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ガストロノミーツーリズムは地域の生活を体験するには
欠かせないものであり、歴史、文化、経済、地域社会により
構成されています。また、ガストロノミーツーリズムには、
観光客の体験を豊かにし、地域、住民、文化、遺産との直接
的なつながりを深める、潜在的な可能性が秘められてい
ます。

地域の特色、経済的発展、伝統的文化への意識の高まりと
ともに、近年ガストロノミーツーリズムへの関心が高まっ
ています。ガストロノミーツーリズムに関する競争力の強
みを解き明かすことで、世界中でますます多くの地域が、
ガストロノミーツーリズムを活用した地域となる道を模
索しています。

本ガイドラインは、UNWTO及び賛助加盟員であるバスク・
クリナリー・センター（BCC）が開発しました。本ガイドラ
インは、各々の地域のレベルに応じてガストロノミーツー
リズムの発展を助ける、実践的なツールとなるでしょう。

また、本ガイドラインは、UNWTO及び賛助加盟員である
BCCが、ここ数年にわたり世界中でガストロノミーツー
リズムを推進してきた取組を補完するものです。これらの
取組には、スペインのドノスティア・サンセバスチャンと
海外主催国において交互に毎年開催されるガストロノミー
ツーリズム世界フォーラムも含まれています。

世界のガストロノミー推進におけるリーダーであるBCC が、
UNWTOと協力し持続可能な開発を推進するための手段
として、ガストロノミーツーリズム発展に向け取組を行い、
貢献していることを、感謝します。

スラブ・ポロリカシュヴィリ	
国連世界観光機関（UNWTO）事務局長

序文  国連世界観光機関（UNWTO）
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ガストロノミーは、観光客が高く評価する分野のひとつで
す。私たちが旅行をする際には、訪問先で地域ならではの
料理を発見すること、レストランを探索すること、典型的
な食材や伝統料理を味わうこと、そして、驚きのある、特
別な体験ができることなどが好まれます。国連世界観光
機関（UNWTO）の統計によると、観光客による支出額の3
分の1以上が食べ物に費やされており、ガストロノミーは、
旅行の主な動機の一つとなっています。

多くの地域において、ガストロノミーは富と雇用の創出に
貢献する戦略的分野になっています。
高品質な食品の生産と流通、ホテルや観光関連会社、国と
してのブランド力の向上に至るまで、すべてのバリュー
チェーン（価値連鎖）に価値を創出しています。

バスク・クリナリー・センター（BCC）は、専門家の訓練、企
業と連携した食材・サービスの研究と革新を通して、また、
ガストロノミーを促進するための様々な戦略を通して、ガ
ストロノミーの発展を目的として、総合的かつ学際的なア
プローチをすることを活動指針としています。バスク・ク
リナリー・センター（BCC）は、現在32か国からの学生が在
籍する大学であるとともに、ガストロノミーの中核センター
的な役割を有し、50以上の企業と提携しています。

BCCは、ガストロノミーツーリズムの重要性を認識し、5
年前に、国連世界観光機関（UNWTO）とともに、初のガス
トロノミーツーリズム世界フォーラムを開催しました。こ
の5年間、ガストロノミーツーリズムは、あらゆる段階で
成長を遂げています。ガストロノミーツーリズムは、富と
雇用を創出する幅広い分野ですが、一方で課題にも直面し
ています。

以上が、私たちの戦略的なパートナーである国連世界観光
機（UNWTO）とともに、この「ガストロノミーツーリズム
発展のためのガイドライン」を開発するに至った背景です。
このガイドラインが、ガストロノミー戦略の位置付けを強
化したい地域の一助となり、有益なツールとなるよう願っ
ています。

ホセ・マリ・アイセガ	
バスク・クリナリー・センター（BCC）校長

序文	 	バスク・クリナリー・センター（BCC）
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ガストロノミーツーリズム、急成長している観光類型

国連世界観光機関（UNWTO）は、ガストロノミーツーリ
ズムを以下のとおり定義しています。
『観光客の体験・活動が、食や食材に関連付いていることを
特徴とする。本格的、伝統的又は革新的な料理体験と併せ
て、ガストロノミーツーリズムには地域の産地訪問、食に
関するフェスティバルへの参加、料理教室への参加など、
他の関連活動を含む場合もある。ガストロノミーツーリズ
ムの一種であるワインツーリズムは、ブドウ園やワイナリー
の訪問、テイスティング、ワイン産地近隣でのワインの消
費又は購入を観光の目的とする。』*1

ガストロノミーとは、私たちが何をどのように食べるかと
いう合理的な知識のことです。これは学際的な知識の領域
で、人間が良い食べ物や飲み物を栽培、加工、流通、そして、
消費する中で、物理化学的、文化的、社会経済的プロセス
を研究創出し、人間の物理的、精神的、社会的に健康な生
活に影響を与えています。*2

ガストロノミーは常に観光の一翼を担っていましたが、そ
の関係はここ数十年で大きく変わりました。近年の食への
関心の高まりが、ガストロノミーと観光との関係を新しい
形へと発展させ、ガストロノミーツーリズムという新しい
トレンドが生まれました。

食べることの必要性は誰にでも同等ですが、そこには差異
もあります。ガストロノミーツーリズムは、正にこの差異
によって生まれました。それは、旅行中に単に必要に駆ら
れて食べるだけの旅行者と、食の生理的な必要性に加え、
旅行先の選択にガストロノミーを考慮し、自身の楽しみや
文化への欲求を満たしたいと願う旅行者との差異です。

ここ数十年の間、ガストロノミーツーリズムは食卓から大
きく広がり、今では地域の食と観光をつなぐ全産業に関係
します。それには、生産者（農業、漁業など）、加工会社（乳
製品、オリーブ工場、缶詰工場、ワイナリーなど）、サービス
提供事業者（レストラン、専門宿泊施設、食関連一企業な
ど）、小売業者、販売業者（商品販売）、そして、情報産業ま
でもが含まれます。

今日のガストロノミーツーリズムは多くの観光商品を広
く包含しています。様々な地域における高品質な地域のガ
ストロノミー産品・製品によって、そして、その生産・加工
環境の改善によってもたらされる体験によって、楽しみや
知識の可能性を拡大しています。

すなわち、ガストロノミーツーリズムは、その地域特有の
食文化を、知る、学ぶ、食べる、味わう、楽しむというコン
セプトに基づいています。「地域」の料理の特色を語らずに、
ガストロノミーツーリズムを語ることはできません。

序論

「Product」の日本語表記について	 	
ここでは1・2次産業からの品は「産品・製品」で表記しています。なお観光地・施設・人的サービス、産品・製品を含めた全体のものを指すと思われるところ
は「商品」で表記しています。また、文脈から明らかに「産品」、「製品」を指す場合には、そのどちらかを表記しています。
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地域は、ガストロノミーの骨格です。なぜなら、地域の風景、
文化、食材、技術、料理が、その土地の食の特色を特定し、
訪問客に提供する観光体験のDNAを形作る基礎となり一
部となるからです。

世界中の地域では現在、その地域の料理の特色を開発し、ガ
ストロノミーに関する提案をするための戦略を展開してい
ます。ガストロノミーが優れていることが、観光客の旅行
先の決定に重要な影響を与える可能性があるからです。ま
た、訪れた土地の食文化を体験したいと思っているガスト
ロノミーに関心のある観光客の注目を得ることもできます。	
主に体験をベースとするガストロノミーツーリズムの多
様性は、その開発に関わる様々な産業からの関心の高さを
反映しています。

需要の観点からすると、ガストロノミーに関心のある観光
客の定量化や、ガストロノミーツーリズムの世界的な効果
の測定における主な障害の一つとなっていることは、ガス
トロノミーツーリズムの明確で標準化した定義及び比較
のための方法論が欠如していることです。しかし、市場調
査やいくつかの地域から得られた統計によると、いわゆる
ガストロノミーに関心のある観光客は明らかに増加して
いること、また、それらの観光客は平均以上の消費をし、
要求が高く、舌が肥え、本物に価値を置き、画一性を好ま
ない観光客であることを示しています。

すなわち、観光の行先として地域を差別化し魅力的なもの
にするため、食事は不可欠な要素であり、ガストロノミー
ツーリズムそのものが、市場区分（セグメント）となってい
るといえます。

今日、ガストロノミーツーリズムが地域における持続可能
な開発目標（SDGs）に貢献できるという、幅広い合意があ
ります。そして、ガストロノミーツーリズムは、農村開発、
経済成長、雇用創出、あるいは責任ある消費と生産などの
分野で、貢献が期待されています。

したがって、地域における誇らしい資源としてガストロノ
ミーが定着し、ガストロノミーツーリズムが観光産業全体、
社会全般に素晴らしい機会を提供することが期待されます。
しかし、今日その環境は大きく変化しているため、ガスト
ロノミーツーリズムを推進する地域にとっては、成熟した
地域、新興の地域、そして、その両者に向けたロードマッ
プを確定し、戦略を立てて明確にすることが、今まで以上
に必要となっています。

ガイドラインの目的と範囲

UNWTO及びBCCが作成する本ガイドラインの目的は、
ガストロノミーツーリズムを発展させたいと考えている
政府観光省・庁（NTA）及びデスティネーション・マネジメ
ント・オーガニゼーション（DMO）のために、実践的なツー
ルを提供することです。

特に、地域でガストロノミーを展開する初期段階に、NTA
やDMOに指針を提供するとともに、ガストロノミーツー
リズムの展開と運営に向けた支援とするために、本ガイド
ラインを作成しました。

本ガイドラインでは、NTA及びDMOの視点から、地域に
おいてガストロノミーツーリズムを発展させるための、一
般的な原則や推奨事項について説明します。

地域におけるガストロノミーに関する計画・運営における、
様々な重要側面に対する支援を提供することを目的とし、
各側面においてすべきことを一連のガイドラインとして提
示します。

本ガイドラインは、そのためのプロセスについてのマニュ
アルとなることは目指しておりません。それよりも、地域
でガストロノミーツーリズムを発展させる際に、考慮すべ
き運営面や取組について、関係者に推奨する事項を提示し、
実践的なアドバイスをするものです。

観光の状況やガストロノミーツーリズムに関する知識の
深さは、各地域で大きく異なっているので、それらの地域
に応じて、このガイドラインを解釈し活用していただける
と考えます。

方法論

作業プロセスは、一次情報と二次情報の両方について考察
しています：

―	 	一次情報としては、BCCにおいてガストロノミーツー
リズムの修士コースの複数名の専門家が参画し、NTA
及びDMOの観点から、地域におけるガストロノミー
ツーリズムの効果的な発展のための主な成果、事例に
関する情報を共有しました。
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―	 	二次情報としては、学術研究や書籍、報告書、研究、
専門誌、事例研究等、特に、UNWTOによる「ガスト
ロノミーツーリズムのグローバルレポート(Global	
Reports	on	Gastronomy	Tourism)」を参照、評価し
ました。また、UNWTO及びBCC主催のガストロノ
ミーツーリズム世界フォーラムからの知見等も活用し
ました。このフォーラムは、2015年（スペインのドノ
スティア・サンセバスティアン）、2016年（ペルーのリ
マ）、2017年（スペインのドノスティア・サンセバスティ
アン）、2018年（タイのバンコク）において計４回開催
されています。

注釈:

*1			World Tourism Organization (2019), UNWTO Tourism Definitions, UNWTO, 

Madrid, DOI: https://doi.org/10.18111/9789284420858.

*2	  Government of the Basque Country (2017), Plan estratégico de 

gastronomía y alimentación de Euskadi 2020. 
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1.1  地域におけるガストロノミーツーリズムの計画と運営

地域の競争力は、比較優位と競争優位に関する計画と戦略
的な運営の上に成り立ち、観光客に体験と付加価値をもた
らす高品質で差別化された観光商品に左右されます。

観光へのプラスの影響を最大化し、マイナスの影響を最小
限に抑え、観光のニーズや好みの変化を予測し、観光体験
の方向性を新たに設定し、地域での不備を減らし、そして、
季節性を緩和するなど、地域における競争力を高めるため
に適切な計画が必要となります。

地域の観光政策において、ガストロノミーに関する文化の
魅力を広めることに重きをおく場合、「ガストロノミーツー
リズムに関する戦略計画」を策定することが不可欠です。

このような計画は、地域におけるガストロノミーツーリズ
ムに関する今後の行動について、基礎を築き戦略を設計す
るための手段となると考えるべきです。また、ガストロノ
ミーツーリズムを発展させるための具体的なスケジュール
について、関係者が実行すべき、すべての行動に関する枠組
みを提供することが求められます。

すなわち、地域の現実と潜在力に基づき、本ガイドライン
では以下について説明しています：

―	 	ガストロノミーツーリズムの発展に際して市場への方
向性を定めること

―	 	戦略の設定に際しては、状況に応じて、時間を掛けて
柔軟に対応すること

―	 		地域におけるガストロノミーツーリズムの関係者と、
これらを共有し合意すること

また、ガストロノミーツーリズムに関する戦略計画を以下
のとおり位置付けます：	

―	 		計画を策定することは、初期状況を理解・診断すること
から始まり、関連分野の認識やニーズを明確にし、計画
に即してガストロノミーツーリズムを推進する地域と
なることができるような行動の主要戦略を特定・作成
することに役立ちます。

―	 	主要な戦略は、地域の全般的な観光戦略や計画のため
の他のツールに沿ったものとし、NTA及びDMOの地
理的範囲に応じて、他機関・団体の取組との調整を図り
ます。

第 1章
ガストロノミーツーリズムの発展
地域のための実用ガイド
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ガストロノミーツーリズムに関する計画を立案するに当
たって、その用途や作業プロセスは、他の観光商品や観光
分野の計画立案と大きく異なるものではありません。しか
し、参画すべき関係者の範囲については、幅広く多岐に渡
るという点で異なります。

ガストロノミーツーリズムに関する戦略計画の設計・立案
においては、従来の方法で行い、活動の関係者が参画する
メカニズムを取り入れる必要があります。それは、基本的
に以下の主要な段階から成ります：

準備段階：プロジェクト開始	準備段階では、プロジェクト
の範囲や方法論、主な目標及びタイムラインと共に、作業
チームを決定します。

段階	I：状況の分析と診断　この段階では、地域における観
光の状況や、地域におけるガストロノミーに関連する観光
活動の可能性についての分析、主要な短所と可能性の洗い
出しが重要です。ガストロノミーツーリズムの活動に影響
を及ぼす、あらゆる有利/不利な状況を特定するため、こ
の診断を計画プロセスの中に取り組んでいく必要があり
ます。そのため、他の側面についても以下について分析し
ます：

1.	内部の観点から：	

	 ―	 	地域におけるガストロノミーに関連する観光活動
の可能性についての分析

	 ―	 	すべてのガストロノミー資源の一覧と評価

	 ―	 			観光の供給面やガストロノミーに関する要素の分析

	 ―	 	ガストロノミーツーリズムの推進とマーケティン
グに関する分析

	 ―	 	ガストロノミーツーリズムの計画策定に携わる関
係者の特定

	 ―	 	特別な価値を持つ、ガストロノミーツーリズムに関
する商品、開催場所の特定

2.	外部の観点から：

	 ―	 	観光、食、ケータリング運営、ガストロノミーツー
リズムに関する傾向についての分析

	 ―	 	現在や将来のガストロノミーツーリズムの需要に
ついての分析

	 ―	 	ガストロノミーの観点から見た地域のポジショニ
ング（位置付け）についての分析

	 ―	 	競合者についての分析

段階	II：計画の戦略的な立案　状況の分析と診断という準
備段階に基づく本段階Ⅱは複雑ですが、目的達成のために
は極めて重要です。地域社会を含むすべての関係者の参画
と合意を得ることが不可欠であり、地域におけるガストロ
ノミーツーリズムの未来に関して、戦略的な提言をします。
提言においては、地域の競争力を高めるための行動領域に
ついて、望ましいシナリオを可視化する必要があります。
そして、いかに地域が主要市場や様々な対象者の中で、目
立つ必要があるかについても可視化します。これらを可視
化することは、ガストロノミーツーリズムの持続可能な開
発及び成長が地域や直接の係わりがある分野、地域社会に
利益をもたらすことを確実にするために必要です。

段階	III：運営計画　この段階では、ガストロノミーを推進
する地域の確立に向けて、必要となる行動のためのプログ
ラムを特定し、優先順位を決定します。つまり、「運用の展
開に関する計画」や「マーケティングの運用計画」の両者
を考案する必要があります。これにより、すべての関係者
に利益をもたらす、地域における観光及びガストロノミー
に関する潜在力の開発が可能になります。

段階	IV：計画の伝達と普及　この段階では、すべての関係
者、関係分野、市民、そして、潜在的な観光客につながるマ
スコミなどに対して、計画を公表します。

以下のグラフにおいては、ガストロノミーツーリズムに関
する戦略計画におけるすべての内容と方法論について記
載しています。これは、他の戦略的な観光計画と同じプロ
セス、方法論です。
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成果

特定のタイムラインにおける、地域のガストロノミーツー
リズム関係者との合意形成に基づいた戦略計画ツールは、
年次計画や運用計画を構成する要素であり、地域の運営に
不可欠です。

重要

―	 	ガストロノミーツーリズムに関する計画は、地域の観光
計画やその目標と完全に一致している必要があります。	

―	 	計画は未来を推測するものではありません：計画とは、
様々なシナリオを特定し使用することです。計画過程に
おいては、地域のための戦略や戦術を提供して不確実
なことを抑制します。これにより、地域の弱点を最小
限に抑え、長所を強化します。

図	1.1	ガストロノミーツーリズム戦略計画の立案のための方法論と手順

段階 I：初期状況の分析と診断

地域におけるガスト
ロノミーに関連する
観光活動の可能性に

ついての分析

すべてのガストロノミー
資源の一覧と評価

ガストロノミーツーリズム
の動向についての分析

現在や将来のガストロノ
ミーツーリズムの需要に

ついての分析

観光の供給面や
ガストロノミーに関する

要素の分析

ガストロノミーツーリズム
の推進とマーケティング

に関する分析

ガストロノミーの
観点から見た地域の

ポジショニングについて
の分析

競合者の分析
ベンチマーキング

ガストロノミーツーリズ
ムの計画の策定に携わる

関係者の特定

特別な価値を持つ、ガスト
ロノミーツーリズムに関
する商品・開催場所の特定

戦略的な診断

段階 II：戦略的な立案

ミッション
（使命）

ビジョン
（構想）

理想のガストロノミー
ツーリズムのモデル

バリュー
（価値）

課題及び
戦略的目標 競争力のある戦略 戦略的なプログラム

段階 III：運用計画

開発の運用計画 マーケティングの
運用計画 計画運営モデル 管理と監視の

メカニズム

行動プログラム

出典：バスク・クリナリー・センター（BCC）
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―	 	総合的な作業チーム：ガストロノミーツーリズムに関
する戦略立案には、経験豊富で広範な業務に精通する
作業チームが必要となります。チームには、異なる視
点で、ガストロノミーや観光に関するプロジェクトの
様々な段階を検討するために、十分なスキルや技術的
能力が必要です。また、NTAやDMOの内部や外部の
アドバイザーとの間で構築すべき、役割や作業の仕組
みも重要な要素です。

―	 	参加のプロセスと仕組み：観光開発モデルを構築する
際に重要な目標のひとつは、関係者の知識や参加に基
づき、地域の現状を把握することです。戦略について
の議論や反映プロセスにおいては、関係者を巻き込み、
近々に目標を達成し観光計画を可視化できるよう設計
することが重要です。ガストロノミーツーリズム戦略
計画の立案には、アイデアについて開かれた参加プロ
セスが必要です。そのプロセスにおいては、ガストロノ
ミーツーリズムのバリューチェーンから、代表的な関
係者が参加することが必要です（政治家、観光協会、観
光分野の専門家、観光分野のオピニオンリーダー等）。
また、このような参加プロセスによって、関係者をガス
トロノミーツーリズムのバリューチェーンに含めるこ
とで、利害の分配を担保する必要があります。

―	 		持続可能な開発：ガストロノミーツーリズムに関する
計画には、地域の他の観光計画と同様に、持続可能な
開発のための2030アジェンダにおけるSDGs及び
UNWTO世界観光倫理憲章の原則を包含する必要が
あります。

1.2  ガストロノミーツーリズムのバリューチェーン 
（価値連鎖）

観光のバリューチェーンは、観光産業の実績にとって戦略
的に不可欠な、一連の基本的活動とその支援活動です。

政策の策定とその調整・統合、商品開発とパッケージング、
プロモーションとマーケティング、流通と販売、地域運用
とサービスなどの、関連したプロセスが観光バリューチェー
ンの主要な基本的活動です。

また、その支援活動には、交通とインフラストラクチャー、
人材開発、他の補完的な物品やサービスの技術・システム
などがあります。これらは、観光の中核的ビジネスとは関
連が薄いかもしれませんが、観光の価値の増大に大きな影
響力を持っています（UNWTO）。*1

バリューチェーンを分析してみると、ガストロノミーツー
リズムは非常に興味深い分野です。何年も前から、ガスト
ロノミーは食卓やレストランを超えて大きく広がってきま
した。ひとつの観光商品として、現在では多くの人々に開
かれています。

ガストロノミーが、食料生産（農業、漁業、食品産業等）を
始めとする、様々な分野の活動に係わるバリューチェーン
であると考えることに、誰もが同意するでしょう。これには、
あらゆる種類の物流ルート（昔ながらの市場、スーパーマー
ケット、大型小売店から、近隣の店、食料品店、オンライン
取引等）を経由する物流が含まれます。そして、加工や消費
においては、様々な業態（国際配送会社など）があり、家庭
やケータリングビジネスにも及びます。したがって、ガス
トロノミーに関連した観光活動が含まれることは明確です。

したがって、ガストロノミーやガストロノミーツーリズム
のバリューチェーンは、より広く、より豊かで、より満足
度の高い分野を網羅できることを意味します。そして、こ
れが観光の主要な動機になり得ます。ガストロノミーとは
単に料理のことではありません。その料理にたどり着くま
でに、バリューチェーンが構築されます。そこには、食の
生産と加工、流通と販売、摂取など、様々な関連要素が含
まれます。これらのプロセスには、ガストロノミーに関す
る風景、地域の文化、料理の特色、有形無形の文化（料理技
能、伝統レシピ、調理器具）などの付加価値も含まれます。
そして、他の要素と結びつけられ、公共政策、行政規制、イ
ンフラ、人材育成、研究等に多かれ少なかれ影響を与えて
います。
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ガストロノミーツーリズムのバリューチェーンは、重要な
要素です。総合的な観点から、観光活動を分析するための、
革新的な枠組みの構築が必要です。どのような政策が必要
かを特定するためには、このプロセスを理解することが必
須です。政策を特定するに当たっては、ガストロノミーツー
リズムに関する地域の運営や市場におけるポジショニン
グにおいて、戦略的要素として持続可能性を考慮すること
が観光商品の開発・活動が成功する鍵となります。

これに関し、地域でのガストロノミーツーリズムの発展と
運営にとって重要なステップとして、ガストロノミーツー
リズムのバリューチェーンにおける様々な要素について、
その潜在力と発展性を解き明かし、一覧化し、分析するこ
とが重要です。例えば、第一次産業と第二次産業の生産者
や、第三次産業の企業、ケータリングを提供する企業、宿
泊施設、専門的業種、ガストロノミーに関する活動を提供
する企業及びサービス（料理教室、ワインテイスティング
に特化した学校等）、料理学校及びホスピタリティに関す
る学校等の知識が学べる場所、市場、卸売市場、オークショ
ン、ガストロノミーに関する文化の普及の場、見本市、フェ
スティバル及びイベント並びに自然資源及び文化資源な
どです。

この定量的かつ定性的な特定・分析には、以下の要素が含
まれます。

1.		ガストロノミーに関する文化：自然資源、文化資源、ガ
ストロノミー資源：ガストロノミーの旅行のルートと旅
程、風景、道、レシピ、典型的な料理、料理技能など

2.		ガストロノミー産品・製品、生産者、食品産業：原産地名
称保護（PDO）及び地理的表示保護（PGI：土地、牛の
血統など）の表示付き高品質産品・製品、また、その生産
エリア及び関連の観光及びレジャー活動

3.		ホスピタリティ分野（ケータリング及び宿泊施設）：定量
的及び定性的：施設数、種類（高級料理、オリジナル特製料
理、伝統料理、人気料理、タパスバー＊、ガストロバー＊な
ど）、地理的分布・種類、ガストロノミーに関連した品質
ラベル

4.		専門的業種：伝統的な市場、露天市場、地域の特産品、惣
菜店、ワインセラー等

5.		ガストロノミーに関する文化を広めるためのイベント
及び活動：農業、漁業、畜産・養殖業の生産品を提供する
見本市・市場、ガストロノミーイベント、ガストロノミー
に関する活動を行う会社

6.		ガストロノミー教育の場：博物館、ワイン、食料品の解
説センター

7.		ガストロノミーに関する研究・研修センター：ガストロ
ノミーに特化した大学、ホスピタリティを専門とする
学校、研修センター等

これらの分析により、地域の価値を創造する、差別化され
た特別な価値を有する、ガストロノミーツーリズムの商品、
開催場所などを特定できるようになります。また、現状の
観光商品と潜在的な観光商品、その推進とマーケティング
について分析することや、地域においてガストロノミーツー
リズムがどのように他の観光商品を補完するのかについ
ての研究も必要です。

成果

地域におけるガストロノミーツーリズムの既存バリュー
チェーンの機能に関する知識。また、魅力、サービス及び
直接的・間接的な関係者とのつながりの特定。

重要

―	 	ガストロノミーに関する戦略の可視化：バリューチェー
ンの異なるステップにおける関連要素について知識を
得て特定することや、地域のガストロノミーに関する
戦略を可視化することは、相乗効果を生み出し、連携
すべき関係者の決定につながります。また、この知識は、
ガストロノミーツーリズムの商品を開発するための基
礎となります。ガストロノミーに関する戦略を可視化
することにより、地域におけるガストロノミー文化の
潜在力と強みを把握し、持続可能な高品質の観光商品
を促進すること、戦略の主軸を提案することが可能に
なります。

―	 	ガストロノミーツーリズムは、単なる食にあらず：ガス
トロノミーツーリズムは、レストランの域を超えて、食品
生産チェーンにおける他の関係者を特定し、巻き込む
ことにつながります。

注釈:

＊			タパスバー：スペイン料理と小皿を提供するバー

＊	 	ガストロバー：高級なビールや食べ物を提供するバーとレストランを
兼ねた飲食店
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―	 	ガストロノミーツーリズムは分野横断的であり、地域
社会に対して観光がもたらす便益の配分の最大化を助
けるという点で特筆すべき存在です。ガストロノミー
ツーリズムは、ガストロノミー・バリューチェーンの一
翼を担うすべての関係者に力を与えます。特に、地域
コミュニティや専門家に地域の代弁者という立場を与
えます。これにより、アイデンティティや帰属意識を
強化し、各地域の固有性を守ります。

―	 	ガストロノミーツーリズムのバリューチェーンは、様々
な業種の人々が関わります：ガストロノミーのこの性
質は、協力、連携して作業するために多大な努力が必要
なことを意味します。関係者の意識を高め、研修の機
会を提供し、資格を与えるためのプログラムを確立す
ることが必要です。特に、観光活動との関係が薄い人（生
産者、産業、商店など）に向けたものが必要となります。

―	 	原産地から食卓まで：観光産業と、第一次産業、第二次
産業との関係は、地域の倉庫と食卓とを結びつけるた
めに不可欠です。これらの関係により、試食、購入等を
通して、商品に大きな価値を与えることにつながります。
NTA及びDMOは、地域のガストロノミーに関する商
品を広めるためのプログラムを活用して、これらの結
びつきを強化する必要があります。

―	 	食のバリューチェーンとその他産業との相互関係：ガス
トロノミーツーリズムのバリューチェーンと密接に関
連している産業に加え、同様に重要なのは、ガストロ
ノミーと文化、生物多様性と景観、健康と幸福、科学技
術と教育等との関係です。

図	1.2	地域の資源、産品・製品、ガストロノミーを分析する要素

ガストロノミーに関する文化

ガストロノミーに関する商品、生産者及び食品産業

ホスピタリティ分野（レストラン、バー、宿泊施設等）

ガストロノミー体験を提供する企業：デスティネーション・マネージメント・カンパニー
（DMC）、料理学校等

専門的業態：市場、商店等

ガストロノミー教育の場：博物館、センター等

見本市、フェスティバル、ガストロノミーイベント

研究・研修機関：ガストロノミーに特化した大学、ケータリングを専門とする学校・研修センター等

出典：バスク・クリナリー・センター（BCC）
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1.3 ガストロノミーツーリズムの動向分析

ガストロノミーツーリズムの動向を分析することで、その
活動が行われる背景を知ることができます。これにより、
観光産業の主要な傾向についての概要を把握することが
でき、今日の社会でガストロノミーが果たす役割の理解が
進みます。このような動向分析は、特に、文化遺産の重要
な要素として、革新と地域競争力の強化の手段として重要
で、持続可能な開発目標（SDGs）に向けた取組の一助とな
ります。また、そのような分析をすることは、ガストロノミー
ツーリズムの具体的な動きと地域の戦略的な観光に関す
る提案に影響を与えます。

地域の運営組織は、ガストロノミーツーリズムの情報を含
めた、市場情報を収集するための体制を構築すべきです。
これを行うことで、主要な傾向を観察、解釈し、計画・運営
プロセスを改善することができます。そのためには、国際、
国家、地域及び地方組織について、統合された情報を記録
するための審査表を作成することを提案します。動向分析
にあたっては、ビッグデータ、ソーシャルメディア、クレジッ
トカード関連の企業など新しい情報源も含めることが有
用です。これらの活用により、以下の研究が可能となるで
しょう：観光産業や特にガストロノミーツーリズムの全般
的な革新、経済と地政学的な状況、市場や観光需要の変化、
他の優れたあるいは競争力の高い地域における戦略、デジ
タル経済及び「シェアリング・エコノミー」の挑戦、技術と
ソーシャルメディアの影響、持続可能性、気候変動、地域に
おける観光の影響についての懸念事項、ガストロノミーの
動向などです。

以下の参照情報に当たることを推奨します。

―	 		国連世界観光機関（UNWTO）、世界旅行ツーリズム協
議会（WTTC）、世界経済フォーラム（WEF）、及び世界
銀行等の国際機関並びに国家組織、地域組織、地方組
織などによる観光産業に関する文書及び公式統計

―	 	Google、TripAdvisor、Booking.com等の企業によ
る、デジタル経済の傾向に関する研究、及び市場調査
を専門とするGfKやPhocuswrightなどの企業による
レポート

―	 		UNWTOによる「ガストロノミーツーリズムのグローバル
レポート(Global	Reports	on	Gastronomy	Tourism)」、
UNWTO/BCCによるガストロノミーツーリズム世
界フォーラムの開催報告など、ガストロノミーツーリ
ズムに関する文書及び研究。国連教育科学文化機関

（UNESCO）、国連農業機関（FAO）、経済協力開発機構
（OECD）のような国際機関による文書。また、BCC等の
専門組織によるレポート

―	 	ガストロノミーツーリズムに関する動向、消費パターン
及びガストロノミーの革新性に関する文書及び研究

ガストロノミーツーリズム戦略の枠組みにおいて、地域に
ついての一次情報源を、需要調査を用いて改善することも
必要です。例えば、ガストロノミーツーリズムの分析（動機、
活動、評価、満足度など）、対象グループ、あるいはガスト
ロノミーツーリズムに関する大学による研究の活用など
です。その他、クレジットカードの使用に関するデータ分
析や様々な観光及びガストロノミーについてのデジタル
プラットフォームに関するユーザーや観光客からのコメ
ントなども重要です。

また、定期的に審査表を見直し、その情報を処理して使用し、
その結果を伝えることが必要不可欠です。

成果

計画・運営プロセスを改善することを目的とし、ガストロ
ノミーツーリズムに関する主要な世界的動向を把握・理解
することを可能にする市場情報システム。

重要

―	 	組織的なリーダーシップ：NTA及びDMOが、ガストロ
ノミーツーリズムに関する展望の推進に責任を持つこと

―	 	情報源：観光及びガストロノミーにおける動向に関す
る主な情報源を観察すること

―	 	地域に関する情報システム：ガストロノミーツーリズム
の関連情報を含め、観光に関する情報のために現状シ
ステムを拡張すること。これには、ビッグデータやソー
シャルメディアなどの新しい情報源を使用すること

―	 		情報の編集：地域のガストロノミーツーリズムに関する
情報を、集中して編集するための経常的な手順を確立
すること

―	 		情報の拡散：蓄積した情報の処理や定期的な使用のた
めの手順及びNTAやDMOの宣伝メディアを通じた
知識の拡散の手順も必要
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1.4  地域における比較分析及び競合者に関する分析

比較分析及び競合者に関する分析は、ガストロノミーツー
リズムを推進する地域としての位置付けを知るための第
一段階です。

ガストロノミーツーリズムの戦略として、対象とする地域
を他の地域と比較して分析することが重要です。これは、
他の地域がそれぞれの土地でどのような取組をしている
か、その地域の強みを知るためです。比較対象とする地域
は、地理的な条件や特産品の種類が自分たちの地域と似て
いる地域、あるいは、ガストロノミーツーリズムに関する
提案が自分たちの地域と関連付けられる地域を選択します。

これらの分析により、地域のガストロノミーに関する現在
の位置付けや将来目指したい姿を特定できるようになり
ます。

これらの分析には、次のような基準が推奨されます。

1.	 	自然と文化：ガストロノミー活動が行われている地域
における風景と文化的魅力

2.	 	観光商品の品質：ガストロノミーに関する観光体験の
向上のために使用する農作物や原材料の品質

3.	 	商品の加工方法：商品の品質を維持し、天然の風合を
高める加工方法

4.	 	サービスの質：観光客に提供するサービスや観光客が
受け取る情報の明確性と透明性

5.	 価格：観光客向けの商品の価格

6.	 	体験：ガストロノミーに関連して提供する観光体験の
数と品質

7.	 	アクセス：地域への交通の利便性

8.	 	宣伝の伝達：地域を宣伝するための伝達手段の質

9.	 	観光商品の種類：地域における観光商品の種類の豊富さ

10.		観光商品数：地域における観光商品の種別ごとの数

11.		意識の向上：ガストロノミー分野を専門的に展開する
意思

12.	収益性：ガストロノミー活動の費用便益

13.		ポジショニング：地域におけるガストロノミーのポジ
ショニング

14.		認知度：市場における地域の認知度

15.		革新性：ガストロノミーツーリズムの推進プロセスに
おける新しさ

	
ガストロノミーツーリズムを推進する地域としての位置
づけを明確にするには、様々な観点から戦略的診断を行う
必要があります。

範囲／観点1：ガートナー・マトリックスによる分析

―	 	地域におけるガストロノミーに関する商品開発及びマー
ケティング力

―	 	ガストロノミーツーリズム市場における傾向及び地域
に対するニーズへの予測と適応

図	1.3	ガートナー・マトリックス

挑戦者 リーダー

ニッチ企業 先見者

Source:   Gartner inc. (2019), Gartner Magic Quadrant (online), available at: 
www.gartner.com.
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図	1.4	ボストンコンサルティング・マトリックス

積極的な投資強化・
参画

広範囲の投資か
不参加

資金創出
限定的参画
資金創出

Source:   Reeves, M.; Moose, S. and Venema, T. (2014), ‘BCG Classics 
Revisited: The Growth Share Matrix’, Boston Consulting Group 
(online), available at: www.bcg.com/publications/2014/growth-
share-matrix-bcg-classics-revisited.aspx (23-04-2019).
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図	1.5	マッキンゼー・マトリックス

高 投資か撤退か
投資
展開

投資
強化

中

売却
撤退

再編成
投資
維持

低

売却
撤退

売却
撤退

選択的
投資

低 中 高

Source:   McKinsey (2008), ‘Enduring Ideas: The GE-McKinsey nine-box matrix’, McKinsey Quarterly, September 2008 (online), available at:  
www.mckinsey.com (23-04-2019).

ガ
ス
ト
ロ
ノ
ミ
ー
ツ
ー
リ
ズ
ム
市
場
に
お
け
る
地
域
の
魅
力
度

ガストロノミーツーリズム市場における競争力

範囲／観点2：ボストンコンサルティング・マトリックスに
よる分析

―	 	ガストロノミーツーリズムの分野における成長率

―	 	ガストロノミーツーリズムの分野における参加度合

	範囲／観点3：マッキンゼー・マトリックスによる分析

―	 ガストロノミーツーリズム市場における地域の魅力度

―	 	ガストロノミーツーリズム市場における競争力
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成果	

ガストロノミーツーリズムを推進する地域において、競合
地域における優良事例及び戦略指針に関する立ち位置を
示したもの。その目的は、地域が目指すポジショニングを
達成するためのものであり、利害関係者や対象者が思い描
くポジションを獲得することにあります。

重要

―	 	優良事例：ガストロノミーツーリズム分野における競
合者や他の分野における優良事例を明確にすることで、
地域は戦略決定のための基準を確立することができ
ます。

―	 	地域の価値：地域の目標や価値、ガストロノミーツーリ
ズムのニーズに合致した、比較分析のための適切な基
準を選択します。

―	 	評価の高い情報源：競合地域の活動や優良な国際事例
を評価するため、第一情報源と第二情報源を分析します。

―	 	専門的手法：上記で提案した手法（ガートナー、ボスト
ンコンサルティング及びマッキンゼー・マトリックス）
等を活用し、地域のポジショニングを図示し、実行可
能な戦略方針を特定します。

1.5  ガストロノミーに関心を有する観光客の定量的分析／
定性的分析

観光商品の外部分析のために必須となる要素のひとつは、
実際の需要と潜在的な需要の両方を調査することです。消
費者は革新の原動力です。消費者の購買意欲、好み、ニーズ
は、著しいスピードで変化し、市場に変化をもたらします。

地域で持続可能な観光開発を促進するためには、ガストロ
ノミーに関心を有する観光客を分析し、ガストロノミーの
全体像を理解しながら、地域に与える影響を知ることが不
可欠です。様々なガストロノミーの考え方や関心を調査す
ることは、いつどのように行動すべきか理解を深めること
ができ有益です。観光客の体験をモニタリングすることは、
現状を改善、発展、理解するための一助となり、ガストロノ
ミーツーリズムがもたらすチャンスを最大限に活用するこ
とにもつながり、必要不可欠です。

地域において、ガストロノミーツーリズムの需要に対して
取るべき主な行動は次のとおりです。

―	 	市場調査：地域のガストロノミーツーリズムの魅力を、
分類し特徴を付けて、評価します。これにより、社会人
口統計学的及び心理学的な要素としての特徴、観光消
費、そして、ガストロノミーに関する傾向（宿泊施設の
種類、交通手段、平均滞在日数、観光関連団体、旅行費
用、飲食への支出額、ガストロノミーに関する活動等）
に関する情報を得ることができます。

―	 	地域の観光を生み出す主な市場における、観光消費項
目やガストロノミーに関する行動を以下のデータによ
り分析し把握します。

―	 	旅行体験の背景となる動機を理解するために、地域にお
ける観光客の往来とガストロノミーに関する行動を分析
します：全般データ（旅行期間、サービスの頻度やその利用、
再訪の意向、新規訪問者かリピーターか、価格感度、旅行
同行者の数、使用した交通手段、旅行中に実施した活動、
使用した販売経路、旅行手配の方法、事前予約、旅行時期、
使用した宿泊施設のタイプ、平均支出額、情報源等）や、ガ
ストロノミーに関する行動についての特定データ（ガスト
ロノミーに関する活動の数と種類、活動ごとの平均支出
額等）

―	 	地域におけるガストロノミーに関心を有する観光客の
満足度を分析します。
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以下のような特定のツールや技術が、ガストロノミーに関
心を有する観光客の行動を説明するのに役立ちます：

―	 	カスタマージャーニー（観光客が購入に至るプロセス）：
これにより、ガストロノミーに関心を有する観光客が
購入や旅行に際して踏む段階を図解します。これは、ま
ず旅行しようと思いついたときから始まり、計画プロ
セスを経て、実際の訪問、そして、旅行後の段階に至り
ます。旅行後には、その体験を他者と共有し、地域を評
価し、体験が好ましいものであればその地域を薦めます。

―	 	旅行者の属性から、特定状況下における行動がわかり
ます。人は生涯を通じて様々な行動モデルや属性を示
します。バイヤーペルソナ（半架空のターゲットとする
観光客像）及びエンパシーマップ (共感マップ）は事例
的手法で、社会人口統計学的データ及び観光客の行動
情報を考慮に入れたガストロノミーに関心を有する代
表的な観光客のモデルの作成に使用可能です。

―	 	デジタル化や消費者とのコミュニケーションは、安定
した情報源です。ビッグデータやニューロマーケティ
ング（神経マーケティング）の技術は、ガストロノミー
に関心を有する観光客の習慣や行動を解読するのに役
立ちます。また、ニーズを予測し、各区分に適応した提
案を設計し、購入や統合的な解決策を容易にするサー
ビスを提供します。

―	 	ガストロノミーに関心を有する観光客がどのように行
動するかを理解するために、また、根拠に基づいた商品
やサービスを設計するために、行動、心理学、神経科学、
経済学を応用すべきです。

成果

―	 	地域におけるガストロノミーに関心を有する観光客に
関する定量的／定性的データ：主な数値（来訪者数、宿
泊日数、ケータリングサービスを使用した回数）や、ガ
ストロノミーツーリズムに関する観光客の属性ごとの
行動、期待、ニーズ、旅行パターン、好みを把握し、魅力
ある体験を開発し、以下に基づいたマーケティングを
実施することで、更に多くのガストロノミーに関心を
有する観光客を惹きつけることが可能になります。

―	 	ライフスタイルに基づいた区分化（人口統計学、レジャー
の種類等を含む）

―	 	地域におけるガストロノミーに関心を有する観光客の
経済、社会、環境への影響を分析します。

ガストロノミーに関心を有する観光客の分類は、地域にとっ
ての課題です。ガストロノミーツーリズムの消費者の属性
を、人口統計学的変数（出発地、年齢、性別等）、社会経済的
変数（所得、職業、教育、社会経済レベル等）、心理学的変数

（ライフスタイル、性格、価値観、興味、好み、意見等）、行動
的変数により、分類することが可能です。しかしながら、
ガストロノミーに関心を有する観光客を理解するために、
最も重要な要素はおそらく動機でしょう。なぜなら、観光
客がその旅行先に行こうと思う動機の中で、ガストロノミー
が占める位置は以下のように様々だからです。

―	 	地域への訪問目的において、ガストロノミーが主な動
機又は体験である観光客

―	 	観光におけるガストロノミーが二次的な体験又は動機
である観光客、すなわち、旅行においてガストロノミー
に関する付加価値を重視する観光客

―	 	ガストロノミーは、観光客の習慣の一部。生理的な食
へのニーズを満たすのみの場合はガストロノミーに関
心を有する観光客とは言わない。

ガストロノミーに関心を有する観光客の属性は、観察とリ
サーチ（調査、対象グループ、専門家委員会等）により、描く
ことができます。そして、これが観光商品設計の基礎とな
ります。異なるガストロノミーツーリズムの分類や属性を
特徴付けて評価し、対象とするグループを決定するために、
以下のような側面を考慮する必要があります。

―	 	成長の規模と可能性、すなわち、選択した活動の中で発
生するであろう売上と予測可能な成長

―	 	どの地域を訪れるかを決める際に、観光客が考慮に入
れる要素（価格、近さ、利便性、サービス品質、観光体験
の内容、地域のイメージ、場所等）。

―	 	対象区分の検討段階において同じ区分を対象としてい
る他の地域との競争力の度合い。

上記により、市場と区分の優先順位を付けるための、マト
リックス作成が可能になります。
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―	 	対象区分を明確化し、優先順位付けするための分析

―	 	商品の対象市場における販売方法と商品の区分に関す
る分析（国レベル及び地域向け）

重要

―	 	ガストロノミーに関心を有する観光客：UNWTOの「第
2回ガストロノミーツーリズムに関するグローバルレ
ポート：持続可能性とガストロノミー（2016）(UNWTO	
Second	Global	Report	on	Gastronomy	Tourism:	
Sustainability	and	Gastronomy	（2016）」の中で、
観光客の動機に関して次のとおり強調しています。ガ
ストロノミーの体験は、今日では、地域で美術館を訪れ、
音楽を楽しみ、建築を称賛するのと同じくらい重要な
ことです。様々な調査やこのような背景から明らかな
ように、近年、新たな属性を有する観光客が生まれてい
ます。それは、訪問先で郷土料理を発見して楽しむこ
とを主な動機とする観光客であり、観光客が旅行に対
して重視する点が変化しています。今日、観光客は、体
験を楽しみ、つながりを感じながら参加できるような、
思い出に残る活動をしたいと願っています。そうする
ことにより、その地域の雰囲気や、ライフスタイル、ガ
ストロノミーに関する文化を味わい、訪れる地域の本
質を見出だしたいと思っています。観光客は、食品だ
けでなく、それをとりまく社会的背景にも、本物や特色
を求めており、食材の起源や料理技術に興味を持ち、ガ
ストロノミーを人々と出会う機会とみなしています。
そのような観光客は、平均以上に消費し、要求が高く、
本物への識別力を持っていて、ユニークな体験を求め
ます。

―	 	ガストロノミーに関心を有する観光客が重複するポイ
ントに基づき価値を創造する：今日そして未来のガス
トロノミーツーリズムの価値を高めるために、観光客
が求める主な特性やそれに関連した価値について、詳
細な知識の取得が不可欠です。

―	 	場合によっては少ないほうが良いことも：理想的な観
光客を見つけるためには、様々な属性のガストロノミー
に関心を有する観光客を惹きつけようとするのではなく、
理想の顧客層を発見するためには対象を絞って調査し
た方が良い場合があります。また、観光客のニーズや期
待に応えるガストロノミーツーリズムに関する提案を、
個人に対して具体的に行うことでより実現しやすくな
ります。

―	 	ガストロノミーに関心を有する観光客に焦点を当てた
地域：観光客の志向は、企業において常に改善されてい
る分野です。観光客の動向・変化や商品等の購入理由、
利用時期、好みを知ることを、戦略的優先事項とすべき
です。観光客に向けたマーケティングやサービスのプ
ロセスは、戦略の中心に消費者を据え、すべての企業で
重要な役割を果たすでしょう。今日、ガストロノミー
に関心を有する観光客は、旅行サイクルの中心にいます。
NTAあるいはDMOが、ガストロノミーツーリズム関
連企業の推進役や原動力の役目を担い、取得したあら
ゆる知識を業界内で共有するべきです。

―	 	デジタル時代、旅行後に旅行体験を評価する：着想や共
有の段階では、ソーシャルメディアがガストロノミー
分野との意思疎通のプラットフォームとして機能しま
す。また、観光体験の評価を可能にする情報をもたら
します。オンラインでの評判を分析するのにビッグデー
タを利用することにより、地域や企業にとても有益な
情報を得ることができます。今日、オンラインによる
観光に関する地域の評価は、ケータリング分野と密接
に関係しています。ケータリング分野のオンライン評
価を調査することで、様々な側面（サービス、価格、雰
囲気、食の品質）における満足度など、有益な情報を得
ることができます。そして、それを発信元等に従って
分類することも可能です。

―	 	未来の研究方法：意思決定時における感情の重要性を
認識することにより、市場調査や競争力のある情報解
決策が改善されます。それには、従来の技術と共に、
ニューロマーケティング分野（注意測定、検流計等）の
技術、最新の方法論、例えば定性的／定量的研究（イン
ターネット上で述べられていることや、コールセンター
での観光客とオペレーターとの会話を、言語分析や意
味分析を行うこと）、また、予測推論（知覚がどのように
特定の行動に影響を与えるかを明確にするための統計
モデルを活用した手法）が使われています。

―	 	審査表、産業セクターへのデータ移転：動向をモニタリ
ングするためには、主要な指標を含む審査表を作成する
必要があります。得られた結果について、他の地域と
比較することが必須であることから、すべての地域に
おいて同様の方法論をとり、研究結果をガストロノミー
に携わる関係者に共有すべきです。
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1.6  地域のイメージやガストロノミーの位置付けに関する
分析

ガストロノミーツーリズム戦略を更に発展させるためには、
地域のイメージを分析することが重要です。この分析によっ
て、観光客が旅行中にどのように考え、どのような態度で、
どのように振る舞うかが明らかになり、観光客の旅行中に
ガストロノミーがどのように影響を与えるのかを把握す
ることができます。

ガストロノミーツーリズムを推進する地域のイメージの
分析方法は、以下の3つとなります。

1.	 	送客市場の研究と分析：まず、ガストロノミーに関心を
有する観光客を送り出す主な国内市場と国際市場を特
定する必要があります。市場の特定に当たって参考と
なる基準を次のとおり提示します。
―	 	近接性
―	 	送客市場ごとの観光客数
―	 	送客市場ごとの潜在的観光客数
―	 	観光に対する一人当たり支出額
―	 	ガストロノミーツーリズムに対する、一人当たりの

支出額
―	 	地域に関する知識や親和性
―	 	旅行に関する文化
―	 	ガストロノミーに関する文化

まず、優先とする市場を選択し、観光への支出、近接性、
理解度によって、自分たちの地域にとって、その市場の
重要性を分析します。そして、その市場の習慣、ガスト
ロノミーの傾向、旅行を計画する際の期待や動機、地域
へのノスタルジー等について、更なる定性的分析を行
う必要があります。

これにより、以下にあげる情報源を参考にしながら、優
先とする市場における人々の傾向を把握することがで
き、分析が可能となります。また、観光客を誘致するに
当たって利用できる手段を見出すことができます：
―	 	送客市場におけるマスメディアの出版物
―	 	観光やガストロノミーに関する、オピニオンリーダー

の意見
―	 	ガストロノミーや観光に関するブログ
―	 	送客市場における検索エンジンの分析から明らかに

なる地域のイメージ
―	 	国際的な出版物におけるランキング
―	 	Tripadvisor,	La	Fourchette,	The	Fork	などのポー

タル

―	 	市場調査機関の報告書
―	 	送客市場の中で重視される市場における意思決定

者や対象とするグループへのインタビュー

これらの分析による結果を用いることによって、地域のイ
メージを描くことができ、ガストロノミーツーリズム戦略
に含めるべき動機を明らかにすることができます。

2.	 	ガストロノミーに関心を有する観光客のカスタマー
ジャーニー（消費者が購入に至るプロセス）の分析：ガス
トロノミーに関心を有する観光客の体験やガストロノ
ミーの観点からの地域のイメージ。この分析は、デジ
タル環境（ビッグデータ）や潜在的市場におけるインフ
ルエンサー、マーケティング、体験及び評判に関する
定性的研究に基づきます。

3.	 	ガストロノミーツーリズムを推進する地域におけるマー
ケティングの分析：ガストロノミーツーリズムを推進
する際に、マーケティングに関する媒体や行動を評価
するために、これらに関する分析を実施する必要があ
ります。また、地域に影響を及ぼす公的機関・民間企業
が実施した広告活動の内容についても分析が必要です。
この分析には、特に以下を考慮する必要があります。
―	 	地域におけるガストロノミーツーリズムに関する広

告メディア、特にウェブサイト、ソーシャルメディ
ア（Facebook,	Twitter等）への露出、ビデオネット
ワーク（YouTube）、写真ネットワーク（Instagram,	
Pinterest,	Flickr等）、出版物、ＡＶ製品及び観光パ
ンフレット等

―	 	ガストロノミーツーリズムを促進するため地域で行
われている行動：イベント参加、展示会、FAMトリッ
プ、観光商品等

―	 	主要なガストロノミーツーリズム事業者が作成する
パンフレットへの当該地域の掲載

成果

地域の位置付けや対象とする送客市場を特定し、消費パ
ターンやライフスタイル、生活の質を特定します。これは、
ガストロノミーツーリズム戦略の原動力を明らかにし、送
客市場から観光客を惹きつける魅力を向上させるためです。
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重要

―	 	観光情報：地域ではガストロノミーツーリズムの最優先
市場を把握できるよう、独自の情報源や市場調査機関
の両方から、観光情報を得るための仕組みが必要です。

―	 	需要への志向：主要な送客市場における観光客の傾向
についての知識を高めるべく、ガストロノミーツーリ
ズム戦略は、個人層や目の肥えた層をターゲットにし
ます。現在及び将来的な観光客のニーズ、好み、行動習
慣を知ることは、地域が提供するガストロノミーや広
告宣伝、情報発信の手段についての準備をするために
重要です。

―	 	旅行体験のサイクル：計画、予約、体験、共有という旅の
異なる段階における地域のイメージを分析します。地
域の課題は、ガストロノミーに関心を有する観光客が
経験する各段階で、どのようなイメージを持つかを把
握することです。

―	 	マーケティングの評価：異なるメディアにおけるガス
トロノミーの存在感や、地域の広告宣伝、各種メディア
を評価します。

1.7  地域の観光戦略の定義

地域のガストロノミーツーリズムに関する戦略は、以下の
4つの柱を軸に展開します：

1.	 	観光開発戦略：地域のミッション（使命）とビジョン（展
望）、心情に訴えかける主要な基本方針と戦略的目標

2.	地域的戦略

3.	 ガストロノミーを推進する地域の競争戦略

4.	 	基本戦略：製品戦略、最優先のターゲット層、市場にお
ける位置付け

観光開発戦略

ガストロノミーツーリズムの開発にあたっては、ガストロ
ノミーが担うべき役割は何か、地域における観光開発にお
いてガストロノミーが占めるべき比重をどうするか、他の
経済的や社会的な分野とどのように関連していくべきか
等の戦略を策定し、他の分野や活動と連携して進める必要
があります。ガストロノミーツーリズム戦略のミッション
とビジョンの両方を定義することが必要です。

―	 	ミッションとビジョンは、明確に表現すべきであり、意
欲的で心情に訴えかけるものであるべきです。

―	 	ミッションとビジョンは、地域の戦略的目標の基準と
なるべきものです。ガストロノミーツーリズム戦略の
開発に影響を与えるすべての重要な決定は、このよう
な体系的論述に基づいている必要があります。

―	 	ミッションとビジョンは、長期的に考える必要があり
ます：観光やガストロノミーは、分野横断的な活動なの
で、リードタイム（計画から実践するまでの期間）が長
く、地域に広く影響を及ぼします。そのため、長期的な
投資が必要で、地域の経済、文化、社会における異なる
分野において相互に影響を与えます。また、ガストロ
ノミーに関する旅行商品や文化というものは時間的な
枠にとらわれずに、広い視野をもって開発することが
重要です。

―	 	したがって、ミッションとビジョンの長期的な承認、理
解、継続を担保すべく、地域の様々な関係者の合意に基
づいている必要があります。
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地域の観光に関する提案に対してガストロノミーが役割
を果たすために、ガストロノミー分野におけるNTA及び
DMOが目指す主な目標を設定する必要があります。

ビジョンでは、事業が将来どのようになっているか、長期
的な概観を示します。ビジョンには地域が望むシナリオを
記載することから、想像をかき立てる要素や計画の理想像
を盛り込む必要があります。

地域的戦略

―	 	ガストロノミーツーリズムを地域内でどのように構成
すべきか？

―	 	各地域／各資源にどのような役割を割り当てるか？

―	 	地域の地域的な現状と関連して、ガストロノミーに関
する提案をどのように構成すべきか？

地域的戦略を策定することにより、文化的、社会的及び環
境的な持続可能性や競争力の観点から、ガストロノミー
ツーリズムを地域に根付かせ、地域の人々の生活の質を改
善することができます。

競争戦略

競争戦略を策定することは、様々な選択肢の中から適切に
選択し、長期的なビジョンを策定することと考えられてお
り、地域のガストロノミーツーリズム戦略に、大きな競争
優位性をもたらします。競争戦略には、以下のような選択
肢があります：

―	 	コスト面におけるリーダーシップ：これは効率に関す
る戦略です。コストを最小限に抑え、他の同様の地域
よりも低価格にすることで、市場における競争力を強
化します。

―	 	専門分野へのアプローチ：専門分野における排他的な
戦略で、その地域がその分野におけるリーディングケー
スであると認識されている場合における選択肢です。

―	 	「ブルーオーシャン」：競合する地域が他にない専門分
野を切り開くという戦略です。

―	 	差別化：地域が提供する価値を特定し、それに重点を
置く戦略であり、地域を特長付けて競合者との差別化
を図ります。

ガストロノミーツーリズムを推進する地域に推奨する競争
戦略は、差別化です。

地域の持つガストロノミーを際立たせる特長と属性を洗い
出し、それらをガストロノミーツーリズムを推進する地域
への戦略提案の基礎とする必要があります。

基本戦略

以下の基本戦略を定義します：	

―	 	商品戦略：	 	
どのようなガストロノミーツーリズム商品・活動を推
奨すべきか？	優先事項は何か？	 	
提案する方法論は、可能性／魅力に関する分析をする
ことです。これによりガストロノミーツーリズムに関
する商品のラインアップを定義することが可能になり
ます。

―	 	市場戦略及び対象者層：	 	
誰が顧客になるのか？	 	
提案された各観光商品・活動について、対象者層を特
定し、優先順位を付けます。そのためには、主要な利害
関係者、対象者層及び最優先市場を特定する必要があ
ります。

―	 	地域の位置付けに関する戦略：	 	
地域のガストロノミーツーリズムの位置付けについて
は、地域が利害関係者や対象者層の心の中に占める「場
所」を模索する、つまり、利害関係者や対象者層のそれ
ぞれに、私たちが個々にあるいは一緒になって、その
地域を認識してもらうイメージです。ガストロノミー
ツーリズムを推進する地域の位置付けは、単一価値の
提案であるユニーク・セリング・プロポジション（独自
の強みの提案）の形式により行います。これは、地域の
ガストロノミーの位置付けに関連した価値を的確に集
約した簡潔な一文とする必要があります。

成果

ガストロノミーツーリズム戦略を定義することで、観光に
関する指針の考案、ガストロノミーの状況や競争戦略の基
となる特性の特定、商品ラインアップ、対象者層や優先市
場の定義、そして、地域の位置付けを行います。



27	 ガストロノミーツーリズム発展のためのガイドライン

重要

―	 	地域の観光戦略：ガストロノミーツーリズムは単独の
構想ではなく、地域の全体戦略の一部を形成します。
したがって、地域における全体戦略の枠組みは、ガスト
ロノミーと地域の他産業や活動との統合・連携ととも
に分析する必要があります。

―	 	ガストロノミーに関する文化：無形文化遺産に関する
国際条約とともに、地域の文化やガストロノミーから
の特長を、主要な要素として含める必要があります。

―	 	持続可能性：戦略は、持続可能な開発目標（SDGs）や
UNWTO世界観光倫理憲章*2など、主要な国際宣言や
条約に基づいたガイドラインに沿う必要があります。

―	 	参加：地域における戦略を立案していくプロセスに、官
民問わずガストロノミーツーリズムの価値連鎖に関係
する人々など、全関係者の参加を奨励する必要があり
ます。

―	 	旅行体験のサイクル：ガストロノミーを推進する地域
の戦略は、着想、計画、予約、体験、共有という旅行体験
の観点から構想します。ガストロノミーを推進する地
域の課題は、観光客が経験するそれぞれの段階に存在
しています。

―	 	需要への対応：地域における観光戦略の提案において
は、需要に応じたものであり、かつ地域の文化やガスト
ロノミーに基づいた体験の創出を目指したものにします。

1.8  観光商品の開発と革新

観光商品に関する戦略は、地域に潜在的に存在するガスト
ロノミーツーリズムの商品を網羅的に把握し、分類するこ
とを目的としています。これにより、商品種別に応じた構
想を立て、観光市場において販売をすることができます。

地域でガストロノミーに関する商品を作るには、商品、サー
ビス、体験を観光客に提供するための戦略を策定し、地域
のガストロノミーに関する文化の特質と魅力を観光客に
理解されるような戦略が必要です。例えば、魅力的で新規
顧客を惹きつけるための、地域の現実に即したガストロノ
ミーの楽しみ方の提案などです。

観光商品の設計は、地域の様々な分野にまたがるガストロ
ノミー資源を活用するとともに、需要に合致している必要
があります。商品に体験や感情の要素が多く含まれている
と、その商品はガストロノミーツーリズムに関心を有する
観光客を生み出す市場における将来的な観光客の感情に
訴えかけることができます。

商品戦略は何よりも、需要に最も適した商品の開発、対象
市場とその区分の特定、観光客の期待についての調査の3
つに焦点を当てるべきです。また、商品の優先度と重要性
の両方を分析できるよう、可能性／興味についても分析を
する必要があります。

ガストロノミーツーリズムに関する商品を定義・構築する
ときに、NTA及びDMOが実施すべき主な業務は以下の
とおりです：

―	 	観光市場に受け入れられる可能性が最も高い、地域の
ガストロノミーを表す象徴的なものを特定します（第一
次製品又は加工品）。地域のガストロノミー資源に価値
を持たせることは、ガストロノミーツーリズムを有す
る地域が直面する課題のひとつです。したがって、地
域の顔となる観光産品・製品を開発するために必要な、
伝統的で自然なガストロノミー資源を明確にすること
が大切です。

―	 	商品に関わる関係者の特定：一般的に、観光商品には以
下が含まれます。
―	 	観光客にガストロノミーサービスを提供する企業
（食品生産者、食品産業、宿泊施設、多様な飲食店、
市場、高級食材店、ショッピング、料理、体験、地域の
ガストロノミー産品・製品に関連したフェスティバル
やイベント、ガストロノミー施設や博物館等）
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―	 	推進役：地域における地区の管理団体、観光協
会、料理人・生産者協会、大学及び研修センター等

―	 	オピニオンリーダー：旅行業協会、地域のガストロ
ノミーに関するメディア等

―	 	消費の提案及び構造化：主要な観光商品の消費に関し
て、様々な提案をする必要があります。
―	 	総合的な地域向けの商品
―	 	観光商品や最も魅力的な料理に関するテーマ別の

ルートと旅程
―	 	ガストロノミーを推進する地域及び自治体：ガスト

ロノミー商品や地域の文化を表すエリア、地域、自
治体

―	 	ガストロノミー体験：観光客にとって魅力的で印象
的な消費のための特別な提案

―	 	ガストロノミーイベント：ガストロノミーに関する文化、
フェスティバル、展示館、集会、イベント等

これらの消費に関する提案により、特定された資源を、グ
ループ化、標準化及び強化します。

―	 	商品マニュアルの作成：商品開発のためのチームが自

主的に設置されている場合、商品の自主規制のルール
を定めたマニュアルが必要です。それにより、商品や
関係者を特定し、多種多様な参加者が順守すべき主な
基準を作成します。これは、ある一定の品質レベル、専
門性を確保し、観光客のニーズへの適応するためです。
通常、共同ブランドもガストロノミーツーリズムを推
進する地域の特長として定義されます。

「デザイン思考※」のような、商品や体験の創造を容易にす
るツールがあります。

ガストロノミーツーリズムは、様々な形態の消費に対応し
ているべきで、人気があるもの、社会的なもの、よく知ら
れているもの、日常的なものなどの、すべてを網羅する必
要があります。観光客と「ガストロノミーの裏方」の人々
との交流促進を、軽視してはいけません。また、ガストロ
ノミーに特化したツアーも重要です。

ガストロノミーを推進する地域による提案は、信頼性と体
験に基づいたものであれば、文化的な独自性、持続可能性、
観光商品やサービスの品質、そして、消費者保護等の価値
によって、裏付けられます。

図	1.6	ガストロノミーに関心を有する観光客の消費における提案

食品生産者及び食品業界を訪問する

食べる、泊まる、買い物をする、博物館を訪れる、活動する

テーマ別のルート（商品や料理に関するもの）又は地理的ルートに沿った旅をする

ガストロノミーに関する文化を体験する

特別な体験をする

フェスティバルやガストロノミーイベントに参加する

ガストロノミーを推進する自治体や地区を訪れる

出典：バスク・クリナリー・センター（BCC）

注釈:

※ 	デザイン思考：社会の課題や生活者のニーズに目を向け、その解決策として商品やサービス等を開発し、その価値をストーリーとして伝えていくという手法	 	
『デザイン政策ハンドブック2018』（経済産業省、2018）P13ページ
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図	1.7	「デザイン思考」のモデル

理解

観察

定義

構想

試作品の
作成

テスト

実施

ユーザー体験

創造性

選択

デザインと
実行

Source: Hasso-Plattner Institute of Design, University of Stanford. 

成果	

このプロセスにより、地域におけるガストロノミーツーリ
ズムに関する商品のラインアップを明確にします。

少なくとも以下を含む商品の作成方法を詳細に記録する
必要があります：ガストロノミーに関する産品・製品の名
称と説明、対象者層、推定価格、サービスを提供するプロ
セス、産品・製品の技術仕様（期間、小売価格、関係者、施
設、消耗品、必要投資、内部コスト、産品・製品を差別化す
る要素、無形要素など）

重要

―	 	地域に内在するガストロノミー資源の磨き上げ：ガス
トロノミーツーリズム商品を構築するために、どのガ
ストロノミー資源が特別で差別化できるか、そして、観
光商品として市場化できるかを、明確にすることが重
要です。これらは、訪れた人々が文化遺産や歴史遺産、
また、地域の料理技術等について、試食、体験、購入を通
して学べるものになります。このような内在する資源
を強化することは、まさにガストロノミーツーリズム
地域が直面する主な課題のひとつです。

―	 	地域料理の差別化の促進：ガストロノミーの観点から
際立っている地域は、ガストロノミーに関する文化を
充実させ、自覚と熱意を創造し、伝統料理を継承し保護
するなどの目的で、事業を立ち上げます。これらの地
域は独特な資源を有し、地域ならではの産品・製品や地
域のガストロノミーの保護、認知及び開発を促進します。

―	 	商品開発プログラムにおいては、研究や分析に基づき、
運営、バリューチェーン内のつながり、製品、スキル、地
域の観光情報、ブランド特色、コミュニケーション、マー
ケティングなどのトピックを含む、全体的なロードマッ
プを作成します。

―	 	ガストロノミーツーリズムに関する革新的な商品を提
供する企業を創設するための、ハブ（拠点）、インキュベー
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ター（企業の支援）、アクセラレーター（ビジネス拡大の
支援）を促進します。

―	 	商品グループ、共同ネットワーク：観光商品の開発で成
功するには、全関係者の責任を持った参加が必要です。
バリューチェーン内の様々な関係者の間で、相乗効果
や潜在的なつながりを見つける必要があります。また、
商品や革新的な体験を創出するための作業を行う公的
機関や民間企業の自発的なグループを生み出すこと、
共通ブランドや商品の自主規制の下、産品・製品や体験
を市場で宣伝することが目的です。

―	 	商品創出のサービスにおける技術：技術革新により、今
までなかったようなやり方で、ガストロノミーツーリ
ズムに関する商品に対する支援が可能になります。例
えば：（パンフレットや携帯アプリの製作よる）ガストロ
ノミーのテーマに沿ったガイドなしのルートを開発す
ることにより、観光客を農村地域への散策や地域にお
ける消費活動に誘導することができます。拡張現実（AR）
で光景を再現し、ガストロノミーに関する製品の生産
や原料の収穫の様子を見せることができます。また、携
帯アプリで観光客が地域のレストランや食品マーケッ
トなどを見つける手助けをします。

―	 	ガストロノミーに関心を有する観光客の異なるニーズ
を満たすガストロノミーツーリズムに関する商品：第一
次産業、第二次産業、第三次産業における関係者全員か
ら提案された観光商品は、観光客の異なるニーズや期
待を満たす必要があります。
―	 	生物学的ニーズ：観光客が日に数回とる必要のある、

食事。レストラン、宿泊施設及び他のおもてなし施設
の提案は、この基本ニーズを満たす必要があります。

―	 	文化的ニーズ：産品・製品の起源、産品・製品がどの
ように作られたか、また、それらの特徴などを、知り、
学び、発見します。生産者や産業を訪問すること、
ガイド付きで博物館を訪問することなどが、観光客
が地域の産品・製品やその生産プロセスなどを知る
手助けとなります。

―	 	楽しさの追求：その場所でしか体験できない活動の
実施、ガストロノミーに関するグループへの参加、
ぶどう園やオリーブ畑への宿泊、グルメ製品の試食、
嬉しいこと楽しいことの体験、産品・製品の購入等。

―	 	UNWTOは、多様な国々におけるガストロノミーツー
リズムの促進を積極的に支援しています。UNWTOは、
商品開発プログラムを通して産品・製品を創出するた
めの、知識と実践の両面において支援しています。

1.9  教育、専門職化、雇用創出

多くの産業の中でも、人的資源が競争力の決定要因になる
ことが知られています。特に、観光産業においては、人的資
源が顧客満足度に大きな影響を与えます。

また、教育や観光に関する研修が、ガストロノミー関連の産
業における競争戦略において、重要な役割を担うことも否定
できません。そのような観点から、民間企業、起業家、労働者、
公的機関、大学及び職業訓練センター等が、安定した持続可
能な産業の開発を成し遂げることが必要不可欠です。*3

観光客が旅行中にガストロノミーの影響を受けることは疑
いの余地もなく、増加するガストロノミーツーリズムへの
需要や分野横断的な特性により、ガストロノミーツーリズ
ムは未来に向けて多大な可能性を秘めた分野となります。
したがって、この分野には、観光分野やガストロノミー分
野に関する専門家だけでなく、ガストロノミーツーリズム
に特化した専門家も必要となってきます。

ガストロノミーツーリズムが必要とする研修は、体系的で、
柔軟で、そして、発展的であるべきです。また、創造性や起業
家精神を促進し、ガストロノミーに関する消費における最新
トレンドを取り入れ、素早く適用させる必要があります。

競争力を重視した枠組みが構築され、雇用機会を最大化
する方針がある場合においては、ガストロノミーツーリズ
ムは雇用創出にも貢献します。また、観光セクターにおけ
る中小零細企業のため、また、観光分野で働く人々への適
切な研修のために、研修にはガストロノミーツーリズムの
促進を含める必要があります。

人脈作りも学習のための重要な手段です。総会、展示会、
会議、ガストロノミーフォーラムなどを開催することで、
人脈を構築することができます。これらはすべて、未来の
新しい才能の育成に大いに関わってきます。

ガストロノミーはまた、子供のときから学校での教育カリ
キュラムに含めるべきで、人々の文化遺産の一部として認
識し保護する必要があります。

ガストロノミーツーリズムの関係者は、デジタルスキルと
いった新しい技術や、世界におけるガストロノミーツーリ
ズムの価値を習得するといった、	更なる研修の機会を求め
ており、それに対応していく必要があります。
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ガストロノミーツーリズムの推進役を担うNTAやDMO
は、研修計画・プログラムを策定し、教育機関、大学、ガスト
ロノミー分野の専門家等の協力を得て、ガストロノミー分
野の企業の競争力向上を支援する必要があります。このよ
うな研修計画・プログラムに基づき、関係者に必要な研修を
実施し、事業の具体的なガイドラインやガストロノミーツー
リズムに関する観光商品を改善することにより、ニーズに
対応し、環境やトレンドを考慮した体験型商品の創出が可
能となります。また、これらの研修プログラムは、バリュー
チェーン内の様々な立場の人 （々生産者、観光関連団体、行
政等）を対象としつつ、初期の段階では食の生産者が観光関
連事業に参画するためことを目的とする必要があります。

したがって、ガストロノミーを推進する競争力のある地域
を構築するためには、調査により最新トレンドを分析し、
応用できるようにするための研修を実施することが必要と
なってきます。そのために、NTAやDMOは、以下を行う
必要があります：

―	 	研修や技能（スキル）へのニーズを把握する：地域におい
て、ガストロノミーツーリズムに関連するサービスを
提供する人材に対する研修へのニーズを把握します。

―	 	ガストロノミーツーリズムにおける職務内容を明確化
する：ガストロノミーツーリズムに関連するすべての職
務についての必須条件を定め、職務内容を作成します。

―	 	人材育成：ガストロノミーツーリズムに関連する様々な
分野に向けた年間研修計画を策定します。これはニーズ、
戦略、運用目標を踏まえたものとする必要があります。
また、教育機関や公共機関、民間組織において連携を図
りながら進捗を評価します。

―	 	優良事例マニュアルや実用ガイドの配布：研修（実地、
オンラインともに）において、優良事例に関するマニュ
アルや実用ガイドを配布します。

―	 	新規事業を促進・支援する仕組みをつくります。

成果

起業家精神を喚起し、ビジネスを強化して、ガストロノミー
分野における競争力を向上させるためのプログラムを採用
することは、有能な人材を育成し、維持していくプロセス
となります。また、公共機関や民間組織において、有能で適
切に教育された人材を育成し、ガストロノミーツーリズム
に関するサービスを適切に開発、運営、提供することが可
能になります。

重要

―	 	ガストロノミーの推進、コミュニケーション、マーケティ
ング等といった知識や能力だけでなく、「対人的な交渉・
指導・意思疎通といった能力」（ソフトスキル）における
専門的なスキルを向上させます。国同士、あるいは地域
同士の間でシェフや専門家による交換交流といった体
験は、他者との協働や問題解決、コミュニケーションと
いったスキルを向上させる一助となります。

―	 	ガストロノミーツーリズムにおける優良事例のマニュ
アル。優良事例に関するマニュアルは、農業及び観光関
係の省庁やNTA及びDMOが作成し、奨励していく必
要があります。

―	 	大学や研究センターから、ガストロノミーツーリズム
分野の関係者に対して、知識と技術を提供します。

―	 	NTAやDMOは、大学や教育機関と協力し、研修の設計
や提供を行います。

―	 	ガストロノミーツーリズムにおけるニーズに関する研修：
観光の観点から、農業食品ビジネスの運用、地域の産品
に関する知識、デジタル環境におけるマーケティング
及び販売技術等について習得します。

―	 	起業家精神を喚起します。起業家精神を育む環境整備
のために、スタートアップ（新規事業者）、企業、ベン
チャーキャピタル投資家、大学、機関、行政という6つの
主要関係者を結集する必要があります。
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1.10 思い出に残る体験の提供：高品質のサービスを保証

旅行体験は変化してきており、もはや実際の旅行だけが体
験ではありません。出発の前、準備段階（着想、情報検索、比
較、予約）から始まり、旅行後に体験を評価しソーシャルメ
ディアで共有するところまでが、旅行体験に含まれるよう
になりました。

観光産業における主要な事業者は、遺産や風光明媚な景色
といった忘れられない経験を保証する観光資源を発信する
ことに代って、人とのつながりをつくることを重視する、
より人間味のある方法でコミュニケーションをとり始めて
います。

ガストロノミーツーリズムは元々体験型の観光でしたが、
創造性、独創性、感性、独自性などの点を重視し、感性や感
情を喚起することが今まで以上に必要となっています。消
費者を獲得し、忘れられない時間を提供し、消費者を惹き
つけることが大切です。これには、観光客に五感すべてを
使って楽しんでもらうことが必要となります。

今日、グローバル化の影響で、地域はガストロノミーツー
リズム商品の開発という課題に直面しています。商品開発
においては、ますます高まる観光客のニーズを満たす必要
があります。また、観光客は、より具体的な期待を持ち、本
物で、意義深く、独自の、記憶に残る体験を模索しています。

先進国・地域において、食事はもはや生理的に必要なだけで
なく、より意欲的な活動となり、毎日の活動のなかで最も
重要なものとなりました。この傾向から言えることは、体
内の感覚を呼び覚ます体験を創り出し、観光客の五感すべ
てにインパクトを与える食品に注目することです。消費者
は、楽しみに直結するような、他と違う、自分だけの特別な
感覚を探し求めます。したがって、手入れの行き届いた魅
力的な現場、そして何よりも視覚的に訴え、訪れるのが楽
しい地域を開発する必要があります。*4

記憶に残る観光体験とは、次の要件を満たすようなものだ
と考えられます：
―	 	独自性のある環境の整備やストーリーを策定する
―	 	アクセスを限定する
―	 	観光関連事業者との交流の機会を提供する
―	 学びの機会を増やす
―	 	テーマ別にする
―	 	楽しみ、くつろぎ、あるいは非日常の体験を提供する
―	 	感情を解き放つ
―	 	地域の資源を統合する
―	 	地域の産品を活用した観光客が家に持ち帰れる有形物

やお土産などを用意する

図	1.8		ニーズと観光商品の類型とピラミッド

自己実現のニーズ 斬新な体験

自己肯定感の必要性

承認欲求、信頼、尊敬、成功
革新的な体験

社会的ニーズ

感情面における発達、受容、	
結びつき

従来の観光商品

安心・安全のニーズ

安全と感じる、保護、雇用、	
住居	

安心、安全、保証

基本の生理学的ニーズ

食べ物、水、健康、休息等
交通、宿泊、ケータリング等

出所：	右記に基づく：	Tejo Alonso, D. (2016), La nueva piramide de Maslow: el cambio en las necesidades basicas en el siglo XXI y su influencia en el 
lifestyle actual (オンライン) : www.davidtejo.com (24-04-2019). 
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観光客の満足度を向上させるには、すべての観光商品やサー
ビスを、消費者の納得のいく価格で提供すること、地域と
消費者の相互が合致した条件に則り、安心・安全や衛生、ア
クセス、意思疎通、インフラ、公共施設、サービスなどの情
報を明確に提示していくことが求められます。*5

品質管理においては、観光事業からのフィードバックと地
域における継続的な改善によって、高いレベルのサービス
を提供し、観光客の期待とニーズを満たしているかどうか
を確認することが必要です。

高品質の体験を提供することは、観光分野での競争力を保
つために必要不可欠です。地域は観光客の需要に応えると
いうだけでなく、より良い品質がより高い収入をもたらす
ことを認識した上で、提供するガストロノミーの品質を、
継続的に改善する必要があります。

ガストロノミーツーリズムを促進したいと考える地域に
おいて、品質について実施すべき事項は以下のとおりです。

―	 	地域の観光商品の把握及び保護

―	 	競争力があり経験に基づいた開発

―	 	初期研修や継続研修によって、ガストロノミーツーリ
ズムのバリューチェーン全体における質の高い人材の
確保

―	 	観光客の満足度を上げるための、消費者に対するおも
てなしと安全

―	 	観光客の満足度を確認し分析するための方法論の確立
と採用

この点で実行すべき行動は以下のとおりです。

―	 	品質ラベルの取得と宣伝

―	 	産品・製品、食品生産者及びレストランの認証と宣伝

―	 	文化及びガストロノミーツーリズムに関する伝統の刷新

成果

―	 	体験型ガストロノミー商品のラインアップ

―	 	ガストロノミーツーリズムに関する品質保証システム

―	 	ガストロノミーに関心を有する観光客が感じた品質を
計る仕組み

重要

―	 	理想の社会：個人の感情的な行動（価値、感情、感性等に
関連）は、合理的な行動（知識の獲得に基づく）よりもは
るかに意味があります。

―	 	ガストロノミーに関心を有する観光客の満足度向上の
鍵を握るのは本物であること：観光分野の枠組みにお
いて本物であることは、状況、場所、自然の魅力、物及び
人々が本物でオリジナルであるだけでなく、観光客の
ための変更や演出が加えられていないことを意味しま
す。つまり、観光客の有無に関わらず存在しているもの
を指します。食習慣や地域の産品・製品は地域に存在す
る要素であり、それを変革することで、空間や景観を生
み出します。それが地域文化の一部分を形づくり、また、
ガストロノミーツーリズムに関する観光商品のDNA
を構成します。地域のガストロノミーに関する文化は、
地域の歴史、住民の想い、日々の暮らしのリズムと直接
つながっています。

―	 	体験の主観性：ガストロノミーツーリズムにおける体
験は、美的感覚、サービス、おもてなしが集合したもの
です。このことが分析の範囲を特定することを困難に
しており、ガストロノミーに対する消費者の期待や知
識に応じて変化します。すべての消費者が、同じように
食事やガストロノミー体験を楽しむわけではありません。

―	 	ハイブリッド化：ハイブリッド化には、開かれた革新に
基づいた活動を展開するという意味で、初期段階では
一見関係がないよう思える産業や部門、学術分野、人々
の間に新たなつながりを生み出すことが必要です。
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―	 	多感覚体験	－	五感すべてを使って味わう：飲食は多感
覚の活動です。私たちが見たもの、触れたもの、聞いた
ものや、嗅覚・味覚は認知に影響を与えます。これには、
感情も関係しており、例えばストレスがあると食べ物
や飲み物が苦く感じられます。

―	 	「ストーリー」の重要性：ストーリーは、体験や地域を魅
力的で特別なものにします。人間味ある視点からガス
トロノミーを語るためには、地域の料理の特色にインパ
クトを与えることを模索しつつ、ストーリーづくりに取
り組むことが必要不可欠です。メッセージ性のある食事、
地域の解釈を伝える者としてのシェフ等の存在が重要
となり、感動的なメッセージを構築することが不可欠
です。

―	 	品質の認知	－	観光客の満足度：観光客の満足度を分析
して解釈するために、方法論に基づく必要があります。

―	 	ガストロノミーツーリズムと関連する認証システム及
び品質ラベル：NTAやDMOは、地域の施設や官民の
観光サービスにおける品質管理を検討する際に、その
構想について公表し、支援する必要があります。また、
観光客の満足度を向上させるために、顧客サービス、お
もてなし、消費者保護にも取り組む必要があります。

―	 	食品リスクを最小化する：食の安全に関して、確認事項
に留意する必要があります。ゼロリスクといったもの
はあり得ませんが、危害要因分析重要管理点（HACCP）
のような管理システムや予防・管理の手段が、リスクを
減らし消費者の安全を保証するための基本的な柱です。
特に屋台や移動式屋台の食べ物の提供に関して、観光
客の食品リスクを最小化するための方策をとることは、
消費者の安全のためだけでなく地域のイメージを守る
ためにも重要です。

1.11 ガバナンス（統治）：官民協力の推進

観光分野におけるガバナンスは、様々なレベルにおいて観
光分野の効率的な運営を目的とする行政にとって、重要な
業務のひとつです。ガバナンスは、効果的で透明性があり、
説明可能な形での調整、協力、連携しながら実施すること
が求められます。ガバナンスの目的は、観光分野にインパ
クトを与える関係者のネットワークにより共有されている
集団的利益を追求することです。また、相互依存性や共通
責任を追及するという認識に基づき、解決策と機会を発展
させることを視野に入れています。*6

地域、産業、社会の3つの側面で、持続可能なガストロノミー
を推進するためには、観光ガバナンスのモデルが必要です。
これには、共通の目標に向けて、共通のリーダーシップや
ガストロノミーツーリズムのバリューチェーン内の全関係
者が参加することが必要です。

より運用的な観点から見ると、ガバナンスにおいては、地
域のバリューチェーン内の関係者全員の中で協働を可能に
する体制の構築が必須であり、協働体制の構築は、すべて
の関係者が高品質のガストロノミーツーリズム商品や体験
を構築し生成するための基盤となります。ガストロノミー
に関する商品や体験は、独自性があり魅力的で、訪問した
地域のガストロノミーに関する文化について学びたいと願っ
ている旅行者を魅惑できるものです。

すなわち、どのような地域においても、持続可能なガスト
ロノミーツーリズムの発展に、官民の様々な関係者の中で、
あるいは他の分野と共に、協働することが大きな課題となっ
ています。

したがって、以下が必要となります。	

―	 	地域のバリューチェーン内の全分野における連携・促進：
共通の見解に基づくビジョンとともに、明確な戦略や
指針を策定し、同じ方向を目指して取り組みます。

―	 	ガストロノミーツーリズムのバリューチェーンに関連
する様々な関係者間の協働、つながり、交流が、相互に
有益な関係を生み出し、地域における価値の維持と観
光開発との間のバランス（経済的、環境的、社会的）を
模索します。
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―	 	全関係者の中で利害を合致させ、共通プロジェクトに
利益をもたらす取組を調整します。このような連携は、
ガストロノミーツーリズムが分野横断的であること、
観光と従来は関係のなかった分野にも及んでいること、
そして、支援を必要とする脆弱な構造で小規模な地域
の生産者などの存在を考慮すると、特に重要です。

―	 	地域の様々な関係者が参加できる仕組みをつくり、チャ
ンスを最大限に活用し、意見の不一致を解決するため、
指針を共有し、計画を立て、決定し、意見の一致を目指
すことが必要です。

―	 	ガストロノミーツーリズムに関連した公共政策やプロ
グラムを担保する組織力

―	 	地域コミュニティの参加　地域コミュニティに対して、
ガストロノミーツーリズムへの参加への情報提供や意
見交換、相談ができる機会を提供します（個人、地域の
関係団体経由を問わず）。また、新しい情報通信技術を
最大限に活用します。

成果

地域においてガストロノミーツーリズムを発展させるた
めのより良い組織的な枠組みや、ガストロノミーツーリズ
ムの開発、運営、促進につながる意思決定過程、政策策定に
おける公的機関や民間組織の参加に向けた指針

重要

―	 	ガストロノミーツーリズムの発展において、公的機関、民
間組織及び地域コミュニティ間の協力により、利益と可能
性について把握します。そして、地域を背景としたNTAや
DMOに適用可能となる、適切な実施モデルを提供します。

―	 	様々な関係者の役割と機能の見極め：ガストロノミー
ツーリズムの発展において、様々な団体、公的機関及び
民間組織が担うべき機能や役割を見極め明確化します。

―	 	内部ブランド戦略の重要性：関係者の中で協働関係を
構築し、つながりを強化します。また、公的機関、民間
生産者、業界団体及び観光産業において、ガストロノミー
分野の中で関係、提携、協力を生み出すことが重要です。
地域の競争力やポジショニングの改善が可能となる
相乗効果の創出を常に目標にします。

―	 	共同の取組：ガストロノミーツーリズムを推進しよう
とする地域が成功するためには、組織間の密接な連携
が重要です。また、観光製品・商品を開発する一連の流
れのなかで必要となるすべてのつながり、例えば農業
生産者、畜産農家、漁業、小売業、市場、レストラン、シェ
フ、ホテル及び業界団体などの連携も重要となります。

―	 	連携の手法：ガストロノミーツーリズムにおける官民
協力の手法には、いくつか異なる形があり、地域規模に
よっても異なります。協力を進める際には、複数の要因
を考慮する必要があります：例えば、連携の伝統と文化、
ガストロノミーツーリズム製品・商品のタイプ、産業内
の関係者、関係者の属性等です。ネットワークには、あ
らゆる規模のビジネスが様々な組み合わせで関係して
おり、地域的なものから国際的なものまであります。こ
れらは、非公式な関係から法人同士の構造化された関
係まで、バリューチェーンのすべての段階で発生する
可能性があります。

―	 	地域コミュニティの関与：ガストロノミーツーリズムは、
ガストロノミー・バリューチェーンを形成するすべての
人に力を与えます。特に、地域コミュニティ、地域の代
弁者となる専門家などです。それにより、独自性を強化
し、帰属意識を高め、各所での信頼性を守ります。

―	 	これらの地域に、料理の観点から際立つ共通点がひと
つあるとしたら、それは地域の住民が地元のガストロ
ノミーに関心があるということです。そのような地域
では、ガストロノミーを文化と切り離せないものと捉
えています。グローバル化の風潮があるにもかかわら
ず、ガストロノミーを保護、改善し、発展させ、そして、
革新することにより、知名度を高めるとともに、受け
継いだ料理遺産を世代から世代へ伝承する努力をして
います。
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1.12 管理とモニタリングのメカニズム

ガストロノミーツーリズムは複雑で、動的で、多様であり、
また、非常に競争が激しいのが現実です。他のタイプの観
光と同様に、中でも技術的、社会的、経済的及び政治的な要
因が、消費者の嗜好や習慣において、そして、地域の競争力
において変化をもたらし、様々な観光ビジネスに関する戦
略を変容させています。

このため、観光の動向や絶え間なく起きる複数の変化に適
応できるよう、計画は仕組みが動的かつ機能的で、用途の
広いものとなるよう構想することが必要となります。この
ような理由から、ガストロノミーツーリズムを適正に運営
するためには、研究に重点を置き、計画実行後の効果や動向、
競合者による影響を管理・モニタリングするメカニズムの
確立にも重点を置く必要があります。

これに関連して、ガストロノミーツーリズムのモニタリン
グと比較評価は重要な活動です。ガストロノミーツーリズ
ムにおける行動の指針と計画を作成するために、信頼でき
る統計が必要なのは、行政だけではありません。バリュー
チェーン内の他の関係者（起業家、専門家、投資家、協会、研
究者、教育機関など）も、様々な決定、例えば、マーケティン
グ計画、産業への投資、市場戦略の設計、新しい観光商品の
特定、人材育成などについて決定を下す前に分析するため
の情報を得る必要があります。

一方、観光に関する何らかの形式でのモニタリングと比較
評価を行うことは、観光関連団体にとって困難な課題かも
しれません。それは、情報や入手可能なデータが限られて
いること、また、国や文化が異なると使う手法も異なるた
め比較が難しいことに起因しています。

ガストロノミーツーリズムでは、関心を有する観光客の範
囲を定め定義することが困難です。なぜなら、ガストロノ
ミーに関心のある観光客と一般の観光客、あるいは他の種
類の観光が動機となった観光客とを識別することは困難だ
からです。

計画を立案するときは、結果の評価を容易にするための
一連の指標を含む、評価とモニタリングのモデルを定める
ことが必要であり、以下の点が重要となります。

―	 	ガストロノミーツーリズムについて特定のモニタリン
グ手段を確立します。モニタリング、評価（持続可能な
ガストロノミーツーリズム指標）及び情報管理のための
技術をシステム的に適用します。それにより、指標、戦
略、計画及び運用過程を作成し、検討するための基本的
な手法が確立され、定量的・定性的な方法論とすること
が望まれます。

―	 	運営指標を作成することで、実際のガストロノミーツー
リズム戦略計画の策定及び設定目標に関連した意思決
定の方向性について、評価やモニタリングが可能にな
ります。このような指標は2種類あります。

1.	 	インプット指標：行動計画の実施状況を測定する
ことにより、その進捗度合いや、計画に含まれている
異なるエリアへの投資予算を示します。

2.	 	アウトプット指標：達成結果を評価し、様々な行動
の有効度合いに関する視点を提示します。

また、次のような要件を満たすことも必要です。
―	 	情報源に容易にアクセスできることが必要です。

これは、観光計画や評価の過程における主な課題の
ひとつです。

―	 	指標は簡単に分析できるようにすることが必要です。
これは、知識を適切に伝達することで、関係者が傾向
を理解できるようにするためです。

―	 	分析期間（短期及び長期）の間に見られる進展を反映
させることが必要です。

―	 	計画の過程で設定した運用上の戦略的な目標に関連
付けることは、追跡調査のための手法として機能し、
地域においてガストロノミーツーリズムを構築する
過程に参加している関係者の新たな役割を明確に
するために必要です。
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―	 	地域におけるガストロノミーツーリズムの主要指
標（収入及び体制への影響に関する指標）を定義し、
どのように発展するか分析し研究します。これは、
ガストロノミーツーリズム分野を特徴付けるため、
また、地域の観光関連事業への貢献や影響を評価す
るためです。これらの指標を活用することにより、
以下のことが可能となります。

―	 	初期段階から経済的な現象としてのガストロノミー
ツーリズムを分析することができます。指標として
は、産業の主要な統計数値、例えば、ガストロノミー
ツーリズムの種類（観光客を受け入れる農場や食品
産業、市場、レストラン等）ごとの、施設の数、収容数、
雇用数等が挙げられます。

―	 	ガストロノミーに関心を有する観光客の旅行経験を
理解するため、実際に訪問した観光客や潜在的な
観光客の行動を分析することができます。

―	 	生産状況、在来種及び地域産品の回復など、環境的
な影響を評価しモニタリングすることができます。

―	 	観光の社会経済的な影響、生活の質の測定、雇用等
を、評価しモニタリングすることができます。

―	 	旅行の主な目的をガストロノミーとしない観光客によ
るガストロノミーに関する行動を地域において分析す
るために、主要な指標を設定します。これには、地域の
観光基礎統計の中の、ガストロノミーに関連する特定
項目を含みます。

成果

―	 	一般的で信頼できる統計測定のための指針や地域にお
けるガストロノミーツーリズム、また、観光客のガスト
ロノミーに関連する行動について研究するための指針

―	 	ガストロノミーツーリズムを推進する地域でより大き
な持続可能性を達成するための、意思決定や方針決定
の支援を目的とした、追跡調査及び情報管理のために
磨かれた知見

重要

―	 	競合者の情報：市場動向、市場の区分け、需要側の属性、
競合又は重要な地域について、最新情報を得ることが
大切です。それにより、競争力があり魅力的なガストロ
ノミーに関する商品を開発でき、地域の料理の特色に
ついての際立つ価値を伝えられます。

―	 	知識サービスにおけるテクノロジー：テクノロジー（ビッ
グデータ、モノのインターネット（IoT）、拡張現実（AR）、
ブロックチェーンなど）の応用により、意思決定、観光
客に提供する体験、住民の生活の質等を、向上させるこ
とができます。テクノロジーは効果的な運営の一助と
なりますが、知識を蓄積するためには、データの分析を
行う人的資源が必要不可欠です。

―	 	ナレッジ・マネジメント（知識管理）：ガストロノミーツー
リズムがもたらす影響の分析からフィードバックを得
て、競争力を高めるための戦略を確立するために、あら
ゆる変化に関するデータを提供する情報システムの構
築が必要です。

注釈:

*1.  World Tourism Organization (2019), UNWTO Tourism Definitions, 
UNWTO, Madrid, DOI: https://doi.org/10.18111/9789284420858.

*2.  World Tourism Organization (1999), Global Code of Ethics for 
Tourism, UNWTO, Madrid (online), available at: www.unwto.org. 

*3.  Lillo Bañuls, A. (2009), 'El papel del capital humano en el sector 
turistico: algunas reflexiones y propuestas', Cuadernos De Turismo, 
numero 24, Murcia University, pp. 53.64. 

*4.  Mintel (2019), Global Food and Drinks Trends 2019 (online), available 
at: www.mintel.com/global-food-and-drink-trends (20-03-2019). 

*5.  World Tourism Organization (2019), UNWTO Tourism Definitions, 
UNWTO, Madrid, DOI: https://doi.org/10.18111/9789284420858. 

*6.  Duran Fuentes, C. (2013), 'Governance for the Tourism Sector and 
its Measurement', UNWTO Statistics and TSA Issue Paper Series, 
UNWTO, Madrid (online), available at: www.e-unwto.org.
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地域におけるガストロノミーツーリズム発展のための推
奨事項や、その実現に向けた取組のため、以下のとおり提
案します。

2.1  透明性があり、参加型で、リーダーシップを促進する
ガバナンス（統治）モデルを推進する

―	 	ガストロノミーツーリズムを発展させるために、中長
期を見据えた指針として戦略計画を策定します。これ
を地域における国際的な視野や持続可能な開発目標

（SDGs）に沿った形のものとし、関係者の間で合意さ
れたビジョンとして位置付けます。

―	 	ガストロノミーツーリズムを促進するための、分野横
断的なバリューチェーンを構築します。その際には、
ガストロノミーにかかわる、様々な分野の関係者を巻
き込みます。

―	 	地域におけるガストロノミーツーリズムに携わる関係
者の間で、公的機関、公的機関と民間及び各産業分野
間における協力、連携の仕組みを確立します。

―	 	具体的には、地域内の関係者に共通の指針を共有し、
意思決定を強化します。また、ガストロノミーツーリ
ズムの望ましい成果を達成するために必要となる指針
について合意を得ます。

―	 	パートナーシップの促進に向け、組織間ネットワーク、
商品造成のためのグループの立上げ等を支援し、相乗
効果を生み出すとともに、活動に必要な人員を確保し
ます。

―	 	地域におけるガストロノミーツーリズム発展のための
戦略に必要となる、行動計画の実施に向けて、助言や
十分な経済的・人的資源を提供します。

―	 	様々な関係者で共有する作業スペースを確保します。

2.2  地域のガストロノミーを文化遺産として認識する：料
理の特色、地域の産品、地域のガストロノミーを強化
する

―	 	食品に関連する有形・無形の文化（調理器具、習慣、レ
シピ、製品など）の一覧を作成し、ガストロノミーの
体験を創造・一新するための基盤を提供します。

―	 	その土地に在来する畜産品種の回復、伝統的な調理法
の活用、農村景観にある小道や展望台の整備など、ガス
トロノミーに関する文化を回復、保存、強化するための
事業を強化します。

―	 	ガストロノミーに関する文化や地域の産品への意識を
高めるため、小学校、中学校、高等学校、職業訓練校及び
大学など、様々な教育レベルでのプログラムを開発
します。

第 2章
推奨事項
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―	 	独自性や価値の喪失を防ぐために、ガストロノミーに
関する文化を次世代に継承することを促進します。

―	 	生産者、シェフ、料理店、消費者等の中でつながりを
育み、地域の産品を保護・促進するための事業を企画・
開発します。

―	 	シェフが地域の歴史・文化を伝承する役割を果すため
のプログラムを作成します。

―	 	地域のガストロノミーに関する文化の利点を育み、社
会化するために、発信力・影響力のある人や団体と協力
します。また、環境と社会に配慮した素材を使用した
健康的で持続可能な食生活の利点を人々に広めます。

―	 	人々が地域のガストロノミーを誇りに思い、その一部
を担っていると感じられるよう、地域コミュニティの
参画を促します。

―	 	地域特有の食材について、品質ラベルやブランド化の
指針を作成・管理します。これは、それらが汎用化して
しまうことや文化価値を喪失することを防ぐためです。
一方で、ガストロノミーツーリズムにおけるブランド化、
イメージ、コミュニケーションを生み出すための活動
を強化します。

2.3  観光客を受け入れるシナリオ、環境、場所及び体制を
改善する

―	 	博物館、会議場等、ガストロノミーに関する文化を強化
するための施設を整えます。

―	 	ガストロノミーに関する文化を解説するための案内の作
成戦略、内容について明らかにし、ガストロノミーの美
的でテーマ性のある側面を強化する事業を展開します。

―	 	様々な地域コミュニティがその土地のガストロノミー
の伝統に敬意を払い、誇りをもち、文化的な独自性を
保護するような活動を行います。

―	 	地域の観光案内所や案内板で、テーマ別にガストロノ
ミー・コンテンツを宣伝します。

2.4  地域に内在するガストロノミーに関する商品・体験を、
創造・開発する。創造・開発に当たっては、ガストロノ
ミーに関心を有する観光客を惹きつけるべく、新しく、
独創的で、多彩なものとすべきである。そうすることは、
その地域がガストロノミーを推進する地域として位置
づけられるようになる

―	 	ガストロノミーに関する提供物の一覧を作成します。

―	 	観光市場への導入の可能性が非常に高い、地域のガス
トロノミーに関する商品を特定します。

―	 	ガストロノミーの最も文化的な側面や、地域の社会・経
済生活にガストロノミーに関する文化がどのように反
映されるかを広報します。その方法としては、観光客を
魅了するような地域のガストロノミーに関する提案を
することや、観光客が地域の習慣、市場、祭り、イベント
等に参加できるようにして、地域のガストロノミーに
関する文化を楽しんでもらうこと等が挙げられます。

―	 	一時的なものであれ、永続的なものであれ、通常は訪
れることが難しい観光資源へのガイド付きのガストロ
ノミーツアーの商品としての開発を促進します。

―	 	地域全体の社会経済的発展に貢献できる、場所やテー
マに応じた食のルート（料理、商品、人々、農村風景等）
を創成します。そうすることにより、観光の流れを分散
し、地域経済を強化し、地域バランスを改善します。

―	 	一定の基準に基づき優れたガストロノミー商品を特定
します。また、その商品に関連したネットワークを構築
します。

―	 	地域のガストロノミーに関わる関係者を集めて、商品
開発のためのグループを組織します。

―	 	料理コンテストやガストロノミーに関する会議及び表
彰など、ガストロノミー分野を活気づけるための活動
を実施します。

―	 	特別なイベントや活動を企画します。このような企画は、
地域に観光客を惹きつけ、地域に内在する観光資源の
アピールとなり、季節性を緩和する助けとなります。

―	 	ガストロノミーに関する活動計画を作成し、観光地の
商品の開発や、専門家を育成するイベントへの関係者
の参加を促進するために、商品の種別や参加対象を
明確に提示します。
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―	 	ガストロノミーに関する文化の要素を理解し広めるた
めに、テクノロジー（仮想現実	（VR）、モノのインターネッ
ト（IoT)など）を活用します。

2.5  関係者全員の知識、能力開発、革新、そして、連携に基
づき、バリューチェーンにおける競争力を強化する

―	 	ガストロノミーの成功を目指す事業を強化し育む計画
を策定します。

―	 	観光やガストロノミーの質の向上に向けたプログラム
に参加するよう、企業に働きかけます。

―	 	ガストロノミーの品質に関する認証を取得するよう、
レストランに奨励します。

―	 	事前に調査した研修に対するニーズに基づき、様々な
分野におけるガストロノミーに関する研修計画を作成
します。例えば、地域の資源、マーケティング、販売技術、
デジタル経済への適応などに関する研修を促進します。
また、他の地域への旅行を計画し、議論や人脈作り（ネッ
トワーキング）のためにフォーラム、総会、会議などを
開催します。

―	 	人材の育成・確保・維持するための戦略を立ち上げ、
企業、DMO及び専門家と連携します。

―	 	ガストロノミーツーリズムに関わる関係者や専門家を
重視する文化を育みます。

―	 	この分野に引き寄せる効果（プル効果）を及ぼすことが
できる事業に、戦略的に技術投資します。

―	 	事業を支援する資金調達方針を策定します。

―	 	ガストロノミーツーリズムの関係者やバリューチェー
ン内の影響力のある大企業等と協力して、起業を加速
するための事業計画を立てます。

―	 	この分野が直面している課題の解決に学生や若き起業
家による参加を促すために、オープンイノベーション※

による起業家向けの奨学金プログラムを設立します。

―	 	中小企業（SMEs）が立ち上げ、好評を博している、事業
やプロセスに影響を与えたガストロノミーに関連する
プロジェクトの普及を促進します。

―	 	この分野に投資をもたらす、斬新な事業の展開を促進
します。

―	 	ガストロノミーツーリズムにおける表彰を積極的に
行います。

―	 	観光客の満足度を高めるために、消費者サービス、おも
てなし、保護に取り組みます。

2.6  ガストロノミーに関心を有する観光客の特徴を把握
するため、データ収集の仕組みを開発し、地域の状況
を分析する

―	 	ガストロノミーツーリズムの市場をモニタリングする
ためのプログラムを開発します。

―	 	ガストロノミーに関心を有する観光客を分類・分析します。

―	 	地域の特色と開発目標に最も適した区分を特定します。

―	 	対象の市場を区分化し、戦略を策定します。

―	 	ガストロノミーツーリズムのバリューチェーンの状況
や地域に及ぼす影響をモニタリングします。

―	 	様々なチャンネル（金融、通信通信、SNS等）の情報を
元に、ガストロノミーに関心を有する観光客の属性や
行動についての知識をより深めます。

2.7  地域のガストロノミーについて、ブランドとして信頼
できる本物のストーリーを展開する：食のブランド化

―	 	地域のガストロノミーの価値に関連したブランド戦略
を定義します。

―	 	創造性、主張、プロモーションの要素を含むガストロノ
ミーツーリズム戦略において、定めた対象者のニーズ
に応えられるよう、他との差別化に向けて方向性、属性、
位置付けといった観点で地域を特色づけします。

注釈:
※オープンイノベーション：	組織内部のイノベーションを促進するために、積極的に技術やアイデア等の資源のやり取りを活性化し、	その結果組織内で創
出したイノベーションを組織外に展開し市場機会を増やすことである。	 	

『オープンイノベーション白書　第2版』（一般財団法人	経済産業調査会、2018年）3ページ
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―	 	ブランド戦略の中に、地域のガストロノミー・バリューチェー
ンに参加している様々な関係者との連携を記載します。

2.8  関係者全員が参加し、ガストロノミーツーリズムの
市場開拓を推進・支援する計画を策定する：食のマーケ
ティング

―	 	ガストロノミーツーリズムのための戦略の策定や特定の
マーケティング手法を推進します。これにより、地域が様々
な対象者に向けて、ニーズに応じたメッセージを届ける
とともに、旅行におけるすべてのプロセスに関わること
を目指します。

―	 	オンライン上の評価を改善するための手法を開発しま
す。例えば、ウェブサイト、ブログ、ソーシャルメディア、
サーチエンジン及び広告における評価を改善するため
のキャンペーンなどを行います。

―	 	様々なB2B（企業間）とB2C（企業・消費者間）の電子商
取引の販売経路に向けて、ガストロノミーツーリズム
に関する、魅力的で双方向のコンテンツを創成します。

―	 	マーケティング活動について、その影響と投資利益率
（ROI）を測るためのツールや重要業績評価指数（KPIs）*1

を定義します。

―	 	ガストロノミーツーリズム「代弁者」のネットワークを
作ります。

2.9  ガストロノミーツーリズム発展の原動力として、テク
ノロジーを最大限に活用する

―	 	デジタル化、ビッグデータ管理及び人工知能（AI）を組
み合わせることで、消費者の行動やニーズを予測し、バ
リューチェーン全体における観光客へのアプローチを
促進します。

―	 	人々が交流するためのプログラムを作成し、観光客向け
にガストロノミーツーリズム体験を促進します。例えば、
資源を理解するための、アクセス、モバイル近接アプリ
の使用、SNS、拡張現実（AR）などの活用が挙げられます。

―	 	観光マーケティング、個人向けカスタマイズ、高品質の
視聴覚コンテンツの開発、双方向手法の使用等による
技術開発を推奨します。

―	 	双方向コミュニケーションアプリ、特にSNSの活用を

促進します。双方向コミュニケーションアプリの活用
により、観光客の満足度を知ることができ、システムの
継続的な改善やリピーターに対する新たなインセンティ
ブの喚起が可能となります。

―	 	エネルギー効率の改善、資源消費の削減、あるいは廃棄
物の持続可能な管理をすることで、観光が環境に与え
る影響やコストを削減できるよう、エネルギー消費や
持続可能な開発に適用する技術開発を促進します。

2.10  地域 に お け る 持続可能性 や 持続可能 な 開発目標
（SDGs）への貢献に向けた取組を進めるための手法と
してガストロノミーツーリズムを推進する

―	 	企業や地域に、持続可能性の認証のためのシステムや
優良行動規範に参加するよう奨励します。

―	 	ガストロノミーを通して異文化間の理解を更に深め、
文化の共有を促進します。

―	 	観光客の意識向上のための啓発をすることにより、受入れ
地域の社会文化を尊重し、有形無形の文化遺産や伝統的
な価値を保存することが可能となります。

―	 	女性、若者等の社会的弱者への研修の機会を提供し、
バリューチェーンへの参加を促します。

―	 	持続可能な地域の産品・製品や雇用、地域の利益を生み
出すサービスを奨励するプログラムの開発を促進します。

―	 	地域の産品・製品や技術を、特にホスピタリティ分野に
おけるバリューチェーンに取り入れることを奨励します。

―	 	地域の産品・製品を用いて持続可能な料理を促進しま
す（例えば、日本では地場産品の使用率が高い飲食店
の軒先に緑提灯を掲げています）。

―	 	循環型の環境や海洋資源にやさしい取組を促進します。
例えば、プラスチックやエネルギーの合理的な使用、
食品廃棄物の削減等です。

―	 	すべての人々が参画できるということがガストロノミー
ツーリズム戦略にとって不可欠な要素です。

注釈:	

*1	 	さらなる詳細については右記を参照ください：Wor ld  Tour ism 
Organization (2017b), Handbook on Key Performance Indicators for 
Tourism Marketing Evaluation, UNWTO, Madrid.
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本ガイドラインの方法論及び協力者は以下の
通りである。
本ガイドラインの執筆にあたっては、ガストロノミーツーリズムにおける以下の専門家からの御支援をいただきました。
下記の専門家は、バスク・クリナリー・センター（BCC）の「ガストロノミーツーリズム・マスターコース」の教授でもあります。

本ガイドラインの出版に特に貢献したBCCのガストロノミーツーリズム・マスターコースに関連した教授陣は以下のとおり	
です。

―	 	Damia	Serrano氏

―	 	David	Mora氏

―	 	Manuel	Romero氏

―	 	Eduardo	Serrano氏

―	 	Antoni	Nicolau氏
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