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はじめに

市場分析レポートのねらい

■本レポートの作成にあたって

■データ分析モデルの目的
●上記の背景を踏まえ、訪日外国人来道者のデータを分析し、誘客における情報発信や観光資源
の開発、受入体制の整備の向上に向けた示唆を得ていただくことを目的して本レポートを作成し
ました。本レポートは対象市場ごとに以下の構成でまとめられています。

● 基礎情報の整理
対象市場の基礎的な情報として、旅行情報を整理する

● 詳細情報の整理

対象市場の旅行実態・来道実態・旅行嗜好・情報収集を整理する

● ターゲットの分析
基礎情報及び詳細情報の分析結果を考察するとともに、ターゲットを設定する

● 打ち手の検討
設定したターゲットに対して、誘客促進、観光資源開発、受入環境整備の観点で打ち手を検
討する

■作成の背景

●観光を活性化するには、戦略に基づいたプロモーションや、消費促進のためのコンテンツ開発、
満足度向上のための受入体制整備などを行うことが必要です。
戦略とは、「どこへ向かって進むべきか」の指針です。そして、そのやり方（以下「打ち手」という。）
を決め、実施して、効果を確かめ、改善して、次の打ち手に活かすことが重要です。

●このレポートは戦略を定め、打ち手を検討し、実施する上で、自治体・DMO・観光事業関係者の
方々の一助となることを目指して作成しました。

●ミレニアル世代は、デジタルネイティブ・スマホファーストのライフスタイルで、既存概念に縛られ
ない新しい価値観を持ち、今後の消費を変える存在として海外でも注目されている。この世代に
リーチするためにはマーケティング調査に基づいた観光戦略が必須である。ミレニアル世代のイ
ンサイトを深掘りし、ニーズや嗜好抽出等の市場を横断したデジタルマーケティング調査を行い、
ミレニアル戦略(打ち手)として取りまとめる。戦略は、有効なプロモーション手法や訴求チャネル、
地域コンテンツとのマッチングなど今後の取組の方向性を示すもので、今後の北海道観光戦略
立案に活用することを目的としております。
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分析ステップの説明

■ 分析のアプローチ

-考え方- -Image-

● 本プロジェクトでは、以下のSTEPで市場分析を行っています。

■ 対象4か国について、デスクリサーチ、Webアンケート、
オンラインデプスインタビュー、SNS分析を実施し、以
下の観点で情報を整理
・海外旅行に関する基礎情報の整理
・ミレニアル世代の旅行実態
・ミレニアル世代の来道実態
・ミレニアル世代の旅行嗜好
・ミレニアル世代の情報収集

■ 4つの調査結果から見えたことをもとに、仮のター
ゲットや打ち手を設計

-考え方- -Image-

STEP2.ニーズのあるコンテンツやメッセージの検証

-考え方- -Image-

STEP3.最終的なターゲットと打ち手の検討

■ STEP2までの結果をもとに、最終的なターゲットと打
ち手を検討する

総数 アメリカ イギリス オーストラリア シンガポール

31,882,049 1,723,861 424,279 621,771 492,252

(9.87%) (11.53%) (13.20%) (11.77%) (10.81%)

76.8% 52.3% 44.5% 75.9% 71.3%

24,500,271 902,088 188,719 471,618 351,039

64.5% 63.2% 57.0% 55.1% 53.9%

9.7% 7.0% 8.3% 11.1% 14.9%

132,080 175,851 196,052 209,763 176,808

6.2泊 9.4泊 11.5泊 12.9泊 8.0泊

初めて 38.1 66.4 73.9 66.2 27.1

2回目以上 61.9 33.6 26.1 33.8 72.9

自分ひとり 14.8 28.4 32.3 16.2 12.8

夫婦・パートナー 18.0 27.0 37.3 33.9 23.1

家族・親族 37.7 22.6 19.3 29.9 37.9

友人 25.1 20.3 10.3 18.7 24.2

団体ツアーに参加 20.2 6.8 8.2 10.3 6.0

個人旅行向けパッケージ商品を利用 7.3 5.1 9.8 7.2 3.8

個別手配 72.6 88.1 82.0 82.5 90.3

店頭で申し込んだ 24.0 17.4 23.7 31.7 15.0

ウェブサイトから申し込んだ 73.2 79.3 74.1 66.5 83.6

電話等その他の方法で申し込んだ 2.7 3.3 2.3 1.8 1.5

団体パッケージツアー 131,875 432,418 598,223 454,339 225,578

個人旅行向けパッケージ商品 131,666 337,990 419,727 367,330 172,062

往復航空（船舶）運賃 54,789 118,755 121,164 95,412 67,912

宿泊費 46,695 85,536 97,036 97,106 66,910

飲食費 29,081 46,537 53,493 53,379 44,782

交通費 15,570 27,266 32,904 32,916 21,382

娯楽等サービス費 9,996 13,514 19,383 20,605 12,306

買物代 57,075 27,199 24,687 33,780 49,341

その他 12,248 17,735 922 - 5,702

同行者

旅行手配方法

申込方法

旅行前支出（購

入者単価）

日本滞在中の費目

別支出（購入者

単価）

訪日

外客数

（総数）

2019年累計人数

（3年平均伸び率）

観光・レジャー目的率

観光・レジャー目的来日者数（累計×目的率）

観光・レジャー

目的の訪日外

国人

ミレニアル世代構成比（便宜上20-39歳）

北海道訪問率

１人１回当たり旅行消費単価

平均宿泊数

来日回数

STEP1.特徴的な情報の整理

■ STEP1の調査結果をセミナー形式で地域の方々に共有し、

参加者の方々それぞれの所縁のある地域について、魅
力的なコンテンツとメッセージを収集する。

■ STEP1の結果及び地域の方々のご意見をもとに、イン
スタグラム広告によるテストマーケティングを実施する。
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■ 対象市場
● 対象国数：4カ国

アメリカ、イギリス、オーストラリア、シンガポール

分析対象市場と分析項目

■ 各調査・分析概要

● デスクリサーチ

調査目的
対象4か国の二次データ（オープンデータ）を取りまとめて、訪日外国人（ミレニ
アム世代含む）の旅行実態を把握する

調査対象データ

観光庁「訪日外国人消費動向調査」2019年
日本政府観光局(JNTO)「訪日旅行データハンドブック2019」
北海道経済部観光局「北海道観光入込客数調査報告書」
北海道観光振興機構「令和元年度北海道来訪者満足度調査」
法務省「出入国管理統計」
など

● Webアンケート

調査目的
1. 北海道旅行への意向やニーズ、動向などを把握し、潜在ターゲットを抽出

する
2. 旅行意欲向上につながるテーマやキーワード、情報提供の在り方を探る

調査対象者

・アメリカ、イギリス、オーストラリア、シンガポール在住のミレニアル世代（23歳
～39歳）男女
・過去5年以内（2015年～2019年）にプライベートで海外旅行（宿泊・日帰りは問
わない）をしたことがある人
・1702サンプル（アメリカ 427サンプル、イギリス 421サンプル、オーストラリア
439サンプル、シンガポール 415サンプル）

Webアンケート
調査期間

2020年6月25日（木）～6月29日（月）
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■ 各調査・分析概要

分析対象市場と分析項目

● オンラインデプスインタビュー

調査目的 ミレニアル世代の訪日外国人の旅行実態を把握する

調査対象者

英語圏のミレニアル世代の北海道に複数回旅行したことがある人3名
・シンガポール在住27歳女性
・オーストラリア在住26歳女性
・アメリカ在住29歳男性

● SNS分析（Twitter分析）

調査目的
北海道旅行におけるSNSの投稿データから、旅行ニーズや北海道の魅力コン
テンツを探索する

分析仕様

・データ種類：SNS解析データ(Twitter,一部Instagram)
・分析対象者：訪日外国人
・分析対象地域：北海道
・分析対象範囲：2017年1月1日〜2019年12月31日(２年間)

分析件数

全データ
ユニークユーザー数：4,109人
投稿データ件数：32,268件
アメリカ
ユニークユーザー数：488人
投稿データ件数：2795件
イギリス
ユニークユーザー数：128人
投稿データ件数：762件
オーストラリア
ユニークユーザー数：136人
投稿データ件数：688件
シンガポール
ユニークユーザー数：153人
投稿データ件数：1,216件
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■ 各調査・分析概要

分析対象市場と分析項目

● インスタグラム広告によるテストマーケティング

実施目的
北海道の認知・興味喚起のために、インスタグラム広告で関心度を測るテスト
マーケティングを実施

実施概要
6つのトライブを設定し、合計32のコンテンツの画像とメッセージを設定し広告を
配信
クリック率やエンゲージメント率などの反応から打ち手の参考とする

1.アドベンチャートラベル 自然、アクティビティ、文化を複数体験したい

2.文化・歴史コト探訪 日本の文化や歴史を体験を通して知りたい

3.リゾート＆リラクゼーション 日常を離れ非日常感に浸りたい

4.フーディーズ
観光に加えて世界のローカルグルメを食べることに興味
がある

5.ウインターバケーション 雪をテーマにしたバケーションを過ごしたい

6.パウダースノー開拓者 様々な雪山を踏破したいスキーヤー・ボーダー

・トライブとは、今後増えていくであろう考え方や行動を示す先進的な消費者グループの

ことで、旅行者が旅に求める趣味・嗜好をグルーピングしたものである

・テストマーケティングにおいて調査した6つのトライブとは以下を指す

なお、テストマーケティングで使用しているコンテンツの画像はコンテンツの一面を表しているものであ
り、テストマーケティングで反応が良くなかったとしても、それはコンテンツそのものの魅力が感じられな
かったわけではない。
各コンテンツに対する反応の良し悪しから、どのようなクリエイティブやメッセージが有効であるかを考
察する基礎資料として活用するものである点に留意されたい。
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■ 各調査・分析概要

分析対象市場と分析項目

● インスタグラム広告によるテストマーケティング

テストマーケティングの結果については以下指標で関心度を判断している

用語 説明

表示回数 広告が表示された回数

クリック率 広告の表示回数に対して広告がクリックされた割合(クリック数÷表示回数)

エンゲージメント率
広告の表示回数に対するエンゲージメント数（クリック・リアクション・コメント・保存・
シェアの総数）

クリック数 広告がクリックされた回数

投稿のリアクション数
「いいね！」「超いいね！」「うけるね」「すごいね」「悲しいね」「ひどいね」のいずれか
のリアクション

投稿へのコメント数 広告上のコメントの数

投稿の保存数 広告が保存された合計回数

投稿シェア数 広告がシェアされた数
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「英語圏ミレニアル世代」市場の
分析結果

◼ 詳細なターゲットについて
➢ 想定されるメインターゲット

• ファミリー向けリゾート×グルメ旅行
➢ 想定されるサブターゲット

• 日本の文化・伝統を体験する1人旅

◼ 求められる打ち手について
➢ プロモーション

• リラックスできるリゾートの認知向上施策、SNSや
Youtubeなどを活用したリゾート旅行の動画やタイアップ

記事による情報発信、北海道一人旅をテーマにした記事
のメディア露出

➢ 観光資源開発

• 連泊やリゾートでリラックスできる長期間滞在型のコンテ
ンツ造成、北海道の歴史文化を知るモデルコースやガイ
ドツアーの醸成

➢ 受入環境整備

• 日本・北海道ならではの過ごし方をアドバイスできるコン
シェルジュの育成、リゾート地を起点とした長期滞在の過
ごし方を案内する旅行ガイドやガイドブックの整備、一人
旅・長期滞在向け対応飲食店の情報提供・認知向上

英語圏ミレニアル世代市場の主な特徴
（アメリカ市場の要約）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の
分析結果

◼ 詳細なターゲットについて
➢ 想定されるメインターゲット

• ファミリー向けリゾート旅行
➢ 想定されるサブターゲット

• リゾート二人旅

◼ 求められる打ち手について
➢ プロモーション

• 「日本のゴールデンルート＋北海道」として選ばれるた

めの現地ツアーオペレータに向けた北海道認知施策
（レップ等）、SNSやYoutubeなどを活用したリゾート旅行

の情報発信、リゾート旅行の現地情報提供を行う現地オ
ペレータへの認知施策（レップ等）

➢ 観光資源開発

• 連泊やリゾートでリラックスできる長期間滞在型のコンテ
ンツ造成、日本ならではを体験できる温泉や旅館と周遊
できる観光コースの整備

➢ 受入環境整備

• 日本・北海道ならではの過ごし方をアドバイスできるコン
シェルジュの育成、リゾート地を起点とした長期滞在の過
ごし方を案内する旅行ガイドやガイドブックの整備、ホテ
ルから観光地へ誘導できる情報の整備

英語圏ミレニアル世代市場の主な特徴
（イギリス市場の要約）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の
分析結果

◼ 詳細なターゲットについて
➢ 想定されるメインターゲット

• ファミリー向けリゾート×グルメ旅行
➢ 想定されるサブターゲット

• 日本の文化・伝統を体験する1人旅

◼ 求められる打ち手について
➢ プロモーション

• リラックスできるリゾートの認知向上施策、SNSや
Youtubeなどを活用したリゾート旅行の動画やタイアップ
記事による情報発信、7空港を活用した、モデルルートの

情報提供、リゾート地を起点とした日本の文化・歴史ス
ポットを周遊するモデルルートの情報提供

➢ 観光資源開発

• 季節が逆であることを活かしたリゾート＋北海道を再認
識する観光ルートの開発、ファミリー向けリゾートコンテン
ツの造成、新千歳・函館などの複数空港を活用した周遊
ルートの開発、北海道の歴史文化を知るモデルコースや
ガイドツアーの醸成

➢ 受入環境整備

• リゾート泊＋周遊できる観光ルートの情報提供、日本の
伝統文化スポットへのガイドや案内版の拡充

英語圏ミレニアル世代市場の主な特徴
（オーストラリア市場の要約）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の
分析結果

◼ 詳細なターゲットについて
➢ 想定されるメインターゲット

• 友人・知人とのビューリゾート×グルメ旅行
➢ 想定されるサブターゲット

• 恋人とのビューリゾート×グルメ旅行

◼ 求められる打ち手について
➢ プロモーション

• リゾートやグルメをテーマにしたYoutube動画やSNSでの
KOL施策の実施

➢ 観光資源開発

• 新千歳空港＋函館空港などの複数空港を活用したプラ
ンおよび周遊ルートの造成、ビューリゾートとガストロノ
ミーを組み合わせた周遊ルートの造成

➢ 受入環境整備

• 飲食店での多言語対応、日本の伝統文化スポットへのガ
イドや案内版の拡充、飲食店や宿泊施設などの衛生面
の強化、道内移動（空路・鉄道等ニ次交通含む）の情報
提供・認知向上

英語圏ミレニアル世代市場の主な特徴
（シンガポール市場の要約）

11
英語圏ミレニアル世代市場分析レポート
～北海道観光振興機構（2021/3）～



「英語圏ミレニアル世代」市場の
分析結果

(1).基礎情報の整理
(2).詳細情報の整理
(3).ターゲットの分析
(4).打ち手の検討
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(1).基礎情報の整理

◼ 英語圏全体としては、ミレニアル世代の構成比は各国過半数を占める。
◼ オーストラリアは、観光・レジャー目的率が高く、平均宿泊数も長い。一方で、アメリカやイギリス

は他国と比べて観光・レジャー目的率は低いが平均宿泊数は長い。
◼ 各国とも、旅行手配・申込は個別手配でウェブサイトから申し込む割合が多い。

“Point”

総数 アメリカ イギリス オーストラリア シンガポール

31,882,049 1,723,861 424,279 621,771 492,252

(9.87%) (11.53%) (13.20%) (11.77%) (10.81%)

76.8% 52.3% 44.5% 75.9% 71.3%

24,500,271 902,088 188,719 471,618 351,039

64.5% 63.2% 57.0% 55.1% 53.9%

9.7% 7.0% 8.3% 11.1% 14.9%

132,080 175,851 196,052 209,763 176,808

6.2泊 9.4泊 11.5泊 12.9泊 8.0泊

初めて 38.1 66.4 73.9 66.2 27.1

2回目以上 61.9 33.6 26.1 33.8 72.9

自分ひとり 14.8 28.4 32.3 16.2 12.8

夫婦・パートナー 18.0 27.0 37.3 33.9 23.1

家族・親族 37.7 22.6 19.3 29.9 37.9

友人 25.1 20.3 10.3 18.7 24.2

団体ツアーに参加 20.2 6.8 8.2 10.3 6.0

個人旅行向けパッケージ商品を利用 7.3 5.1 9.8 7.2 3.8

個別手配 72.6 88.1 82.0 82.5 90.3

店頭で申し込んだ 24.0 17.4 23.7 31.7 15.0

ウェブサイトから申し込んだ 73.2 79.3 74.1 66.5 83.6

電話等その他の方法で申し込んだ 2.7 3.3 2.3 1.8 1.5

団体パッケージツアー 131,875 432,418 598,223 454,339 225,578

個人旅行向けパッケージ商品 131,666 337,990 419,727 367,330 172,062

往復航空（船舶）運賃 54,789 118,755 121,164 95,412 67,912

宿泊費 46,695 85,536 97,036 97,106 66,910

飲食費 29,081 46,537 53,493 53,379 44,782

交通費 15,570 27,266 32,904 32,916 21,382

娯楽等サービス費 9,996 13,514 19,383 20,605 12,306

買物代 57,075 27,199 24,687 33,780 49,341

その他 12,248 17,735 922 - 5,702

同行者

旅行手配方法

申込方法

旅行前支出（購

入者単価）

日本滞在中の費目

別支出（購入者

単価）

訪日

外客数

（総数）

2019年累計人数

（3年平均伸び率）

観光・レジャー目的率

観光・レジャー目的来日者数（累計×目的率）

観光・レジャー

目的の訪日外

国人

ミレニアル世代構成比（便宜上20-39歳）

北海道訪問率

１人１回当たり旅行消費単価

平均宿泊数

来日回数

👉

👉

👉

👉

👉

👉

※総数：対象4か国以外を含む全訪日外国人を指す

図表1.各国の訪日外国人旅行者全体の旅行基礎情報（デスクリサーチ結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の
分析結果

(1).基礎情報の整理
(2).詳細情報の整理
(3).ターゲットの分析
(4).打ち手の検討
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行実態）

◼ プライベートでの海外旅行先は、アメリカはアメリカ大陸やEU圏が中心、イギリスはスペイン
などEU圏中心、シンガポールは日本などアジア中心へ旅行する傾向が見られる。

◼ オーストラリアはアメリカ、イギリス、日本を含むアジア圏など旅行先が幅広い。
◼ 日本の順位は、シンガポールでは3位、アメリカとオーストラリアも10位以内にランクインして

いるが、イギリスでは10位以内に入っていない。

“Point”

41.9

37.2

36.1

34.4

31.6

26.5

24.8

24.8

23.0

19.7

10.3

8.2

5.6

4.0

5.2

3.0

6.1

7.7

2.3

4.9

0% 20% 40% 60% 80%

カナダ

イギリス

ハワイ

イタリア

フランス

スペイン

南米

日本

ドイツ

オーストラリア

39.4

32.8

30.3

29.6

28.9

28.2

27.3

24.8

21.6

21.4

9.1

6.4

7.3

5.0

2.5

3.2

7.1

1.8

3.2

5.7

0% 20% 40% 60% 80%

アメリカ(ハワイ以外)

イギリス

シンガポール

タイ

フランス

イタリア

日本

ドイツ

カナダ

中国

👉

58.9

47.0

42.8

39.2

30.9

26.4

17.3

16.4

15.9

15.7

20.4

7.6

8.8

7.4

4.0

5.2

3.3

2.4

3.6

3.1

0% 20% 40% 60% 80%

スペイン

フランス

アメリカ(ハワイ以外)

イタリア

ドイツ

北欧

カナダ

タイ

南米

オーストラリア

60.7

58.3

53.5

46.7

44.3

40.5

28.9

28.9

27.5

22.4

11.6

12.5

16.4

7.0

6.0

4.6

2.7

2.2

2.2

2.2

0% 20% 40% 60% 80%

タイ

台湾

日本

韓国

中国

オーストラリア

アメリカ(ハワイ以外)

ベトナム

イギリス

フランス

👉

図表2-1.プライベートで海外旅行した国／2019年以前の直近で海外旅行した国（ミレニアル世代対
象Webアンケート結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行実態）

◼ 海外旅行の同行者は、アメリカは「自分自身とファミリー」が多く、イギリスは「ファミリーと友
人・恋人」が多い。オーストラリアは「ファミリーと自分自身」が多く、シンガポールは「友人や
恋人、兄弟姉妹」が多い。

◼ 海外旅行の目的は、アメリカは「リフレッシュするため、のんびりするため、非日常的な気分を
味わうため」が多く、イギリスとオーストラリアは「のんびりするため、リフレッシュするため、自分
へのご褒美のため」が多い。シンガポールは「のんびりするため、リフレッシュするため、ストレス
解消のため」が多い。

“Point”

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

自分自身 配偶者 子ども 親 兄弟姉妹 友人 恋人

アメリカ イギリス オーストラリア シンガポール

0%

20%

40%

60%

80%

アメリカ イギリス オーストラリア シンガポール

図表2-2.プライベートの海外旅行でよく一緒に行く同行者（ミレニアル世代対象Webアンケート結果）

図表2-3.プライベートの海外旅行の目的（ミレニアル世代対象Webアンケート結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行実態）

◼ 海外旅行は、「治安が良いこと」「旅行代金や現地の物価が安いこと」「グルメを楽しめるこ
と」を重視する割合が高い。

◼ アメリカ、イギリス、オーストラリアは上記に次いで「英語が比較的通じること」を重視し、シン
ガポールは「衛生面の心配が少ないこと」や「ビザの手続きが楽であること」を重視する傾向
が見られる。

“Point”

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

0% 20% 40% 60% 80%

治安が良いこと

旅行代金が安いこと（航空チケットや旅行会社へ

支払う代金）

現地の物価が安いこと

グルメを楽しめること

英語が比較的通じること

歴史的な建造物や遺産があること

衛生面の心配が少ないこと

ビザの手続きが楽であること

リゾート地であること

飛行機の乗り継ぎ回数が少ないこと

出発国からの距離が近いこと

アメリカ イギリス オーストラリア シンガポール

図表2-4.プライベートで海外旅行に行く際の旅行先の選定重視点（ミレニアル世代対象Webアンケー
ト結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行実態）

◼ 海外旅行先の選定理由は、各国とも「リラックスできる」ことが最も高い。
◼ アメリカとオーストラリアは「魅力的な名所・旧跡がある」「その地域の文化・伝統を知ること

ができる」が次ぐ。イギリスは「美しい風景がある」 「魅力的な名所・旧跡がある」 が次ぐ。シ
ンガポールは「美しい風景がある」「観光スポットがたくさんある」が次ぐ。

◼ シンガポールは、他3か国と比べて「食事が美味しい・その地域ならではの食がある」「自然
に触れられる」「旅行費用が安い」「アクセスが良い」「ショッピングが楽しめる」が高く、様々な
観点から旅行先を選んでいる。

“Point”

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

リラックスできる

美しい風景がある

魅力的な名所・旧跡がある

その地域の文化・伝統を知ることができる

観光スポットがたくさんある

宿泊施設が快適

食事が美味しい・その地域ならではの食がある

自然に触れられる

知識や視野を広げることができる

旅行費用が安い

アクセスが良い

ショッピングが楽しめる

公共交通機関が充実している

物価が安い

地元の人々と交流ができる・おもてなし

アメリカ イギリス オーストラリア シンガポール

図表2-5.プライベートで海外旅行に行く際の旅行先の選定理由（ミレニアル世代対象Webアンケート
結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行実態）

◼ 海外旅行先の決定要因は、アメリカは、「のんびりできること、コスパの良さ、食事」が高い。
◼ イギリスは「コスパの良さ、のんびりできること、宿」が高く、他国よりも「食事」が低い。
◼ オーストラリアは「コスパの良さ、のんびりできること、価格の安さ」が高い。
◼ シンガポールは、「のんびりできること、コスパの良さ、価格の安さ」が高く、他国よりも「買い

物ができること、交通アクセスが良いこと、安心・安全・清潔であること」が高い。

“Point”

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

コスパの良さ

のんびりできること

食事

価格の安さ

自然が多い

宿

非日常体験・そこでしかできない体験がある

買い物ができること

観光地が多いこと

交通アクセスが良いこと

安心・安全・清潔であること

異文化交流ができること

アクティビティが豊富なこと

口コミ評価が高いこと

イベントがあること

アウトドアができること

出会いがあること

レジャー施設が豊富なこと

温泉があること

アメリカ イギリス オーストラリア シンガポール

図表2-6-1.直近の海外旅行先の国に決めた要因（居住国別）（ミレニアル世代対象Webアンケー
ト結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行実態）

◼海外旅行先別では、日本は「温泉があること、交通アクセスが良いこと、イベントがあること、食
事」が他国に比べて旅行先として選ばれる要因となっている。その中で、「食事」は旅行先として
選ばれる要因の上位である（図表2-6-1参照）。

“Point”

コスパの良さ
のんびりできること

食事

価格の安さ

自然が多い

宿

非日常体験・そこでしかで

きない体験

買い物ができること

観光地が多いこと

交通アクセスが良いこと
安心・安全・清潔

であること

異文化交流ができること

アクティビティ

が豊富なこと

口コミ評価

が高いこと

イベントがあること

アウトドアができること

出会いが

あること

レジャー施設

が豊富なこと

温泉があること日本

アメリカ(ハワイ以外)

イギリス

スペイン

オーストラリア

タイ シンガポール

カナダ

フランス

中国

イタリア

台湾

南米

ハワイ

北欧

韓国

ドイツ

フィリピン

ベトナム

図表2-6-2.直近の海外旅行先の国に決めた要因（旅行先の国別）（ミレニアル世代対象Webアン
ケート結果）
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※表の見方
・座標軸の交点から遠い位置にある変数（国名や要因）は他の変数よりも特徴的であることを表す。
・近い位置に布置されている変数同士は同じような性質を持つが、交点から遠い位置にある変数の方がよりその特
徴が強いことを表す。
・座標軸の交点近くに布置された変数は、他の変数と比較して突出した特徴がなく平均的であることを表す。
・縦横軸の数値は、変数間の相対的な距離を表すためだけのものであり、絶対値での数字の大小に意味はない。



「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行実態）

◼ 海外旅行先として、日本の推奨度と再訪意向率はともに非常に高く、魅力的な国と捉え
られている。

◼ 台湾やイタリア、スペイン、フィリピンも海外旅行先として魅力的な国と捉えられており、調査
対象の英語圏ミレニアル世代において日本と競合関係にある。

“Point”

※調査票上の表記：「南米＝南米（ペルー、ブラジル、アルゼンチン、ボリビア等）」「北欧＝北欧（デンマーク、ノルウェー、スウェーデン、フィンラ
ンドなど）」

アメリカ（ハワイ以外）

日本

イギリス

スペイン

オーストラリア

タイ

シンガポール

カナダ

フランス

中国

イタリア

台湾

南米

ハワイ

北欧

韓国

ドイツ

フィリピン

ベトナム

55%

60%

65%

70%

75%

80%

85%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

各
国
の
再
訪
意
向
率

各国の推奨度
（NPS）

推奨度（NPS）68.8％（1位）
再訪意向率 79.4％（2位）

※ 次頁以降では、4か国別の観点とは別に、4か国合算の直近の旅行先別の観点を取り入れて分析していく

図表2-7.直近の海外旅行先別推奨度と再訪意向率（ミレニアル世代対象Webアンケート結果）
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0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

自然・絶景

夜景観賞

市街散策・街歩き・都市散策

公園散策

美術館・博物館・劇場

世界遺産巡り

城・神社・仏閣

テーマパーク・遊園地

プール

ハイキング・トレッキング

マッサージ・スパ・温泉

芸能鑑賞（コンサート等）

ドライブ

動物園・ナイトサファリ

イベント・祭りの見学や参加

映画のロケ地巡り・アニメ聖地巡り・コスプレ

スポーツ観戦

伝統文化体験・農業体験

動物とのふれあい

サイクリング

アメリカ イギリス オーストラリア シンガポール

「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行実態）

◼ 海外旅行先で体験したことは、各国とも「自然・絶景、夜景観賞、市街散策・街歩き・都
市散策、公園散策」が上位。

◼ 「美術館・博物館・劇場、世界遺産巡り、城・神社・仏閣」がそれらに次ぐ。

“Point”

図表2-8-1.直近の海外旅行先で体験したこと（旅行先の国別）（ミレニアル世代対象Webアンケート結
果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行実態）

◼海外旅行先別の体験として、日本及び中国・台湾は「城・神社・仏閣、世界遺産巡り」が他
国に比べて体験されていることが多い。
◼一方で、「ダイビング・シュノーケリング、熱気球・スカイダイビング、カジノ」は、他国に比べて日
本では体験されていない。
◼海外旅行先での体験上位である「自然・絶景、夜景観賞、市街散策・街歩き・都市散策」
はどの国でも平均的に体験されている。

“Point”

自然・絶景

夜景観賞

市街散策・

街歩き・都市散策

公園散策

美術館・

博物館

・劇場

世界遺産巡り
城・神社・仏閣

テーマパーク・遊園地 プール

ハイキング・トレッキング

マッサージ・スパ・温泉

芸能鑑賞

（コンサート等）
ドライブ

動物園・ナイトサファリ

イベント・祭り

の見学や参加

映画のロケ地巡り

・アニメ聖地巡り・コスプレ

スポーツ観戦

伝統文化体験

・農業体験 動物とのふれあい

サイクリング
フルーツ

狩り

キャンプ

クルーズ

創作体験

（料理・陶芸など）

ダイビング・シュノーケリング

カジノ

ヨガ

スキー・スノーボード

ゴルフ

熱気球・

スカイダイビング

マラソン

日本

アメリカ

(ハワイ以外)

イギリス

スペイン

オーストラリア

タイ

シンガポール

カナダ
フランス

中国 イタリア

台湾

南米

ハワイ

北欧
韓国

ドイツ

フィリピン

ベトナム

図表2-8-2.直近の海外旅行先で体験したこと（居住国別）（ミレニアル世代対象Webアンケート結果）
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※表の見方
・座標軸の交点から遠い位置にある変数（国名や要因）は他の変数よりも特徴的であることを表す。
・近い位置に布置されている変数同士は同じような性質を持つが、交点から遠い位置にある変数の方がよりその特
徴が強いことを表す。
・座標軸の交点近くに布置された変数は、他の変数と比較して突出した特徴がなく平均的であることを表す。
・縦横軸の数値は、変数間の相対的な距離を表すためだけのものであり、絶対値での数字の大小に意味はない。



「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行実態）

◼日本の推奨理由の特徴としては、「人が親切、優しい」「独自の文化がある」という魅力要素
で、「興味深い・面白い」といった感情が起こされることである。
◼すべての国で共通する特徴としては、「フレンドリー、美しい国、素晴らしい景色や自然、食事、
歴史、治安」という魅力要素で、「楽しい」といった感情が起こされることである。

“Point”

日本

人が親切、優しい

独自の文化

移動のしやすさ（自由に回
れる）

興味深い・面白い

フレンドリー

美しい国

素晴らしい景色・自然

おいしい食事

歴史がある

治安の良さ

楽しい

手頃な価格

ショッピング

驚き

くつろげる

日本以外

日本の強み 日本の弱み共通

図表2-9.直近のプライベートの海外旅行先の推奨度の理由（ミレニアル世代対象Webアンケート結果）
※フリーコメントの定性的な情報を整理した図であり、定量的な裏付けに基づいた分析ではない

24
英語圏ミレニアル世代市場分析レポート
～北海道観光振興機構（2021/3）～



「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（来道実態）

◼ アメリカ、イギリス、オーストラリアはシンガポールと比べて北海道の認知率及び来訪経験率
が低い。

◼ シンガポールは他国より北海道のリピート率が低いものの、認知率と来訪経験率は最も高
い。

“Point”

北海道

東北

TDR

東京・横浜

北陸

静岡
愛知

岐阜

三重

京都

奈良

大阪

USJ

広島・岡山

九州

沖縄

0%

5%

10%

15%

20%

25%

0% 20% 40% 60%

北海道
東北

TDR

東京・横浜

北陸

静岡

愛知

岐阜

三重

京都

奈良
大阪

USJ

広島・岡山

九州 沖縄
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20%

25%
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北海道

東北
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東京・横浜

北陸 静岡
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岐阜
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京都

奈良
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広島・岡山
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沖縄
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TDR

東京・横浜

北陸

静岡

愛知

岐阜

三重

京都

奈良

大阪

USJ

広島・岡山

九州

沖縄

0%
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地
域
別
来
訪
経
験
率
（
特
定
の
地
域
・
都
市
に
行
っ
た
こ
と
が
あ
る
割
合
（
％
）

地域別認知率（特定の地域・都市名を知っている割合（％））

円の大きさ：リピート率

認知率 35.1％（7位）
来訪経験率 14.1％（4位）
リピ率 36.7％（15位）

認知率 28.7％（6位）
来訪経験率 6.7％（5位）
リピ率 28.6％（14位）

認知率 40.8％（6位）
来訪経験率 12.5％（6位）
リピ率 38.2％（6位）

認知率 72.3％（1位）
来訪経験率 27.0％（5位）
リピ率 25.9％（8位）

図表2-10.日本の地域別認知率と来訪率（ミレニアル世代対象Webアンケート結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（来道実態）

◼北海道は、「自然が多い、のんびりできる、宿が豊富、食事が美味しい」といったイメージが日
本の他の地域と差別化できている。
◼北海道ほどではないが、「自然が多い」「のんびりできる」は沖縄もイメージが強く、「食事が美
味しい」「宿が豊富」は東北や京都もイメージが強い。

“Point”

宿が豊富

食事が美味しい

お酒が美味しい

自然が多い

交通アクセスが良い

のんびりできる

観光地が多い

非日常体験ができる

アクティビティが豊富

レジャー施設

が豊富

清潔である

外国人対応が進んでいる

買い物がしやすい

北海道

東北

東京・横浜

北陸

静岡

愛知岐阜

三重

京都

奈良

大阪

広島・岡山

九州

沖縄

-3.0

-2.0

-1.0

0.0

1.0

2.0

3.0

-3.0 -2.0 -1.0 0.0 1.0 2.0

図表2-11-1.日本の各地域のイメージポジショニング（4か国全体）（ミレニアル世代対象Webアンケート
結果）
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※表の見方
・座標軸の交点から遠い位置にある変数（国名や要因）は他の変数よりも特徴的であることを表す。
・近い位置に布置されている変数同士は同じような性質を持つが、交点から遠い位置にある変数の方がよりその特
徴が強いことを表す。
・座標軸の交点近くに布置された変数は、他の変数と比較して突出した特徴がなく平均的であることを表す。
・縦横軸の数値は、変数間の相対的な距離を表すためだけのものであり、絶対値での数字の大小に意味はない。



宿が豊富

食事が美味しい

お酒が美味しい

自然が多い

交通アクセスが良い のんびりできる

観光地が多い

非日常体験ができる

アクティビティが豊富

レジャー施設が豊富

清潔である

外国人対応が進んでいる

買い物がしやすい

-3.0

-2.0

-1.0

0.0

1.0

2.0

3.0

-3.0 -2.0 -1.0 0.0 1.0 2.0

「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（来道実態）

◼ 国別に見ると、シンガポールの北海道に対するイメージは「食事が美味しい、自然が多い、
観光地が多い、清潔である」が他国と比べて強い。

◼ 一方で、アメリカは「お酒が美味しい、宿が豊富」が、イギリスは「非日常体験ができる」のイ
メージが他国と比べて強い。

“Point”

図表2-11-2.各国別の北海道のイメージポジショニング（ミレニアル世代対象Webアンケート結果）
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※表の見方
・座標軸の交点から遠い位置にある変数（国名や要因）は他の変数よりも特徴的であることを表す。
・近い位置に布置されている変数同士は同じような性質を持つが、交点から遠い位置にある変数の方がよりその特
徴が強いことを表す。
・座標軸の交点近くに布置された変数は、他の変数と比較して突出した特徴がなく平均的であることを表す。
・縦横軸の数値は、変数間の相対的な距離を表すためだけのものであり、絶対値での数字の大小に意味はない。



「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（来道実態）

◼インタビュー参加者の意見として、北海道は「雪、パウダースノー、美しい自然、美味しいシー
フード、人が親切、ゆったりとした雰囲気」など共通の声として挙げられていた。
◼インタビュー参加者の発話から、モノを購入することへの興味は低く、日本の歴史や文化に触
れられる場所やローカルな体験は記憶に残り、思い入れも強くなっていた。

“Point”

図表2-12.北海道の各エリアでの体験と評価（ミレニアル世代対象インタビュー結果）
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地域 訪問地 体験したこと インタビュー参加者の感想

道央

札幌

• 雪まつり
• よさこい祭り
• 盆踊り
• 市場
• 札幌ビール工場
• ラーメン横丁
• スープカレー

• 『市場で新鮮な魚を食べた』
• 『祭りは参加もできてすごく楽しい』
• 『ラーメン横丁はすごく日本的で好きだ』

小樽

• 運河
• オルゴール堂
• 西洋風建築
• 堺町通り

• 『運河の景色がきれい』
• 『かわいい印象の街だ』
• 『歴史があってよい』

道南

函館

• 函館湾の景色
• 五稜郭
• 歴史的西洋建築
• 函館山登山と夜景/朝景
• カフェ
• 小沼公園
• 神社仏閣
• 地元の温泉
• 着物で茶道体験等

• 『港町の雰囲気、海と山のコントラストがいい』
• 『歴史があり、色々な歴史的建築が印象的』
• 『魅力的なローカルな場所が沢山ある』

ニセコ
・留寿都

• スキー場
• 留寿都村での飲食や温泉
体験

• 『新雪でバックカントリーできる場所が多くて魅力的』
• 『村でのローカルな体験が印象的』
• 『安い温泉に毎日入れて楽しめる』

道北

旭川

• ホームステイ先の近所の)
郊外のひまわり畑

• 旭川動物園
• ネットカフェで宿泊

• 『ひまわりがあんなに背が高いとは驚きだ』

富良野
• ラベンダー畑/四季彩の丘
• レンタルバイク

• 『お花畑を初めて見た。カートで回ってくれるのがよかっ
た』

• 『季節によって違う景色が見られて新鮮だ』
• 『駅から遠かったがレンタルバイクを偶然見つけた。自転
車で花畑を見て回るのは気持ちよかった』

層雲峡
・旭岳

• 黒岳登山
• 旭岳スキー場

• 『黒岳を登り切れてうれしかった』
• 『蒸気に近い場所で滑れて迫力がある』



「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（来道実態）

◼インタビューに参加した人の意見として、北海道旅行時における写真はそこに訪れた証拠とし
て撮影している。
◼撮影した写真及び動画は、その時のテンションを感じられるようなものはインスタグラムのストー
リーズで投稿し、体験や思い出として残したいものは旅行後にYoutubeなどのSNSに投稿して
いる。
◼インタビュー参加者の共通の意見として、いわゆる撮影スポットは皆同じ写真になるので、一
応撮るが好きではないという声があった。

“Point”

図表2-14.北海道旅行時の写真・動画撮影とSNSの使用方法（ミレニアル世代対象インタビュー結果）
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【シンガポール 27歳女性】
写真は自分がそこに訪れたという証拠 ／ シェアのモチベーション：自分の旅行記録の振り返り、美しい景色の共有

行った場所の記録 体験の記録 美しい景色

旅ブログ

SNS/ブログ用
記録

現地文化
の体験
記録動画

美しい景色

楽しかった
思い出 日本的

or
楽しかっ
た体験

友だちとの
思い出
写真＆動画

日本的＆面白い体験写真＆動画
スキーの
記録 美しい景色

【オーストラリア 26歳女性】
写真や動画は自分の旅の体験や思い出を残すためのもの ／ シェアのモチベーション：自分が訪れた場所の魅力の紹介

【アメリカ 29歳男性】
写真や動画はスキーの記録や旅での体験を残すもの ／ シェアのモチベーション：スキー情報のスキー仲間への共有、面
白い体験の共有



「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行嗜好）

◼複数選択式の回答結果を見ると、ミレニアル世代の普段の興味関心事（トライブ）は、「ア
ドベンチャー」「リラクゼーション」「食・グルメ」「文化」が上位。
◼シンガポールは、複数選択式の回答結果では「リラクゼーション」と「食・グルメ」に対する興味
関心が他国よりも高く、単一選択式の回答でも「食・グルメ」が顕著に高い。

“Point”

図表2-15-1.普段、インターネットで興味を持って
調べるもの（ミレニアル世代対象Webアンケート結

果）

図表2-15-2.普段、インターネットで興味を持っ
て最も調べるもの（ミレニアル世代対象Webアン

ケート結果）
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【複数選択式回答結果】 【単一選択式回答結果】



「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行嗜好）

◼インスタグラムへのテスト広告配信において、4か国の中で「アメリカ」のエンゲージメント率が最
も高かった。
◼6トライブ別では、「リゾート＆リラクゼーション」「フーディーズ」「文化・歴史コト探訪」の順にエン
ゲージメント率が高かった。

“Point”

図表2-16.北海道の観光コンテンツに対する国別関心度（ミレニアル世代対象テストマーケティング結
果）

図表2-17.北海道の観光コンテンツに対するトライブ別関心度（ミレニアル世代対象テストマーケティン
グ結果）
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※クリック率：広告の表示回数に対して広告がクリックされた割合(クリック数÷表示回数)
※エンゲージメント率：広告の表示回数に対するエンゲージメント数の割合（クリック・リアクション・コメン
ト・保存・シェアの総数）
※網掛けルール：国別は4か国の平均値以上の国、トライブ別は6トライブの平均値以上のトライブ

表示回数 クリック率
エンゲージ

メント率

アメリカ 516,186 1.12% 1.53%

イギリス 787,398 0.72% 0.87%

オーストラリア 677,176 0.78% 0.91%

シンガポール 695,403 0.60% 0.71%

合計 2,676,163 0.78% 0.96%

アドベンチャー トラベル 663,756 0.47% 0.59%

文化・歴史 コト探訪 542,192 0.95% 1.19%

リゾート& リラクゼーション 353,315 1.39% 1.70%

フーディーズ 285,795 1.35% 1.53%

ウィンターバケーション 455,435 0.53% 0.75%

パウダースノー開拓者 375,670 0.38% 0.44%

合計 2,676,163 0.78% 0.96%

表示回数 クリック率
エンゲージ

メント率



トライブ コンテンツ 表示回数 クリック率
エンゲージ

メント率
ランク

フーディーズ 函館朝市 64,439 2.09% 2.42%

リゾート& リラクゼーション 銀鱗荘 51,709 2.11% 2.35%

リゾート& リラクゼーション 心の里　定山 53,393 1.75% 2.10%

フーディーズ 海鮮丼 70,741 1.91% 2.07%

文化・歴史 コト探訪 だて歴史文化ミュージアム 103,963 1.70% 1.91%

リゾート& リラクゼーション 然別湖コタン 68,802 1.27% 1.83%

リゾート& リラクゼーション 函館大沼 鶴雅リゾート エプイ 46,708 1.68% 1.79%

リゾート& リラクゼーション リラクゼーション 56,565 1.15% 1.63%

文化・歴史 コト探訪 阿寒湖アイヌコタン 67,443 1.04% 1.53%

ウィンターバケーション 小樽雪あかりの路 57,041 0.67% 1.33%

フーディーズ 元祖さっぽろラーメン横丁 79,391 1.01% 1.25%

文化・歴史 コト探訪 五稜郭 138,330 1.13% 1.18%

アドベンチャー トラベル 四季彩の丘 76,686 0.74% 1.06%

文化・歴史 コト探訪 ウポポイ 71,262 0.55% 0.94%

文化・歴史 コト探訪 帯廣神社 77,414 0.59% 0.93%

リゾート& リラクゼーション 星野リゾートトマム 76,138 0.75% 0.88%

ウィンターバケーション ニセコスキー場 88,428 0.62% 0.83%

ウィンターバケーション さっぽろ雪まつり 86,279 0.52% 0.74%

ウィンターバケーション ルスツリゾート 88,770 0.51% 0.66%

アドベンチャー トラベル マウンテンバイク 86,785 0.56% 0.65%

アドベンチャー トラベル 青い池 96,523 0.42% 0.63%

アドベンチャー トラベル トレッキング 86,730 0.49% 0.55%

フーディーズ 宝水ワイナリー（岩見沢） 71,224 0.50% 0.51%

ウィンターバケーション オホーツク・ガリンコ号 134,917 0.44% 0.50%

パウダースノー開拓者 十勝サホロリゾート 66,922 0.40% 0.50%

アドベンチャー トラベル 函館山 102,732 0.42% 0.49%

パウダースノー開拓者 パウダースノウ 82,714 0.37% 0.48%

文化・歴史 コト探訪 YOSAKOIソーラン祭り 83,780 0.34% 0.45%

アドベンチャー トラベル キャニオニング 92,897 0.44% 0.45%

パウダースノー開拓者 定山渓高原札幌国際スキー場 116,475 0.39% 0.44%

アドベンチャー トラベル 流氷浴 121,403 0.33% 0.41%

パウダースノー開拓者 パウダースノウ② 109,559 0.35% 0.38%

上位

下位

中位

「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行嗜好）

◼全コンテンツのエンゲージメント率の順位は、「リゾート＆リラクゼーション」「フーディーズ」「文化・
歴史コト探訪」のコンテンツは上位に、「パウダースノー」や「ウインターバケーション」が下位に集中
する傾向にある。

“Point”

△
関心
中位

×
関心
下位

○
関心
上位

図表2-18.北海道の観光コンテンツ別関心度（ミレニアル世代対象テストマーケティング結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行嗜好）

◼「銀鱗荘」や「心の里 定山」は、日本家屋・庭園といった「日本らしい佇まい」に興味をひかれ
て、広告に反応したと考えられる。
◼「然別湖コタン」は、「雪山に囲まれた非日常感」と「自国とは異なるお風呂文化」に興味をひ
かれて、広告に反応したと考えられる。

“Point”

然別湖コタン銀鱗荘 心の里 定山

○ ○

真冬に広がる幻の村、然
別湖コタン。風景と調和
した不思議な世界観を感
じてください。

鰊御殿としての風格を現在
に伝えている、唯一泊まれ
る鰊御殿

喧騒から外れた森のふもと
の佇む心のオアシス。
プライベート感あふれる足
湯やヒーリングラウンジな
ど、好きな空間で気の向く
ままに過ごす。

○

星野リゾートトマム函館大沼
鶴雅リゾート エプイ

リラクゼーション

△○

雲海テラスと自然体験プ
ログラムが詰まっている
雄大な複合リゾート

湖上テラスで大自然を満喫
しながら、朝の優雅なひと
ときを

自然に囲まれた温泉街で、
体を癒す

○

関心度

広告に使用し
た画像

広告に使用し
たメッセージ

コンテンツ名

図表2-19-1.「リゾート＆リラクゼーション」のコンテンツ別関心度（ミレニアル世代対象テストマーケティン
グ結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行嗜好）

◼「函館朝市」と「海鮮丼」は、「海鮮物のてんこ盛り感」に興味をひかれて、広告に反応したと
考えられる。

“Point”

宝水ワイナリー元祖さっぽろラーメン
横丁

函館朝市 海鮮丼

○ ○ ○ ×

数万年の時間を越えて、太
古の海の恵みが芳醇なブド
ウを実らせている。積雪
2mを超える雪国でのワイ
ンづくりを楽しむ。

味噌ラーメン発祥の地とし
て、全国に「札幌ラーメ
ン」の不滅の伝説を作り上
げた名横丁

漁港直送の新鮮な魚介・海
鮮を堪能できるマーケット

北海道のグルメと言えば、
新鮮な海の幸がたっぷりと
のった海鮮丼。丼から溢れ
返るほどの量のいくらをた
らふく食べる、至極の食旅
行。

図表2-19-2.「フーディーズ」のコンテンツ別関心度（ミレニアル世代対象テストマーケティング結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行嗜好）

◼「だて歴史文化ミュージアム」は、「甲冑や刀剣など外国人のイメージによる日本らしさ」に興味
をひかれて、広告に反応したと考えられる。
◼「五稜郭」は、「ダイナミックな地形美」に興味をひかれて、広告に反応したと考えられる。

“Point”

だて歴史文化
ミュージアム

五稜郭阿寒湖アイヌコタン

○ ○○

甲冑や刀剣製作、藍染めなどの日本
に受け継がれる職人技を見る、体験
する

英仏の代理戦争だったとの見方もある
戊辰戦争最後の戦場、五稜郭跡。

夜桜花見や紅葉もみじ狩りなど、歴史
と季節を同時に味わう。

先住アイヌ民族の文化を体験、アイヌ
の伝統楽器ムックリを弾く

ウポポイ 帯廣神社 YOSAKOI
ソーラン祭り

△ ×△

北海道独自の文化、アイヌの歌や踊
り、楽器演奏に触れる

北海道のみ生息している「シマエナ
ガ」のおみくじが引ける神社

鳴子を片手に、北海道民謡のソーラ
ン節のフレーズにのって踊り咲く

図表2-19-3.「文化・歴史コト探訪」のコンテンツ別関心度（ミレニアル世代対象テストマーケティング結
果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行嗜好）

◼「四季彩の丘」は、「カラフルな色彩グラデーション」に興味をひかれて、広告に反応したと考え
られる。

“Point”

函館山青い池四季彩の丘 キャニオニ
ング

トレッ
キング

マウンテン
バイク

流氷浴

△ ×○ ×△△ ×

「ミシュラ

ン・グリーン

ガイド・ジャ

ポン」に、最

高評価の三つ

星として掲載

された函館山

展望台からの

眺望

誰かがカーテ

ンを開けたか

のように、太

陽の光が湖を

照らす

季節によって

変化する広大

な自然と花畑

で北海道の思

い出づくり

息を呑むよう

な川の視点か

ら日高山脈を

楽しめる、ラ

フティング、

カヤック、ブ

リッジスイン

グのメニュー

を提供。

何もしない広大な野原と緑

豊かな森をサイ

クリング。経験

豊富なガイドが

地元の文化やお

いしい食べ物に

ついて教えてく

れます。

動きの速いマウ

ンテンバイクと

自然探検のスリ

ルの組み合わせ

は、本当に思い

出に残る体験に

なります。

タンチョウやエ

ゾシカなどの多

くの野生動物が

生息する北海道

は、自然を愛す

る旅行者にぴっ

たりのスポット。

美しい自然を眺

めるだけでなく、

全身でアウトド

アを体験できる

アウトドアアク

ティビティで心

ゆくまで楽しめ

ます。

図表2-19-4.「アドベンチャートラベル」のコンテンツ別関心度（ミレニアル世代対象テストマーケティング
結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行嗜好）

◼雪あかりの路は、「建物やあかりの美しい水鏡」に興味をひかれて、広告に反応したと考えられ
る。

“Point”

さっぽろ雪まつりニセコス
キー場

小樽雪あか
りの路

オホーツク・ガリ
ンコ号

ルスツリ
ゾート

△ ×○ △ △

都心部に約1.5キロ
メートルにわたる雪と
氷の世界が出現。
迫力のある大雪像やス
ケートリンク、北海道
ならではのグルメ、イ
ベントなど楽しめるコ
ンテンツが盛りだくさ
ん！

上質なパウダースノー
を味わい尽くす

市民が手づくりの
「あったかさ」を込
めて、訪れた人をお
もてなし。

天然記念物とも出会え
るダイナミックな流氷
クルーズ

見渡す限りの大雪原と
雪山が広がるルスツの
冬。
ふかふかな雪原を歩い
たり粉雪を撒き上げな
がら走ったり、多彩な
プログラムで北海道な
らではの冬の大自然を
体感。

図表2-19-5.「ウインターバケーション」のコンテンツ別関心度（ミレニアル世代対象テストマーケティング
結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行嗜好）

◼パウダースノー開拓者のコンテンツ群は全般的に広告の反応が少なかった。

“Point”

十勝サホロリゾート 定山渓高原札幌国際ス
キー場

パウダースノウ パウダースノウ②

× × × ×

羽毛のようにかるくてふわ
ふわな良質のパウダース
ノー。
空の青、雪の白を眺めなが
らウィンタースポーツを楽
しむ。

極上のパウダースノーが味
わえる本格スキー

未踏のパウダースノーツ
アー。人里離れた雪山を味
わい尽くす

バックカントリースキーデ
ビューで、ワンランク上の
滑りを。

図表2-19-6.「パウダースノー開拓者」のコンテンツ別関心度（ミレニアル世代対象テストマーケティング
結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行嗜好）

◼アメリカは、「銀鱗荘」「心の里 定山」』などのリゾート＆リラクゼーションや、「阿寒湖アイヌコタ
ン」「ウポポイ」「帯廣神社」などの文化・歴史コト探訪のエンゲージメント率が高い。
◼イギリスは、「海鮮丼」「函館朝市」のフーディーズのエンゲージメント率が高い。
◼オーストラリアは、「心の里 定山」「銀鱗荘」「函館大沼 鶴雅リゾート エプイ」などのリゾート＆
リラクゼーションや、「函館朝市」「海鮮丼」のフーディーズのエンゲージメント率が高い。
◼シンガポールは、 「函館大沼 鶴雅リゾート エプイ」 「銀鱗荘」 などのリゾート＆リラクゼーション
や「海鮮丼」と「函館朝市」 のフーディーズのエンゲージメント率が高い。

“Point”

エンゲージメント

率

エンゲージメント

率
全体との差

エンゲージメント

率
全体との差

エンゲージメント

率
全体との差

エンゲージメント

率
全体との差

フーディーズ 函館朝市 2.42% 3.35% 0.93% 2.07% -0.35% 2.57% 0.14% 2.04% -0.38%

リゾート& リラクゼーション 銀鱗荘 2.35% 3.89% 1.54% 1.83% -0.52% 2.54% 0.19% 1.87% -0.48%

リゾート& リラクゼーション 心の里　定山 2.10% 4.32% 2.21% 1.40% -0.70% 2.90% 0.80% 1.24% -0.86%

フーディーズ 海鮮丼 2.07% 2.61% 0.54% 2.21% 0.14% 2.22% 0.15% 1.57% -0.50%

文化・歴史 コト探訪 だて歴史文化ミュージアム 1.91% 3.38% 1.47% 1.45% -0.47% 2.28% 0.37% 1.11% -0.81%

リゾート& リラクゼーション 然別湖コタン 1.83% 3.77% 1.94% 1.50% -0.33% 1.76% -0.07% 1.29% -0.53%

リゾート& リラクゼーション 函館大沼 鶴雅リゾート エプイ 1.79% 2.10% 0.31% 1.00% -0.79% 2.39% 0.61% 2.12% 0.33%

リゾート& リラクゼーション リラクゼーション 1.63% 4.29% 2.66% 1.29% -0.33% 1.56% -0.07% 0.97% -0.66%

文化・歴史 コト探訪 阿寒湖アイヌコタン 1.53% 3.62% 2.08% 1.31% -0.23% 1.25% -0.29% 0.84% -0.69%

ウィンターバケーション 小樽雪あかりの路 1.33% 2.64% 1.31% 1.70% 0.36% 0.92% -0.42% 0.69% -0.65%

フーディーズ 元祖さっぽろラーメン横丁 1.25% 2.40% 1.15% 0.91% -0.33% 1.33% 0.09% 0.83% -0.42%

文化・歴史 コト探訪 五稜郭 1.18% 1.99% 0.81% 1.28% 0.10% 0.99% -0.19% 0.66% -0.52%

アドベンチャー トラベル 四季彩の丘 1.06% 1.68% 0.62% 0.91% -0.15% 2.01% 0.95% 0.58% -0.48%

文化・歴史 コト探訪 ウポポイ 0.94% 2.14% 1.20% 0.93% 0.00% 0.74% -0.20% 0.44% -0.49%

文化・歴史 コト探訪 帯廣神社 0.93% 1.99% 1.06% 0.92% -0.01% 0.78% -0.15% 0.54% -0.39%

リゾート& リラクゼーション 星野リゾートトマム 0.88% 1.33% 0.45% 0.70% -0.18% 1.14% 0.26% 0.64% -0.24%

ウィンターバケーション ニセコスキー場 0.83% 1.88% 1.05% 0.79% -0.05% 0.61% -0.22% 0.44% -0.39%

ウィンターバケーション さっぽろ雪まつり 0.74% 1.48% 0.74% 0.70% -0.04% 0.59% -0.16% 0.48% -0.26%

ウィンターバケーション ルスツリゾート 0.66% 1.34% 0.68% 0.55% -0.11% 0.46% -0.20% 0.53% -0.12%

アドベンチャー トラベル マウンテンバイク 0.65% 0.71% 0.06% 0.51% -0.13% 0.64% 0.00% 0.79% 0.15%

アドベンチャー トラベル 青い池 0.63% 0.91% 0.28% 0.63% 0.00% 0.63% -0.01% 0.42% -0.22%

アドベンチャー トラベル トレッキング 0.55% 0.64% 0.09% 0.54% -0.01% 0.53% -0.02% 0.50% -0.05%

フーディーズ 宝水ワイナリー（岩見沢） 0.51% 0.59% 0.08% 0.54% 0.02% 0.49% -0.03% 0.46% -0.06%

ウィンターバケーション オホーツク・ガリンコ号 0.50% 0.89% 0.39% 0.51% 0.00% 0.43% -0.07% 0.28% -0.22%

パウダースノー開拓者 十勝サホロリゾート 0.50% 0.78% 0.28% 0.50% 0.00% 0.31% -0.19% 0.49% -0.01%

アドベンチャー トラベル 函館山 0.49% 0.62% 0.13% 0.52% 0.02% 0.50% 0.01% 0.37% -0.12%

パウダースノー開拓者 パウダースノウ 0.48% 0.55% 0.08% 0.53% 0.06% 0.36% -0.12% 0.38% -0.10%

文化・歴史 コト探訪 YOSAKOIソーラン祭り 0.45% 0.74% 0.28% 0.44% -0.01% 0.39% -0.07% 0.37% -0.08%

アドベンチャー トラベル キャニオニング 0.45% 0.50% 0.05% 0.52% 0.07% 0.46% 0.01% 0.35% -0.10%

パウダースノー開拓者 定山渓高原札幌国際スキー場 0.44% 0.73% 0.29% 0.38% -0.06% 0.36% -0.08% 0.34% -0.10%

アドベンチャー トラベル 流氷浴 0.41% 0.49% 0.08% 0.45% 0.04% 0.33% -0.08% 0.39% -0.02%

パウダースノー開拓者 パウダースノウ② 0.38% 0.58% 0.20% 0.36% -0.02% 0.28% -0.10% 0.38% 0.00%

0.96% 1.53% 0.87% 0.91% 0.71%合計

上位

ランク

下位

中位

※各国の全コンテンツの平均値以上のコンテンツに網掛け

全体 シンガポールオーストラリアイギリスアメリカ

図表2-20.北海道の観光コンテンツに対する国別の関心度（ミレニアル世代対象テストマーケティング結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（旅行嗜好）

◼広告写真のクリエイティブにより興味喚起や広告の反応に差が出るが、テストマーケティングの
施策では各国「リゾート＆リラクゼーション」「フーディーズ」「文化・歴史コト探訪」への広告反応
が高かった。

◼広告の反応が高かったコンテンツの共通点は、「日本らしさ」「日本の歴史」「自国とは異なる
文化」「非日常感」「シーフード」「写真映え（地形美、水鏡など）」などである。

“Point”

※インスタグラムは旅行候補地を探索する際に用いられる手段であり、テストマーケティングの結果はあくまでも認
知・興味獲得のために有効と思われる要素である点に留意されたい）

図表2-21.反応率上位コンテンツ再掲（ミレニアル世代対象テストマーケティング結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（情報収集）

◼海外旅行に行く際の情報源は、各国とも「インターネットサイト」が顕著に高い。
◼インターネットサイト以外にも、FacebookやYouTube、旅行予約サイト・航空会社サイト、
口コミサイト、Instagram、観光地の観光情報サイトなどインターネット上から収集する傾向に
ある。

“Point”

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

インターネットサイト

Facebook

YouTube

TV番組

旅行予約サイト・航空会社サイト

友人・知人の意見

口コミサイト

Instagram

観光地の観光情報サイト

観光イベントや物産展

旅行雑誌

インターネット広告

雑誌

TVCM

観光地のキャンペーンサイト

地元の人の意見

新聞広告

旅行会社の発行する旅行パンフレット

WhatsApp

電車広告

アメリカ イギリス オーストラリア シンガポール

図表2-22.海外旅行に行く際の情報収集源（ミレニアル世代対象Webアンケート結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（情報収集）

◼海外旅行の申し込み先は、ExpediaやBooking.comなどのインターネット経由が多く、予
約チャネルが分散している。
◼「旅行会社の店舗（来店）」での予約も各国見られる。

“Point”

Expedia 16.9

旅行会社の店舗（来店） 15.2

航空会社（LCC含む）の直販サイト 11.9

旅行会社のウェブサイト 11.0

旅行会社の店舗（非来店） 8.2

価格比較サイト 8.2

Booking.com 17.3

旅行会社のウェブサイト 16.4

航空会社（LCC含む）の直販サイト 11.6

価格比較サイト 10.9

旅行会社の店舗（来店） 9.3

Expedia 7.8

旅行会社の店舗（来店） 20.3

航空会社（LCC含む）の直販サイト 14.6

Booking.com 14.4

価格比較サイト 9.1

旅行会社の店舗（非来店） 7.7

Expedia 7.5

航空会社（LCC含む）の直販サイト 20.7

Booking.com 16.1

Expedia 10.8

旅行会社の店舗（来店） 10.6

価格比較サイト 9.9

旅行会社のウェブサイト 8.2

図表2-23.直近のプライベートの海外旅行の申し込み先（ミレニアル世代対象Webアンケート結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（情報収集）

◼ExpediaやBooking.comは、航空券・宿泊先・アクティビティなど複数の手配をまとめてでき
る利便性や、予約したい旅行商品の価格を比較して選べることが、申し込み先として選ばれる
要因になっていると考えられる。

“Point”

安心
質問しやすい

自分で手配できない
楽だから

旅行会社の店舗
（来店・非来店）

お得
節約できる

最安値を見つけたい
予算の中で探せるから

価格比較サイト

お得だから
最安値だったから

カンタン
信頼できる

自分で直接予約したい

航空会社（LCC含
む）の

直販サイト

航空券もホテルも見つけられるから
いつも使っているから

使いやすい
価格が安い
ポイントがたまる

Expedia

ホテルや航空券・レンタカー・アクティビティま
で揃えられる

いつも使っているから
使いやすい
予約が簡単
最安値だった

Booking.com

図表2-24.直近のプライベートの海外旅行の申し込み先に決定した理由（ミレニアル世代対象Webアン
ケート結果）
※フリーコメントの定性的な情報を整理した図であり、定量的な裏付けに基づいた分析ではない
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（情報収集）

◼イギリス、オーストラリア、シンガポールは、Booking.comで宿泊先を探す人が最も多い。
◼アメリカは、「ホテルの直販サイト」で探す人が最も多く、次いでExpediaが多い。

“Point”

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Booking.com

価格比較サイト

ホテルの直販サイト

Expedia

旅行会社のウェブサイト

航空会社（LCC含む）の直販サイト

Hotels.com

旅行会社の店舗（来店）

旅行会社の店舗（非来店）

旅行会社のコールセンター

agora

アメリカ イギリス オーストラリア シンガポール

図表2-25.プライベートで海外旅行に行く際の宿泊先の探し方（ミレニアル世代対象Webアンケート結
果）
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価格 33.3

交通の利便性 18.3

アメニティ・客室設備の豊富さ 7.5

客室からの景観 6.6

安心・安全・衛生 5.4

価格 43.9

交通の利便性 10.9

レビュー・口コミ 8.1

アメニティ・客室設備の豊富さ 5.0

部屋の広さ 4.8

価格 40.5

交通の利便性 15.5

レビュー・口コミ 6.8

アメニティ・客室設備の豊富さ 6.4

部屋の広さ 4.3

価格 37.1

交通の利便性 29.4

安心・安全・衛生 10.1

レビュー・口コミ 8.0

従業員の質 2.2

「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（情報収集）

◼海外旅行の宿泊先は、4か国共通で「価格」「交通の利便性」で選ぶ傾向が見られる。
◼アメリカ以外は「レビュー・口コミ」もチェックしている。

“Point”

図表2-26.プライベートで海外旅行に行く際の宿泊先の決定要因（上位5つ）（ミレニアル世代対象
Webアンケート結果）
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（情報収集）

◼各国ともに、「Facebook」「Youtube」「Instagram」の使用率が高く、アメリカ以外は
「WhatApp」も同様に高い

“Point”

Facebook

Twitter

Instagram
Snapchat

LINE

WhatsApp YouTube

TikTok

LinkedIn

0％

20％

40％

60％

80％

100％

0％ 20％ 40％ 60％ 80％ 100％

Facebook

Twitter

Instagram

Snapchat
LINE

WhatsApp

YouTube

TikTok

LinkedIn

0％

20％

40％

60％

80％

100％

0％ 20％ 40％ 60％ 80％ 100％

Facebook

Twitter
Instagram

Snapchat
LINE

WhatsApp YouTube

TikTok

LinkedIn

0％

20％

40％

60％

80％

100％

0％ 20％ 40％ 60％ 80％ 100％

Facebook

Twitter
Instagram

Snapchat
LINE

WhatsApp

YouTube

TikTok

LinkedIn

0％

20％

40％

60％

80％

100％

0％ 20％ 40％ 60％ 80％ 100％

毎
日
利
用
率
（
毎
日
利
用
し
て
い
る
と
回
答
し
た
割
合
）

現利用率（現在利用していると回答した割合）

図表2-27.普段のSNSの現利用率と毎日利用率（ミレニアル世代対象Webアンケート結果）
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使用目的

SNS

自
分
の
意
見
を
発
信
す
る
た
め

他
人
か
ら
の
反
応
を
得
る
た
め

友
人
・
知
人
の
近
況
を
知
る
た
め

ビ
ジ
ネ
ス
で

現
在
の
ト
レ
ン
ド
を
知
る
た
め

自
分
の
好
き
な
情
報
を
得
る
た
め

商
品
・
サ
ー
ビ
ス
の
詳
細
を
調
べ
る
た
め

評
価
や
口
コ
ミ
を
確
認
す
る
た
め

息
抜
き
・
暇
つ
ぶ
し

Facebook ● ●

Snapchat ● ●

LINE ● ● ●

WhatApp ● ● ●

LinkedIn ●

Instagram ● ●

Twitter ● ●

Youtube ● ● ●

TikTok ● ●

使用目的

SNS

自
分
の
意
見
を
発
信
す
る
た
め

他
人
か
ら
の
反
応
を
得
る
た
め

友
人
・
知
人
の
近
況
を
知
る
た
め

ビ
ジ
ネ
ス
で

現
在
の
ト
レ
ン
ド
を
知
る
た
め

自
分
の
好
き
な
情
報
を
得
る
た
め

商
品
・
サ
ー
ビ
ス
の
詳
細
を
調
べ
る
た
め

評
価
や
口
コ
ミ
を
確
認
す
る
た
め

息
抜
き
・
暇
つ
ぶ
し

Facebook ● ●

Snapchat ● ●

LINE ● ●

WhatApp ●

LinkedIn ●

Instagram ● ●

Twitter ● ●

Youtube ● ● ●

TikTok ● ●

使用目的

SNS

自
分
の
意
見
を
発
信
す
る
た
め

他
人
か
ら
の
反
応
を
得
る
た
め

友
人
・
知
人
の
近
況
を
知
る
た
め

ビ
ジ
ネ
ス
で

現
在
の
ト
レ
ン
ド
を
知
る
た
め

自
分
の
好
き
な
情
報
を
得
る
た
め

商
品
・
サ
ー
ビ
ス
の
詳
細
を
調
べ
る
た
め

評
価
や
口
コ
ミ
を
確
認
す
る
た
め

息
抜
き
・
暇
つ
ぶ
し

Facebook ● ●

Snapchat ● ●

LINE ● ●

WhatApp ●

LinkedIn ●

Instagram ● ●

Twitter ● ●

Youtube ● ● ●

TikTok ● ● ●

「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（情報収集）

◼各国共通として、トレンドウォッチのために「Instagram」や「Twitter」を使い、商品情報や口
コミ、自分の好きな情報を収集するために「YouTube」を使う
◼情報発信のためには、シンガポールは「LINE」や「WhatApp」を使うが、他3か国は
「Facebook」や「Snapchat」を使う

“Point”

図表2-28.普段におけるSNSの使用目的（ミレニアル世代対象Webアンケート結果）
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使用目的

SNS

自
分
の
意
見
を
発
信
す
る
た
め

他
人
か
ら
の
反
応
を
得
る
た
め

友
人
・
知
人
の
近
況
を
知
る
た
め

ビ
ジ
ネ
ス
で

現
在
の
ト
レ
ン
ド
を
知
る
た
め

自
分
の
好
き
な
情
報
を
得
る
た
め

商
品
・
サ
ー
ビ
ス
の
詳
細
を
調
べ
る
た
め

評
価
や
口
コ
ミ
を
確
認
す
る
た
め

息
抜
き
・
暇
つ
ぶ
し

Facebook ● ●

Snapchat ● ●

LINE ●

WhatApp ●

LinkedIn ●

Instagram ●

Twitter ●

Youtube ● ● ● ●

TikTok ● ● ● ●



「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(2).詳細情報の整理（情報収集）

◼ インタビューに参加した人の意見として、初来日時は定番の観光地やオススメ・人気の観光
地を効率的に回りたいため、旅行代理店のツアーで旅行している。一度来日していると、北
海道経験の有無にかかわらず、オンラインで個人手配している。旅行の計画を自分で立て、
宿や航空券も自分で手配したい意向がある。

◼ 2回目以降は、前回旅行中に得た情報から次に行きたい場所を大まかに決めている傾向。
詳細はトリップアドバイザーや観光サイト等で人気の観光地や体験を検索し、ブログやコミュニ
ティーのクチコミで評価をチェックして決めている。

◼ 旅行中は主に検索サイトか現地で出会った人（主に他の旅行者やホテル従業員）からの
クチコミをもとに行動している。

“Point”

図表2-29.北海道に関する情報収集と旅行手配（ミレニアル世代対象インタビュー結果）
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※インタビュー参加者3名の意見から作成



「英語圏ミレニアル世代」市場の
分析結果

(1).基礎情報の整理
(2).詳細情報の整理
(3).ターゲットの分析
(4).打ち手の検討
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(3).ターゲットの分析（アメリカ）

■旅行目的：のんびり、リフレッシュ
■旅行頻度：2019年平均で1.8回
■旅行費用：年平均42.2万円
■旅行先選定理由：魅力的な名所・旧跡がある、その地域の文化・伝統を知れる、観光スポッ
トがたくさんある
■旅行先の選定重視点：治安の良さ、旅行代金、現地の物価
■直近旅行先：カナダ、イギリス、日本
■直近旅行先の決め手：のんびりできる、コスパ、食事
■旅行先を日本にした決め手：温泉、交通、食事
■直近旅行の体験：自然・絶景、夜景観賞、市街散策・街歩き
■日本での特徴的な体験：城・神社・仏閣、世界遺産巡り
■日本の推奨理由：人が親切・優しい、独自の文化がある、移動のしやすさ

2.観光概要

■海外旅行の情報収集源：インターネットサイト、TVCM、SNS
■直近旅行の申込先：Expedia、旅行会社の店舗、航空会社の直販サイト
■申し込み先選定理由：Expedia＝いつも使っているから、航空券もホテルも見つけられるから、使いやすい、安い、ポイントがたまる
■宿泊先の探し方：ホテルの直販サイト、Expedia、価格比較サイト
■宿泊先の決定要因：価格、交通の利便性
■普段使用のSNS：Facebook、Instagram、Youtube

3.旅行情報収集行動

※コンテンツ例はSNSで投稿件数の多かったコンテンツから抽出（図表5-1）

5.情報発信

地域 （参考）コンテンツ例 ポイント

道央
サッポロビール博物館・園開拓使館、ニセコ、さっぽろテレビ塔、さっぽろ雪まつり、ルス
ツリゾート

インスタグラムの広告写真の反
応が高かったコンテンツの共通
点から、「日本らしさ」「日本の
歴史」「自国とは異なる文化」
「非日常感」「シーフード」「写
真映え（地形美、水鏡な
ど）」などの要素を取り入れて
情報を発信すること（図表2-
21）

道南 函館山、函館朝市、五稜郭

道北 ファーム富田、旭山動物園、青い池、四季彩の丘

十勝 元祖豚丼のぱんちょう、Club Med SAHORO、然別湖コタン、帯廣神社

オホーツ
ク・釧路

阿寒湖アイヌコタン、あかん遊久の里 鶴雅、阿寒摩周国立公園

■属性：ミレニアル世代（23歳～39
歳）
■旅行同行者：自分1人またはファミ
リー

1.基本情報

1.メインターゲット：ファミリー向けリゾート×グルメ旅行
海外旅行はリフレッシュ目的で、夫婦・子供と旅行することが多い。リゾート・リラクゼーションやフーディーズの広告に興味をひか
れ、日本の旅館・ホテルでSNSに投稿する傾向が見られる。旅行先を決める要因として「食事」が他3か国より高く、北海道に対
するイメージで「お酒が美味しい」が他3か国より高い。（図表2-2、2-3、2-6-1、2-11-2、2-17、2-20、5-1）
2.サブターゲット：日本の文化・伝統を体験する1人旅
海外旅行の同行者はファミリーに次いで1人が多い。海外旅行先の選定理由として、「魅力的な名所・旧跡がある」「その地域
の文化・伝統を知ることができる」が上位であり、文化・歴史コト探訪の広告に興味をひかれている。（図表2-2、2-5、2-17、
2-20）

ターゲット設定
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リゾート＆リラクゼーション、フーディーズ、文化・歴史コト探訪（図表2-17、2-20）

4.トライブ



「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(3).ターゲットの分析（イギリス）

■旅行目的：のんびり、リフレッシュ
■旅行頻度：2019年平均で1.8回
■旅行費用：年平均32.1万円
■旅行先選定理由：美しい風景がある、魅力的な名所・旧跡がある、その地域の文化・伝統を
知れる
■旅行先の選定重視点：治安の良さ、旅行代金、現地の物価
■直近旅行先：スペイン、アメリカ、フランス
■直近旅行先の決め手：コスパ、のんびりできる、宿
■日本にした決め手：温泉、交通、食事
■直近旅行の体験：自然・絶景、夜景観賞、市街散策・街歩き
■日本での特徴的な体験：城・神社・仏閣、世界遺産巡り
■日本の推奨理由：人が親切・優しい、独自の文化がある、移動のしやすさ

2.観光概要

■海外旅行の情報収集源：インターネットサイト、口コミサイト、旅行予約サイト
■直近旅行の申込先：Booking.com、旅行会社のWebサイト、航空会社の直販サイト
■申込先選定理由：Booking.com＝いつも使っているから、ホテルや航空券・レンタカー・アクティビティまで揃えられる、使いやすい・予約が
簡単、最安値
■宿泊先の探し方：Booking.com、価格比較サイト、旅行会社Webサイト
■宿泊先の決定要因：価格、交通の利便性
■普段使用のSNS：Facebook、Instagram、Youtube、WhatsApp

3.旅行情報収集行動

5.情報発信

■属性：ミレニアル世代（23歳～39
歳）
■旅行同行者：ファミリーまたは友人・
恋人

1.基本情報

1.メインターゲット：ファミリー向けリゾート旅行
海外旅行はリフレッシュ目的で、夫婦・子供と旅行することが多い。旅行先の選定理由は「リラックスできること」が高く、リゾート・
リラクゼーションやフーディーズの広告に興味をひかれている（図表2-2、2-5、2-17、2-20）
2.サブターゲット：リゾート二人旅（友人または恋人）
海外旅行の同行者はファミリーに次いで友人・恋人が多い。旅行先の選定理由は「リラックスできること」が高く、リゾート・リラク
ゼーションの広告に興味をひかれている（図表2-2、2-5、2-17、2-20）
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リゾート＆リラクゼーション、フーディーズ、文化・歴史コト探訪（図表2-17、2-20）

4.トライブ

※コンテンツ例はSNSで投稿件数の多かったコンテンツから抽出（図表5-2）

地域 （参考）コンテンツ例 ポイント

道央 藻岩山、さっぽろテレビ塔、地球岬、泉郷レンタルコテージ、さっぽろ雪まつり、ニセコ

インスタグラムの広告写真の反
応が高かったコンテンツの共通
点から、「日本らしさ」「日本の
歴史」「自国とは異なる文化」
「非日常感」「シーフード」「写
真映え（地形美、水鏡な
ど）」などの要素を取り入れて
情報を発信すること（図表2-
21）

道南 函館山、函館朝市、金森赤レンガ倉庫、五稜郭

道北 富良野スキー場、ファーム富田、青い池、星野リゾートトマム、四季彩の丘

十勝 然別湖コタン

オホーツ
ク・釧路

北天の丘 あばしり湖鶴雅リゾート、阿寒湖アイヌコタン

ターゲット設定



「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(3).ターゲットの分析（オーストラリア）

■旅行目的：のんびり、リフレッシュ
■旅行頻度：2019年平均で1.6回
■旅行費用：年平均36.8万円
■旅行先選定理由：魅力的な名所・旧跡がある、その地域の文化・伝統を知れる、観光スポッ
トがたくさんある
■旅行先の選定重視点：治安の良さ、旅行代金、現地の物価
■直近旅行先：アメリカ、シンガポール、日本
■直近旅行先の決め手：コスパ、のんびりできる、価格の安さ
■日本にした決め手：温泉、交通、食事
■直近旅行の体験：自然・絶景、夜景観賞、市街散策・街歩き
■日本での特徴的な体験：城・神社・仏閣、世界遺産巡り
■日本の推奨理由：人が親切・優しい、独自の文化がある、移動のしやすさ

2.観光概要

■海外旅行の情報収集源：インターネットサイト、Facebook、友人・知人の口コミ
■直近旅行の申込先：旅行会社の店舗（来店）、航空会社の直販サイト、Booking.com
■申込先選定理由：旅行会社の店舗＝安心、質問しやすい、自分で手配できない、カンタン
■宿泊先の探し方：Booking.com、価格比較サイト、ホテルの直販サイト
■宿泊先の決定要因：価格、交通の利便性
■普段使用のSNS：Facebook、Instagram、Youtube

3.旅行情報収集行動

5.情報発信

■属性：ミレニアル世代（23歳～39
歳）
■旅行同行者：ファミリーまたは自分1
人

1.基本情報

1.メインターゲット：ファミリー向けリゾート×グルメ旅行
海外旅行はリフレッシュ目的で、夫婦・子供と旅行することが多い。リゾート・リラクゼーションやフーディーズの広告に興味をひか
れ、日本の旅館・ホテルでSNSに投稿する傾向が見られる。（図表2-2、2-3、2-17、2-20、5-3）
2.サブターゲット：日本の文化・伝統を体験する1人旅
海外旅行の同行者はファミリーに次いで1人が多い。海外旅行先の選定理由として、「魅力的な名所・旧跡がある」「その地域
の文化・伝統を知ることができる」が上位であり、文化・歴史コト探訪の広告に興味をひかれている。（図表2-2、2-5、2-17、
2-20）
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リゾート＆リラクゼーション、フーディーズ、文化・歴史コト探訪（図表2-17、2-20）

4.トライブ

※コンテンツ例はSNSで投稿件数の多かったコンテンツから抽出（図表5-3）

地域 （参考）コンテンツ例 ポイント

道央 ニセコ、藻岩山、さっぽろテレビ塔、サッポロビール博物館・園開拓使館

インスタグラムの広告写真の反
応が高かったコンテンツの共通
点から、「日本らしさ」「日本の
歴史」「自国とは異なる文化」
「非日常感」「シーフード」「写
真映え（地形美、水鏡な
ど）」などの要素を取り入れて
情報を発信すること（図表2-
21）

道南 五稜郭、函館山、金森赤レンガ倉庫

道北 クラブメッド 北海道 トマム、ファーム富田、星野リゾートトマム、富良野スキー場

十勝 十勝サホロリゾート

オホーツ
ク・釧路

あかん鶴雅別荘 鄙の座、阿寒湖アイヌコタン

ターゲット設定



「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(3).ターゲットの分析（シンガポール）

■旅行目的：のんびり、リフレッシュ、ストレス解消
■旅行頻度：2019年平均で2.4回
■旅行費用：年平均35.7万円
■旅行先選定理由：美しい風景がある、観光スポットがたくさんある、食事がおいしい・地域なら
ではの食がある
■旅行先の選定重視点：治安の良さ、旅行代金、現地の物価
■直近旅行先：日本、台湾、タイ
■直近旅行先の決め手：のんびりできる、コスパ、価格の安さ
■日本にした決め手：温泉、交通、食事
■直近旅行の体験：自然・絶景、夜景観賞、市街散策・街歩き
■日本での特徴的な体験：城・神社・仏閣、世界遺産巡り
■日本の推奨理由：人が親切・優しい、独自の文化がある、移動のしやすさ

2.観光概要

■海外旅行の情報収集源：インターネットサイト、Facebook、Youtube
■直近旅行の申込先：航空会社の直販サイト、Booking.com、Expedia
■申込先選定理由：航空会社の直販サイト＝お得だから、最安値だったから、カンタン、信頼できる、自分で直接予約したい
■宿泊先の探し方：Booking.com、ホテルの直販サイト、Expedia
■宿泊先の決定要因：価格、交通の利便性
■普段使用のSNS：Facebook、Instagram、Youtube、WhatsApp

3.旅行情報収集行動

5.情報発信

■属性：ミレニアル世代（23歳～39
歳）
■旅行同行者：友人または恋人

1.基本情報

1.メインターゲット：友人・知人とのビューリゾート×グルメ旅行
海外旅行は友人と旅行することが多い。海外旅行では「自然・夜景」を体験する傾向が他3か国よりも多く、普段から食・グルメの情報を収
集しており、リゾート・リラクゼーションやフーディーズの広告に興味をひかれている。（図表2-2、2-8-1、2-15-2、2-20）

2.サブターゲット：恋人とのビューリゾート×グルメ旅行
海外旅行の同伴者は友人に次いで恋人が多い。海外旅行では「自然・夜景」を体験する傾向が他3か国よりも多く、普段から食・グルメの
情報を収集しており、リゾート・リラクゼーションやフーディーズの広告に興味をひかれている。 （図表2-2、2-8-1、2-15-2、2-20）

ターゲット設定

53
英語圏ミレニアル世代市場分析レポート
～北海道観光振興機構（2021/3）～

リゾート＆リラクゼーション、フーディーズ、文化・歴史コト探訪（図表2-17、2-20）

4.トライブ

※コンテンツ例はSNSで投稿件数の多かったコンテンツから抽出（図表5-1）

地域 （参考）コンテンツ例 ポイント

道央 白い恋人パーク、小樽運河、サッポロビール博物館、サッポロファクトリー

インスタグラムの広告写真の反
応が高かったコンテンツの共通
点から、「日本らしさ」「日本の
歴史」「自国とは異なる文化」
「非日常感」「シーフード」「写
真映え（地形美、水鏡な
ど）」などの要素を取り入れて
情報を発信すること（図表2-
21）

道南 函館山、五稜郭、金森赤レンガ倉庫

道北 青い池、旭山動物園、ファーム富田、星野リゾートトマム

十勝 Club Med SAHORO、然別湖コタン、旧幸福駅

オホーツ
ク・釧路

知床、納沙布岬灯台、オシンコシンの滝、知床プリンスホテル 風なみ季、阿寒湖アイ
ヌコタン



「英語圏ミレニアル世代」市場の
分析結果

(1).基礎情報の整理
(2).詳細情報の整理
(3).ターゲットの分析
(4).打ち手の検討
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(4).打ち手の検討（アメリカ）

▶誘客促進

リラックスできるリゾートの認知向上施策、SNSやYouTubeなどを活用したリゾート旅

行の動画やタイアップ記事による情報発信

▶観光資源開発

連泊やリゾートでリラックスできる長期間滞在型のコンテンツ造成

▶受入環境整備

日本・北海道ならではの過ごし方をアドバイスできるコンシェルジュの育成、リゾート地を

起点とした長期滞在の過ごし方を案内する旅行ガイドやガイドブックの整備

▶日本らしい温泉とグルメで、リラックスできるリゾートをテーマにした誘客促進

ミレニアル世代全体の傾向として、旅行先を日本に選ぶ人は「温泉があること」や「食事」を理由に挙げて

いる人が多い。アメリカのテストマーケティングにおいてリゾート＆リラクゼーションやフーディーズの関心度が高

い。（図表2-6-2、2-20）

▶北海道の文化・歴史をテーマにした誘客推進

ミレニアル世代全体の傾向として、日本では「城・神社・仏閣」や「世界遺産巡り」の体験が多く、アメリカ

のテストマーケティングにおいて文化・歴史コト探訪の関心度が高い。（図表2-8-2、2-20）

打ち手（総論）

【メインターゲッ
ト】

ファミリー向けリ
ゾート×グルメ

旅行

【サブターゲッ
ト】

日本の文化・
伝統を体験す
る1人旅

▶誘客促進

北海道一人旅をテーマにした記事のメディア露出実施、YouTube動画やSNSでの

KOL施策

▶観光資源開発

北海道の歴史文化を知るモデルコースやガイドツアーの醸成

▶受入環境整備

一人旅・長期滞在向け対応飲食店の情報提供・認知向上、飲食店での多言語対

応、日本の伝統文化スポットへのガイドや案内版の拡充
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「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(4).打ち手の検討（イギリス）
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▶日本旅行に対する興味関心を喚起させるイメージの醸成

直近の旅行先において日本は上位10位圏内に入っておらず、北海道の認知率や来道経験率も4か国

の中で最も低く、日本や北海道に対する興味関心が低い。まずは、「日本へ行ってみたい」と思わせるイメー

ジの醸成が必要である。（図表2-1、2-10）

▶温泉や旅館など日本ならではの体験を高コストパフォーマンスで提供

ミレニアル世代全体の傾向として、旅行先を日本に選ぶ人は「温泉があること」や「食事」を理由に挙げて

いる。また、イギリスのテストマーケティングにおいてフーディーズやリゾート＆リラクゼーションに対する関心度が

高い。距離的に遠く旅行費用が高くなりがちな日本にわざわざ行きたいと思わせるためには、高い費用の

ハードルを超えるだけの動機づけと期待感の醸成が必要である。（図表2-6-2、2-20）

打ち手（総論）

▶誘客促進

「日本のゴールデンルート＋北海道」として選ばれるための現地ツアーオペレータと連携

した北海道認知施策（観光レップ等）、SNSやYouTubeなどを活用したリゾート旅行

の情報発信

▶観光資源開発

連泊やリゾートでリラックスできる長期間滞在型のコンテンツ造成

▶受入環境整備

日本・北海道ならではの過ごし方をアドバイスできるコンシェルジュの育成、リゾート地

を起点とした長期滞在の過ごし方を案内する旅行ガイドやガイドブックの整備

【メインターゲッ
ト】

ファミリー向けリ
ゾート旅行

【サブターゲッ
ト】

リゾート二人旅
（友人または
恋人）

▶誘客促進

リゾート旅行の現地情報提供を行う現地オペレータと連携した認知施策（観光レッ

プ等）

▶観光資源開発

日本ならではを体験できる温泉や旅館と周遊できる観光コースの整備

▶受入環境整備

ホテルから観光地へ誘導できる情報の整備



「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(4).打ち手の検討（オーストラリア）

57
英語圏ミレニアル世代市場分析レポート
～北海道観光振興機構（2021/3）～

▶日本らしい温泉とグルメで、リラックスできるリゾートをテーマに情報提供

ミレニアル世代全体の傾向として、旅行先を日本に選ぶ人は「温泉があること」や「食事」を理由に挙げて

おり、「城・神社・仏閣」や「世界遺産巡り」の体験が多い。オーストラリアのテストマーケティングにおいてリ

ゾート・リラクゼーションやフーディーズの関心度が高い。（図表2-6-2、2-8-2、2-20）

▶リゾート地を起点とした＋αの過ごし方を訴求

海外旅行先の選定理由として、「リラックスできる」に次いで「魅力的な名所・旧跡がある」「その地域の文

化・伝統を知ることができる」が高い。リゾートだけでなく日本文化や歴史スポットを＋αで体験できる情報を

発信することが必要。（図表2-5）

打ち手（総論）

▶誘客促進

リラックスできるリゾートの認知向上施策、SNSやYouTubeなどを活用したリゾート旅

行の動画やタイアップ記事による情報発信

▶観光資源開発

季節が逆であることを活かしたリゾート＋北海道を再認識する観光ルートの開発、ファ

ミリー向けリゾートコンテンツの造成

▶受入環境整備

リゾート泊＋周遊できる観光ルートの情報提供

【メインターゲッ
ト】

ファミリー向けリ
ゾート×グルメ

旅行

【サブターゲッ
ト】

日本の文化・
伝統を体験す
る1人旅

▶誘客促進

モデルルートの情報提供、リゾート地を起点とした日本の文化・歴史スポットを周遊す

るモデルルートの情報提供

▶観光資源開発

北海道の歴史文化を知るモデルコースやガイドツアーの醸成

▶受入環境整備

日本の伝統文化スポットへのガイドや案内版の拡充



「英語圏ミレニアル世代」市場の分析結果
(4).打ち手の検討（シンガポール）
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▶広域周遊の促進による北海道のリピート客獲得

直近の旅行先において日本は3位。アメリカ、イギリス、オーストラリアと比べて北海道の認知率と来訪経

験率が高いものの、リピート率はアメリカやオーストラリアと比べて低い。何度来ても楽しめる北海道を伝える

ために、広域周遊の促進が必要。（図表2-1、2-10）

▶ビューリゾートとグルメをテーマにした周遊ルートの造成

普段からリラクゼーションや食・グルメの情報を収集しており、旅行先の選定理由では「美しい風景がある」

「食事が美味しい・その地域ならではの食があること」を挙げる人が多い。美しい風景を楽しめるリゾートとガ

ストロノミーを組み合わせた周遊ルートの造成が必要（図表2-5、2-15-2）

打ち手（総論）

▶誘客促進

リゾートやグルメをテーマにしたYouTube動画やSNSでのKOL施策の実施

▶観光資源開発

ビューリゾートとガストロノミーを組み合わせた周遊ルートの造成

▶受入環境整備

道内移動（空路・鉄道等ニ次交通含む）の情報提供・認知向上

飲食店での多言語対応、日本の伝統文化スポットへのガイドや案内版の拡充、飲食

店や宿泊施設などの衛生面の強化

【メインターゲッ
ト】

友人・知人との
ビューリゾート×
グルメ旅行

【サブターゲッ
ト】

恋人とのビュー
リゾート×グルメ

旅行

▶誘客促進

ビューリゾートやグルメをテーマにしたYouTube動画やSNSでのKOL施策の実施

▶観光資源開発

ビューリゾートとガストロノミーを組み合わせた周遊ルートの造成

▶受入環境整備

飲食店での多言語対応、日本の伝統文化スポットへのガイドや案内版の拡充、飲食

店や宿泊施設などの衛生面の強化、道内移動（空路・鉄道等ニ次交通含む）の情

報提供・認知向上
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本スライドは、SNSで投稿されている件数や内容から、人気の観光コンテンツとその魅力について考察した
分析結果であり、北海道の誘客を促進するためにどのようなコンテンツが妥当か検討する際に用いることを
想定している。
具体的には、自地域において以下にまとめているコンテンツと似通ったコンテンツはないか、人気の理由となっ
ている魅力点を既存のコンテンツで見出すことはできないかといった活用シーンである。

図表5-1.北海道エリア別SNS投稿件数上位と投稿内容から推察される魅力点（SNS分析結果）

アメリカ
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本スライドは、SNSで投稿されている件数や内容から、人気の観光コンテンツとその魅力について考察した
分析結果であり、北海道の誘客を促進するためにどのようなコンテンツが妥当か検討する際に用いることを
想定している。
具体的には、自地域において以下にまとめているコンテンツと似通ったコンテンツはないか、人気の理由となっ
ている魅力点を既存のコンテンツで見出すことはできないかといった活用シーンである。

図表5-2.北海道エリア別SNS投稿件数上位と投稿内容から推察される魅力点（SNS分析結果）

イギリス
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本スライドは、SNSで投稿されている件数や内容から、人気の観光コンテンツとその魅力について考察した
分析結果であり、北海道の誘客を促進するためにどのようなコンテンツが妥当か検討する際に用いることを
想定している。
具体的には、自地域において以下にまとめているコンテンツと似通ったコンテンツはないか、人気の理由となっ
ている魅力点を既存のコンテンツで見出すことはできないかといった活用シーンである。

図表5-3.北海道エリア別SNS投稿件数上位と投稿内容から推察される魅力点（SNS分析結果）

オーストラリア
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本スライドは、SNSで投稿されている件数や内容から、人気の観光コンテンツとその魅力について考察した
分析結果であり、北海道の誘客を促進するためにどのようなコンテンツが妥当か検討する際に用いることを
想定している。
具体的には、自地域において以下にまとめているコンテンツと似通ったコンテンツはないか、人気の理由となっ
ている魅力点を既存のコンテンツで見出すことはできないかといった活用シーンである。

図表5-4.北海道エリア別SNS投稿件数上位と投稿内容から推察される魅力点（SNS分析結果）

シンガポール
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