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和歌山徳島航路 

事業名 一般旅客定期航路事業 

航 路 和歌山港～徳島港間 ６１ｋｍ 

所要時間 約２時間１０分 

便 数 １６便  ８往復／日 

使用船舶 ２隻 

 フェリーかつらぎ ２，６２０ Ｇ／Ｔ 

 フェリーつるぎ   ２，６０４ Ｇ／Ｔ  

積載能力 両船とも 

        旅客 ４５０人 

        車両 ８トントラック 約４０台 

旅客運賃 大人 ２，０００円 

乗用車（４ｍ）  ７，４００円(運転手込み) 

和歌山徳島航路の概要 



    和歌山徳島航路活性化協議会    平成２１年９月２９日設置 

平成２１年１２月２日連携計画策定 
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本事業導入の背景 

高速道路実証実験により土日祝の
乗用車利用台数が前年比２５％減
少し航路維持が困難に 

・7月～ 

和歌山県・徳島県が経済危機対策
臨時交付金による支援開始 

・12月～ 

再生総合事業による国の支援開始 

＜実施内容＞ 

○利用促進社会実験 

  自家用車のフェリー運賃を1,000円 

  とした高速道路社会実験とのイコール 

  フッテングﾞ調査 

  ・和歌山、徳島ナンバー又は宿泊 

○コミュニケーションアンケート調査 

  船客へ再度利用の働きかけ 

  ニーズﾞ等の調査  TFP ３７，３３１件  

＜実施結果＞ 

○利用促進社会実験期間中 

             利用者の大幅増加 

  社会実験参加者 ８８，４６４人 

 
 

○アンケート調査による利用促進 

  後日郵送による回収１３，０４４件 

              回収率  ３４．９％ 

事業活性化のための取り組み 

・運輸局主導によるＷＧ設置 

SWOT分析による具体的な利用
促進策の検討開始 

  関係者間協力の活性化 

 ・ニッチ客層誘客の検討 

 ・和歌山大学との連携 

 ・着地型観光商品の造成 など 

＜実施内容＞ 

○コミュニケーションアンケート調査 

  知名度向上 

  特定顧客層（アニメ）開拓 

  自社キャラクターの開発 

       ワンショットTFP  ４，００９人 

  ・「もしドラ」ヒットの原因がヒント 

  ・オリジナルカットによるコストダウン 

  ・マーケットは、地元より大阪 

 環境変化と新規顧客獲得の検討 

・6月19日高速1,000円実証実験終了 

 

離れた利用客は戻らず 

・6月22日会社役員刷新 

ＷＧでの検討 

・ニッチ客層へのアプローチ手法 

・キャラクターを活用したＰＲ戦略 

○コミュニケーションアンケート調査 

  知名度向上 

  特定顧客層（自転車）開拓 

  自社キャラクターＰＲ手法検討 

     ワンショットTFP ２，７８０人 

  （一般２，６５８人  自転車１２２人） 

＜実施結果＞ 

○アンケート調査期間における輸送人員増 

 H２４年３月１日～３月２０日 全日全便 

 自転車利用客（２２年比・震災のため） 
 20日間・1日平均 6.3台→9.4台 49％増 

   休日・1日平均   5.6台→12台 114%増 

 

＜実施結果＞ 

○アンケート調査期間における輸送人員増 

 Ｈ２３年１月２２日～２月２０日 

  土日祝１１日間 ４～８便 計８便 

  一般旅客対象（対前年・曜日対応比） 

  2,796人→3,375人 +579人 21%増 
 

○マスコミ・SNS等により当航路の知名度 

  が大幅に向上 フェリーの窮地もPR 

自転車利用客へのアプローチ 

  インセンティブ  自転車料金無料（６００円）  限定グッズ（ステッカー） 
  サイクリングサークルへＤＭ ＋ 自治体サイクリングコースパンフ同封 



和歌山徳島航路 月別輸送実績平成１９年度比 

  



和歌山徳島航路利用促進調査 平成22年1月～3月末日実施 

和歌山徳島航路 フェリー利用目的  



２２年８月ＷＧを設置 新たな顧客層を対象とするＰＲの検討 

アニメ 自転車旅行者 山ガール スイーツ男子 など 

趣味に特化したターゲットへの戦略 

【 課  題 】 

 そもそも、フェリーの知名度が低いため 

 一般旅客の掘り起こしが進まず  

 

新しい客層向け情報発信を、ＭＭと複合的に実施できないか 
 



ＭＭ調査をキャンペーンとして実施 

１．調査タイトル     ○○調査 → ○○キャンペーン 

２．周知ポスター    目を引くデザイン 

３．チラシ 

４．動機付け冊子  

５．アンケート謝礼     低コスト 

持って帰って 

もらえるもの 

ＳＮＳで広報媒体に 

なり得るもの 



ＣＡ調査を通じた利用促進方法の検討 

知ってもらう・乗ってもらう 

【ＣＡ調査】 【インパクトのあるイベント】 

パブリシティ効果 

（航路の知名度向上） 

セットで実施 

新たな顧客層の誘客 従来の乗船客 

フェリー維持に対する理解・状況の深度化 

体験 

イベントの継続 

集客の維持（リピーター確保） 

利用促進 

知ってもらう・乗ってもらう 

ネットを通じた広域的な周知 ツイッター 

ミクシー等 ＴＶ 

新聞 

雑誌 
等 



１．ポスター 第１弾（１／２２～２／６）  第２弾（２／１１～２／２０） 



１．ポスター ２３年度（３／１～３／２０）  



２．ＣＡ調査参加促進を図るリーフレット ① 平成２２年度 



２．ＣＡ調査参加促進を図るリーフレット ③ 平成２３年度 



４．動機付け冊子 「かしこいクルマとフェリーの使い方」① 平成２２年度 【原案】 



４．動機付け冊子 「かしこいクルマとフェリーの使い方」② 平成２２年度 第１弾・第２弾 

第２弾 第１弾 



４．動機付け冊子 「かしこいクルマとフェリーの使い方」③ 平成２３年度 



５．アンケート謝礼  ２２年度 下敷き（紙製） ３種  缶バッジ ３種 

缶バッジデザイン 



５．アンケート謝礼  ２３年度 下敷き（紙製） ２種  缶バッジ ４種  ステッカー２種 



平成２２年度 
 

名称：「ニューキャラクターキャンペーン」 
期間：Ｈ２３年１月２２日～２月２０日の土日祝 １１日間    ８時～１９時出航の８便のみ 
 

目的：新たな顧客層の開拓（若年層） 
    パブリシティによる知名度向上 
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実施結果① 



平成２３年度 
 

名称：「サイクルシップキャンペーン」 
期間：Ｈ２４年３月１日～３月２０日の全日 ２０日間 全便 
 

目的：新たな顧客層の開拓（自転車利用客）  
    キャラクター使用による若年客層への働きかけ（継続） 
    パブリシティによる知名度向上 
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実施結果② 

・自転車料金６００円を無料 
・サイクリングクラブ約５０団体へＤＭ 

自治体作成のサイクリングマップを添付 



実施結果③  

サイクルシップキャンペーン（２４年３月） 

   今回フェリーを利用されたきっかけは何ですか？（１つのみ） 
   1.このサイクルシップキャンペーンがあったから 

   2.「好きっぷ2000」があったから 

   3.キャンペーンがなくても利用した 

 

自転車・一般旅客　合計比較

自転車計 一般旅客計

1 キャンペーン 23.8% 2.4%

2 好きっぷ2000 - 22.2%

3 なくても利用した 76.2% 75.4%

計 100.0% 100.0%

構成比（％）



実施結果 その２ 広報結果① 

一般紙 業界紙 テレビ・ラジオ その他 

朝日新聞 日刊CAGO テレビ大阪「NEWS BIZ」 和歌山放送(web) 

読売新聞 海事プレス 朝日放送「おはようコール」 毎日新聞(web) 

産経新聞 日本海事新聞 asahi.com(web) 

わかやま新報 日刊海事通信他 テレビ和歌山「あっと！テレ
わか」 

Yahooトピックス
(web)他 

キャラクターやキャンペーンを取り上げた主な媒体 

１．キャンペーンの実施による効果としては、一般旅客の前年比増だけではなく、ウェブサイトや
マスコミを通じたパブリシティ効果により、「南海フェリー」、「和歌山～徳島航路」の知名度向上
と、フェリー窮状の周知を図ることができた点が大きい。 

 

２．近畿運輸局及び南海フェリーがプレス発表を行った平成23年1月18日からウェブニュースを

はじめ、ツイッターやブログといった個人のウェブサイトなどで多数紹介され、大きな反響を呼ぶ
こととなった。 

 

３．こうした話題がマスコミにも影響し、専門誌、新聞、そしてテレビ番組（テレビ大阪「NEWS 
BIZ」の特集等で放映）でも取り上げられるものとなった。 



実施結果 その２ 広報結果② 

平成23年2月17日 → 

朝日新聞夕刊記事 

平成23年1月23日 

朝日新聞（徳島版）記事 

平成23年1月25日 ↑ 
読売新聞朝刊（和歌山版）記事 



実施結果 その２ 広報結果③ 

平成23年2月10日放送 
テレビ大阪「NEWS BIZ

（特集：“萌えキャラ”でフェ
リーをPR」  



実施結果 その２ 広報結果③  ２３年度自転車向け 

交通新聞（平成24年3月7日）コラム 

産経新聞和歌山版 

 （平成24年2月25日） 
わかやま新報（平成24

年2月23日）記事 

毎日新聞ウェブサイト（平成24年2月28日） 



○まとめ 

・ 「ＣＡ」調査ではフェリーの置かれた厳しい状況の理解と深度化を狙うとともに、今後の利用促進

を図る基礎資料データを収集し、複合して実施したキャンペーンでは、旅行のきっかけとなる情報
発信ならびにパブリシティ効果の獲得ができ、相互の取り組みよる利用促進は有効であった 

 

・主に観光客を輸送する交通機関では、「移動を促す」を「観光を促す」と考え、旅行のきっかけと
なる観光情報の発信を、楽しく見せることが必要 

 

・ターゲットを絞ったPRは経費削減と話題性の提供ができる。また、若い人を対象とする取組はツ
イッターなどSNSによる情報展開が早いため効果は大きい 

 

○皆様にも是非知ってもらいたい南海フェリーの大切なところ 

・フェリーは高速道路や本州四国連絡橋では運ぶことのできない本州～四国間の工場の原材料、
建築資材、大量の生活雑貨を輸送しています 

・先の大震災後、フェリーは復興のため人や物資輸送に貢献しました  このフェリーも将来予測さ
れる大災害に備え、和歌山～徳島間のライフラインとして必要です 

・フェリーを運航するためには、航路にあった専用の船舶、必要な資格を持ち訓練された多くの船
員が必要です  フェリー航路が一度無くなると、その復活は困難です 



ご静聴ありがとうございました 

イベントロゴ 
キャッチ「紀伊水道横断フェリーの旅」 


