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KAWAI Takayoshi 

シティプロモーション 

• 地域を持続的に発展させるために、 

• 地域の魅力を発掘し 

• 地域内外に効果的に訴求し、 

• それにより、人材、物財、資金、情報などの資
源を地域内部で活用可能としていくこと  

 

 

• 市民の連携によって、地域の多様なステークホ
ルダーが持続可能性を持って活動し続けられる
こと 
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シティプロモーションの 【4・7・4】 

• 4つのステージ（地域魅力創造サイクル） 

– 発散・確認・編集・正統化 

• 7つのフェイズ（メディア活用戦略モデル） 

– 傾聴・認知獲得・関心惹起・探索誘導・ 

着地点整備・行動促進・情報共有支援 

• 4つの評価（多面的評価システム） 

– 費用対効果・行動変容確認・協働実現・ 

関与者成長 
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地域魅力の創造サイクル 

発散 確認 

編集・
集約 

正統化 

調査隊 
地元学 

イメー
ジ形成 

発見
WS 

協議会 
市民納得 

現場へ
適用 

4 4 



KAWAI Takayoshi 

• 意欲ある市民の参画による魅力発
見 

• 一人50，100という過剰な発散 

• ワークショップ 

– ワールドカフェ方式も活用 

• 肯定からの意見交換 

 

 

誘発→多様な魅力の発見・・・しかし拡散 
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ステージ 1 発散 
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ステージ 2 確認 

• 個人的・具体的に提示された魅力を、多方向な視野
を持った人々の集まりとして可能なかぎり実際に体
験。「なぜ、それがこの人にとっては魅力なのか」
を共に考える。 

• ここでは「私はこう思う」という議論も行われる。
それによる新たな側面の発見も期待。 

• これは地元学(あるもの探し)と名付けられる地域探
索活動にも繋がるもの。歴史的や民俗学的な調査、
地形や地名についての発見や学び。 
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ステージ 3 集約・編集 

• 地域イメージの形成 

• プロフェッショナル活用 

– ワークショップを基礎にブランドメッセージ案 

– ブランドメッセージは「この地域がどうありたいのか」

を示す。（「今、こうなっている」は基礎） 

• 一定の権威を持つ機関の活用 

– ブランドメッセージ案の絞込み 
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ステージ 3 集約・編集 

• 留意点 BattleField 設定 

 

 

– 宇都宮は、どのフィールドで、差別的優位性を持つこと
ができるのか との認識 

  

ブランド化＝差別的優位性→評判構築→信頼の連鎖 
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Battlefield設定 

・ベース分析 

– 自治体の特徴、資源、現状評価 

– 我々はどこで勝てるのか 
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ステージ 4 正統化 

• たとえば市民アンケート：主体的参画 

• 行政だけが行うわけではない 

• 新たな発散のサイクルへ 
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 当初の知財としての扱い留意 

 使いやすいツールを用意するこ
とで民間が工夫しやすい仕組み 

 施策を地域ブランドメッセージ
にどのようにリンクさせるか 

子育て支援はどうリンクできるか 

廃棄物処理はどうリンクできるか 

新たな発散のサイクルへ 
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活用できるメディアは 
13 

オウンド 

メディア 

(自社メディア) 

アーンド 

メディア 

(獲得メディア) 

ペイド 

メディア 

(購入メディア) 

広報誌 

公式サイト 

新聞記事 

テレビニュース 

クチコミ 

広告 

ソーシャルメディア（人間関係を通じて伝わるメディア） 

Twitter  Facebook  地域SNS  
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フェイズ 1 傾聴 

• ベース分析（Battle Field） 

– 既存資料活用 

– 対象者アンケート 

– ソーシャルメディア活用 

 ソーシャルリスニング 

「聴くメディア」として 

– 媒体資料確認 

• 経過分析（small PDCA） 

– 対象者アンケート 

– Webサイトへのリーチ分析 

• Googleアナリスティック他 

– ソーシャルメディア活用 
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KAWAI Takayoshi 

• 知らない人に認知させる 

– 行政広報紙の重要性（他都市との共同広報紙） 

• その他、有効な広報活動・メディア活用例 

– パブリシティ～ニュースリリース・記者投げ込
み 

– キャンペーン 

– ポスター 差別的優位性「○○初」 
物語（人物・逆転・裏話） 

ノリとズラシ 
データ（数字） 

フェイズ 2 認知獲得 

誘発ポイント 
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事例：桃太郎市 
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フェイズ 3 関心惹起 

自分にとって関わりがある＝「自分事」化 

• ターゲティング 

– デモグラフィック （年齢・性別…） 

– ジオグラフィック （住所・勤務地…） 

– サイコグラフィック （関心・意欲…） 

 

• 共感（社会性・人間関係） 
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KAWAI Takayoshi 

事例：流山市が地下鉄に出したポスター 

• 「父になるなら流山市」 

• ターゲット 

• デモグラフィック ジオグラフィック 
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関心惹起に親和性のあるメディア 

• SNS、メーリングリスト、ツイッターのRT：
人間関係による共感 
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フェイズ 4 探索誘導 

• 認知獲得フェイズ・関心惹起フェイズは「見出
し」として機能する必要がある。 

• 認知獲得・関心惹起の段階で詳細すぎる情報提
供は、対象者＝情報受信者の情報処理能力をオ
ーバーフローし、受信への拒否感をうみだす可
能性がある。 

• 十分な行動促進を行うためには、着地点での「
デザイン」「設計」が必要となる 

 

探索誘導フェイズの必要性 
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フェイズ 4 探索誘導 

• 関心惹起フェイズで活用するメディアに仕込む 

• URL(URL入りtweet) 

• 検索ワード 

• QRコード, 情報誌（便利帳）の該当ページ 
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フェイズ 4 探索誘導 

• さばえぶらり 鯖江市 
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フェイズ 4 探索誘導 

• 広報ながくて 

 

•              ●公式サイト 

 

記事ID7059 

詳細記事 
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フェイズ 5 着地点整備 

• 2つの着地点 

–信頼性を供給する公式サイト・情報誌
（情報掲載） 

–手元に置いて、いつでも見られる便利
帳 

–詳細な情報誌 

–常にアップデート 

–定期的な確認 
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フェイズ 5 着地点整備 
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KAWAI Takayoshi 

フェイズ 5 着地点整備 

Facebook twitter 

現在はtwitterでは上記を削除 

（今後の方向性に注目） 
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フェイズ 5 着地点整備 
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2つめの着地点 

• 個別有用性、信憑性を判断させるソーシャルな
サイト （情報集約） 

• 顧客（ターゲット）からのQ&A 

• 利用者ブログ、SNSコミュニティ 

• Facebook twitter(ハッシュタグ、ツイログ

) 

• 誰が提供するのか 

• 情報爆発の中での散在にどう対応するか 
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Yokotter 
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福岡市カワイイ区 

民間企業 

カワイイ区総務課長 
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ｅシマッター 

ｅラジオ 
ｅコミ案内人 

twitter 

編集 

編集 

信憑性を裏打ちする第2の着地点 

クロスメディア
ポータル 
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着地点としてのイベント 

• イベントをメディアと捉えることで、イベント
への着地を促し、的確なイベントを行うことに
より詳細な情報を得てもらうことが可能になる 

 （例） 子育て支援が充実したＡ市が、近隣大
都市からDEWKSの移住促進を図ることを目的
とした地域広報を行う場合、Ａ市在住の子育て
世帯と交流するイベントに、近隣大都市
DEWKSの参加を促し、リアルな口コミによっ
て、Ａ市の子育て支援魅力や「住みやすさ」と
いう詳細情報を獲得してもらう 
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フェイズ 6 行動促進 

• 行動しやすいようにケア 

– 広報紙・公式サイトでの連絡先 

– 申込フォーム 

– ワンクリックで 

– あなた一人じゃない（共感形成につながる） 

顧客の「シーン」
への想像力 
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フェイズ 6 行動促進 
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共感によるアクション 
（行動・参加）促進 

• 関心惹起フェイズで重要なものとなった 

「共感」は行動促進にとっても重要な意義を持つ 

–（関心惹起フェイズ）認知→共感→探索へ 

–（行動促進フェイズ）着地→共感→行動へ 
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共感によるアクション 
（行動・参加）促進 
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ゲーミフィケーションの活用 

• 着地点（特にイベント）において 

• 課題解決にゲーム的な要素である 

参加を容易にしたうえで、競争・協力や達成感
、心理的報酬などを組み込み、意欲を高める手
法 
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ゲーミフィケーションの活用 

• 未来自治体 

– 若年層の地域参画を目標 

– キットによる参加容易性 

– 学生グループによる応募 

– 1ヶ月程度にわたる検討 

– 公開での発表、表彰 
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プロダクトフロー 

• プロダクトフローの発想 

– あげる商品／売れる商品／売りたい商品 

• 顧客は階段を上る 

 

情
報
・お
た
め
し 

 

小
さ
な
負
担 

積
極
的
参
画 

あ
げ
る
商
品 

売
れ
る
商
品 

売
り
た
い
商
品 
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プロダクトフロー模式（１） 

• あげる商品（情報・おためし） 

– 新聞（認知獲得）→ポスター（関心惹起）→QRコード
（探索誘導）→Webサイト（着地点・行動促進）
→twitterフォロー 

 

• 売れる商品（小さな負担） 

– twitter （認知獲得）→メールマガジン （関心惹起）

→リンク整備（探索誘導）→ Facebook（着地点・

行動促進）→イベント参加 
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プロダクトフロー模式（２） 

• 売りたい商品（積極的参画） 

– イベント（認知獲得）→チラシ（関心惹起）→地図
（探索誘導）→分譲地めぐり（着地点・行動促進）
→移住 
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対象者へのケア・・・シーンへの想像力 

共感形成 

プロダクトフロー 

4つの行動促進要因関係図 

ゲーミフィケーション 

48 



KAWAI Takayoshi 

 

 
アテンション 

認知獲得 

A  

 
ランディング 

着地点整備 

L 
 

 
アクション 

行動促進 

A 

フェイズ 7 情報共有支援 

49 

傾聴しつつ、①魅力を認知させ、②魅力を「自分事」化させ、 
③魅力を探索させ、 ④着地する的確な場所を整備し、 
⑤魅力を活用させ、 ⑥各時点で情報を発信させる 

 

 
シェア 
情報共有 
支援 

S 
 

 
シェア 
情報共有 
支援 

S 
 

 
シェア 
情報共有 
支援 

S 
 

 
シェア 
情報共有 
支援 

S 
 

 
シェア 
情報共有 
支援 

S 

地域経営のステークホルダーの行動変容を促すメディア活用 
L 

Listen 

傾聴 

 

 
サーチ 

探索誘導 

 

 
インタレスト 

関心惹起 

I 
S 

49 



KAWAI Takayoshi 

フェイズ 7 情報共有支援 

各段階で 

• 参加者ブログ書き込みやすく 

• 参加者の声取りまとめ…紙媒体も 

• SNS活用 

– コミュニティ 

– TwitterのRT 

– Facebook “いいね” 

• 口コミ 

誘発ポイント 

２つめの 
着地点整備 
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KAWAI Takayoshi 

 

フェイズ 7 情報共有支援 



52 

KAWAI Takayoshi 

ソーシャルメディアによって拡散 
→ さらなる認知獲得・関心惹起 

フェイズ 7 情報共有支援 
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多面的評価システム 

戦略・実績 

株主 
資金提供者 

納税者 
訴求対象者 

パートナー 
チャネル 

市民 
従業員 
職員 

費用対効果 
各段階での 
行動変容 

協働評価 学習と成長 

コミュニケーションツールとして 
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評価：どうチェックするのか 

戦略・実績 

株主 
資金提供者 

納税者 
訴求対象者 

パートナー 
チャネル 

市民 
従業員 
職員 

費用対効果 
各段階での 
行動変容 

協働評価 学習と成長 

コミュニケーションツールとして 

過
去 

現
在 

未
来 
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ポイント 1 費用対効果 

戦略・実績 

株主 
資金提供者 

納税者 
訴求対象者 

パートナー 
チャネル 

市民 
従業員 
職員 

費用対効果 
各段階での 
行動変容 

協働評価 学習と成長 

コミュニケーションツールとして 
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納得のための戦略発想 

• 行政にあっては主権者である市民に対し、企業は株
主や従業員に対し、ＮＰＯは会員や寄付者に対しア
カウンタビリティ（会計責任・応答責任）を有す。
そこでの重要な言葉は「納得」。納得を確保するた
めに戦略的発想によるインプット・アウトプット・
多段階のアウトカムの連鎖という発想が必要 
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戦略的発想に基づく費用対効果評価 

市民が地域へのプライドが持てる 

戦略的広報 

地域に関わる人々の持続的幸せ 

「地域への訪問を市外の人にぜひ薦めたい」回答率 50%以
上 

市民の市内観光者数 

年間5000人以上 

観光基本条例へのパブコメ 

200件以上 

おすすめ情報掲載・Facebookページ・観光課職員ブログ 

落とし込む 

測るために 

達成のために 

実現に向けて何をするのか 
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ポイント 2  訴求対象者の行動変容 

戦略・実績 

株主 
資金提供者 

納税者 
訴求対象者 

パートナー 
チャネル 

市民 
従業員 
職員 

費用対効果 
各段階での 
行動変容 

協働評価 学習と成長 

コミュニケーションツールとして 
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アテンション 

認知獲得 

A  

 
ランディング 

着地点整備 

L 
 

 
アクション 

行動促進 

A 

Small PDCA 

59 

傾聴しつつ、①魅力を認知させ、②魅力を「自分事」化させ、 
③魅力を探索させ、 ④着地する的確な場所を整備し、 
⑤魅力を活用させ、 ⑥各時点で情報を発信させる 

 

 
シェア 
情報共有 
支援 

S 
 

 
シェア 
情報共有 
支援 

S 
 

 
シェア 
情報共有 
支援 

S 
 

 
シェア 
情報共有 
支援 

S 
 

 
シェア 
情報共有 
支援 

S 

地域経営のステークホルダーの行動変容を促すメディア活用 
L 

Listen 

傾聴 

 

 
サーチ 

探索誘導 

 

 
インタレスト 

関心惹起 

I 
S 
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ポイント 3 協働評価 

戦略・実績 

株主 
資金提供者 

納税者 
訴求対象者 

パートナー 
チャネル 

市民 
従業員 
職員 

費用対効果 
各段階での 
行動変容 

協働評価 学習と成長 

コミュニケーションツールとして 
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誰とシティプロモーションを行うのか 

• もちろん、個別自治体・担当部局単独でもOK 

• しかし、協働・連携によって効果が上がる場合も 

• どこに訴求力を持っているのか、我々を補完可能
か←我々の弱みは何か 

• インセンティブ設計…彼らの何を補完できるか←

彼らの弱みは何か 

 
強靱な部分 脆弱な部分 

現在 

我々 S 我々 W 

彼ら s 彼ら w 

将来 

我々 O 我々 T 

彼ら o 彼ら t 
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「広報しまだ」と「みんな笑顔」 

フリーペーパー 
「みんな笑顔」 

８月号 

広報しまだ7月号 
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民間店舗 

民間店舗誘客 

フリーペーパー 
「みんな笑顔」 

８月号 

「みんな笑顔」の強み 
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ポイント 4 学習と成長 

戦略・実績 

株主 
資金提供者 

納税者 
訴求対象者 

パートナー 
チャネル 

市民 
従業員 
職員 

費用対効果 
各段階での 
行動変容 

協働評価 学習と成長 

コミュニケーションツールとして 
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持続性を生み出す人の成長 

• SECIモデルを可能とする戦略設計の必要性 
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共同化 

 現場で汗を流すことで共感
しあい、共同化する 

 現場での経験の共有、相伝 

 連携を促進するイベント 

それぞれの場を用意できているか 

66 
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表出化 

 共感した現場での知恵や思い
を、文字や言葉、図にする 

 参加者・職員ブログ、tweet 
体験記 

それぞれの場を用意できているか 

67 
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連結化 

文字や言葉や図を連携さ
せて体系・戦略にする 

団体として編集すること
で記録、新たな戦略 

それぞれの場を用意できているか 
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それぞれの場を用意できているか 

内面化 

体系や戦略を現場で使う 

文字や言葉にならない動作
や思いとして内面化される 

記録によりアップデートし
た戦略によるイベントで 

回転させること
で「人」が育つ 
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メディア活用戦略フォーマット 
70 


