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１．はじめに 

 

近年のエネルギー環境や，CO2排出削減という国家的

な課題などにより，よりエネルギー消費が低く，環境へ

の負荷の小さい公共交通の利用促進は，交通政策におい

て以前にもまして重要になってきている．しかし，地方

部においては，自動車の保有率と利用率が年々増加し，

公共交通の分担率は数％程度に下がってしまっている．

この原因として，自動車の利便性の高さと所得の増大に

よる自動車の保有・利用コストの相対的が主な原因とし

て考えられ，自動車を使うことが経済的には有利な状況

にあるとの認識のもと，その差を埋めるために，公共交

通の利用促進策が様々に行われてきた．そのため，これ

までの公共交通の利用促進策は，主に，料金割引制度の

導入など経済的なインセンティブを用いることが多かっ

た．また，専用レーンの導入は，公共交通の定時性を向

上するだけでなく，競合する交通(自動車)のサービス水

準を低下させることにより相対的なサービス水準の向上

を図るものであった．しかし，料金割引施策は，価格の

弾力性が高い場合には，相応の収入増をもたらすため，

公共交通の利用促進策としては望ましいが，実際には，

料金を低下させることによる公共交通への手段転換の促

進策は，結果として事業主体の収入を減少させることに

なり，かえって公共交通の経営を悪化させてしまうこと

があった． 

そこで，公共交通の利用促進策として，近年経済的

なインセンティブだけに頼らない方策が検討されてきて

いる．特にモビリティマネジメントと呼ばれる一連の心

理的要因に働きかけることを主目的としたコミュニケー

ションを中心とした施策において，非経済的な要因によ

る公共交通の利用促進策の事例が積み重ねられている．

本研究は，これまで様々な非経済的な魅力向上策による

公共交通の利用促進策が行われてきた事例について，マ

ーケティングの視点からまとめ，今後の展開について論

じるものである． 
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２．公共交通におけるマーケティング 

 

（１）マーケティング的方法論 

 マーケティング戦略とは，「組織的な機能であり，顧

客に対する価値の創造と伝達，受け渡しを行う一連のプ

ロセス」である．ここで着目すべきことは，「顧客に対

する価値の創造と伝達」という点である．ある製品を販

売するためには，その製品に対する価値を顧客に対して

提供することであり，それを伝達することの重要性であ

る． モビリティマネジメントで重視される方策として

のコミュニケーションは，この「伝達」を特に重視した

ものであるといえる． 

 マーケティングの標準的な教科書が教えるところでは，

マーケティングは，図―1に示すように「感情と認知」，

「消費者行動」，「市場（消費者）環境」の3つが主要

な要素であるとされている１）．これらは，その観測可

能性や主体によって分離して考えるのが一般的である．

「感情と認知」とは，意思決定者の内的な要素であり，

消費行動を行う場合の選択肢に対して，どのように認知

し，どのような感情をもつのかということであり，直接

的な観測は不可能であるが，間接的な観測は可能である．

また，「消費者行動」とは消費者が直接的に製品の購入

等を行うことであり，直接的に観測される現象である．

また，「市場環境」とは消費者の外部に存在するすべて

の物を指す．これは消費者に与えられる価格などの要因

だけでなく，文化，リファレンスグループ，家庭などの

社会的な要因，広告やサインなどのマーケティングツー

ルもこの環境に含まれる． 

 

図―１ マーケティングの三要素 



 これらの3つの要因は互いに影響を与えあうものであ

る．たとえば，市場環境は消費者の感情や認知に影響す

るものであり，それは消費者の行動を左右するものであ

る．消費者の社会性を考える時には，この逆のプロセス

も成り立つ．しかし今回は，一般的な方向として，市場

環境を変化させることで， 感情と認知を変化させ，行

動の変化に結びつけることを考える． 

 

（２）マーケティングのプロセス 

 先に述べた市場環境の変化の方法論として，一般的に

は以下のようなプロセスが用いられる2）．  

a) 顧客のニーズ（特性）を把握する 
b) 市場におけるターゲットセグメントを決める 
c) 競争相手の特定 
d) 製品のポジションの設定とプロモーション 
e) モニタリングと戦術の修正 
ここでは，それぞれについて，公共交通機関を対象とし

てそのプロセスを考える． 

 

a) 顧客のニーズ（特性）を把握する 
これは，顧客がどのようなニーズを持っているのか

を探るプロセスであり，そのニーズは顕在化したものだ

けでなく，潜在的なものも含まれる．ここでのニーズと

はその交通手段の利用はいかなる利益を利用者にもたら

すのか？ということである．これまでの公共交通の戦略

は，ニーズの把握を行うことはされてきたが，実際の戦

術としてそれを用いることは少なかったといえる．例え

ば，パークアンドバスライドサービスの展開において，

PT調査等のOD交通量や，道路上の自動車交通量などの交

通データに基づいて，潜在的な需要を見積もって路線の

設定を行うことはあっても，利用者のニーズ調査に基づ

いた路線の設定はあまり見ることがない．  

 

b）市場におけるターゲットセグメントを決める 

 市場におけるターゲットセグメントとは，利用の見込

める消費者を抽出することである．つまり，どの人が公

共交通を使う見込みがあるのか，を明確にし，その人を

ターゲットとしてマーケティングを行うというものであ

る．公共交通機関は，一般に公共的なものであるとの考

えより，広く市民に利用が可能でなければならないとさ

れている．これは，公平性や費用負担の面から否定する

ことはできないが，ターゲットセグメントの概念は決し

てこれと相反するものではない． つまり，市民に広く

利用可能であることは，すべての市民に同じサービスを

提供することではない．人それぞれが異なるニーズを持

っているという前提で，提供しようとするサービスがど

の人のニーズを満たすものであるのか，を考えるもので

あり，他の人の異なるニーズに対しては異なる戦略を用

いることが望ましい． 

 

c）競争相手の特定 

 公共交通のマーケティングを行う場合には，競争相手

を特定する必要がある．一般に競争相手の特定は，公共

交通サービス自体をどのような位置づけに置くかによっ

て変化する．たとえば，輸送手段という位置づけであれ

ば，自動車等の私的交通手段であるが，公共交通サービ

スは，空間と時間の消費にかかわるサービスであるとの

位置づけも可能である．この場合，時空間消費という意

味では，競争相手は他の娯楽である場合もある． 

競争相手を特定した後には競争相手の特性についての調

査が必要である．そのうえで，競争相手に勝つための戦

略を設定する必要がある．その戦略として様々なものが

あるが，公共交通への適用を考えると以下の3つがある． 

■直接対決 

競争相手の特性に対して，それを上回るサービスを提供

することである．つまり，自動車に対して，より安く，

より早く，より快適な移動を提供するということになる． 

■プラットフォーム法 

共通の競争相手をもつ他のサービスとの連携をする．た

とえば，バスは，自動車をライバルとする他の交通手段，

たとえば，タクシーや自転車，鉄道などの他の交通手段

との連携を行うことである． 

■ステルス法 

直接対決を行わず，競争相手がターゲットとしないセグ

メントだけをターゲットとする方法．公共交通を考える

と，自動車を利用できない人だけをターゲットとしてサ

ービスを提供するものである． 

■ベストオブボース（Best of Both） 

これは，製品の二つの側面を取ったときに，その両方に

おいてそれなりに優れているという位置づけを取る戦略

である．たとえばバスサービスを考えるときに，鉄道よ

りはアクセス性がよく，車よりも定時性に優れるという

戦略をとる状況であると考えられる． 

■ハイ・ロー戦略  

これは高級品と普及品を同時に提供する戦略である．た

とえば，鉄道におけるグリーン車と普通車の設定などが

例としてあげられる． 

 

d）製品のポジションの設定とプロモーション 

ここでは，製品（サービス）をどのように設定するのか

ということを決定し，それに基づいてプロモーションを

行うことを考える．製品は，その価格を含む特性だけで

なく，流通についても検討が必要である．たとえば，バ

スを考えると，その特性だけでなく，いつ，どこで，ど

のようにしてそのバスを利用するのかについての設定が

必要である．これは，単にバスに乗るということだけで

なく，路線や，ダイヤなどの特性に関する情報をどのよ

うに手に入れるのかということに関する流通の問題であ



る．その流通経路を設定した後にそれに適したプロモー

ション戦略を考えることになる．プロモーションとはい

わゆる宣伝などであるが，特に受け手側の認知や感情を

変化させることを目的とする説得的コミュニケーション

のことである． 

 

e）モニタリングと戦術の修正 

モニタリングと修正とは，設定した目標に対して，

どの程度達成されているのかを常に測定していくことで

あり，それに基づいて，プロモーションの戦術を随時変

化させていくことである．一般的に公共交通のプロモー

ションは，公共交通の利用者の増加，もしくは収入の増

加に当たると考えられる．この情報を常にモニタリング

して，その達成度を評価し戦術の修正を行うことになる．

  

 

３．具体的事例のマーケティング的解釈 

 

これまで，簡単にマーケティング戦略の解説を行っ

てきた．本章では，いくつかの公共交通の利用促進策を

取り上げ，そのマーケティング的な位置づけを解釈し，

その発展可能性について検討を行う． 

 

１）公共交通・お店マップの配布 

公共交通のマップ配布は現在モビリティマネジメン

トにおいて利用事例の多い手法である．たとえば和歌山

におけるWAP，京都で実施された「おでかけマップ」な

どの事例である．マーケティングプロセスの観点からは，

流通を変化させるアプローチであると解釈可能である．

消費者が公共交通を使うためには，その情報が流通する

経路に的確なプロモーションを行う必要があるが，そこ

での情報としてのマップ配布であると考えられる．それ

によって，利用者はバスのまた，同時にお店などの活動

に関連する情報を載せることは，競争相手に対してプラ

ットフォーム法を用いていると解釈可能である．つまり，

自動車に乗って，郊外のお店に行くという活動に対して，

郊外のお店と競合するバス路線沿線のお店と共闘し，バ

スに乗って市内中心部のお店に行くというプロモーショ

ンを行っていることになる． 

 

２）バスロケーションシステム 

バスロケーションシステムは，近年，大都市圏を中

心として導入が進み，バスの走行位置をリアルタイムで

バス停にいる利用者に知らせるものである．これは，マ

ーケティングプロセスの解釈では，バスサービスの流通

を変化させる試みであると言える．利用者はバスサービ

スに対して不完全な情報しかもっていない状況に対して，

待ち時間情報を提供することで，感覚上の待ち時間を管

理することになる．  

４．おわりに 

 

本論文では，マーケティング戦略について概説し，

それを援用して公共交通の非経済的な利用促進の可能性

について論じてきた．また，いくつかの事例について，

それがどのような解釈が可能であるかを示してきた．こ

れまでの非経済的な魅力による公共交通の利用促進策の

うちのほんの一部だけをここに示したが，紹介していな

い策についても，マーケティング的な観点から整理が必

要である． 

このようにいまだ不十分な整理しか行われていない

が，筆者はマーケティングアプローチによる方策の多く

は，公共交通のポジショニングとそれに基づくプロモー

ションに位置づけられると考えている．しかし，これ以

外にも方策としてはさまざまなものが考えられる．特に

利用者のニーズに基づくサービスの提供，および利用者

の満足度の計測と改善方策という視点については，いま

だ不十分な取組みしかなされていないように考える．今

後はこのような視点からの公共交通の利用促進策につい

ての検討が必要であろう． 
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