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从集中于东京一极化的“上行经济”，走向回归各地方的“下行经济”。现在的日本，铁路网遍布全国，只要搭乘这些便利的交

通，谁都可以来到东京。 但是如今，以东京为代表的日本大都市随着时代的变迁出现了人口老龄化、经济发展缓慢化等问题，仅

靠东京这座单核引擎已经不能带动日本经济，资本和人员的流动都发生了巨大变化。然而，日本发展速度的放缓，意味着地方正

在迎来新的机会，新的国家发展中心正在被创造。
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守株待兔，等不来客人

如今在市区的通勤电车上，人们已经

不再看报纸杂志等纸媒了，而是拿着手机

上网，或者玩游戏，沉迷于自己作为“主人

公”的娱乐空间。他人单方面给予的快乐或

者体验不足以让人满足，只有自己亲力亲

为获得的快乐才让人痴迷。

笔者在地方上调研景点的时候听得最

多的话就是“客人不像以前那么多了”的

牢骚话。

将这个原因归结于日本的“人口减少

及老龄化”是很容易的。然而无论如何，大

家需要正视的事实就是，过去那个人口不

断增加，年轻人或者一家子通过电视、收音

机、报纸杂志得到旅游景点的信息，然后欢

天喜地来游玩的时代已经过去了。

现在这个时代，如果仍然只依赖大城

市里的媒体来发布信息，那这些信息只会

淹没于大量的信息之中。唯东京等大城市

至上的观念在这个时代已经无法解决问题

了。守株待兔肯定是不行的。

小地方应当做的就是寻求自己发布信

息的途径，将信息直接传达给目标客户群，

用他们喜欢的故事诱其自发地、高高兴兴

地前来。地方城乡必须在立足本土的基础

上设法吸引客人。

网络是个不错的切入点，任何人都可

以不费多少钱发布大量信息。当然，即使单

方面发布再多的信息，选择浏览哪些信息

的权利仍然掌握在客人手中。如果信息的

风格不受客人喜爱，也发挥不了作用。

我们要像公司一样，建立一个营销策

略，弄清楚自己要卖什么产品，以及如何将

其营销出去。

因此也必须尽力研究清楚，自己希望

吸引来的客人是谁，这些客人的需求是什

么。事实上许多地方城乡在这种基础环节

所下的功夫还不够。

在这方面成功了的地方城乡，都是对

顾客进行了细致的市场调查，筛选出目标

人群，展开营销。

丰臣秀吉有句名言：“杜鹃不啼，诱其

啼。”地方城乡需要学会丰臣式的“诱啼”

术，以构建营销战略。

列为世界遗产的目的
与旅游并无直接关联

将“世界遗产”的招牌挂在门口，招揽

客人的效果却只有一两年。游客喜新厌旧

的速度如此之快，令许多地方感到非常困

惑。这里头究竟有什么原因？

世界遗产在日本也有一批粉丝。一旦

有新的世界遗产公布，这些人就会迅速涌

去观看。景点自然也很欢迎这些客人。然而

这些人当中的大部分可以说像集邮家一

样，他们的兴趣在于集齐各个景点到此一

游的印章。我们不太可能期待这样的人会

再次来旅游。

即使是世界遗产，如果仅仅宣传其文

化上的价值，那么作为旅游的要素还是不

够充分的，因为现在的游客已经不再满足

于只是被动地站在那里欣赏景色了。他们

倾向于可以自己成为掌舵人、自己去探索

的旅游模式。景点仅有文化价值是不够的，

还要有一些能让游客们体验到发现和感动

等情感的附加要素。

当然，我们不应忘记世界遗产原本并

不是为了吸引游客而设置的。世界遗产的

目的是为了保护遗产，因此它们未必也刚

好迎合游客们的口味和喜好。

然而似乎有许多地方对申报世界遗产

来发展旅游抱有过高的期待，认为只要申

报成功就会有大量游客到访，带来大笔旅

游收入。

费尽心力申报成功的世界遗产，要将

其用于旅游，就一定要重视包装与营销策

略，所谓的“你若盛开，蝴蝶自来”也只有

在申遗成功之后的那一小段时间。我们既

要对遗产的背景、历史、文化进行包装，也

要对这个景点所在地区进行包装，让客人

对来这里旅游感到兴奋和期待，在这里旅

游觉得快乐。

笔者有个朋友去某个世界遗产旅游归

来后说：“人是很多，但是都不知道去干吗

的。街上也很无聊，什么都没有。反正我是

不会再去了。”

他的这番话也让我们看到了世界遗产

作为旅游景点开发的艰难。

工欲善其事，必先利其器

让我们把话题转回之前那个山间景

点。

这个景点到底该用什么样的钓竿、方

法、鱼饵才能钓到游客这条“鱼”呢？

首先钓竿是必备要素。景点的钓竿就

是指景点本身所拥有的资源。如果这个景

点的资源原本就不是游客喜欢的那种，那

么无论做什么样的广告宣传都无法招揽客

人。钓鱼也是同样的道理。很多不钓鱼的人

以为任何钓竿都能钓到鱼，天下哪有这样

的好事。鲷鱼有鲷鱼专用钓竿，鲇鱼有鲇鱼

专用钓竿。就像打高尔夫球的人会因为难

易程度等更换俱乐部，钓竿也会根据鱼的

品种来选择。

每个景点的钓竿，即观光资源，是不同

的。外来品种一多，鱼的性格也会发生很大

变化，但是只要在根本上还属于鱼的种类，

那么钓竿的大体形状还是一样的。也就是

说吸引客人的总归还是这壮阔大自然所创

造的美丽景色。如果在这个自然景观里新

建一个风格完全不同的设施，比如电玩城，

那就要彻底更换渔具了。

其次是方法。此前的钓法是使用天鹅

船。彼时来到这个湖边的情侣或者一家子，

都会很乐意乘坐天鹅船。然而这个方法现

在已经完全失灵了。这种不入流的方法，现

在只会沦为鱼儿们的笑柄，完全没有鱼儿

上钩了。

因此我们的提议是，沿着湖的四周修

一条木栈道。现在的游客可称之为“打卡”

族，年轻人从小就是玩盖章拉力赛长大的，

中老年人也是曾经酷爱定向越野赛的一代

人，他们对这种设计好的线路没有什么抵

抗力。

沿湖一周大约有1500 米。走一圈大概

需要 20分钟。为了引导游客走上木栈道，

我们颇费了一番心思，决定沿着木栈道设

置一些可以拍摄美景的摄影点。

摄影点一共有十二三处，我们在各处

设置说明牌，告诉游客如何从各个角度拍

摄照片。木栈道的设计也下了一番功夫，在

各处按顺序标上号码。

人有一种服从于序号的倾向。一旦在

第一个点拍了照片，就一定要走完整个行

程。他们会满心期待下一个点的新发现。

给自然景观加点“料”

如此，让游客们沿湖走一圈的设计就

完成了。途中游客们会老老实实地停留下

来拍照，所以沿湖走一圈需要 30分钟。

走 30分钟一般都会出汗，一出汗就会

口渴，一口渴就要喝水，喝着喝着水，肚子

也觉得饿了。

虽说现在的游客与过去的游客有了很

大的变化，但不至于到了渴了不喝水、饿了

不吃饭的地步。只不过现在使他们口渴、饥

饿的方法即景点里的设计要有所不同了。

现在这个时代，就别再想用过去的套路来

钓鱼了。

那么最后对于被这样的设计吸引过来

了的鱼儿们，要准备什么样的鱼饵呢？以前

的鱼饵———拉面和咖喱饭，现在这些挑剔

的鱼儿们根本就看不上了。

对于口渴的客人，不是像以前一样只

提供果汁和可乐等甜得发腻的饮料（当然

现在仍然有许多人喜欢果汁和可乐），还可

以提供当地有名的矿泉水、给开车的人提

供无酒精啤酒，还可以准备一些当地采摘

的甘甜多汁的水果。

主食也可以从之前的拉面和咖喱饭换

成用当地新鲜好吃的蔬菜和当地产的肉、

鱼等制作而成的料理。当然最后别忘记准

备一些用当地产的水果、鸡蛋和牛奶制作

的好吃的甜品。

高山蔬菜做的沙拉和当地产的火腿香

肠自然非常美味，客人们惊艳之余，返程时

一般会兴高采烈地买一些带回去。

这样的提议有多少能被采纳实施，是

景点今后生存的关键。

令人遗憾的是，日本许多地方的景点

现今仍然在握着过去的钓竿，用老套的方

法和过期的鱼饵，守株待兔般地等着那些

永远不会再上钩的鱼儿。

要钓鱼就要勤保养渔具、尝试新的方

法、使用新鲜的鱼饵。浑浑噩噩、不思进取

的人其实不适合钓鱼。通过网络已经“去

过”景点的游客笔者在各个地方调研时发

现的另一个现象就是，每个地方对当地的

特产都有一种固执的自信。敝帚自珍，对人

生存下去而言是十分重要的情感安慰。但

是这份情感，并不能引起他人的共鸣，甚至

有种强迫他人接受的感觉，无法吸引对方

为之买单。

古语云“盛名之下其实难副”。地方特

产一般是指当地自古流传下来的传统食物

或者点心等，然而这些东西往往谈不上有

多美味。

过去材料有限，人们都是将一些当地

采摘的东西想方设法加工一下，使之变得

稍微好吃一些。这些食材和点心，对于离开

当地，移居至东京、大阪等地方的人们而

言，是难得的故乡的味道。

然而这种“难得的味道”，对于从其他

地方来的客人而言，并不一定是“好吃的味

道”，不会多次购买。

即使是地方特产，最好也要做一些改

变，使之成为现代人喜爱的味道。或者说在

使用当地食材的基础上进行改良，使之能

够迎合现代人的味蕾。自说自话地认为“这

个应该很好吃”是不行的，要考虑怎样才能

让客人觉得好吃。这是我们一直提倡的改

变钓法、改良鱼饵的“钓鱼法”。

现在的客人都已经在网络上浏览过景

点的景色了，当地再怎么呼吁他们来看美

景，他们也不为所动了。要把这些埋头于网

络世界的客人拉过来旅游，必须要创造一

个值得他们前来一看的理由。

酒香也怕巷子深

笔者曾经参观过某个地方的公路服务

区。

公路服务区一般沿主要国道而建，现

在全国大约有1000 个以上。服务区售卖当

地的蔬菜、水果或者水产品等，已经成了人

民群众非常熟悉的设施。

不过服务区在经营方面也面临优胜劣

汰，每个服务区都需要增强对顾客的吸引

力。

笔者参观的服务区，离国道稍微有点

距离，想要将过往的车子吸引过来有点困

难。不过经营者非常努力，在服务区里又建

了个酸奶厂，希望能请客人们来品尝当地

美味的奶制品。在服务区内的工厂喝现场

制作的新鲜酸奶，是个崭新的尝试。

透过工厂的玻璃窗户还可以看到实际

制作过程。这个设计的出发点很好，但是考

虑得仍有不周之处。天气好的时候窗户玻

璃反光，工厂里面的情形看不清楚。而雨天

也不方便打着伞站在外面看。制作过程的

解说展示也十分敷衍，整体来说给人一种

小偷进到别人家窥探的感觉，而很难有目

睹酸奶制作的现场感。

当然，酸奶制作有严格的卫生管理规

范，也不可能随便让人进入工厂里面闲逛。

但是既然宣称是个可以参观的工厂，

那么最好在工厂里面设置一条封闭的通

道，或者在最高处设置俯瞰点，修一条环形

走廊之类的，方便客人从各个角度参观工

厂内部。另外，如果在出口设一个可以品尝

刚做出来的酸奶的吧台，应该会很受客人

欢迎。

酸奶厂的主意很不错，但仍然停留在只

会标榜自己、试图强行招揽客人的阶段，并

没有思考如何向客人展示自己，令人惋惜。

商业社会确实会存在这样的问题，有

些公司对自己售卖的东西、自己珍视的东

西过于自信，认定客人一定会来看、东西一

定能卖出去。

搞技术的人也经常如此，对自身的技

术能力过于自负，对产品过于自信，怎么也

想不明白为什么自己的产品卖不出去。产

品方觉得客人“应该会这样认为”“应该会

喜欢、感动”，而从顾客的角度却觉得产品

方完全是自我陶醉，这个产品实际用起来

很不方便，全是些多余没用的功能。这样的

例子不胜枚举。

如果一味地按照自己的思路行事，那

么无论做了多么精美的设计，“鱼儿们”也

未必上钩。

（选自《老去的东京，苏醒的地方》，有

删节，标题为编者所加）


