
1 

 

JOPA&JATA 共催「クルーズ販売セミナー2012」講演 
テーマ：クルーズ販売のポイントについて 

 

平成 24年 10月 29日（月）11：30～12：30 

「ふじ丸」/3Fラウンジ「エメラルド」（横浜港停泊中） 

 

講師：JTB首都圏ロイヤルロード銀座 営業第三課長 三宅 明人 

                                          

◇「ふじ丸」久葉 誠司船長挨拶 

 みなさまこんにちは。“ふじ丸”船長の久葉です。 

 本日は日本外航客船協会、日本旅行業協会さまの共催ということで、クルーズセミナー

にご参加、“ふじ丸”にご乗船いただきまして誠にありがとうございます。 

 本船“ふじ丸”は、昨日台湾の基隆港から帰ってまいりました。次のクルーズは 11月 2

日に出航するベトナム向けのクルーズで、4～5日間この横浜で、船の整備と、次のクルー

ズの準備を行います。 

 本船は平成元年就航し、それ以来多くのお客さまにご乗船していただいております。現

在はもっぱらチャーター専門のクルーズ客船として、クルーズ業務に従事しています。た

とえば旅行会社さんにお借りいただいて日本一周クルーズといった一般のレジャークルー

ズや、企業・団体・学校などにお借りいただいて、研修セミナークルーズ・周年記念クル

ーズ・修学旅行にお使いいただいています。 

 お客さまの定員は 600人で、すべての部屋が海側を向いています。建造当時は日本でい

ちばん大きな客船として就航しました。 

 昨今、クルーズもレジャーの多様化で、外国船が多く入ってきていますが、私ども日本

客船の特徴は、基本的に日本人のお客さまに向けたきめの細かい誠実なおもてなしである

と思います。 

 本船を見学していただきましたが、このあとクルーズ販売基礎知識として、セミナーを

聞いていただきます。見学とセミナーと合わせて、明日からの営業活動・集客活動にお役

立ていただければと思います。 

 改めまして、本日のご乗船、誠にありがとうございました。 

 

◆講 演 

 みなさんこんにちは。ただいまご紹介いただきま

した、JTBの三宅と申します。どうぞよろしくお願い

いたします。 

【はじめに】 

 簡単にまず自己紹介をさせていただきます。ロイ

ヤルロード銀座は、ちょうど 10 年前にできました。
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その当時からクルーズに力を入れていこうということで、新しい部署を立ち上げました。5

名体制で立ち上げた部署で、当初は 5名で日本船も外国船もひっくるめてまとめてやろう

という形で展開していましたが、今では外国船、日本船とそれぞれ課を分け、総勢 20名の

大所帯になりました。ロイヤルロード銀座店の中でも、クルーズは主力商品として展開し

ています。社員数が 4倍になっただけでなく、やはり収益もそれに匹敵するぐらいの伸び

を示しています。一般的な旅行と比較すると格段に良いマーケットであると思います。 

 私も最初は、クルーズのクの字も知らない、“飛鳥”という言葉さえほとんど知らない

ような人間でした。「本当にこのマーケットで食っていけるのか？」「専門の課にするほ

どの、多くのお客さまからの問い合わせが本当に来るのだろうか？」というのが 10年前の

姿でしたが、今では大きくマーケットも変わってきました。お客さまもクルーズの知識を

相当つけられましたし、マスメディアもクルーズを利用しブランド力を高めようという展

開で、非常に認知度が広がってきたというのが、ここ最近 10 年のマーケットの動きです。 

 このクルーズ販売に手を付けないというのは、宝の地図がありながら、それを探しに行

かないのと同じです。是非とも基本知識を身に付けていただき、このマーケットに関わっ

ていただければと思います。今日は店頭の方、造成されている方、あるいは団体営業の方

もいらっしゃるかもしれませんが、基本部分の話を少々聞いていただければと思っており

ます。 

 普段このようなセミナーの内容は、お客さま向けの説明会と変わらないような、「クル

ーズとは？」といった初心者向けの話です。旅行会社の方も食わず嫌いというところもあ

りますから、それを払拭するような、クルーズの不安を解消するような話や外国船と日本

船の違いなどのお話を最初させていただくのが大半です。今日はいつもとは少し観点を変

えまして、クルーズ商品にどのようなものがあるのかといった商品展開から、販促展開、

また顧客管理をどういう風にしていったらいいのかという点で話をさせていただきたいと

思います。 

【商品展開について】 

 まずは商品展開。最初は日本船からご説明します。私は普段日本船を専門に販売・企画

をしております。皆さんも販売されていてある程度お分かりかもしれませんが、日本船は、

船会社の自主クルーズという商品形態のものが販売の主流です。年間だいたい上半期と下

半期に分かれて展開しており、パンフレットも、各旅行会社で作っているわけではありま

せん。船会社の方で作っているパンフレットで、船会社にお任せしており、主催会社は、

パンフレット上部に各社のロゴを入れてもらって印刷してもらっています。したがって、

各主催旅行会社の企画性も思い入れもまったく入っていない、船会社まかせの商品です。

しかしなぜか旅行企画募集は各社、たとえば JTBであれば JTBで企画・募集として販売し

ているというような商品となります。ワンナイトクルーズから世界一周まで、年間を通し

て非常にバリエーション豊富に展開している商品ですが、この船単品での販売がおそらく

日本船販売の 7、8割以上を占めていると思います。 
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 一方で、自主クルーズを素材に、陸の宿泊・観光、列車や航空機をパッケージ化した商

品が最近注目されてきています。「クルーズを楽しむだけではなく、陸の観光とセットで

楽しんでください」というようなパッケージ化された商品です。これはどのような商品か

というと、横浜から長崎まで片道の船旅を 2泊 3日で楽しみます。長崎で下船したあとは

バスが用意してあり、観光とともに、雲仙の旅館だったり、あるいはハウステンボスのホ

テルに泊まって陸の楽しみを満喫したあと、帰りは飛行機で帰ってくるという商品です。

添乗員も付いています。船のみの横浜発着で九州あるいは沖縄に行って帰ってこようとす

ると、1週間はかかります。そうすると 1泊当たりの日本船の単価が 4、5万円ぐらいから

ですので、結構な料金帯になります。ところが、片道船旅、片道飛行機で帰ってくると、

遠出したところにも訪れられますし、旅行日数も少なくなります。さらに販売価格も安く

なりますので、特に初心者の方には最近好評です。やはり「30万、40万円払って本当に日

本船を楽しめるのだろうか」というご不安を持たれている方が多いのでこういったプラン

がトライアルの方にはお勧めとなります。 

 同じような商品展開では、ロングクルーズ、例えば世界一周クルーズとなると約 100日

間という長旅になってしまいます。そうすると、お客様は日数も必要ですし、代金も高く

なりますから、かなりハードルの高い旅行になります。しかし最近は、“区間乗船パッケ

ージツアー”として、面白そうなところだけに乗船して、往復か片道の飛行機をつけ、陸

の観光もセットにして楽しむという商品が展開されてきております。ただし外国船のワー

ルドクルーズでは、最初から区間乗船とフルクルーズ乗船を一緒に発売しますが、日本船

ではフル乗船のみで当初販売し、最後に売れ残ったキャビンを区間パッケージで展開する

ということになります。この“飛鳥Ⅱ”のパンフレットは 10月中旬から発売開始したばか

りの来年の世界一周の区間乗船パッケージツアーですが、特に地中海・エーゲ海は 3年ぶ

りに行くということで、リピーター・新規の方も含めて待ち焦がれていた方も多く、発売

日に 150名ぐらい売れている非常に人気の高い商品です。代金だけ見るととても高く 2週

間位で 100万円以上は軽くします。もう少しプラスアルファしてくれれば、フルクルーズ

105日間も乗れるのだろうな、と思うのですが、それだけの期間休めない、外国船とは違う

ホスピタリティ、お料理の質、船内生活、言葉の心配がないストレスフリーの環境などで

とても売れています。 

 そして次に、自主クルーズのブロックチャーターというような販売の仕方もあります。

これはどういうことかと言うと、先ほどの船会社が主体的に作るパンフレットですが、い

ろいろなコースがあります。売りやすいコースからこれは売れないだろうというコースま

でいろいろあるのですが、旅行会社によってはこの中で「売れる！」と思った商品を、多

少リスクを冒してブロックチャーターという呼び名で、例えば 100名規模でキャビンを買

い取る方法です。そうすると、コミッションをアップしてもらえます。多少のリスクを持

って販売していくというスタイルで、どうしても普段の自主クルーズですと、色々な旅行

会社が売っていきますので、キャビンを早い者勝ちのような形で、販売の多いところは一
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気に売ってきますし、販売の遅いところはキャビンを取られてしまって、売りたいときに

はもうキャビンがないというような状態になったりしますが、ブロックチャーターするこ

とによってそのリスクが減ります。自分達だけで売れるのでじっくり販売できる安心感も

あります。これは商品発表後即パンフレットを見て、「これは売れるだろう」というコー

スをチョイスして船会社とブロックチャーターの契約をすることになります。 

 また、ブロックチャーターの中でも、特殊なスタイルですが、商品発表前にパンフレッ

トができる前から、「こういった企画をうちの会社で持っているので、一緒に共同企画し

ていきませんか？」と船会社と相談し、それを船会社の自主クルーズとして販売してもら

う。企画を提供したので 100名、200名くらいの枠で条件良くブロックチャーターで仕入れ、

残りのキャビンを他の旅行会社で是非とも売ってくださいという展開の仕方もあります。

そうすると自分の思い入れがある企画がそのコースに入ることになり、販売するモチベー

ションも高まるので面白い展開かと思います。例としては、“にっぽん丸”の“飛んでシ

リーズ”というのが代表的なものの一つで、JTB北海道が 7年前ぐらいから展開しています。

北海道にクルーズが来るのは 7～9月あたりのベストシーズンですが、年間の中で船が訪れ

る時期は短く頻繁には訪れません。横浜発着の場合代金もそれなりの金額ですのでお客様

も限られた方しか来ません。受け入れのビジネスとして定評のある北海道ですが、横浜発

着ではなく、現地で発着させたほうがもっと手軽に楽しんでもらえるのではないか、とい

うことをコンセプトに小樽を発着地点として、利尻、礼文、道東の知床まで行って 3、4往

復するような商品を“飛んで北海道”という形で展開しています。それに、例えばカシオ

ペアをつけたり、飛行機をつけたりするのは各旅行会社にお任せして、後は寄港地のオプ

ショナルツアーも JTB北海道が責任を持って船会社に卸すという形になっています。これ

を船会社と組んでやっているのですが、全キャビンの半分ぐらいを JTBで買い取りしてい

る代表的な例です。最近では九州でも“飛んで九州”という形で展開しておりますし、“飛

んで沖縄”というような商品でも展開しております。日本船のフライ＆クルーズの素材と

いうことで、最近この例を参考に、ほかの船会社も同じような商品を展開し始めてきてい

ます。 

 そしてフルチャーター。これは昔からありましたが、全船買い取りという展開で、1泊 2

日当り数千万円かかりますので、相当なリスクがあります。 

 1泊 2日のワンナイトではどうしても企画性はほとんど出せませんので、旅行会社が、あ

る程度の企画性をクルーズの中に入れようとすると、少なくとも 2泊、できれば 4～5泊ぐ

らいするようなコースで展開したいということでチャーターを商品化していますが、相当

に胃が痛くなるような思いをして販売していくわけです。自主クルーズのみを販売するの

では、旅行会社の色を出せません。ですから、年間数回はチャーターをして、オリジナル

性を持たせて商品化し、独自のお客様を囲い込んでいくというような思い入れをもって実

施しています。そういった時には、良い時期や良い寄港地を選びたいところではあるので

すが、どうしても優先されるのは船会社の自主クルーズです。ベストシーズンの売れる時
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期は自分たちで売ったほうが船会社も得をするからです。例えば 7～8月のベストシーズン

は、夏祭りのクルーズや花火大会のクルーズといった自主クルーズを実施し、チャーター

としてはなかなか開放してくれません。チャーターできる時期は、秋、春先、冬のオフシ

ーズンが大半です。船会社のチャーター営業も自主が決まる前に完了させる為、かなり早

い時期から行われています。旅行会社の買い取り宣言も 1年以上前からしていかないと、

なかなか実現できなくなります。リスクがありますので、販売期間も長くないと、なかな

か売り切ることが難しい為です。前広に船内の企画、寄港地のオプショナルツアーなどを

計画し準備しなければいけないのもチャーターの悩みです。また、オフシーズンの中でも

できるだけ良い時期を取りたいと、各旅行会社が船会社に申請していく訳ですが、その中

で船会社もいろいろと調整をします。船会社は、連続してチャーターしてくれる旅行会社

を優先します。コースとコースの繋ぎも効率良く埋まるように調整します。ですから何で

もフルチャーターしたいからといってできる訳でもないので、船会社との相談が必要にな

ってきます。最近では、団体よりパンフレット展開で募集するチャーターが多くなってき

ています。しかし全て募集ではリスクがあるので、小規模でもオーガナイザー団体の核が

あれば、リスクは少なくなるということで、核を見つけてからチャーター募集をしていく

ケースもあります。 

フルチャーターでは、安く仕入れた方がリスクは低くなりますが通常は仕入代金は殆ど

決まっており安くはなりません。ただし稀に「回航を格安で仕入れし、陸の観光とパッケ

ージ化」という展開もあります。回航という意味は、たとえば自主クルーズとチャーター

との間で港が着と発で違う場合のとき、具体的には、横浜から静岡にある清水港のワンナ

イトクルーズがあり、その後神戸から団体のチャーターが入っているという場合に清水か

ら神戸まで船を回す場合です。この区間を自主クルーズのパンフレットで売れるかという

と、なかなか売りづらい商品です。そのような、どこのエージェントも通常代金でチャー

ターしてくれない、また自主クルーズでやってもなかなか売れないという時に、船会社は

格安で旅行会社に卸してくれたりする場合があります。船を無人で回すよりは、安く卸し

て少しでも売ってもらったほうが得だということです。そういった回航のスペースを狙っ

て展開するというのも面白い手法です。先ほど言ったような片道、陸の観光・交通をセッ

トしたパッケージツアーにすれば、より魅力的なツアーになるかもしれないということで、

安い船代金と陸の観光をセットして企画性の高い旅行にするということです。  

 一方、外国船は、基本的にフライ＆クルーズというスタイルです。世界には、地中海・

エーゲ海、北欧バルト海、カリブ海、アラスカといったシーズンに客船が多く訪れる魅力

的な海域があります。そこに行くには、日本からは往復飛行機を使って楽しむということ

になります。往復の飛行機と船旅をセットすれば、10日から 2週間ぐらいあれば存分に楽

しめるフライ＆クルーズという商品ができてきますが、これが最近大変人気が高くなって

きています。特に料金の意外性があって非常にお客さまに好評です。一般のお客さまは「ク

ルーズは高い」と思っています。例えばヨーロッパの船旅、2週間ぐらいカジュアル船で巡
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り、添乗員が付いて、船に乗る前のホテル宿泊も 1泊ついて、往復エコノミークラスの航

空券もセットされて、という商品で、お客様に「どの位すると思いますか？」と最初質問

すると、だいたい皆さんがイメージしているのは「7～80万円以上するんじゃないでしょう

か」ということで手を挙げられます。ところが、実際パンフレットを開いてみると、30万

円台で行けるのです。この意外性があり、豪華で華やかで安いということで、現在とても

売れています。一昔前はご年配の方だけのクルーズという旅行でしたけれども、今は若い

世代の方も行ってらっしゃって、JTBの中ではハネムーナーの需要がとても膨らんでおりま

す。全体の 2割近くがハネムーナーという需要です。ハネムーナーの方がなぜクルーズを

選ぶかというと、周遊型と滞在型・リゾート型の両方のメリットを兼ね備えているからで

す。ハネムーンに行くときには、ご主人は周遊型の観光ツアーが良い、奥さんはハワイみ

たいな 1都市に滞在してビーチでのんびりしている方が良いといった意見でぶつかること

がありますが、両方の意見が合致できるのが、このクルーズというスタイルです。プール

や美味しい食事、豪華な雰囲気や色々なショーも味わえる、ということで、若い世代の方

から楽しめるのがこのフライ＆クルーズ、特に外国船のスタイルだと言えます。 

 展開するときには、次の三つの方法が代表的な展開の仕方です。一つ目は、パンフレッ

トで展開する時には「方面切り」でパンフレットを作るということです。当社では“ヨー

ロッパ ～クルーズセレクション～”という風に商品展開をしていますが、クルーズコー

ナーというパンフレットスタンドにもありますし、方面ごとのヨーロッパにも置いていま

す。そうすると一般の「海外旅行でヨーロッパに行こう」と思った方が「クルーズもある」

ということでパンフレットを持って行って下さいます。実際にパンフレットを開いてみる

と「普通の海外旅行に行くよりお得」ということで、各店頭では、方面コーナーとクルー

ズコーナーの両方に置くことを推進しています。ハワイも最近増えてきて“ハワイ 4島周

遊クルーズ”がとても人気です。他には“南極”もクルーズではありますが、これはまさ

しく目的地型のクルーズでクルーズコーナーにパンフを置くのではなく秘境などの方面コ

ーナーに置かなければ売れない商品です。こういった方面で展開するのが一つ目の展開方

法です。 

 そして二つ目は「船切り」です。ラグジュアリー船のような専用パンフレットを作って

いくということです。私どもでは、“クイーンエリザベス号”で有名なキュナード社や日

本郵船系列のクリスタルクルーズの専門パンフレットを作っておりますが、そういったラ

グジュアリー船だけを集めたラグジュアリークルーズパンフレットという展開の仕方もで

きると思います。外国船の場合は、カジュアル、プレミアム、ラグジュアリーというよう

なランク分けをされていますので、ひとつのパンフレットで展開するのも良いのですが、

高級志向の方にカジュアル船を紹介してしまうと家族連れも多くて騒がしいと落胆されて

しまうケースもあります。そういった方にはピンポイントでラグジュアリーランクの船を

届けるのが一番です。船主導型で売るときは、是非ともそういったパンフレット展開の仕

方が良いと思います。 
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 そして三つ目は「コンセプト型」のパンフレット展開です。これは先ほど申しました通

り、ハネムーナーが多くなってきておりますので、ハネムーナー向けのパンフレットを作

ったり、また、高級志向の方も多いので、ビジネスクラス限定の船旅のパンフレットを作

ったりすることです。あるいは、“リバー”というのもコンセプト型に入れることもでき

ると思います。リバークルーズを好きな方は多くいます。大海原の海ではなく、川です。

例えばドナウ川を船で巡るというのはまた大絶景です。船の施設はそれほどきらびやかで

はないのですが、落ち着いて時間を楽しむ、景色を楽しむというところもリバークルーズ

ならではの良さでお勧めです。 

 この三つが代表的なフライ＆クルーズの展開例です。 

 外国船で最近注目されておりますのが、日本発着の外国船です。年々増えてますが、来

年さらに増加する予定です。“サン・プリンセス”というプレミアム船も 3ヶ月間ぐらい

日本に張り付いてアジアクルーズを展開しますし、“ボイジャー・オブ・ザ・シーズ”と

いう非常に大きな船、これも日本に来ることが決定しております。さらにいろいろな高級

船も来ておりますので、そういった船が飛行機を使わなくて楽しめる、「日本船のメリッ

トを外国船でも楽しんでいただく」という商品展開ですが、これから更に増えてくると思

います。日本船のお客さまというのは「飛行機に乗りたくないから」という方もたくさん

いらっしゃいますが、これが外国船で可能となってくるということです。そしてお値段は

日本船の半分以下で楽しめる、となると、おそらく日本船のリピーターの方も外国船に乗

ってみたいと思う筈です。 

 私どもも今年、“レジェンド・オブ・ザ・シーズ”というカジュアルクラスの船を、ゴ

ールデンウィークに 9日間で 12万円台から展開し、あっという間に完売となりました。た

だし実際乗船後のお客さまの感想アンケートを拝見すると、特に日本船のリピーターから

はかなり厳しいコメントを頂戴していますが、もともとそういったお声が出るということ

は想定しておりました。そのため、できるだけそのようなご批判が出ないように、チャー

ターならではのお食事のグレードを上げたり、船内のイベントも日本人仕様に変えたりし

ましたが、お食事が美味しくない、イベントの質が悪い、船内スタッフの教育が行き届い

てない、といった声が多く聞かれました。「もう二度と乗りたくない」という日本船のリ

ピーターの方も沢山いらっしゃいました。その辺の違いも、皆様の旅行会社の店頭で、お

客さまにご説明して販売していただく必要があります。あまり過剰な期待をして乗せない

ことです。それぞれの良さがありますから、ファミリーで乗るにはコストの安い船が楽し

みやすいでしょうし、ご年配の方が落ち着いて乗りたいというときには日本船をお勧めす

るとか、あるいはラグジュアリー船の外国船という形になりますから、そういったターゲ

ットと商品を考えてご販売いただくようにお願いいたします。 

 日本発着の場合の外国船ですが、旅行会社の企画性というのはほとんど入りません。船

会社さんが設定する代金そのままで販売しなければいけないということになります。です

から、「どこで買っても同じ商品」ということになりますが、その中で、先ほどの日本船
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と同じように、ブロックチャーターしたり、あるいは「この出発だけ全船買い取ります」

というような展開も可能です。ただし外国船になりますと日本船より規模が大きくなって

きます。何千人乗りなどとなりますので、フルチャーターするとなると、相当なリスク、

人数的なハードルがありますので注意が必要になります。 

 FITについても今後期待できる販売手法です。FITというと、船会社さんでオンライン販

売しているケース、あるいは GSA経由で仕入れるケースがありますが、注意していただき

たいのは、変動相場制という点です。外国船は基本的に料金が頻繁に変わります。売れ残

った場合に安くなる場合、早期に販売して安くなる場合などがあります。つまり見積もっ

た時期と実際お客さまが購入してくれるタイミングに大きなタイムラグが出てくる場合に

代金が変動し、安くなっていれば良いのですが、高くなった場合にお客様に事前に説明し

ておかなければ販売店のリスクとなります。こういった価格変動のリスクを販売店のリス

クとならないように、きちんとご案内しながら販売いただくように注意しなければなりま

せん。 

【販売展開について】 

 次に、販促展開ということでお話しをさせていただきますが、船会社と旅行会社で分け

て説明させていただきます。 

 まず船会社ですが、どのような販促展開をしているかというと、特に日本船に言えるこ

とですが、各船会社で会員組織を作っています。“飛鳥Ⅱ”でしたら“アスカクラブ”、

“にっぽん丸”でしたら“ドルフィンズクラブ”、“ぱしふぃっくびいなす”でしたら

“びいなす倶楽部”と呼んでいます。乗船時にお部屋の中に無料で入会できる申込書が入

っておりますので、それを船会社宛に送ってもらえれば、年に何回か会員誌や色々なパン

フレット、あるいは乗った泊数に応じた割引券も送られてきますし、その会員割引がある

からリピートするきっかけにもなります。 

 さらに、乗った泊数に応じた割引券を展開するだけではなく、例えば自主クルーズで販

売状況が良くない商品が出てきた時にスポットで特別割引券を発行したりする場合もあり

ます。“にっぽん丸”は割引券ではなくてポイント制で「ポイント 3倍アップキャンペー

ン」という形で展開したりしていますが、船上クレジットを付けるという手法もあります。 

 一方、旅行会社では、新規のお客さま開拓の販促展開、初乗船した方をリピーター化す

るための販促展開、リピーターへの販促展開といった 3つに分けて考える必要があります。 

 最も大変なのは新規顧客開拓の販促展開です。クルーズを旅行の選択肢として持ってい

ない方がまだまだ多くいらっしゃいますので、それを選択肢に加えてもらうというのは相

当な労力が必要です。一般の多くの方に告知する方法としてはやはり新聞広告です。その

他には各種媒体誌への広告展開、インターネット、各旅行会社での店頭での告知、また、

各旅行会社での過去の旅行実績者の中でクルーズ未経験者に向けてのダイレクトメール等

が一般的です。ダイレクトメールも単純にパンフレットを送るだけではなく、開封率を高

くするために圧着ハガキにしたり、記念日に「お客さまのお誕生日が近づきました。記念
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日乗船されませんか？」のような形で展開するエージェントさんもあると思います。そし

て新規の方には、説明会の開催がとても重要だと思います。色々な誤解・不安があるクル

ーズ商品ですから、説明会を実施し様々なクルーズの不安を解消した上でご検討いだだく

必要があります。船・方面・時期・テーマ性など様々な説明会の設定の仕方があります。

例えば日本船・外国船含めた広い範囲での「クルーズの魅力説明会」、船主導では例えば

「“飛鳥Ⅱ”説明会」、具体的コースの「世界一周クルーズ説明会」、外国船では「地中

海・エーゲ海クルーズ説明会」、「リバークルーズ説明会」のように、色々なタイトルで

募集できます。タイトル設定はお客さまを集めるため、あるいは受注を目的にする為など、

幾つかの工夫が必要かと思います。また、船内見学会の利用も有効です。船内見学会は頻

繁に設定できない貴重な販促ツールで、どんな場合でも設定できるわけではありません。

船内の食事付きで設定できる場合もあります。客室の選択で悩まれている方などには非常

に有効な機会です。興味本位で来る方も多いので、できるだけお客様の年齢や本当に近い

将来に乗船いただける方々に対して募集できるのか等の検討が必要です。 

 新規顧客を獲得するときには、企業コラボも面白い展開だと思います。JTBでもよくやっ

ているのが、証券会社や銀行とのタイアップ説明会、タイアップセミナーのような感じで

す。良いお客様を抱えている企業とのコラボはお客様が絞られているので効果的です。証

券会社は投資セミナーや色々なセミナーをやり尽くしていて、コンテンツに苦しんでいま

すので、クルーズのようなお客様受けの良いセミナーはとても好評です。その他にも、百

貨店や宝飾関係の企業等ともコラボし易いと思います。 

 続いては、初乗船からリピーター化へです。せっかく一度乗っていただいたお客さまで

も、リピートしていただかなくてはいけません。先ほどご説明しました船会社の会員組織、

これが有効なツールになります。旅行終了後お客さまに「お帰りなさいコール」をしたと

き、「船内に会員の入会案内書が置いてありましたけれども、入会されましたか？」とい

う一声掛けはとても重要です。入会申込書が置いてあったことを知らずに下船しているの

か、クルーズは自身に合っていなく 2度と乗らないつもりで入会しないのかなどの見極め

が必要です。前者の場合ならば、船会社さんに電話して入会申込書をもらい、お客さまに

差し上げることができます。入会金不要ですから是非とも入会していただいて、割引券を

入手していただくように説明してください。会員割引券は 2年間有効であったりするので

すが、その期間内にいろいろなアプローチができるかと思います。期限が切れる寸前には

「もう期限が切れそうですから、是非とも使われませんか？」、お誕生日であれば「お誕

生日が近くなりましたので残っている割引券を利用して記念日乗船されませんか？」とい

った展開ができるかと思います。ここで重要になってくるのが後ほど触れる顧客管理です。

記念日や、お客さまが割引券を持っているかどうかなどのデータをいかに蓄えて置くかと

いうことが重要です。 

 リピーター向けの販促ですが、リピーターになってくれば比較的、楽になってくるかと

思います。パンフレットが出てくる時期や、定番コースなどをご理解いただいているので、
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手がかかりません。必要なのはタイムリーな商品の情報提供です。船会社の発行している

上半期下半期のパンフレットを、すぐにお客さまにお届けすること、これがリピーター販

促に一番重要なことです。リピーターは、できるだけ条件良くキャビンを押さえたいと思

ってる方が多いので、混み合わないうちにご希望のキャビンを押さえることや、更に“キ

ャビンリクエスト”と呼んでいますが、キャビンの位置、例えばフロアの真ん中辺りが良

い、エレベーターの近くが良い、あるいはピンポイントで何番にしたいといった希望を入

れられます。そういった要望は、基本的に早い者勝ちですから、その仕組みを知っている

リピーターの方は発売と同時にまずは希望のキャビンに「ツバを付けておく」という動き

が多いので、発売前にタイムリーに商品情報を届ける重要性が出てきます。 

【顧客管理について】 

 そして先ほど少しお話した顧客管理についても触れたいと思います。リピーターの方や、

一度乗った方をリピーター化させるためにとても重要になってきます。どういったデータ

を蓄えておくべきなのか、私ども JTBではできないような理想的な項目を含めて、代表的

ものをご説明させていただきたいと思います。 

1つ目は「経験してる船」をデータベースに蓄えておくことです。特定の船だけをリピー

トしている方なのか、あるいは、色々な船を経験したい方なのか等、まずは船の経験をデ

ータベースとして持っておくことは必要です。 

 2つ目は、「経験している海域」です。これは外国船でよく見られますが、地中海・エー

ゲ海に行っている場合、次には北欧バルト海、更にはアラスカ、カリブ海という形で、コ

ースをピンポイントで皆様からご紹介できるように、経験した海域のデータを持っておく

とよろしいかと思います。 

 3つ目は「泊数」です。泊数記念割引を発行している船会社があり、20万円、50万円、

グレードアップなどの割引が出されます。「あと 10泊で 100泊を達成しますが、その時に

は 20万円の割引が出されるので、いかがでしょうか」といったアプローチもできます。 

4つ目は、今申し上げた話に通じますが、「船会社割引券」のデータです。期限が切れそ

うな時期のお客さまに「○月に期限切れとなりますから是非ともお乗りになりませんか？」

という販促に使えます。 

 5つ目は「誕生日」、6つ目は「結婚記念日」のデータです。このデータは、記念日への

販促アプローチに利用します。やはり豪華な旅行は記念日に乗りたいという方も多いので

必要です。 

 7つ目は「趣味」です。例えば、社交ダンスが代表的な例ですが、社交ダンスを披露する

場としてクルーズに乗りたいという方もいらっしゃいます。その他には、囲碁やコントラ

クトブリッジなど、特にロングクルーズでは趣味の会が盛んに実施されておりますので、

それを楽しみたいと思われる方もターゲットとなります。 

 8つ目は「健脚度」です。健脚度が弱くなられた方が船へというケースはとても多いので、

クルーズの新規顧客開拓には必要なデータです。普段の旅行販売の中で通常の海外旅行で
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は体力的に厳しくなってきた方がターゲットですので、こういったデータを蓄えておくと

良いと思います。また、「外国船 F＆Cには行っていたけれども、やはり飛行機に乗ること

に疲れました。」というお客さまには、日本船のアプローチが必要となります。 

 9つ目は「独身なのかご夫婦なのか」です。独身者の参加率が高いのも船旅の特徴です。

世界一周のような長いコースでも参加率はかなり高く全体の 20％近くいます。“飛鳥Ⅱ”

でしたら 100名様以上がお一人の参加者です。世界一周の場合は、乗ってすぐに“シング

ルズパーティー”という、お一人様参加のみの懇親会も開かれます。そういったところで

すぐに打ち解けますし、ダイニング会場では、お一人で食事を取るのが旅行において一番

の苦痛ですが、船旅の場合は相席になっておりますし、日本船では「ここはお一人様だけ

のテーブルですからどうぞ」といった配慮もしてくれますので、まったく寂しくはないで

す。新しいお友だちを見つけ「一緒にまた乗りましょう」ということでリピートされる傾

向もあります。 

 他には、「仕事を引退された方なのか現役の方なのか」。長いコースになればなるほど、

現役の人に訴えかけてもしょうがないことですから、ロングクルーズは引退された方への

販促になります。また、現役世代の方には短いコース、あるいは外国船というようなアプ

ローチになります。無駄な DMなどの販促ほどもったいないものはありません。無駄な費用

を掛けないというのも DMのテクニックですので、効率的な DMをするためにはこういった

データベースが必要になってきます。 

 更に、「将来的な目標」。例えば「数年後に世界一周に行きたい」というようなもので

す。「5年後に仕事を引退して、その記念として行きたい」、「70歳に向けて行きたい」、

「金婚式に向けて行きたい」といった、世界一周に憧れを持っている方が多いかと思いま

す。何年後かというようなことをコメントされる方がかなり多いので、そういったコメン

トを逃さずに、データベースの中に入れておくことも必要になってきます。世界一周の販

促というのは、かなりターゲットが絞られますが、販促のヒット率を高くするためには、

できるだけそういったデータベースをたくさん蓄えておくことが必要だと思います。新聞

広告などはお金のかかる販促展開ですから、お金のかからない販促展開として、過去の履

歴をたくさん貯めておくということが有効であると考えております。 

【終わりに】 

以上がクルーズの販売に必要と思われる「商品展開」、「販促展開」、「顧客管理」の

基本的な話でございました。 

 皆様の参考になるような話があったならば幸いです。本日はご清聴ありがとうございま

した。 

以上 

 


