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第 1 章 　 外 国 人 専 門 家との 共 創 に つ い て
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項目

旅行者数

◆十勝の認知度
・高くない

旅行情報源

志向の変化  

旅行形態

日本旅行

留意事項

・	
・	

・	
　

・	

・	
・	

・	
・	

・	

・	

・	

・	
・	

・	

・	
　

・	
・	

・	
・	
・	
・	
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販売チャネルを記入
・	
・	
・	
・	
・	
・	
・	
・	
・	

・	
・	

・	 　
・	
・	
・	
・	

第６ス テップ ： ビ ジ ネ ス モ デ ル の 「 見 える 化 」 と活 用

第３ス テップ ： コ ン セ プト に 基 づく試 作 品 等 の 創 出

第４ス テップ ： 試 作 品 等 の 検 証 とブラッ シュアップ

第５ス テップ 　 ： チャ ネ ル 戦 略



12 13



14 15

C O N S O R I T I U M

諏訪 志賀
高原

白馬 白馬 白馬 京都

京都 瀬戸内 九州 波佐見

S U P P O R T E R S

十勝 渋谷 東京 東京

東京 茅ヶ崎 茅ヶ崎 雪国

諏訪 諏訪

未 体 験 を 生 み 出 す つくり手と、 外 国 人 視   点 でその 価 値 を 最 大 化 する専 門 家 たち 。
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第２章  T O T T E O K I プロジェクト 1 2 の 事 例より
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住 み わ け、 掛 け 合 わ せで 商 品 価 値 を 高 め ていく

人 材 不 足 の 解 は 「 シェア？」
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地 域 の 魅 力 を
ストーリーで語 れているか

株式会社パルコ
一般社団法人日本ファッション・ウィーク推進機構
一般社団法人雪国観光圏
株式会社いちきゅう蓼科

・専門家／ウェンディ・リー　道越万由子
・ファシリテーター／
　( 株 ) ジェイアール東日本企画 木村ともえ

世 界 に 通 じ る ニッ ポ ン の 田 舎

「 い い ね！」 を い か に ビ ジ ネ ス に つ な げ る か
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も の づくりの 魅 力 は
職 人 の 魅 力

株式会社 TCI 研究所
株式会社瀬戸内ブランドコーポレーション
株式会社 UNA ラボラトリーズ
西海陶器株式会社

・専門家／アダム・ダンハム　カイル・オピッズ
・ファシリテーター／株式会社いけじま企画 

池嶋徳佳

な ぜ 観 光 客 が “ そこ” を 目 的 地 として 選 ぶ の か

コ バ ン ザ メ 作 戦 で 周 遊 客 の 宿 泊 需 要 を 取り込 み た い
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第３章  最 終 報 告 会 レ ポ ート ～これ からの 時 代 に 向 け て ～

2021.01.26  事 業 報 告 会 & セミナ ー 開 催
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日 本 人 の 感 性 を 取り戻 す

経 済 を 軸 にし た 自 然 か ら 、 自 然 を 軸 にし た 経 済 へ

ウ ィー ク ポ イント だった 資 金 調 達 に E S G の 追 い 風
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コ ン テ ン ツ は もう増 や さ なくてい い

2 3 0 万 人 の 日 本 ファン を 忘 れ てい な い ?

そ の 言 葉 は 届 い てい ます か ?

“ 2 日 目 は 洋 式 で ” とい う隠 れ た 需 要
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持  続  可  能  な  旅  に  必  要  な  「  環  境  」「  社  会  」「  経  済  」

語 学 力 だ けで は 超 えら れ な い “ 壁 ” に どう立 ち 向 か う ?

言 葉 にこ だ わ ると、 解 決 策 も 見 えてくる

そ の 国 の 日 本 感 は 、 教 科 書 に 聞 け
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コ ロ ナ 禍 で も 伸 び 続 け る ネ イチャー 市 場

世 界 の 潮 流 を 読 み 解 き、 流 れ に 乗 る

タ ー ゲットと深く、 長くつき あ い 、 とも に つくっていく

コ ロ ナ 後 、 羽 ば たくた め に 今 できること
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第４章 　 総 括 　イン バウンド需 要 拡 大 のこれ からに つ い て
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４．

５．

６．上記以外

�.� 百万人
（�.�％）

全体 ��� 百万人

うち、日本獲得分：
��� 万人（約 �.�％）

うち、日本獲得分：
�.� 万人（約 �.�％）

うち、日本獲得分：
��� 億円（約 �.�％）

うち、富裕旅行分（旅行人数）

欧米豪 �カ国の推計富裕旅行者数 欧米豪 �カ国の推計富裕旅行消費額

うち、富裕旅行分（消費額）

本資料では着地で ��� 万円以上支払っている旅行を富裕旅行として集計
※JNTO富裕旅行市場調査事業結果より作成。クレジットカード会社決済集計データに基づき、UNWTOデータを用いて拡大推計

うち、日本獲得分：
�,��� 億円（約 �.�％）

全体 ��.� 億円

�.� 兆円
（��.�％）

　
　

　

　

旅行へのニーズ

富～Wealth、力～Power、地位～Status、
魅力～Glamour、願望～Desire、
消費～Consumption

高い快適性

ベストサービス

ステータスシンボル プライバシー

エクスクルーシブ

→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～Culture、起源～Origin、遺産～Heritage、
スタイル～Style、独自性～Identity、
本物～Authenticity、質～Quality

→新しいことへの挑戦、
慣れ親しんでいることを重視

価 値 観

Classic Luxury Modern Luxury
➡従来型ラグジュアリー志向

※50～60 代が中心 ※20～30 代のミレニアルズが中心
➡新型ラグジュアリー志向

Classic
Luxury

本物の体験

一生に一度の体験

ボランツーリズム サスティナビリティ

エコツーリズム

Modern
Luxury

※JNTO富裕旅行市場調査事業結果より

1 . 富 裕 層ライフスタイル の 把 握と対 応

　1. 富裕層ライフスタイルの把握と対応

　2. リスク管理の徹底

　3. ガイド不足への対応

　4. 海外コミュニティの活用

　5. 多様な収益モデル

　6. デジタル化への対応
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富 裕 層 へ の アプ ロ ー チ 事 例

２. リスク管 理 の 徹 底 ４． 海 外コミュニ ティ（ 団 体 、 事 業 者との 連 携 ） の 活 用
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５． 多 様 な 収 益 モ デ ル

６． デ ジタル 戦 略
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７． 	 全 体 総 括




