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はじめに

観光庁は、科学的なアプローチ、受入環境の整備、地域住
民の参画促進等の地域マネジメントや組織マネジメントに係
る質の高い取組を行う優良モデルとして、令和７年度までに
計11法人の「先駆的DMO」を選定しました。
本書では、令和４年度に選定した、（一社）田辺市熊野ツ

ーリズムビューロー、（公社）京都市観光協会、（一社）下
呂温泉観光協会の「先駆的DMO」事業における取組の一部を
紹介します。
観光地域づくりを担うみなさまの一助となれば幸いです。
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ツーリズムビューロー

01



田
辺
市
熊
野
ツ
ー
リ
ズ
ム
ビ
ュ
ー
ロ
ー

01（一社）
田辺市熊野ツーリズムビューロー
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和歌山県田辺市

世界遺産熊野古道を核とした
マネジメントエリア全体への観光受益の拡大

田辺市熊野ツーリズムビューローは、世界
遺産熊野古道を核とした地域の自然や歴史、
文化資源を通じた観光振興で、地域に暮らす
人々がこの地域に誇りと愛着を持つことがで
き、この地を訪れる旅行者の満足度につなが
る、「住んで良し、訪れて良し」の地域づく
りに取り組んでいる。

一方で、市街地から熊野古道のウォークス
タート地点まではバスで約40分、核心エリア
までは約2時間を要するなど、いずれも距離
があることから、観光客が訪れるエリアは熊
野古道沿いに集中していた。そこで、DMO
のマネジメントエリア全体に受益を拡大させ
る必要があった。

マネジメントエリアの現状と課題

基本情報

本書で紹介する取組
取組1 市街地への誘客促進の取組 pp.4～

設立年：2006年
マネジメントエリア ：和歌山県田辺市
職員数（2023年度）：24人
収入総額（2023年度） ：977,842千円

883,518 62,664 

28,003 1,320 

2,338 

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

収益事業収入 受託事業収入 国補助金 会費 その他

（千円）
2023年度収入の内訳
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取組１：市街地への誘客促進の取組
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今まで誘客できていなかった地域への誘導による、マネジメントエリ
ア全体の観光受益の拡大を目的としたコンテンツの造成

１

２

３

４

観光客が訪問するエリアが一
極化（熊野古道沿いへの集
中）しており、特に市街地に
ついては、市街地に滞在せず
直接熊野古道に向かう観光客
が多い。

そこで、熊野古道沿いだけ
でなくDMOのマネジメントエ
リア全体に受益を拡大させる
ため、熊野古道歩きの始点を
「潮垢離（しおごり）」
（※）（市街地から近い浜）
からとし、田辺市街地に前泊、
夕食を含めた新たな観光コン
テンツを造成する
「SHIOGORIプロジェクト事
業」を2022年から開始。

先駆的DMOの取組において、
市街地（味光路）の飲食店を
含めた観光事業者を巻き込ん
だSHIOGORIプロジェクトの

コンテンツ化、磨き上げ、プロモーションを実施
し、これまで誘客できていなかった地域へ誘客す
ることで滞在日数を増加させ、地域にもたらす受
益の拡大を目指す。

（※）潮垢離…浜で海水を浴び、けがれをはらう
儀式。かつて熊野詣へ向かう人々が、紀伊田辺か
ら山中へ分け入る前に、市街地から近い浜で潮垢
離を行っていたことが記録されている。

調査・戦略の立案

グルメガイドブック
参画店舗の募集

グルメガイドブック
の作成

モニターアンケート
の実施

市街地（味光路）の歴史や概要、田辺市の特産品、味
光路をたのしむうえでのマナーやハウツー、店舗利用
時の会話集を入れ込んだガイドブックの作成。

旅行会社へインタビューを実施し、熊野古道の現状、可
能性を探り、分析結果をふまえ、市街地への誘客に向け
た今後の戦略について仮説を立案。

市街地への誘客にむけ、グルメガイドブックの作成を検
討。掲載する店舗の募集、声かけを実施するとともに、
訪日外国人受け入れにあたっての課題や問題点、必要な
ツール等のヒアリングを実施。

訪日外国人を対象としたモニターアンケートを実施し、
魅力、課題、改善点等を洗い出し、ガイドブックをブ
ラッシュアップ。

取組の流れ
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取組１：市街地への誘客促進の取組
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旅行会社へのインタビューの実施１

（１）BtoB調査の実施
BtoB調査にあたっては、業界全体を代表する多様な旅行会社を15ピックアップ。

選んだ15社には、グループ旅行者とFIT旅行者の両方を対象としたアドベンチャー専
門会社、オーダーメイドの日本旅行専門会社、富裕層専門の旅行会社、ランドオペレ
ーター（DMC）を含む。熊野古道の販売に関して十分な知識と経験を持ち、販売や
商品開発の最前線にいる担当者にインタビューを実施した。

インタビューは全12項目で実施し、結果は①位置（どこ）に②どのような施策を
③どのように展開するか、という観点で整理。

これまで誘客できていなかったエリアの誘客や滞在日数を増加させるためにはど
のようなコンテンツ、事業を展開するべきかを明らかにするため、調査を実施。具
体的には、業界全体を代表する多様な旅行会社（15社）に対するBtOB調査を行っ
た。

【質問項目（抜粋）】
What type of clients visit Kumano Kodo? Please reference demographics 
(age range, couples, families, groups), budget (lux, 4 star, 3 star) where 
possible. Please specify which represent the majority of your clientele.
What is the most common itinerary on Kumano Kodo for your clients? 
Please include info on duration as well as the program itself.
Which aspects of the Kumano Kodo offer the most appeal to clients? 
(The main reasons they include it in their trip such as the hiking, the 
history/culture, off-the- beaten track, nature, spirituality...)

【結果（抜粋）】

①位置（どこ）
• 適切な宿泊施設が見つかった場合、田辺ではウォーキングの前に1 泊するオ

プションがあり、翌日のウォーキング時間をさらに延長できる可能性があ
る。旅程のスタートにぴったりで、熊野古道に出発する前の滞在先として
最適。その他、多くの旅行会社が「歩く前」と回答。

②どのような施策
• ガイド付きグルメツアーはコンセプト的には良い。
• 味光路エリアに足を踏み入れるのは不安で、どの建物にレストランがある

のかもよくわからない。英語のメニューの用意があるかも重要。
• クライアントは「本当の」日本を見ることを好み、地元の人々と一緒に食

事をする機会は素晴らしい経験となる。

③どのように展開
• 田辺市に何があるのがわからない。何があるのか、はっきりと提案があれ

ば、私たち（旅行会社）は田辺市を行程に含めることに前向きである。

Point
調査対象は熊野古道の販売実績のある企業を対象とし、主要販売市場であ
る豪州、英国、米国、フランスなどから、嗜好や予算に応じた幅広いサー
ビス(3つ星アドベンチャースペシャリストから5つ星ラグジュアリースペ
シャリストまで)を提供している会社を選定。
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取組１：市街地への誘客促進の取組
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調査結果より、田辺市街地を「熊野古道の玄関口」であり、歩く前に滞在す
る訪問地として位置づけるべきだと考え、熊野古道を歩く旅行者や、彼らに旅
行商品を提案する旅行会社から支持される理由を以下の３つに整理。

【支持される理由】
1. スムースな行程が組める（田辺市街地に前泊することで行程の柔軟性が高

まる）
2. 歩く時間を増やせる（初日を移動時間に充てる必要が無くなり、熊野古道

を歩く時間を増やすことができる）
3. 他でできない体験ができる（熊野古道を歩く「序章」となる体験プログラ

ムがあれば、熊野古道の滞在価値が高まることも期待できる）

あわせて田辺市街地での滞在延長に向けた施策として、以下の２つを検討課
題とした。

【検討課題】
1. 受入れ体制の整備（有力な地域資源である市街地（味光路）の受入体制を

整える（サプライヤーに対する啓蒙、インバウンド受入状況の確認、食事
制限対応の可否、それらをまとめたマップの制作、等） ）

2. プロダクト開発（ガストロノミー（セルフガイド＆ガイド付き）、熊野古
道を歩く準備（お清めなど）といったテーマのプロダクト（体験プログラ
ム）の開発等）

先駆的DMOの事業では、アンケート/インタビューの結果をふまえ、市街
地（味光路）を対象に、質の高いサービスの創出、受入体制の整備を促進
すべくグルメガイドブックを作成することとした。

旅行会社へのインタビューの実施１
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取組１：市街地への誘客促進の取組
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グルメガイドブックの作成：参画店舗の募集2

期間： 2024年９月25日（水）～10月15日（火）
実施内容：たなべグルメガイドブック掲載店の募集
詳細：
■掲載条件
• 夜間営業（概ね17：00～22：00の間）を行い飲食物の提供・販売を行ってい

る店舗であること
• JR紀伊田辺駅より概ね徒歩10分以内に位置する店舗であること
• 自店舗の情報発信ツール（SNS・HP等）を活用し、リアルタイムの情報伝達が

可能であること
• 訪日外国人観光客の受け入れ環境整備に積極的であること
• 令和６年１１月より順次開始する店舗取材・撮影、及び令和６年12月より実施

予定のモニター調査受け入れにご協力いただけること
■掲載サイズ：冊子A5判（１店舗の掲載サイズは、Ａ5の２分の１）
■掲載店舗数：１０～１８店舗
■配布場所：田辺市観光センター等の観光案内施設

結果：18店舗から応募があり、カフェ、バー、居酒屋、寿司、焼肉、焼き鳥など、
旅行客が選択できる程度のジャンル分けが可能に。

グルメガイドブック作成にあたり、DMOのウェブサイトで参画店舗を募集。

Point

対象店舗は、市街地で前泊してもらうことで滞在期間を延ばすことが目的
であったため、夜間営業している店舗を対象とした。

募集にあたっては、ウェブサイトのブログに要項を掲載し、市の関係者や
商店街等の支援も受けながら、飲食店への周知を進めた。また、掲載条件
に該当しない飲食店からのお問合せを受けた際には、グルメガイドブック
への掲載をお断りする代わりにDMO公式ウェブサイトページでの掲載を提
案し、事業者の期待に可能な限りそえるよう努めた。
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取組１：市街地への誘客促進の取組
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3 グルメガイドブックの作成

【目次】
pp.2-3 田辺市の食文化、食事のマナー・エチケット
pp.4-5 マップ
pp.6-15 店舗紹介
pp.16 使えるフレーズ集

▲田辺市の食文化、食事のマナー・エチケットの紹介
田辺の食文化についての紹介を挿入するとともに、食事のマナー・エチ
ケットについて簡単な説明文を記載。

Tsukidashi
A small savory 
appetizer dish 
that 
automatically 
comes with a 
drink, 
something like a 
tapas.

マップ
掲載店舗とともに神
社、ホテルや駐車場
をマッピング。
スマートフォンで位
置情報を確認できる
よう、Googleマッ
プの二次元バーコー
ドをあわせて掲載

市街地（味光路）の歴史や概要、田辺市の特産品、味光路を愉しむ
うえでのマナーやハウツー、店舗利用時の会話集等を入れ込んだガイ
ドブックを作成。
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取組１：市街地への誘客促進の取組
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3 グルメガイドブックの作成

店舗紹介
店舗の紹介文とともに、営業時間、平
均価格、対応可能言語を掲載。
あわせて、アイコンで禁煙/喫煙、
Wi-Fiの有無、ベジタリアン、ヴィ―
ガン対応等について表記。

▲ コラム
「刺身」や「梅酒」等の地元食
材や食文化についてコラム的に
紹介

Point
単なる店舗紹介にならないよう、日本の飲食店を楽しむためのハウツー（マ
ナー、エチケット、注文の仕方、居酒屋と料亭の違い、いただきます・ごち
そうさま等、突き出しの解説等）を掲載。

さらに、決済方法やベジタリアン等食の多様性への対応をアイコンで記載す
ることで視認性を確保。

各店舗の掲載記事には店主・スタッフの顔写真を、店先には目印となるステ
ッカーを掲出することで、来訪客がお店を探す際のわかりやすさ・安心感を
与える工夫も施した。

また、写真撮影等への協力を依頼する上では、日ごろから飲食店との良好な
関係構築が欠かせない。
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取組１：市街地への誘客促進の取組
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モニターアンケートの実施４

■期間： 2024年12月16日～2025年1月17日
■実施内容： ①旅行者にアンケート実施（Googleフォームを使用）：10件

②旅行会社に意見聴取（メールを使用）：2件

国籍、性別、年齢の概要に加え、グルメガイドブックのわかりやすさやその
理由に加え、「日本のレストランで食事をする際のお困りごと」、「田辺で
また食事をしたいか、その理由」等の13の質問を実施。

【質問項目】
01) Nationality
02) Gender
03) Age
04-A) Was the “Tanabe Gourmet Guide” easy to understand and useful?
04-B) Why?
05-A) Does the text introducing the restaurant, QR code, etc. contain 
necessary information?
05-B) If not, why?
06-A) Were the images interesting to you?
06-B) Why?
07-A) Was the text engaging and accurate?
07-B) Why?
08-A) Did you like the color combination in the pamphlet?
08-B) Why?
09-A) Was the (Tanabe Gourmet Map) sticker at the restaurant 
entrance helpful?
09-B) Why?
10) Is there anything that we could improve or change to make the 
Tanabe Gourmet Guide better?
11) What kind of difficulties do you have when dining at a restaurant in 
Japan in general?
12-A) Would you like to dine in Tanabe again?
12-B) Why?
13-A) Would the map be easier to understand if it was just one map 
including the entire area instead of 4 smaller maps like it is now?
13-B) Why?

訪日外国人を対象としたモニターアンケートを実施。観光案内所や駅近くの
ホテルにガイドブック（試作版）を配架し、旅行者、旅行会社にアンケートを
聴取。
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取組１：市街地への誘客促進の取組
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モニターアンケートの実施４

モニターアンケートの結果、概ね参考になった旨の結果が得られた。他方で
、マップについてはわかりにくい、設計が不十分等の声が多く寄せられたた
め、試作版から大きく構成を変更。

▲マップ（修正前） ▲マップ（修正後）

【アンケート結果（抜粋）】
11) What kind of difficulties do you have when dining at a restaurant in 
Japan in general?

英語メニューかあるかどうかを知ること
スタッフとのコミュニケーション
言葉の壁とクレジットカードが使えないこと
クレジットカードが使えないのはとても不思議、日本は先進国だと思
っていた

12） Would you like to dine in Tanabe again? Why?

素晴らしい食事
とても素敵な食事とフレンドリーな
人々
リラックスできて美味しい
友達を連れて行きたい
（田辺には）初めての来訪でした。
以前白浜に行ったことがありますが
、ここはタイムスリップしたような
気分に場所です。まるで違う日本の
よう。気に入ったのでまた食べに行
きたい。

十分なサンプル数を確保できるかが懸念されたため、来訪客数の多い時期
を狙い、観光案内所や駅近くのホテルへの配架を行った。

設問項目検討に当たっては、利便性(情報は正確か、不足は無いか)や、店舗
の魅力(写真の印象等)が伝わる内容となっているかの確認に重きを置いた。
また、田辺市街地での食事だけでなく、日本に訪れて食事をする際の困り
ごとについても調査した。

Point
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取組を通じた考察

最終版のグルメガイドブックは、観光案内センター、駅周辺のホテル、飲食店、
駅改札前等に設置。あわせて、グルメガイドブックに関するアンケート調査は継
続的に実施した。アンケート調査（回答数：22件）では、市街地に来訪、宿泊し
た外国人にとって、グルメガイドブック及び味光路の飲食店は満足度が高いコン
テンツであることを確認できた。

① 回答者のうち、少なくとも14名がグルメガイドブックを手に取った当日に市街
地で宿泊をしている（残り8名は市街地が否かが不明）

② 回答者のうち21名が田辺へは初回訪問であった。
③ グルメガイドブックの入手場所としては観光センターが多く(13件)、次いで飲食

店(５件)となった
④ 「グルメガイドブックをどこで入手したかったか」という問いに対する回答は、

「田辺市に到着してすぐ」が18件であった。
⑤ 特に役に立ったコンテンツとしては、「飲食店等の写真」が多く挙がった。

田辺市を初めて訪れ、かつ当日夜の食事を確定させていない宿泊客にリーチして
おり、そのような層は熊野古道だけではなく、田辺での食事も旅程の一つの楽し
みと考えている可能性がある。また、到着してすぐに情報を得たいという希望が
多いことから、来訪者が到着直後にガイドブックを確実に手に取れるような仕組
みづくりをすることで、市街地滞在の満足度がさらに向上する可能性がある。さ
らに、「飲食店の写真」が最も役に立ったという結果は、田辺の食材や料理の質
が、言語の壁や事前の知識を超えて、直感的に「魅力的である」と伝わっている
ことを示しているとも言える。

掲載飲食店からは、「グルメガイドブックを手に取って来店される外国人の方が
増えた。ガイドブックを見て来店いただいたことが一目でわかるため、こちらか
ら話しかけるきっかけづくりやコミュニケーションツールとしても役に立ってい
る。」との反響もあった。ホテルからも「これまでも食事について問われた際は
味光路を紹介していたが、ガイドブックは表記がすべて英語であり、スマートフ
ォンと連携して地図情報も得られるため、説明が容易になった。」というコメン
トも得ている。

グルメガイドブックにより、「潮垢離」という歴史を絡めたストーリーをもって
市街地での宿泊やコンテンツの整備を促進することで、受入環境整備も両立させ
ることができた。

エージェントファ
ムトリップの様子



京都市観光協会

02



京
都
市
観
光
協
会

02（公社）京都市観光協会

14

設立年：1960年
マネジメントエリア ：京都府京都市
職員数（2023年度） ：91人
収入総額（2023年度） ：1,411,431千円

基本情報

京都観光振興に欠かせないパートナーとして
のブランディングや事業者支援の実施

マネジメントエリアの現状と課題

世界有数の観光都市である京都市は、コ
ロナ禍の収束に伴い、観光の回復が顕著に
現れる一方で、観光地・公共交通機関の混
雑による地域住民の生活への（悪）影響、
観光客のマナー問題、観光事業の担い手不
足等の課題に直面している。

そこで、京都市観光協会は、京都市の観
光振興に欠かせないパートナーとして、市
民と観光客の調和、事業者の実態把握や受
入体制強化、コンテンツ造成支援等を行い、
市民、観光客、事業者、未来の四方にとっ
て満足度の高い観光地経営を目指している。

京都府京都市

本書で紹介する取組
取組1 ブランディングの再整理
取組２ 持続可能な経営に向けた対応力診断・改善支援

pp.15～
pp.26～

（千円）

971,204 372,270 67,438 519 

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

事業収入（行政からの委託含む） 補助金 会費 雑収益

2023年度収入の内訳
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「京都観光振興計画2025」（令和3年度に京都市が策定）において、「住ん
でよし、訪れてよし、働いてよし」という観点で政策を展開することを定めて
いたが、コロナ禍を経て旅行者の傾向も変化している可能性があり、京都観光
のブランディングを再整理する必要があった。そこで、諸外国在住者の京都に
対するイメージ、競合都市と比較して京都が優位にあると感じる項目等の調査
を実施。その結果、「文化・歴史」や「現地住民の生活・伝統文化」のイメー
ジが強く、競合都市と比較しても優位であるという示唆が得られた。
そこで「無くなってしまったら人類にとっての損失とも言えるような伝統や文

化や町並みが、現地住民の生活の中に今も残っていること」が京都の守るべき
ブランドイメージと整理。観光客の受入と市民生活の調和の重要性を改めて認
識し、観光モラルの啓発の継続や、印刷物、ウェブサイト・SNSを活用したマ
ナー啓発の情報発信を強化。

京都観光に関連する情報や資料を整理し、現在の京都
市の状況や競合都市のブランディングについて把握。
あわせて有識者へのインタビューを実施し、京都観光
のブランドに関する仮説を設計。有識者の意見や専門
的なコメント収集を通じて、ブランディング方針の策
定に役立てた。

京都市及び競合都市への訪問経験のある対象者に向
けたアンケートを実施。アンケートの結果を分析し、
仮説検証を行い、ブランディング方針を策定。

取組の流れ

１

２

３

４

仮説設計

仮説の検証

ブランドの
周知・定着

効果検証

ブランドを観光関連事業者や市民、観光客に周知・
定着させるため、ウェブサイト上での記事公開のほ
か、DMOが実施している観光関連事業者へのコンテ
ンツ造成支援に反映。

ブランドがどれくらい周知・定着しているのか、そ
の想起率等を測定。あわせてその手法の確立を図る。

京都観光を取り巻く環境の変化をふまえ、国内外に向けた京都観光
のブランディングの見直しを図る。
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仮説の設計１
海外での在住経験があり、かつ京都に造詣の深い有識者へのヒアリングを実

施し、京都市の現状や競合都市のブランディングについて整理。あわせて京都
市の基本構想や観光戦略、および未来の京都市のまちづくり・観光に向けた計
画を各種資料を対象に、現状と将来の差分を整理し、京都市の現行の観光ブラ
ンドの位置付けを明確にし、今後のブランディング方針の参考にした。

【調査対象資料】
i. 京都市基本構想（1999年12月策定、目標年次2025年）
ii. 京都市長講演資料「京都市の観光政策「過去」「現在」「未来」~ SDGs

・レジリエントシティの理念の実現へ ~」（2020年4月20日）
iii. 京都観光振興計画2025（日本語/英語）（2021年3月策定、計画期間2021

年4月～2025年3月までの5年間）
【整理の結果】

３つの資料の共通要素としては、①伝統と革新の融合、②持続可能な基盤と
環境調査、③市民参加と地域コミュニティ、④観光を通じた経済活動の活性化
はいずれも強調、重視されていることがわかった。

変化・追加があった要素は、①観光の質の向上と新たな魅力の創出、②ウィ
ズコロナの観光体験、③短期視点からの転換（リピーターや長期滞在の重視）、
④観光課題の具体的な解決策であり、観光の質の向上の重視（化）や、具体的
な観光課題への対策の強化等、過去の戦略にはあまり触れられていなかった新
たなアプローチがあることがわかった。

（１）既存資料の整理

（２）有識者へのヒアリングの実施
8名の有識者に対しヒアリングを実施。ブランドを伝えるべき相手の人物像や、
競合相手となる都市などの候補、競合相手に対して、京都が優位な可能性があ
る体験価値の候補、ブランドを伝えるうえでの文言や映像などの候補等を聴取
した。

京都市の既往計画・施策、海外他都市のブランディングに係るステートメン
ト事例等の調査（2023年10月下旬実施）、および有識者へのヒアリング結果か
ら、京都の重要な魅力、都市のイメージ、体験を整理・類型化。そのうち特に
重要と考えられる要素を文章化し、「無くなってしまったら人類にとっての損
失とも言えるような伝統や文化や街並みが、現地住民の生活の中に今も残って
いること」と整理した。

ヒアリングを行う有識者については、市内関係者、市外日本人、外国
人、性別、世代、業界などが偏らないようにしつつ、発言そのものが
高い説得力を持つ方々を選定。

Point
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【アンケート概要】

京都観光のプレイスブランディングを具体化するうえで、京都への
来訪経験のある来日外国人の京都に対するイメージや競合都市との
比較優位性を把握する。

調査目的

アメリカ、イギリス、フランス、オーストラリア、台湾、中国調査対象国

インターネットパネルに対するアンケート調査手法

2014年以降京都訪問かつ競合都市訪問者（1ヵ国でも可）対象者条件

パリ、バルセロナ、ローマ、イスタンブール、ボストン競合都市

競合都市訪問者50サンプル以上回収数

2024年2月1日（木）～2月19日（月）調査時期

1652サンプル（アメリカ：309、イギリス：134、フランス：156、
オーストラリア：481、台湾：162、中国：302）有効回答数

【調査項目】

性別、年代、居住地域、可処分所得、世帯年収等１

現在住んでいるところ以外で、過去に住んだことがあるエリア２

・2014年以降の競合都市への訪問有無、訪問回数３

海外旅行実施時の同行者、旅行時の情報収集意欲の強さ４

観光で重視する要素（有識者ヒアリングの結果整理・類型化により作成した複数
のラベルについて、それぞれ7段階評価）５

ブランドメッセージを提示し、想起する都市（純粋想起）６

京都 + 競合都市のイメージ（複数のラベルについて7段階評価）７

これまでの京都での観光で体験したこと（複数回答）８

日本、日本人との接点の有無９

京都に関連すると思う要素（ダミーを含む複数の写真を提示して複数回答）１０

ロゴ案に対する評価（複数の評価軸を形容詞的に提示し、それぞれ5段階評価）１１

仮説を検証するためのアンケートの実施２

京都市の訪問経験があり、かつ競合都市（パリ・バルセロナ・ローマ等）に
も訪問経験のある外国人在住者を対象に、仮説を検証するためのアンケートを
実施。
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「無くなってしまったら人類にとっての損失とも言えるような伝統や文化や
街並みが現地住民の生活の中に今も残っていること」という提示文から純粋
想起する都市の回答率（※）のランキング。（調査項目６の分析結果）

回答者の居住国
順位

フランスイギリスオーストラリアアメリカ台湾中国

京都 11.8％京都 11.7％ローマ
4.1％東京 11.5％京都 11.5％京都 11.5％1

東京 9.2％東京 10.4％京都 4.0％京都 9.3％ローマ
6.0％北京 11.4％2

パリ 8.5％パリ 7.5％パリ 3.3％パリ 6.1％パリ 4.5％パリ 6.7％3

ローマ
6.2％北京 5.7％東京 2.8％NY 5.7％東京 4.1％NY 4.9％4

バルセロナ
3.4％NY 5.5％ベニス

2.0％北京 4.7％北京 4.1％上海 4.7％5

【結果をふまえた分析①】

重要度×イメージ分析による強み・弱みの分析
（調査項目５「観光で重視する要素」と調査項目７「京都 + 競合都市のイメージ」
の分析結果）

【結果をふまえた分析②】

※最大3つまでの回答全体（n=4686）に占める比率
※回答は自由記述形式
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仮説を検証するためのアンケートの実施２
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【結果をふまえた分析③】

パリの弱みパリの強み

・地元住民の生活における伝統文化
・観光客が歓迎されている
・季節や自然を感じさせる風景

・散策から感じる文化
・文化芸術の鑑賞からの着想
・高品質な宿泊施設

京都の
強み

・特有のイベントや自然現象
・多くの人が知っている歴史や逸話
・特有の食文化
・常に新しい文化が生まれている

京都の
弱み

京都とパリを比較した強み・弱みの分析（調査項目７の分析結果）
※今回の調査対象市場において、いずれの国・地域においても訪問率の高いパリをベ
ンチマーク

本調査においては、仮説検証を重要視した。市場(観光客)が求めるブラ
ンドイメージが必ずしも正解ではないため、市場のイメージのみでブラ
ンディング方針を決めてしまうと、市民感情に反するものになる可能性
があり、「住んでよし」が実現できなくなる可能性がある。そのため、
京都市として伝えたいことが何であるのかを事前に整理し、調査はあく
まで仮説を検証するというスタンスで推進した。

自地域のブランドを定義するにあたっては、京都市に訪れた人から見た
京都市ではなく、他の競合都市（パリ、バルセロナ、ローマ等）と比較
した京都市のイメージや優位性を確認していくことを意識した。それに
より、自分たちの強みがわかり、どういったところを伸ばしていけばい
いのかを知ることができる。

競合都市の設定にあたっては、以下を踏まえて検討した。
• 姉妹都市など、歴史・文化都市と言われている都市
• ある程度の観光客数を受け入れていて、アンケートで十分なサンプル

が出現すると期待できる都市
• 大陸間の偏りが生じないように、満遍なく選定すること

Point

仮説を検証するためのアンケートの実施２

19
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調査結果より、京都市のブランドを構成し、かつ競合都市と比較して優位性
がある要素として「地元住民の生活における伝統文化」「観光客が歓迎されて
いる」「季節や自然を感じさせる風景」が抽出された。

これらを表現するために、公式サイトにおいて、Living Tradition（千年前か
ら生きている伝統、伝統文化を感じながら暮らす）というタグラインを掲げる
こととした。

３ ブランドの周知・定着

▲外国人向けウェブサイトでの記事公開

DMO KYOTO 経営指針2030（2026-2030年度の中期経営計画。2025年度
に検討・策定中）において、本事業で検証したブランドの考え方を導入。
観光客への約束（ブランドプロミス）を「『千年の営みに学ぶ』先人の教
えに触れることで次への一歩を踏み出せる場所」としつつ、英文のタグラ
インとして “Living Tradition” を採用。

同指針については検討段階から会員事業者への意見照会(パブリックコメ
ント)を行うとともに、計画決定後は会員事業者を中心に広く発信を行う
。

職員が商品開発に携わる際の判断基準にブランドの考え方を活用している
。今後はインバウンドイノベーション(インバウンド向け観光コンテンツ
造成支援プログラム)の応募書類にブランドとの整合性を問うような項目
を入れることも検討中。

Point
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ブランディング方針に基づく情報の流通環境を整備する観点から、ブランディ
ングを踏まえた戦略に共感する民間メディア・有力SNSアカウント等との連携、
京都観光に特化した情報をキュレーションするプラットフォームの整備等を進め
る必要がある。そこで、民間メディアで取り上げられた京都に関する記事等を把
握し、その内容がブランドや政策方針にどの程度則っているかを、判定基準を学
習させたAIを活用して機械的に判定するような仕組みを構築した。

効果検証（民間メディア記事の診断）４

5点満点 × 20項目 = 100点満点で、項目別スコアおよび合計スコアを表示。
評価にあたっては、京都DMOの公式記事を規範とするようAIに指示

A. 更新頻度（3年以内か）
B. 地域性（京都市域か）
C. 継続性（通年・長期掲載可能か）
D. 事業目的適合性（文化理解、分散観光、観光モラル）
E. 非営利性（特定企業等の宣伝目的でないか）
F. 権利配慮（撮影禁止スポットの掲載有無）
G. 正確性（最新の休止情報等の反映）
H. 公序良俗・配慮（センシティブな内容の除外）
I. 画像権利（自作または出典明記）
J. 優位性（他社比較での充実度）
K. 包括性（複数施設の紹介）
L. プライバシー配慮（顔のボカシ等）
M. 誘導（最新情報確認への配慮）
N. 取材実績（現地取材の有無）
O. 簡潔性（1～2ページでの完結）
P. 有益性（個人的体験からの新しい視点）
Q. ユーザビリティ（アフィリエイト過多でないか）
R. 文化的価値（京都基本構想への合致）
S. [独自の品質評価]
T. [総合的な信頼性]

【評価項目（20項目）】

診断イメージ
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効果検証（民間メディア記事の診断）４

【プロンプト（カスタム指示）】
* 京都市観光協会（DMO KYOTO）の基準に基づき、入力されたURLのコンテンツが
認定に相応しいかを客観的・定量的に評価する専門診断員として振る舞います。
* 各URLの内容を精査し、指定された18項目（A-R）および追加項目（S, T）に基づい
て採点を行います。
* 複数のURLが提供された場合は、各URLの結果をスプレッドシート形式（テーブル
形式）で整理して提示します。

■行動指針とルール
（1） 採点プロセス

a 入力された各URLの内容を、提供された評価基準（A-R、およびS・Tの補完）
に照らして1項目5段階尺度で採点してください。

b 参照用URL（media.kyoto.travel等）のトーンや質を『模範解答』とし、それと
比較して質を判断してください。

c 各項目の採点根拠を簡潔にメモし、最終的な合計点を算出してください。

（2） 評価項目の一覧:前ページA～T

（3） 出力形式
a 全てのURLの採点結果を統合したテーブル（スプレッドシート形式）を作成し

てください。
b 列には『URL』『各項目（A-R）』『合計点』『判定（認定可否）』を含めてく

ださい。
c 最後に、全体の傾向や改善点についての短いアドバイスを添えてください。

■全体のトーン
* 公的な診断員として、厳格、公平、かつ丁寧な言葉遣い（敬語）を使用してくださ
い。
* 感情を排し、データと事実に則った評価を行ってください。
【知識】
採点時の参考とするよう指定したファイル
JNTO 効果的な発信を行うためのFacebook運用ガイドライン
https://www.jnto.go.jp/projects/regional-
support/digital/JNTO_FacebookGuideline_2025.pdf

JNTO 効果的な発信を行うためのInstagram運用ガイドライン
https://www.jnto.go.jp/projects/regional-
support/digital/JNTO_InstagramGuideline_2025.pdf

JNTO 外国人旅行者を魅了するウェブサイトのつくり方（英語実例集）
https://www.jnto.go.jp/assets/pdf/projects/regional-
support/digital/JNTO_WebsiteProductionManual_2018.pdf

京都市観光協会 インバウンドイノベーション京都 観光コンテンツ造成支援ハンドブック
https://www.kyokanko.or.jp/wp/wp-content/uploads/contents_handbook.pdf 等

プロンプト、知識（採点時の参考とするよう指定したファイル）は以下のとおり。
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効果検証（民間メディア記事の診断）４

Point
プロンプト（カスタム指示）のチューニングは、特に初期段階においては人力
での試行錯誤となる。このため、基本的には1回の診断にかかるコスト（時間
、診断時に人間が入力しなければならない情報、プロンプトの修正にかかるソ
フトウェア上の障壁）を低下させることが、試行回数の増加による精度の向上
につながる。以上の認識をもとに、設計段階から以下の工夫を行った。

診断時に入力する情報は、事業者名のみとした（将来的にシステムを一般公開
した際に、事業者の受診負荷の軽減の点からも重要）

診断の視点や基準をまとめたプロンプト等を、Gem(作業にあたりAIに与える
指示や、判断の根拠となる情報等を保存・参照できるようにする、Google 
Gemini内の機能)としてパッケージ化した。Gemの共有により、複数人（複数
PC）が同じ基準で同時に診断を行うことや、共同編集による修正が可能とな
った。

定性的な判断基準をAIが理解できる状態に落とし込む工夫については、プロン
プト内で「●点満点で採点する」「………の場合は○点、……の場合は▲点」
のように、数値化した尺度（前掲例の場合は得点）ごとの達成度や到達度を評
価基準として記載することが考えられる。

また、同様の基準で人間が判定した場合の採点表や、「この基準で100点満点
になる模範解答」を与える方法も考えられる。

なお、当初Notebook LM → Opalによるシステム構築を行っていた段階では、
同じ対象を診断しても結果にばらつきが見られたが、Google Geminiへの移行
に伴ってばらつきの発生は減少した。設計上の工夫とは異なるが、安定的な結
果を出力できるシステムを選択すること、ベンダーが提供するAI関係システム
のアップデートにキャッチアップすること等も、診断結果の信頼性向上に寄与
するものと考えられる。

91記事（31の民間メディア）について評価を実施した結果、評価点は46-100
点で分布。なかでも、A. 更新頻度、F. 権利配慮、H. 公序良俗等は、ほぼ全て
の記事で5点の評価（満点）であった。

一方で、E. 非営利性（特定企業等の宣伝目的でないか）、D. 事業目的適合性
（文化理解、分散観光、観光モラル）、N. 取材実績（現地取材の有無）、R. 文
化的価値（京都基本構想への合致）については、得点にばらつきが見られた。
記事の内容に応じて得点に差が付いたことから、「DMOの意図するブランドに
整合するか」 というお題について、診断システムが一定程度有効に機能したも
のと考えられる。

【結果】
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取組を通じた考察

• 京都においては、従来型の価値を評価する層だけでなく、京都の新たな魅
力を評価・発見する層にも訴求し、既存顧客を時間的・空間的に分散させ
ることに留まらない、市場分散に立脚した需要分散をはかる必要がある。
このような観点から、新たな魅力を評価する層に浸透するブランドについ
ては、引き続き検証が求められる。

• 民間メディア記事診断システムについては、web空間における「京都に関
する情報」の総体的な品質向上の観点から、例えばメディアパートナーや
会員事業者も診断を行えるよう公開する等、DMO内のツールに留まらない
活用の可能性も想定される。

▲インバウンドカフェ（京都DMOが実施する事業者交流イベント）の様子
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観光事業者の持続可能な経営に向けた対応力の診断とそれに対する改
善支援を実施し、観光事業者のレベルアップを図る。

市内の観光事業者について、既存調査において、延べ宿泊者数や来訪者指数、
平均客室単価等の京都市全体の動向は把握しているものの、ミクロの視点での課
題抽出や事業者へのフィードバックによる事業改善まではつなげられていなかっ
た。

そこで、事業者の対応力の向上に向けた、インバウンド対応力診断を実施。具
体的には、応募のあった観光事業者に対し、多言語対応表記やキャッシュレス対
応、マイノリティ対応等のデスクリサーチ（ウェブサイト、ＳＮＳアカウント
等）に加え、経営者へのヒアリング、覆面調査員による現地調査、市民に対する
インターネットパネル調査による各事業者の評判調査を行った。調査で得られた
各事業者の結果と課題はフィードバックとともに改善提案を行い、事業者の課題
の解決とレベルアップを目指した。

事業者への各調査やフィードバックから明らかに
なった課題や、参考になる改善策については、ポイ
ントを絞ったガイドラインを作成し、公開。
ガイドラインの紹介や改善のアドバイスは、報告会
を開催し、共有・周知を実施。

取組の流れ

１

２

３

４

診断を受ける
事業者の募集

調査設計
・調査の実施

結果の
フィードバック

ガイドライン
のとりまとめ

対応力診断サービスを受ける事業者を募集。募集に
あたっては、目的や得られる効果を丁寧に説明して
参加の呼びかけを実施。

多言語表記やキャッシュレス導入状況、マイノリティ
等への対応等に加え、地元評判を調査項目に設定。
調査にあたってはデスクリサーチや経営者のヒアリン
グに加え、覆面調査員による現地調査を実施。

調査結果は採点制で可視化。フィードバックに当
たっては、日本独特の商品・サービスの外国語へ
の翻訳などの支援も実施。

診断実施における負担を軽減するため、オンライン
上で簡易にAI診断ができるシステムを構築。

５
AIを用いた診断
システムの構築
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１ 診断を受ける事業者の募集
事業者の募集にあたっては、ウェブサイトやチラシ等

を通じて、対応力診断の目的を分かりやすく周知。目的
や得られる効果を丁寧に説明し参加の呼びかけを実施。

■対象：京都市観光協会会員および京都文化交流
コンベンションビューロー会員のうち、
観光客に対して直接サービスを提供する
店舗・施設（宿泊施設、飲食店、博物
館・美術館、観光・体験施設、小売店など）

■費用：無料

２ 調査項目の設定、調査の実施

希望した43施設（宿泊施設、飲食店、小売店、博物館・美術館、観光・体験施
設、交通機関等）に対し、多言語標記やキャッシュレス導入状況、マイノリティ
等への対応等に加え、地元評判を調査項目に設定。調査にあたってはデスクリ
サーチや経営者のヒアリングに加え、覆面調査員による現地調査を実施。

デスクトップ調査（オンライン）方法
デスクリサーチ

公式サイト、Googleビジネスプロフィール、SNS項目

覆面調査員（※）による現地調査
※母国語（第一言語）が英語。日本語能力試験N2以上所有方法

現地調査 外国語対応、予約、キャンセル対応、キャッシュレス決済、免税、
バリアフリー、LGBTQ、ヴィーガン、ムスリム、接遇の印象、
設備投資の状況、環境配慮、地元配慮、災害対応

項目

インターネット調査方法

地元評判調査
当該施設の認知度、イメージ（利用のしやすさ、楽しみの向上、
賑わい・活気の向上、街の景観・美観、京都観光の質の向上、観
光客のマナーやモラル向上への寄与）、印象、利用意向、利用意
向が高まるきっかけ、地元施設・店舗の情報源

項目

診断サービスの受診を促進するためには、市内の事業者への積極的な声
かけ、改善の支援のためのものであることを訴求することによる心理的
ハードルの低下が必要。

調査項目は観光庁等が発行するマニュアル等をもとに作成することで納
得感のあるものとしたうえで、改善提案メニューも京都市観光協会が行
っている支援内容をもとに編集した。

地元評判調査に関しては、ポスティング等の手法も検討したが、予算の
制約や再現性等を総合的に考慮し、インターネット調査とした。その際
、店舗施設名だけでは想起できない回答者が多いと考え、アンケート画
面上に外観写真を掲載するようにした。

Point



京
都
市
観
光
協
会

81 

67 

82 

73

65 

90 

0

20

40

60

80

100
住民調査

オンライン調査&
訪問前事前確

認

外国語
案内表記

ｷｬｯｼｭﾚｽ、
予約、ｷｬﾝｾﾙ対

応

マイノリティ
対応

その他

27

３ 調査結果のフィードバックと改善提案

調査の結果は、①住民調査、②オンライン調査＆訪問前事前確認、③外国語案
内標記、④キャッシュレス、予約、キャンセル対応、⑤マイノリティ対応、⑥そ
の他の6項目で採点し、チャートで表示。加えて、具体的な改善提案、参考とな
る優良事例等を事業者ごとに提案。

インバウンド対応力診断全体結果
（43施設平均）

[項目] 接遇, 環境配慮、
設備投資必要箇所、モ
ラル・マナー情報提供、
災害対応 等

[項目] 認知、印象、利用意向

[項目] キャッシュレス決済、予
約・キャンセル対応、免税 等

[項目]バリアフリー 、
LGBTQ 、ヴィーガ
ン 、ムスリム等

その他

地元
評判

オン
ライン

マイノ
リティ
対応

外国語
対応

予約、ｷｬﾝ
ｾﾙ、ｷｬｯｼｭ
ﾚｽ

[項目] 店舗・施
設公式サイト、
Googleビジネ
スプロフィール、
SNS、等

[項目] 主要導線、外国語表記のレ
イアウト、 スペル/翻訳ミス、情
報不足, スタッフ対応 等

▲個別診断レポートのイメージ（全体結果）

取組２：持続可能な経営に向けた対応力診断・改善支援



京
都
市
観
光
協
会

28

▲個別診断レポートのイメージ
（オンライン調査の項目）
調査項目の結果に加え、改善提案、参考になる情報を記載

個別診断レポートのイ
メージ
（地元評判調査の項目）
地元評判調査については、
アンケート結果を項目ご
とにグラフ化するととも
に、そこから導き出され
る店舗・施設の課題事項
を整理、優良事例を紹介

取組２：持続可能な経営に向けた対応力診断・改善支援

【改善提案】
Instagramを定期運用されてい
るようなので同様の情報を
Googleビジネスプロフィール
の最新情報の投稿にて発信を
推奨します。
【参考】
「#京都市観光協会SNS勉強会
＆交流会」を開催しました（
2024年1月16日（火））｜【公
式】公益社団法人京都市観光
協会（DMO KYOTO）

レーダーチャート化することで診断結果が一目でわかるようなレイアウト
の工夫を施した。実務上の工数確保が困難であったため、フィードバック
はシートの送付に留まったが、本来は持参して解説し次の改善につなげて
いただく活動ができることが望ましい。

フィードバックの際、改善の提案に重ねて、京都市観光協会が実施してい
る事業者支援の推奨メニューも同時に提案した。

改善点として、今回は全ての情報を同じフォントサイズで表現したが、本
来はデザインを施して、読者の注意を引き付けるような情報を冒頭に大き
く表示し、その理由を以下で詳しく解説するような設計にできるとより効
果的であったと考えられる。

優良事例の紹介に関しては、それを必要とする事業者が一定程度多い事例
を選定する必要があるが、そういう分野ほど事業者が上手くいっていない
傾向にある。逆に、事例を選びやすい分野に関しては、他の事業者も上手
くいっていたり、改善が簡単であったりする。優良事例は、診断とは別に
取材を実施する等の工夫が必要だった。

Point

３ 調査結果のフィードバックと改善提案
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４

事業者への調査やフィードバックから明らかになった課題や、事業者の参考に
なる改善策をまとめた「インバウンド対応力向上ガイドライン」を作成、公開。
あわせて診断結果概要やガイドラインを紹介する成果報告会を実施。

ガイドラインのとりまとめ、成果報告会の実施

【目次】
１．ガイドラインの目的
1-1 目的と内容
1-2 対象と活用イメージ
1-3 期待できる効果
２．インバウンド受入にあたっての現状
2-1 現場を取り巻く環境変化
2-2 店舗・施設の利用状況と課題意識
2-3 おもてなしの現場の状況
３．ガイドライン
3-1 ガイドラインの特徴
3-2 活用にあたって
3-3 ガイドライン

①オンラインでの情報発信 ②外国語対応
③予約・キャンセル対応
④キャッシュレス対応、免税
⑤バリアフリー ⑥LGBTQ+ ⑦ヴィーガン
⑧ムスリム ⑨環境配慮 ⑩災害対応
⑪地元への配慮・地元との調和

４．参考資料

取組２：持続可能な経営に向けた対応力診断・改善支援

▲京都市観光協会ウェブサイト
https://www.kyokanko.or.jp/ne
ws/20250312/

取組事例（②外国語対応）
の紹介ページ（pp.24）
現地調査の際に判明した優れ
ていた対応（多言語対応可能
なタブレット端末の貸し出し
等）を好事例として紹介
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▲取組事例紹介（①オンラインでの情報発信）のページ（pp.16）
改善前と改善後の具体的なイメージを示し、よりわかりやすく解説。

取組２：持続可能な経営に向けた対応力診断・改善支援

事業者の参考となる改善策については、取り組みやすさを意識し初級、中
上級と段階的に提示

多岐にわたる分野の関連性を意識し、改善策を11分野（※）にわけて紹介

京都市内での取組も紹介し、京都ならではの状況を踏まえた改善策を提示

※ ①オンラインでの情報発信、②外国語対応、③予約、キャンセル対応、④キ
ャッシュレス決済、免税、⑤バリアフリー、⑥LGBTQ＋、⑦ヴィ―ガン、
⑧ムスリム、⑨環境配慮、⑩災害対応、⑪地元への配慮・地元との調和

Point

４ ガイドラインのとりまとめ、成果報告会の実施
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京都市におけるインバウンド対応に必要となる項目の整理やガイドラインの
制定、一部市内事業者に対する調査・改善提案の実証という成果は得られたも
のの、「診断」というワードからインバウンドの受入環境整備を本格的にして
いない施設にとってはハードルが高かった様子が伺え、また、他施設（特に高
価格帯）と比較されることを心配される声もあった。

そこで、対応力診断に対する事業者の関心や意欲を引き出すため、オンライ
ン上で簡易にAI診断ができるシステムを構築。診断結果を業種ごとに統計化し、
事業者へ公表することで、得られる結果や有用性を周知する活動を今後続けて
いく方針。

５ AIを用いた診断システムの構築

【評価項目（10項目）】
5点満点 × 10項目 = 50点満点で、項目別スコアおよび合計スコアを表示。

診断内容診断項目

当該店舗・施設の公式サイトやＳＮＳ公式アカウント等で、
新メニューやキャンペーンなどの情報を積極的に発信して
いるか。

情報更新頻度

インターネット上で予約・決済ができる機能を設けている
か。予約・決済対応

外国語でも閲覧、利用ができるようになっているか。多言語対応

わかりやすく、美しいデザインで発信できているか。デザイン・視認性

利用者から寄せられる口コミに返信を行うなど、対応でき
ているか。口コミ対応

検索エンジンなどで優先的に表示されるような工夫を行っ
ているか。SEO対策

営業日時や臨時休業などの情報を更新できているか。営業時間情報更新

老若男女を問わず、身体障害や宗教など特別な事業があっ
てもサービスを受けることができ、そのことが事前に確認
できるか。

多様性配慮

ＳＮＳで積極的に活用できているか。SNS運用

顧客からの問合せに丁寧に対応できているか。問合せFAQ
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▲フロントエンド（診断トップページ）
プロンプト欄（赤枠部分）に診断したい事
業者等の名称を入力

バックエンド
【診断結果】
診断の結果は、あらかじめ設定した採点項目ごとのスコア、質的評価（特徴、課題
等）、改善案、総評として出力。

診断結果のイメージ
（左図は「京都市観光協会」
の診断結果 ）

【イメージ画面】

５ AIを用いた診断システムの構築
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プロンプト、採点時の参考とするよう指定したファイル（知識）は以下のとおり。

【プロンプト（カスタム指示）】
あなたは、サービス品質と倫理基準の遵守を専門とする経験豊富な観光事業アナリ
ストです。チャット欄に入力された観光事業者名をもとに、当該事業者の公式サイ
トやＳＮＳ公式アカウント、Google Maps上に掲載されている情報、Tripadvisorな
どの各種予約サイト等に掲載されている情報や口コミを分析します。
あなたの任務は、上記の調査結果を分析し、以下の採点項目に基づいて、対象とな
る事業者のオンライン上での情報発信に関するパフォーマンスを定量的にスコアリ
ングし、診断することです。

採点項目（全て５段階評価とし、おおよその採点基準はそれぞれ以下に記載のとお
りとする）

Ａ：最新の情報が更新できているか
５点 ほぼ毎日更新。
４点 週に１回は更新。
３点 月に１回は更新。
２点 年に１回は更新。
１点 少なくとも１年以内に更新された形跡が見当たらない。

Ｂ：予約・キャッシュレス決済に対応できているか
５点 GoogleMapなどからも予約が可能。ほとんど全てのキャッシュレス決済に対
応できている。
４点 公式WEBサイトや、OTAなどの専用サイトで簡単に予約ができる。クレジッ
ト決済ができる。
３点 公式WEBサイトで予約ができる。何かしらのキャッシュレス決済ができる。
２点 予約はできるが、オンラインやキャッシュレスでの決済までは対応していな
い。
１点 予約やキャッシュレス決済に関する情報が見当たらない。

なお、そもそも業態的に予約やキャッシュレス決済にそぐわない場合は本項目につ
いては評価を行わない。

Ｃ：なるべく多くの外国語に対応できているか
５点 外国語専用のページがある
４点 複数の外国語に対応している
３点 日本語、英語に対応している
２点 一部、外国語に対応している箇所がある
１点 日本語でしか利用ができない

Ｄ：視認性・デザインがわかりやすいか
５点 ファーストビューに必要な情報が揃っており、文字の大きさやコントラスト
が見やすい。視覚障害者への配慮もなされている。
４点 文字の大きさやコントラストが見やすい。
３点 基本的な利用への支障はないが、特別すぐれているとは言えないデザイン。
２点 外国人にも受け入れられやすいデザインにはなっていない。
１点 前時代的かつ日本人向けの画面デザインになってしまっている。

５ AIを用いた診断システムの構築
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【プロンプト（カスタム指示）】※前ページの続き
Ｅ：口コミやレビューに対して丁寧に返信しているか
５点 基本的に全ての口コミ、レビューに対して返信を数日以内に行っている。
４点 ほぼ全ての口コミ、レビューに対して返信を行っている。
３点 必要に応じて、口コミ、レビューに対して返信を行っている。
２点 口コミ、レビューへの対応が不十分。
１点 全く、口コミ、レビューへの返信を行っていない。

Ｆ：ＳＥＯ対策が施されているか
５点 WEBサイトの情報が構造化されており、メタ情報も整備されており、生成AIや
検索エンジンのクローラーにとって把握しやすい内容になっている
４点 ある程度SEO対策がなされており、主要な検索エンジンで上位に表示されやす
い
３点 特別な対策が施されているわけではないが、検索エンジンから一定の評価が得
られている
２点 WEBサイトの構造化が不十分で、検索エンジンがサイトに掲載されている情
報を把握しにくい
１点 WEBサイトの構造化が不十分で、検索サイトに表示された場合に表示される
タイトルなどにも不備が散見される

Ｇ：営業時間や休業日に関する情報が随時更新されているか
５点 臨時休業など、不定期の情報についても余裕を持って事前に様々なチャンネル
で更新できており、GoogleMapsで検索したユーザーが変更に気づくことができるよ
うになっている。
４点 臨時休業など、不定期の情報についても余裕を持って事前に様々なチャンネル
で更新できている。
３点 公式サイトや公式ＳＮＳアカウント情報で、臨時休業などの情報を発信できて
いる。
２点 ある程度の情報は更新できているが、ユーザーが気づきやすい方法で発信でき
ているとは言い難い。
１点 情報を更新できていない。

Ｈ：身体障害者や宗教・信条などが異なる多様な人々が利用する際に必要となる情報
が掲載されているか
５点 十分な情報が掲載されており、国際認証などの資格も取得できている。
４点 十分な情報が掲載されている。
３点 一定の配慮がなされていることが読み取れる記載が散見される。
２点 配慮がなされている可能性を読み取れる箇所がある。
１点 全く情報がない。

Ｉ：ＳＮＳなど多様な媒体で発信を行っているか
５点 複数のＳＮＳの運用を行っており、動画配信なども積極的に行っている。
４点 複数のＳＮＳの運用を行っている。
３点 少なくとも１種類のＳＮＳの運用を行っている。
２点 ＳＮＳのアカウントはあるが、積極的に運用はされていない。
１点 ＳＮＳのアカウントがない。

34

５ AIを用いた診断システムの構築
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５ AIを用いた診断システムの構築
【プロンプト（カスタム指示）※前ページ続き】
Ｊ：問合せフォームや、FAQが掲載されているか
５点 十分なＦＡＱが収録されており、ほとんどの問題はＦＡＱを読めば解決できるう
えに、様々な手段で問合せができるようになっている。
４点 ＦＡＱが収録されており、オンラインで問合せができるようになっている。
３点 ＦＡＱが収録されており、何かしらの方法で問合せができるようになっている。
２点 ＦＡＱまたは問合せ窓口のどちらかしかない。
１点 ＦＡＱも問合せ窓口もない。

上記の基準で採点しきれない要素に関しては、以下の資料を参考に採点結果を微修正し
てください。
・京都市観光協会が発行するガイドライン（https://www.kyokanko.or.jp/wp/wp-
content/uploads/contents_handbook.pdf）
・京都観光モラルの行動基準
・JNTOの効果的な情報発信を行うためのInstagram運用ガイドライン（
https://www.jnto.go.jp/projects/regional-
support/JNTO_Instagram_Guideline_2022.pdf）
・JNTOの効果的な情報発信を行うためのFacebook運用ガイドライン（
https://www.jnto.go.jp/projects/regional-
support/digital/JNTO_FacebookGuideline_2025.pdf）
・京都市観光協会 外国語表記ガイドライン（https://www.kyokanko.or.jp/wp/wp-
content/uploads/Kyoto-City-Tourism-Translation-Guideline-2.pdf）
・外国人旅行者を魅了するウェブサイトの作り方（英語実例集）（
https://www.jnto.go.jp/assets/pdf/projects/regional-
support/digital/JNTO_WebsiteProductionManual_2018.pdf）

また、京都観光行動基準（京都観光モラル）が求める取り組みや考え方に準拠している
かどうかも、考慮するようにしてください。

出力は、診断スコア、詳細な説明、改善のために活用できるサービスや補助金などの例
とその対応するリンクURLを含む詳細なテキスト分析を日本語で行い、個別のスコアが
処理しやすい構造で提示される必要があります。

【採点時の参考とするよう指定したファイル（知識）】
JNTO 効果的な発信を行うためのFacebook運用ガイドライン
https://www.jnto.go.jp/projects/regional-support/digital/JNTO_FacebookGuideline_2025.pdf

JNTO 効果的な発信を行うためのInstagram運用ガイドライン
https://www.jnto.go.jp/projects/regional-support/digital/JNTO_InstagramGuideline_2025.pdf

JNTO 外国人旅行者を魅了するウェブサイトのつくり方（英語実例集）
https://www.jnto.go.jp/assets/pdf/projects/regional-
support/digital/JNTO_WebsiteProductionManual_2018.pdf

京都市観光協会 インバウンドイノベーション京都 観光コンテンツ造成支援ハンドブック
https://www.kyokanko.or.jp/wp/wp-content/uploads/contents_handbook.pdf

京都市観光協会 外国語表記ガイドライン
https://www.kyokanko.or.jp/wp/wp-content/uploads/Kyoto-City-Tourism-Translation-
Guideline-2.pdf
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取組を通じた考察

• 各事業者のインバウンド対応力診断の結果と、「京都観光事業者調査」 で
聴取している他設問の回答を組合わせた集計（他設問の回答：外国人従業員
の割合、開業年、観光売上の前年からの増減、景況に対する認識、「京都観
光モラル」 の認知度・取組度 など）により、業態や経営環境など、事業者
ごとに異なる属性に応じたインバウンド対応力の改善の方向性を抽出できる
可能性がある。

• 自動診断機能を一般公開し、補助金事業などと連携することで、事業者によ
る自主的な経営改善を後押しできるようにしていきたい。また、事業者が診
断機能を利用することで、その経営状況に関するデータを集められる仕組み
の開発も考えられる。

▲京都観光モラルツアーに関する研修の様子
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年間約100万人が宿泊する下呂温泉を中心と
した下呂市は、周辺観光地への周遊利便性も高
く、観光が市の基幹産業である。

下呂温泉観光協会では、観光の力で地域住民
や観光関連事業者の生活水準向上につなげるこ
とが重要と考え、地域の人々の暮らしが下呂市
に対する誇りや愛着とともに豊かになれること
を目指している。一方で、目指す姿の実現のた
めには、これまで実践してきた来訪者データの
収集、活用のＰＤＣＡを活かした観光地経営に
ついて戦略を明文化することで、ＤＭＯの方向
性や取組をＤＭＯ内外に発信する必要があった。
加えて、人手不足の中で観光客を受け入れるた
めには、観光による経済波及効果といった、観
光への理解を深めることが必要であった。

基本情報

マネジメントエリアの現状と課題

データドブリンでの戦略策定と
地域住民理解の促進

岐阜県下呂市

本書で紹介する取組
取組１ データに基づく戦略・計画の策定・実行
取組２ 市民への理解ツール制作・配布

pp.39～
pp.46～

203,251 29,860 16,201 

14,218 

11,319 
7,223 

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

補助金 受託事業収入 負担金収入 会費収入 収益事業収入 その他

（千円）2023年度収入の内訳

設立年：1946年
マネジメントエリア ：岐阜県下呂市
職員数（2023年度）：12人
収入総額（2023年度）：282,072千円
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データの一元管理とデータに基づく観光地経営戦略の策定、策定した
戦略をわかりやすくとりまとめる。

従来より取得していた国内外の宿泊者数や宿泊施
設内での平均消費額データに加え、新たな旅行者
の属性・移動・予約・購買データを一元管理し、
分析・活用できる「下呂観光プラットフォーム」
を構築。

旅行者動態調査、位置情報を活用したアンケー
ト調査等の各種調査を追加で実施。

下呂市・旅館協同組合・下呂市商工会・市内各
観光協会・観光施設等、地域のステークホル
ダーを集め、月次で得られたデータの共有や施
策を議論する場を設定。

意見交換を重ねながら、ビジョンに沿ったＫ
ＰＩツリーを整理し、DMOが目指すべき指標
を検討した。

戦略をわかりやすく伝えるためコンパクトな冊
子を作成し、地域のステークホルダー等に配布。
DMOの取組や戦略をDMO職員をはじめ地域の多
様な関係者が同じ言葉で共有できるよう整理し
た。

観光地経営戦略策定のもととなるデータについて、従来より国内外の宿泊
者数や宿泊施設内での平均消費額データは取得していた。しかし、戦略をブ
ラッシュアップするためには地域消費額等のもう一歩踏み込んだデータの把
握と分析が必要であった。また、集約・分析に要する時間や労力も多く割か
れていた。

そこで、旅行者の属性・移動・予約・購買データを管理し、分析・活用で
きるプラットフォームを構築。さらには、観光情報等を提供する既存の観光
アプリや、宿泊データ分析システムとの自動連係を図ることで、点在してい
た観光データを一元的に集約。

ここから得られたデータをもとに、DMOとステークホルダー間で議論を重
ね、観光地経営戦略を策定した。

取組の流れ

データの一元化

追加調査の実施

戦略の策定
に向けた合意形成

戦略の周知
・理解促進

３

２

１

４
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取組１：データに基づく戦略・計画の策定

データを一元管理し、分析・活用できるプラットフォームの構築１

【下呂観光プラットフォームの代表的な取得データ一覧】

旅行者の属性・移動・予約・購買データを一元的に蓄積・分析・利活用できる
「下呂観光プラットフォーム」を構築。

今までは宿泊施設ごとに異なる形式のデータを手作業で集計していたところ、
統一的なプラットフォームを導入することで、データの集約・分析にかかる時間
や労力を削減することができ、効率的なデータ利活用が可能に。

データソース元出来ること閲覧可能データ（代表データ）項目

宿泊データ分析
システム（JTB）

団体個人・食事タ
イプごとの平均宿
泊単価・先行予約
件数等を捉えた分
析が可能。

・個人団体平均宿泊単価推移・割合

宿泊データ分析
システム

宿泊
データ

・平均宿泊単価
・平均宿泊単価×延べ人数
・価格帯・食事タイプ・部屋タイプ
・交通手段・性別・年齢層

・旅行スタイル・市町村別TOP10・旅
行目的

下呂市役所

交通手段、申し込
み方法、国内方面、
海外方面ごとの宿
泊者数・推移を捉
えた分析が可能。

・年間宿泊者数・月間宿泊者数

宿泊調査票

・宿泊者数推移表・男女別宿泊者数
・日本・外国人宿泊者数

・年間宿泊者数（地域・都道府県・
国）

・月間宿泊者数（地域・都道府県・
国）

・都道府県TOP１０・国別TOP１０

下呂DMO

各地区、各ツアー
の消費額・体験者
数・推移を捉えた
分析が可能。

・年間消費額・月間消費額

体験プログラム

消費額
データ

・年間体験者数・月間体験者数
・体験者数推移表

・消費額（年度別・月別・地区別・ツ
アー別明細）

・体験者数（年度別・月別・地区別・
ツアー別明細）

下呂DMO
売上・販売個数・
推移を捉えた分析
が可能。

・売上（各年度の売上・前年度差・前
年度比）

美肌美人スイーツ
・個数（各年度の販売個数・前年度
差・前年度比）

下呂市役所各DI値を捉えた下
呂市内企業の経済
状況を把握・分析
が可能。

・売上高 ②採算（経常利益）・生産
性・仕入単価

事業者調査
(下呂市景況調査)・販売単価（客単価） ・資金繰り ・

雇用動向 ・業況判断

下呂DMO
観光入込客数・消
費額・満足度等を
捉えた分析が可能。

・観光客入込客数・観光消費額
観光地点調査 ・総合満足度・訪問回数

・訪問地点数・市内での消費額
40
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41

戦略をつくるために必要な客観的調査の実施２

ダッシュボードにデータを一元化するにあたっては、まずは現時点で取得
しているデータの整理が大切。どの時期にどれくらいのデータを取得し、
それが戦略やマーケティングのどの部分に役立っているのか可視化を行っ
た。

その上で取捨選択を行い、足りていなかったデータの洗い出しを行った。

精度の高い結果を得るために、サンプル数をいかに確保するかが課題であ
った。下呂温泉観光協会では、協会職員による観光関連事業者とのコミュ
ニケーションを地道に長きにわたり行ってきたため、事業者への回答協力
や観光客向けの調査票の配布協力をしてもらえる関係性の構築ができてい
る。そのため、十分なサンプル数が集まらない場合は、アンケート依頼先
を足繫く周りながら回答を依頼するなど地道な努力を重ねてサンプル数を
確保した。

GAP調査
ポジショニングとターゲット戦略

下呂市非来訪者と来訪経験者が評価
する観光コンテンツのGAP、全国の
他温泉地と比較した際のGAP等を調
査し、非来訪の集計者がもつイメー
ジ像と実際の来訪者が持つ観光像と
の乖離の可視化、他温泉地と比較し
た際の下呂温泉郷の立ち位置の把握
を行う。

LPアンケート調査
プロモーション・販売戦略

下呂温泉、下呂市への印象や要望
等をWEBアンケートにて調査する
とともに、ランディングページの
内容についての設問をアンケート
調査の中に盛り込み、宣伝プロ
モーションに対する過不足につい
ての調査を実施。

動態調査分析
インバウンド戦略

位置情報データより、来訪人
数・発地・属性・周遊分析・旅
程などを読みとり、市内各所の
観光・周遊スポットの利用状況
の把握、導線を可視化する。

観光地点調査
各KPIのモニタリング

旅行者の性別・旅行者の年代・同
行者人数・同行者・居住地・市内
への訪問経・旅行目的・旅程・訪
問した訪問する予定の観光地・満
足度の高かった観光地・地域内の
交通手段・地域に到着するまでに
利用した交通手段・総合満足度等
の把握を行う。

「下呂観光プラットフォーム」を構築し、ダッシュボードにデータを一元化
することで、まずは現時点でどのようなデータを取得できていて、できていな
いデータが何なのか整理が可能に。整理の結果、今まで以下４つのデータが取
得できていなかったことがわかり、新たに調査を実施。

Point
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観光地経営戦略の策定に向けた合意形成３

下呂市・旅館協同組合・下呂市商工会・市内各観光協会・観光施設等、地域
のステークホルダーを集め、月次で得られたデータの共有や施策を議論する
場を設定。

▼ワークショップの実施
例えばGAP調査について、調査対象はどういったものがよいか、どのような
要素が必要か等、ステークホルダー等の参加者によるワークショップを実施
し、調査項目の検討等の調査設計を実施。

▼調査結果報告会の実施
動態調査の結果について、外部講師を招いた中間報告会を実施。

合意形成の背景には、DMOが中心となり、多くのステークホルダーととも
にPDCAを回しながら合意形成を図る仕組みの構築がある。

具体的には、各宿泊施設から実績を月次で収集し、月次で開催する誘致宣
伝委員会にて、関係者を集めて実績の振り返りを実施。また、各地域の観
光協会からの情報共有を通じて全地域で観光施策（プロモーション等）の
実施方針を検討してきた。このような基盤が構築されているからこそ、ワ
ークショップや報告会の実施に関しても多くのステークホルダーに参加し
てもらうことが可能となっている。

ビジョンを策定する上では多くの関係者との合意形成に時間を要したが、
妥協なき議論の末、全員が納得するビジョンの策定に至った。

Point
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戦略の周知・理解促進４
戦略をわかりやすく伝えるためコンパクトな冊子を作成し、地域のステークホ
ルダー等に配布。
ステークホルダーに対する戦略の周知・理解促進を図った。

【目次】
表紙
p.1 下呂市DMOの観光地経営の全体像
p.2 下呂市DMOが目指すビジョン
p.3 データドブリンマネジメント
p.4 対地域の取組
p.5 対旅行者の取組
p.6 戦略を実現するための目標設定と紐づく施策
これまでの取組年表

下呂市DMOが目指すビジョン
DMOの特徴、DMOが大切にしている事
項、ビジョンを可視化

▲エピソード
各ページ下段にキーパーソンの言葉や
エピソードを記載

▼データドブリンマネジメント
DMOとの特徴でもあるデータドリブン
マネジメントに関しては１頁を割いて
説明。
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戦略の周知・理解促進４

▲対地域の取組、対旅行者の取組については、各１頁を使い説明を記載。

ページ構成は、観光庁が定める観光地経営戦略の要素を踏まえた構成(ビ
ジョン、マーケティング、地域マネジメント）を基本とした。

観光は様々な事業者の努力のもと成り立っており、その方々とDMOが協
力して取組を行ってきたことを伝えるべく、事業者の生の声を各ページ
に掲載。

冊子作成においては、下呂市の観光がスパイラルに成長していくイメー
ジや、観光への理解から始まる好循環のイメージなど、地域全体を巻き
込みながら観光が発展する共通認識につながるような工夫を施した。
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取組を通じた考察
実際の宿泊客の属性、移動、予約、購買データを一元管理して分析・活用でき
るプラットフォームを構築したことで、各宿泊施設から提供されるデータの一
元化が容易となり、動向把握やPDCAサイクルを円滑に行えるようになった。
調査結果の概要は以下の通り。

① 観光地点調査の結果、前回(2023年)調査時よりも観光消費額は5億2500万円程
度の増加を確認した一方、一人当たり消費額においては若干減少している実
態が明らかになった。宿泊客については「素泊まりプラン」「１泊朝食プラ
ン」等のラインナップが増えており、単価を押し下げている可能性があるた
め、各宿泊施設の規模に応じた受入ポテンシャルを再度確認し、打ち手を検
討している。

② GAP調査では、20-69歳の男女を対象に調査を実施した結果から、下呂市を訪
れる層を同伴者の組み合わせパターン別に分類した結果、来訪・消費行動に
おいて大きな差異が見られ、特に「子育てファミリー層」と「ヤング夫婦・
パートナー層」が市場構成比の多くを占めていることがわかった。20代まで
に来訪した温泉地はリピーター化するという仮説のもと、若者向けの商品造
成に注力してきた効果が発揮されていることが確認された。ワークショップ
に参加された事業者からも、より細かなターゲット設定に参考になる調査結
果だったという声が多数挙がった。

③ 動態調査分析では、GAP調査でカバーできない訪日客の動態について確認し
た。以下の分析結果から、ターゲット市場として「韓国」「台湾」「香港」
を選定した。

全国主要広域周遊ルート分析・・・３ヶ国とも「岐阜県ー愛知県」ルート
がシェア 20位以内でランクイン
岐阜県を含む広域周遊ルート分析・・・韓国は「東京ー岐阜」「岐阜ー大
阪」、台湾・香港は「石川ー岐阜ー愛知」「富山ー岐阜ー愛知」もみられ
る
下呂市への観光目的分析・・・観光ジャンルでは「温泉・スパ」目的での
来訪を３か国とも確認。温泉・入浴文化との親和性も感じられる
前後周遊分析・・・３カ国とも「高山市」を前後に組み込む割合が多いが
、広域ルートでも捉えた通り、石川・富山など北陸との周遊も確認された

④ LPアンケート調査により得られた1万のコメントを分析すると、「駐車場」「
温泉」「悪性」というワードが上位となった。本結果についてDMO内で議論
した結果、内部で感じている課題と実際にアンケート回答者から寄せられた
課題に若干の乖離が見られたことから、今後旅行者のニーズに則した施策を
検討する上で有用な調査結果となった。

データの収集・一元化を行うことで、地域のステークホルダーとの議論の基礎
をDMOに整備することができた。

戦略の策定とその合意形成にあたっては、従来のスキームも活かし、地域のス
テークホルダーとの議論・意見交換を行いながら戦略策定を進めることで、戦
略を地域で合意・納得感のあるものに。
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下呂市の観光に関する地域住民の知識向上、観光に対する理解促進を
目的とした市民向けハンドブックの作成

観光関連事業者を集めたワークショップを開催し、調査
結果について共有し地域における課題をさらに深堀した。
特に、近年問題視されている若年層の流出や地元への愛
着創出についても議論に及び、若年層の地元への観光理
解に課題があることが明確となった。

若年層に向けた地域の観光理解を深める取組として、ハ
ンドブック「ここがスゴイよ下呂温泉郷」を作成。

地域の小中学校を対象に「ここがスゴイよ下呂温泉卿」
を使った総合の時間での出前事業を実施。

DMOが目指すビジョンである「観光による地域住民の生活の質の向上」を目
指すためには、市民に生活の効果をいかに実感してもらうかが重要である。そこ
で、まずは観光関連事業者に対し、観光への意識・理解度を測る調査を実施。そ
の結果、特に若年層において観光への理解が課題であることが判明した。

調査結果を受け、観光関連事業者が集まるワークショップを開催し、観光地域
づくりに関する取組や事業を共有。あわせて、下呂市の観光資源とその魅力につ
いてまとめたパンフレット「ここがスゴイよ下呂温泉郷」を発行し、 観光教育
を含めた下呂市の観光に関する地域住民の知識向上や理解促進に向けた取組を行
った。

取組の流れ

現状の調査

ワークショップ
の開催

ハンドブックの
作成

広報・展開

下呂温泉エリア及び周辺地域の観光関連事業者を含めたス
テークホルダーに対し、観光に対する意識調査を実施。

３

２

１

４
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下呂温泉エリア及び周辺地の観光関連事業者を含めたステークホルダー
に対し、観光に対する意識調査を実施。

１ 観光関連事業者の現状把握

下呂市では組合・地域の集まり参加率は7割以上と、雇用形態にかかわら
ず高く、参加することの価値として、“地域の活性化・地域への愛着や貢
献”がみられた。組合・地域の集まりに参加することで“観光地域づくり”
につながる行動や意識につながる好循環がみられる。
「下呂市で暮らすことの誇り・愛着」においては、「感じている
（※）」と回答した割合は約54％となっている一方、年代の差を見ると、
20代以下が38.9％と、他と比較して低い結果となった（下図）。
（※）「非常に感じている」「感じている」「やや感じている」の合計

労働環境面での課題においては、「給料が安い」「若手がいない・少な
い」が5割を超え上位。次いで「従業員の高齢化」が47％で続く結果と
なった。

ワークショップにおいては、近年問題視されている若年層の流出について、
地元にとどまる、あるいは帰って来てもらうための仕掛けづくりが必要と
の意見が出た。
地元への愛着創出についても議論が及び、若年層の地元の観光理解に課題
があることが明確に。

【調査の結果】

観光関連事業者を集めたワークショップを開催し、調査結果について共有
し地域における課題をさらに深掘り。

設問：あなたは観光関連事業に関わる一貫として、「下呂市で暮らす
こと」にどの程度誇りを感じていますか？
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【議論の結果】
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３

ワークショップを経て明確になった課題の一つである、次代を担う若年層
の観光に対する理解を深めることを目的とし、見開き２ページのハンドブッ
クを作成。

配布にあたっては、約1万枚の新聞折込を実施。総合学習をはじめとした授
業での活用も視野に、下呂市内中学校の校長会（全６校）にも配布。

▲「ここがスゴイよ下呂温泉郷」内面
温泉の特徴（日本有数の高所温泉、湯量等）の情報も交えつつ、下呂温泉
を訪れた観光客数等の情報を記載
観光の経済効果については、具体的な数字、親しみやすいイラストを用い
て説明
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若年層向け観光ハンドブックの作成３

作成にあたっては、具体的な数字を示すこと、「日本三名泉」という
ブランドや「グリーングローバル・デスティネーションズTOP100」選
出など、世界基準のサステナブルな取り組みを紹介し「質」と「誇
り」を強調することを意識した。

あわせて、読み手である市民の感情への配慮を重要視し、以下のよう
な構成とした。
① 下呂の現状として人口減少が進んでおり、地域内の消費が低下して

いく分を外から補ってくれるのが観光客であることを示し、【な
ぜ】観光に取り組むのかを説明

② 観光は宿だけではなく、農家や運送業など多様な産業に裨益してい
ることを経済波及効果で説明

③ 市民からは観光に多くの税金が使われていると見えてしまうが、観
光がもたらす入湯税をプロモーション等に【何に】使用しているか
を説明

④ 市民が知らない下呂の魅力をインパクトのある【数字】で示せるよ
う、下呂温泉にまつわる様々なデータを掲載

⑤ DMOによる評価だけではなく、【第三者からの評価】としてランキ
ングや受賞歴を掲載

⑥ DMOの取組を大々的にPRする冊子にするのではなく、【観光の意
義】を市民に伝える。

▲外面
下呂温泉郷のスゴさを受賞歴でわかりやすく掲出。
あわせて、どういった点が社会貢献につながっているのが、具体例を挙
げながら紹介。

Point



下
呂
温
泉
観
光
協
会

教育現場においては、主に総合的な学習における教材として活用され
ており、下呂市の地域の特色、下呂市の産業や下呂市の未来などを生
徒が探求する際の一助となっている。

住民視点だと気づきにくいこともあるが、具体的な数値や受賞歴等の
第三者からの評価を可視化することで、「下呂って有名なんだな」と
感想を持つ生徒も。シビックプライドの醸成にもつながっている。

政治・経済分野の「市役所の働き」や「税金の働き」に関する授業で
は、下呂市の税収を調査する際の資料としても活用されており、身近
な観光産業をテーマとした生徒の学習機会の創出にも寄与している。

取組２：市民への理解ツール制作・配布
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ハンドブックを用いた積極的な広報活動の展開４

Point

作成したハンドブックは、小学校、中学校の授業でも活用。

▲ハンドブックを用いた授業の様子

【活用例】

小学校
• 3年生の総合的な学習の時間「下呂市の地域の特色を学ぶ」において、下呂

温泉の魅力について調べる際に活用。
• 総合的な学習の時間「ふじがもりタイム」において、温泉をテーマにした児

童は、ガイドブックを探究に活用。
• 6年生の総合的な学習「人とつながる」で、下呂市の産業や下呂市の未来に

ついて考える際の資料として活用。

中学校
• 総合的な学習、社会科の授業において、経済効果や観光客数の学習のために

活用。
• 2年生のキャリア学習の一環としても活用。観光について考える機会とした。
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• 今回の取り組みは、ステークホルダー調査で判明した課題を、具体的なデータ
とビジョンの共有によって埋める試みであった。今後も下呂学（下呂市の歴史
・文化・産業などを総合的に学ぶ地域学習）などの取組を通じ、若者の地域へ
の誇り・愛着を醸成することで、次世代の担い手の育成にDMOとして注力して
いくことが重要である。

• ステークホルダー調査結果からは、観光従事者が抱く「現状への一定の評価」
と「将来への危機感」の双方が浮き彫りになった。

観光推進への高い支持と現状評価
観光関連事業従事者の91%が下呂市の観光推進を「歓迎」しており、地域の発
展に不可欠であると認識している。現在の観光の状況についても、約6割が「
よい方向に進んできた」と評価している。

将来予測の不透明さと「人」への不安
5年後の未来予測は6割がポジティブであるが、30年後の未来の観光予測につ
いては、「考えられない」という回答が約4割となった。また、今より悪くな
る要因として挙がった意見としては、「人口減少・少子高齢化」に対する懸
念が多い結果となった。

• 作成したハンドブックは、授業で生徒が調べ学習の資料として活用する際、資
料のデザインがわかりやすいと好評であった。また、住民の立場では下呂市の
観光を客観的に評価する機会が多くないため、観光による経済効果や受賞歴を
見た生徒や保護者からは驚きの声があがった。

取組を通じた考察

▲（一社）下呂温泉観光協会通常総会の様子


