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スポーツを通じた地域活性化に関する予備的考察 

―いわき市における事例を中心に― 

 

1 はじめに 

 

 周知の通り、わが国では人口減少・超高齢社会化が急激に進行している。直近の国勢調

査では、2015 年 10 月 1 日現在のわが国における人口は１億 2,709 万 4,745 人となり、調

査がはじまった 1920 年以来、初めての減少を記録した。総人口に対する 15 歳未満人口の

割合は 12.6%（1,588 万 6810 人）で調査開始以来最低の数値となった。 

 安倍晋三内閣のもと「1 億総活躍社会」が目標として掲げられ、希望出生率 1.8%を目指

した政策が進められているものの、同国勢調査では、全国 1,719 市町村のうち、1,419 市

町村（全市町村の 82.5％）で人口が減少しており、人口が増加したのは東京都特別区、政

令指定都市およびその周辺に位置する 300 の市町村（全市町村の 17.5％）のみとの結果

が示された。つまり、東京を中心とする首都圏、全国に 20 市（2018 年現在）存在する政

令指定都市とその周辺地域以外は、深刻な人口減少問題に直面しているのが現状である。 

 平常時においてさえ、こうした深刻な人口減少・超高齢社会化による社会保障費の拡大

や、地方経済の停滞といった問題に直面している多くの地方自治体が存在するなか、その

深刻さにさらに輪をかける結果をもたらしたのが、2011 年 3 月 11 日に発生した東日本大

震災である。福島、宮城、岩手の東北三県は特に甚大な被害を受け、同三県における地方

自治体は、非常時から復興・創生の道を模索することを強いられることになった。 

 そこで本研究は復興から創生へと歩みを進めている福島県いわき市に着目する。地震、

津波、福島第一原子力発電所の事故、そしてその後の風評被害と、四重の被害を受けた同

市は「いわき創生総合戦略」を策定し、ひとづくりとまちづくりの好循環を創出すること

を目指している。 

 本研究では、まず地域マーケティングの研究領域における議論を概観する。つぎに、若

年層の転出超過が際立ついわき市の人口動態上の特徴、およびスポーツ推進の背景につい

て把握する。そのうえで、同市における「スポーツを通じた地域活性化」の推進力として、

いわき FC（いわき市を拠点とするサッカークラブ）に着目し、いわき FC スタッフへのヒ

アリング、いわき FC パーク（商業施設を併設するクラブハウス）等への現地調査を通じ

てクラブ運営の現状を把握する。10 代後半から 20 代の顧客が極めて少ないという、調査



 

－ 2 － 

を通じて得られた同クラブの課題認識に基づき、若年層における「いわき FC」の認知度、

関心度、ファンクラブ会員入会への意識について、基礎情報収集を目的としたアンケート

調査を実施する。若年層の転出超過という深刻な課題を抱えるいわき市において、「スポー

ツを通じた地域活性化」の重要な担い手である、いわき FC の現状把握および課題の所在

と原因を、地域マーケティングの分析枠組みから検討することを本研究の目的とする。 

 

 

2 地域活性化と地域マーケティングの議論 

 

 いわき市における人口動態やスポーツを通じた地域活性化の現状を把握する前に、まず

ここで地域活性化と地域マーケティングに関する議論を概観しておきたい。 

 地域活性化に向けた事業には、市場との関係を意識した議論が不可欠であるがゆえに、

地域マーケティングの枠組みで地域の問題をとらえ、持続可能な競争優位を獲得する方策

を検討する必要があると指摘されている（佐々木・石川・石原；2016）。佐々木・石川・石

原(2016)は、地域マーケティングを「まちづくりや地域の問題解決のためにマーケティン

グの理論や手法を適用すること」と定義し、地域ブランド形成に際しても、地域マーケティ

ングの考え方にもとづいて、顧客に支持され続けるような価値を構築していく必要がある

と論じている。 

 また、青木(2004)は、地域ブランドにおける地域全体と地域資源の関係と、一般企業に

おける企業と製品の関係との類似性を指摘し、企業ブランドは地域全体のブランドに対応

し、製品ブランドは、産品や加工品、商業地、観光地等の地域資源ブランドに相当すると

の見解を示している。 

 ブランド構築に向けた構造をブランド・ビルディング・ブロックによって示した Keller

（2008）は、強いブランドを構築していくための発展段階として、第 1 段階をアイデン

ティティ、第 2 段階をミーニング、第 3 段階をレスポンス、第 4 段階をリレーションシッ

プと位置付けた。第 1 段階のアイデンティティはブランドらしさを創出する段階であり、

ブランドを構成するブランド名やロゴが再認・想起されることが重要な成果となるという。 

 本研究では地域マーケティングにおける議論に依拠しながら、いわき FC を地域資源ブ

ランドとしてとらえ、ブランド・ビルディング・ブロックの枠組みにもとづいて、いわき

FC ブランドの発展段階を検討する。 
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3 いわき市の人口動態とその特徴 

 

 人口減少は、社会保障、医療、教育、交通機関等の生活インフラから、産業の維持、労

働力の確保に至るまで、地域社会全体に大きな影響を与える課題である。わが国では人口

減少・超高齢社会化を、歯止めをかけるべき重要課題と位置づけ、今後目指すべき将来に

向けた指針として「まち・ひと・しごと創生長期ビジョン」と、そのビジョン実現に向け

た 5 年間の取組を示す「まち・ひと・しごと創生総合戦略」が策定された。 

 いわき市においてもこれから 20 年先、40 年先も、いわき市が魅力と活力にあふれたま

ちであり、市民がいきいきと幸せに暮らせるまちであり続けるために、同市の将来のある

べき姿や方向性を導き出し、いわき創生に向けた「いわき創生総合戦略」が策定された。 

 いわき市における総人口の推移をみると、1998 年の 36 万 1,934 人をピークに減少傾向

にあり、人口減少局面は全国平均の 2008 年より 10 年早く進行している（図 1）。同市の

総人口に占める 65 歳以上人口の割合も拡大し続けており、いわき創生総合戦略における

将来人口推計によると、同市の人口は 2060 年に約 15 万 4,000 人まで減少する見込みで、

このとき、高齢化率は 50％を超えると試算されている。 

 

図 1 いわき市の人口動態 

 

出所：いわき市『いわき市の人口』のデータをもとに筆者作成 
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 また、いわき市の人口減少は同じ福島県内の代表的な都市である、福島市、郡山市と比

較すると、10 代後半から 20 代前半の若者世代（以後、本研究では「若年層」と記述する）

の転出が多いという特徴がより鮮明にみえてくる。15～19 歳の世代が 20～24 歳になる間

に転出超過が発生しているのは、3 市に共通している現象であるが、そのなかでも、いわ

き市の転出超過は特に際立っている（図 2）。 

 「平成 27 年第１回いわき市創生戦略会議」においても、若年層が首都圏などに転出し、

その後いわき市に戻ってこないことが社会動態上の課題であるとして議論された。同会議

の資料では、若年層がいわき市に戻ってこない要因を、「ホワイトカラー層の雇用の受け皿

が少なく魅力的な仕事が少ないため」、「まちの魅力が少ない（または知らない）ため」、と

分析している。 

   

図 2 いわき市、郡山市、福島市における年齢階層別人口移動（2005 年～2010 年） 

 
出所：いわき市『いわき創生総合戦略』 

 

 この他の若年層転出の理由として、高校卒業後の進学先として検討できる大学が限られ

ていることがあげられる。いわき市内の大学は、いわき明星大学と東日本国際大学の 2 大

学のみである。一方で福島市には福島大学や福島県立医科大学など 4 つの大学があり、郡

山市には日本大学工学部や奥羽大学などの 3 つの大学がある。 

 また、福島駅から郡山駅は電車で約 40 分と通学圏内であり、一人暮らしをせずとも通

える範囲である。つまり、福島市か郡山市に居住している場合、家から通える進学先候補

として 7 つの大学を検討することができることになる。なお、いわき市から郡山市まで通

学することを想定した場合、高速バスを利用せざるを得なく、片道で 2 時間弱を要する（い
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わき駅から郡山駅への電車は、午前 6 時台と午前 8 時台に 1 本ずつしか運行していないた

め電車での通学は困難である）。 

 ただ、上記の進学先の問題はあくまで転出要因であって、Uターンしない要因ではない。

真の問題は、進学のタイミングでいわき市を転出した若年層が、卒業してもいわき市に戻っ

て来ないことである。彼ら彼女らが進学のタイミングでいわき市を離れる前に、U ターン

の動機となるに十分ないわき市の魅力を理解してもらう必要がある。そうした議論のなか、

若年層流出対策の柱のひとつとして 2016 年に設立されたのが、いわきアカデミア推進協

議会である。いわきにどのような企業が存在し、事業活動を通じてどのような社会貢献を

果たしているのか、という地元企業の実際を知らないまま、10 代後半に進学と同時にいわ

きを離れてしまうことが、Ｕターンにつながらない原因のひとつであるという認識にもと

づき、早期からいわきで働くことの意味や職業観の醸成を推進する組織として、いわきア

カデミア推進協議会が設立されたのである。いわき市における一貫した人材育成プログラ

ムの企画および推進する官民連携の組織として、同協議会はいわき商工会議所はじめとす

る経済団体、高等教育機関、金融機関等で構成され、小学生から大学生に至るまでのシー

ムレスなキャリア教育プログラムを設計し、地域で貢献する人材育成活動に取り組み始め

たところである。 

若年層の大幅な転出超過は、将来のいわき市の活性化を支える担い手の確保という観点

から、極めて深刻な課題と位置づけられる。次節以降では、いわき市におけるスポーツ推

進の背景といわき FC の現状を把握し、発足間もない新体制いわき FC が、若年層にとっ

て、どの程度認知されているかを中心に調査した結果を踏まえて、いわき FC がいわき市

の魅力を構成するブランドへと発展していくプロセスにおいての“現在地”を検討してい

く。 

 

 

4 いわき市におけるスポーツ推進の背景といわき FC の展開 

 

 いわき創生総合戦略のなかで、いわき市は理想とする将来の“まち”の要素のひとつに

「ひとが楽しみ集うスポーツのまち」を掲げている。 

 いわき市においては、1995 年の「ふくしま国体」開催を見据えた 1986 年に、市民がス

ポーツへの理解を深め、スポーツを愛し、健全な心と体をつくり、明るく住みよい豊かな



 

－ 6 － 

いわき市を築くための「スポーツ都市宣言」が決議されている。 

 2014 年には市民一人ひとりの健康で豊かなスポーツライフの実現に向けて、スポーツ

を「する」「みる」「支える」の観点から、いわき市スポーツ推進基本計画が策定された。

また、いわき市教育大綱（2016 年）においても、「生涯にわたるスポーツライフの実現」

が施策の方向性を示す骨子の一つとして位置づけられている。 

 こうした「スポーツを通じた地域活性化」を推進するいわき市に、新しい展開が見られ

ることになる。2012 年に誕生したサッカークラブ・いわき FC の運営権が、2015 年に一

般社団法人いわきスポーツクラブから、株式会社いわきスポーツクラブ（日本でスポーツ

用品ブランド「アンダーアーマー」を展開する株式会社ドームの出資を受けて 2015 年に

設立。以下、㈱いわき SC）に譲渡され、いわき FC が新たな体制で再スタートすることに

なったのである。 

 新体制となったいわき FC は、チームとして稼働し始めてわずか 2 年目となる 2017 年

4 月に天皇杯の県予選で優勝し、天皇杯本戦の 2 回戦では J1 所属のコンサドーレ札幌に

勝利するなど、名実ともに急成長を遂げていった。 

 ただ、着目すべきは、いわき FC の目的は J リーグに昇格することではない、という点

である。㈱いわき SC の大倉智社長は、「昇格はあくまで結果であり、サッカーの試合を通

じて感動や驚きを提供することで地域が活気づき、いわきを東北一の都市にすることが目

的である」と度々明言し、地域のステークホルダーとともにスポーツを通じた地域活性化

に取り組んでいる。 

 そうした取り組みの一例として、たとえば 2017 年 7 月 9 日、㈱いわき SC は、いわき

市、いわき商工会議所を中心とした関連団体とともに“スポーツによるまちづくり、ひと

づくり”を推進するため、「スポーツの力でいわき市を東北一の都市にする。夢・感動・未

来づくり」共同宣言を表明した（図 3）。 

 既述のように、名実ともに急成長しているいわき FC ではあるが、その一方で、まだ新

体制として発足したばかりで歴史は浅い。そのため、いわき市を中心とする地域住民に、

どの程度認知され、どの程度の関心を得られているかは不透明な部分が多い。まずは次節

でいわき FC の現状について把握することにする。 
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図 3 「スポーツの力でいわき市を東北一の都市にする。夢・感動・未来づくり」共同宣言 

 

出所：いわき FC ウェブサイト（https://iwakifc.com/news/20170710_1.php） 

 

 

5 いわき FC の現状把握 

  

 既述のように、いわき市の創生に向けた取り組みのうち、重要項目のひとつとして位置

づけられているのが、スポーツ振興によるいわき市の活性化である。いわき市、いわき商

工会議所、そして㈱いわき SC による“スポーツによるまちづくり、ひとづくり”を推進

するため、「スポーツの力でいわき市を東北一の都市にする。夢・感動・未来づくり」共同

宣言は、それを象徴している。ただ、いわき FC は 2015 年に現在の新体制に変わり、2016

年のシーズンから新たなチームとして稼働し始めたばかりである。 

そこでまず、いわき FC の設立の背景・ビジョン、クラブ運営の現状を把握するために、

いわき FC スタッフへのヒアリングおよび現地調査を実施した。概要は下記の表 1 の通り

である。 
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表１ 調査の概要 

日程 2017 年 10 月 2 日 2017 年 10 月 9 日 

内容 ヒアリング 
 クラブ設立の背景・ビジョン

に関して 
 いわき FC パークが目指すス

ポーツと商業の複合施設と

しての在り方に関して 

現地調査 
 日本初となる商業施設併設型クラブ

ハウスの「いわき FC パーク」 
 ファンクラブ入会ブース 
 ㈱ドーム物流センター 

 

 

5.1 クラブ設立の背景・ビジョンおよびいわき FC パークに関するヒアリング 

クラブ設立の背景・ビジョンおよびいわき FC パークに関するヒアリングには、㈱いわ

き SC のセールス本部、本部長の木村秀禎氏、同本部で ISAA（アカデミー部門）担当の阿

部隼人氏にご協力いただいた。2017 年 10 月 2 日にヒアリングを実施し、以下はそのポイ

ントを整理したものである。 

 ㈱いわき SC の親会社である㈱ドームが、東日本大震災の直後に支援物資を届けるため

にたどり着いたのが小名浜だった。それがいわき市との最初の接点となった。 

 ㈱ドーム内の議論で、支援物資の提供では一時的な支援にすぎず、長期的な本当の意味

での支援には雇用の創出や賑わいの創出が不可欠である、との結論に至った。いわき市

内で物流拠点移設のための用地が取得可能になったなど様々な縁が重なり、現在の地

（いわき市湯本）に物流センターとサッカークラブの創設が実現した。 

 スポーツを通じて「いわきを東北一の都市に」することを目的としている。サッカーの

試合での勝利や J リーグへの昇格は、目的を達成するための手段という位置づけであ

る。 

 いわき FC パークはサッカーグラウンドのみならず、小売店、飲食店、トレーニングジ

ム、英会話教室などが入居する、スポーツと商業の複合施設である。サッカーの試合の

有無にかかわらず、地域の方々が日常的に集い、交流できる場の創出を実現したい。 

 いわき FC パークのオープニングイベント（2017 年 7 月 15 日開催）では、全体とし

て、中高年層や子連れのファミリー層が多く見受けられた。 

 ファンクラブ会員は中年層やファミリー層が多く、若年層の会員は少ない。 

 いわき FC パークへの訪問客は増えてきているが、主婦層や家族連れが中心となってい

る。若年層の来客が少ない。また、訪問客は主として飲食店に来ることを目的としてお
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り、いわき FC 自体への関心は薄く、ファンクラブ会員数も伸び悩んでいる。 

 いわき FC の認知度、関心度は高まってきている一方、若年層のサポーター獲得に課題

がある。 

 

上記より、スポーツを通じたいわき市の活性化を目的に、いわき FC が新体制になって

スタートしたことがわかる。2017 年 7 月のいわき FC パークオープニングイベントにお

いても、㈱いわき SC の大倉智社長は「われわれの目的は、サッカーという試合を通じて

いわき市を盛り上げ、東北一の都市にすること。J リーグへの昇格はあくまでその結果で

あり、目的としてとらえていない」と述べている（図 4）。サッカーというコンテンツだけ

ではなく、小売店、飲食店等の商業施設を合わせた複合施設としていわき FC パークが開

業し、来場者が回遊して楽しめる場を提供していることは、そうしたビジョンが具現化さ

れた姿と言える。 

 

図 4 いわき FCパークオープニングイベントで挨拶する㈱いわき SCの大倉智社長 

 
出所：筆者撮影 
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5.2 いわき FC パークにおける現地調査 

 2017 年 10 月 9 日、既述のヒアリングにもご協力いただいた阿部隼人氏の案内で、いわ

き FC パークの現地調査を実施した。 

まず、いわき FC パークはヒアリングの際でも言及されていたように、「スポーツを通じ

たまちづくり」という考え方がベースとなって建設された、サッカーグラウンドに隣接す

るクラブハウスと商業施設とが一体となっている複合型施設である（図 5）。 

1 階には、アンダーアーマー製のアウトレット商品を中心に品揃えしているアンダー

アーマー・ファクトリーハウス（図 6）と、高級外国車の販売店が入居している。2 階には

英会話教室とトレーニングジム、3 階には寿司やとんかつ、すき焼き等を提供する飲食店

が並んで入居している。平日（月曜日）の訪問であったが、主婦層を中心に来場者が多く

見られた。 

また、1 階のサッカーグランド側には U-15、U-18 といったアカデミー生が使用するロッ

カールームが、2 階のサッカーグラウンド側には、いわき FC の選手が使用するロッカー

ルーム、バス・シャワールーム、シューズルーム等が設置されている（図 7）。いわき FC

のアカデミー生や選手が利用するこれらの施設は一般開放していない。 

 

図 5 いわき FC パーク（左奥：いわき FC のサッカーグラウンドであるいわき FC

フィールド、中央左：赤い外壁の建物が商業施設と一体となっているクラ

ブハウス、右：㈱ドームの物流センター） 

 
出所：http://iwakiFCpark.com/about 
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図 6 いわき FC パークの 1階に入居するアンダーアーマー・ファクトリーハウス 

 
出所：http://iwakiFCpark.com/shop/38 

 

図 7 いわき FC のロッカールーム、シューズルーム、バスルーム 

 
出所：筆者撮影 
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㈱ドームからいわき FC に対しては、シューズをはじめとするサッカー・エクイップメ

ントの提供はもとより、「フィジカルスタンダードを変える」をスローガンに、食事・栄養

管理プログラム、睡眠管理プログラム、各種トレーニングプログラムが連動して提供され

ている。サッカークラブチームに対して、ここまで全面的なサポートが提供されているケー

スは、J リーグのクラブチームでさえほとんどないとのことである。 

 

現地調査のポイントを整理すると、以下の通りとなる。 

 いわき FC パークオープン以来、のべ約 20 万人が来場している（オープンは 2017 年

7 月 15 日、本現地調査は 2017 年 10 月 9 日に実施）。 

 いわき FC パーク店以外のアンダーアーマー・ファクトリーハウス店舗は、すべて大型

ショッピングモール内で営業している。つまり、集客力が高い恵まれた立地で営業して

いるということだが、そのなかにあって、いわき FC パーク店は開業以来、約 1 億 5,000

万円を売り上げる、好業績店舗である。 

 事前のヒアリングでも言及されていたように、いわき FC パークへの来場者は主婦層や

家族連れが中心であり、若年層の来場者はほとんど見られなかった。 

 入居する飲食店に関しては、昼食メニューで 2,000 円前後など、高校生や大学生の若年

層にとっては手が出しにくい価格設定での商品提供をする店舗が多い。 

 地域住民が気軽に体を動かす楽しさを体感できる、身近な場所になっていくことを目

指して、いわき FC フィールドの一般開放を実施している。 

 

5.3 いわき FC におけるヒアリンおよび現地調査の整理 

 既述のヒアリングおよび現地調査結果から、いわき FC の顧客に 10 代後半から 20 代に

かけての「若年層」が極めて少ないことが、いわき FC の課題として示された。その課題

が生じている原因を検討するため、10 代後半から 20 代の若者に該当する、いわき市内の

大学生を対象に、アンケート調査を実施することとした。いわき FC をどの程度知ってい

て、どの程度の関心を持っているのか。また、ファンクラブへの入会についてはどのよう

な意向なのか。これらの問いに対して、次世代のいわき市のまちづくりを担う若年層から

得られた回答は、「スポーツを通じた地域活性化」の推進を担う、新体制いわき FC 発足時

の基礎資料となる。 
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6 アンケート調査 

 

既述のヒアリングおよび現地調査を通じ、いわき FC が目指すスポーツを通じた地域活

性化において、若年層の顧客が極めて少ないことが課題として導き出された。 

そこで、課題の原因を検討する基礎情報収集のために、10 代後半から 20 代の若者に対

して、いわき FC に対する認知度、関心度、ファンクラブ入会意識に関するアンケート調

査を実施した。 

なお、調査対象者はいわき市を活動の拠点としている若者に該当する、いわき明星大学

の学生（2017 年度当時の 1 年次と 2 年次の学生）が中心となっている。 

まず、調査概要は以下の表 2 のとおりである。 

 

表２ アンケート調査の概要 

調査概要 

 有効回答者数：186 人 

 性  別    ：男性 108 人（58.1%）、女性 78 人（41.9%） 

 年  齢    ：15 歳～24 歳 

 地  域    ：いわき市に居住する者または在学する者 

 出 身 地    ：いわき市 110 人（59.1%） 

           いわき市以外の浜どおり地域 11 人（5.9%） 

           中通り 29 人（15.6%） 

           会 津 6 人（3.2%） 

           その他 30 人（16.1%） 

 調査期間    ：2017 年 10 月 30 日～2017 年 11 月 6 日 
 
 

次に、それぞれの質問項目に関して整理する。まず、回答者にスポーツに対する関心を

「スポーツをすることが好きである」「スポーツを観ることが好きである」にてたずねた。

「はい」「いいえ」の選択肢を設けたところ、いずれの質問も約 7 割の回答者が「はい」と

回答した。 

続いて、いわき FC に関する質問についての度数分布は以下の通りとなった。 
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「いわき FC」という言葉を聞いたことがある 

  度数 パーセント 

有効 はい 166 89.2 

いいえ 19 10.2 

合計 185 99.5 

未回答   1 0.5 

合計 186 100.0 

 

 

いわき FC は何のスポーツクラブだと思いますか？ 

  度数 パーセント 

有効 ラグビー 2 1.1 

フットサル 6 3.2 

サッカー 173 93.0 

バレーボール 5 2.7 

合計 186 100.0 
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いわき FC のユニフォームは以下のうちどれだと思いますか？ 

（実際の質問紙にはチームカラーが赤となる、1～4 のチームのユニフォームを掲載） 

  度数 パーセント 

有効 1 いわき FC 111 59.7 

2 福島ユナイテッド 50 26.9 

3 マンチェスターユナイテッド 9 4.8 

4 浦和レッズ 16 8.6 

合計 186 100.0 

 

 

「いわき FC」という言葉自体を聞いたことがあるとの回答割合は約 9 割となった。ま

た、いわきFCがサッカーのクラブチームであることも9割超える回答者が認識している。

その一方で、いわき FC のユニフォームを選択する問いについては、正答率は 6 割程度で

あり、3 割弱が福島市を拠点とする福島ユナイテッドと回答している。 
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 つぎに、日本発の商業施設一体型のクラブハウスとなる、いわき FC パークに関しての

回答は以下のような度数分布となった。 

 

「いわき FC パーク」という言葉を聞いたことがありますか？ 

  度数 パーセント 

有効 はい 114 61.3 

いいえ 72 38.7 

合計 186 100.0 

 

 

「いわき FC パーク」に行ったことがありますか？ 

  度数 パーセント 

有効 行ったことがある 32 17.2 

行ったことがない 154 82.8 

合計 186 100.0 
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「いわき FC パーク」に行ってみたいと思いますか？ 

  度数 パーセント 

有効 行ってみたいと思う 100 53.8 

行ってみたいとは思わない 86 46.2 

合計 186 100.0 

 

 

 2017 年 7 月にオープンしてから間もないという背景もあるが、「いわき FC パーク」と

いう言葉自体を聞いたことがあるという回答割合は約 6 割にとどまった。また、質問紙に

いわき FC パークの概要を示したうえで、いわき FC パークに行ってみたいと思うかをた

ずねると、「行ってみたい」と「行ってみたいとは思わない」がほぼ半数で分かれるかたち

となった。 

 

 また、ファンクラブ入会の意向に関しての回答を整理すると、以下の通りとなった。な

お、入会特典は 2017 年当時の内容である。 

 

レギュラー会員としてファンクラブに入会してみたいと思いますか？ 

（ﾚｷﾞｭﾗｰ会員は年会費 10,000 円で、ｱﾝﾀﾞｰｱｰﾏｰ製のﾊﾞｯｸﾊﾟｯｸ(いわき FC ﾓﾃﾞﾙ)、 

ｵﾘｼﾞﾅﾙ箸、いわき FC ﾋﾟﾝﾊﾞｯｼﾞ、ﾌｧﾝｸﾗﾌﾞｲﾍﾞﾝﾄ参加権利の特典がつく） 

  度数 パーセント 

有効 はい 8 4.3 

いいえ 178 95.7 

合計 186 100.0 
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入会したいと思わない理由はなんですか？ 

  度数 パーセント 

有効 1.いわき FC を知らないから 20 11.7 

2.いわき FC を知っているが興味がないか

ら 

69 40.3 

3.年会費(¥10,000)が高いから 57 33.3 

4.特典の内容が魅力的でないから 17 9.9 

5.その他の理由 8 4.7 

合計 171 91.9 

未回答 15 8.1 

合計 186 100.0 
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 未回答者を除いて、「入会したいと思わない理由」の比率に偏りがあるかをχ2 検定で検

討した結果、人数比率の偏りは有意であった（χ2 (4) = 85.23, p <.01）。ライアン法を用い

て各理由の比率を比較したところ、「いわき FC を知っているが興味がないから」、「年会費

が高いから」は他の理由よりも 5%水準で有意に比率が高いことが示された。なお、「年会

費が高いから」と回答した回答者の 89.1％は「5,000 円なら入会してみたい」と回答して

いる。 

 

 

7 調査結果の分析 

 

 2 節で述べたように、本研究では地域マーケティング、地域ブランドに関する議論に依

拠しながら、調査結果の分析を進めることとする。 

 まず、いわき FC 関係者へのヒアリングおよび現地調査を通じて、新体制いわき FC 創

設の経緯と目指すビジョン、いわき FC パークの現状について確認するとともに、いわき

FC の顧客に 10 代後半から 20 代にかけての若年層が極めて少ないという課題認識が示さ

れた。 

 次に既述の課題認識にもとづいてアンケート調査を実施し、課題発生の原因を探索的に

検討するための基礎情報が得られた。 

 アンケート結果においては、いわき市の若年層の約 9 割が、いわき FC の名称やいわき

FC がどのスポーツのクラブチームであるかを認識している一方で、いわき FC のユニ

フォームを見て認識できたのは約 6 割にとどまった。 

 青木（2004）での議論にもとづき、いわき FC をひとつの地域資源ブランドととらえる

と、現在はそのブランド構築の初期の段階にあると考えられる。ブランド構築に向けた構

造をブランド・ビルディング・ブロックによって示した Keller（2008）は、強いブランド

を構築していくための発展段階として、第 1 段階をアイデンティティ、第 2 段階をミーニ

ング、第 3 段階をレスポンス、第 4 段階をリレーションシップと位置付けている。第 1 段

階のアイデンティティはブランドらしさを創出する段階であり、ブランドを構成するブラ

ンド名やロゴが再認・想起されることが重要な成果となるという。いわき FC を地域資源

ブランドととらえると、ユニフォームのデザインが十分認知されていない現在はその構築

の第 1 段階にあると考えられる。商業施設併設型クラブハウスのいわき FC パークに関し
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ても同様で、十分認知がされていない段階にあると言えよう。 

 また、若年層のファンクラブ入会意向に関しては、10,000 円という「年会費が高額であ

ること」が入会しない理由のひとつとして比率が高いことが示された。回答者の多くが就

学中の学生であり、5,000 円であれば入会してみたいとの回答割合が約 9 割であることか

ら、年会費の金額が入会の障壁となっていることがわかる1。 

 年会費の減額等による若年層へのアプローチをきっかけに、いわき FC が地域資源ブラ

ンドとして段階的・発展的に構築され、それによっていわき市の地域全体のブランド形成

が促進され、互いを強め合うような好循環が生成されることが、地域活性化への道筋と考

えられる。 

 

 

8 おわりに 

 

本研究では、いわき市における「スポーツを通じた地域活性化」の推進力として、いわ

き FC に着目した。ヒアリングや現地調査等を通じて、いわき FC が抱える課題認識を明

らかにし、課題の原因を検討するための基礎情報をアンケート調査によって収集した。調

査結果から、いわき市における若年層の、いわき FC に対する認知度、関心度、ファンク

ラブ入会意向等に関する情報を整理し、それらを地域マーケティングの枠組みから検討し

た。 

一定の示唆が得られた一方で、課題も残された。まず、アンケート調査の回答者がいわ

き明星大学学生に偏っていることがあげられる。ただ、たとえば 2017 年に同じくいわき

市に立地する東日本国際大学が実施した同大学学生に対するアンケート調査（同大学発行

の「いわきとともに新聞」に掲載）によると、「好きなサッカーチームは？」という質問項

目における学生 249 名の回答で、最も多かったものは「好きなサッカーチームはない」と

いう回答で、回答者の約半数を占めたことが示されている。したがって、今回のアンケー

ト調査結果がいわき明星大学に在籍する学生特有の回答傾向で、偏りが生じているとは結

論付けられない。 

つぎに、今回の調査はあくまで一時点の結果であり、地域マーケティングの分析視角か

                                                        
1 本調査が実施された翌年となる 2018 年は、レギュラー会員年会費が 3,000 円に、特典もファンク

ラブ会員カード（ポイント機能つき）とオリジナルカラビナに変更された。 
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ら地域活性化を捉えるには、継続的な調査研究が必要となる。 

また、「スポーツ」と「まちづくり」という観点から実施された先行研究には、地域スポー

ツクラブが地域愛着の形成にどう影響しているかを調査したものが少なくない。たとえば、

間野・三菱総合研究所（2015）や原田（2016）などがそうである。確かに地元のスポーツ

クラブを応援する人ほど、地域への愛着も強い、という実証研究は重要である。ただ、地

域愛着が強まることが地域活性化と同義ではない。地域愛着があっても、経済活動の活性

化による賑わいを創出できなければ地域活性化にはならないからである。つまり、いわき

FC を応援するようになって、たとえば、 

 これまで関わりを持つことがなかったような他の世代との交流が増えたか？ 

 これまでのライフスタイル（スポーツ実施頻度など）に変化が生まれたか？ 

 これまでの行動範囲や消費行動に変化が生まれたか？ 

 町内会やまちづくりに関する活動の頻度が増えたか？ 

など、地域活性化の捉え方を、愛着という概念レベルの要素と、たとえば消費行動といっ

た行動レベルの要素を合わせて検討する必要がある。これらは今後の研究課題とする。 

最後に、本研究における調査実施後のいわき FC の動向について述べておきたい。若年

層にとっては高額であったファンクラブの年会費が改定され、2018 年のレギュラー会員

年会費は 3,000 円となった。さらに入会の特典となっているファンクラブ会員カードには、

いわき FC パークで買い物をするとポイントが付与される仕組みになっている。ファンク

ラブ会員の更新についても自動更新が可能なシステムに切り替え、ファンクラブ会員増加

への取り組みが強化されている。また、地域の祭り等のイベントにチームとして参加する

など、これまで継続的に実施されてきたアウトリーチ活動に加え、U-15 や U-18 のチーム

が本格的に稼働し始めるなど、地域との結びつきが着実に拡張されてきている。その結果、

2017 年シーズンに約 1,000 人であったファンクラブ会員数も 2018 年には 3,000 人を越え

るまでに増加し2、2018 年 8 月 19 日に開催された FC 今治とのチャリティマッチには

2,141 人の観客が訪れた3。 

いわき市における強固な地域資源ブランドとして、いわき FC が有する発展可能性は高

い。若年層の転出超過が際立ついわき市において、いわき FC が若者世代から支持され続

                                                        
2 『ROOM -社長の論説-「ROOM ONLINE 2018 ～PART2～」』による。http://iwakifc.com/room/ 
20181227_1.php（2018 年 12 月 30 日アクセス） 
3 チャリティマッチ観戦時のスタジアム内放送による。 
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けるブランドとして発展していくことが、いわき市の活性化には不可欠である。 
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