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幌加内そばの地域ブランド戦略に関する一考察 

―フレーミングの観点から― 
 

小 林 友 美 
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１１．．ははじじめめにに  

 本稿の目的は、競合が存在する地域ブランドの差別化戦略について、北海道雨竜郡

幌加内町の地域ブランドである幌加内そばに着目し、フレーミングの観点から考察す

ることにある。 

 今、日本の地域は様々な課題を抱えている。地方部では人口減少が深刻な問題であ

り、人口密度が低い地域において小規模事業者の占める割合が高くなっている。小規

模事業者にとって最も影響の大きい課題は「経済振興」であり、細かく見ると「商店

街や中心市街地等の衰退」31.5%、「働き手の不足」24.6%、「地場産業の衰退・不在」

18.2%となっている1。一方で、地域戦略が成功して富める地域も存在し、地域間格差

の拡大が進んでいる。このような中で、地域再生のための地域ブランドに注目が集ま

っている。 

 地域ブランドは、大きく 2 つに分けて議論される場合が多い。一つは「関サバ」や

「松阪牛」など、地域の産品を対象にブランド化しようという試みである。もう一つ

は地域の資源を広範囲に捉えて「地域そのもの」をブランド化しようという試みであ

る2。 

 地域の産品を対象とした地域ブランドといえば「地域名＋商品（サービス）名」か

らなる地域団体商標がよく知られており、2021 年 6 月末現在 706 件3が特許庁に登録

 
1 中小企業白書 2020 年版(2020)第 2 部第 1 章 
2 若林(2014)p.109 
3 2021 年 6 月末現在における有効登録件数（特許庁ウェブサイト） 
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されている。地域団体商標の登録要件としては、地域と商品の密接な関係性が求めら

れるものの、生産量あるいは出荷量が多いことや全国シェアが高いことなどは要求さ

れない。とはいえ、生産量や出荷量が多い地域ブランド産品は知名度が高いことが多

く、お土産品として人気があったり、その地域ブランド産品を求めてわざわざ観光客

が訪れたりする傾向が見られるのが一般的である。 
 しかしながら、生産量が多かったり全国シェアがトップであったりする地域の産品

が必ずしも全国的に知名度が高いとは限らない。そのような地域は、地域産品をブラ

ンド化しようと試みるものの、その分野で既に有名な他地域の産品が存在する場合は

うまくいかないことが多い。人々の記憶に刷り込まれたフロントランナーはそう簡単

には置き換えることができないのである。 
 このような現状を踏まえ、本稿では、ソバの生産量が全国トップであるにもかかわ

らず、地域ブランドとしてはまだ全国的に浸透していない北海道雨竜郡幌加内町にお

ける「幌加内そば」に着目する。 
 幌加内町では、1994 年から「幌加内町新そば祭り」を開催、2014 年〜2024 年度で

幌加内町そば振興計画を策定し、そばに関する継続的な取組みを行っている4。また、

2007 年に「幌加内そば」が地域団体商標に登録されるなど、これまで地域ブランドの

確立・維持に注力してきた。このように、幌加内町はそばの作付面積が長年日本一5で

あり、加えてブランド構築に関する長期的な取組みを行ってきたが、期待された効果

はみられず現時点では全国的にブランドが浸透しているとはいえない。 

 そこで本稿では、幌加内そばのブランド戦略に対して、ブランド論において競合を

排除するための戦略として用いられる「フレーミング」の手法を用いて検討する。フ

レーミングは、主に企業ブランディングや製品ブランディングで競合と差別化する際

に用いられる手法である。今回、フレーミングが地域ブランド戦略においても、他地

域の産品との差別化戦略に有効性が期待できるか考察を試みたい。 

 本稿の構成は以下の通りである。第 2 節では、幌加内町および幌加内そばの現状と

地域ブランド戦略における町の取組みについて概観する。第 3 節では、先行研究とし

て地域ブランド論およびブランド論について確認する。第 4 節では、幌加内そばのブ

ランド戦略をフレーミングの観点から考察する。結びとなる第 5 節では、本稿の考察

および課題について述べる。 

 なお、本稿では、作物やその実を表す場合は「ソバ」、麺などの加工品を表す場合や

 
4 幌加内町ウェブサイト 
5 昭和 55 年〜令和 2 年（農林水産省ウェブサイト） 
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4 幌加内町ウェブサイト 
5 昭和 55 年〜令和 2 年（農林水産省ウェブサイト） 
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それらを含めて総称する場合は「そば」と表記している。 
 

２２．．幌幌加加内内そそばばににつついいてて  

  

22--11..幌幌加加内内町町のの概概要要  

 北海道雨竜郡幌加内町は、北海道の北西部に位置し、札幌市から 149.1 キロメート

ル、旭川市から 44.8 キロメートル離れた地点にある。面積は 767 平方キロメートル、

2021 年 4 月末現在、741 世帯、人口 1,362 人が暮らす町である6。 

 幌加内町の人口は、戦後一貫して増え続けてきたが、年少人口、生産人口、老年人

口とも昭和 40 年をピークに減少に転じている。人口減少の一番の要因は、大都市への

人口流出であり、幌加内高校生の卒業・転出は、単なる人口流出にとどまらず、人口

再生産力そのものを流出する大きな問題となっている7。幌加内町は、町としては北海

道で最も人口が少なく、2015 年の国勢調査では、人口密度が日本一低い町と報告され

ている8。 

 また、幌加内町は、3 つの日本一がある町としてウェブサイトなどでアピールして

いる。1 つめは、ソバ畑の面積日本一の「幌加内そば」、2 つめは、日本最大の人造湖

である「朱鞠内湖」、3 つめは、日本最寒記録の「−41.2 度」9である。 

 

22--22..幌幌加加内内そそばば  

 幌加内町は、戦後における米需要の拡大に対応して水稲の作付面積を拡大させたが、

1970 年に米の生産調整（減反）政策が始まり、転作作物としてソバの生産を開始した。

冷涼かつ昼夜の寒暖差が大きい気候がソバの栽培に適していたことなどから、ソバの

生産は年々増大し、1980 年には、作付面積・生産量ともに全国一のソバ産地として確

立した10。 

 令和 2 年度におけるソバの収穫量の全国計は 44,800 トンであるが、群を抜いてトッ

プの北海道は 19,300 トンで、シェア 43%となっている。2 位は長野県で 3,960 トン、3

位は栃木県で 2,850 トンである11。 

 
6 幌加内町ウェブサイト 
7 「幌加内町人口ビジョン」pp.5-14 
8 総務省統計局ウェブサイト 
9 1978 年 2 月 17 日幌加内町母子里で記録（幌加内町ウェブサイト） 
10 幌加内町ウェブサイト 
11 農林水産省ウェブサイト 
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22--22--11..高高品品質質なな幌幌加加内内そそばば  

 幌加内町は、四方を山岳に囲まれているため霧が発生しやすい地形である。このよ

うな気象条件下で収穫されるソバは「霧下そば」と呼ばれ、良質で最高の風味がある

と評されており、製粉事業者からは製粉歩留まりの良さから高い評価を得ている。 

 また、土壌の物理性改善に効果的な赤クローバーの混植栽培技術を中心に緑肥作物

の導入を進めるなど、持続性の高いソバ作りに取り組んでいる。その結果、農産物検

査法に基づく検査において、全国 1 等の格付けを受けたもののうち 96.4%が幌加内町

で生産されたものとなっている12。 

 
22--22--22..乾乾燥燥施施設設とと低低温温倉倉庫庫  

 幌加内町は、ソバ作付面積の増加に伴い、収穫されたソバを速やかに乾燥するため、

2000 年に総事業費約 11 億円（国庫補助金 50%）をかけて「そば日本一の館」を、2011

年に約 16 億 4 千万円（国庫補助金 50%）をかけて「ソバ日本一の牙城」をそれぞれ設

置した。これら二つの乾燥施設により、1 日当たり合計 288 トンのソバを処理できる

ようになった。 

 また、ソバは穀物の中でも特に風味が重要視されており、品質低下させずに長期保

存するために、これまでは町外の民間低温倉庫を利用して保管していた。しかし、生

産量の増加に伴って膨大な経費負担が生じていたため、2014 年に約 5 億 6 千万円（国

庫補助金 48%）をかけて利雪型穀物低温倉庫「雪乃御殿」を設置した。これは、春先

に雪を貯雪庫に搬入し、雪解け水を利用して倉庫内部をソバの貯蔵に最適な温度と湿

度に保つ仕組みであり、幌加内町の気候を活かした施設である13。 

 これらの乾燥施設と低温倉庫の設置により、常に安定した高品質のソバが出荷でき

る環境が整っている。 

 
22--22--33..町町内内ののそそばば店店  

 町内には 9 つのそば店があり、各店舗でしか食べることのできないオリジナルメニ

ューを掲げるなど、それぞれの店が工夫を凝らしている様子がうかがえる14。また、

そのほとんどが国道 275 号沿いに所在しており、10 キロ圏内に集まっている。町内の

 
12 「幌加内町そば振興計画」pp.11-12 
13 内藤(2017)pp.111-112 
14 2021 年 7 月 28 日現在ウェブ（食べログおよび幌加内町ウェブサイト）では 9 店舗確認できる 
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そば店で使用されているソバはもちろん幌加内産であるが、その品種は「キタワセ」

や幌加内オリジナル品種の「ほろみのり」など店によって異なっており、店による個

性が出ている。 
 
22--22--44..幌幌加加内内そそばばののイイメメーージジ  

 「日本三大そば」と言われているのは、長野県の「戸隠そば」、島根県の「出雲そば」、

岩手県の「わんこそば」であり、多くの人が「そば」と聞いて思い浮かべる地域もこ

れらが多数を占めるであろう。図 1 および図 2 として 2006 年に一般財団法人電源地域

振興センターが実施した調査を示すが、「幌加内町がソバの産地である」ことを認知し

ている首都圏住民は約18%と低く、残りの82%は初めて聞いたという結果が出ている15。

幌加内産の玄ソバを長年道外へ多く出荷し続けているにもかかわらず、幌加内町はソ

バ産地として首都圏における認知度が低いことが見て取れる。 
 

 
図 1：「幌加内」のそば産地としての認知度  

（出所：(財)電源地域振興センター(2006)p.22 を元に筆者作成） 

 

 
15 (財)電源地域振興センター(2006)p.22 
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図 2 「そば」という言葉から思い浮かぶ産地 

（出所：(財)電源地域振興センター(2006)pp.22-23 を元に筆者作成） 

 
22--22--55..出出荷荷・・販販売売状状況況  

 生産者から農協へ出荷された玄ソバは、ホクレンや商社を通して全国へ、また株式

会社ほろかない振興公社や地元のそば店、製粉事業者などに販売される。2000 年代頃

までは道外への出荷が 8 割程度を占めていたが、図 3 に示すように、2012 年における

玄ソバの出荷割合は、町内種子用 8.6%、町内仕向け 42.4%、町外（道内）5.6%、道外

43.4%となった16。その後も町内仕向けの割合が高まっており、2014 年には 52%と過半

数に達している17。 

 幌加内町から全国に販売された玄ソバは各地で加工される。出荷先では、販売先の

特産品として活用され、長野で加工されれば「信州そば」銘柄として販売されている18。

このため、「幌加内町」が全国的に認知されない状況にあり、地域の振興ならびに地域

経済活性化のためにも、加工品「幌加内そば」の販売拡大およびブランド浸透が求め

られる。 

 

 
16 きたそらち農業協同組合幌加内支所「H24 年産幌加内産玄そば販売計画」 
17 内藤（2017）p.115 
18 (財)電源地域振興センター(2006)p.1 
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18 (財)電源地域振興センター(2006)p.1 

江丹別 

首都圏住民 

北海道民 

鹿追 

幌加内 

庄内 

新得 

会津 

岩手 

北海道 

東京 

飛騨 

山形 

越前 

長野 

戸隠 

信州 

0% 30% 60% 90% 

 7 

 
図 3：平成 24 年産幌加内産玄ソバの出荷先別割合  

（出所：JA きたそらち幌加内支所「H24 年産幌加内産玄そば販売計画」を元に筆者作成） 

 
22--33..幌幌加加内内そそばばののブブラランンドド戦戦略略のの現現状状  

22--33--11..登登録録商商標標  

 幌加内町ウェブサイトによると、「幌加内そば」は、現在明確な定義はないものの、

「幌加内町産の玄ソバ」もしくは「幌加内町産の玄ソバを使用した麺」としてのそば

全般を表すものとして使用されている。幌加内町では、産地偽装を防ぐことでブラン

ドを守り、本物の印として製品の品質を保証することを目的に、図形と組み合わせた

「幌加内」商標19を登録し、そばだけでなく酒類などの町内特産品に使用している20。 

 また、きたそらち農業協同組合は、平成 18 年にそばとしては初となる地域団体商標

「幌加内そば」21を出願し登録された。内藤(2017)によると、「幌加内そば」の地域団

体商標登録の目的は、以下の 4 つである。第 1 に、ブランド化により玄ソバの付加価

値を高め、農家所得の向上を図ることである。第 2 に、「幌加内そば」の偽造品が出回

るのを抑制することである。第 3 に、権利関係の明確化により製粉業者や製麺業者が

安心して「幌加内そば」の名称を使用できることである。第 4 に、地域ブランド化に

より観光を含めた地域活性化を推進することである22。 

 ブランド管理については、「幌加内そば商標使用審議会」を設立し、規約に照らして

審議を行った上で使用を認めている23。 

 
19 登録第 4689888 号および登録第 5027130 号 
20 幌加内町ウェブサイト 
21 登録第 5063037 号 
22 内藤(2017)pp.125-126 
23 幌加内町ウェブサイト 
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22--33--22..独独自自のの高高付付加加価価値値メメニニュューー  

 町内の手打ちそば店では、「幌加内手打ち蕎麦店経営研究会」を結成し、手打ちそば

の技術向上や地域活性化等の活動に取り組んでいる。特に、会員店統一メニューの「厳

寒清流さらし蕎麦」は、江戸時代に徳川家に献上された寒ざらし蕎麦を基にして幌加

内独自の手法で作り出したものである。この厳寒清流寒さらし蕎麦は、幌加内町で開

発した品種「ほろみのり」を、雪に覆われた厳しい幌加内の寒さで凍てつく清流に晒

すことで、えぐみや渋みが抜けほのかな甘みが感じられるそばであり、毎年 6 月中旬

から下旬の期間限定で提供される。 

 また、春から夏にかけて玄ソバを雪の中に保存して風味を保つ「雪蔵そば」にも取

り組むなど、幌加内の厳しい気候風土をうまく活用することで新たな付加価値が生ま

れている24。さらに 2015 年からは、雪蔵そばを進化させた「ねむり雪そば」を夏の短

い期間限定で販売している25。 

 
22--33--33..イイベベンントトとと観観光光にによよるる地地域域活活性性  

 幌加内町では、毎年 8 月から 9 月頃に「幌加内町新そば祭り」を開催している26。

新そば祭りは、長野市戸隠などのイベントを参考にして 1994 年にスタートした。来場

者数は順調に増加し、平成 30 年度は二日間で 5 万 5 千人が来場した。新そば祭りでは、

「全国ご当地そば自慢広場」で全国の有名そば店が出店したり、全国のそば打ち名人

が集結しそば打ちの腕を披露したりとそばを堪能できる内容となっている。 

 また、毎年 7 月から 8 月にかけて、町内一円が真っ白なソバの花のじゅうたんに敷

き詰められる。町は、「そばの花ビュースポット」の案内看板を設置し、平成 25 年に

はそば打ち体験を含むツアーが企画されるなど、観光にも取組み始めている27。 

 

22--33--44..企企業業ととののココララボボレレーーシショョンン  

 農林水産省は、2020 年 5 月より国産農林水産物等販売促進緊急対策事業を開始し、

同年 8 月に本プロジェクトの名称を「＃元気いただきますプロジェクト」とした28。

このプロジェクトは、コロナ禍で打撃を受けた国産農林水産物の販売促進の取組みを

 
24 「幌加内町そば振興計画」p.20 
25 幌加内手打ち蕎麦店経営研究会 Facebook ページ 
26 2020 年および 2021 年は COVID-19 の影響により中止となった（幌加内町ウェブサイト） 
27 幌加内町ウェブサイト 
28 農林水産省ウェブサイト 
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26 2020 年および 2021 年は COVID-19 の影響により中止となった（幌加内町ウェブサイト） 
27 幌加内町ウェブサイト 
28 農林水産省ウェブサイト 
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支援することを目的として、①インターネット販売推進事業29、②食育等推進事業30、

③農林水産物の販路の多角化推進事業31、④地域の創意による販売促進事業32、の 4 つ

の支援メニューで構成された。 

 そして、本プロジェクトの一環として、2020 年 11 月から 2021 年 1 月までの期間、

全国のセブンイレブンできたそらち農業協同組合産のそば粉を使用した 3 種類のそば

が販売された。このコラボレーションは、コロナ禍で長引く飲食店の休業によりソバ

の出荷数が減少したため、きたそらち農業協同組合幌加内地区代表理事がセブン・イ

レブン・ジャパンへ直接電話をしたことがきっかけで実現した33。 

 
 このように、幌加内町およびきたそらち農業協同組合は、様々な取組によりブラン

ド育成に注力しているにもかかわらず、幌加内そばの知名度は未だ全国的に低いのが

現状である。その要因の一つとして、幌加内そばの特徴や他のそばとの違いを消費者

に伝えきれていないことで、消費者の記憶に残りにくくなっていることが考えられる。 
 

３３．．先先行行研研究究  

  幌加内そばの地域ブランド戦略を検討する上で、地域ブランドの定義と目的を確認

すること、ならびに、幌加内町が行ってきた取組みにおける課題を抽出することを目

的として、地域ブランドおよびブランド両分野における先行研究レビューを行う。 

 

33--11..地地域域ブブラランンドド論論  

 白石(2012)は、地域ブランドとは、「地域が特性としてもっている資源すなわち農水

産物・特産物・産業・自然・景観・歴史・文化財・伝統・芸能・名所・史跡・まち並

み・イベント・その他の地域社会の特性などを全体としてイメージ形成した名前、デ

ザイン、用語、シンボルおよびその特徴」であり、この地域特性そのものがその他の

ものとは差別化する要素となっていると説明する。そして、地域ブランドを開発し、

発展させるためにはそれをさらに「地域資源ブランド」と「地域ブランド」に分けて

考えることが重要であると指摘する。具体的には、「地域資源ブランド」が「地域全体

 
29 2021 年 2 月終了 
30 2021 年 1 月終了 
31 2021 年 1 月終了 
32 2021 年 3 月終了 
33 農林水産省ウェブサイト 
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のイメージを包み込んだ財・サービス」であるのに対して、「地域ブランド」は「地域

全体の価値を象徴したイメージ」であるとしている34。 

 さらに、白石(2012)は、「地域ブランド」と「地域資源ブランド」の関係は、相互に

効果をもたらすことが期待できると指摘し、「黒壁プロジェクト」や「特産有機ゆず」

という「地域資源ブランド」の商品化によって、長浜や馬路村という地名がプラスの

効果をもって全国に知られ、それが「地域ブランド」として確立されると述べている35。 

 一方、和田(2002)は、特産品や観光地のブランド化は、地域ブランドが目指す最終

的な目的地ではなく、モノが売れ、人が訪れるだけでなく、地域に関わる人々が、地

域に誇りと愛着、そしてアイデンティティを持てることが最終的な目的であると指摘

している。具体的には、これまでの観光地や特産品による地域ブランド・アイデンテ

ィティづくりではなく、「この地に住みたい」というニーズをベースとしたアイデンテ

ィティ形成でなければならないと述べている36。 

 そして、村山(2006)は、地域ブランド成立事例として、北海道の美瑛町と小樽の事

例を分析し、「フレームの転換」をひとつの成立条件として挙げている。ここでいう「フ

レーム」とは、場所に意味や価値を与えるための枠組みのことである。美瑛の場合は、

「農業生産の場」という認識の枠組みから、「風景写真の対象」というフレームへの移

行が丘の風景を発見させた。また、小樽の場合は、運河と建造物群に対して「時代に

取り残された」という場所認識の枠組みから、「近代史の遺産」というフレームへと転

換することが必要であった。このようなフレームの転換は、個人の認識として生じる

だけではなく、コミュニティと社会全体の共通認識というレベルで進行する必要があ

る37。 

 このように、地域資源ブランド商品・サービスを販売することで、地名にプラスの

効果をもたらし、その結果、「訪れたい」さらには「住みたい」というニーズが生まれ

るような地域ブランドに育成することが地域ブランド戦略の目的の一つである。 

  

33--22..ブブラランンドド論論  

 Aaker(2014)は、ブランド構築を実践するにあたり、以下の 7 点が重要であるとして

いる。①そのブランドにこうなってほしいと強く願うイメージをはっきりと言葉で説

明した「ブランド・ビジョン」、②そのブランドから連想される人間的な特徴の組み合

 
34 白石(2012)p.18 
35 白石(2012)p.19 
36 和田(2002)p.197 
37 村山(2006)pp.43-44 
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ィティ形成でなければならないと述べている36。 

 そして、村山(2006)は、地域ブランド成立事例として、北海道の美瑛町と小樽の事

例を分析し、「フレームの転換」をひとつの成立条件として挙げている。ここでいう「フ

レーム」とは、場所に意味や価値を与えるための枠組みのことである。美瑛の場合は、

「農業生産の場」という認識の枠組みから、「風景写真の対象」というフレームへの移

行が丘の風景を発見させた。また、小樽の場合は、運河と建造物群に対して「時代に
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るような地域ブランドに育成することが地域ブランド戦略の目的の一つである。 

  

33--22..ブブラランンドド論論  

 Aaker(2014)は、ブランド構築を実践するにあたり、以下の 7 点が重要であるとして

いる。①そのブランドにこうなってほしいと強く願うイメージをはっきりと言葉で説

明した「ブランド・ビジョン」、②そのブランドから連想される人間的な特徴の組み合

 
34 白石(2012)p.18 
35 白石(2012)p.19 
36 和田(2002)p.197 
37 村山(2006)pp.43-44 
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わせである「ブランド・パーソナリティ」、③差別化ポイントや顧客関係基盤の元とな

る「組織の価値観」、④製品・サービスの機能的便益以外の「情緒的便益・自己表現便

益・社会的便益」、⑤差別化ポイントが「マストハブ(必須要件)」となり競合を無関係

にする、⑥マストハブを生み出す「イノベーションを起こす」、⑦特定のカテゴリーに

ついての人々の受け止め方、感じ方を変えるための「フレーミング」である38。 

 サブカテゴリーのフレーミングについて、Aaker(2014)は以下の見解を示している。

フレーミングによって、サブカテゴリーの定義やそこにいる競合を固定的だと考える

のではではなく、サブカテゴリーの範囲とそれに定義する特徴が動的であるとみなす

ことが可能になる。そして、サブカテゴリーをフレーミングすることで、自社の決定

的な特色は「マストハブ」として提示することができる。その場合、ブランドが選ば

れる理由は競合ブランドより好まれるからではなく、形成されたカテゴリーが選好さ

れ、そのサブカテゴリーにおいてそのブランドが最も（または唯一）レレバント（≒

自分の関心やニーズと合致する）だからである39。 

 たとえば、アップルはデザインに優れたコンピュータというサブカテゴリーを、ダ

ヴはしっとり感をもたらす製品というサブカテゴリーを、ホールフーズ・マーケット

は有機食品を重視する食品小売というサブカテゴリーを形成している。サブカテゴリ

ーをフレーミングすることで、企業は「そのブランドよりうちのブランドのほうがい

いですよ」と訴えることから、「あなたが買うべきはこのサブカテゴリーです」へと変

えることが可能になる。消費者が買うべきサブカテゴリーの選択は、購入プロセスの

第一段階であり、この段階を制することでブランド選択に影響を与えられる40。 

 また、Keller(1997)は、消費者の観点からブランド・エクイティにアプローチした

「顧客ベースのブランド・エクイティ」について 3 つの重要な構成要素を挙げている。

①効果の違い、②ブランド知識、③マーケティングへの消費者反応である。①「効果

の違い」は、コモディティやノーブランド製品と違う製品であると認識される消費者

反応の差異のことである。②「ブランド知識」は、前述の消費者反応の差異が、ブラ

ンドに関する消費者知識によってもたらされるということである。③「マーケティン

グへの消費者反応」は、消費者の反応の違いが、ブランドのあらゆるマーケティング

局面と結びついた知覚、選好、行動の中に現れるということである41。 

 ブランド構築の成功の可否については、顧客ベースのブランド・エクイティにおけ

 
38 Aaker(2014)邦訳 pp.38-138 
39 Aaker(2014)邦訳 p.127 
40 Aaker(2014)邦訳 p.128 
41 Keller(1997)邦訳 p.79 
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る各要素の消費者反応の差異が判断材料として活用できる。そして、競合が存在する

場合に、消費者の「市場の見方」を変える「フレーミング」の視点によって、現存す

る地域資源ブランドを魅力ある地域ブランドへ育成できる可能性について以下で検討

する。 

 

４４．．競競争争ししなないいたためめのの地地域域ブブラランンドド戦戦略略  

 

44--11..幌幌加加内内そそばばののブブラランンドド戦戦略略ににおおけけるる課課題題  

 幌加内そばの地域ブランド戦略における課題はどこにあるのか、「顧客ベースのブラ

ンド・エクイティ」に基づいて検討する。図 2 を鑑みると、まず、①幌加内そばが他

のそばと違うという消費者の認識（効果の違い）は見られない。次に、②効果の違い

が見られないのは、「幌加内そば」に関する情報（ブランド知識）を消費者が有してい

ないことによるものであると考えられる。最後に、③消費者は、そばを選択する際に

「幌加内そばを食べよう」（マーケティングへの消費者反応）という考えに到達できて

いない状態であるといえよう。 

 上述したように、幌加内そばは、地域の気候を活かした製法で他のそばとの差別化

を図っている。そして、そばに関するイベントも長年継続して開催している。さらに、

セブンイレブンとのコラボレーション42を行い、全国各地で幌加内産を含むきたそら

ち農業協同組合のそばを販売することができた。 

 このように地域ブランドの知名度向上のための取組みを継続して行っているにもか

かわらず、幌加内そばの全国的な認知度が低い理由として、①北海道外の消費者に届

いていない、②ブランドの印象が強くないため認知するに至っていない、の 2 点が考

えられる。①を解決するには、北海道外の消費者の目に触れるような情報発信を検討

する必要がある。そして、②の解決には、以下に示すようにサブカテゴリーをフレー

ミングすることがひとつの解決策となり得る。 

 

44--22..市市場場のの見見方方をを変変ええるるフフレレーーミミンンググ  

 石井(2021)は、フレーミング（リフレーミング）について、自身が競合する他のブ

ランドより優れていることをアピールするのではなく、消費者の市場の見方を変える

 
42 セブンイレブンでの全国販売は 2020 年 11 月〜2021 年 1 月であり、このコラボレーションによる知名度向上の効果

については不明である 
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ことで、ライバルがいない「サブ市場」を作ることが重要であると述べている43。 

 フレーミングで成功した代表的な事例を表 1 に示す。表 1 には、ブランド、活かし

た製品の特徴、ターゲット、フレーミングしたサブカテゴリー、フレーミング前の競

合をそれぞれまとめた。1 番目の「アサヒスーパードライ」は、ビール市場に「ドラ

イビール」というアルコール度数が一般的なビールより 0.5％ほど高く、辛口でスッ

キリした味わいの新しいサブカテゴリーを確立させた。その結果、15 年以上 60％のシ

ェアを維持していたキリンのシェアを 3 年で 10％奪った44。2 番目の「キットカット」

は、「きっと勝つ」との語呂合わせで、菓子市場において、受験生に向けた「縁起物」

のサブカテゴリー市場を創造した45。3 番目の「プリウス」は自動車市場に、「環境に

優しい」というメッセージを強く押し出すことで「ハイブリッドカー」というサブカ

テゴリーを確立させ、その代表格となった46。4 番目の「マルちゃん鍋用ラーメン」は、

東洋水産が 1990 年に発売した生麺タイプのラーメンで、「昔ながらの中華そば」とし

て販売されていた。同製品には、独自の半なま乾燥麺の技術を採用しており 1 つの鍋

で生ラーメンが作れるという利点があった。しかし、インスタントラーメン市場のコ

モディティ化に巻き込まれ、販売数は伸び悩んでいた。そこで、鍋料理の仕上げにラ

ーメンを入れる食シーンを提案するとともに「鍋用ラーメン」というサブカテゴリー

をフレーミングしたところ大ヒットとなった47。 

 

表 1：主なフレーミングの事例 

 

（出所：筆者作成） 

 
43 石井(2021)p.29 
44 松井(2005)pp.209-311 
45 石井(2021)p.29 
46 Aaker(2018)邦訳 pp.27-28 
47 栗木(2012)pp.55-61 

ブブラランンドド  特特徴徴  タターーゲゲッットト  ササブブカカテテゴゴ
リリーー  

フフレレーーミミンンググ前前
のの競競合合  

アサヒスーパー
ドライ 

アルコール度数
が高めで辛口 

ヘビーユーザーで
あるビール通 

ドライビール ビール 

キットカット 名前 受験生 縁起物菓子 チョコレート菓子 

プリウス 電気＋ガソリン 環境意識が高くク
ルマ本来の楽しさ
も重要視する人 

環境に優しい
ハイブリッド
カー 

ガソリン車、電気
自動車 

マルちゃん鍋用
ラーメン 

半なま乾燥麺 家庭で鍋料理を
楽しむ人 

鍋用ラーメン インスタントラー
メン 
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 いずれの事例も、製品が本来持っている特徴を活かして市場に新しいサブカテゴリ

ーをフレーミングしている。それによりフレーミング前の競合とは競争しない地位を

獲得していることがわかる。マルちゃん鍋用ラーメンの例では、初めは競合と同じフ

ィールドで「他のブランドと違って、一つの鍋で生ラーメンが作れますよ」と主張し

ていたが、販売数には反映されなかった。半なま乾燥麺は東洋水産の独自技術であっ

たため、製品面では差別化されていたが、消費者視点では差別化されていなかったこ

とになる。ところが、新カテゴリーをフレーミングして、消費者が市場の見方を変え

たことで功を奏したのである。 

 

44--33..ササブブカカテテゴゴリリーーののフフレレーーミミンンググ  

 上述したように、地域ブランドを構築する上で目標とするところは、地域産品に触

れた時に「訪れたい」と思ってもらうこと、ならびに、地域住民に町に対するアイデ

ンティティを持ってもらうことである。また、そばのように既に競合が存在する地域

産品を地域ブランドとして育成していくためには、「他のそばとは別のものである」と

いうサブカテゴリーをフレーミングし、他のそばと競争しない戦略が有効であると考

えられる。図 4 に示すように、現状では、強力なライバルである戸隠そばや出雲そば

等他のそばと同じ「そば」というカテゴリーに属している。フレーミングにより幌加

内そばを「そば」というカテゴリーから切り離すことで、人々に「そばを食べたい」

ではなく「幌加内そばを食べたい」という感情を起こさせることが可能となる。その

結果、幌加内そばを食べるために幌加内町を訪れたいと思うようになり、幌加内町の

知名度向上やイメージアップが期待でき、ひいては町民のアイデンティティ形成につ

ながる可能性が高まる。 
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図 4：フレーミングによるサブカテゴリーの形成 

（出所：筆者作成） 

 
44--44..幌幌加加内内そそばばののササブブカカテテゴゴリリーーのの検検討討  

44--44--11..特特徴徴ととタターーゲゲッットトのの整整理理  

 サブカテゴリーを検討するにあたり、幌加内そばの特徴と競合ブランドについて整

理する。 
 幌加内そばの特徴は、霧が多く発生する地形で育った「霧下そば」、雪の多い気候を

活かした「雪乃御殿」で貯蔵したソバ、日本一寒い町の冷たい水にさらしたソバで作

られる「厳寒清流さらしそば」、雪の中で熟成させることで甘みを増した「ねむり雪そ

ば」などである。 
 ここで、幌加内そばのターゲットについて整理する。セグメンテーションを行うと、

図 5 に示すように、「北海道民」「旅行で北海道を訪れる人」「それ以外の人」に分けら

れる。さらに、それぞれを「そばを好んで食する人（そば通）」と「そうでない人」に

分けると、以下のように 6 つの区分に分類される。その中で、①から③の区分に入る

「そば通の消費者」をターゲットとして設定することが望ましいと考える。なぜなら、

そばの新しいサブカテゴリーに対する好反応が期待できるからである。具体的には、

そば サブカテゴリー 

そば 

フレーミング 

幌加内そば 
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①および②のターゲットには来訪を促進し、③のターゲットには通信販売での製品購

入を促すのが効果的であろう。 
 

 

図 5：幌加内そばのターゲット区分 

（出所：筆者作成） 

 
 そば通の消費者をターゲットに設定した場合、現在の幌加内そばの競合は、「ノーブ

ランドのそば」も含み、戸隠そば、出雲そば、出石そばなど、同じ「そば」カテゴリ

ーに属するそばが考えられる。 
 
44--44--22..幌幌加加内内そそばばののササブブカカテテゴゴリリーー  

 それでは、幌加内そばはどのようなサブカテゴリーをフレーミングすれば人々の「マ

ストハブ」となれるのだろうか。わんこそばのように提供方法を特徴あるものに変え

てしまうのもわかりやすいひとつの方法である。しかし、それでは幌加内そばの歴史、

実績、これまでの取組みを活かすことができない。したがって、マルちゃん鍋用ラー

メンの事例のように、現時点で幌加内そばが有している特徴を活かしたサブカテゴリ

ーを形成するのが効率的かつ現実的である。 

 幌加内そばを代表する独自メニューとして、「厳寒清流さらし蕎麦」と「ねむり雪そ

ば」があげられる。どちらも幌加内町の寒冷な気候を利用してそばに甘味を出す製法

である。しかし、「厳寒清流さらし蕎麦」や「ねむり雪そば」をマストハブとするサブ

カテゴリーをフレーミングすることは、販売期間がそれぞれわずか 2 週間程度という
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①および②のターゲットには来訪を促進し、③のターゲットには通信販売での製品購

入を促すのが効果的であろう。 
 

 

図 5：幌加内そばのターゲット区分 

（出所：筆者作成） 
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ことを鑑みると、取組みに対する効果が得られにくいと考えられる。したがって、「霧

下そば」の特徴を活かしたサブカテゴリーや、幌加内町の雪を利用した低温貯蔵施設

「雪乃御殿」で貯蔵して甘みの増した幌加内そばを消費者のマストハブにすることを

目的に新しいサブカテゴリーをフレーミングすることが効果的なのではないだろうか。 
 信州にも雪の中で玄ソバを保存した雪蔵そばは存在するが、上述したように幌加内

町は最低気温日本一の記録を持つ町である。最低気温の日本一記録や人々が持つ北海

道に対する雪のイメージは、決して他の地域が真似をすることのできない差別化ポイ

ントとなっている。よって、雪の力で甘くなるという印象を与えるサブカテゴリーを

フレーミングすることで、幌加内そばにとって他のそばが競合相手ではなくなり、「○

○（新サブカテゴリー）といえば幌加内そば」という認識を消費者の心に植え付ける

ことが可能になると考える。 
 また、＃元気いただきますプロジェクトでセブンイレブンとのつながりができたこ

とは大きな強みである。今後もコラボレーションを継続することは、フレーミングし

た新しいサブカテゴリーと幌加内そばという地域ブランドを全国の消費者に知っても

らうチャンスである。そして、幌加内そばを目にした全国の人々に、新しいサブカテ

ゴリーに興味を抱かせ、「現地で幌加内そばを食べてみたい」「幌加内町を訪れたい」

という感情を起こさせることで、幌加内そばは北海道の新名物としてまだまだ成長で

きる潜在能力を有している。 
  

44--44--33..情情報報発発信信  

 最後に、フレーミングによって形成したサブカテゴリーをどのようにしてターゲッ

トとするそば通の消費者へ届けるのかを検討する。企業ブランドや製品ブランドと違

い、地域ブランドは広報に利用できる予算が限られているのが一般的である。その限

られた予算でどのような情報発信を行うのが幌加内そばのブランド戦略にとって最も

効果的なのであろうか。 

 名渕(2012)は、多くの消費者のブランド・イメージの共有化や複数の企業や団体が

発信する情報内容の統一化のためにも、ブランドのポータルサイトを充実させること

が優先されるべきであると述べている。ブランドのポータルサイトとは、ブランド・

イメージを形成するために必要となる情報を網羅的に掲載したウェブページである。

ポータルサイトを立ち上げることによって、地域ブランドの関係者、地域ブランドに

興味を抱いた消費者、地域ブランドについて情報発信したいと考えている各種メディ

アの担当者が共通の情報源を参照することになる。これによって、ポータルサイトは



－ 186 － 商大ビジネスレビュー 2021 AUT.

 18

不特定多数の情報発信者が参照する基本文献として機能し、ブランド・イメージに関

する情報の統一化が図られる48。 

 したがって、幌加内そばの新しいサブカテゴリーをフレーミングした後、ブランド・

イメージを統一化できるポータルサイトを立ち上げることが望ましい。また、ポータ

ルサイト内では、表 2 のように、北海道民や北海道旅行を計画しているそば通の消費

者に対し、幌加内町のそば店が 10 キロ圏内に集まっているという利点を活かして、「幌

加内そば食べ比べマップ」などを展開し、エンターテインメント性を打ち出すことで

幌加内町への来訪を促すのも一つの手段であると考える。一方、幌加内近郊への旅行

予定がないそば通の消費者に対しては、簡単に通信販売ができるようにしておく必要

がある。 

 

表 2：幌加内そばのターゲットとアプローチ 

 

（出所：筆者作成） 

 

５５．．おおわわりりにに  

 本稿では、多くの地域が地域ブランドの構築・育成に奮闘する中、ブランド浸透の

促進を妨げている競合が存在する場合に、競合との差別化を行う手段として「フレー

ミング」に着目した。そして、幌加内そばの地域ブランド戦略について、これまで町

が行ってきた取組みや幌加内そばの特徴を整理し、サブカテゴリーのフレーミングに

ついて検討した。これにより、日本三大そばをはじめとする他地域のそばとは競争せ

ずに、独自のサブカテゴリーで、「○○（新サブカテゴリー）といったら幌加内そば」

という新たな認識を消費者の心に植え付けられる可能性を示した。 
 本研究における課題も残されている。本稿ではブランド育成の過程の中で、サブカ

テゴリーのフレーミングに重点を置き検討したが、表 2 に示したターゲットとアプロ

 
48 名渕(2012)p.115 
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ポータルサイト
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そば通（道外） 
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（お取り寄せ） 



－ 187 － 商大ビジネスレビュー 2021 AUT.

 18

不特定多数の情報発信者が参照する基本文献として機能し、ブランド・イメージに関

する情報の統一化が図られる48。 

 したがって、幌加内そばの新しいサブカテゴリーをフレーミングした後、ブランド・

イメージを統一化できるポータルサイトを立ち上げることが望ましい。また、ポータ

ルサイト内では、表 2 のように、北海道民や北海道旅行を計画しているそば通の消費

者に対し、幌加内町のそば店が 10 キロ圏内に集まっているという利点を活かして、「幌

加内そば食べ比べマップ」などを展開し、エンターテインメント性を打ち出すことで

幌加内町への来訪を促すのも一つの手段であると考える。一方、幌加内近郊への旅行

予定がないそば通の消費者に対しては、簡単に通信販売ができるようにしておく必要

がある。 

 

表 2：幌加内そばのターゲットとアプローチ 

 

（出所：筆者作成） 

 

５５．．おおわわりりにに  

 本稿では、多くの地域が地域ブランドの構築・育成に奮闘する中、ブランド浸透の

促進を妨げている競合が存在する場合に、競合との差別化を行う手段として「フレー

ミング」に着目した。そして、幌加内そばの地域ブランド戦略について、これまで町

が行ってきた取組みや幌加内そばの特徴を整理し、サブカテゴリーのフレーミングに

ついて検討した。これにより、日本三大そばをはじめとする他地域のそばとは競争せ

ずに、独自のサブカテゴリーで、「○○（新サブカテゴリー）といったら幌加内そば」

という新たな認識を消費者の心に植え付けられる可能性を示した。 
 本研究における課題も残されている。本稿ではブランド育成の過程の中で、サブカ

テゴリーのフレーミングに重点を置き検討したが、表 2 に示したターゲットとアプロ

 
48 名渕(2012)p.115 

ブブラランンドド  特特徴徴  
フフレレーーミミンンググ
前前のの競競合合  

タターーゲゲッットト  アアププロローーチチ  

幌加内そば 
雪の力で甘み
が強い 

そば 

そば通（道民） 
そば通（旅行者） 

ポータルサイト
（来訪促進） 

そば通（道外） 
ポータルサイト
（お取り寄せ） 

 19

ーチの妥当性を検証する作業が残されているため、今後の研究課題としたい。具体的

には、他の地域ブランドの事例研究を行うことで有効性を検証していくこと等が挙げ

られる。例えば、香川県の讃岐うどんは、単なる地域資源ブランドにとどまらず、「太

麺でコシのある讃岐うどん」というサブカテゴリーを確立して新たな価値が生まれて

いる。こうした事例研究を重ね、サブカテゴリーのフレーミングによる地域ブランド

戦略をモデル化できる可能性について検証を行うことに意義があると考える。 
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