
第２回懇話会の振り返り

資料１

1

令和５年５月２６日
第３回首都圏アンテナショップ在り方検討懇話会

※マスメディアを通した情報発信については資料２に記載
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１ 現状のデータ分析について
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構成員からの意見

■ どのようなデータを収集し、フィードバックなされているか。ポイント会員と関連
づけた分析は可能か。

■ データが十分に活用されていない現状があるのではないか。

確認結果

■ 一般的なPOSレジデータ（購入日時・商品・価格、性別、年齢層、ポイントカード使用
有無）を収集している。

■ 月締めのタイミングで売上をフィードバックしている。令和３年度の納品メーカー向け
説明会において、ジャンルごとの購入者トレンドを示した。

■ ポイントカード会員データと売上データを紐づけることは可能であるが、データが少な
い課題がある。
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１ 現状のデータ分析について
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令和３年度 宮城ふるさとプラザ販売概況説明会資料抜粋



4

２ メーカーが求めるデータについて
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構成員からの意見

■ 「世間全体のトレンド」と「販売の場での売上関連データ」、「SNS上の消費者の
声」を得たいのではないか。

■ 自社がかかわっている分野について、どのようなものが売れているか知りたいのでは
ないか。

■ 売上データをさらに分析し、お客様が他社製品を含めどのような商品を購入している
のかわかるとよいのではないか（バスケット分析）。

■ ビッグデータがなかなか活用されないのは、データを必要とする目的が不明確である
ことや、データを見たり使ったりするためのスキルが必要であることが大きな要因であ
る。
よって、メーカーのデータ分析スキルの底上げを図ることが必要ではないか。
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３ リアルとデジタルについて
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構成員からの意見

■ 食品分野は購入単価が低い（購買リスクが低い）ため、他分野と比べると消費者は
購入に対して慎重にならない。

また、食品分野はその場で買う商品を決める「非計画購買」が多く、消費者が自分か
ら情報を取得するよりも対面でのコミュニケーションをきっかけに購入されやすい。

よって、食品分野は消費者の購買行動が他分野と異なることを踏まえると、ECのみ
ならず、常設・臨時に関わらずリアルでの購買を促進することも必要である。

■ 目的があるとECは使いやすいが、食品は非計画購買行動が多いので、ECとリアル両方
あった方が伸びる可能性がある。

■ 現状の宮城ふるさとプラザにおける購買行動（様々なメーカーの様々な商品を少しず
つ購入）を、ネットスーパーのような形に置き換え（拠点は宮城県内でも可） 、例えば
「５千円以上送料無料」とすれば、お客様にとって未知の商品と偶然の出会いにつなが
るのではないか。
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４ リアル事業について
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構成員からの意見

■ 豊島区との縁がある今の拠点を活かすことが必要ではないか。

■ 宮城ふるさとプラザのリピーターの所在地（豊島区周辺、池袋駅へ乗り入れる鉄道沿
線）にもっと近づけていく、という考えがあってもよい。

■ お客様を獲得するための支援が大切であり、必ずしも店舗で商品を販売する必要は
ないのではないか。

■ 常設かイベントかという議論は置いておいて、実際に商品に触れられる物産展や
OMOといったリアル事業は新規顧客獲得につながるのではないか。

■ 催事はコストがかかるがお客様からヒントをいただくことができる場でもある。
よって、現地への移動にかかる旅費に対する支援や、納品のみの形（現地へ社員が
出向く必要がない形）があると良いのではないか。

■ テスト販売のようなトライアルの場は、新参メーカーにとって有益であり、そのよう
な場が増えると良い。
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５ BtoBについて / 魅力発信について
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構成員からの意見

【BtoBについて】
■ メーカーが困っていることは営業である。

■ 商流を開拓していただくことはありがたいが、仲介手数料が重荷になり、商流が
途絶えてしまう可能性があるので、スキームを作る際は配慮が必要である。

【魅力発信について】
■ 売り手の目線と買い手の声が大事。デジタル手法が普及して環境も変わっており、
ユーザー像のようなものを設定して議論をしていくともう少し戦略が見えてくるのでは
ないか。

■ 鹿児島のアンテナショップが豚しゃぶを広めたように、他にはない尖った商品を全国
規模で打ち出すことができれば、宮城県のメーカー全体に効果があるのではないか。
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６ 県事業実施の目的について
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構成員からの意見

■ アンテナショップという場の提供は、手段であり目的ではないのではないか。

■ アンテナショップというハコの在り方は枝葉の話であり、メーカーのスキルや宮城県
のブランド価値の底上げをどのようにしていくのかが重要ではないか。

■ 県内メーカーにとって単に首都圏の販売の場としてだけでなく、目的意識を持って
首都圏販路拡大に向けた手掛かりとすることが大事

■ メーカーが困っていることの多くは営業である。新しいお客様、しかも末永く・たく
さん商品を買ってくださるお客様をいかに獲得するかが重要であり、県はその支援をす
るべきではないか。

■ アンテナショップの在り方を含めた県産品販売支援事業の目的を明確にする必要が
ある。

県検討
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６ 県事業実施の目的について
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■ 県内メーカーが売れる仕組みを構築するため、「新規顧客獲得」と「獲得顧客の
ファン化」を支援する。
※「顧客」は「取引先」を含む

認知/興味/関心
購入

（新規顧客獲得）
再購入

（ファン化）

新製品開発

BtoCにおいて食品は「非計画購買
（衝動買い・計画と異なる購買）」が多い

↓
認知～購入までにかかる時間が短い

↓
リアルの場を活用した露出効果が大きい

・「いつでもどこでも購入できる」環境

それぞれの事業者・段階で
必要な情報や分析が異なる

情報分析

県（案）
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７ 想定される首都圏における施策例（性質別）
～第2回首都圏アンテナショップ在り方検討懇話会（令和5年3月24日開催）資料3を基に作成～

10

2 アンテナショップ（移転）

4 EC販売支援

7 首都圏小規模フェア開催に係る経費の補助

ここで買える！

5 県産品販売店舗情報の発信

宮
城
県

物
産
展

6 百貨店における宮城県物産展

3 アンテナショップ（ショップインショップ型）

10 BtoBコーディネーターの配置

8 首都圏スーパーや
民間セレクトショップ等
における宮城県フェア

Select Shop

9 ターミナル駅等における
OMO方式の県産品発信

リアル デジタル

常
時

臨
時

常 イ テ 卸

常 イ テ 卸

常 テ

常 テ

イ

イ
イ テ

イ テ

卸

1 アンテナショップ（現地で継続）

常

常

イ

テ

卸

常設販売

テスト販売

卸売

イベント販売


