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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

1. 事業概要

■事業名

■目的

■実施事業

■コンテンツ名

■実施期間

■実施場所

■実施内容

■事業におけるKPI

■公式HP

■実施主体

■事務局

DXを活用した観光誘客推進実証試験業務

各観光関連事業者が事業主体となった各施設の高付加価値化に資する改修事
業の効果を最大化し、地域一体となって観光誘客を促進する実証事業を実施
することにより、「顧客満足度」、「観光消費額」の向上を図ることを目的
とする。

上記目的を達成するために実施した事業は以下のとおり。
①DX推進による誘客一体化事業の創出
②市内周遊を促す仕組みづくり
③次年度以降に向けた事業効果の測定

海色タイムカプセル

２０２２年１０月３日（月）～２０２３年１月３１日（火）

宮津市 ※GPS連動により、宮津市エリアにいる方のみ送信が可能

F１層やカップル、ファミリーをターゲットとし、旅ナカ（現在）で、『今の
思いや幸せな時間』を写真とメッセージを付けて未来の自分（又は送りたい
人）に送り、旅アト（未来）で、『あの時』を思い出す。”宮津旅の思い出を
未来に繋げる“地域が一体となって、デジタル時代の新たな旅のスタイルを提
供する。ご自身で手紙が届く日を設定できる仕組みだが、実証実験の今回は
2024年3月31日を手紙を届ける日の設定期限とした。

①参加者数：300人
②市外参加者：参加者全体の50％以上
③メディア取材件数：10件以上
④参加者満足度80％以上：4段階評価（不満・やや不満・満足・大満足）

こころうるおう海の京都HP：http://uruoikyoto.jp
『海色タイムカプセル 宮津天橋立』特設HP：https://miyazu.omoide.life/

主催：宮津市
運営：つながる宮津事務局・JTB京都中央支店（補助対象事業者）
制作：NTTコミュニケーションズ㈱×㈱JTB総合研究所×おもいで㈱
協力：海の京都DMO
連携：「こころうるおう海の京都」プロジェクト

ＪＴＢ京都中央支店
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２. 事業背景

【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

「“旅をする理由”×“恵まれた自然資源”を有意義につなぐサービスが必要」

・有名で憧れの絶景、自然を有するも、それらを活用したサービスが少ない。
・観光客の旅に対する心情に寄り添ったサービスがない。
・天橋立の“絶景”に依存傾向が見られ、観光客がその他ニーズを把握できていない。

■地域課題

○観光調査の現状 地元グルメの育成は重要だが、人が「旅をする理由」は他にもある。

2022.2 地域観光循環分析事業の調査結果(宮津市）より

実際、「この時期、ここでしか食べられない旨いモノ」は、宿泊促進に繋がるはず。

～さらに必要なコト～

『何故、旅をしようと思ったのか』

理由があります。
“日々の喧騒から解放されたい”、“家族の絆を深めたい”、“恋人と二人きりで過ごしたい”等

この心情に寄り添ったサービスを持つことが、選ばれる観光地となる。
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２. 事業背景

【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

本事業：最高の旅の瞬間を未来に思い出すサービスの創出
×

回遊性向上＝「まるっぽパス」「ナイトウォーク」
魅力向上＝「サウナ＆マルシェ」

＆
“思い出を創りたい！”を醸成する「プロモーション」

連携事業：「こころうるおう海の京都」プロジェクト

○「旅をする理由」と宮津ニーズ調査

宮津に求める旅のニーズ上位

宮津市観光WEBアンケート調査（2022.2より）

観光客は何を求めて旅に出る？

JTB総合研究所「日本人旅行者の動向・意識、変わらないこと･変わること」

ヒトは「日常からの解放」を求めて旅に出る。

右上図から、宮津での観光にもそれを求めていることがわかる。

・日々忙しくて子供と遊んであげる時間が取れない →旅先では家族の絆を深めたい。
・日常ではお互いの仕事があってなかなか会えない →旅先で二人の時間をたっぷりとれる。
・都会の喧騒、仕事や人間関係のストレスいっぱい →思い切り笑ったり食べたりしたい。

旅するヒトの最高の時空“今の幸せ空間”を未来に思い出すサービス

宮津観光のホスピタリティは、グルメと絶景だけでない、それらを活用した

で、旅するには最高の街に向きたい。
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

３. 取組コンテンツ詳細と価値

■商品の特徴 「海色の旅の思い出を写真や動画におさめて未来に届けよう」

日本三景天橋立、城下町、超新鮮美味、住民との交流等、解放感
を楽しむ自分や自分の日常にない宮津の旅を写真におさめ、
「どこにもないこの空間とこの幸せな瞬間」を、未来の自分や
大切な人に送れる。
時を経て、鮮明に蘇る「あの素敵な時空間」を味わい、感じるこ
とができるサービス。

■概要

購入前に試していただいた上で、実購入いただけるようにした。
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

４. 取組コンテンツの制作工程

開発の座組構築

【商品販売システム】 【サービスシステム】

【商品企画】

旅行者心理に沿った体験創出 × 観光DX化・デジタルマーケティング

全国の旅情報を網羅
するデジタルアプリ

タビナカ体験商品の
在庫・予約一元管理 システム全体設計

ルール設計・法令管理

サービスシステム開発
画面デザイン

制作工程

採択を受けてからサービス提供開始までの短期間で、以下のスケジュールで開発を推進した。

予約販売システムとの
API連携



観光庁「地域一体となった観光地の再生・観光サービスの高付加価値化事業」 8

【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

５. プロモーション実施一覧

◯ プレスリリース

10月21日に実施。※「こころうるおう海の京都」事業ごとに実施。舞鶴市、京丹後市も実施。

◯ チラシ・ポスター

・3市共同媒体「こころうるおう海の京都」にて展開。
・3市内観光施設・宿泊施設・飲食店、近畿圏内主要駅、JTB関西主要店舗等に掲載： 10月3日～
・京都丹後鉄道各駅チラシ配架：10月24日～12月25日
・京都・大阪等イベントでのチラシ設置

◯ SNSアカウント投稿

10月17日～。ターゲットセグメント：関西在住/20～30代/男女
select kyoto・ドライブ関西・京都速報・たびとこ関西・京都デート・ちょびっとカップル・
Toietmoi Kyoto、その他子育てアカウントなど

◯ Instagram 広告配信

10月7日～ 「関西おでかけ」アカウントにて投稿。及び、広告配信
10月24日～ 「関西おでかけ」原稿を基に広告配信
ターゲットセグメント：関西在住/20～30代/男女

◯ 新聞広告

・産経新聞朝刊：10月28日 「こころうるおう海の京都」全体広告

◯ その他

・ラジオ大阪「平田進也に耳からトラベル」：11月12日（土）14:30-15:00
・FM８０２（宮津市直CM）
・JTBメルマガ：10月26日。関西在住33万人向け。
・JTB公式Facebook、Twitter：10月25日
・じゃらんメルマガ：11月3、10日
・日本旅行 パンフへの広告掲載：11月1日
・地域観光施設にてQRコードカードの配布、POPの設置。
・周遊パス冊子設置：丹後海陸交通高速バス（京都～天橋立）座席ポケット。10月3日～
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

６. プロモーション内容詳細

◯ プレスリリース．１ 10月21日「宮津天橋立海色タイムカプセル」事業単体でリリース
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

◯ プレスリリース 10月11日「宮津天橋立海色タイムカプセル」リリースでは、
下記３４件のweb掲載実績があった。

媒体名

トラベルスポット

ビズハック！

ぷれにゅー

@Press

LINEニュース

NEWSCAST

ニコニコニュース

@nifty ビジネス

Barclay Global BIZ

bizocean※

excite.ニュース

Infoseekニュース

Mapionニュース

NEWS Collect

NEWS Collect

NEWS Collect

NewsPicks

Newsweek

rentaloffice.bz

Response

SANSPO.COM

SEOTOOLS

StartHome

woman.excite

zakzak

えんウチ

とれまがニュース

クイックオーダー※

リセマム

徳島新聞Web

朝日新聞デジタルマガジン＆

東京ビューティー

財経新聞

ノアドット

媒体名

トラベルスポット

ビズハック！

ぷれにゅー

@Press

LINEニュース

NEWSCAST

ニコニコニュース

@nifty ビジネス

Barclay Global BIZ

bizocean※

excite.ニュース

Infoseekニュース

Mapionニュース

NEWS Collect

NEWS Collect

NEWS Collect

NewsPicks

Newsweek

rentaloffice.bz

Response

SANSPO.COM

SEOTOOLS

StartHome

woman.excite

zakzak

えんウチ

とれまがニュース

クイックオーダー※

リセマム

徳島新聞Web

朝日新聞デジタルマガジン＆

東京ビューティー

財経新聞

ノアドット

６. プロモーション内容詳細
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

◯ プレスリリース．２ 「海色タイムカプセル」事業単体リリース
10月27日配信（おもいで株式会社より）

各媒体に転載

６. プロモーション内容詳細
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

◯ 公式HP.１ 『海色タイムカプセル/宮津市（専用ページ）』

具体的な購入～決済、利用方法等を解説。

６. プロモーション内容詳細
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

◯ 公式HP２ 『こころうるおう海の京都（3市合同LP）』
各媒体から公式HPへ誘導。「日々の喧騒を離れ、ここで心を癒してほしい」、そんな思いを
込めたビジュアルコンセプトは、「しっとり」「ゆったり」「うるおい感」のあるカラーと、
「こころうるおう海の京都」のキャッチフレーズに決定した。

３市合同プロジェクトとしてプラットフォーム型LPの役割を果たした。

宮津ページへ。

同プロジェクトの連携事業（宮津市）がラインナップ。

海色タイムカプセルの概要→詳細（特設ページ）へ。

６. プロモーション内容詳細
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

◯ SNS_Instagram Ｆ１層にアプローチしやすい媒体のアカウント投稿を実施。
「こころうるおう海の京都」の宣伝ではなく、海の京都エリアの魅力、素敵な過
ごし方を訴求。

関西おでかけアカウントによる配信：F1層に向け、市単位でなく海の京都エリアへの興味喚起、訪問意欲を醸成する
ビジュアル＆コメントを投稿。

６. プロモーション内容詳細
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

◯ 「こころうるおう海の京都」紙媒体 地域観光拠点・施設や、近畿主要駅・旅行代理店等に設置。

３つ折りパンフ

A4チラシ（裏表）B２ポスター

卓上POP

６. プロモーション内容詳細
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

◯ 新聞広告

10月28日産経新聞朝刊

６. プロモーション内容詳細
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

◯ プレスリリース．３ 10月3日配信（宮津市）

海の京都DMOのリリース原稿 10月12日にはマスコミ宛取材案内も配信

６. プロモーション内容詳細
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

◯ その他

＜メルマガ＞ 10月26日に配信した旅好きの関西30万人に向けたJTBメルマガ

＜公式ツイッター＞

JTBメルマガ、公式Twitterも配信

10月25日投稿 フォロワー20万人のJTB Twitter

６. プロモーション内容詳細



観光庁「地域一体となった観光地の再生・観光サービスの高付加価値化事業」 19

【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

◯ その他

＜日本旅行＞

＜ＪＴＢ＞ 大阪・京都・奈良・兵庫の２０店舗に設置

旅行会社店舗でのパンフ設置

イオンモール伊丹 トラベルゲート四条

海の京都_ディスプレイ_TG大阪梅田

TIS京都西口支店：
1日乗降客数約40万人のJR京都駅西口改札前に
位置するカウンター店舗に設置

TIS大阪支店： 1日乗降客数約87万人全国4位の大阪駅中央に位置するカウンター店舗に設置。

TIS新大阪支店：
1日乗降客数約13万人の地下鉄御堂筋線新大阪駅改札前に
位置する店舗に設置。

６. プロモーション内容詳細
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

◯ その他 WILLERでのプロモーション

①駅構内ポスター掲示

（天橋立駅・西舞鶴駅・豊岡駅・網野駅・夕日ヶ浦木津温泉駅／各駅B２タテ3か所）※下記は天橋立駅

②駅構内パンフレットラック設置（ラック2枠置）
（天橋立駅・西舞鶴駅・豊岡駅・網野駅・夕日ヶ浦木津温泉駅）※下記は天橋立駅

③乗客向けサンプリングプロモーション（パンフレット配布）

期間中、観光列車ご利用のお客様に車内にてパンフレットの配布（サンプリング）を実施。

くろまつ 700枚（乗車数：1,107名）・あかまつ 2,000枚（乗車人数：2,084名）

６. プロモーション内容詳細
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

◯ その他 観光施設、イベントを活用したPRを実施。

京都に注目・興味のある企業にPR（中信ビジネスフェア）

Ｆ１層が集まる「うめきた」でのＰＲ

京なびでのＰＲ

パンフレットラックに
チラシ設置

イオン桂川の店舗
パンフレットラックに

チラシを設置

６. プロモーション内容詳細
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

７. 商品・販売システム概要

🔳商品概要

【販売価格】

【利用可能エリア】

【利用条件】

＠９００円 ４通分の手紙が利用可能

宮津市内

●購入期間 2022年10月3日～2023年1月31日
●登録利用期間 2022年10月8日～2023年1月31日
●タイムカプセル送信期限 2024年3月31日

🔳販売システム

【在庫・予約管理】

【アプリ】

JTB BOKUN

JTB BOKUN は、旅ナカのアクティビティ商品の在庫・予約を一元管理できる
自治体・観光協会、観光事業・宿泊事業者向けシステムです。
さまざまな販売サイトへも自由につなげることができます。
JTB BOKUNは、旅ナカで“体験”を提供されている日本全国の事業者様に対して、
「売上拡大」、「コスト削減」をご提供し、皆さまの成長を強力にサポートし
ます。

今回事業では、JTB BOKUNに『こころうるおう海の京都』の宮津市商品である
「宮津天橋立まるっぽパス」「宮津天橋立海色タイムカプセル」の２商品の
在庫を登録・管理します。

Japan Travel Guide +CONNECT

日本の旅に関する情報が目的別・エリア別に探せるアプリ。
旬でお得な情報、利用施設・サービス情報だけでなく、目的地へのルート検索
や、対応スポットでのWIFI接続が簡単になっています。

今回、宮津天橋立のバナーをアプリ上段に掲載し、そこからBOKUNの予約・購
入手続きと連動します。
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

８. 購入及び利用手順詳細

🔳購入方法

❶スマホで、「Japan Travel Guide +CONNECT」アプリをダウンロード

❷「 Japan Travel Guide +CONNECT」にユーザー登録を行います。

JAPAN TRAVEL GUIDE ＋CONNECTのトップ画面

JAPAN TRAVEL GUIDE ＋CONNECTのアイコン

アプリの利用規約 ユーザー情報登録 登録完了
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

GDPRに同意 購入手続きスタート アプリ上段のスクロール画面で、
宮津を探し、クリック

「宮津海色タイムカプセル」
のイラスト画像をクリック

チケットの購入ボタンをクリック

（購入方法 続き）

❸アプリでの購入手続きが起動します。

❹購入商品を選択。
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

（購入方法 続き）

❸購入画面の遷移。

❹予約完了メールが届く

❺URLをクリックして
利用開始
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

🔳利用画面

初回画面のみ位置
情報の注意事項

メール作成
フォーム

WebAR
カメラ画面

メール画面 確認画面
アンケート
協力依頼

送信完了

アンケート
画面
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

🔳メッセージが送られてきた画面（イメージ）
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【１】事業内容 【２】事業成果 【３】事業総括

９. 実施運営体制

主催/意思決定機関

企画制作・事務局

システム開発 広報・制作物

宮津市

㈱JTB京都中央支店

NTTコミュニケーションズ㈱
おもいで㈱

㈱JTB総合研究所

Neki Inc.
日商社

こころうるおう海の京都

京丹後市
舞鶴市

連携プロジェクト

お客様

興味購買

データ

報告 観光事業者
観光組織団体



観光庁「地域一体となった観光地の再生・観光サービスの高付加価値化事業」

【１】事業内容

【２】事業成果

【３】事業総括

Category.2

29
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【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

1. ＫＰＩに対する達成度

30

①モニター参加者数：300名以上/4か月

②市外参加者：参加者全体の50％以上

④来訪者満足度：80％（4段階評価（不満、やや不満、満足、大変満足）

🔳達成状況 ： ３０８名の参加実績。達成率１０３％。

SNS広告含めたプロモーションにより、目標を達成することができた。
天橋立サウナ実施日など、直接の声がけも大きな効果があったと言える。

🔳達成状況 ： 市外参加者率９５％。達成率１９０％。

（居住地内訳など）大阪府や京都市が多く、日帰りレジャーレベルというよりは、「旅に来た」方々であ
ると言える。サービスの狙いに対する利用者としては有効な結果となった。

🔳達成状況 ： 満足度５６.６％。達成率７０.７％。

普通～不満という方が４割おり、旅が持つ価値サービスに反映し切れておらず、また伝えきれていない状
況である。

③メディア取材件数：10件以上

🔳達成状況 ： 参考：リリースの媒体転載数３４件。

「つながる宮津事務局」が配信した「海色タイムカプセル in 宮津」の媒体転載数が３４件。
「おもいで株式会社」が配信した「海色タイムカプセル」（3市総合）の媒体転載数６件。



観光庁「地域一体となった観光地の再生・観光サービスの高付加価値化事業」 31

2. 販売実績

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

３０８名（目標達成率１０３％）

グラフは１０月２４日からの記録となるが、発売開始（１０月３日）から２０
名を上回ったあと一時停滞、 再び１１月中旬から１２月下旬にかけ大きな伸び
を示し、その後は鈍化している。
事業開始当初のリリース時期、プロモーションを強化した１１月中旬と、プロ
モーションとの連動性が強い。またサウナイベントの日の購買数の大きな増加
も確認できる。

自走化する上ではまだまだ３００名では充分な人数と言えない。

・旅をすることとセットにしたサービス展開
・「旅の思い出の価値」と「それを未来に送るサービス」をセットにした
プロモーションを開始前にしっかりと仕込む必要がある。

🔳販売実績

ー販売実績

ー販売推移
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🔳アンケート調査

ー目的

ー調査期間

ー調査手法

ー分析手法

ー設問内容

「海色タイムカプセル」の購入者にアンケートを実施した。

１．属性と利用理由を把握し、サービス×地域への訪問価値を高める。
２．海色タイムカプセルが取得する観光データの活用の検証を行う。
３．利便やホスピタリティ評価を行い、魅力度・質向上に繋げる。
４．上記１～３を総合的に分析し、今後の観光整備の基礎資料とする

２０２２年１０月３日～１月５日

・スマートフォンによるWebアンケート調査

・グラフによる可視化
・グラフから読み取れる分析

以下の調査項目での設問を実施した。（基本選択回答）

🔳観光動向
・属性：性別、年齢、居住地
・旅行形態：同行者

🔳「海色タイムカプセル」について
・満足度
・価格の妥当性と価格に対する意見
・利用理由
・期待すること、改善したいこと
・その他全体要望

※合計設問数：１１問

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

3-1. 調査・分析：利用者アンケート
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3-1. 調査・分析：利用者アンケートの結果と分析

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

男性が６割近くを占めた。
「男性と女性の興味の違い」は、男性はテクノロジーや物事の仕組み、成果・達成等に興味の対象
があり、女性は人、感情・気持ち、関係性等だそうだ。（日本結婚相談所連盟2020.1.28記事）
とすると、「海色タイムカプセル」は、現状のところ、そのテクノロジーに興味が持たれており、
「旅先がくれた充足を伝えたい」という心情には訴求が薄いということになる。

ボリュームゾーンとして２０代と５０代が多かった。本サービスは、世代や属性問わず、個々のヒ
トの「旅をした理由」に対して、「その理由に対する答えや充足感を旅で得た」この幸せな瞬間を
残すものであるため、特に期待外れということではない。
但し、「仕事充実」の３０代は日常でストレスも抱えていると思われ、ストレス解消が「旅をした
理由」の一つであろうし、「子供を持つ家庭」が多い４０代は家族で絆を深める時間が「旅をした
理由」の一つであろう。そのことからすると、各世代に響くプロモーション展開の検討が必要だ。
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3-1. 調査・分析：利用者アンケートの結果と分析

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

大阪府や京都市が多く、日帰りレジャーレベルというよりは、「旅に来た」方々であると言える。
サービスの狙いに対する利用者としては有効である。

家族が１位であったことは、日常にはない家族が楽しむ異日常の旅先のシーンを未来に残したい心
情の現れが垣間見え、本サービスの狙いである。
その他は、友人やグループ旅行が多く、 「こころうるおう海の京都」のお得な観光サービスが後
押したか。広告宣伝により知り得た、天橋立サウナやナイトウォーク等のイベント、周遊パス等の
お得な観光情報に対し、思い付き→行動に移しやすいメンバーで参加した傾向が強いのではないか。
「サービスの核心」からすると、家族、恋人、友人との参加等の層に刺さるプロモーションを検討
する必要があるだろう。
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3-1. 調査・分析：利用者アンケートの結果と分析

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

約６割の方は概ね満足しているが、普通～不満という方が４割おり、まだまだ旅先での価値をサー
ビスに反映し切れておらず、また伝えきれていない。

６割近くの人が高いと答えた。「旅に来た理由」と、その理由に対し「旅がくれた最高の瞬間」は
プライスレスと言っても過言ではなく、その「最高の瞬間を届けるサービス」という理解があれば、
９００円の価格評価はあがるだろう。設問５の不満も含めて考えると、本サービスの価値が伝えき
れていないということである。サービスの更なる高付加価値化（コンテンツ開発）とその価値の魅
せ方（プロモーション）強化が必要である。
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3-1. 調査・分析：利用者アンケートの結果と分析

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

１００円程度が多く、その他３００円、５００円程度と意見は分散した。無料もそれなりにおり、
本サービスを、グーグルフォト的な「スマホで撮った写真を勝手に送ってきてくれる」と感じた人
は０円ということであろう。
付加価値と価格は当然比例していくものであるため、本サービスの意義に沿って顧客ニーズを反映
し、「旅がくれた充足感」を未来へ伝える重要度と伝え方の研究が重要ポイントとなる。

１位は「目新しいサービスだったから」であり、これは設問１で分析したように、我々の狙いであ
る「心情」に訴えるサービスでなく、「テクノロジー」がポイントのサービスと映っていることが
この設問でもうかがえる。４位の「サプライズ」もどちらかというと「テクノロジ―」に近い。
「旅の感動を伝えたい」１５.５％ 、「大切な人との時間が色あせないように」１３.１％の理由で
このサービスを使っていただけるよう、サービス内容とプロモーション手段の検討が必要だ。
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3-1. 調査・分析：利用者アンケートの結果と分析

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

操作性と価格面と地域限定に改善を指摘している。

操作性について、サービスそのものはシンプルであるため、購買時の操作が複雑なことへの指摘だ
と推測する。思いついた時に簡単に購買、利用できる仕組みを検討したい。

価格は設問７であげた検討が必要であり、地域限定については「そこでしか使えない理由」を地域
側の理由（マーケティング）ではなく、この「地域が旅に出た理由に向き合い充足してくれる場
所」であるようなプロモーションの仕方が重要だろう。
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3-1. 調査・分析：利用者アンケートの結果と分析

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

スタンプラリーの意見は、価格と付加価値の相関に対しての指摘と捉えた。
スタンプラリーの方向ではないかもしれないが、要するにそれなりの価格に対する対価が見えづら
いということであろう。
本サービスの意義を高付加価値体験化していくことと、その価値がわかりやすく伝わるプロモー
ション展開が重要であり、それがうまくいくと「旅に行く理由」に対し、「旅がもっと充足させ
る」ものになると期待する。

これまでの設問に対する回答傾向が言葉として出ており、「価値ポイントをサービスに反映」する
ことと、「価値ポイントをプロモーションで伝える」ことが重要だ。
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🔳定性調査

ー目的

ー調査手法

ー分析手法

ー設問内容

購入者の中でさらに協力いただける方に、前述の購入者アンケ―トとは別に、
以下の定性的なアンケートを実施した
①「海色タイムカプセル」購入者の深層心理をヒアリング分析
②「海色タイムカプセル」利用者が撮影した写真の傾向を分析

１．宮津市の観光で、何（どこ）に惹かれ、思い出として残そうとしたか。
コメントによるアンケート回答で傾向を探る。

２．旅で求める価値とはどんなコトか、画像より傾向を探る。
３．傾向から宮津の受入ホスピタリティとして、伸ばしどころを分析する。

・Webアンケート調査（記述型）
・撮影写真から傾向分析

・アンケートに寄せられたコメントから傾向を分析
・タビナカでの写真はどのような場面（景色、笑顔、食等）を多く撮影し、
未来へ残そうとしているかを分析

※いずれも定性的な分析

アンケートでは以下の設問を実施した。（記述型回答）

🔳撮影スポット
・撮影スポット
・撮影した理由

🔳旅の写真を残したい理由
・未来の誰に、どんな写真を、何故残したいか

※合計設問数：大項目３問（詳細14問）

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

3-2. 調査・分析：定性調査（参加者へのヒアリング調査、撮影写真からの傾向）
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3-２. 調査・分析：定性調査（参加者へのヒアリング調査、撮影写真からの傾向）の結果と分析

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

🔳定性調査（任意のwebヒアリング）

予想通り多くの人が天橋立を挙げた。展望台と合
算すると実に６２％の人が天橋立をバックに撮影し
ている。コメントから、10月中旬～11月中旬に開催
されたナイトウォークもさらに加算要素となったよ
うだ。
今回調査で４枚の写真送信を基本セットとした目

的は、「天橋立以外」ならどこが撮影スポットにな
るかであった。この調査では、以下の傾向が見て取
れた。
多いのは「食」への期待、満足である。「店」と

漠然と答えた方も全員が魚料理と記載しており「飲
食店」ということになる。中でも、新鮮な魚介類は
旅の目的になっているようで、それを「七輪で焼
く」等の、食べ方の演出が美味体験を増幅させてい
るようだ。「鯛工房」など地域ならではのお店で飲
食し感動した声もある。こうした体験は、地場魚介
の美味に感動して、再訪機会の記録としても使って
おり、リピーターに繋がる要素もある。

撮影スポット スポットを選んだ理由

天橋立 観光名所なので

有名だから

イベントでナイトウォークをやっており、カラフルな手持ち提灯やイルミネーションで

彩った自然が美しかったから。

そこまでしか行けず

思い出に残しておきたいと思う場所だったため

素敵な写真が撮れた

普段体験できないコトを体験している自分を大切な人に伝えたいと思ったため

冬休みの思い出作りに日本三景を選択

北京都で一番有名な観光スポットだから

宮島行ったことあるし、せっかくだから別の日本三景も見てみたかった

海が見たいから

家族で旅行のため

家族旅行で訪れ、海が好きなため

海を見たくて家族旅行で訪れたため

綺麗な海岸を見たかった

観光名所なので

情緒があったので

観光名所なので

人が多くて観光地らしく賑わっていたから

観光名所なので

運河が美しかった

展望台(ｺﾞﾝﾄﾞﾗ・ﾘﾌﾄ・

ｺﾞｰｶｰﾄ・ﾌﾞﾗﾝｺ)

綺麗だった

記念

記念

孫との記念

綺麗風景

珍しさ

綺麗だった

記念

楽しかった

天橋立風景

綺麗な風景だった

孫との記念

姪っ子が乗ったから

記念

記念

記念

おさかなキッチン ソフトクリーム

ソフトクリーム目当てで探したため。

美味しかったから

アイス食べたかったから

グルメが美味しい思い出ができたから。

知恩寺 ライトアップがきれいだったので。

天橋立入れす

ライトアップがきれいだったので。

鯛工房（レストラン） 新鮮魚介がめちゃくちゃ美味しく、記録しておきたかったから。

伊根の舟屋 日常にない雰囲気、景色で、旅情緒があったから。

金引きの滝 水行する場所だと聞いて。どんなとこかと。

インター付近のコンビ

ニ付近

ゆっくりと画面操作ができる場所だったから

海 綺麗だった

綺麗だった

綺麗だった

綺麗な風景だった

綺麗だった

孫との記念

店 七輪で魚を焼いたのがよかった。

七輪で魚を焼いたのがよかった。

七輪で魚を焼いたのがよかった。

七輪で魚を焼いたのがよかった。

七輪焼きがよかった

道の駅「おさかなキッチン」のソフトクリームを理由に挙げた人が多く、事前にSNSよって訪問意欲が
醸成され、実際に行って自撮りもするという行動パターンとなっている。

自然景観のスポットが多かった京丹後市と比較して、道の駅や地域店舗、伊根の舟屋等、宮津は暮らしを
体験する傾向があると言え、宮津の日常を観光客の異日常としてＰＲし、滞在魅力と滞在しやすい環境づく
りを強化していくことが向きと考える。
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3-２. 調査・分析：定性調査（参加者へのヒアリング調査、撮影写真からの傾向）の結果と分析

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

🔳定性調査（任意のwebヒアリング）：「どんな写真を、どれくらい先の、誰に送りたいか」

「旅先で得たどのような充足感」が写る画像を、「誰に何のために残したいか」をヒアリングした。
「海色タイムカプセル」は、ヒトにとって「旅がどれほど心を癒してくれたり、大事な人との絆を
生んでくれたりするか」を理解し、その「幸せな瞬間の残し方」を追求したいからである。

「元気」「楽しんでいる」姿が多く、また傾向として「家族」や
「こどものかわいさ」を挙げている人が多く、子供が成長し、今
の家族が変化していくうえで、今のかけがえのない家族の時間を
残したいという人が多いようだ。

また、「小心者」「親である」「頑張っている」等、自分の今の
境遇や弱さを取り上げている人もおり、変化した未来の自分自身
を想像し今の自分を残したいようだ。

６～１０年が最大ボリュームで、次が３～５年となった。

家族も自分もある程度変化し、旅をした時の家族や自分を懐かし
んだり、その頃の境遇を思い起こすことができる未来ということ
になる。

旅する今を、かけがえのない時間に記憶として扱いたいというこ
とと推測する。

自分と家族で二分した。
いずれも、友人など他人ではないということであり、身内であり、
生涯大事な人としてかかわる人である

「旅の持つ価値」がやはり重要で、貴重な「心から幸せな時間」
となっていることがわかる。

最後に、何故、上記の回答なのかを聞いた。

家族系の方は「成長の証・軌跡」「年を経て家族と共に振り返りたい」の旨の回答が多く、自分系の方は「今の気持ちを残し
たい」「前向きになるため」といった回答が多かった。
いずれにせよ、旅が、自分、家族にとってかけがえのない経験であり、未来に蘇ることで、その時の自分や家族に新たなモチ
ベーションや感動・躍動をもたらせてくれることを期待していることが読み取れる。
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3-２. 調査・分析：定性調査（参加者へのヒアリング調査、撮影写真からの傾向）の結果と分析

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

①人・ふれあい：自分や同行者の、旅先だからこそ見れる表情や日常にない姿

🔳定性調査（任意のwebヒアリング）：旅先でどんな写真を撮影する傾向が高いか

②特筆すべき観光資源：ここへきて感動した、発見した、日常にない世界観

自分・同行者の「ヒト」をフォーカスしたものが多い。バックは天橋立とするものが多い。
また、場所に限らず、食事などのタイミングで同行者との旅の記念を残すという意識が見て取れる。

42

「こんな素晴らしい景色があるんだ！」「うそー、こんなモノがあるの？」地域に足を踏み入れて感動した、驚いた、を記録に残す
傾向がある。地域独特の名物、珍百景等も非日常の体験として、旅をした自分を充足させているようだ。

※３－２：本サービス利用者の同意に基づき引用。撮影写真については個人保護の観点で顔などはマスキングしております。
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【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

3-３. 調査・分析：撮影場所（送信場所）のマッピング分析

撮影スポットの俯瞰図： が画像を送信したスポット。文珠地区、宮津市街がボリュームゾーン。
その他は、クアハウスや橋立ベイホテルのエリア、岩滝口駅界隈からの発信もある。
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🔳アンケート調査
（参考）

ー目的

ー調査手法

ー分析手法

ー設問内容

「海色タイムカプセル」の同じ購入システムである「宮津天橋立まるっぽ
パス」購入者にもアンケートを実施した。

１．来場者属性や情報の入手経路を把握し、今後の展開に活かす。
２．周遊パスが、滞在時間延長や地域消費にどう貢献したかの検証を行う。
３．利便やホスピタリティ評価を行い、魅力度・質向上に繋げる。
４．上記１～３を総合的に分析し、今後の観光整備の基礎資料とする。

・スマートフォンによるWebアンケート調査

・クロス集計：SA・MAの集計
・グラフによる可視化
・グラフから読み取れる分析

以下の調査項目での設問を行います。（基本選択回答）

🔳観光動向
・来訪目的
・（パスで）利用した交通・施設
・属性：性別、年齢、居住地
・旅行形態：人数、同行者
・宮津への訪問履歴（回数）
・日帰りor宿泊（泊数・宿泊場所）
・観光消費額（一人＆同行者全員）

🔳宮津天橋立まるっぽパスについて
・パスの情報入手経路
・パスの旅行決定における影響度
・パスを利用しての変化（訪問箇所、滞在時間、消費金額）
・パスの満足度
・パスの再購買・利用意欲
・パスの推奨度
・パスの適正価格

🔳宮津観光について
・認知度
・訪問箇所、利用施設
・宮津の魅力ポイントと旅行に対する重視点

🔳インセンティブと個人情報獲得
・プレゼント案内と住所・氏名・連絡先

※合計設問数：２４問

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

3.（参考）調査・分析：宮津天橋立まるっぽパス購入者アンケート

別冊参照：宮津天橋立まるっぽパス事業報告書
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3-４. 調査・分析：公式サイトアクセス解析 ※2022/10/3-12/19実績

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

■「こころうるおう海の京都」公式HPのユーザー属性

１～４位を占めた「25～44歳の男女」が主なユーザー層ということになる。また、同ユーザー層
のエンゲージメント率に関してはいずれも60％を超えているものの、特に25～34歳女性は67.8％
と最も高くなっており、特に興味関心度合いが高かった層と言える。

（年齢）

（居住地）

人口が多い東京、大阪からのセッションが最も多く、続いて京都や兵庫となった。
同府内の京都のエンゲージメント率が最も高く、次いで近郊の大阪や兵庫も比較的高めの数値と
なっている。関西圏でありながら、京都市や大阪など都市部にない自然等を活用したイベント
コンテンツが日常喧騒にいる都市部居住者の興味を誘っているのではないか。
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3-４. 調査・分析：公式サイトアクセス解析 ※2022/10/3-12/19実績

【２】事業成果【１】事業内容 【３】事業総括

■「こころうるおう海の京都」公式HPへの流入元

最も多いのはDirect（経路不明※QRなど含む）、次いでOrganic Search（自然検索）、Referral

（外部サイト）、Organic Social（SNS）、Emailという順。
プロモーションで力を入れたFacebookやInstagramからの流入は多く、また属性とも親和性が高い
ため、ターゲットとプロモーション手法の選定は今後も重要となる。
観光関連サイトからの流入は、amanohashidate.jp（天橋立観光協会）、jtb_retail_html（JTB）、
uminokyoto.jp（海の京都）等が上位、その他多くのサイトにリンクを貼ったことで、結果的に外
部サイトから2691セッションを得ることが出来、少なからず興味関心を持つユーザーの獲得に繋
がったはずだ。

（流入元）

（ページ別閲覧上位）

トップページ以外では、宮津天橋立のページ、その次が京丹後の周遊・湯めぐりパスポートの
ページが続いた。
一般的にはボタン位置が左側や上にあるものからクリックされやすい傾向のようだが、各市のボ
タン位置は左から「京丹後」「宮津天橋立」「舞鶴」であり、その中で「宮津天橋立」は閲覧数
を稼いだ要因には、恐らくボタンに「宮津」だけではなく有名観光地の「天橋立」まで入ってい
たこと、天橋立の観光サイトからのリンク先が宮津のページであったことなどが推測できる。
キーワードや、人気サイトとのリンクの重要性が良く見て取れる。
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【２】事業成果

【３】事業総括
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【３】事業総括【１】事業内容 【２】事業成果

１．事業総括
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➤ＫＰＩ・アンケートから見える成果と改善ポイント

モニター参加者は３０８名にと、目標の１０３％の達成率となった。
メディアの取扱は、「海色タイムカプセル」事業自体のリリースに対してメディア転載件数が６

件あったが、本サービスの魅力や価値をレポートや記事として取り扱った実績は確認できなかった。
満足度は、満足以上が６０％で目標を達成できていない。価格と操作性に不満が多かった。

ＫＰＩとアンケートの両結果を見ると、以下のようなことが分析できる。
一つは、参加者数（販売実績）と購買理由から、今のところサービスの利用価値に対する認知は

一定有るものの評価が高くない。これは、購買意欲を高める場面での話であるため、プロモーショ
ンなど情報内容に要因があると言える。つまり、「旅が、いかに非日常的で、日常の蟠りを解き充
足してくれるコトであるか」という「旅に出る理由・価値」の整理と、それに対し、本サービスが
「旅を楽しむ自分や同行者の幸せな瞬間を画像に残し未来に伝える」という心情や感性に訴える
「旅の価値を高めるサービス」であることが、うまく伝えきれていないということだろう。
一方で、市外客は「観光客」であるため、旅の思い出を貴重な日のこととして残したい心情を持

つ人々が使っていたともいえる。宮津住民にとっては、宮津市での撮影は「日常」の記録であり、
市外客にとっては「非日常」であるからだ。
現状、プロモーションでは伝えきれていないながらも、「せっかく旅に来たのだから幸せな写真

を残しておきたい」という「旅に出る人（観光客）」が利用する傾向にはなっており、対象はずれ
ていないため、今後さらに「旅に出る人」に対し、「旅の価値とそこで残し伝える画像の価値」を
訴求する必要があるだろう。

「旅の価値とそこで残し伝える画像の価値」をしっかりと訴求でき、本サービスの理解が浸透で
きれば、メディアでの取扱いもリリースの転載に留まらず、記事として取り上げていただけること
にも繋がるだろうし、不満要素の一つとなっている「価格」も納得へと向いていくと期待できる。
操作性への不満に対しては、よりシンプルな手続きに改善していくことが必要であり、これは、

「旅の価値とそこで残し伝える画像の価値」のテーマに相応しいサービスのあり方とともに改善を
検討し、進化を遂げたい。

➤アクセス解析から見える成果と改善ポイント

「こころうるおう海の京都」の公式HPの解析となるが、「海色タイムカプセル」導入媒体であ
り、この解析を通じて今後の推進・改善ポイントを把握しておきたい。
「こころうるおう海の京都」公式ＨＰのメインユーザーは２～４０代男女であり、「海色タイム

カプセル」と合致している。今後もターゲットを同じくする事業同志の連携が必要だと言える。

また、東京や福岡等、人口の多い大都市からの閲覧数が上位を占めており、この人たちが訪れる
際は、滞在を必要とする「観光客」であり、さらに本サービスのターゲットとなる「都会の喧騒」
で日常を過ごしている人たちということになる。今回の公式HPのような、「こころうるおう」と
いうコンセプトと「海色タイムカプセル」の親和性は高いと言え、本サービス自体のプロモーショ
ンにクリエイティブの向上が求められる。
流入がＳＮＳ中心であったことも親和性が高く、「海色タイムカプセル」のクリエイティブ向上

の方向として、サービスの価値をビジュアルで感性に訴えるプロモーション施策を重視したい。
また、「海色タイムカプセル」は、利用者が旅で感じた非常にセンシティブな心情をメッセージ

に込めるため、それらの心情をクリエイティブに反映することで、宮津での旅が良質なセンチメン
タル性を持った印象になると期待できる。
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【３】事業総括【１】事業内容 【２】事業成果

１．事業総括

49

➤本事業でわかったことと今後の方策の軸

本事業は、宮津の観光価値を高め、今後もリピーターとして宮津に滞在するファン・関係人口を創
出する新たな観光コンテンツの開発と実証実験である。どのようにして、観光価値を高め、宮津ファ
ンや関係人口を増やしていくかを考えた場合に、ヒトが「旅をする理由」に着目したのである。
旅をする理由として、多くの人が、「ストレスや日常の喧騒から解き放たれ、人間らしさを取り戻

す」というところに、旅の価値を求めていることが、様々な調査で示されている。

（参考）ヒトは旅に何を求めているのか。
・「旅に出よう」と思い立った経験：ある＝63.8％。

そのきっかけは？：「ストレスがたまった時」42.6％（女性） ※2014年フォートラベル

・「観光産業は幸せ産業である」「旅は人間らしさを取り戻すため」 ※2008年じゃらんリサーチセンター

・コロナ禍もコロナ後も旅行に求めるのは「日常生活からの解放」 ※2021年JTB総合研究所

そして、開発、実証実験を行った本サービスは、「旅に来て幸せな瞬間」の画像を、再び日常を過
ごしている未来の自分や大事な人へメッセージを添えて送り伝えるという、「旅が持つ価値」に
フォーカスした新たな旅のツール提案であった。
結果、まだまだ「旅が持つ価値」を伝えきれていないことと、すべての旅人が本サービスを利用し

て「旅で得た価値」を残したいと思える内容になっておらず、この点が重要な改善ポイントとなる。

もう一つ、開発の理由として、観光のＤＸ化がある。社会的にDXが進む中、間違いなく観光もＤ
Ｘ化が進むはずで、観光DXでは、様々なコンテンツや情報が一元管理され、お客様のニーズや嗜好
に合わせレコメンドするような観光サービスに進化していくことが予想される。それをイメージした
場合に、様々なサービスをアナログからデジタルに移行する必要があり、デジタル化が進めばコンテ
ンツ同士の連携や、各コンテンツからのデータによる効率的なマーケティングが可能になる。
今回のサービスを、地域で「未来への手紙を預かる」という、人と人とのやりとりによる心のこ

もったアナログサービスではなく、デジタルで配信するサービスとしたのはまさにその理由である。
その意味では、今後サービスにおけるデジタルマーケティング機能の多様化の検討も必要である。

本事業で見えてきた更なるサービスの魅力化・高度化への方策の軸は、

＜プロモーション＞
「旅の価値とそこで残し伝える画像の価値」への気づき・認知

本サービスの「クリエイティブなビジュアル、キャッチ」の制作
ＳＮＳを積極活用したプロモーション

＜サービス内容＞
「１枚×４回送信」→「複数枚」×１回＝アルバム型や動画へ

「アルバムの自動作成や動画での演出」の検討
※大前提として良い思い出を創る「地域ならではの体験」商材との連携が必要

＜デジタルマーケティング・ＤＸ推進＞
本サービス上でのデータマーケティング機能強化

他デジタル商材との連携によるデータ一元管理、マーケティング、レコメンド等

というところになるだろう。
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🔳本事業の目指すべき姿と観光事業における立ち位置

“旅と写真”について調査すると、質問や見方によって、本事業に対してはポジティブな意見も
ネガティブな意見もある。

例えば、ネガティブな意見を取り上げると、
・単純に“被写体”や“回数”を聞けば、「風景写真」や「観光名所」等といったありきたりの答えが
返ってくる。
・「旅する根拠は、パンフやTV番組で見た映像の世界に行ってみたいだけであるため、写真はそこ
へ行った証拠が欲しいだけだ」という人もいる。（英 社会学者ジョン・アーリ）

一方、旅先で撮ったどんな写真が良かったか？といったヒアリングにはポジティブな意見が多い。
・こどもが無邪気に喜ぶ「素の顔」が撮れてよかった。（だから旅先では隠し撮りが好き）
・今は亡き祖母と二人で出かけた旅先の写真が宝物。
・どうしても人の記憶は薄らぐ。今の感情が表情に出ている自分や同行者の姿を振り返りたい。
・私が旅行に行って写真を撮るひとつの理由はコミュニケーション手段です。
等の意見が返ってくる。 （シカゴ様のMIXIアンケート（web掲載）より抜粋）

「海色タイムカプセル」が取り組みたいのは、後者のような人の心情に向けたサービスである。
「何故、旅に出ようと思ったのか」という背景に対し、旅先におけるお一人お一人異なる喜びや、
貴重な時空間を写真に残し、メッセージと共に、未来の自分や同行者、伝えたい人等に送り、
未来の自分たちが、「宮津を旅して良かった」という記憶が蘇るサービスである。
また、「海色タイムカプセル」は思い出サービスであるため、別途、思い出となる「貴重な体験」

が必要だ。良い思い出を創る「喜びや貴重な時空間」を提供するためには、地域独自の資源を活用し、
そこに演出度の高い体験を加えた「地域ならではの体験」商材を創出する必要がある。
観光客は、宮津で大切な人と「地域ならではの体験」をしたことで、「旅に来た理由」が充足され、

宮津が忘れられない場所となる。忘れられない瞬間を未来に鮮明に蘇えらせるのが「海色タイムカプ
セル」だ。「地域ならではの体験」と「海色タイムカプセル」は連携する必要がある。
さらに忘れてはならないのは、そうして「海色タイムカプセル」が、「旅に出た理由」をフォロー

する宮津旅ならではのサービスとして市場に浸透すると、デジタルマーケティングの充実が図れ、観
光DX市場における競合関係にも強い観光地となるはずである。

『海色タイムカプセル』は、

●“旅をしようと思った背景心理”に寄り添うサービス。
●ターゲットは「属性」では片付かない。「思い」あって旅するヒト全て。
●タビマエＰＲはＳＮＳ、タビナカの地域との交流を通じたＰＲが重要。

●「旅の価値」を高める、地域のおもてなしツールである。

●観光客とのデジタル接点が図れ、デジタルデータが残る。
●宮津エリアにおける「思い出の場所」「思い出にしたこと」の把握

●他調査とのクロスマーケティングによる観光戦略の基盤づくり

市場への展開・訴求内容

デジタルマーケティング環境整備



観光庁「地域一体となった観光地の再生・観光サービスの高付加価値化事業」

【３】事業総括【１】事業内容 【２】事業成果

２. 次年度以降を見据えた本事業の戦略

51

旅する理由は人それぞれ。でも理由があります。

仕事ストレスから、
解放されたい！

こどもにかまって
やれてないなー！

彼氏と一緒に
どっか行きたいな！

お母さんも
年取っちゃったなぁ

「そうだ！旅に出よう！」

相応しい場所やアクティビティをPRするプロモーションは別軸で必要

「癒し・やすらぎ」
に最高の場所

「子供大興奮」
の遊び場所

「二人だけの時間」
最高に演出する場所

「かけがえのない時間」
に相応しい場所

タビマエ

タビナカ

リフレッシュ！
こども、めちゃめちゃ

嬉しそうでした！
最高の自然演出でした

おばあちゃん、
いっぱい笑いました

宮津の空間や地域の人との交流が、私の旅した理由を適えてくれました

ー『海色タイムカプセル』のビジネスモデルー

宮津の最高の思い出を
鮮明に未来に届けるサービス

顧客ニーズの把握
デジタルデータ×アナログデータ

旅する人の心に寄り添う

【顧客満足向上商品】
宮津の観光価値を分析する

【観光戦略データ】

●地域観光事業者・住民に『海色タイムカプセル』の意味を浸透させる必要がある。
●「地域ならではの体験」を創出し、タイムカプセルと連携させる必要がある。
●地域観光事業者・住民が、「地域のとっておき」を案内できる必要がある。
●「当地に旅した甲斐」に不可欠なサービスとして根付かせる必要がある。

ビジネスの二面性
相乗的効果

↓そのために↓

デジタル（ツール）とアナログ（心理）が融合された『海色タイムカプセル』を、
地域が一体となって、観光客に最高の思い出を提供するツールにブラッシュアップ。

🔳ビジネスモデル
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■DX化に貢献する「海色タイムカプセル」のポジショニングイメージ

海色タイムカプセルを利用する
未来に送る

（観光客にとって
「旅の価値」（心情）サービス）

観光客にとっては「旅の価値」を高めるサービス

地域にとっては「デジタルマーケティング」

属性データ
行動・嗜好データ

トレンド（写真）データ

タイムカプセルデータPF その他デジタルデータ・商材

地域統合（静的情報（外部・内部）・商材等）データPF

個人嗜好や天気、時間を
配慮してレコメンド

（地域ならではの体験、穴場、
旬、お得、うまい、交通、
雨でも楽しめる・・等）

有益情報を自動入手
（観光客にとって

「ストレスフリー観光」サービス）

データ蓄積・拡大

滞在価値向上施策のPDCA
↓

デジタルマーケティングの定着・拡大

※オリジナリティ高い観光資源と演出度の高い体験を
組み合わせた「地域ならではの体験」もラインナップ


