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要  約 

 

第１章 マーケティングの視点に立った国際観光戦略の展

開に向けて 

現在、わが国においては、2010 年に訪日外国人旅行者を 1,000 万人とする

ことを目標に、官民を挙げた外国人観光客誘致の取組が進められており、全

国の自治体においても、経済成長の著しい中国や韓国をはじめとする東アジ

ア諸国・地域からの誘客を促進し、地域の観光産業の振興を図ろうとする動

きが顕著となってきている。 

外客誘致を効果的に進めていくためには、対象市場の動向や旅行者のニー

ズを把握し、それに対応した自地域のポジショニングや観光商品づくり、広

報・プロモーション活動を展開するマーケティングのノウハウが不可欠であ

る。 

マーケティングとは端的に言えば、顧客ニーズの発見に基づいて、「売りた

い商品」ではなく、「売れる商品」をつくるための総合的な組織活動であり、

地域や自治体が中心となって行う誘客活動においては、個々の施設ではなく、

地域（旅行目的地）全体を「商品」として捉える「デスティネーション・マー

ケティング」が必要である。 

しかし、そこには様々な主体が関与しているため、共通の目標の下に多様

な主体を連携させる体制づくりが大きな課題である。また、効果的なマーケ

ティングを進めるためには、対象市場や顧客の重点化（セグメンテーション）

が必要であると同時に、売るべき手持ち資源（商品）の重点化が必要であり、

自地域内部において、いかに「公平性」の原理から脱却できるかが課題であ

る。 

さらに、インバウン観光に取り組む目標として、訪日外国人旅行者数の増

大とそれによる経済効果の拡大は重要であるが、それは自地域を訪れる外国

人旅行者の満足度を 大化することによって得られる結果であることを忘れ
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てはならない。 

 

第２章 想定市場の分析（外部環境） 

マーケティング的な視点に立った外国人観光客誘致戦略を立案するために

は、 初に現状分析を行う必要がある。この現状分析は、想定する誘客対象

市場の状況の分析（外部環境分析）と自らの地域の状況の分析（内部環境分

析）から構成される。第 2 章では、外部環境分析について取り上げ、はじめ

に全世界における国際観光の状況を概観し、次に日本への国際観光客の状況

を把握した。さらに、韓国・台湾・中国・香港の 4 つの国・地域を主要な誘

客対象と位置づけ、個別に市場分析を行った。 

まず、全世界における国際観光の状況であるが、2006 年における世界の国

際観光客到着数は、対前年比 4.2％増の 8 億 4,250 万人（暫定値）で、これ

まで政治・経済情勢、安全・衛生、災害等の影響を受けながらも、ほぼ一貫

して増加してきた。地域別に見ると、日本を含むアジア・大洋州は、ヨーロッ

パに次いで 2 位となっており、1 億 6,710 万人（全世界シェア 19.8％）であ

る。またアジア・大洋州は、今後の伸び率が も高い地域と見込まれ、2020

年時点では 4 億 1,600 万人（シェア 26.6％）と、2006 年の 2.49 倍の水準が

予想されている。なお、出国率とドル建て一人当たりＧＤＰには正の相関が

あり、概ね 5 千ドル程度を越えた時期から海外旅行が本格化すると一般的に

言われている。 

次に、日本への国際観光客の状況であるが、2006 年の訪日外国人旅行者は

約 733 万人であった。訪日ビザ制度の緩和、ＶＪＣの貢献等により、対前年

比 9.0％、実数では 60 万人の増加となり、年計で過去 高を記録した。日本

への入国者数の上位 5 位のうち 4 つ（韓国、台湾、中国、香港）は東アジア

地域に位置しており、これら 4 カ国・地域だけで、入国者全体の約 6 割を占

めていた。日本からの距離が近くプロモーション等が比較的しやすいこと、

多くの都道府県が「外国人旅行客の受け入れを促進している・促進したい国・

地域｣として挙げていることから、本報告書においては韓国・台湾・中国・香
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港の 4 つの国・地域を主要な誘客対象と位置づけ、これらの国・地域の国民

の外国旅行に影響する諸条件、競合市場の状況、旅行者のニーズ等について

個別に分析を行った。 

 

第３章 自地域の分析（内部環境） 

現在、わが国の国内観光市場全体は、少子化社会の進展に伴い、縮小傾向

にあることなどから、新たな市場としての国際観光が注目されている。しか

し、地域における観光の現状と課題は一様ではないため、以下の諸要素につ

いて分析を行い、自地域の現状と課題を明らかにし、それを踏まえてインバ

ウンド観光に取り組む意義や効果を見極め、戦略を構築していくことが必要

である。 

① 月別の入込・宿泊客数：地域の入込・宿泊のピークと想定市場の観光

シーズンの重なりとずれを把握し、地域にとってメリットの大きい誘

致時期を検討する。 

② 自地域を訪れている外国人観光客の動向：どこの国から、どのような

お客様が、何人訪れていて、どのような観光をしているのか、また、

どの程度の満足を感じているのかなど、地域ごとにその実態を具体的

に把握する。 

③ 立地環境：第一次的な立地環境は、国際航空路・航路の定期便の状況

で規定される。第二次的には、空港から自地域までの二次交通の状況

である。これらの交通アクセスの状況は、対象市場を絞る上で、また

誘致を行う上でも重要な要素である。 

④ 受入環境：外国人観光客の受入可能な（意欲ある）施設がどれだけあ

るか、また、外国人の言語等に起因する「不安感」を解消し、かつ「満

足感」を得られるようなホスピタリティに溢れた環境になっているか

が重要である。 

⑤ 観光資源の評価・潜在資源の発掘：観光資源は観光の中心的要素であ

り、観光商品戦略を展開する上で不可欠の要素である。そのためには、
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「外国人観光客の目」で評価し、潜在資源を発掘することが必要であ

る。 

 

第４章 ターゲットと誘客目標の決定 

第 4 章では、外部環境と内部環境の分析に基づいて、自地域が重点的に対

象とする国・地域を絞り込む方法を考察した。 

第１節 対象市場の決定 

対象市場を決定する際には、限りある予算と人的資源の中で、自地域にとっ

て もチャンスがあり、自らの「強み」を 大限に活かせる可能性のある市

場を重点化し、集中投下する必要がある。 

そのためには、ＳＷＯＴ分析（強み・弱み、機会・脅威の分析）を使って

内外の環境分析を行い、対象国・地域を絞り込むとともに、地域としてのイ

ンバウンド観光戦略の課題や方針を検討する。 

特に中国は、都市・地域によって経済水準や旅行市場の成熟度などが大き

く異なるため、重点都市・エリアを絞り込んで誘致活動を展開することが必

要である。 

第２節 地域のポジショニングと対象マーケットの絞込み 

誘客対象市場を選定したら、次はターゲットとして設定した市場において、

競争相手との違い（自地域の「売り」）を明確にする「ポジショニング」の検

討を行う。対象市場の顧客に明確なポジショニングを提示できれば、自地域

が旅行先として選択される可能性が高くなる。 

自地域のポジショニングを決定するためには、2 つの軸による座標を描き、

①誘客対象市場における競争相手のポジション分析、②自地域のポジション

検討、③競争相手との差異の明確化、を行う。 

競争相手との差異を明確化できるポジションとは、①競合地域と比較して、

量、質、もしくはイメージで優位な位置、②競合地域にない、もしくは気づ
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いていない空白位置、のいずれかである。 

さらにポジショニングとともに、「どういう顧客層を中心に売っていくか」

という「マーケットの絞込み」も重要である。例えば、団体かＦＩＴか、所

得層（富裕層か一般層か）、年代（シニアか若年層か）といった観点から、重

点とする顧客層を絞込む作業（セグメンテーション）が必要である。 

セグメント化の可否や程度は市場の成熟度によって異なる。本報告書の重

点国・地域では、①韓国、②台湾・香港、③中国の順となり、特に韓国にお

いては、詳細なセグメントを意識した市場へのアプローチが求められる。韓

国・台湾・香港においては、旅行会社自体が得意（または中心）としている

セグメントを持つケースが多いため、プロモーション時には事前に把握して

おくことが重要である。 

第３節 中・長期目標の設定とマネジメント 

外国人観光客の誘致においても、ＰＤ型（Plan→Do：計画→実施）の仕事

の進め方から、評価を加え、その結果を反映させるＰＤＳ型（Plan→Do→See：

計画→実施→考査）、もしくはＰＤＣＡ型（Plan→Do→Check→Action：計画

→実施→評価→改善）の事業実施への転換が求められる。 

具体的には、5～10 年の誘客目標の設定、3 年程度を目標期間とした観光戦

略の実施、単年度事業の実施という枠組みで施策を展開していくこととなる

が、それぞれ評価と改善を行い、次期計画にフィードバックしていくことが

求められる。 

なお、目標の設定に当たっては、来訪外国人旅行者数という量的側面だけ

でなく、旅行の質的側面を含めて総合的に検討する必要があり、検証可能な

目標値の設定がキーとなる。 

 

第５章 具体的な戦略の決定 

第 5 章では、前章までの考察を踏まえて、目標達成に向けた具体的な戦略

を策定するプロセスについて考察した。 
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第１節 訴求テーマ・コンセプト 

具体的な誘客戦略を策定するには、まず対象として定めた市場に対して、

どういうコンセプトやテーマで訴求していくかを決める。そして、それをブ

レークダウンする形でマーケティングの４Ｐ、つまり、商品（Product）、価

格（Price）、流通（販売チャネル（Place））、広報・プロモーション（Promotion）

に関する具体的な戦略を策定していく。 

訴求テーマやコンセプト、さらには、それらを具現化するキャッチフレー

ズやキーワードを設定するためのポイントとしては、①対象市場の外国人を

交えて議論する、②プロの力を借りる、③地域の関係者によるコンセンサス

をつくる、ことが挙げられる。 

この際には、①対象市場の人々が理解できるか、②自地域の魅力に関する

喚起力があるか、に留意して策定することが重要である。 

第２節 観光商品戦略 

ここでは、マーケティングの４Ｐのうち、まず旅行商品（Product）につい

て考察した。 

訪日旅行商品造成プロセスにおける行政等の公的セクターの基本的な役割

は、素材や情報の提供を行うことであるが、行政等の担当者も、以下の点な

どに留意しておく必要がある。 

① 「売りたい商品ではなく、売れる商品を作ること」を絶えず頭に置く。 

② 行政的な「公平性の確保」という視点を捨てる。 

③ 都道府県という枠を取り払って考える。 

④ 対象市場の外国人の評価を事前に取り込む仕組を作る。 

商品造成上のポイントはいくつもあるが、まず対象セグメントに対して訴

求力のある資源の選択と見極めが重要である。対象市場の旅行者の目で見た

ときの魅力の有無、その資源が持つ誘客パワーの程度、その資源を含む周辺

の観光資源の多様性と集積性の程度を判断する。 

パッケージ旅行商品においては、ほとんどが広域の観光資源を組み合わせ

てコース設計がなされる。「アシ」（交通機関）、「アゴ」（食事）、「マクラ」（宿

泊施設）が基本素材と言われ、特に交通機関、そのうちの航空機やバスにつ
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いては 初に押さえておくことが重要である。また、コース設計やインとア

ウトの空港選定を行う際には、対象国・地域との空路を持つ国際空港が自地

域内（もしくは近接地域）にあるかどうかや、メインの訪問地との距離・位

置関係等を考慮することが求められる。 

また、特殊な訪日旅行商品として、ＳＩＴ、訪日教育旅行、ＭＩＣＥが挙

げられる。 

ＳＩＴに関しては、対象国・地域の中では韓国が も盛んで、台湾、香港、

中国の順の成熟度である。ＳＩＴの対象となりうるかは、対象市場の人々の

特化したニーズに応えることができる資源・サービスであるかどうかで評価

する。また、それらの資源やサービスの存在を、対象市場において関心を持っ

ている人々に知らせることができるかどうかがポイントとなる。 

訪日教育旅行は、際立った観光資源を持たない地域でも、しっかりした交

流プログラムや地元の受入態勢を整備できれば、全国どこでも取組むことが

できるというメリットがあり、今後有望な市場である。学校や地域に対する

意識啓発、受入態勢等の整備、受入の多様化（地域での受入）等が促進のた

めのキーである。 

ＭＩＣＥは、観光を主目的とする旅行よりも、受入地での経済的な利益が

大きいと言われており、各地域においても受入態勢の確立や人材の育成等に

取組んでいく必要がある。 

第３節 価格戦略 

次に、価格（Price）戦略について考察した。 

韓国・台湾・香港・中国からの団体パッケージツアーは、基本的には低価

格化が進行し、価格勝負となっている。しかし、その一方で、特に台湾・香

港では品質面への要求も出てきており、高額商品も流通してきている。 

訪日団体パッケージ旅行商品の原価構成は、概ね航空運賃 30％、日本国内

のランドフィー60％（宿泊費 36％、移動費 12％、食費・観光費各 6％）、添

乗員経費 10％となっており、これに旅行会社の利益を 15％程度上乗せして販

売される。 

インバウンド料金は、日本人向け価格に対し、概ね欧米人向け 80％、アジ
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ア人向け 60％程度であるが、中国人向けだけはさらに低く、50％程度となっ

ている。 

訪日旅行商品の価格に関する 大の問題は、特に中国からの団体パッケー

ジ旅行を中心として「安かろう、悪かろう」の状態になっていることである。

現在は、観光客は満足できず、旅行会社も儲からず、ひいては日本の印象ま

で悪くなるという状況にあり、早急に事態を打開する必要がある。 

今後の方向性としては、高価格でも高品質・高付加価値の商品開発と、そ

れらへのシフトが考えられる。現地（特に中国）旅行会社の意識改革、高品

質・高価格ツアーの造成・販売支援、富裕層に情報が確実に届く適切なプロ

モーション等が具体的な方策として挙げられる。 

第４節 流通戦略 

第４節においては、流通（販売チャネル：Place）戦略について、現状を分

析・考察した。 

対象市場において、訪日旅行商品がどのように造成され、販売されている

のか、そこで影響力を持っているキー・アクターが誰なのかを把握しておく

ことが、流通戦略やプロモーション戦略を構築する上で重要である。 

まず、国際観光旅行商品のうち、 も大きなウエイトを占めるのは、「市場

生産型」（メーカー兼ホールセラーである旅行業者が、不特定多数向けに生

産・販売する旅行商品のパッケージツアー商品）であり、旅行市場の成熟度

が増すにつれて「自己生産型」（消費者が自ら旅行素材（航空・船、鉄道、宿

泊等）を組み立てて手配・消費する旅行）の個人旅行が増加する。 

パッケージツアー商品は、基本的には対象市場における旅行社が造成・販

売に関する決定権を持っているが、その実質的な担い手については国・地域

で特色がある。 

① 韓国では、大手旅行社に加えて、民族系の旅行社（ランドオペレー

ター：韓国では一般的に「ランド社」と呼ばれている）が旅行商品の

企画・造成に影響力を持っている。 

② 台湾や香港では、大手旅行社の力が強く、ランドオペレーターを介さ

ない直接手配が増えている。また、航空会社の影響力が強いことも特
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徴である。 

③ 中国については、中国側の指定旅行社の企画力が弱いため、日本側の

民族系旅行社からの持ち込み企画に依存している。 

これらのキー・アクターの中から、さらに有力な旅行社等を絞り込んでプ

ロモーションを行い、相互に深い信頼関係を築いていくことが重要である。 

第５節 広報・プロモーション戦略 

マーケティングの４Ｐの 後に、広報・プロモーション（Promotion）に関

する戦略を考察した。 

広報・プロモーション活動は通常、広告、販売員活動、パブリシティ、販

売促進の 4 つに大別され、広告を重視するプル戦略と販売員活動を重視する

プッシュ戦略に分けられる。 

訪日旅行商品に関する現地市場での広報・プロモーション戦略を考える際

には、まず自地域の認知度･イメージの分析･評価、次に海外旅行をする消費

者の観光情報入手媒体等の把握･分析を行う。これらを踏まえて、一般消費者

向けの認知度向上と旅行会社向けのセールスのどちらに重点を置くのか（プ

ル戦略かプッシュ戦略か）を決定する。 

一般消費者向けの広報・プロモーションを考えるに当たっては、広告の目

標・目的、コンセプト・テーマ・メッセージ、訴求対象者のセグメント、広

報媒体の選択と表現計画、メディアとのリレーションの構築方法、パブリシ

ティへの対応方法等について検討し、明確化する必要がある。また、インター

ネットの普及・一般化に伴い、ネットを利用した広報・プロモーション対策

も大切である。 

旅行会社向けの広報・プロモーションは、訪日旅行商品の造成を主目的と

するのか、造成された商品を売ってもらうことを主目的とするのかにより、

アプローチ先が異なる。ターゲットとする国・地域の流通構造（商品造成・

販売プロセス）を把握して、キー・アクターが誰なのかを確実に押さえ、的

確にアプローチすることが非常に重要である。また、各国・地域の訪日旅行

商品造成・販売時期に合わせたセールス活動が求められるが、旅行博時期等

は多くの自治体等からの訪問団が集中し、現地旅行会社等の不興を買ってい
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る。担当者を決めて、先方と密接なリレーションを構築していく方式が望ま

しい。 

 

第６章 受入態勢・受入環境整備の戦略 

受入態勢・受入環境整備における 重要課題は、「言葉」に起因する双方の

不安やミスコミュニケーションを解消することである。加えて、外国人旅行

者の満足度を高めるためのホスピタリティの向上とサービスの充実が必要で

ある。 

外国人観光客受入に対する地域住民や宿泊施設等観光関係者の理解を深め

ることが、地域としてのホスピタリティを高める基礎である。 

また、「言葉」の障壁を解消するためには、様々な媒体を相互補完的に組み

合わせて、外国人旅行者をサポートする情報提供の体制整備が必要である。 

そのためには、シームレスな（つなぎ目のない）情報提供体制の整備を目

標に据え、具体的には、点から線へ、線から面（エリア）へ順次広げていく

とともに、外国語による観光案内板や標識･サイン等の充実を優先的に進める

ことが必要である。案内標識等の整備では、各設置主体間の連携とコンセン

サスづくりが基本となる。 

また、観光案内所は、現地情報の総合的窓口であるため、外国語に対応で

きるスタッフや、外国語による地図、資料等の充実を図る必要がある。 

人を介在して行う情報提供は、外国人観光客とのフェイス・トゥ・フェイ

スのコミュニケーションを生むことによって、旅行者の満足度を高めること

ができるため、通訳案内士や外国語観光ボランティアガイド等の養成を進め

ていく必要がある。新たに導入された地域限定通訳案内士制度を活用し、潜

在する外国語対応可能な人材の発掘につなげていくような取組を進めること

が重要である。 

さらに、外国人旅行者の利便性等を高めるため、地方における両替機能、

クレジットカード対応などの充実を図ることが重要である。 
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第７章 地域におけるインバウンド観光推進体制の構築 

本章では、インバウンド観光の推進に関連する主体間でどのような役割分

担をするか、また地域における推進体制をいかに構築するかなどの点につい

て考察した。 

まず、インバウンド観光関係機関等の役割についてである。 

訪日外国人観光客の誘致には、行政をはじめ、政府観光局（ＪＮＴＯ）・観

光協会、観光関連企業・観光関連団体、ＮＰＯ・地域住民・教育機関等の多

様な主体が関わっている。しかし、現在は、小さな政府・行政を目指して規

制緩和や行政改革が進められていることから、行政セクターがどこまでを担

うのかが問題となる。「民間に任せられるところは民間で実施する」というス

タンスが基本であるが、①基盤整備（内容は、政府間の調整、法律･条例等の

整備、観光統計の実施・整備、外国人観光客誘致基本戦略等の政策の企画・

立案、ＣＩＱ・通訳や標識の整備など、受入体制の整備・改善・充実等。）、

②観光資源の保護・保全・管理・育成、③観光協会・観光関連業者等への支

援･規制が行政の守備範囲となるであろう。 

次に、地域におけるインバウンド観光推進体制である。 

インバウンド観光については、その意義や必要性が高まっており、市町村

や都道府県の枠を越えた連携がなされている。広域連携の枠組みは、組織起

点でなく、顧客サイドの視点により商品設計やルート設計がしやすいまとま

りで考えること、連携先も柔軟に変えていくことが大切である。この際、広

域連携組織と自治体などの構成団体が同じことをしていたのでは意味がない。

特に商品造成やプロモーションについて役割分担を明確化して、インバウン

ド観光の推進に当たることが求められる。 

個別の地域においては、多様な主体の参画による（仮称）「地域インバウン

ド観光推進協議会」を設け、目的の共有から商品・プロモーション戦略に至

るまで一貫した考え方の下に連携して取り組むことが重要である。（仮称）「地

域インバウンド観光推進協議会」には利害や役割が異なる主体を調整・統合

し、効果的に事業を推進していくため、マーケティングの専門的なノウハウ

や対象市場の動向に精通した人材（総合プロデューサー的人材）を獲得でき
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ると非常に好ましい。 

 

第８章 まとめと今後の課題 

外国人観光客の誘致は、国内観光と異なり、地域の努力だけでは対応でき

ない課題が大きく、それらについては、国レベルで対応していくことが求め

られる。 

第一には、効率的な国際観光プロモーション推進体制の充実強化である。 

2003 年初頭から始まったビジット・ジャパン・キャンペーン（ＶＪＣ）は、

外国市場に対して、観光デスティネーションとしての「日本」をアピールす

ることを目的とした、国・地方、官・民を挙げた取組であるが、ＶＪＣの推

進体制等については、観光マーケティングの視点からまだまだ十分でないと

いう指摘もなされている。 

観光地「日本」のイメージを外国市場に売り込むことは、第一義的には国

レベルで取り組むべき課題であり、そのための体制の強化をさらに進めてい

くことが望まれる。 

第二には、中国からの訪日観光旅行に関する渡航制限等の緩和である。 

中国からの訪日旅行については、現在、査証発給に関わる制限の他に様々

な制約が存在し、①査証取得に関わる中国側旅行社の負担が大きいこと、②

高額なデポジット（保証金）を必要とするため、旅行者にとって負担が大き

いこと、③訪日旅行では自由行動が認められないため、旅行者の不満が大き

いこと、④日中双方の添乗員義務付けによるツアーコストの増加などの問題

点が指摘されている。 

2010 年に訪日外国人旅行者 1,000 万人の目標を達成する「鍵」が中国市場

にあるとすれば、これらの問題点の改善に向けた本格的な検討が必要である。 

第三には、インバウンド観光に関わる人材の育成である。 

国際観光については、直接的な接遇面において外国人旅行者の応接が適切

にできる熟練スタッフが不足していることに加え、都道府県や観光協会など

において、インバウンド観光に関するマーケティングの知識・ノウハウを持っ
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た人材が不足しており、わが国全体として本格的な国際観光を推進していく

ためには、国や地方自治体における人材育成のための取組やバックアップ体

制を充実させていくことが必要である。 

中でも、観光に関する専門的知識や理論を身につけた人材を養成するため

の中核的な機関として期待される大学の観光学部・学科等の増設の促進や教

育研修プログラムの充実などが必要となっている。 

また、質の高い通訳ガイドの育成・確保は重要な課題であるため、地域限

定通訳案内士制度については、活動範囲の限定を国際観光テーマ地区や広域

的な地方ブロックに拡大するとともに、試験実施主体に広域組織を含めるな

ど、旅行実務面でより実効性のある制度への改正を行うことが強く望まれる。 
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第 1 章 マーケティングの視点に立った 
国際観光戦略の展開に向けて 

 

第１節 国際観光におけるマーケティング活動の意義と重要性 
 

１ 国際観光におけるマーケティングの必要性 

（1）わが国における本格的な国際観光施策の展開 

2002 年 2 月、通常国会の施政方針演説において小泉首相（当時）は、歴代

首相として初めて国会の場で観光振興に触れ、「外国人旅行者の増大とこれを

通じた地域の活性化」について言及し、わが国における本格的な国際観光施

策推進のための端緒を開いた。 

これを受けて、同年 6 月に閣議決定された「経済財政運営と構造改革に関

する基本方針 2002」に「グローバル観光戦略」の構築が盛り込まれ、12 月に

策定・公表が行われた。 

そして、2003 年 1 月の通常国会で小泉首相は、訪日外国人旅行者を 2010

年に 1,000 万人に倍増することを目標に政府を挙げて取り組むことを打ち出

し、同年 4 月から国土交通省を中心に、国際観光振興機構（ＪＮＴＯ）、地方

公共団体、民間企業を巻き込んだビジット・ジャパン・キャンペーン（ＶＪ

Ｃ）がスタートすることとなった。 

ＶＪＣが始まった 2003 年の訪日外国人旅行者数は 521 万人であったが、

年々増加を続け、2005 年には愛知万博や訪日ビザの緩和などの影響もあり約

673 万人に上った。そして、2006 年の訪日外国人は前年比 9.0％増の 733 万

人と過去最多を記録し、目標の 1000 万人に向かって大きく前進している。 

こうした国の動きを背景に、全国の地方自治体においても、低迷する国内

観光市場に対して、経済成長の著しい中国や韓国をはじめとする東アジア諸

国・地域の膨大な観光市場からの誘客を促進し、地域の観光産業の振興を図

ろうとする動きが顕著になってきており、特にここ 2,3 年の間にその取組は

加速度を増している。 

なお、このような機運の高まりを受け、観光を 21 世紀における日本の国家
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戦略の柱として明確に位置づけるという考え方の下に、「観光基本法」（昭和

38 年制定）が全面改正され、新たに「観光立国推進基本法」が成立し、平成

19 年 1 月 1 日から施行された。 

 

（2）国際観光の難しさとマーケティングの必要性 

しかし、わが国の観光政策及び観光関連産業は、長い間、国内観光を主体

に構築されてきたため、宿泊施設等のハードや旅行者に対するサービス、サ

ポート機能などのソフトも外国人旅行者の受入には十分対応できるものと

なっていない状況が存在する。 

また、国際観光については、ＶＪＣスタートの大きな理由が国際観光収支

のアンバランス解消にあるように、わが国は海外に出国する日本人旅行者約

1,700 万人に対して、訪日外国人旅行者が 2002 年までは 500 万人以下という

極端にいびつな状況が続いてきた。 

従って、国際観光の重要な担い手である旅行業界も、1964 年に日本人の海

外観光旅行が自由化されて以降、40 年にわたってアウトバウンドに関するノ

ウハウは十分蓄積してきたが、インバウンドに関しては、まだまだ不足して

いる現状にある。 

自治体の観光政策においても、一部の大都市や自治体を除けば、国際交流

促進の一環としてミッション団を派遣したり、招聘するといった取組が主流

を占め、外国からの観光客誘致という視点で取組を進めてきたところはほと

んどなかった。このため、現在、国際観光推進の中心を担っている自治体や

観光協会等においても、インバウンドに関する知識やノウハウが十分蓄積さ

れてこなかったのが実態である。 

また、インバウンド自体の難しさとして、日本国内と異なる外国市場を対

象とするため、まず第一に、市場に関する的確な情報把握の困難性が挙げら

れる。第二に、歴史・文化、習慣等の違いからくるニーズのギャップやミス

マッチが格段に大きいことである。第三には、外国は多くの自治体にとって

初期市場であるため、その開拓には膨大な経費と労力を必要とする。さらに

第四には、日本よりもインバウンドについて何倍も長じている欧米諸国はも

ちろんのこと近隣アジア諸国を含めた激しい誘致競争に晒されることなどで
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ある。 

外国市場は、ある意味で「砂漠」のようなものである。広大な砂漠に、や

みくもに如雨露で水を撒いても、なかなか水は溜まらない。 

従って、地域が外客誘致を効果的に進めていくためには、対象市場の動向

や旅行者のニーズを把握し、それに対応した自地域のポジショニングや観光

商品づくり、広報・プロモーション活動等を展開するマーケティングのノウ

ハウが不可欠である。もとより国内観光においてもマーケティング活動は重

要であるが、外国という「特殊性」を持った市場を対象とする点で、より一

層専門的なマーケティングのノウハウが求められるとともに、逆にそうした

視点に立って取組を重ねていけば成果の出やすい市場分野でもあると言われ

ている。実際にそのノウハウを蓄積してきた先駆的な自治体等においては、

確実に成果を上げてきている。 

以下、本章では、マーケティングの意義とその基本的な考え方、さらに地

域においてマーケティングの視点に立った国際観光戦略を構築していくため

の手順やポイントについて、概要を述べることとする。 

 

２ マーケティングの意義 

マーケティングに関して、日本マーケティング協会では以下のように定義

している。 

 

マーケティングとは、企業および他の組織(1)がグローバルな視野(2)に立ち、顧客(3)

との相互理解を得ながら、公正な競争を通じて行う市場創造のための総合的活動(4)で

ある。 

 

注 (1)教育･医療･行政などの機関、団体などを含む。 

(2)国内外の社会、文化、自然環境の重視。 

(3)一般消費者、取引先、関係する機関･個人、および地域住民を含む。 

(4)組織の内外に向けて統合･調整されたリサーチ･製品･価格･プロモーショ

 ン･流通、および顧客･環境関係などに係わる諸活動をいう。 
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従来、マーケティングは企業活動を中心に論じられてきたが、現在では上

の定義に見られるとおり、必ずしも企業に限らず、広く顧客を対象としてサー

ビスを提供する様々な組織活動への適用も視野に入っている。観光もまた、

基本的に一般消費者（旅行者）に旅行という商品を提供する諸活動であり、

そこにおけるマーケティングの重要性が増している。 

マーケティングについては、上記のほかにも様々な定義があり、またその

中身も社会環境等の変化に対応して進化を遂げてきているが、中核となるの

は次の点である。 

 

「顧客起点」・「市場起点」 

 

これまでの企業活動の多くは、製品をつくり出す供給側を起点にして、そ

れをいかに市場に販売するかという発想で組み立てられてきた。モノをつく

れば売れる時代はそれでよかったが、やがてモノをつくっても売れない時代

が到来し、企業戦略の根本的な転換を迫られるようになった。そこでマーケ

ティング理論が登場したのである。 

すなわち、顧客・市場を起点にして、彼らが求めているものを探り出し、

そのニーズにあったモノをつくり、求めている人々に販売するという方向に、

企業活動の一連の流れが 180 度転換したのである。 

つまり、マーケティングとは端的に言えば、顧客ニーズの発見に基づいて、

「売りたい商品」ではなく、「売れる商品」をつくるための総合的な組織活動

である。 

 

３ 観光におけるマーケティング 

観光におけるマーケティングは、何を「商品」と捉えるかによって異なっ

てくる。 

例えば、個々の宿泊施設や観光施設等におけるサービスや交通事業者によ

る運送サービス、旅行社が販売するツアーなどを「商品」と捉えれば、各主

体が行う集客のための活動を「観光マーケティング」と言うことができる。
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この場合、一般の有形的な商品と異なり、「目に見えない商品」が中心となっ

ている点で独自の要素を持っていることに留意する必要がある。 

しかし、地域や自治体が中心となって行う誘客活動においては、個々の施

設等ではなく、当該地域を旅行目的地として選択してもらうことを第一義の

目標とするためには、地域そのものを一つの「商品」と捉えることが必要で

ある。 

このように地域（旅行目的地）を商品として捉えるマーケティングのこと

を一般的には「デスティネーション・マーケティング」と呼び、次のように

定義されている。 

 

デスティネーション・マーケティングとは、旅行目的地を商品として、

旅行客のニーズを満たし、かつ目的となる地域の事業目標（旅行客数や

経済効果の増大等）を達成するように旅行客を誘致するために行う誘客

活動。 （平田真幸「国際観光マーケティングの理論と実践」） 

 

本報告書の中心は、このデスティネーション・マーケティングである。 

デスティネーション・マーケティングにおける「商品」は、上述したよう

に、一般の商品と大きく異なっている。 

図表 1－1 に示すように、個々の企業や施設における商品は基本的に単体と

しての製品やサービスであるが、デスティネーション・マーケティング（Ｄ・

Ｍ）における商品は、それら単体としての商品を包含し、さらには直接観光

とは関わりの薄い様々な地域資源をも含んで構成されるトータルな地域イ

メージや魅力である。 

この図は、比較のために単純化したもので、現代の企業においては、単体

の商品だけでマーケティング活動を展開しているわけではなく、企業として

のトータルなイメージそのものが重要になっていることは言うまでもない。

しかし、デスティネーション・マーケティングにおいては、多様な主体（ス

テークホルダー）が関係する点ではるかに複雑である。 

従って、この違いをしっかりと認識しておくことが必要であり、地域にお

ける観光戦略を構築し、推進していく上で極めて重要なことである。 
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図表 1－1 マーケティングにおける「商品」の捉え方 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

４ デスティネーション・マーケティングの基本的要素 

（1)「4 つのＰ」とマーケティング戦略 

マーケティングを構成する要素は、一般的に次の「4 つのＰ」で表される。 

① 商品（Product） 

② 価格（Price） 

③ 流通（Place） 

④ プロモーション（Promotion） 

具体的に国際観光におけるデスティネーション・マーケティングに当ては

めた場合、4 つのＰにどのような要素が含まれるのかを整理すると、図表 1

－2 のとおりである。 

単体の商品 
 

●製品 

●サービス 

複合的要素で構成されるトータル
な地域イメージや魅力 
 
●観光資源 
  自然・人文観光資源 
●観光施設 
  宿泊・飲食・テーマパーク等 
●移動・交通サービス 
  鉄道・バス・タクシー等 
●情報サービス 
  観光案内、ガイド、通訳等 
●その他の地域資源 
  都市施設、公共・商業サービ 
  ス、住民・ボランティア等 

一般の「商品」 Ｄ・Ｍにおける「商品」 
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図表 1－2 デスティネーション・マーケティングにおける「4 つのＰ」 

商   品 

（Product） 

・トータルな地域イメージや観光魅力（デスティネーションその 

 もの） 

・デスティネーションが持っている個々の観光資源やその組合せ 

（図表 1－1に掲げる観光資源をはじめとする様々な地域資源） 

価   格 

（Price） 

・デスティネーションまでの旅行経費（航空・船等の運賃、ビザ 

 申請料等） 

・デスティネーション内での旅行経費（宿泊、交通、食事、買い 

 物、娯楽活動等） 

 （上記旅行経費を含むパッケージツアーの場合は、その価格） 

流通チャンネル 

（Place） 

・デスティネーションを紹介（宣伝）するための経路 

・デスティネーションを含むツアー商品を販売するための経路 

 （対象市場の航空会社、旅行会社、マスコミ、消費者等） 

プロモーション 

（Promotion） 

・デスティネーションを旅行先として選択することを促進する活動 

・デスティネーションを含むツアーの企画・造成を促進する活動 

 （対象市場の航空会社、旅行会社、マスコミ、消費者等） 

（出所：平田真幸の前掲書の表を元に、一部修正して作成） 

 

 

これらの 4 つは、バラバラに存在するのではなく、すべての要素を関連付

け、最大の効果を発揮するための組み合わせを構築し、実施することが必要

である。すなわち、これらの 4Ｐを統合する「マーケティング戦略」あるい

は「マーケティング・ミックス」と呼ばれるトータルな活動こそが重要とな

る。 

なお、これらの前提として、当然のことながら、対象市場における顧客や

競争相手の分析、自社・自地域の実力に関する分析が必要となる。企業のマー

ケティングでは、それぞれの頭文字（Customer、Competitor、Company）をとっ

て「3 つのＣ」と呼ばれている。これを国際観光におけるデスティネーショ

ン・マーケティングについて整理すると、図表 1－3 のとおりである。 
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図表 1－3 デスティネーション・マーケティングにおける「3 つのＣ」 

顧 客 分 析 

（Customer） 

・対象国・地域における海外旅行動向や影響を与える諸要素 

 に関する分析 

・旅行者のニーズや行動特性などに関する分析 

競 合 市 場 分 析 析

（Competitor） 

・対象国・地域における海外旅行市場での競争相手に関する 

 分析 

（誘客の基本戦略、対象顧客層、旅行商品、宣伝・プロモー 

 ション等） 

内 部 分 析 

（Company） 

・自地域の観光資源の評価や潜在的資源、受入環境など内部 

 資源の分析 

・対象市場との関わりにおける自地域の強み、弱みの分析 

 

 

（2）デスティネーション・マーケティング戦略を進める上での課題 

デスティネーション・マーケティング戦略とは、これら「4 つのＰ」と「3

つのＣ」を有機的に結びつけて行う総合的な取組である。 

これを地域において推進していく上で、いくつかの課題や留意すべき点が

存在する。 

 

ア 推進体制上の課題 

前で述べたように、デスティネーション・マーケティングにおける｢商品｣

とは、地域内に存在する様々な資源の総体である旅行目的地そのものであり、

必ずしも明確な地域イメージ(商品イメージ)が形成され、共有されていると

は限らない。 

また、観光事業の特徴は、多様なサービスの複合であることであり、それ

らが様々な主体によって提供されることである。そして、それらの事業に関

わる意思決定は、基本的にそれぞれの主体に委ねられている。 

4 つのＰについて見れば、商品に関わるのはホテル・旅館をはじめとする

民間の観光関連事業者であり、価格を決定するのも民間の観光・交通事業者

が主体となる。これに対して流通・プロモーションは、民間事業者個々に行
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う活動もあるが、地域としては自治体や観光協会といった公的な組織が中心

的な役割を担っている。 

企業のマーケティングとは異なり、デスティネーション・マーケティング

においては、地域の観光に関わる利害関係者(ステークホルダー)が多数存在

し、かつ、統一的な意思決定を行う主体が存在しない点で難しさがある。 

地域における一貫した国際観光のデスティネーション・マーケティング戦

略を進めるためには、共通の目標の下に多様な主体を連携させる体制づくり

が大きな課題である。その際、海外事情に精通し、かつ、専門的なマーケティ

ングのノウハウに基づいた総合的なプロデュース機能を強化することが不可

欠である。 

 

イ 公平性から重点化へのシフト 

上記のように、地域におけるデスティネーション・マーケティングには多

様な主体が関わっている。 

ともすれば、自治体や観光協会といった公的・半公的組織においては、｢公

平性｣という原理が強く働くため、地域内の観光地や観光関連施設等を満遍な

く売り込みたいという考え方が優位を占めやすい。 

しかし、効果的なマーケティングを進めるためには、対象市場や顧客の重

点化（セグメンテーション）が必要であると同時に、売るべき手持ち資源（商

品）についても重点化が必要である。 

特に、日本の地方に対する認知度が低い海外市場をターゲットにするには、

明確な地域のイメージを強力に伝えていかなければならない。そのためには、

地域イメージの核となる目玉の観光資源を重点にしたマーケティング活動が

必要である。 

その意味で、デスティネーション・マーケティング戦略においては、｢公平

性｣からいかに脱却できるかが鍵となる。 

 

ウ 戦略目標としての｢顧客満足の最大化｣ 

インバウンド観光の直接的な目標として、地域への外国人旅行者数の増大

とそれによる経済効果の拡大が上げられる。このことがなければ、何のため
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にインバウンド観光を進めるのか分からなくなるので当然のことである。 

しかし、マーケティング戦略においては、企業にとっての収益や地域にとっ

ての経済効果は、顧客のニーズを充足させ、顧客が満足した結果として獲得

されるものであると考えている。すなわち、顧客起点に出発して、顧客満足

をいかに最大化できるか、そのために何をするかがマーケティング戦略の重

要な目標であることを明確にしておくことが必要である。 

 

「顧客起点」⇒「顧客満足の最大化」 

 

地域を訪れる外国人旅行者を、単に地域にお金を落としてくれる客として、

言い換えれば、地域経済活性化のための「手段」としてしか捉えずに応対す

ることは大きな誤りである。異なる文化や価値観を持った外国人旅行者に対

して、地域はどのような価値を提供し、満足して帰ってもらえるのか、それ

を大きくすることが日本や地域への深い理解と愛着を生み、繰り返し訪れて

くれるリピーターにつながっていく。 

インバウンド観光を推進する実質的な意味はそこにあることを忘れてはな

らない。 
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第２節 国際観光戦略策定のフローと留意点 

前節で述べたデスティネーション・マーケティング戦略の基本的な考え方

に基づき、各地域において国際観光戦略を構築し、実施していくための一連

の流れと、その際留意すべきポイントについては、本章の前に掲げた図 1 及

び図 2 に整理している。 

 

図 1 は、現状分析から始まって、中・長期戦略の策定、戦略の実施、そし

て評価に至る全体の流れを概観したものである。 

これについては、既に「ＪＮＴＯ訪日旅行誘致ハンドブック 2005/2006」

の 3 ページに同様の図が示されており、基本的に大きな違いはないが、戦略

策定で必要となるステップをより細分化するとともに、作業の概要を付記す

ることにより、策定手順を俯瞰しやすいものにするよう若干の工夫を施して

いる。 

 

また、図 2 は、図 1 で示した各ステップにおいて、具体的にどのような検

討を行うのか、またどのようなデータや情報が必要になるのか、その際に特

に留意した方がよいと思われる事項をまとめたものである。 

これについては、地域において新たに国際観光戦略を策定しようとする場

合や、既に策定した戦略を見直す場合に当たってのチェックリストとして活

用していただけるよう、できるだけ項目を網羅して掲げたため、実際には情

報の把握がなかなか困難と思われるものも含まれている。一方、特定のセグ

メントをターゲットにしようとする場合には、ここに記載されていない項目

についてもより詳細な分析が必要となるものもありうる。 

従って、図 2 はあくまでも検討のための目安であることに留意されたい。 

また、第 2 章以下で、各検討項目ごとに関連するデータや特徴点の分析、

取組を進める上で有効な手法やノウハウ、参考事例等をまとめ、資料編には

より詳細なデータを整理している。図 2 の各項目の末尾に関連ページを付記

してあるので、詳細な内容についてはそちらを参照しながら、具体的な検討

作業において活用いただきたい。 
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なお、詳細な説明は図 1 及び図 2 に記載したとおりであるので、ここでは

国際観光戦略の全体に関わる課題として、以下の点を指摘しておきたい。 

国際観光戦略も基本的にはＰＤＣＡサイクル（Plan→Do→Check→Action）

の中で、掲げた誘客目標がどれだけ達成できたか、達成できなかったのは何

故かを検証しながら、中・長期の戦略や短期の事業計画を定期あるいは随時

に見直すことが必要である。従って、目標を設定する場合には、あくまでも

成果を検証できる指標を設定することが不可欠であるが、国際観光に関する

全国的な統計が整備されていない現状*において、各地域において外国人旅行

者がどれだけ来訪し、宿泊しているのか、できるだけその実態を捉えるため

の工夫が求められている。 

また、特に国際観光では、例えば 2005 年の中国や韓国における反日デモの

拡大に見られるように、国際的な政治情勢などの影響を受けやすいため、必

ずしも戦略や事業計画を固定的に考えるのではなく、対象市場の情報を迅速

かつ的確に捉え、機動的に対応していく仕組みや取組が重要である。 

 

 

 

 

 

  ＊ 観光統計に関しては、従来、統一的な基準がなく、官民様々な主体が作成してい

る統計間の比較が困難であるなどの問題を抱えており、体系的な整備の必要性が指

摘されてきた。 

このため、今回、新たに制定された「観光立国推進基本法」において、国は、観

光に関する統計の整備について必要な施策を講じる旨の規定が盛り込まれた（第 25

条）。 

国では、平成 18 年 2 月に「宿泊旅行統計調査第一次予備調査（承認統計）」を実

施し、さらに同年 6 月～8 月 3 ヶ月間の第二次予備調査を経て、平成 19 年 1 月から

本調査に移行したところである。 

この調査では、従業者数 10 人以上の宿泊施設が対象（全施設の約 1 割）で、回収

率も 7 割弱に留まるなど、統計精度に課題が残されているが、これまで都道府県別

の把握が難しかった外国人宿泊者数について、今後、より実態に近い姿が明らかに

なってくることを期待したい。 
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第２章 想定市場の分析（外部環境） 

マーケティング的な視点に立った外国人観光客誘致戦略を立案するために

は、 初に現状分析を行う必要がある。この現状分析は、想定する誘客対象

市場の状況分析（外部環境分析）と自らの地域の状況分析（内部環境分析）

から構成される。 

本章では外部環境分析について取り上げるが、これは想定している市場の

国民の外国旅行に影響する諸条件、競合市場の状況、旅行者のニーズ等につ

いて分析を行うものである。 

 

第１節 全世界の国際観光の状況 

はじめに全世界における国際観光の状況を概観しておく。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

１ 国際観光客到着数の推移 

世界観光機関（ＵＮＷＴＯ：World Tourism Organization、本部：スペイ

ン・マドリード）によれば、2003 年における世界の国際観光客到着数は、2006

年の暫定値（2007 年 1 月時点）で、対前年比 4.2％増の 8 億 4,250 万人となっ

ている。 

ポイント 

・ 2006 年における世界の国際観光客到着数は対前年比 4.2％増の 8 億

4,250 万人（暫定値）で、これまで政治・経済情勢、安全・衛生、災

害等の影響を受けながらも、ほぼ一貫して増加してきた。 

・ 地域別に見ると、アジア・大洋州はヨーロッパについで2位、1億6,710

万人（全世界シェア 19.8％）で、今後の伸び率が も高い地域と見

込まれており、2020 年時点で 4 億 1,600 万人（シェア 26.6％）と、

2006 年の 2.49 倍の水準に予想されている。 

・ 出国率とドル建て一人当たりＧＤＰには正の相関があり、一般的には

概ね5千ドル程度を越えた時期から海外旅行が本格化すると言われて

いる。 
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過去を振り返ってみると1960年に6,930万人であった国際観光客到着数は、

2000 年には 6 億 8,700 万人に達し、40 年間で約 10 倍となった。この間、1980

年代前半には第 2 次石油危機（1979 年）、旧ソ連のアフガニスタン侵攻（1979

～89 年）、イラン・イラク戦争（1980～88 年）等の影響、また 21 世紀初頭に

は同時多発テロ（2001 年）に加えてイラク戦争（2003 年）、ＳＡＲＳ（2003

年）等の影響により、停滞がみられる時期があった。しかし、全体的にはそ

の時々の政治・経済情勢、安全・衛生、災害等の影響を受けながらも、ほぼ

一貫して右肩上がりで伸びてきた（図表 2－1）。 

 

図表 2－1 国際観光客到着数の推移 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：ＵＮＷＴＯホームページを加工） 

 

２ 地域別の国際観光客到着数 

国際観光客到着数を地域別に見たのが図表 2－2 である。 

2006 年における暫定値を見ると、ヨーロッパが も多く 4 億 5,800 万人で

1 位（シェア 54.4％）、2 位は日本を含むアジア・大洋州で 1 億 6,710 万人（同

19.8％）である。 

また 2010 年及び 2020 年の推計値も示した（いずれも 1995 年を基準年とし 
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図表 2－2 地域別の国際観光客到着数の予測   (単位：万人) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2006年暫定値 2010年推計値 2020年推計値  

数値 数値 伸び(対2006年） 数値 伸び(対2006年） 

アジア・大洋州 16,710 20,580 23.2% 41,600 149.0% 

米州 13,630 19,040 39.7% 28,230 107.1% 

ヨーロッパ 45,800 52,730 15.1% 71,700 56.6% 

中東 4,080 3,590 -12.0% 6,850 67.9% 

アフリカ 4,030 4,700 16.6% 7,730 91.8% 

世界計 84,250 100,640 19.5% 156,110 85.3% 

（出所：アジア太平洋観光交流センター「2005 年国際観光概観」、ＪＮＴＯ「国際観光白書

2006」を加工（原データ：ＵＮＷＴＯ）） 
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て算定した 2000 年 7 月時点の数値）。国際観光客到着数合計は 2010 年におい

ては 10 億 640 万人（対 2006 年伸率 19.5％）、2020 年の総数は 15 億 6,110

万人（同 85.3％）と増加していくことが予想されている。 

地域別に見ても、中東地域が 2010 年に若干減少している以外は全て増加し

ており、順調に拡大していく様子が窺われる。特にアジア・大洋州は 2020

年において 4 億 1,600 万人と 2006 年の 2.49 倍（149％増）と見込まれ、 も

伸び率が高い地域と予想されている。この結果、国際観光客到着数合計に占

めるアジア地域の割合は2006年の19.8％から2020年の26.6％へと6.8ポイ

ント増加する見込みである（図表 2－3）。 

 

図表 2－3 アジア・大洋州地域の国際観光客到着シェア 

 

      2006 暫定値           2010 推計値 

 

 

 

 

 

 

      2020 推計値 

 

 

 

 

 

 

（出所：ＪＮＴＯ「国際観光白書 2006」を加工（原データ：ＵＮＷＴＯ）） 

19.8％ 20.4％ 

26.6％ 
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３ 国際観光とドル建て一人当たりＧＤＰ 

このように拡大を続けてきた国際観光客数であるが、一般的に出国率とド

ル建て一人当たりＧＤＰとの間には相関関係があると言われている。図表2

－4は、日本の1960～2005年の時系列データと、世界24カ国の2004年のクロス

セクションデータを用いて両者の関係をみたものである。いずれにおいても

一人当たりＧＤＰは出国率に対して有意な説明力を持つことが示された(有

意水準5％)。 

ドル建て一人当たりＧＤＰの増加には、その国の経済成長による所得水準

の拡大と自国通貨の対ドル為替レートの上昇という 2 つの要因があるが、い

ずれにしてもその国の経済力の高まりが出国率の上昇の源泉と言えるであろ

う。 

なお、一般的には一人当たりＧＤＰが 1～3 千ドルのときには政治情勢が不

安定だが、3 千ドル程度になると安定して海外旅行ブームが始まり、概ね 5

千ドルを越えた時期から海外旅行が本格化すると言われているようである。 

 

 

図表 2－4 出国率とドル建て一人当たりＧＤＰの関係 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：入国管理統計(法務省入国管理局)、総務省資料、 

内閣府社会経済総合研究所資料をもとに作成） 

日本の出国率と１人当りGDPの推移

0

5,000

10,000

15,000

20,000

25,000

30,000

35,000

40,000

45,000

1
9
6
0

1
9
6
2

1
9
6
4

1
9
6
6

1
9
6
8

1
9
7
0

1
9
7
2

1
9
7
4

1
9
7
6

1
9
7
8

1
9
8
0

1
9
8
2

1
9
8
4

1
9
8
6

1
9
8
8

1
9
9
0

1
9
9
2

1
9
9
4

1
9
9
6

1
9
9
8

2
0
0
0

2
0
0
2

2
0
0
4

(US$)

0

2

4

6

8

10

12

14

16
(%)

１人当たりGDP(目盛左)

出国率(目盛右)



 

18 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：入国管理統計(法務省入国管理局)、総務省資料、 

内閣府社会経済総合研究所資料をもとに作成） 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（注）オーストラリア､オーストリア､ブラジル､カナダ､中国､フランス､ドイツ､香港､イン

ド､インドネシア、イタリア､日本､韓国､マレーシア､オランダ､ニュージーランド､ロ

シア､シンガポール､スペイン､スイス、台湾､タイ､イギリス､アメリカの 24 カ国であ

る。スイスは 2002 年値である。 

（出所：ＪＮＴＯ「国際観光白書 2006」、入国管理統計(法務省入国管理局)、 

http://unstats.un.org/unsd/snaama/SelectionQuick.asp、 

http://eng.stat.gov.tw/lp.asp?CtNode=2192&CtUnit=1051&BaseDSD=7 をもとに

作成） 

日本の出国率と1人当りGDPの関係　(1960-2005年)
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第２節 日本への国際観光客の状況と誘客対象国・地域の絞り込み 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

１ ＶＪＣ対象国から日本への国際観光客の状況 

2006 年の訪日外国人旅行者は、7,334,077 人で対前年比 9.0％、実数では

606,151 人の増加となり、年計で過去 高を記録した（訪日外客数・出国日

本人数(2006 年確定値)：ＪＮＴＯ）。原因としては、訪日ビザ制度の緩和（韓

国、台湾、香港）の影響が大きいと考えられるが、このほかＶＪＣも貢献し

ていると言えよう。 

ＶＪＣは 2003 年 4 月以降、国内外で展開されており、当初は韓国、台湾、

米国、中国、香港が重点地域に指定された。続いて 2004 年 4 月には英国、ド

イツ、フランスの欧州 3 カ国、さらに 2005 年 4 月にタイ、シンガポール、オー

ストラリア、カナダが追加指定されたが、これらは国内各地域が誘客対象国・

地域を選定する際の一つのベースとなる。 

これらＶＪＣ対象 12 カ国・地域から日本への入国者数の状況を見てみると

上位 5 位のうち 4 つ（韓国、台湾、中国、香港）は東アジア地域に位置して

ポイント 

・ 2006 年の訪日外国人旅行者は約 733 万人。訪日ビザ制度の緩和、Ｖ

ＪＣの貢献等により、対前年比 9.0％、実数では 60 万人の増加とな

り、年計で過去 高を記録。 

・ 日本への入国者数の上位 5 位のうち 4 つ（韓国、台湾、中国、香港）

は東アジア地域に位置。これら 4 カ国・地域だけで入国者は 459 万人

に上り、入国者全体の約 6 割。 

・ ＶＪＣ対象国・地域において、出国先としての日本の順位をみると、

アジア地域に属する国・地域においてはいずれも 10 位以内であり、

上位の出国先となっている。 

・ 以上の状況、日本からの距離が近くプロモーション等が比較的しやす

いこと、多くの都道府県が「外国人旅行客の受け入れを促進してい

る・促進したい国・地域｣として挙げていることから、本報告書では

韓国・台湾・中国・香港の 4 つの国・地域を主要な誘客対象市場と位

置づける。 



 

20 

いる。この 4 カ国・地域からの入国者数は 459 万人に上り、入国者全体（733

万人）の約 6 割を占めている（図表 2－5、図表 2－6）。 

また、各ＶＪＣ対象国において、出国先としての日本の順位、また日本へ

の出国者数のシェア（出国者総数に占める割合：2005 年時点）はどうなって

いるかを示したのが図表 2－7 である。アジア地域に属する国・地域を見てみ

ると、出国者のうちの日本への出国者数の順位はいずれの国・地域において

も 10 位以内であり、上位の出国先となっている。 

 

 

図表 2－5 ＶＪＣ対象国・地域から日本への入国者数 

 

実数 伸率 構成比 （2006年）  

2000年 2006年 (06/00) 対入国者全体 対VJC対象国 

韓国 1,064,390 2,117,325 98.9% 28.9% 32.8%

台湾 912,814 1,309,121 43.4% 17.8% 20.3%

米国 725,954 816,727 12.5% 11.1% 12.6%

中国 351,788 811,675 130.7% 11.1% 12.6%

香港 243,149 352,265 44.9% 4.8% 5.5%

英国 192,930 216,476 12.2% 3.0% 3.4%

オーストラリア 147,393 206,179 39.9% 2.8% 3.2%

カナダ 119,168 157,438 32.1% 2.1% 2.4%

タイ 64,778 125,704 94.1% 1.7% 1.9%

ドイツ 88,309 115,337 30.6% 1.6% 1.8%

フランス 79,079 117,785 48.9% 1.6% 1.8%

シンガポール 73,745 115,870 57.1% 1.6% 1.8%

VJC対象国計 4,063,497 6,461,902 59.0% 88.1% 100.0%

その他 693,649 872,175 25.7% 11.9%

計 4,757,146 7,334,077 54.2% 100.0%  

（出所：訪日外客数・出国日本人数(2006 年確定値)：ＪＮＴＯ） 
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図表 2－6 ＶＪＣ対象国・地域を中心とした日本への入国者数の構成（2006 年） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：訪日外客数・出国日本人数(2006 年確定値)：ＪＮＴＯ） 

 

図表 2－7 ＶＪＣ対象国・地域から日本への出国者数の順位とシェア（2005 年） 

 日本への出国者数の順位 シェア 

韓国 2 位 17.3% 

台湾 2 位 16.4% 

米国 （注 1） 15 位 1.2% 

中国 8 位 2.3% 

香港 6 位 6.0% 

英国 34 位 0.3% 

オーストラリア 11 位 4.7% 

カナダ 11 位 0.8% 

タイ 6 位 3.9% 

ドイツ （注 1） 50 位 0.1% 

フランス （注 1） 44 位 0.5% 

シンガポール 9 位 1.8% 

（注 1）米国、ドイツ、フランスは 2004 年値である。 

（注 2）2005年の日本への出国者数の順位はイタリアを含まない。2005年版資料に同国への出

国者数の記載がないためであり、イタリアを含めると順位は変わる可能性がある。 

（出所：アジア太平洋観光交流センター「世界観光統計資料集」、ＪＮＴＯ「国際観光白書

2006」をもとに作成） 
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２ 誘客主要対象国・地域の絞り込み 

以下、本報告書では韓国・台湾・中国・香港の 4 つの国・地域を主要な誘

客対象と位置づけ、詳述していくこととする。これらの国・地域を選択する

のは、主に次の理由からである。 

・日本から見た場合、いずれの国・地域も入国者数の上位を占める（2006

年時点で全てが5位以内に入り、合計では入国者全体の約6割を占める）。 

・各国・地域から見ても、日本はいずれも 10 位以内の主要な出国先である。 

・地域的にまとまっているうえ、日本からの距離も近く、プロモーション

等が実施しやすい。 

・多くの都道府県が「外国人旅行客の受け入れを促進している・促進した

い国・地域｣（図表 2－8）として挙げている。 

 

 

図表 2－8 外国人旅行客の受け入れを促進している・促進したい国・地域 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

観光経済新聞社実施アンケート結果（2005 年 11 月実施） 

47 都道府県の観光所管課のうち 39 が回答（回答率 83％） 
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第３節 主要対象国・地域（韓国・台湾・中国・香港）の状況 
 

ここでは主な誘客対象市場とした韓国・台湾・中国・香港に関し、次の項

目を国・地域別に整理する。 

・基本的なマーケットデータ（人口・面積等）の整理 

・想定している市場の国民の外国旅行に影響を与える制度的・社会的要素

等の整理 

・海外旅行市場全体の動向の把握 

・訪日旅行市場の動向・特性の把握 

 

詳細は、26 ページ以降で国・地域別に示すが、 初にそれぞれの項目の主

要事項について、ポイントをまとめておく。 



 

24 

 
 

ポイント 

 
韓国 台湾  

 1 人当たり名目ＧＤＰ16,308US$ 

（05 年） 

1 人当たり名目ＧＤＰ15,120 US$

（05 年） 

制度・社会的 

要素 

・週休 2日制の 11 年完全実施に向 

 け、段階的に移行中（現在は 500

 人以上の企業と官公庁まで） 

・学校休暇は冬期が日本より長い 

 (12 月～1月、42～45 日間程度) 

 

・官公庁が完全週休 2日制。500 人

以上の企業の 62.8％まで週休 2

日制拡大 

・有給休暇年間： 大 30 日 

・学校休暇は夏季が日本より長く

(7 月～8 月、60 日間) 、冬季は

時期が異なる(1月下旬～2月上

旬、21 日間) 

外国旅行 

市場の動向 

・4 カ国・地域中では成熟度が も高

い 

・出国率 18.4％（04 年） 

・顧客ニーズの個性化・多様化が進

み、ＦＩＴの一般化や格安航空券

の普及が進んでいる 

・インターネットを使った広告・販

売の増加、購買・決済の電子化

（e-ticket 化、ネットによる決済

等）が進む 

・航空機の機材が余り気味 

・成熟度は韓国に次ぎ、香港と同

程度 

・出国率 36.1％（05 年） 

・海外旅行はレジャーとして日常

生活に定着 

・台湾新幹線の影響により航空機

の機材が余るが、航空会社は大

陸向けチャーター便に関心 

・旅行会社自身が得意とするマー

ケット（セグメント）を持って

いる 

・定期便の座席供給増により、団

体旅行重視からＦＩＴへ転換が

図られるものと思われる 

訪日旅行 

市場の動向 

・ノービザ化済み 

・観光客比率約 7 割で経年的に上昇 

・訪日客全体では男性が若干女性よ

りも多い。特に 30 代・40 代男性

・訪日客の 80％がＦＩＴ。ＦＩＴは

インターネット、特に訪日旅行経

験者の書き込みにより情報を得て

いる 

・日本への海外旅行は国内旅行の延

長感覚 

・人気の観光テーマはゴルフ（九

州）、スキー（北海道）、テーマパー

ク、アニメ、登山など 

・大学生対象の教育旅行が有望 

・ノービザ化済み 

・観光客比率約 9 割 

・訪日客全体では女性が多い 

・儲かるところにツアーが集中す

る傾向があるが、台湾にない魅

力を持つ北海道、雪、タラバガ

ニの人気は当分継続する見込み

・旅行会社自身が得意とするマー

ケット（セグメント）を持って

いる 

・教育旅行が年々増加 

 



第２章 想定市場の分析（外部環境） 

25 

 
 

 

 
中国 香港 

1 人当たり名目 GDP 1,700 US$ 

（05 年） 

1 人当たり名目 GDP 25,444 US$ 

（05 年） 

・旧正月（1～2 月）、メーデー、国慶節（10

月当初）前後に 1 週間連続休暇（旧正月は

家族親族が揃って過ごし、旅行にはやや不

向き） 

・有給休暇年間： 大 14 日 

・冬季学校休暇は、日本と時期が異なる（旧

正月とあわせ 20 日間程度の連続休暇） 

 

・有給休暇は年間で 大 14 日（完全消

化が一般的） 

・学校休暇は夏季が日本とほぼ同じか、

やや長い(7月中旬～8月末)。クリスマ

ス休暇(12月 20日頃から1月 2日頃)。

また旧正月休暇が 1 週間程度 

・4 カ国・地域中では成熟度が も低い 

・外国旅行の創成期だが、拡大のスピードが

速い 

・富裕層の多くが自家用車や自宅を購入済

み。外国旅行やレジャー消費が旺盛になり

つつあるが、私費で外国旅行できるのは 1％

未満 

・観光目的で出国できるのは 81 か国・地域の

みで、個人旅行は香港・マカオを除き、認

められていない 

・成熟度は韓国に次ぎ、台湾と同程度か

やや上 

・出国率 70％超（05 年） 

・海外旅行は多くの香港人にとって生活

の一部で、レジャー・旅行が可処分所

得の主要な使い道 

・「安・近・短」が一般的であるが、価

値を認める商品にはコストを惜しま

ない傾向も 

・旅行会社自身が得意とするマーケット

（セグメント）を持っている 

 

 

・日本への団体観光旅行ビザ発給地域が 05 年

7 月には中国大陸全土に拡大 

・07 年 5月 31 日から、在中国の全ての公館

 （大使館・総領事館）で団体観光ビザの発給

取扱い開始 

・観光客比率約 3 割 

・初めての旅行者が多いため、東京と大阪を

結ぶゴールデンルート上の都市・地域への

訪問率が高い 

・消費者が旅行商品を選択する際のポイント

は価格で、 近急激に低下。「安かろう、悪

かろう」の商品が多い 

・団体客の日本でのショッピング費用は 1 人

当たり約 15～20 万円 

 

・ノービザ化済み 

・観光客比率約 9 割で、リピーターが多

い 

・団体ツアーは高額商品の売れ行きが良

い 

・情報に敏感でメディアに取り上げられ

ると飛びつく傾向がある 
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１ 韓国 

 

基本的なマーケットデータの整理  

総 人 口 、 面 積 4,725 万人（05 年 11 月) 9 万 9 千 km2（朝鮮半島全体の 45％）

主 要 都 市 ( 人 口 ) 
ソウル市(1,028 万人) 釜山市(366 万人) 仁川市(261 万人) 

大邱市(254 万人) 大田市（145 万人） 光州市（140 万人） 

気 候 

・四季がはっきりと分けられる冷温帯気候。ソウルをはじめとす

る北部は年間の寒暖の差が大きいが、南下するにつれ、海洋性

の温和な気候になる。 

・夏は乾燥しており、日本の湿度は不快に感じられる。また、九

州は韓国人にとっては暖かい。 

宗 教 
仏教 26.3％、キリスト教（プロテスタント 18.6％、カトリック

7.0％）、他 1.7％、無宗教（基本的な考え方は儒教が多い）46.4％

Ｇ Ｄ Ｐ 7,875 億ドル(05 年) (一人当たり 16,308 ドル) 

経済成長率 4.7％(04 年） 4.0％（05 年） 

経 

済 

情 

勢 概 要 

・97 年の通貨危機を構造改革とＩＭＦ等の支援により乗り越え、

 10％前後の経済成長を見せたが、03 年以降、内需の冷え込みが

続いている。 

・05 年の経済成長率は 4％台を確保しているが、輸出の伸びに依

存している。 

・円安ウォン高が進んでおり、04 年 7 月末には 100 円＝1,041.6

ウォンだったが、07 年 1 月当初には 100 円＝800 ウォン程度ま

で上昇している。 

 

 

想定市場における国民の外国旅行に影響を与える制度・社会的要素等の整理  

国民の外国旅行に 

対する政府の 

方針・ビザ等の制度 

1983 年 50 歳以上の国民に観光目的の外国旅行を自由化 

1989 年 外国旅行自由化(年齢制限の完全撤廃) 

2001 年 外貨持ち出し自由化 

休日・休暇制度 

・04 年勤労基準法改正（年次休暇当初 15 日、 大 25 日） 

・04 年 7 月から段階的に週休 2 日制へ移行中（11 年完全移行）。

現在は 500 人以上の企業まで拡大し、大企業や官公庁が実施。

・労働時間週 40 時間 

・祝祭日 16 日 
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学校制度 

・年間授業日数 220 日を守る限度内で休暇期間は学校の裁量に 

 任されている。 

・平均的には夏季休暇(7 月～8月：33～42 日間程度) 

 冬季休暇(12 月～1月：42～45 日間程度) 

 春期休暇(8～13 日間程度) 

・06 年 3月から隔週週休 2 日制実施（小学校～高校） 

・小中学校においては、休暇期間中以外でも家族一緒の海外旅行

は、学校長への届出と帰国後のレポート提出により、欠席扱い

とならない。 

最近の政治的・ 

社会的・ 

経済的情勢 

・週休 2日制の導入により、国民の間に時間的・精神的余裕が 

 生じると同時に、自然・健康・余裕・幸福を追求しようという

意識が高まっている。 

・個人のライフスタイルを重んじ、人生を楽しもうとする近年の

価値観は、「旅行」にも影響を及ぼし、旅行会社主催の団体ツ

アーを拒み、旅行者が自ら計画を立て、自由で多様なテーマを

求めて旅を楽しむ傾向が強まっている。 

・ウォン高の傾向は、対ドル、対元に対しても同様であるため、

海外旅行ブームに拍車をかける要因となっている。 

・05 年は日韓国交正常化 40 周年で「日韓友情年」として交流促

進のための行事が行われた。 

・05 年 3 月に「竹島問題」が起こり、自治体交流の中断、イン

センティブ旅行・観光旅行等の中止がなされたが、現在は落ち

着いている。 

 

 

想定市場の外国旅行全体の動向把握  

 

年 01 02 03 04 05 

人数 

(万人)
608 712 709 883 1,008

伸率 

（％）
10.5 17.1 ▲0.5 24.5 14.2

出国者数の推移 
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主要目的地の順位 

・04 年の目的地別出国者数の 1位から 3位は、中国、日本、タイで

ある。 

・アジア(特に中国、タイ、フィリピン、ベトナム)への旅行者が増

加しているが、これには航空路線の増大と比較的安価な旅行費用

が寄与していると考えられる。 

外国旅行市場の 

成熟度 

・出国率は、02 年には日本を上回る 15％（日本は当時 13.1％）、さ

らに 04 年では 18.4％に上昇。出国者数でも 05 年には 1,000 万人

の大台に達した。 

・海外旅行に対する成熟度は今回の研究対象である 4 つの国・地域

の中で も高く、顧客ニーズも個性化・多様化が進んでいる。 

・個人旅行が多く、ＦＩＴの一般化や格安航空券の普及が進んでい

る。 

・週休 2 日制の普及やウォン高騰もあって、日本への海外旅行は国

内旅行の延長という感覚で行われるようになってきている。 

外国旅行に関する

特徴的事項・出来事 

・ＩＴインフラの整備の進展により、インターネットを使った広

告・販売の増加、購買・決済の電子化（e-ticket 化、ネットによ

る決済等）が進んでいる。 

・特に若年層の個人旅行客が増加している。 

・企業業績が好調であることもあり、インセンティブ旅行が復活 

・04 年 3月 訪日修学旅行生に対するビザ免除 

・05 年 3 月 1 日～9 月 30 日、90 日以内の短期滞在について暫定的

なノービザ化(06 年 2 月 28 日まで延長) 

・06 年 3月 1日以降 ノービザの恒久化 

 

 

訪日旅行市場の動向・特性の把握  
 

・「観光客」が占める比率は 05 年は約 7割であり、経年的に上昇している。

（単位：人、％） 

 年

目的  
01 02 03 04 05 

観 光 客 数

(伸率) 

653,370

(8.2) 

756,991

(15.9)

917,590

(21.2)

1,037,483

(13.1) 

1,215,766 

(17.2) 

そ の 他 客 数 480,601 514,844 541,743 550,989 531,405

 

総 数

(伸率) 

1,133,971

(6.5) 

1,271,835

(12.2)

1,459,333

(14.7)

1,588,472

(8.8) 

1,747,171

(10.0) 

訪日旅行者

数の推移・ 

伸び率 
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訪日旅行者 

の性別・ 

年代構成 

・男性が若干女性を上回り、特に 30・40 歳台の男性が多い。 

・ここ 1～2年、20 歳代が増加しつつある。 

 

〈男性〉                       （単位：％） 

年 割合 19 歳以下 20 歳台 30 歳台 40 歳台 50 歳台 60歳以上

01 53.4 3.9 6.6 16.0 13.5 6.7 6.8 

02 53.0 4.2 6.5 15.1 13.4 6.9 6.9 

03 52.9 4.7 6.4 14.5 13.4 7.1 6.7 

04 52.5 4.8 6.5 14.4 13.2 7.1 6.5 

05 52.1 4.8 7.5 14.2 12.7 7.1 5.8 

 

〈女性〉                       （単位：％） 

年 割合 19 歳以下 20 歳台 30 歳台 40 歳台 50 歳台 60歳以上 

01 46.6 3.9 10.6 10.2 8.6 6.4 7.0 

02 47.0 4.2 10.5 9.8 8.5 6.7 7.3 

03 47.1 4.8 10.8 9.7 8.4 6.5 6.8 

04 47.5 5.1 11.4 9.6 8.3 6.5 6.7 

05 47.9 4.9 12.6 9.8 8.1 6.7 5.8  

 

 個人旅行 81.4％ 18.6％ 団体旅行  
旅行形態 

(個人、団体) 
 

主要な訪問

地域･ 

コース 

(販売商品) 

総じて、ブランド力、アクセスの良さ、観光魅力が重要である。 

・北海道：夏の爽快な気候、雄大な大自然、ロマンチックな素敵な場所 

・東 北：北海道の代替地であるとともに、文化、気候、自然、温泉、ス

キー場が人気 

・東 京： 先端の情報・文化の発信地、アクセス良好、様々なニーズに

適合 

・大 阪：東京と同様の理由とともに、韓国とつながりのある場所・人が

多い。 

・九 州：地理的に近い。温泉、火山などの観光資源も豊富。文化的繋が

りも深く評価が高い。 

日本との航

空便・船舶

便（発着港･

便 数 の 状

況） 

・日本との定期便は 6社、週 454 便(05 年下期) 

・海路により博多、下関、大阪、対馬等から入国者するケースも多く、05

年実績で 30 万人を超えている。 
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日本に対す

る認識・ 

期待 

・「安全で清潔」「効率的で組織化されている」「人々が親切で好感が持てる」等

の感性面での評価が高い一方、「物価が高い」というイメージが極めて強い。

・政治面では首相の靖国神社参拝、竹島問題等が取り上げられ、日本のイ

メージは一般的に良くない。 

・日本の大衆文化の段階的開放により、04 年 1 月以降、日本の映画・歌謡

等が全面開放され、文化・スポーツ面での交流は活発化。これらの面か

ら、若年層では日本への親近感が高い。 

・日本語学習熱が高く、世界の日本語学習人口 235 万人のうち韓国内が約

89 万人と約 4割を占める。 

好きな旅行

のテーマ 

評価の高い国内の旅行地の共通項目を掲げると、以下のような点が挙がる。

・ブランド力(｢九州｣「北海道」とともに、「東京」「大阪」「福岡」（情報の

発信地としての都市型ブランド）も定着しており、特に若年層が憧れる

場所となっている。) 

・アクセスが良い(地理的な距離感よりも、精神的な気軽さによるところが

大きく、ツアー造成においても日程的制約が解消される。)。 

・観光魅力(このため、ブランド力はもちろん、その場所にしかない魅力を

有する地域等は継続的に高い評価を維持できる。) 

好きな 

食べ物、 

買い物 

・すし、しゃぶしゃぶ、ラーメン・うどん・そば等の麺類、カニ、焼肉 

・地酒、北海道のカニ・鮭・乳製品、大阪のたこ焼き、広島のお好み焼き、

高松の讃岐うどん、長崎のちゃんぽん、沖縄の長寿料理 

・マイナス要因は、おかずの数と量が少ないこと、おかわりをすると追加

料金を請求されること。 

・電気製品、キャラクター商品、記念品、和風商品 

・女性は化粧品 

・100 円ショップ、スーパー、電気店、専門店、ブランドショップ等を好む。
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２ 台湾 

 

基本的なマーケットデータの整理  

総 人 口 、 面 積 2,278.5 万人（06 年 2 月) 3 万 6 千 km2(九州とほぼ同規模) 

主要都市 (人口 ) 台北市(262 万人) 高雄市(151 万人) 

気 候

北部が亜熱帯、南部が熱帯に属す。夏はおおよそ 5 月～9月で、蒸

し暑く日中は 27～35 度まで上がる。冬は 12 月～2 月までで気温は

総じて温暖 

宗 教 仏教・儒教・道教の混合 93％、キリスト教 4.5％、その他 2.5％ 

Ｇ Ｄ Ｐ 3,460 億 5,599 万ドル(05 年) (一人当たり 15,120 ドル) 

経済成長率 6.07％(04 年） 4.09％(05 年) 4.25％(06 年の予測値) 
経 

済 

情 

勢 概 要

03 年後半から回復軌道、04 年は好調に推移、05 年上期は安定維持。 

今後は、米国の経済状況、原油価格等の不透明な要素があるため、

下降傾向を示すと予想される。 

 

 

想定市場における国民の外国旅行に影響を与える制度・社会的要素等の整理  

休 日 ・ 休 暇 制 度

・01 年から公務員が完全週休 2日制 

・従業員 500 人以上の企業の 62.8％が週休 2日制を実施 

・春節休暇(旧正月、年によって時期が異なる)1 週間程度 

学 校 制 度

・夏季休暇(7 月～8 月、60 日間) 冬季休暇(21 日間) 

・学校行事としての修学旅行制度はないが、教育部(日本 

 の文部科学省)は、高校生、中学生を対象とした国際教育

旅行活動を推進している。 

最近の政治的・社会的・

経済的情勢 

・退職金に関する制度が 05 年 7月から施行され、労働者 

 は定年退職後、退職金を受給できるようになった。 

・05 年 3月に中国・韓国において反日デモが起こったが、

台湾に波及することはなかった。 
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想定市場の外国旅行全体の動向把握  

 

年 01 02 03 04 05 

人数 

(万人)
715 732 592 778 821

伸率 

（％）
▲2.4 2.3 ▲19.1 31.4 5.5

出 国 者 数 の 推 移

 

主 要 目 的 地 の 順 位

・旅行者の渡航先は中国、香港、日本、タイ等のアジア地域

が上位を占める。 

・東南アジア諸国は日本に対して価格の面で優位性を保っ 

 てきた。(ただし、テロ、感染症などの懸念材料もある) 

・中国大陸、韓国への渡航者は、引き続き増加傾向にある。

外国旅行市場の成熟度

・05 年の出国率は 36.1％(日本は 13.6％)に達しており、海

外旅行はレジャーとして日常生活に定着している。 

・なお、国内旅行は割高感がある。 

外国旅行に関する特徴的

事 項 ・ 出 来 事

・航空会社の力が強く、航空会社ごとに専属旅行会社が登録

されている。その関係は密接であり、特にチャーター便の

販売にかなりの力を発揮している。 

・定期便の座席供給増により、団体旅行重視から個人旅行

（ＦＩＴ）へ転換が図られるものと思われる。 

・愛知万博開催時のノービザ化を 05 年 3 月から実施。その

後、8月に万博終了後のノービザ恒久化も実現している。

 

 

訪日旅行市場の動向・特性の把握  
 

・9 割を「観光客」が占めており、観光目的での来日が多い。 

（単位：人、％）

  年

目的  01 02 03 04 05 

 観 光 客 数

(伸率) 

708,065

(▲12.3)

769,074

(8.6) 

681,490

(▲11.4)

962,168

(41.2) 

1,160,402

(20.6) 

 その他客数 99,137 108,635 103,889 118,422 114,210

 総 数

(伸率) 

807,202

(▲11.6)

877,709

(8.7) 

785,379

(▲10.5)

1,080,590

(37.6) 

1,274,612

(18.0) 

訪 日 旅 行

者 数 の 推

移・伸び率 
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訪 日 旅 行

者の性別・ 

年 代 構 成 

 

 

・女性の割合が高い。

 

〈男性〉                        （単位：％） 

年 割合 19 歳以下 20 歳台 30 歳台 40 歳台 50 歳台
60 歳

以上

01 44.7 4.6 6.6  11.8 9.6 5.5 6.6  

02 44.0 4.6 6.5  11.6 9.4 5.6 6.4  

03 44.3 4.4 6.5  12.0 9.5 5.9 6.0  

04 43.2 4.6 6.1  11.4 9.2 6.0 6.0  

05 42.9 4.8 6.7  11.1 8.7 6.1 5.5  

〈女性〉                        （単位：％） 

年 割合 19 歳以下 20 歳台 30歳台 40 歳台 50歳台
60歳 

以上 

01 55.3 5.1 12.3  13.4 10.8 6.8 6.9  

02 56.0 5.1 12.6  13.4 10.6 7.2 7.1  

03 55.7 4.9 12.5  13.8 10.4 7.3 6.7  

04 56.8 5.1 12.3  13.7 10.6 8.0 7.0  

05 57.1 5.3 13.2  13.7 10.2 8.2 6.4  

 

 個人旅行 55.0％ 45.0％ 団体旅行  
旅行形態

(個人、団体) 
 

主要な訪問

地域･コース

(販売商品) 

・05 年愛知万博開催により、中部・北陸地方へのツアーが増加。富山の立山

黒部アルペンルート、岐阜の白川合掌村など飛騨地方のツアー造成が多く

なっている。 

日本との 

航空便・ 

船舶便（発

着港･便数

の状況） 

・定期便 8 社 週 196 便(05 年下期) 

・台湾に新幹線ができて航空機材が余ることになるが、航空会社は大陸への

チャーター便に関心をもっている。 

日本に対

する認識・ 

期待 

・極めて良好。「秩序」「正確」「親切」「洗練」「安全」「清潔」等の言葉で表

され、「参考する価値のある国」として見られている。 

・「日本で販売されているまま輸入しました。」という言葉は、｢高品質｣とほ

ぼ同意語となっている。 

・05 年 3 月に中国・韓国において反日デモが起こったが、台湾に波及するこ

とはなかった。 
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好きな旅行

の テ ー マ 

・「都市の魅力・現代性」「自然・景勝地」「伝統文化・歴史的施設」「温泉」

・近年はテーマパーク訪問型から自然景観鑑賞型へ、九州から北海道へシフ

トしている。 

・台湾にない四季を感じるもの、広大な自然が求められており、雪壁、果て

しない地平線、ラベンダー畑、桜、紅葉などに関心が高い。 

好きな食べ

物、買い物 

・ボリューム、品数が重要なため、バイキングが好まれる。(料理を小出しに

出すよりは、すべて一度に出すほうが良い。） 

・そば・うどん・日本料理(日本情緒を楽しむため)、鍋料理(温かい食事を好

むため)、カニ、りんご、ナシ、桃が好まれる。 

・台湾の観光客が も期待しているのは食事であるため、訪日旅行でクレー

ムとなるのは食べ物にまつわることだけである。 

・冷たい懐石料理、弁当は好まれない。 

・また、「本場でない土地で食べる中華料理」についても評価は厳しい。 

・干し柿 

・衣服類(特にネクタイ。値段も安く、デザインも豊富で人気がある。) 

・お土産用お菓子(包装用紙がきれいなため) 

・馬油(肌荒れに効くと好評のため) 

・「Made in Japan」の商品を買いたいと考えている。 
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３ 中国 

 

基本的なマーケットデータの整理  

総 人 口 、 面 積 13 億 756 万人（05 年) 960 万 km2(日本の約 26 倍)  

主要都市 (人口 )
北京市(1,149 万人)  上海市(1,342 万人)  ハルピン市(954 万人) 

天津市(926 万人) 広州市(725 万人)  瀋陽市(689 万人) 

気 候

・大部分が温帯ではあるが、広大な国土のため寒帯から熱帯気候

まで幅広く存在する。 

・東部は温暖で雨の多い海洋性気候、西部は乾燥し、気温の日較

差・年較差が大きい内陸性気候である。 

宗 教 道教、仏教、イスラム教 2～3％、キリスト教 1％ 

Ｇ Ｄ Ｐ 2 兆 6,175 億ドル(06 年) (一人当たり 1,700 ドル:05 年) 

経済成長率 10.0％(03 年） 10.1％(04 年)  9.9％(05 年) 10.7％(06 年) 

経 

済 

情 

勢 概 要

・実質成長率が 4 年連続で 10％前後の高い伸び。政府による引締

政策にもかかわらず、成長率は目標（8％前後）を大幅に超過し

ている。 

・今後も、北京五輪(08 年)、上海万博(10 年)までは高成長が続く

と言われており、中国発の海外旅行は着実に拡大していくと見

込まれている。 

・一方、都市と農村の経済格差の拡大、金融、エネルギー、環境

社会保障等、多くの課題も抱えている。 
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想定市場における国民の外国旅行に影響を与える制度・社会的要素等の整理  

国民の外国旅行に対する

政府の方針・ビザ等の制度

・社会主義国として出入国が制度的に管理され、外国旅行

の目的地は、「出境目的地国家・地域指定」により管理さ

れているが、そのエリアは拡大している。 

・1983 年香港、1984 年マカオへの親族訪問旅行が解禁。 

・実質的には、1988 年のタイへの海外旅行解禁から一般団

体観光旅行が始まった。 

・06 年 4月現在では、81 カ国・地域が指定されている。 

・日本へは 99 年 1 月に解禁され、00 年 9 月に初の団体観

光査証が発給された。 

・しかしながら、外国旅行の形態は、香港・マカオ行きの

個人旅行解禁を除き、団体観光に留まっている。 

休 日 ・ 休 暇 制 度

・00 年以降、旧正月、メーデー、国慶節の際に前後の土日

を振り替えることにより、休暇が 1 週間の連続休暇にな

るような制度を導入した。 

・企業における有給休暇は 1 年で 7 日、以降毎年 1 日ずつ

増加し、 大で 14 日まで取得可能というのが一般的であ

る。特に外資系企業の有給休暇が充実している。 

学 校 制 度

・夏季休暇は 7月下旬から 8月末までの約 40 日間。 

・冬期休暇は、旧正月(春節)の前後 10 日間程度に設定さ

れ、合計で 20 日間連続した休暇となる。 

・一人っ子政策により、地域によっては小学校 3 年生から

大学受験生まで休日も塾通いをさせる親も少なくなく、

子供のいる家庭では、連続休暇時期以外の旅行は一般的

ではない。 
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最近の政治的･社会的・

経済的情勢 

・富裕層は、多くが自家用車や自宅を購入済みであり、外

国旅行やレジャー消費が旺盛になりつつある。 

・アンケート調査によると、旧正月は、家族親族が揃って

過ごす時期と考えられており、旅行に相応しい時期と捉

えられていないとされる。 

・歴史教科書問題、尖閣諸島領有権、首相の靖国神社参拝

等による反日デモは、沈静化しているが、潜在的な対日

感情が好転したわけではないため、今後も注視し続ける

必要がある。 

 

 

想定市場の外国旅行全体の動向把握  
 

年 01 02 03 04 05  

人 数

(万人)
1,213 1,660 2,022 2,885 3,103

 

伸 率

（％）
15.9 36.8 21.8 42.7 7.5

 
出国者数の推移 

※香港及びマカオへの旅行者数を含む。 

主要目的地の 

順位 

・旅行者の海外渡航先はアジア・太平洋地域が中心で、シンガポー

ル、タイ、ベトナム、韓国、日本、マレーシアなどへの旅行が伸

びている。 

・その他の地域では、ロシア、ドイツ、米国への旅行者が比較的多

い。 

外国旅行市場の 

成熟度 

・出国者数は、順調な経済成長を反映して増加し続けており、05 年

には 3,000 万人を突破した(香港・マカオを含む)。 

・旅行目的地の政策的拡大も寄与して、出国者総数に占める私用旅

行者の割合も増加している。 

・中国 13 億人の国民の大部分は、余暇・レジャーという特別な認識

が生まれる生活水準ではない。海外旅行は依然として高額商品で

あり、私費で外国旅行を楽しむことができる人々は 1％にも満たな

い。 

・中国市場は外国旅行の創生期にあるが、航空輸送の発達が所得に

対して安価な旅行を実現させており、日本とは比較にならない速

さで外国旅行市場は拡大していくと推測される。 
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外国旅行に 

関する特徴的 

事項・出来事 

・人気が高い旅行目的地は、東南アジア(特にタイ)である。 

 旅行料金が安いこと、華僑が多いため言葉が通じること、人民元

がそのまま通用することなどがその理由と考えられる。 

・欧州への旅行は、04 年の団体観光開放以降急速に増加しており、

中国とは異なる文化や景観が人気を集めている。しかし、失踪者

問題から査証の審査が厳格化され、一時の勢いはなくなっている。

・一般的な海外旅行の広告は、新聞の三行広告であり、詳しい中身

や情報を記載するスペースがないため、価格のみの競争になる傾

向が強い。 

日本への団体観光旅行査証の発給地域は 

・00 年 9月に北京市、上海市、広東省の 2 市 1省が解禁 

・04 年 9 月に天津市、遼寧省、山東省、江蘇省、浙江省の 1 市 4 省

が解禁 

・05 年 7月には中国大陸全土に拡大 

・07 年 5 月 31 日から、在中国の全ての公館（大使館・総領事館）で

団体観光ビザの発給取扱い開始 

 

 

訪日旅行市場の動向・特性の把握  

（単位：人、％） 

  年

目的  01 02 03 04 05 

 観 光 客 数

(伸率) 

72,118

(59.3)

101,299

(40.5)

95,991

(▲5.2)

189,692

(97.6)

201,940

(6.5) 

 その他客数 319,266 351,121 352,791 426,317 450,880

 総 数

(伸率) 

391,384

(11.3)

452,420

(15.6)

448,782

(▲0.8)

616,009

(37.3)

652,820

(6.0) 

訪日旅行

者数の 

推移・ 

伸び率 
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・年齢別で男性 30 歳代、女性は 20 歳代が も多い年齢層となっている。 

〈男性〉                      （単位：％）

年 割合
19 歳

以下 

20 歳

台 

30 歳

台 

40 歳

台 

50 歳

台 

60 歳

以上

01 51.1 4.2 11.9  17.5 10.7 4.3 2.5 

02 51.5 3.7 12.1  17.0 11.7 4.5 2.4 

03 50.5 3.4 12.9  15.5 12.2 4.4 2.1

04 50.0 3.4 11.6  15.2 12.7 4.9 2.2 

05 50.2 3.4 12.5  14.9 12.3 5.0 2.1 

訪日 

旅行者の 

性別・ 

年代構成 
〈女性〉                      （単位：％） 

年 割合
19 歳

以下 

20 歳

台 

30 歳

台 

40 歳

台 

50 歳

台 

60 歳

以上

01 48.9 4.7 17.0  16.5 6.5 2.4 1.8 

02 48.5 4.2 17.1  15.6 7.1 2.6 1.9 

03 49.5 3.9 18.6  15.0 7.6 2.7 1.7 

04 50.0 4.2 17.2  15.1 8.4 3.3 1.9 

05 49.8 4.2 17.5  14.5 8.2 3.6 1.9 
 

旅行形態

(個人、団体) 
・観光目的での訪日は、団体ツアーに参加する以外は原則的に認められて

いない。「個人旅行」は、短期の商用目的、親族訪問、研修等が中心と

なる。 

個人旅行 80.4％ 19.6％ 団体旅行 

主要な訪

問地域･

コース 

(販売商品) 

・一般的に、知名度の高い東京都と大阪府を中心とした大都市や、東京と

大阪を結ぶ「ゴールデンルート」上の都市・地域(愛知県、神奈川県、山

梨県、京都府など)への訪問率が高い。 

 

00 年 9 月の解禁地を見ると 

・北京市：約 1週間のゴールデンルートと、東京周辺滞在型(4～5 日)のコー

スが多くを占め、これらには、ＴＤＲ・富士山・温泉が必ず含まれる。 

・上海市：北京市と同様のツアーが主力であるが、地理的に雪が降り積も

ることが稀のため、冬季のツアーでは雪景色・雪遊び・冬の温泉の魅力

を打ち出したツアー商品も人気が高い。 

・広東省：ゴールデンルートが主力商品であるが、成熟した訪日市場であ

る香港と隣接しており、商品開発競争、価格競争ともに激しい。また、

東京・大阪などと組み合わせた地方ツアーも少しずつ出始めている。 



 

40 

日本との

航空便・

船舶便 

(発着港･便

数の状況) 

・日本との定期便については、10 社週 594 便(05 年下期) 

日本に 

対する 

認識・ 

期待 

・訪日旅行に求めるものは、「文化・歴史的建造物の見学」、「自然(山、海、

火山)」「現代的な都市」「日本食」「温泉」のポイントが高い。 

・訪日旅行の障害となるものは、「言葉が心配」「物価が高い、旅行費用が

高い」「ビザが取りにくい」のポイントが高い。 

好きな 

旅行の

テーマ 

・帰国後に「友人・知人にする土産話の格好のネタ」となり得ること。 

・ショッピング( 新電化製品、ブランド品) 

・伝統的な文化・雰囲気、温泉や日本旅館の体験、日本独特の景観や自然

・日本の 先端技術や 新製品の体験・見学  

好きな 

食べ物、

買い物 

・バイキング料理(多くの種類の料理を自由に食べることができる。) 

・日本米、ラーメン、焼肉、刺身を含む新鮮な海の幸、お好み焼き、そば、

カレーライス、しゃぶしゃぶ、ステーキ など 

・団体客の日本でのショッピング費用は、1 人当たり約 15～20 万円 

・中国より安いもの(ブランド品など) 

・日本の方が優れているもの(服飾品や化粧品、ハイテク製品、化粧品など)
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４ 香港 

 

基本的なマーケットデータの整理  

総 人 口 、 面 積 698 万人（05 年) 1,103 km2(東京都の約半分) 

気 候

亜熱帯気候に属し、秋～冬は温暖で乾燥しており、春～夏は海か

らの季節風と熱帯低気圧の影響で高温多湿。しかし、日本のよう

なはっきりとした四季はない。 

宗       教

無宗教（あえて言えば、道教と仏教に儒教の要素が加わったもの）

90％ 

キリスト教（フィリピン人をはじめ、香港で働く外国人などを中

心に普及）10％ 

Ｇ Ｄ Ｐ 1,777 億 2,205 万ドル(05 年) (一人当たり 25,444 ドル) 

経済成長率 8.1％(04 年） 7.3％(05 年) 経 

済 

情 

勢 概 要

中国をはじめとする外部経済の好況により、香港経済も大きく好

転した。デフレを脱却し、失業率も改善され、06 年第 1 四半期の

ＧＤＰ成長率 8.0％(前年同期比)、第 2四半期は 5.2％と好調に推

移している。 

 

 

想定市場の国民の外国旅行に影響を与える制度・社会的要素等の整理  

休日・休暇制度 

・すべての労働者は勤続年数に応じて、 大 14 日まで有給休暇を

取得できる。 

・英国の文化・習慣が浸透しており、人々の余暇活動に対する意

識は高く、年次有給休暇の完全消化が一般的である。 

学校制度 

長期休暇は 

・夏季休暇(7 月中旬～8月末) 

・クリスマス～新年(12 月 20 日頃から 1 月 2日程度) 

・イースター休暇(イースターから 10 日間前後) 

5 月から 6月初旬にかけて受験シーズンとなるため、旅行需要が少

ない傾向にある。 

最近の政治的･ 

社会的・ 

経済的情勢 

・天災、テロ、新感染症などは旅行阻害要因となるが、政治問題

が旅行の阻害要因になることはほとんどない。 

・一般市民は反日運動に対して冷静か無関心であり、訪日旅行へ

の影響はほとんどない。 
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想定市場の外国旅行全体の動向把握  

 

 年 01 02 03 04 05  

 人 数

( 万 人 )
480 471 443 500 496 

 

 伸 率

（％） 
4.1 ▲1.9 ▲6.0 13.0 ▲0.9 

 

出国者数の 

推移 

 ※中国本土及びマカオへの旅行者数は含まれない。 

 

主要目的地 

の順位 

・旅行者の渡航先はタイ、台湾、日本、シンガポール等のアジア地域が上

位を占める。 

・その他の地域では、英国、豪州、米国、カナダが上位。 

外国旅行市 

場の成熟度 

東京都の約半分という土地に 700 万人が居住する過密都市。長い労働時

間、少ない娯楽施設のため、「癒し」を求める上でも旅行意欲は極めて高

く、海外旅行は多くの香港人の生活の一部となっている。 

外国旅行に 

関する特徴 

的事項・出

来事 

・調査機関の市民アンケート調査によると、可処分所得の使い道では、レ

ジャー(40％)、旅行(39％)が上位を占めている。 

・高消費者層対象調査によると、消費対象として「旅行」が男性 77％(第

2 位)、女性 83％(第 1 位)と、高い割合で挙げられている。 

・財布の紐はかたく「安・近・短」が一般的であるが、価値を認める商品

にはコストを惜しまない傾向も認められる。 

・04 年 4月から訪日旅行ノービザ化 

 

 

訪日旅行市場の動向・特性の把握  
 

・9 割を「観光客」が占めており、観光目的での来日が多い。 

（単位：人、％）

  年

目的  01 02 03 04 05 
 

 

 観 光 客 数

(伸率) 

226,862

(10.5)

255,294

(12.5)

228,073

(▲10.7)

271,492

(19.0)

269,123

(▲0.9)

 

 その他客数 35,367 35,330 32,141 28,754 29,687  

 総 数

(伸率) 

262,229

(7.8) 

290,624

(10.8)

260,214

(▲10.5)

300,246

(15.4)

298,810

(▲0.5)

 

訪日旅行

者数の 

推移・ 

伸び率 
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訪日旅行

者の 

性別・ 

年代構成 

 

〈男性〉                    （単位：％） 

年 割合
19 歳

以下

20 歳

台 

30 歳

台 

40 歳

台 

50 歳

台 

60 歳

以上

01 47.0 5.2 9.4  17.8 9.5 3.3 1.8 

02 45.8 4.9 8.2  17.0 10.0 3.7 2.0 

03 45.2 4.7 7.9  15.8 10.5 4.0 2.1

04 45.0 5.1 7.4  14.7 11.1 4.4 2.3 

05 45.8 4.8 7.7  15.1 11.5 4.6 2.1 

 

〈女性〉                    （単位：％） 

年 割合
19 歳

以下

20 歳

台 

30 歳

台 

40 歳

台 

50 歳

台 

60 歳

以上

01 53.0 5.6 15.0  18.8 8.1 3.2 2.3 

02 54.2 5.5 13.6  19.4 9.1 3.9 2.7 

03 54.8 5.4 13.4  18.9 10.0 4.4 2.7 

04 55.0 5.8 12.3  17.9 10.9 5.0 3.1 

05 54.2 5.2 12.5  18.1 11.0 4.8 2.6  

 

 個人旅行 67.6％ 32.4％ 団体旅行  
旅行形態

(個人、団体) 
 

主要な訪

問地域・

コース 

(販売商品) 

・北海道、東京とその周辺、大阪とその周辺に対する関心が高い。 

・リピーターになるほど、新しい目的地を探す傾向が強い。 

・団体ツアーでは、ゆったりとしたスケジュールで、高級温泉旅館や一流

ホテルに宿泊し、リッチな食事、ショッピングを楽しむ高額ツアーの売

れ行きが良い。 

日本との

航空便・

船 舶 便

（ 発 着

港 ･ 便 数

の状況） 

・日本との航空便は、定期便 7社 週 159 便(05 年下期) 

 

 



 

44 

日本に対

する認識・ 

期待 

・概して好意的である。 

・魅力的な旅行地と感じる点は「先進性」「安全性・清潔さ」「交通の便利

さ」「流行の 先端のファッション・化粧」「大自然」「食べ物」「テーマ

パーク」「多種多様な観光の魅力」「直行便の就航先」など。 

・また、訪日経験の有無により、日本に対するイメージに変化が生じる場

合がある。「安全・清潔」「独特の伝統・文化」「親切で好感が持てる」「美

味しい食事が楽しめる」「ショッピングが楽しめる」など、プラスのイメー

ジは訪日経験者に多い。 

好きな旅行

のテーマ 

・一般的に「美味しい」「楽しい」「嬉しい」「得した」が必須条件である。

・支払った額に見合う満足度が得られる観光、食事、ショッピングを望む。

具体的には 

・温泉(露天風呂) 

・ショッピング(ファッション・デジタル家電)(札幌、東京、大阪、福岡)

・日本食(寿司、新鮮な海産物、ブランド牛、ラーメン) 

・自然や四季の魅力(桜・紅葉・花、雪景色) 

・大自然体験(ラフティング、熱気球、スキー、乗馬) 

・その土地独特の体験(チーズやアイスクリーム作り、そば打ち、果物狩り)

好きな 

食べ物、 

買い物 

・刺身、寿司、カニ、アワビなどの新鮮な海の幸、海鮮バーベキュー 

・神戸牛のステーキ、しゃぶしゃぶ、焼肉、鉄板焼き 

・鍋物、おでん、ラーメン、うどん、そば 

・各種果実(いちご、桃、りんご、ぶどう等) 

・取り放題の簡単な野菜炒めは人気、朝食はバイキング形式が人気。 

・小皿で多数を出すスタイル、温かい料理が冷めているのは好まない。 

・香港で売っていないもの、香港より安いもの(特にブランド品) 

・若者：デザイナーズ・ブランド品、ゲーム機、アクセサリーなど 

・男性：デジタル家電、スポーツ用品、ジーンズ・シャツなど 

・女性：ブランド物の服・ハンドバッグ・靴、ファンケルの化粧品と健康

    食品、真珠、工芸品、キティちゃんグッズなど 
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第４節 主要対象国・地域における競合市場の分析 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

１ 韓国・台湾・中国・香港市場における競合状況 

2005 年における韓国・台湾・中国・香港からの主要出国先は図表 2－9 の

とおりである。日本はいずれも上位にあるが、同時に多くの競合相手＝コン

ペティターも存在する。 

以下では、韓国・台湾・中国・香港の各市場における競合状況（ライバル

となる国・地域の状況）等をまとめておく。 

 

 

ポイント 

・主要な誘客対象国・地域である韓国・台湾・中国・香港における競合

状況は以下のとおり。 

 

韓国 
大の競合市場は中国。その他は主にアジア地域（タイ、フィリ

ピン、シンガポール、香港）。 

台湾 
人数的には中国、香港、タイ、インドネシアが上位を占めるが、

近韓国が脚光を浴びつつある。 

中国 

人数的には個人旅行ができる香港、マカオ、シンガポール、ロシ

ア、タイの順で多いが、異文化に触れ、多数の国を回ることがで

きるヨーロッパやオーストラリアが人気。 

香港 
人数的には中国本土とマカオが圧倒的だが、タイ、台湾等のアジ

ア諸国のほか、オーストラリアや英国なども人気。 
 
 

・競合先が、どのような組織を使い、どのような戦略によって外国人観

光客を誘致しようとしているかを押さえておくことは、マーケティン

グの視点から極めて重要（各国別の外国人観光客誘致組織や 近の取

組は本文参照）。 
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図表 2－9 韓国・台湾・中国・香港からの主要出国先（2005 年） 

 

 韓国 台湾 中国 香港 

第 1 位 中国 中国 香港 中国 

第 2 位 日本 日本 マカオ マカオ 

第 3 位 タイ 香港 シンガポール タイ 

第 4 位 米国 タイ ロシア 台湾 

第 5 位 フィリピン 韓国 タイ シンガポール 

備  考 香港（6位）  
韓国（7位） 

日本（8位） 

日本（6位） 

韓国（7位） 

 

（1） 韓 国 市 場  

ライバルと 

なる 

国・地域 

＜中国＞ 

● 概要 

韓国市場における日本の 大の競合国。1999 年に日本を抜いて以来、

海外渡航先の首位にあり、2004 年時点では訪日客の約 1.8 倍の人数

が中国を訪問している。（ただし歴史問題で関係が微妙なところもあ

る。） 

● 観光魅力 

・歴史、自然景観（世界遺産）、シルクロードなど（歴史・文化・地理

等の面で韓国とゆかりのある地が多い）。 

・上位の訪問先は上海、万里の長城、北京、杭州、長家界（貴州）な

ど（2005 年 8月調査：韓国観光公社）。 

● 韓国市場における中国の取組 

国家旅游局は 2003 年 11 月にソウル事務所をオープン。韓国内の週

休 2 日制の拡大を受け、「週末に気軽に行ける観光地」であることを

積極的にＰＲ。高品質で魅力的な週末コースを作成し、プロモーショ

ンを実施中。 

● その他 

・渡航目的はビジネスや訪問・視察が相対的に多い（観光：ビジネス

で渡航者数の比率を見ると、中国への出国者は 100：72、日本への

出国者は 100：43。2006 年上半期実績：韓国観光公社）。 

・20 代では日本への渡航者が中国への渡航者を上回っているが、30 代

以上は中国への渡航者が多い。 

・仁川等から多数航路が結ばれているが、中国ブームや航路を利用す

る修学旅行・青少年旅行市場の急成長を受け、増便が行われている。

・大韓・アシアナ航空が中国向け新規航空路線を相次いで開設。 

＜その他の国＞ 

・他にはタイ、フィリピン、シンガポール、香港といったアジア地域

が競合。 

・欧米ではアメリカが 4位となっているが、1997 年の通貨危機、2001

年の同時多発テロ後のビザ発給厳格化により、減少傾向。 
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旅行商品 

の比較 

旅行博士ホームページによる平成 19 年 2月中旬～3月ソウル出発の商

品 

● 日本 東京（3 泊 4日） 64,300 円～65,000 円 

     長野志賀高原スキー（3 泊 4日） 68,900 円 

     九州ゴルフ（3 泊 4日） 120,900 円 

● 中国 北京（2 泊 3日） 31,200 円（釜山出発） 

     北京（3 泊 4日） 37,700 円 

● タイ バンコク（3泊 5 日） 127,400 円 

● 東南アジア ゴルフ（3 泊 5 日） 116,870 円 

● パリ （4泊 6 日） 115,700 円 

（為替レート：1 ウォン＝0.13 円で換算） 

 

 

（2） 台 湾 市 場  

ライバルと 

なる 

国・地域 

＜韓国＞ 

日本以外には、中国、香港、タイ、インドネシアが出国先の上位を占

めている。しかし、マイナスイメージ（中国大陸：高品質のイメージ

が薄い。東南アジア：ショッピングに連れ回される。テロ・感染症の

心配など）が強く、実質的な競合国をあえて挙げれば韓国と言える。 

● 強み 

・04 年 12 月両国間の定期便再開により韓国旅行が脚光を浴びつつあ

る。 

・四季がはっきりしている。 

・温泉、グルメ、ショッピングなどの観光資源がある。 

・旅行費用が安い。 

● 弱み 

・漢字表記が少ない。 

・日本に比べ認知度がまだ低く、裾野が広がっていない（ロケ地訪問

等に限られる）。 

・台湾で人気のレジャー施設は韓国内でも人気があって混雑し、価格

も日本のほうが安いという逆転現象も起きている。 

＜参考・その他＞ 

● インセンティブツアー 

台湾の旅行社による訪日インセンティブツアーの取扱いは年々増加

しているが、 近では韓国、中国、シンガポール、香港、オースト

ラリアを候補として挙げる例も増えている。 

● マリンスポーツ 

グアムなどへ行く傾向にある。 
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旅行商品 

の比較 

東南旅行社ホームページによる平成 19 年 2月中旬～3 月上旬台北出発

の商品 

● 日本 東京（4 泊 5日） 61,900 円～87,500 円 

     京阪神（4泊 5日） 61,900 円～87,500 円 

     北陸・能登加賀屋 1泊（4泊 5日） 87,500 円 

● 韓国 ソウル（4泊 5日） 31,400 円～ 

     済州島（4泊 5日） 43,600 円 

● 中国 北京（4 泊 5日） 36,200 円～ 

     桂林（4 泊 5日） 57,800 円～ 

● タイ チェンマイ・チェンライ（4泊 5 日） 53,800 円 

     プーケット（4 泊 5日） 43,600 円 

● シンガポール（4泊 5日） 56,700 円～ 

● オーストラリア ゴールドコースト（4 泊 6 日） 65,100 円～ 

（為替レート：1 台湾元＝3.66 円で換算）

 

（3） 中 国 市 場  

ライバルと 

なる 

国・地域 

出国先として人数的には、個人旅行ができる香港、マカオ、シンガポー

ル、ロシア、タイの順で多いが、異文化に触れ、多数の国を回ること

ができるヨーロッパやオーストラリアが人気である。 

＜ヨーロッパ＞ 

● 強み 

・文化や自然の面で中国とまったく異なる観光資源を有する。 

・陸続きの欧州は、一度の旅行で盛り沢山の異国情緒を味わうことが

できる。日本より割安に感じられる。 

● 弱み 

・ドイツ・スイス・フランス・イタリアなどを周遊するコースが人気

だが、長時間バスで移動するため、疲れるとの意見も。 

＜オーストラリア＞ 

● 強み 

・ヨーロッパよりも安い費用で中国と違う風俗習慣等を味わえる。 

・ゴールドコースト（ビーチ）、シドニーのオペラハウス、コアラ等明

確なイメージがある。 

● 弱み 

費用が日本よりも高く、移動時間が長いという問題点がある。 

● 中国市場におけるオーストラリアの取組 

潤沢な予算を使い、全土でＰＲ、旅行会社対象セミナー、旅行会社

の招聘、旅行会社社員を対象にしたネットによる研修（スペシャリ

スト研修）等を展開。 

＜タイ＞ 

低価格ツアーと広告でアピール。ショッピングへの誘導が多すぎる

との苦情を受け、買物を減らしたことにより、ツアー料金を値上げ

する動きも見られる。 

＜韓国＞ 

価格帯は日本よりやや安いが、桜やスキー等、日本と同様のイメー

ジで売ることも多い。 
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旅行商品 

の比較 

中国国際旅行社（北京・新上海）ホームページによる平成 19 年 3 月出

発の商品 

● 日本 ゴールデンルート：大阪→東京（5泊 6 日） 95,000 円 

● 日本・韓国（9 泊 10 日） 158,900 円 

● フランス・スイス・イタリア（7泊 10 日） 192,900 円 

  欧州 7 カ国（10 泊 13 日） 195,300 円 

● オーストラリア（シドニー・ゴールドコースト・ケアンズ）（7泊

9 日）193,000 円 

● タイ バンコク（5泊 6 日） 50,800 円 

 ＊ヨーロッパ・タイは発地：上海 

（為替レート：1 元＝15.5 円で換算） 

 

(4) 香 港 市 場  

ライバルと 
なる 

国・地域 

出国先として人数的には中国本土とマカオが圧倒的だが、タイ、台湾、
シンガポール等のアジア諸国のほか、オーストラリアや英国なども人
気がある。 
＜タイ＞ 
● 強み 
低料金ツアー、航空便数の多さ、飛行時間の短さ、食事が口に合う、
異文化 

● 観光魅力 
マリンスポーツ、マッサージ、スパリゾート 

＜台湾＞ 
● 強み 

低料金ツアー、航空便数の多さ、飛行時間の短さ、食事が口に合う、
中国語圏の安心感 

● 観光魅力 
テーマパーク、温泉、ショッピング 

＜シンガポール＞ 
香港⇔シンガポール⇔シドニー便の利用により 1 度に 2 か国を訪問
するツアーのお得感が浸透。 

＜韓国＞ 
● 観光魅力 
・韓国テレビドラマのテーマパークとなっているロケセットの訪問 
・テーマパーク、桜、雪景色、ナイトライフ、韓国エステ 
＜オーストラリア＞ 
・消費者の感覚に訴えるキャッチコピーでイメージ浸透を図り、旅行

者数が伸びた。 

旅行商品 
の比較 

キャセイ・パシフィック・ホリデイズホームページによる平成 19 年 3
月出発商品 
● 東京（2 泊 3 日） 51,800 円～ 
● バンコク（2 泊 3 日） 31,000 円～ 
● 台北（2 泊 3 日） 31,000 円～ 
● シンガポール（2泊 3日） 45,900 円～ 
● ソウル（2泊 3 日） 57,800 円～ 
● シドニー（3 泊 5 日） 98,400 円～ 

（為替レート：1 香港ドル＝15.5 円で換算） 
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２ 主要競合国・地域の外国人観光客誘客戦略 

「1 韓国・台湾・中国・香港市場における競合状況」では、日本にとって

誘客の重点市場となる 4 カ国・地域に焦点を当て、それぞれの市場において

競合相手が持っている強みと支持を得ている観光資源（観光魅力）等につい

て概観した。 

2 においては、各市場において競合相手となる各国・各地域それぞれが、

どのような組織を使い、どのような戦略によって海外から誘客しようとして

いるかを個別に記しておく。これらを知っておくことはマーケティングの視

点から極めて重要である。 

以下では、韓国、台湾、中国、香港の 4 カ国・地域とタイ、シンガポール、

オーストラリアの外国人観光客誘致組織や 近の取組等をまとめておく。 

 

図表 2－10 主要競合国・地域のインバウンド観光政策 

国 内         容 

韓

国 

● 国家の観光政策担当機関・政府観光局 

・文化観光部観光局 

観光政策、観光資源、観光産業、国際観光の 4 チームで構成される。「21 世

紀観光韓国建設」「外来観光客の誘致の増大及び国民観光の均衡発展」という

目標を設定し、多様な政策を展開している。 

現在、韓国へのインバウンド観光に関し「観光客数 535 万人（2002 年）→1,000

万人（2008 年）、観光収入 59 億ドル（2002 年）→100 億ドル（2008 年）」が

数値目標となっている。 

・韓国観光公社（ＫＴＯ） 

政府文化観光部所管で、市場等の変化に応じて組織変更を頻繁に実施してお

り、2005 年に本社機能の大幅改革が行われた。観光マーケティング本部（マー

ケティング戦略構築、海外市場別誘致活動、国際会議誘致等を担当）、観光テ

クノロジー本部（観光商品開発、観光専門化養成等を担当）等から組織。 

● 近の取組 

・10 カ国語での広報サイト（Tour2Korea）を運営。ＫＴＯ本部に専門スタッフを

配置し、情報を発信 

・雑誌（旅行雑誌、女性誌）・新聞記者の招請 

・日本の高校の修学旅行誘致（担当者の招待）、米国等の理工系学生の視察旅行誘

致（ＩＴ系企業工場視察等） 

● アジア市場全般に対するアプローチ 

・ブームとなった韓流ドラマ等を利用し、芸能人を活用したプロモーションを展

開。ロケ地を巡るツアー等の旅行商品に対する広告支援、外国人記者の招請等

をＫＴＯが実施 

・その他、エステ、グルメを打ち出す。  
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台

湾 

● 国家の観光政策担当機関・政府観光局 

・台湾交通部観光局 

  政府組織として、国内の観光開発や外国における観光宣伝等を実施 

・財団法人台湾観光協会 

  台湾交通部観光局の監督下で外国人観光客の誘致宣伝活動（ミッションの派 

  遣や旅行博への出展等）を行う。 

● 近の取組 

・台湾政府が掲げる「2015 年国家 10 項発展計画」の一環として「観光客倍増計

画」がある。2009 年訪台外国人旅客 520 万人が目標となっており（2005 年 337

万人）、下記等の取組が行われている。 

  「景観法」の制定等を通じた環境・旅行サービスの改善による観光魅力のレ 

  ベルアップ、「台湾の美」の宣伝、ＭＩＣＥの発展等を実施 

・2006 年を「台湾国際青年旅行年」に指定。「台湾国際青年旅行年推進活動」を

実施した。 

  青年旅行に関する調査の実施、イメージ戦略の推進、各種割引運賃の導入等 

中

国 

● 国家の観光政策担当機関・政府観光局 

・中国国家旅游局 

  日本のように省の内部部局ではなく、国務院の直属機関 

● 近の取組 

・現在、国家旅游局は「2008 年北京オリンピック－ようこそ中国」をメインテー 

 マに世界各国の重点市場でプロモーションを展開中。各省・市旅游局も誘客事 

 業を推進 

香

港 

● 国家の観光政策担当機関・政府観光局 

・香港政府観光局 

政府助成による法人で、マーケティング・観光戦略の構築・広報・各種イベ

ント・外国人旅行者受入態勢の整備等を実施 

● 近の取組 

・観光目的地としてのイメージ再構築を目指し、以下を軸とした事業展開 

 （2005 年 4月～2006 年 3月） 

   ショッピング：従来からの魅力をさらにアピール 

   ダイニング：従来からの魅力をさらにアピール 

   Ｃ（シティ）Ｈ（ハーバー）Ｇ（グリーン）：まちと自然の魅力をアピール 

   Culture & Heritage：歴史と文化をアピール 

・2006 年は「2006 Discover Hong Kong Year」として、世界各国・地域の旅行会

社のトップやツアー開発担当者を対象とした視察招請等を行った。 
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タ

イ 

● 国家の観光政策担当機関・政府観光局 
・タイ国政府観光庁 

観光スポーツ省に所属し、観光に関するマーケティングの中心的役割を担う。
全世界 22 箇所の海外事務所が民間企業（航空会社・ホテル等）とミッション
を組んだプロモーション活動を実施中。またメコン川流域諸国（中国雲南省、
ミャンマー、ベトナム等）やＡＳＥＡＮ諸国、またタイを経由し、それ以遠
まで航路を持つエアラインと連携した商品設計・プロモーションも展開して
いる。 

● 近の取組 

基本的な考え方 
 目標：「Tourism Capital of Asia」（アジアの観光の中心地を目指す） 
 イメージ戦略: 「Amazing Thailand」（06 年 10 月－07 年 9月：毎年度変わる）
 キーワード:「Quality & Value」「Quality Destination」（「品質と価値」「質の
       高い旅行ができる観光地」） 

観光の魅力の分類 
・ビーチリゾート：パタヤ、プーケット等 
・自然（国立公園や山等）：チェンマイ、カンチャナブリ等 
・歴史・文化：バンコク、チェンマイ、チェンライ等 
・Special Interest：買物、食事、ＭＩＣＥ、ゴルフ、健康、スパ 

セグメント 
 市場をメジャー、マイナー、エマージング（新興）に分け、需要調査に基づき、
きめ細かいプロモーション活動等を行っている。 

地域別 
メジャー市場 

【アジア】 
日本・韓国・香港・
中国・台湾・マレー
シア・シンガポール

【ヨーロッパ】
英国・ドイツ・
フランス・ス
ウェーデン

【北米】
米国 

【オセアニア】
豪州 

高級志向の 
旅行者 

○  ○ ○ 

健康志向の 
旅行者 

○    

ヘルス･ 
ツーリズム 

（癒し、スパ）
○ ○ ○  

ゴルフ ○ ○   
ダイビング  ○   
家族旅行 ○ ○  ○ 

新婚旅行・ 
結婚式 

  ○  

ロングステイ  ○   
シニア層 

（歴史・文化）
 ○ ○  

ＭＩＣＥ 
マーケット 

○ ○ ○ ○ 

メディカル 
・ツーリズム 

   ○ 

その他 
・年金ビザ（60 歳以上：3ヶ月滞在可）、ロングステイビザ（50 歳以上：1 年以内
滞在可）。いずれも延長可能。 

・バンコク新国際空港（スワンナプーム国際空港）整備 
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シ

ン

ガ

ポ

ー

ル 

● 国家の観光政策担当機関・政府観光局 

・シンガポール政府観光局 

  貿易産業省が管轄 

● 近の取組 

基本的な考え方 

・観光を経済の柱の一つと位置づけ、積極的な誘致を図る。 

ツーリズム 2015（2005 年 1 月発表） 

・2015 年までに年間観光収入総額を 2004 年の 3倍（100 億→300 億シンガポール

ドル）、訪問客を約 2 倍（800 万人→1700 万人）、観光業での雇用創出を約 1.7

倍とする。 

・目標達成のため、観光開発ファンド（20 億シンガポールドル）を設立 

・訪問者をビジネス関連分野、サービス分野、レジャー分野の 3 分野に大別 

① ビジネス関連分野 

「メイク・イット・シンガポール」、「メイク・イット・シンガポール・プラス」 

商用訪問（ＢＴ：Business Travel）、国際会議・展示会等（ＭＩＣＥ）の誘

致を行い、一定の条件を充足する国際会議等について視察旅行を無料にした

り、各種割引等のインセンティブを与えたりする。 

② サービス分野 

「シンガポール・メディシン」 

近隣諸国で 高水準の医療と観光をセットにして誘客することを目的とした

取組。シンガポール政府観光局、経済開発庁、国際企業庁がタイアップして

実施。 

③ レジャー分野 

「ユニークリー・シンガポール」 

複数民族の伝統的文化やビジネス街を短時間で経験できるシンガポールのユ

ニークさを前面に出した誘客キャンペーン。 

その他 

・シンガポール・エデュケーション 

シンガポール政府観光局内に教育観光戦略部門が設けられており、海外有名

大学誘致、各種補助制度（学費、研究費用等）により、留学の促進を図って

いる。 

・ツーリズム賞 

観光に貢献した個人・団体を表彰する制度 
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オ
ー
ス
ト
ラ
リ
ア 

● 国家の観光政策担当機関・政府観光局 

・オーストラリア政府観光局 

連邦政府の法律により定められたオーストラリアにおける観光産業の国内外

向けマーケティング活動、観光動向調査、観光予測の役割を担う組織。従来

4 つに分かれていた観光関連組織（Australian Tourist Commission、See 

Australia、Bureau of Tourism Research、Tourism Forecasting Council）

を統合する形で 2004 年 7月に発足。 

● 近の取組 

・主要マーケットの特性分析やセグメント、来訪客の目標数値の設定等を行って

いる。（オーストラリア政府観光局が設定している目標や成果指標等については

第 4 章第 3 節「中・長期目標の設定とマネジメント」の「コラム」参照。） 

  例）中国市場に対して 

「北京はヤング（独身やＤＩＮＫＳ）」「上海は若年ファミリー」「広東省は

年配の家族」をターゲットとするといったセグメントを行った上で、各年

の誘客目標数値を設定するなど、きめ細かいマーケティングを行っている。
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第３章 自地域の分析（内部環境） 

第１節 自地域における観光の現状と課題の把握 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

１ 低迷する国内観光市場 

第 2 章において世界の観光市場の動向を概観したが、それでは国内観光市

場はどうなっているのだろうか。 

図表 3－1 は、国内宿泊観光旅行者数の変遷を示したものである。これによ

れば国内宿泊観光旅行者数は、バブル経済のピークを迎えた 1991 年に 2 億

1,500 万人を記録し、1990 年代は概ね延べ 2 億人前後で推移していたが、2000

年以降になると年々減少し、2004 年では 1 億 5,100 万人にまで落ち込んでい

る。実にピーク時と比べて 70％の水準である。また、一人当たりの宿泊を伴

う旅行回数、平均宿泊数、年間消費額も同様に減少傾向にある（図表 3－2）。 

ポイント 

・ わが国の国内観光市場全体は、現在、縮小傾向にあり、2004 年にはピー

ク時（1991 年）の約 70％の水準にまで落ち込んでいる。 

・ また、総人口は減少に転じ、国内観光市場のパイ自体の大幅な増加は

期待できない。 

・ このような背景の中で、新たな市場としての国際観光が注目されてい

る。 

・ しかし、地域ごとに見た場合、観光の現状と課題は一様ではない。 

・ 各地域の観光振興を図るための戦略・戦術には多様な取組が必要であ

り、国際観光への取組はその中の一要素である。 

・ それぞれの地域の観光の現状と課題を踏まえて、インバウンド観光が

どの程度の効果をもたらすか見極めることが必要である。 

・ インバウンド観光は、低迷する観光のための起死回生の打ち出の小槌

ではない。 
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観光の経済効果は、基本的に観光を行う旅行者の数と平均消費単価によっ

て規定されるため、この両方がともに小さくなれば、経済効果の減少率はさ

らに大きくなる。 

日本全体で見れば、国内の観光市場は縮小過程にあり、それを個々の観光

地が取り合い、勝ち組と負け組に分かれているというのが現状である。さら

に追い討ちをかけるように、日本の総人口はすでに減少に転じており、今後

の経済環境にもよるが、差し当たり国内観光市場のパイ自体が大幅に増える

ことは期待できそうにない。 

ここに新たな市場としての海外観光市場に目を向ける大きな理由が存在し

ている。 

 

図表 3－1 国内宿泊観光旅行者数の変遷 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：日本旅行業協会ホームページ） 

図表 3－2 国内宿泊観光･レクリエーション旅行の量及び消費額 

 2000 年 2001 年 2002 年 2003 年 2004 年

年間延べ人数（万人） 19,300 18,100 17,900 16,300 15,100

一人当たり回数（回） 1.52 1.42 1.41 1.28 1.18

一人当たり宿泊数（泊） 2.47 2.23 2.24 2.01 1.92

一人当たり年間消費額（円） 57,500 53,600 52,700 47,700 47,000

（注）いずれも観光を兼ねた旅行を含む。 

（出所：日本旅行業協会ホームページから作成。元資料は、平成 17 年版「観光白書」他） 
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２ 自地域の観光動向とインバウンド観光への対応 

しかし、それぞれの地域についてみた場合、観光の現状と課題は必ずしも

一様とは言えない。国内観光を中心に入込み客数や宿泊客数が伸びている地

域がある一方、大きく衰退している地域もある。 

観光振興の目的は、地域経済の活性化にあることは言うまでもない。それ

を規定している延べ旅行者数と観光消費単価の二つの軸で分析すれば、図表

3－3 に示すように、その両者を拡大するための様々な取組が考えられ、その

組み合わせが地域の観光戦略となる。どのような取組を選択するかは各地域

の観光の現状と課題、観光地としての特性などによって異なる。 

インバウンド観光への対応は、これらの中の一要素であり、自地域の観光

全体の現状と課題を踏まえた上で、インバウンド観光の取組がどの程度の効

果をもたらすか見極めることが重要である。何故なら、外国人観光客の誘致

それ自体が目的ではなく、また、市場全体の比率からすれば、インバウンド

観光は必ずしも起死回生の打ち出の小槌ではないからである。 

その結果、国内観光を中心に新たな顧客開拓やリピーター拡大のための取

組に重点を置く地域があってもよいであろうし、また、直接的に海外からの

誘客を狙うのではなく、東京などの大都市圏に在住する外資系企業や外国大

使館等の駐在員や家族を対象にした旅行商品づくりを進め、彼らの評価・口

コミを通じて将来のインバウンドにつなげるなど、地域の立地環境や資源等

に応じた多様な戦略の可能性が考えられるであろう。 
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図表 3－3 観光の経済効果を拡大させるための取組要素 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

観光の経済効果 

延べ旅行者数 

観
光
消
費
単
価 

①新たな市場開拓 

ア． 国内新規市場の開拓 

(ｱ) 新たな交通網整備に伴う新規市場 

(ｲ) 新しいセグメントやツーリズムの開発 

イ． 海外市場の開拓 

②新規顧客重視からリピーター重視への転換 

  一人当たり旅行回数を増加し、延べ旅行者数を増

大させる。 

①日帰り・通過型から宿泊・滞在型への転換 

②高級志向・高品質志向へのシフト 

③地域ブランドの確立 

④「地産地消」などの取組による地域内経済波及

を高める仕組みづくり 
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第２節 インバウンド観光に関わる内部環境諸要素の分析

と留意点 
 

自地域の観光全体の現状と課題を踏まえた上で、インバウンド観光に関わ

る内部環境諸要素の分析とその留意点について述べる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ポイント 

・ 分析する内部環境諸要素の項目と留意点は、次のとおりである。 

① 月別の入込・宿泊客数：地域の入込・宿泊のピークと想定市場の観

光シーズンの重なりとずれを把握し、地域にとってメリットの大き

い誘致時期を検討する。 

② 自地域を訪れている外国人観光客の動向：どこの国から、どのよう

なお客様が、何人訪れていて、どのような観光をしているのか、ま

た、どの程度の満足を感じているのかなど、地域ごとにその実態を

具体的に把握する。 

③ 立地環境：第一次的な立地環境は、国際航空路・航路の定期便の状

況で規定される。第二次的には、空港から自地域までの二次交通の

状況である。これらの交通アクセスの状況は、対象市場を絞る上で、

また誘致を行う上でも重要な要素である。 

④ 受入環境：外国人観光客の受入可能な（意欲ある）施設がどれだけ

あるか、また、外国人の言語等に起因する「不安感」を解消し、か

つ「満足感」を得られるようなホスピタリティに溢れた環境になっ

ているかが重要である。 

⑤ 観光資源の評価・潜在資源の発掘：観光資源は観光の中心的要素で

あり、観光商品戦略を展開する上で不可欠の要素である。そのため

には、「外国人観光客の目」で評価し、潜在資源を発掘することが必

要である。 
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１ 月別の入込・宿泊客数 

月別の入込・宿泊客数は、各地域における観光のトップシーズンとそうで

ない時期がいつかを示すデータである。 

日本における国内宿泊観光旅行の実施月は、休暇制度等とも密接に関係し

ており、平均すれば 3 月から 5 月、7 月から 8 月、そして 10 月から 11 月の

３つの時期に集中している（図表 3－4）。こうした傾向は概ねどこの観光地

にも共通して見られるが、特に大きな集客力を持つ伝統行事や祭り、イベン

トなどがある場合は、地域の入込・宿泊客数のピーク時期は異なってくる。 

月別の入込・宿泊客数を把握することは、次のような意味を持っている。 

① 国内旅行のハイシーズンとインバウンド観光の対象として想定する外

国の旅行シーズンとの重なりやずれが明らかになること。 

② 重なっているとすれば、国内旅行のハイシーズンには宿泊施設等の料

金も高くなり、また部屋の確保自体が困難となるため、特に低価格を

中心とする外国人観光客の誘致は困難となることが予想される。しか

し、一方で、インバウンド観光にとっても目玉となる観光資源となる

可能性が高いため、地域としてインバウンド観光を本格的に進めるた

めには価格戦略面でどう折り合いをつけるかが求められる。 

③ 逆に、ずれている場合には、インバウンド観光は国内観光の閑散期を

埋めてくれる可能性が高く、観光入込・宿泊客数の平準化につながる

ため、ある程度低価格でも地域にとってメリットが大きい。しかし、

目玉の観光資源がない時期であるため、誘致するためには、別の観光

魅力を発掘・創出する必要がある。 

従って、月別の入込・宿泊客数は、インバウンド観光の誘致戦略に密接に

関係してくるため、都道府県単位ではなく、各観光地単位で把握すべきデー

タである。 

なお、ここでの分析は、あくまでも重点とする誘致時期とその戦略を検討

するためのものである。例えば、外国人旅行者は閑散期しか受入れず、繁忙

期は国内客優先で受入を断るという姿勢で臨むとすれば、相手国から決して

支持されるデスティネーションにはならない。基本は、通年で受入れられる

体制づくりが不可欠であり、地域として繁閑に応じた対応を構築していくこ
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とが重要である。 

 

図表 3－4 国別の観光シーズン（網掛け部分）    （数字の単位は％） 

 1 月 2 月 3 月 4 月 5 月 6 月 7 月 8 月 9 月 10 月 11 月 12 月 

日本 5.9 6.8 10.8 7.0 9.8 6.1 8.4 15.7 6.7 9.4 7.6 5.8

韓国             

台湾              

中国              

香港              

（注） 台湾・中国・香港の 1・2 月については、旧正月の時期により変動する。 

（出所：日本については、日本観光協会「観光の実態と志向（第 23 回）」平成 17 年 3 月。

他の国・地域については、ＪＮＴＯ「マーケティング・ハンドブック」やヒアリ

ング等を参考に作成。） 

２ 自地域を訪れている外国人観光客の動向 

訪日外国人旅行者が日本国内のどの地域を訪れているかに関しては、ＪＮ

ＴＯが毎年行っている「訪日外客訪問地調査」によって推計されている。 

全体的な傾向を概観すると、図表 3－5 のとおりである。 

 

図表 3－5 都道府県別訪問率（全体） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：ＪＮＴＯ「訪日外客訪問地調査 2005－2006」） 
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このグラフは、平成 14 年度から平成 17 年度までの 4 年間について、都道

府県別の訪問率を示したものであるが、年度によって若干の変動はあるもの

の、訪問地には大きな変化がないことが分かる。東京、千葉、神奈川から愛

知、京都、大阪といういわゆるゴールデンルートと呼ばれる地域に集中して

いることと、それ以外では北海道と九州地域への訪問率が高くなっているこ

とが目立っている。 

なお、国土交通省が平成 19 年 1 月 22 日に公表した「宿泊旅行統計調査第

二次予備調査（承認統計）」の結果においても、平成 18 年 6 月から 8 月まで

の夏期 3 ヶ月間ではあるが、都道府県別の外国人宿泊者数にはほぼ同様の傾

向が読み取れる。（資料編 277 ページ参照） 

今後、こうした傾向に変化が見られるようになったとき、わが国の国際観

光が本格化したということができるであろう。 

 

次に、韓国、台湾、中国、香港の国籍別の訪問地を見ると、図表 3－6 に示

すように、全体の傾向とは異なる特色があることが分かる。 

 

図表 3－6 平成 17 年度都道府県別訪問率（国別） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所:ＪＮＴＯ「訪日外客訪問地調査 2005－2006」） 
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例えば、韓国については、ゴールデンルート以外に福岡、長崎、熊本、大

分への訪問率が高いことが特徴的である。台湾についても同様の傾向が見ら

れるが、北海道、沖縄への訪問率が高い。中国については、圧倒的にゴール

デンルートに集中しており、中でも神奈川、愛知、山梨への訪問率が高いこ

とが特徴的である。香港については、北海道をはじめ、千葉、山梨、宮城な

どが全体に比べて訪問率が高く、他の３カ国に比べ訪問地の偏りが見られる。 

このような違いについては、国・地域による旅行者のニーズや特性、旅行

の成熟度、デスティネーションとの距離やアクセス、気候等の違い、訪問地

に関する情報量の多寡など様々な要因が考えられる。 

 

自分たちの地域に、どこの国から、どのようなお客様が、何人訪れていて、

どのような観光をして帰ったのか、また、どの程度の満足を感じているのか

という情報は、地域の国際観光戦略を策定し、推進する上で基礎となる情報

である。 

ＪＮＴＯの「訪日外客訪問地調査」には、上で見たような都道府県別の訪

問率の他に、①性別、②年齢層別、③訪日目的、④訪日動機、⑤旅行形態（団

体か個人か）、⑥旅行同伴者、⑦訪日回数、⑧滞在期間、⑨訪問地での宿泊の

有無などに関するデータが盛り込まれており、まずはこれを活用して分析す

ることが必要である。 

しかし、この調査は、主要 6 空港及び博多港から出国する外国人旅行者に

対するインタビュー調査であり、夏、秋、冬の 3 回に分けて集められた約 1

万の標本をベースにしているため、必ずしも回答者が訪問した都道府県を正

確に認識しているとは限らないことや、標本数の少ない国籍については回答

者自身の属性に影響されやすいこと、また地方空港へのチャーター便による

訪問者数が反映されないことなどの限界がある。 

そのため、この調査は、地域が国際観光戦略を推進する上で、年度ごとの

訪問率の数字をもって来訪外国人旅行者数の経年変化と捉えることができず、

各地域のインバウンド観光に関する政策効果を測る指標とするには有意性に

欠けている。 

従って、地域ごとに外国人旅行者の実態をより正確に把握し、その動向を
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捉えるためには、ＪＮＴＯの調査とは別に、独自に調査を行うことが必要と

なる。 

しかし、国内観光については、各都道府県において独自に観光流動実態調

査等を行い、こうしたデータを蓄積しているが、外国人観光客について本格

的な調査を行っているところは極めて少ないのが現状である。 

都道府県が公表している直近の観光統計等（観光入込統計、観光動向調査

など名称は統一されていない）を見ると、外国人観光客の動向に関する取り

組み方は、概ね図表 3－7 のようになっている。 

 

図表 3－7 都道府県の観光統計等における外国人観光客の把握状況 

都道府県数 外国人観光客の動向に関する取り組み方 備  考 

４ 

独自に外国人観光客の入込・宿泊客数の把握を行う

とともに、満足度調査や行動調査（観光消費額調査

を含む）などをあわせて実施している。 

北海道、東京都、大阪

府、沖縄県 

２３ 

独自に外国人観光客数を把握している（総計、国籍

別、市町村又は地域別、月別）。しかし、入込・宿

泊客数を区別しているところと入込客数のみのと

ころなど、調査方法や精度にばらつきが見られる。

福岡県は県内宿泊施設

の他に、空港、港での

入国管理統計を併用し

ている。 

２０ 

外国人観光客数について記載がない。記載があって

も、ＪＮＴＯの「訪日外客訪問地調査」の訪問率で

あったり、特定の公園への入場者のみを記載してい

るところを含む。 

香川県は栗林公園入場

者のみを掲載。なお、

奈良県では、平成 18 年

度に外国人観光客動向

実態調査を実施し、訪

問先や満足度等の把握

を行った。 

（注）各都道府県のホームページから入手できる観光統計等に基づき分類した。 

 

大半の県では、ＪＮＴＯの訪問率に依存しながら、逆算して自地域への外

国人旅行者数を推計している。これでは具体的に県内のどこを訪れているの

か、どこに泊まっているのか、また何月頃に訪問しているのかなど、基礎的

な実態さえ把握できない。 

この点に関しては、平成 19 年度から国による宿泊旅行統計調査が本格的に

実施されることによって、今後、都道府県別の外国人旅行者の宿泊状況につ

いて実態に近い姿が明らかになり、経年的な変化を追うことも可能になって



第３章 自地域の分析（内部環境） 

65 

くるだろう。遅きに失した感はあるが、少なくとも全国ベースの基礎的デー

タが整備されることに期待したい。 

これを踏まえて、さらに自地域を訪れている外国人観光客の具体的な姿を

捉えることが必要である。このような観点から独自に調査を実施している北

海道と沖縄県の取組について紹介する。 

図表 3－8 では、主要な調査項目とその結果の概要をまとめているが、同じ

ように台湾からの来訪者が多い地域であるにもかかわらず、観光目的や観光

行動等に違いが見られる。第 2 章で述べたような対象市場の概括的な動向と

は別に、実際に自地域を訪れている外国人旅行者の実態をつぶさに知ること

により、彼らの訪問先選択の理由やニーズ、旅行形態、情報入手先、自地域

への評価などが具体的に明らかになり、国際観光戦略推進上の方向性が明確

になってくる。 

また、北海道の調査では、｢北海道外客来訪促進計画の目標に対する進捗状

況の点検｣が調査目的として掲げられているように、戦略目標の評価にとって

も重要な意味を持っている。 

こうした調査を実施する上で、アクセス方法が空港又は港に限られる北海

道や沖縄では外国人旅行者の動向を捕捉しやすいという面があるのに対して、

そうでない地域にとっては来訪ルートをなかなか特定できないという実態が

あることは否定できないが、自地域へのアクセスの拠点となる空港を含む地

域と連携した広域的な調査や、外国人旅行者が多く利用する宿泊施設、訪日

旅行を催行する旅行会社等の協力を得て調査を行うことは十分可能である。 

 

図表 3－8 北海道及び沖縄県における外国人旅行者実態調査の概要 

 北海道 沖縄県 

調査名 平成 17 年度訪日外国人来道者動態･満足度調査 
平成 17 年度観光統計実態調査（内、那覇空港国際
線外国人客調査） 

調査時期 
（夏季）平成 17 年 7 月～8月 
（冬季）平成 18 年 1 月～2月 

①平成 17 年 7 月、②同 10 月、③平成 18 年 2 月の
各 2日間 

調査場所 
新千歳空港国際線出発カウンター付近及び出発ロ
ビー、宿泊施設、各ｉ案内所窓口 

那覇空港国際線出発ロビー 

回答数 １，０１５ ２６８ 

国籍 
① 台湾 45.2％ ②香港 17.3％ 
③韓国 15.2％ ④中国  7.9％ 
⑤ｵｰｽﾄﾗﾘｱ 14.4％ 

①台湾  74％ ②韓国  11％ 
③中国   7％ ④米国   5％ 
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 北海道 沖縄県 

性別･年代 （資料に記載がないため不明） 
男性 47％ 女性 53％ 
20～29 歳（32％）、30～39 歳（28％） 、 
40～49 歳（17％）、50 歳～（16％） 

旅行目的 
① 観光  88.8％ 
② その他 11.2％ 

（旅行中の活動の回答で、仕事、会議･研修等を除
くと、約 9割近くが観光目的と推測） 

自地域訪問回
数 

リピーターが全体の 25.8％ 
中国、韓国、台湾は「初めて」が 8～9割 
香港、ｵｰｽﾄﾗﾘｱはﾘﾋﾟｰﾀｰが 3～4 割と多い 

沖縄訪問初めてが 84％、2回以上が 15％ 
なお、海外旅行回数 2回以上 86％ 
訪日旅行回数 2回以上 63％ 

旅行形態 
団体旅行：63.7％、個人旅行：36.3％ 
香港、ｵｰｽﾄﾗﾘｱは個人旅行が約 7割 

団体旅行:38％、観光パック:32％、個人旅行:20％、
ﾌﾘｰﾌﾟﾗﾝ:10％ 

入出国の場所 
入出国とも北海道が 7割超 
ただし、中国は少ない（入国:17.1％、出国 27.5％）

入国港：那覇空港 98％ 

自地域での滞
在日数 

4 泊 5 日が 40.5％ 
ｵｰｽﾄﾗﾘｱは 9 日以上が 42.2％、香港は 7 日以上が
52.0％、中国は 2泊 3日が 31.3％ 

①3 泊（68％）、②4泊（15％）、③5～9泊（6％）、
④2泊（5％） 
なお、10 泊以上が 4％ 

主な宿泊施設 

観光旅館が 56.3％ 
ただし、韓国は都市型ホテルが圧倒的に多く
（90.8％）、ｵｰｽﾄﾗﾘｱは民宿･ﾍﾟﾝｼｮﾝが比較的多い
（30.1％） 

① リゾートホテル  61％ 
② シティホテル   48％ 
③ 民宿・ドミトリー  5％  

自地域内での
交通手段 

貸切バス利用が 49.9％ 
ただし、香港は鉄道が多く（40.5％）、ｵｰｽﾄﾗﾘｱは
路線バスが比較的多い 

①貸切バス（70％）、②ﾀｸｼｰ（23％）、③路線バス
（12％）、④ﾚﾝﾀｶｰ利用（7％） 
※複数回答 

自地域選択の
理由 

① 観光地として魅力的  25.9％ 
② 北海道旅行の評判がよい 15.9％ 
③ 北海道の知名度が高い 14.2％ 

観光情報の入
手方法 

① インターネット  21.9％ 
② 雑誌       19.9％ 
③ 旅行会社     18.7％ 

「旅行動機」についての設問※複数回答 
① 同行者の決定  34％ 
② 旅行会社の薦め 24％ 
③ 友人の薦め   24％ 
④ インターネット  7％ 
他にﾃﾚﾋﾞ･ﾗｼﾞｵ（4％）、新聞･雑誌（3％） 

今回の観光目
的(旅行中の活
動) 

① 自然観賞     17.6％ 
② 温泉・保養    15.5％ 
ただし、韓国は温泉･保養、ｵｰｽﾄﾗﾘｱはｽｷｰ･ｽﾉｰﾎﾞｰ
ﾄﾞが 1 位 

①観光地めぐり（86％）②ｼｮｯﾋﾟﾝｸﾞ（68％）③ｲﾍﾞ
ﾝﾄ･伝統行事（21％）④海水浴･ﾏﾘﾝﾚｼﾞｬｰ(13％)⑤
保養･休養(9％)⑥戦跡地参拝(5％)⑦ダイビング
(4％) 

訪問した場所 

①札幌（14.8％）②小樽（12.6％）③洞爺（8.5％）
④登別（7.3％） 
ただし、ｵｰｽﾄﾗﾘｱはニセコ（33.3％）、富良野
（11.1％）が上位 

訪問先：①那覇市（87％）②本部･名護（75％）③
沖縄市（66％）④南部(45％) 
宿泊先：①那覇市(78％)②残波岬(26％)③本部･
名護(24％) 

特に良かった
場所 

①小樽（16.4％）②札幌（14.5％） 
ただし、中国は洞爺（18.5％）、ｵｰｽﾄﾗﾘｱはニセコ
（33.3％）がトップ 

(該当項目不明) 

購入額の大き
いもの 

(該当項目なし) 
①沖縄のお土産(52％)、②食料品(33％)、③お酒
(9％)、④家電製品(7％) 

全体の満足度 
①満足 46.0％ ②やや満足 47.2％ 
満足の高い項目：景観、接客ｻｰﾋﾞｽ 
低い項目：情報ｻｰﾋﾞｽ、入国時の対応 

(該当項目不明) 

再訪希望 
① 絶対に来たい    38.2％ 
② 機会があれば来たい 59.1％ 

(該当項目不明) 

（参考） 
来訪外国人旅
行者数 

北海道観光入込客数調査報告書(H17 年度) 
実人数 513,650 人(前年比 20.3％増) 
内訳 ①台湾   276,800 人(〃32.7％増) 
   ②香港   86,500 人(〃4.5％増） 
   ③韓国   70,050 人(〃9.7％増) 
   ④ｵｰｽﾄﾗﾘｱ 18,900 人(〃29.0％増) 
   ⑤中国   15,600 人(〃29.9％増) 

沖縄県入域観光客統計(H17 年（暦年）) 
実人数 136,500 人（前年比 5.4％増） 
内訳 ①台湾 74％ 
   ②韓国 11％ 
   ③中国  7％ 
   ④米国  5％ 
※内訳は、上記観光統計実態調査による 

(注) 北海道及び沖縄県のホームページで公表されている調査資料に基づいて作成した。

なお、沖縄県では、この他に那覇空港国内線外国人客調査及び国際クルーズ船調査

を実施しているが、ここでは国際線調査のみを取り上げた。 
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３ 立地環境の分析 

日本のような海に囲まれた国にとって、国際観光旅行における も基本的

かつ重要な交通手段は、言うまでもなく発地国と日本を結ぶ航空機と船舶で

ある。 

従って、発地国側の空港や港湾と日本国内の空港、港湾との間の国際定期

路線や定期航路の有無や頻度が、まず第一次的な国際観光の立地環境を規定

する。定期便が就航していない地域には、チャーター便か自家用飛行機・船

舶を利用しない限り、外国から容易に旅行することはできないし、旅行会社

にとっても当該地域をデスティネーションとする旅行商品を造成することが

できない。 

このことを逆から見れば、特定の地域が国際観光を誘致するためには、自

地域内または 寄にある空港と定期便が就航している外国の都市及びその周

辺地域を対象とする方が有利であるということになる。 

そこで、第一次的な立地環境の分析に必要な基本的な情報とその持つ意味

は、図表 3－9 に掲げるとおりである。なお、韓国、台湾、中国、香港と日本

との間の空路及び海路ネットワークの状況については、資料編（294～297

ページ）に掲載しているので参考にされたい。 

 

図表 3－9 第一次的な立地環境の分析に必要な基本的情報 

項   目 摘      要 

就航先空港・港湾 自地域内または 寄地域にある空港・港湾の国際線就航先に関する情報。 
就航先の都市及びその周辺地域が、第一次的な誘致対象市場の候補となる。 
それ以外の地域ではチャーター便利用の検討が必要となる。 
なお、国際観光の場合、入国と出国の空港が異なることを視野に入れて情報を把
握する。(以下、共通) 

航空会社・運航会社 乗り入れしている航空会社や船舶の運航会社に関する情報。 
プロモーションやタイアップキャンペーン、機内誌等を活用した広報活動などに
必要となる情報である。 

定期便数 就航先ごとの定期便の数。 
便数の多い路線ほど、ツアーを造成しやすい。 

所要時間 発地と着地間の移動所要時間。 
時間が長いほど短期間のツアー行程は組みにくく、価格面でも高くなる。 

発着時間帯 着地側の空港への到着、出発時間帯。 
具体的なツアーの行程を組む上で不可欠である。午前中の早い到着便と午後の夕
方に近い出発便があるとツアー行程を効率的に組め、価格も抑えられるメリット
がある。ただし、発地側での出発、帰国時間をあわせて考慮することが必要であ
る。 

料金体系 正規料金、割引制度、格安チケットの相場などに関する基本的な情報。 
航空運賃はツアー原価の 30％程度を占め、価格戦略上 も重要である。 
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次に、日本国内の国際線空港・港湾から自地域までの交通手段の状況が第

二次的な立地環境を規定する。空港に到着してから実際の訪問地(観光地)に

向かうまでの移動手段と時間距離である。一般的に、これを二次交通と呼ん

でいる。 

パッケージツアーのような団体旅行においては、空港からの移動手段は貸

切バスを利用するケースが多いため、あまり大きな問題とはならない。 

ただし、自地域内に国際観光に対応できる貸切バスを運行する民間会社が

あるかどうかは、ツアー造成上、価格面に影響する要素となることに留意す

る必要がある。 

二次交通が重要になるのは、特に個人旅行においてである。個人旅行者に

とっては、空港に到着してから次の目的地に移動するために、毎日、定時に

運行している交通手段がなければ困ってしまう。また、運行本数が非常に限

られていたり、乗換えが多い場合には非常に不便である。そのような目的地

に対しては来訪意欲が大きく低下する。 

つまり、空港から目的地まで、いかに定時性のある円滑な移動手段がある

かどうかが、旅行目的地の選択にとって重要な条件である。 

地方空港においては、全体の利用需要が限られているため、公共交通の運

行や維持そのものが困難となっているところも多い。このような地域では代

替的な二次交通システムの構築が課題となる。 

第二次的な立地環境の分析に必要な情報は、図表 3－10 に掲げるとおりで

ある。 
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図表 3－10 第二次的な立地環境の分析に必要な基本的情報 

項   目 摘      要 

二次交通手段 到着空港から自地域（主要観光地）までの公共的交通手段に関する情報。 
①鉄道 ②路線バス・シャトルバス ③地下鉄 ④モノレール等 ⑤タクシー 
⑥レンタカー ⑦国際観光対応の貸切バス運行会社。この他に、限定的ではある
が、国内航空路線、船舶定期航路なども含まれる。 

所要時間 交通手段ごとの自地域までの 短所要時間。乗換えが必要な場合は、その回数と
待ち時間を含めた所要時間。 
空港からの移動に３～４時間以上もかかる地域は、二日目以降の訪問地に設定す
るようなコースの検討が必要になる。 

出発時間帯・頻度 交通手段ごとの出発時間帯及び頻度。 
到着便との時間的な接続など、できるだけ待ち時間が少なく、円滑に移動できる
ようになっているかに留意する。 

料金 料金、割引パスなどに関する基本的な情報。 
交通手段や乗り方、料金等に関するきめ細かな情報は、ＦＩＴ向けの観光戦略上
重要である。 

 

なお、国際観光における交通体系の概念図を図表 3－11 に整理しておくの

で、参照されたい。出発から帰国までの全ての旅行行程の基礎をなすもので、

これらが円滑に結ばれる環境にあることが国際観光商品の造成における基本

的な条件である。 

 

図表 3－11 国際観光における交通体系概念図 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

訪問地(観光地)ターミナル 

観光
ポイント

観光
ポイント

観光
ポイント

ホテル・ 
旅館 

一
次
交
通 

二
次
交
通 

三
次
交
通 

国際定期航空路 

国際定期航路 

チャーター便 

国際クルーズ船など 

鉄道、路線バス・シャトルバス、

地下鉄、モノレール、タクシー、

レンタカー、貸切バス、国内線

航空路、船舶定期航路など 

鉄道、路線バス、定期観光バス、

地下鉄、路面電車、モノレール、

タクシー、レンタカーなど 

※入国と出国空港が同一

の場合もある。 

※三次交通とは、観光地

内での移動交通手段で

ある。 

発地空港 

入国空港(IN) 出国空港(OUT) 
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４ 受入環境の分析 

旅行とは、事前の情報収集から始まり、具体的な訪問地を決定し、実際に

その土地を訪れ、そして出発地に戻るという一連の行為から成り立っている。 

そこで 初に、訪日外国人観光客の出発から帰国するまでの行動に即して、

それぞれの段階で発生する旅行者の一般的なニーズを整理すると、図表 3－

12 のようになる。これらの様々なニーズが全体として充足されてはじめて、

「満足感」を得られる旅行となる。 

受入環境といった場合、図表 3－12 からも明らかなように、 も広い意味

では旅行準備段階からの対応を含めて考える必要がある。詳細な地域情報の

発信や提供、宿泊の予約システムの充実、ビザ申請手続き迅速化や簡素化な

どは、受入環境としても重要な課題である。 

しかし、通常、受入環境とは、日本または当該地域に到着してから出発す

るまでの間、つまり旅行の本体部分におけるニーズへの対応に関するものを

指している。 

具体的な受入環境の分析に当たって必要な視点は、次の二点である。 

① 外国人観光客の受け入れが可能な(意欲を持った)施設がどれだけあ

り、受け入れの条件はどうなっているか。 

② 外国人観光客がどれだけ不安なく行動し、かつ、満足を得られるよ

うな環境になっているか。 

後者については、日本人観光客にも共通することであるが、外国人の場合

は、言語の障害が大きいことに加えて、訪問地に関する情報の不足、習慣等

の違いなどに起因する｢不安感｣が格段に違っている。添乗員や通訳が同行す

る団体旅行の場合には、ある程度こうした不安感は緩和されるが、個人旅行

者にとっては大きな障害となる。 

この点に関しては、国土交通省が実施した｢ビジットジャパンキャンペーン

事業実施に向けた事前調査｣における、訪日旅行の忌避・阻害要因の分析にお

いても明らかである。（資料編 278～279 ページ参照） 

受入環境とは、端的に言えば、外国旅行に伴う「不安感」の解消と旅行内

容への「満足感」の向上という二つの条件に尽きる。 
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図表 3－12 旅行の各段階における旅行者の一般的なニーズ 

旅行のステップ 旅行者の一般的ニーズ 受入側で必要な対応 

情報の収集 

訪問する国の決定

訪問観光地の選定

・訪問国・観光地に関する情報が入手しやす
いこと 

・観光のみではなく多様な情報が得られるこ
と 

・マス媒体等を活用した広報活
動 

・インターネットによる情報提
供 

具体的な旅行プラ
ンの作成・手配 

・具体的な旅行プランを作る上で役に立つ、
訪問地に関する詳細な情報が入手できる
こと（観光ポイント情報、移動方法、料金
等） 

・宿泊施設等の予約の容易性・確実性 

・旅行ガイドブック、インター
ネットを通じた詳細情報やモ
デルコース等の提供 

・外国語対応のインターネット
予約システム 

旅
行
の
準
備
段
階 

旅券等準備 ・ビザの取得手続等の簡便性 
・ビザ審査手続の迅速化・簡素化
等 

出国 
・搭乗手続・出国手続等の迅速性 
・出発ロビー等の快適性・利便性 出

発 

航空機等での移動 ・機内での快適性や安全性 

※出国側の空港、航空会社等によ
る対応 

入国 
・入国手続の迅速性 
・入国審査に対する不安感が少ないこと 

・入国手続の迅速化 
・審査官のﾎｽﾋﾟﾀﾘﾃｨ向上 

目的地への移動 

・移動方法の分かりやすさ 
・定時性のある交通手段があること 
・移動が迅速・円滑・快適であること 
・料金が明示され、ﾘｰｽﾞﾅﾌﾞﾙであること 

・外国語による案内、標識等の整
備・充実 

・二次交通の充実 
・割引制度等の導入 

目的地内での観光
行動(観光ポイント
間の移動、飲食、買
い物等を含む) 

・地域の情報が外国語で入手できる 
・地域内の交通手段が整備され、円滑である

こと 
・目的地の案内・表示が分かりやすい 
・各種説明が外国語で表記されている 
・両替等の国際観光特有のサービスがあるこ

と 
・地元の人々とのふれあい、親切さ 

・着地情報の外国語による提供
（マップ等） 

・i案内所の充実・普及 
・標識等の外国語対応 
・両替、手荷物移送、外国語対応
の診療所等 

・外国語対応のガイド・ボラン
ティア等 

宿泊 

・価格に応じた施設のグレード 
・良質なサービスが用意されていること（食

事の選択、IT利用、設備、オプショナルツ
アー等の提供等） 

・従業員の接遇態度やホスピタリティ 
・館内の案内や施設等の使い方に関する外国

語の表記・説明があること 

・外国人観光客の嗜好に対応し
た施設、サービスの充実 

・従業員の外国語対応や接遇の
充実 

・館内の案内等の外国語対応 

日
本
へ
の
到
着
～
国
内
の
移
動
及
び
観
光 

出国空港への移動

・移動方法の分かりやすさ 
・定時性のある交通手段があること 
・移動が迅速・円滑・快適であること 
・料金が明示され、ﾘｰｽﾞﾅﾌﾞﾙであること 

・外国語による案内、標識等の整
備・充実 

・二次交通の充実 
・割引制度等の導入 

出国 
・搭乗手続・出国手続等の迅速性 
・出発ロビー等の快適性・利便性 

※日本側の空港、航空会社等によ
る対応 

航空機等での移動 ・機内での快適性や安全性 
帰
途 

帰国 ・入国手続の迅速性 

※出国側の空港、航空会社等によ
る対応 

（注）観光の中心的要素である観光対象（観光資源）に関するニーズは多様であるため、

ここではその他の旅行行動に伴って発生するニーズに限定している。 



72 

受入環境の分析に必要な基本的情報は、図表 3－13 に掲げるとおりである。 

 

図表 3－13 受入環境の分析に必要な基本的情報 

項   目 摘      要 

受入可能な宿泊施設

のリスト化 

自地域内の外国人観光客受け入れに積極的な施設について調査

し、次のような項目についてリスト化を図る。 

①施設名 ②種別（旅館・シティホテル等） ③宿泊定員（部屋

構成を含む） ④料金体系（インバウンドレートの有無を含む）

⑤外国語対応の程度（従業員・館内案内パンフ等） ⑥施設のグ

レード ⑦設備・サービスの状況 ⑧特徴・売り ⑨その他の特

別な条件等  

受入可能な観光施設

のリスト化 

自地域内の外国人観光客受け入れに積極的な施設について調査

し、次のような項目についてリスト化を図る。 

①施設名 ②種別 ③利用定員 ④料金体系 ⑤外国語対応の程

度（従業員・案内パンフ等） ⑥施設のグレード ⑦飲食・物販

施設の併設状況 ⑧休館日 ⑨特徴・売り ⑩その他の特別な条

件等 

通訳案内士、外国語ボ

ランティアガイド等

の情報 

人を介して外国語への対応を図るものに関する情報。 

①通訳案内士 ②地域限定通訳案内士 ③外国語ボランティアガ

イド ④観光案内所の外国語対応状況 ⑤ｉ案内所等 

外国語案内、表記等の

状況 

人を介在させなくてもできる外国語対応に関する情報。 

①観光案内版 ②駅等の交通拠点施設内のサイン ③道路標識や

観光案内標識 ④公共交通内の案内やサイン ⑤観光マップ・パ

ンフ等 

両替等の国際観光特

有のサービス 

国際観光に特有なサービス等の有無に関する情報。 

①両替機関 ②手荷物移送サービス ③外国語対応可能な診療所

等 

 

 

宿泊施設は、受入環境の中で も重要である。外国人観光客の受入に対し

て宿泊施設が消極的であれば、いくら広報プロモーション活動を進めても、

実際に泊まれる場所が確保できないことになり、誘致活動は成功しない。 

従って、地域内の宿泊施設がどの程度受入可能か、その意向を把握し、受

入に消極的な意向を持っている場合は、その理由や課題を分析し、改善を図っ

ていくような取組が必要となる。 
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また、受入可能な宿泊・観光施設に関する情報は、具体的な観光商品の造

成やプロモーション活動を行う上で も重要な情報となる。特に、価格戦略

を構築し、対象市場の旅行会社関係者と具体的な商談に入るためには不可欠

な情報である。 

これらの情報は、個々の民間企業に関わるものであるため、なかなか把握

しにくい側面を持っているが、行政や観光協会等が中心となって、地域内で

情報を共有しあえる関係づくりを進めていくことが必要である。  

５ 観光資源の評価・潜在資源の把握 

観光資源は、観光の目的であり、観光の中心的な要素である。人々は魅力

的な観光資源を求めて旅行に出かけるのであり、そうした資源に乏しい場所

は観光の目的地として選択されない。 

従って、観光資源の評価は、自地域の分析において も重要な位置を占め、

具体的な観光商品戦略を展開するために不可欠な分析である。 

観光資源の評価の方法は、国内観光においても国際観光においても基本的

に同様であるが、国際観光において特に留意しなければいけないのは、日本

人と外国人の間の文化や価値観等の違いから、観光資源に対する関心や興味

の持ち方が大きく異なることである。日本人にとっては当たり前で面白くな

いことが、外国人にとっては極めて不思議で興味深いものに感じられるとい

うケースが多々ある。 

このため、観光資源の評価や潜在的資源の把握において重要なことは、次

のことである。 

 

 

そこで、観光資源の評価の手順は、概ね以下のとおりである。 

(1) 自地域内の既存観光資源の洗い出しと分類 

観光資源の分類については、財団法人日本交通公社が発行している「観

光資源台帳」にもあるように、自然観光資源と人文観光資源に分けるのが

一般的であり、これに準じて細分類をしている地域が多いと思われる。 

外国人観光客の目で評価すること
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各地域で既に採用している分類方法でもかまわないが、分類の視点を変

えることによって潜在的な資源の発掘にもつながることがあるため、例え

ば図表 3－14 に掲げるような観光商品化のための資源という切り口からの

分類なども、試みることが有効であろう。 

 

図表 3－14 観光商品化資源の分類とその捉え方 

群 捉え方 類 

自然資源群 ・人工物以外のもので観光資源となりうるもの 景勝類 

自然類 

歴史文化群 ・歴史的背景を持つ人工物と伝統的技術を要する創作

で、観光資源となりうるもの 

 

遺跡・寺社仏閣類

歴史的街並み類

伝統芸術類 

現代文化群 ・ 先端の都市施設、現代の創作や新しい流行・カル

チャーなどで、その価値が評価され、観光資源となり

うるもの 

現代芸術・文化類

現代都市類 

思想哲学群 ・風土に根づく思想・哲学で、地域のイズムとなりうる

もの 

宗教信仰類 

神話民話伝説類

祭事群 ・人の手による行事で、歴史的背景を持つものと、新し

いものでも継続性のあるもので、観光資源となりうる

もの 

祭礼類 

イベント類 

産業群 ・農産物等における物産品で、地域をアピールできるも

の 

・農林水産業の生産現場を体験したり、見学するもので、

観光資源となりうるもの 

物産類 

産業観光類 

体験施設類 

商工業群 ・商工業における地域独自産品で、観光資源となりうる

もの 

・商工業の生産現場を体験したり、見学するもので、観

光資源となりうるもの 

加工品類 

産業観光類 

体験施設類 

サービス群 ・観光業務に際してのサービス産業資源となりうるもの 宿泊類・交通類

施設類・料理類

生活群 ・地域の日常生活、行事などにおける特性を持ち、次世

代にも継続可能な特殊観光資源となりうるもの 

社会生活類 

文化人文類 

民俗・人類 

ゆかり群 ・対象とする外国との歴史的或いは現代における何らか

のゆかりがあるもので、観光資源となりうるもの 

※上記群と重なるが、特にゆかりのあるものを抽出する

遺跡・故事類 

文化人文類 

民俗・人類 

（出所：政所利子「地域産業・産品の観光活用」（日本観光協会発行「観光振興実務講座」

所収）を元に、一部修正・追加して整理した。） 
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(2) 想定市場のニーズ･特性等から見た分類 

次に、こうして分類・整理された観光資源が、想定市場のニーズや特性

等から見て対応できる資源に該当するかどうかを分類しなければならない。 

分類方法の一例として、想定市場の旅行者のニーズ・特性に関するキー

ワードや有望なセグメントを抽出し、上記の分類項目とのマトリックス表

にして、具体的な観光資源を落とし込むことで、想定市場に対して有効な

自地域の観光資源が明確になる。 

例えば、韓国については図表 3－15 に掲げるようなマトリックス表が考

えられる。この表の項目は、対象とする国・地域によって当然異なるもの

である。 

 

図表 3－15 想定市場から見た観光資源の分類・評価表（韓国の例） 

（好きな旅行テーマ別） 

 自然資源 歴史文化 現代文化  サービス 生活 ゆかり 

都市型        

温泉        

ゴルフ        

自然        

買い物        

食道楽        

（有望な旅行セグメント別） 

 自然資源 歴史文化 現代文化  サービス 生活 ゆかり 

若年個人旅行        

熟年層旅行        

テクニカル・視

察・インセン

ティブ旅行 

       

ビジネス客        

ハネムーン        

修学旅行        

SIT（各分野）        
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(3) 想定市場のニーズ･特性等から見た評価 

図表 3－15 によって抽出された観光資源について、さらにどの程度対象

市場の旅行者の支持を得られる可能性があるかを評価することが必要であ

る。 

この評価に当たって参考になる資料としては、前述の財団法人日本交通

公社の「観光資源台帳」があり、そこでは全国の約 2,000 の観光資源につ

いて、以下のような評価基準でランク付けを行っている。（図表 3－16） 

 

図表 3－16 観光資源のランクと評価基準 

ランク 基準・内容 代表資源名 

特Ａ級 

わが国を代表する資源で、かつ世界にも誇示

しうるもの。わが国のイメージの構成の基調

となりうるもの。 

富士山、摩周湖、法

隆寺、姫路城、祇園

祭 

Ａ級 

特Ａ級に準じ、その誘致力は全国的で、観光

重点地域の原動力として重要な役割をもつ

もの。 

芦ノ湖、天橋立、清

水寺、高山の街並み

Ｂ級 
地方スケールの誘致力をもち、地方のイメー

ジ構成の基調となりうるもの。 

筑波山、浜名湖、高

山の朝市 

Ｃ級 
主として、県民および周辺地域住民の観光利

用に供するもの。 

身延山、石神井池、

広島城跡 

以下Ｄ級－ 地域住民の利用。  

（出所：（財）日本交通公社「観光資源台帳」2000 年 3 月（2006 年 5 月現在市町村合

併対応版）） 

 

国際的にも知名度があり、誘致力を持つのは、特Ａ級、Ａ級クラスの観

光資源であり、一応の目安と考えることができる。 

しかし、必ずしもそれ以外のランクでも、実際に外国人が知れば魅力的

に感じるものも考えられるであろうし、この「観光資源台帳」に掲載され

ていない資源も多いため、それぞれ独自に評価を行うことが必要である。 

その際、冒頭でも述べたように、「外国人観光客の目」を活用することが

重要である。 

具体的には、その地域に在住・滞在している外国人や留学生の協力を得
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て、彼らの目から見て評価してもらうことも一つの方法である。 

また、既に外国の旅行関係者やマスコミ関係者等を招聘するファムト

リップ等を実施している地域が多いが、その中で実際に得られた評価を活

用することも有効な手法である。 

往々にして、こうしたファムトリップの結果は、商品造成につながった

かどうかに目が行きやすいが、自地域の観光資源やサービス等に対する外

国人の評価をきちんと分析し、データベースとして蓄積し、自地域の観光

関係者が共有することが、将来的に外国人観光客のニーズにマッチした、

よりよい観光商品やコースづくりや、個々の施設・サービス等の改善に活

かされることとなる。（図表 3－17） 

 

図表 3－17 ファムトリップ等に基づく評価情報データベース化とその活用 
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第４章 ターゲットと誘客目標の決定 

第１節 対象市場の決定 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

１ 対象市場重点化のステップとマーケティング戦略 

第２章及び第３章で述べた外部環境と内部環境の分析に基づいて、自地域

が重点的に対象とする国・地域を絞る作業が次のステップである。 

限りある予算と人的資源の中で、最も効果が期待できる対象や客層に焦点

を絞って、「その層に旅行の動機づけを行うため、資金、知恵、精力を集中的

に投下して、狙った効果を確実にあげる」（神原昭夫「マーケティングから見

たＶＪＣ」（日本経済研究センター発行｢観光立国の戦略と課題｣第 6 章所収））

ことが、マーケティングの基本的な目的である。 

国際観光における対象市場の重点化とマーケティング戦略の関係を図示す

ると、図表 4－1 のとおりである。 

 

 

 

ポイント 

・ 限りある予算と人的資源の中で、自地域にとって最もチャンスがあり、

自らの「強み」を最大限に活かせる可能性のある市場を重点化し、集

中投下する必要がある。 

・ そのために、ＳＷＯＴ分析を使って内外の環境分析を行い、対象国・

地域を絞り込むとともに、戦略課題や方針を検討する。 

・ 中国は、都市・地域によって経済水準や旅行市場の成熟度などが大き

く異なるため、重点都市・エリアを絞り込んで誘致活動を展開するこ

とが必要である。 
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図表 4－1 対象市場の重点化のステップとマーケティング戦略 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

対象市場の重点化を図るために必要な要素は、次の二点である。 

 

① 自地域にとって最もチャンスがあり、将来的にも有望な市場である

こと。 

② 自地域が持っている「強み」を最大限に活かせる可能性のある市場

であること。 

 

このような市場分析とそれに対する戦略方針を検討する上で、有効な手法

としてＳＷＯＴ分析がある。 

２ ＳＷＯＴ分析による内外環境の分析 

ＳＷＯＴ分析とは、①強み(Strength)、②弱み(Weakness)、③機会

(Opportunity)、④脅威(Threat)の英語の頭文字をとったもので、主にマーケ

ティング戦略や企業戦略の立案に際して用いられる分析手法であるが、現在

では様々な組織の戦略や地域の戦略を構築するために幅広く応用されている。 

国際観光 

マーケティング戦略 

    ∥ 

資金、知恵、精力 

の集中投下 

想定市場全体

対象国・地域
の重点化 

対象都市・エリア 
の重点化 

対象セグメント
の重点化 



80 

ＳＷＯＴ分析の目的は、当該組織・地域が持っているビジネス機会や外的

脅威などの外部環境分析と、保有する諸資源や体制などの内部環境分析から、

当該組織・地域の市場における位置づけを総合的に判断することにある。 

以下、ＳＷＯＴ分析の一般的な流れを示しながら、国際観光戦略における

対象市場の絞込み及び戦略方針の検討について説明する。 

 

(1)ＳＷＯＴ分析の第一段階：機会、脅威、強み、弱みの要素の抽出 

想定市場ごとに次の４つの作業を行い、図表 4－2 に示すようなマトリッ

クス表に整理することである。 

① 外部環境の中で、自地域にとって支援的に作用する要素(機会)を抽

出する 

② 外部環境の中で、自地域にとって阻害的に作用する要素(脅威)を抽

出する 

③ 内部環境の中で、積極的に活用できる強みを抽出する 

④ 内部環境の中で、何らかの形で改善を必要とする弱みを抽出する 

これらの要素の抽出に当たっては、特に｢強み｣｢弱み｣は主観的で定義も

あいまいな部分が多いため、複数の人々の意見交換を通して共通的な合意

が得られたもので最終的に整理していくことが必要である。 

 

図表 4－2 ＳＷＯＴ分析マトリックス表 

外部環境 内部環境 

【機会】Ｏ 

 

 ・外部環境・資源の中で、自地域に

とって支援的に作用する要素 

【強み】Ｓ 

 

 ・内部環境・資源の中で、積極的に活

用できる強み 

【脅威】Ｔ 

 

 ・外部環境・資源の中で、自地域に

とって阻害的に作用する要素 

【弱み】Ｗ 

 

 ・内部環境・資源の中で、何らかの改

善を必要とする弱み 

＋

－
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(2) ＳＷＯＴ分析の第二段階：要素の評価と重点市場の絞込み 

次に、想定市場ごとに作成されたマトリックス表に基づいて、抽出され

た各要素の重要度を評価する必要がある。 

この評価は、現実には定量的に行うことは難しく、基本的には定性的な

評価であり、また各要素間の相対的な評価とならざるを得ないという課題

を持っている。しかし、総合的な判断を行う上で、重要度の高いものと低

いものとを整理しておくことは必要であり、定性的な評価であっても十分

意味のあることである。最終的に、それらが選定理由の整理と明確化につ

ながる。 

従って、この評価についても同様に、複数の人々の意見交換を通して、

できるだけ客観性を持ったものにすることが必要である。 

評価は、｢機会｣と｢強み｣についてはプラスの評価、｢脅威｣と｢弱み｣につ

いてはマイナスの評価とし、例えばそれぞれに５段階で点数をつけること

などが考えられる。また、市場間の比較を行うためには、内部環境要素に

ついては、できるだけ項目数を同一に設定するなどの工夫も必要である。 

この評価が終わった段階で、評価点を集計し、想定市場ごとにプラス・

マイナスの総合点が明らかになることにより、この評価点をベースに最終

的に重点市場を絞り込むための議論に移ることになる。 

例えば、図表 4－3 に示すような結果が出た場合、総合点では韓国と台湾

は同じ 10 点となっている。どちらを重点市場とするかについて、機会・強

みを最大限発揮できる台湾を優先するという考え方もできる。しかし、一

方で脅威・弱みによるマイナスが大きく、その改善のためのコストや労力

の負担を考慮すれば、より小さい韓国を重点にするという考え方もできる

だろう。また、予算の枠が許すなら、両市場をともに重点市場とすること

も可能であろう。 

これは単純化した議論であるが、実際にはそれぞれの要素の重要度など

について比較検討するなどして、総合的な判断を行うことが必要である。 

いずれにしても、数値化して評価するという手法は、必ずしも数値に理

論的な根拠があるわけではないため、その限界性を十分理解しながら、あ

くまでも議論を深めていくための素材として活用すべきである。 
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図表 4－3 数値化による評価に基づく重点市場の絞込みの例 

外部環境 内部環境  韓国 台湾 中国 香港 

機会（＋） 強み（＋）  ＋１５ ＋１８ ＋１０ ＋８ 

脅威（－） 弱み（－）  －５ －８ －６ －９ 

  総合点 ＋１０ ＋１０ ＋４ －１ 

  総合評価 ◎ ○ △ × 

 

(3) ＳＷＯＴ分析の第三段階：重点市場に対する戦略課題・方針の検討 

重点市場が絞られた場合、次に、どのような戦略方針で臨むかを検討す

ることになる。ＳＷＯＴ分析の本来的な目的は、この戦略方針を定める上

での課題を明らかにすることにある。 

このためには、(1)で抽出した 4 つの要素によって図表 4－4 に示すよう

なもう一つのマトリックス表を作成することにより、戦略課題を整理する。 

まず重要なのは、「機会」×「強み」である。自地域にとって有利に働く

チャンスがある場合、自らの強みを最大限に活かして積極的攻勢に打って

出るケースである。 

例えば、仮に台湾でスキーブームとなり、海外へのスキーツアーが流行

し始めている場合、スキー場を持っている地域にとって積極的攻勢に出る

チャンスである。そのためにどういう取組が必要かを検討することになる。 

一方で、｢脅威｣×｢強み｣では、例えば、スキーでは既に北海道が先行し

ていて競合市場となっている場合(脅威)、自地域のスキー場をどう差別化

して訴求するかが戦略上の課題となる。 

また、｢機会｣×｢弱み｣では、せっかく自地域にとって有利なチャンスが

あるのに、それを活かす強みがないケースである。いわゆる問題解決型の

施策検討が必要で、自地域の弱点を改善して、チャンスをいかに活かすか

が戦略課題となる。 

例えば、最寄の空港とソウルとの間に定期便が増発されることになった

が、空港から自地域までの二次交通が弱く、コースへの組込みが難しいと

いう場合、地域として二次交通の強化を図ることが課題となる。 
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最後に、｢脅威｣×｢弱み｣の部分では、脅威が自地域に対して致命的な影

響を及ぼさないための危機管理上の課題を整理する。例えば、台湾のスキー

ブームで、新たな参入地域の登場は北海道側にとっては脅威となる。その

ため、先行する地域の強みを維持しながら、弱点となっている部分を改善

していくことが危機管理上の課題となる。 

 

図表 4－4 ＳＷＯＴ分析による戦略課題検討のためのマトリックス表 

外部環境 

機会 脅威 

 

・ＡＡＡＡＡ 

・ＢＢＢＢＢ 

・ＣＣＣＣＣ 

・ａａａａａ 

・ｂｂｂｂｂ 

・ｃｃｃｃｃ 

強

み 

・○○○

・×××

・△△△

・□□□

【積極的攻勢戦略課題】 

機会を最大限活用するように自

地域の強みを活かす工夫をする

 

【差別化戦略課題】 

外部環境の脅威を自地域は強

みによって回避したり、逆に活

かす工夫をする 内

部

環

境 
弱

み 

・●●●

・▽▽▽

・■■■

【段階的施策戦略課題】 

機会を取り逃さないように自地

域の弱みを改善する工夫する 

 

【専守防衛又は撤退戦略課題】 

外部環境の脅威により自地域

の弱みが致命的な悪影響を被

らないように工夫（危機管理）

する 

 

以上で検討された各事業戦略の課題には、環境変化の影響度や顧客満足

度への影響等に応じて優先順位やメリハリをつけて対応することが必要で

ある。 

いわゆる「重要成功要因」（ＣＦＳ＝Critical Success Factor）を絞っ

て、そこに様々な資源を集中投下することによって、事業の実施効果が期

待できる。 

 

(4) ＳＷＯＴ分析の定期的再評価 

ＳＷＯＴ分析においては、特に外部環境の変化の動向を的確に捉えてお

かなければ、出てくる事業戦略の質が低下する。 
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このため、定期的に（例えば年１回）あるいは大きな環境変化が生じた

時に外部環境に関する情報を見直し、状況をより的確に分析して事業戦略

の妥当性を確認し、必要に応じて戦略を修正する、いわゆるプロセスマネー

ジメントを実施することが望ましい。 

 

図表 4－5 ＳＷＯＴ分析の定期的見直しと戦略の修正 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：土井秀生「図解マーケティング･マネジメント」（東洋経済新報社）を加工） 

３ ＳＷＯＴ分析を用いた具体的な分析例 

以上のようなＳＷＯＴ分析の考え方を踏まえて、特定の市場・地域に即し

た具体的な分析例を参考に示す。 

財団法人静岡総合研究機構では、「地域における国際観光戦略モデルの構築

に関する研究」（平成 17 年度）において、韓国市場に対する静岡県の位置づ

けに関する分析を行っているので、それを元にした分析シートを示すと以下

のとおりである。 

まず、図表 4－6、4－7 は、外部環境及び内部環境要因の抽出と評価である。 

この分析シートは、日本能率協会マネジメントセンター「組織の現場力を

高める問題解決メソッド」などを参考にして作成したが、環境要因の項目の

設定については、特に図表 4－7 の内部環境要因に関しては、第 3 章で示した

項目に準じて修正している。一般的に企業のマーケティング戦略の検討では、

「製品」を中心とした項目が使われており、地域の国際観光戦略の検討には

その項目のままでは分析しにくいものがあるためである。 

外部環境情報

内部環境情報

定
期
的
な
見
直
し 

状
況
の
分
析 

戦
略
の
妥
当
性
確
認 

データーベース

必
要
に
応
じ
た
戦
略
の
修
正 
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図表 4－6 外部環境要因の分析フレームワーク（韓国：静岡県の例） 

影響評価（機会と脅威） 影響評価（機会と脅威） 
環
境
要
因 

現
状
認
識 

＋ ＋ ＋ 影
響
無 

－ － － 

将
来
認
識 

＋ ＋ ＋ 影
響
無 

－ － － 

社
会
面 

・若者のインター
ネット利用増
大 

 ●   ・週休二日制の
拡大 

 ●    

経
済
面 

・ウォン高が続
いている 

●   ・経済成長が続
く 

●     

政
治
面 

・日本との国際
関係悪化 

  ●       

マ
ク
ロ
環
境 

技
術
面

          

業
界
市
場

・海外旅行市場
として成熟化

●   ・オンライン旅
行会社の活発
化 

 ●    

顧
客 

・消費者の嗜好
多様化 

・若者の個人旅
行増加 

・教育旅行のニー
ズ増大 

 
 
 
 

●
 

●

●

        ミ
ク
ロ
環
境 

競
合 

・国内各地で誘
致競争 

・知名度が低い

  ●
 

●

・アジア各国と
の競合化（中
国） 

    ● 
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図表 4－7 内部環境要因の分析フレームワーク（韓国：静岡県の例） 

影響評価（強みと弱み） 影響評価（強みと弱み）
環
境
要
因 

現
状
認
識 

＋ ＋ ＋ 影
響
無 

－ － － 

将
来
認
識 

＋ ＋ ＋ 影
響
無 

－ － － 

一
次
交
通 

・県内に空港が
ない 

  ●  ・空港が開港 
（2009 年）

●     

立
地
環
境 

二
次
交
通 

・首都・中京圏
に近い 

・交通の便がよ
い 

●
 

●

        

旅
行
者
動
向

・ゴールデンルー
トの中での立
ち寄り 

  ●        

観
光
資
源

・富士山の知名
度 

・観光資源は豊
富 

●
 

●

        

受
入
施
設

・宿泊・観光施
設が受入に消
極的な傾向 

  ●        

価
格

・交通費が高い 
・宿泊単価が高

い 

   ●       

受
入
機
能

・ランドオペレー
ター機能が弱
い 

   ●
 

       

内
部
資
源 

そ
の
他
資
源 

・通訳案内士が
少ない 

・外国語表記の
未整備 

  ●
 

 ・地域限定通訳案
内士導入 

・外国語サイン助
成 

 ●

●
 

   

ビ
ジ
ョ
ン 

・地域内でビジョ
ンや目標の共
有化ができな
い 

   ●        

マ
ネ
ジ
メ
ン
ト 

推
進
体
制

・県内推進体制
が弱い 

・広域の役割分
担が不明確 

   ●

●

 ・中部広域の体制
強化が図られる

 ●
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分析の対象分野などに応じて、分析しやすい方法で項目設定を行えばよい

が、ＳＷＯＴ分析では抽出する要素を見落とさないことが大切であるため、

漫然と抽出するのではなく、このような分析シートを用いて抽出要素の分類

項目を整理しておくとよい。 

この例では、外部環境については、経済・社会・政治情勢などのマクロ環

境と、業界・市場、顧客、競合関係などのミクロ環境に分け、また、内部環

境については、地域の立地環境、内部資源、マネジメントに関わる項目に分

け、その中でさらに小項目を設定している。 

また、表頭の項目は、現状認識と将来認識に係る要素について、それぞれ

が自地域に与える影響を評価している。短・中期的なタームで将来動向が明

確なものは、それらを含めて抽出しておくことが必要である。 

評価については、この例では、「影響無」をゼロとして、プラス・マイナス

の方向に５段階評価としている。この点については、もっと段階を分けて評

価することも可能であり、それぞれの地域で工夫すればよい。 

図表 4－8 は、これらの内外環境要素の抽出に基づいて、戦略課題を検討し

ているマトリックス表の例である。 
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図表 4－8 戦略課題の検討例（韓国：静岡県の例） 

外部環境 

機会 脅威 

 

・ 海外旅行市場として成熟し
つつある 

・ 経済成長が続く 
・ 消費者の嗜好が多様化(国

外メジャーの観光地以外の
魅力を求め始めている) 

・ 個人旅行が主体 
・ 若者はインターネットで情

報収集 

・ 国内各地で誘致（競合）
・ 東京、大阪など大都市圏、

九州、東北、北陸が先行
・ 歴史的に関西、九州は関

係が深く知名度が高い 
・ アジア各国との競合 
・ 日本との国際関係（反日

政策） 

強み 積極的攻勢 差別化戦略 

・ 富士山の知名度 
・ 温泉、海、湖、山産

業観光、豊富な食材
など観光資源は比
較的豊富 

・ 温暖 
・ 首都圏、中京圏に近

い 
・ 交通の便が比較的

よい 
・ 静岡空港整備 
 （2009 年） 

・ 富士山を活かし、高品質の
温泉を売りにした商品の開
発 

・ 首都圏、中京圏とタイアッ
プした商品の開発 

・ インターネットでアクセス
する個人客を取り込むため
のネットによる情報提供を
徹底 

・ 空港開設を機にキャンペー
ンの実施 

・ ソウルに観光宣伝事務所設
置など 

・ 富士山を活かしながら、
静岡県の特色を掘り起こ
す（海からの富士山を見
るクルーズ等：季節限定）

・ 空港とゴルフ・富士山・
温泉を活かしたツアーの
開発 

・ 在日の方たちを通じたＰ
Ｒ 

弱み 段階的施策 専守防衛又は撤退 

内
部
環
境 

・ 県が主又は単独で
は旅行商品になり
にくい 

・ 「静岡」の知名度が
低い 

・ 宿泊単価が高い 
・ ランドオペレーター

機能が弱い 
・ 交通費が高い 
・ 観光施設が受入に

消極的な傾向 

・ 知名度を上げるためのプロ
モーション活動の積極化
（ファムトリップ、記者の
招聘等） 

・ 県内のランドオペレーター
機能の充実化 

・ 旅行者の交通経費を軽減す
るための送迎サービス、交
通事業者の協力 

・ 両替、外国語サインなどの
インフラは計画的に整備 

・ 県内において、インバウ
ンド推進地域、国内観光
推進地域を分離した戦略
の樹立 

・ インバウンド推進地域に
おいては、国別の重点の
設定、それに基づくイン
バウンドプロモーション
戦略を展開 

（注：本表については、財団法人静岡総合研究機構「地域における国際観光戦略モデルの

構築に関する研究」掲載のものをそのまま引用しているため、図表 4－6 及び 4－7

の抽出要素と一部異なっている。） 
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４ 重点都市・エリアの絞込み――特に中国について 

以上のような検討作業を踏まえて対象国・地域を決定するが、実際には対

象国・地域の中でもさらに重点化する都市やエリアを絞って、広報・プロモー

ション活動などを展開するのが効果的である。 

都市やエリアの重点化は、一般的には次のような点などを考慮して検討す

る。 

① 都市及び後背地域の人口や経済規模の大きさ 

② 航空路線等の一次交通で直接結ばれているエリア 

③ 全国に対してキーとなる関係機関・旅行会社やマスメディア等の集積

が高いこと 

④ 姉妹都市交流や地元企業の進出など、自地域と特別な関係がある都市

やエリア 

香港はそれ自体が一つの都市と言ってよく、韓国や台湾については、ソウ

ルや台北などの首都又はそれに準じる主要都市が該当することになるだろう。 

しかし、韓国や台湾では、都市によって若干の特色の違いはあるとしても、

気候風土も極端に異なることはなく、旅行市場の成熟化やマーケットニーズ

などもある程度均質化してきている。 

これに対して中国については、韓国や台湾と同様に考えることはできない。 

中国は日本の約 26 倍に当たる広大な国土面積を有する国であり、気候風土

は北部と南部、沿海部と内陸部で大きく異なり、人々の気質や文化的背景も

一様ではない。また、経済的な側面でも都市部と農村部で大きな格差があり、

さらに、都市部の中でも先行して経済発展を遂げているところと発展途上に

あるところとの経済格差は大きい。また、都市の人口規模そのものが大きく、

その後背地を含めれば小さな国に匹敵する。 

従って、中国を一律に語ることはできず、中国こそ、まさに都市・エリア

を単位として重点ターゲットを絞らなければならない市場である。 

 

(1) 中国の都市別の経済水準 

第 2 章第 1 節において、出国率と 1 人当たりＧＤＰの伸びには強い正の相

関関係があること、そして一般的に 1 人当たりＧＤＰが 3,000 ドル程度を超
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えると海外旅行ブームが始まり、5,000 ドルを超えた時期からそれが本格化

すると言われていることを述べた。 

そこで、日本の 1 人当たりＧＤＰの推移のグラフに、2005 年の 4 ヵ国・地

域の 1 人当たりＧＤＰを重ねてみると、図表 4－9 のとおりである。 

 

図表 4－9 １人当たりＧＤＰ：日本の推移と韓国・台湾・中国・香港 

（2005 年） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：外務省及びＪＥＴＲＯホームページ、内閣府経済社会総合研究所資料を元に作成。

折れ線グラフは、日本の 1 人当たりＧＤＰの推移である。） 

 

このグラフを見ると、香港、韓国、台湾は、既に 15,000～25,000 ドルとい

う高い水準にあるが、日本の発展推移からすると約十数年から二十年前のレ

ベルである。これに対して、中国は、5,000 ドルを大きく下回る 1,700 ドル

で、日本に比べておよそ四十年前の水準だということが分かる。 

しかし、これは中国全体の平均値であり、より詳細に都市別の数値を見て

みると図表 4－10 に示すとおり、都市間での格差が大きいことが分かる。 

このグラフによれば、広州では既に 8,000 ドルを超え、次いで深圳、上海、

北京などが 5,000 ドルを越える都市となっている。そして、南京、杭州、青

島、大連、天津、瀋陽などがそのレベルに近づきつつある都市群である。 
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中国の経済成長は急速に進展しており、この傾向は今後も続くと予測され

ていることから、5,000 ドルを超える都市が続々と増えていくことは確実で

ある。 

これらの都市には、年間世帯収入が 5 万元を超え、マイカーやマイホーム

を保有する経済力のある「富裕層」が平均して 10～15％程度（深圳では 35％）

存在し、海外旅行の中心的な担い手となっている。（資料編 281 ページ参照） 

まずは、これらの経済水準の高さや将来的な成長力を一つの基準にして、

重点都市を絞ることが適当であろう。 

 

図表 4－10 １人当たりＧＤＰ：日本の推移と中国主要都市の水準（2005 年） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：外務省及びＪＥＴＲＯホームページ、内閣府経済社会総合研究所資料を元に作成。

折れ線グラフは、日本の 1 人当たりＧＤＰの推移である。） 

 

(2) 中国の都市別の旅行成熟度 

次に、中国の訪日旅行市場の成熟度から見てみよう。 

１人当たりGDPの対比
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中国における海外旅行市場は創生期にあり、韓国や、台湾、香港に比べて

成熟度は低い。また、訪日観光旅行も 2000 年 9 月に団体観光ビザが解禁され

てからまだ年数も浅く、6,000～7,000 元程度のゴールデンルートを中心とし

た旅行商品が主流となっている。 

しかし、この点に関して、第 1 期訪日団体観光ビザ解禁地域とその後に解

禁された地域に分けて、2006 年 8 月に販売（新聞掲載）された訪日旅行商品

の旅行日数と旅行費用を分析すると、図表 4－11 のとおりである。 

 このグラフを見ると、第 2 期、第 3 期の解禁地域では 6,000 元クラスの価

格帯に比較的集中しているのに対して、第 1 期の解禁地域では 5,000 元を切

る低価格商品がある一方、1 万元に近い価格のツアー商品も販売されてお 

 

図表 4－11 中国各地域で販売されている訪日旅行商品の実態 
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り、旅行商品の多様化が進んでいることがわかる。つまり、第 1 期解禁の都

市では、訪日旅行の成熟化が次第に始まっていることが窺える。 

従って、第 1 期解禁地域の都市については、いわゆるゴールデンルート以

外の地方への観光商品化が今後進んでいくと考えられるため、特に日本側の

地方都市にとっては誘致対象として狙い目となるだろう。 

また、高品質化や高価格化も進んでいくと考えられるため、高級志向でマー

ケティング戦略を展開しようとする地域にとっても、優先すべきターゲット

は第 1 期解禁地域ということになるだろう。 

このような傾向については、ＪＮＴＯで作成した「中国マーケットにおけ

るツアー商品造成・販売の状況（2006 年 1 月現在）」（図表 4－12）において

も同様に分析されているので、あわせて参考にされたい。 

（出所：プロモーションオフィース上海事務所資料に基づき加工

（2006 年 8月、中国各地域の新聞掲載分）） 
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図表 4－12 中国マーケットにおけるツアー商品造成・販売の状況 

（2006 年 1 月現在） 

国際観光振興機構（ＪＮＴＯ）作成 

市場の進展度 第１グループ 第２グループ 第３グループ 

広州、深圳等（広東省）、北京、上海

（2000 年 9月観光ビザ解禁） 対象市場（主要都市） 

広東 北京 上海 

天津・瀋陽・大連・青

島・杭州・南京・蘇州

（2004 年 9月解禁）厦

門(ｱﾓｲ)(2005 年 7 月

解禁) 

ハルビン・長春・成

都・西安・重慶・武漢・

鄭州・昆明 

(2005 年 7月解禁)

ゴールデンルート 

(東京～大阪) 
主力商品 主力商品 主力商品 主力商品 

主力商品 

(一部都市は共同集客

で実績) 

北海道、九州 

ゴールデン

ルートに次

ぐ定番商品

一部旅行社

に実績

一部旅行社

に実績

(北海道)

検討段階 

(杭州は北海道で 

実績) 

研究・未知段階 

その他の地方 

一部旅行社

に実績

(新潟・草

津) 

検討段階

一部旅行社

に実績

(福島・新

潟) 

研究・未知段階 研究・未知段階 

テーマ型ツアー 

(ゴルフツアー、

スキーツアー等) 

一部旅行社

に実績

(ｺﾞﾙﾌﾂｱｰ)

検討段階 検討段階 研究・未知段階 研究・未知段階 

団
体
観
光
旅
行 

SIT スペシャル・イ

ンタレストツアー 

(ｱﾆﾒﾂｱｰ､ｴｺﾂｱｰ

等) 

一部旅行社

に実績

(アニメ)

一部旅行社

に実績

販売開始

(ｱﾆﾒ・美容)
研究・未知段階 研究・未知段階 

インセンティブツアー 

(社員旅行を含む) 

多数旅行社

に実績

(社員旅行)

一部旅行社

に実績

(社員旅行)

一部旅行社

に実績

(社員旅行)

研究・未知段階 研究・未知段階 

青少年教育旅行（修

学旅行） 

実施学校数

が増加

実施学校数

が増加

実施学校数

が漸増
一部旅行社に実績 一部旅行社の関心

備考：１．｢一部旅行社で実績｣、｢販売開始｣：旅行社がツアーを販売しても、催行に至らないツアーが

非常に多い。 

   ２．｢検討段階｣：旅行社がツアー造成・販売を検討中。 

   ３．｢研究・未知段階｣：旅行社がツアー目的地やテーマについてまだ知らない、またはツアー造

成・販売の検討まで至っていない。 

   ４．「その他の地方｣へのツアーについても、チャーター便等を利用したツアー開発について旅行

社の関心が寄せられている。ただし、ツアールートは都道府県単位で成立するものではなく、

ブロック単位で広域的に連携し、知名度の喚起や具体的なルート提案を行うことが期待され

る。 
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コラム 

中国におけるターゲット地域の絞込み 

「図表 4－12 中国マーケットにおけるツアー商品造成・販売の状況」において、

市場の進展度の第 1 グループ、第 2 グループに属するのは、いずれも沿岸地域の都

市である。これらは、「図表 4－10 １人当たりＧＤＰ:日本の推移と中国主要都市

の水準（2005 年）」に示すように、経済的な豊かさが背景となっている。これらの

都市の中から、自地域がターゲットとする地域（都市）を検討するに当たって留意

すべき視点を以下に記載する。 

◆中国からのインバウンドのターゲットを検討する時は、省単位でもなく市（全市区）でもなく、市の
都市部（市轄区）のネットワーク群で考える必要がある。 

◆中国における市は日本の都道府県に相当し、県庁所在都市等が市轄区に相当する。市轄区以外の市区
（農村）からのインバウンドは現時点では考えにくい。 

◆中国の市の実態規模は、市轄区人口で捉えるのが妥当である。例えば、大連市は全市区５６２万人で
はなく、市轄区の２７８万人で考える。また、当面のインバウンドの対象となるのは富裕層人口であ
る。なお、常住人口には地方からの出稼ぎ者も含んでいるのでこの人口に惑わされないように注意す
べきである。 

◆また、各市を単独で考えるのではなく、経済面の中心都市を核とした経済圏（鉄道や高速道路などの
交通ネットワークで結ばれている）単位で考えるのが適切である。各中心都市は日本の主要都市と国
際交通ネットワーク（航空、船）で結ばれていることが多い。 

◆経済圏の規模（経済力、人口）を念頭においた上で、自地域との結びつき（経済関係、友好都市交流
等）、国内他都市のターゲット戦略（日本は上海に集中しすぎる傾向がある）、中国の各都市の海外旅
行に対する特性などを考慮し、自地域がターゲットとする地域を決めるとよい。 

 
出所：１人当たりＧＤＰは「中国情報ハンドブック 2006 年版」（蒼蒼社、重要 40 都市の主要経済指標 2005 年） 
   全市人口、市轄区人口（戸籍人口）は「中国城市統計年鑑 2005」（中国統計出版社） 
   常住人口（出稼ぎ人口含む）は「直轄市、副省市、経済特区と沿海解放城市匯編」（統計信息交流会秘書処） 
   富裕層人口は「中国 16 都市アンケート調査（2003 年 10 月）」（野村総合研究所より加工、2005 年推定） 



96 

コラム（続き） 

（１）渤海湾経済圏 

中国の３大経済圏の概要図（都市部人口、ＧＤＰ/人、国内・日本との交通ネットワーク） 
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 コラム（続き） 

 

（２）長江デルタ経済圏 
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 コラム（続き） 

（３）珠江デルタ経済圏 

 

 

 

広州からの留学生による広州人の旅行特性（個人的意見） 
 
・ 旅行が大好き 
・ おいしい物を食べるのを楽しみにしている 
・ 買い物好き（良い物を安く買いたい） 
・ 日本が特別好きという訳ではない（欧州の方が好き） 
・ 温泉が好きという訳でもない（暖かいところだから） 

 　　　　8341＄/人 〔珠江デルタ経済圏〕

5007＄/人
広州

６００万人

3558＄/人

　　　　　広深高速道路
　　　　　

佛山
351万人 （広東省）

東莞
広珠高速道路 162万人

7483＄/人

5525＄/人

珠江
中山

139万人

　　　　深せん
165 万人

珠海
86万人

マカオ 香港

成田

成田
関西
中部
福岡

経済圏内各市の都市人口･経済力
及び都市間の交通ネットワーク

（凡例）
　　　　　高速道路

　　　　　鉄道

深圳 
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第２節 地域のポジショニングと対象マーケットの絞込み 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ポイント 

（ポジショニング） 

・ 「ポジショニング」とは、「自地域もしくは自地域が提供する旅行商

品・サービスを、競合相手との関係において、顧客の中でより有利に

位置づけてもらうよう働きかけること」。ポイントは差異を明確化す

る（差別化する）ことである。 

・ 対象市場の顧客に明確なポジショニングを提示できれば、自地域が旅

行先として選択される可能性が高くなる。 

・ 自地域のポジショニングを決定するためには、2 つの軸による座標を

描き、 

① 誘客対象市場における競争相手のポジション分析 

② 自地域のポジション検討 

③ 競争相手との差異の明確化 

 を行う。 

・ 競争相手との差異を明確化できるポジションとは、以下のいずれかで

ある。 

① 競合地域と比較して、量、質、もしくはイメージで優位な位置 

② 競合地域にない、もしくは気づいていない空白位置 

 

（対象マーケットの絞込み） 

・ ポジショニングとともに、「どういう顧客層を中心に売っていくか」

という「マーケットの絞込み」も重要である。 

・ 団体かＦＩＴか、所得層（富裕層か一般層か）、年代（シニアか若年

層か）といった観点から、重点とする顧客層を絞込む作業（セグメン

テーション）が必要。 

・ セグメント化の可否や程度（細かさ）は市場の成熟度によって異なる。

本報告書の重点国・地域では、①韓国、②台湾・香港、③中国の順と

なり、特に韓国においては詳細なセグメントを意識した市場へのアプ

ローチが求められる。 

・ 韓国・台湾・香港においては、旅行会社自体が得意（または中心）と

しているセグメントを持つケースが多いため、プロモーション時には

事前に把握しておく。 
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１ 地域のポジショニングの検討 

第 1 節では、候補となる国・地域（中国においては都市あるいは都市圏）

の中から、誘客対象とする市場を選定するステップを解説した。次はターゲッ

トとして設定した市場において、競争相手との違い、別の言い方をすれば自

地域の「売り」を明確にする「ポジショニング」の検討である。 

経営学者であり、現在マーケティングの第一人者として名高いフィリッ

プ・コトラーは「ポジショニング」について、次のような趣旨のことを述べ

ている。「ポジショニングとは、ターゲットとした市場の心の中で独自の位置

を占めるために、企業の提供物とイメージをデザインすること」、「ポジショ

ニングの最終目的は、ターゲットとした市場がどうしてその製品を買うべき

なのかについて、説得力を持った理由を作り上げることである」。 

つまり「ポジショニング」を今回の研究に当てはめて言えば、「自地域もし

くは自地域が提供する旅行商品・サービスを、競合相手との関係において顧

客の中でより有利に位置づけてもらうよう働きかけること」ということにな

る。そして、ここでのポイントは「顧客の頭の中で、競争上、より有利に位

置づけてもらえるよう差異を明確化する（差別化する）こと」であろう。（な

お、ポジショニングは地域と商品、両方のレベルで考えられるが、以下では

地域のポジショニングについて言及する）。 

対象市場の顧客に明確なポジショニングを提示できれば、自地域が旅行先

として選択される可能性が高くなるが、そのためのキーポイントを示せば、

次のようになる。 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：田中洋・岩村水樹「Q&A でわかるはじめてのマーケティング」を参考に作成） 

・ 対象市場の顧客が、重要と考える旅行先としての価値や旅行先を決定

する要因に沿っていること 

・ 自地域の優位性を基盤としていること 

・ 競合先との明確な差別化がなされていること 

・ ポジショニングが、明確なメッセージとして対象市場の顧客に伝わっ

ていること 
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(1) ポジショニング決定に当たっての手順 

自地域のポジショニングを決定するためには、２つの軸による座標を描い

て、以下の①から③の作業を行う。 

① 誘客対象市場における競争相手（他国・地域、さらには日本国内の他

地域）のポジション分析 

② 自地域のポジション検討 

③ 競争相手との差異の明確化 

つまり、まずマップ上に競争相手の位置（ポジション）を落とし込んだう

えで、自地域のポジションを検討し、差異を明確にしていくわけである。（位

置を落とし込んだ図面をポジショニング・マップと言う。）。 

 

(2) ポジショニング決定のためのポイント 

ポジショニング・マップを作成する際にポイントとなる点について記載し

ておく。 

● 軸の選択 

ポジショニングを決定するには、まず 2 つの軸による 2 次元の座標を作

成する。 

軸の取り方はいろいろ考えられるが、「渡航者の年齢」「性別」「提供する

商品の価格帯」「業務性が高い渡航かどうか（逆に言えば観光性が高いかど

うか）」「楽しみ方の種類（人文系、自然系）」等が挙げられる。 

どのような軸を取るかは非常に難しいところであるが、ポイントとなる

のは、 

 

 

 

 

 

 

であろう。 

いずれにしても、結果的に顧客に対し、わかりやすく、しかもシンプル

・相互に独立しており、相関性のない軸とすること 

・（顧客サイドの視点で見て）理解しやすく、納得できること 

・できるだけユニークで差異が出やすいこと 

など 
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なポジショニングが提示できる軸を選択することが重要である。 

● 自地域のポジションの選択 

軸が決まったら、座標にまず競争相手のポジションを落とし込む。次に、

競争相手との差異が明確となり、観光地域として独自の優位な位置を占め

ることができる自地域のポジションを検討する。 

この「独自の優位な位置」の考え方には２つある（図表 4－13）。一つは

競合地域と比較して量、質もしくはイメージで優位な位置で、図表 4－13

の左図がこれに当たる。現在、自地域は座標上、Ｂ地域と同一の象限で相

対的に弱いポジションにある。これを今後、同一象限において現状よりも

指向性を高め（＝座標上では、交点から離れる方向に持っていくことを意

味する）、Ｂ地域よりも優位な位置を占めようとするものである。 

もう一つは競合地域にない、もしくは気づいていない空白位置である。

図表 4－13 の右図がこの例であり、競合相手が取っていない左下（第３象

限）に自地域のポジションを求める方法である。満たされていない顧客（＝

空白位置）が発見できると、このように結果として優位な位置を取ること

ができる場合がある。（田中・岩村、2005） 

上記のように、方法は２つ考えられるが、上のいずれかにより競合地域

と差異が明確になる位置を狙うことが必要である。 

 

図表 4－13 ポジショニングの選択 

 

 

 

 

 

 

 競合地域よりも優位な位置 競合地域からみて空白の位置 

 

 

 

Ａ地域 Ｂ地域 

Ｃ地域 自地域

Ａ地域 Ｂ地域 

Ｃ地域 Ｄ地域 

自地域現状

自地域目標
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(3) ポジショニングの例 

一例として韓国市場におけるポジショニング・マップを示してみる。 

 

図表 4－14 韓国市場におけるポジショニング・マップ（例） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第 2 章第 4 節で記したように、韓国市場における最大の競合国は中国であ

るが、図は「渡航者の年齢」と「渡航の業務性」という軸で作成した。 

現状では韓国から中国への渡航者は、「30 代以上の中高年齢者」が多く、

訪問目的も「ビジネス等」が多い。つまり競争相手である中国は、第１象限

にポジションがある。 

これに対抗して、日本という地域の差異を明確化するため、図表 4－13 の

左図の考え方に従ったポジションを取るとすれば、同一象限において現在よ

りも指向性をさらに高めることが考えられる。例えば（現実性はともかくと

して）、「30 代以上の中高年齢者」による「ビジネス性が非常に強い」旅行（工

場視察などを中心とした旅行等）が考えられるわけである。（図表 4－14 のポ

ジション①） 

また、図表 4－13 の右図の考え方に従えば、「20 代以下の若年層」の渡航

者向けの「観光目的（業務以外）」の目的地というポジションを取ることをま

ず思いつく（現実も来日韓国人はそのポジションとなっている）。また同じ「中

低 

 

高 

 

中  国 

日  本 

（現状） 

高 

年齢 

低 

日本(今後) 

（ポジション②）

日本（今後） 

（ポジション①）

業務性 
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高年齢者」向けであっても「観光がメイン」のポジションを今後取っていく

ということも選択肢としてありうる。（図表 4－14 のポジション②） 

このように対象市場の顧客に明確なポジショニングを提示できれば、自地

域が旅行先として選択される可能性が高くなると考えられる。 

２ 対象マーケットの絞込み 

自地域のポジショニング（差別化）を行うとともに、「どういう顧客層を中

心に売っていくか」という「マーケットの絞込み」もまた必要である。 

資金をはじめ誘客のための資源が限られる中、総花的・全方位的な漠然と

した市場へのアプローチでは、効果に期待ができず、失敗する可能性が大き

くなる。そこで対象国･地域の市場において 

・団体かＦＩＴか 

・所得層（富裕層か一般層か） 

・年代（シニアか若年層か） 

・テーマ（歴史、自然体験、都市文化等） 

・カテゴリー（修学旅行、インセンティブ、ハネムーン、その他のＳＩＴ

等） 

といった観点から、重点とする顧客層を絞込む作業（セグメンテーション）

が必要となるわけである。 

ただ、セグメント化ができるかどうか、またできるにしてもその程度（細

かさ）がどうかという点は市場の成熟度によって異なる。成熟度の高い市場

ほどセグメントを明確にして、マーケティング戦略を構築することが必要と

なるが、本報告書において誘客の主要対象市場としている韓国・台湾・中国・

香港の成熟度を大雑把に示すと、図表 4－15 のとおりである。（注：4 カ国・

地域の相対的な関係を示すものであり、位置は絶対的なものではない。） 

重点国・地域では、①韓国、②台湾・香港、③中国の順となり、とりわけ

韓国においては、詳細なセグメントを意識した市場へのアプローチが必要で

ある。 

また、韓国・台湾・香港においては、旅行会社自体が得意（または中心）

としているセグメントを持つケースが多いので、プロモーションをする際な
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どには、事前に把握しておくことも重要である。 

 

図表 4－15 ４カ国・地域の市場成熟度 

 

高 低 市場成熟度 

韓国台湾・香港 中国
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第３節 中・長期目標の設定とマネジメント 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

近年、都道府県をはじめとする公的セクターにおいて、民間企業の経営シ

ステムをできるだけ導入し、効率的で効果的な行政運営を図ろうとする「新

公共経営」、いわゆるＮＰＭ（New Public Management）の考え方が浸透して

きた。この考え方の特徴は、以下の 4 点に集約される。 

① 顧客主義への転換 

② 業績・成果による統制 

③ 市場メカニズムの活用 

④ ヒエラルキーの簡素化 

つまり、住民を行政サービスの顧客と考え（顧客主義への転換）、経営資源

の配分に関しては現場での裁量権を拡大する代わりに、数値目標を設定して

評価を行う（業績・成果による統制）。そして、そのための制度的な仕組みと

して市場メカニズムを活用し、できるだけフラットな組織に変革（ヒエラル

キーの簡素化）しようとするわけである。 

外国人観光客の誘致に携わる行政等の担当者を主な利用者と想定している

ポイント 

・ ＮＰＭの考え方の普及に伴い、外国人観光客の誘致においても、ＰＤ

型（Plan→Do：計画→実施）の仕事の進め方から、評価を加え、その

結果を反映させるＰＤＳ型（Plan→Do→See：計画→実施→考査）も

しくはＰＤＣＡ型（Plan→Do→Check→Action：計画→実施→評価→

改善）の事業実施への転換が求められる。 

・ 5～10 年の誘客目標の設定、3 年程度を目標期間とした観光戦略の実

施、単年度事業の実施という枠組みで施策を展開していくこととなる

が、それぞれ評価と改善を行い、次期計画にフィードバックしていく

ことが求められる。 

・ 目標の設定に当たっては、来訪外国人旅行者数という量的側面だけで

なく、旅行の質的側面を含めて総合的に検討する必要がある。 

・ 検証可能な目標値の設定がキーである。 
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本報告書においても、このＮＰＭの考え方を大前提としているが、本節は上

記のうち「業績・成果による統制」と密接に関わる部分である。 

従来、公的セクターでは予算を獲得して執行し、また次年度の予算を要求

するというＰＤ型（Plan→Do：計画→実施）の仕事の進め方をしていた。こ

こでは、手続き面の合法性や正当性が最大の関心事であり、事業の実施を通

じてどれだけの効果が上がったか、あるいはどれだけ効率的に仕事ができた

かという点は、あまり重視されてこなかった。 

ところがＮＰＭの考え方の普及に伴い、評価を加えてその結果を反映させ

るＰＤＳ型（Plan→Do→See：計画→実施→考査）もしくはＰＤＣＡ型（Plan

→Do→Check→Action：計画→実施→評価→改善）の進め方が普及し、スタン

ダードになりつつある（図表 4－16 参照）。国際観光戦略においても、評価基

準に基づいて測定・評価し、必要に応じて是正していくことが不可欠である。 

 さらに、行政内部においては、年度途中での評価（期中評価）は、ほとん

ど欠落していた視点であるが、結果だけでなくプロセスを管理していくマネ

ジメントも求められる。 

 

図表 4－16 マネジメントサイクル 

 ＜PD 型＞ ＜PDS 型＞ ＜PDCA 型＞ 

Plan        Do       Plan               

Plan      Do 

Plan        Do 

Action     Check 

Plan        Do      See            Do 

 

ところで都道府県等では、総合計画を策定する際、原則として 5～10 年後

を見通した総合計画の基本構想が策定される。近年、時代の変化が激しいた

めに計画期間を短縮したり、ＮＰＭの普及に伴って作成の仕方に変化をつけ

たりする動きも出てきているが、基本的には基本構想を実現するため、長期

（5 年）を単位とする基本計画と 3 年程度（中期）の実施計画、さらにこれ

に基づいた年度ごとの事業という形で施策展開がなされてきた。個別分野の
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計画も基本的には上記の枠組みに従う形で策定されるため、本報告書のテー

マである「外国人観光客の誘致」に関しても、これに沿って計画を策定する

こととなる。 

 

図表 4－17 計画とマネジメントサイクル 

1 年目 2 年目 3 年目 4 年目 5 年目 6 年目以降

 

  P                                           D 

 

   A                                           C 

 

 

 P   D

 

 A   C

  

  P              D   P           D 

 

  A              C   A           C 

 

 

 P   D

 

 A   C

 

 P   D 

 

 A   C 

 

 P   D

 

 A   C

 

 P   D

 

 A   C

 

 P   D 

 

 A   C 

 

 P   D

 

 A   C

 

 

 P   D

 

 A   C

   （注）上向き点線の矢印は期中評価による是正/予防措置 

 

しかし、ＮＰＭを意識した場合、図表 4－17 に示すように、長期・中期・

単年度の、それぞれの期間ごとに目標を定め、評価と改善を加えたマネジメ

ントサイクル型で事業を展開していく点で、従前の業務の進め方とは決定的

に異なる。実務を担う都道府県観光担当課や観光協会等においても、このよ

うにマネジメントサイクルを意識した業務の推進を行っていく必要がある。 

以下ではマネジメントサイクルを踏まえたうえで、中・長期目標の設定と

事業のマネジメントについて記述する。 

 

長 

期 

中 

期

単
年
度

環境変化の反映

トレンドなどの反映評価結果の反映

評価結果の反映
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１ 長期誘客目標の設定 

計画を策定する際には、まず長期（5～10 年）の誘客目標を設定すること

となる。 

この際には、インバウンド観光に取り組む理由、つまり地域としての意義

付けを再確認しておくことが必要である。もう少し具体的に言えば、インバ

ウンド観光客を誘致することによって、地域にはどういうメリットがあり、

どういう意義があるのかを、改めて確認することが求められる。なぜなら、

それによって達成すべき目標が変わってくるからである。 

● 達成目標の例 

最終年度における到達すべき目標の具体例としては、以下のものが挙げ

られるであろう。 

・来訪外国人旅行者数 

・宿泊外国人旅行者数 

・来訪外国人旅行者の平均滞在日数 

・自地域が入った観光商品の造成実績 

・地元での消費額・消費単価（経済波及効果） 

・来訪外国人旅行者の満足度（定期的な実態調査に基づく満足度指標） 

・対象市場における知名度の向上 

・観光入込の通年化・平準化 

・自地域に関するインターネットのホームページのアクセス数 

など 

達成目標として「来訪外国人旅行者の人数」は最も直接的で分かりやす

いが、量的な拡大だけに目を奪われると、例えば、低価格のツアーばかり

で地域への経済波及効果はそれほど高まらず、外国人旅行者の増加が、か

えって地域内での軋轢を生む原因ともなる可能性がある。 

第 1 章において述べたように、インバウンド観光の目標は「顧客満足度

の最大化」を通して地域への経済波及効果を拡大していくことにある。そ

のためには、量的拡大の追求だけではなく、自地域を目的地とする旅行の

質（平均滞在日数、消費単価、サービス等）を高め、その適正なバランス

の中で、外国人旅行者にとっても、受入れる地域にとっても満足できるも



110 

のとすることが重要である。 

従って、目標設定に当たっては、量と質の両面から総合的に検討するこ

とが必要である。 

 

● 目標設定上のポイント 

目標値は検証が可能であることが求められる（検証できなければ管理も

できない）。このため、基本は定量的なものとなろうが、その一方で、社会

的･文化的効果等の質的成果指標の設定が可能かも検討する必要がある。定

性的な指標でも、例えば、「できたか、できなかったか」（できなかったら

0 点、できたら 1 点）、できた場合でも「ここまでしかできなければ 1 点、

ここまでできれば 2 点」というようにすることで、数値化できる場合があ

る。 

２ インバウンド観光戦略の実施 

次に目標を達成するため、3 年程度を期間として具体的な目標と戦略を定

め、各種事業を実施していく。戦略実施上のポイントを以下に記しておく。 

● 年度ごとの誘客目標の設定 

予算（カネ）や人といった資源が制約される中、より効果的・効率的な

事業を推進するためには、それぞれの年度における達成目標を明確にし、

重点的なテーマや取組に集中することが必要である。このため、計画期間

内における重点テーマ、重点的な取組、達成目標値等を設定する。 

一例として、長崎県では、韓国に重点を置き、14 年度は定期便、15 年度

はゴルフツアー、16 年度は教会ツアー、17 年度は大学生の教育旅行誘致と

いうように重点テーマを設定し、成果を上げている。 

 

● 戦略ごとの実施計画(戦術)の策定 

計画期間内におけるマーケティングの４Ｐ （Product：観光商品、Price：

価格、Place：流通（販売チャネル）、Promotion：広報プロモーション）に

関することをはじめ、具体的な実施計画（戦術）を策定し、展開していく。 

具体的な項目としては、以下の点などを決定していくこととなる。この
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際には、５Ｗ１Ｈ、つまり誰が責任を持ち、どのようなことを、いつまで

に、どのような方法でするのか等を明らかにする。 

・具体的な商品企画のための取組 

・具体的なプロモーション先（パートナーとなりうる旅行業者等）の特

定 

対象市場において有力で信頼性のある旅行社等を特定し、重点的か

つ継続性のあるプロモーションを展開し、深い人的ネットワークを

形成していく取組が必要である。 

・観光展・商談会への出展・開催、招聘事業等の実施計画 

総花的な取組や型通りの観光展等への出展などは見直すことが求め

られる。 

・広報計画（媒体・広報内容・時期等） 

・プロモーション・ツール等の作成 

・受入環境の整備の取組 

・事業推進の官民役割分担、推進体制の充実・強化への取組 

・予算配分(事業費の負担、重点配分) 

 

● 実施計画に基づく事業の進捗管理と長期目標へのフィードバック 

次の「3 誘客事業の実施と実績の評価・検証」に記す各年度の事業は、

この実施計画を受けて行うこととなるが、これら事業の進捗管理を行うと

同時に、評価結果や変化のトレンドなどを長期目標へフィードバックする。 

３ 誘客事業の実施と実績の評価・検証 

各年度においては、予算付けされた誘客事業費を使って、事業を実施する。

それとともに結果を評価して、改善を加え、当該年度及び翌年度の計画に反

映させていくこととなる。この段階でのポイントは、以下のとおりである。 

 

● 目標達成状況の把握 

各年度においては、年度目標達成に向けた事業の進捗状況を中途目標（四

半期・半期）でチェックする。目標が達成できない、または達成できない
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恐れがある場合は、是正措置や予防措置を講じて目標が達成できるよう、

実施方策の変更や追加等を行う。実施方策に問題があるのではなく、環境

変化により目標自体の変更を検討する必要がある場合には、関係者のコン

センサスを得て、目標を変える等の柔軟な対応も必要である。 

なお、最終的には年度実績や環境変化を把握し、中期計画目標等への反

映（＝ＰＤＣＡ上の Action）を行う。 

 

● 来訪客や送客旅行社側の評価の把握 

目標指標の達成状況だけでなく、送客した旅行社へのヒアリング等を通

じて、参加した観光客から自地域がどのように評価されたのか、その内容

を把握する。 

特にクレームについては十分に把握することが必要である。一般的にク

レーム情報は顧客の視点から見た場合に、何を改善すべきかを知ることが

できる「宝の山」と言われている。クレーム内容を詳細に分析することが

重要である。 

また、顧客に最も近い立場にある旅行社からの要望事項等についても謙

虚に耳を傾け、収集しておくことが求められる。 

 

● 地元の受入施設等における評価の把握 

また、受入施設側における評価（具体的な問題点・課題など）の把握も

重要である。特に、収益性に関する評価にも踏み込んで把握していかない

と、経営的に継続できるインバウンド観光の展開には結びついていかない。 

 

● 具体的な問題点・改善点・対応策の検討と次年度の事業計画・次期戦

略への反映 

目標の達成状況、顧客や旅行社からの評価、地元の受入施設等における

評価等を十分に分析したうえで、問題点・改善点・対応策を検討し、翌年

度の事業計画や次期の戦略に確実にフィードバックしていくことが重要で

ある。 
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● 継続改善の視点と環境変化を把握する仕組みづくり 

行政や観光協会は自地域に継続して外国人を誘客し、その増加を図るた

めに目標を立てて様々な取組を行い、そのために評価を実施する。評価に

当たっては、目標が達成できたかどうかということもさることながら、よ

り良くするためにはどうしたらよいかという視点を持つことが重要である。

また、目標が達成できた項目についても、さらに良くするにはどうするか

を考えることが求められる。 

また、次の施策をより良くするためには、インバウンド観光を取り巻く

内外の環境変化を的確に把握する仕組を構築することが必要である。例え

ば海外事務所の活用や担当者による定期訪問に加え、他地域との情報交換

等を実施することも検討したい。 

改善方策を考える際には、どうあって欲しいかの姿をまず想定し、そう

なるため、どうあったらよいかを考える（未来からのフィードバック）。「で

きない」とすぐに考えず、できるためには何がどうあったらよいかを考え

ていくと、良いアイディアが浮かぶことが多い。 
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コラム 

オーストラリア政府観光局におけるマネジメント 

 

第 2章第 4節でも触れたが、2004年 7月に発足したオーストラリア政府観光局では、

きめ細かいマーケティングとともに、業績評価指標を使ったマネジメントが行われて

いる。参考までに 2005-2006 の年次報告書から一部を抜粋して記しておこう。 

 

（観光局のミッション） 

・ 海外からオーストラリアへの旅行を促進する 

・ 海外からの旅行者のオーストラリア国内各地への旅行を促進する 

・ オーストラリア人による国内観光の需要を喚起する 

・ オーストラリアにおける持続可能な観光産業の育成を促進する 

・ 観光収入を拡大し、オーストラリア経済に貢献する 

 
（業績評価指標など） 

項目 業績評価指標 成果（業績） 

オーストラリアでの休暇に対する

興味の喚起（Webの検索数の増加で

検証）  

・年間を通じて850万人が当該Web

サイト（延べ5,500万ページのコ

ンテンツ映像）にアクセス 

・誘客キャンペーンの開始により、

世界中でaustralia.comへのアク

セスが30％、オーストラリア政府

観光局サイトへのアクセスが

71％増加 

キーとなる市場（国・地域）やター

ゲットとしたセグメントの旅行顧

客に対するオーストラリアへの誘

客影響力の増大  

ＰＲのメッセージ、雰囲気、イメー

ジの対象者への的確なヒット  

・グローバルなプログラムパート

ナーとして、衛星放送チャンネル

のディスカバリーやナショナ

ル・ジオグラフィックは、オース

トラリア政府観光局に協力して

全世界30カ国・地域の1億5千万人

の視聴者に対してブランドイ

メージを高めたり、築いたりした

・延べ1,008人の観光客、ジャーナ

リスト、メディア職員がジャーナ

リスト訪問プログラムに招待さ

れ、全世界47億の人々へのPR 効

果（金額換算2億6千万A$の価値）

のある記事、番組、オンライン記

事を生み出した  

 … … 

国内外からの旅行の経済的波及効

果の増大 

国内レジャーと海外からの旅行者

の出費の継続的な増大 

・2005-2006のインバウンド観光の

経済的価値は対前年比3％増の

18.8億A$ 

・2005-2006の国内宿泊観光マー

ケットによる旅行出費は対前年

比5％増の31億A$に成長 

 
レジャー旅行者の出費（各地、地域）

の維持  

・2005-2006 において訪問者の40％

がシドニー、メルボルン、ブリス

ベン、パースの郊外に散らばって

夜を過ごした  

… … … 



第５章 具体的な戦略の決定 

115 

第５章 具体的な戦略の決定 

前章までに、対象とする市場をどこにするか、誘客目標をどう定めるかを

決定する方法について記述した。この章では、目標達成に向けた具体的な戦

略を策定するプロセスについて考察する。 

第１節 訴求テーマ・コンセプト 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

１ 訴求テーマ・コンセプトとマーケティングの４Ｐ 

戦略策定の第 1 ステップは、対象として定めた市場に対してどういうコン

セプトやテーマで訴求していくかを決めるプロセスである。 

そしてそれをブレークダウンする形でマーケティングの４Ｐと言われる観

光商品（Product）、価格（Price）、流通（販売チャネル（Place））、広報・プ

ポイント 

・ 具体的な誘客戦略を策定するには、まず対象として定めた市場に対し

て、どういうコンセプト・テーマで訴求していくかを決め、それをブ

レークダウンする形でマーケティングの４Ｐに関する具体的な戦略

を策定していく。 

・ 訴求テーマ・コンセプト、さらには、それらを具現化するキャッチフ

レーズやキーワードの望ましい設定方法としては、①対象市場の外国

人を交えて議論する、②プロの力を借りる、③地域の関係者によるコ

ンセンサスをつくる、ことが挙げられる。 

・ この際には、①対象市場の人々が理解できるか、②自地域の魅力に関

する喚起力があるか、に留意して策定する。 

・ タイは、外国人のマーケティング専門家なども活用した観光マーケ

ティングの先進国として知られているが、「Tourism Capital of Asia」

「Amazing Thailand」など、タイの魅力を旅行者に訴え旅情をかきた

てる、メッセージ性の高い言葉が使われている。 
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ロモーション（Promotion）について、具体的な戦略を策定することとなる。

つまり、まず 初に、すべてのマーケティング戦略を貫く柱（共通概念）を

決定する作業を行うわけである。 

 

図表 5－1 訴求コンセプト・テーマとマーケティングの４Ｐ  

 

 

 

 

 

 

 

 

２ 訴求テーマ・コンセプト等の設定 

(1) 設定方法 

訴求テーマ・コンセプト、さらには、それらを具現化するキャッチフレー

ズやキーワードを設定する際には、以下のような方法で行うことが望ましい。 

● 対象市場の外国人を交えて議論する 

テーマやコンセプトは、対象市場の人々が理解できなければ意味がない。

このため、それらの国・地域からの留学生や出身者などを交えて議論し、

具体的に自地域の魅力がイメージできるかどうかをチェックする必要があ

る。 

● プロの力を借りる 

テーマやコンセプトを具現化し、自地域の魅力を伝えるキャッチフレー

ズなどを決めるには専門的な知識が必要であることから、ノウハウを持っ

たプロの力を借りるのが望ましい。対象市場の言語や現地事情に精通し、

自地域の特性も理解できる人がいればベストである。 

● 地域の関係者によるコンセンサスをつくる 

これらのコンセプト、イメージ、キーワードは、観光商品、価格、流通

対象市場に対する訴求テーマ・コンセプト 

 

観光商品戦略 

 

価格戦略 

 

流通戦略 
広報・プロモー

ション戦略 
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（販売チャネル）、広報・プロモーションといったすべてのマーケティング

戦略を貫く柱になることから、地域の関係者で十分に検討・議論し、コン

センサスをつくることが求められる。 

 

(2) 設定時の留意事項 

訴求テーマ・コンセプト等を具体的に設定する際、特に留意すべき点は以

下の 2 つである。（なお、本来であれば、日本全体についてのコンセプトや訴

求イメージを受け、それに沿う形で検討することが留意事項となる。しかし、

現状では、国全体の訴求イメージ等は弱いのが実態である。） 

● 対象市場の人々が理解できるか 

具体的にターゲットとして定めた市場の人々が理解できるかどうかが、

第一に求められる。このため、キャッチフレーズなどは日本語での語呂よ

りも、対象市場の言語（または英語）で理解できるかを考慮すべきである。 

● イメージ喚起力があるか 

自地域に対するイメージを端的に表し、行ってみたくなる内容となって

いるか、つまりデスティネーションとしての自地域の魅力を表現できる内

容かどうかが、第 2 のポイントである。 

３ タイの事例 

タイ（タイ国政府観光庁）は外国人のマーケティング専門家なども活用し

た観光マーケティングの先進国として知られている。 

コンセプトやイメージについても、いくつかの言葉が使われているが、デ

スティネーションとしてのタイの魅力を端的に伝えるものとなっている。以

下では具体的に見てみよう。 

 

(1) コンセプト「Tourism Capital of Asia」 

タイは対象市場をメジャー、マイナー、エマージング（新興）の３つに分

け、きめ細かな外国人誘致戦略を取っているが、「『アジアの観光の中心地』

である」、「『アジアの観光の中心地』を目指す」というこのコンセプト、目標

は全ての市場に対し、共通的に使われている。 
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また、これは前政権であるタクシン首相時代につくられたものであるが、

数年間にわたり、タイ政府の観光マーケティングの柱となる言葉として使わ

れている。 

 

(2) イメージ 「Amazing Thailand」 

イメージは毎年度（タイの年度は 10 月～9 月）変わっているが、この言葉

は現在（2006～2007年）使用されているのもので、「驚きや新鮮な発見が得ら

れるタイ」といったところであろうか。 

また、これ以前に使われていたものに「Happiness on Earth」がある。こ

れは「至福の時を味わえる地上の楽園」という感じであるが、いずれもタイ

の魅力を旅行者に訴え、旅情をかきたてる、メッセージ性の高い言葉といえ

よう。 

 

(3) キーワード「Quality & Value」「Quality Destination」 

さらにキーワードとしては、「品質と価値」「質の高い旅行ができる観光地」

が使われている。 

高品質で満足感が得られる商品・サービスを提供する観光地であること（を

目指すこと）が短い言葉で明確にされている。 
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第２節 観光商品戦略 

 

 

 

 

 

 

 

 

ポイント 

（商品設計の際の留意事項） 

・ 旅行商品の造成プロセスにおいて、行政等の基本的な役割は素材や情

報の提供を行うことであるが、行政等の担当者も海外旅行商品の設計

上のポイントを理解しておくことが大切である。 

・ ポイントはいくつもあるが、まず対象セグメントに対して訴求力のあ

る資源の選択と見極めが重要である。対象市場の旅行者の目で見たと

きの魅力の有無、その資源が持つ誘客パワーの程度、その資源を含む

周辺の観光資源の多様性と集積性の程度を判断する。 

・ また、パッケージ旅行商品においては「アシ」（交通機関）、「アゴ」

（食事）、「マクラ」（宿泊施設）が基本素材と言われるが、特に交通

機関、そのうちの航空機やバスについては、 初に押さえておく。 

・ ほとんどの訪日旅行商品は、広域の観光資源を組み合わせたコース設

計がなされる。対象国・地域との空路を持つ国際空港が自地域内（も

しくは近接地域）にあるかどうかや、メインの訪問地との距離や位置

関係等を考慮して、コース設計やインとアウトの空港選定を行う。 

（特殊な旅行商品） 

・ ＳＩＴに関しては対象国・地域の中では、韓国が も盛んで、台湾、

香港、中国の順の成熟度である。ＳＩＴの対象となりうるかは、対象

市場の人々の特化したニーズに応えることができる資源・サービスで

あるかどうかで評価する。また、それらの資源やサービスの存在を、

対象市場において関心を持っている人々に知らせることができるか

どうかがポイントとなる。 

・ 訪日教育旅行は際立った観光資源を持たない地域でも、しっかりした

交流プログラムや地元の受入態勢を整備できれば、全国どこでも取組

むことができるというメリットがあり、今後有望な市場である。学校

や地域に対する意識啓発、受入態勢等の整備、受入の多様化（地域で

の受入）等が促進のためのキーである。 
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訴求テーマ・コンセプトが設定されたら、それをブレークダウンする形で

マーケティングの４Ｐに関する具体的な戦略（マーケティング・ミックス）

を策定していくこととなる。この節では、まず Product（商品）に関する戦

略について記述する。 

１ 旅行商品の造成プロセス 

はじめに、パッケージ型商品が造成（企画～完成）されるまでのプロセス

を見ておく。 

ここで示すのは、日本国内におけるアウトバウンド商品の標準的な造成プ

ロセスではあるが、どのようなステップを経て商品ができあがるかという点

で、参考になると思われる。 

初に、企画から実施後の評価に至るまでのパッケージツアーの大きな流

れをみておくと、図表 5－2 に示すとおり、大きく 7 つのステップに分けられ

る。 

 

・ ＭＩＣＥは観光を主目的とする旅行よりも受入地での経済的な利益

が大きいと言われており、各地域においても受入態勢の確立や人材の

育成等に取組んでいく必要がある。 

（行政等の担当者が心得ておくべき点） 

・ 商品戦略を考えるに当たって、行政等の担当者は、以下の点などに留

意する必要がある。 

 「売りたい商品ではなく、売れる商品を作ること」を絶えず頭

に置く。 

 行政的な「公平性の確保」という視点を捨てる。 

 都道府県という枠を取り払って考える。 

 対象市場の外国人の評価を事前に取り込む仕組を作る。 
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図表 5－2 日本国内におけるアウトバウンド商品の 

企画からツアー終了までの流れ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：中村恵二「 新 旅行業界の動向とカラクリがよ～くわかる本」、日本国際観光学

会編・松園俊志監修「旅行業入門」を参考に作成） 

 

このうち第 1 から第 3 までのステップが商品造成に関わる部分であるが、

図表 5－3 ではこの各部分について詳細に示した。 

行政等の担当者にとっても、それぞれの段階でどのような項目が決定され

るかを知っておくことは重要である。 
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図表 5－3 日本国内におけるパッケージ型アウトバウンド商品の 

造成プロセス 

 

 
主要項目 決定される事項 等 

経営方針・重点販売戦略決定
（半期または四半期ごと） 

・募集人員・催行率等の目標設定 
・送客重点地域・重点商品の決定 
・（航空会社系旅行会社の場合）重点路線・新規開拓路線等の決定 

市場分析 

(調査項目) 
・社会のマクロ的な変化や市場動向等 
・顧客アンケート、添乗員レポート等 
・サプライヤー、ランドオペレーター、販売店、政府観光局等からの

情報 
・他社商品及び過去の類似商品データ 等 

商品開発方針決定 

(商品コンセプト) 
・ターゲット 
・商品ポジショニングと差別化戦略 
・キーワード 
・キャンペーンデスティネーション、キャンペーン商品 等 
(マーケティング戦略) 
・価格 
・販売チャネルと販売エリア 
・プロモーションと予算 等 

素案旅程作成 ・政策に応じた新商品開発や既存商品のリニューアルによる 

 

 
主要項目 決定される事項 等 

情報収集 ・サプライヤー、ランドオペレーター等から料金・供給量等を確認

コースランクの決定 
・ブランド・シリーズごとの商品ラインナップ 
・高額コース、お値打ちコース（キャンペーンコース） 
・ベストセラーコース、新規コース   等 

数値目標設定 
・催行時期、地域別の本数、集客人数 等 
・収益計画、利益率の検討 

旅程確定 ・滞在日数、訪問先、交通手段、ホテル、食事場所 等 

 

 
主要項目 決定される事項 等 

仕入 
・交通（1次～3次）、観光施設、宿泊施設、食事場所等との交渉・

契約 
原価計算 ・為替レートの確認、仕入価格の確定 

GDS データ入力 
(Global Distribution System)

・主に旅行代理店がユーザーとなり、航空券、列車、レンタカー、
ホテルなどの旅行に関する予約業務を行う世界標準の予約イン
フラへの入力 

（出所：中村恵二「 新 旅行業界の動向とカラクリがよ～くわかる本」、日本国際観光学

会編、松園俊志 監修「旅行業入門」、溝尾良隆編「観光地の持続的発展とまちづ

くり」を参考に作成） 

第 1 ステップ：企画提案期 

第２ステップ：企画確定期 

第３ステップ：商品化完成期
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２ 商品設計のポイント 

旅行商品が売れるか売れないかは、市場の顧客の嗜好にフィットするかど

うかにかかっている。したがって 終的な旅行商品の設計は、より市場に近

く、またその道のプロである旅行会社側が行うほうがベターであり、行政等

の役割は基本的に素材（商品の一部を構成する観光コースを含む）や情報の

提供を行うことである。しかし、行政等の担当者も海外旅行商品設計上のポ

イントを理解しておくことは重要である。 

旅行商品設計上のポイントは、概ね以下のとおりである。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

以下では、これらに関連し、何点かを敷衍して説明する。 

 

(1) 資源の選択と見極め 

まず、対象セグメントに対して訴求力のある資源を選択する。資源になり

うるかは、以下の視点を参考に判断する。 

 

● 対象セグメントに対して訴求力のある資源の選択と見極め 

● ツアーの全体日数の設定（短期～長期） 

● 旅程日数に応じたデスティネーション範囲の設定（広域連携の範囲・

相手先） 

  ・ 周辺地域の資源との組合せの検討 

  ・ イン･アウト空港の検討 

  ・ チャーター便の活用検討 

● 具体的なツアーコースの検討 

  ・ ツアーのテーマ性・物語性 

  ・ アクティビティのメニュー 

  ・ 食事･宿泊場所の選定（価格戦略とのリンク） 

  ・ 移動手段、移動時間の検討 



124 

● 誘客対象国・地域の旅行者から見た魅力 

第一の視点は対象市場の旅行者の目で見たときに、魅力があるかどうか

である。これは対象市場の旅行者の一般的なニーズや特性、成熟度に加え、

誘客対象のセグメントに属する人たちがどのような嗜好を持っているかに

よって異なる。（図表 5－4、図表 5－5 及び第 2 章第 3 節参照） 

また、対象市場と自地域、両方に関係のある歴史上の人物や英雄などに

ゆかりのあるものは、来訪者を呼び込むきっかけになったり、実際に来訪

した際に感動を与える観光資源になりやすい（図表 3-14 参照）。対象市場

との交流の歴史や関係を十分に調べることが重要である。 

 

図表 5－4 各国の訪日旅行ニーズ１（全般） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



第５章 具体的な戦略の決定 

125 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：ＪＮＴＯ「訪日外客訪問地調査 2004－2005」を加工） 

伝統文化/歴史施設 10.3% 14.2% 4.9% 15.1% 
日本訪問への憧れ 22.4% 10.4% 7.0% 10.3% 
都市魅力・現代性 12.7% 17.8% 14.0% 26.2% 
温泉・リラックス 15.6% 13.6% 10.9% 11.1% 
自然・景勝地 4.0% 15.6% 14.8% 15.9% 
日本人とその生活 5.1% 2.8% 2.3% 6.3% 
テーマパーク 2.0% 6.1% 10.0% 4.8% 
日本の食事 3.7% 4.7% 4.7% 0.0% 

その他 計 21.9% 5.7% 4.8% 8.0% 
産業観光 0.8% 0.8% - 0.8% 
博物館･美術館 0.4% 0.4% - -
日本語・文化 3.6% 0.8% - 0.8% 
スポーツ 3.4% 0.4% 1.0% 0.8% 
ゴルフ 2.3% - - -
その他スポーツ 0.6% 0.2% - -
祭り･イベント 0.5% 0.3% 0.5% -
避暑・避寒 0.8% 0.1% - -
スキー 0.4% - 1.0% 0.8% 
映画･ドラマ･小説 0.8% - - -
個人の趣味 2.6% 0.9% 1.3% -
その他 5.7% 1.8% 1.0% 4.8% 

韓国国・地域 中国香港台湾
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図表 5－5 各国の訪日旅行ニーズ２（セグメント別） 

  黎明期ニーズ 成長期ニーズ 成熟期ニーズ 

  ・ ステータス旅行や研修旅行 
・ 日本を代表する観光地 
・ だれもが知っている有名なところ

・ 海外旅行の一般化･深化 
・ 資源が豊富でメジャーな観光地 
・ 人と違うところ 

・ 特定目的の個人旅行 
・ 自分の興味・趣味・嗜好に合う場所 
・ 自分が楽しめるところ 

友人 
旅行 

 ・スキーのできる所 
（北海道、東北等）

・テーマパーク 
（ハウステンボス、TDR等）

・流行ショッピングゾーン 
（日本のブランド服等）

・各地の特色大衆料理店 
（お好み焼き、たこ焼き、うどん）

・大都会の街歩きにふさわしい所 

・アニメ・ＰＯＰカルチャーのスポット 

家族 
旅行 

 ・温泉と火山のある地域 
・伝統歴史文化地域 

（京都、奈良、鎌倉等）
・テーマパーク 

（ハウステンボス、TDR等）
・リゾート（沖縄等） 
・家電製品ショッピング 

（言葉の通じる量販店）

・ハイキング 
・海釣り（対馬等） 

熟年夫婦
旅行 

 ・高級感のある静かな温泉 
（黒川温泉等）

・健康薬品、ゴルフクラブ、登山・釣り道具
のショッピング店 

・海外ブランドショッピング店 
（豊富な品揃えのある店）

・ゴルフ（＋温泉、リフレッシュ） 
（成田、九州等）

社員 
旅行 

  ・福祉サービス研修 
（少子高齢化が背景）

・インセンティブ旅行 
（金融業、自動車業、役所等）

韓 
 
 
 
 

国 

学生 
旅行 

  ・修学旅行 
（体験学習、姉妹校訪問）

友人 
旅行 

 ・リゾート地（北海道、沖縄等） 
・テーマパーク（TDR、ＵＳＪ等） 
・日本料理製作体験 

（うどん作り、そば打ち）
・和風旅館での和の体感 

（畳、コタツ、浴衣、温泉等）

・アニメに因んだスポット 
（ジブリの森、鬼太郎等）

・プロ野球観光ツアー 
（台湾人のいるチーム観戦等）

・哈日族スポット 
（日本で話題になっている所）

家族 
旅行 

 ・四季の自然が味わえる所 
（桜、紅葉の名所等）

・TDR、ＵＳＪ等テーマパーク（子供連れ）
・祭り（ねぶた祭り、祇園祭り等） 
・大都会の魅力を感じる所 

 

中高年 
旅行 

 ・降雪と露天温泉 
（北海道、東北、長野等）

・本格的和風を体験できる所 
（和風豪華旅館）

・秘湯 

哈日族 
旅行 

  ・最新流行スポット 
（ドラマ、歌、ファッション等）

台 
 
 
 
 

湾 

商用旅行  ・最先端工場施設  

友人 
旅行 

 ・ファッション系ショッピングゾーン 
・本場の普通の和食 

（回転寿司、ラーメン等）
・高級カフェ（ケーキセット） 
・四季の恵みを体験できる所 

（花、フルーツ狩り）
・テーマパーク 
・最新情報･流行発信地 
・夜遊びのできるスポット 

・哈日族スポット 
（タレント製品･アニメフィギュア）

・キャラクターグッズ販売施設 
（キティちゃんグッズ等）

香 
 
 
 
 

港 

家族 
旅行 

 ・豪華和食が食べられる所 
（カニ、河豚、和牛）

・高品質商品の販売店 
（デジカメ、ＭＤ、ゲーム）

・温泉のある所（露天内風呂） 
・雄大で綺麗な景色（北海道等） 
・降雪を体験できる場所 

（北海道、東北、長野等）
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中 
富裕層 
旅行 

・自慢できる有名な所 
（富士山、満開の桜並木、温泉）

・近代技術を体験できる所 
（新幹線乗車体験等）

・先進のライフスタイルが味わえる大都
会（東京、大阪等） 

・ショッピング施設 
（家電、化粧品、ブランド品）

・和の雰囲気で和食が味わえる所 

  

政府・ 
ビジネス
関係者 
旅行 

・産業視察（工場視察等） 
・インセンティブ旅行 

（日系企業からの派遣）
・日本の関連団体との交流ツアー 
・有名な観光スポット（ついで旅行）

  

国 

学生 
旅行 

・修学旅行（富裕層の子供） 
  

（注）哈日族(ハーリーぞく)：日本の現代大衆文化が好きな台湾人の総称だが、 近

では香港等でも使われる 

（出所：日本政策投資銀行の各種調査報告及びＪＮＴＯ「国際観光白書 2006」等を参

考に作成） 

 

● 誘客パワー 

第二の視点は、その資源が持つ誘客パワーがどれくらいかということで

ある。 

それだけで主な目的地となり、来訪してもらえる力がある資源（食事で

言えばメインディッシュになりうるもの）か、それだけではデスティネー

ションになる力はないが主な目的地に行くついでに立ち寄る（付け合せ）、

あるいは違う魅力で客を呼ぶという性格（口直し）の資源かを理解してお

くことが求められる。 

なお、単独で集客できる誘客パワーはなくとも、次に示すように周辺地

域を含めて考えたとき、多様性と集積性がある場合は、誘客の力が増幅さ

れる。 

 

● 多様性と集積性 

第三の視点は、その資源を含む周辺の観光資源の多様性と集積性である。

エリアとしてみた場合にどれだけバラエティに富んだ資源があるか、また

それらの観光資源が地域内にどれくらい集積しているかを見ておく必要が

ある。 

箱根はツアーに組み込まれることが多い場所であるが、温泉や自然（大

涌谷・芦ノ湖）、美術館、アウトレット（御殿場）といった趣の違う観光資
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源が狭いエリアに集積していることがその大きな原因である。 

 

(2) ツアー日数とデスティネーション範囲 

商品を設計するに当たっては、ツアーの全体日数を決め、それに応じて周

遊する範囲を決定する。これらは、発地からの距離（単に物理的距離だけで

なく、時間的距離、経済的距離を含む概念）によって変わってくるが、図表

5-6 に示すように、基本的には発地と目的地の距離に比例して、ツアーの期間

は長く、周遊範囲は広くなる。（このため、第7章で記す広域連携の相手先は、

発地との距離やツアーの期間に応じて柔軟に選択することが必要である。） 

ツアーを設計する際には、このような基本的な考え方を念頭においておく

ことが大切である。（具体的な商品設計のパターンは、本節「3 商品設計の

パターン」で記載する。） 

 

図表 5－6 発地と目的地間の距離と周遊範囲 

近距離       訪問地 

発地 

          周遊範囲 

中距離 

          訪問地 

発地  

                  周遊範囲 

遠距離 

                  訪問地 

発地                     

 

                           周遊範囲 

      

 

発地から目的地との距離が短い場合は、

狭い範囲を比較的短い期間で周遊する。

マイナーな観光地でも訪問する可能性

がある。 

近距離と遠距離の中間。

発地からの距離が長ければ、周遊範囲は広くなり、旅行期間も長くなる。

周遊先は一級の観光地になり、マイナーな観光地には立ち寄らない。 
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(3) 交通機関 

パッケージ旅行商品においては「アシ」（交通機関）、「アゴ」（食事）、「マ

クラ」（宿泊施設）が基本素材と言われるが、特に「アシ」は商品設計を考え

るに当たり、 初に押さえておくべき点である。 

このうち航空機・鉄道・船といった公共交通機関については、運航日、ダ

イヤ、所要時間等を 初に確認しておく必要がある。これらは独自にチャー

ターしない限り、ツアーを実際に組み立てる旅行会社だけの力では基本的に

コントロールできないからである（交通機関に関して押さえておくべき基本

情報については、第 3 章で詳細に記載した。こちらも併せて参照されたい）。 

以下では、来日の際の主要な交通手段となる航空機と、国内での移動の際の

中心的な交通手段であるバス（観光バス）について、若干コメントしておく。 

 

① 航空機 

● 定期便 

航空機については、特に注意しておくことが求められる。商品設計

をする際、インとアウトの空港をどこにするかを考慮することとなる

が、チャーター便を活用しない限り、運航日や発着時間、機材の変更

等によってルートが成り立たなくなったり、誘客できる人数が大きく

左右されたりしてしまう。担当者はアンテナを高くし、これらの情報

をいち早く正確にキャッチすることが求められる。 

なお、どの空港を利用するかは、以下のようなポイントを考慮して

決定する。 

・着陸料等の利用コスト 

・空港からの移動ルート上にどれだけ魅力的な訪問地があるか 

・その空港と誘致対象国・地域との定期便の便数や到着時間帯（到

着時間帯によって、到着日の旅程の組み方が変わってくる） 

・空港所在地の自治体の支援制度（手厚いインセンティブを持つ空

港と組んだほうが誘致に成功する確率が高い） 
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● チャーター便 

誘致対象国・地域からの定期便航空路（特に直行便）がない場合な

どは、チャーター便の活用も検討する。 

現在、台湾や韓国では高速鉄道網整備に伴い、国内の航空路線の抜

本的な見直しが行われ、機材が余ることが予想されていることから、

航空会社はチャーター便での活用に関心を持っている。これを裏付け

るように、国際チャーター便は近年増加しており、2005 年に日本を発

着したチャーター便は、対前年比 15％増の 6,770 便で、特に地方空港

での発着が増えている。発着先は 33 カ国・2 地域であるが、台湾が約

3,800 便と過半数を占め、次いで韓国が約 950 便に上った。 

これらの状況を受け、国土交通省では国際チャーター便の運行規制

を大幅に緩和する方針を固めた。日本と発着相手国以外の国の航空会

社から機材をチャーターすることを認めるほか、定期便のない路線に

ついては運行頻度制限を撤廃し、需要さえあれば定期便に近い形で運

行できるようにする内容で、これらは 2007 年秋までに実施されるとの

ことである。（2007 年 5 月 2 日読売新聞夕刊） 

チャーター便に関しては、通常の方法では価格面での優位性はそれ

ほど見られないようである。しかし、補助金の活用や図表 5－7 に示す

「バック・トゥ・バック」の利用等により引き下げを図ることが可能

である。また上記の規制緩和により、近時台頭が著しいアジア系格安

航空会社（ＬＣＣ：Low Cost Carrier）の利用等も今後は考えられる

であろう。 

図表 5－7 チャーター便の有効活用事例 

バック・トゥ・バック
チャーター 

チャーター便の機材を空（から）で飛ばさないため、相手国・
地域と相互活用する方法。アウトバウンドとインバウンド両方
で利用されるためコストが下がるメリットがある。 
中華航空を利用して実施した高知県の事例（日本からは台北等
への旅行客、台湾からは四国内への旅行者を相互に送客）や松
本・瀋陽間で行った事例等がある。 

オープンジョー型 
チャーター 

入国と出国で別の空港を利用するチャーター便。 
従来、チャーター便は入出国の空港が同じでなければならな
かったが、平成 11 年に台湾の高雄→福岡（入国）、宮崎（出国）
→高雄という形が初めて認められた。現在、九州内の長崎・佐
賀・宮崎、北海道内の函館・帯広等で活用されている。 
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なお、チャーター便利用については、参加者からの評判が良く、採

算面での見通しがつくようであれば、それ以降も航空会社が独自に飛

ばすようになり、あまりセールスがいらないというメリットがある。 

 

② 観光バス 

観光バスについても、手配できる車両数･座席数等を事前に把握してお

かなければならない。バスは、公共交通機関が利用できない観光地等を

訪問するための小回りが利く足という面から、また費用の面からも優位

性のある交通手段である。実際にツアーを実施する段階ではバスの手配

が極めて重要なポイントになるが、商品設計の段階でも手配可能な車両

数･座席数や価格等を把握しておくことが重要である。 

３ 商品設計のパターン 

商品設計の基本的な考え方については、上の「2（2）ツアー日数とデスティ

ネーション範囲」に記したところであるが、一部の例外を除き、訪問地が自

地域内だけに留まることは少ない。ほとんどの場合は他地域の観光資源と組

み合わせたコース設計がなされる。その際には対象国・地域との空路を持つ

国際空港が自地域内（もしくは近接地域）にあるかどうか、メインの訪問地

との距離や位置関係等を考慮して、コース設計やインとアウトの空港選定を

行うこととなる。以下では、考えられるいくつかのパターンを参考までに示

してみる。 

 

(1) 単純往復型 

もっとも単純なパターンは、目的地が 1 地

域だけで、その地域内（もしくは近接地域）

の空港をイン、アウトとも利用するケースで

ある（図表 5－8）。 

発地からの距離が近い場合や、レクリエー

ション・リゾート目的の旅行の場合、その他

特定目的の長期滞在の場合などで見られる商

 

図表 5－8 単純往復型 

in  out 

 

 

● 
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品パターンである。 

このパターンの商品として、中国を発地とする「東京４日間コース」など

が販売されている。しかし、単独施設だけを目的地とする場合は、東京ディ

ズニーリゾート（ＴＤＲ）、ユニバーサル・スタジオ・ジャパン（ＵＳＪ）、

ハウステンボス程度しか該当しないというのが、業界関係者の見方である。 

 

(2) オプショナルツアー型 

① オプショナルツアー型１ 

 これは（1）をベースに、近隣地域への日帰りもしくは 1 泊 2 日程度の

短期のオプショナルツアーを付けたパターンである（図表 5－9）。 

 例えば、東京をベースとして横浜や箱根・富士五湖へ、また大阪をベー

スに京都や神戸、和歌山などを訪問するような例がこれに当たり、実際

に上記の「東京４日間コース」に箱根への日帰りツアーなどを加えた 5

日間の商品が販売されている。 

 

図表 5－9 オプショナルツアー型１ 

in  out 

                  ○  

● 

  

○                ○ 

 

自地域が●に当たるようであれば、どこをオプショナルツアーの行き

先にするかを考えることとなり、反対に○に当たるのであれば、●の地

域からどういうオプショナルツアーを誘致するかを考慮することとなる。 

 

② オプショナルツアー型２ 

上のパターンの変形が図表 5－10 である。自地域（●）内、もしくは

近接地域に空港があるが、自地域内の魅力よりもオプショナルツアーの

目的地である○の魅力が強いケースである。この場合は上と違って、ツ
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アー日程の大半は自地域外で過

ごすこととなる。 

このようなケースでは、入国

当日や出国前日に自地域内に宿

泊してもらい、買物や飲食等を

通じた地元への経済効果を狙う

作戦が考えられる。 

現在、福島県（福島空港）がこの方法を取っており、着陸料の安さな

どを武器に、主として韓国からの訪問客の誘致に成功している。（福島空

港から東京へは約 250km あるが、日光を経由して都内で宿泊、出国前日

は福島県内の温泉旅館などに泊まるツアー等が開発されている。） 

 

(3) 立寄り型 

図表 5－11 のように、インとアウトの空港間の移動ルートとの位置関係で、

自地域への立ち寄りを誘導することも考えられる。 

 

図表 5－11 立寄り型 

in               ●              out 

 

○             ○          ○        ○ 

 メインルート メインルート メインルート 

 

図表 5－11 は大量に訪問客が移動している「ゴールデンルート」に近い地

域などで考えられる戦略で、一時的にメインルートを離れ、自地域への立ち

寄りを誘導する考え方である。 

 

(4) 周遊型 

遠く離れた目的地を周遊するパターンである。移動距離が長くなることか

ら、航空機やフェリー等が交通手段として使われることが多い。 

中国からのインバウンドを扱う会社からのヒアリングによると、東京から

図表 5－10 オプショナルツアー型２ 

in  out 

 

 

○      ● 



134 

バスで福島・宮城県の観光地を経て仙台に入り、仙台港からフェリーで北海

道へ移動する 6 日間のツアーが今後ヒットしそうだとのことであった。（フェ

リーを利用することで航空運賃を一部カットできるというメリットもある。） 

また、このパターンの応用として複数の国を周遊する商品も考えられる。

現在、「日韓 10 日間」というコースが中国の第 3 次ビザ開放地を中心に人気

が出ており、中国内陸部へ多数の航空路線を持つアシアナ航空が積極的に売

り出しているとのことである。 

 

図表 5－12 周遊型 

in                                                     out 

 

○              ○             ● 

 メインルート等 航空機、フェリー等 

 

４ 特殊な旅行商品（ＳＩＴ・教育旅行・ＭＩＣＥ） 

上では主にパッケージツアー商品を念頭に置いて記載してきたが、ここで

は特殊な旅行商品として、ＳＩＴ、教育旅行及びＭＩＣＥについて、コメン

トしておく。 

 

(1) ＳＩＴ 

ＳＩＴ（Ｓpecial Ｉnterest Ｔour）は、ある特定の趣味や関心（Interest）

を満たすことに重点が置かれるテーマ性の高い目的指向型・学習指向型ツ

アーである。 
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図表 5－13 対象国・地域で販売されているＳＩＴの商品 

 韓国 台湾 中国 香港 

ＳＩＴ市場成熟度 １ ２ ４ ３ 

ゴルフ 
○ ○ 

(手配旅行が大半）

 ○ 

スキー ○ ○   

宗教 

○   ○ 

(京都や四国で

の巡礼) 

アニメ ○ ○ ○ ○ 

登山・ハイキング ○    

温泉・グルメ ○ ○   

その他 

○ 

(釣り等) 

○ 

(陶芸) 

 ○ 

各種体験（果物

狩り、流氷見物、

陶芸等） 

 

① ＳＩＴの現状 

対象国・地域におけるＳＩＴの現状（実際に造成されているツアー）

をまとめると、図表 5-13 のとおりで、成熟度は韓国、台湾、香港、中国

の順となっている。特に中国では、まだ市場が成熟しておらず、わずか

に販売されている程度である。 

 

ＳＩＴ市場が も成熟している韓国の状況は以下のとおりである。 

● ゴルフ 

韓国では現在、Well-being(幸福・健康)ブームが続いている。週休

二日制の普及もあいまって、自然や健康に対する興味・関心が高まっ

ている。この流れの中で、ゴルフやスキー、登山等は非常に人気があ

り、これらを楽しむために日本へやってくる人々も多い。 

韓国では、1 ゴルフ場当たりのゴルフ人口が日本の 3 倍近いうえ、

日本よりもプレーの頻度が高い。また、ゴルフ場の 7 割程度は会員制

のクラブであることから、需要が供給を大幅に上回る状態が続いてお
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り、料金も高い。さらに、冬季にはプレーができないといった事情が

ある。このため、比較的温暖な九州を中心にゴルフ単独のツアーやゴ

ルフと温泉をセットにした商品等の人気が続いており、ゴルフ目的の

入国者は全体の 2.3％に上る（ＪＮＴＯ「国際観光白書 2006」）。 

なお、2004 年 1 月から仁川空港の税関が海外への持出し品に関する

税関申告手続きを簡素化し、出入国の際のゴルフクラブの申告が、

初の 1 回のみで済むようになった。これも海外へのゴルフ客増加の追

い風になっているようである。 

 

図表 5－14 韓国等におけるゴルフの状況 

 韓国 台湾 中国 （参考）日本

ゴルフ人口 350 万人 100 万人 100 万人 1,300 万人 

対人口比 7.3％ 4.4％ 0.08％ 10.2％ 

ゴルフ場数 181  64 146 2,026 

1 ゴルフ場当た

りゴルフ人口 
19,300 人 15,600 人 6,800 人 6,400 人 

（出所：「週刊ゴルフダイジェスト」2005 年 9 月 13 日号） 

 

● スキー 

スキーに関しても同様の状況にある。韓国ではスキー場が 10 を少し

超える程度（日本は約 600 箇所と言われている）しかない。また、多

くのスキー場が人口雪を使用しており、雪質も良くない。一方でリフ

ト券が日本の 2 倍程度ということもあり、日本へのスキーツアーは

2003～2004 年のシーズン以来、人気である。 

 

● 宗教 

韓国は、国民全体に占めるキリスト教信者の割合ではフィリピンに

次ぎ、アジア第 2 のキリスト教国である。基督教と呼ばれるプロテス

タントが 18.6％、天主教と呼ばれるカトリックが 7.0％、キリスト教

全体では 25.6％となり、ほぼ仏教に匹敵する（韓国統計庁）。 
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海外に対する宣教活動が活発なことが韓国キリスト教の特徴で、独

立宗派や特殊宗派を中心に多くの宣教師が日本国内でも活動している。

隠れたマーケットではあるが、日本国内で行われるイベントに絡んで、

毎年 1,000 人から 10,000 人の単位で訪日旅行客がある。 

 

● アニメ 

1998 年から日本の大衆文化が段階的に開放されてきたが、日本のア

ニメは非常に人気がある。東京都三鷹市のジブリ美術館の人気が高い

ほか、池袋の通称「乙女ロード」などにはマニアが多く集まってくる。 

 

● 登山・トレッキング 

Well-being（幸福・健康）ブームの影響から中高年を中心に登山は

非常に人気があり、韓国の中高年の趣味活動のトップ（62.7％）となっ

ている（韓国「中央日報」2006 年 7 月 19 日）。 

韓国本土の 高峰は標高 2000m に満たない（智異山：標高 1915m）

ため、3000m 級の連山や本格的な登山、またもう少し低い山でのトレッ

キングやハイキングを楽しむ人々にも日本の山々は人気がある。 

こうした事情を背景に、数はそれほど多くないが非常に強いリピー

ター層がおり、毎年 1,000～2,000 人が毎年北アルプス等を訪ねている

ようである。 

 

② ＳＩＴ資源の評価とポイント 

「2 商品設計のポイント」における商品設計に当たっては、まず対象

セグメントに対して訴求力のある資源であるかどうかを見極める必要が

あることを記した。ＳＩＴにおいても同様であるが、評価する際には、

以下の点が重要である。 

 

 

 

対象市場において認知度が高い、他地域に比べ突出している（または

対象市場の人々の特化したニーズに応えることができる資源やサー

ビスであること 
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他地域にない）資源であれば成功しやすい。また、各種の体験や学習等

の提供を主目的とする場合は、それらを提供するプログラムがきっちり

組めるかどうかが問題である。 

そして、それらの資源やサービスの存在を、対象市場において関心を

持っている人々に知らせることができるかどうか、つまり的確な広報・

プロモーションができるかどうかがポイントとなる。 

 

③ ＳＩＴのメリットとデメリット 

このようなＳＩＴであるが、以下に示すデメリットがあるものの、メ

リットも多い。 

ア デメリット 

・ 一般の観光に比べて訪問客数が少ないわりに、訪問地の選定や

準備（体験プログラム・講師の手配等）に手間がかかる。 

・ パイが小さいため、商品価格が割高になりやすい。 

イ メリット 

・ 様々なものが Special Interest になりうるため、捉え方によっ

ては、どこの地域でも取組むことができる。（長崎県では、「バ

リアフリー」に焦点を当てた韓国からのツアーを組んだところ、

非常に好評だったとのことである。） 

・ 一旦評価が固まり人気が出るとリピーター化しやすいため、長

期的に安定した誘客ができる。 

・ 一般の観光商品に比べ、相対的に利益率が高い。 

・ マスコミで話題にされやすく、受入施設や地域の知名度向上が

期待できる。 

 

(2) 教育旅行 

訪日教育旅行は、広義では引率者に伴われた若年層の団体旅行の総称であ

るが、平成 17 年 9 月に「訪日教育旅行促進のための検討会」（事務局：国土

交通省総合政策局国際観光推進課）が取りまとめた「訪日教育旅行の促進の

ための検討会報告書－未来を担う若者たちの交流拡大を目指して－」では、
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「引率者と児童・生徒で構成される訪日団体旅行で、学校等を訪問するもの」

としている。 

以下では、この報告書等を参考に訪日教育旅行をめぐる現状と課題、増加

策等を考察する。 

① 訪日教育旅行を推進する意義 

訪日教育旅行を推進することには、さまざまな意義があるが、訪日旅行

客の増加を目指した本報告書との関連では、特に以下が挙げられるであろ

う。 

● 国際相互理解の促進等を通じた観光産業への貢献 

まず、国際相互理解を促進する、つまり各国・各地域の将来を担う若

者たちに日本を理解してもらうとともに、同年代の日本の子供たちも相

手国・地域を理解するという点が挙げられる。同時に、日本の児童・生

徒にとっては、交流を通じて国際性を養い、実践的な語学実習もできる

という教育的な効果も期待できる。 

これらのことは、長期的には国際平和の基礎となり、究極の平和産業

と言われる観光産業に大きく貢献することとなるであろう。 

● 訪日外国人旅行者の確保・増加 

また、地方自治体にとっての直接的なメリットとして、訪日外国人旅

行者の確保・増加が図れる点が挙げられる。教育旅行の場合、来日する

学校は毎年同じでも、メンバーは通常毎回変わることから、単年度だけ

でなく長期・安定的に来訪者を確保できる。さらに、相手国・地域の子

供たちが良い印象を持って帰国すれば、将来的なリピーターを毎年確保

できるということも期待できるであろう。 

● 来訪地域の活性化 

他に、教育旅行で外国の若者たちが訪れる地域の活性化という点も挙

げられる。 

観光旅行と教育旅行の大きな違いは、学校訪問がセットされ、地域の

人々との交流の場が設けられることが多いという点にある。したがって、

風光明媚な観光地や際立った観光資源を持たない地域でも、しっかりし

た交流プログラムや地元の受入態勢を整備できれば、全国どこでも取組
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むことができるというメリットがある。 

交流プログラムや受入態勢を整備することによって、交流を促進し、

経済面をはじめとする地域の活性化に結びつけることが可能である。 

 

② 訪日教育旅行の現状 

ア 全体 

 平成 16 年度に訪日教育旅行を受入れた学校（小学校～高等学校）は延

べ 1,748 校で、43 カ国・地域から 34,506 人を受入れている。 

 これを日本からの海外への修学旅行と比較すると、学校数では訪日教

育旅行（インバウンド）が上回っているが、人数では日本からの修学旅

行（アウトバウンド）が訪日教育旅行の約 5 倍である。 

 

図表 5－15 訪日教育旅行の受入実績（平成 16 年度） 

訪日教育旅行 （参考）海外修学旅行  

受入学校数 受入人数 実施学校数 旅行人数 

小 学 校 321 (307) 5,522 5  (5) 124

中 学 校 621 (586) 11,007 195 (182) 14,642

高等学校 806 (624) 17,977 1,240 (873) 163,165

計 1,748(1,517) 34,506

 

1,440(1,060) 177,931

（注）教育委員会等を通じて、学校における海外からの教育旅行の受入実績を調査

したもの。学校数の（ ）内は、一校で複数回実施した重複を除いた実数。 

（出所：「訪日教育旅行の促進のための検討会報告書」を加工） 

 

イ 相手国・地域 

相手国・地域を見てみると、本報告書の研究対象の中では、受入人数

で韓国が 1 位、中国が 4 位、台湾が 5 位となっている（平成 16 年度）。

香港については従来、訪日教育旅行はほとんど見られなかったが、近年

日本語教育を行っている学校の一部で開始されたとのことである。 

また、図表 5－15 とは出典が異なり、別の基準で集計されている調査

結果（原データ：ＪＮＴＯ、社団法人日本観光協会）では、韓国・中国・

台湾からの受入人数は、時系列的に見ると以下のとおり急速に伸びてい
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る。 

韓国 1,168 人（平成 13 年）→ 20,293 人（平成 16 年） 17.4 倍 

中国   210 人（平成 13 年）→  1,357 人（平成 16 年）  6.7 倍 

台湾   96 人（平成 14 年）→  1,342 人（平成 16 年） 14.0 倍 

なお、一校当たりの受入者数は、平均で約 20 人だが、韓国は約 44 人、

中国は約 24 人、台湾が約 49 人となっており、東アジア地域は多いこと

が読み取れる（図表 5－16）。 

 

図表 5－16 訪日教育旅行相手国別受入実績（平成 16 年度） 

計 小学校 中学校 高等学校   

学校数 受入者数
一校

当たり
学校数 受入者数 学校数 受入者数 学校数 受入者数 

1 韓 国 238 10,376 43.6 48 1,049 80 3,850 110 5,477 

2 米 国 495 6,385 12.7 81 1,383 203 2,062 211 2,940 

3 オーストラリア 360 4,639 12.9 63 703 145 1,734 152 2,202 

4 中 国 167 3,995 23.9 39 918 52 1,213 76 1,864 

5 台 湾 55 2,709 49.3 4 62 5 123 46 2,524 

6 ニュージーランド 84 1,318 15.7 14 232 26 403 44 683 

7 ロ シ ア 38 1,121 29.5 9 288 20 576 9 257 

8 カ ナ ダ 46 729 15.8 8 70 16 215 22 444 

9 イ ギ リ ス 40 524 13.1 4 51 13 169 23 304 

10 ド イ ツ 41 499 12.2 0 0 17 125 24 374 

その他 33カ国 184 2,211 12.0 51 766 44 537 89 908 

計 1,748 34,506 19.7 321 5,522 621 11,007 806 17,977 

（出所：「訪日教育旅行の促進のための検討会報告書」を一部加工） 

 

ウ 受入都道府県 

訪日教育旅行の受入実績を都道府県別に見たのが図表 5－17 である。

東アジア地域と距離的に近い九州の各県や、首都圏の各都県が上位に並

んでいる。 
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図表 5－17 訪日教育旅行都道府県別受入実績（平成 16 年度） 

計 小学校 中学校 高等学校   

学校数 受入者数 学校数 受入者数 学校数 受入者数 学校数 受入者数

1 福 岡 県 100 3,648 21 302 46 1,646 33 1,700

2 大 分 県 34 2,370 1 47 15 553 18 1,770

3 東 京 都 96 1,982 3 102 26 495 67 1,385

4 兵 庫 県 135 1,912 28 414 47 658 60 840

5 千 葉 県 98 1,476 28 203 41 631 29 642

6 長 崎 県 35 1,266 4 96 7 359 24 811

7 静 岡 県 80 1,256 14 195 26 348 40 713

8 熊 本 県 37 1,218 6 53 15 541 16 624

9 北 海 道 58 1,205 11 162 13 146 34 897

10 広 島 県 75 1,167 20 354 16 219 39 594

その他 37府県 1,000 17,006 185 3,594 369 5,411 446 8,001

計 1,748 34,506 321 5,522 621 11,007 806 17,977

（出所：「訪日教育旅行の促進のための検討会報告書」） 

 

エ 受入時期 

図表 5－18 に示すように、受入時期については、相当のばらつきがあ

るが、6～7 月と 9～10 月が他の月よりも相対的に多くなっている（平成

16 年度）。 

 

図表 5－18 訪日教育旅行の月別受入実績（平成 16 年度） 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：「訪日教育旅行の促進のための検討会報告書」をもとに作成） 
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オ 各国別の状況 

本報告書の研究対象国・地域のうち、受入人数が多い韓国・中国・台

湾からの訪日教育旅行の概況は、以下のとおりである。 

 

図表 5－19 韓国・中国・台湾からの訪日教育旅行の状況 

 韓国 中国 台湾 

開 始 時 期 1991 年（平成 3年） 1998 年（平成 10 年） 2002 年（平成 14 年） 

形 態 

●学校関連団体（学

団） 

部活動、ボーイスカ

ウト・ガールスカウ

トなどの単位で実

施。 近増加 

●学校主催 

学校長の裁量で実施

●学校主催 

学校長が実施を決

定し、参加者を募集

して実施 

複数の学校が合同

で団体を構成する

ことが多い 

●学校主催 

学校単位での実施 

学校長の裁量で決

定し、参加者を募集

して実施 

団 体 の 人 数 20～100 名 数十名 数十名 

実 施 時 期 
主に夏休み 夏休み・冬休みがほと

んど 

5 月、10・11・12 月 

主 要 訪 問 地 九州、関西 関東、関西、九州 九州、関西、関東 

主 な 目 的 

体験学習（伝統工芸製

作・スポーツ・自然等）

学校訪問 

姉妹校訪問 

学校訪問・学校交流 体験学習 

学校訪問・学校交流 

標準的な日数 
4 泊 5 日または 5 泊 6

日 

6 泊 7 日 4 泊 5 日または 5 泊 6

日 

標準的な費用 5～6 万円 10～12 万円 10 万円 

そ の 他 

●課外活動（正規教育

課程の枠外）である

が、教育熱心なお国

柄のため、実施に積

極的 

● 行 き 先 は 日 本 が

トップ、次いで中国

●引率の教師とリー

ダーは無料で参加 

●課外活動（正規教育

課程の枠外）であ

り、任意に参加者を

募集 

●参加者は富裕層の

子女が中心 

●海外教育旅行に対

する補助制度あり 

（出所：「訪日教育旅行の促進のための検討会報告書」等をベースに作成） 
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③ 訪日教育旅行の実施プロセス 

訪日教育旅行の実施プロセスは、標準的には、以下のとおりとなってお

り、これと並行して日本側受入校の選定・決定作業が行われる。 

なお、訪問地決定の際、中国（特に広東省）からの教育旅行の場合は教

育関係者等の事前の招待が必須となっているようである。 

 

図表 5－20 訪日教育旅行の実施プロセス 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：中村正則「福岡市における中国・韓国からの訪日教育旅行（修学旅行）受入

の課題と評価」を加工） 

 

④ 訪日教育旅行の促進に向けた課題 

以上のような現状にある訪日教育旅行であるが、さらに促進していくに

当たり、課題となっている点をいくつか挙げておく。 

ア 意識 

訪日教育旅行のプログラムとして組み込まれる学校訪問を受入れるか

どうかを決定するのは、日本の学校側である。財団法人日本修学旅行協

会が東京・大阪の中・高校に対して実施した調査によれば、海外からの

学校訪問受入れに対し、積極的に考えている学校は全体の 3 割に過ぎず、

受入れに対する意識は高いとは言えない。受入れの 終決定権は校長に

現地旅行会社の営業担当が各学校を訪問し、セールスを行う 

学校長が旅行の実施や訪問地を決定する 

保護者説明会を開催して保護者の了解を得る 

教育委員会の承認を得る 

各学校で参加者(児童・生徒)の公募を行い、合同の旅行団が結成される 

旅行の実施 
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あることから、とりわけ校長の理解や関心を高めていく必要がある。 

また、ホームステイやホームビジットについても、地域や家庭の理解

や協力がないと実施できないが、これらも訪日教育旅行に対する意識に

左右される。地域においても訪日教育旅行に対する理解を高めていく必

要がある。 

 

イ 受入態勢と手続き 

訪日教育旅行の主な受入先である中・高校約 17,000 校のうち、約

14,000 校は申入れがなかったために受け入れを行っていないとしてい

る。 

申入れがあった場合でも、調整を行うのが旅行会社（民間企業）であ

るケースも多く、学校側にとって抵抗感が強いという問題がある。また、

これに関連するが、現在の日本側受入校の選定・決定は複雑なケースが

多い。以下は、ある県での事例であるが、受入手続き（ルート）の簡素

化や窓口の一本化等を行い、交流斡旋機能を整備・強化していくことが

求められる。 

● 中国からの事例 

（中国側）現地旅行会社 → （日本側）市国際交流担当セクショ

ン → 市コンベンションビューロー → 市教育委員会（学校指

導課） → 学校 

● 韓国からの事例 

（韓国側）現地旅行会社 → （日本側）県ソウル事務所 → 県

商工部国際経済担当セクション → 県教育委員会（義務教育課、

高等教育課、私学振興課） → 地区教育事務所 → 市町村教育

委員会 → 学校 

 

ウ 時期（日程） 

現在、訪日教育旅行受入人数で 1 位と 4 位を占める韓国・中国は夏季

及び冬季の休暇期間中に旅行を実施する。しかし、この時期は日本側も

同様に休暇中であり、対応が難しい。 
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また、日本の学校は、通常、年間行事予定が年度開始前に決定されて

いるが、訪日教育旅行では、希望日の約１カ月～１週間前に旅行会社か

ら訪問の申し出があるケースが多く、受け入れる学校側で準備ができな

いケースも数多く見受けられる。 

さらに、韓国・中国の旅行会社のツアーでは、キャンセル料という規

定がない場合も多く、訪日直前に学校訪問がキャンセルされるケースも

ある。このため、受入校から反感を買う事例も見受けられるようである。 

 

エ 受入に伴う負担 

以下のとおり、学校、地域や家庭、さらには自治体や観光協会とも経

済面や精神面での負担感がある。これらも受け入れを阻害する一因と

なっていると思われる。 

● 学校 

特に初めて訪日教育旅行を受け入れる場合は、ノウハウがないため、

どのようなセレモニーや交流プログラムをセットしたらよいかがわか

らず、負担感や抵抗感がある。また、交流のための飲食や土産代など

で経済的にも負担がかかる。 

● 地域・家庭 

ホームステイの場合は、住宅事情等から受け入れられないケースも

多いことに加え、受入に伴う費用負担も小さくない。 

● 自治体・観光協会等 

特に中国からの教育旅行は、目的地に継続性がなく、事前に教育関

係者等を招き、本団がやってくるというプロセスの繰り返しである。

招待する自治体や観光協会側の財政負担は決して軽いものではない。 

 

⑤ 訪日教育旅行の促進策 

以上の課題を踏まえ、訪日教育旅行を促進するために自治体等が取るべ

き方策を考察する。 
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ア 意識啓発 

訪日教育旅行の受け入れの可否を 初に左右するのは、学校や地域の

意識である。セミナーの開催や事例集の作成、さらには国土交通省で検

討が進んでいる「訪日教育旅行受入れマニュアル」等の活用を通じて、

ノウハウの共有化を図るとともに、成功事例を広めていくアプローチが

必要である。外国人の児童・生徒を迎えることに対する「心のバリア」

をはずす努力が求められる。 

なお、一般的な傾向として、海外への修学旅行が盛んな地域のほうが

訪日教育旅行の受け入れにも理解があるようである。 

 

イ 受入態勢等の整備 

● 受入窓口の一本化 

課題のところで取り上げたように、現状では訪日教育旅行は、現地

旅行会社等から日本側のさまざまな部署に対して申し入れが行われ、

複雑なルートを経て旅行が実施されている。受入窓口を一本化して情

報を集中させ、適切なアレンジやコーディネートを行うことが好まし

い。既に協議会が設立されている地域はそれを活用することとなるが、

未設置の場合は、第 7 章の「地域におけるインバウンド観光推進体制

の構築」のパートで記す（仮称）「地域インバウンド観光推進協議会」

がその役割を担っていくことがベターであろう。 

● 行政組織内での連携体制の強化 

行政組織内で訪日教育旅行に関係する部署は多岐にわたる。首長部

局では観光担当、国際交流担当、私学振興担当、さらに場合によって

は市民活動（ＮＰＯ）担当など、また教育委員会でも教育課程に応じ

て義務教育担当、高校教育担当などが関係してくる。行政内部でも窓

口を一元化するとともに連携体制を強化することが必要である。 

なお、ヒアリングによると、海外からの教育施設団を教育委員会と

引き合わせる場を何回も設けると、教育委員会サイドでの理解が促進

され、協力も得られやすくなるとのことであった。 
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ウ 受入の多様化 

● 地域レベルでの受入の促進 

訪日教育旅行では、夏季・冬季休暇期間中の交流要望が多いほか、

直前のタイミングでの訪問の申し出が通常で、学校側が対応できない

ことが多い。 

このため、各地域の国際交流や青少年活動団体や退職後の団塊の世

代の人々の協力もお願いすることにより、地域レベル（学校以外）で

交流の場を提供することも考えられる。 

● 指定校制度の検討 

年間スケジュールががっちり決められている日本の学校では、訪問

直前の申し出では対応が困難であることから、韓国語や中国語クラブ

がある学校等を指定校とし、（正規の授業時間ではなく）クラブ活動の

中で交流を図ることも検討したい。 

エ 負担の軽減 

● 学校向け 

ノウハウ不足による負担感・抵抗感については、上記のとおりセミ

ナーの開催、事例集の作成、「訪日教育旅行受入れマニュアル」等の活

用を通じて対処する。 

また、実費補助制度の検討を行うとともに、受入時に必要となる国

旗や関連グッズを（仮称）「地域インバウンド観光推進協議会」等の統

一窓口で一括購入・管理し、必要に応じて貸し出すシステムなどを導

入する。これらの取組を通じ、財政的な負担の軽減を図る。 

● 地域・家庭向け 

住宅事情や見知らぬ外国人を宿泊させることによる抵抗感から対象

家庭の拡大が難しいホームステイの代わりに、負担が軽いホームビ

ジットによる交流を促進する。（宿泊については、公的な青少年集団宿

泊施設や民宿等の活用も考慮する。） 

また、食費等に関しては、実費補助制度の検討を行い、受入家庭の

経済的負担を軽減する。 
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オ 付加価値の高い旅行内容の提供 

日本への教育旅行は、他のアジア地域に比べて費用が高いことが指摘

されている。「訪日教育旅行の促進のための検討会報告書」では、コスト

に見合った旅行ができることや日本の学校事情を理解してもらうため、

国レベルで「訪日教育旅行ガイドブック」を海外向けに作成することを

提言している。 

地域レベルにおいては、他国や日本の他地域では得ることができない

交流や体験等、付加価値が高いプログラムが提供できるようにすべきで

ある。 

 

(3) ＭＩＣＥ 

① ＭＩＣＥとは 

ＭＩＣＥとはＭeeting（会議・研修・セミナー）、Ｉncentive（招待・

優待・視察）、Ｃonvention（大会・学会・国際会議）、Ｅxhibition（展

示会）の頭文字を取ったもので、企業をはじめとする各種の組織の活動

により発生するビジネストラベルの一種である。 

同じビジネストラベルでも、通常の出張が個人を単位として行われる

のに対し、ＭＩＣＥは複数（多くの場合、多人数）で行われることが一

般的である。このこともあって、ＭＩＣＥは観光を主目的とする旅行よ

りも受入地での経済的な利益が大きいと言われており、近年特に注目さ

れるようになってきた。 

 

② ＭＩＣＥの現状と国での対応 

現在、日本ではＭＩＣＥ全体の市場規模を把握する統計はないが、国

際会議の開催件数は把握されている。 

図表 5－21 に示すように、2000 年と 2005 年を比較した場合、周辺の

韓国・中国が開催件数を増やし、国レベル・都市（首都）レベルとも国

際順位を上げる一方、日本は逆に順位を下げている。 
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図表 5－21 国際会議の開催状況（国際比較） 

2000 年 2005 年 
国別 

件数 順位 件数 順位 

件数 

増減率 

日本 237 13 位 168 17 位 ▲29.1％

中国 189 14 位 216 11 位 14.3％

ｼﾝｶﾞﾎﾟｰﾙ 121 24 位 177 15 位 46.2％

韓国 104 27 位 185 14 位 77.9％

 

都市別 2000 年 2005 年 

ソウル 26 位  9 位 

東京 27 位 33 位 

北京 30 位 18 位 

（出所：国土交通省資料） 

 

ＭＩＣＥに対する国レベルでの取組を見てみると、タイにおいては、

ＭＩＣＥのプロモーションに特化した組織であるＴＣＥＢ（Thailand 

Convention & Exhibition Bureau）が 2004 年夏から活動を開始した。ま

た、オーストラリアでは、連邦政府において観光に関するマーケティン

グを所管する Tourism Australia の中に、Tourism Events Australia と

いうＭＩＣＥの専任セクションが設置されている。 

わが国においても、2006年9月の安倍総理の所信表明演説において「今

後 5 年以内に主要な国際会議の開催回数を 5 割以上伸ばし、アジアにお

ける 大の開催国を目指す」ことが示され、同年 10 月に「国際会議、国

際文化・スポーツイベント、国際展示会・見本市等を通じた観光交流拡

大のための連絡協議会」が設置された。また、平成 19 年度当初のＶＪＣ

予算では国際会議、国際文化イベント等を活用したビジネス需要の拡大

が新規分野として認められ、国際会議等誘致のキーパーソンの招致や見

本市への出展についての予算措置がなされた（内示額 35 億円の内数）。 

③ 地域における今後の対応 

上記のとおり、ＭＩＣＥは観光を主目的とする旅行よりも受入地での
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経済的な利益が大きいと言われている。このため、地域レベルにおいて

も今後取組を強化する自治体が増えると思われるが、その際考慮すべき

と思われる点をコメントしておく。 

● 受入態勢の確立 

ＭＩＣＥは通常の観光旅行に比べて、関係する産業分野や企業が幅広

い。ホテル・旅館等の宿泊施設、航空・鉄道・バス等の交通機関、観光

施設といったサプライヤーから大学に至るまで、さまざまな関係者がお

り、これらが適切に連携・協力してＭＩＣＥを受け入れる態勢を確立す

ることが必要である。 

地域におけるインバウンド観光推進体制については第 7 章において記

すが、地域レベルでＭＩＣＥに取組む際には、以上の点を意識し、幅広

く関係者や関係機関の参画を求めるべきである。また、多くの利害関係

者が関係することから、これをコーディネートする組織や人材の存在も

極めて重要である。 

なお、国レベルの参考事例にはなるが、シンガポールにはＳＡＣＥＯ

Ｓ （ The Singapore Association of Convention and Exhibition 

Organisers and Suppliers）という非営利の組織があり、ＭＩＣＥに関

わる約 120 の組織・企業等が参加している。ＳＡＣＥＯＳは、「教育・訓

練を通じて会員の専門性や長所を高めるとともに、強力な国際的ネット

ワークを構築し、シンガポールが展示会やコンベンションのリーディン

グシティとして発展するための重要な役割を担う」ことをミッションと

して掲げ、各種の活動に取組んでいる。 

● 人材の養成 

受入態勢とも関連するが、ＭＩＣＥに関わる人材の養成も重要である。 

特に学術会議などにおいては、知的レベルが非常に高い人々がやって

くる。また、インセンティブに関しても、招待・優待という性格から、

特に高品質のサービスが必要となる。これらの来訪者に満足を与えられ

ることができる人材を地域レベルでも育てていくことが求められる。 
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５ 行政等の担当者が心得ておくべき点 

観光商品戦略のパートを閉じるに当たり、行政や観光協会の担当者が商品

戦略を考える際、一般的に心得ておくべき点をいくつか示しておく。 

● 「売りたい商品ではなく、売れる商品を作ること」を絶えず頭に置く 

観光商品の企画に当たっては、行政や観光協会の担当者が「売りたい」商

品ではなく、ターゲットとした市場の顧客に「売れる商品」を作ることが重

要である。当たり前であるが、このことを十分認識しておく必要がある。 

● 行政的な「公平性の確保」という視点を捨てる 

特に行政の担当者は、自らの都道府県内にある観光資源を満遍なく売るこ

とや自治体内の地域バランスを重視しがちである。しかし、それでは顧客に

アピールする観光商品はできない。 も訴求力のある目玉の観光資源に絞り、

まずそこを優先的に売り込むことを考えるべきである。 

売るべきものは、面（都道府県というエリア）ではなく、点（都道府県内

にある吸引力のある観光資源）なのである。 

● 都道府県という「枠」を取り払って考える 

外国人旅行者は広い範囲を移動することが特徴である。自らの都道府県内

だけで完結するコースは極めてまれであり、複数の都道府県を旅行する。ま

た、広域的な商品設計を行うことで旅行商品にバリエーションが増え、相手

国の嗜好に、よりマッチしたアレンジが可能となる。 

したがって、自地域の資源だけなく、他の地域の資源にも視野を広げ、そ

れらを組み合わせることによって魅力あるコースができないかを検討するこ

とが重要である。 

● 対象市場の外国人の評価を事前に取り込む仕組を作る 

初に記したこととも関連するが、売れる商品を作るにはユーザー視点に

よる設計が重要である。このため、対象市場の外国人の評価を事前に取り込

む仕組を作ることが望ましい。 

対象国からの留学生やファムトリップによる評価などを活用、蓄積し、商

品設計につなげていくことが求められる。 
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コラム 

観光カリスマ工藤順一氏の取組 

 

ＪＮＴＯ上海事務所長の平田真幸氏が書かれた「国際観光マーケティ

ングの理論と実際」には、外国人観光客誘致に関連する様々な事例が掲

載されている。この中に観光商品づくりに絡む興味深い内容が紹介され

ているので、紹介しておこう（書籍の内容を一部アレンジしている）。 

山形県寒河江市で国土交通省から「観光農業のカリスマ」に登録され

ている工藤順一氏 （元ＪＡさがえ西村山勤務）は、農業を「無限の観

光資源」として捉え、長年地域を挙げた観光農業に取組んできた。 

「周年観光案内所」が情報発信源となり、365 日情報発信に努めると

ともに、いつでも何らかの果物が食べられる周年観光化を実現させた。

特産のさくらんぼのほか、ブルーベリー、ぶどう、ラ・フランスなど各

種のフルーツ狩りのほか、ＪＲと提携したトロッコ列車、バラ風呂、手

作りアイスクリームなどのヒット商品を持ち、これらの観光農業は外国

人観光客にも評判である。特に、真冬にビニールハウスの中で行う「雪

中いちご狩り」（12～3 月）は、温暖な東南アジア等からの旅行客には雪

と本国にない果物との組合せによる新鮮な体験ができるということもあ

り、好評である。 

また、工藤氏は、誘客目的地を考える際、「まず寒河江へ」ではなく、

「まず東北へ」「山形へ」「ついでに寒河江へ」というアプローチであり、

寒河江は「一時滞在型観光地」という明確な位置づけのもとに戦略を構

築している。また、中国からの団体観光旅行が解禁された当初も、すぐ

に飛びつくことなく、「10 年後のマーケット」として中国人女性を将来

の通訳・セールス要員として育成する方針を取り、長期的なビジョンの

もとに行動した。 
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第３節 価格戦略 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

本節では、本報告書の研究対象である韓国・台湾・香港・中国から日本へ

の旅行商品の価格の動向等を踏まえて、価格（Price）戦略について考察する。 

１ 訪日旅行商品の価格動向と背景 

 韓国・台湾・中国・香港の各国・地域は、それぞれ海外旅行市場の成熟度

が異なる。具体的に言えば、ＦＩＴが中心となっている韓国から、観光旅行

については団体の形態しか認められていない中国まである。 

ポイント 

・ 韓国・台湾・香港・中国からの団体パッケージツアーは、基本的には

低価格化が進行し、価格勝負となっている。しかし、その一方で、特

に台湾・香港では、品質面への要求も出てきており、高額商品も流通

してきている。 

・ 訪日団体パッケージ旅行商品の原価構成は、概ね航空運賃 30％、日

本国内のランドフィー60％（宿泊費 36％、移動費 12％、食費・観光

費各 6％）、添乗員経費 10％となっており、これに旅行会社の利益を

15％程度上乗せして販売される。 

・ インバウンド料金は、日本人向け価格に対し、概ね欧米人向け 80％、

アジア人向け 60％程度であるが、中国人向けだけはさらに低く、50％

程度となっている。 

・ 価格に絡む 大の問題は、特に中国からの団体パッケージ旅行を中心

として「安かろう、悪かろう」の状態になっていることである。現在

は、観光客は満足できず、旅行会社も儲からず、ひいては日本の印象

まで悪くなるという状況にあり、早急に事態を打開する必要がある。

・ 今後の方向性としては、高価格でも高品質・高付加価値の商品開発と

それらへのシフトが考えられる。現地（特に中国）旅行会社の意識改

革、高品質・高価格ツアーの造成・販売支援、富裕層に情報が確実に

届く適切なプロモーション等が具体的な方策として挙げられる。 
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このため、日本への旅行商品の種類や売れ筋もさまざまであるが、ここで

は、団体パッケージツアーを基本として、各国の旅行商品の価格動向や背景

を概観する。 

 

(1) 4 カ国・地域全体の状況 

① 価格動向 

現状の 4 カ国・地域からの団体パッケージツアーの価格の動向を簡単

にまとめると、以下のとおりである。 

 

 

 

 

 

 

 

② 背景 

4 カ国・地域は、それぞれ流通構造が異なるが、低価格の商品が造成

される要因（背景）のうち、概ね共通して言えるのは以下の 2 点である。 

・現地で商品造成する際、日本側の複数の旅行会社に見積依頼が来る。

この場合、基本的には価格の高低で引受け先が決まるため、旅行会社

には引下げ圧力がかかる。 

（現地側のレベルにより、概ねの行程を示して訪問地やホテル等を日

本側に提案させるケースと、ホテルまで具体的に指定してくるケース

があるが、いずれも品質は基本的には判断材料とされず、価格だけで

決定される。） 

・パッケージ商品では航空運賃が原価の大きな部分を占める（詳細は本

節「2 団体パッケージ旅行の原価構成とインバウンド料金」参照）が、

日本と現地での手仕舞い(*)の時期の違いから、航空券が現地において

値引き競争で販売される。 

（航空券が日本で手仕舞いされるのは１か月前であるが、日本発の座

 
● 基本的には 4 カ国・地域とも低価格化が進行し、価格勝負となって

いる 

● その一方、特に台湾・香港では品質面への要求も出てきており、高

額商品も流通している 
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席数に見合う数が復路分として全て売れるわけではないため、その差

の座席分が 1 か月を切ってから台湾や韓国などで格安チケットとして

売り出される。台湾や韓国で出発日が１か月以内のコースが非常に多

く売り出され、しかもツアーパンフレットに出発日が入っていないも

のが多いのは、そうした格安の航空チケットを利用し、アット・ラン

ダムに出発日が決定される事情による。） 

(*) 受付を締め切り、参加者名などを確定させること 

 

(2) 各国・地域別の状況 

以下では、各国・地域別にもう少し詳しく整理しておくこととする。 

 

図表 5－22 各国・地域における団体パッケージツアーの価格の状況と背景 

国・地域 価格の状況 背景 

韓 国 

・4 カ国・地域の中で

も低価格化の進行が

激しい 

・利益が出ないため、日

本の大手旅行会社で

は、韓国からの団体

パッケージツアーの

取扱いを実質的にや

めたところがあるほ

ど 

・日本同様「ものづくり」優先の文化であることか

ら、斡旋を業とする旅行業界は社会的な認知が遅

れている。また、資本が脆弱な中小零細企業が多

く、競争が激しいため、価格と利益率が下がり、

旅行商品の品質も落ちている。 

・新聞広告等では、行き先と泊数、金額程度しか示

されず、客が価格の安い商品に流れ、旅行会社側

も低価格商品を造成しようとする。 

・旅行業界内で電子化が進み、インターネット販売

が広まっている。毎日価格が比較され、価格競争

となっている。（台湾、香港も同様だが、韓国は特

にこの傾向が強い。） 

台 湾 

・低価格化が進行してい

るものの、一部では高

額・高品質商品も流通

・インターネットや地域の新聞を使った広告が出さ

れるが、消費者から毎日価格を比較され、価格競

争となっている。 
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中 国 
・近年急速に低価格化が

進行している 

・「1行広告」「3行広告」と呼ばれるように、中国国

内でツアー客を募集する際、行き先と金額しか示

されない。このため、同じ行き先であれば価格が

安いほうに流れ、旅行会社側も低価格商品を造成

しようとする。 

・価格が安い「ゴールデンルート 6 日間」が価格比

較のベースとなっており、高価格の商品が受け入

れられにくい。 

・流通構造が未整備で、旅行会社側のリスクを低下

させるシステムが整備されていない。（日本の場合

は、 少催行人数に達しなかったツアーは、他社

の類似ツアーに客を譲り、手数料を確保すること

でリスクを低くしている。しかし中国では、リス

クを担保する流通の仕組みがなく、旅行会社は不

催行の場合のリスクが大きい高額のツアーを造ら

ず、安価なツアー造成に走ってしまう。） 

・訪日客の取扱いの 9 割を華僑系（台湾系、香港系

など）のランドオペレーターが押えているが、商

品価格を下げるため、日本の会社と異なる以下の

方法を取っている。 

 現金決済による仕入コストの引下げ 

 日系各社がツアーごとの利益管理をして

いるのに対し、華僑系はトータルでの管理

（目玉ツアーで赤字を出しても、一定期間

で黒字が出ればよいという考え方） 

 バス代や通訳料等ランドフィーの徹底的

な切り詰め（時には違法すれすれの場合も

ある） 

香 港 

・低価格化が進行してい

るものの、一部では高

額・高品質商品も流通

・インターネットや地域の新聞を使った広告が出さ

れるが、消費者から毎日価格を比較され、価格競

争となっている。 

 

なお、図表 5－22 でも記したが、中国における商品価格の比較の基準になっ

ている「ゴールデンルート 6 日間（5 泊 6 日）」の近年の商品価格の推移をＪ

ＮＴＯの資料からまとめてみた（図表 5－23）。販売されているすべての商品
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を網羅しているわけではないが、傾向として低価格化が進行していることが

読み取れる。 

 

図表 5－23 「ゴールデンルート 6 日間」の商品価格の推移 

 
2004 年版 

2005/2006 年版 

（2005 年 8月時点）

2006/2007 年版 

（2006 年 8月時点）

北 京 105,900～124,600 円 （96,320～97,700 円） 92,120 円

上 海 125,700 円 （102,900 円） 102,900 円
発 

地 

広 州 97,700～122,900 円 （93,520 円） 91,000～101,920 円

（注）換算レート:1 元＝14 円 

   「2005/2006 年版」欄については出典に観光コースの内容が示されていないため、

ツアー名称から該当すると思われるものをピックアップした。 

（出所：ＪＮＴＯ「マーケティング・マニュアル 2004」、同「ＪＮＴＯ訪日旅行ハンド

ブック 2005/2006」、同「ＪＮＴＯ訪日旅行ハンドブック 2006/2007」を参考に

作成） 

２ 団体パッケージ旅行の原価構成とインバウンド料金 

以上のような現状にある団体パッケージ旅行であるが、その原価構成はど

うなっているのであろうか。また、外国人向けの特別料金、言わゆる「イン

バウンド料金」の状況はどうなのだろうか。ヒアリング等の結果をもとにま

とめてみる。 

 

(1) 団体パッケージ旅行の原価構成 

関係者からのヒアリングによると、団体パッケージ旅行商品の原価構成は、

概ね図表 5－24 のとおりとなっている。そして、これに 15％程度の利益を上

乗せして販売されている模様である。 
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図表 5－24 訪日パッケージ旅行商品の原価構成－１ 

         ランドフィー 60％ 

 

 

 

宿泊費 移動費 食費 観光費 航空運賃 添乗員経費 

 

仮にこれを図表 5－23 で示した 2006 年 8 月に発売されていた現実の商品

（広州を発地とする、5泊6日のゴールデンルートを周遊する 低価格：91,000円

の商品）に当てはめてみよう。 

旅行会社側の利益を 15％とした場合に加えて、（上記のとおり目玉商品の

場合は原価割れということも考えられるため）利益ゼロとした場合の試算も

併せて掲載した。 

あくまで参考程度ではあるが、物価水準を考えると、日本国内で消費され

るランドフィーの各項目が極めて少額であることが読み取れる。 

 

図表 5－25 訪日パッケージ旅行商品の原価構成－２ 

項 目 金額(利益 15％) 金額(利益 0％) 

宿泊費 28,500(5,700) 32,760(6,550) 

移動費 9,500(1,900) 10,920(2,180) 

食費 4,740( 950) 5,460(1,090) 

観光費 4,740( 950) 5,460(1,090) 

ランドフィー計 47,480 54,600 

航空運賃 23,740 27,300 

添乗員経費 7,910 9,100 

商品原価 79,130 91,000 

旅行会社利益 11,870 0 

販売価格 91,000 91,000 

（注）百円未満の金額は調整した。 

（ ）内は一日当たりの金額（実質 5日として計算） 

36% 12% 6% 6% 30% 10%
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(2) インバウンド料金 

上記のとおり、日本国内で消費される金額は非常にわずかであるが、どう

してこれでツアーが成立するのであろうか。その一因は外国人向けの特別料

金、言わゆる「インバウンド料金」の存在である。 

インバウンド料金は表面に出てこないため、正確には把握できないが、目

安としては日本人向け料金を基準として、概ね 

 

 

 

となっているようである。もう少し詳細に示せば、以下のとおりである。 

 

図表 5－26 インバウンドレート 

項 目 対 象 レート 具 体 例 

欧米レート 80％  

アジアレート 60％ 

（香港・台湾向け） 

温泉地で 1 泊 2食 8,000 円 

ただし台湾からは 12,000 円でも来る 

宿泊施設 

中国レート 50％ 

●温泉地 

1 泊 2 食 6,000～6,500 円 

 （教育旅行では 5,500 円のケースも）

●都内ビジネスホテル 

1 泊朝食 5,000～5,500 円 

（郊外では 4,500 円のケースも） 

欧米レート 7～8万円  

アジアレート 6～7万円?  観光バス 

中国レート 5 万円  

（注）観光バスは都内 1 日 8時間貸切。有料道路料金・駐車料金は別途。 

日本人向けはボトム期で 8～9 万円、通常期で 15 万円程度。 

 

 

 

 

 

欧米人向け 80％、アジア人向け 60％。中国人向けだけはさらに低く 50％
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３ 課題 

 以上のような現状にある訪日旅行（特に団体パッケージ旅行）であるが、

価格面から見た課題や問題点は何であろうか。 

● 低品質・低価格のパッケージツアー 

現在における 大の問題は何と言っても、特に中国からの団体パッ

ケージ旅行を中心として「安かろう、悪かろう」の状態になっている点

である。過度の価格競争に陥った結果、図表 5－25 に示したとおり、1

日当たりの食費と観光費は 1,000 円前後、宿泊費も 5,000～6,000 円であ

る。ヒアリングの結果によれば、ツアーに参加した客からは「観光バス

で移動する時間が長く、立ち寄るのは無料の観光施設ばかり。ガイドは

ろくに説明できず、食べ物も少ない。ひどい場合はコンビニの弁当。」と

いった苦情が多く、「痩せたかったら日本へ行け。」という冗談がまかり

通るほどだという。 

このため、観光目的で来日した外国人客に対して（観光目的での）再

訪日希望を調査した結果を見ると、中国からの観光客は、「絶対に来たい」

という強いリピート意欲を持つ人が際立って少ない一方、「再訪日を希望

しない」人の割合が高くなっている（図表 5－27）。 

いずれにしても現在は、観光客は満足できず、旅行会社も儲からず、

ひいては日本の印象まで悪くなるという状況にあり、早急にこれらを打

開する必要がある。 

 



162 

図表 5－27 観光目的の来日客の居住地と観光での再訪日希望 

（単位：％） 

将来、観光での再訪日の希望 

再訪日を希望する 再訪日を希望しない 

 

絶対に来たい 
チャンスが

あれば来たい
計 

来ないかも 

しれない 

絶対に

来ない
計 

サンプル数

韓国 53.9 43.6 97.5 2.2 0.3 2.5 722

台湾 57.4 39.8 97.2 2.8 0.0 2.8 737

中国 41.4 49.2 90.6 8.6 0.8 9.4 128

香港 75.8 22.4 98.1 1.9 0.0 1.9 161

全居住地計 59.6 37.0 96.6 3.2 0.2 3.4 2,167

（注）全居住地計は、上記 4 カ国・地域だけでなく、欧米・中東・その他アジア等を含む

全回答者に対する割合 

（出所：ＪＮＴＯ「訪日外国人旅行者満足度調査報告書」2006 年） 

 

● インバウンド料金 

インバウンド料金は誘客のインセンティブとして、ある程度必要な部

分もあり、それぞれの企業の経営判断として決定される問題である。し

かし、日本人レートとの比較で極端に差をつけると、以下のような問題

が出てくる。 

・価格差が大きすぎると、全体的な客層のコントロールができなくなっ

たり、宿泊施設のコンセプトが崩れたりする危険がある。 

・原価を落とすために料理の品数を日本人より減らすと、客は差別され

たと感じて、印象を悪くする。（ただし、各国の嗜好を十分理解し、例

えば冷たい料理を減らして温かいものを出すなど、好みに応じた内容

の変更は、むしろ好ましい。） 

・無意識のうちに従業員のサービスや態度に差が出る。 

また、次のような事例が実際にあった。 

・インバウンド料金設定により一時的に外国人客が大量に来るように

なったが、日本人固定客が離れた。その後人気の旅行先が変わって、

外国人客の客数が減り、経営が立ち行かなくなった。 
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４ 今後の価格戦略 

(1) 方向性 

訪日旅行商品について今後の方向性を考えた場合、基本的な方向性は 

 

 

 

ということになるであろう。このことは、特に中国を中心とした団体パッケー

ジ旅行商品について強く意識すべき点である。これを客層（個人・団体）と

価格（高・低）の 2 軸によるポジショニング・マップで示すと、図表 5-28

のとおりとなる。 

 

図表 5－28 訪日旅行商品のポジショニング 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

現状では団体旅行に関しては、中国を中心として安価（で低品質）なパッ

ケージツアーが大半である。そして中国では、この傾向が一層強まる方向に

ある。また、個人旅行に関しても、欧米人を中心とするバックパッカーや韓

国をはじめとするＦＩＴ向けの商品は低価格のものがメインとなっている。 

 

高価格でも高品質・高付加価値の商品開発とそれらへのシフト 

 
バックパッカー

・韓国等 FIT 等

向けの比較的

安価な商品 

低 

高 

 
高価格の 

個人向け 

商品 

団体 

価格 

高価格の 

パッケージ 

ツアー 

中国を中心と

した安価なパッ

ケージツアー

個人 客層 

今後

現在

現在の傾向 
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これに対し、今後は多少値段が高くとも、品質が良く高い満足を与えられ

る商品を開発し、提供することが求められる。個人向け旅行についても基本

的には同様の方向性が必要と考えられる。（価値を提供しないと、価格は低い

方へシフトする。） 

なお、注意が必要なのは、単に安価な商品を切り捨て、高額商品を売れば

よいわけではないという点である。主力商品として高品質・高価格の商品を

開発し、積極的に提供していくことが基本的な方向ではあるが、団体・個人

ともリーズナブルな価格の商品は今後も必要かつ重要であり、ボリューム的

には引き続き大きな部分を占めるであろう。要は訪日客の様々なニーズに対

応できるよう選択肢の幅を広げ、結果として観光客が満足できる状況を作り

出すことが大切である。 

一例として宿泊施設について言えば、ホテルや日本旅館だけでなく、公的

な宿泊施設や民宿等の積極的な活用などが考えられる。単にインバウンド料

金で旅行商品の原価を引き下げるのではなく、比較的安価で、しかも趣の違

う宿を提供することにより、「訪日客も旅行会社も満足でき、日本の印象も良

くなる」という状況を目指すのである。 

 

(2) 実現に向けた方策 

「高価格でも高品質・高付加価値の商品へシフト」するために必要な方策

を以下に示してみる（○は主として国やＪＮＴＯが担う役割であり、詳しく

は第 8 章においてコメントする）。 

○ 現地（特に中国）旅行会社の意識改革 

現在は、特に中国では際限のない低価格競争に陥っている感があるが、

繰り返し記したように、訪日客も旅行会社も満足できない状態である。高

価格でも品質の良いツアーのほうが客も満足し、利益も上がることを現地

旅行会社が理解できるよう、意識改革を働きかけることが重要である。 

○ 高品質・高価格ツアーの造成・販売支援 

上で記したように、中国では新聞でツアー客を募集する際、「1 行広告」

「3 行広告」と呼ばれるように、行き先と金額しか示されない。 

既に一部は実施されているようであるが、１日ごとの旅程の詳細を示し、
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入場する観光施設や宿泊するホテル・旅館名等を明らかにした高品質のパ

ンフレットの作成等を支援するとともに、ツアーのコンクールを実施して

表彰する。また、ツアーの格付け（星の数によるランク付け）なども検討

して、高品質・高価格ツアーの造成を促進することが必要である。 

● 適切なプロモーション 

以上のほか、適切な広報媒体を利用し、高価格商品のメインの購買層と

なる富裕層に情報が確実に届くよう、工夫することが求められる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

コラム 

中国人向けの高価格ツアー 

 

ある会社が口コミやリピーターで募集している中国人向けの高価格ツ

アーが非常に好評だという。6 日間程度のこのツアーは日本国内のラン

ドフィーだけ（往復の航空運賃は別）で 2 万元（28 万円）だが、「価格

の高いところに行くことがステータスシンボル」という中国人の意識を

くすぐり、売れ行きが良いそうだ。 

このツアーでは宿泊施設を選択するに当たり、実際に現地に行って中

国人富裕層のニーズに応えられるかを調査しており、東京の宿泊施設は

高級ホテルを使っている。食事の予算も昼は 2,500 円、夜は 3,500 円で、

精算後これを超えた場合は参加者から追加徴収を行う。日本らしさや季

節感を感じられる会席料理は評判が良いということである。 

また、中国人にとってショッピングは重要で、銀座の一流ブランド店

をコースに入れているが、1 人 100～200 万円の買物をし、非常に満足し

て帰るそうだ。 
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第４節 流通戦略 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ポイント 

・ 対象市場において、訪日旅行商品がどのようにして造成され、販売さ

れているのか、そこで影響力を持っているキー・アクターが誰なのか

を把握しておくことが、流通戦略やプロモーション戦略を構築する上

で重要である。 

・ 国際観光旅行商品のうち、 も大きなウエイトを占めるのは、「市場生

産型」のパッケージツアー商品であり、旅行市場の成熟度が増すにつ

れて「自己生産型」の個人旅行が増加する。 

・ パッケージツアー商品は、基本的には、対象市場における旅行会社が

造成・販売に関する決定権を持っているが、その実質的な担い手は国・

地域で特色がある。 

① 韓国では、大手旅行会社に加えて、いわゆる「ランド社」と呼ば

れる民族系の旅行会社(ランドオペレーター)が旅行商品の企画・

造成に影響力を持っている。 

② 台湾や香港では、大手旅行会社の力が強く、ランドオペレーター

を介さない直接手配が増えている。また、航空会社の影響力が強

いことも特徴である。 

③ 中国については、中国側の指定旅行会社の企画力が弱いため、日

本側の民族系旅行会社からの持ち込み企画に依存している。 

・ これらのキー・アクターの中から、さらに有力な旅行会社等を絞り込

んでプロモーションを行い、相互に深い信頼関係を築いていくことが

重要である。 



第５章 具体的な戦略の決定 

167 

１ 国際観光旅行商品における３つの形態 

国際観光旅行商品を、その消費及び生産のあり方から分類すると、次の 3

つの型に整理される。(図表 5－29) 

 

図表 5－29 国際観光旅行商品の分類 

自己生産型 

消費者が自ら旅行素材(航空・船、鉄道、

宿泊等)を組み立てて手配・消費する旅

行 

純粋な個人手配旅行 

注文生産型 

消費者(個人・団体)の希望に応じて旅行

業者が生産(手配)する旅行商品 

個人旅行を含むが、大部分は業

務旅行、企業・団体の視察・研

修・報奨・慰安旅行、国際交流

旅行、行催事（国際会議等）参

加などによるもの。 

市場生産型 

メーカー兼ホールセラーである旅行業

者が不特定多数向けに生産・販売する旅

行商品 

パッケージツアー商品で、全行

程添乗員付きの完全看護型、自

由度の高い半製品、足と宿のみ

のスケルトン型まで、多様な商

品が含まれる。 

(出所：石井昭夫「対外観光宣伝」(日本観光協会発行「観光振興実務講座」所収)を元に整

理した。) 

 

これらの 3 つの形態は、当該国・地域における外国旅行市場の成熟度によっ

て比重が異なっており、成熟度が高まるほど「自己生産型」の比率が高くな

り、逆に成熟度の低い市場では「市場生産型」が主流を占める。 

具体的に言えば、欧米では外国旅行も自己生産型の個人旅行が圧倒的であ

り、日本においてもそうした傾向が強まってきている。 

アジア諸国においては、比較的外国旅行市場が成熟してきている韓国や台

湾では、自己生産型の海外旅行が増加しているが、一方、中国では海外旅行

の解禁からまだ日が浅いことや、訪日旅行に関しては団体観光ビザしか認め

られていないため、市場生産型のパッケージツアーが主流である。なお、中

国では、これまで観光ビザが制限されていたため、公務・業務の出張等に伴

う注文生産型の比率が高いことが特徴的である。 

こうした違いはあるにせよ、海外旅行には価格の高さ、言葉や習慣の違い、
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情報不足から来る不安などが伴うため、一般消費者にとって、市場生産型の

パッケージツアー商品の比重は大きく、極端な言い方をすれば、ツアー商品

化されない限り、特定の旅行目的地は海外の一般消費者にとって存在しない

ことと同じである。 

従って、インバウンドの誘致活動においては、一般消費者に対する当該旅

行目的地の広報宣伝活動とともに、旅行商品を生産・販売するホールセラー

に対する自地域向けの旅行商品造成の働きかけが、より一層重要な意味を

持っている。 

２ 対象市場における旅行商品造成・流通の仕組み 

このような働きかけを行うに際し、それぞれの国・地域において訪日旅行

商品がどのようにして造成され、販売されているのか、そこで影響力を持っ

ているキー・アクターは誰なのかを把握しておくことが必要である。 

しかし、この点に関しては、国・地域によって旅行業界の仕組みが日本の

制度と大きく違っていたり、専門的な分野に関わることであるため、インバ

ウンドに取り組んでいる多くの自治体関係者においても十分把握されている

とは言えないし、また、明快に説明している資料も少ないのが現状である。 

今回、「JNTO 訪日旅行誘致ハンドブック 2005/2006」を含め、関係する旅行

業界等のヒアリング及び関門地域共同研究会（北九州市立大学・下関市立大

学）発行の「関門地域研究 Vol.13-14」（2004/2005）掲載論文等を元に、韓

国、台湾、中国、香港のそれぞれについて、訪日旅行商品の造成・流通の仕

組みをまとめたものが、図表 5－31～34 である。以下、対象市場別の状況に

ついて概観する。 

 

(1) 旅行商品造成･流通の基本的な構造 

対象市場別の仕組みについて述べる前に、市場生産型の海外旅行(アウトバ

ウンド)商品の造成･流通における基本的な構造を整理しておく。 

まず、旅行商品の造成･販売は発地側の旅行業者が行うことが基本である。 

発地側の旅行業者は、目的地(着地）における交通事業者、宿泊施設、観光

施設、飲食施設等の多様なサプライヤーから観光素材を事前に仕入れて、一
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つのパッケージツアー商品を造成する。観光素材の仕入れは、着地側の旅行

業者（いわゆるランドオペレーターと呼ばれる「現地地上手配業者」）を通じ

て行うが、自社の現地支店･支社等を通じて直接行うケースもある。 

こうして造成した商品を、ツアー・オペレーターと呼ばれる他の旅行業者

に卸し、ツアー・オペレーターがリテーラーである旅行代理店を通じて消費

者に販売を行うのが、 も一般的な流れである。 

しかし、販売の経路は多様化しており、ツアー・オペレーターが自ら直接

販売する経路、旅行商品を企画･造成した旅行業者が旅行代理店を通じて販売

する経路、また直接消費者に販売する経路などに分かれている。 

旅行商品を企画･造成し、他の旅行業者に卸売りする旅行業者をホールセ

ラーと呼んでいるが、ツアー･オペレーターがホールセラーを兼ねている場合

もあり、その区別は現実には明確ではない。 

以上の基本的な構造を整理すると、図表 5－30 のとおりである。 

これはあくまでも一般的な流れであるが、これを踏まえて、対象とする 4

カ国・地域について見ていくと、ぞれぞれの国･地域における旅行商品造成・

流通の構造の違いがより分かりやすいものとなる。 

 

図表 5－30 海外旅行商品の造成･流通の基本的な構造 

【サプライヤー】   【生産者】       【流通販売チャンネル】 

 

 

 

 

 

  着地側                 発地側 

(出所：山上徹「観光マーケティング論」121 ページ掲載の図を元に、一部修正・追加して

作成した。） 
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(2) 韓国（図表 5－31 参照） 

● 韓国の旅行会社の種類 

韓国の旅行会社は、機能別に見ると、次の 3 つに分かれている。 

① ホールセラー：自社で商品を造成し、他社に卸売りする旅行会社 

② ツアー・オペレーター：自社でツアーを造成し、一般消費者に直接

販売するとともに、リテーラーに卸売りする旅行会社 

③ リテーラー：ホールセラーなどから旅行商品を仕入れて、一般消費

者に販売する旅行会社（いわゆる旅行代理店） 

韓国におけるホールセラーは、㈱ハナツアー、㈱モドゥツアーネットワー

ク（旧名称は国一旅行社）、㈱ＯＫツアーの 3 社で、それ以外はツアー･オ

ペレーターとリテーラーである。大手ツアー･オペレーターとしては、ロッ

テ観光開発㈱、㈱Ｄ自由ツアー開発など 20 社余りが活動しているが、その

中でも日本専門の旅行会社としては、㈱旅行博士、㈱ＶＩＰ旅行社、㈱日

本旅行(J TRAVEL)、㈱ＮＴＡＢＩがある。 

旅行商品の企画･造成は、基本的にホールセラー及びツアー・オペレー

ターの旅行会社が担っており、一般的な流れとしては、韓国国内又は日本

国内のランドオペレーターを通じて旅行素材の手配・仕入れを行い、旅行

商品を造成し、旅行代理店等を通じて販売している。 

 

● キー･アクターとしての「ランド社」 

しかし、韓国において も特徴的で重要な点は、通常、交通、宿泊、飲

食等の地上手配を行うランドオペレーターを一般的に｢ランド社｣と呼んで

おり、ランド社は大手旅行会社からのオーダーに基づいて手配を行うとと

もに、自らが旅行商品を企画･造成し、インターネットや業界紙、ファック

スなどを通じて、ホールセラーやツアー･オペレーターなどに積極的に卸販

売を行っていることである。大手旅行会社側も販売に主力を置いているた

め、商品の企画･造成はランド社に依存している部分が多い。 

すなわち、韓国における海外旅行商品の企画･造成において、実質的に大

きな影響力を持っているのがランド社である。 

現在、韓国からの訪日旅行の大部分は、韓国系のランド社が扱っており、
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日系のランドオペレーターのシェアは数パーセント程度と言われている。 

ランド社の大部分は、韓国国内に拠点を置き、インターネットや電話な

どを駆使して日本国内のサプライヤーと直接交渉し、訪日旅行商品を企画･

造成している。また、日本国内に拠点を置いて、同様の活動を展開してい

る韓国系を含む民族系ランド社の存在も大きい。 

訪日旅行を扱う韓国系ランド社の経営者やスタッフの多くは、日本留学

やガイド経験者で、日本語が堪能で、日本国内の観光地情報等についても

豊富な知識を持っており、それに基づいて、大手旅行会社等に対して、い

かに旅行内容やコスト面で魅力ある商品を企画し、売り込むか、しのぎを

削っているのが現状である。 

従って、これまで日本の自治体関係者等にはあまり明確に意識されてこ

なかったが、韓国における旅行商品造成に影響力を持つキー･アクターとし

て、韓国系ランド社を押さえておくことが重要である。 

しかし、ランド社の多くは従業員数名程度の小規模事業所で、業界団体

はなく、登録制でもないため、公表されている名簿などの資料がなく、実

態としてどういう会社があるのかの把握が難しい。（ちなみに、「ソウルに

約100ヶ所、釜山には約40ヶ所のランド社が存在」（「関門地域研究Vol.14」

所収の中尾論文による）しているとも言われている。） 

一つの方法として、ホールセラーやツアー･オペレーターなどの大手旅行

会社が、訪日旅行に関してどういうランド社を使って商品を仕入れている

のかをヒアリングし、信頼性のある有力なランド社を見つけるということ

が近道であろう。 

なお、ランド社へのアプローチに当たっては、次の点に留意しておく必

要がある。 

① 訪日旅行商品の造成について 終的な決定権を持ち、かつ、一般消

費者に販売できる流通経路を持っているのは、ホールセラーやツ

アー・オペレーターの大手旅行会社であること。 

② ランド社は、基本的に旅行業免許を持っていないため、一般消費者

への直接販売は行うことができない。しかし、ランド社は、日本側の

サプライヤーとの交渉や手配、ツアー添乗などを通じて、ツアー参加
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者や日本側サプライヤーのニーズやクレーム等について詳細な情報を

持っている。 

③ 従って、大手旅行会社とランド社の機能・役割の違いや、個々のラ

ンド社の業務内容（地上手配業務と旅行商品企画業務）における比重

などを認識した上で、それぞれに応じたセールス活動等を行うことが

重要である。 

例えば、自治体等は大手旅行会社に対して自地域へのツアー造成を

セールスし、ホテル等はランド社に対して自施設の利用をセールスす

ることを基本にしながら、商品企画に力を入れている実績のあるラン

ド社には自地域の観光情報の提供や提案を積極的に行うことも考えら

れる。また、ランド社が持っている具体的な韓国人ツアー参加者のニー

ズ等を把握し、自地域での受入態勢やサービスの改善に活かすととも

に、大手旅行会社等への提案内容に活かすことなども効果的である。 

 

● 大手旅行会社の新しい動向 

なお、 近、ランド社を通さずに、大手旅行会社が直接仕入れを行い、

商品を企画･造成するという新しい動きが出ていることに留意しておく必

要がある。 

例えば、韓国旅行業界第 1 位の㈱ハナツアーは、韓国人の訪日旅行増加

に対応し、平成 17 年 9 月に日本支社である「ハナツアージャパン」を東京

に設立し、さらに、平成 18 年 9 月には福岡市に九州連絡事務所を開設し、

従来、韓国系ランド社が担ってきた機能を自社内に取り込む形で戦略展開

を始めている。こうした展開に、ロッテ観光㈱をはじめ、他の大手旅行会

社も追随する動きを見せている。 

 

● オンライン旅行会社 

また、韓国では、インターネットの普及が飛躍的に進んでおり、旅行業

界におけるインターネットの利用は、①インフォメーション（情報）の電

子化から、②コミュニケーションの電子化（メールやチャットを通じた照

会･相談等）に進み、現在はクレジットカードの普及と連動して、③決済の
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電子化にまで至っている。 

従って、ツアーへの申し込みや航空券等の購入など、全てインターネッ

トで完結し、旅行会社からメールで送られる受付証をプリントアウトして

空港に行けば、そのまま海外旅行できる状況が生まれている。 

このため、韓国では、インターネット販売に主力を置いたオンライン旅

行会社が成長していることが特徴である。主要なオンライン旅行会社とし

ては、㈱インターパーク旅行、エナフツアー、㈱ツアーエクスプレス、㈱

旅行博士などがある。 

韓国では個人旅行（ＦＩＴ）が増加しており、ＦＩＴをターゲットとし

て誘客を図る上では、これらオンライン旅行会社を押さえておく必要があ

るだろう。 

 

● 影響力の大きい航空会社 

さらに、韓国の大韓航空、アシアナ航空の 2 つの航空会社は、日本の 24

都市と韓国の都市を結ぶ定期便を運航しており、台湾と同様に、航空座席

の割り当てなどにおいて、航空会社の旅行会社に対する影響力が比較的大

きい。 近では、インターネットを通じたＦＩＴ向けの航空券の直接販売

に力を入れるとともに、大手旅行会社と連携したチャーター便を利用した

旅行商品の造成･販売に乗り出す動きが進んでいる。 

 

(3) 台湾（図表 5－32 参照） 

● 台湾の旅行会社の種類 

台湾の旅行会社は、次の 3 種類に分けられる。 

① 総合：自社で造成した商品を他の旅行会社に卸売りする旅行会社

（ホールセラー）であるが、直接、一般消費者にも販売を行ってい

ることが多い。 

② 甲種：厳密にはホールセール業務は行えないが、事実上、自社で商

品を企画し、一般消費者に直接販売行っている。また、他社に委託

販売を行っている。 
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③ 乙種：台湾国内旅行を中心に取り扱う旅行会社 

台湾においては、訪日旅行商品の造成･販売の中心を担っているのは、「総

合」「甲種」の旅行会社であるが、両者の区分はあまり明確なものではない。 

韓国と異なり、ランドオペレーターの業務を担う旅行会社は、「総合」「甲

種」の旅行会社からオーダーを受けて、地上手配を行うことが主体で、自

ら企画･造成を行うことはしていない。台湾からの訪日旅行の大半は、韓国

と同様、台湾系（華僑系）のランドオペレーターが扱っており、日系ラン

ドオペレーターは価格面でなかなか競争できない現状にある。 

従って、台湾におけるキー･アクターの一つは、「総合」「甲種」の大手旅

行会社である。 

 

● 台湾旅行会社の特徴 

台湾の旅行会社の主な特徴は、次のとおりである。 

① 航空会社との強い結びつき 

台湾の旅行会社は、航空会社ごとに色分けがされており、航空会社を

中心とする「キーエージェント」と呼ばれる系列化が進んでいる。ある

航空会社の「キーエージェント」に入っていれば、旅行会社は当該航空

会社の座席を優先的に確保できる仕組みになっている。 

従って、台湾へのプロモーションを行うには、自地域 寄の国際空港

に乗り入れている航空会社の「キーエージェント」を把握する必要があ

る。 

② 専門分野等への特化 

元々台湾におけるアウトバウンド市場の中心は訪日旅行であったため、

訪日旅行を専門とする旅行会社が存在している。（富康旅行社、飛鳥国際

旅行社、天喜旅行社など） 

さらに、旅行市場の成熟化に伴い、得意な専門分野や地域に特化した

旅行会社が増加していることが特徴である。 

○専門分野特化 

・ＦＩＴ･高額商品：上順旅行社、錫安国際旅行社、創造旅行社、飛

鳥国際旅行社、広徳旅行社、福泰旅行社 
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・ゴルフツアー：新進旅行社 

・インセンティブ：理想旅行社、永業旅行社、大盟旅行社、中証旅

行社 

・インターネット販売：易遊網旅行社、雄獅旅行社、燦星旅遊網旅

行社 

 （台湾におけるオンライン･ショッピング全体のうち旅行商品が約

4 割を占めており、韓国と同様に、インターネット販売に重点を

置いたオンライン旅行会社が大きく成長してきている。） 

○地域特化 

・北海道･九州：天海旅行社、 

・沖縄：大栄旅行社、永利旅行社 

・北海道：東豪旅行社 

・大阪･東京：永業旅行社 

③ ダイレクト･ブッキングの増加 

これまで地上手配は、台湾系のランドオペレーターが主に扱ってきた

が、 近では、台湾の旅行会社が、直接、日本の宿泊施設、観光施設等

と交渉して仕入れを行うダイレクト･ブッキングが増えている。 

石川県の加賀屋が台湾の 大手旅行会社である東南旅行社にアプロー

チし、年間 5 千人の送客契約を結び、2005 年までに 5 万人の送客実績を

あげていることは有名である。 

ダイレクト･ブッキング増加の背景には、台湾の旅行会社自身が添乗等

を通じて日本の状況に詳しくなってきていることに加え、日本側の宿泊

施設や観光施設等が現地旅行会社とのコネクションの形成に熱心になっ

てきており、直接セールスや旅行博等に出展して、商談会･接待等を通じ

たパイプづくりが加速していることなどが挙げられる。 

日系ランドオペレーターへのヒアリングでは、台湾からの訪日旅行の

50％がダイレクト･ブッキングによっており、華僑系ランドオペレーター

経由が 30％、日系ランドオペレーター経由が 20％の比率になっていると

のことである。 
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● 航空会社が重要なキー･アクター 

既に述べたように、台湾の旅行会社は、航空会社ごとにその傘下に「キー

エージェント」として系列化されており、航空チケットの割り当てやチャー

ター便を利用したツアーの販売などおいて、旅行会社に対して大きな影響

力を持っている。 

また、航空会社自ら、大都市周辺を目的地とするＦＩＴ向けのスケルト

ン･パッケージツアーを造成し、系列の旅行会社やインターネットを通じて

販売している。 

特に、国際チャーター便については、近年大幅に増加しており、2005 年

に日本を発着した国際チャーター便 6,770 便の内、約 3,800 便が台湾発着

である。 

従って、チャーター便を活用したツアー造成を図っていくためには、台

湾国内の航空会社への積極的なアプローチが不可欠である。 

 

(4) 中国（図表 5－33 参照） 

● 中国の旅行会社の種類 

中国の旅行会社は、次の二つに分類される。 

① 国際旅行社：外国人のインバウンド旅行業務、中国人のアウトバウ

ンド旅行業務及び国内旅行業務を扱うことができる旅行会社 

② 国内旅行社：国内旅行業務のみを取り扱うことができる旅行会社 

国際旅行社は、中国国際旅行社を筆頭に、中国全体で約 1,400 社あり、

その中でも中国人のアウトバウンド旅行を取り扱う資格があるのは 672 社

である。 

中国における旅行業界は、他の国と異なり、ホールセラーやツアーオペ

レーター、リテーラーといった業態の区分は明確ではなく、また、流通制

度や旅行者保護の規制なども未整備である。 

なお、中国国内における旅行商品の流通構造が未整備であることが、低

価格な訪日旅行商品を生んでいる構造的な原因だという指摘がある。 

例えば、日本の旅行会社では 少催行人数に達しないツアーは、他の旅

行会社の類似ツアーに客を譲り、見返りに手数料を確保することでリスク



第５章 具体的な戦略の決定 

177 

を低くしている。しかし、中国ではこうしたリスクを緩和し、担保する流

通の仕組みがないため、オール・オア・ナッシングになってしまう。従っ

て、中国の旅行会社は、催行できない場合のリスクが大きい高額ツアーを

避け、勢い低額の商品造成に走らざるをえないということになる。 

今後、中国においても、旅行業関連の法整備が進んでいく動きも見られ

るため、その動向に留意しておくことが必要である。 

 

● 中国旅行会社の特徴＝「インバウンド先行、アウトバウンド後発」 

中国における国際旅行の展開は、日本とは逆に、インバウンドが先行し、

アウトバウンドは後発であることである。 

改革開放政策により、1978 年にインバウンド観光が開放されて以降、中

国政府は積極的な外国人観光客受入のための観光政策を取ってきたが、一

方で、中国国民の国際観光旅行を厳しく制限し、1983 年になって香港、マ

カオへの親族訪問が許可されるようになったに過ぎない。その後、順次渡

航先等の制限を緩和してきたが、本格的なアウトバウンドが始まってから

まだそれほどの年数が経っているわけではない。 

従って、中国の旅行会社の本体はインバウンド部門に重点が置かれ、ア

ウトバウンド部門については、そのノウハウや人的体制が乏しい旅行会社

が多いのが実態である。 

そのため、訪日旅行商品の企画･造成に当たっては、担当者自身が日本の

観光情報等を十分把握していないため、日本側の指定旅行会社の持ち込み

企画に依存している部分が大きく、中国側旅行会社のイニシアティブはあ

まり発揮されているとは言えないようである。 

日本側旅行会社へのヒアリングでは、中国側旅行会社の送客実績の多寡

や日本に対する理解度によってレベルの差が大きく、ルート設定を含めて

丸投げしてくる旅行会社もあれば、中国側でルートを指定して細かく指示

する旅行会社もあるとのことである。 

このような実態を踏まえると、訪日旅行商品の造成･販売に関する決定権

を持っているという点では、中国側旅行会社がキー･アクターであることは

間違いないが、実質的な企画に関しては、日本側指定旅行会社(ランドオペ
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レーター)の役割が重要である。 

なお、中国の旅行市場の成熟度は他の国に比べて低いため、マーケット

をセグメントする段階にまでは至っておらず、旅行会社もそうしたセグメ

ントで特化した旅行商品を扱うという意識を持っているところはほとんど

ない。 

 

● 民族系（華僑系）ランドオペレーターの課題 

訪日団体観光旅行に関しては、日中双方が指定する旅行会社が取り扱う

ことが条件となっているが、日本側で取り扱っているのは、ほとんどが民

族系（華僑系）のランドオペレーターであり、日系のランドオペレーター

のシェアは 1～3 割程度と言われている。 

日系ランドオペレーターのシェアが低いのは、上述したように、中国側

旅行会社からの発注そのものが低額であるため、コンプライアンスの確保

やツアー単位での利益管理をしようとすると、コスト的に対応できないこ

とが大きな原因である。 

民族系（華僑系）ランドオペレーターは、ホテル代を徹底的に切り詰め、

交通手段や通訳手配などにおいてコンプライアンス上問題となる資源を使

うケースが多く、また、現金決済を基本にすることなどで、全体の仕入れ

単価を低く抑えている。 

しかし、このことが「安かろう・悪かろう」の訪日旅行商品を生んでい

る大きな要因ともなっていることが指摘されている。（この点に関しては、

韓国、台湾のランドオペレーターにも共通する課題である。） 

民族系（華僑系）ランドオペレーターの全てがこのような課題を持って

いるわけではなく、中にはゴールデンルート以外の新しい観光ルートを自

ら企画し、中国側旅行会社に企画提案を行っているランドオペレーターや、

富裕層にターゲットを絞って高品質の訪日旅行商品を企画･造成している

ランドオペレーターも存在している。 

いずれにしても、民族系（華僑系）ランドオペレーターの役割が大きい

ことは間違いないが、リスクも大きいため、自治体等の関係者にとっては、

実態を十分に見極めた上で、信頼性のあるランドオペレーターを見い出し、
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アプローチすることが必要であろう。 

 

(5) 香港（図表 5－34 参照） 

● 香港の旅行会社の種類 

香港の旅行会社は、中国と同様に、ホールセラー、ツアー・オペレーター、

リテーラーの明確な業態区分はなく、ホールセラーがリテール業務にも力

を入れ、自社商品の直接販売を行っており、「総ツアー･オペレーター化」

が進んでいる。 

訪日旅行市場に関しては、ほぼ寡占化が進み、主要な旅行会社は団体旅

行を中心に取り扱っている次の 6 社程度と言われている。 

① Evergloss Tours Co., Ltd（東瀛旅行社有限公司） 

② Hong Thai Travel Services Ltd（康泰旅行社有限公司） 

③ Morning Star Travel Service Ltd（星晨旅遊有限公司） 

④ Package Tours(Hong Kong) Ltd（縦横旅遊有限公司） 

⑤ Sunflower Travel Service Ltd（新華旅遊有限公司） 

⑥ Hong Kong Wing On Travel Service Ltd（永安旅遊） 

なお、香港は台湾と同様に、旅行市場の成熟化が進み、個人旅行が増加

する傾向にあり、それに対応して旅行会社も得意とするマーケットに特化

するところが出てきている。 

例えば、ＦＩＴ中心の旅行会社では、All Nippon Airways Co., Ltd、Cathay 

Holidays Ltd（国泰暇期有限公司）、Hong Kong Dragon Airlines Ltd、JAL 

Satellite Travel Co., Ltd などがある。 

また、インセンティブツアー中心の旅行会社には、Farrington American 

Express Travel Services Ltd、Lotus Tours Ltd、Swire Travel Ltd、

Westminster Travel Ltd、Wincastle Travel(HK) Ltd などがある。 

 

● ダイレクト･ブッキングの増加 

訪日旅行商品の企画･造成は、これらの旅行会社が主導しており、日本側

のランドオペレーターを通じて地上手配を行っている。 

日本側のランドオペレーターには日系と華僑系があるが、韓国、台湾、
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中国と同様、価格勝負で華僑系に競争できず、日系ランドオペレーターは

苦しい状況にある。 

香港では、添乗員が年間 20～30 回来日したり、添乗員経験者が旅行会社

を設立したりするケースがあり、日本語に堪能で、日本の旅行会社以上に

日本の事情に精通した担当者が多いことから、日本側のランドオペレー

ターに対する仕様がより詳細なものになってきているため、価格勝負に拍

車がかかっている。（ただし、 近では、品質面への要求も高まってきてい

るようである。） 

さらに、 近では、日本側ランドオペレーターを介さないで、直接手配

を行うダイレクト･ブッキングが台湾以上に増加しており、旅行会社自らの

企画で香港人の嗜好にカスタマイズしたツアー造成を行っている。その割

合は 6～7 割にのぼり、さらに増加する傾向にあると言われている。 

この点では、香港における重要なキー･アクターは大手旅行会社である。 

 

● 航空会社の影響力 

香港においても、台湾と同様に、航空会社の影響力が大きい。 

各航空会社は、東京、大阪、札幌、福岡など大都市向けのＦＩＴパッケー

ジツアーを企画･販売するとともに、クリスマス、旧正月休暇を中心に、

チャーター便の運航を積極的に行っている。 

従って、訪日ツアー造成の前提となる航空座席の確保やチャーター便の

運航についてキー･アクターとなる香港の航空会社及び日本の航空会社の

香港支社を押さえておくことが重要であり、特にチャーター便の運航から

実績を重ねていくことで、定期便の増発、開設につながっていく可能性が

ある。 

 

以上で概観した 4 カ国･地域別の特徴点を、図表 5－35 にまとめておく。 

 

それぞれの国・地域におけるキー・アクターの中で、さらに、①自地域

が狙っている観光テーマの分野を得意としているかどうか、②想定した

ターゲットに対する流通チャンネルを持っているかどうか、③国内販路網
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の広さや訪日旅行商品の販売実績などを分析して、有力な旅行会社や航空

会社等を絞込み、プロモーションをかけていくことが効果的である。その

際、これはと見込んだ旅行会社や航空会社等と深い信頼関係を築いていく

ような付き合い方ができるかどうかが重要なポイントとなる。 

 

図表 5－35 4 カ国・地域における訪日旅行商品造成・流通構造の特徴点 

 特  徴  点 キー・アクター 

韓 

国 

・旅行商品の生産、卸、販売の役割分担が明確である。 

・旅行商品の企画・造成機能を持つのは、ホールセラー、ツアー

オペレーター、ランドオペレーター（韓国では一般的に「ラン

ド社」と呼ぶ。）の３つであるが、実質的には韓国国内のランド

社の役割が大きいのが特徴である。また日本国内の韓国系を含

む民族系ランド社も重要である。 

・一方、 近はランド社を通さない直接仕入れも増えつつある。

また、オンライン旅行会社の動きも活発化している。 

・航空会社の旅行会社に対する影響力は比較的強く、大手旅行会

社と組んで商品造成や直販に乗り出す動きも出ている。 

◎大手旅行会社（ホールセ

ラー・ツアオペ） 

◎韓国ランド社 

◎日本国内民族系ランド社 

○オンライン旅行会社 

○航空会社 

台 

湾 

・旅行商品の企画・造成は総合・甲種旅行会社が主導的に行う。

・韓国と異なり、ランドオペレーターは大手旅行会社からのオー

ダーに基づく地上手配が中心である。 

・訪日旅行の地上手配は台湾系ランド社が大半を行っている。 

・韓国同様、大手旅行会社による直接手配が増えている。 

・航空会社の力が非常に強いことが特徴で、キーエージェントと

呼ばれる系列の旅行会社を抱えている。自らＦＩＴ向けパック

ツアーやチャーター便によるツアーを企画造成し、系列の旅行

会社等を通じて販売を行っている。 

◎「総合」「甲種」旅行会社 

◎航空会社 

○オンライン旅行会社 

中 

国 
・中国では、ホールセラー、リテーラーの区分は明確ではなく、

流通構造も未整備な点が多い。 

・訪日団体観光旅行は、日中双方の指定旅行業者が取り扱うこと

となっており、旅行商品の企画・造成は基本的に中国側の指定

旅行会社が決定権を持っている。 

・しかし、中国旅行会社のアウトバウンド部門は総体的に弱いた

め、日本側旅行会社の持ち込み企画への依存度が高い。 

・訪日旅行の日本側受入は、民族（華僑）系の指定旅行会社が大

部分を握っており、低価格・低品質商品が多い。 

◎中国側指定旅行会社（都市

部大手旅行会社） 

○日本側指定旅行会社（民族

系・日系ランド社） 

香 

港 

・訪日旅行市場はほぼ寡占化されており、主要な旅行会社は団体

旅行中心の 6社程度と言われている。 

・流通構造で明確な棲み分けがなされておらず、 近ではホール

セラーの大手旅行会社も直販によるリテール業務に力を入れて

おり、ツアーオペレーター化が進んでいる。 

・訪日旅行商品の企画・造成は、大手旅行会社が主導し、日本側

ランドオペレーターを通じて仕入れを行ってきたが、 近は、

ランド社を通さない直接手配が主流となっている。 

・台湾と同様、航空会社の影響力が強い。特にチャーター便の運

航から定期便の増発、開設につながるケースも多い。 

◎大手旅行会社（ホールセ

ラー・ツアオペ） 

◎航空会社 

（注）キー・アクターのうち◎印は、特に重要度の高いものである。 
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第５節 広報・プロモーション戦略 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

マーケティングの４Ｐの 後に、広報・プロモーション（Promotion）に関

する戦略を考察する。 

 

ポイント 

・広報・プロモーション活動は、通常、広告、販売員活動、パブリシティ、

販売促進の 4 つに大別され、広告を重視するプル戦略と販売員活動を

重視するプッシュ戦略に分けられる。 

・訪日旅行商品に関する現地市場での広報・プロモーション戦略を考え

る際には、まず自地域の認知度･イメージの分析･評価、次に海外旅行

をする消費者の観光情報入手媒体等の把握･分析を行う。これらを踏ま

えて、一般消費者向けの認知度向上と旅行会社向けのセールスのどち

らに重点を置くのか（プル戦略かプッシュ戦略か）を決定する。 

・一般消費者向けの広報・プロモーションを考えるに当たっては、広告

の目標・目的、コンセプト・テーマ・メッセージ、訴求対象者のセグ

メント、広報媒体の選択と表現計画、メディアとのリレーションの構

築方法、パブリシティへの対応方法等について検討し、明確化する必

要がある。また、インターネットの普及・一般化に伴い、ネットを利

用した広報・プロモーション対策も大切である。 

・旅行会社向けの広報・プロモーションは、訪日旅行商品の造成を主目

的とするのか、造成された商品を売ってもらうことを主目的とするの

かにより、アプローチ先が異なる。ターゲットとする国・地域の流通

構造（商品造成・販売プロセス）を把握して、キー・アクターが誰か

を確実に押さえ、的確にアプローチすることが非常に重要である。ま

た、各国・地域における訪日旅行商品の造成・販売時期に合わせたセー

ルス活動が求められるが、旅行博の開催時期等は多くの自治体等から

の訪問団が集中し、現地旅行会社等の不興を買っている。担当者を決

めて、先方と密接なリレーションを構築していく方式が望ましい。 
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１ 広報・プロモーション活動とは 

日本国内の各地域がすばらしい訪日旅行商品（あるいはその素材）を提供

しても、対象国・地域の一般消費者や旅行会社が知らなければ、それらは決

して売れない。このため、旅行商品や素材の魅力や来日することによって大

きな満足を得られることを知らせるための活動、つまり広報・プロモーショ

ン活動（コミュニケーション活動）が必要となる。 

 

(1) プロモーション活動 

プロモーション活動は、通常次の 4 つに分けられる。 

① 広告 

有料の媒体（テレビ、ラジオ、新聞、雑誌等）を使い、人によらない手

段で自地域の魅力などを伝える方法である。 

② 販売員活動 

人と人との接触による販売促進活動で、人的販売とも言う。都道府県庁

や観光協会等の職員が現地の旅行会社等にセールス活動をする方法である。 

③ パブリシティ 

マスコミ関係機関に各種の情報を提供し、自地域に有利な情報が各種の

媒体に取り上げられるようにする広報活動である。 

広告ではなく、一般の記事で取り上げられたり、番組で紹介されたりす

るほうが、消費者は内容が客観的で公平と捉えるため、イメージの形成に

とって非常に重要である。また、予算が限られる中、広告よりもパブリシ

ティをいかに効果的に展開するかが戦略上も重要である。 

④ 販売促進 

以上のプロモーション活動を補助し、購買を促進したり、旅行会社の協

力を得たりするために行う活動である。 

具体的には、マスコミや関係者を招くファムトリップの実施、旅行博等

のイベントへの出展、商談会の開催、ノベルティ（自地域の名称等が入っ

た記念品）等の配布、などがある。 
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(2) プル戦略とプッシュ戦略 

広告を重視するか、販売員活動を重視するかで、プル戦略とプッシュ戦略

がある。 

① プル戦略 

プル戦略とは、消費者に対して広告等で働きかけ、自地域の認知度を向

上させるとともに興味を持ってもらい、自地域の入った旅行商品を消費者

が指名買いに来ることを狙う戦略である。 

 

図表 5－36 プル戦略 

 

 

 

 

 

② プッシュ戦略 

都道府県庁や観光協会等の職員が現地の旅行会社等に直接セールスに出

向いたり、販売支援等を行ったりして、自地域に関係する旅行商品を積極

的に販売してもらう戦略である。 

 

図表 5－37 プッシュ戦略 

 

 

 

２ 広報・プロモーション活動の基本的な考え方 

(1) 一般消費者向けと旅行会社向けの広報・プロモーション活動 

訪日旅行商品に関する現地での広報・プロモーション活動は、大きく 

● 一般消費者向け 

● 旅行会社向け 

の 2 つに分けられる。予算が限られる中、どちらに重点を置くかを考えな

 
自地域 現地旅行会社 消費者 

 
自地域 現地旅行会社 消費者 
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ければならないが、片方だけでは十分な効果が得られない。 

なぜなら、一般的に日本の地方都市に関する認知度は非常に低いため、

現在のような市場開拓の初期段階においては、消費者の認知度を上げない

と、旅行会社へのプロモーションを行って旅行商品が造成されても、売れ

ないからである。しかし、その反面消費者が自地域に来たいと思っても、

旅行会社に自地域に関する知識や関心がなく、商品を造ってくれなければ

個人で手配して来るしか方法がなくなり、来訪が難しくなる。 

 

図表 5－38 では、まず一般消費者向けと旅行会社向け、それぞれのプロ

モーションについて概要を整理しておく。 

 

図表 5－38 一般消費者向けと旅行会社向けプロモーションの 

基本的な考え方 

 一般消費者向け 旅行会社向け 

狙 い ・ 目 的 認知度アップ（旅行の動機付け） 

商品造成・商品販売のためのセール

ス（商品造成のための素材等や商品

販売に当たって必要な情報の提供） 

基 本 戦 略 プル戦略 プッシュ戦略 

主 な 提 供 情 報

・地域の観光イメージ 

・インパクトがある観光地の情報・映

像 

・地域の一般情報 

・具体的な観光地の情報 

プロモーション対象 一般消費者 
・旅行会社 

・旅行関係機関 

利 用 媒 体

マス媒体（テレビ、ＣＡＴＶ、ラジオ、

新聞、一般雑誌、旅行雑誌、インター

ネット、観光展等） 

業界紙、インターネット、観光展、

商談会等 

リレーション構築方法 メディア対象のファムトリップ 
・旅行会社対象のファムトリップ 

・セールス（訪問）活動 

実 施 形 態 （ 手 法 ）

・広告 

・旅行番組（スポンサー） 

・ポスター 

・看板 

・ラッピングバス 

・トレインジャック（1列車内の広告ス

ペースの独占使用） 

・パブリシティ 

・パンフレット 

・セールスキット（自地域の基本情

報、料金情報、写真等が一式セッ

トされた資料集） 

・プロモーションビデオ・プロモー

ションＤＶＤ 

長 所 ・ 短 所
・コストが高い 

・効果測定しにくい 

・コストが安い 

・効果測定しやすい 

 



190 

(2) 基本方針の決定 

広報・プロモーション戦略を策定するに当たっては、以上を踏まえた上

で、まず初めに次の点を把握する 

 

 

 

 

 

 

そして、次に広報戦略方針（基本方針）を考える。 

 

 

 

 

３ 一般消費者向け広報・プロモーション 

ここでは、一般の消費者向けに向けた広報・プロモーション戦略を考える

が、初めに消費者が旅行商品などを購入するプロセスについて概観し、次に

具体的な戦略策定について考察する。 

(1) ＡＩＤＭＡ（アイドマ）モデルとＡＩＳＣＥＡＳ（アイシーズ）モデル 

消費者はどのような過程を経て、旅行商品などを購入するのであろうか。 

初に も知られた消費者購買モデルであるＡＩＤＭＡ（アイドマ）モデ

ルとインターネットを通じた双方向の情報交換を行うＷｅｂ2.0 時代の購買

モデルとして、 近注目されているＡＩＳＣＥＡＳ（アイシーズ）モデルに

ついて、若干コメントしておく。 

① ＡＩＤＭＡモデル 

アメリカのローランド・ホールが提唱したモデルで、消費者がある商品

を知って購入に至るまでのプロセスを消費者の心理に焦点を絞って説明し

たものである。 

 
● 対象市場において、自地域がどれくらい知られており、どういうイ

メージを持たれているのか（認知度･イメージの分析･評価） 

● 海外旅行をする消費者は、どういう媒体から情報を得ているのか（観

光情報入手媒体等の把握･分析） 

 
● 認知度向上重視（プル戦略）、セールス重視（プッシュ戦略）どちら

に重点を置くのか 
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図表 5－39 ＡＩＤＭＡモデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

これによれば、消費者は以下の 3 つの段階を経て購買に至るとされてい

る。 

ア 認知段階 

製品やサービスに対して注意を払うようになる段階 

イ 感情段階 

興味や関心を抱き、欲求し、記憶する段階 

ウ 行動段階 

実際に購買行動を起こす段階 

そしてその間に Attention（注意）、Interest（興味・関心）、Desire

（欲求）、Memory（記憶）、Action（行動＝購買）というステップを踏む

という考え方である。 

各地域が行うプロモーションは、基本的に認知度アップ（旅行の動機

付け）を狙うものであるから、認知～感情段階、つまり Attention（注

意）～Memory（記憶）の段階を意識して行うこととなる。 

 

② ＡＩＳＣＥＡＳ（アイシーズ）モデル 

ＡＩＤＭＡモデルはオフラインのマーケティングにおいて、現在でも有

Ａ：Attention（注意） 

Ｉ：Interest（興味・関心） 

Ｄ：Desire（欲求） 

Ｍ：Memory（記憶） 

Ａ：Action（行動） 

認知段階 

感情段階 

行動段階 
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効なアプローチである。しかし、近時は、本報告書の対象国・地域におい

て、旅行業界でも電子化が進み、様々な場面においてインターネットが利

用されている。この結果、上記とは若干違ったステップによる購買行動が

見られる場合が出てきた。つまり、旅行先や旅行商品を選定する際に、イ

ンターネット上で検索したり、類似商品を比較したり、あるいはブログ等

で経験を共有したりするようになっているのである。このような変化を踏

まえ、 近提唱されているのが、ＡＩＳＣＥＡＳモデルである。 

 

図表 5－40 ＡＩＳＣＥＡＳモデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：上原仁ほか「口コミ 2.0 正直マーケティングのすすめ」を参考に作成） 

 

各段階をもう少し詳しく見てみよう。 

ア）Attention（認知） 

初に消費者は、テレビ、ラジオ、新聞、マス広告等から新しい

情報を認知する。インターネット時代の現在でも新しい情報はオフ

ラインで得るケースが多いことに注意すべきである。 

イ）Interest（関心） 

新しい情報を得て、「おもしろそうだ」と興味を持つ段階である。 

テレビ、ラジオ、新聞、マス広告 

ランキング情報、パブリシティ、知人・友人

Google、Yahoo!等ポータルサイト 

公式サイト、販売サイト、比較サイト

口コミサイト、ＳＮＳ、他人のブログ

電子モール、各店舗 

自分のブログ、レビューサイト 

Ａ：Attention（認知） 

Ｉ：Interest（関心） 

Ｓ：Search（検索） 

Ｃ：Compare（比較） 

Ｅ：Examination（検討） 

Ａ：Action（行動） 

Ｓ：Share（共有） 
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ウ）Search（検索） 

興味を持った情報に関するキーワードを使って、ポータルサイト

から検索し、結果を閲覧していく段階である。従来とネット時代の

大きな違いである。 

エ）Compare（比較） 

検索結果によって表示される公式サイトや販売サイトから得られ

る情報を比較したり、比較サイトを閲覧したりして類似商品等を調

査するステップである。 

オ）Examination（検討） 

比較によって得られた情報の信頼度や正確性を検討・検証する段

階である。マスコミ等ではなく、自分と同じ目線や興味を持った消

費者の実体験に基づく、言わば「口コミ情報」が重要である。 

カ）Action（行動） 

検索・比較・検討を繰り返し、実際に購買する段階である。 

キ）Share（共有） 

実際に購入したあとの感想や事前に得ていた情報との違いなどを

発信し、他者と情報を共有する段階である。自分が開設しているブ

ログや掲示板への書き込み等によって行われる。 

 

なお、今回の 4 つの研究対象国・地域のうち、旅行業界において電子

化が非常に進んでいる韓国では、インターネット等を通じて情報収集

（「検索」）した消費者が、旅行会社のサイトを通じて担当者と相談

（チャット）しながら旅行商品の「比較」・「検討」・「選択」をするケー

スもある。航空券・ホテルの予約、バウチャーの発券、決裁等は電子的

に行われるケースが多く、既に航空券の 6 割は e チケットとなっている

とのことである。さらに一部の旅行者は、旅行中もホテル等の無料のイ

ンターネット接続サービスを利用し、その日の体験をアップしている

（「共有」）。 
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(2) 戦略の策定 

図表 5－38 で示したように一般消費者向けの広報・プロモーションは莫大

な労力とコストがかかるという短所があり、単独の地域で取組むには限界が

ある。 

基本的な考え方（役割分担）として、日本というデスティネーションに関

しての広報・広告は、国レベル（国土交通省やＪＮＴＯ）が担って日本全体

のイメージを形成し、そのうえで広域連携により各地域の認知度を向上させ

るということになる。 

いずれにしても、次に示す項目等を検討・明確化して戦略を策定し、 少

の費用で 大の効果が挙げられる、適切な手法の選択が極めて重要である。

（なお、主要なマス媒体の概要については資料編に記したので、参照された

い。） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
● 広告目標･目的の設定 
  何のために（何を目的として）広報するのか 
● 広告コンセプト・テーマ・メッセージ等の明確化 
  伝えたいことは何か 
● 訴求対象者のセグメント 
  誰に（どういう層に）伝えたいのか 
● 広報媒体の選択と表現計画 
 □ 対象市場における各種媒体の把握と特性分析 
   どのような媒体があり、どういう特徴を持っているか（紙の場合は

発行部数等） 
どのような層がその媒体に接触しているのか、到達率はどれくらい
か 

 □ 訴求期間･時期の設定 
   いつ頃、またどれくらいの期間広報するか 
 □ 効果的な表現方法 
   どういうデザイン、色彩を使うのか 
● メディアとのリレーションの構築方法 

各種メディアとどのような形で接触を図り、どうプロモーションを行
うか 
パブリシティへの対応方法 
提供する広報素材や取材への対応をどうするか 
受入態勢（フィルムコミッション等）をどう構築するか  等 
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(3) 一般消費者向けのインターネット対策 

これまでも繰り返し記してきたように、インターネットの普及は、これま

での旅行商品の購買プロセスを大きく変貌させた。そこでここでは、主とし

てプロモーションにおける一般消費者向けのインターネット対策について考

察する。 

① インターネットの普及率と海外旅行 

研究対象の国・地域のインターネットの普及率は、図表 5－41 のとおり

となっている。 

 

図表 5－41 インターネットの普及状況 

 韓国 台湾 香港 中国 

普 及 人 口 3,158 万人 1,221 万人 348 万人 9,400 万人 

普 及 率 66.3％ 53.8％ 50.0％ 7.2％ 

若年層接触率 約 80％ 60％弱 60％弱 約 20％ 

（注）若年層接触率はソウル、台北、香港、上海における 15～24 歳のデータ 

（出所：電通総研「放送メディア白書 2006」） 

 

韓国を筆頭として、台湾･香港においてもインターネットの普及率は

50％を越え、既に一般化しているといってよい。また、中国においても若

年層は 2 割程度が接触している。さらに、国際観光旅行とインターネット

の関連を見ると、インターネットの普及が相対的に遅れている中国でも、

北京、上海、広東省といった訪日観光ビザ第 1 次解禁地域では、旅行専用

サイトを中心として海外旅行時の情報源として利用されている。 
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図表 5－42 海外旅行する時に参考にしたメディア 

 

 

 

 

 

 

 

（注）表中「IN」はインターネットの意味 

（出所：サーチナ総合研究所「中国ＩＴ白書 2005－2006」を加工） 

 

② 具体的対策 

ア レベル 

インターネット対策、自地域のホームページ構築に当たっては個人旅

行客（ＦＩＴ）を念頭に進めるべきであり、レベルをＦＩＴに合わせる

ことが基本となろう。なお、個人の観光旅行が認められていない中国に

おいては、団体旅行の補完情報という位置づけになるが、ＦＩＴレベル

に焦点を合わせておけば、カバーできる。 

 

イ アクセスルートとアクセス数を高める方策 

● アクセスルート   

自地域のホームページへのアクセスルートとしては、対象市場にお

ける自地域の認知度にも左右されるが、下記のルートが考えられる。 

ポータルサイト（検索エンジン）経由 

旅行会社のホームページ等からのリンク 

ダイレクトアクセス ・・・・・・・・ 

● アクセス数を高める方策 

・ ポータルサイト（検索エンジン）経由の場合 

検索エンジンでキーワード等を入力して検索する場合、消費者は

通常表示された上位のサイトから順に内容をチェックして行くため、

下位に表示されるほど閲覧率は低くなる。このため、いかに自地域

主に認知度が低い場合

主に認知度が高い場合
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のホームページ等を検索結果の上位に表示させるかが非常に重要に

なってきており、ホームページ作成等を行う事業者の中にはこのノ

ウハウをメニューとして提供するところもある。 

検索結果で上位に表示させる手法をＳＥＯ（Search Engine 

Optimization：検索エンジン 適化）というが、検索結果の表示順

位はそれぞれのエンジンが独自の方法により決定している。Web

ページの全文検索を行い、一定のアルゴリズムに従って順位を決定

するロボット型の検索エンジンの場合、そのアルゴリズムが解析で

きれば、特定のキーワードで検索された時に上位に表示されやすい

Web ページを作成することは理論上可能である。しかし、ランク付

けのアルゴリズムが複雑化しているうえ、頻繁に変更が行われるこ

とから、表示結果は変動が繰り返される。 

このことから、上位に表示させるための決定的な方法はなく、対

象市場の訪日期待客が検索すると思われるキーワードをサイト上に

散りばめ、地道にコンテンツの充実を図る以外に方法はないようで

ある。 

なお、検索結果に合わせて広告を連動表示させるＳＥＭ（Search 

Engine  Marketing：検索エンジンマーケティング)という手法もあ

る。 

・ 旅行会社のホームページ等からの経由（リンク）の場合 

旅行会社等のホームページに張ったリンクから自地域のサイトへ

誘導するというアクセス方法の場合は、いかに多くの、また有力な

旅行会社にリンクを張らせてもらえるかがキーである。 

このためには、旅行会社向けの広報・プロモーション等を通じ、

関係を密にしていくことが基本となるであろう。 

 

ウ デザインとコンテンツ 

● 対応言語 

株式会社ツーリズムマーケティング研究所が 2006 年に発表した「自

治体における観光サイトの国際度（外国語対応）実態調査まとめ」（詳
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細は資料編 309 ページ参照）によれば、地方自治体（都道府県、市町

村）における観光サイトの外国語対応は平均で 22.7％（427/1,878 サ

イト）となっている。 

これによれば、外国語対応しているサイトの 99.3％が英語である。

これに対して、本報告書の対象国・地域の母国語については、韓国語

が 28.3％、中国語（繁体字・簡体字合計）が 27.2％となっている。順

位としては英語の次だが、対応は遅れていると言わざるを得ない。自

国語サイトがあることによりホームページの読みやすさは格段に向上

することから、それぞれの地域が主要ターゲットとしている国・地域

に応じた言語対応を図ることが望ましい。 

● Web サイトのデザイン 

全体のレイアウト、使用する色彩をはじめとして、Webサイトのデザイ

ンにも各国の嗜好がある。ホームページ等を構築する際には、現地の

事情に通じた専門家の支援等も受けながら、対象国・地域に受け入れ

られやすく、使い勝手がよいデザインを心がけるべきである。 

● コンテンツ 

「ア レベル」に記したように、基本的にＦＩＴの要求に応えられ

るコンテンツを盛り込むことが必要である。一例として図表 5－43 に

示した項目等が考えられる。 
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図表 5－43 ホームページのコンテンツ例 

項 目 内 容 

基 本 情 報

・地域の概要 

・位置（日本全土での位置や、主要都市・近隣エリアの観光地との

位置関係等） 

・気候（気温、降水量等：対象国・地域の主要都市との比較） 

・アクセス情報（主要国際空港、国内主要都市、近隣エリアの観光

地等から） 

・フォトギャラリーまたはビデオ（ 近ではライブカメラ映像を掲

載する箇所もある） 

観 光 情 報

・地域内主要観光スポットに関する個別情報 

・お勧め観光コース 

・周辺地域または周遊するケースが多い観光地（他地方自治体）の

情報（ 低限の簡単な解説とリンク先アドレス、問合せ先等） 

・体験できる各種アクティビティ 

・現地発着のツアー情報（観光バスツアー催行日、発地、発着時刻、

料金、観光ルート、外国語対応の可否、催行時の外国語パンフレッ

トの有無、各社リンク先アドレス等） 

・観光タクシー等の情報（標準観光ルート、料金、外国語対応の可

否、各社リンク先アドレス等） 

・各国とゆかりのあるスポットの紹介 

イ ベ ン ト 情 報
・祭り・季節行事等の情報（概要、開催日時・場所、地図、アクセ

ス情報等） 

宿 泊 施 設 情 報
・旅館・ホテル情報（全体位置図、住所・個別位置図・電話番号・

個別ホームページアドレス、料金、外国語対応の可否等） 

飲 食 情 報

・名物料理 

・飲食店情報（全体位置図、住所・個別位置図・電話番号、メニュー

例、料金の目安、営業日（休業日）・営業時間、外国語対応メニュー

の有無等） 

ショッピング情報

・各種商品を買える店の情報（全体位置図、住所・個別位置図・電

話番号・個別ホームページアドレス、取扱商品のカテゴリー、営

業日（休業日）・営業時間、外国語対応の可否等） 

地域内交通情報

・公共交通機関に関する情報（路線、主要地点間の料金、各社リン

ク先アドレス等） 

・地域内での移動時間の目安 

安 全 情 報
・非常時の対応 

・外国語対応可能な医療機関等 

そ の 他

・優待クーポン 

・両替可能な金融機関等 

・問合せ窓口等（同時にクリックすると照会フォームが立ち上がる

設計にしておく） 



200 

コンテンツに関し、特に注意を要するポイントを列挙すれば、以下

のとおりである。 

・ ユーザー視点・広域視点 

内容を検討する際にはユーザー視点に立って考えることが原則で

ある。地方自治体や観光協会が作成する場合は、どうしても自地域

だけの情報を盛り込みたくなるが、近隣エリアをはじめ、周遊する

可能性が高い地域と連携を取り、相互に情報を掲載しあったりする

ことも重要であろう。 

・ リンク先の明示 

個別施設の情報まで詳細に掲載することは不可能であり、また読

みづらくもなる。リンク先アドレスを明示することにより、すっき

りしたレイアウト構成とするとともに、詳細な情報を必要とする

ユーザーが、少ないストレスで情報を得られるようにする。 

・ 双方向コミュニケーション 

現在は、一方通行の情報発信になっているところが多いが、クリッ

クすると照会フォームが立ち上がるようにするなどして、双方向の

コミュニケーションができるようにする。 

・ 頻繁な更新 

データの頻繁な更新により新鮮な情報を提供できるところが、イ

ンターネットの強みである。こまめに内容を更新し、絶えず 新の

情報が掲載されていることが求められる。（開催時期が過ぎたイベン

ト情報などが掲載されていると逆効果である。） 

 

また、可能であれば、サイト内で情報収集から予約まで一連の手続

きが完結できると望ましい（例えば、観光情報のページから宿泊施設

のページにつながる設計にする。そこで宿泊希望日と人数、場所等を

入力して検索すると該当する宿泊施設名と料金、個別のアドレス等が

リストで表示されるシステム）。 
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４ 旅行会社向け広報・プロモーション 

旅行会社向けの広報・プロモーションは、商品造成のための素材等や商品

販売に当たって必要な情報等を提供することにより、自地域を含む商品の造

成や販売を促進する活動である。 

地域イメージの形成や認知度のアップを通じ、旅行の動機付けを行う消費

者向けのプロモーションと違い、やり方の巧拙が直接目に見える形で反映さ

れることから、入念に戦略を立て、計画的に実施していく必要がある。 

なお、この際には、商品造成に当たっての情報提供、訪問活動から始まり、

招待視察、商品造成後の参加者募集のための広告・パンフレット作成、マス

コミの招待取材・報道、現地販売員向けの研修等に至るまで、全てのプロセ

スに日本側が関与するのが望ましい。 

 

(1) 前提 

第 5 章第 4 節の流通戦略で触れたように、本報告書の研究対象の国・地域

において、訪日旅行商品が一般消費者の手に届くまでには、多くの組織が介

在している。焦点を定めず、これらの組織に広く薄く広報・プロモーション

を行っても、極めて低い費用対効果しか望めない。 

そこで、まずターゲットとする国・地域の流通構造（商品造成・販売プロ

セス）を把握して、キー・アクターが誰かを確実に押さえ、的確にアプロー

チすることが非常に重要である。 

 

(2) プロモーションの対象 

① 旅行会社の選択 

図表 5－44 のとおり、訪日旅行商品の造成を主目的とするのか、造成さ

れた商品を売ってもらうことを主目的とするのかにより、アプローチ先は

異なる。 
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図表 5－44 プロモーション対象となる各国・地域別のキーアクター 

 商品造成が主目的 販売促進が主目的 

韓 

国 

●「ランド社」と呼ばれる民族系の旅行
会社が商品造成上、実質的な決定権を
持っている。中心となる「ランド社」
は 10 社程度 

・ランド社の例 
ANT 全日本旅行 

モドゥツアー、ロッテ観光の一部
を造成 

  JTP 日本旅行企画 
   ハナツアー、モドゥツアー、ロッ

テ観光の一部を造成 

●ホールセラー、ツアーオペレーター（代
理店経由もある）経由のほか、航空会
社も一部直接販売 

●近年、インターネット系の会社が台頭。
・ホールセラーの例 

ハナツアー、モドゥツアー、OKツアー
・ツアーオペレーターの例 

ロッテ観光 
・インターネット系の例 
  旅行博士、BICO トラベル 

台 

湾 

●「総合旅行社」と呼ばれる大手旅行会
社の力が強い。 近ではランドオペ
レーターを介さない直接手配が増えて
いる 

・「総合旅行社」の例 
東南旅行社 

●航空会社の影響力が非常に強いことも
特徴 

●「総合旅行社」が中心だが、航空会社
はキーエージェントと呼ばれる系列の
旅行会社を抱えている 

・「総合旅行社」の例 
東南旅行社 

・キーエージェントの例 
創造旅行社：日本アジア航空子会社

でＦＩＴに強い 
●旅行会社自身が得意とするマーケット
（セグメント）を持っている 

・例 
錫安国際旅行社：高品質ＦＩＴ 
華旅網際旅行社、易游網、廣徳旅行
社：いずれもインターネット販売に強
い 

中 

国 

●中国側の指定旅行会社の企画力が弱
く、日本側の民族系旅行会社からの持
ち込み企画に依存している 

・日本側旅行会社の例 
  常治屋日本旅行 

●訪日旅行商品の販売は訪日旅行指定旅
行会社が行う 

・旅行会社のリストについては資料編参
照 

香 

港 

●大手旅行会社の力が強い。 近ではラ
ンドオペレーターを介さない直接手配
が増えている 

●航空会社の影響力が強いことも特徴 

●ホールセラーのほか、航空会社も直接
消費者に販売 

・ホールセラー系 
  Evergloss Tours（Egl） 
  Hon Thai（ホンタイ）Travel 
  Morning Star：マレー系 
・ＦＩＴ系 
 航空会社別に系列化されている 
  Cathay Holidays 
  All Nippon Airways 等 
●旅行会社自身が得意とするマーケット
（セグメント）を持っている 
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② 密接なリレーションの構築 

ターゲットとする旅行会社等を決定したら、そこに対して商品造成や自

地域の入った旅行商品の販売促進を働きかける。この際には、先方担当者

といかに深いリレーションを構築できるかが課題となる。 

各都道府県や観光協会では、これまで旅行博の開催時期にあわせて集中

的にセールス活動を行う「ミッション方式」が通常取られてきた。しかし、

旅行博の時期は、各自治体からの面会依頼が殺到し、先方に与えるインパ

クトは小さい。また、無理に時間を取ってもらうため、現地の旅行会社か

らは「迷惑」「逆効果」「訪問しないほうがかえって良い」という声さえ出

ているとのことである。 

このため、海外からの誘客に関しての先進県である長崎県では、ミッショ

ンの派遣を取りやめる代わりに、担当者方式への転換を図った。つまり、

誘致対象国・地域別に海外派遣・駐在員経験者を中心とした担当者を配置

するとともに、県観光連盟では現地人スタッフも採用・配置した。担当者

は、毎月担当国・地域の旅行会社等を回って販売促進や情報収集に当たり、

大きな成果を上げている。 

本報告書の研究対象国・地域においては、特に華人・華僑系社会を中心

として「人間関係に基盤を置いたビジネス」が基本となっている。10 人で

1 回行くミッションよりも、1 人が 10 回訪問する方式のほうが、はるかに

高い効果が期待できる。担当者を固定するとともに、異動する際にも十分

な引継ぎ期間を置くなどして、密接なコミュニケーションを構築・維持す

ることが非常に重要である。 

 

(3) プロモーションの方法と留意事項 

① 現地訪問 

旅行会社に対するプロモーションの基本は、上記のとおり現地訪問とな

るが、これに当たっては、セールス時に旅館・ホテル等のサプライヤーや

地元旅行会社にもできるだけ同行してもらうことが重要である。 

具体的な商談に入ると、価格は重要なファクターになる。価格の設定は

基本的に民間の施設等に依存することとなるが、その場で責任のある回答
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ができないと、みすみすビジネスチャンスを見逃すことになりかねない。

低限、自治体や観光協会などが、これらの情報を把握しておき、概算等

を提示することが求められる。（このため、自治体や観光協会は絶えず情報

交換等を通じて信頼関係を構築し、民間の協力を得られる関係にしておく

ことが重要な鍵となる。） 

なお、訪問後は実際に商品造成がなされたかなど、事後のフォローを行

うことが必要である。 

 

② 旅行会社向け広報 

旅行会社向けの広報については、海外旅行関連の業界紙等を使うことが

一般的である。例えば韓国では、4～5 種類の旅行業界紙が発行されている

が、旅行会社の職員はほぼ見ており、到達率は非常に高い。一般紙に比べ

て広告代金も安い。 

 

③ ファムトリップ 

現実には、商品造成よりも造成された商品を販売することが難しい。こ

のため、ファムトリップに関しては、商品造成の担当者だけでなく、現地

で直接消費者に対して商品販売を行う担当者の招致も有効である。来日し

て現実に体験し、好印象を持って帰ってもらえれば、販売時に説得力のあ

るセールストークができる。各種情報提供や研修と併せて実施することを

検討したい。 

なお、招待期間が長過ぎると、社内で影響力がない職員がお付き合いで

来てしまうこともあるため、注意を要する。また、単独の都道府県だけで

は魅力的な内容になりにくいため、複数の都道府県を回るコースを組む必

要があるが、その半面、周遊エリアが広すぎても移動に時間がかかり非効

率となる。訪問地の選択については注意を要する。 

 

④ インセンティブ 

自地域が入った商品造成への支援、消費者に対する高品質の広告への支

援、販売実績に応じた販売助成制度等も検討に値する。 
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ただし注意すべきは、これらのインセンティブが必ずしも商品の価格を

下げたり質を高めたりする方向に作用しない場合があることである。悪質

な旅行会社では、自分の懐に入れてしまうケースもあるため、助成を行う

場合は使途（広告費、航空運賃等）を明確にしておくことが重要である。 

 

(4) プロモーションの時期 

各国・地域は旅行シーズンが異なり、図表 5－45 に示すとおり、商品造

成時期や販売時期も異なっている。それぞれのターゲットに合わせたプロ

モーション時期の選択が必要である。 

「（2）②密接なリレーションの構築」でもコメントしたが、例年旅行博

の開催時期に合わせて、各都道府県が個別に現地の旅行会社を訪問する

ケースが多く、短期間に面会の申し込みが殺到する。旅行博の直前・直後

は避け、できれば相手が比較的時間が取れる時期に訪問したほうが、より

効果的なプロモーションが可能である。また、どうしても旅行博の時期に

行かざるをえない場合には、 低でも何県かが一緒に（広域で）訪問する

ことが求められる。 
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図表 5－45 各国･地域の旅行シーズンと商品造成のための 

プロモーション時期 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（注）台湾・中国・香港については、1･2 月は旧正月時期により変動 

 

５ 各市場でのプロモーション 

本節の終わりに、プロモーションをする際の留意事項を対象国・地域別に

まとめておく。 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

　 夏休み：7－8月

韓 秋夕：旧暦8月15日：9月－10月3連休

冬休み

国 旧正月

旅行博 ○ 韓国国際観光展（KOTFA）

夏休み 夏休み：7－8月、特に7月に家族旅行

台 春節（旧正月）

湾 桜の時期

旅行博 ○ 台湾国際旅行博（ITF）

夏休み

桜の時期

三節（春節） 商品造成：国慶節終了後

三節（労働節） 商品造成：春節終了後

三節（国慶節）

旅行博 ○
旧正月 香港ではあまり「春節」と言わない

香 イースター休暇

夏休み

港 クリスマス休暇

旅行博 ○ 香港国際旅游交易会（ITE）

             旅行シーズン 　販売開始時期   プロモーション時期

国

月

夏休み・秋夕

中国国際旅游交易会（CITM:国家旅游局主催）

国 旅行シーズン等 備考

中

韓国では「春節」と言わない
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図表 5－46 各国･地域におけるプロモーション時の留意事項 

 留 意 事 項 

韓 

 

国 

・ インターネットが非常に普及しているため、韓国人の感性・ニーズにあった

ホームページを作成し、 新かつ具体的な情報を提供していくことが重要（日

本語のパンフレット、ホームページの翻訳では不十分）。 

・ 旅行会社向けの広報に関しては、4～5 種類発行されている海外旅行関連の業

界紙等を使うことが有効。旅行会社の職員はほぼ見ており、到達率は非常に高

い。一般紙に比べて広告代金も安い。 

・ 旅行会社向けのプロモーションについては、単に商品の素材に関する「観光説

明会」だけでなく、同時に関連業界による商談会を開き、ビジネスチャンスを

つくることが重要。 

・ 韓国の旅行会社は、日本の観光地を熟知しているので、セミナー、商談会等で

は、モデルルート、施設紹介、料金交渉、送迎など、具体的な話ができるよう

に準備しておく必要がある。 

・ プロモーション用の資料、特にインセンティブを提供する場合の資料は、旅行

会社向けか、ランド社向けかにより内容を変え、それぞれ一方だけに示すこと

が重要。絶対に両者に同じ資料を配布してはいけない（ランド社向けのものを

旅行会社に知られると、それを前提に旅行会社からランド社に支払われるラン

ドフィーが減額されてしまう恐れがある。ホテル等のインバウンド料金の提示

の場合も同様）。 

・ また、旅行会社に対するインセンティブが一般的に知られるようになり、逆に

向こうから要求されるケースが増えており、注意を要する。 

・ 旅行会社の招請を行う場合、旅行の企画・仕入れを行っているランド社も一緒に

招請すること。ただし、この場合も上記と同様の理由により、内容によって配布

資料や説明を旅行会社とランド社で分ける必要がある。十分に注意を要する。 

台 

 

湾 

・ 現地新聞、レジャー紙、旅行関連雑誌などの媒体に、旅行会社・航空会社との

共同広告を行うこと（新聞の全面広告が日本よりも安く、割安感もあるので活

用しやすい）。 

・ 若者層向けには、インターネットの Web サイトの主要検索サイトにバナー広告

を掲載するとよい。 

・ ファムトリップの効果的な実施(数県単位でまとまり、周遊するなど)により、

知名度を上げること。 

・ テレビ、雑誌、新聞記者を招待した場合は、必ず記事を書いてもらうこと。 

・ 現地観光展に出展し、情報発信するとともに、関連業界による商談会を開き、

ビジネスチャンスをつくることが重要。 

・ 旅行会社に対するインセンティブは、台湾においては一般的にそれほど効果が

ない。 
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中 

 

国 

・ 消費者も旅行会社も、ゴールデンルート以外の地域情報に関しては、ほとんど

知らないのが現状。観光地としての日本の知名度向上が望まれる。 

・ 現地旅行会社の希望する一般消費者へのＰＲとしては、ＴＶを活用した日本観

光コマーシャル・フィルムや番組、地下鉄の車内モニターやバスの車体等を活

用した観光ＰＲ広告、一般向け野外イベントを活用した観光ＰＲなど。 

・ テレビ等で消費者に対して地域をＰＲする場合は、 後にそこに行くツアーを

どの旅行会社が扱っているかを知らせることが必要。 

・ 旅行会社に対しては、①商品造成のための情報提供・ルート提案・視察招請、

②環境醸成のための受入体制整備、手配の支援、③販売促進策としての広告支

援・販売員研修等、一貫して行うことが効果的である。 

香 

 

港 

・ 訪日旅行者の 75％をリピーターが占める成熟した香港市場においては、常に

目新しい魅力、多様な選択肢を提供していくことが重要である。 

・ 消費者主導の香港マーケットでは、新聞・雑誌などのメディアの活用(招請や

継続的でニュース性の高い情報発信など)により認知度向上を図るのが効果的

・ 香港で人気の「主人公」を活用したプロモーション活動、テレビ番組や香港タ

レントを活用したＰＲなどは、消費者の注目度が高く、ツアー販売増の牽引力

となる。 

・ すぐにツアーの販売効果を期待する場合は新聞、息の長いＰＲ効果を期待する

場合は週刊誌が効果的である。 

・ 二階建てバス、路面電車の車体外部、地下鉄車内のペイント広告は、人通りの

多いところで重点的に宣伝できる。 

・ ＦＩＴ旅行者向けには、イメージ的なものよりも、料金、アクセスなど具体的

かつ詳細な内容が盛り込まれている実用的なパンフレットが望まれる。 

・ 旅行会社にツアー造成支援（担当者の招請、情報提供等）を行い、造成後にマ

スコミ招請により観光地の紹介記事を記載させ、同一ページに旅行会社のツ

アー広告を記載させる（広告経費を補助）。 
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コラム 

japan-guide.com 

 

 英語版の Google で「JAPAN」を検索したとき、上位（平成 19 年 5 月

22 日現在では Wikipedia に次いで 2 番目）に表示されるサイトで、日

本語の観光地を英語で紹介している。宿やレンタカーの手配ができるほ

か、主要観光地やイベントの概要、日本に関する「Ａ to Ｚ」等が掲載

されており、ユーザーの視点に立った親切で丁寧な作り方で評価が高い。

訪日外国人旅行者のポータルサイトとなっており、大手旅行代理店担当

者によれば、「このサイトを見ずに日本に来る外国人観光客はほとんどい

ないのではないか」と言われている。現在、月間 700 万ページビュー、

来訪者 100 万人を誇る。 

 ホームページの作成・更新は群馬県在住のシュテファン・シャウェッ

カー氏が 1 人で行っており、月に 2～3 箇所の観光地を訪問して取材・写

真撮影・執筆を行う（これまで訪問したことがないのは山形、徳島、鳥

取の 3 県だけという）。外国人の目から見た日本の魅力を新鮮な切り口で

伝達してくれている。 

 現在、ＪＴＢの海外向け販売チャネルとして、既に有力な存在となっ

ている。 

（「日経ビジネス」2007 年 1 月 8 日号記事を参考に作成） 
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第６章 受入態勢・受入環境整備の戦略 

 

観光は、有形の商品と異なり、あらかじめ手に取って確かめることができ

ない商品を中心に成り立っている。消費者は、様々な情報に基づいてこの「目

に見えない商品」を購入するが、その商品の中身を確かめることができるの

は、実際に旅行目的地を訪問したときでしかない。 

従って、事前に得た情報に基づいて思い描くイメージや期待と、実際に訪

れたときの印象との落差が大きければ大きいほど旅行への満足度は低くなる。 

国際旅行においては、訪問地に対する事前の情報が乏しいためイメージに

依存する部分が大きいこと、購入費用（旅行費用）が比較的高いこと、海外

旅行は通常頻繁な経験でないことなどから、国内旅行に比べて期待感が大き

いため、失望感はより増幅されやすい。 

初めて日本を訪れる旅行者にも、既に訪れた経験のある旅行者にも、“日本

へ旅行に来て良かった”という満足感を与えるためには、期待に応える魅力

やホスピタリティを提供できるような地域の受入態勢・受入環境の整備が

も重要なポイントとなる。 

外に向かって行う外国人観光客の誘致宣伝活動と、迎える地域の受入態勢

整備とは表裏一体のものである。せっかく苦労して誘致したにもかかわらず、

悪い印象を与えて帰ってもらったのでは、旅行者にとっては二度と行きたく

ない国・地域になってしまう可能性があり、ひいてはインターネット時代の

「口コミ」を通じて悪い評価が広がり、潜在的な顧客を失う結果にもなるこ

とを忘れてはならない。 
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第１節 訪日外国人観光客受入における課題 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

１ 外国人旅行者から見た訪日旅行の阻害要因 

外国人旅行者の目から見たとき、訪日旅行で障害となっているものは何か。 

国土交通省が実施した「ビジット・ジャパン・キャンペーン事業に向けた

事前調査報告書」によれば、対象国により若干の違いはあるが、①物価が高

いこと、②言葉が通じないことの二点が、訪日旅行に対する阻害要因として

突出して高いものとなっている。（資料編 278～279 ページ参照） 

また、実際に日本を訪れた外国人旅行者がどのように感じているかに関し

ては、ＪＮＴＯが実施している「訪日外国人旅行者満足度調査」のデータが

ある。 

これによれば、まず訪日前の日本に対するイメージは全体的に好意的なも

のが多いが、①価格（物価）と②言葉に対しては否定的なイメージが大きく

なっている。価格については 24.3％、言葉については 4.7％の旅行者が否定

的なイメージを抱いて来日している。 

ポイント 

・外国人観光客にとっての訪日旅行の障害としては、「言葉」と「価格」

が も大きな要素となっている。 

・一方で、受入側の課題としては、人々の意識の中にある外国人観光客

の増加に伴う不安や懸念を解消し、国際観光への理解をより促進して

いくことが必要である。 

・また、外国人観光客の受け入れのキーとなる宿泊施設においては、「外

国語での応対」が も大きな課題であり、あわせて「施設」面での未

整備も課題となっている。 

・従って、受入態勢・受入環境整備における 重要課題は、「言葉」に起

因する双方の不安やミスコミュニケーションを解消することである。 

・加えて、外国人旅行者の満足度を高めるためのホスピタリティの向上

とサービスの充実が必要である。 
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しかし、訪日後のイメージでは、価格に対する否定的なイメージは 22.3％

に減少し、言葉については逆に 6.5％に増加しているのが特徴的である（図

表 6－1）。この他に訪日前の否定的イメージが訪日後にさらに強まった項目

では、「交通機関が不便」「生活水準が低い」「ショッピングが楽しめない」「に

ぎわい・活気がない」などが続いている。 

また、訪日前の肯定的なイメージの中で評価が下がった項目としては、「文

化と歴史」「都市の景観」「産業・工業製品」「映画・アニメ・音楽」「高い生

活水準」「にぎわい・活気」となっている。 

訪日後に評価が下がった項目を分類すると、大きく分ければ、①日本の都

市や観光資源等の魅力に関するものと、②旅行という行為自体に付随する要

素に分かれており、後者には「価格」「言葉」「交通機関」などが含まれる。

ただし、「ショッピング」や「交通機関」に関しては、一方で、訪日後に肯定

的イメージが強まっている項目でもあるため、マイナスイメージを強くした

要因としては、恐らく言葉の通じにくさや情報提供・案内の不足などに影響

されているものと推測される。 

 

図表 6－1 訪日前・後における日本の印象（否定的イメージ）の変化 

訪日前と訪日後の印象の変化 （単位：％） 

否定的なイメージの項目 
訪日前の日本の

印象   A 

訪日後の日本の

印象   B 

訪日前後の差 

B－A 

言語障壁 ４．７ ６．５ １．８ 

交通機関が不便 １．１ １．８ ０．７ 

生活水準が低い ０．８ １．５ ０．７ 

ショッピングが楽しめない ０．８ １．５ ０．７ 

にぎわい・活気がない ０．５ １．１ ０．５ 

サービスが悪い ０．２ ０．６ ０．４ 

治安が悪い ０．２ ０．６ ０．４ 

工業製品のイメージが良くない ０．１ ０．３ ０．２ 

都市の景観が美しくない １．９ ２．０ ０．１ 

    

物価が高い ２４．３ ２２．３ －２．０ 

（出所：ＪＮＴＯ「訪日外国人旅行者満足度調査報告書」（平成 17 年 6月）から抜粋） 
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この他に特定地域における調査ではあるが、国土交通省が実施した「東ア

ジア経済圏との物流・交通連携を促すソフト施策に関する調査報告書」（2005

年 3 月）に掲載されている博多港に入港した韓国人旅行者へのアンケート結

果によれば、図表 6－2 に示すとおり、「言葉がわからない」ことが第 1 位で、

ついで「価格が高い」こととなっており、前述したところと同様の結果となっ

ている。その他に、「外国語表示が少ない」「どの店に入ればよいかわからな

い」「国際電話をかけにくい」「交通機関がわかりにくい」などの項目があがっ

ているが、これらの多くは「言葉」に関連した障害である。これらのことは、

韓国人だけではなく、その他の国からの旅行者についても共通的に言えるこ

とであろう。 

 

図表 6－2 韓国人来訪者が困ること 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（注）博多港国際ターミナル待合室でのアンケート結果（2005 年実施） 

（出所：国土交通省「東アジア経済圏との物流・交流連携を促すソフト

施策に関する調査報告書」2005 年 3 月） 
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２ 受入側における課題 

それでは次に、外国人観光客を受け入れる側において、どのような課題が

あるのかを見てみよう。 

 

(1) 外国人観光客の受入に関する国民の意識 

この点に関しては、内閣府が平成 15 年 8 月に行った「自由時間と観光に関

する世論調査」、及び国土交通省が平成 17 年 2 月に行った「『国土交通行政イ

ンターネットモニター』アンケート調査『観光立国の実現に向けて』」におい

て、「日本に海外からの観光客が増えることについての考え」という共通の質

問がある。 

この調査結果を見ると（図表 6－3）、「増えてほしい（大幅に増えてほしい

＋多少増えてほしい）」と考える人の比率は、平成 15 年の 48.2％から平成 17

年度には 76.9％へと約 1.6 倍に増加している。これに対して「増えてほしく

ない（あまり増えてほしくない＋全く増えてほしくない）」と考える人の比率

は、逆に 32.4％から 9.6％へと 7 割近く減少している。 

なお、海外からの観光客が増えてほしくない理由としては、「外国人観光客

を装った犯罪者が入国し、犯罪の増加につながること」への懸念が圧倒的で、

両調査において約 9 割を占めている。 

外国人観光客受け入れについての意識が積極的な方向に変化してきた背景

には、平成 15 年当初から始まったビジット・ジャパン・キャンペーンによる

ところが大きいと思われる。ただし、平成 17 年の調査は、公募した「インター

ネットモニター」777 名を対象とした調査であり、インターネットモニター

という性格上、行政施策に対して積極的な関心を持っている回答者が多いと

推測されるため、日本人の平均像としては上記の数字をある程度割り引いて

考えた方が実態に近いであろう。 

いずれにしても、外国人観光客を受け入れたくないという意識が強ければホ

スピタリティは生まれない。国民の国際観光に対する理解と意識をより一層高

めていくことが重要である。また、犯罪・治安への懸念も否定できない要素で

あるが、マスコミ等の報道による影響も大きいと思われるため、実態を正確に

捉えて、過剰な懸念や不安を緩和するような啓発活動が必要である。 
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図表 6－3 日本に海外からの観光客が増えることに対する国民の意識 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：国土交通省「『国土交通行政インターネットモニター』アンケート調査『観光立国

の実現に向けて』」（平成 17 年 2月）、内閣府「自由時間と観光に関する世論調査」

（平成 15 年 8 月）） 

 

(2) 宿泊施設の意識と受入上の課題 

この点については、全国的なデータが把握できないため、平成 16 年度に静

岡県が県内の宿泊施設を対象に実施した「静岡県外国人観光客受入施設調査」

の結果を参考として引用する。 

この調査は、平成 17 年 1 月から 2 月にかけて静岡県内の宿泊施設（温泉旅

館、ビジネスホテル、ペンション、ホテル、旅館）2,141 件を対象に実施し、

654 件の有効回答（30.5％）を得た調査である。回答のあった施設の内訳と

しては、旅館が 55.1％で も多く、次いでビジネスホテル 14.6％、ペンショ

ン 13.6％、リゾートホテル 6.1％、シティホテル 3.1％の順になっている。 

海外からの観光客の受入意向については、図表 6－4 に示すとおりである。 

これによれば、現在までに受入実績のある施設は約 4 割で、受入実績はな

いが今後受入意向を持っている施設が約 2 割で、全体の約 6 割が受け入れに

積極的な意向を持っている。反面、「現在、受け入れていないし、今後も受け

入れるつもりはない」とする施設が約 3 割に上っている。 
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図表 6－4 海外からの観光客受入意向について 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：静岡県外国人観光客受入施設調査報告書（平成 17 年 3月）） 

 

外国人観光客の受け入れに当たっては、宿泊施設の存在が不可欠であり、

受け入れに対して積極的な宿泊施設を増やしていくことが重要なポイントで

あるが、受け入れに関して障害となっている点を明らかにして、その具体的

な解決を図っていくことが必要である。 

現在、受け入れに対して消極的な宿泊施設が外国人観光客を受け入れない

理由の第 1 位は、「外国語への対応ができないこと（人材、パンフ等）」であ

り（77.7％）、第 2 位が「施設が外国人向きでない」こと（59.4％）となって

いる。施設面での理由をあげるのは、旅館では 74.6％に上っている。この他

には、「海外エージェントとのコネクションがない」（11.4％）「心理的に嫌」

（7.4％）などとなっている。 

これに対して、「日本人観光客だけで十分（まあまあ）やっていける」から

という施設も 22.3％あり、この点については宿泊施設としての経営方針に関

わるものである。 

また、受け入れに対して積極的な施設においても、次のような問題点を抱

えている。 

①外国語での応対（64.4％）、②宗教・習慣・食事への対応（30.7％）、③

現在までに受け

入れている。 
４３．７％ 

今は受け入れていないが、

今後積極的に受け入れを検

討したい。 ２．８％ 

今は受け入れていないが、

今後ある程度まで受け入れ

ていきたい。  ５．５％ 

条件が整えば、今後受け

入れることは可能である。

１３．１％ 

現在、受け入れていない

し、今後も受け入れるつ

もりはない。  ３０．９％ 

不明 ４％
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施設・設備（15.6％）、④予約のキャンセル・清算方法（10.2％）、⑤施設の

外国語案内（3.9％）などとなっており、やはり「外国語」への対応が 大の

課題となっている。 

なお、受入意向について「条件が整えば、今後受け入れることは可能」と

回答した施設について、この「条件」とは何かを聞いた結果が図表 6-5 であ

る。これらの施設においても、外国語ができる人材の確保や支援など「外国

語」への対応が 大の課題である。 

 

図表 6－5 海外からの観光客の受入条件について 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：静岡県外国人観光客受入施設調査報告書（平成 17 年 3月）） 

 

以上、静岡県の宿泊施設の状況を概観したが、都道府県によって程度の差

はあれ、傾向的には共通するものが多いと推測される。こうした分析を通し

て、各地域の課題を明らかにして、具体的な対応策を検討していく必要があ

る。 

３ 受入態勢・受入環境整備において対応すべき課題の整理 

以上の外国人旅行者及び受入側それぞれの視点から、あらためて受入態

勢・受入環境整備の課題を整理すると、図表 6－6 のようになる。 

 

(1) 双方に共通する 大の課題は、「言葉」に起因する不安や障害 

外国人観光客、特に個人旅行者にとっては、街の中に外国語による情報提

7.0% 

53.5% 

20.9% 

50.0% 

27.9% 

76.7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

その他

外国人向けのパンフレットや施設案内等の作成

海外のエージェント等とのコネクションがない

外国人向けの施設、設備へのリニューアルやサービスの導入

外国語による予約システムの共同設置

外国語ができる人材の確保や支援等
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供が少ないことや外国語で応対できる人が少ないために、訪日旅行中の様々

な場面で不安を感じたり、不便さを感じている。ひいては、このことが訪日

旅行全体を十分に楽しめないことにもつながっている。前述のＪＮＴＯ「訪

日外国人旅行者満足度調査」で、日本の都市や観光資源等の魅力に対する評

価が訪日後に低下している要因の一部には、外国語による案内や通訳ガイド

等の不足から、「言葉」でしっかり伝えられていないことが影響しているもの

と考えられる。 

受入側の宿泊施設等においても、外国語で応対できるスタッフ等が少ない

ことや外国語による施設案内が不十分であるため、外国人観光客とのコミュ

ニケーションに不安を感じている。このことが外国人観光客の受け入れに対

して消極的にしている大きな要因のひとつでもある。 

従って、受入態勢・受入環境整備における重点課題は「言葉」に起因する

不安や障害を解消・緩和することにある。 

 

(2) 国際対応の施設・設備・サービスの充実 

次に、外国人観光客のニーズに対応できる施設・設備・サービス等が不足

している点についても、外国人観光客及び受入側の双方から共通の課題が挙

げられているが、その認識の仕方には若干ずれがあるように見える。 

外国人観光客からは、インターネットの利用や、両替・クレジットカード、

事故や病気などの緊急時への対応など、ある程度国際的に標準となっている

サービスへの対応が日本では遅れていることへの問題点が指摘されている。 

一方、受入側の宿泊施設においては、特に旅館を中心に部屋の作り、トイ

レ、風呂などの施設面で外国人向けに対応できていないことが受け入れに当

たっての課題として意識されている。 

確かに、和式トイレや日本式の風呂に対する抵抗感は大きな要素であるが、

和風旅館そのものは、その佇まいや雰囲気、きめ細やかなもてなし方など、

外国人観光客からは「日本の魅力」として受け止められている側面もあり、

必ずしも日本的な施設・設備が受け入れに当たっての根本的な障害要因に

なっているわけではない。施設・設備を外国人のニーズに合わせたものにで

きれば越したことはないが、同時に、その使い方等に関して外国語でしっか
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りとした情報提供や案内を行うことが重要であろう。 

また、外国人観光客からは、むしろ、日本旅館の部屋と食事をセットにし

た料金体系や、部屋単位ではなく一人当たりの料金設定などの分かりにくさ

への不満が大きいという指摘もされている。 

このため、インターネット接続環境や洋式トイレの整備など、施設面での

改善とともに、外国人観光客の利便性を高める両替・クレジット利用、緊急

対応サービス等のソフト面での充実が必要である。 

 

(3) 外国人観光客受入に対する意識啓発・異文化理解の促進 

受入側の問題として、外国人観光客が増えることに伴う犯罪の増加等への

不安や、宗教・習慣等の違いにどう対応してよいか分からないなどの不安、

さらには特にアジア系の旅行者に対する偏見や心理的抵抗感などがあげられ

る。 

ビジット・ジャパン・キャンペーン等の浸透で相当程度改善されているこ

とは前述したとおりであるが、今後、外国人観光客を温かく迎えるホスピタ

リティを日本全体、地域全体として醸成していくためには、合理的な理由の

ない不安や偏見に基づく差別意識などを払拭していくことがさらに必要であ

る。 

また、外国人観光客受入の 前線となる宿泊施設においては、宗教・習慣

等の違いに対する不安は、サービスの提供方法に関わってくるので、その不

安を解消していくためには、単なる意識啓発ではなく、異文化の違いを理解

した上での応対やサービス提供のための具体的なノウハウを習得することが

重要である。あわせて、海外エージェントとのコネクションの形成など、実

践的な誘致・受入ノウハウを提供していく必要がある。 

 

(4)「物価」の高さに対するイメージの払拭 

日本の物価の高さは、訪日旅行を促進する上で大きな阻害要因となってい

る。特に航空運賃や鉄道料金など、交通に係る旅行費用について、特にアジ

ア諸国と比較して非常に割高であると言われている。 

しかし、前述のＪＮＴＯ「訪日外国人旅行者満足度調査」において、日本
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の物価に対するイメージは訪日前後で24.3％から22.3％へと2％減少してい

ることから、実際に日本に来て体験してみたら思っていた程ではなかったと

感じていることが伺われる。 

このことは、多分に「物価の高い日本」というイメージが先行し、現実の

日本の物価に関する情報が正しく伝えられていないことが大きな要因だとさ

れている。 

実際、日本の中には、低価格の量販店や大衆的な飲食店、低廉な宿泊施設

など多様な価格帯の店があり、また、外国人旅行者向けの割引運賃制度や施

設利用割引制度（いわゆる「ウェルカムカード」）なども導入されてきている。 

今後は、外国人旅行者向けの割引・優遇制度等の充実を図るとともに、そ

うした情報をしっかりとＰＲし、「物価の高い日本」のイメージを払拭してい

くことが重要である。 

 

図表 6－6 受入態勢・受入環境整備における課題 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（注）点線は、関連性が他の項目に比べて間接的であることを示している。 

「言葉」に起

因する不安・

障害等 

外国語への応対困難 

予約・清算方法の不安

施設の外国語案内不足

犯罪増加への不安 
心理的な抵抗感 

宗教・習慣等へ対応

施設・設備・サービス

外国語表示の少なさ 

交通機関の不便さ 

店への入りにくさ 

国際電話の使いにくさ等

物価の高さ 

都市・観光資源の魅力

買物が楽しめない 

ｲﾝﾀｰﾈｯﾄが使えない 
両替の不便さ 
緊急時への不安 

訪日外国人旅行者 受け入れ側 

●意識・異文化理解 

●ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ・情報提供 

●国際対応の施設・ｻｰﾋﾞｽ

●誘致・受入ノウハウ 

●外国語表記・案内 

●ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ 

●国際対応の施設・ｻｰﾋﾞｽ

●価格 

●日本の観光魅力 

海外AGとのｺﾈｸｼｮﾝ不足

宗教・習慣等へ対応
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第２節 外国人観光客が満足感を味わえる受入態勢・ 

受入環境の整備 

 

１ 外国人観光客受入に対する理解の促進とホスピタリティの向上 

誰もが海外旅行で道に迷ったとき、言葉は通じなくてもその土地の人が親

切に案内してくれたら、その旅行、その土地は生涯忘れられない思い出に残

る。逆に、差別的な扱いを受けたとしたら、二度とその国、その土地には行

きたくないと思うに違いない。肝心なことは、言葉を超えた、その土地の人々

のホスピタリティ、すなわち外国人観光客を迎える気持ちや意識が基礎とな

る。 

このことは単なる一般的な精神論ではなく、例えば、中国からの訪日旅行

を企画・造成している中国系旅行会社の担当者は、観光商品を造成するに当

ポイント 

・外国人観光客受入に対する地域住民や宿泊施設等観光関係者の理解を

深めることが地域としてのホスピタリティを高める基礎である。 

・「言葉」の障壁を解消するためには、様々な媒体を相互補完的に組み合

わせて、外国人旅行者をサポートする情報提供の体制整備が必要であ

る。 

① シームレスな（つなぎ目のない）情報提供体制を目標に 

② 点から線へ、線から面（エリア）へ順次整備する 

③ 外国語による観光案内板や標識･サイン等の充実を優先的に 

・案内標識等の整備では、各設置主体間の連携とコンセンサスづくりが

基本である。 

・観光案内所は、現地情報の総合的窓口。外国語対応できるスタッフの

充実、外国語による地図、資料等の充実を図る必要がある。 

・地域限定通訳案内士制度を、潜在する外国語対応可能な人材発掘につ

なげる。 

・地方における両替機能、クレジットカード対応などの充実を促進する。 
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たり、どの地域をコースに組み込むかの判断において、観光魅力やコスト、

時間等の要素に加えて、その地域や宿泊施設等の「国際観光に対する理解度」

が非常に重要な要素となると指摘している。 

従って、地域住民や宿泊施設等の観光関係者の国際観光への理解を促進し

ていくことは、地域全体のホスピタリティを高めると同時に、外国人観光客

の誘致戦略においても実践的な意味を持つものである。 

国際観光に対する理解促進については、既に各地域において様々な取組が

行われているところであるが、一般の地域住民に対する意識啓発と宿泊施設

等の観光関係者に対する意識啓発とでは、その目的、内容、手法等が異なっ

てくるため、図表 6－7 にポイントを整理しておく。宿泊施設等に対しては、

外国人観光客と直接接する場であるため、一般的な啓発だけではなく、接遇

や外国語対応などの実践的なノウハウを中心とした情報提供が重要である。 
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図表 6－7 国際観光に対する理解促進のためのポイント 

対象者 地域住民 宿泊施設等観光関係者 

目 的 

・生活の場である地域に外国人観光客が
入ってくることへの住民の心理的不安や
抵抗感を緩和する。 

・国際観光を推進することの積極的な意義
について理解を深める。 

・自地域の歴史・文化などの魅力を再認識
し、自信と誇りを持って外国人観光客を
受け入れる意識を醸成し、地域全体のホ
スピタリティを高める。 

・国際観光に関する基本的な理解に加え
て、自地域・自施設にとっての外国人観
光客受入の積極的な意義について理解を
深める。 

・外国人観光客と直接接する上での接遇や
サービスなどに関する具体的なノウハウ
を習得し、ホスピタリティを高める。 

・積極的な外国人観光客の誘致や受入のた
めのノウハウを習得し、地域全体の誘致
力を高める。 

内 容 

・国際観光の一般的な意義 
・自地域において国際観光を進める積極的
な意義やメリット 

・自地域における取組の現状 
・地域住民の役割 
・外国人観光客との接し方など 

・国際観光の一般的な意義 
・自地域において国際観光を進める積極的

な意義やメリット 
・自地域における取組の現状 
・外国人観光客の特性に応じた接遇等の具

体的ノウハウ 
・受入に際して必要となる外国語会話や外

国語表記に関するノウハウ 
・外国人観光客の誘致や受入に関する実践

的なノウハウなど 

手 法 

①広報紙・広報番組 
②講演会・シンポジウム等 
③公民館等における市民講座（外国語、接
し方、地域の歴史・文化等に関する初級
講座など） 

④住民向け啓発用パンフ・冊子 

①観光関係者向けの講演会・セミナー 
②従業員等を対象とした接遇・外国語・誘

致等に関する専門的なセミナー・ワーク
ショップ等 

③接遇・サービス等のマニュアル・ビデオ 
④「指差し会話集」「外国語による標準的な
施設案内表記集」などの外国語対応マ
ニュアル 

⑤宿泊施設・観光施設向けの誘致・受入マ
ニュアル 

⑥個別相談・ヘルプデスクの開設 

備 考 

・こうした啓発活動や市民講座等を通じ
て、外国語の観光ボランティアの育成に
つなげていくことが重要である。 

・外国人観光客の受入方に関する具体的な
ノウハウに関しては、次のサイトが参考
になる。 

①http://www.jnto.go.jp/info/support/ 
tokusei.html（ＪＮＴＯ「訪日外国人旅
行者の受入れに必要なノウハウ」） 

②http://www.e-manner.info/hospitable/ 
（日本マナー・プロトコール協会「外国
人（観光）客おもてなし満足度 UPポイン
ト」 

・こうした取組を通じて、行政、観光協会
と宿泊施設、観光施設等の関係を深めて
いくことで、地域としての推進体制を強
化し、一体的な観光商品戦略やプロモー
ション戦略につなげていくことが重要で
ある。 
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２ 外国人観光客をトータルでサポートする情報支援 

(1) 基本的な考え方 

外国人観光客にとって、言葉が通じない土地を歩くことは、「暗闇の中を手

探りで歩行する」ことに似ている。空港から目的地まで行くのに、どうやっ

て鉄道やバスに乗ればいいのか、切符はどうやって買えばよいのか、目指す

観光ポイントや買い物をするお店はどこにあるのか等々、事前に旅行ガイド

ブックなどで調べてきたとしても、初めての土地で戸惑うことは多い。たと

え日本に来て素晴らしい景色や名所を見ても、その他の様々な場面で言葉が

通じないことからくる不安や不便さが大きければ、旅行全体としての満足度

は低いものになってしまう。 

従って、受入環境整備における も重要な課題は、外国人観光客の「言葉」

に起因する不安や障害をできるだけ解消し、緩和することにある。外国語へ

の対応は、その国・地域のホスピタリティの具体的表現でもある。 

残念ながら、「今日の日本の観光インフラは、外国人にとって決して親切に

設計されているとはいい難い。日本の街は、外国人が一人歩きしにくい状況」

（「観光立国懇談会報告書」）にあり、今後一層充実を図っていくことが必要

となっている。 

外国語への対応の仕方としては、図表 6－8 に掲げるような方法に分類され

る。 

 

図表 6－8 外国語への対応方法 

人を介在して行う情報提供

・通訳案内士（地域限定通訳案内士を含む） 

・観光ボランティアガイド 

・宿泊・観光施設、飲食・商業施設等のスタッフ 

・交通事業関係の従業員（駅係員、運転手、車掌等） 

・地域住民など 

人を介在しないで行う情報

提供 

・観光案内板 

・道路標識・サイン 

・各種外国語表記 

・マップ 

・IT を活用した観光案内ナビシステムなど 

複合的な情報提供 ・観光案内所（ｉ案内所（ﾋﾞｼﾞｯﾄ･ｼﾞｬﾊﾟﾝ案内所）を含む）
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こうした外国語への対応において重要なことは、次の点である。 

第 3 章で見たように、外国人観光客は空港から目的地のターミナルに到着

し、そこから様々な交通手段を用いて観光ポイントを移動し、途中で買い物

や食事をし、宿泊施設に泊まり、そしてまた観光ポイントをめぐり、ターミ

ナルから出国空港に向かうというのが一般的な行程である。 

従って、当該地域に到着してから出発するまでの間に行う移動や様々な観

光活動を円滑にサポートするような、 

 

シームレスな（つなぎ目のない）情報提供の 

体制を整えること 
 

が理想である。 

通訳ガイドや添乗員が同行している団体ツアーであれば、こうした問題は

少ないが、今後増加していく個人旅行者の受入においては、特に重要である。 

交通機関での移動だけを取り上げても、駅での乗車券購入→乗車→下車→

乗り換え→下車という行程がトータルにサポートされている状況にはない。

さらに、駅を降りてから目的の観光ポイントへ行くまでの経路、観光ポイン

トでの入場、説明など、外国人旅行者にとって必要な情報は膨大である。 

それぞれの場所、移動行程の中で、どのような情報提供の仕方が適切かを

考慮しながら、相互に補完する組み合わせを地域全体として構想することが

大切である。 

しかし、これらを一挙に整備することは、様々な事業者等が関係している

ことや、コスト面から見ても現実的ではない。まずは、外国人旅行者が数多

く訪れている（その可能性のある）ポイントを中心にして、それを結ぶコー

スや交通機関等に順次拡大して整備していくことが必要である。すなわち、 

点から線へ、線から面（エリア）へ順次整備すること 

が求められている。 

また、人を介在して行う情報提供は、外国人観光客とのフェイス・トゥ・



226 

フェイスのコミュニケーションを生むことによって、旅行者の満足度を高め

ることができるものであるが、しかし、そうした人材を育成していくために

は一定の時間を必要とする。 

従って、通訳案内士や外国語観光ボランティア等の養成を並行的に行いな

がら、 

 

外国語による観光案内板や標識・ 

サイン等の充実を優先的に 
 

進めていくことが効率的であろう。 

 

(2) 外国語表記の観光案内板、標識・サイン等の整備 

従来の日本国内の標識などの表記は、ローマ字、英語が主体であったが、

現在は、東アジアからの旅行者の増加に伴って、ＪＲや私鉄各線の駅案内表

示、観光案内表示等にハングル、中国語、日本語、英語の四カ国語の表示が

目立つようになってきた。しかし、地域によってはまだまだ対応が遅れてい

るところもあり、今後優先的に取り組むべき対策の一つである。以下、主な

留意点について整理する。 

 

ア 設置主体間の連携とコンセンサスづくり 

観光案内板や標識・サイン等の整備において問題となるのは、設置主体

が様々であるため、表示内容や外国語の表記方法などの統一が取れていな

いことや、観光客の動線等を考慮した配置が必ずしも適切に行われていな

いことである。 

設置主体の点についてみれば、ある観光地のエリアの中でも、施設の設

置・管理者に対応して国、都道府県、市町村、民間事業者、個人などに分

かれており、また、行政組織内部でも、道路、港湾、公園、観光、文化財

等の担当部署がそれぞれに設置主体となっているのが実態である。 

従って、観光案内板や標識・サイン等の整備においては、地域内の関係

する設置主体が相互に連携をしながら、外国人観光客の視点に立って、分
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かりやすい表示方法や設置場所などのコンセンサスを形成し、その下に計

画的に整備していくことが必要である。 

この点に関しては、国土交通省が平成 17 年 6 月に策定した「観光活性化

標識ガイドライン」においても、設置主体等の関係者と観光客等案内標識

のユーザーが協働して「総合的なマネジメントの組織づくり」を行う必要

性が第一に掲げられている。 

まずは、都道府県や市町村レベルで国のガイドラインの普及・啓発を図

るとともに、地域に合わせたガイドラインを策定し、整備における共通ルー

ルを確立する必要がある。 

 

イ 表記方法等の統一 

これまでの案内標識等では、各設置主体の考え方に基づく表記や独自の

イラストを用いるなど、同一地域内においても統一されていないことが多

い。特に英語表記では、同じ川の名称でも「○○gawa.River」と表記され

たり、「○○.River」と表記されるなど、外国人観光客から見て紛らわしい

ものがある。 

また、サインのイラストも施設や地域独自のものを使用している場合に

は、日本人観光客には理解できても、初めて日本を訪れた外国人には理解

されないケースが多い。 

従って、表記方法を統一し、国際的にも一般的に通用するデザインを採

用することが重要である。 

国の「観光活性化標識ガイドライン」では表記方法に関して、「ユニバー

サルデザインの観点から日本語、英語及びピクトグラムの 3 種類による表

記を基本とし、必要に応じて、多言語表記や音声案内等の活用を検討する」

とし、具体的な表記基準例を示している。（図表 6－10） 

また、ピクトグラムについては、国際的に通用する情報伝達手段として

積極的に活用する必要があり、その表記方法は、一般案内用図記号検討委

員会が策定した標準案内用図記号の使用を原則とするとしている。標準案

内用図記号は現在 125 種が決まっており、同委員会の事務局である交通エ

コロジー・モビリティ財団のホームページに詳細が掲載されている。



228 

（http://www.ecomo.or.jp/symbols/page00index.html） 

なお、地域独自のイラストとピクトグラムを用いたサインを比較すると、

図表 6-9 に見るように、意味の理解や遠望からの視認性などに優れている

ことが理解できる。 

 

図表 6－9 独自イラストとピクトグラムの比較 

■ピクトグラムの活用例 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：静岡県「しずおか公共サイン整備ガイドライン」） 

【現状】 

地域独自のイラストは 

意味がわからない 

【改善イメージ】 

・ピクトグラム単独で意味がわかる

・遠望からの視認性に優れる 
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図表 6－10 案内標識等における表記基準例 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：国土交通省「観光活性化標識ガイドライン」（平成 17 年 6 月）） 
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ウ 外国人観光客の動線や行動心理に対応した配置 

案内標識等の配置は、それを利用する観光客の視点に立って行わなけれ

ばならない。現状では、設置主体が異なることによって、案内標識等が途

切れていたり、逆に重複していたりするケースがあり、必ずしも観光客を

目的地まで適切に誘導できるようになっていないことが多い。 

従って、起点となる駅等から地域内の観光ポイントや施設等まで、観光

客がどのような動線で移動するのかを想定しながら、連続性を持って配置

するとともに、観光客が歩いていて不安になる分岐点など、行動心理に対

応した配置を行うことが重要である。 

現状の案内標識等がこうした配置になっているか、実際に初めて訪れた

観光客や第三者等の協力を得て、検証する作業が必要である。 

なお、国のガイドラインにおいては、図 6－11 に掲げるように、誘導形

態に応じて 3 つの配置例を示している。 
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図 6－11 観光客の誘導形態に応じた配置例 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：国土交通省「観光活性化標識ガイドライン」（平成 17 年 6 月）） 

 

エ その他配慮すべき事項 

観光案内板、標識・サイン等の整備において、その他に配慮すべき主な

事項は次のとおりである。 

① 視認性の確保 

案内標識は、遠方からでも表示内容が理解できることが重要であるた

め、過剰な情報を盛り込まないこと。 

② ユニバーサルデザインへの配慮 

高齢者や障害者などを含めて誰もが使いやすく見やすいものにする工

夫が必要である。（色彩、コントラスト、高さ、設置場所など） 
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③ 案内標識自体の顕在化 

案内標識自体の存在が分からなければ機能を発揮できないため、案内

標識であることが分かるための工夫（色彩の統一や表示等）や、周辺の

看板類等の規制などを行うことが必要である。 

④ 景観への配慮 

観光地において、観光案内板が逆に周辺の景観や雰囲気を壊している

例が多く見られるため、デザイン、色彩、大きさなどでの配慮が必要で

ある。 

 

オ 公共交通機関における外国語等による情報提供 

公共交通機関の利用は、特に外国人の個人旅行者にとって、非常にハー

ドルの高い場所となっている。駅名の表示、路線の見方、目的地までの運

賃の見方、切符の買い方、改札の方法、乗り換えの方法など非常に複雑な

手続きの連続で、日本語を理解できない外国人には不安と不便さに満ちて

おり、外国語表記や外国語による情報提供が も必要とされる場所である。 

このため、国は、「外国人観光旅客の来訪地域の整備等の促進による国際

観光の振興に関する法律」の一部を改正し、平成 18 年 4 月以降、公共交通

事業者等に対して、国土交通大臣が定める基準に従って外国語等による情

報提供を促進する措置を講じるよう努力義務を課している。特に、多数の

外国人観光旅客が利用する、又は、利用の増加が見込まれるとして国土交

通大臣が指定した区間については、基準に従った外国語等による情報提供

促進措置を実施する計画の作成・実施が義務付けられることとなった。 

この法律改正に合わせて、「公共交通機関における外国語等による情報提

供促進措置ガイドライン～外国人がひとり歩きできる公共交通の実現に向

けて～」（平成 18 年 3 月）が策定されている。 

公共交通機関における情報提供促進措置の基準の概要は、図表 6－12 に

示すとおりであり、今後、これらの促進措置が着実に図られることによっ

て、受入環境は大きく改善されていくものと期待される。 

地域においても、国の法律及びガイドラインに基づき、公共交通事業者

と協議の場を持ち、外国語等による情報提供の促進を積極的に働きかけて
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いくことが重要である。 

 

図表 6－12 公共交通機関における情報提供促進措置の基準 

項 目 措置内容 摘     要 

場 所 旅客施設内及び車両等 
改札口、構内案内図、運賃表、行先、次

停車駅名 等 

内 容 外国語等による情報提供 
方向指示情報、位置表示情報、利用案内

情報、規制情報 等 

手 段 
文字・図記号または音声による情報

提供 
案内標識、パンフレット等 

言 語 
日本語に加え、英語及びピクトグラ

ム使用が基本 
加えて地域特性に応じ中国語、韓国語等 

（出所：国土交通省ホームページ） 

 

(3) ＩＴ技術を活用した外国語観光案内システム 

観光客の来訪目的は、まず第一にその地域の観光資源や風景・風土、文化

等に触れることであり、現地における観光情報等の提供は、その目的を十分

に達成できるよう支援することである。 

全ての外国人観光客に現地の観光情報に精通した通訳ガイドが同行して、

丁寧な説明をしたり、案内ができれば理想的であるが、それは人材の面から

も旅行のコスト面からも現実的ではない。 

このため、近年、飛躍的に発展している携帯電話等の情報端末の高度な機

能を活用した観光情報案内システムが注目されており、国土交通省において

も、平成 18 年度から、観光客への情報提供の高度化による移動支援の先進的

な事例をつくることを目的として、公募による「まちめぐりナビプロジェク

ト」を実験的に始めており、全国各地で導入に向けた取組や実証実験が行わ

れている。（資料編 315～318 ページ参照） 

このプロジェクトの基本的な考え方は、図表 6－13 に示されているように、

行政、観光事業者、交通事業者、道路管理者など、地域の観光に関わる主体

が保有している様々な情報を基に総合的な観光情報のデータベース化を図り、

携帯やＰＤＡ（Personal Digital Assistant）端末、カーナビなどを活用し
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て、外国人観光客が必要な情報を随時取り出すことができるシステムを構築

することである。このようなシステムを導入することにより、外国人観光客

は、より自由に行動することができるようになり、満足度も高まることが期

待されている。 

 

図表 6－13 「まちめぐりナビプロジェクト」の概要 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：国土交通省ホームページ） 
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（参考例） 

●広島県尾道市「尾道ケータイ観光ナビ（どこでも博物館）」 

 

「尾道しまなみネクスト観光協議会」が実施主体となり、携帯電話を

使った多言語対応のナビゲーションシステムの実証実験を行っている。

同システムは、バス停やロープウェー駅など、40 カ所の観光スポットに

あるＱＲコードを携帯で読み取ると「尾道ケータイ観光ナビ（どこでも

博物館）」のホームページにアクセスすることができ、そのホームページ

上で、市内の神社仏閣、観光名所などに設置されている「石のふくろう」

のアイコン番号を入力すると、近隣の観光地案内が日本語、英語、フラ

ンス語、韓国語、中国語の音声で聞ける仕組みとなっている。 

 

 

●岡山県倉敷市「くらしき ほすぴたりてぃナビ」 

 

倉敷美観地区は、伝統的建造物群保存地区の指定を受け、国内外から

多くの観光客が訪れる場所である。しかし、景観保護の観点から、サイ

ン案内板等の設置が困難で、初めて訪れる観光客や外国人、障害者等の

誘導案内方法が課題となっていた。 

このため、観光情報、所在地などを文字、音声で伝える「くらしき ほ

すぴたりてぃナビ」のプロジェクトを立ち上げ、実証実験を行っている。

ＰＤＡ端末を利用し、同地区周辺の地図や観光施設情報を文字や音声、

画像で提供するシステムで、日本語のほか、外国人観光客向けに英語、

中国語、韓国語に対応できるようになっている。また、ＧＰＳ（衛星利

用測位システム）を利用して現在地を表示できるほか、無線ＬＡＮ（構

内情報通信網）を使って、その日のイベントや気象などの情報も受信で

きる。 

 

 

 



236 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：国土交通省ホームページ） 

 

このようなシステムが本格的に稼動していけば、外国人観光客は携帯端末

等を持つことによって、その地域の様々な情報を母国語で簡単に入手するこ

とができるため、通訳ガイド等の不足を補完する、まさに「シームレスな（つ

なぎ目のない）情報提供体制」が可能となる。 

しかし、こうしたシステムの導入に当たっては、まだまだ課題が残されて

いる。 

① 総合的な観光地情報をデータベース化し、継続的に情報を更新してい

Gallery K

SpotInfo Event EndHelp Mute
receive a GPSdata and
start guidance
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くためには、様々な関係団体・機関等の連携が不可欠であり、実施・運

営主体の組織づくりや人的体制を整備する必要がある。 

② システム構築に際しての導入コストとその運営コストが大きいため、

それを誰が負担するかを検討する必要がある。導入経費については、国

や都道府県等の助成制度を活用することができても、運営コストは地域

の負担となる。自治体や観光関係者の負担だけで継続していくことは困

難である。広告・情報掲載料などの一定の収入源を確保して、できるだ

け自立的に運営できる仕組みが必要であろう。 

③ 専用の携帯端末を利用する場合には、機器の貸出・回収の体制を整え

る必要がある。特定の地域内だけのシステムではなく、外国人観光客の

利便性を考えれば、ある程度広域的に利用できるシステムが望ましいが、

その場合には、特にこの点の整備が必要となる。 

いずれにしても、まだ試行が始まった段階で、今後、多くの地域における

実証実験等を通じて、これらの課題を克服する方法が検討され、本格的に稼

動していけば、外国人旅行者の受入環境は大きく改善されると思われる。 

 

(4) 外国人旅行者に対応できる観光案内所の充実 

観光案内所は、観光客にとって、その土地の観光その他様々な現地情報を

入手するための総合的な窓口である。 

欧米では比較的小さな町でも観光案内所（ツーリスト･インフォメーショ

ン）がしっかり整っており、外国からの観光客や旅行者に対してもしっかり

とした対応がされていることに驚かされる。 

それに比較して、わが国では、観光案内所の未整備なところが多く、特に

外国人観光客への対応については課題が多い。外国人旅行者のニーズにおい

ても、少し前のデータになるが、平成 13 年 12 月に東京都が行った「訪日外

国人旅行客のニーズ等調査」では、「両替所の充実」（23.4％）に次いで、「行

き先案内･情報センターの充実」（21.1％）があがっている。 

現在、日本国内で外国語に対応できる観光案内所として、ＪＮＴＯが指定

する「ビジット・ジャパン案内所」（平成 19 年 4 月から、従来の“「ｉ」案内

所”の名称を変更）が全国で 160 箇所以上設置されており、今後さらにその
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数と運営体制を充実していく必要がある。 

ビジット・ジャパン案内所に対しては、ＪＮＴＯが運営する総合観光案内

所（ＴＩＣ：ツーリスト・インフォメーション・センター）と連携したシス

テムにより、①案内用の基本共有情報（全国情報）のファイル配布、②案内

所の職員に対する「外客接遇研修会」の開催など、様々な支援が行われてい

る。 

観光案内所の外国人旅行者への対応機能を高めていくための基本的な課題

は、次の二つである。 

 

① 外国語に対応できるスタッフの充実 

② 外国語による地図、資料、情報等の充実 
 

外国語に対応できるスタッフについては、 近のアジアからの旅行者の増

加に対応するためには、英語を基本としながら、中国語や韓国語に対応でき

るスタッフがいることが望ましい。自地域へ来訪する外国人観光客の数や国

籍等に合わせて、対応する外国語の種類やスタッフの人員等を整えることが

必要である。 

地方においては、アジアの言語に対応できる日本人の人材を確保すること

はなかなか難しい面があるので、国際交流協会等と連携を図りながら、在住

外国人や留学生などの活用を検討することも必要である。 

また、外国語スタッフの確保や常駐体制が取れない案内所では、例えば、

各言語別の「指差し会話集」などを整備し、来訪した外国人旅行者が少なく

とも何を求めているかを把握できるような意思疎通の基礎を作ることが大切

であろう。その点では、普及著しい電子辞書でアジア言語に対応できるもの

を備えておくことだけでも有効である。 

上記の二つの課題への対応に加えて、観光案内所の機能を果たすためには、

まずその存在場所が分かりやすいことが前提条件となることは言うまでもな

い。現地を訪れたときにすぐに発見できる利便性の高い場所や外国人にも理

解できる表示（図表 6－14）に留意するとともに、インターネットや旅行ガ

イドブックへの掲載など、観光案内所の所在に関する事前情報の発信･提供も
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あわせて重要である。 

 

図表 6－14 ビジット・ジャパン案内所の表示 

 

 

 

 

 

（出所：JNTO ホームページ） 

 

なお、新しい観光案内所の参考例として、平成 19 年 2月に北海道札幌駅構

内にオープンしたばかりの「北海道さっぽろ『食と観光』情報館」の概要を

図表 6－15 に掲載しておく。 

本施設は、北海道、札幌市、ＪＲ北海道、道観光連盟、札幌市観光協会が

一体となり、官民を挙げて北海道への観光客誘致を図るために整備したもの

であり、この中にある観光案内所には、「ＪＲ総合案内所」も併設され、道内

全域の観光情報や札幌市内のイベント情報をワンストップで入手できる日本

大級の観光案内所である。 

外国人観光客への対応については、英･中･韓の 3 カ国語に対応できる常駐

スタッフの配置や情報提供体制の充実を図っているとともに、駅というアド

バンテージを生かし、ＪＲ北海道外国人向けレールパスの販売や宿泊予約を

行っていることなどが特徴となっている。 
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図表 6－15 北海道さっぽろ「食と観光」情報館の概要 

 概            要 

設 置 主 体 北海道・札幌市 

運 営 主 体 

観光：北海道さっぽろ観光案内所運営協議会（道観光連盟、札幌観光協

会）、ＪＲ北海道 

物産：（社）北海道貿易物産振興会 

軽食：（株）札幌振興公社 

福祉：（社）札幌市手をつなぐ育成会 

開 館 時 間 

情報館全体：8時 30 分～20 時 年中無休 

ＪＲ総合案内所：8 時 30 分～19 時 年中無休 

福祉ショップ「いこ～る」：9時～20 時 第 2・4 水曜日は休日 

ベーグル専門店「麦輪小樽」：7時～20 時 年中無休 

観 光 エ リ ア 

 言語別道内全域のエリア別パンフレット 

 案内スタッフ 英語・中国語・朝鮮語対応 

 JR 北海道と連携して道内外国人向けレールパス販売、宿泊予約の実

施 

 北海道遺産のパネル展示や、「さっぽろ雪まつり」の大型雪像の模型

展示、「ＹＯＳＡＫＯＩ ソーランまつり」を映像などでオールシー

ズン楽しめるコーナーを設置するほか、コンコースに 65 インチの液

晶ディスプレイを設け、知床や富良野・美瑛、小樽など道内各地の

観光情報をビデオで放映 

食 エ リ ア  北海道内約 2,000 種類の商品を販売 

食と観光エリア 

 札幌市内各店自慢の「スイーツ」販売 

 こだわり道産食材メニューが揃う軽食コーナー 

 中国語、朝鮮語対応インターネットコーナー 

特   徴  都道府県、市、ＪＲが共同設置したのは全国で初 

（出所：札幌市ホームページより作成） 

 

(5) 通訳案内士・地域限定通訳案内士 

通訳ガイドは、外国人旅行者の言語に起因する障害を克服し、円滑な旅

行をサポートするだけはなく、国や地域の観光魅力を外国語を用いて適切

に伝える役割を担う存在として、極めて重要である。 

従って、通訳ガイドは、外国人旅行者の日本に対する理解や印象の形成

に直接影響するため、外国語の能力だけでなく、日本や地域の歴史、文化、

地理、産業、経済、政治などについても十分な知識を持っていることと同
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時に、外国の宗教･習慣等に応じて適切な対応が取れることなど、人格的な

資質においても高い能力が求められる。 

特に、業として通訳ガイドを行う者には、このような能力を備えている

ことを担保する必要があることから、わが国では、昭和 24 年に制定された

通訳案内業法に基づき、全国一律の国家試験に合格した者に「通訳案内業」

の免許を付与するという通訳案内業制度を維持してきた。 

現在、免許を持った通訳案内士の数は全国で約 1 万人であるが、従来か

ら通訳案内士の試験は国家試験の中でも難関試験の一つとされ、合格率は

非常に低く、平成 18 年度試験では、合格率 13.1％で、合格者数は 1,137

人であった。 

このため、近年急激に増加し、今後さらに増加が見込まれる外国人旅行

者の数に対して、有資格の通訳案内士の数の伸びが緩慢で、総体的な人材

不足を生じることが危惧されてきた。 

さらに、通訳案内士については、次のような問題点が指摘されている。 

① 地理的偏在：東京、大阪周辺の大都市圏に大半が集中し、地方に少

ないこと 

② 言語的偏在：約 70％が英語で、中国語、朝鮮語は合わせて約 14％に

とどまること 

③ マッチングシステムの不備：個々の通訳案内士の提供するサービス

や料金が体系的に公表されていないため、需給間のミスマッチが生

じていること 

地方においては、地理的偏在と言語的偏在が相乗されるため、中国語、

朝鮮語に対応できる通訳ガイドを確保することが、さらに難しい状況にあ

る。（図表 6－16） 
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図表 6－16 都道府県別の通訳案内士数（平成 19 年 4 月 1 日現在）（人） 

都道府県 英 語 中国語 朝鮮語 都道府県 英 語 中国語 朝鮮語

北海道 112 17 12 滋 賀 67 8 4

青 森 17 1 1 京 都 293 45 28

岩 手 10 1 2 大 阪 714 103 70

宮 城 48 4 1 兵 庫 484 74 29

秋 田 6 0 1 奈 良 143 19 7

山 形 17 1 0 和歌山 26 4 4

福 島 24 1 1 鳥 取 7 2 0

茨 城 84 14 3 島 根 13 3 1

栃 木 48 4 2 岡 山 53 4 4

群 馬 31 9 2 広 島 175 19 5

埼 玉 402 81 39 山 口 33 7 5

千 葉 533 84 20 徳 島 18 2 0

東 京 2,267 342 164 香 川 42 2 0

神奈川 1,084 173 30 愛 媛 38 4 １

新 潟 39 4 2 高 知 18 0 1

富 山 21 5 2 福 岡 149 39 20

石 川 29 6 2 佐 賀 11 2 2

福 井 21 2 1 長 崎 33 1 2

山 梨 29 2 1 熊 本 30 7 3

長 野 39 5 4 大 分 33 4 1

岐 阜 53 11 1 宮 崎 23 0 0

静 岡 89 18 3 鹿児島 22 6 2

愛 知 263 50 11 沖 縄 19 4 2

三 重 55 5 4

（出所：ＪＮＴＯ平成 18 年度通訳案内業（ガイド）合格発表報道発表及び平成 18 年 6 月

通訳案内士数調査により加工。なお、免許保有者数は平成 18 年度合格者数を含ん

でいるが登録者数とは異なる。） 

 

このような課題に対応するため、国は、「通訳案内業法」及び「外国人観光

旅客の来訪地域の多様化の促進による国際観光の振興に関する法律」（外客来

訪促進法）を改正し、通訳案内士制度の抜本的な見直しを行い、地方におけ

る有資格通訳ガイドの増加を図ることを目的として、新たに都道府県の区域

内で活動できる「地域限定通訳案内士」の制度を導入した。（図表 6－17） 
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図表 6－17 通訳案内士と地域限定通訳案内士の比較 

 通訳案内士 地域限定通訳案内士 

外 国 語 試 験 従来どおり 通訳案内士と同様 

そ の 他 試 験 

・日本地理 

・日本歴史 

・産業、経済、政治、文化に関する

一般常識 

・当該都道府県地理 

・当該都道府県歴史 

・当該都道府県の産業、経済、政治、

文化に関する一般常識 

外 国 語 口 述 

・総合的な外国語能力 

・日本国内に係る地理、歴史、産業、

経済、政治、文化知識を活用した

ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ能力 

・総合的な外国語能力 

・当該都道府県区域に係る地理、歴

史、産業、経済、政治、文化知識

を活用したｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝ能力 

活 動 地 域 全国 実施都道府県区域 

合 否 裁 量 性 国 実施都道府県 

試 験 回 数 年１回 毎年少なくとも１回 

そ の 他 

・免許保有者が居住地の各都道府

県にあった場合でも、オファーが

あればその地域外で活動が可能

となる。 

・免許保有者は当該都道府県内で

の人材留保ができる。 

・地域限定試験のため地域在留外

国人の活用の可能性が広がる。 

 

この地域限定通訳案内士制度に対しては、旅行実務の面からの課題が指摘

されている。現在のアジアからの訪日ツアーの実情から見たとき、例えば中

国からの観光客の場合、ゴールデンルートを中心にバスで複数の県を移動し

ていくため、名神・東名高速道路沿いの観光地を訪れるコースとなると、大

阪、京都、名古屋、静岡、山梨、箱根、東京の少なくとも地域限定通訳案内

士７人が必要となり、どこで通訳ガイドを乗せ、下ろすのか、ツアーの企画･

実施上、必ずしも現実的なものではない。 

試験実施上の課題に加え、こうした運営上の課題もあるため、平成 19 年度

に地域限定通訳案内士の試験を実施するのは、岩手県、静岡県、長崎県、沖

縄県の 4 県、平成 20 年度に実施を予定しているのが、北海道と栃木県の 2

県にとどまっている。なお、検討中としているのは、宮城県、千葉県、長野

県、京都府、和歌山県、広島県などである。 
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このような課題はあるものの、今後、地方において外国語に対応できる人

材を確保していく上では、地域限定通訳案内士の制度の導入は重要な契機で

ある。 

① 地域限定通訳案内士制度の導入や都道府県での試験実施に伴う積極的

な広報により、国際観光や通訳ガイドに対する人々の関心が高まり、潜

在的な人材の掘り起こしに結びつく。 

② 外国語は国家試験と共通であるが、その他筆記試験は当該都道府県域

の地理、歴史、産業、経済、政治、文化などを問うもので、受験生の負

担が軽くなるため、地域在住外国人、留学生などを含めて合格者数の増

加が期待できる。 

③ この制度の施行を契機として、地域限定通訳案内士の活動範囲の地域

的限定を運用的に改定する動きもあり、例えば、国際観光テーマ地区な

どの広域連携地区において、一部試験の緩和措置を行い、合格、登録し

た場合、その区域内での広域的活動を可能にするという方向への改善が

進むことが期待される。 

 

都道府県においては、こうした地域限定通訳案内士制度の積極的な側面を

捉え、試験に合格した人材はもとより、受験した人材をグッドウィル･ガイド

や観光ボランティアとして活用することも視野に入れ、地域全体としての外

国人観光客受入態勢の底上げにつなげていくような取り組み方が必要であろ

う。 

３ 外国人観光客の利便性を高めるサービスの充実 

(1) 両替サービス、クレジットカード利用の充実 

海外旅行では、現地通貨との両替は必然であり、また、比較的金額が大き

な買い物の支払いはクレジットカードでするというのが、ほぼ当たり前に

なってきている。 

しかし、わが国においては、両替については、1998 年の外為法改正によっ

て外貨との両替が自由にできるようになったが、大手銀行や外貨両替に熱心

な地方金融機関が扱っているものの、 実態としては都市部の大きな支店に行
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かないと貨幣が揃っていないし、特にアジアの通貨を両替できる地方の銀行

は少ない。また、ホテルや旅館で両替できる施設は極めて少ない。 

また、クレジットカードを利用できる商店やＡＴＭも少なく、外国人旅行

者にとって不便さを感じさせている要因となっている。 

 

観光客がホテルで通貨を両替することができれば、銀行の窓口が閉じた後

も観光客は安心して手持ちの円を増やし、買い物や食事ができる。 

大分県の別府市では、韓国人を中心とした外国人観光客の増加が顕著と

なった 1997 年頃から民間ホテル会社社長が発起人となり、別府市外国人旅行

者受入協議会（以下、「外旅協」）を発足させた。 

外旅協は、27 の宿泊施設と観光施設、タクシー会社、ライブハウス等と観

光協会、公的機関で構成され、発足以降、外国人受入に関する活発な取り組

みを行ってきたが、中でも地元金融機関の指導を受けながら、加盟ホテルの

フロントで行っている外貨両替サービスを拡充し、従来の米ドルに加え、ユー

ロ、韓国ウォン、中国元、台湾元、香港ドル（アジア通貨は偽札対策で上限

１万円程度）までの範囲に広げる取組を進めた。今でも中国元を組織的に両

替できる地域は他にないという。さらに 2005 年 2 月には、非宿泊客に対して

も外貨両替サービスを開始している。（九州経済調査協会発行「九州経済調査

月報 2006 年 7 月号」所収のレポート「多様化する韓国人の九州旅行」から引

用） 

地域における両替サービスの充実は、行政自体として強制的に促進するこ

とはできないが、こうした外国人観光客の誘致・受入に関する官民挙げた連

携組織がしっかりしていれば、必ずしも不可能ではないことを別府市の取組

は示している。 

なお、全国に 2万箇所以上ある郵便局のＡＴＭで主要な国際クレジットカー

ドからキャッシングできるが、そのことを大半の日本人は知らないことと、

郵便局側でもそのことを外国語で表示･宣伝していないケースも多いという。

（日本経済研究センター「観光立国の戦略と課題」第 3 章） 

こうした情報を外国人はもとより、日本人に対しても広報していくことが

重要である。 
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クレジットカードについては、韓国、台湾、中国、香港ではクレジットカー

ド決済が浸透しており、特に韓国ではＩＭＦ通貨危機以降、急速な伸びを示

している。個人消費支出に占めるカード決済の割合が全体の 58％以上に達し

ており、日本が 7％ほどであることから 8 倍以上使われている計算となる。

台湾でもクレジット市場は 1998 年から 2003 年の 5 年間に急速に拡大してい

る。中国では第１ブランドである中国銀聯（ぎんれん）のクレジットカード

が 10 億枚発行されており、ほとんどの人が所持しているクレジットカードと

なっている。（図表 6－18 参照） 

このような状況から、当然のごとく韓国、台湾、中国、香港からの観光客、

ビジネス客は日本でも同様に買い物などをクレジットカードで決済すること

を望むのは必然的であり、これに応えられるような対応が求められている。 

中国銀聯に関しては、鹿児島空港免税店をはじめ浅草仲見世商店街、ナショ

ナルチェーンである「白木屋」「笑笑」などの居酒屋が決済サービスを開始し

ている。 

 

図表 6－18 東アジア各国、地域のクレジットカード 

 主なクレジットカード 

韓   国 ＢＣカード・ＬＧカード・サムスンカード・外換カード・新韓カード

台   湾 ＶＩＳＡ・ＡＭＥＸなど 

中   国 中国銀聯（ぎんれん：China Union Pay Co,Ltd） 

香   港 ＶＩＳＡ・ＡＭＥＸなど 

（注）中国銀聯：2002 年に中国の中央銀行である中国人民銀行が中心となり政府主導で設

立された。中国での銀行間決済ネットワーク会社。中国を中心に香港、マカオ等の

金融機関 180 行以上が銀聯ネットワークに参加。2005 年には三井住友カードと業務

提携。 

 

(2) 外国語対応救急医療施設に関する情報発信の強化 

外国人観光客にとって、旅先での病気や事故の場合、日本の医療水準自体

への不安はなくても、言葉が通じないことによって適切な治療を受けられな

いことに対する不安は大きい。 

従って、外国語に対応できる医療機関の充実とその所在等に関する情報提
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供は、受け入れ環境整備において重要な要素である。 

地方においても、外国語に対応できる医療機関情報をホームページにおい

て提供しているところが増えてきているが、トップページでは日本語のみと

いうものもあり、より外国人旅行者が検索しやすい情報提供が必要である。 

また、こうした情報を観光セクションにおいても十分把握しておき、外国

の旅行会社等に対するプロモーションを通じて情報提供し、彼らが催行する

訪日旅行のツアー参加者や個人旅行者に対して積極的に周知していくことが、

より安心して旅行できる地域としてのアピールにもつながる。 

 

図表 6－19 主な外国語対応救急医療施設の情報提供状況 

地  域 対 応 語 ホームページ内容など 

富山県 
英語・中国語・韓国語

ほか 6カ国語 

トップページ外国語対応はない 

英語での検索機能付き 

大阪府 
英語・中国語・韓国語

ほか 8カ国語 

トップページに英語でバナー設定 

英語での検索機能付き 

尼崎市 

英語・中国語・韓国語

ほか 14 カ国語 

トップページ外国語対応はない 

市役所HPからリンクをはって国際交流協会HP

で紹介 

岐阜県 
英語・中国語・韓国語

ほか 6カ国語 

国際交流センターHP で紹介 

トップページ英語、中国語対応 

愛知県 
英語・中国語・韓国語

ほか 7カ国語 

トップページに英語でバナー設定 

英語での検索機能付き 

茨城県 
英語・中国語・韓国語

ほか 5カ国語 

トップページに英語でバナー設定 

英語での検索機能付き 

神戸市 

英語・中国語・韓国語

ほか 14 カ国語 

トップページ外国語対応はない 

市役所HPからリンクをはって国際交流協会HP

で紹介 

宮崎県 

英語・中国語・韓国

語・スペイン語・ポル

トガル語ほか 

トップページに英語でバナー設定 

英語での検索機能付き 

大分県 
英語・中国語・韓国語

ほか 7カ国語 

トップページに英語でバナー設定 

英語での検索機能付き 

（出所：Google による「外国語対応救急医療機関」検索での上位１０を掲載） 
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第７章 地域におけるインバウンド観光推進体制の
構築 

 

訪日外国人観光客の誘致にあたっては、国をはじめとする行政セクターか

ら地域の住民に至るまで、多様な主体が関わっている。推進体制の組み方も

地域によってさまざまであるが、いかに効果的に、また予算をはじめ限られ

た資源をいかに効率的に使って推進していくかは、非常に重要な問題である。 

そこで本章では、インバウンド観光の推進に関連する主体がどのような役

割分担をするか、また地域における推進体制をいかに構築するかなどの点に

ついて考察していく。 

第１節 インバウンド観光関係機関等の役割 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

１ インバウンド観光に関わる主体 

訪日外国人観光客の誘致には多様な主体が関わっているが、主には以下が

ポイント 

・ 訪日外国人観光客の誘致には、行政、政府観光局・観光協会、観光関

連企業・観光関連団体、ＮＰＯ・地域住民・教育機関等の多様な主体

が関わっている。 

・ 小さな政府・行政を目指して規制緩和や行政改革が進められているこ

とから、行政セクターがどこまでを担うのかが問題となる。 

・ 「民間に任せられるところは民間で実施する」というスタンスが基本

であるが、①基盤整備、②観光資源の保護・保全・管理・育成、③観

光協会・観光関連業者等への支援･規制が行政の守備範囲となるであ

ろう。（基盤整備の内容は、政府間の調整、法律･条例等の整備、観光

統計の実施・整備、外国人観光客誘致基本戦略等の政策の企画・立案、

ＣＩＱ・通訳や標識の整備など受入体制の整備・改善・充実等。） 
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挙げられる。また、これらの主体が目的に応じて適宜連携し、協議会や連盟

などの新たな組織をつくってインバウンド観光を推進していくことも多い。 

● 行政 

国レベルと地方レベル（都道府県と市町村）がある。 

● 政府観光局・観光協会 

行政に準じ公的な性格も持つ組織として、国レベルでは政府観光局（日

本においてはＪＮＴＯが相当）、地方では各観光協会がある。 

● 民間企業・観光関連団体 

旅行会社、ホテル・旅館などの宿泊施設、航空・鉄道・バスなどの交

通機関、観光施設などのさまざまな民間企業、さらにこれらの企業で構

成される観光関連団体や商工会議所･商工会等の経済団体がある。 

● 住民・ＮＰＯ・教育機関 

日常生活レベルで直接外国人旅行者と触れ合い、またボランティア活

動（観光、通訳等）や教育旅行の受入などを通じ、ホスピタリティを提

供する地域の住民やＮＰＯ、教育機関も重要な役割を担っている。 

 

図表 7－1 インバウンド観光に関わる主体 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

住民・ＮＰＯ 

・教育機関 

インバウンド観光
に関わる主体 

ＪＮＴＯ 

地方観光協会 

行政 

（国・地方自治体）

民間企業 

観光関連団体 
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２ 主体間の役割分担 

(1) 主導する組織についての考え方 

上記のとおり、インバウンド観光の推進に当たっては、様々な主体が関与

している。これらの主体のうち、どこがリードしていくかを民間セクター・

行政セクター、中央レベル・地方レベルという軸で考えると、大きく以下の

4 つに分類できる。 

● 中央政府主導型 

● 地方政府主導型 

● 中央民間セクター主導型 

● 地方民間セクター主導型 

世界的に見ると、これらのうちどのパターンを取るかは、各国の政治・行

政システム同様さまざまである。例えば韓国・香港・ニュージーランド・シ

ンガポールなどは中央行政主導型、ドイツ・フランスなどは地方行政主導型

に、また、アメリカ合衆国は（主に地方の）民間セクター主導型といったふ

うに分類できるようである。 

これに対し、日本は中央行政が主体となりつつも、民間セクターもかなり

の程度関与する折衷（混在）型と言えるであろう。 

 

図表 7－2 インバウンド観光政策主導主体 

行政セクター 

 

地方行政主導       中央行政主導 

地方                             中央 

地方民間セクター主導   中央民間セクター主導 

 

民間セクター 

（出所：島川崇編著「ソフトパワー時代の外国人観光客誘客」を参考に作成） 

 

行政主導型 

民間セクター主導型 
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(2) 各主体の役割 

① 行政セクターの守備範囲 

現在、日本では規制緩和や行政改革が進められ、小さな政府・行政を目

指す方向に社会・経済システムの転換が図られている。このような中、イ

ンバウンド観光の推進に関しても、行政セクターがどこまでを担うのか（行

政の守備範囲）が問題となる。「民間に任せられるところは民間で実施する」

というスタンスの下で、基本的には以下のような項目を行政が行っていく

こととなるであろう。 

ア 基盤整備 

行政がまず担うべきことは、外国人観光客誘致を促進するための基

盤整備である。ここで言う「基盤」には、来訪客の不安や不信を払拭

し、外国人の来日を促進するための社会環境や制度など、いろいろな

意味が含まれるが、具体的には以下のものが考えられる。 

● 政府間の調整 

インバウンド観光を促進するに当たり必要となる諸外国政府との

条約や協定の締結など、政府間の調整は国レベルの行政が行う。 

● 法律･条例等の整備 

外国人観光客受入や促進のための法令面・制度面での枠組みを整

備することも、行政セクターにしかできないことである。 

国レベルでは「観光立国推進基本法」やこれに関連する政省令等

の制定、また、地方レベルでは各種の条例・規則等を整備すること

が、この項目に該当する。 

● 観光統計の実施・整備 

各種施策や民間セクターにおける計画等の策定のベースとなる観

光関連統計の実施と整備を行う。 

● 外国人観光客誘致基本戦略等、政策の企画・立案 

現在展開されているビジット・ジャパン・キャンペーン（ＶＪＣ）

は、2002 年 2 月、第 154 通常国会における施政方針演説で観光立国

を目指すことが明確に打ち出され、これを契機に進められているも

のである。その後、ＶＪＣの目標達成に向けた基本戦略を示す「観
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光立国行動計画」がまとめられている。 

インバウンド観光客誘致のための指針となる戦略・計画・ガイド

ライン等の策定をはじめ、各種政策の企画・立案も行政の役割とな

る。 

● ＣＩＱ・通訳や標識の整備など受入体制の整備・改善・充実 

主に国の役割であるが、外国人観光客の受入に当たって基本とな

るＣＩＱ体制やビザ制度の整備、また、通訳制度の改善・充実も重

要である。 

さらに国道や地方道における標識・案内サイン等の多国語表示な

どを行う。 

 

イ 観光資源の保護・保全・管理・育成 

観光政策・観光行政の対象の一つは、観光資源・観光地である。 

価値が高い観光資源等については、破壊や毀損を防ぐため、上記の

とおり法令面・制度面での枠組みを整備し、一部においては規制をす

ると同時に、保護・保全・管理・育成等を行う。 

 

ウ 観光協会・観光関連業者等への支援･規制 

● コーディネート 

訪日外国人観光客の誘致・受入には、行政、政府観光局・観光協

会、観光関連企業・観光関連団体、ＮＰＯ・地域住民・教育機関等

の多様な主体が関わっている。これらをコーディネートし、誘致・

受入のための適切な組織づくりを促進する（ただし、設立された組

織の運営は、観光協会等が主に担っていくこととなる）。 

● 支援 

策定された外国人観光客誘致基本戦略等が達成されるよう誘導す

るため、ＪＮＴＯ･観光協会への人的・財政的支援を行うとともに、

民間事業者等に対する財政的支援（補助金による助成や政府系金融

機関等による低利の制度融資）を行う。 
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● 規制 

インバウンド観光客の保護、悪質な業者の排除によって業界の適

正な発展を促すため、必要最小限度の規制を実施する。 

 

② 各主体の役割分担 

以上を踏まえて、インバウンド観光に関わる主体の役割を整理すると、

図表 7－3 のようになる。 

なお、複数の主体が目的に応じて適宜連携し、協議会や連盟等の新たな

組織をつくることも多いが、地方レベルにおける広域連携に関しては、第

2 節において記載する。 
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図表 7－3 国際観光戦略における役割分担イメージ 

分  類 役 割 分 担 

国 

・インバウンド観光促進のための外国政府との調整 

・インバウンド観光促進のための法令の整備（基本法やこれに関連する政省令等の

制定） 

・観光関連統計の実施と整備 

・国レベルにおける外国人観光客誘致基本戦略等、政策の企画・立案 

・ＣＩＱ・ビザ・通訳等受入体制等、制度面の整備・改善・充実 

・観光資源の保護・保全・管理・育成 

・ＪＮＴＯへの人的・財政的支援 

・地方自治体や観光関連団体（全国組織）等への財政的支援 

・必要最小限度の規制の実施 など 

地方自治体 

・インバウンド観光促進のための条例・規則等の整備 

・地方レベルにおける外国人観光客誘致基本戦略等、政策の企画・立案 

・観光関連統計の実施と整備 

・地域限定通訳案内士の認定･登録や地方道等における標識･案内サイン等の多国

語表示など受入態勢の整備・改善・充実 

・観光資源の保護・保全・管理・育成 

・広域連携組織への人的・財政的支援と連携 

・市町村への支援（都道府県レベル） 

・観光協会への人的・財政的支援 

・観光関連団体（地域組織）や観光関連事業者への財政的支援 

・住民等に対する啓発活動 

・必要最小限度の規制の実施 など 

政府観光局 

（ＪＮＴＯ） 

・国レベルにおける外国人観光客誘致事業の実施 

・海外市場の調査、関連統計等の作成 

・国レベルでの各種マーケティング活動（広報・プロモーション、インバウンド観

光商品造成支援等） 

・外国人旅行者への支援（観光案内所やパンフレット・インターネット等を通じた

情報提供など） 

・外国人旅行者受入支援（地方レベルへのノウハウ提供等） 

・国際会議（コンベンション）等の誘致 

・地方レベルの行政・観光関連団体の海外での活動支援 

・ＵＮＷＴＯ・他国政府観光局等との連携 など 

観光協会など 

・地方レベルにおける外国人観光客誘致事業の実施 

・都道府県や市町村との連携による地方レベルでの各種マーケティング活動（広

報・プロモーション、インバウンド観光商品造成支援等） 

・外国人旅行者への支援（観光案内所やパンフレット・インターネット等を通じた

情報提供など） 

・外国人旅行者受入支援（観光関連企業及び団体・ＮＰＯなどを対象とした研修の

実施やノウハウ提供等） 

・広域連携組織との連携と支援 など 

民間企業・ 

観光関連団体 

・個別企業に対する研修の実施やノウハウ提供等の支援（観光関連団体） 

・外国人旅行者に対する直接的なサービス提供 

・外国語表記、外国語対応の充実等外国人旅行者が利用しやすい施設づくり など

ＮＰＯ・住民 

・教育機関 

・日常生活レベルにおけるホスピタリティの提供 

・外国人に対するボランティア（観光ガイドや通訳等）の実施 

・教育旅行の受入 など 
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第２節 地域におけるインバウンド観光推進体制 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第 1 節では、インバウンド観光の推進に関連する主体がどのような役割分

担をすればよいかという点を中心に考察した。本節では、地域レベルにおい

て推進体制をいかに構築するかについて考えてみたい。 

１ 広域連携の枠組みの考え方 

既に記したが、地域レベルにおいて外国人観光客の誘致に関わる主体には

以下のようなものがある。 

● 地方自治体（都道府県、市町村） 

● 観光協会（都道府県レベル、市町村レベル） 

ポイント 

・ インバウンド観光を推進する意義や必要性が高まっており、市町村や

都道府県の枠を越えた連携がなされている。 

・ 広域連携の枠組みは、組織起点ではなく、顧客サイドの視点により商

品設計やルート設計がしやすいまとまりで考え、連携先も柔軟に変え

ていくことが大切である。 

・ 広域連携組織と自治体などの構成団体が同じことをしていたのでは

意味がない。特に商品造成やプロモーションについて役割分担を明確

化して、インバウンド観光の推進に当たることが求められる。 

・ 個別の地域においては、多様な主体の参画による（仮称）「地域イン

バウンド観光推進協議会」を設け、目的の共有から商品戦略、プロモー

ション戦略に至るまで、一貫した考え方の下に連携して取り組むこと

が重要である。 

・ （仮称）「地域インバウンド観光推進協議会」には、利害や役割が異

なる主体を調整・統合し、効果的に事業を推進していくため、マーケ

ティングの専門的なノウハウや対象市場の動向に精通した人材（総合

プロデューサー的人材）を獲得できると良い。 
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● 観光関連企業（旅行業者、交通事業者、宿泊施設、観光施設等） 

● 観光関連団体（観光関連企業の地方レベルでの業界団体や商工会議所

等） 

● ＮＰＯ・地域住民・教育機関 

これらの主体は、もちろん単独でも外国人観光客の誘致や受入に関わるが、

目的に応じ、相互に連携して協議会や連盟などの新たな組織をつくり、イン

バウンド観光を推進していくことが多い。各主体の担当者もその意義や必要

性を感じており、市町村や都道府県の枠を越えた連携（広域連携）がなされ

ている。 

ここで言う「広域」には、さまざまな捉え方がある。しかし、これまで記

してきたように外国人観光客の誘致に当たっては、顧客起点・市場起点で考

えることが基本であり、来訪客の旅行実態を考慮すると、都道府県を越えた

「広域」をベースに考えることが必要であろう。（第 5 章第 2 節 2「（2）ツアー

日数とデスティネーション範囲」で記したが、特に想定している市場が自地

域から遠距離の国・地域である場合は、周遊範囲が広く、しかも一級の観光

地に立ち寄る旅行が一般的である。このため、都道府県を越えた「広域」を

前提に連携を考える必要がある。） 

 

一例として、静岡県における広域連携の事例を見てみる。 

 

図表 7－4 静岡県における広域連携（国際観光テーマ地区） 

 

 

 

 

 

 

静岡県は図に示すように「東海」と「富士･箱根･伊豆」という２つの国際

観光テーマ地区に属している。「東海」は行政的な結びつきが強い東海 4 県（愛

知･岐阜･三重・静岡）で構成されている一方、「富士･箱根･伊豆」は風光明媚

静 岡 県 

東海地区 富士･箱根･伊豆地区 
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な観光資源に恵まれた国立公園（富士･箱根･伊豆国立公園）のエリアである

静岡･山梨･神奈川で構成されている。両者を比較すると、以下のような長所

と短所がある。 

 

図表 7－5 静岡県における国際観光テーマ地区の比較 

 東海地区 富士･箱根･伊豆地区 

長 所 

・行政的な結びつきが強いエリア

で構成されているため、特に行

政機関の担当者はなじみやすい 

・インバウンド観光客に人気の観

光資源が集積しており、顧客視点

に立った商品設計がしやすい 

短 所 

・行政的な公平性が重視され、イ

ンバウンド観光客の視点に立っ

た商品づくり等がしにくい傾向

がある 

・行政的な結びつきが東海 4 県に

比べると弱く、特に行政機関の担

当者はなじみにくい 

 

このように、それぞれの長所･短所は表裏の関係にあるが、顧客視点に立脚

した場合、考え方
・ ・ ・

と
・

して
・ ・

どちらがベターかは明らかである。 

顧客サイドの視点により、商品設計･ルート設計しやすいまとまりで広域連

携を考え、具体的な対象国・市場からの旅行客のニーズや旅行期間に応じて、

連携先も柔軟に変えていくことが大切である。 

 

 

 

 

２ 広域連携組織と構成団体の関係 

広域連携によって外国人旅行者の誘致を進める場合、自治体などの構成団

体が同じことをしていたのでは、単に屋上屋を重ねるだけで意味はない。広

域連携組織と構成団体の役割分担を明確化して、インバウンド観光の推進に

当たることが重要である。 

では、両者の役割分担をどのように考えたらよいのであろうか。考え方を

図表 7－6 に示すが、特にポイントとなるのは以下の点である。 

広域連携の枠組みは、組織起点でなく顧客起点（商品設計･ルート設計し

やすいまとまり）で考える 



258 

● 商品造成 

・ 構成団体は、広域商品の魅力的なパーツとなりそうな観光資源等を

広域連携組織に提供し、広域連携組織は広域エリアでのルート設計

や商品造成を行う。 

・ 構成団体が単独で商品造成するのは、自地域内だけで完結する旅行

商品やＳＩＴ、あるいは他都道府県と連携したチャーター便商品な

ど特殊な商品に限る。 

● プロモーション 

・ 認知度を上げるために行うプロモーションについては、広域連携組

織が「広域エリアのイメージやブランド形成」、構成団体が「個別地

域のイメージやアイデンティティ形成」という目的のすみわけをす

る。 

・ 広域組織はオープンマーケット（一般市場）向けのプロモーション

を行い、マスメディア等を使う。また商品造成・商品販売を目的と

したセールス活動や観光展等への出展を行う。 

・ 構成団体は（特殊な商品の造成のみを行うため）プロモーションも

クローズドマーケット向けとなり、特定の旅行会社や雑誌社等が対

象となる。 
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図表 7－6 広域組織と構成団体の役割分担の考え方 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

３ 自地域における推進組織 

(1) 推進組織の構築 

以上のような大きな役割分担をしたうえで、具体的には自地域内における

推進組織をどういう形で構築すればよいのであろうか。 

具体的には図表 7－7 に示したが、（仮称）「地域インバウンド観光推進協議

会」を設けるというものである。この協議会は地域レベルにおける外国人旅

行者誘致のための戦略構築と意思決定、さらに一部の事業実施までを手がけ

●対象と手法

・自地域内完結型商品の造成 

・SIT 商品の造成 

組 織 

予 算 

広域連携組織 

受入･組織編成 

事業計画による執行 

広域エリアのルート設計

広域エリアの商品造成 

構成団体 

職員派遣 

負担金拠出 

広域商品のパーツ提供 商品造成 

ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ 

広域エリアのイメージや

ブランド形成 

個別地域のイメージやア

イデンティティ形成 

オープンマーケット向け 

 マスメディアを使ったプ

ロモーション等 

関係業界向け 

 直接的なセールス活動

 観光展等への出展 

●目的

クローズドマーケット向け

 特定旅行会社･特定雑

誌社等への直接的な

セールス活動等 

受入態勢 ガイドライン等の策定 ガイドラインに沿った施

設整備やサービス提供 
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るインバウンド観光推進の中心的組織となる。 

外国人旅行者の誘致には、目的の共有から商品、プロモーション戦略に至

るまで、一貫した考え方の下に連携して取り組むことが重要であることから、

この目的に合致するよう組織を編成していくことが求められる。 

 

図表 7－7 自地域における推進組織（イメージ） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

① メンバー構成 

地域レベルにおいてインバウンド観光客の誘致に直接関わるすべての主

体、つまり地方自治体を中心とする行政、観光協会、観光関連企業・観光

関連団体、地域住民等が関与することが望ましい。 

● 行政 

都道府県レベルで協議会が設置される場合は、主として都道府県が、

市町村レベルであれば、市町村が協議会に参画する。また、これらの

参画･連携･支援 参画 

地域住民 

ＮＰＯ 

教育機関 

等 

旅行会社 宿泊施設 観光施設 

交通･運輸事業者  空港ターミナル会社

ＩＴ関連会社    広告･宣伝業者 

観光関連業界団体 商工会議所 等 

国出先機関 

都道府県 

市町村 

地域住民等 観光関連企業･観光関連団体 行政 

(仮称）地域インバウンド観光推進協議会

参画 

観光協会：事務局 

(仮称）国際観光推進戦略会議 ･･･ 意思決定 総合プロデューサー登用

商品造成部会 プロモーション部会 受入環境部会 ○○部会 ○○部会 

他地域の 

協議会等 
連携

機能別に編成
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自治体は自ら行う事業と連携を図るなどして、協議会が事業を円滑に

実施できるよう支援する。 

適宜、国の出先機関にも関与を依頼する。 

● 観光協会 

観光協会は協議会の中心的なメンバーとしての役割を果たすことが

期待される。事務局機能を担う組織として協議会に参画する。 

● 観光関連企業・観光関連団体 

例えば、旅行会社、宿泊施設関係者、観光施設関係者、交通･運輸事

業者、空港ターミナル会社、ＩＴ関連会社、広告･宣伝業者等の観光関

連企業とこれらの業界関連団体及び商工会議所･商工会等の経済団体

も協議会メンバーとして参画する。（具体的に挙げたメンバーは、あく

まで例示である。） 

このうち、地元の旅行会社は非常に重要な構成員と言える。なぜな

ら、地元の旅行会社は、インバウンドとアウトバウンド双方でチャー

ター機を利用するバック・トゥ・バックチャーター（第 5 章第 2 節 図

表 5－6「チャーター便の有効活用事例」参照）による旅行商品の造成

やアウトバウンド観光客の募集を行うほか、中国からの観光客の受入

旅行社としての役割などを担うからである。 

このように地元旅行会社は、外国人観光客の誘致に直接的な影響力

を持つことから、中核的なメンバーとして協議会に積極的に参画して

いくことが期待される。 

● 地域住民・ＮＰＯ・教育機関等 

日常生活レベルで外国人旅行者と直接触れ合う地域住民やＮＰＯ、

また、今後さらに重要性が増すと思われる教育旅行の受け皿となる教

育関係機関にも参画を依頼する。 

さらには、ターゲットとした国・地域からの留学生や各種の専門的

知識・ノウハウを持った人材の参画が望まれる。 

 

② （仮称）国際観光推進戦略会議 

（仮称）「国際観光推進戦略会議」は、これらの参画者の情報共有の場で
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あるとともに、協議会の意思を決定する機関でもある。 

インバウンド観光には、行政から民間、地域住民まで様々な主体が関わっ

ており、（仮称）「地域インバウンド観光推進協議会」には利害や役割が異

なる多くのメンバーが参画してくる。これらのさまざまな主体を調整・統

合し、効果的に事業を推進していくため、マーケティングの専門的なノウ

ハウや対象市場の動向に精通した人材（総合プロデューサー的人材）を獲

得できると非常に良い。 

 

③ 各種部会 

戦略会議のもとに、マーケティングの視点から商品造成、プロモーショ

ン、また受入環境等の部会を置く。 

商品、プロモーション等マーケティングに関わる戦略等は各種部会で企

画・立案し、戦略会議に図っていくこととなる。 

 

(2) 課題 

① 観光協会（観光連盟）の強化 

これまで記してきたように、自地域において（仮称）「地域インバウンド

観光推進協議会」は外国人旅行者誘致のための推進組織となる。多様な関

係者が参画することから、この立ち上げに際しては行政が相当程度関与せ

ざるを得ない。しかし、一旦設立された後は、観光協会（観光連盟）が事

務局として各種企画案の作成・取りまとめや関係者間の意見調整等を主導

的に行うことが期待される。 

このため、観光協会（観光連盟）には優秀な人材の確保と配置が求めら

れる。通常、行政の担当者は 3 年程度のサイクルで異動してしまうため、

インバウンド観光のプロフェッショナルを育成することが極めて重要とな

る。同時に一定の権限や財源等を与えるなどして、観光協会（観光連盟）

の機能を強化することが求められる。 

 

② インバウンド観光関連組織の見直しと窓口の統一 

現状では地域レベルにおいて、インバウンド観光に関連する組織が複数
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存在し、構成員がほとんど変わらないケースもある。これらは、それぞれ

設置目的が異なり、単純に整理することは困難であるが、見直しを行い、

できるだけ上記の（仮称）「地域インバウンド観光推進協議会」に一本化し

ていくことが望ましい。 

また、少なくとも照会等を受ける窓口は統一し、外部からわかりやすく

することが必要である。こちらも上記協議会が、組織横断的な統一窓口と

しての機能を担うことが望ましいと思われる。 
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第８章 まとめと今後の課題 

 

以上述べてきたように、外国人観光客の誘致には、観光マーケティングの

視点に基づく各地域における創意と工夫に満ちた主体的な取組が不可欠であ

り、そうした試行錯誤を含めた各地域の切磋琢磨を通じてインバウンド観光

に関するノウハウが蓄積され、やがて大きな成果に結実していくことが期待

される。 

しかし、外国人観光客の誘致は、国内観光と異なり、地域の努力だけでは

対応できない課題が大きいことも事実である。 

例えば、第 3 章の図表 3－12 に示すように、外国人観光客が海外旅行を計

画する段階において、複数の候補先から、先ずは「日本という国」を観光デ

スティネーションとして選択し、その上で日本の中の「どの地域」を訪問す

るかという選択を行うのが一般的である。都市や地域の知名度だけで選択さ

れる場所というのは、世界の中でも極めて例外であろう。 

すなわち、国際観光においては、「国のイメージ→観光地としてのイメージ

→具体的な観光情報、という 3 つの段階を経て、観光地を選ぶ」（島川崇編著

「ソフトパワー時代の外国人観光客誘致」p.164）という重層的な選択構造を

持っている点が特徴的であり、「日本という国」のイメージ形成とその浸透度

が基本的な前提となる。 

また、外国人が日本を旅行するためには、国が定める入国手続きを経なけ

ればならないことは言うまでもない。外国人の入国や在留については、基本

的に受入国の自由裁量によって決められているが、その条件や手続きが非常

に厳格であったり、煩雑である場合には、外国人観光客の受け入れ自体が大

きく制約されることになる。 

以下、地域の視点から見て、国際観光をより一層推進するために日本全体

で取り組むべき主要な課題について言及しながら、まとめとしたい。 
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１ 効率的な国際観光プロモーション推進体制の充実強化 

第 1 章でも述べたように、外国市場は、ある意味で「砂漠」のようなもの

である。そこに切り込んでいくためには、何よりも観光デスティネーション

としての「日本」そのものを強力にアピールしていく取組が必要である。そ

のようにして認知された「日本」のイメージを基礎に、各地域のイメージを

積み重ねていくことによって、多様な魅力を持った観光地としての日本及び

地域に対する認識が形成されていくこととなる。 

2003 年初頭から始まったビジット・ジャパン・キャンペーン（ＶＪＣ）は、

まさにこのような目的の下に国・地方、官・民を挙げた取組として位置づけ

られ、当初 2.5 億円の予算は年々増額され、平成 18 年度には 36 億円の規模

となり、日本のインバウンド・ツーリズムの歴史において大きな画期をなす

ものである。 

しかし、一方で、ＶＪＣの推進体制等については、観光マーケティングの

視点からまだまだ十分でないという指摘もなされている。 

比較的最近に公表された論考等において指摘されている主な課題を要約す

ると、以下のような項目が挙げられている。 

 

① 総合的なマーケティング戦略の確立 

・総合的なマーケティング戦略の確立 

・マーケティング戦略全体をコントロールする「総合プロデューサー」

の重要性 

・日本人中心という“純血主義”からの脱却→対象市場を代弁する「ネ

イティブ」の積極的な活用、実態として日本のインバウンド観光を

大きく支えている民族系旅行会社のフォーマルな組織への参画 

② 「官民共同」の推進体制の強化 

・関連省庁のより一層の連携強化→「観光省（庁）」の設置を展望 

・実質的なインバウンド観光促進活動の中心を担うＪＮＴＯの役割の

明確化と強化→日本観光局「ツーリズム・ニッポン」の体制整備と

強化 

 



266 

 

③ 戦略的な「日本」の情報発信・プロモーションの強化 

・市場調査の強化と戦略的ターゲットの設定 

・対象市場のより一層の重点化の必要性 

・「日本への注目と旅行の動機付け」を目的とした戦略的・攻撃的な情

報発信の強化→世界に通用する「日本イメージ」の発信、集中的な

プロモーション・キャンペーンの展開 

・総合的な「日本観光」のポータルサイトの開設と充実 

 

（出所：（社）日本経済研究センター「日本の観光産業競争力研究最終報告書『観光立国の

戦略と課題』」（2006 年 3月）、国松博・鈴木勝著「観光大国中国の未来」などを中

心に整理した。） 

 

これらの課題の多くは、各地域の取組にも共通するものであるが、観光地

「日本」のイメージを外国市場に売り込むのは、第一義的に国レベルで取り

組むべき役割であり、そのための「国家として一枚岩の体制」（島川崇編著「ソ

フトパワー時代の外国人観光客誘致」p.159）の強化をさらに進めていくこと

が望まれる。 

２ 中国からの訪日観光旅行に関する渡航制限等の緩和 

わが国は現在、62 カ国・地域について、商用、会議、観光、親族・知人訪

問等を目的とする短期滞在の場合において査証免除措置を行っている。 

欧米諸国については、比較的早くから相互免除協定に基づく査証免除措置

が行われてきたが、アジア諸国については、シンガポールを除き、韓国、台

湾、香港からの訪日旅行者の滞在日数 90 日以内の査証免除が恒久化されたの

は今から２、３年前のことである。 

中国については、修学旅行生を除き、原則として査証免除は行われていな

い。しかし、中国国民の海外旅行の制限が緩和される中で、団体観光旅行に

ついては、2000 年 9 月に北京市、上海市、広東省在住者に限定して査証発給

を認め、2004 年 9 月には 3 市 5 省に拡大し、さらに愛知万博期間中の 2005

年 7 月 25 日から査証発給対象地域を中国全土に拡大するに至っている。 
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訪日外国人旅行者を増加させるためには、出入国管理上の渡航制限を緩和

し、できるだけ自由な移動を認めることが重要であるが、一方で、犯罪者等

の流入による治安の悪化などの問題が懸念されるため、その対応について

軽々に論じることはできない。 

しかし、今後大きな市場として期待される中国からの訪日旅行については、

現在、査証発給に関わる制限の他に、平成 12 年 6 月に日中両国政府間で合意

された「中華人民共和国国民の訪日団体観光旅行実施要領」等に基づく様々

な制約が存在し、それらによる以下のような問題点が指摘されている。 

 

① 査証取得に関わる負担 

当初、査証申請の受付は北京大使館のみで、2003 年から上海総領事

館、さらに現在は広州、瀋陽、大連、重慶、香港の総領事館等に拡大

してきているが、それでも地方の中国側旅行会社にとっては地方政府

の旅游局経由で大使館、総領事館まで出向くことの負担は大きいとい

う意見がある。 

また、査証発給に係る審査が、特に発給対象地域が全土に拡大して

から、出国経験のない者について厳格になっており、発給が拒否され

たケースが発生したり、また、査証取得まで 2 週間程度かかったため、

間に合わずにツアー催行を断念したケースもあったという。ただし、

期間の点については、現在は 5 労働日まで短縮され改善が図られてき

ているようである。 

この他に、中国側旅行会社に対して帰国後に観光客の搭乗券やパス

ポートのコピー等を提出させる帰国証明制度を導入しているため、旅

行会社の負担は大きいものがある。 

② デポジット（保証金）の負担 

訪日観光ツアーへの参加者は、日本国内での失踪を防止するため、

あらかじめ一人当たり最低 5 万元のデポジット（保証金）を中国側旅

行会社に供託することが義務付けられている。日本円にして約 75 万円

という極めて高額なものであり、欧米旅行のデポジットが 3 万元（約

45 万円）であるのに比べて訪日旅行のハードルは高いものとなってい
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る。 

また、中国側旅行会社には、参加者の所属会社、肩書き、収入等に

関する書類提出や面接など厳しいチェック義務が課されている。この

ため、中国側旅行会社にとって、訪日旅行商品の販売は「煩わしい」

ものと受けとめられており、中国からの訪日観光旅行促進の阻害要因

の一つとなっている。 

③ 自由行動が認められない訪日旅行 

訪日観光旅行は、現在のところ「団体旅行」のみが認められており、

その行程においても失踪者等の防止の観点から自由行動は許されてい

ない。その背景には、旅行中に失踪者等が実際に発生した場合には、

そのツアーを取り扱った日本側旅行会社に対してペナルティポイント

を課し、一定点数に達した段階で、一定期間の旅行の取り扱いを停止

するというペナルティ制度がある。 

従って、旅行会社は失踪の危険のある自由行動を含むツアーは造成

しないし、また旅行中も添乗員が「監視」することとなり、結果的に

中国人旅行者にとって訪日観光旅行は満足度の低い旅行（「日本ツアー

は刑務所ツアー」という評価もある）となってしまうことが多い。 

個人旅行を認めるかどうかは中国政府の方針にもかかってくるが、

今後、中国人富裕層を対象とした高品質で満足度の高い旅行商品を中

心にした誘客戦略を展開していくためには、必要以上に自由行動を厳

しく制限している現在の状況を改善していくことが求められている。 

④ 日中双方の添乗員の義務付け 

中国からの訪日団体観光旅行は、日中両国政府が指定する中国側と

日本側の旅行会社が取り扱い、概ね 5 名から 40 名の団体旅行で、日中

双方の旅行会社から添乗員が 1 名ずつ同行するという条件が課されて

いる。 

このため、添乗員のコストがツアー代金に上乗せされるため、訪日

旅行は他の国への旅行に比べて割高になり、競争力を低下させている

要因ともなっている。 
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以上の問題点に関しては、一部改善が図られてきているところもあるが、

2010 年訪日外国人旅行者 1,000 万人の目標を達成する「鍵」が中国市場にあ

るとすれば、その改善に向けた本格的な検討が必要である。 

中国からの出国者の数は、世界観光機関（ＵＮＷＴＯ）によれば、2010 年

に年間3,000万人、2020年には約1億人に達すると予測されており、その内、

日本への来訪者は約 300 万人と見込まれている。 

いずれにしても、中国は今後のメイン市場であることは間違いないため、

「観光立国」を目指すわが国としては、中国市場をより徹底して研究し、国

を挙げてそれに基づく効果的な対応を図っていくことが望まれる。 

３ インバウンド観光に関わる人材の育成 

第 1 章でも述べたが、観光とは様々な主体によって提供されるサービスか

らなる「複合的商品」である。観光資源という本体的要素を中心として、そ

の周辺に多様な産業群や関連団体とそれを担う人材が同心円状に広がってお

り、それぞれのサービスが一定の質的水準を持って有機的に連結されて、は

じめて全体として満足度の高い商品となる。 

今後は「観光地」全体を一つの商品として捉えて、そこに関わる様々な主

体や取組をどのように連携させ、マネジメントしていけるかが重要となって

おり、そのためのマーケティングや広報・プロモーション、ホスピタリティ

などに関する専門的な知識・ノウハウを備えた人材の育成が求められている。 

人材育成の重要性は、国内観光、国際観光を問わず言えることであるが、

特に、国際観光については、第一に、直接的な接遇面において外国人旅行者

への応接が適切にできる熟練スタッフが不足していること（宿泊施設、観光

施設等のみではなく、観光案内所、タクシー等の交通事業、添乗業務、通訳

案内業務などに関わる広範なスタッフを含む）、第二に、都道府県や観光協会

などにおいて、インバウンド観光に関するマーケティングの知識・ノウハウ

を持った人材が不足しており、効果的な事業展開やマネジメントができてい

ないことなどの実態が存在している。 

従来、人材育成は、個々の事業者、組織・団体等の自主的な努力や競争に

委ねてきた部分が大きかったが、わが国全体として本格的な国際観光を推進
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していくためには、国や地方自治体における人材育成のための取組やバック

アップ体制を充実させていくことが必要である。 

中でも、観光に関する専門的知識や理論を身につけた人材を養成するため

の中核的な機関として期待されるのは大学等の高等教育機関であるが、観光

関連学部・学科を設置している大学は、わが国では現在 40 あまりに過ぎず、

米国や韓国等と比較して数も少なく、教育プログラムなどの内容においても

格差が大きい。 

今後は、これら大学の観光学部・学科等の増設を促進するとともに、観光

関連事業者・業界団体、地方自治体等と連携を図りながら、観光に従事する

社会人を対象とした教育研修プログラムづくりや学生のインターンシップの

積極的導入などを推進し、地域の観光マネジメント力を高め、また即戦力と

なる人材を地域の観光産業等に送り出していくことが必要となっている。 

また、今後増大する外国人旅行者のニーズに応えるため、質の高い通訳ガ

イドの育成・確保は重要な課題である。そのため、地方における有資格通訳

ガイドの増加を目的として新たに導入された地域限定通訳案内士制度につい

て、第 6 章でも述べたように、活動範囲の限定を都道府県の単位から国際観

光テーマ地区や広域的な地方ブロックの範囲に拡大するとともに、あわせて

試験実施主体に広域組織を含めるような制度改正を行うことが強く望まれる。

旅行実務面でより実効性のある制度とすることによって、全国的な普及拡大

への弾みとなるであろう。 

なお、2006 年に制定された観光立国推進基本法の第 16 条には「観光振興

に寄与する人材の育成」に関する条文が新設され、人材育成に関する国の責

務が明文化されたところであり、今後の具体的な取組を期待したい。 

最後に、直接的な人材育成ではないが、インバウンド観光を推進するに当

たって、対象市場に精通し、かつ、マーケティングのノウハウを持った外国

人の活用が不可欠である。そのためには、外国人を受け入れる日本の企業組

織や風土を整えていくことと同時に、就労ビザの取得しやすさなど、法制面

での考慮も必要となってくるであろう。 
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中国からのアウトバウンドの予測（ＵＮＷＴＯ) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
出所：世界観光機構（ＵＮＷＴＯ）ツーリズム・ビジョン 2020（1999 年発表） 

(年増加率：全体 12.8％、日本 11.2％、香港 7.9％、マカオ 2.8％、ロシア 7.4％、ベトナム 22.5％、韓国 5.7％、
タイ 9.4％、シンガポール 11.1％、マレーシア 14.0％、オーストラリア 21.0％、アメリカ 13.6％、ドイツ 21.0％） 
但し、全体実績は中国国家旅游局（ＣＮＴＡ）統計データーによる、また日本への実績は JNTO 資料（「ＪＮＴＯ国
際観光白書 2006 年版」等）を加工 
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◆ 世界観光機構の予測では中国のアウトバウンド数は２０１０年に年間３０００万人。
  ２０２０年には１億を超える人が出国すると予測されている。 
◆ アウトバウンドの実績は予測を超えて伸びている。 
◆ その中で日本へのアウトバウンドは、２０２０年に約３００万人となるが、全体的
  に占める割合は３～４％程度にとどまり、アジア近隣諸国、欧米などの比率が高ま
  ると予測されている。 
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北京・上海・江蘇省・浙江省・広東省からのアウトバンド数 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
出所：ＷＴＯ「中国」（アジア太平洋内アウトバウンドシリーズ）（北京旅游局、上海市旅游事業管理委員会、江蘇省旅游

局、浙江省旅游局広東省旅游局の旅游統計） 
但し、広東省の 2001 年は推定値（データーが欠落しているので 2000 年と 2002 年の中間値とした） 
アウトバウンド先に香港・マカオを含む。 
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◆ 中国の主要な地域からのアウトバウンド数の実績を示したグラフである。
◆ 第１次ビザ解禁地域の内、広東省が圧倒的な比率を占めている。 
◆ これは、広東省が香港、マカオに近接し、そこへの出境が多いためであ 
  り、両地域を除いた純粋な外国へのアウトバウンド数は約８６万人であ 
  る。 
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北京・上海・広東省からのアウトバウンドの 

香港・マカオ及び日本の占める割合（2004 年） 
単位：人 

 

 

 

 

 

 

韓国からのアウトバウンドの予測（ＵＮＷＴＯ) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
出所：世界観光機構（ＵＮＷＴＯ）ツーリズム・ビジョン 2020（1999 年発表） 

(年増加率：全体 6.3％、日本 4.3％、香港 7.2％、台湾 4.3％、グアム 4.7％、中国 10.0％、タイ 6.4％、シンガポー
ル 4.3％、インドネシア 10.7％、オーストラリア 6.9％、アメリカ 5.4％、フランス 4.3％） 
但し、全体実績は韓国観光公社（ＫＮＴＯ）統計データによる また、日本への入込み実績はＪＮＴＯ資料（「Ｊ
ＮＴＯ国際観光白書２００６年版」等）を加工 
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◆ 世界観光機構の予測では、韓国のアウトバウンド数は年６.３％で伸びていくと予想
  され、その中で日本へのアウトバウンドは年４.３％で伸びていくものと予想されて
  いる。 
◆ ２０２０年の日本へのアウトバウンド数は、約２５０万人であるのに対し、中国へは
  約５７０万人と全体の４分の１を占めると予測されている。 
◆ 経済危機（１９９８年、１９９９年）の時には、予測を下回ったものの、ここ数年は
  予測どおりの数値に回復している。 

２００４年
統　　計 広州 深圳 その他 計
ｱｳﾄﾊﾞｳﾝﾄﾞ
総数 ①

内、香港･
マカオ訪問 ②

②/① 21.0% 76.9% 51.0% 56.0% 82.7% 63.2%
内、日本訪問③ 35,600 33,300 － － － 101,500

③/① 6.9% 6.7% － － － 4.3%

出所：北京旅游局、上海市旅游事業管理委員会、広東省旅游局の旅游統計２００４年
        但し、日本へのアウトバウンド数は「Ｈ１８年観光白書」帰国報告ベースH17.12.31　　　
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都道府県別外国人宿泊数（平成 18 年 6～8 月) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

出所：宿泊旅行統計調査第二次予備調査承認統計結果 （国土交通省 平成 19 年１月 22 日） 

 

 

 

 

 

 

 

 

◆ 調査対象施設：従業員数10人以上のホテル、旅館及び簡易施設
  10,109施設 
◆ 回収率：67.8％（6,851/10,109施設） 
◆ 東京都、北海道、大阪府、千葉県、京都府、愛知県、神奈川県
  の順位となっており北海道を除く１都２府２県はゴールデルー
  トに属する。 
◆ ゴールデンルート以外では、北海道及び九州・沖縄地域が健闘
  している。 
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訪日旅行の忌避・阻害要因 

（韓 国） 
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韓　国

合計
訪日 訪日

非希望者 希望者
2,747

言語 言葉が通じない 59.3% 14.7% 65.6%
ｎ＝ 3,134 387

価格 物価が高い 86.8% 54.8% 91.3%

時間・距離
時間がない 28.6% 15.2% 30.5%
距離が遠い － － 1.7%

9.8%
食事 食事・食べ物が合わない 17.3% 7.6% 18.7%
治安 治安が心配だ、安全ではない － －

情報不足
適当な情報が得られない － － 18.5%
日本をよく知らない － 4.3% －

手配障害
ビザの発給が難しい － － 5.7%
宿泊先・交通手配・予約が難しい － － 18.1%

1.3%
観光地の魅力 魅力的な観光資源がない － 7.4% －

ホスピタリティー 現地の人が不親切 － －

その他 日本が嫌い・関心がない － 35.7% －

台　湾

698

合計

ｎ＝ 1,334 636
43.5%

価格 物価が高い（旅行経費が高い） 61.2% 64.5% 58.3%
言語 言葉が通じない 50.9% 59.0%

時間・距離
時間がない 26.1% 28.3% 24.1%
距離が遠い 2.0% 2.7% 1.4%

1.3%
食事 食事が心配 5.3% 6.3% 4.4%
治安 治安が心配 2.3% 3.3%

情報不足
適切な情報が入手できない 2.3% 3.1% 1.6%
日本現地の交通路線が理解しにくい 7.8% 8.5% 7.2%

手配障害
ビザが取りにくい 2.2% 2.5% 2.0%
ホテル客室・国内の交通の予約・手配が難しい 3.7% 4.9% 2.7%

－
観光地の魅力 － － －

ホスピタリティー － －

7.7%

未経験 経験者

その他 障害がない 5.0% 2.0%
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（中 国） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（香 港） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
出所：「ビジットジャパンキャンペーン事業実施に向けた事前調査」 国交省 2003・2004 年 
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情報不足

治安
食事

物価が高い
時間がない
距離が遠い
治安が心配

そもそも日本に関心がない
日本に訪問したことがあるので行く必要がない

ビザがとりにくいから
ホテルの客室、国内の手配がしにくい
現地の人が不親切
魅力ある観光資源がない

その他

言葉が心配 72.2% 41.4% 78.6%
40.4% 28.3% 43.0%
13.5% 20.6% 12.1%
3.6% 5.5% 3.2%

18.0% 7.6% 20.2%
17.7% 9.1% 19.6%
10.4% 2.6% 12.1%
2.3% 13.3% 0.0%

20.5% 5.5% 23.7%
10.2% 1.4% 12.1%
－ 14.1% －
－ 7.4% －
－ 26.4% －
－ 3.4% －

6,083 1,055 5,028ｎ＝

中　国

合計
訪日

非希望者
訪日

希望者

◆ 対象としている国・地域からのインバウンドを伸ばすためには、それぞ
  れの国・地域からみて、マイナス側に働く要因を取り除くことが必要で
  ある。 
◆ いずれの国、地域においても「言語」と「価格」が大きな障害と感じて
  いる。また「時間がない」という回答の比率が高くなっている。 
◆ 中国、香港については「ビザの取りにくさ」が課題となっている。 
◆ 韓国、中国、香港の中で訪日非希望者について「日本が嫌い、そもそも
  関心がない」とする率が高いことが特徴的である。 

訪日
非希望者

訪日
希望者

－
その他

日本に行ったことがあるから、もう行かなくても良い － 22.6% －
そもそも日本に関心がない － 21.3%

－
観光地の魅力 魅力ある観光資源がない － 3.7% －

ホスピタリティー 人が不親切 － 0.5%

20.7%
ホテル客室・国内の手配がしにくい － － 8.5%

手配障害
ビザが取りにくいから 13.0% 5.3%

－
適切な情報が入手できない － － 6.4%

情報不足
日本のことを知らない 0.8% 1.6%

7.7%
食事 食事が心配 2.9% 1.1% 4.7%
治安 治安が心配 4.0% 0.3%

1.4%
距離が遠い 12.9% 22.6% 3.1%

時間・距離
時間がない 18.6% 35.8%

35.9%
価格 物価（旅行経費）が高い 50.1% 45.0% 55.2%
言語 言葉が通じない 23.5% 11.1%

ｎ＝ 760 380 380

合計

香　港
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東アジア４カ国・地域からの旅行者の非再訪問の理由（複数回答) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

全体 観光 ビジネス 全体 観光 ビジネス 全体 観光 ビジネス 全体 観光 ビジネス
物 N数 16 7 6 4 2 1 9 0 5 0 0 0
価 ％ 21.6 22.6 23.1 22.2 25.0 16.7 12.7 - 22.7 - - -
言 N数 3 2 0 2 1 0 6 2 1 1 1 0
葉 ％ 4.1 6.5 - 11.1 12.5 - 8.5 9.1 4.5 20.0 50.0 -
美 N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
し ％ - - - - - - - - - - - -
さ N数 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0

％ - - - - - - 1.4 4.5 - - - -
N数 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0
％ - - - - - - 1.4 4.5 - - - -

雄 N数 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
大 ％ 1.4 3.2 - - - - - - - - - -
歴 N数 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0
史 ％ - - - - - - 1.4 4.5 - - - -
夜 N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
間 ％ - - - - - - - - - - - -
混 N数 0 0 0 1 1 0 2 0 1 0 0 0
雑 ％ - - - 5.6 12.5 - 2.8 - 4.5 - - -

N数 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
％ 1.4 3.2 - - - - - - - - - -

取 N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
引 ％ - - - - - - - - - - - -
清 N数 0 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0
潔 ％ - - - 5.6 - - 1.4 4.5 - - - -
治 N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
安 ％ - - - - - - - - - -
日 N数 1 0 0 1 1 0 1 0 1 0 0 0
本 ％ 1.4 - - 5.6 12.5 - 1.4 - 4.5 - - -
人 N数 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0

％ 1.4 - 3.8 - - - - - - - - -
サ N数 2 2 0 1 1 0 2 1 0 0 0 0
I ％ 6.5 - 5.6 12.5 - 2.8 4.5 - - - -
ビ N数 0 0 0 1 1 0 1 1 0 0 0 0
ス ％ - - 5.6 12.5 - 1.4 4.5 - - - -
食 N数 3 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
事 ％ 4.1 9.7 - - - - - - - - - -

N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
％ - - - - - - - - - - - -

交 N数 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
通 ％ 1.4 3.2 - - - - - - - - - -

N数 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
％ 1.4 3.2 - - - - - - - - - -
N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
％ - - - - - - - - - - - -

温 N数 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
泉 ％ 1.4 3.2 - - - - - - - - - -
買 N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
物 ％ - - - - - - - - - - -
天 N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
候 ％ - - - - - - - - - - - -
手 N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
配 ％ - - - - - - - - - - - -
禁 N数 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
煙 ％ 1.4 3.2 - - - - - - - - - -
情 N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
報 ％ - - - - - - - - - - - -
支 N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
払 ％ - - - - - - - - - - -
い N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

％ - - - - - - - - - - - -
内 N数 0 0 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0
容 ％ - - - - - - 2.8 4.5 - - - -
不 N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
便 ％ - - - - - - - - - - -

N数 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
％ - - - - - - - - - - - -

興 N数 2 0 0 3 1 1 3 2 1 0 0 0
味 ％ 2.7 - - 16.7 12.5 16.7 4.2 9.1 4.5 - - -
漠 N数 8 4 2 2 0 2 8 3 3 1 0 1
然 ％ 10.8 12.9 7.7 11.1 - 33.3 11.3 13.6 13.6 20.0 - 30.0
飽 N数 18 9 8 1 0 1 15 7 5 2 1 1
き ％ 24.3 29.0 30.8 5.6 - 16.7 21.1 31.8 22.7 40.0 50.0 33.3
そ N数 19 2 8 3 1 1 17 1 4 1 0 1
の ％ 25.7 6.5 30.8 16.7 12.5 16.7 23.9 4.5 18.2 20.0 - 33.3
他 N数 5 2 1 0 0 0 5 2 2 0 0 0

％ 6.8 6.5 3.8 - - - 7.0 9.1 9.1 - - -
N数 74 31 26 18 8 6 71 22 22 5 2 3
％ 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

出所：「JNTO訪日外客訪問地調査 2005-2006」

その他

不明

合計

空港が遠くて不
便だから

他に行きたい所
があるから

ただ何となく

もう十分日本を見
た/堪能したから

両替が不便だか
ら

クレジットカードが
使いずらいから

ツアーに不満が
あるから

日本は遠くて不
便だから

気候・天気が悪
いから

ビザがとりづら
いから

タバコの分煙が徹底
されていないから

観光情報が入
手しずらいから

ラッシュがひど
いから

国際航空便が
不便だから

温泉がまがいも
のだった

ショッピングがた
のしめないから

サービスが悪い
から

食事があわない/
美味しくないから

食事の量が少な
いから

国内交通が不
便だから

治安が悪いから

日本人が不親切・
排他的だから

日本人が嫌いだ
から

今回不愉快な目
にあったから

人や車が多すぎ
るから

騒音がひどいか
ら

日本ではビジネス
にならないから

不潔/掃除が行き
届いていないから

思った程景色がき
れいでないから

スケールが小さ
いから

歴史と伝統が感
じられないから

夜店が早く閉
まってしまうから

物価が高いから

言葉が通じない
から

都市が美しくな
いから

自然が美しくな
いから

中　　　国 香　　　港
回　　答

韓　　　国 台　　　湾
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中
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人
の
推
移
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韓
国
の
地
域
（
都
市
）
で
の
訪
日
期
待
項
目
ア
ン
ケ
ー
ト
調
査
例
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台
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台
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）
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（
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人
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.
0%

3
0
.
7
%

3
4
.4
%

5
0
.
0
%

1
6.
7
%

3
0
.
6%

2
8
.
5
%

2
2
.4
%

1
2
.7
%

41
.
7
%

5
4
.
7%

73
.
0
%

5
5
.
2%

4
1
.
6
%

5
0
.0
%

3
5
.
7
%

1
6.
7
%

4
9
.
9%

5
8
.
5
%

1
5
.6
%

36
.
2
%

5
1
.
0%

46
.
1
%

5
0
.
3%

5
1
.
5
%

6
2
.5
%

6
4
.
3
%

8
3.
3
%

4
3
.
1%

5
7
.
2
%

4
.0
%

28
.
0
%

3
9
.
0%

34
.
8
%

3
8
.
9%

3
7
.
6
%

5
0
.0
%

5
7
.
1
%

3
3.
3
%

3
5
.
0%

4
2
.
2
%

5
.1
%

8
.
1
%

2
.0
%

52
.
3
%

2
9
.
9%

53
.
9
%

2
8
.
5%

2
9
.
7
%

6
.3
%

7
.
1
%

0.
0
%

2
4
.
9%

3
3
.
8
%

0
.8
%

10
.
6
%

3
.
9%

2
.
2
%

4
.4
%

5
.
0
%

0
.0
%

0
.
0
%

0.
0
%

5
.
4
%

2
.
8
%

0
.4
%

25
.
9
%

3
2
.
4%

18
.
0
%

3
5
.
7%

3
3
.
7
%

9
.4
%

3
5
.
7
%

1
6.
7
%

3
0
.
1%

3
4
.
3
%

3
.6
%

7
.
9%
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0
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%
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%
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%
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%
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6
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%

8
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%
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%
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%
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1
%
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1
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3
.
6
%

2
.3
%

0
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%

1
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0
%

1
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.
0%

2
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%
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1
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%

2
1
.
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%
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0
%

1
4
.
6%

1
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%

0
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%

0
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%

0
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%

0
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%

2
.6
%

5
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%

2
.
1
%

2
.
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2
.
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%

2
.4
%

5
.
0
%

6
.3
%

7
.
1
%

0.
0
%

3
.
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%

2
.
8
%

2
1
.9
%

出
所

：
Ｊ
Ｎ

Ｔ
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資
料

、
「
関

門
地

域
の

国
際

(ｲ
ﾝ
ﾊ

ﾞｳ
ﾝ
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光

振
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－
韓

国
編

」
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下

関
大
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N
IR
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「
地
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け

る
国

際
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デ
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研

究
」
（
静

岡
総

研
）
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応
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伝
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中
国
の
地
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訪
日
期
待
項
目
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ー
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査
例
 

計
29
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Ｎ

Ｔ
Ｏ

資
料

、
「関

門
地

域
の

国
際

(ｲ
ﾝﾊ

ﾞｳ
ﾝﾄ

ﾞ)観
光

振
興

－
中

国
編

」（
下

関
大

学
）、

N
IR

A
「地

域
に

お
け

る
国

際
観

光
戦

略
モ

デ
ル

の
構

築
に

関
す

る
研

究
」（

静
岡

総
研

）

期
待

項
目

中
国

全
体

対
応

項
目

対
応

項
目

上
海

市
（

上
海

市
半

大
学

内
及

び
徐

家
匯

、
20

05
年

10
月

、
サ

ン
プ

ル
数

 1
02

5人
）

伝
統

文
化

/歴
史

施
設

日
本

訪
問

へ
の

憧
れ

都
市

魅
力

・現
代

性
温

泉
・リ

ラ
ッ

ク
ス

ス
ポ

ー
ツ

ゴ
ル

フ

自
然

・景
勝

地
日

本
人

と
そ

の
生

活
テ

ー
マ

パ
ー

ク
産

業
観

光

映
画

･ﾄ
ﾞﾗ

ﾏ
･小

説
個

人
の

趣
味

そ
の

他

大
連

市
（

大
連

国
際

観
光

展
覧

会
会

場
、

20
05

年
８

月
、

サ
ン

プ
ル

１
４

１
人

）

そ
の

他
ス

ポ
ー

ツ
祭

り
･イ

ベ
ン

ト
避

暑
・避

寒
ス

キ
ー

博
物

館
･美

術
館

日
本

語
・文

化

そ
の

他
計

古
都

で
歴

史
に

触
れ

る
旅

大
都

市
で

の
遊

び
・シ

ョ
ッ

ピ
ン

グ
温

　
　

泉
美

し
い

田
園

、
海

岸
、

山
間

地
の

風
景

デ
ィ

ズ
ニ

ー
ラ

ン
ド

の
よ

う
な

テ
ー

マ
パ

ー
ク

日
本

の
工

場
や

企
業

の
見

学
日

本
文

化
に

触
れ

る
歌

舞
伎

・美
術

館
勉

強
･研

修
ス

ポ
ー

ツ
（ゴ

ル
フ

、
ス

キ
ー

な
ど

）

富
士

登
山

そ
の

他

歴
史

・名
跡

シ
ョ

ッ
ピ

ン
グ

温
　

　
泉

自
然

景
観

田
舎

生
活

ﾃ
ｰ

ﾏ
ﾊ

ﾟｰ
ｸや

ｲﾍ
ﾞﾝ

ﾄ
産

業
観

光

そ
の

他

大
　

　
連

上
　

　
　

海

大
連

市
の

訪
日

期
待

項
目

0.
0
%

2
0.

0
%

4
0.

0
%

6
0.

0
%

8
0.

0
%

1
0
0
.0

%
伝

統
文

化
/
歴

史
施

設 日
本

訪
問

へ
の

憧
れ

都
市

魅
力

・
現

代
性

温
泉

・
リ

ラ
ッ

ク
ス

自
然

・
景

勝
地

日
本

人
と

そ
の

生
活

テ
ー

マ
パ

ー
ク

産
業

観
光

博
物

館
･美

術
館

上
海

市
の

訪
日

期
待

項
目

0
.0

%
20

.0
%

40
.0

%
60

.0
%

80
.0

%
1
00

.0
%

伝
統

文
化

/歴
史

施
設 日

本
訪

問
へ

の
憧

れ

都
市

魅
力

・
現

代
性

温
泉

・
リ

ラ
ッ

ク
ス

自
然

・景
勝

地
日

本
人

と
そ

の
生

活

テ
ー

マ
パ

ー
ク

産
業

観
光

博
物

館
･美

術
館
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韓
国

人
の
海
外
旅
行
目
的
 

（
2
0
0
6
年

1
月
～
6
月
）
 

韓
国
人
の
海
外
旅
行
目
的
 

（
1
9
9
7
年
～
2
0
0
5
年
）
 

韓
国
人
海
外
旅
行
者
の
職
業
別
分
類
 

（
2
0
0
6
年

1
月
～
6
月
）
 

韓
国
人
海
外
旅
行
者
の
職
業
別
分
類
 

（
1
9
9
7
年
～
2
0
0
5
年
）
 

目
的

地
目

的
地

（国
・地

域
等

）
（国

・地
域

等
）

日
本

1,
00

3,
58
7

65
3,
40

5
16

9,
24

9
10

8,
21

5
1,

50
2

7,
01
8

64
,1
98

日
本

1,
00
3,

58
7

9,
60

8
36

5,
01

7
47

,2
67

33
,6

44
17

4,
35

3
33

,7
64

33
9,

93
4

中
国

1,
46

6,
23
6

81
1,
56

4
44

7,
96

5
14

0,
17

0
1,

42
2

3,
31
6

61
,7
99

中
国

1,
46
6,

23
6

9,
59

5
57

4,
02

3
15

7,
88
2

24
,7

25
12

3,
61

8
33

,7
69

54
2,

62
4

香
港

18
5,

83
3

11
6,
41

0
48
,6

48
15

,1
75

18
0

79
4

4,
62
6

香
港

18
5,

83
3

1,
56

9
80
,3

14
6,

68
1

4,
08

2
13

,9
09

5,
76
6

73
,5
12

台
湾

92
,5
89

55
,1
93

26
,3

13
7,
37

8
81

51
9

3,
10
5

台
湾

92
,5

89
68

2
39
,0

70
3,

92
9

2,
77

9
6,

44
9

2,
88
0

36
,8
00

そ
の

他
1,
27

1,
87
2

98
0,
79

9
13

8,
48

7
10

4,
07

1
5,

95
7

4,
01
3

38
,5
45

そ
の

他
1,

27
1,

87
2

16
,2

74
40

1,
74

8
58

,9
57

30
,4

84
11

0,
64

4
40

,4
40

61
3,

32
5

ア
ジ

ア
計

4,
02

0,
11
7

2,
61

7,
37

1
83

0,
66

2
37

5,
00

9
9,

14
2

15
,6
60

17
2,

27
3

ア
ジ

ア
計

4,
02
0,

11
7

37
,7

28
1,

46
0,
17

2
27

4,
71
6

95
,7

14
42

8,
97

3
11

6,
61

9
1,
60

6,
19
5

南
北

ア
メリ

カ
計

40
7,

86
0

16
6,
83

6
77
,2

95
85

,5
50

2,
87
6

8,
72
3

66
,5
80

南
北

ア
メリ

カ
計

40
7,

86
0

6,
23

0
12

6,
30

8
9,

23
7

17
,1

01
77

,2
93

16
,3
99

15
5,

29
2

ヨー
ロ

ッパ
計

30
1,

87
5

15
8,
59

3
80
,4

17
25

,4
46

2,
54
0

5,
54
4

29
,3
35

ヨー
ロ

ッパ
計

30
1,

87
5

9,
56

7
11

9,
40

4
5,

92
3

10
,5

14
38

,1
55

11
,9
94

10
6,

31
8

オ
セ

ア
ニ

ア
計

23
3,

14
4

17
5,
38

1
9,
19

1
24

,6
74

44
5

71
0

22
,7
43

オ
セ

ア
ニ

ア
計

23
3,

14
4

3,
20

2
52
,5

46
5,

36
4

5,
85

8
41

,0
67

7,
09
1

11
8,

01
6

ア
フ

リ
カ

計
18

,7
28

11
,8
79

2,
75

1
1,
59

0
29
7

96
2,

11
5

ア
フ

リ
カ

計
18

,7
28

59
3

5,
09

2
49
4

65
1

1,
66
5

1,
25
7

8,
97
6

総
計

4,
98

1,
72
4

3,
13

0,
06

0
1,

00
0,
31

6
51

2,
26

9
15

,3
00

30
,7
33

29
3,

04
6

総
計

4,
98
1,

72
4

57
,3

20
1,

76
3,
52

2
29

5,
73
4

12
9,

83
8

58
7,
15

3
15

3,
36

0
1,
99

4,
79
7

出
所

：韓
国

観
光

公
社

（K
NT

O）
出

所
：韓

国
観

光
公

社
（K

NT
O）

無
職

商
業

･流
通

教
育

人
学

生
そ

の
他

計
公

務
員

会
社

員
公

用
会

議
そ

の
他

計
観

光
ビ

ジ
ネ

ス
訪

問
/視

察

19
97

1,
12

6,
57
3

36
2,
79

5
29

1,
92

8
21

0,
80

6
3,

77
3

14
,0
40

24
3,

23
1

19
97

1,
29
1,

98
5

71
,0

13
15

8,
64

0
14

,9
16

12
,1

85
3,

83
9

12
0,
42

9
91

0,
96
3

19
98

82
2,

35
8

14
8,
19

0
25

6,
10

1
21

8,
12

0
2,

38
7

10
,0
64

18
7,

49
6

19
98

99
9,

41
4

63
,1

06
95
,6

11
13

,9
25

5,
02

5
2,

32
1

10
2,
24

2
71

7,
18
4

19
99

1,
05

3,
86
2

27
9,
26

6
30

3,
10

4
23

3,
87

8
3,

33
7

12
,2
24

22
2,

05
3

19
99

1,
22
7,

40
9

79
,4

17
13

5,
54

7
16

,2
31

8,
53

1
3,

25
6

12
5,
48

1
85

8,
94
6

20
00

1,
10

0,
93
9

40
2,
44

1
33

7,
68

2
23

1,
30

4
3,

94
5

14
,9
94

11
0,

57
3

20
00

1,
26
7,

88
7

92
,8

18
17

2,
38

8
17

,9
15

11
,1

34
3,

66
4

13
,3
18

95
6,

65
0

20
01

1,
16

9,
62
0

46
7,
41

3
35

0,
36

5
21

9,
08

9
3,

95
4

15
,9
17

11
2,

88
2

20
01

1,
33
8,

75
4

92
,9

06
18

9,
25

3
19

,1
78

12
,2

85
3,

36
6

17
,7
77

1,
00

3,
98
9

20
02

1,
26

6,
11
6

58
8,
94

7
32

8,
52

7
20

2,
22

3
6,

27
7

17
,3
37

12
2,

80
5

20
02

1,
44
0,

99
2

17
,0

30
48

9,
82

9
96

,2
37

40
,6

42
18

7,
77

8
23

3,
57

6
37

5,
90
0

20
03

1,
42

7,
33
1

75
7,
55

7
33

4,
02

5
19

8,
51

5
4,

29
3

15
,4
90

11
7,

45
1

20
03

1,
58
8,

90
7

19
,3

77
55

5,
62

7
99

,7
07

50
,7

57
23

2,
70

5
22

1,
91

8
40

8,
81
6

20
04

1,
56

9,
17
5

88
2,
78

9
34

6,
04

5
19

2,
19

7
4,

34
8

22
,6
61

12
1,

13
5

20
04

1,
73
9,

81
9

21
,5

56
61

1,
72

8
10

0,
43
5

57
,4

53
26

7,
17

7
23

8,
37

5
44

3,
09
5

20
05

1,
17

3,
26
3

69
5,
28

2
23

6,
55

1
14

1,
62

0
2,

66
6

10
,4
65

86
,6
79

20
05

1,
28
2,

62
7

13
,0

65
44

2,
23

3
71

,3
11

45
,4

34
22

8,
14

5
15

4,
56

9
32

7,
87
0

出
所

：韓
国

観
光

公
社

（K
NT

O）
出

所
：韓

国
観

光
公

社
（K

NT
O）

年
計

事
業

者
教

授
、学

生
文

化
・体

育
公

務
員

言
論

人
技

術
者

そ
の

他
そ

の
他

年
計

観
光

ビ
ジ

ネ
ス

訪
問

/視
察

公
用

会
議
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韓
国
人
海
外
旅
行
者
の
年
齢
構
成
（
2
0
0
6
年

1
月
～
6
月
）

 

韓
国
人
海
外
旅
行
者
の
年
齢
構
成
（
1
9
9
7
年
～
2
0
0
5
年
）
 

目
的

地
（
国

・
地

域
等

）
日

本
1
,
0
0
3
,
5
8
7

1
2
1
,
0
9
6

2
0
2
,
0
7
6

2
2
6
,
2
6
6

1
9
9
,
8
8
6

1
4
0
,
5
4
7

1
1
3
,
7
1
6

中
国

1
,
4
6
6
,
2
3
6

1
2
5
,
5
0
9

1
4
4
,
6
4
4

3
0
3
,
2
1
4

4
2
4
,
3
6
6

2
9
3
,
5
5
9

1
7
4
,
9
2
4

香
港

1
8
5
,
8
3
3

1
4
,
1
4
4

4
2
,
3
6
8

5
6
,
1
3
2

4
1
,
3
4
6

2
1
,
7
7
4

1
0
,
0
6
9

台
湾

9
2
,
5
8
9

6
,
1
0
9

1
3
,
4
3
6

2
3
,
1
5
3

2
2
,
4
2
2

1
6
,
2
4
9

1
1
,
2
2
0

そ
の

他
1
,
2
7
1
,
8
7
2

1
2
4
,
1
7
6

2
4
6
,
7
7
2

2
8
8
,
7
7
4

2
9
6
,
1
3
1

2
1
0
,
3
2
1

1
0
5
,
7
1
8

ア
ジ

ア
計

4
,
0
2
0
,
1
1
7

3
9
1
,
0
3
4

6
4
9
,
2
9
6

8
9
7
,
5
3
9

9
8
4
,
1
5
1

6
8
2
,
4
5
0

4
1
5
,
6
4
7

南
北

ア
メ

リ
カ

計
4
0
7
,
8
6
0

5
4
,
9
6
5

7
5
,
2
2
0

9
7
,
8
3
1

8
1
,
8
8
7

8
1
,
8
8
7

5
3
,
0
5
1

ヨ
ー

ロ
ッ

パ
計

3
0
1
,
8
7
5

2
2
,
0
4
4

6
0
,
7
7
3

8
1
,
4
5
9

6
6
,
8
8
0

4
7
,
6
6
5

2
3
,
0
6
4

オ
セ

ア
ニ

ア
計

2
3
3
,
1
4
4

4
2
,
5
3
7

5
6
,
4
3
7

5
5
,
6
5
4

3
5
,
8
0
9

2
6
,
2
3
6

1
6
,
4
7
1

ア
フ

リ
カ

計
1
8
,
7
2
8

1
,
1
8
5

2
,
2
4
7

3
,
1
3
1

4
,
9
1
5

4
,
6
6
8

2
,
5
8
2

総
計

4
,
9
8
1
,
7
2
4

5
1
1
,
7
6
5

8
4
3
,
9
7
3

1
,
1
3
5
,
6
1
4

1
,
1
7
3
,
6
4
2

8
4
2
,
9
0
6

5
1
0
,
8
1
5

出
所

：
韓

国
観

光
公

社
（
K
N

T
O

）

1
9
9
7

1
,
2
9
1
,
9
8
5

1
0
2
,
9
0
3

2
4
6
,
1
4
5

3
3
4
,
8
2
3

2
5
9
,
6
1
5

1
8
6
,
4
9
4

1
6
2
,
0
0
5

1
9
9
8

9
9
9
,
4
1
4

6
2
,
6
5
7

1
8
6
,
6
7
5

2
5
6
,
8
6
0

2
1
3
,
9
1
4

1
5
0
,
5
4
0

1
2
8
,
7
6
8

1
9
9
9

1
,
2
2
7
,
4
0
9

9
1
,
3
3
7

2
2
6
,
9
5
1

3
0
9
,
0
5
8

2
6
1
,
0
3
7

1
8
4
,
0
6
9

1
5
4
,
9
5
7

2
0
0
0

1
,
2
6
7
,
8
8
7

1
0
8
,
6
4
9

2
3
9
,
1
8
4

3
3
0
,
5
4
2

2
5
8
,
0
8
7

1
6
8
,
3
4
5

1
6
3
,
0
8
0

2
0
0
1

1
,
3
3
8
,
7
5
4

1
1
9
,
9
2
2

2
5
8
,
1
5
2

3
4
1
,
9
5
1

2
7
7
,
1
8
3

1
7
5
,
2
9
8

1
6
6
,
2
4
8

2
0
0
2

1
,
4
4
0
,
9
9
2

1
4
4
,
4
5
0

2
6
5
,
5
2
0

3
5
1
,
0
4
8

3
0
4
,
3
4
2

1
8
8
,
8
6
1

1
8
6
,
7
7
1

2
0
0
3

1
,
5
8
8
,
9
0
7

1
7
7
,
2
5
5

2
9
8
,
8
4
4

3
7
4
,
3
1
0

3
3
5
,
2
8
1

2
0
9
,
5
5
1

1
9
3
,
6
6
6

2
0
0
4

1
,
7
3
9
,
8
1
9

2
0
1
,
7
4
2

3
3
5
,
6
6
9

4
0
4
,
2
8
8

3
6
1
,
4
6
6

2
2
6
,
5
5
3

2
1
0
,
1
0
1

2
0
0
5

1
,
2
8
2
,
6
2
7

1
6
6
,
4
2
6

2
7
0
,
6
7
1

2
9
2
,
9
2
0

2
6
0
,
4
3
2

1
5
9
,
7
7
4

1
3
2
,
4
0
4

出
所

：
韓

国
観

光
公

社
（
K
N

T
O

）

6
1
歳

以
上

4
1
－

5
0
歳

5
1
－

6
0
歳

6
1
歳

以
上

年
計

0
－

2
0
歳

2
1
－

3
0
歳

3
1
－

4
0
歳

4
1
－

5
0
歳

5
1
－

6
0
歳

計
0
－

2
0
歳

2
1
－

3
0
歳

3
1
－

4
0
歳
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メ
デ

ィ
ア

北
京

市
天

津
市

山
東

省
上

海
市

江
蘇

省
浙

江
省

広
東

省
福

建
省

北
京

日
報

、
晩

報
今

晩
報

半
島

都
市

報
（
青

島
）

新
民

晨
報

、
晩

報
現

代
速

報
（
南

京
）

都
市

快
報

（
杭

州
）

広
州

日
報

（
広

州
）

海
峡

都
市

報
（福

州
）

北
京

青
年

報
毎

日
新

報
青

島
早

報
（
青

島
）

新
聞

晨
報

金
陵

晩
報

（
南

京
）

銭
江

晩
報

（
杭

州
）

羊
城

晩
報

（
広

州
）

福
州

晩
報

（福
州

）
北

京
広

播
電

視
報

暇
日

１
０

０
天

青
島

晩
報

（
青

島
）

申
江

服
務

導
報

揚
子

晩
報

（
南

京
）

杭
州

日
報

（
杭

州
）

信
息

時
報

（
広

州
）

東
南

快
報

（福
州

）
京

華
時

報
天

津
日

報
青

島
広

播
電

視
報

（
青

島
）

毎
週

広
播

電
視

南
京

晨
報

（
南

京
）

浙
江

青
年

報
（
杭

州
）

南
方

都
市

報
（
広

州
）

福
建

日
報

（福
州

）
北

京
晨

報
天

津
広

播
電

視
報

青
島

日
報

（
青

島
）

良
友

週
報

南
京

日
報

（
南

京
）

今
日

早
報

（
杭

州
）

新
快

報
（広

州
）

福
州

日
報

（福
州

）
人

民
日

報
済

魯
晩

報
（
済

南
）

人
民

日
報

華
東

版
姑

蘇
晩

報
（
蘇

州
）

寧
波

晩
報

（
寧

波
）

人
民

日
報

華
南

版
（
広

州
）

廈
門

日
報

（厦
門

）
済

南
時

報
（
済

南
）

蘇
州

広
播

電
視

報
（
蘇

州
）

東
南

商
法

（
寧

波
）

晶
報

（
深

圳
）

廈
門

晩
報

（厦
門

）
山

東
商

報
（
済

南
）

無
錫

日
報

（
蘇

州
）

寧
波

日
報

（
寧

波
）

深
圳

特
区

報
（
深

圳
）

海
峡

導
報

（厦
門

）
生

活
日

報
（
済

南
）

蘇
州

日
報

（
蘇

州
）

寧
波

広
播

電
視

報
（
寧

波
）

南
方

都
市

報
（
深

圳
）

厦
門

広
播

電
視

報
（厦

門
）

山
東

広
播

電
視

報
（
済

南
）

城
市

商
法

、
（
蘇

州
）

銭
江

晩
報

（
寧

波
）

深
圳

晩
報

（
深

圳
）

厦
門

商
報

（厦
門

）
日

江
南

晩
報

深
圳

商
報

（
深

圳
）

佛
山

日
報

(毎
日

接
触

率
)

５
６

．
８

％
５

５
．

１
％

６
２

．
８

％
（南

京
）

５
８

．
５

％
（広

州
）
、

３
２

．
８

％
（
深

圳
）

旅
行

家
旅

遊
縦

覧
（秦

皇
島

）
旅

遊
世

界
（
済

南
）

上
海

漫
歩

中
外

飯
店

（
南

京
）

風
景

名
勝

（
杭

州
）

日
本

商
務

旅
游

（広
州

）
旅

遊
旅

游
天

地
游

遍
天

下
（
深

圳
）

中
国

旅
游

旅
時

報
游

人
在

旅
途

（
深

圳
）

時
尚

旅
游

東
方

航
空

旅
行

学
刊

旅
行

者
地

球
漫

歩
・日

本
旅

游
科

学
世

界
之

旅
世

界
旅

游
指

南
軽

松
游

世
界

１
・
就

要
這

様
玩

中
国

中
央

電
視

台
中

央
電

視
台

中
央

電
視

台
（
青

島
）

上
海

電
視

台
江

蘇
電

視
台

城
市

頻
道

（南
京

）
杭

州
電

視
台

（
杭

州
）

香
港

無
線

電
視

翡
翠

台
（
広

州
、

深
圳

）
中

央
電

視
台

（福
州

、
厦

門
）

北
京

電
視

台
天

津
三

套
（影

視
頻

道
）

青
島

電
視

台
（
青

島
）

東
方

電
視

台
中

央
電

視
台

（
南

京
、

蘇
州

）
中

央
電

視
台

（
杭

州
、

寧
波

）
香

港
亜

州
電

視
本

港
台

（
広

州
、

深
圳

）
福

建
東

南
台

（福
建

衛
視

台
、

福
州

）
中

国
教

育
電

視
台

天
津

衛
視

山
東

電
視

台
（
済

南
）

中
央

電
視

台
南

京
電

視
台

（
南

京
）

浙
江

影
視

文
化

頻
道

（
杭

州
）

広
東

電
視

台
（
広

州
）

福
建

電
視

台
（福

州
）

天
津

四
套

（都
市

頻
道

）
山

東
衛

台
（
済

南
）

江
蘇

電
視

台
綜

芸
頻

道
（南

京
）
浙

江
衛

視
（
杭

州
）

広
州

電
視

台
（
広

州
）

厦
門

電
視

台
（厦

門
）

天
津

有
線

電
視

台
勝

利
電

視
台

蘇
州

電
視

台
（
蘇

州
）

寧
波

一
套

（
寧

波
）

中
央

電
視

台
（
広

州
、

深
圳

）
無

錫
網

路
電

視
寧

波
二

套
（
寧

波
）

広
州

珠
江

電
視

台
（
広

州
）

寧
波

四
套

（
寧

波
）

深
圳

台
（深

圳
）

浙
江

影
視

文
化

頻
道

（
寧

波
）

佛
山

電
視

台
舟

山
電

視
台

南
方

電
視

台
珠

海
電

視
台

東
莞

電
視

台
(毎

日
接

触
率

)
９

１
．

５
％

９
４

．
３

％
９

３
．

８
％

（南
京

）
９

６
．

１
％

（広
州

）
、

８
９

．
１

％
（
深

圳
）

中
央

人
民

広
播

電
台

天
津

人
民

広
播

電
台

青
島

人
民

広
播

電
台

（
青

島
）

上
海

人
民

広
播

電
台

南
京

人
民

広
播

電
台

（南
京

）
杭

州
人

民
広

播
電

台
（
杭

州
）

広
州

人
民

広
播

電
台

（
広

州
）

福
建

人
民

広
播

電
台

（福
州

）
北

京
人

民
広

播
電

台
中

央
人

民
広

播
電

台
（
青

島
）

上
海

東
方

広
播

電
台

江
蘇

人
民

広
播

電
台

（南
京

）
浙

江
人

民
広

播
電

台
（
杭

州
、

寧
波

）
珠

江
経

済
広

播
電

台
（
広

州
）

福
州

人
民

広
播

電
台

（福
州

）
中

国
国

際
広

播
電

台
山

東
人

民
広

播
電

台
（
済

南
）

中
央

人
員

広
播

電
台

蘇
州

人
民

広
播

電
台

（蘇
州

）
寧

波
人

民
広

播
広

播
電

台
（寧

波
）

広
東

広
播

電
台

（広
州

）
巴

士
広

播
网

（福
州

）
済

南
人

民
広

播
電

台
（
済

南
）

蘇
州

交
通

経
済

頻
率

（蘇
州

）
温

州
人

民
広

播
電

台
広

州
電

台
（
広

州
）

廈
門

人
民

広
播

電
台

（厦
門

）
煙

台
広

播
電

台
中

央
人

民
広

播
電

台
（蘇

州
）

深
圳

広
播

電
台

（深
圳

）
中

央
人

民
広

播
電

台
（厦

門
）

無
錫

電
台

佛
山

広
播

電
台

中
国

国
際

広
播

電
台

（厦
門

）
中

山
広

播
電

台
(毎

日
接

触
率

)
２

３
．

９
％

３
２

．
０

％
２

０
．

７
％

（南
京

）
１

６
．

７
％

（広
州

）
、

１
０

．
４

％
（
深

圳
）

新
浪

網
新

浪
網

網
易

新
浪

網
新

浪
網

新
浪

網
網

易
新

浪
網

捜
狐

捜
狐

新
浪

網
上

海
熱

線
捜

狐
網

易
新

浪
網

網
易

網
易

網
易

捜
狐

捜
狐

網
易

捜
狐

捜
狐

捜
狐

千
龍

新
聞

網
聯

衆
世

界
千

龍
新

聞
網

網
易

千
龍

新
聞

網
千

龍
新

聞
網

世
紀

視
聆

通
千

龍
新

聞
網

雅
虎

千
龍

新
聞

網
聯

衆
世

界
雅

虎
聯

衆
世

界
雅

虎
千

龍
新

聞
網

聯
衆

世
界

利
用

者
数

４
０
２

万
人

１
９
３
万

人
８
４
８

万
人

４
４

１
万
人

６
６

１
万
人

５
３
４

万
人

１
１
８
８
万
人

３
２
６

万
人

対
人

口
利

用
率

27
.
6%

19
.1
%

9.
3
%

2
5.
8
%

8
.9
%

1
1.
4
%

1
4.
9
%

9.
3
%

対
全

国
割

合
4.
3
%

2
.
1%

9.
0
%

4.
7
%

7
.0
%

5.
7
%

1
2.
6
%

3.
5
%

都
市

部
Ｐ

Ｃ
保

有
率

85
.
4%

45
.0
%

4
1.
9
%

7
8.
1
%

4
2.
0
%

5
5.
9
%

6
9.
6
%

51
.
5%

１
週

当
り

接
続

時
間

１
５

．
２
時

間
１
５
．

３
時
間

１
１

．
５
時
間

１
３
．
５
時
間

１
３
．
３
時
間

１
３
．
９
時
間

１
２
．
８
時
間

１
３

．
６
時

間
（
毎

日
接

触
率

）
３
０
．

１
％

２
５
．

０
％

１
８
．
６

％
（
南

京
）

18
.
9％

（
広

州
）
1
8
.3
％

（
深

圳
）

出
所

：
「２

０
０

４
Ｃ

Ｍ
Ｃ

Ｓ
中

国
品

牌
発

展
報

告
」
（新

生
代

市
場

観
測

機
構

：北
京

市
）
よ

り
、

各
メ

デ
ィ

ア
の

毎
日

接
触

し
て

い
る

率
は

「
20

0
5-

2
0
0
6消

費
行

為
と

生
活

形
態

年
鑑

」
（
中

国
伝

媒
大

学
出

版
社

）
　

　
　
　

雑
誌

：
「中

国
広

告
媒

体
」
（人

民
日

報
出

版
社

）
、

「
中

国
報

刊
黄

頁
」（

中
国

社
会

出
版

社
）
、

「
中

国
媒

体
総

覧
」
（
ジ

ャ
ビ

ッ
ク

）
よ

り
抜

粋
　

　
　

　
イ

ン
タ

ー
ネ

ッ
ト

利
用

状
況

（２
０

０
４

年
末

）
は

「
中

国
IT

白
書

2
0
05

-
20

0
6」

（サ
ー

チ
ナ

総
合

研
究

所
）
よ

り

ポ
ー

タ
ル

サ
イ

ト

華
北

華
東

華
南

新
聞

雑
誌

旅
行

ガ
イ

ド

テ
レ

ビ

ラ
ジ

オ
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西
北

華
中

メ
デ

ィ
ア

遼
寧

省
吉

林
省

黒
龍

江
省

重
慶

市
四

川
省

陜
西

省
湖

北
省

華
商

晨
報

（
日

報
、

瀋
陽

）
新

文
化

報
（
長

春
）

新
晩

報
（
哈

你
浜

）
重

慶
晨

報
（
重

慶
）

成
都

商
報

（
成

都
）

華
商

報
（
西

安
）

楚
天

都
市

報
（武

漢
）

遼
瀋

晩
報

（
瀋

陽
）

城
市

晩
報

（
長

春
）

生
活

報
（
哈

你
浜

）
重

慶
晩

報
（
重

慶
）

華
西

都
市

報
（
成

都
）

西
安

晩
報

（
西

安
）

武
漢

晩
報

（武
漢

）
瀋

陽
晩

報
（
瀋

陽
）

長
春

晩
報

（
長

春
）

黒
龍

江
広

播
電

視
報

（
哈

你
浜

）
新

女
報

（
重

慶
）

成
都

晩
報

（
成

都
）

三
泰

都
市

報
（
西

安
）

楚
天

金
報

（武
漢

）
瀋

陽
日

報
（
瀋

陽
）

東
亜

経
貿

新
聞

（
長

春
）

家
報

（哈
你

浜
）

重
慶

商
法

（
重

慶
）

天
府

早
報

（
成

都
）

今
早

報
（
西

安
）

武
漢

晨
報

（武
漢

）
時

代
商

報
（
瀋

陽
）

長
春

日
報

（
長

春
）

広
播

電
視

週
報

（
哈

你
浜

）
重

慶
広

播
電

視
報

（
重

慶
）

成
都

日
報

（
成

都
）

陜
西

広
播

電
視

報
（
西

安
）

長
江

日
報

（武
漢

）
遼

寧
日

報
（
瀋

陽
）

大
連

晩
報

（
大

連
）

半
島

晨
報

（
大

連
）

新
商

報
（
大

連
）

大
連

日
報

（
大

連
）

大
連

広
播

電
視

報
（
大

連
）

（
毎

日
接

触
率

）
５

８
．

０
％

（
瀋

陽
）

43
.4

%
６

６
．

３
％

（
成

都
）

５
６

．
３

％
（
西

安
）

６
９

．
０

％
（武

漢
）

北
方

旅
游

（
瀋

陽
）

当
代

旅
游

（
哈

你
浜

）
西

部
旅

游
（
成

都
）

旅
伴

（
瀋

陽
）

西
南

航
空

（
成

都
）

中
央

電
視

台
（
瀋

陽
、

大
連

）
中

央
電

視
台

（
長

春
）

中
央

電
視

台
（
哈

你
浜

）
重

慶
電

視
台

（
重

慶
）

中
央

電
視

台
（
成

都
）

中
央

電
視

台
（
西

安
）

中
央

電
視

台
（武

漢
）

瀋
陽

電
視

台
（
瀋

陽
）

長
春

電
視

台
（
長

春
）

哈
你

浜
電

視
台

（
哈

你
浜

）
重

慶
衛

視
（
重

慶
）

四
川

電
視

台
（
成

都
）

西
安

電
視

台
（
西

安
）

武
漢

電
視

台
（武

漢
）

遼
寧

衛
視

（
瀋

陽
）

吉
林

衛
視

（
長

春
）

黒
龍

江
電

視
台

（
哈

你
浜

）
成

都
電

視
台

（
成

都
）

西
安

都
市

青
春

頻
道

（
西

安
）

大
連

電
視

台
（
大

連
）

吉
林

電
視

台
影

視
頻

道
（
長

春
）

錦
陽

電
視

台
盤

錦
電

視
台

吉
林

電
視

台
都

市
頻

道
（
長

春
）

（
毎

日
接

触
率

）
８

７
．

２
％

（
瀋

陽
）

88
.3

%
９

１
．

５
％

（
成

都
）

８
７

．
９

％
（
西

安
）

８
６

．
１

％
（武

漢
）

遼
寧

人
民

広
播

電
台

（
瀋

陽
）

長
春

交
通

之
声

台
（
長

春
）

黒
龍

江
人

民
広

播
電

台
（
哈

你
浜

）
中

央
人

民
広

播
電

台
（
重

慶
）

四
川

人
民

広
播

電
台

（
成

都
）

西
安

人
民

広
播

電
台

（
西

安
）

楚
天

音
楽

台
（武

漢
）

瀋
陽

人
民

広
播

電
台

（
瀋

陽
）

吉
林

人
民

広
播

電
台

（
長

春
）

哈
你

浜
人

民
広

播
電

台
（
哈

你
浜

）
重

慶
人

民
広

播
電

台
（
重

慶
）

成
都

人
民

広
播

電
台

（
成

都
）

陜
西

人
民

広
播

電
台

（
西

安
）

湖
北

人
民

広
播

電
台

（
武

漢
）

大
連

人
民

広
播

電
台

（
大

連
）

中
央

人
民

広
播

電
台

（
長

春
）

中
央

人
民

広
播

電
台

（
成

都
）

楚
天

新
聞

台
（武

漢
）

武
漢

人
民

広
播

台
（武

漢
）

楚
天

交
通

体
育

台
（武

漢
）

（
毎

日
接

触
率

）
２

７
．

２
％

（
瀋

陽
）

4.
8
0%

１
０

．
８

％
（
成

都
）

１
３

．
３

％
（
西

安
）

１
４

．
４

％
(武

漢
）

網
易

新
浪

網
網

易
新

浪
網

新
浪

網
新

浪
網

新
浪

網
新

浪
網

捜
狐

新
浪

網
網

易
捜

狐
捜

狐
捜

狐
捜

狐
網

易
捜

狐
捜

狐
網

易
網

易
網

易
千

龍
新

聞
網

千
龍

新
聞

網
聯

衆
世

界
千

龍
新

聞
網

賽
迪

網
千

龍
新

聞
網

千
龍

新
聞

網
聯

衆
世

界
聯

衆
世

界
千

龍
新

聞
網

聯
衆

世
界

雅
虎

雅
虎

聯
衆

世
界

利
用

者
数

３
２

２
万

人
１
７

９
万

人
２
７

８
万

人
１

８
１
万

人
５
２

３
万

人
２
５

８
万

人
４

２
９

万
人

対
人

口
利

用
率

7
.
6%

6
.
6%

7
.
3%

5
.
8
%

6
.0
%

7
.
0%

7
.
1
%

対
全

国
割

合
3
.
4%

1
.
9%

2
.
9%

1
.
9
%

5
.6
%

2
.
8%

4
.
6
%

都
市

部
Ｐ

Ｃ
保

有
率

29
.
8
%

2
7.
7
%

2
3.
7
%

5
0.
0
%

30
.
5
%

2
6.
5
%

3
8.
2
%

１
週

当
り

接
続

時
間

１
５
．

８
時

間
１

４
．

８
時

間
１
４

．
８

時
間

１
２
．

７
時

間
（毎

日
接

触
率

）
１
４

．
６

％
（

瀋
陽

）
１

２
．
８

％
１
９

．
０

％
（

成
都

）
１
７

．
８

％
（

西
安

）
２

４
．

３
％

（
武

漢
）

出
所

：「
２

０
０

４
Ｃ

Ｍ
Ｃ

Ｓ
中

国
品

牌
発

展
報

告
」
（新

生
代

市
場

観
測

機
構

：
北

京
市

）
よ

り
、

各
メ

デ
ィ

ア
の

毎
日

接
触

し
て

い
る

率
は

「2
0
0
5-

2
00

6
消

費
行

為
と

生
活

形
態

年
鑑

」（
中

国
伝

媒
大

学
出

版
社

）
　

　
　

　
雑

誌
：
「
中

国
広

告
媒

体
」
（人

民
日

報
出

版
社

）
、

「
中

国
報

刊
黄

頁
」
（
中

国
社

会
出

版
社

）
、

「
中

国
媒

体
総

覧
」
（
ジ

ャ
ビ

ッ
ク

）よ
り

抜
粋

　
　

　
　

　
イ

ン
タ

ー
ネ

ッ
ト

利
用

状
況

（
２

０
０

４
年

末
）
は

「
中

国
IT

白
書

20
0
5
-2

0
0
6」

（
サ

ー
チ

ナ
総

合
研

究
所

）
よ

り

西
南

新
聞

雑
誌

旅
行

ガ
イ

ド

テ
レ

ビ

ラ
ジ

オ

ポ
ー

タ
ル

サ
イ

ト

東
北
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韓
国
・
台
湾
・
香
港
の
主
な
メ
デ
ィ
ア
 

メデ
ィア

韓
国

台
湾

香
港

（参
考

）中
国

雑
誌

が
低

調
で

あ
る

一
方

、イ
ン

タ
ー

ネ
ッ

トの
利

用
が

マ
ス

メデ
ィア

媒
体

が
対

象
国

・地
域

の
中

で
も

発
達

衛
星

テ
レ

ビ
ST

Rテ
レ

ビ
や

TV
Bが

人
気

旅
行

情
報

は
パ

ン
フ

レ
ッ

トで
は

な
くイ

ン
タ

ー
ネ

ッ
ト

他
国

に
比

べ
格

段
に

高
い

。新
聞

も
低

調
で

あ
る

が
空

ケ
ー

ブ
ル

テ
レ

ビ
が

発
達

（T
Vの

８割
以

上
）

か
ら

入
手

す
る

の
が

一
般

的
（世

界
第

二
位

の
イ

ン
タ

ー
港

や
港

で
無

料
配

布
の

日
本

観
光

新
聞

は
効

果
的

ネ
ッ

ト大
国

、都
市

部
で

は
３割

以
上

が
利

用
）

３大
紙

：朝
鮮

日
報

（２
３２

万
部

）、
５大

紙
：中

国
時

報
（１

４０
万

部
）、

聯
合

報
（１

４０
万

部
）、

主
要

８紙
：東

方
日

報
（６

０万
部

）、
蘋

果
日

報
（４

５万
部

）
新

聞
の

全
国

総
発

行
部

数
は

８８
６６

万
部

で
世

界
大

だ
が

、
中

央
日

報
（２

０８
万

部
）、

東
亜

日
報

（２
０７

万
部

）
　　

　　
　自

由
時

報
（９

３万
部

）、
民

生
報

（６
０万

部
）、

　　
　　

　　
太

陽
報

（２
０万

部
）、

成
報

（１
５万

部
）な

ど
全

国
紙

は
日

本
に

比
べ

少
な

く人
民

日
報

で
２５

０万
部

程
度

無
料

日
刊

紙
：M

et
ro

、F
oc

us
等

　　
　　

　蘋
果

日
報

（６
０万

部
）

英
文

３紙
：W

ee
ke

nd
 W

ee
kly

, E
as

t T
ou

ch
で

、各
都

市
で

色
々

な
新

聞
が

発
行

さ
れ

て
い

る
（

大
で

も
（日

本
観

光
新

聞
：５

万
部

、月
１回

発
行

）
   

   
   

   
So

ut
h 

Ch
ina

 M
or

nin
g 

po
st

１０
０万

部
程

度
）。

ま
た

、ス
タ

ン
ド買

い
が

多
い

。
旅

行
正

論
、釜

山
独

楽
、W

or
ld 

Tr
av

el、
AB

RO
AD

、
Ｍ

ｏｏ
ｋ自

遊
自

在
、Ｔ

Ｏ
’Ｇ

Ｏ
　Ａ

ｃｔ
ｉｏ

ｎ、
旅

報
、

台
湾

で
編

集
さ

れ
た

も
の

が
流

通
し

て
い

る
雑

誌
を

見
る

習
慣

の
な

い
人

３０
％

（上
海

）
To

ur
 d

e 
M

on
de

、ア
シ

ア
ナ

カ
ル

チ
ャ

ー
、Ｔ

Ｒ
ＡＶ

ＩＥ
、

旅
遊

界
、Ｔ

ａｉ
ｐｅ

ｉ　
Ｗ

ａｌ
ｋｅ

ｒ、
BL

AN
KA

（博
覧

家
）、

（香
港

は
台

湾
と

同
じ

繁
体

字
を

使
用

）
Ka

ns
ai 

Lo
ok

,T
RA

VE
L、

10
0倍

エ
ン

ジ
ョイ

東
京

行
遍

天
下

、Ａ
Ｚ

地
上

TV
：　

Ｋ
Ｂ

Ｓ
（韓

国
放

送
公

社
）

地
上

TV
：　

PT
S（

公
共

電
視

）、
TT

V（
台

湾
電

視
）、

地
上

TV
（域

内
無

料
）：

TV
B（

無
線

電
視

：広
東

語
、英

語
）

娯
楽

が
比

較
的

少
な

い
の

で
テ

レ
ビ

の
視

聴
率

が
高

く、
　　

　　
　　

Ｍ
Ｂ

Ｃ
（文

化
放

送
）

　　
　　

　　
CT

V（
中

国
電

視
）、

CT
S（

中
華

電
視

）、
　　

　　
　　

　　
　　

　　
　A

TV
（亜

州
電

視
：広

東
語

、英
語

）
よ

く目
に

と
ま

る
広

告
媒

体
で

あ
る

。
　　

　　
　　

Ｓ
Ｂ

Ｓ
（ソ

ウ
ル

放
送

）
　　

　　
　　

FT
V（

民
間

全
民

電
視

）
　　

　　
　　

　　
　　

　　
　R

TH
K（

香
港

電
台

：チ
ャ

ン
ネ

ル
は

　　
　　

　　
ＥＢ

Ｓ
（教

育
放

送
公

社
）

衛
星

放
送

　　
　　

　　
　　

　　
　　

　　
　　

　持
た

ず
、A

TV
や

TV
Bで

放
映

）
　　

　　
　　

ＰＳ
Ｂ

（釜
山

放
送

）
直

接
受

信
：弘

開
デ

ジ
タ

ル
科

技
衛

星
放

送
　　

　　
　　

ＴＢ
Ｃ

（大
邱

放
送

）
ケ

ー
ブ

ル
テ

レ
ビ

：T
VB

S、
東

森
テ

レ
ビ

（域
内

向
け

）：
GS

B（
銀

河
衛

星
広

報
）

　　
　　

　　
Ｋ

Ｂ
Ｃ

（光
州

放
送

）
中

嘉
テ

レ
ビ

、太
平

洋
ＴＶ

、台
基

網
テ

レ
ビ

、卡
萊

爾
テ

レ
ビ

（域
外

向
け

）：
ST

R　
　　

　　
　　

ＴＪ
Ｂ

（大
田

放
送

）
ケ

ー
ブ

ル
テ

レ
ビ

：H
KC

TV
（香

港
ケ

ー
ブ

ル
テ

レ
ビ

i-C
ab

le）
ケ

ー
ブ

ル
テ

レ
ビ

：ｉ
ＴＶ

（京
仁

放
送

、Ｓ
Ｂ

Ｓ
系

）
　　

　　
　　

　　
　　

PC
CW

(ﾊ
ﾟｼ

ﾌｨ
ｯｸ

･ｾ
ﾝﾁ

ｭﾘ
ｰ･

ｻｲ
ﾊﾞ

ｰﾜ
ｰｸ

ｽ)
Ａｒ

ｉｒａ
ｎｇ

ＴＶ
（外

国
人

向
け

英
語

放
送

Ｃ
ＡＴ

Ｖ）
Ｋ

Ｂ
Ｓ

ラ
ジ

オ
、文

化
放

送
、ソ

ウ
ル

放
送

中
央

広
播

電
台

、中
国

広
播

、台
北

電
台

、高
雄

電
台

香
港

電
台

中
国

で
は

ラ
ジ

オ
は

有
効

な
広

告
媒

体
釜

山
放

送
（Ｆ

Ｍ
）、

大
邱

放
送

（Ｆ
Ｍ

）、
台

中
広

播
新

城
電

台
で

は
な

い
（ラ

ジ
オ

を
聴

か
な

い
人

が
５割

を
超

え
る

）。
光

州
放

送
（Ｆ

Ｍ
）、

大
田

放
送

（Ｆ
Ｍ

）、
商

業
電

台
蔚

山
放

送
（Ｆ

Ｍ
）

Ｃ
Ｂ

Ｓ
（キ

リ
ス

ト教
放

送
）

ww
w.

na
ve

r.c
om

ht
tp

://
st

ar
s.u

dn
.co

m
/

網
上

行
　　

ww
w.

ne
tv

iga
to

r.c
om

/
網

易
ww

w.
da

um
.ne

t
tu

ng
st

ar
新

浪
網

ww
w.

em
pa

s.c
om

捜
狐

ww
w.

m
sn

.co
.kr

千
龍

新
聞

網
ww

w.
dr

ea
m

wi
z.c

om
聯

衆
世

界
ＴＶ

普
及

率
10
0%

99
%

99
%

96
%

Ｃ
ＡＴ

Ｖ普
及

率
30

.5
%

81
%

49
.2

%
36

.1
%

イ
ン

タ
ー

ネ
ッ

ト普
及

率
３

,１
５
８

万
人
（

６
６
％

）
１
,２

２
１

万
人
（

５
３

．
８
％

）
３

４
８
万

人
（

５
０
．
０

％
）

９
,４

０
０

万
人
（

７
．

２
％
）

（参
考

）2
00

4年
人

口
（

４
,７

６
４

万
人
）

（
２

,２
７
０

万
人

）
（

６
９

６
万

人
）

（
１

３
０
,８

０
０
万

人
）

出
所

：メ
デ

ィア
：「

ア
ジ

ア
・マ

ー
ケ

テ
ィン

グ
を

こ
こ

か
ら

は
じ
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各国主地域のメディア実態 

出所：国民海外旅行実態調査2005年（韓国観光公社）より加工

＜若年者（１５～２４歳）の接触媒体＞

出所：メディア：「アジア・マーケティングをここからはじめよう」（ＰＨＰ研究所、博報堂アジア生活研プロジェクト、２００２）より加工
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出所：艾瑞マーケティングコンサルティング資料より

＜海外旅行する時に参考にしたメディア＞
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出所： 「中国ＩＴ白書２００５－２００６」（サーチナ総合研究所）より加工
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台
湾
・
韓
国
の
各
都
市
か
ら
日
本
の
各
都
市
ま
で
の
飛
行
時
間
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韓
国
・
台
湾
・
香
港
と
の
海
路
ネ
ッ
ト
ワ
ー
ク
 

韓
国
・
台
湾
定
期
航
路
運
航
状
況
 

中
国
と
の
海
路
ネ
ッ
ト
ワ
ー
ク
 

日
本

へ
の

韓
国

人
・

台
湾
人

・
香

港
人
の

海
路

港
別

入
国

者
数

地
域

関
西

港
大
阪

下
関

広
島

対
馬

比
田

勝
対

馬
厳

原
長
崎

宮
古

島
平

良
石

垣
韓

　
国

4
0
,
3
6
8

6
8
,
0
06

4
,
5
6
8

13
,
6
7
7

22
,
9
1
9

台
　

湾
19

1
2
,
27
3

1
3
,
9
7
1

香
　

港
1

1
8
1

8
0

出
典

：
Ｊ

Ｎ
Ｔ

Ｏ
国

際
観

光
白

書
２

０
０

６
年

版
よ

り
（

２
０

０
５

年
実

績
）

、
但

し
下

関
に

つ
い

て
は

広
島

入
国

管
理

局
・

下
関

出
張

所
の

２
０

０
５

年
度

デ
ー

タ
ー

よ
り

1
5
8
,
9
16

1
35

中
国

沖
縄

博
多

九
州

カ
メ

リ
ア

ラ
イ

ン
㈱

（
日

）
ニ

ュ
ー

か
め

り
あ

（日
）（

フ
ェ

リ
ー

）
週

６
往

復
九

州
旅

客
鉄

道
㈱

（
日

）
ビ

ー
ト

ル
Ⅱ

世
（日

（ジ
ェ

ッ
ト

フ
ォ

イ
ル

）
週

２
２

往
復

ビ
ー

ト
ル

Ⅲ
世

（
日

）
（
ジ

ェ
ッ

ト
フ

ォ
イ

ル
）

ジ
ェ

ビ
（
日

）
（
ジ

ェ
ッ

ト
フ

ォ
イ

ル
）

ジ
ェ

ビ
２

（
日

）
（
ジ

ェ
ッ

ト
フ

ォ
イ

ル
）

未
来

高
速

㈱
（韓

）
コ

ビ
ー

（
韓

）
（
ジ

ェ
ッ

ト
フ

ォ
イ

ル
）

毎
日

２
往

復
コ

ビ
ー

Ⅲ
（パ

ナ
マ

）
（
ジ

ェ
ッ

ト
フ

ォ
イ

ル
）

コ
ビ

ー
Ⅳ

（パ
ナ

マ
）
（
ジ

ェ
ッ

ト
フ

ォ
イ

ル
）

関
釜

フ
ェ

リ
ー

㈱
（
日

）
は

ま
ゆ

う
（日

）
（
フ

ェ
リ

ー
）

毎
日

２
往

復
釜

関
フ

ェ
リ

ー
㈱

（
韓

）
星

希
（
韓

国
）
（フ

ェ
リ

ー
）

（
２

社
２

隻
の

共
同

運
航

）
釜

関
フ

ェ
リ

ー
㈱

（
韓

）
銀

河
（
韓

）
（
フ

ェ
リ

ー
）

月
１

５
～

１
５

．
５

往
復

パ
ン

ス
タ

ー
ラ

イ
ン

（
韓

）
パ

ン
ス

タ
ー

・ド
リ

ー
ム

（
韓

）
（
フ

ェ
リ

ー
）

週
３

往
復

㈱
大

亜
高

速
海

運
（
韓

）
シ

ー
フ

ラ
ワ

ー
Ⅱ

（
韓

）
（
高

速
船

）
週

６
往

復
ク

ル
ー

ズ
フ

ェ
リ

ー
飛

龍
２

１
（
日

）
（
フ

ェ
リ

ー
）

週
２

往
復

ク
ル

ー
ズ

フ
ェ

リ
ー

飛
龍

（
日

）
（
フ

ェ
リ

ー
）

出
所

：
国

土
交

通
省

海
事

局
調

べ
（

２
０

０
５

年
３

月
現

在
）

有
村

産
業

㈱
（日

）

対
馬

（
厳

原
/
比

田
勝

）
⇔

釜
山

那
覇

・
石

垣
⇔

基
隆

・
高

雄

博
多

⇔
釜

山

下
関

⇔
釜

山

広
島

⇔
釜

山
大

阪
⇔

釜
山

運
航

航
路

名
運

航
者

（
国

籍
）

船
名

（
船

籍
）
（
船

種
）

日
本

へ
の

中
国

人
の
海

路
港

別
入

国
者
数

港
入
　

国
　
者

神
戸

3
,
5
6
2

チ
ャ

イ
ナ

エ
ク

ス
プ

レ
ス

ラ
イ

ン
（

天
津

⇔
神

戸
、

燕
京

号
、

週
１

往
復

）
、

中
日

国
際

フ
ェ

リ
ー

（
上

海
⇔

神
戸

・
大

阪
、

鑑
真

号
、

週
１

往
復

）

大
阪

3
,
5
5
2

上
海

フ
ェ

リ
ー
（

上
海

⇔
大

阪
、
蘇

州
号

、
週
１

往
復

）
、
中

日
国

際
フ
ェ

リ
ー

（
上
海

⇔
大

阪
・
神

戸
、

鑑
真
号

、
週

１
往

復
）

那
覇

2
0
4

博
多

8
2

下
関

2
,
4
2
2

オ
リ

エ
ン

ト
フ

ェ
リ

ー
（

下
関

⇔
青

島
、

ゆ
う

と
ぴ

あ
号

、
週

２
往

復
、

下
関

⇔
蘇

州
太

倉
（

上
海

）
ゆ

う
と

ぴ
あ

２
号

、
週

２
回

）

出
所

：
入

国
者

数
は

Ｊ
Ｎ

Ｔ
Ｏ

国
際

観
光

白
書

２
０

０
６

年
版

よ
り

、
下

関
に

つ
い

い
て

は
広

島
入

国
管

理
局

・
下

関
出

張
所

の
２

０
０

５
年

度
デ

ー
タ

ー
よ

り
　

　
運

行
状

況
は

国
土

交
通

省
海

事
局

調
べ

（
２

０
０

５
年

３
月

現
在

）

運
　

航
　

状
　
況
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韓
国
か
ら
海
外
へ
の
交
通
手
段
（
2
0
0
6
年

1
月
～
6
月
）
 

韓
国
と
中
国
の
海
路
ネ
ッ
ト
ワ
ー
ク
 

単
位

:人
目

的
地

合
計

（
国

・
地

域
等

）
（
①

＋
②

）
仁

川
金

海
（
釜

山
）

済
州

そ
の

他
航

空
小

計
①

釜
山

仁
川

そ
の

他
船

便
小

計
②

日
本

1
,
0
0
3
,
5
8
7

6
7
3
,
2
8
4

1
2
2
,
77
0

6
,
9
6
8

4
8

8
0
3
,
0
7
0

1
9
9
,
7
0
7

3
0

7
8
0

2
0
0
,
5
1
7

中
国

1
,
4
6
6
,
2
3
6

1
,
0
1
6
,
3
3
3

1
2
9
,
59
2

8
,
7
1
6

1
0
8
,
8
1
2

1
,
2
6
3
,
4
5
3

1
0
4

1
4
2
,
2
5
7

60
,
4
2
2

2
0
2
,
7
8
3

香
港

1
8
5
,
8
3
3

1
7
5
,
9
3
0

9
,
72
8

0
1
2
5

1
8
5
,
7
8
3

2
6

1
4

1
0

5
0

台
湾

9
2
,
5
8
9

8
2
,
8
0
1

7
,
95
7

1
,
5
5
2

2
0
8

9
2
,
5
1
8

2
2

2
4

2
5

7
1

そ
の

他
1
,
2
7
1
,
8
7
2

1
,
1
4
7
,
9
9
9

1
0
3
,
57
7

8
0

1
6
,
0
9
0

1
,
2
6
7
,
7
4
6

5
1

7
4

4,
0
0
1

4
,
1
2
6

ア
ジ

ア
計

4
,
0
2
0
,
1
1
7

3
,
0
9
6
,
3
4
7

3
7
3
,
62
4

1
7
,
3
1
6

1
2
5
,
2
8
3

3
,
6
1
2
,
5
7
0

1
9
9
,
9
1
0

1
4
2
,
3
9
9

65
,
2
3
8

4
0
7
,
5
4
7

南
北

ア
メ

リ
カ

計
4
0
7
,
8
6
0

3
9
7
,
7
3
4

9
,
35
1

0
4

4
0
7
,
0
8
9

9
3

7
5
9

7
7
1

ヨ
ー

ロ
ッ

パ
計

3
0
1
,
8
7
5

3
0
0
,
1
4
5

1
,
21
2

0
1
0

3
0
1
,
3
6
7

4
0

5
0
4

5
0
8

オ
セ

ア
ニ

ア
計

2
3
3
,
1
4
4

2
2
5
,
0
3
5

7
,
97
7

0
1
1
3

2
3
3
,
1
2
5

1
0

1
8

1
9

ア
フ

リ
カ

計
1
8
,
7
2
8

1
8
,
5
5
0

2
0

0
1
8
,
5
5
2

7
1

1
6
8

1
7
6

総
計

4
,
9
8
1
,
7
2
4

4
,
0
3
7
,
8
1
1

3
9
2
,
16
6

1
7
,
3
1
6

1
2
5
,
4
1
0

4
,
5
7
2
,
7
0
3

1
9
9
,
9
3
1

1
4
2
,
4
0
3

66
,
6
8
7

4
0
9
,
0
2
1

出
所

：
韓

国
観

光
公

社
（
K
N

T
O

）

航
　

　
　

空
船

　
　

　
便

航
　

　
　

路
航

行
者

船
名

（船
種

類
）

航
行

頻
度

仁
川

⇔
丹

東
（
遼

寧
省

）
丹

東
国

際
航

運
有

限
公

司
東

方
明

珠
号

（
フ

ェ
リ

ー
）

週
３

便
仁

川
⇔

大
連

（
遼

寧
省

）
大

仁
フ

ェ
リ

ー
大

仁
号

（
フ

ェ
リ

ー
）

週
３

便
仁

川
⇔

営
口

（
遼

寧
省

）
汎

営
フ

ェ
リ

ー
紫

丁
香

号
（貨

客
船

）
週

２
便

仁
川

⇔
秦

皇
島

（
河

北
省

）
秦

仁
海

運
有

限
会

社
鬱

金
香

号
週

２
便

仁
川

⇔
天

津
津

川
航

運
天

仁
号

（
フ

ェ
リ

ー
）

週
２

便
仁

川
⇔

煙
台

（
山

東
省

）
大

陸
通

運
紫

玉
蘭

号
（フ

ェ
リ

ー
）

週
３

便
仁

川
⇔

威
海

（
山

東
省

）
威

東
航

運
有

限
公

司
新

金
橋

Ⅱ
号

 （
フ

ェ
リ

ー
）

週
３

便
仁

川
⇔

石
島

（
山

東
省

）
華

東
海

運
華

東
明

珠
号

（
フ

ェ
リ

ー
）

週
３

便
仁

川
⇔

青
島

（
山

東
省

）
威

東
航

運
有

限
公

司
新

金
橋

V
号

 、
香

雪
蘭

号
（
フ

ェ
リ

ー
）

週
３

便
仁

川
⇔

上
海

上
海

仁
川

国
際

渡
輸

有
限

公
司

紫
丁

香
号

（貨
客

船
）

週
２

便
平

沢
（
京

畿
道

）
⇔

栄
成

（山
東

省
）

D
ae

le
o
n
g 

F
e
rr

y
D

ae
le

o
n
g号

（
フ

ェ
リ

ー
）

週
３

便
平

沢
（
京

畿
道

）
⇔

日
照

（山
東

省
）

炫
海

輪
渡

股
份

有
限

公
司

彩
虹

号
（
フ

ェ
リ

ー
）

週
１

便
釜

山
⇔

煙
台

（
山

東
省

）
武

星
海

運
、

Ｃ
＆

Ｋ
F
e
rr

yL
in

e
s

郁
金

香
号

（フ
ェ

リ
ー

）
週

２
便

木
浦

（
全

羅
南

道
）
⇔

上
海

上
海

ク
ル

ー
ズ

紫
玉

蘭
号

（フ
ェ

リ
ー

）
週

２
便

出
所

：
イ

ン
タ

ー
ネ

ッ
ト

（２
０

０
７

．
５

）
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中
国
ビ
ザ
発
給
大
使
館
・
領
事
館
 

韓
国
・
台
湾
の
ビ
ザ
発
給
場
所
 

（
韓

国
、

台
湾

に
つ

い
て

は
日

本
滞

在
期

間
が

９
０

日
以

内
で

あ
れ

ば
、

ビ
ザ

が
免

除
さ

れ
て

い
る

）

国
日

本
大

使
館

（
ソ

ウ
ル

）
ソ

ウ
ル

特
別

市
、

仁
川

広
域

市
、

大
田

広
域

市
、

光
州

広
域

市
、

京
畿

道
、

江
原

道
、

忠
清

南
道

、
忠

清
北

道
、

全
羅

南
道

、
全

羅
北

道
在

釜
山

総
領

事
館

釜
山

広
域

市
、

大
邱

広
域

市
、

蔚
山

広
域

市
、

慶
尚

南
道

、
慶

尚
北

道
在

済
州

総
領

事
館

済
州

道
（財

）交
流

協
会

台
北

事
務

所
台

北
市

、
台

北
県

、
基

隆
市

、
桃

園
県

、
宜

欄
県

、
新

竹
県

、
苗

栗
県

、
台

中
市

、
台

中
県

、
花

蓮
県

、
南

投
県

、
彰

化
県

（財
）交

流
協

会
高

雄
事

務
所

高
雄

市
、

高
雄

県
、

台
南

市
、

台
南

県
、

雲
林

県
、

嘉
義

県
、

台
東

県
、

屏
東

県
、

澎
湖

県

韓
国

台
湾

ビ
ザ

発
給

大
使

館
・
領

事
館

等
所

轄
地

区

日
本

大
使

館
（

北
京

）
北
京

市
建
国
門
外
日
壇
路
７
号

寧
夏

回
族

自
治

区
、

チ
ベ

ッ
ト

自
治

区
、

内
蒙

古
自

治
区
、

海
南

省
、

福
建

省
、

広
西

チ
ワ

ン
族

自
治

区

在
上

海
総

領
事

館
上
海

市
万
山
路
８
号

在
広

州
総

領
事

館
広
州

市
環
市
東
路
３
６
８
号
花
園

大
廈

広
東
省

在
瀋

陽
総

領
事

館
瀋
陽

市
和
平
十
四
緯
路
５
０
号

遼
寧
省

（
大
連
市
除
く
）
、
吉
林

省
、
黒
龍
江
省

在
大

連
出

張
駐

在
官

事
務

所
大
連

市
沙
河
山
区
黄
河
路
５
８

２
大
連
市

大
連

博
愛
大
廈

在
重

慶
総

領
事

館
重

慶
市

中
区

民
生

路
２

８
３

号
陽

光
大

廈
重
慶
市

、
四
川
省
、
貴
州
省
、
雲
南
省

在
香

港
総

領
事

館
香

港
中

環
康

廣
場

８
號

交
易

廣
場

第
一

座
香
港
特

別
行
政
区
、
マ
カ
オ
特
別
行

政
区

４
６

摟
及
４
７
摟

◆
香

港
及
び
マ
カ
オ
に
つ
い
て

は
日
本
滞
在
期
間
が
９

０
日
以
内
で
あ
れ
ば
、
ビ

ザ
が
免
除
さ
れ
て
い
る

。
◆
な

お
、
中
国
（
全
土
）
に
つ

い
て
は
３
０
日
以
内
滞

在
予
定
の
修
学
旅
行
生
の
み

短
期
滞
在
ビ
ザ
が
免
除
さ

れ
て
い
る
。

河
北

省
、

湖
北

省
、

湖
南

省
、

青
海

省
、

新
疆

ウ
イ

グ
ル

自
治

区

大
使
館
・
領
事
館

所
轄
（
発

給
対
象
）
の
省
・
直
轄
市

・
特
別
行
政
区

上
海
市

、
安
徽
省
、
浙
江
省
、
江

蘇
省
、
江
西
省

北
京
市

、
天
津
市
、
山
東
省
、
陜

西
省
、
山
西
省
、
甘
粛
省
、

河
南
省
、
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韓
国
ア
ウ
ト
バ
ウ
ン
ド
旅
行
会
社
一
覧
 

送
客

実
績

（
人

）
送

客
金

額
（
千

ウ
ォ

ン
）

2
0
0
6
年

(
1
月

-
1
0
月

)
2
0
0
6
年

(
1
月

-
1
0
月

)
ハ

ナ
ツ

ア
ー

7
2
2
,
0
2
9

6
4
7
,
8
8
1
,
8
4
4

ht
tp

:/
/
w

w
w

.h
an

at
o
ur

.c
o
m

/
モ

ド
ゥ

to
u
r 

n
e
tw

o
rk

3
2
7
,
6
1
9

2
8
0
,
7
9
8
,
5
4
8

h
tt

p
:/

/
w

w
w

.m
o
du

to
u
r.
o
rg

/
ロ

ッ
テ

観
光

開
発

2
3
9
,
3
9
6

2
2
9
,
5
3
5
,
0
4
9

東
京

に
ロ

ッ
テ

ツ
ア

ー
・
ジ

ャ
パ

ン
を

設
立

（
2
0
0
6
.1

2
）
 

自
由

旅
行

社
1
8
7
,
1
4
1

1
2
7
,
4
9
0
,
7
9
0

h
tt

p:
/
/
w

w
w

.f
re

e
do

m
.c

o
.k

r/
N

E
X
T
O

U
R

1
1
4
,
3
3
2

8
2
,
1
6
0
,
4
7
6

h
tt

p
:/

/
w

w
w

.n
e
xt

o
u
r.
c
o
.k

r/
O

n
lin

e
to

u
r

1
0
6
,
1
8
6

6
3
,
5
1
2
,
2
2
1

h
tt

p
:/

/
w

w
w

.o
n
lin

e
to

u
r.
c
o
.k

r/
O

kt
o
u
r

9
2
,
8
5
3

6
3
,
2
4
2
,
2
2
6

ht
tp

:/
/
w

w
w

.o
kt

o
u
r.
co

m
/

V
e
ry

go
o
dt

o
u
r

8
9
,
5
1
5

5
9
,
2
5
6
,
3
8
0

h
tt

p
:/

/
w

w
w

.v
e
ry

go
o
d
to

u
r.
c
o
m

/
T
o
u
r2

0
0
0

8
9
,
0
8
1

5
3
,
7
5
1
,
2
0
3

In
te

rp
ar

k
7
4
,
6
8
6

6
1
,
0
0
9
,
6
4
3

ht
tp

:/
/
w

w
w

.in
te

rp
ar

k.
co

m
/m

al
ls

/
in

d
e
x.

ht
m

l
旅

行
博

士
7
2
,
7
9
8

4
2
,
9
7
4
,
3
0
1

福
岡

に
自

社
の

ラ
ン

ド
社

設
立

済
、

大
阪

、
沖

縄
に

も
事

務
所

、
日

本
へ

の
送

客
１

７
万

人
（
2
0
0
5
年

度
）

現
代

ド
リ

ー
ム

ツ
ア

ー
7
2
,
3
0
3

6
1
,
5
8
4
,
2
3
4

h
tt

p:
/
/
w

w
w

.h
yu

n
da

id
re

am
to

u
r.
c
o
m

/
ツ

ア
ー

モ
ー

ル
旅

行
6
0
,
8
2
7

4
7
,
6
2
0
,
6
9
7

ht
tp

:/
/
w

w
w

.t
o
ur

m
al

l.c
o
m

/
F
o
c
u
st

o
u
r

6
0
,
1
9
9

4
1
,
8
7
2
,
2
1
8

h
tt

p
:/

/
w

w
w

.f
o
c
u
st

o
u
r.
c
o
.k

r/
宝

島
ツ

ア
ー

5
6
,
8
0
1

2
5
,
0
7
1
,
5
2
6

汎
韓

旅
行

社
5
5
,
5
2
5

5
1
,
2
4
9
,
7
5
2

オ
ン

ヌ
リ

レ
ジ

ャ
ー

開
発

5
2
,
8
4
4

4
5
,
1
3
3
,
2
4
2

世
中

ナ
モ

旅
行

社
5
2
,
8
1
5

4
6
,
2
7
1
,
7
2
8

ht
tp

:/
/
w

w
w

.n
am

o
to

ur
.c

o
.k

r/
Ｓ

Ｋ
 T

o
u
rb

is
5
1
,
8
1
2

4
9
,
5
2
6
,
3
2
9

h
tt

p
:/

/
w

w
w

.s
kt

o
u
r.
c
o
.k

r/
Y
B

 T
o
u
r

4
6
,
3
0
2

3
7
,
4
3
0
,
3
1
4

ht
tp

:/
/
w

w
w

.y
bt

o
ur

.c
o
.k

r/
T
o
ur

 M
an

ia
4
5
,
9
7
4

3
7
,
5
1
1
,
1
5
4

h
tt

p:
/
/
w

w
w

.t
o
u
rh

o
lic

.c
o
m

/
K
im

 &
 R

yu
 T

o
u
r

4
2
,
6
1
4

3
4
,
4
1
7
,
9
8
2

韓
進

観
光

3
8
,
7
2
3

5
6
,
7
9
0
,
2
1
9

大
阪

支
店

あ
り

T
o
ur

 E
xp

re
ss

3
4
,
6
7
1

2
7
,
4
9
3
,
1
7
1

h
tt

p:
/
/
w

w
w

.t
o
u
re

xp
re

ss
.c

o
m

/
M

ac
 T

o
u
r

3
3
,
9
1
3

2
9
,
3
5
3
,
0
8
6

h
tt

p:
/
/
w

w
w

.m
ac

to
u
r.
n
e
t/

H
o
d
o
 T

o
u
r

2
8
,
0
6
6

1
9
,
3
8
5
,
5
6
3

h
tt

p
:/

/
w

w
w

.h
o
d
o
to

u
r.
c
o
m

/
大

韓
旅

行
社

2
5
,
3
1
0

3
2
,
7
4
8
,
4
0
0

板
門

店
ツ

ア
ー

で
有

名
農

協
交

流
セ

ン
タ

ー
1
8
,
0
9
2

1
9
,
6
6
1
,
2
5
3

h
tt

p:
/
/
w

w
w

.n
h
to

u
r.
c
o
.k

r/
 韓

国
の

農
業

協
同

組
合

中
央

会
系

の
旅

行
業

者
世

一
旅

行
社

1
7
,
0
2
7

7
,
3
1
3
,
4
2
0

h
tt

p
:/

/
w

w
w

.s
t2

.c
o
.k

r/
w

e
b/

in
d
e
x.

as
p

高
麗

旅
行

社
1
5
,
9
1
1

2
0
,
6
0
8
,
0
7
3

東
京

、
大

阪
、

名
古

屋
に

日
本

事
務

所
、

聖
地

巡
礼

ツ
ア

ー

出
所

：
韓

国
一

般
旅

行
業

協
会

（
K
A

T
A

）
 ・

海
外

送
客

実
績

上
位

３
０

社

備
　

　
　

　
考

事
業

者
名

（
T
ra

ve
l 
ag

e
n
ts

）
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華
北
、
東
北
地
域
 
訪
日
旅
行
指
定
旅
行
会
社
一
覧
（
中
国
側
指
定
）
 

北
京

市
天

津
市

山
東

省

中
国

国
際

旅
行

社
総

社
＊

天
津

中
国

国
際

旅
行

社
＊

山
東

旅
遊

公
司

大
連

市
海

外
旅

遊
公

司
中

国
旅

行
社

総
社

＊
天

津
康

輝
旅

行
社

有
限

責
任

公
司

青
島

華
青

国
際

旅
行

社
遼

寧
省

中
国

国
際

旅
行

社
中

青
旅

控
股

股
份

有
限

公
司

＊
天

津
市

中
国

旅
行

社
山

東
省

中
国

国
際

旅
行

社
（
集

団
）

大
連

中
国

旅
行

社
有

限
公

司
＊

中
国

康
輝

旅
行

社
総

社
＊

天
津

中
国

青
年

旅
行

社
威

海
中

国
旅

行
社

有
限

公
司

大
連

中
国

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
中

信
旅

遊
総

公
司

天
津

婦
女

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
山

東
省

中
国

旅
行

社
遼

寧
海

外
旅

遊
総

公
司

招
商

局
国

際
旅

行
社

有
限

責
任

公
司

天
津

海
峡

旅
行

社
青

島
中

国
国

際
旅

行
社

＊
大

連
中

国
青

年
旅

行
社

中
国

和
平

国
際

旅
遊

有
限

責
任

公
司

天
津

市
経

典
假

期
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

青
島

海
外

旅
遊

有
限

責
任

公
司

大
連

東
北

国
際

旅
行

社
中

国
婦

女
旅

行
社

＊
招

商
局

天
津

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
山

東
旅

行
社

瀋
陽

市
中

国
旅

行
社

中
国

民
間

国
際

旅
遊

公
司

青
島

海
天

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
＊

遼
寧

省
中

国
旅

行
社

郵
電

国
際

旅
行

社
青

島
新

世
紀

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
瀋

陽
青

年
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

北
京

北
辰

国
際

旅
遊

公
司

＊
山

東
孔

子
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

瀋
陽

海
外

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
北

京
新

華
国

際
旅

遊
有

限
公

司
山

東
省

中
国

青
年

旅
行

社
遼

寧
省

中
国

青
年

旅
行

社
中

国
鉄

道
旅

行
社

泰
山

中
国

国
際

旅
行

社
有

限
責

任
公

司
遼

寧
世

紀
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

北
京

中
国

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
＊

山
東

魯
能

国
際

旅
行

社
丹

東
中

国
国

際
旅

行
社

北
京

市
華

遠
国

際
旅

遊
有

限
公

司
淄

博
中

国
国

際
旅

行
社

錦
州

中
国

旅
行

社
中

国
天

鵞
国

際
旅

遊
公

司
山

東
航

空
彩

虹
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

大
連

鉄
道

国
際

旅
行

社
北

京
天

平
国

際
旅

行
社

威
海

西
霞

口
国

際
旅

行
社

大
連

航
空

国
際

旅
行

社
賽

特
国

際
旅

行
社

山
東

康
輝

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
大

連
交

通
国

際
旅

行
社

中
国

民
族

旅
行

社
有

限
責

任
公

司
煙

台
婦

女
国

際
旅

行
社

遼
寧

中
遼

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
北

京
神

舟
国

際
旅

行
社

集
団

有
限

公
司

臨
沂

国
際

旅
行

社
大

連
市

中
婦

国
際

旅
行

社
有

限
責

任
公

司
北

京
新

大
都

国
際

旅
遊

有
限

公
司

山
東

嘉
華

文
化

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
大

連
康

輝
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

北
京

青
年

旅
行

社
股

份
有

限
公

司
中

国
航

空
国

際
旅

行
社

中
国

釣
魚

台
国

際
旅

行
社

港
中

旅
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

＊
北

京
京

鉄
国

際
旅

行
社

海
峡

旅
行

社
中

商
国

際
旅

行
社

中
国

文
化

国
際

旅
行

社
鑫

海
国

際
旅

行
社

保
利

国
際

旅
行

社
有

限
責

任
公

司
北

京
広

之
旅

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
春

秋
（北

京
）国

際
旅

行
社

出
所

：日
本

旅
行

業
協

会
H

P
（平

成
１

８
年

９
月

１
３

日
更

新
分

）
太

字
：1

99
7年

に
中

国
国

家
旅

遊
局

が
認

可
し

た
国

外
旅

行
を

経
営

で
き

る
旅

行
会

社
（当

該
省

の
老

舗
海

外
旅

行
取

り
扱

い
旅

行
会

社
）

＊
：２

０
０

５
年

中
国

全
国

国
際

旅
行

社
１

０
０

強
名

単
（名

簿
）
に

記
載

さ
れ

た
有

力
旅

行
会

社

華
　

　
北

　
　

地
　

　
域

在
瀋

陽
総

領
事

館
（瀋

陽
）

遼
寧

省
東

　
　

北

在
中

国
日

本
大

使
館

（北
京

）
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華
東
、
中
地
域
 
訪
日
旅
行
指
定
旅
行
会
社
一
覧
（
中
国
側
指
定
）
 

上
海

市
江

蘇
省

浙
江

省
安

徽
省

江
西

省

上
海

錦
江

国
際

旅
遊

股
份

有
限

公
司

江
蘇

海
外

旅
遊

公
司

＊
浙

江
省

中
国

国
際

旅
行

社
＊

安
徽

省
海

外
旅

游
総

公
司

江
西

省
中

国
旅

行
社

上
海

国
旅

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
無

錫
市

中
国

旅
行

社
有

限
責

任
公

司
＊

浙
江

省
中

青
国

際
旅

遊
有

限
公

司
＊

安
徽

省
中

国
旅

行
社

江
西

省
海

外
旅

游
総

公
司

上
海

中
旅

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
蘇

州
中

国
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

＊
寧

波
中

国
際

旅
行

社
集

団
有

限
公

司
黄

山
中

国
青

年
旅

行
社

江
西

省
中

国
国

際
旅

行
社

上
海

中
国

青
年

旅
行

社
＊

江
蘇

省
中

旅
旅

行
社

有
限

公
司

浙
江

中
山

国
際

旅
行

社
有

限
責

任
公

司
＊

安
徽

省
外

貿
国

際
旅

行
社

江
西

省
中

国
青

年
旅

行
社

上
海

錦
江

旅
遊

有
限

公
司

＊
蘇

州
中

国
青

年
旅

行
社

有
限

公
司

＊
杭

州
海

外
旅

遊
公

司
＊

安
徽

省
康

輝
国

際
旅

行
社

江
西

省
虹

橋
国

際
旅

行
社

上
海

揚
子

国
際

旅
行

社
南

京
中

北
友

好
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

杭
州

市
中

国
旅

行
社

＊
江

西
天

鵞
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

上
海

航
空

国
際

旅
遊

有
限

公
司

＊
南

京
招

商
国

際
旅

遊
有

限
公

司
浙

江
省

金
橋

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
江

西
民

航
国

際
旅

行
社

上
海

鉄
路

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
蘇

州
海

外
旅

遊
公

司
浙

江
省

海
内

外
商

務
旅

行
社

＊
江

西
環

球
国

際
旅

行
社

上
海

携
程

翡
明

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
江

蘇
金

陵
商

務
国

際
旅

行
社

有
限

責
任

公
司

浙
江

開
元

海
外

旅
遊

有
限

公
司

江
西

扛
回

国
際

旅
行

社
上

海
東

湖
国

際
旅

行
社

蘇
州

市
中

国
旅

行
社

杭
州

招
商

国
際

旅
遊

公
司

南
昌

鉄
路

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
上

海
春

秋
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

＊
江

蘇
中

国
青

年
旅

行
社

有
限

公
司

寧
波

中
国

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
南

昌
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

招
商

局
上

海
国

際
旅

行
社

有
限

責
任

公
司

中
国

康
輝

無
錫

旅
行

社
有

限
責

任
公

司
温

州
国

旅
旅

遊
有

限
公

司
贛

州
中

国
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

上
海

華
亭

海
外

旅
遊

公
司

＊
無

錫
中

国
国

際
旅

行
社

浙
江

省
中

国
高

国
際

旅
行

社
＊

九
江

中
国

国
際

旅
行

社
上

海
和

平
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

蘇
州

文
化

国
際

旅
行

社
温

州
中

旅
旅

遊
有

限
公

司
上

海
大

世
界

国
際

旅
遊

公
司

蘇
州

和
平

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
紹

興
海

外
国

際
旅

遊
有

限
公

司
上

海
東

方
航

空
国

際
旅

遊
運

輸
有

限
公

司
中

国
康

輝
蘇

州
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

浙
江

海
峡

旅
行

社
有

限
公

司
上

海
東

方
明

珠
国

際
旅

行
社

無
錫

市
海

外
旅

游
公

司
浙

江
新

世
紀

康
輝

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
上

海
職

工
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

＊
中

国
康

輝
南

京
国

際
旅

行
社

有
限

責
任

公
司

浙
江

婦
女

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
上

海
国

際
友

好
旅

行
社

江
蘇

中
山

国
際

旅
行

社
港

中
旅

国
際

（
杭

州
）
旅

行
社

有
限

公
司

上
海

中
婦

旅
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

蘇
州

職
工

国
際

旅
行

社
浙

江
省

国
際

合
作

旅
行

社
有

限
公

司
上

海
外

航
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

無
錫

假
日

国
際

旅
行

社
浙

江
錦

旅
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

宝
鋼

集
団

国
際

旅
行

社
江

蘇
東

方
航

空
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

浙
江

光
大

国
際

旅
遊

（
旅

行
社

）
有

限
公

司
上

海
中

信
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

江
蘇

省
鎮

江
中

国
旅

行
社

浙
江

国
際

旅
遊

（
旅

行
社

）集
団

有
限

公
司

＊
上

海
実

華
国

際
旅

行
社

＊
揚

州
中

国
青

年
旅

行
社

有
限

公
司

浙
江

建
設

国
際

旅
行

社
上

海
茶

恬
園

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
常

州
中

国
国

際
旅

行
社

寧
波

浙
侖

海
外

旅
行

社
有

限
公

司
上

海
市

東
上

海
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

＊
徐

州
中

国
国

際
旅

行
社

温
州

海
外

旅
遊

有
限

公
司

上
海

大
衆

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
招

商
局

無
錫

国
際

旅
遊

公
司

普
陀

中
国

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
上

海
商

務
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

江
蘇

招
商

国
際

旅
遊

公
司

上
海

華
夏

国
際

旅
行

社
南

通
中

国
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

上
海

強
生

国
際

旅
行

社
有

限
責

任
公

司
連

雲
港

新
国

旅
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

上
海

新
康

輝
国

際
旅

行
社

有
限

責
任

公
司

張
家

港
国

泰
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

上
海

東
星

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
江

蘇
錦

江
華

特
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

上
海

東
方

中
旅

旅
遊

有
限

公
司

蘇
州

太
湖

国
際

旅
行

社
有

限
責

任
公

司
国

旅
集

団
新

上
海

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
＊無

錫
陽

光
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

上
海

易
達

国
際

旅
行

社
有

限
公

司

出
所

：
日

本
旅

行
業

協
会

H
P

（
平

成
１

８
年

９
月

１
３

日
更

新
分

）
太

字
：
19

9
7
年

に
中

国
国

家
旅

遊
局

が
認

可
し

た
国

外
旅

行
を

経
営

で
き

る
旅

行
会

社
（
当

該
省

の
老

舗
海

外
旅

行
取

り
扱

い
旅

行
会

社
）

＊
：
２

０
０

５
年

中
国

全
国

国
際

旅
行

社
１

０
０

強
名

単
（
名

簿
）
に

記
載

さ
れ

た
有

力
旅

行
会

社

華
　

　
中

　
　

地
　

　
域

在
上

海
総

領
事

館
（
上

海
）

華
　

　
東

　
　

地
　

　
域

在
上

海
総

領
事

館
（
上

海
）



資料編 
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華
南
地
域
 
訪
日
旅
行
指
定
旅
行
会
社
一
覧
（
中
国
側
指
定
）
 

深
圳

市
口

岸
中

国
旅

行
社

有
限

公
司

＊
佛

山
海

外
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

広
東

省
中

国
旅

行
社

股
份

有
限

公
司

＊
深

圳
職

工
国

際
旅

行
社

広
東

鉄
青

国
際

旅
行

社
有

限
責

任
公

司
＊

順
徳

市
中

国
旅

行
社

広
東

国
旅

国
際

旅
行

社
股

份
有

限
公

司
＊

中
青

旅
広

州
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

広
州

広
之

旅
国

際
旅

行
社

股
份

有
限

公
司

＊
広

州
招

商
国

際
旅

遊
公

司
汕

頭
市

旅
遊

総
公

司
＊

汕
頭

天
馳

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
深

圳
中

国
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

＊
広

州
東

方
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

深
圳

市
旅

遊
（
集

団
）
公

司
＊

深
圳

市
羅

湖
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

佛
山

市
南

海
中

旅
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

＊
深

圳
市

友
誼

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
深

圳
市

九
洲

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
＊

中
山

温
泉

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
佛

山
市

旅
遊

総
公

司
佛

山
市

三
水

中
旅

集
団

有
限

公
司

国
際

旅
行

社
深

圳
招

商
国

際
旅

遊
有

限
公

司
＊

中
山

市
小

欖
国

際
旅

行
社

東
莞

国
際

旅
行

社
広

東
時

尚
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

深
圳

市
鵬

城
康

輝
旅

行
社

有
限

責
任

公
司

広
東

羊
城

之
旅

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
東

莞
市

中
国

旅
行

社
広

東
省

粤
僑

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
珠

海
国

際
度

暇
旅

行
社

中
国

康
輝

広
東

旅
行

社
佛

山
市

中
国

旅
行

社
恵

州
市

中
国

旅
行

社
深

圳
市

中
国

旅
行

社
有

限
公

司
広

東
省

南
方

国
際

航
空

旅
遊

公
司

広
東

新
之

旅
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

広
東

核
電

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
深

圳
特

区
華

僑
中

国
旅

行
社

＊
深

圳
機

場
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

湛
江

市
中

国
旅

行
社

有
限

公
司

台
山

市
旅

遊
公

司
佛

山
市

中
国

国
際

旅
行

社
広

州
市

麗
景

国
際

旅
行

社
中

山
市

海
外

旅
遊

公
司

＊
珠

海
海

外
旅

遊
有

限
公

司
汕

頭
市

中
国

旅
行

社
有

限
公

司
広

州
交

易
会

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
広

東
省

蜞
北

口
岸

中
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

広
東

熊
猫

国
際

旅
遊

有
限

公
司

中
国

康
輝

汕
頭

旅
行

社
有

限
公

司
広

東
中

婦
旅

国
際

旅
行

社
有

限
責

任
公

司
珠

海
経

済
特

区
環

境
国

際
旅

行
社

広
州

康
輝

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
深

圳
市

深
華

国
際

旅
行

社
清

遠
市

中
旅

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
江

門
市

大
方

旅
遊

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
東

莞
康

輝
国

際
旅

行
社

広
東

省
中

国
青

年
旅

行
社

中
山

中
国

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
珠

海
中

国
国

際
旅

行
社

広
東

順
之

旅
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

＊
中

山
中

国
旅

行
社

雲
浮

市
中

国
旅

行
社

有
限

公
司

珠
海

市
旅

遊
有

限
公

司
広

東
国

泰
国

際
旅

行
社

＊
深

圳
市

巨
邦

国
際

旅
行

社

出
所

：
日

本
旅

行
業

協
会

H
P

（
平

成
１

８
年

９
月

１
３

日
更

新
分

）
太

字
：
1
9
9
7年

に
中

国
国

家
旅

遊
局

が
認

可
し

た
国

外
旅

行
を

経
営

で
き

る
旅

行
会

社
（
当

該
省

の
老

舗
海

外
旅

行
取

り
扱

い
旅

行
会

社
）

＊
：２

０
０

５
年

中
国

全
国

国
際

旅
行

社
１

０
０

強
名

単
（
名

簿
）
に

記
載

さ
れ

た
有

力
旅

行
会

社

華
　

　
南

　
　

地
　

　
域

広
東

省
在

広
州

日
本

総
領

事
館
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西
南
地
域
 
訪
日
旅
行
指
定
旅
行
会
社
一
覧
（
中
国
側
指
定
）
 

貴
州

省

重
慶

海
外

旅
業

（
旅

行
社

）
集

団
有

限
公

司
＊

四
川

海
外

旅
遊

公
司

昆
明

康
輝

旅
行

社
有

限
公

司
＊

貴
州

海
外

旅
游

公
司

重
慶

中
国

青
年

旅
行

社
有

限
公

司
四

川
省

中
国

旅
行

社
昆

明
中

国
国

際
旅

行
社

＊
貴

州
青

年
旅

行
社

重
慶

天
鵝

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
四

川
省

中
国

青
年

旅
行

社
＊

雲
南

省
中

国
旅

行
社

＊
貴

州
省

中
国

国
際

旅
行

社
重

慶
長

江
国

際
旅

遊
公

司
四

川
省

新
東

方
国

際
旅

行
社

有
限

責
任

公
司

雲
南

海
外

旅
遊

総
公

司
＊

貴
州

天
馬

国
際

旅
行

社
重

慶
市

中
国

旅
行

社
有

限
公

司
＊

成
都

海
外

旅
遊

有
限

責
任

公
司

＊
重

慶
招

商
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

＊
成

都
中

国
青

年
旅

行
社

＊
重

慶
万

友
国

際
旅

行
社

有
限

責
任

公
司

成
都

国
際

旅
行

社
（
集

団
）
有

限
公

司
重

慶
光

大
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

四
川

康
輝

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
重

慶
新

世
紀

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
＊

成
都

光
大

国
際

旅
行

社
有

限
責

任
公

司
重

慶
新

亜
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

＊
成

都
天

府
国

際
旅

行
社

有
限

責
任

公
司

重
慶

揚
子

江
国

際
旅

行
社

港
中

旅
国

際
成

都
旅

行
社

有
限

公
司

重
慶

匯
豊

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
成

都
神

州
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

重
慶

中
国

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
＊

四
川

峨
眉

広
之

旅
国

際
旅

行
社

有
限

公
司

康
輝

旅
遊

集
団

重
慶

国
際

旅
行

社
有

限
責

任
公

司
九

寨
溝

網
絡

国
際

旅
行

社
有

限
公

司
綿

陽
国

際
旅

行
社

出
所

：
日

本
旅

行
業

協
会

H
P

（
平

成
１

８
年

９
月

１
３

日
更

新
分

）
太

字
：1

99
7年

に
中

国
国

家
旅

遊
局

が
認

可
し

た
国

外
旅

行
を

経
営

で
き

る
旅

行
会

社
（当

該
省

の
老

舗
海

外
旅

行
取

り
扱

い
旅

行
会

社
）

＊
：
２

０
０

５
年

中
国

全
国

国
際

旅
行

社
１

０
０

強
名

単
（
名

簿
）
に

記
載

さ
れ

た
有

力
旅

行
会

社

在
重

慶
総

領
事

館
（重

慶
）

西
　

　
南

　
　

地
　

　
域

重
慶

市
四

川
省

雲
南

省
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東
ア
ジ
ア
各
国
・
地
域
の
ゴ
ル
フ
事
情
 

東
ア
ジ
ア
各
国
・
地
域
の
ス
キ
ー
事
情
 

東
ア
ジ
ア
各
国
・
地
域
の
温
泉
事
情
 

中
国

　
　
　

　
　

香
港

韓
国

人
　
口

1
3
0
,
8
0
0
万
人

　
　
　

　
6
9
6
万

人
4
,
7
6
4
万

人
ゴ

ル
フ

人
口

1
0
0
万

人
3
5
0
万

人
対

人
口

比
率

0
.
0
8
%

ゴ
ル
フ

場
数

1
4
6
コ
ー

ス
18

1コ
ー

ス
人
口

１
人
当

た
り

1
コ

ー
ス

／
0
.
7
5
万

人
1
コ

ー
ス

／
1
.
9
3
万

人
ゴ
ル

フ
目
的

客
／

訪
日
観

光
客

出
所

：
「

週
間

ゴ
ル

フ
ダ

イ
ジ

ェ
ス

ト
２
０

０
５

/
９
/
１
３

」
（

日
本

、
台

湾
、

韓
国

）
　
　

　
ゴ

ル
フ

目
的

客
／

訪
日

観
光
客

（
％

）
は

「
Ｊ

Ｎ
Ｔ

Ｏ
国

際
観

光
白

書
２

０
０

６
」

に
よ

る

料
金

が
日

本
よ
り

高
く

ま
た

冬
場

は
凍

結
に

よ
り

閉
鎖

さ
れ

る
こ

と
か

ら
、

温
泉

と
セ

ッ
ト

の
日

本
で

の
プ

レ
ー

が
人

気
。

1
0
.
2
%

64
コ

ー
ス

1コ
ー
ス

／
1.

56
万

人
2
,
0
2
6
コ
ー

ス
1コ

ー
ス
/
0.
64

万
人

　
台

湾
2
,
2
7
0
万

人
10

0万
人

4
.
4
0
%

日
本

1
2
,
8
0
0
万
人

1
,
3
0
0
万

人

　
5
コ

ー
ス

　
　

2
.
3
%

備
　
考

中
国

　
　
　

　
　

香
港

韓
国

人
　
口

13
0
,8
00

万
人

　
　
　

　
6
96
万

人
4,

76
4万

人
ス

キ
ー

人
口

1,
00
0万

人
4
00
万

人
対

人
口

比
率

0.
76

%
8.
40

%
ス

キ
ー

場
数

10
0
ス
キ

ー
場

1
3ス

キ
ー
場

人
口

１
人
当

た
り

1ス
キ

ー
場

/1
0
万
人

1ス
キ
ー

場
／

30
万

人
ス
キ

ー
目
的

客
／

訪
日
観

光
客

冬
は

乾
期

に
当

た
り

降
雪

が
少

な
く

、
人

工

降
雪

機
が

活
躍

。
１

日
券

代
日

本
の

１
．

８
倍

。

出
所

：
イ

ン
タ

ー
ネ

ッ
ト

よ
り

　
　

　
ス

キ
ー

目
的

客
／

訪
日

観
光
客

は
JN

TO
国

際
観

光
白

書
２

０
０

６
よ

り

0.
40

%

備
　
考

　
　

　

1
ス
キ

ー
場

／
2.

8万
人

0.
8%

1
2,
80

0万
人

2,
2
70
万

人
1,
7
00
万

人
13
.
30
%

60
0ス

キ
ー

場

日
本

　
台

湾

雪
に
対

す
る

あ
こ

が
れ

が
強

い
。

雪
に

対
す

る
あ

こ
が

れ
が

強
い

。

1
%

中
国

韓
国

人
　

口
1
30
,
80

0万
人

4,
76

4万
人

温
泉

・
リ

ラ
ッ

ク
ス

目
的

客
／

訪
日

観
光

客

全
裸

で
入

浴
す

る
習

慣
な

し
。

日
本

と
同

じ
く

全
裸

で
入

浴
す
る

風
習

。
療

養
目

的
の

温
泉

が
多

い
。

ヘ
ル

ス
セ

ン
タ

ー
の

よ
う

な
温
泉

施
設

プ
ー

ル
感

覚
の

大
規

模
ス

パ
も

が
多

い
。

朝
風

呂
の

習
慣

が
る
。

日
本

あ
る

が
、

風
呂

的
温

泉
も

多
い

。
の

本
格
的

な
温

泉
は
人

気
が

あ
る

。

出
所
：

温
泉

地
数

は
中

国
は

「
中

国
鉱
泉

」
（

王
立

民
ほ

か
）

、
韓

国
は

韓
国

内
務

部
「

温
泉
誌

」

日
本

温
泉

地
は

北
中

部
に

集
中

し
日

台
湾

12
,8

00
万

人

強
く

、
純

和
風

の
温

泉
も

あ
る

全
裸

で
の

入
浴

習
慣
は

な
い

。

2,
27
0
万

人
　

9
4箇

所

1
3.

60
%

　
　
　

温
泉

・
リ

ラ
ッ

ク
ス
目

的
客

／
訪

日
観

光
客

は
「

Ｊ
Ｎ

Ｔ
Ｏ

国
際

観
光

白
書

２
０

０
６

」
に

よ
る

　

2,
5
09

箇
所

1
1.

1%

温
泉

の
数

備
　

考

3,
11
4
箇
所

本
の

温
泉

に
対

す
る
志

向
性

が

3
44

箇
所

1
5.
6
0%

数
箇

所

10
.
90
%

香
港

　
6
96
万

人
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中
国
 
省

・
自
治
区
別
 

温
泉
地
数
 

韓
国
 
市
・
道
別
 

温
泉
地
数
 

日
本
 
都
道
府
県
別
 

温
泉
地
数
 

地
域

省
温

泉
地

数
吉

林
5

遼
寧

2
7

河
北

2
7

山
西

5
内

蒙
古

3
山

東
1
7

江
蘇

7
安

徽
1
7

浙
江

1
4

華
南

2
3

湖
北

5
2

湖
南

10
8

江
西

7
9

福
建

17
7

広
東

28
5

広
西

3
6

海
南

3
4

貴
州

5
8

雲
南

82
3

四
川

24
0

西
蔵

27
1

甘
粛

1
4

陜
西

1
4

新
疆

5
6

計
2
,5
0
9

備
考

内
１
８

８
箇

所
療

養
院

付

出
所

：
「

中
国

鉱
泉

」
（
王

立
民

ほ
か

）

華
東

華
中

華
南

西
南

西
北

東
北

華
北

市
・

道
温

泉
地

江
原

道
尺

山
五

色
京

畿
道

利
川

忠
清

北
道

水
安

堡
忠

清
南

道
温

陽
道

高
徳

山
儒

城
慶

尚
道

徳
邱

白
岩

慶
山

慶
尚

道
釜

谷
馬

金
山

釜
山

市
東

莱
海

雲
台

計
１

５
箇

所
備

考

出
所

：
韓

国
内

務
部

「
温

泉
誌

」

2
4
2 8

5
0

源
泉

数 9

2
6 5

3
2 3

4
2

34
4

3
31

9
4

1
5

1
0

地
方

都
道

府
県

温
泉

地
数

温
泉

源
数

北
海

道
北

海
道

2
4
9

2
,
2
6
5

青
森

1
4
9

1
,
0
2
8

岩
手

9
5

3
9
0

宮
城

5
4

7
6
3

秋
田

1
2
2

5
7
6

山
形

1
0
0

4
0
0

福
島

1
3
9

7
7
9

茨
城

4
5

1
4
2

栃
木

7
0

6
0
0

群
馬

9
3

4
4
3

埼
玉

1
4

7
2

千
葉

8
0

1
4
5

東
京

2
1

1
2
7

神
奈

川
3
7

5
4
4

新
潟

1
5
4

5
0
9

富
山

7
4

1
7
3

石
川

6
4

3
1
0

福
井

4
7

1
5
3

山
梨

3
3

4
3
1

長
野

2
4
8

1
,
0
3
4

岐
阜

5
9

5
0
2

静
岡

1
0
7

2
,
2
7
7

愛
知

3
6

1
2
1

三
重

5
6

2
3
2

滋
賀

2
2

7
5

京
都

3
8

1
2
4

大
阪

2
7

1
5
5

兵
庫

7
0

4
2
2

奈
良

3
5

9
1

和
歌

山
4
4

4
8
9

鳥
取

1
6

3
1
7

島
根

4
9

2
8
0

岡
山

4
1

2
0
6

広
島

6
9

3
0
5

山
口

5
2

3
8
0

徳
島

2
8

7
7

香
川

3
3

1
7
7

愛
媛

3
1

2
0
1

高
知

3
7

9
6

福
岡

4
2

3
8
1

佐
賀

2
4

1
7
5

長
崎

2
8

1
9
6

熊
本

7
3

1
,
4
1
2

大
分

6
1

5
,
0
5
3

宮
崎

4
3

1
8
9

鹿
児

島
9
1

2
,
8
1
9

沖
縄

沖
縄

4
8

全
国

計
3
,
1
1
4

2
7
,
6
4
4

関
東

中
部

関
西

中
国

四
国

九
州

東
北

出
所
：
環
境
省
資
料
「
平
成

1
6
年
度
温
泉
利
用
状
況
」
よ
り
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東
ア
ジ
ア
各
国
・
地
域
の
休
日
 

東
ア
ジ
ア
各
国
・
地
域
の
学
校
の
休
み
 

中
国

韓
国

７
月

２
０

日
頃

～
８

月
３

１
日

頃
（
北

海
道

、
東

北
、

甲
信

越
７

/
１

８
～

８
/
２

０
）

１
２

月
２

３
日

頃
～

１
月

７
日

頃
1
月

下
旬

～
2
月

下
旬

/
３

月
上

旬
１

２
月

末
～

１
月

末
（
北

海
道

、
東

北
、

甲
信

越
は

期
間

が
長

い
）

（
春

節
を

含
め

て
約

２
０

日
）

（
１

週
間

）
２

月
（
８

～
１

３
日

）
滞

在
期

間
３

０
日

以
内

で
あ

れ
ば

免
除

緩
和

（
免

除
）さ

れ
て

い
る

滞
在

期
間

３
０

日
以

内
で

あ
れ

ば
免

除
（
２

０
０

４
．

９
～

）
（２

０
０

４
．

９
～

）
（
２

０
０

４
．

３
～

）
２

０
０

６
年

3月
か

ら
小

学
～

高
校

隔
週

週
休

2日
（
２

０
０

４
．

９
～

）

な
し

３
月

２
５

日
頃

～
４

月
７

日
頃

７
月

中
・
下

旬
～

８
月

末
（
約

４
０

～
４

５
日

）
７

月
中

旬
～

９
月

上
旬

（２
ヶ

月
）

復
活

祭
休

暇
：３

月
ま

た
は

４
月

（
１

週
間

）

１
月

２
１

日
～

２
月

１
０

日
（
２

１
日

）

日
本

台
湾

　
　

滞
在

期
間

３
０

日
以

内
で

あ
れ

ば
免

除

香
港

な
し

７
月

半
ば

～
８

月
末

（３
３

～
４

２
日

）

な
し

７
月

１
日

～
８

月
２

９
日

（
６

０
日

）

１
２

月
２

０
日

頃
～

１
月

２
日

（も
し

く
は

３
日

）

修
学

旅
行

：ビ
ザ

春
休

み

夏
休

み

冬
休

み

中
国

韓
国

（年
末

）年
始

休
み

１
／

１
　

元
旦

１
／

１
　

元
旦

１
／

１
　

元
旦

１
／

１
　

　
元

旦
と

２
日

ﾊ
ｯ
ﾋ
ﾟｰ

ﾏ
ﾝ
ﾃ
ﾞｰ

3
連

休
(成

人
の

日
1/

15
)

春
節

（
旧

正
月

）
＊

約
１

週
間

の
連

休
春

節
（
旧

正
月

）
＊

春
節

（
旧

正
月

）
３

連
休

＊
１

／
２

９
　

旧
正

月
３

連
休

＊
（旧

暦
１

／
１

）
２

／
１

１
　

建
国

記
念

日
２

／
２

８
　

和
平

記
念

日
３

／
１

　
三

一
節

（
独

立
運

動
記

念
日

）
春

分
の

日
４

／
２

９
　

昭
和

の
日

４
／

５
　

清
明

節
４

／
５

　
清

明
節

４
／

５
　

国
土

緑
化

の
日

４
／

１
４

～
／

１
７

イ
ー

ス
タ

ー
休

暇
＊

５
／

３
　

憲
法

記
念

日
　

　
５

／
４

　
み

ど
り

の
日

５
／

１
　

メ
ー

デ
ー

（労
働

節
）

５
／

１
労

働
節

５
／

１
　

労
働

節
５

／
５

　
こ

ど
も

の
日

、
５

／
５

　
こ

ど
も

の
日

＊
約

１
週

間
の

連
休

５
／

３
０

端
午

節
＊

５
／

３
１

　
端

午
節

＊
５

／
５

　
釈

迦
誕

生
日

＊
（旧

暦
４

／
８

）
６

／
６

　
顕

忠
節

（
戦

没
者

追
悼

日
）

ﾊ
ｯ
ﾋ
ﾟｰ

ﾏ
ﾝ
ﾃ
ﾞｰ

3
連

休
７

／
１

　
香

港
特

別
行

政
区

設
立

記
念

日
７

／
１

７
　

制
憲

節
（憲

法
記

念
日

）
（海

の
日

７
月

第
３

月
曜

日
）

盆
休

み
８

／
１

５
　

光
復

節
（独

立
記

念
日

）
ﾊ

ｯ
ﾋ
ﾟｰ

ﾏ
ﾝ
ﾃ
ﾞｰ

3
連

休
（
敬

老
の

日
9
月

第
３

月
曜

日
）

秋
分

の
日

ﾊ
ｯ
ﾋ
ﾟｰ

ﾏ
ﾝ
ﾃ
ﾞｰ

3
連

休
１

０
／

１
　

国
慶

節
　

１
０

／
２

　
国

慶
節

１
０

／
７

中
秋

節
翌

日
＊

１
０

／
６

　
中

秋
節

＊
１

０
／

３
　

開
天

節
（体

育
の

日
10

月
第

２
月

曜
日

）
＊

約
１

週
間

の
連

休
１

０
／

３
０

　
重

陽
節

＊
１

０
／

１
０

　
国

慶
節

１
０

／
６

　
旧

盆
（秋

夕
）
４

連
休

＊
（旧

暦
８

／
１

５
）

１
１

／
３

　
文

化
の

日
１

１
／

２
３

　
勤

労
感

謝
の

日
１

２
／

２
３

　
天

皇
誕

生
日

１
２

／
２

５
　

生
誕

節
１

２
／

２
５

　
聖

誕
節

年
末

（
年

始
）休

み
１

２
／

２
６

　
生

誕
節

後
第

一
平

日
週

休
二

日
制

完
全

週
休

二
日

制
（
１

９
９

５
年
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平成 19 年度「まちめぐりナビプロジェクト 
（まちナビ）」応募要領 

 

１．プロジェクトの目的 
 

観光立国の実現に向け、観光客の移動円滑化を図ることが求められていま

す。このため国土交通省としては、地域の創意工夫を活かした取り組みを公

募し、道路等を利用した観光客への情報提供の高度化による移動支援を図り、

もって先進事例として地域の観光振興を推進することを目的とします。 

 

２．実施主体（応募主体） 
 

プロジェクトの趣旨に沿って事業を実施しようとする単一もしくは複数の

推薦
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地方公共団体又は国の行政機関は、事業の基本構想等を策定するために関係

者＊からなる協議会を設置して、事業計画書を作成します。（応募の段階では

「協議会」が設置されている必要はありません。）この協議会は、事業実施に

あたっての中心的な役割を果たします。 

〔* 関係者とは、市町村、都道府県、地方運輸局企画観光部、地方整備局企画部、地方整

備局道路部、有識者、警察、観光協会、観光関係事業者、NPO 団体、地元関係者、民間事

業者等が候補として挙げられます。〕 

 

 

３．実施期間 
 

事業の実施期間は平成 19 年度中となります。（ただし、公募以外の事業の

実施期間はこれに拠りません。）事業終了後、同年度内に結果をとりまとめ報

告して頂く予定です。 

 

４．費用に関する国の負担 
 

実施にあたっては国と地方公共団体、民間事業者等が連携して、それぞれ

相応の取り組みを行うことを前提とします。本プロジェクトにより国が負担

できる費用は、実施準備のための費用、広報周知のための費用、情報提供の

取り組みに係る費用、各種調査のための費用、効果分析・評価のための費用

です。観光案内所等の施設整備費については対象となりません。なお、国は

1，000 万円程度を目途に支援する予定です。 

また、本プロジェクトについては、平成 19 年度予算の成立が前提となって

おり、本プロジェクトに係る国の負担については、予算の範囲内で実施され

ることとなります。 

 

５．応募のための提出書類 
プロジェクトの応募に際しては、協議会が中心となって、以下の①及び②

の書類を別紙の様式に従って作成し、「６．応募期間」内に最寄りの国土交通

省担当窓口に提出してください。 
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①応募申請書……【様式 1】 

②事業計画書……【様式 2－1】～【様式 2－8】 

 

６．応募期間 
 

平成 19 年 1 月 22 日（月）から平成 19 年 2 月 23 日（金）までとします。 

郵送による場合は、期間内に届くように送付して下さい。 

なお、応募に当たっては、平成 19 年 2 月 9 日（金）までに【案件登録様式】

により、案件登録をすることが必要です。 

 

７．応募要件 
 

応募にあたっては、以下の要件を満たす必要があります。 

○年間を通じて多くの観光客が訪れている、または今後訪れることが見込

まれること。 

○NPO 等の関係団体や地域住民との連携など、官民一体となった推進体制

があること。 

○地域の情報提供に関する課題を踏まえた事業の内容であること。 

○道路等を利用した外国人をはじめとする観光客への情報提供の高度化に

資するものであること。 

○平成 18 年度に実施した事業の内容（国土交通省ホームページ参照）を踏

まえ、更に高度化を図ったものであること。また、平成 18 年度に実施し

た事業に関連した事業を、地域を変えて実施する場合についても、地域

特性を踏まえた独自性のあるものであること。 

なお、平成 18 年度実施地域の応募は妨げないが、類似の事業を実施す

る場合には更なる高度化の内容について特に明確にすること。 

○ICT（情報通信技術）を活用する際は、あくまで既存の技術を原則するこ

と。 

（新技術の開発に係る費用は原則として本プロジェクトにおける国の負

担の対象外） 



資料編 

313 

○公募対象事業に関連した地方公共団体、民間事業者等の独自の事業が必

ず位置づけられていること。 

 

８．実施地域の選定 
 

（1）選定体制 

国土交通省が計画書等の内容をもとに厳正な審査を行った後、学識者等か

らなる委員会に実施地域の選定について諮り、委員会からの推薦を受けて、

選定するか否かを決定します。 

 

（2）選定のポイント 

選定は、「７．応募要件」に加え、以下の視点に着目して行われます。 

○オリジナリティ、創意・工夫を有すること。 

○地域の自助努力を基本とするものであること。 

○複数の情報提供手段が効果的に連携したものであること。 

○的確な効果測定が行われること。 

 

（3）対象事業 

対象事業はプロジェクトの目的に資するものである必要があります。なお、

個別事業の例示としては以下のようなものが考えられます。 

・観光情報提供のための体制の構築 

・通りの名前を利用した道案内 

・携帯電話等を利用した歩行者の移動支援 

・交差点標識とカーナビ等を連携させた案内システムの構築 

・観光活性化標識ガイドラインを踏まえた情報提供の充実 

・標識や電子媒体等様々なメディアが連携・補完できる情報提供システ

ムの構築 

・外国人を含めた観光客に対する防災情報ネットワークの整備 

・観光案内施設によるきめ細かな情報提供 

など 
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９．その他応募にあたっての留意事項 
 

計画書のとりまとめにあたっては、計画書の内容及び記載方法等について

各担当窓口で事前相談を受けることができます。事前相談を受ける際には各

担当窓口へお問い合わせ下さい。 

なお、応募締め切り後に国土交通省担当窓口によるヒアリングを実施しま

す。実施場所や方法等については各担当窓口へお問い合わせ下さい。 

また、原則として事前に道路管理者等の事業関係者と事業実施に係る調整

をして下さい。 

計画対象地域が重複もしくは隣接している場合には、案件登録後に実施内

容等に係る調整をお願いすることがあります。 

応募に必要な書類等の様式については、国土交通省ホームページにアクセ

スすれば、入手することができます。 

（ http://www.mlit.go.jp/kisha/kisha07/01/010122_.html ） 

 

出所：平成 19 年度まちめぐりナビプロジェクト概要、応募要領より 国土交通省 



資料編 

315 

平成 19 年度まちナビ実証実験地区 
 

実施箇所 実施主体 対象地域 内  容 

北海道 
はこだて観光 

情報学研究所 
函館市 

QR コードを用いて

携帯電話からのイ

ベント情報発信 

青森県 
あおもり ITS 推進

研究会 
青森市 

QR コードを用いた

携帯電話からの観

光情報発信 

宮城県 

気仙沼コンベン

ションビューロー

協議会 

気仙沼市 

QR コードを用いた

携帯電話からの観

光情報発信 

秋田県 
よこて情報局推進

協議会 
横手市 

QR コードを用いた

携帯電話からの日

本語、英語の施設、

イベント情報及び

GPS 発信 

山形県 
米沢あるき推進 

協議会 
米沢市 

QR コードを用いた

携帯電話からの日

本語、英語の観光情

報発信 

福島県 

日本風景街道「城下

町あいづ道草街道」

推進協議会 

会津若松市 

GPS 対応携帯により

位置情報、動画、周

辺観光地情報を日

本語（会津弁）、英

語、韓国語、中国語

で発信 

栃木県 

ぐるり・おおひら

モバイルまちナビ

推進協議会 

大平町 

マップコードによ

る観光ルート検索

システム 

千葉県 

館山市観光まちづ

くり戦略会議、南房

総市まちナビ推進

協議会 

館山市、南房総市

観光情報を集約し

た総合的なデータ

ベースの構築 
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東京都 
八丈島「しまめぐり

ナビ」協議会 
八丈島 

八丈島ポータルサ

イトの多言語化及

び QR コードを用い

た携帯電話からの

多言語の観光、航

路、空路情報発信 

神奈川県 
小田原・箱根地区

まちナビ観光協議会
小田原市 

二次元カラーコー

ドを用いた携帯電

話からの観光、商店

街情報発信 

新潟県 

らくらく古町通名

で道案内推進 

協議会 

新潟市 

QR コードを用いた

携帯電話からの「通

り名による道案内」

情報発信 

新潟県 
柏崎観光ナビ推進

協議会 
柏崎市 

GIS、マップコード

を用いたお楽しみ

ルート、観光情報 

富山県 
たかおか観光戦略

ネットワーク 
高岡市 

国籍やメールアド

レスを登録した IC

タグを配布し、観光

情報、位置情報を多

言語で発信 

石川県 

白山商工会、白山麓

賑わい創出事業 

実行委員会 

白山市 

QR コードを用いた

携帯電話からの観

光情報発信 

長野県 
早太郎温泉事業 

協同組合 
駒ヶ根市 

QR コードを用いた

携帯電話からの観

光情報発信 

長野県 
野沢温泉まちナビ

協議会 

野沢温泉村豊郷及

びスキー場エリア

QR コードを用いた

携帯電話からの日

本語、英語の観光情

報発信 

静岡県 

浜松、浜名湖まちづ

くりナビ協議会 

（浜ナビ協議会）

浜名湖周辺 

RFID コード用いた

携帯電話からの外

国語の観光情報発

信 
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静岡県 

｢せせらぎもの街・

三島ぐるっと 

エコツァーナビ」

推進協議会 

三島市 

QR コードを用いた

携帯電話からの環

境改善活動の実践

地発信など 

愛知県 
知多半島めぐり 

あい旅ナビ協議会
知多半島地域 

観 光 総 合 デ ー タ

ベース構築及び地

デジ対応端末によ

る情報提供 

和歌山県 
高野山観光ナビ 

準備会 
高野山 

QR コードを用いた

携帯電話からの外国

語の観光情報発信 

鳥取県 

島根県 

中海・宍道湖・大山

圏域観光連携事業

推進協議会 

中海・宍道湖・大山

圏域 

レンタカー、カーナ

ビ使用者にマップ

コードにより景観

スポット発信及び

QR コードを用いた

携帯電話からの観

光情報発信 

島根県 

隠岐諸島地域広域

連携観光交流推進

協議会 

隠岐諸島 

携帯電話、GPS 端末

による地域資源情

報の発信 

徳島県 
南阿波観光振興 

協議会 
徳島県南部地域 

カーナビにグリーン

ツーリズム実施箇

所、観光情報の発信 

徳島県 
里山の彩生連絡 

協議会 
上勝町 

WEB-GIS の整備によ

りインターネット

上でも位置確認が

できるシステムの

構築 

香川県 
宇多津町「恋人の聖

地」活用検討協議会
宇多津町 

QRコード、RFIDコー

ドを用いた携帯電

話からの観光情報、

位置確認発信 

愛媛県 
まつやままちなか

ICT 推進協議会 
松山市 

国籍やメールアド

レスを登録した IC

タグを配布し、観光

情報、位置情報を多

言語で発信 
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福岡県 

久留米歩きたくなる

観光地づくり 

協議会 

久留米市 

必要な観光情報を

MP3 データ形式で提

供 

長崎県 

大航海時代の城下町

ナビ・プロジェクト

協議会 

平戸市 

QR コードを用いた

携帯電話からの観

光情報、位置確認発

信 

熊本県 

大分県 

Gazoo mura プロ

ジェクト協議会 

小国町 

宇佐市安心院 

佐伯市蒲江 

携帯電話、カーナビ

に民家民宿やツー

リズム体験施設を

目的地として設定

できるシステム 

沖縄県 
やんばるあっち

あっち協議会 

やんばる地域 

（沖縄県本島北部

地域） 

「地域 SNS」の機能

を 拡 張 し ガ イ ド

ブックにない、観光

ルートを設定でき

るシステム構築 

 

出所：平成 19 年度まちめぐりナビプロジェクト実証実験地区一覧より  国土交通省 
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中国との姉妹都市提携状況（2007 年 4 月 30 日現在) 
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中国との姉妹都市提携状況（2007 年 4 月 30 日現在) 
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中国との姉妹都市提携状況（2007 年 4 月 30 日現在) 
 



 

322 

韓国との姉妹都市提携状況（2007 年 4 月 30 日現在) 
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台湾との姉妹都市提携状況（2007 年 4 月 30 日現在) 
 

新竹市 岡山市（岡山県）
台北県 石門郷 美浜町（福井）
苗栗県 卓蘭鎮 上野村（群馬）
彰化県 浦塩郷 牟岐町（徳島）
宜蘭県 蘇澳鎮 石垣市（沖縄）
花蓮県 花蓮市 与那国村（沖縄）
花蓮県 瑞穂郷 美穂町（秋田県）
南投県 鹿谷郷 玉川村（福島）
雲林県 虎城鎮 久々野町（岐阜）大間町（青森）
屏東県 萬巒郷 上小阿仁村（秋田）

出所：自治体国際化協会（CLAIR）「姉妹都市提携一覧」より加工
     （台湾側から再整理）

都市（台湾） 都市（日本）
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中国・香港への自治体事務所設置状況（2007 年 6 月現在) 
 

 

 

東北地域
大連 北京 天津 上海 南京 福州 深圳

北海道 北海道 ●
青森
岩手 ●
宮城 ●
秋田 ●
山形
福島 ●
茨城 ●
栃木 ●
群馬
埼玉
千葉
東京
神奈川 ●
新潟 ●
富山 ●
石川 ●
福井 ● ●
山梨
長野 ● ●
岐阜 ●
静岡 ●
愛知 ●
三重
滋賀
京都
大阪 ●
兵庫 ●
奈良
和歌山
鳥取 ●
島根
岡山 ●
広島
山口
徳島
香川
愛媛
高知 ●
福岡 ● ●
佐賀
長崎 ●
熊本
大分
宮崎 ●
鹿児島 ● ●

沖縄 沖縄 ● ● ●
札幌市 ●
仙台市
さいたま市
千葉市
横浜市 ●
川崎市
新潟市
静岡市
浜松市
京都市
大阪市 ●
堺市
神戸市 ● ●
広島市
北九州市 ●
福岡市

出所：自治体国際化協会（ＣＬＡＩＲ）ホームページより加工

関西

中国

東北

華北地域

関東

中部

政令指定
都市

香港地方 都道府県
中　　　国

華東地域 華南地域

四国

九州



資料編 

325 

韓国・台湾への自治体事務所設置状況（2007 年 6 月現在) 
 

北海道 北海道 ●＊
青森 ●＊
岩手 ●＊
宮城 ●
秋田 ●＊
山形 ●
福島
茨城
栃木
群馬
埼玉
千葉
東京
神奈川
新潟 ●
富山
石川
福井
山梨
長野
岐阜
静岡 ●
愛知
三重
滋賀
京都
大阪
兵庫
奈良
和歌山
鳥取
島根
岡山
広島
山口
徳島
香川
愛媛
高知
福岡 ●
佐賀
長崎
熊本
大分
宮崎 ●
鹿児島

沖縄 沖縄 ●
長崎県 長崎市 ●
沖縄県 与那国町 ●

出所：自治体国際化協会（ＣＬＡＩＲ）内資料より加工
＊東北３県（青森県、岩手県、秋田県）北海道で共同事務所を設置

中国

四国

九州

東北

関東

中部

関西

台　　湾韓　　国

釜山市 台北市 高雄市 花蓮市
地方 都道府県

ソウル市
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観光振興に関わる民間活動への財政支援の例 
 

＜国レベル＞ 

 

支援策名 管轄省 内    容 

市民活動団体等支援総合

事業 
内閣府

NPO が地域資源を活用し、地域活性化を図る活

動に対して支援 

日本政策投資銀行による

低利融資 
財務省

地域雇用の創出に資する取組に対する低利融

資やアドバイス等 

サービス産業生産性向上

支援調査事業（ビジネス

性実証支援事業） 

経済 

産業省

地域におけるコンソーシアムが観光・集客サー

ビスにおいて、顧客ニーズや地域の観光資源の

特性を踏まえた新サービスを提供する先導的

な取組に対し支援 

中小企業地域資源活用プ

ログラム  

経済 

産業省

産地の技術、農林水産品、観光資源等の地域資

源を活用した中小企業による新たな商品や

サービスの開発・事業化を支援 

観光ルネサンス事業（観

光ルネサンス補助制度）

国土 

交通省

民間組織（Area Tourism Agency）が観光地の

活性化に取組む活動を支援 

観光ルネサンス事業（観

光地域プロデューサー補

助制度） 

国土 

交通省
観光地域プロデューサーの育成・普及等を支援

ニューツーリズム創出・

流通促進事業 

国土 

交通省

中小企業のニューツーリズム分野におけるプ

ログラム開発等及び地方旅行会社における

ニューツーリズム旅行商品の造成・販売促進を

支援 

(財)民間都市開発推進機

構による住民参加型まち

づくりファンドへの助成

国土 

交通省

地域資金を地縁により調達し、観光振興等のま

ちづくり活動に助成等を行う公益信託、公益法

人、市町村長が指定する NPO 等の非営利法人又

は地方公共団体が設置する基金に対し、民間都

市開発推進機構が資金拠出による助成を行う。

出所：首相官邸 地域再生本部（第 9回会議）資料より抜粋 
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＜地方レベル＞ 

 

支援項目 内    容 実施実績例 

● 国際線、国際線利用者に対する助成 

定期便 
地元空港発着の国際定期便運行会社に対

する助成 
宮崎県 

チャーター便 
地元空港利用の国際チャーター便につい

て旅行会社等に対して助成 

香川県、熊本

県等 

自地域内に宿泊するイン

バウンド商品 

地元空港を利用し、自地域内に宿泊するイ

ンバウンド商品を企画した旅行会社等に

対する助成 

徳島県、鳥取

県等 

修学旅行 
地元空港発着の国際定期路線を利用する

修学旅行に対する助成 

佐賀県、長崎

県、宮崎県等 

● 広報宣伝活動に対する助成 

パンフレット作成 

地元空港発着の国際定期路線を利用する

ツアーパンフレット等の作成に要する経

費を助成 

鹿児島県等 

マスコミ取材費、エー

ジェント広報費 

地元空港利用促進のための広報活動に対

して助成 
大分県 

● その他 

国際定期便利用国際交流

事業 

地元空港発着の国際定期便を利用し、経

済、文化、スポーツなど各種団体が行う交

流事業団体に助成 

石川県 

海外旅行代理店 
自地域への送客実績の多い海外旅行代理

店に対する助成 
鹿児島県 

無料送迎バス支援制度 
空港と宿泊施設間に無料送迎バスを運航

した宿泊施設に対して助成 
島根県 

出所：インバウンダーズライブラリーのホームページを参考として作成 
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インバウンド観光関連 Web Site 
 

Title Address Contents

観光経済 

新聞社 
http://www.kankoukeizai-shinbun.co.jp 

インバウ

ンド、国

内観光情

報など 

トラベル 

ビジョン 
http://www.travelvision.jp/ 

観光情報

全般 

インバウン

ダーズライ

ブラリー 

http://www.inbound.co.jp/ 

国内イン

バウンド

動向 

やまと 

ごころ 
http://www.yamatogokoro.jp/ 

国内イン

バウンド

動向 

JTB サンラ

イズツアー 
http://www.jtbgmt.com/sunrisetour/ 

外国人向

けツァー

情報 

クレア http://www.clair.or.jp/ 
各自治体

情報 

UNWTO http://www.world-tourism.org/ 
世界観光

動向 

キュウデン

インフォコ

ム 韓国版 

http://www.kyushu.or.kr/ 
韓国向け

観光情報

韓国観光 

公社 
http://japanese.tour2korea.com/index.asp 

韓国観光

情報 

中央日報 http://japanese.joins.com/ 
韓国財閥

系新聞 

朝鮮日報 http://www.chosunonline.com/ 
韓国大衆

紙 

東亜日報 http://japan.donga.com/ 
韓国大衆

紙 

台湾観光 

協会 
http://jp.taiwan.net.tw/lan/Cht/search/index.asp 

台湾観光

情報 
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香港・台湾

メディア 
http://www.geocities.co.jp/Hollywood-Theater/9615/jyoho-index-2.html

香港、台

湾メディ

ア情報一

覧 

サーチナ http://searchina.ne.jp/ 

中国国内

情報ポー

タルサイ

ト 

チャイナ 

ネット 
http://japanese.china.org.cn/ 

中国の概

況など 

中国まるご

と百科辞典 
http://www.allchinainfo.com/ 

中国の概

況など 

ジャパン 

ガイドコム 
http://www.japan-guide.com/ 

外国人旅

行者向け

日本国内

情報 

ジャパン 

ガイド 
http://www.export-japan.co.jp/jg/index.html 

外国人旅

行者動

向、統計

など 
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「外国人観光客の行動特性と地域における国際観光戦略」研究会 

 

座長 

 溝尾 良隆 城西国際大学観光学部教授 

 

委員 

角野 幸博 関西学院大学総合政策学部教授 

鈴木 克明 （独）国際観光振興機構海外市場開拓部アジアグループマネー

ジャー 
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浅川 幸治 山梨県観光部観光振興課長（～2007 年 3 月） 

窪田 克一  同 観光部国際観光振興室長（2007 年 4 月～） 

白井  滿 静岡県産業部振興局観光コンベンション室長 

白井 千尋 長野県商工部産業政策チームリーダー（～2007 年 3 月） 

関 昇一郎  同 観光部観光振興課長（2007 年 4 月～） 
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岡田 芳和  同 産業労働部観光交流課長（2007 年 4 月～） 

荻野 真治 福井県産業労働部観光振興課長 

青柳 良明 京都府観光・コンベンション室長 

中山  悟 奈良県企画部観光交流局文化国際課長 

木村  敬 鳥取県文化観光局観光課長（～2007 年 3 月） 

山﨑 嘉彦  同 文化観光局観光課長（2007 年 4 月～） 

高徳 敏弘 香川県政策部交通政策課長（～2007 年 3 月） 

宮武 卓朗  同 政策部交通政策課長（2007 年 4 月～） 

山田 伸裕 長崎県観光振興推進本部副本部長 
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オブザーバー 

篠原 康弘 国土交通省総合政策局国際観光課長 

金子 正夫 全国知事会研究室長 

 

ＮＩＲＡ 

伊藤 元重 総合研究開発機構 理事長 

澤井 安勇     同     理事 

江崎 芳雄     同     理事 

後藤 元之     同     研究開発部長 

小野  稔     同     研究開発部総括主任研究員 

小林  肇     同     研究開発部主任研究員 

大島  礼     同     研究開発部研究員 

坂東 真弓     同     国際研究交流部研究員 

和仁屋浩次     同     研究開発部研究員 

 

ＳＲＩ 

西野 勝明 （財）静岡総合研究機構 研究部長  

影山 武司        同     研究グループマネージャー 

山本 知成        同     研究グループ主席研究員 

米田 徳広        同     研究グループ主任研究員 

鶴見 健一        同     総務・学術グループ主任研究員 

 

ＫＩＩＳ 

太田 智子 （財）関西情報・産業活性化センター 調査グループ部長 

山岸 隆男          同         調査グループ主席研究員 

橋本 恵子          同         調査グループ主席研究員 

 



研究会出席者 

337 

 

研究会出席者 

 

「外国人観光客の行動特性と地域における国際観光戦略」研究会 

 

●第１回研究会 

日時：平成 18 年 9 月 1 日（金） 14:30～17:30 

場所：貸会議室「ＳＰＡＣＥ６」Ｂ会議室（恵比寿ガーデンプレイスタワー４階） 

出席者： 

座  長 溝尾 良隆 立教大学観光学部教授 

委  員 角野 幸博 関西学院大学総合政策学部教授 

委  員 鈴木 克明 （独）国際観光振興機構海外市場開拓部アジアグ

ループマネージャー 

樋口 利恵       同    事業開発部調査・統計グ

ループマネージャー代理 

委員代理 竹森 博通 茨城県商工労働部観光物産課副参事 

委員代理 窪田 克一 山梨県観光部観光振興課国際観光振興監 

委員代理 加藤 博昭 静岡県生活・文化部観光コンベンション室参事 

委員代理 柴田 宣行 長野県商工部産業政策チーム企画幹 

委員代理 渡辺  彰 岐阜県産業労働部観光交流課主査 

委員代理 山岸 正直 福井県産業労働部観光振興課主任 

委員代理 室崎美弥子 京都府観光・コンベンション室担当係長 

委員代理 中村 昌史 奈良県企画部観光交流局文化国際課課長補佐 

委  員 木村  敬 鳥取県文化観光局観光課長 

委員代理 彈正原紀之 香川県政策部交通政策課副主幹 

委員代理 小阪 洋之 長崎県観光振興推進本部 

誘致戦略企画グループチーフマネージャー 

オブザーバー 金子 正夫 全国知事会研究室長 
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ＮＩＲＡ 伊藤 元重 総合研究開発機構 理事長 

澤井 安勇     同     理事 

後藤 元之     同     研究開発部長 

小野  稔     同     研究開発部総括主任研究員 

小林  肇     同     研究開発部主任研究員 

坂東 真弓     同     国際研究交流部研究員 

森  直子     同     国際研究交流部研究員 

Ｓ Ｒ Ｉ 西野 勝明 （財）静岡総合研究機構 研究部長 

影山 武司       同      研究グループマネージャー 

山本 知成       同      研究グループ主席研究員 

米田 徳広       同      研究グループ主任研究員 

鶴見 健一       同      総務・学術グループ主任研究員 

ＫＩＩＳ 太田 智子 （財）関西情報・産業活性化センター 調査グループ部長 

山岸 隆男         同 調査グループ主席研究員 

橋本 恵子         同 調査グループ主席研究員 

 

●第１回ワーキンググループ 

日時：平成 18 年 11 月 30 日（木） 13:30～17:00 

場所：（財）九州経済調査会 ６階 中会議室 

出席者： 

ゲ ス ト 土井 正隆 九州観光推進機構海外誘致推進部長 

ゲ ス ト 小阪 洋之 長崎県観光振興推進本部誘致戦略企画グループ 

チーフマネージャー 

委員代理 加藤 博昭 静岡県生活・文化部観光コンベンション室参事 

委員代理 柴田 宣行 長野県商工部産業政策課企画幹 

委員代理 渡辺  彰 岐阜県産業労働部観光交流課主査 

委員代理 彈正原紀之 香川県政策部交通政策課副主幹 

ＮＩＲＡ 後藤 元之 総合研究開発機構 研究開発部長 

小林  肇     同     研究開発部主任研究員 

大島  礼     同     研究開発部研究員 
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Ｓ Ｒ Ｉ 影山 武司 （財）静岡総合研究機構 研究グループマネージャー 

山本 知成       同 研究グループ主席研究員 

米田 徳広       同 研究グループ主任研究員 

ＫＩＩＳ 山岸 隆男 （財）関西情報・産業活性化センター 調査グループ主席研究員 

●第２回研究会 

日時：平成 19 年 2 月 1 日（木） 13:30～16:30 

場所：「梅田スカイビル会議室」Ｄ会議室（梅田スカイビルタワーウエスト 22 階） 

出席者： 

座  長 溝尾 良隆 立教大学観光学部教授 

委  員 鈴木 克明 （独）国際観光振興機構海外市場開拓部アジアグ

ループマネージャー 

委員代理 竹森 博通 茨城県商工労働部観光物産課副参事 

委員代理 窪田 克一 山梨県観光部観光振興課国際観光振興監 

委員代理 加藤 博昭 静岡県生活・文化部観光コンベンション室参事 

委員代理 柴田 宣行 長野県商工部産業政策課企画幹 

委員代理 渡辺  彰 岐阜県産業労働部観光交流課主査 

委員代理 室崎美弥子 京都府観光・コンベンション室担当係長 

委  員 中山  悟 奈良県企画部観光交流局文化国際課長 

委  員 木村  敬 鳥取県文化観光局観光課長 

委員代理 彈正原紀之 香川県政策部交通政策課副主幹 

オブザーバー代理 岩月 理浩 国土交通省総合政策局国際観光課観光渉外官 

ＮＩＲＡ 澤井 安勇 総合研究開発機構 理事 

後藤 元之     同     研究開発部長 

小林  肇     同     研究開発部主任研究員 

大島  礼     同     研究開発部研究員 

坂東 真弓     同     国際研究交流部研究員 

Ｓ Ｒ Ｉ 影山 武司 （財）静岡総合研究機構 研究グループマネージャー 

山本 知成      同 研究グループ主席研究員 

米田 徳広      同 研究グループ主任研究員 
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ＫＩＩＳ 太田 智子 （財）関西情報・産業活性化センター 調査グループ部長 

山岸 隆男         同 調査グループ主席研究員 

橋本 恵子         同 調査グループ主席研究員 

 

●第２回ワーキンググループ 

日時：平成 19 年 3 月 13 日（火） 13:30～16:30 

場所：ＮＩＲＡ大会議室 

出席者： 

ゲ ス ト 呉  煜康(ｳｰ ﾕｲｶﾝ)（株）常治屋日本旅行 代表取締役 

北野 忠政           同    営業部長 

ゲ ス ト 李  硯鍋(ｲ ｿｸﾎ)  （株）ビコ 代表取締役 

委  員 鈴木 克明 （独）国際観光振興機構海外市場開拓部アジアグ

ループマネージャー 

委員代理 窪田 克一 山梨県観光部観光振興課国際観光振興監 

委員代理 加藤 博昭 静岡県生活・文化部観光コンベンション室参事 

委員代理 柴田 宣行 長野県商工部産業政策課企画幹 

委員代理 山岸 正直 福井県産業労働部観光振興課主任 

委員代理 田中 健一 鳥取県文化観光局観光課課長補佐 

委員代理 姜  姫銀(ｶﾝ ﾋｳﾝ) 同 文化観光局交流推進課兼観光課国際交流員 

委員代理 彈正原紀之 香川県政策部交通政策課副主幹 

ＮＩＲＡ 澤井 安勇 総合研究開発機構 理事 

後藤 元之     同     研究開発部長 

小林  肇     同     研究開発部主任研究員 

大島  礼     同     研究開発部研究員 

Ｓ Ｒ Ｉ 影山 武司 （財）静岡総合研究機構 研究グループマネージャー 

山本 知成       同 研究グループ主席研究員 

ＫＩＩＳ 橋本 恵子 （財）関西情報・産業活性化センター 調査グループ主席研究員 
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●第３回研究会 

日時：平成 19 年 6 月 1 日（金） 13:30～16:30 

場所：貸会議室「ＳＰＡＣＥ６」Ｂ会議室（恵比寿ガーデンプレイスタワー４階） 

出席者： 

座  長 溝尾 良隆 城西国際大学観光学部教授 

委  員 角野 幸博 関西学院大学総合政策学部教授 

委  員 鈴木 克明 （独）国際観光振興機構海外市場開拓部アジアグ

ループマネージャー 

委員代理 松下 高輝 茨城県商工労働部観光物産課副参事 

委  員 窪田 克一 山梨県観光部国際観光振興室長 

委員代理 山岸 正直 福井県東京事務所主任 

委員代理 室崎美弥子 京都府観光・コンベンション室担当係長 

委員代理 奈良 英彦 奈良県企画部観光交流局文化国際課インバウンド

促進グループ主査 

委員代理 田中 健一 鳥取県文化観光局観光課課長補佐 

委員代理 彈正原紀之 香川県政策部交通政策課副主幹 

委員代理 小阪 洋之 長崎県観光振興推進本部誘致戦略企画グループ

チーフマネージャー 

オブザーバー代理 岩月 理浩 国土交通省総合政策局国際観光課観光渉外官 

オブザーバー代理 大島 直樹 全国知事会研究室主事 

ＮＩＲＡ 伊藤 元重 総合研究開発機構 理事長 

江崎 芳雄     同     理事 

厚東 均治     同     監事 

後藤 元之     同     研究開発部長 

小野  稔     同     研究開発部総括主任研究員 

小林  肇     同     研究開発部主任研究員 

飯笹佐代子     同     研究開発部主任研究員 

和仁屋浩次     同     研究開発部研究員 

森  直子     同     国際研究交流部研究員 
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Ｓ Ｒ Ｉ 影山 武司 （財）静岡総合研究機構 研究グループマネージャー 

山本 知成       同  研究グループ主席研究員 

米田 徳広       同  研究グループ主任研究員 

ＫＩＩＳ 山岸 隆男 （財）関西情報・産業活性化センター 調査グループ主席研究員 

橋本 恵子        同 調査グループ主席研究員 

 



 

ＮＩＲＡとは 

 

総合研究開発機構（NIRA）は、1974 年、産業界、学界、労働界、地方公共

団体などの代表の発起により、総合研究開発機構法に基づいて政府に認可さ

れた政策志向型の研究機関で、官民各界からの出資、寄附による基金で運営

されています。 

NIRA の主な目的は、総合的な研究開発などを実施し､現代の経済社会及び国

民生活の諸問題の解明に寄与することで、その研究対象は、経済・産業、政

治・行政、国土開発、社会保障・教育、国際問題などの領域にわたっていま

す。 
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