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調査概要
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【インバウンド客の現状と動向】

① 東北のインバウンド客の比率は低く、83.5％の施設がインバウンド客の比率が5％未満。
→周知のとおり東北のインバウンド客の延べ宿泊者数は少ないが、今回の調査で回答のあった東北の宿泊施設517施設のうち、8割以上が
受入比率5％未満という結果であった。ただし、約5割の施設が今後5％以上を目指したいと回答しており、インバウンド受入に前向きな施設
も多い。【問Ⅰ-１（p.9）】

② 東北のインバウンド客は紅葉シーズンに多い傾向。
→東北は四季の資源に恵まれており、「雪」「桜」「紅葉」を推し出すキャンペーンも多いが、実際の宿泊客は秋に多い。一方で、県別にみる
と山形や新潟など冬に集客が多い県もある。今後どのような打ち出し方で、どの季節をPRしていくかが重要であろう。【問Ⅰ-5（p.17-18）】

③ 東北のインバウンド客の属性（市場）/今後注力する属性（市場）に関しては「台湾」が多い。
→現状の主要市場および今後注力する市場どちらも「台湾」が多かった。ターゲットが明確化されているという点では、受入対策が練りやす
いという面もある一方、東北全体が1つの市場に偏りすぎているとも言える。今後、国際情勢の変化に応じて入込数が左右されたり、市場規
模で頭打ちとなってしまうリスクを回避するためにも、「市場の分散」という視点も必要であろう。【問Ⅰ-2-(2)（p.11-13）、問Ⅱ-1-（4）（p.28-29）】

【インバウンド客と宿泊施設の意識のギャップ】

④ 宿泊施設が考える「インバウンド客への訴求ポイント」と「インバウンド客が宿泊施設に求めているもの」を比べると、「通
信環境の整備」等、双方がマッチしている点もある一方で、「英語対応」や「日本の文化体験」、「泊食分離」等で両者の
ギャップが存在している。
→アジアと欧米豪のニーズの傾向にも差があるため、全てのニーズに応じることは難しいものの、可能な範囲でニーズを汲み取りながら、でき
るところから着実に対応していきたい。また、自らの施設がどの市場をターゲットにするかにもよって、同じ項目であっても求められるレベルが
異なる点にも留意しつつ、集客を図っていきたい。【問Ⅰ-6（p.19-20）】

本調査は、東北（注）におけるインバウンド客誘致の取り組みの推進に向けて、課題や要望を数値化した定量的なデータに基づく実態把握、
政策提言、事業者支援が必要であるとの認識の下、東北観光推進機構の会員である旅館・ホテル事業者等を対象に、インバウンドの取
り組みに関するアンケート調査を実施し、調査結果の紹介と共に本調査の示唆を踏まえた提言も併せて行うものである。

本調査結果のポイントとして挙げられる点は下記の8つである。
（注） 【本調査における定義】本調査にいて「青森、岩手、宮城、山形、秋田、福島、新潟」を「東北」もしくは「当該エリア」と呼称することとする。
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【宿泊施設の現状と今後の意向】

⑤ インバウンド受入比率が高いほど、収益的に経営指標へ貢献しているという声が多い。
→東北の多くの施設においてインバウンド受入比率が低い中、受入の促進がいかに収益に貢献するかは重要な要素となる。今回の結果
では、受入比率が高い施設ほど「経営指標に大きく貢献している」という回答が得られた。日本人客と比べると収益性に劣ると思われがち
なインバウンド客であるが、実際には収益等への貢献もあることから、今後国内人口が減少していくなか、中長期的な目線でインバウンドに
取り組むことが期待される。体制整備に係る初期投資を行う時点ではコストを要するが、ある程度の集客を見込めれば経営指標にも大きく
貢献する可能性が高い。【問Ⅰ-4（p.15-16）】

⑥ インバウンド客受入比率が20％以上の施設では、クレーム対応が「とても多い・多い」と回答した比率が0％。
→インバウンド客を受け入れることで、クレーム等が増えるのではと思われがちであるが、今回の調査結果によれば、受入比率が20％以上
と高い施設では「クレーム対応がとても多い・多い」との回答はゼロであった。他方で、受入比率が5％未満の施設に関しては、「とても多い」
という回答も散見されたことから、受入比率が低い施設に関しては、インバウンド客の対応に不慣れなことによるクレームが存在し、比率が
高まるにつれてスタッフの対応も慣れ、クレーム件数が徐々に減少する傾向にあると想定される。このことは、今後それぞれの施設がイン
バウンド受入を検討するに際して、大きな安心材料となり得よう。【問Ⅰ-8（p.22）】

⑦ インバウンド客を「自然体・積極的」に受け入れていきたいという意見が全体の９1.7％と、肯定的な傾向。
→観光に関しては対応の遅れが指摘される東北だが、宿泊施設の9割以上がインバウンド受入に対して肯定的な傾向を示しているという
事実は、東北のインバウンド観光に対する宿泊施設の気運が高まっているという表れでもある。【問Ⅱ-1（p.25）】

⑧ 従業員教育や災害時の避難誘導など、「人材育成」について課題を抱えていると回答した施設は多い。加えて、
希望する支援内容として、スタッフの人材育成にかかる他機関からの支援を求める声も多い。
→今回の調査で、「施設の課題」と「求められている支援」が浮き彫りとなった。今後は、課題として大きく取り上げられた「人材育成」をテー
マとして、勉強会やビジネスマッチングといった、他機関からの支援も活用した地域・施設同士の繋がりが期待される。また、このような勉
強会等を契機に、同一の課題を有する施設同士が連携を図ることで課題解決に導かれる可能性もあるだろう。Wi-Fiに関しては、施設の
形態によって対応済か否かが分かれる傾向にはあったものの、求められる支援の1つとして、Wi-Fiの補助金制度が挙げられていることか
ら、資金的側面からも引き続きWi-Fiの支援を行っていく必要があると考えられる。【問Ⅲ-2（p.37-40）、問Ⅲ-3（p.40）、問Ⅳ-3（p.45）】
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 概要：東北の主要な宿泊施設を対象としたアンケート調
査を実施

 調査方法：郵送配布・郵送回収

 調査期間：2016年9月12日～9月30日（但し、最終的
には11月16日まで回収期間を延長）

 対象者数：810施設 うち回収数は517施設であり、全
体の回収率は63.8％

 回収状況：県別の発送・回収状況は右表のとおり

発送数 回収数 回収率
青森 90 64 71.1%
岩手 90 67 74.4%
宮城 129 82 63.6%
秋田 79 56 70.9%
山形 138 86 62.3%
福島 126 69 54.8%
新潟 158 90 57.0%
不明 ― 3 ―

全体 810 517 63.8%
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図表1 県別 施設形態 図表2 県別 施設規模

 県別回収数：

青森（64施設）、岩手（67施設）、宮城（82施設）、秋田（56施設）、山形（86施設）、福島（69施設）、新潟（90施設）

（注）質問項目によっては「不明」回答が少数な場合、「不明」表記を割愛しているため、構成比が100％にならないこともある点留意。
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【問Ⅰ】インバウンド客の受入の現状
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調査結果 【問Ⅰ-1】施設におけるインバウンド客の比率
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 インバウンド客比率が5％未満の施設が全体の約８割を占め、1％未満の施設は約４割（図表１）。
 形態別で見た場合、リゾートホテルの25.0％がインバウンド受入比率が5％以上である一方、旅館は11.6％と低い
（図表2）。

 県別で見た場合、福島の受入れ比率が低く、9割以上の施設でインバウンド受入比率が5％未満（図表3）。
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図表1 全体 インバウンド受入比率

図表3 県別 インバウンド受入比率

図表2 形態別 インバウンド受入比率
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 受入比率が10％以上の施設が各県に最低1
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調査結果 【問Ⅰ-2-（1）】インバウンド客の属性（個人客or団体客）

 2015年度に宿泊したインバウンド客の属性を聞いたところ、個人客が多いと回答した施設の比率が全体の約6割を占
める結果（図表１）。

 形態別では、ビジネスホテルが個人客の比率が高く（70.5％）、リゾートホテルは団体客の比率が高い（50.0％）（図
表2）。

 県別では、秋田は個人客の比率が高く（67.9％）、福島は団体客の比率が高い（44.1％）（図表3）。
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図表1 全体 インバウンドの属性比率

図表3 県別 インバウンドの属性比率

図表2 形態別 インバウンドの属性比率

40.8 

50.0 

22.7 

25.9 

44.9 

39.2 

70.5 

68.1 

2.0 

2.3 

2.2 

12.2 

10.8 

4.5 

3.7 

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

シティホテル

リゾートホテル

ビジネス

旅館

団体客が多い 個人客が多い 該当なし（わからない） 不明 （％）

 『団体から個人へ』という潮流が、既に当該エリア
にも訪れているという推測が成り立つ一方で、絶
対的な外国人延べ宿泊者数の少ない当該エリア
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取り込み余地はまだ大きいとも言えよう。
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調査結果 【問Ⅰ-2-（2）】インバウンド客の属性（市場×形態）

 2015年度に宿泊したインバウンド客の属性（市場×形態）を人数の多かったものから上位3つまで選択してもらった。

１位回答上位：①台湾・団体、②台湾・個人、③中国・個人
２位回答上位：①台湾・個人、②中国・個人、③香港・個人
３位回答上位：①中国・個人、②アメリカ・個人、③韓国・個人

図表1 全体 インバウンド客の属性（市場×形態）
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 １位回答上位①の台湾・団体を除き、上位は全て個人であ
り当該エリアのインバウンド顧客層の現状は、台湾・団体＋東
アジア・個人という構造であることが明らかになった。

 但し、日本全体の訪日外客数（2015年）では全体の2割を
占める韓国の当該エリアでの存在感は相対的に低い。

 他方、１位回答～３位回答いずれにおいても、タイ（団体・個
人）、オーストラリア（個人）が下位ながら挙げられており、顧
客層の分散化も少しずつ展開していると言える。

 当該エリアは台湾が多いことが分かる。
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調査結果 【問Ⅰ-2-（2）】インバウンド客の属性（市場×形態）（形態別）
図表2 形態別 インバウンド客の属性（市場×形態） 単位：件

【回答件数順】
① 台湾・団体
② 中国・個人
③ アメリカ・個人

【回答件数順】
① 台湾・団体
② 台湾・個人
③ 韓国・個人

【回答件数順】
① 中国･個人
② 台湾・個人
③ アメリカ・個人

【回答件数順】
① 台湾・団体
② 香港・個人
③ 中国・個人
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調査結果 【問Ⅰ-2-（2）】インバウンド客の属性（市場×形態）（県別）

 「台湾・個人」は、すべて
の県で多い傾向にある一
方で、新潟県は「韓国・
個人」が相対的に多く、
岩手では「台湾・団体」、
宮城では「アメリカ・個
人」も多い。

図表3 県別 インバウンド客の属性（市場×形態） 単位：件
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調査結果 【問Ⅰ-3】インバウンド客の宿泊目的

 観光目的のインバウンド客が多いと回答した比率は、全体の約8割を占める（図表1）。
 形態別にみると、リゾートホテル・旅館の観光目的比率は約9割に及ぶ。他方、ビジネスホテルにおいても、現状では
約半数の施設が「観光目的のインバウンド客が多い」と回答（図表2）。

 県別では、全体の水準と比べてより観光目的のインバウンド客がより多いのが秋田であり、相対的にビジネス目的の比
率が高いのは福島である（図表3）。
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図表1 全体 インバウンド客の宿泊目的

図表3 県別 インバウンド客の宿泊目的

図表2 形態別 インバウンド客の宿泊目的

 インバウンド振興にあたっては、大都市圏を中心
に、MICE誘致等による学会の参加や、ビジネス目
的の外国人宿泊客の増加を目指す方向性も検
討されている。しかし、①当該エリア全体として観
光目的の比率が高いこと、②観光目的比率の高
い旅館の占める存在感が大きいこと、に鑑みれば、
当該エリアではまずは観光目的需要の掘り起こし
という戦略が妥当かもしれない。
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調査結果 【問Ⅰ-4】インバウンド客の経営指標への貢献（1）
 「ほとんど貢献していない＋貢献していない」と回答した施設が、全体の約5割を占める一方、「大きく貢献している＋
ある程度貢献している」と回答した施設も全体の約4割にのぼり、インバウンド客の収益性への貢献という観点での評
価は、現状は相半ばであると言えよう（図表1）。

 形態別では、シティホテルは「大きく貢献している＋ある程度貢献している」が多い（合算比率59.2％）。「ほとんど貢
献していない＋貢献していない」が多いのが、ビジネスホテル（合算比率59.1％）と、旅館（同53.0％）（図表2）。

 県別では、新潟と岩手と秋田で「大きく貢献している」と回答した施設の比率が全体の水準5.6％を上回る一方で、宮
城・福島の同比率は1％台（図表3）。
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図表1 全体 インバウンド客の経営指標への貢献

図表3 県別 インバウンド客の経営指標への貢献

図表2 形態別 インバウンド客の経営指標への貢献

 収益性への貢献については、県別でも差異が見
られ、個別性が高い切り口ではあるものの、インバ
ウンド客の受入比率と収益性への貢献状況の評
価については正の相関関係が生じることが分かっ
た（次項参照）。

6.1 

14.9 

4.8 

53.1 

32.4 

33.0 

35.2 

38.8 

48.6 

59.1 

49.3 

2.7 

3.7 

6.8 

4.4 

2.0 

1.4 

1.1 

2.6 

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

シティホテル

リゾートホテル

ビジネスホテル

旅館

大きく貢献している ある程度貢献している
ほとんど貢献していない 貢献していない（収益的には現状ではマイナス）
把握していない 不明

（％）

4.8 

9.7 

1.2 

7.1 

2.6 

1.7 

11.8 

43.5 

35.5 

40.7 

37.5 

35.9 

27.1 

32.9 

46.8 

48.4 

54.3 

44.6 

50.0 

59.3 

45.9 

3.6 

5.1 

3.4 

4.7 

3.2 

1.6 

3.7 

7.1 

3.8 

5.1 

2.4 

1.6 

4.8 

2.6 

3.4 

2.4 

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

青森

岩手

宮城

秋田

山形

福島

新潟

大きく貢献している ある程度貢献している
ほとんど貢献していない 貢献していない（収益的には現状ではマイナス）
把握していない 不明

（％）



16

0.5%

0.9%

2.0%

10.6%

57.1%

71.4%

14.8%

39.1%

60.0%

70.2%

42.9%

28.6%

73.8%

53.9%

37.0%

14.9%

4.4%

3.5%

6.6%

2.6%

1.0%

4.3%

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

１％未満

１～２％未満

２～５％未満

５～１０％未満

１０～２０％未満

２０％以上

大きく貢献している ある程度貢献している

ほとんど貢献していない 貢献していない（収益的には現状ではマイナス）

把握していない

16

調査結果 【問Ⅰ-4】インバウンド客の経営指標への貢献（2）

 下記の通り、インバウンドの受入比率別に、経営指標への評価を分析すると、インバウンド客が相対的に高い施設の方
が、収益貢献に対する評価も高くなっている（図表4）。

 これは、「インバウンド客
への取組」が、取組当初
においては体制整備等
でコストを要するものの、
受入比率の上昇に伴い、
経営指標へ「大きく貢献
している+ある程度貢献
している」といった評価も
高くなっており、収益的
にも貢献していることを
示唆している。

図表4 全体 インバウンド受入比率別 インバウンド客の経営指標への貢献

参考 全体 インバウンド受入比率別 インバウンド客の経営指標への貢献（施設数内訳）

受け入れ
ていない
（ゼロ）

１％未満
１～２％
未満

２～５％
未満

５～１０％
未満

１０～２０％
未満

２０％以上

大きく貢献している 0 1 1 2 5 12 5

ある程度貢献している 0 27 45 60 33 9 2

ほとんど貢献していない 0 135 62 37 7 0 0

貢献していない
（収益的には現状では
マイナス）

0 8 4 0 0 0 0

把握していない 0 12 3 1 2 0 0

計 0 183 115 100 47 21 7

インバウンド客の比率

単位：施設

インバウン
ド客の経
営指標へ
の貢献
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調査結果 【問Ⅰ-5】インバウンド客の集中する時期（1）
 2015年度のインバウンド客が多かった月を上位3つ選択してもらった。
 全体では、10月（43.6％）・4月（28.8％）・2月（27.6％）と、所謂「紅葉」・「桜」・「雪」の季節に多い（図表1）。
 形態別では、リゾートホテルが2月（39.2％）・1月（31.1％）、ビジネスホテルは8月（56.8％）と、差異が見られる季節
もある（図表2）。
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１２月
不明 （％）

（n=486)
雪

桜
紅葉

図表1 全体 インバウンド客の集中する時期 (選択された3つの回答を合算している)

図表2 形態別 インバウンド客の集中する時期 (選択された3つの回答を合算している)
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 形態別の比較では以下のパターンに分類。
シティホテル ：①10月、②11月、③4月
リゾートホテル ：①10月、②2月、③1月
ビジネスホテル ：①8月、②10月、③5月・7月
旅館 ：①10月、②4月・2月、③5月
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調査結果 【問Ⅰ-5】インバウンド客の集中する時期（2）
 全体としては、10月・4月・2月がトップシーズンではあるが、山形や新潟のように、全体と異なる傾向を示す県もある。

図表3 県別 インバウンド客の集中する時期 単位：％ （注）1位 ■赤表示 2位 ■緑表示 3位 ■黄色表示

 山形・新潟のトップシーズンは2月であり、雪のシーズンにインバウンド客が集
中する傾向にある。

 グラフから、全体的に3月・11月・12月が比較的閑散期に相当すると想定さ
れるため、この期間の対応や、日本人客の繁忙期・閑散期との調整、県毎・
季節毎の対応は重要な課題である。

 全体的にみて、東北は紅葉シーズンにインバウンド客が多い傾向にあると捉
えられる。
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調査結果 【問Ⅰ-6】インバウンド客への訴求ポイント（1）
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 訴求ポイントとしては、①「通信環境の整備」（56.8％）、②「日本料理、地元の酒等の充実」（43.2％）、③「観光施設
へのアクセス」（37.4％）が上位回答となった（図表1）。

 「宿泊施設が考えるインバウンド客への訴求ポイント」と「インバウンド客が宿泊施設に求めるもの」を比べると、通信環境
の整備のニーズ等合致している側面がみられるものの、「日本の文化体験」や「泊食分離」等にもニーズが存在するこ
とがわかる。一方で「広い温浴施設」等は施設側が考えているほどはインバウンド客は求めていない可能性がある（参
考）。

図表1 全体 インバウンド客への訴求ポイント 参考 インバウンド客（アジア）が宿泊施設に求めるもの 参考 インバウンド客（欧米豪）が宿泊施設に求めるもの

＊参考 ㈱日本政策投資銀行「DBJ・JTBF アジア・欧米豪 訪日外国人旅行者の意向調査（平成28年版）」より数値を引用して作成。また、インバウンド客は日本旅行希者を指す。

アジア…韓国、中国、台湾、香港、タイ、シンガポール、マレーシア、インドネシア
欧米豪…アメリカ、オーストラリア、イギリス、フランス
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調査結果 【問Ⅰ-6】インバウンド客への訴求ポイント（2）

 形態別としては、上位回答以外の特徴的なポイントとして、シティホテルは「低価格」（40.8％）・「ショッピング施設への
アクセス」（40.8％）、リゾートホテルは「広い温浴施設」（39.2％）・「部屋からの眺望」（39.2％）、ビジネスホテルは「低
価格」（45.5％）、旅館は「広い温浴施設」（41.1％）が挙がっている。

 県別では、岩手の「通信環境の整備」（67.7％）、新潟の「日本料理、地元の酒などの充実」（49.4％）、青森の「観光
施設へのアクセス」（48.4％）などが特徴として挙げられ、県別にも差異が見られることがわかる。

図表2 形態別 インバウンド客への訴求ポイント

図表3 県別 インバウンド客への訴求ポイント 単位：％ （注）上位20%の項目につき、塗りつぶし表示。

 訴求ポイントはいわ
ば宿泊施設が自ら
の強みをどう認識し
ているか、ということ
と同義であり、施設
毎に異なる傾向を
示すのはむしろ当
然であるが、①自ら
の訴求ポイントに応
じた顧客にアプロー
チしているか②顧
客のニーズに自ら
の訴求ポイントを対
応させているか、い
わゆる「プロダクトア
ウト」「マーケットイ
ン」の視点での取組
検討が必要。
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全体（486） 29.4 17.9 7.8 21.8 56.8 11.3 37.4 30.0 21.0 43.2 20.0 4.9 2.7 17.3 3.5
青森(62) 30.6 16.1 12.9 16.1 61.3 9.7 48.4 25.8 22.6 38.7 17.7 1.6 3.2 9.7 3.2
岩手(62) 32.3 16.1 11.3 24.2 67.7 9.7 29.0 27.4 19.4 43.5 22.6 4.8 1.6 19.4 6.5
宮城(81) 34.6 17.3 6.2 29.6 61.7 22.2 42.0 25.9 21.0 32.1 16.0 8.6 3.7 21.0 1.2
秋田(56) 26.8 23.2 5.4 10.7 60.7 5.4 42.9 46.4 26.8 46.4 16.1 1.8 0.0 10.7 1.8
山形(78) 24.4 19.2 5.1 20.5 43.6 9.0 32.1 20.5 10.3 46.2 20.5 7.7 1.3 12.8 9.0
福島(59) 35.6 18.6 10.2 30.5 61.0 3.4 37.3 44.1 22.0 47.5 25.4 8.5 8.5 23.7 0.0
新潟(85) 24.7 15.3 4.7 20.0 47.1 14.1 34.1 28.2 27.1 49.4 22.4 1.2 1.2 22.4 1.2
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調査結果 【問Ⅰ-7】インバウンド客の予約ルート

 2015年度に宿泊したインバウンド客の【予約可能ルートと予約最多ルート】を調査した結果、全体の予約最多ルートは
①「宿泊予約サイト」（42.8％）、②「旅行会社」（34.6％）となった（図表1）。

 形態別にはシティホテルやリゾートホテルが「旅行会社」を通じた予約が多く、ビジネスホテルや旅館は「宿泊予約サ
イト」が多い（図表2）。

 県別に見ると、相対的に岩手では「旅行会社」を通じた予約が多い（図表3）。

図表1 全体 【予約可能ルート・予約最多ルート】インバウンド客の予約ルート 図表2 形態別 【予約最多ルート】インバウンド客の予約ルート

図表3 県別 【予約最多ルート】インバウンド客の予約ルート

 「個人客=宿泊予約サイト、団体客=旅行会
社」という枠組みが想定される中、それぞれ
の宿泊施設として、個人客・団体客どちらに
重点を置くかによっても、今後どういった予約
ルートの利便性を向上させるかの判断が重
要になってくるであろう。
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調査結果 【問Ⅰ-8】インバウンド客の要望（クレーム対応含む）の頻度
 2015年度に発生したインバウンド客の要望（クレーム対応含む）は、全体では要望が「ほとんど無い」が施設全体の
68.7％を占め、次いで「少ない」が同23.7％となった（図表1）。

 形態別では、どの形態であっても「やや多い」に該当する施設はあるが、どの施設も9割弱が「少ない＋ほとんど無い」と回
答している。

 インバウンド客の受入比率別に見ると、必然的に受入比率が高い施設ほど「ほとんど無い」の回答比率は下がるが、決し
て要望が多い訳ではなく、特に受入比率20％以上の施設に関しては「とても多い・多い」の回答が0％である（図表3）。
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図表1 全体 インバウンド客の要望（クレーム対応含む） 図表2 形態別 インバウンド客の要望（クレーム対応含む）

図表3 インバウンド受入比率別 インバウンド客の要望（クレーム対応含む）

 インバウンド客の受入比率が20％以上の高い施設
は「とても多い・多い」の回答が0％という事実は、今
後インバウンド客を受け入れようとしている施設にとっ
ても心理的ハードルを下げる好材料になるだろう。

 逆に、「とても多い」と回答した施設は、現状の受入
比率が低いため、今後受入を続ける事での「慣れ」
による改善が見込めると考えられる。
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調査結果 【問Ⅰ-9】インバウンド客の要望（クレーム対応含む）の具体的場面

 全体では、要望のある場面として①「通信環境」（22.0％）、②「情報提供」（13.2％）、③「アクセス」（13.0％）が多いと
いう結果となった（図表1）。

 その他の回答のうち、「特になし」と回答した以外の具体的な記述では、喫煙・禁煙タイプなどの要望、臭いに関する要
望、Wi-Fiに関する要望が多くみられた。また、外国人のマナーに対する日本人からのクレームも僅かながらみられた
（図表2）。
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＊同意見等に関わらず、全て掲載

図表1 全体 インバウンド客の具体的要望
図表2 インバウンド客の具体的要望（自由回答）
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【問Ⅱ】インバウンド客受入の今後の方針
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調査結果 【問Ⅱ-１-（１）】インバウンド客受入に対する方針
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（n=517)

 全体では「積極的に受け入れたい」＋「自然体で受け入れたい」という施設の回答合計が全体の約９割を占め、当該
エリアとしては、総じてインバウンド客受入れに肯定的な傾向を示す結果となった（図表１）。

 形態別では、「積極的」の回答が形態によって大きく異なり、「積極的」が高いのは、シティホテル（54.9%）と、リゾートホ
テル（47.4%）。「積極的」が低いのは ビジネスホテル（26.1%）、旅館（31.7%）となった（図表2）。

 県別の比較では、岩手の「積極的」（41.8%）は相対的に高く、また秋田と岩手では「あまり受け入れたくない」及び「受け
入れたくない」というネガティブな施設が県内でゼロと、受入れに積極的（図表3）。
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図表1 全体 インバウンド客受入に対する方針

図表3 県別 インバウンド客受入に対する方針

図表2 形態別 インバウンド客受入に対する方針

 ビジネスホテルでは日本人ビジネス客の安定的な
需要が見込め、旅館に関しては日本人客への配
慮や、トラブル回避の点から「積極的」の比率が低
いことが推察される。

 いかに「自然体」群からの移行を通じて、「積極
的」群の厚みを増していくかが今後の課題。
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91.7％が肯定的な意見



26

調査結果 【問Ⅱ-1-（2）】インバウンド客の比率の目途
 今後のインバウンド客受入の比率の目途を聞いたところ、インバウンド客比率5％以上を目指す施設が全体の約５割を
占め、特に20％以上を目指す施設は現行8施設の約３倍の27施設（図表1）。

 形態別にみると、リゾートホテルのうち12.3％が受入の比率20％以上を目指しており、積極的な傾向（図表2）。
 県別の比較では、宮城では2～5％未満ゾーン（32.1%）と10～20%未満ゾーン（28.2%）が高い等、県内においても注
力姿勢に温度差がみられる。また、山形では比率目途を「20％以上」とする意欲的な施設の比率が相対的に高い
（9.1%）（図表3）。
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図表1 全体 インバウンド客の比率の目途 図表2 形態別 インバウンド客の比率の目途

図表3 県別 インバウンド客の比率の目途
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 個々の施設単位では、現在の水準（発射台）との
比較が重要になるが、目標目途が達成されれば、
当該エリアの様相は大きく変わる可能性が高い。

*問Ⅱ-１-（１） にて、「受け入れたい」と回答した施設のみを対象とした項目
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調査結果 【問Ⅱ-1-（3）】今後注力するインバウンド客の属性（形態）
 全体では「個人客」への注力が最も多いが（施設全体の43.5%）、「特に決めていない／形態にこだわらない」（26.4%）、
「団体客」（26.2%）が拮抗する結果となった（図表1）。

 形態別では、シティホテルの「団体客」（54.2%）、旅館の「個人客」（50.0%）が相対的に高い比率を示している（図表2）。
 県別では、岩手の「団体客」（32.3%）、山形の「個人客」（49.4%）が相対的に高い比率を示している一方で、「特に決め
ていない／形態にこだわらない」（16.9%）が低い（図表3）。
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*問Ⅱ-１-（１） にて、「受け入れたい」と回答した施設のみを対象とした項目

図表1 全体 今後注力するインバウンド客の属性 図表2 形態別 今後注力するインバウンド客の属性

図表3 県別 今後注力するインバウンド客の属性

 当該エリアの宿泊施設の約６割を占める旅館の個
人客注力志向が全体に反映した結果となったが、
むしろ問題となるのは「特に決めていない／形態に
こだわらない」とする約３割の施設群。

 今後、リピーターの増加や来訪国の裾野の拡大など
でインバウンド客のニーズの多様化・細分化が進む
と思われる中、自社施設のターゲット顧客のイメー
ジができないのは課題と言える。
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調査結果 【問Ⅱ-1-（4）】今後注力するインバウンド客の属性（市場×形態）

 全体では「台湾・団体（22.6%）」、「台湾・個人（21.7%）」の２カテゴリーが突出し、次いで「アメリカ・個人」（4.6%）、「オー
ストラリア・個人（3.6%）」と続く（図表1）。

 形態別では、シティホテルやリゾートホテルは「台湾・団体」、ビジネスホテルや旅館では「台湾・個人」の比率が高い結
果となった（図表2）。

図表1 全体 今後注力するインバウンド客の属性（市場×形態）

図表2 形態別 今後注力するインバウンド客の属性（市場×形態） （単位：％） ＊著しく比率が少ない国については割愛
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1.1 

2.3 
1.5 

0.2 
0.2 
0.0 
0.0 
0.2 

3.6 
0.0 
0.6 

15.6 

10.3 

0 10 20 30

韓国・団体

韓国・個人

中国・団体

中国・個人

香港・団体

香港・個人

台湾・団体

台湾・個人

アメリカ・団体

アメリカ・個人

イギリス・団体

イギリス・個人

ドイツ・団体

ドイツ・個人

フランス・団体

フランス・個人

ロシア・団体

ロシア・個人

シンガポール・団体

シンガポール・個人

タイ・団体

タイ・個人

マレーシア・団体

マレーシア・個人

インドネシア・団体

インドネシア・個人

オーストラリア・団体

オーストラリア・個人

その他・団体

その他・個人

不明

（％）

（n=474)

特に決めていない（国／

地域・形態にこだわらない）

問Ⅰ-2-（2）の2015年度の宿泊したインバウンド客の属性を問う質問においては、一
定の回答を得た中国・個人では、3.0%に過ぎず、また韓国・個人に至っては1.5%と低
位に留まっており、今後注力する属性としての位置づけは低い。
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調査結果 【問Ⅱ-1-（4）】今後注力するインバウンド客の属性（市場×形態）
 県別でも概ね同様の傾向だが、相対的な差異としては、青森のアメリカ・個人（10.9%）、岩手のオーストラリア・個人
（8.1%）、宮城のアメリカ・個人（7.7%）が特徴的（図表３）。
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青森
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2.4 

9.4 

1.2 
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14.1 
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（％）

項目番号→ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 19 20 21 22 27 28 31

上記グラフの番
号に対応

韓国・
団体

韓国・
個人

中国・
団体

中国・
個人

香港・
団体

香港・
個人

台湾・
団体

台湾・
個人

アメリカ・
団体

アメリカ・
個人

シンガ
ポール・
団体

シンガ
ポール・
個人

タイ・団体 タイ・個人
オーストラ
リア・団体

オーストラ
リア・個人

特に決めてい

ない（国/地

域・形態にこ

だわらない）

親日国でマナーも相対的に良いとされる台湾に対し、団体・個人双方とも注力するとの方針は充分首肯できるもの。他方、
現在でも台湾への依存度が日本全体の水準から比較しても高いことから、中長期的にはリスク分散の観点から、台湾（団
体・個人）以外の複数の柱を念頭に置いた集客もエリア全体では考える必要があると思われる。

図表３ 県別 今後注力するインバウンド客の属性（市場×形態）
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調査結果 【問Ⅱ-1-（5）】インバウンド客受入れに慎重な理由
*問Ⅱ-１-（１） にて、「受け入れたくない」と回答した施設のみを対象とした項目であり、複数回答可

 受入れたくないと回答した施設は、21施設であり、その理由は、①「言語や文化の違いから発生するトラブルは極力回
避したい」（16件）、①「外国語対応可能な人材不足等、ソフト面での受入体制が未整備」（16件）、③「日本人客で売
上は確保できている」（15件）であった（図表１）。

76.2 

33.3 

71.4 

47.6 

76.2 

19.0 

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

言語や文化の違いから発生するトラブルは極力

回避したい

宿泊施設のイメージが気になる

日本人客で売上は確保できている

通信環境や館内表示等、ハード面での受入体制

が未整備

外国語対応可能な人材不足等、ソフト面での受

入体制が未整備

個別企業レベルでの取組みに限界を感じている

（％）

（n=21)
 件数が少なく、全体の傾向を俯瞰するのは難しいものの、総じ
て宿泊施設が考えるインバウンド客受入れに慎重な背景は、
→トラブル回避志向
→受入体制が未整備
→（現状水準の売上を是とする）現状維持志向
に大別されると考えられる。

図表1 インバウンド客受入れに慎重な理由
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 観光品質認証制度の名称である、「サクラクオリティ」については、全体では「知らない」が65.2%を占めており、知名度は
低い。

 形態別では、認証を受けている8施設中の7施設が旅館であった。
 県別では既に雪国観光圏（魚沼市、南魚沼市、湯沢町、十日町市、津南町、みなかみ町、栄村の7市町村で構成）で
導入している新潟では、「評価を受けている」（8.9%）、「評価を受けることを検討していく方針」（8.9%）と品質認証制度に
対する理解が進んでいる。他方、秋田のように「知らない」（76.8%）＋「知ってはいるが評価を受けることは考えていな
い」（14.3%）合算で９割を超える 等、県別でも温度差が表れている。

調査結果 【問Ⅱ-2】認証制度「サクラクオリティ」の知名度と活用度

1.3 

2.4 

7.8 

9.2 

1.1 

9.2 

25.5 

21.1 

19.6 

14.0 

62.7 

60.5 

67.4 

66.2 

3.9 

7.9 

12.0 

8.2 

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

シティホテル

リゾートホテル

ビジネスホテル

旅館

既に評価を受けている 評価を受けることを検討していく方針

知ってはいるが、評価を受けることは考えていない 知らない

不明 （％）

図表1 全体 認証制度「サクラクオリティ」の知名度と活用度

（注）「SAKURA QUALITY」は観光品質認証制度の名称であり、世界中の旅行者に、質
の高い日本の観光サービスに関する情報提供を行い、安心で快適な旅行を楽しんで
いただくための仕組みです。
このマークは一定の品質基準を満たし、厳正な審査を経たサービスにのみ与えられま
す。
外国人にも日本らしさが伝わりやすいSAKURAをモチーフとし、
評価であることが分かりやすい名前をつけました。
本評価制度による品質認証であることを示すシンボルマークです。

（参考）一般社団法人観光品質認証協会

8.9 

10.9 

9.0 

3.7 

1.8 

8.1 

10.1 

8.9 

20.3 

16.4 

20.7 

14.3 

11.6 

11.6 

23.3 

62.5 

65.7 

65.9 

76.8 

69.8 

68.1 

53.3 

6.3 

9.0 

9.8 

7.1 

10.5 

10.1 

5.6 

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

青森

岩手

宮城

秋田

山形

福島

新潟

既に評価を受けている 評価を受けることを検討していく方針

知ってはいるが、評価を受けることは考えていない 知らない

不明
（％）

1.5 

7.7 

17.0 

65.2 

8.5 

0 10 20 30 40 50 60 70

既に評価を受けている

評価を受けることを検討していく方針

知ってはいるが、評価を受けることは考えていない

知らない

不明 （％）
（n=517）

図表2 形態別 認証制度「サクラクオリティ」の知名度と活用度

図表3 県別 認証制度「サクラクオリティ」の知名度と活用度
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【問Ⅲ】インバウンド対応に関する
ハード・ソフト面の現状



33

調査結果 【問Ⅲ-1】インバウンドへの外国語対応（全体）

 英語に関しては、多くの項目において３～４割が対応済であり、特に「自社ＨＰ」（42.0%）・「館内表示」（40.4%）は４割を
超える水準（図表１）。

 英語以外の言語（韓国語、中国繁体字、中国簡体字）については、比較的中国繁体字が、「自社ＨＰ」（21.1%）、「パ
ンフレット／周辺の観光案内」（14.7%）を中心に対応先行。

42.0

14.1

25.5

32.9

40.4

16.1

36.8

17.6

0.6

6.0

14.3

7.2

1.0

5.4

21.1

0.6

8.9

14.7

7.0

1.2

6.6

17.2

0.6

6.2

8.5

3.1

0.6

4.4

2.7

0.0

2.3

1.5

1.4

0.2

1.2

28.4

18.6

26.1

16.2

22.8

29.0

25.5

16.2

42.0

26.3

26.7

15.9

29.4

18.0

13.0

25.3

21.5

23.2

19.9

25.1

18.8

0 10 20 30 40 50

1.自社ホームページ

2.屋外看板表示（道路沿の看板など）

3.パンフレット（宿泊施設の案内）

4.パンフレット（周辺の観光案内）

5.館内表示（風呂の場所など）

6.料理メニュー（お品書きなど）

7.利用案内（客室設備の操作・利用方法など）

（％）

英語

韓国語

中国語繁体字

中国語簡体字

その他

対応を検討中

未検討

不明

（n=517)  施設・設備等のハード面での対応には相応のコ
ストを要することから取組には費用対効果の検
証が欠かせないものの、自社の従業員の意識
の変化（インバウンド客受入れに積極的に取組
む）を促すためにも、早期の対応が望まれる。

 例えば、訴求ポイントで「日本料理、地元の酒の
充実」を挙げる場合には併せて料理メニューの
外国語対応も行うことが求められよう。

図表1 全体 インバウンドへの外国語対応
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調査結果 【問Ⅲ-1】インバウンドへの外国語対応（形態別）
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英語 韓国語
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その他 対応を検討中

未検討 不明
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17.1
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11.6

27.3
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3.8

13.0

7.5
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6.1

17.4
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49.1

33.8

32.8

16.0
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13.0
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22.2
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23.5

19.8
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1

2

3

4

5

6

7

（％）

旅館

英語 韓国語

中国語繁体字 中国語簡体字

その他 対応を検討中

未検討 不明

 形態別にみると、比較的シティホテルやリゾートホテルにおいて英語対応が行われている傾向にある（図表2）。
 一方で、旅館においては、相対的に「未検討」との回答が多い結果となった。
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自社ホームページ

屋外看板表示
（道路沿の看板など）

パンフレット
（宿泊施設の案内）

 屋外看板については、街の景観や老舗施設の伝統保持といった観点で対応が難しいと予想されるため、まずは紙媒体
やweb媒体で行える対応を検討していくことが望まれる。
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中国語繁体字 中国語簡体字

その他 対応を検討中

未検討 不明

図表2 形態別 インバウンドへの外国語対応
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調査結果 【問Ⅲ-1】インバウンドへの外国語対応（県別）
 県別にみると、宮城では項目4の、「パンフレット（周辺の観光案内）」について英語対応が進んでいる（53.7%）。しかし、
多言語に対応しているという点では岩手が相対的に進んでいる（図表3）。

 項目5の「館内表示」（風呂の場所など）については、山形と福島において未対応の施設が多い。
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40.6

12.5

28.1

31.3

42.2

18.8

39.1

25.0

1.6

12.5

12.5

14.1

1.6

7.8

23.4

1.6

12.5

9.4

10.9

3.1

9.4

20.3

1.6

12.5

6.3

4.7

0.0

4.7

0.0

0.0

1.6

0.0

0.0

0.0

0.0

28.1

17.2

28.1

20.3

21.9

28.1

26.6

17.2

42.2

18.8

23.4

17.2

25.0

12.5

14.1

28.1

25.0

25.0

18.8

26.6

20.3

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

1

2

3

4

5

6

7

（％）

青森

英語 韓国語

中国語繁体字 中国語簡体字

その他 対応を検討中

未検討 不明

54.9

20.7

39.0

53.7

48.8

26.8

48.8

23.2

0.0

4.9

15.9

2.4

0.0

2.4

26.8

0.0

3.7

14.6

2.4

1.2

2.4

22.0

0.0

1.2

9.8

0.0

0.0

2.4

3.7

0.0

0.0

1.2

1.2

0.0

1.2

26.8

18.3

24.4

20.7

22.0

30.5

20.7

8.5

35.4

18.3

9.8

11.0

17.1

12.2

8.5

25.6

18.3

15.9

17.1

25.6

17.1

0 % 20 % 40 % 60 %

1

2

3

4

5

6

7

（％）

宮城

英語 韓国語

中国語繁体字 中国語簡体字

その他 対応を検討中

未検討 不明

39.3

12.5

19.6

28.6

46.4

16.1

25.0

23.2

0.0

3.6

23.2

10.7

0.0

3.6

28.6

0.0

8.9

21.4

3.6

0.0

3.6

19.6

0.0

1.8

3.6

3.6

0.0

3.6

3.6

0.0

0.0

1.8

0.0

0.0

0.0

33.9

19.6

39.3

17.9

32.1

28.6

37.5

19.6

50.0

26.8

35.7

7.1

33.9

26.8

7.1

17.9

14.3

16.1

10.7

21.4

10.7

0 % 20 % 40 % 60 %

1

2

3

4

5

6

7

（％）

秋田

英語 韓国語

中国語繁体字 中国語簡体字

その他 対応を検討中

未検討 不明

図表3 県別 インバウンドへの外国語対応
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調査結果 【問Ⅲ-1】インバウンドへの外国語対応（県別）

1

2

3

4

5

6

7

利用案内
（客室設備の操作・
利用方法など）

パンフレット
（周辺の観光案内）

館内表示
（風呂の場所など）

料理メニュー
（お品書きなど）

自社ホームページ

屋外看板表示
（道路沿の看板など）

パンフレット
（宿泊施設の案内）

31.4

5.8

11.6

26.7

29.1

8.1

20.9

12.8

0.0

1.2

12.8

3.5

0.0

3.5

16.3

0.0

2.3

11.6

4.7

0.0

2.3

12.8

0.0

0.0

4.7

1.2

0.0

1.2

1.2

0.0

0.0

1.2

2.3

0.0

0.0

32.6

17.4

25.6

17.4

23.3

24.4

27.9

17.4

45.3

34.9

26.7

18.6

38.4

22.1

17.4

31.4

26.7

29.1

27.9

29.1

29.1

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

1

2

3

4

5

6

7

（％）

山形

英語 韓国語

中国語繁体字 中国語簡体字

その他 対応を検討中

未検討 不明

40.6

13.0

29.0

20.3

34.8

8.7

29.0

11.6

0.0

2.9

8.7

2.9

0.0

4.3

17.4

1.4

14.5

13.0

7.2

0.0

7.2

11.6

0.0

10.1

8.7

0.0

0.0

2.9

1.4

0.0

2.9

0.0

2.9

0.0

4.3

20.3

21.7

21.7

15.9

23.2

30.4

26.1

27.5

47.8

33.3

43.5

27.5

37.7

29.0

11.6

17.4

15.9

20.3

14.5

23.2

15.9

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

1

2

3

4

5

6

7

（％）

福島

英語 韓国語

中国語繁体字 中国語簡体字

その他 対応を検討中

未検討 不明

44.4

14.4

20.0

34.4

42.2

21.1

52.2

10.0

2.2

6.7

11.1

6.7

1.1

8.9

11.1

1.1

7.8

14.4

4.4

0.0

10.0

13.3

2.2

5.6

7.8

4.4

0.0

7.8

2.2

0.0

2.2

0.0

1.1

1.1

2.2

26.7

18.9

26.7

12.2

18.9

28.9

20.0

13.3

40.0

28.9

24.4

14.4

25.6

11.1

15.6

26.7

23.3

26.7

24.4

23.3

14.4

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

1

2

3

4

5

6

7

（％）

新潟

英語 韓国語

中国語繁体字 中国語簡体字

その他 対応を検討中

未検討 不明

 県によって、対応に温度差が生じており、特にパンフレットの設置においては県毎の差が大きい。また、【問Ⅱ-1-
（4）】において、今後注力する市場として台湾を選ぶ施設が多かった一方で、中国語の言語対応については未対応
の施設が多い。
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41.2

5.8

43.3

64

51.6

87.4

12

41.8

17.8

28

42.2

18.8

7.2

11.4

10.3

28.8

23

2.5

15.5

21.1

6.4

4.4

18.6

9.5

37.7

25

25.9

26.5

22.8

35.6

29

20.9

26.3

83.4

33.3

8.7

33.5

2.5

51.1

39.8

35.8

38.3

23.6

45.6

61.5

44.9

52.4

42.4

9.5

8.3

7.9

6.2

8.5

5.6

18.4

8.9

8.7

8.7

8.3

9.1

8.5

8.1

8.3

7.9

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

1.外国人宿泊客は直接外国語でメールまたは電話等により、問い合わせや予約することができる

2.フロントで外貨から日本円への両替サービスを行っている

3.客室内でインターネット回線（有線などWi-Fi以外の方法）が利用できる

4.客室内でWi-Fiが利用できる

5.ロビー等パブリックスペースでインターネット回線（有線などWi-Fi以外の方法）が利用できる

6.ロビー等パブリックスペースでWi-Fiが利用できる

7.刺青のある外国人の施設内共有浴場での入浴を認めている

8.洋食のメニューが選択できる（バイキングの場合、用意されるメニューに洋食を含む）

9.外国人宿泊客対応のための従業員教育（語学、異文化理解等）を実施している

10.外国語で外国人宿泊客と対応きるスタッフが日中は施設内に常駐している

11.基本的な外国語会話集または指さし会話集をフロントに常備している

12.地域（自治会、商店街等）と連携して、外国人宿泊客の受入整備促進の活動や情報交換を行っている

13.外国人利用客を対象とするアンケートを行い、ニーズを把握する取組みを行っている

14.地震や火災等の際、外国人宿泊客の避難誘導を行うことを想定した取組みを行っている

15.外国人宿泊客に対し、外国語に対応した医療機関を紹介できる

16.SNS（フェイスブックなど）で情報発信している

対応済 未対応（検討中） 未対応（未検討） 不明

（n=517)

調査結果 【問Ⅲ-2】インバウンドへの外国語以外の対応（全体）

 対応が進んでいるのは、①「パブリックスペースWi-Fi」、②「客室内Wi-Fi」、③「パブリックスペースインターネット」であり、
未対応（検討中）では、①「従業員教育」、②「避難誘導」、③「医療機関紹介」となっている。また、①「両替サービス」、
②「外国人向けアンケート調査」、③「医療機関紹介」などは検討もしていない宿泊施設が多い。

 行政等の関係機関がインバウンド受入れに取組む宿泊施設に対する支援策を検討する場合、上記の未対応（検討
中）の３施策が候補と成り得る。特に近時は「観光と安全」についても着目されており、（万が一の際の）避難誘導や医
療機関紹介の巧拙が個々の宿泊施設に留まらず、エリア全体のレピュテーションにも直結するため、先進事例紹介や
個別セミナー、ネットワーク構築等でサポートが望まれる。

図表1 全体 インバウンドへの外国語以外の対応
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調査結果 【問Ⅲ-2】インバウンドへの外国語以外の対応（形態別）

 形態別にみると、シティホテルやビジネスホテルでは項目4の、客室内でのWi-Fi対応済みの施設が9割を越えた一方
で、リゾートホテルや旅館においては、同項目の比率は約5割に留まっている。

1
外国人宿泊客は直接外国語でメー
ルまたは電話等により、問い合わせ
や予約することができる

2
フロントで外貨から日本円への両替
サービスを行っている

3
客室内でインターネット回線（有線な
どWi-Fi以外の方法）が利用できる

4 客室内でWi-Fiが利用できる

5
ロビー等パブリックスペースでイン
ターネット回線（有線などWi-Fi以外
の方法）が利用できる

6
ロビー等パブリックスペースでWi-Fi
が利用できる

7
刺青のある外国人の施設内共有浴
場での入浴を認めている

8
洋食のメニューが選択できる（バイ
キングの場合、用意されるメニュー
に洋食を含む）

9
外国人宿泊客対応のための従業員
教育（語学、異文化理解等）を実施
している

10
外国語で外国人宿泊客と対応きる
スタッフが日中は施設内に常駐して
いる

11
基本的な外国語会話集または指さ
し会話集をフロントに常備している

12
地域（自治会、商店街等）と連携し
て、外国人宿泊客の受入整備促進
の活動や情報交換を行っている

13
外国人利用客を対象とするアンケー
トを行い、ニーズを把握する取組み
を行っている

14
地震や火災等の際、外国人宿泊客
の避難誘導を行うことを想定した取
組みを行っている

15
外国人宿泊客に対し、外国語に対
応した医療機関を紹介できる

16
SNS（フェイスブックなど）で情報発
信している

51.0
39.2

74.5
92.2

58.8
92.2

2.0
76.5

21.6
39.2

52.9
17.6

13.7
23.5

21.6
25.5

29.4

3.9
3.9

2.0
2.0

3.9
3.9

47.1
27.5

27.5
37.3

33.3
43.1

35.3
41.2

15.7
56.9

15.7

33.3

2.0
54.9

11.8
25.5

27.5
13.7

39.2
47.1

27.5
37.3

29.4

3.9
3.9

5.9
3.9

5.9
3.9

39.2
7.8
5.9
5.9
5.9
5.9
5.9
5.9
5.9
3.9

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

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
11
12
13
14
15
16

シティホテル

対応済 未対応（検討中） 未対応（未検討） 不明

44.7
7.9

36.8
60.5

47.4
88.2

5.3
67.1

21.1
25.0

38.2
27.6

13.2
18.4

11.8
52.6

23.7
3.9

22.4
28.9

6.6
5.3

26.3
6.6

46.1
31.6

36.8
35.5

30.3
38.2

38.2
15.8

23.7
78.9

32.9
6.6

40.8
1.3

60.5
17.1

26.3
35.5

17.1
28.9

48.7
35.5

42.1
25.0

7.9
9.2
7.9

3.9
5.3
5.3

7.9
9.2

6.6
7.9
7.9
7.9
7.9
7.9
7.9
6.6

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

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
11
12
13
14
15
16

リゾートホテル

対応済 未対応（検討中） 未対応（未検討） 不明

53.3
3.3

84.8
94.6

71.7
95.7

1.1
75.0

19.6
27.2

41.3
12.0

5.4
15.2

6.5
19.6

12.0

2.2
1.1

4.3
1.1

30.4
21.7

21.7
15.2

15.2
30.4

30.4
13.0

25.0
87.0

9.8

20.7

52.2
14.1

35.9
39.1

25.0
58.7

66.3
42.4

51.1
56.5

9.8
9.8

5.4
3.3

6.5
4.3

42.4
9.8

14.1
12.0
12.0

14.1
13.0
12.0
12.0
10.9

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

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
11
12
13
14
15
16

ビジネスホテル

対応済 未対応（検討中） 未対応（未検討） 不明

34.8
0.3

26.3
50.2

44.7
83.6

18.4
18.8

15.7
27.3

41.6
18.8

5.1
6.1

8.9
26.3

25.3
3.4

20.1
28.0

8.5
6.1

23.5
13.7

36.2
23.9

24.2
25.9

21.2
35.2

25.3
21.5

29.0
87.7

44.4
13.7

36.2
3.8

47.8
58.7

39.9
40.3

26.3
46.8

65.9
51.2

58.0
44.0

10.9
8.5
9.2
8.2

10.6
6.5

10.2
8.9
8.2
8.5
7.8
8.5
7.8
7.5
7.8
8.2

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

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
11
12
13
14
15
16

旅館

対応済 未対応（検討中） 未対応（未検討） 不明

図表2 形態別 インバウンドへの外国語以外の対応
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調査結果 【問Ⅲ-2】インバウンドへの外国語以外の対応（県別）
 県別にみると、山形において、Wi-Fiに関連する項目4、6対応済みの施設が相対的に少ない。

1
外国人宿泊客は直接外国語でメー
ルまたは電話等により、問い合わせ
や予約することができる

2
フロントで外貨から日本円への両替
サービスを行っている

3
客室内でインターネット回線（有線な
どWi-Fi以外の方法）が利用できる

4 客室内でWi-Fiが利用できる

5
ロビー等パブリックスペースでイン
ターネット回線（有線などWi-Fi以外
の方法）が利用できる

6
ロビー等パブリックスペースでWi-Fi
が利用できる

7
刺青のある外国人の施設内共有浴
場での入浴を認めている

8
洋食のメニューが選択できる（バイ
キングの場合、用意されるメニュー
に洋食を含む）

9
外国人宿泊客対応のための従業員
教育（語学、異文化理解等）を実施
している

10
外国語で外国人宿泊客と対応きる
スタッフが日中は施設内に常駐して
いる

11
基本的な外国語会話集または指さ
し会話集をフロントに常備している

12
地域（自治会、商店街等）と連携し
て、外国人宿泊客の受入整備促進
の活動や情報交換を行っている

13
外国人利用客を対象とするアンケー
トを行い、ニーズを把握する取組み
を行っている

14
地震や火災等の際、外国人宿泊客
の避難誘導を行うことを想定した取
組みを行っている

15
外国人宿泊客に対し、外国語に対
応した医療機関を紹介できる

16
SNS（フェイスブックなど）で情報発
信している

35.9 
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40.6 
64.1 

54.7 
89.1 

10.9 
51.6 

18.8 
18.8 

46.9 
15.6 

9.4 
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4.7 
26.6 

20.3 
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14.1 
18.8 

4.7 
3.1 

14.1 
4.7 

32.8 
28.1 

20.3 
26.6 

21.9 
28.1 

34.4 
18.8 

29.7 
82.8 

34.4 
10.9 

31.3 
3.1 

48.4 
34.4 

39.1 
39.1 

21.9 
46.9 

57.8 
46.9 

51.6 
45.3 

14.1 
9.4 

10.9 
6.3 

9.4 
4.7 

26.6 
9.4 
9.4 

14.1 
10.9 
10.9 
10.9 

9.4 
9.4 
9.4 

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

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
11
12
13
14
15
16

青森

対応済 未対応（検討中） 未対応（未検討） 不明
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52.2 
73.1 

62.7 
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47.8 

14.9 
32.8 
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22.4 

7.5 
7.5 

13.4 
34.3 

25.4 
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対応済 未対応（検討中） 未対応（未検討） 不明
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対応済 未対応（検討中） 未対応（未検討） 不明

図表3 県別 インバウンドへの外国語以外の対応
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調査結果 【問Ⅲ-2】インバウンドへの外国語以外の対応（県別）

1
外国人宿泊客は直接外国語でメー
ルまたは電話等により、問い合わせ
や予約することができる

2
フロントで外貨から日本円への両替
サービスを行っている

3
客室内でインターネット回線（有線な
どWi-Fi以外の方法）が利用できる

4 客室内でWi-Fiが利用できる

5
ロビー等パブリックスペースでイン
ターネット回線（有線などWi-Fi以外
の方法）が利用できる

6
ロビー等パブリックスペースでWi-Fi
が利用できる

7
刺青のある外国人の施設内共有浴
場での入浴を認めている

8
洋食のメニューが選択できる（バイ
キングの場合、用意されるメニュー
に洋食を含む）

9
外国人宿泊客対応のための従業員
教育（語学、異文化理解等）を実施
している

10
外国語で外国人宿泊客と対応きる
スタッフが日中は施設内に常駐して
いる

11
基本的な外国語会話集または指さ
し会話集をフロントに常備している

12
地域（自治会、商店街等）と連携し
て、外国人宿泊客の受入整備促進
の活動や情報交換を行っている

13
外国人利用客を対象とするアンケー
トを行い、ニーズを把握する取組み
を行っている

14
地震や火災等の際、外国人宿泊客
の避難誘導を行うことを想定した取
組みを行っている

15
外国人宿泊客に対し、外国語に対
応した医療機関を紹介できる

16
SNS（フェイスブックなど）で情報発
信している
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対応済 未対応（検討中） 未対応（未検討） 不明

 検討中だが現状として未対応である項目
に着目すると、各県いずれも項目9「従業
員教育」、項目14「災害時の避難誘導」が
目立っている。言い換えれば、これら項目
に関して、検討してはいるものの何かしらの
課題が存在しているとも捉えられる。
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単位：％ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 不明

青森 18.8 7.8 20.3 7.8 18.8 15.6 21.9 14.1 6.3 9.4 9.4 3.1 0.0 4.7 3.1 29.7 28.1 7.8 4.7 4.7 21.9 18.8 4.7 40.6
岩手 23.9 11.9 14.9 11.9 13.4 13.4 14.9 14.9 3.0 10.4 16.4 4.5 3.0 4.5 4.5 35.8 28.4 17.9 17.9 10.4 26.9 14.9 11.9 41.8
宮城 20.7 13.4 22.0 14.6 20.7 14.6 22.0 25.6 3.7 2.4 12.2 2.4 1.2 4.9 2.4 26.8 19.5 11.0 9.8 11.0 23.2 26.8 9.8 34.1
秋田 30.4 10.7 30.4 16.1 19.6 14.3 33.9 25.0 1.8 7.1 12.5 5.4 1.8 5.4 5.4 33.9 39.3 12.5 8.9 12.5 35.7 32.1 12.5 23.2
山形 15.1 14.0 17.4 12.8 16.3 20.9 19.8 18.6 14.0 11.6 11.6 4.7 3.5 10.5 8.1 32.6 25.6 14.0 14.0 11.6 29.1 26.7 14.0 50.0
福島 26.1 24.6 24.6 18.8 31.9 29.0 30.4 21.7 10.1 5.8 14.5 1.4 4.3 18.8 4.3 37.7 18.8 15.9 10.1 14.5 27.5 15.9 13.0 37.7
新潟 20.0 12.2 20.0 12.2 17.8 16.7 16.7 24.4 6.7 11.1 16.7 5.6 3.3 8.9 5.6 34.4 25.6 8.9 15.6 13.3 27.8 23.3 7.8 35.6

シティホテル 27.5 9.8 21.6 19.6 17.6 25.5 21.6 31.4 7.8 3.9 2.0 2.0 2.0 3.9 3.9 43.1 29.4 15.7 15.7 19.6 29.4 25.5 13.7 33.3
リゾートホテル 18.4 11.8 14.5 9.2 15.8 10.5 15.8 17.1 2.6 7.9 17.1 2.6 2.6 3.9 1.3 32.9 26.3 14.5 14.5 10.5 19.7 14.5 3.9 38.2
ビジネスホテル 13.0 9.8 19.6 9.8 19.6 14.1 18.5 19.6 4.3 2.2 5.4 0.0 0.0 3.3 2.2 30.4 23.9 10.9 8.7 7.6 22.8 19.6 7.6 39.1
旅館 24.2 16.0 23.2 14.7 21.2 19.8 25.3 20.1 8.5 11.3 17.1 5.8 3.4 11.9 6.8 31.7 25.9 11.9 11.3 11.3 30.4 25.3 12.6 38.9
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調査結果 【問Ⅲ-3】インバウンド対応における課題
 全体では、①「従業員教育」、②「外国人宿泊客の避難誘導」、③「外国人宿泊客対応可能なスタッフの常駐」、が上
位を占める（図表1）。

 県別では、秋田・福島で「自社HP」や「パンフレット（宿泊施設の案内）」を課題と感じている比率が高い（図表2）。
 形態別では、旅館において「利用案内（客室設備の操作・利用方法など）」を課題と捉えている比率が高い（図表2）。

図表1 全体 インバウンド対応における課題

図表2 県別・形態別 インバウンド対応における課題 （県別・形態別に上位20％の比率に色付け） ＊下記番号は図表1の項目にならい表示
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1.自社ホームページ
2.屋外看板表示（道路沿の看板など）

3.パンフレット（宿泊施設の案内）
4.パンフレット（周辺の観光案内）

5.館内表示（風呂の場所など）
6.料理メニュー（お品書きなど）

7.利用案内（客室設備の操作・利用方法など）
8.外国人宿泊客は直接外国語でメールまたは電話等により、問い合わせや予約することができる

9.フロントで外貨から日本円への両替サービスを行っている
10.客室内でインターネット回線（有線などWi-Fi以外の方法）が利用できる

11.客室内でWi-Fiが利用できる
12.ロビー等パブリックスペースでインターネット回線（有線などWi-Fi以外の方法）が利用できる

13.ロビー等パブリックスペースでWi-Fiが利用できる
14.刺青のある外国人の施設内共有浴場での入浴を認めている

15.洋食のメニューが選択できる（バイキングの場合、用意されるメニューに洋食を含む）
16.外国人宿泊客対応のための従業員教育（語学、異文化理解等）を実施している

17.外国語で外国人宿泊客と対応できるスタッフが日中は施設内に常駐している
18.基本的な外国語会話集または指さし会話集をフロントに常備している

19.地域（自治会、商店街等）と連携して、外国人宿泊客の受入整備促進の活動や情報交換を行っている
20.外国人利用客を対象とするアンケートを行い、ニーズを把握する取組みを行っている

21.地震や火災等の際、外国人宿泊客の避難誘導を行うことを想定した取組みを行っている
22.外国人宿泊客に対し、外国語に対応した医療機関を紹介できる

23.SNS（フェイスブックなど）で情報発信している
不明

（％）

（n=517)

 これらの課題に
対し、インバウ
ンド受入れ促進
に向けたパッ
ケージ型の支
援策が望まれ
ている。

 課題が「不明」
との回答も多く、
課題の存在自
体がまだ認識
できていないと
いう施設も多い。
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【問Ⅳ】インバウンド対応の連携・支援



43
43

5.0 

23.8 

14.9 

52.0 

4.3 

0 20 40 60

既に連携している

連携を検討していきたい

知ってはいるが、連携は考えていない

知らない

不明

（％）（n=517)

調査結果 【問Ⅳ-1】日本版DMOとの連携

 日本版ＤＭＯの知名度は約５割であり（知らない＝52.0%）、「既に連携している」及び「今後連携を検討していきたい」
施設は、全体の約３割（28.8%）である（図表1）。

 形態別には、旅館の「既に連携している」比率が8.2％と高い一方で、ビジネスホテルの「知らない」比率も65.2％と高く、
形態毎に大きな乖離がある。

 県別の比較では、山形・新潟がともに「既に連携している」施設の比率が10%を超えており、福島が「連携を検討してい
きたい」施設の比率が高い水準（34.8%）を示している。
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図表1 全体 日本版DMOとの連携 図表2 形態別 日本版DMOとの連携

図表3 県別 日本版DMOとの連携

 日本版DMO（Destination Management 
Organization）は「観光地域づくり」の中
心的な存在と期待され、観光庁への候
補公人登録数は東北・新潟でも相応に
ある一方で、DMOのことを知らない宿泊
施設も多い。
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調査結果 【問Ⅳ-2】海外OTAとの連携
 全体では①「Booking.com」（50.1%） ②「Agoda」（33.3%）③ 「Expedia」（26.7%）となり、一定の連携がみられる一方、
「提携していない（検討していない）」も約３割（29.2%）にのぼる（図表1）。

 形態別では、シティホテルが総じて提携比率が高い一方、旅館が総じて低い傾向にある（図表2）。
 県別では、宮城はいずれのＯＴＡとも提携している施設の比率が相対的に高いのに対し、秋田県はいずれも相対的に
低位且つ「提携していない（検討していない）」の比率が逆に高い等、県別でも温度差がある（図表3）。

図表1 全体 海外OTAとの連携 図表2 形態別 海外OTAとの連携

図表3 県別 海外OTAとの連携
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 今後海外・個人に注力する場合は、海
外ＯＴＡとの連携は不可欠。

 現状としては、県別では温度差があり、
手数料等の問題から個人・団体どちら
に注力するかは個々の事業者判断で
はあるものの、一定程度の連携が進む
ことは集客上望ましい。
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ビジネスホテル

旅館

Booking.com Expedia
Agoda Ctrip
その他の海外OTAと提携している 提携していない（提携を検討中）
提携していない（検討していない）

（％）
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調査結果 【問Ⅳ-3】希望する支援内容

 全体では、①語学面での支援（施設全体の45.8%）、②人材育成支援（44.5%）、③Ｗｉ－Ｆｉ整備や多言語表示対応に
向けた補助金制度（40.2%）が上位を占め、『コトバ』『ヒト』『カネ』となった（図表1）。

 形態別では、シティホテルが「各種セミナー」（同45.1%）、「ビジネスマッチング」（45.1%）、リゾートホテルが「人材育成
支援」（53.9%）、旅館が「Wi-Fi整備等に向けた補助金制度」（46.4%）に加え、「金融機関からのファイナンス」（同
10.9%）で相対的に比率が高くなっている（図表2）。

 県別の比較では、かなり違いがあり、岩手では「ビジネスマッチング」（40.3%）や「各種セミナー」（38.8%）、山形では
「Wi-Fi等に向けた補助金」（48.8%）と「金融機関からのファイナンス」（14.0%）、福島では「ビジネスマッチング」
（43.5%）、新潟では「データ提供」（40.0%）、と希望する支援内容に差異がみられる（図表3）。

図表1 全体 希望する支援内容 図表2 形態別 希望する支援内容

図表3 県別 希望する支援内容
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Wi-Fi整備や多言語表示対応に向けた補助金制度
外国語コールセンターの設置等、語学面での支援

外国人対応可能な人材育成面での支援

金融機関からのファイナンス（新設、改修、M&Aなど）
不明 （％）
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外国語コールセンターの設置等、語学面での支援 外国人対応可能な人材育成面での支援

金融機関からのファイナンス（新設、改修、M&Aなど） 不明 （％）
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外国語コールセンターの設置等、語学面での支援 外国人対応可能な人材育成面での支援

金融機関からのファイナンス（新設、改修、M&Aなど） 不明
（％）

 希望する支援内容は、県別・施設形態別でも異なることか
ら、ニーズに応じたきめ細かく、長期的なスパンでの取組み
が必要であろう。

 既存の制度や枠組みの紹介で事足りる場合もあることから
包括的に支援メニューについて紹介する機会を設け、その
上で個々の施設の取組みの方針（例：「積極的」か「自然
体」か）に応じた新たな支援メニューの検討も大切だと考え
られる。
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Ｗｉ－Ｆｉ整備に投資が多すぎるのではと考える。

東北としての観光ルート構築（日光のような…）。空港の利便性（空路と時間）。

合同セールスなど、７県がひとつになって営業してくれたらよいですね。

労働力が不足しているので、受け入れが困難になっています。

日本料理の解説や食材のこだわりを伝えたい。

交通整備が早急に必要（電車の本数、駅からのバスの本数）。

秋田・青森・岩手の各空港の海外定期便を促進していただきたい。

二次交通のアクセスの強化。（2件）

とにかく外国人対応で、言葉の問題が不安。

県、市、各団体で、インバウンドの受け入れの橋渡しをしてほしい。

地域全体での受け入れ体制ができていないと、一企業だけでは難しいと思う。

一番の問題は、会話がうまく伝わらないということです。

もし来客した場合の言語の相談相手の紹介など。

インバウンド向け館内環境整備のコンサルなど、個別に無料で受けられると助かる。

東北にもっと外国人が来るよう、ＰＲを宜しく御願いします。

最低限にこの程度（年に100人）のためにはとの設置の指導金、設備を。 東北、青森の集客増に向けて、さらに努力していきます！。

今後、受け入れ対応の整備を本格的に進めていかなければならないと思っています。

各方面と協力、交友しながら受け入れアップしたい。

基本は日本人のお客様を一番に考えています。

精算とキャンセルポリシーの感覚が異なるため、安易に受け入れ窓口を広げられない。

中国人客のマナーについては非常に心配である。

施
設
ご
と
の
対
策
・
課
題

行
政
・
地
域
で
の
政
策

インバウンドの団体様は、飲み物の注文や売店での買い物がほとんどないので、もっと
利用していただきたいと思います。

今後の旅館業は、インバウンド客を迎えて行かないと成り立たないと思っているので、
積極的に取り組んで行きたい。

今後の旅館業は、インバウンド客を迎えて行かないと成り立たないと思っているので、
積極的に取り組んで行きたい。

他社が安すぎる。インバウンド＝低価格となっているので値上げしたい。何より、受け入れ整備とその品質管理が重要だと思います。サクラクオリティは分かりや
すいです。ＤＭＯは、もっと小さな地域で取り組みがないと分からないと思う。地域に小さ
い組織があってこそ、初めて広域（日本版）のＤＭＯが理解できると思います。

自社的には、食文化、においなどに未解決の問題あり。検討中。

エリア内に積極的に受け入れする施設が少なく、当館だけでは限界を感じている。同じ
エリア内に複数の旅館が受け入れに前向きになるような施策がほしい。

地方自治体による外国人の受け入れ強化をお願いしたい（情報発信や案内表示の整
備など）。

宿泊施設単独での努力は限界がある。地域、市町村、県、東北６県などでの協力体制
が必要。

海外からのお客様には、これまでもご宿泊いただいており、問題はないと思っています。
まずは、東北、そして、秋田へたくさんの方に来ていただきたいと思います。各自治体や
観光事業者との連携がさらに重要だと感じています。

東京→京都→大阪→福岡といったゴールデンルートから比べると、東北のポテンシャル
は圧倒的に低い。もっと公的なパワーの導入によって、政策的に強化し、平均化を図っ
ていただきたい。

国、県共にＤＭＯに力を入れているが、市が当館より後手に回っている印象を持つ。
セールスにしろ乗り気ではなく、こちら側（お客様の要望）のパンフレットなどが皆無。

インバウンドの必要性を感じさせる講習会などはたくさんあるが、具体的なものがほとん
どない。

エリア内に積極的に受け入れを表明している施設がなく、地域としての周知や営業が難
しい。複数の旅館が受け入れに前向きになるような施設（政策）が必要か？。

宿泊施設の努力とともに、受け入れる地域の環境整備が伴わなければいけない（警
察、消防、医療の外国語対応）。

インバウンド受け入れを増やしていきたい考えはある。一方、現状はまだ微々たる数字
なので、どこまで整備すべきかの迷いもある。

外国人労働者活用の規制緩和を図り、慢性的な人材不足を解消しなければ旅館業は
成り立たないと思います。

比率も少なく、現状ではよいお客様ばかりで、俗にいうトラブルは見られませんが、いろ
いろな懸念をなくす上で対策は必要と感じます。

専門者にホテルを見てもらい、どこから対応すればよいのかなどの具体的なアドバイ
ス、表示例を教えてほしい（案内サインなど）。

空港の二次交通の悪さ、整備の遅れ、空港から各東北の主要都市へ直接行けるような
乗り合いリムジンバスが、飛行機の到着時刻に合わせて出発するようでないとインバウ
ンドは増えない。旅行業者を招く事業にお金をかけるのはほどほどにしてほしい。メディ
アはともかく、旅行会社というのは斜陽産業で、団体旅行しか見込めない。招へい事業
は旅行会社にとっては慰安旅行であり、送客結果を出そうと思っている人はいない。イ
ンバウンド客を今後増やすには、日本人の若者が海外に行って見聞を広めることに補
助金を出すべき。彼らは日本のよさ、素晴らしさに気づき、日本に戻ってくる。結果、何
が売りなのか、何が足りないかを知るのでは？。

秋田には海外からの定期便がないため（空港）、近県発着だとしても交通の便が悪い。
レンタカー補助金、バス代補助金があればよいなと思います。

東北まで来る“足”の拡充、支援をお願いします（一次交通・二次交通）。分母が増えな
いと東北は厳しいと感じます。

現状では、インバウンド客は来館していないに等しい。行政、関連団体のかけ声と実態
との乖離を強く感じている。

騒
音
・

マ
ナ
ー

他人の迷惑を気にしない。うるさい。汚す。中国人の団体は受け入れたくない。台湾人
はＯＫ。

グループのホテルとして、グループインバウンド連絡会という委員会が本年より発足し、
グループ全体で活動が始まったところでもあります。

プ
ロ
モ
ー

シ

ョ
ン

１月・２月のスキーシーズン、ワカサギ釣りに来ていただけるプランを作成していきたい。
連泊のインバウンド団体が来るようにご案内したい。

お正月などの観光シーズンに、旅行会社、商店街、ホテル（旅館）とタイアップした「お買
い物クーポン券」をＷＥＢ予約のパッケージプランとして販売したいと思います。

地域でのセールス（トップセールス含む）。ＡＬＬ仙台での取り組み強化、有力なブロガー
との提携。

W
I

‐

F
I

最近はネットＡＧＴより予約が増えてきています（個人客）。言葉はカタコトの日本語がで
きる程度でも、スマホなどで会話ができますが、Ｗｉ－Ｆｉの設備が高すぎるので、もう少
し安くできる方法がほしいところです。

部
屋

問
題

バス付きの客室が６ルームのため、団体でのインバウンド対応ができていないため、積
極的には行っていない。２年後に８ルームシャワー付きの部屋に改装予定。

言
語
問
題

台湾人・香港人が多いので、中国語での会話ができないため、語学教育の支援をして
いただきたいです。

自己啓発での英会話ではなく、日常の様々な対応での言語が不十分であるという意識
が常にあり、外国の方々の対応は困ることがあります。本当のことを申し上げると、受け
入れは現在の会社などの環境をみると非常に困難に感じます。底上げするには、国全
体が、会話、文化に入り込む余地があると思います。

費
用
問
題

オーナー様併設型ホテルのため、管理組合の制限があり、生活習慣の違う外国の方は
積極的に受けていません。また、当日キャンセルの方も多く、カード決済以外は受けたく
ないのが本音です。弊社は英語対応が多く、通常のことに対して、必要以上にメールも
多く、費用対効果もよくないです。

補助金が使いづらい。小さな宿でも、家族でやっている宿でも、使いやすいようにしてほ
しい。役人が処理しやすいことが前提の補助金制度はうんざり。

当館のある温泉街は古くからの温泉郷で温浴場として栄えてきたため、その色が濃く、
建物内部の改装などが現代の需要に合っていない（トイレ付き部屋）。また、整備したく
ても金額が高いようで、規模も大きくなると思う。現在の営業体系では融資もしてもらえ
ないと思う。

残念ながら、インバウンド受け入れは、日本人常連客と比較して、コストがかかりすぎ。
非効率。よって、今後も受け入れを積極的に行うつもりはありません。

ア
ク
セ
ス
問
題

公共交通事情が悪い山の中なので、積極的なインバウンドの受け入れができないでい
る。冬の積雪時なども心配な時期である。もし事故が起きたら…と思うと、車でのお越し
はお客様に勧められない。二次交通は、日本人客に対しても、何とか充実したものが考
えられないだろうか。

人
手

不
足

私が若い頃、初めての海外旅行に向けて、その国のことを学んだり、少しだけ言葉を覚
えたりと努力した。そして、現地で頑張って過ごした。海外の人も全て、その国の表記が
あったら、実は嬉しいのかどうかと思う。それに、全ての国には対応できないのだから、
特定の国だけを対象にしているみたいに思う。

そ
の
他

どうせ客が来ない。対応するだけ無駄のサイクルに入ってしまっているので、いろいろ整
備するよりも、実際に予約さえあれば考えが変わり、対応するはず。未整備でも、客が
来たら、みんな本気になります。

東北６県と協力して、インバウンド受け入れの整備ができるのは大変ありがたいし、協
力は最大限にするつもりです。

看板に関しては、外国語になりすぎるのはよくないと考えるので、あまり進めすぎないで
ほしい。

福島県においては原発事故のイメージがあり、復興需要も不透明で、先が見えない。ど
うすればよいのか。

福島の風評払拭。原発事故以前のインバウンド宿泊比率は１６％でした。全てはこれが
原因です。

原発の立ち入り禁止区域の明確な線引きがほしい。それがないと福島県全体が曖昧な
まま危険区域と見なされてしまいます。

後継者が米国の大学で観光の勉強中です。来年６月に帰国し、若女将として働きます
ので、その後、積極的に取り組んでいきます。

小さな旅館です。外国人の宿泊により日本人の旅行客が気遣いをするため、積極的な
ＰＲを行っていない。

インバウンドのお客様のイメージがあまりよくない。文化の違いなどもありますが、無理
をして受け入れることで、従来のお客様の予約を断ってまで受け入れようとは考えてい
ない。今、利用していただいているお客様、また、関連企業のお客様を大事にしていくこ
とを重点に考えています。一時的な台風のような団体客を受け入れられるほどの室数で
はないこともありますが。一番に市、全体がそういった受け入れ体制が整っていない行
政自体、本気になっていないのが実情です。

調査結果 【問Ⅳ-4】インバウンド客受入れに関する要望・意見
（注）自由記述回答を項目別に分類して掲載
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