
雪国のくらしを、生きるための工夫を通じて伝えていく

⑨ 新潟県湯沢町ほか

雪国観光圏とは、3県7市町村にまたがる広域連携で観光振
興を図っている地域で、冬になると積雪は例年3mを超える
豪雪地帯です。
縄文時代より人が定住したという記録があり、脈 と々培ってき
た文化が存在しています。それは、年の半分を雪に閉ざされ
た人々の暮らしそのもので、陸の孤島だからこそ異なる文化
がそこには存在しています。
食に関しては、先人たちから受け継いできた発酵や保存技術
といった地域に伝わる暮らしの知恵を生かし、その風土に溶
け込んだ食文化を継承しています。

A： 地域の概要

B： 取り組みの概要 

雪国が100年後も雪国であるために
雪国観光圏は、ひとつずつでは埋もれてしまう地域資源を発掘し、つなぎあわせ、磨き
上げることで世界に通用する価値を生み出すことを目指しています。
発酵や雪室保存といった雪国らしい方法で食を守ってきた伝統を、次の世代に引き継
ぐことが、現在を生きる人々の責務と考えて取り組んでいます。

提供: (一社)雪国観光圏

地域連携の効用
ひとつの自治体だけでは困難な活動でも、複数の自治体がまとまることで、広報価値を高
めることにもつながり、また課題や問題が同じであるため、協働できることがメリットです。
多くの地域や人が関わることで、化学反応を起こし、固定概念にとらわれず異なる発想
を展開することで経験値も醸成され、地域の活性化につながっていきます。

食文化をビジネスという仕組みで支える、雪国食文化研究所の開設
地域で埋もれている資源を掘り起こしたり、旅
館や飲食店が地域の食材をより使いやすいよ
う加工して流通できるような仕組みを作ったり、
雪国食文化研究所を開設し、食文化を支える
上での問題や課題を解決し、持続可能な産業
に導く仕組みの構築を図っています。 提供: (一社)雪国観光圏

雪国A級グルメ認証制度
雪国観光圏事業の中での食の位置づけは非常に高く、地域食材をブランド化し、その食
材を用いたメニューをさらにブランド化しています。
地産地消の約束を前提に、自然の素材を生かした料理方法で丁寧に作られた料理を地
域を代表するメニューとして、認証を受けた旅館やホテル、飲食店で提供しています。

地域食材のブランド化
秋口に収穫すべき野菜をそのまま地中に残し、雪が降るのを待ちながら、その天然の冷蔵
庫の中で春を待つ・・・。雪解けとともに収穫された野菜は、一冬雪の中で春を迎え糖度が
増してとても美味しい野菜になります。これが雪室野菜です。

「にいがた朝ごはんプロジェクト」の大規模な展開
日本一の米どころ「新潟」の美味しいコシヒカリを、その土地の
水で炊き、その土地で採れた食材で作ったおかずとともに食す、
そんな究極の朝ごはんプロジェクトを展開しています。旅館の
締めくくりの食事「朝ごはん」を最高のものにしたいという若旦
那たちの想いが詰まっています。
特別なブランド食材を使うのではなく、地域の食である雪国Ａ級グ
ルメを四季に合わせて地元の朝ごはんとして商品化しています。

提供: (一社)雪国観光圏

提供: 新潟県旅館ホテル
組合青年部

雪国観光圏を構成する地域：
新潟県魚沼市、南魚沼市、
湯沢町、十日町市、津南町、
群馬県みなかみ町、長野県栄村
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HOSUからはじまる温故知新の取り組み

⑩ 三重県鳥羽市

鳥羽市は三重県の東端、志摩半島に位置し、日本を代表する
リアス式海岸や、4つの有人離島、大小の無人島が独特の景
観を作り出しており、魚や貝が集まる豊かな漁場が形成され
ています。
豊かな鳥羽の海では、素潜りでアワビなどの貝類や海藻を採
取する伝統的な海女漁が行われており、生で食すだけでなく、
その新鮮な魚介類をより長く、より美味しくするための「干す
文化」が存在します。

A： 地域の概要

B： 取り組みの概要 

式年遷宮、というきっかけ
2013年10月、平成に入ってから2度目の伊勢神宮式年遷宮がありました。伊勢志摩地
域への注目が高まることを好機と捉え、遷宮を祝い、また人生の節目を鳥羽で祝っても
らいたいという強い思いもあり、祝いの要素を持つ伊勢えび、鯛、アワビの「日本の祝い
魚」中心にした消費拡大と、それを使った観光、誘客へとつなげる動きとなりました。

提供： 鳥羽市観光課

伊勢えび千匹干し

高級食材の新たな付加価値
三重ブランドに認定されている、伊勢えび・あわ
び・的矢かき・あのりふぐ。
しかし高級食材というだけで付加価値・差別化
をするのは難しい時代です。そこで、地域ならで
はである「干す文化」を切り口に、伝統を現代の
感覚で改め、伊勢えびの干物、という前代未聞
の豪華な干物を製造しました。
菅島のしろんご浜では「伊勢えび千匹干し」の
ほか、タコやカサゴ等の干物も鳥羽の風景を作
りだしており、「干す文化」は地域の暮らしを映
した風物詩となりつつあります。

2008年 雪国の暮らしを地域の技として紹介
年の半分を雪に閉ざされていた地域を、活性化させるため 
広域連携による雪国観光圏が誕生しました。コンセプトは、
100年先に残したい雪国の暮らし。食文化もその一つです。

視点0／チェック1
【ヒント1-3  P 83】
視点0／チェック4
【ヒント4-4 P 90】

2009年 地域のプロモーションを海外からスタート
欧州でのプロモーションを最初に展開。しかし、東京はおろ
か日本の存在すら危うい認知度に唖然とし、自らの地域を
光らせることにより雪国の可能性を見出しました。

視点0／チェック2
【ヒント2-1  P 85】
視点0／チェック3
【ヒント3-4  P 88】

2010年 「雪国A級グルメ」 認証制度の確立
地域のものを地域で食す当たり前の贅沢を見直しました。 
安心で自然なおいしさを現地で提供することを目的に認証 
制度を確立し、その調理法から素材までを明確にした地産 
地消を約束しています 。

視点1／チェック5
【ヒント5-4  P 94】
視点1／チェック6
【ヒント6-3  P 96】
視点2／チェック11
【ヒント11-5  P 114】

2011年 朝ごはんプロジェクトにより
地産地消の拡大を地域内外に展開
地産地消の朝ごはんをブランド化することによって旅館の評 
価やサービスレベルが向上。優良事例として紹介され、雪国 
の取り組みがきっかけとなって広く知られるようになりました。

視点3／チェック14
【ヒント14-5  P 126】
視点4／チェック18
【ヒント18-3 P 141】

2012年 地域に食材の1次加工会社を設立
地域内で地産地消を進めるため、旅館の若旦那を中心に生 
産者の野菜を旅館や飲食店に流通させるための1次加工会 
社を設立しました。地域の食材を使ったメニューの提供を簡
易にできる仕組みを作り上げました。

2013年 地域に根差す発酵や保存方法を、
自分たちの食文化として守り続ける
先人たちが行ってきた営みを共有し、食文化として残してい
く取り組みを拡大し始めています。また首都圏の食のリテラ
シー が高い人 と々、地域の食を通じた交流を始めました。

視点5／チェック25
【ヒント25-3  P 160】

❶ 生産者と旅館事業者の連携により、地域の食がブランド化して提供される仕組みが整いました。
❷ 首都圏を中心とした食に関心のある人 を々中心に、生産地を訪ねる旅に参加しています。
❸ 地域の観光に生産地との交流を絡め、農を観光コンテンツとして活用しています。

【取り組みの成果】  

C： 取り組みの流れ 

視点1／チェック8
【ヒント8-4  P 103】
視点1／チェック9
【ヒント9-3  P 105】
視点2／チェック10
【ヒント10-7  P 111】
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2009年 「地域の強みは食」という結論
魅力ある観光地として他との違いを明確にする研究を行っ
た結果、地域の食を見直し、今一度ブランド化する結論に
至りました。そのために、いつの間にか失われた地域の食の
流通経路を復活させる必要性を感じた行政職員が産地に
入り、人と人との結びつきから再構築を始めました。

2012年 食を中心とした観光方策を実施 

行政の支援策として食の魅力創造と食をテーマとした旅の
構築を推進。ご当地グルメの開発や、「味わう、見る、体験す
る、学ぶ、買う」をテーマとした旅を提案しました。さらに恋す
る鳥羽のイメージを核に、鳥羽で祝う仕組みづくりを提案
し、食と絡めた来訪需要の喚起を行いました。

2013年
6月

「御潜神事（みかづきしんじ）」再現
海女が伊勢神宮に奉納するアワビを採る神事です。明治維
新後の1871年、神宮の諸制度の変更に伴って廃止されま
したが、伊勢神宮の式年遷宮に当たり、海女文化のユネス
コ無形文化遺産登録を目指す鳥羽市観光協会などが、遷
宮を記念して今回限りで復活させました。

2013年
10月

「伊勢えびの千匹干し」と
海女ちゃん100人上京！
伊勢えびを千匹並べて干すという圧巻の風景を作り出し、
見ても食べても楽しめるイベントを開催しました。また出来
上がった伊勢えびを携えて、白い磯着に絣（かすり）の腰巻
きを着たままの現役の海女さん100人が新幹線や電車を乗
り継ぎ上京し、鳥羽特産の「食」をPRしました。

❶ 地域外へのPR活動が、情報発信機能だけではなく、取り組みを通して地域アイデンティティの再
　 認識や次世代への継承にもつながりました。
❷ 観光客向けの賑やかしで始めた伊勢えびの干物は思いのほか好評で、既に商品化にむけた取り
　 組みが活発に展開してきています。

【取り組みの成果】  

C： 取り組みの流れ 

視点0／チェック1
【ヒント1-2  P 82】

視点0／チェック2
【ヒント2-3  P86】

視点0／チェック3
【ヒント3-3  P88】

視点0／チェック4
【ヒント4-3  P90】

視点3／チェック16
【ヒント16-3  P131】

視点1／チェック7
【ヒント7-3  P99】

視点3／チェック13
【ヒンン13-3  P123】

視点3／チェック14
【ヒント14-4  P126】

視点2／チェック12
【ヒント12-5  P118】
視点2／チェック10
【ヒント10-6  P111】
視点3／チェック16
【ヒント16-2  P131】
視点4／チェック17
【ヒント17-8  P136】

「祝い」でつなぐ～観光コンテンツ
長い髭と腰の曲がった姿から長寿を祝う 縁起物
とされてきた・・・「伊勢海老」 
祝いの席には欠かせない・・・「鯛」 
熨斗鮑(のしあわび)として伊勢神宮の神事に用
いられる神饌でもあった・・・「鮑」 

伊勢えび、鯛、アワビを『日本の祝い魚』と名付け、
人生の節目を鳥羽で祝っていただくため、旅館
と提携し、宿泊プランを用意して本物の素材を
堪能してもらう取り組みを行っています。 
さらに出口戦略としてもう一つの観光コンテンツ
である真珠と連携し、結婚30周年を祝う「真珠婚
式」を提案、アコヤ貝にラブレターを綴り夫婦で
交換するなど様 な々取り組みが行われています。

日本の祝い魚PRポスター   
提供： 鳥羽市観光課

アコヤ貝のラブレター
提供： 鳥羽市観光課

鳥羽の海女ちゃん100人上京
日本で一番海女の多いまち・鳥羽。 海女独特の
スタイルのまま、鳥羽から列車を乗り継ぎ東京へ。
伊勢えびの干物をはじめとした鳥羽の食材を使
った食のPR を行いました。 
海女の経験がない人や、若い世代がこのキャラ
バンに参加することにより、次世代への継承や地
域アイデンティティにもつながり、また何より現
役海女が生き生きとしていることが大きな収穫
です。

六本木ヒルズアリーナにて
提供： 鳥羽市観光課
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ゆずの香りにのせて伝えよう  むらの魅力

⑪ 高知県馬路村

馬路村は、現在、人口968人。面積165㎢の96％が森林の村
で、車で高知から約2時間という位置にあり、馬路村という名
前は、曲がりくねった山道を「馬でしか行くことができない」こ
とから名づけられたとも言われています。
魚梁瀬杉（やなせすぎ）が有名で、1894年には営林署ができ、
長らく林業が主要産業でしたが、売上の減少傾向が続き、約
3600人いた人口も減少が続いていました。

A： 地域の概要

B： 取り組みの概要 

きっかけは村に当たり前にあったゆず。“ゆずしかなかった”
馬路村の各農家の庭には昔から決まってゆずの木があったといいます。 秋になると家族
総出で収穫し、ゆず果汁を絞り、その果汁は年中いろいろな料理に使われ、ゆずはいなか
寿司などとともに馬路村の食文化として根付いていました。
1965年頃、馬路村の基幹産業は林業・製材業でしたが、木材の需要が減少するなか、林
業に代わる産業を興す必要性に迫られ、ゆずの栽培が始められました。 
果実としてゆずを売るためには見た目のよいものをつくる必要がありましたが、兼業だった
こともあり手間暇をかけることができず、無農薬栽培で自然に実ったものが大半でした。その
ため馬路村では、ゆずを果実としてではなく、見た目は関係ないゆず酢として販売するとい
う道を選ばざるを得なかったのです。

提供：馬路村農協

マーケティングの視点からゆず酢の直販を開始
1979年、ゆずが全国的に大豊作となり、ゆず酢
の価格が暴落してしまい、そのとき馬路村農協
は自ら販売努力をする重要性を認識しました。 
1981年に農協自ら全国の消費者ヘの直売を 
開始するとともに、都市の百貨店などが開く催
事に積極的に参加するようになりました。催事
では、農協の女性部の従業員らがゆずが香る
寿司を作ってお客様に食べてもらい、ゆず酢の
アピールに努めました。 ゆず酢の販売で直接
お客様との接点を持った農協がマーケティン
グの視点の重要性に気づいたことは、その後
のポン酢醤油の開発や独特な情報発信戦略
へとつながっていきました。 提供:馬路村農協

6次産業化の先駆け~商品開発
ゆず酢の直販だけではそれほど大きな市場にはならず、将来性がない
と考え、ゆず酢を使った商品開発に自ら乗り出すことにしました。 
1970年代後半以降、大手メーカーが販売する鍋用のポン酢醤油市
場が拡大していたので 、1986年に村のゆずを使ったポン酢醤油を開
発し、「ゆずの村」として販売しました。 この「ゆずの村」が、東京の百
貨店が主催した「日本の101村展」で最優秀賞を受賞したことをきっ
かけに、マスコミで取り上げられ、馬路村に対する注目度も高まりまし
た。このことは農協をはじめ村民の自信にもつながりました。

販路の拡大と売上げの増加
「ゆずの村」や「ごっくん馬路村」のヒットにより、かつて取引を拒まれ
た高知市内の大手卸から商談が持ちこれまれ、農協は市内全域を網
羅する販路を手にし、直販以外の販路も整備されていきました。商品ラ
インナップも、ポン酢、ゆずドリンクのほか、ゆずの種を用いて作ったゆ
ず化粧品、ゆずの皮を使ったゆず湯の素などへと拡大していきました。 
農協のゆず関連商品の売上は30億円を超えるまでに成長し、ピーク
時には生産が追いつかなくなり、農協は加工工場への本格的な投資
に踏み切りました。
こうして、村の農家で栽培・収穫したものを農協で絞汁し、ポン酢やド
リンクなどとして馬路村ブランドで付加価値をつけて全国に販売し、
村にお金が還流するという仕組みがより確かなものになりました。

提供: 馬路村農協

提供: 馬路村農協
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“馬路村をまるごと売り込む”という情報発信戦略
「ごっくん馬路村」の商品開発の際、できあがっ
た田舎っぽいデザインにとまどいの声もありまし
たが、そのデサインは顧客に高く評価され、消
費者が田舎っぽさに価値を感じることが理解
されました。
また村をまるごと売り込む広告は、村民に自信
を与えることにもつながりました。意識の変わ
った村民は、村でイベントなどを行うときに積
極的にボランティアとして参加するようになっ
たといいます。
馬路村の情報発信戦略としては、自然や食・
文化や、そこに生きる人間などの田舎の魅力
を発信していきました。こうした統一的なイメ
ージを発信することで、徐々に馬路村のファン
が育ち、馬路村はひとつのブランドとしてのパ
ワーを持つようになりました。馬路村の宿泊施
設である馬路村温泉では、地元の農作物を用
いた料理や風呂場のゆずの香りのリンスなど
で観光客をもてなしています。

小さな村の自然な協力関係＆リーダーシップ
小さな村だからこその情報の共有化や協力関係がそこにはあります。狭い村のなかで、
異なる職場で働く人々の間でも日頃から情報交換が盛んであり、協力して村を活性化
していこうという共通意識があります。 
村おこしで重要とされるリーダーの存在という意味では、 1980年代の農協のゆず加工
商品の開発から中心となって事業を進めてきたある課長の存在があります。陣頭で指
揮をとりながら自ら汗をかくことを厭わないその姿勢と、馬路村の活性化に対する熱い
思いが、農協の従業員や村民全体を動かしています。

文化の維持に灯る黄信号
馬路村はゆず加工品販売の成功により雇用が増大しましたが、農協や役場で働く人も
子育てなどに便利なほかのまちからくる人が増えています。馬路村のゆずの食文化も、
密な人間関係も皆が村に住み、ゆずとともに暮らしてきたからこそであり、今後村に住む
人口の維持が課題となっています。

提供: 馬路村農協

❶ 農協によるゆず関連商品の直販は30億円を上回り、村の一大産業へと育ちました。
❷ 馬路農協の工場で加工しているため、雇用の増大にもつながりました。

【取り組みの成果】  

C： 取り組みの流れ 

1965年 ゆず栽培の開始
ゆずの栽培研究を始め1000m級の谷間にゆず畑がつくら
れました。

1975年 ゆずを絞汁して販売
1975　農協の加工場でゆずの絞汁を始めました。
1981　全国へゆず果汁の直売開始。 これまでマーケティ
ングの視点がなかったことに気づき、80年頃から都市のデ
パートの催事への出展を始めました。

1983年 ゆずを活かした加工品の開発、発売
1983　ゆず加工品の開発が本格的に開始されました。
1986　ポン酢醤油「ゆずの村」発売。大手メーカーによる
鍋用のポン酢醤油の売上が伸びていたため、特産物である
ゆずを使ったポン酢醤油を開発、発売しました。

1988年 イベントで受賞
「ゆずの村」が「日本の101村展最優秀賞」
（西武百貨店主催）を受賞。受賞により知名度が急速に上が
り、村民の自信にもつながりました。受賞で得た賞金はシス
テムに投資し販売効率化につながりました。

1990年 村ごと売り込む情報発信戦略
「ごっくん馬路村」が「日本の101村展」で農産部門賞を受賞
外部デザイナーに依頼した商品ラベルで田舎っぽさを前面
に出した点が消費者に受けました。以後、「馬路村を丸ごと
売り込む」という情報発信戦略の方向性が固まりました。

視点0／チェック2
【ヒント2-4  P86】

視点4／チェック17
【ヒント17-11  P138】

視点1／チェック9
【ヒント9-5  P106】

1993年 加工工場を新設
1993  新加工場（ごっくん工場）が完成
2005  ごっくん新工場が完成
加工工場への本格的な投資に踏み切りました。

視点1／チェック8
【ヒント8-5  P103】

視点4／チェック17
【ヒント17-10  P137】

視点4／チェック17
【ヒント17-7  P136】

視点2／チェック11
【ヒント11-4  P114】

視点4／チェック18
【ヒント18-7  P143】

2005年
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邑
お お な ん

南流A級グルメで魅了する

⑫ 島根県邑南町

邑南町は中山間地の盆地の多い地形で、ほとんどが山林で占
められています。夏に雨が多く、日中と夜間の気温差が大きい
山間地特有の気候が、古来よりこの地域の良質な野菜や米
を育んできました。 2004年に石見町、瑞穂町、羽須美村の3
町村が合併してできた人口1万人ほどの町ですが、基幹産業
である 「農」の高付加価値化に向け、「食」を切り口とした施
策を展開し、一定の成果を得ている地域です。

A： 地域の概要

邑南流“A級グルメ”の発信地  町営イタリアンレストラン・産直市みずほ
2011年5月、地産地消の町営レストラン「素材
香房ajikura」がオープンしました。地元の生産
者が作る豊かな新鮮食材を使い、素材を大事
にしたイタリア料理を提供しています。すでに
人気を集めていた産直市みずほ(道の駅)ととも
に、利用者の声を集めるという情報収集の機
能、町の集客施設の核としての機能、“A級グ
ルメのまち”としての邑南町のシンボル機能を
果たしています。 出典:素材香房ajikuraホームページ

都会の若者を惹きつける「耕すシェフ制度」
「耕すシェフ制度」は、総務省の地域おこし協
力隊事業を活用した事業で、2011年に始まり
ました。食に関心のある都会の若者を募集し
て、耕すシェフとして邑南町に3年間住んでも
らい、料理と野菜作りを実際に行いながら学ん
でもらう事業です。 邑南町としては、この研修
制度によって、食や農に関わる人材を育成し、
また将来的には町内で起業してもらうことも期
待しています。すでに、首都圏などからの応募
者を受け入れており、若者へのアピールとして
も話題を集めました。 提供:邑南町観光協会

地域住民の意識の変化 ～わが町への誇り
自らが栽培した野菜や食材が、目の前で売れることや一流シェフの手で素晴らしい料理
に生まれ変わることは、農家や生産者の自信につながります。なかには勉強会をして有
機栽培を始める農家も増えています。“A級グルメ”は、地域の人たちが「わが町」に誇り
を持ち、さらには生産者の皆さんの誇りにつながる取り組みとなりました。

食育の取り組み ～食の研究所 (食のラボラトリー)

邑南町が目指す「A級グルメ立町」において、次世代を担う子ども達の理解の醸成を図
る取り組みです。子どものころから、町内で生産される農産物の特徴や、郷土色豊かな
調理方法を学ぶとともに、その付加価値を高めるための創造性あふれる多様な取り組
みにふれる機会を増やし、「食」に関する取り組みの次世代の育成・確保につなげようと
しています。

B： 取り組みの概要 

逆転の発想~多品種少量生産の農業
町民の7割が専業または兼業の農家である邑南町では町の活性化のために農業の活
性化は欠かせません。少量生産であるがゆえ、大手との取引は容易でなく、2005年に全
国に先駆け、自治体によるインターネット通販サイトで地場産品等の販売を進めました。
その後も試行錯誤を繰り返すなかで、町内の多様な農産物の魅力を伝え、町の活性化
につなげるためには、どれもが貴重な食材であるという統一的なコンセプトで売り出す
必要があることに気づいたのです。

丹精こめてつくった邑南の食材を
美しい自然のなかで味わう=“A級グルメ”
2011年3月に邑南町は「農林商工等連携ビジ
ョン」を作成しました。これは、過疎化対策とし
て掲げた“日本一の子育て村構想” とともに、
「町民みんなが関われるテーマ」として「食」を
中心に据えた活性化策です。「ここでしえ味わ
えない食や体験」をA級グルメと定義し、A級
グルメをコンセプトとして、地域ブランドの構
築と関連産業を活性化するという方針を打ち
出しました。

提供:邑南町観光協会
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人と人とのつながりがアイデアとスピードを与える

⑬ 熊本県玉名市ほか

「水道からミネラルウォーターがでる」と言われる程、地下水が
豊富な熊本県。豊富な水が育んだ肥沃な菊池川流域は、古く
から献上米として、江戸時代には米の集積地として栄えました。
南北朝時代に忠義を貫き、九州を平定するほどの勢力を誇っ
た「菊池一族」450年の歴史が息づいています。

A： 地域の概要

B： 取り組みの概要 

米で人をつなぐ
地域の誇りを取り戻そうと、地域の農家や商工業者の青年たちが同時多発的に活動を
開始したのは今から10年前になります。米の歴史をたどったり、無農薬や有機にこだわっ
た昔ながらの製法で安心安全な作物を育てたり、暮らしにとっての米の重要性を地域に理
解してもらう取り組みを推進したりと、活動こそ違えども、地域の繁栄を願う若者の思いが
徐 に々形になっていきました。
そして2012年、そのさまざまな取り組みが結実するように、地域の米が日本一の称号を
獲得、地域全体の取り組みとして新たな展開を始めます。しかし実際には、今までの取り
組みを大きな風呂敷で包み込むだけであり、ひとりひとりの取り組みは変わりません。変
わったのは、地域を誇りに思う人が増えたこと。日本一にふさわしい取り組みを、地域の
人 も々改めて相対評価できるようになったことなのです。

目の前に広がる田園の美しい風景 

C： 取り組みの流れ 

2004年 「産直市みずほ(道の駅)」開設

2005年 「みずほスタイル(net shop)」開設

視点1／チェック9
【ヒント9-6  P107】

視点4／チェック17
【ヒント17-13  P139】2007年 「Oh!セレクション(独自認定制度)」開始

「邑南町農林商工等連携ビジョン(平成22年度)」の目標に対して、平成24年度末現在での実績
❶ 観光入込客数(目標)100万人に対して 93万人(単年度)
❷ 定住人口(目標)200人に対して72人(累計23・24年度) 
❸ 食と農に関する起業家(目標)5名に対して8名(累計・23・24年度)

【取り組みの成果】  

2011年 農林商工等連携ビジョンを作成
3月、農商工等連携ビジョンを作成

2011年 レストラン ajikuraオープン
5月、素材香房ajikuraオープン 
同月、SCアベル店内にてプチajikuraオープン
A級グルメを発信する店舗としてレストランをオープン

2011年 スイーツ開発、お土産開発
6月、矢上高校とスイーツの連携開発プロジェクト開始
7月、おおなんサツマイモのムースが完成 
9月、食のラボラトリーの専用調理施設が開設

2011年 耕すシェフ制度
7月、耕すシェフ 研修生(第1期生)3名の全国公募開始
9月、耕すシェフ 2名の採用が決定 
10月、耕すシェフの活動開始

視点5／チェック23
【ヒント23-3  P154】

視点5／チェック22
【ヒント22-3  P152】

視点4／チェック17
【ヒント17-12  P138】

2012年 ajikura農園
2012年から邑南町中野の農園で有機農法による野菜栽 
培を開始。無農薬のブランド野菜を地元特産品にして農業
の起業モデルをつくることも狙い

2013年 「ajikuraレシピ」大手出版社より発売

視点2／チェック10
【ヒント10-5  P110】

視点5／チェック22
【ヒント22-3  P152】
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新しいツールで食文化を広げる
「菊池川流域キャラ弁コンテスト」や「おにぎり
選手権」などのイベントを開催しました。地元
で作られた米を使って学生や主婦を巻き込ん
で一緒に取り組むことにより、おいしさはもちろ
ん、地域の暮らしに必要な地域の生産物とし
ての米の認識が深まってきています。地域の 
誇りであるお米が、お母さんの愛情がこもった
手づくり弁当を食べる子どもたちへと継承され
ていきます。 菊池川流域キャラ弁コンテスト

口コミという情報発信
「誰が」「どこで」「どのように」作っているのか
を知っている消費者は少ないです。そこで“菊
池で有機栽培や自然栽培で農作物を作って
いる田んぼや畑を見学し、生産者から農法や
安全性、農業に対する思いを直接聞いたり質
問できる場を設けたい”と企画されたのが体験
型農業ツアー「百姓三昧」です。
地域内で食の交流イベントを重ねることにより、
地域の食が消費者により身近になったうえ、見
えるという安心につながっています。繰り返し
関わることを続けていく中で、絆や信頼が生ま
れ、地域内の循環が少しずつ復活し、暮らしの
中に支え合いが見える地域になってきました。

出典：自然派きくち村ホームページ

出典：自然派きくち村ホームページ

田んぼをキャンバスへ、地元の高校生との交流
地元の高校生が全面的に参加し、「地域へ恩
返しする高校生」と「若者を応援する地域」と
いう交流の場が生まれました。
この取り組みは、高校の３年間で地域の大き
なイベントを自分たちが手がけたという誇りへ
とつながり、また地域の食文化を継承するため
の取り組みの一歩ともなりました。

田んぼアート
提供:熊本県県北広域本部玉名地域振興局

2013年 地域の食をブランド化する動きに発展
地域に根差した食のブランディングは、まちづくり施策にも影
響を及ぼしました。菊池市は、地産地消や食育を学校給食の
中で推進、環境循環型農業による地産地消の農産物を中心
に使いながら、地域全体で子どもを安全に、そして健康に育
てていくことを推し進めることを決めました。

視点5／チェック23
【ヒント23-4  P155】

視点5／チェック26
【ヒント26-3  P162】

❶ 農家の丁寧な仕事ぶりが味に反映し、日本一の米の評価［食味ランク特A］を「ヒノヒカリ」「森の
　 くまさん」ともに獲得しました。
❷ 取り組みを知った民間出身の菊池市長が、学校給食の地産地消を公約とし、菊池市の食育が一
　 気に改善しました。

【取り組みの成果】  

C： 取り組みの流れ 

2000年 米米惣門ツアーをきっかけに地域がまとまる
取り組みのきっかけはNHK朝の連続ドラマ「オードリー」で
す。下町地区でロケが行われたため観光客が増加を見込ん
で、町案内できる受入体制を整えました。山鹿の歴史を紐解
きながら、米にまつわる話題をつなぎ、米米惣門ツアーとし
て形になりました。

2013年 百姓三昧ツアーを開催
単なるイベントの羅列に終わることなく、イベントの継続性と
住民参加を増やすことによる食の啓蒙を推進するために、
生産者と消費者をつなぐ生産地を見せる取り組みを開始し
ました。生産者は土気が高まり、また消費者は見えるという
安心感につながり、お互いの存在を共有しました。

2013年 日本一の米の称号の獲得
平成24年度食味コンテストにおいて、熊本県産のヒノヒカリ
と森のくまさんが、見事食味ランク特Aを獲得し、名実ともに
日本一の称号を手に入れました。丁寧に作った米の価値を
県内外で共有する動きにつながっています。

2013年 米を活用したイベントの開催
地域の宝である日本一おいしいお米を使ったイベントを開
催し、地域の人 に々もその価値を共有してもらう取り組みを
強化しました。さらに地域が支えるおいしいお米を広く知っ
てもらうように、広い世代が参加できる仕組みづくりや全国
にむけた情報発信を行いました。

視点0／チェック2
【ヒント2-2  P85】

視点0／チェック3
【ヒント3-2 P87】

視点0／チェック4
【ヒント4-2  P89】

視点1／チェック9
【ヒント9-2 P105】
視点2／チェック12
【ヒント12-4  P118】

視点3／チェック14
【ヒント14-3  P125】
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地元食材の確かさを丁寧に伝えることが、
地域を魅せる一番の近道 C： 取り組みの流れ 

2001年 梅を活用したリキュール工場完成
梅・栗植えてハワイに行こう!を合言葉に始まったNPC運動
の流れを継承し、地域の特産品を地域で開発するための独
自の施設として、大手ウイスキー工場との共同でリキュール
工房を設立しました。地元産の有機栽培の梅を使った品質
の良いリキュールを製造し、丁寧な創りが高品質商品とし
て販売されていま す。

2002年 温泉施設「ひびきの郷」オープン
地域の人々が丁寧にこしらえた梅を活用した商品の販売
が地域に利益をもたらし、その利益は地域の保養施設とし
て還元されています。

視点1／チェック6
【ヒント6-4  P97】
視点2／チェック12
【ヒント12-8  P120】

2004年 道の駅「水辺の郷」完成
地元産の野菜や特産品を多くの方 に々提供できるよう、地
元の直売場をオープン、地場野菜のバイキングや特産の梅
の加工品など、観光客も気軽に買い物ができるようになりま
した。

2008年 リキュールの販路開拓が活発化
品質の良いリキュールの精度を更に高めた高級梅酒を開発
し、世に送り出しました。日本各地さらには世界各地で大変
高い評価を得て、多くの栄冠を獲得するとともに、大山の梅
の価値を世界に発信しています。何より大事なことは地元産
のものを地元で売ることにより、地域が潤うことを地域全体
が理解することです。

視点3／チェック15
【ヒント15-4  P129】

視点4／チェック19
【ヒント19-4  P146】

❶ 地域の人々が頑張ることが、そのまま所得となって地域に還元される仕組みが住民の原動力になり
　 ました。
❷ 地域の当たり前を丁寧に紹介し、外に向け価値として発信することで、地域に資金循環を生み出し
　 ています。

【取り組みの成果】  

2013年 大山の梅ブランドの定着
九州有数の梅の産地として、梅のある暮らしを地域全体で
魅せる工夫やデザインするとともに、梅を通じた人の交流を
活発化、大山地域全体を梅でブランディングしています。梅
との関わりをきっかけに、さまざまな人 が々集い、地域とつな
がる持続性のある交流が、地域の暮らしの一部として行わ
れています。

視点1／チェック7
【ヒント7-4  P100】
視点5／チェック26
【ヒント26-4  P163】

⑭ 大分県日田市

大分県西部に位置する日田市大山町は、日本が大量生産大
量消費で右肩上がりの経済成長を続けていた1970年代に
は、来たるべき成熟社会を見据えたようにオーガニック野菜
を中心とした環境にやさしい農業を進めていました。手間のか
かる分、その価値を前面に押し出した地域が一体となった取
り組みはNPC活動と呼ばれ、「農村こそ豊かな生活を送れる
場所」を具現化する高次元農業へと導きました。

A： 地域の概要

B： 取り組みの概要 

高付加価値農業の浸透
働くねがい、学ぶねがい、愛のねがいという3つのねがいを地域の理念として、特産品が
なく林業の勢いに陰りが見えた大山の地に梅や栗を植え、果実を加工品などに活用す
る高付加価値農業に転換しました。生産者の所得の向上と心の満足の向上を進め、住
む人の意識を地域全体で変革しました。地域に活力が生まれ、新たな発想が新たな産
業を生み出し、大山町は大変暮らしやすい町へと進化していったのです。

大山産鶯宿梅を使用した梅酒
（現地にて撮影)

たかが梅、されど梅
地域の人々の声や、訪れる人々の声に敏感になる。一
見簡単なようで実際に取り組むことは非常に難しいこ
とです。大山町が九州有数の梅の産地として、日本一
の梅干しの称号を得るきっかけとなったのは、 全国梅
干しコンクールを大山で開催しようという、一人の住
民の声を拾い上げたことでした。どこにでもある梅が、
大山の梅干しとして全国に評価され、梅のまち大山の
名が全国に知れ渡りました。大山の人々が、高品質の
梅酒や梅干しを世に送り出している原動力は、ひとり
ひとりが、梅と真剣に向き合い、梅を活用して地域を
元気にしたい、そんな思いを地域全体で持ち続けてい
ることに起因しています。
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Made in やんばるを、作り、応援し、発信するいい循環

やんばる（山原）は、沖縄県沖縄本島北部の山や森林など自然が
多く残っている地域です。温暖な気候・風土に育まれた独自の野
菜、果物、畜産物のみならず、香辛料やハーブ類を含め、多様な食
材が昔から暮らしの中に溶け込んでおり、これらの食材の特性を生
かした調理や、戦前からの伝統的な食文化が息づいてきました。

A： 地域の概要

B： 取り組みの概要 

伝える力
今も昔もそこに暮らす人々は沖縄の暮らしを守り続けています。 
そんな変わらない沖縄らしさを食で表現し、地域の文化を伝えるために、畑人(ハルサー)

たちは日々自らの手塩にかけた産物を提供しています。その姿を見た応援団が生産物
を調理し、その手間を来訪者に伝えるという、この地域に資金循環をもたらす大事な取
り組みに、地域の人々にも関わってもらうため、「やんばるスパイス」を地元限定で発売し
ました。その結果、地域の食への関心を高め、地域の人々にも地元を愛し誇りをもって 
もらう啓発の取り組みが始まりました。

提供:やんばる畑人プロジェクト

食育活動
地元保育園児や家族を対象に、大根の収穫
や、ショウガ・黄金ウコン・スナップエンドウの
植えつけから食べるまでの農業体験を実施し
ています。
農業体験を通し、自然の恵みをいただくありが
たさを感じてもらい、また食としての興味から
地域の誇りへとつなげることで、食文化として
根付かせるための取り組みを行っています。 提供:やんばる畑人プロジェクト

沖縄科学技術大学院大学のカフェテリアの運営
国のプロジェクトで開校した沖縄科学技術大
学院大学には、世界各国から学生や研究者
が集まっています。やんばる畑人プロジェクト
のメンバーである農業生産法人（株）クックソ
ニアとPine de Kaitoは、この構内カフェテリア
の運営主体に選ばれ、地域の農家や応援店
の協力を仰ぎながら、やんばるならではのスト
ーリー性が高い素材を使ったメニューを提供
し、「食で研究を支える」をコンセプトにカフェ
を通して世界に情報発信しています。沖縄に
いながら、外国人の評価を得ることができ、今
後のインバウンド戦略にもつなげることが可能
となっています。

共存共栄の仕組みづくり
食文化活用・創造事業を活用し「やんばる畑人プロジェクト」を立
ち上げました。「畑人(ハルサー)」「飲食店・宿泊施設」「加工企業」
の協働の土台となっているのは共存共栄です。プロジェクトに賛
同した飲食店・宿泊施設は「やんばる畑人プロジェクト応援店」に
登録、 応援店として加盟した飲食店だけがプロジェクトで開発さ
れた商品を取り扱えるようにし、利益を循環させる仕組みをつくり
ました。応援店の協力が地元へ浸透し、地元の人が地域の価値を
直接語ることによって本物の良さが口コミで広がり、ファンの増加
につながっています。

提供:やんばる畑人
プロジェクト

提供:やんばる畑人プロジェクト

⑮ 沖縄県やんばる地域
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❶ 応援店の工夫で地域の情報発信に資する取り組みも増え、事業の幅がどんどん広がっています。
❷ 素通りされる地域やんばるから、食の魅力あふれる地域やんばるへ、地域が徐 に々変化を始めています。

【取り組みの成果】  

C： 取り組みの流れ 

2009年 「沖縄畑人くらぶ」を結成
就農希望者並びに若手の専業農家を対象にした新しい 
流通ネットワークの構築を目指して「沖縄畑人くらぶ」を
結成しました。市場や価格に左右されない、直接流通によ
る販路開拓を行っています。加盟者は現在15名です。沖
縄やんばる地域を中心に、新鮮でおいしい野菜を提供し
ています。

2009年 マルシェでのPRを開始
首都圏のマルシェへ出店スタート。2012年からは、沖縄県
内のホテルや家具店、漁港、県外での発信も積極的に行い、
沖縄の食、やんばるの食を県内外に大々的にアピールしま
した。

2010年 「やんばる畑人プロジェクト」 設立
食を核とした地域活性化事業を活用してやんばるスパイ 
スを開発。地域の特色を生かせるものとして、地場産の野
菜である、秋ウコン・黄金ウコンや島唐辛子などを存分に活
用した商品「やんぱるスパイス」を開発しました。

2011年 「やんばる畑人プロジェクト 
応援店レストラン制度」の創設
やんばるスパイスや地域の農産物を使用したレストランの認
定制度を創設、PRや販路の開拓を進めました。レトルトカレ
ー等二次加工品の開発にも着手し、地域における食の見え
る化を推進、現在26店舗と20の農家が活動中です。

2013年 「フード・アクション・ニッポンアワード 
2012」審査員特別賞を受賞
地域食材を活用した、ユニークな自給率向上の取り組みが
認められ、見事審査員特別賞を受賞しました。社会的な評 
価を得られたことで、地域に新たな結束が生まれ、やんばる
スパイスを活用したおいしさの伝道と地域食文化の発信を
推進しています。

視点0／チェック1
【ヒント1-1  P82】
視点0／チェック3
【ヒント3-1  P87】
視点0／チェック4
【ヒント4-1  P89】

視点1／チェック8
【ヒント8-3  P102】

視点3／チェック14
【ヒント14-2  P125】

視点4／チェック17
【ヒント17-6  P135】
視点4／チェック20
【ヒント20-1  P147】

官民挙げての「味覚の一週間」、市民の意識改革

① フランス： 味覚の一週間

フランスは、西ヨーロッパに位置し、EU加盟国の中で第二位の
広大な面積を有し、国土の半分は農用地、農業生産額はEU最
大の地位を占める農業国として有名です。主要農産物の自給率
はほとんどが100%を超えており、ワイン、小麦、チーズ等を輸出
している国としても有名です。
食文化としては、よりおいしく食事をするための美食の慣習を「美
食術（ガストロノミー）」と称し、2010年、ユネスコ無形文化遺産
に登録されています。

A： 地域の概要

B： 取り組みの概要 

世界的な農産物の自由化に伴う「伝統的な味覚」の危機
1980年代からのEUの拡大発展を背景に、農産物流通の自由化、加工食品の開発、食
品小売業の大規模化が進展し、消費者の食の選択や購買行動は大きく変容しました。
こうした変化による「味覚の均質化」は「伝統的な味覚」の衰退をもたらし、ひいては食
卓と食文化の危機に広がっていくとの認識が広がったことが、「味覚の一週間」開催の
契機となりました。

食に携わる人々の「伝統的な味覚」の保護・継承への挑戦
― イベント「味覚の一週間（La Semaine du Goût）」の開催
「味覚の一週間」とは、1990年より開催されている国民的イベントです。
フランス人の「伝統的な味覚」の衰退に対し、同じ危機意識を共有
する食に携わる人々の呼びかけにより、毎年10月第3週に開催され
ています。
この取り組みの柱となる「味覚の授業」は、料理人がボランティアで
小学校に赴き、味覚や食品の味を覚え込ませるもので、全国各地で
開催されています。
この他、「味覚のアトリエ（食と味覚に関する体験が出来るイベント）」、
「味覚の食卓（レストランにて多彩な味覚体験ができる特別メニュ
ーを安価に提供）」など、食に関するイベントを全国各地で展開し、現
在では認知度が90%に達する一大イベントに成長しています。

味覚の一週間のロゴ
提供: 味覚の一週間
事務局
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イベントを支えた企業協賛と行政の参画、
海外への「味覚の一週間」の広がり
「味覚の一週間」を支えたのは、考えを同じくする企業の協賛と行政の参画でした。PR
会社を運営事務局としたことから、メディアを有効に活用することによって、毎年多くの
協賛企業を呼び込むとともに、2003年以降は行政も普及・周知に協力し、官民挙げて
のイベントとなりました。子どもたちに「味覚」を伝えていくことを目的に、この取り組みは
現在では日本を含む20か国以上で展開されています。

「味覚の一週間」による効果
食に関わる多様な関係者（料理人、生産者等）が講師となり、食べ物のルーツや生産現
場の思いなどを伝えることにより、「食」のプロセス全体の可視化にも貢献しました。
また、味覚や食文化について考える機会を20年以上にわたり国民に提供することにより、
「味覚の授業」の受講者が「味覚」を伝える人材へと成長しました。
更に、フランス発の「味覚」をキーワードとした食育活動を世界20か国で展開することに
より、フランスの食文化の価値向上に貢献しました。

幼稚園における「味覚の授業」 ̶旬の野菜を用いた授業風景
フランスの「味覚の一週間」では「味覚の授業」
を通じて、子どもたちの味覚を育てるための取
り組みが行われています。フランスのとある幼
稚園での「味覚の授業」では、野菜(かぼちゃ)

を用いたレッスンが行われています。秋に収穫
されるあらゆる種類の旬のかぼちゃが教室に
並べられ、子どもたちは様々な種類のかぼちゃ
があることを「見て学ぶ」ことが出来ます。また、
レッスンの最後では、これらのかぼちゃを使用 
した「パンプキンスープ」を実際に味わうことで、
「食べて知る」ことが出来ます。 
こうした「見て学び」、「食べて知る」、体感を伴う
「味覚の授業」は、幼少期の子どもたちの感性
に直接訴えかけることができ、味覚を教え・鍛
えるための工夫を凝らして行われています。

様々な旬の野菜(かぼちゃ)を用いた授業風景  
提供： 細川委員

「味覚」を表現し、伝えることの重要性
「味覚の一週間」では「味覚の授業」を通じて、
子どもたちへ味覚を教えることのみでなく、そ
れを正しく表現することを高く求めています。 
同じ食材でもとれる時期や品種による味の変
化、それらの組み合わせによる変化。これらを
きちんと表現し、他人に伝えることで、「食」の
重要な構成要素である食材の固有の価値、食
べることの喜びの共有がを可能になり、「食べる」
こと全体を見直す基礎が形づくられています。

味覚の授業を受ける子どもたち  
提供: 細川委員

日本の食文化「BENTO」の世界展開へ
「味覚の一週間」の取り組みは現在20か国以上で展開されています。この動きには、味
覚の均質化への危機意識と食文化の継承の必要性への共感が世界的に広がりつつあ
ることを示しています。 
また、イベントの国際展開は、開催国同士の食文化を互いに認め合い、 価値を高める動き
につながっています。 
近年、本格的に動きはじめた日本における開催にあわせ、フランス「味覚の一週間」でも、
日本の食文化である「BENTO(お弁当)」が高く評価・紹介されています。小さな箱の中に
栄養バランスが考慮され、きれいな盛り付けで演出される「BENTO」は、世界の目から見
た日本食文化の固有の価値を気づかせてくれています。

❶「味覚の一週間」の認知度：フランス国民の90%以上（201３年）
❷「味覚の授業」の開催件数：5,000件（201３年）
❸「味覚のアトリエ」の開催件数：2,000件以上（201３年）
❹ 「味覚の食卓」の開催件数：４00店舗（201３年）

【取り組みの成果】  

2013年インターナショナルBENTOコンクールに応募されたフランス人の作品
提供： 味覚の一週間事務局
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食の祭典の開催と食を伝える冊子

② イタリア： スローフード

イタリアは、地中海に突き出した南北に伸びる半島を中心に形成
されており、地形的に変化に富んだ国土と、温暖で乾燥した気候
を生かした地域色豊かな農産物の生産が行われています。北部
地域での小麦をはじめ、南部地域ではオリーブ、トマト、ぶどう、
かんきつ類が生産されるなど、多彩な農業が営まれ、EUではフラ
ンス、ドイツに次ぐ生産額を誇っています。

A： 地域の概要

B： 取り組みの概要 

食文化継承の危機：
全国的な農山村の過疎化と国際的な外食チェーンの展開
イタリアでは、50年代から70年代にかけて、農村、特に国土の80％を占める中山間地の
過疎化が深刻化しました。
その危機感から出発した農村文化の再興の動きは、イタリア食文化保護の大きな動き
につながります。その一つのうねりが86年に立ち上がった、失われつつある質のよい食
品、それを生産する生産者を守ることを掲げたスローフード運動でした。

地域の人々の目線にあわせた情報発信と
消費者と生産者を結ぶ食の祭典

地域の取り組み事例

❶ スローフード会員数：132か国、72,241人（2008年）
❷ スローフードの支部（コンヴィヴィウム）数：88か国、1,167箇所（2008年）

【取り組みの成果】  

● カンパーニャ州アマルフィ
在来種を含む4種のレモンを、地域の伝統料理や果実酒（リ
モンチェッロ）に加工し、急斜面の段々畑の後継者問題と戦
っています。

● カンパーニャ州チェターラ
かつてはマグロ漁で栄えたチェターラでは、町の支援で新た
な魚醤工場を整備し、800年の歴史をもつイワシ魚醤（コラ
トゥーラ）を復活させました。

● トスカーナ州クティリアーノ
地元のボランティアに、栗を加工する石臼の粉ひき小屋を活
用させ、在来羊のチーズを買える農家民宿の活性化にも力
を入れています。

● ヴェスヴィオ火山の周辺地域
在来種ピエンノロ（プチトマト）は、収穫後に、手作業で束に
して一か月熟成させて市場に出荷しています。この10年で、地
域の味を支える貴重な食材になりました。

アマルフィのレモン農家

 復活したイワシ魚醤

（左）栗の粉ひき小屋と加工品
（右）トマト農家の作業風景
提供：島村菜津氏

スローフード協会では、地域の伝統食を提供する小さなレストランや在来種を生産する
小生産者の営みを守るための取り組みを行っています。特に大きな柱となっている出版
活動では、「オステリア（レストラン）ガイド」、「ワインガイド」、「プレシディオ（在来作物や
在来の家畜、伝統漁による魚介などのガイド）」等の発刊を通じ、消費者へ食に関する
正しい情報を届けています。これらのガイド本では、庶民が手に入れられる価格帯で、
地域性を重視した伝統食、ワイン、食材の情報を盛り込み、取材に対応できる担当者、
生産者も掲載するなど、きめ細かい情報を提供し、地域の人々の目線から、内外問わず
使いやすいガイドブックとして定着しています。現在は独立した出版部の販売売上が活
動を支える重要な資金となっています。

スローフード協会のロゴ
出典：「スローフード協会」
公式ホームページ

地域食文化の見直しのきっかけは外部者の目
その動きと同じくして、より人間らしい暮らしが出来る環境を
求めて、農村への外国人、都市住民の移住が多く見られまし
た。農家民宿や地域食文化の見直しには、こうした外部者に
よる農村文化への評価が大きな役割を果たし、地域の人 に々
よる食文化、在来種の再発見を内部から支えるきっかけを与
えました。各地域で、こうした運動を支える取り組みが、スロー
フード運動とともに地域食文化を支えています。
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地元の産品を光らせることによる集客効果

③ 韓国： 緑茶の活用

地域食文化に ひと手間・ひと工夫
全羅の特産として知られる「米」に緑茶発酵エキスを与えることでカテキン成分合有の
機能性米の生産に成功、2012年に特許を取得しています。「緑茶美人宝城米」と呼ば
れるこの米は優秀農産物認証獲得（2007年）、全国米品質評価大会で大統領賞を受賞
（2007年）しています。
また、宝城緑豚営農組合法人が緑茶を食べさせた「緑茶豚」を開発。臭みを取り除き、
低脂肪・低コレステロールの豚肉開発に成功、1998年より商品として流通し、2003年
に特許庁に登録されました。
この他にも、緑茶清酒（特許取得）、緑茶牛、緑茶味噌、緑茶そうめん、緑茶菓子等も開
発されており、地元のレストランとも連携して提供されています。

B： 取り組みの概要 

地域食文化への気づき
1939年全国で初めて大規模な茶園を造成、
1970年後半からお茶（紅茶）の需要減少と冷
害によって生産が縮小しますが、1980年代、
茶葉販売店である「雀舌園」を発端に結成さ
れた組織を中心に宝城のお茶復興運動が始
まりました。また、茶葉生産農民も「茶農会」を
結成、農民が直接加工を手掛けられるよう政
府への要請運動を行い、栽培したお茶を直接
販売できるようになりました。 提供：韓国観光公社

大韓民国全羅南道中南部に位置する宝城郡(ボソン郡) は、山、
海、湖などの自然環境に恵まれた地域で、海洋性と大陸性の気
候が出会う地点にあり、一日の気温差が大きく、また土壌は麦飯
石成分を含むため、お茶の生育に非常に適した条件を備えてい
ます。宝城誌によると1600年以上前から茶葉栽培が行われてい
たとされ、2010年現在、全国栽培面積の35%を占め、見渡す限
りの茶畑が続く風光明媚な地域です。また緑茶の他に、米どころ
としても知られています。

A： 地域の概要

国内外への情報発信
国内外の販促活動のため、広報ブース・販売所などを運営。博覧会及び学術大会など
に広報ブースを設置・運営しています。また、消費拡大のため、ソウル及び広域市（6か
所）へのアピール、TVなどの媒体を通じた広報・販促活動や、百貨店への直売強化を図
っています。客観的評価を行うため、品質管理基準を設置。郡首品質認証制を導入・実
施しています（2008年～）。

地域食文化の共有と継承
宝城地域外への学校給食用緑茶支援と拡大を図っています。
また、緑茶を通した伝統茶文化と生活礼儀教育の実施支援（幼・小・中・高校時）を行っ
ています。

地域の祭りや行事との関わり
毎年5月、茶葉の収穫期なると、お茶文化の普及・発展の意味を込めて、「宝城茶香祭
（タヒャンジェ）・緑茶大祝祭」が開催され、茶摘みやお茶を用いた料理の試食会、茶器
の販売、お茶に関する様々な体験イベントが催されます。この祭りは1985年から始まり、
2013年には来場者数約60万人、経済効果214億ウォンの大きなイベントに成長しました。

提供：宝城郡文化観光課

同じく5月に国民の健康増進・和合を目的とし
た「緑茶マラソン」が開催（2005年～）。フルマ
ラソン、10㎞、5㎞があり、2013年第9回大会
では約4000人参加し、地域のイメージアップ
と活性化にもつながっています。
年末年始になると、宝城郡主催による「宝城茶
畑光祝祭（ポソンチャバッ ピチェチュクチェ）」が
開催され、茶畑の大型ツリーをはじめ、段々畑の
光の空間を楽しむことができます（1999年～）。

1.韓国人としての誇りを芽生えさせる幼稚園の茶生活
　幼稚園の茶生活は、韓国人の伝統礼儀と伝統文化を習えるきっかけ
2. 心を喚起する小学生の伝統礼儀と茶生活
　伝統の挨拶、茶の名前と茶器の名称に慣れる、行茶禮(茶道)の実習、お茶会の文化
　体験などを通じた伝統礼儀の体験教育 
3. 自負心を高揚させる中学生の茶生活
　茶の木の由来、生育過程、茶の種類、茶の効能、茶と一緒に楽しむ食べ物などの
　教育を通じて伝統茶文化の自負心を高揚
4. 伝統茶の文化の深みを経験する高校生の茶生活
　韓服(伝統衣装)の正しい着方(着付け)、茶に関する説話(物語)、茶の料理、茶道など
　の体験を通じて韓国人のアイデンティティを持たせる
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消滅危機からの復活

④ フランス: 味の景勝地

フランスでは、「高質な食、食の生産」「産品等に結びつく景観や文化的遺産建造物」「食・
景観・生産者の可視化」「これらを守る人の組織」が備わった地域を『SRG（Site 
Remarquable du Goût：（味の景勝地）』として認証する制度があります。高品質型農
業とサービス型農業の振興を一体的に図り、地域資源を複合的に活用して取り組むこ
とにより、地域全体のイメージアップ、地域産品の付加価値向上、現地訪問への意欲を
促し、国内外の観光客の増大により、地域の活性化につなげています。
実施主体は全国SRG協会で、ガイドブックや全国的なイベントの開催等により、産地イ
メージ向上、食文化の推進、各SRG地区のプロモーションを行っています。運営体制と
しては、全国SRG協会に各SRG地区が正会員として登録されているほか、４省（農業省、
観光省、環境省、文化省）、SRGの考え方に賛同する企業等が準会員という形で、その
運営に協力しています。

出典:フランス政府観光局
© Atout France/CRT Franche-Comté/C. Garnier

地域食文化への気づき
一年の半分が雪に閉ざされたボーフォールの
冬は非常に厳しいです。チーズはタンパク質
の濃縮物で保存がきくため、何世紀もの間、冬
を乗り切る食品としてチーズを自給していまし
た。1960年代、高地放牧の昔ながらのやり方
は消滅に直面していましたが何人かの農業者
が再生を試み、組合を作り、高地放牧の牛乳
のみでチーズを作りました。

B：取り組みの概要

A： 地域の概要
ボーフォールはイタリア国境近く山岳地域サヴォワ地方に位置し、
急峻なアルプスの峰 に々囲まれた標高1500～2000mある典型的
な中山間農村で、人口は約2000人です。
春から夏の牧草が一番良い季節に牛13,000頭を放牧し、アルプ
スの色とりどりの高山植物を食べさせ、その間、山小屋で良質な
チーズづくりが行われています。

ボーフォール地域：
AOC (原産地呼称管理) 制度による地域のブランディング

・ 毎年緑茶関連の収益1000億ウォン規模
・ 2004年現在、緑茶関連収入1184億ウォン、
   年間茶葉による収入131億ウォン、緑茶加工品528億ウォン、緑茶産業雇用効果1932千人
・ 観光収入の急増により、宝城郡の財政の11%を充当

【経済効果】

❶ 世界緑茶品評会銀賞受賞（静岡）（2007年）
❷ FDA（米国食品医薬局）認証 （2007年）
❸ ロシアの生物化学研究所の品質検査を通過、韓国最初の宇宙飛行士が搭乗したロシア宇宙船の
　 宇宙食として公式認定（2008年）
❹ The Seventh International Tea Appraisal in Korea 金賞受賞（2008年）
❺ 国際有機認証獲得(米国農務省ＵＳＤＡ、ヨーロッパＥＵ、日本JAS)（2009年～）
❻ 大韓航空機内飲料として採用（2008年～）
❼ 2012年韓国知識経済部  優秀地域産業特区として表彰(2007年より地域産業特区指定)
❽ 米国ＣＮＮ「世界の驚くべき風景31選」の一つに選べられる（2013年）
❾ 海水緑茶風呂、宝城郡設立・運営、2013年補修工事により総合ウォーターパークとして再開場（1998年）

 韓国茶音文化公園＆韓国茶博物館開館(2010年）

【取り組みの成果】  
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わが村のおいしいが、世界から人を集める

⑤ オーストリア: ゲヌスレギオン（歓喜のグルメ地域）

オーストリアは９つの州からなる連邦国家で、人口はおよそ820
万人、面積は83，858㎢と日本の約１/４弱の大きさです。この小
国は「食を愉しむ人の国」と形容され、小規模農家を中心に素晴
らしい品質の食物が生産されています。中には特定地域でしか
生産されない貴重なものもあり、2005年にはゲヌスレギオン
（歓喜のグルメ地域）という地域食材や生産物の品質保証制度
が定められました。農村部の付加価値を高め、地域活性化に貢
献しています。

A： 地域の概要

地域の自然や景観の価値

*1・・AOC：Appellation d’Origine Contrôlée：原産地呼称統制
（フランス独自の制度）
*2・・AOP：Appellation d’Origine Protégée：原産地呼称保護

夏には青 と々した牧草や色とりどりの花々、冬に
はスキー場となる高地牧場の美しい景観が人
々の心を掴み、SRGの認証を受けました。また
AOC(*1)制度の認証を受け、チーズの知名度
が上がるとともに、現在では観光客向けのマル
シェが開かれる等、賑わいを見せています。
観光保護の観点から放牧地が荒廃しないシス
テムやチーズ品質保持（AOP(*2)）が行われ、
アルプス山間地の農業が守られています。

❶ 1968年に獲得されたAOPは、この生産を保持していく助けとなり、20世紀はじめには500トンだ
　 った生産も、今では4000トンに増えています。

【取り組みの成果】  

販売ルートと高付加価値の実現
AOC制度による原産地呼称の保護は､ 生産
の地域独占を可能にし、供給のいわば構造的
な不足状態を生み出し付加価値をつけました。
また、大規模流通企業の取扱量よりも伝統的な
専門店組織と直接販売の取扱量が多く、大規模
流通企業に対しても､その要求に譲歩するよりも
販売を拒否することが可能であり､ 販売価格の３
％を超える割引をしません。
ボーフォール・チーズは､ 通常､ スーパーマー
ケットで買うことはできず､ チーズ専門店か直
接購入となるため、高価格での販売が可能と
なりました。

出典:フランス政府観光局
© Atout France/CRT Franche-Comté/CIGC

出典:フランス政府観光局
© Atout France/CRT Franche-Comté/
E.Chatelain Chatelain

B： 取り組みの概要 

なぜ認証制度か
ヨーロッパでは牛肉のBSE問題をきっかけに、
食の品質保証制度が取り入れられ、取引におい
てはPDO(保護原産地呼称)やPGI(保護地理 
的表示)といった基準が定められています。さら
に近年では伝統的特産品の保証制度も設けら
れ、食に対する安全・安心や食品の価値の見え
る化に努めています。オーストリアにおいて、そ
の流れを組むのがゲヌスレギオン(歓喜のグルメ
地域)という制度です。 
農林環境水資源環境省とオーストリアマーケテ
ィング社が官民協働で認証団体を組織し、地域
の食の価値を保証するとともに、その食材の価
値を観光や商材に反映しています。

出典:オーストリア 政府観光局

出典: オーストリア政府観光局 出典: オーストリア政府観光局
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地域食文化の情報発信と共有、継承
地域に昔から伝わる伝統的な食の起源、栽培や加工についての伝統的な知識を前提と
した製品を販売し、地域の飲食店が郷土料理として提供する、この一体的な動きが全
国各地で進んでいます。同時に生産者や食品メーカーの製造工程の見える化にもつな
がり、品質の高さと食の安全・安心が国家レベルで提供されています。さらにオーストリ
アではオーガニック農業に取り組む農家も多く、オーガニック専門のスーパーマーケッ
トで食材が手に入る環境も整っています。小規模農家が多く、コスト高になる分、国産
の強みとして、品質や種類、鮮度にこだわり自然を生かした産物を提供することにより、
消費者との信頼関係の強化、介在するパートナー企業の価値向上、観光連携による国
全体の食の魅力向上という良い循環が定着しています。

出典: オーストリア政府観光局

❶ 2005年の制度発足以来、116あまりの種類の地域食材や特産物が表彰され、オーストリア国内
　 だけでなく、他国から食を目的としたツアーが組まれています。
❷ この取り組みで認証された食事には、第3者機関が認定した食材を意味するゲヌスレギオンのブ
　 ランドマークを貼っており、地域における安全・安心の確保につながっています。
❸ 地域の食を広く紹介するとともに、地域の受入体制が充実していくことで 地域の食を守りながら、
　 丁寧に地域の食を見直す絶好の機会が到来しています。
❹ 農家単位で加盟する地域の組織に、食品加工、流通、飲食店、宿泊施設、観光事業者等が連携し、
　 行政が支援したものを国が包括的に認証しています。対外的な信用度が高い上、地域の人々の
　 努力がそのまま価値につながることで、持続可能な取り組みになっています。

【取り組みの成果】  

ゲヌスレギオン選定品地域名 地域振興例

3月~10月まで全長4.5kmの「杏体験散歩
道」を歩きながら、果樹園や園内のレストラ
ンで地域の食を楽しむことができる。

全長13kmのハイキングコースを設定し、
四季を通じて自然を楽しんだり畑の中に
ベッドを作り宿泊することも可能。

さくらんぼの一大産地として知られている。4
月の開花期の景観や収穫期には15種類のさ
くらんぼ目当てに多くの人 が々この地に集う。

9月第3週末にグロックナー産のラム肉が
振る舞われる。飲食店では多彩なラム料理
が提供され、多くの観光客が来訪する。

9月中旬から約1か月、地元産チーズや農産
物の市が並び、チーズ街道が出現、ガイド付
きのトレッキングツアーなどが開催される。

ニーダーエーステライヒ州 ワッハウ渓谷のあんず

オーバーエステライヒ州 ミュールフィアテル 
地方のハーブ

ブルゲンランド州 ライタベルク地方の
さくらんぼ

ケルンテン州 メルタール地方の
グロックナー・ラム

フォアアールベルク州 ブレゲンツァーヴァルト
  地方の秋のチーズ祭

地域食文化に誇りと自信
ゲヌスレギオンで認証された116にものぼる産品の素晴らしさを伝える意味でも、その
高品質の製品を生産し続けている農家や、特産品を革新的に活用した加工業者や流
通業者、四季を通じたプロモーションや観光連携に秀でたものを定期的に表彰してい
ます。地域の人々はその食材のある暮らしを誇りに思いながら、食を通じた郷土愛、旬を
大切にすることを体系的に覚え、次の世代へと継承されます。地域の食を地域全体で守
ることが、人々の心のよりどころとしての郷土料理というものの存在意義や価値を再認
識しています。また、地域の祭りやイベントとの連携も欠かさず行われ、オーストリア全土
はおろかEU全体にその存在を知らしめています。

出典: オーストリア政府観光局
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