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自己紹介
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経歴 ： 1989年 Panasonic（当時松下電器産業）に入社

 デジタル家電（ハード）の魅力を引き出すソフト・サービス事業企画部門に所属

「ハード」と「ソフト」は車の両輪













経歴 ： 2021年起業（会社概要・フィロソフィー）

社名 株式会社 G1 company 「元気が一番」 設立 2021年10月8日

従業員数 代表取締役 小柴 恵一 （代表のみ1名） 資本金 950万円

概要 デジタル観光ソリューションを提供する体験プロデュースカンパニー

主要関係先
和歌山大学、名古屋大学、関西テレビ放送株式会社、株式会社ウエストワン、阪急交通社、パナソ
ニック映像株式会社、電通ライブ株式会社、東日本電信電話株式会社、株式会社eje、大阪産業局、
大阪観光局、新上五島町観光物産協会

会員・資格等
・和歌山大学公認 和歌山大学発ベンチャー企業
・HP VRソリューションパートナーシップ メンバー

本社 〒531-0072 大阪府 大阪市 住之江区 安立 4-3-3

コンタクト https://genki-1.com ／ e-mail kossi@genki-1.com
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 2020年、パンデミックにより世界は分断されました。

 しかし、逆にデジタル・ネットワークにより強くつながる
きっかけとなったと思っています。

 G1 companyは、距離と関係なくつながる新しい形の
一つの地球を目指します。

 音楽のグルーブは、本来レコードの溝という意味でした。

 しかし、この溝は他者を阻害する壁ではなく同じ目的へと
向かう一本の道だと思っています。

 G1 companyは、様々な個性の組み合わせで、新たな一
つのうねりを創ります。

 西麻布にあった「ふじやま」という日本料理屋に昔よく通っ
ていました。

 そこにあった「元気が一番」というはがきサイズの書が今で
も一番大切な言葉として残っています。

 G1 companyは、二つとないそれぞれの元気をまず第一に
考え、大切にします。
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観光業界の動向分析
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観光産業の変遷（19世紀の誕生から2020年代の再定義へ）

※本ページは、著者の指示の元、AI (NotebookLM) により作成されたインフォグラフィックスにより構成し、著者により編集されています
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VR業界の現状トピックス

 VRは、オワコンではなく、ハードもコミュニティも徐々に日常化へ進んでいる
ハード VR安定期、VR一辺倒から、ARグラス にシフト ※技術革新と共にVR本格化へ

コミュニティ ゲームのVR化と、他メディアからの流入により、ビギナーユーザーの増加へ

エコノミー クリエイティブエコノミーの成長（ワールドギミック、アバター、等の販売）

※本ページは、著者の指示の元、AI (NotebookLM) により作成されたインフォグラフィックスにより構成し、著者により編集されています

（ハード）
・Quest出荷数は2021年をピーク
に安定化

・原因はブーム一過
（→価格の見直し）

・Quest3（154千台）がSwitch2より
販売数を4千台上回った

※米国Amazonの販売ランキング
（直近30日）

2021年 2024年 世界VR出荷台数
900万台

（コミュニティ）
・VRChatユーザーは毎年成長
（同時接続数（CCU）の推移・増加）
・2023元旦 約  92,319人
・2025元旦 約136,567人
・2026元旦 約148,886人

（エコノミー）
・収益源としては、下記のような種別がある（B2Bの受託ビジネスからB2Cへ）
①アバター（ワールド・ギミック）販売 3,000円～10,000円超まで （大丸松阪屋が参入）
②ワールド内サブスク販売 会員制の特別な場所・機能の販売
③イベント収入 リアルでは実現不可能の高付加価値イベント （Vtuber、サンリオ）＞

・「スタンミ」効果
YouTuberがVRChatを実況、それ
を観て、フォロワーがユーザーに

・Vtuber事務所「ホロライブ」参入
メタバースイベントを開催

・「超かぐや姫」効果
メタバースを題材にしたNetFlix
アニメがヒット、劇場公開→メタ
バースでのworld構築など増殖



オーバーツーリズム課題と世界の対策最前線
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 現状の各国の状況と対策

※本ページは、著者の指示の元、AI (NotebookLM) により作成されたインフォグラフィックスにより構成し、著者により編集されています
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大阪・関西万博での取り組み
～ 未来社会の実験場にて ～
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デジタルトラベルゾーン

 万博会場・大屋根リング内デジタルウォレットパークにデジタル観光体験ブースを設置
仮設テント「インスタントハウス」内にLED4面張りのLEDルーム、VRゴーグル6基同時運用のVRルーム

VRルーム LEDルーム
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VRルーム

 6台のVRゴーグルで常時360度動画を再生
VRゴーグルを吊り下げ、オペレーションを簡単にする仕掛け（髪型を気にせず360度を見まわせる）
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VR映像を全国58自治体172か所で撮影

 LEDルーム、VRルームにて上映用のVR映像を半年間で撮影
全国に撮影部隊（ディレクター・カメラマン）を組織化し縦断的に撮影を敢行
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実施結果

 コンテンツ総上映回数（LED）
85,340回

 総参加者数（のべ人数）
LEDルーム視聴者数 ＝ 33,328人

 参加者属性
年代層 ＝ 40～50歳代で過半

女性 ＞ 男性

国内 ＝ 97%
（万博来場者より、国内比率が高い）

大阪 ＝ 47%

海外は欧米の比率が高い

 求める観光意識
どのような気持ちになりたいか

第1位
「心を癒したい・リセットしたい」 ＝ 26%
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リサーチ結果（観光PR効果についての検証）

ミャクミャクを旅に行かせているような動画を撮影しているお客様記念に動画撮影される方が多数

 調査
サンプル数 ＝ 298人（代表者だけでなく視聴者全員（日本人のみ）にリサーチ

 評価（満足度調査） （低 1⇔5 高）
「この体験を通じて実際の観光地に行きたくなった」  4.37

「この体験を通じて観光地の雰囲気や魅力を理解できた」 4.31

「今後、同様の観光映像体験イベントに参加したいと思う」 3.46

 二次的なPR効果
「ぬい撮り」「自撮り」により、単なる観光行動の2度・2倍（疑似体験＋リアル）のPR効果を呼び込む

万博

観光地へ

次回イベントへ

4.37

3.46
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送客ソリューションのトライアル

 スマホによる入場受付を行うことでリサーチ～リコメンドを実施
視聴者には、観た映像の観光地情報を提供と観光商品購入を誘導することが可能に

6% 15%
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効率的なコンテンツの二次活用

 制作された映像はリアルイベント会場での体験だけでなく、広く公開し有効活用
各種プラットフォームにコンテンツを多面展開

• YouTubeVR 6,760回再生 スマホにアプリを入れている場合、360°を見渡す体験をスマホで可能

• DeoVR 16,399回再生 VRゴーグルを保有していれば、世界中どこからでもVR体験を行える
※ YouTubeよりもアクセス数は約3.2倍（VRで景色を観たいコア層にリーチしやすいプラットフォーム）

• メタバース（VRChat） 映像を観ながら、友人や現地の人と親密な旅行体験ができる（＝バーチャルトラベル）
※ 会期中に延べ2,820人が来訪し体験

会場では、当日のプレイリストを提供、簡単に動画で見直す（復習する）ことができる

DeoVR バーチャル万博
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体験型観光PRの可能性
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観光行動に至るPR手法と観光客の行動変化の可能性

 観光PRは、マスメディア（発信型）→SNS（共有型）→バーチャル（体験型）へと変化
従来は、演出されたCM等の大量の露出により、観光地のブランド化を行い、憧れの観光を提供

個人同士の情報シェアの時代となり、信頼ある個人の情報や自身の承認欲求により、観光を行う傾向

アクティブでバーチャルな疑似体験にて、真に行きたい欲求を発見、バーチャルとリアルを行き来する

※本ページは、著者の指示の元、AI (NotebookLM) により作成されたインフォグラフィックスにより構成し、著者により編集されています

これまでのメディアとのかかわりを持ちながら
相乗的なPRが発動される
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バーチャルな体験からリアルな旅へ：メタバースが促す新時代の観光行動

※本ページは、著者の指示の元、AI (NotebookLM) により作成されたインフォグラフィックスにより構成し、著者により編集されています
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次世代観光案内所
anywhere cafe





anywhere cafe ： リアルとバーチャルがクロスオーバーするコミュニティ
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 実店舗ビジネス展開とメタバース集客を組み合わせ、次代の観光PRと実販売を実践

※本ページは、著者の指示の元、AI (NotebookLM) により作成されたインフォグラフィックスにより構成し、著者により編集されています



最新プロダクトのユーザビリティ・リサーチの場としての活用
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今後のデジタル観光展望
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（一社）デジタル観光共創ネットワーク（DTCN）（仮）の2026年春設立について

※本ページは、著者の指示の元、AI (NotebookLM) により作成されたインフォグラフィックスにより構成し、著者により編集されています

 個人と地域が結ばれる次代のデジタル観光PRの創出によりリアル観光客を呼び込む

マッチング

連携

デジタル化につ
いての情報収
集・相談窓口

最先端デジタル
技術のPOC検
証・導入提案

＋ 【現状の課題】
魅力的な観光地の本当の価値
を知らせることが難しい（現行の
インフラの活用では伝わらない）

【DTCNが提供できる価値】

様々なプレイヤーが参画、リアル
×バーチャル連携での体験サー
ビス化することで、次代のリアル
への送客の流れを生み出す

地域の魅力
を自ら観光客
にPRし収益を
地域へ落とす

お客様視点の
体験環境整備

DTCNの役割

プラットフォーマー
駅など交通施設、
公共施設など

最先端映像技術・AI技術で
地域の魅力的な体験サービス
を構築、コンテンツ化

没入感のある体験サービスに
より、リアル観光に導く
デジタル体験文化の普及促進・
国内・海外に向け発信
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最後に

本日、お話しいたしました内容に沿って
共に、新次代の観光産業を立ち上げていきたいと考えております。

ご関心おありのみなさまは、弊社webページから
問い合わせ、メッセージをいただければ幸いです。

https://genki-1.com

ご清聴ありがとうございました。
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