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　わが国では、｢日本再興戦略※1｣に基づき、訪日外国
人観光客誘致の取組を加速させています。こうした動
きを見据え、インバウンド研究会※2が、国、自治体、
観光関連企業と研究を積み重ね、本年 3月にインバウ
ンド戦略に関する中間提言を取りまとめました。
　この提言を素材に、海外からの誘客促進について考
えるインバウンド研究会北海道セミナーを、北海道、
インバウンド研究会、㈱ぐるなび総研の主催で、2013
年 7 月23日に札幌市で開催しましたので、その概要を
報告します。

インバウンド研究会提言
北海道ブランドの二重構造

　他の地域と違うことが北海道のブ
ランドにはあります。日本の他の地
域で、北海道のブランドほどいい意
味の「二重構造」を持っているとこ
ろは、まだありません。京都府には
宇治、丹後がありますが、「京都」
と言われて、宇治、丹後を想起する
人はあまりいません。でも、北海道

に来る人たちは、「北海道に行く」といって、富良野
に行き、ニセコに行きます。そして、「やっぱり北海
道はよかった」と思います。「北海道」という大きな
ブランドと、それぞれの地域が持っているしっかりし
た魅力の二つが互いに補う形を取りながら、最終的に
は北海道ブランドを強くしていく、「大きなブランド」
と「サブブランド」のいい関係を構築しつつあるのは、
北海道の先進性を示すものです。北海道はこの二重構
造の強みを国際的なレベルにまで上げていかなけれ
ばいけない第 2フェーズに差しかかっていると思い
ます。
個々の取組を総力戦に！

　日本は国内マーケットがすごく大きく、23.8兆円の
旅行消費の約 9割は日本人が日本の中を旅行して歩く
という大きなマーケットです。しかし、これからは外
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矢ヶ崎　紀子
首都大学東京特任准
教授

※２　インバウンド研究会
2012年 4 月、㈱ぐるなび総研が観光政策研究プロジェクトチーム、㈳日本観光振興協
会とともにインバウンド施策を本格的かつ実証的に研究するため、発足。観光庁、日
本政府観光局（JNTO）、北海道をはじめとした自治体、観光関連企業、シンクタンク
などが参画。

※１　日本再興戦略
政府は、金融政策・財政政策に続く第三の矢としての経済政策、 3 つのアクションプ
ラン、日本産業再興プラン、戦略市場創造プラン、国際展開戦略を内容とする成長戦
略「日本再興戦略」を2013年 6 月14日に閣議決定。
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国人を見なければいけません。インバウンドはビジネ
スでありマーケティングですから、競争相手のもっと
上をやらなければいけないのです。
　このための「喫緊の課題」は、かなり充実してきた
個々の取組を「総力戦」にしていこうということです。
それがうまくいくと、国家ブランド、地域ブランドが
強化されていって、経済的な効果も実感していくこと
ができる。さらに、個々の取組もよくなっていくとい
う循環をつくっていくことができます。
インバウンド振興の意義

　「インバウンド振興の意義」には二つあります。一
つは、「ソフトパワーの強化」です。ソフトパワーは、
ジョセフ・ナイ・ジュニアというアメリカの政治学者
が用いた概念で、軍事力や強制力、警察権、埋蔵資源
といった力（ハードパワー）ではなく、政治力、文化
的影響力で自分たちが思った方向に人を動かしていく
力です。観光振興により交流人口が増えると、その強
化に資することができます。国家外交を補完する草の
根交流の促進です。その結果、国際社会における自己
評価の向上、自信につながっていきます。
　二つ目は、経済活性化です。皆さんのやっているこ
とが支持されれば、対価としてお金が入ってきます。
経済活性化をしっかりターゲットにしていく。一つは、
訪日外国人が地域で落とす消費です。これを地域の外
に出さないで、付加価値をつけ、域内循環をして、北
海道の中がしっかり潤っていくことが必要です。それ
には異業種の企業の間の連携を促進して、すそ野をき
ちっと設計、デザインしていかないとうまく流れてい
きません。もう一つは、インバウンドでリピーター戦
略が絶対に重要だという意味でもありますが、北海道
のファンになると北海道の輸出産品が売れます。つま
り、インバウンドは居ながらにしてのサービス輸出に
よって外貨を獲得し、さらに、ファンづくりによって
輸出競争力を高めようとする戦略です。北海道で得ら
れるサービスは、ここにしかない。だからわざわざ時
間をかけ、お金を持って来るのです。サービスと物の

両方でメリットを得ていこうということになります。
何ができていて、何ができていないのか

　Future Brand※3の国家ブランド指数ツーリズムブラ
ンド分野では、1位イタリア、2位日本、3位フランス、
4位スイス、 5位米国となっています。また、2011年
の訪日外国人消費動向調査の来日満足度は「大変満足」
と「満足」、再訪意向は「必ず来たい」と「来たい」
を合わせ、いずれも 9割と、 1回来た人には絶大な支
援が受けられる国です。でも、2010年のデータではイ
ンバウンドの順位は、日本は世界で30位、アジアで 8
位です。専門家や来た外国人に高い評価でしたが、実
はまだ、エニグマ※4なのです。日本がどんな国なのか、
どう見られたいのかをしっかり伝えてこなかったので
はないでしょうか。北海道はどうでしょうか。
成功に向けたチェックポイント

　それができている先進国に共通した取組をまとめた
のが、下の図です。
　海外の競争相手に比べて、日本はまだ見よう見まね
の域を超えていない自治体が多い。どういう方向でみ
んなの力を合わせていけばいいのか分からないところ
もあります。それであれば、成果が出ているところに
学ぶべきです。
　成功に向けたチェックポイントの一つは、自治体と
してのミッションの明確化。二つ目は、内部体制整備。
観光は観光だけでできない。農業や漁業、ものづくり
のいろいろなところが一丸となって、総力戦をやらな
ければ先に進まない。三つ目は、他の自治体との連携
です。
来て見て初めて発見する魅力

　観光振興で魅力を重層的に意図的にデザインして人
を呼んでくるという戦略が、日本ではできていません。

行政情報 #01

※３　アメリカのブランドコンサルティング会社。

※４　エニグマ（enigma）
謎。謎めいた言葉。
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一言で人の頭の中に第一想起イメージがポーンと立つ
ような魅力があれば、距離と時間を超えて人を呼ぶこ
とができますが、この魅力を持つことができる地域は、
たくさんはありません。魅力を作るには時間とコスト、
手間がかかりますから、今あるものを使って磨くのが
早いのです。そのうえで、来て見て初めて発見する魅
力が 2番目の魅力としてちゃんと仕組まれていないと
いけないのです。地域独自の魅力です。ここがリピー
ターを作る魅力です。不満足、クレームをリカバーす
る魅力も備えておかなければいけない。宿泊業の皆さ
んにはここで頑張っていただかなければなりません。
　それから、お土産です。お土産は、帰国後に北海道
を思い出させ続けるためのグッズです。そんなふうに
お土産物を仕組んでいますか。
　そうした幾つもの魅力をアピールするために、地域
の事業者、自治体が自分のエゴを出さずに役割分担し、
みんなで潤っていくことが、総力戦の意義です。
岐阜県の取組

　インバウンド研究会では、北海道や京都市の先進事
例以外に、岐阜県を取り上げました。岐阜県の取組で
は、ターゲット国をシンガポールと決め、中国は一切
やらない。中国は時期尚早という決断をしました。戦っ
ても負ける。もう少しノウハウをためてから出て行こ
う。何をやらないのかを決めるのが戦略です。シンガ
ポールはASEAN※5の窓口です。周辺への発信力が
あって、質の高いターゲットであるシンガポールで「岐
阜、クールだね」と言われるとASEANに波及してい
く。限られたリソースを集中投下するのであればシン
ガポールがいいと最初に決めました。
　次に、自分たちをどう見られたいのか、イメージと
認知のチェックをしています。中国の週刊誌の旅行特
集号の「世界の雪見スポットトップ10」に、アジアで
唯一「白川郷」が掲載されました。岐阜は雪が降ると
いう豊かさもちゃんと説明できていて、認知されてい
ます。そのうえ、「岐阜だけに来てください」という
言い方はしません。東京や関西、中部国際空港などの

ゲートウエーからの岐阜以外の経路も魅力も全部載せ
ています。シンガポールからの観光客は取組前と比べ
て 5倍近くになりました。
　庁内の関連部局の観光・ブランド振興課、農政部、
商工労働部、林政部がチームを組んで動くようになっ
ています。商工労働部、農政部にも実際にメリットが
来ています。だから真剣にやります。シンガポールで
飛騨牛を売りました。胃袋ゲット作戦です。最初から
岐阜というブランドを立てるのは難しい。「飛騨牛が
ある岐阜」「白川郷の岐阜」で、少しずつ岐阜という
ブランドを作っていきました。
ランドオペレーション機能の強化

　北海道の魅力をもっともっと伝えていくためには、
地域の魅力をちゃんと商品化することができる事業者
―ランドオペレーター※6の質を上げていってくださ
い。ここの質が上がれば、質の上がった商品が日本へ
来る旅行商品を作っている海外の業者さんに仕入れて
いかれる。それが、中国から安く買いたたかれないた
めに、長期的に対抗していく方策になると思います。
　
新たな北海道外国人観光客来訪促進計画
　北海道外国人観光客来訪促進計画
は、国の外国観光旅客の容易化等の
促進による国際観光の振興に関する
法律に基づく計画と、北海道観光の
くにづくり条例（平成13年）に基づ
く「北海道観光のくにづくり行動計
画」という二つの性格を持っていま
す。そういう面では、国と連携しつ
つ、北海道独自に進める計画です。来道外国人観光客
の拡大の目標は120万人ですが、例年ベース80万人の
50%増しという数字です。
　日本を訪れる外国人観光客の北海道におけるシェア
を10%に持っていきたい。ゴールデンルートにはない
良さをPRしていきたいと考えています。
　外国人観光客の消費額も目標に置きました。 1人当

■ 北海道ならではのインバウンド振興を ■

※５　ASEAN（Association of South East Nations）
東南アジア諸国連合。1967年に設立。現在の加盟国は、インドネシア、マレーシア、フィ
リピン、シンガポール、タイ、ブルネイ・ダルサラーム、ベトナム、ラオス、ミャンマー、
カンボジアの10カ国。

※６　ランドオペレーター（Land Operator）
旅行会社の委託を受けて海外旅行の現地手配を行う会社。地上手配が多いことからそ
う呼ばれていたが、近年は航空機も含めて手配を行うことからTour Operatorと呼ばれ
ることも多い。

葛西　厚
北海道経済部観光局
主幹
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たり15万5,000円（22年度実績12万2,000円）です。
　次に、振興方策Ⅰの「対象国・地域の市場ニーズに応
じた戦略的な宣伝誘致活動の推進」ですが、三つありま
す。そのうち「対象国・地域の市場ニーズに応じた戦略
的な宣伝誘致活動の推進」と「特定分野にターゲットを
定めたプロモーションの推進」の二つを説明します。
　まず、一つ目の「戦略的な宣伝誘致活動の推進」で
は、「市場ニーズに応じた戦略的な宣伝誘致活動」と「新
市場など誘致対象国・地域の多様化」と二つ並べてい
ます。台湾、韓国、中国には既に北海道の知名度があ
る程度あります。そこで、それぞれの国のマーケット
ニーズをきめ細かく把握して、どこをねらってPRを
するのかを定めていく必要があるということです。ま
た、「新市場」であるタイ、マレーシア、シンガポール、
ベトナムといった国には、北海道の知名度を上げてい
くことから始めなければなりません。その宣伝活動と
してはまずは北海道への「招

しょう

聘
へい

」、次が旅行博への出
展や観光ミッションの派遣などをする「観光プロモー
ション」、次が「情報発信」です。
　二つ目の「特定分野にターゲットを定めたプロモー
ションの推進」では「MICE※7」と「特定テーマのツ
アー」について説明していますが、知事のトップセー
ルスや国際会議の誘致を進めています。
　振興方策Ⅱの「国際競争力を有する質の高い観光地
づくり」のキーワードは「安心して快適に観光ができ
る環境づくり」です。そのためには「情報案内機能の
充実」や「交通ネットワークの充実」が非常に大切
です。

トークセッション
北海道ならではのインバウンド振興を
矢ヶ崎　今はASEANの元気さが背景になって、イン
バウンドのマーケットは、中身が変わってきています。
どのように市場を見ておられるのか。そして、その市
場に対して北海道の魅力は何かということについて、
お話をうかがいたいと思います。

インバウンド向けのキャッチコピーを！

阿部　顕著に伸びているのはASEAN
諸国です。まさしく10年前、20年前
の日本を追うような形で、タイ、イ
ンドネシア、マレーシア、シンガポー
ルのインセンティブツアー（報奨旅
行）の問い合わせが急激に増えてき
ています。今後、第 3国での日系企
業の業績が伸びていけば、必然的に
「日本を見てみよう」というところ

が増えてくると思います。タイ、マレーシア、インド
ネシアではゴールデンルートは一巡しており、今、注
目は「北海道だ！」とよく耳にします。魅力の方で一
番よく言われるのが、花、雪、食です。
　対インバウンド向けの「何とかの北海道」というよ
うなキャッチコピーがないでしょうか。北海道はアジ
アの中の最北端で最東端の島です。北海道はどの国に
もまねのできない自然、気候があり、周りを海に囲ま
れ、漁業、酪農、畑の作物があり、すばらしい「宝島」
です。そのあたりをモチーフにキャッチコピーを作り、
海外に発信していくのも重要だと思います。
韓国のキーワードは「ヒーリング」

鄭　韓国の海外への一番の旅行先は
中国です。中国は土地も広いし、行
くところもたくさんあるからです。
日本はやっぱりリピーターが多く、
安心安全で、おいしいものが食べら
れるということでしたが、大震災後
は非常に厳しい状況が続きました。
6月から少し回復してきています。

韓国も夏は暑いです。ソウル市内は東京と同じで、35
度ぐらいに上がります。そういうところで、涼しい北
海道は魅力的で、人気があります。北海道に来る理由
は、おいしい食べ物、温泉、自然景観です。今、韓国
のキーワードになっている言葉は「ヒーリング」です。
北海道の魅力は、ゆっくり、のんびり、おいしいもの

行政情報 #01

阿部　晃士　氏
㈱ＪＴＢ北海道札幌法人
事業部コミュニケーション
営業部部長

鄭　眞旭　氏
㈱四季の旅代表取締役

※７　MICE
企業等の会議（Meeting）、企業等の行う報奨・研修旅行（Incentive Travel）、国際機関・
団体、学会等が行う国際会議（Convention）、展示会・見本市、イベント（Exhibition/
Event）。集客交流が見込まれるビジネスイベントなどの総称。
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を食べながら楽しめるところにあると思っています。
「北海道マジック」でリピーターに

ハガート　オーストラリア人が日本
のスキー場を知ったのは12年前ぐら
いです。時差がなく、飛行機だと 8
～ 9時間ぐらいで楽に来られ、北海
道まで来ると、意外と低い山であり
ながらパウダースノーがたくさんあ
るというのが、ニセコに来る一つの
きっかけです。パウダースノーは

ニュージーランドにもありますが、酸素を持っていか
なければいけないような標高が高い山でないと楽しむ
ことはできません。
　オーストラリアの次は香港です。以前はニセコへス
キーやスノーボードに行くのはステータスでしたが、
今はふだん自分の国で会わない人たちと出会えるコ
ミュニケーションの場所になっています。そこからビ
ジネスが成功していくという事例がたくさんあります。
　香港の次は、シンガポールです。シンガポールの方々
はグルメです。ニセコには小さなカフェやレストラン
がたくさんがあるのですが、冬になると彼らはかなり
そういうレストランを回り、夏にもう一回、戻ってく
るお客さまも多いのです。オーストラリア、香港、シ
ンガポールの人は、「北海道マジック」に一気にかかっ
てしまい、リピーターが多いのです。最近は夏に台湾
と韓国のお客さまがよくみえます。
　コロラド州にはスペイン語をしゃべる人がよくス
キーをしに行くのです。スペイン語という言語も私た
ちの戦略に入れなければいけないと感じています。
　ニセコ、北海道の魅力は食べ物と大自然です。北海
道はニュージーランドやカナダの自然に負けない、そ
してアジアから見れば、カナダやニュージーランドよ
りもずっと近くて、安いのです。そうした魅力をもっ
と取り上げていかなければいけないと思います。北海
道に似たような国が北海道の競争相手ですが、そうい
う国に負けないようなコンテンツはすべてそろってい

ますが、取り上げ方はまだまだだと思います。
交通インフラの充実がチャンス

平沢　北海道の魅力は皆さんがおっ
しゃったとおりです。特に、花はイ
ンパクトの強い地域ブランドになっ
ています。最近は富良野・美瑛の民
宿にも海外の方が自分で予約して泊
まっていくということで、FIT※8の
進展もかなり見られます。
　台湾からは今、復興航空（トラン

スアジア航空）が道内各地に、エバー航空が旭川など
にも増便、交通インフラが充実してきました。韓国も
今、大韓航空だけでなく、LCC※9のジンエア、チェジュ
航空が飛んできています。座席提供数が増えると値段
も下がるという話を聞きます。ミドル層が北海道に行
ける機会が広まっています。ASEANはビザが緩和さ
れ、タイ、マレーシアは今年 7月からビザが不要にな
りました。これも非常に大きな要素です。交通インフ
ラの充実では、間口が広がっている状態ですので、良
質なサービスをどのようにソフト面で提供していくの
か、今がチャンスだと思います。
矢ヶ崎　交通のコストが下がった分のお金を地元に落
としてもらうのだという気持ち、そういう作り方が必
要だと思います。
閑散期の魅力づくり

中川　今年はこの調子でいくと、訪
日外国人観光客を1,000万人の大台
に乗せることはそれほど難しくはな
いのではないかという雰囲気はあり
ます。それを一番強く後押ししてい
るのは、やはり供給量の拡大です。
日本は島国ですので、豪華客船で来
るお客さまもいらっしゃいますが、
97～98%は空路です。これから国の政策として、訪日
外国人を大きく増やすことを目指すのであれば、空路
の供給量を圧倒的に増やさなければなりません。例え

■ 北海道ならではのインバウンド振興を ■

ポール･ハガート　氏
ニセコ町役場商工観光
課戦略推進係主査

平沢　信　氏
北海道旅客鉄道㈱鉄道
事業本部営業部副課長

中川　昌彦　氏
（公社）北海道観光振興
機構事業部長

※８　FIT（Free Independent Travel）
パッケージツアーに対し、自分で日程やコースを設定する個人自由旅行をいう。

※９　LCC（Low Cost Carrier）
効率的な運営により低価格の運賃で運航サービスを提供する航空会社を指す。格安航
空会社。
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ば、エアバス330―大体300席のクラスの機材で1,000
万人純増させるには、100路線持ってこなければなら
ない。しかもそれは、乗っているお客さまが日本人以
外と考えると、果たして用意できるのか。CIQ※10の
受け入れ体制も含めて、非常に厳しいのではないかと
思います。
　日本はこれまで国内マーケットで一定程度の商売が
できたので、「ガラパゴス化」しています。しかし、
高齢化社会を迎え、生産人口も消費人口も少なくなっ
ていく。これを補完するのはインバウンドだというの
であれば、地域の雇用を作ったり、限界集落をなくし
ていくためには、外国のお客さまだけではなく、国内
のお客さまもたくさん来ていただき、交流人口を増や
し、地域の経済を維持していくことが大事ではないか
と思います。
　北海道は、繁忙期と閑散期の落差が極めて大きいで
す。この閑散期の魅力づくりのコンテンツをいかに厚
くし、発信し、それを本当に分かっていただけるマー
ケットのセグメントのお客さまに来ていただくように
するかです。
矢ヶ崎　3,000万人という目標値にゴールデンルート
の観光地・京都が「もう泊められません。いっぱい、いっ
ぱいです」と悲鳴を上げました。目標値の3,000万人
を持ってくるためには、どれだけ空の路線を張らなけ
ればいけないか、供給体制が本当に追いつくのか。実
はまだまだしっかりした検証はされていないのが現実
です。
　「北海道の皆さんは次のフェーズに入っている」と
申し上げたのですが、京都市と同じようにキャパシ
ティを考えたうえで、何をしていったらいいのか。観
光の先進国がやっている閑散期対策に学び、選ばれた
人が来てとりこになるような素晴らしいイベントを
打っていく、普段見せないものを見せていくことも含
め、スマートなプロモーションを打っていく。それを
みんなで力を合わせてやっていくことが、総力戦の共
通言語を作る第一歩にもなる。そういう循環を作って

いくのが、北海道の次のチャレンジだと思います。
　これまでご発言いただいたことを踏まえて、これか
ら何をしていくか、皆さんのお考えをお話しください。
量から質への転換

阿部　四つあります。一つは、プロモーションの仕方
です。このままでいくと、他の都府県や外国に負けて
しまいます。道内市町村が真剣に連携してプロモー
ションしていただきたいと思います。
　二つ目は、官民の役割を明確にし、連携を密にしな
ければいけません。今までの官依存の体質から、民間
がアイデアを出したものにお金をつけてもらう。逆の
発想にならないかと思います。
　三つ目は、ランドオペレーターのレベルアップです。
これはDMC※11機能として必要なことです。民族系の
旅行会社が旅行業法の免許を取らずに、インバウンド
のお客さんを斡旋していますが、これを大至急解決し
ていただきたい。また、ガイドの無資格規制を行政に
お願いしたい。
　四つ目は、量から質への転換です。まずは、MICE
です。国際会議、インセンティブツアーです。また、
アジアのティーンエイジャーに 2週間程度北海道に来
ていただき、エデュケーションツアーやスクーリング
を実施したい。北海道に滞在して、農業、漁業、スポー
ツ、登山といった北海道ならではのコンテンツに触れ、
体験してもらい、帰国後、両親に話し、次には家族旅
行につなげていく。その子供たちが将来、北海道とビ
ジネスができるような動きをさせたい。
総合的に北海道を発信するにはいろいろあっていい

鄭　私がランドオペレーターをしながら強く思うの
は、サービスの品質を上げるには人材育成が必要だと
いうことです。外国人をどんどん採用し、外国に発出
できるような人材育成をしていきたいと思います。
　それと、北海道の食べ物はおいしいという話をよく
されますが、毎日日本食だとさすがに飽きます。総合
的に北海道の魅力を発信するためには、イタリア料理
など、いろいろあっていい。そういうところも発信し

※11　DMC（Destination Management Company）
着地型旅行会社。

※10　CIQ（Customs,Immigration and Quarantine）
税関・出入国管理・検疫。
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ていきたいと思います。
「日本を守る」体制を

ハガート　ニセコのあるレストランでは、外国人だと
分かると英語のメニューしか出てきません。外国人が
わざわざ日本に来るなら、日本を感じて帰った方が、
自慢につながるし、宣伝効果が間違いなくあるのです。
メニューは最初に日本語で出して、ちょっと困った顔
をしたときにその国の言語を渡した方が喜ぶと思いま
す。「日本を守る」体制をもっととりたいと思います。
　それから、役場行政として地域にあるビジネスコミュ
ニティーのサポートをやっていきたいと思います。
　あとは、日本人がいなければ日本ではないので（笑）、
日本人をもっと増やしたいです。昨年、北海道インター
ナショナルスクールニセコ校ができ、今年のサマース
クールには、京都、大阪、東京から50人の子供が家族
と一緒に北海道にやって来て、コンドミニアムやホテ
ルで長期滞在します。その方々がいると、来る外国人
も喜ぶし、もしかしたらオフシーズンの対策の一つに
なるのではないかと思います。
公共交通機関相互の接続・連携

平沢　海外のお客さまは点での発信よりも、どうした
ら線あるいは面でつながるのかというところを欲し
がっています。各自治体さんが海外でプロモーション
する際には、私どもと一緒に、こういう旅行がありま
すといったものを提案していくことを考えていただき
たい。それを主導するのが行政であればベターだと考
えています。
　バスが足りないというお話がありましたが、公共交
通機関の活用をもう少し考えればいいと思います。列
車が 1時間に 1本、 2本しかないところにも外国人は
来ています。地方の隅々まで観光の経済効果をもたら
すような取組を、私どもJRと地方の公共交通機関が
連携して取り組む必要があると思います。
　北海道運輸局の「お気軽ひとり旅支援サイト」では、
駅などの交通結節点からの 2次交通を結びつけた旅行
案内をしています。そうしたところも活用し、地方に

もどんどん行っていただくような取組ができればと考
えています。
インバウンドに対する法整備を

中川　外国人観光客の誘致の目的は地域にたくさんお
金を落としていっていただきたいということです。そ
のブランド確立のために、地域は何をやっていかなけ
ればならないのか、民間は、行政は何をやらなければ
ならないのか、このブランディングが非常に重要です。
　もう一つは、法整備です。日本の旅行業法はアウト
バウンドに対する消費者保護のための業法で、インバ
ウンドに対する法律はないので、早急に法整備してい
かないと、健全なインバウンドの振興につながってい
きません。
矢ヶ崎　北海道としてやっていくべきことはたくさん
あると思います。今までの官民の役割を変えながら、
総力戦をしていかなければいけないと思います。
　インバウンドは面白いです。日本の観光客には何で
もないことでも、外国人から見ると、面白かったりし
て驚きであったりします。小さな町でもきらりと光る
ものを生み出していくことができるのがインバウンド
です。
　北海道ブランドは、北海道産のモノやサービスを高
く売る、それも「買わせていただいてよかった。あり
がとうございました」と心から納得してお金を払って
いただく信頼関係をつくるということです。そういう
リピーターがいっぱいいて、最終的には世界に北海道
というものが信頼されていく、そういった一つのブラ
ンドになっていけばいいと思います。

■ 北海道ならではのインバウンド振興を ■


