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第１章 はじめに 

（１）東京の島しょ地域とは 

○ 東京の島を構成する伊豆諸島・小笠原諸島は、２町７村からなり、総面積約 400

平方キロメートル、海域 171万平方キロメートルで、我が国の排他的経済水域の約 4

割を東京の島々で確保しており、国益上も大変重要な役割を担っている。 

○ ２万６千人余りの島民が暮らす１１の島々は、豊かな海洋資源や自然環境に恵

まれ、独自の歴史や文化を育んでいる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 大島（大島町） 

 人口 ８，０１５人 

 面積 ９０．７３㎢ 

 距離 １０９㎞ 

2 利島（利島村） 

 人口 ３１５人 

 面積 ４．１２㎢ 

 距離 １３４㎞ 

3 新島（新島村） 

 人口 ２，２２５人 

 面積 ２２．９７㎢ 

 距離 １５１㎞ 

4 式根島（新島村） 

 人口 ５２８人 

 面積 ３．６７㎢ 

 距離 １５７㎞ 

5 神津島（神津島村） 

 人口 １，８７８人 

 面積 １８．２４㎢ 

 距離 １７２㎞ 

6 三宅島（三宅村） 

 人口 ２，５８３人 

 面積 ５５．２１㎢ 

 距離 １８０㎞ 

7 御蔵島（御蔵島村）

人口 ３０３人 
面積 ２０．５１㎢ 

 距離 １９９㎞ 

8 八丈島（八丈町） 

 人口 ７，７０６人 

 面積 ６９．１１㎢ 

 距離 ２８７㎞ 

9 青ヶ島（青ヶ島村） 

 人口 １６０人 

 面積 ５．９６㎢ 

 距離 ３５８㎞ 

10 父島（小笠原村） 

 人口 ２，１２６人 

 面積 ２３．４５㎢ 

 距離 ９８４㎞ 

11 母島（小笠原村） 

 人口 ４６８人 

 面積 １９．８８㎢ 

 距離 １，０３３㎞ 

（注） 
人口：平成２９年１月１日現在住民基本台帳人口 
面積：平成２７年区市町村別面積調「島面積」 

（国土地理院） 
距離：都庁からのおよその距離 
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（２）「東京宝島推進委員会」の役割 

○ 東京の島々は、素晴らしい景観や特産品、文化など宝物に溢れているが、必ずしも十

分に活用されておらず、更なる魅力拡大の可能性は大きい。そこで、そうした宝物に更な

る磨きをかけ、広く発信していくため、ブランディング、マーケティングなどの専門家からなる

「東京宝島推進委員会」が設置された。 

○ 平成 29 年 3 月の発足以来、本委員会では、委員自ら各島に赴き、現地の視察や

島民との意見交換を精力的に行いながら、島の強みや課題、またブランド化に向けた方

策などについて議論を進めてきた。 

○ 本提言は、こうした議論を踏まえ、東京の島しょ地域のブランド化の考え方や活性化に

向けた取組の方向性について、委員会の総論として取りまとめたものである。 

○ なお、各委員の専門的な見地に基づく個別の提言・意見については、別途、第５章に

て掲載する。 
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第２章 東京の島しょ地域における潜在的価値と課題 

○  本委員会では、平成 29年 6月から 12月にか

けて、東京の島しょ地域の現地視察を実施してき

た。 

 ※ 現地視察の状況については、「委員現地視察の

状況」を参照 

○ 現地視察を通じて、気候風土に由来する個性的

な特産品群や雄大で魅力あふれる自然資源に肌

で触れ、改めて、良質な地域資源で溢れているこ

とを確認した。一方で、ブランド化の障壁となる共

通課題も浮き彫りになった。 

 

 

（１）東京の島しょ地域が持つ魅力溢れる゛宝物” 

 ○ 「島しょ地域」と一言で言っても、規模や位置、自然環境や歴史背景などによって、そ

の特性はそれぞれ異なっており、魅力はバラエティに富んでいる。本委員会としては、そ

の資源や文化一つひとつが体験すべきコンテンツになり得るもので、極めて高い潜在的

価値を有しているものと考える。 

 気候風土に由来する個性的な特産品群と雄大で魅力的な自然資源 

（例） 

 ・ 全国有数の椿、椿油の生産      ・ 種類豊富な焼酎 

・ 豊かな海産物                  ・ 海洋資源（白砂、イルカ、クジラ） 

・ 火山の恵み（雄大な景観と温泉） ・ 星空 

 

 

 

 

 

地層切断面（大島） 

原生林（御蔵島） 

椿（椿油）  

 

温 泉 焼 酎 
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 歴史文化や自然、ライフスタイルが育んだ独自の風土 

（例） 

・ 火山の厳しさと恵みの中で育くまれてきた風土（大島・三宅島） 

・ 本土から近くにありながら美しい海・白砂を体験できる観光優位性（神津島・

新島・式根島） 

・ 南国黒潮文化と流人文化が融合した独特の文化（八丈島） 

・ 小離島ならではの穏やかな暮らし（利島・御蔵島・青ヶ島） 

・ 本土から 1,000ｋｍ離れた環境、米国からの返還、世界自然遺産という、他

にはない地域性（小笠原諸島） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（２）東京の島しょ地域に共通する課題 

○ 一方で、これらの宝物を磨いていく上では、地理的条件に加え、人口減少などの

様々な要因を背景とした、島しょ特有の課題も存在する。 

 

 産品生産供給の不安定性 

○ 東京の島しょ地域の人口は全体として

減少しており、高齢化率も一部の島を

除いては上昇傾向にある。産品の生産

現場においても、生産者の高齢化、後

継者の不在など、担い手の減少が大き

な課題である。 

伝統的な絹染物「黄八丈」（八丈島） 

 

火山体験（三宅島） 

 

世界自然遺産（小笠原諸島） 

 

10,000

11,000

12,000

13,000

14,000

20

25

30

35

40

S55 S60 H2 H7 H12 H17 H22 H27

（千人） （千人） 

都人口 

島しょ人口 

33,674 人 

11,618,281 人 

13,515,271 人 

26,491 人 
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 (委員からの意見例) 

・農産品については、全体的に、人材不足と土地確保の問題などから、急激な生産

拡大は望めない。量よりも付加価値を付けて販売すべき。 

・生産量が限られている上に、島内で消費される割合も高いことが多いため、島外に

十分に供給できていない。 

 

 交通アクセスの制限 

○ いずれの島も航路での渡航が可能であり、大島、新島、神津島、三宅島、八丈島は、

航空機によるダイレクトアクセスも可能である。また、利島、御蔵島、青ヶ島などの小離

島では、ヘリコプターでの訪島が可能であるが、アクセスの便数・搭乗者数は限られる。 

○ 共通の課題として、天候・気候によっては、常に欠航のリスクと隣り合わせであり、訪島

計画が立てづらい。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

24 時間 
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（委員からの意見例） 

・空路は、調布、羽田から数十分から１時間で渡れるのは便利と感じたが、便数や

乗り継ぎの面では、課題がある。 

・アクセスの面で、島間の相互交流がしづらい。島を回遊、周遊できるようにするなど、

利用者目線での環境整備が課題である。 

・旅行は移動から含まれるので、行きの船から楽しめるような演出や快適性を求めても

よい。 

 

 

 ユーザーへの訴求体制 

○ 各島に宝物となるべき資源が多数存在する一方で、それらの周辺にユーザーに訴求

する機能が極めて少ない。それぞれの自然景観・産品が素晴らしいものであっても、そ

れを伝える仕組みが少なく、利用者がその魅力を享受できていない。 

○ 魅力溢れる地域資源でも、現地では「あたりまえの風景・モノ」という認識にあるなど、

当事者による資源価値の把握も課題である。 

(委員からの意見例) 

・観光客が自然景観を楽しむためのガイドの体制を強化する必要。顧客目線の情報

提供が必要。 

・焼酎は、シリーズ商品に大差がなく値段も安すぎる。ストーリーを付加して、もっと高い

ブランドを用意してもよい。「あの店にいけば飲める」などのブランド体験も広げる必要。 

・インスタグラムなど、若い世代に訴求するツールをもっと活用すべき。 

 

 多様なニーズへの受け皿不足 

○ 各島通じて、宿泊、飲食の選択肢が少なく、多様な顧客層のニーズに対応できてい

ない。来訪者の属性や嗜好によって、ニーズは多様であるにもかかわらず、受け皿となる

サービスにバリエーションがない。 



- 8 - 

 

○ 食、産業、歴史などの地域資源を使った体験プログラム、飲食サービス、ツアーガイド

など、島での消費につながるための仕掛けが少ないという現状も確認した。 

 

(委員からの意見例) 

・せっかく自然景観を見に来ても、その周辺にお金を落とす仕掛け(アクティビティ、施設、

レストランなど)が無いため、地域にお金が落ちてこない。 

・電子マネーやクレジットカードが利用できるところが限られている。 

・宿泊施設がしっかりしていないと島には行きづらい。既存の宿泊施設では快適性を目

指すべき。民宿以外の選択肢を増やしたほうがよい。 

 

 

（３）課題に対する本委員会のスタンス 

○ これらの課題は、相互に関連しているものであるから、一体的に捉えなければならない。

また、すべての島に同様の方策を講じるのではなく、島ごとの実情も考慮すべきである。 

○ アクセスなどのインフラ整備は、現地島民の利便性向上のみならず、観光・産業の発

展の面でも極めて重要である。これらの課題には、都としても改善に向けた継続的な

取組が求められるが、その解決には多大な時間的・財政的コストを要することも事実で

ある。 

○ 本委員会としては、こうした中長期的課題も念頭に置きつつ、島しょの魅力を更に高

め、発信していく方策に力点を置いて提言を行うものである。 
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第３章 東京宝島ブランドのあり方 

○ 東京の島しょ地域をブランド化する目的は、現地の価値観と顧客のニーズとのバランス

を取った上で、経済的・社会的メリットを拡大することにある。 

○ ブランド化を継続的かつ一貫的に推進していくためには、まず関係者の意識を同じ方向

に向かわせるグループブランド（＝「東京宝島」ブランド）の構築が必要である。 

○ この東京宝島ブランドを旗印に、東京の島しょ地域の魅力を内外に発信していくことが

重要である。 

（１）東京宝島ブランドの構造 

○ 前章で述べたように、個々の島々には素晴らしい個性が存在する。他方、11 の島がば

らばらにブランド構築を志向するより、ひとつのブランドを構築したほうが効率、インパクト、

露出機会も高まる。 

○ こうしたことから、東京の島しょ地域のブランド化では、ブランドの階層を、１つの包括的

なブランドと 11島の個別ブランドで構成することが望ましい。 

 

≪東京宝島ブランドの構造≫ 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

大

島

利

島

神

津

島

三

宅

島

八

丈

島

父

島

青

ヶ

島

御

蔵

島

式

根

島

支援

場の提供

地域全体

のブランド化

新

島

東 京 宝 島

母

島
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○ 各島は、全体のコンセプトを理解した上で、自身の島のブランディングを行う。ブランド化

の主体は、あくまで島自身であり、島の個性の磨き上げが、東京宝島全体のブランド価

値を押し上げることになる。 

○ また、個性の磨き上げにあたっては、関連する他島との連携・協力を図っていくことで、相

乗効果も期待できる。 

○ 東京宝島全体としては、各島で意識のズレが生じないようにガバナンスしつつ、磨き上げ

られた個性を更に伸ばすことで、全体のブランド価値の向上を目指す。 

 

（２）東京宝島ブランドのコンセプト 

○ グループブランドとなる東京宝島ブランドのコンセプトは、今後の議論や各種分析を経て、

作り上げていくものである。 

○ 繰り返すが、東京宝島ブランドは、現地の主体的な個性の磨き上げによって作り上げら

れるものである。したがって、各島の個性の磨き上げを縛らず、各島が具体的なストーリー

へと落とし込みができる程度に幅を持たせて作りあげていくことが重要である。 

○ 本項では、今後、東京宝島ブランドのコンセプトを構築するにあたり、幾つかの示唆を行

う。 

 

≪ブランドコンセプトの主な要素≫ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vision
（将来展望）

Value Proposition
（提供価値）

Personality

（個性・性格）

Brand

Experience

（体験の場）

・・・・・・・・・・

Strategic Customer

（戦略顧客）

Internal
（内部関係者交流）

External
（外部発信）

Message・Rogo

（メッセージ、ロゴ）

Brand

Concept
（コンセプト）
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① 将来展望  ～Vision～ 

 

 

 

  ・ 東京の島しょ地域には、一般的に認知されている東京のイメージ（先進性や江戸東

京の伝統など）とは、異なる魅力（自然、文化）がある。 

  ・ こうした島の魅力が一層輝きを放ち、世界の中で東京都の魅力として認知され、ひい

ては島しょに暮らす人々が豊かになっていく姿を、ビジョンとして共有していく。 

 ・ その魅力発信は、現地から自発的に、かつ持続的に創出されるようにする。 

 

② 東京宝島ならではの提供価値 ～Value Proposition～ 

 

 

 

 

・ 首都東京でありながら、海、山、星空といった自然の恵み、島ならではの独自の伝

統・文化、豊かな暮らしが存在することは、何よりも大きな強みである。 

・ 大島や八丈島のようにアクセスが容易で、魅力を体感できる島もあれば、青ヶ島や小

笠原諸島のように、行きづらく秘境のような神秘性を持つ島もある。 

・ 島の規模や位置、自然環境、歴史背景によって、それぞれ違うバラエティに富んだ個

性が存在し、顧客のニーズに広く対応する潜在性を有している。 

 （例）一泊二日の週末旅行から、一週間かけたのんびり島旅まで 

      サーフィン・ダイビングなどのアクティビティから、歴史・自然を味わう体験まで 

 ・ また島の人々には、「安心できる暮らしを提供」し、東京都民には「都民のやすらぎの

ふるさとを提供」し、来訪者、都民、島民すべての人々にとっての「こころからの安らぎ」

になる島となる。 

 

 

新島（羽伏浦海岸）※新島観光協会 三宅島（火山体験遊歩道）※三宅島観光協会 

東京宝島が世界に誇る魅力（自然・文化等）を持続的に発信する 

●首都東京でありながら体験できる自然の恵み、島特有の文化、豊かな暮らし 

●島ごとに異なるバラエティ豊かな個性 

ポイント 

ポイント 

http://www.miyakejima.gr.jp/wp/wp-content/uploads/2016/11/火山体験遊歩道③-800x600.jpg
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③ 東京宝島の戦略顧客、ターゲット ～Strategic Customer～ 

 

 

 

・ 島の価値に幅があることから、そのターゲットも多様に設定する。 

・ 島がそれぞれの魅力を対外的に発信し、それに共鳴する顧客を継続的に誘致する。 

・ まずは 2020 年のオリンピック・パラリンピック大会を契機に増加するインバウントをター

ゲットに、島の認知を高め、持続的な顧客誘致に繋げていくべきである。 

 

④ 戦略顧客を迎え入れる姿勢 ～Personality～ 

 

 

 

・ 個性は、島民としての温かさと都民としての洗練されたスマートさを目指す。 

・ 顧客を迎え入れる姿勢は「ホスピタリティ（おもてなし）」に尽きるが、 「ホスピタリティ

（おもてなし）」と言っても、幅は広い。 

・ 島で”のんびり”、”ゆったり”とした時間を味わってもらうのも良い。アクセスの良い島では、

コンテンツを増やし”賑い”、”往来“を求めても良い。 

・ いずれにしても、各島の個性を踏まえ、その個性に合った「ホスピタリティ（おもてな

し）」をそれぞれの島で作り上げることが重要である。 

 

⑤ 東京宝島に触れられる場 ～Brand Experience～ 

 

 

 

 ・ 東京宝島ブランドの接点としての「場」は、数多く設定すべきである。 

 ・ 具体的には、関係者が価値共有、機運醸成するためのインターナル（内部関係者向

け）コミュニケーションと、島の知覚品質を高めるエクスターナル（顧客向け）コミュニケ

ーションを展開する。 

老若男女、島の魅力を理解する、ありとあらゆる多様な顧客層をターゲットに 

ホスピタリティ（おもてなし） 

東京宝島の世界感を伝えることのできる「場」を設定 

ポイント 

ポイント 

ポイント 
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第４章 ブランド化の実現に向けた今後の取組 

○ 前章で述べたブランド化の考え方に基づき、今後、都及び関係各者が取り組むべき具

体的方策について、以下のとおり提言する。 

（１）取組の時間軸 

○ 現地を主体とした「継続的な取組」と東京宝島の認知を高めるための「スピーディな取

組」を有機的に展開していくべきである。 

 

 ① 現地を主体とした「継続的な取組」 

○ ブランド化において、最も重要なのは現地の理解と主体性である。 

○ 東京宝島全体のコンセプトを共有した上で、各島で自身のブランディングを行い、

自発的な取組に繋げる。これには、時間と労力を要するもの事実であり、現地を軸

にした「継続的な取組」が必要である。 

 

 

 

 

 

 

 

② 2020年を当面のマイルストーンにした「スピーディな取組」 

○ 一方で、ブランドのファクトとなる取組は同時並行で進めるべきである。 

○ 2020 年オリンピック・パラリンピック東京大会を契機に、訪日インバウンドの拡大傾

向は顕著である。東京に世界の注目が益々高まる今こそ、認知を拡大させるための

“攻め”の取組を行うべきである。 

 

 

 

スピーディな取組：東京宝島の認知を高める取組、モデルづくり 

 宝島のメッセージを牽引するための、シンボル性を重視したブランド展開 

 現地主体者の期待、意欲を盛り上げるための成功例提示 

 

継続的取組：島主体の個性磨き上げ、新しい事業創出が内発しやすい環境づくり 

 島が主体となり各島の個性を共有、磨き上げの場を形成 

 （現地ヒア、市場分析など、客観的データの洗い出しと共有が最優先） 

 島同士、島とユーザー(企業等を含む)がつながるプラットフォームの形成 

 新しい事業の自立・発展に対する側面支援の継続 

 一貫したブランドマネジメントとコミュニケーションの継続 
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（２）具体的取組の提案 

○ 東京宝島ブランドを確立するためには、これまでの手法から脱却した、新たな発想の

選択と集中による取組が必要である。 

○ 取組の基礎は、現地の意欲を掘り起こす仕組みづくりである（①）。これと並行して、

現地の主体性により生み出された取組に対しては、集中的に支援を行う（②）。また、

これらの取組を東京宝島全体の傘のもとで、効果的な発信を行う。（③） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

① 島の個性を掘り起こし、切磋琢磨する仕組みづくり 

 各島の意識合わせ 

○ 各島の意識を同じベクトルに合わせるため、島の関係者が一堂に会する場を設定

することが重要である。島の間で切磋琢磨し、競争すべきは競争し、連携すべきは

連携して、東京宝島全体のブランド価値を高める風土を構築していく必要がある。 

○ 都は本プロジェクトを完遂する強い意志を持ってこれに臨み、各島の理解と納得を

作り出す必要がある。各島すべてが参画し、互いの取組や魅力が「見える化」されれ

ば、ビジョンに共感する協力者との出逢いにも繋がる。 

《取組例》 

・本土や東京の島全体が一堂に会した全体会議「東京宝島会議」を開催 

・情報共有のプラットフォームとなるＷＥＢサイトを構築 

各島：意欲ある事業者や団体を選抜し、本土からファシリテーター（有識者、事業者など）を

派遣し刺激を与えることで、新たなビジネスの取組を誘導 

全体：島の間で切磋琢磨し、競争すべきは競争し、連携すべきは連携してブランド価値を高め

る風土を構築 

東京宝島のブランド価値を高める事業を集中的に支援。東京宝島全体をモデルとして牽引 

① 島の個性を掘り起こし、切磋琢磨する仕組みづくり 

 ・意欲ある事業者や団体に対し、ファシリテーター（有識者など）を派遣し 

刺激を与えることで、新たなビジネスの取組を促進 

 ・島の間で切磋琢磨し、互いにブランド価値を高める風土を構築 

② 事業者に対する支援 

 ・東京宝島のブランド価値を高める事業を集中的に支援 

③ 戦略的なプロモーション 

 ・各島で磨かれた宝物を顧客向けに発信。本土事業者の関心を喚起 
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 現地での議論の場 

○ 各島のブランディングの第一歩は、各島の現地において、改めて自らの島の個性、

価値、将来像などを確認することである。議論を通じて、島を活性化する具体的な

取組やチャレンジが具現化される。 

○ 本委員会の現地視察においても、各島で意欲を持って取り組む事業者のヒアリン

グを行うことができた。こうした活性化のカギとなる現地の主体者（事業者、観光団

体、商工団体、農漁業団体、ＮＰＯ法人など）を選抜し、継続的に熟議してもら

うことこそ、島全体の意欲を掘り起こすことにつながる。 

○ 議論では、訪島者の属性や消費志向、事業者の意見など、客観的なデータを分

析・集約し、課題として共有していくことが重要である。さらに、現地での会議体には、

客観性が必要である。現地の主体者の想像を刺激するために、現地の議論の場に

は外部の有識者や専門家、本土の事業者などを参画させ、新たなビジネスの取組

を誘導していくことも必要である。 

 《取組例》 

・各島で島会議を開催（現地主体者を刺激するファシリテーターが参画） 

 

② 事業者に対する支援 

○ ①の意欲を高める取組と並行して、現地から主体的に生み出された事業に対して、

積極的に支援するスキームが必要である。 

○ ①の議論を行う初期段階では、各島の主体者が自身の島をブランディングするた

めの補助体制として、コンテンツ整理、市場評価、成功事例紹介など、事業のアイ

ディア出しを現場レベルで支援することが必要である。 

○ 現地の議論を通じて創出される事業や既に展開されている事業に対しては、販路 

拡大や商品ブランディングなど、事業の拡大・自走化に向けたハンズオン支援も継続

すべきである。 

○ また、関係者の目線を引き上げるために、東京宝島ブランドの価値を高める事業を
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選抜し、集中支援することで、モデルケースとして他島を牽引していくという観点も重

要である。 

 《取組例》 

・現地事業者向けのコンサルティング支援     ・その他事業者補助 

 

③ 戦略的なプロモーション 

○ 上記取組により、現地で磨かれた魅力ある宝物を効果的に展開していく必要が

ある。 

○ 現在、本土内において常設で物産や情報を展示している場として、東京竹芝の

「東京愛らんど」や東京都庁内の地域特産品売店（東京観光情報センター）が

ある。産品の魅力を広め、高めていくためには、こうしたショールームの展開は必須で

あるが、単に「モノ」を売る場だけでは十分ではない。 

○ 本土での体験をきっかけに、来島意欲を高め、現地で更なる購買に繋げるという、

好循環を生み出さなくてはならない。したがって、「モノ」の展示のほか、「コト（サービ

ス）」、「トキ（体験）」も交えた顧客向けの場づくりを広げていくことが重要である。 

○ さらに、メディアを通じた各種プロモーションや WEB でのコミュニケーションも重要で

ある。現地での主体的な取組が具体的なコンテンツとして具現化されれば、ＳＮＳ

などを通じて自動的に拡散されることも期待できる。 

○ また、顧客のみならず、本土の事業者に対し、島の魅力やビジネスチャンスの PR

を行い、関心を喚起することも重要である。 

○ いずれにしても、ブランドのプロモーションには、東京宝島の知覚品質の低下を招か

ないデザインであること、ユーザーの混乱を引き起こさないよう統一的、一貫的に管

理していくことが求められる。 

 《取組例》 

・物産・PR の常設スポットを拡大       ・ＷＥＢ、ＳＮＳなどの活用 

・「東京宝島フェア」などのイベント実施  

・パブリシティの活用（特にテレビなどのメディア向けリリース） 
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第 5章 各委員からの個別提言・事例紹介 

本章では、各委員の専門的な見地に基づく、個別の提言・意見について掲載する。 

 

 

 

（１）アレックス・カー 委員 個別提言 
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（２）大洞 達夫 委員 個別提言 
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（３）楓 千里 委員 個別提言 
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（４）河野 奈保 委員 個別提言 
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（５）野口 健 委員 個別提言 
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（６）山田 敦郎 委員長 個別提言 
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第６章 今後の展開 

○ 本委員会は、平成２９年３月の発足以来、１年にも満たない短期間ではあるが精

力的に現地視察、意見交換を行ってきた。本提言は、今後、関係者が東京宝島のブラ

ンド化を進めるための、いわば「道しるべ」であり、実行はまさにこれからである。 

○ 現地視察では、東京の島しょ地域が抱える課題、そして何よりも魅力溢れる″宝物″を

数多く垣間見ることができた。一方で、すべての島の事情を視察、聴取できたわけではな

いことから、引き続き、東京宝島推進委員会としても、今後、取り組まれる現地でのディ

スカッションにも積極的に参画していきたい。また、都が東京宝島ブランドの具体化に向け

実施する取組に対しても、必要な助言を行っていく。 

○ 今回の提言を踏まえ、各島が自らの宝物を磨き上げ、島しょ地域の活性化につながっ

ていくことを期待する。 
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【東京宝島推進委員会】委員現地視察の状況 
※掲載は視察実施日順 

 

大島  6 月 2 日(金)～6 月 3 日(土) 
※利島も視察予定であったが、悪天候によりジェットフォイルが欠航したため、中止 

山田 敦郎 委員長  河野 奈保 委員 

(交通機関）竹芝～（ｼﾞｪｯﾄﾌｫｲﾙ）～大島～（飛行機）～調布 

 

《視察箇所》 

〇地層切断面・三原山・・・火山島ならではの景観 

〇椿油製造工場・・・日本有数の椿油の産地 

〇波浮港・・・情緒ある港町の風景 

大島公園、野田浜、筆島、泉津切り通し、波治加麻神社、漁協売店 など 

 

 

   
 

 

   

 

 

[大島]地層切断面 [大島]三原山 

[大島]椿油製造工場 [大島]波浮港 

参 考 
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三宅島・御蔵島  6 月 11 日(日)～6 月 12 日(月) 

楓 千里 委員 

(交通機関）調布～（飛行機）～三宅島～（ヘリ）～御蔵島～ 

（大型船）～三宅島 ～（飛行機）～調布 

 

《視察箇所》 

（三宅島） 

〇火山体験遊歩道・・・ダイナミックな火山景観 

〇アカコッコ館・・・貴重な野鳥等の観察 

〇三宅村レクリエーションセンター・・・国内最大級のクライミング施設 

大路池、富賀浜・富賀神社、大久保浜・キャンプ場、旧島役所跡、椎取神社、 

サタドー岬、お魚センター、三宅島酒造 など 

 

   
 

 

 

[三宅島]火山体験遊歩道 [三宅島]アカコッコ館 

[三宅島]三宅村レクリエーションセンター 

[三宅島] 大路池 
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（御蔵島） 

〇原生林・・・秘境探検 

〇イルカウォッチング・・・島周辺にミナミハンドウイルカが根付く 

〇観光資料館・・・ツゲ、クワ等の高級素材の産地 

など 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

神津島・新島・式根島  7 月 14 日(金)～7 月 15 日(土) 

楓 千里 委員 

(交通機関）竹芝～（大型船）～神津島～（ｼﾞｪｯﾄﾌｫｲﾙ）～新島～ 

（連絡船）～式根島～（連絡船）～新島～(飛行機）～調布 

 

《視察箇所》 

（神津島） 

〇赤崎遊歩道・・・個性豊かな海岸 

〇ヒューガブルワリー・・・良質な豊かな神津島の天然水でつくる地ビールを醸造  

郷土資料館、よっちゃーれセンター、農協、多幸湧水 など 

 

   

[御蔵島]原生林 [御蔵島]ミナミバンドウイルカ(イメージ) 

写真提供：東京都島しょ振興公社 

[神津島]赤崎遊歩道 [神津島]ヒューガブリュワリー 
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（新島） 

〇羽伏浦海岸・・・美しい白砂のビーチ 

〇ガラスアートセンター・・・ガラスアート体験 

博物館、富士見峠、間々下温泉、石山展望台、くさやの里、ふれあい農園、湯の浜露天 

風呂 など 

 

   

 

（式根島） 

〇地鉈温泉・・・大自然の天然温泉 

泊海岸、カンビキ展望台、松が下雅湯、足付温泉、ぐんじ山展望台 など 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

[新島]羽伏浦海岸 [新島]ガラスアートセンター 

[式根島]地鉈温泉 [新島～式根島]連絡船「にしき」 
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青ヶ島  9 月 5 日(火)～6 日（水） 
※八丈島も視察予定であったが、悪天候により青ヶ島発のヘリが欠航したため、中止 

山田 敦郎 委員長  大洞 達夫 委員 

（交通機関）羽田～（飛行機）～八丈島～（ヘリ）～青ヶ島～ 

（連絡船）～八丈島～（飛行機）～羽田 

 

《視察箇所》 

〇尾山展望公園・・・世界的にも珍しい複式火山の絶景 

〇製塩施設・・・島伝統の「ひんぎゃ」（水蒸気が噴出する穴）を利用 

〇焼酎工場・・・島の特産「青酎」が広く人気 

切葉出荷施設、オオタニワタリ群生地、ふれあいサウナ、共同牧場 など 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 新 島  10 月 13 日(金) 
 ※利島視察の予定であったが、悪天候によりジェットフォイルが欠航したため、視察先を新島に変更 

野口 健 委員 

 (交通機関）竹芝～（ｼﾞｪｯﾄﾌｫｲﾙ）～利島《欠航》～新島～（飛行機）

～調布 

《視察箇所》 

〇コーガ石採石場・・・最近はサバイバルゲームのフィールドとして活用 

〇羽伏浦キャンプ場・・・無料で利用でき、外国人にも人気 

ありま展望台、羽伏浦海岸など 

 

[青ヶ島] 尾山展望公園から（複式火山） [青ヶ島]焼酎工場（「青酎」） 
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八丈島  12 月３日(日)～4 日（月） 
※6、９、10月に視察予定であったが、三度にわたり悪天候で航空機等が欠航したため中止 

大洞 達夫 委員 

（交通機関）羽田～（飛行機）～八丈島～（飛行機）～羽田 

 

《視察箇所》 

〇黄八丈めゆ工房・・・黄八丈は、島の伝統的な絹織物 

〇八丈興発・・・「情け嶋」を製造。八丈島の焼酎は 12銘柄で、伊豆諸島随一の品揃え 

〇裏見ヶ滝温泉・・・滝を見下ろすユニークな温泉。他にも島内に６つの温泉 

足湯きらめき、ふれあい牧場、ビジターセンター、歴史民俗資料館、玉石垣、 

大坂トンネル展望台、古民家カフェ など 

 

 

 

[新島]コーガ石採石場

 

 
[青ヶ島]焼酎工場（青酎） 

[新島]羽伏浦キャンプ場 

[八丈島]めゆ工房

 

 
[青ヶ島]焼酎工場（青酎） 

[八丈島]裏見ヶ滝温泉 

[八丈島]八丈興発（焼酎工場）

 

 
[青ヶ島]焼酎工場（青酎） 

[八丈島]玉石垣

 

 
[青ヶ島]焼酎工場（青酎） 
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