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■はじめに

Smile Trip Project(通称:スマトリ)は、LOMが地域の多様

なステークホルダーと共に、地域独自の観光資源を活かし

たアドベンチャーツーリズム(AT)を造成し、インバウンドの

推進による持続可能な地域経済の活性化を目指すプロ

ジェクトです。ツアーを販売し、実際の誘客につなげるには

長期的な視点が必要なことから、このプロジェクトでは3年

で販売までを見据えた取り組みとなっています。

また、単に旅行者が地域にお金を落とすだけではなく、関

連産業の収益増、雇用の創出、地域への愛着・誇りの醸

成、税収増等、観光を核とした地域の好循環に寄与する

運動です。
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■アドベンチャーツーリズムとは

自然 文化

アクティビティ

NATURE CALTURE

ACTIVITY

EXPERIENCE

経験

アクティビティを通じて自然体験や異文化体験を行い、地域
の人々と双方向で触れ合い楽しみながら、その土地の文化を
より深く知ることで、自分の内面が変わっていくような(自
己変革)旅行形態を指します

アドベンチャーツーリズム = AT 

「アクティビティ」「自然」「文化体験」
の3要素のうち、2つ以上で構成される旅行のこと。

(Adventure Travel Trade Associationによる定義)

アドベンチャーツーリズムを好む旅行者は
「自己変革」「視野を広げる」「学ぶ」といった内容が旅の
目的として優先度が高いことが特徴としてあげられます。

より本質的な理解
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日本におけるアドベンチャーツーリズムのターゲット市
場としては、既に海外でのアドベンチャ―ツーリズムの
顧客となっている欧米豪がメインとなります。
ただし、距離も比較的近く、訪日経験豊富な旅行者が多
いアジアについても有望なターゲットと考えられます。

• 40代以降
• 高学歴・高所得
• 知的好奇心が旺盛
• 他の人があまり行った
ことのない場所に行きた
いと考える
• 長期滞在を好む
（例：1週間以上）

欧米豪

・上記のような「アドベンチャーツーリズムを好む旅行
者」に該当する人が多い

・そうした旅行者がアドベンチャーツーリズム市場を発達
させており、多くの国々への訪問歴があるため、新しい
旅行先の開拓意欲が強い人が多い

アジア

・アドベンチャーツーリズムに馴染みのある旅行者はまだ
多くないものの、訪日経験が豊富で、日本の新しい体験
型コンテンツに関心が高い人が多い

・日本各地との直行便がある国も多く、週末等の短期滞在
でも地方部でアドベンチャーツーリズムを楽しむことが
可能

出典：観光庁 アドベンチャーツーリズムを扱う国内外の事業者へのヒアリング

アドベンチャーツーリズムを好む旅行者の傾向
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アクティビティ(ソフト)
• バードウォッチング
• キャンプ
• キャニオニング
• エコツーリズム
• フィッシング
• ハイキング
• 乗馬
• 狩猟
• カヤック/海/川
• マウンテンバイク
• オリエンテーリング
• サファリ体験
• スキューバダイビング/シュノーケリング
• スキー/スノーボード
• サーフィン
• ジップライン
• ボランティアツーリズム

アクティビティ(ハード) 
• 洞窟体験
• 登山
• ロッククライミング
• アイスクライミング
• トレッキング
• スカイダイビング

アクティビティ(特殊)
• 地元のお祭り
• 文化体験
• 語学の勉強
• 友人の家を訪ねる
• 史跡を訪ねる

アドベンチャーといってもハードなアクティビティだけではありません。
「これはアドベンチャーツーリズムのアクティビティじゃない！」と
いったこともなく、概念は広いです。

アドベンチャーツーリズムのアクティビティの例
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1,000ドルを地域経済にもたらすために必要な旅行者数

1万米ドルの経済効果を生み出すためには、マスツーリズム
（クルーズ等）では100人が必要ですが、ATでは4人の来訪で
達成できます。
つまり、ATではより環境等へのインパクトを抑えながら、経
済効果を生み出すことができます。

さらに、マスツーリズムでは消費額のうち、地域に残るのはわ
ずか14%に留まるのに対し、ATの場合には実に65%が地域に残
るという調査結果がでています。
加えて雇用創出効果もATの方が、1.7倍大きいことも確認され
ています。

出典：一般社団法人日本アドベンチャーツーリズム協会ホームページ

アドベンチャーツーリズムは一般的に地域への経済貢献度が高
いと言われています。
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グラフ出典：国土交通省観光庁観光地域振興部 観光資源課「アドベンチャーツーリズムナレッジ集」

アドベンチャーツーリズムのグローバル市場は、
消費者トレンドと推進団体の活動によって牽引され、
今後も規模が急速に拡大する見込みです。

・モノ消費からコト消費へ
・自然回帰へのトレンド
・サステナブルな意識の高まり
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■ AT造成までのフロー

ATチェックリスト状況把握

自分たちでもフィールドワーク

地元の関係者ヒアリング
(市・観光協会・DMO等)

ボトム層(観光主体・事業者・住民)の
意識を高める活動 講演等

コンテンツ候補視察・実踏

プラン作成

モニターツアーのコース決め

モニターツアーの実施

プランの完成

発信元の選定

PR(外国の旅行事業者と商談、HP、SNS募集)

ATコンテンツにインバウンドが訪れる

実行と改善を繰り返し行う
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■ ATチェックリスト

ATチェックリスト状況把握 1月～2月頃

チェックがつかなければアドベンチャーツーリズ
ムができないわけではありません。今後ツーリズ
ムを作る際の視点として役立てます。

まずは、ATチェックリストを利用して、現時点で
の課題を見える化します。
このリストで不足している部分は、必要であれば
コンテンツの造成をしながら解決策を探ります。

２０２４年度第１回全国一斉インバウンド会議でATチェックリストを記入する様子
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ご自身のまちの地域資源について当てはまるものにチェックを入れてみましょう。

「自然」「文化」「アクティビティ」「食文化」のうち２つ以上当てはまればAT策
定可能となります。

地域での自治体や行政、事業者との繋がりはありますか？
【参考URL】・DMO ・DMC

地域の魅力を発信する媒体やツール、発信先などはありますか？
またインバウンド獲得に向けては海外向けに発信できるツールや媒体、販路などを確保
していく必要があります。

インバウンド獲得に向けて地域の受け入れ態勢は整っているでしょうか？地域の魅力を
感じてもらうためにはツアーガイドの拡充や施設内の多言語対応などが必要です。また
訪日外国人の方々は基本的にキャッシュレスの為、その対応が整っていますでしょうか。

インフラ整備やAT実施場所までの２次交通などは整備されていますか？カーシェアリ ン
グやレンタルサイクルなど移動手段の確保を検討していただく必要があります。

チェック項目が30に近いほど精度の高いアドベンチャーツーリズムが出来上がります
10
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■フィールドワーク

フィールドワーク 1月～2月

直接地域を歩き、風景や建築物、文化施設などを
実際に確認します。
写真撮影やスケッチを行いながら、地域の魅力や
特色を感じ取ることができます。

歩いて見た風景や建築物が、地域にとってど
のような意味をもつのか調べると、今後地域
で売り出すストーリーを出しやすくなってき
ます。
地域の人々の生活の中で当たり前と思ってい
ることの中に、観光客にとっては非日常的な
価値がある場合もあります。
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◆事例とにかく地域を歩く(蒲郡JC)

フィールドワークはインバウンド戦略会議前、後、どのタイミ
ングでも様々な人と共に、何度も実施することが大切です。も
ちろん狙いをつけて調査するのですが、行ったからといって無
理にプランに入れることは考えず、適切な体験を入れるように
しましょう。

結果使わなくても、行った
からこそ使わないと考えま
す。
もちろん、将来のオプショ
ンになる可能性も十分あり
ます。

地域の問題を知るきっかけ
にもなります。
ここでは、山にゴミが捨て
られている様子を行政に報
告しました。

フィールドワークでの体
験は大変だけど楽しいも
のです。
戦略会議メンバーと一緒
に行けば、仲も深まりま
す。
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■インバウンド戦略会議

目的を地域の関係者に伝えながら、多くの人を巻き
込んでいきます。
インバウンド戦略会議立ち上げにあたって、以下の
対象者は会議メンバーとして参画してもらうことを
推奨します。
市の観光担当者、地域のDMO、観光協会、旅行業者、
外国人の視点を持った地域の人（地元の 留学生、英
会話の講師、地元で働く外国人等）

インバウンド戦略会議の組織構築、開催

【POINT】
インバウンド戦略会議が自走できるように、ステー
クホルダー選定時は3か年計画の共有を行ってくださ
い。
また、販売への近道は、地域の旅行代理店などを初
期から巻き込んでいくことです。

※主だった観光産業従事者だけでなく生活・環境・
経済等、それぞれの観点から恩恵が
受けれる体制が重要であり、中長期的なビジョンを
見据え取り組みを進めましょう。
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インバウンド戦略会議とは・・・

JCが旗振り役となり、地域の行政・観光課や観光事業者だけ
でなく、まちの非観光事業者（飲食業、学生、地域住民、地
方銀行など）を中心とした多様なステークホルダーからなる
新たな組織の総称です。
地域の魅力や特色を活かしたコンテンツで、地域経済の活性
化を目的とした組織です。

かずさJCの様子 上田JCの様子

誰を巻き込んだらいいのか

カテゴリー それぞれの役割など

観光協会
DMO、DMC

観光協会は地域コンテンツの情報提供や、地域の諸団体とのパイプ役となり、観光情報の発
信源としての役割を担います。DMO、DMCは観光地域づくりのハブとなっている団体であ
り、マーケティングやプロモーションを強みにしています。積極的に活動内容をホームペー
ジやSNS等で発信してもらうこともできます。

外国人向けの日本
語学校

モニターツアーの際に外国人の方を紹介いただいたり、飲食店のメニューやガイドブックの
日本語対応などに力を貸していただいています。

ホテル、旅館 訪日外国人観光客の受け入れはもちろん、会議の際の会場提供などもしていただいています。

飲食店、営利法人、
農林漁業組合など
コンテンツ提供事

業者

コンテンツの提供者は積極的にインバウンド戦略会議に巻き込みましょう。飲食店に協力し
てもらえればプランでの食事の提供だけではなく、人脈から新たなコンテンツ提供事業者と
つながることができます。また、非観光事業者である地場産業も、地域の伝統や文化を知る
ための重要な観光コンテンツの提供ができる可能性があります。

旅行代理店や
バス、タクシーな
ど旅客運送業者

実際に販売を見据えた際、必ず連携が必要になります。あらかじめ計画に参画していただき、
賛同してもらえるようにすると良いでしょう。特に販売主体である旅行代理店は、プラン自
体が自社商品となるため、一緒にプランを作りあげるとスムーズに販売にたどり着くことが
できるでしょう。

地方銀行
近年、地方銀行が地域の観光振興やまちづくりに関わる課題解決を目指す動きが活発化して
います。資金的な支援だけでなく、自身がプレイヤーとして地方創生に取り組んでいます。

地域の教育機関
大学や高校にいらっしゃる留学生の方にモニターツアーに帯同していただき、プランに対し
てフィードバックをいただくことができます。また、ALTの先生に外国語対応にあたっての
アドバイスをいただくことができます。

JCだけでできることは限られています。
地域の様々な組織と連携していきましょう。
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◆事例明確な組織図の作成(八代JC)

八代JCでは、組織図を作成し役割を明確化。また、実行委員長
をJCではなくDMOに務めてもらうことで、中長期的な組織と
して活動を進めることができています。

【目的】
・八代のインバウンドによって、八代市の社会的、経済的な
課題を解決すること

・八代のインバウンド関係人口を増やすこと
【職務】
実行委員長: 組織全体の責任者
企画グループ: アドベンチャーツーリズムの企画、立案
渉外グループ: 企画グループから上がった案を各方面へ交渉
広報グループ: 外部への広報活動
事務局グループ: 会議の円滑な運営

【最終ビジョン】
八代市へのインバウンド客が増え、本市の経済的価値を向上
させ、多くの産業が更なる発展をすることで、持続・自走
可能な経済循環の仕組みを構築すること

※顧問の花田政年様は、アドベンチャーツーリズムの造成経験が豊富で、
現在は(一社)九州観光機構地域共創部の担当部長を務められています。
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◆事例多くの人を巻き込んだ会議体の構築(小林JC)

小林JCでは、DMO、体験事業者、宿泊事業者、交通会社、飲
食業者、行政だけでなく、地元高校生も巻き込んで50名のイ
ンバウンド戦略会議を運営しました。
6つのチームに分かれてプランの案を出し合う等、人数の多さ
を活用して活発な意見を出し合えるようにしました。高校生
にとっても、自分たちの地域の魅力を再確認、発掘する機会
となりました。

◆事例「なぜ？」の共有(高岡JC)

インバウンド戦略会議をなぜ立ち上げたのか、観光を推進する
ことにより地域がどうなっていくかの落とし込みや地域の可能
性を全員で共有しました。

◆事例長期的な目線の共有(宝塚JC)

JCは単年度制ですが、観光という長期的な取り組みが必要
な題材であることから、インバウンド戦略会議の3か年計画
で動かしていくということを伝え、官民連携してまちのビ
ジョンを作成する流れをつくりました。

インバウンド戦略会議で何をしたら良いのか

インバウンド戦略会議でプランをつくる、観光で地域を活性化
させるというものの、実際に何をしたら良いのか、以下取り組
みの事例を紹介します。
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インバウンド戦略会議立ち上げ期に、地域の人を対象に講演
やセミナー、戦略会議へのオブザーブを促し、地域の関係者
の理解を得る活動を行うことも、事業を進めるうえで効果的
です。

屋久島JCでは、地域のステークホルダー
の間でアドベンチャーツーリズムの機運
を高めるために、九州観光機構から講師
を招き、商工会青年部と共催でセミナー
を開催。行政の関係者など多数の参加者
を巻き込み実施しました。

◆事例セミナーの開催(屋久島JC)

◆事例 ATコンテンツ案の洗い出し＆ツアー案づくり
(日田JC)

まずは地域資源を活用したストーリー性のあるツアーとはど
のようなものが考えられるか、アイスブレイクの要素もかね
て実際にワークショップを行うことも効果的です。
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■ATコンテンツの造成

ATコンテンツ候補出し及び視察・実踏 3月～4月頃

顧客に見せたいテーマを明確にし、一貫した
テーマ（地域のストーリー）の中でコンテンツ、
コースを作っていきます。

・ATに入れていく要素(例)
①ユニークな経験
②自己変革
③健康
④挑戦
⑤ローインパクト

コンテンツを洗い出し、視察を行い、どのコン
テンツを選んでモニターコースにするか検討し
ていきます。
インバウンド戦略会議のメンバーだけではなく、
外部の人を招いて体験してもらう方法も推奨し
ます。
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参考) 魅力的な体験コンテンツとはどのようなものか

ATTA(Adventure Travel Trade Association)があげる5つの要素

①ユニークな経験

ローカルな文化に焦点を当て、それと自然やアクティビティを
組み合わせることで、ほかでは味わえないユニークな体験を提
供できる可能性が高まります。

例）トレッキング ＋ 鬼の伝説 等

※「ストーリーをもたせることの重要性」に後述

自然、アクティビティ→世界各国に共通するものも多い
文化体験→その土地ならではのものであることが多い

②自己変革

自己変革は、体験を通して自己の価値観が変化したり、世の中
の見方が変わったりすることを指します。

そして自己変革は、自国とは異なる宗教観やものの見方を知っ
たりすることなどを 通じて起こります。

そのため、例えば地域の人との触れ合いをコンテンツの中に入
れることも自己変革を促す大きな要素となります。

◆事例餅つき体験後の地域住民との交流ランチ(豊田JC)

豊田市下山地区にある農地を耕作放棄
から守り、里山の美しい景観を保全し
ていく活動を体験するツアーの最後は、
地元の人と囲炉裏を囲み、食事をしな
がら想いを知ることができます。
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③健康

ツアーを通して心身ともに健康になった感覚を得られるかどうか
も重要な要素です。

心理的観点→都会的な生活から脱して時間を作る
身体的観点→体を動かすこと、その中にはヨガ体験、温泉や岩
盤浴等もこの範囲

また、心理的観点からは、「詰め込みすぎない」ということも
プランをつくるうえで検討してみましょう。

自分の人生にない新たな体験をした後には、それが自分にとっ
てどのような意味をもつのかゆっくり振り返る時間も必要です。
自己変革にもつながるポイントです。

◆ 事例 ヒュッゲ体験(飯塚JC)

豊かな森を利用しヒュッゲ(デンマーク語でほっとくつろ
げる心地よい時間や心のもち方を表す言葉)の体験を提供
するプランを造成しました。
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④挑戦

身体的もしくは心理的に挑戦をしたと感じることで、自己変革
に通じる場合もあります。
長い距離のトレイル、ツーリング、慣れないツールを使ったり
、試したことのない 食べ物を食べたりといったこともこの範囲
にあたります。

◆事例京都府福知山のAT(海の京都DMO)

たまたま雲海が広がっていた時に、

急きょ近くの景色の良いところまで車で
連れていったところ「なぜここまで歩か
せてくれなかったんだ」と言われたこと
があるそうです。アドベンチャーツーリ
ズムに来る旅行者は至れり尽くせりのツ
アーを望んでいるのではなく、自分の力
で苦労した先に見えるWow! と感じられ
るものを求めてやってくるのです。

⑤ローインパクト

コンテンツの体験を通じて、地域の自然や文化にどの程度イン
パクト(影響)がある かという視点です。サステナブルな志向
の強いアドベンチャーツーリズム旅行者にとって、体験によっ
て自然や文化を損なうことがないかは、非常に気になるポイン
トです。

例えば環境面ではプラスチック容器
(ペットボトル等)を使わないといった、
些細なことでも配慮が必要です。
そのため、長時間のトレイル等の場合
は、水筒に水を汲めるところがどこに
あるのかといったことまで考えておく
ことが求められます。

21



複数のコンテンツをツギハギでつなげても高い満足度
は得られません。
「楽しかった。だけど結局、この旅行で自分は何を学
んだのか」⇒これは

一貫したテーマ(ストーリー)をもたせること！

鬼の伝説

トレイル

(鬼の足跡を辿る)

お弁当

(地元の子どもと考えた「鬼

ぎり弁当」)

博物館見学

(鬼を学ぶ)

？？？

ハイキング 競艇 ヨガ

すべてがストーリーに
つながっている。
ストーリーが立体的に
見える。
⇒学び、気づきが深い

楽しそうなものの寄
せ集め。その場その
場は楽しいが・・・
⇒もち帰れるものが
ない

ストーリー性をもたせることの重要性
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◆事例京都府福知山のAT(海の京都DMO)

ストーリー(テーマ)⇒福知山市の大江山“鬼伝説”

鬼が何なのか、海外の人にとっては分かりにくい(そもそ
も日本人でもフワッとしている)ため、地元博物館でイン
プット

メインのアクティビティはトレイル。山を歩くという体
験が、ストーリーがあると、鬼が辿ったといわれる大江
山から天橋立へのロングトレイルとなります。

地元の子どもたちの協力で作られた「鬼ぎり弁当」
地域を広く巻き込んでいる事例でもあります。

ストーリーはこのツーリズムが一体何なのかを語るうえで非常に大切。
一方で、こだわり過ぎてツーリズムができないという事態は避けましょ
う。
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◆事例備前JCのプラン

備前JCの活動エリアは、一級河川に恵ま
れ、かつ日照時間が長く災害も少ないた
め、肥沃な大地が形成されています。こ
の豊かな大地がこの地域の焼き物や刀剣
といった文化や、米つくりや伏流水を用
いた味噌、醤油や日本酒の醸造など豊富
な食文化を育んできました。

備前焼の陶土は、ほかの焼き物の産地と
異なり、山からではなく田んぼの底にた
まった土を用います。細かい粒子でかつ
粘りが強く、「備前の土は世界一」と謡
われています。窯場での炎が燃え盛る様
子を目にすれば、その迫力に圧倒されま
す。

備前焼の技法には、稲わらやもみ殻を用
いたものが多々あり、こちらも地域の米
つくりと密接な関係にあります。備前焼
の風合いは日本食と非常に相性がよく、
料理やお酒の味をを引き立てます。
備前焼の作家の方と食事を供にし、歴史
や特色、作品つくりの楽しさや難しさな
どを語り合う特別な時間をつくります。

陶土は一度焼くと、元の粘土に戻ること
はできません。普通、失敗した作品は捨
ててしまいますが、備前では割れた陶土
を別の用途に再利用し、大切にする文化
が根付いています。
実際にまちを巡り、建物の壁や地面に割
れた陶器がモザイク状に散りばめられて
いる様子を見ていただきます。

①

②

③

④
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■モニターツアー

モニターコースを決め、実行計画書(案)を作成 5月頃

実行計画書完成※2024年実行計画書集

6月～7月頃 まずはここを目指してみましょう

モニターツアーを実施 5月～6月頃

モニターコースを決め、実行計画書(案)を作成
します。
この時点でコースを決め切れない場合は、複数
案を出します。

モニターツアーを実施して、作成した計画書に
実体験からのフィードバックを得ます。
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モニターツアーの考え方について

インバウンド戦略会議内で話し合いを進め、実際に
誰に「見て」「体験」をしてもらうのかを決めてい
きましょう。

    【POINT：外部からの目線を取り入れてみよう】

外国人に感想を
もらう
・地域の外国人
留学生
・ALT
・日本語教室
・英会話教室

旅行としての完成
度をチェックして
もらう
・旅行会社
・他地域でATを
造成している業者
・有識者(地域の
観光協会、コンサ
ル、大学教授等)

宣伝してもらう
・地域のメディア
・インフルエン
サー
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モニターツアーで何を見てもらえばいいか

◆事例アンケートの作成(蒲郡JC)

しっかりフィードバックがもらえるように、あらかじめアン
ケートを用意しました。ストーリー性の高いプランのため、
できる限りすべての行程を体験してもらうことが重要です。
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モニターツアーにはメディアを呼ぼう

◆事例地元新聞社、TV局(長門JC)

モニターツアーに地元メディアを招聘し、
その様子は夕方のニュースでも放送されました。
LOMやインバウンド戦略会議にも力が入るだけではなく、
活動を地域に周知することにもつながります。
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■メディア掲載事例
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■発信

観光事業者がインバウンドを集客するルートはいくつ
もあります。

訪日外国人観光客

現地旅行代理店 OTA、自社サイト等

申込・依頼募集・提案 予約・決済

ランド
オペレーター 周辺エリア・まち

観光事業者

海外

国内

商品提案

営業 手配・送客 営業

手配 掲載・製作

連携

やまとごころ様サマーコンファレンスセミナー資料より作成

特にOTA(Online Travel Agent)への掲載について
は誰でも取り組めるため、積極的に活用すること

を推奨します。
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ターゲットに合わせたOTAへの掲載

• 日本最大級アクティビティ予約サ
イト

• 450ジャンル、2万プランの遊び・
体験プログラムを紹介

•国内最大級の旅行サイト「じゃらんnet」で、遊び・体験予約を掲載
•ネット予約可能プラン数 No. 1

•アクティビティ・文化体験の予約プ
ラットフォーム
•多言語対応

国内向け

各社の得意分野とターゲット層を明確に押さえましょう！

インバウンド向け

世界的に高い知名度

• スイス・ドイツを拠点
• ヨーロッパを中心に、世
界140カ国以上の旅行者
が利用

• 民泊サービスのほか、地
元ホストによる体験プロ
グラムを提供

• 現在、新規体験の申請受
付を一時停止中

• TripAdvisor傘下
• アメリカ発、

1995年創業のアク
ティビティ予約の
先駆けサイト

•香港を拠点とした体験
予約サイト
•香港人を中心としたア
ジア人ユーザー

•台湾発の体験特化サイト
•台湾中心としたアジア圏
•世界92か国・550都市で提供

アジアがターゲット

• 欧米豪をターゲ
ットとしたガイ
ドツアーを提供

•台湾、香港、中国を中心に東南
アジア、オセアニアを含むアジ
ア圏向け
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⚫OTAへの掲載だけでは不十分

⚫数多くの体験から選んでもらうための「差別化」

⚫集客のためのプロモーション

OTAへの掲載から集客につなげるには

• SNS（インスタ）の活用
• インフルエンサーの活用等

直販予約をサポートする、旅ナカ事業者向け基幹システム

（レジオ）

• 直販サイトの作成

• オンライン決済

• 予約管理台帳

• 外部サイトとの在庫連携 等

オンライン販売に
必要なあらゆる機
能を提供！
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外国人観光客が良く見る口コミサイトの筆頭がGoogle
マップやトリップアドバイザーです。ぜひ登録を目指し
ましょう。

Googleマップ

Trip Advisor

◆ 事例 関ケ原戦国甲冑館(大垣JC)
プランの行程に入れた関ケ原戦国甲冑館は、広く宣伝はし
ていないものの、Googleマップを見て戦国時代好きの外国
人が訪れています。
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※ここからの資料は3ヶ年計画を想
定としたインバウンド誘客への取り
組みに向けた指標となる資料ですが、
インバウンド誘客から中長期的なま
ちづくりの観点を取り入れるための
押さえておくポイントも記載してい
ます。

インバウンド戦略会議を中心とした
まちのビジョンを設定することで持
続可能な地域、観光地を目指すこと
ができますので参考にしてください。

35



■ 2年目以降の取り組みリスト

□インバウンド戦略会議に参画するステークホルダーを増やす
(観光産業以外の事業者も随時参画)

□インバウンド受け入れ環境の整備
(キャッシュレス対応、多言語対応、ガイドの育成等)

□地域内の移動手段の確保や整備に向けた資金調達、補助金申請等
を検討

□策定したATプランや地域資源の見直しとブラッシュアップ
□訪日外国人観光客に対して地域独自の背景や魅力、ストーリーを
的確に伝える人財の育成

□OTAや旅行代理店などの販路の構築に取り組む
□欧米豪のFITを主なターゲットに見据えたプロモーションや広報
□ステークホルダーと共に継続して地域経済を活性化させる人財の
創出への取り組み

STEP2
経済効果を生み出すための準備

□DMOや旅行代理店、地域の観光振興を推進する団体や法人と
連携し、販売をスタートする

□国内需要の獲得も並行して推進する
□リピーターとなるアクティブ層を掴むため、地域資源への投資と
消費を繰り替えし行う(訪日外国人観光客の受け入れ体制など)

□地域住民や非観光事業者から観光産業に対する理解を深め、協力
を得られる関係を構築する

□観光産業への可能性を感じた人財が新規参入する
□販売促進のため選定したターゲットに向けたプロモーション強化
を行う

STEP3
稼ぐ地域を創出し地域経済活性化の実現

STEP1
初年度の取り組み継続と地域における中長期目標の設定

□地域資源の磨き上げと新たな発見
□モニターツアーの実施とフィードバックを活かした
コンテンツ造成

□定期的なインバウンド戦略会議の開催
□商品化へ向けた改善
□インバウンド戦略会議、独自の中長期ビジョンの設定
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■インバウンド戦略会議から
目指すビジョンについて

インバウンド戦略会議を中心としたまちのビジョンの共有

⇒初年度に立ち上げた組織とまちのビジョンを共有することで
今後進めていくための指標となります。

行政が掲げるマスタープランや、まちづくりと協同で進めるこ
とだけでなくインバウンド戦略会議、独自のまちづくり、
観光地づくりとった観点からも、ビジョン策定することで地域
に直接的な経済効果を早期に出すことが見込まれます。
(※一般的にインバウンドを呼び込むために、おおよそ10年～
20年以上の長期スパンを見据える必要があります。)
まちのビジョン参考資料URL：①

特に共有すべきポイント

①地域がどうありたいか共通理解と意思統一が重要です。
多種多様な組織からなるインバウンド戦略会議において
は、地域が目指すべき方向性や、ビジョンの共有を組織
全体でコンセンサスを図りながら優先的に行ってくださ
い。

②地域外の人々に対してイメージの理解と定着を促進する
ことも重要であり、そのイメージがしっかりと意図を
もって伝えられることで地域住民の意識向上にもつなが
ります。

③地域ブランドのイメージを向上させることで地域イメー
ジを保ち、訪れた観光客のイメージとの整合が図られる
ことにより、満足感を向上させることができます。その
結果リピーターの獲得にもつながります。
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■観光地による持続可能な
地域経済の活性化

観光地経営とは(中期目標)

⇒地域の観光振興に商品開発でのマーケティングやブランド化の考え
方や、観光地経営を担うDMOを中心とした地域の運営組織のあり方が
重要になります。また顧客満足度に加えて地域住民や地元組織との両
者に対しての恩恵が受けれるように多様なステークホルダーとの合意
形成が必要になります。観光地経営戦略の策定、それに基づいた取り
組みの実行、結果の評価、戦略を見直すという一連のプロセスを、関
係者の合意を得ながら実施していくことが重要です。

観光まちづくりとは(中長期目標)

⇒観光による経済効果のみならず、住環境としての地域の維持・改善
にも寄与するという、まさに観光の恩恵を地域全体で享受することに
あります。「観光まちづくり」は、既存の観光業者のみでなく、行政、
住民、商店街、農業事業者、地域の各団体など多様な主体が参画する
取り組みであり、合意形成の過程においてそれぞれの意向が調和する
仕組みづくりが確立されることで地域全体の好循環が生まれます。

地域が観光まちづくりに取り組む点

・観光による地域全体での経済波及効果
・地域の課題への意識と改善
・地域を観光的視点から構築し直し競争力を強化することによる地域
の特性・魅力の向上

・観光的視点のみならず「まちづくり」の視点を入れることによる
住環境の改善

インバウンド戦略会議の組織を中心に地域のビジョンやイ
メージを共有することを繰り返すことで、地域の観光資源を
主体的に活用する「観光地経営」(DMO中心)が見えてきます。
この観光地経営に取り組むことで、観光による経済効果だけ
でなく、地域全体の住環境の改善などにも寄与することで、
観光の恩恵を地域全体で享受すること、これが「観光まちづ
くり」であり、持続可能な地域経済の活性へとつながってい
きます。
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■ 2024年度担当者一覧

Page 39

背景：• 目次

• 地域経済活性化会議 副議長
• 一嶌 真也（宝塚JC）
• shinya45160516@gmail.com
• 090-8521-9394

背景：

構築する必要があります。

• 目次

• 地域経済活性化会議 議長
• 佐藤 貴哉（花巻JC）
• takaya_sato@i-show.co.jp
• 090-2368-4583

mailto:shinya45160516@gmail.com
mailto:takaya_sato@i-show.co.jp?subject=takaya_sato@i-show.co.jp
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