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九州支店

＜要旨＞
2015年の九州への外国人入国者数は、為替の影響やビザの発給緩和、中国人クルーズ客

の増加などを背景に、全国平均を上回るペースで増加した。しかし、2016年4月に発生した
熊本地震により、外国人入国者数は発災から2ヶ月間は前年割れとなった。その後は回復基
調にあるものの、いまだ震災前の増加水準には及ばない。加えて、外国人宿泊客数は、被災
地隣県への風評被害もあり、震災以降、前年水準を下回って推移している状況である。

当行と(公財)日本交通公社は、アジア/欧米豪の海外旅行経験者を対象にアンケート調査を
実施した。典型的な消費者行動のパターン（認知 → 理解 → 行動）に従って、九州のイン
バウンド観光に対する意識を整理し、熊本地震からの九州インバウンド観光振興に向けた考
え方を例示する（対象はアジア地域の旅行者のみ）。
 [認知]観光地としての九州の認知度は約50％と国内有名観光地に次ぐ水準だが、九州へ
の訪問意欲は約20%にとどまる。九州訪問意欲は訪日リピーターの方が高いため，リピ
ーターに焦点をあてた情報発信が認知度と訪問意欲の向上に効果的であろう。

 [理解]訪日旅行に期待することでは、ゴールデンルート（東京･京都･大阪）観光地では
各地固有の項目が上位にくるが、九州や他の地方観光地の上位項目は類似している。特
筆すべき項目は「温泉」だが、競合観光地は多いため、｢温泉アイランド｣のシンプルで
わかりやすいイメージ浸透が選ばれる観光地となるためのカギとなろう。

 [行動]九州旅行者の実感として、満足した項目は期待する項目とほぼ一致しており、期
待に応えられているといえる。一方、不満足な項目は言語や決済に関する事項であり、
これらは全国共通の課題である。全国に先駆けて言語や決済の利便性を向上させること
は、九州旅行の満足度を高め、自由で質の高い観光を選択する傾向があるリピーターを
増やすことにつながるだろう。
観光による持続可能な地域経済の創生のために、インバウンド観光ビジネスは成長産業の

一つであり、自身のトップライン[売上]を伸ばしていく戦略がカギである。九州は、認知
度・訪問意欲の面ではチャレンジャーの位置にあり、「九州らしさ：Real Kyushu」を魅せ
る「観光ブランド戦略」を創り出すことが、選ばれる観光地となるための差別化された源泉
となろう。
最後に参考情報として、欧米豪に関するアンケート調査、福岡市における宿泊需給予測の

試算結果等を掲載する。

九州インバウンド観光振興に向けて
～DBJ・JTBF訪日外国人旅行者の意向調査(平成28年版)～

（謝辞）本レポートを作成するにあたり、観光関連事業者の方へヒアリングを依頼いたしました。ここで全て
の個社名を記載することは控えますが、貴重な情報をご提供をいただいたことに関し御礼申し上げます。
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調査の概要・回答者属性

 実施時期：2016年6月23日～2016年7月８日
 調査方法：インターネットによる調査
 調査地域：[東アジア] 韓国、中国、台湾、香港、

[東南アジア] タイ、シンガポール、マレーシア、インドネシア、
[欧米豪] アメリカ、オーストラリア、イギリス、フランス

 調査対象：20歳～59歳の男女、かつ、海外旅行経験者
 回答者数：上記地域に居住する合計6,198人
 協力会社：楽天リサーチ株式会社

•中国は北京および上海在住者のみ
•アメリカ、オーストラリア、イギリス、フランスは今回調査から追加
•中国-香港-マカオ間、マレーシア-シンガポール間、タイ-マレーシア間、アメリカ-カナダ・
メキシコ・ハワイ・グアム間、オーストラリア-ニュージーランド間、イギリス・フランス-
欧州各国間の旅行については、海外旅行経験から除く

•回答者数は各地域で概ね500人(中国は北京、上海で各50%)、男女比も概ね50%

 (株)日本政策投資銀行では、2012年より年1回「訪日外国人旅行者の意向調査」を実施し
ている（2015年より(公財)日本交通公社(JTBF)と共同）。

 本レポートは、2016年6～7月に実施したアンケート調査を元に、主としてアジア地域の
訪日外国人旅行者の意向を要約するとともに、今後の九州インバウンド観光振興に向けた
施策を考察したものである。

１．DBJ・JTBF 訪日外国人旅行者の意向調査（平成28年版）概要

地域別 訪日回数比率

東アジア

訪日経験6～7割

東南アジア

訪日経験3～4割
(タイは6割)

欧米豪

訪日経験1～2割
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２．九州インバウンド観光の現状（2015年）
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 2015年の九州への外国人入国者数は、前年比69％増の283万人。2011年以降では最も高
い伸び率を記録した。2015年の全国シェアは前年より2%ポイント上昇し14％。全国を上
回るペースで入国者数が増加した。 【図表1】

 九州の訪日外国人の地域別構成比をみると、韓国、中国（クルーズ船含む）、台湾、香港の
東アジアが約9割を占める。全国と比較し、東アジアに強いことが特徴である。【図表2】

 ビザ発給の緩和、消費税免税制度の拡充、LCCの就航数の増加などの訪日観光客の増加施策
を背景に、アジアに近い“地の利”を活かし、手頃な近隣海外旅行地として九州が選ばれてい
ると推測される。

【図表2】九州および全国の外国人入国者数 地域別構成比（2015年）（クルーズ船含む）

（出典：法務省出入国管理統計、日本政府観光局統計）
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【図表1】九州の外国人入国者数および全国シェアの推移（クルーズ船含む）



2．九州インバウンド観光に対する熊本地震の影響①（マインド）
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熊本地震の認知度は高い。旅行控え払拭のため安全対策の充実を。
 2016年４月に発生した熊本地震の認知度について、本アンケートの結果、アジア地域の
約８割が「知っている」と回答した。特に台湾、香港での認知度は高く、日本のニュース
を敏感にキャッチしていることがうかがえる。【図表3】

 熊本地震後の九州被災地（熊本／大分)への旅行意識を見ると、全体で概ね７割程度が
「旅行を控えていない」と回答し、熊本地震による過度なマイナスイメージは持たれてい
ない。【図表4】

 ただし、九州の主要観光客である韓国では「旅行を控えている」の割合が唯一4割を超え
ており、災害発生等の有事における避難誘導、ハザードマップの多言語化など外国人向け
の安全対策の充実が求められよう。

【図表4】熊本地震後の九州旅行(熊本/大分)への意識

【図表3】熊本地震の認知度
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依然として震災ダメージが残るも徐々に回復している
 2016年の九州への外国人入国者数増減（対前年同月比）をみると、震災後2か月間は入国
者数が前年を下回り（累計約5万人減）、6月以降は増加に転じたものの，震災以前の増加
ペースには及ばない水準で推移している。一方、（九州域内でのホテル宿泊を伴わない）
クルーズ船からの入国者数は引き続き順調な伸びを示している。【図表5】

 地域別にみると、入国者数が最も減少しているのは韓国である。東日本大震災後に実施し
た本アンケート調査結果でも韓国は「震災後日本旅行を控える」とする回答比率が最も高
かった。熊本地震において先の調査結果の予想が実現してしまった格好である。【図表6】

 九州の延べ外国人宿泊者数は、震災後前年割れ（累計約30万人泊減）が継続している。熊
本周辺の被災や周遊ルートの途絶により九州内の滞在日数が減少していることや、他地域
から入国した外国人旅行者の九州訪問･宿泊が低迷しているものと推測される。【図表7】

 宿泊者数の県別増減数をみると、被災地の熊本、大分の減少が顕著なことに加え、隣県へ
も影響が及んでおり、風評被害の余波と推察される。【図表8】

【図表5】九州への外国人入国者数増減
2016年（対前年同月比）

（備考：観光庁宿泊旅行統計調査・法務省出入国管理局統計よりDBJ作成）

2．九州インバウンド観光に対する熊本地震の影響②（入国，宿泊）

【図表7】九州の外国人延べ宿泊者数増減
2016年（対前年同月比）

【図表6】九州への外国人入国者数増減
（2016年4月～８月累積）

【図表8】九州の外国人延べ宿泊者数増減
（2016年4月～８月累積）
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３．アジア地域の訪日外国人旅行者の意向 ①九州の認知度
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国内人気観光地の認知度レベルまで伸び代あり(特に訪日初心者)。
 消費行動は「認知」から始まる。アジア8地域全体で「九州」の認知度は約50％。入国者
シェア比率の高い東アジア地域では50％を上回るが、東南アジア諸国からの認知度は
50％を下回りギャップが生じている。【図表9】

 一方、ゴールデンルート(東京、京都、大阪)や北海道、沖縄といった他の人気観光地の認
知度は70％超に達する。九州および各県の認知度には、まだ伸び代が残されている｡【図
表9】

 訪日回数別の認知度をみると、リピーターでは「九州」認知度は60％を超え、他の人気観
光地と同等まで高まる。他に興味を惹かれる日本の観光地はどこかと探しているリピー
ターが増えることが九州の認知度向上につながる。【図表10】

【図表10】国内観光地の認知度（訪日回数別）

（備考：アジア8地域の日本旅行希望者に対し、知っている観光地を尋ねたもの。複数回答。）

【図表9】国内観光地の認知度（アジア８地域別）

（備考：アジア全体の回答者に対し、知っている観光地を尋ね、訪日回数別に集計したもの。複数回答。）

アジア全体 韓国 中国 台湾 香港 タイ シンガポール マレーシア インドネシア

n=2320 n=179 n=309 n=358 n=338 n=286 n=289 n=292 n=269
九州 47% 64% 52% 72% 67% 44% 33% 21% 20%

福岡／博多 43% 63% 43% 62% 62% 41% 29% 23% 20%

佐賀／唐津 16% 7% 21% 37% 30% 9% 3% 3% 4%

長崎 44% 51% 48% 59% 53% 39% 29% 31% 40%

別府／湯布院 18% 35% 15% 25% 45% 8% 7% 3% 4%

熊本／阿蘇 30% 31% 37% 58% 64% 10% 9% 9% 5%

宮崎 29% 29% 40% 50% 50% 19% 9% 15% 9%

鹿児島 33% 34% 48% 68% 66% 9% 11% 8% 7%

東京 79% 83% 78% 85% 82% 76% 80% 73% 76%

京都 68% 74% 70% 82% 76% 72% 59% 51% 56%

大阪 73% 74% 70% 85% 83% 71% 71% 64% 58%

北海道 72% 71% 77% 85% 78% 67% 74% 65% 49%

沖縄 62% 69% 73% 82% 74% 49% 55% 48% 43%



３．アジア地域の訪日外国人旅行者の意向 ②九州への訪問意欲

6

訪日リピーターを狙い、認知度を訪問意欲に結びつける情報発信が必要。
 「認知」に続く消費行動プロセスは「理解」である。「理解」が「行ってみたい」につな
がる。アジア全体で九州への訪問意欲は約20%。他の人気観光地の多くで訪問意欲が
40%超の水準であるのに比較すると弱含みの数値である。潜在訪日客に対して「知ってい
る」と「行ってみたい」の間のギャップを埋めるマーケティング活動や情報発信が望まれ
る｡【図表11】

 認知度と訪日回数は正比例する傾向があるが､訪問意欲は必ずしもそうではない。訪日リ
ピーターの東京や大阪への訪問意欲は低減ないし横ばいである｡「次は違う場所に行って
みたい｣という分散化する訪問意欲を九州に取り込めるかがカギである。【図表12】

【図表11】国内観光地への訪問意欲（アジア８地域別）

（備考：アジア8地域の日本旅行希望者に対し、知っている観光地のうち実際に行きたいところを尋ねたもの。複数回答）

【図表12】国内観光地への訪問意欲（訪日回数別）

（備考：アジア全体の回答者に対し各地への訪問意欲を尋ね、訪日回数別に集計したもの。）
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アジア全体 韓国 中国 台湾 香港 タイ シンガポール マレーシア インドネシア

n=2242 n=173 n=308 n=355 n=335 n=283 n=268 n=271 n=249
九州 18% 25% 14% 28% 31% 17% 14% 8% 8%

福岡／博多 14% 29% 12% 17% 19% 16% 7% 5% 6%

佐賀／唐津 4% 2% 6% 10% 7% 3% 1% 1% 1%

長崎 14% 15% 14% 21% 14% 12% 7% 11% 15%

別府／湯布院 6% 12% 5% 11% 11% 4% 2% 1% 1%

熊本／阿蘇 11% 9% 12% 22% 27% 3% 3% 3% 0%

宮崎 8% 6% 11% 14% 14% 6% 1% 3% 1%

鹿児島 13% 8% 17% 28% 30% 2% 4% 2% 3%

東京 56% 53% 60% 55% 45% 54% 63% 55% 66%

京都 43% 44% 48% 60% 38% 45% 37% 33% 35%

大阪 48% 43% 44% 61% 47% 46% 49% 44% 41%

北海道 53% 36% 61% 64% 55% 53% 63% 52% 28%

沖縄 32% 39% 39% 46% 38% 24% 24% 24% 21%



３．アジア地域の訪日外国人旅行者の意向 ③九州旅行への期待
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シンプルで分かりやすい｢温泉アイランド｣のブランドイメージ定着がカギ。
 訪日旅行客は九州旅行に何を「期待」しているかを「理解」しよう。九州および他の観
光地に対して期待する項目について、上位5項目を列挙する。ゴールデンルート観光地
(東京･京都･大阪)には九州とは異なる魅力がある。一方、地方(九州･北海道･沖縄)で
は，順位の違いこそあれ、項目は似通っている。つまり、人気観光地には地方とは異な
る差別化された魅力があり、集客力の源泉になっていると考えられる。【図表13】

 九州旅行において他と重複が少ない項目は「温泉」である。温泉入浴への意欲は高く、
訪日経験者であれば約６割が積極的に入浴を希望している。多様な訪日客に九州の温泉
を楽しんでもらうためには、入浴作法の紹介に加え、ビギナー/エキスパート向けの温泉
地、水着着用の可/不可、泉質別効能などの情報提供が有用だろう。

 有名な温泉観光地は日本全国にある。自然・料理・宿泊など他の訪日旅行で期待する項
目と絡めた九州の温泉ブランドのシンプルで分かりやすいイメージ浸透が、他の温泉地
との差別化を図るポイントになろう。【図表14】

【図表13】訪日旅行で期待すること上位５項目

【図表14】温泉入浴への意欲（訪日経験別、性別、国･地域別）

九州 東京 京都 大阪 北海道 沖縄

1位 自然/風景 繁華街歩き 名所旧跡 日本料理 自然/風景 自然/風景

2位 日本料理 現代建築 日本料理 ご当地グルメ 雪景色 日本料理

3位 ご当地グルメ 最新流行 世界遺産 名所旧跡 日本料理 ご当地グルメ

4位 温泉 日本料理 桜観賞 桜観賞 温泉 宿泊

5位 宿泊 買い物 自然/風景 宿泊 ご当地グルメ リゾート

（備考：アジア８地域の訪日希望者。単一回答）

（4）

(6)

（4）

(2)

（3）

（備考：アジアの各観光地への訪問希望者。重複箇所を着色。九州列の（ ）内の数字は他地域との重複している項目数）

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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日
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験
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別

入浴したい 水着で入浴したい 入浴するか不明 抵抗あり

0% 20% 40% 60% 80% 100%

韓国
中国
台湾
香港
タイ

シンガポール
マレーシア

インドネシア
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【図表15】満足した項目(九州旅行経験者) 【図表16】魅力に感じたポイント(九州旅行経験者)

0% 20% 40% 60%

温泉

日本料理

自然／風景

清潔／衛生

ご当地ｸﾞﾙﾒ n=600

0% 20% 40% 60% 80%

郷土料理
温泉

ラーメン(博多等)
城(熊本城等)

日本庭園(水前寺公園等)
山(阿蘇山、桜島等)

歴史/文化遺産
近代的な街並み(福岡等)

海(日南海岸等)
日本酒/焼酎

伝統工芸品(有田焼等)
n=600

（備考：アジア合算、複数回答。）

満足度向上と不満足解消が九州へのリピート力を高める。
 消費者行動の最終ステップは「行動」である。九州旅行経験者が「満足」した上位5項目
は先の「期待」する項目とほぼ一致しており、旅行者の期待に応えられていると言える。
データ表示を省略するが、その満足水準も他の人気観光地と遜色ない。【図表15,16】

 九州旅行経験者の「不満足」については利便性を中心に整理した。言語に関する不満が約
40%、決済関係の不満が約25%を占める。こうした九州旅行経験者の不満は日本旅行全
般に対する不満と共通している。全国に先駆け不満足を解消する施策実行が、九州旅行の
魅力を高めることに繋がろう。【図表17】

 例えば、言語については、ガイドブックや解説文の翻訳には、観光資源の歴史や背景に知
見をもった翻訳者が、当該資源にまつわるストーリーを含め正確に翻訳･発信することが
品質の向上に役立とう。

 また、決済の利便性向上は、旅行消費額を押し上げる効果が期待できる。利便性が高けれ
ばもっと消費を増やしたと回答する旅行者が7～8割存在しており、ビジネス機会を取り逃
している状況にある。【図表18】

【図表17】不満足だった項目(九州旅行経験者)

外国語対応

41%

旅行代金

14%

交通利便性

8%通信環境

8%

その他

5%
外貨両替

ｶｰﾄﾞ決済

79%

免税制度

21%

決済関係

24%

n=386

70%

80%

25%

17%

4%

3%

外貨両替等

決済機能

免税制度の

わかりやすさ

増える 変わらない わからない

n=2241

【図表18】利便性向上による消費額への影響

（備考：アジア合算、複数回答。）
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リピーターは、多様な動機を持ち、自由で質の高い旅行を好む。
 初めての日本旅行では、日本に行くこと自体が主目的となるかもしれないが、リピーター
は旅行のクオリティを重視する傾向にある。初回旅行者に比べて、リピーターの行動パ
ターンは、品質、自由、個人を重視するようになる。【図表19】

 先に述べた「言語」や「決済」に関する不満解消は、自由で質の高い旅行を希望するリ
ピーターの満足度を高める施策として相乗効果があると思われる。

 また、リピートする動機についてもいくつかの類型があると言われている。リピーターの
獲得には、こうした類型を踏まえたマーケティング活動が重要であり、観光資源にはリ
ピートしたくなる多様な魅力が必要である。【図表20】

（備考：アジア合算。｢どちらでもない｣の回答分を除く。単一回答）

【図表19】訪日回数別の希望旅行スタイル

（参考）大方優子･五十嵐正毅(2015)「旅行先へのリピーターの行動特性に関する研究－リピーターの類型化－」
九州産業大学 産業経営研究所報 http://www.kyusan-u.ac.jp/J/imi/jimimivol.47_content_b.pdf

【図表20】リピーターの類型

類型 特徴 九州旅行の場合（例示）

① ファン型 • 旅行先への愛着がある • 買い物，街歩き，顔見知り，定宿

② 習慣型 • 利便性や経済性があり，居心地がよい • クルーズ船，東アジア玄関口

③ パズル完成型 • スタンプラリーのような穴埋め • 周遊，湯めぐり，オルレ

④ 再チャレンジ型 • やり残しや物足りなさの解消 • 名所・旧跡，長期滞在

⑤ 変化型 • 同行者，時期，宿泊先などを変える • 卒業旅行，夫婦旅行，家族旅行，一人旅

⑥ 行為リピート型 • 特定の活動へのこだわり • 祭り，イベント，スポーツ，趣味
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インバウンド観光ビジネスのトップラインを伸ばすため、チャレンジャーの
観光ブランド戦略を実践しよう

 観光による持続可能な地域経済の創生を目指すにあたって、インバウンド観光ビジネスは
成長産業の一つである。パイが拡大している業界においてはライバルを引き離すよう(ま
たは、ライバルに引き離されないよう)、まずはトップライン[売上]を伸長させていく戦略
がカギとなろう。【図表21】

 トップラインを構成するのは「観光ビジネスの主要7要素」（「観光者数」ほか赤線四角
で囲まれた項目）である。これら7要素を伸長させるために必要なのは、「観光ブランド
戦略」であり、4つのサブ戦略から構成されると考えられる。

 これまで見てきたように、九州観光は、現状、認知度・訪問意欲の面では東京･京都･大阪
のゴールデンルート観光地（リーダー）には及ばず、チャレンジャーの位置にあるといえ
る。一般に、フルラインを備えたリーダーに対しては、差別化できるポジション戦略をと
り、利用可能なリソースを選択集中する戦略が有効な場合がある。

 「観光ブランド戦略」を考案するに当たり、今回のアンケート結果や事業者へのヒアリン
グ結果等により、簡単な「クロスSWOT分析」を実施し、「強みを活用する積極策」およ
び「弱みを補完する改善策」を例示してみた。

 図表22に示すとおり、九州を他の観光地と差別化する「強み」は九州自体であり、九州ら
しさである。「訪日観光の3つの価値」でも言われるように、「観光ブランド戦略」とは
「九州らしさ：Real Kyushu」を魅せることである。 具体的には、地域の衣･食･住に関
する文化を体験や、自然を活かしたアクティビティなどが挙げられよう。有名観光施設に
加え、こうしたオプションを多数用意し、多様な楽しみ方を提供できることが、九州旅行
の本質的価値を高めることにつながろう。加えて、「弱み」に示した各種のインフラ（観
光ソフトウェア）の改善は、九州旅行の付加価値を高め、自由で質の高い旅行を好むリ
ピーターに選ばれる観光地となることに一層寄与するだろう。

観光消費金額 [売上] 観光者数 [数量] 観光価格 [単価]

＋

×

観光旅行者の消費額
[顧客に対する売上高]

観光旅行者の集客

[純]観光者数 リピート数× 交
通

宿
泊

飲
食

買
物

娯
楽＋ ＋ ＋

観光旅行者の支払

＝

観光ブランド戦略

[持続可能な地域経済の創生]

マーケティング戦略
[誰を対象に]

サービス戦略
[何を売るのか]

ポジション戦略
[差別化]

リソース戦略
[選択集中]

×

【図表21】観光ブランド戦略を考えるフレ－ムワーク

（参考）「訪日観光の3つの価値」：日本人の「気質」に触れ、「作品」に出会い、「生活」を経験することを指す。
http://www.visitjapan.jp/ja/values
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【図表22】九州観光に関するクロスSWOT分析

プラス マイナス

内
部
環
境

＜強み＞
• 成長するアジアとの距離の近さ
• 特色ある各県の個性
• 温泉の種類、量の豊富さ
• 特色ある食文化
• 観光列車の充実度

＜弱み＞
• 人気観光地と比較した認知度・訪問意欲
• 包括的な九州イメージ
• 外国語対応力
• Free Wi-Fiの整備
• 各観光地への二次交通

外
部
環
境

＜機会＞
• 九州ふっこう割
• 国際スポーツ大会の開催（ラグビー等）
• クルーズ船寄港回数の増加
• MICE開催数の増加
• 世界遺産の登録
• 交通利便性の向上
(新幹線西九州ルート、アジア直行便）

＜脅威＞
• 震災風評被害の持続
• 阿蘇地域の交通状況回復の遅れ
• 関税強化(中国)
• 日帰り客の増加（単価伸び悩み）
• 他地域との競争激化
• 円高の進行

「強み」を「機会」の中で活用する「積極策」 「弱み」を「機会」の中で補完する「改善策」

施
策
例

• ｢九州らしさ：Real Kyushu｣を魅せる
1. 衣・食・住に関する生活文化･体験交流機会
の提供【事例1】

2. 自然を活かしたアクティビティの充実

• 温泉アイランドイメージの浸透
• 需要増にあわせた宿泊施設の増設

• 訪日リピーターへの九州プロモーション
• 滞在延長型周遊ルートの確立
• 外国語による情報提供サービスの充実
【事例2】

• 翻訳のプロが作成した歴史や文化のストーリ
ー性のある外国語パンフレットや解説文

• クレジットカード決済可能端末や機能の敷設
増加

【事例1】大分県別府鉄輪温泉地獄蒸し工房 【事例2】佐賀県観光連盟の外国人サポート

・佐賀県では、12ヵ国語対応のコールセンター
を設けており、24時間365日対応可能。
・旅館やレンタカーの予約等に活用されてお
り、観光従事者と外国人旅行者のコミュニケー
ションにおいて潤滑油の役割を果たしている。

・地獄蒸しとは、大分県別府市で古くから行わ
れている温泉蒸気を利用した蒸し料理。
・買った食材を自らがその場で料理することが
でき、地元の生活文化を気軽に体験できるスポ
ット。

佐賀トラベルサポート｢どがんしたと？｣
http://saga-travelsupport.com/

(備考)別府市観光課より提供
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地域の歴史･文化･生活が感じられるコンテンツを軸に誘客を。
 アジア地域の旅行者と比較して、欧米豪地域に対する九州の認知度および訪問意欲は低
く、現状では観光地の選択肢として認識されていないと言わざるを得ない。ただし、長崎
については、戦争の記憶にまつわるテーマ性から、アジア地域並みの認知度および訪問意
欲となっているのが特色である。【図表23,24】

 2019年ラグビーW杯日本大会の認知度は、現時点では、ラグビー主要国と言われるイギ
リス、フランス、オーストラリアにおいても4割程度の状況にある。今後、開催が近づく
につれ注目度が高まってくるため、キャンペーン等を通じたプロモーション活動を継続し
ていくことが効果を生むだろう。【図表25】

 欧米豪の旅行者は日本の歴史･文化･生活への関心が高い。また、アジア客と比べ地域住民
との交流や生活文化体験を好む傾向も知られている。地域の生活･食文化を同時に体験で
きるようなコンテンツが好まれるだろう。【図表26】

【図表24】九州及び人気観光地への訪問意欲

（備考：日本旅行希望者に対し質問。複数回答） （備考：知っている観光地の中で意欲を尋ねたもの。複数回答）

欧米豪全体 アメリカ オーストラリア イギリス フランス
n=747 n=176 n=208 n=206 n=157

九州 6% 5% 6% 5% 8%

福岡／博多 4% 3% 4% 3% 3%

佐賀／唐津 1% 1% 1% 1% 0%

長崎 16% 15% 19% 16% 10%

別府／湯布院 1% 0% 2% 1% 1%

熊本／阿蘇 1% 1% 1% 0% 2%

宮崎 3% 2% 3% 1% 6%

鹿児島 2% 1% 4% 2% 2%

東京 73% 77% 72% 75% 68%

京都 40% 40% 46% 29% 46%

大阪 36% 35% 43% 28% 37%

北海道 14% 7% 20% 11% 17%

沖縄 20% 30% 19% 15% 19%

欧米豪全体 アメリカ オーストラリア イギリス フランス
n=844 n=195 n=224 n=228 n=197

九州 13% 12% 14% 11% 13%

福岡／博多 14% 13% 20% 11% 11%

佐賀／唐津 3% 4% 3% 3% 0%

長崎 45% 52% 47% 45% 37%

別府／湯布院 3% 4% 4% 3% 2%

熊本／阿蘇 4% 4% 4% 4% 3%

宮崎 7% 7% 8% 4% 10%

鹿児島 7% 6% 8% 7% 5%

東京 75% 79% 79% 77% 64%

京都 57% 60% 63% 51% 55%

大阪 55% 58% 62% 49% 50%

北海道 29% 26% 42% 24% 24%

沖縄 45% 63% 44% 37% 37%

0% 20% 40% 60% 80%

日本の文化/歴史に関心

日本の自然/風景に関心

日本食に関心

日本人のﾗｲﾌｽﾀｲﾙに関心

世界遺産に関心 n=844

【図表26】日本旅行を考えたきっかけ

アメリカ

オーストラリア

イギリス

フランス

知っている 聞いた気がする 知らない

【図表25】2019年ラグビーW杯日本大会の認知度

【図表23】九州及び人気観光地の認知度
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 九州の観光拠点の一つである福岡市では、2014年時点で客室稼働率が80%に達しており、
宿泊需給の逼迫が指摘されている。本稿では、2020年、2030年の福岡市における宿泊需給
を推計、過不足規模の算出を試みた。なお 、外国人宿泊者数については、(A)政府目標を達
成した場合、(B)世界観光機関(UNWTO)のアジアにおける来客数成長率を採用した場合の二
通りで推計した。【図表27】

※本推計においてホテルの容積率緩和、民泊などは加味しない。

【図表27】宿泊需給予測

[需要：日本人]
• 2014年は、福岡市統計より、年間延べ客室数×稼働率×客数/室として算出。
• 観光客とビジネス客の比率は観光庁統計より福岡県の数値を援用。
• 観光客の伸び率は、2014年に比較して、▲3.2％(2020年)、▲11.2％(2030年)。同様に、ビジネス客の伸び率は、 ▲4.2％
(2020年)、▲13.4％(2030年)とした。伸び率の算出根拠はDBJ(2016/10)参照。

[需要：外国人]
• ケースＡ:政府目標値×福岡市シェア(2015年水準並み8.3％)より算出。
• ケースＢ:UNWTOの来客数成長率を延べ宿泊者数の伸び率と想定。
[供給] (既存客室数+追加供給700室)×365日×客数/室×客室稼働率
• 客数/室（1.3人/室）、客室稼働率（80.4%）は福岡市の2014年実績水準を使用
• 追加供給客室数は、2016~18年に計画されている追加供給(約2200室)の年度平均

■ 推計根拠

 [ケースA]では、2020年で約7,000室、2030年で約10,000室の客室不足となった（需要
の2割程度に相当）。大規模な追加供給に加え、他地域への分散化やホテル容積率の緩和
検討などが必要となろう。

 他方、[ケースB]の場合、年間700室程度の追加供給が行われれば、外国人宿泊者数の増
加を受けても対応可能という結果となった。

[ケースA]政府目標 [ケースB]UNWTO予測

地方部における外国人延べ宿泊者数
2020年:7,000万人泊 2030年:1億3,000万人泊

アジアにおける来客数成長率
～2020年:5.7%/年 ～2030年:4.2%/年

出所)｢明日の日本を支える観光ビジョン｣
注)地方部とは、埼玉県、千葉県、東京都、神奈川県、愛知県、京都
府、大阪府、兵庫県の8都府県(三大都市圏)を除いた地域を指す

出所)UNWTO｢TourismHighlights2016｣

■ 推計結果(それぞれの供給過不足を客室数に換算)
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・福岡市観光統計
・DBJ(2016/10)「オリンピック以降の東京
のホテル需給環境と日本の目指すべき方向｣
・観光庁「旅行･観光消費動向調査」
・ふくおか経済10月号



0

5

10

15

20

0.0

1.0

2.0

3.0

4.0

2011 2012 2013 2014 2015 2016

14

＜参考＞インバウンド観光産業（全国）

 2015年の訪日外国人（全国）の観光消費額は、前年比77％増の3兆4737億円。また、
2015年の観光消費単価は前年比+3万円アップの17万6千円。インバウンド観光ビジネス
は人数，単価とも伸長し，観光消費額は2011年以降で最も高い伸び率となっている。

【図表28】
 消費単価の高い国は中国やオーストラリア。中国は買い物，オーストラリアは宿泊への支
出割合が高いという特色がある。【図表29,30】

【図表28】訪日外国人の観光消費額と消費単価（全国）

（備考：観光庁訪日外国人消費動向調査・日本政府観光局（JNTO）資料よりDBJ作成）

【図表29】訪日外国人の観光消費単価
（2015年）
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【図表30】訪日外国人の観光支出構成比
（2015年）
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