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  テーマ（政策）：ＳＮＳを活用した情報発信力の強化 

         ～ ふくいの魅力を見る！知る！満ちる！ ～ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

政策提言  
 
 

 

課題 高度情報化社会（双方向性・個人対個人・即時性）への対応 
 

【方向性】①見る（ふくいの情報の質を高める） 

②知る（情報提供型おもてなしの推進） 

③満ちる（人々の発信を促す） 

目標 

現状 

《福井県を取り巻く現状と分析》 

●知名度が低い【認知度調査 47 位】  

●魅力度も低い【魅力度調査 40 位】   ⇒伝え方の工夫が必要 

●イメージ戦略はこれまでも実施 

《情報化社会が取り巻く情勢、アンケートからの分析》 

 情報流通構造の変化 情報信用面の変化 

社会情勢 ●ＳＮＳ利用の増大【利用者 42.9%】

●スマホの普及【所有率 29.9％】 

●マスメディアよりもＳＮ

Ｓサイトの書き込みを信用

アンケート ●ＳＮＳ利用の増大【利用者 66.4%】

 

●情報収集源は口コミ 

●友人の投稿記事を参考 

 

つたえる 

見る 

満ちる 知る 

・ふくいの魅力をみんなで

発見事業 

・「ふくい県民手帳」アプリによる観光 

振興事業 

・福井を語れるための「ふくい科」創設 

 

・みんなで発信！ふくい 

・「ウェブふくい県民」メダルＣＬＵＢ 
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 はじめに  

 

 知名度最下位…。１０年程前の小学生の１つのテスト結果である。奥ゆかしいとも言

われる県民性や、「福」で始まる県が３つもあることなど当時様々に話題になり、未だ

に福井県の情報発信を語る際に頻繁に飛び交うキーワードである。最近の様々な調査で

は最下位ではなくなっているようであるが、いずれにせよ「最下位イメージ」を消し去

ることは県民の強い願いであり、「知ってさえもらえれば…」という忸怩たる想いを抱

いているのではないだろうか。 

 

 先のテストが行われた１０年程度前といえば、パソコンや携帯電話がほぼ１人１台に

普及し、インターネットの常時接続サービスが広がりを見せるなど、現在の情報化社会

の基本が構成された時期であるが、その後も情報技術は発展を続け、ブロードバンド、

ｗｉ－ｆｉなどのインターネット環境の向上やここ２～３年のスマートフォンの急激

な普及など新しい局面に入っている。 

 また、これに伴い、Facebook や Twitter に代表される人と人とのつながりを促進す

るコミュニティ型のｗｅｂサイトであるＳＮＳサイトの利用が広がっている。 

 

 このような現状で、福井県を「知ってもらう」にはどのような取組みが必要なのか、

以下、高度情報化社会における情報発信という視点から検討していきたい。 
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第１章 情報化社会における福井県を取り巻く現状  

〔序論〕情報発信とは何か。～情報発信の目指す姿～ 

 

 「情報」とは国語辞典的には、「ある物事や事情についての知らせ、媒体によって伝達さ

れ、受け手に対する知識や適切な判断を生じさせるもの。」とある。 

 つまり、情報は受け手にどのように作用したかが最も肝要である。ふくいの情報を提供

しようとする場合、その情報を受けた方に対して、いかに満足を得させることができるか

が重要となる。 

 しかし、福井県は知名度が下位に低迷しているなどの現状にあり、前段として、まずふ

くいを知ってもらう、見てもらうことを丁寧に取り組む必要があるのではないかと考える。 

 また、「発信」についても、例えば広告のように商品を販売したい側が積極的に行うもの

が論じられがちである。しかし、ある商品について売りたい側が出す情報と、商品を買っ

た側が出す情報ではどちらがより第三者の支持を得られやすいか、このように考えると情

報を受けて行動を行った側が発信する情報というものについても充分に検討する必要があ

るのではないだろうか。 

 これらのイメージを現すと、以下の図のようになる。 

 

 ≪ふくいの「情報発信」イメージ≫ 

 

 

 

満ちる 見る 知る 

伝える 

情 
報 

発 

信 



  

 - ４ -  
 

第１ 福井県内における情報発信 

（１）行政による情報発信 

福井県においては２００９年４月に観光営業部を立ち上げ、知名度アップの取組みを強

化している。通常のインターネットホームページの他に、ふくいブランド（Facebook・

Twitter）・お江ちゃんねる・恐竜王国ふくい・日本最上級の蟹料理など県全体の情報から恐

竜や名物の蟹に絞った情報まで、さまざまな分野・方面からの情報発信を行っている。（図

表１－１） 

 

（図表１－１）福井県のホームページ、Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

①福井県恐竜博物館のホームページ 

②恐竜王国ふくいの Facebook 

③FukuiBrand の Facebook 

④福井のカニ料理 

（日本最上級の蟹料理）の Facebook 

 

 

 

 

 

 

観光のコンテンツの核となる恐竜と蟹については独自に Facebook ページを立ち上げて

情報発信するなど、ファンへの働きかけを続けている。また福井発のものを『FukuiBrand』

としてブランド化に取り組んでいる。 

 

① 

② 

③ 

④ 
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（２）その他の媒体による情報発信 

 平成１９年は、小浜市を出身地とする NHK の連続 TV 小説「ちりとてちん」が放映され、

同市内において撮影が行われたことや、アメリカ大統領選において小浜市の市民団体など

が OBAMA（オバマ）候補を応援したことが TV 等で報道され、小浜市に注目が集まった。 

 その結果、小浜市の主要な観光地では対前年比１５０％近い集客の伸びを見せた。一過

性ではあったものの、話題性のある情報が観光客数に反映されるということが分かる。県

全体での底上げにもつながり、観光入込者数が初めて１，０００万人を超えている。（図表

１－２） 

 また、携帯電話キャリア SoftBank 社の CM において「お父さん」犬の故郷とされた一

乗谷では、２３年に一乗谷を舞台とした CM が流れると、一乗谷朝倉氏遺跡の来客数は１

３０％の伸びとなり、県外客に限れば１４８％の高い伸び率となっている。 

  

 

（図表１－２）福井県観光客入込数の推移 

 

（出典：福井県 観光営業部 観光振興課 資料） 

 

 
ちりとてちん 

OBAMA 効果 

1000 万人突破 

ふくい豪雨 

による観光客減 

東日本大震災 

による旅行自粛

全体的には観光客増 
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第２ 福井県の外部的評価 

（１）福井県の知名度と魅力 

福井県の知名度は民間企業の調査でも４７位と、最下位の結果となっている。（図表１－

１） 

（図表１－１）位置が不明な都道府県ランキング 

順位 都道府県名 正答率 

１ 北海道 99.1％ 

： ： ： 

１１ 石川県 50.6％ 

： ： ： 

４５ 島根県 29.1％ 

４６ 山梨県 28.9％ 

４７ 福井県 27.6％ 

※㈱帝国書院が全国の小学４～６年生１２，０００人に調査（２００２年） 

 

（図表１－２）都道府県魅力度調査      

また、魅力度調査における 38 位という順位は、

同じ北陸の石川県（13 位）富山県（31 位）、隣

県の岐阜県（36 位）や滋賀県（37 位）と比べて

も低いものとなっている。（図表１－２） 

傾向として北関東の魅力度が低くなっているが、

大消費地に近いため、新鮮さや魅力形成が弱くと

も十分に観光客誘致・産物の消費が可能だからと

いわれている。 

 下位には中部～西日本がひしめいている。東北

地方は26位の山形県と比較的高いが福島県が43

位となっており、前年からも大きく順位を落とし

ているが、これは原発事故の影響と思われる。 

なお、福井県はここ３年間で 44 位→40 位→38

位であり、全国の中で最も上がり幅が大きくなっ

ている。 

（※魅力度：観光意欲・居住意欲・産品の購入意

欲などのブランド力を、消費者が抱く魅力として

数字化した独自の指標。） 

出典：ブランド総合研究所（2012 年 9 月）（※福井県の近県と上下５位を抜粋） 

 

これらの数字が示すように、全国的に見て福井県は印象の薄い県であると言える。 

近年徐々に観光客数も魅力の面での認知度も高まりつつあるが、依然として下位であり、

今後もさらなる情報発信の強化が必要と思われる。 

今年（前年） 
都道府県 魅力度

1 (1) 北海道 63.9

2 (2) 京都府 54.6

3 (3) 沖縄県 48.4

4 (4) 東京都 41.1

5 (5) 奈良県 35.9

13 (13) 石川県 21.5

31 (26) 富山県 15.3 

36 (35) 岐阜県 12.0

37 (38) 滋賀県 11.4

38 (40) 福井県 11.0

43 (35) 福島県 9.2

44 (42) 栃木県 9.1

45 (46) 佐賀県 8.9

46 (47) 茨城県 7.8

47 (44) 群馬県 7.6
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第３ 福井県の情報発信を取り巻く現状と分析 

 

（１） ＳＷＯＴ分析 

これまで述べてきた福井県の情報発信に関する現状分析の結果を、ＳＷＯＴ分析の手法

を用いて、「強み（Strength）」と「弱み（Weakness）」、「機会（Opportunity）」と「脅威（Threat）」

の４つに分けて整理した。 

 

（図１－１ 福井県の観光についてのＳＷＯＴ分析表） 

 内部環境 外部環境 

 強み（Strength） 機会（Opportunity） 

プラス 

要因 

・東尋坊、恐竜博物館などの名所がある

・関西・中京圏からのアクセスが便利 

・自然が豊富、歴史ロマンもある 

・住みやすい県（学力体力トップ、子育

てしやすい） 

・まだ知られておらず、キャラ付けの可

能性がある 

・情報技術の発達 

・高速交通アクセスの充実 

・福井県が注目されている 

 （幸福度１位、ＣＭ・映画の舞台、

原発） 

 

 弱み（Weakness） 脅威（Threat） 

マイナス 

要因 

・情報が氾濫している（情報過多） 

・原発立地による風評被害 

・他県の取組みによる相対的な知名度低

下 

・北陸新幹線の金沢延伸（ストロー効果）

・奥ゆかしい県民性 

・福井県の観光入込客数に偏りがある 

・観光地間の交通が不便である 

・一日滞在できる観光地が少ない 

・通信回線が細い 

・インパクト（ブランド力）が弱い 

・情報入手手段の多様化（本、ＨＰ、

広告、携帯電話、情報端末・・・） 

 
 

 

 

 

 

（２） 福井県における情報発信の課題 ～新しい情報発信媒体への対応と課題～ 

県においても、都心の駅などに観光ポスターの掲示や観光物産イベントなどを行って

きた。その他、前述のインターネットの媒体でもホームページの強化や、Twitter や

Facebook の開設などを行ってきている。 

  ホームページや Twitter など更新のサイクルが短いサイトは、来訪者が増え、逆に更新

されないサイトは再来する来訪者が減る傾向にある。このため各サイトで来訪者を飽き

させないように、更新の頻度を細かくしている。県の Twitter では分野を分けて、内容を

絞って運営していることで、内容は濃くなっている、反面ひとつのサイトごとの更新頻

度が下がることにつながっている一面もある。 

  また、観光客入込者数から読み取れることは、東尋坊、永平寺といった有名観光地以

外では、近年 CM 等で有名になった一乗谷を除けば、県外からの入込者数は限定的であ

り、恐竜博物館でも一乗谷の半分程度の県外客数となっており、コンテンツは良くとも

伝え方に問題があるのでは？！ 



  

 - ８ -  
 

知られておらず、入込者数の増加につながっていないことが分かる。 

 

  前述のじゃらん誌のアンケート結果にあるとおり、来県者には高い食の満足度を与え

ている福井県だが、そういった情報が広がりを見せず、来訪者の満足感として留まって

いることがうかがえる。
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第２章 課題解決のための方向性 

 

第１ 情報化社会を取り巻く情勢の分析 

（１）ＩＣＴ技術の発達  ※ＩＣＴ＝Information & Communications Technology 

 １９９０年以降、世界レベルで高度化し続けている情報通信技術（ＩＣＴ技術）は、私

たちの社会生活に密接に関連しており、もはや必要不可欠な社会基盤となってきている。

携帯電話、ケーブルテレビ等高速通信網の整備、インターネットなど、ＩＣＴの著しい発

展が仕事や生活のあり方、社会経済のあり方を変えてきており、特に近年ではスマートフ

ォンなどの多機能携帯電話が３０%の普及率（2012 グーグル調査）を占めるなど、これらの

シェアは今後も伸びると予想されている。 

また、人と人とのつながりを促進するコミュニティ型のＷｅｂサイト、「ＳＮＳ（ソーシ

ャルネットワークサービス）」サイトが充実してきており、友人・知人間のコミュニケーシ

ョンを円滑にし、趣味や嗜好、居住地域、出身校、あるいは「友人の友人」といったつな

がりを強め、新たな人間関係を構築するネットワーク環境が急速に進んでいる。代表的な

ものには Facebook があるが、登録している日本人ユーザーの数は 1004 万 800 人（2012.6 

Facebook 広告管理マネージャー調べ）となっており、今後も増加すると見込まれている。 

このように、個人、民間、行政のすべての段階で、ＩＣＴ技術を基本とした生活や政策

立案を考えることが求められている。 

 

（２）ソーシャルメディア（ＳＮＳ）の有効性 

 販売戦略の手法として、ソーシャルメディアに着目する企業が増えている。これは、イ

ンターネットをはじめとするメディア情報が多すぎるために、届けたい人に必ずしも情報

が届いていないという現況に基づき、低コストで効率的な情報伝達手段の必要性が高まっ

ているからである。 

ソーシャルメディアとは、ＳＮＳユーザーがＳＮＳサイトに情報を発信することで形成

されていくメディアのことであり、①個人が発信した情報は不特定多数のユーザーに対し

て露出される点、②閲覧した内容に対しレスポンスを返すことで相乗的かつ双方向的に情

報が形成される点、③ユーザー同士のつながりや互いの関係を視覚的に把握できる点が特

徴である。 

 

ア 企業がソーシャルメディアに着目する理由 

１ 情報洪水と呼ばれる時代（情報が多すぎるため、一方的な情報伝達は届かない） 

              ↓ 

２ 効率のよい情報収集手段の必要性が高まっている 

              ↓ 

３ 「ソーシャルフィルタリング」の機能により、特定者に情報を届けることが可能 

               

 

１ 情報洪水と呼ばれる時代 
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上記のグラフは、１９９６年から２００６年にかけて生活者が選択可能情報量と消費可

能情報量の推移（総務省情報通信政策局「平成 18 年度 情報流通センサス報告書」）であ

る。これによると、選択可能情報量は消費可能情報量の２万倍の情報が存在し、発信され

る情報の大半が消費されていないこと、情報を発信する立場の者にとって、「情報を届け

にくい」時代だといえる。 

※選択可能情報量：各メディアの情報受信点において、１年間に情報消費者が選択可能な

形で提供された情報の総量。例えばテレビなら全国の設置受信機で選択可能な全放送番組

の情報量の総和 

※消費可能情報量：各メディアの情報受信点において、１年間に情報消費者が選択可能な

形で提供されたもののうち、メディアとして消費が可能な情報の総量 

 

２ 効率のよい情報収集手段の必要性が高まっている 

２万倍の情報から、興味のある情報を探すためには膨大な手間がかかる時代である。

しかしながら、ソーシャルメディアを通じれば、気の合う友人や共通する趣味を持つ人

のネットワークから有益な情報だけを効率よく手に入れることが可能となる。 

こうした情報流通の経路において、無価値な情報が排除され、価値のある情報だけが

欲しい人に届く仕組みは「ソーシャルフィルタリング」と呼ばれている。  

 

３ 「ソーシャルフィルタリング」の機能により、特定者に情報を届けることが可能 

ソーシャルフィルタリングの特徴としては、 

・情報の取捨選択をユーザーが行う点（個々の興味で受ける情報を制限する） 

・多くの者の共感を得る情報が多くの者に届く点（共感度の低い情報は流通しない） 

・情報発信者が流通を制御しづらい（拡散する性質上、コントロールできない） 
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イ ソーシャルメディアの利用状況 

○ソーシャルメディアの利用状況 

平成２３年に総務省が行った「ソーシャルメディアの利用状況」の調査結果によると、

42.9%の者がソーシャルメディアを利用していることがわかる（図１－１）。そのうち、「1

つだけ利用している人」が 17.5%であるのに対し、「複数利用している人」は 25.4%であり、

ソーシャルメディア利用者の約６割が複数利用をしているということがわかる。また、こ

れを年代別にみると（図１－２）、年代によって利用率に大きな差があることがわかり、１

０代では 71.7%、６０代以上では 22.3%と、若年層ほど利用率が高いことがわかる。また、

１０代では利用者の約７割が複数利用しており、若年層ほど複数利用が多いことがわかる。 

 これらから、ソーシャルメディアは、若年層ほど利用率が高く、複数利用の割合も高い

といえる。 

 

 

 

 

 

図１－１ （出典）総務省「ソーシャルメディアの利用状況に関する調査」（平成 23 年） 

図１－２ （出典）総務省「ソーシャルメディアの利用状況に関する調査（年代別）」 
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ウ ソーシャルメディア利用に主に用いる端末 

ソーシャルメディアを利用する際に主に用いる端末については、どの年代でも「パソコ

ンを主に用いる」との回答が多いものの、若年層ほど「主にパソコンを用いる」比率が下

がり、「携帯電話・ＰＨＳ」や「スマートフォン」といったモバイル端末を主に用いる比率

が高い。とりわけ、１０代の半数近く、２０代の約３分の１がソーシャルメディアを利用

する際に「携帯電話・ＰＨＳ」や「スマートフォン」を主に利用する等、これらの世代は、

モバイル端末でのソーシャルメディア利用が一般化している（図１－３）。 

これらから、どの年代もパソコンを主に利用するが、若年層ほど携帯電話やＰＨＳ、ス

マートフォンなどのモバイル端末を主に利用する傾向にあるといえる。 

 

 

 

 

 

 

・また、スマートフォンの普及拡大（スマホ利用率 29.9%、タブレット端末 8.5%） 

・ＳＮＳ利用者の増加（ｲﾝﾀｰﾈｯﾄﾒﾃﾞｨｱ総合研究所２０１２調査では、ｲﾝﾀｰﾈｯﾄﾕｰｻﾞｰ 9730 万

人、うち 52%がソーシャルメディア利用者（ＳＮＳまたはブログ）5060 万人、 

 ｲﾝﾀｰﾈｯﾄﾕｰｻﾞｰの 24.5%（4 人に 1人）がＦＢを利用。前年 8.3%の 3 倍） 

 

図１－３ （出典）総務省「ソーシャルメディア利用に主に用いる端末（年代別）」 
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エ ソーシャルメディアを利用した販売促進の考え方 

情報洪水社会にあって、今までと同じＰＲ手法ではモノが売れない時代にある。商品や

サービスにも大差がなくなっており、より多くの者に共感をうむもの（共感度の強いもの）

であるほど消費される傾向にある。同様に、あふれる情報量の中で、いかにメディアや消

費者の興味をひくためには、「トーカビリティ＝話題になる力」を高めることが重要である。 

前述のとおり、42.9%の者がソーシャルメディア（ＳＮＳ）を利用し、個人の興味の範囲

でグルメ、趣味、嗜好に関する記事を投稿する。これらの記事に興味のある者が自然と集

まり、１つのコミュニティが形成される。ブログ、ミクシィ、Twitter、Facebook などのＳ

ＮＳツールの進化により、コミュニティ形成の動きが加速化しており、このコミュニティ

の中で、話題に上がり、他者に共感されることは、大きな情報発信力である。 

また、この「トーカビリティ」をより高めるために、世の中や消費者の関心事（マスメ

ディアの情報）に結び付けて発信することが効果的である。それは、人の「世の中の動き

に遅れまいとする心理」、「世間で広く価値を認められているものや権威のあるものに対し

て弱いという特性」、また、「新しい情報を他人に教えることに喜びを感じる」という特性

に利用している点にある。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
友達のネットワーク 

 

 

Facebook 

ミクシィ 

マスメディアよりもＳＮＳサイトの口コミの方が信用できる 

（76%が「友人の口コミを信用する」と回答（i-jamp（インターネット白書）の調査結果）

トーカビリティ（＝話題になる力）を高める 

 話題になる（共感度の

強い）情報を提供！ 
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オ ソーシャルメディアの活用による福井県の知名度向上のイメージ 

トーカビリティのある情報資源は福井県にも多く存在する。食、職人技術、魅力的な人、

素敵な場所、共感できる考え方・・・。これらを発見し、世の中の関心事に結び付けて増

幅し、より多くの人に共感を生む。これらは本県の知名度を高めるうえで効果的な手段で

あり、注目すべき手法の一つといえる。 

 

 

 

 

 

 

 

福井に来る・体験する

福井で体験したこと

をソーシャルメディ

ア（ＳＮＳ）で投稿 

マスコミに取り上

げてもらう（話題性

を高める） 

ソーシャルメディアプロモーション 

・観光地で楽しんでもらう仕掛け 

・世の中の関心事（地域で話題になって

いること）に結び付けて発信 

・さらに大きな「ニュース」にするため

の仕掛け 

ネットニュースで取

り上げてもらう 

投稿記事を読んだ人が

福井に来る・体験する 
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（３）ソーシャルメディア（ＳＮＳ）の活用事例 

ア 企業編 

ＳＮＳ が多くのユーザーの生活に浸透しつつある中、番組制作や企業戦略においてＳＮ

Ｓを利用する動きが散見される。テレビ・ラジオでは Twitter や Facebook と連動して、

ユーザーと一緒に番組をつくる動きが見られるようになっており、ＳＮＳ連動型番組の代

表例としては、２０１２年４月２日からＮＨＫで放送開始された報道番組「NEWS WEB24」

が挙げられる。NEWS WEB24 は 20 代から 40 代視聴者をターゲットとするユーザー参加型の

テレビ番組であり、Twitter で寄せられた視聴者の意見や疑問などに有識者や記者デスク

が答えていくことで本題のニュースを掘り下げるのが特徴で、番組制作者側と視聴者側の

双方向のコミュニケーションを軸にした番組である。 

 

【Twitter を活用した視聴者参加型番組 NEWSWEB24（ＮＨＫ）】 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【米大統領選の Twitter 利用の事例】 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

８／２８ yahoo ニュース
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 また、ＳＮＳを活用した販売戦略に力を入れる動きがある。１２年８月の１ヶ月の期間

でも下記のような記事が見受けられた。 

 

【Facebook ユーザーとＳＮＳで新商品開発（サッポロビール）】  【ＪＡグループ茨城】 

                                

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         

 

 

 

８／１２ 県民福井 

８／２２ 日本農業新聞 



  

 - １７ -  
 

イ 自治体編 

 全国的に見ると、自治体ＳＮＳの目的は様々で、行政への住民参画やボランティア支援、

観光振興などがある。以下にその代表的事例を紹介する。 

 

●熊本県八代市『ごろっとやっちろ』（2004～） 

地図（ＧＩＳ）火災情報 

『身近に使う情報を、普段居る場所（ＳＮＳ）に』 

をコンセプト。 

『ごろっとやっちろの』成功を受けて、総務省が地域 

ＳＮＳの実証実験を始めたことで、自治体ＳＮＳの 

発生が加速したと言われている。 

 

 

●兵庫県『ひょこむ』（2006～） 

２００６年１０月から運営されている独自のシステム 

によるＳＮＳ。 

完全招待制・実名登録による信頼性の確保。 

結束意識の向上。｢荒らし・炎上｣の防止。 

そうした中で今日の天気、列車の運行状況など日常 

の情報からイベント案内や街の名店紹介など 

さまざまな情報が提供されている。 

それに対して『いいね！』ボタンやコメントを 

通じて情報の拡散が生まれている。 

 

 行政からの一方的な発信だけでなく、市民からの発言の場としての役割を果たすサイト

として大きく発展している。行政関連の情報のみならず、住民の求める生活情報や観光に

応用が利く場所になっていることがわかる。 
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ウ 県内事例編 

●猫寺訪問者の急激な増加 

福井県越前市庄田町にある御誕生寺（住職：板橋興宗）は、「猫寺」の愛称で親しまれ

ている。ネコ専用の家や石像、数え切れないほどのネコがいるため、ネコ好きにはたま

らないスポットとして全国から注目されている。住民がネコをテーマにした「フォトコ

ンテスト」を始めるなど、地域の活性化にも一役買っている。 

 

 事例踏査（１０月６日） 

【修行僧からの聞き取り】 

・平成１０年に住職が子ネコを拾ってきたのが始まり。数は年々増え現在８０匹いる。 

・今年１月の地元新聞の掲載記事で話題になり、休日など多い時で２００人以上が訪れる。

特に最近では、県外者が多く、県外ナンバーの車、バスなどの公共交通手段で来る人が

増えている。 

・外国人が来たのにも驚いた。個人ブログにアップされた動画(YOUTUBE)を見て訪れたらし

い。 

 

 

 

 

 

 

             【人懐こいネコ】     【次々に訪れる訪問者】 

【推察】 

・県外訪問者の増加の背景にはブログなどのＳＮＳツールの充実が考えられる。 

・動物の話題は共感度が強く、投稿記事になりやすく、話題性も高いと考えられる。 

 

 

【個人のブログ（参考例）】 
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（４）福井県の取組み 

ア 観光営業部ブランド営業課 

 福井県では現時点で、全県を代表する様な「福井県」のアカウントでの Facebook、

Twitter は実施しておらず、各課が「ふくいブランド」、「恐竜」、「カニ」などのトピック

ごとに情報発信が展開されている状況である。 

 なかでも積極的に情報発信を行っているのは、全国初の「営業」を称する観光営業部

のブランド営業課が挙げられる。以下の関係者聴き取りのとおり「営業」活動時のツー

ルとして有効に活用している。一方で、投稿記事の確保や運営については同課職員のが

んばりに拠るところが大きく、また役所が実施することによる限界も感じられる。 

 

【ブランド営業課関係者聴き取り】 

・ 平成２１年に Twitter とブログを開設し、２３年に Facebook「ふくいブランド」を開

設。「ソーシャルメディア（ＳＮＳ）は低予算であり、一定の効果は期待できる」と

の思いからスタートしている。 

・ 県内観光客への細かな情報提供が可能であるなど、ＳＮＳの可能性は大きく、知名度

の低い本県が一発逆転を狙うためには非常に有効なツールである。 

・ 日々情報収集、県内イベント情報やプレス情報などをチェックし、１日２回を目途に

情報発信を行っている。 

・ 投稿にもらえる「いいね！」の１０倍のリーチ（リアクション）を感じている。 

・ 関西方面には「ふくいブランド」のファンが多い一方で、「北陸三県（北陸経済連合

会が北陸３県の情報発信を行う Facebook）」のファンが関東方面に多いため、情報を

伝えたい相手により使い分けている。 

・ 営業活動において、課の業務内容や「ひととなり」を知ってもらうツールで有効。 

・ 「知りたい」情報より、「知らせたい」情報になりがち。他県の公的機関において

Twitter に取り組んでいる事例があるが、イベントの羅列になってしまっている。 

・ 情報の鮮度（発信の即時性）と発信情報の管理の調整が重要な問題。 

・ 記事の確保（ライター、ネタ）、管理体制（人員）の充実の必要性を感じている。 

・ 「いいね！」コメントへの返信は行っていない。また、あくまで営業ツールなので

Facebook の活用そのものの事業は行っていない。 

・ 旅行に行く、飲食店を調べるなど、最初の入り口としてインターネットを活用する人

が大多数であり、インターネットに無い情報はこの世にないのと同じである。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【ブランド営業課 ふくいブランドの Facebook ページ】 

http://www.Facebook.com/FukuiBrand 
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（５）爆発的に普及するスマートフォンの登場 

スマートフォン（スマホ）はパソコンの機能をベースとして作られたインターネットと

の高い親和性を持つ多機能携帯電話のことである。日本国内においてもここ数年、ユーザ

ーが増加しており（図１－４参照）、数年のうちに圧倒的なシェアを持つことが予想される。 

スマホの最大の魅力は、パソコンにソフトウェアをインストールする感覚で、アプリケ

ーション（アプリ）をインストールし、機能を拡張・カスタマイズできる点にある。 

現在、スマホ用アプリは１０万を超える数が提供されており、その種類も時刻表や地図

といった身近な生活に関するものからゲーム・音楽など娯楽性の高いものと幅広く存在し、

その可能性と相まって今後の社会生活において不可欠な基盤に成長するものと予想される。 

こうしたスマホの普及と情報伝達の利便性から、アプリの開発や活用の動きが見られる。 

 

（図１－４）スマートフォンの所有率 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【スマホアプリの例】 
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第２ アンケート調査による実態把握  

（１）「観光に関するアンケート調査」の実施 

 県は平成７年９月にホームページを開設して以来、順次内容の充実を図り、インターネ

ットによる情報提供を行ってきた。 

開設日時 内 容 

平成１４年 １月 ふくいドットコム開設（県の観光地等総合案内ポータルページ）

    〃 インターネット放送局（県主催行事の生中継等の動画放送） 

平成１７年１０月 おでかけふくい（県内イベントのデータベース検索） 

そこで、県外観光客が福井県に観光に来る際に、これらインターネットサイトをどのよ

うに活用しているか、どのような情報・サービスを求めているか、などの実態を調査・分

析するため、アンケートを実施した。 

 

【概要】 

   実施場所  大本山永平寺（永平寺町） 

   日  時  平成２４年８月１２日（日）１０：００～１２：００ 

   方  法  参拝を終えた永平寺旅行客に対し、調査員が聞き取りにより調査 

   回 答 数  ７９人（県外者７５人、県内者４人） 

 

 

 

 

 

 

 

 

【アンケート結果および考察】 

 

≪アンケート結果のまとめ≫ 

・交通手段は自家用車が多い。 

・事前に調べる情報収集源として、情報誌が多く、次いでＨＰ等インターネットが多い。 

・事前に調べずに旅行に来る「ふらっと」無計画に来る客が多い。 

・ＳＮＳ利用は年齢層によって異なり、世代が若くなるにつれて高い。 

 

（参考）聞き取りの中での気づき 

・「ふらっと」客が多く、現地で行き先を考えていることに気づかされた。（旅行客は事前

に計画を立てて旅行しているだろうという思い込みがあった） 

・「ふらっと」客に、おすすめの観光地やおいしいそばが食べられる場所などを聞かれた際

に、即座に答えられなかった。（福井県民である自分たちが福井のことをよく知らない） 

・都市部の人と調査員の“当然の意識”のずれがあった。（「車で○分」の時間感覚など、

調査員が遠いと思った距離が都市部の人には近いと思われていた） 
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交通手段の聞き取り（図２－１）により、83.5%の者が自家用車で観光地めぐりをし

ていることがわかる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

永平寺に訪れていた観光客のうち、県内者４人を除く７５人は県外客であった。（関

東 31.6%、中部 22.8%、関西 21.5%）これら県外客の福井県滞在期間は図２－２のとお

り、大半が日帰り旅行、もしくは県外宿泊であり、46.9%の者が県内で宿泊をしないと

いうことがわかった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.3%

8.9%

38.0%

20.3%

26.6%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%

実家

県内宿泊（２泊以上）

県内宿泊（１泊）

県外宿泊

日帰り

図２－２ 福井の滞在はどのくらいの期間を予定していますか？ 
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ＪＲ＋レンタカー

飛行機＋公共交通機関

ＪＲ＋公共交通機関

ツアーバス

自家用車

図２－１ ここまでの交通手段は？ 
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10.1%

5.1%
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イベント（三国花火）

体験（紙すき・ナイフビレッジ）

レジャー（水晶浜・鮎釣り）

観光（東尋坊・一乗谷・丸岡城・恐竜博物 …

図２－３ 今回の旅行の目的は何ですか？ 



  

 - ２３ -  
 

旅行目的の聞き取り（図２－３）により、49.4%の者が、県内観光地２～３か所をめ

ぐる観光目的で旅行していることがわかった。特に、東尋坊と永平寺の組み合わせが

多く、点在する観光地を連環性のないルートで旅行しており、目当ての観光地を楽し

むだけの短期間滞在であることが推測される。また、旅行行程を決めずに来ている者

が 19.0%と高いことがわかった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

旅行に際して、事前に調べた情報収集のツールとしては、旅行雑誌等が 29.1%と最

も高く、これに次いでＨＰ等インターネットの利用が 17.7%と高いことがわかった。 

また、事前に何も調べない者の割合が 26.6%と高く、カーナビやスマートフォンなど

の情報端末により、事前に調べずとも旅行ができてしまうことが推察される。 

 

 

 

 

 

 

 

 

   ＳＮＳを利用している者は 27.9%であり、年代が若くなるにつれて高くなる傾向に

あることがわかった。 
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26.6%
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3.8%

10.1%

17.7%

29.1%
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その他（何となく・・・など）

調べない

旅行会社の案内

友人等の口コミ

テレビ放送・CM

観光リーフレット・ポスター

ＨＰ等インターネット

旅行雑誌

図２－４ 今回の旅行に際して、事前に調べた情報収集のツールは？ 
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図２－５ Facebook 等ＳＮＳを利用していますか？永平寺の出来事を発信しますか？ 
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（２）「観光とＳＮＳサイトのつながりに関するアンケート調査」の実施 

「観光に関するアンケート」により、①旅行前に調べる情報収集手段は情報誌に次いで

ＨＰ等インターネットが多いこと、②無計画で旅行に来る「ふらっと」客が多いこと、

③若い世代のＳＮＳ利用が高いこと などの結果が得られた。 

そこで、ＳＮＳサイトの投稿記事が観光にどのような影響を与えるかを分析すること

で、知名度の向上につなげる政策立案のヒントを探るべく、第２回目のアンケートを実

施した。 

 

【概要】 

   実施場所  水晶浜（美浜町） 

   日  時  平成２４年８月１９日（日）９：００～１１：３０ 

   方  法  水晶浜の海水浴客に対し、調査員が聞き取りにより調査 

   回 答 数  １５２人（県外者１４９人、県内者３人） 

             （１０代 7.9%、２０代 59.9%、３０代 24.3%、４０代 2.0%） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【アンケート結果および考察】 

 

≪アンケート結果のまとめ≫ 

・水晶浜を知ったきっかけは「友人からの紹介」が多い（口コミによるところが大きい） 

・若い年代でのＳＮＳの利用率が高く、中でも Facebook の利用が高い。 

・ＳＮＳ利用者の大半が、その日の出来事を投稿している（利用者の情報発信率は高い） 

・ＳＮＳ利用者の大半が、友人の投稿記事を参考にしている（遊びに行くときや食事に行

くときに友人の意見を参考にしている人が多い） 

・ＳＮＳ利用者が投稿する投稿内容としては、「旅行」、「趣味」、「食べ物」の順に高い（プ

ライベート等の非日常生活で体験したことを発信することが多いと推測される） 
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図３－１では、水晶浜を知ったきっかけは「友人からの紹介」が 48.0%（152 人中

73 人）、「親から聞いた」が 13.8%（152 人中 21 人）、「その他（もともと知っていたな

ど）」が 30.3%（101 人中 46 人）とあり、情報誌やテレビＣＭ、インターネット等の

メディアを通じたものではなく、友人・親からの口コミであることがわかる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図３－２では SNS の利用者は 66.4%（152 人中 101 人）と高い。そのうち、ＳＮＳ

利用者が利用しているツールとしては、Facebook が最も多く 78%（101 人中 79 人）、

次いで mixi が 43.5%（101 人中 44 人）、Twitter が 31.7%（101 人中 32 人）と続く。

複数利用しているケースも見受けられる。 
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0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

その他

分からない

友人

親から

リーフレット・ポスター

インターネット

ＴＶ・ＣＭ

情報誌

図３－１ 水晶浜を知ったきっかけは？ 
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図３－２ Facebook 等のＳＮＳを利用していますか？
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図３－３では、水晶浜での出来事を書き込む人（＝情報発信する人）は 77.2%（101

人中 78 人）と高いことがわかった。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

図３－４は、友人の書き込みをどの程度参考にするかを聞き取りしたものである。

「Ａ よく参考にする」が 36%（101 人中 36 人）、「Ｂ たまに参考にする」42%（101 人

中 42 人）、「Ｃ あまり参考にしない」14%（101 人中 14 人）、「Ｄ まったく参考にしな

い」9%（101 人中 9人）という結果となり、78%が参考にしていることがわかった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図３－５では、書き込む内容で多いものは、「旅行」27%、「趣味」22%、「食べ物」

19%と高く、プライベート等の非日常生活で体験したことを発信することが多いと推

測される。また、これらは水晶浜での出来事を書き込んでいる実態とも即している。 

3.0%

19.8%

77.2%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

わからない

書き込まない

書き込む

図３－３ 今日の水晶浜での出来事を書き込みますか？
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Ｂたまに参考

にする, 42

Ｃあまり参考にし

ない, 14

Ｄまったく参考に

しない, 9

図３－４ 友人の投稿記事を参考にしますか？
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図３－５ 投稿する内容で多いものは？ ※複数回答可（グラフは点数化した数字）
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第３ 政策提案に向けた方向性 

第２章では現在の情報社会の情勢および２回実施した県内観光地でのアンケート調査に

ついて、その概要と分析について述べてきたが、その内容を外部環境（社会レベルでの傾

向、統計的傾向）と人々の行動原理（個人レベルでの傾向）の２つにまとめると以下のと

おりとなる。 

 

 外部環境 人々の行動原理 

 

情報社会の激動 

（第２章第１） 

ＳＮＳの登場、普及 

・個人一人ひとりで参加 

・即時性、双方向性が特徴 

・現実社会を反映するため、信頼

されやすい 

スマートフォンの急速な普及 

・ＳＮＳとの高い親和性 

・アプリによる無限の可能性 

『情報洪水』への対応 

・取捨選択は個人が行う 

・広まる＝共感度が高い 

企業戦略への活用 

・ＰＲのみならず商品開発など 

 ⇒「参加型」の実現欲求・満足 

カスタマイズによる自己実現 

・出来合い以外の選択肢 

若い世代からのＳＮＳの拡大 

・２０～３０代の利用率が高い 

・主にFacebook、Twitterを利用 

ＳＮＳ情報へのスタンス 

・情報提供者を把握できるため、

信用されやすい 

・気軽に発信を行っている 

 

県内観光地での 

アンケート結果 

分析 

（第２章第２） 観光客の傾向 

・自家用車での来県が主流 

・あまり複数の観光地を回らない 

 （他の観光地が分からない） 

・「ふらっと客」（観光地情報を持

たず、かつ調べない人）の存在

県外からの観光客への情報提供 

・行き先として選ばれるには、家

族、友達の口コミが有効 

・県民の「教える」力が重要 

 

 

 第１章で説明したふくいの情報発信のイメージに対応して、政策の方向性を説明したい。 

 

 

 

つたえる 

見る

満ちる 知る
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（１）見る ～ふくいに関する情報の質を高める～ 

 近年急激に普及しているＳＮＳは、発信の手軽さ、情報の即時性や双方向性などの特徴

を有していることなどから、若い世代を中心に情報発信のツールとして積極的に利用され

ている。また、ＳＮＳでは他者に共感される「トーカビリティ＝話題になる力」の高い情

報が広く発信される傾向がある。 

 こうしたＳＮＳの性質を活かして、知名度が低く、そのよさを充分知られていないふく

いについて、まず「見てもらう」ための施策を実現し、現在ふくいとかかわりが薄い方、

そもそもふくいを選択肢として認識されていない方へのアプローチを行っていくことが必

要である。 

 

（２）知る ～情報提供型もてなし～ 

 スマートフォンなどの情報端末機器の利用者が増えており、これらを活用した取組みが

注目されている。特に、若い世代の利用率が高いためこれらをターゲットとしたサービス

の基盤づくりが重要である。 

 アンケート結果によると観光客は、ふくいの情報を充分持たない「ふらっと客」である

ことがあるため、受け入れる県民側向けの取組みもまた側必要である。 

 

（３）満ちる ～人々の発信を促す～ 

 ふくいに満足された方に実感がこもった信頼性の高い情報「口コミ」を信頼できる人間

関係をベースに情報を広げることができるシステムであるＳＮＳにより「伝えてもらう」

よう仕向けることで、より広く効率的な情報発信を実現する。 

 

 この段階で伝えられた情報は、また別の誰かにとって①のふくいのトーカビリティを高

める情報となっていくため、①→②→③→①とのサイクルを実現できる。 

 

 



  

 - ２９ -  
 

第３章 政策提言 

 

Facebook において、福井県の総合的な情報発信のアカウントを取得し、このアカウン

トを舞台に以下の政策を実現していく。 

 ふくいに関心のある方をいわば「囲い込む」ことにより、効果的な情報発信の取組み

を可能とする。 

 

第１ 政策提言の具体的内容 

政策提言（１） 見る ～ふくいに関する情報の質を高める取組みの推進～ 

 情報発信力の強さとはトーカビリティ（＝話題になる（したくなる）力）の高さであ

り、「素材の魅力＋話題性の強さ」である。 

本県には、おいしい食、優れた技術、魅力的な場所など魅力のある素材は数多く存在

している。つまり、本県の情報発信力の向上に必要な要素は話題性である。言い換えれ

ば、多くの人の視点から素材の魅力を再発見することであり、情報の質を高めるとは、

今ある素材を発見された新たな魅力と結び付けることであると考える。 

以上のことから、情報の質を高めるための施策として次の事業を提案する。 

 

１ ふくいの魅力をみんなで発見事業 

 （１）事業内容 

 ＳＮＳ上でふくいの魅力ある情報・知られていない情報を見出し、広く発信を行う話

題づくりを行う。 

≪事業例≫ 

○ふくいふるさとライター 

・ もともと発信力のある有名人を福井に招待し、福井の名所を体験してもらって

Facebook や Twitter 発信をお願いする。 

○あなたに見せたい、ふくい自慢の風景・スポット 

・ Facebook 上に県民が知ってほしい、見てほしい風景・スポットの投稿を集める情

報交換の場の提供 

○ＳＮＳからお届け！ふくいの逸品 

・ ふくいのおいしい食べ物や巧の技が光る特産品をＳＮＳのキャンペーンで手に入

れることができる。 

 

 

 

 （２）事業効果 

ふくいを知らない・ふくいの良さにまだ気付いていない方々とふくいとのかかわり

を生み出す。 
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政策提言（２） 知る ～情報提供型もてなしの推進～ 

永平寺で実施したアンケートから、県外観光客は事前の下調べをせずに言わば「ふら

っと」来県していることが分かった。こうした「ふらっと」客に対して的確な情報サー

ビスを提供することは、観光をより楽しんでもらう点において重要なことである。 

サービスの提供に当たっては、急速に普及するスマートフォン（スマホ）を活用し、

これらを利用する県外観光客に対して、これまでなし得なかったきめ細やかな情報提供

型観光の提案が可能であると考えられる。スマホの大きな特徴である「アプリ機能」を

活かした、県外観光客へのサービス向上を実現したい。 

また、スマホの有無にかかわらず、福井県民の「情報提供力」を高めておくことによ

り、観光客の満足度を底上げすることも可能である。これまでも観光産業従事者を中心

に「おもてなし」の観点からスキルアップを行っているが、県民全体の底上げの観点か

ら、初頭中等教育段階での取り組みを開始するべきであると考える。 

以上のことを踏まえ、来県者の県内観光を楽しませるための施策として、次の事業を

提案する。 

 

１ 「ふくい県民手帳」アプリによる観光振興事業 

（１）事業内容 

 福井県内で広く定着し、信頼とブランド価値を有する「福井県民手帳」のブランド的価

値を活用したスマートフォンアプリを製作し、活用する。 

 福井県民を対象に、手帳アプリ日常ツールとしての「ふくい人版」と、県外からの観光

客向けに事業展開する際の基盤となる「ようこそ版」の２パターンを用意する。 

 情報はＷｉｋｉシステムによる有志の自由な書き込みを前提とする。業界団体や観光関

係者、県内情報誌などにも広く協力を要請する。 

 

【主な機能・使い方】 

≪ようこそ版≫ 

○アプリ「ふくい県民手帳」を県外観光客に提供、「ふくい」の魅力情報を提供。 

○ＧＰＳによるチェックイン機能を活用して、アプリ・スタンプラリーの実施 

（達成者に特典を付与） 

○『セカイカメラ』機能を利用し、観光地などでの音声・写真・文字情報の紹介 

○自家用車で旅行する方を想定したカーナビアプリ 

（利用者が「口コミ」情報を書き込みできる地図を利用） 

 

≪ふくい人版≫ 

○スケジュール手帳の機能のほか、福井県を語る「ネタ帳」機能 

 

【その他搭載を想定するメニュー】 

・道路、スポット天気、営業状況などの基本情報の提供 

・お店、観光地、最新スポットなど反響の大きい「口コミ」情報 
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・ふくいの歴史・文化・風習などが分かる大百科事典『ふくｗｉｋｉ』 

・福井弁の翻訳に使える「ふく和辞典」 

 

【イメージ】 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【アプリの普及方策】 

 アプリダウンロードサイトや福井県ホームページなどで配布するほか、旅行代理店

にデータを配布し福井を訪れる方に配布する。また旅行ガイド本や県・市町の広報媒

体にＱＲコードを掲載する。 

 また福井県民手帳の購入者にも提供。 

 

（２）事業効果 

スマートフォン利用者に対し適切な情報提供を行うことにより、県内観光の充実を

図ることができる。また、スタンプラリーを楽しみながら福井の観光地を巡ることが

できるため、滞在期間の長期化が期待できるほか、イベントや季節限定のスタンプも

用意することで年間を通じた来県者の増加が期待できる。 

 

 

２ 福井を語れるための「ふくい科」創設 

（１）事業内容 

○福井県民のふくいの情報提供力を高めるため、県内小中高校の生活科・社会科・総合

的な学習の時間等の授業において「ふくい科」たる教育内容を創設 

 （新たに時間を確保するのではなく、内容の工夫・変更で対応） 
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○「ふくい科」に連動した地方新聞等での講義の連載 

 

【教育内容の例】 

知っておくべき

こと 

福井県の基礎データ（人口、地理、気候、シンボル、産業特性、歴史）

語れるべきこと 観光地、名勝、食べ物、地域イベント、方言、郷土の偉人、文化財）

誇れるべきこと 健康長寿、学力・体力日本一など全国上位の概念 

 

【授業内容の例】 

小学校：福井の名物を題材にしたカルタ学習、旬の食べ物の調理実習、名勝地への遠足 

中学校：福井の偉人について研究発表、県内観光地のプレゼン、福井弁スピーチ大会 

高 校：健康長寿の要因研究、地場産業企業でのインターンシップ、地域祭りへの出店 

 

（２）事業効果 

「ふらっと」客に対し、的確な情報を瞬時に提供することは、来県者に好印象を与

え、充実した県内観光を提供できる。また、県民が誇りを持って福井県について語れ

るようになり、観光満足度をさらに高めることが期待できる。 
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政策提言（３） 満ちる ～人々の発信をうながす仕組み～ 

 ＳＮＳの大きな特徴は、主に友達など現実社会を反映した人間関係で情報が伝わるシ

ステムであり、また、ＳＮＳの情報は発信者が把握できるため信用されやすいことや趣

味や観光、食べ物などのプライベートな内容を気軽に発信していることはアンケート結

果の特徴として現れている。 

 政策（１）「見る」および政策（２）「知る」により、ふくいとご縁のできた方々に対

して、つながりを強める取組みを行うととともに、ＳＮＳ上での書き込みをうながす取

組みを実施し、さらに広い範囲の方々にふくいの情報をお知らせし、ご縁を生み出すこ

とを目指す。 

 

１ みんなで発信！ふくい 

 （１）事業内容 

 Facebook、Twitter の機能を活用し、ふくいでの体験などの投稿をうながす取組みを実

施する。 

 

○ふくい Facebook カバー写真コンテスト 

・ ふくいの風景、ふくいの日常などをテーマに、各個人の Facebook カバー写真（上

部に表示される写真）のコンテストを実施 

・ Facebook のいいね！機能や投稿数などで優秀作品を表彰したり、県や関係団体で

のＰＲ活動での利用を行う。 

○あなたのおすすめ「ふくい日記」 

・ ふくいを訪れたかた、ふくいとかかわりをもたれた方による、Facebook や Twitter

によるふくい紹介の書き込み・つぶやきを日替わりで更新 

○季刊 越前和紙 Facebook 

・ 季節ごとにふくい公式 Facebook での特徴あるやり取りをあえて紙媒体で取りま

とめ、季刊誌を作成 

・ Facebook に登録されているユーザーの顔写真などを似顔絵にして、越前和紙の色

紙等に収録 

・ 季刊誌や似顔絵集はアクティブユーザーにプレゼントしふくいへの愛着を感じて

いただくほか、ＰＲ事業に限定的に活用 

○チェックインふくい 

・ ふくい謎解きツアーを開催、参加者は指定期間に正解と思われる場所で Facebook

のチェックインと記事・写真の投稿を行う。 

・ 県内の複数の観光地にチェックインポイントを設定し、スタンプラリー的な誘導

を実施 

 

 （２）事業効果 

Facebook 等の上で、一度ふくいにご縁があった方とのお付き合いを継続できること

により、ふくいに対するリピーターとなっていただくことを実現できる。また、情報
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発信いただいた方が既に持っているつながり（ファン、フォロワー）への信頼あるふ

くいの情報発信を実現できる。 

 

 

２ 「ウェブふくい県民」メダルＣＬＵＢ  

 （１）事業内容 

 ふくいのファンクラブ「ウェブふくい県」を開設、ここまでに説明した Facebook 等の

取組みに、事前登録により「ウェブふくい県民」として参加することが可能 

 「ウェブふくい県民」に対して参加型イベントの参加回数に応じた参加メダルのほか、

コンテスト上位入賞や、投稿の採用などの実績に応じた出来高メダルを進呈する。「ウェ

ブ福井県民」が獲得したメダルは、「ウェブふくい県」内のサイトにおいて、ふくいの特

産品や名産品などと引き換えできる抽選で使用できる。 

 

  

事業イメージ 

 

 

 （２）事業効果 

 Facebook 等への投稿などを行うかどうかは発信する側に委ねられがちであるが、書込

みによるメリットをメダルという数値で把握できるもので提示し、積極的な情報発信を

うながす。 
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第２ 情報発信力の強化に関する目標 

これまで述べてきたとおり、ＳＮＳの活用による新しい情報発信は、双方向性、即

時性、個人対個人という性質上、情報波及の効果や伝達スピードの早さから非常に有

効な手法であると考えられる。 

そこで、全国中～下位に低迷している本県の認知度、ブランド力を強力に高めるた

め、効率的かつ効果的な情報発信ツールを確立することを目標とする。 

 

 

 

 

 

 

 

【キャズム理論（普及１６％理論）】 

ジェフリー・Ａ・ムーアが提唱したマーケティング理論であり、進歩の激しいテクノロ

ジー業界や、中長期的なマーケティング施策が必要となるブランド戦略において重要とさ

れている。イノベーターとアーリーアダプターを合わせた層に普及した段階（普及率 16％

超）で、新技術や新流行は急激に拡がっていくとしており、そのため、これらの層にいか

にアピールするかが新製品普及のポイントとする考え方。 

 

 

目標【指標】 

キャズム理論（普及 16%理論）に基づく新たな情報発信手法の確立 

【Facebook アクティブユーザー16%に公式 FB ページを「いいね！」】 
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 おわりに  

 
●研修を終えて感じたこと 

 現場の声を聞くことが、仮説を裏付けるうえでいかに重要な手法であるか、新たな発見

を得るためにいかに効果的な手法であることを理解できた。また、根拠を持って論理的に

議論を進めていかないと、結局手戻りになってしまうという、つらい経験も得られた。 

限られた時間の中で政策を企画立案することは大変であった。同じ認識で話しをしてい

るつもりでいても、終わったあとで意見が食い違うことも少なからずあり、その都度、メ

ンバーの確認を共通認識として整理していくことが重要だと痛感した。 

 今回の研修で得られた経験を、今後の業務につなげていけたら幸いである。 

 

【研究活動の経過】 

日時 場所 内容 

H24. 7.27（金）15:00～17:00 県庁６階会議室 ミーティング①（ラフ案の作成） 

H24. 8. 1（水）18:40～22:20 アオッサ５階 ミーティング②（スケジュール等の決定）

H24. 8. 2（木）12:40～13:30 県庁正庁 ミーティング③（方向性の模索） 

H24. 8. 7（火）18:45～22:20 県庁９階会議室 ミーティング④（ＳＷＯＴ分析、第１回

アンケート調査準備等） 

H24. 8.12（日） 9:30～14:00 大本山永平寺 第１回アンケート調査 

H24. 8.14（火）18:30～23:10 アオッサ５階 

サイゼリヤ駅前店

ミーティング⑤（第１回アンケート結果

のまとめ、第２回アンケート調査準備等）

H24. 8.19（日） 7:40～14:20 水晶浜（美浜町） 第２回アンケート調査 

H24. 8.22（水） 9:00～18:00 県庁６階大会議室 ≪進捗状況の報告・チェック・指導≫ 

H24. 8.26（日）16:00～21:00 ユトリ珈琲 ミーティング⑥（政策企画書案の作成）

H24. 8.29（水）18:30～22:00 アオッサ５階 ミーティング⑦（政策提言の検討、分析

データの収集等） 

H24. 9. 5（水）18:30～22:00 アオッサ５階 ミーティング⑧（政策提言の検討等） 

H24. 9.12（水）18:30～22:00 県庁６階会議室 ミーティング⑨（発表原稿の作成等） 

H24. 9.13（木）18:30～21:30 県庁６階会議室 ミーティング⑨（模擬プレゼンの予行）

H24. 9.14（金） 9:00～16:45 県庁正庁 ≪模擬プレゼンの実施・修正≫ 

H24. 9.19（水）18:30～21:30 居酒屋（千年の宴） ミーティング⑩（ブレーンストーミング）

H24. 9.26（水）18:30～21:30 県庁６階会議室 ミーティング⑪（模擬プレゼン指摘考察）

H24. 10.4（木）18:30～22:30 県庁６階会議室 ミーティング⑫（政策提言の検討等） 

H24. 10.12（金）18:30～22:30 県庁６階会議室 ミーティング⑬（政策企画書の校正） 

H24. 10.15（月）18:30～23:20 県庁６階会議室 ミーティング⑭（政策企画書の校正） 

H24. 10.16（火）18:30～23:20 県庁６階会議室 ミーティング⑮（政策企画書の校正） 

H24. 10.17（水）18:30～23:20 県庁６階会議室 ミーティング⑯（発表原稿の校正） 

H24.10.20（土）（予定） － ミーティング⑰（プレゼンの予行） 

H24.10.24（水）（予定） － ミーティング⑱（プレゼンの予行） 

H24. 10.26（金）9:00～16:45 県庁正庁 ≪研究成果発表≫ 
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福井県来県者の観光に関する実態アンケート調査結果 

 
１ 調査目的 
 福井県に訪れる観光客の実態を調査・分析することにより、県内観光客者の増加、およ
び知名度の向上につなげる政策立案に必要なデータを得ることを目的とする。 
 
２ 調査日 

平成２４年８月１２日（日）１０：００～１２：００ 
 
３ 調査場所 

大本山永平寺 
 
４ 調査方法 

参拝を終えた永平寺観光客に対し、調査員が聞き取りにより調査 
 
５ 調査項目 
（１）出身エリア（本日はどちらからお越しですか？） 
（２）滞在期間（福井の滞在はどのくらいの期間を予定してますか？） 
（３）交通手段（ここまでの交通手段は？） 
（４）旅行目的（今回の旅行の目的は何ですか？） 
（５）情報収集の手法（今回の旅行に際して、事前に調べた情報収集のツールは？） 
（６）ＳＮＳ利用実態（Facebook 等ＳＮＳを利用してますか？この後、永平寺の出来事

を発信しますか？） 
 
６ 調査結果 
 
    回答数：７９人（県外者７５人、県内者４人） 
 
【性別】 

区 分 回答数 構成比 
男 ４８ ６０.８％
女 ３１ ３９.２％
計 ７９ １００.０％

 
【年齢】 

区 分 回答数 構成比 
１０代 １ １.３％
２０代 １７ ２１.５％
３０代 １４ １７.７％
４０代 １７ ２１.５％
５０代 ２０ ２５.３％
６０代 １０ １２.７％
計 ７９ １００.０％

 
【聞き取りグループの属性】 

区 分 回答数 構成比 
夫婦・家族 ６１ ７７.２％

友人 １１ １３.９％
単独 ７ ８.９％
計 ７９ １００.０％

 

資料－１ 
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（問１）本日はどちらからお越しですか？ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（問２）福井の滞在はどのくらいの期間を予定していますか？ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（問３）ここまでの交通手段は？ 
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83.5%
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飛行機＋レンタカー

公共交通機関

ＪＲ＋レンタカー

飛行機＋公共交通機関

ＪＲ＋公共交通機関

ツアーバス

自家用車

6.3%

8.9%

38.0%

20.3%

26.6%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%

実家

県内宿泊（２泊以上）

県内宿泊（１泊）

県外宿泊

日帰り

5.1%

3.8%

2.5%

21.5%

11.4%

22.8%

31.6%

1.3%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

（県内）

九州

中国・四国

関西

北陸

中部

関東

北海道・東北
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（問４）今回の旅行の目的は何ですか？  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
（問５）今回の旅行に際して、事前に調べた情報収集のツールは？ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
（問６）Facebook 等ＳＮＳを利用していますか？永平寺の出来事を発信しますか？ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
（参考）聞き取り調査による気づき 

・観光に来ている人が「ふらっと」無計画に来ており、現地で行き先を考えている。（事

前に計画を立てて旅行しているだろうという思い込みがあった） 

・予定をたてずに来ている「ふらっと」客に、おすすめの観光地やおいしいそばが食べ

られる場所などを聞かれた際に、即時に答えられなかった。（福井県民の自分たちが福

井のことをよく知らない） 

・都市部の人と調査員の“当然の意識”のずれがあった。（「車で○分」の時間感覚など、

調査員が遠いと思った距離が都市部の人には近いと思われていた） 

19.0%

12.7%

10.1%

5.1%

3.8%

49.4%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

決めていない

帰省

イベント（三国花火）

体験（紙すき・ナイフビレッジ）

レジャー（水晶浜・鮎釣り）

観光（東尋坊・一乗谷・丸岡城・恐竜博物…

6.3%

26.6%

1.3%

5.1%

3.8%

10.1%

17.7%

29.1%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

その他（何となく・・・など）

調べない

旅行会社の案内

友人等の口コミ

テレビ放送・CM

観光リーフレット・ポスター

ＨＰ等インターネット

旅行雑誌

72.2%

8.9%

19.0%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%

利用していない

利用しているが、発信していない

利用し、発信している
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観光とＳＮＳサイトのつながりに関するアンケート調査結果 

 
１ 調査目的 
 ＳＮＳ（ソーシャル・ネットワーク・サービス）サイトの投稿記事が観光にどのような
影響を与えるかを分析することにより、県内観光客者の増加、および知名度の向上につな
げる政策立案に必要なデータを得ることを目的とする。 
 
２ 調査日 

平成２４年８月１９日（日）９：００～１１：３０ 
 
３ 調査場所 

水晶浜（美浜町） 
 
４ 調査方法 

海水浴客に対し、調査員が聞き取りにより調査 
 
５ 調査項目 
（１）出身エリア（本日はどちらからお越しですか？） 
（２）当観光地を知ったきっかけ（水晶浜を知ったきっかけは？） 
（３）ＳＮＳの利用実態（Facebook、mixi、Twitter 等ＳＮＳを利用していますか？） 
（４）利用者の投稿実態（水晶浜での出来事を書き込みますか？） 
（５）友人の投稿記事を参考にするか（遊びに行く時や食事に行く時、友人の書き込み

を参考にしますか？）※Ａ～Ｄの４段階評価 
（６）投稿内容（投稿する内容で多いものは何ですか？） 
（７）【問３で「利用しない」と回答した者のみ】今後のＳＮＳ利用について 

 
６ 調査結果 
 
    回答数：１５２人（県外者１４９人、県内者３人） 
 
【性別】 

区 分 回答数 構成比 
男 ８３ ５４.６％
女 ６９ ４５.４％
計 １５２ １００.０％

 
【年齢】 

区 分 回答数 構成比 
１０代 １２ ７.９％
２０代 ９１ ５９.９％
３０代 ３７ ２４.３％
４０代 ９ ５.９％
５０代 ３ ２.０％
６０代 ０ ０％
計 １５２ １００.０％

 
【聞き取りグループの属性】 

区 分 回答数 構成比 
夫婦・家族 ５８ ３８.２％

友人 ８８ ５７.９％
単独 ６ ３.９％
計 １５２ １００.０％

資料－２ 
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（問１）本日はどちらからお越しですか？ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（問２）水晶浜を知ったきっかけは？ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（問３） Facebook 等ＳＮＳを利用していますか？ 
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友人

親から
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情報誌
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11.8%

23.0%

42.8%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

（県内）

その他

三重

京都

滋賀
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岐阜

愛知
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51
利用している

利用していない

0

10

32

44

79

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

その他

ブログ
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ＳＮＳ利用者１０１人の利用ツール ※複数回答可
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（問４）今日の水晶浜での出来事を書き込みますか？ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
（問５）友人の投稿記事を参考にしますか？ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
（問６）投稿する内容で多いものは？ ※複数回答可（グラフは点数化した数字） 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
（問７）【問３で「利用しない」と回答した者のみ】今後のＳＮＳ利用について 
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書かない
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ハプニング

ペット

家族（子どもなど）

時事ネタ

仕事

趣味

旅行

食べたもの（グルメ）

3.0%

19.8%

77.2%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

わからない

書き込まない

書き込む

Ａよく参考にす

る, 36

Ｂたまに参考

にする, 42

Ｃあまり参考にし

ない, 14

Ｄまったく参考に

しない, 9

思う, 7

思わない, 43

わからない, 1
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