
大和地区に観光客が流れていない。大和地
区の飲食店には余裕がある
⇒分散できれば、他地域にも余裕が生ま
れる

① 超左脳的プロモーション戦略

② 日本一の美食の街ブランディング戦略

③ 観光客も市民も、安心して過ごせる環境整備戦略

スキー場は英語表・繁体表記はできる
⇒翻訳アプリでの対応も可能では？

インバウンドの受け入れることで、事業
者の意識が高まる

レンタサイクルの活用
⇒周知されていない

「食」を推すのはいいが、お米以外のも
のがあるのか？
⇒八色しいたけ、八色スイカ、神楽南
蛮などがあるけど、認知度は低い

地物が食べられる店がない。折角なら地元、
家庭の味を広めるべき
例）ぜんまい煮、生モツ

八色スイカの試食イベント＠道の駅
⇒知らない方が多かった
⇒知っている方は産地で直接購入
（しかも高単価で）

本気丼は、地場産品だけでの提供が難しい

公共交通網が整備されていないの
で、インバウンドは湯沢町から歩
いてくる
⇒市内での広がりが生まれない
（大和地区）

需要が見込めれば、季節ごとにワークシフ
トをすることで雇用の確保ができるのでは

どこも人材不足

飲食店が不足し、観光客が市内で食事がで
きない。コンビニで購入する
⇒消費の取りこぼし

二次交通の不足
⇒移動できない観光客がいる

地域差がある

リソースが活用できていない
⇒浦佐の雲海など、魅力的なスポット
はあるが利用されていない/知られていない

⇒認知されれば、更なる広がりが生まれるのでは
⇒地元民も把握していないものもある

季節が限られる作物は、PR、売れる期間
が限られる。
⇒限られた期間でうまくブランディング
することが求められる

市民よりも市外の人の方が南魚沼市の情報
やよいイメージを持っている可能性がある

市内のバスは、生活路線であり、観光用の路線ではない

交通事業者との共存を前提として、
ライドシェアの活用やヒッチハイ
ク文化の醸成をしたらどうか

トラベルドクターを利用した来訪もある
⇒専用車両が限られている
⇒お店のバリアフリーも必要！
⇒結果として、市内の高齢者等も利用しやすい環境が整う

プロモーションは生き物。1回アップして終わりで
なく、常に更新が必要

食のイメージ2位！⇒知られているの？？/活用できているのか？

中国からの訪日修学旅行が流行っている

八色しいたけ、天恵菇は認知度が低い
⇒食べてみたいと思わせるプロモー
ションが足りない

外部のインフルエンサーは使わない。地元の人が伝
えるべき。リアリティが訴求力を生む

NYでお酒が売れているが、あうツマミが
ないらしい
⇒おにぎり、神楽南蛮は売れるかも

インバウンド「お金を使うところがな
い」という意見もある
⇒高価格商品の開発

GS:林業、WS:スキーインストラクターの
ような季節労働のニーズがあるようだ

おにぎり屋さんが売れている！
⇒お米に付加価値を付けている
⇒おにぎりは世界でブーム！産地で食べ
たい欲求はあるはず

県民としてはお米のイメージしかない
⇒売り方がうまくない！

ドライバーが不足しており、移動需要をカバーできていない

SNS＝若い人だが、理想的なペルソナは変わって
くる

ぬまめんSNSの閲覧者は県内・市内の方が多い。次
いで関東

顧客心理
南魚沼市観光までの入り口は、関東⇒新潟⇒南魚沼
インバウンドは日本⇒東京⇒新潟⇒南魚沼）

観光＝生活の一部として組み込めるといいのでは。食はまさにこれ

「南魚沼市＝お米がおいしい」は県外か
らも認知されているが、どこでおいしい
お米が食べられるのか知りたい人が多い

米以外ないから米が連想されるのでは。
米＆八海山のイメージは強い

【他地域の事例】
ラーメンは稼げない。喜多方市の脱ラーメ
ン戦略

現地に来ないといけない特別感のあるコメ
やリブランディングが必要 米だけでは、農家が大変。米を皮切りと

した食全体ブランディングが必要では

「お米」を基軸に

事業主が高齢の民宿では、インバウンド
対応に消極的

宿のお客は雪を見に来るインバウンド多
い。欧米系も増えてきた。

インバウンドは一過性の不安がある。こ
れから取り入れていくには持続性が重要

自前で対応するのは難しい事業者もいる。
地域に外国人対応ができる基盤が必要

スキー観光は湯沢町ほどではないし、米や
日本酒といった食はあるものの、尖ったも
のがない
⇒どこに案内すればいいのかわからない

付加価値を付けて尖らせることが重要（お
にぎり×景観など）

外から見るとすごいと思われるけど、住ん
でいる人たちはそう思っていない。価値と
して発信できていない

市民の既存の取組

プロモーションの取り組み方(案)

第2、第３の「お米」が必要

「お米」に付加価値を

ポテンシャルの例：八色スイカ

飲食店の充実が求められる

外資＝インバウンドをもっと取り組むべ
き

美食、ガストロノミー、本気丼はコンセプトが異なる。それぞれのコンセプトを活かした展開が望ましい

近隣市町村との連携の視点も重要

【他地域の事例】
ニセコはインバウンドが多い。高価格帯
でも満員、リピーターも多い。持続可能
＝リピーター、長期滞在も重要。そのた
めには、ストレスを感じない、また来
たい…と思わせることが重要

八海醸造 魚沼の里の来訪者は関
東圏の方が多い。公共交通機関の
利用者もいる。観光交通の整備も
重要

田園風景、景色が良い時期は農繁期にあたり、農
業従事者とコラボしにくいがイベント・企画の規
模などを調整すればコラボできるのでは

大きな観光もあるが、環境負荷の小さな
観光（フットパス）を浦佐地区では推進
している。小さな農村でも出来る展開が
あってもよい

若い市民が歴史に興味がない。価値が伝
わっていない

届け方次第で、届く人には届く！⇒沢山発
信して、いいところを見つけてもらう

インバウンドの人はかなり来ている！要
対応。若い方の語学力も含めて活躍して
ほしい

湯沢にはアジアの方々が長期滞在。この
方々をこちらに呼び寄せる戦略もアリだ
と思う

六日町の自然、川の景色、山が見え、雪があって綺麗だと率直に感じるが、その魅力が発信でき
ていないのでは

台湾でのプロモーションは評判が高く、インバウン
ドに活かしたいといったニーズが高まっている

「魚沼産コシヒカリ」といった一体的な訴求の影響力が大きい

地元には歴史好きもいるので、そのような方を活用
してはどうか

古民家再生など、結構ニーズがあり、特別な体験が出来ればいいのでは。海外の方に
も魅力的

意見を聴いた中小事業者の3割程度が廃業予定と
のことで、気持ちのある方のみでやっていると、
ついてこれない事業者もでてくるのでは

インバウンド対応の推進

受入態勢が整っていない事業者もいる

インバウンド需要が続くか疑問

消費につながっていないかも

受入環境整備の好例

小規模な旅館は送迎も難しい

二次交通の充実が難しい理由の一つはドライバー不足

二次交通の代替案

インバウンド以外のニーズ

農林業従事者との連携

農家は横のつながりはあると思うが、一人親方が
多いので、つながりが希薄であった
⇒プロモーション動画作成時に一体感を感じた

広域で足を運びたいのが観光客の気持ち
では?

全ての方々が賛成は難しいので、実施には選択と
集中も重要では繁忙期でもメリットを感じれば農家の方々も積極

的になるのでは。後につながるような展開が重要

市全体＝一地域として連携できてない
⇒統一して動けば、より大きな成果が
得られるのではないか（例:大地の芸
術祭）

地域としての一体感がない

南魚沼市は横のつながりが弱い印象。
もっと団結すれば、できることもある

第１回南魚沼市観光戦略運営準備会 ワークショップ結果 （令和6年7月25日）

ターゲットの方向性は決めていくべき。新規客かリ
ピーター客なのか

戦略の方向性

現状の観光客と理想の観光客は異なるのではないか。
どちらに合わせるのかによって戦略のアプローチが
変わってくる

観光客の量を狙って増やせるわけではな
い。受入態勢が衰退するであろうことか
量より質への転換戦略となるのでは？

実行のクリエイティブディレクターが必
要

通過点・再訪者様々な人がいる中で、誰に向けて
作ったクリエイティブなのかが重要

観光は雇用の確保につながる

ターゲットの設定

プロモーションの現状

市民に魅力が伝わっていない

地物が食べられない

若者の働く場、機会づくりとしても観光に
期待する。持続可能な地域に繋がる

農作業体験＝非日常で良い素材になる

受け入れる事業者が不足

ポジティブな内容

戦略を考えるにあたり、検討が
求められること

課題などのネガティブな内容

【凡例】

下記3種類のラベルで意見をまとめ
ています。
ラベルの色は意見のおおまかな内容

を表しています。

資料3
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美味しいは、美しい。

美しい自然環境
食の美味しさ

お客さんに与える価値は「食」

食を通した観光地

南魚沼市を訪れてくれる方は「人」に会いにくる

地域の方が「南魚沼」に「誇り」をもっていることが重要

お米は南魚沼にとって一番のPRポイント

四季折々の美しい田園風景 南魚沼産コシヒカリのブランドを支える農家

南魚沼のお米を使った食事・加工品を提供する事業者

ゴカンでゴハン

心やすらぐ美食の里山へ

ターゲットの明確化 隣接自治体との連携

RICE IS LIFE！ 美食の街 南魚沼 雪が紡ぐ、豊かな味わいの物語

KGI/KPIの設定

リピートしてもらうことで地域の良さを体感できる

「四季＝色」をイメージ

※四季ごと/ターゲットごとにサブタグラインを設定することも検討の余地あり

一回来てもらえると良さがわかる、また来たくな
る。再訪して良さをさらに感じてほしい

やっぱりいいね やっぱりおいしい

一度来て食べて満足ではなく、何度も来たくな
る・食べたくなることを目指す

自然（心を震わせ、時として人生観も変えてくれる）

人生に必要なものはここにある 噛めば噛むほどわかるおいしいおかわり

ウ米ごっつぉ南魚沼

（1）タグライン（案）

（2）タグライン（案）に込めた想い/対する想いの整理⇒「南魚沼市の観光」で大事にしていること

食（食べることはなくてはならない）

食 自然・景観 地域（人・事業者） リピート（観光客）

（3）戦略策定における視点

「やらないこと」の明確化

食は環境（自然、地形、水）から来るもの 丁寧な生活に繋がっている

自然と美味しい セカンドハウス 南魚沼 えちごの冷蔵庫（冷凍庫）

第２回南魚沼市観光戦略運営準備会 ワークショップ結果（1/2） （令和6年9月24日）

１．タグラインの検討

観光戦略を動かしていく体制づくり

コシヒカリ（通年）+旬のもの

ゼッピン雪国宣言 人と水が循環する街

四季を味わう里山 山河の恵みの（が）集う場所 四季を映す水田鏡
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• コシヒカリの産地、スキー場名をフックにして行き先候補地にあがることを目指す

•支援員（相談先）設置

•課題への対応 例）「車いす対応可能マップ・モデルコース」の整備・PR

•案内表示等の多言語対応

•南魚沼市の観光地を周遊する公共交通の整備

戦略1：食のブランディング戦略

戦略2：プロモーション戦略 戦略3：受け入れ環境整備

対内

対外

•地元の人が、食材・飲食店を知らない
•市民に南魚沼市の「食」を食べてもらう（例:南魚沼産コシヒカリ支給）
•市民による私の好きな「ごはんのおとも」自慢（コシヒカリ+付加価値の視点）
•若い世代の農作目、郷土料理を知ってもらうための教室、触れる回数を増やす取組

対内

対外

南魚沼産食材の統一ロゴ・カラーの設定 やる気の事業者を増やす

地域ごとに特徴を持った食事の提供

住民の利便性も踏まえた、観光二次交通の導入「ターゲット」に合わせたプロモーション

対内

季節野菜の収穫などの体験と食を結びつけた観光

自然や食に関するフォトスポットマップの作成

対外 インバウンド向け情報の発信

⚫ 食だけおいしくても、環境
が整っていないと「おいし
い」とはならない

⚫ 環境を良くしようという地
域の力が必要

⚫ これまで南魚沼市は地域
の方が力を合わせて作っ
てきた

⚫ コメは主役だが、汎用性
が高すぎる。コメに続く
「食」の発掘も必要

全市民で観光客を受け入れる（ウェルカム）体制づくり

地域の方と触れあえる環境整備

南魚沼市内のステークホルダーとそれぞれが抱える課題の整理（→地域内連携で解決）

南魚沼市の観光資源の認識共有（食のストーリーに関わるすべての資源のこと→何を押し出すのかという意思統一）

市民の南魚沼市に対する誇り（シビックプライド）の醸成

観光ガイドラインの作成

「白メシ定食」の展開
•宿泊施設から農家の畑へ行き、満点青空レストランのように
その場で調理して食べるプラン

観光のベースの整理 農作物×料理×温泉地

南魚沼でしか食べられない郷土料理の開発

•南魚沼市の情報を持たずに、たまたま来訪した人に対して、地元の方が自信をもって飲食店・
場所をお勧めする

食の基準の設定（参加しやすい基準）

２．戦略、事業の検討

ふるさと納税と誘客をつなげる（人気のお米→来て食べる体験のPRも）

インバウンド対応などの取組や課題を共有。地域全体で環境整備

観光客の困りごとの把握

•準備会メンバーからまずPR（タグライン、ロゴなど。取組を知ってもらう）
•魅力発信するインスタを開設し、関係者で持ち回りで更新。（私が好きな南魚沼紹介など）
•県外から来た友だちを連れていくなら？南魚沼市に就職・赴任した人はまずここに行くべし！

事業者、農家の共通WEB通販ストア（ハブサイトでも可）お米、おかず

市民、事業者によるプロモーション

市民が市を代表する食材を知る/地元の食に誇りを持つ

宿泊者を対象に「朝採り野菜の朝ごはん」

現地オペレーターの確保・育成（AIコンシェルジュも視野に入れる）
地元の人による着地型プランニング

凡例

対内の取組（案）

対外の取組（案）

取組（案）の説明
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第２回南魚沼市観光戦略運営準備会 ワークショップ結果（2/2） （令和6年9月24日）
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美味しいは、美しい。

セッピン雪国宣言

RICE IS LIFE！

心安らぐ美食の里山へ

ゴカンでゴハン

雪が紡ぐ、豊かな味わいの物語

四季を味わう里山

美食の街 南魚沼

おいしいをおかわり

自然と美味しい

噛めば噛むほどわかる

ウ米ごっつぉ南魚沼

やっぱりいいね

人生に必要なものはここにある

えちごの冷蔵庫（冷凍庫）

やっぱりおいしい

人と水が循環する街

山河の恵みの（が）集う場所

セカンドハウス 南魚沼

四季を映す水田鏡
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セッピン雪国宣言

美味しいは、美しい。

RICE IS LIFE！

ゴカンでゴハン

心安らぐ美食の里山へ

四季を味わう里山

おいしいをおかわり

自然と美味しい

美食の街 南魚沼

噛めば噛むほどわかる

雪が紡ぐ、豊かな味わいの物語

第３回南魚沼市観光戦略運営準備会 ワークショップ結果（令和6年12月6日）

第2回WSであげられたタグライン（案）20案の絞り込みを実施しました。
参加者22名（うち1名オンライン参加）による投票形式で行いました。投票前に、改めてタグ
ラインの説明をすることで、認識にズレがないようにしました。
2回の投票結果、タグライン（案）を上位6案に絞りました。

第2回WSにおいて、市、観光協会の動きが見えないとの意見がありました。
これに対応し、観光協会より来訪者アンケート（グリーンシーズン）の集計結果の報告、市より実
施事業を紹介しました。

１．タグライン（案）の絞り込み

２．南魚沼市、観光協会の取組の共有

１回目の投票結果 2回目の投票結果（5個まで選択可とした） （3個まで選択可とした）

投票者数=25名
※当日欠席し、事前回
答した方を含む

投票者数=22名

投票の結果、タグライン（案）を「セッピン雪国宣言」「美味しいは、
美しい。」「RICE IS LIFE！」「ゴカンでゴハン」「心安らぐ美食の
里山へ」「四季を味わう里山」の6案に絞りました。
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