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はしがき 

 

地域主権型社会の構築のためには、それぞれの地域資源を再発見し、活用す

ることで、富を生み出せるような取組を各地方公共団体が行っていくことが求

められる。 

そうした中、近年Ｂ級ご当地グルメの振興、食のブランド化をはじめとした

食を通じた地域活性化の取組への関心が高まっており、またメディアの取り上

げもあいまって各自治体においても様々な取組が試みられている。 
 自治総合センターでは、こうした食を通じた地域の活性化に取り組んでいる

事例を調査し、その課題とその解決策を検討し、今後の取組に資することを目

的として、「地域の活性化に関する研究会」を設置したところである。 
 この報告書は、その成果をとりまとめたものであり、全国各地において、意

欲を持って地域の活性化に取り組まれている関係者の活動の参考となれば幸甚

である。 
 この調査研究を行うにあたり、ご多忙のところ快く委員をお引き受けいただ

いた委員各位及び現地調査など協力をいただいた関係者各位に対し、心よりお

礼を申し上げたい。 
 なお、本調査研究は、競艇の交付金による日本財団の助成を受けて実施した

ものであり、ここに深く謝意を表する次第である。 
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報告書の構成 
 
 

本年度の地域の活性化に関する研究会の調査・研究の成果である本報告書は、

五部構成となっている。 

 

第Ⅰ部は研究会で行った検討の内容を整理している。第１章は研究会の議論

の概要を記述する。第２章では第Ⅴ部に掲載する地方公共団体へのアンケート

の結果について概括的な分析を行っている。 

 

第Ⅱ部は、第１章で俵委員から報告のあった食のまちおこしについて記述す

る。第２章では、金丸委員から報告のあった食文化のテキスト化とワークショ

ップから創造する地域のブランド事業について記述する。 

 

第Ⅲ部は、各委員から報告のあった自治体の取組について記述する。第１章

は石塚委員から報告のあった八戸市の取組について、第２章は高橋委員から報

告のあった横手市の取組について、第３章は石井委員から報告のあった上士幌

町の取組について取り上げる。 

 

第Ⅳ部は、食を通じた地域活性化の実例として、研究会で行った現地視察の

内容について報告する。 

 

第Ⅴ部は、都道府県からご回答頂いた「食を通じた地域活性化の取組に関す

るアンケート調査」につき、結果を掲載する。 

 

 報告書の執筆は、座長、研究会で報告いただいた各委員及び事務局が行った。 

 「はじめに」は田村座長に、各委員の報告部分は、それぞれ金丸委員、俵委

員、石塚委員、高橋委員、石井委員に執筆いただき、石井委員には高山市への

現地視察についても執筆いただいた。横手市への現地視察の報告は総務省地域

振興室の小林事務官が担当した。 

 研究会の議論の概要などその他の部分の執筆及び報告書の全体構成について

は、総務省地域政策課の木村理事官及び石井主査が担当した。 
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地域の活性化に関する研究会の検討経緯 

 
 本年度の地域の活性化に関する研究会は、食を通じた地域活性化に関する先

進的取組や各種事例の整理とともに、取組を進める上での課題とそれへの対応

策を研究テーマとして設置された。 

 ５回にわたる研究会の開催により、委員等による報告や意見交換・議論を行

い、本報告書をとりまとめた。 

 

 

＜研究会の審議経過＞ 

 

○第１回  食を通じた地域活性化の取組に関するアンケートについて 

 

八戸市の食を活かした観光施策について【石塚委員報告】 

 

地域おこし協力隊が見た北海道のＢ級グルメ事情 

                  【石井委員報告】 

 

○第２回  食のまちおこしは地方経済の起爆剤となりうるか 

      ～B-1 グランプリと食のまちおこし～ 【俵委員報告】 

 

○第３回  食のテキスト化とワークショップから創造する地域ブランド事業 

                        【金丸委員報告】 

 

○第４回  横手市の取組について        【高橋委員報告】 

      報告書骨子（案）の審議 

 

○第５回  報告書（案）の審議 
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はじめに  

 
田村 秀 

 

地域を取り巻く環境の変化と地域活性化 

 本年度の「地域活性化に関する研究会」のテーマは、食を通じた地域活性化であ

る。これまで、地域を元気にするために、様々な地域活性化の方策が国、地方自治

体などによって講じられてきた。それなりに成功したものも少なからずあるが、企

業誘致一つとっても、経済のグローバル化とともに生産拠点の工場を海外に移転す

る企業が増え、小さなパイを全国各地の地方自治体が分捕りあうという消耗戦の体

を示しているのが現実の姿ではないだろうか。 
また、ふるさと創生事業やリゾート法を契機として、全国各地に様々な箱物施設

が建設されたが、その中には十分な利活用が図られず、箱物行政に対する批判を惹

起しているものも見られる。特に観光の分野については、全国各地に建設されたテ

ーマパークの多くは次々と閉園に追い込まれている。地域に縁が乏しく、思いつき

で計画されたとしか考えられないようなテーマパークは一度行けばもう二度と行

かないと考える人が大半だろう。公共事業を中心としたハード中心の地域活性化に

は一定の経済波及効果はあるものの、ソフト面の工夫が不十分な場合には限界があ

ることが明らかとなってきている。 
 地域活性化の取り組みが曲がり角にきている中で、地域間の格差の問題は更に深

刻さを増している。郊外型の大規模ショッピングセンターに客を取られ、地方の多

くの商店街はシャッター通りと化して青色吐息だ。失業率は高止まりし、有効求人

倍率も低迷しているのが地方の現実だ。 

 
注目を集める食を通じた地域活性化 

そんな中で、食をキーワードにした地域活性化の取り組みがブームの兆しを見せ

ている。人を地域に呼び込むために食べ物は不可欠の材料だ。古今東西、観光にお

いて食というものが重要な要素となっていることはある意味、当然のことと言えよ

う。 
これまでも地域の高級食材をブランド化する動きは各地で見られたが、最近では、

Ｂ級グルメ、あるいはB級ご当地グルメと呼ばれる地域の人々に親しまれている、

安くて美味しいメニューを活用してまちおこしを行う地域や団体が注目を集めて

いる。特に B 級ご当地グルメでまちおこし団体連絡協議会が主催する、B-1 グラ

ンプリでグランプリとなった団体の提供する料理はマスコミなどで大々的に取り

上げられ、その料理を食べるために多くの観光客がご当地を訪れ、地域への経済波

及効果も膨大なものとなっている。 
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地産地消の動きも活発だ。地域で生産された農産物や水産物を地域で消費するこ

とは、地域経済の活性化につながるとともに、食品の産地偽装などで失った食に対

する信頼感を取り戻し、更には輸入食材に比べて CO2 排出量の削減にも貢献する

など様々なメリットが期待されている。特に、道の駅などを中心に農産物直売所が

全国各地で設置され、地域の新鮮な農産物が安価に買えることから消費者の支持を

集めている。 
食育に関する取り組みも注目を集めている。食育基本法が制定され、伝統的な食

文化や食に対する基礎知識の教育が学校現場で行われるようになり、地域の食材が

積極的に給食に活用されるようになってきた。 
このように様々な切り口で食を通じた地域活性化の取り組みが進められている。

箱物などハード事業に比べると食の場合、基本的にソフト事業であり必ずしも事業

費が多くかかるわけではない。素材も地域に少なからず存在することから、現在で

は数多くの地域で食を通じた地域活性化が展開されている。 

 
食を通じた地域活性化の諸課題 

 全国各地で食を通じた地域活性化の取り組みが行われているが、その一方で様々

な課題も見え隠れしている。これだけ多くの地域で取り組みがされている以上、競

合も避けられない。一時的には注目を集めたとしてもいつのまにか消滅しているケ

ースも今後は増えてくるだろう。行政が予算措置をすることによって、初年度はメ

ディアなどの露出によって名前が売れても、二年目以降には地元の人もあまり食べ

なくなり、予算措置がなくなるとともにメニューが消滅するようであれば、適切な

財政支援とは言えないだろう。せっかく始めた取り組みを継続的なものとするため

には、専門的なアドバイザーや先進事例から学ぶべき点が少なからずあるだろう。 
 継続性に関しては地元の人に愛され続けてきた、いわゆる再発見型といわれるも

のよりも地域活性化のために新たに作られた、いわゆる開発型と呼ばれるものの方

が課題を抱えているようである。観光客の支持を一時的に得たとしても地元の人々

がその料理を愛さない限りは長続きは難しい。食育や地産地消も同様であるが、地

元の人が地域のものを大事にして、それらを消費し続けることが結果として地域外

の人にとっても魅力的に映り、わざわざ食べに行ってみようという気持ちにさせる

のだ。 
 本研究会が実施したアンケートでは、有効であった取り組みとして最も挙げられ

たのが「マスコミを通じた PR」と「食に関するイベントを通じた PR」だった。

これは裏を返せば、効果的な情報発信を行うことが課題となっていることである。

予算の制約が強い中、ツィッターやブログなどによる口コミ情報の重要性やメニュ

ーや活動団体のネーミングを工夫することなどが本研究会の議論の中でも指摘さ

れている。 
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 このほか、知名度が増すにつれて模倣品やまがいものが出回り、クレームが寄せ

られるケースも増えている。この点については、商標など知的財産権を保護するた

めの地域の取り組みが重要となってくる。 

 
食を通じた地域活性化を考える視点 

 食に限らず地域活性化の取り組みには、それを支える担い手の存在が重要となる。

富士宮やきそば学会や八戸せんべい汁研究会などの活動を見れば明らかなように、

地域をなんとかしたいという強い思いを持つリーダーの存在が活動団体の活動を

活発にし、また継続的な取り組みを可能にしている。最近では津山市や甲府市のよ

うに、市職員が一市民の立場で市民活動として取り組むケースも出てきた。誰が担

い手の中心となるのであれ、継続的な取り組みが出来る活動団体を設立し、単に

個々の飲食店の利益を求めるのではなく、地域を活性化させるための広範な活動が

望まれる。 
 また、地域活性化は行政だけでも民間だけでもその目的を達成することは困難で

ある。本研究会のアンケートでは 3 割強の取り組みが民間のみという結果になっ

ているが、実際には行政が何らかの後方支援をしているケースも少なくないと推察

される。地域の実情に応じて、行政と民間がそれぞれの持ち味を生かして取り組ん

でいくことが肝要だろう。 
 食を通じた地域活性化はそれなりの経済効果も期待できるが、食だけでもその効

果には限りがある。食に限らず地域には様々な資源が埋もれている。それらを地域

の人々が再発見し、食の魅力と上手く結び付けることがますます重要となるだろう。 
 本研究会では、地方における食を通じた地域活性化の取り組みについてアンケー

ト調査を行い、その現状と課題等について分析を行うとともに委員各位から先進的

な取り組みを報告していただいた。俵委員からは、B-1 グランプリと食のまちおこ

しの取り組みについて、金丸委員からは、食文化のテキスト化とワークショップか

ら想像する地域のブランド事業について示唆に満ちた報告をいただいた。また、自

治体の取り組みとして石塚委員からは八戸市の、高橋委員からは横手市の、そして

石井委員からは上士幌町の報告を戴いた。地域における実際の取り組みの現状と諸

課題が明らかとなった。 
 本研究会の議論の中で、食を通じた地域活性化に関する多岐にわたる論点が示さ

れた。また、アンケート結果からも様々な有益な情報を得ることが出来た。本報告

書の内容を参考にしつつ、各地域で地域の実情に応じた食を通じた地域活性化の取

り組みが今後ますます活発化し、地域の元気の源となることを期待したい。 
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第１章 食を通じた地域活性化の進め方について 

第２章 食を通じた地域活性化の取組に関するアンケートの分析 

 

第Ⅰ部 

研究会における検討の成果 
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 地域においては、人口減少・少子高齢化社会の到来、低迷する産業、雇用環

境の悪化などの厳しい社会経済情勢に直面しており、地域力を高める取組が求

められている。また、リーマンショック以降の一次産品の価格競争の激化や少

子高齢化の進行による生産人口及び消費量の減少によって、一次産業は苦境に

陥っている。そうした中、まちおこしとして、また、大都市や海外市場をも視

野に入れた産業育成策として、食を通じた地域活性化は、地方公共団体として

取り組むべき重要な施策の一つとなっていると言える。 
 こうした食を通じた地域活性化策には、食のブランド化、ご当地グルメ、地

産地消、食育、食と観光との連携など多彩な取組が見られるが、本研究会では、

そうした取組の先行事例の報告や地方公共団体へのアンケートなどを通じて、

事例の整理や課題の抽出、対応の方向性の検討を行い、食を通じた地域活性化

の進め方について取りまとめを行うものである。 
 本報告書では、地方公共団体の実際の取組に資するよう、食を通じた地域活

性化の類型化を行いつつ、課題と対応の方向性につき整理を行う。本報告書の

内容をもとに、各地域の実情や内容に沿った取組を進める際の参考として頂き

たい。 

１ 食を通じた地域活性化の分類 

（１）「食」の形態の分類 

食を通じた地域活性化の「食」には、例えば、地場産の農作物、一次産品の

加工品、そして地名を冠した料理など多様なものが考えられる。研究会におい

ては、議論の整理のため、便宜的に以下の３分類に大別することができると考

えている。 
①素材（米、魚、肉、野菜など） 
②加工品（ハム、米粉パンなど） 
③料理・メニュー（焼きそば、鍋、丼、コース料理など） 
そのため、次章の地方公共団体へのアンケートにおいては、こうした分類を

踏まえ、形態ごとの傾向を分析を行っている（第Ⅰ部第 2章参照）。 

 
（２）ターゲット（誰を対象に取り組むか）の分類 

 取組のターゲットは、大別すると、 
①当該地域及び周辺地域の人 

第１章  食を通じた地域活性化の進め方について 
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②他地域（大都市、海外など）の人（観光客、消費者） 
に分けることができる。そのうち、①をターゲットにして行う食を通じた地域

の活性化策としては、地産地消、食育があげられる。さらに、Ｂ級ご当地グル

メは地元の住民が日常的に食べていただけるような料理であることが継続性の

確保の点で重要である。 
 次に、②をターゲットにした取組は、さらにいくつかに分けることができる

ため、その分類と当該分類に関連して研究会で交わされた議論やアンケート結

果をあげていく。  
 

分類Ａ：地域に来て食べてもらう（観光等） 

大都市や海外など他地域から観光客として訪れた人に食べてもらう分類が挙

げられる。研究会で報告のあったＢ級ご当地グルメ＊のイベントであるＢ－１グ

ランプリについては、その主たる目的をイベントに来てもらうことではなく、

イベント後に実際に地域に足を運んでもらうこと、言い換えれば「まち・食文

化を売る」ことに置いている。そして最終的には、当地へ旅行に行く人が「こ

の近くに何かいいものはないのかな」と考えた際に、温泉やお城などの観光資

源に並んでＢ級ご当地グルメを思い出すぐらいに認知されることが目指されて

いる。 
＊B 級ご当地グルメは「ご当地グルメの中で、安くて美味くて、地元に愛されているもの」

と定義されている。 

 B-1グランプリの主催団体であるB級ご当地グルメでまちおこし団体連絡協議会の会則

では、 

「②Ｂ級ご当地グルメとは 

・食べたら旨いと絶対の自信をもっておすすめできるものであること。 

・地元の人が日常的に食べているもの、又は日常的に食べることができるものであると。 

・食材ではなく、料理として提供されるものであること。 

・特定の一飲食店のメニューではなく、その街に行けば複数の店で提供していたり、一    

般家庭で食べることができるものであること。」 

と定義されている。 

 

さらに具体の自治体の取組として、八戸市では観光戦略として、B-1 グランプ

リで有名となった八戸せんべい汁に、朝市や横丁など地元の人々が育んでいる

食文化を絡めて PR しているとの報告がなされている。さらに、第 3 回研究会

で金丸委員から報告された常陸太田市の事例では、高品質な地元産そばのブラ

ンドづくりを進める中で、農家民泊をしながらそば打ちを体験できる教育体験

や環境体験（ワーキングホリデーin 常陸太田）の機会を提供することを通じ、
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地域に人を呼び込む取組を進めている。そして将来的にはそば畑と中心市街地

(歴史的景観)、観光農園を広域で連携させるマップを製作するなど取組をさらに

進めることとしている。 
また、同様に景観保護による町並み保存で年間 400 万人の観光客が訪れ、う

ち 30％が海外客である高山市の事例では、宿儺かぼちゃのブランド化に向けた

取組が行われているとの報告があり、その取組ではターゲットを東京ではなく、

高山を訪れる観光客に定めている。 
 

分類Ｂ：地域に来て購入してもらう（店舗、直売所） 

素材、加工品について、近年は生産地に近い直売所等へ消費者が足を運び購

入する事例が増えている。リーマンショック以降、価格競争が始まり、しわ寄

せが農村と加工業者に行き収益性が下がる中、直売所事業は、全国１万３,５０

０カ所 1 カ所あたりの平均販売額が１億円、全体で１兆円産業へと成長がみら

れる。 
直売所において新たな雇用を生む事例として代表的なのは、三重県の伊賀の

里モクモク手づくりファームで、加工販売、直売所も含めて連携するという取

組を進めている。また新潟県では、農業器具業者で直売所事業へ参入する例、

ホームセンターで直売所に参入する例がある（「農産物直売所経営改善マニュア

ル（（財）都市農山漁村交流活性化機構）」を参考）。 
第Ⅴ部の食を通じた地域活性化の取組に関するアンケートにおいては、直売

所での販売による取組が見られるものとして、山形もとさわ青菜漬（山形県山

形市）、さるなしワイン（福島県玉川村）、だるまの味噌（福島県鮫川村）、ミネ

ラル野菜（福島県西会津村）、かんなのあかじゃが（群馬県神流町）、きたやつ

ハム（長野県佐久穂町）、豊前本ガニ（福岡県豊前市）、伐株カレー（大分県玖

珠町）、味のふるさと便（宮崎県延岡市）などがみられたところである。 

 

分類Ｃ：地域の食材、加工品、料理を購入してもらう（通販、バイヤーへ） 

素材をつくる農家や企業が通信販売を通じて消費者に購入してもらったり、

小売店・飲食店のバイヤーが購入する分類である。 

東京に売るために重要なのは、バイヤーは、いつどれだけの量を加工できる

のか、確実に連絡がとれる窓口はどこかといった情報を重視するとされ、生産

地、品種、他地域でとれる同種のものとの違い、生産額、出荷方法、問合せ窓

口等の情報が重要である（第Ⅱ部第 2 章参照）。 
また、前述の伊賀の里モクモク手づくりファームでは、売上高の五分の一を

通信販売で売上げており、これは同社内の加工販売事業、直売所事業と連動し

た取り組みを進めているためであると考えられる。 
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分類Ｄ：イベントで食べてもらう（各種食のイベント） 

各地で開催されているフェア、祭り等の名称のイベントや、百貨店等で開催

される「食の市」など、各種食のイベントで食べてもらう分類である。八戸市

ではふるさと祭り東京、世田谷区民ふるさと区民祭、アサヒビール・ロビーコ

ンサートへの出展を通じて、地域の人が育んでいる食文化を PR し、ファン層の

拡大に努めている。またアンケートにおいては、「料理」の形態につき、「有効

であった取組」としては「食に関するイベントを通じたＰＲ」が最多であり、

具体例として全国丼サミット、都道府県単位のご当地グルメイベント等が挙げ

られている。 

 
（３）食を通じた地域活性化の具体的な目的の分類 

 地域の活性化の目的と言っても様々なものがあるため、いくつかの目的にブ

レークダウンすることが議論の整理に資すると考えられる。ここでもその分類

とともに、関連する研究会の議論をあげていく。 
 

①地域を訪れる人の増加、②地域の認知度の向上 

地域の名を冠した素材、加工品、料理の売り上げが増えたり、イベント等に

おける PR により、食を求めて地域を訪れる人が増加したり、地域の名が全国に

知れ渡ることにより地域の認知度が向上すること挙げられる。B-1 グランプリは、

食べ物を売ることを重視する他のグルメイベントとは異なり、出展団体は食べ

物を売るのではなく、食べ物を使ってまち・食文化を売っているという目的を

持つとされ、B-1 グランプリを自分が住むまちのお披露目の場だと認識されてい

る。飲食店が活動の前面に出ず、イベントにおいて特定の店をＰＲすることを

禁止している点も、他のグルメイベントと一線を画すポイントと言える。 
 

③地域住民が地域に誇りを持つこと 

研究会では、八戸市において、八戸せんべい汁の取組により遠くから観光客

が来る、メディアで取上げられること等を通じ、市民に気づき・誇りが生まれ

ているとの報告がなされたところであり、食を通じた地域活性化の重要な目的

の一つと言える。 

 

④海外からの観光客の呼び込み 

観光庁では、訪日外国人旅行者を 2013 年までに年間 1,500 万人とし、将来的

には 3000 万人まで増やすことを目標とするビジット・ジャパン事業を進めてお

り、魅力的な観光資源として日本の食にも大きな期待が寄せられている。研究
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会においては、ギリシャ政府が地域景観を生かしたＢ＆Ｂ*と連携させて、地域

農村に観光客を呼び込む事例が報告され、日本もヨーロッパの農村経済観光戦

略を取り入れるべきであるとの指摘があった。 
*Bed and Breakfastの略。主に英語圏各国における小規模な宿泊施設で、宿泊と朝食の提供を料金に含み、

比較的低価格で利用できるもの 

 

⑤一次産業の振興、⑥食品加工業の振興、⑦飲食業の振興 

この３業種は食を通じた取組の直接の受益者ともいえるが、研究会ではこれ

らの業種を取り巻く環境の厳しさも報告されている。リーマンショック以降、

価格競争が始まり、商品単価の下落圧力が農村と加工業者に向かっており、巨

大市場である東京で価格競争に巻き込まれない高付加価値商品を売りたいとい

う各地方のニーズは根強く、ブランド化等に向けた更なる取組が必要である。

また、地方においては、多様な一次産品が豊富に収穫される自治体でも、加工

する手段・産業が地元にない自治体が多く、付加価値をつけて商品化するため

のインフラが乏しいことが課題と言える。 

 

⑧食育、スローフードの推進 

2005 年に成立した食育基本法にあるように、食育は地域社会の活性化に寄与

するものとされている。ヨーロッパでも国の施策として食育、スローフードが

推進されている。フランスには食育ファームとして36の食の体験のプログラム、

イタリアには 20 強のプログラムが存在し、このプログラムを通じて当地の食の

ブランドを形成し、観光と連携しながら農業にお金を落とすシステムが作られ

ている。またイタリアのスローフード大学（食文化科学大学）は、地域食材し

か使わないという大学で、マーケティングから流通など食に関する全てのプロ

セスを教育し、農業政策やレストラン経営など幅広い視点から食に関わること

ができる人材の育成を目指している。 
  

 

２ まちおこしの観点からの食を通じた地域活性化の方向性と過程

の分類 

 
 「食を通じた地域活性化」は、「食」の活用の方向性と過程に着目した分類も

可能である。すなわち、方向性として高級志向と大衆志向に分けることができ

る。また、活用の過程として、発掘型と、開発型に分けることもできよう。研

究会の議論でも石井委員から、北海道内のご当地グルメＰＲ戦略が２つのタイ

プに分けられるのではないかとの指摘がなされた。ここでは、研究会において
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特に議論のあった後者の活用過程の分類種別について、Ｂ級ご当地グルメ関連

の議論をまとめる。 
 
発掘型には、地域において古くから親しまれてきた食材やメニューを再評価

して売り出したものなどが含まれる。八戸せんべい汁、横手やきそば、富士宮

やきそばを始めとするＢ級ご当地グルメの多くや、かつての伝統食が復活する

ケースもある。八戸せんべい汁は、地元の人が、今あるものに着目して売ると

いう視点、すなわち「食の掘り起こし」の視点を持つことで、地域に眠ってい

る資源を再発見し地域の活性化へ結びつけた例と言える。 

開発型には、地域の素材を活用して新たなメニューの開発を行うものが分類

され、新ご当地グルメと言われるものも含まれる。開発型の事例の中には、う

まくいかない事例も少なからず存在しており、研究会ではその最大の理由とし

て、①地元の方がなかなか食べてもらうようにならないこと、②そもそも地元

の方が食べていないものを観光客がわざわざ食べないことであるとの指摘があ

った。また開発型でうまくいくケースとしては、元々まちおこしに色々な形で

携わっている人たちが、食をその手段と位置づけて活動を行った場合（オホー

ツク北見塩やきそば等）であるとの報告がなされており、関係者の参考となる

ものと考えている（詳しくは第Ⅱ部第１章を参照）。 

 

３ 食の活用にあたっての方策の分類と課題 

（１）中心となる担い手の特性 

 食の活用を進めるにあたっては、多様な担い手が考えられ、またそれらの協

働が取組の充実に重要であると言える。研究会では、委員による報告及びアン

ケートにおける数多くの事例を取上げ、その担い手につき議論を行ったが、以

下に分類できると考えられる。 

 

① 一般の市民（業務時間外にボランティアで参加する自治体職員を含む） 

② 行政（職員が業務・職務として行う場合） 

③ 商工会議所、商工会、ＪＣなど 

④ 飲食業関係者 

⑤ 一次産業関係者（生産者、ＪＡ） 

⑥ 店、料理人とのコラボ 

 

研究会では、Ｂ級ご当地グルメに関して、中心となる担い手について委員か

ら詳細な報告があった。その中でも、地方公共団体の職員に特に参考にしてい
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ただきたい点を以下ピックアップする（詳しくは第Ⅱ部第１章参照）。 

まずＢ－１グランプリに関しては、飲食店を束ね、飲食店にメニューを作ら

せて、飲食店を中心としてＢ－１グランプリへの出場を目指すパターンは、ボ

ランティアで活動へ協力してくれる賛同者を集めることが難しく、活動を継続

することが難しい。出展団体に聞くと、「私たちは食を売っているのではない、

まちを売っているのだ」と答える人の多い団体が、継続的にいろいろなアイデ

アを凝らした情報の発信ができている。 
また、公務員が業務時間外に市民として活動し、うまくいったのが津山と甲

府の取組である。市役所の職員が甲府では甲府市民、津山では津山市民として、

たまたま職場が市役所だという考え方で取組んでいるという活動であり、徐々

に成果が出始めている。これらの活動は夕方５時以降と土日のみに行っている

ものであるが、市役所の職員としてお願いをしに行く場合、業務外の要望・意

見を言われることが多かったが、「市民として来ている」と話すと、話を聞いて

いただけるようになったとのことであった。ただし、自治体の事情もそれぞれ

異なるため、すべての地域で可能ではないと考えられる。また、ある程度の参

加者が確保できないと周囲の理解をえることが難しいとの報告もあった。さら

に、B-1 グランプリの入賞等により知名度が急上昇した場合、ボランティアの時

間だけで取材や問い合わせに対応することには限界があるため、業務・職務と

して対応できるような配慮をもらえるように状況が変化してきたとの事例があ

る。 
また、担い手の中心が誰であるにせよ、推進する組織は絶対に必要である。

任意団体で構わないが、飲食店など直接利益を受ける人が前面に出ないことも

重要である。 
具体の例として、横手市においては、まず平成 12 年 4 月に商工観光課内に横

手やきそばプロジェクト推進本部が設置された。予算がゼロであったため、当

時の担当職員は自費で市内にある約 50 軒のやきそば店を食べ歩き、店の場所、

雰囲気、値段、メニュー等のデータを整理した。また「横手（漢字）やきそば

（ひらがな）と名称・標記を統一しての PR を開始した。平成 13 年 3 月には、

一般の市民で組織される横手やきそば研究会（季刊誌の発行・配布等）や市職

員有志による横手やきそバンド（各種イベントでの演奏）が発足した。その後、

平成 13 年 10 月に発足した横手やきそば暖簾会（主に横手やきそば提供店舗で

構成）のメンバーだけでは対応が難しくなり、調理の担い手の裾野を広げるた

め、平成 14 年 2 月に横手やきそば職人養成講座がスタート。一般市民を対象に

横手やきそばの調理だけでなく、歴史などについても講義を行い、認定試験合

格者を横手やきそば職人として認定している。 
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食のブランド化については、実践例として報告のあった岐阜県高山市の宿儺

かぼちゃは、飲食業関係者、一次産業関係者（生産者、JA）、料理人等が協働し

た事例として好例である。（詳しくは第Ⅱ部第２章、第Ⅳ部第２章参照）。まず、

市内の飲食業関係者が集まり開発したメニューを、商工会議所、商工会、ＪＣ、

ＪＡ、行政関係者が一同に集まり試食会を実施し、商品開発の知恵を出し合っ

た。そして農家、レストランのシェフ、和食の料理人、ケーキ屋のパティシエ、

農業学校の教師など約 400 名の地元の食関係者及びマスコミが集まり、プレゼ

ンテーション及び試食会を開催。更には地元のホテルで宿儺かぼちゃを素材に

したディナー会やランチ会も開催された。その後、農家の女性達が店舗と協力

して作ったカボチャの蒸し饅頭を祭りで販売し、素材→料理展開→商品加工→

まきこみという一連の地域連携が行われた。また 2010 年 9 月、2011 年 1 月には

宿儺かぼちゃ研究会により「宿儺かぼちゃツアー」が主催され、参加者と生産

者が農地や古民家の見学や宿泊を通じて交流し、観光面での連携も進められて

いる。 

 
（２）地域連携、大学連携等 

 研究会においては、複数主体の連携による、食を通じた地域活性化の事例も

報告され、生産業者、飲食店、行政、関係団体はもとより、大学との連携や地

域間の連携が重要との指摘があった。 

B-1グランプリを主催する社団法人B級ご当地グルメでまちおこし団体連絡協

議会（通称：愛Ｂリーグ）は、加盟団体と連携してＢ級ご当地グルメのブラン

ド化を図り、地域活性化に寄与することを目的として活動している団体・グル

ープであり、効果的連携の代表例と言える。また秋田県内では、愛 B リーグ加

盟団体、飲食店、販売店、農産物生産団体など様々な食を通じたまちおこしに

関係する団体が秋田県食のネットワーク協議会を組織し、それぞれが主催する

イベントへ相互に出店したり、情報発信で連携しているとの報告があった。 

第３回研究会で報告のあった常陸太田のそばの取組における筑波大学の先生

との連携や、飛騨高山、猪苗代や四万十町＊で進められている地域の連携・人材

育成の事例も示唆に富んでいる。 

*地域密着型インターンシップ研修事業を実施。他には会津地域、伊賀市、上勝町が実施している。 

（３）行政の役割 

 まちおこしとして食を通じた地域活性化に取り組む場合や、当該地方公共団

体の主要な産業が食に関わる一次産業である場合などは、行政の役割が特に重

要であると考えられるため、以下、①活動の主体、②財政的支援・人的支援と

いう観点から行政の役割について整理を行う。 
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①活動の主体 

アンケートにおいて活動の推進形態を調査した（第Ⅰ部第２章参照）が、「民

間と行政の協働（民間主導）」によるものが最も多い、すなわち、協働の中で、

行政は民間の取組を支援する形が採用されているケースが多くなっている。 

351
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459

0 100 200 300 400 500

民間のみ

行政のみ

民間と行政の協働

（行政主導）

民間と行政の協働

（民間主導）

推進形態

事例数

 

 

 

②財政的支援・人的支援 

食の活用にあたっては、地域の実情や内容に応じた色々な方式がとられるべ

きであり、有効な推進・進め方の選択肢もいくつかある。そのうち取組主体の

形態や過程の必要に応じ、行政による財政的・人的支援も鍵となる場合もある

が、留意点として例えば研究会では食の活用のため行政が予算をとって進める

新たな事業は 3年で終わることが多いとの報告もなされた。1年目でメディアへ

露出して有名になり、2年目には露出が減るとともに地元の住民も食べなくなり、

3 年目に予算がなくなると共に消滅するケースが多く見られるとのことである。

支援を行うにあたっては、支援終了後に地元にノウハウが残り、住民による自

立した活動が継続するよう、販路の開拓（地元を含む）、商品開発等のノウハウ

を地元に残すための人材育成に留意する必要がある。＊支援の具体例については第Ⅲ部

の八戸市、横手市、上士幌町の取組を参照。 

※公務員が業務時間以外に行う活動については（１）参照。 

食のブランド化を進めるにあたり、ソフト的な支援、例えば流通・加工の専

門家の育成が必要であるような場合においては、専門的なアドバイザーや先進

事例を参考とした取組が有用である。 

  

＜参考＞ 

研究会で取り上げられた国の各種支援策を以下に掲げるので参考にしていただきたい。 
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・地域力創造アドバイザー事業（総務省） 

※平成 22 年度で終了。次年度以降は「地域力創造のための起業者定住促進モデル事業」として実施予定。 

・地域活性化応援隊（地域活性化伝道師の派遣）（内閣府） 

・農林水産物・食品地域ブランド化支援事業（農林水産省）    

 
（４）食の活用にあたってのその他の課題と対応策の整理 

既述してきた事項以外の課題と対応策以外の事項について、研究会で取り上

げられたものを抽出していくので、各地の関係者の参考としていただきたい。 

 

○課題：活動、経済効果の継続性（ご当地グルメ） 

 研究会においては、活動の継続性、特に経済効果の継続性が課題である

として、多くの議論を行い、先進事例を取り上げた。 

対応策： 

・飲食店等、直接の受益者ではない人々が多数参加し、「まちを売る」視点

を持ち続けられるかが重要である。直接受益者（飲食店、生産者等）が

活動の中心になるよりも、関係のない人々が中心となっているものの方

が成功例が多い。 

・観光客は、地元の住民が継続的に食べるものに関心を持つ傾向がある。

地元住民が日常的に食べる土台があってこそ、平日の売上げも立ち、経

済効果が長続きする。 

・既に地元にあるものに着目する「掘り起こし」の視点が鍵。 

・八戸せんべい汁の取組については、これまで行ってきた財政的支援に加

え、近年は、活動の継続性を高めるため、人材（ボランティア）育成も

あわせた支援に現在取組んでいる。 

・平成 21 年に横手市で開催した B-1 グランプリの経済効果は 13 億円で、

大会開催以降 8ヶ月間で 34 億円の経済効果があった。一過性のブームと

しないためには、継続した話題づくりと情報発信が必要。 

・横手市では、平成 14 年 2 月より横手やきそば職人養成講座がスタート

し、まちおこしを担う人材の育成が行われている。一般市民を対象に横

手やきそばの調理だけでなく、歴史などについても講義を行い、認定試

験合格者を横手やきそば職人として認定している。 

 

○課題：情報発信 

 アンケートにおいて、有効であった取組として最も多く挙げられたのは

「マスコミを通じた PR」、「食に関するイベントを通じた PR」であった。一

方で、厳しい自治体財政、一次産業の苦境という環境下では、多額の費用
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を要するマスコミへの広告掲載等による PR は多くの団体にとって難しく、

創意と工夫が重要となる。研究会で委員から報告された対応策・アイデア

のうち、主なものを以下に挙げる。 

  対応策： 

・八戸市では、独自にブログやツイッターを使いながら情報を発信し、情

報発信の多様化を進めている。 

・上士幌町は従前より独自で「十勝かみしほろん市場」というポータルサ

イトを運営している。ツイッターもツイート数が日本で一番多い自治体

としてヤフーに紹介されたこともあり積極的に取り組んでいる。 
・推進する組織名を「富士宮焼きそば学会」など、「地域名＋メニュー名＋

活動団体名」にするなど、ネーミングを工夫することは、メディアに取

り上げられるためのプロモーション戦略でもある。 

・イベントの場合、前パブ（イベント前の広報）よりも後パブ（イベント

後の広報）に力を入れることで、イベントをきっかけに現地に足を運ぶ

人が増える。 

・まったくのゼロからのスタートであっても、活動の積み重ねると同時に

ブログ等による情報発信を行うことで、地元紙の支局→全国紙の支局→

地元テレビ局と徐々に規模の大きなメディアから取材を受けるようにな

り、徐々にブランド化が進んだ事例もある。 

 

○課題：模倣品、まがいものに対するクレーム 

 近時 B-1 グランプリの注目が高まるにつれ、出展団体の料理の知名度の上

昇にともない模倣品・粗悪品が出回り、そのクレームが出展団体に寄せられ

るという課題が顕在化している。こうした課題に対しては、先進的な自治体

の取組が参考になるとともに、アンケートでは特許庁が所管する地域団体商

標制度の活用といった事例が報告されたので、各地の関係者の参考としてい

ただきたい。 

  対応策： 

・商標の確立、管理の取組の検討が必要。例えば一般商標や意匠の登録とい

った方策が考えられる。 

・一般商標については、「富士宮やきそば」及び「バラやき」がそれぞれ平

成 16 年、平成 22 年に登録されており、また奥美濃カレーは平成 23 年 1

月に地域団体商標へ登録されている。 

・横手やきそばは、2009 年 9 月に地元開催となった B-1 グランプリでの優勝

により知名度が急上昇し、模倣品等に悩まされることとなった。そのため

現在は、横手市内の販売店舗が組織する横手やきそば暖簾会が市外の飲食
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店等を対象に「普及に協力してくれないか」というスタンスで、「横手や

きそば道場」という講習会を開催している。 

 

 

４ 食の活用による地域活性化の効果をより高めていくための 

課題と対応の方向性 
  

地域活性化の観点からは、これまでに述べた食の活用による効果をさらに深

める工夫を行うとともに、他分野への波及や面的広がりを持つ取組に昇華させ

ることが極めて重要である。すなわち他産業の育成・強化や、滞在型観光につ

なげることにより地域に及ぶプラスの効果を高めていくことが求められる。研

究会では、以下のような事例につき報告が行われた。 

 八戸市は、八戸せんべい汁により地域の認知度が向上し、地域に足を運ぶ人

が増加したが、より多くの人々に地域へ足を運んでもらうため、八戸せんべい

汁だけではなく、あわせて朝市や横丁など地元の人々が育んでいる食文化の PR
を行い、さらに前沖さば、磯ラーメンにも力を入れることにより、多様な魅力

の向上に努めている。 
 横手市は、やきそばに加え、合併前の旧横手市以外の町村が有する食資源の

活用を今後の課題として取組んでいるとの報告があった。また現在、蔵等の資

源と連携した観光面での取組を進めているとのことである。 

 また報告案件ではないが、Ｂ級ご当地グルメで著名な富士宮市では、やきそ

ばの他に、生産量日本一であるニジマスのブランド化を目指す富士宮にじます

学会、日本酒を扱う富士宮エネルギッ酒倶楽部等のまちおこし団体が立ち上げ

られ、波及効果を生み出すことを目指している。 

 さらにこうした事例の他にも、B-1 グランプリ出展による波及効果として、ま

ちの認知度向上や足を運ぶ人の増加により、道の駅の売上げの増加、店舗が駐

車場を新たに借りることによる不動産への波及等の事例も出てきている。 

また、地元産そばのブランド化を進める中で､農家民泊の提供を通じ地域に人

を呼び込む取組を進める常陸太田市の事例や、宿儺かぼちゃの生産から料理開

発→商品加工→地元の祭りでの販売→ツアーの実施と、一連の地域連携を進め

る高山市の事例もこうした取組の好例である。 

この他にも、研究会での報告やアンケート結果では、以下の事例につきが報

告があった。 
・交通機関（横手市：横手やきそばタクシー、富士宮市：やきそばエクスプレス） 

・地域通貨（横手市：地元開催 B-1 グランプリの金券を一定期間のみ中心市街地の商店

でも使用可能とした） 
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・祭り、イベント（横手市のかまくらなど） 

・観光（北海道遺産）（上士幌町など） 

・中心市街地にある歴史的建造物（喜多方市など） 

・スポーツ（国体でのおもてなし：新潟国体－三条カレーラーメン、秋田国体－ご当地

グルメイベントなど） 

・地場産業（工場見学など） 

・修学旅行等における農業体験（飯田市など） 

・美少女イラストを使用したパッケージの利用（あきたこまち、羽後牛カレーなど） 

 

５ おわりに 食を通じた地域活性化に取り組むにあたって 

 本研究会では、地方へのアンケートとともに、先進的な取組を行っている委

員からの報告をもとに、食を通じた地域活性化を進めていくに当たって必要な

論点を議論してきた。それらの論点は多岐に亘り、先進自治体の事例（第１回、

第４回）、Ｂ級ご当地グルメの活動における成功のポイント（直接利益を享受す

ることのない人による取組、まちおこしの観点、地元客の重要性など）（第２回）

やヨーロッパにおける政策の状況、食のブランド化や観光連携に向けたテキス

トづくりとワークショップの重要性（第３回）など、多くの示唆を富む内容が

報告された。そして、次章及び第Ⅴ部に掲載するアンケートの結果等も取組の

参考になるであろう。食を通じた地域活性化は、地域に普遍的な課題である一

方、差別化・ブランド化などの成功は容易とは言えない。地方公共団体におか

れては、以上の研究会での議論とともに、第Ⅱ部以降の事例、報告を是非参考

として実りある取組を進めていただきたい。 
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１．分析手法 

47 都道府県から約 1,000 事例の回答があり、以下の観点からデータ分析を行

った（回答期間：2010 年 9 月 21 日～10 月 22 日）。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

２．集計結果の分析 

＜設問：食の種類＞ 
 ・回答のあった事例の中では、「料理」が 392 事例で最多。 

 
＜設問：取組期間＞ 
 ・全事例通算では「1～3 年未満」が最も多く、「10 年以上」、「3～5 年未満」

が続く。 
 ・「素材」では取組期間「10 年以上」が最も多いが、「料理」では「1～3 年未

満」が最も多い。 

 
＜設問：推進形態＞ 
 ・全事例通算では「民間と行政の協働（民間主導）」が最も多く、次に「民間

第２章  食を通じた地域活性化の取組に関するアンケートの分析 

問２ 問３
食の名称 素材の産地 単価 セールスポイント 市町村名 取組期間（択一） 経済効果 経済効果以外の効果

↓ ↓ ↓
グラフ化 算出団体を抽出

問４ 問５ 問７ 問８
推進形態（択一） 表彰歴等 これまでの取組における一番の課題 その解決に有効であった手段 有効であった取組（択一） 今後、必要と考える取組（択一）

↓ ↓ ↓ ↓ ↓
グラフ化

問１

問６

主な課題・取組を抽出 グラフ化

「素材」、「加工品」、「料理」に分類

クロス分析
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のみ」が多い。 
 ・「料理」では「民間のみ」が最も多く、続いて同程度に「民間と行政の協働

（民間主導）」が多い。 
・「素材」、「加工品」では「民間と行政の協働（民間主導）」が最も多く、「民

間のみ」が続くが、「加工品」ではその差は少ないものの、「素材」では「民

間のみ」は「民間と行政の協働（民間主導）」の半分程度。 

 
＜設問：有効であった取組＞ 
 ・全事例通算では「マスコミを通じたＰＲ」が最も多く、次に「食に関する

イベントを通じたＰＲ」が多く、この２つが突出。 
・「素材」、「料理」では「マスコミを通じたＰＲ」が最も多い、その次が「食

に関するイベントを通じたＰＲ」であるが、「加工品」ではその逆である。 

 
＜設問：今後、必要と考える取組＞ 
・全事例通算では、「有効であった取組」で最多であった「マスコミを通じた

ＰＲ」以上に、「販路の拡大（通信販売等）」が多く最多である。 
・「素材」、「加工品」では「販路の拡大（通信販売等）」が最多。 
・「料理」では「食に関するイベントを通じたＰＲ」が最多であり、次に「販

売する店舗の拡大」、「マスコミを通じたＰＲ」、「人材育成」が同程度に多く

続き、その次に「販路の拡大（通信販売等）」となっている。 
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３：グラフ（全事例）

事例数：1,018
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＜食の種類＞ 10年以上 5～10年未満 3～5年未満 1～3年未満 1年未満 合計

117 76 43 49 15 299

39% 25% 14% 16% 5% 100%

84 63 59 94 24 324

26% 20% 18% 29% 7% 100%

59 69 70 148 49 395

15% 17% 18% 37% 12% 100%

＜食の種類＞ 民間のみ行政のみ
民間と行政の
協働
（行政主導）

民間と行政の
協働
（民間主導）

合計

76 4 61 158 299

25% 1% 20% 53% 100%

115 3 61 143 322

36% 1% 19% 44% 100%

160 2 75 158 395

41% 1% 19% 40% 100%

＜取組期間＞ 民間のみ行政のみ
民間と行政の
協働
（行政主導）

民間と行政の
協働
（民間主導）

合計

93 3 43 119 258

32% 1% 21% 47% 100%

71 3 36 98 208

30% 0% 28% 42% 100%

51 0 49 72 171

50% 0% 11% 39% 100%

92 3 60 136 291

34% 1% 17% 47% 100%

44 0 10 34 88

36% 1% 17% 46% 100%

5～10年未満

４.クロス集計

取組期間

素材

加工品

料理

推進形態

3～5年未満

1～3年未満

1年未満

素材

加工品

料理

推進形態

10年以上
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新商品の開発 マスコミを通じたPR 首都圏におけるPR WEBを活用したPR
食に関するイベン
トを通じたPR

販売する店舗の拡大 販路の拡大（通信販売等） 人材育成
外部ｺﾝｻﾙﾀﾝﾄ
ｱﾄﾞﾊﾞｲｻﾞｰの起用

地域団体商標への登録 地産地消のための施策実施

＜食の種類＞
素材 5% 27% 7% 7% 25% 10% 5% 2% 0% 4% 7%

加工品 12% 25% 4% 9% 26% 7% 5% 3% 0% 1% 7%

料理 8% 32% 4% 11% 27% 7% 2% 3% 0% 1% 5%

＜取組期間＞
10年以上 6% 26% 5% 9% 25% 8% 6% 4% 0% 4% 6%

5～10年未満 9% 28% 6% 7% 28% 8% 3% 2% 0% 2% 6%

3～5年未満 7% 30% 4% 10% 27% 8% 3% 3% 0% 1% 7%

1～3年未満 11% 29% 4% 9% 25% 7% 4% 3% 0% 0% 7%

1年未満 9% 32% 5% 12% 25% 8% 2% 1% 0% 1% 5%

＜推進主体＞
民間のみ 8% 28% 6% 10% 26% 8% 5% 2% 0% 1% 6%

行政のみ 19% 33% 0% 10% 24% 0% 10% 5% 0% 0% 0%
民間と行政の協働
（行政主導） 8% 32% 6% 9% 25% 8% 2% 3% 0% 1% 6%
民間と行政の協働
（民間主導） 9% 28% 4% 8% 27% 8% 4% 3% 0% 3% 7%

新商品の開発 マスコミを通じたPR 首都圏におけるPR WEBを活用したPR
食に関するイベン
トを通じたPR

販売する店舗の拡大 販路の拡大（通信販売等） 人材育成
外部ｺﾝｻﾙﾀﾝﾄ
ｱﾄﾞﾊﾞｲｻﾞｰの起用

地域団体商標への登録 地産地消のための施策実施

＜食の種類＞
素材 10% 13% 10% 7% 10% 11% 17% 13% 0% 4% 6%

加工品 12% 15% 6% 7% 12% 12% 22% 13% 0% 1% 5%

料理 12% 20% 8% 9% 21% 20% 16% 19% 0% 5% 6%

＜取組期間＞
10年以上 10% 13% 9% 7% 10% 10% 18% 15% 0% 4% 5%

5～10年未満 9% 15% 6% 6% 11% 12% 17% 15% 0% 2% 7%

3～5年未満 11% 12% 5% 5% 14% 14% 18% 14% 0% 2% 5%

1～3年未満 11% 15% 7% 8% 13% 13% 14% 11% 0% 3% 4%

1年未満 9% 14% 7% 7% 17% 20% 13% 8% 0% 3% 4%

＜推進主体＞
民間のみ 10% 14% 6% 6% 15% 13% 17% 12% 0% 2% 5%

行政のみ 14% 23% 0% 9% 18% 0% 18% 14% 0% 5% 0%
民間と行政の協働
（行政主導） 8% 32% 6% 9% 25% 8% 2% 3% 0% 1% 6%
民間と行政の協働
（民間主導） 9% 28% 4% 8% 27% 8% 4% 3% 0% 3% 7%

有効であった取組

今後、必要と考える取組
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５：食の種類ごとのクロス分析

推進形態 取組期間
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有効であった取組 有効であった取組(比率）

5%

27%

8%

7%
25%

10%

5%

2%
0%

4%

7%

素材 新商品の開発

マスコミを通じたPR

首都圏におけるPR

WEBを活用したPR

食に関するイベントを通じたPR

販売する店舗の拡大

販路の拡大（通信販売等）

人材育成

外部ｺﾝｻﾙﾀﾝﾄ、ｱﾄﾞﾊﾞｲｻﾞｰの

起用
地域団体商標への登録

地産地消のための施策実施

12%

6%

3%

0%

1%

7%

加工品 新商品の開発

マスコミを通じたPR

首都圏におけるPR

WEBを活用したPR

食に関するイベントを通じた

37

188

52

52

172

66

36

16

0

27

51

0 100 200 300

新商品の開発

マスコミを通じたPR

首都圏におけるPR

WEBを活用したPR

食に関するイベントを通じたPR

販売する店舗の拡大

販路の拡大（通信販売等）

人材育成

外部ｺﾝｻﾙﾀﾝﾄ、ｱﾄﾞﾊﾞｲｻﾞｰの起用

地域団体商標への登録

地産地消のための施策実施

素材

事例数

23

0

10

50

人材育成

外部ｺﾝｻﾙﾀﾝﾄ、ｱﾄﾞﾊﾞｲｻﾞｰの起用

地域団体商標への登録

地産地消のための施策実施

加工品

5%

27%

8%

7%
25%

10%

5%

2%
0%

4%

7%

素材 新商品の開発

マスコミを通じたPR

首都圏におけるPR

WEBを活用したPR

食に関するイベントを通じたPR

販売する店舗の拡大

販路の拡大（通信販売等）

人材育成

外部ｺﾝｻﾙﾀﾝﾄ、ｱﾄﾞﾊﾞｲｻﾞｰの

起用
地域団体商標への登録

地産地消のための施策実施

12%

25%

4%

9%

26%

7%

6%

3%

0%

1%

7%

加工品 新商品の開発

マスコミを通じたPR

首都圏におけるPR

WEBを活用したPR

食に関するイベントを通じた
PR
販売する店舗の拡大

販路の拡大（通信販売等）

人材育成

外部ｺﾝｻﾙﾀﾝﾄ、ｱﾄﾞﾊﾞｲｻﾞｰの

起用
地域団体商標への登録

地産地消のための施策実施

8%

32%

4%
11%

27%

7%

2%

3% 0% 1%

5%

料理

新商品の開発

マスコミを通じたPR

首都圏におけるPR

WEBを活用したPR

食に関するイベントを通じた
PR

販売する店舗の拡大

販路の拡大（通信販売等）

37

188

52

52

172

66

36

16

0

27

51

0 100 200 300

新商品の開発

マスコミを通じたPR

首都圏におけるPR

WEBを活用したPR

食に関するイベントを通じたPR

販売する店舗の拡大

販路の拡大（通信販売等）

人材育成

外部ｺﾝｻﾙﾀﾝﾄ、ｱﾄﾞﾊﾞｲｻﾞｰの起用

地域団体商標への登録

地産地消のための施策実施

素材

事例数

82

171

26

59

181

50

38

23

0

10

50

0 100 200 300

新商品の開発

マスコミを通じたPR

首都圏におけるPR

WEBを活用したPR

食に関するイベントを通じたPR

販売する店舗の拡大

販路の拡大（通信販売等）

人材育成

外部ｺﾝｻﾙﾀﾝﾄ、ｱﾄﾞﾊﾞｲｻﾞｰの起用

地域団体商標への登録

地産地消のための施策実施

加工品

事例数

73

284

31

92

235

63

19

27

0

5

45

0 100 200 300

新商品の開発

マスコミを通じたPR

首都圏におけるPR

WEBを活用したPR

食に関するイベントを通じたPR

販売する店舗の拡大

販路の拡大（通信販売等）

人材育成

外部ｺﾝｻﾙﾀﾝﾄ、ｱﾄﾞﾊﾞｲｻﾞｰの起用

地域団体商標への登録

地産地消のための施策実施

料理

事例数

－28－



今後、必要と考える取組(比率）今後、必要と考える取組
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６：取組期間で区分したクロス分析
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７：推進主体で区分したクロス分析
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食の名称
素材の
産地

単価
セールスポイ
ント 市町村名

取組期間
（択一）

内訳
経済効果以外の効果 表彰歴等

2.7 億円

0.1 億円

10.1
億円

5.0 億円

平成22年度
「B-1グランプリin
厚木」
10位入賞

８：経済効果算出団体の抽出

経済効果
（市町
村）

形態

熱い鉄板の上に
オホーツクの旨
みを凝縮

北見市
3～5年未
満

直接効果　　　　148
百万円
一時波及効果　  77
百万円
二次波及効果　　49
百万円

平成22年度のB-1グランプ
リ全国大会への出場など
により全国的知名度が大
きくアップした。

民間のみ

北
海
道

1
オホーツク北
見塩やきそば

北見産のホ
タテ・玉ね
ぎ等

一食
850

　
　
円
程
度

発売以降
2年間

オホーツク北見
塩やきそば推進
協議会

北
海
道

2
阿寒やきとり
丼

阿寒産エゾ
シカ肉

980

　
　
円
程
度

阿寒産エゾシカ
肉を焼き・揚
げ・こねの３種
の串刺しを載せ
た丼めし 釧路市 1年未満

阿寒やきとり丼売上
４００万円
その他観光消費等
６００万円

約50億円とも言われてい
る道内のエゾシカによる
被害に対し、有効な活用
法のひとつとして考えら
れる。

民間と行政の協
働（民間主導）

観光協会

青
森
県

3
黒石やきそば・
黒石つゆやき
そば

特定なし
一杯
450

　
　
円
程
度

太くて平らなコシ
のある麺

黒石市
3～5年未

満

A．直接効果　6.1億円
①市内製麺所焼きそば
卸売金額
1.2億円
②市内焼きそば店焼き
そば売上金額
4.9億円

B．1次効果　2.8億円
原材料供給にあたる他
産業への波及効果

C．２次効果　1.2億円
Ａ及びＢによる生産誘
発が雇用所得を誘発
し、雇用所得が家計に
まわることによる生産
誘発

・B-1グランプリへの出場な
どで「やきそばと言えば黒
石」というように知名度が上
がった。

・観光客が増え、地元商店
の士気があがった。

民間と行政の協
働（民間主導）

（H20年度） 商工会議所

青
森
県

4

天然蝦夷アワ
ビ、天然キタム
ラサキウニ、津
軽海峡外海ホ
タテ、津軽海峡
スルメイカ

青森県東通
村の産物

900～
12,000
円

　
　
円
程
度

本州最北東端尻
屋崎周辺の津軽
海峡と太平洋の
荒波と良質なこ
んぶを餌に揉ま
れ育まれた逸
品。 東通村

5～10年
未満

出荷額、その他売上
額、観光消費額等の合
算

役場職員をはじめ住民や漁
業者・農業者等すべての村
民が知恵を出しあい自らの
地元食材についてＰＲや商
品開発等地域活性化に取り
組むことができ意識改革を
含めた今までにない総合的
な事業展開ができた。

民間と行政の協
働（民間主導）

平成１７年～１９年
度、経済産業省中小
企業庁ＪＡＰＡＮブラ
ンドに認定。6年

（H17～22）
漁協、産業振興
公社、商工会等

億円

2.6 億円

4.2 億円

2.0 億円

2.2 億円

秋
田
県

5 横手やきそば 問わない
1食
500

　
　
円
程
度

地元で製造され
た茹で麺を使用
したやきそば

横手市
5～10年
未満

観光消費　29.9億円
やきそば売上額　2億円
関連商品の売上　2億
円

・地域活性化について、住民
自らがアイディアを出すよう
になった。
・都心部で認知度が向上し
た。
・横手市の知名度を向上し
た。

民間と行政の協
働（行政主導）

・平成21年B-1グラン
プリin横手ゴールドグ
ランプリ（横手やきそ
ば暖簾会）34

8ヵ月
（H21.9～
H22.5）

・協同組合横手
やきそば暖簾会
（店舗組織）
・横手やきそば
研究会（住民の
任意団体）

千
葉
県

6

びわソフトク
リーム、びわ葉
茶、びわゼリー
等

地元産のび
わ、びわの
葉を使用

びわソ
フト一
個
350

　
　
円
程
度

地元産のびわを
使用

南房総市
1～3年未

満

経費関連　1.1億円

商品関連　0.9億円

観光関連　0.6億円

道の駅「枇杷倶楽部」を基点
とし、「びわ」を地域特産物
のブランド化したことで、観
光客が大幅に増加するとと
もに、雇用の創出に寄与し
た。

民間と行政の協
働（行政主導）

「道の駅グランプリ２
０００」
平成20年農商工連
携88選
地域資源活用促進
法に基づく事業認定

1年
（H20年10
月～H21年

9月）

南房総市

長
野
県

7
安養寺ら～め
ん

安養寺味噌
が地元産大
豆

一杯
700～
880

　
　
円
程
度

信州味噌発祥の
地と言われる安
養寺の圃場産の
大豆で作った味
噌使用

佐久市
1～3年未

満

ラーメン売上額　1.7億
円
メディアへの掲載　0.3
億円
来店客の交通費　0.2億
円
原材料費　　　　0.5億
コンビニでの販売売上
額　４５００万円
メディアリリース　500万

・望月地域の味噌カツ丼、軽
井沢カレー、市内飲食店に
よる組織化イベントの開催
等へ波及
・観光資源が弱い佐久への
食による観光客の誘客

民間と行政の協
働（民間主導）

２年 商工会議所

岐
阜
県

8 奥美濃カレー

地元食材の
活用：郡上
の地味噌を
使用

一食
600～
1,000

　
　
円
程
度

・郡上の厳選素
材を使用し、隠し
味に郡上の地味
噌を使用
・B1グランプリ
H19より連続4回
出場
・厳しい認定制
度（市内25店舗、
70種類）

郡上市
5～10年
未満

・来店消費　20（1日）
*300（日）*25（店舗）
*800円≒120百万円
・レトルト販売　3500円
*6000個≒21百万円
・観光その他消費　来
店消費*0.5≒62百万円

・郡上市の知名度の向上と
イメージアップ
・調理師技術の向上
・飲食関連業者と関係団体
等の連携意欲の向上
・市町村合併後の新市の名
物料理として定着しつつある

民間のみ 地域団体登録商標に
登録

（H21年度） 奥美濃カレー組
合

岐
阜
県

9
郡上めいほう
鶏ちゃん

地元調味料
の活用：味
噌・醤油

主力
商品
500～
1,000

　
　
円
程
度

・昔から伝わる味
噌・醤油ベース
の秘伝の味付け
をほどこした里
山ならではの素
朴の味
・Ｂ1グランプリ出
場（Ｈ22）

郡上市
1～3年未

満

・来店消費　20（1日）
*300（日）*13（明宝内
店舗）*800円≒62.4百
万円
・真空パック販売　800
円*120,000個≒96百万
円
・観光その他消費　来
店消費*1.0≒62.4百万
円

・明宝の食文化を全国に発
信できた。
・事業実施等に当たり、めい
ほう鶏ちゃん研究会（民間団
体）と行政が連携できた。

民間のみ

（H21年度） めいほう鶏ちゃ
ん研究会
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食の名称
素材の
産地

単価
セールスポイ
ント 市町村名

取組期間
（択一）

内訳
経済効果以外の効果 表彰歴等経済効果

（市町
村）

形態

約440 億円

豊橋市 1年未満
1.0 億円

1.5 億円

2.0 億円

1.2 億円
延岡観光協会

「東九州伊勢え
び海道憲章」を
遵守した商品提
供

延岡市
5～10年

未満

平成21年度の食事・宿
泊・土産等からなる経
済効果は、約122,000千
円

「東九州伊勢えび海道」と銘
打ったイベントで知名度が向
上し、美味しい海の幸が味
わえるエリアとしてより多く
の方々に認知されるように
なった。

民間と行政の協
働（民間主導）

宮
崎
県

14 伊勢海老
延岡市北
浦・南浦地
区

１食
5000
から
6000

　
　
円
程
度

須崎市
5～10年

未満

売上による直接効果
1.09億円　　　他産業等
生産拡大による間接効
果0.9億円

来訪者増による交流人口拡
大、須崎の魅力発信

民間と行政の協
働（民間主導）

平成１４年高知県地
場産業特別賞、須崎
市政５０周年表彰商工会議所メン

バーを中心とし
た有志で組織

地産地消優良表彰
受賞

（H21年度） （有）荒神の里・
笠そば

高
知
県

13
鍋焼きらーめ
ん

県内
一杯
600

　
　
円
程
度

土鍋で「日本一
あついラーメ
ン」、親鳥鶏がら
ダシ

地場産･挽きた
て・うち立て･茹で
立て

桜井市
（笠）

10年以上

そば生産額　１千万円
そば処売り上げ　1.1億
円
地元雇入費　3千万円

・毎年10月に『そばピクニッ
ク』を開催、観光客が増加し
地域が活性化、また、住民
自らがアイディアを出すよう
になった。
・県内外での認知度が向
上。
・他の商品の売上げが上
がった。

民間と行政の協
働（民間主導）

奈
良
県

12 笠そば
奈良県    桜
井市

１杯
500

　
　
円
程
度

愛
知
県

11

豊橋カレーうどん売上
額
　　　　　　　　　　約１億
円

参考
電波使用料換算（テレ
ビのみ）
約３億２０００万円
その他ラジオ・新聞・雑
誌等掲載あり（６０件以
上の取材）

・市民への認知度が広がり、家庭・職場
の話題になったり、大学生が卒論の
テーマにしたり、高校の放送部が取材
にきたり、小学生がこども関連施設のフ
ラッグに画をかくなど広く浸透している。
・スタンプラリーにより、市内の再発見や
知らないうどん屋さんの開拓などラリー
参加者の楽しいという多くの意見があっ
た。
・テレビ、雑誌等で取り上げられることに
よって、嬉しいなど郷土愛が生まれてい
る。
・週末のうどん屋さんには市外、県外ナ
ンバーの車を多く見かけ、また、新幹線
を利用し県外から食べに来られる方も
いる。（JR豊橋駅の協力もあり、駅構内
にものぼりを掲げ駅利用者にもPRして
いる）
・「豊橋カレーうどん」の話題に刺激受
け、市内の飲食店がランチバトルを行っ
たり、生菓子組合や中華組合がそれぞ
れ何か仕掛けようと動き出しつつある。

民間と行政の協
働（民間主導）

豊橋商工会議所
豊橋観光コンベ
ンション協会
豊橋麺類組合有
志

・自家製麺を使
用
・生産量日本一
の豊橋産ウズラ
卵を使用
・器の底からごは
ん・とろろ・カレー
うどんという構造
にした
・食べ方に特徴
を付けて１杯で２
度おいしいのが
特徴

豊橋カレーうど
ん

豊橋産
ウズラ卵を
使用

一杯
８００

富士宮市 10年以上

やきそば関連
　１８６億９８９０万円
メディア・ツアー関連
　２５２億４６５０万円

やきそばと言えば富士宮と
いうように、ＴＶドラマでも富
士宮やきそばを焼いている
シーンがながれるなど

民間のみ Ｈ１９地方自治功労
総務大臣表彰
その他多数9年間 行政の協力もあ

る
富士宮やきそば
学会

静
岡
県

10
富士宮やきそ
ば

素材の産地
はわかりま
せん

450

　
　
円
程
度

コシのある麺

　
　
円
程
度

5か月
（H22年度）
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を超える集客を果たし、地方発のＢ級ご当地グルメの一大ブームを巻き起こす

こととなった。 

こうして急速にマスコミが注目し始めた「Ｂ級ご当地グルメ」は、ゼリーフ

ライやたまごふわふわといった名前を聞いただけではどのようなもの想像でき

ないものから、やきそばやおでんなど、同じ名前でありながら、全く別のもの

が出てくるといった面白さが満載である。全国にはまだまだ知られていないユ

ニークなメニューや、地元では当たり前に食べられているが実は全国的には実

に個性的なメニューが眠っている。こうしたメニューは地域の宝物として、新

たに地域を元気にする起爆剤となる可能性があるのだ。 

Ｂ級ご当地グルメは厳しい景気状況にあって、地方を元気にする切り札とな

りうる地域資源である。Ｂ級ご当地グルメブームとともに、食のまちおこしも

注目を集めている。富士宮焼きそばの経済効果が８年間で４３９億円という試

算が出て、世間の度肝を抜いた。たかだか数百円の食べ物のためになぜわざわ

ざ観光客が訪れるのか。そしてたかだか数百円の食べ物がなぜ数百億もの経済

効果を生み出すことができるのか。ここでＢ級ご当地グルメを活用したまちお

こしの説明をしていきたい。 

 

Ｂ－１グランプリとは 

「Ｂ級ご当地グルメ」とは地域独特の安くて美味い地元に愛されているメニ

ューと定義している。Ｂ－１グランプリ開催に当たり、１,０００円以下程度で

食べられる地方独特の日常食と郷土料理に代表されるご当地グルメを「Ｂ級ご

当地グルメ」として同じ土俵に乗せたのだ。「Ｂ－１グランプリ」は日本全国の

Ｂ級ご当地グルメが年に一回一堂に会し、グランプリを競い合う食の異種格闘

技戦としている。しかしその本質はグルメイベントではなくまちおこしイベン

トであり、味を競っているわけではない。 

Ｂ－１グランプリは食でまちおこしに取り組んでいる全国７１団体（平成２３

年２月末現在）が加盟する（社）愛Ｂリーグ＝（社）Ｂ級ご当地グルメでまち

おこし団体連絡協議会が主催しており、愛Ｂリーグ加盟団体のみがＢ－１グラ

ンプリへの出展資格を持っている。逆にいえばＢ－１グランプリにおける出展

者はすべて愛Ｂリーグ加盟団体であり、すべての加盟団体が主催者なのだ。 

Ｂ－１グランプリで上位になれば莫大な経済効果があると、全国各地から出

展の問い合わせがある。Ｂ－１グランプリは順位を競うイベントだが、そもそ

も食のまちおこしに取り組む地域が自分たちだけでは、なかなか情報発信も難

しいため、全国の同様の取り組みをしている仲間と、一緒にお披露目の場を作

ろうと開催したイベントである。従って、食のまちおこしに取り組んでいない

団体が加盟することはできない。また加盟団体はライバルではなく仲間なので、
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県単位でのイベントも、ラーメンやハンバーガー、パン、丼、カレーなどの

ジャンル別のイベントも、全国から業者が集まった催事やイベントもあくまで

イベントへの集客が目的であり、Ｂ－１グランプリとは根本的にはコンセプト

が違う。Ｂ－１グランプリは集客を目的としたイベントではなく、まちおこし

のお披露目の場として現地に行ってもらうための壮大な仕掛けである。そのた

め、イベントへの集客のための広告予算を持っておらず、イベント終了後に出

展団体の現地に行ってもらうきっかけとなる報道に積極的に協力している。開

催地では膨大な数のボランティアがイベント運営に協力する。そのためこれだ

けの規模のイベントでありながら広報費・人件費が極端に少ないイベントであ

り、大手広告代理店などは運営に一切かかわっていない。 

Ｂ－１グランプリは巨大化し、著名になったがゆえに、従来のイベントと同

様の常識的な価値基準で捉えられがちだが、従来の価値基準でみる限り、本質

を理解することが難しいようだ。そもそもＢ－１グランプリはイベント自体の

企画運営を目的としているのではなく、あくまで愛Ｂリーグ加盟団体のまちお

こし活動のサポート的役割を持つ、ツールであり装置である。その最も重要な

意味はＢ－１グランプリの優勝などのプライズは、料理が獲得したのではなく、

まちおこし団体が獲得したものであるということだ。２０１０年の厚木大会で

いえば、「甲府鳥もつ煮」という料理が優勝したのではなく、「みなさまの縁を

とりもつ隊」という甲府市のまちおこし団体が獲得したものである。 

Ｂ－１グランプリは加盟団体の地元に来てもらうまちおこし活動であるため、

Ｂ－１グランプリでお披露目する料理は本来現地に来なければ食べられない。

しかしながらあまり急激に知名度が高まったため、全国各地に偽物・まがい物

が数多く現れた。イベントや祭りで２０１０年に優勝した「みなさまの縁をと

りもつ隊」に無断で販売する「Ｂ－１グランプリ優勝の甲府鳥もつ煮」はすべ

て偽物であるといっていい。「みなさまの縁をとりもつ隊」に確認せずに、「甲

府鳥もつ煮」を提供する業者が出店させてしまえば、偽物を提供したイベント

主催者として責任が発生する可能性がある。行政関係者・商工会議所関係者な

どはその信頼に基づいて消費者が購入するため、責任者や担当者個人が法的に

処罰される可能性もあるのでくれぐれも注意してもらいたい。 

Ｂ－１グランプリの本質は、なかなかにわかにはご理解いただくことは難し

いと思うが、とりあえず「Ｂ－１グランプリはグルメベントとは違い、従来の

概念では理解しにくい特殊なイベントである」ということをご理解いただき読

み進めてほしい。 

 

Ｂ－１グランプリを主催する「愛Ｂリーグ」とは 
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愛Ｂリーグの正式名称は「一般社団法人Ｂ級ご当地グルメでまちおこし団体

連絡協議会」である。北は北海道から南は九州まで全国の食のまちおこしに取

り組む団体が加盟している。愛ＢリーグはＢ－１グランプリ開催に合わせて、

全国の食のまちおこし団体によるネットワークの結成が構想され２００６年２

月１７日のＢ－１グランプリ第１回大会の前夜祭に協議会の結成を宣言した。

愛称を「Ｂ級ご当地グルメを愛する仲間たち」という意味で、アメリカ大学リ

ーグをもじって「愛
アイ

Ｂ
ビー

リーグ」とし、２００６年７月２９日の総会の席で正式

に発足した。 

そもそも愛Ｂリーグはいわば加盟団体の互助会的な組織であり、加盟団体が

自分たちだけではなかなか解決できない課題などをお互いに相談したり、解決

できない場合は事務局がサポートするといった体制になっている。愛Ｂリーグ

はまちおこしのために何かをしてくれるような組織ではなく、あくまで主体的

に取り組みたいとする団体の互助、連携する組織である。 

愛Ｂリーグの理念は「Ｂ級ご当地グルメで、地域から日本を元気にする」こ

と。私たちの活動は食べ物そのものを売る活動ではなく、Ｂ級ご当地グルメと

いう地域資源を活用して、まちを売り（ＰＲし）、地域活性化に資するものであ

る。以下に愛Ｂリーグ憲章を記載する。 

 

＜愛Ｂリーグ憲章＞ 

愛Ｂリーグは２００７年１１月に開かれた臨時総会で「愛Ｂリーグ憲章」を

制定しました。 この憲章は私たちの願いと活動の根幹をわかりやすく表現した

ものです。私たちは以下の言葉を胸に、目先の利害にとらわれず、一喜一憂せ

ず、これからもそれぞれのふるさとのために尽くします。 

 

1. 私たちは、様々な問題を抱える地域社会を少しでも元気にするために、遊び

心をもって活動します。 

2.  私たちは、地元の人々に愛されているＢ級ご当地グルメを通じて、地域全

体の魅力を楽しくわかりやすく伝えていきます。売るのは料理ではなく地域

です。 

3. 私たちは、営利を求めません。無私無償のボランティア精神を貫きます。 

4. 私たちは、他地域の仲間の活動を尊重しあい、助け合って活動します。 

5. 私たちの活動の原点は、地域や食を愛する心です。美味しい物を食べると自

然に笑顔になるように、みんなが笑顔になるような活動を行います。 

 

これまで様々なまちおこしに取り組んできた人々がＢ級ご当地グルメのまち

おこしによって大きな成果を出せるようになってきた。愛Ｂリーグはそうした
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活動に取り組む仲間のネットワークである。 

 

Ｂ級ご当地グルメのまちおこしの本質 

「Ｂ級ご当地グルメ」は造語であり、元々ご当地グルメを通じてまちを売っ

ていきたいと思っていたが、高級食材や郷土料理などが想起される「ご当地グ

ルメ」のイメージに、富士宮やきそば等がカテゴリーに入るよう定義したもの

であることはすでに述べた。こうした地元に数十年前から存在していた料理を、

「地域名＋メニュー名」にすることでブランド化し、新たな地元の食べ物とし

て売っていくことがＢ級ご当地グルメのまちおこしの基本的な手法である。 

しかし最大のポイントはあくまでまちを売る「地域資源」として食を選んで

いるのであり、食べ物を売ることが目的ではないということを再度強調したい。

まちおこしのためにどのような地域資源を選択するのか。それまでも様々な取

り組みをしてきた中で、たまたま誰もが当たり前に食べていた地元の食べ物に

地域名をつけて、まちおこしをしようというムーブメントが２０００年前後か

ら同時多発的に全国で始まった。それが２００６年に開催されたＢ－１グラン

プリというイベントで関心が高まり、徐々に知名度を上げて今回の初の首都圏

開催である厚木大会につながった。 

食のまちおこしの活動は、ほとんど予算をかけることなく、これまでに類を

見なかった莫大な経済効果をたたき出している。富士宮ではたかが数百円のＢ

級ご当地グルメが８年間で４３９億の経済効果をたたき出し、その上全国各地

に富士宮の名前をとどろかせた。また富士宮の名前を知らしめることは地域ブ

ランド化に意識的に取り組んできたことの成果そのものである。 

どんなにいいものであっても知られなければ存在しないことと一緒である。

そのため、いかにメディアに取り上げてもらうか。まちおこしにおいては、そ

の一点について考えるだけでも大変意味のあることだ。私たちの活動の一つの

到達点は、「Ｂ級ご当地グルメ」が「温泉」になることだと考えている。もとも

と温泉は湯治場であり、高度成長時代の団体旅行ブームでニーズが拡大し、そ

の後定番の観光資源となった。例えば旅行に行こうと考えたときに、「せっかく

だから近くにいい温泉はないか」と考える人がほとんどだろう。一方、「久しぶ

りにどこか温泉にでも行きたいね」と、旅の目的にもなっている。Ｂ級ご当地

グルメの代表格である富士宮やきそばは、少し前までは「富士五湖に行くんだ

ったら富士宮やきそばを食べていこう」だったのが、「富士宮やきそば食べに行

こうか。せっかくなら白糸の滝も見に行こう」といったような目的としても認

知されることが増えてきた。こうしてすべてのＢ級ご当地グルメが地域資源と

して認知されれば、温泉同様旅の目的地近くにどのようなＢ級ご当地グルメが

あるか、旅行ガイドやインターネットが情報として抽出してくれることになる。
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そうすれば、Ｂ級ご当地グルメであると情報発信をすれば、そうしたメディア

に取り上げてもらえるようになるということだ。温泉グランプリなどなくとも

人々は温泉に行く。そこまでいけばもうＢ－１グランプリは必要なくなるのだ。 

 

Ｂ級ご当地グルメでまちおこしのポイント 

①食のまちおこしは「食」が先ではなく「まちおこし」が先 

一般的に食によるまちおこしというと、大きく分けて４つのテーマで語られ

ることが多い。「地産地消」「食のブランド化」「食育」、そして私たちが取り組

む「Ｂ級ご当地グルメによるまちおこし」である。それぞれ熱心に取り組んで

いる方々がおり、私たちのＢ級ご当地グルメのまちおこしとの接点もある。し

かし、私たちの活動は食そのものを売ろうとする活動とイコールではない。私

たちが捉えている「食」とは強いて言うならば「食文化」であり、「食材」や「料

理」ではない。そしてさらに、私たちの取り組む「食のまちおこし」は、「食あ

りき」の活動ではなく、「まちおこしありき」の活動である。 

食のまちおこしのトップランナーである富士宮やきそば学会は「やきそば」

を売ろうとするのではなく「富士宮」を売り出そうとしてきた。また成功の理

由に、他と違ったやきそばがあったからだという人もいるが、これは正確な表

現ではない。他の地域と違うやきそばは、活動を始めた１０年前にできたもの

ではない。５０年以上の歴史がありながら、富士宮やきそば学会が活動する前

は全く地域外の人には知られていなかった。１０年前に活動を始めて変わった

のは、富士宮の「やきそば」が「富士宮やきそば」としてブランド化して情報

発信を始めたことだ。つまり独特のやきそばを地域資源として「情報発信を始

めた」ことで、知名度が高まっていったのであって、「独特のやきそばがあった」

から富士宮やきそばが有名になったのではないのだ。 

食のまちおこしは「食」が先ではなく、「まちおこし」が先ということの本質

はここにある。つまり美味しいものがあればお客様が来るわけではなく、美味

しいもの・特徴のあるものを発信することで、メディアに伝わり、広く知らし

められていく。最近、新しいご当地グルメ・Ｂ級グルメを創ってＢ－１グラン

プリに出ようという話がよく聞かれる。新たに作ったもので美味しいものはい

くらでもある。美味しくなければお客さんを呼ぶことはできないが、美味しい

ものができればお客さんが来るという訳ではない。 

食のまちおこしはまちおこしが先であるとご理解いただいたうえで、あえて

食の部分についても触れてみたい。食のまちおこしというと「地産地消」「食の

ブランド化」の話をされることが多い。しかし冒頭に書いたが、私たちは「食

材」を売ろうとしているのではない。地産地消については言われるようになっ

て久しいが、地元の旬のものを販売する直売所は年商で億単位の店もあれば、
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地元のみならず遠方からもお客さんがやってくる農家レストランなどの成功事

例も聞く。しかし私たちが地域資源としてとらえている料理は、必ずしも地元

産の食材を使っているわけではない。地元に長年愛されている料理はそれが誕

生したころは数十年前で、保存や輸送の技術がなかった頃、地元で手に入るも

のでしかできなかっただろうから、最初はほとんど地元産の食材だっただろう。 

しかし日常食である以上、まちの住民に長年支持されて根付いてく過程で、

飲食店では地元産にこだわるよりも、最も安く年間通じて手に入る方法で食材

を調達することを考えることは必然である。こうして長年地元に愛されてきた

「発掘型」のＢ級ご当地グルメだからこそ、食材ではなく背景や物語と共に地

域名＋メニュー名の形でＰＲをすることで、地域外からのお客様を呼べる地域

資源になったと考えられる。一方で、加盟団体の方々も、できることならば地

元産を使いたいと考え、実際に多方面と話をすすめてところもあり、できる限

り地産地消に取り組もうとしているところは多い。しかし結局コスト面で合わ

なくて断念することも少なくない。仕入れ値が上がれば価格に転嫁するか、お

店の利益を削るしかない。しかし日常食である以上、価格を上げることはお店

にとって死活問題になる。逆に価格に折り合いがつくのであれば、地元産の食

材を使うところは増えていくに違いない。 

昨今、こうした事情や背景を理解せず、「Ｂ－１グランプリは食材にこだわっ

ていない。あんなイベントはだめだ。」といったご批判をいただくことがある。

私たちは地産地消を否定したこともないし、むしろできることならそうしたい

と思っている。やり方は違えども、地域を元気にしていこうという志を持って

いるのであれば、是非それぞれに頑張って、地域を盛り上げていきたいと思う。 

 

②食のまちおこしは飲食店が中心になってやってはいけない 

少し前までは、食のまちおこしというと、飲食店の方々が集まって自分達が

できることでまちを盛り上げたいという形でテレビなどに紹介される映像を見

ることが多かった。またお店を束ねて食でまちおこしをするといったような話

もよく聞く。こうした飲食店の方々が地元の料理を共同でＰＲしたり、地域産

品を活用した新メニューを作ったりすることは昔からやられていることだと思

う。ここまで何度も書いてきたが、私たちの活動は飲食店の方々が料理を売る

活動とよく誤解されるのだが、実はこうした活動と私たちの取り組みはコンセ

プトが違う。 

私たちの活動はあくまでまちを売るために、その素材としてＢ級ご当地グル

メを活用するという考え方なので、活動主体は飲食業の方ではないケースが多

い。イベントなどでの料理の提供に力を借りたり、ＰＲの結果まちに来て実際

の経済効果につながるのは飲食店なので、協力が必要なことはもちろんである。
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最大のポイントは、まちおこしの活動の輪を広げるために多くの人にかかわっ

てもらおうとするときに、飲食店の方が中心になっていると仲間を拡大してい

くのが難しいということだ。 

実際に飲食店の方で高い志を持って活動されている方は、愛Ｂリーグにもた

くさんいる。活動に当たっては自腹を切ってイベントを手伝ってくれたり、店

を休んでまで手伝ってくれたりと、関わっている仲間にはそうした努力や思い

がわかってもらっても、外部からの見え方で誤解を受ける可能性が高いという

ことなのだ。例えば「まちおこしっていったって、あなたが儲かる話でしょ。

何で私たちが手伝わなければないの？」という話になる。食のまちおこしでは

飲食店にお客様が訪れるので、飲食店がいわゆる「直接受益者」となる。直接

受益者が利益を得ることにつながる活動は、どれだけ熱心に取り組んだとして

も、残念ながら自分の商売のため、つまり販促活動と捉えられてしまうと、ま

ちおこし活動ではなく、営利活動と見られてしまうことがあるのだ。この誤解

はなかなか解消することが難しく、しかもそのことをわざわざ告げてくれる人

は少ない。異業種の方の多くは自分には関係のないことと思ってしまう。 

一方、愛Ｂリーグの先進地を見てみると、飲食業以外の人が中心となってい

る例が数多くある。富士宮やきそば学会会長は保険屋さんである。厚木シロコ

ロ・ホルモン探検隊隊長はペンキ屋さんである。浜松餃子学会会長は看板屋さ

んである。富士宮やきそば学会の会長はマスメディアによく出るようになった

頃、「あなたは何でやきそばなんか売っているんだ」と聞かれたそうだ。「私は

やきそばは売っていない。まちを売っているんだ。まちを元気にするためにい

ろいろやったがたまたまやきそばの仕掛けが当たっただけだ。」と答え、こう続

けた。「まちが元気がなくなったら私たちだって仕事ができなくなるだろう。だ

からあなたも一緒にやらないか。」そこまで話して相手はやっと納得する。自分

の利益のためでなく、まちが元気になるための取り組みであると見えることこ

そが多くの方々を巻き込んでいく大きな力になる。 

こうした基本的な考え方はありながら、現在の愛Ｂリーグの団体には、実際

にはさまざまな組織の形態がある。富士宮や八戸、厚木のように加盟団体に、

飲食店や製造業、生産者など、いわゆる直接受益者は入会・参加することはせ

ず、協力店・登録店といった形で協力してもらっているケースがある。小倉や

甲府のように一部飲食店の協力者がしっかり入って、調理などを全面的にサポ

ートするケースもある。また横手や黒石にように飲食店が活動の中心でありな

がら、多くの応援団がいるケースもある。見え方・形の面での議論はしてきた

が、結局は人と人との結びつきに帰結する。まちおこしの本質はやはりここに

あるということだろう。 
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③食のまちおこしは「創る」のではなくまず「探す」 

愛Ｂリーグ加盟団体がまちおこしとして提供する料理は、大きく分けて「発

掘型」と「開発型」に分けられる。食のまちおこしは食よりもまちおこし、そ

してそれに取り組む人が大切だということで考えれば、まちおこしに取り組む

素材＝地域資源はどちらでもよさそうだが、これから取り組むのであれば確実

に「発掘型」をお勧めする。 

「発掘型」とは簡単に言えば、もともと地元に存在していた料理である。富

士宮の「やきそば」は５０年以上前からあったが、「富士宮やきそば」として１０

年前にブランド化したことで、広く世に知られるようになった。 

地元では当たり前の料理が、地域外に行くと実はかなり違ったものだという

ことがわかれば、今からでも２～３年程度で大ブレイクする可能性もある。「甲

府鳥もつ煮」や「ひるぜん焼そば」は、地元では「鳥もつ煮」であり、「焼そば」

であった。そこに地域名を加えることで、ブランド化し、その名称で情報発信

し、まちおこし活動していった結果、厚木大会をきっかけに一気に大ブレイク

する結果となった。 

「発掘型」は活動を開始する時点で、できるだけ知られていないことが望ま

しい。地元の認知度１００％、隣町の認知度０％というのがもっとも可能性を

秘めた地域資源といえるが、実際にはインターネットなどもあることで、隣町

で認知度０％というのはまずありえない。しかし地域限定性が高ければ高いほ

ど、ポテンシャルも高くなるといえる。 

まず外部にほとんど知られていないとなれば、情報を発信したらメディアは

すぐにでも取り上げてくれる。それが知られてはいなかったが、実は何十年も

前から地元では売られているとなれば、もうそれだけで地元にそんなに愛され

続けているのであれば、おいしいに違いない、というイメージが勝手に醸成さ

れていく。 

こうして知られていなかった地元で長年愛されてきた料理に地名を組み合わ

せてブランド化して情報発信すると、ほとんどお金をかけることなく、新たな

お客様を呼べる可能性はかなり高い。テレビ番組で紹介され、地域外からお客

さんが来るのを目の当たりにすると、「えっ、これって名物だったの？」「確か

にほかでは見なかったな」「こんなもの食べにわざわざ遠くからお客さんが来る

の？」といったさまざまな疑問とともに、料理を見直すことになる。有名にな

ってくると知人や仕事先に聞かれる。「あなたのまちの○○って、最近話題です

ね。あれっておいしいんですか？」子供の頃から食べている料理なら、ほとん

どの地元の人が答える。「いや、特別なものじゃないと思うんですけどね。でも

うまいですよ。私は子供の頃から食べてます。」 

「発掘型」の場合は多少有名になってきたときに、地元の応援が得られやす
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い。慣れ親しんだものが、他地域で評価されることは、悪い気はしないからだ。

たかがＢ級ご当地グルメで知名度が上がった富士宮市民の多くは、「最初はやき

そばなんかでまちを売るな。みっともない。」などと思っていた人も多かっただ

ろう。ほかの地域でも、「Ｂ級」という言葉に対してネガティブなイメージを持

っていることで、Ｂ級ご当地グルメのまちおこしを必ずしも良しとしない人は

少なからずいる。しかし、身近で安い金額で親しみのある食べ物だからこそ、

住民の多くが食べたことがあり、発信された情報を好意的に後押しし、情報の

厚みがどんどん増してくる。 

先行して取り組んでいる愛Ｂリーグ加盟の団体をみると、発掘型での取り組

みで最も難しいのは、まちおこしに取り組む際の素材を「発掘型」の資源に決

めることだとわかる。多くは地元で当たり前なので、「そんなもので人が来るか」

と思ってしまう。 

「うちには何もない」という話はこれまで山ほど聞いた。それで新しいグル

メを作るという話も数多い。しかし、あえてちゃんと自分の地域の宝探しをや

ったのかと問いたい。食のまちおこしの本質は食を売ることではない。地域の

宝探しをちゃんとやれば、場合によったら食でない宝物が見つかるかもしれな

い。「創る」前にまず「探す」。安易に創ることを考えては、宝物を探すチャン

スを失ってしまうかもしれないと心得てほしい。 

さて、「創る」前にまず「探す」事の重要性をご理解いただいた上で、愛Ｂリ

ーグ加盟団体にも複数ある、「開発型」について書いてみよう。まず「開発型」

がだめだといっているわけではないことを明言しておく。特に私たちが「開発

型」の難しさに言及しているのは、あくまでまちおこしの素材として、開発型

メニューでは難易度が高いと申し上げているのであり、いわゆる個別の企業や

飲食店による新商品開発の成功例はいくらでもある。自分たちで一生懸命開発

したものであれば、一生懸命売ろうとするだろう。しかしまちおこしで新たに

メニュー開発を行った場合、多くの飲食店主が「言われたから協力した」「誰か

が売るだろう」と他人事になってしまい、当事者がいなくなってしまうことが

多いのだ。しかも当初補助金などでリスクを軽減されることも多く、リスクを

冒さなければ、成功しても失敗してもあまり関係がないと思ってしまうのも当

然だろう。その結果「みんなで作った」開発型メニューは短命に終わることが

多いのだ。 

さて実際に愛Ｂリーグの中でも「開発型」でいい活動をしている団体はたく

さんある。しかし一般的には「開発型」は「発掘型」と比べて、食のまちおこ

しという側面からみると、食を売ることが目的の活動になっているケースが多

く、継続するのが難しい上、継続させていくにも大変な苦労が伴う。食のまち

おこしはまちおこしが大事なのだから、まちおこしがしっかりできる体制の団
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体は、開発型でも当然うまく言っているが、やはり「発掘型」よりも成果が出

るまでに時間がかかる。「発掘型」が早ければ２年程度で結果が出せる可能性が

あり、もともとあるものだから継続性については何の問題もない。それに対し、

「開発型」はそもそもその継続性に問題がある。平均寿命は３年。星の数ほど

の「開発型」のご当地グルメができては消えてを繰り返している。したがって、

継続性がある取り組みになることを前提として、結果が出るためには最低でも

４年、おおむね５年以上は継続性を見ていかないと、食のまちおこしの取り組

みになっていくかどうかわからない。 

「開発型」が難しい最大の理由は、まず食のまちおこしの本質を誤解してい

ることが本当に多いことだ。「開発型」のご当地グルメは大きく分けて二つのタ

イプがある。一つは飲食店主による地元特産品を活用した料理の開発。もう一

つは投票で何のグルメでまちおこしをするかをレシピコンテスト形式で決める

ものだ。どちらも目的は新商品および新メニューのレシピ開発だが、瞬間風速

で売れたものはいくらでもあったと思うが、地域のグルメとして定着したもの

を、愛Ｂリーグ加盟団体以外ではほとんど知らない。こうした取り組みは物を

売ろうとする企画をまちおこしと言葉に変換しているのであり、私たちが取り

組んでいるまちおこしとは、そもそも別のものであると考えている。 

「発掘型」では飲食店が関わらなくとも活動ができるが、「開発型」では新し

いものを創って新たに提供するので、飲食店が関わらずに取り組むことは不可

能である。一般論でいうと、「開発型」の場合、ほとんど開発の補助金や予算が

つく。そもそも私たちの活動は一銭もお金がなくともできる活動が本質である。

予算がなければスタートできない活動は、予算が終わればたいてい活動も終わ

ってしまう。こうして予算がついた段階で、コンサルタント・専門家などを入

れて計画を作る。そして料理の開発を飲食店に「お願いする」ことから始まる。

こういう事業構造では、飲食店主にはおそらくまちおこしの意識はほとんどな

い。新メニューを作ったらとりあえずＰＲはするだろう。そうすれば多少はお

客が増えるだろうと考えるのは至極当然のことだ。 

初年度はニュースにもなり、たいていそれなりに売れる。２年目になると、

メディアの露出は激減し、売り上げは大きく落ち込む。観光客は増えず、地元

客は大体特産品開発での取り組みなので、もののよしあしはともかく、日常的

に食べるのには割高になる。しかも創作料理が多いので飽きられてしまいやす

い。売り上げが下がると、お店では通常新メニュー向けに地元産の食材を仕入

れるが、それが売れなければロスになるか、ほかのメニューに使用し、結果的

にコスト高になる。そのうち予約制にしてロスを抑えようとする。 

ところがわずか数百円のものを普通は事前予約などしてくれない。そうして

３年目にまったく売れなくなってメニューから消滅。予算もちょうど３年で終
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わる。これが開発型グルメの平均寿命が３年の方程式である。 

ものを売ろうしている限り、ものが売れるかどうかの議論にしかならない。

最も問題なのは、そのものを販売することで利益を得る可能性のある人以外、

新たに関わる人たちの和が拡大しにくい点だ。和が広がらなければまちおこし

につながりようがない。開発された直後は、「新しいご当地グルメできました！」

と多くのマスコミに露出することで、ある程度のお客様は来るだろう。しかし

食そのものを売ろうとする限り、マスメディアへの情報発信は食そのものの情

報だけである。歴史的背景がない以上、新しくできた以外の情報出すのは相当

難しい。 

開発型ながら愛Ｂリーグで成功している団体は最初から飲食店以外の人も少

なからず関わっている。開発型メニューを地域資源としながら、熱心に取り組

む人たちのおかげで、地元に受け入れられる努力をし、料理そのものを販売す

るだけではなく、人のネットワーク作りをとても大切にできれば、実は地域資

源は発掘型でも開発型でも成功はできる。しかし、それでも「発掘型」に比べ

「開発型」は２倍以上の労力と期間がかかることを覚悟すべきだ。そもそも私

たちは１０年、２０年と活動することを考えているので、明確な結果が出るた

めの期間は、２年かかるのか、５年かかるのかはたいしたことはないかもしれ

ない。しかしこれから新しい料理を開発して食のまちおこしに取り組むのはお

勧めしない。結果を出すのはものすごく大変なことだ。 

 

④食のまちおこしは観光客をターゲットにしてはいけない 

まちおこしといえば、通常はまず観光客を呼ぶための取り組みだと考えるだ

ろう。しかし私たちの考え方は少し違う。Ｂ級ご当地グルメのまちおこしは、

数百円の料理を地域資源としてまちのＰＲの素材として選んでいる。数百円の

Ｂ級ご当地グルメは冷静に見れば集客範囲はそれほど広くはない。値段の高い、

高級なものであれば遠くからわざわざ食べに来ることも珍しくはないが、しか

しそのマーケットはある程度裕福でなければならないので、限定的になる。一

方、たかだか数百円のＢ級ご当地グルメでわざわざ遠くから食べに来るには、

Ｂ－１グランプリで注目されるなど、よほどのインパクトがなければ、そこま

での誘客力はない。逆に数百円だからこそ、近隣やレジャーニーズで幅広い層

がターゲットになりうる。 

食のまちおこしは現地に来て食べてもらうことが目的であり、それが経済効

果を生む。しかし経済効果の側面だけでみると、実は地元消費のほうがはるか

に大きい。これは活動を始めてからわかったことなのだが、地域外に対して「観

光客のみなさん、是非現地に食べに来てください」と訴えることで、地元の消

費が拡大することにつながっていくのだ。最先進地の富士宮では、数百円の富
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士宮やきそばが８年間で４３９億円という莫大な経済効果をたたき出している

が、それは観光客だけでもたらされたものではなく、むしろ地元消費が大きい。

平日は地元のお客さんが、休日は県外ナンバーの観光客が訪れる。これが数百

円のやきそばが数百億の経済効果をたたき出す秘密である。 

Ｂ級ご当地グルメのまちおこしは、平日にまちなかや隣町の住民のお客様の

拡大のみならず、そこに仕事に来ている人たちまでも、お客様になる可能性へ

の道を開いた。そうして、平日の需要が拡大したうえに、観光客が訪れるとい

うバランスで、実際にそれぞれのお店の雇用も拡大し、息子が後を継ぎに帰っ

てきたという話もある。横手では、昨年のＢ－１グランプリ終了後、８ヶ月で

麺の販売量が３倍になったそうだ。マスメディアに取り上げられ、単独のお店

の売り上げが、短期間数倍になるという話は聞くことがある。しかし８ヶ月も

の間、まち全体の売り上げが３倍になるなどということは、これまでどのよう

な取り組みをしたとしてもありえなかったことだろう。Ｂ級ご当地グルメのま

ちおこしが、店ではなく地域として取り組む意味がここにある。 

さて、私たちは地域資源としてＢ級ご当地グルメを捉えているため、観光客

「に」食べてもらおうとするのではなく、観光客「も」食べていいですよと考

えている。まず地元のお客様ありきでなければ、食のまちおこしはうまくはい

かない。これまでの観光資源としてのグルメは、観光客が喜びそうな高級食材

か、その地域でしか食べられない郷土料理、いわゆる私たちが従来のご当地グ

ルメという言葉から連想するものであった。和牛やカニといった高級食材は、

旅行であれば「多少高くても、せっかくだから」と納得する。旅行の目的は「き

れいな景色を見る」「美味しいものを食べる」「温泉でのんびりする」が長年上

位であり、特に昨今グルメが注目されている。しかし元々旅行の目的であった

数千円から一万円以上の料理と、日常食がＢ級ご当地グルメとして脚光を浴び

るようになってきた数百円の料理が混同されて捉えられている。 

数十年前の誕生した当初は、輸送技術も保存技術も発達していないため、地

元で手に入る食材でしか作れなかった。今でいう「地産地消」である。さらに、

高度成長期の工場などの二次産業の人口集積地で、肉体労働者中心の地元の住

民向けに安くて美味くてボリュームのあるものが工夫されて作られ、人口が減

少してしまった今も食文化として残っているものが注目されてきている。その

料理が何故誕生し、長年地元に愛され、食べられてきているのかというバック

ストーリーがあればこそ、安くて美味いものとしてお客さんを呼べる地域資源

に昇華してきたのだ。 

高級食材であれば、そもそも日常的にはなかなか食べられないので、地元の

人が食べていないものでも、観光客には受け入れられる。一方、たかが数百円

のＢ級ご当地グルメは、地元で日常的に食べられているものであるからこそ魅
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力的なのであり、地元の人が食べない観光客向けのものに、観光客は興味を示

さない。Ｂ級ご当地グルメがブームだからと地元の特産品を使って、新ご当地

グルメを開発してお客さんを呼ぼうとしてもそううまくいかない。そして地元

の人が食べないものは、新しいものというアピールポイントがなくなれば、地

元の人が食べない観光客向けのものとなってしまいあっという間に売れなくな

ってしまう。さらに、高級食材などをわざわざ食べに行きたいと考える観光客

が「多少高くてもいいものを」という心理を誤解し、たかだか数百円の開発料

理でも、「地元にこだわれば値段は高くなるが、多少高くてもいいものを食べて

もらおう」と、コストパフォーマンスを考えない原価からの値付け設定をして

しまうこと。食べておいしいかだけではなく、値ごろ感も評価される観光客の

ニーズと合わないものでは、観光客はもちろん、地元の人は一巡したらまず食

べなくなってしまう。そしていつの間にか消滅という道をたどることにある。 

食のまちおこしはメインターゲットを観光客に据えるのではなく、まず地元

ありきで考える意味をご理解いただけただろうか。食べ物を売っているわけで

はない食のまちおこしの主旨を理解し、従来の延長線上ではなく、新しい取り

組みであるとの認識が広がることで、日本全国どこでも元気になるための可能

性を秘めている。地方で実に多くの魅力的な人たちが頑張っている姿に触れ、

きっと日本は地方から元気を取り戻すことができると確信している。 
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金丸 弘美 

 

●ブランド化や観光事業にも必要な地域調査 

 食やブランドを伝えるもっとも具体的な方法は、地域の食の調査を行い食材

のテキストを作成して、料理までを作るワークショップ（参加型講座）を行う

ことだ。 

 食材の背景、歴史、文化、環境、地域、品種、栽培法、加工法、味の違いまで

を調べ、それをもとに公開で料理までおこなうのである。 

 地域の食のブランド化や、食を取り入れての観光事業をするにも販売を行う

にも食材の調査は欠かせない。 

 食材のテキストがあり、生産者や料理家が参加すれば、素材の持ち味から、食

べ方、地域の文化や、新しい料理の展開まで、だれにでもわかる。地域の個性

も明確に打ち出すことができる。 

  またたびたび問題となる食品偽装にも背景がわかるテキストがあれば明快

な解答をだすことができる。 

  テキスト作成は、地域の食からブランド化をうながし、地域のために経済を

作る基本のマーケティングでもあるのだ。 

 食材のテキストを用いて文化的背景をあきらかにし、料理の展開まで行い、

料金設定を行って開催をするワークショップと農家へのツアーを１９９８年か

ら行っている。 

 また学校においては、低学年では、食材を使い、五感を豊かにする味覚のワ

ークショップを開催している。 

 これは「見た目、香り、味わい、手ざわり」などを、比較するものだ。そし

て食材のもつ個性を表現するものである。 

 大学においては健康調査を実施し、健康被害の実態を明らかにして、食と栄

養バランスから伝え、料理を作るまでの展開を行っている。 

 また牧場を借り切っての乳しぼりから餌の内容、牛の品種によるミルクの違

いなど知る味覚ワークショップを取り入れた牧場の料理会も実施してきた。 

 そもそも食のテキスト作成とワークショップの開催は、千葉県の農業指導を

している方と農家から「消費者に直接米を売りたいのだが、どうしたらいいか」

と相談されたのが始まりだった。 

 消費者に米の籾だねから苗づくり、田んぼの環境と生態、稲作の仕組み、農

薬の使用などを、写真を使って行う講座を開き、そして実際におにぎりを食べ

第２章  食文化のテキスト化とワークショップから創造する地域のブランド事業 
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ることを開催した。 

 これが好評で農家に行くツアーが始まったのである。 

 実際におこなってみると、ほとんどの人は、稲の苗の作り方、苗づくりの昔

と今の違い、多くの田んぼに使われる農薬、田んぼの生態と生き物、稲の生長、

田にいる野鳥や昆虫などよく知らない。 

 米が４５０種類ほど栽培されていることや、有機農業と慣行の農業のことも、

ほとんどの一般消費者がどんなものかを理解していないこともわかった。 

 それを実際の現場をみてもらい、田んぼの生態から、稲の成長を知ってもら

い、そこから料理を食べてもらう。参加者への訴求効果は抜群であった。 

 千葉での試みは、農家に無農薬無化学肥料に導き、現在は一般の米の値段の

４倍の価格で取引されるようになっている。 

 さらに農業技術が各地につたわり、その一つ、宮城県田尻町（現、大崎市）

では、科学者、大学なども連携して、田んぼと生き物の調査も徹底的に調査し

てのテキスト化がなされた。こ

れらのノウハウが兵庫県豊岡市

に伝わり、行政支援で、環境調

査から行う田んぼのテキスト化

と学習を農家、ＪＡ、一般市民

まで交えて徹底。農業技術にも

持ち込まれ、これによってコウ

ノトリの放鳥に成功。米のブラ

ンド化、高価格の取引、観光客

の誘致などに繋がっている。 

 これをさらに発展させて、環

境保全型のほかの地域との米の違いのワークショップからの調査、栄養バラン

スを考えた女性のための健康料理、米と地域産物を使った料理の展開とプロモ

ーションまでを実施してテキスト化を行っている。 

 

●地域経済と持続的なイベントを作るための地域調査 

 ２００６年に、大分県より日本でも初めてと思われる「食育事業アドバイザ

ー」として依頼があり、そのときに年間計画を作り、食材のテキストから作成

する食のワークショップを展開するようになった。 

 保健課、農政課、農業者、漁業、料理家、商店、栄養士、消費者などが連携

するワークショップを開くようになった。 

 以後、大分県佐伯市、豊後大野市、玖珠町、佐賀県の食からの観光振興事業、

長崎県平戸市の食の観光事業、茨城県常陸太田市の食からの地域づくり、岐阜
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県飛騨高山の食のブランド事業、香川県高松市丸亀町商店街の食プロジェクト、

岡山県奈義町の食のブランド事業、大妻女子大学家政学部および明治大学農学

部などの食の授業など、各地で取り入れていただくようになった。 

 とくに、平成２０年度の総務省でのプロジェクト「総務省地域力創造アドバ

イザー事業」では、茨城県常陸太田市で試みた「食からの地域再生」のプロジ

ェクトは、総務省のトップ評価を受けた。 

 また市でも独自に予算編成を行い、食への取り組みの強化を実施している。 

 常陸太田市では、とくに力を入れた蕎麦のテキスト化は、認知度を大きく引

き上げた。品種の特定、江戸からの蕎麦の歴史の調査、ほかの地区との違い、

栽培環境、伝統的な蕎麦打ちと材料の特定、蕎麦を虫媒する昆虫の調査、数量、

蕎麦の種まきから収穫までのロケ撮影などを徹底的に調査。これを専門的な資

料と、ビジュアルでグラフィックなパンフレットにもした。 

 テキストをベースに、東京の有名蕎麦店を貸し切りマスコミを中心とした限

定の蕎麦会、イタリア料理店での伝統

的蕎麦とイタリアの蕎麦を使った料理

との共演するワークショップ（イタリ

アでも蕎麦は栽培されている）、現地の

農村に招いての有料のツアーなどを展

開して、マスコミにブッキングを行っ

た。これによって３カ月でマスコミに

３７媒体に露出。さらにこれがベース

となって、現在もマスコミに露出し続

けている。これはきちんとした素材か

らテキスト化をしたことで、地域はもちろん行政担当者が、明確に地域から食

を語れるベースができたからである。 

 その後、地域の蕎麦だけにしぼったガイドが作成され、地域の蕎麦店は一躍

人気となり、蕎麦の価格も周辺が下落するところも出た中で、価格面で維持で

きるという状況になった。 

 

●イタリアのスローフードと食のテキスト 

 食のテキストを明確に意識をして行政連携をし始めたきっかけは、イタリア

で出会ったスローフード運動からだ。 

 これまで行ってきた食のツアーや、現場での食の背景や文化、環境を語ると

いうワークショップが間違いないと確信をしたのもイタリアである。 

 ただし、イタリアでは、州政府も大学も連携するという大掛かりなもので、

かつ、グローバルななかで、対外的に打って出るという明確なコンセプトのも
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とで実施されている。 

もちろん食やブランドのためのテキストや学習体系が徹底的に作成されてい

る。 

 これはスローフードだけでの話ではなく、地域の食の環境、素材、加工法、

などをあきらかにするブランド化事業は、ＥＵ諸国全体での取り組みとして行

われている。 

欧州連合（EU）では、特定の地域で生産される食品の認証する「地理的表示

(Geographical Indications :GI)」という保護システムを導入している。 

また「地域ブランド」を推進する EU は、世界貿易機関(WTO)の枠組みにおい

て、地理的表示の拡大を推進している。 

理由は、伝統や地域に根ざした食品の品質の認証や保護を行い、生産者が食

品に付加価値的な価格を付けられ、経済が豊かになること、消費者に対し食品

の品質を保証できることなどがある。 

また、不正な偽装品から地域ブランドを守り、生産・加工・販売の確立と拡

大、地域雇用の拡大、輸出市場での進出と差別化などがある。 

実際、日本に持ち込まれるワイン、チーズ、サラミ、オリーブオイルなど、

近年増えているＥＵ諸国の加工食品のすぐれたものは、品質保証制度がベース

にある。 

また、イギリス、フランス、ドイツ、イタリアなどをはじめ、ＥＵ諸国では

スタンダードになったグリーンツーリズムにおいて、農村地帯での料理や食事

をするという観光事業にも密接にかかわる戦略的な事業にもつながっている。 

こういった流れがあるなかで、独自性と地域から作り上げて、世界的に発信

し始めたのがスローフードの活動である。 

 

●品質の高いオーガニック商品を世界に発信するチャールズ皇太子の農場とブ

ランド 

 イタリアの視察の後、イギリスの旅で途中で寄ることになったのがチャール

ズ皇太子の農場である。 

 チャールズ皇太子のイギリスの農場

は、イングランド西部グロスターシャ

ー州のテルフルーという町をはさんで、

なんと７５０ヘクタールもある広大な

農地をもつ。すべてオーガニックで行

われている。 

 チャールズ皇太子の農場から生まれ

た農産物は、農産物としてだけでなく、

－59－



加工して、チャールズ皇太子の店舗

でも販売されている。こちらも製品

は日本にも輸出されたり、ギフトで

持ち込まれたりするようにもなった。 

 店舗は「ダッチーオリジナル（英

国王族の公領の意味）」と呼ばれる。

できたのは１９９２年。オーガニッ

クコットンの生地、ウールを使った

服、オーガニックの紅茶やチョコレ

ートなどが販売されている。 

 店は財団による運営で、売り上げは、農業の支援を始め、国際赤十字、芸術

などに使われるという。 

 また小学校でのオーガニック農園を作り、そこから学校給食を作るという支

援活動プログラムも援助をしていて１００校を超えているという。こういった

目に見える支援活動が多くの共感を生んでいるのだろう。 

 チャールズ皇太子が、オーガニックに興味をもって、農場経営と商品の開発

や販売を財団で手掛けていることを知ったのは、２００４年のスローフードの

イベントだった。 

 スローフードの本拠地イタリアのトリノでは偶数の隔年に「サローネ・デル・

グスト（味のサロン）」という催しが開催されている。 

 このとき、チャールズ皇太子が、オーガニックと環境を守る農業についての

講演を行った。ニュースはたちまち翌日にイタリア全土にながれ、さらにスロ

ーフード協会を通して、全世界に発信された。 

というのは、ＥＵは、１９８１年から農業政策を転換。環境を重視した景観

保護、生物多様性による環境支払い、農家を宿泊施設にするグリーンツーリズ

ムの支援、農村の観光事業への重視、地域の加工品の認証とブランド化を強烈

に推し進めている。その象徴のひとつが、チャールズ皇太子のオーガニックの

農業でもある。 

 このときスローフード協会の影響力とプロモーションの能力の素晴らしさに

改めて驚嘆した。 

 

 

●教育、観光、コンサルタント、ツーリズムと産業に結び付けたスローフード 

初めてイタリアのスローフードのイベント「サローネ・デル・グスト」に行

ったのは２００２年のことである。訪ねてみて初めて、そのイベントの規模に

驚いたのである。 
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 トリノのリンゴットという大規

模な会場をまるまる使い、一日では

とうてい観ることができないよう

な、さまざまな食に関する展示や食

事会が繰り広げられている。 

 食にまつわる著名人やジャーナ

リストの講演はもちろん、イタリア

全土からの、手づくりのチーズや生

ハム、サラミを始め、オリーブオイ

ル、パスタ、ワインなどのブースがずらりと並んでいる。 

 それらはスローフード協会が地域を調査したそのうえで、地元の伝統的な手

法、材料などで作られた厳選したのものが集められてそろっていた。 

 そのブースのどこにも生産者や加工業者が立ち、試食コーナーとカラー刷り

のパンフレットが置いてある。つまり顔のみえる関係が築かれているのだ。そ

して会場は商取引の場にもきちんとなっている。 

世界各地からスローフード協会が呼びかけたジャーナリストも多く参加して

おり、取材レポートをすぐに配信できるためのインターネットの設備のある特

別プレスルームとプレスのための詳細な色刷りのパンフレット、会場マップな

ども用意してあったのである。 

 当時の国際理事で、日本にもたびたび訪れていたジャコモ・モヨーリ氏が、

会場のなかで、とくに熱を入れて紹介をしてくれたのが、ワークショップのた

めの教室である。 

 いくつもの教室が並んでいて、「ここでは、食の背景や文化から学ぶ味覚のー

クショップを行うんだ」と自慢げに話してくれた。 

 味覚のワークショップは、食の素材をいくつも並べて、味わい、香り、見た

目、栽培法、加工法など、その違いを、実際に食べながら比較し、言葉にして

メモをしていく。ワイン、オリーブオイル、サラミ、ハム、菓子類など、さま

ざまな食材ごとに開かれるのである。 

 例えば、チーズ一つにとっても、牛の品種、羊、ヤギなど家畜の種類、地域

の加工法や熟成の違いで、すべて見た目も味も香りも異なる。その違いを、一

皿に並べた６種類ほどのチーズを、一つ一つを専門家のレクチャーを受け、生

産地のことや、家畜の飼育法や、ミルクの違い、熟成方法、環境などの話を聞

きながら食べ比べるのである。さらにワインとの相性をみたりする。ワインも

ソフトタイプからハード系まで何種類かが用意される。 

「皿の上のチーズに小さな旗が立っていますが、そこから右回りにティスティ

ングをしていきます。最初のチーズは山間地のヤギのチーズです。放牧してい
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るもので、樹木の葉を食べたりしています。生産量が少なく、生産する人も高

齢化をしていました。 

 加工する人によって品質のばらつきがあったために、スローフード協会が調

査を行い、安定的に製造できるようにアドバイスをしました。これらのチーズ

をプロモートして、継続してできるようにしました。 

 美しい白色なのは熟成が浅いためで、香りは、草原の獣の優しさがあるでし

ょう。 

 二番目のチーズは、外側が茶色いのは熟成が進んでいるためです。塩味と酸

味があります。しかし、中を割って香りかぐと、まるで胡桃のようです」 

 といった具合である。 

 これほどチーズが違うのかというのを初めて知った。そこに背景や環境が語

られることによって、特徴が明確にわかる。まるで科学の時間のようだ。 

 実際、スローフードの味覚の講座は、生産、流通、環境、品種など総合的に

学ぶ科学的という位置づけになっていた。 

 このワークショップを知ったことで、単純に食べ比べるたけでも、同じ食品

だと思っていたものが、素材はもちろん、地域性や加工によって多種多様な味

わいがあることを理解できたのである。しかも際立った個性がある。 

 食べ物の材料や地域性や環境までを知り、ほんとうにおいしい物を自分たち

で選択できる力を身につけるのである。ここから料理展開までを学び、豊かな

味わいを知ることができるようになる。こうして多様な地域の文化的な食に、

経済性を加えて、地域に持続させていく仕組みを組み立ていくのである。 

 講師になるのは、ソムリエや、スローフード協会の食の地域調査に携わった

専門家や、大学の食関連の教授、生産者などを交えて行われる。大量生産をし

ているところの関係者は講師には選ばれない。 

 味覚ワークショップは、一般の人の参加も多いが、バイヤーやレストラン関

係者、食品会社、料理家なども受講する。これによって、より洗練されたおい

しいものを手に入れることができるようになるわけだ。料理を行ううえでも、

どれとどれを組み合わせで、どんなものができるかを具体的に示すことができ

る。店舗においては、店の特徴をだせる品揃えをすることができるというわけ

である。 

 この手法は、地域の小さな伝統的な食べ物を残し、経済的な基盤を築いてマ

ーケットに残すためにあみだされた手法である。ワインのティスティングの方

法が発展したものだ。 

 代々受け継がれていた地域性の高い食品、家畜や種の品種や、地元に受け継

がれた技法などが、グローバリゼーションとファストフードを代表とする大量

生産の食品がまん延するなかで、次々と失われて行く。これは日本でも同じだ。 
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 そのなかで、昔ながらの伝統的な食や、いいものを守りましょう、食べまし

ょうといっても、なかなか広がらない。そこに経済性をともなう必要がある。

なにより、消費者に理解させるための教育の場が必要である。 

 なぜなら大手メーカーの手によって大量に作られる食品が、大手スーパーや

チェーン店で一般化した現在、多くの消費は、もはや、地域の手作りの食品な

ど、ほとんど食べる機会がなくなり、どんなものかさえ理解されていないとい

うのが、現実だからだ。 

 そこから生まれたのがさまざまな食材を比較しティスティングして、個性と

味を知る味覚ワークショップである。 

 そして、マーケティングの専門家も交えて、地域性のある食材の商取引とプ

ロモーションの場として誕生したのが、最初の「サローネ・デル・グスト」の

イベントである。 

 素材を調査するための専門の委員会があり、地域から調査が行われる。 

 なかでも絶滅の危機にあるものは、「プレシディオ（味の箱舟）」に選定され

て、スポンサードをつけて、祭典でプロモーションがされる。 

 また調査したものは、本になり出版もされる。出版物は、商品を購入するた

めの手引きとなり、観光地の食のガイドになる。教えるための教材のテキスト

にもなる。広告も入れられて販売もされる。本の売り上げは、スローフードの

継続的な活動に使われるというわけだ。 

 

●食の地域調査からブランド形成と観光事業と地域雇用と作る 

 スローフード協会の会長カルロ・ペトリーニ氏は「画一されたグローバルな

食品がまん延するなかで、われわれは、多様性のグローバルゼーションを目指

す」と宣言した。また「味覚は文化である」とも。これは地域性の味こそ守る

に値する文化と同格の価値あるものであるということである。 

 こういった具体的な手法は、まさに安心安全な食のより視覚的、味覚的なア

プローチである。 

 スローフードは、日本では、いまだ、伝統的な料理のことや、ゆっくり食べ

ることなど、食べ物のことと誤解されている。 

 だが、イタリアの本拠地では、環境と伝統的な食材や技法を残し、これらを

地域経済に結び持続社会を創るための運動であり活動であり事業となっている。 

 スローフードは、食文化をテーマにした事業体である。１２０名を雇用する

イタリア最大の食のＮＰＯだ。 

 さらに彼らは、集まった情報をもとに別会社で食をテーマにした出版活動を

行う出版社と、コンサルティングを行う会社の別会社、さらにスローフード食

科学大学を運営しており、人材教育から食関連のイベント運営から食品会社の
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コンサルタントまで手がけている組織なのだ。 

「サローネ・デル・グスト」のイベントは１９９８年から偶数年にトリノで行

われる祭典で、イタリア全土のおよびヨーロッパの伝統的な食材や加工品、農

産物が一堂に会する。これはピエモンテ州の観光局との連携で、観光事業と特

産品の販売、ツーリズムにもつながる、食の大きなプロモーション事業である。

つまり地域ブランドの事業でもあるのだ。 

 州政府から１億５０００万円、大きなスポンサーからは３０００万円などの

スポンサードも得て行われる大きな事業である。出店するブースは、スローフ

ード協会が招待するもの以外は、ブース料金も設けられている。これとは別に

入場料、ワークショップは、各テーマごとに参加費もとっている。会場ではス

ローフードの１００点以上にもおよぶ食関連の出版物も販売される。 

 州政府の観光局と連携して、トリノの伝統的な建造物と歴史的景観を活かし

た観光、レストラン、オステリア（店主がいる店という意味＝飲食店で、農家

が運営するものを含む）などと、ツーリズムまでの事業に結びつけてもいるの

である。 

 レストラン、オステリアは、これもスローフード協会が厳選した、地域の食

材や料理、地元のワインやチーズなどをそろえている味の評価の高いところが

選ばれる。 

 ２００６年からは、海外の農業者に呼び掛けて持続社会を築くための循環型

農業や伝統的な技術、種、品種などを受け継ぐ現場の生産者による国際会議「テ

ッラ・マードレ（母なる大地）」も行われるようになった。 

 つまり実践的な技術を生産者同志が話し合い、これを連携させよう、そこか

ら食と農と環境を連携させた持続社会を築くという壮大な構想である。 

 スローフード協会は、もともとは、地域の地元ワインを愛好するグルメのジ

ャーナリストを中心とする集まりであったが、それでは地域の食を守ることは

できない。 

 そこで、地域経済につながる活動が始まった。ワインの品種、環境、土壌の

調査、製造法、醸造の手法などを調査したり、ソムリエやバイヤーや専門家を

呼んでの学習会、ツアーなどを開くなかで、フランスからの樽詰や瓶詰など、

加工販売までの技術や手法が現地調査されてイタリアにもたらされる。 

 地域のブドウ農家に具体的な技術や加工の手法、販売の手段を伝えたのだ。

それまでブドウは生産は生産だけで、醸造と瓶詰と販売までは、別々であった。

それを一体化することで、農業者には、大きな価格の商品に変えることができ

る。これに販売する場を提供することによって、農業者は、これまで以上のお

金を手にすることができるというわけだ。 

 これはつまり、日本政府が農業政策として２０１０年に打ち出した「六次産
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業」と同じことである。 

 六次産業とは、一次産業の農業、二次産業の工業、三次産業のサービスの、

１．２．３を足すと６になることから名づけられた言葉。生産、加工、販売を

一体化することで、農業の付加価値を出すための政策だ。 

 スローフードは、６次産業を、もっと文化的な視点で、すでに、１９８０年

代から取り組んでいたというわけだ。 

 農家が生み出したワインが、スローフードの手によってもたらされた情報に

よって質の高いものとなり、ソムリエと出版社とが連携したガイドブックの作

成、イベントでのプロモーション、バイヤーへの連携、さらに輸出までにつな

がり、地域農業に経済性と持続性を生みだしたのである。 

 食をテーマに地域経済の基盤を築き、州政府と連携して世界的に人を呼び寄

せるまでの祭典を運営するまでになった。 

 そこにチャールズ皇太子を招くことができるスローフード協会の力に驚いた

のである。 

 

●なぜ、食材のテキストとワークショップなのか？ 

 地域の食を取り入れての観光事業をするにもブランド化をするにも、食材の

テキストがあり、そこに生産者や料理家が参加すれば、素材の持ち味から、食

べ方、地域の文化や、新しい料理の展開まで、だれにでもわかるようになる。

地域の資源も個性も明確に打ち出すことができる。 

 また、２００５年に国が制定した食育基本法が生まれ、学校や地域での食育

推進は法制化された。これによって、各行政では、食育基本計画を策定するよ

うになっており、食からの健康、地域の農産物や魚などの利用、文化の継承を

することになっている。 

 食育基本法には、「地域の特性に配慮し、地域住民その他の社会を構成する多

様な主体の参加と協力を得るものとするとともに、その連携を図り（第四条）」、

「あらゆる場所を利用して、食料の生産から消費等に至るまでの食に関する

様々な体験活動を行うとともに、自ら食育の推進のための活動を実践すること

により、食に関する理解を深める（第六条）」と書かれている。 

 また、「第二十四条 国及び地方公共団体は、伝統的な行事や作法と結びつい

た食文化、地域の特色ある食文化等我が国の伝統のある優れた食文化の継承を

推進するため、これらに関する啓発及び知識の普及その他の必要な施策を講ず

るものとする」ともある。 

 また「学校給食法」が２００９年に改訂されて、給食は学習の場に位置付け

られて、生産から流通までを伝えることになっている。 

 つまりテキスト化は、子供たちに文化をきちんと伝えるためにもなくてはな
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らないものなのである。 

テキスト化を各地で進めている。 

というのも、これまで各地での食育の授業や講座などをのぞかせてもらった

り、地域の食での町おこしの現場にいったりするたびに、いつも疑問に思って

いたことがある。 

それは栄養価や栄養バランスなどが強調されていて、食材そのものにほんと

んど触れられていないということだった。 

 あるいは、農業関連の食育という場にいくと、農作業をさせるというもので、

そこに明確なプログラムがないものもある。参加者は稲刈りや食事をするが、

その素材の違いや歴史や環境を語り、その作業が、どんな意味をもつものか具

体的でないものが多い。 

 食育とうたった料理教室も、たんなる料理のやりかたで、従来のものとほと

んど変わらないといったものが少なくない。 

 これで参加者は、本当に楽しいのだろうか？ 食の学びにつながるのだろう

か？ という疑問が生まれた。 

 あるいは食の町おこしとうたっているものも、その地域のたくさんとれるも

のを売ろうというので宣伝をして、有名な料理家を呼んでというイベントがあ

ったり、派手なのぼりと法被でサンプルを配布したりするのだが、そこに地域

の生産者や食材の背景がほとんど語られない。素材が不明確なものも多い。 

 また値段設定がきちんと行われていないために、補助金をもらったときだけ

のものとなり、持続的な主体的なものとならない。するとイベントは一過性に

終わり、ノウハウは地域には残らない。 

 

●食と農業が明確に連携することが必要 

 食の町づくりとブランド、食育が連携するケースが少ない。食育は教育委員

会や保健課が窓口。食の町おこしは観光課。地産地消は農政課といったように

なっている行政がほとんどである。 

 ほんとうは、総合的な視点が食の観光事業でもあり食育でもある。 

 また。食のブランドと食育と農業と漁業は、すべて一緒なはずである。 

 また地域の個性がみえなくては、食育も食の町おこしもできないだろう。素

材そのものがどんなものか分からなければ、文化を伝えることができないだろ

う。本物の味、地域性の味の根拠も示すこともできない。ほかのとの差別化も

明確にできない。 

 農業でも食育でも「地産地消」が言われているが、大量に栽培される野菜と

伝統的な野菜の違いなど、明確に話される例があまりない。 

 また、食の観光で、地域の素材を使うことがされても、使う調味料がなにか
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という話には、ほとんどが言及されていないことが多くある。 

 食材のことを十分に理解せず、ほとんど知らないままに行われているイベン

トや食の町おこしや食育のケースが圧倒的である。 

個性が明確にならなければ、食のブランドも食での町おこしもないだろう。 

さらに食が明確に経済につながる手法まで伝えないと人は動かない。持続性に

繋がらない。 

 

●地域の専門家が連携すればテキスト化は簡単にできる 

 テキスト作成には、専門的な要素が必要だ。県の農産物試験センター、漁業

振興センターなどの専門機関、市町村の農政課、栄養士、地域の料理家などに

声をかけて作成すれば、簡単にできてしまう。 

 これに農家や漁業の関係者の取材を行う。というのは食材の環境は地域によ

って個性があるからだ。漁港であがる魚の種類も違うし、野菜の種類や栽培手

法は地域で異なる。一般に流通する野菜と昔の地域野菜は品種が異なる。誰が

どこでどんな手法でそんな素材で作るのかが理解されれば安心安全も伝わる。 

 いちばん具体的な形で、地域食材を調査に地域全体から県外までのブランド

化に料理を含めて実施して成功しているのが山形大学と山形在来作物研究会の

調査による在来種の野菜のガイド「どこかの畑の片すみで」「おしゃべりな畑」

（山形大学出版会）である。 

画期的なのは、イタリアンレストラン「アル・ケッチァーノ」奥田政行氏と

料理と大学と農家との連携で、地域ならではオリジナルな料理と商品という形

にまで昇華させたことだ。これを県がバックアップして銀座にアンテナショッ

プを展開した。これだけ的を絞ったアンテナショップは例がない。レストラン

はたちまち評価がたかまり、丸の内、伊勢丹などに進出。膨大なマスコミに登

場する。 

さらに奥田氏はイタリアのスローフードの「サローネ・デル・グスト」に招

待された。これはイタリアと同様に、地域の独自性のある素材調査を実施した

文化的背景をもち、そこをベースにオリジナルな料理を作るという創造性が高

く評価されたからだ。文化と知性と食文化とデザイン力の連携の創造物である。 

 

 

●ワークショップは地域連携を生みだす 

食材は地域によって味わいも個性も違う。テキスト作りを通してワークショ

ップを行うと、これまで地域で接点がなかった人たちとの新しい連携がうまれ、

それまでに気づかなかった発想や料理の展開や、地域の再発見につながる。 

最上の地域素材を使うことで美味しい料理が味わえる。素材の背景や歴史や
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加工法などがわかることで表現が豊かになる。 

 例えば、豆腐を食べるとしても、地域の大豆の品種は各地で違う。木綿、絹、

汲み上げ豆腐など、加工法によっても味わいや触感が異なる。大量に出される

量販店の豆腐と手づくりの豆腐では味わいも違う。料理も、味噌汁や冷奴とい

うのもあるが、中華や、デザートにもできる。おいしい豆腐なら、オリーブオ

イルと天然の塩だけでも味わいが豊かだ。こういうことは、素材の違いと個性

と料理を知っていないと広がりができない。 

 ワークショップの開催の場所は調理室や料理店などもあるが、地域で景観の

いいところがあれば、もっとも理想的だ。素材の背景が具体的に視覚的にも実

感できるからだ。 

 例えば、大分県竹田市では明治時代からサフランが栽培されている。農家の

周辺は、お堂があり、里山があり、蔵がありと、日本のかつての風景がそのま

まに残っていた。そこで農家を開放し地元の食材を使って地場産の食材を 99％

使ったパエリアのフルコースを作った。オリーブオイル以外はすべて大分産で

ある。 

 サフランは、アヤメ科クロッカス属の球根植物で多年生。原産地は地中海沿

岸地方およびヒマラヤ地方。主産地はイランやスペイン、中国、ギリシアなど

である。花の雌しべを摘んで乾燥させて、食品の着色に使われるのだが、竹田

市では鎮静剤の薬用として、これまで大阪の薬業者に販売されてきた。 

 10 月下旬から 11 月上旬にかけて薄紫色の美しい花を咲かせる。湿気をさける

ために、木造の家屋に棚を作って、土にふれさせないという独自の栽培が行わ

れている。この栽培農家を解放してワークショップを花を摘むところから開い

た。 

 テキストがあるので、サフランの歴史から栽培から竹田市にきたいきさつま

でがわかる。農家も参加するので具体的な栽培の様子も理解でき、料理家がい

るので料理のポイントもわかるというわけだ。そして農家の現場に触れること

で、生産の現場や歴史的景観を楽しむことができる。なにげない地域のあるも

のが観光誘致や、食を活かした個性的なイベントとしても使うことができる。

料金設定をして一定のお金をとれば小さくても地域経済に還元できる。そして

継続をして行うことができる。 
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 茨城県常陸太田市では「蕎麦」の

テキスト作成してもらい、農家での

蕎麦会を開いた。常陸太田市の「常

陸秋そば」は、１２種類あった地域

在来種から選抜されたもので、北海

道や長野とは品種がことなる。香り

よく粒が大きく味わいが豊かだ。 

 蕎麦は虫媒によって実をつける。

介在する虫はニホンミツバチやアブ、

アリなど７０種類。虫が棲む照葉樹、広葉樹が多く自然環境が守られてきたこ

とがわかる。 

 地元の蕎麦は山間地の主食。昆布とかつおの出汁に、イモの茎やニンジン、

サトイモ、天然しめじなどを入れたものに蕎麦をつけて食べる「つけけんちん」。

江戸蕎麦とはまったく食べ方が違う。 

 蕎麦は江戸期から栽培されて、山間地の米ができないところでの冬場の主食

となった。特産品のたばこの後に栽培されていた。 

 栽培のためには落ち葉と牛の糞を使い、たばこを育て、そのあとに蕎麦を栽

培するという体系になっていた。こういった歴史や環境を踏まえて、農家の奥

さんの蕎麦を食べるのである。すると地域ならではの蕎麦が環境と生態系も含

めて理解できる。 

 

●かぼちゃのブランド化を進める高山市 

 岐阜県高山市とＪＡ、それに農家から依頼があり進めてきたのが、ひょろ長

いかぼちゃ「宿儺（すくな）かぼちゃ」のブランド化事業である。 

 やはり最初にお願いしたのは、かぼちゃのテキスト化である。 

長いひょうたんのような形状のもので、長さは５０センチもあろうかという

もの。緑の薄い色で、それがうっすら縞模様のようになっている。名前の由来

は、主産地である飛騨高山丹生川（にゅうかわ）地区の伝説の英雄「両面宿儺」

からとられている。宿儺は、飛騨から美濃まで地域を統率し、農業の指導者で

もあったという。 

 宿儺かぼちゃは、正式には「ウリ科カボチャ属セイヨウカボチャ種」になる。

飛騨高山の標高５００～９００メートルの盆地で栽培されている。 

もともとは自家用で栽培されていたものだが、平成１３年に形のいいものを

選抜し、地域の名物にしようと会が結成されたという。 

丹生川地域の農作物の中心は、トマトとほうれん草。山間地で平地ばかりで

はない。あいたところに栽培したのが始まりという。 

◆常陸太田そばのテキスト 
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 地元では、東京に売り出したいという。料理を尋ねると、「煮物、味噌汁」だ

という。 

 ところがイタリアのスローフード食科学大学出身で食品マーケットの広報担

当の岡崎啓子さんにうかがうと「ピエモンテの市場でも同じものを売っていま

す」と、言う。 

北イタリアのブラ市の市場を訪ねた。ほんとにそっくりのものがある。 

かぼちゃは、日本には戦国時代に中央アメリカから伝わった外来のもの。セ

イヨウカボチャは南アメリカ原産で幕末に入ってきたといわれる。そもそも 15

世紀にコロンブスがヨーロッパに持ち帰り、そこから世界に広まったといわれ

る。だからイタリアにあってもおかしくないわけだ。 

 イタリアの市場のおばさんのレシピは、パルメジャーノチーズと小麦粉を混

ぜてオリーブオイルで焼いて食べるというもの。家庭の味だという。それにリ

ゾットもいいとのこと。 

じつは、こんな料理がむこうでは一般的。しかもイタリアの観光には日本の

女性客が多く訪ねている。さらにイタリアでの料理を学び、帰国して日本で料

理店をする人が増えた。東京だけでもイタリア料理は 4,000 軒を超えている。 

 つまり地元で思っているかぼちゃ料理と、出口である東京の消費者のところ

では、大きく食い違っている。実際には料理法はバラエティ豊かだ。しかも日

本人が好むかぼちゃは、丸いほくほくの小型のかぼちゃが主流なのである。と

いうことは、品種から味、料理展開までを知ってプロモーションが必要という

こととなる。 

実は、高山は、歴史的な景観をたくさん残した街並み、それに周辺の農村部

などの風景が素晴らしいことから、観光客が 420 万人も来ている。地元にも優

れた料理家がいる。一度、地元の料理家と農家が一堂に会して、料理を披露し

てもらおうと、ホテルに集まってもらい、かぼちゃ料理の試食会を開いてもら

った。 

 スープ、豆腐、ふくめ煮、サラダ、焼き菓子、ジェラード、シフォンケーキ、

マシュマロ、スイーツ、羊羹、プリン、クッキーなどなど、さまざまなかぼち

ゃの料理が登場した。それも味わいがいい。 

 せっかくだから料理店に農家がいって公開講座風の有料の料理会をしようと

提案。これが、イタリア、フレンチ、和食など、さまざまな形で実現した。 

丹生川地区での築１５０年の囲炉裏つきの農家を解放しての外部からお客を

迎えて手作りでもてなすツアーも実現させた。これは秋祭りと冬場の雪の中の

ツアーが生まれた。 
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また料理研究家・馬場香織さんを招

聘し、地元の女性陣を集めて、かぼち

ゃ料理を実際に作り、３２品目の料理

をブッフェにして登場させた。 

これらの活動が、さまざまなマスコ

ミに取り上げられて、地域のかぼちゃ

の存在が認知された。また地域の料理

店で、いくつもの加工品や料理も誕生。

全国からの問い合わせにも繋がってい

る。 

 

●素材を知るためのティスティング 

 料理までしなくても簡単で素材の特性を知るには、食べ比べるティスティン

グを行うといい。素材の背景と味わい

がわかれば、それだけで十分な講座が

開ける。 

 ティスティングでは、「見た目」「香

り」「味わい」「手触り」などの項目の

チェックシートを作り、実際に素材を

食べ比べて、感じた印象をシートに書

き込んで発表していく。 

 米だけでも、一般に食べるうるち米、

酒用の酒米、黒米、赤米といった雑穀

米など４５０種類もある。ブレンドしたもの、一つの品種だけのもの、雑穀を

混ぜたものなど、比較をしていくと、地域で作られている米の個性、粘りやう

まみや、甘さや、香りなどの特徴がはっきりする。 

 塩でおにぎりを作る。塩もティスティングをする。塩は国内で２００箇所も

作られている。薪炊きや天日の手づくりの塩と、一般に多く販売されている精

製塩と、海外の岩塩とでは、見た目はもちろん、味わい、手ざわり、食べ物の

相性なども異なるのだ。 

 塩の歴史を調べ、古代ローマにさかのぼると、軍事目的で塩田が作られ、軍

隊や馬の維持のために塩が必要だったことがわかる。塩は人も動物も消化や体

内の輩出物調整に不可欠で、かつ外からとらないと体内ではできない。塩がお

金以上の価値をもち、塩を意味する「サルト」から「サラダ」「サラリー」や軍

隊を意味する「ソルジャー」の語源になっていることもわかる。 

 塩が体にもたらす調整機能と働きだけでもゆうに３０分は話せるだろう。塩
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の味の違いと製法だけでも話はつきることがない。 

 つまり素材のテキストを作り、味を比べて、背景や文化を伝えることで、社

会科や生物や理科や環境や栄養学や経済や調理や味覚まで、総合的な科学的な

視点が開けるのである。 
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【八戸市の紹介】 

 八戸市には、国の史跡や重要文化財に

指定されている数多くの遺跡や出土品

がある。なかでも、技巧的、そして芸術

的にも優れた出土品が多い是川遺跡や

風張遺跡（縄文時代）、古代蝦夷社会を

解明する上で貴重な丹後平古墳群（飛鳥

から平安時代）などを推察すると、古く

から高い文化を持つ人々が生活してい

たと考えられる。 
 建武元年（1334 年）には、南朝方の

命を受けた甲斐の国（山梨県）の南部師

行（なんぶもろゆき）公が、現在の八戸市根城地区に城を構え、北東北を治め

る拠点を定めた。時は藩政時代になり、八戸は一時盛岡藩の支配下に入るが、

寛文４年（1664 年）に南部直房公を初代藩主として八戸藩２万石が誕生し、城

下は商業や八戸港の漁業と交易によって栄えてきた。 
 そして、明治 22 年（1889 年）の町村制施行によって八戸町となり、昭和 4
年（1929 年）５月１日に近隣の２町１村と合併し、人口約５万人の八戸市が誕

生した。その後も、周辺町村との合併を重ね、優れた漁港施設や背後施設を有

する全国屈指の水産都市として、また、北東北随一の工業都市として発展を遂

げてきた。 
また、戦後高度成長期の 1964（昭和 39）年には、新産業都市指定を受け、港

湾整備、産業基盤が強化されたこともあり、港湾の貨物取扱量は東北地方でト

ップクラスを誇り、臨海部には、紙・パルプ・鉄鋼・食料品など工業地帯が形

成され、北東北随一の製造品出荷額を誇っている。 
さらに、平成 14 年には青森県内として初めて東北新幹線八戸駅が開業し、多

くの観光客、ビジネス客が来訪することとなった。平成 17 年３月 31 日には、

八戸市と三戸郡南郷村が合併し、人口約 25 万人、面積約 300 ㎢の新生「八戸市」

が誕生したのである。 
海から拓け、海とともに発展してきた八戸市と豊かな自然を有し、果樹やそ

の加工品を特産とする南郷村とが１つになることで、海と山の魅力を併せ持つ

第１章  八戸市の取組 
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まちとなり、さらに新しい魅力を生み出す能力を有するものとなった。 
当市は青森県南及び岩手県北約６７万人の商業・経済の中心地であり、北東

北の拠点都市として、官民を挙げて、さらなる飛躍に向けて取り組んでいる。 

 
【旅行形態の変化】 

 八戸市では、食を活かした観光施策による地域振興に取り組んでいる。当市

が食を活かした観光施策を展開する理由の１つには、全国的な旅行形態の変化

がある。これまでの旅行形態は団体による旅行が多かったが、近年は、一人旅、

少人数による旅行へと形態が変化してきている。また、旅の目的も名所や旧跡

地を巡り、金銭消費をするという物見遊山的な旅から、地域ならではの生活文

化を体験しながら滞在時間を消費するという体験的な旅へと変化している。こ

のことは、この地域ならではの楽しみ方を求めるニーズの増加であり、さらに

言えば、名所や旧跡がなくても、地域文化を育んできた都市が観光地として成

長する可能性を秘めているとも言えるであろう。 
 また、食を活かした観光施策を展開する２つ目の理由は、平成 17 年度の八戸

市観光資源認知度調査である。この調査結果では、八戸市の観光資源の認知度

はまだ低いものの、一度訪れた方は当市の食と自然に高い満足を得ていたとこ

ろである。そこで、当市ではこの調査結果に基づき、食と自然に重点を置くと

ともに、当市の生活文化を組み合わせた総合的な観光施策に取り組んでいると

ころである。 

 
【生活文化体験型～横丁と朝市～】 

三陸海岸に位置する八戸市は、古くから「人」や

「モノ」が行き交う交流の拠点として賑わってきた。

八戸港はイカの水揚げ量日本一を誇る国内有数の漁

場であり、海で水揚げされたばかりの新鮮な食材を

求めて、早朝から威勢のよい声が飛び交う活気があ

ふれる「せり」が行われている。そして、その新鮮

な食材が朝市や市内の飲食店、市民の食卓へと届く

のである。 
当市の中心街は昭和 20 年の終戦後に形成され、今

もなお昔と変わらぬ風情を残しているのが横丁であ

る。いくつもの店が軒を連ね、店の中からは楽しげ

な笑いが外にまで届くほどである。横丁では、新鮮

な魚介類、八戸せんべい料理といった地元の食材を使った郷土料理を食事しな

がら、なごやかに会話を楽しむことができる。 
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また、時刻は午前３時という日

も昇らない薄暗いなか、市場を中

心に多くの人々が活動をはじめ、

市内のあちこちで朝市が開催さ

れる。朝市では、焼きたての魚や

小分けにされた刺身や惣菜が並

び、お店で使う新鮮な食材を求め

てくる人、家で待つ家族のために

朝ごはんのおかずを買いに来る

地元客であふれている。 
そこで、このような郷土料理と新鮮な食材が集まる「横丁文化」と「朝市文

化」に着目し、地元の新鮮な食を通した｢人とのふれあい｣や「地域文化の体感」

を感じることができる旅の目的地として PR している。 

 
【生活文化体験型～地元の食づくり～】 

八戸市南郷区は平成 17 年に八戸

市と合併した旧南郷村である。南郷

区（旧南郷村）では蕎麦（階上早稲）

の栽培が盛んであり、蕎麦を中心と

した食の地域振興が盛んなところ

である。 
この南郷区に「山の楽校（旧増田

小中学校）」という木造の廃校舎を

活用した交流施設がある。この山の

楽校の指定管理者である山の楽校運営協議会は、50 年前にこの地方で行われて

いた「荒懇
あ ら き

起
お

こし」と呼ばれる伝統的な生業の復活に取り組んでいる。この「荒

懇起こし」は簡単に例えると「焼き畑」のことである。文献によれば、この地

方では焼き畑によって雑穀類を栽培していたと記されているが、そのことを知

る者はもうあとわずかという状態であった。そこで、この伝統的な生業を後生

に伝えていくために、この昔ながらの農法による蕎麦の栽培を始めた。さらに、

蕎麦の栽培だけではなく、蕎麦を食べるまでの工程を昔のとおりに再現したと

ころ、蕎麦独特の強い香りと風味がより一層引き立ち、昔懐かしい味を再現す

ることができたのである。 
 また、山の楽校では通年で八戸地方の伝統的な食と生活文化を伝える講座を

開催しており、その講座の１つには蕎麦打ち体験講座がある。そこで、この体

験講座で、伝統的な農法で再現した蕎麦を使いながら、地元住民のおばあちゃ
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んたちと一緒に蕎麦打ちを体験することもできるようしたのである。 
これにより、地方独自の伝統的な食文化と地元の人とふれあいを交えた体験

講座は、来訪者に昔懐かしい里山らしさを感じさせることができ、来訪者の満

足度をより一層高めている。 

 
【自然体験型～種差海岸みちくさトレッキング】 

 八戸市には国名勝・青森県立自然公園

種差海岸がある。この海岸線は岩場と砂

浜が交互に続き、実に変化に富んでいる。

荒々しい岩肌、穏やかで美しい砂浜、さ

らには、波打ち際まで続く芝生地が広が

るほか、春から秋にかけて海浜植物や高

山植物が咲き乱れる景勝地である。この

自然の造形美に魅せられた文化人も大勢

おり、多くの作家と画家がこの景観を作品に残している。例えば、司馬遼太郎

氏は『街道を行く』において「どこか宇宙からの来訪者があったら一番先に案

内したい海岸」と表現し、東山魁夷は種差海岸に訪れ「道」という作品を発表

している。 
 この種差海岸を 100 人でトレッキングするイベント時においても、八戸なら

ではの食材を活かした昼食をメニューとして取り入れている。具体的には、八

戸せんべい汁、三平汁、セグロイワシ、八戸前沖サバ、ヒラツメガニなど季節

の旬のものを提供し、美しい自然に囲まれながら、新鮮な海の幸や郷土食を食

べることで、八戸のイメージをより強く与えようとしている。このイベントは

自然散策が好きな方が多いが、地元の新鮮な食を召し上がっていただくことで、

八戸の食も好きになってもらい、より多くのファンの獲得に努めている。 

 
【食の掘り起こし～今あるものを】 

 また、地元にある食材であっても、まだ知られていな

い、または地元では気づかなかった魅力ある食材がたく

さんある。こういった食を掘り起こすことも地域振興で

大事なことであると考えている。 
【八戸前沖サバ】 
・八戸港は日本のサバの主要な漁港としては最北端に位

置する。古くから大量のサバが水揚げされ、トラック

の積荷一杯に積み込まれる。以前はその水揚量の多さ

に市場付近の道路はこぼれ落ちたサバの脂で滑るほ
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どであったとの話もあるほど。このため、サバは市民にとって大変身近なも

のであり、各家庭料理として広く親しまれている。これに注目したのが、は

ちのへ観光誘客推進委員会事業開発部会である。平成 22 年の東北新幹線全線

開業を見据えて観光誘客促進による経済波及効果を創出するため、地域ブラ

ンドの振興策について検討していた結果、八戸前沖で漁獲されるこのサバに

着目し、サバの価値、消費者の認知度を高める地域ブランド形成事業に取り

組んだのである。八戸前沖はプランクトンが豊富なうえ、水温が低いことか

ら、サバに脂肪を蓄積させ、500 グラムを超え、20％以上が脂肪という大型

のサバが数多く水揚げされる。このサバの脂はコクがあり、築地市場の目利

きからも高い評価を得ていることから、この八戸前沖で漁獲されるサバの品

質の高さを証明し、消費者に認知された地域ブランドを形成し、経済波及効

果を生み出すことが期待できるとして、市全体で PR に努めている。 

 
 
【磯ラーメン】 
・八戸市は三陸沖に位置していることか

ら、新鮮な海の幸が豊富に採れるところ

である。この新鮮な磯の海産物をふんだ

んに使用したラーメンが種差海岸地区

にある。そのラーメンはどこの各店舗で

も「磯ラーメン」というネーミングでつ

くられている。一般的に磯ラーメンとい

うと塩味のスープにワカメや昆布といった海藻をのせているものを想像させ

るが、八戸市内の種差海岸という美しい自然景観の周辺にある飲食店だけが

独特の磯ラーメンを作っている。そのスープは、農山漁村の郷土料理百選に

選出された「いちご煮」の潮汁をベースにし、具は種差海岸で採れた昆布、

ワカメといった海藻に加えて、ウニ、イカ、ツブ貝、カニ等といった魚介類

をもふんだんに使ったラーメンである。市内でもこの地区の飲食店のみで提

供していたこの磯ラーメンに目をつけたのが、地元の種差観光協会と鮫観光

協会。両協会がこの種差海岸地区ならではの料理を PR し、この地区のＰＲ

と誘客を図るために一緒になって取り組んでいる。今では、種差海岸をトレ

ッキングする方のみならず、このラーメンを食べにくる方もふえ、地区の賑

わい創出の１つとなっているほどである。 

 
【カクテル文化】 
・八戸市内のバーテンダーの技量が全国的に高いレベルを持っているというこ
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とはあまり知られていない。市内のバーテンダー達は世界大会や全国大会に

エントリーし、その技と創造力を競いあ

いながら、日々その腕を磨いている。そ

こで、市内のバーがカクテルコンペ実行

委員会を組織し、八戸市長杯カクテルコ

ンペティションが開催されている。これ

により、これまでの横丁の街としての魅

力だけではなく、新たにカクテルの街と

して文化を発信することに取り組んで

いる。この八戸市長杯カクテルコンペティションも今年で第３回を数え、大

会にエントリーするバーテンダーの数も回を重ねるごとに増え、遠くは福岡

県から参加する方もいるほどである。このような活動が認められ、平成２２

年には世界大会の会場として東京以外では八戸が会場として選ばれ開催され

たほどに注目を集めてきている。 

 
【全国へのＰＲ活動～ファンづくり】 

・食の磨き上げの次は全国へのＰＲ活動が必要となる。八戸市の朝市文化と横

丁文化、廃校舎での蕎麦打ち体験、八戸前沖サバ、磯ラーメン等を掘り起こ

したら、それをＰＲし、全国の皆さんにファンになってもらいたい。そのた

め、全国への PR 活動も展開している。 
・B-1 グランプリでその名を全国へ広めた「八戸せんべい汁」。八戸せんべい汁

は、昔から各家庭の料理として食

べられるほど、地元ではとても日

常的な料理である。この食材に着

目し、地域おこしに取り組んでい

るのが「八戸せんべい汁研究所」

である。八戸せんべい汁研究所が

開催した B-1 グランプリは第１

回の八戸開催から今年で第５回

目を数え、回を重ねるごとに来場

者数も増加し、多くのマスメディアに取り上げられたことから、全国的に有

名なイベントへとなってきた。これによって、「せんべい汁と言えば、八戸」

というように八戸の知名度も上がり、八戸に来たら、せんべい汁を食べてみ

ようという方が増え、飲食店のメニューのなかにも上がってきている。この

ような活動に対し市は補助支援をしている。 
・また、八戸の観光と物産をＰＲすべく、集客が多いイベントに出展し、実際
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に見て、聞いて、食べていただ

き、八戸の食を知り、ファンに

なってもらう機会をつくってい

る。具体的には、世田谷区民ま

つり、ニッカ、ふるさと祭り東

京、といったように仙台、首都

圏の物産展にも力を入れ、八戸

のＰＲと認知度の向上に努めて

いる。 

 
 
 
【情報発信の多様化】 

地域の魅力をより多くの人へ伝えるために、あらゆる媒体を通して情報発信

を行っている。これまでは紙媒体によるパンフレットだけの情報発信であった

が、最近は紙媒体だけではなくインターネット上の情報も多くなってきた。そ

の中でも、ブログは新聞や雑誌等の媒体と比べ、はるかに容易に情報発信出来

るため、とても手軽なものである。また、インターネット上での情報は、若い

年齢層の方々の関心が高く、紙媒体以外からの情報を積極的に集める傾向があ

る。さらに、最近は、大きな影響力を持つブログも現れ、その記事の影響を受

け、行動をするというようなケースもあるなど、情報発信力は見逃せない存在

である。そこで、八戸市でも、平成 19 年度から「ブログ」を開始し、八戸市の

自然、食、文化などの情報発信をすることで、さらに幅広く PR 活動を展開して

いる。また、平成 21 年度からは Twitter を開始し、八戸市の観光情報をリアル

タイムで発信をしながら、八戸の魅力を伝えている。 

 
【今後の展開】 

これからも食を通じた地域振興を展開していくが、食だけではなく、その食

にさらなる地域ならではの要素を加えることが重要ではないだろうか。食を通

した地域振興を考える上で大事なことは、その地域に来てもらうこと。その地

域で食べてもらうことが一番地域経済への効果が高いと考える。そうした場合、

食だけではなく、横丁であったり、朝市であったり、国名勝・種差海岸であっ

たり、行祭事であったり、あらゆる場面を組み合わせることで、その裾野を広

くし、八戸に来ていただくお客様を増やしていきたいと考える。 
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大会開催による直接的な経済効果は約１３億円、大会開催後８ヵ月間でもた

らされた効果は、観光客の増加や、やきそば麺の売上増加等により、約３４億

円と推計されている。 

また、Ｂ－１グランプリをきっかけに県内各地で、地元の食をツールにまち

おこしを行う団体の活動が活発になり、秋田県「食」のネットワーク協議会（通

称：ＦＯＯＤＰＲＯあきた）が、平成２２年６月に発足している。各団体が、

イベントに相互出展し、情報発信を共同で行うことにより、話題性や発信性を

高めている。全国的に見ても県単位でネットワークを構築している事例は珍し

い。 

 

■北海道・東北Ｂ－１グランプリｉｎ横手 

平成２２年１０月２４日・２４日に開催された北海道・東北Ｂ－１グランプ

リｉｎ横手は、過去の全国大会のゴールドグランプリ獲得の４団体が勢ぞろい

することなどが注目を集め、来場者数１２万４千人、横手市への経済効果は約

６億１２００万円と推計されている。 

Ｂ－１グランプリｉｎ横手が開催された効果はここでも現れている。大会運

営には、横手市に蓄積されたイベントノウハウが活用され、Ｂ－１グランプリ

ｉｎ横手をきっかけに連携が始まった団体との協力、延べ５００名のボランテ

ィアを含めたスタッフの協力があった。 

 

■地域を元気にするために 

横手やきそばをキーワードに展開してきた活動であるが、この盛り上がりを

一過性のブームにしないことが必要だ。秋田県や横手市では、横手やきそばの

活動をきっかけに、ＦＯＯＤＰＲＯあきた等に見られる、地域を活性化させよ

うという動きが活発になってきている。市としては、そのような活動を後押し

し、各団体と協力・連携しながら、地域が元気になる話題を作り、情報を発信

していくことが重要になる。 

また、この「横手やきそば効果」を、他の産業にどれだけ波及していけるか

が大事だろう。決して、やきそばを売ることが目的ではなく、我々の活動は地

域を売ることなのだ。 

他の埋もれた地域資源の発掘も必要と思われる。すぐに効果は現れないかも

しれない。何しろ、横手やきそばは、１０年活動して、やっと地域に効果をも

たらすようになってきたのだ。そんな第二・第三の横手やきそばが、合併して

大きくなった横手市には、きっと眠っているに違いない。それらを発掘し、磨

き上げ、汗をかき、知恵をしぼり、地域の情報を全国に向け発信していきたい

と思っている。 
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酪農である。農家戸数は約１７０戸、農家一軒当たりの耕地面積が平均

５０ｈａ以上と非常に大規模であり、町の農業総生産額は１年で約１３

０億円にのぼる。近年は、十勝ナイタイ和牛や十勝ハーブ牛といった食

肉のブランド育成にも力を入れており、畜産も盛んになりつつある。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

広大な面積を誇るナイタイ高原牧場 

 

 一方で上士幌町は、十勝管内では珍しく、観光業も大変盛んな町である。 

 

 

 

 

 

 

 

 

北海道バルーンフェスティバルの様子 

 年に２度（夏と冬）行われるバルーンフェスティバル（熱気球の大会）では、

全国から熱気球愛好者や観光客が多数訪れる外、北海道遺産である旧国鉄士幌

線コンクリートアーチ橋梁群には、古代ローマを思わせるタウシュベツ川橋梁

中心に、近年、多くの観光客が訪れている。 
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一番人気のタウシュベツ川橋梁 

 

 町内の主要道である国道２７３号線は、上士幌町と上川町を結ぶ、大雪山国

立公園を巡る自然好きには堪らない主要ルートである。そのうち、ひがし大雪

エリアに当たる、上士幌町の市街地から北海道一標高の高い三国峠までの標高

差は約７００ｍあり、一つの町で、広大な農村風景から、白樺が青空に真っ直

ぐに向かって伸びる雄大な山林風景が楽しめる珍しいエリアでもある。 
また、このルートの途中には、全ての宿が源泉かけ流しを誇る温泉街・ぬか

びら源泉郷があり、秋には、山もみじ等雄大な紅葉も楽しむことができる。 
 
Ⅱ 上士幌町のまちづくり 

 上士幌町では、まちづくりのコンセプトとして、「スロータウン」という考え

方を取り入れている。都市部が持つスピード感や利便性、大量生産・大量消費

といった特徴に対し、上士幌町が持つ、豊かな自然環境や農業、歴史文化など

の特徴を生かして、これからのまちづくりを推進しようという考え方である。 

 

 

 

 

 

 

 

 

スピード社会とスロー社会のイメージ図 
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東京はスピード社会を象徴する都市だが、上士幌町はその対極として、「自然

景観・環境、農林業・食文化、ゆとりや癒し」など都市にない魅力を磨き、ま

ちづくりを進めている。また、その方策として、移住・定住・二地域居住や農

林商工連携等を通じた「都市と農村の交流促進」に大変力を入れており、「健康

・環境・観光」をキーワードに、「産・官・学」連携のもと、様々な事業を展開

しているところである。 
 
Ⅲ 「食」による地域活性化の取り組み 

①まちづくりにおけるＩＣＴ戦略 
 上士幌町では、「都市と農村の交流」を促進するため、ＩＣＴの活用に力を入

れている。和歌山県北山村が開発したシステム（村ブロ http://www.murablo.jp/)
を 活 用 し 、 自 治 体 運 営 ブ ロ グ サ イ ト 「 か み し ほ ろ ん ． ｃ ｏ ｍ 」

（http://www.kamishihoron.com/）を平成２０年１２月１日から運用しており、

地域の様々な情報や移住に関する情報を提供している。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

かみしほろん．ｃｏｍ 

 

平成２３年２月１日現在、会員数は約３９０名（町民はもちろん、町外・道

外からの参加者も多数）、開設ブログ数２０６、一日のアクセス数は約５０，０

００ＰＶ、一日のアクセス人数は約２，５００ＰＶとなっている。 
上記ブログサイトの外、まちづくりにおけるＩＣＴ戦略として、ｔｗｉｔｔ

ｅｒにもいち早く取り組んでいる。ブログ上の更新記事は、ｔｗｉｔｔｅｒと

も連動しており、平成２２年７月、ＪＯＩＮ（移住・交流推進機構）が実施し

た調査によると、調査対象自治体（４２都道府県、９２７市町村）のうち、ツ

イート数第一位（＠ｋａｍｉｓｈｉｈｏｒｏｎ、非公式）になったこともある

（ｙａｈｏｏニュースでも取り上げられる）。 
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②ＩＣＴを「食」による地域活性化に活用 
 このように、まちづくり全般にＩＣＴを活用する中で、「都市と農村の交流」

の新しい切り口として、農林商工連携事業の展開が活発化する。 
 上士幌町では、平成２１年度から、農林畜産物をはじめとする豊富な地域資

源を活用し、地域の強みを生かした新たな商品やサービスの開発、販路開拓な

ど、産業間の連携により新たな事業への進出や起業の取り組みを支援し、地域

経済の活性化を図るため、「農林商工等連携促進事業」を創設し、財政的な支援

を行ってきた。 
 さらには、このような事業で生まれる息吹を生かし、継続的に発展させるた

め、一次産品を用いた商品開発やビジネスモデルの構築等の専門知識を持つ人

材を、平成２２年度から上士幌町商工会に配置（農林商工連携専門員）してい

る。 
また、ブログサイト「かみしほろん．ｃｏｍ」のシステムを活用し、平成２

２年８月に、インターネットショップ「十勝かみしほろん市場」を開設し、商

工会の農林商工連携員を中心に、販路拡大と情報発信にも取り組んでいる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

十勝かみしほろん市場 

 

③上士幌町の農業の特徴と今後の「食」による地域活性化の課題 
 前述のとおり、上士幌町の農業は、畑作・酪農共に、大規模経営の農家が多

く、他の十勝地方同様、商品をつくるための「原料」を供給する農業経営スタ

イルがほとんどである。 
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上士幌町での農作業風景 

 

収穫された作物や搾乳された牛乳は、農協等に集められた後、町外の大きな

加工場等に出荷される。よって、町内に、農産品を加工できる施設や工場等は

ほとんど無く、付加価値の高い商品を町内で開発するためには、加工施設等を

つくることから始めなければならない。 
このような施設等をつくるためのコストは莫大であり、完成した商品の販路

獲得等、他の課題も多く、農家個人や町内の商店主等が積極的に取り組むため

には多くの壁がある。 
 これらの課題を解決する大きな一歩として上士幌町で始まったのが、「十勝か

みしほろん市場」の取り組みである。 
一次産品そのものももちろんのこと、大きな加工施設を持たずに、自前の設

備等で開発した小ロットの商品等でも、インターネットを通じて、全国に販売

することができる。 
現在、農林商工連携専門員が中心となり、販売商品の開拓・開発促進、販路

の拡大、観光情報との融合による上士幌町のファン獲得等に積極的に取り組ん

でいるところだ。 
まだまだ始まったばかりのため、売上等、課題も山積であるが、農村地域の

新しい取り組みの一歩として、今後の展開に期待したい。 
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１ 「北海道・東北Ｂ－１グランプリ」について 

 平成２２年１０月２３日（土）、２４日（日）の２日間にわたり、秋田県横手

市において「北海道・東北Ｂ－１グランプリ in YOKOTE」が開催された。

「（社）Ｂ級ご当地グルメでまちおこし団体連絡協議会」（通称：愛Ｂリーグ）

に加盟する、北海道・東北地方の１２団体及びゲストである３団体の計１５団

体が、地域で愛されるＢ級ご当地グルメを通じ、自分たちのまちを知ってもら

い、一人でも多くの人に足を運んでもらうことを目指し、北海道・東北におけ

るＢ級ご当地グルメのグランプリを競った。会場への来場者数は、２３日４万

８千人、２４日７万６千人を数え、計１２万４千人が二日間のうちに横手市を

訪れ、大会は盛況を博した。 

 「Ｂ－１グランプリ」とは、「Ｂ級ご当地グルメの祭典！Ｂ－１グランプリ」

の略称であり、安くて旨くて地元の人に愛されている地域の名物料理や郷土料

理を「Ｂ級ご当地グルメ」と定義し、その日本一を決めるイベントであり、（社）

Ｂ級ご当地グルメでまちおこし団体連絡協議会と開催地実行委員会との共同開

催で行われ、２００６年２月に開催された八戸大会（第１回開催は八戸せんべ

い汁研究所が主体となって開催）以降、２０１０年まで年１回、計５回開催さ

れているものである。第１回八戸大会は参加１０団体、来場者１万７千人であ

ったが、第１回で盛況を博して以降、第２回富士宮大会は参加２１団体、来場

者２５万人を数え、第３回久留米大会は参加２４団体来場者２０万３千人、第

４回横手大会は参加２６団体来場者２６万７千人、そして２０１０年の第５回

厚木大会は、参加４６団体と大幅に増加し、来場者数は過去最高の４３万５千

人となった。今回の「北海道・東北Ｂ－１グランプリ」は、２００９年に青森

県八戸市で開催された「東北Ｂ－１グランプリ」に続き開催されたもので、秋

田県横手市が第４回Ｂ－１グランプリの開催地、また、第４回でゴールドグラ

ンプリを飾った「横手やきそば」のご当地であることもあって、今回の開催に

至った。「北海道・東北Ｂ－１グランプリ in YOKOTE」は、来場者１２万人

を数える中、北海道北見市オホーツク北見塩やきそば推進協議会「オホーツク

北見塩やきそば」がブロンズグランプリ、青森県八戸市八戸せんべい汁研究所

「八戸せんべい汁」がシルバーグランプリ、そして青森県十和田市十和田バラ

焼きゼミナールの「十和田バラ焼き」がゴールドグランプリを獲得した。本稿

では、「北海道・東北Ｂ－１グランプリ in YOKOTE」の視察を通し、食を活

用した地域活性化について検討する。 

第１章  「北海道・東北Ｂ－１グランプリ in YOKOTE」 
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２ 北海道・東北Ｂ－１グランプリ in YOKOTE における取組 

 北海道・東北Ｂ－１グランプ

リ第 2 会場では、愛Ｂリーグの

北海道・東北支部に加盟する１

２団体が出店した。各店舗が食

によるまちおこしで鎬を削る

横で、「 FOOD PRO  あき

た！」として、秋田県「食」の

ネットワーク協議会に加盟す

る団体による、秋田県内のご当

地グルメを提供する屋台が軒

を連ねていた。秋田県「食」の

ネットワーク協議会とは、秋田

県内各地で愛されているご当

地グルメによって「食」でまち

おこしを目指す団体のネット

ワークであり、愛Ｂリーグと同

様、「食」を用いたまちおこし

を行っている。 

 Ｂ－１グランプリの開催に

あわせ、開催地域、開催県内に

おける「食」によるまちおこし

を行っている団体のイベント

が同時に開催されている。第２

回富士宮大会では、「Ｆ－１（ふ

じのみや食祭り）」が開催され、

富士宮市役所の組織である「フ

ードバレー推進チーム」と食に

関する知識、ネットワークを有

する「富士宮市フードバレー推

進協議会」が連携し、「食のま

ちフードバレー富士宮」をアピ

ールし、「食」のまちづくりに

取り組んでいた。 
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 また、Ｂ－１グランプリの第４回横手大会においても、秋田Ａ－１フェステ

ィバルが開催され、秋田の伝統料理だけではなく、特産品ブース、伝統芸能の

ステージイベントやきりたんぽ作り等の観光体験コーナーを設けるなど、「食」

により地域の魅力をアピールするＢ－１グランプリの横で、「文化」による地域

のアピールを行っている。 

 

 また、北海道・東北Ｂ－１グラ

ンプリ in YOKOTE は、ＪＲ奥

羽線横手駅を出てすぐの駅前広

場を第一会場とし、駅から徒歩５

分ほどの大通りを、車両の通行を

禁止することによって第２会場

とした。駅から第１会場を通って

第２会場に至までには、横手市の

商店街等を通り抜けていくこと

となる。 

 第２会場の通り沿いには、Ｂ－１グランプリの実行委員会が控える横手市役

所、ふれあいセンターかまくら館のほか、洋菓子店をはじめ地元の商店が建ち

並んでおり、また第１会場は駅前の商店街で設置された。このように、開催地

の商店街付近、まちなかに会場を構える例は他のグランプリにも見られ、第２

回富士宮大会においては、大会は富士山本宮浅間大社周辺で開催され、大社周

辺には商店街が立ち並んでおり、また第３回久留米大会においても商店街の中

の広場を会場としていた。 

 

北海道・東北Ｂ－１グラン

プリにおいては、食券制が活

用された。食券は、北海道・

東北Ｂ－１グランプリ会場だ

けではなく、同時開催されて

いる「FOOD PRO あきた！」

や、大会終了後にも横手やき

そば暖簾会、市内協力店等で

利用することが出来、一種の

地域通貨のように利用できる

ようになっていた。Ｂ－１グ

ランプリ第４回横手大会、第
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５回厚木大会においても、購入した食券が同時開催の開催県ＰＲイベントや、

大会終了後の地域の協力店における利用が可能となっていた。このように、食

券を地域通貨としても活用できるようにすることは、使用者の利便性だけでな

く、余った食券を利用するため再度横手を訪れる契機を作る等、地域経済への

波及にも効果があるものではないか。 

 

 Ｂ－１グランプリは、「食べ物」

を売るイベントではなく、「地域」

を売り込むイベント、食べ物を使っ

て町を売るイベントである。そのた

め、地域の食、まちをアピールする

ために、各団体が様々な形でパフォ

ーマンスを行っている。今大会にお

いても、第１会場、第２会場内にそ

れぞれステージが設けられ、出場団

体がユニークな格好、方法で、自分

の地域、Ｂ級ご当地グルメをアピー

ルしていた。 

 

３ Ｂ－１グランプリの取組から考えるこれからの地域活性化 

今回の「北海道・東北Ｂ－１グランプリ in YOKOTE」の視察から、「食」を

通じた地域活性化にどのように取り組むべきかを考察したい。 

Ｂ－１グランプリは、Ｂ級ご当地グルメの日本一を決める一大イベントとし

て近年評判を集めている。そういった一般的な認識がある一方で、開催側であ

る愛Ｂリーグの憲章では「地元の人々に愛されているＢ級ご当地グルメを通じ
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て、地域全体の魅力を楽しくわかりやすく伝えていきます。売るのは料理では

なく地域です。」とうたっており、開催者側の基本理念は「まちおこし」である。 

Ｂ－１グランプリでは、まちおこしのツールの一つとして生活に身近な「食」

を活用しており、現地でＢ級ご当地グルメを食べてみたい、現地を訪れてみた

いと思わせる契機を作る取組を行っている。観光庁の統計では、旅行に期待す

ることとして「旅行自体の楽しみ・おいしい食事」が回答の５割を占めており

（平成２２年度観光白書）、「食」によるまちおこしは有効な地域のアピールポ

イントとなり得るのではないか。 

一方で、Ｂ－１グランプリは飲食店の参加を認めておらず、活動しているの

は飲食業を主としていない人々である。そのような活動が成功するのは、「食」

を売るのではなく「まち」を売るからであるという。愛Ｂリーグ事務局長の俵

氏は「何故うまくいっているかというと、食が先ではなくまちおこしが先だか

らである。もともとまちおこしをしようと考えた方々が、食ではなくまちを売

るという理念を持っているからこそ、継続的かつ工夫を凝らした情報の発信が

できる。」と語っている。事実、Ｂ－１グランプリに参加している団体は、自ら

仮装し、また集まった応援者がＢ級ご当地グルメの歌を作成して応援したりと、

工夫を凝らしてＰＲを展開している。 

また、このような取組ができるのは、「まちおこし」をしたいと考える人々を

結びつける「地域に愛される食文化・食材」があったからこそであると考えら

れる。食によるまちおこしを行うために、Ｂ－１グランプリのようなイベント

を開催するに際しては、地域住民の協力は不可欠である。第 4 回Ｂ－１グラン

プリや、北海道・東北Ｂ－１グランプリ in YOKOTE においては、横手やきそ

ばを応援する横手やきそば暖簾会や地元商工会が開催をバックアップしたこと

により、成功を収めている。また、地域で愛される食をテーマにしているから

こそ、同じ食べ物を愛する人々が集い、歌を作る応援者、仮装する応援者など

取組が多様化し、また継続的になっているのではないか。 

「食」による地域活性化は、あくまで「食」というツールを活用したまちお

こし活動であり、食べ物を売るための営業活動ではない。持続的かつ創意工夫

に富んだ活動を行うためには、「まちおこし」こそ活動の目的であるという理念

を明確にし、そのために、「地域住民が愛する」食文化を活用することが重要で

あると考える。 
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石井 あゆ子 

 

Ⅰ 宿儺かぼちゃブランド化推進の取り組みについて 

 岐阜県高山市丹生川地域は、平成 17 年 2 月 1 日に誕生した新・高山市（高山

市、丹生川村、清見村、荘川村、宮村、久々野町、朝日村、高根村、国府町、

上宝村の 1 市 2 町 7 村が合併）にある、旧農家の歴史的な集落景観の保護・保

存と景観保存地区の形成、飛騨エアパークの多目的活用を進めるなど、農業と

観光・交流が盛んな地域である。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

岐阜県高山市丹生川地区（飛騨地域合併協議会ＨＰより） 

 

 今回の視察の为役である宿儺かぼちゃは、この丹生川地域で栽培されている

かぼちゃである。もともと、宿儺かぼちゃは、数戸の家庭で自家消費用に栽培

されていたヘチマ形のかぼちゃで、平成１３年に地元出荷組合が試験栽培に取

り組んだことを契機に生産拡大につながった。 

 当時の丹生川町では、地元の伝説の人物「両面宿儺」を起用した地域おこし

に取り組んでおり、そのことから「宿儺かぼちゃ」と命名された。 

翌、平成１４年には、丹生川宿儺かぼちゃ研究会が設立され、現在、この研

究会は、会員数２１０名（平成２２年）にのぼり、今回、視察として参加した

第２章  高山市 宿儺かぼちゃの取組 
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宿儺かぼちゃツアーも、同研究会が为催している。 

 取り組み以降、珍しい形やホクホク感が強く、なめらかで甘いこと等が評判

となり、ＪＡひだを通じて各市場に出荷されるようになる。さらには、地元直

売所や量販店でも販売されており、飛騨高山の新しい特産品として、現在、注

目されている。但し、残念ながら、関東以北では、ほとんど出荷は見られない。 

 このような一連の宿儺かぼちゃの取り組みをさらに促進するために、平成 20

年度より、農林水産省の「農林水産物・食品地域ブランド化支援事業」として

推進することとなり、効果的なマーケティング、品質の向上等、ブランド化に

向けて、食総合プロデューサーの金丸弘美氏（当研究会委員）による一貫した

アドバイスを受けている。この事業は、３カ年をもって終了となることから、

今年度は、最終事業年である。 

 

Ⅱ 宿儺かぼちゃツアー 

平成２３年１月２３日（土）１１時、ＪＲ高山駅前に、宿儺かぼちゃツアー

参加者は集合した。宿儺かぼちゃと大きく書かれたのぼりを持った高山市役所

農政部農務課の職員とＪＡひだ職員、そして、宿儺かぼちゃ研究会の会長らが

笑顔で出迎えてくれた。 

このツアーは、農林水産省の「農林水産物・食品地域ブランド化支援事業」

の事業の一環であり、宿儺かぼちゃのブランド化に取り組む宿儺かぼちゃ研究

会が中心となり、市役所や関係諸団体の協力の下、開催されている現地集合の

ツアーである。参加費用は、１人当たり宿泊費込で１万５千円である。 

参加者は、北は北海道から南は鹿児島まで１８名が参加していた。参加者の

特徴としては、以前に開催された産地見学ツアー等に参加したことのあるリピ

ーターがいたこと（相当な宿儺かぼちゃファンと見受けられる）や、同じ岐阜

県内からの参加者も数名見られたことである。同じ岐阜県でも、町が違うと、

意外に知らないことが多いという。 

マイクロバスに搭乗した参加者は、丹生川地区に向かう。途中、研究会会長

の若林氏より、簡単に丹生川地区と宿儺かぼちゃの説明があった。 

ツアー一行は、宿儺の湯にて昼食をとり、飛騨大鍾乳洞を見学、その後、宿

儺かぼちゃ研究会メンバーのしいたけハウスに立ち寄り、飛騨やまっこ（特産

しいたけ）の収穫体験を行った。その後、旧農家の伝統的建築である大谷家に

て、花もち作りと交流会を行った。 
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宿儺かぼちゃツアー２０１１の参加者 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

しいたけ収穫体験の様子 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

花もちづくりの様子 

今回のツアーは、宿儺かぼちゃツアーであるが、冬期のため収穫時期ではな

いことから、直接、宿儺かぼちゃとふれる機会ほとんど無かった。しかし、宿

儺かぼちゃによって、丹生川地区の地域活性化に取り組む人たちには、たくさ
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んふれ合うことができた。 

夜の交流会の席では、ツアー参加者全員と、研究会や農協、市役所支所職員

等、丹生川地区の皆さんが食事をしながら打ちとけ合った。食事のメニューは、

ほとんどが地場産品で作られており、調理法等も、丹生川地区に伝わる伝統的

なものであり、参加者の目を引くものばかりであった。特に、もちつき体験は

大変な盛況で、都市部からの参加者や子どもたちは大喜びでもちをついた。つ

いたもちは、研究会女性部の皆さんと参加者が一緒になって丸め、作業中、様々

な世間話をすることで、さらに打ち解けることができた。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

もちを丸めている参加者と農家の女性 

 

交流会の最後には、研究会や関係諸団体の方たちのご厚意により、参加者全

員に、飛騨の特産品が当たるあみだくじ大会が行われた。参加費が１万５千円

と格安にも関わらず、スタッフの皆さんの温かなおもてなしの心が伝わってく

る一場面であった。 

この交流会の席では、今回のツアーを企画・運営した様々な人たちと意見交

換することができた。筆者が特に印象に残っているのは、宿儺かぼちゃ研究会

会長の若林氏のお話である。若林氏は言う。 

「一連の宿儺かぼちゃの取り組みは、宿儺かぼちゃをブランド化して、売り

出すことも目的としているが、一番大切なことは、このかぼちゃを栽培してい

る丹生川地区の人たちが元気になることである。今回のツアーに参加している

スタッフの多くは、農業は子どもたちの世代に任せて、割と時間を自由に使え

るが高齢である。ツアーを通じて、他所の地域の人たちと交流することで、私

たち自身も元気になれる。」 
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参加者の前であいさつする金丸氏 

 

本来、ブランド化推進事業は、商品を市場に拡大することを目的に行われる

事業であろう。しかし、丹生川地域の実態は、単に経済的に地域を活性化する

ことではなく、都市と農村との交流を促進することで、これまでにない新しい

人と人のつながりでき、このことによって、地域が元気になる効果を上げてい

た。参加しているスタッフの皆さんは、一様に大変元気で、筆者の目には、経

済的な効果よりも、むしろ、人との交流による効果の方が大きいように見えた。 

このツアーを含め、宿儺かぼちゃのブランド化事業は、今年度をもってひと

まず終了する。今後、このような取り組みを継続するのか、高山市役所農政部

農務課の職員にヒアリングしたところ、事業の継続が丹生川地区の住民にとっ

て、とても重要であることは十二分に認識しているものの、国費に頼らず、高

山市の自为財源だけで、同規模の事業を支援することは困難であるとの回答を

得た。 

丹生川地域は、宿儺かぼちゃの取り組みだけでなく、農業経営も比較的安定

している地域であるという（スタッフとして参加した農家の方の話より）。よっ

て、今回の一連のブランド化の取り組みが、新しい雇用をいくつも生み出した

り、爆発的な経済効果を生み出したとは言えないと筆者は思う。しかし、元々

安定した農業経営を背景に、これまで取り組んだことのないブランド化事業に

取り組むことで、それらに携わる人たちに生きがいを与え、高齢化した農村地

域に元気をもたらしていることは必見に値する。 

地域活性化と一言で言うと、何だか簡単なようにも聞こえるが、何をもって

地域活性化とするのか。日本中のそれぞれの地域によって、背景が異なる。ま

ずはその目標を明確に定めることが重要なのではないか。 

今回の視察でわかったことは、特に高齢化した農村地域の地域活性化を考え

る場合、各々の農家の経営がどのような状況かによって、目指すべき地域活性

化の目標が大きく異なってくるということである。農産品を使用した商品開発
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や販路拡大等の経済的な活性化を目標にするのであれば、その分野の専門家に

一部手を貸してもらったり、国の補助事業等資金の援助が必要になるだろう。

一方で、交流人口を増やす等であれば、地域の人たちが手を取り合い、地元な

らではのおもてなしの精神をもってできることもたくさんあるはずだ。 

そういう意味で、今回の丹生川地域の今後の取り組みがどうなっていくか、

気になるところである。 
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第Ⅴ部 

食を通じた地域活性化の取組 

に関するアンケート結果 
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地域の活性化に関する研究会報告書 

食を通じた地域の活性化に向けて
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