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はじめに
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CEO Profile（代表・鶴本のプロフィール）

 2001年まで、オーストラリア政府観光局のオンラインマーケ
ティングマネジャー。

 観光産業の専門ニュース会社「トラベルボイス」の代表取締
役社長（現任）。
※トラベルボイスは、月間120万人が愛読する、観光産業分
野では読者数No.1のニュースメディア 。

書籍「観光のビジネスモデル」（共著）や「顧
客に選ばれるEメールマーケティング」などを執筆。

―その他―

 観光に特化したマーケティング会社「マーケティング・ボイス」代表。

 観光庁長官表彰・審査委員会・審査委員。

 ツーリズム専門のシンクタンク「JTB総合研究所」の客員研究員。

 テクノロジー企業「株式会社パイプドHD」の社外取締役。
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観光産業ニュース「トラベルボイス」について

 観光産業
ニュース「ト
ラベルボイ
ス」の愛読者
は、観光産業
に従事する経
営層やマーケ
ティング責任
者。

 観光×デジタ
ルのニュース
にも強み。

 その日の
ニュースをダ
イジェスト版
にまとめ、
メールでお届
けする「メル
マガの登録」
はおすすめ。
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観光デジタルマーケティングは難しい？
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デジタルマーケティングは難しくない

 デジタルマーケティングの要素はたった2つ。ひとつは「コンテンツ」で、
もうひとつは「トラフィック」。

①コンテンツ
（情報）

②トラフィック
（ユーザー）
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旅行者はどのように行き先を決めるのか？
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旅行者は、どのようにしてその行き先を選んでいくのか？

 旅行者が「行き先」を決定していく行動過程をまとめたのが、「DACTS」（ディーキャッツ）。

 実務では各フェーズごとに、どのように情報を得ているのか？等の視点を応用してプロモーション
へとつなげる。

*Australiaでは、Dreaming,Planning, Booking, Destination, Sharingといったフレームワークを利用しているが、基本的に同じフレームと考えて
問題ない

認知

Dream

検討

Consider

計画・行動

Activate

旅行

Travel

情報共有

Share

旅マエ 旅ナカ 旅アト

• ターゲットは
どうやって
その観光地域
（デスティ
ネーション）
を認知してい
るか？

• ターゲットは
どんな媒体、
どんなチャネ
ルで比較・
検討をしてい
るか？

• 複数候補から
の選択基準は
なにか？

• ターゲットは
どんな媒体で
計画している
か？

• どこで予約を
するのか？

• どうやって旅
ナカをすごし
ているのか？

• 旅ナカでの
情報収集媒体
は？

• 旅ナカでの
予約媒体は？

• 旅アトではど
のように情報
を共有するの
か？（媒体
は？）
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旅行者はどのように旅行情報を探すのか？

日本アセアンセンター「『ASEAN旅行意識調査』報告書」https://www.asean.or.jp/ja/wp-content/uploads/sites/2/Survey_ASEAN.pdf

 旅行情報誌やインターネット上のブログ・クチコミサイトでの情報収集が最も一般的

 若年層の女性はSNS、若年層の男性は旅行専門ウェブメディアの利用が多い傾向

 60代以上には、新聞やテレビ・ラジオ、旅行会社ホームページもよく利用される（最近のクラブ
ツーリズムなどの「メディア販売」も注目）

https://www.asean.or.jp/ja/wp-content/uploads/sites/2/Survey_ASEAN.pdf
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豊後高田？ 聞いたことある？
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顧客接点は、検索結果ページ

 キーワード「昭和の町」で検索した結果ページ。「SEO」という考え方。
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SNS
旅行者の決定プロセスの変化

 旅行者が旅行を決定していく行動過程をまとめたのが、「DACTS」（ディーキャッツ）。

 これまでタビマエの重要性が高かったが、タビナカの重要性が増している（理由は太字の矢印部分）。

認知

Dream

検討

Consider

計画・行動

Activate

旅行

Travel

情報共有

Share

旅マエ 旅ナカ 旅アト

• ターゲットは
どうやって
その観光地域
（デスティ
ネーション）
を認知してい
るか？

• ターゲットは
どんな媒体、
どんなチャネ
ルで比較・
検討をしてい
るか？

• 複数候補から
の選択基準は
なにか？

• ターゲットは
どんな媒体で
計画している
か？

• どこで予約を
するのか？

• どうやって旅
ナカをすごし
ているのか？

• 旅ナカでの
情報収集媒体
は？

• 旅ナカでの
予約媒体は？

• 旅アトではど
のように情報
を共有するの
か？（媒体
は？）
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タビナカで不可欠な「MEO」の強化を

 MEOとは、「Map Engine Optimization」
（マップエンジン最適化）の略。

 Googleマイビジネスのコンテンツが、旅行者の
行動の判断要因の時代に。

 MEOでは、事業者がコンテンツを充実させるこ
と。

 同時に、顧客にレビューの入力を促すこと。
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旅行者はどのように旅行情報を探すのか？

 ローカル検索＝MAPサービス上で、周辺のお店などの検索をおこなう（＝来店確率高い）

 実際の利用者の口コミや地域住民からのローカルな情報を重視する傾向

MEO（Map Engine Optimization）=Google mapの最適化
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観光デジタルマーケティングの策定の基礎知識
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（観光デジタル）マーケティング戦略策定のための、3つのステップ

 観光に限らず、マーケティングの戦略策定には大きく3つのステップがあります。
１つ目は「環境分析」、２つ目は「戦略策定」、３つ目は「施設立案」です。

*本編ではバリューチェーンはあまり関係がないため割愛

環境分析 戦略立案 施策立案

マクロ環境の把握
（PEST分析）

業界環境の把握
(5F分析）

競争環境の把握
（3C分析）

強み・弱みの把握
（VC分析*）

市場環境・
事業課題の
明確化

(SWOT分析）

セ
グ
メ
ン
テ
ー
シ
ョ
ン

タ
ー
ゲ
テ
ィ
ン
グ

ポ
ジ
シ
ョ
ニ
ン
グ

施策の立案
（4P)

Product
（商品・サービス）

Price
（価格）

Place
（チャネル）

Promotion
（広告・販促）

事実関係の抽出

事実関係の
解釈
戦略の方向性
付け

戦略
市場の
明確化

ター
ゲット
選定

アプ
ローチ
の方向
付け

具体的打ち手の立案と各要素の整合性
確保（全体として効果確認）

1 2 3

出所：リコーホームページなどよりマーケティング・ボイス作成
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*本編ではバリューチェーンはあまり関係がないため割愛

環境分析 戦略立案 施策立案

セ
グ
メ
ン
テ
ー
シ
ョ
ン

タ
ー
ゲ
テ
ィ
ン
グ

ポ
ジ
シ
ョ
ニ
ン
グ

施策の立案
（4P)

Product
（商品・サービス）

Price
（価格）

Place
（チャネル）

Promotion
（広告・販促）

マクロ環境の把握
（PEST分析）

業界環境の把握
(5F分析）

競争環境の把握
（3C分析）

強み・弱みの把握
（VC分析）*

市場環境・
事業課題の
明確化

(SWOT分析）

事実関係の抽出

事実関係の
解釈
戦略の方向性
付け

戦略
市場の
明確化

ター
ゲット
選定

アプ
ローチ
の方向
付け

具体的打ち手の立案と各要素の整合性
確保（全体として効果確認）

1 2 3

出所：リコーホームページなどよりマーケティング・ボイス作成
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３Cとは何か？

 ３Cとは、企業や事業を分析をする際に、最も基本的なフレームワークのこと。
大枠を整理して把握するのに有効。

*新規事業の調査など、よく知らないビジネスについて短期間で知識を得る必要がある場合、時間を各Cに割り振って均等に情報を集める

• シェア
• ブランドイメージ
• 技術力・品質
• 販売力
• 利益率
• 資源 など

顧客
（Customer)

自社
（Company)

競合
（Competitor）

• 寡占度
• 参入難易度
• 強さ・弱さ など

• 規模、成長性
• セグメント・ニーズ
• 構造変化 など

1

3 2

優先順位

それぞれの要素間
の関係にも着目
すること

• 顧客は何を求めていて、自社はどのような価値を顧客に届けようとしているのか？（競合はどうか）

• 自社と流通チャネルやビジネスパートナーとの関係はどうか。交渉力は、利害関係はどうか？

• 自社と競合他社はどこが競合しており、その差は何か？
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３Cを「観光」に当てはめてみると

 観光誘客の場合も実務ではこのフレームワークをよく使う。

• 旅行者の4W1H（ど
こから来てるか？な
ぜ来ているか？どう
やって来ているか？
いつ来ているか？何
を（どこへ）来てい
るか？等

• 何を提供している
か？

• 持たれているイメー
ジは？

• 我々の強みは？

旅行者
（Customer)

地域
（Company)

競合
（Competitor）

• 競合はどのような
旅行者が来ている
か？

• 何を提供している
か？

• 持たれている
イメージは？

• 我々の強みは？

• 旅行者の市場規模
は？今後成長する
のか？

• どんなお客様がい
てどんなニーズが
あるか？ など

1

3 2

優先順位

それぞれの要素間
の関係にも着目
すること

• 旅行者は何を求めていて、地域はどのような価値を旅行者に届けようとしているのか？（競合はどうか）

• 地域と流通チャネルやビジネスパートナーとの関係はどうか。交渉力は、利害関係はどうか？

• 自分の地域と競合地域は、どこが競合しており、その差は何か？
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SWOT分析とは？

 SWOT（スウォット）分析とは、内部要因である「強み・弱み」、外部環境要因である「機
会・脅威」に分けて、考え方を整理できるもっとも知られている分析手法。

出所：並木祐太「新人コンサルタントが最初に学ぶ厳選フレームワーク20」より作成

目的設定

内部要因と
外部環境要因

の区別

各要因へ

• 分析を実施する前に、そもそもの「目的は何か？」、「何を達成したい
のか？」を明確にする必要がある。
‒ SWOTそれぞれについて、その目的を達成する上での要因を洗いだす。

• 分析の際には、内部要因である「強み・弱み」と、外部環境要因である
「機会と脅威」とを区別して考えることが重要

• 内部要因
‒ Strength（強み）、Weakness（弱み）

• 外部環境要因
‒ Opportunity（機会）、Threat（脅威）
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SWOT分析の、それぞれの要素の視点

 S、W、O、T、のそれぞれ何を把握するか？を意識すること。

内部要因と外部環境要因とに区別をして考えるのはなぜか？

内部要因

外部環境要因

Strength
（強み）

Weakness
（弱み）

Opportunity
（機会）

Threat
（脅威）

• 目的を達成する上で、競合と比較して優位性のある点は何か？
• 能力、技術、ネットワークなど、自社（組織、地域等）のよりどころ

となる資産は何かを考える

• 目的達成に向けて重要な要素なのにも関わらず競合と比べて見劣り
する部分があれば、それをどう克服するか？もしくは無効かするか？
を考える

• 目的達成に向けて追い風となるような外部の環境要因は何か？
• チャンスがあれば、それをどうつかむのか？

• 目標を達成する上で障害となりうる環境要因は何か？
• 外部からもたらされるものでリスクが大きい場合、どのように避ける

のか？弱めるのか？
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SWOTに内部要因と外部環境要因とに区別をして考える理由

 SWOTには、「自分の努力でどうにかなるのか？」と「目標達成に寄与するか？障害となる
か？」の2つの視点が重要となる。

Opportunity

（機会）

Threat

（脅威）

Strength

（強み）

Weakness

（弱み）

• より伸ばせるか？

• 機会とマッチするか？
脅威に対抗可能か？

• どう活かすか？

• 掴むことができるか？

• 回避できるか？

• 弱めることが可能か？

• いかに克服するか？

• 強みに変えられないか？

目標達成に寄与する 目標達成の障害となる

自分の努力で
改善ができる
か？

自分の努力で
改善することが
可能

自分の努力ではど
うしようもない

内部要因

外部環境要因

目標達成に寄与するか？障害となるか？

視点1

視点2



24
24

例題（回答の考え方）

 単にマスを埋めるのでなく、要素から分析をして解決策の方向性を絞り込む

内部要因

外部環境
要因

Strength
（強み）

Weakness
（弱み）

Opportunity
（機会）

Threat
（脅威）

• 地域のメンバーの団結力
• 全国の商店街との交流関係

‒ これを活かした年1回の「全国
ふるさとうまいもの祭」が盛況

• 空き店舗が多い
• テナントの受け入れが受け身
• チェーン店が増え、特色が失われた

• 地産地消の流れ
• 地元の名産品が好調
• ブランド化できる可能性
• 全国で同様のことに悩む商店街が多い

• 近郊に大型スーパーが出店
• コンビニの利便性

要素 分析からの解決策の方向性
Positive

Positive

Negative

Negative
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環境分析 戦略立案 施策立案

マクロ環境の把握
（PEST分析）

業界環境の把握
(5F分析）

競争環境の把握
（3C分析）

強み・弱みの把握
（VC分析）

市場環境・
事業課題の
明確化

(SWOT分析）

セ
グ
メ
ン
テ
ー
シ
ョ
ン

タ
ー
ゲ
テ
ィ
ン
グ

ポ
ジ
シ
ョ
ニ
ン
グ

施策の立案
（4P)

Product
（商品・サービス）

Price
（価格）

Place
（チャネル）

Promotion
（広告・販促）

事実関係の抽出

事実関係の
解釈
戦略の方向性
付け

戦略
市場の
明確化

ター
ゲット
選定

アプ
ローチ
の方向
付け

具体的打ち手の立案と各要素の整合性
確保（全体として効果確認）

1 2 3

出所：リコーホームページなどよりマーケティング・ボイス作成
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STPとは何か？

 STPとは、セグメンテーション（市場細分化）、ターゲティング（狙う市場の決定）、ポジ
ショニング（その中での、立ち位置の決定）の略のこと。

出所：平野敦カール「マーケティング見るだけノート」より作成

セグメンテーション

Segmentation

ターゲティング

Targeting

ポジショニング

Positioning

• 市場・顧客を年齢、性別、地域、購買行動など、様々な切り口で細分化・
分類すること
‒ 同質のニーズを持つ顧客ごとに細かく分類し、自社にとって意味の

ある層の特定を行うこと（ニーズが同じであれば分ける必要なし）

• 限られた経営資源を有効かつ効果的に使用するため、どのセグメントに
アプローチをするかを決定すること

• ターゲットに対して、自社の製品・サービスの明確な差別化を図ること
‒ ターゲットにどのような商品の利点を明示し、それを認識してもらうのか、

顧客にどのように認知されたいのか？を明確にすること

概要

1

2

3
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セグメンテーションはなぜ必要か？

 セグメンテーションとは、的確なターゲットをあぶりだすために、消費者をグルーピング
して細分化・分類化すること。

出所：並木祐太「新人コンサルタントが最初に学ぶ厳選フレームワーク20」より作成

セグメンテーション
とは

• 効果的なマーケティングのための消費者のグルーピングの方法・細分化の手法

セグメンテー
ションの手法

対象となる消費者
を細分化していく
手法

人口統計学
（デモグラフィッ

クベース）

• 性別（男／女）、年齢（10代／20代）、居住地
（東京、埼玉、千葉）、勤務形態（正社員／
派遣／パートタイム）

行動ベース

• 購入履歴（ある商品を買ったか／未購入か）、
来訪経験（来たことがあるか／否か）、
生活リズム（朝型／夜型）

断片を集めて
統合・グルーピン
グする手法

ニーズベース

• カフェのお客さんにアンケートを実施
‒ コーヒーを味わう、友達と話す、勉強をしに

来るに別れる
› コーヒー好きセグメント
› おしゃべりセグメント
› ノマドセグメント

分類の例
こちらが設定した
切り口で細分化

当初見えていなかっ
た切り口を見つける
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デモグラ（年齢層）ベースより、ニーズに合ったセグメンテーションへ

 単純な性別や年齢によるグループ分（デモグラフィック・ベースのセグメンテーション）だ
と、ニーズをとらえ切れられておらず、ニーズ・ベースに捉えたりすることが重要。

出所：並木祐太「新人コンサルタントが最初に学ぶ厳選フレームワーク20」より作成

年齢

男

女

30～40代は・・・・
40～50代は・・・

ニーズつか
めてんのか
な・・・？

性別や年齢によるグループ分け
（デモグラフィック・ベースのセグメンテーション）

• 性別や年齢等のありがちなセグメンテーションだと、
ニーズを掴めないことが多く、、、、

セグメンテーションの方法を変えることで
ニーズに合ったサービス展開ができる

• ニーズにあったサービスを提供することで、売上向上
へと寄与することも

より的確にお客様の動向を掴むため、ニーズベース
のセグメンテーションを実施

ポイントカードの購買データにもどついて、最も購買額の
高い似たニーズを持つグループを3つ特定した

主力の1つで
ある子供
関連商品を
購入

ブランド品
を中心に
高単価の
衣服を購入

食料品売り
場での購入
頻度が非常
に高い

妖怪ウォッチの
お土産つき
日帰り旅行?

一定以上の年間
購買額を持つお
客様へコンシェ
ルジュサービス

食料品のポイン
トシステムを改
善。頻度が高い
とプレゼントを
付与
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環境分析 戦略立案 施策立案

マクロ環境の把握
（PEST分析）

業界環境の把握
(5F分析）

競争環境の把握
（3C分析）

強み・弱みの把握
（VC分析）

市場環境・
事業課題の
明確化

(SWOT分析）

セ
グ
メ
ン
テ
ー
シ
ョ
ン

タ
ー
ゲ
テ
ィ
ン
グ

ポ
ジ
シ
ョ
ニ
ン
グ

施策の立案
（4P)

Product
（商品・サービス）

Price
（価格）

Place
（チャネル）

Promotion
（広告・販促）

事実関係の抽出

事実関係の
解釈
戦略の方向性
付け

戦略
市場の
明確化

ター
ゲット
選定

アプ
ローチ
の方向
付け

具体的打ち手の立案と各要素の整合性
確保（全体として効果確認）

1 2 3

出所：リコーホームページなどよりマーケティング・ボイス作成
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4Pとは？

 4Pとは、４つのP（ Product, Price, Place, Promotion）によるマーケティングの基本的なフ
レームワークのこと。

Product
（製品・サービス）

Price

（価格）

Place
（流通・チャネル）

Promotion

（広告・販促）

マーケティングミックス

☞ 売り手の視点である4Pに対比、買い手の視点にたった4Cが提唱されることもある

• 製品・サービスは
どんな機能をもつか、
持つべきか

• 顧客にどのような
価値をもたらすか、
顧客ニーズに合致し
ているか

• 競合とは差別化して
いるか

• スーパー、コンビニ、
デパートなど、どの
販売チャネルを
選ぶのか、異なる
チャネルをどう組み
合わせるか

• または、インター
ネットや通販といっ
た直販にするのか

• 市場・競争の観点か
ら、どのタイミング
で、どのような
価格設定をすること
が最適か

• 何をベースに価格を
決めるのか、
顧客にとっての価値
をどう測るのか

• 広告・販促活動を
どのターゲットに対
して、どのタイミン
グで、どのように
展開していくか

• 異なる広告・販促手
段をどのように組み
合わせることが、
最も効果的か
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4Pを「観光」で考えると

 ４Pを「観光」で考えると、次のようなフレームが考えられる。

Product
（観光素材）

Price
（料金）

Place
（流通・販

売）

Promotion
（販促方法）

どのような
製品を

どんな価格で

どの流通
手段・

売り場で

いかなる
販促手法で

• 観光素材＝観光施設やホテル・旅館だけでなく、風景
街道や町工場の体験、相撲の朝稽古も観光素材に

• 廉価な料金にするのか、付加価値を付けて高額商品
にするか（例えば、20名×3000円 vs 2名×3万円）

• 自力で誘客するか、交通機関や旅行会社と組むか、イ
ンバウンドの場合は、海外のパッケージに組み込んで
もらうなど

• 有料広告でおこなうか、メルマガ読者を増やすか、
SNS発信するか、関係人口をつくりファンを増やすか

4P
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Product
デスティネーションの構成要素

 デスティネーション（観光地）の構成要素は主に6つと言われており、そのうちの観光資源、
環境、アクセス、人的資源がプロダクトに当たる

出所：UNWTO「Handbook on Tourism Product Development」よりマーケティング・ボイス作成

•観光客が行きたいと思わせるモチベーションになるもの
– 自然、建造物（エッフェル塔等）、文化的資源（美術館）、体験（スキー、体験

プログラム等）

観光資源
Attraction

•観光客の観光地の滞在をサポートするサービスや施設
– 宿泊施設、観光情報、ガイド、飲食施設

環境整備
Public＆Private 
Amenity

•道路、航空、鉄道、クルーズ海港等の観光客がデスティネーションに
訪れるためのアクセスや滞在中のアクセスアクセシビリティ

Accessibility

•宿泊業、レストラン、ガイド等
– 観光産業は比較的労働集約型産業でありスキルが必要人的資源

Human resource

•観光客を呼び込むための特徴やイメージ
– お客さんが知らなければ観光資源やアメニティが不十分ということイメージ

Image &Character

•他の観光地と比較する点等で価格は強いファクター
– 発地から着地から／までの交通だけでなく、着地内のコストも重要価格

Price

地域で言うプロダクト
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観光とブランドを考える
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観光とブランドを考える

 ハワイ観光局（2000年代） 英国市場向け
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観光とブランドを考える

 ハワイ観光局（2000年代） 中国市場向け
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観光とブランドを考える

 ハワイ観光局（2000年代） 韓国市場向け
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観光地におけるブランディングとは

 誘客のためのブランディングには、差別化、認知度の向上、良いイメージ付け、ブランド
アイデンティティの4つの目的がある

出所：UNWTO「Tourism Destination Branding」よりマーケティング・ボイス作成

差別化 認知度の向上 良いイメージ付け
ブランドアイデン

ティティ

• 競合のデスティネー
ションと差別化を
図ること

• デスティネーションを
知ってもらい、潜在
的な訪問者の記憶
へと地域を擦り込む
こと

• デスティネーションの
マーケティング活動
やメッセージを活用し
て良いイメージを創
出すること（来たいと
思わせる）

• あるべき姿のコンセ
プトを明確にしたもの、
ブランドを象徴したも
のを提供すること
（意識づけること）

観光地ブランディングの目的
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USP（Unique Selling Propositions）を考える

 ブランディングにおいては独自の売り、独自の売りの提案であるUSPを意識することが重要。
USPには「顧客への提案であること」「独自な提案であること」「強力な提案であること」
の3つの基準が存在する

*リーブスの3つの基準

USPとは何か？

顧客への提案

独自な提案

強力な提案

U
S
P

の
3

つ
の
基
準*

• 広告は顧客への提案でなければならない
‒ 単なる言葉の羅列や宣伝文句ではなく「この商品を買えば、こういう

利益を手にする」と伝えるべき
‒ 観光（例）癒やされる

• その提案は独自のものであること
‒ 競合が同じ提案をできない、あるいはしないもの
‒ 観光（例）なつかしさ

• 提案は強力であること
‒ 大衆を動かす力がある提案
‒ 観光（例）日本一の花火

• 「独自の売り」あるいは「独自の売りの提案」のこと

POINT!

――――――――――――――――――――――――
その旅行商品に「物語」（ストーリー）

があること。
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観光地におけるUSP

 観光先進国では、USPを定め感情に訴えかけるメッセージを使いブランディングをしている

カナダ

インド

マレーシア

ニュージー
ランド

USP

•Keep Exploring

•Malaysia Truly Asia 

• 100% Pure

Emotional Promise

• 現実からの逃避

• アドベンチャー、
スピリチュアル

• 文化感を広げる

•ありのままの自然に戻る

•Incredible India
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ソーシャルメディアと観光
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主なソーシャルメディアの推移

出所：ガイアックス（2022年1月）

◼ 主なソーシャルメディアの推移は下記の通り。なお、MAUは、Monthly Active Usersの略。
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日本人のスマホとソーシャルメディア

出所：JTB総合研究所

◼ コロナ前では、「SNSでみて行ってみたいと思った場所に行った」が2割越。
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SNSで できること

傾聴
（耳を傾ける）

SNSで自分の観光地域名や観光スポットなどキーワードを検索すると、
一般の方はそのキーワードに対してどんな印象を持っているのかを知
ることが出来ます。

会話
（対話する）

ユーザーの問いかけに対して直接質問に答えたり情報提供したり、
ダイレクトなコミュニケーションが可能です。
電話をするよりも気軽に質問などができ、またそのやりとりを
見ている当事者以外の人にも親近感を伝えることも出来ます。

交流
（ユーザー同士の

コミュニケーション）

直接の面識のないユーザー同士がお互いが知っている情報を
シェアしあったり「おいしそうだね！」などコメントを
しあったりする交流の場になります。



地域観光とデジタルプロモーション

44
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SNSを活用したマーケティング ―事例１

JTB総合研究所コラム「案内カウンター職員による「近傍情報」の収集と発信 ～観光案内所のデジタルとリアル～」
https://www.tourism.jp/tourism-database/column/2021/03/mogami-information-center/

 山形県・もがみ情報案内センター

• 東日本大震災後の国内観光復興を契機に、手さぐりでTwitterでの情報発信を開始
• 桜の木を定点観測した開花情報や、地域の祭りやものづくりに対する地元の人の想いを深堀りした情報な

ど、旅行者目線の関心を呼び起こす独自情報を発信
• 「方言番付」シリーズ＝隣接地域の観光案内所と情報を教え合う連携のきっかけ
• 新たな取り組みをすることで、スタッフの間にチャレンジを良しとする雰囲気が定着

https://www.tourism.jp/tourism-database/column/2021/03/mogami-information-center/
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SNSを活用したマーケティング ―事例２

Destination Think 「PERPETUAL ADVOCACY: SEE HOW CAMPBELL RIVER GUIDES VISITORS THROUGH 6 STAGES OF THE CUSTOMER 
JOURNEY」https://destinationthink.com/blog/perpetual-advocacy-campbell-river-dmo-customer-journey/

 カナダ・キャンベルリバー観光局

• タビマエからタビアトまでのカスタマージャーニーのサイクルに沿って、Instagramで情報発信
• 外部サイトやSNSアカウントをチェックし、自地域に関する投稿には積極的に反応
• 保存したりタグ付けで友人と共有してもらいやすい、具体的な体験の情報やモデルコースなどを投稿
• 地元の事業者をタグ付けしてPR
• 訪問者の投稿やストーリーを積極的にシェア。訪問者にアンバサダー的な役割を担ってもらう

https://destinationthink.com/blog/perpetual-advocacy-campbell-river-dmo-customer-journey/
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ソーシャルメディアでの顧客接点と注意すべきポイント

 ウェブ販売における顧客接点で、ソーシャルメディアの活用と注意すべきポイントは次のとおり。

1. 年齢層によって利用しているソーシャルメディアが異なる。

1. フェイスブックが効果的なのは、おおむね40歳代以降。20歳代はアカウントすらもっていないケースも。

2. 若年層（20歳代～30歳代）に有効なのはインスタグラム。

2. メディアの特徴を考える。

1. フェイスブックページと呼ばれる企業ページのファンになってもらうことで投稿表示されるようになるため、ファン

またはフォロワーになってもらう働きかけが重要。

2. いずれのメディアも、ストック型ではなく、フロー型（ビルに流れるティッカーニュースのような存在）。

3. インスタグラムは、自分もその画像を撮りたいと思わせる「映え（ばえ）」がポイント。

4. ユーザーは24時間で消える「ストーリーズ」と記録型の「投稿」を使い分けている。

3. これから起こること

1. 脱クッキーの流れで、個人を正確にターゲティングするのがむずかしくなる。

2. フェイスブックなどを経由とした予約導線ができはじめる。
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観光DX
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はじめに、「デジタル・トランスフォーメーション」とは？

出所：総務省「令和3年情報通信白書」より観光産業ニュース「トラベルボイス」（www.travelvoice.jp/）作成

© Copyright 2022 トラベルボイス株式会社

ICT（情報通信技術）の
浸透が人々の生活をあら
ゆる面でより良い
方向に変化させること

もともとは2004年に、スウェーデ
ンのインディアナ大学のエリッ
ク・ストルターマン教授によって
提唱された概念である。

インディアナ大学エリック・ストル
ターマン教授が提唱

（スウェーデン、2004年）

国で主に用いられている定義

企業が外部エコシステム（顧客、市場）の劇的な変化に対応し

つつ、内部エコシステム（組織、文化、従業員）の変革を牽引し
ながら、第3のプラットフォーム（クラウド、モビリティ、ビッ
グデータ/アナリティクス、ソーシャル技術）を
利用して、新しい製品やサービス、新しいビジネスモデルを通し
て、ネットとリアルの両面での顧客エクスペリエンスの変革を
図ることで価値を創出し、競争上の優位性を確立すること

–世界最先端デジタル国家創造宣言・官民データ活用推進
基本計画（令和2年7月17日閣議決定）

デジタルを活用して、
1. 外部（顧客、市場）の劇的な変化への対応
2. 内部（組織、文化、従業員）の変革
3. 土台となるデジタル環境（クラウド、モビリティ、ビックデータ/アナリティ

クス、ソーシャル技術）の利用
4. 新しいビジネスモデルの創造
5. 顧客体験の変革と付加価値の創造

>

>

https://www.soumu.go.jp/johotsusintokei/whitepaper/ja/r03/pdf/n1200000.pdf
https://www.travelvoice.jp/
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なぜ「デジタル・トランスフォーメーション」が注目されるようになったか？

出所：総務省「令和3年情報通信白書」、一般社団法人日本情報システム・ユーザー協会・株式会社野村総合研究所「デジタル化の影響に関する調
査」より観光産業ニュース「トラベルボイス」（www.travelvoice.jp/）作成

© Copyright 2022 トラベルボイス株式会社

※デジタル・ディスラプションとは？

• デジタル・ディスタラプション（破壊）とは、
新技術の導入に係る時間とコストが大幅に減少し
たことを背景に、業界の勢力図を一変させるよう
なディスラプター（イノベーター企業）が登場し、
既存勢力を脅かす状況となったこと

‒ デジタル・トランスフォーメーションは、
業界や社会全体を巻き込んだ「破壊的」変化
を伴う

‒ デジタル技術を武器に市場に参入するディス
ラプター（破壊者）は、自身の持つ技術に
よって新たなコスト構造に適した形のビジネ
スモデルを構築し、従来型のビジネスモデル
や商習慣に風穴を開けることで、既存企業の
存続を困難にさせている 53%

31%

48% 47%

14%

38%
33%

9%
16%

2019年度2017年度

破壊的な影響を
もたらす可能性がある

2018年度

既に影響が出ている

ある程度は影響
する可能性がある

165 165 160

デジタル化の進展が自社の既存ビジネスの優位性や
永続性に与える影響

• 95%以上の企業が“デジタル化の進展”が既存ビジ
ネスの優位性や永続性に影響を与えている/
与える可能性があると回答

https://www.soumu.go.jp/johotsusintokei/whitepaper/ja/r03/pdf/n1200000.pdf
https://www.nri.com/-/media/Corporate/jp/Files/PDF/journal/2020/20200622.pdf
https://www.travelvoice.jp/


51

デジタルで起きている、「提供価値」の3つの変化

出所：マイケル・ウェイドほか「対デジタル・ディスラプター戦略: 既存企業の戦い方」より観光産業ニュース「トラベルボイス」
（www.travelvoice.jp/）作成

© Copyright 2022 トラベルボイス株式会社

コスト価値 エクスペリエンス価値 プラットフォーム価値

• 製品やサービスの仮想化（非物理
化）によって、価格を抑える

• “解析”を駆使して情報有意を生み出
す、さらに業務を最適化してコスト
価値へとつなげる

• 顧客の利便性の向上、顧客の要望に
応じたサービス、サービスに対する
コントロールを与えるもの

• これまでにないエクスペリエンスを
提供したりするもの

• 既存企業の製品やサービスをばら売
りにして、その分の対価を安くする
ことも含まれる

• ネットワーク効果を生み出すこと、
利用者がどれだけたくさんいるか？
どんな種類の利用者がいるか？など

• 一度ネットワーク効果が確立される
と、それを転覆させることは難しい

• ホテルの公式料金より安価に販売 • ユニークな建物・部屋に宿泊が可能
• ホストとゲストの交流が可能
• ホストとゲストの両者が評価される

• 世界190か国以上で利用可能
• 世界のホテルチェーンよりも多い

リスティング数

Airbnbの例

デジタル・ディスラプターの定義（3つの提供価値）

V

https://www.travelvoice.jp/
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観光DXとは

出所：及川卓也「ソフトウェア・ファースト」、総務省「令和3年情報通信白書」、雑誌記事検索より観光産業ニュース「トラベルボイス」
（www.travelvoice.jp/）作成

観光DXとは？
• 観光DXは、観光分野におけるデジタル・トランスフォーメーションのこと
• 観光に限らず、DXは発展途上であり、まだ確固たる理論やセオリーが整備されていない段階

デジタルトランス
フォーメーション
（DX）とは
何か？

• 現在のデジタル・トランスフォーメーション（DX）の解釈は、デジタル技術、およびデータを活用して、
製品やサービス、ビジネスモデルを変革するとともに、組織の文化・風土や業務を変革することにより、
競争上の優位性を確保すること
‒ トランスフォーメーション（transformation）の日本語訳は、「変化」「変形」「変容」

「形質転換」「変換」などの意味
‒ 単なる「デジタル化」とは異なることに留意。単なるデジタル化は、「digitalization」という

Digitization
デジタイゼーション

Digitalization
デジタライゼーション

Digital Transformation
デジタルトランスフォーメーション

一言でいうと • 既存の紙のプロセスを自動化するな
ど、物質的な情報をデジタル形式に
変換すること

• 組織のビジネスモデル全体を一新し、
クライアントやパートナーに対して
サービスを提供するより良い方法を
構築すること

• デジタル技術を活用し、製品・サー
ビス・ビジネスモデル、そして組織
文化・風土・業務変革、そして競争
優位を確保すること

具体的には？ • 旅館の顧客名簿や帳簿、予約データ
の電子化（スプレッドシート等）

• クラウド型ホテル・旅館システム
（Property Management 
System）等の導入による自動化

• センサー技術等の新たな技術の導入
による風呂の温度把握やナンバープ
レートの認識による更なる効率化

イメージ • デジタル＝産業の効率化などを補助
するツール

• デジタル＝産業と一体化することで
ビジネスモデル自体を変革する

• デジタル＝産業内の制度や組織文化
の変革を促す

産業

デジタル

産業
デジタル

産業

デジタル

https://www.soumu.go.jp/johotsusintokei/whitepaper/ja/r03/pdf/n1200000.pdf
https://www.travelvoice.jp/
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観光DXの要諦、「サービスやビジネスモデルを変革する変革」とは？

 代表的な事例① ウーバー（ライドシェア）

• 米国の高級リムジンカー（多くは個人事業

主）と、優雅な乗車を格安に楽しみたいと

いうユーザーとのマッチングサービスが発

祥。

• 現在はリムジン以外にも、プリウスなどの

一般車やSUV、タクシーなども。

• ユーザー（乗客）は降車後、そのドライ

バー（運転手）を☆で評価するが、一方で

ユーザーも評価されている。
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観光DXのカギ、「サービスやビジネスモデルを変革する変革」とは？

 代表的な事例② エアビーアンドビー（民泊）

• 個人宅の空き部屋を旅行者に貸し出すとい

うマッチングサービスが発祥。

• 当初は「即時予約」はなく、まず「申し込

み」を受け付けてから、個人宅の家主がそ

の予約を受け付けるかどうかを決める申込

者の「与信」というプロセスを取り入れた。

• その後、「体験」というメニューが加わり、

旅行そのものの演出に貢献するサービスへ

と進化している。

• 滞在日数の伸長もライフスタイルの変化で。
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観光DXのカギ、「サービスやビジネスモデルを変革する変革」とは？

 代表的な事例③ オープンテーブル（飲食店予約）

• ユーザー（飲食客）サイドからみれば、いわ

ゆるレストラン予約サイト。

• 実際には、「テーブル・マネジメント・サー

ビス」。レストランの席数は決まっているの

で、それをいかに効率化するか、いかに最大

化することを支援。

• さらに顧客管理サービス（CRM）機能もあ

り、顧客の食材のアレルギーや、過去に注文

したワインの嗜好なども記録できる。
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未来の旅行
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未来をみてみる

・タッチセンサー ・モーション入力 ・窓と拡張現実

・デジタル客室鍵 ・ショッピング ・コミュ二ケーション
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未来をみてみる
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ありがとうございました ＆ 質疑応答

鶴本浩司 tsurumoto@travelvoice.jp

観光産業ニュース「トラベルボイス」の

のメルマガ「今日のヘッドライン」

ご登録もぜひ！

（一歩先の未来がみえてきます）


