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インバウンド需要を取り込む！
ウィズコロナ時代のインバウンド対応



新型コロナウイルス感染症(以下、コロナ禍)の行方はきになるところだが、ウイズ・

コロナが求められている昨今、2023年度以降、インバウンドは大きな消費市場とな

ると考えられる。

コロナ禍は、世界的消費動向の変化が起こり、サービス提供側にも様々な変化

が起き、新しい消費者ニーズもあると考えられる。

コロナ禍が完全に落ち着いている状況ではないなかで、具体的な対応については、

現実的になかなか浮かばないかもしれないが、冷静に見ていくと、コロナ禍以前でも

消費動向に変化が起きている。

もっとも、愛知県内の多くの事業者は、インバウンド初心者であり、まだ、準備段

階の事業者も多い。

そこで先ずは、コロナ禍以前とコロナ禍を通しての現状を把握して、それぞれの立

場でどのような準備が必要なのかなどのヒントになればと考える。
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新型コロナウイルス感染症の流行の影響と
アフターコロナの訪日外国人対策などの現状

訪日外国人（インバウンド）数は、2019年に過去最高の3188万人を記録（インバウンド需要は

4.8兆円規模）したが、コロナ禍に伴う水際規制の強化により観光目的の入国者はゼロになった。

2022年3月から観光目的以外の新規入国が⼀定条件下で再開されたが、観光目的の入国は依

然なく、日本政府観光局（JNTO）の「訪日外客数」（2022 年 2 月推計値）は、コロナ禍の影

響前の2019年同月比99.4%減の 16,700 人にとどまっていた。

その後、2022年4月期は、2021年同月比13倍となる13万9500人の訪日外国人客となり、25

か月振り10万人を突破した。

①データを捉える
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①データを捉える

6月1日に日本政府は、これまで上限1万人だった入国者数を2万人にとした入国規制の緩和を発

表。6月10日から外国人観光客の受け入れを再開したが、出入国在留管理庁のまとめによると7月

末時点では、8,000人余りにとどまった。（7月：7,900人）

入国の対象は、アメリカ、韓国、中国など102か国の地域で、感染拡大防止のため、添乗員付きの

ツアー客に限定されており、感染拡大前の水準を大幅に下回っている。

観光庁によると、8月5日から8月31日までに入国すると申請した外国人観光客は8,500人余りで、

１日平均でおよそ310人とまだまだ少ない。

その理由として、訪日の多かった中国などの海外渡航制限が厳しいこと、8月10日時点では、全ての

国や地域で渡航ビザの取得、新型コロナウイルスの陰性証明書の提出が必要で、手続きに時間がか

かること、ツアー客に限定されていることがある。

そのため、添乗員付きのツアーは行動の自由度が低いとして、個人旅行を好む欧米の観光客などが

日本への旅行を敬遠する要因になっているという指摘が旅行会社などから出ており、8月23日、政府

は添乗員付きに限定しているツアーを、添乗員がいない場合も認める方針を固めた。

但し、引き続き個人旅行は認めず、ツアーを手配する旅行会社などがスケジュールを管理し、感染者

が出た場合の対応などについても、ガイドラインを守るよう求める内容となっている。

第7波の感染拡大が続く⼀方で、円安を背景に外国人観光客の増加による経済効果を期待する

声が出ている。
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①データを捉える

総計31,882,049人
【東アジア】
韓国5,584,597人（17.5％）
中国9,594,394人（30.1％）
台湾4,890,602人（15.3％）
香港2,290,792人 (7.2％）
【東南アジア+インド】
タイ1,318,977人（4.1％）
シンガポール492,252人（1.5％）
マレーシア501,592人（1.6％）
インドネシア412,779人（1.3％）
フィリピン613,114人(1.9％）
ベトナム495,051人（1.6％）
インド175,896人（0.6％）

【欧米豪・中東】
豪州621,771人（2.0％）
米国1,723,861人(5.4％）
カナダ375,262人（1.2％）
メキシコ 71,745人(0.2％）
英国 424,279人（1.3％）
フランス336,333人(1.1％）
ドイツ 236,554人（0.7％）
イタリア162,769人（0.5％）
スペイン130,243人（0.4％）
ロシア120,043人（0.4％）
中東地域 95,160人(0.3％）
【その他】
その他1,213,993人（3.8％）

▼訪日外客数 各国・地域別の内訳

2021年7月は5万人を超えた
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2019年の費目別の1人当たりの旅行消費額について

②訪日外国人の消費について

2019年の「費目別の1人当たりの旅行消費額」では、当資料では、東アジアとして中国と韓国、東

南アジアでベトナム、欧米でイタリアを参考抽出して円グラフを記載しているが、費目別の特徴があらわ

れている。

イタリアは買物代は少なく、宿泊料金にお金をかけ、次に飲食費にお金を使っている。これは、他の欧

米諸国とも似た傾向となっている。

ベトナムは買物代が多いが、買物代、宿泊料金、飲食費にバランスよくお金をかけており、他の東南

アジア諸国とも似た傾向となっている。

中国は掛ける費用の半分を買物代としており、これは香港や台湾も同じような傾向がある。

同じ東アジアの韓国では、東南アジアの傾向とにているが、それらに比べ、買物代の割合が低くなって

いる。

7



②訪日外国人の消費について

▼国別費目別の1人当たりの旅行消費額

国・地域で消費属性が違う
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②訪日外国人の消費について

中国人観光客は依然買物の比率が半分で大きいが、話題となった「爆買い」現象に象徴されるモノ

消費は既に2015年にはピークを迎えていた。

日本政府観光局（JNTO）の「訪日外国人旅行者の消費動向とニーズについて」の調査結果によ

ると、モノ消費からコト消費に移っているとあるが、コト消費のサービス価値がまだまだ低いともいえる。

コト消費となる農業体験など農業観光は、これから魅力ある価値付けをする段階ともいえる。

インバウンド数は増加していたが、1人当たりの消費額は停滞
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アフターコロナの観光産業の再生について

③国の現状対応、方向性

旅行業に対して「価値創造型ビジネスへの転換、送客型から誘客型へのシフト」「新たな旅行市場

の開拓」等を課題として挙げ、地域の魅力ある観光資源を活かした旅行商品造成等を支援すべきと

ある。

これは農林漁業者の経営資源が、「体験」「買い物」「飲食」など魅力ある観光資源として多くの潜

在ユーザーに認識されることの必要性を意味しているといえる。

「宿泊サービスの高付加価値化」「国際的に関心が高まっているSDGsヘの対応」「旅行安全マネジ

メントのアップデート」などが求められている。

特に、農林漁業者は、観光産業など他産業との地域連携推進（農山漁村発イノベーション）が

課題となっており、「〇〇狩り」や「農業体験」「農山漁村体験」等の農業観光のコンテンツ推進は、

農山漁村の１つの方向性といえる。
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④インバウンドの傾向

◆どのような旅行形態での訪日について

「どのような旅行業態で訪日してきたか」では、毎

年、個別手配（FIT）が増加し、単体ツアーや個

人向け旅行パッケージ商品の利用は低下している。

シンガポール（92.2％）、韓国（85.3％）、マ

レーシア（82％）、香港（78.9％）と年々、個

別手配が増えている。中国（66％）や台湾

（65.3％）なども個別手配が増えているが、団体

ツアーも⼀定数の割合である。タイ（71％）、ベト

ナム（70.4％）も個別手配が多いが、過去5年

間、おおよそ7対３の割合近辺で上下している。

◆よく利用される予約方法について

「よく利用される予約方法」では、2019年では

WEB利用者が7割を超え、2015年では5割強か

ら大幅に伸びている。

シンガポール（63.6％）、韓国（79.2％）、タ

イ（67.9％）、中国（67.3％）、マレーシア

（67.2％）、台湾（66.7％）で、急激にWEB

サ イ ト か ら の申込が伸び て い る 。 ベ ト ナ ム

（43.6％）で、まだ、店頭での申込が多い。

%
2015
年

2016
年

2017
年

2018
年

2019
年

団地ツアー 25.6 20.7 19.5 18.4 16.9 

個別手配 62.1 67.3 71.4 74.7 76.6 

個人旅行向け
パッケージ商品利用 12.3 12.0 9.2 6.9 6.5 

%
2015
年

2016
年

2017
年

2018
年

2019
年

WEBからの申込 52.8 60.7 64.8 69.0 70.2 

店頭からの申込 40.3 33.8 29.6 26.8 25.8 

電話等その他の申込 6.9 5.5 5.6 4.2 4.1 
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愛知県に訪れた訪日外国人の主な行動パターンから考える

・名古屋市‐京都市

・名古屋市‐大阪市

・名古屋市‐常滑市

・名古屋市‐桑名市‐名古屋市

・大阪市‐名古屋市

・名古屋市‐岡崎市‐名古屋市

・高山市‐名古屋市

・名古屋市‐高山市

・京都市‐名古屋市

等が上位となっている

・名古屋市-常滑市

・名古屋市-岡崎市-名古屋市

・岡崎市-名古屋市

・名古屋市-豊山町-名古屋市

・常滑市-名古屋市

・蟹江町-名古屋市-蟹江町

等が上位にきている

地域の観光スポットと連動した情報発信！

訪愛知の主な目的地として、名古屋城、ハイウエイオアシス、熱田神宮、豊川稲荷などが上位にき

ており、⼀定のところに集中している。

多様な地域資源があるものの、あまり行き渡っていないといえる。地域としてはもっと地域資源を観光

資源としてPRする必要があり、また、農業観光など農山漁村の地域資源を活かす事業者は、自身の

サービスだけではなく、地域の観光スポットなどと連動することが重要といえる。

地域の他の観光資源と連動することを意識して、情報発信コンテンツを創出することが望ましい。

④インバウンドの傾向
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世界的な波及力をもつ“もう１つのインバウンド市場 ”

コロナ禍以前、国内観光とインバウンド観光の比率は約８対２であったが、インバウンドを主要客とし

ていた事業者は大打撃を受けた。国内消費市場が混乱したコロナ禍当初、注目されたのが、「在留外

国人消費市場」である。

当市場は、国内需要でありながら、世界的な波及力を持つもう１つのインバウンド市場といえる。

2021年度末の在留外国人数は276万人を超えており、2020年度末に比べ、12万6千人強の減

少しているが、大切な消費市場である。

都道府県別で、在留外国人が最も多いのは東京都で53万人、愛知県は2位で26万５千人、続

いて大阪府24万6千人、神奈川県22万7千人、埼玉県19万7千人となっている。

インバウンドを成功させるため、在留外国人へのアプローチを意識！

⑤在留外国人と仲良くがポイント

①中国（716,606人）②ベトナム（432,934人）③韓国（409,855人）

④フィリピン（276,625人）⑤ブラジル（204,879人）⑥ネパール（97,109人）

⑦インドネシア（59,820人）⑧米国（54,162人）⑨台湾（51,191人）

⑩タイ（50,324人） ※ネパールだけ前年対比で増加

▼上位10か国・地域
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在留外国人は、日本・愛知県と外国をつなぐ有力なインフルエンサー

インバウンド観光のみならず国内観光においても高付加価値化を図ることが求められており、観光の

経済効果によって、地域の環境と文化の継承を図る「持続可能な観光」が世界的な流れとなっている。

コロナ禍前後で、受け入れ側の地域・旅行者双方の価値観が変わり、これまで大都市圏の特定の

地域に集中していた観光客をより地方へ分散させる契機となることが期待されている。

アフターコロナ（ウイズ・コロナ）で、インバウンド観光が本格的に回復するまでの試金石として、在留

外国人へのアプローチは重要である。在留外国人の生活拠点は日本であり、多くは、日本語でのア

プローチも可能であり、自国の潜在消費者（インバウンド）への波及が期待できる。

⑤在留外国人と仲良くがポイント

▼在留外国人の属性

・留学生 ・就労者 ・在留就労者の配偶者 ・長期旅行者 など

「国籍」をキーワードに、「ママ友」や「趣味」「仕事」「買物先」「遊び先」などさまざまな派生コミュニティ

があり、在留外国人は、コミュニティで集まる特性があるため、在留外国人コミュニティを対象とした差

別化ポイントに「国籍」を意識することが大切となる。

在留外国人へのアプローチとして、「価値ある体験」「役に立つ情報」が重要といえる。
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在留外国人は、率直で正直！日本の魅力、愛知の魅力を見出してくれる！

在留外国人の特徴として、常に自国の文化と比較している点が挙げられる。

日本人が当たり前としている日常の光景、日々の食文化、遊びの暗黙のルールなど、必ずしも他

国も同じなわけではないため、「驚き」や「新鮮さ」として在留外国人の目には映ることもある。

ここがポイントの１つで、日本人の当たり前は、必ずしも外国人にとっては当たり前ではないことを、

きちんと掘り下げて、魅力コンテンツとし、情報とすることが重要となる。

⑤在留外国人と仲良くがポイント

個人個人の嗜好性はあるものの、やはり、自国の食文化を基本としながら、日本食を楽しんだり、チャ

レンジしたりしている。それらの意見においても、とても率直に「好き、嫌い」などを表現してくれる。

その時、どこが嫌い、苦手なのかを聞くことで、情報発信や、コミュニケーションやアプローチのノウハウが

蓄積されていく。

過去、在留外国人とのモニターツアーから、「価値ある体験」「役に立つ情報」を考えると、平たくいうと、

「楽しめること」。日本を楽しみながら、母国と違うところ、同じところを見出したいという気持ちをとても

強く感じた。母国と同じような食べ物が買える場所も、案外探している。
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外国人が求める地域資源のカテゴリー！①

几帳面で繊細、清潔好きは、日本のまちや製品、空間にも表れている。お節介・親切な日本人は、

外国人から慕われている。もう⼀つの顔は、世界から見るとかなり特殊な人間として見られている。

外国人の訪日目的に次のようなキーワードがある。

【日本の食文化】

・多くの訪日外国人は日本の食べ物を目的としている。寿司、ラーメン、すき焼き、焼き鳥、焼き肉、

とんかつ、てんぷら、たこ焼き、カレー、おにぎり、和菓子、ビール、日本酒が人気

【自然・景勝地・絶景スポット・神社仏閣、日本庭園、世界遺産 他】

・四季折々の花（「花見」「紅葉狩り」）、富士山、島、鳥居、「伊勢詣」「侘び寂び漂う場」等

【日本の伝統文化、芸能、工芸、お祭、相撲】

・歌舞伎、地歌舞伎、殺陣、忍者、サムライ、禅、茶道、華道、盆栽、書道、和太鼓、雅楽、浴衣、

着物、折り紙、浮世絵、織物、染め物、漆器、陶磁器、刃物、木工品、縄、下駄・草履、相撲、

盆踊り、線香花火、祇園祭り、神田祭、山車、神輿、打上花火など地域のまつり

⑥魅力あるコンテンツとなるために
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外国人が求める地域資源のカテゴリー！②

【和風宿泊施設、温泉＆銭湯】

・温泉、銭湯などお湯につかる文化も珍しく、畳文化や浴衣、和食を楽しめることも異文化体験

【まち歩き・建築ウォーキング、鉄道・交通ネットワーク（産業）】

・商店街（アーケード街）、技術、時間厳守、快適さ、便利さは日本の鉄道の魅力。

・江戸時代、明治時代、大正・昭和初期、戦後の昭和、平成、令和、それぞれの時代の特徴ある内

容をもつ日本のまち、建物、工場等

【ショッピング】

・日本製の化粧品、薬、健康グッズ、お菓子、電化製品、キャラクターグッズ、ゲーム機器等

【サブカルチャー】

＜聖地巡礼＊アニメ、漫画＞

・40歳以下の若い世代の場合、日本の文化風習や日本食、日本語などに興味を持ったきっかけは日

本のアニメや漫画という人がとても多い。Kawaiiも日本のサブカルチャー文化！

＜テーマパーク、エンタメスポット、コンセプトカフェ＞

・東京ディズニーリゾート、USJだけでなく、各地に動植物園や水族館、観覧車（愛知県は全国1位の数）

ゲームセンター、アウトドアスポーツ施設、絶叫体験ができる遊園地

⑥魅力あるコンテンツとなるために
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生活している地域、普段行っている事業に、魅力の源がある！

日本人が当たり前としていることが、外国人には不思議だったり、新鮮だったりする。外国人の目線で

考えると「日本の農業」「日本の漁業」や「農山漁村」は、かなり珍しいテーマといえる。

●珍しいポイントとして、海外の多くは、都市部、住宅地と田園地帯が離れており、日本のクルマでなら

都市部から割とすぐのところに、農村地帯があるという地理的特徴がある。

●また、「フルーツ狩り」も、農園で果物を採ってそのまま食べるということは、なかなか珍しい。狩り園の

システムそのものも珍しい。

●「磯釣り」「川釣り」は、海外ではあるにしても、日本でも地域によって仕掛けが違うこともあり、釣りは

ローカル性が出るため、おもしろい。

●コロナ禍で試食はかなり制限されているが、母国では普段食べない食べ物を試食できることは外国

人には魅力的。

＊棚田も魅力。新城市作手の豊川と矢作川の分水路となっているところの地域は左右がゆるやかな

棚田となっていて、近くには戦国自体の名残が沢山ある。これらを整備し、国内外に魅力発信！

日本人やその地域に住んでいると当たり前のことが、外国人にはとても不思議で魅力に感じることもた

くさんある。掘り下げてみて、「これも観光資源になるかな」と外国人の目線で考えてみよう！

⑥魅力あるコンテンツとなるために
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地域資源を外国人に向けて発信！(事例）

『インバウンド対応実務者ガイドブック』にも紹介されている山梨県「中込農園」は、英語、中国語のサ

イトを用意している。

特徴的な点は「日本のフルーツ狩り」、果樹栽培の技術について、日本語だけでなく、英語で詳細に

WEBサイトを記述していることである。コロナ以前は、そのサイトを見て、世界各国から人が訪れている。

http://nakagominouen.com/

最近は、BBQも追加している。

⑥魅力あるコンテンツとなるために

19

http://nakagominouen.com/


⑥魅力あるコンテンツとなるために

地域の力を借りる／連携の必要性

インバウンド（訪日外国人、在留外国人）、国内潜在顧客を問わず地域全体で誘客することが重要。

インバウンドを対象とした場合、先ず、皆さんの事業（農林漁業、農家レストラン、特産品店など）

が、観光や訪問の目的を満たすポイントを整理する必要があり、そのためには、足元の事業をしっかり

と捉え、自身の事業コンテンツのブラッシュアップを図ることが大切。

とはいえ、１事業者だけでインバウンドを誘客することは非常に難しいため、地域全体を捉え、複数の

地域の魅力を組み合せ、地域全体で情報発信し、誘客できる地域ネットワーク構築がまちの大きな

課題といえる。

自園や自店の周りにある＊「地域資源/観光資源」と一緒に盛り上げる！

先述した新城市作手の緩やかな棚田等の地域は、ミニトマト農家tomoさん農園の視察の際に、体

験した自然と地域文化、そしてサムライ文化、日本の中山間地域・農山村を組み合わさった貴重な地

域資源といえる。しかし、まだ、観光コンテンツとしては整備されていない。このような事例は、参加者の

皆さんの周りにもたくさんあるのではないか。このポイントは、1人の声に地域が呼応すること・・

＊「地域資源/観光資源」は、先述している「日本の食文化、自然・景勝地・絶景スポット・神社仏閣、日本庭園、世界遺産、

日本の伝統文化、芸能、工芸、お祭、相撲、和風宿泊施設、温泉、銭湯、まち歩き・建築ウォーキング、鉄道・交通ネットワー

ク（産業）、ショッピング、サブカルチャー、聖地巡礼（アニメ、漫画）、テーマパーク、エンタメスポット、コンセプトカフェ」など。
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⑥魅力あるコンテンツとなるために

日本に興味ある層(国・所得層など）で、楽しみのアプローチが違う

欧米、東アジア、東南アジアなど国や地域によって趣味嗜好が違うため、1つの括りで語ることはできな

いが、少なくとも欧米では、所得が高い層、地位ある層は食に対する冒険心が大きく、一方で、低い

層は食に対し保守的、つまり、普段食べなれている物を好む傾向が高い。

※のり、生卵+薄い肉(すき焼き）、たこなどなどは食文化として受け付けないところ子も多い。宗教的なことから豚や牛を受け付けない人

もいるし、ベジタリアン、ビーガンなどライフスタイルによっても違うので料理を提供するところ試食提供者は気を付けるようにする。

米国人、フランス人等欧米人は買物を訪日旅行の主な要素とは考えておらず、日本の文化や歴史

を理解できるような体験を好んでいる。

中国人、タイ人、インドネシア人も、市場により内容は異なるが、自国にはない自然景観の鑑賞、旅

館での宿泊体験、温泉入浴体験等を好んで体験している。

自身が提供できるサービス（コト）がどの国のニーズに対応が可能かを考える。

コト消費はモノ消費を促すことができるため、「提供できる体験サービス」と呼応する「外国人向けの商

品」を考えることできたら最高！（農山漁村イノベーションサポートセンターでも支援が可能）
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⑥魅力あるコンテンツとなるために

地域資源をあらためて外国人目線で捉える！

例えば、外国人に興味を持たせられる豊川流域の魅力は何か？

どうやってそれを掘り下げて、何をテーマにして、どこにコピーライトが必要なのか専門家の技術が必要と

いえる。しかし、万人に受けることを考える必要はないが・・・。

日本文化史跡は地理との関係性が深い。地理・地形の特徴、発展した生活文化、そこで起こった

であろう出来事や暮らしから今に続く地域の食文化と現在の農業や食を、「●●体験」でつなぐといった

情報やコンテンツ整理がポイントといえる。

このアプローチは、例えば、「味噌づくり体験」を提供する農家にとって、それだけでは誘客パワーが小さ

くても、味噌づくり体験の場所の近くの色んな地域資源が、日本文化や歴史、自然など、日本の農山

漁村のカタチを楽しめるトレッキングやウォーキングなどのサービス事業とセットのコンテンツとして提供す

ることである。

つまり、地域を周遊するサービスづくりはこれらの中に外国人がおもしろがりそうな「日本らしさ」「地域

らしさ」をどう作り、体験させられるかであり、その情報を、どう表現するかである。
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⑥魅力あるコンテンツとなるために

農山漁村にある日本文化・食文化を楽しんでもらうための要素は？

＜農業観光/体験農業＞

狩り園：果樹の技術。その場で採取して食べる。ジュースなど果樹からの加工品購入。

⇒フルーツ狩りそのものが珍しく、道中で食べられる特徴的な農産加工品の販売も魅力的

▼観光農園、貸農園、体験農園の経営体

平田観光農園では14種・150品種の果樹を栽培し、

収穫体験や加工体験などを通じて1年中楽しめる観

光農園の運営をしている。

アウトドア体験ができるレストランや古民家カフェ・焚

火カフェといったユニークな業態の飲食店も併設し、

農業以外のコンテンツが充実しているのが特徴。

オンラインショップやSNSによる情報発信など、インター

ネットを活用した集客にも力を入れている。

この平田観光農園のモデルを地域で連携するこ
とができれば、地域全体が活性化する。
インバウンドは地域全体で、誘客する！

コロナ禍で経営体は減ってきている・・・
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⑥魅力あるコンテンツとなるために

＜日本ならではの食体験＞

体験加工：味噌づくり体験⇒大豆、塩、水・・・＞お土産にできるか？？

おにぎり体験⇒海苔、コメ、塩、具材⇒それぞれ食材の日本的特徴、味付け

手打ちそば体験⇒そば(そば粉、水）を手打ちして、その場で食べる！

アムステルダムには、Onigiri YA！がある。おにぎりは日本発祥のファストフードだということ

をPRするアプローチもあり！！

海外でも人気のアニメ「ラブライブ」では、美味しそうな

おにぎりが出てくる、スタジオジブリの作品やその他の

アニメでは、おにぎりや寿司、そば、ラーメンなど、様々な

食事シーンが出てくる。それも誘客ポイントになり得る。

今や寿司や醤油は、日本発祥ではないと思っている人も海外でもいるのでは・・・

日本発祥のファストフード、和食、調味料など、その原材料は、すべて農産品である。

農林水産物とそれを材料とする調理、加工品・調味料をもっと掘り下げて、コンテンツとして

もおもしろいのではないだろうか。
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⑦情報発信についｔ

「美味しそう！」「楽しそう！」に食いつく傾向！

イメージで「美味しそう」「楽しそう」が伝わる内容

を作ることが出来れば、それを写真にする！

その写真をキーイメージとして情報発信！

イメージは重要なので、
写真は重要
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⑦情報発信についｔ

母国テレビやインターネット、SNSで日本に興味！

アニメや漫画、YouTube、SNS、日本の番組などで日本に興味を持った場合、「ホンモノを知りたい」

「実際はどうだろう？」ということがある。

前ページの写真をみてもわかるように、農家や水産業に携わる事業者にとって、外国人に興味を持っ

てもらえる要素/地域資源はたくさん持っている。

東京の都会的な街の写真、京都のような有名な名所、大阪のような名物な食べ物はなくても、皆さ

んの地域資源は、世界に刺さる可能性があり、その内容をきちんと演出・仕掛けを加えることで、しっ

かりとした商材（体験サービス）となり、また、情報コンテンツとなる。

切り口は、色々。独自の演出を仕掛けよう！
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⑧いくらで設定できるのか、何分楽しませられるのか

体験サービスをいくらで提供する？
モノ消費からコト消費にシフトしなければならないというのは、コロナ禍以前にすでにいわれて

いたことである。2015年をピークにインバウンド観光の消費額は減っている。

これは、サービスは爆買いのような積み上げができないからともいえるが、お金が取れるサー

ビスの創出がしっかりできていないところが多いということもある。

皆さんの商材をいくらで楽しませるかは非常に難しいが、「食」に関しては日本は先進国の

なかでは異常に安いので、きちんとした体験を提供できると、国内以上での料金を設定でき

るといえる。※在留外国人は、流通単価より安い方がいい傾向があると思われる。

何分、楽しませられる？
日本に滞在している期間で、良い思い出を作る機会を、皆さんが提供すると考えると、そ

れなりの時間をかけてもいいかもしれない。

既に既存の料金システムをもっている事業者の方は、外国人に受けるポイントの精査でよ

いかと思われるが、現在、提供サービスや料金が未確定の事業者は、外国人の期待がどこ

にあるかを検討し、類似サービスの基本相場を見ながらの対応が妥当かと思われる。
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