Культ еды у японцев и его влияние на экономику регионов страны
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Культура питания и тема еды всегда были необычайно важны для жителей Японии. Японцы регулярно совершают поездки в центральные и отдаленные районы нередко только для того, чтобы продегустировать традиционные блюда, приготовленные с использованием местных продуктов по специальным рецептам.  Это формирует потенциал для развития экономики регионов и страны в целом, и изучение вопроса о том, как связаны менталитет японцев и возможность экономического роста, позволяет назвать данное исследование актуальным и любопытным для специалистов. Важно также отметить, что поднятая проблема является слабо освещенной в научной среде, поэтому в качестве основного материала для данной работы использовались отчеты UNWTO за 2020 г. и JTA за 2019 г., а для формирования общего представления о культуре питания азиатов, в частности японцев, была взята книга, посвященная гастрономическому туризму в Азии. Основными методами исследования можно считать теоретические, а именно сбор информации и анализ полученных данных.
В ходе исследования удалось выяснить, что пища для японцев – это эффективный способ освободиться от быта, испытать новые ощущения, проникнуться культурой другого региона, почувствовать связь с предками и даже очистить тело и разум. [1] Такое представление о еде толкает жителей Японии чаще есть вне дома и совершать поездки в другие регионы, что способствует развитию ресторанного бизнеса и гастрономического туризма. По опросам, проведенным UNWTO, второй в списке целей для путешествий японцы отметили «наслаждение местной кухней» [2], что стимулирует внутренний туризм и способствует формированию локальных брендов. Ряд префектур, строят свой бренд за счет приготовления одного блюда и его продажи. Так, префектура Кагава стала более известной точкой притяжения для туристов, благодаря популяризации местного удона сануки, полюбившегося жителями других районов. [3] На основе отчетов также удалось выяснить, что количество туристов и их расходов во время путешествий внутри страны в 2019 г. увеличились по сравнению с 2018 г., что дает толчок для развития экономики регионов и в то же время обеспечивает приток средств в государственный бюджет. [4] 
Таким образом, в ходе данного исследования удалось выяснить, что культ еды у японцев способствует развитию ресторанного бизнеса и гастрономического туризма.  Это позволяет оживить экономику менее популярных среди туристов регионов и в то же время обеспечивает экономический рост благодаря притоку финансовых средств от внутреннего туризма.
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