
“Fielding for REALITY”

シティプロモーション計画事業

基本的に弊社が本業務を実施するにあたり、シ
ビック・プライドが何なのかも重視しています。
シビック・プライドとは、都市に対する「誇り」や「愛

着」を意味します。地域住⺠がこのシビックプライド
を育てていくためには、誰もが潜在的に持っているで
あろう、「誇り」や「愛着」を顕在化したメッセージとし
て掲げることが重要となります。したがって、地域資
源・魅⼒の調査分析では市⺠のこうしたプライドと
市外・県外居住者の意識のギャップ等も把握して
いくことといたします。

シティプロモーションの弊社の考え⽅の基本

シティプロモーション上、ターゲットを設定することの重要性とペル
ソナについての考え⽅
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⼝コミ効
果

【ターゲット層】

シビック・プライドの醸成

地域資産

理想の“街”としてのイメージを構築

シティプロモーション
コンセプトメッセージ
の訴求

 ターゲッティングの重要性
プロモーション効果の最⼤化を図るためには、「同じ傾向・特性を持つ⼀定規模の集

団」（＝ターゲット）に対して、その集団（ターゲット）の傾向・特性（ペルソナ）に沿っ
たプロモーションを実施することが最も効率的となります。
都市間競争において、他市との「差別化」を図るためには、単なる「違い」ではなく各

ターゲットのニーズを踏まえた“優位性”をいかにアピールできるかがシティプロモーションの成
否を分けることになります。

 「差別化」ではなく、”優位性”の確⽴~STPプロセスの活⽤
マーケティングの伝統的⼿法である「ＳＴＰプロセス」を活⽤し、「差別化」ではなく、

“優位性”を確⽴する必要があります。当ご提案では、「ＳＴＰプロセス」を活⽤し、単な
る「差別化」ではなく、“優位性”の確⽴を⽬的とします。

STPプロセスとは・・・
市場における競争優位性を設定するために、
市場を細分化して（Segmentation）
ターゲット層を抽出し（Targeting）
ターゲット層に対する競争優位性を設定するPositioning）

これら⼀連のマーケティング戦略構築プロセスです。

プロモーション推進活動

シティプロモーション推進委員会

■住⺠意識調査（郵送配布・郵送回収）
※住⺠の誇れる事柄(資源)→プライドを持てる
住⺠の必要としている事柄・施設・サービス

情報収集

■市外住⺠イメージ調査（Web調査）
※⾃治体のイメージからのポテンシャル
セールスポイントなど差別化要因の抽出

■フォーカスグループ グループインタビュー
※住⺠の「コアターゲット世代」における質的な詳
細なニーズの把握

シティプロモーション計画づくり

創⽣戦略に基づく内外のコアターゲットの明確化と
PR⽅法及びサービス等の重要戦略の検討

PR戦略とPR

プロモーション活動の推進から定住・交流・流⼊⼈⼝の増⼤へ

プロモーション活動

調査１

調査２

調査３

住⺠のコアターゲットの
課題抽出

PRポイント及び
課題抽出

プロモーションメッセージ及
びキャラクター等の検討

重点事項のPR⼿法の確⽴及
びその実施内容作成

施策・サービスの改善
及び新たな設定 PRの実施

本事業の体系
シティプロモーション

市外PR 市⺠PR

創⽣計画における「ターゲッ
ト住⺠」のニーズ把握・他市
との差別化要因

PRコンセプトやイメージの
改善事項の抽出

創⽣におけるコアターゲット
の質的ニーズ把握
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マーケティング・リサーチ分野 の事例


