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盆栽に関する初めての「体験」が、私たちの事業であってほしい
私たちの事業がきっかけになって、盆栽のことを好きになってほしい
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そんな思いのもと、この事業名を付けました。

THE FIRST BONS   I EXPERIENCE とは

事業目的
観光資源としての盆栽
盆栽の体験型観光商品化にむけて
今年度の取組み
分析検証結果
体験型観光商品について
潜在的ターゲット層について
顕在的ターゲット層について
BtoB事業について
課題と今後の展望
実施内容詳細
ターゲット（ペルソナ）の設定
【１】体験型観光市場のニーズや適正な販売価格、提供場所、提供時間等の成功要因について

【２】現代の生活様式に合う盆栽像の調査

【３】高松の盆栽のキービジュアルやブランディングの方向性について

【４】BtoB事業について

【１】潜在的ターゲット層向け体験型観光商品の企画

【２】枯れにくい盆栽をつくるためのアプローチ

【１】地域の花屋、雑貨屋、宿泊業者等と協力し、新しい盆栽商品や盆栽像の試作

【２】盆栽を持ち運ぶ容器・ツールの試作

【３】国外への持出しに制約のある盆栽を高松滞在中に体験できるような商品の試作

高松盆栽Web調査結果報告書

盆栽体験 販売実績データ分析報告
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昨今、インバウンド市場が消費の１つの軸として注目されている。2017年の訪日外国人旅行者数は、過去最高

であった2016年の2,404万人を更に上回る2,869万人（対前年比19.3％増）となり、5年連続で過去最高を更新し

た。それに伴い、訪日外国人旅行消費額は2011年の8,135億円から2017年には44,162億円と約5倍の急成長を見

せている。そして、2020年には東京オリンピックが、2025年には大阪にて万国博覧会が開催されることが決まり、今

後ますます外国人観光客が日本を訪れることが見込まれている。

一方、香川県の外国人延べ宿泊者数は、その伸び率において2016年に全国１位（前年比＋70.3%）、2017年に

おいては前年の著しい伸び率にも関わらず全国13位（前年比＋34.6%）となっており、香川県は全国においても有

数のインバウンド需要の高まりを見せている地域である。 

この結果を踏まえれば、香川県においては、観光好機の状況にあるにも関わらず、経済効果の高い宿泊を伴う

県外観光客数が減少傾向にあることが課題の１つであると言える。その課題解決のためには、観光客に＋αの消

費を促し、より長く県内に滞在させうるような観光コンテンツの整備が必要であり、今後世界的なイベントの開催

を控え、ますます観光消費機会の増加が見込まれるなか、その取組みが急務であるといえる。

そこで、高松商工会議所（以下、「当所」という。）では、日本商工会議所補助事業「小規模事業者地域力活用新事

業全国展開支援事業」を活用し、観光のなかでもとりわけ体験型観光に着目して、商品の開発と提供インフラの確

立を図ることを施策とした。「小規模事業者地域力活用新事業全国展開支援事業」は、地域の小規模事業者が地

元の商工会議所等と連携して、地域資源を活用して新たな特産品や観光商品の開発、その販路拡大を行うもの

であり、本年度より、当所では高松の盆栽を観光資源として事業を開始した。

日本とインバウンド

香川の観光
香川県の観光動向を俯瞰すれば、2017年のインバウンド観光客を含む県外観光客入込数は9,464千人（対前

年比1.0％増）と3年連続で増加し、5年連続で9,000千人を超えた。これは、過去最大である瀬戸大橋が開通した

1988年の1,035万人に次ぐ2番目の入込数となっている。

県外観光客入込による経済効果については、県外宿泊観光客の観光消費金額が702.2億円、日帰り観光客の

観光消費金額は423.6億円、合計で1,125.8億円（前年比1.1％の増加）程度と推定されており、1人当たりの平均

観光消費金額に換算すれば、県外宿泊観光客は25,956円、日帰り観光客は6,268円となる。しかし、宿泊の有無別

の観光客数という点では、日帰り県外観光客入込数が6,758千人と対前年比1.6％の増加となる一方で、宿泊を伴

う県外観光客入込数は2,705千人と対前年比0.4％の減少という結果となっている。

事業目的

出典：国土交通省 観光庁『平成30年版 観光白書』

〈参考〉 国土交通省 観光庁『平成30年版 観光白書』／国土交通省 観光庁『宿泊旅行統計調査（平成29年・年間値（確定値））』／
　　　 国土交通省 観光庁『宿泊旅行統計調査（平成28年・年間値（確定値））』／香川県『平成２９年 香川県観光客動態調査報告概要』／
　　　 香川県『平成２８年 香川県観光客動態調査報告概要』／高松市『「高松盆栽の郷」基本構想』 

出典：出典：香川県『平成２９年 香川県観光客動態調査報告概要』

訪日外国人旅行白書による消費の推移図1

都道府県別外国人延べ宿泊者数上位15県表2

香川県内での観光消費金額（宿泊客、日帰り客別）図2

「一人当たりの平均観光消費金額」
（金額は平成29年度「観光客アンケート調査」結果による数値）

図3

出典：香川県『平成２９年 香川県観光客動態調査報告概要』

国土交通省 観光庁『宿泊旅行統計調査（平成29年・年間値（確定値））』
国土交通省 観光庁『宿泊旅行統計調査（平成28年・年間値（確定値））』より、高松商工会議所が作成

県外宿泊・日帰り別
観光客実人数

表1

（億円）
50,000

（円）
180,000

170,000

160,000

150,000

140,000

130,000

120,000

110,000

100,000

40,000

30,000

20,000

10,000

2011

8,135

2012

10,846

0
2013

14,167

2014

20,278

2015

34,771

2016

37,476

2017（年）

44,162

旅行消費額（億円・左目盛） 一人当たり旅行消費額（円・右目盛） （単位：人回）

平成29年

宿泊観光客
（実人数） 日帰り観光客 総　数

平成28年

2,705,085 6,758,557 9,463,642

2,716,725 6,651,293 9,368,018

※平成29年 実宿泊観光客　対前年比 0.4%減

※平成29年 日帰り観光客 　対前年比 1.6%増

3年連続の
増加

経済効果の高い
宿泊観光客数は

減少

県外日帰り
観光客
423.6億円
37.6%

県外宿泊
観光客

702.2億円
1125.8億円 62.4%

県外宿泊観光客

項目

県外日帰り観光客

宿泊費 飲食費 入場料おみやげ・
ショッピング費

交通費
ガソリン代・
駐車代含む

その他
遊興費・
娯楽費等

10,899円 4,738円 4,201円 4,530円

1,002円
586円

1,777円
1,735円 886円

1,551円 319円

25,956円

6,268円

都
道
府
県
別
外
国
人
述
べ
宿
泊
者
数
の
前
年
比
伸
び
率

2016年 2017年
順位 施設所在地 延べ宿泊者数 前年比

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

358,360

281,800

78,860

146,700

58,310

160,180

214,350

249,640

557,350

132,030

245,180

623,460

1,134,940

307,840

69,450

70.3%

65.2%

39.8%

37.3%

35.8%

34.6%

33.7%

30.6%

28.2%

24.2%

21.4%

20.5%

19.8%

19.0%

19.0%

香川県

岡山県

福島県

愛媛県

島根県

青森県

群馬県

佐賀県

和歌山県

岩手県

宮崎県

石川県

長野県

奈良県

徳島県

（単位：人泊）

順位 施設所在地 延べ宿泊者数 前年比

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

1,386,930

130,300

260,330

104,660

438,970

807,750

744,180

385,250

102,810

187,930

140,530

291,460

482,300

117,860

264,470

67.7%

65.2%

62.5%

56.3%

55.8%

55.7%

54.7%

54.3%

48.0%

42.3%

40.1%

36.0%

34.6%

33.6%

32.7%

大分県

福島県

青森県

秋田県

岡山県

熊本県

鹿児島県

佐賀県

徳島県

岩手県

鳥取県

群馬県

香川県

山形県

宮城県

01 02



昨今、インバウンド市場が消費の１つの軸として注目されている。2017年の訪日外国人旅行者数は、過去最高

であった2016年の2,404万人を更に上回る2,869万人（対前年比19.3％増）となり、5年連続で過去最高を更新し

た。それに伴い、訪日外国人旅行消費額は2011年の8,135億円から2017年には44,162億円と約5倍の急成長を見

せている。そして、2020年には東京オリンピックが、2025年には大阪にて万国博覧会が開催されることが決まり、今

後ますます外国人観光客が日本を訪れることが見込まれている。

一方、香川県の外国人延べ宿泊者数は、その伸び率において2016年に全国１位（前年比＋70.3%）、2017年に

おいては前年の著しい伸び率にも関わらず全国13位（前年比＋34.6%）となっており、香川県は全国においても有

数のインバウンド需要の高まりを見せている地域である。 

この結果を踏まえれば、香川県においては、観光好機の状況にあるにも関わらず、経済効果の高い宿泊を伴う

県外観光客数が減少傾向にあることが課題の１つであると言える。その課題解決のためには、観光客に＋αの消

費を促し、より長く県内に滞在させうるような観光コンテンツの整備が必要であり、今後世界的なイベントの開催

を控え、ますます観光消費機会の増加が見込まれるなか、その取組みが急務であるといえる。

そこで、高松商工会議所（以下、「当所」という。）では、日本商工会議所補助事業「小規模事業者地域力活用新事

業全国展開支援事業」を活用し、観光のなかでもとりわけ体験型観光に着目して、商品の開発と提供インフラの確

立を図ることを施策とした。「小規模事業者地域力活用新事業全国展開支援事業」は、地域の小規模事業者が地

元の商工会議所等と連携して、地域資源を活用して新たな特産品や観光商品の開発、その販路拡大を行うもの

であり、本年度より、当所では高松の盆栽を観光資源として事業を開始した。

日本とインバウンド

香川の観光
香川県の観光動向を俯瞰すれば、2017年のインバウンド観光客を含む県外観光客入込数は9,464千人（対前

年比1.0％増）と3年連続で増加し、5年連続で9,000千人を超えた。これは、過去最大である瀬戸大橋が開通した

1988年の1,035万人に次ぐ2番目の入込数となっている。

県外観光客入込による経済効果については、県外宿泊観光客の観光消費金額が702.2億円、日帰り観光客の

観光消費金額は423.6億円、合計で1,125.8億円（前年比1.1％の増加）程度と推定されており、1人当たりの平均

観光消費金額に換算すれば、県外宿泊観光客は25,956円、日帰り観光客は6,268円となる。しかし、宿泊の有無別

の観光客数という点では、日帰り県外観光客入込数が6,758千人と対前年比1.6％の増加となる一方で、宿泊を伴

う県外観光客入込数は2,705千人と対前年比0.4％の減少という結果となっている。

事業目的

出典：国土交通省 観光庁『平成30年版 観光白書』

〈参考〉 国土交通省 観光庁『平成30年版 観光白書』／国土交通省 観光庁『宿泊旅行統計調査（平成29年・年間値（確定値））』／
　　　 国土交通省 観光庁『宿泊旅行統計調査（平成28年・年間値（確定値））』／香川県『平成２９年 香川県観光客動態調査報告概要』／
　　　 香川県『平成２８年 香川県観光客動態調査報告概要』／高松市『「高松盆栽の郷」基本構想』 

出典：出典：香川県『平成２９年 香川県観光客動態調査報告概要』

訪日外国人旅行白書による消費の推移図1

都道府県別外国人延べ宿泊者数上位15県表2

香川県内での観光消費金額（宿泊客、日帰り客別）図2

「一人当たりの平均観光消費金額」
（金額は平成29年度「観光客アンケート調査」結果による数値）

図3

出典：香川県『平成２９年 香川県観光客動態調査報告概要』

国土交通省 観光庁『宿泊旅行統計調査（平成29年・年間値（確定値））』
国土交通省 観光庁『宿泊旅行統計調査（平成28年・年間値（確定値））』より、高松商工会議所が作成

県外宿泊・日帰り別
観光客実人数

表1

（億円）
50,000

（円）
180,000

170,000

160,000

150,000

140,000

130,000

120,000

110,000

100,000

40,000

30,000

20,000

10,000

2011

8,135

2012

10,846

0
2013

14,167

2014

20,278

2015

34,771

2016

37,476

2017（年）

44,162

旅行消費額（億円・左目盛） 一人当たり旅行消費額（円・右目盛） （単位：人回）

平成29年

宿泊観光客
（実人数） 日帰り観光客 総　数

平成28年

2,705,085 6,758,557 9,463,642

2,716,725 6,651,293 9,368,018

※平成29年 実宿泊観光客　対前年比 0.4%減

※平成29年 日帰り観光客 　対前年比 1.6%増

3年連続の
増加

経済効果の高い
宿泊観光客数は

減少

県外日帰り
観光客
423.6億円
37.6%

県外宿泊
観光客

702.2億円
1125.8億円 62.4%

県外宿泊観光客

項目

県外日帰り観光客

宿泊費 飲食費 入場料おみやげ・
ショッピング費

交通費
ガソリン代・
駐車代含む

その他
遊興費・
娯楽費等

10,899円 4,738円 4,201円 4,530円

1,002円
586円

1,777円
1,735円 886円

1,551円 319円

25,956円

6,268円

都
道
府
県
別
外
国
人
述
べ
宿
泊
者
数
の
前
年
比
伸
び
率

2016年 2017年
順位 施設所在地 延べ宿泊者数 前年比

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

358,360

281,800

78,860

146,700

58,310

160,180

214,350

249,640

557,350

132,030

245,180

623,460

1,134,940

307,840

69,450

70.3%

65.2%

39.8%

37.3%

35.8%

34.6%

33.7%

30.6%

28.2%

24.2%

21.4%

20.5%

19.8%

19.0%

19.0%

香川県

岡山県

福島県

愛媛県

島根県

青森県

群馬県

佐賀県

和歌山県

岩手県

宮崎県

石川県

長野県

奈良県

徳島県

（単位：人泊）

順位 施設所在地 延べ宿泊者数 前年比

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

1,386,930

130,300

260,330

104,660

438,970

807,750

744,180

385,250

102,810

187,930

140,530

291,460

482,300

117,860

264,470

67.7%

65.2%

62.5%

56.3%

55.8%

55.7%

54.7%

54.3%

48.0%

42.3%

40.1%

36.0%

34.6%

33.6%

32.7%

大分県

福島県

青森県

秋田県

岡山県

熊本県

鹿児島県

佐賀県

徳島県

岩手県

鳥取県

群馬県

香川県

山形県

宮城県

01 02



高松市鬼無町、国分寺町一帯には、全国でも比類ない規模の約200戸の盆栽業者者がおり、高松市は、松盆栽

生産量の全国シェア約８割を占める盆栽の一大産地である。その歴史は、約200年前の江戸時代、旧上笠井村

（現高松市鬼無町周辺）にて、付近の山々や瀬戸内海の島、岸に自生する松を掘りあげ、鉢植え仕立てとして、讃岐

街道を訪れるお遍路さんに販売したことに始まると言われている。その伝統は何代にも渡り継承されてきたもの

の、国内需要の伸び悩みによる長期間の価格低迷から産地基盤の脆弱化が急速に進んでいる。

また、国内の盆栽等園芸用植物・用品の年間購入額をみれば、若年層は高齢層に比して著しく低いことが示さ

れている。その理由には、近年の住宅環境の変化など外的要因に加え、若年層を中心に、盆栽を高齢層の高尚な

娯楽と捉え敬遠する意識（内的要因）があるからと推察される。一方で、海外では、盆栽は、「BONSAI」の呼称で広

く親しまれおり、2017年の盆栽を含む植木類の輸出金額の大幅な伸び（12,632百万円、前年比＋57.2％）には、海

外での盆栽の人気の高まりが如実に表れている。つまり、盆栽には、海外をはじめとする熱心な愛好家を惹きつけ

る潜在的な要素がありながら、その要素を特定の層にしか伝えきれていない状況にあることがわかる。

このような背景を受け、香川県及び高松市では、『「高松盆栽の郷」基本構想』のもと、歴史や文化、景観の保存

と地域資源としての有効活用に向けた産地活性化の施策実施している。また、香川大学の学生プロジェクト

「Bonsai☆Girls Project」では、地域活性化の取組みとして、地域内イベント等で盆栽文化の普及に向けた活動を

行っている。

そこで、当所では、各所の動きと連携しつつ、観光活性化の取組みから盆栽の顧客層の拡大を図ることとした。

具体的には、盆栽の見せ方や接し方を工夫した新しい「体験」があれば、若年層に盆栽の潜在的魅力を伝え、盆

栽のイメージを「高価」で「難しそう」から、「気軽」で「魅力的な」ものへと変えることができると仮定した。今年度

は、この仮定にもとづき、盆栽の対するイメージや体験型観光にふさわしい要素の調査研究を行った。

出典：高松市『「高松盆栽の郷」基本構想』 ※21年以降は、養成地（畑）の面積もカウント

高松市における盆栽の生産状況の推移図4

盆栽に関する地域をあげての取組み図5

出典：農林水産省「農林水産物輸出入概況2017年（平成29年）」

植木等の輸出実績表3
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出典：高松市『「高松盆栽の郷」基本構想』 統計局全国消費実態調査

平成27年度の盆栽等園芸用植物・用品の年間購入額図6
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ターゲットについては、大きく２つを設定した。

１つは、潜在的ターゲット層として、前述のとおり、現状では盆栽の価値や魅力に理解が及んでおらず、盆栽に接

した経験のない層である。具体的には、盆栽と最も縁遠いであろう大都市圏に住む30代独身女性として、新しい顧

客層の獲得だけでなく、最も縁遠い層に訴求する要素から、その他の層へ盆栽への関心を波及に作り出すことを

ねらうものである。

もう１つは、顕在的ターゲット層として、盆栽文化への理解があり、購買等の経験もある外国人愛好家層を想定

し、好調なインバウンド需要に合わせた取組みで観光消費金額の増大を図るものである。

本年度事業では、それぞれのターゲット層にあった体験の要素を把握すべく、次の項目を調査することとした。

本事業は、「小規模事業者地域力活用新事業全国展開支援事業」における調査研究事業（０年目事業）であ

り、ターゲット等に関する調査を主として実施した。

その調査に先立ち、［1］潜在的ターゲット層と［2］顕在的ターゲット層のそれぞれについて深堀りを行い明確化

した。

そのうえで、両ターゲット層が好むモノ・コトや情報発信の手法について観光先進地での事例調査を行い、

［1］潜在的ターゲット層については、大都市圏に居住する約500のサンプルに対して、盆栽や高松に関する意識と

購買動機となる要素について、Web上でアンケート調査を実施した。

［2］顕在的ターゲット層については、高松でしかできない盆栽体験の要素について盆栽業者からヒアリングを行

い、盆栽を内容に含むツアーや体験を予約した外国人観光客の属性や予約状況から、商品設計に必要な要素を

抽出・分析した。

また、高松の盆栽の強みを整理するために、高松市鬼無町の盆栽業者を講師に、高松の盆栽の歴史や現状に

関する知識向上を目的とした講演会を開催したほか、観葉植物と盆栽を比較した際の盆栽の優位性の検証や、

枯れにくい盆栽をつくるため盆栽の生態把握について香川大学鳴海准教授に協力を依頼した。加えて、BtoBを対

象とした事業にも取り組むこととし、高松の盆栽業者に対し、小売・サービス業者や宿泊業者等への盆栽レンタル

に関する意向をヒアリングした。

それらと並行し、体験型観光商品の開発・整備に向けた試作品として、盆栽の持ち運びに適当且つ盆栽のPRに

もなる容器・ツール及び県の特産品である和三盆を用いて盆栽の世界観を表現したお土産品（盆栽体験ワーク

ショップとしても活用可能なもの）の企画を行った。

1.ターゲットの定義

２ターゲット層の調査

①興味・関心のある対象及び分野
②行動心理及び商品購買に関する潜在的な動機
③「盆栽」に対する印象
④地方及び地方への旅行に対する印象
⑤具体的なアプローチ手法。

①国籍
②予約した際の国
③予約人数
④予約から体験までの日数
⑤予約時の利用デバイス
⑥予約者の年齢
⑦旅行の目的
⑧体験の口コミ等から見る付加価値のある体験内容

潜在的ターゲット層1 顕在的ターゲット層2

本事業のターゲット図8

今年度の取組み図9

盆栽の体験型観光商品化にむけて 今年度の取組み

ターゲット
B to C B to B

高松の盆栽業者に対し
レンタルに関する意向を調査

高松の盆栽に関する知識向上 盆栽の生態、生育条件の把握

ターゲティングのねらい

盆栽に接した経験のない層で
盆栽と最も縁遠いであろう
大都市圏に住む30代独身女性

盆栽文化への理解があり
購買等の経験もある
外国人愛好家層

新たな顧客層の獲得
その他の層に盆栽への関心を

波及させる

好調なインバウンド需要に
合わせた取組みで

観光消費金額の増大を図る

潜在的ターゲット層

潜在的ターゲット層

顕在的ターゲット層
大都市圏在住・独身30代女性

顕在的ターゲット層
欧米在住・盆栽愛好家

ターゲットの明確化

観光先進地等でターゲットの好むモノ・コトの調査情報発信の手法の調査

盆栽、高松に関する意識と購買
動機の調査

高松でしかできない体験の調査

現状の盆栽体験に関する調査

盆栽持ち運び容器の開発他業種と新しい盆栽像の模索 盆栽を持ち帰れない層への訴求

強みの整理

試作品開発
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２ターゲット層の調査

①興味・関心のある対象及び分野
②行動心理及び商品購買に関する潜在的な動機
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①国籍
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④予約から体験までの日数
⑤予約時の利用デバイス
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⑦旅行の目的
⑧体験の口コミ等から見る付加価値のある体験内容

潜在的ターゲット層1 顕在的ターゲット層2

本事業のターゲット図8

今年度の取組み図9

盆栽の体験型観光商品化にむけて 今年度の取組み

ターゲット
B to C B to B

高松の盆栽業者に対し
レンタルに関する意向を調査

高松の盆栽に関する知識向上 盆栽の生態、生育条件の把握

ターゲティングのねらい

盆栽に接した経験のない層で
盆栽と最も縁遠いであろう
大都市圏に住む30代独身女性

盆栽文化への理解があり
購買等の経験もある
外国人愛好家層

新たな顧客層の獲得
その他の層に盆栽への関心を

波及させる

好調なインバウンド需要に
合わせた取組みで

観光消費金額の増大を図る

潜在的ターゲット層

潜在的ターゲット層

顕在的ターゲット層
大都市圏在住・独身30代女性

顕在的ターゲット層
欧米在住・盆栽愛好家

ターゲットの明確化

観光先進地等でターゲットの好むモノ・コトの調査情報発信の手法の調査

盆栽、高松に関する意識と購買
動機の調査

高松でしかできない体験の調査

現状の盆栽体験に関する調査

盆栽持ち運び容器の開発他業種と新しい盆栽像の模索 盆栽を持ち帰れない層への訴求

強みの整理

試作品開発
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③ペルソナ（n=83） ①女性30～35際 全体（n=295） ②女性30～35際 部下あり（n=198）

体験型観光商品については、その場でしかできない特別感が評価されることが判明した。ホテル椿山荘東京の

事例をみれば、体験型観光商品のラインナップは、三重塔など重要文化財での茶会体験、本格的な着物の着付け

体験、庭園での庭師による苔玉づくり体験といった本物志向の内容となっており、ホテル椿山荘東京の場としての

雰囲気や宿泊顧客層に合わせ、安価で手軽にできるコンテンツとは明確に差別化していることが人気の秘訣と

なっていた。

また、盆栽の体験型観光商品自体の需要に関しては、首都圏において、20代、30代女性を中心に人気が高まって

いることが判明した。小品盆栽専門店「品品」では、盆栽教室に注力しており、生徒の年齢層によって内容や価格を

変えていた。20代向けには、安価にして参加しやすさを、30代以上に関しては、教室の雰囲気、物語性のある内容、

オリジナリティといった特別感を付す工夫がされており、ターゲットの思考や特徴を重視した商品設計であった。

情報発信の手法としては、フォトジェニックな要素や口コミサイトの満足度が重視される傾向にあり、SNSを主

眼にして連鎖的に波及させることを狙った仕掛けが成功事例のすべてに共通する要素であった。

盆栽や高松に対しての意識、及び盆栽を含むインテリア用植物の購買動機に関する調査を実施したところ、

潜在的ターゲット層は盆栽を「生きているアート」と認識しており、購買行動の心理プロセスにおいては、 AISASモ

デルの興味層と検索層に大きな落差があり、盆栽に興味はもっているが、より詳しく調べて（検索して）みようとい

うほどの関心は抱いていない傾向にあることが判明した。

結果として、高松の盆栽を潜在的ターゲット層に訴求させるためには、商品の構成要素は「松盆栽生産量No.１」

「アート」「日本の伝統」「心落ち着く」をブランドらしさの構成要素とし、コピーの要素を「生きているアート」＋

「癒される、疲れに自然、エネルギー、古来を部屋に」とし、商品自体のイメージ要素を「落ち着きのある」「洗練され

ている」「親しみやすい」とすることが好ましいと判明した。

分析検証結果

ホテル椿山荘東京の体験アクティビティ図10

https://hotel-chinzanso-tokyo.jp/garden/

高松盆栽Web調査結果より（抜粋）図12

品品で取り扱う小品盆栽図11
ペルソナは盆栽に対して、「日本人ならではのワビ・サビ」「日本の象徴」の印象が高いが、

他の属性と比べると「生きているアートである」という印象が特に高い結果となっている
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ペルソナの
「インテリア用植物」ファネルは、
他の属性よりもスコアが高い

しかし、
【興味】-【検索】の下降が大きく、
「あまり詳しく調べるのは
得意ではない」という
意識が垣間見える

全属性の傾向だが、
興味は持つけど調べるのは
なかなか面倒といった意識が

見受けられる

インテリア用植物
【注目】

インテリア用植物
【興味】

インテリア用植物
【検索】

インテリア用植物
【購買】

インテリア用植物
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分析検証結果

盆栽業者へのヒアリング調査をとおして、高松でなければ出来ない盆栽体験には、盆栽が畑に植えられている

「盆栽畑」や、畑から鉢に植え替える「鉢上げ」等、生産地ならではの風景や作業があることが判明した。

また、海外居住者の盆栽愛好家を高松に誘致する体験型観光商品を企画・設計するにあたり、実際に盆栽体験

を含むツアーを予約した外国人観光客の属性や動向に関する調査を行ったところ、価格は10,000円、時間にして

１時間程度で、欧米豪の観光客を中心に、少人数での予約が多く（２人での予約が50％）、体験希望日の直前に予

約が可能な状況が望ましいことが判明した。

また、口コミを分析すると、フォトジェニックな場所と衣装、他の文化体験との組合せ、持ち帰り可能なお土産、

本格的な体験場所、専門的な知識のガイドなどが評価される傾向にあることも判明した。

ホテル椿山荘東京での調査より、BtoBのビジネスモデルの１つとして、盆栽を盆栽業者から小売・サービス業や

宿泊業等に短期レンタルする仕組みがあることが判明した。その仕組みの詳細は、期間限定で借主が盆栽業者か

ら借り受け、対価として出張管理料を含むレンタル料を払い、日々の管理については貸主の盆栽業者が行うという

ものであった。

高松の盆栽業者において、同様の仕組みの盆栽レンタルについてヒアリング調査をしたところ、プラスの意見と

しては、仕組みと販路が確立され収益性を見通すことができれば取り組む意向があること、マイナスの意見として

は、現状の業務で多忙であること、特定の１社に短期間のみ貸し出す場合、納品にかかるコストや時間に対し収益

が見合わないこと、高松ではレンタルを行う業者がごく一部であるが故に、レンタル価格やレンタル条件について

適正な水準がわからないこと、が判明した。

顕在的ターゲット層について B to B事業について 

顕在的ターゲット層に関する調査結果概要図13

外国人観光客のツアー参加者時の写真図14

盆栽業者からのヒアリング調査より判明したポイント
● 産地ならではの盆栽畑の風景　　● 畑から鉢に植え替える鉢上げ

高松でしか出来ない体験

既存の盆栽体験を含むツアーの動向調査より判明したポイント

人気ツアーの条件

● 価格：10,000円
● 所要時間：1時間程度
● 予約人数：少人数（2人）

● 前日、当日まで予約可能
●フォトジェニックな場所・衣装

●お土産
● 専門的な知識のガイド

盆栽業者に対するヒアリング調査概要図16ホテル椿山荘東京の
フロントに飾られていたレンタル盆栽

図15

盆栽業者の意向
仕組み、販路、収益性があれば取り組み
たい

課題
●まとまったレンタル先の確保
● 盆栽業者とレンタル先とでの価格や
条件面の調整

フォトジェニックな
場所・衣装が
評価されている
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図15

盆栽業者の意向
仕組み、販路、収益性があれば取り組み
たい

課題
●まとまったレンタル先の確保
● 盆栽業者とレンタル先とでの価格や
条件面の調整

フォトジェニックな
場所・衣装が
評価されている

09 10



本年度の事業を踏まえてでた課題は、主として

①ターゲット層は、盆栽を含むインテリア用植物に「興味」はあるものの、詳しく調べて（検索して）みようと思うま

での意欲はもっていない

② 顕在的ターゲット層に関しては、体験予約時の望ましい条件（1時間程度、体験希望日直前の予約ができる）を

どうアレンジするか、の２点である。

この課題解決に向け、次年度は、潜在的ターゲット層に関しては、盆栽と高松の両者に「アート」との認識がある

ことを踏まえ、高松周辺を舞台とした世界的に知名度のあるアートイベントで、情報感度の高いターゲット層が相

当数が訪れると見込まれる「瀬戸内国際芸術祭2019」に本事業として連携出展（以下、「連携イベント」という。）す

る。連携イベントでは、調査結果で判明したターゲットの好む要素をベースに開発した体験型観光商品について、

その価格や印象等を検証をするとともに、「高松には盆栽がある」というイメージを浸透させ、高松の盆栽について

の検索意欲を喚起する場とする。

連携イベント内では、様々なかたちの盆栽体験型商品を、様々なタイミング・場所で「目にする・体験できる」よう

設える。ターゲット層に対し、直接、盆栽の見せ方や体験の仕方をPRする場となり、盆栽の購買意欲の課題である

検索層人口の新規発掘にも直結するものと考えられる。

顕在的ターゲット層に関しては、高松でしかできない盆栽体験を提供する盆業者を鬼無町で選定のうえ、外国

人観光客に向けた日本国内の体験型観光商品型観光商品を広く取り扱い、外国人コーディネーターによる外国

人目線の企画に秀でた（株）Voyaginと協力して、盆栽を体験する商品を開発し、モニターツアーを実施する。

課題と今後の展望

課題と今後の展開（潜在的ターゲット層）図17

「検索」してもらうため
ペルソナの好む要素を踏まえた多様な体験型観光を作る　

『次年度実施事項』
「盆栽」「高松」＝「アート」という認識があることから

瀬戸内国際芸術祭2019県内連携事業で
多様な体験型観光のテストマーケティングを実施

課題：「興味」「検索」

「高松＝盆栽」というイメージを浸透させ、検索してみたいと思わせる

課題と今後の展開（顕在的ターゲット層）図18

外国人目線の企画に秀でた
（株）Voyaginがツアーのコーディネーターとして参加

課題：予約などの条件面の調整

モニターツアーより、ターゲット層に好まれる条件や要素を精査する

11 12



本年度の事業を踏まえてでた課題は、主として

①ターゲット層は、盆栽を含むインテリア用植物に「興味」はあるものの、詳しく調べて（検索して）みようと思うま

での意欲はもっていない

② 顕在的ターゲット層に関しては、体験予約時の望ましい条件（1時間程度、体験希望日直前の予約ができる）を

どうアレンジするか、の２点である。

この課題解決に向け、次年度は、潜在的ターゲット層に関しては、盆栽と高松の両者に「アート」との認識がある

ことを踏まえ、高松周辺を舞台とした世界的に知名度のあるアートイベントで、情報感度の高いターゲット層が相

当数が訪れると見込まれる「瀬戸内国際芸術祭2019」に本事業として連携出展（以下、「連携イベント」という。）す

る。連携イベントでは、調査結果で判明したターゲットの好む要素をベースに開発した体験型観光商品について、

その価格や印象等を検証をするとともに、「高松には盆栽がある」というイメージを浸透させ、高松の盆栽について

の検索意欲を喚起する場とする。

連携イベント内では、様々なかたちの盆栽体験型商品を、様々なタイミング・場所で「目にする・体験できる」よう

設える。ターゲット層に対し、直接、盆栽の見せ方や体験の仕方をPRする場となり、盆栽の購買意欲の課題である

検索層人口の新規発掘にも直結するものと考えられる。

顕在的ターゲット層に関しては、高松でしかできない盆栽体験を提供する盆業者を鬼無町で選定のうえ、外国

人観光客に向けた日本国内の体験型観光商品型観光商品を広く取り扱い、外国人コーディネーターによる外国

人目線の企画に秀でた（株）Voyaginと協力して、盆栽を体験する商品を開発し、モニターツアーを実施する。

課題と今後の展望

課題と今後の展開（潜在的ターゲット層）図17

「検索」してもらうため
ペルソナの好む要素を踏まえた多様な体験型観光を作る　

『次年度実施事項』
「盆栽」「高松」＝「アート」という認識があることから

瀬戸内国際芸術祭2019県内連携事業で
多様な体験型観光のテストマーケティングを実施

課題：「興味」「検索」

「高松＝盆栽」というイメージを浸透させ、検索してみたいと思わせる

課題と今後の展開（顕在的ターゲット層）図18

外国人目線の企画に秀でた
（株）Voyaginがツアーのコーディネーターとして参加

課題：予約などの条件面の調整

モニターツアーより、ターゲット層に好まれる条件や要素を精査する

11 12



❶趣味に使う金額：3.5万円～５万円／月　　　　　  ❷趣味：旅行、外食、フェス　　
❸購読雑誌：ViViをやめてSweet　　　　　　　　　 ❹インスタフォローする人物：ローラ、渡辺直美
❺音楽：K-POP　　　　　　　　　　　　　　　　❻映画：ショーシャンクの空に、花より男子
❼居住地：日吉（神奈川）
❽25～28歳頃の結婚を意識し自分磨きをしてきた生活に疲れて嗜好が変わる
❾忙しく、たまの休みを友人とわざわざ時間調整して遊ぶよりは、自分一人で本当に興味のあることをしたい
10一方で、暇を持て余し、今日一日何をしていたんだろう、というような何もしない休日を過ごしたりもする
11勤務先では自身より年齢の若いスタッフが多いが、彼女たちに負けたくないという思いがあり、センスがあると言われたい
12美術館や占いなどに通い始め、趣味の旅行を沖縄やハワイでなく、地方の穴場めぐりにするなど行動が大きく変化
13周囲の結婚ブームを尻目に、友人には寂しさを悟らせず、充実した生活ぶりを演じて、インテリアなどSNS映えを意識した行動をしがち
14人目を意識した行動はダサいと思っている一方で、趣味・行動は大衆的（一生ものの食器などを購入、凝った料理教室に通う）
15忙しく、時間がないから飽きっぽい一方で、一生もののモノを求める嗜好

28、29歳ごろに同世代の友人が結婚し、気軽に遊ぶことのできる友人がいなくなる。勤務するネイルサロンでは店長に昇進し、以前より
金銭的ゆとりが生じ、ルーティン化した生活を変える意味でも東急東横線/都立大学駅に引っ越し。ヨガにいってみたり、BARで新しい
友人ができたり、と、これまでの大人数で派手な遊びから、少人数で落ち着いた遊びをするようなになった。休日を利用し、一人で四国
の島めぐりをするなかで、高松の北浜alleyにて盆栽のポップアップ・ストアを訪れ、その際に、盆栽に出会い、試しに１つ購入してみる。持
ち帰って盆栽ついて調べてみると、いろいろな発見があって面白くなり、盆栽の魅力を知る。

実施内容詳細

ターゲット（ペルソナ）の設定 

盆栽と最も縁遠い層をあえてターゲットすることで、波及
的に盆栽に関心のある層を作ることができると想定し
た。ターゲットについては、仕事で責任のある立場にあ
り、「得体の知れない複雑な社会環境にうんざりした自分
を変え、他者から認められ、「納得」できる人生を送りたい
30代前後の女性」と設定した。 

潜在的ターゲット層
盆栽は米、豪、英、仏にて人気を博しており、イタリアには
盆栽の学校が、ドイツにはファンクラブがあるなど、盆栽
に関する観光消費にも積極的でありうるという点から、海
外に居住するコアな盆栽ファン層をターゲットに据えた。

顕在的ターゲット層

ペルソナとしては盆栽と最も縁遠い層を設定潜在的ターゲット層
人物特徴

盆栽に出会うまでのストーリー

理想の自分

上記の要素を行動心理として大きく体系化した結果が次のとおり。
●効率的・失敗したくない
●疲れている（刺激が欲しい、癒されたい潜在心理）、精神的にうんざり
●充実した生活ぶりのアピールの陰で、このままでいいのか、という不安な心理
●自活する一方で、仕事も休日もルーティン化し目標や楽しみを見失っている
●自分では解決できない周りの複雑な環境（職場での責任の増加、友人との
すれ違い）

●社会経験も増え夢見がちでなくなり現実的な目線

●豊かな人生を送るための要素（パーツ）が欲しい
●納得できるライフスタイル
● 仕事・プライベートともに自分でコントロールできない部分が多い時
期だからこそ、自己完結や自身の裁量でできる何かを求める時期

●「カッコいい」人生を送りたい、自分の中のカッコいい女性像を体現す
る人を追いかけたい

これらを踏まえ、盆栽が担う役割を想定した結果が以下のとおり
●ネガティブな要素をポジティブにしてくれるもの
●現実がみえているからこそ、その現実と自分のなりたい像のギャップを埋める要素
●「盆栽があって私の人生少し豊かになった」と思わせるもの
●環境を変えるべく苦心する当人の、新しい自分を求めるその背中を押してくれるような存在

上記より、現実と理想という観点で分類を実施

「得体の知れない複雑な社会環境にうんざりした自分を変え、他者から認められ、
『納得』できる人生を送るため、何かしらの精神的エネルギーを欲する30代前後の女性」

●「納得」できるライフスタイル
●リア充でいたい（自分の価値観に合う人に出会いたい）

●自分が評価される、自分がいいとおもうものを人から認められる
●かっこいい女性になりたい（かわいいだけの女性は好きじゃない）

今の自分

確定したペルソナ

●自分らしくできない　　　　　　　　　　　　　　　　  ●自身に依拠しない、得体のしれない複雑な社会・環境がある
●心身ともに不健康でバランスがくずれている
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実施内容詳細 調 査

①観光先進地での盆栽の体験型観光商品の需要等について
9／22～23実施の第1回先進事例調査内にて、小品盆栽を専門に扱う品品の調査にて以下のことが判明。
●同社の実施する盆栽ワークショップ教室は30代女性に人気がある。
●事務所のような場所ではなく、お洒落な空間で、値段設定もその他の層と比べて高めに設定しており、高級
感・特別感がある。

②適正な販売価格、時間、内容、予約、受付の仕組み
盆栽体験を含むツアーを予約した外国人観光客の属性や動向に関する調査にて以下のことが判明した。
●人気の高い商品の特徴は、価格：10,000円程度、時間：１時間程度。
●予約者の国籍は多い順に米、豪、英、仏で、予約人数は少人数（２人での予約が50％）
●予約から体験までの所要日数は前日予約が最も多く、当日から７日前までで予約者全体の51％を占める。
●フォトジェニックな場所と衣装、他の文化体験の組合せ、持ち帰り可能なお土産、本格的な体験場所、専門的
な知識のガイド、の要素が好まれる。

③先進地事例の情報発信（アピール）について
9／22～23実施の第1回先進事例調査、10／29～31に実施した第2回先進地事例調査より、仕掛けとしては、
フォトジェニックな要素を打ち出し、SNS等で連鎖的に波及する仕組みが効果的である。

④インバウンド向けの内容について
10／29～31に実施した第２回先進地事例調査内の飛騨古川視察にて以下のことが判明した。
●日本の田舎の「当たり前」の風景が人気である。
●英語の堪能なガイドと対話型の体験が評価されている。
●飛騨にゆかりのない者同士でツアーを企画することにより、地元の人では気づかないような地域の魅力に気
づくことができ、観光資源化につながる

●口コミと満足度の高さが新しい顧客の創出につながる。

⑤県内有名観光地等での盆栽体験の開催場所の検討
現状、盆栽のワークショップ等を体験するためには、観光客が鬼無町まで足を運ぶ必要があるが、中心市街地
から鬼無町までは５ｋｍ強の距離があり、気軽に体験できる環境にはない。しかし、高松の中心市街地について
は、当所の把握するところでは、盆栽自体を取り扱う店舗は数店舗に限られおり、ワークショップ等の体験がで
きる常設施設はないことが判明している。そこで、観光の起点となる交通の要所から、宿泊や飲食など消費の拠
点となる中心市街地にかけて、盆栽体験の提供の場を設えることとし、具体的には、高松港周辺、JR高松駅周
辺、玉藻公園披雲閣（JR高松駅近隣の高松城跡地）、高松中央商店街周辺を選定した。

体験型観光市場のニーズや適正な販売価格、
提供場所、提供時間等の成功要因について1

①現代の生活様式に合う盆栽像
潜在的ターゲット層の盆栽に対するイメージ、インテリア用植物の購買動機、インテリア植物へのイメージにつ
いて、Web調査から以下の結果が判明した。
●ペルソナの盆栽に対するイメージは、多い順に「日本ならではのワビ・サビを感じる」（73.5％）、「日本の象徴で
ある」（60.2％）、「生きているアートである」（56.6％）である

●「手入れができない／大変そう」、「育て方がわからない」、「どれを（どこで）買っていいのかわからない」が購
入の障害となっている

●コミュニケーションのトーン＆マナーとして、「落ち着いている」「明るい」「楽しい」「誠実な」に対して印象が良
く、「ダークな」「主張のある」「未来的な」「パワフルな」に対しては印象が良くない

②ターゲット層に訴求する効果的なPR媒体や見せ方
前述のWeb調査から、
●ターゲット層に響きやすいメディアは、「テレビ番組」・「テレビCM」を第１順位として、次点で「雑誌の記事」、
「SNS内での知人・友人の投稿」「インフルエンサー（ブロガーなど）の投稿」「インターネットのサイト内広告」
であること

●盆栽の強みを伝える順番については、第一に「美しいインテリア用植物」、「手入れが簡単」、「アート」、すべて
の層で訴求しやすいメッセージは、「美しいインテリア用植物」、「手入れが簡単」、「アートとしてのインテリア
用植物」であり、注目・興味層に魅力あるメッセージとして、「部屋のなかで育てられる」「元気で、エネルギーを
感じられる」、検索層に魅力あるメッセージとしては、「パワースポットを素材とした」である

現代の生活様式に合う盆栽像の調査2
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実施内容詳細 調 査
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ペルソナに対するweb調査結果図19

実施内容詳細 調 査

前述のWeb調査から、高松の盆栽をターゲット層に訴求させるために、
①ブランドらしさを伝えるための構成要素は、
「自然豊か」「うどん県」「松盆栽生産量No.１」「アート」「日本の伝統」「心落ち着く」などが、
②ショルダーコピータグラインを
「生きているアート」＋「癒される、疲れに自然、エネルギー、古来を部屋に」に
③メッセージ全体の雰囲気を
「落ち着きのある」「洗練されている」「親しみやすい」として
④クリエーティブ開発上の基調となるカラーを
「緑」といった盆栽らしい色とする
といったモデルが効果的であると判明した。
また、盆栽業者によるヒアリングのなかで、高松の盆栽については明確なブランドコンセプトが現状定まってい
ないことが判明しており、今後の事業運営のなかで盆栽業者を取りまとめる香川県盆栽生産振興協議会と協
議しつつ方向性を探っていくこととなった。

高松の盆栽のキービジュアルや、
ブランディングの方向性について3

ホテル椿山荘東京での調査より、BtoBのビジネスモデルの１つとして、盆栽を盆栽業者から小売・サービス業や

宿泊業等に短期レンタルする仕組みがあることが判明した。ホテル椿山荘東京では、ホテルのフロントにレンタル

した本格的な盆栽を飾っており、そのレンタルの仕組みとしては、借主は盆栽業者から借り受け、その対価として出

張管理料を含むレンタル料を盆栽業者に払い、日々の管理については貸主の盆栽業者が行うというシェアリング

エコノミーのようなものであった。

高松の盆栽業者において、同様の仕組みのレンタルについてヒアリング調査をしたところ、高松では販売が主で

レンタルも行う業者はごく一部であること、特定の１社に短期間のみ貸し出す場合、納品にかかるコストや時間に

対し収益が見合わないこと、仕組みと販路が確立できれば取り組む意向がある一方で、現状の業務で多忙である

こと、レンタル価格やレンタル条件について適正な水準がわからない点がネックであることが判明した。

B to B事業について4
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魅力あるメッセージの優先順位
▶全ての心理フェーズで魅力あるメッセージ

3.「高松市は盆栽生産量No.1」なため、
　盆栽レベルの美しいインテリア用植物が製造できる

5.観葉植物として「手入れが簡単」な
　インテリア用植物である

1.「高松市はアートのイメージ」があるため、
　アートとしてのインテリア用植物が製造できる

優
先
順
位 

❶

▶「注目・興味」フェーズで魅力あるメッセージ
6.「部屋の中で育てられる」インテリア用植物である

4.「高松市は晴れている日が多い」ため、
　元気でエネルギーを感じられるインテリア用植物が
　製造できる

優
先
順
位 

❷

▶「検索」フェーズで魅力あるメッセージ

11.「樹齢50年などのパワースポットを素材とした」
　  インテリア用植物である

優
先
順
位 

❸

効果のあるメディアの優先順位
▶全ての心理フェーズで【特に効果のある】媒体

2.テレビ番組

1.テレビCM

優
先
順
位 

❶

▶全ての心理フェーズで【次点として効果のある】媒体

8.雑誌の記事

優
先
順
位 

❷

▶全ての心理フェーズで【更に、その次点として効果のある】媒体

優
先
順
位 

❸

20.FacebookなどのSNS内での友人・知人の投稿

19.インフルエンサー（ブロガーなど）の投稿

16.パソコンでのインターネットサイト内広告

ブランドを連想させる
シンボル

① ブランドらしさを
　 伝えるための構成要素

② ショルダーコピー
　 タグライン

④ クリエイティブ開発上の
 　基調となるカラー

③ メーッセージ全体の雰囲気
　 メッセージの伝え方

自然豊か／うどん県／
末盆栽生産量No.1／
アート／日本の伝統／
心落ち着く

【トップ3】　落ち着きのある／
　　　　　洗練されている／
　　　　　親しみやすい

生きているアートを。
            ＋
癒される／疲れに自然／
エネルギー／古来を部屋に
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ペルソナに対するweb調査結果図19

実施内容詳細 調 査
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実施内容詳細 企 画

①企画内容について
Web調査の結果で判明した商品の構成要素等をもとに、商品案について24案を立案した。なお、具体的な試
作と実現の可否については次年度以降に実施することとした。

②商品のテストマーケティングについて
潜在的ターゲット層が盆栽と高松の両者に「アート」との認識があることから、「瀬戸内国際芸術祭2019」の場
をテストマーケティングとして活用することとした。
瀬戸内国際芸術祭は、高松周辺に、世界中から観光客が訪れるアートイベントであり、前回開催（2016年）時に
は、計1,040,050人が来場している。
瀬戸内国際芸術祭実行委員会では、香川県内の市町や団体等が実施する文化芸術を主体としたイベント等
の中から、瀬戸内国際芸術祭2019と連携することにより相乗効果が期待できるものについて、県内連携事業と
して採択する。採択された事業については、①「瀬戸内国際芸術祭2019県内連携事業」の冠呼称が使用可、②
瀬戸内国際芸術祭2019の公式HPで事業が掲載されるなど、広報面にてメリットがある。
情報感度が高いターゲット層の来場が多く見込まれること、及び、広報面の効果を踏まえ、本事業としてこの県
内連携事業に企画応募を行った。※2019年2月に正式に採択済み。

潜在的ターゲット層向け体験型観光商品の企画1

Web調査で判明した盆栽の購入をためらう理由の１つに、 「手入れができない/大変そう」という要素がある。

松については、その生態について具体的に検証した研究がほぼなく、水やりの頻度、日照時間等について最適な

条件が判明していない。

盆栽の手入れに関する煩わしさを可能な限り排除することができれば、単に購買意欲の喚起だけでなく、高松

の盆栽としての強みともなりうる。

そこで、香川大学農学部の園芸学・造園学の専門家である鳴海貴子准教授と意見交換を行い、枯れにくい盆栽

をつくるため盆栽の生態把握について協力を依頼した。

鳴海准教授は、2017年に盆栽の室内成育について短期的に検証を行った実績がある。

この検証結果をもとに、今後更なる研究を進めていく方針とした。

枯れにくい盆栽をつくるためのアプローチ2

〈参考〉 瀬戸内国際芸術祭実行委員会『瀬戸内国際芸術祭2016総括報告』

①パワースポット遍路
②アート性の高い、盆栽の「生命力」を感じるお土
産づくり

③ BONSAI Cafe
④盆栽園オープンハウス
⑤ 期間限定イベント（盆栽ホテル、レストラン、カ
フェ）、盆栽ワークショップ

⑥高松盆栽企画展
⑦ BONSAI yoga
⑧ BONSAI UDON　
⑨ことでん盆栽列車や船の待合での盆栽飾り
⑩フェリーの乗車時間でのワークショップ
⑪特別資格「高松盆栽師認定」の実施

⑫盆栽運搬用のツールの開発
⑬盆栽銭湯
⑭盆栽うどん
⑮盆栽弁当
⑯盆栽植樹イベント
⑰高松盆栽宇宙イベント
⑱禅×盆栽
⑲盆栽甲子園
⑳盆栽ジオラマ
㉑盆栽の競り
㉒盆栽オークション
㉓平井料理システムとのコラボ
㉔商店街空き店舗を活用した企画

商品案一覧

盆栽の室内生育の簡易試験結果概要図20

実験開始２ヶ月後の盆栽の様子図21

2017年10月より黒松１個体、真柏１個体を居室内で生育開始

● 射光は居室内の蛍光灯で、できるだけ自然光が当たらない床の上に設置
● 11月20日までできるだけ上から水をやり、以降は底面給水

条　件

●４日間絶水状態にしたところ、真柏は少し乾燥したが、黒松に変化はなし
●室内に１ヶ月入れても蛍光灯の光条件下でも老化する兆候はなし
●エアコン（暖房）による老化は見られなかった
●底面給水に切り替え後3週間経過も変化なし
●約半年間、状態に目立った変化は見られなかった

結　果

19 20



実施内容詳細 企 画

①企画内容について
Web調査の結果で判明した商品の構成要素等をもとに、商品案について24案を立案した。なお、具体的な試
作と実現の可否については次年度以降に実施することとした。

②商品のテストマーケティングについて
潜在的ターゲット層が盆栽と高松の両者に「アート」との認識があることから、「瀬戸内国際芸術祭2019」の場
をテストマーケティングとして活用することとした。
瀬戸内国際芸術祭は、高松周辺に、世界中から観光客が訪れるアートイベントであり、前回開催（2016年）時に
は、計1,040,050人が来場している。
瀬戸内国際芸術祭実行委員会では、香川県内の市町や団体等が実施する文化芸術を主体としたイベント等
の中から、瀬戸内国際芸術祭2019と連携することにより相乗効果が期待できるものについて、県内連携事業と
して採択する。採択された事業については、①「瀬戸内国際芸術祭2019県内連携事業」の冠呼称が使用可、②
瀬戸内国際芸術祭2019の公式HPで事業が掲載されるなど、広報面にてメリットがある。
情報感度が高いターゲット層の来場が多く見込まれること、及び、広報面の効果を踏まえ、本事業としてこの県
内連携事業に企画応募を行った。※2019年2月に正式に採択済み。

潜在的ターゲット層向け体験型観光商品の企画1

Web調査で判明した盆栽の購入をためらう理由の１つに、 「手入れができない/大変そう」という要素がある。

松については、その生態について具体的に検証した研究がほぼなく、水やりの頻度、日照時間等について最適な

条件が判明していない。

盆栽の手入れに関する煩わしさを可能な限り排除することができれば、単に購買意欲の喚起だけでなく、高松

の盆栽としての強みともなりうる。

そこで、香川大学農学部の園芸学・造園学の専門家である鳴海貴子准教授と意見交換を行い、枯れにくい盆栽

をつくるため盆栽の生態把握について協力を依頼した。

鳴海准教授は、2017年に盆栽の室内成育について短期的に検証を行った実績がある。

この検証結果をもとに、今後更なる研究を進めていく方針とした。

枯れにくい盆栽をつくるためのアプローチ2

〈参考〉 瀬戸内国際芸術祭実行委員会『瀬戸内国際芸術祭2016総括報告』

①パワースポット遍路
②アート性の高い、盆栽の「生命力」を感じるお土
産づくり

③ BONSAI Cafe
④盆栽園オープンハウス
⑤ 期間限定イベント（盆栽ホテル、レストラン、カ
フェ）、盆栽ワークショップ

⑥高松盆栽企画展
⑦ BONSAI yoga
⑧ BONSAI UDON　
⑨ことでん盆栽列車や船の待合での盆栽飾り
⑩フェリーの乗車時間でのワークショップ
⑪特別資格「高松盆栽師認定」の実施

⑫盆栽運搬用のツールの開発
⑬盆栽銭湯
⑭盆栽うどん
⑮盆栽弁当
⑯盆栽植樹イベント
⑰高松盆栽宇宙イベント
⑱禅×盆栽
⑲盆栽甲子園
⑳盆栽ジオラマ
㉑盆栽の競り
㉒盆栽オークション
㉓平井料理システムとのコラボ
㉔商店街空き店舗を活用した企画

商品案一覧

盆栽の室内生育の簡易試験結果概要図20

実験開始２ヶ月後の盆栽の様子図21

2017年10月より黒松１個体、真柏１個体を居室内で生育開始

● 射光は居室内の蛍光灯で、できるだけ自然光が当たらない床の上に設置
● 11月20日までできるだけ上から水をやり、以降は底面給水

条　件

●４日間絶水状態にしたところ、真柏は少し乾燥したが、黒松に変化はなし
●室内に１ヶ月入れても蛍光灯の光条件下でも老化する兆候はなし
●エアコン（暖房）による老化は見られなかった
●底面給水に切り替え後3週間経過も変化なし
●約半年間、状態に目立った変化は見られなかった

結　果

19 20



「BONSAI RECORD事業実施図」図22

現代の生活様式にあった盆栽の試作品図23

実施内容詳細 試作品

①地域の花屋、雑貨屋、宿泊業者等を盆栽体験型観光の提供者として育成
今年度、盆栽ワークショップ講師事業「BONSAI RECORD」として、盆栽を本業としない小売サービス業、宿泊
業者に対し、盆栽の基本的な取扱い方法を教え、盆栽ワークショップの講師ができるだけの技術やノウハウを
習得してもらうための支援を行った。
（独自予算より拠出）

②新しい盆栽商品や盆栽像の企画
上記の事業所が盆栽ワークショップを実施することで、従来の盆栽を愛好する客層とは異なる層に盆栽文化
を浸透させることが期待できる。また、従来のイメージにとらわれない現代の生活様式にあった盆栽商品や盆
栽像を新しく企画した。

地域の花屋、雑貨屋、宿泊業者等と協力し、
新しい盆栽商品や盆栽像の試作1

今の生活様式にあう
盆栽苗木の提案

盆栽の技術

盆栽業者

観光客

雑
貨
屋

花
　屋
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泊
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盆栽を使った
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盆栽を持ち運ぶ容器の試作品企画書図24

実施内容詳細 調 査

盆栽自体やワークショップの完成品が、土や水こぼれの心配から、旅行者にとって移動時の障害となってしまう
現状を踏まえ、その心配を取り除くだけでなく、高松と盆栽の両者をアピールできるような宣伝効果ある持ち運び
用の媒体について試作品を企画・設計した。

盆栽を持ち運ぶ容器・ツールの試作2
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盆栽を持ち運ぶ容器の試作品企画書図24

実施内容詳細 調 査

盆栽自体やワークショップの完成品が、土や水こぼれの心配から、旅行者にとって移動時の障害となってしまう
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盆栽を持ち運ぶ容器・ツールの試作2
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土産品兼ワークショプ商材の試作品企画書図25

実施内容詳細 調 査

検疫上の問題などで盆栽を持ち帰ることができない観光客や、盆栽を育てることには抵抗のある観光客に対
し、お土産品としてだけでなく体験型のワークショップとしても活用できる商品について企画を行った。

国外への持出しに制約のある盆栽を
高松滞在中に体験できるような商品の試作3
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事業実施状況一覧

（ア）プロジェクト推進委員会

日時・場所・参加者開催数 議　題

【説明事項】
（１）平成30年度高松商工会議所小規模事業者地域力活用新事業全国展開支援事業（概要）につ
いて
【審議事項】
（１）高松商工会議所「THE FIRST BONSAI EXPERIENCE」事業運営方針について
（２）実施スケジュールについて
（３）その他

第1回 2018年7月13日（金）
当所会館
10人

【報告事項】
（１）上期の事業実施状況について
【審議事項】
（１）今後の事業展開について
（２）実施スケジュールについて
（３）その他

第2回 2018年11月5日（月）
当所会館
9人

【報告事項】
（１）今年度事業実施結果について
【審議事項】
（１）今後の事業展開について
（２）その他

第3回 2019年2月13日（水）
当所会館
8人

（イ）ワーキンググループ

日時・場所・参加者開催数 議　題

【説明事項】
（１）平成30年度高松商工会議所小規模事業者地域力活用新事業全国展開支援事業（概要）につ
いて
【審議事項】
（１）高松商工会議所「THE　FIRST　BONSAI　EXPERIENCE」事業運営方針について
（２）実施スケジュールについて
（３）その他

第1回 2018年7月13日（金）
当所会館
9人

【説明事項】
（１）第２回ワーキンググループ会議の趣旨と進行について
【審議事項】
（１）ペルソナの設定について
（２）ペルソナを元にした戦略・方針について
（３）今後のスケジュール
（４）その他

第2回 2018年10月5日（金）
当所会館
8人

【説明事項】
（１）第２回ワーキンググループ会議の開催結果について
（２）第３回ワーキンググループ会議の趣旨について
【審議事項】
（１）ペルソナに基づく今後の具体的な運営について
（２）事業の実施スケジュールについて
（３）その他

第3回 2018年10月8日（月）
当所会館
6人

【説明事項】
（１）第３回ワーキンググループ会議の開催結果について
（２）第４回ワーキンググループ会議の趣旨について
【審議事項】
（１）瀬戸内国際芸術祭2019「県内連携事業」に向けた当事業の企画について
（２）盆栽を持つ高松の「強み」盆栽とその他の植物と比べての「強み」の洗いだし
（３）今後の実施スケジュールについて
（４）その他

第4回 2018年11月5日（月）
当所会館
6人

【説明事項】
（１）第４回ワーキンググループ会議の開催結果について
（２）第５回ワーキンググループ会議の趣旨について
【審議事項】
（１）ペルソナの調査結果について
（２）瀬戸内国際芸術祭2019「県内連携事業」に向けた当事業の企画について
（３）実施スケジュールについて
（４）その他

第5回 2018年12月6日（木）
当所会館
6人

【説明事項】
（１）第５回ワーキンググループ会議の開催結果について
（２）第６回ワーキンググループ会議の趣旨について
【審議事項】
（１）瀬戸内国際芸術祭2019「県内連携事業」に向けた当事業の企画について
（２）報告書の作成について
（３）今後の実施スケジュールについて
（４）その他

第6回 2019年１月15日（火）
当所会館
9人
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（１）第２回ワーキンググループ会議の趣旨と進行について
【審議事項】
（１）ペルソナの設定について
（２）ペルソナを元にした戦略・方針について
（３）今後のスケジュール
（４）その他

第2回 2018年10月5日（金）
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8人
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（１）ペルソナに基づく今後の具体的な運営について
（２）事業の実施スケジュールについて
（３）その他

第3回 2018年10月8日（月）
当所会館
6人

【説明事項】
（１）第３回ワーキンググループ会議の開催結果について
（２）第４回ワーキンググループ会議の趣旨について
【審議事項】
（１）瀬戸内国際芸術祭2019「県内連携事業」に向けた当事業の企画について
（２）盆栽を持つ高松の「強み」盆栽とその他の植物と比べての「強み」の洗いだし
（３）今後の実施スケジュールについて
（４）その他

第4回 2018年11月5日（月）
当所会館
6人

【説明事項】
（１）第４回ワーキンググループ会議の開催結果について
（２）第５回ワーキンググループ会議の趣旨について
【審議事項】
（１）ペルソナの調査結果について
（２）瀬戸内国際芸術祭2019「県内連携事業」に向けた当事業の企画について
（３）実施スケジュールについて
（４）その他

第5回 2018年12月6日（木）
当所会館
6人

【説明事項】
（１）第５回ワーキンググループ会議の開催結果について
（２）第６回ワーキンググループ会議の趣旨について
【審議事項】
（１）瀬戸内国際芸術祭2019「県内連携事業」に向けた当事業の企画について
（２）報告書の作成について
（３）今後の実施スケジュールについて
（４）その他

第6回 2019年１月15日（火）
当所会館
9人
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事業実施状況一覧

（ウ）盆栽講演会

日時・場所・参加者開催数 演　題

（１）テーマ：高松盆栽に関する歴史について
　　講　師：香川県盆栽生産振興協議会　　会長　尾路 悟 氏
（２）テーマ：高松盆栽の海外展開について
　　講　師：松田清松園　　松田 三男 氏

第1回 2018年10月6日（土）
当所会館
6人

（１）テーマ：盆栽の見方、名品について 
　　講　師：神髙松寿園　　神髙 恵二 氏
（２）テーマ：高松盆栽の近年の取組みについて
　　講　師：中西珍松園　　中西 陽一 氏

第2回 2018年11月5日（月）
当所会館
5人

（エ）調　査

日時・調査地・参加者開催数 目　的

人気と知名度を誇る体験型の施設を調査し、高松盆栽のブランド戦略に向けた情報
収集を行うもの。

第1回 2018年9月22日（土）～23日（日）
東京都内、埼玉県
2人

体験型観光及び流行の発信母体として成功している実例の見学及びヒアリング調査
から、商品のPRについての具体的手法を検討する材料とするもの。

第2回 2018年10月29日（月）～31日（水）
東京都内及び岐阜県飛騨市
3人

当事業で行う体験型観光商品の開発に先立ち、WEB調査で判明した、ターゲットの
好む「落ち着いた、癒される」（派手でも、主張が強いでもない）要素に最も当てはまる
「小品盆栽」について、その特徴や商品価値を把握するもの。

第3回 2019年1月12日（土）
小品盆栽フェスタ 第44回雅風展
（京都市勧業館「みやこめっせ」内）
2人

a.先進地事例調査

（オ）試作品開発

発注先 仕様等

企画書のとおり日和制作所　泉田 志穂（（株）トリトトラ）

a.和三盆製土産品

発注先 仕様等

企画書のとおりイフジデザインスタジオ　井藤 隆志

b. 盆栽持ち運び容器

目　的 対　象 手　法 結　果

主たるターゲットである若年層に対して、１．「高松盆
栽」の認知を向上させること、２．購買意欲を喚起する
商品を開発し消費を誘引すること、の２つを実現するた
めの下地として、ターゲットに関する各種データの収集
および分析、及びターゲットに対する具体的なアプロー
チの手法を明らかにする。

得体の知れない複雑な社会環境にう
んざりした自分を変え、他者から認め
られ、「納得」できる人生を送るため、
何かしらの精神的エネルギーを欲す
る30代前後の女性

インターネット調査 資料のとおり

b.ペルソナ調査　　

目　的 対　象 手　法 結　果

ターゲットである外国人観光客に対して、１．体験型観
光として「高松盆栽」の認知を向上させること、２．購買
意欲を喚起する体験型観光商品を開発し消費を誘引
すること、の２つを実現するための下地として、ターゲッ
トに関する各種データの収集および分析をおこなう。

盆栽に関心のある外国人観光客 体験予約時の利用
デバイス
口コミ内容

資料のとおり

c.海外観光客動態調査
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平成30年度 高松商工会議所
「THE FIRST BONSAI EXPERIENCE」委員会委員名簿

氏　名 所属 ・ 役職

順不同・敬称略

委員長
副委員長
委　員
〃
〃
〃
〃
〃
〃
〃

（事務局）
〃
〃

古川　尚幸
内田　大輔
大畑　善彦
黒田　秀幸
竹内　健二
尾路　　悟
楠木　泰二朗
森　　大樹
前田　幸輔
齋藤　光範

大西　理之
宮崎　安佐子
指山　幸大

香川大学経済学部　教授

Traditional Apartment 代表

香川県　交流推進部次長

高松市　創造都市推進局　観光交流課　課長

（公財）高松観光コンベンション・ビューロー　総務企画部長　

香川県盆栽生産振興協議会　会長

新日本ツーリスト㈱　代表取締役

㈱電通西日本　高松支社

㈱日本経済研究所　地域本部主任研究員

高松商工会議所　活性化推進室　室長

高松商工会議所　活性化推進室　企画推進課　課長

高松商工会議所　活性化推進室　企画推進課

高松商工会議所　活性化推進室　企画推進課

平成30年度 高松商工会議所
「THE FIRST BONSAI EXPERIENCE」ワーキンググループ名簿

氏　名 所属 ・ 役職

順不同・敬称略

リーダー
サブリーダー
メンバー
〃
〃
〃
〃
〃

アドバイザー

（事務局）
〃
〃

内田　大輔
森　　大樹
西川　里枝
郡司　朋幸
井上　真輔
前田　幸輔
首藤　沙希
尾山　絢菜
古川　尚幸

大西　理之
宮崎　安佐子
指山　幸大

Traditional Apartment 代表

（株）電通西日本　高松支社

ライター

グラフィックデザイナー

（株）スナック

（株）日本経済研究所　地域本部主任研究員

香川大学　盆栽文化振興サークル 「Bonsai☆ Girls Project」

香川大学　盆栽文化振興サークル 「Bonsai☆ Girls Project」

香川大学経済学部　教授

高松商工会議所　活性化推進室　企画推進課　課長

高松商工会議所　活性化推進室　企画推進課

高松商工会議所　活性化推進室　企画推進課
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小規模事業者地域力活用新事業全国展開支援事業 
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