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自社・自己紹介 
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会社概要 

 社名 
 設立日 
 所在地 
 代表 
 

高速バスマーケティング研究所株式会社 
2011年3月1日 
横浜市港北区大倉山1-25-2-401 
成定 竜一（なりさだ りゅういち） 
 

主な事業内容 

高速バス事業者に対するアドバイザリー業務 

高速バスの集客強化および収益性向上に関するアドバイザリー業務 
 

バス事業周辺の企業に対するアドバイザリー業務 

バス車両・機器メーカー、観光集客施設、予約システム運営会社、レベ
ニュー・マネジメント・システムのベンダーなどへのアドバイザリー業務 
 

代表者の執筆、講演活動など 

バス業界内（バス協会主催のセミナーなど）での講演 
ビジネススクール講師、一般企業での研修（「ビジネスモデル作り」） 



自社・自己紹介 

高速バスマーケティング研究所㈱代表 

2011年3月～ 
高速バス業界向けアドバイザリー業務 
国交省関連の会議委員、など 

楽天バスサービス㈱取締役 

2006年4月～2011年2月 
「楽天トラベル」高速バス予約サービス事業責任者 

㈱ロイヤルホテル（リーガロイヤルホテル） 

1997年4月～2006年3月 
レベニューマネジャーなど11セクション 
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代表：成定竜一略歴 

1972年兵庫県生まれ。早稲田大学商学部卒 



2008／8／15 日経MJ 
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自社・自己紹介 
公職歴等 
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 国土交通省「バス事業のあり方検討会」委員（2010～12年） 
 国土交通省「貸切バス事業者に対する事故防止に向けた指導整備体制

に関する検討会」委員（2012年） 
 国土交通省「『高速・貸切バスの安全・安心回復プラン』フォロー

アップ会議」委員（2013年～） 
 国土交通省／観光庁「国内観光の振興・国際観光の拡大に向けた高速

バス・ＬＣＣ等の利用促進協議会」構成員（2015年～） 
 

 「高速ツアーバス連絡協議会」事務局長・顧問（2008年～12年） 
 「一般社団法人高速バス東京駅周辺停留所運用事業者協会」顧問

（2013年～） 



代表者略歴 
メディア露出 
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 新聞 
 

 雑誌 
 

 テレビ 
 

 ラジオ  
 論文寄稿 
 連載 
  

  『朝日新聞』（多数）『産経新聞』、共同通信配信記事 
  『日本経済新聞』『日経産業新聞』『日経MJ』（多数）など 
  『日経トレンディ』『週刊ダイヤモンド』『月刊事業構想』 
  『週刊朝日』『週刊SPA！』『女性セブン』など 
  『ワールドビジネスサテライト』（5回）『報道ステーション』 
  『ひるおび！』（8回）『ウェークアップ！ぷらす』など 
  『荻上チキのsession22』など多数 
  『運輸と経済』『交通工学』『高速道路と自動車』『交通公論』 
  『観光経済新聞』『乗りものニュース』『HANJOHANJO』 
  『バスマガジン』 



自社・自己紹介 

バス運転手の求人情報サイト 

監修事業 

 『バスドライバーnavi（どらなび）』 
  運営：リッツＭＣ㈱ 
 就職イベント「どらなびEXPO」も開催 
  後援：各運輸局、日本バス協会他 



自社・自己紹介 
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高速・乗合バスのFIT対策メニュー 

 公式サイト（ホームページ）、車内設置用
「安全ガイド」の多言語テンプレート 

 提供：㈱OH 
  バス事業（乗務員など）に特化した英会話研修 

 提供：EnglishOK㈱ 

 バス事業に特化した通訳サービ
ス 

 提供：㈱ブリックス 国際興業㈱ 
など 



 
 

本題の前に、高速バス「3つの市場」 
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成長が続く高速バス市場 
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年間輸送人員 

1975 97 2002 05 08 11 

「既存」 
高速乗合バス 

高速ツアーバス（当時） 

国
内
線
航
空 

1億人 
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高速バス市場の内訳 
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高速バス輸送人員の路線別構成比 

旧・高速ツアーバス 「既存」高速乗合バス 

首都圏～京阪神 
名古屋、仙台の合計 

地方向け路線の
うち、昼行便 

約750万人／年（2011年度） 約1億1000万人／年（2010年） 

地方向け路線 

 

 旧・高速ツアーバスの輸送人員は高速ツ
アーバス連絡協議会（当時）発表 

 既存・高速乗合バスの輸送人員（2010年
度）は国土交通省発表。路線別構成比は
「第４回全国幹線旅客純流動調査」より。
昼行便比率は『高速バス時刻表2011～12
冬・春号』上の便数比。 

 大都市間路線では旧・高速ツアーバスが逆転 
 だが依然として高速バス市場の「本丸」は「既存」高速乗合バ

スの地方路線（特に高頻度昼行路線） 



「既存」高速乗合バスのシェア 
首都圏～松本市の高速バス輸送シェア（2005年） 

住所：首都圏 

⇒移動先：松本・白馬・上高地 

『第4回全国幹線旅客純流動
量調査』 2007年国土交通省
（データは2005年） 

 「既存」高速乗合バスの輸送シェアは  
  地方＞大都市（全国的にそのような傾向） 
 「地方の人の大都市への足」として成長、定着 

1388 

164 

607 
 
 
 

235 

10.6% 27.9% 

高速バス 

鉄道、 
自家用車等 
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住所：松本・白馬・上高地 

⇒移動先：首都圏 



2001 05 06 08 09 07 

楽天トラベル、予約事業に参入（05年11月28日） 

高速ツアーバス連絡協議会による推計値 

高速ツアーバスの成長 

高速ツアーバスは、ウェブマーケティング活用により大きく成長 
 ●大都市部での認知拡大。大都市間路線で潜在的需要を喚起 
 ●ウェブ予約に特化→リアルタイム性の大きい商品・価格設定  

2004年まではデータなし 

02 03 04 

誕生 

高速ツアーバス利用者数推移（全国） 

年間利用者数 750万人（推計値。2011年度） 
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高速バス市場の変遷 
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1964年 
頃～ 

1983年 
頃～ 

 国鉄バスと、沿線合弁の高速
バス専業者（東名急行バスな
ど）のみに事業免許  販売力不足 

 高速道路網の拡大 
 共同運行クローズドドア制 

開拓できず 

①「地方⇒大都市」市場 

 地方部における既存乗合バス事業
者の存在感により需要喚起 

 大都市側事業者はターミナル、座
席管理システムなど提供 

2005年 
頃～ 

 高速ツアーバス登場 ②「大都市⇔大都市」市場 

 成長が遅れていた大都市間路線
（東～阪／名／仙）が急成長 

 複数事業者が競合し、座席グレー
ドなど多様化 

 →「バスを選んで乗る」時代  

トピック 開拓した市場 

→「地元の名士」乗合バス事業
者自身が高速バスに参入 
→全国の地方都市へ路線網拡大 

→大都市部の新規需要喚起 
→電話予約に比べ情報量増加 
 比較検討しながら予約 

→同一区間に複数事業者が競合 

 ウェブマーケティング 

次なる成長分野は、③「大都市・海外⇒全国」市場 



①座席管理（基幹）システム 
「発車オーライネット」「SRS」「高速バスネット」など 

市場 

リピータ（既存客） 潜在需要（新規客） 

予約センター・
バスターミナル 
係員 

電話・ 
来店 

予約入力 
発券 

事業者の 
公式サイト

(ホームページ) 

閲覧 

②自社予約サイト 
「発車オーライネット」 

「ハイウェイバスドットコム」 
「高速バスネット」など 

リンクで誘導 

③他社サイト 
「楽天トラベル」「高速バス

ドットコム」など 

需要 
喚起 

比較 
→予約 

在庫提供 

  
おおむね一体 

予約通知 

④比較サイト 
「バス比較なび」など 

アフィリエ
イト送客 

サーバ間連携 

需要 
喚起 

閲覧 
→比較 

システム、サイト相関図（一部省略） 



誰がバスを「売る」のか？ 

16 

第一の 
市場 
（1983年
頃～） 

 共同運行プール精算制 
 回数券、キャンセル待ち 
 パーク＆ライド 
 トイレ付き車両（夜行＝3

列、昼行＝4列） 

商品性 販売力 

 地方における「既存
事業者」の存在感 

 ＝「地上戦」 

第二の 
市場 
（2005年
頃～） 

 商品多様化（超豪華～
STDまで座席の多様化、
アメニティ、待合ラウン
ジ） 

 レベニュー・マネジメン
ト（運賃変動） 

 FGP（会員制度＋ポイン
トプログラム） 

 ウェブマーケティン
グの活用 

 ＝「空中戦」 

「第三の市場」（大都市・海外→地方）を開拓するには、 
商品性と販売力の「車の両輪」が必須 



 
 

マス・ツーリズム終焉とバス事業 

17 



日本人の旅行形態の変化 
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戦後以降「マス・ツーリズム」が支配 
 有名観光地を総花的に回る「確認型旅行」 
 （ガイドブック掲載の名所旧跡を実際に見ることに価値があった時代） 
 大型旅館、鉄道＋貸切バス（募集型）or定期観光バス（個人） 

【需要側】レジャー多様化／旅慣れ（「旅行」自体が目的とならない） 
【供給側】自家用車普及／道路環境向上 

「ニュー・ツーリズム」への動き 
 テーマ性の大きい旅行（旅行目的の「分化」「深化」） 
 クルマ旅行化により個人旅行化が進展 
 「マス・ツーリズムの残滓」としての昨今の格安バスツアー人気（←貸

切バス新運賃と団塊の世代リタイアという逆風。ただの「お仕着せ旅行」に） 

 
クルマ旅行以外は減退するしかないのか？ 

貸切バス市場の縮小分はバス業界全体の縮小か？ 
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インバウンド市場も変化 

FIT化進展により旅行の姿が変化 

団体ツアー FIT 

 旅行者自身がウェブ予約 
 カタコト英語 
 乗り換えや観光の際に手

荷物が大きな負担 

 プロが旅程作成、手配 
 日本語を話せる添乗員 
 手荷物は貸切バスの床下

トランクへ 

インバウンドの急激な変化 

2016年春、中国が関税制度改正→中国発団体ツアー激減 

訪日外国人の総数は依然として増加 

ビザ（査証）要件緩和→東南アジア、欧米豪増加 

「FIT（個人自由旅行）化」×「多国化」×「全国津々浦々化」」 
旅行形態の変化とデスティネーションの変化が同時進行 

インバウンドの主役は、「貸切」から「乗合」へ 



今後の主戦場＝個人観光客 
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なんと幸運な業界 

「高速バスの次なる成長分野＝個人観光客」と定めたと同時に 
「旅行形態の団体→個人シフト」が発生 



 旅行市場の変化（概念図） 
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旅
行
の
コ
テ
コ
テ
度 

←昔々 現在 将来→ 

昭和の旅行 

 社会的旅行（教育
旅行や職域旅行） 

 1974年、結婚した
全国のカップルの
35％が宮崎県に新
婚旅行 

クルマ旅行 

バスツアー 

非クルマで 
も自由な旅行 

←

総
花
的
・
団
体 

個
性
的
・
個
人→

 

ゴールデン
ルート 

発地国の多様化 

FIT化 

「爆買いツアー」 
邦人客 訪日客 

公共交通旅行 

左上（総花的・団体旅行）から右下（個性的・個人旅行）へ 
「旅行を民主化」する 

→実現しなければ、旅行という余暇を選んでもらえなくなる 
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使
い
や
す
い
Ｕ
Ｉ
（
ウ
ェ
ブ
画
面
） 

一次交通 

直通交通（高速バス、鉄道、航空…） 

ハーフツアー（片道分の「移動＋観光」） 

二次交通 

空港・駅～観光地（移動のみ／移動＋観光） 

観光地～観光地（移動のみ／移動＋観光） 

多様な宿泊 

泊食分離、ペット同泊、民泊、バリフリ… 

着地型コンテンツ 
産業観光、文化体験、スポーツ体験、ヘルス観光、
「聖地」巡り、テーマ性の大きい着地型ツアー… 

カーシェア、手荷物託送… 

一般的 
な 

旅行者 

サイトパワー 
（マーケティ
ング力） 

クルマ旅行者向けに 
先行して充実進む 

「旅のあるべき姿」と言われた図 
多様な素材の組み合わせ 



「ばあばのおにぎり」 
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「旅行の民主化」への壁 
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❶「旅マエ＝旅程作成」の壁 

「ダイナミック・パッケージ」「経路検索サービス」（そして
おそらく「観光支援型MaaS」も）は、「クローズ質問」 

 →どこに行きたい、どう回りたいが決まっていることが前提 
しかし、「なんとなく●●に行きたい」人には役に立たない 
 →「海をみたい」「台湾が楽しいらしい」では活用は無理 
 →「湯布院と天草と都井岬に行きたい」でも、旅程に落とし 
  こむのは一般旅行者には困難 

❷「旅ナカ＝手荷物や乗り換えの手間」の壁 

「クルマ旅行／非クルマ旅行」最大の差は子ども、高齢者の旅
行しやすさ 

「貸切バス／公共交通」最大の差は手荷物 
 →立ち寄り観光時の手荷物（特に海外旅行時） 
  貸切バスなら床下トランクに入れたまま観光できる 
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求められる商品像 

「ツアーの手軽さ」と「個
人旅行の柔軟さ」を両立さ
せる「バスツアーと高速バ
スの中間」商品 

①「バスツアーと高速バスの中間」商品 
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求められる商品像 
②「着地型ツアー」 

そもそも「定期観光バス」は立派な「着地型」だが 

 「東京だョおっ母さん」（1957年）「東京のバスガール」（58年） 
 はとバス（東京）をはじめ全国で。 1974年、宮崎では「1日に90台」 
 クルマ旅行化などで衰退（「減便→総花化→凡庸化」の流れ） 

「分化」し「深化」する旅行目的に対応 
 市場規模が大きい東京（はとバス）は好調 
 →多様な商品性 
  「ニューハーフショー」「ホストクラブ」 
  「五輪の工事現場」「築地市場と豊洲市場」 
 →定番コースと個性的なコースを常に充実 
 FIT化によりJTB「サンライズツアー」も好調 
 →定番コース（東京や京都半日）に加え 
  体験（茶の湯、食品サンプル作り、秋葉原…） 
 オープントップバス（下車観光なし）も増加中 
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本当に必要なのは「（狭
義の）着地型」だが 

 地元の会社が企画し、ボラン
ティアガイド（例：地元の校
長先生OB）が案内 

  

  
 体験型（職業体験やスポーツ

体験） 
  

求められる商品像 

せめて定観の「商品見直し」と「多言語対応」を 

 「その地でしか味わえない体験を提供しているか？」 
 多言語対応は難しくない 
 宿、街、観光集客施設を巻き込んでいるか？ 
  「KIMONO（レンタル浴衣）を着て乗車」だけでもSNS映えに貢献 
  



事業モデルの壁 
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企画 
リスク 

運行 
リスク 

ターゲット 認知手法 

バスツアー（発地型） 大 小 旅行会社顧客 プッシュ型 

高速バス 小 大 地元 プル型 

バスツアーは、当
たりはずれが大 

高速バスは、毎日
運行（固定費大） 

二次交通としての高速バ
ス、着地型ツアー 

大 大 全国、世界 プッシュ型 

二つの「壁」がある 
 「当たりはずれがある」のに「毎日運行」。リスク大きすぎ 
 全国、世界中に「誰が」「どうやって」認知させるのか 



現在の高速バスと観光 
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現時点で、観光客の利用が多い高速バス路線・区間の類型 

路線例 特徴 デスティネーション 

新宿～山中湖、箱根（芦ノ湖） 
鉄道より速い／乗換な
し 

周遊型 

新宿～上高地 
梅田～有馬温泉 

1か所で完結するデ
スティネーション 

首都圏各地～富士急ハイランド 
首都圏・全国各地～TDR 
首都圏各地～御殿場アウトレット 
名古屋～長島温泉 

テーマパーク等へ直行。
さらに施設側がバスの
告知に熱心 

高岡～和倉温泉 
一次交通（JR）が市場
地での告知に熱心 

成田空港～白馬 
ピンポイントでFIT
ニーズ取込み 高山～白川郷 

福岡～湯布院 
周遊型 

現状では「目的地施設などが高速バスの告知に熱心」で「（滞在型リゾート
など）あちこち周遊する必要がないデスティネーション」が中心 



私たちにできること 
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すぐにできること（しないといけないこと） 

沿線の観光集客施設・宿
泊施設の公式サイト「ア
クセス」のページからリ
ンクを貼ってもらう 

バス事業者の公式サ
イト内に「沿線リン
ク集」ページを作れ
ば相互リンク可能。
先方も喜んでくれる 

沿線の観光・宿泊施設を「仲間」として扱っているか？ 



私たちにできること 
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中部運輸局による実証
実験「高山－松本 
Hands Free Travel」 
貨客混載により「手ぶ
ら観光」を促進 

 邦人でも訪日客でも、高齢者でも子ども連れでも、旅行者自身の興味関心
に基づいて、かつストレスなく旅行できる環境づくり 

 「その場所に行かないと体験できない何か」を提供する 
→まずは「コリドー（観光回廊）」を 

「手ぶら観光（Hands Free Travel）
の促進」は国交省総合政策局の取組。
補助金もあり 

 コリドー（観光回廊） 

 有名な事例は「ロマンティック街道（独）」。 
 国内市場だけを対象としていた当時はライバル関係だったお隣のデスティネー

ションに横ぐしを刺すことが重要。二次交通の充実、手荷物託送などの旅行者
支援など様々な要素が重ならないと成功しない 
 

最終的に実現しないといけないこと 
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従来型のバスツアーから、高速バス、鉄道や「着地型ツアー」を組み
合わせたオーダーメイド型旅行へ 

旅行形態が団体から個人へシフト 

 「社会的旅行」の終焉（少子化による修学旅行需要減を含む） 
 物見遊山から「一人ひとりの興味関心に基づく」「深い旅行体験」へ 

オーダーメイド型旅行へのハードル 

 「予約」はウェブで完結するが、それ以前の「旅程作成」が困難 
 「手荷物」「子供」が公共交通旅行最大のストレス 

【たびマエ】パーソナルな旅程作成支援→【たびナカ】個人旅行者支
援→【たびアト】旅行体験のシェア（→旅程作成にフィードバック） 

 高速バス事業者は、「観光は貸切バスの分野。高速バス、路線
バスは地域の足」という自画像の上塗りが必要 

 自治体、協会は「誰が誰に売るのか？」という視点を 
 貸切バス事業者、およびツーリズム産業全体では「昭和の旅

行」体制からの脱却が急務 
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