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　近年，注目を集める地域ブランド。しかし，
その研究は難しい。その理由は，地域には様々
なプレイヤーが介在していることや，そのアプ
ローチも地域政策，地域経済，地域文化，農業
経済，観光などの多様な視点で接近可能なため
である。研究領域も未だ確立されていないこと
や，地域固有の特徴もあるため，どうしても個
別の事例を知ることが研究を進める上での手が
かりとなる。
　こういった状況を背にしながら，本書は，地
域ブランドの事例を単に取りまとめて整理する
だけにとどまらない。これまで混在したまま議
論されてきた「地域空間ブランディング」と「地
域産品ブランディング」を関連づけながら統合
化しようと試みている。さらに，地域ブランディ
ングを従来のメーカー・ブランド（以下，ビジ
ネス・ブランド）研究の概念と対比することで
地域ブランディング固有の課題を抽出し，事例
分析を通じた理論的検討を行うことで地域ブラ
ンディングを体系的にまとめようと試みた，非
常に意欲的な著書であるといえる。
　なお，本書では，ブランドとブランディング
を使い分けている。ブランドは単なる識別記号
であり，ブランドの価値を高める活動をブラ
ンディングとして使い分けていることから（cf. 
はしがきⅱ），評者もそれに従い，使い分ける。

　本書は，第Ⅰ部 理論編，第Ⅱ部 事例編で構

成されており，序章，終章を含めると全部で
12章となる。本ジャーナルはマーケティング
研究者や実務家を対象としていることから，著
書の中身を単に要約するのではなく，ビジネス・
ブランド研究との「対比」を意識しながら要点
を述べることにする。それが，ビジネス・ブラ
ンド研究の汎用性や，応用の対象としての地域
ブランド研究の存在価値を浮き立たせることに
つながるためである。その上で，最後に本書に
対する評価を述べることにする。

1. 理論編
　理論編では，ビジネス・ブランド研究におけ
る企業ビジョンやミッションとともにブランド
の意味と役割（識別機能，意味付与機能，知覚
矯正機能）を整理している。さらに，これまで
曖昧にされてきた地域空間ブランディングと地
域産品ブランディングの関係も整理している。
特に，両者とも地域のイメージを高めるという
目的が共通しているという点に着目し，「地域
空間ブランドと地域産品ブランド」の関係がビ
ジネス・ブランド研究における「企業ブランド
と製品ブランド」と類似の関係にあることを示
す。そして，この「企業－製品：地域空間－地
域産品」の関係を保持しながら，地域ブランディ
ングの2つの視点を統合した政策モデル（統合
モデル）（94頁），および，有機的な組織モデル（96
頁）を提唱している。
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　なお，この政策モデルに至る過程で，「地域
空間ブランディング」の持つ３つの固有性（特
徴）を浮き彫りにしている。それは，⑴地域と
いう言葉の持つ多義性・多様性，⑵地域ブラン
ドの公共財的性質，⑶地域ブランド「主体」の
多様性と不確実性である（82-85頁）。
　同様に，地域産品ブランディングにおける3
つの特徴は，⑴地域名を付与することで，付与
されたブランドは，その中核的アイデンティ
ティとして「特定地域」と強く結びついた存在
になりうること，⑵上記の地域名が付与される
ことで，ブランド内の同質性が高まり，他の地
域の産品との差別化を図りやすくなること，⑶
地域産品ブランドの多くは一次産品（およびそ
の加工品）であり，工業製品と比較して，品質
面でのばらつきが大きくなりやすいため，ブラ
ンド内での製品の同質性の確保が難しい（88-90
頁），という点である。

2. 事例編
　地域ブランディングが抱える上記の固有性

（特徴）をふまえ，4章から7章までは主に地域
産品ブランディングに関する事例を，8章から
10章までは地域産品ブランドを通じた地域空
間ブランディングに関する事例を分析すること
で理論的な示唆を提示している。
　4章では，「あきたこまち」を事例に，ビジネス・
ブランド研究におけるカントリー・オブ・オリ
ジン（原産国）の研究を援用しながら，地域産
品に地域ブランド（地域名）を「付与」するこ
との利点を議論する。地域ブランドを地域産品
に「単に」付与するだけであれば，ブランディ
ング政策の一つに過ぎない。しかし，地域ブラ
ンドは，その地域名が保有する「風土」や「歴

史」，「文化」といった「地域性要因」のイメー
ジを保有する。そのため地域ブランドを付与す
ることで，地域産品の持つ「ユニークさ」や「魅
力」を高めることが可能となる。
　5章では，「仙台牛たん焼き」を事例に，地
域産品ブランディングにふさわしい産品の選び
方と開発方法について議論する。仙台牛たん焼
きが地域の名物になった点は，地域内で複数の
店舗が類似のスタイルで牛たんを提供しつつ
も，提供方法や料理方法などが「少しずつ異な
る」ことで地域としての広がりを持つためであ
る。この関係は，ビジネス・ブランド研究にお
ける「製品カテゴリーとブランド」の関係でと
らえることが可能である。つまり，地域ブラン
ドが複数の地域産品を内包する存在となり，そ
こに小さな差異のある複数の地域産品（複数主
体）を認める構造こそが，地域の魅力を高める
要素になっている。
　6章では，「関あじ・関さば」を事例に，市
場選択における留意点を検討している。これま
でと「同じ魚」の価値を高めるブランディング
の施策と，需要サイドの変化（地元以外の中央
卸売市場との取引拡大）によって，関あじの価
格は10倍以上，関さばは30倍以上の高値になっ
た。地域の内外で当該地域に対する「ニーズや
需要の大きさ」が異なることから，ビジネス・
ブランド研究における「市場選択」とその市場
における付加価値のつけ方，いわゆる「ポジショ
ニング」が地域産品ブランディングにも大きく
関係することを議論している。
　7章では，「大阪産（もん）」の事例を用い，
地域産品ブランドの育成方法に焦点を当てて議
論する。この大阪産（もん）は，“大阪で産出
されたもの”を意味しており，産地の特徴に合
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致する製品なら付与できるタイプの「汎用型地
域ブランド」である。小規模の生産者がいかに
高付加価値品を作っていても，独自でブランド
を確立するにはコスト負担が大きすぎる。そこ
で，この汎用型地域ブランドは，こういったコ
スト面での課題を解消しながら，ブランディン
グの効果を高めるための役割を持つ。
　この汎用型地域ブランドは付与する製品の数
や内容によって意味するところが変わるため，
そのコントロールが重要である。これは，ビジ
ネス・ブランド研究における「ブランド拡張」
と類似の行為とみなし，地域産品ブランドの育
成においても，ブランド拡張やコ・ブランディ
ングなどで議論できるという着眼点がユニーク
である。
　第8章は，「富士宮やきそば」の取り組みを
通じて，地域空間ブランディングとその価値を
高める地域産品の選び方や育成について議論し
ている。
　特に，「私たちは地域空間を直接消費するこ
とはできず，地域空間がもたらす地域産品を通
して，間接的にその価値を消費している」（250
頁）という点が重要である。これは，ビジネ
ス・ブランド研究における「企業ブランドと製
品ブランドの関係」に類似する。そのため，地
域産品ブランドが地域空間ブランディングに果
たす役割は大きい。富士宮市は地域の価値を高
めることが目的にあるため，「富士宮やきそば」
はその１つのツールでしかない。そのため，こ
の地域の活動範囲は他の（イベントなどの）取
り組みも含まれる。この点から，目的が地域空
間の価値向上か，地域産品の価値向上なのかに
よって，活動範囲と中身が異なるのである。
　第9章は，「食の都・大阪推進会議」を事例

に，ビジネス・ブランド研究のブランドマネー
ジャー制と比較することで，地域空間ブラン
ディングの「主体」について議論する。ビジネ
ス・ブランド研究の場合，ブランド・マネジメ
ントに関わる部門とその役割は単一組織内で明
確に決まっているが，地域ブランディングの場
合は，複数の組織や個人が関わるため，主体間
の「コンフリクト」や「調整」が課題になる。
結局のところ「地域空間ブランディングを行わ
なくても，（誰も）困らない」ため，誰が主体
となるのかのイニシアティブも不明瞭である。
こういった状況で地方自治体が主体になること
も多い。ただし，地域名は公共財的性格を持ち，
地域産品ブランドは私的財的性格を持つ。その
ため，いかに地域産品が地域のブランド資源と
しての価値があったとしても，私的財であるた
め，公的な支援ははばかられる。そこで，地方
自治体がイニシアティブを取るためには，ブラ
ンド認証制度などを通じて地域産品を「正当化」
することで，地域産品を公的支援する形など（の
マネジメントのあり方）を示唆している。
　10章では，「B－１グランプリ」の事例を通
じて，地域ブランドが持つ競争と協調（共創）
の相反する2つの側面を議論する。「B－1グラ
ンプリ」に参加する地域ブランド同士は，独立
した関係を維持しながら，そこを「共創」の場
としてとらえる。このイベントはその高い経済
効果を考え，毎年開催地を変えながら開催する。
一方で，地域ブランド間の差異を来場者によっ
て順位づけしてもらうことで，優劣を通じたあ
る種の「競争」の場としても成立している。こ
の共創と競争の併存が新しい地域価値のヒント
になると論じる。
　終章では，理論的貢献と事例研究を通じて，



160

小売企業の基盤強化──流通パワーシフトにおける関係と組織の再編

Japan Marketing Academy

マーケティングジャーナル Vol.37 No.2（2017）
http://www.j-mac.or.jp

ブックレビュー ─ シリーズ 91

地域ブランドとビジネス・ブランド研究との違
いを示しながら整理している（整理表が掲載さ
れていない点が，少し残念ではあるが）。ビジ
ネス・ブランディングの多くが競争に勝つため
のものであるならば，地域ブランディングは「負
けないための競争」あるいは，「共により良く
なる」ための「CSV」（creating shared value）
の議論との類似性を示す。

　本書は，地域ブランディングの体系的な整理
や理論的貢献だけでなく，ビジネス・ブランド
研究の拡張可能性の観点で読み進めるのも面白
い。
　そして何よりも，事例を分析する議論の跡を
辿るほど，その議論の深さが垣間見えてくる。
筆者は，地域という素材に対して，マーケティ
ング領域のブランド研究の視点でユニークに切
り込んでいく。単に事例の面白さだけでなく，
理論とどのように融合するのか，ビジネス・ブ
ランド研究のどの概念で対比していくのか，な
ど様々な視点で楽しめる。若い研究者において
は，この軌跡を辿りながら，本書を読むのもい
いだろう。その軌跡を味わえば味わうほど，良
い出汁（だし）を感じる，深みのある著書である。

　
評者：髙橋広行（同志社大学 商学部 准教授）


