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第Ⅱ章 一人ひとりが行ってみたいと思う観光地へ 

１．なぜ人々は観光をするのか 

（１）観光とは情報のグルメ 

そもそも、なぜ人々は観光行動を起こすのだろうか。それを理解しないと、 

観光の行動の場をつくる視点が定まらない。観光行動を起こす理由の解釈は 

多々ある。人としての自己実現のために行うなど崇高な説明もあるが、ここで 

は、分かりやすく「情報のグルメ」を楽しむためと考える。 

人は食べ物と情報を摂り入れて生きている。食べ物が人の生存に欠かせない 

ことは誰でも知っているが、情報も同様である。ここで言う情報とは、情報科 

学的なデジタルな情報ではなく、人の外から与えられるすべての刺激のことで 

ある。原初的なものとしては五感から直接あたえられる触覚や聴覚などの知覚 

から、高次のものとしては人との社会的交流までを含んでいる。人はこれらが 

遮断されると、正常な状態を保てないことが心理学や病理学で言われている。 

かつて、老人が子ども対して「人は寂しいと病気になってしまうのだよ」と語 

る洋酒のテレビ CM があったが、それは科学的な事実である。 

経済的に余裕がなければ、 生きていく最低限の栄養を摂ることで人々は我慢す 

る。しかし、生活に余裕ができるとより美味しいものを求めるようになる。美 

食、グルメである。情報も同様である。人々は生活に余裕ができると、生きて 

いくに最低限の情報とは異なる情報を求める。日常のお決まりの繰り返しから 

抜け出て旅に出ると、周囲はすべてが新奇な情報である。人は、情報のグルメ 

を求めて観光行動を起こすのである。 

（２）観光は本物でなければならない 

地域観光においては、観光客が求める地域の本物の提供がなければならない。 

グルメとして食べるカニはカニ風味カマボコでは意味がないように、観光で目 

にするもの、体験するものはその地方の本物でなければならない。本物である 

ディズニーランドは成功しても、一時的な珍しさを演出した珍奇な施設や、海 

外のまねをしたテーマパークのいずれも成功しないのは根本的にはそのためで 

ある。 

稚内で観光振興、観光地づくりを進めるには、稚内らしい、訪れた人々が本 

物を味わったと満足する内容を提供しなければならない。
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２．イメージのみが人を観光行動へ駆り立てる 

（１）本物の強烈なイメージを復活 

人に行動を起こさせるものは、人の頭の中にあるイメージである。イメージ 

には強さと奥行きがある。 もし、 ある地域が強烈なイメージを持っているなら、 

観光振興のためにそれを変える方が良いのか、変えないほうが良いのかは判断 

のしどころである。 

かつての観光振興計画において、稚内は「最北端」という言葉から導き出さ 

れる寒い、寂しい、暗いなどの連想をマイナスと判断し、それらのイメージを 

払拭するために新たなイメージ・コンセプトを「日本のてっぺん稚内」とした。 

これは、明るいイメージに変えるためのものだったが、しかし、観光客が「最 

北端」の地にあこがれて稚内に訪れているという現実を再度見直し、今は、稚 

内に最北という本物に裏づけされた強烈なイメージが必要だと考えている。本 

物に裏づけされたイメージは、さらに強力に印象付けるのが効果的であること 

を再認識しなければならない。そして、イメージには、奥行きが深ければ深い 

ほど人々をひきつける力がある。 

「日本のてっぺん稚内」は稚内市民を励ます意味で、一定の役割を果たして 

きている。市民の誇りを示す合言葉でもある。しかし、内部に対する標語と、 

訪れる人々に対して発信するイメージは別のものである。それは、稚内地域が 

市民にとっては近所としか感じられなくても、訪れる人々にとっては最北の特 

別な地であるのと同じことである。それを認識しないと、近所は観光地にはな 

れない。稚内は日本の最北だからこそ人々の旅愁を掻き立てるのである。日本 

中のバイク乗りにとって、宗谷岬は標津町の開陽台と並ぶ聖地になっている意 

義を認識すべきだろう。稚内は、日本の最北端であるという強力なイメージを 

決して変えてはいけない。それを求めて観光客が訪れるのである。 

眼前に広がる自然と、その厳しい環境の中で人々が育ててきた地域の歴史と 

が織り成す奥行きをうたうことこそ基本コンセプトにしなければならない。「最 

北の自然と歴史」のイメージをより強めていくのが最強の戦略となる。 

（２）全体イメージ・コンセプトと発地別イメージ演出 

一方、観光マーケティング的には、発地の潜在観光客にどのような具体的イ 

メージが魅力を持つのかを確認する必要がある。例えば、オーストラリアは、 

マーケティング調査の結果を受けて各国向けパンフレットの表紙や内容を異な 

ったイメージにしている。例えば、日本向けには海洋リゾートのイメージにす 

る一方、アメリカ向けにはアボリジニの住むエスニックなイメージを前面に出 

すなどである。 

オーストラリアの場合は、広大な大陸国であるから、各発地の潜在的観光客 

向けのイメージ・コンセプトは互いに大きく異なっている。しかし、一地域で
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ある稚内の場合は、基本である「最北の自然と歴史」という全体イメージ・コ 

ンセプトを基盤とし、そのもとでの発地別のイメージ演出がなされなければな 

らない。現時点では発地別のマーケティング調査が本格的には行われていない 

が、少なくとも日本国内と、台湾・香港を中心としたアジア向け、そしてロシ 

ア向けの発地別イメージ演出を考慮しなければならない。 

（３） 「最北の自然と歴史」、「極東最北端の自然と文化」 

まず、日本国内向けには、基本である我が国の「最北の自然と歴史」をその 

ままイメージ・コンセプトの中心に据える。本土最北端の厳しく、他の地方に 

ない自然環境のもと、人々が歴史を刻んできた。このことは、京都、奈良が日 

本にそれぞれ一つしかないように、稚内も日本に一つしかないと全国に誇れる 

特徴である。観光振興では、日本一であるものを探し出したり、作り出したり 

して売り込もうとする試みが行われることが多い。しかし、にわかに作り出し 

たものは、翌年には他の地域がそれを超えるものを作り出してしまい、一気に 

陳腐化してしまう。日本一長いベンチが、翌年には日本で二番目に長いベンチ 

になってしまっては意味がないのである。 

一方、稚内は、その存在そのものが国内には比較する対象が無い観光的に恵 

まれた地域であることを思い出す必要がある。日本一ではなく、日本唯一なの 

である。 

現在、海外から最も北海道へ多くの観光客を送り出している中国文化圏であ 

る台湾と香港に対しては、「極東最北端の自然と文化」をイメージ・コンセプト 

の中心とする。両地域・国にとって、極東アジアの北方にある北海道はそれだ 

けで憧れの地である。北海道はアジアにおけるヨーロッパとも言われている。 

両国（地域）の中国文化とは異なった風土を持つ土地として認識されている。 

その極東アジアの最北端に存在する稚内は、観光目的地として強烈な印象を与 

えることが可能である。彼らにとって旭川以北は未知の土地であるが、「もし実 

際に訪れることが可能なら、是非行ってみたい」と、思う地域なのである。 

一方、ロシア人の稚内に関するマーケティング的な情報が乏しく、正確な把 

握は今後調査を行いその結果で検証する必要があるが、日本国内やアジアから 

見た稚内とはイメージが大きく異なることは容易に想定することができる。ロ 

シア、特にサハリン州からの観光客にとっては、文化の違いと、商品が溢れる 

日本のイメージが強いと考えられる。そのため、日本食など日本の豊かな文化 

を前面に出すと同時に、豊富な商品で楽しい買物ができる日本の都市のイメー 

ジを訴えることが必要である。
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最北端の碑 最北端の線路 

3．景観の強調と「大人」を対象にしたイメージ演出 

（１）景観を前面に訴えるポスター 

イメージは訴えるその内容と同時に、訴え方の吟味もなされなければならな 

い。イメージの発信は、一度に広く伝達可能なテレビ・ラジオといったマスメ 

ディア、キャラバンやキャンペーンでその場の人々に集中的に訴えるポスター、 

そして現在最も観光情報収集で活用されているインターネットなど、それぞれ 

のメディアの特質に合った活用がなされなければならない。 

とりわけポスターやキャラクターの利用には十分な留意が必要である。一枚 

のポスターに景観とお知らせ的な文面を詰め込むことは、両方の効果を相殺す 

ることになる。景観を訴えるポスターでは、その画像が訴えるイメージを前面 

に出すことが必要である。例えば、利尻島の借景に、目立つ文字は、例えば、「最 

北の自然と歴史」という文字や「稚内へ行こう 

と思う」などのコピーを入れる程度にとどめ、 

お知らせの文言はパンフレットか、別にあしら 

えたそのためだけのポスターを作成するか、あ 

るいはその内容が載っているサイトの URL を 

紹介するにとどめる必要がある。 

景観を強調したポスターは、集中して掲示す 

ることで人目を引き効果が増す。キャンペーン 

でその手法を用いてポスターを活用したい。例 

えば、東京や大阪の地下鉄駅の通路全体を借り 

切り、一面を稚内の景観のポスターで埋めるな 

どの展示方法が効果的である。



9 

（２）大人の眼に耐える演出 

また、稚内市内の観光施設や案内板には、かわいらしさや親しみやすさを印 

象付けるための、 「かわいい」あるいは原色を用いたキャラクターをあしらった 

ものが目に付く。もちろん、この「かわいい」キャラクターも稚内を知っても 

らうために一役担っていることは間違いないが、一方では、落ち着きやリアリ 

ティさによって稚内を印象付ける演出も必要である。今、本物の観光地づくり 

を目指さす稚内にとっては、我が国最北端のイメージがかもし出す旅愁をアピ 

ールすることが必要である。 

また、稚内は極東最北端の国際的観光地にふさわしい演出が必要である。そ 

れは単に外国語表示を増やすという改善だけを指すのではない。海外からも訪 

れる観光客に対して、地元の子ども向けのような演出はふさわしくない。後段 

で述べる看板、サイン、案内板などの更新を機会に、「大人」の嗜好に合致した 

演出を展開していく必要がある。 

観光ロゴの例
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（３）稚内のイメージと「ゆるキャラ」出汁之介（だしのすけ）の活躍場面 

今や、出汁之介は稚内市民に親しまれているほか、各 

地での観光ＰＲの場でも活躍している、いわゆる「ゆる 

キャラ」のひとつである。各地のゆるキャラが集合する 

場面や、子どもを相手に PR する機会では大いに活躍す 

べきである。しかし、そもそもゆるキャラとは、どちら 

かというと知名度の低い観光地やイベントの話題作り 

に活用されることが多いことにも留意すべきである。 

稚内という地名は、すでに全国に知られている地名で 

ある。このため、稚内という地名を知ってもらうのでは 

なく、稚内はどのようなところなのかを知ってもらうこ 

とが重要である。出汁之介は「最北の自然と歴史」のイメージを表象化、具体 

化したものではなく、出汁之介の評判の良さと、行ってみたい観光地稚内のイ 

メージの浸透とは直接結びつかない。 

このため、大人志向の演出とは目的が異なることを考慮して活躍の場を選ん 

だ上で、観光に取組む稚内のやる気や元気を印象づける目的のために最大限活 

用する必要がある。 

４．個人旅行客・外国人観光客が重点顧客 

（１）地域経済効果の視点 

個人こそ観光行動の主体であり、したがって個人旅行客こそが地域観光振興 

においての最大の関心事であると先に述べた。それは、個人こそイメージによ 

って行動を喚起される主体であるからに他ならない。観光地づくりとは、個人 

旅行者の観光行動の場づくりを意味している。この視点がなければ、地域の観 

光振興はできないのである。では、地域の側の関心事である経済効果から見る 

と個人旅行客はどのような存在なのだろうか。 

地域経済への波及効果の視点から、団体旅行客も個人旅行客もそれぞれ効果 

があることは言うまでもない。地域での消費は、地域のおよそすべての産業に 

波及する。しかし、どちらがより地域への経済効果が期待できるかも考慮しな 

ければならない。 

（２）自由に広い範囲で消費する個人旅行客 

団体バスで決められた一定の経路を移動し、特定のドライブインでしか食事 

をしない団体旅行客と、自由に地域を移動し、観光向け施設だけでなく気まま 

に買物をする個人旅行客では、どちらが地域にとってより経済効果をもたらし 

てくれる観光客になるかは明白である。前者は特定の観光事業者でしか消費を 

行わないだけでなく、さまざま団体旅行経費は中央の旅行エージェントの収入
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となり地域には還元されない。一方、自由に地域で買物をする個人旅行客の幅 

広く多彩な消費はすべて地域の収入となる。観光商品だけでなく、コンビニエ 

ンス・ストアで買った弁当やお菓子も、ガソリンスタンドで車に入れたガソリ 

ンも、すべて地域の経済と雇用に波及し貢献する。 

個人旅行者は、訪れた町並みを歩き、旅の情緒を求める。観光向けにつくら 

れた施設だけでなく、地元らしい風情のある商店街は旅情を掻き立てるもので 

ある。観光客はそこで稚内地元との温かい交流を求めている。稚内市のアーケ 

ード街も、稚内ならでの産品やクラフト、食べ物の店の展開により、個人観光 

客の旅情に応えることができれば、あらたな観光散策路となる可能性を秘めて 

いる。市の他の事業との相乗効果により、そうした動きを積極的に進めて行く 

必要がある。 

バイク旅行者は経済効果をもたらしてくれないと見る向きがある。 ドーム堤防 

の下にテントを張っている若者を見ると、確かに地域に大金を落としてくれそ 

うもない。しかし、彼らも稚内で弁当を買い、バイクにガソリンを入れる。し 

かも、ドーム堤防でテントを張っている若者は例外中の例外である。今は大勢 

の熟年ライダーがホテルに泊まっている。 

こうした個人旅行客は地域の住民と同じか、 むしろより広い範囲で多くの消費 

を行う交流人口なのである。 

（３）圧倒的な割合を占める個人旅行客 

近年、個人観光客の割合が増えているという話を頻繁に耳にする。一体どこ 

の国の話であろうか。我が国では、はるか以前より長年にわたり観光の主流は 

個人旅行である。個人旅行と団体旅行を区別する定義はさまざまであるが、要 

点は家族やグループの中の個人が自らの意志で企画した旅行か、会社や学校の 

団体やパッケージツアーで旅行代理店など第三者が企画した旅行に参加したか 

である。日本観光協会は 3 通りの定義でデータを整理しているが、そのいずれ 

でも個人旅行の割合が圧倒的に高いのである。こうした長年の全国的な傾向の 

中で、稚内だけが団体旅行が多い特別な状態にあるわけでない。稚内でも、団 

体旅行の割合は平成 20 年度の資料ではわずかに 2 割しかないのである。
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旅行参加形態別参加状況 

資料：「平成20年度版　観光の実態と志向」（日本観光協会） 

[旅行募集団体への参加状況] 
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①団体, 

19.5% 

②グループ, 

12.6% 

③家族, 

44.6% 

④個人, 

23.2% 

稚内市における旅行形態別観光客の割合 

資料：平成 20 年度観光客動態 

では、なぜ団体旅行が多く、その中で個人旅行が増えてきたという情報が流 

されるのだろうか。 

まず、団体旅行が多いというのは、見た目の印象に過ぎない。団体のツアー 

バスは、個人の乗用車より目立つ。観光ポイントに着くやいなや、その目立つ 

バスから一度に大勢の観光客が吐き出される。ドライブインへ入ると、テーブ 

ルは団体用の席で占められている。その人数に驚くのである。その何倍もの目 

立たない個人旅行客が見落とされているに過ぎない。そして、団体旅行をさば 

いているほとんどの地域の観光事業者にとって、個人旅行者は関心の中心には 

なっていなかった。 

また、長年にわたり継続的に個人旅行客が多いという事実に反して、なぜ最 

近になって個人旅行が増加していると言われるのだろう。それは、インターネ 

ットによる個人の直接の旅行手配が急増し、旅行エージェントを通さなくなっ 

ているからである。それを旅行エージェントは個人旅行が増えていると表現す 

る。

今、こうした実態を再認識し、実際に地元地域を訪れる観光客の行動に自ら 

関心を持ち、支援する方策に目を向けなければならない。 

（４）一過性の観光ブームにとらわれない観光振興 

離島ブームは、沖縄県の八重山離島や屋久島など南へ移された。石垣島では 

観光施設の建設ラッシュである。ファッションと同様に、観光ブームは雑誌や 

テレビ等のマスメディアの効果もあって、 観光客の動向にも大きな影響を与え 

る。かつては、リゾートやテーマパークといったブームも訪れていた時代もあ 

った。しかし、それらの観光地の現状は、観光客の入込数を維持するために定
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期的な施設更新を余儀なくされ、加えて、昨今の我が国経済の停滞とも相まっ 

て、観光運営上、大きな課題を有しているところも少なくない。 

こうした観光ブームは、長期にわたって持続するケースは、少ないのが実態 

であり、ブームを持続させるためのエネルギーは膨大なものとなる。しかも、 

その一方で自ら地域観光づくりをせずにいれば、 ブームが去った後は地域観光 

全体が静かに地盤沈下していくことになる。気が付けば、最も重要な個人観光 

客の迎え入れの仕組が用意されずに残されることになる。 この意味では、 温泉、 

寺社仏閣、自然景観といったいわゆる従来型の観光地は、増減の変動はあるに 

しても、息の長い観光地を維持しているところが多いことは特筆される。 

稚内の観光資源の柱は自然景観である。 しかも全国で唯一の最北端という立 

地条件を有していることから、こうした優位性を活かし、決してブームにとら 

われない地道な観光地づくりに取り組んでいくことが重要である。 

（５）ホスピタリティはおもてなしの心ではなく利害の言葉 

訪れた人たちへのホスピタリティを勧める運動が多くの観光地で叫ばれて 

いる。しかし、ホスピタリティをおもてなしの心とする精神論は誤りである。 

ホスピタリティは利害関係の言葉である。 古代ギリシアや古代ローマの時代か 

らホスピタリティの概念が存在した。これはご利益（りやく）を得るために聖 

地へ訪れる巡礼者を沿道や聖地で迎える者たちが、 手厚く巡礼者に利便を提供 

することによって自らは巡礼をせずにご利益を得るために行ったことである。 

巡礼者と迎え入れの人々の利害が一致するところで生まれた合理的な行動な 

のである。 

ひるがえって現代では、 受入れ地域が観光客に訪れてもらうことによってさ 

まざまな利益（りえき）を期待している。一人ひとりの観光客に満足し喜んで 

もらい、利益を得なければならない。古代ヨーロッパの巡礼にまつわるのと同 

じ構造である。利益を得るためにホスピタリティを提供するのである。 

もし、利益にからむ行為であると実感が持てないとするなら、それは集団と 

しての団体旅行客をさばく目しかもたないからだ。今後、観光振興を進めてい 

くためには、個人旅行者が最も重要な観光客であると認識し、一人ひとりの観 

光客に目を向け迎え入れる認識が必要である。そうすれば、ホスピタリティな 

ど意識せずとも、 どうすれば顧客が満足してくれるかに注意が向くことになる。 

それが直接地域や事業の利益につながるのである。 

（６）外国人観光客は重要な新顧客層 

稚内にはロシア人以外の「ガイジン観光客はいない」という声を聞くことも 

あるが、アジア諸国からも多くの観光客が訪れていることは、地元観光事業者 

の間では知られている。これらを再認識し、外国人観光客をも対象とした観光 

振興を図っていかなければならない。
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停滞する稚内観光の顧客層を広げるために、今後、海外旅行客対応は欠かせ 

ない要件となるのは明らかなことである。少子化と経済の停滞が続く我が国の 

状況から、外国人観光客を対象にしなければ、地域観光の発展は望めないだろ 

う。当面は現在の団体観光客対応の構造をもって、台湾からの団体観光客を受 

け入れることも可能である。 

ただし、外国人観光客が急速に個人旅行化していることも忘れてはならない。 

香港からの観光客は既にほぼすべてが個人観光客であり、台湾からの観光客も 

半数は個人旅行化していると考えられる。国内観光客だけでなく、外国人観光 

客の受入れの観点からも、個人旅行客対応の地域観光振興が急がれている。 

こうした台湾や香港の現地におけるマーケティング調査を実施することの重 

要性は述べるまでもないが、イメージ戦略のデータ収集のため、稚内を訪れて 

くれる海外旅行客を対象にした調査を実施することも必要である。 

５．広域連携の推進 

（１）旅愁を誘う遠隔地 

稚内の特徴の一つは、発地から遠いことである。それは訪れる人々にとって 

魅力であると同時に、障害でもある。最北端は遠くにあるからこそ、旅愁を誘 

う。それは離島と通ずるものがある。しかし、東北以北三番目の大都市旭川か 

らおよそ 250 キロと、車の移動で数時間の距離がある。また、日本海側の都市 

留萌市との間はおよそ 180 キロ、オホーツク海側の都市網走との距離は約 330 
キロにもなる。遠くにあることが魅力であっても、稚内へ訪れる移動手段の中 

心である自動車を運転するなら、この長距離を一気に駆け抜けることは心理的 

な障害になる。 

（２）広域ルートの連携で移動も楽しみに 

しかし、移動の過程に立ち寄りたいポイントが飛び島のように連なっている 

なら、長時間移動の苦痛の予感を忘れることができるだろう。むしろ、それら 

のポイントは稚内へと人々を誘（いざな）う呼び水にもなるに違いない。また、 

稚内の立場からだけでなく、そのポイントを持つ地域は稚内との連携によって 

立ち寄る観光客の増加を期待することができる。観光は移動も大きな楽しみの 

一つであり、シーニックバイウェイの考え方も活かす必要がある。 

そして、いかに優れた景観を移動中に楽しめるとしても、メリハリのない長 

時間の移動は単調さによる飽きを誘うものである。景観を満喫するにも、気分 

転換が必要である。そのため、立ち寄りポイントは、長時間の移動行程におい 

て、気分のリフレッシュだけでなく、旅のリズムを創出する効果がある。 

かねてより稚内は、日本海オロロンラインとオホーツクラインの二つの広域 

観光ルートの結節点として存在している。そして両ルートとも過去に広域観光
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振興プランが策定されたが、今一度ルートの価値を見直し、ルート上の地域と 

の連携を強化する必要がある。それらのルートをたどって稚内地域に入る双方 

の玄関口的地点には、道の駅などのポータル・ポイントを定め、地域の情報を 

提供する場とすることが必要である。 

宗谷シーニックバイウェイ 

資料：シーニックバイウェイ北海道推進協議会ホームページより 

（３）道北地域一体となった連携で多様な観光の場つくり 

移動ルートを考慮した広域連携の一方、観光の場の広域連携も進めなければ 

ならない。従来からつながりの強い利尻島、礼文島地域との連携は言うまでも 

ないが、訪れる観光客にとって、地続きの範囲でどこまでが稚内市の行政区域 

であるかは意識しない。サロベツ原野が広がる稚内、豊富、そして幌延は同じ 

地域であり、猿払もオホーツク海に面した最北端の延長である。稚内地域内の 

観光の場発掘だけでなく、これら地域との連携が「宗谷岬しかない」と言われ 

る奥行きの狭い観光からの脱出の方策のひとつであり、多様な観光の場づくり 

の要となる。連携は、従来よりの誘致活動はもちろん、観光客へ対する他地域 

に関する観光内容、地域情報の提供など相互に行い、互いの協力により観光地 

域としての相乗効果を高めることを目指すものである。 

シーニックバイウエイ 

（scenic byway）とは、眺 

めの良い道という意味であ 

り、 「道」のつながりを通じ 

て、地域の活性化、地域資 

源の再発見を目指すプロジ 

ェクトのことをいう
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