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本論文では、著者らの提唱するAMMA(Area Marketing & Management Approach)の考え方（計画学秋大会
論文；西井(2014)等参照）に基づき，従来型の自然景勝地型観光を含めた形での都市観光における圏域の

空間的広がりに着目して，対象エリアの圏域形成と当該エリアの持続可能性との関係性とその分析枠組み

のあり方について基礎的考察を加える．具体的には，前者の「圏域形成」についてはAMMAにおけるエリ
ア・マーケティングあるいはプレイス・マーケティングの考え方に基づき，最近のplace brandingの研究事
例をベースとした考察を，また後者の「持続可能性」についてはエリア・マネジメントに関わるエリアの

長期的戦略検討課題として取上げ，欧米の最新事例を踏まえながら，その論点整理を試みる。
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1. はじめに 

わが国の観光研究は，この20年間それらがカバーする
分野を拡大させながら飛躍的に発展してきている．これ

は，1990年代以降の我々の観光・交通行動研究テーマが，
一つには観光・交通行動を取巻く社会経済環境状況の諸

変化という外的な要因によって，またそれだけではなく

『ツーリストの観光へのまなざし（Tourist’s Gaze: Urry 
(19901)）』の変化という内的要因によって発散的に拡大

していることに依る．これまでのわが国の観光・交通行

動研究の多くは，典型的な自然景勝地型観光地における

観光地交通計画・対策に関する位置づけの中で発展して

きた．90年代では，多くの観光地において繁忙期や祝祭
日に深刻な交通混雑が発生したため，その解決のために

観光地交通の実態把握や現状分析だけでなく課題解決に

向けた交通需要管理（TDM）の検討を含めた総合的な
調査分析手法に関する諸研究がなされた．2000年代に入
り，観光地交通の混雑緩和問題に加え，対象エリアへの

入込み者数増加だけでなく，圏域全体としての持続可能

な経済成長を促す地域観光まちづくり施策の提案と定量

的評価という課題に直面するに至っている(西井(2008)2)). 

観光・交通行動研究は，ほぼ30年間土木計画学分野で
継続的に取組まれているが，その発展経緯を振り返ると，

社会経済環境の様々な変化（すなわち景気低迷，人口減

少，ICT技術革新、そして個々人の生活様式の様々な局
面での変化）に呼応すべく，より広範な範囲をカバーし

ながら，その内容や接近法をダイナミックにシフトして

きている．少し乱暴な言い方をすれば，観光・交通行動

研究は，対象地域における「観光地」（空間）,「観光
活動」（ツーリズム）,「社会経済環境」（外的条件）
の３つの構成要素に着目し，それらと「観光交通行動」

との関係性を明らかにするものと言える．それ故に，こ

れら構成要素間の諸関係の動的な変化のもとで観光地交

通行動パターン特性を捉えていくことが大きな特徴点の

一つなっていると考えられる． 
本論文では，著者ら(20083), 20094))がこれまで提案して
きているAMMA (Area Marketing and Area Management)につ
いてその観光地への適用性を議論するが，ここでは論点

を，従来型の自然景勝地型観光を含めた形での都市観光

における圏域の空間的広がりに着目して，対象エリアの

圏域形成と当該エリアの持続可能性との関係性からその

分析枠組みのあり方について基礎的考察を加える．	
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ここで本論文の全体構成を述べると，第２節では，

AMMAの基本的枠組みについて，これまでの既発表論
文（西井(2014)5））の補論を加えて，本論文の主題との
関係を明らかにする．具体的には，AMMAにおける
「Area（エリア）」の空間的広がりに着目する意義・意
味合いを取上げ，それが他の３つの構成要素「Tourism
（ツーリズム）」，「Area Marketing（エリア・マーケテ
ィング）」そして「Area Management（エリア・マネジメ
ント）」の捉え方にも大きく規定することを確認してお

くことにする．それを踏まえ，第３節では，観光地の圏

域形成(Formation of tourist areas / Tourism area formation) のあ
り方をAMMAにおけるエリア・マーケティングの課題
の一つとして位置づけ，望ましい観光圏域形成の議論の

中で分析者が捉えるべき圏域の空間的広がりをどのよう

に定義すべきかについての考察を加えるとともに，エリ

ア・マーケティングにおける具体的な接近法を提案する．

また第４節では，対象エリアの圏域全体としての持続可

能な経済成長を促す地域観光まちづくりのテーマ

(sustainable area development)を取上げ，AMMAのエリア・
マネジメントとの関係について考察を加える．そして，

第５節では，これら考察結果のとりまとめと，今後の検

討課題を明らかにする． 

2.  AMMAの基本的枠組み：エリアとツーリズムへの補論 

ここでは，AMMAの基本的枠組みについての概要と
その補論を展開する中で，次節以降の圏域形成論および

その持続可能性とAMMAとの関係性に関する論点をも
明らかにする． 
まずAMMAへの概要と補論に入る前に，1990年代以
降の観光研究の転換に大きく影響を与えたと言われる，

Urry (1990)による『観光者のまなざし』における「観光
サービス(tourist service)の捉え方を紹介し，AMMAの基本
的枠組み構築への動機づけとなっていることを述べてお

くことにする． 
彼の著書では，主に英国の観光関連産業の歴史的変遷

を観光者のまなざしの一つとしての経済学的観点から議

論をしている．その中で，「観光サービス」は，一般に

サービス財としての『稀少性 (scarceness)』と『同時性 
(Simultaneously producing / consuming services at the same place)』
で特徴づけられ，こうした地域財（spatially specific goods）
の場合にはそのエリア（場所）での財サービスの生産者

と消費者との社会的相互関係の質を厳密に評価すること

が求められるが，観光事業者側は往々にして観光サービ

スの固有な性質への対応が難しく，提供する財サービス

との消費者の求めるものとのミスマッチの問題に直面す

るとしている．その一方で，国際観光に見られる観光の

グローバリゼーションがエリアの観光関連産業の労働市

場に及ぼす影響についても言及している．Urryは，した
がって観光サービスの提供には，その相反な２面性（エ

リア固有性とグローバル化）とともに，文化的意味合い

に注意を払うべきとしている．さらに，観光サービスは

Hirsh(1978)6)の地域財における強制的消費(forced comsump-
tion)（競合的あるいはゼロサム的な消費）としての性質
を有するものの，それだけでは十分でなく観光客独自の

観光サービス消費の諸ケースが想定されることを強調し

ている．その結果，観光サービスにおける「稀少性」は，

より複雑で奥深いと結論づけている． 
以上のことより，AMMAにおいては，観光サービス
の地域財としての性質（複雑な「稀少性」や「同時性」）

を踏まえ，その生産（提供）かつ消費がなされる「観光

地」をその財サービスの内容を規定する観光活動

(Tourism activity)と,場(place)としてのエリア(Area)の役割・
機能とに分けその基本的枠組みを構築することにした． 
上述のように，AMMAの基本的枠組み（図−１）の詳
細については，既発表論文2)に譲るが，ここでは４つの

構成要素（「エリア」，「ツーリズム」,「エリア・マ
ーケティング」，「エリア・マネジメント」）のうちで

「エリア」の空間的広がりに着目する意義・意味合いに

関する補論を行う． 

図−１	
 AMMAの基本的フレームと主な主題	
 

AMMAには，以下の３つの特徴的な点がある．１つ
目は，対象とする「エリア」の空間的広がりに着目して

いる点であり，その捉え方の議論（検討）の中で『圏域

形成』あるいは「エリア・マーケティング」が位置づけ

られている．２点目は，「エリア」と「ツーリズム」の

切り離しであり，『観光地』を一括りで捉えずに『観光』

の部分と『地域（地区）』の部分を分けて扱うことであ

る．３つ目は，「エリア・マーケティング」と「エリ

ア・マネジメント」の両者を包括的なシステムの中で取

扱いことにより，当該エリアの短期的なマーケティング

（需要創造）だけでなく，長期的なエリア・マネジメン

ト戦略としての『持続可能性』を図ることである． 
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表−１は，観光地交通計画における空間的広がりで区

分した５つの計画圏域を示す．今我々がAMMAをある
観光圏（域）に適用する際には，どの空間スケールを想

定するべきという圏域設定の問題として，あるいは魅力

的な観光圏形成を目指す際の対象圏域決定の問題として

も，このエリア設定の問題は非常に重要である． 

表−１	
 観光地交通計画における計画圏域の分類	
 

それは，この表からもわかるように，対象地域の空間

的広がりに対応して，取上げるべき課題は異なり，従っ

てその分析フレームもそれぞれ異なるからである．例え

ば，レベルIIIの都市観光が対象となる空間スケールのエ
リアでは，非常に多くの観光資源と利害関係者によって

来訪者に対する様々な sense of place（集合的には都市
（エリア）全体に関する特徴的なイメージ(collective im-
age of city)）を定義できる．一方，それより空間スケール
の小さなレベルIV（観光地区や小規模な観光地）では，
観光資源や利害関係者も限られるために，比較的単純な

エリアイメージとして捉えられるかもしれないが，より

魅力的な観光圏域形成とするためには周辺地域や隣接の

中核都市を包含したより空間レベルの上位の圏域設定及

びそれとの連携が必要となるかもしれない． 
ここで，このような対象エリアの空間的広がりに応じ

て，それぞれ異なる調査分析手法，エリア・マーケティ

ングそしてエリア・マネジメント手法の開発が求められ

ることは言うまでもない． 

3.  圏域形成論とエリア・マーケティング 

『エリアをマーケティングすること』の手始めに，エ

リアを的確に捉えることが必要なのは明らかである．

図−２は，一般的な都市観光マーケティングの手順

(Kolb(2006)7))を示すが，その第１ステップは，ツーリス
トの対象となるエリアにおける観光サービスについて，

それを取巻く外部環境分析とともに，商品分析が必要と

なる．この場合，対象エリア（都市）における観光活動

に関わるサービス(tourism activity related services)をどのよう
に定義するかが重要となるが，それは同時にどのような

観光圏域の空間的広がりを想定しているかという圏域形

成の議論に深く関係する． 

図−２	
 一般的な観光マーケティングの手順(Kolb7)) 

ここで注意しなければならないことは，Kolb (2006)が想
定する都市観光エリアの空間スケールは，表−１におけ

るレベルIVに属する比較的小さな観光地（都市）規模に
相当することである．その意味では，図—１の手順にお

いてレベルIV（単一の都市（観光地））が対象都市エリ
アの基本的な捉え方として想定されていて，複数の都市

から構成される観光圏（レベルIII）やそれ以上の空間ス
ケール（レベルIIあるいはレベルI）への適用の際には構
成するサブエリア間の関係性を表現する等の工夫を要す

るが求められる．(なお，図—１の後半の手順については，
以下のエリア・マーケティングに関する論点整理の議論

の際に言及する．) 
	
 さて，観光研究における圏域設定・形成論は，様々な

計画・政策課題を背景として，従来より議論されている

観光圏整備(Nishii et. al.(2009)8)，西井・近藤・大矢(2010)9))，
より魅力的な観光地づくり(西井(2009)10))あるいは既存観
光地の活性化に至るまで，様々な空間スケールのレベル

で取組みがなされてきた．この中でAMMAにおいては，
エリア・マーケティングの課題としての位置づけだけで

なくエリア・マネジメントの課題ででもあるとの立場に

立つ．ここでは，エリアの空間的広がりに着目して，そ

れをどのように捉えていくべきかの観点から，観光圏域

形成に関するエリア・マーケティングの基本的な接近法

の提案とその論点を整理しておきたい． 
ここで，AMMAにおける対象エリアの捉え方につい
てより具体的にイメージできるように米国カリフォルニ

ア州サンタバーバラ市(Santa Barbara, CA)を対象とした場
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合を想定してみよう． 
	
 図−２は，サンタバーバラ市（人口92,300人，面積58㎢）
とその周辺の地理的配置を模した都市観光のイメージで

ある．上述の観光圏域の空間的スケールでは、レベルIV
に相当し，その周辺を含めると，人口規模が210,000人と
レベルIIIの広がりを有する．当地は，ロサンゼルスの北
西約120kmに位置し，スペイン風の町並みを特徴とし，
また風光明媚な景勝地としても知られていて，温暖な地

中海性気候が理由でアメリカン・リビエラ(American 
Riviera)と呼ばれている． 

 

 
図−２	
 サンタバーバラの都市観光イメージ（例） 

 
図−２の例を眺めるとき，サンタバーバラの都市観光

イメージは，市内にある構成地物だけでなく，その周辺

の地区（市域）の地物等のイメージもサンタバーバラの

全体イメージを規定していると考えられる．このことは，

観光圏域形成のための計画（整備）対象エリアとしてサ

ンタバーバラ市域に先決されていたとしても，AMMA
のエリア・マーケティングにおける「エリア」の捉え方

に関して言えば，市域の周辺部（隣接する地区を含めた

サンタバーバラ郡(Santa Barbara County)）を含めて捉えて
いくべきであることを示唆している． 
図−３は，このような観光圏域形成のためのエリアの

捉え方を踏まえ，エリア・マーケティングの一般的な手

順を示したものである． 

 

図−３	
 対象エリアの都市観光イメージの基づく	
 

	
 	
 	
 	
 エリア・マーケティングの一般的手順 

この図—３の手順は，先の図−２の前半部を中心に一般

的な観光マーケティングではあまり意識されていない

『エリア』の捉え方，すなわち，エリア・イメージ

（area image or sense of place）を明示的に扱っていること
が特徴である．さらに，その後半部においては，最近の

マーケティング分野におけるプレイス・ブランディング

(place branding)の考え方を積極的に取り入れていることも
特徴となっている． 
このエリア・イメージの分析は，1980年代における風
土分析（佐佐木(198211), 198412）), 尾仲(1985)13),等）及びそ
れに基づく地区・地域（都市）のイメージ分析（佐佐

木・西井・井上(1986)14）, 川崎・河西・佐佐木(1988)15),, 西
井(1991)16), 西井・佐佐木(1992)17))に関する諸研究とその規
範となる部分（ツーリストのまなざしの一つとしてエリ

アの風土的心象に着目する点）は共通視することができ

る．また，これら風土分析に関する基礎研究に続く形で，

分析対象エリアを鉄道沿線地域や観光地としたエリアイ

メージ構造分析に関する諸研究（西井・土井・三浦・棚

橋(1996)18）,西井・川崎・棚橋・酒井(1997)19）)は，本研究
における基本的分析と同一の枠組みを与えている． 
エリア・イメージ分析では，まずその手順の前半部で

エリアを構成する地物あるいはサブエリアに関するイメ

ージ(sense of place)データの収集をもとに，それら構成地
物間のイメージ連結性に着目したイメージ構造のマッピ

ング(mapping)，そして意味微分法や属性回帰によるポジ
ショニング(positioning)等の手法の適用によって，対象エ
リアの全体としての都市観光イメージの基本特性を把握

する．なお，ここでの「都市観光エリアイメージ」とは，

一般的には各サブエリアの構成地物間イメージ連結によ

る集塊的なイメージが一つのクラスター（塊：

agglomeration）を形成し，かつそれらの集合的イメージ
として全体エリアイメージ構造を構成していると定義で

きる．後半部では，この集合的な都市観光エリアイメー

ジ(collective image of city as urban tourism destination)に関する
プレイス・マーケティングを行う． 
プレイス・マーケティングとは，従来のマーケティン

グ分野での対象が有形の（物理的な）『商品』であった

のに対して，先述のように無形の地域財としての都市観

光エリアサービスを取上げている．最近のプレイス・マ

ーケティングにおいても，Teemu Moilanen & Seppo Rainisto 
(2005)20)は，『商品マーケティングにおける消費財のブ

ランド化とエリア・ブランド構築とは，類似の性質も多

くあるが実質的に似て非なる性質がある』とし，その著

書の中でRitchie and Ritchie (1998)の次のような指摘：『ブ
ランド化された観光地（イメージ）とは，全体として多

次元で複雑な構造を有するために集合的な性質によって

特徴づけられる．また，（対象エリアの）area productが
生産と消費との同時財であるとともに，対象エリア固有

Downtown 
area�

Water front area 
(Stearns Wharf)�

Old Mission 
Santa Barbara�Santa Barbara 

Museum of Art� Santa Barbara 
County 

Courthouse�
Santa Barbara 
State Historic 

Park�

SOVANG�

PISMO BEACH / 
SAN SIMEON�

VENTURA�

101�

Santa Ynez Vally 
(ex. Sunstone 

Vineyard & Winery)�

Level IV�

Level III�

Riviera�

Santa Barbara City�

Las Positas�

Upper State�

Mesa�UCSB �

GOLETA�

154�

Step1�
•  Definition of the spatial spread�

Step2�
•  Survey and data collecting of sense of places�

Step3�
•  Mapping (Positioning) of elements�

Step4 
•  Segmentation and targeting for place branding�

Step5 
•  Analysis of place branding process (Ex. SEM)�

第 53 回土木計画学研究発表会・講演集

 180



 

 

の物理的性質（地域財としての稀少性）に規定されてい

る』を引用している．また，伊藤(2009)21)は，プレイ

ス・ブランディング研究のレビューと今後の課題につい

て詳述しており，内田(2015)22)は，定性的ではあるがエ

リアの空間的広がりを海峡都市圏のスケールで捉え，デ

スティネーション・ブランディングに関する考察を試み

ている． 
次に，プレイス・マーケティングの中心課題の一つで

あるエリア・ブランディングについての基本的考え方を

示していこう． 

 
図−４	
 都市観光エリアイメージ把握と	
 

	
 	
 	
 	
 エリア・ブランディングに関する分析枠組み 
 
図−４は，都市観光エリアイメージ把握とエリア・ブ

ランディングに関する分析枠組みを示すが，AMMAに
おけるエリア・マーケティングでは，対象エリアの「都

市観光エリアイメージ」とその構造に基づき対象エリア

の圏域設定を行い，これに次いで多様な観光活動特性に

基づき，観光マーケティングにおける「セグメント化

(segmentation)」,「ターゲット化(targeting)」,「ポジショニ
ング(positioning)」を行うとともに，具体的なマーケティ
ング戦略の検討（エリア・ブランディング，エリア・プ

ロモーション，エリア・パッケージングあるいはこれら

の組合せのマーケティング・ミックス）を行う． 
 

	
 

図−５	
 エリアブランド化の生成プロセス 
 
本研究におけるエリア・ブランディングの分析枠組み

は，基本的には先述のTeemu Moilanen & Seppo Rainisto 
(2005)のプレイス・ブランディングの考え方をベースに
置きながら，より定量的な接近法を用いて，ツーリスト

の都市観光エリアイメージのブランド化プロセスをモデ

ル化表現することにより，対象エリアのエリア・ブラン

ド化の実態把握と戦略効果の分析をより客観的に行うこ

とを目的としている． 
ここでは，具体的な分析方法の詳述については紙面の

関係で省略するが，基本的にはMoilannenらのエリア・ブ
ランド化の一般的な生成プロセス（図−５参照）に基づ

き，これをSEM(Structural Equation Model)により同定化し
たモデルを提案している．（図—６にその一例を示す．） 
 

 
図−６	
 エリア・ブランド化プロセスモデル 

 
 
４.  持続可能性とエリア・マネジメント 
 
ここでは，対象エリアの圏域全体としての持続可能な

経済成長を促す地域観光まちづくりのテーマ(sustainable 
area development)を取上げ，AMMAのエリア・マネジメン
トとの関係について考察を加える． 
経営組織論における「マネジメント」は，企業が協働

的な組織力によってそのビジネス資源を人的資源の増加

へと変換する効率性を高めるとともに，環境適応性や創

造性をも強化することができる経営活動であると定義で

きる．この経営活動を円滑に遂行するためには，企業は

「人的資源(human)」,「財・サービス(goods)」，「お金
(money)」，「情報(information)」の４つ主要経営資源を取
上げ，互いに適切に組合せることでマネジメントするが，

中でも人的資源の果たす役割は最も重要である．また，

ここで戦略的マネジメント(strategic management)では，会
社はその経営にあたり，これら４つの経営資源に「顧客

(customers)」を加えて，如何に組織力・協働力・活性化
力に関わる政策の推進のための全体システムを長期的な

展望に立って戦略的に構築するかがポイントになる． 
AMMAにおけるエリア・マネジメント（西井(2014)5）)
は，基本的に上述の企業(firm) 単位の経営組織を対象と
したマネジメントを，複数の利害関係者(stakeholders)か
ら構成される『エリア』に置き換えたものとして捉えら

れることができる．すなわち，地域（エリア）のマネジ
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メントとは，『主に地域経営におけるさまざまな地域資

源や資産・リスクなどを管理し，経営上の効果を最適化

しようとする手法』と捉えることができる．また，その

経営管理活動の内容とは，先程の定義に沿えば，『地域

（エリア）の諸活動の円滑な遂行と目的達成のために，

ヒト・モノ・カネ・情報の4つの地域経営資源を調達し，

効率的に配分し適切に組み合わせる諸活動、そして地域

にとっての顧客（＝来訪者・観光客）へのマーケティン

グを含めた包括的な戦略づくりに関する諸活動』を指す．	
 

図−７	
 エリア・マネジメントにおける戦略的サイクル 

図−７は，マネジメントの対象が「エリア：都市・地域」

であるが故に必要となる包括的な戦略サイクルを示してい

る．このように，経営管理論から派生的に発展してきた

種々様々なマネジメント理論には，古典的なPDCAに代表

される「管理」の意味合いとともに，「評価・分析」，

「計画・調整」，「指揮・統制」，そして「組織化」な

どが含まれており、包括的な概念としてのマネジメント

として理解すべきであることを示唆している．	
 

そこで，最近の観光マーケティング研究において注目

されているDMO (Destination Management / Marketing Organi-
zation)の議論に関連して，AMMAにおけるエリア・マネジ
メントの観点から考察を加え，いくつかの重要な論点を

整理しておきたい．	
 

DMOに関しては，わが国では観光庁の提唱する観光圏

整備のためのプラットフォームづくりの取組みとして，

ここ数年，観光マーケティング研究分野において『日本

型DMO』に関する諸検討23),24)がなされ，そのガイドライ

ン(2015)25)も出版されている．DMOは，欧州のインバウン

ド観光振興への取組みのために，いわば観光ビジネス活

動体として，デスティネーションにかかるプランニング

やマーケティングに加えて，組織的取組み，個別事業の

運営等，様々な観光資源/活動/関係主体を効果的に一体

化することを管理・サポートすることをミッションとし

た組織を指す．これは，デスティネーション全体のサス

テイナブルな発展，地域資源や地域住民のクオリティ・

オブ・ライフ(生活の質)の保全，そして訪問する観光客

の質の維持等までも最終的な到達目標となっていること

を意味する．	
 

図−８は，フランスアルザス地方（バーラン県(Bas-
Rhine:67)とオーラン県（Haut-Rhine:68）を含むRegional 
d’Alsace）におけるDMOが2012年-2014年にかけて計画策
定し，2015年-2016年アクションプランとして取組んで

いるもので，５つの政策方針と11の具体的な政策目標を

掲げている26)．なお，このDMOの運営には，上記のロ
ーカルな行政団体の他に，AAA(Agence Attractivite Alasace)
およびADT(Agences de Developpenment Touristique 67 & 68)が
関与している．	
 

図−８	
 アルザス観光圏におけるDMOによる戦略的取組み 

アルザス観光圏の空間的広がりはレベルIIIに相当する
ために，エリア・マネジメントにおいてもストラスブール

(Strasbourg )やコルマール(Colmar)といった下位レベルのDMOを
包括的に取り込んだ活動体として機能させる必要があり， 
AAAやADTによる管理運営に果たす役割は大きく，また当
然のことながらそれが容易でないことは言うまでもない． 
ここで，DMOに関してAMMAにおけるエリア・マーケテ
ィングあるいはエリア・マネジメントの観点からの課題27)を

指摘しておきたい． 

図−９	
 AMMAの観点からのDMOにおける主要課題	
 

図−９は，DMOの先進的な取組み事例としてたびたび紹
介されるスイスツェルマット(Zermatt)におけるDMOを基本と
して，DMOを取巻く他の関連主体（観光客，旅行業者，地
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域の事業者，地域住民）との関係性を考慮したときの主な

課題点を３つ図中に示している．すなわち， 
■ DMOの構成メンバーとして，そしてそれを支援する
組織としての地方自治体（行政）のDMO活動におけるミッ
ションは何か？（この課題はまた，エリアの持続可能性

(sustainable area development) に関連する諸課題への取組みに関し
て，地方自治体からのDMOへの働きかけをどのように行い
得るかにも関係する）	
 

■ エリア・マーケティングにおけるセグメント化・タ

ーゲット化・ポジショニングをどのように同定化するか？

とくに，前節で述べてきたように，対象エリアの都市観光

エリアイメージ分析等の定量的なエリア・マーケティング

分析手法の開発がDMOにおける戦略策定への合意と効果的
な実践のために不可欠となるという意味でも重要である． 
■ 観光マーケティングにおける旅行業者(Tourism Agency)
の果たす役割は非常に重要であり，DMOとのパートナーシ
ップをどのように構築するか？ 

最後に，表−２に示すように，AMMAとDMOに関する位
置づけ・役割・特徴の比較をまとめておくことにする． 

表−２	
 AMMAとDMOの位置づけ・役割・特徴の比較 

表−２からわかるように，「エリア(area)」と「観光地
(destination)」との使い分けがなされているが，従来の観光マ
ーケティングが基本的に商品マーケティングをベースにし

ていることから，（どうしても）対象観光地（都市・地

域：エリア）の空間的広がりに対する意識が希薄であると

言わざるを得ない．逆説的に言えば，AMMAは，この「エ
リア」の捉え方を明示しながら，エリアの圏域形成あるい

は持続可能性について，エリア・マーケティングあるいは

エリア・マネジメントとして展開するところに最も大きな

特徴を有すると言える． 

5. おわりに

本論文は、著者らの提唱するAMMA(Area Marketing & 
Management Approach)の考え方に基づき，従来型の自然景
勝地型観光を含めた形での都市観光における圏域の空間

的広がりに着目して，対象エリアの圏域形成と当該エリ

アの持続可能性との関係性とその分析枠組みのあり方に

ついて基礎的考察を加えたものである． 
AMMAにおいては，観光サービスの地域財としての
性質（稀少性・同時性）を踏まえ，その生産・消費が同

時になされる「観光地」を，その財サービスの内容を規

定する観光活動(Tourism activity)と，場(place)としてのエリ
ア(Area)の役割・機能とに分けて捉えられていること特
徴的である．第２節ではまず，この「エリア」の空間的

広がりに着目する意義・意味合いを明らかにした． 
次に第３節では，観光地の圏域形成のあり方をエリ

ア・マーケティングの課題の一つとして位置づけ，望ま

しい観光圏域形成の議論の中で分析者が捉えるべき圏域

の空間的広がりをどのように定義すべきかについて考察

した．その結果，従来のKolbに代表される都市観光マー
ケティングの手順をベースにしながらも，分析者が対象

とすべき圏域の設定・形成の議論をより客観的に進める

ためには，エリアイメージの構造的把握およびエリア・

ブランディング・プロセスのモデル表現を組込んだ分析

方法を提案した．もちろん，これらのプレイス・マーケ

ティング手法の有効性検証が今後の検討課題であること

は言うまでもない． 
また第４節では，対象エリアの圏域全体としての持続

可能な経済成長を促す地域観光まちづくりのテーマを取

上げ，AMMAのエリア・マネジメントとの関係につい
て考察した．本論文では，最近の観光マーケティング研

究において注目されているDMOを取上げ，最新の欧州
におけるDMOの事例を参照しながら，DMOに関連する
課題整理を試みた．結論的には，AMMAにおけるエリ
アの持続可能性のためのマネジメントを考えると，これ

らの諸課題への対応は容易でない．これは私見ではある

が，現行の日本型DMOでは，エリアの持続可能性のた
めのマネジメントを想定した活動体としては十分でない

ために，エリア・マネジメントのあり方に関する議論の

見直しも今後の検討課題の一つではないかと考えている． 
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A CONCEPTUAL STUDY ON AREA FORMATION AND SUSTAINABILITY 
 IN TOURIST DESTINATION BASED ON AMMA 

Kazuo NISHII and Konstadinos GOULIAS 

This paper aims to discuss fundamental matters underlying the relationship between the formation of 
areas and area sustainability in tourism.  The basic concept of the paper is here based on the Area Market-
ing and Area Management (denoted as AMMA) (For detail, see Nishii (2014)) focusing on the spatial 
spread of not only urban tourism but also the traditional type of tourism like visiting scenic spots with the 
beauties of nature. The paper clarifies two points of discussion: The first is concerned with development 
of a marketing method of the area formation, that is to say, the method how we should create more attrac-
tive tourist areas will be discussed. Our specific focus is here on the relationship image of places and the 
place branding process in tourism, referring to the recent advances in place brands studies.  The second is 
a long-term managerial issue on area development. Especially we discuss how we should organize a vari-
ety of stakeholders for the achievement of the area sustainability. Of a particular concern is the concept of 
Destination Marketing / Management Organization (DMO) and main question is how we should build up 
such an organization for area management according to the spatial spread of the targeted areas. Through 
referring to the existing examples of DMO, some challenges today are discussed.  This paper indicates the 
importance of linkage between the area management and the area marketing. It also implies that, even 
when we propose an area marketing strategy for a limited period, it should be consistent with the long-
term decision of the area management. 
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