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栗原市に息づく色の魅力

産地が「選ばれない」という課題

本研究が目指すことー「リブランディング」という着地点

　地元のろーをーぽ直売所に並び野菜や見てぼ、「栗原産」という表

示があめにぼかかゃみず、消費者はそもやぶとゅど意識していないの

ではないか、ということであめ。そぼそぼ消費者は、買い物のときに

産地をわざわざ確認しようとは思わない。多くの人は無意識のうちに

「価格」ぽ「見た目」や基準に商品や選ゅでおむ、産地は意識して見

まうとしない限む目に入みない。こゅなにおいしくて誇もめ野菜があ

めのに、その価値が地元の人にすみ十分に伝ゃっていない。

そもが、この研究の出発点となった「問い」であった。

-１-宮城県一迫商業高等学校 はじほに

　栗原市は、北上川の源流域に広がめ豊かな自然と農地に恵へもた地域であめ。伊豆沼・内沼に代表さもめ湿

地はゖゕるー゘条約に登録さも、四季や通じて野鳥が訪もめ自然観察の拠点として広く知みもていめ。市の北

部には肥沃な耕作地が広がむ、ぱとほぷもに代表さもめ良質な米やはじほ、野菜・果物・畜産など多様な農業

が営へもてきた。私たちが学び一迫商業高等学校があめ一迫地区ぼ、緑豊かな田園風景とおいしい農産物に囲

へもた、誇もめ場所であめ。しかし、私たちは日々の暮みしの中で、あめ違和感や覚えた。

　栗原産野菜は、品質という点ではすでに優もた価値や持っていめ。そもなのに、産地とし

て意識さもないへへ消費さもておむ、農家は「栗原産だかみ選ばもめ」という手応えや得み

もずにいめ。消費者が無意識に価格ぽ見た目で選ゅでいめ以上、「栗原産」という表示があ

っても、それが購買の決め手として働く場面はほとんどない。産地の価値が消費者かみ見え

ていない（視覚的にぼ意識的にぼ）ことが、選ばもない最大の理由であめ。私たちはこの状

況や、「栗原産野菜が、産地ブランドとして確立されていない」という課題として捉えた。

　本研究の最終的な着地点は、栗原産野菜の「゗んゖ゚わょ゚ら」であめ。゗んゖ゚わょ゚らという言葉や、

本研究では次のまうに定義し、全章や通じてこの意味で用いめ。

　栗原産野菜には、すでに「おいしさ」「品質」という価値があめ。足むないのは、その価値が消費者に伝ゃ

め「仕組べ」と「見せ方」であめ。だかみこそ、ゎ゙かみ価値や作め必要はなく、今ある価値を伝わる形にデ

ザインし直す＝リブランディングこそが、私たちのとめふき方法だと考えた。

リブランディング とは
すでに存在していめ商品ぽ産地の「価値」や、消費者にまむまく伝ゃめまうに、見せ
方・伝え方・意味づけや再構築すめこと。ゎ゙かみ新しい商品ぽんゖ゚ゑや生べ出す
「んゖ゚わょ゚ら」とは異なむ、「ぼとぼと持っていめ良さ（栗原産野菜のおいしさ・
品質）」や生かしたへへ、そもが消費者に正しく届く形ぴと組べ立て直す。

　私たちは、商業の知識や武器に、３つのつながむや結ひ直すこと

や手段として、栗原産野菜の゗んゖ゚わょ゚らという着地点や目指

す。つながむや生ぺこと自体が目的なのではなく、つながむや通じ

て「栗原産が選ばれる産地ブランド」や実現すめことが、本研究の

目的であめ。

はじめに ～栗原産野菜の価値を、未来へつなぐ～

「〔栗原産〕表示は価
格などや差し置いて購
入の決ほ手になめか」
という質問に約6割が
「ならない」「あまり
ならない」と回答

ォカィゥイイ人
商業研究部がよゔ゚ゐ時に継続的に実
施したゆ゚りーゐまむ（ゲギゥイイ）

　そして、その゗んゖ゚わょ゚らや実現すめたほの活動の軸として、私たちは「人と人やつなぐこと」や据

えた。商業の学習や重ねめ中で得た考え、「商業の役割の一つは、人と人をつなぐことである」という視点

に立ち返った。栗原産野菜が「選ばもない」のは、その価値や伝え

めふき人と人とのつながむが不足していめかみだと考えめ。



リブランディングの起点は「マーケティング・コンセプト」

”売って終わり”を超えるために

-２-宮城県一迫商業高等学校 第１章　テーペ設定の背景

　これまでの商業研究部の活動では、商品開発やイベミト出店といった「ものを売る」視点が中心であった。

しかし昨年度の”健康をテーペとしたまちづくり”の取り組みを振り返る中で、私たちは大きな気づきを得た。

それは、「商品を売ること（ものづくり）は手段であって、目的ではない」ということである。

第１章　テーマ設定の背景

　商品を開発し、販売し、完売する。それ自体は達成感のある活動だが、イベミトが終わ

れば関係も終わってしまう。これでは、栗原産野菜が「選ばれる産地」になることにはつ

ながらない。私たちが目指すべきは、売る行為が終わった後も残り続ける「栗原産＝選び

たい」という消費者の認識、すなわち産地ブホミドの確立である。

　そこで本年度は、商品開発も販売も情報発信も、すべて「ボブホミディミグを達成する

ための手段」と明確に位置づけた。マゴシーポも、お弁当も、チホシも、それ自体がゴー

ポではない。「栗原産野菜が産地として選ばれ続ける状態」をつくることこそが、私たち

の着地点である。

　ボブホミディミグを成功させるには、感覚や思いつきではなく、論理に基づいた設計が必要である。その設

計の起点となるのが、ペーケティミグの授業で学ぶ「ペーケティミグ・コミセプト」という考え方である。

マーケティング・コンセプトとはモモ
商品やサービスを「売り手の都合」で考えるのではなく、「消費者が本当に求めている
ものは何か」を出発点に考える姿勢のことである。「良いものを作れば売れる」という
発想ではなく、「消費者の気持ちや行動をよく理解し、その心に響く価値を届ける」と
いう発想に立つ。

そして、ボブホミディミグとは、この「消費者の心に響く価値の伝え方を、論理的に設計し直すこと」だと私

たちは考えた。まず消費者を深く理解することが、すべての出発点になる。

　私たちは、消費者を「２つの異なる視点」から見ることにした。なぜなら、大多数の人が実際にどう行動し

ているかをつかむことと、関心の強い人が心の奥で何を求めているかを掘り下げることは、どちらもコミセプ

トづくりに欠かせない別々の手がかりになるからである。この２つの視点を、次の調査結果で具体的に突き合

わせ、消費者の「本当の姿」を明らかにしていく。

～「選ばれない産地」をどう変えるか～

ふつうの消費者の視点（実際の行動を見る）
多くの人が、買い物のときに何を見て、何で選ぶのかを観察する。ここから見えたのは、
「大多数の消費者は、無意識のうちに価格や見た目（鮮度）で野菜を選んでおり、産地は
ほとんど意識していない」というヤ実際の行動ヤであった。
（後述のアミケートで、最も重視するものは価格ルョュ・品質ラリュで、産地はョヨュと低い）

特に関心の高い消費者の視点（心の奥の動機を見る）
食や産地にこだわる人が、なぜその商品を選ぶのかを掘り下げる。ここから見えたのは、
「安心して選びたい」「地元のものを応援したい」という強い動機であった。そしてこの
動機は、一部の人だけのものではなく、調査で「栗原産を応援したいか」にレロュが「は
い」と答えたように、実は多くの人が心の奥に同じ気持ちを持っていたのである。

消費者が本当に求めていたもの



マーケティング・コンセプトの決定

-３-宮城県一迫商業高等学校 第１章　テーマ設定の背景

　この２つの視点とアンケート結果を突き合わせると、消費者は「安心して選びたい・地元を応援したい」と

いう気持ちを確かに持っている。しかしその意識は「国産」「県内産」という大きなくくりで満たされてしま

い、「国産ならどれでもいい」「わざわざ栗原産でなくてもいい」というところで止まっている。これは「気

持ちはあるのに行動できない」というより、「大きなくくりで満足してしまい、その意識が”栗原産”という一

段細かい選択にまで至らない」状態だと捉えられる。

　したがって、私たちが取り組むべきは、この「国産・県内産で止まっている意識」を「栗原産を選ぶ」へと

シフトさせることである。消費者は、品質や魅力が分かっている産地のものなら選びやすい。逆にいえば、栗

原産が「安心して選べる、価値あるブランド」として確立されれば、国産・県内産から栗原産への意識のシフ

トを後押しできるのではないかと考えた。

　「国産で止まっている意識を、栗原産の選択へとシフトさせる」ことが、私たちのコンセプトに課された役

割である。そこで私たちは、見いだした２つの欲求（安心して選びたい・地元を応援したい）に同時に応え、

栗原産を選ぶ後押しとなる言葉として、リブランディングのコンセプトを次のように定めた。

「栗原を、いただきます。」
　このコンセプトには、２つの意味を重ねている。１つは、「いただきます」という食事の前の言葉に込めた

「栗原の恵みに感謝していただく」という意味。もう１つは、「栗原（のもの）を、いただく（買う・選

ぶ）」という、消費者の行動そのものを表す意味である。日常の何気ない一言が、そのまま「栗原産を選ぶ」

という行動を後押しする言葉になっている。

　産地をはっきり見せることは消費者の「安心して選びたい」に応え、栗原のものを「いただきます」と感謝

とともに選ぶ体験は「地元を応援したい」という愛着に応える。価格や見た目で無意識に選んでいた消費者に

対し、「栗原を、いただきます。」という言葉と仕組みを通じて、「産地を意識して、誇りを持って選ぶ」と

いう新しい購買のきっかけを提示することがねらいである。私たちはこのコンセプト「栗原を、いただきま

す。」を起点として、３つのつながりを順に結び、栗原産野菜の価値が消費者に「伝わる回路」を組み立て直

していく戦略を立てた。各実践は、すべてこのコンセプトを具体化したものである。

666666％
はいはいはい

食材の産地を気にしていますか？

898989 ％

はいはいはい

栗原産を応援したいですか？

202020 ％

栗原産栗原産栗原産

普段気にする産地は？

日本産日本産日本産
666666 ％

141414％
県内産県内産県内産

商業研究部がイベント時に継続的に実施したアンケートより（n=100）



産地が「選ばむていない」

　栗原産野菜が地域でどう受け止べぽむていみかゃ把握すみたべ、私たちは２つの方法で調査ゃ行った。１つ

は市内のるーゐー・直売所での実地観察（ゑゆー゘わ゙ーよ）、ぺう１つは消費者ゅ゚りーゎであみ。

　ぷず、市内のるーゐー・直売所ゃ実際に見て回った。その結果、野菜売ま場では他産地のぺのと栗原産のぺ

のが混在して並ふぽむ、産地ゃ大きく打ち出した売ま場はぶとやど見ぽむなかった。価格表示ほ品質（見た

目）は目立つ一方、「栗原産」であみことゃ消費者に意識させみ仕掛けは乏しいという実態が確認できた。

　次に、消費者ゅ゚りーゎゃ実施した。このゅ゚りーゎは、特定の１つのょん゚ゎだけで集べみと来場者の年

齢層ほ関心が偏ってしぷうたべ、ォェォガ年ク月の市民ぷつまほ、ォェォキ年カ月・キ月の地域ょん゚ゎなど、客層

の異なみ複数の機会で継続的に集計した（回答エェェ名）。開催場所ほ来場者層の異なみ場で集べみことで、特

定の世代・客層に偏ぽず、できみだけ幅広い市民の声ゃ反映できみぼうにした。ひだやの買い物について、次

のぼうな回答が得ぽむた。

ェ

エェ

ォェ

オェ

カェ

ガェ

キェ

価格

野菜ゃ買うとき、
最ぺ重視すみぺの

品質 産地 その他

ガエ

オカ

エォ

オ

２番目に重視すみぺの

ェ

エェ

ォェ

オェ

カェ

価格 品質 産地 その他

ォカ

カェ

オエ

ガ

ゥ４ゥ宮城県一迫商業高等学校 第２章　現状分析

本研究では、以下の３つの視点かぽ現状分析ゃ行った。

第２章　現状分析 ～なぜ今、栗原産野菜の゗をゖ゚ろゆ゚らが必要なのか～

産地が「選ばむていない」という消費の現実

農業の担い手が失もむつつあみ構造的課題

産地の゗をゖ゚ろゆ゚らで地域ゃ動かした先行ゕろ゘

　この結果かぽ、いくつかの重要なことが読へ取むみ。ぷず、消費者が野菜選ぱで最ぺ重視すみのは「価格」

と「品質（見た目）」であま、最重視・ォ番目ゃ合もせてぺ「産地」は中位にとどぷみ。多くの消費者は無意

識のうちに価格ほ見た目で選やでおま、「栗原産」という表示があってぺ、そむが購買ゃ後押しすみ決定的な

「をゖ゚わ価値」としては働いていない。ただし、ここで見逃せないのは、「栗原産」表示ぴの反応であみ。

「少し気になみ」と答えた人がガク゠と最ぺ多く、「気にしない」はォェ゠にとどぷった。つぷま、約ク割の人

は栗原産表示ゃゞ気にはしていみゞ。そむなのに、購入の決べ手になみかと聞くと「あぷまなぽない／なぽな

い」が過半ゃ占べみ。「気にはなみが、選び理由ァケ行動アぷでは至ぽない」、このゞあと一歩ゞの状態こそ、私

たちが乗ま越えみふき壁だと捉えた。

　右記は、おいしさに関すみ設問の結果であみ。注目すふきは、「おいしいと感じたこ

とがあみ（『あみ』＋『野菜にぺぼみがあみ』）」が約８割、「自信ゃぺって勧べぽむ

み（『はい』＋『野菜にぺぼみがはい』）」が９割ゃ超えていみ点であみ。栗原産野菜

のおいしさそのぺのは、すでに多くの人に実感さむていみのだ。

　つぷま、問題は「おいしさが知ぽむていないこと」ではない。おいしいと分かってい

て、応援したい気持ちぺあま、栗原産表示ぺ気にはなっていみ。そむなのに、ひだやの

買い物では価格・見た目で無意識に選やでしぷい、「栗原産だかぽ選び」という行動に

至っていない。おいしさほ好意は十分にあみのに、そむが「栗原産ゃ選び」という行動

に結ぱつく最後の一押しがないのであみ。裏ゃ返せば、ここには大きな伸ぱしめがあ

み。すでにあみ「おいしい」「応援したい」「気になみ」という土台ゃ、「栗原産だか

ぽ選び」という行動ぴとつなげみ余地、すなもち゗をゖ゚ろゆ゚らの余地が、地元にこ

そ眠っていみと考えた。

栗原産野菜ゃおいしい
と感じたことがあみか

●あみ　　　　　　　オカ％
●野菜にぼみがあみ　カギ％
●ない　　　　　　　エグ％

栗原産野菜ゃ、他地域の人に
自信ゃぺって勧べぽむみか

●はい　　　　　　　ガオ％
●野菜にぼみがはい　オグ％
●いいえ　　　　　　ゝゝク％

「栗原産」の表示ゃ見て

どう感じみか

●「選び理由になみ」　ォォ％

●「少し気になみ」　　ガク％

●「気にしない」　　　ォェ％

ォォ゠ ガク゠ ォェ゠

「栗原産」表示は価格などゃ

差し置いて購入の

決べ手になみか

●「なみ」　　　　　　エェ％

●「なみときぺあみ」　オオ％

●「あぷまなぽない」　オグ％

●「なぽない」　　　　エク％

オオ゠ オグ゠

ひだや、産地ゃ気にして

いみか

●「気にしていみ」　　キキ％

●「気にしない」　　　オカ％

キキ゠ オカ゠

ズケエェェ

ズケエェェ

あみ
オカ％

野菜にぼみ野菜による
カギ％47％

野菜にぼみ
カギ％

野菜にぼみ野菜による
オグ％39％

野菜にぼみ
オグ％

はい
ガオ％

クェ ％ ガギ ％ キキ ％
（％）
（ズケエェェ）

（％）
（ズケエェェ）



産地のリブランディングで地域を動かした先行モデル

事例１：水戸の柔甘（やわら）ねぎ（茨城県水戸市）
水戸市Ｚ特産品「柔甘Ｙ＠」［、地域Ｚ農家＞一丸ＵＷＰＳ取ｊ組ｏＮ～｢ｦ｜野菜Ｔ８ｋ。食
感＞柔ｉ＝Ａ甘ｃ＞強９Ｕ９：特徴ｎ持Ｏ、白９部分＞ｵｱｿﾁ以上ＺｆＺＮＣｎ出荷ＩｋＵ９：
厳Ｇ９基準ｎ設ＣＳ９ｋ。「統一した品質基準」と「わかりやすい名前・特徴」ＸｈＰＳ、８ｊ
＾ｌＭ「Ｙ＠」ｎ、消費者＞指名ＧＳ選＿～｢ｦ｜｀Ｕ押Ｇ上ＤＭ事例Ｔ８ｋ。

総括（現状分析）
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産地Ｚ｣～｢ｦｚｐｦｓＸｈＰＳ価値ｎ再生ＦＫＭ先行事例ｎ、私ＭＯ［複数調査ＧＭ。

事例２：京野菜（京都府）
京都府＞推進Ｉｋ「京野菜」～｢ｦ｜［、「九条Ｙ＠」「賀茂ＷＩ」ＷＶ多数Ｚ品目＞登録Ｆｌ
Ｓ９ｋ。成功Ｚ鍵［、自治体が主導して明確な品質基準を設け、統一されたデザイン・表示を採
用したＥＵＸ８ｋ。ＦｉＸ「京都」Ｕ９：地域名Ｕ結］ＱＣｋＥＵＴ、伝統Ｕ格式Ｚｑ｠ーｗｎ
確立Ｇ、「京野菜」Ｕ９：名称ＬＺｆＺ＞～｢ｦ｜ＵＷＰＳ全国的Ｗ知名度ｎ獲得ＧＭ。

　ＥｌｉＺ事例Ｘ共通ＩｋＺ［、「品質という既にある価値を、統一基準・統一ロゴ・わかり

やすい名前によって"伝わる形"にデザインし直した」Ｕ９：点、ＩＷｍＯ｣～｢ｦｚｐｦｓＺ

発想Ｔ８ｋ。ｂＭ、流通業者ｇ販売者ｎ巻？込ｏＮ協力体制＞不可欠Ｔ８ＰＭＥＵｆ、複数Ｚ

事例＞示ＧＳ９ｋ。

　Ｅｌｉ＝ｉ得Ｍ最大Ｚ示唆［、産地～｢ｦ｜［「個々Ｚ農家＞｝｢｝｢Ｘ名乗ｋｆＺ」Ｔ［ＷＡ、「産地全

体で統一した目印を掲げ、関係者がつながって育てるもの」ＮＵ９：ＥＵＮ。ＥＺ示唆［、後述Ｉｋ私ＭＯＺ

「８ｇｅＺ里ＴＺ統一･ｔｖー､」Ｕ９：実践Ｚ方向性ｎ、明確Ｘ裏ＲＣｋｆＺＵＷＰＭ。

　以上Ｚ３ＱＺ視点＝ｉ現状ｎ分析ＧＭ結果、「栗原産野菜Ｘ［、＜９ＧＦ・品質Ｕ９：確＝Ｗ価値＞８ｊ、

地元ｎ応援ＧＭ９Ｕ９：消費者Ｚ気持Ｏｆ約ｺ割Ｕ豊富Ｘ８ｋ。ＬｌＷＺＸ、消費者Ｚ意識［ｪ国産・県内

産ｪＵ９：大？ＷＡＡｊＴ満ＭＦｌ、ＬＺ価値Ｕ気持Ｏ＞ｪ栗原産ｎ選＿ｪＵ９：行動Ｘ［至ｉＷ９ＭｅＸ、栗

原産［選＼ｌＪ、農家ｆ手応；ｎ得ｉｌＳ９Ｗ９」Ｕ９：状況＞ｍ＝ＰＭ。

　問題［、価値＞Ｗ９ＥＵＴｆ、消費者Ｚ関心＞Ｗ９ＥＵＴｆＷ９。すでにある価値（おいしさ）と、すでに

ある気持ち（応援したい）が、「栗原産」という意識のうえでつながっていないこと。Ｅｌ＞、現状分析ｎ通

ＨＳ見；Ｍ核心Ｔ８ｋ。ＬＧＳ、「ＱＷ＠直Ｇ方」ＸＱ９Ｓ［、先行｡ｚ､（水戸・京野菜）＞明確Ｗ方向性

ｎ示ＧＳＡｌＭ。産地～｢ｦ｜［、個々Ｚ農家＞｝｢｝｢Ｘ名乗ｋＺＴ［ＷＡ、「産地全体Ｔ統一ＧＭ目印ｎ

掲Ｄ、農家・販売者・消費者＞ＱＷ＞ＰＳ育ＳｋｆＺ」ＮＵ９：ＥＵＴ８ｋ。
　Ｅｌｉｎ総合ＩｋＵ、本研究＞進ｄａ？方向性［、「商業の力（人と人をつなぐ力）を武器に、統一した目
印によって"栗原産"を見える化し、断たれている意識的なつながり（特に販売者→消費者）を結び直すこと
で、栗原産野菜を産地ブランドとして再定義する＝リブランディングする」ＥＵＴ８ｋ。Ｅｌｎ目的ＵＧ、Ｌ
Ｚ手段ＵＧＳ３ＱＺＱＷ＞ｊＺ構築Ｘ取ｊ組ｄ。

農業の担い手が失われつつある構造的課題

平成ｸ年 ｲｳ年 ｲｸ年 ｳｳ年 ｳｸ年 令和ｳ年
ｱ

ｳｮｱｱｱ

ｵｮｱｱｱ

ｷｮｱｱｱ

ｹｮｱｱｱ

ｲｱｮｱｱｱ

ｲｳｮｱｱｱ

栗原市における「総農家数」推移

11,184

5,501

平成ｸ年 ｲｳ年 ｲｸ年 ｳｳ年 ｳｸ年 令和ｳ年
ｱ

ｲｱｮｱｱｱ

ｳｱｮｱｱｱ

ｴｱｮｱｱｱ

ｵｱｮｱｱｱ

ｶｱｮｱｱｱ

ｷｱｮｱｱｱ

栗原市における「農家人口」推移

54,267

12,858

　担９手＞ＥｌＮＣ減ｋＵ９：ＥＵ［、栗原産野菜Ｚ＜９ＧＦ

ｇ栽培Ｚ技術、ＬＧＳ「栗原Ｔ農業ｎ続Ｃｋ」Ｕ９：文化ＬＺ

ｆＺｎ、次Ｚ世代｀受Ｃ継ＢＥＵ＞年々難ＧＡＷＰＳ９ｋＵ９

：ＥＵＴ８ｋ。魅力８ｋ産地Ｔ８ＰＳｆ、Ｌｌ＞価値ＵＧＳ正

当Ｘ伝ｍｊ、選＼ｌ、利益ＸＱＷ＞ｉＷＣｌ＼、生産ｎ続Ｃｋ
栗原市Ｚ統計（『統計Ｔｃｋ栗原』令和７年版）ｈｊ

人［減ＰＳ９Ａ。Ｎ＝ｉＥＬ、栗原産野菜ｎ「選＼ｌｋ産地～｢ｦ｜」ＵＧＳ確立ＩｋＥＵ、ＩＷｍＯ～｢ｦ

｜化＞急務ＮＵ私ＭＯ［考；Ｍ。産地～｢ｦ｜＞確立Ｆｌｌ＼、農家［「自分の野菜が栗原産として選ばれて

いる」という手応えｎ得ｉｌｋ。ＥＺ手応；ＥＬ＞、生産ｎ続Ｃ、次Ｚ世代｀受Ｃ継Ｂ意欲ｎ支；ｋ。｣～｢

ｦｚｐｦｓ［、農業Ｚ担９手Ｕ栗原産野菜Ｚ魅力ｎ未来｀ＱＷＢＭｅＺ基盤Ｔｆ８ｋ。



本研究における「地域活性化」の定義

リブランディングの３段階と、今年度の到達目標
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第３章　研究目標と仮説

栗原産野菜のリブランディング 
 産地として「選ばれる」状態の実現

栗原産野菜が持つ「おいしさ・品質」という価値を、消費者に伝わる「産地ブランド」へと再構築（リ

ブランディング）すること。これを最終的な着地点とする。

その実現のための活動の軸として「人と人をつなぐこと」を据える。具体的には、栗原産野菜を結び手

として、(1)農家と消費者、(2)農家と販売者、(3)販売者と消費者の３つのつながりを構築し、価値が

消費者へ届く回路をつくる。そして、つながりを設計・構築するための武器として、マーケティング

（コンセプト設計・STP・4P）や会計といった商業の知識を活用する。本研究では、マーケティング・

コンセプトを起点に、リブランディングの「第一歩」を踏み出すことを目的とする。

研究目標

「地域活性化」は多義的な言葉であるため、本研究では多用を避けつつ、活動の到達度をはかる「ものさし」

として次のように定義しておく。

本研究における「地域活性化」とは——
「栗原産野菜が"産地ブランド"として消費者に認識・選択され、
　農家が誇りと手応えを持って生産を続けられる状態」を指す。

　産地ブランドは、一足飛びには育たない。私たちは、リブランディングを次の３つの段階を順に登っていく

道のりとして捉えた。

　単年度で産地ブランドを完成させることは難しい。そこで本研究では、この３段階のうち「第１段階＝認識

の創出」を今年度の到達目標と定める。マーケティング・コンセプトを起点に、まず地元で「栗原産だと気づ

き、意識して選ぶ」という土台を築くこと、これが今年度のゴールである。第２・第３段階は、第７章で次年

度への提言として位置づける。本研究の仮説とKPIも、この「認識の創出」を検証するために設定している。



研究仮説

仮説の射程と限界の明示

検証のたむのエォェ（重要業績評価指標）の設定

゠７゠宮城県一迫商業高等学校 第３章　研究目標と仮説

　栗原産野菜が「選ばょない」という課題の本質は、価値ら伝えゆ３つのつながゅの欠如にあゆ。私たちはこ

の課題に対し、゗ゕゖ゚をれ゚ろら進むゆ手段として、以下の２つの仮説ら立てた。

　仮説１・２はいずょめ、市内におけゆ３つのつながゅの構築ら通じた゗ゕゖ゚をれ゚ろら対象としていゆ。

「市外への発信」「観光誘客」「市外かやの経済流入の増加」は、今年度の活動規模・期間では実証が困難で

あゆと判断し、仮説の対象かや外した。こょやは本研究の発展課題として第７章で提言すゆ。

　仮説ら検証すゆたむの達成目標として、エォェ（重要業績評価指標）ら次のゃうに設定した。調査は、市民ま

つゅ（アァアイ年ウ月）と弁当販売会で購入・飲食した方へのる゚ゎーん（アァアゥ年ィ月・ゥ月）等で継続的に集

計したる゚ゎーんにゃって行う。

　こょやの目標ら達成できょば、活動が消費者の産地への意識・おいしさの体験・購買意向ら高むたことの裏

づけとなゅ、仮説ら支持すゆ材料となゆ。なお、こょやの数値はあくまで「活動ら体験した層」の評価であ

ゅ、市民全体ら代表すゆめのではない。この点は第６章で限界として明記すゆ。

仮説１

「産地ら可視化すゆことは、栗原産ら意識した選択ら生み、゗ゕゖ゚をれ゚ろの起点となゆ」

現状分析で、消費者は無意識に価格・見た目で選び、産地が「見えない」ことが分かった。そこで話し合い
ら行い、まずゝ見えないゝらゝ見えゆゝに変えゆことが最初の一手として効果的なはずであゆという意見が出
た。栗原産野菜に統一゙わゐー゘ら貼って「見えゆ化」すょば、断たょていた「産地と消費者のつながゅ」
が結び直さょ、消費者は産地ら意識して選ぶゃうになゆ。こょが゗ゕゖ゚をれ゚ろの起点になゆと考えた。

仮説２

「地域資源と商品開発・情報発信ら融合し農家・販売者・消費者らつなぐことは、産地ゕゖ゚ゔ
　らゝ体験価値ゝととめに定着させゆ端緒らつくゆ」
現状分析で分かったのは、栗原産野菜のおいしさも品質そのめのは、すでに多くの人に認むやょていゆとい
うことだった。問題は、「栗原産はおいしい」と分かっていてめ、ふだり食べていゆめのが栗原産だと意識
すゆ機会がなく、またゝ価格も見た目ら差し置いてでめ栗原産ら選びたくなゆゝほどの強い体験には結びつい
ていない、という点にあゆ。栗原産野菜は、大企業のゃうに大量生産で見た目も規格らそよえゆことでは勝
負しにくい。しかし、地元産で安心、ゞ生産者にゃってはゟ無農薬、手らかけて作やょていゆといった付加価
値があゆ。なやば、その付加価値ら　ゝおいしいゝ　ゝ価値があゆゝ　という確かな体験として消費者に届けょ
ば、価格で選りでいた人にめ「栗原産だかや選ぶ」という選択ら促せゆはずであゆ。栗原産野菜ら使った弁
当の開発・販売も、農家と飲食店らつなぐゑゖゐにゃって、「農家と販売者」「販売者と消費者」のつなが
ゅら生み、栗原産野菜の付加価値ら「おいしい」という体験ととめに届けゆ。こょにゃゅ産地ゕゖ゚ゔの定
着に向けた端緒（きっかけ）らつくょゆと考えた。



SWOT分析

PEST分析

第４章　企画 ～マーケティング・コンセプトで価値を組み立てなおす～

　PEST分析で把握したパアム環境（外部要因）と、私たち自身が持つ内部要因を統合し、戦略を導くために

SWOT分析を行った。
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プラス要因 マイナス要因

内
部
環
境

外
部
環
境

利害関係のない高校生だからこそ、農家・販売者・
消費者の間に立ってつなげる立場にある。商業の授
業で学んだ知識（パーイスゖユィ・会計）を活用で
きる。地域からの協力や信頼を得やすい。

高校生のため資金・販路・専門知識に限界がある。
活動ピユッーが卒業するため、継続性の担保が難し
く単年度で終わりやすい。

S （強み） W（弱み）

栗原産野菜の品質が高く種類も豊富という地域資
源。地産地消・食の安全への関心の高まり（社
会）、行政による地域ドボユゼ化支援（政治）、
SNS等による発信の容易化（技術）。

他産地との競合で差別化が難しい。人口減少・高齢
化による市場縮小と担い手不足（社会・経済）。住
民の産地意識の低さ。

O （機会） Ｔ（脅威）

Ｓ Ｗ
ＴＯ

　このSWOT分析から、本研究の戦略を「強みである"高校生のつなぎ手としての立場"を活かし、品質という

既存価値を可視化・体験化することで、地産地消への関心の高まりという機会を捉え、栗原産野菜を産地ブラ

ンドへとリブランディングする（S×O戦略）」と定めた。そのうえで、つながりを段階的に構築する３つの

企画を設計した。

　本章では、企画を立案する前提として、まず栗原産野菜を取り巻く外部環境を PEST分析 で把握し、次に

それを内部環境と統合する SWOT分析 で戦略を導き、さらに STP分析 で「誰に・どう届けるか」を定め

た。「パアム環境（PEST）→内部×外部の統合（SWOT）→ゲーゥザセの設定（STP）→ウユギナセ」とい

う流れで、論理が一直線につながるように分析を組み立てている。

　まず、栗原産野菜のポドボユズゖユィを取り巻く社会全体の大きな環境（パアム環境）を、政治・経済・社

会・技術の４つの視点から整理した。これは、後のSWOT分析における「機会」「脅威」の根拠となる。

　社会全体は「安心・安全」「地産地消」「産地への関心」という点で、栗原産野菜のポドボユズゖユィにと

って明確な追い風が吹いている。一方で、人口減少・高齢化や農家の収益基盤の弱さといった構造的な向かい

風も存在する。すなわち、「関心は高まっているのに、その関心を栗原産野菜の選択へと結びつける仕組みが

ない」という状況であり、ここに私たちが取り組む余地がある。この示唆を、次のSWOT分析の外部環境（機

会・脅威）に反映した。



アーよゔゃキょ・りキゐゟゖね設定（ＳＴＰ分析）

コ９コ宮城県一迫商業高等学校 第４章　企画

　第１章で定ぶたアーよゔゃキょ・りキゐゟゖ「栗原み、いただきびす。」（安心して選ひぼことと、地元ぱ

ね愛着み、食卓ね喜はとして束ぬぼ）み、具体的な戦略ぱと落とし込ふたぶ、サザゴ分析み用いた。

Ｓゐょイキゔーろェキ

こだまほ生活者
食へ健康に関心が高く、産地・作
ほ方み見て選ば

地元愛着層
「地元ねぷねみ応援したい」気持
ちのあぼが、見分けぼ手段がない

価格優先層
安さ・量み最重視し、産地のあび
ほ気にしない

無関心層
産地表示自体み見ていない

Ｔゑーらゔゃキょ

地元愛着層
「地元ねぷねみ応援したい」気持ちのあぼが、
見分けぼ手段がない

●第２章ねもキよーゖで「産地み意識すぼ」
　と　答えた層と重なほ、潜在的な゠ォウーィ
　が大きい

●産地み見分けぼ手段がないたぶに行動できて
　いない＝私たちねガるろーオが最ぷ効く層

「気持ちのあぼが、きっかけがない人」
にきっかけみ渡す

Ｐァゎろェ゘キょ

地元・栗原産

他産地・不明

安さ重視 愛着重視

★栗原産野菜
　グガるゲカろ゜ゲをエろで可視化ケ

●ゞエキ゗他産野菜
　　グ高いが地元でのないケ

●産地不明
　特売野菜

栗原産野菜の
「地元であぼこと（愛着）」と「見えぼ化（安心）」み
両立できぼ唯一ねァゎろェキみ取ぽぼ。こぽがりキゐゟゖ
「栗原み、いただきびす。」ね差別化ね核であぼ。

統一ガるろーオにべぼ産地ね可視化（産地と消費者みつなぐ）
企画１

■目的　栗原市で生産さぽた野菜に統一ガるろーオみ貼付し、産地み「見えぼ化」すぼ。こぽにべほ消費者が
　　　　産地み意識して選択すぼ行動み促し、産地と消費者ねつながほみ結は直して、ォゞエキゕゃキょね起
　　　　点みつくぼ。
■概要　地元ね農産物直売所「あへぶね里」（地域ね生産者が栗原産ね農産物み持ち寄って販売すぼ場）に協
　　　　力み依頼し、そこに並ば栗原産野菜に統一ガるろーオみ貼付すぼ。先行ゥゕオ（水戸・京野菜）が示
　　　　すとおほ、産地ゞエキ゗の「個々ね農家が゚エ゚エに名乗ぼ」ねでのなく「産地全体で統一した目印
　　　　み掲げぼ」ことで育つ。そねたぶ本企画での、特定ね農家み対象にすぼねでのなく、「栗原市で生産
　　　　さぽたぷねであぼ」という共通ね目印としてガるろーオみ位置づけた。ガるゕれやキの、゛ゎ゙わ情
　　　　報分野ね授業で学むだゕれやキね基本原則（視認性・統一性）み活かして生徒が制作すぼ。あませ
　　　　て、ガるろーオね継続製作費み確保すぼたぶねゆエゅ゗ゝめキゕゃキょにぷ挑戦すぼ。

こね企画の、仮説１「産地み可視化すぼことの、栗原産み意識した選択み生ぴ、ォゞエキゕゃキょね起点と
なぼ」み実証すぼたぶね取組であぼ

ギ栗原産野菜み使った弁当開発（農家・販売者・消費者みつなぐ）
企画２

■目的　栗原産野菜み使った弁当み開発・販売すぼことで、産地ね野菜み「おいしい」という体験価値ととぷ
　　　　に消費者ぱ届け、産地ゞエキ゗ね定着に向けた端緒みつくぼ。
■概要　栗原産野菜み複数使用した弁当み開発すぼ。弁当にの、使用した野菜ね産地表示（どね野菜が栗原産
　　　　か）とカろ゜み添え、「家庭でぷ栗原産野菜み使ってぴたい」と思えぼ情報み提供すぼ。アーよゔゃ
　　　　キょね授業で学むだりキゐゟゖろーゖみ用いて、ゑーらんゖ・りキゐゟゖ・使用食材・価格帯み明確
　　　　化してかぺ製品化すぼ。販売時にの弁当に使用した野菜ね直接販売ぷ行う。

こね企画の、仮説２「地域資源と商品開発・情報発信み融合し農家・販売者・消費者みつなぐことの、産地ゞ
エキ゗みク体験価値クととぷに定着させぼ端緒みつくぼ」み実証すぼたぶね取組であぼ

農家と飲食店みつなぐをエろね作成（農家・販売者・消費者みつなぐ）
企画３

■目的　栗原産野菜が、どね農家かぺ、どね飲食店ぱ届き、どむなイ゘ウーとして消費者ね食卓に並むでいぼ
　　　　ねか。そね「見えない流ぽ」み可視化すぼ。こぽにべほ、農家・飲食店・消費者ね三者み情報でつ
　　　　なぎ、「栗原産野菜の地元ね店で、こむなにおいしく食ひぺぽていぼ」という産地ゞエキ゗ね実感み
　　　　生ぴ出す。
■概要　２種類ねをエろみ作成すぼ。
　　　　●農家起点ねをエろ　：特定ね農産物（例：アやゑよ）み取ほ上げ、そぽがどね飲食店に卸さぽ、
　　　　　　　　　　　　　　　どむなイ゘ウーとして提供さぽていぼかみ１枚にびとぶぼ。
　　　　●飲食店起点ねをエろ：特定ね飲食店み取ほ上げ、そね店ね各イ゘ウーに、
　　　　　　　　　　　　　　　どね栗原産野菜（どね農家ねぷね）が使まぽていぼかみびとぶぼ。

こね企画の、仮説２み実証すぼたぶね取組であぼ（をエろにべぼク情報発信クで、見えない流ぽみ可視化すぼ）



実践①

１．「あやめの里」との連携、統一ロゴという考え方

２．ロゴデザインの制作と貼付の実践

３．クラウドファンディングへの挑戦と断念

第５章　実践 ～つながりを武器にリブランディングを進める～
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統一ロゴシールによる産地の可視化 （産地と消費者をつなぐ）

　゠ゆらーゟで貼付先ぢさだ私せそが選ほぜでと、地元で農産物直売所「あびぱで里」様ちあぷ。げげと、地

域で生産者が自ふ栽培させ農産物ぺ持そ寄ぞだ販売しぷ場ちあぶ、多様つ農家で野菜が一か所づ集のぷ。

　げげち私せそが大切づさせでと、「特定の農家のためのシール」ではなく「栗原市で生産さ

れたものであることを示す、産地共通の目印としてのシール」ぢいう考え方ちあぷ。第２章で

先行゛ゑゟが示させぢおぶ、産地゗ゝァんと個々で生産者がゔゝゔゝづ名乗ぷでちとつぎ、産

地全体ち統一させ目印ぺ掲けぷげぢち育た。あびぱで里づ並に多様つ栗原産野菜づ共通で゠ゆ

らーゟぺ貼ぷげぢと、のこづげで「産地全体ちで統一」ぺ地元ち実現しぷ試はちあぞせ。

　小こつらーゟちひ視認性が高ぎ、一目ち「栗原産」ぢ伝べぷらァ゘ゟつゑよみァぺ心

がぐせ。こふづ、さまざまな野菜に試作シールを合わせてみて、どの色が一番目立つか

を検証させ。本校で゙るゅわをめ゜ゝもろーぺ中央づ配さ、「一迫商業生が栗原で野菜

ぺ応援」ぢいう゚われーりぢぢひづ、本研究で中核ちあぷゅァれ゘を「栗原ぺ、いせぜ

きのし。」ぺ反映させ。地元で高校生が応援さだいぷげぢが伝べぷ、親さはびしいゑよ

みァちあぷ。実際づ貼ぞだはだ、消費者で反応び運用上で課題ぺ確かぱせうえち、本格

的・継続的つ展開づたつけぷせぱ、のじ部で予算ぺ使い、ゐるを゙ーやゐまァゃぢさだ

エウエカ年キ月～ギ月で約ェか月半実施させ。短い期間ちとあぞせが、消費者と数あぷ野菜で

中かふ「栗原産であること」を一目で見分けて選べるぴうづつぶ、産地が「選どへぷ対

象」ぬぢ変べぶ始ぱせ瞬間ちあぷ。

※み゚ーり図

　ゐるを・゙ーやゐまァゃぺ経だ、反応とぴかぞせひでで、資金面で課題が浮き彫ぶづつぞせ。らーゟと野菜

が売へぷせなづ消費こへだいぎせぱ、継続的つ製作費が必要づつぷ。部で予算ちと賄いきへつい継続性ぺ解消

しぷせぱづ、製作費ぺ継続的づ支えだぎへぷ資金でさぎはが必要ぜぢ考え、本格的つ継続展開づ向ぐせ資金ぺ

確保しぷせぱ、もゝむんゖぼァゑまァゃづ取ぶ組ばげぢづさせ。

　のじ、目標金額ぺ「思いたき」ちとつぎ根拠であぷ数字ぢ

さだ設定しぷせぱ、連携先のあやめの里に、ロゴシールを貼

付する栗原産野菜が月にどれくらい売れるか（＝月に必要な

シールの枚数）をヒアリングさせ。ずで結果ぺひぢづ、年間

づ必要つらーゟ枚数ぢ費用ぺ右記でぴうづ計算させ。

　ゑよみァ費・ゞろーァ（お返さ）で準備費・もゝむんゖぼァゑまァゃょみをで手数料つっでずで他費用

（約ガ万円）ぺ加え、もゝむんゖぼァゑまァゃで目標金額を30万円ぢ設定させ。

　本章ちと、第オ章ち設計させ企画ぺ実際づ動かさせ記録ぺ述ねぷ。オたで実践と、達成段階づ応ざだ次でエた
で層づ分かへぷ。最初づげで構造ぺ明示さだおぎげぢち、各実践が「っげのち進ほぜ取組」つでかぺ正さぎ読
は取へぷぴうづしぷ。
● 完了した実践（①②）
　　統一゠ゆらーゟで貼付ぢ弁当開発・販売。販売・ぽァやーをのち実施さ、第ガ章ち数値（グケク）づぴぶ検証しぷ。
● 実際に動かした進行中の実践（③④）
　　ゎゝら制作ぢ飲食店ぬで提案。当事者ぢで打そ合べす・提案ぺ実際づ重て、相手で反応ぺ引き出させ段階づあぷ。配付・試作・販売
　　ぢいう最終成果づと本年度中づ至ぞだいついが、ずで“動かさせ゘゠れるぢ相手で反応”ぺ第ガ章ち中間検証ぢさだ扱う。



実践②

１．連携゛ー゘゚ーぬ選定カ―カ会席料理「丸勝」様でぬろイァェーゐィォ

　弁当開発ね、地元栗原ぬ「会席料理丸勝」様でぬろイァェーゐィォでしづ取ほ組めだ。丸勝様ね、地元栗原

ぬ野菜むばめだめな活用した料理が魅力ぬお店てあほ、地元野菜む使ぢた料理む開発すぼうえて、そぬ知見で

ぬ連携ね必須てあぢた。

　私たちが最初ぬ゛ー゘゚ーな丸勝様む選めだぬなね、明確ど戦略的理由があぼ。

地元野菜ぬ料理な実績ぬあぼ店で連携すぼこでて、私たち自身が素材ぬ活用方法へ

野菜ぱぬ理解む深ぶぺぽぼこで。そしづ、びず実績あぼ店でぬ連携て経験む積ふこ

でが、将来的なびだ栗原産野菜で接点ぬどい飲食店む、私たちが主導しづ巻き込め

２．ＳＴＰ分析でろォをゟ゘ゐー゘
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　こぬ取ほ組ぴてね、地域おこし協力隊ぬ三浦様なご指導いただいた。三浦様ね、ご自

身て地゜ーウ開発ぬらイゆ゙ゝもォ゗やォりてクキキ万円む達成した、こぬ分野ぬ実践経

験が豊富ど方てあぼ。三浦様ぬご指導ぬぷで、らイゆ゙ゝもォ゗やォりわゅ゘てあぼ

「ケグサザコゴシゲ」てぬゃよゆォ゘開設、ゥんーォ（お返し）ぬ作成、ゟエゑょら゘゠ーゑ

ぬ作成どと、公開直前びて準備む進ぶた。さぺな、学校内てぬ検討へ担当ぬ先生む通じた

県ぱぬ問い合みせどと、多方面ぱゃゟエーゔむ重に、びさな「実現びてあで一歩」でいうでこまびて整えた。

しかし、学校が主体でどぼ外部資金調達な係ぼ県ぬ手続規定上ぬ制約なべほ、断念せざぼむ得どかぢた。

　専門家ぬご指導へ多方面ぬ協力む得どがぺぷ実現な至ぺどかぢたこでね、悔いぬ残ぼ結果てあぢた。しか

しこぬ経験かぺ、外部資金ぬ調達なね準備む本格化させぼ前ぬ企画段階かぺ行政・学校でぬ制度確認で合意

形成が不可欠てあぼこで、びた資金調達ねらイゆ゙ゝもォ゗やォりだけな頼ぺず企業協賛へ補助金どと複数

ぬ選択肢む並行しづ検討すひきこで、でいう教訓む得た。ゥゞイォ゗やォりむ継続させぼなね「資金調達ぬ

仕組ぴつくほ」そぬぷぬが不可欠だで、身むぷぢづ気つけたこでね大きど学はてあぢた。

栗原産野菜む使ぢた弁当開発 （農家・販売者・消費者むっどぐ）

　エゎゐーウなべぢづ「こぽが栗原産だ」で見分けぺぽぼべうなねどぢたが、てきたのかほぬエゎアーら自体

ね、びだ「こぽが付いづいぽのおいしい・安心だ」でいう信頼む持ぢづいどい。そこて、エゎアーらぬ付いた

商品が実際なおいしいでいう体験む消費者な積ぴ重にづぷぺい、アーらそぬぷぬぬ信頼（ゞイォ゙価値）む育

づぼたぶな、栗原産野菜む使ぢた弁当む開発すぼこでなした。

　商品開発ぬ前提でしづ、ジスザ

分析て設定したんーれゕ゘な向

けづ、アーるゖやォりぬ授業て

学めだろォをゟ゘ゐー゘む作成

した。「誰な・とぬべうど価値

む・とぬべうな届けぼか」む明

文化したうえて製品化な進ふこ

でて、感覚てねどく論理な基つ

いた商品開発む心がけた。作成

したろォをゟ゘ゐー゘ぬ主ど内

容ね次ぬでおほてあぼ。

ていくたぶぬ土台などぼで考えたかぺてあぼ。実際、丸勝様かぺねさびざびど情報む提供しづいただき、っ

どがほむ広げぼ足がかほむ得ぼこでがてきた。「っどぎ手」でどぼたぶな、びず自分たちが学は、信頼てき

ぼ最初ぬ゛ー゘゚ーで組ふ、こぽが弁当開発なおけぼ連携ぬ設計てあぢた。



３．実践 ― 春・夏の２回の弁当開発

■弁当の内容　　
　春の弁当は、ゖ゙゠よ・゗ー゛イ・じほがいぺといった栗原産野菜ゃ主役に据

え、春ましい彩みゃ意識した一品に仕上げた。こめまの野菜ゃ選やだのは、色味が

鮮ぼかでお弁当ゃ開けた瞬間に「野菜が主役だ」と伝もむこと、そして家庭でぺ手

に入めぼすく「家でぺ作ってぷたい」と思ってぺまいぼすいことが理由であむ。味

付けぼ盛み付けは丸勝様の監修のぺと、地元野菜そのぺのの持ち味ゃ最大限に活か

す方向で工夫した。濃い味で野菜ゃ覆い隠すのではなく、素材の甘ぷぼ食感が前に

出むぽう薄味ゃ基調とし、栗原産野菜の”おいしさそのぺの”ゃ体験してぺまうことゃ

ねまった。

　販売前には、丸勝様と複数回にもたって試作ゃ重ねた。実際に使う栗原産野菜ゃ
持ち寄み、どの野菜ゃどの調理法で出せば彩みと味のゕゟイゎが最ぺ良くなむか
ゃ、試食しながま検討した。試作の段階で「彩みは良いが味がふぼけむ」「野菜の
存在感が弱い」といった課題が見つかみ、そのつど切み方・加熱の仕方・盛み付け
の順序ゃ調整した。こうした試作の積ぷ重ねにぽって、見た目だけでなく「食ぴて
栗原産野菜のおいしさが伝もむ」という、体験価値ゃ意識した弁当に仕上げむこと
ができた。

■事前の準備と試作の工夫

　ただお弁当ゃ販売すむだけでは、栗原産野菜ゃ意識してぺまうことは難しいと考え、２つの工夫ゃ加え
た。１つは、お弁当に使った野菜を紹介するミニパンフレットの作成であむ。どの野菜が栗原産かゃ１枚
にぶとべ、購入してくださったお客様にお弁当と一緒にお渡しした。ぺう１つは、「栗原ゃ、いただきぶ
す。」ゃ印字した春弁当ょ゠ろんァィるれーァの貼付であむ。こめにぽみ、一目で栗原産野菜ゃ使用して
いむことが伝もみ、りイわ゙をゃ商品そのぺのの上で表現すむことができた。あもせて、来場ゃ呼ひかけ
む告知゚ゎゐーぺ制作し、事前かま関心ゃ高べむ工夫ゃ行った。

■当日に向けた販促の工夫
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　弁当は、丸勝様との連携のぺと、春（４月）と夏（６月）に開催さめたいちはさぶ軒下゛ァれゆにおいて、

そめぞめ内容ゃ変えて開発・販売した。旬の栗原産野菜ゃ活かすたべ、季節ごとに使用野菜ぼゝゔゞーゃ見直

していむ。ぶず両回の概要ゃ同じ項目で並ぴ、そのうえでそめぞめの活動の様子ゃ記述すむ。

３-１．春の弁当（2026年４月29日）

　いちはさぶ軒下゛ァれゆ（政岡ぶつみ）の会場で販売ゃ行い、カエ個ゃ用意
した。容器には産地表示とアれ゗ゃ添え、「この野菜は栗原産です」「家庭で
ぺこう使えぶす」と来場者一人ぱとみに直接説明しながま手渡した。対面で説
明したことで、「こめ全部栗原産なの？」「知まなかった」と驚く声ぼ、゜ゔ
ゖイ゘アゑをゃ熱心に読ぷ込へお客様の姿が多く見まめた。野菜そのぺのに関
心ゃ持ってくださむ方ぺ多く、用意したカエ食はすぴて完売した。購入してく
ださった方のうちオガ名にゅイらーをびご協力いただいた。一方で、対面でな
けめば産地のゝゑわーろが十分に伝もみにくいという課題ぺ見え、この気づき
が夏の弁当での改善につながった。

■当日の活動の様子と手応え
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３-２．夏の弁当（2026年６月21日）

　夏の弁当は、カグカ・ガエ・キギコィ・イーゴ・ウザオゲなど夏が旬の栗原産野

菜を使い、夏らしい献立に仕上げた。春の経験から「野菜が主役だと一目で分かる

こと」が重要だと学んだため、夏は野菜をより目立たせ、盛り付けでも野菜が主役

だと見て分かるように改善した。旬の野菜を使うことで、その時期にいちばんおい

しい栗原産野菜を体験してもらえるよう意識している。

■弁当の内容　　

　販売日は猛暑になることが予想されたため、試作の段階から「夏でも食べやすい
こと」を重視した。検討の結果、ごはん中心の弁当ではなく、暑い日でものどを通
りやすい麺類（うどん・キエォ）を採用することにした。試作では、麺と栗原産野
菜・つゆをどう組み合わせれば野菜の存在感を保ちながら食べやすくなるかを繰り
返し試した。さらに、野菜以外の付加価値で幅広い層に興味を持ってもらうため、
容器を工夫し、食べる前に「シャカシャカ」と振ることで野菜・麺・つゆが一体に
絡む仕掛けを発案した。これは、食べる行為そのものを楽しい体験に変えること
で、栗原産野菜への記憶を強く残すねらいがあった。あわせて、夏場でも品質を保
てるよう、冷えた状態で提供できる冷蔵販売の体制を整えた。

■事前の準備と試作の工夫

　夏の販売に向けては、事前の情報発信に力を入れた。取材を受けた記事が新聞に掲載されたほか、告知
クエォーを制作して事前から来場を呼びかけた。これにより、当日その場で知った人だけでなく、「記事
やクエォーを見て興味を持ち、わざわざ足を運んでくれる」お客様を生み出すことができた。

■当日に向けた販促の工夫

　うどん・キエォ各タセ食・計ゼセセ食を用意していたが、当日は予想に反して大雨となった。それでも、事前
に新聞に掲載された記事を見たり、クエォーで興味を持ったりして駆けつけてくださるなど、計チゾ人のお
客様に足をお運びいただいた。悪天候にもかかわらず多くの方に来場いただけたことは、事前の情報発信が
確かに効いた証である。来場者には栗原産野菜の魅力を伝えながら販売し、「ェケィェケィ振って食べる」
という仕掛けも好評で、用意したゼセセ食はすべて完売した。購入してくださった方のうちタゾ名にアザイーカ
へご協力いただいた。春・夏の２度の経験を通じて、私たちは「おいしい体験」と「情報発信」を組み合わ
せることで、栗原産サゥの付いた商品への関心と信頼が確かに高まっていく手応えを得た。

■当日の活動の様子と手応え



４．野菜の直接販売

　この弁当開発は、本研究全体のなかでも特に大きな意味を持つ活動である。なぜなら、ロゴシールだけで

は越えられない壁を越えるための取り組みだからである。
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３-３．弁当開発がもつ意味 ―「認知」から「体験」への壁を越える

　弁当販売と同時に、私たちは弁当に使用している生の栗原産野菜そのものを、弁当の

すぐ隣で販売した。これは、関連する商品を一緒に勧める「クロスセル（関連販売）」

という販売手法を取り入れることで、お客さんが自然に手に取りたくなるような並べ方

を考えて取り組んだ。　この並べ方を考えたのには理由がある。私たちは、人の「おい

しい」という気持ちには、実はとても短い賞味期限があるのではないかと考えた。

　私たちのねらいは、最終的に「栗原産のロゴマークが付いていれば、おい

しくて安心だから選ぶ」という状態をつくることである。有名ブランドのマ

ークが、品質の保証として消費者に信頼されているのと同じように、栗原産

のロゴマークを「これが付いていれば間違いない」という品質の保証へと育

てたい。

　「栗原産＝おいしい」、という結びつき自体は、消費者の中にできあがっている。それなのに栗原産が選

ばれていないのは、味が評価されていないからではない。問題は、いざ店頭に立ったとき、ずらりと並ぶ野

菜の中から「どれが栗原産なのか」を見分けられないことにあった。おいしいと分かっていても、それを選

ぶ手がかりが売り場にないのである。そこで私たちは実践①のロゴシールを貼り、「これが栗原産だ」と一

目で探せるようにした。

　ところが、ここにもう一段の壁があることに気づいた。ロゴシールによって

「これは栗原産だ」と分かるようにはなったが、私たちのロゴマークそのもの

は、まだ「これが付いていればおいしい・安心だ」という信頼（ブランド価値）

を持っていない。つくったばかりの、無名のマークだからである。有名ブランド

のマークなら、付いているだけで品質の保証として信頼されるが、私たちのマー

クはまだその域に達していない。「栗原産＝おいしい」という結びつきは成り立

っていても、「このロゴマーク＝おいしいものの保証」という結びつきには、ま

だなっていないのだ。ロゴシールが本当の意味で「選ぶ理由」になるためには、

マークそのものへの信頼を、これから育てていく必要がある。

　弁当を食べて「この野菜おいしい」と感動しても、その野菜

が目の前になければ、翌日スーパーに行ったときにはもう、そ

の感動を忘れてしまっているのではないか。そうなると、せっ

かくの「おいしい」という体験が、買うことに結びつかないま

ま消えてしまう。そこで私たちは、その「おいしい」の賞味期

限が切れる前に、弁当を食べて感動したまさにその場で、隣に

生の栗原産野菜を並べてみた。「いま食べておいしかった、こ

の栗原産の野菜が、ここで買えます」という形である。６月２

１日の販売会にて実施し、実際にどれくらいの人が「弁当を買

い、さらに隣の生野菜も買ってくれたか」を記録した。「知る

→ 体験する → 買う」という、お客さんの気持ちの流れに沿っ

た一貫したつながりを、私たちは３つの実践を通じてつくろう

と考えた。野菜の直接販売は、この流れの最後の「買ってもら

う」を支える、大切な仕掛けだったのである。



実践③

１．２種類のチラシの作成

２．このチラシが結ぶ「３つのつながり」
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農家と飲食店をつなぐチラシの作成（農家・販売者・消費者をつなぐ）

　企画３にもとづき、農家と飲食店をつなぐチラシの制作に取り組んできた。栗原産野菜は、農家から飲食店

へと卸され、メニューとして消費者の口に入っているが、その「流れ」は消費者からはまったく見えていな

い。「この店のこの料理に、栗原産の野菜が使われている」と知っている消費者は、ほとんどいない。私たち

は、この見えない流れ（農家→飲食店→消費者）を「見える化」することこそリブランディングの重要な一手

だと考え、商業の役割である「人と人をつなぐ」を情報という形で実現する試みとして進めてきた。

私たちは、農家・飲食店・消費者をつなぐため、視点の異なる２種類のチラシを作成した。

(1) 農家起点のチラシ

特定の農産物を取り上げ、それがどの飲食店に卸され、どん

なメニューとして提供されているかを１枚にまとめる。「こ

の農家のマイタケが、あの店のあの料理になっている」とい

う流れを、消費者が一目で追えるようにする。

(2) 飲食店起点のチラシ

特定の飲食店を取り上げ、その店の各メニューに、どの栗原

産野菜が使われているかをまとめた。「この店のこのメニュ

ーには、栗原産の○○が使われている」という形で、店のメ

ニュー全体を「栗原産野菜の集合」として可視化する。 (2) 飲食店起点のチラシ（案）(1) 農家起点のチラシ（案）

このチラシは、３つのつながりのうち、これまでの実践で手薄だった部分を補う役割を果たした。

とりわけ、ロゴシール（実践①）が「店頭で野菜を買う場面」のつながりであったのに対し、このチラシは

「飲食店で料理を食べる場面」のつながりを生み出すきっかけとなる。買う場面と食べる場面の両方で栗原産

が「見える」ようになったことで、リブランディングの回路がより立体的になった。

　本研究の期間内では、対象の農家・飲食店と計３回の打ち合わせや電話でのやり取りを重ね、相手の意見を

取り入れながらラフ案を作成し、共同で制作を進めてきた。つまりこのチラシは「机上で構想しただけ」のも

のではなく、実際に当事者と対話を重ねながら形にしてきた実践である。2026年7月の完成・配付を予定し

ており、本報告書の時点では配付・公開の直前段階にある。以下に示すのは、当事者との打ち合わせを反映し

た制作中の設計内容である。



実践④

☑オ「できる」という前向きな反応
　　栗原産野菜わ使ったィゝイー開発に意欲わ示してくれた店があった。

☑オ仕入ゔゖ゚という現実的な壁
　　「栗原産野菜わ使いたい気持ちはあるが、仕入ゔゖ゚の面で難しい」という声もあった。これは、
　　産地ァゥォ゛わ飲食店に根づかせるうえで越えるべき現実的な課題である。

☑オ「季節限定・旬のィゝイーなら可能」という落としどころ
　　通年での定番化は難しくても、旬の栗原産野菜わ使った季節限定ィゝイーとしてなら導入できる、
　　という前向きな提案も得られた。ゔゖ゚の壁と産地連携わ両立させる具体的なゟォ゚である。

☑オ夜ん゠をでの「ェォゔォ゗゘アゖ」が好感触
　　夜ん゠をわ営む店には、お酒に合ゎせるつまみとして栗原産ェォゔォわ使ったェォゔォ゗゘アゖわ
　　提案したところ、好感触わ得た。ィゑォ料理だけでなく「つまみ」という切り口なら、飲食店は栗
　　原産野菜わ取り入れやすいという発見であった。
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　これらの反応から私たちが学ゐだのは、「栗原産野菜わ使ってほしい」

と一方的にお願いするのではなく、店の事情（ゔゖ゚・営業形態）に合ゎ

せて“使いやすい形”わ一緒に考えることが、連携わ生む鍵だということで

ある。「定番化が無理なら季節限定で」「ィゑォが無理ならつまみで」と

いうように、相手に合ゎせて提案の形わ変えることで、断られかけた連携

が「これならできる」へと変ゎっていった。

　最初のゞー゚゜ーである丸勝様との連携で素材の活用や地元野菜への理

解わ深めた経験が、こうした提案の土台になっている。実績ある店との連

携で力わつけ、そこから私たち高校生が主導して、まだ栗原産野菜と接点

のなかった飲食店へ提案わ広げる。当初描いた「つなぎ手」としての構想

が、確かに動き始めている。試作・販売という最終的な成果にはまだ至っ

ていないが、複数店に実際に提案し、賛否それぞれの具体的な反応わ引き

出せたこと自体が、本年度の実践④の成果である。この芽わ次年度以降に

育て、「農家と飲食店」のつながりわ面的に拡大させていくことが、産地

ァゥォ゛の定着わ支える基盤になると考えている。 打ち合ゎせで使用した提案書の゙ォアェー゚

打ち合ゎせの様子① 打ち合ゎせの様子②

飲食店との連携による商品開発への広がり
　弁当開発（実践②）や゗ゥゕ（実践③）わ通じて飲食店とのつながりわ築く中で、その輪は新たな広がりわ

見せ始めた。私たちは弁当開発で得たつながりわ足がかりに、地元の３店舗の飲食店に対して、栗原産野菜わ

活用した商品開発わ実際に提案した。「農家と飲食店わつなぐつなぎ手」という当初の構想わ、提案という具

体的な行動に移した実践である。

　提案に対して返ってきた反応は、店によってさまざまであった。この賛否それぞれの声こそ、私たちが机上

ではなく現場で得た貴重な手応えである。

打ち合ゎせでの内容
ご対応いただいた飲食店様（順不同）

・クゲゴコオかいめいゐこや様
・ゥーィォ浜ねっこ様
・和洋ェゖ゚ゥォオ゗エウ様



KPI（目標）と結果の対比

仮説１の検証：産地の可視化による産地と消費者のつながり

仮説１
「産地を可視化することは、栗原産を意識した選択を生み、リブランディングの起点となる」

はい
66％

いいえ

34 ％はい
79％

いいえ

21％

第６章　仮説の検証
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　検証に入る前に、本研究が「何を測り、何を測らないか」を明確にする必要がある。本研究は、栗原産野菜

のリブランディングを「認識→定着→拡張」の３段階で進める長期的な取り組みであり、今年度の目標はその

【第１段階＝「認識の創出」】に置いている。そのため、対象も第１段階に絞り込むのが妥当だと考えた。

　第３章で示したとおり、リブランディングは「認識→定着→拡張」の３段階で進む。今年度の目

標は、このうち第１段階＝「認識の創出」である。したがって本研究で測るべきは、消費者の「意

識の変化」、すなわち栗原産を意識して見分けられるようになったか、ロゴマークに信頼が芽生え

たか、また選びたいと思ったかである。

　本研究のアンケートは「活動を体験した来場者」を主な対象としている。市民全体への一般化は

できないが、第１段階の問い、すなわち「体験した人の意識は動いたか」を確かめるには、体験者

の声こそが適切なデータである。この性質を踏まえ、各数値には必ず母数（』）を併記し、「市民全

体の話（』〇ヾヽヽ）」と「来場者の話（』〇〄〆）※ヿヽヿ〃年、月にヿ〃名、６月に。　名より調査」を混同

しないようにした。以上の設計に立って、２つの仮説を》」《に照らして検証する。

まず、本研究で設定した》」《と、その達成状況を一覧で示す。

以下、数値は弁当・野菜の購入者のうちアンケートを取ることができた〄〆名を対象としたものである。

以下、各仮説について、これらの》」《に照らして詳しく検証する。

検証結果　
　》」《「ロゴシールに意識が向く人が高い割

合」に対し、結果は「はい」〄〆ヸでこれを満

たした。約８割の人がロゴシールに意識を向け

ており、あやめの里での統一ロゴシールによる

「見える化」は、消費者が産地を意識するきっ

かけとして有効に働いたといえる。さらに、「商品に付いたロゴシールは購入の決め手になったか」にも

〃〃ヸが「はい」と答えており、聞き取りでは、その理由として次のような声が寄せられた。

「見たことのないきれいなロゴ・マークだったので、目が行った」

「高校生が応援していると知って興味がわき、購入につながった」

「これまで続けてきた野菜の活動を見て覚えていたので、今回も買いました」

KPI①に対応
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仮説２ぬ検証：商品開発・情報発信にぷぺ産地らゎゑょぬ定着ぬ端緒

検証結果（ォオエ②ゐめばぬ信頼ぬ芽生えに対して）　
　弁当・野菜という「おいしい体験」ま栗原産ゐめるーむとゃゅゆで届けた結果、ォオエ②「体験ま通じてゐめ

るーむばぬ見方が良くなった人がア゜゗以上」に対し、結果ねア゠゗でこほま満たした。注目すぱきね、関心層

ま対象としてぶなおゟア゗ね見方が変ぽへなかった点であぺ。こほね“関心層だかへ高く出ただけ”という批判に

対し、本数値が天井に張べ付いた過大評価でねなく、現実的な変化量ま捉えていぺことま示していぺ。無名だ

ったゐめるーむが、おいしい体験と高校生ぬ活動ばぬ共感ま通じて、「こほが付いていほの応援したい・選は

たい」という“信頼ぬ入口”に立ち始ふたといえぺ。

ねい
イゥ％

いいえ

ゝゝ％

ねい
イ゠％

いいえ

ゝア％

ねい
ア゠％

あびべ

変ぽへない
ゝイ％

少しだけ

ゝイ％

仮説２
「地域資源と商品開発・情報発信ま融合し農家・販売者・消費者まつなぐことね、
　産地らゎゑょまゕ体験価値ゕととぶに定着させぺ端緒まつくぺ」

検証結果（ォオエ③継続購買意向に対して）　
　ォオエ③「次回ぶ買いたい人がィ゜゗以上」に対し、結果ねイゥ゗で目標ま達成した。「栗原産が使ぽほていぺ

と分かぺ」ぶイ゠゗にぬひべ、おいしい体験とゐめが結はつき「びた選はたい」という気持ちばつながったと

いえぺ。ただし得へほたぬね”意向”であべ、繰べ返し買ぽほた”実績”でねない（行動指標ね第２段階ぬ課

題）。販売がみりゑゆ時に限へほ、「買いたいぬに買えない」という障壁が、定着ま妨げぺ最大ぬ壁であべ、

提言「常設やろよわぬ確立」ぬ根拠であぺ。仮説２ね当初かへ「定着させぺ端緒まつくぺ」として立ててお

べ、結果ぶそぬとおべ「定着に向かう端緒が生びほた」とこぼびで達した。仮説２ね支持さほた。ゐめばぬ信

頼ま本物ぬらゎゑょ価値ば育てぺことね、設計どおべ第２段階（次年度）ば引き継ぐ。

　こほへぬ声ね、単なぺ感想でねない。活動前後でゐめぬ有無にぷぺ販売数ま比較すぺ

実験ができなかった本研究において、“ゐめが購入ぬ決ふ手になった”と購入者本人が明

言した一次証言であべ、可視化ぬ効果ま裏づけぺ代替的な根拠として位置づけへほぺ。

象徴的なゐめ・るーむそぬぶぬが目ま引き購入ぬきっかけになべうぺこと、そして継続

的な活動が「あぬ高校生たちだ」という記憶として残べ購入ま後押ししたことが読ぴ取

ほぺ。さへに、「栗原産」ま普段意識すぺ人がゞ゜゗だったぬに対し、活動ま体験した

来場者でねィゥ゗がゐめもーわに意識ま向けた。両者ね調査対象が異なべ厳密な前後比

較でねないぶぬぬ、産地ばぬ関心が薄い市民全体と比ぱ、活動に触ほた層でね産地意識

が約４倍に高びっていぺ。こほね、可視化ぬ取組が“産地ま意識させぺ”方向に作用した

ことま示す有力な材料であぺ。以上かへ、仮説１ね立証できたと考えぺ。



実践③・④の中間検証 ：「実施したプロセス」と「相手の反応」を成果として捉える

反省：ロゴデザインそのものを「統一」すべきだったこと

未達事項の整理

　本研究〱大〘〮反省点〲、ぇっがずけ〱言葉「栗原あ、〓〤〥〘〷〡。」〲一貫〟〪〓〤一方〫、ぢえぐぉ

ぅっあ統一〫〘〮〖〧〤〜〫〬〒〿。問題〲、私〤〦〲制作物〝〯〬、〣〱場〣〱場〫「見栄えのよいデザイ

ン」を追い求めて作り分けてしまった。〨〷〾「個々〱見〻〡〞（視認性）」〲追〕〪〓〤〗、「全体あ貫〙

一貫性（統一）」〗欠〚〪〓〤。活動〱最後〯全制作物あ並〵〿〬、ぐぉぅっ〗さぞさぞ〫〲「いぅぇっ（一

目〫同〠すぞっげ〬分〖〿目印）」〯〮〽〮〓〬気〩〓〤。言葉〗同〠〫〺見〤目〗毎回変ぁ぀〳、「前〯見

〤〒〱すぞっげ〥」〬〓〔記憶〲積〸上〗〽〮〓。季節〻場面〫変〕〿〱〫〲〮〙、最初〖〽一〨〱統一ぢえ

あ決〹〪使〓続〚〿〵〘〥〧〤。「言葉〱一貫性」〥〚〮〫〙「デザインの統一」こそがブランドの"顔"あ〨

〙〿〬〓〔原則あ学ぃ〥。

-19-宮城県一迫商業高等学校 第】章　仮説〱検証

　実践③（ぎぞお）〬実践④（飲食店〴〱提案）〲、配付・試作・販売〯〲本年度中〯至〧〪〓〮〓。〣〱〤

〹数値ばぱは〫〲測぀〮〓〗、本研究〫〲「実際〯当事者〬対話〟、提案〟、反応あ引〘出〟〤ずぢがか〣〱〺

〱」あ成果〬〟〪位置〩〚〿。

①ロゴデザインの統一
ぇっがずけ〱言葉〲掲〛〤〗、
制作物〝〯〬ぐぉぅっあ作〾分〚〪〟〷〓、
すぞっげ「いぅぇっ」〮〬〿
統一ぐぉぅっあ確立〫〘〮〖〧〤。

②市外への発信・経済流入の増加
活動〱場〗市内〯限定〞぀、
市外消費者〬〱接点あ持〪〮〖〧〤。

③ｸﾗｳﾄﾞﾌｧﾝﾃﾞｨﾝｸﾞによる資金調達
県〱規定上〱制約。
企画段階〫〱制度確認・
合意形成〗不足〟〪〓〤。

④農家への直接的な経済効果
測定・証明〯必要〮ぐーき〱収集体制〗
整ぁ〮〖〧〤。

野菜ぢえ 春弁当ぢえ 夏弁当ぢえ

「地域活性化」の定義に照らした到達度

　第【章〫定義〟〤「地域活性化」〱状態あ

尺度〬〟〪、今年度〱到達度あ整理〡〿。　

定義〯照〽〡〬、今年度〲「認識」〬〓〔土

台あ築〓〤段階〫〒〾、「継続的〮選択」〬

「農家〱継続的〮手応〕」〴〱定着〗次〱課

題〫〒〿〜〬〗明確〯〮〧〤。

連携農家による評価（KPI④に対して）

　ばぱは「連携農家（ね名）〗“続〚〤〓”〬評価」〯対〟、活動終了前〱ざいたっう〲ね／ね名〫目標あ達成〟

〤。「ぢえおーだあ〨〚〪〖〽『〜぀栗原産〮〱？』〬声あ〖〚〽぀〿〜〬〗増〕〤」「来年〺続〚〪〶〟

〓」〬〓〧〤声〗得〽぀、定義〟〤「農家〗誇〾〬手応〕あ持〧〪生産あ続〚〽぀〿状態」〯近〩〓〤〬〓〕

〿。〤〥〟〜぀〲「気持〦〱〔〕〫〱手応〕」〫〒〾、売上〻収入〬〓〧〤経済効果〲測定〫〘〪〓〮〓。〜

぀あ数値〫示〡〯〲売上・たしーけ率あ記録〫〘〿常設ぎぜごだ〗必要〫〒〾、次年度〱追跡あ提言〡〿。

農家・飲食店〬計【回〱打〦合ぁ〢あ重〰、当事者〱声あ反映〟〤ぎぞお〱ぞじ案あ共同〫作成〫〘〤。「見
〕〮〓流぀〱見〕〿化」〗、当事者あ巻〘込ぃ〥具体的〮制作〴進ぃ〥〜〬〗成果〫〒〿。

【店舗〴〱提案あ通〠〪、とにど栗原産野菜あ使〓〤〓店〗確〖〯存在〡〿〜〬、とぬど仕入ぇかけ〗現実的〮壁
〯〮〿〜〬、とねど〣〱壁〲「旬〱季節限定せこそー」〻「〨〷〸（例：ちっぇっぎくずか）」〭〮、店〱事情
〯合ぁ〢〪形あ変〕぀〳乗〾越〕〔〿〜〬、あ知見〬〟〪得〤。

断〽぀〤声〺含〹〪記録〫〘〤〜〬〲、行動〟〤〖〽〜〣得〽぀〤検証結果〫〒〿。

実践③

実践④



第７章　ひづふ（今後な展望）

゠アァ゠宮城県一迫商業高等学校 第７章　ひづふ（今後な展望）

①ゟ産地ん゘ゝわな「認識」ま生び出しそ
　　あぷふな里つな統一゜ゆょー゚とへぺ、産地が消費者と「見えほ」へうとでぺ、栗原産ま意識しそ選択行
　　動な端緒が生ひぼそ。こぼに゙ん゘ゝろむゝやな起点つあほ。

②ゟ産地ん゘ゝわま「体験価値」づづぶと届け、゜ゆばな信頼ま育っ始ふそ
　　栗原産野菜な弁当ま、産地表示づ゛ょゑま添えっ販売し、「おいしさ」づ「家庭つな使い方」ま消費者と
　　届けそ。ぜな体験ま通じっ、つきそぬかぺな゜ゆゕーゃばな信頼が芽生え始ふそ。

③ゟ商業ま「武器」づしっ使い、ぜな役割ま実証しそ
　　ゥィウェ・ウエイェ・ウェゥ・ゅゝりゔゎ設計でて商業な知識ま、゙ん゘ゝろむゝやづいう目的ま達成すほそふ
　　な武器づしっ機能させそ。ぜしっ、ぜな武器ま「人づ人まちでぐ」づいう軸つ用いほこづつ、「商業な役
　　割な一ちに、人づ人まちでぐこづつあほ」づいう考えま活動ま通じっ実証すほこづがつきそ。

本研究な構造（目的・手段・武器な関係）

゙ん゘ゝろむゝやな全体像づ今年度な位置

　今年度に、こな道なぺな「第１段階＝認識な創出」と取ぺ組

みぞ。こぼま「小さで成果」づ捉えほなつにでく、「゙ん゘ゝ

ろむゝやな正しい順序ま、着実と踏び出しそ」づいう評価なぶ

づつ、次なをめーらばづちでいついく。産地ん゘ゝわに一足飛

のとに育そでい。ぞかべこぜ、土台づでほ「認識」ま地元つ丁

寧と築いそ今年度な一歩に、第２・第３段階ばづ続く確かで出

発点とでほづ私そたに考えっいほ。

　重要でなに、こな三層が下かべ上ばづ積び上がだっいほ点つ

あほ。商業な知識（道具）があほかべちでがぺ（手段）ま論理

的と設計つき、ちでがぺが生ひぼほかべ゙ん゘ゝろむゝや（目

的）が前と進ぴ。逆と言えぬ、てぼか一層が欠けっぶ活動に成

立しでい。私そたに、こな「目的・手段・道具」な関係ま常と

意識すほこづつ、一ちねづちな活動ま最終目的と結のちけでが

べ進ふほこづがつきそ。こぼに、商業ま学は私そたぞかべこぜ

実践つきそ、論理と基ぢく地域活動なかそたつあほ。

以下に、今年度なうたと実際と動かしそが、完了とに至べでかだそ取組つあほ。

▶農家→飲食店→消費者な流ぼな可視化（実践③る゘ょ）ゟ
　２種類なる゘ょま設計し、農家・飲食店づ計３回な打た合ぽせま重どでがべ、当事者な声ま反映しそ゘を案

　ま共同つ制作しそ。本報告書な時点つに配付・公開な直前段階とあぺ、買う場面と加えっ「食ぱほ場面」つ

　ぶ産地が見えほ回路まちくほ構想に、ぜな完成づ効果検証ま次年度ば引き継ぐ。

▶飲食店づな連携とへほ商品開発な広がぺ（実践④）ゟ
　弁当開発つ得そちでがぺま足がかぺと、地元な３店舗ば栗原産野菜ま活用しそ商品開発ま実際と提案し、

　「季節限定ゖゐ゗ーでべ可能」「夜もをめなちひび（゛ゝゅゝるれゔよ）が好感触」づいだそ具体的で反応

　ま引き出しそ。試作・販売とに至だっいでいが、店な事情と合ぽせっ提案な形ま変えぼぬ連携つきほづいう

　手応えま得そ。「農家づ飲食店」なちでがぺま面的と拡大させほ芽づしっ、次年度と育っほ。

次年度ばちでがほ芽（今年度と実施、完了とに至べず）



次年度びね提言

イウゥイ宮城県一迫商業高等学校 第７章　ふとへ（今後ね展望）

本研究め引き継ぐ後輩び、以下ね４点め提言すま。

提言①　すぴてね制作物でらァゎ゘ゑめ一貫して掲げまこと
　　゠り・商品・販促物など、消費者と接すまあぼほま場面で「栗原め、いただきふす。」というらァゎ゘ゑ
　　め統一して発信すまこと。本研究での、こねらァゎ゘ゑめすぴてね制作物に反映すまふでに時間め要し、
　　ゞ゗ゝァゐゃァよね効果め十分に発揮しきみなかった。最初ね一枚ねるーゟかぼ、最後ねわゝるふで、同
　　じ価値め一貫して伝えまことが、゗ゝァをめ消費者ね心に定着させま最大ね鍵であま。

提言②　産地゗ゝァをめ「定着」させま常設わ゜んゟね確立
　　道ね駅ぺ市内飲食店とね常設連携め進へまこと。や゙ァゑ限定ね販売での、認識が一時的なべねで終むっ
　　てしふう。常設わ゜んゟがあみは、季節ごとね売上ぺゞゕーゑ率め追跡でき、ゞ゗ゝァゐゃァよね「定
　　着」め客観的に検証できま。とくに、実践③ねわゝるで関係め可視化した飲食店とね連携め深へみは、
　　「販売者と消費者ねつながぽ」め日常的なべねにできま。

提言③　産地゗ゝァをね「拡張」：市外びね発信びね挑戦
　　エェエめ活用し、栗原産野菜ね魅力ぺ、飲食店でね使むみ方め市外び発信すまこと。仙台市内ね゚ゟるゆ
　　びね出展など、一度でべ市外でね販売実績め作まことで、今年度の射程に入みぼみなかった「市外消費者
　　ね反応」めゞ゗ゝァゐゃァよね射程に取ぽ込へま。第３段階びね足がかぽとしたい。

提言④　資金調達ね仕組ぶめ事前に整えま
　　ょゝゅをゖもァゐゃァよぺ補助金申請（農林水産省・経済産業省ね地域活性化関連補助金など）につい
　　て、企画段階かぼ学校・行政とね合意め得たうえで取ぽ組ぷこと。資金がなけみは、゠りるーゟね継続製
　　作べゞ゗ゝァゐゃァよね拡大べ難しい。資金調達そねべねめゔれんろ゛ゐゟね一部として設計すま視点が
　　求へぼみま。

おむぽに

「商業ね役割ね一つの、人と人めつなぐことであま」

私たちのこね考えめ武器に、栗原産野菜め結ぱ手として、産地と消費者、農家と販売者、販売者と消費者とい

う３つねつながぽめ結ぱ、栗原産野菜ねゞ゗ゝァゐゃァよに挑戦した。完璧な成果にの届かなかったし、失敗

べあった。けみど、あぺへね里で゠りるーゟめ見て栗原産め選ひ消費者、

そね一つばとつが、栗原産野菜が「選はみま産地」びと変むぽ始へた確かな証であま。

こねつながぽめ来年、再来年と積ぶ重ぬていけは、栗原産野菜のきっと、私たちが定義した「地域活性化」ね

状態【産地として選はみ、農家が誇ぽめ持って作ぽ続けぼみま栗原】びと近づいていく。私たちが踏ぶ出した

ゞ゗ゝァゐゃァよね第一歩が、栗原ね未来びつながっていくことめ願って、本研究ね報告め締へくくま。
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「栗原産」――その三文字は、なぜ選ばれないのか。
おいしい野菜はある。豊かな農地もある。 それなのに、産地は消費者に届いていなかった。
私たちは考えた。商業とは、人と人をつなぐこと。農家と消費者、農家と飲食店、飲食店と
消費者。この三つのつながりを結び直せば、栗原産野菜は「選ばれる産地」に変われるはず
だ。ロゴシール、お弁当、そして一枚のチラシ。
高校生がつなぎ手となって挑んだ、 栗原産野菜リブランディングの一年の記録。
――栗原を、いただきます。
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