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ВСТУП
Актуальність теми дослідження. На сьогоднішній день, галузь туризму має дуже динамічний розвиток Виникають нові види туризму, люди частіше подорожують по всьому світу, тому не дивно, що виникає можливість відвідувати країни, які раніше були закриті від усіх. Увесь світ не перестає дивуватися та проявляти великий інтерес до такої країни як Японія. Ця країна є дуже потужним гравцем на ринку туризму, промисловості, тощо, і представляє собою дуже потенційного співробітника майже для кожної з країн в майбутньому. В даний період часу, коли Країна, де сходить сонце, нарешті відкривається для усіх, світ захлинувся від того, яким значним виявився потенціал туристичної галузі цієї країни. Можна сміливо заявляти, що Японія – імперія у прямому та переносному значені, бо її потужність у різних сферах приголомшує та не може не викликати відчуття так званих білих заздрощів. 
Беззаперечним є те, що на сьогоднішній день мала кількість дослідників вивчала особливості Японії в цілому, не кажучи вже про її окремі можливості в туристичній індустрії. Так, як Японія більше ніж півстоліття як стала досить відкритою до світу, виникають потреби і можливості вивчити її потенціал в сфері туризму. Це держава, якій немає рівних у тому, як їй вдається об’єднати культуру, збережену з минулого, і технології, які ведуть у майбутнє. Японський архіпелаг є цікавим прикладом для проведення дослідження, завдяки якому можна відобразити розвиток туризму в колись закритих країнах та розглянути перспективи розвитку туризму в країні.
Проблеми розвитку та становлення гастрономічного туризму вивчають такі вчені: Е. Маслова, Д. Басюк, В. Бойко, О. Любіцева - з точки зору контекстного розвитку та створення туристичних продуктів регіонального походження на основі національної кухні. Такі дослідники як: Т. Сокол, З. Каноністова, Г. Вишневська досліджують тематичний напрямок гастрономічного туризму. Поєднанням сфери гостинності і туризму займаються: Д. Гусенова, А. Лук’янченко, Е. Чернова.
Об’єктом дослідження виступає гастрономічний туризм Японії та всі його особливості. 
Предметом дослідження є теоретичні аспекти гастрономічного туризму та його практична реалізація в Японії. 
Метою дипломної магістерської роботи є опис поняття «гастрономічний туризм», аналіз гастрономічного туризму в Японії та розробка заходів покращення туристичного гастрономічного продукту Японії. Виходячи із зазначеної мети в роботі вирішуються дані завдання:
1. Систематизовано поняття «гастрономічний туризм»
2. Визначено складові та фактори формування тур продукту гастрономічного туризму;
3. Описано методику оцінки розвитку гастрономічного утризму в світі;
4. Визначено ресурсний потенціал для розвитку гастрономічного туризму в Японії;
5. Представлено основні характеристики гастрономічного туризму в Японії;
6. Розроблено SWOT-аналіз гастрономічного туризму в Японії
7. Проаналізовано напрями вдосконалення та перспективи розвитку гастрономічного туризму в Японії;
8. Розроблено пропозиції щодо вдосконалення гастрономічного тур продукту Японії;
9. Визначено ресурсне забезпечення та реалізацію запропонованих заходів.
Теоретичною та методологічною основною дослідження є фундаментальні положення туризмознавчих дисциплін, зокрема географії туризму та туристичних ресурсів світу, історії туризму, фундаментальні положення суспільних дисциплін, зокрема психології.
Практичне значення одержаних результатів Практичне значення роботи полягає у систематизації поняття «гастрономічний туризм», у розробці заходів покращення гастрономічного тур продукту та його реалізації на території Японії.
Структура та обсяг роботи. Магістерська кваліфікаційна робота складається з трьох розділів та містить 86 сторінок, 6 таблиць, 27 рисунків, 1 формулу, а список використаної літератури складається з 70 джерел.



РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ТА МЕТОДОЛОГІЧНІ АСПЕКТИ ДОСЛІДЖЕННЯ ГАСТРОНОМІЧНОГО ТУРИЗМУ

1.1. Основні поняття та концепції гастрономічного туризму

Виходячи з визначення туризму, туристична подорож завжди продовжується більше, ніж 24 години. У будь-якої людини є фізіологічні потреби, однією з яких є потреба в харчуванні. Таким чином, будь-яка туристична подорож передбачає споживання їжі. Гастрономія є як і частиною інших видів туризму, так і існує окремий вид туризму – гастрономічний. Харчування в туризмі є найважливішою галуззю, яка має суттєвий вплив на соціальний та економічний розвиток країни. Важливою є підтримка та просування різних варіантів харчування, що дозволяє зберегти регіональну ідентичність території та підвищити її туристичну привабливість [1]. 
Туризм взаємопов'язаний з ресторанним бізнесом, підтримує місцевих виробників, просуває ідею важливості високої якості та екологічної безпеки харчування. Місцева кухня сприяє виникненню у туристів відчуття місцевості, почуття домівки, комфорту і безпеки. З розвитком людства розвивається і культура споживання їжі. Кожен рік з’являються нові смакові поєднання, нові кулінарні тенденції. Люди готові подорожувати світом заради пошуку нових гастрономічних вражень. Таким чином і виникає гастрономічний туризм як явище. В сучасній туризмології немає єдиного термінологічного визначення цього виду туризму. В Законі України «Про туризм» виділяють лише дитячий; молодіжний; сімейний; для осіб похилого віку; для інвалідів; культурнопізнавальний; лікувальнооздоровчий; спортивний; релігійний; екологічний (зелений); сільський; підводний; гірський; пригодницький; мисливський; автомобільний; самодіяльний тощо види туризму [11]. 
Гастрономічний туризм окремо не виділяється, а відносять його до пізнавального. В працях українських  та світових дослідників зустрічаються терміни кулінарний туризм, винногастрономічний туризм, гурман-тури, гастрономічний туризм. Термін «кулінарний туризм» було введено в обіг Лусі Лонгом, професором університету Огайо [2]. 
У 2001 р. Ерік Вольф випустив першу статтю про кулінарний туризм в світі, пізніше він описав цю тему в першій книзі Міжнародної організації кулінарного туризму. У 2003 р. Ерік Вульф створив Міжнародну асоціацію з гастрономічного туризму (The International Culinary Tourism Association), яка надає переваги для своїх учасників, включаючи навчання, розвиток і просування. Маніфест Міжнародної асоціації кулінарного туризму відображає здатність людини пізнавати культуру країни через її національну кухню: «Їжа – це квінтесенція нації, її характеру та історії». Асоціація визначила такі факти того, що популярність гастрономічного туризмі збільшується: – кількість інтернет запитів, отриманих через веб-сайт асоціації гастрономічного туризму, продовжує рости; – кількість веб-сайтів, направлених на залучення туристів у ресторани, зросло від 12, зафіксованих в 2009 р., до 173 на сьогоднішній день; – кількість туроператорів кулінарного туризму виросла в десятки разів. [4, c.112-118]
Сьогодні проблемам функціонування і розвитку гастрономічного туризму присвячена велика кількість робіт як українських, так і зарубіжних науковців. Однак, незважаючи на значний науковий і практичний інтерес до вирішення означених проблем, немає узгодженого підходу до розуміння сутності поняття «гастрономічний туризм», а роботи, покликані досліджувати сутність та формувати класифікаційні характеристики гастрономічного туризму, мають фрагментарний характер. Невизначеність понятійного апарату не дає змоги в повному обсязі використати теоретичну базу досліджень туристичної сфери.
Якщо говорити термінами, то гастрономічний туризм – різновид туризму, взаємопов’язаний з пересуваннями по різних країнах з метою ознайомлення з національними стравами, продуктами, напоями. Під час таких турів споживач відвідує ресторани з національною кухнею, бере участь в гастрономічних заходах і приготуванні місцевих страв, знайомиться з історією та рецептурою національної їжі та напоїв, дегустує напої й подорожує по місцях вирощування, збору й виробництва продуктів, які його цікавлять. Для допитливих туристів будь-яка подорож – це нові враження. В першу чергу гастрономічний туризм – це незвичайні відчуття й поповнення колекції рецептів. Багато хто захоче повторити вдома незвичайний експеримент з поєднанням інгредієнтів національних страв різних країн світу. Такий незвичайний вид відпочинку, як гастрономічний туризм – вибір справжніх гурманів. Відданий цінитель кухні народів світу завжди знайде й відкриє для себе щось нове. Не має значення, куди ви поїдете. Кожна країна світу має свою національну кухню. Головне – правильно підготувати свій шлунок до експериментів [12].
Особливості гастрономічних турів:
· гастрономія – це можливість оживити й урізноманітнити туризм, це надійний спосіб привернути туристів в уже знайомі їм країни та регіони;
· гастрономічний тур виключає поняття сезонності для подорожей (подорожі здійснюються цілий рік);
· у гастрономічних подорожах турист дізнається про повсякденне життя, історію та культуру країни набагато більше, ніж в класичних екскурсійних подорожах;
· протягом туру він знайомиться з сім’ями, які століттями працюють на вирощуванні виноградників, або займаються сироваріння, або століттями виробляють шинку. Ці люди різного достатку й походження, предки одних були аристократами, інших підприємцями чи фермерами;
· у гастрономічному турі туристи відвідують виноробні, пивоварні, невеликі ферми й виробництва, дегустують відомі (і не дуже) національні продукти, а також вина та інші традиційні напої. Відвідують місцеві ринки, беруть участь в кулінарних майстер-класах з професійними шеф-кухарями та з привітними господарями власних господарств і угідь. Відвідують гастрономічні фестивалі та кулінарні шоу [13].
Важливість гастрономічного туризму полягає у здатності розмежувати ціннісно-смисловий універсум культури окремих народів, і в такому ракурсі він постає як один із засобів активізації крос-культурної комунікації, є проявом міжкультурних контактів і як такий сприяє встановленню багатовекторних комунікаційних зв’язків. Внаслідок різноманітних культурних контактів відбувається обмін ментальними, духовними і матеріальними цінностями, досвідом на міжособистісному, етнічному, державному та загально цивілізаційному рівнях [14].
А. Бусигін стверджує, що гастрономічний туризм з огляду на цілу низку причин, які детально розглядаються у статті, може стати одним із найбільш перспективних напрямів туризму в Україні. Він також детально розглядає алгоритм просування цього туристичного продукту на західний ринок, акцентує увагу на необхідності ретельного розроблення програми гастрономічних турів з урахуванням специфіки турів [15].
В. Федорченко також обґрунтовує необхідність розвитку гастрономічного туризму, розглядає означену проблему на широкому культурно-історичному тлі, з огляду на роль і значення харчування в ґенезі світової цивілізації [16].
Т. Кукліна вказує на необхідність створення на туристичному ринку України такого явища, як гастрономічний туризм, який є одним із найбільш пізнавальних видів туризму і може стати чинником економічного розвитку України і важливим засобом поглиблення інтеграційних процесів між країнами світу [3]. 
У таблиці 1.1. представлено визначення поняття «гастрономічний туризм» різними науковцями та дослідниками, а також Всесвітньою асоціацією гастрономічного туризму (World Food Travel Association).


Таблиця 1.1
Визначення поняття «гастрономічний туризм» авторами та науковцями
	№ п/п
	Автор
	Визначення

	1.
	Всесвітня асоціація гастрономічного туризму (World Food Travel Association)
	Гастрономічний туризм – подорожі з метою отримання автентичного досвіду, заснованого на культурі споживання їжі або напоїв; відкритті унікальних місць та їхньої культури через національну кухню

	2.
	Е. Вульф
	Гастрономічний туризм – це пошук і насолода унікальною, незабутньою їжею і напоями як на іншому кінці Землі, так і на сусідній вулиці, адже, крім подорожей по своїй країні або всьому світі, ми також можемо стати гастрономічними туристами у своєму регіоні, місті чи навіть районі

	3.
	Х. Ридван
	Гастрономічний туризм– туризм, який розроблений місцевими громадами для підтримання сільського господарства

	4.
	Д. Басюк 
	Спеціалізований вид туризму, пов’язаний з ознайомленням і дегустацією національних кулінарних традицій країн світу, що є синтезом екології, культури і виробництва

	5.
	С. Саламатіна
	Гастрономічний туризм – вид діяльності, метою якої є знайомство з етнічною кухнею країни або регіону, основними продуктами, особливостями технології приготування страв, а також підвищення рівня знань із кулінарії

	6.
	С.Ю. Гатауліна 
	Гастрономічний туризм – вид туризму, основною метою якого є знайомство з кухнею тієї чи іншої країни. Цей вид туризму має великі перспективи, а розроблення подібних маршрутів сприятиме відродженню кулінарних традицій

	7.
	Т. Трададенко
	Гастрономічний туризм – це подорож по країнах і континентах для знайомства з особливостями місцевої кухні, кулінарними традиціями з метою покуштувати унікальні для приїжджого людини блюдо або продукт.

	8.
	Христовий Т.Т. та Драчева О.Л.
	Гастрономічний туризм – туризм, коли туристи та відвідувачі, які планують частково або повністю спробувати кухню певної місцевості або здійснити заходи, пов’язані з гастрономією, відвідують певні дестинації»

	9.
	Т.С. Кукліна
	Гастрономічний туризм – це подорожі в різні місця планети для ознайомлення з місцевими кулінарними традиціями й особливостями національної або регіональної кухні.


Джерело: Складено автором за [5,6,7,8,9,10,17,18]
Слід відзначити, що в українській туризмології відсутнє єдине термінологічне визначення цього виду туризму. Є терміни «кулінарний туризм», «винно-гастрономічний туризм», «гурман-туризм», «гастрономічний туризм», «ресторанний туризм». Аналогічна тенденція спостерігається у закордонній літературі. Зокрема, автори Г. Аллента К. Албала, Л. Лонг, Б. Мак-Керчер, Е. Вольф, М. Холл та Р. Мітчел оперують поняттями «culinary tourism», «gastronomic tourism», «gourmet tour», «food tourism».
Вважається, що термін «кулінарний туризм» було введено у 1998 р. професором університету Bowling Green (США) Лусі Лонг. У 2001 р. Ерік Вольф написав першу статтю про кулінарний туризм у світі, пізніше він розвинув цю тему в першій книзі Міжнародної організації кулінарного туризму. У 2003 р. Ерік Вульф заснував Міжнародну асоціацію гастрономічного туризму (The International Culinary Tourism Association), яка надає широкий спектр переваг для своїх членів: навчання, розвиток і просування. Маніфест Міжнародної асоціації кулінарного туризму відображає здатність людини пізнавати культуру країни через її національну кухню: «Їжа – це квінтесенція нації, її характеру та історії». Міжнародна асоціація гастрономічного туризму в 2012 р. запропонувала вживання терміна «гастрономічний туризм» [20].
Всесвітня асоціація гастрономічного туризму (World Food Travel Association) визначає гастрономічний туризм як подорожі з метою отримання автентичного досвіду, заснованого на культурі споживання їжі або напоїв; відкритті унікальних місць та їхньої культури через національну кухню. Як світовий тренд гастрономічний туризм стає все більш важливим явищем не тільки соціального і культурного, але також і соціально-економічного плану. Подорожі за смаком, кулінарні шляхи і маршрути, знайомство з новими методами кулінарії, відвідування знаменитих місць із кулінарними традиціями або відкриття місць, пов’язаних із вирощуванням, селекцією, риболовлею та іншими харчовими промислами, стає все частіше важливим мотивом для здійснення подорожей туристами [19].
Засновник Міжнародної асоціації гастрономічного туризму Е. Вульф дає таке визначення: «Гастрономічний туризм – це пошук і насолода унікальною, незабутньою їжею і напоями як на іншому кінці Землі, так і на сусідній вулиці, адже, крім подорожей по своїй країні або всьому світі, ми також можемо стати гастрономічними туристами у своєму регіоні, місті чи навіть районі» [5].
Так, Х. Ридван під терміном «гастрономічний туризм» розуміє туризм, який розроблений місцевими громадами для підтримання сільського господарства [6, с.18]. Г. Жеоргхе, П. Тудораче, П. Ністорену розуміють під цим терміном «повну або часткову поїздку для того, щоби спробувати місцеві продукти або взяти участь у заходах, які пов’язані з гастрономією» [7, с.12]. Брокеж трактує поняття «гастрономічний туризм» як «новий досвід, який шукають туристи, а саме - гастрономічний відпочинок, тури із садівництва та гастрономії» [8, с.249]. Д. Дасілва під зазначеним терміном розуміє «будь-який досвід туризму, в якому високо цінується і/або споживається їжа і питво, яке відображає місцеву, регіональну або національну кухню, традиції, культуру, традиційні або кулінарні методи» [9].
Д. Басюк розглядає його як «спеціалізований вид туризму, пов’язаний з ознайомленням і дегустацією національних кулінарних традицій країн світу, що є синтезом екології, культури і виробництва» [10, с.128]. С. Саламатіна дає таке визначення цього виду туризму: «гастрономічний туризм - вид діяльності, метою якої є знайомство з етнічною кухнею країни або регіону, основними продуктами, особливостями технології приготування страв, а також підвищення рівня знань із кулінарії» [11, с.326].
Згідно з С.Ю. Гатауліною, «гастрономічний туризм - вид туризму, основною метою якого є знайомство з кухнею тієї чи іншої країни. Цей вид туризму має великі перспективи, а розроблення подібних маршрутів сприятиме відродженню кулінарних традицій» [12].
Як визначає Т. Трададенко, «гастрономічний туризм - це подорож по країнах і континентах для знайомства з особливостями місцевої кухні, кулінарними традиціями з метою покуштувати унікальні для приїжджого людини блюдо або продукт. Мета гастрономічних турів - насолодитися місцевою рецептурою, що увібрала в себе вікові традиції і звичаї місцевих жителів, культуру приготування їжі» [13].
Є.С. Соколов розглядає гастрономічний туризм як подорожі в різні місця планети для ознайомлення з місцевими кулінарними традиціями й особливостями національної або регіональної кухні; головною метою туристів, які вибирають гастрономічний туризм, як зазначається, є дегустації унікальних продуктів і страв, властивих винятково для цієї місцевості [14].
За Христовим Т.Т. та Драчевою О.Л. «гастрономічний туризм – туризм, коли туристи та відвідувачі, які планують частково або повністю спробувати кухню певної місцевості або здійснити заходи, пов’язані з гастрономією, відвідують певні дестинації» [15].
В.С. Ковешніков під гастрономічним туризмом розуміє спеціальні винні і гастрономічні тури; відвідування об’єктів гастрономічного туризму (спеціалізовані музеї, сироварні, винокурні, броварні тощо); відвідування ресторанів з регіональною кухнею; відвідування кулінарних курсів при готелях, а також спеціалізованих кулінарних центрах і школах; відвідування фермерських господарств; відвідування сільськогосподарських (фермерських) ринків; продовольчі виставки та ярмарки; гастрономічні та винні (пивні тощо) фестивалі тощо [16].
У своїх останніх публікаціях Ф.Ф. Шандор і М.П. Кляп розглядають гастрономічний туризм як різновид туризму згідно з класифікацією за метою подорожі [17]. Т.С. Кукліна вважає, що гастрономічний туризм - це подорожі в різні місця планети для ознайомлення з місцевими кулінарними традиціями й особливостями національної або регіональної кухні. Головна мета відпочивальників, які вибирають гастрономічний туризм, полягає в дегустації унікальних продуктів і страв, властивих винятково цій місцевості, а гастрономічні тури - спеціально розроблені тематичні програми, що можуть включати як дегустації вишуканої їжі, так і навчання в гастрономічних школах будь-якої спрямованості [3]. На думку Д.І. Басюк, найбільш вичерпним є визначення гастрономічного туризму як похідного від терміна «гастрономія» (грецьк. στομάχι - шлунок) - науки, що вивчає зв’язок між харчуванням та культурою, належить до галузі соціальних дисциплін [10]. Тоді як кулінарія (лат. κουζίνα - кухня) - галузь прикладної діяльності, пов’язаної з приготуванням їжі, що включає комплекс технологій, обладнання та рецептів і є частиною гастрономії.
За Т. Трададенко гастрономічний туризм класифікується за його програмним забезпеченням (кулінарні свята та фестивалі), автор також виділяє івентивний гастрономічний туризм [13].
С.Є. Саламатіна до основних видів спеціалізації гастрономічного туризму відносить: винний, рибний, сирний, кавовий, медовий, фруктово-ягідний, цигарковий, чайний, шоколадний, агро, змішаний [11].
Г.Г. Вишневська, А.П. Бусигін класифікують гастрономічний туризм за ключовими критеріями, такими як специфіка місцевості - сільський «зелений» та міський, мета поїздки або бажання спробувати певний напій або страви: винний, пивний, сирний, шоколадний [1; 20].
Отже, гастрономічний туризм –це різновид туризму, який полягає у здійсненні подорожей з метою дегустації кулінарії та специфічних страв, які є особливістю певних країн або географічних місць.

1.2. Турпродукт гастрономічного туризму: складові та фактори формування 

Туристичний продукт – це сукупність речових (предметів споживання) та неречових (у формі послуг) споживчих вартостей, необхідних для задоволення потреб туриста, які виникають у період його туристичної подорожі.
В гастрономічному туризмі існують різні напрямки, що сформувалися для задоволення побажань туриста. Існують класифікації гастрономічних та кулінарних турів за кількома ключовими критеріями, такими як специфіка місцевості, мета поїздки або бажання спробувати певний напій чи страви. Всі ці особливості повинні враховуватися при складанні гастрономічного туру, щоб він найкращим чином відповідав очікуванням цільової аудиторії [21].
Користуються попитом послуги на гастрономічні тури як індивідуальні, так і групові. Залежно від виду заявки туриста й способу організації продажів тури поділяються на індивідуальні (замовлені), пакетні та інклюзив-тури.
Гастрономічний туризм включає в себе такі види:
– ресторанний тур – подорож, яка складається з відвідування найвідоміших та найбільш популярних ресторанів, які відрізняються високою якістю, ексклюзивністю кухні, національним спрямуванням;
– тур сільською місцевістю – тимчасове перебування туристів у сільській місцевості з метою дегустації її кухні та продуктів, що виробляють у даному регіоні. Може також включати в себе деякі сільськогосподарські роботи;
– тур з метою відвідування гастрономічної виставки, ярмарки, шоу;
– освітній тур, метою якого є навчання в спеціальних закладах кулінарного профілю, відвідування курсів та майстер-класів;
– комбінований тур – поєднує риси кількох попередніх турів.
Серед переваг гастрономічного туризму називають такі:
1) тією чи іншою мірою він є складовим елементом усіх турів. Але, на відміну від інших видів туризму, ознайомлення з національною кухнею стає головним мотивом, метою та елементом гастрономічної подорожі;
2) сприяє просуванню місцевих господарств і виробників продовольчих товарів, підприємства туристичної інфраструктури (готелів, закладів харчування тощо);
3) не носить характер сезонного відпочинку, для будь-якої пори року можна підібрати відповідний тур;
4) популяризує національні (місцеві) кулінарні традиції;
5) умови для його розвитку мають абсолютно всі країни та регіони, що є унікальною та відмінною рисою даного виду туризму [22, с.79].
Мета гастрономічних турів – насолодитися особливостями кухні тієї чи іншої країни. При цьому дана мета не зводиться лише до того, щоб спробувати якусь рідкісну, екзотичну страву або перепробувати незліченну кількість страв. Важливо насолодитися місцевою рецептурою, яка століттями вбирала в себе традиції і звичаї місцевих жителів, їхню культуру приготування їжі.
Національна кухня– це один із важливих факторів залучення іноземних туристів в країну. Це й зрозуміло, адже в кулінарному мистецтві міцно зберігаються національні особливості й традиції народу, що завжди цікаві представнику іншої країни [23].
Виробництво туристичного продукту – це процес перетворення ресурсів на туристичний продукт, який відбувається на різних господарюючих суб'єктах: від натурального селянського господарства до сучасного підприємства. Комплексна система організації виробництва такого продукту називається індустрією туризму, яка об'єднує спеціалізовані підприємства, організації та установи. Згрупуємо їх за спеціалізацією:
1. Підприємства, які надають послуги по розміщенню:
·  готелі, мотелі, кемпінги;
·  пансіонати, приватні будинки і квартири;
·  туристичні бази, будинки відпочинку, притулки;
2. Підприємства харчування:
– ресторани, їдальні;
– кафе, бари;
– фабрики-кухні та інші.
3. Транспортні підприємства;
– автопідприємства;
– авіаційні підприємства;
– залізничні відомства;
– підприємства морського та річкового транспорту.
4. Туристичні фірми по виробництву та реалізації туристичногопродукту:
– туристичні бюро (туроператори);
– туристичні агентства; 
– екскурсійні бюро;
– бюро реалізації путівок.
5. Рекламно-інформаційні туристичні установи:
– рекламні агентства;
– рекламні бюро;
– інформаційні агентства.
6. Виробничі туристичні підприємства:
– фабрики з виробництва сувенірів;
– підприємства з виробництва туристичного спорядження;
– підприємства з виробництва комплектуючих для готелів та туристичних офісів (меблі, спальні предмети та ін.).
7. Підприємства торгівлі:
– магазини з реалізації туристичного спорядження;
– магазини з реалізації сувенірів;
– пункти прокату.
8. Підприємства дозвілля:
– кіноконцертні зали;
– клуби за інтересами;
– зали ігрових автоматів та ін.
9. Заклади самодіяльного туризму:
– туристичні клуби;
– альпіністські, водні, спелеологічні клуби;
– кінні, велосипедні та інші клуби.
10. Навчальні та науково-проектні туристичні заклади:
–вищі і середні спеціальні навчальні туристичні заклади;
– інститути підвищення кваліфікації та перепідготовки;
– навчальні курсові комбінати;
– науково-дослідницькі та проектні інститути.
11. Органи управління туризмом:
– комітети, департаменти, управління туризму;
· громадські туристичні організації та об'єднання [24].
Але це далеко не повний перелік підприємств, організацій установ, які беруть участь у виробництві туристичного продукту. Туристичну індустрію опосередковано формують підприємства зв'язку і торгівлі, дорожні і комунальні служби, прикордонні і митні переходи та багато інших. Будь-який продукт, навіть із найкращими споживчими властивостями, рано чи пізно витісняється з ринку іншим, більш вдосконаленим [19]. Кожний продукт, в тому числі туристичний, проходить у своєму розвитку чотири послідовні стадії: впровадження, зростання, зрілість і спад, які зображено на рис. 1.1.
Стадії розвитку турпродукту
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Рис.1.1. Стадії розвитку туризму
Впровадження – початкова стадія життєвого циклу, на якій створюється ринок для нового продукту. Вона характеризується повільними темпами зростання обсягу продажу і можливими втратами (високі затрати на виробництво і маркетинг). Тривалість стадії впровадження залежить від якості продукту, його відповідності потребам споживачів, правильно обраної стратегії маркетингу і послідовної її реалізації.
Стадія зростання настає з визнанням покупцями продукту і швидким збільшенням попиту на нього. Збут розширюється, а за ним зростає і прибутковість.
Відносно високі прибутки залучають нових виробників, конкурентна боротьба загострюється. Фірми, які раніше від інших запропонували продукт, мають значні конкурентні переваги, але, незважаючи на це, вони повинні турбуватися про подальше вдосконалення свого продукту, оскільки підприємства, які пізніше налагодили виробництво такого ж продукту, будуть його поліпшувати і розвивати, щоб потіснити лідерів [25].
Стадія зрілості характеризується уповільненням зростання обсягу продажу, його стабілізацією і навіть падінням в міру наповнення ринку. Більшість споживачів уже скористались продуктом і їх коло практично не розширюється. Особливе значення набуває так званий "феномен вірності", який спонукає знову скористатися уже відомим продуктом. Формується коло постійних клієнтів. На цій стадії конкуренція досягає максимуму. Прибутки починають зменшуватись, хоча залишаються досить високими [26].
Спад проявляється в різкому скороченні обсягів продажів і прибутку. Він часто зумовлений зміною потреб покупців або появою на ринку нових продуктів.
Туристичним продуктом гастрономічного туризму є заклади харчування, гастрономічні фестивалі та все, що пов'язано з їжею, а також сюди входять послуги з приготування та доставки їжі, різні кулінарні мастер-класи та демонстрація приготування, майстерні з виготовлення крафтових продуктів. Також до турпродукту даного виду туризму можна віднести підприємства, які надають послуги розміщення туристів, транспортні підприємства, торгівельні підприємства, підприємства з організації подорожей та всі інші підприємства, які задовольняють туриста в процесі туру.

1.3. Методика дослідження розвитку гастрономічного туризму у світі

Методика – конкретні принципи, форми та засоби використання методів, за допомогою яких здійснюється більш глибоке пізнання різноманітних проблем та їх розв'язання.
Загальні методи дослідження гастрономічного туризму співпадають із загальнонауковими методами дослідження. Наукове дослідження – це цілеспрямоване вивчення об'єкта чи явища. Розкриваючи закономірності розвитку даного об'єкта чи явища, формується нове знання про нього, пояснюються закони його функціонування і вказуються чи передбачаються шляхи та форми використання одержаного знання в інтересах суспільства [27].
Емпіричне дослідження – спрямоване безпосередньо на об'єкт, який вивчається і будується на даних спостереження та експерименту. В процесі емпіричного дослідження встановлюються нові факти, проводиться їх систематизація та узагальнення. 
Теоретичне дослідження пов'язане із вдосконаленням і розвитком понятійного апарату галузі науки та спрямоване на пізнання об'єктивної реальності в її зв'язках та закономірностях. 
Дослідницька діяльність туристичної діяльності ґрунтується на комплексі принципів – загальних, базових положень, в яких, на основі пізнання наукових законів, формулюються вимоги, що забезпечують успіх у досягненні мети. До провідних принципів дослідження в області туризму, а саме гастрономічного, відносять: 
1. Принцип об'єктивності. Він виключає однобічність, суб'єктивізм і упередженість у підборі та оцінці фактів, вимагає використання таких методів та процедур, які дозволяють одержати максимально достовірне знання про предмет дослідження. Реалізація принципу об'єктивності передбачає: 
– чітке обґрунтування вихідних позицій; 
– дотримання логіки та вибраних засобів дослідження; - забезпечення доказовості одержаних висновків та узагальнень.
 Вихідною умовою доказовості висновків проведеного дослідження – є достовірність фактів, а також охоплення максимальної кількості факторів, які входять у сферу туристичного дослідження. 
2. Принцип врахування неперервних змін, розвитку досліджуваних явищ. Вказаний принцип обумовлюється діалектичною природою ринкового процесу, постійним розвитком досліджуваних явищ від одного стану до іншого. 
3. Принцип виділення основних факторів, які визначають кінцевий результат. Із значної кількості факторів, які впливають на процеси в діяльності гастрономічного туризму, необхідно виділити та вибрати головні, визначальні, які й стануть предметом розгляду. 
4. Принцип єдності історичного та логічного. Цей принцип передбачає врахування історії розвитку об'єкта (процесу), його сучасного стану та перспектив подальшого розвитку. Реалізація даного принципу ставить перед дослідником вимогу наступності в пошуковій діяльності, врахування нагромадженого досвіду та стану розвитку теорії. 
5. Принцип концептуальної єдності досліджень в туризмі. Дослідник повинен пояснювати досліджувані явища, виходячи з єдиних позицій, розуміння сутності та закономірностей туристичного процесу. 
6. Принцип співвідношення досягнутого рівня з моделлю, метою. Результати дослідження оцінюються з позицій поставленої мети, ідеалу, перспектив розвитку туристичного проекту (процесу). 
7. Принцип єдності дослідницького і практичного туристичного процесу. Дослідження гастрономічного туризму повинно завжди бути вписане в практичний процес туристичної діяльності, сприяти її вдосконаленню і не впровадженню негативних результатів. 
8. Принцип поєднання аспектного і цілісного підходів. Багатоплановість предмету дослідження туристичної галузі робить неможливим його безпосереднє пізнання як єдиного цілого. Дослідник вимушений обмежуватись і вивчати лише окремі аспекти. Разом з тим, це передбачає можливість і необхідність розгляду об'єкту з інших позицій, реальної оцінки результатів дослідження як часткових, співвіднесення їх з даними, одержаними при вивченні досліджуваного явища в інших аспектах. 
9. Принцип системного підходу. Процеси чи явища, які відбуваються в туристичній індустрії, завжди системні. Специфіка системи не вичерпується особливостями складових елементів, а пов'язана, насамперед, з характером їх взаємодії між собою. Дослідник ставить за мету вивчити характер і механізм цих зв'язків та відносин [28]. 
Кожне ґрунтовне дослідження має чотири основних етапи. 
Перший етап– підготовка дослідження: 
– Вивчення стану проблеми. Постановка проблеми, вибір об'єкта й предмета дослідження. Огляд наявних з даної проблеми публікацій. 
– Розробка або уточнення вихідної дослідницької концепції. Побудова загалом моделі явища, що цікавить. Висування гіпотез. 
– Планування дослідження. Визначення цілей і завдань. Вибір методів і методик. 
Другий етап– збір первинної інформації: 
– Збір даних і їхній опис. У теоретичному дослідженні: пошук і відбір фактів, їхня систематизація, опис під новим кутом зору.
Третій етап–обробка інформації. 
Четвертий етап – аналіз отриманої інформації: 
– Оцінювання результатів перевірки гіпотез, інтерпретація результатів у рамках вихідної дослідницької концепції. 
– Співвіднесення результатів з існуючими концепціями й теоріями. 
– Уточнення моделі досліджуваного явища. 
– Формулювання загальних висновків і рекомендацій. 
– Оцінювання перспектив подальшої розробки проблеми (самотужки й не тільки) [29].
Послідовне проходження перерахованих етапів досить умовне в реальному дослідженні, оскільки практично завжди виникає необхідність коригувати результати попередніх етапів. При плануванні та проведенні наукового дослідження гастрономічного туризму варто уникати можливих недоліків, до яких слід віднести: 
1. Низький науковий та методологічний рівень дослідження. 
2. Відсутність глибокого теоретичного та практичного осмислення змін в туристичній політиці держави на конкретному етапі розвитку суспільства та на перспективу. 
3. Поверховий, некритичний аналіз історії розвитку досліджуваного питання, наукової літератури, ринкової практики. 
4. Використання методів, що не забезпечують необхідної об'єктивності й достовірності одержаних емпіричних даних. 
5. Некоректне застосування статистичних методів обробки результатів дослідження. 
6. Дублювання тематики досліджень. Досягнення високого методичного та наукового рівня дослідження гастрономічного туризму передбачає: 
– відбір найбільш актуальної проблематики; 
– конкретне й мотивоване обґрунтування визначення стратегії дослідження, його мети, завдань і предмета; 
– спрямованість методики й організації дослідження на розкриття нових наукових фактів, закономірностей туристичних явищ, пошук шляхів оптимізації практичної туристичної діяльності; 
– коректну організацію та поетапність проведення науково-дослідної роботи на основі системно-структурного підходу та використання адекватних засобів методологічного аналізу; 
– визначеність у виборі та застосуванні понятійно-категорійного апарату дослідження; 
– прогнозування розвитку туристичних процесів, ринку туристичних послуг тощо. В дослідженні такого явища, як гастрономічний туризм, більшу увагу слід звертати на якісні, а не на кількісні показники. Основна суть якісних досліджень полягає в їх спрямованості на отримання більшою мірою якісної інформації, ніж кількісної. «Якісна» інформація має на увазі під собою більш розгорнуту інформацію про предмет дослідження, спираючись на докладне пояснення та інтерпретацію емпіричних даних. У зв'язку з тим, що тема мало вивчена, а збір інформації ускладнений тим, що цільова аудиторія знаходиться за межами зони відпочинку, якісний метод дослідження є найбільш обґрунтованим методом [30, c.15] 
Дослідження розвитку гастрономічного туризму в регіоні є багатоетапним процесом, який передбачає підбір правильної методики. Для ефективного дослідження гастрономічного туризму в регіоні необхідно створити бальне оцінювання. Оцінювання здійснюватиметься на базі загальної методики оцінювання рекреаційно-туристичного потенціалу території, запропонованої О. Бейдиком [6], а також з урахуванням науково-методичних підходів оцінювання потенціалу туристичних ресурсів регіону розроблених П. Кучером, Д. Цесьців, методики оцінювання потенціалу гастрономічного туризму в регіоні, запропонованої І. Нестерчук [31]. 
Оцінювання потенціалу розвитку гастрономічного туризму у розрізі нових адміністративних районів за п’ятьма основними компонентами, кожному із яких присвоювалося від 0 до 10 балів за визначеними критеріями.
В таблиці 1.2 представлено систему оцінювання гастрономічного туризму в регіоні, яка складається з 5 показників.
Таблиця 1.2
Система оцінювання стану гастрономічного туризму в регіоні
	№ п/п
	Показник
	Кількість балів

	1
	Гастролокації
	нижче 0,10 – 0 балів; 0,11-0,40 – 2 бали; 
0,41–0,80 – 4 бали; 0,81-1,00 – 6 балів; 
1,01-3,00 – 8 балів;
понад 3,01 – 10 балів. 

	2
	Гастрономічні фестивалі
	0-10 балів

	3
	Етногастрономічні ресурси
	0-10 балів

	4
	Туристичні дестинації
	1-10 балів

	5
	Природно-заповідні об’єкти
	1-5 балів

	
	Всього:
	45 балів


Джерело: Складено автором за [32]
1. Гастролокації. Із метою оцінювання територіальної концентрації гастролокацій в межах регіону створено коефіцієнти локалізації ( Kl ) за формулою: 
Kl =,                                                                                                       (1.1)
де Ax – частка гастролокацій району у загальній їх кількості в регіоні, Ap – частка площі відповідного району у загальній площі території регіону. Отримані коефіцієнти локалізації ранжувалися за принципом: нижче 0,10 – 0 балів; 0,11-0,40 – 2 бали; 0,41–0,80 – 4 бали; 0,81-1,00 – 6 балів; 1,01-3,00 – 8 балів; понад 3,01 – 10 балів. 
2. Гастрономічні фестивалі, як важливий компонент потенціалу розвитку гастрономічного туризму в регіоні, оцінювалися за таким принципом: за проведення у районі одного щорічного фестивалю виставлявся 1 бал; відповідно, за проведення 10 і більше фестивалів оцінка досягала максимальних 10 балів. 
3. Етногастрономічні ресурси оцінювалися на основі аналізу двох  критеріїв: кількості (наявності) етногастрономічних локацій на території району і наявності локальної етнічної гастрокультури, що зберігається і використовується населенням окремих територій району. Максимальний бал (10) отримав район, де концентрується найбільша кількість етногастрономічних локацій та існують осередки гастрокультури різних етнічних груп. 
4. Туристичні дестинації є важливим складником будь-яких турів, у тому числі й гастрономічних. Їх наявність на території району дає змогу організовувати маршрути різних видів туризму у поєднанні із гастротуристичною тематикою. За наявність однієї сформованої туристичної дестинації району присвоювався 1 бал, причому максимальна оцінка не перевищувала 10 балів. 
5. Природно-заповідні об’єкти, на наш погляд, треба аналізувати як окремий компонент потенціалу розвитку гастрономічного туризму з огляду на тісні сутнісні та організаційні взаємозв’язки між екотуризмом та гастротуризмом. За наявність на території району одного об’єкта природнозаповідного фону загальнодержавного або регіонального значення присвоювалося 5 балів. Мінімально можлива оцінка – 1 бал, оскільки на території кожного із районів є значна кількість об’єктів природнозаповідного фонду місцевого значення, які також можуть використовуватися під час організації гастротуризму, а, отже, цей компонент не може бути оціненим у 0 балів [33]. 
Максимальна кількість балів при даному оцінюванні – 35-45 балів, при якій перспектива розвитку гастрономічного туризму в регіоні на високому рівні, 20-35 балів – на середньому, 0-20 – на низькому.





РОЗДІЛ 2
АНАЛІЗ СУЧАСНОГО СТАНУ РОЗВИТКУ ГАСТРОНОМІЧНОГО ТУРИЗМУ В ЯПОНІЇ
2.1. Ресурсний потенціал для розвитку гастрономічного туризму в Японії 

Японія– це острівна країна, яка знаходиться у Східній Азії. Архіпелаг композитних вулканів протяжністю більше ніж 3000 км (1 900 миль) уздовж тихоокеанського узбережжя Східної Азії, в напрямку на північ-південь від Охотського моря до Філіппінського моря [34]. Це достатньо вузька територія, оскільки жодна точка Японії не знаходиться на відстані 150 км від моря. Країна, де сходить сонце, складається з 6852 островів, де п’ять основних це Хоккайдо, Хонсю, Кюсю, Сікоку та Окінава, у той час як інші 6847 островів вважаються «віддаленими». Сюди входять острови Нансей, ще відомі як Рюкю, острови Нанпо; 430 з них є населеними островами. Карта Японії зображена на рис. 2.1.
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Рис. 2.1. Карта Японії
Станом на 2018 рік територія Японії становить 377 973,89 квадратних кілометрів (145 936,53 квадратних милі), з яких 364 533,89 квадратних кілометрів (140 751,18 квадратних миль) є сушею, а 13 430 квадратних кілометрів (5 190 квадратних миль) є водою. У територію включаються Острови Оґасавара, Дайто, Мінами-Торісіма, Окіноторі, Рюкю та Кадзан. Також цікавою є ситуація з спірними територіями. Острови Сенкаку є власністю Японії (також включається до загальної території архіпелагу), проте Китайська Народна Республіка виявляє територіальну претензії с цього приводу. У цей же час, Курильські острови та Ліанкурові Скелі є причиною територіальних претензій між Російською Федерацією та Південною Кореєю відповідно, і тому їх не включають до загальної території. Не дивлячись на те, що своїми розмірами Японія трохи менша за штат Каліфорнія у США, це четверта за величиною острівна країна світу та найбільша острівна країна Східної Азії [35]. Японія займає шосте найдовше узбережжя у світі протяжністю 29 751 км (18 486 миль). Окрім цього, у країни немає сухопутних кордонів. Завдяки багатьом віддаленим островам і довгому узбережжю, країна має багату морську фауну та мінеральні ресурси в океані. Виняткова 8 економічна зона Японії займає 4,470 000 квадратних кілометрів (1,730 000 квадратних миль) і є восьмою за величиною у світі. Це більше ніж у 11 разів перевищує площу суші країни. 
Населення Японії в 2019 році становило 126 мільйонів [3]. Це одинадцята за чисельністю населення країна світу та друга за чисельністю острівна країна. 81% населення проживає на Хонсю, 10% на Кюсю, 4,2% на Хоккайдо, 3% на Сікоку, 1,1% в префектурі Окінава і 0,7% на інших японських островах, таких як Нанпійські острови. Рельєф місцевості переважно нерівномірний, твердий і гірський. Порівнюючи з Норвегією, близько 70% країни це гірські землі, и у цей же час 66% усіє сухопутної території є ліси [36]. 
Населення скупчено в міських районах на узбережжі, рівнинах і долинах. Японія розташована у північнозахідному Вогневому Кільці на декількох тектонічних плитах [5]. Три океанічні жолоби відображають східну частину японського архіпелагу. Японський жолоб створений як океанічна тихоокеанська плита, що підлягає під континентальною Охотською плитою. Постійний процес субдукції викликає часті землетруси, цунамі та активність стратовулканів [37]. 
Японія поділена на вісім регіонів, з півночі на південь. Регіони Японії не є офіційними адміністративними одиницями, але традиційно використовуються як регіональний поділ Японії в ряді контекстів. Наприклад, карти та підручники з географії поділяють Японію на вісім регіонів, звіти про погоду зазвичай дають за регіонами, і багато підприємств та установ використовують свій рідний регіон як частину своєї назви (залізниця Кінкі Ніппон, Банк Чугоку, університет Тохоку тощо). Хоча в Японії є вісім Вищих Судів, їхні юрисдикції не відповідають восьми регіонам. Кожний з регіонів містить у собі декілька префектур, окрім регіону Хоккайдо, який покриває лише територію свого острову. Японія поділяється на сорок сім префектур – адміністративні одиниці найвищого рівня. Історично склалося так, що в Японії усі префектури поділяються на чотири типи: сорок три префектури типу «кен», дві префектури типу «фу», один край «до», тобто Хоккайдо, та один метрополіс «то», тобто Токіо. Якщо  казати простими словами, то термін «префектури» відповідає терміну «область», якщо порівнювати Японії з Україною чи іншими західними країнами. Усі префектури мають свій законодавчий та адміністративний апарат. Кожен керівник префектури (окрім Хоккайдо) це безпосередньо обраний на прямих виборах губернатор. Постанови та бюджети приймаються однопалатними зборами, члени яких обираються на чотирирічні строки. У той час, як регіони Японії формально не визначені, префектури традиційно упорядковують на основі їх географічного положення [38]. 
Ресурсний потенціал для розвитку гастрономічного туризму в Японії, на нашу думку, складається з матеріальних та матеріальних елементів. До матеріальних складових належать:
· Готельна справа Японії для розміщення туристів, які подорожують з метою дегустації страв;
· Логістична справа для переміщення туристів гастрономічних турів;
· Туристичні дестинації для того, щоб туристи могли відвідати не тільки заклади харчування, а й інші визначні місця;
· Менталітет та культура японців для того, щоб повністю поринути в японський світ.
Розглянемо готельну справу Японії. Японія налічує готелі як в японському стилі, так і в європейському. Велика різноманітність в варіантах і ціновому діапазоні. Для європейських туристів є вибір між звичним розміщення в готелях європейського типу або традиційними готелями Японії  (реканах, мінсюку або в сюкубо).
Готелі європейського стилю поширені по усій території Японії, від популярних мереж, такі як Okura, Peninsula, Ritz Сarlton, Hyatt до непопулярних, але відомих в Японії Shinagawa Prince, Toyoko inn. У багатьох «європейських» готелів є точно такий же набір послуг, як і в таких готелях в європейських краінах. Не дивлячись на велику кількість готелів, в розпал сезону, на який впливають сезонні події, (цвітіння сакури, золотий тиждень, цвітіння кленів, новорічні канікули) всі вони переповнені [39]. 
Бізнес-готелі належать до недорогого та економного розміщення туристів, дані готелі є у великих містах і багатьох середніх за розміром населених пунктах. Цей вид готелів призначений для розміщення бізнесменів, які часто подорожують на території Японії. В бізнес-готелі, як правило, менший спектр послуг порівняно з готелями вищого рівня. Вони знаходяться поблизу об'єктів транспортної інфраструктури для зручності та швидкості заселення. Більшість номерів розраховані на одну людину, або взагалі відсутня можливість замовити сніданок, або представлені сніданком з легкої закуски і чаю або кави. 
Рекан – традиційний японський готель, особливістю якого є використання всіх традицій та звичаїв Японії, даний вид готелів мають у наявності елементи традиційного японського побуту: 
– Гаряче джерело (онсен) 
· Традиційне вбрання (халат-юката) 
·  Татамі 
· Футон. 
Більшість реканів мають статус національного надбання Японії і охороняються державою (рис. 2.2)
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Рис. 2.2. Рекан Японія
Сюкубо– це скоріше вид розміщення, ніж готель, який знаходиться в буддійському монастирі або синтоїстському храмі, та характеризується аскетичністю та вишуканістю. Даний тип розміщення має певні особливості, такі як вегетаріанське харчування та режим. О 21:00 всі засинають, а ранок починається зі спільною медитації. Дизайн номерів в стилі Сюкубо представлено на рис. 2.3.
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Рис. 2.3. Готель Сюкубо
Мінсюку – це порівняно недорогі готелі, які знаходяться у власності однієї сім'ї, яка надає в оренду частину кімнат для туристів. Даний вид готелів є дуже популярним серед іноземців, адже є комфорним та зручним типом бюджетного житла, а також дає змогу поринути у повсякденне життя японців та вивчити їх культуру побуту та звички (рис. 2.4)
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Рис. 2.4. Готель Мінсюку
Одним з бюджетних та економічно вигідних типів готелів є хостели, але одним з мінусів є те, що номери невеликого розміру. Багато з них доступні для всіх охочих, однак невелика кількість з них потребують наявності у туриста членства в Японської асоціації хостелів. Готельна справа відіграє важливу роль в забезпеченні функціонування гастрономічного туризму, адже зумовлена потребою у розміщенні туриста, який подорожує з метою дегустації та пізнання кулінарних особливостей та шедеврів національної та місцевої кухні. 
Однією з характерирних рис готельної справи у Японії можна віднести відсутність класифікації по зіркам. До головних типів готелів належать люксові, бізнес-готелі, готелі у японському стилі, капсульні готелі та інше. Особливим видом готелів в Японії є готелі, кімнати яких створені у вигляді капсул. Вперше такий готель з'явився у місті Осака, район Умеда, 1 лютого 1979 року. Цей готель був спроектований японським архітектором на ім'я Куросава Кісьо. Такі капсули мають об'єм 2×1×1,25 м. і призначені лише для однієї людини. Такі капсули зазвичай популярні серед працівників офісів, що запізнилися с роботи і не мають можливість дістатися додому (рис. 2.5) Найбільш популярними серед туристів є готелі у традиційному японському стилі.
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Рис. 2.5. Капсульний готель
Транспортна система Японії – одна з найкращих та інноваційних у світі. Залізнична інфраструктура дає змогу переміститись практично в               будь-яку точку країни. Крім того, система швидкісних магістралей  та авіатранспорт країни розвинена дуже добре [40]. 
До складу Японської транспортної системи відносять такі види транспорту: 
– Залізничний 
– Повітряний 
– Дорожній 
– Морський 
– Підземний.
Найпопулярнішим видом транспорту у країні є залізничний, який щоденно перевозить основну кількість пасажирів. На частку наступних 16 компаній припадає 2870,1 кілометрів залізних доріг та пасажирообіг 9,5 млрд пасажирів на рік. Залізнична система Японії представлена на рисунку 2.6.
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Рис. 2.6. Схема залізничної системи Японії
Авіатранспорт є невід’ємною частиною транспортної системи Японії, оскільки ця країна складається переважно з островів, сполучення між якими здійснюється повітряним шляхом. Авіалінії поділяють рейси на внутрішні (у межах країни) та зовнішні (за межами країни). Частіше за все зовнішні рейси відбуваються у межах Східної Азії, дозволяючи туристам відвідати Китай, Корею, Таїланд та інші країни Азії.
У містах транспортне сполучення забезпечують автобуси і таксі (цілодобово); пороми пов'язують міста Токіо, Осака, Кобе з головними портами островів Хоккайдо і Кюсю. Більш того, 2 авіакомпанії Японії ( «Japan Airlines» та «All Nippon Airways») надають послуги міжнародних перевезень. Японія також приймає рейси іноземних авіакомпаній, які виконують польоти практично в усі куточки планети [41]. 
Залізнична транспортна інфраструктура в Японії належить групі компанії Japan Railways (JR), яка складається з 6 компаній, що здійснюють свою діяльність на всі території країни, а також іншим компаніям, які функціонують в багатьох великих містах. Залізничний сервіс компанії JR відомий своєю точністю та сталістю. У Токіо, місті з інтенсивним залізничним рухом, поїзди приміських ліній роблять зупинки через кожні 1,5 хвилини в період максимальної інтенсивності руху. Сінкансен, «поїзда-кулі», забезпечують швидкісне і дуже надійне сполучення практично на всій території Японії. Мережа доріг «Сінкансен» включає наступні лінії: Токайдо, Сан'е, Кюсю, Тохоку, Нагано, Акіта, Ямагата, Дзьоецу. Поїзди далекого прямування JR: супер-експреси, кур'єрські швидкісні поїзди, експреси зі спальними і плацкартними місцями (рис.2.7). Ціна за проїзд варіюється в залежності від відстані та типу послуг. У містах проїзні квитки на місцеві лінії можна купити в спеціальних торгових автоматах, розташованих на кожній станції. 
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Рис.2.7. Поїзд Японії
Японія має одну з найсучасніших транспортних систем, що обслуговує понад 100 мільйонів осіб. Станом на 2021 рік у Японії було перевезено                      5 358 мільйонів пасажирів на кілометр за рік. За підрахунками 2021 року загальна протяжність залізниці Японії становила 16 851,7 кілометр. 
Туристичні пам’ятки Японії включають такі природні пам’ятки, як гора Фудзі (рис. 2.8), гарячі джерела та ліс Аокігахара. Ці напрямки розташовані в таких містах, як Токіо та Осака. 
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Рис. 2.8. Гора Фудзі
Цей район району Тойота в Токіо відомий як «Священна Земля Отаку». Він особливо відомий серед жителів, які приїжджають сюди, щоб купити так звані «товари отаку» та влаштовують фестивалі, на яких є популярний в Японії фестиваль косплей. Серед місць природного туризму можна виділити гори. Гірський туризм є популярним видом туру головним чином тому, що гора Фудзі приваблює багатьох туристів. У список також входять національні парки та заповідники, такі як храм Мейдзі та парк Йойогі. Останній належить до списку найбільших парків столиці Токіо. Акіхабара – одне з найвідоміших культурних і недорогих місць (рис. 2.9). 
Загальна площа лісу становить приблизно 35 км2. Рельєф включає безліч скелястих печер, а особливості розташування, зокрема густина лісу і низина, забезпечують «приголомшуючу» тишу. Також стверджується, що під землею в районі лісу знаходяться великі поклади залізної руди, цим, мабуть, пояснюється той факт, що у Аокіґагарі не функціонують компаси. Земля, на якій розкинувся ліс, є вулканічною породою, досить щільною і непіддатливою обробці ручними інструментами, наприклад сапами та лопатами [42].
Аокіґахара вважається молодим лісом, оскільки утворився приблизно 1200 років тому. Останнє велике виверження вулкану Фуджі сталося в 1707 році і з якоїсь причини не покрило лавою один зі схилів площею близько 3000 гектарів землі. Пізніше ця ділянка заросла щільним лісом з самшиту, сосен і інших хвойних. Дерева стоять практично суцільною стіною [43].
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Рис. 2.9. Ліс Аокіґахара
Японці – етнічна група, яка займає Японський архіпелаг та сучасну Японію, де майже 100% всього населення – це японці. По всьому світу нараховується десь 129 мільйонів людей японського походження; з них близько 125 мільйонів це жителі Японії. 
Японці є однією з найбільших етнічних груп у світі. Менталітет японців цікавий з огляду на те, що японська нація була «самозабезпеченою» протягом більшої частини своєї історії, тобто мала міжнародні контакти з іншими країнами, ніколи не була завойована і майже ніколи не піддавалася зовнішньому впливу. Навіть у сучасний час глобалізації можна з упевненістю сказати, що саме Японія має вплив на інші країни і знає про них більше, ніж будь-хто, хто розуміє всі тонкощі їхнього менталітету. 
Особливості мислення, поведінки та загального ставлення до світу японської нації почали звертати увагу в другій половині 20 ст. «Японська душа» та її складові були темою десятків наукових монографій, численних наукових статей та інших творів. Безпосередніми чинниками розвитку і закріплення рис сучасних японців є географічне положення країни, клімат і період ізоляції Японії від зовнішнього світу [44]. Національне вбрання жінок представлено на рисунку 2.10.
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Рис. 2.10. Національне вбрання жінок Японії
Національне вбрання чоловіків Японії представлено на рисунку 2.11.
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Рис. 2.11. Національне вбрання чоловіків Японії
Завдяки географічному розташуванню Японського архіпелагу виникли і сформувалися багато звичаї країни та їх культурні цінності. Вчені називають це явище «географічним детермінізмом». Японія – острівна держава, відокремлена від материкової Азії багатьма морями, і через ці моря важко дістатися до архіпелагу. У результаті Японія розвивалася у відносній ізоляції в географічній і культурній сферах, вільної від впливу інших країн. Крім того, Японія є гірською країною, де мало місць для проживання. Наслідком цього є той історичний факт, що на острові масово оселилися люди, кожен з яких знає своїх сусідів майже так само добре, як він сам. Цим же пояснюється і сучасне планування японських міст: через обмеженість території, придатної для будівництва, міста розташовані вертикально.
Вертикальне розширення означає, що з’являється багато висотних будинків, які додають все більше і більше поверхів, тому сучасні міста виглядають як скупчення хмарочосів.Щоб досягти високої продуктивності на малому просторі, співпраця була необхідністю, так як без допомоги сусідів вирощування рису було майже неможливим. Співпраця дала можливість виробництва більшої кількості продуктів харчування. Це сприяло появі своєрідного «кодексу згоди», коли бажання групи/громади має більше значення, аніж думка однієї людини. Лишитися підтримки інших та буди виключеним зі спільноти односельців лякало не гірше, ніж напад дикої тварини у лісі, тому японці уникали суперечок такого роду [45]. 
Горизонтальне поширення має на увазі те, що міста з’являються по всій території країни, що є важкою задачею у випадку з японцями. Результатом такої еволюції думки стало те, що концепти гармонії та злагоди, підтримки взаємин стали дуже важливим фактором японського життя стосовно замкнутої спільноти. У випадку з кліматом, спекотне літо і рясні дощі сприяли розвитку інтенсивних форм сільського господарства, таких як вирощування рису, яке традиційно вимагало поділу суспільної праці з іригації, висаджування і збирання врожаю.
Самопожертва та праця заради громади, яка підтримувала людей з тим же інтересом, об’єднали власні інтереси кожного з цілями групи, що створювало комфортні умови життя у стані гармонії. Швидкі підйоми у економічному та політичному планах Японії після поразки у Другій світовій війні є відображенням цих рис поведінки сучасного японського суспільства. З XVI століття Японія перетворилася на одну з найбільш закритих та ізольованих цивілізацій. Для японців було неможливим покинути межі своєї країни або побудова великих кораблів, на яких можна було б ходити у далекі плавання, і ці заборони підтримувалася смертною карою [46]. 
Країна була практично закрита і для іноземців – виключення було зроблено тільки для голландців і китайців, яким дозволялося вести торгівлю, але не без обмежень. Через те, що християнство набуло великої популярності в народних масах, уряд прийняв рішення вигнати всіх католицьких місіонерів з країни. Проте, навіть в умовах штучної ізоляції, яка тривала майже два століття, архіпелагу вдавалося отримувати інформацію та знання інших культур. 
Прихильник китайської моделі розвитку, Шотоку створив перший звід законів, в якому поєднувалися принципи конфуціанства і буддизму, що відбулося в 604- 605 рр. З одногу боку Шотоку відправляв молодих японців вчитися в Китаї та Кореї, з іншого ж боку він запрошував з Китаю та Кореї ремісників, вчених і ченців. Ще більш рішучим і послідовним реформатором виступив принц Кару, який прийшов до влади після державного перевороту в середині VII століття. Ця подія отримала в Японії назву ери «Тайка», що перекладається як «Великі Зміни». Тайка була девізом під час правління принцу Кару, відображаючи активні перетворення японської спільноти за китайським зразком та зміну царюючого роду. Структура адміністративного апарату, розподіл наділів між селянами та чиновниками, система сплати рент та податків також були піддані під зміни [47].

2.2. Основні характеристики гастрономічного туризму в Японії

Гастрономічний туризм у Японії дуже розвинений, оскільки японці відомі як дуже працьовиті та які готові завжди задовольнити потреби всіх туристів, які відвідують країну щороку. Одним із маршрутів гастрономічного туру є Осака, адже в цьому місті можна скуштувати страви від місцевих професіоналів та купити свіжі морепродукти на рибному ринку. У Токіо є велика кількість ресторанів, багато з яких нагороджені зірками Мішлена. При цьому кожен турист може відвідати економічно вигідні для нього місця. Не менш цікаво відвідати півострів Танго з його знаменитими ресторанами, кафе та ринками. А також ви можете відвідати Кані-кані джинджа, місцевий заповідник крабів.
Гастрономічні тури в Японію актуальні в будь-який пору року, адже все залежить від маршруту подорожі. Якщо туристи хочуть скуштувати краба року Matsuba від Tango, то варто їхати туди взимку, оскільки час риболовлі триває з листопада по березень. У країні проводяться численні фестивалі їжі. У жовтні можна взяти участь у фестивалі грибів, вирощених найоригінальнішим методом. До Нового року тут печуть рисові коржі за особливим рецептом, а в лютому розкидають квасолю, яку учасники свята повинні зібрати та з’їсти для успіху на цілий рік [48].
Для іноземців символами японської кухні є суші та дерев'яні палички. Ця думка виникає тому, що рис є основним продуктом харчування в Японії, який вирощується на схилах пагорбів і використовується як частина багатьох національних страв. Традиційними стравами японської кухні, крім гострих можна назвати також:
– локшина з пшеничного борошна; 
– соєвий соус і взагалі більшість продуктів, у складі яких є соя; 
– тофу – сир на основі сосвих бобів; 
– дайкон – біла редька; 
– гриби – джерело білка, так необхідного японцям, які практично не вживають м'яса; 
– васабі – соус, для приготування якого використовують японський овоч, що нагадує зелену редьку; 
– корінь імбиру або шогa – приправа, яка найчастіше доповнює рибні страви. 
Ще одним традиційним продуктом японської кухні є риба, яка за споживанням в Японії поступається лише рису. Багато різноманітних страв включають рибу або інші морепродукти – креветки, мідії, устриці. Найпоширенішою і всесвітньо відомою національною стравою Японії є суші. Вони настільки прості, смачні і легко засвоюються шлунком, що суші стали популярними в багатьох країнах світу. Різновидів цієї страви сьогодні так багато, що всі варіанти важко перерахувати [49]. В основному в якості начинки використовуються морепродукти або сира риба, але японці, а за ними і багато інших кулінари, додають норі в рис разом з овочами, коренеплодами і навіть м'ясом. Іншими національними стравами Японії можна назвати: 
– Сашимі – страва з риби або морепродуктів, які використовуютюся сирими. Головна особливість цієї страви – спосіб і якість нарізки риби. Існує ціле мистецтво володіння ножем, щоб створити маленький кулінарний шедевр (рис.2.12) 
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Рис. 2.12. Сашимі 
– Темпура – ті ж морепродукти, але приготовлені в спеціальному клярі. Подаються на стіл з різними соусами і водоростями (рис.2.13) 
[image: C:\Users\Надія\Desktop\Без названия.jfif]
Рис. 2.13. Темпура
– Тяхан – японський плов, який готувався з морепродуктів, але останнім часом допускає також використання у рецепті різних видів м'яса (рис.2.14)
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Рис. 2.14. Тяхан
– Сукіякі – одне з небагатьох м'ясних страв японської кухні, в складі якого тонко нарізане м'ясо, овочі, гриби і локшина. Всі інгредієнти готуються в спеціальному казанку і на стіл подаються в ньому ж, а учасники трапези можуть самостійно покласти собі потрібну кількість страви (рис. 2.15).
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Рис. 2.15. Сукіякі
Японія знайома і з іншими національними стравами, відомими багатьом країнам світу. Хороші японські ресторани дають можливість скуштувати цю незвичайну легку їжу, але дух і атмосферу Японії можна зрозуміти, лише відвідавши острови. В Японії теж є різні ресторани, які спеціалізуються на унікальних «екзотичних» стравах навіть для самих японців. Наприклад, в Японії поширені страви з отруйних морських мешканців. Найвідоміша, мабуть, риба фугу Щоб отримати дозвіл на приготування цього делікатесу, кухарі проходять суворе навчання. Адже навіть один невірний рух може вбити того, хто вирішить спробувати цю небезпечну їжу [50].
У Японії любителі екзотики також можуть скуштувати справжнього восьминога. Складно назвати це стравою, тому що він подасться живим. М'ясо восьминога не небезпечне для здоров'я, але, тим не менше, кожен рік більше 9000 чоловік гине, вдавившись щупальцями, які шевеляться. Порізані на шматки, м'язи восьминога ще скорочуються при вживанні, щупальця присмоктуються до стравоходу і носоглотки, перекриваючи доступ повітря. 
У деяких японських містах громадські страви готують «по-старому» - всі операції з приготування проводяться з живими жабами. Відразу після отримання замовлення ix потрошили і варили на повільному вогні. Одночасно з тварини зняли шкіру з голови та верхньої частини тіла. Готові сашимі подавали з кубиками льоду. На окрему тарілку поклали жаб’яче серце, яке ще б’ється. Серед інших екзотичних страв – мариновані комахи, зацукровані цукати, смажена сарана в соусі, рис і чорне печиво. Сьогодні в Токіо понад 80 000 ресторанів. Токіо, як Осака і Кіото, є центром японського кулінарного життя. 
Ресторанне господарство в Японії відіграє важливу роль не тільки в економічному плануванні, але й у суспільній системі, в якій живе японський народ, а заклади харчування відображають звичаї та традиції країни. Японські традиції та символи яскраво виражені всередині та за межами закладу [51].
Ресторан, який чітко відображає японський стиль, вважається дорогим і розкішним. Іноді відмітною ознакою ресторану є маленька соляна гірка перед входом. Біля центрального входу деяких ресторанів Японії стоїть статуя японського борсука Танукі, незамінного персонажа традиційних японських казок, відомого своєю пристрастю до саке. Персонал повинен носити японський національний одяг – різновид кімоно, на якому зображений логотип або логотип ресторану. Раніше для розваги гостей власники ресторанів користувалися послугами гейш, які розважали гостей танцями або співом, щоб підтримувати розмову. Але згодом обслуговування гейш стало неактуальним, і в дорогих японських ресторанах можна зустріти тільки співачок, які переодягаються гейшами. Ресторанний бізнес в Японії є найприбутковішим бізнесом після туризму.
Японська кухня й культура є головним об'єктом для туризму, саме особливості кулінарії, різноманітні делікатеси приваблюють туристів із усього світу. Першокласні ресторани Японії – ресторани високої кухні, визнані ресторанним путівником «Мішлен». Токіо оголошено гастрономічною столицею світу, 173 токійських ресторанів отримали зірки Мішлена, з них 11 peсторанів отримали вищу оцінку 3 зірки. 
У дев'ятку кращих ресторанів, на думку «MichelinGuide», увійшли японські ресторани, що подають страви у формальному стилі «кайсеки» – «Kanda», «GintaKoju», «Genyadallamadaya» і «Ishikawa». французькі ресторани «Quintessence», «JoelRobuchon»i «L'osier» і суші-ресторани «SukiyabashiJiros»i «SushiMizutani». 
Існує декілька видів ресторанів, за спеціалізацією: 
– Суші-я – ресторани, які спеціалізуються на суші. У більшості випадків гості можуть сидіти, як за звичайним столиком, так і біля стійки, за якою майстер готує суші (рис. 2.16).
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Рис. 2.16. Ресторан суші-я
– Кайтен-суші – ресторани суші, де страви суші представлені клієнтам на стрічковому конвеєрі. Гості можуть вільно вибирати страви, які вони люблять, оскільки вони «пропливають» перед ними або замовляти страви, яких немає на конвеєрі. По закінченню трапези число тарілок підрахують, щоб визначити вартість. Тарілки відрізняються за кольором і у кожної є своя ціна, зазвичай від 100 до 500 ієн. Ресторани кейтен-суші менш дорогі, ніж суші-я (рис.2.17). 
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Рис. 2.17. Кайтен-суші
– Ресторани Фугу – ресторани, в яких подають страви, риби фуру, яка містить смертельну отруту в органах. Незважаочи на ризик, страви фугу вважаються одним з найбільш вишуканих страв японської кухні. Навіть селезінку розглядають як великий делікатес. За ієрогліфами фугу буквально означає «річкова свиня». У західній Японії називають фугу – «фуку», що означає «щастя». Повідомляється, що приблизно 40 видів риби фугу виловлюють і культивують в Японії і що 10000 тонн риби фугу з'їдається кожен рік [52]. Також у цих ресторанах, як і в суші-я можна скуштувати морського їжака – одного з найбільш улюблених місцевими жителями морських делікатесів (рис. 2.18). 
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Рис. 2.18. Ресторан Фугу
– Соба-я і рамен-я – спеціалізуються на стравах з локшини. Більшість страв подається охолодженими, з соусом в який перед їжею треба опускати локшину або в гарячому супі і з різним топінгами, найбільш поширена темпура з королівської креветки і овочів. Кожна рамен-я має свій власний суп та вирішальний компонент. Також у цих ресторанах подається гезa – схожі на наші пельмені, тільки обсмажені і гостріші. Соба-я представлено на рис. 2.19.
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Рис. 2.19. Соба-я
–Тонкасу-я –це глибоко просмажена свинина у паніровці (рис. 2.20). Також в таких ресторанах можна скуштувати крокке та інші сильно обсмажені страви.
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Рис. 2.20. Тонкасу-я
– Окономіякі-на – спеціалізуються на окономіякі. Гості зазвичай самі смажать своюстраву окономіякі на гарячому деку, вбудованому в стіл. Складовими можуть бути м'ясо, капуста, морепродукти (рис.2.21). 
[image: C:\Users\Надія\Desktop\в-ресторане-okonomiyaki-японии-киото-япония-ое-ноября-люди-будут-ресторан-172115216.jpg]
Рис. 2.21. Окономіякі-на
– Унагі-я – спеціалізуются на стравах з вугра.
– Сукіякі-я – це одні з найдорожчих ресторанів у Японії. Тонкі підсмажені скибочки філе яловичини разом з овочами, тонкою прозорою вермішеллю з рисоваго борошна, тофу і коняку (желеподібна, отримана з кореня субстанція особливої рослини) варяться в маринаді з саке, соєвого соусу з додаванням невеликої кількості цукру прямо при гостях на столі. Також в Японії є ресторани, які пропонують більш широкий діапазон страв, ніж спеціалізовані: 
– Ізакая – ресторани, де пропонують безліч страв маленькими порціями, таких як robata (смажена їжа), салати, різні закуски до випивки. Тут можна спробувати практично всі страви японської кухні. Це найпопулярніший тип ресторану середмісцевих жителів (рис.2.22). 
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Рис. 2.22. Ізакая
– Сімейні ресторани пропонують безліч західних, китайських і японських страв з великим вибором на будь-який смак. Найбільш популярні серед сімейних ресторанів «Saizenys», «Coco 's», «RoyaleHost». 
– Тейшоку-я – ресторани, які подають комплексні обіди і вечері. Зазвичай комплексний обід складається з головного блюда, такого, як смажена риба або свинина, обсмажена в імбирі, варений рис, місосіро (суп з бобової пасти з додаванням тофу, водоростей) і салатом або маринованими овочами. Багато ресторанів в Японії спеціалізуються на іноземній кухні [53].
Особливо корейська, китайська та італійська кухня, так само як фаст-фуд, індонезійська, тайська користується великою популярністю серед японців. KaisekiRyon i Ryotei-KaisekiRyori – це ресторани «вишуканої японської кухні». Це – вдосконалений спосіб кулінарії, пов'язаний з церемонією чаю, який підкреслює такі поняття, як простота і елегантність. Це дорогі ресторани виключно японської кухні для лілових банкетів і важливих зустрічей.
Кулінарний туризм є цікавим видом туризму, бо довге кулінарне минуле японців створило вишукану кухню. Японська кухня охоплює регіональні та традиційні страви Японії, які виникали століттями на політичних, економічних та соціальних засадах. Традиційна кухня Японії, Вашоку (和食, літ. «[Традиційна] японська кухня») заснована на рису з супом місо та іншими стравами; є акцент на сезонних інгредієнтах. 
Основою кухні є поєднання основних продуктів, як правило, японського рису або локшини, з супом і оказу - стравами з риби, овочів, тофу та іншого - для додання аромату основній їжі [17]. На початку сучасної ери були введені такі інгредієнти, як червоне м'ясо, яке раніше не використовувалося в Японії. Японська кухня відома своїм акцентом на сезонність їжі [18], якості інгредієнтів та виду. 
Японська кухня пропонує широкий спектр регіональних страв, які використовують традиційні рецепти та місцеві інгредієнти. Фраза ichijūsansai ( 一 汁三 菜 , «один суп, три сторони») стосується готування типової страви, яка подається, але має коріння в класичній кухні кайсекі, хонзен та юсоку. Цей термін також використовується для опису першого блюда, який в наш час подають у стандартній кухні кайсекі. Японський каррі, з моменту його введення в Японію з Британської Індії, настільки широко споживається, що його можна назвати національною стравою [19]. Традиційні японські солодощі відомі як вагаші. Використовуються такі інгредієнти, як паста з червоної квасолі та мочі. Мочі це японський рисовий пиріг, виготовлений з мохігомі (клейкий рис з коробочкового зерна) та інколи інших інгредієнтів, таких як вода, цукор та кукурудзяний крохмаль. Рис розтирається в пасту і формується в потрібну форму. У Японії це традиційно проводиться на церемонії, званій мочіцукі [54]. Хоча його їдять цілий рік, мочі є традиційною їжею для японського Нового року і зазвичай продається та їсться протягом цього часу. Більш сучасні смаки вагаші включають морозиво із зеленого чаю, дуже популярний аромат [21]. 
Какігорі – десерт з голеним льодом, ароматизованим сиропом або згущеним молоком. Його зазвичай продають і їдять на літніх фестивалях. Популярні японські напої, такі як саке, яким є заварений рисовий напій, як правило, він містить 14% -17% алкоголю і виробляється шляхом багаторазового бродіння рису. Пиво варили в Японії з кінця 1800-х років і воно виробляється в багатьох регіонах компаніями, включаючи пивоварні Асахі, пивоварню Кірін і пивоварню Саппоро, яка претендує на найдавнішу названу марку пива в Японії [55].
Останньою версією списку ресторанів є: 
– Ресторани «Хіджіката» та «Суші Уеда» – знаходяться в Нагої. Шефи – Хіджіката Щоджі та Уеда Наокі відповідно. Обидва нагороджені з 2019 р.
– Ресторан «Суші Комада» – знаходиться в Ісе. Шеф – Комада Кенрі. Нагороджений з 2019 р. 
– Ресторан «Накашіма» – знаходиться в Хіросімі. Шеф – Накашіма Тетсуо. Нагороджений з 2013 р. 
– Ресторани «Суші Гьотен» та «Суші Сакай» - знаходяться в Фукуоці. Шефи – Гьотен Кенджі та Скай Дайго відповідно. Обидва нагороджені з 2014 р.
– Ресторани «Хьотей», «Кікуной Хонтен» та «Кітчо Арашіяма» – знаходяться в Кіото. Шефи – Такахаші Йошихіро, Мурата Йошіхіро та Токуока Куніо відповідно. Усі нагороджені з 2010 р. 
– Ресторан «Мізай» – знаходиться в Кіото. Шеф – Ішіхара Хітоші. Нагороду отримував у період 2010-2012 рр., а також з 2014 р.
 – Ресторани «Накамура», «Кічісен» та «Ііда» – знаходяться в Кіото. Шефи – Накамура Мотоказу, Танігава Йошімі та Ііда Шінічі відповідно. Нагороджені з 2011 р., 2014 р. та 2018 р. відповідно. 
– Ресторани «Кашівая» та «Тайан» – знаходяться в Осаці. Шефи – Матсуо Хідеакі та Такахата Хітоші відповідно. Обидва нагороджені в 2011 р.
– Ресторан «Корью» – знаходиться в Осаці. Шеф – Шінтаро Матсуо. Нагороджений з 2012 р.. – Ресторан «Хаджіме» – знаходиться в Осаці. Шеф – Йонеда Хаджіме. Нагороду отримав у період 2010-2012 рр., а також з 2018 р.
– Ресторани «Joël Robuchon», «Канда», «Quintessence» та «Сукібаяші Джиро» – усі знаходяться в Токіо. Шефи – Майкл Майклідіс, Канда Хіроюкі, Кішіда Шузо та Оно Джиро відповідно. Усі ресторани мають нагороду з 2008 р. 
– Ресторан «L'Osier» – знаходиться в Токіо. Шеф – Олівье Шенон. Отримував нагороди в період 2008-2010 р., також має нагороду з 2019 р. 
– Ресторан «Ішікава – знаходиться в Токіо. Шеф – Ішікава Хідекі. Нагороджений з 2009 р.
– Ресторани «Суші Сайто» та «Юкімура – знаходяться в Токіо. Шефи – Сайто Такаші та Юкімора Джун відповідно. Обидва нагороджені з 2010 р.
– Ресторани «Усуйкіфугу Ямадая» та «Макімура» – знаходяться в Токіо. Шефи – Ямадая Фуміе та Акіо Макімура відповідно. Нагороджені з 2011 р. та 2015 р. відповідно. 
– Ресторани «Рьюгін» та «Суші Йошітаке» – знаходяться в Токіо. Шефи – Ямамото Сейджі та Йошітаке Масахіро відповідно. Обидва нагороджені з 2012 р.
 – Ресторан «Кохаку» – знаходиться в Токіо. Шеф – Коізумі Коджі. Нагороджений з 2016 р. 
– Ресторан «Ямазакі» – знаходиться в Тоямі. Шеф – Ямазакі Коджі. Нагороджений з 2016 р. [56]


2.3. SWOT-аналіз гастрономічного туризму в Японії

Для аналізу переваг і недоліків діяльності різних підприємств у всьому світі використовують метод SWOT-аналізу. SWOT – абревіатура: Strengths – сильні сторони, Weaknesses – слабкі сторони, Opportunities – сприятливі можливості, Threats – загрози. Цей універсальний метод особливо ефективний при аналізі переваг і недоліків туристичного регіону й країни. SWOT-аналіз допомагає з'ясувати обставини, за яких розвивається туристичний регіон, збалансувати вплив внутрішніх переваг і недоліків із впливом сприятливих можливостей і загроз. Такий аналіз допомагає визначити не тільки можливості регіону, а й усі доступні переваги над конкурентами. SWOT-аналіз туристичного регіону передбачає пошук відповідей на кілька груп запитань. Одна група запитань стосується внутрішніх факторів (аналізуються переваги і недоліки), друга –зовнішніх факторів (сприятливі можливості й загрози) [57].
Складаючи перелік запитань для SWOT-аналізу, потрібно враховувати, що занадто довгі списки відволікають увагу від головного, від того, що насправді важливо. SWOT-аналіз допомагає виявити ключові фактори успіху, тобто переваги регіону, які найбільше сприяють туристичній діяльності. Отже, на першому етапі проводиться аналіз за такими групами запитань.
Внутрішні фактори. Переваги:
– наявність достатніх природних ресурсів (пляжі, ліси, гори);
– стан екології;
– погодні фактори;
–наявність достатніх або унікальних культурно-історичних ресурсів;
–наявність інфраструктури й рівень її розвитку;
–наявність достатніх фінансових ресурсів;
–наявність хороших конкурентоспроможних навичок;
–чи існує гарна репутація регіону в споживачів;
–чи є регіон лідером на туристичному ринку;
–чи має регіон добре продуману стратегію в сфері туризму;
–чи має регіон власні технології в туризмі та якої якості;
–чи існують переваги у вартості турпослуг;
–чи є переваги перед конкурентами в сфері туризму, які;
–чи існує в регіоні здатність до інновацій у сфері туризму;
–чи існує можливість для розвитку екологічного туризму;
–чи існує можливість для розвитку лікувально-оздоровчого туриз-му;
–інше.
Недоліки:
–відсутність стратегічного напряму;
–аутсайдерівське становище на турринку;
–застосування застарілих технологій (наприклад, технології лікування на курортах);
–незадовільний рівень менеджменту;
–поганий контроль за виконанням розпоряджень;
–програш конкурентам;
–відсталість в інноваційних процесах;
–недостатня розмаїтість пропонованих турів;
–погана матеріальна база;
–невелика кількість готелів;
–незадовільний імідж на туристичному ринку;
–слабкі маркетингові навички персоналу на підприємствах турбіз-несу;
–відсутність достатнього фінансування туристичних проектів;
–інше.
Зовнішні фактори
Сприятливі можливості:
–робота з додатковими групами споживачів;
–входження на нові туристичні ринки або сегменти ринку;
– розширення асортименту продуктів (турів, готельних послуг) для задоволення ширшого кола споживачів;
–диференційованість туристичної продукції;
– здатність регіону швидко перейти до більш вигідних стратегічних груп;
–упевненість відносно регіонів-суперників;
–швидке зростання ринку;
Загрози:
–поява нових конкурентів;
–збільшення обсягу продажу аналогічних турів або послуг, пропонованих регіонами-конкурентами;
–повільне зростання ринку;
· несприятлива податкова політика в сфері туризму з боку держави;
–зміна потреб і смаків туристів-споживачів;
–інше [58].
Отже проаналізувавши фактори зовнішнього та внутрішнього впливу, можна виділити переваги та недоліки туристичного регіону й країни. Переваги служать базою, на яку туристичний регіон спирається в своїй конкурентній боротьбі, яку він повинен розширювати і зміцнювати. Особливу увагу варто приділяти аналізові слабких сторін та поступово ліквідовувати неефективні напрямки діяльності.
У таблиці 2.1. представлено SWOT-аналіз гастрономічного туризму в Японії.
Таблиця 2.1
SWOT-аналіз гастрономічного туризму в Японії
	Strengths – сильні сторони
	Weaknesses – слабкі сторони

	1. Різноманітність страв;
2. Популярність суші у світі;
3. Рекордсмен за кількістю ресторанів із зіркою Мішлен
	1. Стихійні лиха;
2. Демографія;
3. Потенційний економічний занепад;
4. Обмеження продажу

	Opportunities – сприятливі можливості
	Threats – загрози

	1. Розробка нових гастрономічних турів в взаємодії з рекреаційним та гірським туризмом;
2. Створення специфічних готелів з гастрономічною тематикою;
3. Розширення списку національних страв для дегустації;
4. Організація постійних фестивалів традиційної японської їжі на території різних країн, що дасть змогу рекламувати гастротуризм в інших країнах;
5. Створення нових страв на основі традиційної японської кухні, наприклад молекулярної японської кухні.

	1. Здорожчання вартості послуг, що призведе до зменшення потоку туристів через неплатоспроможність у зв’язку з кризою;
2. Зміна податкового законодавства Японії, що негативно вплине на ринок туристичних послуг;
3. Закриття кордонів країни у зв’язку з епідемією;
4. Збільшення кількості та частоти стихійних лих через глобальне потепління та забруднення планети.



Джерело: складено автором
До сильних сторін (Strengths) гастрономічного туризму Японії належать:
1. Японська кухня є дуже різноманітною. По-перше, історично вона була під впливом китайської кухні, по-друге, в сучасну епоху відкрилася для впливу із західних кухонь. Страви, натхненні іноземною їжею, зокрема, китайською, як рамен і гьоза, а також такі продукти, як спагетті, каррі та гамбургери, стали прийнятими варіантами для японських смаків та інгредієнтів. Традиційно японці відмовлялися від м'яса через буддизм, але з модернізацією Японії у 1880-х роках стали популярними такі страви на основі м'яса, як тонкацу та якініку. 
2. Японська кухня, особливо суші, стала популярною у всьому світі, охоплюючи США, Європу та багато інших територій. Тепер, суші, темпура, теріякі є частиною популярних іноземних продуктів. Здорова японська дієта складається в основному з рису, свіжих, нежирних морепродуктів і маринованих або варених овочів. Ця дієта часто вважається пов'язаною з довголіттям японців. В цілому, ідея кулінарного туризму в Японії постає в тому, що немає нічого кращого, аніж скуштувати справжні суші, справжній тофу та справжній рамен саме коли його готують японці. В цьому випадку, можна порівняти та дослідити різницю між тим, як інші країни видозмінювали надбання кухні Японії, чи залишили його таким як воно є (авжеж ні), і як саме пристосували у себе. 
3. Окрім цього, у 2011 році Японія обігнала Францію, ставши країною з найбільшою кількістю ресторанів, що мають 3 Мішелінівських зірки. Станом на 2018 рік,в Японії є 31 ресторан з 3 зірками, у той час як Франція має 27, включаючи Монако. Таким чином, столиця Токіо зберегла звання міста з найвідомішими ресторанами у світі з 3 зірками [59]. 
Слабкими сторонами (Weaknesses ) гастрономічного туризму Японії є:
1. Неодноразово зазначалося, що основними проблемами для Японії є стихійні лиха та демографія. В 2013 році, Японія мала 15-й найвищий ризик стихійного лиха, виміряний у Всесвітньому індексі ризику [60]. За одну добу тут можуть відбуватися до 300 землетрусів, дуже часто відбуваються потопи, тайфуни, не кажучи про те, що ланцюг активних вулканів створює загрозу можливих вивержень у майбутньому. 
2. Потенційний економічний занепад – не дивлячись на те, що економіка Японії є однією з найпотужніших, спади виробництва були частою проблемою для економіки, викликаючи рецесії. Включаючи факт, що Захід ніколи не втрачає можливостей тиснути на Японію с точки зору економічної, також існує потенціал занепаду. 
3. Обмеження продажу – легкість керування бізнесом не є легким і простим у самій Японії. Є свої урегулювання та правила по відношенню до міжнародної торгівлі та можливостей у країни. Це є своєрідним опором, якщо мати на увазі іноземні інвестиції. Високий рівень податку – рівень податків у Японії є дуже високим, що призводить до більш високих цін на продукти та низького прибутку.
4. Небезпечні страви, які можуть спричинити смерть споживача, такі як риба-фугу чи живі восьминоги.
Основні загрози (Threats) гастрономічного туризму:
1. Здорожчання вартості послуг, що призведе до зменшення потоку туристів через неплатоспроможність у зв’язку з кризою;
2. Зміна податкового законодавства Японії, що негативно вплине на ринок туристичних послуг;
3. Закриття кордонів країни у зв’язку з епідемією;
4. Збільшення кількості та частоти стихійних лих через глобальне потепління та забруднення планети.
До сприятливих можливостей (Opportunities) гастрономічного туризму Японії можна віднести:
1. Розробка нових гастрономічних турів в взаємодії з рекреаційним та гірським туризмом;
2. Створення специфічних готелів з гастрономічною тематикою;
3. Розширення списку національних страв для дегустації;
4. Організація постійних фестивалів традиційної японської їжі на території різних країн, що дасть змогу рекламувати гастротуризм в інших країнах;
5. Створення нових страв на основі традиційної японської кухні, наприклад молекулярної японської кухні.
Останнім часом індустрія туризму на світовому ринку займає пріоритетне місце. Це дуже важлива галузь економіки Японії. Багато років внутрнішній туризм є одним з найпопулярніших видів у Японії. Японці подорожують у межах своєї країни з різними цілями, за певними даними, близькополовиниз них подорожуютьз ціллю побачити прекрасне, 45% мають на меті гарячи джерела, 40% подорожують з гастрономічними цілями. Японія входить у десятку найбільш населених країн світу. Це високорозвинена країна, більша частина населення якої відносить себе до середнього класу. У той же час виїзний туризм почав розвиватися тут відносно пізно, і дотепер, незважаючи на зростаючий потік японських туристів за рубіж, кількість населення, що виїжджає за кордон, у Японії значно нижче, ніж в інших розвинених країнах.


РОЗДІЛ 3
ПРОПОЗИЦІЇ ЩОДО УДОСКОНАЛЕННЯ ОРГАНІЗАЦІЇ ГАСТРОНОМІЧНОГО ТУРИЗМУ В ЯПОНІЇ

3.1. Напрями вдосконалення та перспективи розвитку гастрономічного туризму в Японії

В Японії з метою сприяння іноземцям, які приїжджають в цю країну, і громадянам Країни висхідного сонця, що збираються у туристичні подорожі за рубіж, у квітні 1959 року була створена некомерційна Японська асоціація туристичних агентств (JАTА) [3]. Варто зазначити, що за дорученням уряду Японії на дану організацію покладені такі обов’язки: створення інформаційних центрів в Японії для обслуговування іноземних туристів; участь у міжнародних туристичних виставках і ярмарках, на яких є можливість представити національний турпродукт Японії; створення японських представництв в ключових містах по всьому світу; проведення наукових досліджень у сфері туризму; видання літератури та відеоматеріалів для заохочення туризму на території Японії. Крім того, JАTА виконує функції експертної організації при щорічному встановленні кваліфікації гідам-перекладачам, які подали заявки на отримання відповідних ліцензій.
Напрями розвитку гастрономічного туризму в Японії є розвиток співпраці з некомерційною Японською асоціацією туристичних агентств (JАTА), що дасть змогу покращити та збільшити попит споживачів на даний вид туризму серед іноземців.
Створення інформаційних центрів в Японії для обслуговування іноземних туристів у сфері гастрономічного туризму допоможе                        туристам-гурманам знайти місця де можна спробувати національні страви Японії за невисокими цінами.
Участь у міжнародних туристичних виставках і ярмарках різними кухарями та ресторанами дасть змогу поширити інформацію про різноманітність та особливості японської кухні, а також прорекламувати гастрономічний туризм в Японії.
Створення японських представництв в ключових містах по всьому світу може відбуватись у сфері поширення гастрономічних турів в Японію в різних містах, а також формування готового тур продукту гастрономічного туризму та рекламування його в різних туристичних агентствах.
Видання літератури та відеоматеріалів для заохочення туризму на території Японії, а саме про національну кухню та специфічні страви для гурманів допоможе донести до потенційного туриста всю особливість гастрономічного туризму в Японії [61].
Важливу роль у поширенні гастрономічного туризму Японії та його розвитку відіграють влада та місцеві органи, які можуть стимулювати та фінансово підтримувати суб’єкти гастрономічного тур продукту, а саме:
1. Звільняти від податків або надавати податкові пільги для закладів харчування та розміщення;
2. Спрощувати процедуру відкриття закладів харчування та розміщення;
3. Проводити рекламні заходи по всьому світу та просувати гастрономічний туризм в Японії;
4. Створити систему підтримки об’єктів туристичного продукту у випадку негативного впливу епідемій, стихійних лих або запобігання банкротства.
Перспективами розвитку гастрономічного туризму Японії є поєднання даного виду туризму з іншими видами, такими як гірський, подієвий, культурний та смарт-туризм, що дасть змогу за один тур відвідати більше туристичних дестинацій та краще поринути в атмосферу Японії.
Створення закладів харчування в місцях гірського або культурного туризму допоможе привернути більше туристів, які після відвідування культових місць зможуть відразу спробувати національну кухню Японії.
Важливим кроком для розвитку гастрономічного туризму в Японії є розробка та оптимізація гастрономічних маршрутів, а також створення туристичного маршруту фестивалями їжі та відвідування особливо спеціалізованих закладів харчування. Створення гастрономічного маршруту Японії передбачає створення гастрономічної карти країни та позначення на ній основних закладів національної кухні, а також допоможе подорожувати не лише при придбанні туру, а й самостійному мандрівнику. Це можливо реалізувати за допомогою створення спеціального додатку, в якому буде зібрано всі заклади харчування та розміщення, а також основні туристичні дестинації Японії [62].
Японія була та буде досить привабливою країною для туристів. Її розвитку, якому ще довго можна дивуватися, можна заздрити, бо тільки така країна як Японія здатна ставити досить амбіційні цілі, досягати їх, і з кожним разом підіймати планку. Не дивлячись на той факт, що сучасний світ переживає наймогутніший процес глобалізації, відбувається стирання кордонів, активне переміщення людей, постійно розширюється доступність найрізноманітнішої інформації, у тому числі про країни й регіони. Країна, де сходить сонце, продовжує зберігати імідж загадкової й багато в чому незбагненної країни. Вона має високий ресурсний потенціал, і резерви розвитку туристської індустрії в ній величезні. У той же час на шляху їх практичного використання зберігаються перешкоди як об’єктивного, так і суб’єктивного характеру, проте є можливість того, що з часом перешкод більше не буде, і динаміка туристичного розвитку стане ще інтенсивнішою.
Японія останні роки виконує своє національне завдання, перетворюючи країну з закритої держави на не просто відкриту державу, а велику туристичну знахідку для всього світу, велику туристичну перлину, яка буде вражати усіх. Це завдання існує для того, щоб побороти розрив між виїзним та в’їзним туризмом. Для того, щоб Японія стала той самою перлиною, починаючи з 2003 року, майже кожен наступний рік мав зміни, які позитивно впливали на процеси заохочування іноземних туристів до країни. 
Близько 30 млн. дол. пішло на розвиток інфраструктури таким чином, щоб іноземцям було просто та комфортно знаходитися у країні. Наприклад, у 2004 р. сітка метро в Токіо отримала власні індекси та номери для кожної лінії та станції, щоб в’їзні туристи могли знати куди їм їхати, не витрачаючи час на те, щоб запам’ятати назву місця, де вони перебувають. Система «welcomecard», яка надає знижки на транспорт та у деякі музеї, була створена з метою залучення туристів з інших країн, надаючи їм своєрідні бонуси під час перебування в Японії. Політика з приводу розвитку туристичної індустрії вимагає створювати нові цікаві туристичні продукти. Не дивно, що можна замовити екскурсію на завод, автомобільний концерн, пивоварню. Ц є прикладом того, що навіть своєрідний «технологічний»/«виробничий» туризм отримує свою частину розвитку. Острів Міяко, префектура Окінава, дозволяє відвідати унікальний завод з виробництва солі з морської води. Приваблює цей завод тим, що їх технологія була занесена в книгу рекордів Гіннеса, тому не може не викликати інтересу у туристів [63]. 
Ще з першої декади XXIст., в державі з’являється програма «Один регіон – один туристичний продукт», яка отримує величезну підтримку з боку таких установ як Міністерство національної території, інфраструктури та транспорту. Установа займається питанням модельних проектів «зон туристського обміну», тобто, питанням створення найбільш привабливих умов для в’їзних туристів, створення найбільш комфортних умов для перебування на території, тощо. При цьому, кожен регіон повинен працювати таким чином, щоб: - регіон легко визначився з продуктом, який буде представляти; - регіон буде здатний викликати інтерес у туристів до свого продукту; - регіони під час презентації своїх продуктів зберігають конкуренцію один з одним, що може позитивно впливати на розвиток цієї програми. Наприклад, у свій час Кіото пропонував принаймні 20 різноманітних турів по місту, які були представлені в приладі «Харизма Навігейшн» – електронному гіді, який підключений до системи супутникового позиціонування. Він дозволяє отримати інформацію щодо великої кількості об’єктів, які є привабливими для туристів, туристичних пам’яток, тощо. Окрім цього, його можна використовувати як електронний перекладач та мобільний телефон, він має можливість бути підключеним до служби японського Інтернету англійською мовою [64]. 
Префектура Окаяма має шість місць, які використовуються як своєрідне місце ночівлі для туристів, які приїжджають з-за кордону. Спочатку то були шість традиційних японських будинків, які збереглися до наших часів. Після реставрації, в них додали усі сучасні зручності, і тепер кожен є привабливим притулком для іноземців, пропонуючи свої унікальні особливості.
Японія представляє собою дуже цікаву країну, яке не може не дивувати інший світ, який оточує її. З кожним разом, як відбуваються контакти з Японією, вона дивує новими підходами до життя, а старі питання змінюються новими. Вивчаючи специфіку надзвичайного та непередбачуваного статусу такої країни, як Японія, можна сказати наступне: по-перше, основними факторами, що сприяють розвитку і закріпленню японського характеру, є географічне розташування країни, її кліматичні умови, досить тривалий період ізоляції Японії від інших країн, а також процес запозичення японським суспільством елементів інших країн. Звичайно, зараз Японія не є такою, якою уявлялася раніше для багатьох представників європейських країн. Вулицями її міст вже не розгулюють гейші у традиційному вбранні, та й чоловіки давно воліють кімоно європейський костюм, але все ж ті риси характеру, які були притаманні японцям протягом тривалого часу, збереглися і в наші дні. 
Дивлячись на історії та особливості географічного розташування, можна зрозуміти, що японцям притаманний розум вулику, тобто усвідомленість багатьох грає більшу роль, ніж усвідомленість лише однієї людини. Всі працюють на благо усіх, і виділятися серед інших не є прерогативою кожного окремого японця чи японки. Особливе розташування архіпелагу також дозволило зберегти майже усю культуру Японії такою, якою вона була декілька століть тому, і впевнено можна заявити, що саме такий устрій самоізоляції дозволив поглинати різноманітні елементи інших, закордонних культури таким чином, що не вони впливали на японців, а навпаки, японці поглинали та підлаштовували ці самі елементи під себе. Природне та соціальне середовище досить важливе для розвитку мистецьких, економічних, політичних та побутово-життєвих засад будь-якої нації. В цьому випадку Японія також змогла здивувати своєю неперевершеною та чарівною культурою, яка також пов’язана на дуже тісному зв’язку минулого з теперішнім, а теперішнього з майбутнім.

3.2. Пропозиції щодо покращення структурних характеристик  гастрономічного туристичного продукту

Структурні характеристики гастрономічного туристичного продукту – це всі елементи системи та їх характеристики, які забезпечують діяльність даного тур продукту. До них відносять:
· Гастролокації
· Гастрономічні фестивалі
· Етногастрономічні ресурси
· Туристичні дестинації
· Природно-заповідні об’єкти.
Для того, щоб покращити функціонування системи гастрономічного туристичного продукту необхідно забезпечити ефективну взаємодію між елементами, а також успішне функціонування кожного елемента системи.
Заходи покращення гастрономічного туристичного продукту за нашими рекомендаціями будуть здійснюватись за допомогою системи заходів поліпшення кожного структурного елемента, які представлено у таблиці 3.1.


Таблиця 3.1
Заходи покращення гастрономічного туристичного продукту 
	№ п/п
	Елемент системи
	Заходи покращення

	1
	Гастролокації 
	· Розробка нових гастролокацій
· Вибір місця
· Створення карти 
· Підбір найкращих претендентів

	2
	Гастрономічні фестивалі
	· Розробка плану заходів фестивалю;
· Визначення тематики фестивалю
· Підбір учасників фестивалю;
· Інформування

	3
	Етногастрономічні ресурси
	· Створення системи виробництва екологічно чистого продукту;
· Впровадження асоціації здорового харчування;
· Регулювання купівлі ресторанами їжі у фермерів;
· Популяризація закладів здорового харчування.

	4
	Туристичні дестинації
	· Проведення гастрономічних заходів у зонах відомих туристичних об’єктів ;
·  Розробка зручного маршруту від туристичної дестинації до об’єкта гастрономічного туризму;
· Поєднання гастрономічного туру з визначними туристичними дестинаціями;
· Створення карти з туристичними дестинаціями та гастрономічними туристичними об’єктами .

	5
	Природно-заповідні об’єкти
	Поєднання з гастрономічними об’єктами .


Джерело: складено автором
Для початку необхідно розробити рекомендаційні заходи щодо збільшення та поліпшення функціонування гастролокацій, до основних заходів віднесемо:
1. Розробка нових гастролокацій з відповідним групуванням страв, а саме групування суші та сашимі, страви з локшини, екстремальні страви (щупальця восьминога та риба фугу), страви з м'‎ясним наповненням.
2. Вибір підходящого місця для туристів, наприклад розташування гастролокацій біля місць гірського або культурного туризму;
3. Створення карти гастролокацій та доведення до відома туристів про їх наявність;
4. Підбір найкращих претендентів на розміщення в гастролокаціях.
Щодо проведення гастрофестивалів рекомендовано використати такі заходи:
1. Розробка плану заходів фестивалю;
2. Визначення тематики фестивалю;
3. Підбір учасників фестивалю;
4. Інформування туристичних агентств у всьому світі та реклама фестивалю.
Частіше проведення різного роду гастрофестивалів дасть змогу привабити більшу кількість туристів та розвинути гастрономічний туризм у Японії.
Етногастрономічний туризм – це вид спеціалізованого туризму, метою якого є популяризація традиційних для певної території продуктів, які вирощені з дотриманням технологій в гарантовано екологічно чистій місцевості, виготовлення з цих продуктів страв та їх споживання. Еногастрономія передбачає комплексне споживання вина разом із іншими традиційними продуктами (сири, м’ясні продукти, фрукти, овочі). Основними заходами покращення етногастрономічного ресурсу є:
1. Створення системи виробництва екологічно чистого продукту;
2. Впровадження асоціації здорового харчування;
3. Регулювання купівлі ресторанами їжі у фермерів;
4. Популяризація закладів здорового харчування.
Туристичні дестинації – це місце відвідування, територія якого має певні кордони, приваблива для тимчасового перебування відвідувачів завдяки наявності туристичних ресурсів природного або штучного походження, є метою подорожи, має розвинути транспортни та комунікаційні зв’язки та містить: підприємства інфраструктури туризму, що пропонують якісні послуги і товари; посередницькі підприємства, що забезпечують виробництво й реалізацію туристичного продукту; підприємства, що забезпечують реалізацію мети подорожі туриста та підприємства, що пропонують сформований туристичний продукт відповідно до існуючого попиту. До рекомендованих заходів покращення даного елементу туризму віднесено:
· Проведення гастрономічних заходів у зонах відомих туристичних об’єктів ;
·  Розробка зручного маршруту від туристичної дестинації до об’єкта гастрономічного туризму;
· Поєднання гастрономічного туру з визначними туристичними дестинаціями;
· Створення карти з туристичними дестинаціями та гастрономічними туристичними об’єктами .
Для систематизації всіх елементів рекомендовано створити мобільний додаток, який матиме назву «Gastro Japan», в якому будуть описані всі ресторани Японії [65].
Процес створення додатку відбуватиметься на сервісі Аppypie та виглядатиме так:
1. Реєструємось на сервісі Аppypie та обираємо вид додатку «Ресторанне господарство», далі заходимо в інтерфейс та обираємо функцію «Керувати додатком» (рис. 3.1).
[image: C:\Users\Надія\Desktop\ф.png]
Рис. 3.1. 1 етап створення додатку
2. Заходимо в меню «керувати додатком», та обираємо «Фудкорт» (рис. 3.2).
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Рис. 3.2. 2 етап створення додатку
3. В меню «Фудкорт» додаємо популярні японські ресторани.
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Рис. 3.3. 3 етап створення додатку
4. Заповнюємо всі дані про ресторан та зберігаємо (рис. 3.4). На даному етапі можна також додавати туристичні дестинації, гастрономічні фестивалі, гірські об’єкти.
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Рис. 3.4. 4 етап створення додатку
Після створення бази ресторанів Японії публікуємо додаток в Google Play та App Store. З основних переваг додатку є зібрання всі гастрономічних елементів в одному місці для доступності туристам. 
Сприяння в організації гастрономічних подорожей може стати чинником підтримки туристичного бізнесу, що забезпечує збільшення тривалості перебування туристів, додатковим напрямом бізнесу для домашніх господарств, невеликих виробництв продуктів харчування [3]. Цього можливо досягнути за рахунок:
· сприяння розвитку об’єктів, що складають інтерес для туристів-гурманів і поціновувачів української гастрономічної культури, – відомих підприємств харчової промисловості, домашніх господарств;
· підтримування діючих та ініціювання створення нових об'єктів гастрономічного туризму: дегустаційних залів, музеїв гастрономії, етнічних селищ та містечок, а також спеціалізованих атракційних заходів та туристично-екскурсійних маршрутів, що будуть сприяти створенню конкурентоспроможного місцевого туристичного продукту, підвищенню туристичної привабливості регіону;
· розвитку туристичної інфраструктури – закладів розміщення, харчування, розваг, а також підприємств роздрібної торгівлі та сфери послуг;
· розвитку інформаційних комунікаційних систем, які забезпечуватимуть інформування туристичного ринку про гастрономічний мікрокластер та виступатимуть важливим маркетинговим інструментом формування туристичного попиту;
· спрямування зусиль влади, бізнесу та місцевої громади на підтримку об’єктів гастротуризму, формування гастрономічних атракцій і подій, які б привертали увагу внутрішніх і міжнародних туристів, а також приватно-публічне партнерство у просуванні місцевого туристичного продукту, активізації системи маркетингових комунікацій, використання інструментів бренд-менеджменту територій та міст;
· розроблення програм кулінарних турів тематичної спрямованості з використанням місцевої сировини, продуктів харчування та напоїв, знакових закладів ресторанного господарства, які підкреслюватимуть автентичність національних традицій у кулінарії;
· розширення географії та популяризація проведення тематичних кулінарних фестивалів, свят, відвідування міжнародних професійних виставок та конференцій, для того, щоб ознайомлення з національною кухнею стало головним елементом у програмі перебування туриста;
· вивчення кращого міжнародного досвіду розвитку гастрономічного туризму у сфері виноробної та харчової промисловості, ресторанного господарства, впровадження сучасних екологічно чистих технологій вирощування сільськогосподарської сировини та виготовлення продукції [66].
Отже, для того, щоб покращити функціонування системи гастрономічного туристичного продукту необхідно забезпечити ефективну взаємодію між елементами, а також успішне функціонування кожного елемента системи. Заходи покращення гастрономічного туристичного продукту за нашими рекомендаціями будуть здійснюватись за допомогою системи заходів поліпшення кожного структурного елемента та систематизації їх в мобільному додатку для зручності та доступності туристам.

3.3. Ресурсне забезпечення та реалізація системи покращення гастрономічного туризму в Японії

Туристський потенціал і туристські ресурси визначають основні умови туристської пропозиції території країни. При створенні різних видів туристичних продуктів у вигляді різноманітних туристичних послуг потрібні відповідні їм туристські ресурси. Одні види сфери послуг туризму вимагають унікальних природних ресурсів, інші - природних і штучно створених людиною ресурсів, треті - наявності об'єктів культурної спадщини, четверті - сукупності всіх перерахованих вище ресурсів [67]. Іншими словами, для того, щоб туризм почав розвиватися в будь-якому регіоні, необхідна наявність в цьому регіоні туристських ресурсів. До основного ресурсного забезпечення туризму Японії вцілому належать пейзажі та туристичні дестинації, які представлено далі.
До основних властивостей туристських ресурсів відносяться: атрактивність (привабливість); доступність; ступінь вивченості; вагомість для показу (видовищність); пейзажні характеристики ландшафту; соціально-демографічні характеристики; потенційний запас; способи використання.
Японці подорожують країною, маючи на меті споглядання прекрасного, занурення в гаряче джерело, розслаблення, знайомство з місцевими товарами та кухнею. В Японії можна виділити такі основні туристичні регіони: зона вулканічної активності на о. Хоккайдо, Національний парк «Внутрішнє Японське море», «Три пейзажі Японії», затока Кагасіма. Три пейзажі Японії найкраще передають красу японської природи та культури. До них належать: 
 острів Міядзіма (Іцукусіма) в провінції Акі (префектура Хіросіма); 
 коса Ама-но-хасідате в провінції Танґо (префектура Кіото); 
 острови Мацусіма в провінції Муцу (префектура Кіото) [5]. Оскільки в різних частинах Японії клімат помітно відрізняється, туристичні можливості на півночі й на півдні дуже різноманітні. Якщо на півночі на острові Хоккайдо й у Японських Альпах розвинена інфраструктура для занять зимовими видами спорту, то на південному сході Хонсю, на Кюсю й на Окінаві розміщені відомі японські морські курорти. Є умови для пляжного, спортивного, медичного та інших видів туризму. Відпочинок в Японії – це курортні зони та бальнеологічні здравниці, екскурсії по країні й зимовий відпочинок. 
Великою популярністю користуються тури на гірськолижні курорти Японії. Основні центри туризму: Токіо; Кіото; Камакура; Окінава; Нара [4]. Місто Токіо – сучасна столиця Японії. У 1867 р. імператорська родина переїхала з Кіото в Едо, а 1896 р. місто отримало нове ім'я – Токіо. Токіо найбільш населене місто планети, протягом багатьох років найдорожче місто світу. 
Туристичний центр Токіо представляють старовинні замки й храми, Національний музей, Музей каліграфії, Національний музей західного мистецтва, Музей японського народного мистецтва, Музей-скарбниця святині Мейдзі, Токійська телевежа заввишки 333 м, зоопарк [68]. Імператорський палац є одним із найвідоміших у Японії замків. На річковому трамвайчику можна піднятися вгору по річці Сумида. Річка протікає через центральну частину Токіо, поїздка дає змогу познайомитися з чудовим видом столиці. 
Нара – місце першої столиці Японії, заснованої тут ще 1200 років тому. Зараз це туристична «мекка» Японії – невелике затишне містечко глибокої старовини, яке може порадувати око стародавніми реліквіями. 
Кіото – столиця держави з 1794 р. до початку XІХ ст. На цій землі збереглися до наших днів близько 1600 буддійських і 600 синтоїстських храмів. Всесвітньо відомий Золотий павільйон – Кінкакудзі, втілення вишуканої строгості, відображеної в озері-дзеркалі, оточеного садом, створеним у ХІV ст.; сад каменів храму Реандзі, «Храм чистої води», Сандзюсангендо – храм богині Канон, 100 років знадобилося майстрам, щоб завершити грандіозний труд храмом [6]. 
Осака – друге за величиною місто Японії, найбільше місто в Західній Японії. Село біля гавані Темподзан – це дивовижний парк розваг, який пишається своїм найбільшим у світі колесом огляду й акваріумом Осака Кайюкан, який став після свого відкриття в 1990 р. однією з головних визначних пам'яток міста. В Осаці розміщений один із найвідоміших замків, усередині якого знаходиться музей [7]. Півострів Ідзу з містом Атамі. Курортне місто Атамі розміщене в 50 хвилинах їзди від Токіо. Це улюблене місце для проведення відпусток і свят. Кожне літо в місті на воді проводиться фестиваль феєрверків. 
Міядзіма – острів у Японському Внутрішньому морі, одна з найпопулярніших визначних пам'яток Японії. На цьому острові споруджений храм 
Іцукусіма – один із найдавніших синтоїстських храмів й одна з найвідоміших визначних пам'яток Японії, ворота синтоїстського храму, що стоять посеред океану й пройти під ними можна тільки під час відпливу, але вважається, що кожному, хто пройде під ними, посміхнеться вдача й благополуччя [7]. Фудзіяма – найвища вершина Країни Вранішнього сонця, розміщена за сотню кілометрів від столиці архіпелагу. Милуватися схилами прекрасної Фудзі-сан, як шанобливо називають цю гору японці, можна під час поїздки в Сафарі Парк в містечку Хаконе [6]. 
Великою популярністю користуються тури на гірськолижні курорти Японії. На схилах гори Такеноко розміщений найвідоміший японський гірськолижний курорт Наєба. Для пляжного відпочинку найбільш відвідуваними курортами є райони Міядзаки, Кераме, Окінава, Ното-Ханто й багато інших. Морський курорт Камакуру славиться чудовими пляжами, м'яким кліматом і комфортабельними готелями. Архіпелаг Окінава – головний ареал морських курортів Японії. Містить у собі більше сотні островів (центральний і найбільший із них теж називається Окінава). Ібусукі розташоване на південному кінці півострова Сацума. 
Туристів і відпочиваючих сюди приваблюють чудові пляжі, субтропічна рослинність, квітучі зарості гібіскуса й піщані лазні сунамусі. Земля тут настільки нагріта близькими до поверхні підземними водами, що страждаючим від ревматизму і невралгій, закопавшись по шию в пісок, можна швидко отримати цілющу дозу тепла. Японія налічує близько 26 тисяч гарячих джерел, що робить її країною великої кількості курортів із термальними водами. Унікальним японським курортом бальнеотерапії є район Атамі–Хаконе, гарячі джерела якого відомі далеко за межами країни. Місто Сірахама – центр південно-західного узбережжя префектури Вакаяма, місто – побратим гавайського міста Вайкікі. Місто є одним із кращих курортів Японії з гарячими джерелами, а також широко відоме своїм знаменитим пляжем із білим австралійським піском [1]. Унікальна природа островів до цих пір зберегла свою первісну красу. 
На Окінаві немає промисловості, зате створено всі умови для розвитку туризму. Нікко знаходиться за 125 км від Токіо. Національний парк із найкрасивішим водоспадом в Японії Кегон на озері Тюдзендзі й музеєм просто неба – Селом часів Едо, де представлений побут сьогунів і самураїв стародавньої Японії і демонструються бої легендарних ніндзя [69]. 
Для реалізації запропонованих заходів необхідно визначити відповідальну особу за реалізацію та методи за допомогою яких буде здійснюватись реалізація. Створення спеціального туристичного комітету з гастрономічного туризму – важливий крок у покращенні системи гастрономічного туризму Японії, а визначення методів реалізації – необхідний крок у запроваджені заходів.
Систему реалізації запропонованих заходів представлено в таблиці 3.2.



Таблиця 3.2
Система реалізації рекомендованих заходів для покращення гастрономічного туризму Японії
	№ п/п
	Елемент системи
	Заходи покращення
	Відповідальний
	Методи реалізації

	1
	Гастролокації 
	· Розробка нових гастролокацій
· Вибір місця
· Створення карти 
· Підбір найкращих претендентів
	Спеціальний туристичний комітет з гастрономічного тур продукту
	Створення комітету та постановка завдання

	2
	Гастрономічні фестивалі
	· Розробка плану заходів фестивалю;
· Визначення тематики фестивалю
· Підбір учасників фестивалю;
· Інформування
	Спеціальний туристичний комітет з гастрономічного тур продукту
	Оголошення про проведення та управління організацією фестивалю

	3
	Етногастрономічні ресурси
	· Створення системи виробництва екологічно чистого продукту;
· Впровадження асоціації здорового харчування;
· Регулювання купівлі ресторанами їжі у фермерів;
· Популяризація закладів здорового харчування.
	Спеціальний туристичний комітет з гастрономічного тур продукту
	Дослідження та створення плану розвитку етногастротуризму

	4
	Туристичні дестинації
	· Проведення гастрономічних заходів у зонах відомих туристичних об’єктів ;
·  Розробка зручного маршруту від туристичної дестинації до об’єкта гастрономічного туризму;
· Поєднання гастрономічного туру з визначними туристичними дестинаціями;
· Створення карти з туристичними дестинаціями та гастрономічними туристичними об’єктами .
	Туристична асоціація та Спеціальний туристичний комітет з гастрономічного тур продукту
	Створення плану поєднання туристичних дестинацій та об’єктів гастротуризму, а також організація проведення колаборацій

	5
	Природно-заповідні об’єкти
	Поєднання з гастрономічними об’єктами .
	Туристична асоціація та Спеціальний туристичний комітет з гастрономічного тур продукту
	Розроблення плану розвитку та схеми поєднання



Джерело: Складно автором

Скільки коштує розробка мобільного додатка
Ціна є як одним з ключових критеріїв вибору функціоналу майбутнього програми, так і барʼєром для його розробки в цілому.
Вартість розробки нової програми залежить від низки чинників, основними серед яких є тип, функціонал, а також підрядник. Найпростіший додаток обійдеться в $3000. Чим складніший застосунок, тим більше потрібно платити – вартість найскладніших рішень починається від $10 000.
Виходячи з пропозицій на ринку більшість мобільних додатків є кроссплатформенними – працюють як на iOS, так і на Android. Їх вартість починається вже від $10 000.
Функціональний набір застосунків найчастіше включає наступні.
· Інтернет-магазин (це є основною функцією додатка). З точки зору розробки – це найдорожча функція, вартість якої починається від $4000.
· Реєстрація та авторизація. Цей функціонал є обовʼязковим практично для всіх категорій застосунків. Різниця тільки в підходах до його застосування. Так, наприклад, маркетплейси, магазини одягу та інші непродовольчі магазини зобовʼязують реєструватися в основному вже у разі здійснення купівлі, тоді як продуктові додатки запитують реєстрацію ще до початку використання решти функціоналу.
· Функція пошуку. Зважаючи на аналіз, є обовʼязковим інструментом для маркетплейсів та інших додатків, що пропонують великий асортимент і номенклатуру товарів.
· Медіаконтент. З точки зору кінцевого споживача наявність відео та зображень товарів у додатку є само собою зрозумілою, але стосовно розробки – це ще одна додаткова функція, вартість якої починається від $2000.
· Чати, коментарі, повідомлення.
Менш популярними серед українських операторів є такі функції, як багатомовність, використання даних геолокації та датчиків у телефоні користувача [70].
ВИСНОВКИ
Гастрономічна подорож – це щось більше, ніж просто політ в обрану країну і куштування рідкісних екзотичних страв. У цьому криється одна з основних помилок початківців кулінарного туризму. Мета подорожі полягає не в бажанні з’їсти щось незвичайне або екзотичне. Поруч з туристичними пляжами і екскурсійними зонами завжди спостерігається підвищена щільність торговців сувенірами і «особливою» їжею. 
Гастрономічний тур – продуманий заздалегідь комплекс заходів, ретельно складена карта страв і напоїв, вибір місця їх дегустації. Основною метою такого відпочинку досвідчені гастромандрівники називають знайомство з духом народу, його менталітетом і традиціями. Це стає можливим тільки, якщо вміти насолодитися місцевими рецептами, традиції яких формувалися і шліфувалися століттями. І блюдо не завжди має містити одні лише екзотичні або незвичайні інгредієнти. 
В даний період часу, коли Країна, де сходить сонце, нарешті відкривається для усіх, світ захлинувся від того, яким значним виявився потенціал туристичної галузі цієї країни. Можна сміливо заявляти, що Японія – імперія у прямому та переносному значені, бо її потужність у різних сферах приголомшує та не може не викликати відчуття так званих білих заздрощів. Беззаперечним є те, що на сьогоднішній день мала кількість дослідників вивчала особливості Японії в цілому, не кажучи вже про її окремі можливості в туристичній індустрії. Так, як Японія більше ніж півстоліття як стала досить відкритою до світу, виникають потреби і можливості вивчити її потенціал в сфері туризму. Це держава, якій немає рівних у тому, як їй вдається об’єднати культуру, збережену з минулого, і технології, які ведуть у майбутнє. 
Японський архіпелаг є цікавим прикладом для проведення дослідження, завдяки якому можна відобразити розвиток туризму в колись закритих країнах та розглянути перспективи розвитку туризму в країні.
Японська кухня й культура є головним об'єктом для туризму, саме особливості кулінарії, різноманітні делікатеси приваблюють туристів із усього світу. Першокласні ресторани Японії – ресторани високої кухні, визнані ресторанним путівником «Мішлен». Токіо оголошено гастрономічною столицею світу, 173 токійських ресторанів отримали зірки Мішлена, з них 11 peсторанів отримали вищу оцінку 3 зірки. 
Напрями розвитку гастрономічного туризму в Японії є розвиток співпраці з некомерційною Японською асоціацією туристичних агентств (JАTА), що дасть змогу покращити та збільшити попит споживачів на даний вид туризму серед іноземців.
Створення інформаційних центрів в Японії для обслуговування іноземних туристів у сфері гастрономічного туризму допоможе                        туристам-гурманам знайти місця де можна спробувати національні страви Японії за невисокими цінами. Участь у міжнародних туристичних виставках і ярмарках різними кухарями та ресторанами дасть змогу поширити інформацію про різноманітність та особливості японської кухні, а також прорекламувати гастрономічний туризм в Японії. Створення японських представництв в ключових містах по всьому світу може відбуватись у сфері поширення гастрономічних турів в Японію в різних містах, а також формування готового тур продукту гастрономічного туризму та рекламування його в різних туристичних агентствах. Видання літератури та відеоматеріалів для заохочення туризму на території Японії, а саме про національну кухню та специфічні страви для гурманів допоможе донести до потенційного туриста всю особливість гастрономічного туризму в Японії.
Для реалізації запропонованих заходів необхідно визначити відповідальну особу за реалізацію та методи за допомогою яких буде здійснюватись реалізація. Створення спеціального туристичного комітету з гастрономічного туризму – важливий крок у покращенні системи гастрономічного туризму Японії, а визначення методів реалізації – необхідний крок у запроваджені заходів.
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