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はじめに
　都市をめぐっては、地方分権の観点からの税財政面の自立などの
課題、あるいは少子高齢化の進展、地域コミュニティ参画意識の低
下などの問題に直面しています。
　こうした課題や問題に対して近年、「シティプロモーション」に
より同時に現状を打破しようとする事例がみられます。これは通常
の都市広報とは異なり、「地域の魅力を内外に発信し、その地域へ
ヒト・モノ・カネを呼び込み地域経済を活性化させる活動」と概ね
定義されています。また活動自体が、互いに共感できる価値観を媒
介にして多様なコミュニティをつくる現代都市住民に、市民の多く
が共有できるそれぞれの都市の魅力を一つの核として、地域の一体
感を醸成させる良さも持っています。
　このブックレットは、当センター主催「第14回都市政策研究交流
会シティプロモーションによる地域づくり―『共感』を都市の力に
―」（2013年７月８日開催）について報告するものです。本交流会
では、東海大学文学部広報メディア学科の河井孝仁教授から「どう
なればシティプロモーションは成功なのか―計画倒れにならない戦
略づくり―」と題してご講演いただきました。また、事例紹介とし
て弘前市広聴広報課主事の田澤征治氏と東広島市市政情報課係長の
福光直美氏から弘前市及び東広島市のシティプロモーション事業に
ついてご報告いただきました。最後に、出席者から事務局に事前に
寄せていただいたご意見等をもとに意見交換会を行いました。
　ご講演をいただいた講師の皆様、交流会にご参加いただいた皆様、
またご協力をいただきました関係者の皆様に御礼を申し上げます。ま
た、本書が全国都市自治体関係者はもとより、広く関係各位にもご活
用いただき、様々な問題解決の契機になることを期待いたします。
　2014年３月
 公益財団法人日本都市センター

③

Copyright 2014 The Authors. Copyright 2014 Japan Center for Cities. All Rights Reserved.

01 はじめに.indd   1 2014/03/19   10:20:59



目　次

基調講演
どうなればシティプロモーションは成功なのか～計画倒れに
ならない戦略づくり～

東海大学文学部広報メディア学科教授　河　井　孝　仁
　１　はじめに………………………………………………………… 2
　２　シティプロモーションの考え方……………………………… 2
　３　地域の魅力を生み出す「地域魅力創造サイクル」 ………… 2
　４　地域イメージのブランド化を図る
　　　「メディア活用戦略モデル」…………………………………… 7
　５　おわりに…………………………………………………………16
　６　質疑応答…………………………………………………………16
　７　資料………………………………………………………………19

事例報告１　弘前市シティプロモーション事業の紹介
弘前市経営戦略部広聴広報課主事　田　澤　征　治

　はじめに………………………………………………………………54
　１　シティプロモーション担当の概要……………………………54
　２　弘前市シティプロモーション事業の目的……………………54
　３　キャッチコピーとロゴマークの制作…………………………55
　４　市民との協働……………………………………………………56
　５　プレスリリースの取組み………………………………………56
　６　ウェブの活用……………………………………………………58
　７　シティプロモーションの強化…………………………………61
　８　弘前市シティプロモーション事業の評価指標………………62

④

Copyright 2014 The Authors. Copyright 2014 Japan Center for Cities. All Rights Reserved.

02 目次.indd   4 2014/03/19   10:21:38



　９　質疑応答…………………………………………………………63
　10　資料 ………………………………………………………………65

事例報告２　東広島市シティプロモーション事業の紹介
東広島市企画振興部市政情報課係長　福　光　直　美

　はじめに………………………………………………………………84
　１　東広島市シティプロモーション事業の目的…………………84
　２　シティプロモーション戦略プランの策定……………………85
　３　シティプロモーション事業の展開……………………………87
　４　シティプロモーションの効果…………………………………90
　５　シティプロモーションの効果測定……………………………90
　６　質疑応答…………………………………………………………91
　７　資料………………………………………………………………93

意見交換会
　１　市民、団体等との協働のきっかけづくりに必要な能力… 118
　２　シティプロモーションの効果測定………………………… 120
　３　事業予算及びシティプロモーション自治体等連絡協議会 … 124

⑤

Copyright 2014 The Authors. Copyright 2014 Japan Center for Cities. All Rights Reserved.

02 目次.indd   5 2014/03/19   10:21:38



基調講演

どうなればシティプロモーションは
成功なのか～計画倒れにならない戦
略づくり～
東海大学文学部広報メディア学科教授
河井　孝仁

1かくし

基
調
講
演　

ど
う
な
れ
ば
シ
テ
ィ
プ
ロ
モ
ー
シ
ョ
ン
は
成
功
な
の
か
〜
計
画
倒
れ
に
な
ら
な
い
戦
略
づ
く
り
〜

Copyright 2014 The Authors. Copyright 2014 Japan Center for Cities. All Rights Reserved.

03 基調講演.indd   1 2014/03/19   10:22:32



2

Copyright 2014 The Authors. Copyright 2014 Japan Center for Cities. All Rights Reserved.

１　はじめに

　シティプロモーションは、必ずしも明確な形の定義があるわけで
はないという意見もあるので、私の話は前座として、弘前市、東広
島市の事例を見ていただくときのガイドラインになればと思う。と
はいえ、研究者としてシティプロモーションとは何かと定義するな
らば、「地域を持続的に発展させるために、その魅力を発掘し、内
外に効果的に訴求し、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」としたい。地域の名前が有名になっ
ても、地域にかかわる人々が幸せにならなければ意味がない。最終
的には、地域にかかわる人々が幸せになるために、都市職員の皆さ
んは仕事をされている。専ら地域外だけではなく、地域の中にもしっ
かり情報が発信され「我がまちは、こんなにいいまちなんだ。こん
なにいいところがあるんだ」と訴求することが重要であり、それも
継続していくことが大切である。

２　シティプロモーションの考え方

　シティプロモーションを考えるときに、枠組みとしては「４・７・
４」の３つに区分できる。地域魅力創造サイクル、メディア活用戦
略モデル、多面的評価システム、これら３つの考え方を持つことが、
シティプロモーションの理解につながる。

３　地域の魅力を生み出す「地域魅力創造サイクル」

　地域魅力創造サイクルでは、発散、確認、編集・集約、正統化の
「４つのサイクル」を回すことによって、地域にある魅力を形にし、
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しっかりしたイメージとしてブランド化していくことが可能とな
る。

（１）地域の魅力の発散
　「あなた方のまちの魅力は何ですか」というと、旅行雑誌に出て
くる内容を答えることが多いと思われる。しかし、観光という観点
からはあまり有名でなくとも、「自分のまちのこんなところがいい」
と思われている場所がある。例えば、高校時代に自転車で土手を走っ
ていて、「そこから見た夕日がすごくきれいだった」というのも、
まちの魅力だと私は考えている。そういうまちの魅力を市民の参画
によって、市民から積極的に発信してもらう。これが発散である。
役所の側で「これが魅力です」と言うのではなく、まず住んでいる
方に、魅力を発散してもらうとことが必要である。そして、その魅
力をだんだん多くの人が発散するようになると、旅行雑誌にはない
新しい発想が出てくる。そうして新しい魅力をどんどん誘発してい
く、多様な魅力の発見へとつなげることが重要である。

（２）新たな魅力の確認
　魅力の誘発や発見をやっていると「結局、うちのまちの魅力はど
んな感じのものなんだろう」と拡散してしまう。そこで地元学（ふ
るさと学）が大切となる。「あるもの探し」、つまり自分たちのまち
にどんな魅力があるのかと探し、その上で「歴史的にどうか、他の
人から見たらどうか」という点を確認していくという２つの流れが
重要である。この２つの発散をし、確認する流れの中で、地域イメー
ジの形成が次に出てくる。

03 基調講演.indd   3 2014/03/19   10:22:32



4

Copyright 2014 The Authors. Copyright 2014 Japan Center for Cities. All Rights Reserved.

（３）形成した地域イメージの編集・集約
　地域イメージの編集・集約の過程では、言葉の専門家の方を活用
することも必要である。例えば、浜松市であれば「出世のまち」を
自分たちのブランドメッセージとして提示している。また、宇都宮
市であれば、「住めば愉快だ宇都宮」というイメージをしっかりしゃ
べっていく。この段階でよくあるのが、「今、うちのまちはこうです、
だからこういうブランドです」と止まってしまうことである。
　必要なのは、未来に向けたブランドメッセージである。もともと
ブランドメッセージとは、我々はどうありたいのかを語るものであ
る。先に例に挙げた浜松市が既に「出世のまち」であるかどうか、
あるいは宇都宮市が既に「住めば愉快」なのかどうか。その前提と
しての素材はたくさんあるだろう。浜松市が「生き生きとしたまち
として、自分のステージを上げていく出世のまちにしていきたい」、
宇都宮市なら「住むことを愉快にできる」、そういうまちになりた
いというような、「我々はこうありたい」というブランドメッセー
ジが重要である。

（４）ブランドとバトルフィールド
　ブランドというのは、差別的優位性と評判構築と信頼構築、この
信頼連鎖、この３つによって成立している。著名なヴィトンのバッ
グは、ヴィトンというだけで、ブランドになっているわけでは本来
ないはずである。富裕層では必ずしもないだろうが、比較的所得の
ある方の旅行用や日常のかばんとして、「バトルフィールド」を設定、
すなわち自分が勝負できる分野、いわば勝ちやすい戦場を設定して
いる。百貨店やヴィトンの専門店に行くと、一般的な１万円、２万
円のバッグとは違う見せ方をしているのがわかる。このバッグは、
非常にファッショナブルであり、かつ堅牢であり、また修理も簡単
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にしてくれる。このように、「自分たちは他とどこが違うのか」を、
明確にすることが大事である。

（５）では、我がまちはどの分野の魅力で勝負するのか
　ここで例に挙げた宇都宮市を紹介すると、日常が大切だという前
提をいろいろと発散した上で、地域の魅力を編集し、観光よりも
「我々はまず日常を大事にするんだ」という立場に立つ。プロの力
を活用して、「日常が極上宇都宮」、「宮リッチ宇都宮」、「住めば愉
快だ宇都宮」のような、いくつかの提案をされたと聞いている。こ
のときに大切なことは、「バトルフィールド」の発想である。つまり、
皆さんのまちはどこでなら勝てるのか。弘前市あるいは東広島市が
世田谷区に勝てるのか、あるいは墨田区に勝てるのか、あるいは札
幌市に勝てるのかとなったときに、「バトルフィールド」をどう設
定すればいいのか考えたい。
　一般的に、都市ブランドや地域ブランドランキングでは、北関東
は随分低い。47都道府県中、47位、46位、44位あたりに北関東があ
るが、「だから駄目という話」ではない。お金持ちが住んでいるま
ちか。それとも毎日が楽しいまちか。あるいは生き生きと出世がで
きるまちか。すなわち、何をもってブランド力を競うのかを考えて
いかないと、「我々のまちはどうせ10番手ですから」「45番手ですか
ら」という話になってしまう。皆さんのまちが、１番手になれる差
別的優位性を持てる場所を探すことが重要である。差別的優位性が
ない、どこにでもあるまちならば、シティプロモーションは難しい。
宇都宮市は「『日常』ならば、東京にも他のまちにも負けない。そ
ういうまちにしていきたい」と言っている。差別的優位性をしっか
りつくった上で、メディアの戦略モデルを活用して、評判を構築し
ていく。実際にそれに誘われてきた人、あるいはそう思った市民の
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人たちに対して、確かな実質を返していくことによって信頼をつ
くっていく。

（６）北山村の選んだバトルフィールド
　和歌山県北山村は、人口は約520人くらいの自治体であり、自分
たちのバトルフィールドを、「観るモノ、見るモノ、オンリーワン、
全国唯一、飛び地の村で〝ゆるり〟」という形で提起している。北
山村は和歌山県にあるが、周囲は三重県と奈良県に囲まれている。
また、薬事法の問題があり効能があるとは言えないのだろうが、じゃ
ばらという花粉症に有効だといわれている柑橘類がある。さらに、
ラフティングという急流でのボート遊びができ、３連、４連のいか
だ流しが楽しめ、温泉もある。ここに挙げたもの自体は、１つ１つ
をとれば、他にもあるようなもので、差別化ができないかもしれな
い。しかし、それらを集めた上で、「観るモノ、見るモノ、オンリー
ワン、全国唯一、飛び地の村で〝ゆるり〟」という形を提示するこ
とにより、北山村は全国の中で差別的優位性を持とうとしている。
また、「村ぶろ」と呼ばれる全国で唯一、行政が運営するブログポー
タルサイトの提供を通じて、自分たちの特徴を出そうとしている。

（７）地域の魅力を正統化する
　ところで、役所や連携した代理店だけで、「『我々のまちはこうな
るんだ』というブランドメッセージを決めたので、受け入れてくだ
さい」というのでは、当然ながら市民にとって自分事にはならない。
「役所が税金を使って何かやっている」という話になってしまう。
一緒にブランドメッセージをつくる主体として、市民が必要になる。
　いろいろな手法があるが、先ほど挙げた宇都宮市では、「宮リッ
チ宇都宮」、「日常が極上宇都宮」、「住めば愉快だ宇都宮」というブ
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ランドメッセージの中でどれがいいか市民に問うた。市民に問うこ
とで、正統化が図られた。
　民主主義的な正統性、地域経営の観点から、市民を巻き込むには
どうしたらいいのか。市民を巻き込むというよりも、市民が主体に
なるための場をどのように用意するのか。アンケートをとれば、そ
れでいいというわけではなく、様々な方法があるだろう。どのよう
に市民を主体化していくのかについては、熟慮が大切である。「住
めば愉快だ宇都宮」という形で、宇都宮が正統化を果たして、「はい、
終わり」ではなく、これを次々使いやすい仕組みにしていく。例え
ば、「跳べば愉快だ宇都宮」、「飲めば愉快だ宇都宮」、「泊まれば愉
快だ宇都宮」という形で発散を可能にしていく。「住めば愉快だ宇
都宮」と同じオレンジの地に、白い文字でつくった「自分のこれが
大事」というパネルを大きなバナーにして、それをオリオン通りと
いう繁華街に貼りめぐらせる。それを見ることにより、また新たな
自分事の発散が可能になっていく。

４　地域イメージのブランド化を図る
「メディア活用戦略モデル」　

　例えば、「こんな焼きそばがあります」、「こんなおもちゃがあり
ます」、「アニメの舞台になりました」だけではなく、それらを利用
しながら市民とともに、自分たちのブランドとして地域イメージの
ブランド化を図っていく作業が、まず行われる必要がある。多様な
メディアをうまく使って、各自治体がいろいろなアクションを行う。
それは、あるまちにとっては、観光客を呼び寄せることかもしれな
い。市民に自分のまちに愛着を持ってもらうことかもしれない。あ
るいは愛着を持つにとどまらず、シビックプライドと呼ばれる自分
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たちのまちにプライドを持つ人たちを多くしていくことが、最終的
な行動かもしれない。各自治体、首長、その首長を選んだ市民によっ
て、それぞれの考え方がある。この行動の後押しをするのが、「メディ
ア活用戦略モデル」という発想である。

（１）活用できるメディアとは何か
　では、どのようなメディアが使えるのか。トリプルメディアとい
う言葉がある。オウンドメディア、アーンドメディア、ペイドメディ
アの３つである。
　オウンドメディアとは、自分が持っているメディアで例えば自治
体が持っている広報誌や公式サイトのようなメディアである。
　アーンドメディアとは、評判や共感を獲得するメディアで、例え
ば、新聞記事やテレビニュース、口コミのようなメディアである。
　ペイドメディアとは、実際にお金で購入するメディアで、例えば
最近自治体でも活用が時々行われている有料広告などである。
　これらの３つのメディアを、それぞれに充実させるものとして人
間関係を通じて伝わるメディアであるソーシャルメディア（ツイッ
ター、フェイスブック、地域SNS等）がある。
　ソーシャルメディアの公式アカウントはオウンドメディアとして
活用できる、「いいね」を獲得することやリツイート、シェアを得
ることはソーシャルメディアをアーンドメディアとして活用するこ
とになる。ソーシャルメディアの中で、広告をどのように使い、ペ
イドメディアとして使うのかという発想である。

（２）７つのフェイズで成り立つ「メディア活用戦略モデル」
　メディア活用戦略モデルには７つのフェイズがある。
　まず、「傾聴」が最初から最後まで大事である。
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　次に、どのように認知を獲得するのか、さらに関心を惹起し、自
分事だと思ってもらうのか。自分事だと思ってもらったら、詳しい
情報を調べたいとどのように探索誘導するのか。その結果として、
詳しい情報がある場所にどう着地させ、その着地点をどう整備する
のか。その着地点で情報の受け手に「ああ、わかりました」で、終
わらせては画竜点睛を欠く。最終的に、彼らに「引っ越してきても
らう」、「観光に来てもらう」、あるいは「愛着を持ってもらう」、「地
域に参画してもらう」という行動の促進を着地点の中に仕込む必要
がある。さらに、その各時点で参加される方、かかわった方々に積
極的に情報共有してもらうことが必要になる。

（３）把握のための「傾聴」
　メディア活用戦略モデルにおいて、最初の「傾聴」は重要である。
自分たちのまちがどう思われているかを調査もせずに、「我々のま
ちは、こういうまちだ」と知らせるのは無理がある。呼びかけたい
人に我々のまちはどのように思われているのかをまずは把握する必
要がある。
　「市民に呼びかけたい、彼らにある種の行動を促したい」という
のであれば、市民は我がまちをどのように思っているのか把握しな
いとならないし、「首都圏から人を引っ張ってくる。定住してもらう」
と考えているのであれば、我々のまちをどのように考えているのか
のベース分析は必要である。こうすることで、どこにバトルフィー
ルドを設定すれば勝てるのかを考えられるからである。
　また、実際に関心を持って着地点に来てくれているのか、探索を
してもらえているのかの経過分析や、今現在行っていることが本当
にうまくいっているかを確認するためのスモールPDCAを行う手
段としても傾聴は必要になる。ソーシャルメディアの活用もその１
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つであるが、ツィッターなどをほとんど利用していないのであれば、
この手法は使えない。しかしながら、対象者は誰なのかを明確にし
た上で、ツイッター利用が決して珍しくない層に呼びかるのであれ
ば、ごく簡単な話である。ツィッターの検索窓に、「○○市」と入
れてエゴサーチを継続的に行うことによって、「市役所の中では気
がつかないけれども、実は、こんなことが話題になっているか」や、
「どのような言葉と一緒に語られているのか」を確認するだけで、
トレンドが見えてくる。もちろん、それ以外にいろいろなメディア
があり、有効に活用することが必要である。

（４）ブランドメッセージの認知獲得
　地域魅力創造サイクルの中で、ブランドメッセージとして出てき
た魅力、あるいは個別の魅力をどのように認知させるかという段階
では、行政広報紙が大変大きな力を持っている。シティプロモーショ
ンと広報を両方同じか、あるいは隣接したセクションで所管してい
る都市職員の方々には日常、感じているところだと思うが、やはり
市民に対してはいまだに圧倒的な力を行政広報誌は持っている。
　行政広報紙の使い方では、自治体ごと様々な工夫がされている。
一方で市外に向けてのプロモーションや認知獲得を図るためには、
他都市との共同広報紙等も考えられるが、報道機関への資料投げ込
み等、主体的に情報発信するパブリシティが特に重要になる。すな
わち評判や共感を獲得するアーンドメディアの利用である。
　新聞やテレビ、口コミで認知を獲得するために、次の４つのポイ
ントがある。
　１つ目は、差別的優位性。「どこもすごくない」ことは、当然な
がら、記事にもニュースにもならない。しかし、世界初である必要
はない。「県内初」、「この分野では西日本初」であっても当然いい。
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それだけで、新聞、口コミ、場合によってはテレビがアーンドメディ
アとなり、認知獲得ができる。２つ目は、物語性が必要である。例
えば、人物を前面に出す、あるいは苦境をひっくり返す。「こんなバッ
クヤードの話がある」と訴える。３つ目は、「ノリとズラシ」、つま
りトレンドとギャップが重要である。今、何が流行っているのかを
傾聴によって明らかにした上で、「堅いと思っていた市役所がこん
なことをやるんだ」と思わせる。トレンドとギャップを意識した形
は、パブリシティにとっては有効な手法になる。それらをしっかり
押さえるためとして４つ目にデータが必要であり、その上で、認知
獲得が図られる。

（５）「桃太郎市」から「伝説の岡山市」へ
　岡山市は、最初「我々は、桃太郎市」と言いつつ、最後には「伝
説の岡山市」という流れをつくった。認知獲得としては、非常に興
味深い手法である。トレンドであるところのゆるい都市宣伝を活用
しながら市のリーダーである市長を前面に出すことで、「えっ、役
所がそんなこと」「市長がこんなこと」というギャップをつくって
いく。さらに、岡山市は非常に多く古代からの伝説を持っている。
　こうしたメディア活用によって、学問的な言葉ではないが「熱量
を上げる」ことが可能になる。
　認知獲得を行い、聞いたことがある状況をつくることで「熱量」
を上げる。そのうえで、必要な関心を惹起させる、自分事化の局面
になる。

（６）東京から「父と母」を呼び込んだ流山市
　流山市は、東京の「DEWKS（デュークス）」と呼ばれる「こど
ものいる共働き夫婦である家族世帯」の人たちを市に定住してもら
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うことを考え、マーケティング課を設置した。そこで行った活動で
は徹底的なターゲティングを行っている。「50代、60代や学生」で
はなく、市として来てほしいのは「父になる人、母になる人」であ
り、「父になるなら流山市、母になるなら流山市」を自分たちの施
策ブランドメッセージとして提起し、都内の地下鉄の駅プラット
ホームにポスターを貼る。当然ながら、青森や札幌、名古屋にも貼
るわけではない。また人口学的に、男性、女性、年齢ごとに何に関
心を持っているのかを分析するサイコグラフィックなターゲティン
グに基づき、「父になるなら流山市、母になるなら流山市」の広告
を育児雑誌に載せる。芸能雑誌や夕刊紙ではなく、育児雑誌に載せ
るからこそ、意義がある。

（７）共感の発生
　もう１つの要素である共感は、どのように生まれるのか。まずは
「社会的に意義のあること」をしている共感、加えて「私にかかわ
る人、知っている人、友達、尊敬する人がいいね」と言っているこ
とである。今、フェイスブックが積極的に使われているのは、隣の
まちで使い始めたから、あるいは流行っているからではない。関心
惹起として友達が勧めてくれる仕組み、それが見える化できる仕組
みがあるから使うのである。

（８）より深い情報への探索誘導
　関心惹起のメディアには、「探索誘導」を仕込む必要がある。探
索誘導とは、情報を求める人に対して該当箇所へ案内することであ
り「ああ、それは興味があるかも」「私、それに関心があるわ」といっ
た人を迷子にさせないようにするフェイズである。認知獲得フェイ
ズや関心惹起フェイズであまりに多くの情報を提示してしまうと、
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受け取る側の人は、情報を消化できずにオーバーフローしてしまう。
情報を提示した結果、「おもしろそうだ」という反応を示した人には、
着地点と呼ばれる詳しい情報があり、さらに行動促進を行う場所へ
探索誘導しなければならない。

（９）探索誘導の着地点整備
　着地点は２つの機能を持たなければならない。
　１つは、信頼性である。公共であること、役所であること、民主
主義的な正統性に基づいていることである。どのような団体か不明
な人たちではなく、信頼を置ける人たちだということが重要である。
公式サイトにおいて、信頼性が供給できる場所に詳しい情報を提供
していく。
　もう１つは、個別有用性・信憑性である。「私にとってはどうな
のか」と考えた時に有用だと判断させるものが必要である。「役所
が言っていることは全部信じていいのか」となった際に、個別的な
信憑性を判断させるソーシャルな情報が必要になる。例えば、「私
と同じ子育ての悩みを持っていたお母さんが、それは大事だと言っ
ているわ」ということが分かるような情報提供である。

（10）着地点としての「Yokotter」と「カワイイ区」
　横手市では民間と連携をしながら、Yokotter（ヨコッター）とい
う市に関するツィートを集約するサイトがある。また、福岡市には
「カワイイ区」というフェイスブックページがある。福岡市の職員
が「カワイイ区総務課長」として情報を発信するとともに、民間企
業からも福岡市の「カワイイ」情報もあわせて提供されるプラット
フォームになっている。役所が「カワイイ福岡市」と言うだけでは
なく、民間にもそれを裏打ちしてもらう仕組みが、着地点として機
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能している。
　着地点は、インターネットだけではない。イベントも特にソーシャ
ルな着地点になる。例えば、イベントに参加した子育て世代のお母
さんが、先に引っ越してきた人たちの話を聞くことができれば「私
もそこへ引っ越したい」と思わせることができるかもしれない。着
地点でこの2つの機能を提供し、「確かに詳しい情報があった。その
とおりだ。私にとってもこれは大事かもしれない」と受け取っても
らう。しかし、それで終わりではなく、行動促進させる仕組みを仕
込んでおくことが必要になる。

（11）着地点の先にある行動促進
　行動促進には、４つの点が重要である。
　まず１つ目は、「行動を促したい相手、呼びかけたい相手の気持
ちになること」である。例えば、スーパーマーケットに行ったとき
に、売る側の都合ばかりのものを買いたいと思うだろうか。店がお
客様の気持ちになって仕入れたものだから、買いたいと思うはずで
ある。
　２つ目は、「共感」である。まず着地点に来てもらい共感しても
らう。単純に物を売る、来てほしいだけではなく、そこに行ったこ
とがあるよ、それは、私にとっても大事な話だよということを提供
していく。
　３つ目は、「ゲーミフィケーション」という考え方である。ゲー
ミフィケーションとは、着地点において、容易に参加できるように
したうえで、競争や達成感を高める手法のことであるが、この考え
方を仕込むことによって、人は行動しやすくなる。ゲームそのもの
を行うのではなく、参加を誘引し、競争、協力という仕組み中で、しっ
かり褒めてあげる。このような流れをつくることで、人は動く。ゲー
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ミフィケーションの例として「未来自治体」がある。これは、若年
層の地域参画を図るために、キットを使って、将来のまちの予算を
つくるものである。しっかり活動しているグループを褒める仕組み
によって行動を促し、ひいては自分たちのまちに対する愛着を確保
することができる。
　４つ目は、「プロダクトフロー」である。順を追って少しずつ行
動を促すものである。例えば、定住促進を目的とした場合、最初か
ら引っ越す、転居させるというわけにはいかない。無料で提供でき
るものを獲得してもらい、それをきっかけに、ちょっとだけハード
ルが高いものを獲得してもらう。最後にやっと引っ越してもらうと
いう発想がある。
　シティプロモーションの個別施策は、これをしっかり埋めている
だろうか。自分たちの主産地の花を首長が分けたところで、引っ越
してくれるだろうか。無料であげる商品は提供したか。売れる商品
はしっかり提示できたか。その上で、初めて売りたい商品が売れる
のである。行動促進を最終的に考えていく、これがシティプロモー
ションの肝である。

（12）情報共有支援が各段階で必要になる
　各段階で「何か起きているみたいだ」「これは、すごい」「こんな
ふうに僕も思っていた」「面白いものを見つけた」「やってみたい」
「やってみた」「ここは課題があるけど、こういうふうに解決できる
といい」という情報を積極的に発信してもらう仕組みを作る。
　このことで、スモールPDCAにつながる傾聴も可能になる。また、
これらの発信された情報が集積されることにより、２つ目の着地点
の整理もできるはずである。
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５　おわりに

　首長からシティプロモーションをやれと言われた場合、何をする
のか。どのメディアを使って、誰に呼びかけることによって、売れ
る商品を提供できるのか。目的の明確性、手段の的確性さえ考えれ
ば、戦略的な仕事はできると思っている。

６　質疑応答

（実務家）
○ 各段階で、経営やマーケティング手法の能力がかなり必要だと思
う。マーケティングの手法や都市計画の知識を深めるためには、
どのような人材育成が必要になるか。

（河井教授）
○ 自分たちだけではまかなえないのならば、地域の専門的な知識を
持ったNPOや企業と協働すればよい。多くの場合、彼らにも信
頼性や公共性が提供できないという弱みがあるはずである。この
会場にも、自治体プロパーではなく、マーケティングや広告に関
わる仕事をしていた方がいると思う。そういう方を有効に使うと
いうのも方法だろう。あるいは現場をしっかり持っているNPO
と組むこともできるかもしれない。広告代理店と組むことも有効
だが、いいなりは駄目である。どうなれば成功なのか。「私たち
の目標はこうだが、あなたが提案している、その手法で、なぜこ
れができるか、我々に説明してください」とちゃんと言えるか。
スモールPDCAをしっかり回せるような契約をし、仕事をする
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ことが必要である。自分たちに何ができないのかがわかるのも、
シティプロモーションの醍醐味である。

（実務家）
○ 若年層の参加が本市でも課題となっている。講演で例として挙げ
られた「未来自治体」で、工夫している点を教えていただきたい。

（河井教授）
○ まず大学生や高校生の４、５人ぐらいのグループで、「10年後の
市の予算をつくってみませんか」と募集する。今後の人口構成や、
現状の数字を入れると今後の歳入や歳出の大枠がわかるような仕
組みなどは有効となるだろう。最初のハードルを高くすると、み
な嫌になってしまうので、「何だ、そのくらいだったら僕たちも
できそうだ」と思わせることが大事である。

　 　そして、３～４のグループに参加してもらう。そのグループに
対して、途中段階でどんどん褒める。しかも、相互に「見える化」
をさせる。例えば、「Aグループはここまで進んでいる」、「Bグルー
プの我々はまだできていない」、「Cグループは財政課にヒアリン
グに行って褒められたそうだ」等、担当者が共有のページに「こ
のグループはここまで進んでいる」と書く。それにより頑張らな
くてはと思わせ、競争を促す。各個人ではなくグループ単位で、
それぞれに得意分野を持つ学生が参加する。人に話を聞くのが得
意な学生や、図をつくるのが得意な学生もいるかもしれない。中
間段階で発表してもらい、１番いいところを褒める。あるいは、
そういうイベントをせずとも、「見える化」されているので、最
後に、最も積極的だったグループに、市長からの感謝状を渡す仕
組みを用意する。
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　このようなイベントを通じていつの間にか、市のこれからについ
て考える学生が何人か出てくれれば、今度はその学生をアーンドメ
ディアとすることが考えられる。積極的に発信する素材として、あ
るいは彼ら自身をメディアとすることが可能になってくるだろう。
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事例報告１

弘前市シティプロモーション
事業の紹介
弘前市経営戦略部広聴広報課主事
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はじめに

　弘前市は、シティプロモーションの事業を始めて２年目である。
　私は民間の企業を経て、25歳で弘前市役所に入った。５年半、観
光物産課で観光分野の仕事をした。昨春に広聴広報課の中にシティ
プロモーション担当が誕生し、その配属となり、現在１年３か月に
なる。弘前市は、青森県の南西部に位置する。人口は18万人であり、
青森県内では、青森市、八戸市に次いで３番目の人口の都市である。
弘前は、観光都市とも言われており、現存天守の弘前城、百名山の
岩木山、そして世界自然遺産の白神山地など、たくさんの見どころ
がある。リンゴの生産が日本一、弘前さくらまつりの人出が日本一
など、日本一がたくさんあるまちでもある。昨年は２月と３月には
過去最高の150センチの積雪を記録しニュースにもなった。

１　シティプロモーション担当の概要

　弘前市経営戦略部広聴広報課には、２つの担当があり、広報紙作
成や市民の声を聞く広聴広報担当が６人、そして私のいるシティプ
ロモーション担当が２人である。各自治体によって、シティプロモー
ション担当の所管部・課は異なると思うが、弘前市は、「経営戦略
部広報広聴課」として、市全体の広報及びＰＲ担当として位置づけ
業務を行っている。

２　弘前市シティプロモーション事業の目的

　業務内容の第１の目標、ファーストステップとしては、弘前の認
知度を向上させることである。事業初年度となる昨年は、まず推進
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方針を策定し、なぜシティプロモーションを実施し、何を行うのか
を明確にした。そこで策定したシティプロモーションの目的は次の
とおりとした。
　「弘前の魅力を創り出し、それを国内外に情報発信し、都市ブラ
ンド力・都市イメージ・認知度の向上を図ることで、交流人口を拡
大させ、観光産業の充実など、新たな産業の活力の創出に結びつけ
ていきます。そしてこのような力を農業や商工業を含めた産業全体
へ波及させることにより雇用やビジネスチャンスにつなげていくこ
とを目的とします。」
　この目的は、他市の事例を大いに参考させていただき作成した。
東広島市のシティプロモーションも、もちろん参考にさせていただ
いた。作成に際しては、大学教授などの有識者の声を聞いてつくる
方法もあったが、スピードを重視し、職員だけで作成した。

３　キャッチコピーとロゴマークの制作

　また、そのワーキンググループで「いいかも!!弘前」というキャッ
チコピーを決めた。「弘前には、自慢できるものがたくさんあるが、
あえてそれを控え目にPRすることで、主張し過ぎない奥ゆかしさ」
を出そうというコンセプトである。また、ロゴマークのデザインは、
弘前市と言えば「さくらまつり」であるので、桜のスタンプを思わ
せるような形にした。
　キャッチコピーとロゴマーク作成にあわせて、ポスター、パンフ
レット、ノベルティーも作成した。ノベルティーに関しては、昨年
度は、ボールペン、メモ帳、ポストファン、クリアファイル、アッ
プルカッターなどを作成した。今年度は、リンゴ付箋紙、リンゴマ
グネット、リンゴメモ帳といったリンゴにこだわったものを作成し
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た。このノベルティーは、独自で配布しているほか、観光政策課や
商工政策課などが県外出張の際に配布している。

４　市民との協働

　市と市民との協働の１つとして、弘前市PR応援サポーターをつ
くった。弘前を各方面にPRしてくれる人を募り、パンフレットを
送り、配布してもらっている。現在、50名程度がサポーターになっ
ていただいている。市をPRするCMも作成した。「ひろさき100ス
トーリーズ」と弘前リンゴのCMである。弘前市にはりんご課とい
う、りんごのPRを行うセクションがあり、昨年は全国10カ所でキャ
ンペーンを行い、地方で放送したものである。

５　プレスリリースの取組み

　昨年度は、重点的に２つの事に取り組んだ。
　その１つがプレスリリース作成である。報道機関への情報提供、
いわゆる「投げ込み」とは別に行っており、インターネット上での
プレスリリースの配信サービスを活用して、全国のメディア会社へ
配信を行った。弘前市の露出を高め、しかもお金をかけないでやり
たいという理由から、メディアに働きかけ、パブリシティの核とな
る雑誌や新聞に無料で取り上げてもらうことにした。なお、書き方、
リリースの仕方などの情報のデザイン化は独自に学んだ。昨年度は、
74件プレスリリースを発信したが、簡単にはメディアに取り上げて
もらえず、うまくいったのは数件である。しかしながら、その中で
１番の成功例は、全国テレビが取材に来たことであった。
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（１）プレスリリースの具体例
　ここで、発信したプレスリリースのうち、弘前市のことをより知っ
ていただくことも兼ねて４事例の紹介とそのうちどれが全国テレビ
の取材を受けたものかクイズとさせていただきたい。
　１番目は、「ひろさき卍

まんじ

フェスティバル」というイベントのプレ
スリリース。これは、２日間のイベントで１日目に、弘前市が市街
地を交通整理して、大名行列、稚児行列を行い、２日目には、弘前
城で流鏑馬国際大会を行う。２年前に弘前城がちょうど築城400年
を迎えたときに生まれた新しいイベントである。
　２番目は、「旧第八師団長公舎曳

ひき

家
や

」。弘前市役所敷地内にある、
この建物を「曳

ひき

家
や

」という珍しい動かし方で、道路に面した場所ま
で45メートル移動させ、観光施設化したというニュースである。こ
の旧第八師団長公舎は、国の有形文化財に登録され、弘前市の趣の
ある建物にも指定されている。
　３番目は、「弘前雪かき検定」。昨年、初めて行われ、世界初開催
と題名をつけた。雪かきとは、雪をスコップで寄せていく作業であ
る。昨年は雪が多く、市民が日常的に行っている雪かきも連日連夜
やらなければならなかった。その作業を観光資源に変えてしまおう
というユニークな取組みがこの雪かき検定である。
　４番目は、沢田ろうそくまつり。弘前市の沢田地区で行われてい
る地祭で、ろうそくの絶えぐあいで五穀豊穣を占うイベントである。
自分でろうそくを持って、「ほこら」へお供えに行けることもあり、
近年、観光化してきている。

（２）パブリシティ獲得と意外性
　このうち３番目にご紹介した「弘前雪かき検定」についてフジテ
レビのニュース情報番組「めざましテレビ」が取材に来てくれ、見
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事放送された。テレビ局に取り上げてくれたポイントを後で聞いた
が、「『世界初』であるという点と『ばかばかしいな』と思ったから」
だという。「中にいる人では当たり前に思えても、外にいる人から
見るとおもしろい」という事例だと思う。パブリシティを獲得する
ためには、こういう意外性が重要だとわかった。ちなみに、青森県
ではフジテレビは放送されていないので、あとで弘前市東京事務所
から送られてきた録画を見た。放送時間は大体５分ぐらいだが、そ
の広告換算価値は5,000万円以上ということである。
　プレスリリースは、その後も、私の記事が何点かネットのニュー
スに載ることができた。今年も、プレスリリースをつくり続けてい
きたいと考えている。

６　ウェブの活用

　もう１つがウェブを活用しての情報発信である。
　専用サイト、ツィッター、フェイスブックを使っての情報発信及
び動画を使ってユーチューブの発信も行った。
　このうち、最も力を入れているのが、フェイスブックである。弘
前市のフェイスブックページは、「弘前市シティプロモーション」
というタイトルである。フェイスブックで紹介する内容に共感いた
だいた、いわゆる「いいね！」をいただいた人数は2013年７月現在
で約4,300名であり、この人数は青森県の中では１番である。この
数字は自治体の中でも健闘しているものだが、情報発信のツールと
してはまだまだの数字でもある。このフェイスブックページは昨年
８月に開設し、土日、祝日もタイマー機能を使って、休まず情報発
信している。発信している内容は、イベント情報、青森県外での観
光キャンペーン、物産キャンペーン、テレビ・雑誌などへの掲載情
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報、そして文化・スポーツ情報である。なお、一日の情報発信件数
は１～２回である。当初、それほど発信するニュースがあるのかと
思ったが、探せば意外とあり、継続して発信できている。なお、発
信回数は節度を持って行っている。
　フェイスブックで発信する情報だが、例えば、この交流会の前日
に、上野駅で青森県のキャンペーンを開催していたので、そのお知
らせの発信をした。また、今日は「あしたをつかめ」という番組が
NHKのEテレで放送される。これは社会に出て間もない若者の1週
間のドキュメンタリー番組で、今週は弘前市のスーパーマーケット
を舞台とした話である。これも、「今日、放送しますよ」と発信した。

（１）フェイスブックの活用理由
　フェイスブックに力を入れる理由は次の４点である。１つ目、情
報の拡散が速いこと。２つ目、何人に記事が読まれたかのリーチや
感想のコメントなど、相手の反応がわかること。３つ目、コストが
ゼロだということ。専用ホームページは、どうしても100万円ぐら
いは一回つくるとかかってしまう。４つ目、フェイスブックは取組
み自体が新聞に取り上げられやすい傾向があること。ただし、最近
ではあまり珍しくなくなってきた感も少しある。

（２）フェイスブックによる情報の拡散効果
　約4,300人の「いいね！」があると、その「いいね！」を押した
弘前ファンにつながる約53万人の友達がいる。つまり、弘前シティ
プロモーションで「いいね！」を押した人が、全員、記事をシェア
し彼らの友達に情報を広めてくれたら、53万人に一気に情報が届く。
さすがに53万人とはいかないが、結果として最高は8万人を超えた
方々に届いたものがあった。
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（３）フェイスブック投稿の具体例
　ここで、再び、弘前の紹介を兼ねてフェイスブックに投稿した４
つ記事をご紹介する。そのうちどれがその８万人以上に届いた投稿
記事か、クイズとして考えていただきたい。
　１番目、「弘前ねぷたまつり　なぬか日おくり」。弘前ねぷた祭は、
毎年８月１～７日に開催され、約80台の「ねぷた」がはやしととも
に市内を練り歩くお祭りである。その最終日の７日を「なぬか」と
いう。その夜に、「ねぷた」を燃やしながら、フィナーレを迎える
イベントを２年前から始めた。そのイベントの告知の投稿が１番目
である。
　２番目、リンゴの写真。弘前市は日本一のリンゴの産地である。
秋には、リンゴ博覧会が行われ、収穫の最盛期には市場がリンゴの
入った木箱でいっぱいになる。その圧巻の光景が２番目である。
　３番目は、４～５月に開催された弘前さくらまつりの新作ポス
ターの紹介である。今年のポスターは、弘前城とボートがこげる西
堀という人気スポットを上下におさめた。
　４番目、弘前市のプレミアムトウモロコシである「嶽

だけ

きみ」とい
う品種が、テレビの人気バラエティ番組「鉄腕！DASH!!」に放送
される予告を投稿した記事。「嶽

だけ

きみ」は、８月下旬から９月上旬
に収穫され、糖度が高いのが特徴である。番組ではアイドルグルー
プTOKIOの山口達也さんに「超うまい」と絶賛していただき、放
送後、「嶽

だけ

きみ」はすぐに売り切れになった。
　いま紹介したもののうち、３番目「弘前さくらまつりの新作ポス
ター」が、フェイスブック上で８万人以上の方に届いた情報である。
この時の「いいね！」は2,300件、各々の友達同士で情報共有する
「シェア」は900件にも上った。結果として、８万以上の人がこの記
事を見たことになる。さくらまつりの期待の高さもあるが、写真や
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ポスターがきれいだったのも要因の１つだと感じている。フェイス
ブックは、写真で物を語ることができるのが特徴の１つである。

（４）国際交流ツールとしてのフェイスブック
　フェイスブックの良さは、写真で物を語ることができる点だと申
し上げたが、今年度は、弘前さくらまつりの期間に、フェイスブッ
ク内限定のフォトコンテストを行った。コンテストへの投稿は約
350点あり、グランプリはハンガリー出身の女性だった。写真のタ
イトルは「夢のような桜と弘前城」である。
　このようにグローバルな広がりもあり、フェイスブックは大変な
盛り上がりを見せた。弘前市のフェイスブックは、韓国語のページ
も作成している。今年度より弘前市に勤務している韓国出身の国際
交流員が翻訳し、投稿している。また、フェイスブック内に広告も
打っている。

７　シティプロモーションの強化

　今年度、2013年度のシティプロモーション目玉事業として、「映
画でシティプロモーション」を行っている。映画を見て、弘前市を
知っていただこうというのが狙いである。現在、大ヒット中の映画
「奇跡のリンゴ」は、無農薬リンゴの生産に取り組むご夫婦を阿部
サダヲさんと菅野美穂さんが演じる感動の物語である。リンゴ畑も
しっかり映っており、実話をもとにした映画である。
　さらに、弘前市の職員が制作した「りんごのうかの少女」は、同
じくリンゴが関係した映画であり、42分のショートムービーである。
制作費200万円という破格の費用であった。主演は、ご当地アイド
ルグループ「りんご娘」のときが務めた。りんご農家の家族の絆に
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ついて語られる映画である。その父親役に永瀬正敏さん、母親役に
工藤夕貴さんに出演していただき、青森県ご出身の映画監督である
横浜聡子さんにメガホンをとっていただいた。現在、興行に向けて、
配給会社、映画館と交渉中である。機会があれば、是非ご覧いただ
きたい。
　今年度の他の取組みとしては、楽しい動画を作成し、情報を発信
する動画制作事業、広告業界のプロにその手法などを聞く、シティ
プロモーションアドバイザー事業などがある。
　シティプロモーションの体制をもっと強化していきたいと考えて
おり、担当の２名では限界もあるので、全庁で連携していきたい。
フェイスブック、専用ホームページ、先月からはLINEも始めた。
ぜひ「いいね！」や友達登録などをお願いしたい。

８　弘前市シティプロモーション事業の評価指標

　昨年度、2012年度の弘前市のシティプロモーションの効果測定は、
広告換算値ではなく、情報発信件数を指標としている。その目標数
値は180件、実績は1,028件であった。ウェブでの発信も含めて全部
入れたために、数字が大きく上回った。
　今年度となる2013年度の指標は、メディアへ掲載された件数とし、
200件を目指している。そのほかの指標としては、各都市のランキ
ングを毎年出している地域ブランド調査である。９月発表の2013年
度のランキングで、魅力度全国30位、認知度全国100位、観光意欲
度全国30位を目指している。
　何を成果指標とするかは、どれだけプロモーション活動を実施し
たかを示す大変重要な指標だが、最も的確に示す指標を現在も模索
しているところである。
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９　質疑応答

（実務家）
○ フェイスブックの話題もさることながら、書き味のセンスも重要
だと思う。その苦労話と何人で運営しているのか、またコメント
に対するリターンをきっちりフォローしているのかを教えていた
だきたい。

○ 上司の決裁は具体的にどのような感じか。机がすぐそばで「これ
でいきますよ」『ああ、いいよ』という流れでスピード感がある
のか。

（田澤氏）
○ 基本的に一人でやっている。ただ投稿する前に、上司に「これは、
こういう書き口で投稿するが、いいか」と決裁という形で、必ず
見てもらっている。特に、書き口について勉強したわけではない
が、最初のころは、行政、広報の立場を前提に置きながらも、「そ
んなに行政っぽく、かたくならないように」と心がけて配信して
いた。コメントのリターンは、質問の形で来たら返している。た
だ「いいですね。すごく行ってみたい」というものは、コメント
に「いいね！」をしているだけである。

○ スピード感は重視していた。記事内容は後からも直せるので、配
信後に「表現は変えよう」となった時には、変えたりはしていた。

（実務家）
○ フェイスブックは、開設してどのくらい経過するのか。「いいね！」
数が開設からどのように伸びていったのか。広告を打ったから「い
いね！」数が伸びたのか、あるいはつくったときの最初の数字が
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大きかったのかを教えていただきたい。

（田澤氏）
○ フェイスブックは2012年８月に開設した。広告自体は先月始めた
ばかりなので、広告の効果は評価しかねるが、「いいね！」の数
は伸び悩んだ時期もあり、昨年３月までは2,000程度であった。
４月のさくらまつりの期間にブースを出して、「フェイスブック
に登録してください」と１週間ぐらい呼びかけたところ、一気に
800人が増えた。そういう地道な活動して、今年度、また伸びて
きている。
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