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1．概要 

高知県では地域活性化のための活動が盛んに行われている。

今回、私は高知の地域活性化において高知県産木材を用いた

インテリア産業をマーケティング戦略の枠組みである

SWOT分析、STP分析、4P分析を使用し分析を行う。 

 また、高知県木材を用いたインテリア産業との比較を行うた

めに、以前から興味のあった企業である無印良品のインテリ

ア部門にも同じく SWOT分析、STP分析、4P分析を行うこ

ととする。 

以上 2点の比較を行い、高知県木材を用いたインテリア産

業において本研究を行った結果として提案できることがない

か、研究、考察していきたい。 

 

2．研究背景 

 私が高知の地域活性化に関する研究を行おうと考えたのは、

私が高知工科大学のマネジメント学部に入学した理由でもあ

る高知の地域活性化に興味があったからである。私は高知県

東部に位置する室戸市出身であり、高知県の観光や地域活性

化の度合いにおいて、四万十町や黒潮町のある高知県西部に

比べて東部は劣るように感じていた。それがきっかけで高知

の地域活性に携わりたいと思うようになった。今回、本研究

をするにあたり、自分にできる地域活性について考えた際に

高知に多くある森林を有効活用できないかと考えた。活用す

るにあたり、以前から興味のあったインテリア産業で有効活

用できないかを考察することとした。 

 考察するにあたり、自分もよく利用しており、近年国内だけ

ではなく、海外にも多く店舗を持つ無印良品のインテリア部

門にも焦点をあて比較を行うことで無印良品のモノ作りやマ

ーケティング戦略を高知県木材を用いたインテリア産業に活

かすことが出来ないかも共に考察したい。 

 また、私自身が大学生活で商品開発に所属していたこともあ

り、研究と比較の結果から高知に適したモノづくりや、販売

戦略を提案することで本研究のまとめとしたい。 

3．研究目的 

 本研究を通して、高知の地域活性に少しでも役立つことが

出来ないかと考えた。そこで、高知に多くある森林財産を有

効活用することで使用されていない森林を使用することに繋

がり、また、その規模が拡大することで高知県山間部での雇

用増加にも繋げることができないか考えた。 

 

4．研究方法 

 研究方法は主に高知と無印良品との比較を中心に行うもの

とする。比較を行うため、マーケティング戦略の枠組みであ

る SWOT分析、STP分析、4P分析を高知県産木材を用いた

インテリア業界と無印良品のインテリア部門に行い、その結

果を比較することで高知県産木材を用いたインテリア業界の

強みや、無印良品のインテリア業界の強みを探し出す。その

上で近年国内、国外問わず人気な企業である無印良品の物づ

くりや販売戦略を高知県産木材を用いたインテリア業界に活

かすことが出来ないかを考察していきたい。 

 また、高知県産木材の強みや特性等は高知県及び、国の機

関が行っている事例調査や文献を参考にするものとする。そ

の上で、実際に高知県産木材を用いたインテリアの販売、製

造を行っている企業に業界の現状や本研究についてインタビ

ューを行う。 

 

5．高知県産木材を用いたインテリア 

5.1 高知県産木材について 

 実際に高知に住んでいると分かりやすいが、高知県全域

で周囲を見渡せば森林が見える場所がほとんどである。農林

水産省 林野庁が平成 24 年に行った都道府県別、国土面積に

対する総森林面積の割合(森林率)の調査によると高知は 1 位

である。全国で高知県のみ 80％を越えており、高知県がどれ

だけ森林資材に恵まれているかが良く分かる。また、図には

書かれていないが、全国における県面積に対する人工林の割

合でも高知は全国 2 位となっており、従来から林業に力を注



いできたことがわかる。 

 

順位 都道府県 森林面積 県面積 割合 

1 高知 5922.06 ㎢ 7103.91 ㎢ 83.4

% 

2 岐阜 8396.90 ㎢ 10621.29 ㎢ 79.1

% 

3 山梨 3474.01 ㎢ 4464.99 ㎢ 77.8

% 

図 5‐1  都道府県別森林面積の割合 

(出展：林野庁 HPより著者作成) 

 

この図から分かるように、高知県のみ 80％を越えており、

高知県が森林資材に恵まれていることが良く分かる。また、

図には書かれていないが、全国における県面積に対する人工

林の割合でも高知は全国 2位となっており、従来から林業に

力を注いできたことがわかる。 

 また、一概に木材と言っても土地や環境などによって木材

の特徴や強みというものは変化する。そこで、高知県木材は

どのような強みがあり、どのような物に向くのかを高知県森

林組合連合会様にインタビューすることが出来た。（図２） 

 

 

図 5‐2 高知県森林組合連合 への聞き込み調査結果 

(出展：著者作成) 

 

これらの高知県産木材の強みや特徴から何かうまく生かすこ

とが出来ないかと考えた際に、木材を用いたインテリアに適

するのではないかと考えた。断面の色目がきれいで、強度が

高いという点がインテリアに向くのではないかと考えたから

だ。 

 

5.2 現在の高知県産木材を用いたインテリア業界 

 そこで、実際に高知県で高知県産木材を用いたインテリア業

界はどのような状況なのかを調査した。高知県において特に

林業が盛んな地域として「ヤナセ杉」の採れる高知県東部の

馬路村近辺や「嶺北杉」の採れる高知県北部の嶺北地域、ま

た西部の「四万十杉」の採れる高知県西部の四万十町などが

有名である。実際に調査した際に四万十町と嶺北地域には高

知県木材を用いたインテリアやインテリア小物、また生活雑

貨を制作、販売を行っている企業が何社かみられた。それら

の多くが実店舗での販売以外にもインターネットを用いたネ

ット販売も行っていることが分かった。 

 

5.3 マーケティング戦略の枠組みから分析 

現在の高知県産木材を用いたインテリア産業をマーケティ

ングの枠組みである SWOT分析、4P分析、STP分析を用い

て分析を行う。 

① SWOT分析。 

 高知 

強み(S) ・森林資源が豊かで、採れる資源の品質が良

い。 

・日照時間、降雨量が全国的に高い。 

弱み(W) ・立地が悪く、移動輸送面でコストがかかる。 

・PRが上手くない。 

機会(O) ・高価格帯でもよい商品は注目される。 

・ネットショッピングの普及。 

脅威(T) ・少子高齢化による労働者の減少。 

・輸入により、低価格帯製品が豊富にある。 

図 5‐3 高知県木材を用いたインテリア業界 SWOT分析 

(出展：著者作成) 

 

やはり強みとして挙げられるのは森林資源の豊かさであろ

う。移動、輸送コストの面に関して場合によっては弱みにな

るかもしれない。しかし機会として近年のネットショッピン

グの普及は大きな機会となりうると私は考える。脅威である

低価格商品が増加した事は商品の差別化、明確にターゲット

を決めることができれば、さほど問題にならないだろう。 

 



② 4P分析 

 高知 

製品 ・高品質な木材を用いた製品。 

・安全で長期間にわたって使用できる安心感。 

価格 ・輸入製品に比べれば高価である。 

流通 ・自社 HP、一部アプリやサイト。 

・地方のため輸送コストが高め。 

促進 各社サイトや、自治体サイトによる広報活動。 

図 5‐4 高知県木材を用いたインテリア業界 4P分析 

(出展：著者作成) 

 

他の低価格帯店舗に対して差別化でき有利になる点として

は製品が高品質で、安心、安全な製品を販売している点であ

ろう。そのため、価格が少し高価であったとしてもターゲッ

トやマーケティング戦略のやりようにおいては同党の販売力

を持つのではないだろうか。販売方法が自社のサイトなどに

限られていることもあるので、販売促進に力を入れることが

必要になってくるのではないだろうか。 

 

③ STP分析 

セグメンテーション 

地域：主に地元がメイン。インターネットなどを用いて県外

に向けて販売している店舗もあり。 

収入：平均～少し高め 

ライフスタイル：自然に寄り添う形で安心、安全にこだわる

人達。 

ターゲット：年齢層が高め（40 代以上） 

ポジショニング 

 

図 5‐5 高知県木材を用いたインテリア業界ポジショニング 

(出展：著者作成) 

ポジショニングを行うにあたり軸の要素は使用するにあた

っての「安全性」とその製品の使いやすさである「機能性」

を採用した。現在の高知県のポジショニングとして、安全性

は高いが機能性は低いと考えこの位置においた。最終的には

本研究において参考とする無印良品の位置まで向上すること

が目標である。 

 

6．無印良品のインテリア部門 

6.1 無印良品のモノ作りについて 

無印良品は生活小物から食品、インテリアに至るまで様々

な製品を作っており、そのモノ作りは「自然」と「シンプル」

という概念を核にモノ作りを行っている。その為か、素材を

活かした商品が多いように私は感じた。 

また、無印良品は「暮らし良品研究所」という機関を持っ

ており、購入者などの製品に対する意見から商品改善や、製

品をより良いものにと研究を行う機関となっている。それら

以外にも顧客からの意見より過去販売していた商品の再販売

を行ったりもしている。つまり、ただ顧客からの意見を商品

に取り入れるための機関ではなく無印良品と顧客がダイレク

トにつながる事の出来るコミュニケーション機関としての側

面も持ち合わせているのだ。 

 

6.2 マーケティング戦略の枠組みから分析 

①SWOT分析 

 無印良品 

強み ・シンプルで飽きの来ない商品。 

・SNS などを利用した顧客とのやり取りで商

品改善をおこなう。 

弱み ・販売種類が多く、全てを認知されるのは難し

い。 

・個性的なものが好きな人には、そぐわない。 

機会 ・EC利用率の上昇。 

・日本だけではなく海外でも人気がある。 

・インターネット及び、SNSの普及。 

脅威 ・ジャンルの似通っている商品の増加。 

・ニトリや IKEAなどの低価格帯店舗の台頭。 

図 6‐1 無印良品 SWOT分析 

(出展：著者作成) 



 

分析をする中で無印両院は広報から販売、アフターフォロ

ーに至るまでを SNS やインターネットを介して行うことが

できるという事である。それが強みでもある「SNSなどを利

用した顧客とのやり取りで商品改善をおこなう。」に繋がると

いえるだろう。機会であるインターネット及び SNS の普及

をうまく活かしている印象がある。実際に近年、無印良品の

ネット販売の実績は上昇傾向にあるとのことだ。 

 

②4P分析 

 無印良品 

製品 ・「訳あって安い」をコンセプトにあらゆる無駄

を省いた製品 

・ただ安いだけではなく、購入後の意見などから

製品の改善を行い、質を高めていく。 

価格 ・少々高め、品質的にいえば安め。 

流通 ・店舗、インターネット、ファミリーマート。 

促進 ・SNSを利用し、顧客が無印良品に触れる時間

を延ばす試みを行う。 

・SNSを通して、顧客にライフスタイルを提案

しただ販売するだけではなく顧客とのコミュ

ニケーションを増やす。 

図 6‐2 無印良品 ４P分析 

(出展：著者作成) 

4P分析を行う上で疑問に感じたのは「訳合って安い」という

コンセプトに対して価格は決して低価格という訳ではないと

感じたことだ。例にソファーの価格をインテリア業界におい

て代表格といえるニトリと無印良品を比較した。ニトリのソ

ファーは主に 2 万円から 10 万円の金額で販売しており約半

数程度が 5 万円以下であった。それに対して無印良品は 5万

円～10万程度の価格帯であることがわかった。金額だけで見

ると決して安くはないが、店舗に実際に行くことで、塩の理

由はわかった。無印良品の製品は品質に対しての価格が安く

設定されているもではないだろうか。だからこそ、消費者は

少し価格が高くとも無印良品の商品を購入するのではないだ

ろうか。 

 

③STP分析 

セグメンテーション 

地域：大都市や地方都市など比較的人口が多い場所 

収入：平均より少し高め 

ライフスタイル：シンプルで、自分の使用するものにこだわ

りを持つ人 

ターゲット：30 代の男女。特に新婚の男女。 

ポジショニング 

 

図 6‐3 無印良品 ポジショニング 

(出展：著者作成) 

 

高知の分析に比べるとやはり都会的なセグメンテーションに

なっているように感じた。STP分析をするうえで印象的だっ

たのはターゲットの部分である。無印良品は自社サイトでト

ータルコーディネートが試すことができるサービスを行って

いる。 

 また店舗でもトータルコーディネートのための相談会が実

施されている。これらのターゲットはおそらく、新たにまと

めてインテリアを買う人達ではないかと考えた。その結果と

して、30台程度の収入の安定している男女(新婚)がターゲッ

トに当たるのではないかと考えた。 

 

7．現代のネット販売 

前項で、無印良品のネット販売の実績が上昇していると記

述したように無印良品におけるネット販売の業績は上昇傾向 

にある。 

ネット販売の業績が伸びているのは、無印良品だけに限る

話ではないだろう。2016 年に経済産業省が行った EC(電子

商取引)市場規模調査では 2010年から上昇時続けていること

がわかる。ネット販売は高知のような地方に店舗があろうと

も、円国に向けて販売を行うことができる手段であり、高知

の企業もこの方法をうまく利用すれば現状を変える事ができ



るのではないかと考えた。 

 

 

図 7‐1 2015 年度分 EC市場規模調査 

(出展：経済産業省 HPより) 

 

8．提案 

8.1高知だからできる木材インテリア 

 まとめとして、高知だからこそできる木材インテリアの製

造、販売を分析の結果から提案したい。高知県木材を用いて

インテリアや生、活雑貨を製造している企業にヒアリングを

行った際聞いた「地域を活性化させようと地域色を推しだし

すぎた商品は、売りにくいし売れない」という言葉が印象的

だ。無印良品の分析をする中で、消費者はデザインや機能性

など商品価値の高いものを求めていると感じた。その為今回

私が提案するものは、デザインや機能性を核とし、そこに高

知の良さをプラスしたインテリアである。 

 

〇SWOT分析 

強み ・作り手の見える安心感。 

・１人１人の購入者のニーズにあった商品の製

造ができる点 

弱み ・規模や製造方法によっては大量生産ができな

いため利益に繋げにくい。 

機会 ・ネットショッピングが多くの人に受け入れら

れている。 

脅威 ・全国で木材の有効活用するすべを探している

ため他の森林県など。 

図 8-1 提案商品の SWOT分析 

(出展：著者作成) 

やはり、強みとしては田舎ならではの製造者がわかるとい

う安心感と、使用している素材に対する安心感ではないだろ

うか。サイズなど購入者のニーズにあった物を製造できるの

も購入者にとってはプラス要素になるだろう。弱みとして挙

げている製造規模や方法によって大量生産ができないため利

益に繋げにくい点が問題となるだろう。実際にヒアリングの

際にその問題は大きいとお聞きした。近年は製造機械などの

発達などによりある程度緩和されてきているとのことだ。そ

して、本研究を行い最も私が感じた、インターネットの有効

活用という点に着目したい。地方からの広報活動や販売活動

は、以前は困難を極めたであろう。しかし近年インターネッ

トを有効活用すれば、その問題を解決できないだろうか。 

 

〇4P分析 

製品 ・高知県木材の素材の良さを活かしたチェアー、

机。 

・大切な人と長い期間にわたり、共に使用できる

安心感と安全を兼ね備えた商品 

価格 ・通常より少し高め 

流通 ・インターネット、実店舗 

促進 ・インターネットサイトで情報発信。 

・SNSなどのチャネルのから商品を好みそうな顧

客に対し提案し、コミュニケーションの増加。 

図 8-2 提案商品 ４P分析 

(出展：著者作成) 

 

木材は生きていると言われており、短い期間使用するもの

ではなく、長い期間使用する商品の方があっているのではな

いかと考えた。また金額に関してはモノにもよって大きく異

なるので通常より高めの金額で設定した。長い期間使用でき

る良いものなら、値がはったとしても購入するのではないか。 

 

〇STP分析 

セグメンテーション 

・作り手、使用した素材が見える安心感。 

・購入者と大切な人により添え鵜製品。 

・短期間ではなく、長い期間を共に過ごせる製品。 

ターゲット 

30 代のファミリー向け。特に幼い子供がおり、平均よりも収

入が多い人。 



ポジショニング 

 

図 8-3 提案商品 ポジショニング 

(出展：著者作成) 

 

結果的にこのポジショニングに位置する様な商品にしたい。 

高知だからできる商品作りというものに出来れば十分他の商

品にも負けないのではないだろうか。 

 

8.2 商品販売のためのインターネットサイト 

 本研究の高知の現状分析と無印良品の分析を行い感じたの

はインターネットでの広報力や、ショッピングサイトの充実

具合が重要になってくるという事だ。そこで私の考えた案は

高知県木材を用いた製品(インテリアや生活雑貨など)を製造

している企業を集め、製品の検索や購入可能なサイトである。 

 実際に自分で高知県産木材を用いたインテリアを購入する

となるとどう感じるかを自分で実際に試してみた。その結果

として感じたのは、ショップがいくつか出ては来るがショッ

プにより充実具合は大きく変わる上に、どのサイトに行って

も高知県産木材の特徴などが書かれており、何回も何回も似

通ったページを見ることになった。例として作成したサイト

が以下のものである。 

 

図 8‐4 WiXを用いて自作したサイト 

(出展：WiX より著者作成) 

 

このサイトが購入者、出展者に対して果たす役割は以下の

ものである。 

購入者 

① 高知県産木材を用いたインテリアや生活雑貨を購入する

際に何サイトも見ずに済む。 

② 公的機関が関われば購入する際に安心感を得ることがで

きる。 

③ 一度登録すれば定期的に情報を得ることが出来、再度 

購入する際に手軽に購入することができる。 

出店者側 

① このサイトが入口となり、出店サイトを紹介するような

システムがあれば製品だけではなく、出店している企業

の紹介も可能になる。 

② 各々が自分でやる以上に、まとまってやることでより一

層の集客効果が得られる。 

③ 消費者の目に留まる回数、可能性が高くなるため購入に

つながりやすい。 

④ 県外民に対して高知県産木材のイメージを持ってもらう

きかっけとなる。 

 上記が本研究を行ったまとめとする。 
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