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セミナー担当者について

デジタルマーケティング

1985年⾧野県生まれ。大学卒業後、株式会社JTBにて農村民泊、イベント運営等に従
事。その後、故郷の⾧野県内の観光振興団体事務局⾧としてエリアマーケティングを行う
とともに、宿泊施設やスキー場の運営、また着地型旅行会社を創業して、国内外の旅行者
の受入を行った経験を持つ。
2020年Vpon JAPAN株式会社に参画、DMO等に対して訪日マーケティング事業を中心に
支援を行う。2022年より大阪観光局のマーケティング課⾧としてインバウンド回復期の
マーケティング活動をリード。現在は、観光庁 令和7年度 地域周遊・⾧期滞在促進のた
めの専門家派遣事業 に専門家として登録されるなど各地の支援を行う。
＜過去の公職等＞
⾧野県信濃町観光審議委員
東京都・観光関連事業者アドバイザー
観光庁・地域一体となった観光地・観光産業の再生・高付加価値化事業支援員
観光庁 地域周遊・⾧期滞在促進のための専門家派遣事業に専門家として登録

＜支援可能領域＞
・自治体及び観光振興団体（DMO）のマーケティング施策立案
・DMO経営における事業ポートフォリオの再構築
・各種観光データの収集・整理・活用支援
・データ収集可視化ツールの導入

鮎澤 貴（あゆざわ たかし ）
所属企業・役職
Vpon JAPAN株式会社
インバウンドマーケティング・ラボ
センター⾧/ディレクター
観光庁 令和7年度 地域周遊・⾧期滞在促進のための専門家
派遣事業 に専門家として登録

過去登壇実績:
 山陰インバウンド機構

コロナがもたらした東アジア・インバウンド市場ニーズの変化について
 四国ツーリズム創造機構

東アジアにおけるアフターコロナを踏まえた旅行者分析
 せとうちDMO 

中華圏旅行客における動態分析とプロモーションについて
 国税庁日本産酒類輸出促進コンソーシアム

デジタルファーストで進めるクールジャパン戦略 など

データ利活用 観光DX地域ビジネス
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SNS でも
情 報更 新 中



戦 略 策 定 コ ン テ ン ツ 開 発 受入環境整備 流 通 環 境 整 備 プ ロ モ ー シ ョ ン / 販 売

観 光 審 議 委 員

ア ド バ イ ザ ー
熱 海 市
八 女 D M O
大 分 県

01 02 03 04 05

観光の現場でTrial & Error を繰り返す

運 営
- コ ワ ー キ ン グ 施 設
- 宿 泊 施 設
- ス キ ー 場

M I C E 誘 致
ス ポ ー ツ イ ベ ン ト

観 光 案 内 所 の 新 設

各 種 事 務 局 運 営
登 山 道 の 維 持
地 域 公 共 交 通
そ の 他 実 行 委 員 会 等

旅 行 代 理 店 経 験

旅 ナ カ O T A サ イ ト 参 入
（ 撤 退 ）

旅 行 会 社 の 創 業
（ 廃 業 ）

デ ジ タ ル プ ロ モ ー シ ョ ン
コ ン テ ン ツ マ ー ケ テ ィ ン グ
各 種 K P I 設 定 等
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日本の魅力を世界へ発信!ビッグデータ&AIのDXソリューションで
クールジャパン50兆円市場の開拓に貢献します。

アジア9拠点
東京/大阪/沖縄/札
幌/台湾/香港/中国/
タイ/シンガポール

に拠点

9億リーチ
アジア全域を網羅
したデータ&広告

ネットワーク

D X  D A T A  S O L U T I O N O U R  P A R T N E R / C L I E N T

デ ー タ 提 供 D M P 提 供 2 2 億 円 調 達

※一部抜粋

大 阪 観 光 局日 本 政 府 観 光 局 ク ー ル ジ ャ パ ン  
機 構

D M P 提 供

ジ ェ イ ア ー ル  
東 日 本 企 画

クールジャパンDXカンパニー

D M P 提 供

東 京 都

クールジャパン
海外需要開拓支援
クールジャパン領域に
特化。インバウンド、

海外展開/輸出の
DX支援を展開

O u t b o u n d

I n b o u n d

JAPAN

ASIA ASIA

デ ー タ 収 集 デ ー タ 蓄 積 ・ 分 析 デ ー タ 活 用

1 2 3
S T E P S T E P S T E P

DMP
CCDP

WEB LOCATION

SNS APP

SURVEYCREDIT

OFFLINE

etc…

ADS

インバウンド

DX
海外展開

DX
ターゲティング
効果検証
戦略策定
顧客体験向上

データ連携
マーケティング
パーソナライズ
市場調査 etc…



訪日外国人向けに特
化した一気通貫の広
告ソリューション

現地データを活用し
た海外展開向け広告
ソリューション

海外展開に特化した
各種ダッシュボード
開発やデータ提供

訪日外国人向け施策
に特化したデータソ
リューション

インバウンドCCDP
データライセンス
訪日旅行者MAP

1st partyデータ活用
WEBサイト改善
店舗展開商圏分析

旅マエ/旅ナカ配信
クリエイティブ制作
訪日検証

旅アト配信
アジア向け広告配信
PDOOH配信

インバウンド

DX
海外展開

DX

インバウンドCCDP
データライセンス
訪日旅行者分析

1st partyデータ活用
WEBサイト改善
店舗展開商圏分析

旅マエ/旅ナカ配信
クリエイティブ制作
訪日検証

旅アト配信
アジア向け広告配信
PDOOH配信
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V p o n ク ー ル ジ ャ パ ン D X ソ リ ュ ー シ ョ ン



台 湾

保 有 デ ー タ
1 ,500 万 U U

香 港

保 有 デ ー タ
650 万 U U

台 湾 、 香 港 、 中 国 を 中 心 と し た 広 告 ネ ッ ト ワ ー ク ・ ビ ッ グ デ ー タ

中 国

ネ ッ ト ユ ー ザ ー の
90％ を カ バ ー * 1

ア ジ ア 全 域

東 南 ア ジ ア や 韓 国 か
ら の 訪 日 外 国 人 デ ー
タ も 拡 充

*1 広告リーチ数
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強み① アジア特化の広告ネットワーク・ビッグデータ



1 2 3 4 5 6

A I / 機 械 学 習
ユーザー属性 ユーザーの関心 ユーザーの挙動

性別・居住地・収入レベル
ライフスタイルなど

興味関心カテゴリー/
購買商品など

移動ルート/滞在場所/
訪日履歴など

位 置情 報
GPSやIPアドレス

利用アプリ
インストールアプリ

閲覧サイト
閲覧したWeb情報

端末言語
スマホの設定言語

レシート
購買履歴（台湾）

広告データ
広告配信時のデータ

ア ジ ア 現 地 の ス マ ホ か ら 取 得 さ れ る 多 様 な デ ー タ
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強 み ②   自 社 保 有 デ ー タ & デ ー タ プ ロ ダ ク ト
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V p o n が 目 指 す ク ー ル ジ ャ パ ン 戦 略

① 日 本 情 報 の 発 信 ② 海 外 展 開
（ 海 外 で 稼 ぐ ）

③ イ ン バ ウ ン ド
（ 国 内 で 稼 ぐ ）

ク ー ル ジ ャ パ ン 戦 略

旅 マ エ / 旅 ア ト （ イ ン バ ウ ン ド ） 旅 ナ カ （ イ ン バ ウ ン ド ）

海 外 展 開 ・ 越 境 E C （ ア ウ ト バ ウ ン ド ）

内 閣 府 が 提 唱 す る 「 情 報 発 信 、 海 外 へ の 商 品 ・ サ ー ビ ス 展 開 、 イ ン バ ウ ン ド の 国 内 消 費 」 の 各 段 階 を よ
り 効 果 的 に 展 開 し 、 世 界 の 成 ⾧ を 取 り 込 む こ と で 、 日 本 の 経 済 成 ⾧ に つ な げ る ブ ラ ン ド 戦 略 。
な お ク ー ル ジ ャ パ ン と は 、 世 界 か ら 「 ク ー ル （ か っ こ い い ） 」 と 捉 え ら れ る （ そ の 可 能 性 の あ る も の を
含 む ） 日 本 の 「 魅 力 」 。 （ 内 閣 府 ホ ー ム ペ ー ジ よ り 参 照 ）
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イ ン バ ウ ン ド 概 況

C O N T E N T S

01
i n t r o d u c t i o n

消費動向を見てみよう02 I n b o u n d - d a t a

まとめ03
u s e c a s e
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イ ン バ ウ ン ド に 対 応 し て い ま す か

0 1 イ ン バ ウ ン ド 概 況
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1 4
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1 0

6

4
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旅行消費額、
自動車に次ぐ規模に拡大

2 0 3 0 年 の 目 標 1 5 兆 円 へ 進 捗

参 考 と な る ニ ュ ー ス

単 位 （ 兆 円 ）

1 6

8

1 7 . 9
1 5

8 . 1
6 . 1 4 . 4 4 . 4

自動車
（完成車）

インバウンド
（30 年） （24 年）

半導体
（部品）

半導体
（装置）

鉄鋼

訪日客が旅行中に買い
物や各種旅行体験など
で国内にお金を落とす
消費額は、2023年の時
点で2019年の4.8兆円を
上回る5.3兆円、2024年
には8.1兆円と急拡大し
た。

150%
UP

対 前 年 比

訪 日 客 消 費 額 と 主 要 品 目 の 輸 出 額 の 比 較
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参 考 と な る ニ ュ ー ス

米Metaのマーク・ザッ
カーバーグCEOが来日
している。埼玉県の刀
鍛冶・川崎晶平さんの
工房「晶平鍛刀道場」
で刀鍛冶体験、本人が
Instagramに写真を
アップ。

27万
like





販売支援中
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訪日客数の推移（過去15年間 ’11-25年）
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外国人旅行者|日本 外国人旅行者|埼玉県

コロナ禍以降は、日本全体の動向と同様に急回復が見られるインバウンド市場。

26.2%15.6%
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訪日客数の推移（過去15年間 ’11-25年）
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コロナ禍以降は、日本全体の動向と同様に急回復が見られるインバウンド市場。

26.2%15.6%

36,869,900人
2024年

435,000人
2024 年
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過去15年間で比較した場合、全国平均に比べて埼玉県の伸び率はやや低いと言える。

3.7倍5.9倍

訪日客数の推移（過去15年間 ’11-25年）
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中国

19%

台湾

14%

韓国

14%米国

11%

その他

11%

香港

6%

豪州…

シンガポール

3%

タイ

3%

イギリス

2%
カナダ

2%

フランス

2%

ドイツ

1%

25,194,660中国
18,406,310台湾
17,995,910韓国
14,485,390米国
13,884,240その他
7,787,050香港
5,656,920豪州
4,139,670シンガポール
3,829,490タイ
2,786,890イギリス
2,377,690カナダ
2,188,530フランス
1,963,970ドイツ
1,930,860フィリピン
1,850,170インドネシア
1,790,200マレーシア
1,639,830イタリア
1,441,350スペイン

968,460インドネシア
697,830ベトナム
465,230ロシア

中国
22%

米国
15%

その他
12%

韓国
10%

台湾
9%

香港
5%

タイ
4%

豪州
3%

ドイツ
2%

インド
2%

シンガポール
2%

英国
2%

フィリピン
2%

43,560中国
29,730米国
22,690その他
19,040韓国
18,240台湾
9,910香港
7,700タイ
5,230豪州
4,560ドイツ
4,270インド
4,070シンガポール
3,860英国
3,390フィリピン
3,350カナダ
3,150フランス
2,960ベトナム
2,670インドネシア
2,560マレーシア
1,290イタリア
1,150ロシア

920スペイン

訪日客数の割合（過去15年間 ’11-25年）

過去15年間で比較した場合、全国平均に比べて埼玉県の伸び率はやや低いと言える。

外国人旅行者|日本 外国人旅行者|埼玉県
195,290人泊138,531,770人泊
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訪県インバウンド旅行者の内訳（’24年）

2024年:195,290人泊、東アジア（中国・韓国・台湾・香港）で46.7%、東アジア＋東南アジアで全体の約60% 

0

5,000

10,000

15,000

20,000

25,000

30,000

35,000

40,000

45,000

50,000

提供元: Bing

930 43840

宿泊者数（人泊）

東アジア4市場で46.7%
＋東南アジアで全体の約60%

距離が近いアジア市場が多い結果
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ま だ 、 実 感 が 湧 か な い 方 . .

0 2 消 費 動 向 を 見 て み よ う
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参照:Vpon訪日旅行者MAP
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訪県インバウンド旅行者の滞在・移動分析（’24年）

国の調査等では、”日帰客の実態”は掴みきれない。埼玉におけるポイントは、東京都（新宿、池袋など）との連携の強化。

Vpon JAPAN株式会社が提供する観光動
態分析サービス。
保有するデバイスの位置情報を活用して、
訪日旅行中の観光動向を都道府県別に
ウェブ上に可視化します。 旅行先となる都道
府県間の相関や、どこからどこへ向かったのか
といった移動ルートも理解することができま
す。

●抽出期間:2024.7～2025.6
 韓国・台湾・香港・タイ・ベトナム・マレーシア・シンガポール
 インド・インドネシア・フィリピン・豪州 11市場

What’s 訪日旅行者MAP

混
雑
分
析

相
関
分
析

移
動
経
路
分
析



参照:Vpon訪日旅行者MAP



参照:Vpon訪日旅行者MAP



参照:Vpon訪日旅行者MAP
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訪県インバウンド旅行者の消費動向（’24年）

埼 玉 県

宿泊代

8 ,3 7 5円

平均旅行消費単価
（一人あたり）

34,407円 9 ,3 7 1円

娯楽サービス

3 ,6 9 5円

1 0 ,2 2 9円

交通費
（ 訪 問 地 間 ）

1 ,5 6 2円

交通費
（ 訪 問 地 内 ）

1 ,1 5 4円

埼玉
買い物代

観光庁 インバウンド消費動向調査より（2024年）

飲食代

大都市圏近郊は、滞在日数が短く宿泊代がビハインドとなる。飲食、買い物、サービス等「体験の深さ」に注目すると良い。
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大都市は、東京（都市型:宿泊＋ショッピング・グルメ）で消費が行われる。

東 京 都

宿泊代

5 2 ,0 0 0円

平均旅行消費単価
（一人あたり）

153,000円 3 0 ,0 0 0円

娯楽サービス

5 ,0 0 0円

5 4 ,0 0 0円

交通費
（ 訪 問 地 内 ）

4 ,0 0 0円

ツアー代
（ 団 体 等 ）

7 ,0 0 0円

東京
買い物代

飲食代

参考-訪県インバウンド旅行者の消費動向（’24年）

観光庁 インバウンド消費動向調査より（2024年）
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買い物代
訪日インバウンド旅行者のうち、旅程に”埼玉県”を含むの253名。旅行中に支出した”娯楽サービス×国籍”をクロス集計表としてまとめた。

考察
- 東アジアは買物代中心、特に菓子・化粧品需要強い。欧米豪は多様で、文化体験と併用する傾向が顕著。

買い物支出:国籍別比較と戦略 ー欧米豪 vs 東アジアー

訪県インバウンド消費動向
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韓国 台湾

香港

中国

東南アジア

欧州

北米

豪州

その他

買物代

菓子類
酒類

生鮮農産物
その他食料品・飲料・たばこ

化粧品・香水

医薬品

健康グッズ・トイレタリー

衣類

靴・かばん・革製品

電気製品

時計・フィルムカメラ

宝石・貴金属

民芸品・伝統工芸品

本･雑誌

音楽・映像・ゲーム

その他

-0.15

-0.1

-0.05

0

0.05

0.1

0.15

-0.2 -0.15 -0.1 -0.05 0 0.05 0.1 0.15

買い物代

訪県インバウンド消費動向

【右上部】
中国の医療品は突出した特徴

【右部】
化粧品・雑貨中心の生活必需品の
軸

解 説

【左部】
酒や伝統工芸品や文化耐久重視の
購買の軸

ブ ラ ン ド 性

文
化

耐
久

財

日
用

消
費

財

機 能 性

買い物支出:国籍別比較と戦略 ー欧米豪 vs 東アジアー
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訪県インバウンド消費動向

娯楽サービス支出:国籍別比較と戦略 ー欧米豪 vs 東アジアー

娯楽サービス

訪日インバウンド旅行者のうち、旅程に”埼玉県”を含むの253名。旅行中に支出した”娯楽サービス×国籍”をクロス集計表としてまとめた。

考察
-欧米豪市場は文化・体験型消費が強い → 美術館・博物館や温泉・舞台観賞などを中心に、深い体験を訴求することが有効。
-東アジア市場（特に韓国・香港）の体験消費は比較的弱い → ショッピングや短時間滞在に強みがあり「追加オプション」としての提案が適切。
-台湾・中国市場は中間的でバランス型 → ガイド付きツアーや文化体験を組み合わせたパッケージが効果的と考えられる。
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韓国

台湾

香港

中国

東南アジア

欧州

北米
豪州

その他

娯楽等サービス費 現地ツアー・観光ガイド

ゴルフ場・スポーツ施設

テーマパーク

舞台・音楽鑑賞

スポーツ観戦

美術館・博物館・動植物園・水族館

スキー場リフト

温泉・温浴施設

マッサージ・医療 レンタルその他

-0.2

-0.15

-0.1

-0.05

0

0.05

0.1

0.15

-0.2 -0.15 -0.1 -0.05 0 0.05 0.1 0.15 0.2

【上部】
都市型のエンタメを好む傾向

解 説

【右部】

家族向け施設が多い

買い物代

リ ラ ッ ク ス

個
人

型

団
体

型

エ ン タ メ

娯楽サービス

訪県インバウンド消費動向

【下部】

趣味志向が強い

【中央】
自然体験と文化学習

娯楽サービス支出:国籍別比較と戦略 ー欧米豪 vs 東アジアー
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Q. 今回の「大阪」滞在中には、何をしましたか。 /  Q. 今回の「大阪以外」滞在中には、何をしましたか。

今年の調査では新たな項目が追加されている。例えば、食に関する項目は、地元のB級グルメやストリートフード、さらには高級料理にまで拡大。歴史・文化体験についても、着付け体験や生け花といった個別のアクティビティを
含むように詳細化された。これにより、各アクティビティに関心を持つ人の特性についてより多くの情報を得ることを目指した。全体的には、前年との大きな変化は見られないが、ショッピングなどの項目がさらに重要視されていると思
われる。ショッピングやB級グルメ、街歩き、お酒を飲むことは大阪で楽しむ割合が高い。自然や神社仏閣、歴史的建造物に関しては大阪以外で楽しむ傾向が高い。これを踏まえて、大阪の強みと弱みを考えられることができる。

【大阪で楽しんだこと N =3,914】

【大阪以外で楽しんだこと N＝3,675】

↑

↓

※大阪訪問者数

※大阪にしか行かなかった人を除外した数

大阪で楽しんだことの割合が
大阪以外で楽しんだことに比
べて高いか低いか

・・・高い

・・・低い

大阪以外で楽しんだこと
（大阪のみ訪問者を除外）大阪で楽しんだこと項目順位

↑66.3%82.6%ショッピング1

↑64.3%80.2%グルメ2

↑66.6%76.1%街歩き3

↓64.6%56.7%自然・景観地観光4

↓53.0%40.5%寺社仏閣5

↑31.2%34.9%日本の酒を飲むこと6

↓34.5%29.5%歴史的な建造物
（寺社仏閣以外）7

↑15.8%28.9%テーマパーク8

↓28.2%27.2%日本の日常生活体験9

↑25.4%26.5%日本のポップカルチャーを楽しむ
（ファッション・アニメなど）10

↑21.9%23.6%家庭料理11

↓27.1%19.1%美術館・博物館12

↓20.7%18.7%高級グルメ（ミシュラン）、
懐石料理13

↓23.9%16.8%旅館を楽しむこと14

↓23.6%15.6%四季の体感(花見・紅葉・雪等)15

↓18.5%15.3%映画・アニメ縁の地を訪問16

↑10.8%14.2%動植物園・水族館17

↓23.9%13.1%温泉に入浴18

↓20.6%11.5%自然体験ツアー・農山漁村体験19

↓9.2%7.2%クルージング（海、河川など）20

↓7.4%6.7%音楽・舞台鑑賞21

↓8.6%5.9%和菓子体験22

↓11.0%4.6%着付け23

↓6.2%4.2%その他24

↓6.2%3.6%スポーツ25

↓3.9%3.0%治療・検診・美容・エステ26

↓8.0%3.0%茶道27

↓4.9%2.3%伝統工芸・クラフト・モノづくり28

↓4.3%2.2%スポーツ観戦
（相撲・サッカー・野球など）29

↓4.1%2.0%能、歌舞伎、文楽30

↓3.9%1.5%殺陣道・忍者・侍体験31

↓3.0%1.2%習字、書道32

↓2.4%0.9%和太鼓、お琴、三味線33

↓2.0%0.8%生け花・華道34

↓1.6%0.6%武術（空手、柔道）35

↓1.4%0.5%舞踊36

↓1.5%0.5%座禅37

補足 -環境分析- 分析旅行者が滞在中に楽しんだこと
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国別に違いが見られる。例えば昨年同様、韓国の人々は日本の酒に対する関心が非常に高く、香港や台湾の人々は旅館での宿泊を好む傾向があり、香港の人々も温泉に行くことに
強い関心を示している。一方、欧米豪の人々は歴史的建造物や神社仏閣を訪れる傾向が比較的高いと思われる。

Q. 今回の「大阪」滞在中には、何をしましたか。

出 典 : 関 西 空 港 出 口 調 査 2 0 2 4 年

他市場に比べて低い 他市場に比べて高い

北米ヨーロッパオーストラリア・
ニュージーランド東南アジアフィリピン中国香港台湾韓国全市場

WB済楽しんだこと順位

81.4%80.8%91.6%80.2%88.0%82.3%89.5%84.5%80.7%82.6%ショッピング1

82.8%84.9%94.0%82.3%95.4%71.6%75.0%86.1%81.9%80.2%B級グルメ、ストリートフード2

85.6%90.2%91.6%76.0%88.0%67.7%77.6%74.9%72.0%76.1%街歩き3

52.9%55.4%69.9%53.5%68.1%63.0%65.8%59.7%45.0%56.7%自然・景観地観光4

58.8%69.2%72.3%47.6%64.1%34.3%23.7%38.7%16.5%40.5%寺社仏閣5

38.8%29.0%31.3%16.7%18.1%33.1%30.3%30.9%54.8%34.9%日本の酒を飲むこと6

47.1%59.4%55.4%31.6%46.0%18.1%26.3%26.4%12.0%29.5%歴史的な建造物
（寺社仏閣以外）7

22.7%27.7%33.7%33.7%48.2%26.2%43.4%31.5%25.0%28.9%テーマパーク8

37.8%45.8%38.6%28.5%39.0%22.0%14.5%35.2%10.6%27.2%日本の日常生活体験9

31.3%35.0%32.5%24.0%32.5%27.0%30.3%32.3%13.1%26.5%日本のポップカルチャーを楽しむ
（ファッション・アニメなど）10

12.4%20.0%12.0%18.8%20.9%35.8%25.0%32.3%13.1%23.6%家庭料理11

34.4%33.9%33.7%24.7%31.9%14.1%19.7%13.1%5.9%19.1%美術館・博物館12

22.7%8.3%22.9%17.4%22.1%22.9%38.2%18.7%11.3%18.7%高級グルメ（ミシュラン）、
懐石料理13

3.8%5.5%4.8%7.3%2.1%22.4%34.2%48.8%5.6%16.8%旅館を楽しむこと14

11.3%18.9%19.3%25.0%25.8%17.7%14.5%17.3%5.0%15.6%四季の体感(花見・紅葉・雪等)15

17.9%25.2%22.9%18.8%24.8%17.4%9.2%6.7%7.8%15.3%映画・アニメ縁の地を訪問16

14.4%16.0%27.7%17.7%16.0%11.9%19.7%16.3%8.0%14.2%動植物園・水族館17

11.0%11.9%8.4%9.7%6.1%13.7%25.0%10.9%15.7%13.1%温泉に入浴18

24.7%20.8%30.1%18.1%37.1%6.3%6.6%4.8%1.7%11.5%自然体験ツアー・農山漁村体験19

3.1%4.1%7.2%11.5%11.0%5.6%10.5%17.1%3.3%7.2%クルージング（海、河川など）20

【N =3,914】

補足 -環境分析- 旅行者が滞在中に楽しんだこと-国籍別-
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下位の項目では、昨年と同様の傾向が見られる。例えば、東南アジアの人々はスポーツを「する」ことに興味を持つ傾向が強く、ヨーロッパの人々はスポーツを「観る」ことに興味を持つ傾向が
ある。また、台湾の人々がクルージングを好むのも昨年と同様の結果である。なお、この段階で多くの低順位の結果はサンプル数が非常に少なく、表の下に行くほど信頼性が低くなることも
留意が必要である。

Q. 今回の「大阪」滞在中には、何をしましたか。

出 典 : 関 西 空 港 出 口 調 査 2 0 2 4 年
他市場に比べて低い 他市場に比べて高い

北米ヨーロッパオーストラリア・
ニュージーランド東南アジアフィリピン中国香港台湾韓国全市場

（WB済）楽しんだこと順位

9.3%7.8%4.8%8.0%4.9%7.7%6.6%3.2%4.8%6.7%音楽・舞台鑑賞21

11.0%16.8%14.5%10.8%7.1%1.7%1.3%1.9%0.4%5.9%和菓子体験22

5.5%5.4%6.0%8.0%3.7%4.2%5.3%5.1%1.7%4.6%着付け23

6.9%6.5%1.2%5.6%2.8%3.2%1.3%3.5%3.7%4.2%その他24

3.1%6.7%3.6%4.5%2.8%3.8%2.6%2.7%1.9%3.6%スポーツ25

3.4%3.7%2.4%6.6%4.3%3.1%2.6%2.4%0.6%3.0%治療・検診・美容・エステ26

4.1%5.4%4.8%3.5%2.1%3.8%1.3%0.5%0.6%3.0%茶道27

4.8%3.7%0.0%5.9%2.1%1.3%3.9%0.5%0.7%2.3%伝統工芸・クラフト・モノづくり28

4.5%4.6%3.6%2.4%0.9%1.7%0.0%2.4%0.6%2.2%スポーツ観戦
（相撲・サッカー・野球など）29

4.1%4.6%4.8%3.8%4.3%0.9%0.0%0.3%0.4%2.0%能、歌舞伎、文楽30

2.1%3.3%4.8%2.4%2.5%0.5%0.0%0.8%0.6%1.5%殺陣道・忍者・侍体験31

1.7%3.6%1.2%2.8%1.8%0.5%1.3%0.3%0.2%1.2%習字、書道32

2.4%1.8%0.0%1.0%0.6%0.8%0.0%0.3%0.6%0.9%和太鼓、お琴、三味線33

0.7%1.3%0.0%1.0%0.6%1.1%0.0%0.8%0.2%0.8%生け花・華道34

0.3%1.1%0.0%1.7%0.3%0.5%0.0%0.3%0.2%0.6%武術（空手、柔道）35

0.3%0.7%1.2%1.4%0.6%0.5%0.0%0.3%0.2%0.5%舞踊36

0.0%0.5%0.0%0.7%0.6%0.8%0.0%0.5%0.2%0.5%座禅37

【N =3,914】

補足 -環境分析- 旅行者が滞在中に楽しんだこと-国籍別-
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対 策 ・ 事 例

0 3 ま と め
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課 題 特 定
解 決 実 行

2 . 立 上 げ1 . 未 着 手 3 . 成 ⾧レ ベ ル

P H A S E
計 画 集 客 検 証

コ ン テ ン ツ 整 備活 用 ツ ー ル

訴求ターゲット

訴求コンテンツ 訴 求 手 法検 討 内 容

滞 在 状 況

移 動 経 路

興 味 や 属 性 訴 求 時 期

分 析 と 仮 説 L P / O TA / M A P

喚 起

心 象 変 化

訪 日 行 動

可 視 化 と 蓄 積

W E B 行 動

誘客にはセオリー
がある。
ステップバイス
テップで進めるこ
とが重要。

ス タ ー ト ラ イ ン に 立 つ こ と
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課 題 特 定
解 決 実 行

2 . 立 上 げ1 . 未 着 手 3 . 成 ⾧レ ベ ル

P H A S E
計 画 集 客 検 証

コ ン テ ン ツ 整 備活 用 ツ ー ル

訴求ターゲット

訴求コンテンツ 訴 求 手 法検 討 内 容

滞 在 状 況

移 動 経 路

興 味 や 属 性 訴 求 時 期

分 析 と 仮 説 L P / O T A / M A P

喚 起

心 象 変 化

訪 日 行 動

可 視 化 と 蓄 積

W E B 行 動

ス タ ー ト ラ イ ン に 立 つ こ と

誘客にはセオリー
がある。
ステップバイス
テップで進めるこ
とが重要。



1 2 3 4 5 6

A I / 機 械 学 習
ユーザー属性 ユーザーの関心 ユーザーの挙動

性別・居住地・収入レベル
ライフスタイルなど

興味関心カテゴリー/
購買商品など

移動ルート/滞在場所/
訪日履歴など

位 置情 報
GPSやIPアドレス

利用アプリ
インストールアプリ

閲覧サイト
閲覧したWeb情報

端末言語
スマホの設定言語

レシート
購買履歴（台湾）

広告データ
広告配信時のデータ

ア ジ ア 現 地 の ス マ ホ か ら 取 得 さ れ る 多 様 な デ ー タ

39

強 み ② 自 社 保 有 デ ー タ & デ ー タ プ ロ ダ ク ト
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V p o n 保 有 デ ー タ  台 湾 レ シ ー ト デ ー タ

購入商品 購入店舗
（店舗名）

購入時間

合計金額 デバイスID 他

Vponでは100万人以上の台湾人レシートデータを保有

通常オンライン上だけでは分からない
上記のようなリアル購買データが把握できます

レ シー ト
デ ータ
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台 湾 向 け の 市 場 開 拓 に 向 け て
ど ん な ユ ー ザ ー に 日 本 茶 が 購
入 さ れ て い る の か が わ か ら な
い 。 購 入 者 の 人 物 像 を 知 る こ
と で 次 回 施 策 に 繋 げ た い 。

ク ラ イ ア ン ト 課 題 V p o n の 解 決 策 成 果

レシートに紐づくモバイル端末
データ（年齢層、性別、居住地、
興味関心カテゴリ、広告接触傾
向、アプリ利用傾向 等）を活用
した分析サービス。

購 入 者 の 滞 在 地 、 ラ イ フ ス タ
イ ル 、 興 味 関 心 な ど を 明 確 に
し 、 現 状 把 握 や 次 回 の 施 策 に
必 要 な 情 報 を 集 め て 改 善 に 役
立 て ま す 。

狭 山 茶 を 想 定 し た 分 析

V p o n レ シ ー ト 分 析 レ ポ ー ト と は

V p o n が 収 集 し た レ シ ー ト に 紐 づ く モ バ イ ル 端 末 デ ー
タ を 利 用 し て 分 析 行 う こ と で 、 商 品 を 購 入 し た ユ ー
ザ ー が ど の よ う な 人 物 な の か を 発 見 す る レ ポ ー ト 。

台湾にお けるレシート分析
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全 体 概 要

課 題
台湾はもともと日常的にお茶を飲む文化圏であり、そのため日本茶に対する心理
的ハードルが低く、「日本ブランド」に対する憧れや信頼感も強いと考えられま
す。では、日本茶は、台湾市場でどんな顧客に対し、どのようにブランドを構築
して、付加価値の高めれば良いのでしょうか。

背 景
茶文化が根付く台湾では、近年とくに緑茶の健康効果に注目が集まって緑茶消費
が増加傾向にあります。事実、台湾では無糖の日本式緑茶がブームとなり、コン
ビニのペットボトル緑茶は、無糖が主流になるほどです。また、コロナ禍以降の
健康意識の高まりも追い風となり、日本茶の需要拡大につながっています。

日本茶購入者の居住地・属性（例:アプリコンテンツ嗜好など）などを把握することで、そ
れにより、本項の分析結果として「日本茶を購入する台湾人ペルソナを導き出し、プロモー
ション方針及びプランどコンセプト等についての仮説を補強することです。

目的
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調 査 概 要
全 体 目 的 : 台 湾 市 場 向 け ” 日 本 茶 ” の 輸 出 に 向 け た 分 析

対 象 : 台 湾 人 （ 台 湾 在 住 ）

手 法 : レシートに紐づくモバイル端末データの分析
（年齢層、性別、居住地、興味関心カテゴリ、広告接触傾向、アプリ利用傾向 等）

サ ン プ ル サ イ ズ :  1,218ID （ 2 0 2 4 年 1 月 ～ 2 0 2 4 年 1 2 月 収 集 レ シ ー ト ）

調 査 期 間 : 2 0 2 4 年 1 0 月 ～ 2 0 2 4 年 1 2 月
※台 湾 に お け る 高 級 小 売 店 の 購 買 デ ー タ を 利 用

1

2

商 品 名 : 日本茶、抹茶（Matcha, まっちゃ, 抹茶粉）煎茶（Sencha, せんちゃ）玉露（Gyokuro, ぎょくろ）
 玄米茶（Genmaicha, げんまいちゃ）伊藤園（Ito En, 伊藤園）宇治茶（Ujicha, 宇治茶）2
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台 湾
T A I W A N
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タ ー ゲ ッ ト
の 明 確 化

プロモーショ
ン効果の
最大化

訴 求
ポ イ ン ト の

最 適 化

年 齢 : 3 0 代 ～ 4 0 代

収 入 : 上 位 1 0 % 以 上

職 業 : ビ ジ ネ ス マ ン

居 住 地 : 台 北 ・ 新 北 市

興 味 : ジ ム , 財 務 , 買 物

健 康 志 向 ニ ー ズ を 狙 う

差 別 化 さ れ た 健 康 効 果

禅 の リ ラ ッ ク ス 効 果

都 市 部 の み で 展 開

高 い ブ ラ ン ド 志 向

タ ー ゲ ッ ト の 絞 り 込 み

健 康 × 伝 統 の 緑 茶

ジ ム / 百 貨 店 コ ラ ボ

ス ト ー リ ー 重 視

希 少 性 ・ 高 価 格 路 線

OUTCOME/購 入 者を 知 る
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ま と め
“日本茶”購買ペルソナは、経済的にゆとりがあるヘルスコンシャス志向の都市部に住むビジネスパーソンです。
日々の美容・健康に関心が高く、サイクリング、ジムやフィットネスを嗜み、甘いドリンクより無糖のお茶
やデトックスウォーターを好みます。

競合ひしめく中で日本茶の輸出を拡大するには、価格勝負ではなく差別化されたポジショニングが不可欠で
す 。特に高付加価値路線で成功するため、次のようなポジショニングの仮説を立てると良いでしょう。

「健康×伝統」のプレミアム緑茶: 日本茶の持つ「ナチュラルで身体によい」というメリットと「千年以上続
く茶道・和文化」のストーリーを融合させたポジション。

具体的には、「有機栽培の煎茶・抹茶」に「茶道の心」や「禅のリラックス効果」といった物語性を付加し
ます。これにより、単なる健康飲料ではなく心身を整える伝統トニックとして日本茶を位置づけます。

例えば「宇治抹茶〇〇」は抗酸化作用が豊富で集中力を高め、忙しい現代人のマインドフルネス習慣に最適...
といった打ち出し方を行うと良いでしょう。価格帯は高めに設定し、質とストーリー重視で購入層である
リッチ層・知的消費者を狙います。
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都 市 型 ” プ レ ミ ア ム ” フ ァ ミ リ ー

台 北 ・ 新 北 市 近 辺 で 親 族 や 子 供 と 住 む 非 常 に 収 入 レ ベ ル の 高 い ビ ジ ネ ス マ ン フ ァ ミ リ ー 。 健 康 意
識 が 非 常 に 高 く 、 日 頃 か ら 興 味 関 心 を 寄 せ て い る 。 ま た 、 教 育 レ ベ ル が 非 常 に 高 い こ と か ら 、 地
域 の 歴 史 や 文 化 背 景 に も 興 味 が あ り 、 映 画 な ど を 通 じ て 日 本 文 化 に 触 れ 合 う 機 会 が 多 く 、 訪 日 経
験もある。週末はレストランなどで食事を楽しむ一方、非常に忙しく、効率的な日々を過ごす。

プ ロ フ ィ ー ル : 台 北 ・ 新 北 在 住 3 0 - 4 0 歳 代 の フ ァ ミ リ ー

月 収 : 上 位 1 0 %  か な り 高 い （ 1 0 万 元 以 上 ）

特 徴 : 健 康 管 理 、 ア ウ ト ド ア 、 フ ァ イ ナ ン ス に 興 味

購 買 行 動 : リ ア ル 店 舗 で の 購 入 を 好 み 、 百 貨 店 を 訪 問

日 本 茶 購 入 者 の ペ ル ソ ナ 像
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RESULT/ 購 入 者のライフスタイル

スマートフォンから
情報を得るタイミング

朝、正午、夕方、夜間など、
ビジネスマンにありがちな
ライフスタイルが伺える。

購 入 者 の ラ イ フ ス タ イ ル を 知 る  モ バ イ ル 端 末 へ の 接 続 時 間

※ グ レ ー が 平 均 デ ー タ 、 オ レ ン ジ が 対 象 デ ー タ
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RESULT/購 入 者のライフスタイル

実際の購買行動のタイミング

消費力は非常に旺盛で、
消費頻度も非常に高い。

また、海外旅行等も平均より1 0 ポイ
ント高い水準。

購 入 者 の ラ イ フ ス タ イ ル を 知 る  購 買 行 動 の タ イ ミ ン グ

※ グ レ ー が 平 均 デ ー タ 、 オ レ ン ジ が 対 象 デ ー タ
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RESULT/ 購入者のライフスタイル

通勤時間である7～8時台、ランチタイムである正午、また退勤時間である18時台、また22時以降など
毎日規則正しくスケジュール通りに行動する姿が見て取れる。

平均より利用時間が⾧い平均より利用時間が少ない
色の定義
Vpon集計データの全体平均値と対象ユーザー層の
モバイル利用(アプリの起動など)の比較値。
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RESULT/ 購入者の居住地

購入者の居住地は、
台北市近郊の都市が、
ランキングの上位を占
めた。

・台北市
・新北市
・基隆市
・新竹市（ シ ン チ ク）

※ デ ー タ 平 均 よ り も 相 対 的 に 上 回 る も の を 緑 、 下 回 る も の を 赤 で 表 示

台 北 市
首 都

基 隆 市
港 湾 都 市

新 竹 市
台 湾 版 シ リ コ ン バ レ ー

新 北 市
台 湾 最 大 の 行 政 区

購 入 ユ ー ザ ー の 居 住 地 | 行 政 区 域 と ヒ ー ト マ ッ プ
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RESULT/ 購入者の勤務地

購入者の勤務先は、特
に台北市が多く、また
新竹市、基隆市も多い
傾向が見られた。

新竹市は、IT関連の工場
や企業が集中しているた
め、「台湾のシリコンバ
レー」と呼ばれている。

購 入 ユ ー ザ ー の 勤 務 地 | 行 政 区 域 と ヒ ー ト マ ッ プ

※ デ ー タ 平 均 よ り も 相 対 的 に 上 回 る も の を 緑 、 下 回 る も の を 赤 で 表 示

台 北 市
首 都

基 隆 市
港 湾 都 市

新 竹 市
台 湾 版 シ リ コ ン バ レ ー
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RESULT/ 購入者の購入地

日本茶購入地は、台北
市が最も多い結果と
なった。

台中市は、台湾中西部に
位置する台湾屈指の工業都
市。人口規模で台湾第2位
（約280万人）の都市であ
る。

購 入 ユ ー ザ ー の 購 入 地 | 行 政 区 域 と ヒ ー ト マ ッ プ

※ デ ー タ 平 均 よ り も 相 対 的 に 上 回 る も の を 緑 、 下 回 る も の を 赤 で 表 示

台 北 市
首 都

台 中 市
台 湾 で ２ 番 目 の 都 市

新 北 市
台 湾 最 大 の 行 政 区
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RESULT/ 購入者の興味関心

平均的な台湾人と比べて、小売、
ファイナンス、フード&ドリンクア
プリを利用する傾向が高い。
“時間を効率的に活用する”姿が読
み取れる。
大戸屋が発行する「エンジョイ
カード」もラインイン（上）

※ グ レ ー が デ ー タ 平 均 、 オ レ ン ジ が 対 象 デ ー タ

購 入 ユ ー ザ ー 利 用 ア プ リ 具 体 的 な ア プ リ 名 特 徴 的 な ア プ リ

特 徴 的 な ア プ リ
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RESULT/ 購入者の広告における興味関心

コスメにはサプリメントも含まれ強い健康志向を見てとることができる。金融にも高いアンテナを張
り、興味関心を抱く傾向が見られる。また、特に子育て世代である可能性が高い。

※興味関心傾向は 広告接触傾向から判断した「Ad Preference」となる。
※ グ レ ー が デ ー タ 平 均 、 オ レ ン ジ が 対 象 デ ー タ

購 入 ユ ー ザ ー
興 味 関 心 傾 向 （ ボ リ ュ ー ム 別 ）

広告
クリック
Volume

多

購 入 ユ ー ザ ー
興 味 関 心 傾 向 （ 比 較 別 ）
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RESULT/ 購入者の余暇時間の訪問場所

広告に対しての興味関心同様に、強い健康志向、金融投資への興味関心が高い傾向が見られる。
また高等教育機関等への訪問も見られることから、高い教育レベルを獲得していることが伺える。

※興味関心傾向は 広告接触傾向から判断した「Ad Preference」となる。
※ グ レ ー が デ ー タ 平 均 、 オ レ ン ジ が 対 象 デ ー タ

購 入 ユ ー ザ ー
訪 問 場 所 傾 向 （ ボ リ ュ ー ム 別 ）

訪問
Volume

多

購 入 ユ ー ザ ー
訪 問 場 所 傾 向 （ 具 体 的 な 場 所 ）
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RESULT/ 購入者の総合的な特徴

広告に対しての興味関心同様に、強い健康志向、金融投資への興味関心が高い傾向が見られる。
また高等教育機関等への訪問も見られることから、高い教育レベルを獲得していることが伺える。

購 入 ユ ー ザ ー の 興 味 関 心 の 特 徴
（ 広 告 、 訪 問 場 所 、 ア プ リ 、 購 買 品 の 総 合 評 価 ）

特徴
Volume

多



さ い ご に 台 湾 向 け レ シ ー ト 分 析

58

コ ロ ナ 禍 を 経 て 、 訪 れ た 健 康 ブ ー ム が 日 本 茶 に と っ て は 、 追 い 風 に な っ て い ま す 。
地 元 産 の 台 湾 茶 、 他 国 か ら の 輸 入 ブ ラ ン ド 、 健 康 志 向 の 他 の 飲 料 、 R T D 飲 料 な ど 競
合 も 多 い た め 、 私 た ち は 上 手 に 作 戦 を 立 て る 必 要 が あ り ま す 。

本 分 析 で は 、 2 0 2 4 年 間 のデータを基に分析を行いました。
今後、販売施策における「商品造成」「商品の磨き上げ」「流通施策」「プロモーション」などを検
討する際に、参考にしていただければ幸いです。

V p o n は 埼 玉 県 の 各 地 域 ・ 企 業 の 方 々 と 一 緒 に 模 索 を 続 け て い き た い と 思 い ま す 。
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ターゲット
の明確化

プロモーショ
ン効果の
最大化

旅 行 者 ニ ー ズ の 変 化
を 捉 え て 、 新 た な
タ ー ゲ ッ ト 人 物 像
（ ペ ル ソ ナ ） を 明 確
に す る 。

旅 行 者 の ニ ー ズ や 競
合 と な る 観 光 地 と の
差 別 化 を 検 討 、 打 ち
出 す べ き 観 光 コ ン テ
ン ツ を 最 適 化 す る 。

明 確 な タ ー ゲ ッ ト に
最 適 な 訴 求 コ ン テ ン
ツ を 設 定 す る こ と で
プ ロ モ ー シ ョ ン の 最
適 化 が 実 現 し ま す 。

訴求
コンテンツの

最適化

今 何 を す る べ き か 勘 と 経 験 に た い よ ら な い 挑 戦 を
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地 域 資 源 に よ っ て 情 報 の 届 け 方 は 異 な る

同じメッセージ
を多くの人にリーチ

関心など、荒いカテゴ
リでターゲティング

学力、家庭環境、性格、
興味関心、時間の使い方

one to oneでターゲ
ティング

マスマーケティング 荒 いセ グ メント 細 かい セ グメン ト
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デ ー タ を 使 っ た ア プ ロ ー チ が 必 要

マスマーケティング 荒 いセ グ メント 細 かい セ グメン ト

→  データの活用度合い → 大小
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