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１．プロジェクトの目的・意義

　本プロジェクトでは，震災で販路を失った食品工業企業に対し，販路の確保と拡大を目
的に，インターネットを通して恒常的な販売ルートづくりや，学内にて直接販売といった
支援を行い，地域復興に寄与することを目指してきた。2012 年度の具体的な活動計画は
大きく分けて２つあった。

Abstract

　This paper is a log about promotional activities for “Onagawa curry book”.　This curry book 
is faithful reproduction that was served from volunteers in the Great East Japan Earthquake, and 
packaged curry flakes, masoor dal, spices and recipe as book.　Students experienced flow and 
application of marketing concept by analyzed 4P and STP it based on marketing theory, 
moreover we proposed  recipes using the Onagawa curry book for ROHAS-conscious customers, 
and sold it in regional industry fair.　Additionally, themes and purposes of some of our students’ 
thesis are local revitalization.　Thus, there is significance in this project in terms of the 
development of the leader responsible for the region.　Collaboration request for our seminar 
from companies and organizations are also increasing gradually.　This paper also describes the 
collaboration with five organizations. 
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　まずは「商品開発」である。中でも，①（株）高浜とのコラボによるギフト新商品の開
発と提案により，工大のロゴ入り商品を上梓すること１。②女川カレー BOOK を用いた
新レシピの提案による商品企画と販売戦略を立案することの２点に重点を置いた。
　次に，「販売・流通チャネルの拡大」である。震災で失った販路を再構築するために，
本学大学生協での販売から大学生協東北事業連合，宮城県生協連（地域生協）へと拡大し，
スーパーマーケットやコンビニエンスストアでの販売を目指すものである。
　このプロジェクト立ち上げの経緯として，2011 年１月から缶詰加工業者である木の屋
石巻水産の木村社長（宮城県食品工業協議会副会長）と水産加工商品の販路拡大に向けた
マーケティングの共同研究打合せを開始していた。その途上で同社は被災し，社員全員で
がれき撤去開始と片付けを行った。当事者談では「復旧の見通しが立たず工場を含めた完
全復活は難しく，国の金に頼らざるを得ない」状況であったが，これに対して鹿野農林水
産大臣は国費による速やかながれきの撤去を約束した２ものの，各団体の要望には「県と
相談して対応する」と述べるに留まり，「被災者の意欲が湧くような緊急的な支援を指示
する」といった具体性のない決意表明のみで，施設設備の復旧はもとより，当面の生活基
盤となる商品販路の回復についても具体策が立てられていなかった。その後，宮城県物産
振興協会が窓口になり，４月下旬からゴールデンウィーク期間中に都内百貨店を中心に

「復興市」や「物産会」が 10 件ほど実施された。しかし，いずれも臨時や短期イベントで，
出店企業にとっては人手や運搬費等が負担となり，恒常的な販路獲得には至っていなかっ
た。このことに危機感を感じた本プロジェクトチームは，この度の震災で販路を失った食
品工業企業の商品の販路獲得へと検討の軸足を変更した。
　したがって，プロジェクトでは震災復興のため，①対象企業を選定の上，事前協議し，
対象企業の商品を購入して販売する。②宮城県産品としてカテゴライズすることで宮城県
の食品工業界に連携の機運をもたらし，販売時の相乗効果を見込む。
　本取組を通して企業と学生との接点が生まれることにより，学生が地元企業を知り，企
業には学生の潜在的可能性を認識してもらう機会ともなり，参加学生の就職も視野に入る
ことになる。現場での協働を通した人材交流は東北工業大学にとっても有益である。本稿
では，2012 年度の取り組みの中心となった「女川カレープロジェクト３」について紹介す
る。

１．１　女川カレープロジェクト
　本ゼミがレシピを提案することとなった女川カレー BOOK を製造しているのが「ディ
ル・セ・おながわ㈱」である。ゼミでの取り組み紹介に先駆けて，このプロジェクトの経
緯について触れておく。以下女川町商工 net４を引用し紹介する。「震災当時，神奈川県鎌
倉の任意団体「ちきゅうの子２２」とカレースパイス販売業者の「アナンコーポレーショ

１　残念ながら，担当であった営業開発本部長の東京転勤により長期間プロジェクトが停止したため上梓は果
たしていない。

２　2011 年４月２日，宮城県視察時の懇談会に本件連携先の遠藤事務局長が支援要望団体として出席した際の
発言。

３　2012 年８月，女川工場での製造が始まったことを契機として，「女川カレープロジェクト」は法人化して
「ディル・セ・おながわ㈱」となり，同年 11 月にはサイトも開設した。http://dilse-onagawa.com/index.html　
2013 年 10 月閲覧。

４　「女川カレープロジェクト｜女川商工会（女川商工会 net）」http://onagawa-town.com/syokokai/ 女川カレー 
.php　2013 年 10 月閲覧。
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ン」が，女川に炊出しに来ました。その時，私たちは食べる物もなく温かくておいしいカ
レーは非常に有り難く感謝しました。彼らはその光景と感謝に感動し，このカレーを全て
失った女川町の人達で製造し，雇用の創出と，経済活動に結び付けることが出来ないかと
考え，女川町の商工会に話を持ち込みました。商工会ではその内容に感銘して快諾して実
現に動き始めたのが去年の６月のことでした。私は震災前，町内にあった６つの商店街関
係の仕事をしておりましたが，津波で６つの商店街が壊滅し，会も解散，失業状態となっ
たところに商工会からこのプロジェクトの話しを頂き，女川町の復興への一端になれれば
いいと考え現在取り組んでおります。新たな名産品作り，炊出しから生れた女川カレーは，
子供からご年配の方まで食べられるようにと辛さではなく，体が温まるようにと特別にブ
レンドされたもので，消化に良く保温効果のある豆が入った特徴の「女川カレー BOOK」
が誕生しました。女川カレーは動物性油脂を使っていないため，普通に作ると素朴で優し
い味になります。それが，いい意味でカレーに余白を作り好みに合わせて一手間加えると
全く別のカレーに！自分だけの一皿を作ってみて下さい。作り手が違えば，十人十色の女
川カレーができます」。
　こうして誕生した女川カレー BOOK は，女川高校グランドに設けられた「きぼうのか
ね商店街５」内にて 2012 年８月 21 日より製造を開始している。

１．２　マーケティングの実体験
　短期的には販売がメインとなるものの，学生がこのプロジェクトに参加することが震災
復興にとどまらず，学生の成長にも繋がる点がプロジェクトの特徴である。ユーザーのニー
ズを把握するための市場調査から始まり，STP 分析，4P（マーケティング・ミックス）
の考え方や SWOT 分析などを通してマーケティングのプロセスを体現し，企業や社会と

５　以下は「NetRICHO ｜とことん県民性　東北応援企画｜宮城」http://www.netricoh.com/contents/officelife/ 
touhokuouen2/miyagi/onagawa_01.html によるきぼうのかね商店街の紹介文である。「「きぼうのかね商店街」
はがれきの中から見つかった「希望の鐘」をシンボルとし，震災で被害を受けた女川町の商店と町のみなさ
んの生活の復興のために開設された商店街です。温もりを感じる木造の店舗 30 棟とプレハブ店舗 20 棟に飲
食店，青果店から衣料品店までさまざまなお店が並んでいます。さらに郵便局や 金融機関，交番などもあり，
今後の女川の復興の中心となることが期待されています。」　2013 年 10 月閲覧。

出所：2012 年 10 月５日，研究室にて筆者撮影。
注：写真を取り込み，トリミング，補正，キャッ

チコピー等文字入れをしている様子。

出所：2012 年 11 月２日・３日，筆者撮影。
注：おおさき産業フェア「東北工業大学　経営コ

ミュニケーション学科」ブースの様子

図１：POP 作成の様子 図２：テントに貼付した POP



の接点を持つことや，新商品の開発の苦労を体験し，販売拡大の手法を学び，POP の作
成にも携わる（図１，図２）など，企業の行うマーケティング活動の大半を経験できるた
め，中長期的な実践教育効果がある。被災地の方々や食品関連企業の経営者達も若い力に
期待しており，学生の参加する姿そのものが希望につながっている。

１．３　県内企業との協業
　今年度は，①取り扱い企業，取り扱い商品を増やし，②宮城県産品とカテゴライズして
食品工業界に連携の機運をもたらし，販売時の相乗効果も狙ってきた。本プロジェクトで
は，工場見学や店舗見学のために企業に赴くか，研究室に社長や新商品開発担当者，営業
部長等の担当者をお招きしてミーティングをする手法を採っている。その後，ゼミ内部で
依頼内容（例えばマーケティングで用いられる分析手法を用いてターゲットを選定した上
でのレシピ提案）を検討し，ゼミ内で実際に調理を行いレシピの改善を行い，先方にはそ
の場に来ていただいたり，後日その結果をまとめた報告書の発表に来ていただきブラッ
シュアップを重ねている。

１．４　専門家集団との接点
　震災以来，弁理士，弁護士，中小企業診断士による被災企業にたいする専門家相談が行
われている。本ゼミも，学生のマーケティングの実践学習という名目があるが，筆者をマー
ケティングの専門家として被災企業にご紹介いただくことでコラボを希望する企業を増や
している。まずはマーケティングに関する相談を受けることとし，そこで，若い世代のア
イディアによりマーケット拡大を図るという基本方針を理解していただき，学生の参加に
ついての了承を得るという形である。例えば，後述するワイケイ水産においても，女川の
希望の鐘商店街で実施されている無料専門家相談の際に，学生同席でミーティングを実施
していただき，先方の希望を伺った上で本ゼミが協力する内容を絞り込むという手順を踏
んだ（図３，図４）。企業との協業だけでなく，各方面の専門家が参加していることによっ
て，専門家のアドバイスを得たり，考え方を知ることができる。これらによって学生は刺
激を受け，また自らも専門家と同様に依頼企業の役に立ちたい，役に立つような提案をし
なければならないという自覚を持たせることにもつながっている。

出所：2013 年７月 20 日，筆者撮影。
注：図３）女川での専門家相談の様子。弁護士，弁理士，中小企業診断士とワイケイ水産社長。

図４）ゼミ学生の一部。

図３：専門家集団を交えた会議 図４：提案の様子
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２．活動内容及び成果　～実践例紹介　女川カレーレシピブック～

　2012 年度のメインの活動となったのは，女川カレー BOOK に挟み込むレシピの作成で
あった。条件として，①女川カレー BOOK に入っているスパイスの調合は変えず，味を
足すことによって美味しさを追求する，②自宅で楽しく調理できるようなメニュー（凝り
すぎて調理が大変だったり，入手が困難な材料を使用しない），という２点を心がけた。

注）左　ノーマルバージョンの女川カレーレシピ 注）左上　スパイスミックスＡ，左下　カレーフ
レーク，右上　スパイスミックスＢ，右下　
マスール豆

６　津波の被害が甚大だった宮城県牡鹿郡女川町に，ボランティアとして鎌倉から駆けつけた，アナン株式会
社の炊き出しカレーのこと。老若男女のいる避難所で全員が口にできるよう辛さと塩分を控えめにし，スパ
イスとマスール豆により体を温めることを考えて同社のアナン・メタ・バラッツ氏が特別にブレンドしたス
パイスカレーである。

７　アナン株式会社ホームページ　http://www.bekkoame.ne.jp/i/anan/　2013 年 10 月閲覧。

図１：女川カレー BOOK 表紙と裏面のレシピ 図２：女川カレー BOOK 内部

２．１　女川カレー BOOK　レシピブックへの第 1 歩
　本ゼミで女川カレー BOOK のレシピ提案を担当することになった大きな理由は，震災
時に女川で炊き出しとして振る舞われたカレー６（鎌倉の「アナン株式会社７」による）を
売り出すために，マーケティング論を学ぶ学生にプロモーションを担当してほしいという
依頼を受けたからである。依頼を受けた時点で女川カレー BOOK は完成しており，この
商品は震災時の炊き出しカレーのスパイス調合を忠実に再現したものとなっていた。つま
り，老若男女が食べられるよう，塩分ほぼ０，脂質ほぼ０の仕様になっており，マスール
豆とスパイスによって体を温めるというコンセプトの商品で，通常のレシピ通りに作ると
味がほとんどなく，美味しいとは言いがたいものであった。女川カレーの製造に携わる人
は，この味気なさを「余白」と呼び，「カレーを作る人自身が好きな味に仕上げて余白を
埋めてください。」と敢えて一手間加えてもらう売り方を選んだ。しかし，単価が 683 円（３
～４人前のルーができる）という高額さも手伝い，美味しいカレールー（８～ 10 人前）
が 2 ～ 300 円でスーパーで入手できる状況ではなかなか売上が伸びないのが現実であっ
た。
　こうした中で本ゼミの食品マーケティングプロジェクトの存在を知った先方より，商品



自体はそのままに，プロモーションの工夫によって売上増を図りたいという相談を受ける
こととなった。きぼうのかね商店街（図５，図６）を訪れ，その思いを伺った所，「ボラ
ンティアに頼りきらない経済的に持続可能な支援方法は？，一過性の話題に終わらせず忘
れられないようにする方法は？，「支援者⇒被災者」という図式を超えた双方向のコミュ
ニケーションは？，被災者みずからが中心になる，生活の基盤を再構築する仕組みは？８」
というものであり「チャリティ」や「復興支援」が目的だったら，寄付のつもりで一回買っ
てもらって終わりにするのではなく，美味しいから買ってくれるリピーターを獲得したい
という強い気持ちが伝わってきた。
　そこで本ゼミでは，女川カレー BOOK を活かしながら，コクを与えたりして美味しく
すること，さらに，せっかく１から手作りカレーを作るという機会を捉えて，いつもより
少し手間を掛けるメニューをカレー BOOK に挟み込んで「調理」自体を楽しんでもらう
ためのレシピ作りを開始し，ゆくゆくはレシピ集をレシピブックとして付録として添付す
ることを提案し，実現に向けて動き出すこととなった。
　その前提となるのがマーケティングで用いられる「STP 分析９」と「4P10」（「マーケティ
ング・ミックス 11」）の考え方である。これらは消費者（顧客）が何を求めて商品を購入

出所：2012 年９月 14 日，筆者撮影。
注：図６）左男性：きぼうのかね商店街青山経営指導員，右女性：ディル・セ・おながわ㈱阿部社長。

図５：きぼうのかね商店街写真 図６：青山経営指導員，阿部社長

８　「女川カレー　プロジェクト｜女川カレーとは？」より抜粋。　http://onagawacurry.com/?page_id=8　
2013 年 10 月閲覧。

９　STP とは，フィリップ・コトラーが提唱した効果的に市場を開拓するためのマーケティング手法で，市場
における自社の競争優位性を設定するために「セグメンテーション（Segmentation：市場細分化）」「ターゲティ
ング（Targeting：ターゲット層の抽出）」「ポジショニング（Positioning：ターゲット層に対する競争優位性
を設定）」の３つのステップの頭文字をとったものである。

10　Edomont Jerome McCarthy が 1960 年に提唱した分類である。売り手の視点に立ち，４つの P，すなわち，
Product（製品：製品，サービス，品質，デザイン，ブランド等），Price（価格：価格，割引，支払条件，信
用取引等），Place（流通：チャネル，輸送，流通範囲，立地，品揃え，在庫等）， Promotion（プロモーション：
広告宣伝，ダイレクトマーケティング等）を適切に組み合わせ，市場から望ましい反応を得るための戦略を
練る。

11　マーケティングツールを組み合わせ，戦略を立て実行することを意味する「マーケティング・ミックス」
という用語を最初に使用したのは Neil Borden である。その要素として今日では 4P と 4C を用いることが主
流となっている。
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するのか，ニーズを元に製品に改良を加えていくというニーズオリエンテッドな手法であ
り，コモディティ化と消費者のニーズの多様化が同時に進展し，同種の製品が市場にあふ
れている現代において，商品の差別化を図り，競争優位を獲得する上で不可欠な考え方で
ある。

① STP 分析
　セグメンテーション（Ｓ）とはターゲット市場を絞り込むために市場を細分化すること
である。消費者のニーズが多岐にわたっている現代，万人向けの商品を販売することは顧
客満足度，経営資源，コストなどから考えても非効率である。そこで，ジオグラフィック

（地理的）変数，デモグラフィック（人口統計学的）変数，サイコグラフィック（心理的）
変数，行動変数と言った視点でマーケティング刺激に反応する集団に分類する。共通項を
持つ特定集団（ターゲティング（Ｔ））にとって効果的なマーケティングを行うことにより，
他社にはないその製品独自のウリをアピールし，消費者のマインドにポジショニングする

（Ｐ）という手法である。これらを検討した結果，富裕層で食への関心が高く，LOHAS12 
を意識した消費者に，時間をかけて無添加で体にやさしいカレーを手作りできるカレー
キットとして売り出すことにした。

② 4P（マーケティング・ミックス）
　4P とは，Product（製品），Price（価格），Place（流通），Promotion（プロモーション）
のことである。製品の原材料提供と価格設定はアナン㈱が行っており，内容を変更するこ
とが出来ないため，流通とプロモーションによる販売支援を本ゼミが検討することになっ
た。当初は女川の中でも女川カレー BOOK が購入できる場所が殆ど無く，消費者の手に
渡る機会が極端に少なかった。そこで，上述したターゲットに向けて発売することを視野
に入れ，全国の百貨店に取り扱いをお願いするようにディル・セ・女川が働きかけるよう
に伝え，また通信販売も実施すべきと伝えた。
　2013 年 12 月現在では，松屋銀座や東急ハンズなどを含め東京で９店，神奈川で６店，
愛知で３店，京都で２店，島根で１店が取り扱い，女川カレー BOOK を購入できる。女
川では 10 店が取り扱い，11 店では女川カレー BOOK を用いた料理（カレーだけでなく，
カレーラーメンやカレーパウダーを利用した帆立焼きなど各店が趣向を凝らしたもの）を
食べることができる。
　このような動きがある中で，本ゼミではまずカレー自体の美味しさをアップする必要が
あると考え，カレーにコクを出す食材を挙げ，さらにそのカレーをアレンジするメニュー
をいくつか挙げた上で研究室で調理を行い（図７，図８），レシピに起こした（図９）。レ
シピブックを構成するメニュー第１弾として作成した，「女川カレーのおいたち」と「コ
クの出し方（余白の埋め方）」が図 10，レシピが図 11 である。
　両面ともあえて手書きにすることによって手作りの温かさを演出し，家族のために時間
をかけて，思いを込めて「余白」を埋める味を足していって欲しいという気持ちを伝えよ
うとしている。これをカレー BOOK の間に挟むこととし，レシピの案を次々と増やし，

12　LOHAS ＝ Lifestyles of Health and Sustainability の頭文字をとった略語で，健康と環境，持続 可能な社
会生活を心がける生活スタイルのこと。特定非営利活動法人（NPO）ローハスクラブ「LOHAS/ ロハスっ
てな～に？（ロハスとは）」　http://www.lohasclub.org/100.html　2013 年 10 月閲覧。



出所：2012 年 10 月５日，筆者撮影。
注：研究室での調理の様子。図７はコクをアップする調味料等を探している所。図８はアレンジした

新メニュー（カレードリア，スープカレー）開発の様子。

出所：2013 年 10 月５日，筆者撮影。
注：作ったカレーを試食し，レシピ掲載内容の分量の再調整や料理手順の見直しを検討した。

出所：2013 年 10 月５日，筆者撮影。
注：図 10）女川カレー BOOK に同梱しているレシピ通りにカレーを作ったもの（ケーキ等は含まな

い）。図 11）レシピ表面下段に掲載したスープカレー。

図７：女川カレー BOOK 調理の様子

図９：レシピ改良会議

図 10：ノーマル女川カレー盛り付け例

図８：女川カレー新メニュー開発の様子

図 11：アレンジメニュースープカレー
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17女川カレープロジェクトにおけるプロモーション活動（佐藤）

最終的にはレシピブックとして 20 程度のメニューを提案することにした。カレー BOOK
の大きさに合わせ，出来上がり寸法を A5 とするが，A4 要旨の両面印刷後に冊子型に閉
じることを想定してレシピを増やしている。2013 年 12 月現在，総数 22 のレシピを収録候
補としている。
　これらの準備を整え，毎年 10 月に開催されている「おおさき産業フェア」に出店する
こととし，ゼミの４年生 10 名が販売を行った。

２．２　おおさき産業フェアでの販売
　2011 年度に引き続き，おおさき産業フェアでの販売活動を実施した（ 2012 年 11 月２
日（金），３日（土））。2012 年度の販売品目は「女川カレー BOOK」（希望小売価格 683 円）
のみとした。
　当日の販売に合わせ，カレー Book に挟むレシピの作成，POP や看板の作成，ゼミ紹介
のビデオ，チラシなどを作成し，用意した 30 袋を２日間で完売した。なお，１袋でおよ
そ３～４人前のカレー用のスパイスとマスール豆のセットで 683 円という単価の高さ，商
品の知名度の低さなどから 30 袋の完売という結果は学生たちの努力の賜物と言っても過
言ではない。
　参考として，女川カレーの製造にあたっているきぼうのかね商店街の関係者が仙台市西
公園や勾当台公園駅にて実施された地域物産展で販売を試みたところ，１日に５袋売れれ
ば良い方だったという事実がある。このことを踏まえ，学生らはカレーを美味しく見せる
ため，実際に調理し，味を確かめ，美味しくなるようにレシピを改良し，写真の色調整，
キャッチコピーを入れるなどの工夫を行い，積極的な呼びこみを行うことで販売目標を達
成できたのである。販売数が多ければ多いほど復興支援につながるが，販売目標とその達

出所：2012 年度人的資源管理論・マーケティング論ゼミ４年生作成。
注：図 12 と図 13 を A5 用紙に両面印刷し，これを女川カレー BOOK に挟んで販売した。

図 12：カレー book 折り込みレシピ表面 図 13：レシピ裏面余白の埋め方



成実現度を考慮し，仕入れ数を決定しなくてはならないという現実のビジネスにおけるバ
イヤーの苦悩も味わいながらの販売経験であった。
　また，周りの屋外ブースでも販売が行われていたが，安いものでは１食 100 円，高いも
のでも 300 円程度の価格帯であり，毎年出店している「うどんのシマダヤ」は無料で天ぷ
らうどんを配布するなど，悪条件の中での販売となった。当日の天候も想像以上に寒く，
風の強い日で客足が思ったほど伸びなかったという中で，買い取った 30 袋を完売できた
ということは学生の自信につながったに違いない。勇気を振り絞って大声で道行く人に声
がけをし，チラッとしか目を向けてくれない人にチラシを渡して説明をするという度胸も
ついたと言える。

２．３　研究発表
　学生にとって実りの多いプロジェクトとなったが，こうした活動を通して学生が得たこ
とを研究発表として世に出していくこと，伝えていくことも教員の仕事の１つである。震
災により突然これまでのビジネスのつながりが途絶えてしまったことを経験した企業・組
織は多い。販路拡大のために，日頃からアンテナを多方面に広げ，感度を上げておき，一
見自社が扱っているビジネスとは異なるネットワークとも接触を保つべきであるという教
訓を本学同窓会会員に伝えるべく，2012 年６月９日に開催された，東北工業大学同窓会
主催シンポジウム「 3.11 から学ぶ～どう動く？青森が被災するそのときに…～」におけ
るパネルディスカッションの１テーマとして，「販路は支援のネットワーク～販路拡大と
新商品開発の取り組み紹介～」を発表した。
　また，学生にこうした活動を経験させることが，大学教育としてどういう意味を持つの
かという視点での研究発表も行った。2012 年９月６日にタイ国バンコク市の泰日工業大
学（TNI）で“Review of Recent Disasters and Efforts Towards Reconstruction”と題し
て行われたシンポジウム（学術交流協定更新の調印式を含む）において，“Development 
of New Sales Channels and New Products with Students”というテーマで東日本大震災
からの復興に向け，大学や若者の果たすべき役割について発表を行った。企業とのやりと
りは時間的な制約もあり，アレンジが難しいことは否定できないが，大学（教員が）講義
を通して理論を学習させるにとどまらず，可能な限り現場と触れられるような活動の場を
用意し，若者が主体的・積極的に動ける土壌を用意することが，地域に愛着を持ち，自分

出所：おおさき産業フェア「東北工業大学　経営コミュニケーション学科」ブースの様子，2012 年 11
月２日・３日，筆者撮影。

図 14：屋外ブース，学生による女川カレー BOOK 販売の様子
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19女川カレープロジェクトにおけるプロモーション活動（佐藤）

たち自身の力で地元を盛り上げる力を持った若者を育てることにつながっていくと確信し
ている。

２．４　卒業論文
　2012 年度（報告年度）及び翌年度（執筆時点）のゼミ学生総数 17 名のうち，半数程度
が地域経済の活性化を目的とした卒業論文を執筆している 13。例えば地元食材などを用い
た地域資源の活用による新商品の提案などであり，直接的に女川カレーをテーマに執筆し
ている学生もいる。プロジェクトをゼミの１つの活動と捉えるだけでなく，それらを通し
て得た知識を応用し，自らの問題意識や関心に合わせてテーマを再設定し，地元に貢献し
たいと考える学生が育ちつつある。身近な社会に解決すべき問題が潜んでいることに気付
き，またそれを自らの力で解決するための理論的かつ実践的な方法を修得することが出来
た学生は，卒業論文の執筆という内向きの作業にならないよう，外部関係者に頻繁にアポ
を取って協議する時間を取っていただいたり，学外でアンケートを実施してその結果を
フィードバックするなど積極的に外部との接点を持って自らが主体となる活動を進めてい
る。

3．今後の展望

　2013 年現在，女川カレー Book 以外で協力依頼を受け，学生が提案したりコラボレーショ
ンすることとなっている企業は５つある。以下の企業のそれぞれの商品開発や提案を通し
て，これらの企業の益々の発展を期待し，学生がマーケティングを実体験する活動を通し
て win-win の関係を築いていきたい。

３．１　ワイケイ水産株式会社（加工済みの魚を用いた新メニュー開発）
　ワイケイ水産 14 は宮城県牡鹿郡女川町にある水産加工業者で，主な商品はサンマのす
り身，ブリの切り身，サケの切り身等である。家庭でも気軽に刺身やつみれ等が楽しめる
よう，鮮度の良さはもちろんのこと，生産過程で頭・原骨・尾を取り除く際に，魚の血液
が極力混ざらないよう丁寧な採肉骨や血合いを取り除く加工を行っている。これまでは
スーパーマーケット等，BtoB を主な取引としてきたが，一般消費者向け（BtoC）の販路
展開を望み，研究室へは「若者世代が食べたくなる，あるいは若者世代が食育として自分
の小さな子供に食べさせたくなる魚料理のレシピ」の依頼があった。すでに研究室で調理
し，レシピを提案したところである。

３．２　有限会社川口納豆（たれの選定，納豆を用いた新メニュー開発）
　川口納豆 15 は宮城県栗原市一迫にある納豆製造業者で，主な商品は仙台平野で育まれ
た大粒大豆「ミヤギシロメ」を使用した「仙台大粒」と，小粒大豆「すずほのか」を使用
した，「仙台小粒」，宮城県産大粒大豆「タンレイ」を使用した「宮城県産大粒三つ折納豆」

13　本ゼミは筆者の専門領域から，マーケティング論／人的資源管理論ゼミであり，マーケティングだけでな
く労働問題についても学ぶため，雇用やキャリアをテーマにする学生もいる。

14　ワイケイ水産ホームページ　http://www.yk-suisan.co.jp/　2013 年 10 月閲覧。
15　川口納豆ホームページ　http://www.kawaguchi-natto.co.jp/　2013 年 10 月閲覧。



などがある。いずれも，納豆本来の香りがし，糸引も良く，現商品ではあえてタレとから
しをつけていない。しかし，たれが付属しているタイプが一般的な今日にあって，別売り
でタレを発売してはどうかという別企業からの提案もあり，若者の味覚にあったタレの選
定及び納豆を使用した新レシピの提案を承っている。たれについては研究室で試食を行い，
評価シートとその分析により提案を終えている。

出所：2013 年度人的資源管理論・マーケティング論ゼミ４年生作成。
注：いずれも抜粋，左が納豆のタレ評価シート，右が集計結果報告。

図 16：納豆のたれ評価シートと集計結果報告

出所：2013 年度人的資源管理論・マーケティング論ゼミ３・４年生作成。
注：いずれも抜粋（ 13 の提案レシピのうち３つ）。

図 15：ワイケイ水産への提案レシピ
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３．３　炭焼はらみ専門店福光（店内の改善点指摘，はらみを用いた新メニュー開発，付
け合せの新メニュー開発，看板）

　福光は宮城県仙台市青葉区一番町にある豚，鶏，牛のはらみの炭火焼き専門居酒屋であ
る。震災後にオープンし，まだ日が浅い企業である。同店を訪れ，通常営業中の店内で改
善すべきポイントを学生とともにチェックし，概観（看板），玄関，明度，温度，テーブル，
音楽，従業員の接客，食器，料理の味，盛り付けなどはもちろん，トイレに至るまで指摘
を行った。さらに集客力アップのためのハラミを使用した新レシピや，その付け合せとし
て安価で作りおきのできる副菜を求められ，レシピを提案した。今後はビジネス街から客
を店舗に誘導するための看板についても検討を重ねていく。

出所：2013 年度人的資源管理論・マーケティング論ゼミ４年生作成。
注：いずれも抜粋。

図 17：福光　評価シート

出所：2013 年度人的資源管理論・マーケティング論ゼミ３・４年生作成。
注：いずれも抜粋（ 19 の提案レシピのうち３つ）。

図 18：福光への提案レシピ



16　小泉商事株式会社ホームページ　http://www.koizumi-web.com/index.html　2013 年 10 月閲覧。
17　「小泉商事㈱大崎まるごとキッチンカー」http://www.koizumi-web.com/kitchen/kitchen.html　2013 年 10

月閲覧。
18　脚注 13 に同じ。
19　水鳥ホームページ　http://www.mizudori.jp/　2013 年 10 月閲覧。
20　水鳥代表理事，伊藤康秀氏によると，アメリカにおけるきのこの流通の 95％がホワイトマッシュルームと

ブラウンマッシュルームの合計であり，残りの５％程度に中国産冷凍しいたけ，韓国産えのき，ホクトのエ
リンギやぶなしめじ等があるという（打合せ時に聴取した情報）。

21　水鳥のウェブページ内「きのこの薬効」によると，エリタデニンにはコレステロール値を下げるとともに，
血流をスムーズにして血圧を降下させる働きがあり，他のきのこ類には無い成分である。http://www.
mizudori.jp/efficacy.html　2013 年 10 月閲覧。

３．４　小泉商事株式会社（パッケージ）
　小泉商事株式会社 16 は宮城県大崎市古川にある農業用薬品，農業資材，肥料等を扱う
企業である。同社は，「大崎まるごとキッチンカー 17」という屋台トラックを走らせ，「大
崎の生産者や事業主と試行錯誤しながら地元に拘った食の提案として，大崎産ひとめぼれ
米粉を中心にレシピを考案，観光 PR も兼ねた宣伝も行っている 18」。
　元々は 2010 年度，2011 年度のおおさき産業フェアで小泉産業株式会社が有名旅館総料
理長や老舗中華料理店マスター監修の秘伝のタレを使った米粉麺を使った「大崎まるごと
ふりふり麺」や，宮城県のブランド豚”伊達ざくらポーク”のウィンナーを使用した特製

「大崎まるごとホットドッグ」のキッチンカーを出していたところから連携が始まった。
　2012 年度の活動としては，「大崎まるごとふりふり麺」の食べ方アレンジの１つとして，
たれである肉味噌の残りにスープを注いで食べられるようにするため，宮城県産業技術総
合センターの協力を得て，容器の耐熱性を確保するための原料素材の選定を行った。この
時，持っている手が熱くならないようにスリーブを付ける予定であり，そのデザインを検
討することとなったが，スープを注いで食べるという案が変更となったため，依頼は一旦
白紙となった。
　2013 年現在，同社は「おおさき米粉焼きそば」を売り出し中であり，そのパッケージ
についての依頼を改めて受けたところである。

３．５　農事組合法人　水鳥（海外展開を狙った，しいたけの新メニュー開発）
　水鳥 19 は宮城県栗原市築館にあるきのこ類の菌床製造・販売業者で，特にしいたけの
生産，加工及び販売に力を入れている。生しいたけ・乾燥しいたけを，一般用，贈答用，
業務用として販売しており，近年では新たな試みとして，しいたけ栽培キット「きのこ名
人 しいたけバージョン」を販売し，さらにはしいたけを真空フライで少量の油で揚げ，
甘みと塩を少しだけ加えた「お菓子な椎茸」を開発し，仙台駅や道の駅，通信販売などで
徐々に売上を伸ばしている。
　水鳥では国内市場のみならず，しいたけの普及していない海外展開（特にアメリカ）を
狙い，外国人にしいたけを認知してもらいたいとの思いがあるという。このことから，本
ゼミでは mashroom20 以外のきのこへの関心を高めるためにしいたけの新メニュー開発依
頼を受けた。生しいたけの輸出では日持ちが悪く加工品により普及を図りたいとのことで
ある。しいたけの成分にはビタミン D，食物繊維，エリタデニン 21，ウイルスを抑えるイ
ンターフェロンやガン細胞に抵抗するレンチナン，β-D- グルカンなどが含まれ，他の食
品よりも含有量が多かったり，きのこ特有の成分などもあり，病院，介護施設，健康につ
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ながる食生活を意識する消費者層やセレブリティといったターゲティングと付加価値の提
案が可能になる。その際には「免疫」，「予防」，「ダイエット」などのキーワードによる開
発を目指すこととする。
　新メニュー開発の観点からは，グアニル酸の旨味を活かしたメニュー開発，また学生の
奇抜なアイディアにより，既存のしいたけ料理という枠組みを離れてチャレンジをさせて
もらえることになった。学生も，これまで対象としてきた地域とは異なる展開に興味を示
しており，地域活性化と両輪で新たな取組を発展させ，学生の関わる世界が広がっていく
ことに期待を持っている。

３．６　本プロジェクトの展開
　このように，当初は震災復興を目的としたプロジェクトとして機能してきた本プロジェ
クトではあるが，次第にその役割は従前から企業が持ち続けてきた，新商品，新アイディ
アによる活気の醸成や売上高の向上へと移りつつある。それを実現するには若い世代，つ
まり新たなターゲット市場の構成員やその予備軍ともなる学生のアイディアを活かした製
品づくりが求められている。企業との協業を通し，本学の特色である地域密着，地域貢献
の姿勢を維持しながら活動を継続し，地域を担うことになる学生がリーダーシップを発揮
できる力をつけられるように指導を続けていく。
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