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日本の地域を取り巻く環境が激変する現在、地域の活性化の方略として、エリアブランドが注目されている。

本研究ではその先進事例として綾町(宮崎県)を取り上げ、そこでいかにしてエリアブランドが構築された

かを分析する。研究はエリアブランドのコンセプト確定(地域の持つ価値の表明)、アクターのマーケティン

グ(エリアブランド構築事業に携わる生活者や組織の育成、勧誘に関する戦略)、エリアブランド・ポートフォ

リオ(地域資産間のシナジー、地域と地域資産の関連性の保持に関する戦略)を基に議論が進められる。その

過程で、企業と地域のブランド構築の協働について留意点が導出される。まとめとして、エリアブランド構築

のプロセスが明らかにされる。
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1`はじめに

いま、 「地域の持つ固有の魅力を活かし、際

立たせていこう」というエリアブランドの議

論が盛んである。 1

三位一体の改革は、国と地方の財政構造を

見直し、地方の自律を促すことを目的として

いる。しかしここで、地方が自主的に使い途

を決めることの出来る財源が増えるように構

造が作り直されるとはいえ、大本となる税収

が増えなければ其の自律は難しい。

また昨今進りられている市町村合併運動、

いわゆる平成の大合併によって、地方自治体

の行財政構造、提供サービスの刷新が目指さ

れた。たしかに合併で誕生した新市町の財政

は一時的に潤いはした。しかし一方で財政を
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蝕む荷物もいまだその身に内包している。誕

生した市町の多くは、合併実現に安堵し、地

域が向かうべき道を定めかねている。方向性

なき政策展開は、元の木阿弥になりかねな

い。

かつて日本列島改造論の大号令の下、地方

の活性化が謡われ、日本各地に小東京が数多

く誕生し牢。米田(2003)が示唆するように、

投資が高い経済効果を生む場合には、田中角

栄が目指した路線は有効であったかもしれな

い。しかし社会資本が成熟化した現在、さら

なる都市化の推進は地方の市町村が目指すべ

き道ではない。目指すべき道は、地域独自の

資産(自然や歴史文化、コミュニティなど)を

掘り起こし活性化して、自らを際立たせ、他



と差別化していくことである。まさにこれが

エリアブランド構築の肝である。

エリアブランド構築に向けて、コンテンツ

を創成し、それを内外にコミュニケーション

していく。そのためには、その原動力となる

人や金といった資源が必要である。しかしエ

リアブランド構築を渇望する地域には、往々

にしてその資源が不足しがちである。そのた

めエリアブランド構築の取り組みには、当地

の自治体や地域住民・組織だけでなく、地域

外の生活者や企業を参加させることも考えな

くてはならない。

域外の主体、特に企業にとってある地域の

エリアブランド構築の取り組みに関わること

は、エリアブランド構築の暁に際しては、只

のフィランソロピーに終わり得ない。

ある地域のエリアブランド構築の取り組み

に携わることで、地域独自の魅力が企業の持

つ資産にも浸透し、そのコーポレート・ブラ

ンドやプロダクト・ブランドが魅力あるもの

へと変容する可能性がある。また小売商業を

傭轍してみると、近年の競争激化に伴う強者

のレースで勝ち残っていけるのはほんの2-

3社であ'ろう。そこで残りの9割は地域に密着

し、芸術文化/エンタテイメントといった領

域で地域生活を豊かにしたり、地域と連携し

て付加価値の高い財やサービスを創成し、地

域の馴染みとして生き残っていくことか考え

られる(和田　2005)

本稿では、地域がいかにしてそのブランド

構築を目指し、事業を展開しているかを分析

する。その事例として、宮崎県綾町が取り上

げられる。綾町は一時期r夜逃げの町j　と邦

稔されながら、町内に植生する照葉樹林や新

規に立ち上げた有機産業を活かし、年間110

万人の入り込み客を達成し、落ち込んでいた

人口を回復させた地域である。
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また綾町は豊富で質の高い水資源を活用し

て、酒造会社の雲海酒造を綾町のエリアブラ

ンド構築の取り組みに勧誘し、現在でも協働

関係にある。

よって綾町のエリアブランド構築の取り組

みは、エリアブランド構築を渇望する自治体

はもちろん、多くの企業にとっても、エリア

ブランド構築事業に関わっていくための知見

を提供してくれよう。

2.権田の概要2

線町は宮崎市から西方約25kmに位置して

おり、周囲を綾北川、綾南川に囲まれた扇状

地に集落がある。山には川を育む7,600ha (綾

町面積の80%に相当)の広大な照葉樹林が広

がっている。この照葉樹林は日本一の規模を

誇り、一説には世界一とも言われている。

この地域は元弘年間(1331-1333)に足利

尊氏の家臣が入府し城を築いた。その後、日

向(現在の宮崎県)で勢威を振るった伊東氏

の支配下に入った。主集落は肥後(現在の熊

本県)に通じる街道の要地であり、古くから

木材の集散地であった。草木染、萱材の碁盤、

つむぎ、陶器、竹細工などの伝統工芸は今で

も盛んである。また日本一の鮎の産地とも言

われ、江戸時代には日本で唯一の鮎奉行がい

た。

過去には九州で一番大きな営林署があった。

しかし、 1961年に奥地開発工事が終わる七、

町民の唯一の労働の場がなくなり、それに

伴って綾urnまr夜逃げの町j、 r若者が出稼ぎ

に行く町」に変わり果てた。町民の生活を維

持するため、広大な照葉樹林の伐採計画が持

ち上がったが、時の町長・郷田賓を中心に、営

林署による国有林の伐採への反対運動が起

こった。そしてそれがきっかけとなって、自

然生態系文化への注目・推進や、住民の自治

意識が高まり、特徴的なまちづくりによって、



年間約110万の人が訪れる町となったのであ

る。また1960年代から町を挙げて率先して取

り組んだ有機農業の産業化は、徐々に有名に

なり、綾町で制定された有機農業条例は後年、

日本国の有機JAS法の礎となった。

1997年には「首長が選ぶ元気な自治体」で

西日本一に選ばれ、名実ともに多くの地域か

らまちづくりの手本とされるようになったの

である。

表1.綾町の人口・世帯数の推移

昭 和 4 0 年 昭和 4 5 年 昭 和 5 0年 昭 和 5 5年 昭 和 6 0 年 平 成 2年 平 成 7 年 平 成 1 2年

総 人 口 (人 ) 8 ,4 1 9 7 ,7 4 8 7 ,3 3 9 7 ,2 6 1 7 ,3 0 9 7 ,3 8 5 7 ,4 1 9 7 ,5 9 6

世 帯 数 2 ,0 4 5 2 ,0 2 3 2 ,0 9 6 2 ,1 5 9 2 ,2 5 8 2 ,4 5 4 2 ,5 6 4 2 ,6 8 9

(綾町WEBサイト3より作成)

表2.綾町への入込み客数と主な施設設置

辛
入込み客数

(千人 )
主な施設 設置 辛

入込み客数

(千人)
主な施設設置

昭和55 2 10 平成4 4 76

綾ワイナリー杜の安酒工房

56 22 0 5 4 18

5 7 24 5 九州中央山地 国定 公園指定 6 50 8

5 8 2 5 1 7 72 3

5 9 4 52 綾の照薫大吊橋 8 1,14 0

6 0 5 0 0 綾城 9 1,15 1

61 36 0 綾 国際クラフトの城 10 1.12 1

62 37 8 ll 1,113

65 38 3 12 1.112

平成元 39 5 手づくり本物センター.水の郷綾酒臭の杜 13 1 ,056

. 2 45 2 式部脊ふれあい広場.花時計 14 1 ー02 3

3 46 7 15 1,0 10

(綾町WEBサイトより抜粋)
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綾町のエリアブランド構築の過程を鑑みる

と、幾つか特徴的な事柄が見出せる。本稿で

はこれ以降、以下の3つの丘ndingsを基に議論

を展開する。

1.エリアブランドのコンセプト確定:地域の

提供価値の表明手順

2.アクターのマーケテイング:エリアブラン

ド構築事業に携わる生活者や組織の育成、

勧誘に関する戦略

3.エリアブランド・ポートフォリオ:コンテ

ンツ・ビルディングの肝となる地域資産問

のシナジー、地域と地域資産の関連性の保

持に関する戦略

3.エリアブランドのコンセプトの確定

企業がその展開する事業や提供する製品に

対して、コンセプトを確定するように、エリ

ァブランド構築の事業においてもそれを欠か

すことは出来ない。なぜならば、明示された

コンセプトは人々が当該地域に接触する理由



となるためである。これを換言すれば、その

地域が人々のどのようなニーズに応えるのか、

あるいは人々にどのような価値を提供しよう

としているのかを表明することになる。

綾町におけるエリアブランド構築の契機は、

町の衰退とそれに伴って提示された営林署に

よる照葉樹林の伐採計画であった。しかし当

時の町長・郷田貰氏は、照葉樹林そのものの

価値や、それが育んできた文化に直感的には

気づきながらも当初、伐採計画を覆すほどの

知識を持ち合わせていなかった。さらに照葉

樹林の伐採計画に急速対噂しなければならな

かっ.たため、コンセプトの確定はなされずに、

地域が目指す方向性をr照葉樹林の保護」と

し、活動が実施された。これをエリアブラン

ド・ディレクションの設定とし、エリアブラ

'ンド・コンセプト確定までのプリコンセプト

と捉えることが出来る。

エリアブランドのディレクションをr照葉

樹林の保護」に設定し、綾町のブランド構築

活動が展開された。この後、確定されたコン

セプトは1度改定されることになる。最初に

コンセプトが確定された(r照葉樹林文化j)

のは、照葉樹林保護運動を衰退した地域の活

性化に転化するためであった。次にコンセプ

トが改定された(F自然生態系を育む町j)の

は、 F照葉樹林文化jというコンセプトを基に

活性化された地域資産と、綾町のエリアブラ

ンド構築に大役を果たした有機産業(生産物

および生産方法、ルール)との統合を図るた

めであることが示唆出来る。

まず第1段階のコンセプト確定の過程から

詳しく解説する。

綾町ではr照葉樹林の保護』というディレ

クションが示され、コンセプトはr照葉樹林

文化jになった。表面だけを見るとディレク

ションからコンセプトの確定は容易なもの

だったと考えられる。ところが、その確定過

程はむしろ困難を伴うものだった。

当時、綾町がコンセプトの確定にあたって、

留意しなければならなかったことは2点あっ

た。ひとつはそれが照葉樹林保護の裏付けと

なること。もうひとつはこの運動を伐採反対

運動から地域活性化活動へと継承させる意義

を持たせることである。

コンセプトの確定の方法は様々あろう。綾

町の場合、ひとつめの留意に対処するために

も、その理論的裏付けが必要であ_つた。その

ため、関連した学術研究からそのヒントを得

ることになった。

また綾町がエリアブランド構築にあたって、

売りとしたかったのは照葉樹林であった。し

かしそれだけでなく、さらにそれを補完して

いくような地域資産の創成を図る必要があっ

た。ブランド・`ポートフォリオの観点からそ

れは照葉樹林に関連しているか、少なくとも

同じ自然のカテゴリの中から選択されるべき

であった。そうして導出されたのが有機産業

の確立だったのである。

それを踏まえて自然のカテゴリに目をつけ

た郷田町長は、それに関連する書籍、研究論

文を読み漁った。植物学、生物学、農業学、民

俗学一一。そしてそこで見出されたのがr照

葉樹林文化jであった。 r照葉樹林文化jは農

学者の中尾佐助が「栽培植物と農耕の起源」

(1966　岩波新書)において提示した概念であ

り、照葉樹林文化論では、照葉樹林地帯での

暮らしが日本人の生活の原文化であることが

示唆されていた。

このようにr照葉樹林文化j　というコンセ

プトは農業学や民俗学の分野をレビューする

ことによって導出された。照葉樹林を町のブ

ランド構築に活用するからとはいえ、それが

該当する植物学だけにフォーカスしてコンセ

プトを確定するのではなく、周辺分野とのす

り合わせを経ることによってこのコンセプト
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を導出することが出来たのである。もちろん、

本筋の植物学自体のレビューも決して無駄で

はなく、照葉樹林を保護・活用していくため

の理論的裏付けとなったのであった。

さて、それではコンセプト確定にあたって、

レビューされた周辺分野の範噂は如何にして

設定されたのであろうか。これを解く鍵はブ

ランド・ポートフォリオにある。つまり綾町

が照葉樹林のほかに、有機産業も町のブラン

ド構築に活用することを考えた時点で、ゆく

ゆくはそれをもコンセプトの範噂に包含出来

るようにコンセプト確定を考え、それによっ

てレビューの範囲が農業学などにも拡大した

ものと考えられる。

これを図解すると以下のようになる。

図1 :綾町におけるコンセプト探索の構図

一番下の相が具体的な地域資産を表してい

る。二番目の相はそれ(ないしそれら)が含

まれるカテゴリである。そして一番上の相が、

コンセプト探索の際にレビューされた学問分

野を表している。左が照.葉樹林だけを地域資

産と考えた場合にレビューされたであろう学

問分野とコンセプト探索の構図であり、右が

照葉樹林だけでなく、育成途中であった有機

産業をも地域資産として捉えて、レビューさ

れた学問分野とコンセプト探索の構図である。

次に第2段階となるコンセプトの改定につい

て解説する。改定がなされたきっかけは、綾
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町の有機産業が綾町のエリアブランドの構築

に寄与し始めたことによる(有機産業の発展

については後車を参照)0

そのために綾町は既存のコンセプトの意味

合いも貴く残しつつ、有機産業をも旬合した

コンセプトの改定を目指した。

各々の地域には綾町の有機産業のようにコン

セプト確定後、地域資産として認知されるよ

うなものも出てくるであろう。そういったも

のがこれまで築き上げてきたブランドと関連

性の憩いものであると考えられ、またそれを

活用することがエリアブランドへの貢献が大



きいと考えられるのならば、それを包含する

ようなコンセプトに改定することが望まれる。

ここで綾町のコンセプト改定の構図を図示

する。

図2:綾町におけるコンセプト改定の構図

一番下の相が地域資産である。二番目の相

がコンセプトを意味し、一番上はそれが属す

るカテゴリを示す。新コンセプトは具体的な

地域資産の検討によって抽出されるが、`同時

に既存コンセプトとの関係性への配慮、カテ

ゴリの範噂を意識して実施されなければなら

ない。既存のカテゴリからの大きな逸脱は、

これまでのエリアブランド構築の努力を水泡

に帰させかねない。綾町の有機産業は、はじ

めのコンセプト確定から、将来的に統合が念

頭に置かれていたものであった。つまり最初

の地域資産の探索とそれに続くコンセプト確

定にあたっては、ブランド・ポートフォリオ

の意識を欠かすことは出来ない。

4.アクターのマーケテイング

エリアブランド構築事業に従事する主体を

アクターとすれば、エリアブランド構築を指

揮する者は、アクターの育成や勧誘に留意し

WEi

なければならない。本稿ではこれに焦点を当

てた取り組みをアク・タ-のマーケテイングと

呼ぶ。

このアクターのマーケテイングは地域内だ

けに留まらず、地域外に向けても実施される。

つまり、 ①地域内の生活者や組織をいかにエ

リアブランド構築の担い手にするか、という

ことと②地域外の生活者や組織をいかに呼び

込み、エリアブランド構築の担い手になって

もらうかということが求められる。以降、本

章では綾町における実例を引いてアクターの

マーケテイングを解説する。

4-1.地域内へのアクターのマーケテイング

地域内へのアクターのマーケテイングが求

められるのは、エリアブランド構築の事業の

継続性の保持と発展的展開のためである。幅

広い地域空間をマネジメントするためには、

それを統括する主体だけでなく、適時的に、



草の根レベルでエリアブランド事業に貢献す

る主体が必要となる。その人的資源をどこか

ら獲得するのか。コスト面、地域情報の把握

の点から勘案しても、それは当該地域に根ざ

す者、あるいは組織であろう。

綾町における地域内へのアクターのマーケ

テイングの効用は、その有機農業の確立にお

いて特に見受けられる。綾町の生活者を一戸

単位から有機農業に従事してもらうことに

よって、その生産量も安定し、町は1つの基

幹産業を構築した。

健康志向が社会的なニーズとして顕在化し、

綾町の有機農産物はそれに応えた。それに

よってそれを生産する町民の生活も潤って

いったのである(農業粗生産額は昭和62年の

3,697百万円から平成9年には4,820百万円に

なった)0

綾町における有機農業の確立の過程につい

ては、5章2節のrエリアブランド・ポートフォ

リオ　新資産の創世j　において詳述される。

そこで本節では、地域内の生活者をアクター

へと育成した仕組みについて論述する。

4-1-1.溜まり場の設置一自治公民館制度-

・イギリスの産業革命、アメリカの独立運動

などの原動力の一因として挙げられるのが

コーヒー.ハウスであるoそこでは多種多様な

人々が集い、.さまざまな情報がダイナミック

に発生し伝播していった。 4最盛期には2,000

から3,000のコーヒーハウスがロンドンに存

在したと言われ、あらゆる科学、芸術に多大

なる影響を及ぼした。当時の社会において、

コーヒーハウスは市民レベルの情報メディア

として大きな役割を果たしたのであった。

コーヒーハウスとまで酒落たものではない

が、綾町においても人々が日々集い、当地城

のエリアブランド構築に向けて数多の貢献を

した場所がある。それは自治公民館と呼ばれ

る集会所及び制度である。ここでは集った町

民たちの協働によって、綾町のI,リアブラン

ド構築のためのコンテンツが生み出された。

またトップダウンにエリアブランド構築が進

められたこの町にとって自治公民館は、その

意志を町民に浸透させ、担い手(アクター)へ

の転化を促進する場でもあった。

この自治公民館制度がそれまでの区長制度

を改めて導入されたのは、 1965年のことで

あった。5この制度は「自分たちの身の回りを

良くするために、自主的に全員が参加し意思

決定を行う」ことを目的にしている。そして

導入後しばらくしてすぐに、この制度が活用

される日がやってきた。

1965年当時は、綾町で照葉樹林伐採計画が

持ち上がった時期であり「生活をとるか、自

然をとるか」で町全体が揺れていた時期でも

あった。各地区の自治公民館では連日のよう

に、町の進むべき道について議論が行われた。

さらに照葉樹林保護を訴えた都田氏は各公民

館を回り「なぜ森を残すべきなのか」勉強会

を開催した。それを通じて、綾町が直面する

課題を全町民が討議し学習した。こういった

過程を経ることによって、町民の多くに主体

性が育まれていった。

さらに自治公民館制度がエリアブランド構

築の活動にいかなる効果をもたらしたのかに

ついて実例を挙げよう。

多くの地域ではその存続をかけて、如何に

して町の独自性を高めそれを発信していくか

に苦慮している。綾町もその例に漏れなかっ

た。

それに対して、綾町で実施されている事柄

がr一戸一品運動Jである。これは比較異と

なるものを生み出していこうという理念を基

調とし、日常生活の中に埋没している伝統的

な生活文化、食文化を掘り起こし、それを一

戸単位から実施しているものづくり運動であ

る。綾町は全国に先駆けてこの一戸一品運動
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を展開している。そしてこれを根底で支えて

いるのが、前述した自治公民館制度である。

毎年11月の土、日になると綾町内のすべて

の自治公民館において、一戸一品運動の成果

を展示するr手づくり文化祭」が開催されて

いる。そこでは各家庭で栽培された有機農産

物や手づくりの加工品、工芸品など、掘り起

こされたあるいは綾町の生活に基づいて新た

に生み出された生活文化が展示される。

手づくり文化祭で高評価を受けた作品は、

町内にある手づくりはんものセンターで販売

される。r手づくりはんものセンターJは1989

年、町役場に隣接した敷地に建設された綾町

の生活文化を展示・販売する施設である。小

さい建物であるが毎年20%売り上げを伸ば

し、 2001年には3億7000万円の売り上げを計

上した。また自治公民館や一戸一品運動を通

じて、綾町の特産となった有機農産物が育ま

れた。

一連のこの事業のもう1つの成果は、郷田

氏の次の意見に集約されている。「いくら売れ

るんじゃなくって、自分が楽しんで作った物

を、ひとがどう評価するか、その楽しみがな

けりゃいかんのです。綾町の物産の展示がで

き、来られた人たちが本物を喜んで求めても

らう場、それが文化交流の場であり、どうし

ても必要なんです」 6

自治公民館制度を起点としたものづくりを

通じて、住民ひとりひとりの主体性を育成し

ていく。都会に比べて財政的資源、人的資源

が少ない中で、このような取り組みが明日の

担い手を作っていくことが窺える。

上述されたように、自治公民館には日常的

な寄り合いの場所や有機農業の相談場所と

いったrケjの意味合いが付与されているだ

けでなく、一戸一品運動の成果を展示し、品

評しあうような祭りの場としてrハレ」の意

味合いが付与されている。それによって、エ

リアブランドや町での生活に関わる情報は、

自治公民館に集まるという意識が町民の中に

芽生え、町民自身も自発的にそこに集まった

り、情報を持ち寄るというサイクルが形成さ

れている。

日本には古来から1つのムラには1つの神

社があり、そこが寄り合いの場となっていた。

しかし明治に進められた町村合併とそれに伴

う神社合紀運動によって、それらは統合され

それと共に地域の寄り合いの場も失われた。

綾町の自治公民館制度は、まさに過去に神社

が果たしてきた機能を受け継いでいる。

自治公民館制度は綾町の規模だからこそ成

し得た制度である、とも指摘され得るが、そ

れが生み出した成果は看過出来るものではな

く、こ'のような溜まり場はエリアブランド構

築に向けて重要なツールである。溜まり場は

人のみならず、情報が集まる場所なのである。

4-2.地域外へのアクターのマーケテイング

地域内へのアクターのマーケテイングだけ

では、人的資源が充分確保されない場合もあ

る。そこで地域外へのアクターのマーケテイ

ングが求められるようになる。また、地域に

対して客観的な視点を持てる彼らがエリアブ

ランド構築の事業に関わることで、停滞して

いた既存の事業が活憧化し得る場合もある。

そういったソトモノを大量に獲得していく

のは、困難を伴う事である。しかし、明確な

コンセプトの設定とそれに基づいた一貫性の

ある取り組みが、外部のアクターを誘引する

要因であることは言えよう。

4-2-1.照葉樹林文化の担い手たち

r照葉樹林文化j　を綾町のコンセプトとし

て、エリアブランド構築事業を展開していた

郷田氏は伝統的な木工産業の復活を考えてい

た。盆や茶托、碁盤などの木工器具、また養

蚕を軸とした草木染。照葉樹林文化の中で育
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まれてきたこれらの伝統工芸を、産業化させ

るために木工団地の設立を計画した。そのた

めには若い職人を育てなければならない。そ

こで行政は綾町の青年を、石川県にある木工

関係の技術者のもとへと送り込んだ。生活費

はすべて町費で払い、くり物や漆の技術を習

得させた。

それによって、文化を重要視する綾町の施

策を知った木工や織物に携わる多くのア-

テイストが、県外から綾町へ集まってきた。

陶芸家も集積し窯元も徐々に増えた。今では

民芸陶器「綾焼」として6つの窯元がある。ま

た以前からあった木工や竹細工のほかにガラ

ス工芸も加わって、現在は「手づくりの里」と

して知られている　2005年時点で、アーティ

ストの車分は地域外からの転入者である。

照葉樹林が育んだ文化、それを守り育むこ

とをまちづくりの中核に据えた綾町の取り組

みに共感して、伝統産業の担い手が集積した。

彼らすべてが綾町出身ではないし、綾の照葉

樹林文化の技が染み込んでいるわけではない。

しかし彼らはそのコンセプトやそれを基軸に

した取り組みに共感し、その風土で培われた

材料と、それぞれが鍛え上げてきた匠の技を

合わせ、照葉樹林文化を継承し、コンセプト

に適合した工芸品を作成している。

4-2-2.有機農業の担い手たち

町の概要で述べたように、綾町の有機農業

は日本における制度化された有機農業の先駆

けである。そのため「綾町で有機農業に携わ

りたい」と城外から転入してくる人々がいる。

しかし有機農業は制約が多く、慣行農業より

も厳しい環境で農業を実施しなければならな

い。そこで町では右も左も分からないそう

いった人々のために有機農業研修制度を設け

ている。

彼らは町の「有機農業開発センター」で2年

間の研修を受ける。研修の間はセンターより

給料が支給される。そこで彼らは手取り足取

りの研修というよりも、実際に町の有給農地

が貸与され、即実践形式で有機農業に携わる。

有機農業開発センターは農協の関係機関の

ため、収益を上げることが第-の目的である。

そのため彼らは決して優遇されるわけではな

く、有機農業の厳しさを直に体験するのであ

る。この研修を受けて残る者は5%程度。理想

だけでは上手くいかないことを徹底させてい

る。センターは下手に理想に凝り固まって失

敗し転出するよりも、このシステムの下で有

機農業を体験する方が、両者にとってリスク

が少ないと考えている。

エリアブランド構築事業を、持続的に行っ

ていくにはひとづくりが欠かせない。綾町の

ような規模、慣習を持つ地域にとっては自治

公民館制度がそれを成し遂げるひとつのツー

ルになっている。さらにエリアブランド・コ

ンセプトを支える産業をフォローしていき、

産業観光の担い手を内外の人材を問わず育ん

できた取り組みは、決して目立ったものでは

ないが産業活性化に向けて欠かせない要素で

ある。

5.エリアブランド・ポートフォリオ

綾町ではr照葉樹林文化j (及びそれに続く

r自然生態系を育む町j)というコンセプトを

軸に、エリアブランド・ポートフォリオ7が組

まれている。エリアブランド・ポートフォリ

オの実現は、 ①地域資産の探索・活用、 ②新

資産の創成、 ③外部資産との融合によってな

される。それによって既存の地域資産や新し

い資産がコンテンツ化され、綾町のエリアブ

ランド構築のツールとなるのであるoその概

念図を以下に図示する。
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図3:綾町におけるエリアブランド・ポートフォリオの構図

本章では、エリアブランド・ポートフォリ

オ構築の手法ごとに、綾町のブランド・コン

テンツ・ビルディングの様相を綾町における

事例を示して解説する。いずれの手法におい

ても、資産とコンセプトのすり合わせで、コ

ンテンツ・ビルディングがなされていること

に注目して項きたい。

5-1.地域資産の探索と活用

綾町では、地域内に存在する地域資産をむ

やみやたらに活用していない。それらは必ず、

設定されたエリアブランドのコンセプトに関

連したものである。とかく地域内にあるもの

は何でもアピールしたくなるものだが、事業

の整合性の確保を忘れてはならい。

5-1-1.照葉大吊橋

照葉樹林の保護運動を続けていた綾町では、

これがよその町にない綾町の特色となり、町

の活性化に役立つと考えた。山を残す切り札

として国定公園の指定だけでなく、「多くの人
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に山やそれが育む自然に接してもらい環境の

大切さを考えてもらう機会を作りたい」と考

えた。ちょうどその時カナダのバンクーバー

に出張に出かけた郷田氏が、当地にある世界

一の高さを誇る橋にヒントを得て、同様の

自然環境を持つ綾町で世界一の吊橋を作り、

これを呼び水にしてその理想を実現させるこ

とを提案した。

この案は議会の反発に合った。何よりも総

工費が3億から5億円と算定されたためで

あった。それを看破すべく、中央官庁とのパ

イプを積極的に作り、情報網を幾つも持って

いた郷田氏は国の補助金の獲得に動いた。そ

の過程の中で目をつけたのが過疎振興法で

あった。この法律の中で請われている過疎債

を利用することによって、高さ142m、長さ

250mの世界一の「照莫大吊橋」が1984年に

完成した。その翌年に、自然歩道を整備し約

45分で自然浴散歩が出来るようにもした。

その甲斐もあって、開通後年間20-30万人



の来場者があり、数年で建築費は返還出来た

のであった。

5-1-2.照葉樹林マラソン

照葉樹林が育む綾川の流れ、新鮮な空気、
°

水を堪能してもらうために、町が催している

のが照葉樹林マラソンである。綾の自然だけ

ではなく、コミュニティが育むホスピタリ

ティを体験してもらうことも目的にある。町

民の中には沿道に出て、応援や水の差し入れ

をするだけでなく、帰り際に参加者に立ち

寄ってもらい手づくりの野菜をプレゼントす

る人たちもいる。

大会を始めたのは1986年の10月だった。第

-回の参加者は2,000人oその後、参加者は毎

年増えて、 6,000人を超える人たちが参加する

ようになった。

そして今では「菜の花マラソン」 (鹿児島指

宿市)、 「天草パールマラソン」 (熊本県大矢野

町)と並び、九州の三大市民マラソンの1つ

になっている。

5-1-3.綾城

綾には、元弘年間(1331 - 1333)に足利尊氏

の家臣が移り住み、そこに城を構えたという

歴史が残っている。通説ではこの元弘年間に
ヽ

築城されたものが日本で最古の城である。

綾町ではこれを利用して比較異を際立たせ

ることにした。しかし日本では犬山城(1537

年築城)以前の城は図面も絵も残っていない。

そこで郷田氏は相談のために文化庁に赴くと、

日本城郭協会を推薦された。幸運なことに山

城の跡は残っていたので、協会員の現地調査

によって綾城の図面が出来上がった。それを

もとにして綾城の再建に取り掛かることに

なったのである。

こういった話は全国各地で散見される。し

かし、綾町が他の事例と違うのは完全な再現

を探求したことである。つまり鉄筋や鉄骨を

使用せず、当時の工法である土木工法のみで

再建を行うことにした。それに徹する事が、

コンセプトの尊重につながるためである。

しかしここでまた問題が持ち上がった。再
・J

建構想当時の建築基準法では、木造は2臆ま

でしか造れないということになっていたの

だった。郷EEl氏は関係各庁に奔走し、束引に

建築に取り掛かろうとした。ところがさらに

追い討ちをかけることに法律違反の建造物と

いうことで、いずれの業者も建築の入札に参

加しなかったのである。

このような悩ましい状況の中で、綾町の姿

勢に共感した町の大工たちが建設に参加して

くれることになった。町では彼らに補助金を

出し、奈良や京都の木造建築を研究してもら

い、 1985年ついに開城を遂げたのであった。

綾城の開城をきっかけに、綾町では城の敷

地内に「綾国際クラフトの城」を建てた。こ

こでは綾町のコンセプトに共感して集まった、

ないしは成長したアーティストたちの代表的

な作品の展示・販売や、陶芸、織物、染物が

体験出来る教室がある。

5-2.新資産の創成(有機農業)

綾町は、自治体が支援して体系化された有

機農業を行ったはしりと言って良いだろう。

綾町で制定された有機農業条例は後年、国の

有機JAS法の礎となったものである。

綾町において有機農業の取り組みが始まっ

たのは、エリアブランド事業を推進する原因

にもなったr夜逃げjがもたらした弊害に起

因する。林業の衰退によって町から人が消え

ていくにともなって、商店もまたひとつ、ま

たひとつ消えていき、ついには医療機関すら

町から無くなっていた。そのためにちょっと

した病気にかかる事ですらも町民にとっては

大きな心配事であった。

そこでr照葉樹林文化論」を掲げることに

なった町では、郷田氏の「きっと健康を買う
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時代がくる」という先見の明に基づいて、町

民に有機農業を勧めることにした。健康の源

は食であり、ミネラルの充実した野菜、米、食

べ物を作りそれを食べることによって掛一示

らだを件る。 r町民の健康の増進と保持J、こ

れが事の始まりだった。

5-2-1.有機農業の普及

しかし当時の綾町では、狭い耕地面積のた

めに農業が育っておらず、野菜は自分で作る

よりもむしろ、宮崎市に赴いて購入するもの

であった。そこで1967年に行政はr-坪菜園

運動j　を始める。これは「自分のうちで食べ

る野菜はせめて自らで作ろう」というスロー

ガンのもと、町民たちに無料で野菜の種子を

配布し、栽培を促す施策であった。

実施フェ二ズは町の教育委貞会が担ってお

り、 1967年から現在まで毎年約36万円の予算8

で事業を展開している1973年からは家庭菜

園コンクールを実施し、自治公民館を利用し

て、町民に楽しんでもらいながら有機農業の

技術を切瑳球磨させている。

有機農業は作物の生産過程のみならず、土

壌づくりにおいても化学肥料を使用しない。

町民に有機農業を奨励した以上、そのための

堆肥の確保が必要であった。それは一軒一軒

で行うには骨の折れる仕事だ。そのために綾

町は1978年に肥料供給施設を、 1981年に家畜

糞尿処理施設を次々に設置した。町民や国の

役所には、当初まったく理解されず生産され

た肥料も使われなかったり、補助の対象にも

ならないなど苦しい局面もあったが、取り組

みを続けることによって徐々に理解され、国

からの補助金も下りるようになった。

5-2-2.チャネルの開拓

「きっと健康を買う時代がくる」という郷田

氏の言葉どおり、 1970年代になると農薬によ

る弊害、こどものアトピー問題などによって、

有機農法によって生産された食べ物へのニー

ズが社会的に強まってきた。

この頃になると、綾町でも有機農業が育ち、

家庭菜園で作ったものが余るまでに、生産体

制が整ってきた。そこで1976年には青空市場

を起こし9、町民たちはそこへそれぞれが作っ

た野菜を持ち寄るようになり、町の婦人会の

メンバーが販売するようになった。そしてこ

のような取り組みの噂を聞きつけて、 30万都

市・宮崎市からも人々が買いに来るようにな

り、綾プラン.ドの有機農産物はその認知度を

高めていった。

この結果、 1977年には宮崎市に綾町の農業

アンテナショップが開設し、 1978年には生協

との産直が開始され、博多にあるグリーン

コープ生協に綾町の路地野菜が販売されるよ

うになった。現在では関西、関東の量販店に

相当出荷され、また東京の太田市場でも取引

がされている。

5-2-3.自然生態系農業に関する条例

綾町は条例によって、綾産の有機生産物に

2とおりの援護射撃を行った。 1つめは、 1974

年に導入した有機野菜の価格補償の仕組みで

ある。特定の産業を保護する事になるため、

「行政は公平であるべきだ」という点で議会か

らの抵抗も激しかったが、 「明日の農業、ひい

ては綾町を作るための投資」と郷田氏は説得

し続けた。

この制度はあらかじめ各農産物に補償価格

をつけておき、それに満たなかった場合の差

額を町が補償するというものだった。この制

度は1981年まで続けられ、制度を止める頃に

は、有機農業を営む農家は綾町で100軒に

なっていた。その辺りから綾町の有機野菜が

認められるようになって、価格補償をしなく

ても良いようになった。

2つめの援護射撃は、綾町の有機農業が広

く市場に認知されたために行われた。前述し

たように健康食品に対する市場のニーズが高
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まる中で、有機農業の知識がない一般の生活

者には、容易に見分けることが出来ない有機

農産物のまがい物が、市場に出回るように

なった。それらは有機農産物と銘打っていな

がらも、実際は農薬を使用して栽培されたも

のだったo　そのフリーライドに対して綾町が

講じた対策は、町で有機農産物を認定するた

めに条例を作り、認定機関を設置することで

あった。作る人がいくら証明しても買う人は

信用してくれない。そこで信用ある認定機関
L

が生産物を本物と証明することで、生活者と

生産者の不安を払拭することに努めたのだっ

た。

この条例の理解を得るのも、発案から10年

後の1988年のことであった。

結果としてこれが市場に対して有機農産物

への信用の担保となった。章の冒頭でも述べ

たとおり、これは日本において行政が条例を

作って有機農業を進めた初めての例であり、

農林水産省が有機JAS法を制定する際の基礎

となった法律なのである。

綾町の有機農業の取り組みが、多くの地

域に見られるような、農水産物のブランド化

と異なるのは、その有機産業がエリアブラン

ドのコンセプトとリンクしているためである。

それによって綾町という地域や、エリアブラ

ンド・コンセプトに基づいて構築された他の

コンテンツとのシナジーが生まれやすいこと

が考えられる。

5-3.外部資産との融合(雲海酒造との提携)

綾町内には、雲海酒造の工場と、酒造り見

学や温泉入湯、宿泊が出来る　r産業観光テー

マパーク酒泉の杜jがある。

照葉樹林、そして照葉樹林文化を守るため

には、それを支える住民たちの生活も成り立

たせなければならない。綾町では町内に、照

葉樹林文化に関係ある工場の立地を考えてい
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た。ちょうどその当時(1984年)、宮崎県内の

酒造メーカー、雲海酒造が工場用地を探して

いた。それを聞きつけた綾町は、雲海酒造を

熱心に誘致L r酒泉の杜」が出来上がったの

である。

この綾町と雲海酒造との提携の事例から、

エリアブランド構築に向けて2つのことが見

出せる。 1点目はエリアブランド構築の主ア

クターが留意すべきことであり、 2点目は協

力すべき企業が留意すべきことである。

なおここで、既述した地域外のアクターの

マーケテイングとこの外部資産との融合の差

を示しておく必要がある。というのも本節で

取り上げられる外部資産は雲海酒造という企

業組織であり、主体であるからだ。両者の違

いを簡潔に言えば、地域にとっての主体の誘ー

引目的の違いである。

アクターのマーケテイングの目的は、エリ

アブランド事業の体制づくり、その維持発展

にある。一方で、地域外部資産との融合はコ

ンテンツ・ビルディングにフォーカスしてい

る。もちろん、雲海酒造の担い手としての役

割にも注目されるも.のがある。しかし重要な

ことは、雲海酒造が構築してきた評判や技術

といったブランド構築の要素を、現有の地域

資産と融合することに焦点があることをここ

では蛍調する。

5-3-1.企業に保証を示すこと

エリアブランド構築の主アクターは、企業

にエリアブランド構築へ参加することで、

コーポレート・ブランドないしプロダクト・

ブランドにもたらされる価値を指し示すこと

が肝要となる。

綾町は町内に植生する照葉樹林が、鮎が住

めるほどに純度の高い水を育むことを十数年

もかけてPRするとともに、町内に流れる綾川

を国が指定する名水百選へ認定してもらうた

めの申請を進めていた。そして雲海に対して、



その水を使用して商品を造ることが名実とも

に価値の付与につながることを保証した。

実際、酒造会社である雲海酒造は綾町と関

わる価値を次のようにとらえている。

r自然豊かで樹林仁君よれた虐町は、町

ぐる易での源境保全潰財を題膚し、また、そ

れを実行できている斎膚らしい町です。奥深

い屠葉樹株地帯から慶L,だされる水はB本名

水百選に畠選ばれ、当社のET膚す木藤虜財を

始めとする潜の造りには最適会務姥ですoJ

(雲海酒造へのインタビューより)

雲海酒造は創業以来、水、原料、造りにこ

だわり、 ▼品質を第-に酒造りに取り組んでき

た。その本格焼酎10は、モンドセレクション

やインターナショナルワイン&スピリッツコ

ンペティションにおいて高い評価を受けてお

り、綾町で造られた長期貯蔵麦焼酎F綾セレ

クション」は2005年に開催された両賞におい

て金賞を受賞した。

このように外部協力者をエリアブランド構

築の活動に招き入れるためには、次のことに

留意する必要がある。 ①地域独自のエリアコ

ンセプトを設定することと、 (診それに基づい

て地域資産が活用され、コシテンツを構築し、

絶えざるコミュニケーションがなされている

こと、 ③それらの活動を信頼に足り得る第3

者の認証で価値付けることである。

5-3-2.コミットメントの制定

一方、エリアブランドが提供する価値を自

らのコーポレート・ブランドやプロダクト・

ブランドに活用する企業は、当該エリアによ

り浸透し自ら.もエリアブランド構築の担い手

(アクター)である事を示す事が効果的であ

る。雲海酒造で例えれば、消費者に「綾町の

照葉樹林が育む純度の高い水を使用」という

品質にフォーカスした一元的な価値を示すだ

けでなく「綾町の照葉樹林を守り育てる企業」

という消費者のライフスタイルに訴求するも

う一つの価値次元を提供している。これは製

品の飽きに対する1つの対抗手段であるし、

エリアブランドとの価値のシナジーは、プロ

ダクト・ブランドからコーポレート・ブラン

ドにまで拡張しえよう。

実際、雲海酒造は綾町のコンセプトに共感

し、それを守り育むために次のようなコミッ

トメントを自らに課している。 ①工場排水昼

処理して綾南川の水として恥ずかしくないよ

うにして返す②自然環境を壊さないよう工場

は綾町の景観に溶け込むものにする③原料の

カンショなどは極力綾産のものを使う④従業

員は専門技術者ら以外は綾町民を採用する⑤

焼酎の製造工程など見学コースをつくり綾町

の産業観光の一拠点にしたい

特に①工場排水に関するコミットメントは、

目覚しい発展がある。具体的には、放流に際

しての河川への排水基準はBOD換算11で

15mg/C以下(全国基準は120mg/2 )と厳し

い協定を結び、現在、 5mg/2以下で放流して

いる。このコミットメントを通じて、雲海酒

造は、数多くある焼酎酒造会社の中でも唯一、

副産物なく安定して焼酎廃液処理を稼動させ

ている企業となっている。また、完全リサイ

クルシステムを作り上げ、酒類製造の結果発

生する粕の肥料化・飼料化を実現しているの

である。 ③綾産の原料の使用に関しても、本

格芋焼酎の造りに用いるさつま芋やワイン製

造に用いるぶどうは、綾産のものが使用され

ており、酒類製造と地域農業が結びついてい

る。

繰り返しになるが、高付加価値酒飲料を造

る雲海酒造にとって、環境への配慮はそのブ

ランド保持を助けることにもなろう。

⑤産業観光に関するコミットメントも達成

されている。産業観光とはr地域に産業を興

し、観光に結びつけるjことを意味する。 r酒

泉の杜Jは開業以来、年間100万人の来場者
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があり、それは人口7,500人の綾町の活性化に

つながっている。 r酒泉の杜Jは正に綾町にお

ける産業観光拠点となっている。

綾町は自ら設定したエリアブランドのコン

セプトに基づいて、それに関連したコンテン

ツの構築を果たしてきた。一貫したブランド

戦略を取ることで、コンテンツ間に相乗効果

が発揮され、入込み客数にも安定した伸びが

伺える(前掲表2参照)0

6.まとめ-エリアブランド構築のプロセス-

以上の分析より、エリアブランド構築のプ

ロセスを抽出、図示した。

図4 :綾町の取り組みから抽出されたエリアブランド構築プロセス

資産 .嘘境 方向性と コンテンツ. コンテンツ.
成果確畠

分野 提供価値の設定 ビルディング コミュニケI シ∃ン

地域資産の

レビュー

エリアブランド.

デイレクシヨンの

地域資産の

活用

コンテンツ.

コミュニケーション エリアブランド
地域情勢の

把握

新資産の

創成
設定0「

コンセプトの設定.

の実施 構築度合いの

分析.解釈社会情勢の タはβ資産との

把握 確認 融合活用

アクターのマ- ケテインク

・綾町の取り組みの分析からエリアブランド

構築に向けて5つのプロセスが見出された。

工資産・環境分癖、 Ⅱ方向性と提供価値の設

定、 Ⅲコンテンツ・ビルディング、 、コンテ

ンツ・コミュニケーション、 V成果確認、で

ある。

綾町の取り組みにおいては、工からⅤのプ

ロセスが秩序だって実施されたとは言えない。

それらは同時並行的に実施されたことも見受

けられる。それを把握した上でこのように整

理した。そして、綾町において。から・のプ

ロセスでどのような取り組みがなされたか、

具体事例を引きながら総括をする。

工のステップでは、 3つの具体的作業が実

施された。 ①地域資産のレビュー、 ②地域惜
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勢の把握、 ③社会情勢の把握である。綾町で

は①の作業によって照葉樹林に価値が見出挙

れ、それを活用したエリアブランドの構築が

目指された。 ②は過疎問題が既に深刻な問題

として地域に横たわっていたが、これへの対

策がエリアブランド構築事業の契機となっ

た。また過疎化に伴う医療機関の撤退は、有

機農業という新資産創成への動機付けとなっ

た。 ③社会情勢の把捉では、その当時の社会

状況を鑑みた郷田氏が「きっと健康を買う時

代がくる」という判断を下し、r自然生態系を

育む剛というエリアブランド・コン.セプト

を基にしたエリアブランド構築事業が展開さ

れた。

Ⅱのステップはrエリアブランドのコンセ



プト確定jにおいて詳述された。綾町のよう

にすぐにコンセプトが確定出来ないか、ある

いは何らかの危機対応からエリアブランド構

築が始まった場合は(おそらく多くの地域が

こうなると思うが)、コンセプト確定までのプ

リコンセプトであり、地域の仮の方向性であ

るエリアブランド・ディレクションが設定さ

れる。またこのエリアブランド・ディレク

ションの設定の時期から、企業が参加し共に

その方向性を模索することも考えられよう。

綾町のように、エリアブランド・ディレク

ションの設定だけで、 ⅢとⅣの段階に移る事

もあり得る。いずれにせよ、留意しなければ

ならないのは、地域資産のシナジーや関連性

の保持に注目したエリアブランド・ポート

フォリオの意識である。

その実行手段としては①地域資産の探索・

活用、 ②新資産の創成、 ③外部資産との融合

ex.企業への参加打診)と、そこから生まれ

たコンテンツを、地域内外にコミュニケー

ションしていく事にある。

(D地域資産探索では照葉樹林が見出された。

照葉樹林は短期的収益獲得の下で、伐採の憂

き目に遭う可能性があった。しかし、入念な

地域資産探索によって、その価値が見出され、

綾町にとって長期的な収益を生み出す資産と

なったのである。

このように地域資産探索においては、都会

に立脚したr機械文明至上主義j　といったモ

ダンアプローチから一度、離れる必要がある。

綾町は照葉樹林という地域資産を活かすた

めに、照葉樹林大吊橋や照葉樹林マラソンと

いったコンテンツをつくり、ブランド構築の

仕掛けとしたのである。

地域資産探索に当たり最も留意しなければ

ならないのは、設定されたブランド・ディレ

クション(ないしコンセプト)を視座にそれ

を実施することである。

エリアブランド構築の主アクターは「この

地域を幅広く多くの人に興味を持ってもらう

ようにしたい」という意識から、地域にある

すつての資産をエリアブランドのコンテンツ

へと転化する欲求にかられるものであろう。

そして実際にそうしている地域は多々見受け

られる。しかし、それではせっかく設定した

コンセプトが死んでしまいかねない。さらに

エリアの特長は際立つどころか埋没する。特

に、行政が中心となって実施されているエリ

アブランド構築の取り組みの多くは、その公

平を旨とする性格のために、上述された貢に

陥りがちである。 ②新資産の創成、 ③外部資

産との融合においても、コンセプトから大き

くぶれないように、常に留意しなければなら

ない。

アクターのマーケテイングは、エリアブラ

ンド事業の担い手を育成・誘引する取り組み

であり、資源力の乏しい地域にとって欠かす

ことが出来ず、適時的に実施しなければなら

ない。さらに一見、コンテンツ・ビルディン

グに埋め込まれ、見過ごされがちである。し

かしそれはむしろ、互いに影響し合う並行・相

乗的な取り組みと捉えるべきであろう。

Ⅴは成果確認のステップである。ここで事

業の成果が確認され、エリアブランド維持・発

展戦略立案のために、最初のステップに戻る

ことになる。具体的には2つの効果で測ること

になろう。1つは経済効果。これはコンテンツ

として販売した農水産物や加工品の売上や、

買い物客、観光地などへの入込数、住民の転

入、そして企業や他組織との提携活動などで

ある。もう1つは認知効果である。これは第三

者機関による指定.ex.国定公園化、名水百選

など)が考えられる。

最後に、企業がエリアブランド構築の事業

に関与していく上での留意点をまとめる。エ

リアブランド事業に関与すべきか否かの意思



決定における留意点は、地域資産やコンセプ

トとの整合性を確認することに尽きる。企業

は関与を検討する地域が、自社のブランドづ

くりに役立つか否かを検証する。綾町と雲海

酒造は、両者のコンセプトと取り組みにおい

て整合性が見られたため、一協働関係が築かれ

た。

次に、エリアブランド事業に関与している

際の留意点は、 ①地域に対するコミットメン

トを表明すること、②コミットメントに基づ

いて行動し、地域の景観、環境を破壊しない

こと、③地域に浸透し地域の一員となること、

である。

企業の本社が日本のように大都市に集中せ

ず、各地方に分散しているアメリ.カでは、

各々の企業は地域への浸透を図り、市民も

「この企業は自分たちが選択し受け入れたから

こそ、この地域で活動出来るのである」とい

うrネイバー・オブ・チョイスJ (Neighborof

Choice)思考が確立している。

日本企業においても、エリアブランドを利

用した自社のブランドづくりに関しては地域

との互恵的な取り組みが必要とされている。

以上、綾町のエリアブランド構築の取り組

みから導出された丘ndingsを論述した。固有

の魅力を際立たせたい地域と、自らの優位的

差別性を模索する企業にとって、今後はより、

企業とエリアブランドとの関わりにフォーカ

スした研究がなされよう。今回は自然を基調

にした町(綾町)と食品会社(雲海酒造)の

協働が窺えた。今後の研究の蓄積により、ど

のような事業に携わる企業が、どのようなコ

ンセプトを持つ町と協働し得るのかも明らか

にされる必要があろう。
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注

1地域ブランドの構築に関する議論には現在、

F地域の農水産物や加工品、特定の観光地など

をマネジメントすることで、それらのブランド

を構築するj　という考え方(白石1990:鹿島

2003:波積2004 :内田芦004)とr行政区のよ

うな地域全銀をマネジメントすることでそれ自

体のブランドを構築する」という考え方(和田

2000 :青木2004 I久保田2004)の2つの流れ

がある。本箱では問題の性質上、後者の立場に

立つ。そして前者との差異をつけるために、地

域ブランドという表現を使わずに、エリアブラ

ンドと表記する。

2　綾町におけるエリアブランド構築の取り組みの

詳細な経緯や、それを主導した郷田貰氏の意図

を知る資料としては、郷田(1998)や白垣(2000)

を参照のこと。

3 h仕p: //www.town. aya.miyazaki.jp/ayatown/

4今井・金子(1988)は、産業革命や市民革命が起

きた当時の社会において、情報流通のメディア

としてコーヒーハウスが果たした役割に言及し

ている。

5綾町には22の自治公民館が存在する。

6白垣(2000) ppl71-172

7本稿で使用されるエリアブランド・ポートフォリ

オの概念は、シナジー、レバレッジ効果、関連

性の保持への焦点といった点で、 Aaker (2004)

のブランド・ポートフォリオの概念と一致した

考えも持つOしかし本稿ではブランドと(プ占

ダクト、サービス、地域資産からなる)コンテ

ンツとの混同は避ける。石井(1995)に依拠す

るならば、コンテンツは「地域内にある日に見

える財産」であり、ブランドに新しい意味を与

え、ブランドを活性化させたり再生させたりす

るものである。かたやブランドは「顧客・生活

者の心の中にある日に見えない財産」と捉え

る。

8平成12年度

9これはr一戸一品運動」の成果を出展するr手づ

くりはんものセンターjへと受け継がれた。

10本格焼酎は、原料、麹、水のみで造られており、

水以外の添加物の使用は一切認められていな

い。また原料本来の旨み、香りを引き出すため

に、蒸留は-度しか行われない。

ll BODとはr生物化学的酸素要求量」の略であ

る。水中の有機物が微生物の働きによって分解

されるときに消費される酸素の量のことで、河

川の有機汚濁を測る代表的な指標となってい

る。
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