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01 Purpose of Visit
斜 ⾥ 町 訪 問 の ⽬ 的

ほぼ全員が「観光‧レジャー」を選択しており、その他
の 選 択 率 は 1% 台 に 留 ま っ て い る 。 斜 ⾥ 町 が い わ ゆ る

「観光地」としての位置づけを確⽴していることが分か

る⼀⽅、年間の通じた需要の平準化、ローシーズンの底

上げに効果的とされるMICE（会議やイベント）やVFR
（親族知⼈訪問）はほとんど取り込めていない。

2



02
｢夫婦･パートナー｣と｢家族･親族｣が突出している｡⽴地や⾃然環境とも相
まって､プライベートな空間･時間を提供できている表れと⾔える。他⽅で

流氷シーズンは「友⼈」の割合がこれらを上回っており、客層の違いが明

らかに。

アクティビティとの相性を踏まえればお⼀⼈様旅⾏よりは「友⼈」旅⾏へ

のテコ⼊れを優先するのが合理的か。
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Traveling with
同 ⾏ 者
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全体では過半数の55.7%が初来訪となっており､｢2回⽬｣｢3回
⽬｣までが全来訪者の8割を占める。知床･斜⾥町への来訪需

要の⼤半がいわゆるアーリーアダプターであることが⽰唆さ

れる。ただし冬季に限っては、｢2回⽬｣｢3回⽬｣が3割近くに

達しており、流氷シーズンがリピーターを惹きつけているこ
とが分かる。

なおいずれの時期でも「4回⽬」以上の構成⽐がわずかに上
昇しており、ここにハードリピーターとライトリピーターの

溝‧キャズムが存在している可能性が⾼い。

03 Visit Experience
リ ピ ー ト 率
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04 Duration of Stay
滞 在 時 間

各時期とも概ね⽇帰り25%、宿泊75%という構成になってお
り、知床‧斜⾥町での過ごし⽅が良くも悪くも固定化されて

いることが分かる。宿泊率が7割を超えているというのは道

内の主要観光地でも⽐較的⾼い⽔準。

平均泊数は1.34泊程度で、冬季、夏季、端境期の順に⾼い。

夏季は平均泊数こそ冬季に及ばないが、「4-6⽇間」が12.5%

に達するなど滞在の中⼼が2泊以上にシフトしつつある兆候
が⾒られる。滞在型観光の定着まではあと⼀歩。
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05
Transportation
移 動 ⼿ 段

いずれのシーズンも「⾃分･知⼈･親族の⾞」 
｢北海道まで∕道内航空機」「レンタカー」

が 突 出 。 特 に 陸 上 交 通 は マ イ カ ー や レ ン タ

カーなど⾃動⾞での移動が基本。⽴地を踏ま

えれば仕⽅ない側⾯もあるが、持続可能な観
光の潮流を踏まえればその他の公共交通の⽐

率を⾼めたい。

冬 季 は 雪 道 の 運 転 に 不 慣 れ な 層 が 多 い た め

「路線バス」や「都市間バス」も2桁台の選

択率。夏季の「北海道まで船舶」も特徴的。
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06 Travel Method
⼿ 配 形 態

■ 個 ⼈ 旅 ⾏

■ ダ イ ナ ミ ッ ク ･ パ ッ ケ ー ジ
（ 宿 泊 と 航 空 券 の セ ッ ト 商 品 ）

■ 団 体 ツ ア ー

概ね「団体ツアー」は⼀桁代の構成⽐。アクセスに難のある冬季でも7.5%
に留まっており既に知床‧斜⾥町が個⼈旅⾏シフトしていると判断できる。

「ダイナミック‧パッケージ」⽐率も同⽔準に留まっており､現状の「商

品」が柔軟で多様なスタイルを好む現状の需要に対応できていないという⾒

⽅も。
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最上位満⾜度は30.7%となり「満⾜」を加えた上位満⾜度は
77.8%に達する。特に冬季の満⾜度の⾼さが際⽴つ結果に。⼀

⽅で夏季と端境期は10⼈に1⼈は「普通」以下の満⾜度を⽰し

ており、期待値と訪問体験のギャップが存在する可能性。
07 Customer Satisfaction

満 ⾜ 度

■ ⾮常に満⾜ 満⾜ やや満⾜ 普通 やや不満 不満 ■ ⾮常に不満
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いずれの時期も「アクセス」と「飲
⾷選択肢」の不満⾜度（グラフ上の

⾚系の幅）が⾼く､グラフ中位を頂点

とした⾮満⾜層（普通〜不満）の盛

り上がりが確認できる。

シーズン別では、冬季ピークよりも

夏季ピークの⽅が⾮満⾜層がやや厚
くなっている。満⾜度は低くないが、

夏季は需要の総量が⼤きいために満

⾜度にばらつきがある可能性がある。

Tips!

項⽬別満⾜度

夏
季
ピ
ー
ク

端
境
期

■ ⾮ 常 に 満 ⾜  ■ 満 ⾜  ■ や や 満 ⾜  ■ 普 通  ■ や や 不 満  ■ 不 満  ■ ⾮ 常 に 不 満

冬
季
ピ
ー
ク
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08 Likelihood of Re-visit
再 訪 意 向

全体では最上位の「ぜひ来たい」が44.5%を占める。満⾜度の⾼さが⾼い再訪
意向を裏付けている。ただしシーズン別では最盛期の夏季の再訪意向が低く、

逆に再訪に後ろ向きな層が⽬⽴つ結果に。夏季ピークはそもそも再訪を前提

としないライト層が⼀定程度含まれている可能性も。
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ぜひ来たい 来たい やや来たい 何とも⾔えない あまり来たくない 来たくない ■ 絶対に来たくない
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Visitor Spending
旅 ⾏ ⽀ 出

11

3期全体では⼀⼈⼀回あたりの斜⾥町訪問で平均29,759.9円の旅⾏⽀出が
あることが確認された。⼤半が「宿泊費」で構成され、次いで「飲⾷

費」「買い物代」となった。

シーズン別では冬季の旅⾏⽀出が最も⾼く、端境期を約10,000円上回っ

ている。「宿泊費」の差は数千円程度に留まっており「現地ツアー費」

の差が⽀出額全体を⼤きく押し上げる結果となった。なお「飲⾷費」に

ついても冬季と端境期で2,000円近い開きが⾒られる。 ©
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｢買い物代｣の内訳では､「菓⼦類」が突出して⾼く
次いで｢その他買い物代｣｢⾐類｣などとなっている。

携帯性が⾼く⼟産品としての持ち帰り､その場での

消費とも可能なものが選ばれていると推測される。

⼀⽅で斜⾥町の特徴の⼀つである「⽣鮮農産物」
は280.9円に留まっている。

ト コ さ ん 関 連 商 品 は､全 体 で 604.5 円 の ⽀ 出 額 と
なっており来訪者の旅⾏⽀出額を⼤きく押し上げ

ている。特に冬季のトコさん⼈気が顕著。

Tips!
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1 婵穮儖㼖 6.4

2 ⭸귆鷹⶟ 4.0

3 ◹齉㜧荁 3.6

4 婵穮ꦕ㼖㜡紆 3.3

5 ٭ؾٝمتوٜؓتؕت 3.2

6 ⴮埪ؓؕغ٤ٚت 3.0

7 典◹嘦宕ⶉ蜗 2.9

8 ّؓء٠ؕـ 2.7

رػ؜㎁玮⪜㎥ס؜ْٛؓ 2.7

10 ذُٜؓٛذؕ 2.6

غ٤ٚ٭ة٭ٖؼؓٛٚعت٭؛ 2.6

n=692

⺬銶
(%)⩝亸גז־樑荁┉ךךױ☪

10 The Best Destinations
知 床 の 仮 想 競 合

夏季も冬季も最多となった｢沖縄本島｣が通年でもトップ。国外では｢スイス･ア
ルプス･ピレネー｣や｢北欧･アイスランド｣が3%を超えている。世界的な⼭岳･⾃

然デスティネーション､島嶼観光地が競合になっている可能性。

© Adobe Stock / Yosuke  / masahirosuzuki  / Gorilla / Piotr Krzeslak  / serge

来 訪 者 の ベ ス ト ･ デ ス テ ィ ネ ー シ ョ ン
wonders

※上位10位以内を記載。「⽇本｣｢北海道｣｢知床｣｢斜⾥｣｢羅⾅｣等を除いて集計



通年ではガイドを伴わない「五湖･⾼架⽊道（フリー）」が34.8%でトップ。2位の「フレペ
の滝（フリー）」と15ポイント以上の開きがあり、知床‧斜⾥町でのアクティビティとして

突出した存在であることが分かる。冬季の「流氷ウォーク」が54.3%と圧倒的な参加率を⽰

しているが、その他のガイドを伴ったアクティビティはどのシーズンも10%台に留まってい

る。11 Activities
ア ク テ ィ ビ テ ィ
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孱姦ؚؗؠ٭ 54.3 ◐崷냕几儒鷹(٭ٛن) 56.6 ◐崷냕几儒鷹(٭ٛن) 44.7 ◐崷냕几儒鷹(٭ٛن) 34.8

٭ٖب٭ؿت 21.0 鈝⩞芷 30.6 (٭ٛن)带סًٝن 19.5 (٭ٛن)带סًٝن 19.6

(٭ٛن)带סًٝن 12.3 (٭ٛن)带סًٝن 27.3 ◐崷냕几儒鷹(غؕ؝) 11.8 孱姦ؚؗؠ٭ 18.2

◐崷냕几儒鷹(غؕ؝) 10.2 ◐崷냕几儒鷹(غؕ؝) 10.9 ꄇ둊鈝㴔 4.4 ◐崷냕几儒鷹(غؕ؝) 11.0

(غؕ؝)带סًٝن 7.4 带ס嵡؜ش٠ّؕ؜ 10.9 (غؕ؝)带סًٝن 2.7 鈝⩞芷 9.6

ꄇ둊鈝㴔 5.6 㸓㺕氧㸓(٭ٛن 3.6 㛤ꝴⳂ擻 2.7 ٭ٖب٭ؿت 7.0

◐崷냕几儒鷹(٭ٛن) 4.0 㛤ꝴⳂ擻 3.3 㸓㺕氧㸓(٭ٛن 1.5 ꄇ둊鈝㴔 4.3

㸓㺕氧㸓(٭ٛن 1.9 ꄇ둊鈝㴔 3.0 佔狜鈝㴔 0.6 (غؕ؝)带סًٝن 4.2

SUPء٤لؕر٬ 1.2 (غؕ؝)带סًٝن 2.6 㸓㺕氧㸓(غؕ؝) 0.3 带ס嵡؜ش٠ّؕ؜ 3.4

佔狜鈝㴔 1.2 佔狜鈝㴔 2.0 鈝⩞芷 0.0 㸓㺕氧㸓(٭ٛن 2.3

㛤ꝴⳂ擻 0.6 㸓㺕氧㸓(غؕ؝) 0.7 孱姦ؚؗؠ٭ 0.0 㛤ꝴⳂ擻 2.2

㸓㺕氧㸓(غؕ؝) 0.3 孱姦ؚؗؠ٭ 0.0 ٭ٖب٭ؿت 0.0 佔狜鈝㴔 1.2

鈝⩞芷 0.0 ٭ٖب٭ؿت 0.0 SUPء٤لؕر٬ 0.0 SUPء٤لؕر٬ 0.4

带ס嵡؜ش٠ّؕ؜ 0.0 SUPء٤لؕر٬ 0.0 带ס嵡؜ش٠ّؕ؜ 0.0 㸓㺕氧㸓(غؕ؝) 0.4

☽סא 2.8 ☽סא 2.6 ☽סא 1.5 ☽סא 2.3

׊םؔطلؔطؠؓ 23.8 ׊םؔطلؔطؠؓ 20.4 ׊םؔطلؔطؠؓ 40.2 ׊םؔطلؔطؠؓ 28.5

n=324 n=304 n=338 n=966

⹆ⱶؔطلؔطؠؓג׊(%)
⫷㰙 㛉㰙 珷㗞僿 ⪒⛮
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｢Google｣｢YouTube｣｢Instagram｣が 旅 ⾏ 者 に と っ て の 三 ⼤ メ デ ィ ア 。
｢Google｣はGoogle Mapの⼝コミ、｢YouTube｣はショートと呼ばれる短編

動画の影響⼒も⼤きいと推測される。冬季は友⼈や知⼈の⼝コミも重視。

｢観光協会のHP」も⼀般的な⽔準よりは⾼く､旅⾏者が広範に情報収集して

いることが分かる。「その他のインターネット」にはAIも多く含まれてい
る。
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Top Pre-trip Influencers
旅 ⾏ 前 の 情 報 源
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 Google 22.0  YouTube 23.2  Google 28.7  Google 24.6

 YouTube 21.3  Google 22.8  YouTube 20.2  YouTube 21.5

 Instagram 20.7 عشؾ٭ذ٤ؕס☽סא  13.8  Instagram 9.9  Instagram 13.9

 鈝⩞⶜⚡סHP 15.2 ؠشهغؕ؝ 12.5 ؠشهغؕ؝ 9.7 عشؾ٭ذ٤ؕס☽סא  12.2

عشؾ٭ذ٤ؕס☽סא  14.9  鈝⩞⶜⚡סHP 11.6  㳓媽产錃סHP 9.4  鈝⩞⶜⚡סHP 11.6

 亸车⚡炘סHP 14.0  Instagram 11.3  鈝⩞⶜⚡סHP 8.2 ؠشهغؕ؝ 9.6

 仼儖ס鈐仌٬湳☔ 11.9 JNTOסHP 7.4 عشؾ٭ذ٤ؕס☽סא  8.2  亸车⚡炘סHP 8.9

n=328 n=311 n=352 n=991

䗯㕔嶎(%)
⫷㰙 㛉㰙 珷㗞僿 ⪒⛮


