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《論　文》

１章　はじめに

1－1　研究の背景と問題意識

　近年、わが国において、訪日客を対象

に、日本の文化を観光資源として積極的

に活用する動きが急速に高まっている。

「豊かな文化遺産、自然環境をはじめとし

た観光資源等のポテンシャルを活かし、

世界の多くの人々を地域に呼びこむ社

会」を実現することは、日本再興戦略に

も掲げられており１、今後のインバウンド

観光（以降、インバウンド）において地

方分散は、喫緊の最重要課題だと考えら

れている２。昨今、わが国のさまざまな省

庁が、相次ぎ、さまざまな文化的な取組

に積極的に着手しはじめている。さらに、

訪日客の「爆買い」に限りが見えてきた

といわれる中、「モノ消費」から日本なら

ではの文化的な体験をする「コト消費」

の重要性も注目されるようになってい

る３。こうしたことから、今こそ、インバ

ウンドの文脈で議論される文化とは何か

を、諸外国の事例を検証しながら、論理

的に検討する必要があるのではないかと

いう問題意識から本研究を行う。

1－2　研究の目的

　本稿の目的は、文化を観光資源として

有効に活用する国だといわれる英国に注

目しながら、英国の観光行政を概観した

上で、調査から、インバウンドにおいて

文化とは何かを明らかにし、具体的にど

のような文化的な取組がなされているの

かを検証することによって、東京オリン

ピック・パラリンピック競技大会（以降、

東京五輪）開催を控えたわが国に有益な

示唆を提示することである。

1－3　研究の意義

　英国のインバウンドの主目的は、地域

経済を活性化することである（岐部、

2007、p.256）。英国は、文化を観光に結

びつけて、経済的戦略のための重要な資

源だと考える国である４。今もなお、英国

は、ロンドン・オリンピック・パラリン

ピック競技大会（以降、ロンドン五輪）

を始め、文化資源を効果的に活用しなが

ら、英国の魅力をマーケティングに結び

つけてゆこうとする「クールブリタニ

ア」５以降の文化政策を現在進行形で進め

ている国で、その取組は、意図的に計算

され、理念や経緯に構想されたものであ

る（小澤ら、2012、p.24）といわれる。し

たがって、英国の実例を掘り下げること

は、観光資源として文化の活用を図るわ

が国にとって、政策的にも、改革的にも

大きな意味がある。

1－4　研究の方法

　研究方法は、文献調査とヒアリング調

査の２段階で行う。はじめに、英国政府

観光庁（VisitBritain、以降、ビジット・

ブリテン）が、ロンドン五輪開催前の2010

年に、インバウンドにおける文化を再定

義した報告書「Culture & Heritage（以

降、文化と遺産）」を活用する。「世界的

にカルチュラル・ツーリズム（以降、文

化観光）の重要性が議論されているが、

その定義は極めて難しいという世界共通

の認識が存在する。文化が具体的に何を

構成しているのかさえも十分に検討され

ていない」６という問題意識からビジッ

ト・ブリテンが作成したものである。次

に、ビジット・ブリテンの日本・韓国代

表にヒアリング調査を試み、組織的にど

のような文化的な取組が行われているの

かを明らかにする。ヒアリング調査は、

少数の事例について深く多面的な分析が

可能となる反面、筆者の恣意的判断が介

入しやすく、発見された事実の妥当性に

対する疑問がうまれる。しかし、ビジッ

ト・ブリテンにおける具体的な実務や取
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組事例などは、一般的な英国の観光行政

や観光政策とは異なり、広く公開されて

いないことから、これらを把握できるヒ

アリング調査を行うことに意義がある。

1－5　先行研究

　わが国では、国際観光の研究領域で英

国が注目されることが多い。特に、東京五

輪開催決定以降、その数は増えている。観

光庁は、『観光白書』の中で、「オリンピッ

クは、その国自身の文化や魅力を世界に発

信するまたとない機会である」７と示した

上で、ロンドン五輪の取組について参考と

なる教訓を分析している。ロンドン五輪を

成功に導いたと考えられる英国の観光行

政を掘り下げて研究する専門家は多い（新

井、2011；小澤・遠藤・野田、2012；山

崎、2014；新井・小澤、2015）。小澤ら

（2012）は、英国の観光政策を概観した上

で、「Government Tourism Policy（英国

政府観光政策）」の日本語翻訳を発表して

いる。山崎（2014）は、英国の観光行政を

体系的に検証した上で、東京五輪では、文

化の発信が必要だと結論づけている。ま

た、吉本（2016）は、東京五輪開催に向け

て、新たな文化政策として文化観光の必

要性を主張している。太下（2015、2016）

は、ロンドン五輪の成功事例を受けて、地

方から提案する文化プログラムの意義を

強調している。宮崎（2016）は、英国が発

祥といわれるプレイス（国家・地域・都

市）ブランディングの研究を行い、プレイ

スの継続的な価値として文化の重要性を

主張している。

　このように、多くの研究者は、それぞ

れの研究領域の中で、英国の事例を踏ま

えて、ツーリズムにおける文化の重要性

を述べている。しかし、文化が、具体的

に何を示しているのかを掘り下げたもの

は、筆者が知る限り、少ない。

２章　英国インバウンドにおける文化の

活用

　英国インバウンドにおける文化につい

て検討する前に、まず、文化と文化観光

の定義を整理した上で、わが国のインバ

ウンドにおける文化的な取組について概

観する必要がある。

2－1　文化と文化観光

　ネイション・ブランディングの研究者、

ディニーによると「文化は、ある特定の

国家が有する単純な文化遺産以上のもの

であり、文化は、生きている本質であり、

多様な遺産（景観、建築物、イベント）、

博物館、美術館、芸術（公園、ミュージ

ック、ダンス、ドラマ）、ライフスタイル

（昼の活動、夜の活動、人々）が含まれる

（Dinnie, 2008, p.138）」ことを述べている。

文化観光について、文化政策の世界的権

威として知られるスロスビーが次のよう

に述べている。「特定の実演芸術の講演や

特定の博物館、美術館への訪問、芸術祭

への参加、宗教的・文化的な聖地への巡

礼、文芸あるいは、その他の文化にゆか

りのある場所への旅行、おそらく専門知

識を持ったガイドを伴った考古学的なあ

るいは他の文化的な遺跡への訪問、文化

体験をするために特定の地域社会の中で

生 活 を す る こ と な ど で あ る（2001, 

p.200）」。「新しい場所を旅行する観光の消

費者の動機づけは、単純にレジャーか好

奇心かもしれないが、彼らがそこに行っ

た時の経験は、明らかに文化的関係の中

に位置づけられており、理解されるかど

うか、認識されるかどうかにかかわらず、

文化的メッセージで満たされている。そ

してある種の文化的環境の中にとらわれ

ることになる（Throsby, 2001, p.200）」。

　このように、ひとことで文化といって

も、それを構成するものは、多種多様で

あり、文化観光は、単純に、美術館や博

物館などの文化関連施設の物見遊山だけ

ではなく、文化的な聖地への巡礼から、

地域社会での生活まで含まれており、旅

行者が観光過程において何かしらの文化

に接触していることが理解できる。

2－2　わが国のインバウンドにおける文

化の活用

　わが国で、文化や歴史等を活用しなが

ら、訪日客の地方分散を図ろうとする取

組が始まったのは、2014年以降のことで

ある。日本旅行業協会は、地方分散課題

に関する「訪日外国人旅行者2,000万人達

成に向けた提言書」８を作成し、2014年４

月30日に観光庁に提出している。提言書

の中で、「訪日外国人旅行の需要が大都市

に集中すると、大都市のキャパシティが

2,000万人の目標達成のボトルネックと

なることが懸念される。地域へ需要を分

散させるための実効性のある施策を講

じ、旅行者ニーズの多様化に対応すると

ともに、訪日外国人旅行者受入により地

域の経済・社会的効果を最大化していく

という考え方を示すことが必要である」

ことを記している。

　この後、経済産業省は、2014年10月か

ら、観光を通じた地域経済活性化のため、

文化財などの地域資源を組み合わせた魅

力的なストーリー作りの手法を検討する

「地域ストーリー作り研究会」を開催して

いる。2015年６月には、「クールジャパン

を観光に活用した地域活性化の報告書」９

を発表し、「アニメ等のコンテンツ、ファ

ッション、伝統的工芸品等のものづくり、

食などの我が国の文化・ライフスタイル

が、近年海外で高い評価を受けている。外

国人にとって「クール（かっこいい）」と

捉えられるクールジャパンは、ゲーム・マ

ンガ・アニメといったコンテンツ、ファッ

ション、地域産品、日本食、伝統文化、デ

ザイン、更にはロボットや環境技術など

ハイテク製品にまで範囲が広がっており

（「知的財産推進計画2011」）、こうした中、

わが国では官民一体となってクールジャ

パン資源を活用した外需の取り込みを積

極的に展開している」ことを報告してい

る。文部科学省は、2015年４月に、各地

の文化・伝統を語るストーリーを日本遺

産として文化庁が指定する日本遺産認定

制度を開始している。観光庁は、2015年

６月に、複数の都道府県を跨って、テー

マ性・ストーリー性を持った一連の魅力

ある観光地をネットワーク化し、訪日客

の滞在日数に見合った広域観光ルートの

形成を促進し、海外へ積極的に発信する

事業を実施している。2016年７月には、訪
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日客に全国各地を訪れる動機を与えるた

め、地方誘客を図るテーマ別観光による

地方誘客事業を７件選定している10。ま

た、観光庁は、2016年３月には、スポー

ツ庁と文化庁と包括的連携協定を提携

し、文化・スポーツ資源の融合による観

光地域の魅力向上や、訪日客を地域へ呼

び込むための受入環境整備やプロモーシ

ョン等を推進している11。さらに、環境省

は、2016年７月、2020年までに訪日客の

国立公園利用者数を1,000万人に目指すこ

とを目標に、先行的・集中的に取り組む

８つの国立公園を選定している12。

　このように、わが国のインバウンドに

おいては、観光庁だけではなく、「文化」

と思われる業務を所管するさまざまな省

庁によっても文化的な取組が推進されて

いることがわかる。

2－3　英国と文化

　文化政策の研究者として知られる河島

は、複数の諸外国を比較した上で、「英国

は、文化を観光に結びつけて、経済的戦

略のための重要な資源だと考える興味深

い国である」13ことを述べている。英国

は、古くから、地方にある（眠る、ゆか

りのある）歴史文化遺産や、映画、ミュー

ジックなどを観光資源として活用しなが

ら（宮崎、2016）、英国の魅力をマーケテ

ィングに結びつけてゆこうとし、その取

組は、意図的に計算され、理念や経緯に

構想されている（小澤ら、2012、p.24）。

とりわけ、文化行事において「英国は、

パブリック・ディプロマシーの機会を見

事に活用することに成功している（水野、

2014、p.80）」といわれる。

　実際に、英国のインバウンドを推進す

るビジット・ブリテンのホームページを

検討したところ、文化に関する記述が目

立つ。「海外の人々が、旅行先として英国

を選択する際、文化と遺産が最も重要な

要素となる」14と力強いメッセージを複数

のページに渡り発信している。さらに、

「英国は、世界の主要国の中で、一貫して

文化が上位を占めている。これは、英国

の強みが文化であることを証明してい

る」ことをアピールしている（図１）。さ

らに、ビジット・ブリテンの監督省であ

る Department for Culture, Media 

Sports（DCMS、以降、文化・メディア・

スポーツ省）においても、「ビジット・ブ

リテン３カ年報告書」の中で、「ロンドン

五輪のカルチュラル・オリンピヤード開

催期間において、グローバル市場で実施

した広告キャンペーンを通して、英国は、

文化の魅力を最も強く打ち出すことに成

功し、英国のソフトパワーを世界に発信

し、より強固なものにすることに成功し

た」15ことをアピールしている。

　こうしたことから、英国にとって文化

とは、英国インバウンドにおける観光資

源としてだけではなく、国家として対外

的に英国のソフトパワーを構築する手段

としても、重要な意味を持つものだと解

釈することができる。だからこそ、小澤

ら（2012）が主張するように、英国にお

ける文化的な取組は、マーケティング上、

意図的に計算され、戦略的に理念や経緯

に構築されたものでなければならないの

だと考えられる。

2－4　文化・メディア・スポーツ省とビ

ジット・ブリテン

　それでは、英国政府において文化は、

どのように位置づけられているのか。文

化・メディア・スポーツ省が、文化と観

光の両方を担当している。英国には、25

の閣内大臣が所管する省庁と19の閣内大

臣が所管しない省庁、300を超える政府機

関が存在する16。文化・メディア・スポー

ツ省は、閣内大臣が所管する省庁のひと

つとして位置づけられて、職員数は380人

（2016）17ともっとも少ない18。

　文化・メディア・スポーツ省は、その

名称が示すように、雑多な印象を受ける

が、前 身 は、Department of National 

Heritage（DNH、以降、国家遺産省）で

ある。ジョン・メイジャー政権の1992年

に、国家遺産省が設立されたが、その際、

同省は、「文化」と考えらえる業務を他の

さまざまな省から引き継いだ。観光は、

雇用省から引き継いだ。それまで、観光

は、高い失業率を解消するための雇用の

創出源だと考えられていた（島川・金子・

宮崎・石田・樋口、2006、p.96）からで

ある。映画は、貿易産業省、スポーツは、

教育省、報道メディアは、内務省からで

ある（Gray, 2000, p59）。その結果、国家

遺産省が、観光、芸術、放送、映画、ス

ポーツ、建築物、歴史文化遺産などの責

任を負うこととなった19。しかし、国家遺

産省は、アームズ・レングスの原理20に則

り、全般的な政策面での枠組みを与える

かたわら、直接的な管理運営については、

個々の独立組織が責任を負うこととなっ

た。1997年、トニー・ブレア政権組閣の

際、「国家」や「遺産」といった（クール

ではなく古臭い）後ろ向きの響きを持つ

名称ではなく、むしろニュートラルな意

味を持つ、文化・メディア・スポーツ省

に改称した（渡辺、2003、p.184、括弧内

筆者）。英国のクールさを象徴するものと

して、クリエイティブ産業が見直され、

英国の持続的な発展の「道具」として13

種類の産業（広告、建築、芸術とアンテ

ィーク、クラフト、デザイン、デザイ

ナー・ファッション、映画とビデオ、相

互的レジャー・ソフトウェア、ミュージ

ック、舞台芸術、出版、コンピューター・

ソフトウェアとコンピューター・サービ

ス、テレビとラジオ）が指定された（佐々

木ら、2009、p.54－p.55）。その後、英国

は、「未来への新たな切り口を提示する現

代文化を発信する国だというイメージを

強調する方向へとめざしている（河島ら、

2012、p.20）」。

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

3 4 6 4 4 4 5 5

出典：国家ブランド指数（2008－2015）をもとにビジット・ブリテンが作成
（https://www.visitbritain.org/culture-heritage-attractions）

図１：国家ブランド指数における英国の「文化」項目の世界ランキング（50カ国中）
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　英国において、観光の直接的な運営管

理の責任を負うのが、文化・メディア・

スポーツ省所管の独立組織、ビジット・

ブリテンである21。ビジット・ブリテンの

組織の主目的は、（英国に外国人観光客を

誘致するだけではなく、季節変動の需要

を平準化し）地域経済を活性化すること

である（岐部、2007、括弧内筆者）。ビジ

ット・ブリテンは、文化・メディア・ス

ポーツ省によって、訪英客の季節変動に

加えて、ロンドン以外の地方分散に関す

る厳しい目標が設定されている（新井、

2011）22。2015年７月、デイヴィッド・キ

ャメロン首相は、英国インバウンドのさ

らなる拡大を目標とする５つの重要方針

を打ち出し23、そのひとつとして、改め

て、地方雇用と地方経済を拡大すること

を目的に、訪英客の地方分散の促進を掲

げている。ビジット・ブリテンは、これ

らの目的を達成するために、歴史文化遺

産、スポーツ、ミュージック、映画、放

送コンテンツなどを担当する文化・メデ

ィア・スポーツ省の下部組織と緊密な連

携を図りながら、観光事業を推進してい

る。実際に、ビジット・ブリテンのホー

ムページには、「ビジット・ブリテンは、

（文化・メディア・スポーツ省の下部組織

である）アーツ・カウンシル・イングラ

ンド、クリエイティブ・イングランド、

ヒストリック・イングランド、ナショナ

ル・パークス・イングランドとの間で交

わした３ヵ年戦略的パートナーシップ・

アグリーメントに基づき事業を推進して

いる」ことを公開している24。

2－5　訪英客における地方分散

　ここで、ビジット・ブリテンが重視する

訪英客の地方分散の実態を明らかにする

必要がある。英国統計局インターナショ

ナル・パッセンジャー・サーベイ（以降、

IPS）では、英国を、イングランド、スコ

ットランド、ウェールズの３つのカント

リーに分け25、さらにイングランドを北西

イングランド、中央イングランド、南イン

グランド、南東イングランドなど11のリー

ジョンに分類し、グレイター・ロンドンを

訪問率 リージョン 2008年 2009年 2010年 2011年 2012年 2013年 2014年 グラフ
50％以上 ロンドン 46.3 47.5 49.3 49.6 49.7 51.4 50.6

10％～
50％

南イングランド 20.5 20.5 19.9 19.5 19.3 19.2 18.9

中央イングランド 15.4 15.2 14.5 14.3 13.8 14.4 14.2

南東イングランド 14.3 14.4 14.0 14.0 13.9 13.9 13.5

ノース・カウンティ 12.6 11.4 11.6 12.2 11.6 11.5 11.8

５％～
10％

スコットランド 7.8 8.5 7.9 7.6 7.2 7.4 7.9

北西イングランド 7.7 7.0 7.3 7.7 7.4 7.4 7.3

東イングランド 6.8 7.1 6.7 6.1 6.3 6.1 6.1

ウェスト・ミッドランド 5.5 5.4 5.2 5.4 5.0 5.6 5.7

南西イングランド 7.3 7.4 7.2 6.8 6.5 6.7 6.4

１％～
５％

ヨークシャー 4.0 3.6 3.5 3.7 3.5 3.7 4.0

ウェールズ 3.3 3.3 3.0 2.9 2.7 2.7 2.7

イースト・ミッドランド 3.7 3.3 3.2 3.3 3.0 3.3 3.0

北東イングランド 1.7 1.4 1.5 1.6 1.4 1.3 1.4

出典：英国統計局 IPS をもとに筆者が作成

図２：訪英客における地方分散の割合（単位：％）

訪問率 都道府県 2011年 2012年 2013年 2014年 グラフ
50%以上 東京都 50.6 51.3 47.3 51.4
20%～50% 大阪府 25.2 24.0 25.1 27.9

京都府 16.7 17.3 18.9 21.9
10%～20% 神奈川県 11.8 12.7 11.2 12.3

千葉県 9.0 9.8 9.6 11.7
5%～10% 愛知県 8.8 9.4 8.5 9.2

福岡県 9.7 9.4 11.0 8.9
北海道 6.9 7.8 7.8 7.8
兵庫県 5.9 5.7 6.2 6.2

１％～５％ 奈良県 3.3 3.4 4.4 4.9
山梨県 4.6 5.6 5.5 4.8
沖縄県 3.1 3.1 3.9 4.7
静岡県 2.9 3.2 2.2 4.4
大分県 3.6 3.8 5.0 4.2
熊本県 3.0 3.4 4.5 3.5
広島県 3.3 3.1 3.0 3.4
長野県 2.1 3.0 3.2 2.9
岐阜県 1.9 2.3 2.6 2.6
長崎県 2.2 2.4 2.8 2.3
栃木県 1.9 1.9 1.9 2.0
埼玉県 1.9 2.0 1.6 1.8
和歌山県 1.1 1.0 1.3 1.5
石川県 1.0 1.2 1.6 1.5
富山県 1.0 1.0 1.2 1.3
茨城県 1.2 1.2 1.0 1.1
宮城県 1.0 1.2 1.0 1.0

１％未満 岡山県 0.7 0.6 0.8 0.9
滋賀県 0.6 0.5 0.7 0.8
三重県 0.8 0.9 1.0 0.7
香川県 0.5 0.3 0.4 0.7
群馬県 0.8 0.8 0.7 0.7
新潟県 0.8 0.7 0.6 0.6
鹿児島県 0.9 0.6 0.9 0.6
青森県 0.4 0.5 0.4 0.5
愛媛県 0.3 0.3 0.3 0.5
佐賀県 0.4 0.5 0.5 0.5
福島県 0.4 0.5 0.4 0.4
山口県 0.5 0.4 0.4 0.4
岩手県 0.3 0.3 0.3 0.3
秋田県 0.3 0.3 0.3 0.3
山形県 0.2 0.3 0.4 0.3
福井県 0.3 0.2 0.2 0.2
鳥取県 0.1 0.2 0.2 0.2
島根県 0.2 0.1 0.2 0.2
徳島県 0.2 0.2 0.2 0.2
高知県 0.1 0.1 0.2 0.2
宮崎県 0.4 0.3 0.3 0.2

出典：「訪日客消費動向調査」（2011年～2014年）
出典：宮崎、2016年、p.126.

図３：訪日客における地方分散の割合（単位：％）
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含むロンドンを加えて、全体を14の地域

にわけている。2008年から2014年までの

IPS の地域ごとの地方分散の状況を調べ

た（図２）。これを日本の都道府県ごとの

訪日客の訪問率と比較した（図３）。

　この結果、共通する点は、首都機能を

果たすロンドンと東京都ともに訪問率

は、50％を超えていることである。ロン

ドンにおいては、東京都以上に、訪英客

の大都市集中が加速していることがわか

る。一方、大きく異なる点は、訪問率が

５％を超えるのは、日本では、東京都や、

大阪府、京都府を含め全体の２割程度し

か存在しないのに対して、英国では、全

体の７割の地域が訪問率５％を超えてい

る。このことから、英国は、日本よりも

地方分散の傾向が進んでいることが考え

られる。英国政府報告書「英国の地方分

散」26には、2014年は、スコットランドを

中心に訪英客の地方分散が加速したこと

を述べている。「ロンドン五輪評価報告

書」27の中でも、ロンドン五輪以降、英国

の経済効果は、地方まで及び、期待を裏

切ることはなかったと述べた上で、特に、

スコットランドとウェスト・ミッドラン

ドが英国全体の８％の力強い経済成長を

示したことを結論づけている。このこと

は、図２で、ロンドン五輪を境に、それ

までの停滞傾向から反転してスコットラ

ンドとウェスト・ミッドランドの訪問率

が上昇していることとも符合している。

３章　調査研究

3－1　仮説

　はじめに文献調査から、英国インバウ

ンドにおける文化の意味を明らかにし、

次いで、ヒアリング調査から、ビジット・

ブリテンにおいてどのような文化的な取

組がなされているのかを明らかにする。

3－2　調査設計及び方法

　報告書「文化と遺産」は、ビジット・

ブリテンが、ロンドン五輪開催前の2010

年に公表した93ページにわたる報告書

で、英国の観光産業や国民に広く公開さ

れている。英国にとっての文化の意味を

示した上で、インバウンドにおける文化

とは何を示しているのか再定義しなが

ら、それぞれがマーケティング上、どの

ような意味を持つのか、どの国の外国人

観光客に有効なのか、どのようなデモグ

ラフィック層の観光客なら効果的に訴求

できるのかなど多岐に渡ったマーケティ

ング・インテリジェンスをとりまとめて

いる。文献調査では、字数制限上、（１）

英国にとっての文化の意味、そして（２）

英国インバウンドにおける文化の再定義

の要約を日本語でまとめた。ヒアリング

調査は、ビジット・ブリテンの日本・韓

国代表に行った28。

3－3　文献調査の結果

3－3－1　英国にとっての文化の意味

　英国にとっての文化の意味について、

以下のような書き出しから始まってい

る。

　英国は、国際観光市場において、ワー

ルドクラスの「文化と遺産」の国として

認識されている。英国が外国人観光客を

誘致する際、文化と遺産が最も重要なコ

ンテンツとなっている。多くの人々は、

自分は、英国の文化と関わることなく、

英国をただ漠然と訪問していると考えて

いるかもしれない。しかし、文化が最も

強いモチベーションとなっていることは

調査結果からも明らかである。訪英客の

57％は、英国の歴史と文化が最も高いモ

チベーションとなっている。外国人観光

客の訪英意欲を高めるためには、マーケ

ティング上、文化を有効に活用すること

が 重 要 で あ る。全 世 界 で 行 わ れ る

「Anholt-GfK Nation Brands Index（以

降、国家ブランド指数）において、英国

は文化のカテゴリーでは、世界50か国中

４位にランクインしている29。英国の文化

と遺産は、英国に、45億ポンドのビジ

ター・エコノミーをもたらしている。訪

英客の消費金額の４分の１に匹敵する数

字である（VisitBritain, 2010, p.2）。

　英国インバウンドにおいて、文化の有

効活用が、特に、リピーターの確保、お

よび地方分散の観点から、成功の鍵とな

るといった示唆が多く紹介されている。

以下、その要約である。

　文化は、遺産、芸術、博物館などの文

化施設の物見遊山だけではない。消費者

の潜在的なニーズ、例えば、文化的な体

験をしたい、英国の文化に浸りたい、英

国で新たなことにチャレンジしたいなど

に応えることも含まれる。文化体験は、

観光後、観光客の記憶に残る。特に「文

化行事、ミュージック、フェスティバル

は、Hidden Opportunity（隠れた可能性）

である。消費者がデスティネーションを

選択する際、これらは、重視されないか

もしれない。しかし、これらの文化を体

験すると、事後に相当大きなインパクト

をもたらす。つまり、これらの文化体験

を経験した旅行者は、将来のリピーター

となり、さらに口コミで英国の魅力を推

奨することにつながると考えられる

（VisitBritain, 2010, p.87）」。加えて、一風

変わった文化的な体験や驚きなどは、訪

英客が地方に足を向けるきっかけとな

る。例えば、ここでしかできないことが

実現できる、ここでしか味わうことがで

きない、新たなことにチャレンジできる、

地域に暮らす人々と触れ合えるといった

メッセージは、効果的である。

3－3－2　英国インバウンドにおける文化

の再定義

　国家ブランド指数において、英国が文

化のカテゴリーで上位にランクインして

いることを受けて、ビジット・ブリテン

では、文化のポテンシャルは具体的に何

を示しているのかを把握するために全世

界的にマーケティング調査を行ってい

る。その結果、英国文化の強みには、３

つのピラーが存在することを掲げてい

る。つまり、「ビルト・ヘリテージ」、「カ

ルチュラル・ヘリテージ」、「コンテンポ

ラリー・カルチャー」である。これらの

傘下に具体的にどのような文化があては

まるのかを選定している（図４）。以下そ

の要約である。

　「ビルト・ヘリテージ」は、文化財の物

見遊山だけではなく、新たな感動に出会
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えたり、地域に暮らす人々に触れ合えた

り、精神的な満足感を得る場所をも含ん

でいる。このピラーの中心にあるものは

「世界的に名の知られた建築物と遺跡」、

「古城と大邸宅」、「教会と大聖堂」、「特徴

的なシティーとタウン」である。例えば、

英国の伝統的な建築遺産でコンテンポラ

リー・イベントや、英国の古城でライブ・

コンサート、歴史的な博物館でファッシ

ョン・ショーを開催したり、ロンドン市

内を流れるテムズ川でのクルーズ体感

は、潜在的な英国ビジターを誘致する

上 で、有 効 で あ る（VisitBritain, 2010, 

p.17－p.33）。

　「カルチュラル・ヘリテージ」は、どの

国にも文化や風習があるため、お仕着せ

のメッセージを発信するのではなく、英

国のそれぞれの地域にある（眠る、ゆか

りのある）固有の文化をストーリーとし

て伝えることが、大切なことであり、多

くの人々が共感することにつながる。こ

のピラーの中心にあるものは、「美術館と

博物館」、「アート・ギャラリー」、「舞台

芸術」、「庭園」、「パブ」、「フード＆ドリ

ンク」、「先祖のつながり」、「フットボー

ル」、「スポーツ観戦」、「英語学習」、「英

国王室」である。「文化行事」と「カルチ

ュラル・オリンピヤード」もここに含ま

れる。「パブ」や「フード＆ドリンク」は、

その地域に暮らす人々と触れ合ったり、

その土地でしか味わうことのできない

ローカル・フードを楽しんだり、マーケ

ティング上、有効である。英国料理に対

する偏見は、世界的に根強いが、ローカ

ル・フードをうまく打ち出すことによっ

て、英国料理に対する偏見を克服するこ

とが可能である。加えて、訪英客の足を

地方へ向けるきっかけにもなる。英国は

多くのスポーツを生み出した国であり、

「スポーツ観戦」は、英国にとって、強力

な文化である。サッカーは、特に重要で

あり、アジア人は、プレミアリーグを好

む。「英国王室」も重要な文化である。「英

国王室」が所有する施設には、2008年だ

けで、およそ500万人が訪問している。エ

リザベス女王は、英国の伝統さを世界に

誇示する意味において重要な観光資源で

ある（VisitBritain, 2010, p.34－p.67）。

　３つめは、「コンテンポラリー・カルチ

ャー」である。英国は、古いものばかり

ではなく、新旧が表裏一体化した国だと

もいわれる。実際に、英国は、国家ブラ

ンド指数の「コンテンポラリー・カルチ

ャー」の評価項目で50カ国中４位、「躍動

感のある国」でも、50カ国中４位にランク

インしている。ロンドンに加えて、エディ

ンバラ、マンチェスター、リバプール、ニ

ューカッスルが「コンテンポラリー・カル

チャー」の都市として認識されている。英

国の「ライブ・ミュージック」は、世界各

国の観光客を誘致する強力なコンテンツ

となる。アラブ諸国の人々を呼び込むポ

テンシャルにもなる。「ライブ・ミュージ

ック」の他に「フェスティバル」を体験

しても、将来の英国へのリピーターにつ

ながる可能性がある。このピラーの中心

に存在するのは、「ミュージック」、「ミュー

ジカル」、「ナイトクラブとバー」、「映画と

テレビのロケ地」、「デザインとファッショ

ン」、「フェスティバル」である。英国の

クールさを象徴する「モダン・ブリティッ

シュ・フード」や「コスモポリタン・ブリ

テン」もここに入る（VisitBritain, 2010, 

p.68－p.89）。

3－4　ヒアリング調査の結果

　このように文化を重視するビジット・

ブリテンにおいて、組織的に、どのよう

な文化的な取り組みがなされているのか

をビジット・ブリテン韓国・日本代表に

対してヒアリング調査を行った。質問内

容は、どのように文化的な事業が立案・

運営管理されているのかに絞った。その

結果、文化的な事業には、本部主導型の

グローバル事業と、海外事務所主導型の

ローカル事業の２つが存在することが明

らかになった。そして、事業がPMI（パー

トナーシップ・マーケティング・イニシ

アティブ）とよばれる全世界共有の電子

システムで運営管理されていることがわ

かった。

　本部主導型のグローバル事業は、本部

が文化・メディア・スポーツ省の下部組

織を中心に連携を図りながら、事業の大

枠を決めた上で、海外事務所が、ブラン

ディングの大枠の中で事業を推進する。

英国各地のプレイス（リージョン、シテ

ィー、タウンなど）は、それぞれの地域

にある（眠る、ゆかりのある）文化的な

コンテンツやストーリーをとおして、全

世界に向けて紹介される。例えば、「英国

映画の作品とロケ地」30、「イングリッシ

ュ・ヘリテージが管理する世界文化遺産

や、考古学遺産、産業遺産」、「ナショナ

ル・トラストが保有する建築物や、庭園、

自然的景勝地」、「ビートルズや、クイー

ン、ローリングストーンなど英国を代表

するミュージシャンの故郷」、「英国王室

が保有する古城と大邸宅」、「シェイクス

ピアやブロンテ姉妹、アガサ・クリステ

ィなどの小説の舞台地」、「くまのプーさ

ん、ピーターラビット、不思議の国のア

リス、ハリーポッターなど児童文学から

うまれたキャラクターの聖地」、「アフタ

ヌーン・ティーと地方料理」、「サッカー

やラグビー、テニスなどスポーツ発祥の

地」から「ロンドン五輪カルチュアル・

オリンピアードで開催された舞台芸術や

演劇などの文化行事」31に至るまで枚挙に

暇がない。2014年には、中国市場に特化

した、中国人観光客の地方分散を促進す

ビルト・ヘリテージ カルチュラル・ヘリテージ コンテンポラリー・カルチャー

「世界的に名の知られた建築
物と遺跡」、「古城と大邸宅」、
「教会と大聖堂」、「特徴的なシ
ティーとタウン」

「美術館と博物館」、「アート・
ギャラリー」、「舞台芸術」、「英
国式庭園」、「パブ」、「フード＆
ドリンク」、「先祖のつながり」、
「フットボール」、「スポーツ観
戦」、「英語学習」、「英国王室」

「ミュージック」、「ミュージカ
ル」、「ナイトクラブとバー」、
「映画とテレビのロケ地」、「デ
ザインとファッション」、「フ
ェスティバル」

出展：ビジット・ブリテン「文化と遺産」（2010）をもとに筆者作成

図４：英国のインバウンドに資する文化



－87－

日本国際観光学会論文集（第24号）March,2017

ることを主目的に、英国各地にある「教

会と大聖堂」や「美術館と博物館」、「英

国式庭園」などが有効活用されている32。

　海外事務所主導型のローカル事業は、ブ

ランディング戦略の大枠の中であれば、基

本的に海外事務所に裁量が委ねられてい

る。したがって、海外事務所から積極的に

文化事業が起案される33。ビジット・ブリ

テンは、グローバルで「一貫して統一的で

継続的なメッセージ（3C：Commitment, 

Consistency & Continuity）」を重んじる組

織風土であるため、ブランディング戦略か

らかけ離れないように、すべての事業がシ

ステム上でコントロールできる仕組みが

構築されている。事業は、既述した PMI

によって管理され、一部の情報は利害関係

者にも公開される。起案の際、稟議上、さ

まざまな必須項目を入力しなければなら

ない。はじめに、ビジット・ブリテンの理

念とビジョンにおいてその事業に着手す

ることの正当性・妥当性を詳細に記述し、

その事業が、あらかじめ指定された文化

テーマのどの項目に該当するのか、あらか

じめ指定されたグローバル・ターゲットの

どのターゲット層に訴求するのかを選択

する。そして、英国の14に分類された地域

（図２）のうち、どこに、（１年のうち）何

月に、ビジター・エコノミーをもたらすと

考えられるのかを数値で入力する。ロンド

ンだけを選択することは原則的に認めら

れず、「地方とロンドン」または「地方」の

組合せでなければならない。ビジット・ブ

リテンのローカル事業は、マッチ・ファン

ド34を原則とするため、どの企業・組織か

らいくらの収入を得るのか、ビジット・ブ

リテンの支出がいくらなのかを入力する。

マネジャー職が起案した PMI は、各国代

表が確認し、本部のPMI担当者によって、

数日から１週間以内に、「オーソライズ（承

認）」、「リジェクト（却下）」または「リラ

イト（再提出）」の判断が下される。

3－5　調査結果の考察

　文献調査、及びヒアリング調査の結果

から、２つの新たな知見を得ることがで

きた。ひとつは、英国がインバウンドに

資する資源を、文化関連施設だけではな

く文化的体験も含めて、広く特定してい

る事実である。このことは、ブレア政権

の「クールブリタニア」において、英国

のクールさを世界に誇示し、持続的な発

展の「道具」として13種類のクリエイテ

ィブ産業があらかじめ特定されていたこ

ととも酷似している。ビジット・ブリテン

の実質的な文化的な取組は、一見、何の

脈絡もなく、まるで文化的コンテンツの

オンパレードのような印象も受ける。し

かし、実際、多くは、図４に記された「文

化と遺産」に記された文化とも符合して

いる。マーケティング上、それぞれの文

化に、それぞれの意味が緻密に計算され

ている。ロンドンだけでなく地方にも足

を延ばして欲しいという思いから、（そこ

でしか味わうことのできない）「フード＆

ドリンク」が選ばれ、一定の大量集客が

期待でき、英国の伝統を世界に誇示する

手段として「英国王室」が選ばれている。

将来、リピーターとして英国に戻ってき

てほしいという思いから、（地域住民との

コミュニケーションを必要とし、観光客

の記憶に残るような）「パブ」や「フェス

ティバル」が選ばれている。さらに、文

化施設の物見遊山ではなく、（観光客の記

憶に残るような）体験や、経験、新たな

チャレンジなどの提案が意図的になされ

ている。

　２つめは、ビジット・ブリテンでは、

組織的に文化を重視する風土が深く根づ

いていることだ。文化・スポーツ・メデ

ィア省の下部組織として、文化関係の下

部組織と緊密な連携を図りやすい風土で

あることは事実である。それだけではな

く、ビジット・ブリテンの事業の中心に

文化が位置づけられ、全世界統一的に文

化的な事業を管理運用する電子システム

が存在し、すべての従業員が、国家ブラ

ンド指数の英国の「文化」項目を意識し

ながら、共通の目標に向かって事業を推

進する仕組みが構築されている。

　このような継続的な努力によって、「英

国が、文化を観光に結びつけて、経済的戦

略のための重要な資源だと考える興味深

い国」35だと認識され、実際の訪英客の地

方分散にも寄与しているのかもしれない。

４章　おわりに

　本稿の目的は、文化を観光資源として

有効に活用する国だといわれる英国に注

目しながら、英国の観光行政を概観した

上で、調査から、インバウンドにおいて

文化とは何かを明らかにし、具体的にど

のような文化的な取組がなされているの

かを検証することによって、東京五輪開

催を控えたわが国に有益な示唆を提示す

ることであった。

　わが国のインバウンドにおいては、観

光庁に加えて、さまざまな省庁が、それ

ぞれの専門領域の中で、観光ルートや受

入環境整備など「訪日客の目線で磨き上

げる（田村観光庁長官）」努力を積極的に

行っている36。一方、英国は、文化財に限

定することなく、「それぞれの場所に、文

化創出の独自のストーリーが存在するこ

とが明らかである（増淵、2012）」といわ

れるように、それぞれの場所に文化的な

コンテンツやストーリーをみいだしなが

ら、うまく「見せる」ことを重視してい

る。そして、グローバル市場において、

効率的・効果的なマーケティングが機能

するように、徹底した仕組みをつくりあ

げている。英国にとって、地方にある（眠

る、ゆかりのある）文化は、地方分散を

推進するためだけの口実であり、好都合

な材料に過ぎないのかもしれない。しか

し、背景には、国家としての思想、組織

的な理念、マーケティング上の戦略と緻

密な計算がまぎれもなく存在している。

わが国が文化・メディア・スポーツ省の

ような体制を採ることは現実的ではな

い。むしろ、日本のインバウンドを推進

する日本政府観光局が、さまざまな省庁

による「磨き上げる努力」に加えて、文

化をマーケティング戦略に位置づけて、

うまく「見せる」工夫を行うことによっ

て、さらなる相乗効果が期待できるのか

もしれない。ロンドン五輪が始まる２年

前に、英国が報告書「文化と遺産」の中

で、文化の再定義を試みたように、わが



－88－

日本国際観光学会論文集（第24号）March,2017

国も、今こそ、2020年の東京五輪の開催

に向けて、検討する必要があるのかもし

れない。

　今後の課題は、「文化と遺産」をさらに

掘り下げることである。今回は、字数制

限上、要約に留めた。また、研究対象を、

訪問率が上昇しているスコットランドや

ウェスト・ミッドランドに絞り、どのよ

うな文化的な取組がなされたのか実証研

究を行うことも考えられるであろう。さ

らに、英国と同じく、文化を観光資源と

して有効に活用する他の国々との国際比

較も検討できるであろう。

　東京五輪を重要な通過点として、2030

年の訪日客の4,000万人越を目指し、地方

分散を加速させるために、わが国では、文

化を観光資源として積極的に活用する動

きがさらに高まるであろう。日本の多様

性のある豊かな地方文化を体験しに、訪

日客が全国に拡大し、さまざまな文化的

な体験を通してたくさんの思い出を作

り、将来、リピーターとして日本を再訪す

ることを期待する。インバウンドにおける

文化の活用に関する研究は、わが国では、

先行研究が少ない分野だけに、大変、稚

拙ではあるが、今後、わが国のインバウ

ンドの発展に貢献できれば幸いである。
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ジを参照。
　　�（https://www.gov.uk/government/

organisations/department-of-national-

heritage）（2016/09/02確認）
20　�英国の文化行政において芸術の自由と

独立性を保つための「アームズ・レング

ス（Arm’s Length）の原則」と呼ばれ、

現在の文化行政も芸術と行政が一定の

距離を保ち、援助を受けながら、しかも

表現の自由と独立性を維持するという

法則に基づいて行われている。さらに詳

しくは、文部科学省のホームページを参

照。
　　�（http://www.mext.go.jp/b_menu/

hakusho/html/hpab200601/001/ 

002/009.htm）（2016/09/02確認）
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21　�ビジット・ブリテンの組織の詳細は、

島川ら（2006）と山崎（2014）を参照

されたい。
22　�新井（2011、p.78）によると、文化・メ

ディア・スポーツ省が毎年行うビジッ

ト・ブリテンの事業に対する評価や監査

は非常に厳しい。具体的には（１）文

化・メディア・スポーツ省と合意した主

要な目標に従い英国の海外観光宣伝の

ために関係者の協力を得た顧客本位の

戦略を策定する。英国の海外観光宣伝

における費用対効果を2005／06年度ま

でに30：１にする。2005／06年度までに

ビジット・ブリテンによる海外旅行者に

よるロンドン以外の地域における支出

を少なくとも62％増大させる。（２）ス

コットランド観光局、ウェールズ観光

局、ロンドン観光局及びイングランド各

地域の担当部局と十分に協力し、英国

全体を売り込んでいくために各関係者

の協力を得る。（３）あらゆる観光事業

者の要望に応えられる施策を保証しな

がら民間部門とのパートナーシップ事

業を導入してゆくことである。
23　�さらに詳しくは、英国政府ホームペー

ジを参照。
　　�（https://www.gov.uk/government/

news/new-plan-to-drive-tourists-

beyond-london）（2016/09/02）
24　�（https ://www.v is i tbr i ta in .org/

overview）（2016/09/02）
25　�ビジット・ブリテンの管轄は、ブリテ

ン島のみである。北アイルランドは、

Tourism Ireland（アイルランド政府観

光庁）の管轄となる。
26　�Regional spread of inbound tourism to 

Britain, VisitBritain, June 2015, p.5.
27　�さらに詳しくは、英国政府ホームペー

ジを参照。
　　�（https://www.gov.uk/government/

co l l e c t i on s/ l ondon - 2012 -me ta -

evaluation）
28　�ビジット・ブリテンにおいて日本・韓

国代表を務められた金平京子様に、

2016年９月24日に、ツーリズム EXPO

ジャパン会場（東京ビッグサイト東展

示場）において１時間30分行った。
29　�ビジット・ブリテンには、文化の KPI

（組織の目標達成の度合いを定義する

補助となる指標）が存在し、国家ブラン

ド指数が有効に活用されている。「国家

ブランド指数は、世界の人口の６割以

上、経済の７割近くに相当する26ケ国

の、およそ３万人の一般の人々を対象に

調査を行い、その結果から算出される指

標である（アンホルト、2010、p.11）」。
30　�フィルム・カウンシル（現：ブリティ

ッシュ・フィルム・カウンシル）の報

告書によると訪英客５人のうち１人が

英国の映画の影響を受け、映画公開後

には、ロケ地の経済効果が大きく伸び

ることが証明されている。ビジット・

ブリテンのホームページには、訪英客

の誘致に貢献すると考えられる作品10

点とロケ地情報が、地方分散を考慮し

ながら紹介されている。「ハリーポッ

ター」、「ダヴィンチ・コード」、「ジェ

イムズ・ボンド」、「プライドと偏見」、

「ミス・ポター」、「逢いびき」、「フォー・

ウェディング」、「ブレイブハート」、「ク

イーン」、「英国王のスピーチ」の10作

品。
　　�（https://www.visitbritain.com/en/

britain-film）（2015. 09. 02確認）
31　�2012年のロンドン五輪の「カルチュア

ル・オリンピアード」も観光資源とし

て有効に活用された。英国全土1,000以

上の地域におけるミュージック、演劇、

ダンス、映画など177,717件に及ぶ文化

行事国内外から延べ約4,340万人が文

化行事に参加し、この中の2,580万人が

ロンドン以外で開催された文化行事に

参加した。（Arts Council England and 

LOCOG, Reflections on the Cultural 

Olympiad and London 2012 Festival, 

2013. 4, pp.5, 
　　�（https/www.london.gov.uk/sites/

default/files/Reflections_on_the_

Cultural_Olympiad_and_London_2012_

Festival_pdf.pdf）（2016/09/02）
32　�2014年には、中国市場に特化した「チャ

イナ・ウェルカム・チャーター（China 

Welcome Charter）」事業が開始。「教会

と大聖堂」や「美術館と博物館」、「英国

式庭園」などの文化関連施設が中心に利

用されている。ロンドンに集中する中国

人観光客を英国全土に分散させる狙い

があり、英国全土の約300の文化関連施

設において中国人観光客が割引や文化

体験などの特典が付与される仕組み。
　　�（http://www.visitbritain.org/about-

grreat -ch ina -we lcome-charter）

（2016/09/02）
33　�日本市場では「英国式幸福論。」を実

施。英国のライフスタイルから英国文

化を訴求することを目的に英国ブラン

ド企業と連携。庭園（コンスタンスス

プライ）、ミュージック（ジョンレノ

ン・ミュージアム）、英国らしい景観の

ドライブ（ジャガー、ランドローバー）、

紅茶（リプトン）、アフタヌーン・テ

ィー（フォートナム・メイソン）、テー

ブルウェア（ウェッジウッド）、英語学

習（ブリティッシュ・カウンシル）な

ど。広報大使も任命。クラシック・ミ

ュージック（川合郁子）、ファッション

（加藤邦彦）、パブ（土屋守）、英国鉄道

旅行（櫻井寛）、コンテンポラリー・ミ

ュージック（土屋昌巳）など。
34　�企業、行政などが資源を持ち合い、よ

り規模の大きい活動を実現させるため

に共同になって資金を提供しあう制

度。
35　�さらに詳しくは同志社大学経済学部教

授の河島伸子のホームページを参照。
　　�（http://www.econ.doshisha.ac.jp/

teacher/kawashima.html）
　　�（2016/09/02確認）
36　�田村明比古観光庁長官は、インバウン

ド・シンポジウム（2016年９月28日）

の中で「観光素材を旅行者の目線で磨

き上げること、活用すること、保存中

心だった文化財や自然を活用するこ

と」を重要施策のひとつに掲げている。

さらに詳しくは、日本経済新聞、2016

年10月19日朝刊。

【本論文は所定の査読制度による審査を経たものである。】


