
長崎・食の賑わい創出プロジェクト

県南地区における「食の賑わい創出」の目的・方向性

（資料１～３）



調査の結果（食の賑わいのあるべき姿とは）

食の賑わい拠点は、単に「県産品が買える」「県産食材を使った料理を味わえ
る」だけの場ではなく、「食べる」「買う」などあらゆる食体験を通じて、

①県民や観光客が本県の多様な食文化を体験できる場であるとともに、
②食に携わる人々がつながる場 であるべきと結論付けた。

①については、単に食を提供するだけの場ではなく、地域や食材の価値、生産者
の思いなどが伝わる食体験を提供することで、県民や観光客が本県の多様な食文
化を知り・学ぶなど、機会創造の場である。

具体的には、料理人等を介し、長崎の食の価値や固有のストーリーが観光客や県
民に伝わることなどで、観光客の長崎の食に対する評価が高まるとともに、県民
もその価値を理解し、県民が長崎の食を自慢したくなる状態を目指す。

②については、オープンキッチンやチャレンジショップなど、生産者や料理人な
どが交流や共創ができる場を設けることで、食材の価値の再認識やレシピの共有
などによる食体験の高付加価値化や、顔が見える関係を築くことによるモチベー
ション向上など、本県の魅力的な食体験を提供する人材が学び、高めあい、育っ
ていくコミュニティー等が活用する価値創造の場である。

一方、食の賑わいによる効果が限定的なものとならず、県全体にその効果が波及
していくためには、拠点創出だけでなく、地域の課題に寄り添い、食に関わる産
業強化やそれに関わる人が永続的に育つ環境の創出、本県ならではの食文化の継
承など、人・産業・文化の視点から、（右記）８つの戦略に基づき、総合的に推
進していくことが必要である…ことが示された。

・長崎県ならではの食の賑わいの「あるべき姿」（令和６年度調査結果の抜粋）

令和６年度調査の前提
・「未来大国」食分野にある「THE ワールドクラス、世界が惚れこむ食体験」を
実現する、食の賑わいの「あるべき姿」とは？
・県民のシビックプライドを醸成するための食の賑わいの「あるべき姿」とは？

令和６年度調査の概要

令和６年度の調査においては、その場を訪れた県民や観光客が本県のあらゆる食
の魅力を堪能できるとともに、県民が県産品や本県のグルメ等を誇りに思い、自
慢できるような、本県ならではの「食の賑わいの場」が将来的に県内に１ヶ所以
上創出されることを目的に、その可能性等について調査等を行った。

（調査で明らかにするもの）

・本県ならではの食の賑わいの「あるべき姿」の仮説
・長崎市・佐世保市の賑わい創出までの「ロードマップ」「拠点候補地」
・長崎空港における「食の賑わいの検討の方向性」

戦略03
食体験へ磨きあげ

長崎の多様な食文化を
食体験へ昇華と
戦略的な編集・発信

戦略08
食文化継承

伝統的な長崎の食文化を
創造的に継承

機会創造 県民や観光客が本県の多様な食文化を体験できる場

本県ならではの食の賑わいの場

価値創造 食に携わる人々がつながる場

文化
の

継承・創造

戦略07
担い手確保

参入不安の緩和等による
食産業の担い手を確保

戦略02
共創の場

食に関わる人が学びあう
開かれた学びの文化形成

人
の

継承・創造

戦略06
産業強化

気候変動など環境変化に
対応する強固な産業

戦略04
ブランド力向上

ブランド力強化により
県産品の市場価値を向上

戦略05
域内流通

県内のネットワーク構築
による域内流通の確立

産業
の

継承・創造

県南地区の食の賑わい創出の考え方

長崎市は、狭い範囲の中でハード・ソフト複数の食の賑わい創出の動きがある一方、

本県の食の魅力が多くの県民や観光客に届いていないなどの現状があるため、食の

賑わいを創出していくためには、特定の施設や場を作り上げるよりも、まずはエリ

ア全体で連携して、さらなる食の賑わいの創出とブランドイメージの構築を進めて

いくことが必要である。
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・県南エリアにおける食の賑わい創出の方向性（10か年戦略）

10か年戦略 R7 R11R10R8 R9 R12 R16R15R13 R14

インナー
(県内)

アウター
(県外)

県南地区
食の賑わい
創出

ながさきブランディング・情報発信戦略
(R7.９月策定)

（参考）
元船地区
整備構想

各分野（部局）の取組に考え方を反映

ながさき
ブランディング

県内
(県民)

県外
(観光客)

・県民が長崎の価値を(再)認識
・プレイヤーの行動変容を促進
（NEXT プレイヤーの喚起）

長崎県の価値が伝わる・評価が上がる

サウンディング・公募 PFI事業開始→詳細設計・企画 等 整備
整備完了

県民のシビックプライドの醸成→行動変容→食で賑わうエリアの創出

（長崎国際観光CV協会等）

④評価の逆輸入
（ヨソの人にほめられる）

⑤長崎の食のイメージ構築

※新しい場づくりの動き（プレイヤー）も
県民向けリアルプロモーション
（企画型食イベント など）

↓

➀県民の認知・興味関心の喚起
（県民の愛着を誇りに昇華）
（行動変容の喚起） ※県外の人に評価されることによる

（さらなる）シビックプライドの醸成
（承認欲求が満たされる）

②県民みずから発信 ・
プレイヤー主体の賑わい

（県は支援）
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※新しい場づくりの動き（プレイヤー）も

③県外の認知・興味関心の喚起



Action
購入・来店

（リピーター・ロイヤル化）

・目指すべき「県民」と「食に関わる事業者」の行動変容イメージ

県民

（食べ手）

（Consumer）

食に関わる事業者

（作り手）

（Business）

伊王島の日の出カマスって

●●だからおいしいんだ！

また買おう！

おいしい食べ物をお客様に

届けたい！

●●さんにも食べてほしい！

Share
・口コミ（知り合い）
・ＳＮＳ（不特定多数）

企画
いつも食べてるこの魚、

安いけどおいしいよなー。

・・・

無自覚

無自覚

認知
↓

興味・関心
↓
検索

Action（対 県民）
・店舗で提供
(ストーリーテラー)

Share
・WEB/SNS

（県外の人にも知らせたい！）

ゆくゆくは…

おいしいものを届けることも

大事だけど、長崎の食材のすば

を伝えることも大事かも…。

話すのは苦手なんだけど…、

どうしたら伝わるだろう？

企画

Action（準備）
・仕入れ先の開拓
・仲間づくり
・商品・メニュー開発

●●さんがこだわって育てた

九十九島ヒラマサのすばらしさを

お客さんに伝えたい！

言語化して

認知
（気づき）
↓

興味・関心
（憧れ・感化）

●目指す県民の行動変容：長崎の「食」の価値に気づいていない（県民にとっては当たり前）

→長崎の「食」の
①
価値を知って・気づいて

②
自慢に思い、

③
他者に対してその価値を伝えるアクションをする

（思考のイメージ）

・・・

・・・

（思考のイメージ）
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・企画の概要（県民等の行動変容促進への貢献）

県民の多くが長崎の「食」の価値に気づいていない・伝わっていない

（県民にとっては当たり前・愛着はあるが自慢ではない）

長崎の「食」の価値を知って・気づいて自慢に思い、

他者に対して、その価値を言語化して伝えるアクション

【長崎県民の「食」に対する現状】 【目指す県民の行動変容】行動 共有

概要

0302
「リアルプロモーション」 「エリアマネジメント」 「ディスカバー」

・地域の食に関わるプレイヤーによる、

新たなメニュー開発等（※長崎市事業）

・新たな取組等を県民に伝える、集客・

販促等のための情報発信（県の業務）

作り手（料理人・生産者等）から食べ手（県民）に食の価値を伝える機会の創出

県民等の
知る機会の創出01

エリアの連帯と
機運の醸成

価値や可能性の
示唆

概要 概要

効果 効果

効果

・県内外のトップシェフ等×県産食材等に

よる、長崎の食の価値や新たな可能性を

伝える特別企画（ポップアップ 等）

将来的に「食の賑わいの場（エリア）」を

創出するための学びやレガシーの獲得

→その場限りの学びではなく、県民等による

今後の賑わい創出の素材や示唆の導出、機

運や情報の拡散 等

県民や食に関わる事業者が食の価値を

(再)認識

同業者が県民や観光客に対して、食の

魅力を伝える姿を見せることで、次な

るプレイヤーの卵を刺激・感化

・生産者や料理人等と県民のリアルコミュ

ニケーションによる、知る機会や学びが

ある｢企画型｣食イベント(食、買、体験)

・価値の言語化／生産者の顔が見える 等

認知 興味・関心

価値の再認識 プレイヤー醸成 食の可能性 まちの可能性

作り手（生産者や料理人等）が県民に

価値を伝える「企画型」の食イベント

地域のプレイヤーが連携した新たな取組

（プロモーション連携）

長崎の食（食、食文化、施設、まちなみ）
× 県内外トップシェフ等による特別企画
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企 画 企 画企 画

ひとつの「企画」に携わることによる、

事業者の連帯と機運の醸成

→将来的な「食の賑わいの場（エリア）」

の推進体制の基盤づくり
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