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名村グループマネージャー様

「ANA Business・Experience」

Phase1 リサーチ

２００８年８月３１日

第０８マーケティンググループ第 ケティンググ プ
（石崎、北川、佐々木、鷲見、近澤、松木）
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１．現状認識（３Ｃ分析～市場・顧客）

■中国旅行市場は成長市場であり、旅行新規意向者は50代以上の男性において最も高くなっている。
■人気のある都市は北京と上海。
■リピート意向率は低下傾向にあり、衛生面や治安に対する不安が弊害となっている。

市場／顧客の現状（Customer）

市場規模 平成19年度の旅行業主要50社売上高は6兆8180億円。（うち海外旅行は2兆7033億円（約40％）。）

海外旅行者数は 人 （うち中国旅行者数は 人 ）（金額・数量） 海外旅行者数は1729万人。（うち中国旅行者数は398万人。）

【出所：国土交通省、日本政府観光局】

市場伸長率

（金額・数量）

平成19年度から平成16年度の過去4年にさかのぼって市場伸長率を考えてみると、旅行市場全体
の金額ベースで21％の増加が見られる。（平成16年度：5兆6520億円）

海外旅行市場では、金額ベースで13％、旅行者数ベースで3％の増加が見られる。（平成16年度：2
兆3870億円、1683万人）

中国旅行市場では、旅行者数ベースで20％の増加がみられる。（平成16年度：333万人）

【出所：国土交通省、日本政府観光局】

旅行経験率

旅行意向率

中国旅行経験者は、18歳以上の日本人で34.7％。平均訪問回数もハワイと同数の2.3回。しかしな
がら、リピート意向率（2008年調査）は19.2％と2007年調査よりも6.5％ダウンしている。

中国旅行新規意向者の割合（2008年調査）は18歳以上の日本人で13 1％（2007年調査より1 7％ダ中国旅行新規意向者の割合（2008年調査）は18歳以上の日本人で13.1％（2007年調査より1.7％ダ
ウン）特に男性の旅行意向者が高くなっており、50歳以上の男性で16.3％となっている。

【出所：海外旅行市場調査2008】
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１．現状認識（３Ｃ分析～市場・顧客）

市場／顧客の現状（Customer）

主な旅行者層 海外旅行（平成19年～1729万人）
男性は981万人中、19歳以下6.7％、20代11.2％、30代21.5％、40代22.9％、50代20.4％、60代以上17.3％。

女性は762万人中、19歳以下9.9％、20代23.1％、30代20.8％、40代12.9％、50代15.7％、60代以上17.6％。

→ 平成13年頃から徐々に20代の旅行者が減少しており、特に20代女性旅行者数率の減少が目立つ。

60代以上の高齢者の旅行が増加している。

中国旅行（平成19年～398万人）
旅行目的別

398万人中、観光バカンス173万人（43％）、会議／ビジネス99万人（25％）、駐在・サービス15万人（4％）、友人・親

戚訪問4万人（1％）、その他107万人（27％）。

年齢別

398万人中、14歳以下10万人（3％）、15～24歳15万人（4％）、25～44歳160万人（40％）、45～64歳173万人

（43％）、65歳以上39万人（10％）。

性別

398万人中、男性300万人（75％）、女性98万人（25％）。

年齢層で区分すると、50歳以上の男性が最も多い。次に40代の男性である。

性別で区分すると、女性よりも圧倒的に男性の方が中国旅行をしている。

ライフステージ別で区分すると、子供が7歳以上の社会人と独身男性がよく中国に出かけている。

海外旅行全般で多い20代～30代女性旅行者が少ない。

【出所 法務省（出入国管理統計） 中国マ ケティング総覧 海外旅行市場調査2008】【出所：法務省（出入国管理統計）、中国マーケティング総覧、海外旅行市場調査2008】
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１．現状認識（３Ｃ分析～市場・顧客）

市場／顧客の現状（Customer）

人気旅行先

（中国旅行限定）

北京
天安門広場、故宮、天壇公園、万里の長城、明の十三陵の定陵など

上海
上海老街、外灘、新天地、上海博物館、ナイトクルーズなど

→遺跡観光なら北京、買い物や夜景なら上海が人気。

→ファミリー層には 上海が人気 （しかしながら韓国人気やハワイ人気には劣る ）→ファミリ 層には、上海が人気。（しかしながら韓国人気やハワイ人気には劣る。）

その他の都市 （西安、桂林、大連、杭州、蘇州、青島、瀋陽、広州、アモイなど）

「中国ならではと感じられる場所」

【ヒアリング調査より】

同行者

提唱者

決定者

利用者

同行者
学生を含む未婚者（～29歳）は、恋人、友人、家族と旅行することが多いが、未婚者（30～44歳）では一人旅行の

割合が増加。

既婚者は年齢が高くなるにつれて、夫婦のみの旅行や友人との旅行割合が増加。

提唱者・決定者・利用者
学生を含む未婚者（～29歳）は、恋人、友人、家族からの誘いを受けて、一緒に相談しながら決定することが多い。

ただし、全部同行者に任せるケースも他の年代に比べて多い。

60歳代の夫婦の場合 妻が提唱者 情報収集者 商品・サービス比較検討者となる場合の方が多く 二人で相談60歳代の夫婦の場合、妻が提唱者、情報収集者、商品・サービス比較検討者となる場合の方が多く、二人で相談

して決定する場合が多い。

パッケージツアーを利用する場合は、そうでない場合に比べて、同行者と相談しながら決定することが多い。

旅行経験回数別で区分すると、ライトは全部同行者に任せるケースがミドル・ヘビーに比べて多く、旅行経験回数

が多くなるにつれて、ほとんど自分で決める人が増加。

【出所：ＪＴＢレポート2008、海外旅行市場調査2008、日本経済社】
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１．現状認識（３Ｃ分析～市場・顧客）

市場／顧客の現状（Customer）

ＫＢＦ

キー・バイイング・

ファクター

海外旅行を決定する際に重視する項目

→価格（航空券代、燃油代、現地の物価などすべてを含む）、安全性（治安）、観光名所（観光資産、
癒しスポットなど）、施設（ホテルなど）、航空会社、時間的制約など。

中国旅行を決定する際に特に重視する項目

→食の安全性、衛生面、社会問題、治安、施設（ホテルなど）、価格（航空券代、燃油代、現地の物
価などすべてを含む）など。価などすべてを含む）など。

海外旅行をしたくなるとき

→気分転換したいとき、卒業旅行など記念行事のとき、テレビ番組や映画で海外について見たとき。

特に中国旅行をしたくなるとき

→時間的余裕があるとき、遺跡を見たいとき、気軽に海外に行きたいとき（距離的にも気候的にも
近い）、おいしいものを食べたいとき。

【ヒアリング調査より】

利用頻度

利用金額

2008年の海外旅行の1回あたりの金額は平均17.8万円。（2007年より2万2000円増）

中国旅行の1回あたりの金額は平均10.9万円。年齢に比例した旅行費用を支出しており、男性50代
以上の平均は20万円となっている。

【出所：海外旅行市場調査2008】【出所 海外旅行市場調査 】

購入チャネル インターネット…43.6％

旅行会社店舗…33.8％

通販・電話…17.7％

【出所：ＪＴＢレポート2008】
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１．現状認識（３Ｃ分析～自社）

■ＡＮＡグループであることが強みとなり、安心安全のイメージを確立している。
■現地での自由な行動をサポートするために「ＣＨＩＮＡＶＩ ＢＯＯＫ」を提供したり、個人ツアーを充実させ

るなど、お客様の様々なニーズに対応することに注力している。

自社の現状（Company）

自社商品 商品ラインナップ自社商品 商品ラインナップ
（成田） ＡＮＡ’ｓ、旅ドキ、旅ドキフリースティ
（名古屋） 旅ドキ、旅ドキフリーチョイス
（関空） ＡＮＡ’ｓ、旅ドキ、旅ドキＭＡＸ

ＡＮＡ中国旅行商品の現状
観光提案型商品に注力してきたが、1都市フリープラン商品が集客の中心になっている。

商品特徴 幅広い価格帯
プライベートチャイナのような高価格帯の個人型の旅行プランや旅ドキのようなお買い得感のあるフリープランまで、幅
広い価格帯で、様々なニーズに対応しようとしている。

ＡＮＡ便限定
申し込みと同時に内容が確定。並び席も用意できる。

高品質イメージ
品質（ガイド/車両/ホテル・レストラン選定）に対して、ＡＮＡのイメージとあわせて一定の評価を得ている。

オプショナル
アニバーサリー特典が付く、フライトマイルが貯まる、楽タビタクシーサービスなど。

その他
最少催行人員2名の商品は、競争力があるが、縦積みメディア商品(閑散期／団体型)に対しては、価格訴求力がない。
ゲートから乗り継ぐ以遠商品においては、利便性及び価格訴求力において、競争力が劣る場合がある。

人気商品 中国周遊の旅プラン
テーマを持って2～5ヶ所を巡る旅。主な人気コースは、世界遺産観光ならアモイの武夷山が組み込まれたコース、自
然風景観光なら江南の烏鎮が組み込まれたコースや九寨溝コース。

旅ドキフリープラン
自由時間が多く、オプショナルツアーやCHINAVI BOOKでそれぞれに楽しむ。上海や大連が人気。
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１．現状認識（３Ｃ分析～自社）

自社の現状（Company）

主な顧客層 ＡＮＡ中国旅行に出かける主な旅行者層。
参加回数 始めて 56.1% 2回目以上 43.9%

性別 男性 61.3%    女性 38.7%
年齢 40代・50代が46% （男性 31.2%・女性 15.2%）

※総合的にみると仕事関係での渡航が多いと推測される。（2007年下記結果）

利用頻度

利用金額

ＡＮＡ中国旅行商品の年間旅行頻度。
2007年上期 2007年下期

ツア 2 5回 ツア 2 7回利用金額 ハローツアー 2.5回 ハローツアー 2.7回
旅ドキ 2.9回 旅ドキ 2.9回

※参考全方面平均 1.9回 ※参考全方面平均 2.0回

１回１人あたり金額。

2007年度 成田発ＡＮＡハローツアー 125,459円（燃油、TAX等込み）

広告・販促 ＡＮＡ中国旅行商品に関する広告・販促状況。
翼の王国・ＳＯＲＡＮＡなどへの広告継続。

◇翼の王国 ・ＡＮＡグループの機関誌。
・国内線・国際線に搭載および定期購読。
・機内外で月間約240万人の目に触れられている。

◇ＳＯＲＡＮＡ ・ＡＮＡの情報サービス誌（月刊）。
・全国空港、ＡＮＡカウンターで無料配布。

ＡＺＵＲＥへのＡＮＡマイレージクラブ会員限定商品の掲載。
◇ＡＺＵＲＥ ・ＡＮＡプレミアムメンバー限定の会員誌◇ＡＺＵＲＥ ・ＡＮＡプレミアムメンバ 限定の会員誌。

・季刊。(3月末、6月末、9月末、12月末)

スカイビジョンによる旅行案内。
◇スカイビジョン ・国内線各路線にてオンエア

・機内という限られた空間故に、その接触率は83％、月間約310万人の目に触れられている。
・動きのある映像と高い接触率はコストパフォーマンスに優れ、広告提供するうえで強力なメリット。

【出所：ＡＮＡ公式ＷＥＢサイト】

販売店施策 各販売店に対しての施策。（特に販売促進施策を中心に）

お客様への直接販売：2月1日～3月31日に中国商品ご予約のお客様に対し、成田・名古屋・関空にある免税店の商品
券2000円分プレゼント。⇒早めの集客強化

営業施策 ＡＮＡの営業体制や、チャネルに対しての働きかけ。
ＣＨＩＮＡＶＩ ＢＯＯＫによる便利でお得な情報の提供。
旅達会員向け「北方謙三 中国を語る」講演会の実施。
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１．現状認識（３Ｃ分析～自社）

自社の現状（Company）

ブランドイメージ ＡＮＡのブランドイメージ
「あんしん、あったか、あかるく元気」のフレーズそのまま。

歴史がある、大手。

スタイリッシュ、洗練された感じ。

勢いがある、イケイケ、力強い。

自由な感じ、堅くない、親しみやすい。

国内線中心国内線中心。

サービスが充実してそう。

高い。（航空運賃、燃油サーチャージなど）

【ヒアリング調査より】

企業理念 ＡＮＡグループの企業理念
基本理念 ～私たちのコミットメント～ ＡＮＡグループは、「安心」と「信頼」を基礎に

価値ある時間と空間を創造します
いつも身近な存在であり続けます
世界の人々に「夢」と「感動」を届けます

ＡＮＡセールスの企業理念
ＡＮＡセールスグループは、安心と信頼を基礎に次のような会社を目指します。

できたらいいなをやる会社 ～あらゆることに先進的であること～
ありがとうをたくさん貰える会社 ～お客様から共感・信頼を得る～ありがとうをたくさん貰える会社 ～お客様から共感・信頼を得る～
夢をかなえ喜ばれる会社 ～お客様に喜ばれる仕事をする～

【出所：ＡＮＡ公式ＷＥＢサイト】

経営実績 営業収入／平成19年3月期～1,489,658百万円 平成20年3月期～1,487,827百万円

営業利益／平成19年3月期～92,190百万円 平成20年3月期～ 84,389百万円

営業利益率／平成19年3月期～6.2％ 平成20年3月期～5.7％

ＲＯＡ（使用総資本事業利益率）／平成19年3月期～6.0％ 平成20年3月期～5.3％

⇒ＲＯＡ（Ｒｅｔｕｒｎ Ｏｎ Ａｓｓｅｔ）：企業全体の経営成果を総合的に判断するための指標。

【出所：ＡＮＡ公式ＷＥＢサイト～決算短信】
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１．現状認識（３Ｃ分析～競合）

■各社とも豊富なラインナップを提供するために、オプショナルツアーを充実させている。
■直営店の店頭でのパンフレット案内による商品提案を行うケースが多い。

競合の現状（Competitor）

中国旅行 ＪＴＢ（ルックＪＴＢ）中国旅行

競合商品

ＪＴＢ（ルックＪＴＢ）

ＨＩＳ（Ｃｉａｏ）

阪急交通社（トラピックス）

近畿日本ツーリスト（ホリデイ）

日本旅行（Ｂｅｓｔ）

中国旅行

商品特徴

ＪＴＢ商品（ルックＪＴＢ）特徴
オリジナル企画があり、ラインナップが豊富。高価格帯のプランが多い。マイセレクトなどカスタマイズできる商品も
多く、中価格帯（お手頃価格）することも可能。オプショナルツアーも充実している。

ＨＩＳ商品（Ｃｉａｏ）特徴
燃油サーチャージ込みの価格表示で、他社と比較してもかなりの低価格帯。ほとんどのプランが4日間程で、杭州、
烏鎮、大連、青島などのプランもあるが、北京と上海のプランが中心。オプショナルツアーや限定オリジナル特典
（割引クーポン）なども充実している。添乗員同行コースもあるが、現地支店のサポート体制も整っている。

阪急交通社商品（トラピックス）特徴
目的地は様々なラインナップがあるが、同じ場所でのバリエーションはあまり多くない。添乗員は同行せず、現地
係員の案内が付く。オプショナルツアー、モニターツアーがある。

近畿日本ツーリスト商品（ホリデイ）特徴
初心者向けのプランが充実。6名以上のグループ旅行に対する特典（専用バス、日本語ガイド、記念写真プレゼン
ト、夕食サービス、観光箇所アレンジなど）が付くツアーが豊富。「選べるチャイナ」コースで、カスタマイズが可能。

日本旅行商品（Ｂｅｓｔ）特徴
40代以上の年齢層をターゲットとし、グレードの高いホテルを組み入れるなど高価格帯のプランが充実。世界遺産
や歴史的建造物周辺を巡るプランが多い。4名以上のグループ旅行に対する特典（専用車、専用ガイドなど）があり、
ほとんどのプランが3～6日間程。

【各社パンフレット・ＷＥＢサイト、ヒアリングより】
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１．現状認識（３Ｃ分析～競合）

競合の現状（Competitor）

中国旅行

人気商品

総じて、中国独自のもの（本格中華料理、世界遺産など）が気軽で手軽に楽しめるプランが人気。
女性や初心者には上海が人気。

女性や初心者には上海のプランが人気。リピーターにはカスタマイズできる商品やフリープランが
人気。

【各社パンフレット・ＷＥＢサイト、ヒアリング調査より】

販売チャネル 直営店や代理店での店頭販売販売チャネル 直営店や代理店での店頭販売

通信販売（新聞広告、雑誌広告、ＷＥＢサイトなど）

広告・販促 パンフレット

テレビＣＭ

ＤＭ

街頭ビラ

キャンペーン（限定特典、クーポン、長期休暇イベントなど）
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２．現状認識（ＳＷＯＴ分析）

ＡＮＡの良いブランド力を利用できる。

さらにＣＨＩＮＡＶＩ ＢＯＯＫにより

観光提案型商品における競争で苦戦。

お客様に直接アプローチしづらい。

【内部環境】

【強
み

【弱
み

■成長市場である中国旅行市場には、多くの機会があり、弱みや脅威を案ずることはない。
■ＡＮＡの良いイメージと中国の悪いイメージをいかにコントロールするかが、戦略立案の鍵となりそうだ。

様々なニーズに対応できる。

お客様のニーズに対応した「ＣＨＩＮＡＶＩ ＢＯＯＫ」の存在

ＡＮＡの認知度が高くブランド力がある

安心・安全のＡＮＡのブランドイメージ

航空会社をグループ内に持っている

マイレージカウントができる

観光提案型商品に注力してきたが、訴求しきれていない

直営店（ＡＮＡセールス旅行カウンター：6店舗）が少ない

新規客を見込める。

中国独自の特徴が旅行目的とマッチする。

悪いイメージが定着。

価格がどうしても高くなる。

成長市場である オリンピックの影響（治安の悪化）

み
】Ｓ
Ｔ
Ｒ
Ｅ
Ｎ
Ｇ
Ｔ
Ｈ

【機
会
】

み
】Ｗ
Ｅ
Ａ
Ｋ
Ｎ
Ｅ
Ｓ
Ｓ

【脅成長市場である

50代以上の男性に新規意向率が高い

文化遺産に興味のある人が多い

オリンピックの影響（インフラや環境の整備）

海外旅行意向の高まり

中国意向率の割に高い中国訪問率

歴史的遺産、独自の美味しい料理の存在

健康志向の高まり

団塊世代の大量定年退職

オリンピックの影響（治安の悪化）

原油高の高騰

中国に対する悪いイメージ

中国へのリピート意向率の低下

韓国旅行の台頭

安全欲求の高まり

Ｏ
Ｐ
Ｐ
Ｏ
Ｒ
Ｔ
Ｕ
Ｎ
Ｉ
Ｔ
Ｙ

脅
威
】
Ｔ
Ｈ
Ｒ
Ｅ
Ａ
Ｔ

【外部環境】
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３．市場参入機会

ＡＮＡ中国旅行商品の市場参入機会は何か？

■健康志向の高まりをキーワードに、50歳以上の夫婦の中国旅行の需要を喚起。
■中国ならではの歴史や文化を堪能することで、心身ともに元気になり、若返るような旅行商品を企画。

ＡＮＡ中国旅行商品の市場参入機会は何か？

中国旅行新規意向者のうち50代以上の男性が最も多い

団塊世代の大量定年退職

高まる健康志向

⇒50代以上の夫婦をターゲットとした、中国独自の特徴を活かした「健康」がテーマの商品。

メタボリックシンドロームを筆頭に健康を最も意識する年代であるだろう50代以上の男性に着目。

歩くこと（＝運動）を中心とした遺跡めぐりや中国独自の薬膳料理、古式マッサージ等を堪能できるプラン。

男性だけではなく、夫婦をターゲットとすることで、楽しみが倍増し、夫婦仲が深まるようなプランにできる
となお良いとなお良い。

その機会を活かすため解決すべき弊害は何か？

中国に対する悪いイメージ

安全面や衛生面に対する不安を払拭し、中国に対する悪いイメージを変えなければならない。
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名村グループマネージャー様

「ANA Business・Experience」

Phase2 商品企画①

２００８年９月３０日

第０８マーケティンググループ第０８マ ケティンググル プ
（石崎、北川、佐々木、鷲見、近澤、松木）
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１．セグメンテーション

中国旅行新規意向率の高い「50代以上男性」の中でも、可処分所得、自由時間ともにゆとりのある「50
代後半から60代前半男性」を取り込めるような「夫婦旅行」を提案する。また充実したパッケージプラン
を提供するだけでなく、カスタマイズも可能にすることで、トライアルユーザーからリピートユーザーまで幅
広い層を取り込む。

年齢・性別・指向性におけるセグメント

「夫婦旅行」をメインとし、今まで取り込めていなかったが、中国旅行新規意向率が高い「50
代以上男性」、その中でも主にいわゆる団塊世代である「50代後半から60代前半男性」の
新市場を創造・開拓する。

そして、夫婦旅行とすることで、同年代の女性もターゲット対象とする。

海外旅行においては、名所・旧跡の観光や自然の満喫、美味しい食べ物を求めている。

退職を目前に控え、今後の過ごし方や健康面について懸念している。

価格帯・中国旅行頻度におけるセグメント

価格帯は、比較的高価格帯として設定し、価格に見合った価値を得られるような充実した
パッケージプランを提供することで、トライアルユーザーに最も良い旅行体験を提案する。

また、ＡＮＡならではの「ＣＨＩＮＡＶＩ ＢＯＯＫ」やオプショナルツアーを活用することで、カスタ
マイズを可能にし、リピートユーザーも幅広く捉える。
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「年齢・性別」でセグメンテーションした場合、中国旅行商品の顧客層は下記のように整理される。
このセグメントで、中国旅行新規意向率の高い「男性50歳以上」の中でも、退職を目前に控えた団塊世
代に着目し、この顧客層を新規開拓しながら、夫婦旅行を提案することで同年代の女性顧客も積極的
に取り込みを図る。

１．セグメンテーション

年代 男性 女性年代 男性 女性

10代

20代

30代

40代

一人旅 友人と２人で

夫婦旅行 友人と２人で

子連れ家族旅行40代

50代

60代以上

子連れ家族旅行

夫婦旅行 全世代の中で、

最も夫婦旅行が多い層。

【海外旅行市場調査2008より】
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高価格帯の「内容の充実したパッケージ旅行商品」によって高い満足感を提供するだけでなく、ＡＮＡな
らではの「ＣＨＩＮＡＶＩ ＢＯＯＫ」やオプションを活用することで、カスタマイズを図り、トライアルユーザーか
らリピートユーザーまで、幅広い層に価格に見合う以上の満足を感じていただける商品として企画する。

１．セグメンテーション

リピートユーザートライアルユーザー
頻度

【上記のセグメントの中から今回の旅行商品は・・・】

・完全フリープラン
・渡航便が不便

・スタンダードなパッケージプラン
・屋台などで中国家庭料理を堪能低価格帯

・地方都市も目的地となる
・オプションを多数利用しカスタマイズ
・現地の人との触れ合い、共同作業

・上海などの都市部が目的地
・有名遺産などの周遊パッケージツアー
☞ガイド付き

高価格帯

リピートユーザートライアルユーザー
価格帯

価格に見合った満足度を得られるような商品を提案することに加え、
「CHINAVI BOOK」やオプションの活用により、カスタマイズを図ること

でトライアルユーザーからリピートユーザーまで幅広く捉える。

『比較的高価格帯のパッケージ旅行商品』セグメントとして設定

4page

２．ターゲティング

「50代後半から60代前半の夫婦」が商品のメインターゲット。定年を目前に控え、今後の夫婦生活のあ
り方を模索している層、可処分所得や自由時間にゆとりがある層をターゲットとする。
また、メッセージを伝えるメインターゲットは夫婦旅行の際の提唱者・情報収集者となる50代後半から60
代前半の夫を持つ女性とする。

デ
モ

年代 メインは５０代後半から６０代前半（いわゆる団塊世代）

サブは５０代以上モ
グ
ラ
フ
ィ
ッ
ク
要
因

サブは５０代以上

その他 メインは定年を目前に控えた、あるいは定年後の団塊世代の夫婦。

子供たちも独立し、払うべきローンも終えている。

可処分所得や自由時間が多い。

サ
イ

ライフスタイル 今まで夫は仕事一筋で、あまり夫婦一緒に過ごす時間が取れなかった。

退職後は、夫婦ともに過ごす時間が増えるであろう。

今後の夫婦生活のあり方を模索中。

夫婦そろって元気に暮らしていくために 互いの健康面に気をつけ始めた。イ
コ
グ
ラ
フ
ィ
ッ
ク
要
因

夫婦そろって元気に暮らしていくために、互いの健康面に気をつけ始めた。

興味関心 妻は今まで仕事に追われていた夫が定年後、時間を持て余して何もせずに、家にいるのを心配
している。夫にはアクティブでいてほしいと願っている。

健康維持・促進に関心を持っている。

夫婦で共通の趣味を模索中。

定年後は退職金を割り振って海外旅行をしたいと考えている。

海外旅行においてやりたいこと

１位．名所・旧跡の観光する

２位．自然を満喫する

３位．おいしいものを食べる
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２．ターゲティング

●不動産会社に勤める、品川区在住の貴洋（61歳）は、これ
まで家族のことを第一に考え、40年間仕事一筋に生活をし
てきた。退職を目前に控え、自分の老後の生活について最
近考え始めている。

●妻のユウコ（60歳）は、これまで夫を支え、家庭を守ってきた。
働き続けてきた夫に感謝しているとともに、夫の健康状態が
最近気がかりとなっている。老後は夫婦仲良く健康に暮らし最近気がかりとなっている。老後は夫婦仲良く健康に暮らし
たいと考えている。

●新婚旅行以来、夫婦水入らずで旅行したことはない。ユウコ
は中国に行った事が無いが、貴洋は仕事の関係で行ったこ
とがあり、中国に興味を持っている。定年後は、夫婦揃って
海外旅行をしてみたい。



2

6page

３．ポジショニング

ターゲット層は、中国旅行において、以下の７項目をＫＢＦとしていることがヒアリング調査により明らか
になった。中でも、「料理」と「観光名所」それぞれの項目の充実度を最も重視しているため、この２点で
競合他社との差別化を図る。しかし、それだけでは十分な差別化が困難なために、「夫婦円満度」と「健
康度」という新たな価値を付加することで、より明確なポジショニングを図る。

50～60代の

中国旅行

価格 安全 衛生 料理 宿泊施設 観光名所 オプショナル
ツアー中国旅行

ＫＢＦ

ツア

重点評価

ポイント
★ ★★ ★★ ★★★ ★★ ★★★ ★

重視されている「料理の充実度」と「観光名所の充実度」について
競合他社と比較してみると・・・

【ヒアリング調査より】

重要ＫＢＦ 自社 ＪＴＢ ＨＩＳ 阪急 近日 日旅

（狙い）

名所 そのプランにおいて、歴史的な観光名所が重視さ
れているか

★★★ ★★★ ★★ ★★ ★★ ★★

そのプランにおいて、近代的な観光名所が重視さ
れているか

★★ ★ ★★ ★★ ★★ ★★

料理 そのプランにおいて、食事が重視されているか ★★★ ★～
★★★

★ ★★ ★★ ★★★
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３．ポジショニング

ＫＢＦによるポジショニングだけでは
競合他社との差別化が図れない・・・

新たな軸を用いた
更なる付加価値が

必要不可欠である！！

阪急交通社

Ｋｎｔ

日本旅行

【歴
史
的
観

【料理充実度（高）】

【近
代
的
観

自社（今回の旅行商品ポジション）

ＪＴＢ

ＨＩＳ

観
光
名
所
】

観
光
名
所
】

【料理充実度（低）】
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３．ポジショニング

更なる付加価値とは・・・

老後は、夫婦仲良く暮らしたいなぁ。
老後は そろって健康に暮らしたいなぁ老後は、そろって健康に暮らしたいなぁ。

でも、どうすればいいんだろう。。。

ターゲット層が懸念している項目である
今後の夫婦生活のあり方と健康面を

新たな付加価値としてポジショニング！！
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３．ポジショニング

【夫
婦
円
満 自社（今回の旅行商品ポジション）満
度
】

Ｋｎｔ

阪急交通社

ＪＴＢ

自社（今回の旅行商品ポジション）

【健康度】

日本旅行
ＨＩＳ

ＪＴＢ
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４．商品コンセプト

旅行において、美味しい料理や珍しい料理、その国でしか見られない名所を巡る体験は外せません。そ
んなニーズを満たすパッケージプランを商品化。さらに旅行体験を通じて、夫婦の絆をより深いものにし、
心身健康や趣味発見の機会という付加価値を提供することがポイント。

差別化ポイント 料理と観光名所が充実

オプショナルツアーに加え 「ＣＨＩＮＡＶＩ ＢＯＯＫ」によるカスタマイズオプショナルツア に加え、「ＣＨＩＮＡＶＩ ＢＯＯＫ」によるカスタマイズ

健康や夫婦円満を付加価値として提供

機能
ベネフィット

２人の共通の趣味を模索する機会に接し、適度な運動、健康面に配慮した食事

をするので、心身ともにリフレッシュすることができる。

情緒
ベネフィット

旅行をきっかけとして、人生の大きな節目に、共に景色を見たり、新しい体験をし

たり、同じ気持ちを共有することによって、夫婦間の絆をより強いものとすること

ができる。

商品コンセプト

「これからをもっと楽しくするために！」
夫婦円満★健康的な旅！！！

定年というひとつの節目を迎えるにあたり、夫婦の絆をさらに深めてみませんか？？



1

名村グループマネージャー様

「ANA Business・Experience」

Phase2 商品企画②

２００８年９月３０日

第０８マーケティンググループ第０８マーケティンググループ
（石崎、北川、佐々木、鷲見、近澤、松木）
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５．中国視察旅行の考察 ～視察旅行参加者のみ～

街中のごくふつうの光景として、通り一本隔てるだけでガラリと変わる中国。
日本と全く異なるその様子は、中国旅行の最大の特徴である。
また、現存する大自然の風景や歴史的建造物、伝統芸能には、圧倒的な存在感があり、体験する価値
がある。

旅行先

その魅力と

観光要素 具体的な旅行先 魅力と顧客ニーズ

大自然の風景 外灘 黄浦江により区切られた 歴史を感じる西洋風の建物がその魅力と

顧客ニーズ

大自然の風景 外灘 黄浦江により区切られた、歴史を感じる西洋風の建物が

立ち並ぶ外灘エリアと東方明珠タワーや上海ヒルズと

いった高層ビルが立ち並ぶ浦東エリアを一望することが

でき、租界時代の雰囲気と近未来的な雰囲気の両方を味

わえる。

歴史的建造物 豫園

万里の長城

天安門広場

日本のお寺を彷彿させるような雰囲気の中に、中国独特

の文化・歴史を感じることができる。

時代の流れとともに変化してきている上海の中にあって、

下町情緒あふれる観光地である。

中国といえばまず頭に浮かぶ観光地であり、誰もが一度

は行ってみたいと思う場所のひとつ天安門広場

故宮博物院

は行ってみたいと思う場所のひとつ。

中国の歴史をしっかり体験することができるうえに、その

スケールの大きさから自然と足が進み、すがすがしい汗

をかける。登りきった時の達成感や開放感･大自然の雄

大さが日ごろの疲れを解消してくれる。

伝統芸能 上海雑技団

変面

人間業とは思えない数々の演技からハラハラドキドキ感、

驚き、感動が得られる。

中国らしい演技と現代的な演技がうまく融合している。

一瞬のうちに変わっていく面は圧巻である。
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５．中国視察旅行の考察 ～視察旅行参加者のみ～

旅行先

その魅力と

顧客ニーズ

観光要素 具体的な旅行先 魅力と顧客ニーズ

繁華街 上海新天地

王府井

西洋と東洋.及び新旧の建物,スタイルが融合して、新しい

雰囲気を醸し出している。おしゃれなカフェやショップが

林立している。

王府井一帯は歩行者天国になっていて、昼も夜もたくさん

の人通りでにぎわっている。巨大なデパートやモダンな

ショッピングモールなどがある。

飲食 薬膳料理

四川料理

北京料理

広東料理

漢方を取り入れた料理中心であるが、美味しく味わえるよ

う徹底的に追及された味は“良薬口に苦し”とは程遠く、

まさに“美食”。健康志向の人におすすめ。新天地にある

百草傅奇というカラダが喜ぶ健康食のレストランに代表さ

れる。

辛いもの中心。日本で食べる四川料理との違いを実感で

きる。

北京ダックがメイン。

小龍包や点心、飲茶など。
全体的に量が多い。他のツアー参加者とともに円卓で食事する
ことがほとんど。

ショッピング 豫龍坊

田子坊

豫龍坊の回廊式建物の中には伝統工芸品のショップや、

レストラン・カフェなどが並び、従来の豫園エリアとはひと

味違った雰囲気が味わえる。ゆったりとした時間を送るこ

とができる。

おしゃれなセレクトショップやアートワークショップ、ギャラ

リーなどが並び、上海の流行の発信地とも言われている。

また、古い街並みも残り、上海人の昔ながらの生活を垣

間見ることもできる。
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５．中国視察旅行の考察 ～視察旅行参加者のみ～

満足要素 とてもおもしろく、新鮮なものであり、体験した価値があった伝統芸能。（上海雑技団・変面）

旅程の途中で、ガイドさんがお金の両替をしてくれたこと。

役立つ機会が多かったＣＨＩＮＡＶＩ ＢＯＯＫの「中国語単語集」。

おいしいところでの食事。

ガイドさんがやさしいときもあったこと。あ 。

予想よりも北京が整備されていたこと。

不満足要素 添乗員が夜いないこと。（添乗員も同じホテルに泊まる等の必要性を感じた。）

自由時間が短いこと。（10分間自由といわれても・・・）

集合時間が早いわりに、無駄な時間が多かったこと。（開店前のお店を視察させられても・・・）

ホテルの水が臭かったこと。

お土産屋の店員がしつこく、押し付けがましいこと。

1日目の夕食。

上海の夜景が見れなかったこと。（22:30まで見れるとガイドさんに言われたが、実際には22:00頃にラ

イトアップが消えていた。）

北京でのガイドさんの態度北京でのガイドさんの態度。

帰りの飛行機でチームメンバーの座席がバラバラになってしまったこと。

旅程に組まれていたはずの観光地が説明もなしに削除、変更されてしまっていたこと。

用意されていた料理のグレードが違いすぎるにも関わらず、説明が無かったこと。

どこまでが視察旅行に限るプランで、どこまでが本来のツアーでのプランなのかがよく分からなかっ
たこと。

全体を通して、私たちが何のために中国に来ているのかを、現地社員やホテルの関係者などにしっ
かりと情報伝達できていないと感じたこと。
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６．商品概要

太極拳体験や中国健康茶体験、カラダを使った観光名所巡りという、「夫婦で満喫」でき、かつ「健康」を
意識した5日間のオリジナルプラン。
お客様の要望に沿う、ゆったりとした時間を提案できるよう主に店頭販売を行う。

タイトル 【夫婦で踏み出す新たな時間】

まごころをこめて・・・ 上海・杭州5日間
商品特徴 「夫婦の絆」がコンセプトであること！！

→独自のラブラブプランにより演出。

共通の趣味を発見する機会。

共に様々な体験をする機会。

伝統的な健康法を実践する機会。

「 プ ゼ「CHINAVI BOOK」プレゼント！！
→目的地（上海・杭州）に特化したＣＨＩＮＡＶＩ ＢＯＯＫを有効利用し、自由時間を有意義に過ごす

ことができるようサポート。

想定価格 安心・安全を保障するため高価格帯。（相場が分からないので、相談させてください。）

出発日とホテルのグレードによって価格差を設定。

チャネル 店頭

インターネット
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６．商品概要

なぜ今、中国、その中でも上海・杭州+蘇州なのか？？

ＫＢＦ（名所・旧跡、自然、食事）+付加価値（夫婦円満、健康）（名所 跡、自然、食事） 付 価値（夫婦 満、健康）

ヨーロッパ
（仏、伊など）

◆移動時間がかかり過ぎる
◆時差がかなりある
◆物価高

ＮＧ

◆日本から近い
◆時差がほとんどない

中国

上海
◇他の就航都市では・・・

上海 杭州

◆中国一の夜景
◆美味しい料理
（本場で旬の上海ガニ）

◆世界遺産

◆冬でも楽しめる
数少ない名所（西湖）

蘇州

近いので、３都市周遊観光が可能

◆世界遺産
◆美味しい料理
（本場の北京ダック）

北京

【例】

しかし・・・
ロマンチックなイメージがない！！

→メインコンセプトと不一致！

他の５都市も同様にＫＢＦを満たせない、あるいは
コンセプトと一致しないのでＮＧ。

ＮＧ
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７．行程

成田発の、5日間ゆったりと過ごせるオリジナルプラン。
夫婦で楽しめるラブラブプランを提供。
ホテルは2つのグレードを用意し、選択いただける。
参加者の好みに合わせたオプショナルプランの充実。
参加者へオリジナル特典をプレゼント。

旅行日数 4泊5日。（杭州2泊、上海2泊）

中国国内
移動手段

主にバス。

必要に応じて専用車。

宿泊ホテル ハイグレードホテル。（4つ星または5つ星のホテルのどちらかを選択可能）

ツイン。2名1室。

日本語対応有り。

食事 高級杭州料理

高級広東料理

薬膳料理

最高級上海料理（上海ガニが目玉料理。）

※毎回中華料理だと飽きるかもしれないので、和食を食べられる機会をいくつか設ける。
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７．行程

出発地 東京（成田）

スケジュール １日目 午前中成田発⇒杭州着。（約3時間45分） ※昼食は機内食。

午後杭州着後、杭州市内散策。

中国唯一の国立お茶博物館「中国茶葉博物館」を見学。

→中国健康茶体験。 （ラブラブプラン①）

夕食は高級杭州料理 【杭州泊】夕食は高級杭州料理。 【杭州泊】

２日目 早朝、太極拳体験。

朝食は、和食か中華か選択可能。

終日、西湖とその周辺を満喫。

※オプショナルツアー選択可能。

①遊覧船で西湖クルーズ ②電動カートで蘇堤を縦断

③花港観魚を散策 ④手こぎ舟で西湖遊覧 （ラブラブプラン②）

昼食は各自。

夕食は高級広東料理。

夕食後、中国古式マッサージ（または足つぼマッサージ）体験。 【杭州泊】

３日目 早朝 太極拳体験 （希望者のみ）３日目 早朝、太極拳体験。（希望者のみ）

朝食は、和食か中華か選択可能。 ※可能であれば、荷物だけ専用バス

午前中、杭州発⇒上海着。 で運び、参加者は新幹線を利用して
（バスで約3時間、新幹線なら約1時間半） 移動したい。相談させてください。

午後上海着後、新天地散策。

昼食は「百草傳奇」にて薬膳料理。

昼食後、豫園散策。

夕食は各自。

夕食後のオプショナルツアーとして、①東方明珠塔にて夜景鑑賞、②上海雑技団鑑賞
を用意。 【上海泊】
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７．行程

スケジュール ４日目 早朝、太極拳体験。（希望者のみ）

朝食は、和食か中華か選択可能。

夕食前まで自由行動。

※オプショナルツアー選択可能。

②蘇州日帰り観光。

世界遺産巡り。世界遺産巡り。

①上海市内観光

人民公園周辺で自由行動。上海博物館や動物園、デパートを見学するなど。

夕食は、最高級上海料理。（上海ガニなど）

夕食後は、ナイトクルーズ （ラブラブプラン③）

ナイトクルーズ後のオプショナルツアーとして、①足つぼマッサージ、②中国古式マッ
サージを用意。 【上海泊】

５日目 早朝、太極拳体験。（希望者のみ）

朝食は、和食か中華か選択可能。

午前中、お土産屋立ち寄り。

昼食は、小龍包。

午後上海発⇒成田着。（約3時間） ※夕食は機内食。
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７．行程

ラブラブ
プラン

プラン① お互いを思いあいながら、お互いのために茶葉をチョイス。プレゼントしあった後、その茶葉
でお茶を入れてティータイム。

プラン② 西湖周辺の各ポイント（数箇所設置）で２ショット写真を撮ってもらい、規定数以上の写真を
撮った２人には、それらをフォトアルバムにしてプレゼント。

プラン③ 夜景をバックにポラロイド写真を２枚撮り、裏にメッセージを書き合って互いに交換。

オプショナル
ツアー

西湖満喫プラン

東方明珠塔にて夜景鑑賞

上海雑技団鑑賞

足つぼマッサージ

中国古式マッサージ

蘇州日帰り観光（世界遺産巡り）

上海市内観光

その他 優秀な現地ガイドチャーター。添乗員同行なし。

お土産屋他と協賛。

参加者特典。参加者特典。

→ＣＨＩＮＡＶＩ ＢＯＯＫ贈呈。

太極拳・中国健康茶オリジナルブック贈呈。

西湖周辺ウォーキングマップ贈呈。

夫婦参加特典。（写真たて贈呈など）

定年アニバーサリー特典。

出発前特典。

ＡＮＡマイル特典。
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８．キャッチフレーズ

「旅行を楽しむことを通じて、夫婦の絆が強まること」を訴求し、これまで仕事一筋で家族を支えてきた５
０代後半から６０代前半の夫を持つ女性の興味をひくキャッチフレーズを設定。

ターゲット メッセージを伝えるメインターゲットは旅行提唱者である50代後半から60代前半の夫を持つ女性。

商品のメインターゲットは 50代後半から60代前半の夫婦商品のメインタ ゲットは、50代後半から60代前半の夫婦。

訴求ポイント ただ楽しむだけの旅行ではなく「夫婦の絆」を意識した旅行であるということ。

ターゲット層に適したＫＢＦ（名所・旧跡の観光、自然の満喫、おいしい食事）が盛り込まれているとい
うこと。

趣味発見（太極拳、中国健康茶）、夫婦円満という付加価値があるということ。

キャッチフレーズ

これからの人生を共に楽しむために・・・

新たな2人探しの旅に出かけてみませんか？

カギは互いのココロとカラダ！
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９．販促企画展開（パンフレット設置場所）

代 店 寧 情報提供

年齢の高い世代がメインターゲットであるため、代理店での店頭販売をメインとし、販売員を通じてより
ニーズに合致した旅行プランを提案する。
また、販売員の意欲を高めるために、販売マージンも検討する。
さらに、メッセージを伝えるメインターゲット層の多くが足を運びそうな場所に旅行パンフレットを設置。
そのほか、ターゲットに対する直接的なアプローチも検討する。

代理店での丁寧な情報提供

■人とのコミュニケーションを通じて、ニーズに合致した旅行プランの親切かつ丁寧な提案を可能とし、旅行
に対する不安を払拭することで、安心感を与える。

販売マージンの提供

■設置された旅行パンフレットを介して、旅行に申込んだ場合には、タイアップ企業に対して販売マージンを
提供する。

駅やカルチャースクール、公民館とのタイアップ駅やカ チャ ク 、公民館と タ ア

■メッセージを伝えるメインターゲット層の多くが足を運びそうな場所である、駅やカルチャースクール、公民館
に旅行パンフレット設置を依頼。

ＡＮＡセールス独自の顧客データベースの有効活用

■ＡＮＡセールス独自の顧客データベースを利用し、ターゲット層への直接的なアプローチを図るため旅行パ
ンフレットをＤＭを送付する。
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１０．販促企画展開（その他施策）

基本の販促企画である「旅行パンフレット・ＷＥＢサイト」に加え、海外旅行セミナーにて情報提供すること
で、旅行に関心が高いターゲットに対するアプローチも検討する。
また、「ＣＨＩＮＡＶＩ ＢＯＯＫ」をターゲット層に合わせたものに作り変えることで、旅行のサポート体制を充
実させる。

基本の販促企画

■旅行パンフレットを作成。

■旅行企画紹介ＷＥＢサイト設置。

海外旅行セミナーにて情報提供

■海外旅行に関心が高く、今後、海外旅行が見込めるメインターゲットにアプローチするために、団塊の世代

を対象とした海外旅行セミナーにて、商品案内・情報提供をしてもらえるように依頼。

「ＣＨＩＮＡＶＩ ＢＯＯＫ」のリメイク

■ターゲット層がより利用しやすくなるよう工夫を加える。

→文字を大きくする（ワイド版を作成）

今回の目的地（上海・杭州）以外のページを省く

など。






