
米国市場 ターゲット別の戦略・戦術①

ターゲット 主な訴求パッション
観光コンテンツ・アクティビティ

その他、ターゲット攻略の
ための留意事項 BtoBの取組 BtoC／BtoBtoC

の取組

A

訪⽇経験者20〜
40代
世帯可処分所得
下位90％
（2,150万円/年
未満）

食・お酒
• ローカルフード

ショッピング
• ウェルネス

アウトドア・アクティビティ
• 風景
• ウェルネス

サブカルチャー
• アニメ・映画の舞台訪問

• 訪⽇回数が3回以上では、北海
道が東京、京都、⼤阪に次いで
⾼く、アウトドアコンテンツが有望。

• 伝統文化、自然、歴史、アウトド
アが訪⽇旅⾏経験者で期待以
上の評価が得られ、歴史文化や
アドベンチャートラベルなどが有望。

• 地方訪問希望率が⾼い。

①旅⾏博・商談会
③セミナー・ネットワー
キングイベント
（旅⾏関係者）
④旅⾏会社招請
⑪人材育成
⑫その他（ニュース
レター）

②共同広告
⑤PR（広報）
⑥インターネット
（WEB・SNS）

⑦メディア招請
⑧広告
⑨旅⾏博・イベント
⑩インフルエンサー招請
⑬その他（ニュースレ
ター）

B

訪⽇未経験者20
〜40代
世帯可処分所得
下位90％
（2,150万円/年
未満）

食・お酒
• ローカルフード

大都市
• ラグジュアリーホテル
• 風景

歴史・遺跡
• 遺跡・街並
• 伝統芸能
• 歴史的な宿

• 海外旅⾏の個人⼿配率が⾼い。

• 20〜40代は、情報源としてオン
ライン媒体が上位。

• 特に⽇本を旅⾏先として認知し
てから検討するまでの期間が⻑い
ため継続的なアプローチが必要。

• 海外旅⾏では、航空会社や宿
泊施設を通じた予約が多い。

• 東京、⼤阪、京都が人気。

⑦セミナー・ネットワー
キングイベント
（旅⾏関係者）

⑧旅⾏会社招請
⑨旅⾏博・商談会
⑪人材育成
⑫その他（ニュース
レター）

①PR（広報）
②インターネット
（WEB・SNS）

③メディア招請
④広告
⑤旅⾏博・イベント
⑥共同広告
⑩インフルエンサー招請
⑬その他（ニュースレ
ター）

2※「BtoBの取組」及び「BtoC／BtoBtoCの取組」は、優先順位の⾼い取組から順に①→②→…と記載



米国市場 ターゲット別の戦略・戦術②

ターゲット 主な訴求パッション
観光コンテンツ・アクティビティ

その他、ターゲット攻略の
ための留意事項 BtoBの取組 BtoC／BtoBtoC

の取組

C

訪⽇未経験者50
代以上
世帯可処分所得
下位90％
（2,150万円/年
未満）
夫婦・パートナー、
家族・親族

歴史・遺跡
• 遺跡・街並

伝統文化・芸能
• 美術館・現代アート
• 風景

暮らし体験・交流
• ローカルフード
• お茶・お花など室内体験
• 料理体験

• 航空券は直接予約、宿泊とア
クティビティは旅⾏会社での予
約が上位。

• 旅⾏会社の利⽤率が⾼い。

• ターゲットは50代以上であって
も、異なる世代の家族・親族
が旅⾏先を決定する可能性も
あることに留意。

②セミナー・ネットワーキ
ングイベント
（旅⾏関係者）

③旅⾏会社招請

⑩人材育成

⑪その他（ニュースレ
ター）

①共同広告
④PR（広報）
⑤インターネット
（WEB・SNS）

⑥メディア招請
⑦広告
⑧旅⾏博・イベント
⑨インフルエンサー招請
⑫その他（ニュースレ
ター）

D
世帯可処分所得
上位10％
（2,150万円/年
以上）

食・お酒
• ローカルフード
• ラグジュアリーホテル

歴史・遺跡
• 遺跡・街並

豊かな自然
• 風景

• 伝統文化、自然、歴史、食な
どの個別コンテンツだけでなく、
衛生面も⽇本に対して⾼評
価。

• 旅⾏先を⽐較検討し始めてか
ら決定するまでの期間が短い。

• アウトドア志向が強い。

②セミナー・ネットワーキ
ングイベント
（旅⾏関係者）

③旅⾏会社招請

⑨人材育成

⑩その他（ニュースレ
ター）

①共同広告
④PR（広報）
⑤インターネット
（WEB・SNS）

⑥メディア招請
⑦広告
⑧インフルエンサー招請
⑪その他（ニュースレ
ター）

※「BtoBの取組」及び「BtoC／BtoBtoCの取組」は、優先順位の⾼い取組から順に①→②→…と記載 3


