
 

ターゲット 戦 略 課 題 考えられるプロモーション手法 

重要ﾀｰｹﾞｯﾄ 
 

台湾 

香港 

・最重要市場と位置付け、ﾌﾙﾗｲﾝｱｯﾌﾟの
ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝを展開 

[方向性] 
・より質の高い商品・ｻｰﾋﾞｽの提供 
①FIT向け 

「まだ誰も知らない」「行ったことが
ない」「他の地域と比較して楽しめ
る」等を魅力として訴求 

②団体向け 
ｸﾞﾙﾒ、ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞ、FIT等の高付加価値
ﾂｱｰの造成 

③共通 
 ﾒｲﾝﾀｰｹﾞｯﾄの属性設定 
（FIT：Ｆ１・Ｆ２、団体：富裕層 等） 

・他団体でも最重要市場であり、
競合が激しい 

・現地の旅行会社との関係構築に
よる兵庫を組み込んだ旅行ﾌﾟﾗﾝ
の造成 

・繁体字での情報発信強化 
・高付加価値に対応できる県内ｺﾝ
ﾃﾝﾂ、宿泊施設、食事場所の抽出
と連携 

・国際観光ﾃﾞｽｸの体制強化 
・周辺地域との連携 

[全体] 
・旅行会社、ﾒﾃﾞｨｱ関係者への継続したｱﾌﾟ
ﾛｰﾁ 

・現地ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ（現地旅行博、商談会への
出展） 

・ﾓﾆﾀｰﾂｱｰ、FAMの招致（ｲﾝﾌﾙｴﾝｻｰ招致） 
・WEB、SNSを活用したﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ 
・国際観光ﾃﾞｽｸの強化 
・ｴｱﾗｲﾝとのﾀｲｱｯﾌﾟ 
・直行便が就航する周辺空港（岡山、高松
など）との連携強化 

[香港] 
・旅行雑誌への露出（記事・広告掲載） 

強化ﾀｰｹﾞｯﾄ 
 

シンガポール 

タイ 

・今後伸ばしていくべき市場として、 
ｼﾝｶﾞﾎﾟｰﾙを東南ｱｼﾞｱ華僑市場への橋
頭堡と位置付け、ｺﾛﾅの動向を見据え
ながら、積極的なﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝを展開 

[方向性] 
・冬ｺﾝﾃﾝﾂの訴求 
・FIT 向けの施策と団体向けの施策を
並行して実施 

①FIT向け 
足を運ぶきっかけを提供 

②団体向けﾂｱｰ 
ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞ等高単価商品の造成 

③共通 
 ﾒｲﾝﾀｰｹﾞｯﾄの属性設定 
（華僑系、Ｆ１・Ｆ２ 等） 

・現地の旅行会社との関係構築に
よる兵庫を組み込んだ旅行ﾌﾟﾗﾝ
の造成 

 
 
 
 
 
[ｼﾝｶﾞﾎﾟｰﾙ] 
・高付加価値ｺﾝﾃﾝﾂの抽出と連携 
 
[ﾀｲ] 
・競合が激しい 
・ﾀｲ語への対応 

[全体] 
・旅行会社、ﾒﾃﾞｨｱ関係者への継続したｱﾌﾟ
ﾛｰﾁ 

・ﾓﾆﾀｰﾂｱｰ、FAMの招致（ｲﾝﾌﾙｴﾝｻｰ招致） 
・WEB、SNSを活用したﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ 
・ひょうご国際観光ﾃﾞｽｸ、ｸﾚｱ（自治体国
際化協会）現地事務所等との連携強化 

・ｴｱﾗｲﾝとのﾀｲｱｯﾌﾟ 
[ｼﾝｶﾞﾎﾟｰﾙ] 
・華僑系ｴｰｼﾞｪﾝﾄとの関係構築 
・県農政環境部等との連携 
[ﾀｲ] 
・ﾀｲ語ｽﾀｯﾌの配置 
・旅行博への出展 

準強化ﾀｰｹﾞｯﾄ 
 

豪州 

英国 

米国 

・今後伸ばしていくべき市場と位置付
けるが、遠距離であり、米国・英国は 
ｺﾛﾅの収束が見えないため、当面は、
豪州を優先し情報発信を中心に展開 

[方向性] 
・旅先の候補にあげてもらう 
①良質の旅を重視する価値観に訴求 
②ｽﾎﾟｰﾂｺﾝﾃﾝﾂ・ｱｸﾃｨﾋﾞﾃｨの効果的な 
訴求 

・限られたﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ機会 
・FIT 割合が高い市場へのｱﾌﾟﾛｰﾁ
の手法の確立 

[全体] 
・SBNR（Spiritual But Not Religious）、
日本の田園風景など欧米豪人の嗜好を
捉えたﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ 

・WEB、SNSを活用したﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ 
・動画配信の強化 
・海外ﾒﾃﾞｨｱへの露出 
・広域団体(JNTO、関西観光本部、せとう
ち DMO、近隣府県等)との共同ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ 

[豪州] 
・ＷＭＧ関西を契機と捉えたﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ 
・ｻｲｸﾙやｺﾞﾙﾌなどｽﾎﾟｰﾂｺﾝﾃﾝﾂの効果的訴
求 

将来ﾀｰｹﾞｯﾄ 

ベトナム 

フィリピン 

ドイツ 

・情報発信を中心に事業を展開 

[方向性] 
・旅先の候補にあげてもらえるよう、
認知度の向上 

・アプローチの手法の確立 [全体] 
・WEB、SNSを活用したﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ 
・広域団体（JNTO、関西観光本部等）との
共同ﾌﾟﾛﾓｰｼｮﾝ 

［兵庫県優先度の高い市場の考え方］ 

ターゲットセグメント上の位置づけは上記のいずれにも該当しないが、下記の国・地域については兵庫県優位度に鑑み、以下の取組 

を進める。 

【中国・韓国】 

兵庫県への宿泊者数の約 40％を占めることから、適切なﾒﾃﾞｨｱを活用した情報発信、各地のＤＭＯや観光協会との連携事業を継続 

【ﾌﾗﾝｽ・ﾏﾚｰｼｱ・ｶﾅﾀﾞ】 

 県内特定地域での優位度が高い市場（例：ﾌﾗﾝｽ＝姫路城、城崎温泉）であることから、各地のＤＭＯや観光協会との連携事業を継続 

 

 

 

 

 

 

 

 

ポスト・コロナ期を見据えた海外プロモーション戦略に関する考察 

事業展開 

１ ターゲット設定 

資料２－１ 

[手法] 

(1) 市場セグメント分類 

・市場優先度と兵庫県優位度をクロス分析し、対象国・地域を維持市場、強化市場、将来

市場に分類 

 

 

 

(2) 市場回復度合い 
① コロナ感染状況 

  ・台湾、香港、シンガポール、タイ、ベトナム、豪州の感染状況は比較的抑制 
  ・他方、米国、英国、フィリピンは未だ新規感染者数が多い状況 
② 渡航制限緩和措置 

  ・シンガポールとの間でビジネストラック(※１)が開始（9月 18日） 
  ・台湾、タイ、ベトナムについてビジネストラック拡充の動き（時期等は未定） 

(※１) 入国後 14 日間の自宅等待機期間中も行動範囲を限定した形でのビジネス活動を可能とするスキーム 

(3) ターゲット設定 

 (1)及び(2)を勘案し、下記の４つのターゲットを設定 

ターゲット 概 要 対象国・地域 

重要ターゲット さらなる積み上げを目指す市場 台湾、香港 

強化ターゲット 

兵庫県の認知度向上が求められる強化

市場のうち、アジア(比較的早期の渡航

制限解除が見込まれる)市場 

シンガポール、タイ 

準強化ターゲット 

兵庫県の認知度向上が求められる強化

市場のうち、遠距離(渡航制限解除が長

引くと考えられる)市場 

豪州、米国、英国 

将来ターゲット 将来に向け、準備を進めておくべき市場 ベトナム、フィリピン、ドイツ 

 

２ 海外プロモーション戦略 

【市場優先度指標】 

①旅行者数の多さ ④リピーター率 

②旅行者数の伸び ⑤１人あたりＧＤＰ 

③宿泊消費単価  ⑥政治的リスク 

【兵庫県優位度指標】 

①兵庫県への訪問率 

②兵庫県での平均泊数 

③兵庫県の認知度 

(メモ)閑散期である

12月の来訪が多い 

（メモ）閑散期である

6月の来訪が多い 

（メモ）欧米豪の中

で日本語教育機関、

学習者数ともに最多 

 世界的なコロナ禍により激変したインバウンド市場について、ひょうごツーリズム

戦略で定めたターゲットを再検証し、ポスト・コロナ期を見据えた海外プロモーション

戦略について考察した。 


