






るいは、人のネットワークが生まれる。そうした、大

きな特徴があります。

　そして、第三は、都市の競争力・ブランド力の向上

です。観光旅行の場合、それぞれが、自らの行きたい

ところを選んで訪れます。ところが、国際会議の場合、

訪れる場所を決めるのは、個人ではなく、主催される

方。参加者の多くは、「行くつもりはなかった」、ある

いは「行こうとも思わなかった」という方もいらっしゃ

います。しかし、そういう方も、実際に訪問することで、

90％くらいは、「よかった」とか「また来たい」という

印象をもって帰国されます。そうすると、今度は観光

客としてリピートされたり、あるいは、もう一度、そ

こでイベントをやろうといった、副次効果が生まれる

わけです。そうした、新しい誘客に繋がるというのも

大きな特徴になります。

　ところで、先ほどお話しした経済効果ですが、2015

年度に日本で開催された国際会議を対象に、観光庁が

調査したデータがあります。日本人の方も含めてです

が、総消費額が約3300億円。この中で注目していただ

きたいのは、主催者総支出額です。主催者の方、つま

り大学や学会、企業が使った金額が約1285億円という

ことで、約50％を占めます。これは、観光では生まれ

ない消費であり、この部分によって消費額を大きく上

げていることになります。

　さらに、その国際会議による経済波及効果は、約

5900億円と示されました。この中には、もちろん観光

業界も含まれますが、タクシーや印刷、クリーニング

といった、多くの訪日外国人が地域に滞在されること

によって生じる間接効果もあります。そうした地域の

事業者の方々に波及効果が得られるということだけで

いるわけです。また、日本に来ていただくための海外

でのセミナー、国内の方々の能力開発に向けてのセミ

ナーなども行っています。

　先ほどもありました、2020年に4000万人という目

標に向けて、2017年には2869万人（前年比19.3％増）

の方に来ていただいています。2018年も、2月までの

段階で501万人（前年比15.7％増）と、今のところ順調

です。

　一方、訪日外国人旅行者の宿泊状況ですが、こちら

も2017年度が7800万人泊（前年比12.4％増）と、かな

り多くの方に宿泊いただいています。

　岡山県に限ると、42万3150人泊（前年比50.2％増）

で、2016年の全国26位から23位へと上昇。日本人の

延べ宿泊客数が、ほぼ横ばいの中、訪日外国人旅行者

の延べ宿泊客数については、右肩上がりの状況です。

　先ほども、これから欧米豪が重要なターゲットにな

るというお話がありました。私どもでも、2020年の訪

日外国人旅行者数4000万人、訪日外国人旅行消費額8

兆円という国の目標を達成するために、2018年度か

ら、強化していく三つの柱を定めています。一つは、

その欧米豪のお客さま。次に、その中でも富裕層とい

われる方々。そして三つ目の柱としてあがっているの

が、「MICE」ということです。

　まず「MICE」について、中でも国際会議にフォーカ

＜コーディネーター：道広氏＞　続きまして、講演の

最後になりますが、日本政府観光局コンベンション誘

致部長の川﨑悦子さまにお願いいたします。

　本日の演題は、「国際会議の現状と地域連携につい

て」です。川﨑さま、よろしくお願いいたします。

　皆さま、こんにちは。私からは、「国際会議の現状と

地域連携」ということでお話しさせていただきます。

　まず、簡単に私どもの組織の概要と、インバウンド

の現状について、ご紹介します。

　日本政府観光局は、1964年、東京オリンピックの年

に創設された観光局の外郭団体で、海外からの訪日外

国人旅行者の誘致を専門にやっている機関です。現在、

海外に20箇所の事務所があり、今、マニラに新しい事

務所を開設する準備を進めています。これらの事務所

を拠点に、幅広く海外の皆さんに来ていただくような

プロモーション活動を行っているわけです。

　私の所属するコンベンション誘致部では、「MICE」、

すなわちビジネスイベントといわれるものを中心に誘

致しています。実際には、個別の案件の誘致活動と、

特に国際会議を熱心にしていただけるような大学の先

生や研究者の方には、アンバサダーという形になって

いただき、その方々が誘致される案件をお手伝いして

スしてお話しさせていただきます。

　「MICE」というのは、四つのジャンル、分野から構成

されていて、それぞれの頭文字を並べた言葉です。す

なわち、「M」はMeeting。「企業が、目的に応じて、関

係者を集めて行う会議」という定義になります。また、

「I」はIncentiveで、「企業が、従業員や代理店等の表彰、

研修、顧客の招待等を目的で実施する旅行」。「C」は

Conventionで、「国際機関・団体、学会等が主催または

後援する会議」。そして、「E」はExhibitionとEventで、「国

際機関・団体、学会、民間企業等が主催または後援す

る展示会、見本市、イベント等」という定義になります。

　一般の観光を、レジャーマーケットというのに対し

て、ビジネス、つまり企業や学術団体などが中心と

なって行われるイベントを、「MICE」と呼んでいるわ

けです。

　また、この「MICE」の特徴は、四つのジャンルとも、

訪問先、あるいは開催先を決めるのが個人ではないと

いうこと。旅行される方と、行き先を決める方が別で

あり、行き先を決めるのは、会社なり団体というとこ

ろが、大きな特徴になります。

　では、なぜ、我々が「MICE」を誘致しているのか。こ

れには、三つの意義があります。

　まず、第一に、経済効果がとても高いということで

す。先ほど、訪日外国人の旅行支出額が15万4000円

というお話がありました。「MICE」の場合、特に国際

会議については、個人の消費額は、平均約26万円とさ

れています。また、個人の消費に加えて、主催する企

業や団体が消費する、いわゆる主催者消費というもの

が、そこに加わるわけです。つまり、これらの消費が、

地元に落ちてくるという経済効果があります。

　第二に、ビジネス機会とイノベーションの創出です。

2014年に、岡山で184人くらいが出席したアジア国際

皮革科学技術会議が4日間にわたって開催されました。

そのうち、100人くらいが外国の方です。その中で、

岡山市内にある障害者支援の皮革加工工場を訪れ、皮

革加工技術を視察されました。そこでの話から、その

後のビジネスに繋がるという成果があったのです。

　つまり、会議やイベントを地域で開催することに

よって、その地域の産業を視察したり、地域の方と交

流することによって、新しいビジネスが生まれる。あ

なく、そこから生じる雇用が5万4000人、税収効果が

約455億円という結果が出ているわけです。

　この2015年度は、「MICE」の「C」、国際会議の部分

だけの調査でしたが、2017年度は、その他に「M」と「I」、

そして「E」の分野で、どのくらいの経済効果があった

のかも調査されています。おそらく、4月半ばには観

光庁から発表があるはずです。

　では、国際会議の現状を見ていきましょう。私ども

も 所 属 し て い るICCA（International Congress and 

Convention Association）という団体が発表している

データによると、世界で行われている国際会議の件数

は、50人以上、3日間以上、いろいろな3カ国以上を必

ずローテーションして定期的に開催されるといった条

件がありますが、2016年は約1万2000件です。この

う ち、ア ジ ア 太 平 洋 地 域 で は、2749件。2003年 は

1118件でしたから、この15年間で、50％以上の伸び

率になっています。

　国際会議というものは、それぞれの国際本部が主体

になって開催するものです。そうした本部は、ヨーロッ

パに多いのですが、ヨーロッパ域内だけでは、会員の

増加があまり見込めません。そこで、新しい市場を求

め、特に経済発展の著しいアジア太平洋地域で開催す

ることで、会員の獲得を目指しているということです。

　今、申し上げてきたICCAの統計。ここでの「国際会議」

の定義と、私どもJNTOが独自に行っている統計での定

義は、若干の違いがあります。それは、JNTOが、1日

だけの会議でも含めていることと、主催団体を国際団

体に限らず、国内の方も対象としていることです。し

たがって、同じ2016年度、日本国内の国際会議は、

ICCAの410件に対し、JNTOでは3121件となっていま

す。そこでの外国人の参加者も、21万4111人。つまり、

インバウンドの成長に伴って、これまでで最高の件数

の国際会議が開催され、最大の参加者があったという

ことになります。

　次に、都道府県別の国際会議の開催件数を見てみる

と、やはり大型の施設やホテルなどの条件が揃ってい

る東京、福岡、京都、兵庫、大阪、神奈川など、大都市

圏が上位を占めています。一方、岡山は、順調に件数

を伸ばし、ここ数年は30件以上となって、2016年には

14位となっているのです。

　さて、先ほど、アジア太平洋地域での国際会議が増

えているということを申し上げました。その中で、中

国や韓国、台湾、シンガポール、そしてオーストラリ

アなどは、日本にとっての強力な競合相手です。特に

中国は、ICCAの統計で、2016年度の国際会議開催件数

が、日本と並んで410件ということで、アジアでの1位

を分け合いました。他にも、アジア地域では、新しい

会議施設がどんどん増えてきていて、今、施設と主催

者の努力だけでは、国際会議をもってくるのが大変厳

しい状況になっています。

　では、どうしなければならないか。国際会議を誘致

するには、国内主催者が、国際本部に対して、日本で、

あるいはその地域で、会議をやってくださいと訴えて

いくわけです。そこには、長い時間をかけて提案書を

つくり、さらには、決まってからはお金を集め、参加

者を楽しませなければならないというミッションがあ

ります。中でも重要なのは、魅力的なプログラムを提

案することでしょう。しかし、それは、国内主催者だ

けの力だけでは難しい。そこで、自治体やコンベンショ

ンビューローを中心に、施設、会場、ホテル、さらには、

さまざまな観光施設を巻き込んだチームを組み、チー

ムジャパンという形、地域を挙げてのサポート体制が

重要になってきているわけです。

　そうした地域連携について、いくつか事例を紹介し

ていきましょう。

　まず、大阪です。大阪には、市内中心部に国際会議

場があり、市の南部、南港地域にインテックス大阪と

いう展示場があります。どちらかというと、この二つ

の地域に「MICE」のインフラが別れていたわけです。

そこで、二つの施設を中心にしながら、もう少し広域

に、大阪全体で、国際会議や大型イベントをやってい

こうと、「大阪MICEビジネス・アライアンス」という組

織が生まれたのです。

　そのきっかけとなったのは、2012年に開催された

「サイボス」という6000人規模の金融系の会議でした。

会場がインテックス大阪だったのですが、その近辺に

は、あまり観光施設がありません。参加者の人を楽し

ませるためには、そこに引っ張っていくコンテンツが

必要だということで設立されたものです。

　大阪は今、国際会議だけでなく、台湾から5000人、

6000人規模のインセンティブ旅行を誘致しています。

また、国際会議は会議場で、インセンティブ旅行はイ

ンテックス大阪でと、棲み分けをしながらも、両施設

を結ぶ動線にある種々の観光施設を訪れるプログラム

をつくって、参加者を巡回させるということをやって

いるわけです。

　その結果、今では毎年1回、「大阪MICEディスティ

ネーション・ショーケース」という催しを開催。首都

圏の観光業界や国内主催者の方に来ていただいて、皆

さんの協力の下に新しくつくられたいろいろな観光コ

ンテンツを紹介するという取り組みをしています。

　これは、行政が主導して生まれたアライアンスです

が、次に、民間が中心となってつくられたアライアン

スを紹介していきましょう。

　東京の六本木。人気の高いエリアですから、単独の

ホテルにイベントの引き合いがあっても、稼働率が高

い時期には受けることができない。となると、六本木

から出て、新宿や丸の内、あるいは横浜でというよう

に、ビジネス機会が流出しかねません。東京は、かな

り広い地域であり、東京観光財団を中心に、MICEの連

携推進協議会がつくられてはいますが、商業集積のエ

リアもたくさんあり、分散しているわけです。

　そこで、なるべく地域の中でイベントを開催できる

ように、六本木のホテルを中心に、横の連携が生まれ

ま し た。こ れ が、こ の エ リ ア だ け で つ く っ て い る

「DMO六本木」です。こちらは民間、特にホテルを中心

に、森ビルや三井不動産が発足人となって生まれまし

た。エリア内にある美術館とか、乃木神社、商店街、

飲食施設といった民間企業や団体に声掛けして、六本

木らしい体験プログラムをつくることが目的のアライ

アンスになります。

　具体的には、各施設で、引き合いがあっても受ける

ことができない場合、それぞれに紹介し合うというこ

とを行っています。また、たとえばホテルにインセン

ティブの方が来られた、あるいは企業の方が来られた

際に、近くの乃木神社で小さいセレモニーのようなイ

ベントをやって、パーティはホテルでという提案。逆

に、パーティをホテルではなく、近くにある美術館を

借りて、ユニークベニューのイベントをやりませんか

という提案など、さまざまなパッケージを用意してい

ます。そのパッケージを、それぞれが提案するのはも

ちろん、そのパッケージを基に、メンバーで協働した

プロモーションとして、海外の見本市に出展し、実際

に会議を誘致してくるというようなマーケティング活

動も行っているわけです。

　また、こうした「MICE」に関して、大学との連携を組

む例も増えています。自治体と大学とが連携し、コン

ベンションや国際会議を実施するという形です。

　仙台市と東北大学、京都市と京都大学、名古屋観光

コンベンションビューローと名古屋大学など、いくつ

も事例があります。中でも、広島市では、広島大学と

広島観光コンベンションビューローの3者で連携。大

学内にはURA（ユニバーシティ・リサーチ・アドミンス

トレーター）という、大学の先生方が国際会議をやろ

うという際、事務的なサポートのみならず、戦略立案

までを担当する職も設けられていて、国際会議を3者

連携で誘致したという実績をあげています。

　こちら岡山にも、岡山大学というメディカル分野で

重鎮ともいえる大学がありますが、今、岡山市やおか

やま観光コンベンション協会とも連携し、積極的に国

際会議を誘致していっているという状況です。

　こうした大学と地域の連携というものが、今後、国

際会議を増やしていく上で、大変重要な役割を担って

いくと考えています。

　また、このように、地域の連携によって「MICE」を誘

致していく中で、観光庁が開発と利用促進を図ってい

るのが、「ユニークベニュー」です。これは、博物館や

社寺仏閣等の文化財、公道など、通常はイベント会場

と し て 利 用 で き な い 場 所 を、「ユ ニ ー ク な 会 場（ベ

ニュー）」として、国際会議などの参加者に対して特別

に開放する施設のこと。

　たとえば、国際会議場やホテルなどは、施設として

それぞれに特徴もあるわけですが、日本らしさという

ところで差別化するとなると、やはりもの足りない。

なぜ日本で会議をしなければいけないのか。なぜ岡山

で な く て は な ら な い の か。そ のWhy Japan、Why 

Okayamaという部分。その土地ならではの文化財、そ

の土地にしかない施設などを使ったイベントやパー

ティなどが、今、日本の訴求力を高め、海外からの参

加者を呼び込む上で、一つの重要なポイントとなって

いるのです。

　実際、岡山では、後楽園でのナイトパーティや、岡

山城の天守閣でのおもてなしの会など、既に実績とし

て「ユニークベニュー」を活用しています。こういっ

た岡山らしい場所の開発ということが、これから求め

られているところだと思います。

　先ほど、「サステナブルな岡山の地域創生」といった

テーマのお話がありました。「MICE」の意義には、イ

ノベーションとか、ビジネスの創生・ブランドの向上

といったものがあるわけですが、やはり、国際会議を

行うことでの一時的な経済効果だけでなく、その地域

に残るものが必ず発生するということが、国際会議を

開催する重要なポイントになるわけです。

　そこで、地域の産業連携ということで、事例を二つ

ほど紹介させていただきます。

　まず、アメリカのヒューストンで2020年に開催予定

の世界石油会議。ヒューストンは、ご存知の通り、

NASAや宇宙開発産業、そして石油をはじめとするエ

ネルギー産業の企業が集積している地域です。した

がって、ヒューストンのコンベンションビューローに

とっては、そうした企業のスポンサーシップが期待で

きるという追い風がありました。しかし、国際本部に

ヒアリングしてみると、この業界には、なかなか若手

の育成が厳しいという課題があると判明したのです。

そこで、誘致にあたっては、会議をやることで、若手

の育成に向けた資金を調達するという約束をしまし

た。つまり、会議の登録費や展示会から上がってくる

収益の100％を使って、若手を育成するための基金を

創設するということです。

　この約束によって、誘致に成功したわけですが、まだ

開催されていない会議です。実際に、どれくらいの収

益があるか分からないのですが、実際に開催された折

には、ファンドをつくるということを約束しています。

　一方、シドニーの例は、やや毛色が違うものです。

シドニーの国際会議場は、2016年の12月にオープン

しました。今、競合が多い中で、多くの会議を呼び込

むためには、何か新しい切り口が必要だということで、

「食」に目を付けたのです。

　そのきっかけは、多くの会議場で、食事がおいしく

ないという実感でした。そこで、会議の「食」について

リサーチした結果、国際会議の参加者の43％は、自然

食品に対して大変意識が高いことと、健康に対する意

識が高いことが判明しました。そこで、「会議に参加

しながら健康的になる」というテーマを設定。頭を活

性化する、眠くならない、血流を促すなど、その会議

が早く効果的に運営できるようなメニューの開発を栄

養士に依頼し、それを専任のシェフが料理して、魅力

的 な ビ デ オ や 写 真 を 使 っ て プ ロ モ ー シ ョ ン す る

「Feeding Your Performance」というキャンペーンを

展開したのです。

　まだ施設が未完成で、ハードの訴求ができないため、

そういった内容のソフトをつくり、いろいろなメディ

アを使ってPRするという戦略。結果として82の記事

露出があり、500以上のイベントの予約が入りました。

また、実際に使われた方の20％がリピーターになった

とのことです。

　さらに、食材は地域の酪農家や農家から直接買い付

け、「この人たちが、あなた方の料理の食材をつくって

いる」という、顔の見えるPRとしたことによって、参

加者の方のポスト・プレトリップで、農場や酪農家を

訪問するというような、二次的な効果も生まれました。

このように、地域産業と会議施設を連携させて活性化

するという取り組みが行われたわけです。

　今後の国際会議誘致について、必要なことを考えて

いきましょう。

　国際会議を主催する当該団体の国際本部が求めるの

は、成功する会議運営によってもたらされる団体のさ

らなる発展です。

　そこでは、まず、いかに多くの参加者に来てもらう

かが重要になります。そのためには、参加者の個人的

かつユニークな体験を用意すること。すなわち、地域

の特性を活かした文化体験、地域住民との交流、ユニー

クベニューの活用などがポイントとなるわけです。

　また、当該団体の国際本部や、その研究分野の発展

に寄与する提案も求められます。つまり、地域産業と

の交流、若手研究者の活用や交流、市民プログラムの

実施による研究分野の啓発などがポイントです。

　したがって、当該団体の分野と地域産業との関連性

を見出して、地元の方がたくさん参加してくれるよう

な会議にしなければなりません。そこで、その地域に

は、どういった強みがあるのかというブランドメッ

セージを発信することが大事になってくるわけです。

　今、私どもは、「日本でのMICE開催を実現するため

に海外の主催者等に対する広報活動を強化するととも

に、日本のMICE関係者とのオールジャパン体制の構築

を目指す」ということで、「Japan Meetings & Events」

というブランド・ロゴ、日本で会議をやると何か新し

い ア イ デ ア が 生 ま れ る と い う 意 味 で、「New ideas 

start here」というタグラインを策定。そして、「日本

の感性と知性が、ビジネスを未来へ動かす」というブ

ランド・コンセプトを掲げた、日本の「MICE」ブランド

を構築していこうとしているのです。

　また、この「MICE」ブランドに基づく日本の価値を、

四つの象限で整理しています。すなわち、「知識と人

材の集積地」「ひらめきを得られる生活習慣や文化」「会

議やイベントの実績と運営の品質」「安心・安全な会議

環境」です。こうした四つのポイントを、日本の価値

としてPRしています。

　特に岡山の場合は、晴れの日が多く、気候も安定し

ていて、地震や災害も少ない。そういった点は、会議

やイベントをやるにあたっても重要な強みになってく

るわけです。

　今、日本の各地で、それぞれの地域の特徴を活かし

たブランドメッセージを発信しています。岡山でも、

地域の方々と連携し、岡山らしいブランドをつくって

いただければ、私どもも、それをPRしていくお手伝い

をしたいと考えているところです。

　簡単ではございますが、私からは、このような発表

とさせていただきます。ありがとうございました。

＜コーディネーター：道広氏＞　川﨑さま、ありがと

うございました。

　「MICE」という言葉を、初めて耳にされるという方

も多かったのではないかと思います。国際会議や研修、

見本市、展示会、そういった包括的な誘致に取り組む

ことで、経済の波及効果というのはもちろん、地域の

人のネットワークづくりが進む。それが、ひいては都

市のブランド力向上に繋がるといった観点で、これか

ら地方が観光に対する基礎体力を高めていく上での、

重要なヒントを提示してくださったと思います。

　県内の誘客の状況も、若干紹介していただきました。

私からも、少し補足させていただきます。2016年の数

字では、岡山県内を訪れた観光客は1740万人。この年

は、JRと連携したディスティネーションキャンペーン

があり、過去最多となりました。ただ、これを宿泊と

日帰りの割合で見たらどうか。実は、日帰り客が7割

強を占めているという状況があります。外国人に限っ

ては、これも年々過去最多を更新していますが、観光

庁の統計で全国47都道府県のうち、2016年が26位。

真ん中より若干下に留まっている状況です。

　ちなみに、観光客一人あたりの平均消費額は、日帰

りと宿泊で5倍くらい違うとされています。そういう

意味で、岡山は現在、新幹線の開業や瀬戸大橋の開通

に続く観光ブームではあるのですが、地元での消費拡

大ということには、まだ充分に繋がっていないといえ

るのではないでしょうか。

　岡山では、ポテンシャルの一つとして、広域的な交

通の利便性が指摘されます。しかし、一方では、その

便利さが逆にネックになり、通過型観光になっている

という現状があるわけです。そうした状況を克服する

ための観光戦略とか、広域的な周遊ルートの開拓、そ

ういったことが、今、課題になっているかと思います。

　改めまして、川﨑先生、ありがとうございました。
MICEブランドの意義
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ていく。そこを狙わなければならないのです。

　同様にターゲティングが大事で、先ほど申し上げた

ようなターゲットに向けて、どう情報加工していくか。

同じようなものはあっても、実は同じものは二つとな

いので、上手に相手に届く、刺さる情報へと加工する

ことで、しっかりアピールできる。このあたりが肝な

のではないかと思います。

＜コーディネーター：道広氏＞　ありがとうございま
した。確かに、地域間競争がどんどん激しくなる中で、

この瀬戸内地域の観光を差別化していくことは、容易

ではない課題でしょう。アイデア勝負、力量が問われ

ていることであろうと思います。

＜質問＞　川﨑先生にお願いします。少し前まで、「も
うMICEをやらなければ」といっていたのが、最近、イ

ンバウンドがよくなったら、「インバウンドを」となっ

てしまう。分かるのですが、「最近、MICEの＜I＞が、

インセンティブからインバウンドに変わったのかな」

ということです。そういうことの違いをきちっとして

おかないと、大きくなり過ぎた時、その違いが分から

なくなって、飲み込まれてしまうことが懸念されませ

んでしょうか。今はよくても、先になって、そのわず

かな違いがどれだけ大きな違いになるかということを

きちっと押さえておかないと、大変なことにならない

かと案じます。

＜川﨑氏＞　確かに、インバウンドが急激に伸びてき
て注目度が高くなり、インセンティブは影を潜めてい

る感もあります。ひとえに私どもの情報発信が足りな

いのかもしれません。何の情報発信かというと、イン

センティブをやることによって、地元の皆さんに、ど

ういうメリットがあるのかという情報発信です。

　先ほど、国際会議の経済波及効果ということをお話

しさせていただきました。これも、本当に長年かかっ

てやっと実施したことですが、実際、この会議やイン

インバウンド対応として、民泊拡大という政策が取ら

れたわけですが、観光地を抱える自治体の中には、条

例で規制をかけたところもかなりあると聞いていま

す。そういった、生活基盤の保守と観光振興というと

ころの兼ね合いは、これからもとても難しい問題とし

て続いていくのではないでしょうか。

＜質問＞　お話の中に出てきた、サイクリングや食。
これは、どこの地域にもあるものだと思います。日本

人なら誰でも知っている、あるいは国際的な知名度も

高い観光地は別にして、何をもってインバウンドに対

してアピールしていくかというのは、地方にとっての

共通の悩みではないでしょうか。たとえば、瀬戸内海

と山陰をどうやって繋ぐか。また、瀬戸内海も、7県と

なると非常にぼやけます。何を選んで、どこをどうやっ

てアピールしていくか。何かヒントをいただければと

思います。

＜川﨑氏＞　確かに、海外、特に欧米豪からいらっしゃ
る方は、ゴールデンルートが中心です。ただ、それ以

外のところ、新しい自分だけの体験を求める方も、た

くさんいらっしゃる。インセンティブ旅行などは、そ

の最たるものでしょう。成績の優秀な方に、一生に一

度しかできないような体験、その地域でしかできない

体験をしてもらう。そうなれば、たとえば瀬戸内海の

孤島で、貸し切りのパーティ。それは、他のどこでも

できないことです。一つのグループのために、特別な

プログラムをできるのはここしかないという提案がで

きれば、それが大阪から1時間という距離を使ってで

も、行ってみようという動機になる。それが、企業の

方にとって参加者を集めやすいということになれば、

＜コーディネーター：道広氏＞　第2部は、会場の皆さ
まとの質疑応答で、より問題点を深めていければと思

います。ご質問はありますでしょうか。

＜質問＞　村橋さまに質問させていただきます。お話
の中で、地域に愛される観光振興が重要だということ

でした。一方、川﨑さまのお話では、地域との連携と

いうことで、事例を紹介いただきました。そこで、海

外からのみならず、旅行者が増えると、京都などで起

きている地域住民との対立が懸念されます。地域に

とって、よいことばかりではないと思うわけです。今

後、持続可能性のあるインバウンドを誘致するにあ

たって、他の自治体などで、地元住民の理解を得るた

めに工夫されているような事例があれば、ぜひご紹介

いただきたいと思います。

＜村橋氏＞　私どもでは、「せとうちDMOメンバーズ」
という会員制度を設け、その中に地域の事業者の方に

入っていただいて、常に対話を行い、しっかりとコン

センサスを取りながら、地域の発展に向けて進めてい

ます。また、行政とも同様に、エリアマネージメント、

エリア部会というのを開いて、ベクトル合わせとか共

通見解をつくっていくというやり方です。もう一つは、

テーマ別部会。これは、クルーズ・サイクリング・アー

ト・食・宿・地域産品という六つのテーマを掲げ、テー

マに沿った各事業所の皆さまとの商品開発や業界の課

題解決を、ミーティングをもちながら一緒に進めてい

くといった工夫をしています。

　地域住民の方に関しては、定期的に住民満足度調査

を行い、各県にフィードバックし、オープンにしてい

くということで、我々が勝手に変なことをやっている

という疑いを防ぐ手立てとしています。

＜コーディネーター：道広氏＞　ありがとうございま
した。地域住民との摩擦という意味では、この6月か

ら解禁になる民泊の問題も、同じような懸念でしょう。

一つの訴求力になると思います。他の地域と似たもの

であっても、そこに付加価値を付けることで、訴求力

は高まり、差別化することができるでしょう。たとえ

ば同じサイクリングでも、途中で、その地域らしいイ

ベントを設けるとか、そういった工夫です。

＜大﨑氏＞　一番重要なことは、何を売りにもってい
くかというところを、たとえば岡山県がどう考えてい

くかを問う姿勢をもつことではないでしょうか。

　各自治体、各市町村、それぞれが予算の中でたくさ

んのパンフレットをつくる。でも、それを誰に渡すか、

どうやって効果測定するかが曖昧なのです。

　サイクリングは、どこでやっても同じではないかと

いうことでしたが、この瀬戸内海でのサイクリングは、

アメリカのCNNテレビで取り上げられたベストサイク

リングコースになっている。わざわざ海外から、ここ

にサイクリングに来る方もいらっしゃいます。また、

今、台湾の方が非常に岡山にいらっしゃる。では、そ

のフルーツでずっと売っていくのか。何か一つの方向

性を自治体、あるいは経済同友会さんから示すことが

必要ではないでしょうか。どこに行っても、「ここが

いい」という点と点を見せていただけるのですが、線

に結ばないと旅行はできません。どういう形をどこで

進めていくかをしっかり押さえていくのが、外国人の

みならず、日本人に対しても進めるべき点であると思

います。

＜村橋氏＞　「箔」をつけるということが大事だと思い
ます。サイクリングでいうと、すでに7大サイクリン

グエリアとして、「しまなみ」がCNNで取り上げられて

「箔」がついている。この「しまなみ」がもっている「箔」

を瀬戸内全体に広げていこうという動きの中で、サイ

クリングを大きなテーマにしています。同様に現代

アートも、すでに直島が世界的に名を馳せていて、日

本国内ではアドバンテージがある。そこで、これを瀬

戸内全体に広げていこうということです。

　どこに行こうかと考えた時、第一に有名なところに

行こうとするもの。そのものの1番のところに行く。

同様にクルーズも、日本国内での競争を考えると、お

天気がよくて、クルーズがしっかりと催行できる。波

が静かで島がある。この景色は、おそらく日本では唯

一でしょう。その唯一とか一番といった「箔」をつけ

センティブをやることで、地域にどれくらいのお金が

落ちていて、最終的に、その地域にどういうメリット

があるのかというところの、客観的・数値的な情報、

具体的な成果というものが、あまり皆さまに情報公開

されていなかった。それが、我々の反省点です。

　今年度になって、インセンティブと企業会議におけ

る経済効果について、調査していただいています。

100人くらいの外国人を迎える会議が、岡山で開催さ

れた時に、経済効果がどれくらいあるのか。先ほど、

観光庁の測定プログラムで計算してみたのですが、50

万円くらいの税収効果があるという計算になります。

　ただ、経済効果として税収が上がり、その税金が皆

さまの生活に反映されているということではあります

が、その他の効果というものもあるわけです。

　たとえば、横浜でアフリカ開発会議が開催された際、

一つの小学校が、アフリカの一つの国について学ぶと

いうプログラムが実施されました。今まで、ほとんど

何も知らなかったガーナとかケニアといった国につい

て、子どもたちが一生懸命に学んで、その地域の産業

や文化を理解したのです。これが、その子どもたちが

大人になった時、職業を選ぶモチベーションにもなっ

ていく。もちろん、それを数値的に表現することは難

しいのですが、ただ、会議やイベントを行うことで、

地域の皆さんに、一つひとつ、こうしたプラスアルファ

のことができるということを、具体的に広く啓発、周

知、広報していくという活動が必要だと感じています。

＜コーディネーター：道広氏＞　ありがとうございま
した。時間がまいりましたので、あと、お一人だけお

願いします。

＜質問＞　まず1点。全国に交通系ICカードがありま

すが、まだまだ、エリアやサービスなど、いろいろな

制限があります。これは、インバウンドにとってもマ

イナスではないでしょうか。

　それから、バスデータのオープン化です。遅延情報

などのデータのオープン化が、残念ながら全国でバラ

つきがあります。これから、インバウンドに取り組ん

でいく上で、すべてのバスデータがオープン化され、

誰でもどこでも使えるようにするというのが非常に大

きいのではないかと思いますが、いかがでしょうか。

＜村橋氏＞　まず、ICカードの件は、おっしゃる通り
です。日本はとても遅れていて、外国人にとって、支

払いの便とかで大変な不満がある。ここは早期に解決

しなければならないでしょう。

　バスデータについては手つかずです。本数も多く、

事業者も分かれているので、大変難しいわけですが、

どこかのタイミングでは、しっかり予算を取ってやり

たいと思っています。

＜大﨑氏＞　個々のバス会社や鉄道会社がもっている
データを合わせるとなると、データベースの容量とい

う技術的な問題があります。ただ、中部地区では、リー

ディングカンパニーの名鉄が動いて、「昇龍道」という

プロジェクトから、乗り放題のパスが生まれました。

東海エリアと北陸を結ぶものですが、こういったフ

リーパスというのも、考え方の一つでしょう。

　それから、二次交通の部分で、バスというのは非常

に期待されるインフラです。たとえば、先ほど紹介し

た「JAPANiCAN」では、旅行を申し込むと、すべてカー

ド決済になります。確認書が、メールで返信されるわ

けです。メールは、スマホやガラケーでも入ってくる

のですが、それを運転手さんに見せても、やはり英語

が理解できないので、一旦それを日本語のバウチャー

に換えるという作業を、特に地方では行っているわけ

です。難しさはあると思うのですが、これは教育次第

の部分で何とかなる。そうした取り組みを、ぜひ実行

していただきたいと思います。

＜コーディネーター：道広氏＞　公共交通の利便性と
いうのも、観光基盤の一つとして、非常に重要なテー

マであろうかと思います。ありがとうございました。

　さて、今日はここまで、広域的な誘客、交流促進、持

続可能な取り組み、こういったことをキーワードに、

さまざまな見方が示され、有意義なディスカッション

ができたのではないかと思います。今、いろいろな情

報がネットなどで手軽に見られる時代です。しかし、

人々が自分のお金と時間を費やして旅に出ようと思

う、その動機の一つとして、やはりそこを訪れてこそ

感じることができる、文化とか生活とか風土への関心

があるのではないでしょうか。本物を見たがっている

人たちに対して、地域の人が、誇りと希望を持ち得る

地域にするということが欠かせません。

　逆に、地元の人は、その価値にそれほど気づいてい

ないけれども、外から見れば、価値を秘めたものとい

うものもあると思います。分かりやすい例が、瀬戸内

国際芸術祭です。これは3年に1度のイベントですが、

毎回延べ100万人強、実数でいうと30万人くらいの人

が訪れます。決して交通が便利とはいえない、地元の

人にいわせれば、特段、何もないですというような小

さな島々を、外国人も含めて大勢の方がにぎやかに

廻っている。そういった風景が、すっかり定着してい

ます。このイベントの主役というのは、あくまでもアー

トですが、多くの人が、おそらくアートと同等かそれ

以上に、島そのものに惹かれてやって来ているのでは

ないかという気もします。入り組んだ狭い坂道である

とか、古い家並み、何よりゆったりした時間の流れ。

そういったものが、訪れる人に訴求力をもっている。

そんな気がします。

　また、瀬戸内国際芸術祭は、思わぬ副産物を生んで

います。香川県の男木島では、アートの島として脚光

を浴びたことで、ふるさとの価値とか、数字には表れ

ない豊かさというものに気づいて、島出身の何人かが

子どもを連れて島に戻ってきました。その結果、一度

休校していた学校が再開するという、なかなかあり得

ないような状況も生まれたのです。観光振興が、その

まま地域の活性化、地域の創生に繋がったという好例

ではないでしょうか。こういった事例が、広がってい

けば、観光による地域づくりというものが、さらに成

果を上げていくのではないかと感じます。

　本日は、限られた時間でしたが、講師の方のお話か

ら、多くの貴重な気づきを得ることができたのではな

いでしょうか。これをもって特別講座を終了させてい

ただきたいと思います。ありがとうございました。

■PROFILE■
1984年、山陽新聞社入社。新見支局長、社会部副部長、津山支社編集部
長、論説委員会委員などを経て、2016年9月から現職。岡山大学経済学部卒。
浅口市出身。
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ていく。そこを狙わなければならないのです。

　同様にターゲティングが大事で、先ほど申し上げた

ようなターゲットに向けて、どう情報加工していくか。

同じようなものはあっても、実は同じものは二つとな

いので、上手に相手に届く、刺さる情報へと加工する

ことで、しっかりアピールできる。このあたりが肝な

のではないかと思います。

＜コーディネーター：道広氏＞　ありがとうございま
した。確かに、地域間競争がどんどん激しくなる中で、

この瀬戸内地域の観光を差別化していくことは、容易

ではない課題でしょう。アイデア勝負、力量が問われ

ていることであろうと思います。

＜質問＞　川﨑先生にお願いします。少し前まで、「も
うMICEをやらなければ」といっていたのが、最近、イ

ンバウンドがよくなったら、「インバウンドを」となっ

てしまう。分かるのですが、「最近、MICEの＜I＞が、

インセンティブからインバウンドに変わったのかな」

ということです。そういうことの違いをきちっとして

おかないと、大きくなり過ぎた時、その違いが分から

なくなって、飲み込まれてしまうことが懸念されませ

んでしょうか。今はよくても、先になって、そのわず

かな違いがどれだけ大きな違いになるかということを

きちっと押さえておかないと、大変なことにならない

かと案じます。

＜川﨑氏＞　確かに、インバウンドが急激に伸びてき
て注目度が高くなり、インセンティブは影を潜めてい

る感もあります。ひとえに私どもの情報発信が足りな

いのかもしれません。何の情報発信かというと、イン

センティブをやることによって、地元の皆さんに、ど

ういうメリットがあるのかという情報発信です。

　先ほど、国際会議の経済波及効果ということをお話

しさせていただきました。これも、本当に長年かかっ

てやっと実施したことですが、実際、この会議やイン

インバウンド対応として、民泊拡大という政策が取ら

れたわけですが、観光地を抱える自治体の中には、条

例で規制をかけたところもかなりあると聞いていま

す。そういった、生活基盤の保守と観光振興というと

ころの兼ね合いは、これからもとても難しい問題とし

て続いていくのではないでしょうか。

＜質問＞　お話の中に出てきた、サイクリングや食。
これは、どこの地域にもあるものだと思います。日本

人なら誰でも知っている、あるいは国際的な知名度も

高い観光地は別にして、何をもってインバウンドに対

してアピールしていくかというのは、地方にとっての

共通の悩みではないでしょうか。たとえば、瀬戸内海

と山陰をどうやって繋ぐか。また、瀬戸内海も、7県と

なると非常にぼやけます。何を選んで、どこをどうやっ

てアピールしていくか。何かヒントをいただければと

思います。

＜川﨑氏＞　確かに、海外、特に欧米豪からいらっしゃ
る方は、ゴールデンルートが中心です。ただ、それ以

外のところ、新しい自分だけの体験を求める方も、た

くさんいらっしゃる。インセンティブ旅行などは、そ

の最たるものでしょう。成績の優秀な方に、一生に一

度しかできないような体験、その地域でしかできない

体験をしてもらう。そうなれば、たとえば瀬戸内海の

孤島で、貸し切りのパーティ。それは、他のどこでも

できないことです。一つのグループのために、特別な

プログラムをできるのはここしかないという提案がで

きれば、それが大阪から1時間という距離を使ってで

も、行ってみようという動機になる。それが、企業の

方にとって参加者を集めやすいということになれば、

＜コーディネーター：道広氏＞　第2部は、会場の皆さ
まとの質疑応答で、より問題点を深めていければと思

います。ご質問はありますでしょうか。

＜質問＞　村橋さまに質問させていただきます。お話
の中で、地域に愛される観光振興が重要だということ

でした。一方、川﨑さまのお話では、地域との連携と

いうことで、事例を紹介いただきました。そこで、海

外からのみならず、旅行者が増えると、京都などで起

きている地域住民との対立が懸念されます。地域に

とって、よいことばかりではないと思うわけです。今

後、持続可能性のあるインバウンドを誘致するにあ

たって、他の自治体などで、地元住民の理解を得るた

めに工夫されているような事例があれば、ぜひご紹介

いただきたいと思います。

＜村橋氏＞　私どもでは、「せとうちDMOメンバーズ」
という会員制度を設け、その中に地域の事業者の方に

入っていただいて、常に対話を行い、しっかりとコン

センサスを取りながら、地域の発展に向けて進めてい

ます。また、行政とも同様に、エリアマネージメント、

エリア部会というのを開いて、ベクトル合わせとか共

通見解をつくっていくというやり方です。もう一つは、

テーマ別部会。これは、クルーズ・サイクリング・アー

ト・食・宿・地域産品という六つのテーマを掲げ、テー

マに沿った各事業所の皆さまとの商品開発や業界の課

題解決を、ミーティングをもちながら一緒に進めてい

くといった工夫をしています。

　地域住民の方に関しては、定期的に住民満足度調査

を行い、各県にフィードバックし、オープンにしてい

くということで、我々が勝手に変なことをやっている

という疑いを防ぐ手立てとしています。

＜コーディネーター：道広氏＞　ありがとうございま
した。地域住民との摩擦という意味では、この6月か

ら解禁になる民泊の問題も、同じような懸念でしょう。

一つの訴求力になると思います。他の地域と似たもの

であっても、そこに付加価値を付けることで、訴求力

は高まり、差別化することができるでしょう。たとえ

ば同じサイクリングでも、途中で、その地域らしいイ

ベントを設けるとか、そういった工夫です。

＜大﨑氏＞　一番重要なことは、何を売りにもってい
くかというところを、たとえば岡山県がどう考えてい

くかを問う姿勢をもつことではないでしょうか。

　各自治体、各市町村、それぞれが予算の中でたくさ

んのパンフレットをつくる。でも、それを誰に渡すか、

どうやって効果測定するかが曖昧なのです。

　サイクリングは、どこでやっても同じではないかと

いうことでしたが、この瀬戸内海でのサイクリングは、

アメリカのCNNテレビで取り上げられたベストサイク

リングコースになっている。わざわざ海外から、ここ

にサイクリングに来る方もいらっしゃいます。また、

今、台湾の方が非常に岡山にいらっしゃる。では、そ

のフルーツでずっと売っていくのか。何か一つの方向

性を自治体、あるいは経済同友会さんから示すことが

必要ではないでしょうか。どこに行っても、「ここが

いい」という点と点を見せていただけるのですが、線

に結ばないと旅行はできません。どういう形をどこで

進めていくかをしっかり押さえていくのが、外国人の

みならず、日本人に対しても進めるべき点であると思

います。

＜村橋氏＞　「箔」をつけるということが大事だと思い
ます。サイクリングでいうと、すでに7大サイクリン

グエリアとして、「しまなみ」がCNNで取り上げられて

「箔」がついている。この「しまなみ」がもっている「箔」

を瀬戸内全体に広げていこうという動きの中で、サイ

クリングを大きなテーマにしています。同様に現代

アートも、すでに直島が世界的に名を馳せていて、日

本国内ではアドバンテージがある。そこで、これを瀬

戸内全体に広げていこうということです。

　どこに行こうかと考えた時、第一に有名なところに

行こうとするもの。そのものの1番のところに行く。

同様にクルーズも、日本国内での競争を考えると、お

天気がよくて、クルーズがしっかりと催行できる。波

が静かで島がある。この景色は、おそらく日本では唯

一でしょう。その唯一とか一番といった「箔」をつけ

センティブをやることで、地域にどれくらいのお金が

落ちていて、最終的に、その地域にどういうメリット

があるのかというところの、客観的・数値的な情報、

具体的な成果というものが、あまり皆さまに情報公開

されていなかった。それが、我々の反省点です。

　今年度になって、インセンティブと企業会議におけ

る経済効果について、調査していただいています。

100人くらいの外国人を迎える会議が、岡山で開催さ

れた時に、経済効果がどれくらいあるのか。先ほど、

観光庁の測定プログラムで計算してみたのですが、50

万円くらいの税収効果があるという計算になります。

　ただ、経済効果として税収が上がり、その税金が皆

さまの生活に反映されているということではあります

が、その他の効果というものもあるわけです。

　たとえば、横浜でアフリカ開発会議が開催された際、

一つの小学校が、アフリカの一つの国について学ぶと

いうプログラムが実施されました。今まで、ほとんど

何も知らなかったガーナとかケニアといった国につい

て、子どもたちが一生懸命に学んで、その地域の産業

や文化を理解したのです。これが、その子どもたちが

大人になった時、職業を選ぶモチベーションにもなっ

ていく。もちろん、それを数値的に表現することは難

しいのですが、ただ、会議やイベントを行うことで、

地域の皆さんに、一つひとつ、こうしたプラスアルファ

のことができるということを、具体的に広く啓発、周

知、広報していくという活動が必要だと感じています。

＜コーディネーター：道広氏＞　ありがとうございま
した。時間がまいりましたので、あと、お一人だけお

願いします。

＜質問＞　まず1点。全国に交通系ICカードがありま

すが、まだまだ、エリアやサービスなど、いろいろな

制限があります。これは、インバウンドにとってもマ

イナスではないでしょうか。

　それから、バスデータのオープン化です。遅延情報

などのデータのオープン化が、残念ながら全国でバラ

つきがあります。これから、インバウンドに取り組ん

でいく上で、すべてのバスデータがオープン化され、

誰でもどこでも使えるようにするというのが非常に大

きいのではないかと思いますが、いかがでしょうか。

＜村橋氏＞　まず、ICカードの件は、おっしゃる通り
です。日本はとても遅れていて、外国人にとって、支

払いの便とかで大変な不満がある。ここは早期に解決

しなければならないでしょう。

　バスデータについては手つかずです。本数も多く、

事業者も分かれているので、大変難しいわけですが、

どこかのタイミングでは、しっかり予算を取ってやり

たいと思っています。

＜大﨑氏＞　個々のバス会社や鉄道会社がもっている
データを合わせるとなると、データベースの容量とい

う技術的な問題があります。ただ、中部地区では、リー

ディングカンパニーの名鉄が動いて、「昇龍道」という

プロジェクトから、乗り放題のパスが生まれました。

東海エリアと北陸を結ぶものですが、こういったフ

リーパスというのも、考え方の一つでしょう。

　それから、二次交通の部分で、バスというのは非常

に期待されるインフラです。たとえば、先ほど紹介し

た「JAPANiCAN」では、旅行を申し込むと、すべてカー

ド決済になります。確認書が、メールで返信されるわ

けです。メールは、スマホやガラケーでも入ってくる

のですが、それを運転手さんに見せても、やはり英語

が理解できないので、一旦それを日本語のバウチャー

に換えるという作業を、特に地方では行っているわけ

です。難しさはあると思うのですが、これは教育次第

の部分で何とかなる。そうした取り組みを、ぜひ実行

していただきたいと思います。

＜コーディネーター：道広氏＞　公共交通の利便性と
いうのも、観光基盤の一つとして、非常に重要なテー

マであろうかと思います。ありがとうございました。

　さて、今日はここまで、広域的な誘客、交流促進、持

続可能な取り組み、こういったことをキーワードに、

さまざまな見方が示され、有意義なディスカッション

ができたのではないかと思います。今、いろいろな情

報がネットなどで手軽に見られる時代です。しかし、

人々が自分のお金と時間を費やして旅に出ようと思

う、その動機の一つとして、やはりそこを訪れてこそ

感じることができる、文化とか生活とか風土への関心

があるのではないでしょうか。本物を見たがっている

人たちに対して、地域の人が、誇りと希望を持ち得る

地域にするということが欠かせません。

　逆に、地元の人は、その価値にそれほど気づいてい

ないけれども、外から見れば、価値を秘めたものとい

うものもあると思います。分かりやすい例が、瀬戸内

国際芸術祭です。これは3年に1度のイベントですが、

毎回延べ100万人強、実数でいうと30万人くらいの人

が訪れます。決して交通が便利とはいえない、地元の

人にいわせれば、特段、何もないですというような小

さな島々を、外国人も含めて大勢の方がにぎやかに

廻っている。そういった風景が、すっかり定着してい

ます。このイベントの主役というのは、あくまでもアー

トですが、多くの人が、おそらくアートと同等かそれ

以上に、島そのものに惹かれてやって来ているのでは

ないかという気もします。入り組んだ狭い坂道である

とか、古い家並み、何よりゆったりした時間の流れ。

そういったものが、訪れる人に訴求力をもっている。

そんな気がします。

　また、瀬戸内国際芸術祭は、思わぬ副産物を生んで

います。香川県の男木島では、アートの島として脚光

を浴びたことで、ふるさとの価値とか、数字には表れ

ない豊かさというものに気づいて、島出身の何人かが

子どもを連れて島に戻ってきました。その結果、一度

休校していた学校が再開するという、なかなかあり得

ないような状況も生まれたのです。観光振興が、その

まま地域の活性化、地域の創生に繋がったという好例

ではないでしょうか。こういった事例が、広がってい

けば、観光による地域づくりというものが、さらに成

果を上げていくのではないかと感じます。

　本日は、限られた時間でしたが、講師の方のお話か

ら、多くの貴重な気づきを得ることができたのではな

いでしょうか。これをもって特別講座を終了させてい

ただきたいと思います。ありがとうございました。
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ていく。そこを狙わなければならないのです。

　同様にターゲティングが大事で、先ほど申し上げた

ようなターゲットに向けて、どう情報加工していくか。

同じようなものはあっても、実は同じものは二つとな

いので、上手に相手に届く、刺さる情報へと加工する

ことで、しっかりアピールできる。このあたりが肝な

のではないかと思います。

＜コーディネーター：道広氏＞　ありがとうございま
した。確かに、地域間競争がどんどん激しくなる中で、

この瀬戸内地域の観光を差別化していくことは、容易

ではない課題でしょう。アイデア勝負、力量が問われ

ていることであろうと思います。

＜質問＞　川﨑先生にお願いします。少し前まで、「も
うMICEをやらなければ」といっていたのが、最近、イ

ンバウンドがよくなったら、「インバウンドを」となっ

てしまう。分かるのですが、「最近、MICEの＜I＞が、

インセンティブからインバウンドに変わったのかな」

ということです。そういうことの違いをきちっとして

おかないと、大きくなり過ぎた時、その違いが分から

なくなって、飲み込まれてしまうことが懸念されませ

んでしょうか。今はよくても、先になって、そのわず

かな違いがどれだけ大きな違いになるかということを

きちっと押さえておかないと、大変なことにならない

かと案じます。

＜川﨑氏＞　確かに、インバウンドが急激に伸びてき
て注目度が高くなり、インセンティブは影を潜めてい

る感もあります。ひとえに私どもの情報発信が足りな

いのかもしれません。何の情報発信かというと、イン

センティブをやることによって、地元の皆さんに、ど

ういうメリットがあるのかという情報発信です。

　先ほど、国際会議の経済波及効果ということをお話

しさせていただきました。これも、本当に長年かかっ

てやっと実施したことですが、実際、この会議やイン

インバウンド対応として、民泊拡大という政策が取ら

れたわけですが、観光地を抱える自治体の中には、条

例で規制をかけたところもかなりあると聞いていま

す。そういった、生活基盤の保守と観光振興というと

ころの兼ね合いは、これからもとても難しい問題とし

て続いていくのではないでしょうか。

＜質問＞　お話の中に出てきた、サイクリングや食。
これは、どこの地域にもあるものだと思います。日本

人なら誰でも知っている、あるいは国際的な知名度も

高い観光地は別にして、何をもってインバウンドに対

してアピールしていくかというのは、地方にとっての

共通の悩みではないでしょうか。たとえば、瀬戸内海

と山陰をどうやって繋ぐか。また、瀬戸内海も、7県と

なると非常にぼやけます。何を選んで、どこをどうやっ

てアピールしていくか。何かヒントをいただければと

思います。

＜川﨑氏＞　確かに、海外、特に欧米豪からいらっしゃ
る方は、ゴールデンルートが中心です。ただ、それ以

外のところ、新しい自分だけの体験を求める方も、た

くさんいらっしゃる。インセンティブ旅行などは、そ

の最たるものでしょう。成績の優秀な方に、一生に一

度しかできないような体験、その地域でしかできない

体験をしてもらう。そうなれば、たとえば瀬戸内海の

孤島で、貸し切りのパーティ。それは、他のどこでも

できないことです。一つのグループのために、特別な

プログラムをできるのはここしかないという提案がで

きれば、それが大阪から1時間という距離を使ってで

も、行ってみようという動機になる。それが、企業の

方にとって参加者を集めやすいということになれば、

＜コーディネーター：道広氏＞　第2部は、会場の皆さ
まとの質疑応答で、より問題点を深めていければと思

います。ご質問はありますでしょうか。

＜質問＞　村橋さまに質問させていただきます。お話
の中で、地域に愛される観光振興が重要だということ

でした。一方、川﨑さまのお話では、地域との連携と

いうことで、事例を紹介いただきました。そこで、海

外からのみならず、旅行者が増えると、京都などで起

きている地域住民との対立が懸念されます。地域に

とって、よいことばかりではないと思うわけです。今

後、持続可能性のあるインバウンドを誘致するにあ

たって、他の自治体などで、地元住民の理解を得るた

めに工夫されているような事例があれば、ぜひご紹介

いただきたいと思います。

＜村橋氏＞　私どもでは、「せとうちDMOメンバーズ」
という会員制度を設け、その中に地域の事業者の方に

入っていただいて、常に対話を行い、しっかりとコン

センサスを取りながら、地域の発展に向けて進めてい

ます。また、行政とも同様に、エリアマネージメント、

エリア部会というのを開いて、ベクトル合わせとか共

通見解をつくっていくというやり方です。もう一つは、

テーマ別部会。これは、クルーズ・サイクリング・アー

ト・食・宿・地域産品という六つのテーマを掲げ、テー

マに沿った各事業所の皆さまとの商品開発や業界の課

題解決を、ミーティングをもちながら一緒に進めてい

くといった工夫をしています。

　地域住民の方に関しては、定期的に住民満足度調査

を行い、各県にフィードバックし、オープンにしてい

くということで、我々が勝手に変なことをやっている

という疑いを防ぐ手立てとしています。

＜コーディネーター：道広氏＞　ありがとうございま
した。地域住民との摩擦という意味では、この6月か

ら解禁になる民泊の問題も、同じような懸念でしょう。

一つの訴求力になると思います。他の地域と似たもの

であっても、そこに付加価値を付けることで、訴求力

は高まり、差別化することができるでしょう。たとえ

ば同じサイクリングでも、途中で、その地域らしいイ

ベントを設けるとか、そういった工夫です。

＜大﨑氏＞　一番重要なことは、何を売りにもってい
くかというところを、たとえば岡山県がどう考えてい

くかを問う姿勢をもつことではないでしょうか。

　各自治体、各市町村、それぞれが予算の中でたくさ

んのパンフレットをつくる。でも、それを誰に渡すか、

どうやって効果測定するかが曖昧なのです。

　サイクリングは、どこでやっても同じではないかと

いうことでしたが、この瀬戸内海でのサイクリングは、

アメリカのCNNテレビで取り上げられたベストサイク

リングコースになっている。わざわざ海外から、ここ

にサイクリングに来る方もいらっしゃいます。また、

今、台湾の方が非常に岡山にいらっしゃる。では、そ

のフルーツでずっと売っていくのか。何か一つの方向

性を自治体、あるいは経済同友会さんから示すことが

必要ではないでしょうか。どこに行っても、「ここが

いい」という点と点を見せていただけるのですが、線

に結ばないと旅行はできません。どういう形をどこで

進めていくかをしっかり押さえていくのが、外国人の

みならず、日本人に対しても進めるべき点であると思

います。

＜村橋氏＞　「箔」をつけるということが大事だと思い
ます。サイクリングでいうと、すでに7大サイクリン

グエリアとして、「しまなみ」がCNNで取り上げられて

「箔」がついている。この「しまなみ」がもっている「箔」

を瀬戸内全体に広げていこうという動きの中で、サイ

クリングを大きなテーマにしています。同様に現代

アートも、すでに直島が世界的に名を馳せていて、日

本国内ではアドバンテージがある。そこで、これを瀬

戸内全体に広げていこうということです。

　どこに行こうかと考えた時、第一に有名なところに

行こうとするもの。そのものの1番のところに行く。

同様にクルーズも、日本国内での競争を考えると、お

天気がよくて、クルーズがしっかりと催行できる。波

が静かで島がある。この景色は、おそらく日本では唯

一でしょう。その唯一とか一番といった「箔」をつけ

センティブをやることで、地域にどれくらいのお金が

落ちていて、最終的に、その地域にどういうメリット

があるのかというところの、客観的・数値的な情報、

具体的な成果というものが、あまり皆さまに情報公開

されていなかった。それが、我々の反省点です。

　今年度になって、インセンティブと企業会議におけ

る経済効果について、調査していただいています。

100人くらいの外国人を迎える会議が、岡山で開催さ

れた時に、経済効果がどれくらいあるのか。先ほど、

観光庁の測定プログラムで計算してみたのですが、50

万円くらいの税収効果があるという計算になります。

　ただ、経済効果として税収が上がり、その税金が皆

さまの生活に反映されているということではあります

が、その他の効果というものもあるわけです。

　たとえば、横浜でアフリカ開発会議が開催された際、

一つの小学校が、アフリカの一つの国について学ぶと

いうプログラムが実施されました。今まで、ほとんど

何も知らなかったガーナとかケニアといった国につい

て、子どもたちが一生懸命に学んで、その地域の産業

や文化を理解したのです。これが、その子どもたちが

大人になった時、職業を選ぶモチベーションにもなっ

ていく。もちろん、それを数値的に表現することは難

しいのですが、ただ、会議やイベントを行うことで、

地域の皆さんに、一つひとつ、こうしたプラスアルファ

のことができるということを、具体的に広く啓発、周

知、広報していくという活動が必要だと感じています。

＜コーディネーター：道広氏＞　ありがとうございま
した。時間がまいりましたので、あと、お一人だけお

願いします。

＜質問＞　まず1点。全国に交通系ICカードがありま

すが、まだまだ、エリアやサービスなど、いろいろな

制限があります。これは、インバウンドにとってもマ

イナスではないでしょうか。

　それから、バスデータのオープン化です。遅延情報

などのデータのオープン化が、残念ながら全国でバラ

つきがあります。これから、インバウンドに取り組ん

でいく上で、すべてのバスデータがオープン化され、

誰でもどこでも使えるようにするというのが非常に大

きいのではないかと思いますが、いかがでしょうか。

＜村橋氏＞　まず、ICカードの件は、おっしゃる通り
です。日本はとても遅れていて、外国人にとって、支

払いの便とかで大変な不満がある。ここは早期に解決

しなければならないでしょう。

　バスデータについては手つかずです。本数も多く、

事業者も分かれているので、大変難しいわけですが、

どこかのタイミングでは、しっかり予算を取ってやり

たいと思っています。

＜大﨑氏＞　個々のバス会社や鉄道会社がもっている
データを合わせるとなると、データベースの容量とい

う技術的な問題があります。ただ、中部地区では、リー

ディングカンパニーの名鉄が動いて、「昇龍道」という

プロジェクトから、乗り放題のパスが生まれました。

東海エリアと北陸を結ぶものですが、こういったフ

リーパスというのも、考え方の一つでしょう。

　それから、二次交通の部分で、バスというのは非常

に期待されるインフラです。たとえば、先ほど紹介し

た「JAPANiCAN」では、旅行を申し込むと、すべてカー

ド決済になります。確認書が、メールで返信されるわ

けです。メールは、スマホやガラケーでも入ってくる

のですが、それを運転手さんに見せても、やはり英語

が理解できないので、一旦それを日本語のバウチャー

に換えるという作業を、特に地方では行っているわけ

です。難しさはあると思うのですが、これは教育次第

の部分で何とかなる。そうした取り組みを、ぜひ実行

していただきたいと思います。

＜コーディネーター：道広氏＞　公共交通の利便性と
いうのも、観光基盤の一つとして、非常に重要なテー

マであろうかと思います。ありがとうございました。

　さて、今日はここまで、広域的な誘客、交流促進、持

続可能な取り組み、こういったことをキーワードに、

さまざまな見方が示され、有意義なディスカッション

ができたのではないかと思います。今、いろいろな情

報がネットなどで手軽に見られる時代です。しかし、

人々が自分のお金と時間を費やして旅に出ようと思

う、その動機の一つとして、やはりそこを訪れてこそ

感じることができる、文化とか生活とか風土への関心

があるのではないでしょうか。本物を見たがっている

人たちに対して、地域の人が、誇りと希望を持ち得る

地域にするということが欠かせません。

　逆に、地元の人は、その価値にそれほど気づいてい

ないけれども、外から見れば、価値を秘めたものとい

うものもあると思います。分かりやすい例が、瀬戸内

国際芸術祭です。これは3年に1度のイベントですが、

毎回延べ100万人強、実数でいうと30万人くらいの人

が訪れます。決して交通が便利とはいえない、地元の

人にいわせれば、特段、何もないですというような小

さな島々を、外国人も含めて大勢の方がにぎやかに

廻っている。そういった風景が、すっかり定着してい

ます。このイベントの主役というのは、あくまでもアー

トですが、多くの人が、おそらくアートと同等かそれ

以上に、島そのものに惹かれてやって来ているのでは

ないかという気もします。入り組んだ狭い坂道である

とか、古い家並み、何よりゆったりした時間の流れ。

そういったものが、訪れる人に訴求力をもっている。

そんな気がします。

　また、瀬戸内国際芸術祭は、思わぬ副産物を生んで

います。香川県の男木島では、アートの島として脚光

を浴びたことで、ふるさとの価値とか、数字には表れ

ない豊かさというものに気づいて、島出身の何人かが

子どもを連れて島に戻ってきました。その結果、一度

休校していた学校が再開するという、なかなかあり得

ないような状況も生まれたのです。観光振興が、その

まま地域の活性化、地域の創生に繋がったという好例

ではないでしょうか。こういった事例が、広がってい

けば、観光による地域づくりというものが、さらに成

果を上げていくのではないかと感じます。

　本日は、限られた時間でしたが、講師の方のお話か

ら、多くの貴重な気づきを得ることができたのではな

いでしょうか。これをもって特別講座を終了させてい

ただきたいと思います。ありがとうございました。
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■閉会挨拶

（一社）岡山経済同友会
代表幹事

松田　正己

　皆さん、本当に長時間、お疲れさまでした。

　観光による地域づくり。それによって、地域を持続

可能なものにしていくというテーマで、3人の講師の

方から、とても示唆に富んだ貴重なお話、ご意見を賜

りました。心より、お礼を申し上げます。ありがとう

ございました。

　講評につきましては、先ほど、道広コーディネーター

のほうから、詳しく述べていただきました。時間も押

しているようなので、私からは省かせていただきます。

　講師の先生方、そして、参加いただきました皆さま、

今日は、本当にご苦労さまでした。簡単ではございま

すが、これをもって閉会の挨拶とさせていただきます。

ありがとうございました。



ていく。そこを狙わなければならないのです。

　同様にターゲティングが大事で、先ほど申し上げた

ようなターゲットに向けて、どう情報加工していくか。

同じようなものはあっても、実は同じものは二つとな

いので、上手に相手に届く、刺さる情報へと加工する

ことで、しっかりアピールできる。このあたりが肝な

のではないかと思います。

＜コーディネーター：道広氏＞　ありがとうございま
した。確かに、地域間競争がどんどん激しくなる中で、

この瀬戸内地域の観光を差別化していくことは、容易

ではない課題でしょう。アイデア勝負、力量が問われ

ていることであろうと思います。

＜質問＞　川﨑先生にお願いします。少し前まで、「も
うMICEをやらなければ」といっていたのが、最近、イ

ンバウンドがよくなったら、「インバウンドを」となっ

てしまう。分かるのですが、「最近、MICEの＜I＞が、

インセンティブからインバウンドに変わったのかな」

ということです。そういうことの違いをきちっとして

おかないと、大きくなり過ぎた時、その違いが分から

なくなって、飲み込まれてしまうことが懸念されませ

んでしょうか。今はよくても、先になって、そのわず

かな違いがどれだけ大きな違いになるかということを

きちっと押さえておかないと、大変なことにならない

かと案じます。

＜川﨑氏＞　確かに、インバウンドが急激に伸びてき
て注目度が高くなり、インセンティブは影を潜めてい

る感もあります。ひとえに私どもの情報発信が足りな

いのかもしれません。何の情報発信かというと、イン

センティブをやることによって、地元の皆さんに、ど

ういうメリットがあるのかという情報発信です。

　先ほど、国際会議の経済波及効果ということをお話

しさせていただきました。これも、本当に長年かかっ

てやっと実施したことですが、実際、この会議やイン

インバウンド対応として、民泊拡大という政策が取ら

れたわけですが、観光地を抱える自治体の中には、条

例で規制をかけたところもかなりあると聞いていま

す。そういった、生活基盤の保守と観光振興というと

ころの兼ね合いは、これからもとても難しい問題とし

て続いていくのではないでしょうか。

＜質問＞　お話の中に出てきた、サイクリングや食。
これは、どこの地域にもあるものだと思います。日本

人なら誰でも知っている、あるいは国際的な知名度も

高い観光地は別にして、何をもってインバウンドに対

してアピールしていくかというのは、地方にとっての

共通の悩みではないでしょうか。たとえば、瀬戸内海

と山陰をどうやって繋ぐか。また、瀬戸内海も、7県と

なると非常にぼやけます。何を選んで、どこをどうやっ

てアピールしていくか。何かヒントをいただければと

思います。

＜川﨑氏＞　確かに、海外、特に欧米豪からいらっしゃ
る方は、ゴールデンルートが中心です。ただ、それ以

外のところ、新しい自分だけの体験を求める方も、た

くさんいらっしゃる。インセンティブ旅行などは、そ

の最たるものでしょう。成績の優秀な方に、一生に一

度しかできないような体験、その地域でしかできない

体験をしてもらう。そうなれば、たとえば瀬戸内海の

孤島で、貸し切りのパーティ。それは、他のどこでも

できないことです。一つのグループのために、特別な

プログラムをできるのはここしかないという提案がで

きれば、それが大阪から1時間という距離を使ってで

も、行ってみようという動機になる。それが、企業の

方にとって参加者を集めやすいということになれば、

＜コーディネーター：道広氏＞　第2部は、会場の皆さ
まとの質疑応答で、より問題点を深めていければと思

います。ご質問はありますでしょうか。

＜質問＞　村橋さまに質問させていただきます。お話
の中で、地域に愛される観光振興が重要だということ

でした。一方、川﨑さまのお話では、地域との連携と

いうことで、事例を紹介いただきました。そこで、海

外からのみならず、旅行者が増えると、京都などで起

きている地域住民との対立が懸念されます。地域に

とって、よいことばかりではないと思うわけです。今

後、持続可能性のあるインバウンドを誘致するにあ

たって、他の自治体などで、地元住民の理解を得るた

めに工夫されているような事例があれば、ぜひご紹介

いただきたいと思います。

＜村橋氏＞　私どもでは、「せとうちDMOメンバーズ」
という会員制度を設け、その中に地域の事業者の方に

入っていただいて、常に対話を行い、しっかりとコン

センサスを取りながら、地域の発展に向けて進めてい

ます。また、行政とも同様に、エリアマネージメント、

エリア部会というのを開いて、ベクトル合わせとか共

通見解をつくっていくというやり方です。もう一つは、

テーマ別部会。これは、クルーズ・サイクリング・アー

ト・食・宿・地域産品という六つのテーマを掲げ、テー

マに沿った各事業所の皆さまとの商品開発や業界の課

題解決を、ミーティングをもちながら一緒に進めてい

くといった工夫をしています。

　地域住民の方に関しては、定期的に住民満足度調査

を行い、各県にフィードバックし、オープンにしてい

くということで、我々が勝手に変なことをやっている

という疑いを防ぐ手立てとしています。

＜コーディネーター：道広氏＞　ありがとうございま
した。地域住民との摩擦という意味では、この6月か

ら解禁になる民泊の問題も、同じような懸念でしょう。

一つの訴求力になると思います。他の地域と似たもの

であっても、そこに付加価値を付けることで、訴求力

は高まり、差別化することができるでしょう。たとえ

ば同じサイクリングでも、途中で、その地域らしいイ

ベントを設けるとか、そういった工夫です。

＜大﨑氏＞　一番重要なことは、何を売りにもってい
くかというところを、たとえば岡山県がどう考えてい

くかを問う姿勢をもつことではないでしょうか。

　各自治体、各市町村、それぞれが予算の中でたくさ

んのパンフレットをつくる。でも、それを誰に渡すか、

どうやって効果測定するかが曖昧なのです。

　サイクリングは、どこでやっても同じではないかと

いうことでしたが、この瀬戸内海でのサイクリングは、

アメリカのCNNテレビで取り上げられたベストサイク

リングコースになっている。わざわざ海外から、ここ

にサイクリングに来る方もいらっしゃいます。また、

今、台湾の方が非常に岡山にいらっしゃる。では、そ

のフルーツでずっと売っていくのか。何か一つの方向

性を自治体、あるいは経済同友会さんから示すことが

必要ではないでしょうか。どこに行っても、「ここが

いい」という点と点を見せていただけるのですが、線

に結ばないと旅行はできません。どういう形をどこで

進めていくかをしっかり押さえていくのが、外国人の

みならず、日本人に対しても進めるべき点であると思

います。

＜村橋氏＞　「箔」をつけるということが大事だと思い
ます。サイクリングでいうと、すでに7大サイクリン

グエリアとして、「しまなみ」がCNNで取り上げられて

「箔」がついている。この「しまなみ」がもっている「箔」

を瀬戸内全体に広げていこうという動きの中で、サイ

クリングを大きなテーマにしています。同様に現代

アートも、すでに直島が世界的に名を馳せていて、日

本国内ではアドバンテージがある。そこで、これを瀬

戸内全体に広げていこうということです。

　どこに行こうかと考えた時、第一に有名なところに

行こうとするもの。そのものの1番のところに行く。

同様にクルーズも、日本国内での競争を考えると、お

天気がよくて、クルーズがしっかりと催行できる。波

が静かで島がある。この景色は、おそらく日本では唯

一でしょう。その唯一とか一番といった「箔」をつけ

センティブをやることで、地域にどれくらいのお金が

落ちていて、最終的に、その地域にどういうメリット

があるのかというところの、客観的・数値的な情報、

具体的な成果というものが、あまり皆さまに情報公開

されていなかった。それが、我々の反省点です。

　今年度になって、インセンティブと企業会議におけ

る経済効果について、調査していただいています。

100人くらいの外国人を迎える会議が、岡山で開催さ

れた時に、経済効果がどれくらいあるのか。先ほど、

観光庁の測定プログラムで計算してみたのですが、50

万円くらいの税収効果があるという計算になります。

　ただ、経済効果として税収が上がり、その税金が皆

さまの生活に反映されているということではあります

が、その他の効果というものもあるわけです。

　たとえば、横浜でアフリカ開発会議が開催された際、

一つの小学校が、アフリカの一つの国について学ぶと

いうプログラムが実施されました。今まで、ほとんど

何も知らなかったガーナとかケニアといった国につい

て、子どもたちが一生懸命に学んで、その地域の産業

や文化を理解したのです。これが、その子どもたちが

大人になった時、職業を選ぶモチベーションにもなっ

ていく。もちろん、それを数値的に表現することは難

しいのですが、ただ、会議やイベントを行うことで、

地域の皆さんに、一つひとつ、こうしたプラスアルファ

のことができるということを、具体的に広く啓発、周

知、広報していくという活動が必要だと感じています。

＜コーディネーター：道広氏＞　ありがとうございま
した。時間がまいりましたので、あと、お一人だけお

願いします。

＜質問＞　まず1点。全国に交通系ICカードがありま

すが、まだまだ、エリアやサービスなど、いろいろな

制限があります。これは、インバウンドにとってもマ

イナスではないでしょうか。

　それから、バスデータのオープン化です。遅延情報

などのデータのオープン化が、残念ながら全国でバラ

つきがあります。これから、インバウンドに取り組ん

でいく上で、すべてのバスデータがオープン化され、

誰でもどこでも使えるようにするというのが非常に大

きいのではないかと思いますが、いかがでしょうか。

＜村橋氏＞　まず、ICカードの件は、おっしゃる通り
です。日本はとても遅れていて、外国人にとって、支

払いの便とかで大変な不満がある。ここは早期に解決

しなければならないでしょう。

　バスデータについては手つかずです。本数も多く、

事業者も分かれているので、大変難しいわけですが、

どこかのタイミングでは、しっかり予算を取ってやり

たいと思っています。

＜大﨑氏＞　個々のバス会社や鉄道会社がもっている
データを合わせるとなると、データベースの容量とい

う技術的な問題があります。ただ、中部地区では、リー

ディングカンパニーの名鉄が動いて、「昇龍道」という

プロジェクトから、乗り放題のパスが生まれました。

東海エリアと北陸を結ぶものですが、こういったフ

リーパスというのも、考え方の一つでしょう。

　それから、二次交通の部分で、バスというのは非常

に期待されるインフラです。たとえば、先ほど紹介し

た「JAPANiCAN」では、旅行を申し込むと、すべてカー

ド決済になります。確認書が、メールで返信されるわ

けです。メールは、スマホやガラケーでも入ってくる

のですが、それを運転手さんに見せても、やはり英語

が理解できないので、一旦それを日本語のバウチャー

に換えるという作業を、特に地方では行っているわけ

です。難しさはあると思うのですが、これは教育次第

の部分で何とかなる。そうした取り組みを、ぜひ実行

していただきたいと思います。

＜コーディネーター：道広氏＞　公共交通の利便性と
いうのも、観光基盤の一つとして、非常に重要なテー

マであろうかと思います。ありがとうございました。

　さて、今日はここまで、広域的な誘客、交流促進、持

続可能な取り組み、こういったことをキーワードに、

さまざまな見方が示され、有意義なディスカッション

ができたのではないかと思います。今、いろいろな情

報がネットなどで手軽に見られる時代です。しかし、

人々が自分のお金と時間を費やして旅に出ようと思

う、その動機の一つとして、やはりそこを訪れてこそ

感じることができる、文化とか生活とか風土への関心

があるのではないでしょうか。本物を見たがっている

人たちに対して、地域の人が、誇りと希望を持ち得る

地域にするということが欠かせません。

　逆に、地元の人は、その価値にそれほど気づいてい

ないけれども、外から見れば、価値を秘めたものとい

うものもあると思います。分かりやすい例が、瀬戸内

国際芸術祭です。これは3年に1度のイベントですが、

毎回延べ100万人強、実数でいうと30万人くらいの人

が訪れます。決して交通が便利とはいえない、地元の

人にいわせれば、特段、何もないですというような小

さな島々を、外国人も含めて大勢の方がにぎやかに

廻っている。そういった風景が、すっかり定着してい

ます。このイベントの主役というのは、あくまでもアー

トですが、多くの人が、おそらくアートと同等かそれ

以上に、島そのものに惹かれてやって来ているのでは

ないかという気もします。入り組んだ狭い坂道である

とか、古い家並み、何よりゆったりした時間の流れ。

そういったものが、訪れる人に訴求力をもっている。

そんな気がします。

　また、瀬戸内国際芸術祭は、思わぬ副産物を生んで

います。香川県の男木島では、アートの島として脚光

を浴びたことで、ふるさとの価値とか、数字には表れ

ない豊かさというものに気づいて、島出身の何人かが

子どもを連れて島に戻ってきました。その結果、一度

休校していた学校が再開するという、なかなかあり得

ないような状況も生まれたのです。観光振興が、その

まま地域の活性化、地域の創生に繋がったという好例

ではないでしょうか。こういった事例が、広がってい

けば、観光による地域づくりというものが、さらに成

果を上げていくのではないかと感じます。

　本日は、限られた時間でしたが、講師の方のお話か

ら、多くの貴重な気づきを得ることができたのではな

いでしょうか。これをもって特別講座を終了させてい

ただきたいと思います。ありがとうございました。

■第 2 部 　 意見交換会
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■閉会挨拶

（一社）岡山経済同友会
代表幹事

松田　正己

　皆さん、本当に長時間、お疲れさまでした。

　観光による地域づくり。それによって、地域を持続

可能なものにしていくというテーマで、3人の講師の

方から、とても示唆に富んだ貴重なお話、ご意見を賜

りました。心より、お礼を申し上げます。ありがとう

ございました。

　講評につきましては、先ほど、道広コーディネーター

のほうから、詳しく述べていただきました。時間も押

しているようなので、私からは省かせていただきます。

　講師の先生方、そして、参加いただきました皆さま、

今日は、本当にご苦労さまでした。簡単ではございま

すが、これをもって閉会の挨拶とさせていただきます。

ありがとうございました。
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