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はじめに

●本書の目的●

世界農業遺産・日本農業遺産（以下「農業遺産」という）は、日本の自然、文化、歴史、地域独自
の農林水産業システムを活用した特産品や観光地等を数多く有しており、魅力あふれる地域資源です。
この魅力的な地域資源を活用し、地域の活性化、所得向上等の農山漁村の振興に繋げることで、農業
遺産の持続的な保全や農山漁村の持つ多面的機能への理解醸成が期待されます。他方、社会の中で
農業遺産の認知度は未だ低く、また、農業遺産のブランド化の効果的な手法は模索の段階にあり、課題
となっています。
そこで、農林水産省では、「令和3年度 農山漁村振興交付金事業 農業遺産の情報発信」を実施し、

全農業遺産地域から選定された4地域をモデルに、食品マーケティングと旅行商品の企画支援を実施し、
農業遺産の活用方法を検討しました。
本書は、この事業で得られた知見・成果を集約し、今後、農業遺産地域の特産品や認証品の販売展

開や旅行商品の造成の際の「手引き」として、地域の行政担当者をはじめ、食品の生産事業者、観光コ
ンテンツの造成を試みる事業者の方々に参考にしていただくものです。

●本書の構成●

第1章「食品マーケティング」では、モデル地域(岐阜県長良川上中流域、和歌山県有田地域)の食品を
モデルとして、食品モニター調査を実施し、農業遺産地域の特産品としての訴求ポイントを把握、整理し、
全農業遺産地域にとってのナレッジ(知見)を抽出しています。これに基づき、「食品ブランディング」を進めて
いくための具体的な手法を提案しています。

第2章「旅行商品の企画支援」では、専門家が帯同し、モデル地域（和歌山県みなべ・田辺地域、宮
崎県日南市）への現地視察を通して、観光資源の整理や旅行商品を開発する上での手法を検討しまし
た。本章では、そこから得られたナレッジ(知見)を抽出し、具体的な取組事項を提案しています。
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第１章

「食品マーケティング」
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第1章 食品マーケティング

4

第1節
食品モニター調査



1.調査設計

• 年齢：20～69歳

• 居住地：埼玉県、東京都、千葉県、神奈川県、京都府、大阪府、兵庫県

スクリーニング調査：n=6,878

本調査：n=328

スクリーニング調査：2021年9月17日(金)～20日(月)

本調査：2021年10月7日(木)～12日(火)

HUT調査 (ご自宅に飲食品を送付し、WEBアンケートで回答)

送付した商品は、以下の2点。

(岐阜県長良川上中流域の鮎アヒージョ) (和歌山県有田地域のみかんジュース)

※対象商品は、全農業地域に参加希望と商品の提供可否等を調査し、各地域が設けた認証制度の認証品であって、

加工された、保存性の良いものの中から農水省と相談の上、選定を行った。

株式会社クロス・マーケティング

調査目的・
明らかにしたいこと

調査対象者

サンプル数

調査期間

調査手法

調査機関

農業遺産地域の特産品としての訴求ポイントを把握し、国内の農業遺産地域で共通して使え
るナレッジ（知見）を提案する資料とする。調査は、岐阜県長良川上中流域、和歌山県有
田地域をモデル地域として、実施。本調査では、主に以下のことを明らかにする。

① 農業遺産の認知度

② 当該モデル地域の認知度

③ 食品評価 (コンセプトの各項目の魅力度)

④ 食品の購入意向

⑤ 食品の価値向上に向けた改善点

⑥ 認証マーク制度の効果

⑦ 農業遺産制度の効果

本調査割付

性別 年代
合

計

首

都

圏

京

阪

神

20-29歳 32 16 16

30-39歳 33 17 16

40-49歳 33 17 16

50-59歳 33 17 16

60-69歳 33 17 16

20-29歳 32 16 16

30-39歳 33 17 16

40-49歳 33 17 16

50-59歳 33 17 16

60-69歳 33 17 16

合計 328 168 160

女性

男性

第1節 食品モニター調査
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2.調査結果の概要 第1節 食品モニター調査

① 農業遺産の認知度
農業遺産を「よく知っている」と回答した方は4.5%で、「名前は聞いたことがあるが、詳しくは知らない」
は24.1%であった。

② 当該モデル地域の認知度
岐阜県長良川上中流域を「よく知っている」と回答した方は6.6%、和歌山県有田地域は10.2%で

あった。

③ 食品評価（コンセプトの各項目の魅力度）
みかんジュースのコンセプト評価では、『保存料・着色料・香料は一切使用していない』という文言に
「魅力に感じる」と回答した人は92.1%で最も高く、その次に『厳選した有田みかんだけを使用』という
文言に「魅力を感じる」と回答した方が90.5%と高かった。
鮎アヒージョのコンセプト評価では、『岐阜県産長良川鮎を大垣の地下水で育て上げた鮎は品質・衛
生面ともに上質である』という文言に「魅力に感じる」と回答した人は84.5%で、最も高かった。
この結果から、健康や地域の強みを生かした文言に魅力を感じる傾向があることが分かった。

④ 食品の購入意向
鮎アヒージョについて「購入したい」、及び「どちらかといえば購入したい」と回答した方は26.5%で、
みかんジュースは55.8%であった。

⑤ 食品の価値向上に向けた改善点
鮎アヒージョとみかんジュースとも、購入したくない理由としては、「価格」がそれぞれ62.5%、79.6%と
高い傾向にあった。「パッケージデザイン」を挙げたのはそれぞれ10%前後で不満に感じている人は少な
い結果となった。

⑥ 認証マーク制度の効果
認証マークを「とても魅力に感じる」、「魅力に感じる」と回答した方は一定程度（60.7%）あり、
中でも『無農薬野菜や有機農法等、環境に配慮した商品に興味（こだわり）がある』方や、
『地方活性化に関心がある』方は、「魅力に感じる」とした方が全体より10%程度高かった。

⑦ 農業遺産制度の説明の効果
農業遺産の背景を詳しく説明しても、しなくても「購入したい気持ちが強まった」数値は変わらない結果
となった。
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注）①～②は、SC(スクリーニング)調査より、③～⑦は、本調査より得られた調査結果である。



第1章 食品マーケティング
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第2節
調査より得られたナレッジ



1.訴求ターゲットの設定 第2節 調査より得られたナレッジ

• 「無農薬野菜や有機農法等、環境に配慮した商品に興味(こだわり)がある」に「あてはまる・計」の方は
25.1%、「地方活性化に関心がある」方は21.7%のボリュームのため、ターゲットとするには広すぎず、
狭すぎない範囲内である。(※上記のデータは首都圏と京阪神のみ)

(%)

非常にあてはまる ややあてはまる どちらともいえない あまりあてはまらない 全くあてはまらない

n=

無農薬野菜や有機農法等、

環境に配慮した商品に興味（こだわり）がある
6,878  25.1 40.8

地方活性化に関心がある 6,878  21.7 38.7

あてはまる・計 あてはまらない・計

あ
て
は
ま
る
・
計

あ
て
は
ま
ら
な
い
・
計

5.1

4.0

19.9

17.7

34.1

39.6

21.4

20.7

19.4

18.0

「無農薬野菜や有機農法等、環境に配慮した商品に興味(こだわり)がある」
「地方活性化に関心がある」方の割合

8

①「無農薬野菜や有機農法等、環境に配慮した商品に興味(こだわり)がある」方
②「地方活性化に関心がある」方

訴求ターゲット

（①②の設定根拠）

• 鮎アヒージョやみかんジュースの購入意向が比較的高く、農業遺産に興味をもっている方が多い。

• 農業遺産に興味を持たない方に訴求するより、上記関心層に訴求する方が記憶や印象に残る可能
性があるため、プロモーションの費用対効果が高いと考えられる。

• 食品の好みは性別や年代によって異なるが、農業遺産を軸として商品展開していく上では、性別や年
代で絞るよりも、上記の①②のようなキーワードによりターゲット設定する方が効果的である。



「無農薬野菜や有機農法等、
環境に配慮した商品に興味

(こだわり)がある」方
「地方活性化に関心がある」方

属性情報
(性別、年代など) 性別、年代、世帯年収、職業など大きな傾向の違いはない

◼ 農業遺産の認知度

全体と比べて、5-6%程度高い。

◼ 農業遺産の認知経路

全体と比べて、「インターネット上のまとめサイト」を見ている傾向があるので、インターネット上でプロモーショ
ンをすると、低コストで認知されるきっかけになる可能性がある。

◼ 購入したい場所

首都圏や京阪神では、「地方特産品の特設店」、「百貨店・デパート」で商品を販売することで、より購
入される可能性が高まる可能性がある。
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1.訴求ターゲットの設定 第2節 調査より得られたナレッジ

農業遺産の
認知度

(よく知っている方)

11.1% 

(全体は4.5%)

12.4%

(全体は4.5%)

農業遺産の
認知経路

⚫ テレビ番組 35.7% (全体は37.3%)

⚫ 新聞・雑誌などの広告 15.0%
(全体は10.9%)

⚫ インターネット上のまとめサイト 12.7% 
(全体は9.1%)

⚫ テレビ番組 36.3% (全体は37.3%)

⚫ インターネット上のまとめサイト 14.7% 
(全体は10.9%)

⚫ 新聞・雑誌などの広告 14.4% 
(全体は9.1%)

鮎アヒージョを
購入したい場所

⚫ 地方特産品の特設店 64.0% 
(全体は57.3%)

⚫ 道の駅(生産場所の道の駅) 63.2%  
(全体は60.1%)

⚫ 百貨店・デパート 48.8% 
(全体は42.4%)

⚫ 地方特産品の特設店 67.8% 
(全体は57.3%)

⚫ 道の駅(生産場所の道の駅) 64.3% 
(全体は60.1%)

⚫ 百貨店・デパート 50.4% 
(全体は42.4%)

みかんジュースを
購入したい場所

⚫ 道の駅 76.0%  (全体は68.6%)

⚫ 地方特産品の特設店 66.4%  
(全体は60.7%)

⚫ 百貨店・デパート 45.6% 
(全体は38.7%)

⚫ 道の駅 73.0% (全体は68.6%)

⚫ 地方特産品の特設店 69.6% 
(全体は60.7%)

⚫ 百貨店・デパート 46.1% 
(全体は38.7%)

「無農薬野菜や有機農法等、環境に配慮した商品に興味(こだわり)がある」方と、
「地方活性化に関心がある」方の属性・特徴

※SC調査より

※SC調査より

※本調査より

※本調査より



①.認証ロゴマークは、「無農薬野菜や有機農法等、環境に配慮した商品に興味(こだわり)がある」方と、
「地方活性化に関心がある」方には一定の効果がある。

(上記根拠)
• 有田地域の商品には、地域独自のロゴマーク（認証マーク）があった場合の魅力度では、「無農薬野

菜や有機農法等、環境に配慮した商品に興味(こだわり)がある」方と、「地方活性化に関心がある」方
は、全体と比べて、「魅力に感じる・計」が10%以上高く、一層の効果がある。
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2.訴求すべきポイント 第2節 調査より得られたナレッジ

(%)

とても

魅力に感じる
魅力に感じる 変わらない

魅力に

感じない

全く魅力に

感じない

n=

328  60.7 3.4 3.7

男性 164  57.3 3.0 3.6

女性 164  64.0 3.7 3.8

20代 64  60.9 6.3 3.6

30代 66  62.1 1.5 3.9

40代 66  60.6 3.0 3.7

50代 66  57.6 3.0 3.6

60代 66  62.1 3.0 3.7

男性20代 32  78.1 3.1 3.9

男性30代 33  63.6 3.0 3.8

男性40代 33  48.5 - 3.6

男性50代 33  42.4 6.1 3.3

男性60代 33  54.5 3.0 3.6

女性20代 32  43.8 9.4 3.4

女性30代 33  60.6 - 3.9

女性40代 33  72.7 6.1 3.9

女性50代 33  72.7 - 3.9

女性60代 33  69.7 3.0 3.9

TOP2　無農薬野菜や有機農法等、

環境に配慮した商品に興味（こだわり）がある
125  74.4 1.6 4.0

TOP2（旅行ではなく）

自然のなかでのレジャーを楽しむことが好き
140  72.1 2.1 3.9

TOP2　地方活性化に関心がある 115  77.4 1.7 4.0

TOP2　ふるさと納税をしている 124  66.9 1.6 3.8

TOP2　国産の食べ物を買うように意識している 215  69.3 1.9 3.9

認知者（よく知っている） 23  78.3 4.3 4.0

認知者（よく知っている＋名前は聞いたことがある） 111  74.8 3.6 3.9

非認知者 217  53.5 3.2 3.6

興味関心がある方 73  75.3 4.1 4.0

興味関心　（どちらでもない） 29  79.3 - 3.9

興味関心がない方 9  55.6 11.1 3.3

A回答者　（農業遺産の背景を短く説明） 164  53.7 3.7 3.6

B回答者　（農業遺産の背景を詳しく説明） 164  67.7 3.0 3.8

※n=30未満は参考値のため灰色。

魅
力
に

感
じ
な
い
・
計

平
均

魅力に 感じる・計 魅力に 感じない・計

性年代

食や地域への

関心

性別

年齢

農業遺産

各地域の農業

遺産背景

全体

魅
力
に

感
じ
る
・
計

15.5

9.1

22.0

10.9

24.2

18.2

12.1

12.1

12.5

18.2

6.1

3.0

6.1

9.4

30.3

30.3

21.2

18.2

24.0

20.7

25.2

17.7

19.1

34.8

21.6

12.4

27.4

13.8

13.4

17.7

45.1

48.2

42.1

50.0

37.9

42.4

45.5

50.0

65.6

45.5

42.4

39.4

48.5

34.4

30.3

42.4

51.5

51.5

50.4

51.4

52.2

49.2

50.2

43.5

53.2

41.0

47.9

65.5

55.6

40.2

50.0

36.0

39.6

32.3

32.8

36.4

36.4

39.4

34.8

18.8

33.3

51.5

51.5

42.4

46.9

39.4

21.2

27.3

27.3

24.0

25.7

20.9

31.5

28.8

17.4

21.6

43.3

20.5

20.7

33.3

42.7

29.3

2.1

1.8

2.4

4.7

1.5

1.5

3.0

3.1

3.0

3.0

6.3

3.0

3.0

1.6

2.1

1.7

1.6

1.4

2.7

1.8

4.1

2.4

1.8

1.2

1.2

1.2

1.6

1.5

3.0

6.1

3.1

3.0

0.5

4.3

0.9

1.4

11.1

1.2

1.2

n=30以上で

全体＋10pt以上

全体＋5pt以上

全体－5pt以下

全体－10pt以下



②.農業遺産の背景を短く説明した場合と、詳細に説明をした場合では、回答者の購入意欲に大きな
差は見られなかった。

(上記根拠)
【岐阜県長良川上中流域】
• 農業遺産の背景を短く説明した場合の商品の購入したい気持ちが強まった方 48.8%
• 農業遺産の背景を詳しく説明した場合の商品の購入したい気持ちが強まった方 50.6%

【和歌山県有田地域】
• 農業遺産の背景を短く説明した場合の商品の購入したい気持ちが強まった方 54.9%
• 農業遺産の背景を詳しく説明した場合の商品の購入したい気持ちが強まった方 54.9%

■背景を短く説明した例 (岐阜県長良川上中流域)

■背景を詳細に説明した例 (岐阜県長良川上中流域)
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(%)

とても魅力に

感じる

魅力に

感じる

どちらでも

ない

魅力に

感じない

全く魅力に

感じない

n=

商品名　（鮎料理専門店　十六兆） 328  74.4 8.2 3.9

成分名／成分の表記 328  49.1 8.5 3.5

パッケージデザイン 328  56.7 14.6 3.6

パッケージのベースの色使い 328  50.3 20.7 3.4

商品の説明文章（長良川産鮎使用） 328  72.3 6.7 3.9

世界農業遺産「清流長良川の鮎」ロゴマーク 328  57.9 11.0 3.6

魅
力
に

感
じ
る
・
計

魅
力
に

感
じ
な
い
・
計

平
均

魅力に 感じる・計 魅力に 感じない・計

24.4

11.3

19.8

16.5

23.5

20.1

50.0

37.8

36.9

33.8

48.8

37.8

17.4

42.4

28.7

29.0

21.0

31.1

6.1

7.0

11.6

16.2

4.6

8.2

2.1

1.5

3.0

4.6

2.1

2.7

③.パッケージは、「商品名(鮎料理専門店 十六兆)」や、「商品の説明文章(長良川産鮎使用)」、
「100％みかんジュース」や、「厳選した有田みかんだけを使用しました」などの地域の独自性を訴求した
キーワード、文章を掲出した場合、消費者に魅力を想起させる。

(上記根拠)

• Q3のパッケージ評価では、以下の2つの文言が特に魅力だと回答した方が多かった。

「鮎料理専門店 十六兆」、「長良川産鮎使用」

• Q13のパッケージ評価では、以下の2つの文言が特に魅力だと回答した方が多かった。

「厳選した有田みかんだけを使用」、「100%みかんジュース」

Q12の喫食意向の理由として、自由回答では、「100%ストレートジュース」や「濃厚な色」という言葉に惹
かれたという意見が多かった。

「とても魅力に感じる」では、「商品名(鮎料理専門店 十六兆)」、「商品の説明文章(長良川産鮎使
用)」は、それぞれ24.4%と、23.5%とその他に比べて魅力度が高い。

Q3 鮎アヒージョのパッケージの各項目の魅力度
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Ｑ３ 【鮎アヒージョ】パッケージをご覧になって、どの部分に魅力を感じましたか。それぞれお答えください。(単一選択形式)



「とても魅力に感じる」では、「商品の説明文章（100％みかんジュース）」、「商品の文章（厳選した有
田みかんだけを使用しました）」は、それぞれ46.3%と、47.3%とその他に比べて魅力度が高い。

Q13 みかんジュースのパッケージの各項目の魅力度

(%)

とても魅力に

感じる

魅力に

感じる

どちらでも

ない

魅力に

感じない

全く魅力に

感じない

n=

商品名（ギュッと有田みかん） 328  89.0 1.2 4.3

成分名／成分の表記 328  69.2 3.0 4.0

パッケージデザイン 328  63.1 7.0 3.8

パッケージのベースの色使い 328  62.2 8.8 3.7

商品の説明文章（100％みかんジュース） 328  87.2 2.1 4.3

商品の文章

（厳選した有田みかんだけを使用しました）
328  89.3 2.1 4.3

魅
力
に

感
じ
る
・
計

魅
力
に

感
じ
な
い
・
計

平
均

魅力に 感じる・計 魅力に 感じない・計

41.2

28.7

20.7

19.2

46.3

47.3

47.9

40.5

42.4

43.0

40.9

42.1

9.8

27.7

29.9

29.0

10.7

8.5

0.6

2.7

6.1

7.9

1.5

2.1

0.6

0.3

0.9

0.9

0.6
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Ｑ１３ 【みかんジュース】パッケージをご覧になって、どの部分に魅力を感じましたか。それぞれお答えください。(単一選択形式)



④.商品のプロモーションをする際に、地方特産品であることや健康的な要素を表現する文言や画像を
使用することで、消費者の選択候補としての確度を高める。
鮎アヒージョでは、「岐阜県産長良川鮎を大垣の地下水で育て上げた鮎は品質・衛生面ともに上質で
ある」という文言が該当。
みかんジュースでは、「保存料・着色料・香料は一切使用していない」、「厳選した有田みかんだけを使
用」という文言が該当。

(上記根拠)

• Q9とQ19のコンセプト評価では、以下の3つの文言が特に魅力だと回答した方が多かった。

Q9 鮎アヒージョのコンセプト各項目の魅力度

(%)

とても魅力に

感じる

魅力に

感じる

どちらでも

ない

魅力に

感じない

全く魅力に

感じない

n=

鮎のフィレのみを使用した贅沢な一品 328  81.1 3.4 4.1

塩分濃度を抑えた作りになっており

料理に使った際に濃くなりすぎない味付け
328  73.2 4.6 4.0

「天日干し」「香草の使用の抑制」により食間・

食後の口臭を抑える効果がある
328  76.2 5.5 3.9

岐阜県産長良川鮎を大垣の地下水で育て

上げた鮎は品質・衛生面ともに上質である
328  84.5 3.0 4.2

岐阜県代表商品である「飛騨美濃すぐれもの」

に選定されている
328  77.1 2.7 4.0

「清流長良川の恵みの逸品」として

世界農業遺産に認定されている
328  79.0 3.4 4.1

世界農業遺産「清流長良川の鮎」ロゴマーク 328  66.8 6.7 3.8

魅
力
に
感
じ
る
・
計

魅
力
に
感
じ
な
い
・

計
平
均

魅力に感じる・計 魅力に感じない・計

33.5

29.9

24.4

35.4

27.7

31.4

24.4

47.6

43.3

51.8

49.1

49.4

47.6

42.4

15.5

22.3

18.3

12.5

20.1

17.7

26.5

2.7

4.0

4.6

2.4

2.1

2.4

5.8

0.6

0.6

0.9

0.6

0.6

0.9

0.9

(%)

とても魅力に

感じる

魅力に

感じる

どちらでも

ない

魅力に

感じない

全く魅力に

感じない

n=

日本一の温州みかんの生産量を誇るJAありだ初の

オリジナル100％ストレートジュース
328  90.5 0.3 4.4

AQ選果場の光センサーを用いて選別した、みかん果実のみ

を使用している。しっかりとした甘さと爽やかな酸味もある
328  80.8 2.7 4.2

皮をむいて搾った果汁ですので、「えぐみ」「渋み」が少

なく「とろみ」がありつつ、スッキリと飲みやすい仕上がり
328  88.1 2.1 4.3

保存料・着色料・香料は一切使用していない 328  92.1 0.6 4.5

厳選した有田みかんだけを使用 328  90.5 1.5 4.4

「みかん栽培の礎を築いた有田みかんシステム」として

日本農業遺産に認定されている
328  75.3 3.4 4.0

魅
力
に
感
じ
る
・
計

魅
力
に
感
じ
な
い
・
計

平
均

魅力に感じる・計 魅力に感じない・計

50.3

38.4

47.6

56.7

54.3

29.9

40.2

42.4

40.5

35.4

36.3

45.4

9.1

16.5

9.8

7.3

7.9

21.3

0.3

2.1

1.8

0.6

1.2

2.7

0.6

0.3

0.3

0.6

Q19 みかんジュースのコンセプト各項目の魅力度

• 鮎アヒージョでは、「岐阜県産長良川鮎を大垣の地下水で育て上げた鮎は品質・衛生面ともに上質で
ある」について、「とても魅力に感じる」が、最も高く35.4%であった。

• みかんジュースでは、「保存料・着色料・香料は一切使用していない」と「厳選した有田みかんだけを使
用」について、 「とても魅力に感じる」が、最も高く、それぞれ56.7%、54.3%であった。
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Ｑ９ 下記の文言が商品のコンセプトにあった場合、どの程度魅力を感じますか。それぞれお答えください。(単一選択形式)

Ｑ１９ 下記の文言が商品のコンセプトにあった場合、どの程度魅力を感じますか。(単一選択形式)



3.地域横断的に活用できる取組事項

無農薬野菜、有機農法等の環境に配慮した商品や地方活性化(地方創生)の関心層へアプローチす
る。（想定される層は、富裕層、ファミリー層、年配層、農林水産業への就農を志す若年層等）

ナレッジ①
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【具体的な手法として考えられるのは以下のとおり。 】

①アンテナショップ、都市部の大手百貨店等での販売 ※直接的アプローチ
食品モニター調査より、モデル商品を購入したい場所は、「道の駅」、「地方特産品の特設店」、「百貨

店・デパート」が上位を占めた。アンテナショップ、都市部の大手百貨店、高級志向のスーパーでの販売が
有効である。続いて、「インターネット通販」という結果からは、大手インターネット通販サイト、農家直送販
売、無農薬野菜、無添加食品を取り扱う専門サイトを活用した販路も選択肢になる。新型コロナウイルス
感染症拡大に伴い、インターネット通販の需要は高まっている。

②上記関心層が集まるイベントの開催 ※直接的アプローチ
都市部の大型商業施設(特に広告塔の役割を果たす大手百貨店や大型スーパー)や主要駅構内のイ

ベントスペースを活用し、マルシェや物産展を開催する。開催場所の選択にあたっては、より多くの人流が見
込めるよう、一日の来場者数(最寄り駅の乗降者数)、交通至便や周辺の居住者層等を事前に検討する
必要がある。また、地域及び当該地域の特産品の認知度向上においては、直接的かつ継続的に消費者
へアプローチを行うことで、記憶にも留まりやすく、有効である。今後は、本年度得られた知見を活かした訴
求方法を用い、イベント開催や出展を行うと効果的である。

なお、令和2年度の本事業で出展した、「SDGs Week EXPO Online（エコプロOnline2020）」は、
持続可能な社会の実現に向け、環境保護、社会課題の解決を目的に実施された展示会であるが、この
ようなテーマ性のある催事は、関心層を効率よく集客できる手段と考えられる。他方、単独イベントと異なり、
主催者側で必要最低限の準備を行うため、出展者側の負担は軽減できるが、テーマ設定、開催内容等
の制約がある。

③観光コンテンツやツアー特典として活用 ※直接的アプローチ
第2章「旅行商品の企画支援」では、ツアー造成の考え方を示しているが、地域の特産品や認証品の製

造過程の見学等を地域に根差した体験型コンテンツとしてツアーに組み入れる。また旅行パッケージ商品や
バスツアーの特典等で特産品を配布することで消費者の記憶にも残り、認知度の向上や購買喚起の契機
となる。

④ふるさと納税制度や返礼品としての活用 ※間接的アプローチ
任意で自身が応援したい自治体へ寄付することで当該地域を活性化させることを目的としたふるさと納税

制度を活用し、その返礼品として、農業遺産地域の特産品を納税者へ送る。その他、結婚式等の返礼
品のギフトカタログに掲載する。こうした活用方法により、地域全体のPRや商品のブランディングにつながる。

⑤SNSやインターネットのコミュニケーションツールの活用 ※間接的アプローチ

食品モニター調査より、農業遺産の認知経路は「テレビ」に次いで、「インターネット上のまとめサイト」が高
い結果となった。広告料等の予算を考えた際、SNS(Facebook、Instagram、YouTube等）やイン
ターネットのコミュニティサイト、携帯購入アプリの活用は手軽で有効である。上記関心層が閲覧する可能
性が高く、地域の魅力、商品のPRを効率よく発信できる。またタイムリーな情報共有ができ、イベントの告
知、集客にも活用できる。また、行政機関等のホームページ、自治体や各種パンフレットにURLリンクを掲
出することで閲覧数を増やす。

第2節 調査より得られたナレッジ



訴求力を高める商品パッケージを検討する。ナレッジ②
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消費者が商品を購入しようとする際、当該商品やその関連情報が個人の記憶の中にあれば、商品自体
の購入に至りやすいと考えられる。
地域名そのものがブランド化されていれば、選択候補としての可能性も高まる。例えば、“フルーツ→リンゴ

→⻘森”や“海産品→うに→北海道→積丹”のように、商品名から地域が連想されるケースもある。
商品パッケージを検討する際は、特別感を感じられる写真に加えて、地域名+地域又は商品の独自性

を表現する文言を掲載すれば、訴求力が高まる可能性が高い。また、国内向けに商品展開する場合、対
象者が農業遺産を認知していることが前提となるが、ブランド志向の高い我が国において、「世界農業遺
産」、「日本農業遺産」というキーワードを添えることも効果的である。これらの手法は、商品パッケージに限
らず、店頭の販売ポップ、ECサイトの説明文にも適用できる。

例1：和歌山県有田地域のみかんジュース

例2：岐阜県長良川上中流域の鮎アヒージョ

岐阜県産長良川鮎を大垣の地下水で育て上げた鮎は品質・衛生面ともに上質である

※健康志向をPRしたい場合は、「保存料・着色料・香料は一切使用していない」等の文言を掲載すること
も有効。

= 地域名 = 独自性・特別感

第2節 調査より得られたナレッジ3.地域横断的に活用できる取組事項



ナレッジ③
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消費者の趣味嗜好、訴求ポイントをアンケート調査で把握する。

農業遺産地域によって、地域の特色や商品の特性が異なるため、消費者の購買意欲を誘起させるには、
それぞれの訴求ポイントを整理した上で、展開する必要がある。商品のコンセプトやパッケージについて、消費
者の好みを知りたい時には複数案でのアンケート調査が有効。そのため、地域担当者、生産事業者が簡単
に取り組めるアンケート手法を以下に提案する。

①商品のパッケージや店頭の販売ポップに掲載する説明文を決定するにあたり、「地域の魅力」、「商品の
独自性・特別感」を表現したPR文を設定する。それぞれ5つ以上設定することで比較検討しやすくなる。
(※具体的なPR文例は、次頁以降に記載）

②地域や商品の訴求ポイント、魅力度を測るために、無料アンケートツール(Googleフォーム等)を使用し、
アンケート画面を作成する。(※具体的なアンケート画面作成方法は、次頁以降に記載)

③消費者100名に対して、オンライン上でアンケートを実施する。
（ここで言う消費者とは、実際に店舗やECサイトで購入頂いた方、都市部で開催されたマルシェ、物産展
の来場者等を指し、販売元、イベント主催者経由でアンケートサイトの案内を行い、調査することを想
定。）
統計的に、100名からアンケート回収をすることで、信頼性を確保できるとされている。
アンケートの回収率を上げるためには、回答者にとってメリットがあり煩雑でないものとすることが重要。

(例1) 回答者の先着●●名様に粗品の贈呈
(例2) 記述式でなく、選択肢式の設問とする

④アンケート結果を集計して、関係者間(地域担当者、生産事業者、販売業者等)で共有し、
商品パッケージ、販売ポップ、及びECサイトについて、採用する説明文を決定する。

※本頁は、商品パッケージ、販売ポップ、及びECサイトで掲載する説明文にフォーカスしているが、市場調
査を目的とする場合、価格帯、味、販路等に関する設問を加えることも可能である。
（設問案については、別紙資料編を参照。）

★具体的なアンケート作成手法について、次頁18～24に記載

第2節 調査より得られたナレッジ3.地域横断的に活用できる取組事項



本頁では、「地域の魅力」、「商品の独自性・特別感」を訴求する説明文案について、詳述します。

前頁のアンケートを実施するにあたり、アンケートの選択肢となる消費者にとって魅力に感じ得る農業遺産
地域の特徴・魅力、地方特産の商品の特徴・強みのPR文を最低5個以上をあげる。「健康志向」を言及
するフレーズも好ましい。

◼ 和歌山県有田地域の特徴・魅力の仮説例

• みかん栽培の礎を築いた有田みかんシステム

• 日本一の「有田みかん」産地を形成・維持してきた地域共同のシステム

• 日本の棚田百選に選定されている名勝「あらぎ島」

◼ 和歌山県有田地域のみかんジュースの特徴・強みの仮説例

• 日本一の温州みかんの生産量を誇るＪＡありだ初のオリジナル１００％ストレートジュース

• JAありだＡＱ選果場の光センサーを用いて選別した、みかん果実のみを使用している。しっかりとし
た甘さと爽やかな酸味もある

• 皮をむいて搾った果汁のため、「えぐみ」「渋み」が少なく「とろみ」がありつつ、スッキリと飲みやすい仕
上がり

• 保存料・着色料・香料は一切使用していない

• 厳選した有田みかんだけを使用

• 「みかん栽培の礎を築いた有田みかんシステム」として日本農業遺産に認定されている
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ナレッジ③

第2節 調査より得られたナレッジ3.地域横断的に活用できる取組事項

（※続き）



主要な無料アンケートツールは、次のとおり。
・Google フォーム
https://www.google.com/intl/ja_jp/forms/about/
・CustomForm
https://customform.jp/signup
・SELECTTYPE
https://select-type.com/

無料アンケートツールの中でも、ビジネスシーンで使用頻度の高いGoogleフォームの例は次のとおり。

1) Google フォームのURLをクリック
https://www.google.com/intl/ja_jp/forms/about/

2) 「Google フォームを使ってみる」をクリック

3) 「空白」をクリック

本頁では、無料アンケートツールを使用したアンケート画面の作成について、詳述します。

19

ナレッジ③

第2節 調査より得られたナレッジ3.地域横断的に活用できる取組事項

（※続き）

https://www.google.com/intl/ja_jp/forms/about/
https://customform.jp/signup
https://select-type.com/
https://www.google.com/intl/ja_jp/forms/about/


4) 選択式(グリッド)を選択する。

5) 5段階評価のアンケート作成する。
・行にPR文を作成
・列に5段階評価の魅力度項目を作成

6) プレビューボタンを押し、設問が正しいか、正しく回答できるかを確認する。

20

ナレッジ③

第2節 調査より得られたナレッジ3.地域横断的に活用できる取組事項

Googleフォーム(無料アンケートツール)を使用し、アンケート画面を作成する。

（※続き）



7) 「送信」ボタンをクリックし、リンクをコピーする。

8) イベント来場者、商品購入者等に送付し、URLをクリックしてもらいアンケートに回答してもらう。

9)アンケート期間が終了し、100名以上の回答が集まったら、「回答ボタン」をクリックし、どのPR文が魅力
力的であったかを把握する。分析方法としては、PR文ごとに「とても魅力に感じる」と「魅力に感じる」を比較
し、その中で数値が高かったものを最適なPR文として採用する。

※下記は分析の一例です。
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ナレッジ③

Googleフォーム(無料アンケートツール)を使用し、アンケート画面を作成する。

第2節 調査より得られたナレッジ3.地域横断的に活用できる取組事項

（※続き）



パッケージやコンセプトの評価
画像を呈示して評価することも可能なため、消費者が実際の商品をイメージすることができ、
より精度の高い回答を得ることができる。

※ただし、Google formを使用することで、商品画像などの情報がアンケート回答者から外部に漏洩する
可能があることに留意する必要がある。
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ナレッジ③

Googleフォーム(無料アンケートツール)を使用し、アンケート画面を作成する。

第2節 調査より得られたナレッジ3.地域横断的に活用できる取組事項

（※続き）



番外編1)QRコードを作成する。

無料QRコード作成ツールの中でも、使いやすい「QRのススメ」を例に作成手順をご紹介いたします。
1) Google formでアンケートのURLをコピーする

2) コピーしたURLを、貼り付けて、OKボタンをクリックする

3)QRコードが発行されるので、ダウンロードする、をクリックする。

QRコードの発行
アンケートサイトのQRコードを発行し、地域の広報誌や各種リーフレットに掲載することで、スマートフォンで
あればどこでもアンケートにアクセスでき、回答母数を増やすメリットがある。

主要なQRコード作成ツールのご紹介
・QRのススメ（https://qr.quel.jp/）
・QRコード[二次元バーコード]作成（https://www.cman.jp/QRcode/）
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ナレッジ③

第2節 調査より得られたナレッジ3.地域横断的に活用できる取組事項

https://qr.quel.jp/
https://www.cman.jp/QRcode/


番外編2)紙のアンケートを作成する。

ご年配の方で、PC端末やスマートフォンを所持していない、もしくは端末操作に慣れていない場合は、アン
ケート用紙の形式を活用する。紙アンケートの場合、返送手続きが必要になるが、マルシェや物産展にて来
場者アンケートを実施する場合、その場で回収することで、高い回収率が期待でき、効果的である。

商品を訴求する文言の魅力度評価の設問例（表形式の場合）

Q1 下記の文言が商品のコンセプトにあった場合、どの程度魅力を感じますか。

〇を記入して、それぞれの文言の魅力度をお答えください。

と

て

も

魅

力

に

感

じ

る

魅

力

に

感

じ

る

ど

ち

ら

で

も

な

い

魅

力

に

感

じ

な

い

全

く

魅

力

に

感

じ

な

い

皮をむいて搾った果汁ですので、「えぐみ」「渋

み」が少なく「とろみ」がありつつ、スッキリと飲

みやすい仕上がり

保存料・着色料・香料は一切使用していな

い

厳選した有田みかんだけを使用

「みかん栽培の礎を築いた有田みかんシステ

ム」として日本農業遺産に認定されている

回答方向

⇒

日本一の温州みかんの生産量を誇るJAあり

だ初のオリジナル100%ストレートジュース

ＡＱ選果場の光センサーを用いて選別し

た、みかん果実のみを使用しています。しっか

りとした甘さと爽やかな酸味もある
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第２章

「旅行商品の企画支援」
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第2章 旅行商品の企画支援

26

第1節
モデル地域における検討例



①当該モデル地域ヒアリングにより抽出された事柄

【観光客層】
⚫ 移動手段は、自動車が6割を超え、関西圏からの観光客が多い。
⚫ 観光スタイルとしては、複数名の場合、家族連れが7割超。
⚫ インバウンドにおいては、欧米人の小グループでバックパッカーが多い。
⚫ 4月～5月、9月～12月は梅林期間外で、梅の実シーズンからも外れているため、観光客数は比較的少ない。

【観光スポット】
⚫ 熊野古道（世界遺産紀伊山地の霊場と参詣道）
⚫ 天神崎（国名勝南方曼陀羅の景勝地、吉野熊野国立自然公園）
⚫ 紀州石神田辺梅林
⚫ 紀州備長炭記念公園

【情報発信】
⚫ 現在、旅行商品の周知、PRは市としては特に行っておらず、農泊施設や田辺市内の観光協会（田辺・龍神・大

塔・中辺路町・熊野本宮）を構成団体として設立された、官民共同の観光プロモーション団体である田辺市熊野
ツーリズムビューローが個々に実施。

（過去実績：テレビ番組、ラジオ、新聞の記事、新聞の広告、本や雑誌などの記事、屋外広告や看板、駅や電車、
バスなどの看板や広告、フリーペーパー、家族・友人・知人等の口コミ、メーカーなどのホームページ、フェイスブック・ツイッ
ター・LINE・ミクシィなどのSNS、ブログ、フードイベント）

【農泊】
⚫ 提供プログラムは、農作業体験（南高梅の収穫、ウメの剪定枝の片付け、柑橘の袋がけ、みかんの収穫、野菜の

収穫体験等）
⚫ 近年（コロナ前）までは、インバウンドも増加傾向にあった。
⚫ コロナ前は、オーストラリア、イギリス、アメリカ、韓国からの外国人の受け入れ実績がある。
⚫ 秋津野エリア以外で農泊を積極的に取り入れているところは少ない。

【課題】
⚫ 田辺市には世界農業遺産「みなべ・田辺の梅システム」の他に、世界遺産「紀伊山地の霊場と参詣道」があり、

「Ｗ世界遺産のまち」としてＰＲしているが、両者の認知度にはかなりの差がある。
⚫ 田辺市に来る観光客のほとんどが、社寺参詣、祭、観光・文化施設、キャンプ、海水浴、川遊び、熊野古道歩き、

ハイキング、登山、温泉、休養を目的としており、それらの観光客をどのようにグリーンツーリズムや農泊に取り込んで
いくのかが課題。

⚫ 地域毎にグリーンツーリズムや農泊への関心の度合いが異なる。都市と農村地域の交流を楽しむための体験型グ
リーンツーリズム施設である秋津野ガルテンをはじめ、同種の観光コンテンツを有する上秋津地域のような地域をどの
ように増やしていくかが課題。

【将来期待したい観光客像】
⚫ 自然や農業、文化、歴史、田辺の三偉人（弁慶、南方熊楠、植芝盛平）に興味のある方。
⚫ 自然や環境について理解を深めたい方。
⚫ 農業に興味があり、農業体験や就農、地方への移住を希望している方。

環境分析
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1. 現況分析(和歌山県みなべ・田辺地域) 第1節 モデル地域における検討例

【観光客数】
⚫ 令和元年と２年の比較ではコロナの影響を受け、田辺市全体では390万人から244万人と38％減、旧田辺市

は100万人から51万人と49％減。外国人は51,000人から2,200人と93％の減少となっている。



強み（Strength）

〈みなべ町〉

⚫ 梅酒生産者が多いこと。

〈田辺市〉

⚫ 秋津野ガルテンという宿泊拠点かつ、地域コミュニ
ティの場があること。

⚫ 「梅」「熊野古道」といったストーリー性をのある観光
プランを創造できる要素があること。

⚫ 梅、みかん、熊野古道でのハイキング等、「健康」資
源が豊富にあること。

⚫ インバウンドの受入環境も整っており、これまでの受
入実績も豊富にあること。

⚫ 田辺市熊野ツーリズムビューローというDMOがある
こと。

弱み（Weakness）

〈みなべ・田辺地域〉

⚫ 梅林の開花時期が1ヶ月程度という季節性がある
こと。

⚫ 梅林に関しては、既に近隣住民の来訪で賑わってい
るという誘客性に関する問題。

⚫ 「染め物」体験や「みかん」などを「梅システム」の文化
的背景からストーリーに組み込むことが難しいこと。

⚫ 拠点となる空港や駅から観光地までの交通の整備
が十分でないこと。

⚫ 地域のネームバリューを活かしたブランド戦略が確
立されていないこと。

機会（Opportunity）

〈みなべ・田辺地域〉

⚫ 関西圏からの人流が見込めること。

⚫ 旅行者ニーズが多様化している。

⚫ コロナの影響もあり、移動手段として、公共交通機
関より自家用車を選ぶ人が多いこと。

⚫ コロナを避けて、人口が密集していない、地方で余
暇を過ごすことやテレワーク等の多様な働き方が普
及しつつあること。

脅威（Threat）

〈みなべ・田辺地域〉

⚫ コロナの影響によるインバウンド需要の消滅。

⚫ コロナの影響による旅行の中止等、国内需要の減
少。

内
的
要
因

プラス要因 マイナス要因

外
的
要
因

環境分析

ターゲット仮説 想定されるテーマ

教育旅行（中学生、高校生） 秋津野の農泊を中心とした自然体験学習プログラム

子ども連れファミリー層 親が子供への食育の一環として健康的な食のあり方を学ばせるプログラム

年配層、熟年夫婦 シニアの健康志向の中での散策を中心とした企画

関西の健康志向が強い人 健康づくりの側面から付加価値を提供するような企画

梅や梅酒に関して特に関心が強い人 酒を嗜む方、飲食店関係者向けの梅酒蔵ツーリズムを企画

SWOT分析は様々な角度から課題の現状を把握するための分析方法である。
【強み】（Strength）、【弱み】（Weakness）、【機会】（Opportunity）、【脅威】（Threat）の頭文
字を取ったもので、この4つの要素を使い分析を行う。（日南市も同様に、SWOT分析を活用）
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②当該モデル地域のSWOT分析とターゲット(テーマ)設定

1.現況分析(和歌山県みなべ・田辺地域) 第1節 モデル地域における検討例



戦略策定

【専門家からの主な意見】

（１）観光コンセプト（梅システム等について）

※吉田氏の意見

✓ 梅システムというものを訴求しようと考えてもそこはハードルが高い。

✓ システムがあるから来るのではなく、行きたい意味・意義・価値があるから来る。

行きたいと思わせる意味、意義、価値を定義し、みなべ田辺地域に来た際に、結果的に農業遺

産にも認定されていることが、お墨付きに繋がり、また来たい・満足度に繋がる。

また、農業遺産特有の循環システムがある地域の産品は応援したい・残していきたい・誰かに勧め

たいというサイクルを作り上げていくことが大事。

⇒現行の梅システムそのものを観光資源として活用することは難しいので、行きたい意味・意義・

価値を梅システムに被せて訴求すべき。

※藤澤氏の意見

✓ みなべ・田辺の２市町とも「持続可能な梅システム」を育んできた自然という点では共通項を持つ

ものの、街の文化的な背景は大きく異なっている。

みなべ町は、農村地域として構築されてきたローカルコミュニティの文化を持ち、

田辺市は海運と熊野古道という2つの交通上の要衝と共に歩んできた歴史的な文化を持つ。

⇒この違いをコンセプトとして観光戦略に落とし込むと、みなべは地域の梅システムから生まれた

「共生」をテーマに、田辺は文化的な背景から「交流」にフォーカスすることができる。

✓ 梅の開花を軸とすると、梅林は開花時期が1ヶ月程度という季節性の問題と、すでに駐車場が満

車になるほど近隣住民の来訪で賑わっているという誘客性に関する問題がある。

⇒「梅林」そのものを観光資源として活用することは難しいので、梅の商品等を活用し、誘客を

図ると良い。また、梅と同様に地域を代表する「染め物」体験や「みかん」などは、「梅システム」

の文化的背景からストーリーに組み込むことが難しいため、無理に観光資源として組み込む必

要性はない。
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専門家との検討

2.専門家の提言(和歌山県みなべ・田辺地域) 第1節 モデル地域における検討例



【専門家からの主な意見】

（２）みなべの観光について

※吉田氏の意見

✓ 梅を含めた魅力は多分にあるが、みなべにきて何をしてもらいたいのかの設計が大事。

✓ メインの春先だけでなく、通年で行きたくなるような仕掛けが大事。

✓ ふるさと納税等からもっと応援団を作っていく仕掛けはできないか。

✓ 援農等でもっと農家さんと交流することや食育に繋げる仕掛けはできないか。

※援農：高齢化や担い手不足の農家を支援するために農作業をお手伝いする活動

✓ 梅の効能がもっと分かり易く伝わり、健康のために梅を取り入れた食を楽しむ・学べる・習得できる

プログラム等も考えられるのではないか。

✓ みなべ・田辺地域の飲食店で、梅料理の存在が少ないことはもったいない。

✓ ウーフ制度等の活用を通して、関心層へアプローチする方法もあるのではないか。

※ウーフ制度・・・農場を訪れ「労働力」を提供する代わりに、農場から「食事・宿泊場所」「知識・経験」を提供してもらう

ボランティアシステム。農家と農業の担い手、関心層をつなぐことを目的としている。

✓ 高校生プロデュースの歌舞伎揚げは非常においしかったので、作成に至った経緯、背景を含めて

活用できるとよい。

⇒みなべの魅力を整理するとともに、梅の開花季節を外したオフシーズンの代替コンテンツを検討

する。ふるさと納税や援農の取組も観光誘致への糸口になる。

※藤澤氏の意見

✓ 「梅システム」を分解すると、「薪炭林」「養蜂」「加工」「流通」の４つの観光資源に分けることがで

きる。これら４つに共通するのは、いずれも地域コミュニティによる共生によって、循環システムが生

まれているという点にある。

このようなみなべ町の共生の有り方は、集落ごとに存在する公民館を中心としたコミュニティなどに

継承されており、この関係性が旅行者を受け入れる土壌になっていると考えられる。

⇒地域コミュニティによる共生によって生まれた循環システムを今後も大切にし、旅行者を受け入

れる土壌基盤を強めていくべき。

戦略策定
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2.専門家の提言(和歌山県みなべ・田辺地域) 第1節 モデル地域における検討例

専門家との検討



【専門家からの主な意見】

（3）田辺の観光について

※吉田氏の意見

✓ 秋津野のエリアとしての魅力が大きい。

✓ 熊野古道のスタートの場所としての価値は十分ある。

✓ 柑橘のストーリーも大変魅力的でここに来ると柑橘を各種学べるのも面白い。その違いの食べ比べ

や旬の柑橘を満喫できる等のストーリーを取り入れたツーリズムがあるといい。

✓ 何を学べるかを国内向けにもう少し再設定できると面白い。

✓ 結局田辺で何をしたいかの設定をもう少しクリアにしたい。

✓ ターゲットごとの滞在イメージをもっと整理できるといいのではないか。

⇒秋津野、熊野古道エリアの観光活用はポテンシャルが大きい。柑橘にも触れられる観光要素を

取り入れ、ターゲットごとの滞在イメージをもっと整理できるとよい。

※藤澤氏の意見

✓ 海運と熊野古道の2つの交通上の要衝と共に歩んできた歴史があり、市内では様々な歴史の

痕跡を垣間見ることができる。交流としての歴史は、平安時代の熊野古道まで遡る

ことができるが、現代ではJR紀伊田辺駅に建設された地域の交流拠点である、

tanabe en+（タナベエンプラス）の施設に片鱗を見ることができる。

また、駅前には熊野古道大辺路の中心街だった長町に続く街道沿いに200店舗以上も

の飲食店が軒を並べる味光路という飲食街があり、熊野古道の入り口として、人と

の交流を支えてきた文化的な背景が田辺の魅力となっている。

✓ 歴史的な背景を知らないツアー参加者では時代考察も難しく、また、時代が平安時

代〜江戸時代〜現代まで行き来することからストーリ性を感じにくい。そのため、

地域外からの観光客が求める観光コンテンツとしては、史跡を活用した観光は難し

い。

⇒田辺の特色である史跡を活用した観光は難しいが、 tanabe en+と味光路という

飲食街を活用し、人との交流を生みだす文化的な魅力があることから、今後も誘客

する上で期待できる訪問地である。

戦略策定
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専門家との検討

2.専門家の提言(和歌山県みなべ・田辺地域) 第1節 モデル地域における検討例



【専門家からの主な意見】

（４）みなべ・田辺の梅を活用した観光の可能性

※吉田氏の意見

✓ 資源・素材だけになっているので、もう少しストーリー性を取り入れ、ターゲット別の展開を考えてみ

ても良いのではないか。

✓ ここに来れば梅・柑橘・自然で健康回復できる、人とのつながりで癒される、自分たちが一緒に育

てたものの成長過程を見ることができる、家族との大事な思い出にこの場所に来たくなるという仕掛

けを作れる要素がある。

✓ ゼロから呼ぶのではなく、来てくれた方にもっとリピートしたくなり、繋がりを持ち続けたくなる仕掛けを

作っていく。

✓ ふるさと納税等を活用しながらもっと地域のストーリーを伝えながら生産者との繋がりやまたこの地

域を応援したくなる流れを加速していけると良い。

⇒ターゲット別のモデルコースを展開し、健康回復ができる、人とのつながりで癒されるなど、

リピートしたくなる仕掛けを作っていく。

※藤澤氏の意見

✓ この地に「梅」そのものを求めに来る観光客は少ないと考えられ、また収穫時期が限定されているこ

とから「梅」を観光資源と捉えることは難しいが、「梅」を活用した梅酒を巡る観光の可能性は高い

と感じる。梅酒は、チョーヤの梅酒工場のように工業感が全面にでている状況もあるため、梅酒の

酒蔵リスト/MAPといった観光資源の整備を行うことで市場への浸透を図るといった目的もある。ま

た、梅酒は他の醸造酒とは違い、「梅＋蒸留酒」といった組み合わせで作る混成酒類であり、新た

な楽しみの１つになると考える。一般的には焼酎（ホワイトリカー）を使うのだが、この地ではウィス

キー仕込みの梅酒や日本酒仕込みの梅酒も醸造されている。

⇒このような差別化は日本酒やワインとは違う楽しみ方を提案でき、梅酒蔵ツーリズムといった

名称で観光を開発することで、地域としての強みとしてブランド化が図れるのではないかと思う。

戦略策定
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2.専門家の提言(和歌山県みなべ・田辺地域) 第1節 モデル地域における検討例

専門家との検討



『農業遺産みなべ田辺 紀州梅酒蔵ツーリズム 』

誘客に向けたコンセプト

（設定根拠）
みなべ田辺地域に、「梅」そのものを求めに来る観光客は多くはないと考えられ、また収穫時期が限定されてい
ることから「梅」を通年の観光資源とすることは難しいと思われるため、「梅」を活用した梅酒を核とする観光コース
を提案する。

みなべ・田辺地域の訴求ターゲットを梅や梅酒に強い関心がある方に絞って設定することで、みなべ田辺地域を
梅の産地であることはもとより、“梅酒蔵“をキーワードにした、観光戦略を提案する。
すでに、山梨甲府エリアの「ぶどう」を活用したワイナリーが観光客に人気を博しており、山梨甲府エリアの場合、ワ

インはワイナリー、日本酒は酒蔵のように、クラフト感を演出した観光資源化を実現している。
これを参考に梅酒蔵ツーリズムといった名称で観光を開発することが期待できる。
梅酒に関しては、工業感の強いメーカーも含め、梅酒の酒蔵リスト/MAPといった観光資源の整備を行うことで市

場への浸透を図ることができると考えられる。
また、梅酒は他の醸造酒とは違い、「梅＋蒸留酒」といった組み合わせで作る混成酒類である点も楽しみの１つに
なるだろう。
一般的には焼酎（ホワイトリカー）を使うが、みなべ田辺地域では、ウィスキー仕込みの梅酒や日本酒仕込みの

梅酒も醸造されており、多彩な商品に出会える。
このような差別化は、地域の強みとしてブランド化を図ることができる。
また、飲酒後は運転が不可能となる為、お酒を活用した観光を進める際は、地域の公共交通機関の利便性向上
を図ることの他、宿泊を組み合わせたプランの提案も見込めると考えられる。

ターゲット：梅や梅酒に関して特に関心が強い人

なべ・田辺の出身者、梅飲食店関係者みなべ・田辺の出身者、梅飲食店関係者

訴求ターゲット

（設定根拠）
農業遺産の農産物を活用し、観光に繋げるためには、その農産物に関心がある人にターゲットを絞り、モデルコー

スを作成することが重要である。本事業の食品マーケティングにおいて実施した、市場調査結果によると、農業遺産
の認知度は、普段から健康意識が高い人や、無農薬野菜、地方創生等に関心がある人の数にほぼ比例すること
が分かった。この結果から、梅にもともと関心がある方向けにモデルコースを作成すれば、みなべ田辺地域への観光
につながることが期待でき、同時に農業遺産の認知度も上がると考えられる。

戦略策定
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第1節 モデル地域における検討例

梅酒蔵ツーリズム実現に向けた戦略作り・取組内容の提案

3.戦略仮説の立案(和歌山県みなべ・田辺地域)



戦略➀：地域のブランド化

まず、梅酒蔵ツーリズムを展開する上で必要となってくることが、どのような名称でこの地域をプロモーションするのか
ということである。地域によって観光地名を優先させるのか、地域資源を活用するのかは地域の考え方によって異な
るが、この部分が観光戦略において重要な要素となる。

例えば、北海道は北海道という地名がブランド化しており、「北海道ミルク」というように北海道＋〇〇という名称
であれば、品種や道内産地に限らず、それだけで観光資源になる。また、北海道のスキーリゾート地であるニセコは、
倶知安町・ニセコ町と２つの行政区に跨っているリゾート地であるが、地名としてはニセコとして統一化が図られてお
り、この地域で作られたものは基本的にはニセコブランドとして売られている。このように地域一帯となったブランドを使
うことは地域ブランディングとして有効であると考えることができる。

同様に、岩手県沿岸部は田辺と同様のリアス式海岸となるが、この地域では「三陸産」という名称を活用している。
実際には「三陸」という行政区はないが、⻘森県、岩手県、宮城県にまたがるリアス式海岸の総称としてブランド化
されている。そのため「三陸産」という海産資源はそれだけで１つのブランドとして知名度を底上げすることに成功して
いる。

田辺エリアはどのようなブランディングが行われているかというと、この地域の梅は「紀州梅」「紀州備長炭」のように
「紀州」としてブランド化されており、また世界遺産として、「熊野古道」が観光資源名としてブランド化されている。
そのため、この地域は熊野古道または紀州のエリアであると世間には認知されている。
このことから、ここに「田辺」という名称を持ってきたとしても、観光客への認知が追いつかないという状況が考えられる。
そのため、「紀州」を前面に出すか、また、「田辺」を使用するのであれば、紀州のネームバリューを活かして「紀州田
辺の梅」といった文言を観光プロモーションで多用していくことが必要なのではないかと考えられる。

戦略②：梅酒蔵ツーリズム造成

梅酒の酒蔵リスト/MAPといった観光資源の整備を行うことで、市場への浸透を図るといった目的を実現するため
に、まずは地域の梅酒生産者・梅酒の会管理事務局・GI和歌山梅酒管理委員会と連携し、梅酒の酒蔵リスト
/MAPの作成を進める。
みなべ町では、現在14事業者50種を超える銘柄の梅酒が作られており、これだけ梅酒の製造所が集中している
地域は全国でも例がない。各事業者が趣向を凝らしたオリジナル梅酒の情報を関係事業者同士でリスト化し、
MAPを作成することは価値のあることではないかと考える。梅酒生産者との交渉を通し、見学可能な酒造を増やし、
新たな酒造ツーリズムを生み出すことができる。

戦略策定

梅酒蔵ツーリズムに関しては、モデルコースの提案ではなく、今後の梅酒蔵ツーリズム実
現に向けた戦略作り・取組内容等を提案することとする。
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第1節 モデル地域における検討例3.戦略仮説の立案(和歌山県みなべ・田辺地域)

梅酒蔵ツーリズム実現に向けた戦略作り・取組内容の提案



和歌山県みなべ田辺地域 大人のアドベンチャーツーリズム

誘客に向けたコンセプト

（設定根拠）
観光客が国内旅行に求めるものとしては、「非日常感」「食」「温泉」に次いで、「自然を楽しむ項目」が上位に
ランクインしている。地域ヒアリングによれば、地域側の期待する観光客像も「自然が好きな方」「グリーンツーリ
ズムやエコツーリズムに関心のある方」となっていることから、みなべ・田辺地域の観光モデルコースは、「自然」を
満喫しつつ、地域の特産である梅を食すことで、体も心も元気になってもらい、みなべ・田辺地域を再度訪問し
たくなるような体験コースを目指すこととした。

まずは、観光資源を「健康」という観点で捉え直し、食、ハイキング、自然散策等を組み合わせて、非日常を体感
するツアーを設定する。そして、地元の人間との交流（農泊）により、人々の暮らしと自然保全を体験できるストー
リーを構成し、農業遺産への興味関心を惹起、農業遺産に対する理解を深める機会を提供する。
その地域に来て何をしてもらいたいのかの設計や、通年で旅行したくなるような仕掛けを作る観点から、地域の観

光資源や体験要素を改めて見直し新たなモデルコースの立案として、アドベンチャーツーリズムにフォーカスを当てた。
みなべ町においては、農村地域として構築されてきたローカルコミュニティの文化を持っていることから、共創関係を

背景とした、梅システムを体験する旅行として「アドベンチャーツーリズム」の造成が考えられる。
アドベンチャーツーリズムとは、自然を活かした文化を体験するアクティビティとしてニュージーランドを中心に発達して

きた観光体験であるが、近年3密を避けつつ日本の本質を体験する、新たな観光資源としてアドベンチャーツーリズ
ムの期待が高まっている。
自然や文化に関わる体験という点では、エコツーリズムやグリーンツーリズムと共通項を持つものの、大きく違うのは、

レジャーとしての楽しみそのものだけではなく、金銭的な比較が難しい「特別感」に体験価値を感じている点である。
特にアドベンチャーツーリズムは、自分自身の内面からの変化や、視野の拡大を目的としているため、「特別感」そ

のものに価値を感じることにあり、ツアーに希少性があれば高い満足感を与えることができる。
また、秋津野ガルテンにはe-bikeが多数設置されているため、同様に町内を自転車で巡り、人とコミュニケーション

を取りながら、様々な梅システムの共生関係に触れる体験ツアーも、新たな可能性を秘めていると考えられる。
梅という地域の強みを活かし、工場見学、梅酒、梅シロップ手作り体験、梅拾い・梅もぎ体験等の体験要素を盛

り込み、観光客の記憶に残るようなメニューで展開していく必要がある。
「健康」という切り口から、農業遺産の認知度向上に繋げていく手法は、効果的であると考えられる。

ターゲット：健康志向が強い関西の中年・シニア層

訴求ターゲット

（設定根拠）
梅干しには、動物性乳酸菌よりも効果が期待されている植物性乳酸菌による便秘予防効果、カテキン酸による

血糖値の上昇抑制効果、クエン酸による新陳代謝を高めてくれる効果がある。生活習慣病の予防にも、梅干しは
効果的であり、健康志向の高い人にとって興味深い食べ物だと考えられる。特に、生活習慣病を発症する可能性
がは効高い50代以降の方、健康回復志向を持つシニア層には、より効果的な食べ物である。
そこで、梅干しと熊野のハイキングを活用したモデルコースがあれば、健康志向の高い人がこのモデルコースに興味

を示す可能性が高いと思われる。和歌山県は大阪と隣接しており、関西圏からの人流が盛んであることから、健康
志向が高く、和歌山県に来県しやすい関西の中年・シニア層をターゲットに選定した。

戦略策定
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3.戦略仮説の立案(和歌山県みなべ・田辺地域) 第1節 モデル地域における検討例

今後の旅行商品の展開に向けた提案



日次 時間 行程

１
日
目

7:40-8:55 羽田空港-南紀白浜空港（JAL213 羽田07:40-南紀白浜08:55）

8:55-9:20 準備（受託手荷物引き取り、レンタカー手配等）

9:20-9:50 移動（南紀白浜空港-みなべ梅林） ※レンタカーで移動

9:50-11:50 ★南部梅林
※例年1月下旬から3月上旬に開園し、2月中旬前後に見頃を迎える。
（開園時期や見頃の時期は毎年前後する可能性がある）

11:50-12:00 移動（みなべ梅林-道の駅 みなべ町うめ振興館） ※レンタカーで移動

12:00-13:00 ★道の駅 みなべ町うめ振興館
※「梅の里みなべ町」の顔として、世界に情報発信する拠点施設で、多くの人々の交流
ポイント。
※梅の歴史や特徴を楽しく学べるだけでなく、町の歴史や文化財を知ることができる。
※梅干しや梅加工品のお土産を購入できる物産コーナーもある。

13:00-13:20 移動（道の駅 みなべ町うめ振興館-健康バイキング和わ） ※レンタカーで移動

13:20-14:20 昼食（健康バイキング和わ）
※すべて手作りのバイキング料理は、地元のお野菜などを使った、健康的で、安心・安
全をお約束する、旬の食材を楽しめる。
※バイキング形式

14:20-14:40 移動（健康バイキング和わ-奇絶峡） ※レンタカーで移動

14:40-15:10 奇絶峡
※田辺市の会津川の上流にある渓谷で、春の新緑や桜、夏の涼しげな川や滝、秋に
は紅葉と、四季折々の渓谷美をみることができ、散策やトレッキングに適している。

15:10-15:15 移動（奇絶峡-直売所きてら） ※レンタカーで移動

15:15-15:40 ★直売場 きてら
※きてらは、仕入れ商品や転送商品を置かないで、農家や住民が持ち込む地域内の
産物にこだわりながら、都市と農村の出合いの場、交流の場の提供を行っている。

15:40-15:50 移動（直売所きてら-道の駅 紀州備長炭記念公園） ※レンタカーで移動

15:50-16:50 ★道の駅 紀州備長炭記念公園
※「紀州備長炭発見館」ではその歴史や文化、製造技術を知ることができるうえ、備長
炭BBQ、備長炭風鈴づくり、梅ジュース（シロップ）づくり、炭焼き窯見学、窯出し体
験、梅もぎ、梅酒づくりなど、さまざまな体験も用意されている。

16:50-17:00 移動（道の駅 紀州備長炭記念公園-秋津野ガルテン） ※レンタカーで移動

戦略策定

P.36のターゲット、コンセプトの検討により、「和歌山県みなべ・田辺地域の梅システム」をめぐる「農業遺産」観光モ
デルコース案(その①～その②)を策定した。

★=農業遺産に関連する観光資源
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『和歌山県みなべ田辺地域 大人のアドベンチャーツーリズム』 ※1月下旬～3月上旬(観梅シーズン)

4.観光モデルコースの策定(和歌山県みなべ・田辺地域)第1節 モデル地域における検討例

観光モデルコース案 その①

【予算目安】お一人様あたり80,000円



日次 時間 行程

２
日
目

8:00-9:00 ★朝食（農家レストラン みかん畑）
※梅や地元で採れる新鮮な野菜を使った、お母さんたちの手づくりの家庭料理。

9:30-13:00 山歩き・ハイキング（高尾山or龍神山orひき岩群）
※比較的気軽に登れる低山ばかりだが、どの山も特徴があり、低山とは思えない絶景
や独特の景観が楽しめる。低山や里山ならではの暮らしの風景も垣間見ることもできる。

13:30-14:30 昼食（銀ちろ本店）
※熊野名物の新鮮な“釜揚げしらす”がのったご飯が大好評。

14:30-14:35 移動（銀ちろ本店-tanabe en＋） ※レンタカーで移動

14:35-15:30
田辺観光協会の街なか歴史散策、紀伊田辺駅周辺散策（tanabe en＋）
※熊野古道の玄関口・紀伊田辺駅から、地元の人にも親しまれる神社やお寺などの
歴史スポットを巡る。特に、カフェやセレクトショップが併設されているtanabe en＋は見
どころ。

15:30-16:00 移動（tanabe en+の梅体験施設） ※レンタカーで移動

1６:00-17:00 ★梅体験
※体験例（いずれも所要時間は1時間程度）
●田辺市
中田食品：工場見学、梅酒、梅シロップ手作り体験
岡畑農園：工場見学

●みなべ町
紀州梅干館（ウメタ）：工場見学、梅ジュースづくり体験、梅干し作り体験（梅干

しの調味）
プラム工房（岩本食品）：梅干しづくり作業体験、梅ジャム体験、梅ジュースづくり

体験
てがらき農園：梅ジュースづくり体験
JA紀州：梅ジュースづくり体験、梅はちみつ漬け体験

17:00-17:30 移動（梅体験施設-南紀白浜空港） ※レンタカーで移動

18:40-19:45 南紀白浜空港-羽田空港 （JAL218 南紀白浜18:40-羽田19:45）

戦略策定

日次 時間 行程

1
日
目

17:00 秋津野ガルテンチェックイン
※地域住民が出資し誕生させた都市と農村の交流を目指したグリーンツーリズム施設。
※田辺市立上秋津小学校の跡地で、校庭内には地元のお母さん方がつくるスロー
フードバイキング料理を提供する農家レストランや宿泊施設、お菓子体験工房や旧木
造校舎を活かした体験棟、また地域のみかん作りの歴史を紐解いたみかん資料館など
がある。

18:00-19:30 ★夕食（秋津野ガルテン内農家レストラン「みかん畑」）
※地元で採れる新鮮な野菜を使った、お母さんたちの手づくりの家庭料理。梅酒は2
種類の用意がある。※御膳形式

★=農業遺産に関連する観光資源
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観光モデルコース案 その①

4.観光モデルコースの策定(和歌山県みなべ・田辺地域)第1節 モデル地域における検討例

（続き）



日次 時間 行程

１
日
目

7:25-8:40 羽田空港-南紀白浜空港（JAL213 羽田07:25-南紀白浜08:40）

8:40-9:00 準備（受託手荷物引き取り、レンタカー手配等）

9:00-9:30 移動（南紀白浜空港-みなべ梅林） ※レンタカーで移動

9:30-10:30 ★梅体験 みなべ町
※体験例（いずれも所要時間は1時間程度）
紀州梅干館（ウメタ）：工場見学、梅ジュースづくり体験、梅干し作り体験（梅干し
の調味）
プラム工房（岩本食品）：梅狩り体験、梅干しづくり作業体験、梅ジャム体験、梅
ジュースづくり体験
紀州本庄うめよし：梅拾い・梅もぎ体験
てらがき農園：無農薬の梅もぎ＋梅ジュース作り体験
JA紀州：梅もぎ取り体験、梅もぎ取り・梅ジュースづくり体験、梅ジュースづくり体験、
梅はちみつ漬け体験
熊平の梅（井上梅干食品）：梅ひろい、梅もぎ体験
松川農園：⻘梅もぎとり体験

10:30-10:40 移動（みなべ梅林-道の駅 みなべ町うめ振興館） ※レンタカーで移動

10:40-11:30 ★道の駅 みなべ町うめ振興館
※「梅の里みなべ町」の顔として、世界に情報発信する拠点施設で、多くの人々の交流
ポイント。
※梅の歴史や特徴を楽しく学べるだけでなく、町の歴史や文化財を知ることができる。
※梅干しや梅加工品のお土産を購入できる物産コーナーもある。

11:30-12:00 移動（道の駅 みなべ町うめ振興館-奇絶峡） ※レンタカーで移動

12:00-12:30 奇絶峡
※田辺市の会津川の上流にある渓谷で、春の新緑や桜、夏の涼しげな川や滝、秋に
は紅葉と、四季折々の渓谷美をみることができる。散策やトレッキングに適している。

12:30-12:35 移動（奇絶峡-直売所きてら） ※レンタカーで移動

12:35-13:00 ★直売場 きてら
※きてらは、仕入れ商品や転送商品を置かないで、農家や住民が持ち込む地域内の
産物にこだわりながら、都市と農村の出合いの場、交流の場の提供を行っている。

13:00-13:20 移動（直売所きてら-健康バイキング和わ） ※レンタカーで移動

13:20-14:20 昼食（健康バイキング和わ）
※すべて手作りのバイキング料理は、地元のお野菜などを使った、健康的で、安心・安
全をお約束する、旬の食材を楽しめる。
※バイキング形式

戦略策定

★=農業遺産に関連する観光資源
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観光モデルコース案 その②

4.観光モデルコースの策定(和歌山県みなべ・田辺地域)第1節 モデル地域における検討例

【予算目安】お一人様あたり80,000円

『和歌山県みなべ田辺地域 大人のアドベンチャーツーリズム』 ※6月～7月上旬(梅の実シーズン)



日次 時間 行程

２
日
目

8:00-9:00 ★朝食（農家レストラン みかん畑）
※梅や地元で採れる新鮮な野菜を使った、お母さんたちの手づくりの家庭料理。

9:00-9:15 移動（秋津のガルテン-田辺市街なかポケットパーク） ※レンタカーで移動

9:15-12:30 山歩き・ハイキング（高尾山or龍神山orひき岩群）
※比較的気軽に登れる低山ばかりだが、どの山も特徴があり、低山とは思えない絶景
や独特の景観が楽しめる。低山や里山ならではの暮らしの風景も垣間見ることもできる。

12:30－12:45 移動（田辺市街なかポケットパークー銀ちろ本店） ※レンタカーで移動

12:45-13:45 昼食（銀ちろ本店）
※熊野名物の新鮮な“釜揚げしらす”がのったご飯が大好評。

13:45-13:50 移動（銀ちろ本店 tanabe en+） ※レンタカーで移動

13:50-14:50 田辺観光協会の街なか歴史散策、紀伊田辺駅周辺散策(tanabe en+)

※熊野古道の玄関口・紀伊田辺駅から、地元の人にも親しまれる神社やお寺などの
歴史スポットを巡る。カフェやセレクトショップが併設されているtanabe en+は見どころ。

15:30-16:00 移動（tanabe en+の梅体験施設) ※レンタカーで移動

1６:00-17:00 ★梅体験 田辺市
※体験例（いずれも所要時間は1時間程度）
中田食品：工場見学、梅酒、梅シロップ手作り体験
岡畑農園：工場見学
ＪＡ紀南：梅もぎ体験

戦略策定

★=農業遺産に関連する観光資源
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観光モデルコース案 その②

4.観光モデルコースの策定(和歌山県みなべ・田辺地域)第1節 モデル地域における検討例

（続き）

日次 時間 行程

１
日
目

14:20-14:50 移動（健康バイキング和わ-道の駅 紀州備長炭記念公園） ※レンタカーで移動

14:50-15:50 ★道の駅 紀州備長炭記念公園
※「紀州備長炭発見館」ではその歴史や文化、製造技術を知ることができるうえ、備
長炭BBQ、備長炭風鈴づくり、梅ジュース（シロップ）づくり、炭焼き窯見学、窯出し
体験、梅もぎ、梅酒づくりなど、さまざまな体験も用意されている。

15:50-16:20 移動（道の駅 紀州備長炭記念公園-天神崎） ※レンタカーで移動

16:20-17:00 天神崎
※陸の動植物と海の動植物が、平たい岩礁をはさんで同居し、森・磯・海の三者が一
体となって一つの生態系を作っており、市街地に近接しているにも関わらず、豊かな自
然が残されているのが特徴。

17:00-17:15 移動（天神崎-秋津のガルテン） ※レンタカーで移動

17:15 秋津野ガルテンチェックイン

18:00-19:30 ★夕食（農家レストラン みかん畑）
※梅や地元で採れる新鮮な野菜を使った、お母さんたちの手づくりの家庭料理。
梅酒は2週類の用意がある。※御膳形式



戦略策定

日次 時間 行程

2
日
目

17:00-17:30 移動（梅体験施設-南紀白浜空港） ※レンタカーで移動

18:30-19:40 南紀白浜空港-羽田空港 （JAL218 南紀白浜18:30-羽田19:40）
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観光モデルコース案 その②

4.観光モデルコースの策定(和歌山県みなべ・田辺地域)第1節 モデル地域における検討例

みなべ梅林 道の駅 みなべ町うめ振興館 道の駅 紀州備長炭記念公園

秋津野ガルテン（農家レストラン みかん畑）秋津野ガルテン 秋津野ガルテン

天神崎 奇絶峡 直売場 きてら

秋津野ガルテン
梅染体験の様子

田辺観光協会
街なか歴史散策の様子

tanabe en+

（続き）

※4～5月、9～12月は、「梅もぎ体験」等を除く、同様のコースが可能



【観光客層】
⚫ 40代以上が6割以上を占めるなど、年齢層が高い。
⚫ 自家用車を使った40～50代の宮崎県内在住の夫婦が最多。団体旅行は少なく、平均旅行人数は2～3人。
(※鵜戸神宮、飫肥城、港の駅めいつ、道の駅酒谷の市内4か所で年4回実施するアンケート調査結果による。)
⚫ 来県の移動手段は、自家用車が8割弱。レンタカーも合わせると自動車移動は9割を占める。
⚫ 日帰り客が多い。
⚫ 鹿児島等、九州内の近隣県からの来訪が多い。(マイクロツーリズム)
⚫ インバウンド客は、クルーズ船来港時に大幅増加。韓国・台湾・香港が多いが、対日関係により変化がある。
⚫ キャンプ、合宿、県内の学校遠足、プロ野球キャンプシーズンの需要がある。

【食】
⚫ 新・ご当地グルメの「かつお炙り重」は斬新な発想であり、来県の追い風になっている。
⚫ 受入れレストランが集中しており、慢性的に混雑している。(県内外のバランスを鑑み、事前予約は受けていない。)
⚫ 近海の新鮮な海産物が日々水揚げされており、一般的な市場価格より比較的安価に購入できる。

【農泊・漁業体験等】
⚫ 農泊の展開については、現時点では想定していない。(地域を取り巻く環境、予算確保、体制の観点より。)
⚫ 漁業体験は、伝統的な漁法となるため、現実には困難である。(かつお捌き教室は、地域住民で実施している。)
⚫ 催事イベント、プロ野球等のスポーツキャンプ、海水浴シーズンは、宿泊施設が不足する。

(ホテル丸万、大島、南郷中央公園、栄松ビーチキャンプ場等、積極的に合宿・キャンプの受入れを行っている。)
⚫ 県内教育旅行の促進により修学旅行客の受入れが増加したが、受入れ可能な宿泊施設が限られる。

【外部環境】
⚫ 新型コロナウィルスの影響で、まつり行事は軒並み中止、スポーツキャンプは無観客開催となっている。
⚫ 九州台風災害の影響により、国道の一時通行止めやJR九州の一部路線で運休が発生している。

【その他】
⚫ 地域観光ガイドの担い手不足、ガイドの育成指導者不足。
⚫ 有料のガイドツアーの商品化。(現在、市として取り組んでいる。）
⚫ 球場の施設充実によるスポーツキャンプの維持。
⚫ 民間企業による武家屋敷改修・施設運営の推進。
⚫ 認知度、誘客率向上のため、市発行の観光パンフレット、観光地や体験メニュー、宿泊先等の紹介を行うほか、メ

ディア記事掲載やイベント出店の際に、観光担当部署と観光協会が積極的にPR活動を行っている。
⚫ 旅行商品については、催行する旅行会社が新聞広告、SNSなどで周知する。
⚫ 観光資源(観光イベント、体験メニュー等)については、本や雑誌などの記事、CM、観光協会SNS

（Instagram・Facebook）でPRしている。

【将来期待したい観光客像】
⚫ 通過型の観光ではなく、市内の各観光スポットを周遊することを好む方。
⚫ 日南の食・自然・文化に魅力を感じファンになりリピーターとなる方。
⚫ ワーケーション、教育旅行、小人数旅行で訪れる方。(市全体としての方向性)
⚫ アクティブな若年層の方。

環境分析

【観光スポット】
⚫ 飫肥城下町の街並みは風情があり、港の駅めいつ周辺では地域住民の活力を感じることができる。
⚫ 飫肥城下町、港の駅めいつ周辺では、レンタサイクルも活用できる。
⚫ 朝市の地元漁師との交流等、地域住民の人の良さが魅力的である。
⚫ 港の駅めいつは、インフォメーションハブになり得る。
⚫ 大島は離島の自然を満喫できるが観光ツアーとして組み込むにはハードルが高い。

(リピーター客向け。一つの素材として完成されている。)
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5. 現況分析(宮崎県日南市) 第1節 モデル地域における検討例

①当該モデル地域ヒアリングにより抽出された事柄



強み（Strength）

⚫ 「港の駅めいつ」という、インフォメーションハブがあり、
地域住民との交流の場がある。

⚫ 地域住民の人情味ある気質。

⚫ 訴求力のある観光素材がある。(かつお）

⚫ フォトツアー、SNS向けの観光地が多い。

(風情のある飫肥城下町、朝日に照らされる活気

ある漁港の風景、手つかずの大自然等)

⚫ 地域住民の協力体制が構築されている。

(DMO、商工会、推進協議会、観光協会の存在)

弱み（Weakness）

⚫ 現代の取組みにおいて、「かつお」のみでは、

一部ストーリー性に欠ける。

⚫ 地元客と観光客の差別化。

⚫ 地域ブランドの認知度の低さ。(競合の存在)

⚫ 2次交通の選択肢。

⚫ シーズナリティによる宿泊施設の不足。

(宿泊施設の老朽化)

機会（Opportunity）

⚫ 九州内より来県が多い。(マイクロツーリズム)

⚫ プロ野球キャンプ地としての需要がある。

⚫ LCC （格安航空）の就航がある。

⚫ コロナの影響もあり、移動手段として、公共交通機
関より自家用車を選ぶ人が多いこと。

⚫ コロナを避けて、人口が密集していない、地方で余
暇を過ごすことやテレワーク等の多様な働き方が普
及しつつあること。

脅威（Threat）

⚫ コロナの影響による催事の中止、スポーツキャンプの
無観客開催、インバウンド需要の減少。

⚫ 九州台風災害の影響による一時的な交通インフラ
の寸断。

内
的
要
因

プラス要因 マイナス要因

外
的
要
因

環境分析

ターゲット仮説 想定されるテーマ

若年層（主に女性） 風情ある飫肥城下町と活気ある目井津漁港を巡るフォトジェニックツアー

年配層、熟年夫婦 歴史関心層向けの街歩きとプレミアム路線を掛け合わせた企画

九州圏内のマイクロツーリズム かつお料理を堪能する日南海岸きらめきライン 日帰りツアー

リピーター層・教育旅行 目井津漁港、大島を拠点とするグリーンツーリズム
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5. 現況分析(宮崎県日南市) 第1節 モデル地域における検討例

②当該モデル地域のSWOT分析とターゲット(テーマ)設定



戦略策定

【専門家からの主な意見】

※藤澤氏の意見

（１）観光コンセプト

当地域の「日南かつお一本釣り漁業」は、「飫肥杉」、「造船」、「カツオ」の3要素に分けることができる。

現在は、造船技術が近代化し木造船が消滅していること、また木工技術も地域内に継承されていないことか

ら、ストーリーに一貫性をもたせることは難しい。

⇒上記理由により、観光コンセプトを「飫肥杉」、「カツオ」の 2つに分けてフォーカスする。具体的には、

「飫肥杉」の場合、飫肥城、及び城下町としての歴史ある町並みと、「カツオ」 の場合は、漁港を中心とし

た「海の観光」をメインコンテンツとする。

（２）飫肥城をめぐる城下町の観光について

町の至るところで地域住民の人柄の良さを感じる。日南かつおの一本釣り漁船は、船長の船に20人ほどの

乗組員が共に生活を行う場でもあり、年間10ヶ月もの間、船内で共に行動する。一度乗った船員は基本的

には引退するまでは同じ船に乗り続けるとのことで、同組員と人生の半分以上を船というコミュニ ティの中で過

ごすことになり、 人柄が間違いなく重要な要素になっている。また、船長の方々の話によると、日南市には20を

超える漁船があるが、彼らはライバルという感覚ではなく、同じカツオ1本釣り漁という絆で結ばれた仲間であると

のことである。

⇒地域性が醸し出す空気感は、観光客を受け入れる点において大きな利点となる。地域を訴求する観

光資源は有形の施設や自然だけではなく、人柄のような無形の空気感を伝えることも大事な要素となる。

前述の「地域性が醸し出す空気感」という点においては、ELLE JAPANが提案する旅行の1つにELLE 

Localというものがあり、当コンセプトを応用することができる。女性をターゲットとした観光で、コンセプトは

「COZY(コージー)」=暖かい・落ち着くである。どこか郷愁にも浸れる文化が懐かしく、そしてリラックスした空

気感をも感じさせてくれる旅のことを指している。ELLE Localでは、旅の目的について、 『居心地の良さ＝

“cozy”』を体感できる場所をキーワードに、人、街、文化、食といったその土地でこそ出会えるえるモノ・コトに

焦点をあてて発信し、好奇心を満たし、「また来たい！」と思えるローカルとの巡り合いを提案する』としており、

その心地よさと空気感が写真に現れている。

＜ELLE ローカルの空気感＞

※出典：ELLE LOCAL

https://local.elle.co.jp/
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6.専門家の提言(宮崎県日南市) 第1節 モデル地域における検討例

専門家との検討



一方、日南市の観光情報は、どれも無⾻で荒々しく、海の男を想起させるものが多い。例えば、日南市のパ

ンフレットの表紙に掲載されている写真は、「渓谷(猪⼋重)」「絶壁の神社(鵜戸神宮)」「 離島（大島）」

「カツオ船」であり、 歴史としても「日露戦争（ポーツマス条約）」「戊⾠戦争」と少し暗いイメージが先行して

しまう。 地域が有する観光資源を全面に出すことも大事だが、誘客するターゲットにあわせ、コンセプトを設計

し、観光資源を取捨選択して提案する事も観光客誘致には重要な作業となる。

⇒例えば飫肥城を巡る旅をテーマとして、「服部植物研究所」、「武家屋敷 伊東邸」、

「季楽 飫肥 合屋邸」といった街歩きの観光資源を紹介するのも良いのではないかと考える。

（３）カツオの観光資源とブランド化について

近年、様々な地域でローカルな生産地や発祥・発信地などの場所(地域名)をブランドと捉える「地

域ブランド」の活用が注目を集めている。これは、地域名から喚起されるブランド連想が、商品のイメー

ジや価値に帰属され、購買における差別的優位を生み出す効果が期待されるためである。

しかしながら、消費者が何か商品を購入しようとする際に購買カテゴリの選択候補として、個々人の

選択候補にラインナップされていなければ、商品自体を購入するという行為には至らない。基本的に

は、実際に購入される商品は、記憶から直接想起される選択肢の中から選ばれる可能性が高いた

めである。 この記憶から直接想起される集合体をマーケティング論では「想起集合」と言うが、観光地

を地域ブランドで誘客しようとするのであれば、地域名そのものがブランド化しており、 「想起集合」に

入っている必要がある。同様に商品名から間接的にブランド(地域名等)が想起される「連想の収束」

も大事な要素となる。例えば、“フルーツ→リンゴ→⻘森”や“海産品→うに→北海道→積丹”のよう

に、商品名から地域が連想されるケースもある。 どちらにしても、観光客を誘致するのであれば、何ら

かの形で地域を認知してもらう必要がでてくる。

戦略策定
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6.専門家の提言(宮崎県日南市) 第1節 モデル地域における検討例

専門家との検討

服部植物研究所（公式サイトより） 武家屋敷 伊東邸（公式サイトより）と城下町の様子

夢見橋（日南市観光協会より） 季楽 飫肥 合屋邸（公式サイトより） 堀川橋（日南市観光協会より）



では、カツオをテーマに考えた場合については、カツオは回遊⿂であることから、 漁獲量の違いや産地を気に

している人は少なく、高知の“藁焼きたたき”のように、消費者の想起集合には調理方法として連想の収束が

起きていると考えられる。ここに、日南市のカツオの認知度が低いという問題点が重なると考えられる。

この認知度の問題は、マグロでも同様の現象が発生している。 消費者の中でマグロといえば、「大間のマグ

ロ」が一般的に知られており、確固たる地域ブランドを確立しているが、実は水揚げ量でいえば同じ⻘森県内

の深浦のほうが多い。 しかしながら、消費者の想起集合に水揚げ量は関係ないため、深浦はマグロの地域ブ

ランディングに苦戦をしている状況にあった。

この状況を打破するため、深浦ではご当地グルメ「深浦マグロステーキ丼」と「マグロカレー」を開発し、観光資

源として認知向上を図っている。ここで着目すべき点は、調理方法として新たな訴求を実施している点である。

人々の想起集合には「産地」ではなく、「調理法」として想起されることを活かし、『マグロを食べに行く』というス

トーリーを醸成している。

（参考）深浦マグロ公式サイト（https://www.fukauramaguro.com）

奇しくも、同じカツオとマグロという回遊⿂の漁獲量No1（※日南の場合は１本釣り）の称号を持つ両市

町の共通点として、日南市でもカツオを炭で焼いて食べる「カツオ炙り重」 が開発されており、新たな食の楽し

み方の提案が行われている。

⇒今後の地域ブランドの認知度向上の戦略の１つとして、炙り重を軸に農業遺産という名誉を掲げ、地

域プロモーションを図っていくのが良いのではないかと考える。

なお、深浦のマグロを巡る地域創生は、深浦町の行政マンの奮闘日記として出版（深浦のみ限定）されて

いるので是非参考にして頂きたい。

（参考）深浦マグロ料理推進協議会サイト（https://fukamagu.base.shop/）

戦略策定
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6.専門家の提言(宮崎県日南市) 第1節 モデル地域における検討例

専門家との検討

https://www.fukauramaguro.com/
https://fukamagu.base.shop/


（４）地域交通の関わり

地域観光を考える上では、地域交通の関わりも外せないポイントとなる。 ⻘森県深浦町では深浦マグロス

テーキ丼を食べに行くというストーリーを軸に、交通面でJR東日本と連携し、ローカル鉄道線の「五能線リゾート

しらかみ」の絶景の旅として、旅行商品としての連携を図っている。当ツアーでは、漁船に乗って海から白神山

地を眺めたり、漁業体験後に、港の番屋で漁師料理として「漁師の朝飯」という体験メニューも実施している。

【参考】JR東日本：五能線の旅

https://www.jreast.co.jp/akita/gonosen/

同じように、神奈川県の三崎港では、京急電鉄が「みさきまぐろきっぷ」として鉄道＋体験きっぷを販売してお

り、お得な日帰り体験ツアーとして、多くの観光客の誘致に成功している。

【参考】京急電鉄：みさきまぐろきっぷ

https://www.keikyu.co.jp/visit/otoku/otoku_maguro/

このような取組は、近年では、MaaS(Mobility as a Service)と言われており、地域活性化の手法の１つ

として、地域での導入が進んでいる。国交省ではMaaSを公共交通か否か、またその運営主体にかかわらず、

マイカー以外のすべての交通手段によるモビリティ (移動)を1つのサービスとしてとらえ、シームレスにつなぐ新た

な「移動」の概念と定義しているが、近年では、様々なサービスと交通の限定パスを個人が簡単に買えるように

した商品のことを指すことが多い。

⇒日南市においても、TOYOTAがJR九州、宮交バスと連携したマイルートというMaaSサービスを提供

しているが、このようなサービスに対して、カツオ炙り重の連携を提案することも重要なのではないかと考え

る。

【参考】JR九州：JR九州＆宮交パス

https://www.jrkyushu.co.jp/maas/miyazaki/ticket

戦略策定
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6.専門家の提言(宮崎県日南市) 第1節 モデル地域における検討例

専門家との検討

https://www.jrkyushu.co.jp/maas/miyazaki/ticket/index.html


【専門家からの主な意見】

※吉田氏の意見

（１）観光資源の評価

✓ それぞれの資源は魅力的であるが、日南に来てもらうという目的化をしていくことは若干ハードルが高い。

✓ 飫肥の町並みは魅力的だが、もう少し明確なストーリー性を伝えたい。

✓ 飫肥に滞在するにはもう少し滞在プログラムの充実が必要。

✓ 全体のコンセプトがもっとエッジが立ってくると魅力的。

✓ かつお日本一という明確な差別化ポイントはもっと訴求すべき。

✓ 各種料理や漁師さんとの交流は魅力的。

✓ 大島滞在の潜在性はあるがターゲットはニッチである。キャンプ、合宿の受入れ等で一つの素材として完成

されており、観光資源として推すなら、リピーター客に絞った方が良い。

✓ 港の駅めいつは、インフォメーションハブになり得る。

⇒ 「日南かつお一本釣り」を誘客のフックとして、「港の駅めいつ」の更なる活用や「飫肥城下町」のストー

リー性を伝えていくために、滞在プログラムの磨き上げを行う。また、地域住民との交流を通して、感じるこ

とのできる空気感も重要な訴求ポイントであると捉える。

（２）今後の旅行商品のコンセプト

✓ 現在来県している層を着実に伸ばすという指針が一番大事。

✓ 時間単価の発想を持つべき。(港の駅めいつのレストランの混雑状況を受けて)

✓ かつお日本一の里で滞在することで得られる経験を明確にすべき。

✓ 広島東洋カープ等の交流人口をもう少し有効活用していく必要がある。「食」との融合を図るべき。

✓ 特別感のあるコンテンツ、プレミアム路線を目指す。(単価アップしても訴求力のあるプレミアムチケット等)

⇒ゼロから呼ぶのではなく、今来てくれた方がもっとリピートしたくなる、繋がりを持ち続けたくなる仕掛作り

を。(特別感を感じることができるコンテンツの検討や観光資源を選択する。時間単価の発想を持つ。)

（３）観光資源のブランド化にむけて(ＰＲの手法)

✓ 「日南=かつお」を訴求するだけでも十分戦える。「かつお日本一」というキャッチコピーで差別化を。

✓ 食べ方の提案も既に面白いのでその点を着実に広げていく。

✓ プロセスエコノミー(ふるさと納税やクラウドファンディング等)をもっと有効活用する。

✓ ターゲットを明確に絞ってその層を着実に伸ばすところから展開する。(県内の流入拡大、九州内の拡大)

⇒PR内容やターゲットを明確にする。ふるさと納税等を活用しながらもっと地域のストーリーを伝えなが

ら生産者との繋がりやまたこの地域を応援したくなる流れを加速していけるとよい。

戦略策定
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6.専門家の提言(宮崎県日南市) 第1節 モデル地域における検討例
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訴求ターゲット①～③にそれぞれ対応した、コンセプト①～③を提案

①『風情ある飫肥城下町と活気ある目井津漁港を巡るフォトジェニックツアー』
②『現代に紡ぐ飫肥林業の歴史と日南かつお一本釣り発展のルーツを辿る旅』
③『日本農業遺産 日南一本釣りかつおを堪能する日南海岸きらめきライン日帰りツアー』

誘客に向けたコンセプト

（設定根拠）
①②：観光の三大要素の一つである「食」=「日南かつお一本釣り」を誘客のフックとして、当時の歴史・文化が色濃く
残り風情ある「飫肥城下町」と活気ある「港の駅めいつ」を巡る1泊2日ツアーを設計する。基本的に周遊ルートのベー
スは変えず、ターゲット層(若年層、年配層・熟年夫婦)によって、観光コンテンツの選択肢を広げることで差別化を図る。
かつての飫肥藩の財政を支えた飫肥林業のストーリー性を基軸として、風情ある飫肥城下町で特別な時間を過ごし

て頂き、サブコンテンツとして「港の駅めいつ」を拠点に「朝市」や「日南かつお一本釣り」を体感頂く。
歴史関心層向けに飫肥ボランティアガイドが帯同する街歩きプランを提案することも選択肢の一つである。

飫肥城下町、活気ある朝市、漁港等での地元住民との交流を通して、日南市のファンになってもらうとともに農業遺産
への興味関心を想起させ、農業遺産に対する理解醸成の機会を提供する。

③：現状の観光客層(日帰り、九州内からの来県、自動車による移動)を考慮し、マイクロツーリズムを念頭に置いた、
日帰りツアーを展開する。リピーター客を取り込む契機としても推進する。

第一ターゲット：①若年層(主に女性)・②年配層・熟年夫婦
第二ターゲット：③九州圏内のマイクロツーリズム

訴求ターゲット

（設定根拠）
①若年層(主に女性):地域住民の人情味ある気質、地域性が醸し出す空気感を重要な訴求ポイントと捉え、
女性向けのCOZY（コージー）な旅=暖かい・落ち着く旅をコンセプトに観光素材を組み立てる。居心地の良さ＝
“cozy”を体感できる場所として、「武家屋敷 伊藤邸」、「服部植物研究所」、「季楽 飫肥 合屋邸」、「港の駅めい
つ」といった観光資源を当てはめ、好奇心を満たし、「また来たい！」と思えるローカルとの巡り合いを提案する。また、
フォトジェニックな観光素材が多いことを活かし、旅行者のSNSによる情報発信を通して、認知度向上に寄与するよう
な展開も考えられる。

②年配層、熟年夫婦：歴史関心層やアクティブシニア向けのプレミアム路線を主眼に置いたツアー構成を検討する。
ウィズコロナ、リベンジ消費の需要に対応した、特別感を得ることのできる観光コンテンツを織り込む。例えば、宿泊施設
であれば、限られた人数のみを受け入れている「PAAK Hotel 犀 –sai-」、「季楽 飫肥 合屋邸」を活用する。食事
であれば、港の駅めいつのレストランで食すことができる「かつお炙り重」を漁港の外港等のスペースを活用し、野外
BBQというかたちで提供することも今後の検討材料とする。これらを提案することで、ツアー自体の客単価を向上させる
ことにも繋がると考える。

③九州圏内のマイクロツーリズム：県内を除き、九州内の観光客の来県が多い現状を踏まえ、マイクロツーリズムに
フォーカスし日帰りツアーを検討する。また、移動手段は自動車が多数を占めることもあり、日南市の魅力を感じられる
日南海岸ルートをメインとしたツアー構成にする。新型コロナウイルス情勢下において、新たな観光の展開として、現在
マイクロツーリズムの考え方が注目されており、リピーター客の獲得につながる。
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第1節 モデル地域における検討例7.戦略仮説の立案(宮崎県日南市)

今後の旅行商品の展開に向けた提案



日次 時間 行程

１
日
目

8:00-9:40 【空路移動】羽田空港-宮崎空港(JAL687)
※比較的格安な料金設定のある「ソラシドエア」や成田空港発着のLCCである「ジェットスター・ジャパ
ン」、「ピーチ・アビエーション」の利用も可能。到着時間が異なるため、行程内容は要調整。

10:23-10:26 【陸路移動】JR宮崎空港線 宮崎空港駅～田吉駅

10:40-11:44 【陸路移動】JR日南線田吉駅～飫肥駅
※飫肥駅到着後、レンタサイクルorタクシー利用を想定。(タクシー・市内バス移動も可能)

12:00-13:00 【昼食】★武家屋敷 伊東邸
※飫肥藩 藩主伊東氏の分家筋の由緒正しいお屋敷を改装したレストラン。

13:00-13:30 【レンタサイクルor徒歩移動】武家屋敷 伊東邸⇒飫肥城址
※歴史を感じさせる苔むした石垣、色鮮やかな鯉が自由に泳ぎ回る水路を見ながら飫肥城址へ。

13:30-14:30 ★飫肥城址周辺街歩き(飫肥城歴史資料館、しあわせ杉、豫章館、オビダラリー等)
※飫肥藩の歴史、飫肥林業の繁栄のルーツを辿る。SNS映えスポット。
※飫肥観光ボランティアの帯同も可能。

14:45-15:15 服部植物研究所
※世界で唯一のコケ専門の研究機関。苔のテラリウム体験可能(要予約)。SNS映えスポット。

16:00-16:30 ★堀川資料館
※飫肥杉造りの情緒的な建物。護岸や堀川橋は国登録文化財に指定。

16:40-17:00 ★夢見橋(※樹齢120年の飫肥杉と飫肥石を使用。くぎなどの金属を使わない伝統工法の「木組
み」で建造。油津のシンボル。)

17:30 【宿舎】チェックイン(PAAK Hotel 犀 -sai- or 季楽 飫肥 合屋邸 or ホテル丸万)

18:00 【夕食】宿舎内(※地元の厳選された食材を使用した料理を堪能する。)

戦略策定

前頁のターゲット、コンセプトの検討により、「造船材を産出した飫肥（おび）林業と結びつく「日南かつお一本釣り
漁業」の発祥・発展ルーツをめぐる「農業遺産」観光モデルコース案を策定した。

①若年層(主に女性)：『風情ある飫肥城下町と活気ある目井津漁港を巡るフォトジェニックツアー』
②年配層・熟年夫婦：『現代に紡ぐ飫肥林業の歴史と日南かつお一本釣り発展のルーツを辿る旅』

★=農業遺産に関連する観光資源
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8.観光モデルコースの策定(宮崎県日南市) 第1節 モデル地域における検討例

観光モデルコース案<その①若年層(主に女性)、その②年配層・熟年夫婦>

【予算目安】お一人様あたり80,000円～110,000円

服部植物研究所

武家屋敷 伊藤邸

夢見橋 PAAK Hotel 犀 -sai-堀川橋しあわせ杉

城下町の様子 飫肥城 豫章館



日次 時間 行程

２
日
目

6:00-6:30 【朝食】(宿舎内)/チェックアウト※荷物一時保管可能

6:30-6:50 【陸路移動】宿舎⇒南郷地方卸売市場見学 ※タクシー利用想定

7:00-7:30 ★南郷地方卸売市場見学
※活気ある競りの様子の見学、地元住民との交流の場。SNS映えスポット。

8:00-9:00 沿海クルーズ (連絡船あけぼの3/チャーター船想定)
※大島、小場島、七つバエ等、かつての漁港の原風景を鑑賞。

9:00-11:30 ★港の駅めいつ漁港周辺散策(虚空蔵島、霧島神社他)

11:30-12:30 【昼食】★港の駅めいつ 館内レストラン(新ご当地グルメ「かつお炙り重」)

12:30-13:10 港の駅めいつ 物産館にてショッピング

13:10-13:40 【陸路移動】港の駅めいつ⇒宿舎⇒バス停留所 飫肥 ※タクシー利用想定

13:50-14:32 【陸路移動】路線バス 飫肥⇒鵜戸神宮

14:50-16:20 ★鵜戸神宮
※太平洋に突き出した鵜戸崎岬の突端にある洞窟の中に、朱塗りの色鮮やかな本殿が鎮座する
珍しい神社。かつお漁師も信仰する海洋信仰の聖地。国指定名勝であり、岬のまわりには奇岩、
怪礁が連なり太平洋の荒波が打ち寄せる美しい景勝地。SNS映えスポット。

16:42-17:44 【陸路移動】路線バス 鵜戸神宮⇒宮崎空港

19:00-20:45 【空路移動】宮崎空港-羽田空港 (JAL698)
※比較的格安な料金設定のある「ソラシドエア」や成田空港発着のLCCである「ジェットスター・ジャ

パン」、「ピーチ・アビエーション」の利用も可能。出発時間が異なるため、行程内容は要調整。

戦略策定

【今後の検討事項】
⚫ 「港の駅めいつ」のレストランの混雑緩和のため、インフォメーションボードを設置する。

(「かつお炙り重」取扱い店舗のMAP作成を強化する。)
⚫ 宿泊者への優先食事券、割引券等の発行、配布を行う。
⚫ レストランの混雑分散を図り、特別感が味わえるコンテンツとして、「海鮮BBQ」プランを商品化する。(スペース確保等)
⚫ 飫肥城下町内のカフェスポットをMAP化する。
⚫ シーズナリティを問わず、公共交通機関(JR・宮崎交通)+「かつお炙り重」の周遊チケットを商品化する。(Maas)

★=農業遺産に関連する観光資源
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8.観光モデルコースの策定(宮崎県日南市) 第1節 モデル地域における検討例

観光モデルコース案<その①若年層(主に女性)、その②年配層・熟年夫婦>

目井津漁港の朝の様子 南郷地方卸売市場の様子 虚空蔵島

連絡船あけぼの3 七つバエ かつお炙り重 鵜戸神宮



日次 時間 行程

１
日
目

九州圏内発着
※自家用車・レンタカーで移動想定。
※堀切峠、鬼の洗濯板を見ながら南下。

10:00-11:00 ★鵜戸神宮(サンメッセ日南、もしくは猪八重渓谷)

11:00-12:00 【陸路移動】鵜戸神宮⇒港の駅めいつ

12:00-13:00 【昼食】★港の駅めいつ 館内レストラン(新ご当地グルメ「かつお炙り重」)

13:00-14:00 ★沿海クルーズ 連絡船あけぼの3(チャーター船)、又は漁港周辺散策(虚空蔵島他)

14:00-15:00 港の駅めいつ漁港 物産館にてショッピング

※南下ルート、北上ルートによって、立寄り場所を入れ替える必要あり。

戦略策定

③九州圏内のマイクロツーリズム：
『日本農業遺産 日南一本釣りかつおを堪能する日南海岸きらめきライン日帰りツアー』

★=農業遺産に関連する観光資源
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観光モデルコース案(その③九州圏内のマイクロツーリズム)

8.観光モデルコースの策定(宮崎県日南市) 第1節 モデル地域における検討例

【予算目安】お一人様あたり10,000円

道の駅めいつ店内の様子道の駅めいつ

鵜戸神宮 猪⼋重渓谷 サンメッセ日南

きらめきラインの様子 鬼の洗濯板の様子



日次 時間 行程

１
日
目

9:55-11:55 【空路移動】羽田空港-宮崎空港(SNA055)

12:35-12:37 【陸路移動】JR宮崎空港線 宮崎空港駅～田吉駅

12:38-13:56 【陸路移動】JR日南線 日南マリーン号 田吉駅～南郷駅

14:00-15:00 【昼食】南郷駅周辺飲食店(お食事処まつ、三代目まんりょう 他)
★伝統料理「かつおめし」、新ご当地グルメ「かつお炙り重」

15:00-15:20 【徒歩移動】南郷駅⇒宿舎※レンタサイクルorタクシー利用も可能

15:30 【宿舎】チェックイン (ホテル丸万 or ホテルサーフィン)

16:00-17:30 ★目井津漁港周辺散策

18:00-19:00 【夕食】宿舎内or周辺飲食店(※地元の厳選された食材を使用した料理を堪能する。)

戦略策定

①若年層(主に女性)向け：『かつお日本一のまちで炙る小旅行プラン』

日次 時間 行程

２
日
目

(5:00～5:30） 目井津漁港で日の出見学 <日の出時間(冬季)>6時半～7時

6:00-6:30 【朝食】宿舎内

7:00-7:30 ★南郷地方卸売市場見学
※活気ある競りの様子の見学、地元住民との交流の場。SNS映えスポット。

8:00 ホテルチェックアウト

8:00-9:00 ★沿海クルーズ 連絡船あけぼの3(チャーター船)
※大島、小場島、七つバエ等、かつての漁港の原風景を鑑賞。

9:00-11:30 ★目井津漁港周辺散策(虚空蔵島、港の駅めいつ、西明寺 他)

11:30-12:00 【タクシー移動】目井津漁港⇒JF直売所はまっこ(日南市漁協女性部)

12:00～14:00 【昼食】大堂津漁港にて海鮮BBQ
※市内宿泊者で2名～4名の2組限定プラン(土曜日のみ）

14:28-14:36 【陸路移動】JR日南線 大堂津駅～油津駅 ※乗換え

14:51-16:05 【陸路移動】JR日南線 油津駅～田吉駅 ※乗換え

16:14-16:17 【陸路移動】JR宮崎空港線 田吉駅～宮崎空港駅

18:45-20:15 【空路移動】宮崎空港-羽田空港 (SNA064)

★=農業遺産に関連する観光資源
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8.観光モデルコースの策定(宮崎県日南市) 第1節 モデル地域における検討例

日南市が策定した観光モデルコース案 その①

【予算目安】お一人様あたり45,000円

【設定コンセプト】
専門家の提言に基づき、地域関係者と協議の上、観光モデルコース案を策定した。テーマは、農業遺産のまち日南の海とかつ

おをたっぷり味わう女子旅。割安の航空便（スカイネットアジア航空）を利用し、農業遺産の２つのコアエリア（飫肥エリア・目
井津エリア）に滞在する、1泊2日のコース。



日次 時間 行程

１
日
目

9:55-11:55 【空路移動】羽田空港-宮崎空港(SNA055)

12:35-12:37 【陸路移動】JR宮崎空港線 宮崎空港駅～田吉駅

12:38-13:33 【陸路移動】JR日南線 日南マリーン号 田吉駅～飫肥駅

13:40-14:00 【徒歩移動】飫肥駅⇒武家屋敷 伊東邸
※飫肥駅到着後、レンタサイクルorタクシー利用も可能。

14:00-15:00 【昼食】★武家屋敷 伊東邸
※飫肥藩 藩主伊東氏の分家筋の由緒正しいお屋敷を改装したレストラン。

15:00-17:00 ★飫肥城址周辺街歩き(飫肥城歴史資料館、しあわせ杉、豫章館、オビダラリー等)
※飫肥藩の歴史、飫肥林業の繁栄のルーツを辿る。SNS映えスポット。
※飫肥観光ボランティアの帯同も可能。
※武家屋敷伊東邸(カフェ)で適宜休憩。

17:00 【宿舎】古民家宿チェックイン(PAAK Hotel 犀 -sai- or 季楽 飫肥 合屋邸)

18:00-19:00 【夕食】飫肥城周辺飲食店(じどっこ綾 他)
※地鶏のレバ刺し等

戦略策定

①若年層(主に女性)向け：『農業遺産のまちでゆっくりする小旅行プラン』

日次 時間 行程

2
日
目

9:00 【朝食】(宿舎内)/チェックアウト ※チェックアウトまで朝の飫肥城址を適宜散歩/荷物一時保管可能

9:00-10:15 飫肥城下町「食べあるき・町あるき」
※「あゆみちゃんマップ」についた5枚の引換券で、地元の食べ物や小物と引き換えが可能。
※マップは飫肥城観光駐車場にて販売。

10:15-11:00 服部植物研究所
※世界で唯一のコケ専門の研究機関。苔のテラリウム体験可能(要予約)。SNS映えスポット。

11:08-11:34 【陸路移動】路線バス 本町1丁目⇒材木町

11:34-11:40 【徒歩移動】バス停⇒昼食場所(堀川レストラン戸村)

11:40-12:30 【昼食】堀川レストラン戸村(★新ご当地グルメ「かつお炙り重」)

12:30-13:00 【徒歩移動】堀川レストラン戸村⇒★夢見橋⇒バス停 材木町

13:03-13:22 【陸路移動】路線バス 材木町⇒鵜戸神宮

13:35-14:25 ★鵜戸神宮

14:32-15:34 【陸路移動】路線バス 鵜戸神宮⇒宮崎空港

16:55-18:25 【空路移動】宮崎空港-羽田空港 (SNA062)

【設定コンセプト】
城下町をメインに農業遺産のまち日南を楽しむ気軽な女子旅。割安の航空便(スカイネットアジア航空)を利用する1泊2日の
コース。

★=農業遺産に関連する観光資源
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日南市が策定した観光モデルコース案 その②

8.観光モデルコースの策定(宮崎県日南市) 第1節 モデル地域における検討例

【予算目安】お一人様あたり70,000円



第２章 旅行商品の企画支援
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第2節
調査より得られたナレッジ



第２節 調査より得られたナレッジ1.旅行企画の基本的な進め方

①地域の強みと訴求ターゲットの分析

• 地域外の人の声も聴き、新たな掘り起こしも含め、地域にある観光資源・要素を詳細把握、分析し、
地域が持つ強みとして捉える。

• 強みとして捉えた数ある観光資源・要素を農業遺産の内容（例；「作物生産、加工、販売」「山、
木材、海産物」）になぞって分類する。

• 分類ごとの観光資源に応じた主な訴求ターゲットを決定、ターゲットにあわせた旅行企画コンセプトを
設定する。

• ターゲットにあわせたコンセプトを設定しながらも農業遺産システムに応じたストーリー性を意識し、農業
遺産の要素をツアー行程に組み込むことで、観光客への農業遺産の印象づけを行う。

② ツアー行程案の策定
• 強みとして捉えた観光資源・要素を訴求ターゲットに合わせて選択肢し、ルート案を策定する。

• ツアー行程の作成おいては、公共交通機関による移動、体験時間、ランチや休憩スポットなどを組み
合わせて行う。

• 現実的に移動ができない（または困難）なツアーにならないよう、具体的な時刻表なども考慮する。

• 一般的に、個人旅行客の場合は自宅への帰還を優先した旅程を考える必要があり、最終日に最寄
りの駅に近くなるように設計するなど、帰りにくい遠方の場所へ連れて行かない工夫が必要となる。

③ ツアー行程案の作りこみ
• 各観光スポットのアピールポイントの整理や、受け入れ態勢の確認、必要に応じて体制整備、体験プ

ログラムの開発支援等の検討・調整を進める。

• 交通手段については、より効率的なルート設定や、臨時便、駐車場の有無、徒歩の動線確認等を
行い、アピールポイントを整理する。

• 人気の店であれば行列を回避できるような工夫、特別なプランなどの特別感の醸成も必要となる。

④ ツアー行程案のＰＲ
• 訴求ターゲットに応じた媒体を活用し、ＰＲを行う。

• ツアー行程のPRは、必ずしも旅行会社や観光ガイドに限定する必要はなく、
ターゲットとなる観光客が接触する媒体や親和性の高い媒体を選定していく必要がある。

• また、訴求媒体は雑誌やパンフレットなどの紙媒体だけではなく、デジタルでの配信も検討し、
複数のメディアで接触機会を作ることで認知度を上げていくことが重要となる。

※行程案の作成にあたっては、移動時間、費用等の負担が許容可能なものとなっているか留意する。
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第２節 調査より得られたナレッジ2.観光促進のための更なる方策

地域共通課題：地域住民と自治体との連携体制

ナレッジ：住民自らも観光促進の担い手となる

現地視察のモデル地域選定にあたり、全農業遺産地域に事前アンケートを行ったところ、地域住民と自治体
との連携体制に課題意識を持つ地域が非常に多かった。このことを踏まえ、地域住民が観光促進に参加する仕
組みを作った他地域の取り組みを以下に参考としてまとめた。

住民が地域に愛着をもち、観光客を温かく迎えるまちは、観光客にとって過ごしやすく魅力的で、
リピート率の向上や滞在時間の延長を生み出すため、住民が観光促進に参加することで魅力を高
め、住民がガイドを行うことや情報発信することなどで観光促進に参加できる仕組みや組織をつくる。

（１）地域住民・地方自治体との連携体制

期待される効果

• 観光やまちづくりに対する住民の意識が変わることで、魅力が観光客に届きやすくなる。
• 来訪者数の増加。
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富士河口湖町では、住民が意識して参画する観光まちづくりを推進しており、この地域に住んでいる立場か
ら自ら魅力的と感じる情報を、楽しみながら観光客に提供している。その結果、観光まちづくりに対する住民の
意識が変わってきており、魅力が観光客に届きやすくなっていることから、今後も観光客数の増加が期待できる。

平成21年3月までは、富士河口湖町は、「観光地づくり」として、観光客に楽しんでもらう観光施設をつくり、
集客のための宣伝をしてきたが、平成21年4月からは、 「観光まちづくり」として、住民にとっても魅力的で住み
良いまちづくりが観光産業振興へ繋げ、まちづくりが無ければ観光地になり得ないことを意識して取り組んでいる。

「観光まちづくり」は、住民ひとり一人が意識して参画するまちづくりを進めることが大切である。それによって、美
しく魅力的な街並みがある、人が魅力的である、多様な滞在プログラムを楽しめる、売っているものが面白いな
どの深みが生まれ、観光客の一人当たりの滞在時間及び、リピート率の増加を目指す。

【観光まちづくりに参加する住民の取組】
• ネイチャーガイド：⻘木ヶ原樹海の特異な自然環境、その環境に出来るだけ 負荷を掛けずに楽しむための
知識を持ち、来訪者に分かりやすく説明しながら、樹海を案内できるガイドである。富士河口湖町の公認ガイ
ドは53名だが、 全員が周辺市町村の住民で構成される。

• ふるさとガイドの会：町の歴史や文化を地元の言葉で語る、というボランティ アガイド組織である。町民を主
体に周辺市町村の住民28名で構成。市街地等での予約に応じたガイドの実施と、イベント時のガイドツアー
などを行う。 頻繁に勉強会を重ね、知識、スキルの向上に努めている。

• ウェルカムフジ：外国人へ観光案内を行う、15名からなる町民ボランティア組織。観光案内所でのスタッフサ
ポート、外国人向けの手作りマップの制作などを手がける。

• 観光まちづくりカレッジ：「住民主体の観光まちづくりを進める人材・組織の育成」を目的として、平成19年
10月、観光庁の「観光地域プロデューサーモデル事業」より、花岡利幸山梨大学名誉教授を観光地域プロ
デューサーとして迎え、平成20年5月より地域住民、地方自治体、関係事業者へ講義を実施している。

実際の取組事例➀：富士河口湖町

〈参考文献：富士河口湖町「富士河口湖町観光立町推進基本計画（後期計画）」より〉
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実際の取組事例②：千葉県香取市

千葉県香取市でも、住民が魅力的と感じる情報を自ら発信する形で以下の取組を行っており、その結果、
毎年月次で地点別の入り込み数、観光案内所での売店売り上げ、佐原町並み交流館の来訪者数など
が増加しており、今後も観光客数の増加が期待できる。

<観光情報を提供する主な目的>
観光情報を提供することで期待できることは、滞在時間の延長と再訪意欲の喚起であり、町並みを見て楽し

むだけではなく、観光ボランティアによる案内、舟遊びや農業体験を楽しめることをしっかりと情報発信していくこ
とが大切であると考える。

【観光まちづくりに参加する住民の取組】

<観光情報提供の基本方針>
町並み自体が持つ情報発信性(シンボル性)を活かして、観光客に分かりやすく情報提供する。

• 佐原地区の町並みは小野川を中心として古い商家や町屋が建ち並ぶ、分かりやすい構造となっている。
そのため、この構造と地図の表示を関連づけて分かりやすい情報発信を心がけている。また、観光ボランティア
等による対話を通じて重層的な情報提供を心がけている。
• NPOに属する観光ボランティアによるコース案内、そこで話される昔話、また、「佐原おかみさん会」による「ま
ちぐるみ博物館」の運営など、人による情報提供、語りを大切にする。こうした様々な情報を重ね合わせて提
供している。

【観光情報提供の内容及び提供手段】

•観光案内所による有人対応
観光案内所は、佐原駅前、小野川沿い、佐原町並み交流館の三箇所。そこで、有人による案内、地図・

パンフレットの配布を実施している。
観光案内所は水郷佐原観光協会が運営し、佐原町並み交流館はNPOが運営している。

• 地図・パンフレット
日本人向けには「小江戸めぐり」、外国人向けには「江戸優り」の英語、中国、韓国語版を配布する。

地図・パンフレットは、案内所のほか有料駐車場、ガソリンスタンド、コンビニでも配布している。また、観光パンフ
レットを店内に置いているとの表示も出している。

•町並みの特長を反映した地図
観光客は、小野川沿岸とその周辺の古い商家や町屋が建ち並ぶエリアを徒歩で移動する。景観への配慮か
ら観光案内標識を設置しづらいこともあり、移動中の案内は地図が中心となる。そのため、配布する地図では、
建物を多く掲載し、地図と実際の町並みを照合しやすいように工夫している。

第２節 調査より得られたナレッジ2.観光促進のための更なる方策

〈参考文献：香取市「集客・観光・交流アクションプラン（案）」より〉
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地域共通課題：農泊の推進

ナレッジ：ワーケーション×農泊（アグリワーケーション）

多くの農業遺産地域が農泊やワーケーションに力を注いでいるが、農泊のPR手法やターゲットの偏りなど、多く
の課題を抱えている。農泊の主な利用者は、修学旅行で訪問する学生、インバウンド(日本を訪れる外国人観
光客)などが多く、国内在住の個人旅行者の利用は、ホテルや旅館等と比較すると、少ないのが現状である。
本ナレッジでは、アグリワーケーションの推進を行うことで、新たな農泊利用者を確保した例と、アグリワーケーショ

ンから期待される効果を以下にまとめた。

農業遺産を地域資源として活用する方法として、農村と都市部の共生・対流等を活性化する取組みの1つで
ある、「農泊」の推進が効果的である。
新型コロナウイルスの影響もあり、広がりつつある田園回帰を足掛かりとして、農業体験とテレワークの両方を行う

ことのできる施設や環境を整え、多様な働き方の選択肢の一つとして提案、PRをしていく。これを、ワーケーションと
農泊の組み合わせ（アグリワーケーション）として、農作業の繁忙期などに具体的に打ち出すことで、個人利用者
の利用を促進し、農泊のターゲット層の拡大も期待できる。

実際の取組事例➀：北海道石狩市

期待される効果

和歌山県田辺市では、農業体験などができる宿泊施設が新型コロナウイルスの影響でインバウンドなどの需要
が減少したことに伴い、ワーケーション向けに、仕事ができるような環境を整え、利用を呼びかけている。利用者は
農業体験などができる宿泊施設を仕事場として利用しながら、農業など、地域のさまざまな体験を楽しむことがで
きる。

アグリワーケーションを通じて農村地域の就農人口を増やすことができる。
農業や食との関わりを加えたアグリワーケーションとなれば、利用者のみならず、企画に参加する農業従事者な
どにとっても、人手不足解消や認知活動においてメリットがあり、地域活性化につながる。結果として、農泊を契
機として、農業遺産について知る機会が生まれ、認知度と価値の向上につながることが期待できる。

実際の取組事例②：和歌山県田辺市

実際の取組事例③：埼玉県深谷市

第２節 調査より得られたナレッジ

北海道石狩市が企画したアグリワーケーションプログラムでは、参加者が約10日市内に滞在し、週4、5日はプ
ログラムに参加した農家のもとで農作業を行い、残りの時間を休暇やテレワークに充てた。このプログラムを実施す
ることで「関係人口」を増やし、将来的に地域農業を担う新規就農者を確保することが狙いである。

（２）農泊の推進

2.観光促進のための更なる方策

埼玉県深谷市では、植物工場で行われるアグリワーケーションの事例がある。これは、農業ベンチャーのグリー
ンラボ（福岡県福岡市）が、埼玉県深谷市で、農業体験とテレワークができる施設として、「ONE FARM 深
谷 Works」を開業したものである。新型コロナウイルスの影響で職場以外で働く機会が増え、働き方改革によ
り副業が解禁された企業もあることから、今後、「空いた時間に農業」という選択肢ができることも十分考えられ
る。レンタルの植物工場でアグリワーケーションを行うことで、自身に農業の適性があるかどうかを知るきっかけにな
る。
また、ONE FARM 深谷 Worksがターゲットとする利用者は、ワーケーションやリモートワークを推進する企業、

福利厚生に用いたい企業など、その他、障がい者などが農業分野で活躍することを目指す社会福祉法人、近
隣に自宅がある個人も想定している。今後、地域としてアグリワーケーションを推進していく際には、ワーケーショ
ンを取り入れている企業・団体へのアプローチが必要。

〈参考文献：tanabe en+（タナベエンプラス）「ホームページ」より〉

〈参考文献：グリーンラボ株式会社「ホームページ」より〉

〈参考文献：石狩市「2021年度石狩アグリケーション募集要項」より〉
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地域共通課題：二次交通の充実

ナレッジ：現在の交通網の具体的な課題認識と関係者の協働

k

実際の取組事例：新潟県佐渡市

農業遺産地域の性質上、観光資源が市街中心部より遠く離れていたり、点在していることが多い。全農業遺
産地域への事前アンケートでも「観光地までのアクセス」を課題として挙げている地域が多かった。モデル地域への
現地視察を通しても、二次交通の選択肢の少なさ(移動手段の偏り)を感じた。

当該地域の現在の交通網の実態や課題を関係者(地域行政・交通事業者・観光関係事業者・
地域住民)で共有し、協働して整備を進める。
<参考文献：公益財団法人日本交通公社 「観光振興に向けた二次交通の充実について」より>

【基本施策】
①供給本数・形態の拡充と見直し
• 運行本数、運行経路、ダイヤの見直し
• 循環バスの運行
• 一日乗車券の導入
• 乗合車両の効率的な運用
• リゾート列車等、シーズンや観光の要素にフォーカスした貸切列車の運行
• エアポートライナー、ホテルバス(周辺施設への周遊)の拡充
• 高速バス・リムジンバス・路線バスの観光地への延伸
• レンタカー利用の促進(24時間の貸出・返却可、乗り捨ての容易化等)
• 貸切バス（バスツアー含む）の積極的な活用
• 貸切バスの積極的な活用（日帰り、もしくは宿泊を伴う、バスツアーの商品造成）
• 観光タクシーの積極的な活用（貸切料金の価格設定、及び見直し）
②効果的な情報提供
• 情報入手場所の明確な表示
• 自治体、観光協会、旅行会社のホームページへの掲載、SNSを活用した情報発信
• アンテナショップ、マルシェ、ツーリズムEXPOジャパンへの出展、都市部駅構内のポスター設置、旅行雑誌の
掲載（旅行読売、るるぶ等）、旅行アプリへの記事掲載を活用した情報発信
③二次交通への円滑な乗継ぎの誘導
• 乗り場への案内情報や誘導要員の配置
• 円滑な乗継ぎを可能とするため、接続場所の整備（乗継最短ルートの見直しやチケットレス化）
④利用促進策
• 利用特典の設定
• 鉄道、航空、バス会社や旅行会社のパッケージ商品への組込み

期待される効果

バスのフリー乗車券販売で公共交通機関利用促進
新潟県の佐渡島には鉄道がないため、路線バスやタクシーが主な移動手段となっている。路線バスは地域住

民の生活のための運航が主で、バスの通行ルートや本数が、観光客にとって不便であるという課題があった。タク
シーにおいても地域住民の交通手段となっていたため、住民がよく使う午前中などは予約が取れない状況であっ
た。そこで観光客における路線バスの利便性を向上させるために、ルートを変更して観光施設に停車するように
したり、フリー乗車券を販売して観光客が利用しやすい料金体系の設定をしたりする取り組みを推進している。

観光客の交通の利便性の向上確保に加え、地域住民の利便性の向上にも寄与する。

第２節 調査より得られたナレッジ

（３）交通手段の整備

2.観光促進のための更なる方策
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ナレッジ：MaaSや交通と食事をセットにした商品を活用した農業遺産地域への誘客

実際の取組事例①：ANA（宮崎県・大分県で「観光型MaaS」への取り組み開始）

期待される効果

ANAでは、九州旅客鉄道や宮交ホールディングスといった地方の交通事業者や自治体、観光団体と協力
し、宮崎県と大分県（由布院）で観光型MaaSに取り組んでいる。
観光型MaaSは、観光地までの飛行機や新幹線などの一次交通と、観光地におけるバスやタクシーなどの
二次交通、そして観光スポットや宿泊施設を一括で検索・予約・決済できるサービスである。
実証実験において、ANAは、プロモーションによる国内外の観光客の誘致や、空港から目的地までのアクセ
ス情報を提供する観光型MaaSアプリを紹介して利用を促進している。
観光客に観光型MaaSアプリを利用してもらうことで、観光客の利便性と回遊性を向上させ、観光地の誘客
促進や地域創生に貢献することが期待されている。

⻘森県深浦町では、深浦マグロステーキ丼を食べに行くという来県目的を軸に、交通面でJR東日本と連携
し、ローカル鉄道線の「五能線リゾートしらかみ」の絶景の旅として、旅行商品としての連携を図っている。当ツ
アーでは、漁船に乗って海から白神山地を眺めたり、漁業体験後に、港の番屋で漁師料理として「漁師の朝
飯」という体験メニューも実施している。

実際の取組事例②：青森県深浦町

実際の取組事例③：神奈川県三崎港

神奈川県の三崎港では、京急電鉄が「みさきまぐろきっぷ」として鉄道＋体験きっぷが販売しており、お得な日
帰り体験ツアーとして、多くの観光客の誘致に成功している。

観光客の利便性と回遊性が向上する。交通とセットになった施設やサービスに観光客が行きやすくなるため、そ
こで観光客向けのサービスを充実させることで、より体験を提供しやすくなる。事業者においては、様々な観光コン
テンツを結びつけることで効率よくサービスを提供することができ、地域経済の活性化に期待ができる。

観光地への移動だけでなく、旅先の観光施設、宿泊施設・飲食店などの検索・予約・決済が1つのア
プリで完結できる仕組み（観光型MaaS）を提案する。位置情報などに応じたおすすめスポットなどの
情報を提供することで、魅力をアピールでき、利用者はより満足度の高い旅行体験を得ることができる。
アプリ内に農業遺産の要素を取り入れることで、観光地+農業遺産地域への集客にも貢献することが
期待される。
※MaaS(Mobility as a Service) は、マイカー以外のすべての交通手段によるモビリティ (移動)を1つのサービスとしてとらえ、
シームレスにつなぐ新たな「移動」の概念。近年では、様々なサービスと交通の限定パスを個人がデジタルを用いて簡単に買えるよ
うにした商品のことも指す。
本事業で視察を行った日南市においても、TOYOTAがJR九州、宮交と連携したマイルートというMaaSサー ビスを提供してい

るが、このようなサービスに対して、カツオ炙り重の連携を提案することも一案といえる。

第２節 調査より得られたナレッジ2.観光促進のための更なる方策

〈参考文献：東日本旅客鉄道株式会社「のってたのしい列車」より〉

〈参考文献：トラベルボイス「ANAのMaaS推進の狙いとは」より〉

〈参考文献：京浜急行電鉄株式会社 「三浦半島のおトクなきっぷ」より〉



おわりに

本書では、農林水産省の実施する「令和3年度 農産漁村振興交付金事業 農業遺産の情報発信」
の成果の一つとして、「世界農業遺産・日本農業遺産」の価値向上に向けた食品のブランディング手法、
旅行商品の造成における観光マーケティング等を整理しました。

本書の作成にあたり、農業遺産地域の特有の価値は、「地域住民の生活に密着しており、今日まで
人々の暮らしを支え続けてきた歴史と文化」といえるのではないかとの意見もありました。

この「価値」を前提として、地域住民の理解も得ながら、各地域資源の魅力を活かすことのできるコンセプ
トを策定し、農業遺産としてのブランドを継続的に発信していくことが重要です。

各認定地域においては、今後、食品の販売展開、旅行商品開発の際には、本ナレッジ集を参考としてご
活用頂けますと幸いです。

【問い合わせ先】

◼ 世界農業遺産・日本農業遺産

農林水産省 農村振興局 農村政策部 鳥獣対策・農村環境課 農村環境対策室
TEL：03-6744-0250
URL:https://www.maff.go.jp/j/nousin/kantai/index.html
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【事業実施主体】

株式会社日本旅行 グローバルソリューション営業本部 公務法人営業部
TEL：03-5402-6400
URL:https://www.nta.co.jp/shop/shoplist/3240/


