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序論：時間と技術を巡る旅

本レポートは、日本の観光アドバタイジングが辿ってきた変革の軌跡を、三つの時
代区分を通じて分析するものである。

第一に、昭和‧平成の時代における「一対多」のブロードキャストモデル。これ
は、マス広告を通じて国民的な旅行意識を形成し、共有された旅の物語を紡ぎ出し
た時代である。

第二に、デジタル化が加速した令和の時代における「多対多」のデジタル対話モデ
ル。ここでは、個人の発信が力を持つようになり、観光のあり方が細分化‧多様化
した。

そして最後に、来るべきAIの時代における「一対一」の超パーソナル化モデル。
これは、個人の嗜好を予測し、一人ひとりに最適化された旅の体験を提供する未来
である。

本分析は、時代を象徴するキャンペーンや社会現象をケーススタディとして取り上
げ、それぞれの時代における広告の基本哲学、メディア‧エコシステム、ターゲッ
トとなるオーディエンスの心理、そしてそれらを形成した社会経済的背景を深く掘
り下げる。

最終的に、本レポートは日本の観光に関わるすべてのステークホルダーに対し、戦
略的な提言を行うことを目的とする。

未来における成功は、AIを倫理的に統合し、人間とAIの協調関係を構築し、テクノロ
ジーを単なる販売促進ツールとしてではなく、観光地を持続可能な形で管理するた
めのツールとして活用できるかどうかにかかっている。

まず、本レポートで詳述するパラダイムシフトの全体像を以下の表に示す。
これは、後続の章で展開される詳細な分析の概念的ロードマップとして機能する。
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表1：観光アドバタイジングのパラダイム比較分析

第I部：マスメディアの黄金時代
‒国民的旅行アイデンティティの形成（昭和‧平成）

この部では、強力で中央集権的なキャンペーンが、マスメディアを通じていかにし
て旅に対する共有された文化的理解を創造し、人々が「どこへ行くか」だけでな
く、「なぜ旅をするのか」という動機そのものを形成していったのかを分析する。

1.1「ディスカバー‧ジャパン」‒情緒的ツーリズムの誕生（1970年代）

1960年代後半、「いざなぎ景気」と呼ばれる高度経済成長期は、国民の所得水準を
大幅に向上させ、余暇時間を増大させた。しかしその一方で、当時の日本国有鉄道
（国鉄）は、累積する赤字、深刻化する労使問題、そしてマイカーと高速道路網の
急速な普及という三重苦に直面していた。機能面での競争力が低下する中、国鉄は

次元 昭和‧平成時代 令和時代 AI時代（予測）

基本哲学
国民的物語と
集団的欲求の創出

個人の表現と
ニッチな発見の促進

予測的支援と超パーソ
ナル化

主要メディア
テレビ、雑誌、新聞、
ポスター

ソーシャルメディア
（Instagram,TikTok）、
検索エンジン、
インフルエンサー

AIエージェント、
パーソナライズドフ
ィード、VR/AR環境

ターゲット
広範なデモグラフィック
（例：「若い女性」
「家族」）

ニッチなサイコグラフィッ
クと興味関心グループ
（例：「ソロキャンプ
女子」「美食家」）

個人
（「セグメント‧オブ
‧ワン」）

代表的キャンペーン
「ディスカバー‧ジャ
パン」、「そうだ京
都、行こう。」

DMO主導のデジタルキ
ャンペーン、UGCハッ
シュタグチャレンジ

AIによる旅程生成、
ダイナミック‧
クリエイティブ最適化

主要課題 大規模な国内需要の喚起
オーバーツーリズムの
管理と細分化された注
意の獲得

倫理的利用の確保、
真正性の維持、
デジタルデバイドの是正

成功指標
旅行者数、
国民的「バズ」

エンゲージメント率、
UGC量、分散化指標

コンバージョン率、
顧客生涯価値、
セレンディピティ‧ス
コア、持続可能性KPI
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生き残りをかけた戦略的転換を迫られていた。

この絶望的な状況から生まれたのが、1970年10月に開始された「ディスカバー‧ジ
ャパン」キャンペーンである。これは単なる観光誘致策ではなく、企業リブランデ
ィングの革命であった。その本質は、目的地への切符を売るという機能的な広告か
ら、自己発見という内省的な旅を売るという情緒的なブランディングへの大胆な転
換にあった。

このキャンペーンの広告戦略は、当時としては極めて斬新であった。

抽象的‧匿名的なビジュアル：
ポスターは、特定の観光名所を明確に示すことを意図的に避け、名もなき風景や若
い女性のポートレートを多用した。
これにより、特定の目的地への直接的な行動喚起ではなく、普遍的で共感を呼ぶ
「ムード」を醸成することに成功した。
「美しい日本と私」というキャッチフレーズは、旅の主役を目的地ではなく、旅す
る個人の内面的な体験へとシフトさせた。

新市場の開拓：
キャンペーンは、それまで主要な観光客層とは見なされていなかった「若い女性」
を明確なターゲットとして設定した。これは、新たな市場セグメントを意図的に創
出する試みであり、見事に成功を収めた。

革新的なメディアミックス：
国鉄は、駅や車内といった自社媒体を最大限に活用するだけでなく、全国1,400の駅
に設置された企業協賛のスタンプラリーや、無料の季刊誌発行など、多様なメディ
アを組み合わせた没入型のキャンペーン‧エコシステムを構築した。

このキャンペーンは社会現象となり、国民的な旅行ブームに火をつけた。そして、こ
の醸成された「ムード」を実際の収益に転換するため、「ミニ周遊券」のような実
用的な旅行商品が開発‧投入され、多くの人々を鉄道の旅へと誘った。

「ディスカバー‧ジャパン」の真の戦略的価値は、企業が直面した危機を文化現象
へと昇華させた点にある。国鉄は、利便性や価格といった機能的な側面での競争が
不利であると判断し、競争の土俵そのものを変えた。彼らは、単に速さや安さを訴
求するのではなく、鉄道旅行を「失われた日本」を再発見し、自己を見つめ直すと
いう、文化的に意義深い行為として再定義したのである。この戦略は、高度経済成
長の影で物質的な豊かさと引き換えに何かを失ったと感じていた国民の心に深く響
いた。結果として、国鉄は単なる移動手段ではなく、旅という文化体験と不可分に
結びついた存在となり、競合に対する強力な情緒的優位性を確立した。これは、製
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品の機能的価値を超え、より高次の感情的‧文化的価値とブランドを結びつけると
いう、現代ブランディングの基本原則を先取りするものであった。

1.2「アンノン族」と出版メディアの力（1970年代〜1980年代）

「ディスカバー‧ジャパン」が創り出した旅への情緒的な機運は、新たな社会現象
を生み出した。それが「アンノン族」である。1970年に創刊された『an‧an』と
1971年創刊の『non-no』という二つの新しい女性ファッション誌を片手に、日本各
地を旅する若い女性たちが登場したのである。これらの雑誌は、単なる旅行ガイド
ではなく、ファッション、文化、そして旅先を一体化したライフスタイルの提案書
であった。

雑誌は、この時代の「インフルエンサー」として機能した。誌面で特集される旅
は、情報提供に留まらず、読者にとって憧れの対象となった。特に「旅先でのコーデ
ィネート」といったテーマは、旅を自己表現の場と位置づけ、若い女性たちに新た
な旅の動機を与えた。彼女たちは、雑誌がキュレーションした美的な世界観を追体
験するために旅に出たのである。

この現象は、具体的な経済効果をもたらした。アンノン族は、京都、鎌倉、倉敷と
いった古都や情緒ある町並みに大挙して押し寄せた。特に山梨県の清里高原は、彼
女たちの聖地となり、「高原の原宿」と称されるほどのブームに沸いた。
ペンションやタレントショップ、メルヘンチックなカフェが次々とオープンし、地
域経済は一変した。これは、特定のターゲット層に文化的に訴求する広告戦略が、
いかに強大な経済的パワーを持ちうるかを証明した初期の事例である。

このアンノン族現象は、現代のソーシャルメディア主導型観光の原型と見なすこと
ができる。雑誌は今日のインスタグラムの「フィード」の役割を果たし、美的に編
集された旅先を提示した。
読者はその「フィード」を見て、同じ場所を訪れ、同じ体験を再現することで、そ
のライフスタイルの一員であることを確認した。この構造は、インスタグラムで見
た風景を求めて旅をし、同じ構図の写真を撮って投稿する現代の旅行者の行動と本
質的に同じである。

しかし、この現象は同時に、観光がもたらす負の側面も露呈させた。
清里が経験した、熱狂的なブームの後の急速な衰退と「ゴーストタウン化」という
結末は、その象徴である。これは、雑誌編集者によって作られた流行であれ、ソー
シャルメディアのアルゴリズムによって増幅された流行であれ、一過性のトレンド
に依存した観光開発がいかに持続不可能であるかを示す痛烈な教訓である。場所の
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美的な側面が商品化され、消費されてしまうという問題の根源は、当時も今も変わ
らない。

1.3「そうだ京都、行こう。」‒デスティネーション‧ブランディングの洗練（平成時代）

1993年、JR東海は「ディスカバー‧ジャパン」の精神的後継者とも言えるキャンペ
ーン「そうだ京都、行こう。」を開始した。
平安遷都1200年という歴史的な節目を翌年に控え、このキャンペーンは深い文化的
な背景を持って始動した。しかし、その戦略は「ディスカバー‧ジャパン」の情緒
的な抽象性とは対照的に、より成熟し、焦点が絞られ、商業的に洗練されたもので
あった。

このキャンペーンが数十年にわたり成功を収めた要因は、その揺るぎない一貫性に
ある。春の桜、秋の紅葉といった最も美しい季節の京都の特定の場所を切り取った
高品質なビジュアル、内省的なナレーション、そして象徴的なキャッチフレーズ。
この不変のフォーミュラは、文化や歴史に関心を持つ、より成熟した層をターゲッ
トに、繰り返し強力な行動喚起を行った。

キャンペーンの目的は明確であった。JR東海の最重要資産である東海道新幹線への
乗客誘致である。首都圏や中京圏の潜在的な旅行者に対し、「京都への旅」という
魅力的な商品を提示し、新幹線の利用を促進した。また、キャンペーンは有名な寺
社だけでなく、これまであまり知られていなかった場所にも光を当て、京都の新た
な魅力を紹介するキュレーターとしての役割も果たした。

この長期にわたるキャンペーンは、持続的なマスメディア広告が持つ絶大な力を証
明している。それは、ある目的地を人々が「訪れるかもしれない場所」から、「訪
れるべき、ほぼ義務的な文化的巡礼地」へと変貌させる力である。何百万人もの日
本人の意識の中に、「春」や「秋」という季節と「京都」という地名を分かちがた
く結びつけたのである。

しかし、この輝かしい成功の裏側で、後の時代に深刻化する問題の種が蒔かれてい
た。キャンペーンが特定の季節、特定の象徴的な場所に焦点を当て続けた結果、観
光需要は極端に集中した。春と秋の特定の時期に、特定の寺社に観光客が殺到する
という、予測可能で大規模な需要のピークが人為的に作り出された。
これは、現代のDMOが分散化や閑散期対策によって解決しようとしているオーバー
ツーリズム問題そのものである。広告の観点からは大成功であったこのキャンペー
ンは、意図せずして、ブランドを構築する強力な一元的ナラティブが、いかに持続
不可能な需要パターンを生み出しうるかという、重要なケーススタディとなった。
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第II部：デジタルの広場‒個人の声と新たな挑戦（令和）

この部では、専門家によって作られたトップダウンのメッセージから、ユーザー生
成コンテンツ（UGC）を主体とするボトムアップのモデルへと、観光アドバタイジ
ングが根本的に転換した様相を分析する。ニッチマーケティングの機会が広がる一
方で、分散化し、アルゴリズムに支配された観光を管理するという深刻な課題が浮
き彫りになる。

2.1マスからニッチへ‒デジタルとDMOの台頭

令和時代の日本の観光市場は、国内の人口減少と高齢化という構造的な課題に直面
している。国内旅行需要全体の縮小が予測される中、かつてのようなマスマーケテ
ィング戦略は効率性を失い、より精密なターゲティング戦略への移行が不可欠とな
った。

この新たな市場環境への組織的な対応として登場したのが、
DMO（DestinationManagement/MarketingOrganization：観光地域づくり法人）で
ある。DMOは、勘や経験に頼るのではなく、データ分析を駆使して訪問者の行動を
理解し、特定の興味や関心を持つニッチなセグメントに的を絞ったマーケティング
を展開する。例えば、川越、長崎、熊本などのDMOは、携帯電話の位置情報データ
やPOSデータなどを活用し、科学的根拠に基づいた戦略を立案‧実行している。

広告のツールキットも、テレビや雑誌からデジタルへと大きく移行した。デジタル
マップ、オンラインクーポン、ターゲット広告、公式アプリなどが主要な武器とな
り、広告の役割は単に旅への意欲を喚起するだけでなく、旅行前の計画段階から、
旅行中のナビゲーション、そして旅行後の関係構築まで、顧客の旅程全体を支援
し、管理するものへと変化した。

DMOとデジタルマーケティングへの移行は、単なる技術の進化ではなく、国内市場
の縮小という厳しい現実に対する戦略的な適応であった。
昭和‧平成モデルが成功したのは、成長する経済と、比較的均質で大規模な国内市
場が存在したからである。しかし、令和時代にはその前提が崩れた。旅行をしなく
なった層を含む何百万人にもリーチする高コストなマスメディアキャンペーンは、
投資対効果が見合わなくなった。DMOはデータを用いて、旅行意欲が高く、消費額
も大きい特定のニッチ層（例えば、特定の趣味を持つ人々や富裕層）を発見し、活
性化させる。これは、規模の拡大ではなく、限られた潜在顧客から最大の価値を引
き出すための、精密さと効率性を追求する戦略なのである。
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2.2ソーシャルメディアという両刃の剣：UGC、インフルエンサー、そして「観光公害」

InstagramやTikTokといったソーシャルメディアプラットフォームは、観光プロモー
ションを根本から民主化した。今や、一個人が投稿したコンテンツ（UGC）やイン
フルエンサーの発信が、公式キャンペーンを凌駕するほどの力で、特定の目的地へ
の爆発的な関心を生み出すことがある。

特に「インスタ映え」という現象は、観光の動機そのものを変容させた。
ソーシャルメディア上での承認を得るために特定の写真を撮影することが、旅行の
主目的となるケースが増加したのである。これにより、かつては観光地として認識
されていなかった場所、例えば鎌倉の江ノ電の踏切（人気漫画『スラムダンク』の
聖地）や、富士山を背景に撮影できる特定のコンビニエンスストアなどが、突如と
して世界的な人気スポットとなった。

しかし、この新たな観光創出メカニズムは、「観光公害」とも呼ばれる深刻な負の
側面をもたらした。特定の場所に予期せぬ形で観光客が集中することで、交通渋
滞、ゴミ問題、騒音、私有地への無断侵入といった問題が頻発し、地域住民の生活
環境や他の観光客の体験の質を著しく低下させている。京都、鎌倉、北海道美瑛町
など、全国各地で住民と観光客との間の軋轢が顕在化している。

令和時代のオーバーツーリズムの核心的な問題は、単に観光客の数が多いことだけ
ではない。ソーシャルメディアのアルゴリズムが、予測不可能な速さと規模で観光
客を特定のマイクロスポットに集中させてしまう点にある。かつてのアンノン族ブ
ームは、月刊誌という予測可能で比較的ゆっくりとしたサイクルで進行した。
しかし、現代のアルゴリズムは、一つの投稿を数日、あるいは数時間で世界的な現
象に変える力を持つ。

これに対し、駐車場の増設、公共交通の増便、新たな規制の導入といった行政の対
応には、数ヶ月から数年という長い時間が必要である。
ここに、致命的な時間軸のミスマッチが生じている。需要創出は分散化し、超高速
化しているのに対し、インフラとガバナンスは中央集権的で低速なままである。
このギャップこそが、最も深刻な「観光公害」が発生する土壌であり、従来の広告
手法や公共事業だけでは解決不可能な、新たなガバナンスの危機なのである。

2.3新たな目的のための広告：持続可能性、分散化、そして真正性

オーバーツーリズムという深刻な課題に直面し、観光アドバタイジングはその目的
を再定義する必要に迫られている。単なる販売促進のツールから、需要を管理し、
訪問者の行動を望ましい方向へ導くためのデマンド‧マネジメントのツールへと進
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化しているのである。目標は、もはや来訪者数を増やすことだけではなく、観光の
質を高め、持続可能性を確保することにある。

この新たな戦略目標の下、各地で需要の集中を緩和するための具体的な取り組みが
進められている。

時間的‧空間的分散化：
特定の観光地に集中する圧力を軽減するため、閑散期の旅行（オフシーズン‧ツーリ
ズム）を積極的にプロモーションしたり、これまであまり知られていなかった魅力的
な地域を「第2の観光地」として開発‧マーケティングする動きが活発化している。
また、京都や鎌倉などで導入されているように、リアルタイムの混雑状況を可視化す
るデジタルマップを提供し、観光客の自発的な分散を促す試みも行われている。

「真正性」と「責任ある観光」へのシフト：
広告のメッセージも変化している。画一的な美しさの訴求から、その土地ならでは
の「オーセンティック（真正）な体験」や、「サステナブル（持続可能）な旅」へ
と重点が移っている。これは、オーバーツーリズムへの反省と、より意味のある旅
を求める消費者の価値観の変化に対応するものである。パラオ共和国の「パラオ誓
約」やニュージーランドの「ティアキの約束」といった国際的な事例は、観光客を
教育し、価値観を共有することを目的とした、新しい形のコミュニケーションモデ
ルを示している。

「関係人口」の創出：
観光マーケティングの新たなゴールとして、「関係人口」という概念が注目されて
いる。これは、一度きりの観光客（交流人口）を増やすだけでなく、特定の地域に
繰り返し訪れ、より深く、支援的な関係を築く人々を育てることを目指す考え方で
ある。JR東日本がSuicaの利用データなどを活用し、特定の地域に関心を持つ層との
継続的な関係構築を図る取り組みは、この新しいマーケティング思想を体現するも
のである。

第III部：AI革命‒観光アドバタイジングの未来を航海する

最終部では、AIが既存のマーケティング手法を最適化するに留まらず、旅のインスピ
レーション、計画、そして体験そのものの本質をいかに根本的に変容させるか、そ
してそれに伴う深刻な倫理的‧戦略的課題について、未来志向の分析を行う。
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3.1超パーソナル化の約束とセレンディピティのデザイン

AI技術は、観光マーケティングを「セグメント‧オブ‧ワン」、すなわち個人単位で
の最適化へと導く。

超パーソナル化の実現：
AIは、過去の予約履歴、ウェブサイトの閲覧行動、SNSでの「いいね」といった膨大
なデータを分析し、個々の旅行者の嗜好や文脈を深く理解する。これにより、一人
ひとりに完全に最適化された旅行プラン、宿泊施設の推薦、アクティビティの提案を
リアルタイムで生成することが可能になる。
もはや「20代女性向け」といった大雑把なセグメンテーションではなく、「歴史的
建造物に関心があり、静かなカフェを好み、予算は一日15,000円」といった極めて
具体的な個人に対して、最適なメッセージを届けることができる。

広告クリエイティブの自動生成と最適化：
AIは広告コンテンツの制作プロセスそのものを自動化する。テキスト、画像、動画
といったクリエイティブ要素を何千通りも自動生成し、それぞれの個人に最も響く
可能性の高い組み合わせを予測して配信する。さらに、配信結果をリアルタイムで
学習し、キャンペーンを継続的に自己改善していく「ダイナミック‧クリエイティ
ブ最適化」が標準となる。

究極の目標：セレンディピティの設計：
AIがもたらす最も高度な価値は、「セレンディピティ」、すなわち「予期せぬ幸運な
発見」を意図的に設計することにある。従来のレコメンデーションシステムは、ユ
ーザーが既に好んでいるものを推薦する傾向があり、興味の範囲を狭める「フィル
ターバブル」を生み出す危険性があった。
しかし、先進的なAIは、ユーザーの嗜好に合致しつつも、全く予期しなかったであろ
う新しい発見や意外な繋がりを提示することができる。例えば、ある歴史小説を好
むユーザーに対し、その小説の舞台となった無名の地方都市への旅を、現地の食文
化や伝統工芸と絡めて提案する。これは、かつての「ディスカバー‧ジャパン」が
国民全体に投げかけた「自己発見の旅」というコンセプトを、テクノロジーの力で
個人レベルで実現する試みと言える。

AIがターゲティングやコンテンツ生成といった広告の実行（WhatとWho）を担うよ
うになると、人間のマーケターの役割は根本的に変化する。彼らの仕事は、キャン
ペーンを管理‧実行することから、AIが活動するための「場」を設計するエクスペリ
エンス‧アーキテクトへと進化する。AIが単純なコンバージョン率の最大化に陥らな
いよう、「訪問者の分散化を最大化する」「持続可能な観光事業者を優先的に推薦
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する」といった、より高次の目標や倫理的な制約条件を設定することが人間の重要
な役割となる。
つまり、マーケターは広告クリエイティブを一つひとつ作るのではなく、セレンディ
ピティを生み出すためのアルゴリズムの「ゲームのルール」を設計する存在になる
のである。

3.2倫理的要請‒プライバシー、バイアス、そして「ブラックボックス」との対峙

AIの強力な能力は、それに比例する大きさの倫理的課題を伴う。
これらの課題への対処は、技術的な実装と同等、あるいはそれ以上に重要である。

データプライバシーの保護：
超パーソナル化は、膨大な個人データを必要とする。これは深刻なプライバシー侵
害のリスクをはらむ。
この問題に対処するためには、「連合学習（FederatedLearning）」や「差分プライ
バシー（DifferentialPrivacy）」といったプライバシー保護AI技術の導入が不可欠と
なる。これらの技術は、個々のユーザーデータを中央のサーバーに集約することな
く、分散した状態でAIモデルを訓練することを可能にし、プライバシーを保護しな
がらパーソナル化を実現する。

アルゴリズムバイアスとフィルターバブル：
AIは学習データに含まれる偏りを学習し、増幅させてしまう傾向がある。過去の観
光客データに偏りがあれば、AIは特定の層にのみ有利な広告を配信したり、主流の
観光地ばかりを推薦したりすることで、差別的な結果や、ユーザーの視野を狭める
「フィルターバブル」を生み出す危険性がある。

透明性と説明責任の確保：
複雑なAIモデルの意思決定プロセスは、しばしば「ブラックボックス」と化し、な
ぜその推薦がなされたのかを人間が理解することが困難になる。この問題に対処す
るためには、説明可能なAI（XAI）の導入が不可欠である。
XAIは、AIの判断根拠を人間が理解できる形で提示する技術であり、システムのデバ
ッグ、公平性の検証、そしてユーザーからの信頼構築に極めて重要な役割を果たす。

コーポレート‧デジタル‧レスポンシビリティ（CDR）：
AI時代の観光組織には、コーポレート‧デジタル‧レスポンシビリティ（CDR：企
業のデジタルの責任）という新たなガバナンス‧フレームワークが求められる。
これは、単なる法令遵守を超え、データ利用、アルゴリズムの公平性、環境負荷な
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ど、組織のデジタル活動が社会全体に与える倫理的、社会的、環境的影響のすべてに
対する責任を負うという考え方である。

3.3AI時代への戦略的適応‒新たなスキルセットと新たな格差

AI革命は、観光マーケターに新たな能力を要求すると同時に、産業構造に新たな課
題を突きつける。

観光マーケターの役割進化：
未来のマーケターには、従来のマーケティング戦略、データサイエンスの基礎知
識、そして倫理的判断力を融合させたハイブリッドなスキルセットが求められる。
AIに的確な指示を与える「プロンプトエンジニアリング」、AIモデルの性能やバイア
スを評価する能力、そしてAIの判断を監督‧修正する「ヒューマン‧イン‧ザ‧ルー
プ」のプロセスを管理する能力が中核となる。
彼らの仕事は、コンテンツを「創る」ことから、AIが学習するデータを「育て」、AI
が逸脱しないための倫理的な「ガードレールを設ける」ことへとシフトする。

デジタルデバイド2.0：
大手DMOや旅行会社は、高度なAIシステムに投資する資本を持つ一方で、地域の小
規模な旅館、レストラン、ツアー催行事業者などは、その恩恵から取り残される危
険性がある。これにより、事業者間の新たな「デジタルデバイド（情報格差）」が
生まれ、市場の寡占化が進む可能性がある。この格差を是正するためには、DMOな
どが主導し、地域の事業者が共同で利用できる協調的データプラットフォームを構
築したり、中小企業でも利用しやすい安価なAIツールへのアクセスを提供したりする
ことが、エコシステム全体の健全な発展のために不可欠となる。

人間中心のAI：
最終的な目標は、人間をAIに置き換えることではなく、AIによって人間を強化するこ
とである。テクノロジーが予約管理、データ分析、パーソナライズされた情報提供
といった複雑なロジスティクスを担うことで、現場の人間は、テクノロジーでは決し
て再現できない、温かみのあるおもてなし、共感に基づいたコミュニケーション、
そしてその場で生まれる本物の人間的交流といった、より付加価値の高いサービス
に集中できるようになる。

AI時代への移行は段階的であり、今日からでも活用できるツールは数多く存在する。
コンテンツ作成支援のJasperAIやDeepL、高度なリサーチを可能にするPerplexity、
顧客対応を自動化する各種チャットボットなどは、規模の大小を問わず、すべての
事業者がAI時代への第一歩を踏み出すための実用的な手段である。
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以下の表は、AIが観光マーケティングにもたらす機会、内在するリスク、そしてそれ
らに対する具体的な緩和戦略をまとめたものである。これは、AI導入を検討する際
の戦略的なリスク管理フレームワークとして活用できる。

表2：観光マーケティングにおけるAI‒機会、リスク、および緩和戦略

結論と戦略的提言

日本の観光アドバタイジングの変遷は、日本社会そのものの歩みを映し出す鏡であ
る。それは、高度経済成長期に形成された統一的な国民的物語から、デジタル化に
よって多様な価値観が共存する複雑でグローバルに接続されたエコシステムへと移
行し、今まさにAIという新たな技術が人間の経験をどう形作るかという根源的な問
いに直面している。

AIアプリケーション 機会（便益）
リスク

（倫理的‧運営上）
緩和戦略

（人的‧技術的）

パーソナライズされた
旅程生成

ユーザーエンゲージメ
ント向上、未開拓地域
の振興、高いコンバー
ジョン率

「フィルターバブル」
効果、データ収集によ
るプライバシー懸念、
商業的パートナーの優遇

セレンディピティを意
図した設計、連合学習
などのプライバシー保
護技術の採用、スポン
サーコンテンツの明確
な表示

AIによる
広告クリエイティブ

生成

大幅な効率向上、リア
ルタイムA/Bテスト、
超ターゲティングメッ
セージング

事実誤認（ハルシネー
ション）、ステレオタ
イプの助長、著作権侵
害、感情的深みの欠如

人間による必須の監督
と事実確認、ライセン
ス許諾済みコンテンツ
で学習したAIの利用、
バイアス検出監査の実施

ダイナミック
プライシングと
需要予測

事業者の収益最大化、
需要ピークの平準化の
可能性

価格の不当な吊り上
げ、透明性の欠如、競
争力のない小規模事業
者の不利益

価格設定ロジックを説
明するXAIの導入、アル
ゴリズム内での倫理的
価格設定ガードレール
の確立、DMOによるデ
ータ協同組合の提供

AIチャットボットと
仮想アシスタント

24時間365日の多言語
対応、スタッフの負担
軽減、ユーザーニーズ
のデータ収集

非人間的なサービス、
限定的な能力への不
満、誤った情報の提供

人間のオペレーターへ
のシームレスな引き継
ぎ、AIであることを明
示、人間の専門知識を
用いたAIの訓練と改善
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この新たな時代を航海するために、日本の観光ステークホルダーは以下の戦略的提
言を考慮すべきである。

「ヒューマン‧イン‧ザ‧ループ」の原則化：
すべてのAI主導型マーケティングシステムにおいて、人間の監督、創造性、倫理的判
断を最優先事項とする。マーケターを、AIの効果的な協働者および監査役として育
成するための研修に投資する。

コーポレート‧デジタル‧レスポンシビリティ（CDR）の推進：
データ利用、アルゴリズムの透明性、バイアスの緩和に関する業界横断的な倫理ガ
イドラインを策定し、企業のデジタルの責任を明確にする。

協調的データインフラへの投資：
DMOが主導し、地域の小規模事業者が競争から取り残されることを防ぐためのデー
タ協同組合を設立し、手頃な価格のAIツールへのアクセスを確保することで、新たな
デジタルデバイドの発生を防ぐ。

プロモーションからマネジメントと教育への転換：
AIを活用したコミュニケーションを、単に観光客を誘致するためだけでなく、彼ら
に責任ある行動を促し、持続可能な選択肢へと導くための教育ツールとして用い
る。これにより、広告をデスティネーション‧スチュワードシップ（観光地の健全
な管理）の手段へと昇華させる。

効率性だけでなく、セレンディピティのための設計：
AIがもたらす最大の価値は、効率化の先にある。旅行者が計画していなかったユニ
ークで、予期せぬ、そして意味のある発見を創造する可能性を追求する。旅の最も
記憶に残る瞬間が、しばしば計画外のものであることを認識し、テクノロジーを用
いてその機会を増やすことこそが、「ディスカバー‧ジャパン」の精神を現代に受
け継ぐ真の道である。
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