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はじめに プロフィール

株式会社リクルート
じゃらんリサーチセンター
グループマネジャー

高橋 佑司（たかはし ゆうじ）

2006年 株式会社リクルート入社 飲食店支援事業
贅沢を楽しむコンシェルジュマガジン創刊・商業施設活性等を担当

2011年 一般社団法人墨田区観光協会にて観光開発を担当

2013年 じゃらんリサーチセンターにて首都圏・関西のエリアプロデューサー
として地域活性に携わる。

2017年4月より現職
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今回のセミナーの目的

観光に関する基本的な内容から地域における組織づくりと運営、

必要な資金の確保・運用という専門的な内容について実践型で学ぶことにより、

「街道観光」を推進する一助にしていく。



「街道観光」を推進するとは・・・

① 各地域にある魅力的なコンテンツを見つけ、磨き、

② その魅力を繋げ、販路にのせ、情報発信を行うことで、
観光客が各地域に滞在し、周遊することができる。

③ それを改善し続け、持続的に行っていく

・まずは、「街道」に囚われすぎず、地域の価値を見つけ・磨く

・地域の価値を考える中で、地域の枠を超えた魅力を訴求するために
「街道」というテーマをうまく活用していく

4



本セミナーの流れ
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第2回セミナーの主なターゲット

世界的なDMO

先駆的DMO

登録DMO

候補DMO

地域DMO （地域連携DMO）までは
まだ進めていないが、観光で取組みたい

区市町村自治体や観光協会
観光関連団体
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第2回セミナーの主なターゲット

世界的なDMO

先駆的DMO

登録DMO

候補DMO

地域DMO （地域連携DMO）までは
まだ進めていないが、観光で取組みたい

区市町村自治体や観光協会
観光関連団体
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第２回セミナーについて

・本日のセミナーの内容
基礎編＋α

・主な対象者
観光に従事しはじめたが、何から始めたらよいかわからない方向け

・湯上り感
自分たちが何かしら始めるきっかけを１つでも持ち帰っていただくこと
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第２回を通してお伝えすること
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実現したいこと

いままで これから

立寄り

結果的に、地域消費が上がる

旅の楽しみ・ワクワクを生み出す

目的地目的地

自宅

自宅

立寄り

立寄り
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実現したいこと － 地域を楽しむために

何度も訪れたくなる
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そのために必要なこと

5

市場把握

地域ニーズ
把握

観光資源

把握
観光資源化
商品企画

商品化
（市場へ）

改善 再商品化
プロモー

ション

41 6 72 3

前回（第1回セミナー） 今回（第2回セミナー）
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現状の地域の課題

自地域において何をすればよいのかわからない

1 地域を訪れる観光客の実態を把握していない

2 地域において、観光により実現するビジョン、ありたい姿がない

3 ビジョンやありたい姿を実現する、計画・事業がない

4 ビジョン・ありたい姿・戦略の地域の合意形成ができていない

5 地域資源が活かされていない

6 消費者ニーズが掴めていない・新しい市場が獲得できていない

7 ターゲットやシーンが明確化されていない

8 観光資源と消費者ニーズをマッチングできていない

9 地域連携が創られていない

10 地域内の各組織のやるべきことが整理できていない。PDCAが回っていない。

11 組織づくり、人づくりの基盤が整っていない

計
画
・
合
意
形
成

戦
略
・
戦
術

基
盤

何
の
為
に(

目
的
）

何
を
す
る
の
か(

手
段
）



14

自分の地域について、誰にどの程度オススメできますか？

出

発

現

地

着

立

寄

り

A

立

寄

り

B

夕

食

宿

泊

朝

食

立

寄

り

C

昼

食

現

地

発

帰

宅

現地（地域）における旅ナカ行程

主な観光客の
居住地は？

地域の中で
最も多くの人が
来ている場所は？
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地域の中で
最も満足度が高い
同行者・シーンは？

いつの時期に人が来
ているのか？

どこ いつ だれ 目玉資源



認知

関心

欲求

記憶/検索

行動

満足

カスタマー視点 地域側の視点

観光業界のマーケティングフロー

知ってもらう

興味・関心を持ってもらう

価値に共感してもらう

価値を頻繁に連想してもらう

来訪してもらう

また来たいと思ってもらう

地域資源の魅力化（観光資源）
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地域資源を観光資源化していくために…

・地域資源の棚卸／発掘/再発見

・ターゲティング（ターゲットの絞り込み）②

①

・ターゲットを意識した「目玉資源＋周辺資源」組み合わせ③

・観光資源化＝地域資源＋行動ソフト④

⑤ ・ターゲットを意識した「ストーリー構築」
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本日お伝えしたいこと

「旅行商品」のつくり方

=地域の魅力的な資源（素材）に付加価値を与え、価格を設定し、
顧客に販売可能な状態にするための一連のプロセス
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本日お伝えしたいこと

＝ 地域自ら、「地域資源」➡「観光資源」➡「商品化」する方法

「旅行商品」のつくり方
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1泊2日のストーリーで考える
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1泊2日（日帰り）のストーリーで考える

タイトル

１日目

２日目

13時 14時 15時 16時 17時

7時 8時 ９時 10時 11時

属性（だれ）発地（どこ） 季節（いつ）

18時 19時 20時 21時 22時

12時 13時 14時
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1泊2日（日帰り）のストーリーで考える

立寄り
観光資源

タイトル

スイーツ

１日目

２日目

目玉資源

朝の
観光資源

宿泊施設
チェックイン

立寄り
観光資源（体験）

13時 14時 15時 16時 17時

7時 8時 ９時 10時 11時

昼食

属性（だれ）発地（どこ） 季節（いつ）

18時 19時 20時 21時 22時

夕食
夜の

観光資源

12時 13時 14時

立寄り観光資源朝食
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1泊2日（日帰り）のストーリーで考える
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13時 14時 15時 16時 17時

7時 8時 ９時 10時 11時
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18時 19時 20時 21時 22時
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1泊2日（日帰り）のストーリーで考える

立寄り
観光資源

タイトル

スイーツ

１日目

２日目

目玉資源

朝の
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7時 8時 ９時 10時 11時
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1泊2日（日帰り）のストーリーで考える
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25出典：じゃらん宿泊旅行調査2022

体験・アクティビティについて
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27出典：じゃらん宿泊旅行調査2022

体験・アクティビティについて



28出典：じゃらん宿泊旅行調査2022

体験・アクティビティについて
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観光資源を商品化する際の考え方

自地域に目玉資源
がある

目玉資源（近辺）で

消費が生まれている

目玉資源はないが、
そこへ行く通り道に
自地域がある

・旅行者がより満足する付加価値を上げる
・ターゲットに合わせ更にサブ目的をつくる

・目玉資源をストーリー化して
消費を生み出す取組みを行う

・まずはサブ目的をつくる
・メイン目的を目指す

・まずは様々な「目」を借りる
（よそもの・若者・ばかもの）Yes

No
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体験・アクティビティ（着地型旅行商品）を主にした取組み事例



①

メイン目的型

旅行者のニーズと
マッチできていない

31

②
サブ目的型
（実施しやすい）

③
上記以外

他に目的があり、
訪れること・体験すること・味わうことはサブ

・観光資源は大きく
①メイン目的型 ②サブ目的型 ③上記以外 ３分類できる

体験・アクティビティについて

実

施

率

高

低

訪れること・体験すること・味わうことが主
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観光資源 → 商品化する際の５つの視点

・新たな楽しみ方の発掘＆創作

・地域資源の掛け合わせ②

①

・ヒト資源の魅力化③

・名所・旧跡の活用④

⑤ ・エリア一体となった取組み



➡ お客様のニーズを満たしているのか？

メイン目的型事例
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➡ ご当地・限定感・特別感

出典：宿泊旅行における体験・アクティビティの実態把握調査（じゃらんリサーチセンター 2020）



事例①：長野県阿智村 「天空の楽園 日本一の星空ナイトツアー 」

メイン目的型事例

■料金 大人・高校生 2,000円から
小・中学生 1,000円から 幼児無料

①一貫したコンセプト

②地域一体になり売り出し

出典：じゃらんnetサイト
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メイン目的型事例

①資源を有効活用

②地域一体になり売り出し

③宿泊施設と連携

事例②：長野県飯山市 「のんびり田舎のかまくら物語 かまくらで食べるのろし鍋」

■料金 1泊2日 15,500円 (土曜日以外）
小人11,600円、未就学児2,500円（施設利用料として）

出典：とーりまかしVol.64 35



メイン目的型事例

①様々なプランを用意

②リピートしたくなる仕組み

③ターゲット特化

事例③：群馬県みなかみ町 「キャニオンズ」 「アウトドア体験」

■料金 内容により様々
半日プライベートツアー 4名 60,000円

出典：とーりまかしVol.42
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①

メイン目的型

37

②
サブ目的型

（実施しやすい）

③
上記以外

体験・アクティビティ

実

施

率

高

低

①目玉資源セット

②すきま時間活用
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観光資源 → 商品化する際の５つの視点

・新たな楽しみ方の発掘＆創作

・地域資源の掛け合わせ②

①

・ヒト資源の魅力化③

・名所・旧跡の活用④

⑤ ・エリア一体となった取組み
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サブ目的型事例 ①目玉資源セット



参考：名所・旧跡観光について
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」
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過去3年間国内宿泊旅行実施者・全体 （17,748） 4,044 2,261 3,152 1,676 978 287 5,350

（100.0） 22.8 12.7 17.8 9.4 5.5 1.6 30.1

上段：件数（件）、下段：構成比（％）

0

2000

4000

6000

（件） 過去3年間国内宿泊旅行実施者・全体

過去3年間の国内宿泊旅行実施者のうち、「名所・旧跡観光」実施者 69.9％

過去3年間の国内宿泊旅行における
「名所・旧跡観光」の実施有無、実施した種類
【全体結果】（調査対象17,748名）

国内宿泊旅行をしている人の約7割が名所・旧跡の観光を実施している

出典：名所・旧跡観光の実態調査（じゃらんリサーチセンター 2020） 40



参考：名所・旧跡観光について
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名所・旧跡観光
実施者

（12,324） 49.0 22.9 20.5 16.7 12.0 10.1 9.6 8.8 39.5
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（％） 名所・旧跡観光…
「名所・旧跡観光」をした際の
消費内容と消費率
【全体結果】

名所・旧跡の観光を行っている人は約4割が
全く消費していない

その他、名所・旧跡観光に関する調査結果

①名所・旧跡を訪れた理由は旅行のメイン目的型に

位置付けられる割合が高く、地域らしさを感じて

いる人が多い。

②滞在時間の増加と満足度の向上に相関性があった。

旅行目的になりやすい名所・旧跡を活用
することで地域ならではの目的型の体験に
なる可能性が高い

出典：名所・旧跡観光の実態調査（じゃらんリサーチセンター 2020） 41



サブ目的型事例 － 目玉資源セット事例

事例①：三重県伊勢市二見町 「夫婦岩・二見興玉神社」

夫婦岩・二見興玉(ふたみおきたま)神社・・・
三重県伊勢市二見町江にある。伊勢神宮参拝前の禊の地であり、境内にある「夫婦岩」で有名。
夫婦岩は2つの岩が夫婦が寄り添うように見えることから名付けられる。入込客数：年間246万人

「(C)伊勢市観光協会」

・名所・旧跡の活用④

⑤ ・エリア一体となった取組み

42



サブ目的型事例 － 目玉資源セット事例

夫婦岩・二見興玉神社の

メイン目的 になる 唯一無二 の強み

「夫婦岩」

夫婦岩は「縁結び」のシンボルとしても既に有名なことから

縁がつながっている人＝一緒に旅行に来ている人との

絆をより強固にする場所として位置付け、

それに基づくコンセプトで造成し差別化を図る。

「(C)伊勢市観光協会」

＝視覚的にストーリー展開
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サブ目的型事例 － 目玉資源セット事例

コンセプト

夫婦岩を訪れて参拝して写真撮影す
るだけになっている

＝滞在時間短・消費が少ない

一緒に旅する人との
絆を深める

夫婦岩でご当地体験
を創造

絆が深まる体験を
ターゲット別に作る

「絆結び」体験
夫婦岩を訪れて他に

やることがないと感じている
人

ターゲット

課題

具体策

ビジョン

商品・サービス

コンセプト

44



サブ目的型事例 － 目玉資源セット事例

一緒に旅する人との絆を深める

コンセプト

既存のイメージ

男女の縁結び

プラス
新たに追加するイメージ

パートナー・家族・仲間など、
一緒に旅行をしている人との絆を深める

・２つ合わせると一つになる
・同行者と一緒に作る
・お互いにプレゼントできる
・複数人で協力する など

それぞれの絆を深めるような体験

「絆結び」
をテーマに体験プログラムを開発

夫婦円満

45



②アコヤ真珠取り出し＆絆結びブレスレット作り①特別願掛け「絆絵馬」ご祈祷コース

夫婦岩・二見興玉神社内で開発したプラン

大きな特別「絆絵馬」に、夫婦岩のように絆が

深まるようお互いの願い事を書き、御神前に

奉納してもらえる貴重な体験。

メインターゲット：友人

伊勢志摩は真珠の名産地。本物のアコヤ貝から真珠
を自分で取り出して、おそろいのデザインでブレスレット
作り。

各事業者の具体的造成例

46



④絆結び【願掛け蛙×絵付け】体験 カエルみくじ付き③2人で一緒に作る、夫婦岩の苔玉作り体験

メインターゲット：恋人・夫婦

夫婦岩をモチーフにした大小セットの苔玉を作り、
しめ縄の飾りを付ける体験。

メインターゲット：ファミリー

神使が「カエル」とされている。二見興玉神社の
境内へ奉納する陶器蛙を製作している作家さんが
作った「蛙」に絵付けをし、オリジナルの
「二見カエル」が作れる。

各事業者の具体的造成例
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二見興玉神社＋11事業者がコンセプトに賛同し、計13プランの体験プログラムを開発＆販売

「絆結び」という共通コンセプトを設定し、地域内事業者の意思統一を図る。

成果： 「絆結び」 体験は受け入れ開始半年で5,300人以上が体験
(2021年12月～2022年5月)

各事業者の具体的造成例
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開発＆定着までの3カ年計画

2022年度

●名所・旧跡を活用
●エリア一体の取り組み

●磨き込み＆さらなる
認知促進・理解の促進

●地域の取り組みの浸透と
県民・旅行者も含めた
ロイヤルティの向上・観光従事者の意識の醸成

・ご当地愛の醸成
・ご当地体験の開発＆造成

・新たな魅力的なプラン造成＆
ブラッシュアプ
・基盤固めの振り返り
・事業者間の連携強化

・誘客の最大化→ブランド浸透へ
・事業者の自走・自立
・目に見える効果

「体験・コト消費」で
地域に文化と価値を創造

醸成

インナーブランディング

巻き込み
強化

基盤
固め

観光事業者の当事者意識
を高めるための言語化

持続
可能性

事業者の経営的な視点で、
自走できる体制作り

認知 浸透 2023年度2021年度
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メディア関係者を招集して、「絆結び」事業者の相互体験会を実施

新聞やテレビなど
多くのメディアでも
取り組みが紹介された

第１部：「絆絵馬」ご祈祷＆集合写真 事業者同士の絆強化と本プロジェクト成功を祈願

第２部：「絆結び」体験の事業者同士の相互体験会

2022年度取り組み例

ポイント：①名所・旧跡を活用とした体験
②エリア一体となった取組み
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「絆結び」体験プロジェクト参画事業者を集めたワークショップ開催

・今までの取組振り返り
・事業者さん同士から学ぶ
(うまくいっている事業者さんのナレッジ紹介)
・今後、絆結び体験をどう成長させていきたいかワーク＆発表

ナレッジ①体験受入れ初挑戦！！
既に１００人近くの方が体験！！PRや体験し
てもらう工夫のポイントは？

●ポイント
店頭に通った方がすぐに体験できるような体制作りを構築
体験してみたい！！と思わせるようなPOPや体験スペース

大切なコト ＝ 地域みんなが自分ゴト化して、続けること
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サブ目的型事例 － 目玉資源セット事例

事例②：京都府宮津市 天橋立で最強開運体験 「股のぞき」

天橋立・・・
京都府北部、日本海の宮津湾にある「天橋立」は、日本三景の一つ。国内初名勝指定後100年を迎えた。

「(C)天橋立観光協会」

「(C)京都府立丹後郷土資料館」

・新たな楽しみ方の発掘＆創作①

・名所・旧跡の活用④
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①なぜ「股のぞき」をするのか？
理解していない人も多い
②「股のぞき」をして写真撮影して終わり

“The 天橋立”

The 天橋立
日本三景である
「股のぞき」の風景
多くの観光客が期待して、写
真撮影しにくる宮津市の魅
力

Core 天橋立
「天に舞う龍のよう
＝龍の背」開運
（縁起が良いから、股のぞき
をする）

“Core天橋立”

①縁起が良い＝開運という本質が
抜けてしまっている
②コンテンツ型消費行動が起きていない
＝消費が少ない

「天橋立」を活用したご当地体験を地域で協働開発

サブ目的型事例 － 目玉資源セット事例
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サブ目的型事例 － 目玉資源セット事例

天橋立のご当地体験コンセプト

股のぞき★一龍万倍体験

(股のぞき)で龍を一目見た後に、開運体験をすることで、
運が万倍にもなる

※開運日を表す「一粒万倍日」とかけて、ひと目で“開運”とわかるキーワードを造成

龍のストーリーで開運を実感

体験のネーミング
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サブ目的型事例 － 目玉資源セット事例

コンセプト

コンセプト

商品・サービス
天橋立のイメージが日本三景だけで
股のぞきをするだけになっている
＝滞在時間短・消費が少ない

龍のストーリーで

開運を実感

天橋立でご当地体験
を創造

開運体験を開発

一龍万倍体験気軽に開運を
楽しみたい人

ターゲット

課題

具体策

ビジョン

＝
※３寺社へ新たな
ターゲットを呼び込む
※周遊の第一歩
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サブ目的型事例 － 目玉資源セット事例



サブ目的型事例 － 目玉資源セット事例
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サブ目的型事例 － 目玉資源セット事例

事例③：香川県 「うどんタクシーで讃岐うどん巡り！！」

■料金 7,200円(90分) ※食事代は含まれず

・香川県へうどん目的に来た人が楽しめるコンテンツに特化

・うどん専任乗務員は資格保持者のみ
①筆記試験 ②実地試験(案内) ③手打ち試験

うどんに関する知識と香川県の知識が多く必要となる。
なにより讃岐うどん愛が強い事で満足度が高い

①メインコンテンツを活用

②プレミアム感を造成

③地元と連携し盛り上げる

・地域資源の掛け合わせ②

・ヒト資源の魅力化③
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サブ目的型事例 ②すきま時間活用



サブ目的型事例 － すきま時間活用事例

事例①：三重県鳥羽市 「夜光虫・海ほたる見学ツアー」

■料金 宿泊施設と連携 1名700円～各施設による 約1時間

・夏の時期にしか見れない！大変貴重な体験。
■時間：夜8時出発で (所要時間約１時間)

・各宿泊施設それぞれ送迎をして現地(イカダ)集合＆解散し、
現地の案内はガイドさんが一人で担当している。

・ガイドさんに各施設手数料１名あたり約300円を支払う。

・体験は宿泊予約やチェックイン時に可能

・夜８時～コンテンツの為、部屋食の片づけがスムーズになった

写真はイメージ

⑤ ・エリア一体となった取組み
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サブ目的型事例 － すきま時間活用事例

事例②：石川県加賀市 「加賀温泉郷クーポン帖 まち歩き体験」

■料金 900円(90分) 

・山中温泉・山代温泉・片山津温泉の３エリア合同企画

・全44施設参画(総湯・日帰り温泉施設・食べ歩き・お土産・体験)
3枚つづりのチケットで１枚利用することに特典が受けられる。

・加賀市へ温泉目的に来た人が楽しめる＆前後で活用できるよう作成
※参画施設は総湯を起点に徒歩圏内の施設に限定させる

・新たな楽しみ方の発掘＆創作①

⑤ ・エリア一体となった取組み
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サブ目的型事例 － すきま時間活用事例

事例②：石川県加賀市 「加賀温泉郷クーポン帖 まち歩き体験」

・利用店舗は毎月、利用順位別に一覧にして、 利用がない店舗はブラッシュアップを実施

①メインコンテンツを活用
②前後で活用したくなる内容に
③観光客目線で作成
④常にブラッシュアップ
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飲食 を主にした取組み事例



宿での

んびり

過ごす

温泉や

露天風

呂

地元の

美味し

いもの

を食べ

る

花見や

紅葉な

どの自

然観賞

名所、

旧跡の

観光

テーマ

パーク

（遊園

地、動物

園、博物

館など）

買い

物、ア

ウト

レット

お祭りや

イベント

への参

加・見物

スポーツ

観戦や芸

能鑑賞

（コン

サート

等）

アウトド

ア（海水

浴、釣

り、登山

など）

まちあ

るき、

都市散

策

各種体験

（手作

り、果物

狩りな

ど）

スキー・

スノボ、

マリンス

ポーツ

その他ス

ポーツ

（ゴル

フ、テニ

スなど）

ドライ

ブ・

ツーリ

ング

友人・

親戚を

訪ねる

その他

21年度　全体 43.3 38.5 39.4 9.8 22.8 11.4 13.6 4.2 4.9 6.0 18.9 1.8 2.6 1.4 6.4 10.0 4.0

20年度　全体 46.8 42.4 41.6 10.0 24.5 10.3 12.8 2.8 3.0 6.2 17.9 1.6 2.3 1.4 7.1 8.8 4.1

19年度　全体 34.8 33.9 40.0 9.1 27.5 13.7 14.1 6.6 6.5 5.1 20.7 1.6 1.9 1.6 6.0 11.6 4.4

18年度　全体 32.5 33.3 37.5 8.6 27.3 14.3 13.7 6.9 6.1 5.0 20.0 1.7 2.2 1.7 5.4 12.1 4.2

17年度　全体 32.2 34.0 37.9 9.6 29.2 14.1 13.6 6.5 5.5 4.6 19.3 1.5 2.2 1.4 5.9 12.1 4.8

43.3 38.5 39.4

9.8

22.8

11.4 13.6

4.2 4.9 6.0

18.9

1.8 2.6 1.4

6.4

10.0

4.0

0

10

20

30

40

50

17年度 全体

18年度 全体

19年度 全体

20年度 全体

21年度 全体

（％）

• 「地元の美味しいものを食べる」が宿泊旅行の目的 39.4％ 5年連続ベスト３入り

宿泊旅行の目的 ５年連続ベスト3 「食」

◼ 宿泊旅行の目的（複数回答／延べ宿泊旅行件数ベース）

出典：「じゃらん宿泊旅行調査 2022」

1日5回もチャンスあり！朝・昼・おやつ・夕・夜（飲み）
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「食」で商品化するための大切なポイント

素材 人間 環境

他の地域（素材）と
の違いは何か？
＝差別化

他の地域（生産者・
漁師・接客）より
得意なことは？
＝優位化

他の地域では
マネできない
環境的企画は？
＝独自化
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ご当地料理を商品化するためのポイント

５年前には淡路島に存在してない“サクラマス”という

地域資源を使いこなし観光資源に

２０１６年 川生まれ・海育ちの養殖モノ
名前はまだない状態からのスタート。

・新たな楽しみ方の発掘＆創作①

⑤ ・エリア一体となった取組み
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ご当地料理を商品化するためのポイント

たった３年で、春3～5月の観光資源に。
3ヶ月間の売上

３年で合計 ５万２８６３食
２億３１８６万円売り上げた
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ご当地料理を商品化するためのポイント

サクラマス

差別化ポイント

淡路島

サーモン

サーモンで

一番美味

安心・安全

（養殖）

競合少ない

（新規性）

３年とらふぐ

（実績）

旬がある
（５月上旬ま

で）

通年使える

（養殖）

生食ＯＫ

（養殖）

ご当地食材としての“サクラマス”を消費者にどのようにアピールするのか・・・？
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？

ネーミング
狙う

ターゲット
メイン食材

サブ食材

料金
アピール

ポイント

実現に向け
ての課題

味付け

ご当地料理を商品化するためのポイント
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鍋

ネーミング
主に

宿泊客

メイン食材
▼

（サクラマス）

淡路島産

野菜３種

提供店舗

自由設定

しゃぶしゃぶ

スタイル

発売期間

３月～５月

オリジナル

出汁・タレ

ご当地食材としての“サクラマス”を活用したご当地“鍋”とはどんな料理・・・？

ご当地料理を商品化するためのポイント
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丼

ネーミング
主に

日帰客

メイン食材
▼

（サクラマス）

淡路島産

野菜１種

提供店舗

自由設定

淡路島産

おいしい米

発売期間

３月～５月

オリジナル

出汁・タレ

ご当地食材としての“サクラマス”を活用したご当地“丼”とはどんな料理・・・？

ご当地料理を商品化するためのポイント
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ご当地料理を商品化するためのポイント
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ご当地料理を商品化するためのポイント
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地域資源の掛け合わせ

目指す方向性・・・新しい旅行商品

ご当地グルメ
×

ご当地体験
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集客に困っている体験施設や遊休施設の活用

植物園などハコモノ施設の二次活用「ご当地環境×ご当地グルメ」

【テーマ】たじま高原植物園 体験×グルメまるごと活用
植エルカムスイーツ×自分だけの鉢植え体験 1800円

食で高付加価値商品化するためのポイント
・新たな楽しみ方の発掘＆創作

・地域資源の掛け合わせ②

①

75

出典：とーりまかしVol.70



ドライブスルー収穫体験＋BBQ

【テーマ】トゥクトゥク×神鍋高原で絶景BBQ
トゥクトゥクに乗ってドライブスルー農園 2名 1万9000円～の野菜収穫付
収穫場所の畑までEVトゥクトゥ － 各自野菜を収穫、収穫した野菜でBBQ

食で高付加価値商品化するためのポイント
・新たな楽しみ方の発掘＆創作

・地域資源の掛け合わせ②

①

76

出典：とーりまかしVol.70



商品化（市場へ）

5

市場把握

地域ニーズ
把握

地域資源

把握
観光資源化 商品化

（市場へ）
改善 再商品化

プロモー

ション

41 6 72 3

77

テストマーケティング
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商品化のポイント

観光資源化

ニーズ に

応える

要素

販売に

必要な

要素

地域資源
（何を活用して）

行動ソフト
（何をするか）

時期・時間帯
（いつ）

提供者
（誰が）

価格 体制 販路 問合せ先

×

＋

商品化のシンプルモデル



テストマーケティングで大切なコト

79

一般客向けには実際に体験OTA等へ販売

テストマーケティング

ターゲットに合った専門家・旅行会社

地域をよく訪れるロイヤルカスタマー

一般向け

モニター実施



気仙沼の事例

80

アンケートを通じてロイヤル顧客の要望をとり開発した商品のモニターツアー実施
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商品化のポイント ー モニター実施

必ず「ルート」の想定を



売れる商品化で大切なコト
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売れる商品化で大切なコト

83

＝写真登録について＝

① 写真が複数枚掲載されている状態

② 何の体験かが一目で分かる写真を登録する状態※1枚目

③ カスタマー画面で見たときに粗い画像でない状態

④ 特集プランに関してはターゲットと写真が一致している状態

＝プラン名・キャッチコピーについて＝

① 体験内容が明記されている（「温泉」「陶芸」など）

② 限定感が明記されている（「GW限定」「10名限定」など）

③ 施設やプランのPRポイントが明記されている
（「関東では希少な～」「駅から約5分」「早期割引」など）

④ ターゲットが明記されている
（「家族で楽しめる」「カップルで遊べる」「お一人様OK」など）



売れる商品化で大切なコト

84

＝プラン説明文のチェックポイント＝

① 体験の流れが明記されている（受付→会計→体験内容→解散 施設内他サービス等）

② 料金・料金に含まれるものが明記されている

③ アクセスが明記されている（近隣観光地や最寄駅からの距離）

④ クチコミから、施設の客観的なPRポイントを拾って要約して明記されている

（「品数が豊富」「トイレが綺麗」「設備が充実」など）

＝予約の受付方法について＝

① １名から受付OKな状態

② 土日祝日の在庫が出ている状態

③ 当日予約受付可能になっている状態

④ 当日午後に受付可能なプランが販売されている状態

⑤ 直前化（00時間前）までになっている状態

⑥ 90日先の予約ができる状態

⑦ 決済方法が併用設定になっている状態（現地とOC）

⑧ 時間帯が細かく設定できている状態
（入館・入園系プラン9:00~17:00ではなく①9:00~②10:00~③11:00~等）



旅行商品造成の大事な観点

地域資源
掘り起こし

観光資源化 商品販売
結果

商品販売

今後の
地域として
取組み
確認

商品造成
自走化支援

事業者とのリ
レーション

マーケット（お客様）
の声を聞く

①体験が
メイン目的

②体験が
サブ目的

③上記以外

磨き上げ

市場へ
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観光客が地域の価値を感じ、地域消費に繋げていく旅行商品とは

観光客がその地域の地域の価値に魅力を感じ、満足し、消費に繋がる上での重要なこと

①地域にとっての価値は何か（体験・食・お土産）を決める

②調査・企画・モニターで終わらせない。商品化→販売までをまず行う

③・販売まで行ったうえで、売れるもの
＝市場価値がある＝観光客にとってのその地域の価値
・売れないもの
＝何かしら価値を感じていない→改善が必要であり、磨き上げを行っていく
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観光客が地域の価値を感じ、地域消費に繋げていく旅行商品とは

やりっぱなしにしない＝継続が重要



ご清聴
ありがとうございました

【お問い合わせ先】

株式会社リクルート

じゃらんリサーチセンター 高橋 佑司
yuji@r.recruit.co.jp

mailto:jalan_rc@r.recruit.co.jp

