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業務名 令和３年度 県産ブランド品確立支援業務
（「食材王国みやぎ」ブランド化戦略策定業務）

業務委託先 NBCコンサルタンツ株式会社
（宮城県仙台市青葉区中央３丁目2-1）
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1．全体まとめ ※A3版別添
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2．３C分析

(1)ブランド化の方向性

・PEST分析
・５FORCE分析
・顧客分析

・過去の取り組み分析
・VRIO分析
・SWOT分析

・流通価格
・産地ブランド
※STP分析

ブランド化
の方向性

・メカジキ視認機会の増加
どんなメカジキをみせるか、どこでみせるか

・メカジキファンの増加
メカジキが好き、産地が好き、人が好き

・ブランド品質の担保
身体の安心、心の安心、未来の安心

【生産サイドに与える影響の予測】
①働き手へ
・生産者減少→生産量減少
・後継者や新規就農者の不足
・大手参入やM&Aの統廃合
・働き手の多様化

②要求事項の予測
・生産性の向上
・機械化やIct化
・ロスやムダへの規制等が加速
・良品質の担保
・人員の育成と定着

【社会変化に影響を与える代表的な因子】
・高齢化やコロナ禍に伴う社会保障費用の負担増大化
・総人口、及び、生産年齢人口の減少に伴う税等の負担増大化
・新型コロナウィルスによる精神的・身体的・金銭的影響
・上記に起因した国のプライマリーバランス
・SDGｓに象徴される持続可能な社会づくり

【消費サイドに与える影響の予測】
①消費総量
・消費者減少→市場の縮小
・世帯あたり食消費量の減少
・可食分所得の減少に伴い

費用に対する厳しさの増加

②日常風景
・オンラインの増加
・リアルだから得られる体験重視
・個食、孤食の増加
・時間の使い方へのこだわり
（大切な時間と無駄な時間）
・健康寿命へのこだわり

No Loss
ムダ・廃棄を出さない、
環境保護に繋がる生産

Protect Quality
良品作りを守り続ける

責任と誇り

Don’t Over Work
多様な人材が働ける労務環境

機械化やIct化

Additional Matket
1つの素材が様々な市場で

お客様を持つ

No Loss
ムダ・ゴミを出さない、

環境保護に繋がる暮らし

Just Portion
ちょうどよく食べきれる量

フードロスの排除

Little Luxury
大切な時間は、いつもより

少しの贅沢感を

More Easy
無駄な手間を削減し、

人と繋がる時間を大切に

メカジキに対する
マーケットニーズ

ニーズは確かに存在し、市場からの引き
合いニーズは高い。加工調理品としての
汎用性の高さから、価格も高騰している
が、消費者の産地イメージとの連動性は
弱い。

漁業・流通サイド

これまで進められてきたブランド化政策
は全国的にも高いレベルの推進力と言
えるだけに勿体ない状況と言える。

現状、波及力が弱い可能性

・カジキマグロの通称で流通（マグロではない）
・加工品が多く、生食イメージが弱い
・天然魚のため、漁獲時の品質担保が困難
・加工業者による加工技術差で変色等あり

水揚高日本一
地元では生食が高評価
種自体に縁起性と物語性
多彩な加工品が多数存在
地元のブランド化推進力

加工調理品としての優位性は
高い一方、生食は課題感

カジキマグロという通称
品質の管理と担保が困難
目利きの出来る仲卸減少
冷凍・調理品として確立

業界内の
既存業者との競争

新規参入の
脅威

代替品の
脅威

売り手の
交渉力

買い手の
交渉力

◆メカジキを知っていますか？

はい いいえ

合計 90.9% 9.1%

◆メカジキを見たことがありますか？

はい いいえ

合計 72.1% 27.9% 79.3%

◆メカジキを食べたことがありますか？

はい いいえ

合計 67.7% 32.3% 74.4% 93.9%

見経験者
食経験率

エリア
比率

エリア
比率 認知者

見経験率

エリア
比率 認知者

食経験率

「メカジキ」を見たことがあれば、
94％近くが食べた経験あり

認知度は約90％超
認知度は高いが、
気仙沼＝メカジキは低い。

食経験率は
全体の70％弱

【アンケート対象：消費者770名】
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2．３C分析 インタビュー実施先

分類 インタビュー実施先 件数

せり 生産者、生産者団体、流通関係事業者等 13件

メカジキ 生産者団体、水産加工事業者、流通関係事業者等 15件

飲食店 宮城県内・県外の飲食店 8件

ホテル関係 宮城県内・県外の宿泊施設 5件

スーパー 県外のスーパーマーケット 2件

合計 43件
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(2) Customer PEST分析

2．３C分析

【生産者サイドへの影響】
・生産者減少に伴う生産量の減少、限られた人員での生産性の向上
・ロスやムダに対する取り組みや規制が加速
・大手等参入・M&Aや統廃合が加速し、価格競争の激化や品質低下
・新規就農のための労務環境整備・AIやIoTの活用が重要
・働き方の多様化や女性活躍のさらなる活躍増進
・人員確保が継続条件の最上位化すると共に、生産性の追求

【消費サイドへの影響】
・消費者の減少に伴う全体的な市場縮小
・高齢化加速や人口減少に伴い、世帯あたりの食消費量の減少
・可処分所得の減少により、世帯支出費用の厳正精査化
・密回避による孤独感の増大、その解消に向けた新たな娯楽への希求
・各種オンライン化の加速、リアルの価値向上
・健康寿命の延伸に伴う健康的意識や美意識の高まり
・自宅風景の変化（個食、孤食、調理時間、時間への価値）

【導き出される戦略上のキーワード】
①マーケット付加による消費総量の増大化 ＝ Additional Market
・世帯消費金額が伸長しているマーケットへの展開
・伸長市場への展開
②持続可能な社会づくりへの貢献 ＝ No Loss
・選定段階で生じる廃棄率の減少に向けた取り組み
・循環型を実現できる取り組み
・適正労務環境の整備、機械化
③消費サイドへの訴求する際の付加価値化のキーワード
・適正食事量の提供（適正販売量＝Just Portion）
・食彩食材の提供（少しの贅沢感＝Little Luxury）
・調理手間の減少を支援（調理簡略化＝More Easy）
・本物を楽しんで頂くために提供量上限（良品提供＝For Customer）
・本物を守るために安定「良」品質（良品保持＝Protect Quality）

政治

社会

経済

技術

【法律、税制、条例の制度変更】
・太平洋の西側でカツオ・マグロ類の資源管理を

担うWCPFCの水域に、日本周辺水域が含まれる。
規制措置を遵守せず無秩序な操業を行うIUU漁業
は、水産資源に悪影響を与え、適切な資源管理を
阻害するおそれがあるため、抑制・根絶に向けた
取組みが国際的に進められている。

・1970年頃から200海里水域をめぐり、周辺諸国や
地域との間に政府間協定等に基づく操業が実施
されている。

【経済成長、消費動向等】
・人口減少に伴い、国内での食関連の消費総量は

減少していく。
・生産性をキーワードとした高収益化指向が加速。
・コロナ禍により今後の政治判断とも連動するため

上記以外に関する言及は避ける。
・2018年国内における漁業全体の生産量は合計

3,359千t、10年前と比して23.2％減少している。
・気仙沼が国内のメカジキにおける漁獲量の72％.
である一方、経営難により近海延縄漁船が減少。
・メカジキの国際資源の状況として2014年ISC カジ
キ作業部会による現在のメカジキ資源水準は高位、
資源動向は増加と判断されており、資源は安定し
ていると言える。

【社会環境や生活者のライフスタイルの変化等】
・日本における漁業就業者数は減少傾向で2018年に

は約15万人で5年間で約3万人減少。
・新規漁業就業者数はおおむね横ばいとなっており、

新規漁業就業者数は39歳以下が７割を占めており、
就業者全体に占める39歳以下の漁業就業者数の
割合は、近年、緩やかな増加傾向にある。

・高齢化やコロナ禍に伴う社会保障費用の負担が
増大化し、また、精神的・身体的・金銭的影響。

・SDGsの観点から持続可能な社会づくりに向けた
推進活動の加速化。

【技術的要因によるビジネス環境の変化等】
・メカジキにおける漁獲方法は大きく『突きん棒漁』

と『延縄漁』に分かれる。
・近海船で１か月、遠洋船で１年あまりと非常に

長いスパンの漁形態である。
・世界の養殖業生産量は大幅に増加してきており、

2013年には漁船漁業生産量を上回っている。
・気仙沼メカジキ生食普及協議会において東京海

洋大学の協力により、鮮度保持試験を実施。
首都圏に向けた流通経路を確立している。

・以前は氷だけを使った輸送方法だったが、シャー
ベット状海水氷を導入する事により初期冷却を施
し、鮮度よく保存ができるようになった。
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2．３C分析

※社会的変化～コロナ禍の先を見据え ※astamuseより引用
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(3) Customer ５FORCE分析

2．３C分析

【代用性の危険】
カジキマグロという呼称を用い、誤解を誘発して流通
拡大してきた可能性があり、且つ、価格が上昇して
きたことを勘案すると、今後、飲食店等の利用離れ
や消費者離れに繋がる危険性を十分に有している。

【汎用性の価値】
小骨の少なさと汎用加熱調理性・流通性という特
徴を活かし、冷凍を主として展開してきたことは流通
量増大に大きく寄与してきたと言える。その一方、素
材そのものの価値という点での訴求は弱い。

【地域ブランドとしての基盤の脆弱性】
首都圏に対しての確立した流通網が確立しているの
に対し、地元仙台圏での認知度や展開は弱い。そ
の要因として、取引価格と共に、飲食店等での積極
利用や保有価値の訴求が弱いことが挙げられる。

【ハイイメージ性の付与＝ブランド保証】
汎用性・代用性の大衆マーケットは流通量という観
点からも大きく、そのマーケット基盤を守るためにもメカ
ジキとしてのマーケットを確立することが重要となる。そ
の起点としてはハイイメージ性の付与が重要。

【導き出される戦略上のキーワード】
①最重要価値の再策定と可視化 1）価値の深耕と可視化 2）ハイイメージ付き大衆商法 3）鮮度品質の担保性
②地元仙台商圏での展開強化 １）飲食店等との連携強化 2）魚の基本機能＝生食強化 3）キーコンセプトから施策までの一貫性
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(4) Customer 顧客分析①

2．３C分析

飲食店・宿泊事業者

【導き出される戦略上のキーワード】

①仙台商圏での需要創造
流通実態と整合しており、また、旬という捉え方での活用となっているため、
提供方法や調理法の開発が重要となる。

②カジキマグロというネーミングからのネガティブ要素の排除
高付加価値性が求められる飲食店だからこそ、ネガティブ要素の排除は
必須となるため、施策の一貫性が重要となる。

③地元誘引のために限定メニュー開発やイベント連携
気仙沼地域には根差した存在であり、過去の慣習も含めたリソースに焦点
を当て、希少性・限定性・話題性・物語性・参画性を軸として展開する。

④飲食店等と連携した取り組み
協力姿勢は有しているため、積極的な巻き込み施策を投下することは
効果的と言える。但し、現状、活用度が低いため、段階的な取り組みが
重要となる。

■メカジキに対する現状認識
・品質を担保して徹底して美味しさを提供するための品質管理体制が重要。
・高タンパクの認知はあるが、他栄養素に対するイメージは定着していない。
・生食に対する評価は高い。
・宮城県が日本最大の漁獲量ということの認知度は低い。

■提供方法
・定番商品での取り扱いはない。（旬のメカジキだからこそ使う。）
・生食が最も美味しいと感じているが、それを一般流通させるとなると品質と

価格という観点から難しい。
・「カジキマグロ」というネーミングからマグロを想像してしまい、身が「赤」

ではないことに違和感を感じる。
・味も脂のクセが独特である。生・炙り以外の提供方法の工夫が必要。

脂が多いと漬けにしても味がしみ込みにくいため、商品開発は重要。
・スポット商品として使用。もちろん一番美味いのは刺身。その他、炙りポン酢

柚子胡椒、レアステーキ、メカジキの生ハムとして提供経験あり。
※宮城県以外のホテルにて『メカジキ』の使用は確認できていない

■フリーアイディア
・メディア戦略で消費者の印象を作るのが重要。例えばマクドナルドとコラボ

して「メカマック」はどうか。
・せり×メカで商品開発をしてはどうか。
・宮城県食材を使用する大義名分さえ作ることが出来れば、是非関与して

みたい。
・宮城県食材に拘ってきたが、10年ほど前から値が上がってきていて、

お客様に提供できない、またはお客様が手が出ないこともある。

気仙沼関係者

・一番美味しいのは刺身であり、スーパーで購入している。
・上品で淡白なため、様々な調理法に対応可能な食材と言える。
・昔は肉の代用品として、カレーに使用（50代以上の方々の意見

が主）していた。
・夏にはバーベキューでハーモニカを豪快に焼いて食べている。
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(6) Company 過去の取り組み分析

2．３C分析

取組内容 取組者　※敬称略 分析結果 ブランド化のK/W

ブランド化推進委員会による取り組み

（キリン絆プロジェクト）

・販売促進用メカジキ本作成

・商品開発（メカカレー、メカしゃぶ等）

・気仙沼市内飲食店と連携したメニュー提供

・東京でのお披露目会

・加工品はメカマルシェにて販売

ブランド化推進委員会

（キリン絆プロジェクト）

気仙沼の海の市にて「めかじき祭り」を開催

（2015年2月14日開催）
㈱気仙沼産業センター

メカジキの吻を活用した加工品として

「オイカワデニム」を開発、販売
㈲オイカワデニム

・漁獲時の高鮮度化手法の研究確立

・鮮度維持を実現する出荷形態を開発

・首都圏での生食拡大キャンペーン

　※水産庁補助事業を活用

　　2020年2月下旬3日間実施

気仙沼メカジキ

生食普及協議会

魅力発信に必要な土台づくりは出来ている。

・これまでの取り組みで、気仙沼のメカジキを分かり易く紹介する

　ツールや、活用事例（メカカレーなどのメニュー開発）、開発

　されたメニューを現地で食べられるように飲食店と連携する等、

　県産メカジキをアピールするための基礎的研究や土台づくりは

　随分と整えられている。

・地元民が最も美味しい食べ方とする「生食」にしても、延縄漁が

　中心となるため鮮度管理が難しいという課題に対して、漁獲時に

　高鮮度保管するための手法や、流通時に鮮度を保つための出荷形

　態も研究された形跡がある。

情報発信が限定的または一過性に留まる。

・折角、魅力の深堀りや土台づくりをしても、発信エリアが産地

　周辺に留まっている。

・首都圏に向けた発信を行うにしても一過性の取り組みで終わって

　しまっている感は否めない。

・地元圏と言える仙台商圏での取り組みは弱いと言える。

素材本来の魅力が伝わり切っていない。

・これまでの取り組みは加工品の発信が主であり、地元や飲食店

　関係者が評価する「生食」の普及活動が十分に行われていると

　言い難い側面もある。

・生食普及の課題となる「鮮度管理」にしても、研究自体は行われ

　ているものの、漁業者や流通業者に十分浸透しているか疑問が

　残る。

県産メカジキのブランド化のK/Wは、以下の通り。

『主役は生食』

『巨大マーケットへの継続的情報発信』

『話題性創出』

『生産・流通・消費者提供の連携』

・魅力が消費者に十分認知されるためには、それ相応の

　時間が掛かる。

・今後は、最大の魅力と言える「生食の美味しさ」を

　主役とし、これまでの取り組みで確立された宣伝ツー

　ルなどを活用し、巨大マーケットを持つ首都圏や、

　地元エリアの最大都市仙台で、継続的に情報発信を

　進めたい。

・これまでの一過性かつ限定的な発信形態から脱却する

　ためには、多角的な話題性創出がカギとなるだろう。

・『生食の美味しさ』の普及を目的としながらも、オイ

　カワデニムのような特異事例をクローズアップさせた

　り、魚体形状を活かした様々なビジュアル展開を進め

　たり、付加機能としての栄養学的価値での訴求や、

　コンスタントな普及イベントも実施したい。

・需要の創出と同時に、漁業者・流通業者との連携を

　密にし、安定した生食普及の体制づくりも不可欠。

地元企業

地元企業



Page 10

「価値（Value）」「希少性（Raeity）」「模倣可能性（Imitability）」「組織（Organization）」(7)Company VRIO分析

2．３C分析

VC（経営資源として） 自エリアの特徴 V R I O 競争状態 分析結果

素材

・広い地域に生息

・魚体形状が特徴的

・寒くなるほど豊かになる風味

・縁起物（家事喜）

・希少部位の存在

・部位による味わいの違い

・第四の肉として流通していた歴史

・大衆食材としての歴史

YES YES NO ー
一時的な

競争優位

・希少部位や部位による味わいの違い、季節による変化もあり、限定感を得やすく、

　素材としての可能性は十分（むしろ産地では、既に広く流通している）。

・一方、その歴史から大衆的でお手頃な食材だったはずが、値上がりし、庶民向け

　とは言い難い微妙なポジションに位置しつつある。高級食材として広めるにしても、

　高くても手に取りたいと思えるだけの特別感が現時点では演出されていない。

生産

・全国最大の水揚げ量

・後継者不足

・季節による様々な違い

（冬メカ）

　・主にはえ縄漁

　・漁獲量が多い

　・脂の乗りが良い

　・渡航期間が１カ月と長い

　・主に気仙沼遠洋漁業協同組合

（夏メカ）

　・主に突きん棒漁

　・漁獲量が少ない

　・脂が少ない

　・近海で獲れる

　・主に宮城県漁業組合

YES YES NO ー
一時的な

競争優位

・全国NO1の産地の称号は真似できない。

・漁獲方法や季節の違いから希少性は認められるが、各地で獲れること、また

　養殖ではないことから品質保証が難しい。

・漁業者の高齢化、若者の漁師離れにより、後継者が不足しており、漁獲量を

　保つための体制としては懸念がある。

・夏の突きん棒漁は、日本各地で伝統的漁法として受け継がれており、漁法

　自体に特異性はないが、訴求力としての物語性は有す。

・冬のはえ縄漁は、渡航期間の長さから鮮度管理が課題となるが、気仙沼生食

　普及協議会の活動により、漁獲時および流通時における鮮度管理手法が研究

　されており、優位性を確保し得る取組である。一方でその手法が、漁業者に

　十分浸透していない可能性はある。

加工
・多種にわたる加工化への取組実績

　（メカカレー、めかしゃぶなど）
YES YES NO ー

一時的な

競争優位
・ラインナップとしては申し分ない。

流通

・目利き師が存在

・県内は食文化は土着している

・加熱用の切り身が流通のメイン

・メカトロは一般の流通に乗らない

・現在はブロック販売が主流

・仙台市内では鮮魚店は生、スーパーは大半が冷凍モノを扱う

・価格は、脂の乗り、鮮度、サイズ、全体的なバランスで決まる

・大量仕入時ほど、品質の誤差が大きくなる

・マグロの仲間と勘違いされている

YES YES YES NO
持続的な

競争優位

・既に特別な部位は、高級食材として扱われている。

・一方、その認知度は流通実態からして低いと推察される。

・マグロの仲間としての勘違いが大多数の消費者にあると考えられ、「見た目や味」

　と「マグロのイメージ」とのギャップから敬遠されやすい可能性がある

　（仮説：意図せずにマグロと同じ土俵で戦ってしまっている）。

小売 ・地域連携のうえでの商品開発実績 YES YES NO ー
一時的な

競争優位

・加工品の展開としては申し分ない。

・生食の浸透の展開が不足、価格に見合うだけの特別感演出が不足。

産官学連携
・キリン絆プロジェクト

・気仙沼メカジキ生食普及協議会
YES YES YES NO

持続的な

競争優位

・本来持続的な競争優位を発揮し得る取り組みだが、一過性で終わってしまって

　いる感は否めない。
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(8)Company SWOT分析①

2．３C分析

現状を俯瞰し、至極シンプルに表現しますと、「メカジキ」の抱える強み・弱みは、以下のように考えております。
また、そこから見出される総括として、まずもって重要になりますのは、せり同様にブランド化の目的と考えます。

強み 弱み

漁師サイド - -

流通サイド

・加熱用である切り身の需要がメイン
・流通業者としてはまだまだ欲しい
・小骨が無く食べやすく、食べ応えがある
・気仙沼では、生で食べる文化有り
・鮮度がすぐに悪くなるような魚ではない
・メカジキと比較されるのはブリ（東のメカジキ、西のブリ）

・メカトロ（別名腹トロ）は一般の流通に乗らない
・仙台市内では、鮮魚専門店は生、スーパーは冷凍扱いが多い
・価格は、脂の乗り、鮮度、サイズ、全体的なバランス
・メカジキは色だけで品質をみるのは難しく、目利きが重要
・泳いでいる天然の魚を獲るため、品質の担保が困難
・他の魚と比較して加熱調理が困難（硬化、食感変化）
・加工業者によって品質に差が出やすい（血合い変色）
・メカカレーは地元では高年代の認知度は高いが若者は低い
・気仙沼で揚がらなければ他県から輸送する実態もあり
・生食はメカジキの内の30％程度しか流通できない

消費提供
サイド

・一番美味しいのは生食（刺身等）
・上品で淡白な味のため、様々な調理法に対応可能

・高タンパクは知られているが、栄養素イメージは弱い
・脂が多いことで、漬けにしても味がしみ込みにくい
・気仙沼が国内最大の漁獲量を誇るとは知らなかった
・「カジキマグロ」というネーミングからマグロを想像してしまう
・（回転寿司）過去にイベント実施したが定番化には繋がりにくい

現状総括

一番おいしい食べ方を聞くと、生食が圧倒的多数を占める。
地元の方々にとって生食は身近でありすぎることで、BBQや照り焼き、カレーと、変わった食べ方に目が向いてしまったのかもしれない
が、消費サイドの視点と流通サイドの商品の提供視点ギャップの大きさが注目すべき点と言える。本来は素晴らしい価値を持っている
にも関わらず、消費現場では「マグロの代用品」的な扱いになっている。その一方で、魚価は類似魚に比して高めに推移していることか
ら、価格ニーズ・代用ニーズの高まりで増加傾向にあるものと推察できる。
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(9)Company SWOT分析②

2．３C分析

Strength（強み） Weakness（弱み）

【共通】

・地元や飲食店からは「生食」が高い評価

・全国最大の水揚げ量

・縁起物や寿司ネタとしての歴史性と物語性

・多彩な加工品が既に多数存在

・カルシウムの吸収を高めるビタミンDや体内の余分やナトリウムを尿と

ともに排出してくれるカリウムが豊富

【流通サイド】

・加熱用である切り身の需要がメインで、流通業者の需要はもっとある

・小骨が無く食べやすく、食べ応えがあり、家庭で受け入れられている

・気仙沼では、生で食べる文化が根付いている

・鮮度がすぐに悪くなるような魚ではない

・メカジキと比較されるのはブリ（東のメカジキ、西のブリ）

【消費提供サイド】

・一番おいしいのは生食（刺身等）

・上品で淡泊な味のため、様々な調理法に対応可能

【共通】

・魚の基本機能である生食での訴求力

・仙台商圏での展開（流通業者は取引価格差から首都圏を基本）

・（今後検証が必要だが）鮮度保持管理の仕組みや技術

・カジキマグロという通称

（マグロと誤解され、代用品の印象刷り込み）

【流通サイド】

・メカトロ（別名腹トロ）は一般の流通に乗らない

・仙台市内では、鮮魚専門店は生、スーパーは冷凍扱いが多い

・目利き力のある仲卸が昔より減ってきている

・泳いでいる天然の魚を獲るため、品質の担保が困難

・他の魚と比較して加熱調理が困難（硬化、食感変化）

・加工業者によって品質に差が出やすい（血合い変色）

・メカカレーは地元では高年代の認知度は高いが若者は低い

・気仙沼で揚がらなければ他県から輸送する実態もあり

・生食はメカジキの内の30％程度しか流通できない

【消費提供サイド】

・高タンパクは知られているが、栄養素イメージは弱い

・脂が多いことで、漬けにしても味がしみ込みにくい

・気仙沼が国内最大の産地であるとの認知度が低い

・「カジキマグロ」というネーミングからマグロを想像してしまう

・（回転寿司）過去にイベント実施したが定番化には繋がりにくい

Opportunity（機会） Threat（脅威）

・蜜回避による孤独感の増大、新たな娯楽の希求

・在宅推奨による運動不足や健康的意識の高まり

・各種オンライン化の加速⇒リアルの価値向上

・働き方の多様化、女性活躍の更なる加速

・ロスやムダに対する取り組みや規制が加速

・個食増大化や在宅増加による世帯あたりでの調理量や手間の減少化

・平時の自粛、休日やハレの日の発散

・既に顕在化しているが飲食店等の廃業

・値ごろ商材のため大手資本による買い占め

・地元の人的資源の減少（高齢化、廃業）

・働き手の減少と共に、消費者の減少（市場の縮小）

・大手等の新規参入により、M&Aや統廃合が加速、

　産地や地方が主導権を喪失

・可処分所得の減少により、世帯が投下する費用の厳正精査化

【分析結果】
・一番おいしい食べ方を聞くと、生食が圧倒的多数
・生食は気仙沼では一般的だが他エリアは弱い
・ブランド化として、加工品の品揃えは十分に有す
・気仙沼ではバーベキューや照り焼き、カレーで食す
・消費サイドの意見と流通商品の提供視点のギャップ
の大きさは注目すべき点
・「カジキマグロ」という呼称により、消費現場では、
「マグロの代用」的なイメージを持つ
・その一方で、魚価は他魚に比して高めに推移
・加工品による新マーケット参入は優先順位は低い
・栄養的アプローチは弱い
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(10) Competitor 流通価格分析

2．３C分析

【分析結果】

・他魚に比べ、価格は比較的安定推移傾向を示しており、季節
の相関影響は少ない。

・中心価格は1700円台となっており、ピーク時は他魚に劣るが、
特に夏場は高位で推移している。

月別卸売価格推移

過去5年間(2016年～2020年) 単位：円

メカジキ
（生鮮）

マカジキ
（生鮮）

国産
キハダ
マグロ
（生鮮）

カツオ ブリ

1月 1,595 1,303 1,634 1,469 797

2月 1,656 1,154 1,570 786 668

3月 1,707 1,133 1,542 781 400

4月 1,728 1,013 1,054 723 346

5月 1,688 1,040 898 658 422

6月 1,834 774 920 571 318

7月 1,637 705 921 465 390

8月 1,740 745 935 545 485

9月 1,609 910 1,100 608 587

10月 1,569 1,047 1,363 775 765

11月 1,577 1,316 1,514 1,027 1,067

12月 1,505 1,441 1,683 1,552 1,247
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※参考資料 気仙沼市様資料より

2．３C分析
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(11) Competitor 加工品商品一覧

2．３C分析

◆メカジキ関連商品 単位：円

商品数 構成比

切り身 250 120 2.08
CAS冷凍メカジキ　 330 100 3.30
西京漬け 540
めかじき佃煮 540 150 3.60
メカジキの地中海風スープ 540 200 2.70

メカジキかまとろ煮 626 150 4.17
切り落としミックス 680 500 1.36
気仙沼産メカジキの地中海風煮込み 680 160 4.25
切り身 799 160 4.99
粕漬け 880 500 1.76
西京漬け 880 500 1.76
切り身 898 200 4.49
スモーク 961 100 9.61
切り身 968 300 3.23
めかじきレモンオイル漬け 972
西京漬け 1,000 200 5.00
切り身 1,030 300 3.43

切り身 1,321 300 4.40
切り身 1,378 400 3.45
煮魚惣菜4種 1,480
燻製オリーブオイル漬け 1,512 120 12.60
ワンポンドステーキ 1,620 450 3.60
切り身 1,753 400 4.38
切り身 1,898 200 9.49
カマカット 2,268 1,000 2.27
カマカット 2,300 1,000 2.30

ブロック 2,800 1,000 2.80
ハーモニカ 2,450 1,000 2.45
ミックス粕漬け 2,570 1,000 2.57
ミックス西京漬け 2,570 1,000 2.57
ミックス赤味噌漬け 2,570 1,000 2.57
ミックス西京漬け 2,970 1,000 2.97
ミックス粕漬け 2,970 1,000 2.97
ミックス燻製 3,300
切り身 3,580 600 5.97
ぬか漬け 3,600
柵 3,980 1,000 3.98

ミックス燻製 4,000
ブロック 4,379 1,000 4.38
ブロック 4,536 1,000 4.54
ステーキ 4,860 1,350 3.60
しゃぶしゃぶスライスセット 5,000
伝承漬ミックス 6,000
伝承漬ミックス 6,100
伝承漬ミックス 6,700
伝承漬ミックス 6,815

ふるさと納税 10,000
ふるさと納税ステーキ 12,000 1,250 9.60
ふるさと納税醤油漬け 12,000
ロイン 15,444 10,000 1.54

※楽天市場内にて「メカジキ」で検索、及び、気仙沼メカマルシェ内展開商品

内容量
売価

（税込）
単価

価格帯
商品　※詳細割愛

4

20.0%

24.0%

18.0%

22.0%

18.0%

8.0%

10

12

9

11

9
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(12) Competitor 産地ブランド分析

2．３C分析

これまでの調査の中では、明確に競合と言える地域・団体の存在は認められず、むしろ、気仙沼での
ブランド化活動が代表的な取り組みと言える。沖縄県糸満市で以前に専門家を巻き込んだブランド化
の取り組み実績を確認できた。加工品開発等々を行い、積極的なプロモーションも実施したが、
最終的には、生食への挑戦という結言となっていることから、これまで記載してきた仮説方向性の
ズレはないものと判断する。

但し、気仙沼メカジキ生食普及協議会では首都圏を対象に、生食拡販を実施した経緯があり、現状に
至っているため、参考モデル事例（ぶりや鰹等）を対象とし、調査を行い、今回の仮説検証と共に、
深耕を行うものとする。
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3．STP分析

（1） Segmentation（セグメンテーション）

70代～10代

北海道～関東

全国エリア

経済性心理性

付加価値欲求

生存的欲求

社会性個衆性

デジタルネイティブ

アナログネイティブ

顧客となる市場を細分化してグルーピングすることにより、今回のブランディングにおける訴求ポイントを定めやすくなる。
その際、以下の3つの軸でセグメンテーションを行い、これまでのヒアリング結果を基に、せり・メカジキ共に対象を絞り込んで
いくこととする。

①人口動態特性・地理的特性 ②消費傾向特性 ③集団特性・Ict特性

・メカジキは宮城県が全国最大の水揚高である一方
で、全国的に水揚げされている。

・鮮度感ということからエリアは設定し、人口動態か
らマーケットの大きい年代へのアプローチが重要
となる。

・メカジキは自然環境に左右される商材であるため、
付加価値性が重要となり、それを求める消費者
へのアプローチが重要となる。

・宮城県産という点でのブランド化を目指すため、
供給量（生産量）が潤沢かどうかにも左右される。

・観光誘引を求めているため、個での誘引とするか、
集団誘引とするかが重要となる。

・近年のIct化・波及度を考慮した場合には、デジタル
リテラシーも重要となる。

全国的に高
齢化が進ん
でおり、人口
の約3割が
65歳以上。

生産年齢人
口の減少が
進んでおり、
社会保障負
担増加傾向。

人口・物流
共に都市部
に集約され
ている。

高齢化率は
都道府県別
に差異はあ
るがエリア平
均では2pt差。

安価なもの
や量あたり
単価を重視
する傾向

冠婚葬祭等
では必要最
低限の購買
額・頻度とな
る傾向

消費に自身
のブランド化
や個性を求
める傾向

消費の目的
や集団属性
に配慮する
傾向

アクティブ傾
向であるが、
情報拡散エ
リアは限定
的な傾向

デジタルリテ
ラシーが低く、
消費エリア
は狭い傾向

匿名性や閉
鎖的な発信
やコミュニ
ティを求める
傾向

SNS上での
発信や消費
に躊躇せず、
拡散エリア
は広い傾向
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3．STP分析

65歳以上
人口

（千人） 都道府県

北海道 5,250 1,673 31.9 31.9
青森県 1,246 415 33.3
岩手県 1,227 406 33.1
宮城県 2,306 652 28.3
秋田県 966 359 37.2
山形県 1,078 360 33.4
福島県 1,846 582 31.5
茨城県 2,860 843 29.5
栃木県 1,934 554 28.6
群馬県 1,942 580 29.8
埼玉県 7,350 1,961 26.7
千葉県 6,259 1,743 27.9
東京都 13,921 3,209 23.1
神奈川県 9,198 2,329 25.3
新潟県 2,223 720 32.4
富山県 1,044 337 32.3
石川県 1,138 337 29.6
福井県 768 235 30.6
山梨県 811 250 30.8
長野県 2,049 653 31.9
岐阜県 1,987 599 30.1
静岡県 3,644 1,089 29.9
愛知県 7,552 1,892 25.1
三重県 1,781 530 29.7
滋賀県 1,414 368 26
京都府 2,583 753 29.1
大阪府 8,809 2,434 27.6
兵庫県 5,466 1,591 29.1
奈良県 1,330 417 31.3
和歌山県 925 306 33.1
鳥取県 556 178 32.1
島根県 674 231 34.3
岡山県 1,890 573 30.3
広島県 2,804 823 29.3
山口県 1,358 466 34.3
徳島県 728 245 33.6
香川県 956 305 31.8
愛媛県 1,339 442 33
高知県 698 246 35.2
福岡県 5,104 1,425 27.9
佐賀県 815 246 30.3
長崎県 1,327 433 32.7
熊本県 1,748 543 31.1
大分県 1,135 373 32.9
宮崎県 1,073 346 32.3
鹿児島県 1,602 512 32
沖縄県 1,453 322 22.2

30.0

29.9

31.5

エリア平均

総人口
（千人）

高齢化率（％）

32.8

27.3

31.1

32.1

33.4

30.2

29.0

資料：令和元年は総務省「人口推計」、令和27年は国立社会保障・人口問題研究所
「日本の地域別将来推計人口（平成30年推計）」

生産年齢人口の
ピークは40代

生産年齢人口の
ピークは40代

高齢化率は約3割①人口動態特性・地理的特性
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3．STP分析

・日本政策金融公庫の調査結果からは、おいしさの次に栄養成分・機能成分が各世代で関心を抱いている結果となっている。また、年代を
追うごとに、おいしさよりも多品種や様々な味を求める傾向になっている。

・NHKの2016年の結果ではあるが、食品購買時の重視理由として、鮮度と安全が挙げられているが、世帯年収・料理実施有無・未就学児の
親という条件によって差が生じている。社会情勢や需給バランスを考慮したブランド化政策の重要性を示唆している結果と言える。

②消費傾向特性

出典：日本政策金融公庫 令和元年7月消費者動向調査 出典：NHK 2016年食生活に関する世論調査
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3．STP分析

②消費傾向特性

出典：ブランド総合研究所（2020年6月、19,000人回答）
「コロナ感染拡大終息後にしたいこと」

出典：女性のライフスタイル研究所（2019年4月、1600人回答）
「あなたが興味・関心があることはなんですか」

・30代、40代、50代とも、「外食」と回答した割合が高い
・60代以上は、「国内旅行」と回答した人は57.6%と半数以上
・20代も他の年代よりも旅行がしたいという人が多い。

・30～50代で「外食」と「国内旅行」が上位
・30代と40代で「美容・アンチエイジング」が5位
・20代で「国内旅行」が5位
・60代で「国内旅行」が1位

世帯年収別「したいことは何もない」（全体平均は、12.3%）

・200万円未満の世帯が21.3%で最も高い
・コロナ終息後に何かしらしたいという意向と

世帯年収との相関性は有るものと推察
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3．STP分析

③Ict特性

・デジタル化は以前より進んでいるが、象徴的なものとして、スマートホンの登場がある。
・2007年のi-phoneの登場をスマホ元年と定義した場合、現在の30代がスマホネイティブ世代の上限と言え、上記データとも合致し、

生活に不可欠なツールとして確立していると推察できる。
・50代以上は世代を追うごとに非利用割合が顕著化していく。40代はその狭間と言えるが、非利用割合は50代の1/3程度となっているため

ネイティブに近いと言える。

出典：令和3年版 情報通信白書
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3．STP分析

③Ict特性 出典：令和3年版 情報通信白書
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3．STP分析

（2） Targeting（ターゲティング）

※上記に該当しない方々が対象外と言う意味合いではなく、上記は主要な対象とする。

特性 分析結果 検証とまとめ

①人口動態特性
　地理的特性

・食というマーケットのため、対象人口は十分に存在している。
・アパレルや車のように個を象徴する商材とは異なり、また高齢化率を考慮した
　場合、生産年齢人口を対象とし、家族や会社という小集団を対象として考える。
・情報発信・即時性という観点から、デジタルリテラシーが高い層を対象とする。
・供給量と物流体制、現状の認知度を考慮すると、主要展開エリアは、北海道～
　関東エリアが好ましい。

②消費特性

・ブランド化ということから、付加価値性を求めて行動する集団が前提となる。
・食材ということから、「安全・安心」と「味」に加えて、付加価値性を見い出す
　集団が前提となる。
・付加価値要素としては、以下の3点が重要となる。
　1) 健康寿命延伸ということから「健康」
　2）持続可能な社会づくりということから「持続可能な社会づくりへの参画」
　3）相次ぐ震災・コロナ禍ということから「人との繋がり」

③集団特性
　Ict特性

・食材としての消費拡大・産地への観光誘引・発信強化を前提とする場合、
　社会性を有しており、デジタルリテラシーの高い世代・集団が好ましい。
・個の増加より、集団の増加が波及効果は高いため、「所属する（している）」
　というそのため、家族・友人・ライフスタイルコミュニティ・会社・部署
　という集団を主要対象とする。

【検証】
アンケート結果から、エリアによ
る認知度の差は認められたが、そ
れ以外の項目において、年代・職
業によって、顕著な差は認められ
なかった。

【ターゲットのまとめ】
1）個人ではなく小集団
　・家族や友人
　・ライフスタイルコミュニティ
　・会社や部署
2）デジタルリテラシーの高い層
　※世代イメージは20代～40代
3）北海道～関東エリア在住
4）付加価値要素
　・健康指向性
　・持続可能への参画性
　・人との繋がり（縁を起こす）
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3．STP分析

（2） Targeting（ターゲティング）

◆食における重視項目

A：20～40代の男女：有職

B：20～40代の男女：主婦（夫）

C：20～40代の男女：無職

1 安全・安心よりもとにかく安価であればよい 1 2 3 4

2 安価なほうが良いが、安全・安心が一番大事 A

3 安全・安心なもので、おいしいほうがよい B

4 安全・安心なもので、健康的なほうがよい C

◆食事におけるの重視項目

A：20～40代の男女：有職

B：20～40代の男女：主婦（夫）

C：20～40代の男女：無職

1 食は自分1人で、自宅で楽しみたい 1 2 3 4

2 食は自分1人で、様々な場所で楽しみたい A

3 食はみんなで、自宅で楽しみたい B

4 食はみんなで、様々な場所で楽しみたい C

◆休日や余暇の過ごし方

A：20～40代の男女：有職

B：20～40代の男女：主婦（夫）

C：20～40代の男女：無職 1 2 3

1 休日や余暇は、1人で自宅で過ごしたい A

2 休日や余暇は、1人で様々な場所に行って過ごしたい B

3 休日や余暇は、みんなで様々な場所に行って過ごしたい C

◆デジタルリテラシー

A：20～40代の男女：有職

B：20～40代の男女：主婦（夫）

C：20～40代の男女：無職

1 デジタルリテラシーが低く、周囲に高い仲間もいない 1 2 3 4

2 デジタルリテラシーは低いが、周囲に高い仲間がいる A

3 デジタルリテラシーは高いが、周囲の仲間は低い B

4 デジタルリテラシーが高く、周囲の仲間も高い C

◆持続可能な社会づくりについて

A：20～40代の男女：有職

B：20～40代の男女：主婦（夫）

C：20～40代の男女：無職 1 2 3

1 興味がない A

2 興味はあるが、詳しく分からない B

3 出来る事には取り組みたい C

ターゲティングの基本要素は上記5項目とする。前頁記載の通り、
食材という特性、また、取得したアンケート結果から、宮城県産の
せり・メカジキに関する認知度は決して高いと言えず、また、属性に
応じての差異も少ないことから、ターゲットを細分化して設定するこ
とは適切とは言えない。それよりも、施策を拡充することにより、総
合的に顧客を獲得していくことが有効と考え、上記要素を設定する。

※コロナ禍影響を勘案し、収入区分別に関しての記載はしないが、上記指向性を有する
対象者には、家計逼迫者は含まれにくいと考える。
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3．STP分析

（2） Targeting（ターゲティング）

70代～10代

北海道～関東

全国エリア

経済性心理性

付加価値欲求

生存的欲求

社会性個衆性

デジタルネイティブ

アナログネイティブ

①人口動態特性・地理的特性 ②消費傾向特性 ③集団特性・Ict特性

産地誘引と
鮮度感訴求

WEB、且つ、
加工品訴求

価格重視では
なく、付加価値

訴求

小集団属
性を有し、
デジタル
特性保有

セグメンテーションとターゲティングの整合性は以下のようになる。
前述のとおり、消費者が保有・着装する商材とは異なるため、ライフスタイルに対する指向性が重要となる。
また、コロナ禍影響も勘案し、収入区分別に関する分析は設けないものとする。
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3．STP分析

（3） Positioning(ポジショニング) ～ メカジキ

ポジショニングとして、競合商品との比較以前に、
魚としてのマーケット内でのポジションを確認した
場合、上記のようになっている。ブランド化にあ
たっては、
1）生食や鮮度性の訴求
2）代用性イメージ（カジキマグロ）の払拭
3）特別感という憧憬感の付与が重要と言える。
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3．STP分析

（4） 販売金額の検討

①飲食店への影響という観点から、県内飲食店を対象として検討し、以下算式を用いる。

商圏内における市場規模のうち、獲得する比率がシェアである。
シェアの考え方は下表の通り。

■シェアの考え方■■マーケットサイズ（M/S）■

※マーケットサイズとは、

販売金額 ＝ 商圏人口 マーケットサイズ シェア率× ×
(M/S)

お客様が一年間にその商品を購入するのにその家計の
中から支出する金額を言う。つまり「一人当り消費
支出金額」である。

世帯あたり年間消費金額（総世帯） 単位：円

5年平均
(2016～
2020年

平均
世帯人員

1人あたり
消費金額

日本そば・うどん 5,356 2.13 2,514
中華そば 6,145 2.13 2,885
すし（外食） 12,357 2.13 5,801
和食 21,202 2.13 9,954
中華食 4,286 2.13 2,012
洋食 10,731 2.13 5,038

※出典

　e-Stat（日本の統計が閲覧できる政府統計ポータルサイト）
　家計調査年表　「１世帯当たり年間の品目別支出金額（総世帯）」

シェア 比率 位置づけ

独占シェア 74% 実質的な競合店が存在しない状況

相対的独占シェア 55% 一番ポジションの商品（又は店舗）が獲得できる上限

相対シェア 42%
相対的に競合店が存在しないと認知される状況
この状況になった場合、商圏エリアを拡大することを検討

寡占化シェア 31%
量的な強者と言われる状況
この段階で売上アップのカーブが比較的緩やかになる

トップシェア 26% 地域一番ポジションであるが、次点候補と順位が変わる可能性

トップグループシェア 19% 一番ポジションとして、消費者が意識する状況

優位シェア 15%
繁盛店・人気商品のシェアであり、消費者がそのように
認知する状況

影響シェア 11%
他の店・商品の売上に影響を及ぼしている状況
他ブランド利用者が自ブランドに向かう

存在シェア 7% 「商品（又は店舗）があった」と認知されている状況

橋頭堡シェア 3% 新しい商圏に攻める足掛かりとなるシェア
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3．STP分析

（4） 販売金額の検討

①相場による変動、また、出荷時期が限られているため、1ヶ月単位で算出
②後述の施策では飲食店連携を主眼としているため、飲食店に限定して算出
③「販売金額＝飲食店の仕入れ金額」として算出
④「飲食店の仕入れ金額＝1人あたり支出金額×飲食店の原価率」として算出
⑤飲食店分類は、家計調査年表で示される分類に従い算出
⑥飲食店の原価率は、TKCグループ提供の経営指標を活用
⑦商圏は、宮城県内として算出

算出条件

※着色部は、ブランド化を通じて、メカジキ料理の提供により獲得すべき戦略目標シェアと
販売金額を示す。シェアの考え方は、前頁参照とするが、すし（外食）においてはトップ
グループシェアとし、現状、親和性の低い中華そばでもピーク時には橋頭堡シェアの
獲得を目指す。

上表着色部合計＝約2.4億円

②算出条件と戦略目標シェア

単位：円

橋頭堡 存在 影響 優位
トップ

グループ
トップ

年間 1ヶ月 原価率 原価 3% 7% 11% 15% 19% 26%
日本そば・うどん 2,514 210 25% 52 2,266,712 3,562,223 8,311,854 13,061,484 17,811,115 22,560,746 30,872,600
中華そば 2,885 240 35% 84 2,266,712 5,721,985 13,351,297 20,980,610 28,609,923 36,239,235 49,590,533
すし（外食） 5,801 483 39% 189 2,266,712 12,821,162 29,916,044 47,010,926 64,105,808 81,200,690 111,116,734
和食 9,954 830 37% 307 2,266,712 20,870,815 48,698,567 76,526,320 104,354,073 132,181,826 180,880,393
中華食 2,012 168 31% 52 2,266,712 3,535,177 8,248,746 12,962,315 17,675,884 22,389,453 30,638,199
洋食 5,038 420 32% 134 2,266,712 9,136,148 21,317,678 33,499,208 45,680,738 57,862,269 79,179,946

宮城県
人口

1人あたり
消費金額

使用材料原価

消費者1人あたりの消費金額

飲食店の原価

・飲食店の原価に占めるメカジキの
割合を戦略目標シェアとして設定

・上記シェアを獲得した場合の金額
を販売金額として設定

飲食店の粗利
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3．STP分析

（4） 販売金額の検討

③販売期待額の算出
宿泊・飲食業のインタビュー実施先からも商品開発や取り組み推進に対する協力姿勢は示して頂けており、所在地に応じて
該当施策が異なるため、各企業・店舗の販売期待額を試算する（施策はP50以降参照）。
但し、本金額は試算であり、外的環境や各企業・店舗の実状によるため、保証するものではない。

◆施策毎の期待額一覧

高値 安値 使用量 店舗数 営業日数 仕入量 高値 安値
飲食店 居酒屋げん 190 150 20 1 125 2,500 475,000 375,000
飲食店 keisuke matsumoto 190 150 20 1 125 2,500 475,000 375,000
飲食店 おとな飯　和 190 150 20 1 125 2,500 475,000 375,000
ホテル ホテル瑞鳳 190 150 60 1 125 7,500 1,425,000 1,125,000
ホテル 秋保グランドホテル 190 150 60 1 125 7,500 1,425,000 1,125,000

4,275,000 3,375,000
飲食店 居酒屋げん 190 150 10 1 300 3,000 570,000 450,000
飲食店 keisuke matsumoto 190 150 10 1 300 3,000 570,000 450,000
飲食店 おとな飯　和 190 150 10 1 300 3,000 570,000 450,000
ホテル ホテル瑞鳳 190 150 30 1 300 9,000 1,710,000 1,350,000
ホテル 秋保グランドホテル 190 150 30 1 300 9,000 1,710,000 1,350,000

5,130,000 4,050,000
飲食店 有限会社井上商事（居酒屋「さんかい」） 120 100 10 14 300 42,000 5,040,000 4,200,000

他県外企業・店舗 飲食店 羊肉のなみかた 120 100 5 1 300 1,500 180,000 150,000
　・縁起物としての企画拡販 飲食店 ㈲ときわ（回転寿司「まつりや」） 120 100 25 1 300 7,500 900,000 750,000
　・ブランド認証による拡販 スーパー かわちやグループ 120 100 20 8 300 48,000 5,760,000 4,800,000

旅館 かわち 120 100 10 1 300 3,000 360,000 300,000
ホテル 札幌センチュリーロイヤルホテル 120 100 20 1 300 6,000 720,000 600,000
回転寿司 くらや（東日本フーズ仲介） 120 100 25 504 300 3,780,000 453,600,000 378,000,000

466,560,000 388,800,000
※1．期待単価は、市場卸売価格を基準に設定
　 2．使用量は、期間内での平均1日あたりとして設定
　 3．期待単価の差異は、販売候補先に応じて、生鮮と冷凍の使い分けによる差異
　 4．営業日数は、コロナ禍のため参考（定休日週1回）にて設定

寿司店での展開
及び、寿司種番付の活用

通年

小計

通年

小計

みやぎ縁起物
　家内安全、家族円満

12月～4月

小計

施策 設定期間
販売候補先

（敬称略、順不同）
期待単価（100g） 期待使用量 販売期待額（円）

飲食店A

飲食店B

飲食店C

ホテルA

ホテルB

飲食店A

飲食店B

飲食店C

ホテルA

ホテルB

飲食店D

飲食店E

飲食店F

スーパーA

旅館A

ホテルA

回転寿司店A
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3．STP分析

④ブランド認証制度を活用した場合の販売額・販売先の検討

1）販売先について
認知度の向上、活用機会の増加は見込めるため、前述にて列挙

2）取引単価の向上について
以下の理由から、ブランド認証制度は、さらなる単価上昇を目的とせず、良品の提供により、取り引き単価の
高水準の確保を目的として設定しているため、単価向上は考慮しないものとする。

・現状既に取引単価が高騰しており、さらなる上昇は、飲食店や消費者の利用離れに繋がる。
・取引単価の高騰が進むと、他食材の代替利用が促進され、メカジキ流通量の減少に繋がる。
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4．４P・４C分析

（1） メカジキ総括表① 魚種別比較

メカジキ（宮城県産） カツオ ブリ

市場展開 通年性 通年性だが季節変動あり 季節性

国内最大の水揚げ高が気仙沼
夏場は突きん棒漁

一本釣りという漁法で
生食や叩き等の食べ方が多彩

寒ブリ宣言を起点とした
寒ブリは季節の風物詩

加工品は非常に多く、
食べ方が多彩

鰹節という和食との親和性が
古来より高い食材

生食やしゃぶしゃぶ等々
食べ方が多彩

品質差 特になし
港独自のブランド基準あり

（土佐：日戻り、金華：船上冷凍）
港独自のブランド基準あり
（氷見：漁日、魚体審査）

気仙沼のブランド化推進活動が
地域をあげた取り組みとなってお
り、他は企業単位の自助努力。

土佐や金華、焼津等々水揚げ高
の多い各地の港にてブランド化
を推進

天然・養殖という漁獲法別、氷見
や引田という港別、与える餌別に
ブランド化を推進

Price
他魚に比して、年間を通じて安定した取引価格となっており、季節変化の影響を受けにくいことは強み
と言える一方で、限定性・希少性というブランド要素が少ない故とも言える。

Place

Promotion 次頁参照

Product 主な特徴
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4．４P・４C分析

（2） メカジキ総括表② 加工品・プロモーション比較

メカジキ カツオ ブリ

そ
の
も
の

・高タンパク低脂肪
・貧血予防、美容・健康効果有
・身の色は白
・ハーモニカ（背ビレ下のヒレ筋）
旬：10~3月

・高タンパク（魚類の中で最も高い）
・貧血予防効果有
・身の色は赤
旬：（初夏）4~6月 上りガツオ
　　（秋）9~10月 下りガツオ、戻りガツオ

・出世魚
（モジャコ⇒ワカシ⇒イナダ⇒ワラサ⇒ブリ）
・日本の養殖魚生産量のトップ
・疲労回復、貧血予防、生活習慣病予防の効果有
・身の色は赤
旬：11~2月（寒ブリ）

加
工
品

・気仙沼メカしゃぶセット
・SEAQUEEN SMOKED（メカジキスモーク）
・冷凍切り身
・惣菜（刺身）
・メカジキ醤油漬け

・缶詰
・かつお節
・塩辛
・惣菜（刺身）
・干物

・惣菜（刺身）
・味噌漬け
・西京漬け
・干物
・丼セット

イ
ベ
ン
ト

【気仙沼メカジキブランド化推進委員会】
気仙沼メカ×カレー　スタンプラリー
気仙沼メカジキ公式動画
気仙沼メカジキパラダイス

【阿部長商店】
生鮮メカジキ解体即売会

【気仙沼市生鮮かつおプロモーション事業実行委員会】
気仙沼かつお祭り

【中土佐町水産商工課】
かつお祭り（中土佐町）

【はこだて海の教室実行委員会】
函館ブリフェス

【ひみぶりフェア実行委員会】
ひみぶりフェア

【寒ぶりまつり実行委員会】
のと寒ぶりまつり

連
携

詳細なし
【マスコットキャラクター】
カツオ人間（高知県）

【マスコットキャラクター】
①獅子ブリむちゃブリ（富山県氷見市）
②ブリコゾーくん※₁（富山県氷見市）

体
験

【第六人徳丸】
ダイナミック！カジキ釣り体験

【勝丸 与那国島カジキ釣り】
大物カジキトローリングコース

【「海と日本プロジェクトinみやぎ」実行委員会】

カツオを愛し💛カツオに愛される気仙沼の海を感じ隊

【鹿児島県枕崎市役所企画調整課企画調整係】
ふるさと食体験!!（鹿児島県枕崎市）

【対馬グリーン・ブルーツーリズム協会】
郷土料理体験ツアー
～全身大トロ！対馬海峡の寒ブリを堪能しよう

【足摺岬釣鰤組合】
「釣り鰤（ブリ）漁」見学付き！足摺岬クルーズ

魚介類
具体例

商
品
の
特
徴

プ
ロ
モ
ー

シ

ョ
ン
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4．４P・４C分析

（3） メカジキ総括表③ 顧客視点

メカジキ（宮城県産） カツオ ブリ

Customer Value

・冷凍ブロックでの通年販売が中心
・家庭での調理活用度は高い
・一方で、生食普及が弱い
・カジキマグロという呼称も定着しており、
　代用品イメージを持つ

・土佐や一本釣り、藁焼きというような様々な
　ストロングワードを持つ
・生食～加工品までの品揃えとなっており、
　日常性～特別性までを持つ

・出世魚であることから縁起物としての
　価値を持つ
・冬の風物詩としての限定性価値を持つ

Cost

・年間通じて価格変動は少なく、安定傾向
・近年は取引価格が上昇傾向にあり
・特に飲食業界では活用離れに繋がる
　可能性あり

・正月前後は高騰するものの平時では安定
・スーパー等の店頭で見慣れていることで、
　ブランド価値・価格への納得性・憧憬性を
　訴求できている

・天然と養殖が存在し、季節変化はあるもの
　の、高値相場をみても高級魚というより
　大衆性を持つ
・スーパー等の店頭で見慣れていることで、
　ブランド価値・価格への納得性・憧憬性を
　訴求できている

Convenience

・生食は地元や首都圏への展開
・地元仙台商圏での購入利便性は低い
・スーパーでは冷凍切身での販売であり、
　消費者の調理利便性は高い。
・寿司店・回転寿司店での展開は少ない

・年間を通じて、あらゆる場所で視認機会多
・価格差はあるが、刺身・たたき・カルパッチョ
　等々、飲食店で提供される基本的なメニュー
　と同アイテムがスーパーでも展開
・購入利便性は高い

・冬という限定性ではあるものの、あらゆる
　場所での視認機会多
・価格差はあるが、しゃぶしゃぶや刺身・ブリ
　大根等々、飲食店で提供される基本的な
　メニューと同アイテムがスーパーでも展開
・購入利便性は高い

Communication

・産地誘引に向けて顧客交流を図っており、
　他港に比して素晴らしい取り組みが多い
・加工調理品としての発信は多く、加工品も
　多い
・生食や鮮度という魚の基本機能面や付加
　価値としての情報発信や、漁業関係者の
　発信は弱い

・漁師や漁業関係者に焦点を当てて、漁の
　風景～プライベートまでを発信している
・消費者が感情移入がしやすく、精神的
　応援団を醸成しやすい環境整備
・各種体験の交流機会は多い

・各種体験等の顧客交流の機会は多い
・近隣港であっても各港毎にブランド化を
　図り、差別化に積極的
・ブランド基準を厳正化しており、その発信が
　ブランドへの信頼に繋がっている
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（4） プロモーションポジション分析（観光誘引分析）

ウェルネス食体験

旬

通年

経済性心理性

参画性

再来参画性

多動機性

単動機性

①誘引時期と体験 ②参画性と誘引動機 ③誘引動機数と誘引場所

「おいしい時期」への誘引は各種取り組みを行ってい
るが、通年で誘引する取り組みや食関連以外での取
り組みが行われていない。メカジキファンの醸成だけ
でなく、地域ファンの醸成が重要となることを勘案す
ると、通年で誘引可能な取り組みが必要となる。

「おいしい時期」の振る舞いや特売会等の金銭的メ
リットも持たせた取り組みを行っているが、再来させ
る取り組みが弱く、「高くても良い」という心理性訴求
が弱い。祝いや費用投下意義を持たせる取り組み
が必要となる。

現状
現状

現状

現状、様々な取り組みが気仙沼エリアでは実施されている。現状の県内施策は以下のようなプロモーションポジションとなるが、
未実施ポジションでの展開を付加することで、また、宮城県として取り組むことで、産地単体では展開が難しい取り組みも可能となる
ため、相乗効果を発揮して取り組むことが重要となる。

メカジキに関しては地域資源を活かし、他港に類を
みないほどの取り組みを行っていると言える。今後
は多動機客から地域ファンを獲得する取り組みと共
に、コロナ禍影響を勘案するとリアル以外の関係性
構築も重要となる。

4．４P・４C分析

在宅性
オンライン型

産地周遊性
リアル型
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（5） メカジキ 消費者アンケート（一部抜粋）

4．４P・４C分析

「メカジキ」を見たことがあれば、
94％近くが食べた経験あり

認知度は約90％超
認知度は高いが、
気仙沼＝メカジキは低い

食経験率は
全体の70％弱

メカジキを知っていても目にしたこと
がなければ、食べる経験率は75％
程度であるが、目にすることが出来
れば食べる経験率は90％以上まで
上昇する。

◆メカジキを知っていますか？

はい いいえ はい いいえ

合計 700 70 90.9% 9.1%

◆せりを見たことがありますか？

はい いいえ はい いいえ

合計 555 215 72.1% 27.9% 79.3%

◆メカジキを食べたことがありますか？

はい いいえ はい いいえ

合計 521 249 67.7% 32.3% 74.4% 93.9%

認知者
見経験率

エリア
回答数 比率 認知者

食経験率
見経験者
食経験率

エリア
回答数 比率

エリア
回答数 比率

◆メカジキを見たことがありますか？
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4．４P・４C分析

購入理由としては、「値頃感」に次いで、「調理しやすさ」
となっている。購入したことがある場合、購入した理由は何ですか？
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4．４P・４C分析
購入にあたり明示して欲しい情報としては、産地・品質基
準という安全安心情報と共に部位情報を重視されており、
「良品定義」を求めている結果「メカジキ」の購入や活用にあたって、明示して欲しい情報はありますか？
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4．４P・４C分析

「食べてみたい料理」では男女共に刺身が1位、上位料理は男女共に同様の料理食べてみたいメカジキ料理はなんですか？

※女性のみ抽出
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（6） メカジキ 参考事例 ～ メカジキ編①

4．４P・４C分析
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（6） メカジキ 参考事例 ～ メカジキ編②

4．４P・４C分析
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（7） メカジキ 参考事例 ～ カツオ編

4．４P・４C分析
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（7） メカジキ 参考事例 ～ ブリ編

4．４P・４C分析
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5．施策の提案

（1） 3つの戦略

・国内最大の水揚げ港を誇る気仙沼を
有する宮城県として目指すべき戦略

・県内・全国で様々な加工品が存在
・供給不足傾向と消費者ニーズを勘案

①No1戦略

・ブランド化には品質保証が求められ、包括的
な認証制度の導入が必要

・ブランドの永続性という観点から、観光誘引
へ繋げる応援団となる顧客基盤づくり

③ブランド構築戦略

・誘引要素として重要なのは、目的来訪性
・目的として、メカジキの持つ価値
・時流変化と顧客ニーズに対応して設定

②観光誘引戦略

【主な取り組み】
1）ブランド認証制度
2）オーナー制度

【主な取り組み】
1）ブランド認証×寿司店＝産地プライド
2）認知度向上×ブランド認証＝プライドフィッシュ
3）由来×食＝みやぎ縁起物
4）産地×加工品×拡販＝めかじき100の楽しみ

【主な取り組み】
1）鎮魂×復興×参画性＝メカジキファン大感謝祭
2）健康×産地回遊×参画性＝メカジキマラソン
3）産地×食×限定性＝気嵐冬メカツーリズム
4）在宅×参画性×ファン化＝おうちでMeka-１
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5．施策の提案

ギフト

自家消費

経済性

現状

心理性

お値頃が良い高くても良い

消費サイドが認める真価

メカジキの生食

現状の主な機能展開

汎用品や加工品
調理のプロは生食を推奨しており、
地元でも生食は流通している。
生食こそが、メカジキの真価。

「カジキマグロ」という流通上の便宜
呼称に象徴されるように、また、カ
レー肉の代用品としての展開に象徴
されるように、付加機能に重きを置い
た機能展開によるブランド化と言える。

現状の取り組みは
付加機能に重点
が置かれていると
言える。

購入動機の付加

【加工品について】
・気仙沼以外の産地でも多くのアイテムが展開
・これ以上展開しても陳腐化の可能性が大きい
・ブランド化が進めば、自ずとマーケットは拡大
・加工品マーケットとしての健康市場やペット市場

での展開余地は有るが上記理由から今回は除外

・国内最大の水揚げ港を誇る気仙沼を
有する宮城県として目指すべき戦略

・県内・全国で様々な加工品が存在
・供給不足傾向と消費者ニーズを勘案

①No1戦略
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5．施策の提案

1）生食の展開によるメカジキの権威付け

展開コンセプトの策定
・メカジキ産地としてNo1を目指すという旗印
・素材と地域と人に焦点を当てて構築し、PRに活用
・メカジキの良さと共に、背景にある歴史や産地情報、そして、

消費者が一体となりブランド化を指向

飲食店と連携した
メニュー提供と番付

・県内飲食店と連携し開催
・ブランド認証されたメカジキを提供
・寿司ネタ番付の作成

【展開メニュー例】
・「通」好みの二の切れ握り
・メカジキ五の切れ食べ比べ握り
・女家事喜の年輪重ね盛り
・家事喜 祝御膳

2）ブランドイメージの話題性と拡大性

朝獲れメカジキ
みやぎ三陸新幹「鮮」

・三陸道と新幹線を活用した首都圏への限定配送
・朝獲れメカジキが昼には都内寿司店に並ぶ
・アニメ「シンカリオン」と連携してPR

3）お値頃を求める客層への展開

回転寿司店での展開
・漁獲量と流通量が潤沢という前提
・展開スタート時は季節商品として展開
・最上位商品と値頃商品は差別化必須

みやぎ縁起物 「女家事喜」
・県内飲食店・宿泊施設と連携
・年末年始や結婚式などの祝い事
・家内安全を願って提供
・女家事喜のフルコース

【展開メニュー例】
・家内安全 家事喜御膳
・紅白祝い盛り

※マグロとメカジキ
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5．施策の提案

Top of THE MEKAJIKI
「THE」を纏う誇り
冠詞である「THE」は、「ある特定のもの」を示す際に
使用される。この冠詞を纏うものは非代替価値を
提供するもののみに使用が許される。

気仙沼の文化に根差した存在
その昔、漁師が漁を終えて帰港した際に、家族と共
に近所の皆さんに「無事に戻りました」という証として、
近所にメカジキの柵をお裾分けを配っていた。
気仙沼の縁（えにし）の象徴がメカジキであった。

「家事喜」 それがメカジキに託した願い
江戸時代より「家事喜」という当て字が使われ、家内
の福を願う縁起の良い食材として、多くのお祝いの席
で登場されてきたのが「カジキ」。その名を冠したメカ
ジキは、DNAに刻まれたハレの日に欠かせない存在。

見立て

仕立て

獲れたて

育て

メカジキの真価を未来へ伝えること、それが持続可能な
社会づくりの一助へと繋がり、海と生きる私たちの使命

※コンセプトシート拡大版（写真は参考イメージのため、転用不可）
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5．施策の提案

・メカジキ関連だけでなく、様々な場所を周遊する
・訪問動機を多様化させ、様々な客層を誘引する
・心と身体の健康を提供するウェルネス化する

K/W：エリア周遊、ウェルネス

1）旬や限定的な誘引イベント 2）気仙沼エリアを周遊するイベント

Meka-1グランプリ
・わが家のメカジキレシピコンテスト
・優勝作品は県内飲食店で提供
・応募は県外者向けにホームページで

完成画像とレシピ動画付き
・期間中、県内飲食店でオンライン投票

メカジキファン大感謝祭
・3月11日に実施
・メカジキ7つのスタンプラリー

（生・煮・焼・蒸・加・着・遊）
・ランタンフェスティバル
・フォトコンテストを開催し、

最優秀者翌年ポスター採用

既に展開しているイベントと連携
・県内宿泊施設と連携し開催
・気仙沼特有の気嵐と冬メカを堪能
・宿泊×温泉×冬メカ×せり鍋×気嵐体験
・フォトコンテスト（優秀賞を翌年のポスター）

メカジキマラソン（初夏、または秋）
・気仙沼を中心としたコース設定
・給水所ではスイーツやメカジキ料理を設置
・親子や友人同士で参加できる手軽なマラソン

みやぎ ウェルネスツーリズム
・県内宿泊施設と連携した企画
・宿泊×温泉×メカジキグルメ×各種体験
・体験は、ヨガ・サイクリング・そば打ち等々

自然
温泉
産地

生産者
料理人

集い
語らい
役立ち
成長
発散

運動
食事
睡眠
発散
浄化

× ×

鎮魂

復興

共創

×

旬の時期

シーズン毎

ｳｪﾙﾈｽ食体験

①スパ
②ヨガ
③マラソン
⓸サイクリング
⑤各種体験
・自然
・文化

⑥レシピコンテスト
⑦フォトコンテスト
⑧スタンプラリー
⑨ランタンフェスティバル

現状・誘引要素として重要なのは目的来訪性
・目的として、メカジキの持つ価値
・時流変化と顧客ニーズに対応して設定

②観光誘引戦略
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5．施策の提案

・ブランドとしての品質担保
・産地連携による観光誘引
・日本一品質の追求

気仙沼メカジキ

【現状の課題】
①品質にバラつきが生じ、価値減損
②漁法や鮮度管理による差異

・漁法、漁場、水揚場
・期間、鮮度管理、取扱者

気仙沼メカジキ
（主に生食展開）

1）ブランド認証制度

三
陸

外
洋

海
外

他
港水

揚
げ

輸
送

水
揚
げ

輸
送

漁法：延縄漁、突きん棒漁

メカジキ
（主に既存流通）

特に脂がのる冬メカは、氷見の寒
ブリのように、「冬メカ宣言」以降
に獲れたものを気仙沼の冬メカと
して認証する。

K/W：上位ブランド、統一基準

・ブランド化には品質保証が求められ、
包括的な認証制度を導入が必要

・ブランドの永続性という観点から、
観光誘引へ繋げる応援団となる
顧客基盤づくり

③ブランド構築戦略

2）メカジキファン倶楽部（オーナー制度）

・産地交流と漁師への経済的支援を目的
・突きん棒漁体験とSea to Tableは必須
・各種ポータルサイトへ、WEB・SNSでの発信
・定期的に漁師さんが動画で状況報告

Sea to Tableでは、
地元だからこその
漁師飯やハーモニカ
やカマのBBQを提供

消費者に対して、
・自身の漁業への思いやこだわり
・メカジキの味わい方や地域

を漁師自身が動画で発信
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5．施策の提案

（３） 戦略一覧 その１

戦略 施策 説明 想定される問題

寿司店での展開
及び、寿司種番付の活用

1）県内飲食店と連携し開催
2）ブランド認証されたメカジキを提供
3）番付と共に、流通プロセス関与者に焦点をあてたPOP・WEBページ
4）部位食べ比べ（一の切れ～五の切れ）

1)協力体制の確立
2）認証制度の確立
3）番付ランキングの設定
4）特になし

みやぎ縁起物
　家内安全、家族円満

1）由来：「家事喜」
2）県内飲食店・宿泊施設と連携
3）年末年始やハレの日のコース設定

1)特になし
2）訴求・説明事項の統一
3）価格帯の設定

ブランド認証制度の導入

1）ブランド基準の設定（漁場、期間、重量、鮮度等）
2）認証されたメカジキは、ブランド認証マークを表示して出荷・販売可能
3）認証事業者の販路拡大支援
4）漁師・仲買人の顔の見える化

1)基準の策定
2）協力体制の確立
3）支援策の拡充
4）生産者の理解

みやぎメカジキファン倶楽部
（オーナー制度）

1）商圏の拡大（全国）による産地交流と漁師への経済的支援を目的
2）口数でオーナーを募集し、突きん棒漁体験と漁獲物を特典付与
3）各種ポータルサイトへの登録、WEB・SNSでの発信
4）漁師・流通関係者の顔の見える化

1)価格帯の設定
2）体験時の安全対策
3）WEB体制の確立
4）関係者の理解

ブランド基盤
構築戦略

No1戦略
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（3） 戦略一覧 その２

5．施策の提案

戦略 施策 説明 想定される問題

メカジキファン大感謝祭
Meka-1グランプリ
3.11

1）来場者に、寿司・しゃぶしゃぶ・漁師飯などの料理を食べて頂き投票
2）わが家のメカジキレシピコンテスト
3）メカジキ7つの楽しみブース（生・煮・焼・蒸・加・着・遊）
4）メカジキの特売会
5）メカジキランタンフェスティバル（夕方以降）

1)協力体制の確立
2）特になし
3）出店候補者の選定
4）特になし
5）防火・安全対策

気仙沼
夏のメカジキマラソン

1）気仙沼のメカジキを中心に水産特産物を給水ポイント毎に設置
2）距離別コースと共に、クリア制限時間を設定
3）個人以外の親子マラソン、友人と参加できるリレーマラソンを設定

1)協力体制の確立とコース設定
2）安全・救急対策
3）特になし

気嵐冬メカツーリズム

1）県内宿泊施設と連携し開催
2）気仙沼特有の気嵐と冬メカを堪能
3）宿泊×温泉×冬メカ×せり鍋×気嵐体験
4）気嵐フォトコンテスト（優秀賞を翌年のポスター）

1)協力体制の確立
2）天候の影響
3）特になし
4）選考基準の設定

めかじき100の楽しみ
1）加工商品・体験プログラムを掲載したパンフレット
2）集い・祝い・ギフト・肴・遊び・学びのテーマに分類
3）ポータルサイト化し、在宅でもめかじきを楽しめる

1)協力体制の確立
2）パッケージの見直し
3）WEB体制の確立

おうちでMeka-1グランプリ

1）WEB上でメカジキ商品を販売
2）購入者は、お気に入り商品に投票し、投票結果を公表
3）販売者は、動画にてプロモーションを実施
4）わが家のメカジキレシピコンテスト

1)協力体制の確立
2）WEB体制の確立
3）動画作成等のITリテラシー
4）特になし

観光誘引戦略



Page 51

【参考文献：雑学の極上ネタ300皿（河出出版）】
カジキの部位は頭の下の方からおよそ３０
センチ間隔で「一の切れ」「二の切れ」と呼ばれ、
尾の部分の「五の切れ」まであります。部位に
よって味が異なりますので、「二の切れ」に人気
があります。また数％ほどしか取れない腹身は
脂が乗り、「メカジキハラミ（メカジキのトロ身」と
呼ばれまったりした味わいは通の好む味です。

【展開メニュー例】
・「通」好みの二の切れ握り
・メカジキ五の切れ食べ比べ握りセット
・女家事喜の年輪重ね盛り
・家事喜 祝御膳

ブランド普及に協力可能な店舗・仲卸を募り、
1）寿司種番付の作成
2）展開メニューの決定
3）展開価格の決定

【カジキ由来（出典：里山ごはん）】
江戸時代より「家事喜」という当て
字が使われ、家内の福を願う縁起
の良い食材として、多くのお祝い
の席で登場されてきた“カジキ”。

寿司店での展開提案

5．施策の提案
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最大水揚げ港を有し、ブランド化を指向するならば、ブランド認証は必要条件と言える。
水揚げ後の処理技術の研究開発も進んできているため、取り組んでいきたい。以下参考例を示す。

参考事例紹介 ： ブランド認証制度

◆氷見寒ブリのブランド管理◆

①氷見で揚がった寒ぶりの名称を「ひみ寒ぶり」で統一する。

②「ひみ寒ぶり」の許容範囲を、判定委員会が決定した時期
（寒ぶりの開始宣言から終了宣言までの間）に富山湾の定置網で
漁獲され、氷見魚市場で競られたぶりとする。

③生産者、漁協、仲買人の代表9名による判定委員会を設置。
「ひみ寒ぶり」の開始時期と終了時期を決定し、魚体などを判断
する。たとえば、細くて寒ぶりとは呼べないものは除外する。

④平成23年10月21日付で「ひみ寒ぶり」の図形商標登録を完了。

⑤「ひみ寒ぶり」の箱を統一し、管理を一元化する。版権は氷見漁協
が持つ。

⑥「ひみ寒ぶり」販売証明書を発行（システム管理化）。販売証明書
は魚体に貼り、一度しか使えないようにする。

⑦関係者への研修及び説明会を開催。

⑧築地市場など大口の消費地市場に説明する。

5．施策の提案
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参考事例紹介 ： オーナー制度

出典：ヤマヨ水産出典：豊浦町

5．施策の提案
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出典：全国漁業協同組合連合会

参考事例紹介 ： Meka-1グランプリ

5．施策の提案
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出典：（株）インターナショナルスポーツマーケティング

参考事例紹介 ： メカジキマラソン

5．施策の提案



Page 56

出典：気仙沼観光推進機構

気仙沼の有効資源を活用したツアーの展開は既に展開されており、
システムも整備されているため、ここに「メカジキ×せり」を盛り込み、
また、参画性を持たせるため、フォトコンテストを開催し、翌年のプロ
モーションにも活用する。

参考事例紹介 ： 気嵐ツーリズム

5．施策の提案
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参考事例紹介 ： メカジキ100の楽しみ

5．施策の提案
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5．施策の提案

みやぎ縁起物
え ん ぎ も ん

【縁起は農業・漁業の源】
すべてのものには、必ずそれを生んだ因と縁とがあり、
それを因縁生起（いんねんしょうき）と呼び、そこから
縁起が生まれた。近年は吉兆に関する意味合いで使
われるが、すべてのものは複雑に関係しあい影響し
あって、もちつもたれつの状態にあるということを指す。
美しく咲く花も、球根だけで花は咲かず、温度・土質・
水分・肥料・日光・人間の細心の手入れなど、さまざま
な条件(縁)が球根にはたらいて花は咲く。
農業も漁業もまさに「縁起」の中での生業であり、大切
な思想と言える。

【縁起を担ぐという思い】
「縁起をかつぐ」とは、それがよい前兆であるとか悪い
前兆であるとか、縁起がいいのか悪いのかと気にか
けること、また、積極的に幸運をつかむための働きか
けを指す。「験（げん）を担ぐ」とも言うが、げんの語源
は縁起である。日本人は古来より言霊を大切にしてき
た民族であり、刺身→お造りと言い換えたり、人生儀
礼や歳時記、おばあちゃんの知恵袋に至るまで存在
します。せり、メカジキともに、由来に縁起物としての
要素を持っており、関わる方々を応援するという公性
は大きな差別化要素と言える。

【縁を起こすという思い】
観光誘引がブランド化には重要と言える。観光の根幹
は、人と人が繋がること、つまりは、様々なご縁が新
たに起こすこととも言える。どんなに素晴らしい産物が
あっても、どんなに素晴らしい名所があっても、育てる
人、手入れする人等々、多くの人が関わることによっ
て価値が磨かれ、次代への継承されていく。今回のブ
ランド化を通じて、県内での新たな縁が起き、また、県
外客との新たな縁が起きること、その触媒として、宮
城県産食材が存在することが重要と言える。

せりの持つ縁起

由来：競り合って育つ → 受験祈願、商売繁盛
※1月11日は誕生花がせり（競り合う様子）

花言葉：清廉で高潔 → 夫婦円満
※芹摘姫の説話が由来

メカジキの持つ縁起
歴史：家事喜 → 家内安全

※江戸時代に当て字として使用

その他、英名でSwordfishということから勝つという縁起も
考えられたが、和名では「女」が使用されていることから
上記のみ採用する。

みやぎ縁起物


