
第１節　はじめに

　片山ゼミナールのアクティブラーニング活動

として、2021年に佐賀県神集島と福岡県福岡市

小呂島の２つの島の活性化に取り組んできた。

今回は、その取組み事例として、福岡県福岡市

の小呂島への取組み事例をマーケティング・イ

ンサイトとして論じる。

　アイランド・マーケティングの類型化として、

２つの軸が考えられる。１つは、島が近代化さ

れているか・否かによるアーバン（Urban）と

ルーラル（Rural）である。２つめは、非日常

的か・否かによる区分であり、非日常的とは島

への観光客が多いことであり、日常的とは島へ

の観光客が少ないことを意味している。この２

つの軸を掛け合わせたのが、アイランド・マー

ケティングの類型化（図表1-1）である。この

４類型はルーラルからアーバンに変化の途中段

階にあるものもあり、４類型に悩ましいところ

もあるが、総じて４類型が可能であると考える。

本論文はルーラル・日常型を対象とし、小呂島

の事例を考えている。
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＜要　旨＞

　ルーラル・アイランド・マーケティングの事例として、福岡県福岡市の小呂島における取組

事例を取り上げながら、アクティブラーニング活動を通じての SWOT 分析、ドメイン分析、マー

ケティング・ミックスについて、活性化の方策を論じている。
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図表1-1　アイランド・マーケティングの類型化

アーバン（近代化） ルーラル（田舎風）

非日常的（観光客が多い） ＜① アーバン・非日常型＞

沖縄、石垣島、宮古島、ハワイ

など

＜② ルーラル・非日常型＞

能古島、パラオなど

日常的（観光客が少ない） ＜③ アーバン・日常型＞

五島列島、奄美諸島など

＜④ ルーラル・日常型＞

佐賀県７つの島（高島、加唐島、

小川島など）

 （筆者作成）
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第２節　アイランド・マーケティングと地

域活性化

2-1．地域活性化の構図

　この構図（図表2-1）は、地域活性化の目的、

主体、マーケティング戦略、方法、条件、効果

から示されている（注１）。例えば、地域活性

化の目的として、地域経済の活性化であり、地

域文化の発見・発掘などを通じての地域におけ

る生活の向上である。また、地域活性化の主体

として、様々な主体が考えられ、観光企業、観

光関連企業、地方字自体、地域住民などである。

地域活性化の中心といえるものは、エンジンと

してのマーケティング戦略であり、その派生形

としての４つのマーケティング・スタイルが存

在する。次に、方法として、マーケティング・

ミックスの 4P に関わる観点から、特産品戦略、

観光イベント戦略、観光地戦略となる。そして、

それらを推進する条件として、リーダーの存在、

地域住民の理解と協力などがある。以上のこと

が、地域活性化の効果として、総合的にプラス

効果とマイナス効果となっている。

2-2 ．アイランド・マーケティングと地域活性

化の関係

　アイランド・マーケティングのフレームワー

クは、地域活性化の構図の中に包含されている。

地域活性化の構図では、地域活性化の目的、主

体、条件が明示されており、マーケティング戦

略の展開によってその効果も示されている。ア

イランド・マーケティングのフレームワークは

マーケティング戦略の対象がルーラル・アイラ

ンドであることで絞られているのである。

図表2-1　地域活性化の構図

（筆者作成）
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第３節　小呂島へのマーケティング・イン

サイト

　ここでは、小呂島の現状を踏まえながら、

SWOT 分析とマーケティング・ミックスを考

える。

3-1．小呂島の現状

　福岡市の最西端の場所は、姪浜渡船場から北

西へ約40km 玄界灘の真ん中に浮かぶ小呂島で

す。小呂島は、東西708m、南北1,590m、周囲

約3.5km、面積0.43km2の島で、標高109m の峰

には、手つかずの原生林が残る自然豊かな島で

す。対馬暖流の影響で、一年を通じて暖かく冬

は雪が降ることもなく、暮らしやすい気候と

なっています。天気の良い日には、島の北東側

から沖ノ島、西側からは、壱岐・対馬、が遠望

できます。小呂島の世帯数は71世帯、人口170

人で漁業を主に生活しています。男性は旋網（ま

きあみ）船団で活躍し、女性は海女として海に

もぐる人もいる、漁業をなりわいとする島です。

　姪浜渡船場から小呂島まで、福岡市営渡船の

高速船「ニューおろしま」が１日１～２便運行

しています。約40km の海上を65分で結びます。

（以上、出所：小呂島島つくり協議会の HP よ

り（注２））

　島には、民宿や売店はない。ネコが多い。特

産品として、「しまごはん」というブリのフレー

クが４種類ある。その他の特産品として、ブリ

の漬けなどがある。また、かつての海軍の砲台

跡が島の北部に存在する。小中学校がある。

3-2．小呂島のクロス SWOT 分析

　小呂島のクロス SWOT 分析は、次の図表

3-2-1のとおりである。

　強みと機会を掛けた積極戦略では、特産品の

新規開発、（例えば、玉ねぎを活用した漬物な

ど）、猫のキャラクターの展開（おろにゃんと

してのシール作成や被り物など）、島の港に島

を案内する看板の設置、島を訪れる釣り人や観

光客向けの簡易なお食事処の設置、釣り大会の

イベント開催、インスタグラム動画などが考え

られる。また、強みと脅威を掛けた差別化戦略

として、姪浜駅等でブースを設置しての小呂島

のＰＲ活動、福岡市西区役所でコーナーを設置

して小呂島のバーチャル体験ができるなどが考

えられる。次に、弱みと機会を掛けた改善戦略

では、島内案内パンフレット作成、ブリ工場の

誘致、釣りスポットとしてのＰＲが考えられる。

そして、弱みと脅威を掛けた回避・撤退戦略で

は、残念ながら福岡市方面に移住が考えられる。

3-3．小呂島のドメイン

　ドメインは事業領域を示すもので、この考え

方を小呂島に適応し、ドメインを明確にしてい

くことが重要である。ドメインにも、ライフサ

イクルがあり、それに応じた対応が必要である。

　小呂島は、ドメインのライフサイクルの段階

では、導入期に相当すると考えられる。福岡市

西区に位置する小呂島であるが、その存在を認

知する人が少ないためである。そこで、ドメイ

ンのライフサイクルに応じた小呂島のドメイン

目的は、ドメインを策定し、周知させていくこ

とになる。ドメインの１つである WHO は、

現時点では明確ではないので、釣り人が島を訪

れているので、釣り人を当初ターゲットとして、

やがて観光客へとつなげていくといったことが

考えられる。WHAT は、独自性の確認作業で

あるが、特産品として、ブリを使用したフレー

クである「しまごはん」やブリを活用した製品

開発が大切である。そして、ＨＯＷは、その特

産品のＰＲ展開を兼ねて島のイメージアップ向

上につながるプロモーションを実施していくこ

とになる。このように、ドメインを策定してい

くことが、導入期のドメインである（図表3-3-1）。

3-4．小呂島におけるマーケティング・ミックス

　マーケティング・ミックスは通常4Ｐで示さ

れるプロダクツ、プライス、プロモーション、

プレイスであるが、ここでは、地域活性化の構

小呂島へのマーケティング・インサイト
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図表3-2-1　小呂島のクロス SWOT 分析

強み（S） 弱み（W）

魚が美味しい＜1＞

玉ねぎが多い＜2＞

空気が都市部と違う＜3＞

人情味がある＜4＞

猫が多い＜5＞

しまごはんが特産品＜6＞

海がきれい＜7＞

釣りスポットがある＜8＞

海軍の砲台跡地がある＜9＞

福岡県の最北端・最西端である

＜10＞

島づくり協議会の組織がある＜

11＞

島の若手にやる気がある＜12＞

船の便数が少ない＜1＞

福岡からのアクセスが悪い＜2＞

宿泊先がない＜3＞

島内を移動する乗り物がない＜

4＞

島民の高齢化が進んでいる＜5＞

思い出が残らない＜6＞

知名度がまだ低い＜7＞

機会

（O）

釣り客が来ている＜a＞

猫ブームである＜b＞

ソロキャンプブーム＜c＞

田舎暮らしに憧れ＜d＞

若い女性が来ている＜e＞

インスタ映えの SNS が流行っ

ている＜f＞

< 積極戦略 >

特産品の新規開発（1，2-a,e）

猫のキャラクターの展開（5-b,e）

案内看板の設置（9，10-a,b, ｆ）

お食事処の設置（1,2,6-a,e）

釣り大会イベントの実施（1，

8-a）

小呂島のインスタグラム動画

（7，10-f）

＜改善戦略＞

島内案内パンフレット作成（7-

a,e）

ブリ工場の誘致（5-d）

釣りスポットとして PR（6，

7-a）

脅威

（T）

波が高いと船が出ないことがあ

る＜a＞

＜差別化戦略＞

姪浜駅等で小呂島のＰＲ（10-a）

西区役所で小呂島のバーチャル

体験（1～10-a）

＜回避・撤退戦略＞

福岡市方面に移住（5,6,7-a）

図表内の４つの戦略内の（　）の番号は、強みと弱みの各番号と機会と脅威の各記号が対応したものであることを意味

している。（筆者作成）

図表3-3-1　ドメインのライフサイクル

導入期 成長期 成熟期 衰退期

ドメインの目的 周知又は認知 確立又は拡張 拡張又は変更 見直し

WHO ターゲットの明確

化

ターゲットニーズ

の掘り起こし

ターゲットへの価

値提供

ターゲットの変

更・見直し

WHAT 独自性の確認 価値提供 優位性 優位性の掘り起こ

し

HOW 同上 同上 同上 同上

 （出所：片山富弘編『地域活性化への試論』五絃舎、2018年、118頁）
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図で示したプロダクツに該当する特産品戦略、

プロモーションに該当する観光イベント戦略、

プレイスに該当する観光地戦略の区分とし、

SWOT 分析での４つの戦略に対応したマーケ

ティング・ミックス案は、次のとおりである。

　特産品戦略では、「しまごはん」というブリ

のフレークが瓶入りで４種類販売されている

が、パッケージのデザインのインパクトが弱い

ので、改良を図る必要がある（写真１）。改良

ポイントとして、例えば、瓶ではなく、紙封筒

式にして製造されておられる島のご婦人たちの

顔をパッケージに掲載することやブリをイメー

ジさせるデザインや小呂島のイメージキャラク

ターとしての「おろにゃん」などを掲載するこ

とでパッケージのＰＲにつながる。また、小呂

島では玉ねぎの生産が多くみられ、玉ねぎを利

用した玉ねぎ漬けなどの新製品を開発すること

である。玉ねぎを利用したカレーやチップスは

多く既に存在するので、差異化を図る意味と製

造の手軽さによって、第６次産業化まで至るこ

とができるからである。

　観光イベント戦略では、片山ゼミ３年生によ

るアイデアとデザインによる「おろにゃん」キャ

ラクターの作成をした（写真２）。これは非公

認キャラクターではあるが、活用していただく

ことになった。このデザインは２種類を制作し、

キャラクターの可愛さを投票による判断を行う

ために、あさひ幼稚園児にかわいいと思った方

を取り上げる結果となった。また、インスタグ

ラム動画を制作して小呂島に関する情報発信を

行った。同様に３つの QR コードを用いた小呂

島ポスター（写真３）を制作し、島の認知度向

上を考えた。１つは、小呂島 YouTube おろの

しまチャンネル、２つは、小呂島 HP、３つは、

小呂島 Instagram である。さらに、既存の特

産品の販売促進イベントが福岡市西区のマリノ

アシティで実施され、好評であった。今後は、

釣り大会の開催や小呂島の案内ポスターを展開

していくことで、小呂島の認知度向上を図って

いく必要がある。

　観光地戦略では、島案内掲示板などがないこ

とから島内案内版を船着き場所などに設置して

いくことが必要である。また、釣り人や日帰り

観光客でも、気軽に立ち寄れるような簡易な昼

食提供場所の設置などが望まれる。

3-5．カスタマー・ジャーニーの活用

　カスタマー・ジャーニーとは、消費者が製品・

サービスを知り、情報を集め、購入・使用し、

その体験をシェアするまでのプロセス（注３）

のことで、消費者が旅する前の準備段階、最中、

終了後の段階のようなものである。これは、ブ

ランドで示されているタッチポイントに関連し

ている。この考え方を小呂島に適用して、カス

タマー・ジャーニーマップ（注４）を作成した。

その際に、横軸にフィリップ・コトラー等

の 5A（認知・訴求・調査・行動・推奨）を用

い（注５）、縦軸に小呂島に対するセグメンテー

ションを用いた。

図表3-4-1　小呂島におけるマーケティング・ミックスの具体的な実施項目案

特産品戦略 しまごはんのパッケージ改良とＰＲ資料（2021）、新製品の玉ねぎ漬け

観光イベント戦略 インスタグラム動画作成（2021）、小呂島案内パンフレット、案内ポスター、

釣り大会、既存の特産品の販売促進イベントなど

観光地戦略 島内案内版の設置、簡易な昼食提供場所の設置など

 （筆者作成）
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（しまごはんのＰＲ案内の写真１）

（「おろにゃん」キャラクターの作成写真２） （小呂島ポスター写真３）

片　山　富　弘
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　この小呂島のカスタマー・ジャーニー・マッ

プからいえることは、現代はインスタグラムや

フェイスブックなどの SNS を活用したプロ

モーション展開が手軽になっているが故に、こ

れらの活用を実施していく必要がある。また、

当然ながら、小呂島の現地訪問者の満足度向上

につながる資源を持っていなければならない。

第４節　ルーラル・アイランド・マーケティ

ングの限界

　これまでも、ルーラル・アイランド・マーケ

ティングに関するアクティブラーニング活動を

通じて、アイランド・マーケティングの実際の

課題が明らかになってきた（注６）。マーケティ

ング・ミックスにおけるプロダクツとしての特

産品やプロモーションとしての PR 動画作成な

ど該当する島での活性化支援組織があれば、そ

の担当者に引き継ぐことは可能である。佐賀県

小川島、加唐島、高島などでは、人財不足が否

めない。今回の小呂島は従来と意識の高さが

違っている。小呂島の若者が島づくり協議会 

（注７）という組織で活躍している。また、市

役所や県の行政担当者でのサポートは可能で

あっても、島の住民の意識が変わらない限り、

積極的に活動する人財がいなくては、マーケ

ティング・ミックスでの展開してきたことは継

続していかなくなることになるが、小呂島活性

化は、やる気のある若者がいることから、活性

化への希望が持て、人財がいることを認識した。

沖玉のいう「人づくり」がこれから大切である

（注８）。具体的には、島のリーダーの育成、若

者の育成、その支援者の育成である。島に魅力

を持たせる人財の育成である。そして、チェス

ター ・ バーナード（Chester I. Barnard）の「誘

因＞貢献」の式（注９）が成立する限り、島に

人は残り続け、育つ余地がある。つまり、島に

図表4-3　小呂島のカスタマー・ジャーニー・マップ

セグメント／

ステージ

認　知

（Aware）

訴　求

（Appeal）

調　査

（Ask）

行　動

（Act）

推　奨

（Advocate）

小呂島を知ら

ない層

 ・検索エンジン

で検索

 ・知人に尋ねる

 ・インスタグラ

ムの写真やフェ

イスブックの活

用

 ・ 案 内 パ ン フ

レットの活用

 ・SNS 上の投稿

や記事を確認す

る

 ・口コミを確認

する

小呂島を知っ

ている層

 ・検索エンジン

で検索

 ・SNS で第３者

の投稿を確認す

る

 ・インスタグラ

ムの写真やフェ

イスブックの活

用

 ・ 案 内 パ ン フ

レットの活用

 ・SNS 上の投稿

や記事を確認す

る

 ・口コミを確認

する

 ・現地視察を実

施する

 ・知人への口コ

ミ、SNS で推奨

小呂島への訪

問経験がある

層

 ・SNS で第３者

の投稿を確認す

る

 ・現地訪問で思

い出創り

 ・現地訪問した

思い出を SNS や

口コミで推奨

小呂島のリ

ピーター

 ・現地に直接訪

問

 ・変わった場所

を確認

 ・ 思 い 出 等 を

SNS で発信

 ・知事等への口

コミ

 （筆者作成）

小呂島へのマーケティング・インサイト

― 19 ―



貢献しているより以上のインセンティブ、より

良い生活ができるという事実があるというよう

にすることである。これがバーナードのいうと

ころの「誘因＜貢献」の図式なら、島を離れる

ことになり、島へのロイヤルティはないことに

なる。このことは、一般的にどこの島について

も言えることである。特に、島のビジョンをもっ

た強いリーダーが望まれる。また、それを支援

する地域住民の協力が必要である。その意味で

は、漁師をしながら、企業に勤務できる企業誘

致が必要であると考える。漁師関係の方が勤務

しやすい漁業関係の企業の工場などである。一

定の給与が保証されれば、安定した島での生活

ができ、余裕がでる。小呂島にとっては長期的

な課題である。

注）

１）片山富弘編『地域活性化の試論～地域ブラン

ドの視点～』五絃舎、2014年、４～６ページに

地域活性化の構図に関する内容が記述されてい

る。また、４つのマーケティング・スタイルに

ついて15～21ページに記述されている。

２）小呂島島つくり協議会の HP（2021年11月30

日閲覧）

３）西川英彦・澁谷覚編『１からのデジタル・マー

ケティング』碩学舎、2019年、20頁。また、カ

スタマー・ジャーニーについては、加藤希尊 

『The Customer Journey』宣伝会議、2017年

に詳しい。

４）加藤希尊『カスタマー・ジャーニーマップ・ 

ワークショップ』翔泳社、2019年に詳しい。

５）Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, 

Iwan Setiawan Marketing 4.0  Wiley, 2017, 

pp60-70.

６）片山富弘「アイランド・マーケティングの試

み～佐賀県小川島と加唐島の活性化に向けて

～」『中村学園大学流通科学研究』Vol15, 

No.1, 2016年９月、29～31ページ。また、片山

富弘「ルーラル・アイランド・マーケティング

～佐賀県唐津市高島の活性化に向けて～」『中

村学園大学流通科学研究』Vol16, No.1, 2016

年９月、28～32ページを参照のこと。

７）島づくり協議会で、既に「しまごはん」とい

うブリのフレークについて４種類商品開発を行

い販売している。また、マリノアシティでの販

売においても、島の若者が積極的に販売促進や

販売を行っていた。これらのことから、島の若

者の意欲がうかがえる。

８）玉沖仁美『地域をプロデュースする仕事』英

治出版、2012年、200～202ページ。

９）飯野春樹編『バーナード　経営者の役割』有

斐閣新書、1979年、58ページに詳しい。
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