
ふるさと納税ブランディング

ブランディングパッケージのご紹介
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GLOCAL

ふるさとを、世界とむすぶ
playknotは『ブランドの本質を追求し、世の中に伝える』をモット

ーに、UI/UXデザイン・カルチャーデザイン思考を応⽤したブランド
設計・コミュニケーション戦略策定を⾏ってきました。

そんな中で、⽇本各地に埋もれている豊かな地域資源を⽬にしてき
ました。急速な技術発展や都⼼⼀極集中が進む時代の中で苦しんでい
る地域が増えています。そんな時代背景の中では、『GLOCAL』の視
点が今後ますます重要になってくるでしょう。各地で親しまれた⾷材
や商品でブランドを作り上げ、ブランドに乗せて世界に向けて地域の
魅⼒を発信していく。

ふるさと納税を通して、経済的にも、⽂化的にも、⼟地の体⼒を取
り戻し、ともに魅⼒的な地域を作っていく活動をご⽀援させていただ
ければと思います。

※Glocal（グローカル）とは、「地球規模・世界規模」を意味するグローバル（Global）と「地元・地域」を意味するローカル（Local）という2つの英単語を組み合わせた造語。
世界規模に展開・通⽤する考えで、地域の⽂化や慣習に向き合い、社会のニーズに合った貢献をすることを指す。
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ブランディングの必要性
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ふるさと納税の現状

2008年にふるさと納税制度がスタートしてから15年が経過。
⽣活者の理解・浸透とともに多くの⾃治体が制度を活⽤して納税受⼊を⾏なってきた。

H26以降、受⼊額は
年々⼤きくなっている。 12.45 %

全国利⽤率



4© 2023 playknot All Rights Reserved.

ふるさと納税の⽬的

そもそものふるさと納税の成り⽴ちに⽴ち返ると、単に⾃治体の財源を確保することだけではなく
その先にある関係⼈⼝を創造していくことがふるさと納税の⽬的。

ふるさと納税 ⾃治体全体

新規開拓 リピート寄附最⼤化 ⾃治体の⽬的達成

関係⼈⼝の創造継続的な関係構築⾃治体への新規寄附
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ふるさと納税の⽬的

そもそものふるさと納税の成り⽴ちに⽴ち返ると、単に⾃治体の財源を確保することだけではなく
その先にある関係⼈⼝を創造していくことがふるさと納税の⽬的。

ふるさと納税 ⾃治体全体

新規開拓 リピート寄附最⼤化 ⾃治体の⽬的達成

関係⼈⼝の創造継続的な関係構築⾃治体への新規寄附

単に⼈気のお礼品によって寄附額が増やすことではなく
関係⼈⼝を増やしていくような取り組みであることが真の⽬的。
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ふるさと納税の課題

ふるさと納税が活況になると同時に、⼈⼝の多い⼤都市を中⼼に
歪みも⽣まれ、対策を急ぐような課題感が募っているのも事実。

ふるさと納税制度が現⾏と同じ形で続くとは限らない。
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ブランディングの必要性

よってふるさと納税制度のある現在から⾃治体のことを知ってもらい、
しっかりと⾃治体を象徴するような地場のブランドを作り上げ、⼟地の体⼒をつけていくことが重要。

ファンがつくような魅⼒的なブランドを作ることで
⾃治体・事業者双⽅にとって持続可能な形を作り上げる。

地場の魅⼒的な
ブランド⾃治体 地場の事業者

寄附

ブランドの⽀援

利益

新商品
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ブランディングとは
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ブランドとは

9

ブランド 個別の売り⼿もしくは売り⼿集団の商品やサービスを識別させ、競
合他社の商品やサービスから差別化するための名称、⾔葉、記号、
シンボル、デザイン、その他の活動を組み合わせたもの。brand

単にロゴやビジュアルを作ってデザインを揃えることにとどまらない。
ものが溢れている時代では、むしろそれだけでは不⼗分。
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ブランドとは

10

アイデンティティ
（ロゴ、ビジュアル）

ブランド

⼈格
（⼤事にしていること）

プロダクト
（何を提供しているか）

活動
（取り組んでいること）

サポーター
（共に活動している⼈）

ファン
（応援してくれる⼈）

ブランドとして認識されると、ブランドの周りには様々な要素が存在してくる。
これらの要素を整理して、⾃認しておくことも強固なブランドを作る上で重要になる。
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ブランド作りのプロセス

お礼品の選定からブランド戦略構築、プロモーーション戦略/施策実施までをサポート。

対象のお礼品の選定

01 02 03 04 05 06 07 08

お礼品の特徴整理

ブランドストーリーの明確化

ターゲット像の明確化

ブランド戦略構築

ネーミング/パッケージ制作

プロモーション戦略構築

施策実施
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ブランド作りのプロセス

お礼品の選定からブランド戦略構築、プロモーーション戦略/施策実施までをサポート。
ブランド作りにおいては、単発の施策実施ではなく継続的に運⽤していくことが重要。

対象のお礼品の選定

01 02 03 04 05 06 07 08

お礼品の特徴整理

ブランドストーリーの明確化

ターゲット像の明確化

ブランド戦略構築

ネーミング/パッケージ制作

プロモーション戦略構築

施策実施

施策の効果を検証し、改善を繰り返す
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ブランド作りのポイント
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ブランドストーリーの重要性の⾼まり

顧客は、商品の質・価格だけでなく、
社会に対する企業の姿勢・ストーリーへの共感により選定を⾏う傾向が⾼まっている

50%
37%

デジタル上で発⾔⼒のある Y/Z世代の
50%以上が「社会問題に関する企業
の⾔動に失⾔したために、別の企業
に乗り換えたことがある」と回答し
ている
（※他の世代は37%に留まる）

ブランドスイッチの
⼤きなトリガー

50%

価値観が多様化する昨今、Y/Z世代の
50%が、⾃分が社会意義に貢献して
いると感じさせてくれるようなブラ
ンドを好む

社会的意義も
顧客にとっての価値

60%

業績が伸びている企業の60%は、⽣
活者に優れた製品やサービスの提供
だけでなく、もっと⼤きな社会にお
ける存在価値を明確にし、社会的役
割を⽰す必要があると認識している

存在価値がなければ
⽣活者に⾒放される
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参考事例：VERMICULAR

愛知ドビーは、1936年に愛知県名古屋市で創業された⽼舗鋳造メーカーです。
3代⽬の兄弟の「町⼯場から世界最⾼の製品を作りたい」という思いから⽣まれたのが、
メイド・イン・ジャパンの鋳物ホーロー鍋「バーミキュラ」です。
「⼿料理と、⽣きよう。」をブランドスローガンに掲げ、
素材本来の味を楽しむライフスタイルを通じて、
世界中に⼿料理のある暮らしの素晴らしさをお届けする事がバーミキュラブランドの使命です。

⼿料理と、⽣きよう。
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参考事例：VERMICULAR

愛知ドビーは、1936年に愛知県名古屋市で創業された⽼舗鋳造メーカーです。
3代⽬の兄弟の「町⼯場から世界最⾼の製品を作りたい」という思いから⽣まれたのが、
メイド・イン・ジャパンの鋳物ホーロー鍋「バーミキュラ」です。
「⼿料理と、⽣きよう。」をブランドスローガンに掲げ、
素材本来の味を楽しむライフスタイルを通じて、
世界中に⼿料理のある暮らしの素晴らしさをお届けする事がバーミキュラブランドの使命です。

⼿料理と、⽣きよう。

信頼と安⼼感

ものづくりへの熱い想い
作り⼿の姿を想起できる

⽇本への愛着と安⼼感
世界で３社しか持っていない技術

商品を提供するのではなく、商品のある暮らしの提案

ブランドの背景全てが⼀つのストーリーになり、顧客の共感を⽣む



17© 2023 playknot All Rights Reserved.

ブランディングのポイントターゲット像の明確化

ふるさと納税のボリュームゾーンを意識しつつ、ブランドとしてのターゲットを明確化していく。

所得の分布状況｜厚⽣労働省 全額(※)控除されるふるさと納税額(年間上限)の⽬安 ｜総務省
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ブランドを取り巻く４P

マーケティング４Pと呼ばれる４つの戦略項⽬で
ブランドとしてどのようなマーケティング戦略を構築していくべきか検討する。

BRAND

Promotion
販促

Product
商品

Place
流通

Price
価格
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ブランドを取り巻く４P

マーケティング４Pと呼ばれる４つの戦略項⽬で
ブランドとしてどのようなマーケティング戦略を構築していくべきか検討する。

BRAND

Promotion
販促

Product
商品

Place
流通

Price
価格

ふるさと納税
で固定

商品と市場の影響を受ける
⼀般流通品かどうか

ふるさと納税の返礼品30％ルール
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プロモーション戦略

売上を作る⽅法は２つしかない

01 今まで買ったことがない⼈に買ってもらう
02 買ったことのある⼈にもっと買ってもらう
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プロモーション戦略

購買候補意向理解/関⼼認知 満⾜ リピート 愛⽤/推奨
PurchasePurchase intentUnderstanding/InterestAwareness Satisfaction Repeat Fan/Recommend

顧客とブランドのつながり

01 今まで買ったことがない⼈ 02 買ったことのある⼈
＝新しい顧客とつながる施策 ＝既存顧客とつながり続ける施策
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プロモーション戦略

購買候補意向理解/関⼼認知 満⾜ リピート 愛⽤/推奨
PurchasePurchase intentUnderstanding/InterestAwareness Satisfaction Repeat Fan/Recommend

顧客とブランドのつながり

新しい顧客接点として
イベント・広告・webマガジン施策

既存の顧客情報を活⽤した
DM・SNS施策

01 今まで買ったことがない⼈ 02 買ったことのある⼈
＝新しい顧客とつながる施策 ＝既存顧客とつながり続ける施策
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施策展開にあたって

顧客は著しく価値観・⾏動が変化しており、かつ多⾯的な役割をもつ”⼈間”である

どのような接点でどのようなメッセージをどのようなタイミングでコミュニケーションすべきか
トライアンドエラーを繰り返し、顧客とのつながりを築くことで、⼀歩ずつ理解を深める必要がある

Yesterday Today Tomorrow

贅沢をしたい

20代の会社員

スペック重視

運動したい

アイドルおたく

お得さ重視

旅⾏⾏きたい

⾞好き

偶然性重視

Liquid Consumer
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デジタル時代のコミュニケーション

商品の発表を起点として、ブランドのタイムスケジュールに則って、
各タイミングに応じたコミュニケーション施策を配置する考え⽅が⼀般的だった。

時間軸の流れ

発売 認知拡⼤期 コミュニティ構築期展開期

TVCM

イベント

OOH

垂直⽴ち上げモデル

SNS広告 バズ動画

ポップアップ
ショップ

雑誌タイアップ ブランドコラボ

SNS記事投稿 web CPN SNS記事投稿

コミュニティ
サイト
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デジタル時代のコミュニケーション

ブランドのタイムスケジュールに対して
顧客が合わせていた or タイミングがあった⽣活者が顧客になるという状態だった。

時間軸の流れ

発売 認知拡⼤期 コミュニティ構築期展開期

TVCM

イベント

OOH

SNS広告 バズ動画

ポップアップ
ショップ

雑誌タイアップ ブランドコラボ

SNS記事投稿 web CPN SNS記事投稿

コミュニティ
サイト

Awareness
（知る）

Appeal
（訴求する）

Ask
（調査する）

Act
（⾏動する）

Advocate
（推奨する）
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デジタル時代のコミュニケーション

ネット上で⾃ら好きなタイミングで好きな情報が得られるようになったことで、
⽣活者はブランド情報を触れるタイミングは多種多様となった。

ブランドの時間軸

Awareness
（知る）

Appeal
（訴求する）

Ask
（調査する）

Act
（⾏動する）

Advocate
（推奨する）

Awareness
（知る）

Appeal
（訴求する）

Ask
（調査する）

Awareness
（知る）

Appeal
（訴求する）

Ask
（調査する）

Act
（⾏動する）

発売 認知拡⼤期 コミュニティ構築期展開期

TVCM

イベント

OOH

SNS広告 バズ動画

ポップアップ
ショップ

雑誌タイアップ ブランドコラボ

SNS記事投稿 web CPN SNS記事投稿

コミュニティ
サイト

ブランド都合の情報発信では、欲しい時に欲しい情報が得られない
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デジタル時代の施策フレーム

どのステップにいる⽣活者に対しても情報を提供するためには、
ブランドは全⽅位的にコンテンツを持っておくことが重要になる。

Awareness
（知る）

Appeal
（訴求する）

Ask
（調査する）

Act
（⾏動する）

Advocate
（推奨する）

Awareness
（知る）

Appeal
（訴求する）

Ask
（調査する）

Awareness
（知る）

Appeal
（訴求する）

Ask
（調査する）

Act
（⾏動する）

Brand
コミュニティ
サイト

SNS
投稿OOH

TVCMショップ

雑誌
タイアップ

動画
広告

ブランド
コラボ
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Brand

デジタル時代の施策フレーム

ブランドを伝える360°のコミュニケーションコンテンツを
提供する施策フォーメーションを構築する。

Brand Brand
コミュニティ
サイト

SNS
投稿OOH

TVCMショップ

雑誌
タイアップ

動画
広告

ブランド
コラボ

Awareness
（知る）

Appeal
（訴求する）

Ask
（調査する）

Act
（⾏動する）

Advocate
（推奨する）

Awareness
（知る）

Appeal
（訴求する）

Ask
（調査する）

Awareness
（知る）

Appeal
（訴求する）

Ask
（調査する）

Act
（⾏動する）
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デジタル時代の施策フレーム

１つ１つの施策は継続的にコミュニケーションが取れるフレームとなる。
結果としてコミュニケーション施策はメディア化（雑誌、Podcast etc.）していく。

Awareness
（知る）

Appeal
（訴求する）

Ask
（調査する）

Act
（⾏動する）

Advocate
（推奨する）

Awareness
（知る）

Appeal
（訴求する）

Ask
（調査する）

Awareness
（知る）

Appeal
（訴求する）

Ask
（調査する）

Act
（⾏動する）

Brand

SNS
投稿

SNS
投稿

ブランドの状態や繋がりたい顧客に応じて
都度、コンテンツのテーマを変化させるが、
ブランドの持つ根幹は変わらない。
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新規獲得施策

共通施策

既存施策

⽇々の活動や直接顧客とコミュニケーションが取れる接点と
して活⽤。
・⽣産者の顔、商品が世に出るまでを載せる
・ストーリーズでQ&Aなどコミュニケーション
・フィードやハイライトをフォトアルバム

ブランドサイトで、ブランドストーリーや、⽇々の情報を発信。
・ブランドストーリー
・メディア出演、エビデンス/データ
・時事的なブログ (収穫が始まりましなど)

商品PR、MAGAZINEやNEWSの内容など⽇々の継続的なつ
ながりを促す。

シーズナリティに合わせて、継続的なコミュニケーション
を実施。

ブランドストーリーの世界観を伝える短尺のムービーを作るこ
とで理解を深める。

施策例

youtuberとコラボレーションしてお礼品の魅⼒や⾃治体の魅
⼒を広げる活動を⾏う。

新規の顧客獲得のため、SNSフォロワー限定キャンペーンで
オープンキャンペーンを実施。

メルマガSNS CPN

ブランド動画

イベント出展 地域ごとのフェアやフェスへの出店を通して、トライアル
を促して新たな顧客との接点を拡⼤する。

コラボ商品 有名ブランドやタレントなど、認知⼒のあるコンテンツとコ
ラボしてオリジナル商品の展開などを⾏う。

定期便

ブランドブック ブランドストーリーを1冊のブックとして整理。商品と同梱。

Web Magazine Instagram

LINE

YouTube

継続購⼊を促すための定期便施策を展開。商品だけでなく
ブランドニュースも同梱してお届け。

体験型特典 リピートしてくれている顧客に対して、体験型ふるさと納税
の案内を展開。

ブランドの状況や特性に合わせて最適なプランをご提案します。
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ブランド作りの⼼構え

失敗と成功のストック

施策の成功・失敗をストックし、アジリティを持って検証と改善を繰り返すことが重要
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ふるさと納税におけるブランディング
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ふるさと納税のおけるブランディング

先述した通り、単にロゴやビジュアルを作ってデザインを揃えることにとどまらず、
CSRのような活動やファンの存在や、サポーターとの交流もブランドを形作る要素になる。

アイデンティティ
（ロゴ、ビジュアル）

ブランド

⼈格
（⼤事にしていること）

プロダクト
（何を提供しているか）

活動
（取り組んでいること）

サポーター
（共に活動している⼈）

ファン
（応援してくれる⼈）
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ふるさと納税のおけるブランディング

ふるさと納税においては、商品そのものやコミュニケーションにとどまらず、
寄附いただいた寄附⾦がどのように使われるかまで考えることが、ブランドとしてあるべき姿。

商品開発

ブランドに関わる全ての活動をサポートし、
地域の魅⼒を醸成し発信していく取り組みに伴⾛いたします。

ふるさと納税のブランド活動

マーケティング
コミュニケーション

寄附⾦の使い道

地元の事業者様と協⼒して
魅⼒ある商品の選定/開発、

ブランド要素の整理

商品を適切な⽣活者のもとへ
届けるためのオンライン/オフ

ライン絡めた施策展開

集まった寄附⾦の使途を
ブランド視点からの施策検討

や事業検討、実施。
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参考実績

ふるさと納税で全国４位の寄附額を誇る⽩糠町の返礼品として⼈気の⾼いいくらをブランド化。
ブランドの信念や商品の特徴を整理し、ブランド戦略の策定からネーミング/パッケージ/webサイト/プロモーションイベントに⾄るまで

⾃治体・事業者と協⼒し、プロジェクトの実⾏委員会を組成しブランド全体の活動を実施。



ありがとうございました。


