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北海道大学　2014 . 3

　＜基調講演＞
観光地振興の決め手は何か－アメニティ・ミックスに注目せよ－

講　師　田村　正紀
（神戸大学名誉教授）

観光地振興とは

ただいまご紹介にあずかりました田村でござ
います。

観光という領域は広うございますので，いろい
ろな角度から議論することができますが，今日は
マーケティングという視点から観光というものを
眺めてみようと思います。

マーケティングという視点はどういう視点か
というと，要するに顧客目線です。マーケットと
いうのは市場のこと，お客の集まり，顧客の集ま
りで，そういう方々がなぜある観光地にやってく
るのかという顧客目線であるということが第一の
特徴です。

それともう一つ。マーケティングというのは
「マーケット」に「ing」がついている。つまり市
場創造ということです。市場というのは価格が
成立するところです。マーケティングは，あらゆ
るものをできるだけ計量化してまいります。物を
議論するときにできるだけ計量化して，物差しを
はっきりして議論いたします。

まず観光地振興の決め手についてお話しして
みたい。そこで，観光地というのは一体何か。こ
れはいろんなゾーニング ･ レベルで議論できま
す。例えば北海道，東京という都道府県レベルで
も議論できますし，日本あるいは外国という国レ
ベルでも議論できます。あるいは，札幌の大通公
園という地点レベルでも議論できます。つまり観
光地というのはいろんなゾーニング ･ レベルで議
論できるわけです。今日議論いたしますのは我々
が観光地という場合に最も使っているレベル，具
体的には，北海道でいいますと知床へ行こう，阿

寒湖へ行こう，層雲峡に行こうというように，観
光客が観光地として識別できるレベルです。これ
は全国の主要観光地を大体全部覆っております
が，利用できますデータの都合で 109 カ所の観光
地について得られたデータをもとにしてお話しし
ていきたいと思います。

次に，振興というのは何か。要するに観光客
がたくさん来るということでございます。です
が，そういう観光客のデータ，観光地ごとにある
データというのは，データソースとして 3 種類
しかないのです。一つは JTB，もう一つは日経，
もう一つは JNTO（日本政府観光局）です。ここ
のところ観光関係は政府の予算もたくさんつきま
すから，観光地についていろいろ調査をおやりに
なる。ですがこの種の調査では大きい問題点があ
ります。それは，知床，阿寒，ニセコとか，こう
いうレベルでの我々が最も常識的に考える観光地
が統計上の調査単位として規格化 ･ 標準化されて
いないことです。だから，JTB の観光地ごとの
利用状況調査，日経が全国何万という消費者を対
象にして行う観光地のイメージ調査，それから，
JNTO，観光庁による訪日外国人調査，これらの
調査で対象になる観光地を突き合わせますと，相
互に違うところを調査していたり，同じ地点でも
ダブっていたり，ゾーニング範囲が異なっていた
りしています。それぞれのデータベースは 2 ～
300 ございますが，マッチングをしますと正確に
集客関係までとれますデータは 109 カ所しかない
のです。

観光というマーケットは非常に複雑です。日
本人の旅行，外客の話，それと宿泊客，最近入り
込み調査でやっております単に訪問するだけの客
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など多様な客が観光客を構成しています。観光市
場はこのように細分化されたマーケットでござい
ますけれども，そのうち日本の観光にとって一番
中心になるのは日本人の宿泊観光です。最近どの
ぐらい観光地でお金を落としたかという観光消費
額を細かく各地で調べ出しました。最近は外客も
非常に注目を集めています。しかし，観光振興で，
ここで負けたらほかは全部だめというのは，観光
客が落とすお金のサイズからいうと圧倒的に宿泊
客です。場所によって違いますが，訪問客の 3 倍
から 5 倍ぐらいの消費量を観光地で落とす。

そういうことで，今日の話は宿泊観光客が来て
いるかどうかに絞ります。今特に重要な点は，日
本国内の宿泊観光客というのは 21 世紀に入ってか
らは横ばいという点です。ある特定の観光地の観
光客を伸ばすためには，全国に占めるその観光地
のシェアを伸ばさないことには絶対に伸びない。
だから，単に観光客が来ているというレベルで振
興を考えるのではなく，競争力が強くて，そのシェ
アを伸ばしているかどうかということを基準に，
観光振興を考えたいと思います。

特に観光というのは景気によって年度ごとに非
常に変動いたしますので，ここでは 2006 年から
2011 年にかけてシェアを伸ばしているか伸ばして
いないかという観点から，観光振興をとらえます。
それと，後でパネルのときに機会があればお話し
してもいいのですが，入り込みで来る観光客，単
にそこを訪問して宿泊せずにぱっと帰っていく客
ですね。最近，車での旅行が増えておりますので，
これは増えております。この問題についても考え
る必要があるでしょう。

それから，外国人観光客。今，中国をはじめ多
くの外国人が来ますけれども，これも国間で大き
い相違があるだけでなく，1 国をとってもファー
ストビジットかリピーターかであるかによって非
常に異なった動きをいたします。これは別の機会
にお話をさせていただきたい。

3 番目に，アメニティとは何か。簡単に言うと，
それは観光客がなぜその観光地に来るかという観
光地が持っている魅力点です。これをアメニティ
と呼んでいます。アメニティの決め手というのは

何か。よく大学の入試で，何が決め手になるか，
英数国理社のどの科目で強くないと入れないか，
英語であるとか数学が決め手だというようなこと
を言います。そういう意味で，たくさんいろんな
アメニティがございますけれども，ここでは何が
観光客の決め手になっているのかという観点が重
要です。

観光地振興の決め手というのは，今申し上げた
ようなことでございます。

これからするお話は，実は 2，3 年ぐらい前か
ら北海プロジェクトなるプロジェクトを組んでお
りまして，私は北海学園の特任教授をしているの
で毎月北海道へ 3 日ぐらい集中で来ているのです。
毎月こうした研究会をやって，今年 2 年目になり
ますが，それの中間報告という形と受けとめてい
ただいたらいいかと思います。

観光地のアメニティとは

それでは具体的にアメニティというのは何かと
いいますと，皆さん方のお手元に資料をお配りし
てございます。なぜ観光地に来るかという話にな
りますと，資料にもございますように昔からある
名所旧跡，自然，いろんなものがアメニティとし
て言われております。ここに書いてあるのは，従
来，観光の議論でこれが重要と言われたものを観
光関係のいろんな資料，ご発言等から抽出します
と大体このぐらいのアメニティになります（図1）。
欠けているのは，最近，漫画の主人公のふるさと，
例えば「ゲゲゲの鬼太郎」のふるさと山陰のほう
に行くという，ああいうコンテンツツーリズムが
抜けております。けれども，観光地のアメニティ
の代表的なものがここに挙がっております。

もう一つ重要な点は，先ほど，マーケットの発
想というのは全部を数値化していくと申し上げま
した。例えば自然景観がアメニティになって引っ
張るのだと言われてもいろんな自然景観がありま
す。で，アメニティになっているかどうかの基準
というのは一体何なのかという点が重要です。あ
るいは，「温泉がアメニティです」と言っても，た
だ温泉というのは極めてファジーです。温泉がア
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メニティとなる場合の基準というのは一体何なの
か。あるいは，ホテルがアメニティの基準になる
というのは一体何なのか。これらは抽象的です。
誰がやってもきっちり判断できるアメニティの基
準が要るのです。そこに書いております横の基準
というのは，例えば国立公園に指定されているか
どうか。そういう指定された自然が自然としての
アメニティだということです。

これらの基準はすべて仮説です。温泉としてア
メニティがあるというのは，例えば日本温泉協会
の会員である旅館がその観光地に 3 軒以上あるか
どうかということです。ホテルにアメニティとい
うのは，日本ホテル協会の会員であるホテルが 2
軒以上あるとか，そういう基準設定を全部のアメ
ニティについて行いました。そうでないと，単に
温泉がアメニティだ，自然がアメニティだ，ある
いは土産物がアメニティだと言っても，これは極
めてファジーな話になります。

土産物がアメニティであると言うためにはど
ういう土産物を持っているかが問題です。この基
準は，関心がある向きは別途お読みいただいたら
いいのですが，日経新聞が全国数万の消費者に

全国の地域ブランドの調査をしたデータをデータ
ベース化しております。これをもとにして，私は

『ブランドの誕生』1）という本を 2 年ぐらい前に
書きました。そこで，一口にブランドと言っても
消費者にサポートされて本当の意味でのブランド
になっているのかどうかを分析しました。地元の
人がブランドだと言っても消費者はほとんど愛着
を感じていなかったり，リピートも発生しないと
いうブランドがたくさんある。だから，本当に地
域ブランドになっているかどうかを明確にするこ
とが必要です。ブランドになっているかどうか，
土産物がアメニティになる基準です。ただし，こ
こで書いてある基準は絶対的なものではなくて仮
説であるとお考えいただければいいかと思いま
す。

そういうふうにアメニティの存在を大体 200 近
い観光地に関して全部チェックしてデータベース
化いたしました。その作業で 1 年近くかかりまし
たが，具体的なデータだけ言いますとこんな感じ

図 1　観光地アメニティとは　→　観光客吸引のための魅力点

1）田村正紀（2011）『ブランドの誕生−地域ブランド化実
現への道筋−』千倉書房。
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です（図 2）。
知床，阿寒などが北海道でデータベースに入っ

ています。トマムもとりたかったのですが，トマ
ムは宿泊データがないので外しました。下のアメ
ニティ ･ データの例で，1 はさっきの基準を満た
している，0 は基準を満たしていないということ
です。全部 1 と 0 の数値であらわす。こういうデー
タを 109 箇所の観光地について作成しました。え
らい簡単だなと思われるかもしれませんが。DNA
とか遺伝子解析，スーパーでいいますとウォル
マートのデータベースでは 0 か 1 のデータが多く
含まれます。あるかないかのデータです。統計手
法も，これは難しい用語でダミー変数と申します
けれども，0 か 1 だけのデータで非常にきめ細か
い解析ができる手法がここ 20 年間非常に発達し
ております。で，「ある」か「ない」かという 2
値で判断する。こういうデータベースになってい
ます。

次に説明したいのは宿泊客のシェアです（図
3）。これは横軸に 2006 年度の日本のシェアをとっ
ています。シェアだけのデータは 140 から 150 ぐ
らいあるのですが，2006 年度のシェアの順位ご
とに並べて青線です。縦軸に宿泊客のシェア，そ
れに 11 年のシェアを重ね合わせてあります。振
れている線は 11 年のシェアです。それらは 06 年
からのシェアの増減を示しています。11 年になっ
て増えているところは上へ出ていますし，だめな
ところは下がる。これをごらんになると，2006
年から 2011 年の 5 年間で各観光地の宿泊客シェ
アにかなり変動がある。京都，千葉（ディズニー

ランド）とか上位シェアを持っているところは 1
割高いシェアを持っているところもございます
が，それ以降はかなり変動が激しい。これは，各
観光地がどういうふうにアメニティをデザインし
てきたかということによっても大きく変わり，5
年たてばかなり激しいシェアの変化が出てまいり
ます。

それではシェアの変動というのは何によって
生じるのでしょうか。通常の分析手法は比較分析
です。これをアメニティがあるかないかによって
シェアがどのぐらい差異があるかを見ます。アメ
ニティごとにこの差異は非常に違います。例えば
歴史伝統とか町並み景観というのは，それがアメ
ニティとして存在するかどうかによって，物凄く
シェアの差異がある。ところが，自然とか宿泊施
設（旅館）はほとんど関係ない。世界遺産もあま
り影響がない。郷土芸能も非常に少ない。温泉は，
あったほうがかなり悪くなっている。

これだけ見ましても，観光地振興の問題，シェ

図 2　アメニティ・データの例

図 3　宿泊客シェアの変動
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アの変動，観光客が増えるかどうかに，アメニ
ティ・インパクトの差異があるということがすぐ
わかるわけです。よく観光庁の調査などでこうい
う結果が出るのですが，これだけで例えば歴史伝
統が一番重要なのだという判断はできない。これ
は統計学をやられた方はご存じだと思います。な
ぜかというと，歴史伝統と宿泊シェアとの関連に
は，ほかのアメニティも影響しているからです。
アメニティ間で非常に複雑な相互影響関係があ
る。だから，理科系における実験のようにほかの
影響をコントロールして歴史伝統のあるなしだけ
による効果を示していない。単にこういうクロス
集計をしただけですので，そこが一番こういうア
メニティ議論をするときに技術的には難しい問題
があります。

それで，今日のテーマは皆さん方への基本メッ
セージとしてアメニティ・ミックスを重視せよと
いうことを申し上げています。次に，なぜそうい
うことを言うのか，アメニティ・ミックスとは何
かという話です。私どもの今までのプロジェクト
でわかっている一つの重要なことは，各アメニ
ティが観光地シェアに独立の効果を持つことは少
ないということです。例えば土産物だけいいもの
を作っても，そのことだけで観光地のシェアが上
がるということは非常に少ない。これは非常に重
要な結論です。あるいは逆に現在の観光研究を見
てみますと，各大学に観光学はじめ観光学部，観
光学科ができてきましたが，何がアメニティかと
いう観点からリサーチの内容を見てみると，ある
いは観光と銘打って出版されている本を見ても，
まさしく百家争鳴的アメニティ議論があります。
ある人は都市景観が重要だと言う，ある人は買い
物ツアーが重要だと言う，ある人は文化が重要だ
と言う。

これを全体として数式で表しますと，観光地の
シェア Y は

　　Y = a A1　＋ b A2　＋　・・・
のような線形（1 次式）になります。A1，A2 と
いうのが 1 番目のアメニティ，2 番目のアメニティ
をさし，a，b，というのは，各アメニティがどの
ぐらい影響しているかというパラメータで，どの

ぐらいのインパクトをシェアに与えるかを示しま
す。種々なアメニティのインパクトは，おのおの
が他のアメニティとは関係なく独立の効果を持つ
足し算の世界として捉えられています。他のアメ
ニティの状態は関係なしに，例えば土産物がよけ
れば，それだけでシェアに影響できるという。こ
れは独立の意味です。独立とは，他とは関係なく
例えば都市景観だけしっかりやれば，そのことだ
けで観光の各シェアにある影響を与えることがで
きるということです。

ところが，今日申し上げたいのは，百幾つの観
光地の実際のデータをきっちり分析すると，アメ
ニティの影響はそういう世界になっていません。
ここでは，各アメニティは観光地シェアに複合的
で連接的な効果を与えるということがわかりま
す。式で書くと，観光地シェアは A1 かつ A2，A1

と A2 が同時に存在しなければ効果を与えない。
これが複合効果です。それから，これは「あるい
は」という意味ですけれども，A1 と A2 という組
み合わせか A3，A4，A5 という組み合わせ，この
いずれかがあるときにシェアが上がるという，こ
ういうロジックです。足し算ではない。あるセッ
ト（組み合わせ）でしか影響を与えない。だから，
都市景観が観光地に大きなインパクトを与えるの
は，他のアメニティがどういう状態であるかにも
依存しているという非常に複合的な関係にあると
いうことが観光地のアメニティに関しては言える
と思います。

それで，百幾つかのデータを抽出して，それか
ら JTB，日経，JNTO のデータを一つのリレーショ
ナル ･ データベースにリンクして分析してまいり
ますと，各アメニティの独立効果の推定は不可能
です。こういう推定は，普通，独立である場合に
は，学生の皆さん方はご存じだと思いますが回帰
分析を使うのです。けれども，一番先端的ないろ
んな手法を使っても独立効果は推定できない。な
ぜかというと，複数のアメニティにわたり非常に
複雑な相関関係があるからです。こういう数量分
析をされている方はご存じだと思いますが，多重
共線性問題というものが発生して推定できないの
です。具体的な話でいうと，例えば，子供という
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のは父親と母親の産物です。子供をつかまえて，
母親の効果と父親の効果をきれいに独立効果に分
解しろといってもできないでしょう。それと同じ
構造があるということです。

もう一つは，世界遺産，自然，気候風土，温
泉，旅館というのは，少なくとも先ほどの基準で
判断する限りシェアに影響しない。これは誤解し
ないでいただきたいのですが，温泉が効果がない
と言っているのではありません。最近は温泉でも，
後でお話ししていただける星野リゾートさんはじ
め，九州の黒川温泉など，全国的に話題になる温
泉がございます。だから温泉がアメニティである
ためには，今どういう基準の温泉が客を引っ張る
のかという議論になる。ここでは，このデータは
単に日本温泉協会の会員旅館が 3 軒以上ある温泉
地と定義していますから，そういう意味の「温泉」
では効果がないということです。

それから，自然は国立公園かどうか。農水畜産
物も，先ほどの日経の調査に基づいて別途分析し
た話題になっている農水畜産物があるかどうか。
このような基準を用いて識別しています。日経の
調査というのはかなり金がかかっている調査で
す。何万人という日本の消費者を地区ごとに調べ
ています。ですから，日本の代表的な農水畜産物
は大体全部入っている。その上位にあるかどうか
という基準です。こういうものはあまり影響がな
い。

3 番目に，名所旧跡，歴史伝統，町並み景観，
農水畜産物，ホテル，イベント・祭り，郷土芸能，
ご当地料理，これらの間には非常に複雑な相互依
存関係がございます。これを見ただけでも非常に
複雑で，高い相関関係がある。私は，これらのア
メニティを観光のアメニティの基本基盤と呼びた
い。
図 4で，横軸は，基本集積基盤が幾つあるか，

0 から 8 個までです。縦軸に宿泊者のシェアの増
加率を示しています。基盤整備で大体五つ以上基
盤がそろうとシェアがばっとふえていく。で，と
りあえず五つを基準にして，基本基盤があるかな
いかという判断をいたしました。基本基盤はもと
になりアメニティが五つあれば 1，そうでなけれ

ば 0 という値になります。
それでは，その基本基盤の内部でどういう相乗

関係があるか。基本基盤には 8 個のアメニティが
ございましたね。それが五つ以上あれば基本基盤
があると判断する。8 種から 5 種を選ぶ場合，異
なる組み合わせの数は，ご存じのように 8 の階乗
を，5 の階乗と 3 の階乗の乗算で割ればいい。こ
れは高等学校の数学ですけれども，全部で 56 の
組み合わせがあります。実際 5 以上の基本基盤
が集積していく可能性を先ほどのデータでコン
ピューター解析しますと，図 5に示すように，五
つのパターンのアメニティの組み合わせ（線で連
結されているアメニティ）があれば基本集積基盤
は大体五つ以上になる。

これはブール代数と申しまして，今，理科系
でいいますとコンピューターの論理回路の設計と
か電気回路の設計に使う数学を分析に使います。
そのロジックでコンピューター解析すると，一つ
の組み合わせは名所旧跡と町並み景観と農水畜
産物，この三つがあると必ず基本集積基盤は五つ
になる。あるいは，名所旧跡とホテルと町並み景
観，この三つがそろうと他の基盤がくっついてき
て必ず基本集積基盤は五つ以上になる。で，基本
的にはこの五つ図 5 の基本集積基盤がコアになっ
ている基本基盤のアメニティです。そういう意味
で私は戦略的だというふうに申し上げているわけ
です。

図 4　基本集積スコア＝存在する基本集積
アメニティの数
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この中で注目していただきたいのは，基本基
盤の中で，当然，名所旧跡というのは P1 から P4
のアメニティに含まれているわけです。名所旧跡
というのは非常に基本的です。それともう一つ，
物凄く重要なポイントで，日本の観光地というの
はホテルが非常に重要な機能を果たしている。だ
から，ホテルがないと成り立たない組み合わせが
P2 から P4 まであります。ホテルが非常に重要な
のです。

3 番目に，町並み景観も重要です。日本は，町
のランドスケープということはあまり重視しない
のですが，例えばイスタンブールに行くと真ん中
にアジアとヨーロッパを分けるボスポラス海峡と
いうのがあり，カスピ海と地中海を繋いでいます。
イスタンブールの屋根というのは景観的にきれい
ですね。ベージュと赤い屋根できれいに湾岸沿い
に並らんでいます。あるいは，モンマルトルから
見たパリのランドスケープ。あるいはサンフラン
シスコ，コバルトブルーの海と，ビルがほとんど
白ですね。そこのゴールデンブリッジあるいはベ
イブリッジの赤があって，一回見たらあのランド
スケープは忘れない。外から見て日本の都市景観
で，「あの町は忘れない」という町は非常に少な
いのです。しかし，日本の町は昔の武家屋敷があ
るとか，札幌の大通公園の景観など特定地点です。
この町並み景観も五つのパターンのうち三つの重
要な要素でできています。観光客は，町が美しく
ないと引っ張れない。

さらにもう一つつけ加えたいのは農水畜産物
です。これが観光の基本基盤のアメニティとして
非常に重要な要素として出てくる。農水畜産物を
観光資源としてどう使えばいいのか。最近の 6 次
産業化の話，あれはそこから土産物をつくる話で
す。さらに，料理旅館のお料理に地元の農水畜産
物を使うかどうか。最近どこへ行っても，そこの
郷土のおいしいもの，あるいは旬のものを食べよ
うとしても，出す旅館が少なくなってきた。しか
し，地元にすばらしい農水畜産物があれば，どう
して中核施設の旅館とかホテル，あるいは，まち
の飲食店はこれをリンクしないのか。農水畜産物
を観光資源として活性化するにはどういう手立て
が考えられるか。これは非常に重要なテーマです。
これらの資源は日本の観光の場合眠っています。
農水畜産物を観光資源として見て，どうしたらい
いのかという話，これこそ地方振興で一番重要な
観点です。

もう一つ重要な点があります。それは，いくら
すばらしいアメニティがあっても，それがほかの
人に知られなければ全然効果がない。余談になり
ますが，北海道のジンギスカンというのは抜群に
うまいですね。あんなうまいジンギスカンは余り
食べたことがない。抜群にうまい。しかし，本州
の人はあまり知らない。北海道には農水畜産物で
もおいしいものがたくさんあるのに知られていな
い。だからそのアメニティ効果が制約されていま
す。コミュニケーション問題，これが重要だとい

図 5　基本集積の戦略的アメニティ



10
第 3 号地域経済経営ネットワーク研究センター年報

うことです。
アメニティを知っていても，一般の人がそれを

知らなければ価値がない。図 6がそれを示してい
ます。

横軸の理解度というのは，「具体的にその観光
地を知っているか」，「どういうところか知ってい
るか」という質問への回答者比率％です。例えば
富良野というのはどういうところか，函館という
のはどういうところか知っているかということで
す。これは日経調査で，この観光地についてかな
り知識もあるという理解度のパーセンテージが，
主要観光地について全部わかります。縦軸は，そ
のシェアが 6 年から 11 年でどのくらい伸びたか
を示します。このデータを見ると，理解度が高ま
るにつれてシェアが非常に高くなっているところ
と低くなっているところの散らばりぐあいが大き
く異なり，分散が不均等です。理解度が高まると，
シェア伸び率の分散が拡大していきます。この分
散が拡大していくと，さっき言った独立効果が推
定できなくなります。

ところが，これを逆に考えると，これは物凄
くおもしろいデータなのです。確かに理解度が高
まったからといって必ずしもシェアが上がるとは
限らない。ところが，逆に伸びているところだけ
を見るとシェアが非常に高い。ここでいうと 30%
ぐらい伸びているところ，例えばこの一群です。
シェアが .50 以上伸びているところ，この群団を
見たら全部理解度がある一定レベル以上です。理
解度が高いということはシェアをふやすことを保

証しないけれども，逆に非常にシェアの高いとこ
ろには必ず高い理解度が含まれている。つまり必
要条件だということです。非常に高いシェアの観
光振興をやろうと思うと，必ずその都市は多くの
人に知られていないといけない。だからこのデー
タはおもしろいのです。こういう点に注目して，
理解度が 35% 以上なら，その観光地のコミュニ
ケーション対策は行われているというふうに判断
いたしました。

どういうアメニティ・ミックスを作っていくか

最終的な話に移りたいと思います。観光地につ
いて最終的に分析するアメニティは，6 種になり
ます。基本集積，土産物，商業施設，娯楽施設，
美術館，それから，理解度がその内容です。観光
地がこれら 6 種のアメニティをどのように持って
いるのか。それを分析してみると，図 7のように
なります。全部で 22 のパターンがあります。

可能性からいうと，6 種のアメニティの組み合
わせパターンは，2 の 6 乗だけ数があるのです。
つまり 64 パターンです。しかし現実に存在する
アメニティのパターンは 22 だけです。図 7 には，
各パターンに含まれる事例の数，その中でシェア
が増加した事例の数が書いてあります。観光振興
の基本的なアメニティ・ミックスは何か。これを
明らかにするため，シェア増加観光地が 80％と
なる組み合わせパターンに注目しましょう。論理
解析の先端技法を使うと，これらのパターンをさ
らに縮約することができる。その結果は図 8に示
されている。

要するにシェアを伸ばせている観光地はどう
いうアメニティのミックスを持っているかという
と，必ず基本集積が存在するということです。一
つのパターンは，基本集積に商業施設プラス娯楽
施設です。この組み合わせが一つです。もう一つ
のパターンは，基本集積に商業施設があって，美
術館・博物館があって，それがよく知られている，
つまり，理解度です。3 番目のパターンは，基本
集積があって土産物，理解度からなります。総合
的にいえば，シェアを伸ばしている観光地のアメ図 6　観光地への理解度の影響
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ニティ ･ ミックスはこの 3 種です。
109 の観光地ケースを分析すると，このような

アメニティ ･ ミックスが出てくるのです。若干抽
象的な話で恐縮ですが，こういうことを実務ある
いは観光振興にどう使うのかという話を簡単にい
たしますと，これは，先ほど表で示しましたよう
に自分のところの観光地の自然はどうかと 1 か 0
で判断していくのです。自分のところの観光地に，
まずアメニティがあるかないか 1 か 0 で議論でし
て，次に，私が示した，これしかシェアが増えて
いないのだよというパターンと比較する。要する
に，こういう厳しい競合の中で振興している場所
はこういうアメニティがないとだめなのだよとい
うところと比較してみて何が足りないのか，その
チェックをする。それで，足りないときに，それ
では振興はどうするのかを検討するのです。

私の分析からいうと，観光振興のイメージはこ

の場合，三つの道がある。一つは，娯楽施設，商
業施設，基本集積という組み合わせでいく。ある
いは，美術館，商業施設，基本集積のアメニティ・
ミックスをつくって，それをしっかり広告する
か，理解度，コミュニケーションをする。3 番目
は，基本集積に非常に話題がある土産物を開発し
て，あと全国的な広告，インターネットを通じた
コミュニケーションする。

この三つの道がある。だから現状と比較して，
実際こういうアメニティをふやしているところに
どういうツールで近づけるかという分析ができま
す。振興といっても，数あるアメニティの中で何
を重視すべきなのか，どのルートでそういうパ
ターンを作れるのかを検討するのです。観光地振
興には複数の道がございます。道によって，どう
いうアメニティを積み上げなければいけないのか
という，その組み合わせは異なります。どのルー
トを選ぶかは自分のところのアメニティとの関連
で決まってきます。

こんなことを言われても，私のところにはまず
アメニティの数が足らない，どうすればいいのと
いう場合には三つ方法がある。どういう方法かと
いうと，これは先ほど私が仮説だと申したような
ある基準でもって各アメニティについて判断して
います。

一つは基準の革命をやることです。例えば日本
温泉協会というメンバーではなく，星野リゾート
がやったように全く違う温泉リゾートコンセプト
をつくるとか，トマムのような何もアメニティが
なかった大変なところにホテルをつくるとか，基
準の革命をやる。これが一番目。

2 番目は，最近，観光庁が広域観光圏と言って
いますが，近所に自分のところにないアメニティ
を補完してくれる場所がないかどうか探す。だか
ら場所のゾーンを広げる。ただし，この場合，決
定的に重要なのは二次交通です。私は北海道全域
を数年かけて大体旅行したつもりですけれども，
チェックすると本当に二次交通のぐあいが悪い。
だから広域化しようと思うと，いかに安価で便利
な二次交通を整備するかというのが決め手になり
ます。

図 7　アメニティ分析の真理表

図 8　アメニティ・ミックスの基本パターン

64 の論理可能パターンの内 22パターンが存在
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3 番目の道は日帰り観光客を増やすことです。
ただ，日帰り観光客を増やす場合には宿泊観光客
を増やす場合とアメニティ・ミックスは全く違っ
てくると思いますし，経営の仕組みも客単価が全
然違います。ですから，温泉が日帰り客だけになっ
てきたら全く経営パターンも施設も違ってくる。

その三つがある。そのどれかの方法をやる。

観光地マーケターの必要性

最後に，これから重要なのは観光地マーケター
の育成です。観光地をベースにしたマーケター，
こういうマーケターの育成機関がないというのが
日本の観光地振興の非常に大きな問題です。確か
に観光協会というのは全国にございます。ただ，
これはほとんど調整型で政策の受け皿組織です。
これは特定情報を発信できない。札幌ラーメンは
どこが一番おいしいというのは，立場上，観光協
会は言えないのです。ところが，観光客が知りた
いのは「どこが」という特定情報なのです。これ
が言えない。だから，教えてあげたいけれど立場
上言えないという観光協会の職員は大変だと思い
ます。それから情報鮮度。財政的に観光協会は市
との関連がありますが，情報鮮度がどうしても若
干古くならざるを得ない。

もう一つのマーケター候補は，旅行代理店，鉄
道会社，航空会社がございます。これは特定の観
光地という発想ではやらない。交通のネットワー
クという観点から旅客移動をお考えですから観点
が違う。

観光地のマーケットに必要な新しいマーケ
ターが要る。私は，一つの有力な候補はホテルだ
と思います。全国でいいホテルは全部，今言いま
したホテルを核にしてアメニティを統合していま
す。そういうホテルが出てきている。ホテルが非
常に重要なファクターとして出てくると，特にい
いホテルの機能は変わってまいります。

それから，もう一つ。アメニティを複合化する
必要がございます。これをまとめるリーダーが要
るのです。複数のアメニティ領域にまたがって調
整活動を行いリーダーシップを振るう，これが観

光カリスマです。
地元民のまなざしの組織化も必要でしょう。札

幌の皆さん方は，友人や親戚が来たら札幌のどこ
を案内して何を食べさせたいか。こういうのは市
民のまなざしです。これをどういうふうに統合化
するのか。市民のまなざしの組織化というのは，
今，インターネットとかクラウド・コンピューティ
ング，こういう情報 BOX がございますが，これ
を使えば何でもないのです。昔の経費からいくと
べらぼうに安い。この実験を実はやりました。私
は神戸で神戸市民に，他から人が来たときにどこ
を案内して何を食べさせたいか，それを調査で全
部書いてもらったのです。神戸に関してインター
ネットで発信されている旅行業者の情報を全部出
してマッチングしたら，全然合わない。同じこと
を北海商科大学の橋元教授が富良野でやった。富
良野の人間に，友人が来たらどこを案内して，ど
ういうものを食べてもらい，土産物は何を持って
帰ってほしいかというのを作文で募集してデータ
を集めて，富良野について観光業者が発信してい
る情報とマッチングしたら全然合わない。だから
消費者目線が全然入っていない。これが地元民の
まなざしの組織化という観点です。これは，やる
気さえあれば昔ほど難しくはありません。

最後に，そういう場合のコミュニケーション
の仕方ですけれども，アメニティ・ミックスに対
応したコミュニケーション戦略を考える必要があ
る。今のインターネットで観光協会を検索すると，
初め出ている情報は，ほとんど文字，写真の一覧
情報です。これは旅行代理店のパンフレットと同
じで，これではとてもアメニティ・ミックスは伝
えられない。私は，これから必要な情報は物語情
報でなければいけないと思っています。だから，
場所，誰と，何を，いつなどの要素を加味して，
だんだん物語情報にしていかなければならないの
です。

それから，立ち位置情報も重要です。どこから
見ると一番きれいか。あるいは，いつ，どこから
見るときれいだということです。例えば，「ミシュ
ラン」というのを皆さんご存じでしょう。あの「ミ
シュラン」の中に細長いパリの案内があるので
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す。そうすると，シテ島を何時にどの角度から見
るのがきれいか詳しく書いてあるのです。私はそ
れまで仕事などでパリに何回も行き滞在したので
すが，それを見てショックを受けまして，改めて
休暇をとってパリだけ 1 週間滞在したことがあり
ます。シテ島の周囲を 1 週間「ミシュラン」片手
にうろちょろした経験があるのですが，非常によ
くできています。夕暮れ時には，この寺院をこの
角度から見なさいとかです。外国の旅行記にはこ
の種のものが多くあります。

日本でもかつて明治時代の徳冨蘆花，田山花
袋，柳田國男などは（最近はほとんどその手の本
は読まれないのですが一回ご覧になってくださ
い）どこが美しいか，どういう角度から見るのが
良いかなどがたくさん出てくるのです。そういう
コンテンツ，それがお話している物語情報ですし，
静止画といいますか，写真だけでなくビデオも含
めた情報発信です。物語情報を発信しないとほと
んどその観光地の意味はわからない。

最後に，そういうことをやるのに，今，ダイ
レクト・マーケティングができる。それぞれの観
光地が直に日本だけでなく世界じゅうに発信でき
る。そのためには，非常に重要な問題は検索問題
です。私も実験して，道南地方を旅行しようと思っ
て，函館，松前，奥尻島，江差など，何と 3 時間
もかかって情報を集めた。バス・汽車が何時に出
るとか，大変です。ポータルサイトがない。関連
情報が 1 カ所にない。つい 1 カ月前は帯広のあた
りを旅行いたしましたが，これも探したら，ポー
タルサイトがないから大変です。自分で個人旅行
の計画が組みにくい。だからポータルサイトをど
うつくるか。ポータルサイトは入り口で，そこに
行けば情報が全部入ってリンクされている。そう
いうインターネットのサイトが必要なのです。

もう一つは，クラウドをもっとうまく利用しな
いとだめです。今，クラウドは 2 ギガぐらいです
とただです。もちろん観光情報は動画で情報量は
多くなりますが，昔に比べればただみたいなもの
です。ここにそういう重要な情報をプール化して
誰でもアクセスできるような構造を今のインター
ネットでつくることができます。例えば各地の市

長が本当にこれをやろうとやる気があれば，財政
予算を組めばすぐそういう戦略が組める。

それから，最後のソーシャル・ネットワーク
の利用もあります。観光を通じての市民のネット
ワーキングをどうつくるのか。だから，グーグル
が成功したでしょう。いろんなネットワークキン
グビジネスがあります。セブンイレブンなんかも
そうですね。これをうまく作ってダイレクト・マー
ケティングに持っていく構造をつくる。もうツー
ルはそろっているのです。ないのは頭だけです。
そういうことを提案しました。

これで私の話は終わりたいと思います。どうも
ご清聴ありがとうございました。（拍手）


