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台湾市場 ターゲット別の戦略・戦術①

ターゲット攻略のための留意事項主な取組み
訴求する主なパッション・

コンテンツ
ターゲット名

• 地方訪問意向が高く、地方滞在日数も長い傾向にあり、温泉や街並
み、風景等、各地方の特色ある魅力を訴求し、地方滞在のさらなる
長期化を図る。

• 情報収集源として利用される旅行雑誌・ガイドブックやウェブサイト、
SNS等、幅広い媒体を通じて、リピーターにも新鮮さのある地方やコン
テンツ等の情報を重点的に発信する。

• 子連れの家族旅行を意識し、家族で楽しめるコンテンツのほか、交通
手段等の情報を幅広く発信し、訪日意欲を喚起する。

BtoB
• セミナー・ネットワーキングイベント
（メディア・旅行関係者）

• 旅行会社招請

テーマパーク
• テーマパーク
• 動物園・水族館
• アニメ・ゲーム・映画

歴史・遺跡
• 遺跡・街並
• 歴史的な宿

豊かな自然
• 温泉・湯治
• 風景
• スキー・スノボ
• ウィンターリゾート

訪日経験者
（訪日経験4回以上）
30～40代
家族・親族

A

BtoC/BtoBtoC
• インターネット（WEB・SNS）
• 広告
• 旅行博・イベント
• 共同広告
• セミナー・ネットワーキングイベント

• 地方における期待の大きい自然や街並み等を切り口に多彩なコンテン
ツを組み合わせて訴求し、地方誘客促進を図る。

• 情報収集源ではインフルエンサーからの情報の利用率が高く、インフル
エンサーと連携したリピーター向けの最新情報の発信等、旅行先として
日本の選択率を高めるための取組みが重要。

• 情報収集源として口コミの利用も多いため、SNSでの拡散を意識した
コンテンツを発信し訪日意欲を喚起するとともに、訪日旅行者のSNS
を通じた地方の魅力の拡散を狙う。

BtoB
• セミナー・ネットワーキングイベント
（メディア・旅行関係者）

• 旅行会社招請

豊かな自然
• ハイキング
• 温泉・湯治
• ローカルフード

街並・有名な建築
• 遺跡・街並
• 歴史的な宿

サブカルチャー
• アニメ・ゲーム・映画
• カフェ
• 高速列車・ローカル線

訪日経験者
20～40代
夫婦・パートナー、友人

B

BtoC/BtoBtoC
• インターネット（WEB・SNS）
• 広告
• 旅行博・イベント
• 共同広告
• セミナー・ネットワーキングイベント



2

台湾市場 ターゲット別の戦略・戦術②

ターゲット攻略のための留意事項主な取組み
訴求する主なパッション・

コンテンツ
ターゲット名

• 地方における体験ニーズが高い温泉や祭り、伝統芸能等を通じて地
方を中心とした訪日旅行の魅力を訴求し、地方での滞在および消費
拡大を促進する。

• 旅行会社を通じた予約率が高いため、高所得者層をターゲットとする
旅行会社との連携を強化し、ハイキングや祭り、建築等、ニーズの高い
コンテンツの情報提供を行い、訪日旅行商品の造成を促進する。

• 情報収集源では旅行会社・航空会社等のほか、政府観光局のウェブ
サイト・SNSも活用されており、オウンドメディア等、幅広い媒体を通じて
旅行消費単価の向上を意識した上質な体験を発信する。

BtoB
• セミナー・ネットワーキングイベント
（メディア・旅行関係者）

• 旅行会社招請

食・お酒
• ローカルフード
• 高級料理店

祭典・季節行事
• 伝統芸能
• 伝統行事・祭体験
• 茶道など文化体験

街並・有名な建築
• 遺跡・街並
• 現代建築

豊かな自然
• ハイキング
• 温泉・湯治

訪日経験者
50代以上
世帯可処分所得
上位40%
（13万新台湾ドル/月
以上）
夫婦・パートナー、
家族・親族

C

BtoC/BtoBtoC
• インターネット（WEB・SNS）
• 広告
• 旅行博・イベント
• 共同広告
• セミナー・ネットワーキングイベント
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