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（要 旨） 

地方の小都市における食品販売共同店舗の構築・運営について、設立前の計画立案

からそのプランの検証補正、開業後の実運用における工夫点や業績の推移についてま

とめた。そのエッセンスを、他地域にも転用可能な「地域活性化のための小規模ビジ

ネスモデル」としてまとめ、県内県外の他地域への移出を試みている。「地産地消」ブ

ームもあって、多くの他市町から注目され、すでに県内外 2 箇所で、このモデルを参

考とした新共同店舗が開業、現状もこのモデルに準じた新施設の計画が、県内外数箇

所の市町にて進められている。 

 大都市部から見れば、年商数億円の田舎町のちっぽけなビジネスであることは否定

できないが、町自体の規模が小さいため、このビジネスモデルによる地域経済への効

果はそれなりに評価されるレベルにあると思う。このレポートが、地方の小都市で地

域活性化に取り組む、多くの皆さんの参考となればと考えている。 
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１．当初計画を破棄して計画を再構築 

ふるさと萩食品協同組合は平成 11 年 10 月に、地元漁協や水産事業者によって設立

された事業協同組合である。萩市の産業は観光事業がその柱であることは周知の事実

であるが、山陰日本海有数の漁港を持ち、年間 70 億円を越える水揚げをマークする水

産都市でもある。平成 9 年より、山口県および萩市は、漁港埋め立て地に卸売市場・

製氷冷蔵施設・公園・販売施設を一体整備する計画を立てた。その内の販売施設が当

施設「道の駅／萩しーまーと」であった。当初は全国各地にある観光市場「お魚セン

ター」をイメージし、全国の先行事例の視察調査に着手した。都市部の大手コンサル

タント会社に依頼し、その青写真は作られていった。その計画書は都市部からの観光

客をメインターゲットに、豪華でおしゃれな建物を整備、収支計画についてもコアを

観光客に設定していたため、客単価はかなり高い設定、また客数についても年間 100

万人というケタ違いの想定がなされていた。筆者は、現在、当施設の運営主体である

「道の駅／萩しーまーと」の駅長・専務理事を務めている。組合に入職したのは平成

12 年の 4 月、萩市の全国公募に I ターン応募し採用となった。当時は事務局長として

施設設備の整備計画や運用計画の立案に携わることに。萩市の担当者から前述の計画

書を提示され、その内容を読み込むにつれ、その計画が、萩市というたった人口 5 万

人の地方都市の実情を考慮もせず、坪効率（売り場面積あたりの売上係数）なども都

市部でのマーケティング係数をそのまま当てはめて作られた、まさに机上の空論であ

ることを見抜いた。設備整備費用に関しても、開業後にのしかかってくる減価償却の

負担などを考慮しないお粗末なものであった。 

 

 

▲周辺図 中央が当館・海側下が魚市場、右が製氷冷蔵庫 
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２．先行施設の失敗から学ぶ・・・・・観光市場を否定 

「これではダメです。この計画に従って開業しても、多分数年で暖簾を畳むことに

なると思います。一から計画をやり直すべきです」と代表理事組合長や萩市の幹部に

計画の再構築を提案した。最初に取り組んだのは先行事例を調べ上げること。全国の

ある約 100 箇所の「お魚センター」をリストアップ、インターネットを駆使してその

概要を調査し、また当時、補助事業申請の関係でお世話になっていた食品流通機構（農

林水産省の外郭組織）の課長からも情報を頂き、現地視察すべき先行施設を特定した。

同課長の紹介や口利きにも助けられ、全国 10 箇所のお魚センター行脚が始まる。たい

ていの施設で、理事クラスの方々からお話をお聞きすることができた。ヒアリングは

成功の要因もさることながら、「こうしておけば良かったと思われることは何ですか」

と、その失敗部分についても特に掘り下げて聞いた。多くの施設で言われた共通のフ

レーズは「観光市場は苦しい。土日やシーズン中は良いけれど、オフシーズンの平日

などは客の数より店員の数のほうが多い。」というもの。月別・曜日別の売上データを

拝見すると、平日／土日祝・ハイシーズン／ボトムシーズンで信じられないくらい数

字が乱高下している。これでは安定的な経営などできる訳がない。では、この日商の

安定はどうすれば実現できるのか？結論は、「地元市民をコアターゲットにして、観光

客などビジターは従とする」というもの。これまでのお魚センターにはほぼ無かった

ターゲット設定。どちらかと言えば、かつて商店街などに隣接して存在した公設市場

的な施設をイメージしたのだ。食品流通機構の課長に相談したところ、「比較的地元客

比率の高い水産直売施設が北海道小樽にある。一緒に付いていってあげる」というこ

とで、小樽に飛ぶ。理事長直々に生々しいお話をお聞きし、何と門外不出の経営資料

（直近の売上明細や決算書明細）も頂くことができた。分厚い経営資料を持って帰っ

て分析、経費も月別に詳細な明細表があり、確度・精度の高い収支計画策定に役立っ

たばかりか、数字上からも「地元重視」の方向性は間違っていないと確信することが

できた。 

 

 

３．キーワードは「地産地消」の実践店舗 

萩に戻り、次に着手したのは地元マーケットの分析。地元には市外資本の大手スー

パーが 2 店舗、150～200 坪クラスの食品スーパーが 7 店舗あった。商工統計等からそ

のカテゴリ別の売上高を調べ、そのうち鮮魚・水産加工品の数字に注目した。地元を
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コアターゲットにする以上、競合は地元にあるスーパーとなるからだ。普段は立ち寄

ることもないスーパーの食品売場に日参するようになった。そこで目にしたのは、こ

れだけの水産都市でありながら、鮮魚売り場に並べられている魚介類のほとんどが他

産地や輸入されたもので、地物については、概ね全体の 1 割程度、片隅に寂しく並ん

でいるという状態であった。地物鮮魚を中心に品揃えすれば、十分にシェアは奪える。

地物鮮魚は、鮮度・価格・味・トレーサビリティとも確実に他産地商品に対して優位

にある。また、量販店が仲買経由の仕入れになるのに対して、当方は直接魚市場買付

けができるので、中間マージン分のコストカットが可能、価格弾力性も優位にあると

考えた。当時は「地産地消」という言葉が一般消費者の間でもささやかれ始めた頃。「こ

れはいける！！」と強い確信を持つようになった。参考までに「地産地消」の合理性

を下記に記しておく。 

 

■地産地消の合理性 

半径 4 里で獲れたものを食すれば、健康にすごせる（養生訓） 

①鮮度が良い（味は素材の鮮度が勝負） 

②素性がわかるので安心（トレーサビリティ） 

③中間マージンが少ない（コストパフォーマンスが良い） 

④輸送費・保管費などが少ない（エネルギーの消費削減） 

⑤季節の移ろいを食で実感できる（心豊かな生活） 

 

一方、一般消費者の利便を考えると、スーパーの持つワンストップショッピングの

機能も重視しなければならない。「お魚は揃うけれど、お野菜やお肉などは別の店に行

かなければ手に入らない。これはちょっと不便で、足が向かなくなりそう。」といった

主婦の声がアタマに浮かんできた。この時点で組合に参画を決めていた事業者は地元

漁協を筆頭に、鮮魚仲買や水産加工品メーカーなど、どれも水産系ばかり。せめて生

鮮 3 品（鮮魚・青果・精肉）はそろうようにしたいと、新たな業種へのリーシング（加

盟勧誘）をスタートした。なかなか理解を得られず、苦労を重ねる日々であったが、

既組合員各位や代表理事、萩市幹部などあらゆる人達のコネクションを辿って市内・

県内を走り回った。結果、下記のように、なんとか食品のワンストップショッピング

が曲りなりにも可能となるような店舗構成となった。ただ、ここでもこだわったのは、

「地産地消」ということ。野菜・果物も地元農家の作る露地物中心、味噌醤油などの

 56



調味料も地元産を優先、お肉も地元産の和牛中心の品揃え。この段階で当初計画され

ていた「お魚センターの萩版」は姿を消し、「地産地消」をコンセプトにした新たな共

同店舗が誕生することになった。なお、「道の駅」認定については、その要件となる“24

時間利用可能な駐車場やトイレ休憩施設、情報提供施設等々”が完備されていたこと

から、国交省からスムーズに承認が降りた。道の駅がブームとなりつつある頃で、集

客効果に一定の役割を果たしてくれた。 

 

■道の駅／萩しーまーと 店舗構成図 

▲17 店舗による構成。開業以来現在まで 1 名の脱退者もない。開業後、多くの事業者から参画

の要請があったが、苦労を供にした開業時の組合構成員へのロイヤリティを重視し、すべてき

っぱりお断りした。 

 

 

４．余力を残して開業 スロースタート手法 

平成 13 年 4 月 14 日、道の駅／萩しーまーとは“萩の旬市場・市民の台所”という

キャッチフレーズとともに開業した。開業手法も“スロースタート”という手法で、

いきなり本格営業するのではなく、2 週間程度の試験営業期間（一日の営業時間を 5

時間にする）でまずスタートし、従業員に慣れてもらうとともに、その 2 週間の試験

営業で出てきた問題課題を抽出し、即刻改善するのが目的。「何事も結局やってみない

と判らない」という現実的な考えから。また、普通、開業というと、それこそ 120％の

力を出して取り組む風があるが、これから先の長いレースを考えた場合、ゆっくりス
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タートして、初期不良を早期に解決、それを解決する余力を持ったスタートこそ望ま

しいと考えたからだ。開業しばらくは、新しい施設ができたので一度行ってみようと

いう方が予想通り多く、大混雑。操作に慣れていないためのレジトラブルや各種機器

がオーバーロードで不具合になったほか、商品アイテムや展示方法、商材の値付けな

どにもかなり改善を要する指摘が出てきた。やはり、「やってみないと現実は判らない」

だった。 

 なお、店舗の従業員については、各店の店長クラスをはじめ、パートさんも全て地

元採用とした。人口 5 万人の小さな町で一挙に 100 名クラスの田舎ではまれに見る大

量採用を行ったことになり、その雇用創出効果を見ても地域への影響度は大きかった

と言える。 

 

 

▲道の駅／萩しーまーと外観 

販売・保管・衛生など基本機能重視で見た目のデザインなどには無頓着。建物の見てくれで人

が集まる時代は終わった。豪華な建物だと、消費者はその建築費用が商品の価格に上乗せされ

ると感じてしまう。 

 

 

５．パブリシティ戦術に注力 

こうしてスタートした道の駅／萩しーまーと、集客・売上ともに上々で、市内で批

判的だった方々からも、「なかなかやるね。これは萩の新しい名所になる」とのお言葉。

しかし開業して 3 ヶ月目にもなると「一回行ってみよう」効果は薄れ、次第に集客が

落ちてきた。予想していたことだったので、ここから萩しーまーと流の宣伝攻勢が始
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まった。筆者自身、萩に I ターンする前は大手情報出版会社に 20 年間勤務、マスコミ

宣伝業界の端っこに身を置いていたため、広報宣伝はお手のもの。例えば地元に配布

するチラシ、萩市全域で約 1 万 7 千世帯ほどある配布先を細かい地域毎に仕分けし、

その地域の住居形態（第一種低層などの比較的大きな一戸建てが多い地区、アパート

連棟住宅が多い地域、漁家が多い地域などなど）を把握、当施設に対するニーズの高

い地域だけに絞ってチラシを折り込むという作業をした。チラシ投下コスト効果の最

大化ということで、都市部では普通に行われている手法であるが、ここ萩ではこのよ

うにセグメントした折込を指示するところは他になかったようで、ずいぶん印刷会社

の担当者は面食らっていた。でも考えてみれば、漁家の集中する集落に、お魚を中心

とする当施設のチラシを投入しても意味はない。その地域では、魚は買うものではな

く、自分で獲って余ったものを食べる、もしくは近所から頂戴するものなので、萩し

ーまーとなんかに用は無い、当然のことである。このように都市部で普通に行われて

いるマーケティング作業が、ここでは物珍しく写ってしまっていたのだ。 

 

 地元へのチラシ投下に始まり、ＴＶ・ラジオのローカル局へのアプローチ、各新聞

社や地元ケーブル局などへの訪問を重ね、「道の駅／萩しーまーと」の文字が頻繁に画

面や紙面に登場するようになる。年間のマスコミ登場数は軽く 100 件を越え、現在で

は、次項表のようなレギュラー出演を確保するようになった。ＮＨＫ山口放送局から

依頼され、毎週水曜日の昼前の時間帯に“今週の旬魚”と題して四季折々の萩産魚介

類を紹介している。もうかれこれ 5 年目となった長期レギュラーで、毎週楽しみに視

聴してくださるファンもおられる。ホームページ上でも同番組のコンテンツを週替わ

りで公開するとともに、この 5 年間に放映したシナリオをベースに、萩市出版事業か

ら“萩沖の魚たち”というタイトルの単行本も出版、いわゆる「ワンソース・マルチ

ユース」を実践している。これらのパブリシティ露出量を広告費に換算すれば、いっ

たいどのくらいの金額になるであろうか？全国ネット番組や広域配信番組も含まれて

いるため、億の台と言っても大げさでは無いかも知れない。 
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■平成 18 年度パブリシティ実績 【レギュラー分のみ】 

媒 体 内 容 サイクル 

ＮＨＫ総合ＴＶ山口放送局 とくもり情報ランチ（5 分） 毎週 

萩ケーブルネットワーク お魚かわら版（5 分） 毎週 

ＦＭ萩 お魚お買い得情報（5 分） 毎週 

ＦＭわっしょい（防府） お魚情報（5 分） 毎週 

山口新聞 萩おさかな旬便り 隔週 

旅行情報誌じゃらん 味覚情報（中四国版・九州版） 毎月 

タウン情報やまぐち イベント情報 毎月 

萩市公式観光ＷＥＢ 萩の魚市場から 毎週更新 

萩市報 旬の味覚（表 4 カラー） 毎月 

わいわいヨミー イベント情報 毎月 

萩商工会議所 会報 旬の味覚 毎月 

※全国ネット番組や全国紙誌を始め、年間のパブリシティ件数は 100件を上回る高水準を維持。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

◆単行本：萩沖の魚たち 
（上巻・下巻で約 70 種の萩産魚種を収録） 

◆足掛け 5年間継続しているＮＨＫのロー

カル番組。枠は 5 分間、萩沖産の旬の魚

介類を週替わりで紹介 
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６．商材の地元シェアを高める 

「地産地消」を標榜してスタートした当施設、その後のブームにも便乗し、館内の

商品の地元比率をさらに向上させるとともに、全館売上の 25％を占めるレストラン部

門でも、そのメイン食材をできる限り地物にシフトしていくようにした。このような

活動により、平成 18 年の秋には、「全館まるごと地産地消」の推進拠点ということで、

山口県からのお墨付きを頂いた。特に鮮魚系でこの認定を受けたのは県内では当施設

が唯一である。下記は館内商材の産地比率をカテゴリ別に目視カウントしたグラフ。

概ね 8 割が地元産品となっている。 

 近年の「地産地消」ブームで、量販店も「地産地消」に力を入れてきている。その

活動に対して、非常に熱心と評価される量販店でも、食品売り場の中の地元産比率は

せいぜい 10％内外。その数字から見た場合、当館の 8 割という数字がいかに高いもの

であるかご理解いただけると思う。 

 

■館内商材の地物比率調査（2005.10.25 目視調査） 

．徹底的なローコストオペレーション 

オペレーションを実践している。この

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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水産加工品

精肉

野菜

果物

農産加工品
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漬物・惣菜

その他食品

土産品類

飲食部門（主素材）

地元産（％）

他地域産（％）

 

 

７

一方、店舗運用の面では徹底的なローコスト
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規

地清掃も外部に委託するのではなく、筆者自

身

模の共同店舗では導入例の少ないストアコントローラ（ＰＯＳレジシステム）を導

入したこともその一つ。売上数字の管理や組合員への売上金還付処理など勘定系の業

務がこのシステムによって大幅に自動化され、少なくとも 1 名分の事務職員人件費の

節約が可能になっている。またこのシステムに蓄積される営業系データを分析し、開

閉店時間の設定に始まり、売れ筋・死に筋の把握管理など、経験と勘ではなく、数字

によるジャジメントを常としている。 

また、判りやすいところでは、店舗敷

も含めて組合事務局員 4 名が分担して作業している。約 80 台キャパの駐車場・屋外

の大型公衆トイレ、館内トイレ、共有部と、毎日の作業なので確かに骨は折れるもの

の、外部委託すれば年間 300 万円強のコスト支出になってしまう。内製化することで、

それを節約しているのだ。また、事務用パソコンのメンテに始まり、館内建具の破損

や機器関連の不具合も、致命傷なもの以外は基本的にＤＩＹで修理している。社用車

のエンジンオイル交換も、ホームセンターで特売のオイルを購入し自前で交換、倉庫

なども日曜大工で作ってしまうなどなど、我ながら、ここまで徹底してケチケチやっ

ているところは少ないと思う。でも、この積み重ねが大きいことは、経営者の方であ

ればご理解頂けると思う。 

 

 

▲17 台の POS レジを集中管理するストア ントローラ（導入費は約 1,000 万円） 

．六年目に開業時売上をオーバードライブ 

セプトを持ち、地元市民をコアに

設

コ

 

 

８

このように、「地産地消」の実践という明確なコン

定した店作り、飛びぬけたマスコミ露出量、徹底したローコストオペレーションで、

開業後も大きな落ち込みを見せず、順調な業績を確保し続けてきた。平成 18 年度
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（2006.04～2007.03 期）は、総売上 8.4 億円（税抜）、経常収支が約 0.1 億円の黒字決

算をマークした。開業景気に沸いた初年度の売上は 8.1 億円なので、6 年目にしてそれ

をクリアしたことになる。食品商業（小規模共同店舗）の世界において、開業後、追

加設備投資や入店者の入れ替え、または売り場の拡張などの施策を一切講じることな

く、「新しいのが出来たから一度行ってみよう」的な需要が多い初年度売上を 6 年目に

してオーバードライブしたと言う事実は、アメージングな出来事だと思う。この業績

を実現し得たのは、「地産地消」ブームの浸透という外部プラス要件もあると思うが、

やはり最初の「観光市場を否定」というグランドデザインがモノを言ったと考えてい

る。 
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▲開業から 6 年目までの共同店舗売上推移（ネット産直販売・催事販売 除く） 

 

は

▲来館者のエリア別シェア 萩市および近隣を含めると 6 割強が地元。 

その他県外
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９．全国道の駅ランキングでトップ５ 

、当館の年商８

いなくベスト 5 以内にランクされると思

わ

8 年度 BEST 13） 

国地区道の駅連絡協議会調査 2006.08-09 対象 82 駅 サンプル数約 20000 件から抽出集計 

また、道の駅という施設カテゴリで見た場合、全国 850 余の駅の内

億円、利用者数 140 万人という数字は、間違

れる。（統計資料が未整備の駅が多いため断言不能）概ね道の駅の年商平均は 1 億円

内外なので、当館の売上規模が、その中では飛びぬけて大きなものであると言える。

また下記のグラフから読み取れるように、その利用目的は、「トイレ利用・休憩・景色

を眺める」といった目的は少なく、「特産品の買物・食事」といった、いわゆるお金が

落ちる目的のシェアが、2 番手の駅と比較しても圧倒的に高くなっている。地域にお金

が落ちるということは、地域活性の重要なファクターであり、この数字からも「狙い

通り」となっていることに満足している。 

 

■中国地区道の駅 利用者数ランキング（平成 1

中

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

萩しーまーと

キララ多伎

ゆめランド布野

ゆうひパーク浜田

清流茶屋　かわはら

きららあじす

仁保の郷

津和野温泉なごみの里

風の家

湯の川

蛍街道西ノ市

ポート赤碕

奥津温泉

施設管理

立地条件

特産品

食事

情報

サービス

その他
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10．注目される「萩しーまーとビジネスモデル」 

このあたりのことが、数年前より国交省の広報誌や業界紙誌に紹介される機会も多

く、それをご覧になった行政関係者や漁協関係者など、一年間でお迎えする視察団体

は 50 組を下回らない。中には 5 回も訪問された熱心な役所の方もおられ、当館の運営

ノウハウについてかなり深い取材をされた。2 年後、その方のおられる市に新しい道の

駅が誕生、その内容を新聞記事で拝見する限り、コンセプトや運用方法は当館のやり

方を全くコピーしたようなもの。この時、この組合が実践してきた「道の駅／萩しー

まーと」の手法は、地域活性化のための、ひとつのビジネスモデルになり得るという

ことに気が付いた。仕事上お世話になっている水産大学校（山口県下関市）の教授に

もアドバイスを頂き、これまで実践してきたノウハウを「地域活性化のための小規模

ビジネスモデル－道の駅／萩しーまーとのケース」というタイトルのプレゼンテーシ

ョンにまとめ、水産大学校での特別講義を皮切りに、あちこちの勉強会や講演会場に

出かけるようになった。 

 筆者の考えによると、このビジネスモデルは下記の要件がある地方都市であれば、

十分に成立すると確信している。また、筆者の属人的な能力がこの成功パターンを生

んだのではなく、あくまで普通に行なわれるべきマーケティングの各作業を真面目に

誠実に実施し続けることで、果実は必ず収穫できる類のものである。 

 参考までに、次項に M 市の類似施設とビジネスモデル比較を行った表を添付する。 

 

■萩しーまーとビジネスモデルの適用要件 
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▲水産大学校の大教室で地域活性化について 90 分の特別講義 

 

■萩しーまーと VS 代表的なお魚センター（Ｍ市） ビジネスモデルの比較 

比較項目 萩しーまーと Ｍ市 新鮮市場 

立地 国道から側道 150ｍ 漁港用地 国道に接道 漁港用地 

商圏人口（行政区） 約 5 万人 約 10 万人 

流入観光客数 約 140 万人／年 約 116 万人／年 

事業費 

（国庫補助率） 

約 5 億円（33％） 約 8 億円（25％） 

施設設備規模 

（建坪） 

1,600 ㎡ 3,200 ㎡ 

年商規模 約 8 億円 約 12 億円 

運営主体 事業協同組合 事業協同組合 

事業設計 運営責任者自らが設計段階～実運

営まで担当 

コンサルタント（東京）に依頼 

運営責任者 

（事務局長） 

マーケティング・マネジメント経

験者を全国公募 

地元金融機関からの期限付き出向

組合員の経営関与 店舗運営は事務局長に一任 理事会合議による経営指示 

観光客比率 15％ 90％ 

第一次商圏比率 萩市内の客シェアが 60％ 市内の客シェアは 10％未満 

集客ルート 旅行エージェントと契約せず、個

人客をターゲット 

旅行エージェント経由 
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商材カテゴリ 鮮魚・野菜・精肉の生鮮 3 部門お

よび農水産加工品・惣菜・一般食

料品・酒類＋飲食店（食品スーパ

ーの品揃え） 

鮮魚・水産加工品・土産物が中心

＋飲食店 

（いわゆる観光土産市場の品揃

え） 

商材の地元産比率 概ね 80％ 概ね 50％ 

地産地消への取り

組み 

山口県「地産地消推進認定」の第

一号認定 

不明 

販売方式 対面販売 対面販売 

組合直営店の有無 2 店舗を直営とし、経営の指針と

している 

すべて組合員店舗 

売上分析 ストアコントローラ導入により、

全店の売上業績を把握、単品管理

や各種クロス分析が可能 

個別レジで、実践的な売上分析は

不能 

販売促進 日常的なメデイアへの情報提供に

よるパブリシティ確保 

イベント開催やエージェントへの

誘客依頼が中心 

 

 

11．萩から新しい価値の発信を 

ご存知のとおり、萩市はかつて幕末から明治にかけて新しい日本の姿を主張し、過

激な活動も含め、この国を変える原動力となった町。日本を変えるなどという大それ

たことは考えもつかないが、自らが実践してきたこのビジネスモデルによって、地域

の活性化について真剣に取り組んでいる地方都市のお役に立てるのではないかと思っ

た。そうこうしている間にも視察依頼の申し込みが続々。なかには物見遊山のご一行

様もいらっしゃるものの、真剣に情報を取って帰ろうとされる方も大勢おられた。 

 そして、県内県外のいろんな市町から、「今度はこちらに来て頂き皆の前で話してく

ださい」「補助金の申請資料をチェックしてください」「コンサルタントとしてわが町

の事業をアドバイスしてほしい」、先月などは、「今の年収の 2 倍を保障するので、う

ちの市に来てくれ」などと、とんでもないオファーまでが来るように。でも、この「萩

しーまーとビジネスモデル」が少なくとも他地域の方の目に留まり、ある程度の価値

を持って認識頂いていることは事実。この小さな地方都市萩から、新しい価値を他地

域に発信していくこと、そしてそれがカタチになって、その地域の活性化の一助とな
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っているとすれば、それは幸甚なことと感じている。 

 

最後に、このような成功事例の中に身を置けたことについて、そのラッキーを神様

に感謝するとともに、代表理事をはじめとする組合員各位、萩市・山口県・農水省な

ど行政の方々、日々の営業に汗してくれた従業員各位、そして地域のたくさんの方々

の、ご協力・ご理解・ご支援・励ましが無ければ、今このような手前味噌にも近いレ

ポートも書くことができなかったと思う。この場を借りて、心より感謝します。 

 

追補 

売上業績推移の資料でもお分かりいただけるように、当館の運営については高位安

定で巡航している。日々の営業運用については各店舗の従業員にお任せし、筆者とし

ては次のフェーズに取り組んでいる。下記がその項目。当事者各位と一緒に、楽しみ

ながら、少しづつ形にしていけたらと思う。 

 

● 萩産魚介類のブランド化手法によるプロモーションと、その果実としての魚価アップ

● 魚離れの若い世代への魚食普及活動 

● 子供たちに対する「お魚」を中心とした食育活動 

● 漁村が持つ水産物以外の資源を観光に活かす試み（ブルーツーリズム） 

● 水産資源の保護、永続に関する取組み などなど 
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