
東京2020大会開催に向けて世界中から東京に注目が集まる機会を捉えて、「旅行地として

の東京」の魅力を世界に印象付けることで、観光・レジャー目的、ビジネス目的の両面に

おいて、「一度は行ってみたい」「もう一度訪れたい」憧れの都市として、より多くの人

に東京、そして日本各地に訪れてもらう。

重点テーマ３ 旅行地としての世界的な認知度の向上

【東京2020大会に向けた基本的な考え方】

【イギリスのブランド展開の広告事例】

「GREAT」のロゴを活用

○東京2020大会を目前に控え、大会後もさらに

訪都旅行者数を拡大させていくためには、大

会前後を通じて計画的にＰＲを展開する必要

がある。

○2012年にオリンピック・パラリンピック競技

大会を開催したイギリスでは、大会の効果を

持続的なものとするため、大会前後で継続的

な取組を展開した。その結果、イギリス、ロ

ンドンでは大会開催時だけでなく、大会後も

外国人旅行者数の増加が続いている。

○東京においても、イギリス、ロンドンの例も

参照しながら、大会開催に向け、観光プロ

モーションを通じて東京のブランドを浸透さ

せていくことが重要である。

○また、レジャー目的の旅行者の誘致とあわせ、

大会開催に向けて多くのスポンサー企業等が

来訪する機会を捉え、海外企業の会議や報

奨・研修旅行の誘致を強力に推進することも

必要である。

○さらに、東京2020大会の効果を開催都市であ

る東京だけにとどまらず、日本全体へ波及さ

せていくため、多くの外国人旅行者が集まる

東京が日本のゲートウェイとしての役割を果

たし、東京と日本各地の共存共栄を進めてい

くことも重要である。

１．大会開催に向けた観光プロモーションの展開
２．海外企業のビジネスイベンツの誘致
３．日本各地と連携した旅行者誘致

出典：「東京のブランディング戦略」（東京都）
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＜大会まで＞ 単位：千人

2008年 2009年 2010年 2011年 2012年

イギリス 30,142 28,199 28,295 29,306 29,282

ロンドン 14,753 14,211 14,706 15,289 15,461

＜大会後＞

2012年 2013年 2014年 2015年 2016年

イギリス 29,282 31,063 32,613 34,436 35,814

ロンドン 15,461 16,811 17,404 18,581 19,060

大会前

2007年以降、継続的に海外メディアを招請す
るほか、開催年には世界中から35名の国際的
ジャーナリストを招請し、観光情報や地域情報
を提供

大会を挟む
４年間

開催前の2011年から開催後の2015年まで
「Britain – You’re Invited」キャンペーンとして、
著名人を起用したCMの海外放映や、世界の
主要都市でのイベント等を実施

大会開催年
開催年においては、大規模な国際的イメージ･
キャンペーンとして、CM、ウェブサイト等で
「GREAT」ロゴを使用したPRを展開

大会終了後
大会終了後も大会効果を継続させるため、大
会の映像を活用したCM放映や、「GREAT」
キャンペーンを継続

大会（2012年）後も増加が続いている

【イギリスのＰＲ展開例】

【イギリス・ロンドンの外国人旅行者数の推移】

出典：世界銀行資料、ロンドン市資料
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【東京2020大会に向けた基本的な考え方】

大会開催に向けて世界中から注目が集まる絶好の機会を生かし、アイコンとキャッ

チフレーズ「Tokyo Tokyo Old meets New」を活用しながら東京のブランドの浸透を図

るとともに、ＰＲ映像や公式サイト、各種広告等を展開し、旅行地としての魅力を国

内外に発信する。

１．⼤会開催に向けた観光プロモーションの展開

○その結果、テレビＣＭ放映は約22億3千万人、ＰＲ映像は約629万人が接触するなど「旅

行地としての東京」の認知及び関心の向上に寄与している。

○東京2020大会に向け、ＣＭ放映やオンラインプロモーション等の全世界的なＰＲは、潜

在的な訪都旅行者へ一度にリーチできるため、効果的に展開していくことが必要となっ

ている。

○また、各国で開催した旅行博では、東京ブースを訪れた人の多くが「東京に行ってみた

い気持ちが高まった」と回答するなど、意欲の向上に寄与している。

○一方、国ごとに旅行博の出展状況をみると、市場の変化に伴い旅行博出展の意義が低く

なり、他のプロモーション手法を検討すべき国が存在するなど、より戦略的な展開が必

要となっている。

○さらに、東京2020大会に向けて旅行者受入の機運を高めていくためには、民間事業者や

関係機関等を巻き込んだ取組を更に推進していくことが必要となっている。

（都
の
プ

ロ
モ
ー

シ

ョ
ン
の
例
）

ＰＲ映像の放映 屋外広告 旅行博出展 東京の観光公式サイト
「GO TOKYO」

認知 関心 意欲 ⾏動

魅力ある観光地
として東京を認知

訪都旅行に関心を持つ 東京を訪れたいと感じる 訪都旅行の実現

テレビＣＭ、屋外広告 等

ＳＮＳを活用したＰＲ 等

旅行博出展、メディア出稿、
東京の観光公式サイト「GO TOKYO」 等

TokyoTokyo ウェブサイト
メディア出稿 等

東京観光レップによる国ごとの特性に応じたプロモーション

「旅行地としての東京」のイメージを訴求 東京の具体的な情報を提供

○都はこれまで、東京の魅力を効果的に海外へ発信するため、アイコンとキャッチフレー

ズ「Tokyo Tokyo Old meets New」を活用しながら、「旅行地としての東京」に対する

顧客心理の各段階において、潜在的・顕在的訪都旅行者層の意欲を喚起するようプロ

モーションを実施してきた。

「旅行地としての東京」に対する顧客心理の各段階に応じた都のプロモーションの例

【現状と課題】
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東京2020大会に向けた主な取組

東京2020大会前後を通じたＰＲの考え方

大会中大会前

潜在的な訪都旅行者層に一度にリー
チするため、メダル有望国や強豪国を
重点に置き、全世界的なＣＭ放映、オ
ンラインプロモーション等を実施

大会後

全世界的なＰＲに加え、訪都中の旅
行者に向けて、「Tokyo Tokyo」を活
用しながら東京の印象を強く残すた
めのＰＲを実施

大会効果を継続させ、更に旅行者
数を拡大していくために、大会終了
直後からソフト・ハードのレガシーを
生かしたＰＲを継続的に実施

●アイコンを活用した全世界的な観光ＰＲの強化

東京2020大会を目前に控え、大会後もさらに訪都旅行者数を拡大し、また「旅行地として

の東京」の認知度をさらに向上させるため、アイコンとキャッチフレーズ「Tokyo Tokyo

Old meets New」を活用しながら、世界的なＣＭ展開やオンライン広告の掲出など、海外

に向けＰＲを広く中長期的な視点をもって実施していく。

ラグビーワールドカップ2019TMの開催期間を中心として、訪都外国人旅行者に東京の魅力

をＰＲし、再来訪を促すため、ファンゾーンへの出展等を中心に東京の旅行地としての魅

力を効果的に発信する。

●アイコンを活用した旅行者受入の機運醸成

アイコンのメッセージや東京の魅力を外国人旅行者及び都民等に訴求するプロジェクトや

民間と共同による「東京おみやげ」の開発・販売等の実施により、都民・民間事業者を巻

き込んだ旅行者受入の機運を醸成する。

○ Tokyoを異なる文字で繰り返し、東京のイメージを印象づける
デザイン

○ 筆文字のTokyoとゴシック体のTokyoは、江戸から続く伝統と
最先端の文化が共存している東京の特色を表現。そうした部
分をOld meets Newでも重ねて強調

○ 伝統の部分は墨で、先進性は未来へ拡がる青い空
をイメージしたブルーで表現

○ 東京の新しい観光名所である渋谷のスクランブル
交差点をイメージした「落款」をデザイン

Tokyo Tokyo Old meets New

落款

アイコン展開例

「東京おみやげ」の販売海外での展開 街中での展開

キャッチフレーズ

アイコン アイコンとキャッチフレーズに込められたメッセージ

- 29 -29
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●国・地域ごとの市場の状況を捉えた効果的なＰＲの実施

都がプロモーションを実施する各国・地域において、個人旅行化の状況やリピーター施策

の要否など、市場の状況は様々であるため、各国・地域におけるプロモーション内容を再

構築し、国・地域ごとの中期的なプロモーション計画を策定する。

個人旅行化が進む香港やインドネシアにおいて雑誌や屋外広告等の個人向けのプロモー

ションを新たに強化するなど、国・地域の特性に応じたプロモーションを展開する。

現地の特性やニーズを的確に捉えたＰＲ活動を行っている東京観光レップは、現在欧米豪

地域を中心に設置されているが、リピーター率の向上も含めた訪都旅行者数の拡大を図る

ため、新たに台湾、マレーシア、シンガポール、タイに設置する。

注：観光・レジャー目的の値
出典： 「訪日外国人消費動向調査」（観光庁）

【訪日外国人旅行者の国・地域別個人手配旅行比率】
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【訪都外国人旅行者の国・地域別リピーター率】（2017年）

注：訪都回数２回目以上の割合
出典： 「国別外国人旅行者行動特性調査」（東京都）

新たに設置する都市現在設置している都市

【東京観光レップ】

現地旅行事業者やメディアに

対する東京の最新情報の提供

やセールス活動、一般市民へ

の東京観光のＰＲを現地で行

う個人または法人

◆欧米豪地域（10都市）
米国（ロサンゼルス、サンフランシスコ、ニューヨーク）、

カナダ（トロント）、英国（ロンドン）、スペイン（マドリード）、

ドイツ（ミュンヘン）、イタリア（ミラノ）、フランス（パリ）、

オーストラリア（シドニー）

◆アジア地域（２都市）
中国（北京）、韓国（ソウル）

◆アジア地域（４都市）

・台湾

・マレーシア

・シンガポール

・タイ

東京観光レップ

ＰＲイベント（パリ）

＜ＰＲイベント事例（パリ）＞

・MUJI（良品計画）と共同し、パリで最も来客

数の多い店舗にて、37,968本のMUJIのペンを積

み重ねた東京タワーをモチーフにしたインスタ

レーションを展示

・ウェブサイトやＳＮＳ、インフルエンサーを

効果的に活用し多数の顧客に東京の魅力を訴求
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【東京2020大会に向けた基本的な考え方】

大会開催に向けて多くのスポンサー企業等が来訪する機会を捉え、海外企業が行う

ビジネスイベンツ（会議や報奨旅行等）の誘致を強力に推進するとともに、ユニーク

ベニューの活用等を通じてＭＩＣＥ開催地としての東京の魅力を積極的に発信する。

２．海外企業のビジネスイベンツの誘致

○都はこれまで、海外企業が行う会議や報奨・研修旅行の誘致のため、開催都市の決定に

強い影響力を持つミーティングプランナーを主な対象として、訪問営業（ロード

ショー）や招聘旅行（ファムトリップ）等のプロモーションを行ってきた。また、開催

を検討する海外企業に対して、ユニークベニューを活用しながら、事前視察への支援や

開催時に日本文化を体験できるアトラクションの提供などを行ってきた。

掲載広告の例
招聘旅行
実施風景

企業のマネジメント層
による事前視察の例

アトラクションの例
訪問営業
実施風景

海外企業の会議、報奨・研修旅行の開催までの流れと都の取組

開催候補都市選定 候補都市比較 開催都市検討 開催

広告掲載 訪問営業
事前視察への支援 アトラクション等の提供

海外企業 ミーティングプランナー MP・海外企業 海外企業

招聘旅行の実施

海外企業・ミーティングプランナー
向けプロモーション

ミーティングプランナー
向けプロモーション

海外企業向け支援

ユニークベニューの活用

○海外企業の会議や報奨旅行等は、誘致から開催までの期間が数か月から１年程度と、国

際会議と比べると短期間であることが多く、東京2020大会開催に向けて東京への世界的

な関心が高まっていく中、ＭＩＣＥ開催都市としてのプロモーション活動を強化するこ

とで短・中期的に開催件数を増加させることが期待できる。

○また、大会に向けて多くのスポンサー企業等が来訪する機会を捉え、開催時に提供する

プログラム等の充実やユニークベニューの活用により特別感を演出することで、参加者

の満足度を高め、レジャー目的での再来訪につなげていくことも必要である。

○一方、ユニークベニューについては、ワンストップ総合支援窓口を開設以降、相談件数

は順調に伸びているが（2018年12月末現在:138件）、施設の目的外利用に伴う経費等の

負担や、利用可能施設の周知不足などが課題となり十分な活用に至っていない。

【現状と課題】
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東京2020大会に向けた主な取組

海外企業の会議、報奨・研修旅行の誘致に向けたプロモーション

訪問営業（ロードショー）専門誌への広告掲載等

ＭＩＣＥ専門誌の記者や編集者、メ
ディア関係者等を招聘し、ＭＩＣＥ誘
致に向けた東京の取組等の記事掲
載を働きかけるとともに、引き続き、
東京の魅力を紹介する広告を掲載

海外トレードショーへの出展

誘致に係る訪問営業（ロード
ショー）のターゲット地域を、経
済成長著しい東アジア地域及
び東南アジア地域に設定し、
継続的にアピール

●報奨旅行等の誘致に向けたプロモーションの強化

海外企業の会議（Ｍ）や報奨旅行等（Ｉ）の誘致のため、ＭＩＣＥ主催者等を対象に影響

力のある媒体を活用して誘致・開催に係る支援策の一層の周知を図るとともに、海外への

戦略的な訪問営業（ロードショー）の実施や、海外でのＭＩＣＥ関連イベントにおける

ブース出展等により東京の魅力を発信し、ＭＩＣＥ開催都市としてのプレゼンスの向上を

図る。

【ギブアウェイ例】

小紋チーフ

【アトラクション例】

上： 和太鼓パフォーマンス

下： ホタルナ／ヒミコクルーズ

海外のＭＩＣＥ専門の見本市
（ＩＭＥＸ等）において、東京
2020大会の機会を捉えたプロ
モーションを展開

ＭＩＣＥ開催都市として東京とは異なる魅力を有する国内他都市と連携し、報奨旅行等の

誘致に向け、開催地決定に影響力を持つミーティングプランナー等に向けたＰＲ活動を展

開していく。

●参加者の満足度を高めるコンテンツの充実

海外企業が行う都内での会議や報奨旅行等が開催される際に提供するおみやげ（ギブア

ウェイ）について、より東京の魅力を訴求できるよう内容の充実を図る。

日本の魅力を体験できるアトラクションの提供については、参加するグループの特性に合

わせた柔軟な対応を行うとともに、引き続き、外国人参加者を惹きつける新たなメニュー

の開発に取り組むことで、海外の競合他都市との差別化を図り、東京開催への参加促進を

図っていく。
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主催者と施設のマッチングを推進するため、ワンストップ総合支援窓口の運営体制を強化

し、ＭＩＣＥ主催者等に対し、ユニークベニューとして利用可能な施設の紹介や施設側と

の調整、イベントプランの提案、行政機関への手続き等の支援を行うとともに、施設側に

対しては、実施にかかる課題解決に向けた助言・アドバイスを行う。

都内におけるユニークベニューの一層の活用の推進に向け、会議やイベント、レセプショ

ンの主催者に対して、都内施設を利用する際に発生する会場設営経費への支援を拡充する

ほか、ユニークベニューの会場となる施設の機能強化を図るため、イベントやレセプショ

ン等の開催に必要な設備の導入の支援を拡充する。

ユニークベニュー実施のイメージ想起を促すため、在京大使

館や上場企業等を招待した「ショーケースイベント」を新た

に実施し、ＭＩＣＥ主催者、施設側双方に施設の具体的な活

用方法を示し、ユニークベニューの魅力や活用方法を幅広く

発信する。また、都内ユニークべニュー施設をパンフレッ

ト、特設ウェブサイトを通じて国内外に発信する。
ショーケースイベント（イメージ）

ユニークベニューの活用推進に向けた都の取組

施設紹介・
イベント提案

照会・相談

ワンストップ総合支援窓口
「TOKYO Unique Venues」
（東京観光財団内）

MICE主催者等 都内ユニーク
ベニュー施設相談

提案

支援 支援

魅力
発信 ショーケースイベントの実施 ウェブサイト等による情報発信

ワンストップ総合支援窓口の運営

ＭＩＣＥ主催者等向け支援 ユニークベニュー施設向け支援

照明設備 映像投影設備

＜支援設備例＞

開催
支援

音響システム

●ユニークベニューの活用推進

都市が有する歴史的な建造物や文化施設などを、ＭＩＣＥ開催後のレセプション会場等と

して活用する「ユニークベニュー」の取組は、ＭＩＣＥ誘致の競争力強化につながり、都

市としての魅力を高めることから、利用可能な施設の拡大や一層の活用を推進していく。
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葛西臨海水族園

浜離宮恩賜庭園 清澄庭園 東京都庭園美術館 東京都美術館

園のもてた京東戸江館術美真写都京東

東京都庁展望室旧前田家本邸洋館

東京都現代美術館東京都江戸東京博物館

都内ユニークベニュー施設（一例）

都立施設

浜離宮恩賜庭園、清澄庭園、東京都庭園美術館、東京都美術館、東京都写真美術館、

東京都江戸東京博物館(2019年夏開始予定）、江戸東京たてもの園、東京都現代美術館、

葛西臨海水族園、旧前田家本邸洋館、東京都庁展望室(改修中）

民
間
等
施
設

美術館・博物館 すみだ北斎美術館、上野の森美術館、刀剣博物館、サントリー美術館、山種美術館

神社仏閣 乃木神社、池上本門寺、回向院、題経寺（柴又帝釈天）、深大寺

屋外空間
福徳の森、東京スカイツリータウン® 、六本木ヒルズアリーナ・毛利庭園、

虎ノ門ヒルズ・オーバル広場、アーク・カラヤン広場、大手町仲通り

テーマパーク

・水族園

マダム・タッソー東京、キッザニア東京、よみうりランド、サンリオピューロランド、

宇宙ミュージアムTeNQ、SKY CIRCUS サンシャイン60展望台、しながわ水族館

その他
3×3 Lab Future、寺田倉庫、観世能楽堂、東急プラザ銀座、

大井競馬場（東京シティ競馬）、フジテレビジョン「フォーラム」、角川大映スタジオ

【ユニークベニュー活用例（浜離宮恩賜庭園）】

今後もユニークベニューとして利用可能な施設を拡大していく

ユニークベニュー（都立施設）一覧

- 34 -

通常時 ユニークベニューとしての使用時
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■都庁舎等において、日本全国の特産品を販売する物産展を実施

■都庁舎において全国観光PRコーナーを運営

訪都旅行者向け情報発信

【東京2020大会に向けた基本的な考え方】

大会開催の効果を東京だけでなく日本全体に波及させていくため、東京と日本各地

の双方の強みを生かしたプロモーションを行い、世界中からより多くの旅行者を東京

に誘致し、日本のゲートウェイとして旅行者を日本各地に送客する。

３．日本各地と連携した旅行者誘致

日本各地と連携した都のプロモーション

○都はこれまで、日本各地と連携した観光ルートの策定・発信やラグビーワールドカップ

2019TMの開催都市と連携した観光ＰＲの実施、報奨旅行等の共同誘致など、主に海外向

けプロモーションによる外国人旅行者の誘致を推進するとともに、訪都旅行者向けに日

本全国の特産品を販売する物産展の開催などによる情報発信を行い、訪都旅行者の日本

各地への送客を促進してきた。

海外向けプロモーション

ラグビーワールドカップ2019TM 開催都市との連携

報奨旅行等の共同誘致

札幌市、岩手県・釜石市、埼玉県・熊谷市、神奈川県・横浜市、
静岡県、愛知県・豊田市、大阪府・東大阪市、神戸市、

福岡県・福岡市、熊本県・熊本市、大分県

札幌市、石川県、名古屋市、京都市、福岡市、沖縄県

日本各地と連携した海外向けPR

東北

（東北６県、仙台市）

中国・四国

（中国５県、四国４県）

九州 （九州７県） 北陸 （北陸４県）

他都市からの提案に応じた連携

○東京2020大会によって、世界中から東京に注目が集まる機会を最大限活用するために

は、東京と日本各地の観光の魅力に関する情報発信に加え、旅行者の来訪を促進する取

組が重要である。

○そのため、これまでのＰＲ事業に加えて海外ＯＴＡ等旅行商品の購買に直結する媒体を

活用した誘致活動の展開が必要である。

○また、国際的なスポーツ大会の観戦や貴重な自然の体験など、旅行者の志向や関心、来

訪目的等に特に焦点を当てた情報発信の強化により、旅行需要の喚起・拡大を図ること

が重要である。

○東京を訪れた外国人旅行者に対しても、都内に集積するアンテナショップを活用するな

ど、日本各地の旅行者誘致に結び付けるより一層の取組も必要となっている。

【現状と課題】
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●日本各地との連携の強化

東京と日本各地を結ぶモデル観光ルートへの有名ブロガー等による共同招聘旅行やウェブ

サイト、海外旅行雑誌掲載などを通じた各地の観光情報の発信など、東北、中国・四国、

九州、北陸の各地域の自治体や交通事業者と連携した取組を引き続き実施し、外国人旅行

者の誘致拡大を図っていく。

東京2020大会に向けた主な取組

今後、海外ＯＴＡサイトを活用したプロ

モーションを実施し、具体的な旅行の予

約につなげられる仕組みを導入すること

により、日本各地の実際の旅行者誘致に

結び付けていく。

●特定の目的を持った旅行者の誘致【国際スポーツ大会】

試合日程に合わせて長期滞在が期待されるラグビーワールドカップ2019TMの観戦客が滞在

中に、日本各地を周遊できるよう、国内開催都市と連携し、試合会場へのアクセス情報

や東京と各地の観光情報等をウェブサイトを通じて発信する。また、試合直前から開催

都市の盛り上がりを伝えるためのＳＮＳを活用したリアルタイムでの情報の発信・拡散

等を行い、外国人旅行者が東京と日本各地の魅力を存分に楽しめるよう取組の充実を

図っていく。

東京2020大会を契機とした訪日・訪都

意欲をさらに高めるため、多くの観戦

者が訪れると予想される国にターゲッ

トを絞り、各国の有力サイト等を活用

したＰＲを行い、より多くの外国人旅

行者の訪日を促していく。

観光ルートの設定

海外メディア等を招聘

観光ルートを体験

海外メディア等の保有
媒体にて情報発信

プロモーション実施内容

ウェブサイト「JAPAN SPORTS JOURNEY」

〇 海外メディア等による
観光ルートの体験

〇 ウェブサイト
「ＣＨＵＧＯＫＵ＋ＳＨＩＫＯＫＵ×TOKYO」

海外OTAサイトとの連携
（広告出稿・リンク）

ウェブサイトで情報発信

東京と日本各地の認知度と送客機能の向上

羽田・成田空港の広告や機内誌、
海外の雑誌を活用した情報発信

- 36 -

東京

2015年度から連携
2018年度から連携

2016年度から連携

2017年度から連携
（熊本県・大分県は
2016年度から）

東北
北陸

中国・四国

九州
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●特定の目的を持った旅行者の誘致【世界自然遺産】

 小笠原諸島を持つ東京都と同様に世界自然遺産登録地を持つ４道県と連携し、特に、自然

に関心を持つ国内外の旅行者を対象に、各地域の観光スポットの紹介、保護すべき自然に

ついての情報発信等を実施し、世界自然遺産を持つという強みを生かした、自然との共生

による旅行者誘致を促進する。

●都市間連携によるＭＩＣＥ誘致

 ＭＩＣＥ開催都市として魅力を有する国内他都

市と連携し、東京とそれぞれの都市を巡る報奨

旅行の共同での誘致や、都内で開催された国際

会議の参加者のいわゆる「ブレジャー」需要に

も対応できるアフターコンベンション等のメ

ニューとして、東京以外の他都市を訪問するプ

ログラムの連携先を拡大し、参加者を日本各地

へ送客していく。

＜世界自然遺産一覧＞

世界自然遺産 都道府県 登録年

屋久島 鹿児島県 1993年

白神山地 青森県・秋田県 1993年

知床 北海道 2005年

小笠原諸島 東京都 2011年

●訪都旅行者向け情報発信

 都庁舎の全国観光ＰＲコーナーにおいて、全国の自治体と連携して特産品の販売や東京

を起点とする日本各地への観光ルートなどの情報を提供し、日本各地の多様な観光の魅

力を発信する。

 都内に集積する日本各地の自治体設置のアンテナショップ等と連携したイベントを開催

する。また、アンテナショップで販売する特産品にまつわる背景や観光地の紹介などの

ＰＲの充実等により、特産品の購買意欲を刺激するとともに、日本各地の旅行者誘致に

つなげていく。

 葛西海浜公園のラムサール条約湿地登録を契機に、登録湿地を有する自治体と連携し、

自然豊かな干潟の魅力を発信する。

東京と連携する都市の魅力を紹介するパンフレット

【ブレジャー（bleisure）】

英語の ビジネス（business、仕事）と レジャー

（leisure、余暇）の2語を合成した造語で、

ビジネス旅行のついでにレジャーを満喫すること

小笠原諸島
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