地域魅力向上・発信事業計画に基づく事業計画書

１．基本情報
	自治体名
	他市町村との連携
	事業番号
	事業名

	矢祭町
	
	A－1
	矢祭町魅力発信「知ってもらって来てもらい食べてもらう」事業

	事業実施年度
	当該年度総事業費
	経費区分（該当区分に○を入力）

	R８年度
	19,829千円
	①情報発信事業
	②外部人材活用

	事業費
	左記 事業費のうち
国費負担分
	ⅰ風評動向調査
	ⅱ体験等企画実施
	ⅲ情報発信コンテンツ作成
	ⅰ企画立案のための外部人材の活用
	ⅱ地域の語り部の育成

	19,829千円
	9,914千円
	〇
	○
	○
	
	



２．風評等の現状や課題、これまでの取組
	自治体が抱える風評等の現状について

	矢祭町は福島第一原発から約80km南西の内陸部で、事故直後から空間線量は比較的低く推移した地域であり「実際の線量や規制上は比較的安全なエリア」でありながら、イメージによる打撃が大きかった。特に農産物への風評による被害は甚大で、「矢祭とはどこ？」「福島です」この二言で客足が遠のき、町内の空間線量が低く、出荷制限も少なかったにもかかわらず、作付しても買い手がつかず劣化して廃棄率が高くなるので価格を大きく下げざるを得ない状況が長く続いた。（例：矢祭町のしいたけ農家の聞き取りでは、事故後に生しいたけの価格は300円から10円まで急落した）自治体、生産者が一体となって都内での消費者との対面販売やPR活動により徐々に矢祭町の農産物への信頼感は回復してきたが、福島第一原発でのALPS処理水の海洋放出が開始されたことにより、放出への賛否、不安、混乱、誤情報、情報不足などの要素がかさなり、消費者心理、とくに首都圏の消費者の福島県産品に対する受け止め方が矢祭町内農産物に影響を与えている現状。 
「事故直後からの放射能汚染への懸念」 × 「新たな“処理水”問題」という文脈が重なり、「福島産＝不安」という心理的ハードルが再燃・持続している状況。

	上記の現状の原因となる課題について

	矢祭町は実測線量も低かったにもかかわらず「福島県」というだけで不当な影響を受けてきた地域であり、この“位置づけ”が課題となる。
「福島産」というだけで東京圏で敬遠されるという現象が続いており、原因としては
① 実態とイメージの非対称性（情報ギャップ）が大きい
・「なぜ安全なのか」が消費者に伝わらない
・町個別のデータが県全体のイメージに埋もれる
・科学データと、消費者の心理（安心）を結びつける仕組みが弱い

またブランド力が福島県内でも最も弱いエリアであることも大きな要素で、会津・中通り・浜通りはメディア露出が多く、自治体ブランドの構築が進んでいますが、矢祭町を含む県境自治体（棚倉町・塙町など）は知名度が極端に低いため。「福島＝なんとなく危険」のイメージを 覆す材料が矢祭町には少なく、情報発信力・人口・財源ともに小さく、イメージ反転の投資が難しい。原因としては
② 小規模自治体ゆえの情報発信力の弱さ

農産物については風評被害により、東京の直売で売上が減り、市場価格が下落したことで廃棄が増加し生産者の収入源、モチベーション低下、担い手の不足といった影響が長期化。
とりわけ矢祭町は一次産業依存度が高いため農業従事者の収益悪化（農地放棄・地域の衰退）は町の存続につながる。原因としては
③ 風評が地域の「農業継続性・町の将来」に直結していること。特に米・野菜・果樹などは、消費者の産地イメージに左右されやすい。

「観光」への影響、関係人口創出困難
矢祭町の観光資源は、矢祭山の桜・ツツジ、紅葉、戸津戸の桜、久慈川、キャンプ場、滝川渓谷などの自然・食の魅力が中心であるが、風評があると、
・福島県だから少し怖い
・子どもを連れて行くのをためらう
・食関連の体験メニューが敬遠される
といった心理的バリアが発生され、原因として
④ 観光と食の「セット価値」が下がり、関係人口創出に悪影響。特に首都圏へのPRを検討している矢祭町にとって「食の安心」が揺らぐのは非常に痛い。

上記原因①～④をふまえた課題として、

（1）町の実態と県イメージのギャップが埋まらないこと
（2）小規模自治体ゆえに小さな部分発信では状況を覆せないこと
（3）風評が農業と観光（＝矢祭町の基幹産業）の両方に直撃すること
（4）風評の再燃が周期的に発生し、長期的に町の活力を奪うこと

となり、「知ってもらって食べてもらう」、「来てもらって観てもらう」　の要素が足りていないことが町事業課題となる。


	上記の課題に対するこれまでの自治体の取組について（自治体独自の取組を含む）

	矢祭町として課題に取り組んできた内容
・町独自の線量測定、農産物の出荷前検査により農産物の放射性物質検査の徹底と情報公開をつうじて安全性を発信した。
・町内農家団体（もったいない市場、農事法人でんぱた等）などと連携した「顔の見える販売」推進し、「生産者が直接説明する」ことで信頼を回復する取り組みを続け、直販と対話によるファンづくりを地道に積み上げてきた。
・学校給食・公共施設での県産品活用（行政内部の需要創出）し、行政自らが「安全だから使う」という姿勢を示し。農家の販路維持をサポートした。
7年度以前の交付金による事業内容
〇2023年度：
・Discover Japan誌：本誌＆WEB掲載
〇2024年度：
・矢祭町安全安心PR：Instagram発信
・Discover Japan誌：本誌＆WEB掲載
・「矢祭ブランド会議」開催、町民自らが矢祭町の安全安心PR内容を検討
・KITTE丸の内販売会：矢祭町の安全安心PRを町民自らが実施
・モニターツアー造成：申込み2名のため中止


	上記の取組における成果について

	〇2023年度
　ブランド会議：町民自らが矢祭町の魅力を知り、その発信方法をプロに学ぶ
　　　　　　　　雑誌掲載2回(12万部×2)・WEB2回(PV:462万PV / UU:75万)

〇2024年度
　8月～2月：SNS発信
　　　　　　 投稿数：194本 / フォロワー数：3,335名 / 総ビュー数：59万 / プレゼントCPN：4,034通
　　　　　　 いいね数:19,161 / シェア数：760 / コメント数：2,023 / リーチ数：314,029
　　　　　　 リール動画視聴者数：約29.8万 / ビュー数：589,117
　1月：KITTE丸の内　矢祭町PR会＋「もったいない市場」販売会
　　　 来場客数：1万名 / 購入客数：1,116客 / 購入点数：3,252点
　　　 パンフ配布：3千部 / アンケート：202
　　　 ブランド会議：町民自らが矢祭町の魅力を知り、その発信方法をプロに学ぶ
　　　 雑誌掲載2回(12万部×2)・WEB2回(PV:462万PV / UU:75万)
　　　 町民自ら情報発信：3名　連携フォロワー数：2,419

＜目標達成状況＞
令和7年観光客入込み数：168,973人（矢祭町調べ）（令和4年度163,431人より令和8年度までに10,000人増目標）




３．事業内容の詳細
	今年度の具体的な取組内容　※以下の項目に沿って記載をお願い致します。

	１．SNSを利用した魅力発信事業
①実施期間：令和８年４月～令和９年３月
②実施体制：単独
③実施場所：オンライン
④概算費用：2,895千円
⑤実施内容：
  現在運用中のSNS（インスタグラム）を利用し、町の魅力発信（情報、食、観光、等）をおこなう。
⑥「復興・創生に向けた取組や食品等の安全性等の情報」の具体的な発信内容：
食の安全等の情報発信
　・生産者の収穫畑（圃場）や生産者の栽培取り組みの紹介（生産者からのメッセージ）、実際の収穫状況や検査状況など
　・子供たちへの学校給食に提供されている地元食材の様子など
　・伝統料理の紹介、伝統食材の調理法などの紹介
　・放射線量モニタリング結果や「矢祭町は原発から○km離れている、地理的に安全地帯」地図で可視化する　　など
復興・再生・未来への取り組み
　・震災被害の状況と復旧後の対比など　・
　・町内イベントの様子（やまつり元気祭）
　・農産物、花卉生産者の歩みの紹介など
⑦「地域の魅力に関する情報」の具体的な発信内容：
　・季節ごとの観光地の情報発信　春⇒戸津辺の桜、矢祭山の桜、ツツジ　など　　夏⇒久慈川のアユ釣り、滝川渓谷　秋⇒矢祭山や滝川渓谷の紅葉　など
　・町内施設の情報発信　キャンプ場、温泉宿泊施設、特産物販売場、昆虫館　など
　・町内イベントの情報発信　刀剣展示会、やまつり元気祭、キャンプ場イベント（焚火と珈琲）、アユ釣り大会、町内駅伝　など
　・矢祭町の食の情報発信　アユの塩焼き、柚子、ラズベリー、イチゴ、こんにゃく、米、滝川の里（そば等）　など
　・矢祭町の文化などの発信　日本酒（世界一受賞）、花卉（日本一受賞）、組子細工（日本一受賞）　など
⑧福島県内でイベント等の事業を実施する理由　※県内で事業を実施しない場合は⑧は削除
　　無し
２．デジタルサイネージを使用した魅力発信とＰＲプロモーション事業
①実施期間：令和８年9月（７日間）
②実施体制：単独
③実施場所：首都圏ＪＲ各駅（20駅同時）
            1大宮 2浦和 3赤羽 4池袋 5巣鴨 6高田馬場 7新宿 8吉祥寺 9八王子 10上野 11秋葉原 12東京 13有楽町 14新橋 15恵比寿 
16五反田 17品川 18横浜 19桜木町 20大井町
④概算費用：5,734千円
⑤実施内容：
    「知ってもらう」を目的に矢祭町の魅力発信動画コンテンツを視認性（人の目の高さ・遠距離からの認知等）、放映回数（観る側への残認知効果）、放映場所（広範囲
　　　エリア同時）をふまえ効果的な各ＪＲ駅内に設置されているデジタルサイネージ（20駅277面）において矢祭町の魅力発信となる動画（15秒/回　）を上映する。
・放映時間：5：00～24：00（19時間）
・サイネージ1面につき、1時間あたり10回放映（6分×10ロール）、サイネージ277面＝1時間あたり2,770回放映
・サイネージ1面につき、1日あたり190回放映（10ロール×19時間）、サイネージ277面＝1日あたり52,630回放映
→1週間あたりの総放映回数（想定）＝368,410回
サイネージ実施期間においてＪＲ恵比寿駅イベントスペースにてＰＲプロモーション活動をおこなう
・矢祭町農産物や特産品の試飲試食の実施
・ノベルティの配布
・矢祭町農産物（特産物）、復興へのあゆみ等を表記したフライヤー配布
・パネル等による矢祭町農産物の安全性、復興へのあゆみ等の情報発信
・風評被害払拭へのアンケート実施
⑥「復興・創生に向けた取組や食品等の安全性等の情報」の具体的な発信内容：
矢祭町農産物の「安全性」を明確に伝える情報
1・放射性物質検査の実施と結果
矢祭町の農産物は出荷前検査を継続実施しており、基準値を大幅に下回っていること
「不検出（ND）」または「国基準の1/10以下」など、具体値で表記
　　　具体的な農産物　米、野菜、果樹、果実
検査方法・頻度・検査機関（県機関・JA）を明記した透明性の高さを強調した発信
2・生産工程管理の徹底
　　　トレーサビリティの確立、農薬使用量削減（減農薬または慣行レベル以下）や有機質肥料の使用、土壌改良の取り組みなどの発信
　　　品質保持のための貯蔵・選別体制、特に首都圏消費者に響く「安心・安全の見える化」を意識した発信

3・清流久慈川と山林による自然環境が育む安全性
　　　久慈川上流域の水環境の良さ、森林率の高さによる水源の豊かさや町全体の農地が生活排水源から離れている安心感の発信
 「環境の良さ＝安全」という意識を持たせるような発信
矢祭町の「復興・創生」の具体的な歩み
1・「福島県境の町・最南端の町」としての震災後の取り組みの紹介発信
　　震災直後からの農地復旧と営農再開までの流れなど
2・風評被害と向き合い続けてきた10年以上の努力
農家の品質向上への取り組みや自治体行政と生産者が合同で行うPR・販売活動
⑦「地域の魅力に関する情報」の具体的な発信内容
1・豊かな自然景観の魅力
　　　　 季節ごとの観光地の魅力発信　　春→戸津辺の桜・矢祭山の桜、ツツジ　　夏→久慈川のアユ釣り、滝川渓谷　　秋→矢祭山、滝川渓谷の紅葉
　　　　　関東からもっとも近い東北の山の四季が楽しめることの発信
久慈川の清流、アユ釣りの名所としての発信　⇒　食の魅力発信にもつながる
2・東京から2時間で届く「自然の密度」
　　　　　一番手軽に「自然の深さ」が味わえる町として東京から近いことをアピールする発信
車でも電車でもアクセス可能であり、JR水郡線の旅情性の魅力を発信
　　　  3・農産物、食の魅力
        矢祭町特産品農産物　米（コシヒカリ）、柚子（無農薬栽培）、花卉（カーネーション：全国市場で価格リーダー）の発信
矢祭町ならではの食文化の発信　　鮎の塩焼き、こんにゃく、みそかんぷら　など
⑧福島県内でイベント等の事業を実施する理由　※県内で事業を実施しない場合は⑧は削除
　　　無し

３．矢祭町の農産物風評被害払拭を目的としたマルシェ開催事業
①実施期間：令和８年４月～令和９年３月
②実施体制：単独
③実施場所：東京（麻布十番納涼祭・、すみだ祭り、台東区ふるさと交流ショップ）・埼玉県川口市市産品フェア・山形県日本一の芋煮会フェステバル
④概算費用：2、925千円
⑤実施内容：
　 都内およびその他地域における多くの参加人数が見込めるお祭りに参加しマルシェを開催する。また都内における地方自治体向けのテナントに出店しマルシェをおこなう。
　　麻布十番納涼祭　　
2025年には約30万人（2日間）が来場し、都心のお祭りでは多くの動員がある。全国地域の出展があり、来場者も普段見たり口にしたりできない地方の食品を楽しみに
している人が多いので、矢祭町の食のＰＲ効果が見込まれるお祭り。
夏野菜を中心にした販売とアユの塩焼き、ラブベリービール、柚子ソーダなど矢祭町の農産物、特産品を販売、ＰＲをおこなう。
すみだまつり
2025年には約28万人（2日間）が来場し、多くの地元民が来場する地域としての最大イベント。地域住民が多く来場するため、野菜など一般的な生活食品への関心が
高く、購入し食していただくことで矢祭町の食のＰＲにつながるお祭り。
季節野菜やお米、加工品の販売、ＰＲをおこなう。
台東区ふるさと交流ショップ
地域住民を中心に約100～300人/日が来店するショップ。1週間単位で出展者が替わるので、地域住民も週ごとに目新しい商品を期待し来店することが多いショップ。
また地域住民の来店が多いことから生活一般食材として地域の野菜の人気も高いので、矢祭町の食材ＰＲとして効果が見込めると思われる。
1週間出展にて毎日矢祭町より旬野菜、朝摘みイチゴ、加工品などを届けて販売、ＰＲをおこなう。、
川口市市産品フェア
2025年に2万人の来場者数があった産品フェア。企業、自治体が多く出展し、商談会をかねた地元の活性化を促す催事で、2025の商談数は過去最大の3000件となった。
地元住民の来場以外に商談を目的とした来場者も多いことから、矢祭町の農産物、特産品の出荷先、新たなる販路拡大が期待できる。
矢祭町の旬野菜、米、柚子やラズベリーなどの販売PR、商談用の食材ノベルティ配布をおこなう。
山形県日本一の芋煮フェスティバル
来場者約20万人の全国的にも知名度ある催事。全国メディアでの取り上げも多く、注目度が高い催事であり、山形県だけでなく全国各地からの来場者が多い。
[bookmark: _GoBack]食の催事であることから、来場者の食への関心は高く、また全国各地からの来場者をつうじて矢祭町の食材、食を発信できる期待。
旬の野菜や矢祭町の食文化である鮎の塩焼き、みそかんぷら、生こんにゃくなどの販売、ＰＲをおこなう。

※すべての参加催事の実施の際には、別途制作の食の安全性、復興のあゆみ等を表記したフライヤー配布や、パネル設置にてＰＲする。や
⑥「復興・創生に向けた取組や食品等の安全性等の情報」の具体的な発信内容
　　矢祭町農産物の「安全性」を明確に伝える情報
1・放射性物質検査の実施と結果
矢祭町の農産物は出荷前検査を継続実施しており、基準値を大幅に下回っていること
「不検出（ND）」または「国基準の1/10以下」など、具体値で表記
　　具体的な農産物　米、野菜、果樹、果実
検査方法・頻度・検査機関（県機関・JA）を明記した透明性の高さを強調した発信
2・生産工程管理の徹底
　　トレーサビリティの確立、農薬使用量削減（減農薬または慣行レベル以下）や有機質肥料の使用、土壌改良の取り組みなどの発信
　　品質保持のための貯蔵・選別体制、特に首都圏消費者に響く「安心・安全の見える化」を意識した発信
3・清流久慈川と山林による自然環境が育む安全性
　　久慈川上流域の水環境の良さ、森林率の高さによる水源の豊かさや町全体の農地が生活排水源から離れている安心感の発信
  「環境の良さ＝安全」という意識を持たせるような発信
矢祭町の「復興・創生」の具体的な歩み
1・「福島県境の町・最南端の町」としての震災後の取り組みの紹介発信
　　  震災直後からの農地復旧と営農再開までの流れなど
2・風評被害と向き合い続けてきた10年以上の努力
農家の品質向上への取り組みや自治体行政と生産者が合同で行うPR・販売活動
フライヤー・パネルによる発信
「矢祭町は福島県の南端」　⇒　首都圏に最も近い福島の農の町　とのイメージがつたわる地図　　　　→ 「福島＝海側」というイメージの誤解を解く。
「事故後の検査結果の推移」　⇒　観る側に一目でつたわりやすく見せるグラフ　　 　　　　　　　　　　　→ 年度別に「問題値が出ていない」ことを可視化。
「暮らしに近い安全性」　⇒　こどもたちへの給食の検査体制の紹介　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　→　こどもが食せる安全性を理解してもらう。
「生産の場から伝える安全」　⇒　畑、圃場の収穫状況や栽培管理の透明化の紹介　　　　　　　　　　→　「矢祭町＝安心・丁寧な産地」を印象づける
⑦「地域の魅力に関する情報」の具体的な発信内容：
　　1・豊かな自然景観の魅力
　　　　 季節ごとの観光地の魅力発信　　春→戸津辺の桜・矢祭山の桜、ツツジ　　夏→久慈川のアユ釣り、滝川渓谷　　秋→矢祭山、滝川渓谷の紅葉
　　　　　関東からもっとも近い東北の山の四季が楽しめることの発信
久慈川の清流、アユ釣りの名所としての発信　⇒　食の魅力発信にもつながる
2・東京から2時間で届く「自然の密度」
　　　　　一番手軽に「自然の深さ」が味わえる町として東京から近いことをアピールする発信
車でも電車でもアクセス可能であり、JR水郡線の旅情性の魅力を発信
　　3・農産物、食の魅力
      矢祭町特産品農産物　米（コシヒカリ）、柚子（無農薬栽培）、花卉（カーネーション：全国市場で価格リーダー）の発信
矢祭町ならではの食文化の発信　　鮎の塩焼き、こんにゃく、みそかんぷら　など
⑧福島県内でイベント等の事業を実施する理由　※県内で事業を実施しない場合は⑧は削除
　　無し


４．魅力発信ストーリー的動画コンテンツによるＰＲと参加体験型モニターツアー実施事業
①実施期間：令和８年４月～令和９年２月
②実施体制：単独
③実施場所：オンライン、東京または首都圏大都市在住者対象（～矢祭町）
④概算費用：8,274千円
⑤実施内容：
 　 魅力発信ストーリー的動画コンテンツによるＰＲ
矢祭町の魅力（食・観光・文化）とともに食の安全性と復興へのあゆみなども取り入れた動画コンテンツを制作する。
制作する動画についてはyoutubeにて配信をおこない、若年層やSNS層に効果的なユーチューバーや地下アイドルなどを起用し、動画への興味を継続的なものに
するためストーリー仕立てにする。
　　参加体験型モニターツアー実施
　　　「知ってもらう」ことを目的としたさまざまなＰＲアプローチからステップとして矢祭町に「来てもらう」ことによって観光、食などの体験をつうじ町の魅力、食への安全性を参加
　　　者自らに認知してもらい、さらに参加体験者が町の魅力発信者となることを見据えたツアーを実施する。
　　　都内（首都圏都市部）在住者を対象にしたモニターツアー。来町までのバス車内では制作したストーリー的動画コンテンツの上映や矢祭町の紹介をおこない、来町後の
　　　体験としては矢祭山や滝川渓谷などの観光名所めぐりや食文化体験としてアユの塩焼き体験やこんにゃくづくり体験、新米実食体験などをおこなう。
　　　また参加者に向けてのアンケートをおこない風評被害払拭や将来的な観光誘致、関係人口創出への基礎データとする。
⑥「復興・創生に向けた取組や食品等の安全性等の情報」の具体的な発信内容：
　 制作するストーリー仕立て動画コンテンツ内において、復興・創生として、町が「自然環境の保全」と「観光復活」に努力してきたことを絡めたストーリーにする。
　　「震災後に再整備された遊歩道」といった場所などの映しこみや町が進めてきた創生事業（観光再生、農業ブランド化、人材育成）などを自然体にストーリーに使用。
　 農産物生産者に主人公との関わりを持たせたストーリーにて畑や圃場での収穫、安全性につながることを映像化する。
　　震災後の風評に負けず、観光再生を目指したイベント開催・登山道整備などの取り組みの紹介。
　　モニターツアーにおいては参加者に来てもらって実際に自らの目で矢祭町の観光スポットにおける魅力や、実際に食べてもらう食体験をつうじて矢祭町の食品、食材の
　　安全性をダイレクトに発信できる。
⑦「地域の魅力に関する情報」の具体的な発信内容：
　　制作するストーリー仕立て動画において矢祭町の観光スポットを撮影地としながら言葉や映像をつうじて魅力を発信する。静止画ではつたわりにく場所、音などを動画にて
　　あらたな魅力として発信できる。ストーリー仕立てにより街並みや町民とのふれあいを取入れ、町の暖かさ、距離の近さを感じさせ、「記憶に残る町」として印象づける。
　　モニターツアーにおいては観光地や街並み散策をつうじて都会にない矢祭町の自然や田舎暮らしの魅力を実体験として発信できる。
⑧福島県内でイベント等の事業を実施する理由　※県内で事業を実施しない場合は⑧は削除
1 イベント等への参加者の半数以上が県外からの参加者となる理由とその確認方法：
　モニターツアーは首都圏在住者を対象として募集することから、全員県外からの参加者となる。
2 事業費の半分以上が県外への情報発信に要する費用となる手法：
　　モニターツアー参加者はすべて首都圏からの参加者であることから、費用についても全額県外向けとなる。




４．事業における目標等
	今年度におけるアウトプット　※定量的な目標に限る
	今年度におけるアウトカム　※定量的な目標に限る

	「地域の魅力発信」「食の安全性」「復興のあゆみ」フライヤー　配布　5000部
ストーリー仕立て動画youtube再生回数　　１万回
SNS（インスタグラム）フォロワー　　5000人増
マルシェ開催　　５回　総購入者3000人　総販売額300万円
アンケート獲得件数　500件
	町内観光来町者　1000人増
移住希望者・移住相談件数　　　　10件増加
関係人口　　100人増


	長期的な目標　※１つ以上は定量的な目標を設定
	長期的な目標の現在の進捗状況　※達成度合いも記載（○％）

	町内観光来場者数　　20万人/年間　　



	町内観光来場者数　10万人　達成率　50％






