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オンパク実践地域は、温泉地以外にも広がりを見せ、今や全国約45カ所にまで拡大。多

様な事業者や住民自らが来訪者に提供する商品を作り、協働して流通・販売し、まちづ

くりにつなげていく取り組み、“人を支え、地域を創る”オンパク。地域活性とは何か、その

ためにオンパクのできることとは、地域がオンパクに取り組む際のポイントを学ぶ。

講  義 3

地域でオンパクをどう位置づけ、
活用するか

～全国45カ所に展開するオンパク手法とは？
実施地域に効果的な活用ヒントを学ぶ～

講 師
一般社団法人ジャパン・オンパク 代表理事

鶴田  浩一郎 氏

別府温泉の活性化に尽力。数々の観光イベントを企画、成功に導く。2001年（平
成13年）より「別府オンパク」を開催。2010年（平成22年）に一般社団法人ジャパ
ン・オンパクを設立し代表に就任。オンパク手法の普及による全国各地の地域活
性化を目指す。NPO法人ハットウ・オンパク代表理事、株式会社鶴田ホテル（ホ
テルニューツルタ）代表取締役社長、観光カリスマ（「大型温泉地再生のカリス
マ」、観光庁）。
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まちは盛衰する、
地域再生に必要な理屈・理念

　僕は今年61歳になるホテル経営者です。旅館業

界では1992年（平成4年）から1～2年後にバブル

が崩壊しましたが、私が地域のことに取り組み始め

たのはバブルが崩壊した後です。「これは大変だ、

パラダイムが変わるぞ」ということで、僕の地域づく

りはこの頃に始まりました。

　そして地域の活性化、地域マネジメントをどうす

るか、全体の底上げに関わるようになっていきまし

た。もともとイベントが大好きで、その前には地元の

別府でお祭りを立ち上げたりもしましたが、イベント

は終わった後がむなしいんです。非常に短期的にヒ

ト、モノ、カネを集めて新しい仕組みを作り、一定期

間に人を集めるので、そのときはたくさん人が来ま

すが、また元に戻ってしまうと。

　このむなしさから、次は何をやればいいんだと思う

ようになり、イベントからは2000年（平成12年）に事

実上全部手を引きました。これらは行政が継続してく

れたんですが、そういう経緯の中で、オンパクが始

まっています。

　別府は観光が主要産業です。観光しかないと言っ

てもいいでしょう。市中に2600本の源泉があり、日本

全体の源泉数は約3万本なので、そのうち10％が別

府に集まっています。地熱が高く、農業に適さないた

め、わずか一部の土地でしか農業は行われていま

せん。

　別府は8つのエリアに分かれていて、「別府八
はっ

湯
とう

」

と呼ばれています。別府市で一括してプロモーショ

ンしていましたが、エリアごとに特色があるので一つ

一つ磨いて、それぞれの個性を出していこうという

のが、オンパク以前の別府における地域づくりのス

タートです。

　別府の発祥地は、八湯の一つである浜脇温泉で

す。戦後も旅館の集積地で、当時は80軒も旅館が

あったんですが、今はわずか2軒しか残っていませ

ん。こうした盛衰を僕たちは目の当たりにしてきま 

した。

　一方、やはり八湯の一つである別府温泉はどんど

ん大きくなっていました。ですから、僕は自分の体験

から「まちは盛衰する」というのが基本的な考え方

になっています。まちにはいいときもあれば、悪いと

きもある。ただ、温泉地は温泉という資源があるので、

資源がある限りは続くと。悪いときを短くするか長く

続けるかは人間次第で、資源がある限り、誰かがそ

の地域を再生するというのも体感しました。

　悪い時代が30年続いてしまう場合もあります。例

えば熱海のように旅館業者の半分がいなくなってし

まうところもあります。でも、熱海も温泉という資源が

ありますから、再び入込客数が増えていますよね。

資源があって地域そのものに力があれば、次の世代

だったり、よそ者が頑張るのでそんなに焦る必要も

ないのかなと。しかし、今、生きている限り、何かそ

の土地の可能性を磨いて再生させるというのはやり

がいがあることですから、やってみようかと思って、

いろいろ取り組んできました。

　別府が 凋
ちょう

落
らく

していった頃、由布院の勃興がありま

した。ちょうど同じ時期です。今は由布院も大変で、

この4～5年でお客さんが3割減りました。ピークを迎

えると必ず下がります。そして言えるのは衰退もする

が、再生もまた起こり得るということです。

　講義1で小林さんは「理屈では人は動かない」と

言いましたが、地域が再生するのに必要なのは、や

はり理屈なんです。人を説得するための理屈が要り

ます。理屈とは言い換えれば理念ですが、それが少

しずつ広まっていく必要があると言えます。



Japan  Travel  Bureau  Foundation

43

　地域活性ということで、オンパクをやる前から僕が

ずっと考えてきたのは、この5つのテーマです。別府

の場合は温泉の力がもともと非常に強く、ウェルネ

ス系の健康、癒やし体験がある。そして路地の界
かい

隈
わい

性の文化があり、日常の食文化もある、そして自然

があると。だったら、この5つをテーマにしようと。

　別府が凋落し始めたとき、別府市民は「ここには

温泉しかないから人が来ない」「路地が狭いから車

が通れないので人が来ない」と言いました。そこで

路地は広げて、共同湯の竹瓦温泉はつぶすと行政

が計画した。

　本当は全く逆なんです。温泉があるから人が来る

のであり、路地があるから界隈性があって、生活文

化が息づいていると。このようにマイナスに見える部

分というのは、実はもともとその地域が持っているも

の、地域の文化になっているものなんですね。

　悪いときというのは、もともとあるものを全てネガ

ティブに捉えてしまいがちです。もし皆さんが地域で

ネガティブな部分を抱えているのであれば、それが

ひょっとしてポジティブにならないか、まず考える必

要があると思います。

　「資源を見直そう」とよく言いますが、今言ったよう

にネガポジの関係にある可能性がありますから、そ

こには注意しないといけないと思います。そして、資

源を見せるための新しい仕組みを作らないといけ

ないと。別府の場合は、温泉が大切な資源であり、

その温泉をどう使うかという仕組みを作ることが大

切だと。路地というのは生活文化そのもので共同湯

もそこにある。その生活文化を大切にしましょうとい

うことで、それを見せる仕組みとしてオンパクが生ま

れました。

　しかし、こういう仕組みづくりは時間がかかります。

別府では完成形になるまでに5年くらいかかりました。

でも時間をかけて作り上げたことで、ノウハウをパッ

ケージにするのは比較的簡単で、別府以外の地域

にも持ち出せるようになったんですね。今、オンパク

は全国約45カ所に広がっていますが、それがオンパ

クが全国に広がった理由です。

　ここで、観光地である別府を取り巻く状況について、

バックグラウンドを少しお話ししたいと思います。ま

ず、宿泊産業の市場規模はどんどん縮小しています。

最も規模が大きかったのは1991年（平成3年）の

4.94兆円ですが、それからどんどん下がり、2011年

（平成23年）には2.7兆円になっています。皆さんの

地域でも今ある旅館の中で少なくて2割、多い場合

は6～7割が再生され、92年以前の経営者とは違う

はずです。これが実態です。

　これはホテルと旅館の客室数の推移を示したグラ

フです。1970年頃、旅館は110万室くらいあったの

が80万室くらいに減り、一方ホテルの客室は右肩上

がりで増えてきました。40年後の現在は旅館とホテ

ルの客室数がほぼ同じになっています。団体が減っ

て個人客が増えたという状況にリンクしています。実

際、今一番増えているお客さんは一人旅と言われて

います。旅館だけでは観光需要に対応しきれなく

なってきたというのが最近の状況だと思います。
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　日本で年間に100万人以上が宿泊する大型温泉

地は約50カ所あります。これらの温泉地は軒並み、

バブルが崩壊してからこの20年間でお客さんの数

が4割減っています。大型温泉地でうまくいっている

のは別府、有馬、草津くらいで、別府は2割減にとど

まっています。別府でもしオンパクが起こらなかった

ら、ピーク時に年間250万人だった宿泊客はやはり4

割減で、100万人は減っていたと思います。

イベントで地域の底力を上げる
「オンパク手法」

　オンパクジャパン・プロジェクトは、現在、日本全

国の約45カ所で行われています。2014年度（平成

26年度）はさらに3カ所ほど新しいところが加わりま

す。最初は大体観光という切り口から始まりますが、

プログラム作りをやっているうちに「これはひょっとし

て地域の底力を上げるイベントではないか」と皆さ

ん気づくんですね。

　しかし、事前にいろいろ説明しても、実際にやっ

てみるまではそういうことがなかなか分かりにくい。

イベントを用いて市民社会をボトムアップをする手

法は今まであり得なかったので、これはやはり最初

の導入については、行政も観光業界もとっつきにく

いようです。

　それでもこんなに開催地域が増えたのは、口コミ

によるものです。お金をかけてプロモーションしたわ

けではないので、ある意味効果が立証されているの

ではないかと思います。近年では海外にも広がりを

見せていて、タイ東北部のスリン県とグアテマラのケ

ツァルテナンゴという町の2カ所で、JICAの支援によ

り行われることが決まっています。いずれも観光開発

ではなく、地域開発のツールとして活用されています。

　オンパクが別府の外に広がり始めたのは、8年ほ
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ど前からです。別府以外で行われた最初のオンパク

は函館の湯の川温泉で、僕の個人的な縁で旅館組

合からノウハウを教えてほしいと頼まれて始まりまし

た。その次が長野県の鹿教湯温泉です。

　最初は温泉地だけでしたが、だんだん温泉地以

外にも広がっていきました。まず、観光をこれからや

りたいというところに広がりました。また、「工業はも

う頭打ちだから、集客交流事業をやりたい」という工

業都市にも広がっていきました。北九州の小倉やブ

リヂストンのお膝元の久留米、旭化成の城下町であ

る宮崎県の延岡などです。

　各地域のオンパクが、どんな運営母体で開催され

ているかを示したのがこの図表です。横軸は、左側

に行くほど民間セクターの意思決定で行われていて、

右側は公的セクターの色が強くなっています。縦軸

は「組織進化度」とありますが、公的機関がやれと

言ったからやっているのか、自分たちの意思でやっ

ているかの度合いを表したもので、下へ行くほど「自

立化」への道を進んでいると考えてください。ただし、

自立というのは独立採算できるという意味ではなく、

意識の問題です。

　左下の、民間寄りで組織進化度が高いものという

のはほとんどNPOになっています。いわきだけは旅

館組合ですが、始まりは旅館組合で、今はリーダー

がNPOを作って、そのNPOと協働関係にあります。

いずれも、初期段階は任意のまちづくり団体です。

それがだんだん組織的にNPOに変化しています。

　まちづくり系の団体はNPO化してくると、市民社会

と密接に関わるようになります。数年前から言われて

いる言葉に「ソーシャルキャピタル」という言葉があ

ります。ソーシャルキャピタルというのは欧米なら宗

教団体など、いわゆる地域を横にネットワークするも

ので日本では自治会、ロータリークラブもそうですね。

　アメリカやイギリスでは、ソーシャルキャピタルが

低位になり、市民社会がなかなか活性化しないと言

われることもありますが、日本でもそうですね。そうす

ると、コミュニティ力が落ちてきて創意工夫が生まれ

ない。しかし、かつてのコミュニティは、しがらみなど

もあり動きにくい部分もありました。そこでオンパクで

新しい市民社会のソーシャルキャピタルを作ろうとし

ているのが、このNPO系なのかなと思います。

　一方、主体を公的機関が担っている場合、その主

体はほとんどが観光協会です。大概は行政判断が

絡んでいて、事実上は観光協会がやっているという

のが右側のパターンです。行政が直接関わっている

のが、例えば岡山県の真庭市などです。これは珍し

い例です。埼玉県の和光市も市そのものがやってい

ますが、実際は民間の力がかなり強いです。あとは

商工会、商工会議所などですね。みなかみは商工

会が強いです。商工会議所は保守的なので、商工

会の方が動きやすいと個人的には思います。

　このようにオンパクの運営主体はさまざまであるこ

とが分かりますが、重要なのは意思決定を民間にさ

せることです。受益者は民間ですから、意思決定を

行政の人間が行うのではなく、この表で言えば最終

的には左の方に移っていかないと、オンパクのソー

シャルキャピタル化はなかなか難しいと思います。

　では、オンパクをやることで、どういった地域活性

に役立つのかを図表で示しました。この図表はもと

もと総務省が作ったもので、持続可能な地域づくり

に関わる要素を並べたものです。中小都市が抱える

さまざまな課題が挙げられていますが、例えば「都

市機能」というくくりに「交通機能」がありますが、二

次交通整備を商業開発と一緒に行うとか、「商業機

能」に関してはプログラムを通じて商店街を活性化

するなど、オンパクの手法を使うことで、赤く囲った

部分はほとんどカバーできます。オンパクには、これ
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だけ可能性があるということです。

　医療福祉というのもありますが、もともと別府の場

合は「温泉と健康」をテーマに医師会と組んでオン

パクをやっていたので、ここもカバーすることができ

ると思います。ここには書かれていませんが「教育

機能」についても、「キッズ・オンパク」でカバーで

きます。

　オンパクがやっていることは、大きな

湖に水滴を落とすようなものかもしれ

ません。しかしその波紋は多方面に及

び、広がり方は圧倒的に大きいと言え

ます。

　つまり、オンパクを観光交流産業を

育成する手法として予算を出す場合、

ここまで地域活性化に役立ちますとい

う図表なんです。コミュニティベースか

らではなく、観光交流から始めても、こ

ういう波及効果があるという図表です。

政策的には観光交流産業を育成する

ことで、結果的に地域の持続的発展に

役立つと言えます。

　さらに細かく見ていくと、ツーリズム

に関わる話の中で「食」は欠かせませ

ん。オンパクでも、食の味付けをしない

プログラムは集客が悪い

です。ちょっとしたおやつ

が付いていたり、おいしい

ものが食べられたりするも

のが人気ですね。食がな

い交流観光はあり得ない

と僕は思っています。

　 ツーリズ ムにお ける

「食」のポジショニングを

考えてみると、この図表で

は右へ行くほど、外からの

集客が多く、左に行くほど

地元の集客が多いと。外

からも地域からも来るとい

うのが真ん中あたりで、B

級グルメが来ています。ここが商売として一番「おい

しい」ところですね。

　フードツーリズムも一番右の旅行者だけを対象に

すると、地域の盛衰に大きく影響され、旅行者数が

落ちると大きく影響を受けます。安定的なのは食べ

歩きツアーとかB級グルメ、あとは京都の町家を改
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装したレストランなどですね。これらは地元の人も来

るし、外の人も2～3割来るということで、ベストポジ

ションだと思います。

　この図表の左側、つまり外から来るお客さんのこ

とを今まで考えていなかった地元の人たちを右の方

へどんどん移動させていく創意工夫が、オンパクの

中で行われています。地元密着からツーリズムの方

に少しだけシフトさせてあげると。そうすると売り上

げも1～2割上がります。そこから発展して起業する

人も各地で生まれてきています。

　オンパクで何人集客したかということではなく、実

施した成果として地域の起業や新しい商品群を生み

出しているのがオンパクの最大の特徴だと思います。

地域のプラットフォームと
求められる人材

　「観光まちづくり」、あるいは「観光地域づくり」とい

う言葉があります。ここでは「観光まちづくり」という

言葉を使いますが、実際にやってみると着地型商品

が売れない、なかなか成果が上がらないなどいろ

んな問題が出てきます。

　10年やっても成果が上がらないところは山ほどあ

ります。大型温泉地は20年やっても成果が上がらな

いところがありますが、理由は簡単です。仕組みが

悪いんです。ずっと右肩下がりなのに20年同じこと

をやり続けてもうまくいきません。

　10年やっても成果が上がらないのは全て答えが

あります。分かっていても身体が動かない、仕組み

が違う、それだけの話なんです。普通はそういうとき

は原点に戻るんですが、まちづくりも観光地づくりも

哲学、理念はベースが全く一緒です。

　観光地づくりで絶対ぶれてはいけないことが、自

然の保全ですよね。地域の宝である景観、温泉、資

源を大切にする。そして土地の歴史を語れるように

する。まち歩きなんかまさにそうですよね。語らない

と伝わらない。語るというのはとても大切なことで、

それをまち歩きによって実現していると。なかなか

地域の歴史を語る場というのは、今まではなかった。

お客さんではなく、地元の人と地元のことを語れるよ

うになるのがまず最初なんです。

　実はこれが地域文化の再生ということですね。別

府の場合は路地裏があり、界
かい

隈
わい

性の文化があり、温

泉の共同湯の文化がありましたが、90年代までは完

全にないがしろにされていた部分です。別府では、

地域文化はすなわち温泉の文化でもあります。皆さ

んの地域でも、もともと持っていた食や方言など独

特の地域文化を外に向けてきちんと表現するのが、

今の観光です。

　実はこれはまちづくりも全く同じです。まちづくりの

鉄則も自然の保全であり、歴史を語れるようになり、

地域文化を大切にすることです。そして地域住民が

そこに誇りを持てるようにすることです。ですから、

観光地づくりはまちづくりと基本的には全く同じです。

　ただ、少し違うことがあります。観光の場合は集客

という作業があります。オンパクも、地元の人に来ても

らわないといけない。それには、少なくとも人口動態

も含めて自分の地域のフェーズを知っておく必要があ

ります。それは正しい合理的な判断をするためです。

　例えばこのグラフを見ると、一目瞭然ですね。需

要と供給のギャップがどんどん大きくなっていく。こ

れを見ただけでも、「ああ世の中変わるな、仕組みを

変えなきゃいけないよな」と思うのが普通です。この

変化を見逃していた会社はつぶれます。

　とにかく、自分の地域のフェーズは知っておいてく

ださい。今は右肩下がりなのか、横ばいなのか、少

し上がっているのか。観光地なら、入込客の数を見
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れば大体分かりますね。これは観光をやる上では、

絶対必要なことです。

　実際に各地域で今、どんな新しい仕組みができ

つつあるのかを表したのが、この図です。この図の

左側に行くほど近くから集客するタイプ、右へ行くほ

ど遠くから集客するタイプになります。上に行くほど

収益を上げるためのビジネス的要素が強くなり、下

へ行くほど非収益型に近づきます。「まちづくり観光

系」と分類しましたが、オンパクや長崎さるくは、どち

らかというと非収益型ですね。

　採算性が高いプラットフォームとして挙げられる

のは、右上にある南信州観光公社やおぢかアイラン

ドツーリズム協会などです。ただし、収益はほとんど

が教育旅行によるもので、つまり団体旅行ですね。

遠方からの集客をやっている非収益団体と言えば、

観光協会が代表的です。

　今は新しい組織がどんどんできていて、体系的に

分類すると「まちづくり社会教育系」「まちなか市場系」

「道の駅系」などがあります。僕が見ていると、道の

駅系のマネジメントが集客交流系では安定していま

す。ここに挙げているのは枇
び わ

杷倶楽部や四万十倶楽

部ですね。地域のプラットフォームとして観光と物産

の両方を担っていて、観光協会の新しい形として面

白いと思います。

　ここには出ていませんが、長野県飯山市の信州い

いやま観光局も注目されています。地元のミュージ

アムなどの指定管理をしながら着地型プログラムを

作り出し、総合的に行政が絡みつつ、民間の方が事

務局長となって進めている新しい組織です。

　こういうふうに、各地で新しい組織がどんどんでき

ていることはインプットしていただきたいと思います。

その上で、自分の地域で意欲のある人間を集め、任

意団体から始めて新しい組織をどういうポジショニ

ングで作っていくかを考えることが、これからの観光

で重要になってきます。

　この表のどのポジションで交流人口を増やしてい

くか、狙いはそれぞれ地域で違うと思うので、ぜひ

考えていただきたいと。オンパクだけが必ずしも正
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解ではないと思います。

　そこに必要な人材の属性ですが、同じような人材

ばかり集めても、全体的な底上げはできません。私

と野上さんが全然違う分野を持っているように、違う

得意分野を持つ人間を集めておくこと、一色に塗ら

ないようにすることです。そうでないと、全体の浮揚

がうまくいかないと思います。

　会社は共通の理念のもとで、一丸になって一つの

方向に突っ走らないといけない部分がかなり大きい

と、自分自身が経営していて思います。ただ、NPOな

どこういう組織はネットワーク型の組織なので、多様

な人たちと関わります。ですから、いろんな個性の

人が必要になります。今後の観光の新たな牽
けん

引
いん

役と

して必要と思われる人材がこの図の右側です。

　例えば一次から六次産業までカバーするなら流

通系など地場の事業者もいります。ネットの強い人

がいりますし、情報発信が得意な人も必要です。あ

とはその地域を客観的に見ているヨソモノ、そして

今、消費の中心となっている女性です。

　女性も団塊世代と30代では消費傾向が違うので、

それぞれの消費傾向を持つ人材を入れることです。

男性が中心になって女性向け商品を作り、うまくいっ

た例は地域ではありません。ちなみにオンパクの場

合、女性リーダーが頑張っています。40数カ所のう

ち3つがリーダーが女性です。もちろん、リーダーだ

けでなく、企画などの担当者も女性が多いです。

　地域の大学と協力することも大切です。教授や学

生と連携して、リサーチなどでサポートしてもらう。こ

ういった人たちがいると、大体うまく回っていきます。

　観光協会とか観光連盟といった従来型の観光地

の牽引組織は9割方が男性ですね。そういう方たち

は、新しい組織をサポートするという形が作れれば、

うまく回っていくのではないかと思います。ただ、新

しい観光の牽引組織を作っても、すぐにうまく回ると

は考えず、3～5年は見た方がいいでしょう。

　ちなみにマーケットが団体型から個人型に変わっ

てきましたが、左の秩序維持型の団体は対象とする

客層が団体でピラミッド型組織ですが、右の新しい組

織は、ネットワーク型でいろんな人が参加して、いろ

んな意見が出て、対象とする客層は個人型と言えます。

マーケティングの観点で
コンセプトも深掘り

　まず今までの国の施策と、オンパクがどういうふう

に整合性が取れているかについてお話をしたいと

思います。

　小泉さんが観光について初めて言及した2007年

（平成19年）に言った言葉が「住んでよし・訪れてよ

し」のまちづくりです。生活の質を高めようというまち

づくりの人たち、旅館業者や観光業者が一緒になっ

て観光まちづくりをしようということで、今行われてい

る観光まちづくりの基本理念になっています。

　その後に出てきたのが、各種のニューツーリズム

です。エコツーリズムから医療観光など、一つずつ

見ていくと、いずれもオンパクのプログラムの中で行

われています。オンパクは既にこれらをほぼカバー

していたと言えます。

　その後に「観光圏整備事業」が行われました。こ

の事業は、民主党政権時代に事業仕分けの対象と

なり、プラットフォーム事業となりました。その後、元

の観光圏を対象にブランド観光圏の指定を今やっ

ています。

　観光地域プラットフォームに求められる機能とい

うことで、観光庁がこういうものを作っています。こち

らは人材育成の手法です。いずれも、やっているこ

とが非常にオンパクと似ていますが、違う点が一つ
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だけあります。　

　それはデスティネーション・マーケティングがあ

るかどうかです。オンパクは近隣や地元のお客さん

を対象とした取り組みなので、遠方の人に来てもらう

ためにはどういう商品を提供すればいいというマー

ケティングの部分が全くないんです。
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　オンパクは地元のお客さんの集客効率は非常に

よく、マーケティングをしなくても好みなどが大体分

かるところがあります。しかし遠方からお客さんを呼

ぶ場合、マーケティング機能は欠かせないんです。

マーケティング人材は一番給料が高いんですが、ま

さにそこがネックになっています。逆に言えば、ここ

が補完されればかなり専門的になると言えます。

　オンパクは、観光専科ではありません。新たな市
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民社会の活力の底上げを行う仕組み、そのための

ソーシャルキャピタルという役割が基本です。この苗

床がないと、観光マーケットも育っていかないと思

います。ですから、オンパクのような組織と協力して、

観光を専業とする観光協会がデスティネーション・

マーケティングの部分を担ったり、行政の観光課が

よりマーケティングに近い思考を持つことが必要と

されてくると思います。

　別府の場合、一番大事なコンセプトが温泉とする

と、デスティネーション・マーケティングの観点から

見てそれをどう深掘りするかが重要です。別府のオ

ンパクでは温泉の魅力をいろいろな角度から深掘り

して、プログラムを作るパートナーが現れてきました。

例えば砂湯と酸性湯を組み合わせた温泉ツアーを

作ったり、講義2の野上さんの話にもありましたが、

温泉熱を使った地獄蒸し料理を提供するなどです。

　そうやって深掘りしていった結果、2001年（平成

13年）に『別府八湯温泉本』という冊子が作られま

した。以来、毎年作っていて年間5万部売っています。

　また、温泉マニア向けに「別府八湯温泉道」とい

うのも生まれました。別府八湯にある144の温泉施

設の中の88の温泉に入ると、「温泉名人」ということ

で金刺
し

繍
しゅう

 を施した特製タオルがもらえるというもの

です。年間500人くらいが温泉名人となり、このタオ

ルをもらっています。これまでの累計で約6000人が

温泉名人になっていて、大ヒットした仕組みになっ

ています。

　さらに深掘りして、温泉マニアによる別府の温泉

のチャートも作られました。

縦軸で酸性度とアルカリ性

度、横軸で温泉の濃さを示

しており、温泉道で入れる

温泉をマッピングしていま

す。温泉マニアはこの表を

見るとしびれるそうです。

もし専門業者にこういう表

の作成をお願いしたら数

百万円かかってしまいます

が、マニアはすぐに作って

しまいます。このようにマニアが圧倒的なファンに

なってリピートしてくれることがすごく大事で、ファン

づくりの神髄です。

　このように深掘りしていく人は大概マニアでちょっと

「変わり者」です。マニアはあまり、自分がマニアであ

るとは人に言いません。そういう自分はちょっと恥ず

かしいといった意識があります。そういう人たちを大

事にして、心の扉を開いて、知恵をどんどん出しても

らえるようにするということです。幅広い客層ではな

く、例えば日本中で200万人が認知して、ファンに

なってくれればいいと。深掘りするとこういうニッチ

マーケットが開拓できるということです。

　ちなみに、今はユニバーサル温泉道というのもあ
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ります。やはり温泉マニアの発案で、車いすを利用

していて、温泉道八十八を巡りたい人をお助けしま

しょうというものです。

　別府の八十八湯から発展して、九州全域を対象と

した「九州八十八湯めぐり」もスタートしました。竹

瓦温泉は温泉の聖地ということで、必ず最後は別府

に来て竹瓦温泉に入ることになっています。

　このように深掘りしていくと一段階ずつ、いろんな

アイデアがいろんなところから出てきて、次は「これ

をやろう」とつながっていきます。深掘りすることで

奥行きが広がっていく、これが観光まちづくりで一番

大切なことではないかなと個人的に思います。

オンパクは初めの3年が勝負

　最後に地域経営と会社経営についてお話ししま

す。この2つに共通していることは、ぶれてはいけな

いことがあることです。それは会社であれば経営理

念であり、地域ならコンセプトです。もう一つはステー

クホルダーがいます。

　コンセプトとステークホルダーという2つは、会社

経営もそうですが、特に地域経営については絶対ぶ

れてはいけないものであり、常に念頭に置かなくて

はいけないと思います。オンパクはステークホル

ダーを増やしていくツールです。別府では10年間

やったので、主なステークホルダーの掘り起こしが

終わり、ある意味飽和状態です。ネクストステージに

入るというところだと思います。

　地域経営と会社経営の違いは、地域経営は時間

がかかるということです。オンパクをやっても、掘り

起こせるまで3年くらい、場合によっては4年くらいか

かります。大体3年で、地域に人材が出てきたことが

見えてこないといけません。5年も経つとみんな飽き

ちゃうからです。

　ですから、オンパクについては3年間が勝負です。

その3年間で立ち上げるためのノウハウのパッケー

ジをオンパクとして今、全国に展開しているわけで

す。4年目、5年目になるとソーシャルキャピタルとし

ての役割も含め、どういう方向性に進むべきか、い

ろんな壁にぶつかるようになります。

　ただし、長期的に地域が浮上するには、その地域

全体の問題があるので、少しずつ解決していくには

10年はかかるだろうと思います。別府も疲弊してい

ましたから、右肩下がりだった入込客数を横ばいに

するまで、やはり10年くらいかかっています。ですか

ら、今右肩下がりの地域には「最低10年は覚悟して

ください」と言っています。その最初の3年間で地域

の人にスイッチを入れる仕組みとしてオンパクを活

用してくださいと。

　会社はそうはいきませんね。3年で結果を出すこ

とが求められますし、そうしないと大体つぶれます。

このように会社経営と地域経営は考えるスパンも人

間の使い方も違います。そこは区別しておく必要が

あります。どちらも同じように考えると、両方ともうま

くいかないと思います。これは両方を長年やってき

た私の経験から言えることです。
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【会場】　オンパクのノウハウを提供するというお話

がありましたが、具体的にどういう形で行うのでしょ

うか。

【鶴田】　まず、オンパクの組織の作り方をお教えしま

す。ITに強い人、プログラムの企画ができる人を集

めた方がいい、実行委員長を市長などが務める場

合もあるが、実質的なリーダーは民間のマネジメン

ト能力がある人がやった方がいいといった、人材集

めに関するアドバイスをします。

　組織ができた時点で、オンパクの理念と具体的な

プログラム作りについて3回、ITの予約システムなど

で2回、合計5回くらいの研修会を、現地にインストラ

クターを派遣して実施します。研修会をスタートして

から実際にオンパクを始めるまでの期間は、だいた

い半年あれば十分です。ただし、それまでに中核と

なる組織がある程度固まっている必要があります。

【会場】　うちの市では昨年、観光協会が完全独立し

たばかりです。オンパクの運営母体を行政以外が担

う場合、行政はオンパクにどういう形で関わっていけ

ばいいのでしょうか。

【鶴田】　観光協会が実行委員会を行う場合、意思

決定は役所で行い、その決定が観光協会に下りてく

る場合が多いです。行政の観光担当セクションの方

がオンパクが面白そうということで実行すると決め、

予算が観光協会に下りてくるというケースが多いで

す。逆に観光協会からボトムアップするケースもあり

ます。あわら温泉はその形です。旅館組合と観光協

会が中心になって、事務局長は民間の人が務めて

います。

【会場】　デスティネーション・マーケティングの話が

出ましたが、遠くの人にどう売っていくかに興味があ

ります。まず地元の人が楽しみ、それを遠くの人たち

にどう伝えていくか。一つの例として温泉の深掘りを

挙げられていましたが、その他にも考えられる可能

性はありますか。

【鶴田】　いわゆる着地型商品と言われるもので、定

番化しているのはやはりまち歩きなんですね。その

他の商品群は品質保証ができないケースが多いで

す。一人しかいないなど、事業者が非常に小規模だ

と、本人が風邪で休んで催行できないといったら旅

行業法違反になりますから、商品化できないんです。

ある程度スケールがあり、代替が利く人がいるとな

ると、着地型商品ではまち歩きくらいしかないと。

　滞在型の旅行なら、事前に予約するのではなく、

現地で着地型商品の参加を申し込むというなら、そ

の日は無理ということが言えますが。オンパク型の商

品はそういう意味で、旅行会社が非常に売りにくい

し、まち歩きくらいしか売れない可能性が高いです。

質疑応答


