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１．研究のねらいと目的

大分県豊後高田市は，かつては物流の拠点として栄え
ており，昭和３０年代頃までは賑わっていた。特に，お茶
などは京都から仕入れていたが，これは海路が発達して
いたためである（１）。ところが，昭和３０年代以降は，鉄

道や自動車が物流の主流となってきたため，豊後高田市
は，かつての賑わいをなくしてしまった。
このままでは豊後高田市が衰退してしまうという危機

感から，地元有志が地域活性化政策を考えた。手つかず
の建物を「昭和３０年代」の魅力としてテーマとすること
で，地域の活性化を図る「昭和の町」プロジェクトが２００１
年（平成１３年）にスタートした（１）。
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Abstract

“Showa No Machi”（１），located in Bungotakada City, Oita Prefecture, was initialed in ２００１
with the aim of revitalizing the area by preserving the untouched buildings as the charm of the
１９５０s Japan. The number of tourists visiting this area has been increasing annually, surpassing
４００，０００ tourists in ２０１９（２）．Interestingly, around the same time, a new trend known as“The
New Retro”emerged, reflecting the younger generation’s recognition of and interest in retro-style
elements. Considering this trend, officials from Bungotakada City speculated that young people
might also begin to visit“Showa No Machi.”As a result, they collaborated with universities in Oita
Prefecture to explore viable strategies from a youth perspective. The objective of this study is to
gather data-driven insights into the feasibility of Bungotakada City’s plan to attract young indi-
viduals. The study involves estimating the frequency of visits to“Showa No Machi”by conducting
a questionnaire survey aimed at the youth residing in Fukuoka Prefecture.
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表１ サンプルプロフィール

表２ 年齢

表３ 普段利用しているSNS

昭和の町への観光入り込み者数の推移は，年々増加
し，令和元年には４０万人を超えた（２）。ところが，２０２０
年（令和２年）は，新型コロナウィルス感染症拡大のた
め，観光客が途絶えたため，地域に大きなダメージが
あった。特に，外国人観光客数は２０１９年（令和元年）の
１万６千人から２０２０年は０人になってしまった（２）。
そこで，豊後高田市は，外国人観光客のみに頼っては

いけないという点と，これまで，昭和３０年代を懐かしん
でいた団塊の世代が高齢化してきたことから，豊後高田
市では新たなマーケティング層の開拓を行うこととし
た。
実は，２０２０年頃から，若者がレトロなものに対して新

しいコンテンツとして認識し，興味を持ったりする
「ニューレトロ」が言われるようになった。その代表的
なのとして，西武遊園地があげられる。西武遊園地は
２０２１年に大規模な改装をし，昭和をテーマとした「夕日
の丘商店街」などで多くの若者が訪れるようになっ
た（３）。
そこで，豊後高田市昭和の町も同じように若者が訪れ

るようになるのではないかとか考え，大分県内の大学に
若者視点でどのような施策を行ったら若者が昭和の町へ
訪れるか打診があった。
本研究のねらいは，豊後高田市が目論んでいる若者の

誘客が可能なのか，データに基づいた知見を得ることで
ある。
本研究の目的は，福岡県在住の若者に対してアンケー

ト調査を行い，豊後高田市昭和の町へどのくらい訪れる
のか推計することである。

２．使用するデータ

２－１ データ概要
本研究で使用するデータは，インターネット調査のア

ンケートデータである。対象者は，福岡県在住の２０－３０
代とした。これは次の理由による。まず，来訪者調査で
は，実際に訪れている方の声しか反映されないため，新
規顧客開拓のための示唆を得るには情報が乏しい。それ
ゆえ，豊後高田市に訪れていない若者に聞く必要があ
る。また，マーケティングエリアとして，東京都を含む
首都圏が考えられるが，首都圏は，一人あたりの支出金
額は大きいものの，豊後高田市までの距離が遠いこと，
せっかく旅行に行くのであれば，九州広域を回遊した
い，若者はお金をたくさん持っておらず，近場に西武遊
園地があるので，わざわざ，豊後高田市まで足を運ぶイ
ンセンティブは低いのではないかと考えた。また大阪府

を含む関西圏は，一人あたりの支出金額が低く，また，
レトロに対する興味関心も低い傾向があった（４）。
そこで，距離も比較的近く，人口の多い福岡県にター

ゲットを絞って，アンケートを実施し，若者の需要を予
測したい。
本調査は，NTTコムオンラインによるインターネッ

ト調査を行い，調査対象者は福岡県在住の２０代と３０代と
し，全１６問の項目のアンケートを実施した。調査期間は
２０２２年９月２１日，２２日の２日間である。

２－２ サンプルプロフィール
サンプルプロフィールと男女比は表１の通りである。

２－３ 年齢
年齢は，３０代が約８０％（表２）となった。

２－４ 普段使っているSNS
普段利用している SNS（表３）は，YouTube，Line，

Twitter，Instagramが多かった。

３．若者へのPR動画の発信

３－１ 若者目線での情報提供としてのショート動画
今回，学生目線で，若者が豊後高田市に訪れるために

は，どうすべかと言うことで，学生が様々な議論をし
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図１ 年齢別性別別のSNSの利用状況（５）
図２ YouTube ショート動画の再生状況（６）

図３ TikTok の再生状況（６）

た。その中で，提案として上がったものが，ショート動
画である。ショート動画は，TikTok が代表的である
が，２０２０年にYouTube ショートでも登場している。若
者は，FacebookやInstagramよりも，１分程度のショー
ト動画をよく見る傾向があることから，ショート動画を
作りたいとのことであった。次のグラフは，年齢別性別
別でみた SNSの利用状況である。

たしかに，図表から読み取れるとおり，２０代男女が，
TikTok や YouTube ショートを見ていることがうかが
え，学生の意見がしっかりアンケート結果に反映されて
いることが見て取れる。
そこで，学生の提案に従い，TikTok と YouTube

ショートへの動画投稿を行った。

３－２ ショート動画の内容
図２，３は，YouTube と TikTok へ動画を投稿した

際の再生状況である。動画が，学生が学生目線で，よい
と思った動画を７本投稿した。投稿日は２０２２年８月９日
からである。再生回数は２０２２年１０月１８日現在のものであ
る。このうち，YouTube ショート動画の④，⑤は，ア
ンケート調査の被験者の再生回数も含まれることに注意
する。
動画の再生回数は，一般的には，YouTube では１，０００

回以上再生されるのが望ましいが，ほとんど再生されな
かった。主な原因としては，タイトルが，曖昧であった
ため，YouTube のおすすめに表示されなかったためと
考える。ただし，いったんおすすめに表示されると，サ
ムネイルが面白そうであれば，見るインセンティブはあ
りそうで，サムネイルに何か，メッセージ性が含まれて

いる動画が再生回数は多い傾向が見て取れる。
学生発表では，若者は最初の１０秒で面白くなければ，

次の動画に進んでしまうとのことだったので，その点に
気をつけた動画も再生数は伸びていた。
TikTok は，アルゴリズムが不明なため，意図せず再

生数が伸びることがあるが，YouTube ショートよりも
サムネイル表示が重要である（ただし，サムネイルを投
稿者が設定することはできない）。TikTok は揚げパン
や昭和の建物，ガソリン価格など目を引くサムネイルは
再生数が多い傾向にあった。
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図４ 魅力を感じるもの（６）

図５ 豊後高田市の認知度（n＝２０３）

図６ 豊後高田市昭和の町への来訪意向（n＝２０２）

図７ 過去の来訪と来訪意向のクロス集計

４．若者への体験型コンテンツの提案

動画以外に，アンケート調査から，若者が豊後高田へ
訪れるきっかけとなる物として黒電話があげられた。次
の図は，昭和と感じるものを回答したものである。
若者の世代は，どの世代も黒電話を昭和と感じると回

答した。また，今回プロジェクトに関わった学生の約半
数は，黒電話のかけ方を知らないとのことであった。そ
こで，黒電話で実際に電話をかけると面白いのではない
かと言うことを提案した。
豊後高田市の担当者は，以前の部署が ICT関係で，

豊後高田市には現在の多くの黒電話が残っており，光
ファイバーとアナログ黒電話をつなぐ仕事をしており，
黒電話自体は珍しくはないが，若者が黒電話を見たこと
がないと言うことであれば，黒電話をすぐにでも設置し
たいと報告会でコメントした。
これは，アンケート結果から得られたことであり，新

しい知見であった。このように，身近なものであって
も，マーケティング層によっては，昭和レトロと感じて
集客するコンテンツがたくさんあることを地域の方は
知ってもらいたい１）。

５．昭和の町への若者の需要予測モデル

まず，若者の豊後高田市昭和の町の認知度は図５の通
りであった。過去１０年間に１回以上行ったことがある，
興味があり行ってみたいと回答した人は２４．１％であるの
に対して，知らないと回答した人も４５．３％いることがわ
かる。２０－３０代での認知度が低いことがうかがえ，何ら
かの情報提供や政策を実施することで来訪意向が高まる
可能性がある。

前章の動画を見たうえで，今後豊後高田市昭和の町に
訪れたいかたずねた質問の回答が図６である。６割強の
若者が昭和の町への来訪意向を示している。

図７は，過去に行ったことがある，興味があり行って
みたいと回答したグループと，行ったことがないグルー
プごとで，動画を見た後での来訪意向を聞いたグラフで
ある。行ったことがないグループは，半数が行ってみた
いと回答し，行ったことがある，興味があり行ってみた
いと回答したグループは，９割弱が行ってみたいと回答
していることから，一度訪れたり，情報提供によって来
訪意向が高まることがうかがえる。

このように，来訪意向を示してる若者が多いことが分
かったが，どのような要因で来訪意向が高まっているの
か，ロジスティク回帰分析で分析してみたい。
今後行きたくないグループの確率を０とし，今後行き

たいグループの確率を１として，その要因となるものを
いくつかピックアップしてロジスティック回帰分析をす
る。
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表４ 最尤推定値の分析

要因は，行ったことがある・興味があり行ってみたい，
昭和２０－３０年が古き良き時代だと感じている，動画A
（図３の４番）の評価，動画B（図３の５番）の評価で
分析した。
行ったことがある，興味があり行ってみたいは１％で

有意であった。動画Aの評価が高いほど行ってみたい
が１％で有意であった。
動画Aに対する推定値も高く，この動画を視聴する

ことで，豊後高田市昭和の町への来訪意向が上がること
が予想される。
動画Aを作成した学生によると（７），ミュートでみる

視聴者もいることから，字幕とナレーションを付けるこ
とを心掛けたとのことである。また，飽きさせないため
に１０秒以内にQ＆Aを入れて，視聴者に考えさせる工
夫をしたとのことである。また，「ようこそ，おかえり
なさい」という昭和の町のキャッチフレーズを最後に入
れたとのことである。

今回のマーケティングのターゲット層は福岡県内の
２０－３０代であるが，福岡県の２０－３０代の人口が約１００万
人（８）であることから，情報提供などにより，約７０万人
の若者が今後１０年間に１回以上は訪れると予測できる。
単純計算で年間７万人が来訪すると推計できる。これ
は，豊後高田市の推計値である来訪者４０万人のう
ち，２０－３０代が約２０％であることから，年間８万人であ
ると推計しても，その数と合致する。

６．人流アナリティクス®による検証

クロスロケーションズ株式会社が提供する人流アナリ
ティクス®は，特定の期間と地図上のエリアを選択する
ことで，許可を得たユーザーのスマートフォンのアプリ
からの位置情報を分析するプラットフォームである。こ
のプラットフォームを使用すると，ユーザーの年齢や性
別，来訪者の居住地や経由地を知ることができる。さら
に，分析エリア内の居住者のデータを除外する機能も備
えている。
人流アナリティクス®を使って私たちの仮説やアン

ケート調査や分析結果の整合性を図った。対象は，２０２２
年１月１日～１２月３１日に豊後高田市昭和の町に訪れた来
訪者を抽出した。

大分県豊後高田市昭和の町［期間内の延べ推計来訪数］５１３，３０１人（１日平均：１，４０６人）

図８ 豊後高田市昭和の町来訪者の属性（左：男女比，右：年代）（推定値）

図９ 昭和の町来訪者の居住地
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当該期間豊後高田市昭和の町に訪れた来訪者ののべ人
数は，年間５１３，３０１人と推計された。豊後高田市の推計
では令和元年に４０万人と推計されており，近い値となっ
ている。男女比はほぼ５０％ずつであり，年齢は，４０代以
上が７０％以上を占める。４０代以上は昭和生まれであるた
め，昭和に懐かしさを感じる世代である。
また，主な居住地は，大分県に次いで福岡県が３０％弱

と多い（図９）。そのほかの都道府県が少ないことから，
福岡県をメインターゲット層とすることがこの分析から
もわかる。
２０－３０代の来訪者数は６６，７２９人であった。うち，３０％
が福岡県の来訪者なので，約８，０００人の２０－３０代が福岡
県から来訪していると思われる。動画などのマーケティ
ングで２０－３０代に効果的にアプローチすることで，１０倍
の来訪者を見込むことができるであろう。

７．結論と今後の課題

本研究では，令和元年には４０万人を超えたが，コロナ
禍で減ってしまった豊後高田市昭和の町の来訪者のう
ち，若者をターゲットとした場合，どのくらいの来訪者
が訪れるか分析をした。若者がレトロなものに対して新
しいコンテンツとして認識し，興味を持ったりする
「ニューレトロ」によって，興味がある若者が多くいる
ことが改めて確認できた。特に動画については，学生が
考え行きたくなるような動画を作成したことから，ロジ
スティック回帰分析で有意に出たことは意義がある。
マーケティングのターゲット層の福岡県居住者も人流ア
ナリティクス®で裏付けすることができた。
今後若者人口は減少していくことから，いかにリピー

ターを増やすか，さらに若い世代が昭和の町にどのよう
な魅力を感じるのか，コンテンツを適宜変更しながら，
持続的な地域活性化政策を提言していきたい。
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識調査”，おおいた地域連携プラットフォーム地
域交流・課題検討部会豊後高田市リ・ブランディ
ング事業最終成果報告会，豊後高田市昭和蔵，
２０２２年１０月２９日．

（６）今西衞・本村裕之・山城興介・鮎川勇人，“第１
回豊後高田市昭和の町若者意識調査単純集計報告
書，２０２２年９月．

（７）河野凌久・後藤龍生・佐藤凜，“昭和の町に若者
を呼ぶには”，おおいた地域連携プラットフォー
ム地域交流・課題検討部会豊後高田市リ・ブラン
ディング事業最終成果報告会，豊後高田市昭和
蔵，２０２２年１０月２９日．

（８）福岡県，令和４年福岡県の人口と世帯年報，
https://ckan.open-governmentdata.org/dataset/
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４０１０００_ jinkouidouchousa-jinkousetai / resource /
０３１０ae７e-８a４f-４d６２-８edd-９８００５４ab３２２c，
２０２３年５月２６日閲覧．

（９）豊後高田市昭和の町，“昭和の町来街者アンケー
ト報告書”，令和元年１２月．

脚注

１）同様の事例として，豊後大野市などでは，タケノコ
がたくさん生えており，そのまま放置すると竹林に

なってしまう。タケノコをたくさん採らなければな
らないが，タケノコの需要はそれほど多くない。し
かし，都会に住んでいる人は，新鮮なタケノコを食
することができない。新鮮なタケノコは刺身にして
食べることが可能だが，その地域に宿泊しないと食
べることができない食材の一つである。都会の方は
珍しい食べ物であるが，地域の方は，仕方なく食べ
るもので，珍しくもなく，お客様に出す物でもない
と考えており，ニーズのミスマッチが起こってい
る。

（２０２３年６月１３日受理）
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