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はじめに1

内閣府によると地域ブランドとは、「地域
＋商品・サービスを名称とすることによって、
それ自体を一体化して、商品・サービス、ひ
いては地域そのものの価値を高めようとする
もの」と定義されている。地域ブランディン
グにより、ブランディングされた地域産品の
価値の上昇や、地域全体のイメージを向上さ
せることで、観光を含めて地場産業の収入向
上が期待できる。日本商工会議所の報告書に
よると、約半数の商工会議所が地域ブランデ
ィングを通じた地域活性化事業を実施してい
る（図表１）。地域ブランドは各地域で広が
りを見せていることがわかる一方で、同報告
書では「地域ブランド活用に関する調査研究
事業におけるワーキンググループ」や、各地
商工会議所から出た意見として、地域ブラン

ド関連商品の販売において顧客目線やマーケ
ティングの検討不足を課題に挙げている。

行政や商工会議所などが主体になりブラン
ディングをする場合、以下の理由から消費
者（顧客）や生産者、事業者の目線の欠如に
注意する必要がある。まず、消費者の目線が
不足したブランディングは、消費者のニーズ
を捉えられていないブランディングになる可
能性があるため、購入や利用に繋がらないブ
ランドになることがある。そしてブランドを
実践する立場（ブランドユーザー）の生産者
や事業者の目線が不足したブランディングは、
生産者や事業者の実態に即していないブラン
ドや、望んでいない方向性のブランドになる
可能性があるため、ブランドユーザーに使わ
れない、使いづらいブランドに陥る可能性が
ある。

成功した地域産品のブランディング方法の
うちの一つとして、消費者が商品を必要とす
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る場面に着目したマーケティングがあると考
えられる。例えば上田・藤居（2002）は、ス
ポーツ飲料というような機能性飲料を対象と
して、「風邪を引いた場合」や「持ち運びた
い場合」など消費者のオケージョンにより、
消費者が求めるブランドや、商品の容量や形
態などの規格が異なるとしている。すなわち、
消費者の商品価値の感じ方は、消費者が商品
を求める「場面（オケージョン）」によって
も変化すると考えられる。商品に適した場面
を分析し、ブランディングの方向性に取り入
れることができれば、効果的なマーケティン
グに繋がる。

本稿では、群馬県のカリカリ梅のブランデ
ィング事例を紹介する。消費者ニーズの把握、
およびブランドユーザーである事業者ヒアリ
ングを実施し、これらをブランディングに活
用することでカリカリ梅の新しい需要の創出
を図り、カリカリ梅の認知度向上を試みた。

群馬県のブランディング事例2

群馬県では変化に富んだ地形を生かし、県
内各地で多彩な農産物が栽培されている。中
でも梅の生産量は令和５年度では和歌山県に
次いで群馬県は２番目に多く、東日本最大の
産地である（図表２）。県内には榛名、箕郷、

秋間の三大梅林があり、梅まつりなどのイベ
ントが開催され、観光資源としても重要な役
割を果たしている。果実の収穫は機械収穫で
はなく、手もぎで収穫することから傷が少な
いとされている。生の果実の出荷に加えてカ
リカリ梅や梅干しといった加工品の製造も行
っており、県内には梅の加工事業者も多数い
る。しかしながら、梅の産地は和歌山県のイ
メージが強く、群馬県が梅の産地というイメ
ージや、群馬県産梅の品質の高さは広く周知
されているとは言い難い。

国内で最も生産されている梅の品種は南高
であり、次いで白加賀が多い。南高は和歌山
県上南部村（現みなべ町）で選抜された品種
で、主に和歌山県などで生産され関東、関西、
中京を中心に流通している。白加賀は来歴の
詳細は不明であるが江戸時代から栽培されて
いたとされ、関東を中心に生産及び流通して
おり、生産量は群馬県が最も多い。白加賀は

図表1

地域ブランディングを通じた地域活性化事業の実施の有無

出所：�日本商工会議所2023 年度地域力活用新事業創出支援事業「地域ブラン
ド活用に関する調査研究事業」実施報告書から筆者作成

項目 回答割合（％）

実施している 50.3%

実施していないが、実施する予定がある 4.7%

実施していないが、過去に実施していたことがある 22.3%

現在実施しておらず、過去にも実施したことはない 22.7%

（n=318 )

図表2

順位 都道府県 出荷量（ｔ）
1 和歌⼭ 58,300
2 群⾺ 5,040
3 福井 1,620
4 ⼭梨 1,500
5 神奈川 1,290

梅の出荷量（令和５年度産）

出所　農林水産省作物統計調査から筆者作成
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群馬県の主力品種であるが、高温障害の一つ
である陥没症の発生や、樹の老齢化による生
産量の低下といった課題を抱えている。その
ため群馬県では梅の新品種の開発を進め、県
オリジナル品種の「ゆみまる」を育成した。

梅は自家不和合性と呼ばれる自身の花粉で
は結実しない性質があるため、異なる品種の
花粉の受粉が必要である。そしてその花粉を
提供する木を受粉樹と呼ぶが、「ゆみまる」
はまさに白加賀の受粉樹から選抜、育種され
た品種である。先述のとおり通常梅は自家不
和合性を持つが、「ゆみまる」は自身の花粉
でも結実が可能であり、かつ豊産性（収穫量
が多いこと）という特徴がある。白加賀が抱
える樹の老齢化や陥没症などの課題に加え、
近年は天候不良や病害による梅の不作が相次
いでいるが、結実のしやすさや収穫量が優れ
ている「ゆみまる」の価値が向上し、県内に
普及すれば、梅生産者の安定した収入に繋が
る可能性がある。
「ゆみまる」は、果実が丸いため口当たり

が良く、また、梅干しに加工した状態では南
高と比較して果実の硬度が高いため果皮の破
れが少ない。そのため梅干しやカリカリ梅な
どの加工品に適している。令和６年度に出荷
した「ゆみまる」の大部分は、県内の食品加
工事業者によりカリカリ梅に加工されている。
カリカリ梅の誕生には諸説あるが、群馬県内
の食品加工事業者の１事業者が、農村で伝承
されていた梅漬けをヒントにカリカリ梅の開
発及び商品化を実現し、全国にカリカリ梅を
拡大させたと言われている。したがって群馬
県はカリカリ梅の起点であるともいえるが、
このことについてもあまり認知はされていな
い。

このように、「ゆみまる」やカリカリ梅は
県内の生産者や事業者にとって重要な地域産
品であり、品質の高さや歴史などの独自性を

有しているものの、認知の獲得や価値の向上
に課題がある。そのため、「ゆみまる」を用
いたカリカリ梅に焦点を当て、ブランディン
グを試みた。

［1］	消費者調査
まず、消費者のカリカリ梅に対するニーズ

を明らかにし、カリカリ梅のブランディング
の方向性及びターゲットを定めるためにイン
ターネット上で消費者調査を実施した。調査
期間は2024年６月20日から７月15日、対象
は20代から70代の関東在住（茨城県、栃木県、
群馬県、埼玉県、千葉県、東京都、神奈川県）
の男女249名だった。直近１年以内にカリカ
リ梅を購入した者を対象にした。主な調査内
容は、カリカリ梅購入時の重視点、購入頻度、
購入場所とした。

カリカリ梅購入時の重視点については、因
子分析を行い、消費者がカリカリ梅に求める
価値として抽出した。カリカリ梅の購入時の
重視点を29項目提示し、「重視する」、「どち
らかといえば重視する」、「どちらともいえな
い」、「どちらかといえば重視しない」、「重視
しない」の５段階評価で重視する度合いを尋
ねた。提示した29項目は、当研究所で独自
に作成した「安全」、「応援」、「価格」、「環境」、

「信頼」、「健康」、「食味」、「利便」の９分類
から構成した。

因子分析の結果、カリカリ梅購入の重視
点について、因子１「信頼・環境配慮因子」、
因子２「利便性因子」、因子３「食べやすさ
因子」、因子４「健康因子」の４つの因子を
抽出した（図表３）。因子１「信頼・環境配
慮因子」は、安全性やブランド、環境配慮が
強く関連している。因子２「利便性因子」は
持ち運びができることや手が汚れないこと、
因子３「食べやすさ」は種がないなどが強く
関連しており、携行可能な商品が多いカリカ
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リ梅の特徴が表れているといえる。因子４「健
康因子」は健康に良い、栄養があるなど、カ
リカリ梅の重視点としては比較的想像がしづ
らい項目が強く関連していた。

次に、クラスター分析を行い３つのクラス
ターに分類した。クラスター分析により、回
答者をグルーピングし、因子分析で抽出した
因子がどのように関係しているかを分析した

（図表４）。
各因子の特徴量の絶対値が大きい程、因子

の影響が強いと解釈した。４つ全ての因子に
対して、関心が高くないクラスターを「カリ
カリ梅低関心層」、全ての因子に対して関心
が高いクラスターを「カリカリ梅高関心層」、
カリカリ梅高関心層とカリカリ梅低関心層の
間に位置するクラスターを「カリカリ梅中立

層」とした。全体に占める割合は、カリカ
リ梅低関心層が30.9％、カリカリ梅中立層が
28.5％、カリカリ梅高関心層が40.6％だった。

カリカリ梅に高い関心を持っている消費者
の方が、関心が低い消費者よりも、ブランデ
ィングされたカリカリ梅の情報に触れた際に
購買等の行動に繋がりやすいと考えられるた
め、カリカリ梅高関心層をコアターゲット（主
たるターゲットとなる戦略ターゲットのうち、
最も重視するターゲット層）として設定した。

カリカリ梅高関心層は４つの全て因子に対
して関心が高く、カリカリ梅購入時には様々
なポイントを考慮していると思われるが、各
因子の間に大きい差はない。しかし、カリカ
リ梅高関心層のカリカリ梅購入時の重視点の
５段階の回答を「重視する＝５」から「重視

図表3

因⼦１ 因⼦２ 因⼦３ 因⼦４
信頼・環境
配慮因⼦

利便性因⼦
⾷べやすさ

因⼦
健康因⼦

1 販売している店が信頼できること 0.74 0.07 -0.24 0.15
2 ⾷品添加物が少ないこと 0.78 -0.21 -0.09 0.12
3 応援したい梅の産地であること 0.82 -0.08 0.27 -0.09
4 応援したいブランドであること 0.72 0.05 0.22 -0.07
5 価格が安いこと -0.08 0.32 0.00 0.00
6 商品の価格に対して内容量が多いこと -0.10 0.33 0.05 0.33
7 実が⼤きいこと 0.24 0.28 0.09 0.10
8 環境にやさしいパッケージであること 0.73 -0.13 0.30 0.02
9 環境に配慮した加⼯事業者であること 0.83 -0.13 0.24 -0.07
10 信頼できるブランドであること 0.78 0.19 -0.29 0.00
11 信頼できる第三者が推していること 0.53 0.16 0.16 0.04
12 産地として有名な都道府県であること（原材料の梅について） 0.78 0.01 -0.02 0.01
13 好きなメーカーや商品であること 0.64 0.32 -0.10 -0.06
14 オーガニック、有機JASの商品であること 0.69 -0.20 0.27 0.06
15 国産であること 0.77 0.07 -0.25 0.05
16 健康によいこと 0.18 -0.12 0.02 0.69
17 栄養価が⾼いこと 0.11 -0.19 0.34 0.71
18 種がないこと -0.15 0.23 0.51 0.22
19 実が⾚いこと 0.04 0.52 0.02 0.01
20 実が⻘いこと 0.06 0.16 0.66 -0.08
21 味がしょっぱいこと -0.06 0.66 0.16 -0.08
22 味が⽢いこと -0.08 0.14 0.55 0.11
23 味がすっぱいこと 0.10 0.59 -0.04 -0.07
24 実に硬さがあること 0.29 0.37 -0.05 0.06
25 ⾹りがよいこと 0.17 0.19 0.07 0.42
26 個包装であること 0.03 0.61 0.22 -0.20
27 ⼿を汚さずに⾷べれること -0.04 0.42 0.04 0.26 因⼦負荷量が0.7以上
28 持ち運びできること 0.02 0.54 0.22 0.03 因⼦負荷量が0.6以上
29 ⽇持ちがすること -0.01 0.33 -0.14 0.49 因⼦負荷量が0.5以上

№ 分析対象項⽬

因子分析結果



2025.7（No.575）

42

しない＝１」として得点化し、平均点を算出
すると、「価格が安いこと」は3.94で29項目
中最も低い。「栄養価が高いこと」は4.53、「持
ち運びできること」は4.52であり、価格以上
に持ち運びができることや栄養価を重視して
いることが分かった（図表５）。

以上の消費者調査の結果から、カリカリ梅
の購入時のポイントを「栄養補給」、「手軽」
と整理した。つまり、消費者はカリカリ梅を
単なる嗜好品として買い求めているというよ
りも、手軽に持ち運べていつでも口にでき、
カリカリ梅を食べることで栄養や、エネルギ
ーを補給したいと感じていると思われる。

これらの結果について、消費者がどのよう
な行動をとる時にカリカリ梅が適しているの
かを考えると、「手軽にエネルギーチャージ
をする」場面で求められるものと位置づけら
れる。このエネルギーチャージのカテゴリー

は、栄養ドリンク、携行可能なクッキーやゼ
リー飲料などの健康補助食品などが競合とな
ると予測される。

［2］	事業者ヒアリング
ブランディングは先述のように消費者調査

などの定量的なデータからターゲットや方向
性を分析することも重要であるが、ブランデ
ィングを実践する立場、つまり「ブランドユ
ーザー」からの視点を取り入れる必要があ
る。ブランドユーザーが抱える課題や実態な
どの現場レベルの意見を加味しなければ、最
終的に使いづらい、使いたくないブランドに
なってしまう可能性があるからである。そこ
で、先述の令和６年度に出荷した「ゆみまる」
を用いてカリカリ梅を製造した食品加工事業
者（１社）にヒアリングを実施した。ヒアリ
ングの目的は、食品加工事業者が感じている

図表4

因⼦１ 因⼦２ 因⼦３ 因⼦４
信頼・環境配慮

因⼦
利便性因⼦ ⾷べやすさ因⼦ 健康因⼦

カリカリ梅低関⼼層 ▲ 1.005 ▲ 0.939 ▲ 0.594 ▲ 1.057 30.9%

カリカリ梅中⽴層 0.044 0.003 ▲ 0.235 0.115 28.5%

カリカリ梅⾼関⼼層 0.869 0.862 0.856 0.823 40.6%

クラスター名 回答者の割合

クラスター分析結果

図表5

項⽬ 平均点
国産であること 4.68
信頼できるブランドであること 4.57
栄養価が⾼いこと 4.53
持ち運びできること 4.52
応援したい梅の産地であること 4.47
個包装であること 4.39
⼿を汚さずに⾷べれること 4.29
価格が安いこと 3.94

カリカリ梅高関心層の購買時の重視点（主な項目について抜粋）

出所　農林水産省作物統計調査から筆者作成
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群馬県産梅やカリカリ梅の課題などブランド
を実践する立場の現状を把握し、ブランディ
ングの方向性に反映することである。よって
主なヒアリング項目は、群馬県産梅について、

「ゆみまる」の使用について、カリカリ梅の
生産や販売状況についてとした。

事業者ヒアリングの結果は以下の通りであ
る。まず、群馬県産梅については、カリカリ
梅は実が熟し、少しでも黄色く色づいた状態
になると果肉が柔らかくなるため、カリカリ
梅の原材料として使用できないが、群馬県産
の梅は未熟で果実が完全に青い状態で収穫さ
れるため、カリカリ梅に適していることが分
かった。次に「ゆみまる」の使用についても、

「ゆみまる」は果実が丸く口当たりが良いこ
とや、果実が大きくなりすぎないため一口で
食べられるサイズ感であり、カリカリ梅に適
していることが分かった。最後にカリカリ梅
については、消費者調査では「栄養があるこ
と」が購入時のポイントとして抽出されたこ
とから、「エネルギーチャージ」を方向性の
ひとつとしていたが、食品加工事業者からは
カリカリ梅は栄養豊富な食品というよりも、
低カロリーな食品であるため、罪悪感がなく
口にできるおやつや、夏場の休憩時の塩分補
給を兼ねた気分転換といった「リフレッシュ」
の要素が強いと思われるとの意見が出された。
更に、カリカリ梅は熱中症対策や塩分補給と
いった夏の需要が中心であるため、夏以外の
季節の需要を創出することにニーズがあるこ
とが分かった。

事業者ヒアリングの結果から、消費者調査
で導き出したカリカリ梅のブランディングの
方向性は、「エネルギーチャージ」から「リ
フレッシュ」したいときに求められるものに
解釈を修正した。このように消費者調査の結
果にブランドユーザーの意見を取り入れるこ
とで、より実践的かつ活用しやすいブランデ

ィングになると思われる。

［3］	ブランディングの方向性の具体化
消費者調査および事業者ヒアリングの結果

を踏まえて、カリカリ梅は消費者が「リフレ
ッシュ」したい場面で訴求できる商品である
と見出した。しかし、「リフレッシュ」のカ
テゴリーに属する商品は幅広く、グミやタブ
レット、飴などのさわやかな菓子類や、茶類、
炭酸・アルコールなど飲料など様々なものが
想定できる。同じくリフレッシュを目的とす
る他の商品と並んだときに、他の商品と差別
化できなければカリカリ梅が埋もれてしまい、
消費者がカリカリ梅を選択し、購入する決め
手に欠ける恐れがある。リフレッシュの場面
を細分化し、どのような場面のリフレッシュ
に適しているのかを提示することで、消費者
はカリカリ梅を用いたリフレッシュのイメー
ジが具体化でき、購入に繋がりやすいと考え
た。そこで、時間がない中で手軽にリフレッ
シュをしたい状況に置かれることが多いと想
定される受験生及びビジネスマン向けにリフ
レッシュの場面を限定することとした。受験
生向けには勉強の合間のリフレッシュとして
カリカリ梅を食べることや、カリカリ梅を縁
起物と位置付けて合格祈願と結びつけた。ビ
ジネスマン向けには、仕事の合間や残業時に
カリカリ梅を食べることで手早くリフレッシ
ュできるとした。

受験生向けについては、カリカリ梅と受験
生を結び付けるためのストーリーづくりをし
た。まずカリカリ梅をリフレッシュするとき
に食べたいと消費者が想起するためには、そ
のリフレッシュが必要なオケージョン向けで
あることをPRする必要がある。唐突に受験
生向けのリフレッシュとして、カリカリ梅を
売り出したとしても、消費者は受験生とカリ
カリ梅が結び付かないため、購入には繋がら
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ない。そこで、受験勉強で脳を使いすぎて疲
れたとき、すなわち夜中などに罪悪感なくリ
フレッシュができるモノとしてカリカリ梅を
食べるというオケージョンを創り出し、加え
て受験生には必要な「合格」という願掛けを
含めたストーリーを創り上げた。商品と訴求
したい場面をスムーズに連想させるために、
それに合わせたストーリーをつくることで、
新規需要の創出を試みた。

［4］	ブランディングの展開と効果
消費者調査及び事業者ヒアリングにより定

めたブランディングの方向性について消費者
の反応を確かめるために、受験生向けにおい
ては試験的にプロモーションを実施した。プ
ロモーションの実施期間は2025年１月４日・
１月５日の２日間、実施場所は群馬県内の神
社で、販売商品は「ゆみまる」のカリカリ梅（１
箱500円、80ｇ入り）である。受験生向けの
プロモーションのため、合格祈願の参拝者が
多い年始に実施時期を設定した。なお、実施

場所の神社は群馬県内の合格祈願の参拝者が
多く訪れる場所である。カリカリ梅は合格祈
願のアイテムとして神社敷地内の販売スペー
スにて販売した。合格祈願をイメージさせる
パッケージをプロモーション用に作成した。

先述のカリカリ梅と受験生をスムーズに連
想させるためのストーリーの構築は以下の
通りである。まず、「ゆみまる」をカリカリ
梅の原材料に用いたため、「夢が〇（ゆめが
まる）」＝夢が叶う、として「ゆみまる」を
紹介するパンフレットを作成し、販売時に配
布した。加えて合格祈願のイメージを強調し
たパネル及びのぼりをデザインし、販売時に
設置した。これらにより販売場所に立ち寄っ
た参拝客に「ゆみまる」の縁起物のイメージ
を強調し、受験勉強の合間のリフレッシュ
に適していることを訴求した（図表６）。更
に、プロモーション実施前の2024年12月29
日に同神社にカリカリ梅を奉納し、商品パッ
ケージには「御祈祷済」と印字した（図表７）。
プロモーション時は受験生自身や、家族・友

図表6

プロモーションで使用したのぼり（左）、パネル（中央）、パンフレット（右）
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人・知人に受験生がいる参拝客からの関心が
高く、好評であった。神社側からも引き続き
の販売が期待できるとして、当初予定してい
たプロモーション期間後も受験シーズンが終
了する１月末頃まで販売を継続することがで
きた。これは「ゆみまる」のカリカリ梅から
合格祈願や受験生向けのリフレッシュのイメ
ージが無理なく想起されたと結果だといえる。
学問の神様である菅原道真が梅を好んだとさ
れることなど、梅自体が合格祈願や縁起物と
の相性が良かったことも想起される背景にあ
ると考えられる。

まとめ3

今回の調査では、まず消費者調査の結果
からカリカリ梅が消費者に求められる場面
を「エネルギーチャージ」であるとした。そ
の後の事業者ヒアリングでは、カリカリ梅は
エネルギーチャージに適する栄養豊富な商品
というよりは、低カロリーなおやつとして休
憩時につまむ、塩分補給を目的とする喫食が
多いとの意見が挙がった。そのため方向性を

修正し、カリカリ梅は「リフレッシュ」に適
した商品であると導き出した。リフレッシュ
の場面を具体化して消費者に訴求しやすくす
るため、受験生向け、ビジネスマン向けに場
面を限定した。受験生向けにおいては、受験
勉強の合間に縁起物のカリカリ梅を食べてリ
フレッシュをするというストーリーを持たせ、
受験生が食べる場面をイメージできるように
し、カリカリ梅と受験生がスムーズに結びつ
くようにした。事業者ヒアリングによるとカ
リカリ梅は塩分補給等、夏の需要が大半を
占めており、夏以外の季節の需要が求められ
ていることが分かった。今回実施した受験生
向けのリフレッシュとしてのブランディング
は、受験シーズンとなる秋から冬の需要の創
出が期待できる。加えて、秋から冬は梅生産
者の繁忙期から外れるため、生産者も参加が
可能なイベントやプロモーションが実施でき
る可能性もある。今回は梅の生産量の兼ね合
いから、ビジネスマン向けについては本格的
なプロモーションの実施は見送ったが、ビジ
ネスマン向けでは、仕事の合間や残業時にカ
リカリ梅を食べてリフレッシュするといった
季節に限定されないブランディングとなるた
め、通年の需要が期待できる。

近年、我が国では地域ブランディングの取
組を進めている。例えば、農林水産省では、
地域ならではの特性を持ち、社会的評価を築
いている特産品の名称等を保護する地理的表
示（GI）保護制度の運用を平成27年から開
始した。国はこの制度の活用を進め、地域の
ブランドを保護し推進する動きが強化されて
いる。また、観光庁では、地域産品を含む観
光資源の磨き上げにより地域をブランド化
し、継続的に観光客を獲得し、地域に利益を
もたらすことを目的とした施策も展開してい
る。このように地域産品のブランディングは
引き続き進み、重要性が増すと予想されるが、

図表7

プロモーションで販売したカリカリ梅
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各地域で地域産品をブランディングする際に、
地域産品が持つ品質の高さや歴史や風土を含
む地域性などのモノの魅力を強化するだけで
は、他の商品との差別化や消費者に訴えかけ
る力に欠け、購入の決め手となることや認知
を拡大することには不十分であろう。消費者
から選ばれる地域産品となり購買の裾野を広
げていくためには、消費者に魅力が伝わりや
すい訴求の手法も含めたブランディングが一
層必要になっていくのではないかと考える。
その地域の良いモノであれば売れる時代では
なくなっており、消費者の共感を生むための
手段の一つとして、本稿で紹介した地域産品
が求められる場面（オケージョン）を分析し、
消費者に訴求する手法も有用だということが
明らかになった。場面（オケージョン）の創
出は需要の創出であり、今後の地域ブランド
産品の行く末を左右する可能性があるだろう。
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