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……　要　綱　……

１．テーマ　　栃木県における「MICE未来都市」の創造戦略

─産官学民によるDMOの具体的な運営を考える─

２．日　時　　2021 年２月９日（火）14：00 ～ 16：45

３．会　場　　宇都宮共和大学　宇都宮シティキャンパス

４．次　第

（１）基調講演１「MICE誘致のためのDMOの役割と都市戦略」

　　　　山下　真輝 氏（株式会社 JTB総合研究所主席研究員）

（２）基調講演２「地域に根差したMICEビジネス開発のエンジンDMC / DMO

～MICE先進地の事例に学ぶ～」

　　　　德田　博之 氏（株式会社DMC沖縄代表取締役社長・

株式会社DMC Greater Yokohama 代表取締役社長）

（３）パネルディスカッション

　　　「MICE都市間競争に打ち勝つ本県のDMOとは」

特集　シンポジウム（2021年 2月9日）

テーマ：「栃木県におけるＭＩＣＥ未来都市の創造戦略」
─産官学民によるＤＭＯの具体的な運営を考える─
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　　　パネリスト

　　　　鎌田　秀一 氏（宇都宮市副市長）

　　　　西川　洋子 氏（株式会社コンベックス代表取締役専務）

　　　　中津　正修 氏（栃木県経済同友会筆頭代表理事）

　　　　吉田　　元 氏（宇都宮商工会議所議員（関東自動車株式会社取締役専務執行役員））

　　　　山下　真輝 氏（前掲）

　　　　德田　博之 氏（前掲）

　　　司　会

　　　　須賀　英之（宇都宮まちづくり推進機構理事長・宇都宮共和大学学長）

主　催： 宇都宮共和大学都市経済研究センター・宇都宮まちづくり推進機構

共　催： 大学コンソーシアムとちぎ・宇都宮市創造都市研究センター

後　援： 栃木県，宇都宮市，栃木県経済同友会，宇都宮商工会議所，栃木県まちなか元気会議，

宇都宮観光コンベンション協会，栃木県宅地建物取引業協会，

下野新聞社，とちぎテレビ，栃木放送，エフエム栃木

◆司会

　それでは開会にあたりまして，はじめに主催者を代表し，宇都宮共和大学学長の須賀英之より

ご挨拶を申し上げます。

◆須賀

　皆さま，こんにちは。宇都宮共和大学学長，そして共催である宇都宮まち

づくり推進機構の理事長の須賀です。

　大勢の皆さまにお越しをいただきまして，また，このシンポジウムの開催

に当たりまして，ご後援をいただきました栃木県，宇都宮市をはじめ，諸団

体の皆さま方にも改めて感謝を申し上げます。

　こうして皆さまのお顔を拝見していると，やはりリアルはいいなと思いま

す。フェイス・トゥ・フェイスのコミュニケーションの大切さは，JR 宇都宮駅東口の新しい交

流施設についても，来年 11 月には引き渡しになると思いますので，大勢のお客さまにお見えい

ただいて，そして交流が深まればいいなと願っております。しかし，そのためには本日議論して

いただきます広域で連携するDMOが必要だと，私は思っています。宇都宮の会議場と県内にあ

る自然，文化，食などの豊富な観光資源が相乗効果を発揮して，そして地域経済が活性化する，

そのようなポテンシャルを宇都宮，栃木県は持っていると思います。

　資料１に本日の議題がございます。最初に基調講演を２つ，JTB総研の山下先生とDMC沖縄，

Yokohama の徳田先生の基調講演をいただき，その後休憩を挟みまして，鎌田宇都宮副市長，西

川コンベックス専務，経済同友会代表の中津様，そしてまた宇都宮観光コンベンション協会の吉

田様は，関東自動車の専務でいらっしゃいますけれども，加わっていただきパネルディスカッショ
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ンを行います。

　また，ビデオメッセージで，オーランドは全米で 7,500 万人の観光客，コンベンション客を迎

える全米一のコンベンション都市でありますが，そこにあるセントラルフロリダ大学の原准教授

から，MICEと DMOについてアメリカの事例で，ビデオメッセージを約 10 分いただいています。

　以上，パネリストの方と，また講演者の方々につきましては，資料４に登壇者のプロフィール

がございます。各界でご活躍の著名な先生方でいらっしゃいますけれども，時間の関係上ご紹介

はこの紙面をもって代えさせていただきたいと思いますので，ご覧いただければと思います。終

了予定は４時 45 分で５時近くになりますけれども，ぜひ最後までお楽しみいただければありが

たいと思います。ここにお集まりの産官学民の皆さまのお力によって，今後本県でDMOが機能

を発揮して，そしてMICEと言えば栃木県と言われるように，期待をしております。皆さまのご

来場に心から感謝を申し上げます。ありがとうございました。

　

◆司会

　ありがとうございました。それでは，基調講演をお二人方よりお願いします。最初に，株式会

社 JTB総合研究所主席研究員の山下真輝様です。「MICE誘致のためのDMOの役割と都市戦略」

と題しまして，お話をいただきたいと思います。それでは山下様，どうぞよろしくお願いします。
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「ＭＩＣＥ誘致のためのＤＭＯの役割と都市戦略」

株式会社 JTB総合研究所主席研究員　山下　真輝 氏

　皆さん，どうもこんにちは。久しぶりにこのような感じのセミナーがあって，非常にうれしく

思います。本当にこれだけ新しい施設，それからMICEに対する期待が大きいと，いうことがと

ても大事なことだと思います。

　結論的に言うと，MICEは都市の総力戦である意味の競争戦略で，皆さんの地域にある会議が

来ることは他のまちに来ないということですから，本当にそのような意味でのチーム戦，総力戦

でやらなくてはなりません。このようなMICEのセミナーに人があまりいなくて，パラパラとし

か会場にしか人が来ていないことになると，ちょっとこのまちは大丈夫かなと思ってしまうので

すが，この宇都宮，また栃木県内の関係者の方々の熱意が，やはり目標を達成することができる

ことに，つながるのではないかと思います。私のほうは最初の講演で，時間がきょうは限られて

いるので，自己紹介は割愛させていただいて，早速中身に入っていきたいと思います。いずれに

しても，MICE と DMOの問題と都市戦略の問題，これについていろいろと現場でも関わってき

ましたので，そのような視点でお話をさせていただきたいと思います。

　

■MICEの基本的な考え方
　最初に，MICE の基本的な考え方に関してお話をしたいと思います。ここは業界の方もいると

思うので，そのような方は当然ご存じのことになりますが，あまりなじみがない方もいると思い

ますので，それぞれMと I と Cと Eごとに全部異なってくることで，これを総合的に「MICE」

という言葉で言っています。諸説ありますがシンガポール辺りからこの言葉を使い出したことも

ありますし，海外では「ミーティングビジネス」や「ビジネスミーティング」などという言い方

をするケースもありますが，ミーティングといういわゆる会議，セミナーのことです。それから

インセンティブトラベル，これは旅行ですが，非常にセールスマンの優秀な方々の成績優秀者を，

集めてやるようなインセンティブツアーがあります。これは旅行会社が基本的には企画をするも

のです。それからコンベンションがあり，これはこれから新しくできる施設が，かなり学会を中

心とした国際会議の誘致に，入っていくのだろうと思います。それから展示会，イベントで，こ

れはまたその都市の特性などやマーケットに合わせてになりますが，いわゆる B to B の商談会

です。イベントはこのMICE業界ではちょっと外して考える傾向がありますが，全般的にMICE

基調講演
１
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戦略の中では，イベントについても捉えることがあります。

　なぜMICE をやるのかも，ぜひ皆さんにご理解をいただきたいのですが，結局MICE には主

催者がいるのです。その主催者が何のためにその会議や，インセンティブツアーをやるのかです

が，結局そこに参加するお客さまがいて，そして例えば企業や学界の会員の方が，その会議に参

加することによって，企業であればわかりやすいのですが，企業の従業員の方々が会に参加する

ことによって，モチベーションが上がってきます。そのモチベーションが上がってくると，企業

の業績がアップして目標達成が近づいてくるという，そのようなサイクルがあるわけです。例え

ば学会であれば，その学会の求心力をいかに高めていくのか，この学会に参画していることが自

分の研究にも大変意味があると，その学会の求心力が上がってくることで，結局は主催者の方々

が何を実現したいかを考えて，誘致をしているホストシティ側はいわゆる主催者の問題を，いか

に解決するかを考えなければいけません。この業界でも「ソリューション誘致」という言葉があっ

たりして，いわゆる課題解決型の誘致戦略を考えていく必要があります。まず，この基本的なと

ころを考えていただきたいと思います。

　地域振興や観光振興の問題は，もちろん受け入れる側にとってはありますが，大事なことは

MICEを主催している企業や組織の方々が，何の目的でそこで会議を開いているのか，その目的

を達成するためにホスト側の皆さんは，何が提供できるのかを考えなければいけません。先ほど

ごあいさつの中で，「フェイス・トゥ・フェイス」という言葉がありました。これが世界的なキーワー

ドになっています。コロナ禍においてなかなか人と人が会えない状況になってきて，本当に非常

にフェイス・トゥ・フェイスのあのような一体感が，非常に懐かしくやはりあのような場が必要

なのだという話になってきて，アメリカでも今フェイス・トゥ・フェイスミーティングが改めて

フォーカスされていますが，元々これはイベント・インダストリー・カウンセルというアメリカ

の組織でうたわれているものですが，「Face Time」という言葉を使っています。「Face time it 

matters」と英語で書いていますけれども，フェイス・トゥ・フェイスで会うことに大変意義が

あるのだと，うたっているのです。ここにいくつか挙げていますが，例えば「信頼と関係の構築」

と書いていますが，やはりオンラインだけでは本質的な信頼関係を，構築していることはできま

せん。今はリアルでお会いしていた延長で，オンラインがありますので，基本的に信頼関係があ

る中でやっているだけで，元々初めての方同士が会うときの信頼関係構築は，やはりフェイス・

トゥ・フェイスで，できれば飲みながらのようなことは，本当に重要だなと思います。

　それから効果的な教育と研修です。やはりオンライン研修には限界があります。リアルに会う

ことによって教育的効果が高まります。グループワークも Zoomでもブレークアウトルームで，

分かれてグループセッションがオンラインでもできます。でも，それは限界があります。やはり

グループディスカッションで集まって，みんなで議論することがより教育的効果が，高かったり

するのです。そのような意味で教育研修も，リアルタイムで会うことが重要です。それから「時

間と経費を節減」と書いていますが，やはり会って話したほうが早いと，本当にそのようなこと

がたくさんあり，結果的にやはりアメリカなどでも，スタートアップ企業の人たちが自分の会社

に，ぜひ出資してくださいと話をするときも，会ってプレゼンして夜に飲んでということを繰り
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返していくことのほうが，コストがセーブされるのだという考え方です。そして，より効果的な

アイデアの交換，これもとても大事です。やはり人と人が会ってアイデアを交換し合うことに

よって，イノベーションが創発されてきます。これはやはり会うことがとても大事なのです。そ

れからビジネス拡大につながる人脈づくりです。これもやはり今オンラインのセミナーに参加し

ても，別に横に誰が座っているかわからない，誰が参加しているかもよくわかりません。もちろ

ん Zoomの画面の中で何人かいるのは，そのようなときもありますけれども，やはりきょうもそ

うですが，たまたま隣になった人と名刺交換して，その場でビジネスになったり，いろいろなつ

ながりになったという，そのようないわゆる偶然というか，そのようなものがとても大事だと思

うのです。やはりリアルに会うことによる人脈づくりが，大事なのです。そしてMICEをやるこ

とによって，雇用創出と経済活性化になります。やはり通常のレジャー観光に比べて１人当たり

の消費額が，大きいと言われているこのMICEにおいては，経済の活性化になるのだと言われて

います。

　先ほど申し上げましたように，ミーティングとインセンティブツアーと，コンベンションと展

示会と４つのカテゴリーがある中で，それぞれ誘致のときにどのようなものが，ポイントになる

のかがあります。例えばミーティングであれば企業ミーティングだと，ここでは自動車関連の工

場があります。たくさんあることで言うと，その工場があることがそこで会議をすることの意味

になってきますので，例えばそのような企業の所在地や開催規模に応じた施設の能力，快適なホ

テルがあるのか，アクセス，それから周辺の観光の魅力も決定要因になりますと，そのようなも

のがミーティングの中に入ってきたりしますし，コンベンションであれば，当然開催規模に応じ

た施設の能力や高水準の運営能力です。

　これはオペレーションをする，いわゆるプロフェッショナルな PCO会社さんのような存在だっ

たりするし，ホテルの人たちのロジのノウハウや，そのようなことだと思います。それからホス

ピタリティのようなものも，当然大事です。このホスピタリティは例えば，駅を降りてから会場

に行く間もそうですし，街の中に行っても何とか会議のお客さまと言うと，本当によくいらっしゃ

いましたと，みんながウエルカムしていただくようなそのような空気感は，とても大事だと思い

ます。そのような感じでMICE のカテゴリーによって，何が決定要因になるかがありますので，

これを他の地域とどう差別化していくのかを，しっかり考えていく必要があります。

　このMICEを戦略するときに，先ほど競争戦略の話をしましたが，これはある意味都市の競争

で言うと，その都市がどうユニークであるのかが問われてきます。観光政策というよりは本当に

都市政策の部分が非常に強く，その都市のコンセプトを明確に持っておく必要があります。例え

ば，札幌市であればグリーンコンベンションをうたって，北海道では環境サミットがあったこと

もありますから，グリーンコンベンションをうたって，徹底的に環境に配慮した会議をやるよう

なことを売りにしたりしていますし，それから北九州も非常に公害に苦しんだ街ですが，そこか

ら復活した都市として世界的に注目をされていますので，そのような意味で環境都市をうたった

りしています。軽井沢であれば，リゾートカンファレンスシティといったものもありますし，沖

縄であればリゾートをテーマにしています。このような形で，では，宇都宮であればどのような
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コンベンションなのかと，都市の明確なコンセプトを持たないと，競争で勝てないことになるわ

けです。

　われわれ JTB 総合研究所としても，MICE 戦略を一緒に描くお手伝いをしていくのですが，

これもやみくもに誘致に行けばいいのではなく，やはり自分たちとして必要な会議や展示会は，

一体何だろうかという自分たちの戦略を，しっかり持つ必要があります。そして先ほどから申し

上げていますように，非常に競争が激しい分野で，ある意味皆さんはもしかしたら後発で，この

マーケットに参入するとすれば，先ほどのようなどんどん誘致戦略を展開している自治体と，肩

を並べて競争するとすれば，どこに自分たちのポジションがあるのかを，見極めていく必要があ

ります。企業戦略では当たり前ですが，３C分析をよくやるのですが，３Cと言えば Company，

自分たちの強み，弱みをしっかり機会や脅威を考えることです。それから Competitor です。例

えば宇都宮で会議を誘致しようとしたときに，主催者はどことどこの都市を比べるだろうか，自

分たちはどの都市と比較されるのだろうかという，Competitor をしっかり考えておく必要があ

ります。それからCustomer です。これは皆さんが誘致したい，例えば学会であればどのような

学会であるのでしょうか。非常に医療分野やヘルスケアの分野は多岐にわたりますので，そうす

ると主催者の方が求めているものが一体何か，企業のミーティングであればどのような企業を呼

びたいかで，その相手のモチベーションを知ることです。そして誘致に多大なる影響力を持つミー

ティングプランナーや，PCO会社と呼ばれている会議運営会社の方々が，企業に対して指南す

るわけです。宇都宮でやったほうがいいです，栃木県が素晴らしいから，あそこで会議をやった

ら絶対うまくいきますと，意思決定に影響を持っている人たちに対しても，アプローチしなけれ

ばいけませんから，その方々がこの宇都宮をどう思っているかを聞く必要があります。そのよう

な戦略は，実は観光振興計画とは全く別物とは言いませんが，別の戦略になりますからMICE戦

略をしっかり持って，組織を運営する必要があることを訴えかけて，今いろいろなところのお手

伝いをしているところです。

　また，これは実務的な話ですが，MICE業界にいる方にとっては，当たり前の誘致の１つのあ

る意味の，バリューチェーンと言ってもいいと思うのですが，どのような人たちがどの時点でど

う関わっていくのかという，この辺りの大きな誘致の１つの流れのようなことも，これはみんな

で共有していく必要があります。例えば国際会議であれば海外に国際本部があって，そして日本

側に日本の支部の学会や主催者さんがいるわけです。どこに意思決定が働くのかを考えて，誘致

に走らなければいけません。大きな国際会議であれば，順番にヨーロッパ，アメリカ，オセアニ

ア，アジアに行くと，５年後にアジアに来ます。アジアに来るのだったら，自分たちのまちに持っ

てきましょう。持ってくるためにはどこと競合するのでしょうか。福岡なのか横浜なのかで戦略

を練っていき，意思決定するのが海外の本部なのか，そして国内のほうの支部がどのような役割

を果たすのか，そして誘致に関わっていく人たちはDMO，街の中心になるのはDMO，いわゆ

るコンベンションビューローや観光協会のことを，総称して「DMO」と言います。Destination，

Management，Marketing の Organization で，誘致組織のことを「DMO」と言います。これが

MICEマーケティングの司令塔にならなければいけませんから，ここにプロフェッショナル人材
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を何人か置いておく必要があります。海外に行くと，ここに環境のテーマや医療のテーマやその

テーマごとに，担当者を置くこともあります。それぐらい非常に専門に特化した人がその分野で

ネットワーキングをして，環境系の会議だったらずっと世界中の環境系の人たちのロビー活動を

したり，人脈形成をして誘致するような，そのような組織もあるぐらいです。なかなか日本の都

市レベルだと，分野ごとに専門家を置くことは難しいのですが，皆さんがまちとして誘致したい

テーマであれば，ある程度専門に特化したメンバーを，置く必要があるかと思っています。いず

れにしても，MICE は誘致に時間がかかりますから，３年後，４年後，５年後と非常に長期的な

戦略ですので，ここに人がコロコロ替わるようでは話になりません。やはりMICEは長年にわた

る人脈形成が，かなり全てになってきますので，ここに人，物，金，とにかくリソースを投入し

ます。都市戦略上これはコストではなく，これを使ってこれは投資なのです。MICEに関する組

織づくりはコストではなく投資であると，このような感覚をぜひ持っていただきたいと思います。

そして，国や自治体と一緒になってこれを誘致していくと，そのような流れになってくるわけで

す。

　

■都市戦略としてのMICE
　都市戦略の視線をちょっとお話しておきたいのですが，このMICE 戦略で観光振興はある意

味の副産物と言うと語弊がありますが，本質的に観光振興政策ではないわけです。本来的に言う

と，これは先ほどから言うように，都市政策であり産業政策であると思ったほうがいいと思いま

す。だから本質的にはMICE戦略は，観光課のようなところや観光行政のところに置くのではな

く，産業政策部門にあることが本来的な考え方です。ただ，日本の場合はどうしてもコンベンショ

ン誘致は，観光政策になってしまっているところがあります。私たちは，東京や横浜の都市戦略

のようなことにも関わる機会があるのですが，これは森財団さんがやっている，GPCI という世

界の都市総合ランキングがあり，東京が今世界３位になっていて，世界の都市競争力の中に人や

企業を引き付ける磁力で，国際会議がどれぐらい開かれているかが，都市の競争力上とても大事

になっています。この GPCI の中で，都市の力を示す主要６分野の考え方があり，経済，交通・

アクセス，環境，居住，文化・交流，研究・開発と６つの主要分野があり，都市の競争力が上が

るのはこの６分野の競争力が，高まらなければいけないことになっています。MICE戦略はやは

りこれも全て関わってきて，それぞれのテーマごとにやはり国際会議があり，このようなさまざ

まな都市政策における分野を，しっかり連動していくことが大変重要かと思っています。さらに

GPCI の中では５つのグローバルアクターで，都市を構成している「関係者」という言い方がい

いかもしれませんが，そこには企業を経営する経営者がいて，研究者がいて，場合によってはク

リエイティブな分野で，アーティストもいるわけです。それから観光客もいますし，何といって

もそこに生活者がいるわけで，それぞれの方がいかに心地よいところになるかです。いわゆる住

んでよし，訪れてよし，働いてよし，そして学んでよしという都市がやはり魅力的な都市であっ

て，そこで会議をやることに意味があるのだと思います。

　これは私が関わった横浜市の 50 年計画を，作ったときに引用させていただいたのですが，今
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のようなグローバルアクターの考え方も持ち，横浜は都心部と臨海部の開発がかなりたくさんあ

り，その計画を作りました。そのときに企業経営者，観光客，アーティスト，クリエーター，そ

して生活者にとってどのようなまちになるかを考えました。先ほど申し上げましたように，住ん

でよし，訪れてよし，働いてよし，学んでよしというまちづくりをやることが，結果的に観光振

興になりMICE振興になるのだと，観光政策だけの問題ではないことをずっと言ってきたわけで

す。これがそのような形でこれは臨海部，都市部のマスタープランで，横浜市のホームページに

もアウトプットが載っていますので，先進，交流，創造，感動，快適，活躍などこのようなキー

ワードでそれぞれの政策があって，人がやはり常に交流するところが都市の活力になりますので，

そのエンジンとしてのMICEになるわけです。

　海外ではとにかくMICE の KPI は，観光的ではないという話をちょっとしたいのですが，今

アジアで最も進んでいると思われるのはタイです。元々シンガポールが非常に先進的だったので

すが，今非常にタイのほうが進んでいて，タイは国策的にタイランド４. ０という政策が動いて

います。非常にデジタル化も進んでいて，12 のフォーカスすべき産業があって，この産業を伸

ばしていくために国際会議や展示会をやるのだという，いわゆる手段としてMICEを捉えている

のです。その証拠に，非常に興味深いのは，タイはMICE 戦略のKPI をどこに置いているかと

言うと，例えば世界銀行が発表しているビジネス環境の現状，これのランキングではビジネスの

しやすさ世界第 21 位，それから物流のパフォーマンスが世界 32 位など，このような世界的なラ

ンキングを上げていくために，国際会議や展示会をやる目標になっています。それからジョンズ・

ホプキンス大学です。今コロナでよく登場しますが，ここが発表しているグローバルヘルスセキュ

リティインデックスがあり，これは世界第 6位を目標にしていたりします。このようなことから

見てもこれからのMICE戦略は，例えばビジネス環境がいかにいいか，企業が立地しやすいかど

うか，勉強しやすいかどうか，住環境としてどうか，そのようなことを実現するために，どのよ

うにしてさまざまな世界の知見を集めてくるか，さまざまな会議を持ってくるかそのようなこと

で，MICEをやっていくかという話になるのです。だから会議が何人開催されたか，１人当たり

いくら消費額があったかはある意味の副産物であって，本質的に目指さなければいけないのはど

こにあるかは，このようにタイなどに行くと示されています。まだ日本はなかなかこのような目

標観を，日本全体でもまだ持てていないのではないかと思います。

　私は福岡にずっと長く関わってきました。出身が九州ということもあり，福岡の北九州に生ま

れて福岡でも働いていました。育ちは別府，湯布院がある大分県ですが長いこと九州にいて，福

岡は非常に日本でも有数なMICEシティになっているのですが，ある意味福岡は「福」の字が付

くので，「ハッピーシティ」とよく言われていました。要は何もしなくても会議が来たり，人が

集まったり，とても幸せなところだと話があったのですが，このように結果オーライでは駄目で

はないかと，戦略を作ろうとなったのです。よくよく考えると福岡は，元々平清盛の時代に日宋

貿易で栄えて，日本で最初にチャイナタウンができました。それがいわゆる博多の街です。そし

てその後も人の人流や貿易によって，栄えてきたことを考えたときに，現代においてはMICEで

はないかという話になったのです。やはり商業の街，サービス産業の街なので，人流がやはり活
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性化しないと，この街の発展はないでしょうと。でも，今までのように博覧会を開いたり，箱物

もなかなか難しく，MICEをやるようになりました。短期的には交流人口の増加なのですが，中

期的には知識創造型産業を振興したいというのがあります。福岡はやはり「支店経済」とよく言

われていて，支店はたくさんあるのですが，そこに本社があってある意味の法人税を，どんどん

落としてくれるような企業は，昔ながらの企業はありますが，新しい企業を育てていく必要があ

るのではないでしょうかと。それから福岡も含めて九州は全体的にそうなのですが，たくさんの

工場があったり，いわゆる加工や工場のものはあるのですが，例えばそこにナレッジのようなこ

とを集めていくことが，なかなかできていないのではないかという問題意識がありました。長期

的に先ほど言いましたように，支店経済からの脱却で，やはりそこから事業を生み出していこう

と，MICE戦略と併せてスタートアップ戦略を，同時に強化して今やっているわけです。いわゆ

る 3次産業が９割のところが，これはある意味のリスクです。だから今回のコロナでものすごく

福岡は，打撃を受けているわけです。

　福岡はとにかく先ほど言ったように，いわゆるアジアとの交易で栄えてきたこともあって，

MICE戦略を進めていく大きな目標として，東アジアのビジネスハブになる，これを大きな錦の

御旗にしました。東アジアのビジネスハブになります。今でも多くの外国人が住んでいます。そ

のビジネスハブになるためには常に海外，国内の人たちが福岡に来ていろいろな商談をしたり，

事業開発をしているというように，常に人が集まっていることがいいのです。ですので，そのた

めに観光，特にMICE を政策の真ん中に置いて，そして５つの重点産業分野でコンテンツです。

これは，レベルファイブというゲーム関係の大変有名な会社があるのですが，このようなコンテ

ンツ産業をもっと広げていこう，それからファッションも非常に産業としてあります。高等教育

で大学がたくさんあります。そして通販の会社もあります。観光，集客交流，明太子やラーメン

もそうですが，いわゆる食フードビジネスが非常に盛んです。そして生活関連ビジネス，グロー

バル研究機関，これの誘致です。このような８つの重点産業分野を伸ばすために，世界中からさ

まざまな企業に来てもらわなければいけないので，ビジネスハブになるために国際会議などを，

やっていこうと掲げたわけです。できれば企業誘致につなげていきたいのです。ちなみに海外の

DMOは観光客誘致，いわゆるレジャー観光客の誘致だけではなく，ビジネストラベルである会

議の誘致をやりますし，加えてDMOのもう一つ大事なミッションは企業誘致です。海外でもア

メリカのDMOなどは，企業誘致をもう一つ大きなミッションとして，行政がDMOに対して企

業誘致のマーケティングをやってもらうように，業務委託をしたりして活動しているわけです。

　このようなMICE戦略をやっていくときに都市の再生，例えば街中やウォータ－フロントの開

発を，どのようにしてMICE都市として，利便性を高めていくのか，そしてグローバル人材をど

のように育てていくのか，環境都市として「福岡モデル」とよく言われるのですが，さまざまな

インフラの活用のようなものが視察も多いので，このような環境ビジネスのようなものを伸ばし

ていきます。そして食のビジネスを伸ばしていきます。そのために真ん中に観光MICE政策を置

きました。これは以上にユニークなところでした。これを推進するのに，福岡地域戦略協議会と

いう協議会を立ち上げ，今麻生財務大臣のお兄さんが九州経済連合会の会長ですが，私が観光部
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会の副部会長をして，MICE 戦略を中心に担わせていただいて，そのときの部会長が JR九州の

石原相談役でした。石原相談役とともにこのMICE戦略を作って，組織づくりをやろうと動いて

いきました。

　宇都宮については非常に大きな風が吹いていて，やはり何かマイルストーンがなければ，事は

動かないと思うのです。やはりそのような意味で，2022 年という大きなマイルストーンの中で，

一気にやっていく必要があるのだと思います。そしてこの開発があることで，みんなの心を１つ

にしていくことは，とても大事だと思います。北関東の交流拠点としてこれからは，機能してい

く必要があるのだと思います。しかしながら，宇都宮市にかかわらず多くの地方都市は，少子高

齢化が加速しています。少子高齢化になってお年寄りが増えていくと，どうしても都市の購買力

が落ちます。やはり生産年齢人口が増えないと，購買力が落ちていくことで言うと，やはり外か

らの人流はとても大事なのは，間違いないと思います。そのようなことで，このMICE戦略によっ

て来訪者を増加させていくのは，とても大事な戦略だと思います。そして経済波及効果を高める

戦略としても，極めて重要だと思います。何といっても都市のブランドイメージを高めていきま

す。ブランドイメージを高める，これは住んでよし，訪れてよし，学んでよし，働いてよしとい

う視点で，ブランドイメージを上げていくことによって，さまざまな活動に付加価値が付きます。

宇都宮市内で行われているさまざまな活動に，付加価値が付く話になります。その戦略を具現化

する手段の 1つが，MICE 戦略なのだろうと思います。これが全てとは申し上げませんが，１つ

の大事な政策になるのだろうと思います。

　いろいろとポテンシャルを考えると，これからはもちろん県全域を考えていく必要があると思

いますが，まずは一番ハブになる宇都宮エリアが，しっかりコンベンション施設を活用した誘致

を，徹底的にやっていきます。食，フードバレー構想もありますし，さまざまな産業の集積地も

あります。また，医療などそのようなさまざまな分野についても，ここで会議をする意義がある

と思います。そしてその周辺を見渡したときに，例えば歴史文化の都市である日光，これはやは

り企業のミーティングに大変最適な場所なのだろうと思います。外資系ホテルも進出しています

から，高付加価値なインセンティブツアーが実現できると思います。また那須エリアにおいても，

リゾート型のいわゆる企業ミーティングや，サイズは少し小さくなってもリゾート型のコンベン

ションができると思いますので，この３つのエリアが核となって相乗効果を持ちながら，オール

栃木県でMICEを推進する態勢を作ります。そのためのエンジンとしてのDMOを，しっかり形

成する必要があると思います。

　

■MICE推進組織としてのDMO
　DMOの話を少ししますと，やはり「マーケティングとセールス」という言葉がありますが，セー

ルスはある意味いわゆるきょうの糧ではないですが，常に営業活動をしていきます。マーケティ

ングは少し長期的な仕組みを，作っていく考え方になっていくわけです。やはり組織をつくった

りすることもそうですし，ターゲットをしっかり設定してやっていくこともそうですし，環境整

備も含めてトータルでマーケティングという考え方になります。少し長期的で，明日の糧を考え
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るマーケティング活動になります。これを両輪で考えるのがDMOの話になります。

　コンベンション協会とDMOは似て非なるものであって，DMOは結局オールシーズンでビジ

ター，観光客誘致を考えます。国内の例えばレジャー客であれば，週末や夏休みといったある特

定の期間にしか人が動きませんし，インバウンドは平日の需要拡大にもなります。そして，ビジ

ネストラベラーの人たちはこのコンベンションの誘致の中で，滞在型で会議をやっていただい

て，１人当たりの消費額が高い人たちです。さらには来た人が地域の企業との取引を拡大するこ

とにもなりますので，これをトータルでやはり総合的に，やっていく必要があると思います。現

状のコンベンション協会を全国的に見ると，ある意味のセールス活動はやっていますが，本当に

特定のコンベンションだけを営業するというスタンスにも，なってしまっているのではないかと

思います。やはりDMOは地域の人流のハブ，もしくはエンジンにならなければいけません。や

はり地域住民に対しての協力や，さまざまな事業者との協力も必要になってきますし，それから，

MICEの誘致をしていただく産官学金，金融業，それから言，メディアも含めて連携していかな

くてはいけませんし，また「アライアンスパートナー」と書いていますが，本当にここにいる企

業や，また在京の企業と連携しながら，外にもリソースを求めながら日本版DMOが，観光振興

の司令塔になっていかなければいけません。そして宇都宮市で仮にDMOがあった場合には，県

のDMOや周辺のDMO，もっと言うと関東全域のDMOとも連携していくような，そのような

組織になっていく必要があるのだろうと思います。

　DMOに求められていることは，これはコンベンション誘致にもつながるのですが，しっかり

としたデータに基づいた戦略づくりと言われています。やはり多くのステークホルダーの方々の

合意形成を図らなければいけませんから，ある意味数字を持って語らなければ，観光業界の外に

いる人たちにとっても，説得力がなかったりします。それから地域の多様な関係者との連携はと

ても大事で，特にMICE関係で言うと，観光協会さんの組織の会員さんではないような人たちも，

たくさんいます。製造業の方や農業の方で，そのような多様な方々とのいわゆる合意形成を，図っ

ていかなければいけないことは重要になったりします。そのような意味で，よく観光地経営とい

う視点が重要なのだと，地域全体を経営する視点がとても重要だと，言われています。

　今官公庁が言っているDMOは，最低限ここに書かれている５つのKPI を，継続的に計測し

てくださいと言っています。入り込み客数や延べ宿泊者数，旅行の消費額や来訪者の満足度やリ

ピーター率，これはデジタルマーケティングで取れるデータもあれば，定期的に来訪者のアン

ケートを取らないとわからないものもあります。それを毎年取り続けて，経年で傾向を見て対策

を打つわけですが，先ほどから申し上げているように，MICEはある意味の産業政策であること

を考えると，この５つのKPI では十分ではありません。先ほど言ったように，ビジネスの環境

や企業誘致しやすいのか，住みやすさなどそのようなものを，同時にKPI として立てていきます。

もちろんDMOだけが活動すれば，そのKPI が上がっていくわけではありませんが，やはりそ

のようなものも目指していくのです。例えば郷土愛がどれぐらいか強いかなど，そのようなこと

もKPI になったりします。ここに書かれているように，都市によってどのようなKPI を追いか

けていくことが，自分たちにとって重要なのかです。先ほど満足度と言いましたが，例えばなか
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なか若者が定着しない，大学に行ったらみんな東京に行って帰ってこない，これが問題だという

のであれば，大学に行ってもまたぜひ地元に戻りたいと思っている学生さんが，どれくらいいる

かのアンケート調査を毎年やって，その割合が今 50％しかないから，これを 60％に上げようで

はないかというのは，これは立派なKPI になるわけです。それぐらい魅力的なまちづくりをやっ

ていればいいのです。それはMICE誘致だけではないのですが，さまざまな観光客誘致によって，

地域の魅力を発信することによって，自分の街に戻りたいと思う，このようなふるさとに対する

郷土愛や，UターンしたいこともKPI になってきます。

　通常われわれもKPI を地域の方々と一緒に作っていくのですが，最終的に目指すものは「KGI」

とよく言います。キー・ゴール・インジケーター，最終的なゴールです。例えばこれは域内の消費額，

売り上げのようなものをちょっとKGI に置いていますが，それをだんだんブレークダウンしな

がら，「KPI ツリー」とよく言いますが，これを達成するためにはどのようなものに因果関係が

あるかを，ブレークダウンしながらひも付けていって政策を作ります。この辺も皆さんが何を目

指しているかを考えながら，このようなKPI を組んでいくやり方をしているのです。これはきょ

う時間がないのでお話しませんが，またおいおい一緒に考える機会があればと思います。

　世界のDMOはどのようなことを考えているかと言うと，もはや観光客を誘致して消費額を上

げることを目標にすることは，古いと世界では言われています。海外の特にヨーロッパは SDGs

と連動したDMOの活動に，既にフォーカスが当てられています。「グッバイ・イエスタディ，

ハロー・トゥモロー」という考え方があって，これはヨーロッパのDMOのネットワーク組織が

あって，ヨーロピアン・シティーズ・マーケティングという組織があるのですが，ここが SDGs

の視点でDMOの KPI の考え方を提示しました。「グッバイ・イエスタディ」と書いてあるほう

が，今考えていることです。「ハロー・トゥモロー」は今後考えていかなければいけないことで

す。簡単にご紹介すると，例えば観光の目的，パーパスは何かと言うと，今までは「モア・コン

サンプション・ジョブズ」と書いていますが，つまり消費拡大や雇用を生み出そうというのが，

観光の目的になっていました。しかし，これからは住民にとって良い街をDMOが，最終目的に

掲げておかなくては駄目だと言っています。それから，例えば目標，オブジェクティブに対して

も，訪問者数の増加を目標に掲げるのではなく，持続的な経済の在り方やソーシャルインパクト

のようなことを，きちんと目標に掲げてくださいと書いています。それから，例えば観光客に対

して何を呼び掛けるか，「Off ering」と英語で書いていますが，今までは観光客に街でお金を使っ

てください，「Consume the City」と呼び掛けていたのが，これからは私たちの都市生活を共有

してください，「Come share our city life」と書いています。まさにシティライフで，この大学

の１つの考え方だと思います。シティライフを共有してほしいと，観光客に呼び掛けてくれとなっ

ています。例えば訪問者の行動に対しても，今までは観光地を見学してもらっていました，See 

the sights です。これからは Live like a local，つまり地元住民のように生活することを，観光客

に呼び掛けます。そして，MICE に関してもこれまでは，MICE の開催回数を目的にしていまし

たが，MICEが来た先に何が起きるのか，どのようなことが実現されていくのかで，「More than 

meetings」と書いていますが，MICEが誘致されたその先に何を実現したいかを考えてほしいと，
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このような目標感をDMOが持たなくてはいけません。

　

■「with コロナ」を見据えたMICE振興
　ウィズコロナ時代においては，やはりこれからは安心，安全が大前提になりますので，この旅

のエチケットで，これは皆さんもご存じだと思いますので，感染症対策，ソーシャルディスタン

スを取ることが重要になります。このMICE業界でも，やはりこのようなガイドラインをしっか

り作っていて，このような感染症対策ガイドラインをきちんと施設やマイスビューローが，持っ

ておかなくてはいけないことになっています。大阪のほうは，昨年の夏にこのMICE開催ガイド

ラインを作って，大きなホテル，レストランショーのようなものを既にリアルで開催しています。

それから，東京都も最近 JTB総合研究所としてお手伝いしたのですが，MICE の感染症対策の

開催ガイドラインを作りました。海外でも韓国では既に 4万 5,000 万人規模の会議を，去年の春

ぐらいの段階でやっていて，展示会でのさまざまでの感染症対策を打って，リアルで開催を始め

ています。そして各助成金なども置きながら，MICE業界を支えながら，このようなものを開催

しています。タイのほうも，このような開催向けの衛生ガイドラインを作って，そのようなもの

をクリアしている施設などをしっかり外向けに PRしていますので，新たに出来上がる施設に関

しても，徹底的した感染症対策をうたっている，セーフティーな施設であることを前面に，打ち

出していく必要があるのではないかと思います。

　ということで，駆け足でしたがぜひきょうをきっかけにMICE 戦略を作り，それを推進する

DMOの在り方を議論していただいて，オール宇都宮，オール栃木でMICE戦略を推進していた

だければと思います。どうもご清聴ありがとうございました。

◆司会

　山下様，ありがとうございました。

　次のご講演をお願いします。株式会社DMC沖縄ならびに株式会社DMC Greater Yokohama

代表取締役社長德田博之様です。「地域に根差したMICE ビジネス開発のエンジン　DMC／

DMO　～MICE 先進地の事例に学ぶ～」と題して，お話をいただきたいと思います。それでは

德田様，どうぞよろしくお願いします。
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「地域に根差したＭＩＣＥビジネス開発のエンジン

ＤＭＣ / ＤＭＯ　～ＭＩＣＥ先進地の事例に学ぶ～」

株式会社DMC沖縄・株式会社DMC Greater Yokohama 代表取締役社長　德田　博之 氏

　皆さん，こんにちは。ご紹介いただきました德田です。私はコンベンション・MICEの業界で

約 31 年の実務をやってきました。今日は私が経験してきた実務の中から，MICE 未来都市を目

指す皆さまに，お役に立てる情報を共有させていただけたらと思っています。

　今日，私が皆さまにお伝えしたいと思って用意してきたのは，１つは開催地がMICEで潤うた

めに必要なことは何か，２つ目にMICE に挑んでいるDMC，DMOの先進事例，それも身近な

ところで私が国内で関わっている事例をご紹介したいと思います。３つ目にDMCと DMOの役

割と特性について簡単にお話しできたらと思っています。［スライド 1.2］

　

■横浜での経験
　はじめに，恥を忍んだお話をしなければいけないのですが，私は横浜にあるパシフィコ横浜と

いう施設の建設から関わり，そちらの開業とマーケティングセールスを経験し， 17 年程こちらの

施設で，お世話になりました。

　この施設は 1991 年に開業し， 1,000 名規模の学術会議系のコンベンションが３つ並行で開催で

きる施設でした。その後 5,000 人のホールや展示場も増設し，昨年４月にはノースという建物が

できたので，現状の施設規模で言うと 1,000 名規模のコンベンションが，おそらく５つぐらい並

行で開催できるような施設になっています。2003 年から現在まで 17 年連続で国際会議の開催件

数が，国内１位の施設になっています。横浜のみなとみらい構想のリーディングプロジェクトと

して建てられた施設なのですが，残念ながら，この施設を使っていただいたお客さまと地元の産

業とを結び付けることができない，このような大きな課題を抱えていました。

　1980 年代後半から 90 年代前半にかけて，全国各地でコンベンションブームが起こります。こ

のような立派な施設を造り，コンベンションビューローのような誘致機関をつくり，これからわ

が街の経済活性にはコンベンションだという話が，全国的に広がっていった時代です。そのころ

横浜もこの施設を造り，コンベンションビューローもつくってきたわけですが，同時に地域の経

済界がとても期待をしていました。ここでコンベンションが開かれると，人がたくさん集まって

基調講演
２
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くる，ここでいろいろなビジネスが展開される，われわれもいい仕事がたくさんもらえるはずだ

となり，横浜にサプライヤー協会という協会が立ち上がります。これは施設の開業の少し前にな

ります。そこで印刷会社，デザイン会社，広告代理店など地元の商工会議所のメンバーが中心に

なり，サプライヤー協会をつくったのですが，残念ながら数年で破綻してしまいました。

　それはなぜでしょうか。先ほど見ていただいたとおり，パシフィコ横浜にはとても数多くのコ

ンベンションがやってきましたが，地域にはお金が落ちませんでした。落ちなかったとは変な言

い方でごめんなさい。参加者はしっかりと地域で消費をしてくれたのですが，実は地元の幅広い

産業の皆さんが，仕事としてビジネスのチャンスをつかむためには，もう一工夫必要だったとこ

ろについて，今日はご紹介したいと思っています。

　

■MICEの経済効果
　私はこのパシフィコ横浜での経験の後，ずっと言い続けていることがあります。MICEの経済

効果と言ったときに，普通，皆さんは参加者がたくさん来るから，その人たちがいろいろな消費

をしてくれる，だから経済効果が高い，あるいは参加者の消費単価が高いと考えます。しかし，

実はMICE には２つの財布があることへの気づきが大切です。１つは大きな財布です。これは

MICEを開催するために主催者が，消費するお財布です。もう一つは参加者個人が持ってくるお

財布です。もちろん両方のお財布から開催地で消費をしてもらいたいわけですが，実は主催者の

財布から開催地に，お金を落としてもらうところに，かなり工夫が必要です。［スライド 1.3］

　パシフィコ横浜という施設は地域への貢献度を図るために，定期的に経済効果の調査をしてい

ます。これはコロナ前の2017年度にパシフィコ横浜が実施した経済効果の調査表です。パシフィ

コ横浜は，年間で 800 件から 1,000 件のお客さまが利用します。そのお客さま，主催者と参加者

がこの年に消費をした直接消費額が，約 1,060 億円です。そのうち神奈川県内で消費されたのが

650 億，横浜市内では 600 億になります。パーセンテージにするとたった 60％と，56％なのです。

残りの 40％近くは，どこに消えたのか。経済効果，これを波及効果に換算すると，さらに率は

下がるわけですが 40％と，37％になります。［スライド 1.4 ～ 1.5］

　

■MICEの開催目的とROI（投資対効果）
　残りのお金はどこに流れたのか，これから，この話を中心に進めていきたいと思います。最初

のテーマはMICE 開催目的と ROI です。先ほどの山下さんのお話の中にも，主催者が一体何を

目的にしてやっているのかが大事だという話がありました。私の経験では，主に２つの目的があ

ります。１つは本来の開催目的です。例えばそれは社員のモチベーションを高めることなのか，

最先端の研究情報をみんなで共有してさらに深めるためなのか，あるいは販売実績を上げるため

なのか，それぞれMICEを開催する目的があります。この目的をまず達成しなければなりません。

これに加えてもう一つ，ステークホルダーとのエンゲージメントの向上があります。主催者から

見たときに，MICE の参加者の満足度を向上することはとても重要です。どのようにして向上し

たら良いのでしょうか。この２つの目的が大きな目的として掲げられ，それに対する投資対効果
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が，評価をされていくことになると考えています。［スライド 1.6］

　最初に掲げた本来の開催目的の達成では，基本的にMICEのサプライヤーにもコアなビジネス

があります。例えば会場を提供する人たち，宿泊を提供する，飲食の提供，事務局の代行など，

コアなサプライヤーと呼ばれる人たちがいるわけです。このうちの今赤い文字で表したところ，

これは必ずしも開催地で調達しなくてもいいものです。逆に言うと，黒いところはほとんど開催

地で必要とされているので，効率的に考えてもそこで消費するのが当然かもしれませんが，逆に

言うと今この赤い文字で出したところ，ここについては東京やあるいは全国で，この辺にスキル

を持っている事業者の方などと競争をして，仕事を取っていかなくてはいけないことになります。

そこに地方都市が後発で参入していくということは，いわゆるレッドオーシャンに近いような

マーケットに，殴り込みをしていかなければならないということです。ここのところの覚悟を持

たないと，先ほどの横浜のサプライヤー協会のようなことになってしまいます。［スライド 1.7］

　次は，ステークホルダーとのエンゲージメントの向上です。これはなぜ大事なのかと言うと，

先ほど最終的な目的を達成するために，例えば社員のモチベーションや組織への求心力が，とて

も大事だとお話ししました。学会なども開催したときに，参加者が満足を高めていかないと，次

から参加者の数が減ってしまいます。参加者の数が減ると，学会の予算が減って大変なことにな

ります。いずれのMICEも参加者の満足度をどのようにして高めるかが，ポイントになってきま

す。そのとき私たちが，主にDMCのビジネスとして掲げているキーワードは，この３つです。

コミュニケーション，モチベーション，ロイヤルティです。どこの組織でもコミュニケーション

の問題は，非常に根深く残っています。また，組織を構成するのは人ですから，その人のモチベー

ションをどのようにして高めていくのかは，永遠の課題です。近年では日本でも年功序列の雇用

形態が崩れており，優秀な社員ほど，他の組織に転籍をしていってしまいます。その組織に所属

している，あるいはその組織の中で仕事をしていることを，いかに自分の誇りとして捉えること

ができるか。そのようなことをしっかりとMICEの機会を使って植え付けていく，このようなこ

とがとても重要になってきています。そのためには何をしたらよいのか。［スライド 1.8］

　MICE の中で何を提供したら，それに貢献できるのか。まず 1つは，そこでしか得られない情

報を共有できる仕組みです。それから人的なネットワークを構築できる仕組み，そしてこれはイ

ンセンティブトラベルでは特に求められますが，特別な体験です。そこにいることで初めて特別

な体験ができて，それをみんなで共有できる。このような仕組みを，どのようにして作っていく

かが重要になってきます。［スライド 1.9］

　それを提供することで，MICEの２）の目的に対して，われわれがビジネスとして関わってい

くチャンスが生まれてくることになります。これがMICEのプロダクツを提供していくことです。

主にこの業界で言われている商品のグルーピングで言うと，聞いたことがある方もいると思いま

すが，ユニークベニュー，それからチームビルディング，あるいはエクスカーション，SDGs や

CSR のプログラム，テクニカルビジットのような商品群があるわけです。［スライド 1.10］
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■沖縄の事例
　具体的にはどのようなことか，沖縄の事例をご紹介します。これからご紹介する事例はすべて

私どもDMC沖縄が開発をしてきた商品です。沖縄には世界遺産群がありますが，１つ目は，そ

の中の勝連城跡という，とても城壁のきれいなお城を使ったユニークベニューのパーティーで

す。地元のうるま市観光物産協会さんを通じて，地域の特産品や郷土芸能などを盛り込んだパー

ティーメニューを作って，特別な場所でのパーティーの商品を提供しています。次はアジア系の

参加者の方に人気があるビーチサイドを使ったアウトドアのパーティーです。［スライド 1.11 ～

1.12］

　それから，沖縄で一番有名な観光施設が首里城になると思いますが，この首里城公園を使って

チームビルディングというプログラムを提供しています。それから，国際通りや公設市場は聞い

たことがある方がいると思いますが，そのような街中の商店の皆さんにご協力をいただいて，実

際に商店のビジネスも取り込みながら，チームビルディングをつくったりいたします。［スライ

ド 1.13 ～ 1.14］

　次は離島の事例になります。竹富島という島に行って，ここの島を１日回遊しながら展開する

チームビルディングプログラムです。次の写真は，船をチャーターして小さな島に渡り，そこで

丸１日のプログラムを展開したものです。［スライド 1.15 ～ 1.16］

　次はテクニカルビジットです。これは地元の産業あるいは研究などが題材になってきます。例

えば上の段，これは沖縄の一番東にある南大東島に渡り，小さな離島で６次産業に取り組む事業

者を訪ねた事例です。この島は決して豊かな島ではありません。産業はサトウキビの生産，それ

とカボチャの生産，この２つがメインの産業になります。その島でサトウキビを原料にラム酒を

作り，自ら世界のマーケットにラム酒を販売することで，小さな離島の特産品に付加価値を付け

た商品の販売にチャレンジをしている，グレイス・ラムという会社があり，そこを訪ねてサトウ

キビの生産から，ラム酒の生産から販売までの１つのビジネスモデルを学習に行きました。それ

から下のほうは宮古島になりますが，ここは昔から水不足の島でした。雨は降るのに水不足です。

なぜかと言うと，降った雨が地下にある琉球石灰岩の中を流れて，みんな海に水が出て行ってし

まいます。したがってこの島も昔は，サトウキビしか作れない島でした。けれども，ある研究によっ

て地下に水をためる方法が分かり，今は地下ダムというダムができて，地面の下の琉球石灰岩の

中に水をためて，それをくみ出して農業用水や生活用水に使うようになりました。水が豊かになっ

たことで農業のイノベーションが起きて，最近皆さんが知っている果物で言うと，例えば宮古島

のマンゴーという付加価値の高い高級果物を，育てられるようになりました。そのような農業イ

ノベーションに至る過程の勉強に行ったり，地下に水をためることから土を汚してはいけないと，

循環型社会の勉強に行ったりと，その土地のフィールドで，特色のある産業や研究などが，実は

テクニカルビジットというMICEの商品にもなってきます。［スライド 1.17］

　このスライドはDMCが個別に開発していく商品の素，要はプロダクツにする前のもので，こ

れがいわゆる地域資源そのものになるわけです。産業，社会貢献活動のようなもの，地域に根差

しているさまざまな歴史，文化，このようなものもそのままではあくまで素材ですが，それを
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MICE のお客さまがお金を払って，商品として購入する価値が生み出せるものに加工をして，用

意をしておきます。このようなことをしないと，ただそこに素材があるだけになってしまいます。

われわれがこれからMICEのお客さまをお迎えし，地域で実際にそれをビジネス化しようとする

のであれば，このような努力を重ねなければなりません。［スライド 1.18］

　

■沖縄が歩んだ道のり
　私はパシフィコ横浜を 2006 年に退職し，DMC沖縄という日本で初めての専門DMCを沖縄

で始めました。ここからは，今日までの 15 年の間で，どのようなことを沖縄で経験してきたか

をご紹介します。独立した 2006 年は国土交通省の中に，MICEの研究会が立ち上がった年です。

したがって日本ではまだ「MICE」という言葉も知られていない状況で，先ほど山下さんのお話で，

シンガポールあたりから始まったのではないかという話もありましたが，そのシンガポールに遅

れること 12 年，日本でもやっと 2006 年にMICEへの取り組みが始まりました。MICEという言

葉と考え方，このマーケティング用語を伴って私は沖縄に上陸しました。

　沖縄県が支援をしてくれて，沖縄で起業したわけですが，この間沖縄に行ってからいろいろな

方々にお会いして，とにかく啓蒙活動をしました。MICEという考え方の普及と啓蒙です。しか

しながら，過去にコンベンションで痛い思いをした，ウイークデーの観光需要などは修学旅行で

目いっぱいだから新しいことはやっていられないなど，いろいろな話がありました。そのような

中，MICEは将来，未来を担保するビジネスなのだというところも含めて，お話をしながら約８

カ月たち，2007 年の５月に「明日のMICE を考える沖縄の会」という勉強会を，立ち上げるこ

とになりました。その時，懇話会を開催して，約 120 人の参加者に集まっていただきました。そ

の中にコンベンションビューローや，沖縄県の関係の方もいらしていただいて，たまたま県の副

知事も見に来てくれていました。これが実は沖縄でのMICEのスタート，キックオフという形に

なっていました。［スライド 1.19］

　おそらく今日のこの場も，栃木県にとっての新たなキックオフの１つになるのではないかと期

待しています。これをきっかけに，2008 年度から沖縄県の観光施策の中にMICE の誘致促進と

いう文言が入りました。地方自治体の中ではどこよりも早く，MICEを，正式に文字で施策の中

に盛り込みました。その後，2008 年７月から，人材育成を始めていくことになります。本来であ

ればこの辺を，DMOがやっていくことになるビジネスだと思いますが，残念ながら当時DMO

という考え方はまだ日本には上陸していませんし，当然そのような組織もありません。というこ

とで，県とコンベンションビューローと連携をしながら，私どもがノウハウを提供し，沖縄の

MICE人材の育成プログラムをスタートしました。［スライド 1.20］

　これはその後もずっと続いて，今年も継続して開催しています。主にMICEの基礎講座を通じ

てすそ野を広げるとともに，その間少しずつ育ってきた方々には第一線で活躍している人たちか

ら生の情報を教えてもらいます。加えて，先進地，特に海外の先進地を中心に実際に体験に行き

ます。海外の先進地での体験が参加した人たちのモチベーションにもなります。実際に自分たち

がお迎えするお客さまが，今までにどのような体験をしてきたか，身をもって知ることになりま
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す。それによってこのままでは駄目だ，もっと自分たちはこうならなければという工夫が始まっ

て，どんどん成長していく感じです。［スライド 1.21］

　それから 2009 年には，MICE コンテンツトレードショーを起こします。これも私たち明日の

MICE を考える沖縄の会を中心に，民間の人間からコンベンションセンターに相談に行きまし

た。「コンベンションセンターさん，すみません，会場をただで貸してください。その代わり展

示会の中身とバイヤーは，自分たちで集めてきます」と，形上はコンベンションセンターの自主

企画の形で，この展示会をやらせていただいて，それを実際に今度は沖縄県庁の皆さんなどにも

見ていただいて，そうしたらこれは素晴らしいとなり，翌年からは沖縄県が主催になって，沖縄

MICEプロジェクトと題して５年間継続して，展示会を催しました。バイヤーも県が招聘をして

きています。その後 2016 年からは，商談会という形になって現在も継続中です。［スライド 1.22］

　2017 年に，沖縄MICE 振興戦略を策定しました。これは先ほどの山下さんのお話にもあると

おり，沖縄の将来像に合わせて，MICEを活用する戦略になっています。その戦略を実際に推進

する母体として，産官学民連携組織で沖縄MICE ネットワークが，同じく 2017 年に発足してい

ます。明日のMICEを考える沖縄の会などが，どんどん成長していった結果として，沖縄MICE

ネットワークができています。この沖縄MICEネットワークは，MICEの誘致や受け入れの課題

解決も大事なテーマですが，一番大事なテーマはこのネットワークの中で，ローカルホストを育

てることです。さまざまな産業団体あるいは経済団体，それから大学コンソーシアム，いろいろ

な方々が参加しています。この方々はみんなローカルホストに，なれる人たちばかりなのです。

現在，この沖縄MICE ネットワークに， 200 団体ぐらい加盟していると思います。この人たちが

年に１件ずつMICE を開催出来たら，年間で 200 件のMICE を開催することになるわけです。

ここにいる皆さんもそのような意味では，ローカルホストの候補生だと皆さんお一人お一人が感

じてもらって，ご自身が所属している組織，団体の上部組織が全国でどのようなMICE をやっ

ているのか，それは 10 年後には一回自分たちの栃木でもやってもらおうなど，そのようなこと

を考えながらぜひこのプロジェクトに，参画をしてもらったらいいのではないかと思っていま

す。2018 年には沖縄では，MICE ブランドを構築し，タグラインを「OKINAWA Japan Where 

inspiration meets」としました。沖縄はそのような発想やひらめきに出会える場所なのです。［ス

ライド 1.23］

　

■戦略的MICE誘致と創出
　先ほどの沖縄MICE振興戦略なのですが，その結果としてどのようなものを誘致してきている

か，沖縄で一番重視しているのが，アジア経済戦略構想という成長戦略です。アジアの活力を沖

縄に，どのように持ってきて活性化させるのか，産業を成長させるのか，それに則してMICEを

誘致しようという考え方の下で誘致したり，あるいは創出したりしているのが，ここに書いてあ

るいくつかのMICEです。例えばRoutes Asia というのは，世界中の航空業界から 100 のエアラ

インと 200 の空港と，30 の観光団体が来場した商談会になります。沖縄は離島です。なので観

光業はとても重要で，観光振興もとても重要です。そのためには，航空路線の拡大はとても重要
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だと，Routes Asia という展示会，商談会を誘致してきて，地域を発展させようということです。

このようなものが例えば農林水産食品加工だったら大交易会，それから ITと観光のデジタルト

ランスフォーメーションだったら，リゾテックのような展示会を創出しています。［スライド1.24］

　沖縄ではそのようなことをやっているわけですが，それらのノウハウを今度は横浜を軸に展開

しようと始めています。ここからの話はDMC Greater Yokohama という会社が，中心になって

やっている話です。私たちの基本的な考え方は横浜でMICEを開催したからといって，横浜市内

で完結するMICEはないと考えています。ここに書いていますとおり，横浜を起点に半径60キロ，

これがMICEの主催者，参加者が行動したり，あるいは活動したりする領域と捉えていて，われ

われはそれを勝手に「Greater Yokohama」と定義しました。なので，会社名も「DMC Greater 

Yokohama」となっています。その半径 60 キロの中で最も横浜に近く，隣接するリゾートエリ

アが三浦半島です。今，われわれは三浦半島の商品化にも注力をしているところです。2020 年

１月には，横須賀市，鎌倉市，三浦市，逗子市，葉山町の４市１町の公認を受け，観光庁に候補

法人登録をしたところです。

　いろいろな活動をしていますが，ミーティング・プロフェッショナル・インターナショナル

（MPI）ジャパンチャプターのセミナーを三浦半島に誘致できることになり，今年２月 26 日にハ

イブリッドの形で開催します。MPI のホームページに行っていただくと，一般の方もオンライ

ンで見られるようになっていますので，もしご興味ある方はMPI ジャパンのホームページから，

お申し込みをいただけたらと思います。［スライド 1.25］

　ここまで，「DMO」や「DMC」などいろいろな言葉が出てきて，ややこしいと思われる方が

多いのではないかと思いますが，観光を通じた地域づくり組織の目的や特性を，簡単な図に表し

てみました。縦軸に公共性，横軸に営利性の線を引き，エリアを分けてみました。DMOは特にマー

ケティングが中心になります。公共性のところでAのゾーンからBの一部にかけてが，DMOの

機能として求められる部分です。一方，DMCとしては営利性を持ちつつ，地域づくりのDMO

とともに貢献をしていく二人三脚の関係にもあり，それぞれの位置関係としては，このような機

能が求められているのではないかと私は考えています。［スライド 1.26］

　また，ブランドコミュニケーションにおいてステークホルダー連携を強化するとともに，外に

向けてブランドをどう訴求するのか，ブランドの品質を保ちエリアの中でどのように連携するの

かを考えるとき，DMOと DMCの連携体制はとても重要なものになってきます。ブランドデリ

バリーでは，DMOがある程度コンベンションビューロー的な機能も持ちつつ，外に向けた活動

を担っていきます。一方でそのブランドを維持する，あるいは品質を向上させるのが地域のステー

クホルダーたちで，DMCと一緒に具体的な商品を開発していきます。このような関係がうまく

回ると，とてもいいビジネスにつながるだろうと私はに思っています。［スライド 1.27］

　最後に沖縄のMICE のプレーヤーたち，言い換えると沖縄のMICE のステークホルダーたち

になりますが，彼らの連携を見える化したビデオをご紹介したいと思います。これは私どもが企

画，制作をしました。登場人物は全員が沖縄のMICEプレーヤーたちです。2000 年に，G8 サミッ

トを開催した万国津梁館という施設を使って，国際会議をどのようにつくっていって，どのよう
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な人たちが皆さんをお迎えしてMICEの開催をサポートするのかを訴えるため，裏方の人たちの

顔見せビデオになっています。みんなである歌を口ずさみながら展開していくので，楽しくご覧

ください。

　このビデオは先程ご紹介した沖縄のMICEブランドを訴求するために作ったものです。今視聴

がYouTube で約１万回ぐらいでしょうか。

　本日は，限られたお時間で気ぜわしくご紹介して終わってしまいまして申し訳ありません。ご

清聴ありがとうございました。
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パネルディスカッション

「ＭＩＣＥ都市間競争に打ち勝つ本県のＤＭＯとは」

パネリスト

　鎌田　秀一 氏　（宇都宮市副市長）
　西川　洋子 氏　（株式会社コンベックス代表取締役専務）
　中津　正修 氏　（栃木県経済同友会筆頭代表理事）
　吉田　　元 氏　（宇都宮商工会議所議員 ( 関東自動車株式会社取締役専務執行役員 )）
　山下　真輝 氏　（株式会社 JTB総合研究所主席研究員）
　德田　博之 氏　（株式会社DMC沖縄代表取締役社長・

株式会社DMC Greater Yokohama 代表取締役社長）

司会

　須賀　英之 　　（宇都宮まちづくり推進機構理事長・宇都宮共和大学学長）

◆須賀

　ここからはパネルディスカッション「MICE 都市間競争に打ち勝つ本県のDMOとは」で，６

名の先生方にご登壇いただきます。最初に宇都宮市の鎌田副市長から JR宇都宮駅東口地区の整

備事業と，そしてMICE誘致に関わる取り組みで，お話をいただきたいと思います。では，鎌田

副市長，よろしくお願いします。

■宇都宮市の取り組み
◆鎌田

　ご紹介いただきました宇都宮市役所，副市長の鎌田です。きょうはお話させていただける時間

をいただき，ありがとうございます。

　宇都宮市では 2022 年度の施設の完成に向けて，MICE 施設となる交流拠

点や商業施設などを，宇都宮駅東口で一体的に整備を進めているところです。

本日はこの JR 宇都宮駅東口整備事業の概要と，MICE 誘致に関わる本市の

取り組みについて，お話をさせていただきます。

　はじめに，JR 宇都宮駅東口地区整備事業についてご紹介します。まず，

地区の概況ですが，本事業は JR 宇都宮駅に隣接する中央街区と南街区を併

せた，合計約 2.6 ヘクタールの私有地を対象としています。次に事業の経過ですが，2018 年に公

募により選定しました，野村不動産株式会社を代表企業とするうつのみやシンフォニー，こちら

の事業者に決定し，その後各施設の設計や工事に順次着手しています。［スライド 2.2 ～ 2.4］
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　次に地区内の各施設の概要についてですが，資料の左下の平面図をご覧いただきたいのですが，

街区の中央には市の交流拠点施設と交流広場を整備し，この北側に商業施設やカンデオホテルズ

などの施設で構成する複合施設等を整備します。また，交流拠点施設の南側には高度専門病院の

ほか，商業施設やホテルなどで構成する複合施設を整備しますが，こちらの複合施設については，

新型コロナウイルス感染症の影響などにより，現在うつのみやシンフォニーにおいて，計画の見

直しを行っているところです。そして，道路を挟んだ南街区のほうについては，2020 年４月か

ら供用を開始した市営の自転車駐車場のほか，分譲マンションを整備します。［スライド 2.5］

　次に交流拠点施設の概要についてですが，この施設の特徴としては JR宇都宮駅の改札口から

徒歩わずか２分と，国内でも有数なアクセス性を有するほか，学術会議や各種大会，式典等はも

とより大ホールなどにおいては，交流広場のほうと一体的に利用できるような，そのような形式

で設計していますので，いろいろな多種多様な催し物に，対応できるような機能を有しています。

また，この施設のデザインについては，新国立競技場の設計者である隈研吾氏の監修で，県都の

玄関口にふさわしい風格を備えた施設の設計にしています。次に各施設のフロアごとの概要です

が，このような感じで大ホール，大会議室やエントランス，２階のほうからが駅と直結の入り口

になっています。これは中ホールです。小会議室です。このような施設になっています。後でお

手元の資料のほうを，ご覧いただければと思います。［スライド 2.6 ～ 2.10］

　次に今後のスケジュールですが，今年の 11 月に高度専門病院のほうが供用を開始し，2022 年

の 11 月までには見直し中の複合施設を除き，全ての施設が供用開始となり，まち開きを開催す

る予定です。［スライド 2.11］

　次にMICEの誘致に係る取り組みについて，ご説明をします。交流拠点施設への催事の誘致に

ついてですが，施設の供用開始直後から魅力的な催事を，数多く開催できますよう現在全国の大

学や企業など，約 5,000 の催場の主催者に対して，ダイレクトメールを送ったり，また訪問営業

を行うとともに施設の利用希望者に，さらに利用意向を高めていただけるように，施設の中の様

子を 360 度閲覧可能なVRの映像や，宇都宮駅東口地区内の施設の立体の動画などの作成に，取

り組んでいるところです。今後は作成した映像を用い，本年２月に行われる国内最大級のMICE

商談会である，国際MICEエキスポへ出店するなど，積極的な誘致活動に取り組んでいきます。［ス

ライド 2.12 ～ 2.13］

　また，市内におけるMICE開催の支援として，宇都宮観光コンベンション協会において，コン

ベンション主催者からの相談に応じ，歓迎の看板やビラの掲出による参加者歓迎のサポート，あ

るいは懇親会やレセプションパーティー等でのアトラクションの紹介のほか，お土産品の販売

コーナーの設置やコングレスバッグ，観光パンフレットの提供などの開催支援に，取り組んでい

るところです。［スライド 2.14］

　しかしながら本市はこれまで以上に選ばれるためには，さらなる支援の充実が今後不可欠と考

えています。官民が連携してMICEの受け入れの体制の充実を図る必要があります。そこで本市

おいては，今年度市内の観光事業者や交通事業者さんなどが参画する宇都宮観光推進委員会が発

足しました。ここでは事業者が連携，協力を行いながら既存事業の磨きあげ，新たな観光商品の
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企画などに取り組んでいただいています。このコロナ禍においても，周遊クーポンや旅行商品の

造成，販売などを積極的に手掛けていただいていて，市内の観光をけん引する非常に心強い存在

となっています。このような組織をうまく活用しながらMICEの誘致を，展開していきたいと考

えています。このような取り組みをしています。［スライド 2.15］

　また，本市には文化会館や総合文化センター，マロニエプラザ，ブレックスアリーナなど既存

のコンベンション関連施設もあります。これらを組み合わせることにより，より大規模なコンベ

ンションの開催も可能であることから，MICEの誘致に当たっては，今後オープンする駅東口の

交流拠点施設と併せて，これらの施設についてもこれまで以上に，積極的に PRをしていきたい

と考えています。さらにMICE誘致に当たっては地域の特色を発揮し，他都市との差別化をする

ことが求められていることから，大谷資料館や若山農場など特別感を演出できる施設のユニーク

ベニューとしての活用や，餃子やジャズ，カクテルなどの本市の強みとなる地域資源を活用した

アフターコンベンションのメニュー作りなども，行っていきたいと考えています。［スライド 2.16

～ 2.17］

　地域の特色を発揮する意味では，県内のさまざまな魅力ある資源を活用し，栃木県全体で魅力

の向上を図り，主催者に訴求していく必要があると考えています。県内の自治体間で連携を強め，

宇都宮だけでなくオール栃木で誘致を推進することができれば，より多くのMICEを誘致するこ

とができ，県内経済の活性化に大きく寄与するものと考えていますので，本日お越しいただいて

いる関係団体の皆さまにおいては，どうぞこれまで以上のご協力をお願いしたいと考えています。

私からは以上です。ありがとうございます。［スライド 2.18 ～ 2.19］

◆須賀

　鎌田副市長，どうもありがとうございました。

　ここからビデオメッセージも含めて，約１時間のパネルディスカッションで，宇都宮市あるい

は栃木県におけるDMOについてのイメージを，固めていきたいと思います。

　まずは地元の経済界から，栃木県経済同友会の中津さんから，この施設に対する期待あるいは

県内の産業に対する波及効果，その中でのDMOの役割と，いくつか論点があるかと思います。

■地元経済界からみた駅東口交流施設やDMOへの期待
◆中津

　栃木県経済同友会の中津と申します。よろしくお願いします。本日は業界

のプロの方々にお集りいただき，素晴らしいお話を聞かせていただきました。

私にはわからないことばかりで，本来であればそちらに座って聞きたい立場

ですが，「広域連携のための本県DMOの必要性」というお題で話をさせて

いただきます。実は私ども栃木県経済同友会には，いくつかの委員会があり，

その中に地域振興委員会があります。この地域振興委員会では，現在「広域

連携による観光県の構築」というテーマで，活動中で，栃木県を中心に広域で福島，茨城，群馬，
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埼玉を含めて５県が連携し観光誘客を進めていこうとして調査・研究を行なっています。

　実は昨年になりますが，５県の行政と観光関係者が集まりシンポジウムを開催させていただき

ました。そのときの基調講演を「せとうちDMO」の元総括責任者であった村木智裕様にお願い

しましたが，そこでわれわれが１つ気付いたことは，広域連携は非常に難しく，先ほど５県と申

し上げたのですが，これを例えば鉄道でつなぐとなるとどうなるのでしょう。それから道路でい

くと茨城，栃木，群馬は北関東横断道で１つ流れがうまくできています。せとうちDMOは瀬戸

内海を中心に７つの県がうまく回遊できるのです。ですから非常にDMOとしての機能，それか

ら誘致，いろいろなことをプレゼンテーションするのに素晴らしい環境です。それに対して栃木

県としてどうするかを，やはり考えなければいけないと感じさせられました。また，その中でデ

ジタル活用の話が出て，マーケティングやプロモーション，このような情報を世界に発信するこ

との重要性についてお話いただきました。特にヨーロッパを中心にかなりの反響があったとのこ

とです。

　私の本業は住宅メーカーで，戦後 40 数年間にわたり営業を続けているのですが，住宅はいろ

いろなことで変わるのです。例えば阪神淡路大震災がありますと，途端に耐震強度をどう強めよ

うかとなります。雪の多い例えば北陸地方においては，今降雪がすごいのですが，そのような地

域によるとやはり多雪地帯に合ったようなものを，造り上げていくわけです。私はやはりこの

DMOを考えるときに，日本の現状やこれから日本がどう変わるか，過去にどのような変化を起

こしてきたか，このようなことをやはり地域単位の中でしっかり考察をして，その中でいいもの

をどんどん発信していく，このことが非常に重要かと考えています。

　実は数十年前になるのですが，私は同友会の特定地域再生特別委員会の委員長を務めたことが

ありました。金融機関の不良債権処理の問題で非常に金融庁の指導が厳しくなったとき，温泉観

光地の再生に向けて栃木県内の観光協会と話し合いをさせていただきました。観光課の担当者の

方も来たのですが，実はそのときに私が非常にショックを受けたのは，観光協会の人たちのお考

えが全て依存型なのです。助けてもらうという表現はちょっと言い過ぎかもしれませんが，その

ような期待が非常に強くて，われわれ同友会でいくと同友会でお金を貸してくれるのか，お客を

連れてきてくれるのかと言われ，だいぶトラブったことを覚えているのですが，やはり地域の

DMOはそのようなものではないと思うのです。自分たちの力と努力は，特に栃木県の場合は世

界遺産がある日光東照宮や那須など自然と歴史に非常に恵まれています。極端なことを言うと，

日光であれば知名度があるので何となくお客さまが来てくれました。もっと極端なことを言うと，

戦後の復興期における企業の慰安旅行と言うと，必ず鬼怒川温泉，川治温泉が入るわけです。きょ

ういらっしゃっていただいております JTBさんなどの大きな旅行会社さんが，団体旅行をセッ

ティングしていきます。そうすると，われわれはそこに行って地元の方とお話をすると，旅館な

ど受入側が努力をした形跡があまり見えないのです。どこへ行ったら買えるのだろうと思うよう

な薄っぺらなタオルや，お風呂から出てくるとまず大変なのが，自分の履いてきたスリッパ探し

です。他にも手で振るとペラペラ動くような歯磨きで，歯を磨けと言わんばかりのアメニティグッ

ズや，朝の 7時半になったら布団を上げに来るなど，サービスやホスピタリティが全く感じられ
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なくて，私は本当に全国からMICEの方々をお呼びしても今の環境では，ちょっと難しいと当時

感じた時期がありました。そこのところは栃木県に誘客する上で重要な点ですので，敢えてお話

をさせていただきました。その当時は大型の観光業者の方が，お客を連れて来る，企業単位の中

で連れてきます。しかし，今は完全にニーズが変わっていて，個人のお客さまたちがどう楽しむ

かですのでマーケティング戦略を変えていく必要があります。

　われわれの商売のマーケティングで言うと，われわれが何を提供するかという勝手な想像では

なく，お客さまが何を望むかをしっかり考えなければいけません。そうでないと，この地域にお

いてDMOの組織をつくっても機能しません。先ほどのお話の中にもありましたが，やはり公共

性をある程度持ちます。しかし，かといってこのDMOはやはり収益も，ある程度考えていかな

ければなりません。DMCであれば収益を中心に考えていいと思うのですが，そのようなことを

非常に感じました。一方で，国からは地方創生という大きな課題を背負わされているわけです。

このようなことも，同時に進めていかなければいけないと思っていますので，これからの栃木県

におけるDMOのことに関しては，われわれ経済界もどうすればうまくこれが機能するか，この

ようなところを一緒に考えていきたいと思っています。

◆須賀

　ありがとうございました。では，吉田専務，どうぞ。

◆吉田

　関東自動車の吉田です。本日はシンポジウムで，私自身も大変勉強させて

いただいているところです。

　われわれはバス事業をやっているのですが，全国バス事業者大会というも

のがあり，全国のバス事業者が年に１回集まる会があるのですが，関東ブロッ

クが担当になるときは必ず東京か神奈川でやるようになっていて，「北関東

はどうなのか」と言われても，群馬も茨城もそうですが受け入れる施設がな

いということで，今までは受け入れてこなかったのです。ものすごく先の順番にはなるのですが，

今回東口に施設ができることもあって，全国バス事業者大会を栃木で受け入れることにしたのは，

やはり今回のこのような新たな施設ができることが１つの契機なのです。

　単純にその施設ができるだけではなく，駅からすぐ見えるところにあって，２分で施設に行け

ることは非常に大きいと思っています。私は横にいる中津さんと 2018 年の４月に全国経済同友

会セミナーをやったときに運営部会で輸送の担当を任されていたのですが , ホテル東日本さんと

総合文化センターに全国から集まる経営者をどのようにしてお連れするのかと散々頭を悩ませ

て，実際にいろいろ大変でした。帰っていただくときも地元のタクシー会社さんにかなり声を掛

けてタクシーを出してもらいましたが全然足らなかったり，自分のところでバスを出したり，路

線バスが走っているので前から乗って前から降りてくださいと，全国のバスとは乗り方が違うと

ころなどを説明して何とか乗り切りました。そういったことがあった中で , このように駅にすぐ
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隣接するところに施設ができるということは，オペレーション上は非常に準備の負荷が下がると

思っていて，非常に運営する側からすると手離れが良くなります。手離れが良くなるということ

は，その分だけ受け入れるキャパが上がってきて，多くのコンベンションをお迎えできるように

なるので，非常に良いことではないかと思っています。

　きょういろいろな方の話をお伺いして私が思ったのは，私どもがよく担う領域としてはアフ

ターコンベンションのエクスカーションで，来ていただいた方を例えば那須地区や日光地区にお

連れするところを実際に担ったりするわけですが，やはり宇都宮が中核都市でこのような中心的

な施設を担いつつも，宇都宮市だけではやはり閉じないのではないかということです。先ほどの

Greater Yokohama という考えもあるとのことでしたが，やはり栃木県のいろいろな地区との連

携は非常に重要になると改めて思いましたので，宇都宮市さんと栃木県の連携がこの分野におい

てより一層深まっていくことが重要なのではないかと，改めて本日思いました。

◆須賀

　ありがとうございました。德田さんから宇都宮あるいは後背地の栃木県を，どのようにご覧に

なってMICE誘致の強み，弱みについてアドバイスいただければと思います。德田先生，お願い

します。

■MICE誘致におけるDMOのあり方について
◆德田

　今，吉田さんのお話の中でGreater Yokohama の考え方についても話題に取り上げていただき，

ありがとうございました。吉田さんのように，正にローカルホストとして，MICEを主催する決

意を持たれている方がいらっしゃるのは素晴らしいと思いました。

　私のこれまでの経験からのお話になってしまうのですが，MICEの活動エリアは宇都宮で開催

したからといって，宇都宮に限定されるわけではありません。先ほどの私の講演でもご説明させ

ていただいた通り，私の経験上，半径 60 キロぐらいの範囲をしっかりとマネジメントしていく

ことが，重要になってきます。また，山下さんのご講演でも，MICEは都市の総合力で誘致する

のだと話がありました。これは産業だけではなく，住民の方々も含めて，MICEが宇都宮に来る，

栃木に来る，このようなことについて，われわれの生活の中のひとつの価値につながっているの

だと，理解してもらうことも重要だと思います。そのようなことも含めてDMOには地域の皆さ

ん，ステークホルダーの皆さんとのさまざまなコミュニケーションや合意形成など，とても重要

な役割があるのだと思います。

　また，新幹線が止まる駅のすぐ目の前に，このような素晴らしい施設ができることは，それ自

体がアドバンテージだと思います。私がこれまで15年活動してきた沖縄には，鉄道がありません。

したがって飛行機だけが唯一の移動手段で，那覇空港からの二次交通をどうするか。これは沖縄

にとって長い間の課題ですが，同様に栃木にとっても広域連携，あるいは地域連携の中で，どの

ような対策を打たなければいけないかという課題は顕在化していることと思います。そのような
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中，まずは宇都宮というこの地に集まることについての負荷が低いことは，大きなアドバンテー

ジをお持ちになってスタートできるので，うらやましさも感じるところです。

　やはり地域連携，広域連携はとても重要だと思います。先ほどの半径 60kmの話にもつながり

ますが，関係する自治体が互いに 100 パーセントの力を出し合い，責任を果たし，協力し合う関

係をつくることがとても重要だと思います。例えば５つの地域をつないだときに，それぞれの地

域の責任が 1/5 になるという考えでは，広域連携や地域連携の観光モデルは成立しないことをご

助言申し上げます。

◆須賀

　ありがとうございました。西川専務，ここの地域でどのような機能を持ったDMOがあったら

運営をしやすいか，実務的なことも含めて教えてください。

◆西川

　コンベックスの西川と申します。どうぞよろしくお願いします。

　私には２つの立場があり，１つは今先ほどご紹介したように，施設運営側

の指定管理という立場，あともう一つは PCO，要するにコンベンションを開

催する，その主催者とともに運営をする立場と２つあります。その PCOの

立場として，少し意見を述べさせていただきたいと思います。

　私は日本全国，北海道から沖縄まで，もちろん海外，ヨーロッパ，アメリ

カにおいても，コンベンションの主催者とともに運営をしていくわけですが，そのときに地元に

何を求めるのでしょうか。その１つの例をご紹介します。私どもは何年か前，先ほどビデオに出

てきた万国津梁館で，400 名ほどの国際会議を約 300 人海外の方を招いて開催しました。その際，

一番ハードルが高かったのは何でしょうか。正直申しまして沖縄の人たちとの交流です。どうし

ても沖縄はこのような言い方をすると，ちょっと失礼かもしれませんが，やはり東京から来る我々

にとっては壁があって，なかなか乗り越えられない雰囲気がありました。そこで私が協力を求め

たのが，ここにいる德田さんです。私がお願いしても「うん」と言ってくれないものを，德田さ

んがお願いすると，なぜかスムーズにものが運びます。それがやはり地方の特色だと思います。

　万国津梁館に 400 名近い方たちが来られての会議は，笑いが出るほどいろいろなことが起こり

ました。コーヒーサービスのコーヒーサーバーに，普通は紙コップでコーヒーを飲むと思うので

すが，ある中国人は大きな水筒を持ってきて，そこにコーヒーをジャブジャブ入れていました。

なぜこのようにコーヒーがなくなるのかと思っていたら，それが原因でした。このような驚きの

ことが国際会議ではよく起こります。

　そのようなことを考えると，栃木，宇都宮で国際会議を開催した場合，何が起こるのか私は正

直言ってまだ分かりません。もちろん自治医大，それから独協医大の先生方のご依頼を受けて，

宇都宮で医学会を開催したことがあります。その中でいくつかのハードルは，確かにあったと思

うのですが，やはり地元の風習，それから商習慣，そのようなものを全て理解した地元の受け入
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れ体制が，必ず必要になります。たとえ東京から随分と経験を持った大きな会社の方が，例え

ば JTBの方にしても近畿日本ツーリストの方，またどこへ行っても大丈夫である実力を持った

PCOも含め，色々な方々が来ても地元の壁に必ずぶち当たります。その場合に地元の会社，地

元の方たちとの間に入るのが，このDMOあるいはDMCだと思います。それがここのコンベン

ションセンターを運営する場合には，絶対必要だと私は思っています。

　我々 ( 施設運営者 ) がそのDMOの方たちと主催者の間に入って，調整をしていきます。その

結果ここ宇都宮で会議をやって良かったと思えるようなサービスを提供するのが指定管理者であ

り，DMOであるのだと思います。なので，それができるようなDMOを，これからぜひこの宇

都宮にはつくっていただきたいのです。それに併せてもちろん日光，那須，塩原，益子といった

周りの自治体の方たち，それから県全体としてのそのような受け入れ体制を，ぜひつくっていき

たいと思っています。

◆須賀

　山下先生も同じ質問なのですが，宇都宮あるいは栃木県におけるDMOのあり方について，ア

ドバイスをいただければと思います。

◆山下

　DMOはいろいろと誤解が結構あったりするのですが，本来は１つのデスティネーションのユ

ニットという考え方があるのです。ツーリズムデスティネーションとよく国連などでも定義され

ているのですが，１つの分析に耐え得るユニットがあって，これは市町村などの行政区域はあま

り関係なく，基本的には宿泊施設が集積しているエリアがあって，そしてそこにゲートウェイに

なる駅があったり，そこで宿泊する方が周辺でアクティビティをしたり観光をしたりする形で，

周辺を回遊すると思うのです。１つの観光地域のユニットの単位で，DMOが形成されなければ

ならないと，これが基本だと思うのです。それを何とか市観光協会や何とか県観光協会は，ツー

リズムのデスティネーションのユニットではありません。例えば海外などでも，例えばナパバレー

のようなところでも事例が出ますが，そこに５つ，６つぐらいの市があって，そこでナパバレー

という１つのエリアを形成しているわけです。ビジットナパバレーというDMOがあります。こ

れは分かりやすいわけです。

　先ほどせとうちDMOのお話がありましたが，かなり公益的なDMOで，あれはちょっと個人

的には広過ぎるので，本来はあれももう少し細かい単位で，例えば私は今月しまなみジャパンさ

んという尾道にあるDMOのオンラインシンポジウムで，基調講演をやらせていただくのですが，

あそこなどはまたちょっと小さな単位で，しまなみ海道辺りをベースとしたDMOという単位を

形成していますが，まずはそのようなユニットです。

　宇都宮市であればそこが軸になって，どのぐらいの単位で連携をすると，これの大事なことは

旅行者目線，ユーザー目線というか，旅行者の視点に立ったときに，どのぐらいの範囲で情報提

供して連携すればいいのかを，ちょっと考える必要があるのですが，なかなか日本の場合は一応
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広域行政組合があったり，いろいろな単位がありますが，なかなかその単位をつくることが結構

難しいのです。そのような意味で，まず県という単位のDMOというよりは，宇都宮市を中心と

した周辺のDMOで形成してほしいと思います。

　MICEで言うと，実は福岡コンベンションビューローの中に，Meeting Place Fukuoka という，

ある意味バーチャルなMICE 組織をつくりました。そこに地元の西鉄バスさんや JTB，ヒルト

ンホテルの人などがいろいろな会社が，人材を派遣してお金も出してつくったのですが，基本的

には福岡のためだけにMICE 振興をしていません。やはり熊本や大分，長崎など広域的に連携

して，アフターMICE はプログラムを作る視点でやっていますので，宇都宮のほうでMICE の

DMOができたならば，周辺の地域との連携を積極的にやってほしいと思います。

◆須賀

　ありがとうございます。鎌田副市長にお伺いしたいのですが，この交流拠点施設のリーフレッ

トをいただいたのですが，問い合わせ窓口が東口整備室になっていて，将来もここが誘致の窓口，

運営の窓口になっていくのか，それとも何か新しい組織をつくっていくのか，それによって周辺

地域の観光地との連携を図れると思うのですが，いかがでしょうか。

■今後のMICE誘致戦略について
◆鎌田

　まだ駅東口の交流施設は建設中なもので，担当しているのは駅東整備室が担当しているので，

現在のところ受け付けは整備室がやっていますが，もちろん完成して運営していく時点になった

ら，そこにふさわしい体制でやっていくことになると思っています。

　今まで伺ったお話の中で，半径 60 キロの話や広域で連携したほうがいいお話は，私たちとし

てもそのとおりだと思います。東口でこの交流拠点施設を造って，これ１つだけで何かができる

などと，そのように私どもも思っているわけではありませんので，もちろんホテルや宿泊の受け

入れ態勢もそうですし，さまざま今までご指摘いただいたアフターコンベンション，ユニークベ

ニューの話，そのようなものを宇都宮だけで何か魅力的なものに，できるわけではないと思いま

す。

　それが強く競争だ，総力戦だという話もご指摘いただいて，そうなのだと私自身も強く思って

勉強になりましたし，まさに栃木県の中でみんなでやっていく総力戦として，競争だという意識

でいかにしてみんなで戦略を作って，一緒に競争に勝ち抜いていけるようなそのような方向性を，

持ってやっていくことが必要だと強く思います。ただ，それに当たっていろいろな方が，ステー

クホルダーだというのはきょう私自身も勉強になりました。観光だけではない産業の話，住民の

方，いろいろな面でステークホルダーの方々がいらっしゃるので，そのようなステークホルダー

の方々が合意形成を図って１つの戦略を，他の自治体の皆さんとも一緒に戦略を作るか，これか

らどう深めていくかが，このMICE戦略を成功させるポイントなのかと思いました。
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■米国の事例
◆須賀

　ここでオーランドの原忠之先生からのメッセージを上映します。10 分ほどのビデオですが，

DMOの運営に関する海外事例を，お聞きいただければと思います。

◆原

　こんにちは。セントラルフロリダ大学の原忠之と申します。本日は栃木県

におけるMICE未来都市の創造戦略にお招きいただきまして，大変にありが

とうございます。［スライド 3.1］

　きょうのテーマは５個あり，１つ目がDMOと日本の観光協会のビジネ

スモデルに，結構決定的な差があるのでそこをみます。それからデスティ

ネーションマーケティングは何だというその基本についてもみます。それか

ら，今観光庁などでもちょっと話題になっているDMOの持続性ある資金源確保問題，それから

DMOの運営と経営，この問題はアメリカではどうなっているでしょうか。アメリカは何といっ

ても 40 年以上 DMOを回していますので，かなり経験というか知識の蓄積がたまっています。

それから最後はDMO，MICEの人材育成の方向性についてです。［スライド 3.2］

　このDMOと観光協会の差については，私もいろいろなところで日本でもお話をしたりするこ

とがあったのですが，そこで議論していますし，だいぶ私なりに分かってきた部分を一覧表にし

てみました。そうすると，こうして見ていただくとまず顧客が違う，それから顧客の国籍が違い

ます。基本的には日本の伝統的な観光協会は，昭和の高度経済成長時代の昭和 30 年，40 年ぐら

いから出てくるビジネスモデルで，日本人の可処分所得が上がると同時に，ビジネスがどんどん

伸びていったそこでできたモデルです。ただ，これからインバウンドでいわゆる令和の時代になっ

て，インバウンドで国を回していこうと，2030 年にはインバウンドの消費額 15 兆円を目指そう，

2019 年には４兆 8,000 億ぐらいだったのをそれをもっと増やそうという場合には，ちょっと日本

型の観光協会モデルでは回らないことになります。これは議論がきれいにされておらず，観光協

会の方々が横滑りでそのままDMOになれるのではないかと，なれません。替えないと駄目です。

ここにポイントが全部書いてありますので，見ておいてください。［スライド 3.3］

　MICE 関連客は，DMOにとっては非常に重要なのですが，観光協会にとってそれは関係あり

ません。言語も違うし，職員の多様性，それからビジネスの成果評価基準，これも基本的には古

いモデルは入れ込み観光客数，取り扱いの観光客数が増えればよかったのですが，むしろDMO

型だと地域経済の経済効果で頭数ではなく支出型なのです。

　デスティネーションマーケティングの基本です。セールスマーケティングの違いなど本当の

基本の基本はあるのですが，それはちょっと時間がないので，デスティネーションマーケティ

ングをどうするかと，基本的には Awareness，Consideration，Preference，Intention，Visit，

Advocacy，認知，考慮，優先度合とあるわけです。これを具体的に言うと，宇都宮と外国人の

人が行った場合に，外国人が宇都宮というブランドを知っているか，Awareness があるかです。

あった場合には次にその中で宇都宮を他にも奈良，日光，広島がある中で，宇都宮を考慮して
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くれるかという Consideration になります。次の段階として今言ったような他の都市と比べて，

Preference です。いや，私は時間が限られているから宇都宮には行きたい，今回奈良はパス，だ

けれども宇都宮には行きたいと，そのような Preference です。それで往訪意図，これは実際に

行くという意図ができて Intention です。実際に往訪します。JNTOなり何なりというのは，実

はきちんとこの辺を調べていてビジネスモデルになっているのですが，１つ抜けているのはアド

ボカシーが今アメリカなどでも重要なのです。来て終わりではなく，来た後でお客さんがそこで

の経験，宇都宮で餃子がおいしかった，ジャズクラブへ行ったらすごく面白かったと，短いビデ

オできちんと SNS，Facebook，あるいはインスタグラムの写真に載せてくれるかです。それを

やることによって，宇都宮を消費者の方から唱道してくれるのは，「word of mouth」といって非

常にやはり効果があるのです。ですからそこまでやりましょうと，このようなビジネスモデルが

DMOとしても知っておくべき内容です。［スライド 3.4］

　次に，宿泊関係です。ホテルに泊まったらどのような税金がかかるのでしょうか。日本の場合

は今売上税というか消費税だけです。10％でしたか。アメリカの場合は消費税，売上税もありま

すが他にいろいろな税金があり，一番のメインは宿泊税です。これは Lodging Tax，Bed Tax な

どいろいろな言い方がありますが，宿泊税です。宿泊代金に何％とかける税金です。他にも会議

場税やTID アセスメントなどありますが，あくまでも宿泊税がメインの税金です。日本の一部

の方と話をしているとTID，これが非常に持続性ある税金でいいのですかと聞かれますが，それ

は違います。やはり基本の全体を俯瞰したイメージは，日本の人たちは結構欠けている部分があ

るので，あくまでも中心は宿泊税，売上税，他は補完的な税金です。TIDは基本的にはカリフォ

ルニア州のように，宿泊税を取っているのですが，それが一般財源に入ってしまって，観光の産

業奨励以外に流用されてしまうので，仕方ないから入れた税金がTID なのです。ですからその

意味ではフロリダ州のように，最初から宿泊税は観光目的にしか使えないという目的税化してい

ると，TIDなどは考える必要がありません。この辺の米国の場合，やはり税収は各州によって違

うという部分の全体感，それからどこの州でどのような税金が出るか知っておかないと，なかな

かこの辺の断片的な話をちょっと聞いてそれに走ったりすると，間違えてしまったりすることが

あるので，お気を付けくださいという話です。アメリカの場合は平均 15％です。ということは，

日本は今消費税が 10％だとすると，まだ５％ぐらいの課税余力はあります。そのぐらい課税さ

れてもアメリカ人からすると，別に税金が高いという話にならないという，これはポイントです

から，覚えていただくと役立つと思います。［スライド 3.5 ～ 3.6］

　DMOの使命，これは一言で言ってアメリカの場合は，連邦政府は ”Brand USA”，その下に州

レベルでのDMOもあるし，その下にいわゆる市町村というか地方自治体レベルでのDMOもあ

ります。全ての最大公約数はこれで，地域経済発展のためなのです。これが残念ながら日本のい

わゆる観光協会，あるいはDMOと最近名前を付けて頑張ろうと思っていても，あやふやなとこ

ろが多いのです。だからお客さんを満足させる，何を何々させる，住民の満足度がどうなどそれ

は違うし，目的ではないのです。目的はあくまでも経済発展であり，地域住民の生活のクオリ

ティーを上げるために観光を奨励する，だから税金を使うのです。だから観光はビジネスなので
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す。そこのビジネスのところをしっかり押さえないで，文化がどうだ，とずれてしまうと，本当

に後でやりにくくなるのでここは気を付けてください。［スライド 3.7］

　それで，次に経営と運営の問題をちょっと見てみましょう。アメリカの場合はすでに経営運営

の問題は 40 年先行しているという，先行者はやはり知見がたまっているのです。ですからそこ

の部分を見ていきましょう。オーランドはアメリカで今，年間 7,500 万人の一番観光客が来る都

市です。次はニューヨーク州でこれも 6,800 万人ぐらいで，ラスベガスで 4,200 万人，ハワイは

州全体でも 1,000 万人ぐらいです。オーランドはフロリダの中の 1つの都市ですが，そこだけで

7,500 万人来るということで，アメリカで一番観光客が来るところのDMOを，見てみましょう，

と執行役員の顔写真見ていただくと，ネクタイをしている人が何人いるかと言うと少ないです。

女性のほうが多いです。これはアメリカのデフォルトですから，女性のほうがやはりマーケティ

ングなどに向くのです。というのは，アメリカで 40 年ぐらいやって出てきた結論です。この人

たちがどのような前職かと言うと，このように見ていただくように地方自治体出身者，あるいは

出向者・出向役員はゼロです。理事会のほうはどうなっているかというと，このようにして見て

いただくとわかるように，ホテル関係が多いです。ポイントは一番皆さんの画面で見て右側に，

Ex-Offi  cio Director と，Ex-Offi  cio は投票権がない理事でオブザーバーのようなものです。そこに

地元政府の市長さんなどが，ずらっと入っているわけです。彼らは投票権がないのです。という

ことは，アメリカのDMOはいかに地元政府から人材の面においても，投票権や経営権の面にお

いても独立しているかが，これでわかると思います。［スライド 3.8 ～ 3.10］

　それで，DMOの重要なミッションとして，これが非常に重要なのです。アメリカのDMOに

入っていて，日本のDMOに抜けている仕事があります。それは何かと言うと，地域住民に観光

の重要性を啓蒙する，これについてはアメリカのDMOでは，必ずミッションに入っていて日本

の観光協会やDMOには入っていません。ですから，これはぜひともお忘れなくという話です。［ス

ライド 3.11］

　最後の教育の部分に来ました。ホスピタリティ，それからマネジメント，プロフェッショナリ

ゼーションとありますが，全体としてアメリカのビジネススクールはこの辺です。アメリカのホ

スピタリティ経営学部はこの辺です。それから，スイスの専門学校的なところはここなのです。

日本の観光学部はここになってしまうのです。ですからその意味ではちょっとずれていて，もう

少し真ん中に持ってこなければいけないという話です。それから基本的にはDMOとMICE は，

これから人口１億 2,600 万人の日本が，世界人口 78 億の人たちに訪日経験を売る業務ですから，

英語がベースなのです。そこの部分が議論にならない部分は，非常に懸念を感じます。なぜかと

言うと，韓国，台湾，香港などいろいろなところと仕事をしていますが，みんなそれがわかって

います。日本だけはまだ日本語で全部仕事をしています。［スライド 3.12］

　そのようなことを言うと，「いや，そのような英語なんて無理です」と言われるので，いや，ちょっ

と待ってくださいと。明治維新から 8年後に札幌農学校の人たちは，このようにして授業を全部

英語で取っていたわけですから，インターネットもコピー機もないような時代に，つい数年前ま

でちょんまげをしていた人たちが英語で，全部授業を取っていた歴史があるわけですから，そこ
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は頑張ってください。ありがとうございました。［スライド 3.13 ～ 3.14］

■各パネリストからの総括コメント
◆須賀

　ありがとうございました。それでは宇都宮，栃木県におけるDMOに対する期待や，宇都宮，

栃木県に対してエールを送っていただければありがたいと思います。

◆中津

　日本の観光をトータル的に考えると，インバウンドはすごく業績を上げていて，インバウンド

の観光客が非常に多くなってきています。本来であれば，2020 年は国の目標値である 4,000 万人

ぐらい可能だと考えますが，コロナの影響でちょっと止まってしまいました。一方，私は国内で

日本の国の方が旅行で移動しているのは，あまり伸びていないのではないかという感覚を非常に

持っていて，そのような意味においてはやはり日本国内の旅行客，これをどのように増やしてい

くか，このこともDMOとして考えなければいけない分野の１つだと思っています。その点から

いけば，われわれは企業家ですから，組織を企業的なイメージに考えを切り替えていって，収益

性をどう上げていくか，これが必要だと思います。

　それからコンベンションの件ですが，私は以前から宇都宮にコンベンションをつくる場合には，

産業ミュージアムを造ってほしいという要望を，ずっと出し続けていました。それは栃木県が第

二次産業の割合が高く，世界に誇れる技術がたくさんあります。例えばホンダさんの F1 なども

そうですし，キヤノンさんの工場もそうですし，それからナカニシさんやマニーさんは素晴らし

いものを持っているのですがここの部分を，この宇都宮に訪ねてきた人が見て触れる機会がない

ので，そのようなものを一堂に見られるチャンス，これがこのコンベンションにはまた新たにあ

るのかと期待をしています。ぜひ今後ともMICE誘致のためにもDMOとして，われわれも参画

できる点があれば頑張っていきたいと思います。

◆吉田

　先ほど宇都宮市だけではなく，県の関与が非常に重要ではないかと申し上げましたが，やは

りきょうのいろいろなお話を聞いていて，東口のコンベンション施設は指定管理者のグループ

の方々がこれから頑張って運営されるのだと思うのですが，やはりそこだけでMICE 未来都市，

MICEを推進するには，なかなか大変なのではないかと思います。いろいろなところを調整ない

しはリーダーシップを発揮するような連絡組織体が，やはり必要ではないかと思います。そこの

傘の下にコンベンション施設の指定管理者や，われわれがやっている交通事業者などが一緒に参

画して，この地区のMICE未来都市，MICE誘致を盛り上げていけたらいいのではないかと思っ

ていて，将来もし何かお手伝いできることがあれば，ご協力させていただきたいと思います。

◆西川
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　私たち指定管理者グループとしては，この施設が宇都宮市，栃木県のランドマークとなり，皆

さんに少しでも経済的波及効果ももたらすことができ，なおかつ日本全国，それから広く言えば

世界各国の皆さんが，宇都宮に来られて今コロナ禍では難しくなっているセレンディピティの

チャンスを与える，そのような場所になったらいいと思っています。

　それにはここにいらっしゃる地元の有力者の皆さま，宇都宮市，もちろん管理に当たるセクショ

ンの方のみならず市民の方，それから広域でいったら栃木県全体として，ぜひともバックアップ

をしていただき，この施設が素晴らしいと言われるような施設になるように，ご協力をいただき

たいと思います。よろしくお願いします。

◆山下

　先ほど原先生からアメリカの話があって随分先に行っていると，皆さんとてもではないですが

日本ではまねできないと思われたと思うのですが，アメリカも約 40 年かけて苦労に苦労を重ね

て，今のやり方にたどり着いているのです。ちょっと日本は今アメリカからすると，40 ～ 50 年

遅れていると言われていますが，元々は官が強くてやはり観光協会も日本のように，あまり機能

していませんでした。そこでやはりそれでは駄目ではないかと，いろいろな改革の議論がありま

した。また財源も一般財源から観光予算を毎年ひねり出すことは難しいと，きちんとビジターか

ら取らないといけないと，宿泊税を取り出したわけです。それも特にホテル関係者が財源をしっ

かり持って，平日や閑散期に対しては会議誘致を，しっかりやってくれと大いに宿泊税を取って

ほしいと，民間からの声もあって今のようにたどり着いています。本当に泥臭いのです。アメリ

カのDMOのやり方も極めて泥臭くて，そのようなやはり地域の人との対話，観光の重要性，こ

のようなものを丁寧にやって今のようなポジションになったので，日本においてもやはりそれを

しっかりそれを議論しながら，時間がかかっても体制を議論していく必要があるかと思います。

　いずれにしても地方都市は，人もお金もリソースが限られています。だったら無駄なことを

やっている暇はないと思うのです。それぞれバラバラの組織が同じようなことをやっていたり，

ダブりがあったり，漏れがあったり，そのようなことをやっている場合ではありません。だから

どこかにリソースを，集中しなければいけないと思います。そこはDMOに徹底的に集中するこ

とだと思います。行政の方はお金をしっかり出すのですが，行政が口を出すのではなく，やはり

DMOの自主性を重んじる，その代わり責任と権限を渡すそのような形をやって，しっかりそこ

に投資をしてMICE観光戦略を，推進していただきたいと思います。

◆德田

　特にアメリカやヨーロッパのDMOの成り立ちからして，合理的にできています。関係者それ

ぞれが得意分野をしっかりやりましょうというのが，基本的な考え方です。つまり行政は仕組み

を作りましょう。安定財源をどのようにして確保するのか，それから運営の組織をどのような形

で整えるのかなど，そのような制度設計を担いましょう。そこに民間の専門人材を投入しましょ

う。民間の経営ノウハウを地域経営に活かしてください。お互いの得意分野を持ち寄って作って
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いるのが，海外の先進的な事例として取り上げられるDMOの形なのだと思います。

　宇都宮，栃木県については，MICE施設の開発から，このような議論に膨らんできているので，

私としてはぜひ B to B のビジネス，ビジネスツーリズムを中心とした取り組みから力を注いで

みたらどうかと，皆さんのお話を聞いていて思ったところです。MICEはターゲットが明確です。

目的もはっきりしています。そのお客さまに向けたマーケティングと商品作り，ここから始めて

いってその先に一般観光への筋道も，つくっていけるのではないかと感じたところです。ぜひ頑

張ってください。

◆鎌田

　宇都宮市のほうで駅東口の交流拠点の整備を進めていて，これが 2022 年にオープンします。

われわれとしては，本当にこの交流拠点を生かしてMICEを誘致していくのは，待ったなしの状

況なのです。これを良いきっかけにしていただいて，周りの自治体の皆さま方ともっと連携を深

めて，いろいろなステークホルダーの方々とも連携を深めていって，ウィン・ウィンの関係，お

互いに補完し合うというか，お互い協力してその地域が活性化する，その地域の産業が活性化し

ていく本来のMICEの目標を，達成できるようなそのような一緒の取り組みをぜひ一緒にやらせ

ていただければ，ありがたいと思いました。ぜひよろしくお願いしたいと思います。

◆須賀

　ありがとうございました。きょうここにお越しいただいた皆さんは，MICEのプレーヤーであ

り，またMICEのステークホルダーであります。ぜひこの宇都宮市の新しい施設を契機に，より

県域の活性化に役立てるよう，さまざまな分野でご協力をいただければと思います。私どもも人

材育成の面で頑張っていきますので，引き続きご指導，ご 撻をお願いします。

　それではお越しいただいた先生方，パネリストの皆さまに拍手をお送りしたいと思います。ど

うもありがとうございました。
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