
上越市・（公社）上越観光コンベンション協会

みんなで「つながる」観光地域づくりセミナー

～旅行者のつもりになって「気づく」～

（上越市観光イメージポスター）

（公社）日本観光振興協会が主催する「第67回日本観光ポスターコンクール」に応募したところ、オンライン投票部門で6位入賞しました。

2019年１０月１８日（金）17：30～20：00
高田公園オーレンプラザ



本日のおしながき

１．開会

２．オリエンテーション

３．グループワーク① 視察した施設を振り返ってみましょう！

（休憩）

４．グループワーク② その施設はどんな人（マーケット・セグメント）に

“ウケそう”ですか？

また、その施設の魅力をどう伝えますか？

５．まとめ

みんなで「つながる」観光地域づくりセミナー

～旅行者のつもりになって「気づく」～
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本日のおやくそく

１．自分ばかり話しません！

２．人のお話は批判・否定せず、

「それいいね！」の気持ちを忘れずに！

３．楽しい雰囲気を大切に！

皆さんが気持ちよくお話しできるように♪

会場後方にある「おやつコーナー」も適宜ご利用ください♪ 3
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ここで質問です。

5

あなたが旅行に行った時に最も楽しみに

していることはなんですか？



また、質問です。

6

あなたは旅行に行くとき、誰と何人くらい

で行くことが多いですか？



これが最後の質問です。
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今回の視察でランチをどうしましたか？

（視察のポイントシートをもとに思い出しましょう！）



旅行動態の変化の状況①

スマートフォンを最大限活用した
旅行スタイルへの変化

2012年：23.5%

日本滞在中に役に立った旅行情報源として
スマートフォンと回答した割合（複数回答）

⇒ 46.4ポイント増2017年：69.9%

団体旅行（パッケージツアー）から
個人旅行（ＦＩＴ）への移行 2012年：60.8% 2017年：76.2%

個人旅行手配の割合

⇒ 15.4ポイント増

28.5% 61.8% ⇒ 33.3ポイント増中国

70.8% 90.6% ⇒ 19.8ポイント増香港

（参考）

2012年：528万人 2018年：1,944万人
リピーター数

3.7倍
2020年：2,400万人

（目標）

リピーター数の増加

2012年：855万人泊 2018年：3,636万人泊
地方部における外国人延べ宿泊者数

1,776万人泊 5,223万人泊

4.3倍

2.9倍

（参考）
都市部

2020年：7,000万人泊
（目標）

都市部から地方部への観光の広がり

【出典】個人旅行手配の割合・日本滞在中に役立った旅行情報源：訪日外国人消費動向調査（観光庁）/外国人延べ宿泊者数：宿泊旅行統計調査（観光庁）/リピーター数：訪日外国人旅行者数（日本政府観光局）,訪日外国人消費動向調査（観光庁）より観光庁作成

※この資料中の2018年の値は速報値
出典：国土交通省北陸信越運輸局セミナー資料
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モノ消費からコト消費への移行

2012年：1.1% 2018年：3.8%

外国人観光客の消費支出に占める
娯楽サービス費の割合

滞在日数
2012年：12.3泊 2018年：9.1泊

平均泊数

１人１回当たりの旅行支出
2012年：13.0万円 2018年：15.3万円

訪日外国人１人１回当たり旅行支出

アメリカ（2015）： 12.2%

（参考）諸外国の外国人観光客の消費支出に占める娯楽サービス費の割合

フランス（2015）： 11.1%
カナダ（2016）： 10.9%

2020年：20.0万円（※）

2012年：21.5% 2017年：35.7%

娯楽サービス費購入率

⇒ 14.2ポイント増

※2020年4,000万人、旅行消費額8兆円目標の達成のためには、1人1回当たり旅行支出20万円が必要

【出典】娯楽サービス費購入率・訪日外国人１人１回当たり旅行支出・平均泊数：訪日外国人消費動向調査（観光庁）
外国人観光客の消費支出に占める娯楽サービス費の割合：TSA（観光庁）･Tourism Trends and Policies 2016(OECD)より観光庁作成

この資料中の2018年の値は速報値 出典：国土交通省北陸信越運輸局セミナー資料
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旅行動態の変化の状況②



旅行市場区分（マーケット・セグメント）

○ 旅行は「誰と行くか」によって、内容が大きく左右されると言われており、日本交通公社では、旅行マーケットの

セグメンテーションとして、まず「旅行の同行者」を軸にして『家族旅行』『夫婦・カップル旅行』『友人旅行』

『ひとり旅』に大きく区分し、さらにその旅行者の「ライフステージ（配偶者や子供の有無、子供の年齢）」を軸

として、17のセグメントに細分化して、各種分析をしている。

※マーケット・セグメント…市場細分化の意味。顧客市場を細分化することによって特定カテゴリに対して集中的にアプローチすることを目的に行われる手法。

■市場区分

出典：旅行年報2018（公益財団法人日本交通公社）
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※３世代家族旅行は、子どもの年齢にかかわらず３世代で行った旅行であり、家族旅行の３セグメントと重複する。



行ってみたい旅行タイプ

○ 行ってみたい旅行タイプは、「温泉旅行」を筆頭に「自然観光」「グルメ」「歴史・文化観光」の順となった。

○ 2008年と2018年と比べると、「武将観光」「アニメツーリズム」「農業体験」などの新しいニーズも出てきてい

る。

■行ってみたい旅行タイプ（複数回答）

出典：旅行年報2018（公益財団法人日本交通公社）
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旅行の動機

■旅行の動機（複数回答）

出典：旅行年報2018（公益財団法人日本交通公社）

○ 旅行の動機は、「旅先のおいしいものを求めて」を筆頭に「日常生活から解放されるため」「思い出を作るため」

「保養、休養のため」となった。

○ 2008年と2018年と比べると、「日常生活から解放されるため」「保養、休養のため」のように癒しを求める理由が

減少した一方で、「旅先のおいしいものを求めて」「思い出を作るため」「家族の親睦のため」などが増加した。
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旅行先での交通手段

○ 全体的に「自家用車」を利用した旅行の割合が高い。また、「列車」「路線バス」「タクシー・ハイヤー」など

の公共交通機関を利用する割合が多い一方、「貸切バス・定期観光バス」「観光客向けの巡回バスなど」の利用

割合は低い。

○ 「家族旅行」「夫婦・カップル旅行」「友人旅行」「ひとり旅」の区分において、同行者やライフステージ別に

見てみると、利用される交通手段がそれぞれ異なることが分かる。

■マーケットセグメント（同行者×ライフステージ）別の旅行先での主な交通手段（複数回答）

出典：旅行年報2018（公益財団法人日本交通公社）
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観光スタイルの変化

○ 団体旅行から個人旅行への変化、名所・旧跡を回る「スポット型観光」から「地域の人々と来訪者が触れ合うこ

とのできる観光」へとスタイルが転換しており、さらにその地域にしかない自然や歴史、文化、食、暮らしなど

来訪者のニーズが多様化している。

○ さらに、旅行スタイルの変化に伴い、情報収集手法や購入箇所、手配内容、移動手段、内容などもかつての団体旅

行中心の時代に対して、大きく変化している。

参考：観光庁「平成30年度版観光白書」、観光庁「観光地域づくり人材育成実践ハンドブック2015」、公益財団法人日本交通公社「観光と文化vol.234」

これまでの観光 現在～これからの観光

旅の形 団体旅行 個人旅行

旅のスタイル スポット型観光 地域の人々と来訪者が触れ合うことのできる観光

旅の目的（ニーズ） 名所・旧跡、温泉、物見遊山 その地域にしかない自然、歴史、文化、食、暮らしなど

消費スタイル

モノ消費

（モノを所有することに価値を見出す、

欲しいモノを買うことが目的の消費）

コト消費

（商品やサービスを購入したことで得られる体験に価値を見出す、何かをするコトが目的の消費）

情報収集 旅行会社（店舗） ウェブサイト、ＳＮＳ

購入箇所 旅行会社（店舗） ウェブサイト

手配内容 パッケージ商品
個別手配、ダイナミックパッケージ（航空機や鉄道などの交通手段と宿泊施設を決められた条
件内で自由に決められる旅行商品）等

現地での移動手段 貸切バス レンタカー、公共交通機関

旅行内容 周遊観光 スポーツ、体験、学習
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グループワーク①

16

視察した施設を振り返ってみましょう！

・その施設の“魅力”“価値”とは何でしょう？

・“無いモノねだり”ではなく、“あるモノ探し”の視点で…



各班の担当施設はこちら！
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グループＡ ⇒

グループＢ ⇒

グループＣ ⇒

グループＤ ⇒

グループＥ ⇒

高田世界館と春日山城跡

旧今井染物屋と上越あるるん村

高田小町と岩の原葡萄園

寺町座禅体験と百年料亭宇喜世

旧今井染物屋と春日山城跡
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グループワーク②

19

その施設はどんな人（マーケット・

セグメント）に“ウケそう”ですか？

また、その施設の魅力をその人にどう

伝えますか？



【再掲】旅行市場区分（マーケット・セグメント）

○ 旅行は「誰と行くか」によって、内容が大きく左右されると言われており、日本交通公社では、旅行マーケットの

セグメンテーションとして、まず「旅行の同行者」を軸にして『家族旅行』『夫婦・カップル旅行』『友人旅行』

『ひとり旅』に大きく区分し、さらにその旅行者の「ライフステージ（配偶者や子供の有無、子供の年齢）」を軸

として、17のセグメントに細分化して、各種分析をしている。

※マーケット・セグメント…市場細分化の意味。顧客市場を細分化することによって特定カテゴリに対して集中的にアプローチすることを目的に行われる手法。

■市場区分

出典：旅行年報2018（公益財団法人日本交通公社）

20
※３世代家族旅行は、子どもの年齢にかかわらず３世代で行った旅行であり、家族旅行の３セグメントと重複する。



まずはターゲット（マーケットセグメント）を考えてみましょう

○ 「旅行の種別」「同行者」「性別」「年齢・ライフステージ」「嗜好」の５つの要素を線で結びながら、ターゲッ

トを絞り込んでみましょう。
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★旅行の種別

家族旅行 ・

夫婦・カップル ・

友人旅行 ・

一人旅 ・

★性別

・ 男性 ・

・ 女性 ・

・ 男女 ・

★年齢・ライフステージ

・ 20代（学生） ・

・ 20代（社会人） ・

・ 30代 ・

・ 40代 ・

・ 50代 ・

・ 60代～（定年後も職あり） ・

・ 60代～（定年後無職） ・

★同行者

・ 子供連れ ・
（乳幼児）

・ 子供連れ ・
（小中高）

・ 夫婦のみ ・

・ カップル ・

・ 友人や知人と ・

・ 自分ひとりで ・

★嗜好

・ 歴史・文化好き

・ 自然好き

・ グルメ好き

・ お酒好き

・ スイーツ好き

・ 体験好き

・ 散策好き

・ 研究好き

・ SNS好き

・ 騒ぐのが好き

・ 静かなのが好き

・ ロケ地（聖地）好き

・ テーマパーク好き

・

【例】 上越市立水族博物館 うみがたり

上越市立水族博物館うみがたりのターゲットは、「友人旅行」で、「友人や知人

と来た」「女性」で、「20代の社会人」で、「ＳＮＳが好き」な人です！
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セミナー全体のふりかえり

10月10日の視察では・・・

みんなで「つながる」観光地域づくりセミナー

～旅行者のつもりになって「気づく」～
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上越市に旅行に来たつもりになっ

て、高田を中心とする各資源を巡り、

その施設の“褒めポイント”を皆さ

んで探してもらいました。

今日のワークショップでは・・・

“褒めポイント”を皆さんで共有しあ

い、その施設の魅力がどんな人にどんな

伝え方をすれば、伝わるかをシミュレー

ションしてもらいました。



そもそも「観光地域づくり」って？

○ 観光地域づくりとは、「住んでよし、訪れてよし」を実現していくための活動で、

そのことによって、住まう人たちの人間性を豊かにし、経済力を含めた地域力を高

めていくと同時に、訪れる人たちの精神的充足を養うことを目指すもので、具体的

には、幅広い関係者が多様な地域資源を活用しながら、観光を軸とした地域づくり

を行っていくこと。

○ 観光地域づくりを進めていく上では、これまでの観光の概念から脱却し、観光

地域づくりという考え方へ、まずは自分自身から、徐々に地域に住まう人たち

を巻き込みながら、意識を転換していくことが大切。

○ 観光地域づくりに取り組むためには、従来の観光振興の取組のように、行政や観光協会、観光産業の関係者等の一部の人たちだけで

取り組むのではなく、幅広く地域の方々の参加を得て、取組の担い手になっていただくことが重要。
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観光庁「観光地域づくり人材育成実践ハンドブック2015」から

○ サービス・マーケティングには、サービス・エンカウンターという考えがある。顧客との接点のことで、いわゆる旅行者と観光地と

のタッチポイント。旅行で言えば、飲食店等の店員はもちろん、タクシーの運転手や道を尋ねた地域住民も含まれる。タクシーの運

転手が旅行者に対して「この地域は何もない」と話し、がっかりさせてしまう話はよく聞く。

○ たったひとりのサービス・エンカウンターであっても、サービス商品全体の評価がそこで決まってしまう可能性がある。そして、そ

れは、必ずしも観光事業者とは限らない。

○ 一般人である地域住民もサービス・エンカウンターに含まれる点が、観光の「もやもや」のひとつ。

○ 自地域のサービス・エンカウンターを実感するには、自らが自らの地域を「観光」してみること。旅行者目線になって初めて気づく

ことも多い。

じゃらんリサーチセンター「とーりまかしvol.55」

コラム「観光のもやもやサイエンス」 から

観光地域づくりにおける多様な主体の連携のイメージ



日本海に接する海岸部から山岳部までの変化に富んだ地勢と雪国の気候風土、奥深い歴

史文化に育まれた当市の多種多様な資源（歴史・文化・自然・人の営み等）は、一見した

だけでは価値が伝わりにくいかもしれませんが、よくよく見てみると“褒めポイント”は

たくさんあり、実は多様化する来訪者のニーズに幅広く応えられる資源をたくさん持って

いるのかもしれません。

まずは、住んでいる私たち自身が、まちの魅力

に目を向けて、地域への愛着や誇りを周りの人た

ちと共有しあう。そして、それぞれが持つ多様な

「魅力（本当の価値）」＝「伝えたいこと」と多

様化する来訪者の「ニーズ」＝「知りたいこと」

が人により異なることを意識しながら「伝える」

ことで、当市の魅力が来訪者に「伝わる」のでは

ないでしょうか。

25２日間のセミナーお疲れ様でした！

最後に・・・


