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プロジェクト立ち上げの基本的な流れ
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◼ ビジョンの実現をめざす上でどんなプロジェクトが必要か、また実現可能か考える。
◼ はじめはコアメンバーで小さくスタートできるプロジェクトを考える。

2.プロジェクトの企画立案

◼ コアメンバーで地域のめざすビジョンを考えて、ディスカッションし、共有する。
◼ ビジョンを実現していく上で、地域にどんな可能性や課題があるかを洗い出す。

1.ビジョンの検討・共有

◼ プロジェクトを実施する上で、地域の関係者に説明・相談することで周知を図る。

3.地域の関係者への周知・連携

◼ コアメンバーを中心にプロジェクトを試験的に実施する（モニタ―ツアー催行、イベント
出店など）。

4.プロジェクトのトライアル実施

◼ トライアル実施から得られたフィードバックをふまえた改善・方針転換を行い、プロジェ
クトを本格的に始動させる。

5.プロジェクトの本格始動



Case01 燕三条プライド&工場の祭典①事例概要
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◼ 燕三条地域全体の活性化を目指し、燕市と三条市合
意の下、2008年より開始

◼ 農業、商工業、観光業、サービス業などの各業種が
一体となり、 「レストラングループ」「プロダクト
グループ」「ツーリズムグループ」「プロモーショ
ングループ」という4つのグループが発足

◼ この地域をトータルで捉えた燕三条ブランドの確立
に向けて活動中

燕三条プライド
プロジェクト&
工場の祭典
（新潟県燕市・三条市）

（資料）「燕三条 工場の祭典」公式サイト（https://kouba-fes.jp/）



Case01 燕三条プライド&工場の祭典②ビジョンの検討・共有
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◼ 隣同士で産業構造が似ていることからラ
イバルだった三条市と燕市が、連携を強
めるきっかけとなったのは市町村合併

◼ 選ばれる自治体にならなくてはと三条市
が検討を始めたところへ「燕三条プライ
ドプロジェクト」が提案された

◼ 燕三条プライドは、燕三条デザイン研究
会の山井太スノーピーク社長(三条)と玉
川基行玉川堂社長(燕)の連名によるもの

◼ 両市はこれを施策に取り入れ、09
年に燕三条地場産業振興センター
に燕三条ブランド推進室を設置

◼ 燕市、三条市それぞれが独自に地域ブラ
ンド構築の推進を行ってきた経緯があっ
たが、都内の展示会などで声を聴くと、
燕市、三条市よりも「燕三条」という名
称が有名なことが判明

◼ こうした背景から「燕三条」ブラ
ンドの構築を目指す

（資料）中心市街地活性化協議会支援センター「地域ブランド構築に向
けた取組～燕三条ブランドの確立（新潟県燕三条地域）」、月刊事業構
想編集部「燕三条「社長ズ」のまちづくり」、「燕三条プライドプロ
ジェクト プロスペクト」



Case01 燕三条プライド&工場の祭典③プロジェクトの企画立案/地域の関係者への周知・連携

4

◼ 「レストラングループ」「プロダクトグループ」「ツーリズムグループ」「プロモーショ
ングループ」の4グループが発足、活動

レストラングループ 「食材」のメンバーを中心に、朝の農園での農業体験や朝食を楽しむ 燕
三条「畑の朝カフェ」事業を展開し、農園主自身や地元農産物などのブラ
ンディングを推進

プロダクトグループ 日本酒に関わる酒器の開発、洋食器・鋳鉄テーブルウェア、キッチンツー
ルのブランド化など製品開発を通して展示会などで燕三条の技術力などを
PR

ツーリズムグループ まちあるきなどの着地型観光やグリーンツーリズム、産業観光などの事業
を通じて燕三条ブランドを体感していただく

プロモーショングループ 燕三条ブランド事業のPR及びブランドイメージの発信を目的に、「ブラン
キングアート展」の運営や「こうばのじてん」の制作などを行う

（資料）中心市街地活性化協議会支援センター「地域ブランド構築に向けた取組～燕三条ブランドの確立（新潟県燕三条地域）」
（https://machi.smrj.go.jp/machi/public/example/180912tsubamesanjo3.html）



Case01 燕三条プライド&工場の祭典④プロジェクトのトライアル実施
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◼ 需要の減少、職人の後継者不足や工場の閉鎖などの課題に対し、「現場を見せることが、
この地に伝わってきたものを次世代にバトンタッチしていく一番の近道」と2013年に工
場見学のイベント『燕三条 工場の祭典』をスタート

◼ 初年度参加工場：54工場
◼ 来場者数：10,708人

（資料）「燕三条 工場の祭典」公式サイト（https://kouba-fes.jp/）



Case01 燕三条プライド⑤プロジェクトの本格始動
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◼ 訪れた人が思い思いに興味のある工場をめぐり、職人と交流することができるとあって毎
年大盛況。コロナ前の2019年には4日間のイベント期間中、のべ56,000人が訪問

◼ 一方、『燕三条 工場の祭典』は、人の来訪がこの期間中のみに集中することが課題

◼ 工場見学を日常の風景にしていくことを次のステップとしている
◼ 職人たちの本業に支障が出てしまっては本末転倒
◼ 地域の魅力を観光客にうまくお裾分けしながら、お互いが満足できるような仕組み
づくり

◼ 現在進めているのは、顧客属性やニーズに合わせた滞在性の高いツアーの提供
◼ 燕三条でつくられる食器やキャンプ用品をテーマにしたスペシャルツアー、お客様
一組一組の要望やこだわりに応えるオーダーメイドツアーなど、訪れる人に合わせ
て商品価値やストーリーを共有することで、燕三条や職人を深く理解し、応援して
くれるファン（関係人口）の増加を図っている

（資料）地域ブランディング研究所「CASES：新潟県 燕三条エリア」（https://chibra.co.jp/supportcase/niigata_tsubamesanjo/）



Case01 燕三条プライド&工場の祭典⑥取組の効果
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工場の祭典 参加工場・来場者数

（資料）「燕三条 工場の祭典」公式サイト（https://kouba-fes.jp/）、Forbes「工場が観光地に 4日間で5万人超を集めた「燕三条 工場の祭典」 」

参加工場

来場者数

第1回（2013年）

54工場

10,708人

参加工場

来場者数

第7回（2019年）

113工場

56,000人

◼ 「燕三条 工場の祭典」をきっかけに職人になりたいという若者が20人イジュ地域外から
訪れるようになり、地元の子どもたちへの教育につながる

◼ 職人が率先してお客様に接するようになり、イベント期間外でも常に工場を開放する会社
が少しずつ増える

イベントをきっかけとした職人移住 20人



Case02 宮浜アドベンチャーズ①事例概要
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◼ 旅館等6事業者から成る宮浜温泉組合におい
て、宮浜エリアの地域課題を共有

◼ 宮浜温泉組合を中心に、地域のアクティビ
ティ事業者との連携を拡大し、「宮浜アド
ベンチャー」というブランドを立ち上げ、
滞在型のコンテンツづくりを開始

◼ 2年間トライアルでのコンテンツ開発・磨き
上げを経て、通年型の体験プラン10商品を
リリース、本格稼働中

宮浜
アドベンチャーズ
（広島県廿日市市宮浜温泉）

（資料）「宮浜アドベンチャーズ」公式サイト（https://miyahama-adventures.jp/）ほか各種資料

宮浜温泉
厳島

広島市



Case02 宮浜アドベンチャーズ②ビジョンの検討・共有
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◼ 宮浜温泉組合（旅館等6事業者）が定例会議（月2回程度）を開催する中で、宮浜温泉の
将来について課題感を議論、共有

◼ 宮浜温泉エリアの抱える課題
◼ 宮浜温泉にわざわざ訪れ、滞在してもらうためのエリア一体となった手が打ててい
なかった

◼ 宮浜温泉エリアのビジョン
◼ 宮浜エリア一体となった持続可能な地域活性（経済活性／ブランディング／etc）を
目指していきたい

✓ コロナ禍→少人数×高単価の旅需要獲得が鍵
→わざわざお金を払ってでも行きたい価値創出が重要

✓ 感染対策から、アウトドアや健康需要が増加
→瀬戸内という自然環境や温泉は強み！

コロナによる
旅の変化

宮浜一体となった
ブランディング

コアファンを軸に

✓ 地域商社機能の必要性が観光業界で叫ばれる
→宮浜エリアも事業者間連携や官民連携が重要に

✓ 瀬戸内や広島、宮島ではなく「宮浜ブランド」を掻き立てたい
→体験×温泉保養の連携で宮浜に長期滞在を

✓ 超成熟社会、超情報社会では「いいもの」も売れないのが当
たり前の時代に
→根強く応援してくれる「ファン」を軸におくことこそ重要

✓ 「宮浜温泉のコアファン」を大事にしていくことが、
リピート化や結果的な新規顧客獲得（ファン伝染）に繋がる

◼ 先進事例（二葉山を舞台に
したAsageshikiガイドツ
アー）の視察を行い、取り
組みのイメージやビジョン
を共有

（資料）「宮浜アドベンチャーズ」公式サイト（https://miyahama-adventures.jp/）ほか各種資料



Case02 宮浜アドベンチャーズ③プロジェクトの企画立案/地域の関係者への周知・連携
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◼ 宮浜温泉組合の所属事業者がこれまで個別に協業していたアクティビティ系事業者と、組
合としてより連携を強化し、タイアップ企画を立案

◼ 温泉での宿泊だけでなく、シーカヤック、ヨット、花筏、プライベートクルーザー、渡船
などのアクティビティをセットで誘客コンテンツとして提供できるようコラボ

◼ 体験商品の販売価格の1％を地域内にある登山道の清掃活動費に充て、SDGsに配慮した
循環の仕組みを構築

（資料）「宮浜アドベンチャーズ」公式サイト（https://miyahama-adventures.jp/）ほか各種資料



Case02 宮浜アドベンチャーズ④プロジェクトのトライアル実施
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＜1年目＞
◼ 「先行体験会」という形で無料体験会を実施し、
オペレーションを検証

◼ 取り組みのブランド「宮浜アドベンチャーズ」
を立ち上げ

＜2年目＞
◼ 有料の「先行体験会」を実施し、参加者アン
ケートをもとにコンテンツ磨き上げ

◼ 有料の「宿泊セット先行体験会」を実施し、滞
在も含めた検証を実施

◼ 「宮浜アドベンチャーズサポーターズ」を募り、
ファンコミュニティを形成

◼ 公式LINEへの登録者をサポーターズとし、
「サポーター限定・無料体験会」を計6回
程度開催

◼ 宮浜温泉の従業員向け体験会も実施し、取り組
みの方向性を浸透

（資料）「宮浜アドベンチャーズ」公式サイト（https://miyahama-adventures.jp/）ほか各種資料



Case02 宮浜アドベンチャーズ⑤プロジェクトの本格始動
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◼ 2年間のトライアルを経て、通年型の体験プラン10商品をリリース

◼ より高付加価値な磨き上げ、インバウンド受け入れ体制の整備などを引き続き取り組んで
いる

（資料）「宮浜アドベンチャーズ」公式サイト（https://miyahama-adventures.jp/）ほか各種資料



Case02 宮浜アドベンチャーズ⑥取組の効果
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宮浜アドベンチャーズSNS登録状況

（資料）各種資料

サポーターズ
公式LINE友だち数

Instagramフォロワー数

78人

142人

◼ 宮浜アドベンチャーズという「地域単位」でまとまった取組が生まれた
◼ 特定の事業者ではなく、宮浜地域のファンになる
◼ 地域のリピーターになる「今回は宮浜で◯◯をやったから、次は△△をやってみよ
う！」

◼ 宮浜エリアのファン獲得に手応えを得た
◼ 秋・冬の先行体験会イベントはほぼ満員御礼となり、お客様からの評価も非常に高
かった

◼ 宮浜アドベンチャーズ販売の土台が出来た
◼ 販売サイトの整備、ブランディング、イベント実績、ハード整備（桟橋手すり等）


