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事業概要の整理/施策の実施目的とKPI



事業概要の整理
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背 景

統合型マーケティング・コミュニケーションプランの企画・立案・実施（青果物、シンガポール、タイ、マレーシア）

政府は2020年の閣議決定において、日本産農林水産物・食品の輸出額目標を2025年までに２兆円、2030年までに５兆円と設定。

日本産の証明であるとともに、「見た目の良さ」「味の良さ」「食べやすさ」などの日本産の特徴を約束する証である

「日本産果実マーク」を活用し、上記コンセプトを現地で浸透させ、消費者の日本産青果物の購入／

喫食意向を喚起することで、対象６品目の消費拡大、ひいては輸出拡大を目指す。

これらの品目について、現状輸出が多い香港・台湾に加え、

今後成長余地の大きい東南アジアへの中期的な輸出拡大が求められている。

目 的

同目標達成のため、農林水産物・食品の輸出拡大実行戦略において、海外で評価される日本の強みがあり、

輸出拡大の余地が大きい品目として、青果物では、りんご、ぶどう、もも、かんきつ、いちご、かき・かき加工品が選定。

コンセプト

『日本産青果物は、大切な人への贈答や手土産に選ばれるプレミアムフルーツ』

事業ターゲット

各国での「富裕者層・上位中間層(上位40％)」×「食や健康にこだわりのある方」×「日本に関心がある方」

＊シンガポール：月収10,000SGD以上/タイ：バンコク居住月収30,000Baht以上、マレーシア：クアラルンプール居住月収9,000RM以上



施策の実施目的とKPI
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再購入推奨購入購入意向興味認知現状

行

動

日本産以外の

準プレミア商品を

購入している

贈答や手土産といえ

ば日本の青果物

と刷り込まれる

日本産青果物の

品質の高さを知る

今度の贈り物には

日本産青果物を購入

したいと思う

贈答やお土産のため

に日本産プレミアム

フルーツを購入

家族や友人に、

日本産青果物の価

値を伝える

日本産プレミアムフ

ルーツを再び購入す

る

事

業

構

造

（
本

事

業

に

お

け

る

消

費

者

と

の

接

点

）

意

識

寿司といえば

やっぱりサーモン！
韓国産は品質もよ

く値段も手頃。

贈答や手土産

にこそ日本の

青果物！

贈答品といわれる

だけの品質の

高さがあるんだ！

贈り物にはぜひ購

入したいな！

贈り物に

購入しよう。

日本産の良さを

伝えよう

喜んでもらえた、

美味しかった

また買ってみよう。

統合型マーケティング・コミュニケーション（IMC）として、日本産青果物を「大切な人への贈答や手土産に最

適」というコンセプトのもと、ペイドメディアやイベント、オウンドメディアにて展開し、コンセプト認知率35％、

購入意向率60％、購入率40％、推奨意向80％を達成する。

コンセプト認知率

35%

購入意向率

60%

購入率

40%

推奨意向

80%

喫食/購入頻度

年平均4回増加

各事業者様による店頭販促

K
P

I

ペイドメディア
（動画・バナー）

コアイベント

オウンドメディア （Webサイト）

KOL施策

オウンドメディア （SNS）

【制作/準備関連】
• キービジュアル
• コンセプト

ムービー
• 生産者動画
• 事業者説明会



施策全体スケジュール



施策全体スケジュール
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プロモーション対象6品目の旬な時期、対象国の需要期(中秋節/春節)を考慮し、コアイベントを皮切りに
KOL施策、ペイドメディア、オウンドメディアなどを実施した。

5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月 1月 2月 3月

もも

ぶどう

りんご

かき

かんきつ

いちご

クリエイティブ　-①キービジュアル

クリエイティブ　-②コンセプトムービー

2 コアイベント

3 KOL施策

4 ペイドメディア

オウンドメディア　-①WEBサイト

オウンドメディア　-②SNS

オウンドメディア　-③生産者動画

6 店頭POP

7 事業者向け説明会

8 効果測定

品

目

の

旬

な

時

期

1

5

2022年 2023年

●国内事業者向け説明会開催

●シンガポール/タイ/マレーシアにて開催

●シンガポール/タイ/マレーシアの店舗に派遣

●広告出稿

●新規立ち上げ/運用

●新規立ち上げ/運用

●実査開始
●

報告書提出

●店舗納品

●いちご●かんきつ
●柿●ぶどう ●りんご

●桃

●納品

●納品

◆9/10中秋節 ◆1/22春節



全体総括



事業全体総括
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<KPIの評価>
⚫統合型マーケティング・コミュニケーション（IMC）として、日本産青果物に対する意識や購入状況を把握するとともに、

キャンペーン評価を検証した結果、多くの項目で目標を達成することができた。
⚫ 「コンセプト認知」については目標35％のところ、シンガポールで81.9％、タイ83.5％、マレーシア77.5％と大きく目標

を達成した。「日本産青果物は大切な人への贈答や手土産に最適」という事業のコンセプトを日本産果実マークや本事業
のキービジュアルとともに訴求することで、次年度以降のオールジャパンとしての施策展開の基礎を構築できた。

⚫購入意向率、キャンペーン認知後の購入率、購入頻度についても、各国で目標に対し大きく達成した。
⚫推奨意向率については目標80％に対し、シンガポール（63.0％）、マレーシア（72.8％）と未達となったものの、タイでは、

82.3％と目標を達成した。

<事業成果(KPI検証) ＊効果測定より>

認知・興味・関心 購買意向/喫食意向 購買 推奨 再購入

キャンペーン認知率
コンセプト認知率

(理解)
購入意向率 CP認知後の購入率 推奨意向率 購入頻度

目
標

ターゲット層全体 施策接触者スコア

ー 35% 60% 40% 80% 年平均4回増加

ターゲット層スコア 施策接触者スコア

シンガポール

結
果

53.5% 81.9% 99.2％
（全体＋4.6pt）

65.0% 63.0％
（全体＋8.3pt）

年平均5.5回増加

タイ 75.3% 83.5% 99.2％
（全体＋0.6pt）

74.8% 82.3％
（全体＋1.8pt）

年平均9回増加

マレーシア 54.7% 77.5% 96.1％
（全体＋1.9pt）

77.3% 72.8％
（全体＋3.3pt）

年平均13回増加

キャンペーン認知率 コンセプト認知率 購入意向率 CP認知後の購入率 推奨意向率 購入頻度



事業全体総括（各個別施策）
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①クリエイティブ
⚫ 成果とその要因
➢ コンセプトを表現するため、日本産果実マークを効果的に使いながら、6品目統一のデザインモチーフに設定した。多く

の事業者から「品質面での訴求、特に品質が重視される贈答や手土産需要で訴求いただけるのはありがたい」との声も
寄せられた。

➢ キービジュアル開発では、6品目統合版の他、各品目単体のキービジュアルも開発。デジタル広告、店頭POPを中心に訴
求力の高いコミュニケーションを実現できたことで、コンセプト認知目標達成に貢献した。

⚫ 次年度以降に向けた示唆
➢ 高単価での販売や品質面の訴求は、各産地共通の課題である。各自治体や産地、事業者が行うプロモーションと並列し

て使用できるデザインやソリューションについては、引き続き検討の余地がある。

②コアイベント
⚫ 成果とその要因
➢ 当初、来場/掲載メディア数10社目標のところ、シンガポールで来場19社/掲載17社、タイ来場39社/掲載69社、マ

レーシア来場26社/掲載22社と大きく目標を達成。各国で、投下予算以上のメディア露出（広告換算額）を獲得した。

⚫ 次年度以降に向けた示唆 [メディアリレーションの重要性]
➢ プレスイベント等を通じてメディアでのさらなる露出を図るためには、単発のイベント時だけではなく、日頃より日本産

青果物の情報や話題を継続的に提供することが重要である。メディア自身が日本産青果物の応援団となってくれるよう
な取り組みも重要である。



事業全体総括（各個別施策）
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③キーオピニオンリーダー（KOL）の店舗派遣施策 [KOLの活用]
⚫ 成果とその要因
➢ 日本産青果物やターゲット層との親和性が高く、現地で有力なKOLを3ヶ国合計24名起用し、日本産青果物を購入・贈

答する様子を自身のSNSで発信してもらった結果、当初想定（3,450,000）より多くの、リーチ数13,770,900を獲
得し、コンセプト認知や喫食購買意向、喫食購買率等、主要KPIの達成に寄与した。

⚫ 次年度以降に向けた示唆 [KOLの活用]
➢ KOLの活用は、ターゲット層にリーチするにあたり有効なスキームである一方、KOLの属性やフォロワー数、エンゲージ

メント率等を勘案の上、選定・活用していく必要があると思われる。また施策実施時の効果検証の観点から、エンゲージ
メントやリーチに関連する数値の開示や協議会SNSとの連携などを選定条件とすることが重要。

④ペイドメディア
⚫ 成果とその要因
➢ インプレッション（広告表示回数）、クリック数、動画完全視聴について、想定を大きく上回ったことで、コンセプト認知等

の達成に寄与した。

⚫ 次年度以降に向けた示唆 [ペイドメディアの活用]
➢ 目的（サイト誘導、動画視聴、SNSフォロー等）に応じ、効率の高いペイドメディア選定、予算配分を継続的に検討してい

く必要がある
➢ 今年度、同じクリエイティブを継続して掲載する場合、消費者の飽きによりクリック率低下を招く傾向が見られたため、

複数のクリエイティブパターンを用意・展開することが広告クリック率の改善に寄与すると考えられる



事業全体総括（各個別施策）
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⑤オウンドメディア
⚫ 成果とその要因
➢ WEBサイトでは、興味関心から店舗連携までを意識してデザインを構築。結果、サイトPV234,200、店舗紹介サイト遷

移数9,121と多くのユーザーの態度/行動変容を促すことができた。
➢ SNSでは、Facebookで数多くのフォロワー獲得に成功。タイでは1万以上のフォロワー獲得に成功。

⚫ 次年度以降に向けた示唆 [オウンドメディアを通じた情報発信]
➢ 本事業では、現地消費者の興味喚起から店舗誘導を図るため、ウェブサイトを制作した。日本産の価格面での納得感の

醸成や店舗誘導の観点から、ウェブサイトは引き続き必要と考える。次年度以降はコンテンツの拡充のほか、UIの改善
（店舗情報サイトのデザイン改善含む）等、更なる工夫の余地がある。

＊UIとはユーザーインターフェイスの略称で接点、接触面の意味となります。

➢ SNS（特にInstagram）のフォロワー獲得およびエンゲージメント率向上には、継続的かつ双方向のコミュニケーション
が重要である。中長期的に継続して運用できる体制づくりのほか、ストーリーやリール機能の活用を見据え、写真、動画
を含む素材整備が必要といえる。また、「コラボ投稿」等によるKOLの活用や、情報の信憑性を担保する「UGC投稿」な
ども推奨される。
＊UGC投稿：プロではなく一般の人が作成したコンテンツであり、一般ユーザーがブログ・SNSなどのメディアで発表する文章・写真・動画などのデータ。

➢ さらに、人気の高いリール動画の投稿の多用や投稿頻度の増加、ストーリー機能を活用した双方向のコミュニケーション
等の工夫により、エンゲージメント率向上に向けた取り組みも必要と思われる。

⑥生産者動画
⚫ 成果とその要因
➢ 広告を活用しつつ、YouTube総再生回数７９3万回（英語約３５2万回、タイ語約４４１万回）を記録。特にタイ語版では

いちごが１６３万回、柿が123万回の再生を記録するなど、現地ターゲット層にリーチすることができた。

⚫ 次年度以降に向けた示唆 [動画コンテンツの制作・整備]
➢ 消費者により短時間でコンセプトを伝えるほか、現地小売店舗でのデジタルサイネージ等、幅広い活用を見越して、今年

度制作したアセットを活かし、短尺動画を制作することも一案。



事業全体総括（各個別施策）
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⑦店頭POP
⚫ 成果とその要因
➢ 品目、アイテム、サイズ違いなど、複数のバリエーションを用意した事で、事業者の販売状況や店舗に応じた利用が可能

となり、キービジュアルのクオリティと相まって多くの事業者から高評価を得た。

⑧事業者説明会
⚫ 成果とその要因
➢ オールジャパンとしての活動アピールや、各施策の紹介・参画を促す場として有意義であった。

⚫ 次年度以降に向けた示唆
➢ 多くの事業者の協力を得るためには、コンセプトや施策内容の理解が不可欠である。次年度以降も早い段階で説明会を

実施するとともに、今年度の事例を交え、施策イメージやメリット、有効性等を伝えていくことが必要と思われる。



1．クリエイティブ

①キービジュアル

②コンセプトムービー



1．クリエイティブ [総括]

14

①成果とその要因
⚫ 日本産果実マークを効果的に使いながら、「日本産青果物＋印象的な和柄」を6品目統一のデザインモチーフに設定した。

日本産の高級感や品質の高さが一目で分かるデザインとなったほか、カテゴリーとしての日本産青果物の訴求を体現で
きた。日本産の輸出に関わる多くの事業者から、高い評価を得た。

⚫ キービジュアル開発に際し、6品目統合版の他、展開時期を加味し各品目単体のキービジュアルも開発したことで、デジ
タル広告、店頭POPと訴求力の高いコミュニケーションを実現できた。

⚫ 複数の事業者から高い評価を得ており、「本デザインを自社のプロモーション活動にも活かしたい」との声も聞かれた。
⚫ コンセプトムービーについては、ペイドメディアでの広告素材として活用した。6,240万回以上の再生を記録するなど、

各国のターゲット層にリーチすることができた。

②次年度以降に向けた示唆
⚫ 日本産果実マークおよび本キービジュアルを通じ、価格に見合う価値（≒高い品質）を伝えるには、相応の時間が必要で

ある。今年度のキャンペーンだけにするのではなく、統一広報資材と併せて、次年度以降も継続して利活用することが
望まれる。

⚫ キービジュアルについては、事業者や消費者から、総じて高い評価を受けた。会員等の事業者が、プロモーション実施時
に、協議会のウェブサイトからダウンロードできるなど、本キービジュアルのさらなる活用・普及を促すための工夫も必
要と思われる

⚫ イメージの醸成およびコンセプト認知の獲得と合わせ、現地消費者の行動変容をさらに促していくためには、現地消費
者に対して、より具体的なオケージョンやメッセージを提示していくことも一案である。



1．クリエイティブ [①キービジュアル]
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<キャッチコピー>

Japanese fruit. The ultimate gift.
（日本の果物は究極の贈りもの ＊おもてなし）

【目的】
⚫ 日本産青果物のブランディング、事業コンセプトを表現するため、日本産果実マークを効果的に使いなが

ら、6品目統一のキービジュアルを開発。各施策での統一感を持たせ事業効果最大化を目指す。

【キービジュアル/コピー開発】
⚫ 対象6品目をモチーフにした伝統的な和柄をオリジナルデザインし、その柄の織物に贈り物のように大切

に包み込まれている高級な質感の果物の写真。このようなデザインフォーマットにすることで、日本産果
実＝贈答や手土産にも最適な高い品質を有しているプレミアムフルーツ、のイメージさせるキービジュア
ルを開発した。

◆事業コンセプト
～大切な人への「贈答」や「手土産」に選ばれるプレミアムフルーツ～

・日本らしさ：日本のカントリーイメージを感じるものに。
・高級感：価格に見合う価値を示す圧倒的な高級感を。
・贈答品感：「贈り物」を直感的に感じさせるわかりやすいモチーフを。



1．クリエイティブ [①キービジュアル 展開]
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統合型マーケティング・コミュニケーション（IMC）として、6品目訴求のための統合版キービジュアルを
ベースに各品目単体のキービジュアルも制作。コアイベント、KOL施策、ペイドメディア、オウンドメディア、
店頭POPと各施策での統一感を図り事業を実施した。

◀キービジュアル

▲コンセプトムービー

◀WEBサイト

SNS▶ ▲生産者動画

1．クリエイティブ

2．コアイベント

5．オウンドメディア4．ペイドメディア

3．KOL施策 / 6．店頭POP / 7．事業者説明会

▲シンガポール ▲タイ ▲マレーシア

▲各品目キービジュアル



1．クリエイティブ

①キービジュアル

②コンセプトムービー



1．クリエイティブ [②コンセプトムービー]
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【目的】
⚫ 本事業コンセプトである「日本産青果物は、大切な人への贈答や手土産に選ばれるプレミアムフルーツ」

というメッセージをデジタル広告を中心に発信するために15秒のコンセプトムービーを制作。

【概要/構成】
⚫ 日本のカントリーイメージ醸成のため、日本庭園から映像がスタートし、着物を着た日本人女性が東南ア

ジア人女性へ木箱に入った美しく、美味しそうな日本産青果物6品目を贈答。貰う側の東南アジア人女性
の喜ぶ笑顔を象徴的に見せることで「日本産青果物は、大切な人への贈答や手土産に選ばれるプレミア
ムフルーツ」を分かりやすく表現。エンディングでは本事業で制作したキービジュアル、キャッチコピーと
果実マークで締めることで、キャンペーンの統一化を図った。



2．コアイベント



2．コアイベント
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【実施概要】
贈答需要が高まる“中秋節”前の平日午後に、メディアの来場利便性が良い好アクセスで、高品質な日本産青果物に相応し
い格式ある会場にてPRイベントを実施。「高品質な日本産青果物は贈答に最適」というコンセプトを伝えるのに相応しい
ジャンルのKOLが登壇し、トークショーや試食を通じて日本産青果物の品質の高さ等をアピールした。また、日青協会員等
によるキャンペーン告知も行い、消費者への具体的な情報発信も実施。

■会場選定要件
・贈答需要が高まる“中秋節”前の平日午後
・メディアの来場利便性が良い好アクセスで高品質な日本産青果物に相応しい格式ある会場

■KOL選定要件
以下の層へのリーチを目指し、経歴やキャラクター、フォロワー層、本事業への理解度等から総合的に判断
①高級な贈答品を贈る機会のある上位中間層及び裕福層
②クラフトマンシップといったストーリーが響く層
③高級な青果物を理解出来る層
④日本や日本産品への関心が高い層

【背景】
⚫ 本事業(統合型マーケティング・コミュニケーション)としての皮切りとなる施策として、贈答需要が高ま

る“中秋節”のタイミングに、各国での日本産青果物の記事露出の増加を狙いPRイベントを開催。
【目的】
⚫ 生産者の“クラフトマン シップ” “こだわり” 、そして品質の高さを、日本のカントリーイメージとともに

PRイベントの中で網羅的に訴求を図り、事業コンセプトである、「日本産果実は手土産や贈り物に最適で
ある」ということをメッセージを発信。



コアイベント 進行構成表
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00:00 01’
オープニング
MC登場・挨拶

MC
■アタック音に合わせて、司会登場

■開会挨拶

生産者動画
KV

00:05 15’
日本産青果物

魅力紹介トークセッション
MC+KOL

■KOLを通して消費者に「日本産青果物は贈答•手土産に最適」

を訴求するためのプレゼンテーション
プレゼンテーション

00:30 10’ キャンペーン告知
小売店舗や

協議会会員
■小売店舗や協議会会員のキャンペーン告知 プレゼンテーション

00:40 05’
フォトセッション

※シンガポールは無し

KOL

＋

小売店舗や協議会会員

■フォトセッション

※シンガポールは無し
KV

00:20 10’ 試食＆トークセッション MC+KOL
■来場メディアの試食時間

■試食を補完するプレゼンテーション
プレゼンテーション

00:01 04’ 主催者挨拶 日青協様
■主催者からの挨拶（オンライン）

※マレーシアはビデオメッセージ

中継映像
（マレーシア：動画）

05’ 閉会 ■サンプルのご提供 KV

＊上記は3ヶ国共通



2．コアイベント 概要
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国

シンガポール タイ マレーシア

会場

PARADOX SINGAPORE MERCHANT 
COURT AT CLARKE QUAY

（MRT「クラークキー駅」 徒歩3分）

The Landmark Bangkok

（MTR「ナナ駅」徒歩１分）

The Westin Kuala Lumpur
（MRT「Bukit Bintang駅」 徒歩5分）

本番日時 9/1(木) 14時～ 8/30（火） 13時～ 9/6（火） 14時～

出演KOL

Michelle Chong氏 ポック（Piyathida Mitrteeraroj） 氏 AMBER CHIA氏

<プロフィール>
シンガポールで有名な女優
であり、プロデューサー。ミ
シェル・チョングという名前
を知らないシンガポール人
はいないだろうと思われる
ほどの認知度が高い人物で
す。彼女は、自分のメディア
エージェンシーとプロダク
ションを持ち、更に彼女が監
督した「Already 
Famous」という映画は
2013年のアカデミー賞で
ベスト海外フィルムも受賞し
ました。また、Lazadaなど
の数多くのECサイトの代表
も務めています。

<プロフィール>
モデル、女優、テレビ司
会者、ブランドアンバサ
ダー
1981年生まれ。元スー
パーモデル。
ブランドGUESS 
Watchの世界キャン
ペーンでアジア人初の
モデルに選出。
ヴィクトリア・ベッカム
がニューヨークファッ
ションウィークにてアジ
ア人初のモデルに起用。
現在はモデルスクール
も経営・指導する。

<プロフィール>
1996年から俳優として芸
能界入り。
1997年からタイ最大のTV
局「Ch3」に所属し、様々な
ドラマや映画の出演。
その他、1895年パリで設立
された料理教育機関ル・コル
ドン・ブルーのタイのトップ5
シェフとしても活躍中。



2．コアイベント イベント参加メディアと掲載有無一覧
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実施国 シンガポール タイ マレーシア

実施日 9/1（木） 8/30（火） 9/6（火）

来場メディア数 19社 39社 2６社

内、掲載メディア数
13社

（掲載率：68％）
31社

（掲載率：79％）
15社

（掲載率：57％）

事後リリース
掲載メディア数

0社 38社 7社

イベント当日来場しなかっ
たが掲載を予定していたメ

ディア数
6社 - -

内、掲載メディア数 4社 - -

合計
掲載メディア数

17社 69社 22社

108社



2．コアイベント [総括]
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①KPIの評価

※シンガポールはメディアの絶対数が少ないため数字的には低いが、来場比率で言うと他2国と同程度と考えられる。

②成果とその要因
⚫ 準備や関係者との調整を効率的に実施することで、桃の流通時期に間に合わせるとともに、贈答需要が高まる中秋節

前に実現することができた。
⚫ 登壇ＫＯＬに対し、事前にしっかりとブリーフィングしたことで、「クラフトマンシップの詰まった高品質な日本産青果物は

贈答に最適」というメッセージを十分に理解してもらい、分かり易く積極的なトーク展開となった。
⚫ 訴求すべき点を予め整理し、分かりやすいプレゼンテーションとなるよう演出した。
⚫ 実際の日本産青果物が試食できる＆サンプルが提供されるという仕掛けは、メディアにとっては有益であり、また実際

にその良さを体感してもらった事で記事化にもつながったと考えられる。
⚫ 来場したすべてのメディアやインフルエンサーが、「日本産青果物への理解が深まった」と回答したほか、自身でも贈答や

手土産に活用したいと回答する割合も１００％を達成するなど、イベントを通じ、本イベントの趣旨やコンセプトをしっか
りと訴求することができた。このような参加者の納得感が多くのメディア掲載につながったと考えらえる。

⚫ 事後にもリリースを配信した事で、イベントに参加できなかったメディアにも記事をUPしてもらう事ができた。
⚫ 広告費換算の結果、ペイドメディアと比べても３倍以上の露出があった。メディアを通じて「クラフトマンシップの詰まっ

た高品質な日本産青果物は贈答に最適」というメッセージを広く発信できた。

シンガポール タイ マレーシア

来場メディア数 19社 39社 2６社

掲載メディア数 17社 69社 22社

日本円広告費換算 ￥21,285,000- ￥29,800,000- ￥16,530,000-



2．コアイベント [総括]
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③次年度以降に向けた示唆
⚫ メディアでのさらなる露出を図るためには、単発のイベント時だけではなく、日頃より継続的に日本産青果物の情報や

話題を提供することが重要である。メディア自身が日本産青果物の応援団となってくれるような取り組みも重要である。
⚫ 日本産青果物の魅力や差別化をさらに分かりやすく伝えるためには、メディアが記事化しやすい表現（例えば写真やイ

ラスト等を活用した資料の配布やインフルエンサーによるコラム等）を行う事も大切だと思われる。
⚫ 次年度以降消費者の喫食購買意向や喫食購買率、推奨意向を強化する観点から、一般消費者との直接の接点が出来る

ようなプロモーションを併催することも一案である
例）試食、シェフやレストランとのコラボレーションなど



2．コアイベント

①シンガポール

②タイ

③マレーシア



コアイベント シンガポール概要
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JAPANESE FRUIT. THE ULTIMATE GIFT.～美味しさと高品質の秘密～仮）

【シンガポール】 2022年9月1日（木）

開始 14：００ （受付 13：30～）

【設営撤去日・リハーサル】同日

会場名 PARADOX SINGAPORE MERCHANT COURT AT CLARKE QUAY

「Merchant Court Ballroom A」

住所 20 MERCHANT ROAD SINGAPORE 058281

メディア/KOL ：19社／25名

※イベントには来場しなかったが、記事化を約束してくれたメディア：６社

【KOL】

Michelle Chong

【登壇事業者】

①Pan Pacific Retail Management (Singapore) PTE. LTD.

②Ban Choon Marketing Pte Ltd

③一般社団法人青森県りんご対策協議会

【MC（プレゼンター）】

宮川 光彩（MIYAGAWA MISA）

＜タイトル＞

＜日時＞

＜会場＞

＜参加者＞

＜登壇者＞

Michelle Chong 宮川 光彩



コアイベント シンガポール概要
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＜試食＞

・桃（白桃） １／２個程度

・葡萄（シャインマスカット）５粒程度

・葡萄（巨峰）５粒程度

＜ご提供サンプル＞

・桃（白桃）

・葡萄（巨峰）

＜当日配布資料＞

■本プロモーション案内チラシ ■KVポスター（A4全体版）

→概要説明

→公式WEBサイト、SNS等の案内



シンガポール 実施記録

29

■KOL登場

■受付

■参加者試食

■会場全体 ■主催者挨拶

■トークセッション ■KOL試食

■キャンペーン告知 ■フォトセッション



メディア来場および掲載リスト
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No. 日系/SG メディア名 メディアタイプ カテゴリ 人数 掲載日 SGD JPY

9/9

9/12

2 Time Out Singapore Online media Lifestyle 2 9/9 10,000 990,000

3 Metropolitant Online media Lifestyle 1 9/5 10,000 990,000

4 日 Jiji Sokuho 時事速報シンガポール支局 Online media / print Business 1 9/5 10,000 990,000

9/7 5,000 495,000

9/24 10,000 990,000

9/24 30,000 2,970,000

6 Aspirant Online media Lifestyle 1 9/7 10,000 990,000

7 The BeauLife /Cool JP Online media Lifestyle 2 9/8 10,000 990,000

8 Eatbook Online media Food 1

9 Misa Tam Chiak Online media Food 2 9/12 10,000 990,000

10 Go Japan Online media Travel 1 9/15 10,000 990,000

11 日 NNA Online media Business 1 9/5 10,000 990,000

12 kenpgl Influencer Lifestyle 1 9/1 5,000 495,000

13 mightyfoodie Influencer Lifestyle 1 9/15 10,000 990,000

14 snnngorious Influencer Lifestyle 1 9/1 5,000 495,000

15 yinagoh Influencer Lifestyle 2

16 phonenomenon Influencer Lifestyle 1

17 geekyelephant Influencer Food 1

18 kombuchamama.sg Influencer Lifestyle 1

19 misskueh_elizabe Influencer Lifestyle 1

19社 内掲載メディア：13社 25名

Newspaper / Online media

2LifestyleOnline media

General 25 Lianhe Zhaobao

10,000 990,000  Nani SG1

JPY：広告換算額

来場されたものの掲載に
至らなかったメディア

SG

SG

SG

SG

SG

SG

SG

SG

SG

SG

SG

SG

SG

SG

SG

SG

SG



No. 日系/SG メディア名 メディアタイプ カテゴリ 人数 掲載日 SGD JPY

20 Nylon SG Magazine / Online media Lifestyle 9/5 5,000 495,000

21 CNA 938 Radio Business 9/7 30,000 2,970,000

22 HardwareZone SG Online media Lifestyle

23 mustsharenews Online media Lifestyle

9/8 10,000 990,000

9/8 5,000 495,000

25 Middleclass Online media Lifestyle 9/9 10,000 990,000

6社 内掲載メディア：4社

※事後リリース掲載メディア

26 Online

215,000 ¥21,285,000

  GirlStyle24 LifestyleOnline media

メディア来場および掲載リスト
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日本円広告費換算：￥21,285,000-

JPY：広告換算額

SG

SG

SG

SG

SG

SG

No. 日系/SG メディア名 メディアタイプ カテゴリ 人数 掲載日 SGD JPY

20 Nylon SG Magazine / Online media Lifestyle 9/5 5,000 495,000

21 CNA 938 Radio Business 9/7 30,000 2,970,000

22 HardwareZone SG Online media Lifestyle

23 mustsharenews Online media Lifestyle

9/8 10,000 990,000

9/8 5,000 495,000

25 Middleclass Online media Lifestyle 9/9 10,000 990,000

6社 内掲載メディア：4社

※事後リリース掲載メディア

26 Online

215,000 ¥21,285,000

  GirlStyle24 LifestyleOnline media



PR [英文プレスリリース事前]
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PR [日本語文プレスリリース事前]
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PR [タイ語プレスリリース事後]
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PR [日本語文プレスリリース事後]
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アンケート［集計］
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■アンケート集計 回収枚数23枚

• 本イベントを通じて参加者のほぼ100％の方が、日本産青果物への理解が深まったと回答しており、贈答利用に対する訴求も行う事が出来たといえる。

15%

23%

19%

22%

21%

見た目の良さ

味の良さ

豊富な品種と品目

新しい品種の開発や品種

改良による独自性

日本産青果物は贈答・手

土産に最適

70%

30%

大いに深まった

やや深まった

あまり深まらな

かった

以前と変わらない

78%

22%

大いに思うように

なった

やや思うように

なった

あまり思うように

なっていない

全く思うように

なっていない

Q1.本イベントに参加したことで、
日本産青果物への理解は深まりましたか？

回答数 回答比率

大いに深まった 16 70%
やや深まった 7 30%
あまり深まらなかった 0 0
以前と変わらない 0 0

Q2.日本産青果物の特徴等で
印象に残った事を教えて下さい。（複数回答可）

回答数 回答比率

見た目の良さ 13 15%
味の良さ 21 23%
豊富な品種と品目 17 19%
新しい品種の開発や品種改良による独自性 20 22%
日本産青果物は贈答・手土産に最適 19 21%

Q3.本イベントに参加したことで、日本産青果物を贈
答に利用したいと思うようになりましたか？

回答数 回答比率

大いに思うようになった 18 78%
やや思うようになった 5 22%
あまり思うようになっていない 0 0
全く思うようになっていない 0 0



2．コアイベント

①シンガポール

②タイ

③マレーシア



コアイベント タイ概要
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JAPANESE FRUIT. THE ULTIMATE GIFT. ～美味しさと高品質の秘密を堪能下さい～

【タイ】 2022年8月30日（火）

開始 13:00～（受付 12:00～）

【設営撤去日・リハーサル】同日

会場名 The Landmark Bangkok「Sukhumvit 1-3」

住所 138 Sukhumvit Rd, Khwaeng Khlong Toei, Khet Khlong Toei, Bangkok 10110 タイ

メディア/KOL ：39社

【KOL】

ポック（Piyathida Mitrteeraroj）

【登壇事業者】

①BANGKOK FOOD SYSTEM CO.,LTD

②PAN PACIFIC RETAIL MANAGEMENT (ASIA)PTE.LTD.

③（一社）青森県りんご対策協議会

【MC（プレゼンター）】

Aki Yamaguchi

＜タイトル＞

＜日時＞

＜会場＞

＜参加者＞

＜登壇者＞

ポック
（Piyathida Mitrteeraroj）

Aki Yamaguchi



コアイベント タイ概要
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＜試食＞

・桃（白桃） １／２個程度

・葡萄（シャインマスカット）５粒程度

・葡萄（ピオーネ）５粒程度

＜ご提供サンプル＞

・桃（あかつき）

・葡萄（巨峰）

＜当日配布資料＞

■本プロモーション案内チラシ ■KVポスター（A4全体版）

→概要説明

→公式WEBサイト、SNS等の案内



タイ 実施記録
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■KOL登場

■受付

■参加者試食

■会場全体 ■主催者挨拶

■トークセッション ■KOL試食

■キャンペーン告知 ■フォトセッション
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No. 日系/タイ メディア名 メディアタイプ カテゴリ 人数 掲載日 THB JPY

1 タイ Vacationist Online Travel 1 9/1 250,000 1,000,000

2 日 NNA Thailand Online Business 1 9/5 250,000 1,000,000

3 タイ Pimthai Online  General 1 9/2 250,000 1,000,000

4 タイ Asiamorningnews Online General 1 9/1 250,000 1,000,000

5 タイ 5 Channel TV General 1 9/3 600,000 2,400,000

6 タイ OKnation Online General 1 9/1 250,000 1,000,000

7 タイ R-U-GO Online General 1 9/1 250,000 1,000,000

8 タイ enjoyjam Online General 1 9/2 250,000 1,000,000

9 タイ Bangkokfocus Online/ General 1

10 タイ Asian news Channel 1 Online/ General 1

11 タイ Siam Rath Newspaper General 1 9/9 250,000 1,000,000

12 タイ khaosod Online General 1 9/8 250,000 1,000,000

13 タイ matichon Newspaper General 1 9/7 500,000 2,000,000

14 タイ Bangkoktoday Online/ General 1

15 タイ Bangkok Style Online General 1 9/5 250,000 1,000,000

16 タイ Thaipost Online/ General 1

17 タイ SMMagazine Online General 1 9/7 250,000 1,000,000

18 タイ Spicybkk Online General 1 9/8 250,000 1,000,000

19 タイ Newskypost168 Online General 1 9/2 250,000 1,000,000

20 タイ Naewna Online General 1 9/2 250,000 1,000,000

JPY：広告換算額
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JPY：広告換算額No. 日系/MY メディア名 メディアタイプ メディアタイプ カテゴリ 人数 掲載日 MYR JPY

1 MY RTM AiFM Radio Radio/ Business 2

2 MY illyaleya.com Online media Online media Lifestyle 1 9/11 30,000 900,000

3 MY Focus Malaysia Online media Online media/ Business 1

4 MY Juniper’s Journal Online media Online media Lifestyle 3 9/7 30,000 900,000

5 MY New Straits Times
Newspaper / Online 

media

Newspaper / Online 

media/
General 2

6 MY The Senior Magazine Online media Online media/ General 2

7 MY PandaJoice Influencer Influencer Lifestyle 1 9/7 40,000 1,200,000

8 MY Malaysianews TV TV media / Online media TV media General 1 9/8 30,000 900,000

9 MY Rentak Sejuta Online media Online media Lifestyle 1 9/6 15,000 450,000

10 MY Adiwira Perkasa Online media Online media/ Lifestyle 1

11 MY JomIkutKami Online media Online media Lifestyle 2 9/21 30,000 900,000

12 MY The Sun
Newspaper / Online 

media
Online media General 2 9/15 30,000 900,000

13 MY Jaringan Media Online media Online media General 1 9/10 30,000 900,000

Along Murni(FB) 9/12 10,000 300,000

Along Murni(Blog) 9/10 25,000 750,000

15 MY wendypua.com Online media Online media/ Lifestyle 1

16 MY Mouse Mummy Treats Influencer Influencer/ Lifestyle 1

17 MY Murai Online media Online media Lifestyle 1 9/7 30,000 900,000

18 MY ewenhui Influencer Influencer/ Lifestyle 1

19 MY China Press
Newspaper / Online 

media

Newspaper / Online 

media/
General 2

Red Tomato 9/7 40,000 1,200,000

Red Tomato(FB) 9/7 15,000 450,000

21 MY The Star
Newspaper / Online 

media
Newspaper/ General 1

22 MY Like Media Influencer Influencer Lifestyle 1 9/6 15,000 450,000

23 日 Senyum Magazine Online media Online media Business 2 9/6 15,000 30,000

24 MY Harian Metro
Newspaper / Online 

media

Newspaper / Online 

media/
General 1

25 MY Sin Chew Daily
Newspaper / Online 

media

Newspaper / Online 

media/
General 1

26 MY Cyber RT Online media Online media/ General 1

26社 内掲載メディア：15社 36名

2

14 MY Influencer Lifestyle 1

20 MY Online media General

Influencer

Online media
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JPY：広告換算額

※事後リリース掲載メディア

No. 日系/MY メディア名 メディアタイプ メディアタイプ カテゴリ 人数 掲載日 MYR JPY

27 MY Kr8tif Express Online media Online media General 9/6 30,000 900,000

28 日 ASIA INFONET.COM Online media Online media Business 9/7 30,000 900,000

29 MY LIFE NEWS AGENCY Online media Online media General 9/6 30,000 900,000

30 MY femagonline Online media Online media Lifestyle 9/7 30,000 900,000

31 日 NNA Online media Online media
General

9/8 20,000 600,000

32 日 AsiaX Online media Online media
General

9/7 20,000 600,000

33 日 Mtown Online media Online media
General

9/1 20,000 600,000

掲載メディア：7社

565,000 ¥16,530,000
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No. 日系/タイ メディア名 メディアタイプ カテゴリ 人数 掲載日 THB JPY

61 タイ THAI NEWS VISION Online General 9/5 200,000 800,000

62 タイ PR.News THAILAND Online General 9/5 200,000 800,000

63 タイ PDS NEWS Online General 9/5 200,000 800,000

64 タイ ThetaraDev Online General 9/5 200,000 800,000

65 タイ Thailand4 Online General 9/5 200,000 800,000

66 タイ teroradio Online General 9/5 200,000 800,000

67 タイ channelsbusiness Online General 9/5 200,000 800,000

68 タイ mthai Online General 9/5 200,000 800,000

69 タイ meaban Online General 9/8 200,000 800,000

70 タイ gourmetandcuisine Online General 9/8 200,000 800,000

71 タイ deedapachim Online General 9/8 200,000 800,000

72 タイ intvthai Online General 9/8 200,000 800,000

73 タイ matichononline Online General 9/8 200,000 800,000

74 タイ carlifeway Online General 9/9 200,000 800,000

75 タイ motoroops Online General 9/9 200,000 800,000

76 タイ boxkao Online General 9/9 200,000 800,000

77 タイ siamsport daily Newspaper General 9/12 450,000 1,800,000

38社

7,450,000 ¥29,800,000

日本円広告費換算：￥29,800,000-

JPY：広告換算額



PR [タイ語プレスリリース事前]
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PR [日本語文プレスリリース事前]
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PR [英文プレスリリース事後]
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PR [日本語文プレスリリース事後]
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アンケート［集計］
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■アンケート集計 回収枚数35枚

• 本イベントを通じて参加者のほぼ100％の方が、日本産青果物への理解が深まったと回答しており、贈答利用に対する訴求も行う事が出来たといえる。

23%

25%
22%

11%

19%

見た目の良さ

味の良さ

豊富な品種と品目

新しい品種の開発や品種

改良による独自性

日本産青果物は贈答・手

土産に最適

89%

11%
大いに深まった

やや深まった

あまり深まらな

かった

以前と変わらない

84%

5%

11%
大いに思うように

なった

やや思うように

なった

あまり思うように

なっていない

全く思うように

なっていない

Q1.本イベントに参加したことで、
日本産青果物への理解は深まりましたか？

回答数 回答比率

大いに深まった 31 89%
やや深まった 4 11%
あまり深まらなかった 0 0
以前と変わらない 0 0

Q2.日本産青果物の特徴等で
印象に残った事を教えて下さい。（複数回答可）

回答数 回答比率

見た目の良さ 29 23%
味の良さ 31 25%
豊富な品種と品目 27 22%
新しい品種の開発や品種改良による独自性 14 11%
日本産青果物は贈答・手土産に最適 24 19%

Q3.本イベントに参加したことで、日本産青果物を贈
答に利用したいと思うようになりましたか？

回答数 回答比率

大いに思うようになった 31 84%
やや思うようになった 2 5%
あまり思うようになっていない 4 11%
全く思うようになっていない 0 0



2．コアイベント

①シンガポール

②タイ

③マレーシア



コアイベント マレーシア概要
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JAPANESE FRUIT. THE ULTIMATE GIFT.～美味しさと高品質の秘密～仮）

【マレーシア】 2022年9月6日（火）

開始 14：００ （受付 13：30～）

【設営撤去日・リハーサル】同日

会場名 The Westin Kuala Lumpur「The Synergy 」

住所 199, Jalan Bukit Bintang 55100 Kuala Lumpuｒ

メディア/KOL ：26社

【KOL】

AMBER CHIA

【登壇事業者】

①Pan Pacific Retail Management (Malaysia) SDN. BHD.

②Euro-Atlantic Sdn. Bhd.

③青森県農林水産物輸出促進協議会

【MC（プレゼンター）】

EMCEE YO ZI

＜タイトル＞

＜日時＞

＜会場＞

＜参加者＞

＜登壇者＞

AMBER CHIA
EMCEE YO ZI



コアイベント マレーシア概要
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＜試食＞

・桃（白桃） １／２個程度

・葡萄（シャインマスカット）５粒程度

・葡萄（巨峰）５粒程度

＜ご提供サンプル＞

・桃（あかつき）

・葡萄（巨峰）

＜当日配布資料＞

■本プロモーション案内チラシ ■KVポスター（A4全体版）

→概要説明

→公式WEBサイト、SNS等の案内



マレーシア 実施記録
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■KOL登場

■受付

■参加者試食

■会場全体 ■主催者挨拶（ビデオメッセージ）

■トークセッション ■KOL試食

■キャンペーン告知 ■フォトセッション
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JPY：広告換算額No. 日系/MY メディア名 メディアタイプ メディアタイプ カテゴリ 人数 掲載日 MYR JPY

1 MY RTM AiFM Radio Radio/ Business 2

2 MY illyaleya.com Online media Online media Lifestyle 1 9/11 30,000 900,000

3 MY Focus Malaysia Online media Online media/ Business 1

4 MY Juniper’s Journal Online media Online media Lifestyle 3 9/7 30,000 900,000

5 MY New Straits Times
Newspaper / Online 

media

Newspaper / Online 

media/
General 2

6 MY The Senior Magazine Online media Online media/ General 2

7 MY PandaJoice Influencer Influencer Lifestyle 1 9/7 40,000 1,200,000

8 MY Malaysianews TV TV media / Online media TV media General 1 9/8 30,000 900,000

9 MY Rentak Sejuta Online media Online media Lifestyle 1 9/6 15,000 450,000

10 MY Adiwira Perkasa Online media Online media/ Lifestyle 1

11 MY JomIkutKami Online media Online media Lifestyle 2 9/21 30,000 900,000

12 MY The Sun
Newspaper / Online 

media
Online media General 2 9/15 30,000 900,000

13 MY Jaringan Media Online media Online media General 1 9/10 30,000 900,000

Along Murni(FB) 9/12 10,000 300,000

Along Murni(Blog) 9/10 25,000 750,000

15 MY wendypua.com Online media Online media/ Lifestyle 1

16 MY Mouse Mummy Treats Influencer Influencer/ Lifestyle 1

17 MY Murai Online media Online media Lifestyle 1 9/7 30,000 900,000

18 MY ewenhui Influencer Influencer/ Lifestyle 1

19 MY China Press
Newspaper / Online 

media

Newspaper / Online 

media/
General 2

Red Tomato 9/7 40,000 1,200,000

Red Tomato(FB) 9/7 15,000 450,000

21 MY The Star
Newspaper / Online 

media
Newspaper/ General 1

22 MY Like Media Influencer Influencer Lifestyle 1 9/6 15,000 450,000

23 日 Senyum Magazine Online media Online media Business 2 9/6 15,000 30,000

24 MY Harian Metro
Newspaper / Online 

media

Newspaper / Online 

media/
General 1

25 MY Sin Chew Daily
Newspaper / Online 

media

Newspaper / Online 

media/
General 1

26 MY Cyber RT Online media Online media/ General 1

26社 内掲載メディア：15社 36名

2

14 MY Influencer Lifestyle 1

20 MY Online media General

Influencer

Online media
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日本円広告費換算：￥16,530,000-

JPY：広告換算額

※事後リリース掲載メディア

No. 日系/MY メディア名 メディアタイプ メディアタイプ カテゴリ 人数 掲載日 MYR JPY

27 MY Kr8tif Express Online media Online media General 9/6 30,000 900,000

28 日 ASIA INFONET.COM Online media Online media Business 9/7 30,000 900,000

29 MY LIFE NEWS AGENCY Online media Online media General 9/6 30,000 900,000

30 MY femagonline Online media Online media Lifestyle 9/7 30,000 900,000

31 日 NNA Online media Online media
General

9/8 20,000 600,000

32 日 AsiaX Online media Online media
General

9/7 20,000 600,000

33 日 Mtown Online media Online media
General

9/1 20,000 600,000

掲載メディア：7社

565,000 ¥16,530,000



PR [英文プレスリリース事前]
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PR [日本語文プレスリリース事前]

57



PR [英文プレスリリース事後]
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PR [日本語文プレスリリース事後]
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アンケート
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■アンケート集計 回収枚数36枚

• 本イベントを通じて参加者のほぼ100％の方が、日本産青果物への理解が深まったと回答しており、贈答利用に対する訴求も行う事が出来たといえる。

17%

23%

17%

21%

22%

見た目の良さ

味の良さ

豊富な品種と品目

新しい品種の開発や品種

改良による独自性

日本産青果物は贈答・手

土産に最適

81%

19%

大いに深まった

やや深まった

あまり深まらな

かった

以前と変わらない

83%

17%

大いに思うように

なった

やや思うように

なった

あまり思うように

なっていない

全く思うように

なっていない

Q1.本イベントに参加したことで、
日本産青果物への理解は深まりましたか？

回答数 回答比率

大いに深まった 29 81%
やや深まった 7 19%
あまり深まらなかった 0 0
以前と変わらない 0 0

Q2.日本産青果物の特徴等で
印象に残った事を教えて下さい。（複数回答可）

回答数 回答比率

見た目の良さ 24 17%
味の良さ 33 23%
豊富な品種と品目 25 17%
新しい品種の開発や品種改良による独自性 30 21%
日本産青果物は贈答・手土産に最適 31 22%

Q3.本イベントに参加したことで、日本産青果物を贈
答に利用したいと思うようになりましたか？

回答数 回答比率

大いに思うようになった 30 83%
やや思うようになった 6 17%
あまり思うようになっていない 0 0
全く思うようになっていない 0 0



3．KOL施策
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KOL施策概要

店舗様にて日程調整
KOLのスケジュール

を調整
＊1-2週間程度

KOLにてコンテンツ
制作

＊2-4週間程度

KOL撮影
＊1-2時
間程度

KOL
投稿

KOL派遣
日程確定

<スケジュールイメージ>

<KOL選定条件>
日本産青果物を購入できる層との親和性の高い「ラグジュアリーライフ系」「シェフ/料理系」「親日系」のKOLを選定

・高級な贈答品を贈る機会のある上位中間層及び裕福層へリーチ
・クラウトマンシップといったストーリーが響く層へリーチ

・高級な青果物を理解出来る層へリーチ

・日本や日本産品への関心が高い層へリーチ

ラグジュアリーライフ系

シェフ/料理系

親日系

【事業背景/目的】
⚫ シンガポール、タイ、マレーシアで影響力のあるKOLを活用し、対象6品目の認知拡大を狙うとともに、

現地事業者、店舗と連携を図り購入意向を喚起させる。

【実施概要】
⚫ 対象国において日本産青果物を取扱う店舗にKOLを派遣し、青果物を購入、贈答するシーンを撮影し、

その情報をKOLご自身のSNSにて投稿。『大切な人へ日本産青果物を贈ろう』 というメッセージ（投稿）
を発信。
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KOL施策 [総括]

①KPIの評価
⚫ シンガポール・タイ・マレーシアの3か国で各8名ずつ合計24名で実施8名で実施。
⚫ 日本産青果物やターゲット層との親和性が高く、現地で有力なKOLを起用し、店舗に派遣した結果、当初想定

（3,450,000）より多くの、リーチ数13,770,900を獲得し、コンセプト認知や喫食購買意向、喫食購買率等、主要
KPIの達成に寄与した。

②成果とその要因
⚫ 今回の事業コンセプトや想定ターゲットに基づき、KOLを選定・起用したことで、効果的にターゲット層にアプローチで

きた。
ーラグジュアリーライフ系：高級な贈答品訴求として、ターゲットである高所得者層を含むフォロワーへ情報発信できた。
ーフード系：「食」に通じている方からの発信により、日本産青果物のクオリティは確かなものであると訴求できた。
ー親日系：日本に興味関心の高いフォロワーへリーチした。
⚫ 連携した事業者からは本施策を高く評価するコメントが多くあった。

・知名度の高いKOLの活用で多くのリーチを獲得できた
・派遣KOLが親日家であるため投稿の精度も高く、内容面でも満足度が高かった
・撮影当日店舗にいた顧客への注目度も高く、小売店側との関係性の観点でもよい印象を残すことができた
・今回の企画を通じて、今後の店舗側との信頼関係構築の観点でも大変有用であった
・店舗スタッフのモチベーション向上に繋がり、大変ありがたかった

想定リーチ数 実績リーチ数 Instagram
（投稿数）

Facebook
（投稿数）

YouTube
（投稿数）

シンガポール ３，４５０，０００
（3か国合算値）

７２４,６００ １０ ０ ０

タイ ３,４７３,３００ ４ ４ １

マレーシア ９,５７３,０００ ７ ３ ０

合計 ３，４５０，０００ 13,770,900 ２１ ７ １



64

KOL施策 [総括]

③次年度以降に向けた示唆
⚫ KOLの活用は、ターゲット層にリーチするにあたり有効なスキームである一方、KOLの属性やフォロワー数、エンゲージ

メント率等を勘案の上、選定・活用していく必要があると思われる。
⚫ 施策実施時の効果検証の観点から、エンゲージメントやリーチに関連する数値の開示やエンゲージメント数、リーチ数等

の数値開示やタグ付け、協議会SNSとの連携などをKOL選定条件とすることが重要である。
⚫ 次年度以降も同様のスキームを実施する場合、今年度をモデルケースとして、最終的な投稿イメージなどのすり合わせ

つつ、全体のスケジュール感や協力体制を構築することで、スムーズに実施できると思われる。今年度は贈答手土産と
いう大枠でのシチュエーション設定であったが、次年度以降は、贈答シーンをより具体的にイメージできるよう、オケー
ジョンを戦略的に設定していくことも検討。



3．KOL施策

①シンガポール

②タイ

③マレーシア



Michelle Chong [フォロワー：176,000] Lennard Yeong [フォロワー：193,000] Benjamin [フォロワー：75,700] Nicholas Tan [フォロワー：97,000]

Yina Goh [フォロワー：72,600] Hazel Lam [フォロワー：23,200] Joe Yang [フォロワー：48,000] Sng Yi Xin [フォロワー：39,100]

シンガポール KOL施策 投稿結果（合計値）
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プラットフォーム 投稿数 フォロワー数 インプレッション数 リーチ数 再生回数 いいね数 保存数（IGのみ） コメント数 シェア数

Instagram 10 724,600 284,557 242,577 284,557 10,570 458 177 452



IGストーリーズシェア投稿
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シンガポール（7名）

Hazel Lam
1月25日投稿

Joe Yang
1月26日投稿

Yina Goh
1月３０日投稿

Nicholas Tan
1月３１日投稿

Sng Yi Xin 
2月10日投稿

Benjamin
2月1４日投稿

Lennard Yeong 
2月２１日投稿

【狙い】
KOL派遣にて起用したKOLの既存フォロワーに対して、投稿をリマインド的に紹介することで、日本産青果物の贈答訴
求を行うとともに、店舗紹介サイトのリンクをつけることにより、実際に購入できる店舗の紹介にも繋げることができた。



3．KOL施策

①シンガポール

②タイ

③マレーシア



タイ KOL施策 投稿結果（合計値）
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ゴッジ [フォロワー：1,250,000] アップル [フォロワー：681,000] ジャン [フォロワー：270,000] トゥー [フォロワー：187,000]

ノン [フォロワー：200,000] ピート [フォロワー：460,000] オップウン [フォロワー：127,000] ウム [フォロワー：67,300]

プラットフォーム 投稿数 フォロワー数 インプレッション数 リーチ数 再生回数 いいね数 保存数（IGのみ） コメント数 シェア数

Instagram 4 2,245,000 135,093 143,098 135,093 12,468 79 64 39

Facebook 4 1,161,000 301,069 229,864 301,069 5,348 ー 156 136

YouTube 1 67,300 ー ー 1,736 94 ー 20 ー



IGストーリーズシェア投稿
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タイ（3名）

アップル
1月25日投稿

トゥー
1月2６日投稿

オップウン
２月２０日投稿

【狙い】
KOL派遣にて起用したKOLの既存フォロワーに対して、投稿をリマインド的に紹介することで、日本産青果物の贈答訴
求を行うとともに、店舗紹介サイトのリンクをつけることにより、実際に購入できる店舗の紹介にも繋げることができた。



3．KOL施策

①タイ

②シンガポール

③マレーシア



マレーシア KOL施策 投稿結果（合計値）
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AMBER CHIA
[フォロワー：299,000/660,000]

Azira Shafinaz [フォロワー：1,218,000] Idris Khan [フォロワー：544,000] Zara zya [フォロワー：3,750,000]

Siti Saleha [フォロワー：2,256,000] Chanwon Tan [フォロワー：104,000]
Jia Le Woh

[フォロワー：102,000/140,000]
Bangsar Babe [フォロワー：500,000]

プラットフォーム 投稿数 フォロワー数 インプレッション数 リーチ数 再生回数 いいね数 保存数（IGのみ） コメント数 シェア数

Instagram 7 8,273,000 330,588 301,710 330,588 15,210 524 195 186

Facebook 3 1,300,000 88,281 157,575 86,003 2,020 ー 87 68



4．ペイドメディア



74

ペイドメディア施策概要

【事業背景/目的】
⚫ コンセプト認知獲得を目的に、事業ターゲットの利用率が高いデジタルメディアを選定し、広告を配信。

【実施概要】
⚫ シンガポール、タイ、マレーシアで精緻なターゲティング可能なデジタルメディアを利用して「コンセプト動

画」「生産者動画」「静止画」のクリエティブ素材を2022年9月～2023年１月で露出を行った。
⚫ Facebook、Instagramと、公式SNSフォロワー獲得のための広告も展開。

＜広告配信イメージ＞

各国でのターゲットを選定 最適なメディアを利用 広告の露出



ペイドメディアの目的整理
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再購入推奨購入購入意向興味認知現状

行

動

日本産以外の

準プレミア商品を

購入している

贈答や手土産といえ

ば日本の青果物

と刷り込まれる

日本産青果物の

品質の高さを知る

今度の贈り物には

日本産青果物を購入

したいと思う

贈答やお土産のため

に日本産プレミアム

フルーツを購入

家族や友人に、

日本産青果物の価

値を伝える

日本産プレミアムフ

ルーツを再び購入す

る

事

業

構

造

（
本

事

業

に

お

け

る

消

費

者

と

の

接

点

）

意

識

寿司といえば

やっぱりサーモン！
韓国産は品質もよ

く値段も手頃。

贈答や手土産

にこそ日本の

青果物！

贈答品といわれる

だけの品質の

高さがあるんだ！

贈り物にはぜひ購

入したいな！

贈り物に

購入しよう。

日本産の良さを

伝えよう

喜んでもらえた、

美味しかった

また買ってみよう。

コンセプト認知率

35%

購入意向率

60%

購入率

40%

推奨意向

80%

喫食/購入頻度

年平均4回増加

各事業者様による店頭販促

K
P

I

ペイドメディア
（動画・バナー）

コアイベント

オウンドメディア （Webサイト）

KOL施策

オウンドメディア （SNS）

【制作/準備関連】
• キービジュアル
• コンセプト

ムービー
• 生産者動画
• 事業者説明会



4．ペイドメディア [総括]

①KPIの評価
⚫ 本事業の目標ターゲット数（＝コンセプト認知獲得の目標ターゲット数）への広告接触回数について、

当初想定：2.4回接触に対して、実績：4.1回と大幅に達成して着地できた。
※当初想定は業界平均を基に算出したもの。現地での広告単価が低水準で推移したことに加え、広告素材のデザインが良かったことが要因と考えられる。

想定・実績
A）３カ国合計ターゲット数

※世帯年収３万５千米ドル以上
の割合

B)3か国合計ターゲット数の
35%

（＝コンセプト認知獲得の目標
ターゲット数）

C)ペイドメディアによる
クリック＋動画完全視聴数

C÷B
目標ターゲット数（B）

1人あたりの広告接触回数

当初想定
13,880,000 4,858,000 11,868,773 2.4

実績
13,880,000 4,858,000 19,978,315 4.1

■ウェブサイト誘導広告

2.4

4.1

0
0.5
1
1.5
2
2.5
3
3.5
4
4.5

0

5000000

10000000

15000000

20000000

25000000

想定 実績

クリック＋動画完全視聴数 広告接触回数

※インプレッション：広告表示数

※クリック数：広告表示後に広告をクリックされた数

※動画完全視聴数：動画を100%視聴された数



ペイドメディア総括

①KPIの評価＿各指標目標

当初想定・実績 インプレッション クリック数 動画完全視聴数

当初想定
55,207,001 259,192 11,609,581

実績
130,573,997 411,923 19,566,392

当初想定・実績 ページライク(Facebook) エンゲージメント（Instagram）

当初想定 2,848 60,159

実績 14,264 186,464

※ページライク：公式Facebookをフォローした数

※エンゲージメント：シェア、投稿の反応、ポストセーブ、コメント、いいね、インタラクション投稿、3秒間の動画再生

■SNS公式誘導広告

■ウェブサイト誘導広告

⚫ インプレッション、クリック数、動画完全視聴などの指標はすべて当初想定よりも上回って達成して着地できた。
※当初想定は業界平均を基に算出したもの。現地での広告単価が低水準で推移したことに加え、広告素材のデザインが多くの消費者の関心を引き付けた等が要因と
考えられる。

2,848

14,264

0

5,000

10,000

15,000

想定 実績

60,159

186,464

0

50,000

100,000

150,000

200,000

想定 実績

55,207,001

130,573,997

0
20,000,000
40,000,000
60,000,000
80,000,000
100,000,000
120,000,000
140,000,000

想定 実績

259,192

411,923

0

100,000

200,000

300,000

400,000

500,000

想定 実績

11,609,581

19,566,392

0

5,000,000

10,000,000

15,000,000

20,000,000

25,000,000

想定 実績

※インプレッション：広告表示数

※クリック数：広告表示後に広告をクリックされた数

※動画完全視聴数：動画を100%視聴された数
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ペイドメディア総括

①KPIの評価＿広告素材別

広告素材 インプレッション クリック数 動画完全視聴数

コンセプト動画
62,412,576 107,622 15,661,744 

生産者動画
14,180,982 26,503 3,904,648 

静止画 53,980,439 277,798 ー

62,412,576

14,180,982

53,980,439

0
10,000,000
20,000,000
30,000,000
40,000,000
50,000,000
60,000,000
70,000,000

コンセプト動画 生産者動画 静止画

107,622

26,503

277,798

0
50,000
100,000
150,000
200,000
250,000
300,000

コンセプト動画 生産者動画 静止画

15,661,744

3,904,648

0
0

5,000,000

10,000,000

15,000,000

20,000,000

コンセプト動画 生産者動画 静止画

※インプレッション：広告表示数

※クリック数：広告表示後に広告をクリックされた数

※動画完全視聴数：動画を100%視聴された数

⚫ コンセプト認知獲得のため、YouTubeでのコンセプト動画配信に予算を多く配分した結果、6,200万以上のインプレッションを獲得。
また、中でも特に視聴促進のメニューを活用したことで、1,500万回以上の完全視聴に成功。コンセプト認知のKPI達成に寄与した。

⚫ 生産者動画については、YouTubeを中心に1,400万回以上露出した。動画の完全視聴率は業界平均（15％）を上回り約
25%で推移し、390万回以上の完全視聴を獲得するなど、多くの消費者に関心を持ってみていただいたことが推察される。

⚫ 公式WEBサイトへの誘導を目的に展開した静止画については、28万件弱のクリックを獲得した。

インプレッション数 クリック数 動画完全視聴数
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ペイドメディア総括

②成果とその要因
⚫ ペイドメディアのクリック数＋動画完全視聴数は当初想定より大幅に達成することで、各国でのコンセプト認知のKPI達

成に大きく寄与した。
⚫ 配信状況を鑑みて、月毎に迅速に改善策の実施を行うことで、パフォーマンス向上を実現した。
⚫ 生産者動画の完全視聴率：25％以上と、非常に高い結果となった（業界平均5%～15%）。動画素材として各品目のクラフト

マンシップが簡潔に伝わる内容であり、音源や撮影方法とも相まって消費者を惹きつけたと考えられる。
⚫ クリエイティブの静止画については、各品目の旬に合わせた素材配信ををおこない広告効果の最大化を図った。
⚫ FacebookおよびInstagram向けの広告展開では、パフォーマンスに応じてリンク先や見せ方を変更することで、当

初想定以上のフォロワーやエンゲージメントの獲得を実現した。
⚫ シンガポールでは来店型プログラマティックS4Mを試験的に活用したことで、広告接触から指定期間内の来店効果を

計測した。結果、S4Mの広告に接触したユーザーは広告に触していないユーザーよりも来店誘導効果が約20%以上高
いことが判明した。

※インプレッション：広告表示数

※クリック数：広告表示後に広告をクリックされた数

※動画完全視聴数：動画を100%視聴された数

③次年度以降に向けた示唆
⚫ 施策の目的（サイト誘導、動画視聴、SNSフォロー等）に応じ、効率の高いペイドメディアの選定および予算配分を継続的

に検討していく必要がある。
⚫ 今年度、同じクリエイティブを継続して掲載する場合、消費者の飽きによりクリック率低下を招く傾向が見られた。その

ため、複数のクリエイティブパターンを用意・展開することが広告クリック率の改善に寄与すると考えられる。
⚫ 生産者動画はYouTubeのみの使用であったが、「生産者のクラフトマンシップ」「日本らしい美しい風景」などが描かれ

た動画素材であることで、業界平均水準に比べ完全視聴率が高かった。次年度は動画の尺を短くしてコンセプト動画同
様に他メディアでも掲載し、品目単体の生産背景を消費者に届けることも有効と考えられる。
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ペイドメディア目標数値の着地

・為替変動等により当初のプランよりシンガポール換算での予算は減少したものの、ペイドメディアの全ての目標数値を達成。
特に、広告単価が想定よりも安価であったタイ・マレーシアは大幅の達成となった。

※インプレッション：広告表示数

※クリック数：広告表示後に広告をクリックされた数

※動画完全視聴数：動画を100%視聴された数

期間2022/9-2023/1



ペイドメディア 各月掲載クリエイティブ

81

2022年9月 2022年１０月 2022年１１月 2022年１２月 2023年１月

6品目

もも

ぶどう

りんご

柿

かんきつ

いちご

【素材】 静止画

【配信先】
Facebook、
Instagram、

Teads、S4M

【素材】 15秒動画

【配信先】
YouTube、
Facebook、
Instagram 、
Teads、S4M

【素材】生産者動画

【配信先】

YouTube

もも ぶどう りんご

柿

かんきつ

いちご

りんご

柿

かんきつ

いちご

りんご

柿

かんきつ

いちご

掲載期間

15秒コンセプトムービー

2022年９月～2023年１月

2022年９月～2022年１月

2022年９月～2023年１０月

2022年１０月～2023年１月

2022年１０月～2023年１月

2022年１１月～2023年１月

2022年１１月～2023年１月

※タイのみ「かんきつ」の掲載はなし



シンガポールでは、広告接触者の来店履歴が計測可能なメディア：S4Mを試験的に活用。

独自のターゲティング方法、及び店舗別の来店データの取得が可能。

来店計測に関してはIDFAとGPSデータを活用してトラッキング。広告配信から効果測定の仕組みは以下の通り。

82

【シンガポール】ペイドメディアレポート：S4M概要、来店計測について

step

１
step 

2
step 

3
step 

4
step 

5

広告配信
提携している

3rdパーティーのデータ活用して、提
携メディアへ広告配信

IDFA収集
広告接触したユーザー
のデバイスIDを収集

店舗来店
広告接触したユーザー登

録店舗に来店

行動履歴
提携している3rdパーティー企業がGPSを

ベースにデバイスIDの行動履歴を提供

効果測定
デバイスIDベースで広告接触したユー

ザーとの3rdパーティー店舗来店情報を結
合して広告接触経由の来店を特定

※GPSのため100ｍ程度
の誤差が生じます
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【シンガポール】ペイドメディアレポート

・広告接触したユーザー（広告接触ユーザー）と接触していないユーザー（広告非接触ユーザー）を比較した際、
広告接触したユーザーの方が来店率が20.49%来店率上昇（業界平均20％前後）

※GPS計測のため、計測による若干の誤差が発生します
※店舗情報については、『令和３年度補正「品目団体輸出力強化緊急支援事業」の効果発揮のためのビッグデータ活用のターゲット広告事業等』で
掲載されている店舗などを登録
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【シンガポール】ペイドメディアレポート

・主な来店ユーザーは女性で、 全体の54%を占めていた。 興味関心はファッション・食・旅行が多かった。



4．ペイドメディア：

動画広告接触者 年齢・性別レポート
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YouTube広告接触者 年齢・性別レポート（シンガポール・マレーシア・タイ）
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SG YouTube

・年代：シンガポールは35～44歳、45～54歳がボリュームゾーン、マレーシア・タイは25～34歳が高くシンガポールより
年齢が若い
・性別：各国7:3で男性の方が多かった

※インプレッション：広告表示数

（歳） （歳） （歳）
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Facebook/Instagram広告接触者 年齢・性別レポート

・年代：Facebookは55歳以上がボリュームゾーンで、Instagramは25～34歳が高く、これらの年齢層が特に関心を
持っていたと考えられる。
・性別：6:3で男性の方が比率が多かった
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※インプレッション：広告表示数
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Facebook/Instagram広告接触者 年齢・性別レポート

・年代：両方メディア25～34歳がボリュームゾーンでInstagramは25歳～34歳が約7割と最も高く、これらの年齢層が
特に関心を持っていたと考えられる。
・性別：5:5の比率

タイ
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TH Instagramフォロワー増加目的広告
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Facebook/Instagram広告接触者 年齢・性別レポート

・年代：両方メディア25～34歳がボリュームゾーンでInstagramは25～34歳が約7割と最も高く、これらの年齢層が特
に関心を持っていたと考えられる。
・性別：5:5の比率

マレーシア
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４．ペイドメディア：その他参考資料
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デジタルメディアレポート指標の説明

用語 単位 略語・英語読み 正式英語名称 解説

インプレッション 数 Imp Impression 広告が表示された回数

CPM 単価 CPM Cost per mile 広告が1000回表示されるごとにかかる広告費

クリック数 数 Click Click 広告がクリックされた回数

クリック率 率 クリック率 Click trough rate 広告が表示された人がクリックした割合

クリック単価 単価 CPC Click per cost １クリックにかかる単価

動画完全視聴率 率 VTR View trough rate 広告が表示された人が動画を完全視聴した割合

動画完全視聴数(100%) 数 VV(100%) Video view 動画が完全視聴された数

エンゲージメント 数 Engagement Engagement 投稿の反応数（いいね、保存、コメント、シェア）

ページライク 数 Page like Page like 
Facebookページがフォローされた割合

来店数/来店率 数/率 Visit/VTR Visit/Visit trough  rate
S4MでGPS計測で実際に登録した

店舗に来店した数/率



5．オウンドメディア

①WEBサイト

②SNS

③生産者動画



WEBサイトの目的整理
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再購入推奨購入購入意向興味認知現状
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青果物！
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入したいな！

贈り物に

購入しよう。

日本産の良さを

伝えよう

喜んでもらえた、

美味しかった

また買ってみよう。

コンセプト認知率

35%

購入意向率

60%

購入率

40%

推奨意向

80%

喫食/購入頻度

年平均4回増加

各事業者様による店頭販促

K
P

I

ペイドメディア
（動画・バナー）

コアイベント

オウンドメディア （Webサイト）

KOL施策

オウンドメディア （SNS）

【制作/準備関連】
• キービジュアル
• コンセプト

ムービー
• 生産者動画
• 事業者説明会



①KPIの評価 ※2/24時点

オウンドメディア [①WEBサイト_総括]
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③次年度以降に向けた示唆
⚫ 日本産の価格面での納得感の醸成や店舗誘導の観点から、ウェブサイトは引き続き必要と考える。次年度以降はコンテ

ンツの拡充のほか、UIの改善（店舗情報サイトのデザイン改善含む）等、更なる工夫の余地がある。
＊UIとはユーザーインターフェイスの略称で接点、接触面の意味となります。

⚫ 次年度以降は、サイト閲覧者に購入意向や贈答訴求を高めることを目的に、品目別・国別での受容性の差を考慮しつつ、
産地情報や販売店情報を掲載するなど、より購入意向を獲得させるようなコンテンツの拡充も検討していきたい。

⚫ WEB上にもSNSの最新投稿を載せることにより、WEBからSNSへの遷移が見られた。今後も継続してWEBとSNSを
回遊するサイクルを狙いたい。

⚫ 3ヶ国別TOPページを始めとする各品目ページを、現地の流通時期や旬の時期に合わせページ制作/公開した。上記の
とおり、多くのPVを獲得したほか、平均ページ滞在時間は「1分30秒～2分」、ページ/セッションでは「平均12ページ/
セッション」だった。また、「平均直帰率５５％」は同業種（飲食系）のWEBサイトに比べ低い傾向にあるため、ユーザーが
興味関心を持ってサイトを回遊したことが読み取れる。

②成果とその要因
⚫ 本事業では、現地消費者の興味喚起から店舗誘導を図るため、ウェブサイトを制作した。動画コンテンツ＋品目別コンテ

ンツ＋取扱店舗サイトへの誘導を組み合わせたWEBサイトに構築することで、ユーザーの興味関心を引くウェブサイト
となった。

⚫ IMCとして各施策との連動を図るためにキービジュアルのデザインを採用することで多くのPVを獲得した結果、コンセ
プト認知に繋がったといえる。



オウンドメディア [①WEBサイト]
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【事業背景/目的】
⚫ 本施策における対象6品目のコンセプト発信および品目別のクラフトマンシップ紹介、SNSとの連動投

稿、取扱店舗情報へのボタンを含むWEBページを制作。
⚫ 各ペイドメディアから本WEBサイトへ遷移させたのち、扱店舗紹介ページにユーザを誘導することから

興味～購買意向を喚起させる。

【実施方針】
⚫ 日本青果物6品目の“大切な人に日本産青果物を贈ろう”と言うコンセプトを発信しつつ、

本施策の関連情報および、日本青果物6品目の情報集積地としてWebページを制作。



オウンドメディア [①WEBサイト_サイトマップ]
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< 第１階層 >

https://japanese-fruit.jp/

< 第2階層 > < 第3階層 > < 第4階層 >

扉ページ 各国TOP

品目ページ
（りんご）

品目ページ
（ぶどう）

品目ページ
（もも）

品目ページ
（かき）

品目ページ
（かんきつ）

品目ページ
（いちご）

News一覧

店舗紹介サイト

About J-FEC.

Facebook

Instagram

News詳細

JAPANESE FRUITページ

外部リンクページ



オウンドメディア [①WEBサイト_各ページ画面]
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<各国TOPページ（英語/タイ語の2言語を制作）>

URL：https://japanese-fruit.jp/～



【その他】

店舗情報サイト*遷移数、扉ページ
WEBレポート

*店舗情報サイト：『令和３年度補正「品目団体輸出力強化緊急支援事業」の効果発揮のためのビッグデータ活用のターゲット
広告事業等』にて制作された各国別の日本産青果物取り扱い店舗・ECサイト等の取りまとめサイト



Webサイト・パフォーマンスレポート/現地店舗情報サイトへの遷移数
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『令和３年度補正「品目団体輸出力強化緊急支援事業」の効果発揮のためのビッグデータ活用のターゲット広告事業』にて

別途運営する現地店舗情報サイトへの合計遷移数は、シンガポールが ５,４８８click、タイが １,５６9click、マレーシア

が 2,064clickとなり、合計9,121clickとなる。
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5．オウンドメディア

①WEBサイト

②SNS

③生産者動画



SNSの目的整理
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日本産の良さを
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コンセプト認知率

35%

購入意向率

60%

購入率

40%

推奨意向

80%

喫食/購入頻度
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K
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コアイベント

オウンドメディア （Webサイト）
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【制作/準備関連】
• キービジュアル
• コンセプト

ムービー
• 生産者動画
• 事業者説明会
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事業背景・目的

【事業背景/目的】
⚫ 現地の消費者がより身近に情報収集できる場としてSNS（Facebook・Instagram）の各国アカウント

開設し運用。
・Ｆａｃｅｂｏｏｋ：各国の利用者数、情報のフォーマルさ、更新のフレキシブルさの観点
・Instagram：ビジュアルを使った表現、ブランディングの観点

本施策の情報発信メディアとして、認知～興味関心に寄与するコンテンツを配信し、フォロワーに対して購
入意向を喚起する。

【施策概要】
⚫ “大切な人に日本産青果物を贈ろう” というメッセージを中心に発信。クラフトマンシップ投稿や美味し

さ投稿などの「贈答訴求コンテンツ」と、事業者キャンペーン情報やKOL投稿などの「情報コンテンツ」の
発信により、日本産青果物の理解を深めるとともに、購入を喚起した。

<投稿計画>
贈答訴求コンテンツと情報訴求コンテンツの2軸で展開。



オウンドメディア [②SNS_総括]

①総括
⚫ Facebookでは、タイを中心に、3か国合計で23,898フォロワーを獲得するなど、多くの消費者のファン化に成功した。

インスタグラムでは、シンガポールで一定のフォロワー数は獲得出来たものの、Facebookと比べると全体的に伸び悩
んだ。

⚫ 直接フォローを誘導する広告手段がないインスタグラムにおいてもシンガポールでは一定のフォロワー数は獲得出来た
ものの、全体的にFacebookと比べると伸び悩んだ。特にタイはFacebookとInstagramの差が顕著であるため、
InstagramよりもFacebookを日常的に使用している傾向が推察される。

②成果とその要因
⚫ Facebookでは、広告も活用しながら、多くのフォロワーを獲得した。
⚫ 各国のFacebookアカウントでは、各自治体や産地、事業者の店舗情報やキャンペーン情報も試験的に掲載するなど、

次年度以降の連携に向けた地盤づくりとなった。
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③次年度以降に向けた示唆
⚫ SNS（特にInstagram）のフォロワー獲得およびエンゲージメント率向上には、継続的かつ双方向のコミュニケーショ

ンが重要である。中長期的に継続して運用できる体制づくりのほか、ストーリーやリール機能の活用を見据え、写真、
動画を含む素材整備が必要といえる。また、「コラボ投稿」等によるKOLの活用や、情報の信憑性を担保する「UGC投
稿」なども推奨される。



オウンドメディア [②SNS_Facebook]

フォロワー数月次推移
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オウンドメディア [②SNS_Facebook]

フォロワー数月次推移
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オウンドメディア [②SNS_Facebook]

フォロワー数月次推移
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オウンドメディア [②SNS_Instagram]

フォロワー数月次推移
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オウンドメディア [②SNS_Instagram]

フォロワー数月次推移
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オウンドメディア [②SNS_Instagram]

フォロワー数月次推移
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5．オウンドメディア

①WEBサイト

②SNS

③生産者動画



オウンドメディア [③生産者動画]
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<制作品目>

⚫ イベントでの放映
⚫ 動画広告素材としての活用
⚫ WEBサイトでの掲出
⚫ 公式SNS（Facebook/Instagram）での掲出
⚫ 連携店舗様での動画素材の放映（店舗内サイネージなど）

<展開>

⚫ 尺：2分～2分30秒程度
⚫ 新規映像本数：4本
⚫ 既存素材を活用した映像本数：2本 ＊撮影無し

<仕様>

りんご かんきつぶどうもも いちごかき

新規制作映像 既存素材を活用した映像

【事業背景/目的】
⚫ 他国産との優位性は “生産者のクラフトマン シップ” “生産におけるこだわり” であり、それら優位性を

訴求することで日本産青果物の品質の高さを表現。
⚫ 事業コンセプトである、“日本産果実は手土産や贈り物に最適である”ということを映像に盛り込み、動

画視聴者に『大切な人へ日本産青果物を贈ろう』という機運を醸成させること。

【施策概要】
⚫ 動画構成としては、生産から収穫、梱包という一連のプロセスのほか、日本らしい田園風景など“日本の

カントリーイメージ” を訴求することで、日本の環境、風土がおいしい青果物を育んでいることも表現。
他国産にはない、日本産青果物ならではの品質をアピールした



オウンドメディア [➂生産者動画_総括]
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①全体総括
⚫ 4品目は新規撮影、2品目はJFOODOの素材を編集する形で6品目の映像をそれぞれの現地での流通時期に合わせて

公開。 6品目の構成を統一化し横断的に訴求することができた。
⚫ 広告を活用しつつ、YouTube総再生回数７９3万回（英語約３５2万回、タイ語約４４１万回）を記録。特にタイ語版では

いちごが１６３万回、柿が123万回の再生を記録した。

②成果とその要因
⚫ インタビュー形式の映像構成にすることで、クラフトマンシップや生産におけるこだわりを生産者の生の声を通して訴求

した。これにより説得力のある動画コンテンツとなった。
⚫ インタビューだけでなく、日本らしい風景や青果物のシズルカットを多数撮影することによって、日本のカントリーイメー

ジと絡めてクラフトマンシップを訴求したほか、現地の嗜好にあわせ、テンポ感のある動画となった。
⚫ シネマサイズの画角、一眼カメラのようなボケ感のある映像などの演出を通して、日本産青果物が高品質・高級な贈答

品であることを訴求できる動画となった。
⚫ 現地の消費者によりよりわかりやすく伝えるため、自分事として行動を喚起するために、6品目でコンセプトや大枠は維

持しつつ、生食シーンや親子や家族で喫食するシーンを追加するなど、内外から寄せられたフィードバックを踏まえ、柔
軟に演出や構成を変更した。

③次年度以降に向けた示唆
⚫ 消費者により短時間でコンセプトを伝えるほか、現地小売店舗でのデジタルサイネージ等、幅広い活用を見越して、今年

度制作したアセットを活かし、短尺動画を制作することも一案。



オウンドメディア [③生産者動画]
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動画 タイトル 秒数 投稿日 再生回数 高評価数

The Story of Japanese 
Fruits. – Peach (English)

02:16 2022/09/08 706,266回 2３

The Story of Japanese 
Fruits. – Grapes 
(English)

02:18 2022/10/13 352,365 回 1７

The Story of Japanese 
Fruits. – Persimmon 
(English)

02:20 2022/11/09 430,570 回 25

The Story of Japanese 
Fruits. – Apple (English)

02:19 2022/12/02 784,354 回 11

The Story of Japanese 
Fruits. – Citrus (English)

02:09 2022/10/25 615,551 回 5

The Story of Japanese 
Fruits. – Strawberry 
(English)

01:58 2022/11/29 632,315 回 9

2023.2.28(火) 10:00 時点

<英語版 ＊日本青果物輸出促進協議会 公式YouTubeチャンネルにて公開>



オウンドメディア [③生産者動画]
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動画 タイトル 秒数 投稿日 再生回数 高評価数

The Story of Japanese 
Fruits. –Peach (Thai) / 
เร่ืองราวของผลไมญ่ี้ปุ่ น – พีช

02:16 2022/09/08 842,965 回 9

The Story of Japanｚese 
Fruits. – Grapes(Thai) / 
เร่ืองราวของผลไมญ่ี้ปุ่ น – องุ่น

02:18 2022/10/13 326,325 回 3

The Story of Japanese 
Fruits. – Persimmon 
(Thai) / เร่ืองราวของผลไมญ่ี้ปุ่ น – ลูก
พลบั

02:20 2022/11/09 1,233,095 回 4

The Story of Japanese 
Fruits. – Apple (Thai) / 
เร่ืองราวของผลไมญ่ี้ปุ่ น –แอปเป้ิล

02:19 2022/12/02 374,636 回 5

The Story of Japanese 
Fruits. – Citrus (Thai) / 
เร่ืองราวของผลไมญ่ี้ปุ่ น – ส้ม

02:09 2022/10/25 363 回 1

The Story of Japanese 
Fruits. – Strawberry 
(Thai) / เร่ืองราวของผลไมญ่ี้ปุ่ น – สตรอ
เบอร์ร่ี

01:58 2022/11/29 1,636,110 回 8

2023.2.28(火) 10:00 時点

<タイ語版 ＊日本青果物輸出促進協議会 公式YouTubeチャンネルにて公開>
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【事業背景/目的】
⚫ オールジャパンでの日本産青果物のブランディングのために、キービジュアルを活用した店頭ＰＯＰを制

作、事業者に配布、掲出することで、コンセプト認知とともに果実マークの認知獲得を狙う。

【施策概要】
⚫ 限られた店舗スペースに対応するため、6品目統合版と各品目キービジュアルの「A4/A3ポスター」と、

「スイングPOP」を展開し、事業者や店舗の売り場条件に合わせて選択が可能とした。
⚫ 本事業で新規立ち上げたWEBサイトへ遷移するためのQRコードを掲載するポスター、POPも用意し、

サイト誘導も強化した。

製作物 製作する上でのポイント・メリット サイズ 製作パターン

ポスター

〇デザインに汎用性があり、
ビジュアルやコピーをしっかりと伝達可能。

〇アイキャッチ効果には欠かせない
〇サイズを調整する事により多くの事業者／店舗へと届ける事も可能。

A3サイズ

キャンペーンビジュアルのみ

事業様スペース/本キャンペーン
サイトQRコード掲載

A4サイズ

キャンペーンビジュアルのみ

事業様スペース/本キャンペーン
サイトQRコード掲載

スイングPOP

〇ポスターに比べるとサイズは小さいもののデザインに汎用性があり、
ビジュアルやコピーをしっかりと伝達可能。
アイキャッチ効果もある。

〇使用するにあたり場所を選ばず、商品陳列を邪魔する事も無い。

1サイズ

キャンペーンビジュアルのみ

事業様スペース/本キャンペーン
サイトQRコード掲載
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店頭POP [総括]

■配布事業者：３５社

①成果とその要因
⚫ デジタル広告やウェブサイト、SNSで見たキービジュアルおよび日本産果実マークを、消費者が店頭で結び付けられる

よう、統一したデザインで制作した。
⚫ 品目、アイテム、サイズ違いなど、複数のPOPアイテムを用意した事で、事業者の販売状況に応じた利用が可能となった。
⚫ キービジュアルのクオリティと相まってPOPを利用した事業者からも好評だった。また、統一広報素材との併用で、日本

産青果物のブランディングに寄与した。
⚫ 事業者からは、「日本の青果物の高い品質を伝えるという観点でよく表現されていた。ハイクオリティなPOPを用意して

もらえてありがたかった 。」との声も寄せられた。

②次年度以降に向けた示唆
⚫ コンセプトや日本産果実マークの認知獲得のためには、継続して利用を推進することが重要。
⚫ 自治体や産地、各事業者が行うプロモーションに広く活用いただくため、利用のメリットをしっかりと伝えていく必要が

あると感じた。さらにウェブサイト上で申込・DLができるような利用しやすいような体制構築も必要と思われる。
⚫ 多くの事業者へのPOPに関する認知拡大については、今年度の優良活用事例を紹介し、POP活用の有効性を伝えなが

ら募集を行うと良いと思われる。
⚫ ブランドイメージを維持するため、事前説明会時や申込時に利用条件をしっかりと提示するとともに、利用にあたって

の規則の徹底を継続的に呼びかけていくことが重要と考える。

会員 非会員 商社 メーカー その他 シンガポール タイ マレーシア

16 19 14 1 20 20 25 19

業態日青協 使用予定国
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店頭POP [アンケート結果]

■貴社/貴庁/貴団体は2022年度に今回の販促資材を使用して、プロモーション施策を実施されましたか？

●実施した １８

●実施していない ５

＊回答23団体

実施した（78%）

実施していない
（２２%）

【POP活用によるプロモーションの実施】
アンケート依頼をした３５件のうち
２３件（６５.7％）がアンケートに回答。
うち、７８％が本年度のプロモーションを実施した。

■販促資材をご利用されての満足度をお教え下さい

平均評価：３．７８

【POPを活用した事業者の満足度】
販促資材を利用された事業者の満足
度は５点満点中３．７８と高い評価で
あった。

不満 満足

回答数：1

回答数：7

回答数：5 回答数：6

総回答数：19
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店頭POP [アンケート結果]

■今回の販促資材を今後も継続的に利用したいですか？

■利用したい ■利用したくない

ポスター

スイングPOP

生産者動画

82.4% 17.6%

94.1% 5.9%

81.3% 18.8%

【POPを活用した事業者の評価】
いずれの販促資材も８０％以上の方に、
今後も継続的に利用したいと回答を
得ることができた。

総回答数：18

回答数：15 回答数：3

回答数：17 回答数：1

回答数：15 回答数：2 （未回答：1）

■貴社/貴庁/貴団体は2022年度に今回の販促資材を使用して、【シンガポール】でプロモーション施策を実施されましたか？

●実施した 5

●実施していない 13 実施した（28%）

実施していない
（72%）



120

店頭POP [アンケート結果]

■【シンガポール】でのプロモーションにおいて、利用された販促資材をお教え下さい。（複数回答可）

【り
ん
ご
】生
産
者
動
画

【り
ん
ご
】ス
イ
ン
グP

O
P

【り
ん
ご
】ポ
ス
タ
ー

【い
ち
ご
】生
産
者
動
画

【い
ち
ご
】ス
イ
ン
グP

O
P

【い
ち
ご
】ポ
ス
タ
ー

【ぶ
ど
う
】生
産
者
動
画

【ぶ
ど
う
】ス
イ
ン
グP

O
P

【ぶ
ど
う
】ポ
ス
タ
ー

【も
も
】生
産
者
動
画

【も
も
】ス
イ
ン
グP

O
P

【も
も
】ポ
ス
タ
ー

【か
ん
き
つ
】生
産
者
動
画

【か
ん
き
つ
】ス
イ
ン
グP

O
P

【か
ん
き
つ
】ポ
ス
タ
ー

【桃
】生
産
者
動
画

【桃
】ス
イ
ン
グP

O
P

【桃
】ポ
ス
タ
ー

※シンガポールでプロモーション施策を実施した
５事業者による回答

【プロモーションにおけるPOPの活用状況】
シンガポールでは、いずれの販促資材もほぼ活用頂
けたが、特にポスターの活用率が高かった。さらに
その中でも 「かんきつ」のポスターが一番活用され
た。

■【シンガポール】でのプロモーション施策を実施した貴社/貴庁/貴団体の業務形態を教えて下さい

●生産者・生産者団体 ０

●輸出事業者 ２

●輸入事業者 ０

●小売り ０

●行政機関やその他業種 ３

輸出事業者
（40%）

行政機関やその他業種
（６0%）

※シンガポールでプロモーション施策を実施した
５事業者による回答

【各業態別の活用状況】
シンガポールでは、輸出業者及び行政機関やその他
の方々に活用されたが、残念ながら生産者・生産者
団体、輸入業者、小売りの方には活用頂けなかった。
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店頭POP [アンケート結果]

■日本産青果物（りんご、いちご、ぶどう、もも、かんきつ、柿、柿加工品）に関して、【シンガポール】での2022年9月以降の輸出状況について
教えてください。

※シンガポールでプロモーション施策を実施した
５事業者による回答●前年同期と比較して増加した ４

●前年同水準 １

●前年同期と比較して減少した ０

前年同水準（２0%）

前年同期と比較して増加した（８0%）

【各事業者の輸出状況変動】
販促資材を活用下さった事業者のうち８０％が輸出が増加となった。
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店頭POP [アンケート結果]

■貴社/貴庁/貴団体は2022年度に今回の販促資材を使用して、【タイ】でプロモーション施策を実施されましたか？

●実施した ９

●実施していない ９ 実施した（50%）実施していない
（50%）

■【タイ】でのプロモーションにおいて、利用された販促資材をお教え下さい。（複数回答可）

【り
ん
ご
】生
産
者
動
画

【り
ん
ご
】ス
イ
ン
グP

O
P

【り
ん
ご
】ポ
ス
タ
ー

【い
ち
ご
】生
産
者
動
画

【い
ち
ご
】ス
イ
ン
グP

O
P

【い
ち
ご
】ポ
ス
タ
ー

【ぶ
ど
う
】生
産
者
動
画

【ぶ
ど
う
】ス
イ
ン
グP

O
P

【ぶ
ど
う
】ポ
ス
タ
ー

【も
も
】生
産
者
動
画

【も
も
】ス
イ
ン
グP

O
P

【も
も
】ポ
ス
タ
ー

【か
ん
き
つ
】生
産
者
動
画

【か
ん
き
つ
】ス
イ
ン
グP

O
P

【か
ん
き
つ
】ポ
ス
タ
ー

【桃
】生
産
者
動
画

【桃
】ス
イ
ン
グP

O
P

【桃
】ポ
ス
タ
ー

※タイでプロモーション施策を実施した
９事業者による回答

【プロモーションにおけるPOPの活用状況】
タイでは、いずれの販促資材もほぼ活用頂け
たが、特にポスターの活用率が高かった。
さらにその中でも 「いちご」のポスターが
一番活用された。
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店頭POP [アンケート結果]

■【タイ】でのプロモーション施策を実施した貴社/貴庁/貴団体の業務形態を教えて下さい

※タイでプロモーション施策を実施した
９事業者による回答

●生産者・生産者団体 １

●輸出事業者 ２

●輸入事業者 １

●小売り ２

●行政機関やその他業種 ３

輸出事業者
（２２%）

行政機関やその他業種
（３３%）

生産者・生産者団体
（１１%）

輸入事業者
（１１%）

小売り（２２%）

【各業態別の活用状況】
タイでは、事業者の業態に偏りは見られな
かった。

■日本産青果物（りんご、いちご、ぶどう、もも、かんきつ、柿、柿加工品）に関して、【タイ】での2022年9月以降の輸出状況について教えてくだ
さい。

※タイでプロモーション施策を実施した
９事業者による回答●前年同期と比較して増加した ２

●前年同水準 ３

●前年同期と比較して減少した １

前年同水準
（５0%）

前年同期と比較
して増加した
（３３%）

前年同期と比較して減少した
（１７%）

【各事業者の輸出状況変動】
販促資材を活用下さった事業者の輸出が
増加となったのは３３％。
昨年と同水準が５０％。
双方の合計比率は８３％である。
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店頭POP [アンケート結果]

■日本産青果物（りんご、いちご、ぶどう、もも、かんきつ、柿、柿加工品）に関して、【タイ】での2022年9月以降の売上状況について教えてくだ
さい。

※タイでプロモーション施策を実施した
９事業者による回答●前年同期と比較して増加した ２

●前年同水準 ０

●前年同期と比較して減少した １

前年同期と比較して
増加した（６７%）

前年同期と比較して
減少した（３３%）

【各事業者の売上状況変動】
販促資材を活用下さった事業者のうち
６７％が売上が増加となった。
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店頭POP [アンケート結果]

■貴社/貴庁/貴団体は2022年度に今回の販促資材を使用して、【マレーシア】でプロモーション施策を実施されましたか？

●実施した ６

●実施していない １２ 実施した（３３%）実施していない
（６７%）

■【マレーシア】でのプロモーションにおいて、利用された販促資材をお教え下さい。（複数回答可）

【り
ん
ご
】生
産
者
動
画

【り
ん
ご
】ス
イ
ン
グP

O
P

【り
ん
ご
】ポ
ス
タ
ー

【い
ち
ご
】生
産
者
動
画

【い
ち
ご
】ス
イ
ン
グP

O
P

【い
ち
ご
】ポ
ス
タ
ー

【ぶ
ど
う
】生
産
者
動
画

【ぶ
ど
う
】ス
イ
ン
グP

O
P

【ぶ
ど
う
】ポ
ス
タ
ー

【も
も
】生
産
者
動
画

【も
も
】ス
イ
ン
グP

O
P

【も
も
】ポ
ス
タ
ー

【か
ん
き
つ
】生
産
者
動
画

【か
ん
き
つ
】ス
イ
ン
グP

O
P

【か
ん
き
つ
】ポ
ス
タ
ー

【桃
】生
産
者
動
画

【桃
】ス
イ
ン
グP

O
P

【桃
】ポ
ス
タ
ー

※マレーシアでプロモーション施策を実施した
６事業者による回答

【プロモーションにおけるPOPの活用状況】
マレーシアでは、ポスター、スイングPOPの販促
資材を活用頂き、特にスイングPOPの活用率が
高かった。さらにその中でも 「りんご」のスイン
グPOPが一番活用された。
＊生産者動画の活用が無かった。
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店頭POP [アンケート結果]

■【マレーシア】でのプロモーション施策を実施した貴社/貴庁/貴団体の業務形態を教えて下さい

※マレーシアでプロモーション施策を実施した
６事業者による回答

●生産者・生産者団体 １

●輸出事業者 ０

●輸入事業者 １

●小売り １

●行政機関やその他業種 ３

行政機関や
その他業種
（50%）

生産者・生産者団体
（１７%）

輸入事業者
（１７%）

小売り
（１７%）

【各業態別の活用状況】
マレーシアでは、輸入事業者によるプロモーション
の実施は無かったが、その他の業種ではいずれも
活用された。

■日本産青果物（りんご、いちご、ぶどう、もも、かんきつ、柿、柿加工品）に関して、【マレーシア】での2022年9月以降の輸出状況について教え
てください。

※マレーシアでプロモーション施策を実施した
６事業者による回答●前年同期と比較して増加した １

●前年同水準 ２

●前年同期と比較して減少した １

前年同水準
（５0%）

前年同期と比較して
増加した（２５%）

前年同期と比較して
減少した（２５%）

【各事業者の輸出状況変動】
販促資材を活用下さった事業者の輸出が増加と
なったのは２５％。
昨年と同水準が５０％。双方の合計比率は７５％で
ある。
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タイ サンフレッシュサイアム高島屋 １０月



店頭POP [掲出事例]
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タイ フジスーパー2号店 １２月



店頭POP [掲出事例]
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タイ Gourmet market 12月



店頭POP [掲出事例]

130

タイ Gourmet market 12月



店頭POP [掲出事例]
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タイ Makro sukmvit 22 2月



店頭POP [掲出事例]
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マレーシア ISETAN Suria KLCC １２月



店頭POP [掲出事例]
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マレーシア B.I.G.Publika １２月



店頭POP [掲出事例]
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マレーシア AEON Taman Maluri １２月
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【事業背景/目的】
⚫ 対象国において日本産青果物の生産、輸出、販売に携わる事業者に対して、オールジャパンとして実施す

る今回のプロモーションを説明し、プロモーション施策を活用促進を目的とした説明会を実施。施策の活
用促進を図る。

【施策概要】
⚫ 今回のプロモーションの全容が整理された8月上旬に、日青協会員および非会員に対し事業者向け説明

会を開催。
⚫ 日本青果物輸出促進協議会の会員事業者を中心に全体説明会で幅広くアプローチすると共に、特に東

南アジアに注力をしている事業者向けに個別説明会も開催し、KOL施策、店頭POPなど本事業への連
携を促した。

<開催概要>
■ 日時/場所 ： ８月３日（水） 14:00～15:00 オンライン（ZOOM）にて実施

■ 実施主体 ： 主催；日本青果物輸出促進協議会
共催；日本食品海外プロモーションセンター（JFOODO）
実施；株式会社ADKマーケティング・ソリューションズ、株式会社 テー・オー・ダブリュー

■ 対象 ： 今年度、事業対象国向けに日本産青果物のプロモーションを実施予定の事業者および自治体等

■ 告知方法 ： 会員→日本青果物輸出促進協議会様
非会員→ジェトロ、GFP等（JFOODO様経由）

■ 参加者数 ： 57名（事前登録者数（82名）

■ 司会進行 ： 株式会社ADKマーケティング・ソリューションズ
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①KPIの評価

※日本青果物輸出促進協議会の会員事業者を中心に広くアプローチすると共に、
特に東南アジアに注力をしている事業者には個別説明会も開催

②成果とその要因
⚫ オンライン開催とすることで、日本全国より多くの事業者が参加いただける場となった。協議会のオールジャパンとして

の活動アピールの場でもあり、会員メリットを伝える場としても有意義であった。当日は多くの質問が寄せられるなど、
本事業への高い関心を感じる事ができた。

⚫ 個別説明会では事業者の抱える問題や要望などを細かくヒアリングすると共に、今後の本事業との連携やKOL派遣、
POPの活用等へとつながった。

③次年度以降に向けた示唆
⚫多くの事業者の協力を得るためには、コンセプトや施策内容の理解が不可欠である。次年度以降も早い段階で説明会を

実施するとともに、今年度の事例を交え、施策イメージやメリット、有効性等を伝えていくことが必要と思われる。

事業者向け説明会の種類 実施回数

事業者向け説明会 １回（参加者数57名）

■当日参加者数：57名 ＊事前登録者数：82名
内訳）自治体・官公庁:21名、商社・卸：1７名、生産者：5名、

物流事業者： 2名、その他（コンサル、個人、人材・広告
等） 12名



事業者向け説明会［全体版：当日進行表］
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時間 プログラム 発言者

14:00-14:05 主催者挨拶
日本青果物輸出促進協議会
事務局長 荻野英明

14:05-14:10 共催者挨拶
日本食品海外プロモーションセンター（JFOODO） 海外
プロモーション事業課 課長 武田三範

14:10-14:20
IMC施策の全体概要及び
各施策のご紹介
※投影資料有り

日本食品海外プロモーションセンター（JFOODO） 海外
プロモーション事業課 森悠介

14:20-14:35
各施策及び
プロモーションツール等のご紹介
※投影資料有

（株）ADKマーケティング・ソリューションズ
島田正司

14:35-14:45
ターゲティング広告による
店舗誘導施策について
※投影資料有

（株）JTB 森エリカ
※事前収録録画放映

14:45-15:00 質疑応答



8．効果測定



シンガポール 調査結果
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調査概要
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◼ 調査方法

WEB調査

◼ 実査期間

2023年1月21日(土)～2月22日(水)

◼ 調査目的

FY2022の消費者向けプロモーションによる効果を検証することで、

本年度事業の影響力や評価を行うとともに、消費者の意識や購買状況の把握も行う。

◼ 調査対象者

＜SC調査配信条件＞

・シンガポール居住者（エリア不問）

・業種が右記を除く（広告代理店・新聞・雑誌・テレビ・ラジオ等のマスコミ関係/コンサルティング会社・市場調査会社/飲食の製造/卸売/販売）

＜本調査配信条件＞

・シンガポール居住者（エリア不問）

・業種が右記を除く（広告代理店・新聞・雑誌・テレビ・ラジオ等のマスコミ関係/コンサルティング会社・市場調査会社/飲食の製造/卸売/販売）

・月収10,000SGD以上

・食や健康へのこだわりあり＆日本関心あり

TTL420s 20代 30代 40代 50代
CP認知者

×20-30代
CP認知者

×40-50代

男性 37s 37s 37s 37s
62ｓ ６２ｓ

女性 37s 37s 37s 37s

TTL786s 20代 30代 40代 50代

男性 94s ９９s ９９s ９９s

女性 ９８s ９８s １００s ９９s



事業成果（KPI検証）

⚫ KPIについては、推奨意向率を除く項目で目標を達成することができた。
⚫ KPIとはしていなかったものの、事業ターゲット内では53.5％と過半数以上がCPを認知していた。

⚫ コンセプト認知率はCP認知者に限らず高い水準で認知がされており、これまでのプロモーションや今回のCPにより、コンセプトはかなり普及してい

る様子が窺えた。本年度事業では各施策で日本産青果物マークを使用したため、マークとコンセプトを結びつける効果があったと思われる。

⚫ 推奨意向率（Top2）は目標値に未達ではあったものの、Top4では93.6％を占める結果であった。また、Top２スコアを他国と比べても日本産青果

物の推奨意向率が最も高く、高い水準で推奨されていることが確認できた。（参考｜韓国産：32.4％/中国産19.8％）

再購入推奨購買
購買意向
喫食意向

認知・興味・関心

CP
認知率

SC10（Top3）

コンセプト
認知率

SC9.1（TopBox）

購入意向率
Q3.1（Top2）

CP認知後の
購入率

Q16＝4or5
※CP認知者ベース

推奨意向率
Q6.1（10段階中Top2）
※日本産青果物購入者ベース

購入頻度
Q9.2

CP認知者×半年以内購入者の平均
（回/月）×12のスコアを1年間の購入

頻度と6か月間の購入頻度で比較

目標

ターゲット層全体

ー 35% 60% 40% 80% 年平均4回増加

施策接触者スコア

結果

ターゲット層スコア

53.5％ 81.9% 99.2％
（全体＋4.6pt）

65.0％ 63.0％
（全体＋8.3pt）

年平均5.5回増加

施策接触者スコア

事業ターゲット
ｎ＝305/推計人数90万人

全体：ｎ＝420/推計人数90万人
CP認知者：ｎ＝242/推計人数48万人

全体：ｎ＝370/推計人数77万人
CP認知者：ｎ＝238/推計47万人

全体：ｎ＝242/推計人数４８万人 CP認知者×半年以内購入者：
ｎ＝180/推計36万人
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事業ターゲット
ｎ＝305/推計人数90万人

※事業ターゲット：
シンガポール居住者∧月収10,000SGD以上∧食や健康へのこだわりある方∧日本に関心がある方

（）内：
CP認知者-

全体の
差分を
表示



CP認知

⚫ 事業ターゲットのCP認知率を見ると、Top3Boxで53.5％。その内訳は、

「広告やCPを確かに見た、かつ内容まで詳細に覚えている」17.8％、

「広告やCPを確かに見た、かつ内容もある程度覚えている」24.3％、

「広告やCPを確かに見たが、内容は覚えていない」11.4％。

⚫ 性別の傾向をみると、男性＞女性。年代としては、20-30代の方が認知率が高い傾向がみられた。
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SC10.画像をご覧ください。あなたは、2022年7月以降にこの画像の広告や、店舗などでのCPを実際にご覧になりましたか。
※広告：Web広告（YouTube広告やSNS広告）、ネットニュースなどのメディア記事、SNS※店頭：店頭に掲載されているポスター、POPなど

SC

n

推計人数

（万人） (%)

認知者計（％） 非認知者計（％）

全体 786 232 41.7 58.2

男性　計 391 113 48.5 51.6

20代 94 26 58.5 41.5

30代 99 29 51.6 48.5

40代 99 29 50.6 49.5

50代 99 29 34.3 65.7

女性　計 395 119 35.4 64.6

20代 98 25 45.0 55.1

30代 98 32 38.7 61.2

40代 100 31 35.0 65.0

50代 99 30 24.2 75.8

未成年子どもあり 263 79 47.6 52.4

成人子どもあり 120 36 47.1 52.9

子どもなし 421 122 37.2 62.8

訪日経験あり 542 160 49.0 51.0

訪日経験なし 244 72 25.6 74.5

果物産地意識あり 611 180 47.6 52.4

果物産地意識なし 175 51 21.3 78.7

事業ターゲット 305 90 53.5 46.5

CP認知者 331 97 100.0  -

※全体比10pt以上を■の網掛け、5pt以上を■の網掛け、5pt以下を■の網掛け、10pt以下を■で網掛け

性年代別

未成年のお子さま

と同居者別

意識別

12.0

16.4

17.0

19.2

15.2

14.1

7.9

8.2

10.2

10.0

3.0

16.2

11.4

9.4

15.0

5.5

14.8

2.4

17.8

28.8

18.4

21.9

26.6

25.3

25.3

11.1

15.1

18.4

16.3

14.0

12.1

23.3

22.4

14.7

21.7

11.0

21.4

8.0

24.3

44.1

11.3

10.2

14.9

7.1

10.1

9.1

12.4

18.4

12.2

11.0

9.1

8.1

13.3

13.1

12.3

9.1

11.4

10.9

11.4

27.1

13.7

13.3

14.9

10.1

11.1

17.2

14.1

9.2

16.3

14.0

16.2

14.3

10.1

14.3

12.7

16.1

12.9

16.5

12.7

-

44.5

38.3

26.6

38.4

38.4

48.5

50.5

45.9

44.9

51.0

59.6

38.1

42.8

48.5

38.3

58.4

39.5

62.2

33.8

-

広告やキャンペーンを

確かに見た、かつ内容

まで詳細に覚えている

広告やキャンペーンを

確かに見た、

かつ内容も

ある程度覚えている

広告やキャンペーンを

確かに見たが、

内容は覚えていない

広告やキャンペーンを

見たような気がするが

はっきりと分からない

広告やキャンペーンを

見た覚えはない

購入意向者計を赤枠で表示

※事業ターゲット層＝シンガポール居住者∧月収10000SGD以上∧食や健康へのこだわりある方∧日本に関心がある方（以降のページ同様）



※認知者計で降順ソート ｎ

推計人数

（万人） （％）

認知者

計（％）

日本産の果物は、品質が高い 786 232 95.2

日本産の果物は、生産者のこだわりが詰まっている 786 232 93.4

日本産の果物は、見た目がいい 786 232 92.8

日本産の果物は、品種が豊富だ 786 232 89.6

日本産の果物は、贈答品に最適である 786 232 87.9

※事業ターゲットは、全体の認知者計で降順ソート

日本産の果物は、品質が高い 305 90 98.7

日本産の果物は、生産者のこだわりが詰まっている 305 90 97.5

日本産の果物は、見た目がいい 305 90 97.1

日本産の果物は、品種が豊富だ 305 90 94.6

日本産の果物は、贈答品に最適である 305 90 95.2

※CP認知者は、全体の認知者計で降順ソート

日本産の果物は、品質が高い 331 97 97.8

日本産の果物は、生産者のこだわりが詰まっている 331 97 98.8

日本産の果物は、見た目がいい 331 97 96.6

日本産の果物は、品種が豊富だ 331 97 98.2

日本産の果物は、贈答品に最適である 331 97 98.2

全
体

事
業

タ
ー

ゲ
ッ
ト

C
P
認
知
者

83.5

83.9

82.9

78.6

73.2

11.7

9.5

9.9

11.0

14.7

4.8

6.6

7.2

10.4

12.1

そう聞いたことがあるし、

自分もそう思う

そう聞いたことがあるが、

自分はそう思わない

そうは聞いたことがない

87.2

86.4

86.5

84.2

81.9

11.5

11.1

10.6

10.4

13.3

1.2

2.5

2.9

5.5

4.8

82.2

84.0

81.0

83.9

80.6

15.6

14.8

15.6

14.3

17.6

2.2

1.2

3.3

1.8

1.7

コンセプト認知_GT表/CP認知者

⚫ コンセプトの「日本産青果物は贈答品に最適である」認知率はTop2Boxで87.9％。その内訳は、

「そう聞いたことがあるし、自分もそう思う」73.2％、「そう聞いたことがあるが、自分はそう思わない」14.7％。

⚫ 事業ターゲットでみると、Top2Boxは95.2％と、高く浸透している様子。 その内訳は、

「そう聞いたことがあるし、自分もそう思う」81.9％、「そう聞いたことがあるが、自分はそう思わない」13.3％。

⚫ CP認知者でみると、Top2Boxは98.2％と、極めて高く浸透している様子。 その内訳は、

「そう聞いたことがあるし、自分もそう思う」80.6％、「そう聞いたことがあるが、自分はそう思わない」17.6％。
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SC9.日本産の果物についてお伺い致します。以下の項目について、あなたにあてはまるものをそれぞれお選びください。 SC

認知者計を赤枠で表示



産地別青果物購入意向_GT表/CP認知者

⚫ 日本産青果物の購入意向については、Top2Boxで94.6％。

その内訳は「購入したいと思う」58.2％ 「どちらかというと購入したいと思う」36.4％。

韓国産、中国産と比べると、日本産の購入意向がTop2Box、TopBox共に最も高い。

⚫ 日本産をCP認知別で比べると、CP非認知者に比べてCP認知者の方が購入意向率が高い。

（CP認知者は購入意向率が99.2％と非認知者よりも9.9pt高い）
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Q3.あなたは、以下の産地の果物について今後（も）どの程度購入したいと思いますか。 本調査

ｎ

推計人数

（万人） （％）

購入したいと

思う計（％）

購入したいと

思わない計

（％）

日本産の果物 420 90 94.6 5.4

韓国産の果物 420 90 89.8 10.2

中国産の果物 420 90 84.5 15.5

日本産の果物 242 48 99.2 0.8

韓国産の果物 242 48 94.4 5.6

中国産の果物 242 48 90.2 9.8

日本産の果物 178 42 89.3 10.7

韓国産の果物 178 42 84.5 15.5

中国産の果物 178 42 78.0 22.0

全体

CP

認知者

CP非

認知者

58.2

39.1

37.0

36.4

50.6

47.6

4.3

6.2

11.4

1.1

4.0

4.1

購入したいと思う どちらかというと

購入したいと思う

どちらかというと

購入したいと思わない

購入したいと思わない

70.8

45.6

42.2

28.4

48.8

48.1

0.8

5.3

7.7

-

0.3

2.1

43.6

31.7

30.9

45.7

52.8

47.0

8.3

7.3

15.6

2.4

8.2

6.4

購入意向者計を赤枠で表示



広告認知者の接触後の行動 ※広告認知者ベース
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Q１６.この画像の広告や、店舗などでのCPを2022年7月以降にご覧になったと回答された方にお伺い致します。
あなたはこの広告・CPをご覧になった際・ご覧になった後にどのような行動をしましたか。あてはまるものを全てお選びください。

本調査

n

推計人

数

（万人）

スーパーやデ

パートで自分

用に日本産の

果物を購入し

た

日本産の果物

について調べ

た

スーパーやデ

パートで贈り

物用に日本産

の果物を購入

した

スーパーやデ

パートで日本

産の果物を探

した

日本産の果物

について周囲

の人に話した

（勧めた）

キャンペーン

サイトや公式

SNSにアクセ

スした

広告・キャン

ペーンについ

て検索した

日本産の果物

について

SNSで投稿し

た（勧めた）

その他 特に何も行動

はしていない

全体 242 48 51.3 38.9 38.6 35.1 28.1 27.4 26.9 22.3  - 4.4

男性　計 135 25 53.3 38.7 44.2 41.0 33.6 32.5 27.3 23.7  - 3.0

20代 *14 5 57.1 50.0 50.0 42.9 50.0 35.7 21.4 35.7  - 7.1

30代 54 8 48.1 24.1 44.4 37.0 31.5 24.1 24.1 27.8  - 1.9

40代 31 8 61.3 51.6 45.2 54.8 38.7 45.2 35.5 19.4  -  -

50代 36 4 44.4 30.6 36.1 22.2 11.1 22.2 25.0 11.1  - 5.6

女性　計 107 23 49.3 39.1 32.6 28.8 22.3 22.1 26.5 20.9  - 5.9

20代 *16 9 56.3 56.3 31.3 18.8 12.5 12.5 31.3 6.3  - 6.3

30代 37 5 45.9 37.8 37.8 43.2 24.3 24.3 21.6 37.8  -  -

40代 39 6 43.6 23.1 38.5 23.1 23.1 35.9 28.2 28.2  - 10.3

50代 *15 4 46.7 26.7 20.0 40.0 40.0 20.0 20.0 20.0  - 6.7

20-39歳男女 121 26 51.9 41.8 39.9 33.4 27.2 22.4 25.5 24.2  - 3.9

40-59歳男女 121 22 50.6 35.3 37.0 37.2 29.2 33.5 28.6 20.1  - 5.0

Web 166 33 54.3 41.0 43.8 40.0 28.4 32.9 26.9 24.7  - 3.9

店舗 175 35 57.6 42.6 44.4 35.5 29.4 30.7 28.0 22.9  - 2.0
※n数*印のセルはサンプル数些少のため参考値 ※全体比10pt以上を■の網掛け、5pt以上を■の網掛け、5pt以下を■の網掛け、10pt以下を■で網掛け

※全体で降順ソート

性年代別

CP認知あり×

年代別

CP認知あり×

認知場所別

0％

20％

40％

60％

全体

⚫ CP認知者の接触後の行動は「スーパーやデパートで自分用に日本産青果物を購入した」が51.3％とトップ。

CP認知あり×年代別でみると、40-59歳は「CPサイトや公式SNSにアクセスした」が全体と比べて6.1pt高い。

⚫ CP接触場所別でみると、店頭での広告接触者は、「自分用に購入」が全体より6.3pt高く、贈答手土産としての訴求が品質の高い青果物

であることのアピールとなり、自分用への購入にも繋げることができたと推察。



産地別青果物推奨度 ※各国青果物購入者ベース_GT表/CP認知者

⚫ 産地別青果物推奨度を日本産青果物でみると、推奨者54.7％、中立者38.9％、批判者6.4％、NPS48.3pt。

※NPS＝推奨者比率（10-9）ー批判者比率（6-0）

⚫ CP認知者でみると、推奨者63.1％、中立者34.4％、批判者2.6％、NPS60.5ｐｔ。

⚫ 韓国産、中国産と比べると日本産の推奨者の比率はTop1・Top2共に最も高い。
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Q6.実際に以下の産地の果物を購入したことがある方にお伺い致します。あなたは、以下の産地の果物を家族や友人にどの程度お勧めしたいと思いますか。
（１０：お勧めする気持ちが非常に高い/ ０：お勧めする気持ちが非常に低い）

本調査

ｎ

推計

人数

（万人）

10お勧めす

る気持ちが

非常に高い

9 8 7 6 5 4 3 2 1 0お勧めす

る気持ちが

非常に低い

推奨者計 中立者計 批判者計 NPS

推奨者-批判者

（pt）

日本産の果物 370 77 28.5 26.2 27.7 11.2 3.8 1.4 0.2  - 0.2 0.4 0.4 54.7 38.9 6.4 48.3

韓国産の果物 354 75 15.1 17.2 32.4 21.6 9.0 3.6  -  - 0.3 0.4 0.4 32.4 53.9 13.7 18.7

中国産の果物 402 85 9.6 10.2 21.5 21.9 17.2 10.9 3.9 1.4 1.9 0.7 0.8 19.8 43.4 36.8 -17.0

日本産の果物 238 47 32.8 30.2 24.3 10.1 1.4 0.5 0.3  - 0.3  -  - 63.1 34.4 2.6 60.5

韓国産の果物 232 46 17.3 21.4 31.6 19.6 6.3 2.8  -  - 0.3 0.6  - 38.8 51.3 10.0 28.8

中国産の果物 238 47 13.2 17.0 23.0 18.2 12.5 8.0 5.3 1.1 1.1 0.6  - 30.1 41.2 28.7 1.4

※各項目の1位を■、2位を■、3位を■で網掛け

全体

CP認知者

0％

10％

20％

30％

40％全体（日本産の果物）

全体（韓国産の果物）

全体（中国産の果物）

お勧めする気持ちが非常に高い お勧めする気持ちが非常に低い

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0 NPS（ｐｔ）

推奨者-批判者

NPSとは「Net Promoter Score（ネット・プロモーター・スコア）」の略で、顧客ロイヤルティ（企業やブランドに対する愛着・信頼の度合い）を数値化する指標です。

推奨者 中立者 批判者



産地別青果物購入頻度の増減 ※6か月以内購入者ベース_GT表/CP認知者

⚫ CP期間前後の産地別青果物購入頻度の増減をみると、日本産青果物のTop２Boxは72.1％。

その内訳は、「購入頻度が増えた」35.5％ 「どちらかというと購入頻度が増えた」36.6％。

韓国産、中国産と比べると、日本産の購入増加率がTop2Box、TopBox共に最も高い。

⚫ CP認知者でみると、日本産について「どちらかというと購入頻度が減った」「購入頻度が減った」という回答者は1人もいなかった。
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Q2.直近6か月以内に下記の果物を購入したことがある方にお伺い致します。あなたは、以下の産地の果物について、6か月より前と比べて購入頻度はどのように変化しましたか。 本調査

ｎ

推計人数

（万人） （％）

増えた計

（％）

減った計

（％）

日本産の果物 243 51 72.1 1.3

韓国産の果物 211 42 62.8 2.6

中国産の果物 310 67 39.1 3.1

日本産の果物 180 36 86.7  -

韓国産の果物 151 28 77.1 1.4

中国産の果物 177 36 53.9 4.3

日本産の果物 63 15 37.1 4.4

韓国産の果物 60 13 32.3 5.1

中国産の果物 133 31 21.8 1.7

全体

CP

認知者

CP非

認知者

35.5

28.4

16.3

36.6

34.3

22.8

26.6

34.7

57.8

1.3

2.6

2.9

-

-

0.2

購入頻度が増えた どちらかというと

購入頻度が増えた

変わらない どちらかというと

購入頻度が減った

購入頻度が減った

45.5

38.5

26.7

41.2

38.6

27.2

13.3

21.6

41.8

-

1.4

4.0

-

-

0.3

11.4

7.0

4.1

25.7

25.3

17.6

58.5

62.6

76.5

4.4

5.1

1.7

-

-

-

購入頻度増加者計を赤枠で表示



タイ 調査結果

149



調査概要
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◼ 調査方法

WEB調査

◼ 実査期間

2023年1月21日(土)～2月22日(水)

◼ 調査目的

FY2022の消費者向けプロモーションによる効果を検証することで、

本年度事業の影響力や評価を行うとともに、消費者の意識や購買状況の把握も行う。

◼ 調査対象者

＜SC調査配信条件＞

・バンコク（タイ）居住者

・業種が右記を除く（広告代理店・新聞・雑誌・テレビ・ラジオ等のマスコミ関係/コンサルティング会社・市場調査会社/飲食の製造/卸売/販売）

＜本調査配信条件＞

・バンコク（タイ）居住者

・業種が右記を除く（広告代理店・新聞・雑誌・テレビ・ラジオ等のマスコミ関係/コンサルティング会社・市場調査会社/飲食の製造/卸売/販売）

・月収30,000 Baht以上

・食や健康へのこだわりあり＆日本関心あり

TTL420s 20代 30代 40代 50代
CP認知者

×20-30代
CP認知者

×40-50代

男性 37s 37s 37s 37s
62ｓ ６２ｓ

女性 37s 37s 37s 37s

TTL786s 20代 30代 40代 50代

男性 ９１s ９３s ９８s １００s

女性 ９７s ９７s １００s ９７s



事業成果（KPI検証）
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再購入推奨購買
購買意向
喫食意向

認知・興味・関心

CP
認知率

SC10（Top3）

コンセプト
認知率

SC9.1（TopBox）

購入意向率
Q3.1（Top2）

CP認知後の
購入率

Q16＝4or5
※CP認知者ベース

推奨意向率
Q6.1（10段階中Top2）
※日本産果物購入者ベース

購入頻度
Q9.2

CP認知者×半年以内購入者の平均
（回/月）×12のスコアを1年間の購入

頻度と6か月間の購入頻度で比較

目標

ターゲット層全体

ー 35% 60% 40% 80% 年平均4回増加

施策接触者スコア

結果

ターゲット層スコア

75.3％ 83.5% 99.2％
（全体＋0.6pt）

74.8％ 82.3％
（全体＋1.8pt）

年平均9回増加

施策接触者スコア

全体：ｎ＝420/推計人数241万人
CP認知者：ｎ＝321/推計人数１８１万人

全体：ｎ＝400/推計人数２２８万人
CP認知者：ｎ＝３１８/推計１８０万人

（）内：
CP認知者-

全体の
差分を
表示

全体：ｎ＝321/推計人数１８１万人 CP認知者×半年以内購入者：
ｎ＝263/推計１４８万人

事業ターゲット
ｎ＝580/推計人数２４１万人

※事業ターゲット：バンコク居住者∧月収30,000Baht以上∧
食や健康へのこだわりある方∧日本に関心がある方

事業ターゲット
ｎ＝580/推計人数２４１万人

⚫ KPIについては、全ての項目で目標を達成することができた。
⚫ KPIとはしていなかったものの、事業ターゲット内では75.3％がCPを認知していた。（3か国で最も高いCP認知率であった）

⚫ コンセプト認知率はCP認知者に限らず高い水準で認知がされており、これまでのプロモーションや今回のCPにより、コンセプトはかなり普及してい

る様子が窺えた。本年度事業では各施策で日本産青果物マークを使用したため、マークとコンセプトを結びつける効果があったと思われる。



CP認知
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⚫ 事業ターゲットのCP認知率を見ると、Top3Boxで75.3％。その内訳は、

「広告やCPを確かに見た、かつ内容まで詳細に覚えている」33.9％、

「広告やCPを確かに見た、かつ内容もある程度覚えている」29.1％、

「広告やCPを確かに見たが、内容は覚えていない」12.3％。

⚫ 性年代別をみると、男性30代、女性20代のTop3Boxが全体より7.8pt高い傾向はあるが、全体的に他2国よりも高い認知率であった。

SC10.画像をご覧ください。あなたは、2022年7月以降にこの画像の広告や、店舗などでのCPを実際にご覧になりましたか。
※広告：Web広告（YouTube広告やSNS広告）、ネットニュースなどのメディア記事、SNS※店頭：店頭に掲載されているポスター、POPなど

SC

n

推計人数

（万人） (%)

認知者計（％） 非認知者計（％）

全体 773 322 65.4 34.6

男性　計 382 152 64.8 35.3

20代 91 37 63.8 36.3

30代 93 37 73.2 26.9

40代 98 40 64.3 35.7

50代 100 38 58.0 42.0

女性　計 391 170 66.0 34.0

20代 97 36 73.2 26.8

30代 97 41 69.1 31.0

40代 100 47 64.0 36.0

50代 97 46 59.7 40.2

未成年子どもあり 297 123 79.8 20.2

成人子どもあり 86 37 71.1 28.9

子どもなし 420 174 53.3 46.6

訪日経験あり 518 215 78.8 21.2

訪日経験なし 255 106 38.4 61.7

果物産地意識あり 625 260 74.1 25.9

果物産地意識なし 148 61 28.5 71.4

事業ターゲット 580 241 75.3 24.7

CP認知者 507 210 100.0  -

※全体比10pt以上を■の網掛け、5pt以上を■の網掛け、5pt以下を■の網掛け、10pt以下を■で網掛け

性年代別

未成年のお子さま

と同居者別

意識別

27.5

25.4

37.4

34.4

20.4

10.0

29.5

26.8

22.7

37.0

29.9

36.0

35.3

18.0

34.9

12.7

33.0

4.5

33.9

42.1

24.5

24.3

15.4

23.7

27.6

30.0

24.7

29.9

36.1

14.0

21.6

32.9

27.1

19.2

31.1

11.1

27.9

9.9

29.1

37.5

13.4

15.1

11.0

15.1

16.3

18.0

11.8

16.5

10.3

13.0

8.2

10.9

8.7

16.1

12.8

14.6

13.2

14.1

12.3

20.4

13.7

14.9

18.7

10.8

11.2

19.0

12.7

14.4

12.4

13.0

11.3

10.1

12.8

17.2

8.2

25.0

12.3

19.7

11.0

-

20.9

20.4

17.6

16.1

24.5

23.0

21.3

12.4

18.6

23.0

28.9

10.1

16.1

29.4

13.0

36.7

13.6

51.7

13.7

-

広告やキャンペーンを

確かに見た、かつ内容

まで詳細に覚えている

広告やキャンペーンを

確かに見た、

かつ内容も

ある程度覚えている

広告やキャンペーンを

確かに見たが、

内容は覚えていない

広告やキャンペーンを

見たような気がするが

はっきりと分からない

広告やキャンペーンを

見た覚えはない

※「確かに見た」方（Top3）を認知者として定義し赤枠で表示

※事業ターゲット層＝バンコク居住者∧月収30,000Baht以上∧食や健康へのこだわりある方∧日本に関心がある方（以降のページ同様）



※認知者計で降順ソート ｎ

推計人数

（万人） （％）

認知者

計（％）

日本産の果物は、見た目がいい 773 322 97.5

日本産の果物は、生産者のこだわりが詰まっている 773 322 97.1

日本産の果物は、品質が高い 773 322 97.0

日本産の果物は、品種が豊富だ 773 322 95.0

日本産の果物は、贈答品に最適である 773 322 94.0

※事業ターゲットは、全体の認知者計で降順ソート

日本産の果物は、見た目がいい 580 241 99.3

日本産の果物は、生産者のこだわりが詰まっている 580 241 99.4

日本産の果物は、品質が高い 580 241 99.2

日本産の果物は、品種が豊富だ 580 241 97.9

日本産の果物は、贈答品に最適である 580 241 97.8

※CP認知者は、全体の認知者計で降順ソート

日本産の果物は、見た目がいい 507 210 99.2

日本産の果物は、生産者のこだわりが詰まっている 507 210 99.4

日本産の果物は、品質が高い 507 210 99.7

日本産の果物は、品種が豊富だ 507 210 98.6

日本産の果物は、贈答品に最適である 507 210 99.0

全
体

事
業

タ
ー

ゲ
ッ
ト

C
P
認
知
者

86.9

88.2

85.2

83.4

74.6

10.6

8.9

11.8

11.6

19.4

2.5

2.9

2.9

5.0

6.0

そう聞いたことがあるし、

自分もそう思う

そう聞いたことがあるが、

自分はそう思わない

そうは聞いたことがない

91.6

93.2

90.5

88.7

83.5

7.7

6.2

8.7

9.2

14.3

0.7

0.6

0.9

2.1

2.2

90.0

93.5

89.1

90.3

84.5

9.2

5.9

10.6

8.3

14.5

0.8

0.6

0.2

1.4

1.0

コンセプト認知_GT表/CP認知者

⚫ コンセプトの「日本産青果物は贈答品に最適である」認知率はTop2Boxで94.0％。その内訳は、

「そう聞いたことがあるし、自分もそう思う」74.6％、「そう聞いたことがあるが、自分はそう思わない」19.4％。

⚫ 事業ターゲットでみると、Top2Boxは97.8％と、ほぼ全ての回答者に浸透している様子。 その内訳は、

「そう聞いたことがあるし、自分もそう思う」83.5％、「そう聞いたことがあるが、自分はそう思わない」14.3％。

⚫ CP認知者でみると、Top2Boxは99.0％と、ほぼ全ての回答者に浸透している様子。 その内訳は、

「そう聞いたことがあるし、自分もそう思う」84.5％、「そう聞いたことがあるが、自分はそう思わない」14.5％。
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SC9.日本産の果物についてお伺い致します。以下の項目について、あなたにあてはまるものをそれぞれお選びください。 SC

認知者計を赤枠で表示



産地別青果物購入意向_GT表/CP認知者
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⚫ 日本産青果物の購入意向については、Top2Boxで98.6％。

その内訳は「購入したいと思う」86.0％ 「どちらかというと購入したいと思う」12.5％。

韓国産、中国産と比べると、日本産の購入意向がTop2Box、TopBox共に最も高い。

⚫ 日本産でCP認知別で比べると、CP非認知者に比べてCP認知者の方が購入意向率が高い。

（CP認知者の方が20.0pt高い）

Q3.あなたは、以下の産地の果物について今後（も）どの程度購入したいと思いますか。 本調査

ｎ
推計人数
（万人） （％）

購入したいと
思う計（％）

購入したいと
思わない計

（％）

日本産の果物 420 241 98.6 1.4

韓国産の果物 420 241 90.4 9.6

中国産の果物 420 241 73.1 26.9

日本産の果物 321 181 99.2 0.8

韓国産の果物 321 181 92.7 7.3

中国産の果物 321 181 75.5 24.5

日本産の果物 99 59 96.7 3.3

韓国産の果物 99 59 83.3 16.7

中国産の果物 99 59 65.7 34.3

全体

CP
認知者

CP非
認知者

86.0

51.3

27.6

12.5

39.1

45.5

0.7

6.5

17.4

0.7

3.1

9.6

購入したいと思う どちらかというと

購入したいと思う

どちらかというと

購入したいと思わない

購入したいと思わない

91.0

53.4

31.9

8.2

39.3

43.6

0.6

5.4

16.7

0.2

1.9

7.8

71.0

44.9

14.4

25.8

38.4

51.3

1.0

10.0

19.3

2.2

6.7

15.0

購入意向者計を赤枠で表示



広告認知者の接触後の行動 ※広告認知者ベース
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Q１６.この画像の広告や、店舗などでのCPを2022年7月以降にご覧になったと回答された方にお伺い致します。
あなたはこの広告・CPをご覧になった際・ご覧になった後にどのような行動をしましたか。あてはまるものを全てお選びください。

本調査

n
推計人数

（万人）

スーパーやデ

パートで日本

産の果物を探

した

スーパーやデ

パートで自分

用に日本産の

果物を購入し

た

スーパーやデ

パートで贈り

物用に日本産

の果物を購入

した

日本産の果物

について周囲

の人に話した

（勧めた）

日本産の果物

について調べ

た

キャンペーン

サイトや公式

SNSにアクセ

スした

日本産の果物

について

SNSで投稿し

た（勧めた）

広告・キャン

ペーンについ

て検索した

その他 特に何も行動

はしていない

全体 321 181 59.8 58.2 54.4 41.1 40.4 39.3 36.5 35.5 1.6 0.6

男性　計 154 81 55.0 54.0 56.5 45.5 45.1 42.6 38.1 35.5 3.6 1.3

20代 31 20 48.4 48.4 45.2 38.7 45.2 48.4 41.9 25.8 6.5 3.2

30代 50 23 64.0 56.0 60.0 56.0 44.0 46.0 40.0 52.0 4.0  -

40代 45 19 55.6 64.4 60.0 35.6 55.6 35.6 44.4 35.6  - 2.2

50代 *28 18 50.0 46.4 60.7 50.0 35.7 39.3 25.0 25.0 3.6  -

女性　計 167 101 63.8 61.6 52.8 37.6 36.6 36.7 35.1 35.4  -  -

20代 32 25 59.4 71.9 62.5 37.5 46.9 37.5 46.9 46.9  -  -

30代 62 24 69.4 61.3 61.3 54.8 35.5 53.2 37.1 40.3  -  -

40代 55 26 60.0 52.7 49.1 41.8 41.8 40.0 40.0 38.2  -  -

50代 *18 25 66.7 61.1 38.9 16.7 22.2 16.7 16.7 16.7  -  -

20-39歳男女 175 92 60.8 60.0 57.8 47.0 42.8 46.1 41.5 41.9 2.4 0.7

40-59歳男女 146 89 58.9 56.3 51.0 35.1 38.0 32.3 31.3 28.8 0.7 0.5

Web 259 144 61.9 60.7 54.0 42.3 42.6 43.5 41.1 39.9 1.6  -

店舗 250 140 63.7 63.4 61.4 47.3 41.3 40.4 40.6 35.1 2.1 0.3
※n数*印のセルはサンプル数些少のため参考値 ※全体比10pt以上を■の網掛け、5pt以上を■の網掛け、5pt以下を■の網掛け、10pt以下を■で網掛け

※全体で降順ソート

性年代別

CP認知×

年代別

CP認知あり×

認知場所別

0％

20％

40％

60％

80％

全体

⚫ 広告認知者の接触後の行動は「スーパーやデパートで日本産青果物を探した」が59.8％とトップ。

店舗での広告接触者は「スーパーやデパートで自分用に日本産青果物を購入した」「スーパーやデパートで贈り物用に日本産青果物を購入

した」「日本産青果物について人に話した（勧めた）」が全体よりも5pt以上高く、店頭接触が購買行動（自分用・贈答品用）に寄与しただけ

でなく、周囲への推奨にも貢献している様子。



産地別青果物推奨度 ※各国青果物購入者ベース_GT表/CP認知者
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⚫ 産地別青果物推奨度を日本産青果物でみると、推奨者80.5％、中立者17.6％、批判者1.9％、NPS78.6pt。

※NPS＝推奨者比率（10-9）ー批判者比率（6-0）

⚫ CP認知者でみると、推奨者82.4％、中立者15.4％、批判者2.2％、NPS60.5ｐｔ。

⚫ 韓国産、中国産と比べると日本産の推奨者の比率はTop1・Top2共に最も高い。

Q6.実際に以下の産地の果物を購入したことがある方にお伺い致します。あなたは、以下の産地の果物を家族や友人にどの程度お勧めしたいと思いますか。
（１０：お勧めする気持ちが非常に高い/ ０：お勧めする気持ちが非常に低い）

本調査

ｎ

推計

人数

（万人）

10お勧め

する気持ち

が非常に高

い

9 8 7 6 5 4 3 2 1 0お勧めす

る気持ちが

非常に低い

推奨者

計

中立者

計

批判者

計

NPS

推奨者-批判

者

（pt）

日本産の果物 400 228 59.1 21.4 14.8 2.8 0.8 0.5  - 0.6  -  -  - 80.5 17.6 1.9 78.6

韓国産の果物 366 210 26.1 27.3 26.1 12.6 3.6 3.4 0.7  -  -  - 0.2 53.4 38.7 7.9 45.5

中国産の果物 378 214 14.8 14.5 22.1 19.2 10.5 10.8 2.9 2.5 1.0 1.0 0.8 29.3 41.3 29.4 - 0.1

日本産の果物 318 180 60.5 21.8 12.9 2.5 0.8 0.7  - 0.8  -  -  - 82.4 15.4 2.2 80.2

韓国産の果物 304 173 28.5 26.6 27.2 12.3 1.6 2.7 0.8  -  -  - 0.3 55.1 39.5 5.3 49.8

中国産の果物 300 170 18.0 14.7 21.2 20.1 10.2 8.1 3.0 2.1 1.2 0.8 0.7 32.6 41.3 26.1 6.5

※各項目の1位を■、2位を■、3位を■で網掛け

全体

CP認知者

0％

20％

40％

60％全体（日本産の果物）

全体（韓国産の果物）

全体（中国産の果物）

お勧めする気持ちが非常に高い お勧めする気持ちが非常に低い

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0 NPS（ｐｔ）

推奨者-批判者
NPSとは「Net Promoter Score（ネット・プロモーター・スコア）」の略で、顧客ロイヤルティ（企業やブランドに対する愛着・信頼の度合い）を数値化する指標です。

推奨者 中立者 批判者



産地別青果物購入頻度の増減 ※6か月以内購入者ベース_GT表/CP認知者
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⚫ CP期間前後の産地別青果物購入頻度の増減をみると、日本産青果物のTop２Boxは73.9％。

その内訳は、「購入頻度が増えた」48.6％ 「どちらかというと購入頻度が増えた」25.2％。

韓国産、中国産と比べると、日本産の購入増加率がTop2Box、TopBox共に最も高い。

⚫ 日本産でCP認知者をみると、「どちらかというと購入頻度が減った」「購入頻度が減った」という回答者は1人もいな

かった。

Q2.直近6か月以内に下記の果物を購入したことがある方にお伺い致します。あなたは、以下の産地の果物について、6か月より前と比べて購入頻度はどのように変化しましたか。 本調査

ｎ
推計人数
（万人） （％）

増えた計（％） 減った計（％）

日本産の果物 316 178 73.9 0.2

韓国産の果物 211 117 54.9 6.3

中国産の果物 248 139 38.2 10.1

日本産の果物 263 148 80.7  -

韓国産の果物 183 102 59.0 5.0

中国産の果物 201 114 45.2 11.1

日本産の果物 53 30 40.6 1.3

韓国産の果物 28 15 26.5 15.2

中国産の果物 47 25 6.1 5.5

※n数*印のセルはサンプル数些少のため参考値

全体

CP
認知者

CP非
認知者

48.6

26.9

17.3

25.2

28.0

20.9

25.9

38.9

51.7

0.2

5.3

8.4

-

1.0

1.7

購入頻度が増えた どちらかというと

購入頻度が増えた

変わらない どちらかというと

購入頻度が減った

購入頻度が減った

54.2

30.3

20.6

26.5

28.7

24.6

19.3

36.0

43.7

-

3.8

9.0

-

1.1

2.1

21.8

3.7

2.2

18.8

22.8

3.9

58.0

58.3

88.4

1.3

15.2

5.5

-

-

-

購入頻度増加者計を赤枠で表示



マレーシア 調査結果



調査概要
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◼ 調査方法

WEB調査

◼ 実査期間

2023年1月21日(土)～2月24日(金)

◼ 調査目的

FY2022の消費者向けプロモーションによる効果を検証することで、

本年度事業の影響力や評価を行うとともに、消費者の意識や購買状況の把握も行う。

◼ 調査対象者

＜SC調査配信条件＞

・マレーシア・クアラルンプール居住者

・業種が右記を除く（広告代理店・新聞・雑誌・テレビ・ラジオ等のマスコミ関係/コンサルティング会社・市場調査会社/飲食の製造/卸売/販売）

＜本調査配信条件＞

・マレーシア・クアラルンプール居住者

・業種が右記を除く（広告代理店・新聞・雑誌・テレビ・ラジオ等のマスコミ関係/コンサルティング会社・市場調査会社/飲食の製造/卸売/販売）

・月収6,000リンギット以上

・食や健康へのこだわりあり＆日本関心あり

TTL３７４s 20代 30代 40代 50代
CP認知者

×20-30代
CP認知者

×40-50代

男性 37s ４１s ４7s ２３s
５２ｓ ２６ｓ

女性 37s ５０s ４６s １５s

TTL7４４s 20代 30代 40代 50代

男性 ８０s ９5s 118s 73s

女性 87s ９9s １２１s ７１s



事業成果（KPI検証）

⚫ KPIについては、推奨意向率を除く項目で目標を達成することができた。
⚫ KPIとはしていなかったものの、事業ターゲット内では54.7％と過半数がCPを認知していた。

⚫ コンセプト認知率はCP認知者に限らず高い水準で認知がされており、これまでのプロモーションや今回のキャンペーンにより、コンセプトはかなり普

及している様子が窺えた。本年度事業では各施策で日本産青果物マークを使用したため、マークとコンセプトを結びつける効果があったと思われる。

⚫ 推奨意向率（Top2）は目標値に未達ではあったものの、TOP3では88.4％を占める結果であった。また、Top2スコアを他国と比べても日本産青果

物の推奨意向率が最も高い結果であった。（参考｜韓国産：43.2％/中国産30.3％）

再購入推奨購買
購買意向
喫食意向

認知・興味・関心

CP
認知率

SC10（Top3）

コンセプト
認知率

SC9.1（TopBox）

購入意向率
Q3.1（Top2）

CP認知後の
購入率

Q16＝4or5
※CP認知者ベース

推奨意向率
Q6.1（10段階中Top2）
※日本産果物購入者ベース

購入頻度
Q9.2

CP認知者×半年以内購入者の平均
（回/月）×12のスコアを1年間の購入

頻度と6か月間の購入頻度で比較

目標

ターゲット層全体

ー 35% 60% 40% 80% 年平均4回増加

施策接触者スコア

結果

ターゲット層スコア

54.7％ 77.5% 96.1％
（全体＋1.9pt）

77.3％ 72.8％
（全体＋3.3pt）

年平均１３回増加

施策接触者スコア

全体：ｎ＝２９７/推計人数３３万人
CP認知者：ｎ＝１７８/推計人数１８万人

全体：ｎ＝256/推計人数30万人
CP認知者：ｎ＝１７１/推計１８万人

（CP認知者）
CP認知者-全体
の差分を表示

全体：ｎ＝１７８/推計人数１８万人 CP認知者×半年以内購入者：
ｎ＝１４０/推計１５万人
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事業ターゲット
ｎ＝２３２/推計人数３３万人

※事業ターゲット：該当エリア居住者∧月収RM9,000以上∧
食や健康へのこだわりある方∧日本に関心がある方

事業ターゲット
ｎ＝２３２/推計人数３３万人

※全体スコア：月収RM9,000以上のスコア
※CP認知者スコア：月収RM9,000以上のスコア



n

推計人数

（万人） (%)

認知者計

（％）

非認知者計

（％）

全体 744 109 52.7 47.2

男性　計 366 56 55.2 44.8

20代 80 16 63.9 36.3

30代 95 17 55.8 44.2

40代 118 13 50.8 49.1

50代 73 10 46.6 53.4

女性　計 378 53 50.1 49.9

20代 87 14 44.8 55.2

30代 99 17 58.6 41.4

40代 121 12 46.3 53.8

50代 71 10 47.9 52.1

未成年子どもあり 315 45 62.5 37.5

成人子どもあり 116 15 52.7 47.3

子どもなし 352 54 45.0 55.0

訪日経験あり 384 56 71.0 29.0

訪日経験なし 360 53 33.5 66.6

果物産地意識あり 612 89 58.9 41.1

果物産地意識なし 132 19 24.4 75.6

事業ターゲット（6,000リンギット以上） 416 60 58.4 41.7

事業ターゲット（9,000リンギット以上） 232 33 54.7 45.2

事業ターゲット（12000リンギット以上） 118 16 50.5 49.6

CP認知者 385 57 100.0  -

※全体比10pt以上を■の網掛け、5pt以上を■の網掛け、5pt以下を■の網掛け、10pt以下を■で網掛け

性年代別

未成年の

お子さまと

同居者別

意識別

16.6

15.8

18.8

14.7

14.4

15.1

17.5

19.5

21.2

17.4

8.5

25.0

13.4

10.5

27.1

5.6

18.7

7.2

20.3

19.2

13.5

31.6

20.5

22.7

23.8

27.4

22.0

13.7

18.2

16.1

22.2

14.0

19.7

22.6

19.2

18.7

27.2

13.5

24.1

4.2

23.0

21.5

20.3

38.9

15.6

16.7

21.3

13.7

14.4

17.8

14.4

9.2

15.2

14.9

19.7

14.9

20.1

15.8

16.7

14.4

16.1

13.0

15.1

14.0

16.7

29.5

18.6

18.0

12.5

17.9

23.7

19.2

19.3

18.4

17.2

20.7

22.5

18.8

24.7

17.1

14.3

23.2

18.6

18.7

16.1

17.5

24.5

-

28.6

26.8

23.8

26.3

25.4

34.2

30.6

36.8

24.2

33.1

29.6

18.7

22.6

37.9

14.7

43.4

22.5

56.9

25.6

27.7

25.1

-

広告やキャンペーンを

確かに見た、かつ内容

まで詳細に覚えている

広告やキャンペーンを

確かに見た、

かつ内容も

ある程度覚えている

広告やキャンペーンを

確かに見たが、

内容は覚えていない

広告やキャンペーンを

見たような気がするが

はっきりと分からない

広告やキャンペーンを

見た覚えはない

CP認知

⚫ 事業ターゲット（9,000リンギット以上）のCP認知率をみると、Top3Boxで54.7％。

その内訳は、「広告やCPを確かに見た、かつ内容まで詳細に覚えている」19.2％、「広告やCPを確かに見た、かつ内容もある程度覚えて

いる」21.5％、「広告やCPを確かに見たが、内容は覚えていない」14.0％。

⚫ 性年代別をみると、女性よりも男性の方が認知率が高く、中でも男性20代の認知率が高い。（男性20代は全体＋11.2pt）

⚫ 未成年のお子さまと同居別でみると、子どもと同居している方の方がCP認知率が高く、

認知率が高い順に未成年子どもあり＞成人子どもあり＞子どもとの同居なしとなった。
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SC10.画像をご覧ください。あなたは、2022年7月以降にこの画像の広告や、店舗などでのCPを実際にご覧になりましたか。
※広告：Web広告（YouTube広告やSNS広告）、ネットニュースなどのメディア記事、SNS※店頭：店頭に掲載されているポスター、POPなど

SC

※事業ターゲット層＝マレーシア（クアラルンプール）居住者∧月収9,０００リンギット以上∧食や健康へのこだわりある方∧日本に関心がある方（以降のページ同様）

購入意向者計を赤枠で表示



※認知者計で降順ソート ｎ

推計人数

（万人） （％）

認知者

計（％）

日本産の果物は、品質が高い 744 109 93.2

日本産の果物は、見た目がいい 744 109 92.3

日本産の果物は、生産者のこだわりが詰まっている 744 109 90.8

日本産の果物は、品種が豊富だ 744 109 88.7

日本産の果物は、贈答品に最適である 744 109 85.2

※事業ターゲットは、全体の認知者計で降順ソート

日本産の果物は、品質が高い 232 33 96.4

日本産の果物は、見た目がいい 232 33 96.2

日本産の果物は、生産者のこだわりが詰まっている 232 33 93.3

日本産の果物は、品種が豊富だ 232 33 92.0

日本産の果物は、贈答品に最適である 232 33 89.7

※CP認知者は、全体の認知者計で降順ソート

日本産の果物は、品質が高い 385 57 98.1

日本産の果物は、見た目がいい 385 57 97.3

日本産の果物は、生産者のこだわりが詰まっている 385 57 96.6

日本産の果物は、品種が豊富だ 385 57 97.7

日本産の果物は、贈答品に最適である 385 57 94.1

全
体

事
業

タ
ー

ゲ
ッ
ト

C
P
認
知
者

82.4

82.5

80.7

75.6

67.6

10.8

9.8

10.1

13.1

17.6

6.8

7.7

9.2

11.4

14.8

そう聞いたことがあるし、

自分もそう思う

そう聞いたことがあるが、

自分はそう思わない

そうは聞いたことがない

89.5

91.9

89.9

83.6

77.5

6.9

4.3

3.4

8.4

12.2

3.7

3.8

6.7

7.9

10.3

89.0

89.1

86.3

84.2

76.2

9.1

8.2

10.3

13.5

17.9

1.9

2.7

3.4

2.4

5.9

コンセプト認知_GT表/CP認知者

⚫ コンセプトの「日本産青果物は贈答品に最適である」認知率はTop2Boxで85.2％。その内訳は、

「そう聞いたことがあるし、自分もそう思う」67.6％、「そう聞いたことがあるが、自分はそう思わない」17.6％。

⚫ 事業ターゲットでみると、Top2Boxで89.7％と、高く浸透している様子。 その内訳は、

「そう聞いたことがあるし、自分もそう思う」77.5％、「そう聞いたことがあるが、自分はそう思わない」12.2％。

⚫ CP認知者でみると、Top2Boxで94.1％と、極めて高く浸透している様子。 その内訳は、

「そう聞いたことがあるし、自分もそう思う」76.2％、「そう聞いたことがあるが、自分はそう思わない」17.9％。
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SC9.日本産の果物についてお伺い致します。以下の項目について、あなたにあてはまるものをそれぞれお選びください。 SC

認知者計を赤枠で表示



産地別青果物購入意向_GT表/CP認知者

⚫ 日本産青果物の購入意向については、Top2Boxで94.2％。

その内訳は「購入したいと思う」60.8％ 「どちらかというと購入したいと思う」33.4％。

韓国産、中国産と比べると、日本産の購入意向がTop2Box、TopBox共に最も高い。

⚫ 日本産をCP認知別で比べると、CP認知者の方が購入意向が非認知者よりも4.2pt高い。
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Q3.あなたは、以下の産地の果物について今後（も）どの程度購入したいと思いますか。 本調査

ｎ

推計人数

（万人） （％）

購入した

いと思う

計（％）

購入した

いと思わ

ない計

（％）

日本産の果物 297 33 94.2 5.8

韓国産の果物 297 33 92.2 7.8

中国産の果物 297 33 85.1 14.9

日本産の果物 178 18 96.1 3.9

韓国産の果物 178 18 94.7 5.3

中国産の果物 178 18 86.2 13.8

日本産の果物 119 15 91.9 8.1

韓国産の果物 119 15 89.0 11.0

中国産の果物 119 15 83.7 16.3

全体

CP

認知者

CP

非認知者

月

収

9

,

0

0

0

リ

ン

ギ

ッ

ト

以

上

60.8

42.5

40.3

33.4

49.7

44.8

4.4

5.8

8.8

1.4

2.1

6.1

購入したいと思う どちらかというと

購入したいと思う

どちらかというと

購入したいと思わない

購入したいと思わない

73.9

48.6

39.4

22.2

46.1

46.8

2.8

3.9

4.4

1.1

1.4

9.4

45.0

35.1

41.4

47.0

53.9

42.3

6.3

8.1

14.1

1.8

2.9

2.2

購入意向者計を赤枠で表示



CP認知者の接触後の行動 ※広告認知者ベース

⚫ CP認知者の接触後の行動は「スーパーやデパートで自分用に日本産青果物を購入した」が62.5％とトップ。次に、

「スーパーやデパートで贈り物用に日本産青果物を購入した」が50.5％と続き、購入行動が上位に挙がった。

以降、「日本産の果物について調べた」50.0％、「スーパーやデパートで日本産青果物を探した」44.7％が続く。

⚫ 「自分用に購入」「贈り物用に購入」を合計した、CP接触後に購入した方の比率は77.3％
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Q１６.この画像の広告や、店舗などでのCPを2022年7月以降にご覧になったと回答された方にお伺い致します。
あなたはこの広告・CPをご覧になった際・ご覧になった後にどのような行動をしましたか。あてはまるものを全てお選びください。

本調査

n

推計人数

（万人）

スーパーやデ

パートで自分用

に日本産の果物

を購入した

スーパーやデ

パートで贈り物

用に日本産の果

物を購入した

日本産の果

物について

調べた

スーパーや

デパートで日

本産の果物

を探した

キャンペーン

サイトや公式

SNSにアク

セスした

日本産の果

物について

周囲の人に

話した（勧め

た）

広告・キャン

ペーンにつ

いて検索した

日本産の果

物について

SNSで投稿

した（勧め

た）

その他 特に何も行

動はしていな

い

全体（月収9,000リンギット以上） 178 18 62.5 50.5 50.0 44.7 37.0 35.2 34.2 25.9 0.3 3.9

男性 計 84 11 68.1 49.8 48.9 35.5 30.9 29.8 28.4 18.5  - 5.2

20代 *19 3 78.8 80.0 35.3 4.7 20.0 35.3 18.8 15.3  -  -

30代 32 4 70.1 40.2 63.5 50.2 30.3 32.3 28.2 20.7  - 5.8

40-50代 33 5 60.5 40.9 44.5 40.6 37.4 24.6 34.0 18.5  - 7.5

女性 計 94 7 54.1 51.5 51.6 58.3 46.0 43.3 42.7 36.8 0.7 2.1

20代 *26 2 59.0 59.0 51.3 61.5 41.0 48.7 46.2 28.2 2.6 5.1

30代 42 3 50.4 34.2 50.4 59.0 39.3 32.4 29.0 31.6  -  -

40-50代 *26 2 55.2 69.8 53.7 54.3 60.1 54.3 59.5 52.0  - 2.6

20-39歳男女 119 11 64.7 50.6 51.5 44.4 32.3 35.8 29.4 23.8 0.4 2.8

40-59歳男女 59 7 58.8 50.3 47.5 45.1 44.8 34.3 42.3 29.4  - 5.9

Web 134 14 64.9 55.9 51.4 47.2 43.9 39.3 40.8 30.1 0.4 2.6

店舗 127 13 68.5 55.1 55.6 50.1 42.5 37.8 33.8 27.9 0.4 2.8

月収6,000リンギット以上 228 35 59.3 46.7 47.4 43.1 40.3 38.9 40.8 30.7 0.1 7.4

月収12,000リンギット以上 120 8 62.4 40.8 48.8 42.6 39.8 37.5 35.7 32.3 0.6 4.8
※n数*印のセルはサンプル数些少のため参考値 ※全体比10pt以上を■の網掛け、5pt以上を■の網掛け、5pt以下を■の網掛け、10pt以下を■で網掛け

性年代別

CP認知あり×

年代別

CP認知あり×

認知場所別

※全体で降順ソート

月

収

9

,

0

0

0

リ

ン

ギ

ッ

ト

以

上

0％

20％

40％

60％

80％全体（月収9,000リンギット以上）



産地別青果物推奨度 ※各国果物購入者ベース_GT表/CP認知者

⚫ 産地別果物推奨度を日本産青果物でみると、推奨者69.5％、中立者25.4％、批判者5.1％、NPS64.4pt。

※NPS＝推奨者比率（10-9）ー批判者比率（6-0）

⚫ CP認知者でみると、推奨者72.8％、中立者23.7％、批判者3.5％、NPS69.3ｐｔ。

⚫ NPSを3か国で比べると、日本産のNPSが最も高い。（韓国産30.2pt、中国産6.8pt）
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Q6.実際に以下の産地の果物を購入したことがある方にお伺い致します。あなたは、以下の産地の果物を家族や友人にどの程度お勧めしたいと思いますか。
（１０：お勧めする気持ちが非常に高い/ ０：お勧めする気持ちが非常に低い）

本調査

お勧めする気持ちが非常に高い お勧めする気持ちが非常に低い

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0 NPS（ｐｔ）

推奨者-批判者

NPSとは「Net Promoter Score（ネット・プロモーター・スコア）」の略で、顧客ロイヤルティ（企業やブランドに対する愛着・信頼の度合い）を数値化する指標です。

推奨者 中立者 批判者

ｎ

推計

人数

（万人）

10お勧め

する気持

ちが非常

に高い

9 8 7 6 5 4 3 2 1 0お勧めす

る気持ち

が非常に

低い

推奨者

計

中立者

計

批判者

計

NPS

推奨者-批判者

（pt）

日本産の果物 256 30 44.5 25.0 15.9 9.5 1.9 2.5 0.2  - 0.4  -  - 69.5 25.4 5.1 64.4

韓国産の果物 259 30 21.5 21.9 30.1 13.1 9.3 2.9  - 0.3 0.4 0.3 0.1 43.5 43.2 13.3 30.2

中国産の果物 280 32 12.4 18.3 25.2 20.3 10.2 6.3 2.0 1.1 0.4 0.5 3.4 30.7 45.4 23.9 6.8

日本産の果物 171 18 47.2 25.6 15.6 8.1 2.2 1.3  -  -  -  -  - 72.8 23.7 3.5 69.3

韓国産の果物 169 17 18.1 25.1 35.4 16.1 2.4 2.1  - 0.2  - 0.5 0.2 43.2 51.6 5.3 37.9

中国産の果物 171 18 11.4 18.9 23.4 24.5 8.9 4.2 1.7  -  - 0.9 6.1 30.3 47.9 21.8 8.5

※各項目の1位を■、2位を■、3位を■で網掛け

月

収

9

,

0

0

0

リ

ン

ギ

ッ

ト

以

上

全体

CP認知者

0％

20％

40％

60％9,000リンギット以上全体（日本産の果物）

9,000リンギット以上全体全体（韓国産の果物）

9,000リンギット以上全体全体（中国産の果物）



産地別青果物購入頻度の増減 ※6か月以内購入者ベース_GT表/CP認知者

⚫ CP期間前後の産地別青果物購入頻度の増減をみると、日本産のTop２Boxは72.1％。

その内訳は、「購入頻度が増えた」38.5％ 「どちらかというと購入頻度が増えた」33.7％。

韓国産、中国産と比べると、日本産の購入増加率がTop2Box、TopBox共に最も高い。

⚫ 日本産をCP認知者でみると、日本産のTop2Boxは83.6％。

その内訳は、「購入頻度が増えた」43.2％、「どちらかというと購入頻度が増えた」40.5％。
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Q2.直近6か月以内に下記の果物を購入したことがある方にお伺い致します。あなたは、以下の産地の果物について、6か月より前と比べて購入頻度はどのように変化しましたか。 本調査

ｎ

推計人数

（万人） （％）

増えた計

（％）

減った計

（％）

日本産の果物 189 22 72.1 2.5

韓国産の果物 152 18 53.8 5.9

中国産の果物 208 25 52.6 5.6

日本産の果物 140 15 83.6 0.7

韓国産の果物 109 11 54.2 4.6

中国産の果物 125 13 48.8 3.9

日本産の果物 49 7 48.7 6.2

韓国産の果物 43 7 53.1 7.9

中国産の果物 83 12 56.7 7.4

全体

CP

認知者

CP

非認知者

月

収

9

,

0

0

0

リ

ン

ギ

ッ

ト

以

上

38.5

26.3

23.9

33.7

27.5

28.7

25.3

40.3

41.8

2.3

5.6

5.1

0.2

0.3

0.4

購入頻度が増えた どちらかというと

購入頻度が増えた

変わらない どちらかというと

購入頻度が減った

購入頻度が減った

43.2

17.7

21.4

40.5

36.5

27.4

15.6

41.2

47.4

0.4

4.1

3.1

0.3

0.5

0.8

28.9

38.9

26.6

19.7

14.1

30.0

45.1

39.0

36.0

6.2

7.9

7.4

-

-

-

購入頻度増加者計を赤枠で表示


