長岡商工会議所青年部　例会「くまモン戦略」講演会　レポート

１．経緯
　「くまモン」は、九州新幹線の開業に合わせ、せっかく新幹線ができても、ストロー現象で逆に消費者が流出してしまうのではないか、また終着駅の鹿児島は注目されるが、途中駅の熊本は存在感が薄くなってしまうのではないかという危機感から、熊本を売り出していく取組の中で生まれた。

２．ファンがファンを生む好循環
取組の大きな柱が「くまもとサプライズ」というものだ。日常の中でサプライズを見つけようというもの。これはまさに自分達の「地域のたから」を見つめ直す作業である。これを県民ぐるみで行うという取組は非常に参考になる。
自分達が「くまモン」が好きという事が、県庁職員の原動力になっている。県職員は、「くまモン」ができたことで自分の仕事に誇りが持てるようになったという。さらに「くまモン」を好きになったファンがさらに、くまモンを広めていく。それは一市民のファンだけではなく、企業担当者やマスコミもファンになり広めてくれるということだ。「くまモンのポッキー」がいい事例だ。そして「くまモン」どんどん色んな人たちの目に留まるようになっていくのだ。
このように「くまモン」を好きになったファンが様々な活動をして、さらにファンを広げていくという流れが生まれている。また、その広がりを支える仕組みとして、「キャラクターの利用許諾」を県の許可を受ければ、無料で使えるというものがある。その結果が様々なコラボレーションを生んでいる。

３．使いやすいキャラクター
　「くまモン」のキャラクターは、非常にシンプルで単純な色合いでできている。これが何かをプラスできるキャラクターと言われており、様々なコラボレーションの中で、帽子をかぶったり、服を着たりと使い勝手がいい。また、それに加えてただのそのそと歩くだけではなく、機敏な動きやコミカルな動きができることも大きな特徴としてある。

４．まとめ
[bookmark: _GoBack]　「くまモン」効果は、くまモンを使った商品の売上が平成23年には25億だったものが、平成24年には293億になっている、またその件数は9,596件にも上る。これらの背景は、ここまで述べてきた者ではあるが、本坂氏は、県庁職員が汗かいてやっているということを強調されていた。全体の戦略を、どこかの広告代理店が描いているわけではないのだ。知事のトップセールや県民総幸福量の最大化という考え方により、職員がバックアップされていたことは重要ではあるが、売り出し始めたところで東日本大震災が起こるなど逆風も多かった。その中で、本坂さんをはじめ県庁職員が地道が汗をかいたということをわすれてはいけない。
