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1はじめに

かつての日本の観光地は，団体観光客を

ターゲットとし，主にその団体客に目を向

けた観光地創りをしてきたと言えるであろ

う。その結果，地域の特色に欠ける金太郎

飴的な観光地を数多く生み出してしまった。

近年では，脱却を図るべく日本の観光立国

化を旗標として掲げ，また地域の活性化に

繋がる産業として，観光に対する期待は

益々高まっている。政府の取り組みのひと

つとして，国際競争力のある地域づくりを

促進するために，地域と旅行会社の連携・

協働による地域観光マーケテイングなどが

実施されているl）。これは，インバウンド

に焦点を置くと共に，旅行形態が従来型の

通過型・団体型の観光から，訪れる地域の

自然・生活文化・人との触れ合いを求める

交流型・個人型に変化してきていることか

ら，従来の旅行業者主導による観光振興で

はなく，観光に携わる幅広い関係者が一体

となって，観光振興の取り組みを行い観光

地の魅力を引き出し，観光商品の提供を試

みるものである㌔　この取り組みは，学術

的研究におけるプレイス，及びデスティネ

ーション・マーケテイングなどの「特定の

立地に対する態度や行動を作り上げ，維持

し，変える活動3）」の概念を援用したアプ

ローチと考えられる。

確かに，デスティネーション（観光地）

には観光商品，施設，サービスの複合物が

存在し，ひとつのブランドの名のもとに総

合的な観光の専門家達を構成している4）こ

とから，マーケテイングによるデスティネ

ーションのイメージ向上やブランド化は非

常に重要なのである5）。

しかしながら，今日の旅行者のニーズが

交流や体験6）などの観光地における活動経

験に重点が置かれている実態からすれば，

デスティネーションを焦点とした理論のみ

だけでは，旅行者の観点からの観光の本質

を反映したマーケテイング展開は難しいの

ではないだろうか。それには，おそらく活

動や経験を焦点とした，「個人や組織を対象

とする価値生産的な活動7）」であるサービ

スの概念による説明が必要だと考えられる。

そこで，本稿の目的は，マーケテイング

の考察対象として最も重要な存在である旅

行者の動向を見ることで，旅行者像を探り，

観光の本質に迫ることを試みる。そして，

その本質を観光地創りに反映するにはサー

ビスの概念によるアプローチが重要である

ことを主張したい。よって，本稿はサービ
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スの概念を応用し，旅行者のニーズに立脚

した新たな観光地創りの枠組みを構築する

ことができないかというアプローチを考察

するものでもある。

本稿では，まず，国内旅行動向の変遷を

整理することで，旅行者の持つ観光の意味

の変化について明らかにする。次に，観光

の有する特徴から観光を公共財として位置

づけることの重要性を指摘する。さらには，

ここでの考察の結果から観光地が直面して

いる観光地創りへの課題を述べる。3章では，

より詳しく旅行者形態やニーズの変化を考

察することで，旅行者の形態と性格を浮彫

りにし，観光の本質のひとつの側面につい

て本稿の見解を示す。4章においては，デス

ティネーション・マーケテイングの旅行者

を焦点とした観光地創りに対する限界点を

指摘する。最後に，サービスの概念を応用

することで，観光の本質を反映した観光地

創りの重要性について言及する。

2観光の現状を探る：観光地創りへの課題

本章では，マーケテイングの考察対象と

して最も重要な存在である旅行者の動向を

考察することから，旅行者の持つ観光の意

味の変化を探る。次に，観光の有する特色



から，観光を公共財として位置づけること

の必要性について検討する。同時に，これ

らの考察の結果から，観光地側が直面する

今後の課題について述べる。

2－1観光の持つ意味の変化

まず，旅行者の持つ観光に対する意味の

変化を探るために，国内旅行動向の変遷を3

つのカテゴリーに分けて簡単に整理する。

（1）慰安旅行の全盛と衰退：豊かさの象徴

1968年までに観光旅行に参加した6割近

くの人が，その主な旅行目的として企業に

よる「慰安旅行」を挙げており，当時では

庄例的なものだった。しかしながら，1992

年にはその需要は2割程度に落ち込んだ。一

方で，家族との「自然・名所・スポーツ見

物」などを目的とした観光は堅実な伸びを

示し，慰安旅行に並ぶ割合となったのであ

る8）。この変化の背景にはバブル崩壊，平

成不況よる法人需要の落ち込みがあったの

である。長期間に渡って多くの観光地，特

に温泉地に繁栄をもたらした団体旅行（慰

安旅行）による1泊2食付，宴会に興じ温泉

に入る種類の旅行が終わりを迎えたのであ

る。まさしく，日本の高度成長期の影響を

受け，豊かさの象徴としての観光旅行，同

様に集団による修学旅行が盛んに行われた。

そして，それは家族で楽しむ旅行へと変化

を遂げた。

（2）個人旅行の出現：オリジナリイティー

その後の旅行は，家族や友人（個人旅行）

による自由な発想を求めるものであった。

1999年の国内旅行の同行者に関する調査で

は「家族」が最も多く，続いて「友人・知

人」の順になっており小グループ化の傾向

が進行した。目的に関しては，「美しい自

然・風景を見る」，「温泉での休養」，「郷土

食豊かな料理を食べる」，「史跡・文化財な

どを鑑賞する」の順となった9）。これは，

旅行は特別な行事ではなく，旅行に個性を

表現するようになってきたと考えられる。

まさしく，オンリーワンが社会で強調され

るようになっていた時代を背景とし，個人

がさまざまな目的を旅行に求めていると言

える。従って，同行者には共通の目的を持

った人達のサークル，親子3世代，母親と娘

などの需要が増えてきていた。これは，ガ

イド付きの自然探訪や本格的なハイキング，

トレッキングなど目的志向をもった旅行の

販売が順調だったことからも明らかである

10）。まさしくニーズと共に，その参加者の

形態に変化の傾向が顕著に見られた時代で

あった。

（3）脱パッケージ旅行：余暇活動・遊び

2003年の観光白書において，旅行者がイ

ンターネット等から多くの情報を収集し，

旅行日程間際まで旅行先を慎重に選択する

傾向にある11），ということが明記されてお

り，この時に初めてインターネットの利用

が確認された。さらに，レジャー白書2004

によると，「旅行先は自分の関心を基準に選

ぶ」，「自分たちで旅の企画，手配をしたい」

といった人が半数を超えた12）。

この背景には情報手段の発達があり，今

まで簡単に観光地の情報収集をすることが

できなかった旅行者にとって，その発達は

革命であったに違いない。それは自らが詳

しく旅行先を選択することを可能とし，ま

た，十分な時間をかけずに気軽に旅行に参

加することも可能とした。それは，旅行に

参加するまでの一定の障害を取り除いたと

言えるであろう。現在，大手旅行者ではウ

ェッブ上で自由にパック旅行を組み立てら

れる「ダイナミックパッケージ（DP）」市場

を本格化させ，利用者は，既存のパック旅

行と違い，日程やコース，交通手段，ホテ

ルを選べることができ，自由度の高さと価

格が最大のメリットとなっているのである

これは，実際の価格と共に非金銭的コス

ト，すなわち購入するまでの時間や労力の

探索コスト面や心理コスト面において大き

な影響を及ぼしたと言えよう。よって，好

きな形態で，おのおのが各自の興味ある目

的による旅行への参加を容易としたと言え

るであろう。またこの影響により，「旅行」

や「観光」は特別な行事ではなく，趣味や

娯楽と同様の意味を持ち，それらと共通の

カテゴリーに存在するようになったと察せ
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られる。それは同時に，旅行に魅力やベネ

フィットを感じるものがなければ家でDV

D観賞，ゲーム，もしくは外食やショッピ

ングを選ぶ事を意味している。今や観光と

は特別な事ではなく，余暇時間に行われる

活動のひとつに変化している傾向にある。

したがって，今日，重要なことは，その変

化に合った観光を商品として提供しなけれ

ばならないということである。

2－2公共財としての観光

ここでは，観光の持つ特徴から観光を公

共財として位置づけることの重要性につい

て指摘したい。

観光客にとって観光地とは訪れることが

自由な場所であり，そこは閉鎖的な場所で

なく，どのような形態の観光客でも歓迎さ

れ，かつ，去ること，再び訪れることも自

由なのである。すなわち，観光は，非競合

性：誰もが同時に消費できる，非排除性：

費用を支払わなくても消費できる14）という

性格を有する公共財として位置づけられる

であろう。しかしながら，かつては公共財

の観点が少ない観光や観光地が多かったの

ではないだろうか。団体客をホテル，土産

店，景勝地の中だけで囲い込み，一方で個

人客はあまり歓迎されていなかった。また，

今でも，事実上，外国人に閉ざされた県が

多いと言わざるを得ない15），との指摘もあ

る。これは，私的財としての観光であるよ

うに思われる。

世界観光機関（UNWTO）によると，

2006年の世界の国際観光客数値は，前年比

4．5％増の約8億4，200万人で，年別過去最高

の記録を更新した。また，2020年までには，

約15億6，110万人になると予測しており，国

際観光は増加基調にある相と述べている。

日本に関しては，2006年の訪日外客数が，

前年比9．0％増の733万人である。また日本

政府が2010年までに1000万人の訪日客数達

成を目標に掲げているのは，周知の通りで

ある。出国日本人数に関しては約1，753万人

で前年比0．8％増であった17）。伸びに大小が

あるもののいずれの数値も増加をしており，

今や人々の移動が自由に活発に行われてい

る時代が到来したと言えるであろう。


