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1 はじめに

輸入農産物の急増や厳 しい産地間競争のもと

で,中 山問地域における農業が生き残るために

は,地域資源を活かした特産品の開発とマーケ

ティングが大きな課題となっている。一方,こ

れまでの大量生産 広域流通に対し,消費者ニー

ズの多様化等を背景として,地域流通の比重が

近年ますます高まっている。

本稿は,地域基幹研究 (「 中山間地域における

産地マーケティングに基づく特産的高付加価値農

産物の生産技術」,平成 12～ 15年 )と して行われ

ている,中 山間地域における地域特産品の販売経

路 (マーケティングチャネル)と して重要な役割

を果たしている「直売所J「道の駅」を対象に,そ

の特徴や利用者二‐ズ,今後のマーケティング対

応について,県内全体の動向と試験対象地での状

況の両面から考察する。

なお,「地域特産品」のマーケテイングを考え

るにあたって重要となる消費者の「地域特産品」

に対するイメージや評価,その購入実態の特徴等

についてもあわせて整理する。

2.「地域特産品」のイメージと購入 ―「地域特

産食品」を中心として一

東北農業研究 別号 (Tohoku Agric Res.Extra lssue)14,1321(2001)

0}「地域特産品」のイメージ

「地域特産品」には農産物や食品以外のものも

含まれることから,消費者が「地域特産品」に対

して抱くイメージ 評価も当然多様なものになる

と考えられる。そこで,ま ず消費者の「地域特産

品」に対して持つイメージ 評価について,ア ン

ケート調査の結果から整理する。

消費者が「地域特産品」としてイメージする具

体的な商品としては「食品」が最も多く,8割以

上が回答している。消費者が「地域特産品」に抱

くイメージと,「地域特産品」として具体的にイ

メージする商品の関係をコレスポンデンス分析の

結果によりみると図-1の通りである。各スコア

をもとにクラスター分析の樹形図から類型化する

と,A～ Cの大きく3つのグループに分けられ,

「野菜等の農産物」と「食品」は同じBグループ

に分類される。さらにBグループ内の樹形図を

ブレイクダウンすると,「野菜等の農産物」では

「素朴さJが,「食品」においては「手作り」や「限

定品Jと いったイメージでとらえられていること

がうかがえる。

加工食品を中心とした「地域特産食品」に関し

て,年代別に具体的にイメージする商品カテゴ

リーをみると,5060代の中高年齢層では「山莱
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図-1「 地域特産品」のイメージと具体的にイメージする商品の関係

資料 :秋田農試経営計画部 消費者モニターを対象としたアンケート調査 (N=179)

注 :コ レスボンデンス分析

○は「地域特産品Jと してイメージする商品

◆は「地域特産品」のイメージ

-01

及びその加工品」「漬物以外の野菜加工品」「食肉

加工品」などが,21130代の若年層では「地ビー

ル」や「アイスクリーム・シャーベット」「バン

類」などが想起される。これに対し,「そば・う

どん。その他のめん類」や「漬物」といつた食品

は年代を問わずイメージされる商品として位置づ

けられる。

「地域特産品」のマーケテイングにおいては
,

消費者が抱くこうしたイメージ・評価を踏まえた

対応が必要となる。

12)「地域特産食品」の購入に関する特徴

次に,消費者による「地域特産食品」の購入に

関する特徴についてみる。消費者の「地域特産食

品」の入手パターンとしては,「 自ら買う場合が

多い」との回答が約4割を占める。一方,自 ら購

入した「地域特産食品」の使い途は,4割強が「自

ら消費する場合が多い」と回答している。しか

し,「地域特産食品」においては自ら購入。消費

するとともに,「お使いもの」として購入される

割合もかなりあることにその特徴がある(図 -2)。

具体的な商品カテゴリーでみれば,「菓子 (和

菓子)」「そば・うどん。その他のめん類」「日本

酒」そして「山来及びその加工品」といつた食品

では,「お使いもの」として購入する割合が,「 自

ら消費する」ことを目的として購入する割合を上

回つている。

「地域特産食品」のマーケテイング活動を展開

するにあたり配慮すべきことは,消費者が「地域

特産食品」を購入する際に留意する点が,「 自ら

消費する場合」と「お使いものとする場合」では
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異なることである (図 -3)。 「地域特産食品」を自

ら消費する場合では,「おいしさ」(77%),「価格」

(72%),「 めずらしさ」(6Kl%)が考慮されるのに

対し,お使いものにする場合では,「めずらしさ」

(73%),「地域イメージ」(67%),「おいしさ」(65

%)と いった項目が購入に際しての留意点とな

る。また,砂憚翔 や「パッケージ」といつた点

も「お使いもの」として購入する場合には3割前

後の回答があるのも特徴であり,「パッケージ」

や「地域イメージ」といった要素にも配慮した商

品開発が求められることになる。

さらには,回答者の4割以上が地域特産食品を

G入目的》

図-2「地域特産食品」の入手と購入目的
資料 :図 1に 同じ
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図-3「 地域特産食品」を購入する際の留意点

資料 :図 1に 同じ

注 :複数回答

《入手》
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「(食品に記載されている)電話番号や住所をもと

に再購入した経験がある」としていることも注目

される。商品カテゴリーでは,「漬物」「菓子類」

などで再購入経験が高くなっている。地域特産品

のマーケテイングにおいては,消費者のこうした

再購買行動に対応できる体制の整備も重要にな

る。

3.「道の駅」「直売所」の特徴と利用者ニーズ

に)地域流通チャネルとしての「道のIRJ FIL売所」

秋田県内の中山間地域における産地生産・マー

ケティング活動に係わる資源分布の特徴を把握す

るために数量化Ⅲ類による分構 を行ったところ,

地域生産 マーケテイング活動に関する資源の大

4ヽ ,資源の種類が生鮮食品にかかわるもの⇔加工

食品にかかわるもの,と いう2つの軸で分類でき

ることが明らかになった。地域基幹研究におけ

る試験対象地であるA村は,地域生産 マーケ

テイング活動に関する資源が大きく,「道の駅」

「直売所」などの流通チヤネルに関する資源が大

きいことにその特徴がある。

以下では,地域流通チヤネルである秋田県内の

「道の駅」「直売所」を対象として,その特徴につ

いて明らかにするとともに,利用者の満足度

ニーズについても検討する。

現在,秋田県内には19か所の「道の駅」があ

り,地域活性化に対する期待も高まっている。

「道の駅」が認識する地域への効果としては,①

地域経済活性化効果,②連携 交流効果,③地域

情報発信効果,そ して④地域農業活性化効果,な

どが因子分析の結果から明らかになった。具体

的な地域農業との関係では,生産者の「直売所」

を併設したり,店舗内での地場野菜・農産加工品

の販売コーナー等を設けるなどが行われている。

「道の駅」(物産販売施設)に おける売上高に占め

る食品販売割合はおおよそ5～ 9割 と高く,農産

物 食品の重要なマーケテイングチャネルのひと

つになっている。

しかし,多 くの「道の駅」が数社の共通する卸

売業者からの仕入れを行っており,同質的な「品

揃え」となり,「道の駅」固有の特産品販売は決

して充分に行われている状況にはない,と の指摘

も多いのも確かである。こうした中で,「道のりЧ

が考える今後の戦略としては(表 -1),①情報提

供機能の強化,②特産品販売機能の強化,③観光

対応機能の強化,④農産物販売 飲食機能の強

化,そ して⑤特産品開発機能の強化,と いった5

つの方向が明らかになり,地域特産品の開発 販

売が今後の戦略方向として位置づけられている。

一方,秋田県内でも近年「直売所」が急増し
,

201Xl年には147か所の直売所が存在する。「直売

所」の開設目的を農業地域類型別にみると,中 山

間地域ほど農業振興や経済的な目的から直売所を

開設している。また,直売所活動による効果につ

いても,山間地域では,「地域特産品の開発」や

「農業生産・販売活動の活性化」,さ らには「土地

利用の向上」といった多様な効果が認識されてい

るところに大きな特徴がある (表 -2)。

しかし,その一方で山間地域における直売所は

固定客比率が都市的地域や平地農業地域に比べ低

く,直売所活動の安定的な運営には欠くことので

きない固定客の確保が大きな課題となっている。

以上から,「道の駅」「直売所」は,地域農産物

食品の重要なマーケテイングチャネルであるとと

もに,中 山間地域の農業活性化に貢献する重要な

“資源"であると位置づけられる。

(21「道の駅」「直売所」利用者の期待度 満足度

次に,消費者の地域マーケテイングチャネルで

ある「道の場Ч「直売所」に対する利用ニーズ等

について言及する。
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表-1 県内「道の駅」の今後の戦略方向

広告宣伝活動の強化

イベント 催し物の開催

情報提供機能の強化

農産加工施設などの併設施設の充実

特産品販売の強化

他地域における特産品の品揃え

駐車場スペースの拡大

地域観光業との連携強化

鮮度の高い農作物の販売強化

飲食施設の充実・強化

地域農業等との連携強化による特産品開発

与 率

累積寄与率

資料 :県内「道の駅」を対象としたアンケート調査 (N=18) 因子分析 (軸の回転はパリマックス法)

注 :県内の「道の駅」は調査後に1か所増え,現在19か所となっている。

-00180

03130
-00521
-00736

01074
00105

00487
-00309

02953
-00584

表-2 直売所活動の効果

因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5

地域特産品
の開発

農業生産・

販売活性化
女性自立化 地域活性化

土地利用の

向上

山間農業地域
中間農業地域
平地農業地域

都市的地域

‐00541
-00571

00031

-0,1373

00517
02864

-01311

00247
01462

―0.0559
-01731
-00944

資料 :県 内「直売所Jを対象としたアンケート調査 (N=127)

注 :因 子分析 (軸の回転はバリマックス法)/各農業地域類型別の因子得点

消費者が「道の駅」「直売所」を利用するにあ

たつては,「道の駅」では「地域特産品の取り扱

いJ「衛生・安全面」が,「直売所Jでは「商品の

新鮮さ」「衛生・安全面」,そ して「地域特産品の

取り扱い」に対する期待が高い。

地域マーケティングチャネルである「道の駅」

「直売所」が,利用者の顧客満足 (customer

saisFaction)を 高めるためには,“期待度×満足

度"のマトリックスを活用した対応が求められる

(図 -4)。 マ トリックスは4つのエリアに分割さ

れるが,と くに重要になるのは,期待度が高いも

のの,利用者の満足度力]よ いエリア(不満足空間)

にプロットされた項目への対応である。試験対

象地の「道の駅J「直売所」ともに「地域特産品

の取り扱い」「品揃え」は不満足空間に位置する。

また,利用者の「道のER」 「直売所」に対する

総合満足度を目的変数とした重回帰分析では,

「道の駅Jでは,「地域特産品の取り扱いJ「衛生

0.9020

0.8149

0.5708 ‐

00807
00123
06088

02359
0.1021

0 1175

01011

0.1552
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図-4 利用者の「道の駅」「直売所」に対する期待度と満足度

資料 :「A道の駅J禾り用者を対象としたアンケート調査 (N義4)

「A直売所J利用者を対象としたアンケート調査 (N=74)

注 :期待度,満足度ともに回答をスコア表示したもの

安全面Jさ らには「雰囲気Jに関する利用者の

ニーズを満たすことが,「直売所Jでは「商品の

説llB 情報提供」「品揃え」に関する利用者ニー

ズを満たすことが総合的な満足度向上につながる

ことが明らかになった。

以上から,「道の駅」「直売所」ともに不満足空

間に位置する項目の改善戦略 1)が必要となり,

とりわけ「地域特産品」の販売 マーケテイング

が求められており,地域農業の積極的な対応が必

要となる。

4 地域特産品の開発とマーケティング対応

に)特産的農産物等の生産状況

次に,こ うした地域マーケティングチャネルで

ある「道の駅」「直売所」を活用する地域農業の

マーケテイング対応について,試験対象地A村の

状況を中心に整理したい。

A村では,地域生産活動を支援する「村営試作

センターJカミ存在する。その機能として,特産的

農産物の試作や生産者への苗供給を行うことによ

り,特産品開発の重要な役割を果たしている。

1990年以降の特産品生産の推移をみると,ベイ

ナス,キ リタンポ 加工品の販売額が大きいが,

1戸 あたりの販売額は1995年以降減少しており,

新たにズッキーニ,食用ホオズキの試作 特産化

が図られようとしている。なお,村内 (集落単位)

における特産品生産の特徴を把握するために主成

分分析を行つたところ,第 1主成分は農業の振興

度合を,第 2主成分は特産品の種類をそれぞれ示

し,集落ごとに取り組まれている特産品生産が異

なっていることも特徴である。

現在,食用ホオズキは挿し木苗定植による促成

作型,ズ ッキーニに関しては抑制作型に関する技

術試験が行われている。村内の特産的農産物等

のマーケテイング方向を考える際に重要なのは
,

① ロット重視⇔希少性重視,②特産品イメージ
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図-5 試験対象地における特産品の

マーケティング方向

強⇔特産品イメージ弱, という視点であり (図

-5),こ うしたなかで,広域的な流通チャネルと

ともに,地域流通チャネルの活用が今後ますます

重要となっている。

(2)「道の駅」における地域特産品の開発とマー

ケティング

前述した通り,「道の駅」においては「地域特

産品の開発 販売」が今後の重要な戦略として認

識されている。しかし,現状では県内における

「道の駅」で地域農林水産物を原料とした特産品

開発を行うことは決して多くない。地域で生産さ

れた原料を使用しながら,地域特産品を開発する

パターンとしては,①民間企業による開発 (あ る

いは共同開発),②第3セ クターによる開発,③

生活改善グループなどによる開発,な どが存在す

る。「道の駅」の連携相手は,現状では「役場 ,市

役所Jが中′きとなっているが,今後は助口工施設」

「食品製造業」「農家」などとの連携も重要視して

おり,地域特産品開発に関する生産者・JAな どの

積極的な対応が求められる。

A村における「道の駅」でも,利用者の不満足

空間にプロットされた「地域特産品の取り扱い」

に対する改善戦略が求められる。試験対象地が

特産化を図ろうとする食用ホオズキの消費者認知

状況はまだ低いが,そ のイメージは,と くに女性

で「あまい」「食べやすそう」「健康によさそうJ

といった好意的な印象が強いのが特徴である。消

費者を対象としたグループインタビューでは,①

外皮の色に対する評価力活 いこと,②①に関連し

て,パ ッケージ自体やその表記内容の変更が必要

であること,③「味を連想できるような表現J「栄

養成分等の表示」といった販売促進ツールが必要

であること,な どが指摘された。

また,食用ホオズキを原料とした加工品とし

て,シ ヤーベットとソフトクリームの開発 販売

が行われている。主要シャーベットのポジショ

ニング分析を行ったところ (図 -6),第 1因子

(縦軸)は「親しみがもてる」「子どもが喜びそうJ

「安価な」といった項目の因子負荷量が高く,「ギ

フト向きJ「高級な」といった項目の因子負荷量

が低いことから,シ ャーベットの利用場面・価格

設定に関する因子として解釈できる。第2因子

-4

-6

-8

身近さ

イチゴ●

オレンット

0
メロ ン

０“

0洋なし

-0      -4      -2       0       2       4       6

高級感

図-6 主要 シヤーベ ッ トのプロダク トマ ップ

資料 コA特産品フェア来場者を対象としたアンケート

調査 (N‐ 122)

注 :因子分析 (軸 の回転はパリマックス法)

理想ベクトルは選好回帰分析により算出
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(横軸)は「さっぱりする」「爽やかな」などの項

目がプラスとなり,「おいしそう」というイメー

ジ項目がマイナスとなっており,シ ャーベットの

味・食感に関する因子と解釈できる。これをもと

に,①消費者の主要シヤーベットに関する理想

ベクトル,②既存商品の隙FH5(オ ポチュニティ)

への対応,な どを考慮 したホオズキシャーベット

のポジショニング戦略を策定し,「道の駅」など

でのマーケテイングを展開することとなる。ま

た,す でに述べたように,シ ヤーベットやソフト

クリーム等は「自ら消費する」ことを目的として

購入される割合が高い商品カテゴリーであること

から,その素材自体の「めずらしさ」を強調しつ

つも,「おいしさ」「価格Jに配慮したマーケティ

ングも重要となる。

(3)「 直売所」における地域特産品のマーケティ

ング

急速に増えてきた「直売所」だが,その一方で
,

競争の激化を指摘する声も聞かれる。そうした

中で,地域マーケテイングチャネルとしての「直

売所」の顧客満足 (CS)を 基点とした事業再編の

方向は表-3の ようになる。まず,立地条件の良

否を問わず,利用者のニーズにあつた品揃え対

策が求められる ([A])。

試験対象地では,「道の駅」同様,「直売所」に

おいても「地域特産品の取り扱い」が求められて

表-3「直売所」におけるCSを 基点とした事業

再編方向

いる。県内の直売所を対象とした調査では,直売

所における「売れ筋商品」の把握方法として最も

多いのが「残品による把握」であり,出荷計画を

たてている直売所は3割 に過ぎなかった。直売

所における現場情報の獲得に関してはすでに指摘

されているがつ,地域資源の発掘,特産品化には

商品分析 (ABC分析等)が有効となる。具体的に

は,①残品率の少ないアイテムの探索,② B C

ランクでの「育成商品Jの選定と販売促進,③生

産・出荷の計画化,な どの検討が必要となる (図

-7)。

80

累

,61
ア

じ 40

アイテム散〈売上シェア順 )

図-7 県内「B直売所」におけるABC分析結果

<2000年 9月 分>
資料 :仙北地域農業改良普及センター米山氏の整理した

資料をさらに加工したもの

注 :○印は地域資源の発掘,特産品化の対象とするア

イテムを意味する

A村の「直売所」では,年間を通じた山菜及

びその加工品の販売が行われていることに特徴

がある。利用者が山菜に関して望む提供情報と

しては,「山菜の調理方法」「山菜の食べ方」が多

く,こ うした情報の提示を行うことにより,顧客

満足を高め,そ の特産品化を図つていくことが求

められる。その一方で,消費者を対象とした調査

では,直売所に対するマイナス評価として「清潔

立地条件
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販売方法検討 Ψ国 ,回
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感の乏しさ」が指摘された。前掲図-1でみられ

るように,地域特産品としての野菜等の農産物

に対する「素朴さ」を演出する販売方法が,「清

潔感の乏しさ」として指摘 されることにもつなが

る可能性があり,“衛生感と素朴さ"のパランス

保持も今後の重要なマーケティング課題のひとつ

となっている。

また,「 (立地条件の制約をクリアーする等の)

販売方法の検討」([B]又は [C])に 関しては,

スーパー等の販売コーナーヘの出店・販売などを

行い,さ らには宅配事業を取り入れるなど,「直

売所」を活かした地域特産品販売の展開を図つて

いる事例もあり,今後の対応方向のひとつと考え

られる。

5.おわりに

最後に,中 山間地域における地域特産品のマー

ケテイング活動の展開に関する課題を提示して

「まとめ」にかえたい。

JAの広域合併により,中山間地域の地域特産

品生産・マーケテイング活動はメリット・デメ

リットの両面に直面しているのが現状である。

マーケティング主体であるJAの大型化により,

「地域特産品」となりうる資源がマス・マーケ

テイングの視点からは見落とされる可能性も強

い。そうした中で,「直売所」や「道の駅」,さ ら

には様々な「農産加エグループ」等が,消費者

嶋口充輝 .

櫻井誠一

ニーズの多様化を背景としたローカルなマーケ

テイング活動を展開しているのが実情である。

中山間地域における特産品のマーケティング活

動を,「チャネル」という視点からその課題を指

摘すると以下の通りである。

第 1に ,「直売所」「道の駅」を利用する消費者

の顧客満足度を高めるためには,「地域特産品」

が重要な役割を演じる。中山間地域における特

産品開発・マーケティング活動を展開するにあ

たっては,こ うした「直売所」「道の駅」などを

地域マーケティングチャネルとして位置づけるこ

とができるか,が重要となる。

第2に ,こ うした地域マーケティングチャネル

やローカルなマーケティング活動を通じた消費

ニーズの吸い上げとその検討を,定量・定性的な

アプローチから行い,商品開発に結びつける努

力が地域農業には求められる。とくに,ク レーム

情報などの定性的な情報を戦略的に活用すること

も必要となる。

しかし第3に ,対象とするマーケットの特性や

プログクトライフサイクルの変化,さ らには諸

々の条件の変化等により,地域特産品のマーケ

ティングを行う主体間での情報共有や調整 補

完,さ らには交代等が必要となってくる。地域に

おける様々なチャネルをマネジメントするための

主体の在り方も問われることとなる。

‐９９５
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