　　　　　　　　　　　　　　　　　

氏　名　（西原　明美）　　

	視　察　先
	千葉県流山市

	研修テーマ（調査項目）
	流山市シティーセールスプランの取り組みについて
～人口増加に向けてのマーケティング戦略～

	1 調査内容の行政評価（現地の状況、本市との比較等）
街のポテンシャルを魅力的につたえる流山市のマーケティング活動　(総合政策部マーケティング課 課長  阿曽義浩氏)
都心より25km圏内で総合計画にも掲載されているまちのイメージ《都心から一番近い森のまち》で、都心から近く住環境が良いイメージを打ち出している。流山市の市税収入における個人住民は市民税の93%、収入の53%を占めるため、定住人口を増やすことに力を入れている。都市間競争が叫ばれる中、まちの魅力の差別化が難しい。これまでは、一般（行政）広報が主であった市のＰＲも、これからは、遡及（広告や販売などで、消費者の購買意欲に働きかけること）、伝播（伝わって広まっていくこと）がマーケティング課の役割。
人口減少 長寿社会 経済状況 厳しさを増す人口自治体経営の環境発展し続ける仕組み作りが必要と考え、平成17年つくばエクスプレスの開業し沿線の都市間競争に勝ち抜く魅力ある町 選ばれる町となる為に設置。
マーケティングの考え方は何を（強み）、誰に（対象）、誰が、どうやって（手法）の基本的な発想から。
≪子育て世代に向けた施策≫
＜駅前送迎保育ステーション＞　おおたかの森 平成19年  南流山駅 平成20年設置
既存の28認可保育所へバスで送迎　　現在200〜250名利用　　係る費用は保育所が負担
出勤前に駅で子供を預けることが可能。

≪良質なまちづくりに向けた施策≫
＜グリーンチェーン戦略＞　　　

個人住宅・集合住宅・商店・事業所などそれぞれが緑の回復の為に決められた基準で展開・実施をすることによ

て、街中に緑の連鎖が生まれ、街の緑が周辺の森の緑とつながりあう豊かな環境が創造されることを目指したも
の。目的としては、住まい手個人にとっての体感的な快適性を高めること。その価値は、個人的な枠組みを超えて、街全体の価値を高める。その影響が社会的な利益（物件の価値が上がる・・・）に及ぶこと。その仕組みとして、星（認定）制度を用いて、物件の価値を公表している。
　　　　　例）個人住宅において最低135平米。開発事業の認可事業に関する条例やまちづくり条例にて定める等。
　　　　　
●マーケティング課の事業推進プラットフォーム
　　　　　シティセールスプランそのものは、各部局でそれぞれが担当している。シティセールスの特徴としては、５Ｗ１Ｈに落とし込み年度でまとめる。その中で「DEWKS」（デュウクス）は 共働きで担税脳力が高いので、ターゲットとし主にマーケティング課で広く横断的に広報していく。
＜PR広告＞　＜イベント企画 開催＞　＜シビックプライドの醸成＞
＜首都圏向けPR広告・・駅貼りポスター＞　
  　　　　認知してもらえるための大型駅貼りポスター展開。

キャッチフレーズは「母になるなら流山市  父になるなら流山市」
ストーリーを想起させる一文 キャッチコピーは見る人の目線 事実本物に拘った作り込み
＜web上の仕掛け・・・リスティング広告・キーワード検索＞
　　　有料の検索エンジンで、キャッチフレーズや、「DEWKS」が住むための検索ワードで流山市が上位に検査され

　　　るようにした。
    ＜イベント企画 開催＞

○ 魅力あうイベントで人を呼び込む
5.8.9.12月実施
8月キッズディス・12月プロジェクションマッピング・
白味醂200年イベント 味醂マルシェなどメディアの利用をし、切れ目の無いイベントの連打
　　　 ○フイルムコミッション　→経済的な効果は少ない
ロケ地としての知名度向上
市に対する愛着心の向上
市内TSUTAYAの協力で、ロケ地が流山市のコーナーを作ってPR
映画《百瀬、こっちを向いて》では、制作会社と打ち合わせし、映画と市を同時にPR

俳優の使用許可。映像の一部を市で利用。また映画の内容を現実に市で実施、市役所窓口とサイトにて、

「恋届け」を期間限定で受付その結果、14000人近くが届け出
　　マーケティング課において、シティセールスプラン(市のイメージ向上と企業 住民誘致の推進事業)の

結果をデータで検証し、見える化。
（効果検証方法）プロモーション イベントごとに効果測定
　　　　　　　交流人口の測定に定点カメラを取り入れ、人に動きを測定する
定住人口・近隣市と比較・常住人口
定住人口　平成17年 152，499人→平成26 171,076人
市民を対象にまちづくり達成度アンケートに知名度イメージの高さに満足・向上に力を入れた方が良いかどうかを
入れ、結果おおむね好評

· マーケティング課の構成
課長・シティセールスプロモーションマネージャー・メディアプロモーション広報官
外部 民間より公募にて3名　任期付採用
良さ:::専門性が高く、行政の枠にとらわれない
2 本市に反映出来る点
　　　　ターゲットを明確にし、5W1Hを活用して戦略を立てることが重要。目先のターゲットだけではなく、10年後、20年後の長期ビジョンでまちの魅力についても、戦略が必要。
　　　　※駅前送迎保育ステーション(ニーズを調査する必要はあるが、空き店舗の利活用につながる)

　　　　※ラジオ、テレビ、新聞の遡及力は否めないが、タブレットやスマフォの普及により、リスティング広告・キーワード検索と絡めての情報発信
　　　　※シビックプライドの醸成・・・誇れる藤枝にするための４kの推進に加え、住みやすさ、景観、キャッチフレーズなど更なる施策の充実と藤枝市の目指す方向性のPR　そのための市内事業所に向けての協力・連携依頼。
　　　　※外部民間より、より専門性の高い知識と枠に取らわれない自由な発想の人材活用
※PR及びイベントごとにより正確な効果測定とその見える化

3 その他（感想、意見）

　　　
　　　　マーケティングの基本、強味と絞り込みが大切なのだと感じた。それができるのは、既存の職員ではなく、今回視察した流山市のように、民間の経験者なのかもしれない。そこには、整ってから売り込む行政体質ではなく、現存する少ない好条件をより過大評価し売り込む専門的能力が必要なのだと感じた。
　　　　藤枝市だけではなく、行政に足りないのは、マーケティングだと思う。
市側のPRが先行し、市民(企業)の立場で考え戦力を練ることに慣れていない。もちろん行政職員のほとんどが、一般市民や企業経営者を経験したことがないのだから無理もない。
「市民(企業)が求めている価値は何か？」「価値を満たす上で、本市が競合より優れている点（差別化）は何か？」「その差別化を評価してくれる市民(企業)はどんな方か？」それを「サービス、価格、広告、販路においてどう差別かするか」
今回の視察で、本市が取り組むシティプロモーションの着地点をさらに明確にする必要性を感じた。
　　　　



氏　名　（西原　明美）　　

	視　察　先
	宮城県大崎市

	研修テーマ（調査項目）
	大崎市シティプロモーションの取り組みについて
～大崎ブランドづくりと情報発信戦略～

	1 調査内容の行政評価（目標達成状況、事業評価等）

平成8年に合併。1市6町の合併により藤枝市の約4倍の面積をもつ市となった。新市の名前は大崎氏・大崎平野など、古くから馴染み深い大崎にした。大崎市という地名は、これまでの市・町の持つ特色をすべて白紙からのスタートになった。

まして、1市6町が合併したことで、市内の共通意識を持つことが大変だった。そこで、市のイメージアップのためのシティプロモーションとして市内の共通意識を持つ大崎市のブランドをつくることから始まった。
市内には、多くの酒蔵や味噌・醤油蔵などが点在し納豆などの製造も盛んなことから、共通のテーマを「発酵」に絞り込む
ことにした。
地名を聞くだけでイメージできるシティプロモーション推進プランの策定
(そこには、人口減少 少子高齢 雇用の場の縮小等負の連鎖を断ち切る願いも込めて)
コンセプトは（発酵文化）

ブランドシンボル 自然・食・文化
みやざき大崎ふつふつ共和国

　　　ロゴマーク

イメージキャラクター キャラ設定　
みやぎ大崎ふつふつ共和国の広報大臣パタ崎さん  名称は市民公募　ブランド・ストーリーをつける
国内有数の真雁の越冬地である大崎市
商品展開…市内の子供たちには人気 預金通帳・キャッシュカードなど
利用規定・ガイドライン 市が管理

シティプロモーション戦略の仕組み
戦略的なターゲットに明確なメッセージを発信 第一のターゲットを仙台圏 第二を東京
アクションプログラム
・イメージUP推進プロジェクト

　　　　　　・発酵文化発信プロジェクト
・自然体験交流プロジェクト
・温泉健康増進プロジェクト
・特産品パワーアッププロジェクト
＜発酵女子会 in みやぎ大崎 働き女子の旅さぷりツアー＞
「発酵ツーリズム」と銘打って、大崎エリアの酒蔵見学をはじめ、発酵食料理や日本酒、発酵食文化の魅力を体感してもらう。また、大崎には、鳴子温泉郷があり、ツアーでは温泉も堪能できる。女性をターゲットに「内側と外側からおいしく楽しくキレイになる」を売る

平成26年度2回実施　　6月に日帰り設定 2,800円　11月に1泊ツアーを予定
国の観光庁の補助事業
  　　　　初年度は東京でのイベントなども行い1,500万円の補助。対象はNPOだが 申請は市が行う
 　　　　 本年度はNPOが申請 半分くらいになる
(平成25年度のツアー代金は前回 東京 ¥29,800 仙台 ¥19,800)
＜大崎市から全国に発信する本物志向のお客様が喜ぶ商品づくり＞
　　　商品開発に専門家による支援を受ける
・伊達な味噌漬け クリーミータイプ
・カラダにうれしい女子ごのみ
・彩りずんだ餅
2 本市に反映出来る点

＜発酵女子会 in みやぎ大崎 働き女子の旅さぷりツアー＞は、仙台、東京をターゲットに、働く女子に絞り込んだ戦略。よって宣伝媒体も日経ウーマン等を使い、的を得ている。
いまどきの働く女子はお酒もたしなむ。日本酒を造る過程で生まれる酒粕にアミノ酸をはじめ肌に嬉しい成分がたっぷり含まれていることから、酒粕を使ったパックを考案。パックのレシピや効果的な使い方、日本酒化粧水の作り方なども教えてくれる。そんな指導をしてくれるのが、地域で育てたコンシェルジェ。旅の魅力を上手に抽出したツアーづくりは大いに参考になった。国土交通省の補助事業という点も新たなツールを知ることになり、きっかけづくりには、大いに役立つと思う。本市においても、地域の自慢を上手に伝えてくれるコンシェルジェを育成してはどうか。
たとえば、藤の花コンシェルジェ、市内4つの酒蔵を紹介できる酒蔵コンシェルジェ等
3 その他（感想、意見）

今回の視察で国土交通省観光庁では国内の新しい観光地づくりの取組を応援し、今までにない観光地の魅力開発と旅行商品化を推進していることを知った。帰宅後、インターネットで調べたところ、2013年度に78の観光地が「日本タビカレッジ」（通称「タビカレ」）という架空の教育機関において、モニターツアーの実施や地域の情報、お得な旅情報の発信などの活動を行っていた。その際、静岡県では１か所、賀茂郡河津町において、心と体を癒す旅～伊豆・河津”感じる”ヒーリング旅が行われていた。そんな情報も、視察に行ってみて、初めて知ることになった。
藤枝市の、他には無い魅力の創造には、物語性のある都市イメージを作り、モノを開発する。そしてその魅力を戦略的に発信するシティプロモーションの必要性を感じた。
無いところから、何かを創り出す、生み出すこともシティプロモーションには大切で、その創造力がいかに他より秀でているか、またいかに広く、的に向けてＰＲできるかが、都市間競争における勝負に勝ち抜くことにつながると思った。



