展開してきたもの

も多い。例えば前掲の「関さば・関あじ」では，

佐賀関漁協が福岡や北九州，東京，大阪といっ

た消費地卸売市場に持ち込んで，関係者に試食

してもらうという販促キャンペーンを展開した

り（小林，2003，165～166頁），また馬路村の

柚子製品においても京阪神や東京での物産展へ

出展したりするなど（長崎，2006，ユ74頁），

地道な取り組みがおこなわれてきた。いずれに

しても，地域外の消費者が地域ブランド製品と

実際に接する経験を提供し，なおかつ密度の濃

いコミュニケーションを通じてその地域ブラン

ド製品に対する深い理解へとつなげることが目

指されていることがわかる。

　次にパブリシティとロコミであ孔パブリシ

ティは広告とは異なって，第三者の中立的な機

関を発信元とし信頼性が高いものであることか

ら，ブランド・コミュニケーション戦略におけ

るその活用が望まれる（三浦，2008，135頁）。

実際マスメディア等に取り上げられることに

よって，ブランドの認知度が飛躍的に高まるケ

ースは多い。例えば「関さば・関あじ」ではテ

レビや雑誌などで取り上げられるようになった

ことが販促に代わる機能を果たしているし（小

林，2003，ユ66頁），また宮崎県では，その主

要な地域資源であるマンゴーや地鶏を東国原英

夫知事がマスコミ等に向けて盛んにPRし，ブ

ランド認知度の向上を図ったことは記憶に新し

い。このようにパブリシティは，地域ブランド

形成の契機となるものとして重要な役割を果た

す。そうした意味では，地域ブランドの構築主

体は，「メデイア（新聞社・雑誌社・テレビ局

など）へのリレーションシップ・マーケテイン

グ」（三浦，2008，135頁）を展開することが

必要であり，報道機関に対して継続的に一晴報提

供をおこなうことが求められる。

　」方，ロコミは伝達内容の正確性に関しては
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やや心許ない部分もあるが，マスメディアの利

用可能性が相対的に低い地域ブランドにおいて

は，ブランド・コミュニケーションにおいて一

定の位置を占めるものと考えられる。とりわけ

今日ではロコミが形成・伝達される場としての

インターネットが発達していることから，その

位置づけは高まりをみせていると思われる。し

たがって，例えば前述の宮崎県のように行政の

トップや，その製品・サービス分野に関して専

門的な知識をもつ人など，地域ブランドのアイ

デンティティを正確に理解し，伝達できるオピ

ニオン・リーダーをロコミ形成に積極活用する

ことなどが考えられよう。

　最後にインターネットである。周知のように

インターネットは近年広告媒体として大きな位

置を占めるようになっている。一般に，広告は

ブランドを構築するうえできわめて重要なコ

ミュニケーション・ツール．とされるが（青木，

2000，86頁；陶山・梅本，2000，！88頁），地

域ブランドの場合には費用面からみて，全国に

展開する巨大メーカーのナショナル・ブランド

製品のようにテレビや新聞等のマスメディアを

利用した大規模な広告展開は難しいかもしれな

い。そうした点では，広告のなかでも比較的安

価で，なおかつ提供できる情報量に制約の少な

いホームページやプログなどの媒体を積極的に

活用することが望まれる。もちろんすでに多く

の地域ブランドにおいてインターネットの利用

自体は進んでいると思われるが，たんなる情報

提供や通信販売の窓口としての機能のみなら

ず，例えば自らのブランドの顧客ロイヤルティ

を高める「ブランド・コミュニティ」としての

役割をもたせ，顧客参加型の製品開発に活用し

たりするなど（恩蔵，2004，79頁），さらなる

有効な活用法を模索する必要があろう。

　以上のように，地域ブランドのコミュニケー

ションにおいては，多様なツールを用いること

が可能であり，ブランド化の対象となる製品や

サービスの特性，ブランド化のステージ（例え

ば，これからブランド化に着手する段階，すで

に一定のブランド・エクイティを確立し，それ

を維持・強化する段階）などに応じて，それら

のツールを統合的に管理することが求められ

る。

w　むすびにかえて

　本稿では，地域ブランドとそのマネジメント

をめぐる諸議論について，主として文献的成果

に即して考察をくわえてきた。

　まずu章では，Kot1erらによる諸議論を跡付

けることによって，地域を製品概念の1つとし

て位置づけ，そこにマーケテイングの基本枠組

みを応用し，もって地域の発展を企図するとい

う地域マーケテイングの理論的な展開について

確認した。

　次いで皿章では，ブランド・エクイティなど

ブランドをめぐる主要概念を検討するととも

に，それらの概念の地域への適用について若干

の検討をくわえることで，地域ブランドをその

認知度や知覚品質，ブランド連想等も含めて多

角的な視点から把握することの重要性について

示唆した。

　lV章では，地域ブランド戦略の基本プロセス

やその目的，ブランド化される対象について整

理した。ここでは今日の地域ブランド戦略に

は，ブランド化される対象として特産品や観光

資源，暮らしといった個々の地域資源と，地域

のイメージなど地域全体という2つの次元が存

在し，両者のブランド化は相互関連性をもって

展開されることが重要である点を確認するとと

もに，その過程では多様な地域資源間の水平的

なブランド効果の拡張可能性の追求が必要であ

ることを指摘した。

　V章では，とりわけ地域資源を念頭において

そのブランド・マネジメントの主要課題を検討

した。ここでは地域ブランドのマネジメントの

主要課題を，①その体制作り，②アイデンティ

ティの創造，③コミュニケーションという観点

から整理した。とくにAakerやKe11erなどの議

一79一



［愛媛経済論集　第27巻，第2・3号，2008］

論を踏まえつつ，ブランド・アイデンティティ

論の地域ブランドヘの応用可能性についての検

討をおこなった。

　最後に，今後の地域ブランドの実践と研究に

求められる課題については，以下の点が指摘で

きよう。第1に，地域ブランドのさらなる発展

のためには，マーケテイング論やブランド・マ

ネジメント論の一層の摂取が求められよう。本

論で確認されたように，ブランド・マネジメン

トやそれを支援するマーケテイングの考え方や

ツールは，地域ブランド戦略を検討するうえで

非常に有益な示唆や戦略策定上の指針を与え

る。とくに近年ではブランドそのものに対する

実践上の関心の高まりを反映して』その研究章

も飛躍的に拡大している。こうした研究の多く

は，基本的には大規模な企業が展開するナショ

ナル・ブランド製品を対象としているものの，

ブランドの構築や維持についての基本的手法に

関しては，参考になる部分も多い。それゆえこ

れらの研究球果の一層の摂取と，地域という固

有領域での適応化が望まれる。

　第2に，海外における地域ブランディンク

（PlaceBranding）に関する研究蓄積の摂取であ

る。本稿では部分的にしか取り上げることがで

きなかったが，アメリカにおいてはKot1erの

地域マーケティング論以降，地域ブランデイ

ンクに関する研究が発展して牟り，“P1a㏄

Brandi㎎”話といった専門ジャーナルが刊行さ

れているような状況がある。これらの研究で取

り上げられている事例や念頭におかれている対

象は，多くの場合，国家や都市という大きい単

位であり，日本の多くの地域ブランド論が前提

とするような都道府県や市町村といった比較的

狭い地域とは異なる（阿久津・天野，2007，10

頁）。とはいえこうした対象の広狭の違いをの

ぞけば，基本的な枠組みとしては共通する部分

も少なくないと思われる。ブランド論の成果と

合わせて，これら地域ブランデインク研究の諸

成果の消化吸収が必要であろう。

　第3に，地域ブランド化の取り組みに関し

て，国内のみならず広く海外も含めた先進事例

を積み上げることである。具体的には，地域の

特産品や観光地など各々の地域資源，および地

域全体のブランド化において一定の成功をおさ

めている事例を考察することによって，そこで

は地域のブランド化がどのような組織体制や運

営構造の下，どのようなブランド・マネジメン

トに基づいて取り組まれているのか，またそれ

らが地域の活性化や振興に対してどのような成

果をもたらしているのかといった点について，

実践的かつ理論的なインプリケーションを得る

ことが求められる。
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