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I．はじめに  

1.1 研究の背景 

2018 年度より開始された「最先端観光コンテンツ・

インキュベーター事業」（観光庁）において指摘されて

いるように，今後，開発・発展させたい新たな観光コ

ンテンツとして，美容体験コンテンツがあげられる。

当事業のナレッジ集（観光庁 2019）での「美容体験型

観光コンテンツ」は,「利用者が美容効果および癒し効

果を得ることを目的に体験する,直接身体に施される

サービス（スパ＆ビューティー）等」であり,インバウ

ンドを対象とした都市部のヘアサロンやスパ，地方部

の温泉といった施設での施術サービスが想定されてい

る。しかしながら,これらのコンテンツには，地域の他

産業や人とのつながり，波及効果をめざす今日的な観

光のイメージは薄い。また，美容と親和性が高いとさ

れるヘルスケア分野においても、美容体験コンテンツ

の整理は無く,「ヘルスツーリズム認証制度」による品

質の見える化がされているにとどまる。このように美

容体験コンテンツに関する研究はまだみられない。 

一方，美容体験コンテンツが地域との関連性を持ち

ながら提供される場面としては，美肌効果を謳う温泉

地などでの化粧品等の販売，コスメを売りにした商業

エリア，化粧品会社によるショールームや企業博物館

等があげられる。しかしながら，前者 2 つは販売活動

が基本であり，体験コンテンツとしての広がりは弱い。

3 つ目の企業博物館は，先行研究（高柳 2015）におい

ても観光活用の可能性が指摘されており，さらに，デ

ィスプレイ業界が手掛ける企業博物館の実例紹介によ

ると，今日の企業博物館の中には，化粧品の購買層に

限られない多様な人が訪れる観光の対象となるコンテ

ンツを有していることが確認できる。 
以上より，本論文ではケーススタディとして，化粧

品会社の企業博物館を取り上げるものとする。 

1.2 既往研究の整理と本研究の位置づけ 

 既往研究（染川・吹田 1999）によると，体験展示は，

展示品に触れることのできないハンズ・オフ展示と触

れることができるハンズ・オン展示に分けられる。し

かし，2000 年代に入ると，ハンズ・オン展示がさらに

細分化（足立 2012）され，体験展示についての研究が

より詳細に行われた。また，企業博物館の設置意図と

しては，従来は，企業の生業に関する展示や保存が行
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われてきた（ 1987）が，2000 年代 から CSR
などの 能を持ち始め（ 2015）， 年はより地域

と がる意 が高まっている（ 2015）ことが指摘さ

れており，来館者も れに て多様化していること

が される。さらに，企業博物館の地域 につい

ては，地域 体の活動 の 的・人 的 に関す

る研究（Bonti 2014，高柳 2015）があるが，企業が 体

となる活動に対する 者との関わりをみる研究はみ

られない。以上より本 では，企業が 体となって提

供する地域との がりを意 した美容体験コンテンツ

を目的とする来館者を「新しい来館者」と定 する。 
本研究は，観光活用の可能性の から，美容体験

コンテンツのハンズ・オン展示に，新しい来館者や地

域との関連性を み わせて論 ることに新 性があ

るといえる。 

1.3 本研究の目的と  

本研究は，化粧品会社の企業博物館が提供する美容

体験コンテンツの観光活用可能性について，体験コン

テンツの提供方 および企業博物館の持つ展示見学を

目的としない人も立ち ることのできる （以 ，

パ リッ ス ース）の われ方に 目する。 
本研究の を図 1 に示した。分 の方 としては

ま ，美容体験コンテンツの提供方 により，従来の

商品購買者層だけでなく 商品購買層の来館につなが

るのではないかとする 設 を立証するため，2 に

おいて，来館者の目的となる「展示コンテンツの提供

の 方」について 年開設された企業博物館の事例か

ら分 を行う。 に，3 においては，美容体験コン

テンツを提供する化粧品会社の企業博物館の事例か

ら，展示コンテンツの提供の 方と 2 において得た

としての「パ リッ ス ースの り方」により

先 事例を する。4 では， した企業博物館

おける美容体験コンテンツの利用者の を し, 
 

 
図 1 本研究の 図 

商品購買層（図 1 A・C）と新しい来館者である 商

品購買層（図 1 B・D）の来館目的および地域との関

連性について整理する。 5 においては， 設 2 とし

たパ リッ ス ースの われ方に 目，博物館

ではなく 地 につながる しみ方が生まれている

かという からみていく。以上により,「化粧品会社

の企業博物館」において従来の商品購買層としての来

館者だけでなく，新しい来館者が生 ているか，また

「地域との関連性」のある しみ方が生 ているかに

ついて分 し，6 において美容体験コンテンツの観

光活用の可能性を する。 
 
．企業博物館における展示コンテンツの提供方

法 

既往研究では，企業博物館には観光活用の可能性が

あると指摘されてきたが，データとして整理されたも

のはみられない。 のため，本 では化粧品会社の企

業博物館に限らない多様な分野の実例分 を して，

展示コンテンツの提供方 について を得ることを

目的とする。 

2.1 調査方法 

 企業博物館の展示コンテンツの提供の 方を す

るため，企業博物館の企 や設 の 展示を手掛け

る，大手 2 社である 社と 社の 年の実例

紹介を分 する。 体的には， 社の ーム

ージからは，PR イベン 施設，パ リッ ・ ー ス

ース，文化施設の 目の中で， イアン が企業

に 当する博物館を企業博物館とし 21 館を した。

また， 社の ーム ージからは，企業博物館/ショ

ールームの 目から，14 館を した。これらを わ

せ 35 館の企業博物館について， 分 を行う。 

2.2 企業博物館の設置及び来館者の利用の仕方 

2 社のWEB サイ に （2019 年 10 ）され

ている 35 の企業博物館（図 2）の設置の 方について

し分 した。 
ま ，オフィスや 場，研究 などの企業施設に

設しない 立した企業博物館と企業施設に 設する企

業博物館に分けられる。さらに，企業施設に 設する

企業博物館の詳細をみると， や を有して見

学を行う企業博物館と や 無しに に

する企業博物館に分けられることがわかった。つまり，

立型， イドツアー型， 利用型の 3 タイプであ

る。35 館を分 すると， 立型が 8 館， イドツアー

型が14館， 利用型が13館であることがわかった。 
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図 2 2006 2019 年オープン 35 企業博物館のタイプ 

 
さらに， れらの 代 をみると，2006 年から

2013 年に開設された企業博物館は， イドツアー型が

6 館と最も多いが，2014 年から 2019 年においては，

利用型が 館と最も多く， 年， 利用型が

している（図 3）ことがわかった。 

 
図 3 代 にみる企業博物館のタイプ 

2.3 企業博物館の展示内容の  

企業博物館の展示コンテンツの提供の 方から，

の分 の を らかにする。 

2.2 の に え， 社の博物館 当者 の

アリン を行った 果，展示コンテンツの提供の 方

は，展示 容に 対 していることがわかった。 
立型は， 業者のコレ ションや ， 術品を

展示する場 が多く，一方で， イドツアー型と

利用型は，企業施設に 設することから，企業の商品

やサービスに関連する展示が多いことが示 された。 
 

. 観光活用可能性のある化粧品会社の企

業博物館の  
本 では，化粧品会社の企業博物館について前 の

3 つの を当てはめ，さらにパ リッ ス ース（以

，PS）の有無と体験展示の詳細を え分 を行う。 

3.1 化粧品会社の企業博物館における展示コンテン

ツの提供の仕方 

化粧品会社の業界売上 4 までの企業による企業

博物館 9 施設を，2 で き した 3 つの に

らして整理（ 1）した。9 施設のうち 2 で した

35館に まれる事例は1館（S/PARK） のみであった。 
9 施設のうち 4 施設は 立型に 当する。これら 4

施設は， や 術品等に関連する展示コンテンツで

あった。一方で， イドツアー型及び 利用型に

当する施設は，企業の や商品・サービスに関連す

る展示コンテンツを提供していることがわかった。 
 

1 化粧品会社の企業博物館の 型 

 

3.2 化粧品会社の企業博物館におけるパブリックスペ

ースの在り方 

に，展示コンテンツを目的としない来館者の利用

ス ースとなり得る企業博物館の 地 パ リッ ス

ース（PS）の り方を 型化（図 4）した。 
PS が無いものを「PS 無し型」， 地 の博物館の

物の にある や などを有するものを「館 PS
型」，館 に PS を有するものを「館 PS 型」とする。 

3.1の展示コンテンツの提供の 方と前 のPSの

り方を整理したのが図 5 である。これより，来館者の

目的の多様性について を立てた。 
立型の来館者の目的は，美術品や 術の観 であ 

 

展示 品 

- 119 -

観光科学研究 14号, 東京都立大学都市環境学部観光科学科, 2021.03



- 4 - 
 

   

図 4  地 パ リッ ス ースと来館者の 図 

 

  
図 5  来館者の目的の多様性 図 

 
ると えられる。 のため，館 に PS を持つ施設で

あっても，美容体験を目的とした来館者を見 める企

業博物館とはなり得ないため，本研究では 目しない。

イドツアー型の来館者の目的は，企業の商品やサー

ビス の であると えられる。 立型との いは，

企業の商品やサービスに関 のある来館者を見 で

いるという である。 利用型の来館者の目的は，

企業の商品やサービス の関 の他に，体験展示の利

用が えられる。さらに，館 館 に PS があること

により， 目的での来訪の可能性があると えられる。 
このことから，地域との関連性をもつ観光活用の可

能性がある企業博物館は， 利用型であると す

る。 

 

図 6 2 館における美容体験コンテンツの の   

3.3 体験展示のある化粧品会社の企業博物館 

文化 術型（ 立型）4 施設を く，多様な目的を

持つ来館者層が えられる商品・サービス型の 5 館

（ 1）の企業博物館に 目し， の中から，体験展

示のある企業博物館の を行う。 
1.2 で た り，既往研究による展示手 分 によ

ると展示コンテンツは，ハンズ・オフ展示とハンズ・

オン展示に分けられる。本研究では，ハンズ・オン展

示をさらに分 し，館 体験型と館 体験型に分け，

分 を行う。商品・サービス型の 5 館の企業博物館

のうち，ハンズ・オン展示のある企業博物館は， 王

ュージアム， 王エコ ュージアム，S/PARK の
3 館であった。 
ま ， 王エコ ュージアムは，商品を した

環境 の を展示する館 体験型の博物館である。

化粧品に関連する美容コンテンツの体験型コンテンツ

の提供はない。 王 ュージアムは，化粧品に関連す

る館 体験型であり，デジタルによる 化粧体験や

の さを 定する体験， の をみる等の体験

コンテンツを有する。また， 生 の S/PARK は，館

体験，館 体験ともに，化粧品に関連するものと関

連しない な展示コンテンツがみられた。 
よって，S/PARK と 王 ュージアムの 2 館の美容体

験コンテンツに 目するものとした。 

3.4  2館の展示コンテンツにおける美容体験コンテ

ンツの  

S/PARK と 王 ュージアムの展示コンテンツの

容について 2 館のパンフレッ 及び 地 の上で

を行った。 
の 果， 王 ュージアムの展示コンテンツ は，

24 のうち，観 型が 21，館 体験型が 3，館 体 
験型が 0 であった。S/PARK の展示コンテンツ は,
18 のうち，観 型が 3，館 体験型が 14，館 体験型

が 1 であった。S/PARK においては，館 体験型と館

体験型のコンテンツが て美容体験コンテンツであ 

企業博物館

敷地

展示コンテンツを目的とする来館者

展示コンテンツを目的としない来館者

館内パブリック

スペース

例

館外パブリック

スペース

文化芸術型

独立型 ガイドツアー型 自由利用型

PS無し

館外PS型

館内PS型

商品・サービス型

-PS し -館外PS
来館者の目的：美 品 の観

イ ツアー -PS し イ ツアー -館外PS
来館者の目的：企業の 品 ービスへの

利用 -館外PS 利用 -館内PS
来館者の目的：企業の 品 ービスへの 体験 観光 を し

例 ： が い 来館者の目的が多様であることを示す

展示コンテンツの

提供の仕方

パブリック

スペース

図 7 S/PARK の 観と用 エリア 
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図 8  S/PARK の美容体験コンテンツのあるエリア

（S/PARK 館 パンフレッ に一部 者 ） 

 
る。館の展示コンテンツの 83%が美容体験コンテンツ

（図 6）であり， 王 ュージアムに して 的に

多いことがわかった。 

3.5  

化粧品会社の企業博物館 9 館の ，分 により，

利用型かつ館 ・館 PS 型で，さらに美容体験

コンテンツの が である S/PARK を観光活用の

可能性のある企業博物館として した。 
 

. S/PARK の美容体験コンテンツと来館者

の  
本 では，観光活用の可能性のある企業博物館

（S/PARK）の詳細と施設 者 のインタビューを

して，美容体験コンテンツの利用者を する。 

4.1  S/PARKの 要 

S/PARK は 2019 年 4 ， 市みなとみらい地 に

オープンした。1・2 は 生 関連施設，3・4 は多

目的 ール，5~15 は事 及び研究 ，16 は社

で （図 7）されている。この ，1・2 を一

開 している。 
研究 を新設した としては，「 ーケティン ・

研究開発・人（ ）との がり」を 化するという

企業の方 があり，大人 の研究 が できる 地

を していた。 する前は， や が多い

市都 に研究 があり，企業研究者が来館者と関わ

ることは ない であった。 こで，研究開発を

化する方 として，研究者 身が 者と関わるた

めに，都市型の研究 を設立することとなった。 
S/PARK の平面図を図 8 に示した。美容体験コンテ

ンツのあるエリアは， の となっている。

のエリアはビューティーバーで， は商品販売 

 
 

図 9 研究 による美容 の  

 

で行うような化粧品の 定や みなどを 有し，

企業研究者が直接，来館者と触れ いながら イコス

メを することができる。 のエリアは「スタジオ」

で の美に関する研究に基 き， や ン ン

等のプロ ムが 生 ン ン の によ

り提供されている。 のエリアは「 フ 」で企業研

究者の研究に基 いたヘルシーなメ ュー とアレン

ジした野 中 のバ ンスの い 事が提供されてい

る。 のエリアは「 ュージアム」でオープン と

して 能し，企 の では，「 子中学生と の が

体験して しめる」ものとして られた。ター ッ

の理 としては， 性は 14 から に の分

が えるという企業研究者のデータに基 く。

の大 な 期に しい の 方を身につけて しい

という意図から生まれたコンテンツである。 
このように， は れ れ なるが，企業研究者

が企 の から関わり，企業研究者 有のデータや

アイディアに基 いた展示コンテンツであることがわ

かった。つまり，従来からの美容 は，コスメ等の

商品が中 であったが，企業研究者による美容 の

（図 9）によって， フ やオープン ， して

や ン ン も美容体験コンテンツの となっ

た。このことにより， 商品購買層も来館者になり得 
 

 2 美容体験コンテンツの企 と提供 
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る可能性が生 たと える。 

4.2  来館者の属性に わ た美容体験コンテンツ 

ここでは，従来からの美容 を目的とする来館者

性を商品購買層，美容 の に う展示コンテ

ンツを目的とする来館者 性を 商品購買層と えた

上で分 を行う。 

4.2.1  品購買層へ けた美容体験コンテンツ 

商品購買層の来館目的と えられる，ビューティー

バーについて するため， 当者 の アリン を

行った。 である企業研究者は，当 は今までの

研究が商品者に上手く わっていないこと等が実 で

き， ップを ることが多くあった。しかし，来

館者との関わる中で研究の や新たな きが生ま

れ，商品の利用者から直接フィードバッ がもらえる

ことを ジティ に える企業研究者が に えて

いった。美容体験コンテンツを めて， や な

どの 方からのビューティーバーの利用者もいる。ま

た， 年で 250 人の肌サンプルが集まり， が

しているなど，観光的に活用されていることがわか

った。 

4.2.2  品購買層へ けた美容体験コンテンツ 

商品購買層の来館目的と えられるスタジオにつ

いて するため， 当者 の アリン を行った。 
利用者は， が 1:1 で，平日の 18 が最も多

いことがわかった。また， ュージアム 当者 の

アリン からは，企業研究者が当 ター ッ として

いた 子中学生と の 親は，実 の来館者の集 で

は ないが， 行会社等と連 して 2020 年から修学

行の目的地となることが 定されていることがわか

った。当 のター ッ 層が び め，かつ観光地とし

て活用される可能性があると える。このことから，

来館者が 商品購買層 と していることがわかっ

た。 

4.3   

企業研究者による美容 の により提供される

美容体験コンテンツの 容によって， 商品購買層の

来館目的となりえる美容体験コンテンツがあることが

らかになった。 
 

. S/PARK のパブリックスペースの地域と

のつながりと拡張の  
本 では，S/PARK の館 のパ リッ ス ース

を利用する来館者について， き き施設 者と施

設 エリアの ジメン を行う一 社 人

みなとみらい 21 のインタビューを基に分 する。 

5.1 S/PARK周辺エリアの 要 

S/PARK が する みなとみらいエリア

（MM21 エリア）は，1983 年に開発事業が始まって以

来，年 8300 人が訪れ，10 7000 人（平 30
年 ）が く首都 を代 する として を け

ている。開発 （図 10）としては， の

はハ となる に て テンシ ルが い

ことから， から先行して開発が められ，

は S/PARK の開発が行われている。開発地 は，

新 地 41ha，中 地 141ha， 東 地 4ha
の 3 地 に分かれ，S/PARK が する中 地 では

53 の開発が行われている。 
中 地 に集 する施設には，研究 やオフィスが

多いという が見られる。これは，みなとみらい 21
地 の市有地において開発事業提 の が行われ，

企業 の 市からの 制度（ の や

等）があることによると される。 
市の ーム ージによると， 市は，

図 10 みなとみらい 21 エリアの開発 (information2019Vol.90 に一部 者 )    図 11  MM21 エリア館 ・館  

                                              パ リッ ス ース 
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の として発展してきたみなとみらい 21 中 地

の 観をより あるものにしていくため， 観 に

基 く「 観 」及び 市 ある都市 観の

に関する 例に基 く「都市 観 地 」を定め

ている。さらに，これらの 容や取 い基 等を「み

なとみらい 21 中 地 都市 観 イド イン」

としてまとめている。これにより， の には，

層部に「 わい施設」を設けることが として提示

される。 
わい施設とは，図 11 の のようなス ース

のことであり，本研究では，コ ンス ースを館 パ

リッ ス ース，ア ティビティフロアを館 パ

リッ ス ース（図 4）とした。 

5.2  S/PARK の館内パブリックスペースのエリアで

の在り方 

MM21 エリアは，館 パ リッ ス ースを設ける

ことが 定されているため，他の企業においても 層

に もが立ち ることのできる がなされている。 
S/PARK の館 PS が，エリア でも先 的な事例で

あるかを するため，他の企業の館 PS と を

行った。 方 は，みなとみらい 21 の開発の が

されているパンフレッ 「みなとみらい 21 infor 
mation 2019 vol.90」より館 PS の 型を行なった上

で，一 社 人 みなとみらい 21 のエリア

ジメン アリン を行った。 
の 果 PS は,  企業が 用する施設と 体企

業 有施設において なる が見られた。 

5.2.1 および 体企業 施設における館内 PS 

MM 21 エリアの中で，S/PARK の館 PS と よう

に展示コンテンツ等の見学といった目的のない来館者

も立ち れるものに って 容をみた。 の 果，

企業施設の場 ，企業の 性はなく， り とし

て活用（ 1）されている を できた。 

図 12  S/PARK の館 パ リッ ス ース    

（S/PARK 館 パンフレッ に一部 者 ） 

 

1 施設の館 PS（ 者 ） 

3 館 パ リッ ス ースの  

 
一方で， 体企業 有施設の場 は，パ リッ ス 
ースにおいても企業の 性のある （ 3）で

あることがわかった。 

5.2.2 体企業 施設における館内 PS 

に,館 PS において企業の 性のある にす

ることのできる 体企業 有施設の PS と S/PARK の

館 PS について を行った。 
S/PARK の する中 地 において， 体企業

有施設のパ リッ ス ースは 12 である。館 パ

リッ ス ースの 容は， や リー等，多様

である。 や リーの場 ，来館者は購入や展

示 の 等，目的を持って訪れることが えられる。 
一方で，S/PARK の館 パ リッ ス ース（ 2）
の場 は， れらの 容に え，展示等を有せ にベ

ン が設けられ，目的のない人も立ち れるような

となっている。 

2 S/PARK 館 PS の 大ビジョン（ 者 ） 
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このことから，S/PARK は他の 体企業 有施設の

館 パ リッ ス ースに て，多様な目的を持つ

来館者を見 めると えられる。 
つまり，S/PARK の館 PS は，「 わい施設」が

となるエリア の他のス ースとの においても，

展示コンテンツが であり，かつ来館のしやすさが

高く，先 的なパ リッ ス ースであるといえる。 
 

5.3  S/PARKの館内パブリックスペースと地域とのつ

ながり 

館 PS（図 12）のエリアとのつながりについて

するため，館 の アリン を行った。 
の 果，館 PS は， の保 の に立ち

られ 日のように 大ビジョン（ 2）の前で

し 子供の様子が見られることや NHK と連 したイ

ベン においては ビー ールド ップが生中 で

され， 400 人が観 したという証 が得られた。 
これらのことから地域とのつながりが い館 パ

リッ ス ースとなっていることが分かった。 

5.4 S/PARKの館外パブリックスペースの拡張  

美容体験コンテンツの館 体験型の活用によるエリ

ア の展開について，スタジオ 当者 の アリン

を行った。 
S/PARK の美容体験コンテンツの つに， ン ン

があり， ン ン の レー ン コースとして， 

に 4 （図 13 ）が用意されている。4.1 で

た「スタジオ」（図 8: ）にはシ ー とロッ ー

ルームが 設され ン ン ステーションとして 能

している。ロッ ールームには 生 の化粧品が

されており,商品の 用を目的とする利用者も存 す

る。 えて,MM21 エリアには多くの研究 やオフィス

が集 していることから， 関等を利用して

のみなとみらい地 の 者も多いと えられる。

つまり，美容体験（ ン ン ）の利用者は，地域

に限られ ， 者が からオフィスまでの行き

来だけではわからない の様子をも体験もできるとい

うことがわかった。 
当コンテンツの利用者は年 層にも があり,
1:1 程度である。 ン ン を目的とする利用者以

に， を観光することを目的とする親子や ップル

も多い。中でも，観光 ンコースは，パシフィコ

からアンパン ン ュージアムまでの を一 する

4.6km の平 な を ン ン するコース（図 13
）である。この観光 ンコースは， 中の に立

ち りながら, MM21 エリアを する 日限定のプ

ロ ムとなっている。 
このことから，S/PARK の館 美容体験コンテンツ

の提供場 が MM21 エリア （図 14）している

ことがわかった。これにより，館 体験型の美容体験

は， に の体験を提供していることとなる。 

図 13 4 の ン ン コース（ ）と観光 ンコース（ 4.6 ）（ 当者 の アリン より 者 ） 

図 14 美容体験コンテンツの 的   
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5.5  

S/PARK のパ リッ ス ースは，エリア の他の

ス ースとの においても，先 的な事例であるこ

とがわかった。また，従来からの美容体験コンテンツ

は館 体験型が一 的であるが，S/PARK の美容体験

コンテンツの提供実施場 は館 だけではなく，

の 広がっている。つまり、美容体験コンテンツの

提供が館 までの活動を ように 的に をし

ていることがわかった。 
このことから，S/PARK は，地域とのつながりを生

み す体験コンテンツを提供する企業博物館であると

いえる。 
 

．結論 

6.1 美容体験コンテンツの観光活用可能性 

 本研究では，ま 2 において， 年の企業博物館

の実例分 を し，展示コンテンツの提供方 につい

て整理した。 に,化粧品会社の企業博物館に 目し,前
で き した において先 事例を （3 ）

した。4 においては， した事例における来館者

の を し, 1.3 の で示した商品購買層（図 1
A 図 15 4 ）において， も めた 方から

の観光 の来館があることを らかにした。また，企

業研究者の美容 の による多様な美容体験コン

テンツにより，化粧品の購入を目的としない（ 購買

者層）新しい来館者が生 ている（図 1 B 図 15 4
）ことがわかった。5 における地域との関 

 
連性においては，館 パ リッ ス ースの大型ビジ

ョンが保 や 地域の の しみの場（図 1
D 図 15 館 PS）となっていることが分かった。ま

た, ン ン 等の美容体験コンテンツ（図 15 館

PS ）は，化粧品の 用を目的とする商品購買層（図

1 C）だけでなく,オフィス ー ーや観光 の提供

が多いことが らかになった。また,コンテンツの提供

の場を 地 エリアまで することによって,施設

の MM21 エリア観光体験を提供しているという

ことがわかった。 
以上より，企業博物館における美容体験コンテンツ

を活用した地域との関連性をもつ観光 がる が，

以 の 3 （図 15）であることを らかにした。来館

者の を した 4 より,「化粧品購買層に す

る美容体験コンテンツによる 方からの観光 の

」，パ リッ ス ースに 目した 5 からは, 「館

パ リッ ス ースにおける展示コンテンツの多様

化による来館者層の 」（5 2・3 ），「 地 エ

リアをも活動 とする美容体験コンテンツの 入に

よる 地域 の関わりの 」（5 4 ）である。 

6.2 まとめと  

従来の による美容体験コンテンツは， 面的な

美容に関するものやインバウンドを対象としたヘアサ

ロンやスパ，温泉での温 といった施設利用での施術

サービス等を想定するものであったため，対象者に

りがあった。しかしながら，今 ，先 事例として

図 15 美容体験コンテンツの観光活用の可能性 
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した化粧品会社が する企業博物館が提供する美

容体験コンテンツは，企業研究者の美容 の に

よるプロ ムの提供となっており， 商品購買層（

事 りのオフィス ー ーや親子， ップルなど）

と多様な来館者層に している。 
また，美容体験コンテンツという一見，地域とつな

がりを持つ観光 は びつかないと えられる で

あっても，企業のアイディアと 地 エリアまで

的に するように された体験コンテンツの提供

によって，地域とのつながりを持つことができるとい

える。 
さらに，館 パ リッ ス ースにおいても， 大

ビジョン等の多様な体験コンテンツを持つことや

のものの を上げることで，館 で提供される展

示コンテンツを目的としない新しい来館者の 大に

する可能性があると える。 
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博士前期課程 川原晋研究 の古谷梨伽子による 2019 年度 

修士論文を 修 したものである。本研究にあたり， ア

リン 等に いただいた関係 に して 意を

したい。 

 
 

 観光庁 観光 課 2019 美容体験型観光コン

テンツの 実に けたナレッジ集 平 31 年 3 （2020

年 12 18 日最 ） 

ヘルスツーリズム認証 会 ーム ージ https://htq.npo-

healthtourism.or.jp/（2020 年 12 18 日最 ） 

高柳直 2015. 企業のコ ュ ケーション活動と博物館 能

の観 から する の日本の企業博物館. 広 研究,

22 号,79-95. 

染川 ・吹田 子 1999. 「ハンズ・オンは しい 見て，さ

わって， るこどもの博物館」  

足立  2012. 日本 の アジア 博物館における体験

展示 —体験展示とハンズ・オン展示の分 から—. 沢大

学 古学 33 83-91. 

1987.「期 される企業博物館 Jr 企業と 」

2 集 11-18. 

2015. 企業博物館と . 広 大学

研究論集 38 3 号 35-49. 

 2015. 企業博物館が の ・ 用 に える

に関する研究. 広 大学 ジメン 研究,16 号 1-42. 

市 ーム ージ https://www.city.yokohama.lg.jp/kurashi/ 

machizukuri-kankyo/toshiseibi/mm21/keikansakutei/keikan.html 

（2020 年 9 26 日最 ） 

Bonti M 2014. “The Corporate Museums and Their Social 

Functions: Some Evidence from Italy,” European Scientific 

Journal, vol. 1 141- 151. 

 

- 126 -

観光科学研究 14号, 東京都立大学都市環境学部観光科学科, 2021.03


