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 『宮古島インバウンド受入民間協議会』の取り組み 

実施テーマ Another OKINAWA～「Slow & Cozy Tour in MIYAKO ISLAND」 

 

連携する地域名 宮古島 

事業者名１ 株式会社プラネット・フォー 

事業者名２ 株式会社かたあき 

事業者名３ 宮古島ウェディング＆プロデュース株式会社 

事業者名４ 株式会社プロザウス 

 

 対象商品とその特徴 

 

 

 

 

 

  

 

 

～島人(しまひと)が提案する五感で感じる、ちょっと Deep な宮古島の旅～ 

 



 

124 

 

〈ブランドコンセプト〉  

 

 

 活動概要 

〈現地指導会〉 外部専門家による指導 

指導日 外部専門家 指導内容 活動事業者 

９月６日 

～７日 

西原行徳氏/

グラムコ㈱  

８/７ 地域ブランドＷＳの振り返り 

ブランドの５センテンス作成 

チームのブランド名についての意見交換 

プラネット・フォー/かたあき/宮

古島ウェディング＆プロデュー

ス/プロザウス 

 

９月７日 
西原行徳氏/

グラムコ㈱  

商品のブランディングに関する助言 

商品パッケージ改良の方向性に関する助言 
プロザウス 

 

〈商品改良およびパッケージラベルの改良〉 

 商品名 内容 

① ガーリックシュリンプソース：レギュラー/中辛（プロザウス） ラベルデザインの改良 

② ガーリックシュリンプソース：レギュラー/中辛（プロザウス） 食品表示法への対応(栄養成分分析) 

 

※ＦＩＴ： Foreign Independent Tour の略で、団体やパッケージツアーを利用せず、個人で海外旅行に行くこと。 

格安航空券が出回り海外旅行者数が急増した。 
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③ ガーリックシュリンプソース：レギュラー/中辛（プロザウス） レシピリーフレットの制作 

〈ブランディング・販促ツールの作成〉 

  内容 活動者 

① 連携体の統一 ブランドロゴマークの作成 
プラネット・フォー/かたあき/宮古島ウェデ

ィング＆プロデュース/プロザウス 

② 
連携体の共通パンフレットの作成 

（ブランド全体の多言語パンフレット） 

プラネット・フォー/かたあき/宮古島ウェデ

ィング＆プロデュース/プロザウス 

③ 『かたあきの里』多言語パンフレットの作成 かたあき 

④ Web ポータルサイトの構築及びコンテンツの制作 
プラネット・フォー/かたあき/宮古島ウェデ

ィング＆プロデュース/プロザウス 

 

〈販路開拓活動一覧〉 

 

〈専門家の招聘〉 香港のトラベルジャーナリスト Matt Shum 氏による指導 

指導日 招聘・指導先 指導内容 活動事業者 

10 月 14 日 

Matt Shum 氏 

Matt 氏の講義：「香港・台湾・中国の FIT 旅行社の特

徴やこれまでの指導事例に関して」 

プラネット・フォー/か

たあき/宮古島ウェ

ディング＆プロデュ

ース/プロザウス 

10 月 15 日～16 日朝 連携体の着地型観光の体験、宿泊体験、店舗訪問 

10 月 16 日昼～ まとめのミーティング（指導助言） 

  

活動日 活動名 訪問先 活動事業者 活動の目的・テーマ 

11 月 10 日 

～12 日 

現地調査；市場調査

のためのヒアリング 

石垣市/観光関連

事業所 ６件 

プラネット・フォー

/プロザウス 

香港エクスプレス就航地の受入状況のリサ

ーチ 

２月４日 

 ～５日 

県外旅行関連業者

等との商談 

東京都/ 

旅行代理店 ２社 

メディア関連 １社

航空会社 １社 

塩事業者 １社 

プラネット・フォー

/かたあき/宮古

島ウェディング＆

プロデュース/プロ

ザウス 

連携体商品の紹介 

香港・台湾等インバウンド FIT 向けの情報発

信に関する意見交換 

香港－下地島空港路線の現状共有 

香港での PR の可能性に関する意見交換 

『ガーリックシュリンプソース』の販路開拓 

２月６日 

～７日 

日本百貨店店舗で

の市場調査 

東京都/日本百貨

店しょくひんかん 
プロザウス 

『ガーリックシュリンプソース』のテストマーケ

ティング（消費者リサーチ：パッケージデザイ

ン改良に対する商品評価等） 

２月 15 日 
販路との意見交換・

PR 

東京都/日本百貨

店さかば 
プロザウス 

連携体活動の PR 

『ガーリックシュリンプソース』の PR 
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 活動報告 

(１) 外部専門家による現地指導 

① ブランディング戦略 

 

指導日 外部専門家 指導内容 

９月６日 

～７日 

西原行徳氏/

グラムコ㈱ 

外部専門家指導のもと、ブランドコンセプトの 5 つの要素のうち「戦略顧客」、

「提供価値」及び「ブランドビジョン」の３つを策定した。残りの２つ「ブランドパ

ーソナリティ」及び「ポジショニング」については、外部専門家の監修を得ながらチ

ームで話し合い決定。ブランドの５センテンスシート完成させた。 

当初の事業テーマ Another OKINAWA～「Slow & Cozy Tour in MIYAKO ISLAND」に

関しては“Another”、“Slow & Cozy”といったフレーズの見直しを行い、あらたに

「REAL Miyakojima」、「Touch Miyakojima」、「miyakojiMANIA experience」などの提

案を出して、最終的にブランド名を「miyakojiMANIA ～Deep Experience」と決定した。 

９月７日 
西原行徳氏/

グラムコ㈱ 

プロザウスの『ガーリックシュリンプソース』の認知向上を図るため、ラベルデザ

インの改良の方向性に関して外部専門家に指導いただいた。 

外部専門家からは、『ガーリックシュリンプソース』というカテゴリーをそのまま

商品名にする手法（例えば、TABASCO のように）、説明しなくても認知してもらえ

るような手法を紹介された。デザインに関しても認知されやすいシンプルなものにす

ること、デザイナーに対してトーン＆マナー等をしっかりインプットすることが重要

であることを助言された。商品説明や使い方、レシピに関しては、外箱等の付帯物に

記載するなど、情報発信の方法についても知識を得ることが出来た。 

〈現地指導の様子〉 

 

活動目的 

インバウンド FIT を対象にした宮古島の魅力が詰まった新しい旅行商品のブランドコンセプトを構築するた
め、ブランディングの外部専門家による指導を実施する。 

また、FIT への情報発信拠点の一つであるプロザウスの店舗「パーラー RED DRAGON」が提供する人気メニ
ュー“ガーリックシュリンプ”を商品化した『ガーリックシュリンプソース』に関して、宮古島の特産品とし
て FIT に認知してもらえるようラベルデザインを改良するにあたり、外部専門家からの助言を得る。 

  

（左： 外部専門家（西原氏）からの解説、 右： 前回（8/7）WS で抽出したキーワードをもとに４者で議論） 
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〈ブランドの５センテンスシート〉 

 

〈ブランドの５センテンスシート（英語版）〉 

 

成果と気付き 

 連携体のブランドに関して５センテンスシートが完成し、ブランドコンセプトを明確化することができた。 

 日本語で作成したブランドの５センテンスシートを英訳し、おもに香港からの FIT に向けた情報発信や販路

開拓に必要なツール（Web、リーフレット等の媒体）に活用できる形とした。 

 連携体 4 者はいずれも“「体験」＝交流（人と人との交流、伝わると喜びを感じる）”という価値を共有し

ており、自社の商品を提供する過程（体験前・体験中・体験後）において、その価値を感じてもらえるよう

にしたいと考えていることが確認できた。 

 一過性の観光ではなく、「交流を通じた一歩ディープな宮古島五感体験」といったブランドコンセプトに沿

い、連携体のブランド名を、「miyakojiMANIA ～Deep Experience」と決定した。 

 

 

地域連携
企業体名

宮古島インバウンド受入
民間協議会

ブランド名 Miyakoji MANIA
Deep Experience

【戦略顧客】

人と人との温かみのある
交流を通じて、宮古島な
らではの自然と暮らしに
触れたい知的好奇心のあ
る人

【提供価値】

一歩ディープな

宮古島五感体験

【ブランドビジョン】

交流を通じた体験の力で
宮古島の未来を良くする
）

【ブランドパーソナリティー】

ちょっとクセがありマニアックさも
ある島人らしい、
心あたたまる、人懐っこさがある、
情報通で頼りになる
旅先案内人

【ポジショニング】

宮古島で唯一、海外からの個人旅行者
（FIT）にも対応できる、アクティブで個性

的な「体験特化型まなび＆あそび旅」の
プラットフォーム（多様性・自由度が高い
／能動的・積極的選択に応える）

という性格を持った

に対して 提供することで を実現する

ブランドです。

 

Brand concept
Name of 
regional 

partnership 
entity

Miyakojima Inbound Acceptance 
Private Council Brand name Miyakoji-MANIA

Deep Experience

【Strategic customers】 【Value provided】 【Brand vision】

【Brand personality】 【Market positioning】

With the character

For By providing Realize

Brand.

People with intellectual 
curiosity who want to touch 
the nature and life unique to 
Miyakojima through warm 
interaction between people

One step deep
Miyakojima five senses 

experience

With the power of 
experience through 

interaction
Improve the future of 

Miyakojima

Miyakojima's only “Active and unique  
Experience-specific Lerning & Play 
Trip” platform that can accommodate 
FITs from overseas.(Various diversity 
and flexibility / Responding to active 
and positive choices)

An information-savvy travel 
guide with a slightly habitous
character and maniac that is 
often found in islanders,and
with heartwarming and friendly. 
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(２) 商品改良およびパッケージ、ラベルの改良 

① ラベルデザインの改良 

活動目的 

『ガーリックシュリンプソース』を宮古島の特産品として発信していくため、外部専門家（西原氏）による

現地指導を踏まえて、商品ラベルデザインの改良を行う。 

 

〈改良結果〉 

 

 

成果と気付き 

 改良前のラベルについては分かりにくいとの声があったが、ラベルデザインを改良することにより、視覚か

らもエビを使った料理であることがわかりやすいデザインとなった。 

 道の駅みやこ、下地島空港、日本百貨店店舗（東京）、自社店頭にて行ったアンケート調査では、131 人中

118 人（90.1％）が旧ラベルと比較して、新ラベルを好ましいと評価した。また、「宮古島のお土産として

使いやすい」、「レギュラーと中辛のラベルが色違いで見分けやすくなった」とのコメントがあった。 

 専門家の指導を経てブランド確立の重要性に気付いたことにより、『ガーリックシュリンプソース』の開発

の背景から見つめ直し、「ガーリックシュリンプ」を宮古島の特産品として発信する方向性を決め、デザイ

ン改良へと結びつけることができた。 

       
（写真はいずれも、左側がレギュラー、右側が中辛） 

 

①宮古島発の商品であること、②ガーリックシュリンプの素材の３大要素である「エビ」、「ニンニク」、

「島とうがらし」が視覚から入ってくること、③ハワイのイメージを払拭すること（本場ハワイとはちがう

宮古島発の商品であること）の３点を重視し、売り場で手に取ってもらいやすいわかりやすいデザインを意

識した。 
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② 食品表示法への対応（栄養成分分析） 

活動目的 

令和２年４月より施行される新たな食品表示法に対応するため、栄養成分分析を実施する。得られたデータ

をもとに、専門家の指導を受けながら、栄養成分表示及び一括表示を新法に対応した表示へと改訂する。 

 

〈ガーリックシュリンプソースの食品表示〉 

 

 

成果と気付き 

 専門家指導のもと、栄養成分表示の追加、アレルギー表示等の見直しを行うことにより、法令を遵守した表

示を作成することができた。 

 食品表示法への対応ができたことで、令和２年４月以降の既存販路との取引継続、並びに新規取引先の開拓

が可能となった。 

 

 

③ 『ガーリックシュリンプソース』 レシピリーフレットの作成（プロザウス） 

活動目的 

『ガーリックシュリンプソース』の使い方・レシピを案内する付帯物として、当初は外箱を検討していたが、

箱に比べて汎用性が高いリーフレットの作成を行うこととした。リーフレットは料理のイメージを分かりやす

く伝えることで購買につなげるようにするとともに、宮古島の景色をアピールし、拠点である自社店舗までの

マップを入れることで、miyakojiMANIA の活動 PR にもつながるものとする。 

 
（新法に対応した、ガーリックシュリンプソースの食品表示/ 左： レギュラー、 右： 中辛） 
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〈『ガーリックシュリンプソース』 レシピ・リーフレット（プロザウス） ４つ折り カラー両面〉 

 

 

手に取りやすく、店頭にも設置しやすいサイズを意識した。 

 

成果と気付き 

 テスト販売の際、商品を手に取った方にリーフレットを手渡し説明すると、ビジュアルで認識出来るため納

得して購入していただける様子があった。 

 イラストによる調理方法の紹介は、店頭での説明時間を短縮できるというメリットもあった。 

 土産品として商品を購入された方は、商品と共に手渡す目的で１本に１枚のリーフレットを必要とされてい

た。リーフレットには宮古島の風景や miyakojiMANIA の活動についても触れており、リーフレットが連携体

の活動についても発信してくれることを期待している。 

 販路開拓活動を早めに行うこととなり、レシピ・リーフレットには連携体の URL やロゴを掲載することが出

来なかったが、次回増刷する際には記載する。 

 

  

表面 

 

裏面 
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(３) ブランディングツールの作成 

① 連携体統一 ブランドロゴマークの作成 

活動目的 

専門家の現地指導を経て作成したブランド名「miyakojiMANIA～Deep Experience」を元に、香港のトラベルジ

ャーナリスト Matt Shum 氏の助言を取り入れ、毛筆体の「宮古島」（香港からの観光客は漢字も英語も認識で

きるため）及び日本をイメージさせる赤色の鳥を組み合わせてデザインを作成する。 

 

〈連携体のブランドロゴマーク〉 

 

成果と気付き 

 香港のトラベルジャーナリスト Matt 氏からは、「オレンジ～赤のグラデーションは情熱と若さを感じる」

「香港の観光客は英語と漢字の組み合わせは意味も含めてよく認識できるので、良いデザインだと思う」と

高評価を得た。 

 ここで作成した連携体のブランドロゴマークは、連携体のパンフレットや Web ポータルサイト、各社のリ

ーフレット等に活用し、インバウンド FIT 向けの情報発信を強化していく。 

 

 

② 連携体の共通パンフレットの作成（ブランド全体の多言語パンフレット） 

活動目的 

新しく作成したブランドロゴを生かし、ブランド全体の多言語パンフレット（A3 ２つ折りのコンセプトパ

ンフレットに、A4 サイズの各社の商品パンフレット４枚を挟み込む）を作成する。パンフレットは、日本語、

英語、中国語（繁体字）の３言語で作成し、東京での商談並びに宮古島島内での商品紹介等に活用する。 

 

 

 

デザインのポイント 

  香港 FIT にも認識してもらうことができる漢字＋英語 

  宮古島の夏の渡り鳥、人気者のアカショウビンがモチーフ 

  アクティブで情熱を感じるオレンジ～赤色のグラデーション（あえて青系＝宮古 Blue を使わない） 
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〈コンセプトパンフレット A3 カラー・２つ折り〉 

 

 

〈コンセプトパンフレット A3 カラー・２つ折り〉 

 

 

（左側 ２つ折りの裏面、 右側 ２つ折りの表面） 

 

（２つ折りの内側） 
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〈連携体の商品パンフレット 日本語版 A4 カラー〉 

 
 

 
 

 

（左： 宮古島ひとときさんぽ、 右： かたあきの里） 

 

（左： パーラーRED DRAGON/ガーリックシュリンプソース、 右： ウェディング＆メモリアルフォト） 
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成果と気付き 

 共通パンフレットができ、連携体としての形ができた。Web ポータルサイトと合わせて販路拡大に力を入れ

積極的にアピールしたい。 

 共通パンフレットができたことで、miyakojiMANIA の一員として、自社商品の信頼性が高くなったと感じて

いる。 

 ４者の共通パンフレットができたことで、外国人客にも積極的に連携体各メンバーのサービスを薦めやすく

なった。今後も、４者連携のメリットを発揮すべく、効果的な情報発信に努めたい。 

 なお、外側のコンセプトパンフレットに各社の商品パンフレットを挟み込んだだけだと、ずれて出てきてし

まうことがあるのでポケットをつけてはどうかとの案があったため、増刷の際の改善点として留意していき

たい。 

 

 

③ 『かたあきの里』 多言語パンフレットの作成 

活動目的 

これまでも香港や英語圏の宿泊客に対応する際、日本語のパンフレットしか無く困っていたことから、イン

バウンド向けとして、英語版、中国語（繁体字）版の２言語のパンフレットを作成した。東京での商談及び、

宮古島島内での顧客開拓等に活用した。デザインは、日本語パンフレット（既存）をベースとし、miyakojiMANIA

の取組みを紹介するものとした。 

 

〈『かたあきの里』パンフレット 英語版  A３ 観音折り カラー両面〉 

 

【外側】 
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成果と気付き 

 東京で商談をしたインバウンドに特化した旅行社からは、赤瓦の写真が大きく使われているところや、宿泊

棟内部の雰囲気が伝わって良いとの高い評価を得た。また、こういったパンフレットが欲しかったと喜ばれ

た。 

 香港の航空会社からは、香港本社との商談に繋げていただけるかもしれないとの話も挙がった。 

 パンフレット用に作成したデータ（PDF）は、HP にもアップする予定である。 

 今回は、商談のスケジュールに間に合わせるため、miyakojiMANIA のブランドロゴの最終決定前にパンフレ

ット制作を進めてしまったが、次回増刷する際にはブランドロゴを記載する。 

 

 

④ Web ポータルサイトの構築及びコンテンツ制作 

活動目的 

FIT 向けの宮古島の着地型体験観光ポータルサイトを構築すべく、Web ポータルサイトの立ち上げ、並びに

コンテンツの制作を行い、“miyakojimania.com”のドメイン名にて公開した。 

メインターゲットがインバウンド客（香港、台湾）であるため、言語は日本語・英語・中国語（繁体字）の

３言語とし、連携体メンバーの商品紹介、Matt 氏ファミリーをモデルとした miyakojiMANIA モデルツアー「Happy 

Famiry/Romantic」の動画及び画像など、宮古島のディープな情報を発信する構成とした。 

miyakojiMANIA モデルツアーには、連携体を構成する４者の商品を盛り込み、「遊ぶ・体験する」、「泊まる・

滞在する」、「食べる・飲む」、「撮る・買う」の体験やサービスが満載された構成とした。 

【内側】 
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〈Web ポータルサイト〉 

 

 

 

【トップ画面】 

 

（上段： 日本語版、 下段左： 英語版、 下段右： 中国語（繁体字）版） 

コンセプトを体現する「シンプル」で「骨太」なデザイン ＋ maniac なカラーリング 

     

（左： Web ランディングページ内容、 右： 宮古島インバウンド受入民間協議会 紹介ページ） 

    

（左： 連携体構成員の紹介、 右： SNS へのリンク） 
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（ディープな宮古島紹介ページ/左：“このデザートの名前、何ですか？”、 右：“島のソウルフード「宮古そば」”） 

【Matt 氏ファミリーをモデルとした miyakojiMANIA ツアー(Happy Famiry/Romantic)の紹介 動画】 

 

 



 

138 

 

 
 

成果と気付き 

 Web ポータルサイトの開設と並行して、連携体の構成員それぞれが SNS（Facebook、Instagram 等）での情

報発信を開始した。フォロワーの数は順調に伸びているため、今後は、Web ページの情報発信に対する、フ

ォロワーとの双方向の情報流通ツールとして活用することが課題。 

 パンフレット等の紙媒体と連動させながら、BtoB のための販路開拓活動のツールとして使用していきたい。 

 Web ポータルサイトが完成したことにより、「インバウンドの受入業者」としての PR も可能となり、自社

の力だけでは集客できなかったターゲット層も集客していけるようになった。 

 自社のサービスを強化していくことで、４者連携の旅行商品の魅力アップと売上向上に繋げていきたい。 

 Web ポータルサイトが出来上がったのを機会に、自社内でもスタッフが英語を学ぶ時間を設けた。 

 今後、Web ポータルサイトから予約・決済できる体制を整え、コンテンツもさらに充実させていきたい。 

 

 

(４) 販路開拓活動 

① 現地調査：市場調査のためのヒアリング 

活動目的 

みやこ下地島空港より先に香港エクスプレス（香港の航空会社）が就航している八重山地域は、インバウン

ド客の人気が定着していることから、主要観光スポットや人気店の現状及びトレンドを把握し、併せて広報・

営業戦略への助言を得るため、石垣市への現地調査を行う。 

 

〈活動の内容〉 

 活動日 活動名 訪問先 活動事業者 活動内容 

① 
11 月 10 日 

～12 日 

現 地 市 場

調査 

石垣市/観光関連

事業所 ６件 

プラネット・フォ

ー/プロザウス 
香港エクスプレス就航地の受入状況のリサーチ 

 

（動画作成時の体験情報を SNS で発信/Matt 氏ファミリー（香港のインフルエンサー）） 
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〈活動の様子〉 

 
 

成果と気付き 

 石垣島は二次交通の利便性が宮古島に比べて格段に良いことが、インバウンド客の人気が定着した大きな要

因ではないかと感じた（空港バスの利便性、バスと離島航路との接続性、路線バスが循環型等）。 

 香港人・台湾人の体験ツアーへの参加行動の違い（台湾 FIT は体験を好む、香港 FIT は欧米人的等）を実感

した。 

 カフェとガーデンを併設したショップに訪れる香港 FIT は、特に何もせずのんびりと時間を過ごすとのこ

と。まさに欧米の観光客と同じスタイルであり、トラベルジャーナリスト Matt 氏の助言を裏付けるもとの

と感じた。 

 2002 年からインバウンド対応に取組んでいる平田観光が街歩きや史跡文化をテーマにした観光商品に力を

入れようとしているなど、当連携体の取組みとベクトルが似ており、取組みの方向性の妥当性を確認するこ

とができた。 

 

 

② 県外旅行関連業者等との商談 

活動目的 

連携体の商品及びブランドの取組みを PR すること並びにインバウンドのマーケットの特徴や動向等の情報を

収集することを目的として、インバウンドを顧客とする県外の旅行関連会社を訪問する。 

『ガーリックシュリンプソース』に関しては、宮古島から東京に出店している塩事業者の店舗を視察し、商

品の取扱いにつながるよう商談を行う。 

〈活動の内容〉 

 活動日 活動名 訪問先 活動事業者 活動内容 

① 
２月４日 

～２月５日 

県外旅行関連業

者等との商談 

東京都/ 

旅行代理店２社 

メディア関連１社 

航空会社１社 

塩事業者１社 

プラネット・フォー/

かたあき/宮古島ウ

ェディング＆プロデ

ュース/プロザウス 

連携体のブランド、並びに商品の紹介 

香港・台湾等インバウンド FIT の情報発信に関

する意見交換 

香港―下地島路線の現状共有 

香港での PR の可能性に関する意見交換 

 

  

（左： 南ぬ島石垣空港、 右： 国際線到着口 インフォメーションカウンター） 
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〈活動の様子〉 

 

 

成果と気付き 

インバウンド向け旅行代理店 

 海外顧客に特化して営業戦略が立てられており、ターゲットを明確に打ち出す事の大切さを学んだ。 

 宮古島はまだ知名度が充分でないため、先ずは、インバウンド客に宮古島への興味を持ってもらうことが必

要と感じた。 

 香港路線を活かし、中国・深圳のマーケットが狙えるのではと、今後のターゲット設定に有効な情報を得た。 

 中国からの旅行も団体から富裕層の FIT まで多様化しているとのこと。富裕層は、誰も知らない・体験した

ことがないツアーを求めているため、「宮古島は高級リゾート」「滞在型リゾートは宮古島」といったイメ

ージを持ってもらうようにブランディングしてはどうかとの助言をいただいた。 

 旅行代理店が運営するサイトに記事を載せることは可能だが、載せただけでは売れない。やはり県などの自

治体による PR などバックアップが必要だと思うとのことだった。 

インバウンド向けフリーマガジンの制作会社 

 島の事業者による質の高い体験の提供は興味深いとの評価を得た。 

 沖縄の中でも宮古島はまだまだ認知が低いため、沖縄県もしくは宮古島市からのアプローチ（広告の出稿等）

が無い限り、今のところ特集を組んで取材したりすることはないと思うが、今回、宮古島の魅力や着地型観

光商品の魅力を知ることができたので、今後、沖縄関連の特集を組むときに検討したいのことだった。 

 香港、台湾などのメディアとはネットワークがあるため、現地での情報発信には代理店として協力をいただ

けるとのことなので、今後も情報交換を行っていきたい。 

 インバウンド推進部のサブリーダーが、プライベートで宮古島に行く予定があるとのこと。現地でのＰＲの

チャンスであるため、できればコンタクトをとっていきたい。 

香港の航空会社 

 Matt 氏の指導のもと、香港ユーザーのニーズを考えた Web ポータルサイトを制作していることを説明した

ところ、現在、出発前に情報を得られるような多言語対応したサイトが無いため画期的な取組みと、強い関

心をもっていただけた。諸事情も重なり利用率が伸び悩んでいるが、春からの取組みを模索したいとのこと

だった。 

 みやこ下地島空港は利用率が石垣と比べて低いとのこと。正直な現状認識を共有でき訪問した意味があっ

た。今後の連携方策を要検討する必要がある。 

  
（左： 航空会社との商談、 右： インバウンド向けフリーマガジン制作会社との商談） 

営業、販売、運営等に関する情報であり 

事業活動に支障をきたすため写真の表示を控えております。 
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 商品を作る上で、現地に出向き、現地の方と話をしてどの様な旅行を好むか、どの様な観光案内を希望する

かを聞くことがいかに大切かを感じた。現地にブレーンをつくることも必要ではないかと思った。 

 航空会社も下地島路線の搭乗率を上げるために模索している。できれば沖縄県や宮古島市の協力を得られる

よう働きかけを続けることは大切と感じた。 

共通 

 制作したパンフレット等を持参し商談に望んだところ、いずれも、宮古島からの営業ということで驚きと共

に歓迎された印象であった。具体的な観光客誘致にはまだ繋がっていないが、今後の事業展開に繋がるネッ

トワーク作りができた。 

 まずは自社の Web ポータルサイトでの情報発信を積極的に行っていくとともに、Web ポータルサイト上で

予約・決済までが行えるような状態を構築にすることが重要であると感じた。 

 

 

③ 市場調査（テスト販売）及び販路との意見交換・PR 

活動目的 

「日本百貨店しょくひんかん」の店舗にて開催した「まはえマーケット」（催事）において試食販売を行う。 

また、「日本百貨店さかば」において試食 PR、販路（バイヤー）及びメディア等との意見交換を行う。 

 

〈活動の内容〉 

 活動日 活動名 訪問先 活動事業者 活動内容 

① 
２月６日 

～２月７日 

日本百貨店店舗

での市場調査 

東京都/日本百貨

店しょくひんかん 
プロザウス 

『ガーリックシュリンプソース』のテストマーケ

ティング（消費者リサーチ： 試食パッケージ

デザイン改良に対する商品評価等） 

② ２月 15 日 
販路との意見交

換・PR 

東京都/日本百貨

店さかば 
プロザウス 

連携体活動の PR 

『ガーリックシュリンプソース』の PR 

 

〈活動の様子〉 

 

 

    

（左：まはえマーケットでの試食販売、 右：「日本百貨店さかば」での PR 活動） 
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成果と気付き 

 「まはえマーケット」での試食販売において、味については概ね好評価であった。 

 宮古島からの出店であるということが分かると、宮古島の情報を知りたくて会話がはずむケースもあった。 

 商品ラベルの改良に関しては、「日本百貨店さかば」にて旧ラベルと比較して選んでもらったところ、39 人中 35 人

（89.7％）が新ラベルのほうがわかりやすいということで概ね評価が高かった。 

 『日本百貨店さかば』において、自己紹介タイムに PR を行ったところ、品評会出店の紹介もあり、販売ルート開拓の可

能性を確認することができた。miyakojiMANIA を発信することで具体的な商談をすることができた。 

 

 

(５) 専門家の招聘 

① 香港のトラベルジャーナリスト Matt Shum 氏による指導 

活動目的 

インバウンド FIT の専門家で、香港・沖縄に在住し、沖縄でも指導実績のある Matt Shum 氏（香港人）を招聘し、１）イン

バウンド FIT 客から見た宮古島観光の強み・可能性、２）宮古島インバウンドチーム各社の商品の評価、３）情報発信のノウ

ハウ等について指導を受ける。 

 

指導日 招聘・指導先 内容 

10 月 14 日 

Matt Shum 氏 

Matt 氏の講義：香港・台湾・中国の FIT 旅行者の特徴やこれまで

の指導事例に関して 

10 月 15 日～16 日朝 連携体の着地型観光の体験、宿泊体験、店舗訪問 

10 月 16 日昼～ まとめのミーティング（指導助言） 

Matt Shum 氏：香港と沖縄（読谷村）双方に在住するツーリズムの専門家であり、香港ではインフルエンサーとして影響力が

ある。家族（妻、小学生の子供２人）と共に活躍しており、ファミリー層への波及力がある。Matt 氏が金融業界出身というこ

ともあり、香港の金融雑誌など富裕層向けメディアでの発信も行っている。沖縄でも着地型観光事業者への指導実績がある

（今帰仁村、糸満市他）。 

 

〈活動の様子〉 

 

  

（左：ミーティング指導風景、 右： Matt 氏一家のガイド本 （沖縄編）） 



 

143 

 

 

成果と気付き 

 専門家の Matt 氏は香港と沖縄を往来し、観光関連事業、マーケティング、広報、SNS 等による情報発

信に携わる仕事の実績があるため、具体例を示しながら、実際に裏付けられた説得力のある診断・助言

を得ることができた。 

 メインターゲットと想定している香港人、台湾人のインバウンド観光客のマインドや行動特性（香港人

のマインドは欧米人、台湾人のマインドは日本人に近い。中国人（大陸）は全く別のマインドをもって

いる）を、ビジュアルプレゼンテーションを通じて分かり易く理解することができた。 

 台湾人、香港人が何に興味を持ち、面白いと感じるのかが自分たちの商品を体験してもらうことで具体

的にわかってきた。 

 講演を拝聴した後、自社の英語版 SNS（Instagram）を開設した。 

 これまでの自分達にはなかった多数の提案を頂き、インバウンド対応のために工夫すべきポイント等

がわかった。 

 

 

 支援の総括 

 本事業は、宮古島でのインバウンド客の急増に直面した観光関連の事業者が、当面の対応に右往左往

することなく、むしろこの状況をチャンスとしてとらえ中長期的な視点から持続可能な事業を確立し、

宮古島への貢献につながるような戦略のもと連携して取り組むことを決意したことからスタートし

た。ターゲットを明確に「インバウンド」としたことから必然的に言語対応も迫られるなど、離島の

小規模な民間事業者にとっては難易度の高い取組みにあえてチャレンジしたことをまず評価したい。 

 インバウンドの中でも個人旅行客＝「海外 FIT」をターゲットとして明確に設定し、連携体各事業者

がもつ島の暮らしに根ざした体験・サービス・特産品等商品の強みを提供していく、またそのための

情報発信や受け皿としてのプラットフォームづくりを 1年目の目標とするなど、チャレンジングであ

りながら具体的な計画をもっていたことが評価できる。 

 上記の仮説を明確化するため、ブランドコンセプトづくりには時間をかけ、専門家のナビゲーション

を活用しながら「どういった顧客にどういったサービスをどのように提供するか、またそれをどう伝

えるか」について徹底的に議論した上で、自らの言葉でコンセプトを作成できたことがその後の事業

の推進力となっている。当初の計画よりも時間がかかってしまったが、全員が納得できるコンセプト

を構築できたことは、その後の活動のベースになっており、構成員同士のつながりの強化のみならず、

他者への発信力の強さにつながると期待できる。 

 想定顧客が海外 FIT（おもに香港）ということで直接顧客ニーズを把握することが難しい中で、香港

の航空会社の就航先として先進地である石垣市の観光関連事業者や施設でのリサーチ、沖縄本島にも

拠点を持つ香港人トラベルジャーナリスト（Matt Shum 氏）のアドバイスを有効に採り入れ、顧客理

解を深めようと取り組んだことによって活動の方向性に関する仮説づくりの土台が出来、この仮説を

実際に検証することがマーケティング活動の実践となる。 
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 専門家の指導・意見も積極的に採り入れて活動に具体的に落とし込んでいた。上述の通りブランディ

ングの専門家（西原氏）の指導助言のもとブランドコンセプトを構築し、かつ、コンセプトをどのよ

うに伝えるかコミュニケーションの方向性まで助言を得ていた。また専門家のセミナーや中間報告会

での委員からのコメントも活動の中で活かすべく、ときには軌道修正も行うなどの姿勢も見られた。 

 販路開拓の商談やテストマーケティングの場で得られた評価や、販路とのネットワークも今後に活か

したいという姿勢が見られる。 

 上記の通り、市場や消費者、販路のニーズ調査、専門家からの助言、販路開拓活動の中で得られた知

見をフィードバックすることで仮説を検証または修正していくといったマーケティングのプロセス

を通して連携体事業を進めてきたことがわかる。 

 情報発信のための Web ポータルサイトやブランド共通パンフレットなど、コミュニケーションツール

の開発においては質的なレベルまで検証できていないが、英語、中国語（繁体字）の対応まで出来た

ことは評価に値する（宮古島で日英中などの３言語以上の観光サイトは行政のサイトを除くと現時点

ではほぼ無いと言える）。 

 ただし 1 年目である今年度は、FIT の受け皿である Web ポータルサイトやパンフレット等のインフラ

やツールの開発で終わってしまっており、当初計画していた販路開拓は着手したばかりという状況で

ある。当初計画していた SNS での情報発信とその検証は手を付けられず、積み残した状態である。 

 また、コミュニケーションツールの開発までは到達したものの、連携した魅力的な商品や個々の商品

の造成・強化はほとんど手つかずのままであった。 

 ２年目は上記の積み残した課題に取り組み、目に見える成果を上げることが求められる。また連携体

のメンバーを増やすなど基盤を強化し、地域での活動を“見える化”するとともに、協力者・関係者

を巻き込むことで、地域の経済・社会への波及が求められる。さらに次のレベルである、連携体運営

の自走化、モデル化を目指してほしい。 

 グローバル経済のもと、今後も様々な厳しい状況に置かれることも予想される中、中長期的にも揺る

がないブランドコンセプトへとブラッシュアップしそのコンセプトに基づく活動を進めることで、宮

古島の真の意味での発展に寄与してほしい。今年度の活動がその第一歩となるよう期待したい。 


