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令和3年度事業報告

令和4年6月27日

一般社団法人長崎国際観光コンベンション協会



⚫ チームの確立（5名）

（専門人材採用）

⚫ インバウンド・MICE事業推進

⚫ 出島メッセ長崎開業2年前イベン

ト（11月）

⚫ スロープカーの供用開始

（1月）

令和元年度
（2019年度）

第1ステージ

新たなDMO
チームをつくる

⚫ 新チーム稼働（9名）

⚫ 農林水産業など関係者の拡大

⚫ DMO事業計画策定（R3～）

⚫ まちMICEのしくみづくり･

実証

⚫ ワンストップ機能強化

⚫ ガバナンスの検討

⚫ 市の財政支援のあり方検討

（ＤＭＯ専門家の意見聴取）

⚫ 長崎市被爆75周年記念事業

⚫ 出島メッセ長崎開業1年前 イベン

ト（11月）

令和2年度
（2020年度）

第2ステージ

部分的に成果
を出していく

⚫ 協会機能との統合・組織体制強化

⚫ ワンストップ機能の仕組み構築

⚫ 長崎観光マスターブランド構築

⚫ 国内誘客事業の開始

⚫ まちMICE本格稼働

⚫ ガバナンスの構築・制度化

⚫ 市の財政支援のあり方決定

⚫ 長崎開港450周年記念事業

⚫ 恐竜博物館開館（10月）

⚫ 出島メッセ長崎開業（11月）

⚫ 東京オリンピック･パラリンピック

令和3年度
（2021年度）

第3ステージ

体制整備と併せ
活動を拡大して

いく

⚫ 新CMOの公募・決定

⚫ ワンストップ機能本格稼働

（総合観光案内所等）

⚫ 長崎観光マスターブランド始動

⚫ ガバナンスの確立

⚫ 財政基盤の安定化

⚫ 西九州新幹線暫定開業(9/23)

⚫ JR九州デスティネーションキャン

ペーン（長崎･佐賀）

令和4年度
（2022年度）

第4ステージ

本格的稼働

年
次
計
画

環
境

１−１．
長崎市DMO形成に向けた動き：中期ステップ（令和元年度～令和4年度）
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１−２．
DMO NAGASAKIが目指す姿（DMO事業計画2021-2025）

地域観光の課題、地域事業者のニーズ（＝困りごと）、

来訪者ニーズ（＝求めているもの）をマーケティングの力で

解決（提供）し、新たな価値を創造します。

選ばれる21世紀の交流都市
～まちは変わる。ひとが、訪れる価値をつくっていく。～

観光・MICE振興ビジョン

長崎市版DMOの使命（ミッション）

観光・交流まちづくりの舵取り役として、
「訪問客の満足度向上・消費拡大」、「事業者のビジネスチャンス拡大・収益向上」、

「市民の満足度向上」を継続的に実現します。

使命を達成するための長崎市版DMOが目指す姿
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１−３．
DMOにおける観光・MICE振興の考え方

⚫ R3年度に構築する「観光マスターブランド」を柱としたマーケティング活動を行政・関係事業者と連携し推進

ユーザー接点の一貫性を整える観光コミュニケーションの軸
「長崎市観光マスターブランド」

訪問客・ファン（リピーター）の獲得、周遊促進・消費拡大

富裕層＆クリエィティブ・クラス※、
ジェネレーションZに焦点

新規ターゲットの設定

新規ターゲットとする意味
① オピニオンリーダーである富裕層に人気の旅行

先は将来的にマス層にも人気の旅行先になって

いく

② 富裕層のクリエィティブ・クラスにアプローチ

することで、同じ価値観を持つマス層への波及

も期待できる

③ 収入観点の富裕層に限らずクリエィティブ・ク

ラスのような層をターゲットとすることでより

広い波及が期待される

④ ジェネレーションZは世界の人口の3割で消費の核

であり、今後、中長期な中では国内外含め観光市

場の中核を占める

※クリエィティブ・クラスとは
アメリカの経済学者・社会科学者で
あるリチャード・フロリダ（トロン
ト大学）により提唱された階層。社
会の仕組みに屈せず、自分の好きな
ことや好きなものを通して、自らで
創造していっている人々を示す。

DMO
マーケティング

サイクル

旅マエ

旅ナカ

旅アト
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質の高い商品・サービスの提供による、商品単価の増加の実現国内

修学旅行 長崎市にしかない歴史文化と平和を基軸に、SDGsやアクティブラーニング

など新たな学びへの対応強化

インバウンド 外国人に選ばれるための「真の魅力作り」と発信、受入基盤の整備

MICE
出島メッセ長崎の開業を契機とした誘致・受入のワンストップ体制づくり

を基本に、まち全体への効果の波及と地域が稼ぐ機会の創出

１−４．
令和3年度基本方針

事
業
別
方
針

「量」ではなく
「質」の重視

ロングステイの
受入環境づくり

安心安全モデルの創出

令和3年度
（2021年度）

令和4年度
（2022年度）

令和5年度
（2023年度）

令和6年度
（2024年度）

令和7年度
（2025年度）

中期計画：DMO事業計画2021-2025

緊急対応時 回復期 持続可能な成長期

年次

COVID-19
インパクト
（予測）

回復に向けた仕込み・基盤づくり 持続的成長への本格的なサービス展開とプロモーション全体方針

国内観光誘客をメインとし、「安心・安全」の取組みについて発信するとともに、R3年10
月開業の恐竜博物館や食、体験コンテンツなどの新たな魅力の情報発信を強化し、9月23日
開業の西九州新幹線の開業効果を最大限に引き出すためのプロモーションの実施

基本
方針
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１−５．
事業実施概要

１ ブランディング（p.9～15）
⚫ 観光意欲度を高め、選ばれるための観光マスターブランドを構築

２ マーケティング（p.16～20)
⚫ 旅行消費行動（トラベルライフサイクル）に基づく「包括的マーケティングリサーチ」を導入し、一
気通貫したマーケティング活動の実践。また、毎月のアウトプット＆リリースとして、マンスリーレ
ポートを発行

３ 国内誘致・消費拡大（p.21～28、p.32～37）
⚫ コロナ禍の状況を踏まえ、長崎市の四季折々の魅力・イベント・着地型商品を年間を通じて届け、誘
客及び周遊を促すシーズンプロモーション（WEB中心）の実施

⚫ 特に、「佐賀・長崎プレデスティネーションキャンペーン」や「長崎市恐竜博物館開業」の主要ト
ピックや、郊外エリアや食（特に長崎市水産農林と連携したさしみシティ）を重点的に訴求

⚫ 重点ターゲットであるクリエイティブクラス層に向けた新たな施策として、確実なリーチが期待でき
るメディアとの取組み

⚫ 長崎市内で体験できるコンテンツを取り纏め、魅力的に紹介し、予約〜販売まで可能な「体験コンテ
ンツ予約販売サイト（play.nagasaki）」の構築

⚫ まち歩き観光「長崎さるく」のリニューアル及びホームぺージの改修

４ 修学旅行誘致・受入（p.29～31）
⚫ 新学習指導要領とGIGAスクール構想、SDGsなど、学校のニーズに対応した新しい商品を造成

５ インバウンド誘致・受入（p.38）
⚫ 関係機関と連携しながら感染症収束後の復活期に向けた期待感の醸成に注力。豪州へのPRを実施（７
都市連携事業）

６ MICE誘致・受入（p.40～45）
⚫ DMOが誘致段階から開催までワンストップで支援する窓口として、MICE開催地としての魅力発信と誘
致活動

⚫ まちMICEプロジェクトにおいては、令和2年度にとりまとめたユニークベニューや体験型コンテンツ等
の魅力発信と主催者への具体的な提案を行いMICEの開催を支援するとともに、参加者による周遊・滞
在の促進と消費拡大の施策を展開

マーケティング

受入環境
整備

誘致

誘致

受入環境
整備

選ばれ続け、
稼ぐ力を引き出す
「仕組みづくり」

マーケティングサイクル

ブランディング

6/48



１−６．
ブランディング （１）構築手順

⚫ 長崎市が誇る歴史・文化を中心に、平和や食、海などの地域資源を活かし、訪問客、市民、社会から
「選ばれる21世紀の交流都市」となるための普遍的価値を象徴するブランディング

⚫ 「訪問者」「地域」「社会」の３つ視点で構築
⚫ 専門家会議の立ち上げによる「マスターブランド検討委員会」や市民向けワークショップの開催

4月

R4
1月

6月
R3

選ばれる21世紀の交流都市

観光・MICE振興ビジョン

実現へ

構
築

訪問客 地域DMO／検討委員会

ブ
ラ
ン
ド
構
築

＜構築手順＞
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１−６．
ブランディング （２）観光マスターブランドの目的とあり方

長崎市が誇る「歴史・文化」を中心に、

「食」、「海」、「平和」など普遍的な価値を象徴し、

100年に一度の大変革期など、常に進化し続ける長崎も

同時にイメージさせるブランド

目指すブランドのあり方

ブランドの目的
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１−６．
ブランディング （３）観光マスターブランド ①概要

開港450年、市民の暮らしのそばにはいつも、“新しい世界”が同居しており、
絶えず変化・進化しつづける長崎の世界を、統一されたイメージで訪問客に訴求する。

コンセプト：「近さ」（多様性の包み込み）

シンボルマーク

スローガン
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１−６．
ブランディング （３）観光マスターブランド ②ステートメント
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参考資料 ブランド訴求・活用イメージ

お土産で
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参考資料 ブランド訴求・活用イメージ

交通車両で
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１−６．
ブランディング （４）マスターブランドを軸としたマーケティング活動へ

長崎市観光ブランドコンセプト/スローガン、ロゴマーク

観光誘客プロモーション/フレーズ

訪問客・ファン（リピーター）の獲得
行きたくなる気づき 他にない魅力の発信

ぶ
れ
な
い
発
信
・
イ
メ―

ジ
の
統
一

広
く
深
い
理
解
と
浸
透
・
イ
メ―

ジ
醸
成

具体的な魅力を新しい視点で伝えていく誘客活動

長崎で、会いましょう。

ユーザー接点の一貫性を整える観光コミュニケーションの軸
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１−７．
マーケティング （１）マーケティングリサーチ全体像

⚫長崎市の観光まちづくり全体を俯瞰しながら、旅行消費行動（トラベルライフサイクル）に基づき、
旅マエ→旅ナカ→旅アトの意識や満足度・消費行動などを、国内、インバウンド、MICE、修学旅行な
どターゲット毎に的確に把握した。
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１−７．
マーケティング （２）旅行消費行動モデルに基づく包括的リサーチ

ス
テ
ー
ク

ホ
ル
ダ
ー

国内

MICE

事業者

Dream Consider Activate Travel Share

旅行先としての認知 旅行先の検討 旅行の計画、予約・購入 体験・消費 クチコミ、情報共有・拡散

旅マエ 旅ナカ 旅アト（旅マエ）

観
光
市
場 国内外

一般

来
訪
者

修学旅行

市民

分析・リリース

①ブランド調査 （国内1,000人）

②ブランド容認調査 （国内500人）

③ソーシャルリスニング解析

④観光動向調査 （国内1,051人）

⑥MICE参加者調査 （387人 ）

⑦MICE主催者調査 （実際の開催者294団体）

⑤MICE市場動向者調査（JCCB 102団体）

⑧修学旅行調査 （実施学校148校 ）

※配布ベースでのサンプル数

⑨事業者調査 （協会・商工会議所会員等169者）

⑩受入水準調査 （主要商店街等事業所 99者）

⑪市民アンケート調査 （長崎市民500名）

⑭マンスリーレポート・アニュアルレポート作成

全体を俯瞰しトータルでの企画・設計・分析を実施

定
量

来訪動向
検索行動 ⑬DS.INSIGHT （Yahoo!）

⑫モバイル空間・統計

CATEGORY
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１−７．
マーケティング （３）マンスリーレポートの発行（リサーチ内容の共有）

⚫ マーケティングDXにより得られたリアルタイムデータや各種調査結果を、地域事業者などへ広く情報を公開・
共有していくことを目的に、 7月からレポート形式で毎月発行した。

7月 8月 9月 10月 11月 12月 〜 3月

マ
ン
ス
リ
ー
レ
ポ
ー
ト

定
期

レ
ポ
ー
ト

・主要エリア
来訪動向
・今月の注目
ワード

・主要エリア
来訪動向
・今月の注目
ワード

・主要エリア
来訪動向
・今月の注目
ワード

・主要エリア
来訪動向
・今月の注目
ワード

・主要エリア
来訪動向
・今月の注目
ワード

・主要エリア
来訪動向
・今月の注目
ワード

・主要エリア
来訪動向
・今月の注目
ワード

ト
ピ
ッ
ク

・検索行動分
析

・ブランド調査 ・ソーシャルリ
スニング調
査

・上期レポート ・誘客プロモー
ション動向

・観光関連事
業者調査

・下期、年間レポー
ト

長崎市の観光を「見える化」
ブランディング・マーケティングの基礎データとして
の活用へ

①長崎市の観光動向の”全体像（＝現在地）“を俯瞰する

②効果的なプロモーションや商品企画などの
基礎データとして活用する

③観光まちづくりの効果測定ツールとして活用する
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１−７．
マーケティング （４）多様な関係者への情報共有や戦略・課題解決策の検討

開催日 会 場 目的 登壇者 参加人数

4/27
ガーデンテラス
長崎ホテル&
リゾート

「出島メッセ長崎」開業に伴い、
これまで以上に大きな大会・学
会や国際会議等の開催を増やし
ていく中で、海外からの富裕層
から喜ばれる長崎ならではの受
入環境強化に繋げるため。

里岡美津奈氏 38名

7/8
ガーデンテラス
長崎ホテル&
リゾート

「ユニークベニュー満足度№1
の都市」を目指すべく、イベン
ト運営の企画の「質」の向上に
力をいれ、各事業者と連携しな
がら受入体制の構築と強化を図
るため。

トランジットジェネラル
オフィス

代表取締役中村貞裕氏

（株）トランジット
クルー

代表取締役藤阪敏至氏

37名

10/8

伊王島
海水浴場

コスタ・デル・
ソル

「暮らすように旅する」観光の
在り方や、「過ごし方」の観点
からこれからの長崎市観光に必
要なことは何か、事業者で取り
組めることは何かを考えるため。

（株）ガルテン
代表取締役
村上萌氏

38名
（現地25名、
WEB13名）

3/17 出島メッセ長崎
西九州新幹線開業に向けた市内
事業者の機運醸成を図るため。

九州旅客鉄道（株）
執行役員 長崎支社長

田中渉氏

145名
（現地51名、
WEB94名）

⚫ ポストコロナを踏まえた多様なニーズへの対応やビジネスチャンス獲得に向けたセミナー、ワーク
ショップを4回開催した。
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参考資料 ～西九州新幹線開業に向かってラストスパート！～
長崎観光マーケティング・ラボ2022 

＜マーケティング・ラボ2022 参加者アンケート結果概要＞

回答者の約8割の方が「今回のマーケティング・ラボの講演から、西九州新幹線を
自社のビジネスチャンスと捉えることができた」との評価。

さらに、今回の話を通して

• 「このチャンスを活かし、進化していくためには新しい発想が大事だと改めて
感じた」

• 「抽象的な発信ではなく、具体的に個店名を上げるくらいの発信に取り組んで
いきたい」

• 「関東、特に東京へ向けて情報を伝えていくことが重要だと感じた」

などの声の他、「DMOを中心として事業者同士で連携を深め、一体となって観光
への取り組みを行う機会があれば参加したい」という声が9割以上あった。
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２−１．
国内誘致（１）プロモーション ①年間実施内容

⚫ 長崎市の四季折々の魅力・イベント・着地型商品を年間を通じて届け、誘客及び周遊を促す施策として、
コロナ禍を踏まえたシーズンプロモーションを実施した。
➢データマーケティングを行いながら、これまでの「マス層」に加え、新規戦略的ターゲットとして位
置付けている「クリエイティブクラス層」と「Z世代」に向けて、長崎市ならではの旅のスタイル、
過ごし方を提案した。

➢特に、「佐賀・長崎デスティネーションキャンペーン」のプレキャンペーンや「長崎市恐竜博物館開
業」などの主要トピックスに加え、郊外エリアや食（特に長崎市水産農林部と連携した「さしみシ
ティ」）を重点的に訴求した。

時期 7月 8月 9月 10月 11月 12月 1月 2月 3月
4月-6月 7月-9月 10月‐12月

夏シーズン 秋シーズン 冬シーズン

ワクチン*予測

長崎イベント

プロモーション
(広告／

OTAタイアップ等)
※OTA:
オンライントラベルエージェント

コンテンツ
(特設Webページ

で展開)

●西九州新幹線
開業(秋予定)

●徐々に接種浸透 ●全国民（希望者）接種完了

●佐賀・長崎デスティネーション
キャンペーン（プレ）

●長崎市恐竜博物館開業

●長崎ランタンフェスティバル
(2/1-15)

●長崎帆船まつり
(中止）

マスプロモーション（OTA連携）

夏プロモーション
デジタル広告中心

秋プロモーション
デジタル広告中心

冬プロモーション
デジタル広告中心

食 ／ 歴史・文化 ／ 体験 ／ 夜景・景観訴求

西九州新幹線開業
告知コンテンツ

西九州新幹線開業
1年前告知

西九州新幹線
開業盛上

佐賀・長崎デスティネーション
キャンペーン（プレ）告知

2023長崎ランタンフェスティバ
ル告知

恐竜博物館告知
長崎帆船まつり
告知（中止）

通年でのキービジュアル／映像等の宣伝素材制作及びコンテンツ追加／更新

通年でデジタル広告運用

開業に向けた期待感の醸成や、
有用なルート情報を発信！
開業後の誘客につなげる

コンテンツ
PR連携

2021年 2022年

新
幹
線
ア
ク
シ
ョ
ン
プ
ラ
ン

帆船まつり
PR強化
（中止）

ランタンフェス
PR強化
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２−１．
国内誘致（１）プロモーション ②コンセプト

⚫ 本年度は、コロナ禍での自粛疲れを癒してもらうために、デジタルでは体感できない「現地に来ることでしか
体感できない魅力」を切り口に、長崎市での滞在に惹き込んでいく観光プロモーションを実施した。

＜R3年度プロモーションコンセプト＞

秋

長崎の「美」と文学

たった数日でもずっと心が豊かになれる
旅、美しいものに触れるマインドリッチ
な旅の提案

Another Nagasaki.

「日々の暮らし」に近い旅のスタイル
を提案
・暮らすように旅をする
・夜景や日常の景色
・ドライブで巡る長崎の奥深さ

冬夏

長崎の「海」

（訴求エリア：野母崎・伊王島・市内中心部）

食べる、遊ぶ、眺める、知られざる
リゾートシティを楽しむ旅の提案

（訴求エリア：市内中心部、野母崎、外海）（訴求エリア：外海）
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＃検索ワード（＝訴求）活用

２−１．
国内誘致（１）プロモーション ③注力ポイント：周遊プラン、グルメ訴求

旅ナカ必要情報分析 ～「長崎 観光 ○○」 検索キーワード ランキング～

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月

1位 モデルコース モデルコース モデルコース モデルコース モデルコース モデルコース モデルコース モデルコース モデルコース モデルコース

2位 観光地 観光地 観光地 名所 観光地 ランキング ランキング ランキング ランキング ランキング

3位 冬 名所 名所 穴場 名所 観光地 観光地 観光地 観光地 グルメ

4位 観光名所 ランキング 穴場 観光地 穴場 名所 名所 スポット グルメ おすすめ

5位 ランキング グルメ ランキング マップ ランキング グルメ 子供 地図 名所 観光地

6位 グルメ マップ マップ 子供 スポット 子供 グルメ 雨 穴場 地図

7位 スポット ランキング グルメ ランキング グルメ スポット 穴場 穴場 おすすめ バス

8位 マップ 地図 スポット グルメ 地図 地図 スポット 子供 地図 スポット

9位 地図 スポット 子供 バス 子供 穴場 タクシー 雨の日 スポット マップ

10位 - 子供 タクシー スポット おすすめ タクシー 地図 名所 子供 タクシー

⚫ 「長崎 観光」との共起ワードをみると、各月で「モデルコース」の検索数が最多
⚫ 2位以降は「観光地」、「名所」、「穴場」などの特定の観光スポットが多いほか、「ランキング」や

「グルメ」、「地図」などの検索数が多くなっている
⚫ 令和3年8月は雨天が多かったが、「雨」や「雨の日」など天候に関するワードも多い。天候に応じた過

ごし方など、季節に応じた情報発信の重要性が示唆される

「モデルコース」や「ランキング」、「観光スポット」、「グルメ」などの検索数が多い！

誘客プロモーションへの活用・「周遊プラン、グルメ」の訴求へ
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参考資料

季節にあわせた周遊モデルコースの掲載

■掲載コンテンツ：周遊プラン
「ボツニューな過ごし方」

グルメ特集①：「ボツニューグルメ～はしごめし～」

グルメ特集②：「長崎のお魚グルメにボツニュー」

旅先グルメ特集ページ

グ
ル
メ
特
集
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参考資料

⚫ 戦略的ターゲットとして定めるクリエイティブクラス層の中でも、消費意欲が高い女性層をターゲットと
したテストマーケティングを実施した。

➢ 「暮らしの中で叶えたいこと」に着目し、長崎市内の理想の過ごし方をターゲット層とともに共創
➢ 豊かな資源をシーンの観点から言語化し編集することで、新たな旅のスタイルを表出化し、波及させていく。

1泊2日モデルコース
長崎で叶えたいコト
（WITH LIST）

WEB記事化
テーマ設定・

ワークショップ実施

新規ターゲットへのテストマーケティング「クリエイティブクラス層（女性）」
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参考資料 SNS（インスタグラム）を活用した情報強化

長崎市の観光情報
@travel_nagasaki

⚫ 訪問客の動向として、訪問先の情報検索や意思決定にSNS（特にインスタグラム）の活用が増えて
きていることから、今年度下期（9月〜）から活用方法を見直し改善を図った。

⚫ 訪問客に対して、魅力あふれる長崎市の観光スポットや体験プラン、グルメ、イベント情報、旬の
トピックに合わせて市内を周遊できる、おススメの長崎の旅を訴求した。
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65歳以上

55-64歳

45-54歳

35-44歳

25-34歳

18-24歳

13-17歳

576

（人）

F1F2層が中心で、
特に35-44歳コア層

798

フォロワー構成（男女×年齢）フォロワー数推移（市内外内訳）

■市内フォロワー

■市外フォロワー

（R4年5月）

※13-17歳
男性6、女性0
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参考資料

「ニッポンの魅力、再発見」
Discover Japanは日本のいい「モノ」、「コト」、「場所」、「人」を通して、本質かつ魅力的な日本文化情報を伝えするメディア。
何百年と受け継がれている陶磁器や染物、建築、食、祭りなどの多くの伝統文化や風景を、美しい写真とともにわかりやすく解説。

〇発行部数：10万部 〇読者層：30～50代を中心に文化好感度が高いビジネスエグゼクティブ層

魚グルメ訴求（長崎市水産農林連携）

：ターゲットに確実に届き、ブランディングに寄与するリアルメディアの活用

⚫ 新規重点ターゲットである富裕層・クリエイティブクラス層に高い人気を誇る雑誌（リアル＋WEB版）
「Discover Japan」にお魚ツーリズム（ふぐメイン）を提案する特集記事を掲載した。

25/48



２−１．
国内誘致（２）セールス事業

⚫ 西九州新幹線開業や佐賀・長崎デスティネーションキャンペーンの開催に向け、旅行関係者などが集まる商談
会への参加や旅行会社へのセールスを実施した。

主な取組み：
全国宣伝販売促進会議での観光PRブースの出店、エクスカーションの実施
➢ 旅行商品造成を目的として全国の旅行会社、JR各社を招待し、観光素材の紹介や商談会、現地視察（エクス
カーション）を実施。

【出島表門橋】

「長崎の風」の黒田さまによ
る出島表門橋等の説明

【出島メッセ長崎】

施設紹介及び施設案内
【朝たび】

事業内容及び旅行商品設定に
ついて説明

【観光丸】

「やまさ海運」伊達社長
による説明

観光PRブース
日 時 ：R3年11月９日（火）12：30〜16：30
場 所 ：ガーデンテラス佐賀ホテル＆マリトピア（佐賀市）
会議参加者 ：約250名

（全国から旅行会社、JRグループ各社、雑誌社等の関係者）
ブース出店者：佐賀・長崎両県の34市町

エクスカーション（２日間実施）
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２−２．
国内修学旅行 （１）実績：宿泊客数、ながさき修学旅行ガイド

②ながさき修学旅行ガイドの運営
年度累計（人）月間（人）

①延べ宿泊者数

0

50,000

100,000

150,000

200,000

250,000

平成30年 令和2年 令和3年

（人）

233千人

161千人

94千人

⚫ R3年の長崎市への修学旅行延べ宿泊者数※は160,650人（1,496校）で、H30年比69％、前年比170%となった。
⚫ガイド案内数は24,080名で、H30年度比 74%、前年度比 117%となった。

※長崎県観光振興課速報値
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４月 ５月 ６月 ７月 ８月 ９月 １０月 １１月 １２月 １月 ２月 ３月

R3年度 941 0 427 718 7 25 6,280 8,595 5,289 590 100 1,108

R2年度 0 0 0 0 0 1,709 6,924 7,271 2,704 32 334 1,583

H30年度 1,430 5,295 3,523 314 0 4,054 7,621 7,052 1,525 440 354 954

R3年度累積 941 941 1,368 2,086 2,093 2,118 8,398 16,99322,28222,87222,97224,080

R2年度累積 0 0 0 0 0 1,709 8,633 15,90418,60818,64018,97420,557

H30年度累積 1,430 6,725 10,24810,56210,56214,61622,23729,28930,81431,25431,60832,562

⚫ 昨年中止した学校が戻りつつあり、海外及び首都圏
を予定していた学校が、長崎市へ振り替えられたた
め増加

33千人

24千人

21千人
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２−２．
国内修学旅行 （２）誘致・受入活動

【誘致】

【受入】

区 分 内 訳 R3年度 R2年度 R2年度比 H30年度 H30年度比

長崎遊学券

小学生用 14,204 13,424 105.8% 29,184 48.6%
中学生用 19,386 8,872 218.5% 29,006 66.8%
高校生用 23,955 14,640 163.6% 28,183 84.9%
合計 57,545 36,936 155.8% 86,373 66.6%

①遊学券の販売強化

②ながさき修学旅行ガイドの運営

（冊）

①セールス活動

②情報発信・提供

③旅行ナビ本の作成（制作部数：16,000部）

⚫長崎市宿泊施設協議会や長崎県観光連盟と連携した、旅行会社・学校への訪問セールスを実施

⚫ホームページ「感動長崎 修学旅行ナビ」の運営

⚫日本修学旅行協会、全国修学旅行研究協会との連携

⚫ 新型コロナウィルス感染拡大により、春の修学旅行がほぼ見送りとなった中で、次年度以降の誘致に
向けてオンライン修学旅行を実施した。また、再開された秋以降、遊学券と「ながさき修学旅行ガイ
ド」の利用促進を図った。

⚫登録数 156名（前年比86.2％）

⚫会議・研修会の開催、全体会議・班長会議の開催

⚫ガイド運営 ・コース研修会の実施（全3回 延べ45名参加）
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⚫ 教育旅行におけるアクティブラーニング（主体的で対話的な深い学び）とSDGsの
視点を取り入れたコンテンツの造成を目的に、長崎市観光客誘致推進実行委員会の
各団体とともにプログラムを開発

２−２．
国内修学旅行 （３）新たな平和学習ツールの開発

R3開発

R3開発長崎平和ARアプリ（R3年度 モニター3回 80名参加）

⚫教育旅行におけるGIGAスクール構想とICT活用に対応したコンテンツの造成を目的
に、修学旅行生向けのデジタル型の学習ツールを開発

長崎SDGs平和ワークショップ（R3年度 ガイド 25名育成）
【長崎市観光誘致推進実行委員会事業】

【観光庁採択事業】
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アソビューの仕組みを活用した
DMO NAGASAKI

「エリアゲート」サイトで即時予約

２−３．
国内消費拡大（１）体験コンテンツの予約販売サイト構築

⚫ 長崎市内のコンテンツを見える化させた「データベース型」WEBサイトを構築・運用管理を開始
➢ 体験コンテンツをSNSなどで情報発信をする際、本WEBサイトを紹介・誘導
➢ 訪問者のニーズにマッチしたコンテンツを選んでもらえるように、検索項目を工夫
➢ 各コンテンツページでは、即時予約なサイト（アソビュー）や事業者ページに遷移

長崎市内事業者の皆さまの「コンテンツ」

旅マエ 旅ナカ 旅アトプレ旅マエ

発見
反応・
共感

計画 予約 移動
体験・
交流

体験

物語化・
シェア

データベース型コンテンツサイト
「Play Nagasaki」

まち歩き（長崎さるく）サイト等
事業者ページへ遷移

エリアゲート
登録事業者

エリアゲート
未登録事業者

https://play.nagasaki-visit.or.jp/jp/
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２−３．
国内消費拡大 ②宿泊プランの造成販売「朝たび長崎」（自主事業）

⚫ 「朝たび長崎」宿泊プランの参画事業者拡大とプランの磨き上げを行い、参画事業者は年度初から
13者増加し32者となった。（内、宿泊22、飲食5、体験5）

⚫ また、旅ナカでの滞在時間増加と消費の更なる拡大を目指す新たな取組み「夜プラン」を開始した。

旅マエ 旅ナカ

訪問客

宿泊予約
➢ 事前の宿泊プラン予約で「泊食分離」と「アクティビ
ティ」を体験できる（R3年度末現在 32者参画）

➢ 今後は「予約なし」でも長崎で食べるもの、できるコ
トを事業者が連携して創造していく取組みへ

観光を切り口に、地域の日常を体験し
てもらうことで、地域との接点や繋が
りを増やし、関係人口（ファン）創出
へと繋げる

旅アト

泊

食遊

巡

従来

狙う
効果

https://asatabi.nagasaki-visit.or.jp/
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２−４．
「長崎さるく」リニューアル
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⚫ 長崎さるくの抜本的な見直しを実施し、現代ニーズに対応した新しいまち歩き観光＝「（新）長崎さるく」へ
リブランディングした。

② 新しい「まち歩き」運営の仕組み① 「まち歩き」の課題と今後の対応

（これまで）
⚫ コンベンション協会が事務局として各まち歩きの

PRから受付、ガイド配置まで実施

（今後）
⚫ 受付、ガイド配置は実施主体が実施
⚫ PRはDMOが一元的に実施

課題 対応

観光客が求め
る観光スタイ
ルの多様化

• 各実施主体（個人・団体）の得意分野を活
かしたまち歩きを推進するため、予約ペー
ジ（令和４年４月稼働予定）を新たに構築
し、それぞれのまち歩きの魅力の発信を行
う。

• 評価制度を導入し、ガイドやまち歩きコー
スごとの評価・口コミによるニーズの把握、
ブラッシュアップを図っていく。

長崎さるくの
参加者の減少
と低迷、ガイ
ドのモチベー
ション低下

• 上記の魅力発信、ニーズを踏まえたまち歩
きへの転換を図ることで、参加者数の増加
を図る。

• 参加者数の増加によるガイド機会の創出を
図り、モチベーションアップにつなげてい
く。

持続可能なま
ち歩き制度へ
の転換

これまで（一社）長崎国際コンベンション協
会が担っていた受付・ガイド配置業務をまち
歩き企画者（個人・団体）が自ら行うことで、
より自立型のまち歩き制度へと転換とともに、
事務局経費の縮減を図る。

２−４．
「長崎さるく」リニューアル（１）課題整理と運営方法の見直し
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２−４．
「長崎さるく」リニューアル（２）商品内容

長崎さるく新HP

※当日予約、事前決済が可能に

https://saruku.nagasaki-visit.or.jp/

ガイド団体 商品数

NPO法人 長崎の風 26
NPO法人 長崎コンプラドール 4
（一社）長崎国際観光コンベンション協会

「長崎ストーリーズ」
10

小島昭徳氏（個人） 14
東 秀信氏（個人） 4

合 計 58

⚫ WEBサイトを刷新した（R4年4月に公開）。各ガイド団体の商品を掲載し、訪問客とのマッチングを促進。
⚫ 旅ナカ行動変容の促しや利便性の向上を目的に、新サイトでは当日予約や事前決済が可能となっている。

（R4年3月31日時点）
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２−４．
「長崎さるく」リニューアル（３）「長崎ストーリーズ」（自主事業）

⚫ まち歩き観光の自主事業商品「長崎ストーリーズ」を開発した。R4年4月から販売開始（第１弾10商品から）

⚫

⚫

⚫

コ
ン
セ
プ
ト

https://story.nagasaki-visit.or.jp/
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３．
インバウンド 誘客プロモーション：広域連携

主な取組み：広域連携・豪州事業（インフルエンサー招聘・情報発信）
➢ 複数都市を周遊、滞在する傾向がある豪州からの訪問客に対して、R6年の回復期に向けた持続的なオンライン
プロモーションを実施

➢ ターゲット層に訴求力のある日本在住の有力インフルエンサーを招聘し、九州（長崎）ならではの食・文化・
自然体験の観光コンテンツ情報を撮影し、YouTubeを活用し配信

招聘人数：インフルエンサー 1名 カメラマン 1名
招聘期間：令和3年11月22日（月）〜令和3年11月26日（金）
招聘箇所：福岡市、有田町、長崎市、熊本市、別府市
チャンネル名：internationally ME 動画再生回数：66,850回

⚫九州運輸局、（一社）別府市産業連携・協働プラットフォームB-biz LINK、福岡市、熊本市、有田町と
連携し豪州市場向けのデジタルプロモーション事業を実施した。

⚫その他、JNTOや長崎県等と連携したWEBプロモーション（中国富裕層向けオンラインFAMツアー等）
や誘致セールス（九州インバウンド観光商談会への参加）を行った。

36/48



４−１．
MICE 開催実績（令和3年1月～12月）
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48

（件） （人）

17,433

22,684

152,769
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8,986

⚫出島メッセ長崎の開業に伴い、展示会・イベント等が増加し、令和2年比で開催件数175％、参加人数385％
であった。また、平成30年比では開催件数37％、参加人数は87％であった。

※H30年 1,335件 ※H30年 308,620人
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４−２．
MICE 誘致活動

⚫個別セールスや商談会で「出島メッセ長崎開業」、「DMOワンストップサービス」、「まちMICE」
等のPRを中心に誘致活動を実施した。

訪問セールス 県内の企業・組織26団体、大学84人、首都圏の主催者事務局10団体

電話・メール・
DMアプローチ

MICE顧客情報システムから抽出した128団体

①
個
別

セ
ー
ル
ス

商談会 「第31回 国際MICEエキスポ・オンライン（IME2022 Online）」

他の観光協会との
情報交換

宇都宮、若狭湾、熊本の観光協会

②
商
談
会
・

情
報
交
換
・
招
聘 招聘 MICE業界のキーパーソンの招聘（感染拡大により中止）

③
連
携

長崎MICE誘致推進
協議会 ④

ツ
ー
ル
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４−３．
MICE 受入活動 （１）概要

⚫出島メッセ長崎の開業を契機とした、地元事業者によるビジネス創出と受注拡大に向けて「まちMICE」
の取組み推進を中心に、受入体制を強化した。

ワンストップ窓口

1.コンベンション運営

計画から開催までDMOがワンストップで対応

開催支援 開催補助金、ペーパーバッグ、封筒、観光MAP

ビジネスマッチング

2.受入体制構築（事業者ネットワーク）

PCOとビジネスマッチングの機会

スキル向上 MICEビジネスについて学ぶ機会

受入商品造成 地元事業者と商品を開発

ユニークベニュー

3.まちMICE

イベント 出島メッセ長崎「こけら落としイベント」

体験コンテンツ

飲食店情報システム

サービスカタログ

観光MAP

＜こけら落としイベント＞

20カ所に増加

33コンテンツに増加

特典店舗62店舗に増加

37事業者の情報提供

滞在時間の拡大
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４−３．
MICE 受入活動 （２）まちMICEプロジェクトの推進：目的と概要

⚫ MICE開催効果をまち全体に波及させるため、MICE参加者や同伴者の回遊を促進し、滞在時間と消
費の拡大につなげるとともに、MICE開催をまち全体で歓迎しおもてなしを推進していく。
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参考資料

・飲食店情報システム
○Ｒ2開始時：156店舗（うち、特典59店舗）
◆R4年5月末現在：225店舗（うち、特典62店舗）
※二次会店舗（バー・ラウンジ）の情報を多数追加（R4.4に掲載）

・その他
【実施済】
○サービスカタログの飲食サービスページに10店舗掲載
◆ 長崎駅周辺飲食店MAP（パンフレット）を作成（HPにも掲載）

（駅前商店街のTeam Nagasaki Safety加盟店34店舗を掲載）

サポートサービス
①看板・懸垂幕・バックパネル
②展示小間・ポスターパネル
③電気工事
④機材・備品・什器・サービス関係
⑤設営・撤去サービス
⑥要員サービス
⑦WEB配信サービス
⑧インターネット関係
⑨お弁当・ケータリング
⑩清掃

主催者

・ブリックホール
・大学
・市内ホテル
など

弁当・ケータリング
25社

その他サービス
6社

長﨑市内のＭＩＣＥ施設

訪問客の周遊・滞在促進

出島メッセ長崎 その他の
ＭＩＣＥ施設

運営サポーター
52人

◆ ユニークベニューガイド
R2：18商品（冊子）
R3：20商品（2商品追加）

◆ モデルプラン
R3：6商品（チラシ）

13商品（冊子作成予定）

ユニークべニュー

◆ コンベンション・
宿泊施設ガイド

Ｒ3：リニューアル
（47施設、27ホテル）

宿泊

◆ 体験コンテンツカタログ
R2：30商品（冊子）
R3：33商品（3商品追加）

◆ おすすめプラン
R3：12商品

◆ 観光マップ
R3：リニューアル

体験コンテンツ

飲食

お土産

◆飲食店情報システム
R2：33店舗
R3：34店舗（特典15店舗）

◆サービスカタログ
R2：10店舗

まちMICEプロジェクト

◎R3 実績
・活用：1件（孔子廟）
・128団体に対してプランを提案
・主催者内覧やセールスの際に配付
（約1,000人）

◎R3 実績
・120名（ゴルフ、夜景観賞）
・128団体に対してプランを提案
・主催者内覧やセールスの際に配付
（約1,000人）

◎R3 実績
・128団体に対してシステムを紹介
・主催者内覧やセールスの際に配付
（約1,000人）

DMO作成ガイドブック・カタログ（再掲）
・プランニングガイド（R2作成）
・ユニークベニューカタログ
（R2作成、R3リニューアル）

・体験コンテンツカタログ
（R2作成、R3リニューアル）

・サービスカタログ（R2作成）
・観光マップ（R2リニューアル）
・コンベンション・宿泊施設ガイド（R3作成）

※令和3年10月より出島メッセ長崎のMICE開催情報を毎月メール送付
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参考資料 歓迎演出実績事例：出島メッセ開業時
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参考資料 出島メッセ長崎の誘致状況について

催事種別 目標利用者数
利用想定人数※
（達成率）

学会 50,800人
約17,900人
（約35%）

一般会議 155,500人
約79,600人
（約51%）

イベント
展示

404,000人
約535,400人
（約133%）

合計 610,300人
約632,900人
（約104%）

⚫新型コロナウイルス感染拡大の影響から、2月〜3月の催事における実際の参加人数が見込みを下
回ることがあったものの、新たな案件誘致やゴールデンウイークのイベントが盛況だったことか
ら、目標の610,300人に対し、104％となっている。

１．誘致状況：開業後1年間の誘致状況（R3年11月～R4年10月）R4年5.16までは実績値

※利用想定人数：
決定・内定及び日程調整中の案件について、
主催者の参加見込人数から算出

２．開催実績：催事種別の件数及び参加人数（R3年11月1日～R4年5月16日）

催事種別
件数 参加人数

件数 構成比 人数 構成比

学会 17件 2.1％ 3,487人 1.1％

一般会議 770件 94.0％ 36,607人 12.1％

イベント展示 32件 3.9％ 262,600人 86.8％

合計 819件 100.0％ 302,694人 100.0％
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５−１．
組織運営、ガバナンス強化

1. 地域受入基盤の強化
⚫観光関連事業者の人材育成・スキルアップへの取組み強化

2. 専門人材の確保・育成（観光庁 世界水準のDMO形成事業活用）
⚫次代のDMO運営に資するスタッフ採用
①外部教育プログラムの活用 ②人事・給与制度の見直しに向けた検討

3. 経営管理委員会の定期開催による事務局運営
⚫理事で組織された専門委員会の一つである経営管理委員会が、事務局運営状況の定期的な報告を受けることによ
り、会員協働による事業推進。

4. 外部評価委員会（仮称）の設置に向けた検討
⚫「長崎市版DMO事業計画」の事業進行の検証、課題整理を図るため、理事及び外部の専門委員から構成する
「外部評価委員会」を令和4年度設置するための検討・準備。

5. 組織機構の見直し
⚫観光・交流まちづくりの舵取り役である長崎市版DMOとして、旧協会事業、市からの移行事業が一体となり、
事業推進を図るための組織見直しを実施。

⚫

6. 財務体制の段階的見直し等
①長崎さるくの見直し ②職員の意識改革と組織強化 ③業務改善等の取組み

7. 会議、運営及び調査
①総会、理事会、監査会及び専門委員会の開催 ②観光・コンベンション諸会議、会合、諸行事への出席

③新入会員の拡大 ④事務局体制の強化 ⑤先進都市調査 ⑥会員アンケートと県への要請（コロナ対策）
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５−３．
施設等運営受託

①仮設総合観光案内所業務

②長崎市亀山社中記念館受付業務

利用者総数 16,587人（前年度比106％）
※うち外国人案内 504名（前年度比119％）

入場者総数 17,730名（前年度比92％）

新型コロナウイルス感染症拡大防止のための閉鎖期間
• R3年5月12日からR3年6月7日まで（27日間）
• R3年8月11日からR3年9月12日まで（33日間）
• R4年1月21日からR4年3月6日まで（45日間）計105日間 ※電話応対は供用継続

新型コロナウイルス感染症拡大防止のための閉鎖期間
• 4月28日から6月7日まで（41日間）
• 8月10日から9月12日まで（34日間）
• 1月21日から3月 6日まで（45日間） 計120日間
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５−４．
観光地域づくりの支援：安心安全な観光・交流の街「ながさき」づくり

⚫令和2年度、長崎市・佐世保市・雲仙市3市でのスタートとなったこの取組みが、「長崎県ツーリズム・ア
ワード」で準グランプリを受賞・評価されたことにより、令和3年度からは県、県内各市町、協会、宿泊団
体等の参画で県全体の取組みに拡大した。

⚫また、飲食部門についても別途実行委員会が立ち上がるなど、市民・事業者のコロナ対策の意識醸成に一翼
を担うとともに、事業・ブランド認知度の向上につながっている。

https://www.at-nagasaki.jp/safety/

シーズンプロモーションでも特集ページを用意し訴求
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５−５．
会員異動

令和3年度中

＋入会数 11 ▲退会数 33

令和4年3月31日現在の会員数

421
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