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　　　～最近の旅行動向・旅行トレンドの変化～

GI産品とツーリズムとの親和性

JTB霞が関事業部　営業3課長
フードツーリズムマイスター
　　　　　　影山葉子



「交流創造事業」

交流創造事業の考え方

ＪＴＢならではのソリューション（商品・サービス・
情報及び仕組み）の提供により地球を舞台にあらゆる
交流を創造し、お客様の感動・共感を呼び起こすこと。

これまで：「総合旅行業」(旅行商品の総合デパート)

JTBグループ経営理念

JTBグループの新たな事業ドメイン
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JTBの目指す地域交流事業

地域の元気が日本の元気
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旅行消費による雇用誘発効果

◆旅行消費額©2019年：29.2兆円（2018年：27.4兆円）
◆雇用誘発効果© 2019年：260万人（波及効果含めた雇用誘発効果：456万人）

【出典】出展：観光庁「旅行・観光産業の経済効果に関する調査研究」



例：日本の農山漁村地域に滞在する

旅行者にとっての価値

　地産地消

地域資源を活かした体験 地元の人達との交
流

古民家・空き家を活かした宿
泊

もったいない文化の気づき

フードマイレージ削減

健康に良い発酵食や保存食

環境に配慮した過ごし方

地域にとっての価値

プライベートな贅沢な時間

日本人の丁寧な暮らし

古くから伝わる知恵を活か

した

自然との共生

暮らし、伝統・文化
産業、自然 を守る

働く場の創出や販路の拡大で所得アップ

古民家や空き家、廃校などの遊休資産の利活用

訪問者、移住者の増加で地域の活力アップ

SDGs
８　働きがいも経済成長
11 住み続けられるまちづ
くり
12 つくる責任つかう責任
13 気候変動に具体的な対
策
14 海の豊かさも守ろう
15 陸の豊かさも守ろう
17 パートナーシップで目
標を
　　 達成しよう

地産地消

地域資源を活用した体験

古民家・空き家を活用した

宿泊

地元の人たちの交流

農山漁村での
過ごし方

交流創造事業の考え方×SDGs



© 「ラグジュアリー」の定義・価値観は変化・多様化しており、大きく分けるとClassic Luxury志向（従
来型）とModern Luxury志向（新型）の志向が存在している。特に、Modern Luxury志向（新型）が拡大
を続けている。

Classic Luxury
従来型ラグジュアリー志向

Modern Luxury
新型ラグジュアリー志向

GI　嗜好

[価値観]

富,　力,　地位,　魅力,　願望,　モノ消費

他者、世間における評価、慣れ親しんでいることを重視

[価値観]

文化,　起源,　ストーリー,　独自性,　本物,　質、コト
消費

新しいことへの挑戦、贅沢より経験、自分にとっての意義
を重視

Classic
Luxury

Modern
Luxury

高い快適性

エクスクルーシブ

プライバシー

ベストサービス

ステータスシンボ
ル

本物の体験

エコツーリズム

サステナビリティー

アドベンチャー

ガストロノミー

出典：日本政府観光局「H29年度富裕旅行市場調査」

世界の観光市場・訪日旅行動向について
　豪華な旅行から高付加価値旅行へ



世界経済フォーラム 観光開発ランキング 日本が初の首位！

ランキング

1位 日本

2位 米国

3位 スペイン

4位 フランス

5位 ドイツ

6位 スイス

7位 オーストラリア

8位 英国

9位 シンガポール

10位 イタリア

Travel & Tourism Development Index 2021

©本調査は、各国の観光資源の豊富さや、観光
インフラの整備のレベル、そしてそれらの持
続可能性を、複数の国際機関の調査から数値
化し、ランキングにしたもの

©評価軸は、「環境整備（治安・医療など）」
「旅行・観光政策」「観光インフラ」「観光
資源」「持続可能性」の5つ

©世界経済フォーラム（WEF）が5月24日発表した2021年版の旅行・観光開発力の調査で、117国・地域に
おける旅行・観光開発指数において日本が初めて首位に。

©コロナ禍で外国人観光客の受入れ停止が続いた中、自然・文化資源の豊富さや交通インフラが評価され
た。

2022年世界の観光市場・訪日旅行動向について
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訪日外国人旅行者の「食」への関心

© 2013年の「和食」のユネスコ無形文化遺産登録を契機として、国内外で「和食」に対する関心が高まっ
ている。

© 訪日外国人観光客は、地方の郷土料理を食べることを楽しみにしているとともに、好きな外国料理でも
「日本料理」が１位に挙げられている。

日本食ブーム

l 訪日外国人観光客が「訪日前に期待していた
こと」（全国籍・地域、複数回答）

　　１位「日本食を食べること」（69.7%）
出展：観光庁「訪日外国人消費動向調査」2019年次報告

l 外国人が好きな外国料理
　　１位「日本料理」（66.3%）
出展：日本貿易振興機構調査（2014年3月）
※複数回答可、回答者数に対する回答個数の割合
（自国の料理は選択肢から除外）

l 地方の多様な食への期待
訪日外国人が日本の地方旅行でしたいことは、
「温泉・自然観光地訪問」（57％）に次いで、
「郷土料理を食べる」（54%）
出典：株式会社日本政策投資銀行・公益財団法人日本交通公社
アジア８地域・訪日外国人旅行者の意向調査（平成27年度版）

好きな外国料理の１位は「日本料理」

好きな外国料理（６都市全体結果）

出典：ジェトロ「日本食品に対する海外消費者意識アンケート調
査」（2014年3月）を基に作成
出典：日本貿易振興機構調査（2014年3月）※複数回答可、回答者
数に対する回答個数の割合。（自国の料理は選択肢から除外）
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ツーリズムの潮流：ガストロノミーツーリズムとは

ガストロノミーツーリズムとは、「その土地の気候風土が生んだ食材・
習慣・伝統・歴史などによって育まれた食を楽しみ、その土地の食文化
に触れることを目的としたツーリズム」であり、地域の伝統や多様性を
サポートするだけでなく、文化の発信、地方経済の発展、持続可能な観
光の実現等にも資するものです。

出展：JTB総合研究所小澤信夫「世界で注目されるガストロノミーツーリズムとサステナビリティ」資料より抜粋

その地域特有の食文化を「知る・学ぶ・味わう・楽しむ」

© 地域の特色を打ち出したテーマやストーリーを創り、伝える

ことができる

© 訪問者に地域独自の新たな価値観・体験を提供することでよ

り魅力的な観光資源の開発につなげる

© 地域の発展や経済に貢献する

2022年12月　ガストロノミーツーリズム世
界大会フォーラムが奈良の地で日本初開催



••

ツーリズムとの親和性：インバウンドの「お土産」としての検討の場
合



GI産品とツーリズムとの親和性

　①外国人に人気の（わかりやすい）日本産品（例：和牛・サーモン・フルーツ）
　　　　　　　　　　　　　＝＞地域産ブランド・価値・差別化を伝えやすい

　②ターゲット：ガストロノミー・テロワールを好むフーディー層・海外の日本食シェフ
　　　　　　　　　　　　　＝＞尖ったターゲットから広げていく

　③GI産品を取り巻く食文化・自然環境・健康の視点・外国人にとっての異日常の整理をし体験価値化
　　　　　　　　　　　　　＝＞例：市田柿＝干し柿の光景＝＞渓谷寒暖差・日本一の星空（阿智村）
　　　　　　　　　　　　　　　　例：器・しつらえ・伝統技術とGI産品

　④「人」の魅力でPR　　こだわりの生産者・技術を守り発展させる人　訪問リピートのNO1の理由は「人に会
いに！」

・体験価値・ストーリー性の重視＝わざわざ行く、買う、食べる　必要性を作る
ことが必要
・高付加価値＝高単価での販売ができる。

現状：日本人は地域名を聞いてイメージが湧くが一般的な外国人は「日本産」以上の理解は難しい

FirstStep

ツーリズム（インバウンド）とのコラボを深める整理の方向性（アイディア）


