
 

納豆ビジネスによる月商 1 億円達成への 12 ヶ月ロードマップ：

初期資金 1 万円、従業員ゼロからの挑戦 

 

Gemini Deep Research  

I. エグゼクティブサマリー 

 

本レポートは、初期資金わずか 1 万円、従業員ゼロという制約の中で、納豆を主軸と

したビジネスを立ち上げ、1 年間で月商 1 億円を達成するための戦略的ロードマップを

提示するものである。この野心的な目標達成の鍵は、高品質・高付加価値なプレミアム

納豆の D2C（Direct to Consumer ）モデル展開、革新的なデジタルマーケティング戦

略、そしてスケーラブルな OEM（Original Equipment Manufacturer ）活用にある。本

計画は極めて挑戦的であるが、市場トレンドを的確に捉え、提示された戦略を迅速かつ

柔軟に実行することで、達成可能性は十分に存在すると分析する。 

 

II. 市場環境と事業機会分析 

 

納豆ビジネスで成功を収めるためには、まず市場の現状と将来性を正確に把握する必要

がある。 

A. 国内納豆市場の概況 

国内の納豆市場は、安定した成長を続けている。全国納豆協同組合連合会（納豆連）の

調査によると、業務用を含めた 2024 年の市場規模は前年比 6.6％増の 2,874 億円に達

した 1。これは、原料資材や物流費の高騰を受けて大手メーカー各社が値上げを実施し

たものの、物価高の中でも比較的安価で簡便性のある納豆の需要が底堅いことを示して

いる 2。家計調査によると、2024 年の全国 1 世帯当たりの年間消費金額は 4,770 円で

あり、市場規模は金額ベースで 2,874 億円と、こちらも前年比 6.6％増となっている 
2。このような安定成長は、新規参入者にとっても魅力的な市場環境と言える。 



B. 主要な業界トレンド 

現在の納豆市場及び関連市場には、いくつかの重要なトレンドが見られる。 

1. 健康志向の高まりと機能性表示食品への注目: 
消費者の健康志向は依然として強く、「腸活」ブームなどを背景に納豆の健康効果

への期待は高い 2。特に、特定の健康機能を持つ納豆菌（例：S-903 納豆菌）を使

用した機能性表示食品は市場の焦点となっており 4、インフルエンザウイルスの増

殖抑制や免疫力向上、ノロウイルス予防効果などが研究で示唆されている 5。この

トレンドは、健康効果を訴求するプレミアム製品にとって追い風となる。 
2. プレミアム化とクラフトマンシップへの関心: 

日常的な食材である納豆においても、高品質な原材料や製法にこだわった「高級納

豆」への関心が高まっている。例えば、「二代目福治郎」のようなブランドは、高

価格帯でありながらも、その品質とストーリー性で特定の顧客層を獲得し、D2C
モデルで成功を収めている 7。これは、本計画が目指すプレミアム D2C 戦略の有

効性を示唆している。 
3. D2C モデルの成長とオンライン販売の拡大: 

食品業界においても D2C モデルは成長しており、消費者はオンラインで食品を購

入することに慣れてきている 8。D2C は、中間マージンを排除し、顧客との直接

的な関係を構築できるため、小資本でスタートするビジネスに適している。 
4. 輸出市場の拡大: 

日本の納豆は海外でも健康食品として注目されており、輸出額は増加傾向にある。

2024 年の納豆の総輸出量は金額ベースで前年比 13.7％増の 21 億 6,404 万 4,000
円、重量ベースで 10.3％増の 3,655 トンと順調に推移している 2。特にアメリ

カ、中国、香港、台湾などが主要な輸出先であり 10、日本食ブームや健康志向の

高まりが背景にある 11。納豆は冷凍保存が可能で、賞味期限も 180 日程度と輸出

に適している点も強みである 12。 
5. ソーシャルメディアの影響力: 

TikTok や Instagram などのソーシャルメディアは、食のトレンド発信において大

きな影響力を持つ。納豆に関する投稿や「#nattochallenge 」のようなバイラルコ

ンテンツも見られ 13、低コストでの認知度向上やブランディングに活用できる。 

C. 競争環境 

納豆市場は、大手メーカーが大きなシェアを占めている。 

● 大手プレイヤー: ミツカン（「金のつぶ」シリーズ）やタカノフーズ（「おかめ納

豆」シリーズ）などが市場を牽引しており、売れ筋ランキングでも上位を占めてい



る 15。これらの企業は、大量生産によるコスト効率と幅広い流通網を強みとしてい

る。 
● ニッチ・プレミアムプレイヤー: 一方で、「二代目福治郎」のように、国産大豆や

製法にこだわり、高価格帯の商品を D2C で販売し成功している事例もある 7。ま

た、「あづま食品」のように、国産大豆や有機大豆を使用した商品展開でファンを

獲得しているメーカーも存在する 18。 

大手メーカーがカバーしきれない、特定の価値観やニーズを持つ層に向けたプレミアム

市場には、新規参入の余地がある。重要なのは、明確な差別化戦略である。 

D. ターゲット顧客層の定義 

本ロードマップで想定するターゲット顧客層は以下の通りである。 

● 健康意識の高い層: 30 代～50 代を中心とし、日々の食生活を通じて健康維持・増

進を図りたいと考えている男女。特に腸内環境改善や免疫力向上に関心が高い層 
3。 

● グルメ・本物志向層: 食材の品質、製法、ストーリーに価値を見出し、多少高価で

あっても満足度の高い商品を選びたいと考える層。 
● 日本文化・スーパーフードに関心のある層: 国内外を問わず、日本の伝統食品やそ

の健康効果に関心を持つ層。特に海外では納豆がユニークな健康食品として注目さ

れている 11。 
● 特定の機能性を求める層: S- 90 3 納豆菌のような特定の健康効果を期待して商品を

選ぶ層。 

これらの顧客層に響く製品開発とマーケティング戦略が求められる。 

E. 事業機会の特定（ホワイトスペース） 

上記の市場分析を踏まえると、以下の領域に事業機会が存在すると考えられる。 

「高品質な原材料（例：特有の風味を持つ黒豆 12 や甘みのある青大豆 19）の使用」×
「S- 90 3 納豆菌のような科学的根拠のある健康機能の付加 5」×「オリーブオイルと塩

で食すような新しい食提案 21」×「創業者の情熱や製品へのこだわりを伝える強力な

D2C ブランドストーリー」の組み合わせである。 

初期資金 1 万円、従業員ゼロという制約は、一見大きなハンデに見えるが、裏を返せ

ば、徹底したリーンオペレーション、デジタルツールの最大限の活用、そして何よりも

創業者の熱意と創意工夫が試されるということである。この制約を逆手に取り、「情熱



ある創業者がこだわり抜いて作る、特別な納豆」というストーリーは、共感を呼び、ブ

ランド構築においてプラスに働く可能性すら秘めている。 

(グラフ 1: 日本の納豆市場規模推移) 

● Title : Natto Marke t Size  Trend (J apan) 
● X- axis: Year 
● Y- axis: Marke t Size  (J PY Billion) 
● Legend: Domestic  Natto Marke t  
● Data  Source : 1 (e .g., 20 24: 287.4 Billion J PY, +6.6% YoY) 
● このグラフは、国内市場が堅調に成長していることを視覚的に示し、事業の潜在的

な基盤の大きさを示す。 

(グラフ 2: 日本の納豆輸出額推移) 

● Title : Natto Export Value  Trend (J apan) 
● X- axis: Year 
● Y- axis: Export Value  (J PY Billion) 
● Legend: Natto Export Value  
● Data  Source : 2 (e .g., 20 24: 2.16 Billion J PY, +13.7% YoY) 
● このグラフは、海外市場への展開可能性と成長性を示唆する。 

 

III. 月商 1 億円達成への 12 ヶ月ロードマップ 

 

この目標を達成するため、事業を 4 つのフェーズに分け、段階的に成長を目指す。 

A. フェーズ 1（1～3 ヶ月目）：基盤構築とローンチ（目標月商：100 万円） 

1. 製品戦略：「シグネチャー納豆」の開発 
○ 独自性と品質: まずは 1 種類のユニークで高品質な「シグネチャー納豆」の開

発に集中する。原材料には、例えば特有のコクと香りの少なさが特徴の黒大豆 
12 や、上品な甘みを持つ青大豆 19 など、プレミアム感を演出できる豆を選定す

る。 
○ 機能性付加: 健康効果を明確に打ち出すため、抗インフルエンザ効果やノロウ

イルス予防効果などが報告されている S-903 納豆菌を使用する 5。これは、健

康意識の高いターゲット層への強力な訴求ポイントとなる。 
○ 新しい食提案: 付属のタレに頼らず、オリーブオイルと良質な塩で食すスタイ



ルを提案する 21。これにより、従来の納豆のイメージを覆し、洋食にも合うモ

ダンで洗練された食品としてのポジションを確立する。 
○ 製造: 初期は創業者自身が小ロットで手作りする。極めて小ロットに対応可能

な OEM パートナーが見つかれば理想的だが（例：納豆クッキーOEM のノウ

ハウを持つ企業への相談 23）、1 万円という初期資金を考えると、まずは創業

者自身による製造が現実的である。 
○ 価格設定: 品質、機能性、独自性を考慮し、1 パック 50 0 円～80 0 円程度のプ

レミアム価格を設定する。 
2. ビジネスモデル：リーンな D2C 

○ E コマース: BASE、STORES.jp などの無料または低コストで開始できる EC プ

ラットフォーム、あるいは Shopify の無料トライアル期間を活用してオンライ

ンストアを構築する。 
○ 決済: 標準的なオンライン決済システムを導入する。 
○ 配送: 当初は創業者自身が梱包・発送を行う。国内広域への発送は日本郵便や

宅配便を利用する。 
○ D2C モデルは、顧客との直接的な関係構築を可能にし、利益率を高めるため、

初期資本が限られている本事業には不可欠である。 
3. マーケティング＆セールス：超ローカル＆デジタルゲリラ戦術 

○ ブランディング: 創業者の情熱、製品へのこだわり、独自の開発ストーリーな

どを前面に出し、共感を呼ぶブランドイメージを構築する。 
○ ソーシャルメディア: Instagram や TikTok を積極的に活用し、製品の魅力や健

康効果を視覚的に訴求するコンテンツを発信する（ハッシュタグ例：#納豆, 
# natto, # nattochallenge , #健康食品, #腸活）13。 

○ マイクロインフルエンサー: 地域のフードブロガーや健康に関心の高いマイク

ロインフルエンサーに製品を提供し、正直なレビューや投稿を依頼する。 
○ DIY PR: 地域のニュースサイトやコミュニティ誌に情報提供を行う。 
○ クラウドファンディング（検討）: Campfire や Makuake のようなプラットフ

ォームで小規模なキャンペーンを実施し、初期の注文獲得、市場検証、アーリ

ーアダプターの獲得を目指す 8。1 万円の初期資金は「創業者による初期投

資」として位置づける。「日本の次世代納豆を応援しよう！」といったキャッ

チコピーで支援を募る。これにより、資金調達だけでなく、初期の顧客基盤と

話題性を同時に獲得する。 
4. オペレーション＆ファイナンス 

○ 創業者による全業務遂行: 製品開発、製造、梱包、発送、顧客対応など、全て

の業務を創業者が一人で行う。 
○ 利益の 100%再投資: 売上から得た利益は全て、原材料の購入、パッケージ改



善、マーケティング費用に再投資する。月商 10 0 万円を達成するには、仮に 1
パック 50 0 円とすると 2,0 0 0 パックの販売が必要となる。これは、初月から

効果的なマーケティングが不可欠であることを意味する。 
○ 従業員ゼロという制約は、創業者の時間が最大のボトルネックとなることを意

味する。そのため、フェーズ 1 から、将来的にアウトソース可能な業務（例：

SNS 投稿用の画像デザイン、特定の広告キャンペーン管理、最終的には受注処

理など）をリストアップし、優先順位を明確にしておくことが極めて重要とな

る。 

B. フェーズ 2（4～6 ヶ月目）：加速化 – スケーリングとブランド増幅（目標月商：

1,000 万円） 

1. 製品戦略：ラインナップ拡充とサブスクリプション導入 
○ フェーズ 1 の顧客フィードバックを基に、シグネチャー納豆を改良する。 
○ 補完的な製品を 1～2 種類導入する： 

■ シグネチャー納豆に合う独自のタレやソース（OEM での製造も検討 26）。 
■ シグネチャー納豆と、異なる種類の豆を使用した納豆や新しいタレを組み

合わせた「テイスティングセット」や「スターターキット」。 
○ サブスクリプションモデルを導入し、毎週または毎月商品を届ける代わりに若

干の割引を提供する。これにより、継続的な収益と顧客ロイヤルティを構築す

る。納豆の健康効果を体感するには 4～5 ヶ月程度の継続が効果的であるとい

うデータ 3 を示し、サブスクリプション登録を促進する。 
2. ビジネスモデル：D2C のスケールアップと提携模索 

○ 必要に応じて EC プラットフォームをアップグレードする（例：Shopify の有

料プランへの移行）。 
○ 健康食品や高級和食材を扱うニッチなオンライン小売業者との提携（委託販売

または卸売）を模索する。 
3. マーケティング＆セールス：コミュニティ構築とリーチ拡大 

○ 有料ソーシャルメディア広告: 利益を再投資し、健康、日本食、プレミアム製

品に関心のある層をターゲットとした Instagram/Facebook 広告を展開する。 
○ コンテンツマーケティング: D2C サイト内にブログを開設し、レシピ、S- 90 3

納豆菌などの健康効果に関する詳細情報、納豆文化に関する記事などを発信す

る。 
○ オンラインコミュニティ: 顧客が体験談やレシピを共有し、限定的なクラブの

一員であると感じられるような、非公開の Facebook グループや Discord サー

バーを立ち上げる。 
○ アフィリエイトマーケティング（初期段階）: 初期からの優良顧客やマイクロ



インフルエンサーに対し、独自の紹介コード経由での販売成果に応じたコミッ

ションを提供する 28。 
4. オペレーション＆ファイナンス 

○ 信頼できる OEM の確保: まだであれば、納豆およびタレ・ソースの製造を、

信頼できる小～中ロット対応の OEM へ完全に移行する 26。これは生産量拡大

に不可欠である。 
○ 物流: 受注量が創業者一人では処理しきれなくなった場合、外部のフルフィル

メントサービス（3PL）の利用を検討するか、契約ベースでパートタイムの梱

包作業員を雇用する（最初のアウトソースされた人的リソース）。 
○ ファイナンス: 月商 1,0 0 0 万円（1 パック 50 0 円の場合、2 万パック）を達成

するには、相当額のマーケティング費用と効率的な生産体制が必要となる。継

続的な利益再投資が鍵となる。 

C. フェーズ 3（7～9 ヶ月目）：拡大 – リーチ拡大とシステム化（目標月商：5,000
万円） 

1. 市場拡大：国内深耕と初期輸出トライアル 
○ 国内: オンラインマーケティングを積極的に拡大する。補完的な D2C ブランド

（例：こだわりの米、味噌、健康スナックなど）とのコラボレーションを検討

する。 
○ 輸出: フェーズ 1 で特定した主要市場（例：日本食や健康トレンドに関心の高

いアメリカ西海岸の都市など）へ、試験的な輸出を開始する。まずは日本から

の D2C 国際発送で対応し、規模が拡大し D2C 発送が困難または高コストにな

った場合は、日本食材専門の初期輸入業者や販売代理店を探す。納豆の冷凍保

存可能な特性を活かす 12。 
2. 製品戦略：多様化とギフト展開 

○ ギフトパッケージや季節限定の特別商品を導入する。 
○ S- 90 3 納豆菌を使用している場合、「アスリート向け納豆」や「免疫力応援パ

ック」など、特定の健康ニーズに特化した商品を検討する。 
3. マーケティング＆セールス：戦略的コラボレーションと PR 

○ より影響力のある食品・健康分野のインフルエンサーやブランドアンバサダー

と提携する。 
○ フリーランスの PR スペシャリストや小規模な PR 代理店と契約し、大手オン

ラインメディアや健康雑誌への掲載を目指す。 
○ ジム、ヨガスタジオ、ウェルネスセンターなどとの戦略的提携を行う。 

4. オペレーション＆ファイナンス 
○ 業務プロセスのシステム化: マーケティング、受注処理、顧客対応など、主要



な業務プロセスを文書化し、CRM ツールなどを導入する。 
○ アウトソーシングの拡大: 顧客対応（バーチャルアシスタント）、さらなるマ

ーケティング業務（ソーシャルメディア運用、コンテンツ作成）をアウトソー

スする。 
○ ファイナンス: 月商 5,0 0 0 万円（1 パック 50 0 円の場合、10 万パック）の達

成は、初期資金 1 万円からの完全な自己資金による再投資のみでは極めて困難

な道のりとなる。このフェーズでは、成長が再投資能力を上回る場合、エンジ

ェル投資家からの資金調達や小規模事業者向け融資、あるいはより大規模なク

ラウドファンディング 25 の活用を検討する必要が出てくる可能性がある。この

計画は自己資金による成長を目指すが、この段階での急成長を維持するために

は、外部資金の選択肢を視野に入れる現実的な判断が求められる。 

D. フェーズ 4（10～12 ヶ月目）：市場での存在確立 – 月商 1 億円への最終プッシュ 

1. 市場拡大：積極的な輸出とフラッグシップ的存在感の構築 
○ 輸出対象国を 2～3 の主要市場に拡大する。信頼できる販売代理店との関係を

構築するか、ターゲット国でのローカライズされた D2C オペレーション

（例：現地のフルフィルメントセンター活用）を確立する。 
○ 洗練されたウェブサイト、場合によってはブランド独自のアプリなど、フラッ

グシップとなるオンラインプレゼンスを構築する。 
2. 製品戦略：イノベーションとマス・プレミアム化 

○ 真に革新的な製品（例：納豆ベースのスナック 23、調理済み納豆ミール、さら

なる機能性強化製品）を市場に投入する。 
○ 共同ブランド製品の開発も検討する。 

3. マーケティング＆セールス：ブランドリーダーシップと大規模キャンペーン 
○ 大規模なブランド認知向上キャンペーンを実施する。 
○ 主要な新規事業（例：「持続可能な納豆の未来を築く」「納豆の新たな健康効

果研究への資金提供」）のための大規模なクラウドファンディングキャンペー

ンの可能性を探る 8。 
○ 創業者を健康的な食生活や日本の食品イノベーションにおけるソートリーダー

として位置づける。 
4. オペレーション＆ファイナンス 

○ サプライチェーンの最適化: 販売量の増加を背景に、OEM や原材料供給業者と

より有利な条件で交渉する。国際物流を効率化する。 
○ 戦略的提携: 中核となる D2C 事業を維持しつつ、特定の製品ラインについて大

手食品会社や小売業者とのより深い提携を模索する。 
○ ファイナンス: 月商 1 億円（1 パック 50 0 円の場合、20 万パック）。これは



大規模な事業運営となる。財務構造はより複雑になり、堅牢な会計システムと

財務計画が必要となる。この段階では、さらなる大規模拡大を目指す場合、ベ

ンチャーキャピタルにとって魅力的な投資対象となり得る 30。 

(グラフ 3: 月次売上高予測（12 ヶ月間、1 億円目標）) 

● Title : Projected Monthly Revenue  Growth 
● X- axis: Month (1- 12) 
● Y- axis: Monthly Revenue  (J PY Million) 
● Legend: Targe t Revenue  
● Annota tion: Mark phase  transitions and key revenue  milestones (¥1M, ¥10 M, 

¥50 M, ¥10 0 M). 
● Data  Source : Targe ts  se t in the  roadmap. 
● このグラフは、12 ヶ月間の野心的な収益目標達成に向けた成長曲線と、各フェー

ズでのマイルストーンを視覚的に示す。 

 

IV. 成功の柱と逆風への対処 

 

この野心的な計画を成功に導くためには、いくつかの重要な要素と、予想される困難へ

の対処法を理解しておく必要がある。 

A. 重要な成功要因（再掲・強調） 

1. 揺るぎない製品の差別化と品質: プレミアム戦略の核となる。 
2. 機敏でバイラルなマーケティング実行: 低コストでインパクトの大きいデジタルマ

ーケティングの習熟。 
3. スケーラブルで信頼性の高いオペレーション（OEM 重視）: 設備投資なしで需要

に対応できる能力。 
4. 創業者のレジリエンスと適応力: この道のりは極めて困難なものとなる。 
5. 規律ある財務管理と再投資: 1 円たりとも無駄にしない姿勢。 

B. リスク評価と緩和戦略 

1. 競争激化: 
○ （緩和策）継続的な製品イノベーション、強力なブランド構築、顧客ロイヤル

ティ重視。 



2. スケーリングの課題（OEM の生産能力、品質管理、物流）: 
○ （緩和策）OEM の徹底的な事前調査、可能であれば複数の供給元オプション

の確保、複雑性を管理するための段階的なスケーリング。 
3. キャッシュフローの逼迫: 

○ （緩和策）厳格な予算管理、高利益率製品への集中、クラウドファンディング

や予約販売の活用、利益が出始めたら少額の緊急時資金の確保。 
4. 創業者の燃え尽き: 

○ （緩和策）徹底的な優先順位付け、可能な限り早期からの業務アウトソーシン

グ、メンターシップやサポートの模索。 
5. 市場飽和・トレンド変化: 

○ （緩和策）常時市場動向を監視し、製品イノベーションのパイプラインを維持

する。 

特に、創業者一人のみが全ての業務を担うというモデルは、本計画における最大のリス

クであり、同時に最大のボトルネックでもある。人間の能力には限界があり、これほど

急速な規模拡大を目指すプレッシャーの中で、燃え尽きてしまう可能性は非常に高い。

このリスクを軽減するためには、利益が許す限り最も早い段階で、単なる作業のアウト

ソーシングだけでなく、専門知識（例：フリーランスのデジタルマーケター、物流コン

サルタント）も積極的に外部に委託することが不可欠である。月商 1 億円という目標

は、創業者の能力を賢明なアウトソーシングによって効果的に増幅させなければ、達成

はほぼ不可能と言える。 

 

V. 財務計画とパフォーマンスダッシュボード 

 

A. 各フェーズの主要業績評価指標（KPI）（要約） 

● フェーズ 1: ウェブサイトトラフィック、ソーシャルメディアエンゲージメント、

初期販売コンバージョン率、顧客獲得コスト（CAC）。 
● フェーズ 2: サブスクリプション登録率、リピート購入率、平均注文額（AOV）、

顧客生涯価値（CLV）の見積もり。 
● フェーズ 3: ニッチ市場における国内シェア、初期輸出販売量、海外市場向けリー

ド獲得単価（CPL）。 
● フェーズ 4: 全体的な収益成長率、利益率、ブランド認知度指標、総売上高に占め

る海外売上比率。 



B. 表 1：フェーズ別収益目標、主要マイルストーン、タイムライン（サマリーテーブ

ル） 

 

フェーズ 期間 (月) 目標月商 (円) 主要マーケテ

ィングマイル

ストーン 

主要オペレー

ションマイル

ストーン 

主要製品マイ

ルストーン 

1 1-3 100 万 ブランドスト

ーリー構築、

SNS アカウ

ント開設・初

期投稿、マイ

クロインフル

エンサーへの

アプローチ開

始、クラウド

ファンディン

グ準備・開始 

EC サイト構

築、決済シス

テム導入、初

期製造・梱

包・発送体制

確立 

シグネチャー

納豆開発完了

（プレミアム

豆、S-903
菌、新食提

案）、初期パ

ッケージデザ

イン決定 

2 4-6 1,000 万 有料 SNS 広

告開始、コン

テンツマーケ

ティング開始

（ブログ

等）、オンラ

インコミュニ

ティ立ち上

げ、アフィリ

エイトプログ

ラム導入 

OEM による

納豆・タレ製

造開始、物流

体制強化

（3PL また

はパート雇用

検討） 

ラインナップ

拡充（独自タ

レ、テイステ

ィングセッ

ト）、サブス

クリプション

モデル導入 

3 7-9 5,000 万 大手インフル

エンサーとの

提携、PR 活

動本格化（メ

ディア露

出）、健康関

連施設との提

携、初期輸出

開始 

CRM 導入、

顧客対応・マ

ーケティング

業務の一部ア

ウトソース開

始 

ギフトパッケ

ージ開発、特

定ニーズ向け

製品開発（ア

スリート向け

等） 



4 10 - 12 1 億 大規模ブラン

ド認知キャン

ペーン実施、

大型クラウド

ファンディン

グ検討、創業

者ソートリー

ダー化推進、

輸出市場拡大 

サプライチェ

ーン最適化、

大手企業との

戦略的提携模

索 

革新的新製品

開発（納豆ス

ナック、ミー

ルキット

等）、共同ブ

ランド製品開

発 

C. 表 2：初期スタートアップ予算配分例（1 万円） 

 

費用カテゴリ 品目 正当性・戦略 推定費用 (円) 

ドメイン名取得 オリジナルドメイン ブランド構築に不可

欠 
1,0 0 0  

E コマースプラット

フォーム 
BASE/STORES.jp 無

料プラン、Shopify ト

ライアル 

D2C 販売の基盤 0  

原材料費（試作分） プレミアム大豆、S-
90 3 納豆菌スタータ

ー等 

初期製品開発用 4,0 0 0  

基本パッケージ費用 シンプルなラベル、

容器 
最低限の製品パッケ

ージ 
2,0 0 0  

SNS 広告テスト費用 少額のテスト出稿 極小規模での広告効

果測定 
3,0 0 0  

合計   10,000  

この予算配分は、極端な資金制約下で、無料ツールの活用と創業者の「汗と努力」に大

きく依存することを示している。あらゆる支出において最大限の費用対効果を追求し、

創造性を発揮する必要がある。 

D. 急成長のための利益再投資戦略 

フェーズ 1 および 2 においては、純利益の 10 0 %を以下の優先順位で再投資する。 

1. マーケティングおよび販売促進活動 
2. 在庫／原材料の購入 



3. オペレーション改善（例：より良いパッケージ、小規模な道具の購入） 

フェーズ 3 および 4 では、一部を新製品の研究開発や少額の内部留保に充てることも

考えられるが、依然として成長が最優先事項である。 

 

VI. 初年度以降：持続的成長と長期ビジョン 

 

A. 継続的成長のための戦略 

● 製品ラインの拡大（例：納豆を原料としたスナック 23、レディミールなど）。 
● 海外市場へのさらなる浸透。 
● 強力なブランドコミュニティとロイヤルティプログラムの構築。 
● 戦略的パートナーシップやライセンス供与の機会模索。 

B. 長期ビジョン 

● 国内外のプレミアム／機能性納豆市場におけるリーディングカンパニーとしての地

位確立。 
● 販売量が正当化され、品質管理の徹底が望まれる場合、小規模ながらハイテクな自

社製造施設の建設も視野に入れる。 
● 納豆の健康効果に関するさらなる研究開発への投資。 
● 創業者の目標と一致する場合、大規模拡大のためのベンチャーキャピタルからの資

金調達の可能性 30。 

C. 結論 

本レポートで提示したロードマップは、極めて野心的であり、その達成には多大な困難

が伴う。しかしながら、変動する納豆市場の動向を的確に捉え、提示された戦略を迅速

かつ柔軟に実行し、何よりも創業者の不屈の精神と創意工夫があれば、不可能ではな

い。製品の差別化、効果的なデジタルマーケティング、そしてスケーラブルなオペレー

ションの確立が、この挑戦を成功に導くための鍵となる。初期資金 1 万円、従業員ゼ

ロという逆境をバネに、日本の伝統食材である納豆の新たな可能性を切り拓くことを期

待する。 
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