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１ MA はじめに、あなたのご所属を全て選んでください。

２ SA 業種をお聞きします。該当するものを１つ選んでください。

３ SA
はじめに、貴社・貴団体の経営に要する購入品の「市内調達率」についてお聞きします。貴社・貴団体の事業・運営に必要な、原材料(食材や資材)、消耗品、備品、
外部サービスなどの購入に要する費用について、市内でどの程度調達されていますか。その割合を以下から選択してください。

４
SA
FA

・長崎市全体で進めている「観光まちづくり」について、あなたの評価をお聞きします。それぞれ、１つずつ選択してください。
・前問で評価していただいた観光まちづくりについて、具体的に評価する内容、改善が必要な内容などをお書きください。

５ MA 今後の長崎市の観光まちづくりについて、「重要」と思う取組みを選んでください。（該当するもの全て選択）

６ SA
長崎国際観光コンベンション協会（DMO NAGASAKI）は、平成30年に日本版DMOに登録され、現在、長崎市の観光・交流まちづくりのかじ取り役としての活動を行っています。このことをご
存知でしたか。（１つ選択）

７ SA
長崎国際観光コンベンション協会（DMO NAGASAKI）では、「長崎市DMO事業計画2021-2025年」においてブランディング・マーケティングサイクルを基本戦略とした次の取組みを行ってい
ます。それぞれについて評価をお願いします。取組みをご存知でない場合は、「知らない」を選択してください。

８ MA 今後の長崎国際観光コンベンション協会（DMO NAGASAKI）の次の取組みについて、重要と思うことを２つまで選択してください。

９ SA
長崎国際観光コンベンション協会（DMO NAGASAKI）では、市場別での取組みを進めています。それぞれについて評価をお願いします。取組みをご存知でない場合は、「知らない」を選択し
てください。

１０ SA
長崎国際観光コンベンション協会（DMO NAGASAKI）では、令和4年、訪問客に選ばれ、市民・事業者の皆さまが共感できる観光マスターブランドのスローガンとロゴマークを策定しました。
このスローガンとロゴマークは、お土産のパッケージやWEBサイトなどにご使用いただけます。このことをご存知でしたか。（１つ選択）

１１ MA 貴社・貴団体として、今後、特に力を入れて取り組みたいことをお聞きします。（該当するもの全て選択）

１２ SA 全国的に外国人観光客の増加が話題となっていますが、貴社・貴団体においては、昨年と比較し、外国人観光客は増加していますか。（１つ選択）

１２－２ MA 増加している国はどちらですか（該当するもの全部を選択）

１３ MA 貴社・貴団体の情報発信（WEBサイト）についてお聞きします。（活用しているもの全て選択）

１４ SA
長崎国際観光コンベンション協会（DMO NAGASAKI）では、個店の情報発信の仕組みとして「Googleビジネスプロフィール」の活用を推奨しております。このことについて貴社・貴団体の状
況を教えて下さい。（１つ選択）

１５ MA 多言語対応の自社HPをお持ちの方にお聞きします。対応されている言語を全てお答えください。（該当するもの全て選択）

１６ MA 貴社・貴団体では、外国人とのコミュニケーションについて、どのような対応を行っていますか。（該当するもの全て選択）

１７ MA 貴社・貴団体でのキャッシュレス決済の導入状況についてお聞きします。対応しているものを全てお答えください。

１８ MA キャッシュレス決済について、導入時に課題であったことや、導入をしていない理由をお答えください。（該当するもの全て選択）

１９ SA 現在の雇用状況についてお聞きします。（１つ選択）

２０ SA 今後の採用計画についてお聞きします。（１つ選択）

２１ MA 雇用面についての課題をお聞きします。（該当するもの全て選択）

２２ MA
MICE事業についてお聞きします。貴社・貴団体は、直近1年間（2025年1月～12月）において、長崎市で開催されるコンベンション（学会や大会など）やイベント、コンサートなどについて、業
務として何かしら「受注」されたことはありますか。該当するもの全てをお答えください。

２３ SA
2021年11月、出島メッセ長崎がオープンしました。長崎国際観光コンベンション協会（DMO NAGASAKI）では更なるMICE振興を図る予定ですが、貴社・貴団体として、MICE事業に何かしら
の形で参加したいと思いますか。

２４ MA “参加したい”とお答えの方にお聞きします。参加にあたっての課題・懸念することはありますか。該当するもの全てをお答えください。

２５
MA
FA

・今後、皆さんが長崎市の観光まちづくりへ参加したくなるための環境づくりに向けて、長崎国際観光コンベンション協会（DMO NAGASAKI）へ期待することはありますか。該当するもの全て
をお答えください。
・観光まちづくりに対するご意見、長崎国際観光コンベンション協会（DMO NAGASAKI）に対するご意見など、自由にお書きください。

調査概要
調査時期 2025年12月

調査対象
長崎国際観光コンベンション協会会員、長崎MICE事業者ネットワーク会員及び
長崎市観光まちづくりネットワークメンバーの皆さま（467者）

調査方法 配布方法：郵送 ／ 回収方法：FAX・WEB

SA：単一回答
MA：複数回答
FA：記述式回答

回答数 154件（回収率 33.0％）

その他
グラフ等の図表については、四捨五入した値を表示しているため、
個々の数字の合計は必ずしも総数と一致しない。
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調査結果サマリー 〔実施時期〕2025年12月〔調査手法〕郵送にて質問票を配布後、FAX・WEBによる回答〔サンプル数〕154事業者

観光まちづくりの評価は、 R6年調査と比べ13項目中12項目で上昇した。
DMOの認知度は全体で89.6%とR6年調査より9.6ポイント上昇し、調査開始以降最高となった。
ただし、活動内容まで知っている事業者は4割程度に留まっており、更なる情報発信が必要。

◎長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価

《満足度指数》＝（「大変満足」×2＋「まあ満足」×1＋「どちらともいえない」×0＋「やや不満」×（-1）＋「不満」×（-2））／回答数

満足度 （高い）（低い）

満足度指数
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長崎独自の歴史・文化、自然・景観を守り、活かす取組み

ストーリー性・テーマ性に富んだ魅力あるコンテンツへ磨き上げる取組み

スポーツや文化・芸術など新しい交流の領域を切り開く取組み

安全安心な滞在環境をつくる取組み

快適な滞在環境をつくる取組み

交通アクセスを充実させ、周遊しやすい環境をつくる取組み

市場分析等に基づく戦略的な誘客・MICE 誘致を展開する取組み

長崎ブランドの確立と効果的なプロモーションを推進する取組み

DMOを中心としたワンストップの誘客・MICE 誘致を行う取組み

DMOを中心とした観光まちづくりの推進体制の充実を図る取組み

民間事業者の稼ぐ力を向上させる取組み

まちMICE プロジェクトを推進する取組み

長崎市の観光まちづくり施策に関する総合満足度

R7

R6

R5
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調査結果サマリー 〔実施時期〕2025年12月〔調査手法〕郵送にて質問票を配布後、FAX・WEBによる回答〔サンプル数〕154事業者

◎長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価（満足度×重要度）

（
高
い
）

（低い） （高い）

（％）

満足度が低く
重要度が高い重点課題領域

満足度と重要度の
両方が高い本市の強みの領域

満足度が低いが
重要度も低い課題領域

満足度が高いが
重要度が低い現状維持領域

平均 0.23

平均 40.8

（
低
い
）

重
要
度

満足度
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市場分析等に基づく戦略的な

誘客・MICE 誘致

長崎ブランドの確立と効果的な

プロモーション

DMOを中心としたワンストップの
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調査結果サマリー 〔実施時期〕2025年12月〔調査手法〕郵送にて質問票を配布後、FAX・WEBによる回答〔サンプル数〕154事業者

◎長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価（総合満足度と分野別満足度の相関関係）

（
高
い
）

（高い）

平均 0.23

平均 0.56

満足度は高いが
総合満足度との相関はやや低い

（現状維持分野）

満足度は平均的で
総合満足度との相関は低い
（中長期的な課題分野）

満足度は平均的で
総合満足度との相関も平均的
（中長期的な課題分野）

満足度が低く
総合満足度との相関は平均的
（中長期的な課題分野）

満足度は低いが
総合満足度との相関は高い
（優先度が高い分野）

満足度が高く
総合満足度との相関も高い
（長崎市の強みの分野）

（
低
い
）

（低い） 総合満足度との相関関係

満
足
度
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調査結果サマリー 〔実施時期〕2025年12月〔調査手法〕郵送にて質問票を配布後、FAX・WEBによる回答〔サンプル数〕154事業者

◎DMO NAGASAKI の認知度（存在・活動内容） 認知度R7：89.6％ （R6：80.0％、R5：71.4％）

◎DMO NAGASAKI のブランディング・マーケティングサイクルを基本戦略とした取り組みの評価

◎DMO NAGASAKI に期待すること

名称や存在+活動内容も
「知っている」

名称や存在は「知ってい
る」（活動内容は知らない）

いずれも「知らない」 不明

47.4

56.6

43.5

46.2

45.5

54.6

42.9

41.2

42.2

30.4

43.5

38.5

45.4

40.9

47.6

52.9

9.1

8.7

13.0

11.5

9.1

4.5

9.5

5.9

1.3

4.3

3.8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

89.6%

観光マスターブランドの強化に取り組んでいること

市場調査や旅行動向の把握と共有に努めていること

ターゲットに応じた商品・サービスの造成支援に取り組んでいること

関係団体や市内事業者と連携したセールス活動に取り組んでいること

デジタルを中心としたプロモーションに取り組んでいること

安心・安全の受入れ環境整備に取り組んでいること

クチコミ対策の強化とファンコミュニティの育成に取り組んでいること

長崎国際観光コンベンション協会（DMO NAGASAKI）の

観光まちづくりに関する総合満足度

満足度 （高い）（低い）

満足度指数

《満足度指数》＝（「大変満足」×2＋「まあ満足」×1＋「どちらともいえない」×0＋「やや不満」×（-1）＋「不満」×（-2））／「知らない」を除いた回答数

64.3

27.3

30.5

36.4

4.5

58.3

21.7

27.0

39.1

4.3

66.7

20.2

29.8

45.2

2.4

0% 20% 40% 60% 80% 100%

情報発信の強化

異業種交流会の開催

各種セミナー・講座等の開催

イベント等の開催

その他

R7 （N＝154）

R6（N＝115）

R5（N=84）

0.43

0.53

0.32

0.39

0.30

0.30

0.26

0.41

0.34

0.60

0.23

0.40

0.28

0.25

0.29

0.39

0.23

0.27

0.25

0.27
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※R5の回答対象は、個人事業主以外
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調査結果サマリー

（市内調達率）
• 市内調達率は、全業種平均で54.0％と、R6年調査に比べ0.3ポイント減少。
• 業種別では“飲食関連（71.8%）”が最も高く、“卸・小売（32.2%）”が最も低い。

（長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価 ）
• R6年調査と比べ、13項目中12項目で評価が上昇した。
• 特に「スポーツや文化・芸術など新しい交流の領域を切り開く取組み」については満足度が最も高い。
• 一方で「交通アクセスを充実させ、周遊しやすい環境をつくる取組み」は3年連続で評価が最も低い。
• 総合満足度は「交通・旅行代理店」 、「その他」、「飲食関連」の順に評価が高い。

（今後の長崎市の観光まちづくりについて「重要」と思う取組み）
• R6年調査に続き「長崎独自の歴史・文化、自然・景観を守り、活かす取組み」、「交通アクセスを充実させ、周遊しやすい環境をつくる取組み」
が重要視されている。

（DMO NAGASAKI について）
• DMOの認知度は全体で89.6%とR6年調査より9.6ポイント上昇し、調査開始以降最高となった。
• ただし、活動内容まで知っている割合は約4割に留まっており、更なる情報発信が必要。
• 総合満足度は44.3%となっており、R6年調査に比べ19.1ポイント上昇。
• 項目別では「市場調査や旅行動向の把握と共有に努めていること」の満足度が高く、R6年調査に比べ10.1ポイント上昇。
• 今後の取組みについては、全ての業種で「長崎市の観光・交流のブランド強化」を重要視。

（観光マスターブランドのスローガンとロゴマークについて）
• スローガン・ロゴマークの認知度は83.2%となっており、R6年調査から17.1ポイント上昇。
• 一方で、利用できることも知っていた割合は4割未満に留まり、引き続き情報発信が必要。

（今後特に力を入れて取り組みたいこと）
• 「従業員・事業継承」が46.8%で最多となっており、「情報発信の強化」 （44.2%） 、「サービス向上」 （40.9%）と続く。
• 「従業員・事業継承」は“飲食関連”と“その他サービス”で全体平均よりも10ポイント以上高い。
• 「情報発信の強化」は“飲食関連”で、「サービス向上」は“宿泊・会場”で全体平均よりも10ポイント以上高い。

（外国人観光客の増減）
• 全体では、R6調査と比較して「増加（大幅に増加＋増加）」は僅かに減少したものの、“飲食関連”及び“交通・旅行代理店”では、半数以上で
外国人観光客が増加するなど、好調な状況が窺える。

• 大幅に増加または増加と回答した事業者のうち、約6割が「欧米豪」「東アジア」からの増加と回答。
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調査結果サマリー

（事業者の対応状況）
• 活用している情報発信について、「自社HP（日本語のみ）」が73.4%と最も高く、「Instagram」 （57.8%） 、「Facebook」 （32.5%）と続く。
• 多言語対応の自社HPを活用している全ての事業者で「英語」に対応。「中国語（繁体字）」、 「中国語（簡体字）」 、「韓国語」も5～6割程度が対応
済。

• Googleビジネスプロフィールの活用について“飲食関連” 、“卸・小売”及び“宿泊・会場”では、オーナー登録済の割合が全体平均よりも10ポイント
以上高い。さらに“飲食関連”及び“卸・小売”では3割以上が「今後活用したいと考えている」と回答。

• 外国人とのコミュニケーションへの対応について「特に何も行っていない」事業者は、前年より6ポイント減少。前年と比べて「翻訳システム・アプリ
などを活用している」は7.9ポイント増加、「英語に対応できるスタッフを配置している」は7.3ポイント増加した。

• 「クレジットカード（暗証番号入力）」は6割超の事業者で導入済。今後の導入希望の割合が最も高いのは、「クレジットカード（タッチ決済）」で1割超。
“宿泊・会場”、“飲食関連”及び“卸・小売（一般・土産）”でキャッシュレス決済の導入率が高い。

• キャッシュレス決済未導入の理由は、「手数料が高い」が54.5%で最多。
• 現在の雇用状況について、全体平均の「不足（やや不足+不足）」は、51.3%。ただし、業種により人員状況が異なり、“交通・旅行代理店”（72.8%）、
“飲食関連”（68.2%）及び“その他サービス”（53.9%）では、人員が不足している。

• 今後の採用計画は、前年と比べて、“広報・印刷・報道など”は「横ばい（現状維持）」が40.2ポイント増加、“交通・旅行代理店”は「増加予定」が
36.4ポイント増加した。

• 雇用面の課題は「募集しても人が集まらない」が39.6%で最も多く、「従業員の高齢化」 （35.7%） 、「応募者はいるが水準を満たさない」 （29.2%）と続
く。

（2025年1月～12月におけるMICE事業の受注経験）
• 受注経験「なし」が59.0%で最も多いが、R6年調査に比べ9.7ポイント低下した。
• 受注経験「あり」の事業者では、全ての催事カテゴリで受注率が上昇した。
• 業種別では、「イベント・舞台・コンサート」を除き、“宿泊・会場”の受注率が突出して高い。
• 受注した業務の種類は、「イベント・舞台・コンサート」が最多で、「大会・総会」、「学会」と続く。

（MICE事業への参加について）
• 参加意向は直近3年間で最も低いものの、7割以上が「参加したい」と回答。特に“広報・印刷・報道など”及び“宿泊・会場”は、全体平均と比べて
参加意向が5ポイント以上高い。

• 参加にあたっての課題・懸念は、「スタッフが少ない」が38.3%で最も高く、「出来るだけ早い時期での発注」 （31.3%） 、「開催情報や発注情報が得ら
れない」 （23.5%）と続く。

（DMO NAGASAKI へ期待すること）
• 全体の6割強が「情報発信の強化」へ期待。次いで、「イベント等の開催」も4割弱が期待を寄せている。



卸・小売（一般・土産）

14.9%

宿泊・会場

14.9%

その他サービス

16.9%

飲食関連

14.3%

交通・旅行代理店

14.3%

広報・印刷・報道など

13.6%

その他

11.0%
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調査結果

所属・業種1・2

回答者のうち約8割は長崎国際観光コンベンション協会会員。
業種は「その他サービス」が最も多く、「卸・小売」「宿泊・会場」が同数で続く。

（N=154）

【所属】 【業種】

78.6 

27.9 

20.8 

0.6 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

①長崎国際観光コンベンション協会会員

（以下、「協会会員」）

②長崎市観光まちづくりネットワークメンバー

（以下、「まちづくりメンバー」）

③長崎MICE事業者ネットワーク会員

（以下、MICE会員）

不明
（N=154）

（回答者の所属状況）

（全体）※複数回答を含む延べ数

区分 所属 回答数 ％

単独所属

① 協会会員 89 57.8

② まちづくりメンバー 23 14.9

③ MICE会員 8 5.2

複数所属

①② 協会会員＆まちづくりメンバー 9 5.8

①③ 協会会員＆MICE会員 13 8.4

②③ まちづくりメンバー＆MICE会員 1 0.6

①②③ 協会会員＆まちづくりメンバー＆MICE会員 10 6.5

不明 1 0.6

合計 154 100.0
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55.0

63.8

50.0

54.3

35.0

63.5

40.0

76.9

54.5

52.7

53.7

54.9

36.2
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64.0

R7(N=154)

R6(N=115)

R5(N=84)

7.1
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13.6

4.8

17.6

13.6

39.1

4.3

19.2

4.5

4.5

4.8

17.6

6.5

8.7

11.5

4.5

9.1

4.8

5.9
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1.3
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13.0
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8.7

15.4

9.1
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7.1

4.3

26.1

4.5

9.1

4.8

9.1

13.0
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3.8

13.6

4.8

17.6

12.3

21.7

3.8

27.3

9.1

23.8

11.0
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5.9
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14.3

23.5

1.3
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全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)
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0% 10％ 20％ 30％ 40％ 50％ 60％ 70％ 80％ 90％ 100％ 不明

市内調達率は、全業種平均で54.0％と、R6年調査に比べ0.3ポイント減少。
業種別では“飲食関連（71.8%）”が最も高く、“卸・小売（32.2%）”が最も低い。

（平均市内調達率（％））

市内調達率3

（％）

※「その他サービス」について、R5調査では「その他」に含まれる

※

※R5の回答対象は、個人事業主以外



長崎独自の歴史・文化、自然・景観を守り、活かす取組み

ストーリー性・テーマ性に富んだ魅力あるコンテンツへ

磨き上げる取組み

スポーツや文化・芸術など新しい交流の領域を切り開く取組み

安全安心な滞在環境をつくる取組み

快適な滞在環境をつくる取組み

交通アクセスを充実させ、周遊しやすい環境をつくる取組み

市場分析等に基づく戦略的な誘客・MICE誘致を展開する取組み

11

評価が最も高いのは、R6年調査に続き「スポーツや文化・芸術など新しい交流の領域を切り開く取組み」。

大変満足 まあ満足
どちらとも
いえない

やや不満 不満 不明

長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価4
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R6 ： N=115
R5 ： N=112

7.8

5.2

8.9

6.5

3.5

5.4

24.7

20.0

17.0

4.5

3.5

7.1

2.6

1.7

1.8

3.2

1.7

2.7

3.2

3.5

3.6

52.6

52.2

48.2

38.3

30.4

37.5

50.0

41.7

41.0

35.7

36.5

31.3

26.6

25.2

26.8

21.4

18.3

21.4

28.6

26.1

34.8

25.3

28.7

29.5

39.0

47.0

39.2

19.5

28.7

29.5

50.1

46.1

44.6

41.0

41.7

41.1

41.7

34.8

27.7

50.1

52.2

39.2

11.7

11.3

12.5

13.6

15.7

17.0

5.2

8.7

10.7

7.1

11.3

16.1

24.0

24.3

23.2

24.0

34.8

30.3

16.2

9.6

18.8

2.6

2.6

0.9

2.6

3.5

0.6

0.9

0.9

2.6

2.6

0.9

5.8

7.0

7.1

9.7

10.4

17.9

1.9

8.7

3.6

0.9
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長崎ブランドの確立と効果的なプロモーションを推進する取組み

DMOを中心としたワンストップの誘客・MICE 誘致を行う取組み

DMOを中心とした観光まちづくりの推進体制の充実を図る

取組み

民間事業者の稼ぐ力を向上させる取組み

まちMICE プロジェクトを推進する取組み

長崎市の観光まちづくり施策に関する総合満足度
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長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価4

（続き）

大変満足 まあ満足
どちらとも
いえない

やや不満 不満 不明
R7 ： N=154
R6 ： N=115
R5 ： N=112
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R6年調査と比べ、13項目中12項目で評価が上昇した。
特に「スポーツや文化・芸術など新しい交流の領域を切り開く取組み」については満足度が最も高い。
一方で「交通アクセスを充実させ、周遊しやすい環境をつくる取組み」は3年連続で評価が最も低い。

《満足度指数》＝（「大変満足」×2＋「まあ満足」×1＋「どちらともいえない」×0＋「やや不満」×（-1）＋「不満」×（-2））／回答数

満足度 （高い）（低い）

満足度指数

長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価4
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長崎独自の歴史・文化、自然・景観を守り、活かす取組み

ストーリー性・テーマ性に富んだ魅力あるコンテンツへ磨き上げる取組み

スポーツや文化・芸術など新しい交流の領域を切り開く取組み

安全安心な滞在環境をつくる取組み

快適な滞在環境をつくる取組み

交通アクセスを充実させ、周遊しやすい環境をつくる取組み

市場分析等に基づく戦略的な誘客・MICE 誘致を展開する取組み

長崎ブランドの確立と効果的なプロモーションを推進する取組み

DMOを中心としたワンストップの誘客・MICE 誘致を行う取組み

DMOを中心とした観光まちづくりの推進体制の充実を図る取組み

民間事業者の稼ぐ力を向上させる取組み

まちMICE プロジェクトを推進する取組み

長崎市の観光まちづくり施策に関する総合満足度

R7

R6

R5
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総合満足度は「交通・旅行代理店」 、「その他」、「飲食関連」の順に評価が高い。

《満足度指数》＝（「大変満足」×2＋「まあ満足」×1＋「どちらともいえない」×0＋「やや不満」×（-1）＋「不満」×（-2））／回答数

満足度

（低い）

（高い）

満足度指数
【業種別】

長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価4
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長崎独自の歴史・文化、自然・
景観を守り、活かす取組み

ストーリー性・テーマ性に
富んだ魅力あるコンテンツ
へ磨き上げる取組み

スポーツや文化・芸術など
新しい交流の領域を切り開く

取組み
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【業種別】

長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価4
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全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

6.5

4.3

4.3

3.8

4.5

13.6

9.5

5.9

38.3

26.1

21.7

42.3

41.0

50.0

42.9

47.0

39.0

39.2

56.6

38.6

36.4

36.4

23.8

41.2

13.6

21.7

17.4

11.5

13.6

23.8

5.9

2.6

8.7

3.8

4.5

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

24.7

34.8

21.7

11.5

13.6

40.9

14.3

41.2

50.0

52.2

47.9

53.9

63.7

40.9

47.6

41.2

19.5

8.7

17.4

26.9

13.6

18.2

33.3

17.6

5.2

4.3

8.7

7.7

9.1

4.8

0.6

4.3

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)



安全安心な滞在環境をつくる
取組み

快適な滞在環境をつくる
取組み

交通アクセスを充実させ、周
遊しやすい環境をつくる

取組み
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長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価4

4.5

8.7

3.8

4.5

4.5

4.8

5.9

35.7

30.4

43.5

23.1

31.8

40.9

38.1

47.0

50.1

47.9

43.5

53.9

54.7

50.1

57.1

41.2

7.1

13.0

8.7

15.4

4.5

5.9

2.6

4.3

3.8

4.5

4.5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

2.6

4.3

3.8

4.5

5.9

26.6

17.4

17.4

19.2

27.3

40.9

38.1

29.4

41.0

21.7

39.2

50.1

40.9

50.1

42.9

41.2

24.0

47.9

39.1

23.1

27.3

19.0

5.9

5.8

8.7

4.3

3.8

4.5

4.5

17.6

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

3.2

4.3

4.5

9.1

5.9

21.4

13.0

13.0

23.1

18.2

31.8

33.3

17.6

41.7

43.6

34.8

38.5

50.0

41.0

42.9

41.2

24.0

21.7

43.5

26.9

18.2

13.6

19.0

23.5

9.7

17.4

8.7

11.5

9.1

4.5

4.8

11.8

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

【業種別】
大変満足 まあ満足

どちらとも
いえない

やや不満 不満 不明



市場分析等に基づく戦略的な
誘客・MICE 誘致を展開する

取組み

長崎ブランドの確立と効果的な
プロモーションを推進する

取組み

DMOを中心としたワンストップ
の誘客・MICE 誘致を行う

取組み
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長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価4

3.2

4.3

4.3

3.8

4.5

5.9

28.6

26.1

13.0

26.9

18.2

45.5

47.6

23.5

50.1

61.0

52.3

50.1

63.6

40.9

38.1

41.2

16.2

4.3

21.7

19.2

18.2

9.1

14.3

29.4

1.9

4.3

8.7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

4.5

8.7

4.3

4.5

9.5

5.9

36.4

43.6

26.1

23.1

40.9

45.5

38.1

41.2

37.7

39.1

30.5

53.9

40.9

36.4

28.6

29.4

18.2

4.3

26.1

19.2

18.2

13.6

23.8

23.5

3.2

4.3

13.0

3.8

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

5.2

8.7

3.8

4.5

4.5

9.5

5.9

31.8

17.4

30.4

26.9

31.8

50.0

33.3

35.3

50.1

69.6

39.2

57.8

45.5

36.4

52.4

47.0

11.0

26.1

7.7

18.2

9.1

4.8

11.8

1.9

4.3

4.3

3.8

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

【業種別】
大変満足 まあ満足

どちらとも
いえない

やや不満 不満 不明



DMOを中心とした観光まちづく
りの推進体制の充実を図る

取組み

民間事業者の稼ぐ力を向上
させる取組み

まちMICE プロジェクトを
推進する取組み

18

長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価4

3.9

4.3

3.8

4.5

4.5

4.8

5.9

30.5

17.4

21.7

23.1

31.8

36.4

47.6

41.2

52.0

74.0

43.6

61.6

54.7

45.5

38.1

41.1

11.7

4.3

30.4

7.7

4.5

13.6

9.5

11.8

1.9

4.3

3.8

4.5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

3.2

4.3

4.3

4.5

4.8

5.9

20.8

13.0

19.2

31.8

36.4

23.8

23.5

52.0

52.3

60.9

53.9

59.2

41.0

47.6

47.1

20.8

30.4

26.1

23.1

4.5

13.6

23.8

23.5

3.2

8.7

3.8

4.5

4.5

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

2.6

4.3

3.8

4.5

5.9

19.5

8.7

13.0

19.2

18.2

27.3

23.8

29.4

62.4

78.3

60.9

61.7

68.2

54.6

61.9

47.1

12.3

8.7

17.4

11.5

4.5

13.6

14.3

17.6

3.2

8.7

3.8

9.1

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

【業種別】
大変満足 まあ満足

どちらとも
いえない

やや不満 不満 不明



長崎市の観光まちづくり
施策に関する総合満足度

全体

卸・小売
（一般・土産）

宿泊・会場

各種サービス

飲食関連

交通・
旅行代理店

広報・印刷

各種団体

その他

個人
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※1 R5年調査時は「その他」に含まれている
※2 R5・7年調査時は「その他」に含まれている
※3 R6・7年は判別不能（区分に関する設問を設けていない

長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価4

【業種別】 大変満足 まあ満足
どちらとも
いえない

やや不満 不満 不明

1.9

2.6

1.8

4.3

5.6

7.7

4.5

9.1

10.0

14.3

5.9

36.5

29.6

36.6

21.7

35.0

30.8

13.0

11.8

11.1

38.5

17.6

45.5

53.8

42.8

54.6

27.3

63.1

47.7

36.4

20.0

42.9

35.3

26.3

40.0

39.3

42.2

32.2

33.9

52.3

30.0

38.4

47.9

23.5

44.4

38.5

52.9

45.5

15.4

28.6

31.8

27.3

21.1

33.3

27.3

40.0

14.3

47.0

47.4

60.0

25.0

16.2

24.3

21.4

21.7

30.0

23.1

34.8

35.3

33.3

11.5

17.6

4.5

15.4

28.6

9.1

18.2

15.8

19.0

36.4

20.0

28.6

11.8

15.8

21.4

3.2

6.1

6.3

5.0

7.7

4.3

17.6

5.6

11.5

11.8

4.5

10.0

5.3

14.3

5.2

11.8

7.7

18.2

5.3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

R7（N=154）

R6（N=115）

R5（N=112）

R7（N=23）

R6（N=20）

R5（N=13）

R7（N=23）

R6（N=17）

R5（N=18）

R7（N=26）

R6（N=17）

R5（※1）

R7（N=22）

R6（N=13）

R5（N=14）

R7（N=22）

R6（N=11）

R5（N=19）

R7（N=21）

R6（N=11）

R5（N=10）

R7（※2）

R6（N=7）

R5（※2）

R7（N=17）

R6（N=19）

R5（N=10）

R7（※3）

R6（※3）

R5（N=28）



交通インフラ・移動の利便性(11件)

市内移動時の交通アクセスの不便さや、それを補う案内表示の不備は滞在時間の無駄遣い
になっており、消費額の伸び悩みの原因になる。路面電車でのアクセスには限界があるので、
いかに路線バスを利用しやすくするかが課題。

長崎市内は良いが、雲仙、島原方面や外海方面の交通の便がまだあまり整っていないので、
そこがもう少し良くなればいいなと思う。 また、これはDMOの管轄ではないかと思うが、クルー
ズ船が来た際に大浦海岸通の団電停や新地中華街の電停は、人が多すぎてプラットフォーム
から外れて列をなしている外国人がいて大変危険に感じるため、プラットフォームの拡大などを
検討してほしい。

グラバー園、美術館、出島、歴史文化博物館などの施設で、地元住民も楽しめる多様なイベン
トが開催されている点は、高く評価できると思う。一方、交通系の多言語案内等は不足感があ
る。

観光地の多言語対応がまだ不足していると感じている。グラバー園の一部の展示（ドックハウ
スの1Fの展示）、 歴史文化博物館の展示（特に奉行所コーナー） 原爆資料館の一部展示（C-
1 日中戦争と太平洋戦争） 飲食店全般など。

例えば、長崎駅前。長崎駅から長距離バスや路面電車へのアクセスが悪い。長崎バスの停留
所も変な所にある。雨が多い長崎で、重い荷物をひっぱり傘をさし、長い距離を歩かせるなん
て配慮にかけると感じる。

鉄道と路面電車、バスとの乗り換えがわかりづらい。

自動車が混雑しているため緩和が必須。

駐車場問題を改善してほしい。観光バスの待機場所がなく渋滞が多い。

交通アクセス、案内板など、分かりやすい街作りを望む。

新幹線早期全線開通。

観光施設の混雑状況がわかるWebで見れるとよい。

観光コンテンツの開発と魅力発信(10件)

さらなる消費額アップにつなげるナイトタイムエコノミーへの対応が、民間レベルも含めて不十
分と思われる。

刺身シティを売りにするなら同時に醤油や柚子胡椒もPRすべき。油や柚子の胡椒特定の銘
柄をPRするのも良いし、そのものの魅力のPRでいかに刺身が生きるかが大事だと思う。

歴史と文化という従来のアプローチを考えずにそれ以外で何が出来るのかということが、今
後の観光の未来に繋がると考えている。

歴史史跡、自然環境への整備が不足している。

歴史的価値の高いものを活かした観光に力を入れてほしい。

長崎の歴史遺産をもっと活かす事を考えて頂きたい。埋めてしまった幸町の捕虜収容所や原
爆救援列車の歴史、新田庵等地味だが史跡がありすぎて活かせていない感じがする。小さな
遺跡や遺構を面でまとめて、まず長崎市民に周知をして街と人一体になれると良いと思う。
市役所の方に長崎の歴史をもっと勉強して頂きたい。

偏ったイベントというか、開催されていても広まっておらず、身内イベント+たまたま来たといっ
たものがよく見受けられる。既に終わっているイベントが多々ある。もっとオール長崎をまず進
めるべきてはないかと。他の案件も同じく。今や色々な情報発信が可能だが、使いきれてな
い感じではないか。

時計の経過に関しては、見せ方も見え方もきちんと検討すべき。

今年1番好評だったイベントは「ポケモンGO」。今が旬のイベントと観光がうまく連動していて
本当に良かった。このような感性が必要だと思う。

MICEについては、軽視されがちなMやIにこそ、観光資源を抱える長崎市の優位性があり、他
の地域と競合しにくい分野といえる。
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長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価4

【自由意見（回答の原文を記載しているが、重複意見は要約して記載）】



組織体制・官民連携・人材(6件)

長崎の街全体として、目指すべき観光まちづくりの具体像を共有するための取り組みを進め
てほしい。

観光関連業者との対話不足を感じる。

施設やイベントと連携して盛り上げるなどは進み始めている。ただ街として、訪れた人に必要
なものを考えることが行政や団体まかせで、最後は各事業者の創意工夫というところが浸透
していないように見える。

宿泊税が効果的に活用されているのか疑問。

民間事業者の活用や域内調達率の向上を促進していただきたい。

人のおもてなし力が弱いと10年ほど前から長く感じている。施策や設備がどんなに整ってい
ても、人の力（ホスピタリティー）が低くてはそこが抜け穴になる。 ホスピタリティー教育の充実
化を望む。

エリア活性化と街の景観維持(4件)

浜の町周辺の活性化もお願いしたい。

駅周辺は賑わっており、イベントも増えた。スタジアムに足を運ぶ方も多くなった。観光客も多
くなっていると思う一方、浜町・銅座あたりの人の数が激減している。この辺りではタクシーも
少なく、なかなか乗車できなくなった。寂れたなと感じる。

長崎は歴史、街なみ、自然、文化、食、スポーツと優れたコンテンツが沢山あると思う。スタジ
アムシティや長崎駅界隈は人の流入が多く店舗も賑わっているようだが、歴史、文化、街なみ
などは浜町や思案橋近辺が情緒があり魅力もある。あの界隈に賑わいが創出できれば良い。

小さいことだが、景観に関し観光都市とうたってはいるものの、長崎駅周辺、旭大橋、元船へ
通じる歩道、道路などに雑草が1年中見受けられると言うのはいかがなものかと思う。
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長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価4

【自由意見（回答の原文を記載しているが、重複意見は要約して記載）】

MICE・インバウンドの強化(4件)

MICEに関しては、CやEの開催時に必要となる機材の調達が地元で十分に行えないため、そ
の調達（輸送）コストが上昇している中、地理的なハンデが大きく影響する懸念がある。また
物価上昇は出島メッセの収支を圧迫するので、将来の公金投入を防ぐためには、平日の稼
働率を上げる大胆な利用料の割引も必要であるし、建物の価値の維持向上など20年後を見
据えた運営が今から必要。

コロナ以降出島メッセの稼働状況においては、一定の評価ができると感じている。又、現在の
長崎における観光客の増加についても予想以上と感じている。但し、DMOが中心となった情
報発信やコンテンツ磨き、環境づくりが満足できるかどうかは疑問が残る所。

MICE誘致に関して営業力、体制が整っていない。

MICE、インバウンド誘致の強化が必要。
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長崎独自の歴史・文化、自然・景観を守り、活かす取組み

ストーリー性・テーマ性に富んだ魅力ある

コンテンツへ磨き上げる取組み

スポーツや文化・芸術など新しい交流の領域を

切り開く取組み

安全安心な滞在環境をつくる取組み

快適な滞在環境をつくる取組み

交通アクセスを充実させ、周遊しやすい環境をつくる取組み

市場分析等に基づく戦略的な誘客・MICE誘致を

展開する取組み

長崎ブランドの確立と効果的なプロモーションを

推進する取組み

DMOを中心としたワンストップの誘客・MICE誘致を

行う取組み

DMOを中心とした観光まちづくりの推進体制の充実を

図る取組み

民間事業者の稼ぐ力を向上させる取組み

まちMICE プロジェクトを推進する取組み

その他

R6年調査に続き「長崎独自の歴史・文化、自然・景観を守り、活かす取組み」、
「交通アクセスを充実させ、周遊しやすい環境をつくる取組み」が重要視されている。

【全体（過去3年比較）】 【業種別】

今後の長崎市の観光まちづくりについて「重要」と思う取組み5
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その他(N=17)
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DMOの認知度は全体で89.6%とR6年調査より9.6ポイント上昇し、調査開始以降最高となった。
ただし、活動内容まで知っている割合は約4割に留まっており、更なる情報発信が必要。

名称や存在+活動内容も
「知っている」

名称や存在は「知っている」
（活動内容は知らない）

いずれも「知らない」 不明

知っている 知らない 不明

（過去3年比較）

※『知っている』は、 「名称や存在+活動内容も「知っている」」と「名称や存在は「知っている」（活動内容は知らない）」 の合計

DMO NAGASAKI の認知度（存在・活動内容）6
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9.1
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25.9
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R5（N=112）

47.4

56.6

43.5

46.2

45.5

54.6

42.9

41.2

42.2

30.4

43.5

38.5

45.4

40.9

47.6

52.9

9.1

8.7

13.0

11.5

9.1

4.5

9.5

5.9

1.3

4.3

3.8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)
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観光マスターブランドの強化に取り組んでいること

市場調査や旅行動向の把握と共有に努めていること

ターゲットに応じた商品・サービスの造成支援に

取り組んでいること

関係団体や市内事業者と連携したセールス活動に

取り組んでいること

デジタルを中心としたプロモーションに

取り組んでいること

安心・安全の受入れ環境整備に取り組んでいること

クチコミ対策の強化とファンコミュニティの育成に

取り組んでいること

長崎国際観光コンベンション協会（DMO NAGASAKI）の

観光まちづくりに関する総合満足度

24

総合満足度は44.3%となっており、R6年調査に比べ19.1ポイント上昇。
項目別では「市場調査や旅行動向の把握と共有に努めていること」の満足度が高く、R6年調査に比べ10.1ポイント上昇。

大変満足 まあ満足
どちらとも
いえない

やや不満 不満 知らない 不明
R7 ： N=154
R6 ： N=115
R5 ： N=112

DMO NAGASAKI のブランディング・マーケティングサイクルを基本戦略とした取組みの評価7

※ R5・6年調査時は同一項目として実施
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観光マスターブランドの強化に取り組んでいること

市場調査や旅行動向の把握と共有に努めていること

ターゲットに応じた商品・サービスの造成支援に
取り組んでいること

関係団体や市内事業者と連携したセールス活動に
取り組んでいること

デジタルを中心としたプロモーションに取り組んでいること

安心・安全の受入れ環境整備に取り組んでいること

クチコミ対策の強化とファンコミュニティの育成に
取り組んでいること

長崎国際観光コンベンション協会（DMO NAGASAKI）の
観光まちづくりに関する総合満足度
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「市場調査や旅行動向の把握と共有に努めていること」はR6年調査に比べやや満足度が低下するも、
他の項目に比べて最も高い結果となった。

満足度指数

満足度 （高い）（低い）

《満足度指数》＝（「大変満足」×2＋「まあ満足」×1＋「どちらともいえない」×0＋「やや不満」×（-1）＋「不満」×（-2））／「知らない」を除いた回答数

DMO NAGASAKI のブランディング・マーケティングサイクルを基本戦略とした取組みの評価7

【全体（過去3年比較）】
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観光マスターブランドの強化に取り組んでいること

市場調査や旅行動向の把握と共有に

努めていること

ターゲットに応じた商品・サービスの造成支援に

取り組んでいること

関係団体や市内事業者と連携したセールス活動に

取り組んでいること

デジタルを中心としたプロモーションに

取り組んでいること

安心・安全の受入れ環境整備に

取り組んでいること

クチコミ対策の強化とファンコミュニティの育成に

取り組んでいること

長崎国際観光コンベンション協会（DMO NAGASAKI）

の観光まちづくりに関する総合満足度
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“宿泊・会場”及び“飲食関連”では、全項目の評価が全体平均と比べて低い結果となった。

《満足度指数》＝（「大変満足」×2＋「まあ満足」×1＋「どちらともいえない」×0＋「やや不満」×（-1）＋「不満」×（-2））／「知らないを」除いた回答数

【業種別】 知っている ※ 知らない（満足度指数） （認知度）
※知らない以外の回答

（％）

DMO NAGASAKI のブランディング・マーケティングサイクルを基本戦略とした取組みの評価7
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観光マスターブランドの強化
に取り組んでいること

市場調査や旅行動向の
把握と共有に努めていること

ターゲットに応じた
商品・サービスの造成支援に

取り組んでいること
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DMO NAGASAKI のブランディング・マーケティングサイクルを基本戦略とした取組みの評価7

【業種別】 大変満足 まあ満足
どちらとも
いえない

やや不満 不満 知らない 不明
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関係団体や市内事業者と
連携したセールス活動に
取り組んでいること

デジタルを中心とした
プロモーションに
取り組んでいること

安心・安全の受入れ環境整備
に取り組んでいること
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DMO NAGASAKI のブランディング・マーケティングサイクルを基本戦略とした取組みの評価7
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18.2

4.5

4.8

1.3

4.3

5.9

15.6

13.0

4.3

11.5

27.2

22.7

14.3

17.6

1.3

4.3

3.8

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

2.6

4.3

3.8

4.5

5.9

26.6

13.0

26.1

26.9

18.2

41.0

38.1

23.5

46.2

52.4

52.2

50.1

59.1

22.7

42.8

41.2

4.5

4.3

8.7

4.5

4.8

11.8

1.3

4.3

4.5

17.5

21.7

8.7

15.4

18.2

27.3

14.3

17.6

1.3

4.3

3.8

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

【業種別】 大変満足 まあ満足
どちらとも
いえない

やや不満 不満 知らない 不明



クチコミ対策の強化と
ファンコミュニティの育成に

取り組んでいること

長崎国際観光コンベンション
協会（DMO NAGASAKI）の
観光まちづくりに関する

総合満足度
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DMO NAGASAKI のブランディング・マーケティングサイクルを基本戦略とした取組みの評価7

1.9

4.3

4.5

5.9

27.3

26.1

8.7

30.8

13.6

41.0

42.9

29.4

43.6

48.0

65.3

46.2

50.1

22.7

33.3

35.3

7.1

4.3

13.0

13.6

4.5

9.5

5.9

1.3

4.3

5.9

17.5

13.0

8.7

19.2

22.7

27.3

14.3

17.6

1.3

4.3

3.8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

3.9

4.3

11.5

4.5

5.9

40.4

30.4

30.4

26.9

40.9

54.7

57.1

47.0

37.0

43.7

43.6

34.8

45.5

18.2

38.1

35.3

5.2

13.0

13.0

3.8

4.5

3.2

8.7

3.8

4.5

4.5

8.4

4.3

4.3

15.4

9.1

9.1

4.8

11.8

1.9

4.3

3.8

4.5

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

【業種別】 大変満足 まあ満足
どちらとも
いえない

やや不満 不満 知らない 不明
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全ての業種で「長崎市の観光・交流のブランド強化」を重要視。
“宿泊・会場”では5割以上が「デジタルを中心としたプロモーション」も重要と回答。

今後の DMO NAGASAKI の取組みについて「重要」と思うこと8

長崎市の観光・交流の“ブランド強化”

市場調査や旅行動向の把握・共有

ターゲットに応じた商品・サービス造成支援

関係団体や市内事業者と連携したセールス活動

デジタルを中心としたプロモーション

安心・安全の受入れ環境整備（ナガサキセーフティなど）

クチコミ対策の強化とファンコミュニティの育成
（SNSによる情報発信など）

【全体（過去3年比較）】 【業種別】

60.4

28.6

29.2

33.1

11.7

7.8

13.0

59.1

27.8

20.0

12.2

19.1

69.6

23.2

14.3

9.8

22.3

0% 50% 100%

R7（N=154）

R6（N=115）

R5（N=112）

60.4

28.6

29.2

33.1

11.7

7.8

13.0

69.6

34.8

26.1

17.4

17.4

8.7

8.7

52.2

26.1

43.5

52.2

8.7

4.3

4.3

46.2

34.6

11.5

26.9

11.5

19.2

19.2

63.6

27.3

40.9

36.4

9.1

4.5

18.2

68.2

13.6

36.4

22.7

9.1

9.1

13.6

57.1

23.8

28.6

42.9

14.3

4.8

19.0

70.6

41.2

17.6

35.3

11.8

0.0

5.9

0% 20% 40% 60% 80%

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

※ R5・6年調査時は同一項目として実施

※

※

※

※
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「修学旅行市場の誘致、受入」の満足度が最も高く、「国内市場の誘致、受入」、「まち歩き観光「長崎さるく」の運営」と続く。
「MICE市場の誘致・受入」は全体で4番目の満足度であったものの、R6調査から大きく上昇。

大変満足 まあ満足
どちらとも
いえない

やや不満 不満 知らない 不明

満足度指数

（N=154）

《満足度指数》＝（「大変満足」×2＋「まあ満足」×1＋「どちらともいえない」×0＋「やや不満」×（-1）＋「不満」×（-2））／「知らないを」除いた回答数

DMO NAGASAKI の市場別での取組みの評価9

満足度 （高い）（低い）

5.2

6.5

5.8

5.8

7.1

37.6

40.3

28.6

27.9

43.6

33.8

35.1

39.7

41.7

32.5

6.5

7.8

11.0

6.5

5.2

1.3

1.9

5.2

2.6

1.3

14.3

6.5

7.8

13.6

8.4

1.3

1.9

1.9

1.9

1.9

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

国内市場の誘致、受入

まち歩き観光「長崎さるく」の運営

インバウンド市場の誘致、受入

MICE市場の誘致・受入（まちMICE）

修学旅行市場の誘致、受入（ながさき平和・歴史ガイド等）

0.46

0.45

0.21

0.33

0.56

0.43

0.47

0.19

0.20

0.65

0.26

0.37

0.10

0.26

0.53

-0.20 -0.10 0.00 0.10 0.20 0.30 0.40 0.50 0.60 0.70

国内市場の誘致、受入

まち歩き観光「長崎さるく」の運営

インバウンド市場の誘致、受入

MICE市場の誘致・受入（まちMICE）

修学旅行市場の誘致、受入（ながさき平和・歴史ガイド等）
R7
R6
R5

【全体】

【過去3年比較】



国内市場の誘致、受入

まち歩き観光「長崎さるく」の運営

インバウンド市場の誘致、受入

MICE市場の誘致・受入（まちMICE）

修学旅行市場の誘致、受入

（ながさき平和・歴史ガイド等）
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“宿泊・会場”による満足度は、全項目において全体平均よりも低い。

《満足度指数》＝（「大変満足」×2＋「まあ満足」×1＋「どちらともいえない」×0＋「やや不満」×（-1）＋「不満」×（-2））／「知らないを」除いた回答数

【業種別】 知っている ※ 知らない（満足度指数） （認知度）

※知らない以外の回答

（％）

DMO NAGASAKI の市場別での取組みの評価9

72.7
100.0

80.0
95.5

86.4
85.7

76.5

27.3

20.0
4.5

13.6
14.3

23.5

卸・小売（一般・土産）（N=23）

宿泊・会場（N=23）

その他サービス（N=26）

飲食関連（N=22）

交通・旅行代理店（N=22）

広報・印刷・報道など（N=21）

その他（N=17）

86.4
95.7
96.0
100.0

90.9
100.0

81.2

13.6
4.3
4.0

9.1

18.8

卸・小売（一般・土産）（N=23）

宿泊・会場（N=23）

その他サービス（N=26）

飲食関連（N=22）

交通・旅行代理店（N=22）

広報・印刷・報道など（N=21）

その他（N=17）

81.8
95.7

92.0
100.0

90.9
100.0

81.2

18.2
4.3

8.0

9.1

18.8

卸・小売（一般・土産）（N=23）

宿泊・会場（N=23）

その他サービス（N=26）

飲食関連（N=22）

交通・旅行代理店（N=22）

広報・印刷・報道など（N=21）

その他（N=17）

63.6
91.3

84.0
95.5

86.4
100.0

81.2

36.4
8.7

16.0
4.5

13.6

18.8

卸・小売（一般・土産）（N=23）

宿泊・会場（N=23）

その他サービス（N=26）

飲食関連（N=22）

交通・旅行代理店（N=22）

広報・印刷・報道など（N=21）

その他（N=17）

81.8
91.3
92.0
100.0

90.9
100.0

81.2

18.2
8.7
8.0

9.1

18.8

卸・小売（一般・土産）（N=23）

宿泊・会場（N=23）

その他サービス（N=26）

飲食関連（N=22）

交通・旅行代理店（N=22）

広報・印刷・報道など（N=21）

その他（N=17）

0.46

0.45

0.21

0.33

0.56

0.44

0.16

0.11

0.36

0.61

0.26

0.23

-0.50

-0.14

0.33

0.55

0.71

0.52

0.43

0.33

0.41

0.18

0.33

0.41

0.47

0.60

0.20

0.58

0.65

0.72

0.38

0.52

0.76

0.81

0.54

0.77

0.54

0.54

0.77

-1.00 -0.50 0.00 0.50 1.00

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）（N=23）

宿泊・会場（N=23）

その他サービス（N=26）

飲食関連（N=22）

交通・旅行代理店（N=22）

広報・印刷・報道など（N=21）

その他（N=17）
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スローガン・ロゴマークの認知度は83.2%となっており、R6年調査から17.1ポイント上昇。
一方で、利用できることも知っていた割合は4割未満に留まり、引き続き情報発信が必要。

利用できることを
知っていた

利用できることは知らなかった
が、スローガンとロゴマークは

見たことがある

知らなかった
（今回初めて知った）

不明

観光マスターブランドのスローガンとロゴマークの認知度10

39.6

39.1

52.2

42.4

31.8

36.4

47.6

23.5

43.6

43.5

30.4

42.3

40.9

50.0

52.4

47.1

16.2

17.4

17.4

11.5

27.3

13.6

29.4

0.6

3.8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

83.2%

83.2

66.1

65.2

16.2

32.2

32.1

0.6

1.7

2.7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

R7（N=154）

R6（N=115）

R5（N=112）

知っている
知らなかった

（今回初めて知った）
不明

（過去3年比較）

※『知っている』は、 「利用できることを知っていた」と「利用できることは知らなかったが、スローガンとロゴマークは見たことがある」 の合計



34

「従業員・事業継承」が46.8%で最多となっており、「情報発信の強化」 （44.2%） 、「サービス向上」 （40.9%）と続く。

今後特に力を入れて取り組みたいこと11

【全体（過去3年比較）】

25.3

25.3

44.2

40.9

23.4

12.3

39.6

46.8

17.5

2.6

21.7

26.1

33.0

46.1

30.4

14.8

38.3

47.8

18.3

0.9

27.4

33.3

50.0

41.7

33.3

11.9

28.6

67.9

20.2

1.2

0% 50% 100%

ハード面の充実

（施設リニューアル、建替え、移転など）

備品・設備等の充実

（モバイル決済など決済環境の充実、案内、衛生環境の充実など）

情報発信の強化

（WEBサイトの充実、SNS活用、Wi-Fi環境の整備など）

サービス向上

（新商品・新サービスの開発、着地商品整備など）

インバウンド対策

（外国人コミュニケーションの強化、店内表示の充実など）

多角化

（現在とは全く分野が異なるビジネス展開 （例：外国人向けゲストハウス経営など））

販路開拓

（営業活動強化、新分野進出など）

従業員・事業継承

（従業員の能力開発、従業員の確保、後継者の確保・事業継承対策など）

域内調達・コスト対策

（域内調達率の向上、調達コスト削減）

その他

R7（N=154）

R6（N=115）

R5（N=84）

※R5の回答対象は、個人事業主以外



35

「従業員・事業継承」は“飲食関連”と“その他サービス”で全体平均よりも10ポイント以上高い。
「情報発信の強化」は“飲食関連”で、「サービス向上」は“宿泊・会場”で全体平均よりも10ポイント以上高い。

【業種別】

今後特に力を入れて取り組みたいこと11

25.3

25.3

44.2

40.9

23.4

26.1

13.0

39.1

47.8

26.1

34.8

39.1

52.2

65.2

34.8

23.1

19.2

34.6

34.6

19.2

22.7

40.9

59.1

50.0

13.6

36.4

40.9

45.5

36.4

36.4

9.5

9.5

38.1

33.3

14.3

23.5

11.8

41.2

11.8

17.6

0% 20% 40% 60% 80%

ハード面の充実

（施設リニューアル、建替え、移転など）

備品・設備等の充実

（モバイル決済など決済環境の充実、案

内、衛生環境の充実など）

情報発信の強化

（WEBサイトの充実、SNS活用、Wi-Fi環境

の整備など）

サービス向上

（新商品・新サービスの開発、着地商品整

備など）

インバウンド対策

（外国人コミュニケーションの強化、店内表

示の充実など）

12.3

39.6

46.8

17.5

2.6

1.3

8.7

47.8

52.2

26.1

13.0

39.1

47.8

30.4

15.4

30.8

57.7

19.2

3.8

13.6

45.5

59.1

9.1

4.5

31.8

40.9

18.2

4.5

28.6

47.6

33.3

14.3

4.8

35.3

29.4

17.6

0% 20% 40% 60% 80%

多角化

（現在とは全く分野が異なるビジネス展

開 （例：外国人向けゲストハウス経営

など））

販路開拓

（営業活動強化、新分野進出など）

従業員・事業継承

（従業員の能力開発、従業員の確保、後

継者の確保・事業継承対策など）

域内調達・コスト対策

（域内調達率の向上、調達コスト削減）

その他

不明

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)
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全体では、R6調査と比較して「増加（大幅に増加＋増加）」は僅かに減少したものの、
“飲食関連”及び“交通・旅行代理店”では、半数以上で外国人観光客が増加するなど、好調な状況が窺える。

大幅に増加 増加 変わらない 減少 大幅に減少 不明

外国人観光客の増減12

1.9

4.3

4.3

3.8

35.7

26.1

34.8

30.8

50.0

54.6

23.8

29.4

58.6

61.0

60.9

61.6

50.0

40.9

66.7

70.6

1.3

4.3

4.5

0.6

4.3

1.9

3.8

9.5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

37.6%

増加 変わらない 減少 不明

（前年との比較）

※『増加』は、 「大幅に増加」と「増加」 の合計

※『減少』は、 「減少」と「大幅に減少」 の合計

※本設問はR6以降調査開始

37.6

41.8

58.6

51.3

1.9

3.5

1.9

3.5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

R7（N=154）

R6（N=115）



37

「大幅に増加」または「増加」と回答した事業者のうち、「欧米豪」（60.3%）が増加との回答が最も多く、
次いで「中国・韓国・台湾などの東アジア」（56.9%）の順。

外国人観光客が増加している国12-2 ※回答対象：外国人観光客が「大幅に増加」または「増加」と回答した事業者

【全体（前年との比較）】

56.9

15.5

60.3

64.6

12.5

50.0

4.2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

中国・韓国・台湾などの東アジア

東南アジア

欧米豪

その他
R7（N=58）

R6（N=48）

※本設問はR6以降調査開始
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「自社HP（日本語のみ）」が73.4%と最も高く、「Instagram」 （57.8%） 、「Facebook」 （32.5%）と続く。

活用している情報発信（WEBサイト）13

【全体（過去3年比較）】
73.4

24.7

18.8

32.5

23.4

57.8

15.6

18.8

15.6

13.6

10.4

9.7

9.7

11.7

4.5

11.0

6.5

2.6

71.3

22.6

21.7

37.4

21.7

57.4

13.9

19.1

16.5

19.1

13.9

10.4

8.7

9.6

2.6

7.0

1.7

0.9

66.7

33.3

16.7

33.3

21.4

52.4

13.1

21.4

20.2

27.4

20.2

14.3

14.3

13.1

4.8

11.9

6.0

1.2

0% 50% 100%

自社HP（日本語のみ）

自社HP(多言語対応）

LINE（ライン）

Facebook（フェイスブック）

X（旧Twitter）

Instagram（インスタグラム）

YouTube（ユーチューブ）

Googleビジネスプロフィール（旧Googleマイビジネス）

楽天トラベル

じゃらんnet

るるぶトラベル

Yahoo!トラベル

Expedia(エクスペディア)

Booking.com(ブッキングドットコム)

Hotels.com(ホテルズドットコム)

トリップアドバイザーなどの口コミサイト

何もやっていない

その他

R7（N=154）

R6（N=115）

R5（N=84）

※R5の回答対象は、個人事業主以外
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【業種別】

活用している情報発信（WEBサイト）13

87.0

17.4

21.7

47.8

34.8

82.6

21.7

21.7

65.2

65.2

43.5

52.2

30.4

82.6

17.4

47.8

91.3

73.9

73.1

15.4

19.2

34.6

19.2

57.7

15.4

11.5

72.7

13.6

4.5

27.3

18.2

59.1

31.8

4.5

4.5

77.3

36.4

13.6

36.4

31.8

22.7

18.2

4.5

4.5

9.1

85.7

9.5

9.5

19.0

47.6

19.0

4.8

47.1

23.5

17.6

11.8

5.9

47.1

17.6

5.9

5.9

5.9

0% 20% 40% 60% 80% 100%

自社HP（日本語のみ）

自社HP(多言語対応）

LINE（ライン）

Facebook（フェイスブック）

X（旧Twitter）

Instagram（インスタグラム）

YouTube（ユーチューブ）

Googleビジネスプロフィール

（旧Googleマイビジネス）

楽天トラベル

じゃらんnet

4.3

4.3

60.9

60.9

60.9

73.9

26.1

52.2

3.8

4.5

9.1

9.1

4.5

4.5

4.5

4.5

4.5

4.5

4.5
14.3

4.8

5.9

17.6

11.8

0% 20% 40% 60% 80% 100%

るるぶトラベル

Yahoo!トラベル

Expedia(エクスペディア)

Booking.com(ブッキングドットコム)

Hotels.com(ホテルズドットコム)

トリップアドバイザーなどの口コミサ

イト

何もやっていない

その他

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)
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“飲食関連” 、“卸・小売”及び“宿泊・会場”では、オーナー登録済の割合が全体平均よりも10ポイント以上高い。
さらに“飲食関連”及び“卸・小売”では3割以上が「今後活用したいと考えている」と回答。

既に活用している
（オーナー登録をして

いる）

既に活用している
（オーナー登録はして

いない）

今後活用したいと
考えている

活用したいとは
思わない

わからない 不明

Googleビジネスプロフィールの活用について14

24.7

39.2

39.2

19.2

45.5

4.5

4.8

17.6

5.2

4.3

21.7

7.7

23.4

30.4

17.4

15.4

36.4

27.3

14.3

23.5

8.4

8.7

4.3

11.5

9.1

23.8

37.0

17.4

17.4

42.4

13.6

59.1

57.1

58.9

1.3

3.8

4.5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

既に活用している
今後活用したいと
考えている

活用したいとは
思わない

わからない 不明

（過去3年比較）

※『既に活用している』は、 「既に活用している（オーナー登録をしている）」と「既に活用している（オーナー登録はしていない）」の合計

29.9

29.5

27.4

23.4

16.5

25.0

8.4

8.7

1.2

37.0

44.3

46.4

1.3

0.9

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

R7（N=154）

R6（N=115）

R5（N=84）

※R5の回答対象は、個人事業主以外
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多言語対応の自社HPを活用している全ての事業者で「英語」に対応。
「中国語（繁体字）」、 「中国語（簡体字）」 、「韓国語」も5～6割程度が対応済。

【全体（過去3年比較）】 【業種別】

英語

中国語（繁体字）

中国語（簡体字）

韓国語

その他

多言語対応の自社HPでの対応言語15 ※回答対象：情報発信で「多言語対応HP」を活用している事業者

100.0

50.0

50.0

50.0

100.0

60.0

46.7

46.7

100.0

75.0

100.0

75.0

100.0

66.7

66.7

33.3

100.0

50.0

50.0

50.0

100.0

25.0

50.0

50.0

25.0

0% 20% 40% 60% 80% 100%

卸・小売（一般・土産）(N=4)

宿泊・会場(N=15)

その他サービス(N=4)

飲食関連(N=3)

交通・旅行代理店(N=8)

広報・印刷・報道など(N=0)

その他(N=4)

100.0

55.3

55.3

50.0

2.6

96.2

53.8

57.7

50.0

7.7

100.0

53.6

57.1

53.6

3.6

0% 20% 40% 60% 80% 100%

R7（N=38）

R6（N=26）

R5（N=28）

※R5の回答対象は、個人事業主以外
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「特に何も行っていない」事業者は、前年より6ポイント減少。
前年と比べて「翻訳システム・アプリなどを活用している」は7.9ポイント増加、

「英語に対応できるスタッフを配置している」は7.3ポイント増加した。

【全体（過去3年比較）】 【業種別】

英語に対応できる

スタッフを配置している

中国語（繁体字）に対応できる

スタッフを配置している

中国語（簡体字）に対応できる

スタッフを配置している

韓国語に対応できる

スタッフを配置している

翻訳システム・アプリなどを

活用している

指さし会話シートなどを

活用している

特に何も行っていない

その他

外国人とのコミュニケーションについての対応16

13.0

52.2

13.0

30.4

4.3

65.2

26.1

13.0

13.0

47.8

13.0

8.7

26.9

11.5

23.1

3.8

46.2

3.8

31.8

4.5

36.4

9.1

40.9

18.2

4.5

40.9

22.7

31.8

28.6

23.8

61.9

4.8

23.5

5.9

5.9

23.5

52.9

5.9

0% 20% 40% 60% 80%

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

29.9

4.5

2.6

5.2

35.7

9.1

38.3

2.6

22.6

7.0

5.2

5.2

27.8

12.2

44.3

4.3

21.4

7.1

4.8

6.0

32.1

13.1

44.0

3.6

0% 20% 40% 60%

R7（N=154）

R6（N=115）

R5（N=84）

※R5の回答対象は、個人事業主以外
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【全体（N＝154）】

キャッシュレス決済の導入状況17

クレジットカード

（署名で決済）

クレジットカード

（4ケタの暗証番号の入力で決済）

クレジットカード

（タッチ決済）

カード型電子マネー
（Suicaなどの交通系やWAONなど）

「クレジットカード（暗証番号入力）」は6割超の事業者で導入済。
今後の導入希望の割合が最も高いのは、「クレジットカード（タッチ決済）」で1割超。

“宿泊・会場”、“飲食関連”及び“卸・小売（一般・土産）”でキャッシュレス決済の導入率が高い。

【業種別】

74.0

87.0

11.5

86.4

54.6

28.6

35.3

8.7

3.8

4.5

4.5

5.9

13.0

4.3

77.0

9.1

31.8

61.9

58.8

4.3

8.7

7.7

9.1

9.5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

82.6

91.4

34.6

86.4

72.8

28.6

47.1

8.7

3.8

4.5

5.9

8.7

4.3

53.9

9.1

22.7

61.9

47.0

4.3

7.7

4.5

9.5

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

73.9

87.0

11.5

68.2

41.0

14.3

35.3

17.4

11.5

13.6

22.7

5.9

8.7

8.7

69.3

18.2

31.8

76.2

58.8

4.3

7.7

4.5

9.5

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

69.6

74.0

15.4

68.2

40.9

23.8

23.5

8.7

4.3

7.7

9.1

9.1

21.7

17.4

69.2

22.7

45.5

66.7

64.7

4.3

7.7

4.5

9.5

11.8

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

53.9

63.7

47.4

45.5

3.9

3.2

10.4

5.8

36.4

29.2

38.3

43.5

5.8

3.9

3.9

5.2

0% 20% 40% 60% 80% 100%

導入済み 今後導入希望 導入予定なし 不明
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17

【全体（N＝154）】 【業種別】

スマホ決済＜タッチ型＞
（GooglePay、ApplePayなど）

スマホ決済＜QR/バーコード型＞
（PayPay、楽天ペイ、LINEPayなど）

プリペイドカード

デビットカード

キャッシュレス決済の導入状況

60.9

69.7

3.8

50.0

18.2

14.3

17.6

13.0

4.3

11.5

9.1

13.6

4.8

26.1

21.7

77.0

40.9

63.7

76.1

70.6

4.3

7.7

4.5

4.8

11.8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

65.2

78.4

26.9

68.2

36.4

19.0

35.3

17.4

4.3

3.8

4.5

4.5

4.8

17.4

13.0

61.6

27.3

54.6

71.4

58.8

4.3

7.7

4.5

4.8

5.9

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

17.4

43.5

3.8

18.2

4.5

5.9

8.7

8.7

9.1

9.1

69.6

39.1

88.5

72.7

81.9

90.5

82.3

4.3

8.7

7.7

4.5

9.5

11.8

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

52.2

60.9

3.8

36.4

13.6

11.8

8.7

13.6

13.6

34.8

30.4

88.5

50.0

68.3

90.5

76.4

4.3

8.7

7.7

4.5

9.5

11.8

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

33.8

47.4

13.6

26.0

8.4

5.8

5.2

5.2

53.3

42.9

74.7

62.3

4.5

3.9

6.5

6.5

0% 20% 40% 60% 80% 100%

導入済み 今後導入希望 導入予定なし 不明
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17

中国銀聯カード

アリペイ

ウィチャットペイ

その他

現金のみ

【全体（N＝154）】 【業種別】

キャッシュレス決済の導入状況

60.9

73.9

11.5

45.5

18.2

29.4

8.7

3.8

13.6

9.1

30.4

17.4

77.0

40.9

68.2

90.5

64.7

8.7

7.7

4.5

9.5

5.9

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

47.8

56.6

11.5

36.4

22.7

4.8

11.8

8.7

4.3

3.8

13.6

4.5

43.5

30.4

77.0

50.0

68.3

85.7

76.4

8.7

7.7

4.5

9.5

11.8

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

43.5

52.2

11.5

22.7

5.9

8.7

4.3

3.8

13.6

9.1

47.8

34.8

77.0

63.7

86.4

90.5

82.3

8.7

7.7

4.5

9.5

11.8

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

4.3

4.3

7.7

4.5

5.9

4.3

4.5

4.8

78.4

87.0

80.8

86.4

81.9

85.7

82.3

13.0

8.7

11.5

9.1

13.6

9.5

11.8

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

34.4

27.9

20.1

3.9

26.0

5.2

5.2

5.8

1.9

55.2

61.1

68.3

83.2

68.8

5.2

5.8

5.8

11.0

5.2

0% 20% 40% 60% 80% 100%

導入済み 今後導入希望 導入予定なし 不明

17.4

4.3

46.2

4.5

18.2

61.9

29.4

82.6

87.0

46.1

95.5

81.8

28.6

58.8

8.7

7.7

9.5

11.8

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

※「導入済み」=現金のみに対応
「導入予定なし」=キャッシュレス決済に対応
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キャッシュレス決済未導入の理由は、「手数料が高い」が54.5%で最多。

キャッシュレス決済導入時の課題、導入していない理由18

【全体（過去3年比較）】 【業種別】

手数料が高い

端末導入費用等の

初期費用が高い

入金サイクルが遅いのが困る

仕組みが難しい

店内でのオペレーションが

増えるのが困る

通信費用や消耗品代等の手数料

以外のランニングコストがかかる

導入のメリットが不明

／実感できない

客からの要望がない

（利用者が少ない、現金客が多い）

その他

56.5

26.1

4.3

8.7

8.7

4.3

4.3

13.0

73.9

17.4

26.1

13.0

8.7

8.7

38.5

11.5

11.5

7.7

19.2

7.7

7.7

23.1

19.2

77.3

27.3

13.6

9.1

36.4

22.7

9.1

4.5

59.1

54.5

4.5

4.5

18.2

18.2

9.1

13.6

4.5

33.3

4.8

9.5

4.8

23.8

33.3

23.8

41.2

5.9

11.8

11.8

11.8

11.8

17.6

11.8

29.4

0% 20% 40% 60% 80% 100%

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

54.5

21.4

6.5

5.8

18.8

11.7

9.7

13.0

14.3

53.0

23.5

7.0

11.3

20.9

15.7

11.3

18.3

8.7

44.0

14.3

10.7

16.7

32.1

10.7

8.3

13.1

7.1

0% 20% 40% 60%

R7（N=154）

R6（N=115）

R5（N=84）

※R5の回答対象は、個人事業主以外
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全体平均の「不足（やや不足+不足）」は、51.3%。ただし、業種により人員状況が異なり、“交通・旅行代理店”
（72.8%）、“飲食関連”（68.2%）及び“その他サービス”（53.9%）では、人員が不足している。

現在の雇用状況19

過剰 やや過剰 適正 やや不足 不足 不明

0.6

4.8

5.2

8.7

13.0

3.8

4.5

4.8

41.0

52.2

43.6

34.6

31.8

22.7

47.5

58.9

35.7

34.8

21.7

38.5

45.5

45.5

38.1

23.5

15.6

4.3

17.4

15.4

22.7

27.3

4.8

17.6

1.9

4.3

7.7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

51.3%

過剰 適正 不足 不明

（過去3年比較）

※『過剰』は、 「過剰」と「やや過剰」 の合計

※『不足』は、 「やや不足」と「不足」 の合計

5.8

0.9

1.2

41.0

36.5

26.2

51.3

60.8

69.0

1.9

1.7

3.6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

R7（N=154）

R6（N=115）

R5（N=84）

※R5の回答対象は、個人事業主以外
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前年と比べて、“広報・印刷・報道など”は「横ばい（現状維持）」が40.2ポイント増加、“交通・旅行代理店”は
「増加予定」が36.4ポイント増加した。

今後の採用計画20

増加予定
横ばい

（現状維持）
削減予定 不明

32.5

34.8

39.1

23.1

45.5

54.6

9.5

17.6

61.7

56.5

52.3

69.2

54.5

40.9

85.7

76.5

3.9

8.7

4.3

4.5

4.8

5.9

1.9

4.3

7.7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

増加予定
横ばい

（現状維持）
削減予定 不明

（過去3年比較）

32.5

27.0

42.8

61.7

47.8

25.0

3.9

0.9

1.2

1.9

24.3

31.0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

R7（N=154）

R6（N=115）

R5（N=84）

※R5の回答対象は、個人事業主以外
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「募集しても人が集まらない」が39.6%で最も多く、
「従業員の高齢化」 （35.7%） 、「応募者はいるが水準を満たさない」 （29.2%）と続く。

雇用面の課題21

【全体（過去3年比較）】 【業種別】

募集しても人が集まらない

応募者はいるが水準を満たさない

研究・設計・開発人材の不足

営業人材の不足

経営・管理人材の不足

ＩＴ人材の不足

外国語や国際関係に明るい

人材の不足

その他必要な技術を持つ

人材の不足

39.1

21.7

8.7

17.4

26.1

21.7

4.3

39.1

56.5

13.0

8.7

13.0

21.7

21.7

23.1

26.9

7.7

23.1

19.2

15.4

7.7

3.8

59.1

36.4

22.7

9.1

22.7

13.6

54.5

4.5

18.2

9.1

18.2

9.1

33.3

33.3

4.8

23.8

9.5

23.8

4.8

14.3

29.4

23.5

5.9

17.6

11.8

11.8

5.9

5.9

0% 20% 40% 60% 80%

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

39.6

29.2

3.9

19.5

13.6

18.2

6.5

9.7

49.6

23.5

4.3

18.3

9.6

16.5

4.3

11.3

65.5

28.6

6.0

28.6

14.3

10.7

15.5

14.3

0% 20% 40% 60% 80%

R7（N=154）

R6（N=115）

R5（N=84）

※R5の回答対象は、個人事業主以外
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雇用面の課題21

【全体（過去3年比較）】 【業種別】

一般事務人材の不足

技術・経験の世代間での伝承

従業員の高齢化

総費用中の人件費割合の上昇

労働時間など勤務条件が合わない

採用はするものの、早期離職が

多い（定着しない）

その他

17.4

26.1

26.1

8.7

4.3

4.3

8.7

52.2

30.4

13.0

21.7

11.5

38.5

7.7

7.7

11.5

7.7

9.1

9.1

31.8

31.8

22.7

13.6

9.1

13.6

9.1

40.9

9.1

13.6

18.2

4.5

14.3

33.3

19.0

4.8

9.5

5.9

23.5

5.9

5.9

17.6

0% 20% 40% 60%

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

6.5

8.4

35.7

18.8

8.4

12.3

7.1

5.2

7.8

44.3

13.0

13.0

20.9

7.0

14.3

7.1

44.0

21.4

22.6

22.6

2.4

0% 20% 40% 60%

R7（N=154）

R6（N=115）

R5（N=84）

※R5の回答対象は、個人事業主以外
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受注経験「なし」が59.0%で最も多いが、R6年調査に比べ9.7ポイント低下した。
受注経験「あり」の事業者では、全ての催事カテゴリで受注率が上昇した。
「イベント・舞台・コンサート」を除き、“宿泊・会場”の受注率が突出して高い。

学会

大会・総会

式典

一般会議（会議、セミナー、講演

会、シンポジウムなど）

展示会・商談会

イベント・舞台・コンサート

スポーツ大会

なし（不明含む）

その他

【業種別】【全体（過去3年比較）】

2025年1月～12月におけるMICE関連業務の受注経験22

20.8

21.4

16.2

19.5

10.4

22.1

13.6

59.0

1.3

15.7

20.0

7.8

13.9

9.6

14.8

9.6

68.7

23.8

23.8

14.3

15.5

13.1

19.0

16.7

59.5

0% 50% 100%

R7（N=154）

R6（N＝115）

R5（N=84）

8.7

8.7

4.3

13.0

4.3

4.3

4.3

73.9

39.1

60.9

34.8

56.5

26.1

43.5

47.8

26.1

15.4

11.5

15.4

11.5

3.8

23.1

7.7

69.2

27.3

18.2

9.1

18.2

4.5

9.1

68.2

22.7

27.3

22.7

13.6

13.6

22.7

18.2

63.6

23.8

19.0

23.8

19.0

14.3

42.9

14.3

42.9

5.9

5.9

5.9

70.6

11.8

0% 20% 40% 60% 80%

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

※R5の回答対象は、個人事業主以外
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「スポーツ大会」を除き“長崎MICE事業者ネットワーク会員”の受注率が突出して高い。
一方で、“長崎国際観光コンベンション協会会員”及び“長崎市観光まちづくりネットワークメンバー”は、

受注経験「なし」が過半を占める。

学会

大会・総会

式典

一般会議（会議、セミナー、講演

会、シンポジウムなど）

展示会・商談会

イベント・舞台・コンサート

スポーツ大会

なし（不明含む）

その他

【会員区分別】

2025年1月～12月におけるMICE関連業務の受注経験22

22.3 

24.8 

19.0 

21.5 

11.6 

23.1 

15.7 

57.0 

0.8 

18.6 

20.9 

7.0 

27.9 

9.3 

23.3 

16.3 

53.5 

2.3 

43.8 

46.9 

28.1 

40.6 

21.9 

31.3 

15.6 

37.5 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

長崎国際観光コンベンション協会会員(N=121)

長崎市観光まちづくりネットワークメンバー(N=43)

長崎MICE事業者ネットワーク会員(N=32)
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2025年1月～12月におけるMICE関連業務の受注経験22

【全体（過去3年比較）】

（事業所数）

【業種別】

（事業所数）

2 2 
1 

3 

1 1 1 

9 

14 

8 

13 

6 

10 
11 

4 
3 

4 
3 

1 

6 

2 

6 

4 

2 

4 

1 
2 

5 
6 

5 

3 3 

5 
4 

5 
4 

5 
4 

3 

9 

3 

1 1 1 
2 

 -

 2

 4

 6

 8

 10

 12

 14

 16

卸・小売（一般・土産）（N=6） 宿泊・会場（N=17） その他サービス（N=8） 飲食関連（N=7） 交通・旅行代理店（N=8） 広報・印刷・報道など（N=12） その他（N=5）

32 33

25

30

16

34

21

2

18

23

9

16

11

17

11

20 20

12 13
11

16
14

0

5

10

15

20

25

30

35

40

R7（N=63） R6（N=36） R5（N=34）

学会 大会・総会 式典 一般会議（会議、セミナー、
講演会、シンポジウムなど）

展示会・商談会 イベント・舞台・コンサート スポーツ大会 その他

学会 大会・総会 式典 一般会議（会議、セミナー、
講演会、シンポジウムなど）

展示会・商談会 イベント・舞台・コンサート スポーツ大会 その他

※R5の回答対象は、個人事業主以外



14.3

8.7

30.4

7.7

18.2

4.5

19.0

11.8

60.4

65.2

52.2

65.4

45.5

72.7

66.7

52.9

16.9

17.4

13.0

19.2

18.2

13.6

14.3

23.5

5.8

8.7

4.3

3.8

13.6

4.5

5.9

2.6

3.8

4.5

4.5

5.9

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=154）

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)
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MICE事業への参加意向23

参加意向は直近3年間で最も低いものの、7割以上が「参加したい」と回答。
特に“広報・印刷・報道など”及び“宿泊・会場”は、全体平均と比べて参加意向が5ポイント以上高い。

是非参加したい
機会があれば
参加したい

参加したくない その他 不明

参加したい 参加したくない その他（不明含む）

（過去3年比較）

※『参加したい』は、「是非参加したい」と「機会があれば参加したい」の合計

74.7%

74.7

74.8

83.3

16.9

22.6

10.7

8.4

2.6

6.0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

R7（N=154）

R6（N=115）

R5（N=84）

※R5の回答対象は、個人事業主以外
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「スタッフが少ない」が38.3%で最も高く、
「出来るだけ早い時期での発注」 （31.3%） 、「開催情報や発注情報が得られない」 （23.5%）と続く。

出来るだけ早い

時期での発注

まとまった発注ロットの確保

開催情報や発注情報が

得られない

会社のPRができない

ノウハウがない・

わからない

スタッフが少ない

資金面が弱い

その他

【全体（過去3年比較）】 【業種別】

※ N= MICE事業へ 「是非参加したい」 もしくは 「機会があれば参加したい」 を選択した事業者数

MICE事業へ参加するにあたっての課題・懸念すること24

31.3

13.9

23.5

3.5

21.7

38.3

19.1

3.5

20.9

11.6

23.3

10.5

38.4

40.7

22.1

10.5

21.4

7.1

15.7

7.1

27.1

41.4

7.1

4.3

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

R7（N=115）

R6（N=86）

R5（N=70）

41.2

5.9

23.5

5.9

17.6

47.1

11.8

11.8

57.9

21.1

36.8

15.8

42.1

15.8

5.3

15.8

5.3

21.1

10.5

26.3

21.1

26.3

5.3

42.9

21.4

7.1

7.1

28.6

50.0

14.3

11.8

11.8

29.4

35.3

29.4

38.9

22.2

27.8

5.6

38.9

11.1

27.3

36.4

36.4

36.4

27.3

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

卸・小売（一般・土産）(N=17)

宿泊・会場(N=19)

その他サービス(N=19)

飲食関連(N=14)

交通・旅行代理店(N=17)

広報・印刷・報道など(N=18)

その他(N=11)

※R5の回答対象は、個人事業主以外
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全体の6割強が「情報発信の強化」へ期待。
次いで、「イベント等の開催」も4割弱が期待を寄せている。

情報発信の強化

異業種交流会の開催

各種セミナー・

講座等の開催

イベント等の開催

その他

長崎市の観光まちづくりへ参加しやすくするために DMO NAGASAKI へ期待すること25

【全体（過去3年比較）】 【業種別】

64.3

27.3

30.5

36.4

4.5

58.3

21.7

27.0

39.1

4.3

66.7

20.2

29.8

45.2

2.4

0% 20% 40% 60% 80% 100%

R7 （N＝154）

R6（N＝115）

R5（N=84）

65.2

17.4

21.7

26.1

4.3

65.2

26.1

30.4

39.1

4.3

61.5

34.6

38.5

23.1

7.7

63.6

22.7

27.3

40.9

4.5

50.0

36.4

36.4

45.5

76.2

33.3

38.1

52.4

70.6

17.6

17.6

29.4

11.8

0% 20% 40% 60% 80% 100%

卸・小売（一般・土産）(N=23)

宿泊・会場(N=23)

その他サービス(N=26)

飲食関連(N=22)

交通・旅行代理店(N=22)

広報・印刷・報道など(N=21)

その他(N=17)

※R5の回答対象は、個人事業主以外



業種 意見（16件）

宿泊・会場
長崎に関係が薄く地元を良くしようという気持ちの薄い、もしくは利益優先の他都市の広告代理店やシンクタンクなどに仕事を委託するのは市民としては受け入
れ難い。

宿泊・会場 貴協会の情報を活用していきたいと思る。更なる取り組みに期待する。

宿泊・会場
長崎の動物殺処分が日本一であるため、国内や海外の動物愛護団体にこのことが知れ渡ると一気にイメージダウンで観光客が減るのではないかと危惧してい
る。 これに対しての協会側の対策が急務と考えている。

宿泊・会場 MICE、インバウンド誘致の強化。

卸・小売（一般・土産）
もっと外へ広くではあるが、地元、関係企業諸々へ様々な事柄を周知する事が必要。実際、この協会へ入っているが、情報が届いていない状況。メール、封書以
外に何か必要かと思う。

卸・小売（一般・土産） 駐車場問題を改善してほしい。

卸・小売（一般・土産） 自社でできる努力を進めながら、自社を含め、地元企業が成長できる一助となってほしい。

広報・印刷・報道など 既に取り組んでいると思うが、刺身シティの事業や、歴文などのハード面も県外に伝わっていない。県外からの評価分析も実施して結果を共有していただきたい。

広報・印刷・報道など 来年は更にコンベンション等の受注を頂けるよう頑張っていきたい。

広報・印刷・報道など 実際に観光客と直接対峙している事業者の動向をもっと把握して、意見を聞き入れる状態を作り上げて欲しい。

飲食関連 個人経営の飲食店を忘れずに、しっかり高いサポートをしてもらいたい。若いスタッフだけでなく、さまざまな年齢層のスタッフと深く考えてほしい。

飲食関連 駅周辺は便利で人流れも多いが、浜の町が店舗の老朽化などで賑わいが無くなっている様に感じる。

交通・旅行代理店
県外でPRすることで長崎市を知ってもらうことが重要 。長崎市だけではなく、新幹線開業効果の最大化を図ることを目的として、県内全域を周遊してもらうことが
重要。

その他サービス 2027年開業予定の「スーパーヨット ベース コウベ」が全国的に注目されている中、長崎にも国際観光都市の港として同様の拠点が実現することを期待している。

その他サービス 有料会員に対するメリットがない。

その他サービス いろいろと積極的に取り組まれていて、素晴らしいと思う。

長崎市の観光まちづくりへ参加しやすくするために DMO NAGASAKI へ期待すること25
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【自由意見（回答の原文を記載しているが、重複意見は要約して記載）】
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