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農商工連携とは 
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農商工連携の確認 
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農商工連携 

「農商工等連携促進法（中小企業者と農林業業者との連携による事業活動の促進

に関する法律）」によれば、中小企業者と農林漁業者とが有機的に連携し、それぞ

れの経営資源を有効に活用して行う事業活動を促進することにより、中小企業の経

営の向上及び農林漁業経営の改善を図り、もって国民経済の健全な発展に寄与す

ることを目的とする。認定されると、補助金、政府系金融機関による低利融資、信用

保証の特例、設備投資減税が受けられる。 

農林漁業者 中小企業者 

商工業者 農業者 

漁業者 

林業者 

実現したいのは、地域の活性化 
① 地域基幹産業の再生 
② 地域産業の創出 
③ 雇用の創出 
④ 地域の魅力発信 

認定のキーワードは、 
① 有機的連携 
② 経営資源の活用 
③ 新商品・新サービスの開発等 
④ 経営の改善 

農商工連携パークより 

連携 
参加者 

サポート 
機関等 



農林魚業者と中小企業者が連携する意味 
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元気ある 
地域づくり 
（地域活性化） 

地域に根付いてる人たちの連携が最も効果的 

国土交通省と総務省がまとめた「国土形成計画策定のための集落の状況に関する現況把握調査」(2007年8月)によると、日本の中

山間地域の集落は62,273カ所有り、その内、住民50%以上を65歳以上の高齢者が占める集落は7,878、このうち全住民が65歳以上

という集落数は431。10年以内に消滅が予想される集落数は423、いずれは消滅すると思われる集落は2,220と集計されている。 
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総務省統計局「日本の統計2012」 より作成 
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フードチェーンの一員 地域を支える基幹産業 
産業別地域圏都市圏別従業員割合 

地域圏は、全体より東京都、神奈川県、 
愛知県、京都府、大阪府、兵庫県を除いた地域 

1次産業 2次産業 

3次産業 

生
産
物
特
性 

加
工
・製
造
技
術 

食
品
流
通
技
術 

高
サ
ー
ビ
ス 

顧
客
満
足
の
充
足 

付
加
価
値 



① 工場、設備 
② 従業員 
③ ネットワーク 
④ 地域性 
⑤ 伝統や歴史 
⑥ ノウハウ 

活用資源の存在と有機的連携 
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農林漁業者 中小企業者 

経営資源の依存と補完ができる 

競
争
優
位
性 

模倣困難（まねのできないもの） 有機的連携 

相互尊重による信頼に基づいた持続的で確かな連携 
（ちょっとやそっとのことでは破綻しない） 



農商工連携の類型 ① 「経営資源補完型」 
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農林漁業者 中小企業者 

農林漁業者、中小企業者の双方が抱え

る問題、課題を解決するタイプ 

 （有）アグリクリエイト、（有）中村畜産、（農）要牧場 

中小企業者は、すでに肥料化では完成しているが、肥料は需
要時期が限られるためストックヤードの確保が必要であった。こ
の問題解決策が、「飼料」化であり、又、農林漁業者は、近年、
肥料・飼料にもトレーサビリティが重要視され、このシステムにお
けるエコフィードは、トレーサビリティの面でも不安がなく、安心・
安全も高く需要も高いと考えていた。これらの課題を解消するた
め中小企業者の乾燥食品残渣から製造したエコフィード（食品
残渣飼料）を用いて、農林漁業者は「安心・安全・エコ」な鶏卵・
豚肉を飼育し消費者に届ける。そして、消費者から出される食
品残渣を乾燥させて、再度農林漁業者へ提供する。この完結
循環型食品リサイクルを行うために連携事業を開始した。 

 （有）菜香や、国松農園 、（有）カワスミ、農事生産組合野菜村 

㈲菜香やは地場産野菜を中心に漬物の製造販売を行っている
が、「食の安全」「地産地消」など、野菜に対するこだわりを持っ
た顧客の要望に応える漬物の開発が課題となっている。 また
農林漁業者は、現在の野菜は相次ぐ品種改良の中で栄養価が
低下しており、昔ながらの栄養価が高い野菜を栽培したいと考
えていた。 
そこで、農林漁業者の減農薬減化学肥料栽培技術、無農薬栽
培技術を活かして、両者の有機的な連携を行い、昔ながらの栄
養価が高い野菜を使った漬物を開発することとなった。 

 飯島畜産（株）、藤田畜産、（株）大多摩ハム小林商会 

農林漁業者と中小企業者は、「安全・安心で品質の良い豚
肉を消費者に食べてもらいたい」という、共通した強い信念
を持っていた。農林漁業者と中小企業者がより一層緊密に
連携して、この信念を実現するため、『いばらき地養豚』の
ブランド価値を向上して認知度を高めるとともに、更なる肉
質の向上を追求していく必要があると考え連携を行う事に
なった。 

 大子製菓協業組合、櫻岡義信氏 

大子製菓協業組合は、観光客への土産品等として、地域
の農産物を活用した新たな和洋菓子の開発が課題となっ
ていた。櫻岡義信氏は有機JAS認定された「あしたば」を生
産しており、「あしたば」を奥久慈地域の新たな地域ブラン
ド化にするとともに、パウダー・エキスの販路づくりを望んで
いた両者の思惑が合致し、連携に至った。 

 丸真食品（株）、JA茨城みどり、（株）八光、（有）真撰 

丸真食品（株）は、地元の特産品を用いた商品開発として、黒
大豆小粒（新種）を用いた納豆の研究開発を続けてきたが、原
材料の安定確保を課題としていた。そのような中、他地域農作
物との差別化と販路、生産量の見えるメリットの多い農作物生産
を目指すJA茨城みどりと思惑が合致し連携に至った。 



農商工連携の類型 ② 「未利用資源利活用型」 
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農林漁業者 中小企業者 

廃棄したり、低価格で販売せざるをえな

い規格外産物を利活用するタイプ 

 (株)オーピーシートレーディング、(株)Tedy 

㈱Ｔｅｄyは、新温室を建設しパプリカの通年栽培に取り組
み始めた。収穫量が飛躍的に増加する一方、外観（色や
形）の悪い規格外パプリカも増え、味覚に変わりがないに
もかかわらず、安価での販売を余儀なくされる商品が増
加するという新たな経営課題が発生していた。 
そこで、野菜加工設備・技術に優れ、ＩＳＯ9001を取得し、
また、有機ＪＡＳ認定工場でもある㈱オーピーシートレー
ディングと連携し、「パプリカのペースト加工商品の開発」
という高付加価値化を計画することとなった。 

 （株）奥久慈屋吉餅、JA茨城みどり、袋田食品（株） 

袋田食品（株）は大子を訪れる観光客へ地元の特産品を
用いた商品開発の必要性を感じ（株）奥久慈屋吉餅を設
立したが、原材料の安定確保が課題であった。そのような
中、高齢化に対する作業負担の軽減と効率的な生産によ
る増産を目指すJA茨城みどりと思惑が合致し連携に至っ
た。 
奥久慈屋吉餅とJA茨城みどりの農家ネットワークとの協議
により(1)二期作ノウハウによる新しい生産方法を活用した
増産体制(2)無選別の納品により、中小企業者は規格外
常陸大黒を含む無選別常陸大黒を活用した特産品菓子
の開発を行う。 



農商工連携の類型 ③ 「見える化型」 
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農林漁業者 中小企業者 

経験と感で行われてきたものを見える化

するタイプ 

 有)クリアライズ、稲垣景氏・浅川宏氏、 

日本金属化学㈱、(独)日本原子力研究開発機構 

㈲クリアライズは農産物の企画・生産管理・物流・販売等
を行う中で、サラダ等の加工・販売業者である㈱ロック
フィールドに対して、更なる新商品の開発を提案。以前よ
り取引のあった生産者と当事業について協力、連携を開
始した。 
更に、新商品の高付加価値化のため、今まであいまいで
あった農産物の鮮度を数値化し明示していく仕組みを実
用化するため、(独)日本原子力研究開発機構や日本金
属化学㈱と連携することとなった。 

 (有)筑波ハム、萩島一成氏、プレスクライブ・ゲノミックス（株） 

養豚家萩島一成と有限会社筑波ハムは、従来から「ロー
ズポーク」の育成及び加工商品開発で協力しており、そ
の味は茨城県内外から高い評価を得ていた。しかし、経
験豊富な畜産農家によって飼育された豚肉でも、脂肪含
有量にばらつきがあり、同様に仕入・加工しても品質に差
ができてしまう状況がみられた。そこで両者は、遺伝子測
定技術を利用した良質な遺伝子選定と交配によって、筋
肉中脂肪分が一定の新品種豚「つくば豚」を開発・生産
し、「つくば豚」を原材料とするハンバーグや生ウィンナー
等の惣菜を製造・販売するために連携した。 



農商工連携推進の課題 
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農業者と中小企業者の状況を白書から見ると 
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［農業者］（平成23年度食料・農業・農村の動向） ［中小企業］（中小企業白書2012年） 

 景況感 
 中小企業の景況は、このところ横ばいの動きとなっている。  
 地域別にみても、東北を始め各地域で持ち直しの動きが見ら

れるが、改善のテンポは緩やか。 

 収益・生産 
 中小企業の経常利益率は、大企業に比べて、低い水準。  
 中小製造業の生産は、6月頃には大震災前の水準にまで回

復。その後も、持ち直しの動きで推移。 

 資金繰り 
 大震災直後に悪化した中小企業の資金繰りDIは、東日本大

震災復興特別貸付等もあり、2011年第3四半期には回復し
た。 

 倒産 
 倒産件数は、中小企業金融円滑化法の効果もあり、おおむね

前年比マイナスで推移。  
 震災関係の倒産は、高止まりしている。 

 円高の影響 
 為替レートは、昨年末まで、企業の想定レートを上回る円高水

準で推移。 円高の継続は、輸出を行う中小企業のみならず、
取引先のコスト削減要請、需要減等により、国内で活動する
中小企業の収益環境にも影響を及ぼしている。 

 販売単価、原材料価格、電力使用額の動向 
 011年は原材料仕入単価DIは大幅に上昇し売上単価・客単

価DIのマイナス幅改善を上回って上昇。中小企業の収益環
境は厳しい状況となっている。 

 中小製造業の電力購入費が原材料コストに占める割合は総
じて高く、全産業平均で見ると大企業製造業の割合の1.4倍
程度。 
 

 農業経営の動向 
 近年、減少傾向で推移していた農業経営体の農業所得

は、平成22(2010)年に一転して増加(104万 円→122万
円)。 

 集落営農は年々増加し、平成24(2012)年2 月現在の組
織数は1万5千。 

 農業生産法人数も年々増加し、平成23(2011)年 の法人
数は1万2千。 

 耕地面積が引き続き減少する中、水田における農作物作
付面積の増加により、平成22年の耕地利用率は8年ぶり
にわずかに増加。近年、耕作放棄地の増加率は鈍化傾
向。平成23年の販売農家1戸当たりの経営耕地面積は引
き続き増加。 

 新規就農者の育成・確保が重要。所得の確保や技術の
向上等が課題。平成24(2012)年度から「青年就農給付
金」を開始。 

 食品の安全性向上等に資するGAPの導入産地数は、着
実に増加。 

 全販売農家のうち、農産物加工等の農業生産関連事業
に取り組む農家の割合は、平成12(2000)年 度から平成
22(2010)年度までの間で約2倍に増加。 

 6次産業化の取組が軌道に乗る(黒字化)までは、ある程
度の年数が必要。6次産業化に当たっては、商品のブラン
ド化、事業に必要な人材の確保等が課題。 



農商工連携を進めるときの壁 
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連携に対する声 

経営に対する考え方ややり方が違いすぎる 

連携事業に対する考え方、価値観が違う 

規約・規定・事業運営ルールが違う 

事業のスピードが違う 

成果配分や事業運営ルールが不明瞭 

中心となる人材・組織の能力が不足している 

安定供給や品質の均一化が図れない 

運転資金の確保が難しい 

出会いの場がない 

良い連携相手に巡り合えない 

販売能力、ノウハウが違う 

流通チャネルが確保できない 

市場のトレンド（流行）や競争相手が見えない 

期待した価格で販売できない 

期待した価格で仕入れることができない 

誰に売るのか、何を売るのか、どうやって売るの
かが不十分である 

儲かる仕組みを構築できるか 

優位性ある商品・サービスか 

連携形成前だけではなく、 
認定後でも連携が維持できない！ 

① 新規事業や組織を超えての連携経験がない 
② 価値観の違いによる衝突が起きる 
③ 目的、目標がないまま計画を日程が前提と
なり進めるために大きな問題が生じる 

④ 目標達成を邪魔するもの（リスク）への予防や
対策がなされていない 

⑤ 口頭等なれ合いで事業を進めたために起こ
るトラブルや規律違反にみんなが納得する
対応ができない 



市場化プロセスから連携の課題を考える 
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課題の原因を追究すると、「生産者から市場（生活者＝消費者)に到達するまで
のプロセス(工程)全体の未整備」に多くの障壁があり市場に届かない、更に事業
者の方自身がその課題に気付いていない場合が数多く見受けられます。 

プロセス1 マーケティング 
 
 
 
 

プロセス2 ものつくり 
 
 
 
 

プロセス3 販売計画 
 
 
 
 

事
業
者 

市
場
化 

市場化プロセス （どのプロセスで止まっているか？） 

市場性 

ブランディング 

本体デザイン（素材等中身含む） 

パッケージ（品質表示含む） 

価格競争力 

売出し計画（５Ｗ１Ｈ他） 

営業ツール（カタログ他） 

販売ツール（ＰＯＰ他） 

Ｓﾗﾝｸ すべてクリア (プロセス上の課題なし） 

Ａﾗﾝｸ 

Ｂﾗﾝｸ 

Ｃﾗﾝｸ 

市場性もあり、商品も良い。あとは売り方だけ 

市場性はあるが修正が必要 

売り方を考える 

やり直しが必要 

商品を手直しする 

市場調査から再考 

阻害 

要因 

阻害 

要因 

阻害 
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× 

売り方を考える 

売り方を考える 商品を作り直す 



失敗しない農商工連携の取り組み 
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「ビジネスモデル」を明確にする 
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連携体参加者の全てが儲かる仕組みの構築 「Win-Winの関係」 
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「ビジネスプロセス」を明確にする 
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最終顧客まで商品・サービスを届ける仕組み 

テーマ 未利用資源である「親いも」を活用した地域活性化の取り組み 

生産 集荷 加工・製造 広報・宣伝 販売 

ブランド品である 
地域性がある 
高級品である
（高級料理店で
利用） 
全国一の産出額
（作付け面積全
国３位） 
種は農家の自家
採種 

直販リスクの回
避 
原料出荷計画
や調整作業の助
言 
独自性ある出荷
形態（14kg×9
詰め） 

サンプルを作り
市民に食べても
らうなど地道な
取り組み 
新しい販路開拓
のために既存の
学校給食や量
販店の利用以
外への広告・宣
伝を展開 
 

地元市内の小
売店から始まり
安定的売上実
現後、徐々に隣
町の学校給食へ
と広がる。正に、
点から線、そし
て面へと展開す
る無理のない販
売戦略 
狭山市食肉同
業者組合（１６店
加盟）での販売 

＜実用的価値＞ 
未利用農産物
の利活用 
環境への配慮 

 
＜感情的価値＞ 
高級品を手軽
に食す 
地域への貢献 

高級品である里
芋を日常的に手
軽に食べたい 

固い親いもを小
いも並みに柔らく
する技術（ジャガ
イモより滑らかな
食感） 
多くの加工品へ
の応用を可能と
した（焼酎、さと
いもうどん、さと
いもフライ） 

今まで廃棄された親いもの量 

狭山市：約1,200ｔ 
埼玉県：約7,700ｔ 



共通の目的が明確であり、それを達成する 

連携推進 

危機 
意識 

当事者
意識 

問題 
意識 

共通目的の存在 

問題意識がないと問題が解
決ができない 

当事者意識がないと主体
的に問題解決に取り組めな
い 

危機意識がないと的を射た
解決策が出てこない 

「価値観は違うが共通の目的・目標を目指す」 

コミュニティデザインから始まる 
（徹底した話し合いが必要） 
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「日本で一番大切にしたい会社」 坂本光司著 あさ出版（2008/3/21) 

企業経営とは「5人に対する使命と責任」を果たす活動 

企業 

経営 

① 社員と家族を幸せにす
る 

（そうすればお客様に感動的な製品やサービス
を提供できます） 

② 外注先・下請け社員を
幸せにする 

（外注先や下請け企業の社員は、社外社員だ
からです） 

③ 顧客を幸せにする 
（お客さまに嫌われる会社にできない） 

④ 地域社会を幸せにし活
性化させる 

（お客、社員、地域にとって存在価値のある会
社になる） 

⑤ 自然に生まれる株主の
幸せ 

（株主配当金といった現金の見返りと、出資し
ている会社が、社員、顧客、外注企業、地域住
民から尊敬されている企業） 

17 

連携体の運営 



「日本で一番大切にしたい会社」 

企業経営と
は「5人に対
する使命と責
任」を果たす
活動 

①日本理科学工業（株） 

（障害者の方々がほめられ、役立

ち、必要とされる場を作りたい） 

②伊那食品工業（株） 

（社員の幸せのために経営、戦わ

ない経営を貫き48年間増収増益） 

③中村プレイス（株） 

（人を支える会社には、日本中か

ら社員が集まり、世界中からお客

が訪ねてくる） 

④（株）柳月 

（地域に生き、人と人、心と心を結

ぶ経営を貫いていく） 

⑤杉山フルーツ 

（「あなたのお客で本当に良かっ

た」と言われる光り輝く果物店） 

坂本光司著 あさ出版（2008/3/21) 
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誰と組むことがピタッと来るのか 

19 



事業を主体的に主導する中心人材・組織は充分か 

新製品・ 
新サービスの 

開発 

新生産方式の開
発、導入 

新しい 
販路開拓 

材料や半製品の
新たな供給源の

獲得 

新しいビジネスモ
デルの創出 

事業連携の目的 

地域経済活性化 
地域経済、 

経営の課題解決 
事業の多角化 事業転換 新規事業 

事業連携の期待成果 

事業を主導的に推進する中心人材・組織が必要 

連携事業のビジョンを明確に持っている人材・組織 
目的達成をするために適切な管理を考え実行できる人材・組織 
連携する上で重要な資源を持っている組織 

20 



農林漁業と他産業の違いを理解できるか 
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農林漁業者 中小企業者 

農業 林業 漁業 

原則年１回 

土地は移動できない 

動植物等生物（生命体）を相手にする 

自然相手 

鮮度重視 

家族労働 

長期にわたる 

勉強会、研究会、部会 

製造・加工業 流通 

通年 ー 

最適な場所を選択 

非生命体 ー 

科学的管理 ー 

ジャストインタイム 

雇用 

年単位管理 

IT化 

項目 

生産 

拠点 

生産対象 

生産管理 

流通 

労務 

投資回収 

情報 

構成要素は同じ 

〈土地・資本・労働・情報〉 



各メンバーの役割は明確か 

22 

1. 血縁、地縁、学縁、業縁、趣味の縁→五縁の活用 
2. 人的なネットワーク（人脈）を作るポイント  

① 積極的に人と会う機会を作る（研究会、同窓会、
異業種交流会等） 

② 機会を掴んだら軽いフットワークで速やかに対応 
③ giveの精神を忘れない 
④ 自分の見識、能力を高める（相手からみて魅力
ある人間であること） 

⑤ 自分で実感、体験、現場を確認した事実でもっ
て語る→信頼性 

⑥ 会いたいと思い続ければ必ず会える 

農商工連携における農（農家・団体）の役割 

農商工連携における商工の役割 

農商工連携における支援機関の役割 

人的なネットワーク構築 

連
携
に
参
加
す
る

メ
ン
バ
ー
は
、
早
い

段
階
で
決
め
、
連

携
体
の
盤
石
な
構

築
を
目
指
す 
共通目的の 

存在 

危機意識 

問題意識 

当事者意識 



消費者側からの考えが共有できるか 
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既存作物 生産 加工・流通 販売 

従来のプロセス 

農産物 製品・商品 

既存作物 
新規作物 

生産 加工・流通 販売 

今後のプロセス 

商品 

生産者 製造・加工、流通・小売業者 

消費者 

消費者 

生産者、製造・加工、流通・小売業者の信頼された連携 



どのように戦っていくべきか 

24 



市場機会を考える① 「人口動態」 
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千人 

59,737 

99,209 

111,940 

125,570 
127,768 128,057 

100,443 

68,216 

44,592 

34,792 

67,444 
75,807 

87,165 

84,092 81,032 

53,000 

33,686 
22,631 

0

20,000

40,000

60,000

80,000

100,000

120,000

140,000

総 数  15～64 

（生産年齢）  

よって、「誰に」、「何を」、「どのように」売っていくかを
明確にすることが大事である 

人口は、平成22年（2010年）より減少を始める。特に、15～64歳までの生産年齢人口が
平成7年（1995年）より減少していることは重要で、いわばおカネを稼ぎだす年齢の減少は
、経済力、購買力の低下を表し、消費総額を確実に減少させることを表している。 

総務省統計局「日本の統計2012」より筆者作成 

お客様を考える上で重要な人口動態 



市場機会を考える② 「社会の潮流」 
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商品やサービスは、ターゲッ
トの人口、年令、嗜好性を
考え、親子や夫婦関係の変
化、所得の変化、生活に求
める価値観の変化等を考え
作られます。 

消費者が商品を買ったり、 
買わなかったりするのは何故？ 

大衆消費社会 

東京、大阪等の大都市においてまだ少ない中流階
級を中心とした消費で、格差は拡大（国家主義的消
費） 

昭和初期～第二次大戦前 

高度成長期社会 

本格的な近代化が進展し、都市部から全国の都市
へ波及した大量生産、大量消費による総中流化消
費で大きいことは良いことだ消費、隣と同じもの消費
（家族主義的消費） 

終戦後～第1次オイルショック 

低成長期社会 

消費単位が家族から個人へ変化し、軽・薄・短小に
よる個性化、多様化、ブランド志向などにより、こだわ
り消費、お一人様消費（個人主義的消費） 

オイルショック後～金融破たん後 

低成長期社会 

個人の繋がりを重視し、利己主義から利他主義へと
移り変わり、日本そのものや地方が見直され、また所
有から共有へと変化する（社会志向的消費） 

金融破たん後～ 

提供する商品やサービスは、誰にを意識します 



市場機会を考える③ 「価格と消費心理」 
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利益 ＝ 売上 － 原価 

販売価格 

価格を考えることは利益を
考えることである 

単純に考えると売上（販売
価格）を上げていくことであ
るが.....。 

先ずは、 
販売価格を原価で決める 

価格反応は消費に 
大きく影響する 

継続的な消費が顧客維持率を高める 

高い消費率は購買を促す 

消費者のコスト意識が消費を促す 

消費者の知覚コストが消費を促す 

プラス、消費を少し考えるだけで儲
かる仕組みが作れる 



市場機会を考える④ 「市場規模」 

28 Copyright© 2012 K.Murakami All rights reserved 

高度成長期 逓減期 

規模が大きくなっていく 規模が逓減していく 

成長市場に合わせた 
売上を伸ばす戦略 

逓減市場に合わせた 
シェアの拡大戦略 



中小企業には中小企業の戦い方がある 
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第一法則型のビジネス 
営業力＝営業の質×営業の量 

第二法則型のビジネス 
営業力＝営業の質×営業の量2 

＊ 商品の品質、性能あるいはそれを裏付け
る技術開発力などのハード面 

＊ 商品の売り方やサービス面などのソフト面 
＊ 価格や保証など販売条件 
＊ 営業担当者のスキルや顧客対応力 
＊ 顧客の問題解決力や繁盛支援力 
＊ 業務推進力やアフターメンテナンス 
＊ 過去及びこれからの情報力 
＊ 上記全てを包含するブランド力 

＊ 営業担当者の数 
＊ 営業拠点の数 
＊ 商談回数や頻度 
＊ 商談時における上司や技術者同行人数 
＊ 品揃え数 
＊ 売り場面積（小売業） 
＊ 席数（サービス店舗） 

弱者の戦い方 強者の戦い方 

質 量 

・ 企業規模ではなく、競合局面ごとに判断する 
・ 競合局面ごとに、その立場は入れ替わる 
・ 競合局面とは、商品、地域、販売経路、客層、個々の顧客内シェア 

・強者とは、市場シェア１位の会社 
・弱者とは、シェア１位以外の会社全て 



自社の市場における位置付けを考える 
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[基本戦略] 

差別化戦略 

[5大戦法] 

局地戦 
（地域やビジネス領域の限定） 

接近戦 
（顧客に近づくチャネル戦略、営業活動） 

一騎討ち戦 
（競合数の少ない戦い） 

一点集中主義 
（限られた兵力を集中し兵力優位を作る） 

陽動戦 
(敵の裏をかく奇襲戦法) 

[基本戦略] 

ミート戦略 

[5大戦法] 

広域戦 
(地域や領域の拡大) 

遠隔戦 
(ディーラーを活用、情報発信によるプル型営業) 

確率戦 
(自社の力を重複化し弱者の入るすきを無くす) 

総合主義 
(兵力数が2乗になる戦い方) 

誘導戦 
(先手必勝のおびき出し作戦) 

[弱者が取るべき戦略] [強者が取るべき戦略] 
①マーケット 
②製品・サービス
③価格 
④流通 
⑤地域 
⑥販促 
⑦営業 
⑧理念 

質を同等にし、量
による勝敗に持ち
込み、弱者を封じ
込める 
①同質化戦略 
②模倣戦略 
③二番手戦略 



•栄養素としての働き（第1次機能） 

•人間の五感に訴える働き（第2次機能） 

•人間の健康、身体能力、心理状態に好ましい影響
を与える働き（第3次機能） 

① 商品の機能面（農産物の機能性） 

•安全・安心基準面 

•品質基準面（鮮度） 

•おいしさ基準面（＝旬味×見た味×食べ味×後味） 

② 商品の特色性 

•シーズ・ニーズの把握 

•シーズ・ニーズの発見（魅力発見） 

•価値実現手段の構想（人気×天気×元気） 

•商品の謂れや歴史などのその商品だけのストーリー
（物語） 

•アイデンティティー（こだわり、誇り） 

③ ブランド面 

有機JAS/特別栽培農産物 
食品衛生法 
国産そば・お茶 
美味しさ基準面ではどこを特徴とするか 
価格だけという選択もある 

商品のキャッチフレーズ 
商品のこだわり 
商品のいわれ/食べ方 
包装や量 

栄養素 「そば：タンパク質/必須アミノ酸」 
 「お茶：血中脂質減少/抗酸化」 
視覚、聴覚、触覚、味覚、嗅覚のどこに訴えるか 
機能性成分として「そば：ルチン」＆「お茶：カテキン」
の効用（その他があればそれも） 

消費者への商品提案について 
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売れる商品作りのポイント「商品コンセプト」 
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情報収集、整理、分析 

商品開発コンセプト検討 

商品開発 

テストマーケティング 

生産 

販売 

市場ニーズ・ウォンツやシーズ 
競合構造、時代の流れ 

ターゲット消費者価値「実質的価値と感情的価値」 
地域資源（地域性）との整合性 

生産性、効率的 

市場調査、セグメント、ターゲット、ポジショニング 

直販、間接販売 
広告・PR等の販促活動、ロゴ、パッケージ、マーク 

試作開発 



お
か
ら
料
理 

豆
腐
創
作
料
理 

ド
レ
ッ
シ
ン
グ 

豆
腐
テ
リ
ー
ヌ 

豆
乳
ス
イ
ー
ツ 

惣
菜
と
う
ふ 

Ｅ
寺
禅
ど
う
ふ 

Ｅ
寺
ご
ま
ど
う
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Ｋ食品 

強 弱 
“E寺との関連強さ” 

食 

品 

群 

「E寺どうふ」から発展した商品郡ではあるが、 

「E寺」ではなく、「とうふ」から拡がった商品郡と考えたほうが明確。 

「E寺」を背負うと、無理が生じる。 

ここでブランド区分をする 

情報協力：株式会社リビング・デザインセンター 

地域特性と企業特性を生かした新商品コンセプトつくり① 既存展開商品整理(棚卸し） 

コンセプトが明確で最も成功したと思う事例① 



コンセプトが明確で最も成功したと思う事例② 
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F県 

男女合わせれば、平均寿命が全国No.1 

E寺 

Ｋ食品 ごまどうふが有名 

精進料理が有名 

Ｋ家 

食育の先進県 

三世代同居率 全国２位 

禅のふるさと 

地域資源を活用したブランド展開を検討 
「E寺」「ごまどうふ」「健康長寿」というF県らしい地域資源を活用する 

E寺町にある。 

ごまどうふを
全国に販売 

大豆・胡麻・葛など
を活かした豆腐創
作料理を提供 

健康長寿を県のブランド戦略に設定 

E寺の禅と健康長寿、F県
らしさを統一コンセプトとし
たユニークな食のブランド
を構築したい。 

典座教訓＝元祖食育 

禅の修行＝きつい。 
精進料理＝まずい。 
マイナスイメージ 

ヘルシー・ダイエット 

低カロリー・長生き
等のプラスイメージ 

目に見える 
「健康長寿のシンボル」 
が欲しい 
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団塊 

団塊Jｒ 

団塊JJ 

健康長寿 

ダイエット 

食育 

昭和１ケタ 
介護 

キーワードは、「家族のつながり」 

すべての世代をつなぐ、
統一コンセプト 

シーン 

健康長寿 

ごまどうふ 

Ｅ寺 

地
域
資
源 

F県のシンボル 

精進 
料理 

タ
ー
ゲ
ッ
ト
は
、
全
国
の
団
塊
四
世
代
家
族 

技術 

上質・ベーシック 
高デザイン性 

～福井型 健康長寿な４世代ファミリー 

２６－３５歳 

５８－６０歳 

３－１０歳 
豆腐の 
おから 

環境リサ
イクル 

「健康長寿な生活を応援」 
する現代版精進料理 

リードターゲット 
＝ブランド価値を向上させる戦略ターゲット 

コンセプトが明確で最も成功したと思う事例③ 
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連携を組むことで付加価値が生まれる① 

キャベツ 
１個100円 

キャベツ１個
食べれない人
に4つに小分
けし販売50円
×4個=200円 
キャベツ単価
は2倍 

サラダ用に
1/8をスライス
すると50円×8
個=400円 
キャベツ単価
は4倍 

それを宅配す
ると300円×8
個=2,400円 
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ピーマン、たま
ねぎ、ナスを入
れミックスサラ
ダにすると50円
＋100円=150
円×8個=1,200
円 

消費者 3次産業 2次産業 1次産業 

生産原価 

出荷費用 

＋ 

原材料原価 

カット費用（人件費） 

＋ 

その他機械費用 

＋ 

仕入原価 

ミックス費用（人件費） 

＋ 

その他機械費用 

＋ 

配送費用 

＋ 

配送費用 

＋ 

100円 200円 400円 1,200円 2,400円 2,400円 



連携を組むことで付加価値が生まれる② 

キャベツ 
１個100円 

キャベツ１個
食べれない人
に4つに小分
けし販売50円
×4個=200円 
キャベツ単価
は2倍 

サラダ用に
1/8をスライス
すると50円×8
個=400円 
キャベツ単価
は4倍 

それを宅配す
ると300円×8
個=2,400円 

37 

ピーマン、たま
ねぎ、ナスを入
れミックスサラ
ダにすると50円
＋100円=150
円×8個=1,200
円 

消費者 3次産業 2次産業 1次産業 

100円 200円 400円 1,200円 2,400円 2,400円 

•その地域ならで
はの農産物 

•栽培方法に独自
性 

•安定した収穫 
•GAP認証済み 

•5Sの徹底（整理、整頓、清掃、清潔、躾） 

•高い加工技術 
•最新の設備 
•HACCEP取得 

•従業員のやる気と高い接客力 
•高い顧客提案力 
•管理されている顧客リスト 
•正しい商品保管とその体制 

•美味しそうに見
えるし、美味しい 

•健康に良い 
•安全・安心 
•人に教えられる 
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ご清聴ありがとうございました。 


