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1. 地域の目指すあるべき姿

地域の目指す姿について

デジタル技術を活用し、地域ぐるみ（宿泊施設・物産店・飲食店等）でお客様をおもてなしし、
顧客体験の向上を図ると同時に、観光客目線に立った観光地CRMにより周遊・リピート・消費を
促進する観光地経営のモデルを構築する。
そして観光地CRMで得られた知見をECに活用し、地域の産品の販売力向上を目指す。
３年後には、城崎温泉宿泊客の約2割の顧客データを収集・分析し、施策を打つことで、年間約

9.3億円の追加消費を生み出し、地域経済の新たな軸となることを目指す。
また、クーポン、口コミ施策、スタンプラリー施策など周遊施策を行うことで、全体の消費額底

上げを図る。

中長期的なロードマップ、STEP

目指す状態 施策 蓄積データ

STEP0 データ収集基盤の整備 • オンハンド分析
• 地域内比較
• レベニューマネジメント

統計データ

STEP1 CRMモデルでリピーター獲得施策
のPDCAを回している

• PMSの統一化
• CRMシステム整備
• （地域アプリ開発）

顧客データ

STEP2 消費購買データの収集 • 地域内消費データと宿泊デー
タの名寄せ

POSデータ

STEP3 CRMを活用したマーケティング • EC活用による消費額向上

本
事
業
の

ス
コ
ー
プ
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2. 地域の申請時の状況

地域の概要

城崎温泉は、1925年の北但大震災から引き継がれてきた「共存共栄」の考え方が根付いおり、
"まち全体が一つの温泉旅館"として温泉街全体で、主に関西地域から多くのお客様を受け入れ
てきた。また、城崎温泉周辺には、世界ジオパークに認定されている「竹野海岸」、氷ノ山後
山那岐山国定公園の区域内にある「神鍋高原」、国の重要伝統的建造物群保存地区に選定され
ている「城下町出石」など訪問価値が高い観光地があり、滞在価値向上・周遊促進・消費促
進・リピート促進の潜在能力が高い。

城崎温泉はもともと「街全体が１つの温泉旅館」がコンセプト

駅が「玄関」

温泉街のメインストリートは「廊下」

土産物屋は「売店」

７つある外湯は「大浴場」

それぞれの旅館は「客室」
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2. 地域の申請時の状況

■豊岡観光DX基盤の開発
2021年度、宿泊施設のサイトコントローラーやPMSに収集されている宿泊データを、１つの基盤に

集約するシステムを開発した。地域全体の宿泊予約データをタイムリーに把握し、効率的で効果的な
マーケティングを行うとともに、地域に必要なデータを提供しながら、観光地マネジメントすること
により、地域全体の収益性を高め、経済波及効果を増加させる施策に反映させている。

これまでの取組や導入したシステム等
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PMSPMS SCSC

◼ 昨年と比較して予約増減がある日のヒートマッ
プ化

◼ 需要を予測して収益を最大化するための価格推
移の可視化

◼ 自社と地域の比較を行い、価格やプランの調整
を行う

自社サイト・OTAなどで予約

※SC：サイトコントローラー
※PMS：ホテル管理システム、Property Management System

豊岡観光DX推進協議会
事務局：豊岡観光イノベーション

豊岡観光DX基盤

地域の宿泊データが集まる

旅行者 宿泊者情報

宿泊日、金額、人数等を収集

ダッシュボード閲覧 観光事業者

データの分析・共有 市やDMO

• エリア全体の宿泊データや観光指標（NPS、
消費額、宿泊日数）の正確な値の把握

• データから得られるエリアの動向をレポート
として地域の事業者に共有

• 適切な販売管理（レベニューマネジメント）
や経営改善のヒントとなるデータの使い方の
サポート

基本的にはAPI連携



3. 地域の課題

地域の課題と対応方針

豊岡市の現状は、宿泊客の１人１泊当り観光消
費額は、22,650円（2019年度実績）と、京都市等
と比較しても低く、平均宿泊日数は1.12泊（2019
年度実績）で、ほぼ1泊しかされていない。

豊岡市は、「コミュニティ・ツーリズム」（地
域に共感したり、愛着を抱き、何度も訪れ、長く
滞在してもらう旅行形態）の確立により、観光消
費額、平均宿泊日数、域内周遊、リピート率を増
やし、持続可能な観光地を目指している。

各旅館バラバラのPMSを１つのPMSに入れ替え、観光地のPMSの統一化とCRMモデルの確立。メール
マーケティングを行いながら、顧客のリピートに繋げる施策を模索する。
将来的（2023年度以降）には、飲食店・物産店のPOSデータとの連携を視野に入れる。
顧客の消費行動を把握し、その情報をもとに「顧客との関係を維持・向上させるためのアクション」を

導き出し、実行していく仕組みを作り上げる

本事業で解決したい課題
平均宿泊日数

リピーター率

2018年：1.15日
2019年：1.12日
2020年：1.09日

来訪者アンケート（豊岡観光イノ
ベーション）調べ

１年以内に豊岡市に
再来訪した人の割合

38.6％
※2021年4月～12月

平均観光消費額

出典：京都市「京都観光総合調査
（2017年）」より作成。
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4. 事業内容

事業目標

一つの宿泊施設や、一つの観光地でお客様を囲い込んで利益を独占するのではなく、他の施設や周
辺観光地への来訪を促すことで、まち全体で利益を増やすとともに利益を共有し、まち全体で発展し
ていく。（「共存共栄」のまちづくりをデジタルでアップデートする。）
そのため、KGIとしては観光消費額を設定し、KPIは「来訪者リピーター率」「平均宿泊日数」「宿

泊客1人1泊あたりの観光消費額」とする。また、2022年度の目標として、共通PMSから収集される顧
客データ数とメール送信回数をKPIとして設定する。

顧客データ数 2022年度 5,000件

プロモーションの回数（メール送信数） 2022年度 5,000件(人)に3回以上

KPI 数値

来訪者のリピーター率
（訪問者のうち過去1年以内に訪問した人の割合）

2024年度 40.0％
（2021年4月～12月実績：38.6％）

平均宿泊日数
2024年度 1.20泊
（2019年度実績：1.12泊）

宿泊客の１人１泊当り観光消費額
2024年度 24,200円
（2019年度実績：22,650円）

KGI 2024年の観光消費額+9.3億円（2019年比）
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4. 事業内容

事業目標-時系列

2021年 2022年 2023年 2024年

来訪者リピーター率 39.2% 39.4% 39.7% 40%

平均宿泊日数(泊) 1.15 1.17 1.18 1.20

平均観光消費額(円) 23,270 23,580 23,890 24,200

実施内容
データ収集基盤

整備
CRMの仕組み

整備
消費・購買デー
タの連携

観光地CRMモ
デルの確立

顧客データ数(再掲) 0.5万人 6万人 12万人

年間城崎温泉エリア宿泊者に対する割合
（2019年60万人基準）

0.8％ 10％ 20％

共通PMS導入数(軒) (A) 15 24 34

協議会会員数（軒）(B) 45 48 48

豊岡観光DX協議会会員に対する割合(A/B) 33％ 50％ 71％

城崎温泉全体に対する割合(A/77軒) 20％ 31％ 44％

前ページで設定したKPIの2024年までの目標を以下の通り設定する。
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4. 事業内容

実証内容

本事業は、城崎温泉の宿泊施設においてPMSの統一化を進めるとともに、「豊岡観光DX基盤」
を活用したCRMシステムを開発することにより、顧客の消費行動を把握し、その情報をもとに
「顧客との関係を維持・向上させるためのアクション」を導き出し、実行していく仕組みを作り上
げることを目指すもの。このことにより、顧客体験価値を上げるとともに、周遊促進・消費促進・
リピート促進による効果を上げることが可能となる。さらに、将来的（2023年度以降）には、飲
食店、物産店のPOSデータも「観光DX基盤」に集約し、地域を訪問する顧客データを統合的に分
析し、より成果につながる施策を打てる仕組みまで発展させることを視野に入れて、システム開発
を行う。

（１）PMSの統一化

（２）「豊岡観光DX基盤」を活用したCRMを開発する

（３）（２）を活用して観光地のCRMの仕組みを作り上げる
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4. 事業内容
実証内容（詳細）

【内容】
• 地域でPMSを統一する。またはその働きかけを行う。
• 地域共通PMSで収集したデータを属性ごとに分類し、マーケティングに活用できるようなCRMを導入

する。
【活用・開発する技術】

• 地域共通PMS
• PMSは旅館やホテルにおいて予約・客室・顧客・売上を一括で管理できるシステムである。業

務効率化を図り、データ分析を駆使することで顧客満足度の向上や従業員の負担軽減に繋がる。
地域で統一したPMSを開発・導入することでデータの精緻な収集・分析に活用し、地域全体で
業務負担の軽減、満足度向上を目指す。

• 豊岡観光DX基盤を活用したCRMシステム
• 顧客へのタッチポイントとしてはメールかLINEが考えられる。ツールとしてのメールマーケ

ティング機能は、「SendGrid」などを活用する
【ターゲット/利用者想定】

• 豊岡市内の旅館・ホテル
• まずは城崎温泉の宿泊施設をメインに考える。
• 利用者は旅館・ホテルの経営者・スタッフ

• 城崎温泉の宿泊者（豊岡観光DX基盤にデータとして蓄積された宿泊者）
【成果イメージ】

• 地域共通PMS導入施設数20-30程度
• 必要なデータが収集され、適宜抽出できる状態

• CRMの導入
• 豊岡の観光地CRMモデルが確立され、次年度以降のマーケティングに生かす土壌ができている。

PMS

CRM
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PMS

CRM

https://sendgrid.kke.co.jp/about/


4. 事業内容
事業スケジュール
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時期
実施内容

6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月 1月

①
CRM目的策定

②
CRM業務内容

策定

③CRMシステム
導入

④PMSの統一

システム
検討

発信方法決定

To
Be
定義

共通
PMS
データ
洗出し

PMS要件定義

旅館施設への周知 勧誘

データアナリストチーム結成 アナ
リスト
育成

運用効
果検証

システム
再検討

システム
導入



5. 開発、構築したシステム

システムの概要図

地域共通PMS
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OTAなどで予約

旅行者

宿泊施設

サイトコントローラーや他
PMSからは統計情報が収
集される 豊岡観光DX基盤

統計情報

メールマーケティング
システム

豊岡観光DX推進協議会
（事務局：DMO）

メール送信

リピーターへ

共通PMS他PMS

サイト
コントローラー

メールアドレス付き
顧客データの連携

共通PMSからは顧客デー
タが蓄積される

赤枠が本事業部分



5. 開発、構築したシステム

システムの概要

■システム名：豊岡観光DX-宿泊施設共通PMS
「accommod改良版」
株式会社タップが展開する小規模施設向けPMS
「accommod(アコモド)」を改良し、小規模旅館が多い
豊岡市エリアにあったシステムとした。

■コンソーシアムで目指した姿
【前提】

• 導入が簡易的であるか。
• 誰でも触れるものであるか。
• 料金プランを今後規模に応じて検討可能か
（使用機能、価格等要相談）

■地域での進め方
若手旅館経営者「二世会」を中心に、地域PMSに望ま

しい仕様や使い方について要望を出し、アドバイザー、
コンサルとともにDMOが中心となって意見をとりまと
めた。

■導入軒数
宿泊事業者23軒（1月20日時点）

地域共通PMS
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■ベースとなるPMS



5. 開発、構築したシステム
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地域共通PMS

■共通PMSに関する地域からの要望

共通PMSの開発にあたっては、ベースとな
るPMSを確認後、まずPMSを日々使用してい
る旅館から必須機能や今後必要となる機能に
ついて意見を聞いた。
アドバイザーやコンサルとともに、内容を

項目別に取りまとめ、株式会社タップと共有
した。
特に、ホテルではなく旅館特有の機能とし

て「2.板場との料理情報の連携」や「3.入湯
税の自動計算」に関する要望が強かった。

◀地域からの要望取りまとめ表

項 機能 必須項目 今後展開

1部屋管理画面（トップ画面） 〇

2利用者帳票&料理・別注集計画面 〇

3入湯税の自動計算機能 〇

4売上管理 〇

5連泊状況画面 〇

6客室稼働状況画面 〇

7予約利用管理（温泉利用料設定を含む） 〇

8精算・売掛管理機能 〇

9マスタ設定機能 〇

10予約サイトコントローラー連携 〇

11複数施設管理 〇

12日帰り管理機能 〇

13顧客管理 〇

14リピーター管理機能 〇

15CSV出力 〇

16インポート機能（過去データ取り込み） 〇

17サポート対応（℡・メール） 〇

18市等からのアンケート対応機能 〇

19チェックインアプリ機能 〇

20分析機能 〇

21原価管理機能、勤怠管理他 〇

22清掃管理機能 〇

23サイトコントローラー2WAY連携 〇

24城崎・豊岡情報共有機能 〇

25会計システム連携 〇

＜要望から仕様に落とし込むまでの流れ＞



5. 開発、構築したシステム
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地域共通PMS

■仕様への落とし込み①

地域からの要望を共通PMSの仕様ベースに落とし込み、開発へと進んだ。
要望にあった項目を「食事集計表の出力機能」「入湯税の自動計算機能」として実装し、旅館版の

PMSとして使い勝手がよい仕様にした。

子Cの4種



5. 開発、構築したシステム
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地域共通PMS

■仕様への落とし込み②

精算手続きがきできるよ



5. 開発、構築したシステム
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地域共通PMS

■TOP画面例



5. 開発、構築したシステム
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地域共通PMS

■料理集計画面

板場（厨房）と連携のため必須とした機能。
任意の日程で、どの会場でどの料理が必要かが一覧で確認できる。
当日の準備は1日単位で出力する、仕入れなど目安には1週間単位で出力するなど旅館の体制に
あった活用が可能となる。



5. 開発、構築したシステム
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地域共通PMS

■入湯税設定画面

入湯税設定画面で記載し
た金額は宿泊人数や大人
子供区分に応じて売上日
報や帳票に反映される。



5. 開発、構築したシステム
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地域共通PMS

■その他システム対応に関連する業務

個人情報を収集してメールマーケに活用する場合、宿単独で使用にとどまらないので、旅館のプ
ライバシーポリシーを更新する必要があり、更新を行った。
また、宿帳（宿泊者カード）にチェックボックスを設けた。

変更前

変更後※ある旅館の宿帳更新例



5. 開発、構築したシステム

システムの概要

■システム名：共通PMSとAPIで繋いだCRMシステムのメール配信機能

システム開発イメージ図
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CRMシステム



5. 開発、構築したシステム

システムの概要システムの概要

データ連携項目リストアップ

22

CRMシステム

項目

■システム名：共通PMSとAPIで繋いだCRMシステムのメール配信機能



5. 開発、構築したシステム

システムの概要システムの概要

API連携先のメールマーケシステム「SendGrid」
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CRMシステム

SendGridは全世界で利用されているメール配信サービスです。
クラウドサービスのためアカウントを作成するだけでメール送信が可能。
メールサーバの構築は不要となる。

メールキャンペーンごとにパフォーマンスをアナリティクスで確認できる。

■システム名：共通PMSとAPIで繋いだCRMシステムのメール配信機能



宿泊データに関するノウハウ教育・研修事業
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旅館の経営サポートやコンサルティング実績のある専門家に、観光データ等の活用手法につ
いて教育、アドバイスを受け、コンソーシアム内スタッフにフィードバックを行った。
これにより、共通PMSで収集したデータをリピーター獲得、観光消費額向上等のエリア観光
マネジメントに展開、活用につなげる。

社名 株式会社亜欧堂 (あおうどう）

会社Webサイト https://aoudo.blog/

設立 2007年5月8日

資本金 2,000千円

代表取締役 堀口洋明（ほりぐちひろあき）

所在地 〒150-00432 東京都渋谷区道玄坂1-12-1 渋谷マークシティW22階

実績 https://aoudo.blog/about/results
宿泊RM導入支援 約80件
宿泊評価・定着・高度化支援50件
ホテルシステムサポート13件
宿泊部門業務改善支援、WEB販売支援、マネジメント支援、セミナー開催多数

専門家について

5. 開発、構築したシステム

■その他システム対応に関連する業務

https://aoudo.blog/
https://aoudo.blog/about/results
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宿泊データに関するノウハウ教育・研修事業
基本的にはオンラインで受講し、質問事項等があれば適宜問い合わせを行い、知識の補完を行った。

5. 開発、構築したシステム

■その他システム対応に関連する業務

対象者 豊岡観光DX推進協議会を抗戦するメンバーのうち、エリア全体の誘客を企画立
案するスタッフ

コース名 Web販売戦略及びレベニューマネジメント

コース内容 ■Web販売戦略
ターゲットの因数分解や稼働率・季節波動を含めたディスティネーションの

状況を把握することでマーケティング戦略に反映するヒントを学ぶ。
■レベニューマネジメント
宿泊施設を経営するうえで必須となるレベニューマネジメントについて、用

語や需要曲線の見方など基礎から体系的に学ぶ。

受講人数 ４人

＜地域への展開について＞
■地域の事業者向け
共通PMS活用の勉強会と同時開催によるレベニューマネジメントの基礎的な研修を行うことで、PMS導入による売り上
げ向上効果を相乗的に引き上げるとともに、Web販売への意識を継続させる。
■DMO内部スタッフ向け
実際のメールマーケティングの分析結果を共有しながら、マーケティングの理論と実践を学ぶことで、マーケティング
人材を育てていく。



6. 事業の成果

事業目標に対する成果
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1/16時点

【分析・理由】
後述する平均消費額に、市の宿泊客数平均をかけ戻すことで年間観光消費額を試算した。
2019年と比較して2022年は+3.8億円の観光消費を生み出した。全国旅行支援施策の影響及び例年

11月から始まるカニシーズンによって単価が上昇したと考えられる。
また、カニシーズンによる宿泊プラン自体の単価増加や前述支援策による地域クーポン、コロナ禍

のリバイバル旅行需要で土産等の購入が増えたことで観光消費額の向上に繋がったと考えられる。
2022年時点での進捗率は40.9％である。コロナ禍からの回復を見据え、CRMや共通PMS導入による
業務効率化、及びそれに起因する顧客満足度向上により、観光消費額のさらなる増加を目指す。

KGI
2024年の観光消費額

+9.3億円（2019年比）

KGI
進捗率試算

2022年の観光消費額

+3.8億円*（2019年比）

進捗率
40.9％

*試算
宿泊客の１人１泊当りの平均観光消費額に、過去の豊岡市延べ宿泊者数平均をかけて、平均宿泊日数で除することで、観光消費額を試算した。



6. 事業の成果

事業目標に対する成果

KPI 2022年度目標 結果 達成状況

来訪者のリピーター率
(訪問者のうち過去1年以内に訪問した人の割合)

39.4％ 41.4％ 〇

平均宿泊日数 1.17泊 1.10泊 △

宿泊客の１人１泊当り観光消費額 23,580円 32,438円 〇

顧客データ数 5,000件 8,393件 〇

プロモーションの回数（メール送信
数）

5,000件(人)に3回以上 1回 △

共通PMS導入施設数 15軒 23軒 〇
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1/16時点

【分析・理由】
• 全国旅行支援施策の影響及び例年11月から始まるカニシーズンに合わせ、関西圏のリピーターが

来訪したことで来訪者のリピーター率が当初想定よりも増加したと考えられる。
• またカニシーズンによる宿泊プラン自体の単価増加や前述支援策による地域クーポン、コロナ禍

のリバイバル旅行需要で土産等の購入が増えたことで観光消費額の向上に繋がったと考えられる。
• 平均宿泊泊数は当初想定には届かなかった。要因として、宿泊客数推計は昨年同時期より+9.5％

増加しているが、１人１泊あたりの単価が上がったことで１泊あたりのインパクトが強くなり、
１泊２日程度で旅行を終える層が増えたのではないかと考えられる。

• 共通PMSの導入が宿泊施設で進んだことでバックオフィスの業務時間が軽減し、おもてなしに使
える時間が確保でき満足度の向上につながり、リピーター率の向上につながると考えられる。



6. 事業の成果

実証内容に対する成果

・メールマーケティングの結果を、メールマーケツールを用いて数値を確認する。

KPI 目標数値 1回目 2回目 3回目

メール本文内のURLクリック率 5％ 4.2％ 4.2％

メール開封率 20％ 48.5％ 49.4％

送信件数 5,000 5,108 5,019

2022年度中に得られた顧客データに対し、メールマーケティングを行う。メールマーケティングのKPIと
して、開封率20％、クリック率を5%とおく。

28

2022
年度
中に
実施



6. 事業の成果 上手くいった点とその要因

上手くいった点 要因（工夫した点など）

①
共通PMSの面的
導入への意識付

け

この事業を通してデータ活用の必要性に対する意識がコンソーシアム内の施設を中心に高まった。これ
までPMSを使用したことのない宿泊施設もデータ活用の重要性を認識した。
その要因として、コンソーシアム内でPMSの重要性を広げる勉強会を行ったこと、もともと地域連携の

強いエリア特性ということもあり、共通PMS導入による業務改善・満足度向上により、地域が持続的に発
展していくことに共感し、共通PMSの重要性が認識された。

【経営層】城崎温泉エリアは小規模旅館かつ家族経営の施設が多く、会議体でやり取りするメンバーも経
営者が多い。またエリア全体での決定事項は実施する意識付けがあるため共通PMSの面的導入におけるメ
リットについて会議体などで合意形成ができれば導入フェーズに移行できた。
【実務層】エリアの特性から、経営者＝実務層である場合が多く、実際に現場でPMSを操作している経営
者が多く、PMSに対する課題感や期待感をそもそも持ち合わせていた。

②
データ収集の範

囲

最大公約数的なデータに絞ると、ほぼ100％のデータ収集率であった。
共通PMSを導入したことによりデータの面的収集に寄与することが分かった。

【経営面】収集したいデータを共通PMSで収集できるデータとその収集率を共有することで、宿泊施設に
おいて顧客データを入力する動機付けにも繋がる。
【マーケティング面】エリアをマネジメントし、リピーターを呼び込む施策に反映するための基礎データ
となる宿泊日、宿泊日数、宿泊金額、宿泊人数、エリアを面的に把握することに繋がっている。

③
顧客セグメント

の明確化

CRMを行う前段で、これまで豊岡市で実施していなかった国内顧客のインタビューを実施することができ
た。豊岡市のインバウンドの詳細な知見は持っていたが国内ではなかったため非常によい資料となった。

【戦略面】エリア全体の観光戦略を検討するうえで顧客インサイトは重要な指標となる。まずはどんな人
が何を求めて豊岡市・城崎温泉に来訪しているのかを把握し、リピーター獲得への戦略立案に活用できた。
【マーケティング面】顧客にアプローチするメッセージ内容を考えるうえで、地域側が発信したい内容を、
顧客が読みたくなるような視点に合わせて発信することが可能となる。
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6. 事業の成果

上手くいかなかった点 要因、改善点

⓪
事業者のさらなる巻き込

み

【経営層】Webツールのリテラシーが高くない経営者や高齢夫婦で営業している旅館など
PMSの導入メリットを伝えきれておらず、充分に理解を得られていない可能性がある。
【実務層】派遣スタッフやアルバイト、従業員にまで新しいPMSの活用方法が浸透するに
は時間とコストがかかる。地域全体での勉強会の開催などでカバーしていくことを考えて
いる。

①
個人情報保護法関連対応

の整備

共通PMS経由で技術的にはマーケティングデータを収集することができることが分かった
が、法的な観点をクリアするのに多くのステップと時間が必要であった。お客様に案内し
たい反面、心理的な抵抗をなくすために、宿帳にチェックボックスを設けたり、弁護士に
相談し、プライバシーポリシーの更新を行うことで公に収集することの周知に努めた。
【経営面】チェックインの際に旅行者に対して宿帳にチェックを入れてもらうためにはフ
ロントで説明するコストが発生する。実務上では施設設備の説明と合わせて説明すること
が多い。

上手くいかなかった点とその要因
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6. 事業の成果

上手くいかなかった点 要因、改善点

②
生年月日・年齢情報の

収集

顧客に向けてマーケティングを行うにあたり、年代は重要な要素だが、各OTAから収集さ
れるデータには生年月日・年齢等が穴抜けになっているものが多く、当初想定したよりも
データの収集は困難であった。（次ページに詳細）
改善策として、豊岡・城崎エリアで展開しているその他のDXサービス（地域Webアプリ
サービス等）とのデータ連携、名寄せを行い顧客データの補完を行うことが考えられる。
【経営面】共通PMSには顧客情報をチェックアウト後に入力して補完する欄があり、宿で
の顧客情報の管理をDX化する1つの手段として生年月日を含めた情報の補完で対応するこ
とが考えられる。
【マーケティング面】居住地や宿泊日の季節によるマーケティングは現状でも可能である
が、年齢情報が追加されると、より細かいセグメントでのマーケティングが可能となるた
め、宿の経営者に対して年齢情報の補完を求めていく。

③
顧客情報→CRMへ繋げる

手法の検討

マーケティングとしての手段はメールに限って行ったが、それ以外のデジタルマーケティ
ングの展開が手薄となった。
【経営面】顧客へアプローチする方法は、広告、SMS配信、LINE配信など様々な手法があ
る。エリア全体をマネジメントする立場として、配信したい内容に合わせ、どの手法が最
も顧客に届きやすいのかを戦略として検討し、実行していく必要がある。
【マーケティング面】メールマーケティングは、自由な形式で配信できる一方、迷惑メー
ルフォルダに振り分けられるなど、どこまで読まれるか疑問である。また旅マエ・旅ナ
カ・旅アトそれぞれのフェーズに適したツールの検討を進める。

上手くいかなかった点とその要因
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6. 事業の成果

上手くいかなかった点とその要因
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項目 楽天トラベル じゃらん.net 一休.com るるぶトラベル

生年月日 × × × ×

住所（出身地） 〇 〇 〇 〇

メールアドレス × 〇 △(〇×混在) △(〇×混在)

氏名 〇 〇 〇 〇

電話番号 〇 〇 〇 △(〇×混在)

予約日 〇 〇 〇 〇

予約経路 〇 〇 〇 〇

チェックイン日 〇 〇 〇 〇

チェックアウト日 〇 〇 〇 〇

施設名 〇 〇 〇 〇

宿泊金額 〇 〇 〇 〇

大人人数 〇 〇 〇 〇

子供A人数 △(〇×混在) △(〇×混在) △(〇×混在) △(〇×混在)

子供B人数 △(〇×混在) △(〇×混在) △(〇×混在) △(〇×混在)

子供C人数 △(〇×混在) △(〇×混在) △(〇×混在) △(〇×混在)

子供D人数 △(〇×混在) △(〇×混在) △(〇×混在) △(〇×混在)

各OTAから収集できる
データの違いをまとめ
た。生年月日は年齢情
報も含め、収集できる
OTAは今回の調査では
なかった。生年月日を
含め不足している情報
は、宿泊後、旅館のス
タッフがPMSに補完す
る旅館もあったが、す
べての旅館がデータの
補完を行っているわけ
ではない。

※豊岡観光DX推進協議会調べ
当該エリアのサイトコントローラーやPMSから観測できる範囲で調査してお
り、一般的な収集項目を示しているわけではないことに留意



KPI 2022年度目標 結果 達成状況

来訪者のリピーター率
(訪問者のうち過去1年以内に訪問した人の割合)

39.4％ 41.4％ 〇

平均宿泊日数 1.17泊 1.10泊 △

宿泊客の１人１泊当り観光消費額 23,580円 32,438円 〇

顧客データ数 5,000件 8,393件 〇

プロモーションの回数（メール送信
数）

5,000件(人)に3回以上 1回 △

共通PMS導入施設数 15軒 23軒 〇
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1/16時点

• 2022年時点での進捗率は40.9％である。コロナ禍からの回復を見据え、CRMや共通PMS導入による業務効率化、及びそれ
に起因する顧客満足度向上により、観光消費額のさらなる増加を目指す。

• 全国旅行支援施策の影響及び例年11月から始まるカニシーズンに合わせ、関西圏のリピーターが来訪したことで来訪者のリ
ピーター率が当初想定よりも増加したと考えられる。

• またカニシーズンによる宿泊プラン自体の単価増加や前述支援策による地域クーポン、コロナ禍のリバイバル旅行需要で土
産等の購入が増えたことで観光消費額の向上に繋がったと考えられる。

• 共通PMSの導入が宿泊施設で進んだことでバックオフィスの業務時間が軽減し、おもてなしに使える時間が確保でき満足度
の向上につながり、リピーター率の向上につながると考えられる。

7. 事業で得られた成果

成果の分析・評価（概要）

KGI
2024年の観光消費額

+9.3億円（2019年比）

2022年の観光消費額

+3.8億円（2019年比）

進捗率
40.9％
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項目 データ件数 回収率

予約番号 8,393 100.0%

顧客番号 8,393 100.0%

生年月日 0 0.0%

住所（出身地） 7,958 94.8%

メールアドレス 6,313 75.2%

氏名 8,393 100.0%

電話番号 8,110 96.6%

予約日 8,393 100.0%

予約経路 8,393 100.0%

チェックイン日 8,393 100.0%

チェックアウト日 8,393 100.0%

施設名 8,393 100.0%

宿泊金額 8,393 100.0%

大人人数 8,393 100.0%

子供A人数 8,393 100.0%

子供B人数 8,393 100.0%

子供C人数 8,393 100.0%

子供D人数 8,393 100.0%

共通PMSから収集できたデータ▶

項目ごとに収集率を見ると、生年月
日、住所、メールアドレス、電話番
号以外は100％となり、統計分析に
必要な指標はすべて収集できている。
顧客に関する情報も、生年月日以外
は7割以上を収集している。

平均宿泊単価、宿泊日数（チェック
アウト日～チェックイン日）、宿泊
人数、リードタイムなど主要な数値
を蓄積できるほか、メールアドレス
や電話番号なども7割以上収集して
おり、リピーターになってもらうた
めのマーケティング施策に寄与して
いる。

n=8,393 

成果の分析・評価（詳細）

7. 事業で得られた成果
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【インタビューを受けて得られたキーラーニング】

■豊岡市への旅行については、例外なく城崎に行くことが旅のメインの目的になっていたが、過ごし方や楽しみ方
には大きく分けて２タイプ(LocalとExcitement)に分かれた。

地域の独自の文化や雰囲気を味わいたいと考えるLocalタイプの人は、旅行先に対しての好奇心や探究心が強く、
城崎に行った先でも他にどんな場所があるのか、どんな体験ができるのかなどの情報を積極的に集め、自分のアン
テナに引っかかる場所や体験があれば実際に出向き、その地域にしかない空気感や歴史や文化に触れることで満足
感が上がり、思い入れや愛着を深めていた。

もう1タイプはよりライトに城崎を楽しむExcitement層で、城崎には旅行に求める要素(非日常な雰囲気×温泉×
食事×外湯×食べ歩き×出店などのエンターテイメント要素)がぎゅっとコンパクトに詰まっていることを他にはな
い魅力と感じており、満足度・リピート回数も非常に高かった。その地域をより深く知りって味わうというよりは、
その時々の旅行の時間を効率よく最大限に楽しむことが重要で、一度行って楽しかったサクセスコースを毎回盲目
的に繰り返している傾向が見られた。

この2タイプの中間層に位置する人たちも存在しており、もともとはExcitementだったが、何度も訪れる中で偶
発的ないくつかの体験を通して、城崎/豊岡市の地域性や文化に対する興味や感情的つながりが生まれ、Localのよ
うな行動をし始めている層だった。

成果の分析・評価（詳細）

顧客インタビューの実施によるインサイトの獲得

対象者 60分×8名

①京阪神20-30代リピーター 3名

②京阪神40-50代リピーター 3名

③関東リピーターファン 2名

7. 事業で得られた成果
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Excitement
中間層

(ExcitementからLocalへシフ
トする可能性のある層)

Local

特
徴

滞在時間をいかに効率的に最大
限に楽しく過ごすかが重要な層

盲目的に毎回ほぼ同じ行程で過
ごし、高い満足感を得ていおり、
リピート率も高い。
周遊はその場所に行きたいから
行くのではなく、せっかく来た
なら周っておこうという、
チェックボックスにチェックを
入れていく感覚

元々Excitementだが、いくつか
のトリガーによりLocalにシフ
トするポテンシャルが見られた
層

行動はExcitementよりではある
ものの、何度も訪れるうちに、
偶然特産品や、各施設同士のつ
ながり・地域の歴史を知る機会
を得て、地域の独特の文化や場
所に興味を持ち始める。

その地域特有の食や文化への興
味度が高く、地域に愛着を感じ
ている層

思い入れのある特別な場所とし
て捉えている。
地域の文化や取り組みにも興味
が高い。
季節ごとの風景や旬の食べ物を
楽しんでいる。
地元の人や他の観光客との交流
を楽しむ。

インタビューから得られたサマリ

成果の分析・評価（詳細）

7. 事業で得られた成果
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Excitement 中間層 Local

現地での行動、
魅力として挙
げられたポイ

ント

外湯巡り制覇
ぐるりんパス、たじまわるバス利
用
アイス、ドリンク、そば無料
アヒルちゃん風呂、貸切風呂
食べ歩き

何度も訪れている中で、地元の特
産品に気付き購入。アンケートに
答えてもらったコインケースも質
が良く、使い続けているうちに愛
着を持つように。
ある時各施設どうしの繋がりや歴
史を知り、場所・地域への興味が
高まる

・地元の人から情報収集
地元のお弁当や葡萄を気に入り、
仕入れ先を調べて毎年注文
・本と温泉（志賀直哉）
・植村直己

キーワード

• メジャー感
• エンタメ性
• イベント性
• お得な情報(割引券、クーポ

ンなど)

• 訪れるたびに、新しい発見 • ここでしか買えない、体験で
きない

• 地元の人との出会い
• 地域の取り組み
• 地域が力を入れている特産物

インタビューから得られたサマリ（つづき）

これらの結果から、CRMの方向性を以下の通り定めた。

成果の分析・評価（詳細）

■Local：その地域でしか体験できないもの/手に入らないものに強く惹かれる傾向があることから、地元
の人のおすすめや、季節ごとのその地域ならではのイベントや特産品などに惹かれる可能性があるため、地
域色の強いメッセージを送る。
■Excitement：自分から新しい体験を求めて情報を積極的に集めにいくことはしないので、みんなが行っ
ているというようなメジャー感や「ここに来たからには○○に行っておかないと」というようなマスト感の
コミュニケーションと、それを受動的に受け取れる状況や環境を作ることが有効だと考えられるため、
キャッチーなフレーズとともに、キュレーション的な内容のメッセージを送る。

7. 事業で得られた成果



実証内容に対する成果（メールマーケティング）

■メールマーケティング1回目
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7. 事業で得られた成果

メールマーケティング1回目は、顧客インタビュー
で得られたセグメントのうち、Local、Excitment
両方に向けた内容を１通のメールに落とし込み、反
応を分析した。

■Excitement
おすすめのモデルコース、メディアやSNSで取り上げられ
やすい桜スポットのまとめ記事のリンク

■Local
その地域でしか体験できないコンテンツを紹介する記事の
リンク
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■Excitement要素

■Local要素

リンククリック率

5.5％

リンククリック率

3.4％

リンククリック率

4.2％

リンククリック率

2.9％

リンククリック率

2.4％

「温泉・皿そば・コウノトリ
いいとこギュッと凝縮コース」

「豊岡市のおすすめ
桜スポット７選」

ここでしか体験できない
「そば打ち体験」

ここでしか体験できない
「コウノトリ郷公園」

ここでしか作れない
「豊岡鞄」

【Excitement向け記事分析】
メールの最上部に来ていること
もあり、クリック率は最も高
かった。
桜スポットの紹介は国内向けに
はリードタイムが早すぎたのか、
リンク２番目に位置しながらも
クリック率は高い順に３番目と
なった。
⇒旬の季節ではない情報は避け、
モデルコースやお得情報を中心
としたコンテンツとする。

【Local向け記事分析】
「出石そば」「コウノトリ」
「豊岡鞄」という豊岡ならで
はのコンテンツのうち、「豊
岡鞄」の反応が高かった。
近年ふるさと納税でも豊岡鞄
の人気が高まっており、ほか
の２つに比べ、それだけで来
訪する理由になり得るのでは
ないかと考えられる。
⇒豊岡鞄のルーツを深掘りす
る内容を強化してみる。

実証内容に対する成果（メールマーケティング1回目の分析）

※リンククリック率：メール開封者を記事URLクリック総数で割った数値



実証内容に対する成果（メールマーケティング）

■メールマーケティング２回目
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7. 事業で得られた成果

【変更点】
お得な公式観光周遊パス
「ふらりとパス」が使える
モデルコースの記事を増や

した。

【変更点】
「豊岡鞄」のルーツや歴史、
書っぽいんぐできる場所な
ど、豊岡鞄のストーリーに
基づいた記事に絞った。

■Excitement要素

■Local要素

リンククリック率

4.2％

リンククリック率

2.9％

リンククリック率

1.8％

リンククリック率

1.6％

リンククリック率

2.3％

Local向け記事分析
豊岡鞄関連記事全体
で5.7％のクリック率
となった。なかでも
カバンストリートの
記事の反応が良いこ
とが分かり、豊岡鞄
というカテゴリの中
でも読まれやすいコ
ンテンツの把握に繋
がった。

リンククリック率

5.9％

【Excitement向け記
事分析】
市と開始した冬キャ
ンペーンの告知を掲
載したところ、合わ
せて5.9％のクリック
率となり、前回配信
の記事よりもクリッ
ク率が高まった。



7. 事業で得られた成果

技術やツールを用いて解決した課題

■共通PMS
施設の顧客管理・会計管理がより便利になった。
入湯税の計算や食事が簡略化され、業務時間の軽減に繋がった。
ばらばらのPMSでは実現できなかった、整ったデータメッシュで、不足した項目が少ない顧客デー

タを集めることができた。

■メールマーケティングシステム
大量のメールアドレスに一斉配信でメールを送ることができ、かつメール本文にリンクさせたURL

のクリック数や開封率なども把握することができ、マーケティングのPDCAに活用することが出来た。
リピーターとなっていただくような情報発信を効率的に実行できた。
２つのシステムから、豊岡市の観光CRMのモデル例を構築することができた。
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豊岡観光DX 観光CRMモデル例

ダイレクト
メール

豊岡観光
DX基盤

メール
マーケティング

システム

メール
アドレス

共通PMS

共通PMS

リピートへ

自動連携



8. 次年度以降の自走に向けて

次年度以降に解決すべき課題

次年度の体制

■協議会施設の面的拡大
豊岡観光DX推進協議会の体制を基盤として、宿泊事業者だけではなく、飲食店や物産店など観光関

連事業者を巻き込み、面的なデータ活用を進めていく。
■施設同士の勉強会
共通PMSの使い方やよりよい活用方法を探るため、施設同士でも話し合える場を提供する。

■リテラシーが高くない事業者の巻き込み
現時点では、地域の中心的な施設が参画しているが、データのカバー率を高めるため、より多くの

施設に参加いただく必要がある。具体的には協議会自体の参画宿を8施設増やすことで参加率は温泉街
全体の７割となり、共通PMS導入宿を6施設増やすことで、協議会内の施設7割のカバーが可能。
■データ活用の人材育成・確保
ダッシュボードから得られる情報は多岐にわたるが、その情報をどこまでどのように活かし、個別

事業者の戦略やエリア全体の動きに反映させる人材が必要である。具体的には、エリアをマネジメン
トする組織に1～2人程度の専門性のある人材が必要であり、分析したデータを個別事業者に根付かせ
ることから各宿に1人以上の専門性がある人材が必要と考えられる。
■運用コスト

CRMシステムはデータ量が増えるにつれ利用料は高額になる。協議会内のメンバーでどこまで負担
するか考慮が必要である。
■コンテンツの継続的な配信

CRMを継続的に配信していくためには、時節に応じた情報やターゲットに沿ったコンテンツを収
集・造成しなければならず、その体制を考慮する必要がある。
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8. 次年度以降の自走に向けて

次年度以降の取組方針
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目指す状態 施策 蓄積データ

STEP0 データ収集基盤の整備 • オンハンド分析
• 地域内比較
• レベニューマネジメント

統計データ

STEP1 CRMモデルでリピーター獲得施策
のPDCAを回している

• PMSの統一化
• CRMシステム整備
• （地域アプリ開発）

顧客データ

STEP2 消費購買データの収集 • 地域内消費データと宿泊デー
タの名寄せ

POSデータ

STEP3 CRMを活用したマーケティング • EC活用による消費額向上

次
年
度
以
降
の

ス
コ
ー
プ

STEP0と1で整備したデータ収集基盤やマーケティングの仕組みを基に、豊岡市で展開している他の
DXサービスとの連携を強め、地域全体で宿泊データを基にしたデジタルマーケティングを推進して
いく。
それにより、豊岡市2024年観光消費額を9.3億円増（2019年比）の達成を目指す。



8. 次年度以降の自走に向けて

次年度以降の取組方針

■データ収集基盤
今年度開発した共通PMSを、さらに展開を進める。
個々の施設にはシステムによる顧客情報の管理で、リピーターを増やす手法を浸透させる。
エリア全体としては、顧客情報を面的に収集し、マーケティングデータの収集に努める。

■ CRMの展開
上記で収集したマーケティングデータに継続的にアプローチを行い、リピーター率を上げる。
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■地域Webアプリサービスとの連携
基盤への顧客データを重層的かつ面

的に収集しアプローチの選択肢を増や
す。
例えば共通PMSで収集されたデータ

とWebアプリサービスで収集された
データの名寄せを行い、ロイヤルカス
タマーを育てるためのマーケティング
施策に活用することも考えられる。

地域Webアプリサービスとの連携イメージ▶


