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「地域ブランドの新しいすがた」セミナーin道の駅フェスティバル

『道の駅のブランディング手法の実際』
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１．地域ブランドづくりの問題点

１．地域の特性や資源について、十分検討していない
　⇒地域に対する理解と愛着が必要である。

２．生産者発想の商品開発が強く消費者ニーズに対応していない
　⇒最初から売れそうもない商品が出てくる。

３．地域ブランドの送り手やビジョンがあいまいである
　⇒誰が何を伝えようとしているのか、わからない。

４．商品につけるべき物語やデザインなどの付加価値が少ない
　⇒商品の基本的な価値だけでなく、消費者にアピールする情報価値を考える。

５．商品づくりが先行して、流通チャネルの検討が後回しである
　⇒販売先の目処もなく、商品開発をしている。

６．地域ブランド認定制度の検討が先行している
　⇒あらゆる分野から個別商品がたくさん集まるが、そこに一貫性がない。

７．ビジネス・モデル化が遅れている
　⇒商品づくりではなく、地域づくりまたは事業システムづくりと考えるべき。

８．地域イメージについての論議が後手に回っている
　⇒地域の範囲、構成員、想起させる価値を明確にする。
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２．地域ブランドの取り組みポイント

①地域資源の再発見と評価から始める

(1)地域にこだわった商品
づくり

(2)消費者と直結した流通
チャネル

(3)生産者の顔と名前と思
いを伝えるプロモーショ
ン

(4)ビジネス・モデル化

(5)地域イメージの形成

地域ブランドの形成と発信

②マーケットインの発想を重視する

③ブランド認定と商標登録に取り組む

①地産地消で安定性を確保する

②参加体験施設で固定ファンづくりに取り組む

③生産者と消費者をダイレクトに結ぶ販売方法

①商品に情報価値を付加する

②デザインなどの表現戦略を重視する

①地域ブランドの送り手を明確にする

②送り手の夢・理念を表現する

③地域の範囲・領域と特性を整理する

④地域のシンボルを検討する

⑤地域の物語・ストーリーを検討する
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４．地域ブランドづくりを形成する要素

外部評価の向上
地域ブランドの情報発信

住民の誇りや愛着の醸成

地域資源を活かした様々な
商品･サービスの提供地域のシンボル

地域の多様な主体による地域づくりへの参画

地域の魅力を組み合わせる

地域の範囲 地域の構成員地域の特性

地域を定義する

①地域を愛する送
り手の存在

②送り手のビジョン
を明確にする
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５．地域ブランドづくりの取り組みフロー

人
・住民
・観光客
・外国人等

ココロ
・歴史や文化
・生活様式
・誇りや愛着心等

カネ
・住民の経済力
・企業・団体の収益力
・行政の財政力等

モノ
・自然
・産業
・公園まち並み等

１．地域資源の発
掘と再評価

地域外の住民や観光
客の評価の向上
地域外の住民や観光
客の評価の向上

住民の誇りと愛着
の向上
住民の誇りと愛着
の向上

３．多様な主体のパー
トナーシップの形成

５．地域ブランドの
発信

自治会

住民大学

市町村

NPONPO

商店街商店街企業企業

パートナーシップの形成

市町村

住民

町並み形成　　　
　　

企業

NPO

組合

地域産業の振興

企業

商工会議所

各種団体

市町村

地域経済の活性化地域経済の活性化６．地域ブランドの
効果

NPO住民

市町村大学

地域ブランドの発信地域ブランドの発信

４．多様な主体が連
携した地域づく
りの実践

都市の活性化　　
　　　

熱心なリー
ダーの思い

ビジョンづくり 地域内での多様な
主体間のビジョン
の共有

２．ビジョンづくりと
地域内での共有
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　６．道の駅の課題と目指すべきモデル　

地域

道の駅

自然 文化

技能
産物

ひと

広域連携

道の駅道の駅 道の駅

道の駅道の駅

道の駅 道の駅
道の駅

地域産品紹介

顧客ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ

駅
長
駅
長訪

問
者

地域交流

地
域
の

フ
ァ
ン

商品力の強化

地域交流の促進

「未知倶楽部」ブランドの
認定商品づくりと、広域
連携による販売促進

道の駅と周辺地域の資
源を活用した交流・参
加型プログラムの充実

道の駅の課題

②立ち寄り型
施設から目
的滞在型施
設へ展開

①道の駅か
ら周辺地域を
含めた面とし
ての魅力の
向上

③利用者と
のコミュニケー
ションの向上

Web構築によるコミュニ
ケーション強化

顧客コミュニケー
ションの向上

目指すべき道の駅のモデル
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「道の駅」ブランディングのプログラム

第1ステップ

ブランドリサーチ

第2ステップ

ブランド構築

第3ステップ

事業実施

第4ステップ

事業評価

第1ステップ

ブランドリサーチ

第2ステップ

ブランド構築

第3ステップ

事業実施

第4ステップ

事業評価

推進組織の

設立と運営

地域交流の

促進

商品力の

強化

顧客ｺﾐｭﾆｹｰ

ｼｮﾝの向上

道の駅ブラン

ドの理解と方

向性の確認

事業の開発 事業の実施 共同事業の

評価

地域資源の

発掘と

再評価

地域資源を

活用した

交流事業の

開発

交流事業の

実践

顧客満足度

の向上と

地域波及効

果の測定

商品の発掘

とブランド

認定

ブランド商品

の販促ツー

ル開発

ブランド商品

の展示と

販路拡大

商品の認知

度向上と

売上増加

顧客市場の

探索

顧客市場向

け情報発信

顧客との交

流と双方向

のコミュニケー

ションづくり

顧客の確保

会
議
を
開
催
し
、
目
的
・方
向
性
を
確
認
す
る

広
域
の
共
同
事
業
に
道
の
駅
連
合
で
取
り
組
む

地
域
資
源
を
発
掘
・
再
評
価
し
て
事
業
を
開
発
す
る

共
同
事
業
を
評
価
し
て
、
今
後
の
取
り
組
み
体
制
を
再
構
築
す
る

各駅の現状

調査

連合会と伊

藤忠商事
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取り組みPJ①　地域交流の促進による価値の向上　

　　　　周辺地域
顧客化

利用者
駅長はホスト役
観光コンシェルジュ

まちあるき

交流の場

道の駅

イベント
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道の駅ふるさと探しバスツアーの実施　　　
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取り組みPJ②　　商品力の向上　

　　 　

　　

　

道の駅
ブランド

ブランド商品の認定
　　
地域内の道の駅でのブラン
ド商品の共同販売

ブランド
イメージ
確立

各地域

全国

全国的な販売促進と多様な流通チャネルにおける販路拡大

ブランド認定商品 （例）　道の駅「おばあちゃん市・山岡」のブランド認定商品
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　「道の駅」ブランド商品の認定基準　　

①土地の風土に根ざした商品である

②生産者のこだわり、ストーリーがある

③駅長がこだわりをもって推薦している

都市の消費者

⑤商品として独自性とインパクトがある

地域

道の駅

④道の駅のコンセプトに合致している

駅長や作り
手に会いた
い！
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　道の駅におけるブランド商品の売場展開　　

未知倶楽部ブランド商品の
理念POP（A1版）

認定商品
POP（A4版）

ブランド認定商品

（認定シールを添付）

道の駅
ビデオ
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取り組みPJ③　顧客コミュニケーションの向上

会員
道の駅

リピーター化・会員化

「道の駅」
WebSite

「道の駅」
WebSite

PRの仕掛け リピートの仕掛け

ロイヤリティー強化

アクティブ・シニア
（PRメインターゲット）

イメージスライドwebイメージスライドweb
トップページwebトップページweb
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　道の駅のブランド・イメージを伝える映像の作成　
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