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1．シティプロモーション戦略策定の背景
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１ 総人口
当市の人口は、昭和30年には既に減少が始まっている。昭和30年の国勢調査人口は

「77,878人」であったが、平成27年度の国勢調査人口は「44,162人」となり、33,716人
の減少となっている。
当市においては、定住人口の拡大や移住者の増加を目指して様々な取り組みを進めてい

るが、国⽴社会保障・人口問題研究所の推計では、2040年の人口は「約27,000人」とさ
れており、人口減少は今後も続くと推測されている。

●出典 (国⽴社会保障・人口問題研究所)

1．シティプロモーション戦略策定の背景

シティプロモーション戦略策定の背景
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構成割合（%）人口（人） 総人口・年齢区分別人口推移 推計

年度 1955 1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025 2030 2035 2040 2045

年少 27,938 25,504 20,490 16,630 14,620 13,531 11,993 9,733 8,101 6,983 6,181 5,591 4,816 4,066 3,379 2,928 2,529 2,222 1,943

⽣産 44,969 47,217 47,863 45,262 41,429 39,774 39,428 36,153 33,917 31,636 28,284 26,396 22,972 20,222 18,086 16,182 14,151 12,087 10,389

⽼齢 4,971 4,920 5,128 5,893 6,848 8,183 9,191 10,912 12,762 14,402 15,379 15,715 16,374 16,408 15,686 14,594 13,722 12,902 11,869

総人口 77,878 77,641 73,481 67,785 62,900 61,488 60,612 56,803 54,780 53,021 49,844 47,702 44,162 40,696 37,151 33,704 30,402 27,211 24,201
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２ 人口構成

シティプロモーション戦略策定の背景

総人口 44,162人
男性 21,538人
⼥性 22,624人

総人口 24,201人
男性 11,864人
⼥性 12,337人

2015年

2045年

1．シティプロモーション戦略策定の背景

（推計）

●出典 (国⽴社会保障・人口問題研究所)
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1．シティプロモーション戦略策定の背景

シティプロモーション戦略策定の背景
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３ 社会動態
社会動態は、転入者が転出者を下回る状態が続いている。人口の減少に伴って、転入

者と転出者ともに、減少傾向である

●出典 (新潟県人口移動調査報告)

単位：人

年度 2000年 2001年 2002年 2003年 2004年 2005年 2006年 2007年
転入 1,463 1,399 1,326 1,287 1,320 1,202 1,076 1,021
転出 1,768 1,763 1,677 1,529 1,565 1,528 1,289 1,264
増減 ▲ 305 ▲ 364 ▲ 351 ▲ 242 ▲ 245 ▲ 326 ▲ 213 ▲ 243

年度 2009年 2010年 2011年 2012年 2013年 2014年 2015年 2016年
転入 973 801 907 819 819 790 807 886
転出 1,105 1,101 1,086 1,076 1,059 1,063 1,123 1,047
増減 ▲ 132 ▲ 300 ▲ 179 ▲ 257 ▲ 240 ▲ 273 ▲ 316 ▲ 161
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1．シティプロモーション戦略策定の背景

シティプロモーション戦略策定の背景

４ 市⺠の意識
当市が⾏った市⺠アンケートによると、当市に「愛着があり、ふるさとと思える」と答えた人

は、約７割。
また、当市が「住みよい」と答えた人は、約５割となっている。

●出典 (第２次総合計画策定に関する市⺠アンケート調査 ・ 一般・H27年12月)
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シティプロモーション戦略策定の背景

1．シティプロモーション戦略策定の背景

「成人が暮らしやすい」かとの問いに、「そう思う」又は「少し思う」と答えた人は、約２割に
留まる。
また、「これからも糸魚川に住み続けたいと思うか」の問いに、「住み続けたい」と答えた人

は、約７割となる。

6%
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36%
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成人が暮らしやすい

そう思う
少し思う
どちらともいえない
あまり思わない
そう思わない
未回答

67%
6%

6%

19%

3%

これからも糸魚川に住み続けたいと思うか

住み続けたい

近隣市町村に移りたい

近隣市町村以外に移りたい

分らない

未回答

●出典 (第２次総合計画策定に関する市⺠アンケート調査 ・ 一般・H27年12月)
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シティプロモーション戦略策定の背景

1．シティプロモーション戦略策定の背景

５ 観光の動向
当市の観光入込客数は、平成13年度以降、減少傾向であった。しかし、平成24年度

からは回復基調で、北陸新幹線が開業した平成27年度には約248万人にまで回復。そ
の後は、再び減少傾向となっている。

1,500千人

1,700千人

1,900千人

2,100千人

2,300千人

2,500千人

2,700千人

2,900千人

3,100千人

観光入込客数の推移

単位：千人

年度 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
観光入込客数 2,940 2,940 2,854 2,900 2,976 2,746 2,480 2,251 2,156 2,081 1,851

年度 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
観光入込客数 1,871 1,832 1,781 1,731 1,883 1,984 1,962 2,487 2,263 2,138

●出典 (H29糸魚川市の観光の状況について)

中越地震

中越沖地震
東日本大震災

ジオパーク世界認定

ジオパークがユネスコ正式プログラムとなる

北陸新幹線開業
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シティプロモーション戦略策定の背景

1．シティプロモーション戦略策定の背景

当市の月別の入込客数は、８月が最も多くなっている。
冬期間は、市内に２つのスキー場があるものの、入込客数は少なくなっている。
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400千人

500千人

4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月 1月 2月 3月

月別観光入込客数

2016年
2017年

当市への再来訪の意向は、「ぜひ来たい」が約６割となっており、「どちらかというと来た
い」も含めると、約９割を占めている。

●出典 (H29糸魚川市の観光の状況について)
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再来訪の意向

来たくない
どちらかというと来たくない
どちらとも言えない
どちらかというと来たい
ぜひ来たい

年／月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月 1月 2月 3月
2016年 164 229 142 310 437 201 174 131 97 134 105 138
2017年 159 245 138 284 417 214 172 131 84 107 75 112

単位：千人

ぜひ来たい どちらかというと来たい どちらとも言えない どちらかというと来たくない 来たくない
2011年 68.90% 26.50% 4.30% 0.40% -
2012年 65.10% 28.60% 6.30% - -
2013年 66.70% 25.90% 7.40% 0.20% 0.20%
2014年 66.50% 25.30% 7.90% - -
2015年 64.20% 25.70% 10.10% 0.40% -
2016年 58.00% 34.00% 7.70% -
2017年 74.40% 20.90% 4.70% 0.20% 0.20%

●出典 (平成29年度糸魚川ジオパーク 観光動態調査報告書)
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シティプロモーション戦略策定の背景

1．シティプロモーション戦略策定の背景

６ 地域資源
当市は、中部⼭岳国⽴公園と妙⾼⼾隠連⼭国⽴公園、親不知・⼦不知県⽴自然公

園、久⽐岐・⽩⾺⼭麓県⽴自然公園を有し、海岸、⼭岳、渓⾕、温泉など変化に富んだ
個性豊かな自然に恵まれている。

また、森林資源やヒスイ・⽯灰⽯等の鉱物資源や⽔資源などが豊富である。
さらに、フォッサマグナなどの優れた地質・自然遺産が数多くあることから、ユネスコ世界ジオ

パークに認定されており、これらの多種多様な地域資源を活⽤することで、当市の魅⼒向
上に努めている。

地域資源の例⽰

⾼浪の池 親不知海岸

ジオパーク丼 温泉

フォッサマグナ
けんか祭り
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シティプロモーション戦略策定の背景

現状は、資産毎に情報発信を⾏っており、糸魚川全体としてのまとまりが
薄く、情報発信の手法も一方的。

市や市⺠による情報発信

首都圏居住者

来訪（糸魚川ファンの獲得）

市や市⺠による情報発信

来訪（糸魚川ファンの獲得）

市や市⺠による情報発信

来訪（糸魚川ファンの獲得）

糸魚川市（市⺠）
まち思い人
=糸魚川に関わる人々

ジオパーク

紅ズワイガニ

ヒスイ

・
・
・

糸魚川市（市⺠）
まち思い人
=糸魚川に関わる人々

糸魚川市（市⺠）
まち思い人
=糸魚川に関わる人々

1．シティプロモーション戦略策定の背景

首都圏居住者

首都圏居住者

７ 情報発信の現状
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シティプロモーションの目的
人口減少は、日本全体が抱える課題であり、各自治体においては、シティプロモーション

などを始めとする様々な移住や定住に関する施策が展開されてる。
このような中、持続可能なまちを目指すには、当市に暮らす市⺠が幸福を実感できること

が重要である。
そのためには、人口減少の対策の推進と人口減少社会に対応したまちづくりを進めなが

ら、地域経済の維持と地域社会の維持を図ることが求められている。
このため当市のシティプロモーションは、他地域に負けない勝ちゆくまちを目指すため、当市

が有する資源を再認識し、その魅⼒を効果的に発信することで、「市に誇りを抱く市⺠の増
加」と「交流人口の拡大」を図ることを目的とする。

戦略の期間
本戦略は、平成30年度から平成32年度までの３か年とているが、人口減少対策は

中期的、⻑期的な視点で取り組む必要があることから、３年目以降のシティプロモーション
も⾒据えたものとする。

シティプロモーション戦略策定の背景

1．シティプロモーション戦略策定の背景
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新たな取り組みで展開するのではなく、現状バラバラに広がっている
既存資産を一つの考え方のもとに繋ぎ合わせることで、

統一した街のイメージを作り出す。

街のイメージの考え方

個々の資産がバラバラに広がっている状態

糸魚川市

シティプロモーション戦略

現

状

シ
テ
ィ
プ
ロ
モ
ー
シ
ョ
ン
後
の
姿

ヒスイ 奴奈川姫 温泉紅ズワイガニジオパーク

一つになった街のイメージ

一つのイメージで資産が繋がった空間を作る

1．シティプロモーション戦略策定の背景

ヒスイ 奴奈川姫 温泉紅ズワイガニジオパーク

糸魚川市
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シティプロモーションの成果

◆糸魚川市のイメージの確⽴

◆糸魚川市の印象共有と情報発信

◆市⺠は、当市に誇りを抱き、ファンになる

◆来訪者は、当市に好感を抱くことで、当市のファンになる

ファンになるとは
＝市⺠

糸魚川市を好きな市⺠を多く作る、自ら糸魚川の宣伝マンとなる
（単に住んでいる人ではない）

＝市⺠以外
糸魚川市を好きになって来訪する人、糸魚川を好きになって
宣伝してくれる人

関係人口と定住人口増加に繋げる

1．シティプロモーション戦略策定の背景
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目指すイメージ

統一したイメージが確⽴されて広がることで、
まちへの自信や誇りが醸成される。

それによってさらに市外へと情報が発信されるようになり、
市外のファンの獲得へと繋がる。

市内発信、共有で拡大

首都圏居住者

◆まちづくりへの参画意欲
◆地域と関わる意欲
◆まちへの自信と誇りを抱く
（シビックプライドの醸成）

成 果

・市や市⺠自らによる情報発信
・来訪者による情報発信
・有料広告などによる情報発信

情報発信

成 果
◆交流人口増
◆関係人口増
◆UIターン増
（糸魚川ファンの獲得）

観光客・移住者

1．シティプロモーション戦略策定の背景



２．糸魚川市の実態
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シティプロモーション戦略策定の過程
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下記プロセスによって、糸魚川市の課題や潜在価値を明らかにし、
シティプロモーション戦略を検討。

２．糸魚川市の実態

仮
説
構
築

実
態
把
握
・仮
説
検
証(
分
析)

現地調査
＆

市担当課の聞き取り

仮説構築
地域資源 コンセプト

イメージ調査
(定量調査)

市⺠ワークショップ

聞
き
取
り
や
イ
メ
ー
ジ
調

査
の
結
果
を
共
有
し
て

シティプロモーション戦略策定

地域資源
棚卸・選定 ターゲット抽出

コンセプト策定
（戦略実現に向けた構想）

シ
テ
ィ
プ
ロ
モ
ー
シ
ョ
ン
戦
略
・

体
制
検
討

現地調査や聞き取りを通して、
地域資源の洗い出しと

仮説を設定

糸魚川市の実態を把握

市⺠の方々と
課題認識を議論し、
仮説を精緻化していく

ここまでで得たすべてのデータを
ふまえ、シティプロモーション
戦略を検討していく



イメージ調査 概要(定量調査)

17

２．糸魚川市の実態

対象者
設計

計1167ss

調査手法 糸魚川市 ：郵送調査
首都圏 ：インターネット調査

実施時期 糸魚川市 ：2018年2月19日（月）〜3月5日（月）
首都圏 ：2018年2月28日（⽔）〜3月3日（土）

※糸魚川市⺠以外の調査対象者は、糸魚川市へ訪問が多い首都圏と考え、
分析軸を詳細にみられるよう潤沢な調査量を確保。

※糸魚川市：性別不明1名、年代不明7名

(回収結果)

(対象者条件)
糸魚川市居住者 / 首都圏居住者（糸魚川市認知者）

市⺠と首都圏居住者を対象にした調査により、
糸魚川市の現状課題と潜在価値を分析。

想定回収数 糸魚川市 首都圏
TOTAL 167ss 1,000ss
男性20代 10ss 100ss
男性30代 9ss 100ss
男性40代 12ss 100ss
男性50代 10ss 100ss
男性60代 23ss 100ss
⼥性20代 11ss 100ss
⼥性30代 22ss 100ss
⼥性40代 19ss 100ss
⼥性50代 13ss 100ss
⼥性60代 31ss 100ss

（参考情報）【出典】経済産業省「観光予報プラットフォーム」

居住都道府県別の延べ宿泊者数
（日本人）の構成割合
2015年 新潟県糸魚川市

※首都圏は埼⽟県、千葉県、東京都、神奈川県を想定



糸魚川市 自由連想分析
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糸魚川市居住者から⾒て

市⺠にとって糸魚川市は、『豊かな自然』が連想の中心に。
海も山もあることで、季節を感じられたり、食が豊かな連想が広がっていく。
ジオパークやヒスイは自然から連想されるのではなく、「●●の町」というかたち
で連想される。
• 具体的な名所や地域資源、地形やジオパークの活動内容の連想は少ない。
• 「仕事が少ない」「遊ぶところがない」「知名度が低い」「上越市と⽐べて活発ではない」などの連想もみられる。

あなたは、『糸魚川市』とは、どのようなまちだと思いますか。『糸魚川市』について思い浮かべるものや事柄、印象などを自由にご記入ください。
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２．糸魚川市の実態



糸魚川市 自由連想分析
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首都圏居住者からも『豊かな自然』「ヒスイ」「フォッサマグナ」などの連想が
みられる。その他、『日本海/新潟県の町』という認識をもたれ、⽶や海の幸などの
食文化資産も連想される。但し、具体的な名所など観光資産の連想はあまりみられない。

首都圏居住者から⾒て

あなたは、『糸魚川市』とは、どのようなまちだと思いますか。『糸魚川市』について思い浮かべるものや事柄、印象などを自由にご記入ください。
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フォッサマグナ→ジオパーク

２．糸魚川市の実態



n=

古

（
い
に
し
え

）
や
歴
史
を
感
じ
さ

せ
る
場
所
が
あ
る
と
思
う

歴
史
上
有
名
な
物
語
が
あ
る
と
思
う

地
域
に
受
け
継
が
れ
て
い
る
独
自
の

芸
術

、
伝
統
芸
能
が
あ
る
と
思
う

子
育
て
し
や
す
い
環
境
で
あ
る
と
思

う 物
価
が
高
く
な
く

、
生
活
費
の
負
担

が
少
な
い
と
思
う

家

（
一
戸
建
て

）
を
取
得
し
や
す
い

環
境
で
あ
る
と
思
う

働
く
場
が
充
実
し
て
い
る
と
思
う

地
域
内
で
の
交
通
機
関
が
発
達
し
て

い
て

、
移
動
に
便
利
だ
と
思
う

経
済
・
商
業
の
中
心
と
な
る
産
業
が
あ

り

、
地
域
の
活
性
化
に
貢
献
し
て
い
る

と
思
う

食
べ
物
が
お
い
し
い
と
思
う

お
い
し
い
料
理
屋
が
あ
る
と
思
う

地
域
特
有
の
特
産
品
が
あ
る
と
思
う

住
民
同
士
が
交
流
で
き
る
場
所
や
機

会
が
あ
る
と
思
う

住
民
と
訪
問
者
が
触
れ
合
う
こ
と
が

で
き
る
雰
囲
気
が
あ
る
と
思
う

多
様
な
価
値
観
や
趣
味
を
持

っ
た
人
た

ち
の
交
流
の
場
所
や
機
会
が
あ
る
と
思

う 美
し
い
公
園
や
自
然
施
設
が
あ
る
と

思
う

美
し
い
街
並
み
が
あ
る
と
思
う

豊
富
な
自
然
が
あ
る
と
思
う

北
陸
新
幹
線
の
開
業
に
よ
り

、
糸
魚

川
市
の
知
名
度
が
向
上
し
た
と
思
う

糸魚川市　居住者 (167) 61.1 57.5 67.1 40.1 25.1 32.9 4.8 6.6 10.8 86.8 51.5 75.4 34.1 21.0 18.0 49.7 13.8 91.6 50.9

首都圏　居住者 (1000) 47.8 28.4 39.4 17.0 45.1 56.1 6.4 8.9 13.6 70.6 55.9 64.4 32.3 29.0 18.0 51.7 39.0 72.8 39.8

【基数：各地域居住者】
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糸魚川市のブランド資産
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あなたは、『糸魚川市』にどのようなイメージをお持ちですか。次の各項目について、あてはまるものを１つずつお知らせください。

市⺠も首都圏居住者も『食文化資産』「豊富な自然がある」印象が
⾼い。市⺠からは『歴史文化資産』の印象も⾼いが、首都圏居住者からは
やや低め。
• 「経済インフラ資産」と「コミュニティ資産」の印象は、市内外ともに低い。
• 「⽣活資産（⼦育てしやすい以外）」は居住者よりも非居住者から⾼く認識される。

●TOP2：
「そう思う」+「ややそう思う」の数値

糸魚川市
について

ブランド資産

２．糸魚川市の実態

首都圏居住者糸魚川市居住者 印象を⽐較



糸魚川市のブランド価値

21

市内外ともに、『関係絆価値』や「原風景を思い起こさせられる」印象が
相対的にみると⾼い。また、『ゆとり価値』『感覚情緒』の精神面の項目は、
市⺠よりも首都圏居住者からの印象の方が⾼い。
資産の印象に対して、ブランド価値の数値は全体的に低く、
糸魚川市に訪れるとどんな体験ができるかまで、連想されていないことが課題。
あなたは、『糸魚川市』について、どのようなイメージを抱いていたり、訪れるとどのような気分になると思いますか。
次の各項目について、あてはまるものを１つずつお知らせください。
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糸魚川市　居住者 (167) 16.8 41.3 41.9 19.2 7.8 9.6 6.0 30.5 23.4 13.8 36.5 23.4
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２．糸魚川市の実態

首都圏居住者糸魚川市居住者 印象を⽐較
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糸魚川市の資産 認知×魅⼒度マップ
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２．糸魚川市の実態

半数

横軸：認知度（％）

首都圏居住者の認知平均

知られていないが、
魅⼒的な資産
『潜在価値』

縦
軸
：魅
⼒
度
（％
）

※グラフの認知・魅⼒度はTOP2の数値

知られていて、
魅⼒度も⾼い資産
認知率は50%を軸に象限を区分

首
都
圏
居
住
者
の
魅
⼒
度
平
均

首都圏居住者から⾒て

糸魚川には首都圏居住者に
知られてはいないが、
魅⼒的であると感じられる
『潜在価値のある資産』が
多数存在する



糸魚川市の資産独自性

23

首都圏居住者から⾒たイメージ

独自性では、「ヒスイ峡」が最も⾼い。「フォッサマグナミュージアム」「国石ヒスイ」
「ヒスイ探し」「ジオパーク」が続く。特にヒスイ峡は魅⼒度も⾼い。

※資産は、魅⼒度が全体平均よりも⾼い項目に絞る
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独自性 (1000) 52.8 43.5 42.6 40.9 39.0 38.4 37.2 27.4 27.2 25.6 23.9 22.9 21.2 19.5 19.0 18.3 13.1 12.6 12.2 11.3 11.2 10.7 10.6

認知 (1000) 25.9 29.2 39.1 30.3 38.5 48.8 55.0 20.4 33.6 49.8 26.3 37.6 38.5 19.6 15.0 14.1 10.9 8.8 12.2 21.4 31.8 22.2 19.1

魅力 (1000) 69.6 62.9 63.2 59.5 60.1 66.2 88.8 59.4 55.3 80.0 69.4 83.8 49.6 67.6 71.3 64.0 58.4 58.6 60.2 54.9 48.1 62.9 62.6

独自性 (1000) 1 2 3 4 5 6 7 11 12 15 17 18 19 21 23 24 29 31 32 33 34 37 38

認知 (1000) 13 11 4 10 5 3 1 21 8 2 12 7 5 22 28 29 36 43 32 19 9 17 23

魅力 (1000) 5 11 10 16 15 8 1 17 20 3 6 2 30 7 4 9 19 18 14 21 31 11 13

【基数：首都圏居住者】
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２．糸魚川市の実態

『糸魚川市』の特産、イベントなどについて、あなたが『他の地域にはない/独自性が⾼い』と感じたものをすべてお知らせください。



糸魚川市の資産独自性

24

２．糸魚川市の実態

(参考)評価対象 糸魚川市の資産 名所・施設



糸魚川市の資産独自性
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２．糸魚川市の実態

(参考)評価対象 糸魚川市の資産 特産・イベント



糸魚川市の資産評価前後 訪問意向回答理由

26

知らなかった資産や特徴を知ることで、魅⼒が⾼まり訪問意向に繋がっている。
非訪問意向をみると、交通の便や訪問したいと思うほど魅⼒を感じられない
などの理由がみられ、糸魚川市でしか体験できないと思えるような特徴的な魅
⼒を感じてもらうことが重要と思われる。

２．糸魚川市の実態

『糸魚川市』の名所、施設、特産、イベント、取り組みなどをご覧になった後、あなたは機会があれば糸魚川市に訪れてみたいと思いますか。
あてはまるものを1つだけお知らせください。
では、前の質問でそのようにお答えになった理由をお知らせください。

51.8% 65.2%糸魚川市に
訪問したい

資産提示前 提示後

訪れてみたいと思う

訪れてみたいと思わない

自然・グルメ・歴史など様々な魅⼒がある
・温泉や食べ物も豊富でヒスイの魅⼒や歴史探訪にも触れることができ、⼦供達にはジオパークで遊ばせることもできる
（男性・40代）
・自然が豊かなだけでなく、地域に根付いた文化が多く、食も豊富でどれも美味しそうだから（男性・10代〜20代）
自分の知らない魅⼒があった
・知らないことが多すぎてびっくりしています。こんなに素敵なところとは知りませんでした。（⼥性・60代）
・糸魚川について全然知らなかったのだと気づかされた。 自分がアンテナを張ってなかっただけかもしれないが、
PRの仕方を工夫すればもっと多くの人に糸魚川をアピールできるのではと感じた。（男性・30代）

ヒスイに興味をもった
・海岸のヒスイ探しが面⽩そう。（男性・60代）
・自分で採取した翡翠を勾⽟などに加工するなどの体験がしてみたい。（⼥性・40代）

特化したものがない/魅⼒的だが訪問までは・・
・特に時間を掛けてまで訪問したいと思うほど魅⼒を感じなかったから（男性・30代）
・特化したものがなく、どうしても⾏きたいと思わない（⼥性・50代）
・食べ物はおいしそうだとは思うものの、それだけではイマイチ訪れがいがない（⼥性・30代）
・ぜひとも⾏ってみたいと感じられるインパクトがない。（男性・50代）

遠い・交通の便が悪い
・交通の便が良くなっても、やはり遠方なので、時間と経費がかかり気軽には⾏く気になれない（⼥性・40代）
・交通費が⾼い（男性・10代〜20代）

他の地域の方が魅⼒的(ここじゃなくても・・)
・ここじゃなくてももっと観光するところが豊富で食べ物も同じような質のものが食べられる場所があると思ったから（⼥性・30代）
・今のところ糸魚川でなければ！ということに出会っていないから（⼥性・50代）
・他の地域と⽐較した時に、どうしても糸魚川を訪問したいとまで思うコンテンツがない。（男性30代）

首都圏居住者から⾒て



ヒスイについて
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２．糸魚川市の実態

首都圏居住者

首都圏居住者糸魚川市居住者
自由連想⽐較

ヒスイは性年代問わず認知・魅⼒を感じられ、糸魚川市との結びつきも強い。
但し、市⺠と首都圏でヒスイのイメージは異なる。

きれいで神秘的 ※勾玉の印象は小さい

糸魚川市居住者 古来より⼤切にされてきた日本を代表する
きれいで神秘的な勾玉の印象が強い

勾玉緑色石 きれい糸魚川

国石

宝石

奴奈川姫

海岸ヒスイ峡

指輪

色

拾う

日本

古代
小滝

海

美しい 加工

硬い

透明

見つからない

ネックレス

アクセサリー

印象が強い

糸魚川産

原石

装飾品

見つける

使う

貴重

ヒスイ海岸
形

青海

身につける

姫川

ネクタイピン

川

作る

鉱物

イメージ

認定

利用

ヒスイ色

重い

光

エメラルドグリーン

採れる

唯一

小滝川

高価

持つ

産出

中国

来る

お守り

飾る
国内

水

固さ

デザイン

紫

昔

探す

つける

取る
通す

不思議

鉱石

白色

使用

品

目

一番

幸せ

1つ

風景

感じ

代表

川原

買う

産地

見る

深い

工芸品

バラエティー

魔除け

身近

縁石

思わない

ミャンマー

半透明

豊富

前

結婚

神秘

ヒスイネイル

感動

最近

ダイヤ

当てる

古代遺跡

ヒスイ王国館

多く

時代

名産

手軽

大国主命

出土

産出されない

北京オリンピック

メダル
2008年

歴史

伝説

権力

何色

じゃない

1色

薄い

古の力
人

漂う

気品

洗われる

所

他

歩く

天然記念物

用途
包む

太古

大きい

聞く

産物

商品

心

万葉

古事記

簡単

地中

歴史だけでなく、アクセサリー
なども勾玉を中心に広がる

美しさ
ヒスイ⇔糸魚川
つながり



糸魚川市をあらわすことば
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糸魚川市の名所や特産などについてお伺いしてきましたが、このような糸魚川市の魅⼒や特徴を一言で表現するとしたら、
どのようなことばが魅⼒的だと感じますか。以下それぞれについて、お知らせください。

糸魚川市を表現することばとしては、糸魚川市居住者、首都圏居住
者ともに「ヒスイのまち」が最も魅⼒度が⾼い。
糸魚川市居住者では「ジオパークのまち」、首都圏居住者では「食のまち」が
続く。

糸魚川市居住者 首都圏居住者

ジオパークのまち
糸魚川

ヒスイのまち 糸魚川

地球遺産のまち 糸魚川

パワーストーンパワーストーンのまち 糸魚川

東⻄境界線のまち 糸魚川

食のまち 糸魚川

癒しのまち 糸魚川

76.6%

59.3%

48.5%

38.9%

34.1%

24.6%

23.4%

ジオパークのまち 糸魚川

ヒスイのまち 糸魚川

地球遺産のまち
糸魚川

東⻄境界線のまち 糸魚川

食のまち 糸魚川

癒しのまち 糸魚川

67.5%

48.6%

66.1%

36.5%

56.7%

56.4%

52.0%

1位

2位

3位

4位

5位

6位

7位

魅⼒度
RANK

２．糸魚川市の実態

パワーストーンパワーストーンのまち 糸魚川



糸魚川市をあらわすことば (性年代別)
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●TOP2：「魅⼒を感じる」+「やや魅⼒を感じる」の数値

糸魚川市の名所や特産などについてお伺いしてきましたが、このような糸魚川市の魅⼒や特徴を一言で表現するとしたら、
どのようなことばが魅⼒的だと感じますか。以下それぞれについて、お知らせください。

最も魅⼒度の⾼い「ヒスイのまち」は、性年代問わず魅⼒に感じられ
る。
首都圏居住者では特に⼥性30〜40代の魅⼒度が⾼い。
「ジオパークのまち」は、市⺠は年代問わず魅⼒に感じられるものの、
首都圏居住者では⼥性からの魅⼒度が低い。

n=

ジオパークのまち
糸魚川

地球遺産のまち
糸魚川

ヒスイのまち
糸魚川

パワーストーンの
まち
糸魚川

東西境界線のまち
糸魚川

食のまち
糸魚川

癒しのまち
糸魚川

(167) 59.3 34.1 76.6 23.4 38.9 48.5 24.6

男性 (67) 59.7 28.4 80.6 20.9 40.3 41.8 11.9

女性 (99) 59.6 38.4 74.7 25.3 38.4 53.5 33.3

10～20代 (21) 42.9 33.3 76.2 19.0 38.1 47.6 14.3

30代 (31) 54.8 32.3 80.6 32.3 38.7 64.5 32.3

40代 (31) 58.1 25.8 54.8 19.4 35.5 38.7 22.6

50代 (23) 69.6 56.5 78.3 39.1 52.2 43.5 30.4

60代 (54) 63.0 27.8 85.2 18.5 40.7 44.4 22.2

(1000) 48.6 56.7 67.5 52.0 36.5 66.1 56.4

男性 (500) 54.2 57.6 65.6 49.6 44.8 63.2 54.2

女性 (500) 43.0 55.8 69.4 54.4 28.2 69.0 58.6

男性10～20代 (100) 53.0 59.0 70.0 51.0 46.0 69.0 66.0

男性30代 (100) 55.0 55.0 64.0 45.0 39.0 61.0 54.0

男性40代 (100) 58.0 59.0 62.0 51.0 39.0 63.0 55.0

男性50代 (100) 43.0 50.0 61.0 47.0 48.0 62.0 44.0

男性60代 (100) 62.0 65.0 71.0 54.0 52.0 61.0 52.0

女性10～20代 (100) 29.0 47.0 67.0 52.0 16.0 75.0 69.0

女性30代 (100) 41.0 59.0 72.0 53.0 32.0 72.0 65.0

女性40代 (100) 45.0 59.0 73.0 61.0 27.0 64.0 58.0

女性50代 (100) 47.0 54.0 69.0 51.0 27.0 65.0 50.0

女性60代 (100) 53.0 60.0 66.0 55.0 39.0 69.0 51.0

【基数：各地域居住者】

首
都
圏
　
居
住
者

全　体

性
別

性
年
代
別

(%)

糸
魚
川
市
　
居
住
者

全　体

性
別

年
代
別

※n=30以上の場合
[各全体値からの⽐率の差]

全体 +10pt以上
全体 +5pt以上
全体 -5pt以下
全体 -10pt以下

❶ ❷ ❹❸ ❺

❶❷ ❹ ❸❺

２．糸魚川市の実態



定量調査まとめ（イメージ実態）
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首都圏居住者から糸魚川市は自然や食が豊かな印象がもたれるものの、
具体的な個々の資産は認知されていないため、その印象は“なんとなく・・”にとど
まる。(体験価値まで印象は広がらない)

(首都圏居住者の資産認知×魅⼒度マップ)

(首都圏居住者の糸魚川市自由連想構造)

２．糸魚川市の実態

訪問先として糸魚川市を選択してもらうためには、単に個々の資産を知ってもらうのでは
なく、“糸魚川市ならでは”の魅⼒を編集し、伝えていくことが必要と考えられる。



定量調査まとめ（ジオパーク/ヒスイの印象）

31

ヒスイは、市内外から“神秘的できれいな⽯”との印象がもたれ、魅⼒度も⾼い。
さらに、ヒスイ自体から糸魚川市が連想されるなど、糸魚川市との結びつきが強い。
ジオパークは自然の印象が強いものの、市⺠でも理解の難しさを感じる点が課題に挙がる。

(糸魚川市をあらわすことば)

(ジオパーク、ヒスイの連想)

２．糸魚川市の実態

ヒスイは、糸魚川市の魅⼒を⾼めるとともに、他地域との差別化の視点でも重要な資産。

「ヒスイ＝勾玉」の印象からの脱却
市⺠の中では浸透しているが、首都圏の人からみるとヒスイや⽯の魅⼒を限定させる恐れがあるため、

「ヒスイ＝勾⽟」の印象に固執することなく、外部の人に支持されるような施策展開や印象を
幅広く活⽤していく必要があると推測される。

Q.糸魚川市の魅⼒や特徴を一言で表現するとしたら、どのようなことばが魅⼒的だと感じますか。



調査結果にて課題視点を共
有し、糸魚川市をより魅⼒
的なまちにしていくための考
案を簡単に議論。

各自の考案を共有。
他の人の考案や視点ともか
らませながら、具体的な検
討・深堀を⾏っていく。

様々な視点から課題や構想が⽣まれていくことをね
らい、以下のような複数の分野・領域の方々に
ご協⼒いただいた。

市⺠ワークショップ 概要

32

２．糸魚川市の実態

全体の
流れ

第1回
5/17（木）実施

参加者独自で
考案

第2回
5/24（木）実施

第２回でより具体的な考
案を議論するための準備期
間。
第１回で共有された課題
を個々で解釈し、考案す
る。

参加者
・

グループ
構成

分野・領域 人数 視点

食 6名
調査結果から、糸魚川の
資産として重要度が⾼いと
思われるため

ジオパーク 2名

自然体験 2名

ものづくり 4名 実際に構想を
実⾏していくことを⾒据えて

情報発信 5名

移住者 1名 外からの視点も交えた議論
を目的として

市⺠4名×5チームでチーム編成
（各回、同様のチームでワークショップを進⾏）

×
5チーム

調査から得られた現状・課題を市⺠と共有し、
より魅⼒的なまちとなるための構想を検討。

課題共有と
考案出し

糸魚川市の目指すべき姿と
それを実現する
構想の検討

(120分) (120分)

▼ワークショップ参加者(計20名の市⺠が参加)

市⺠① 市⺠②

市⺠③ 市⺠④

糸魚川市
職員



市⺠ワークショップ プログラム詳細
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２．糸魚川市の実態

No. 内容 プログラム目的

1 ◆プロジェクト全体及び
ワークショップの目的説明 シティプロモーションにおけるワークショップの位置づけと目的の理解

2 ◆「糸魚川市イメージ調査」
結果概要の共有・質疑応答

糸魚川市⺠及び首都圏居住者視点から⾒た調査結果を共有し、
糸魚川市の持つ課題や資産の現状を共有

3
◆事例紹介 「水の山」プロジェクト
◆統一した街の構築のしくみ
◆糸魚川市の目指す姿とは？

実際の事例を共有しながら統一したまちの構築に関する理解を深め、
それをふまえて、糸魚川市がより魅⼒的なまちになるための戦略の方向性を提案

4 ◆施策展開の共有 シティプロモーションの施策展開を共有し、具体的な活動を想像していただく

5 ◆チーム内議論
共有された戦略方向性案や・施策展開に対し、
糸魚川市⺠から⾒てどのように感じるか、を考えていただき、チーム内で議論
シティプロモーションへの理解を深めていただく

6 ◆全体議論 各チームの代表者が意⾒を発表し、全体に共有
戦略方向性案への意⾒、追加したい視点、疑問点などを全体で議論

No. 内容 プログラム目的

1 ◆参加者の考えた考案共有
◆チーム内での議論 各自で考えた考案を共有し、チーム内で分類毎に整理

2 ◆全体議論 チーム内で出た内容を各チームの代表が発表し、共有。
新しい事柄の発⾒や、内容の磨き上げ

3 ◆ワークショップ総括 ワークショップ全体の中⾝を踏まえ、シティプロモーション戦略への今後の⽣かし方を説明

第1回ワークショップ：課題共有とアイデア出し

第2回ワークショップ：糸魚川市の目指すべき姿とそれを実現する事柄の検討

【参加者による考案】
右の⽤紙を参加者に配布し、
それぞれの仕事内容や糸魚川市に関する活動を
踏まえて推進できそうな事柄、
若しくは糸魚川市をより魅⼒的なまちにするための
事柄を考えていただく。



市⺠ワークショップ 議論内容
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２．糸魚川市の実態

豊かな自然や食という印象はもたれつつも、
具体的な資産は認知されていない状況。

そのことが、糸魚川に訪れるとどんな価値を得られるかまで
至っていない要因の一つと思われる。

なんとなく食や自然が豊富で、
それは糸魚川でなくても体験できそうな

印象をもたれている。

調査からの課題視点（再掲）

魅⼒的に感じてもらえる「⾒せ方」と
そのための「体制・仕組み」「情報発信」に課題意識がある。

（調査結果共有の様⼦）

調査内容等をふまえて・・

ワークショップで議論された主な課題視点

ヒスイや石拾いなど重要な資産はあるが、
魅⼒的に感じてもらうために編集や工夫が必要
（意⾒）
・ヒスイの⽯自体は魅⼒的だが、⾝に着けづらい
・ヒスイを売っているが、若い人は買わない＝おばさんの印象
・「⽯」＝かたい、暗い、地味な印象
・⽯拾いをしても使い道がわからない など

（全体ディスカッション時の様⼦）

①既存資産の魅⼒が低い

魅⼒的な資産を「モノ」としてではなく、実際に体験して伝えていくことが必要
（意⾒）
・⽯鑑定者不⾜、⽯拾いのルールが設定されていないなど、⽯拾いに関する場が整備されていない
・現状では各団体の動きがバラバラ
・⾞がなければ楽しめない など

②体験や機会の場の整備

魅⼒的な資産や施策を効果的に外に発信していくことが必要
（意⾒）
・「ヒスイ峡」や「食文化資産」など、糸魚川市にはまだ知られていない魅⼒資産が複数ある
・現状では、SNSでの情報発信が活⽤されていない（ハッシュタグ（#) の作成、公式アカウントの設置・活動） など

③情報発信⼒の弱さ



市⺠ワークショップ 施策例①
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２．糸魚川市の実態

糸魚川の既存資産に関するもの
《石》
✓⽯のインテリア・アクセサリー・小物などの販売・加工体験
✓⽯を使⽤した絵⾺
✓拾った⽯をお守りに
✓ストーンスパ
✓⽯ころクッション
✓⽯を使⽤したオブジェ・モザイクアート・巨大アートなど
✓⽯の写真を撮ると、その⽯の説明を⾒ることが出来る鑑定アプリ
✓大人向けのおしゃれな⽯拾いキット
✓奴奈川ふれあい⽯公園の利⽤
✓海岸清掃をしながらヒスイ探し
✓姫川で川下りをしながら⽯探し
✓⽯を使った食体験（例：⽯焼き芋、⽯焼きビビンバなど）

《ヒスイ》
✓若者向けのヒスイアクセサリー
✓直接ヒスイに触れる機会を増やす
（ヒスイを使ったボルダリング・⾜つぼマッサージ・岩盤浴・温泉など）
✓ヒスイの歴史を伝えて、価値の底上げをする
✓現存のヒスイのモニュメントやパネルに光源を入れて、街中を美しく

《奴奈川姫》
✓奴奈川姫の伝説を由来とした縁結びグッズを作成
✓弁天岩、神道⼭のパワースポット化

《ジオ、自然》
✓糸魚川でとれた木を使⽤した商品の販売
✓日本海イカダ乗り
✓シュノーケル＆魚突き体験
✓海洋丸航海体験
✓漁業養殖実験⾒学
✓ヒスイ峡川下り
✓グランピング施設を設置
✓サイクリングロードの設置
✓メイプルシロップ採取体験
✓ジオトープの制作（糸魚川の箱庭制作）

体験の「場」に関するもの
《ツアーなどの体験企画》
✓いしKAWAIIツアー（⼥性グループ向け／⼥⼦ひとり旅向け）
✓「いしのまち」を楽しむ観光タクシー（施設めぐり・伝説めぐり・パワースポットめぐりなどジャンル毎に）
✓夏休みファミリー向けツアー（⽯拾い・自然学習・食などすべて含む）
✓⽯のぐい飲みで酒蔵をめぐるツアー
✓各所にパワーストーンを置いてパワーストーン巡りツアー
✓インスタ映えパワースポットツアー
✓⽯拾い教室（拾い方のルールや拾った後の使い方、加工までを教える）

《体験の「場」の担い手の育成》
✓ヒスイデザイナー職人の育成
✓⽯の鑑定免許制度
⇒⽯を鑑定できる人を増やし、街中でも簡単に⽯鑑定ができるように

✓⽯の学校設置（小中学⽣向けサマースクール、⾼校や大学に地学専門学科）
⇒雇⽤を⽣むことも可能



市⺠ワークショップ 施策例②
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２．糸魚川市の実態

情報発信に関するもの

《情報発信ツールの利⽤》
✓名刺・街中などあらゆる場所にロゴを載せて、みんなで「いしのまち」をPR
✓観光協会のホームページトップにロゴを載せて、ブランドサイトへリンク
✓インスタグラムでハッシュタグを作成（例：＃いといがわTRIP）
⇒一般投稿者に写真を上げてもらい、広めてもらう

✓糸魚川の写真を使⽤したフリーペーパー（上記のインスタグラムの写真などを使⽤）
✓「いしのまち」ブランドの土産品

《PR企画》
✓結婚35周年夫婦へ「ヒスイ婚」ツアー
✓糸魚川の⽯を使った波切りイベントの開催（海岸の⽯に願い事を書いて、波切りをする“願掛け”イベント）
✓「宝⽯の国」などのアニメやコミックとのコラボ
✓広報活動を⾏う、糸魚川市の小中⾼⽣の活動ユニットの結成
✓「いしのまち」サミット／ストーンフェスタの開催
（例：「⽯」の付く苗字の人大集合！、「⽯」をモチーフにしている地域を集めるなど）
✓名誉市⺠制度
（来訪したり、買い物やいろいろな体験等をしていくと、その回数によって与えられた⽯の名前がグレードアップする）
✓イメージキャラクター設定（⽯のつく芸能人や糸魚川ゆかりの芸能人）

（施策考案議論の様⼦）



現状の課題と解決案（市⺠ワークショップまとめ）
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２．糸魚川市の実態

〇課題

ヒスイや食・自然など資産はあるものの、
“訪れたい”と思ってもらうには、
まだ魅⼒度が⾜りない。

魅⼒的な資産があっても、訪れてそれを
体験できる場や機会がない。

魅⼒的な⾒せ方や話題化につながる
情報発信の知識や経験が⾜りない。
SNSやHPなども使いこなせていない。

各団体や市⺠個人で様々な活動が
⾏われているものの、
目線や目的がバラバラ。

1

2

3

4

今ある資産をさらに魅⼒的に感じて
もらえるような内容の施策を⾏っていく。
(資産の再編集)

実際に資産を体験できる場・機会を作り、
訪問へ。
様々な資産を結びつけ、
より大きな魅⼒を体感してもらう。

情報発信専門家の知⾒をふまえ、
話題化されるような情報発信を⾏っていく。

「統一したまちの構想=ブランディング」

〇解決案

期待する効果

糸魚川市全体の印象向上と来訪意向の⾼まり
それにより市⺠の糸魚川市への愛着・誇りの醸成へと繋がり、

まちづくりへのやる気・参加意識を⾼める。

糸魚川市の
認知

印象向上

市⺠の
誇りや意識
の⾼まり

市⺠や団体等
への広がり

施策内容の
拡充

糸魚川市
来訪者増加

市内経済
活性化に
つながっていく



情
報
発
信

参考：糸魚川市の課題解決の流れ
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２．糸魚川市の実態

「統
一
し
た
ま
ち
の
構
築=

ブ
ラ
ン
デ
ィ
ン
グ
」

が
必
要

施
策
内
容
づ
く
り
／
再
編
集

資
産
の
魅
⼒
化

体
験
で
き
る
場
や
機
会

話題化

糸魚川市の印象、来訪意向の⾼まり

情報発信
専門家の
知⾒

《課題①》
ヒスイや食・自然など資産はあるものの、
“訪れたい”と思ってもらうには、
まだ魅⼒が⾜りないのでは。

《課題②》
訪問までつなげるには、
体験と組み合わせることが必要では。
また、体験によって様々な資産が結びつくことで
より大きな魅⼒を伝えられないか。

《課題③》
魅⼒的な⾒せ方や話題化につながる
情報発信の知識・経験が⾜りない。
現状、体験できる場や機会があっても、
知られていなかったりする。それでは意味がない。

参加

市
⺠
参
加
型
の
ま
ち
づ
く
り

～
市
⺠
一人
ひ
と
り
の
や
る
気
／
参
加
意
識
の
醸
成
～

市⺠の
糸魚川市への
愛着・誇り
の⾼まり

各団体/市⺠の活動が
バラバラではなく、

同じ目的で⾏われていくことで、
糸魚川市の魅⼒がより強固で
独自性の⾼いものになっていく

ブランディング
（統一したまちの構築）によって・・

《課題④の解決》



３．戦略ターゲットの検討
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• ここじゃなくても、もっと観光するところが豊富で、食べ物も同じような質のものが食べられる場所が
あると思ったから。

• 魅⼒的に感じるものもあるが、「絶対に訪れてみたい」とは思わない。
• 食べ物はおいしそうだとは思うものの、それだけではイマイチ訪れがいがない。
• 他の地域と⽐較した時に、どうしても糸魚川を訪問したいとまで思う特徴的な資産がない。

戦略の対象者を検討していく上での視点
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3．戦略ターゲットの検討

糸魚川市ならではの特徴的な印象を再編集し、発信していく必要がある。

� 北陸新幹線開通によって、首都圏からの交通の利便性は非常に良くなったものの、
北陸新幹線上には他にも魅⼒的な観光地が多数存在する。

� その中でも、訪問先として糸魚川市が選択されるためには、単に訪問者の要望を
満たした施策開発や情報発信では来訪への期待は低く、他の自治体には無い
魅⼒や価値を作り上げていく必要がある。

糸魚川市ならでは！の印象を築くうえで重要な資産は？

ヒスイは、糸魚川市の魅⼒を⾼めるとともに、他地域との差別化の
視点でも重要な資産。
※ジオパークも自然も重要だが、市⺠でも理解の難しさを感じる

ヒスイ

(調査結果より)
糸魚川市の資産を提⽰しても「訪問したくない」人たちの理由



戦略の対象者の検討
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他地域との差別化の視点として重要な資産であるヒスイは、
性年代問わず魅⼒が感じられ、

特に⼥性層からの魅⼒度が⾼い。

3．戦略ターゲットの検討

糸魚川市を表現することば・魅⼒度

ヒスイの印象
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⼥性は、ヒスイやその神秘性、癒しや食などの感覚的な体験を好み、
糸魚川市の魅⼒を他者に広める役割も期待できるため、

戦略の対象者とする。

3．戦略ターゲットの検討

戦略の対象者の検討
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男性 5022 53.0 36.2 38.2 36.2 31.3 57.5 59.0 58.5 37.3 35.5 28.9 17.2 40.8 51.2 53.6 46.3 38.5 38.3 27.7 46.5 59.4
⼥性 4978 66.1 40.9 38.8 36.8 25.2 74.3 71.8 75.1 48.2 50.7 20.5 21.0 53.8 60.6 60.8 51.1 41.4 46.9 51.9 47.4 64.3

【基数：対象者全体(一般⽣活者20〜60代)】

0.0

20.0

40.0

60.0

80.0

男性

女性

【仮説検証①男⼥別の価値観】 (出典)電通 ウエルネス1万人調査2017

【仮説検証②男⼥別SNSに写真や動画を投稿することを目的に⾏うこと】
(出典)消費者庁 SNSの利⽤に関する調査2017

⼥性は「感動を味わいたい」「癒されたい」「食にこだわりたい」「美を体感したい」など
感覚的な体験を好む

神秘的な「ヒスイ」「奴奈川姫伝説」、癒しの「温泉」、食の名物「ベニズワイガニ」などの
糸魚川市の核となる資産は、⼥性が好む感覚的な体験に響く

男性よりも⼥性の方がSNSで情報発信するために旅⾏をする傾向にある

糸魚川市の持つ資産の認知率は低いため、⼥性を対象に糸魚川市ならではの施策を体験してもらうことで、
その魅⼒を他者に広める役割を担ってもらい、認知率の向上を図る。
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3．戦略ターゲットの検討

戦略対象者を起点とした糸魚川独自価値の情報波及

プロモーション活動の初期においては、⼥性を戦略の対象者として「ヒスイ」（⽯）を核とし
た施策を展開。その後、⼥性層からのクチコミ拡散により男性や家族等へも糸魚川市独自
の価値が伝わっていくことで、幅広い層への情報波及を狙う。
プロモーション施策においても、初期の⼥性層に焦点を当てた展開から、徐々に幅広い層

へ対象者を広げた活動を検討していく。

⼥性層を起点とし、幅広い層への情報波及

クチコミ拡散

情報発信

糸魚川独自
の価値

戦略の対象者：⼥性層



4．糸魚川市シティプロモーションの目指すべき姿
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「住み続けたい」「住みたい」「誇りを感じる」「訪れたい」という気持ちや⾏動には、
地域資産があるだけでなく、そこに住んだり訪れたりすることによって、

どのような“価値”や“体験”ができそうかまで印象付けられている状態が重要。

統一したまちイメージの構築 = ブランディング

シティプロモーションでは、単に地域資産を知ってもらうために発信するのではなく、
価値を生み出すための統一したまちイメージの構築を目指す。

シティプロモーションの目指すべき姿
4．糸魚川市シティプロモーションの目指すべき姿

右記は、人々が「住みたい」「訪れたい」
と思う地域はどのような構造になって
いるかを明らかにしたものです。

資産イメージからさらに、体験価値まで
つながることで、来訪/居住意向が
⾼まっていくと考えます。

そこに訪れると
どんな体験が
できそうか？

その地域から思い浮かぶイメージを
ブランドと考えますが、
強いブランドは、そのイメージが
人によってバラバラではなく、
ひとつのストーリーや世界観を持って
連想されていきます。
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戦略策定のベースとして、
「プレイス・ブランディング」の考え方を取り入れている。

ブランディングの考え方
4．糸魚川市シティプロモーションの目指すべき姿

PLACE BRANDENG

【センス・オブ・プレイス】 ＝場所の感覚・場所への意味付け・存在意義・・・

プレイスとは
様々な人々が主体的に意味づけしていくことで浮かび上がってくる意味の空間、
すなわち“分節された意味の空間”であると定義されます。

プレイス・ブランディング・サイクルとは
「プレイス・ブランディング・サイクル」とは、プレイスが作られる仕組みを図式化したものです。
このモデルにおいては、抽象的な⽴地が意味付けされることにより、それがきっかけとなって、
それまで独自の軌跡を歩んできたアクター達が交わっていくようになります。
その結果、様々なコンテンツが⽣み出され、布置としての意味の空間、すなわちプレイスが浮かび上がってくるのです。
しかし、その意味の空間は決して固定化されることなく、センス・オブ・プレイスが刺激されることで、常に再編成されていきます。

ディレクション・フェーズとは
プレイス・ブランディング・サイクルをよりよく循環させていくためには、大きく5つのディレクション・フェーズが存在します。
プレイス・ブランディングにおいては、誰もがアクターになる可能性を秘めており、「いかにサイクルに介入し良い循環を起こしていくか」
が鍵となります。そこで求められるのは、“方向付けする”という「ディレクション」能⼒です。
プレイス・ブランディング・サイクルにおいては、5つの重要なディレクション・フェーズがあり、
それぞれに沿った活動を継続していくことで、理想とするプレイスが浮かび上がっていくのです。



ジオパークを背景として様々な資産が結びつくことで、より魅⼒的な体験価値へ繋がっていく。

ジオパークを背景としたブランドの姿
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魅⼒が⾼く、印象を抱きやすい「ヒスイ」をきっかけに糸魚川市に関心をもってもらい、
他の資産も知っていくことで、市に対する魅⼒も強くなっていく。

ヒスイを中心としたブランディング（統一したまちの構築）によって、
糸魚川市の資産を再編集し、選ばれる場所へ。

ヒスイ・⽯を中心として糸魚川市の様々な資産が繋がり、
さらにジオパークを背景とした文脈と結びつくことによって、

訪れる人から“大地の始まりの場”であることを体験できる印象がもたれる。
このような糸魚川市の魅⼒が総合的に伝わることで、個性的なまちになっていくことを狙う。

4．糸魚川市シティプロモーションの目指すべき姿



ブランドの方向性
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4．糸魚川市シティプロモーションの目指すべき姿

国石であるヒスイ、そこから広がる奴奈川姫の物語、ジオパークに認定されるほどの豊かな土地、

その地質に潜む様々な鉱石、ラベンダー海岸を彩る様々な石etc…

糸魚川市の様々な魅力を包括して表現できる“石”をモチーフにブランディングを展開します。

すべての資産・魅力を包括できるコンセプトを作成し、糸魚川市全体のブランディングへ。

糸魚川の街を彩るさまざまな石。

人々がその魅力に惹かれるのはなぜでしょう？

はるか昔のこと。糸魚川に住む奴奈川姫のもとへ、

出雲国からはるばる大国主命がやってきました。

その時に彼女が身につけていたのが

糸魚川生まれの国石“ヒスイ”－。

以来、糸魚川の石には不思議な力があると

信じられているのです。

さあぜひ一度、糸魚川で石を探しに。

石から広がる大地のストーリーを体感してください。

ブランディングコンセプト

※最終的な「ブランドマーク」及び「ブランドメッセージ」は、ワークショップで決定する予定。



魅⼒的な施策が⽣まれていく流れ
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検討

様々な活動をしている市⺠の方々とともに、
“いしのまち”をテーマにした施策(モノ〜コトまで)を検討していく。

魅⼒的な施策

4．糸魚川市シティプロモーションの目指すべき姿

施策検討メンバー

ジオパーク活動
に関わる方

ものづくりに
関わる方

食に関わる方

観光・旅⾏に
関わる方

情報発信に
関わる方

農業や自然に
関わる方

“むすびいと”
ブランドに
関わる方

匠の⾥
創⽣事業
に関わる方



魅⼒的な施策が⽣まれていく流れ
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魅⼒的な施策は、糸魚川市が持つ様々な資産を
磨き上げ・組み合わせ・再編集していくことで生まれていく。

・海の幸
（紅ズワイガニなど）
・糸魚川の地酒
・農林産物 など

・温泉施設
・宿泊施設
・道の駅マリンドーム能⽣ など

・奴奈川姫
（翡翠文学賞）
・⻑者ヶ原遺跡
・重要無形⺠俗文化財 など

・ヒスイ峡
・親不知・⼦不知
・⾼浪の池 など

4．糸魚川市シティプロモーションの目指すべき姿

※市⺠ワークショップで挙がった施策例

⽯のインテリア
・アクセサリー・

小物
⽯を使った
食体験

（⽯焼き○○）

糸魚川の⽯で
波切イベント

拾った⽯を
お守りに 「ヒスイ」婚

ツアー

おしゃれな
⽯拾いキット

⽯鑑定
アプリ

⽯の学校
設置

⽯のぐい飲みで
酒蔵めぐりツアー⽯の鑑定士

免許制度

・“むすびいと”ブランド
・匠の⾥創⽣事業 など

食文化資産 自然資産 歴史文化資産

施設資産 既存の活動

組み合わせ／
再編集



施策内容が発信されていく仕組み
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各施策がバラバラではなく、統一感をもって伝わっていくような
情報発信の仕組みを作っていく。

ブランドサイト
（特設ページ）

ブランド
PR展開

ブランド
リーフレット

ブランド
フラッグ・ボード

糸魚川市
ホームページ

観光協会
ホームページ

連携
専門家等の協⼒で、“いしのまち”の印象が統
一して伝わるような情報発信方法の基本形を
作る。

発信

4．糸魚川市シティプロモーションの目指すべき姿

※市⺠ワークショップで挙がった施策例

⽯のインテリア
・アクセサリー・

小物
⽯を使った
食体験

（⽯焼き○○）

糸魚川の⽯で
波切イベント

拾った⽯を
お守りに 「ヒスイ」婚

ツアー

おしゃれな
⽯拾いキット

⽯鑑定
アプリ

⽯の学校
設置

⽯のぐい飲みで
酒蔵めぐりツアー⽯の鑑定士

免許制度



情報発信の手段と役割
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訪
問

認
知

興
味

基本情報を発信する手段を確⽴し、認知から来訪に至るまで
効果的に発信することで、“いしのまち”ブランドを浸透させていく。

4．糸魚川市シティプロモーションの目指すべき姿

“いしのまち”ブランドをまず知ってもらう
ために、糸魚川市HP及び観光協会
のHPのトップページにブランドサイト
（特設ページ）のリンクを貼りつける。

糸魚川HP・観光協会HP

メディアやSNSなどで話題になるような
“いしのまち”にまつわる施策やイベント
を⽤意し、展開。糸魚川市や“いしの
まち”を広く伝える。

ブランドPR展開

糸魚川市への訪問意向を⾼めるため
に、“いしのまち”宣言文や⽯探しに関
する施策など、⽯を入り口とした糸魚
川市について知りたくなる内容を⽤
意。

ブランドサイト

体験施策の構築とPRによって、糸魚
川市に訪問した人に対して、“いしのま
ち”の認知拡大、印象浸透を促す。

体験・体感

⽯を題材として各観光スポットを紹介
する。各観光資源と“いしのまち”ブラン
ドを繋げる役割を担う。

ブランドリーフレット



シティプロモーションによる市⺠への効果
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4．糸魚川市シティプロモーションの目指すべき姿

シティプロモーションによって、市⺠の街への誇り・愛着が生まれ、
街を想う人が増加。街づくりに対して良い循環が生まれることで、

地域経済の活性化を目指す。

【シティプロモーション戦略のスタート】
� “いしのまち”ブランド ⽴ち上げ
� “いしのまち”をテーマとした施策の企画・推進
� PR展開やブランドサイトを通した情報発信

街づくりに対する
意識の醸成

糸魚川市への愛着が⾼まり、まちづくりへの参
加意識が⾼まる。街を想う人が増える。

参加者や施策の拡⼤
街を想う人が増えることにより、シティプロモーショ
ン推進に携わる市⺠や団体等へ広がる。
それによりシティプロモーションの施策内容が
さらに拡充し、糸魚川市の魅⼒度が向上。

糸魚川市の価値発⾒
“いしのまち”を通して、新たな糸魚川市の価値
を再発⾒し、街に対する魅⼒度が向上。
糸魚川市外からの認知向上・印象向上を通し
て、街に対する誇りが⾼まる。

市外からの来訪意向向上
シティプロモーションの施策内容の充実により、
市外からの来訪者がさらに増加。
また、認知や印象の向上にも貢献。

街への誇り（シビックプライド）が醸成されるとともに、
糸魚川市内の経済活性化にも貢献

まちづくりの
サイクル



5．シティプロモーション戦略

54



シティプロモーション戦略の全体像

55

5．シティプロモーション戦略

“いしのまち”ブランドの継続的な発信と、
新たな地域資産の創造により、

５か年をかけて糸魚川市の活性化を目指す。

2022
年度

2021
年度

2020
年度

2019
年度

2018
年度

⽴ち上げ

プロジェクト推進体制を整備。
誘客にむけた準備を⾏う。

資産の
再編集

“いしのまち”文脈で既存の
地域資産を活⽤・再編集

した誘客促進。

新たな資産の
創造

新たな地域資産による
“いしのまち”ブランドの発信。

ブランド確⽴

“いしのまち”ブランドの
定着と浸透。

推進体制づくり
・市⺠・第三者機関との協働体制
コンテンツづくり
・ツアー、商品、イベントなどの企画・開発
情報発信の手段確⽴
・ブランドサイト⽴ち上げ準備 ・簡易リーフレット制作
・発信のためのルール整備

情報発信
・糸魚川ブランド宣言 ・ブランドサイト開設
・糸魚川市内ポスター掲載 ・リーフレット配布開始
体験提供
地元との連動による
・メディア向け「いしのまち」モニターツアー催⾏
・一般向け「いしのまち」ツアー催⾏

ブランド発信
・ガイドブック・写真集 ・首都圏イベント
・共同企画 ・商品販売

リピート促進
・PRの継続 ・ツアー再整備
・商品の拡大 ・イベント施策

ブランド浸透
・認知度向上 ・交流人口の増加
・市⺠の愛着深化
活動の自走化
・地元で活動する人の増加 ・地域経済の活性化
次期戦略策定
・次の５か年に向けた検討

⼤
火
か
ら
の
復
興

東
京
2
0
2
0



9月

6月〜
8月

5月

首都圏向けブランド宣言に向けたスケジュール
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2018年度は、2019年度以降の誘客に向けた体制整備を⾏う。

5．シティプロモーション戦略

４月

3月

2月

1月

12月

11月

10月

9月

8月

7月

2
0
1
8
年

具
体
的
な
施
策
を
検
討
す
る

市
⺠
や
団
体
等
を
募
集

及
び
ブ
ラ
ン
ド
の
認
識
共
有

誘
客
を
⾒
据
え
た
資
産
の
価
値
化

(

施
策
づ
く
り)

話
題
化

首
都
圏
向
け
の
情
報
発
信

プ
ロ
ジ
ェ
ク
ト
発
⾜

2
0
1
9
年

プロジェクト
⽴ち上げ

＜庁内向け＞
プロモーション
戦略研修会

ブランド
規定

＜市⺠向け＞
プロモーション
戦略研修会

ブランド
宣言

体
制
づ
く
り

・ブランドサイト開設 ※コンテンツは未定
・糸魚川市内ポスター掲載開始
・リーフレット配布
・「いしのまち」ツアー募集開始

「いしのまち」ブランド宣言
※会場は東京を想定

小
説
公
募

発
表

「宝
⽯
の
国
」
展

ヒ
ス
イ
の
特
別
展

ブ
ラ
ン
ド
サ
イ
ト

ブランドサイト
準備

ブ
ラ
ン
ド
サ
イ
ト
の
内
容
拡
充

施策づくり

リーフレット

ポスター

市内イベント

・
・
・

「いしのまち」モニターツアー催⾏ ※メディア向け

「いしのまち」一般向けツアー催⾏



シティプロモーションの先⾏的な取り組み
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ねらい

翡翠文学賞

募集内容

応募資格
募集期間
最優秀賞
優秀賞
発表

年齢、性別、職業、国籍問わず
2018年11月30日まで
１編 賞⾦50万円、糸魚川市特産品
２編 賞⾦10万円、糸魚川市特産品
2019年２月

当市では、「奴奈川姫」又は「ヒスイ」をテーマにした小説を募集し、
これを機に当市の魅⼒を知ってもらうとともに、小説を通じて当市の知名度向上を図る。

5．シティプロモーション戦略

翡翠文学賞とは

糸魚川は、国⽯ヒスイの産地で、奴奈川姫など
歴史的な伝説の残る街。
豊かな自然を抱き、歴史ロマン溢れる糸魚川から
新しいエンターテイメント作品を⽣み出すため創設した。



シティプロモーションの先⾏的な取り組み
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ねらい

展⽰会

「宝石の国」展

「宝⽯の国」は、市川春⼦原作の漫画で、「ジェード」というキャラクターが登場。
「ジェード（ヒスイ）」は、国⽯に認定されており、産地である当市の海岸などで⾒ることが
出来る。
「宝⽯の国」展では、読者を引き付ける展示を⾏い、当市の情報発信を⾏う。

実施期間
実施場所

2018年９月〜2018年10月
フォッサマグナミュージアム

5．シティプロモーション戦略

今から遠い未来、僕らは「宝⽯」になった。
彼ら28人は、襲い掛かる月人に備えるべく、
戦闘や医療などそれぞれの持ち場についていた。

月人と戦うことを望みながら、何も役割を与えられて
いなかったフォスは、宝⽯たちを束ねる⾦剛先⽣か
ら博物誌を編むように頼まれる。漫画界で最も美し
い才能が描く、戦う宝⽯たちの物語。。

「宝石の国」とは



シティプロモーションの先⾏的な取り組み
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写真はイメージです

ねらい

ヒスイの特別展

展⽰会

実施期間（予定）
実施場所（予定）
展示品 （予定）

2018年12月〜2019年２月
フォッサマグナミュージアム
糸魚川産ヒスイ原⽯
糸魚川産ヒスイに伴う稀産鉱物
ヒスイ発⾒に関する関連資料など

2018年は、ヒスイの再発⾒から80年の節目の年。
市では、ヒスイと人の関わりに焦点を当て、ヒスイの歴史と利⽤を知るヒスイの特別展
を開催して、「“いしのまち”糸魚川」を発信する。

5．シティプロモーション戦略

ヒスイの魅⼒

糸魚川は、日本で唯一となる宝⽯質なヒスイ(硬⽟)が産出
される。平成28年には、日本鉱物科学会でヒスイが
日本の⽯「国⽯」に認定され、日本を代表する宝⽯として
認知された。
昭和13年に、糸魚川市の姫川下流域の遺跡発掘調査に
よって、当市は世界最古のヒスイ文化発祥の地であることが
証明され、世界で最も古いヒスイとして、約５億2,000万年前
にできたものが発掘されている。ヒスイは、日本の宝⽯の
頂点に⽴つ⽯である。



糸魚川市の“いし”を話題化するための展開案
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糸魚川の石＝奴奈川姫の伝説

出雲国(島根県)から大国主命が求婚に来たという古事記の逸話は、

石の魅力を印象づける強いコンテンツになり得ます。

糸魚川の街を彩るさまざまな石。

人々がその魅力に惹かれるのはなぜでしょう？

はるか昔のこと。糸魚川に住む奴奈川姫のもとへ、

出雲国からはるばる大国主命がやってきました。

その時に彼女が身につけていたのが

糸魚川生まれの国石“ヒスイ”－。

以来、糸魚川の石には不思議な力があると

信じられているのです。

さあぜひ一度、糸魚川で石を探しに。

石から広がる大地のストーリーを体感してください。

ブランディングコンセプト

いしの引き寄せパワー＝「縁結び」を入り口に、
“糸魚川＝いしのまち”のイメージづくりへ。

5．シティプロモーション戦略

※最終的な「ブランドマーク」及び「ブランドメッセージ」は、ワークショップで決定する予定。



糸魚川市独自の“縁結び”ストーリー

61

糸魚川には、地球の歴史、自然、文化含めて

さまざまな魅力があります。

“縁結び”はあくまでもその入り口であり、

まず糸魚川へ人を呼び込むための仕掛けです。

縁結びが
できるんだ！

糸魚川に
石を探しに
行こう！

糸魚川の石から
こんな文化的
背景や地球の
歴史を知った！

きっかけ 行動喚起 理解

糸魚川独自の“縁結び”ストーリーとして

奴奈川姫の伝説をわかりやすく編集。

大国主命がヒスイを持つ奴奈川姫に会いにきた伝説を、

縁結びを仕掛けにしながら石の魅力を理解できるストーリーへ。

呼び込み後の回遊やお土産をつくり、定番観光ルートへ。

＝地元消費も活性化。

5．シティプロモーション戦略



シティプロモーション展開案
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メインコンテンツ：縁結びプラン

ヒスイ海岸で一番気に入った⽯を拾い、奴奈川神社でお参りする独自の縁結び
プラン。奴奈川神社にはいろいろな種類のお守り袋があり、自分が拾った⽯を
好きなお守り袋に入れて独自のお守りに。お守り袋は好きなデザインを選んで
購入することができる。また奴奈川神社には縁結び特別ブースも設置。

“縁結び”コンテンツを広げるために、占い大国である台湾の⼥の⼦たちが糸魚川の
縁結び体験をしているという話題作りやご縁を呼ぶ⽯拾いツアーを開催。
まずは戦略の対象者である⼥性が好みそうな“縁結び”を軸として⽯に関する施策や
PRを⾏うことで、糸魚川＝いしのまちのを印象付けていく。

5．シティプロモーション戦略

いしのまち リーフレット制作

⽯を題材に、それぞれの観光スポットと糸魚川市のブランドが伝わるリーフレットを
制作。糸魚川駅や各観光スポットなどに設置し、訪れた人に対して各観光資源と
“いしのまち”ブランドを繋げて、情報を発信する役割を担う。

糸魚川市⺠で⽯を集め、一つの大きな作品を作るイベントを開催。
さらにイベント時に作成した作品を“いしのまち”のポスター化へ。

糸魚川市⺠が一体となって参加することで、シティプロモーションへの参加意識を醸成し
ていただく。また、イベントで作成した作品をポスター化することで、糸魚川市のPRや来
訪促進を狙う。

いしのまち ポスター制作



シティプロモーション展開案
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いしのまち スペシャルサイト

様々な⽯（意思）が集まって一つの⽯（意思）ができているようなトップページの
デザイン。一つ一つの⽯が、それぞれの観光スポットや観光資源など魅⼒的な
施策ページへの入り口。お気に入りの⽯を選ぶことで、糸魚川市で訪れたい場所を
探す構成に。スペシャルサイト内には、⽯探しができる内容のものを設置。
糸魚川市で⾒つけた⽯の名前と、それにこめられた意味が分かる仕組みに。
また、⽯占いや、⾒つけた⽯を保存する機能など、
糸魚川市で実際に⽯を探したくなり、探した後に新たな発⾒ができる内容のものを
制作し、糸魚川市への訪問意向を⾼める。
さらに、“いしのまち”ブランドイメージを伝えるとともに、⽯を入り口として糸魚川市につい
て知りたくなる内容を⽤意する。

5．シティプロモーション戦略

《⽯探しコンテンツイメージ》

《スペシャルサイトイメージ》



シティプロモーション展開案
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5．シティプロモーション戦略

いしのまち そのほかの展開

認知拡⼤の取組
駅の周辺や観光地を中心に、“いしのまち”の旗や解説板を設置。
来訪した人や市⺠に向けて“いしのまち”の認知拡大と理解を広く⾏う。

ソーシャルネットワークサービス（SNS）の活⽤
糸魚川市に関するハッシュタグを作成しておき（例：「#いしのまち」など）、ハッシュタ
グが糸魚川市に来訪した人に認知されるように、リーフレットやポスター等に明記。

このハッシュタグを軸として、糸魚川市での体験や写真がツイッターやインスタグラムに
掲載されることで、交流が促進され、より多くのインターネット利⽤者へ情報を拡散する。

《街中での旗や解説板イメージ》



●訪問・・・体験メニューによって当市に訪問した人に対して、「いしのまち」の認知拡大、
印象浸透を促すために関連する事業

シティプロモーション展開案
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5．シティプロモーション戦略

役割 事業名／年度 事業概要

認知
興味
訪問
地域愛

シティプロモーショ
ン推進事業

当市が有する資源を再認識し、その
魅⼒を効果的に発信することで、
「市に誇りを抱く市⺠の増加」と「交
流人口の拡大」を図る。

継続 継続 継続

認知
地域愛

広報広聴事業 広報誌やホームページによる情報発
信。 24,896 26,000 26,000

興味
訪問

糸魚川応援隊
事業

メールマガジン等で糸魚川の魅⼒を
発信し、糸魚川への訪問を促す。 600 600 600

2018年度 2019年度 2020年度

●認知・・・「いしのまち」ブランドを知ってもらうために関連する事業

シティプロモーションに関連する市事業

●興味・・・「いしのまち糸魚川市」への訪問意向を⾼めるために関連する事業

●地域愛・・・当市への誇りや愛着を抱くために関連する事業

※下記に現段階のシティプロモーション展開案に対して、現在取り組んでいる市の事業
で関連があると考えられるものを記載。今後、分科会で検討された施策とも連携して統
一感ある事業展開をしていくことを想定。
※事業費は、掲載事業の全体のもので、シティプロモーションの事業費ではない。

新たな事業を展開するのではなく、一つになった街のイメージの
もとに既存事業を繋ぎ合わせることで、
統一した事業展開を⾏っていく。

※⾦額は、H29年度の実施計画額



役割 事業名／年度 事業概要

認知
興味

観光誘客宣伝事業 観光キャンペーンの実施、ＴＶ・
インターネット・雑誌等による効
果的な誘客宣伝を⾏う。

14,000 14,500 14,570

訪問
体験交流推進事業 体験教育旅⾏の受け入れ拡大

を図る。 4,500 4,500 4,500

認知
興味

北アルプス日本海広
域観光連携事業

北陸新幹線糸魚川駅を中心と
する周辺市町村（上越市、⻑
野県大町市・ ⽩⾺村・小⾕
村、富⼭県朝日町）及び関係
団体との広域観光連携事業を
推進する。

4,000 4,000 4,000

興味
訪問

インバウンド推進事
業

海外への情報発信の強化と体
験メニューの充実を図る。 6,060 6,770 6,820

訪問
地域愛

ジオパーク推進事業 国⽯ヒスイやフォッサマグナなどの
魅⼒やジオパークの取組を情報
発信する。

12,500 12,500 12,500

地域愛
地域愛育成事業 学校・家庭・地域が一体となり、

地域全体で学校教育を支援す
る体制づくりを推進する。

5,200 5,200 5,200

地域愛
ふるさと糸魚川学習
支援事業

ふるさと糸魚川にかかわる体験
活動をとおして、糸魚川の良さ
を実感する学習活動を展開す
る学校支援を⾏う。

6,350 6,350 6,350

地域愛

⻘少年活動支援事
業

たくましく⾏動⼒のある健全な⻘
少年の育成を図るため、自然体
験活動を⾏う。また、郷土愛の
醸成や学⼒向上に向けた取組
を充実させる。

5,210 5,210 5,210

地域愛
家庭教育支援事業 親⼦で触れ合う機会をつくるた

め、ふるさとの自然の中で、親⼦
一緒に体験活動を⾏う。

970 970 970

訪問
相⾺御風顕彰事業 2019年度に新潟県内で開催

される「国⺠文化祭」での情報
発信を⾏う。

ー 1,200 －

訪問 博物館活動推進事
業

市⺠などへの情報発信を⾼める
ため、特別展を開催する。 8,000 5,600 9,700

シティプロモーション展開案
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5．シティプロモーション戦略

2018年度 2019年度 2020年度



シティプロモーション展開案
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5．シティプロモーション戦略

役割 事業名／年度 事業概要

地域愛
地域づくり活動支援
事業

魅⼒ある街づくりを推進するため、
地区住⺠による主体的な活動
を支援する。

5,000 3,000 ー

認知
移住定住促進事業 糸魚川への移住促進のため、

情報発信を⾏う。 3,000 1,500 1,500

訪問

糸魚川ジオパーク匠
の⾥創⽣事業

手づくり作家の移住を推進する
ため、創作活動を⾏う者と地域
住⺠との交流、創作活動による
都市と地域を繋ぐ事業を推進す
る。

28,000 29,000 15,000

訪問
糸魚川で暮らす働く
応援プロジェクト事業

移住の促進を図るため、県外者
から当市に一定期間滞在しても
らい、その間、就業を体験する。

880 880 880

地域愛
ＵＩターン修学資⾦
返済事業

若者の地元定着を図るため、
UIターン者の修学資⾦の返済
を支援する。

5,000 7,000 9,200

地域愛
ＵＩターン促進賃貸
住宅家賃補助事業

若者の地元定着を図るため、
UIターン者が賃貸住宅に入居
した時の家賃を支援する。

4,500 4,500 4,500

訪問
食の魅⼒向上事業 農林⽔産物等の販売⼒強化と

ブランド化を推進する。 700 700 －

地域愛
なりわいパートナー創
出事業

農林⽔産物を素材とした商品
開発、市場開拓により産業全
体の収益⼒を向上する。

500 100 100

興味
地元産品販路拡大
支援事業

地元産品の周知、販路拡大に
取り組む事業所への支援を⾏う。 4,000 3,000 2,000

興味
ビジネスチャレンジ支
援事業

糸魚川で創業を志す人を地域
全体で応援する 5,500 5,500 5,500

2018年度 2019年度 2020年度
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推進体制の考え方
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自走していく体制 ブランディング・施策編集
活動計画の検討など

⾏政だけなく、市⺠の方々と取り組む体制を構築。⺠間主体で
も同じ目線で活動が⾏われていく環境を目指す。
また、市⺠や団体等に対して利益が発⽣するような活動内容と
し、自走が続く仕組みを作る。

それぞれの活動の目線がバラバラになる
ことを避けるため、⾏政⇔⺠間で
情報共有を⾏う会議を設定。

推進チーム
定期的に「推進会議」を開催し、

ブランド管理と進捗状況を確認していく。
具体的な施策や活動計画は、
別途「分科会」にて検討していく。

推進会議
ブランド管理と
進捗状況確認

分
科
会

具体的な施策や
活動計画の検討

分
科
会

分
科
会

情報共有

企画定住課＋各関
連課で構成。ブランド
管理と⾏政主体での
活動計画の進捗管
理。

クリエイティブ、PR、リサーチなど、シ
ティプロモーションを⾏っていく上で
必要な各領域の専門家でチームを
構成。世の中の流⾏や、情報発
信に関する知⾒などで、活動や情
報発信面を支援。

推進体制

（構成）
・企画定住課
・関連課
・専門的な支援者
※なお会場は
糸魚川市、
東京など参加者
によって、その
都度検討。

（構成）
・市⺠
・推進本部
・関連課
・専門的な支援者
※専門的な支援者
は、会議の議題に
よって適した人材
を配置。
毎回ではなく、必
要な時に参加する。

6．推進体制と目標値の考え方



推進体制の構築

70

STEP2STEP1

庁内向けに
戦略共有

(研修会の実施)

構想説明⽤の
リーフレット製作

市⺠向け研修会の実施

推進会議にて
“いしのまち”を
推進するための
ルールの検討

庁内の目線を合わせ、
プロモーション

推進本部⽴ち上げ
関連課、

専門的な支援者の設定

ブランディング
コンセプトを
市⺠等と共有、

新たな協⼒者を発掘

分科会の開催

具体的な施策・
活動計画の検討

STEP4STEP3

分科会の設定

●推進本部における進捗
管理方法

●分科会での具体的な施策・活動計画検討方法

“いしのまち”を推進するルール
を策定し、分科会において検
討していく施策や活動計画が
ブランディングコンセプトと沿っ
ているかを確認。戦略の進捗
状況やブランドに関する情報
発信は専門的な支援者と都
度共有しながら進めていく。
また、ブランディングコンセプト
の市内外への浸透状況や活
動の効果検証を⾏い、その結
果を推進チーム内に共有する
ことで、次回の計画に活かして
いく。

分科会には、主体となる市⺠や団体等だけでなく、専門的な支
援者も入り、知⾒など共有しながら具体的な施策の検討を進め
ていく。また、推進本部は、その内容を踏まえて関連する課と内
容を共有することで、活動を支援していく。

分科会

推進本部 専門的な
支援者

主体となる市⺠・団体等

施策計画に必要な
情報の提供、助言

実施

関連課共有・
調整

支援

6．推進体制と目標値の考え方



推進体制の進め方と役割
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6．推進体制と目標値の考え方

推進会議
ブランド管理と
進捗状況確認

分
科
会
具体的な施策や
活動計画の検討

分
科
会

分
科
会

分科会

推進本部 専門的な
支援者

主体となる市⺠・団体等

施策計画に必要な
情報の提供、助言

情報共有

●推進体制進⾏イメージ
分科会は、月に1回程度の頻度で実施。全体戦略の進捗状況によって、開催頻度や議題は、その都度
変更する。
推進会議は、3か月に1回程度の頻度で実施し、進捗状況を確認する。
なお、その間の期間は、推進本部内で月に1回程度の会議を⾏い、分科会に参加した推進本部が
他の推進本部や関連課との情報共有を⾏う。

（構成）
・企画定住課
・関連課
・専門的な支援者
※なお会場は糸魚川市、
東京など参加者よって
その都度検討。

（構成）
・市⺠・団体等
・推進本部
・関連課
・専門的な支援者
※専門的な支援者は、会議の
議題によって適した人材を配置。
毎回ではなく、必要な時に参加
する。

推
進
会
議

分
科
会

全体
進捗
確認

分科会1 分科会2(例) ・・・コンテンツ開発関連の分科会 ・・・情報発信関連の分科会

推進本部
内の会議

分科会1

分科会2

分科会1

推進本部
内の会議

推進本部
内の会議

１ケ月 １ケ月 １ケ月



市⺠及び⺠間団体との連携案
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6．推進体制と目標値の考え方

シティプロモーションを推進するうえで、有効なコンテンツを実現し
ていくために、活動する人を選定して、連携を⾏っていく。

・
・
・

コンテンツ① 縁結びプラン
・縁結びコンテンツと奴奈川神社のコラボ推進 奴奈川神社

・ヒスイ海岸での⽯拾いルール、環境の整備 フォッサマグナミュージアム従事者
ジオパークガイド など

・縁結びと関連させたヒスイ土産品の開発・販売 ヒスイ製品 加工・販売業者

・各カテゴリの取り組みを繋げるツアーの企画 観光協会、市内旅⾏代理店

コンテンツ② 情報発信ツールの開発
・リーフレットやスペシャルサイトなどの
情報発信ツールの開発・発信活動 観光協会、市内広告代理店

・スペシャルサイトにおける⽯に関するコンテンツの開発 フォッサマグナミュージアム従事者

・リーフレットやスペシャルサイトの内容協⼒ ジオパークガイド
観光施設 管理団体

・SNSを利⽤した外部への情報発信 観光協会

コンテンツ③ 土産品の開発・充実
・“いしのまち”をテーマとした食土産の開発・販売 農業協同組合、漁業協同組

合、農業・漁業従事者、食品
製造・販売業者 など

・訪問者増加を⾒越した特産品・食土産の
流通整備

・“いしのまち”をテーマとした土産品の開発・販売 商工会議所、むすびいと、
土産品製造・販売業者 など・土産品手作り体験の企画・運営

下記に現段階のシティプロモーション展開案に対して、具体的な施策案とその施策を実
現するために連携する市⺠及び⺠間団体を記載。今後、分科会で検討された施策に
関しても、施策を実現していくために活動する人を選定していく想定。

※実現していくために活動する人の選定について
戦略策定時に⾏った市⺠ワークショップに参加された市⺠・団体の他、
施策内容に合わせて参加者を広げていく想定。

※施策及び団体名等は、想定案

※施策及び団体名等は、想定案

※施策及び団体名等は、想定案



目標値の設定
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交流人口拡⼤に影響のある要素を細かく目標値として設定。
その数値管理を⾏うことで最終的な目標値である観光入込客数

達成に寄与する。
シティプロモーションにおける目標(2022年)

イメージ醸成

プロジェクト認知

イメージ向上

来訪意向

イメージ調査から
数値の向上

(市⺠/首都圏)

(首都圏)

来訪客が⾒込まれる2020年に
中間調査を実施し、

シティプロモーションの成果を確認

イメージ調査から
数値の向上

その他関連指標（候補）

温泉施設
利⽤者数

教育旅⾏者数

ジオパル利⽤者数

フォッサマグナ
ミュージアム
利⽤者数

マリンドリーム
能生利⽤者数

目標値は要素ごとに細かく設定し、
課題や成果の背景を把握していく

(随時点検できる仕組みづくりが必要)

認知獲得

(市⺠/首都圏)

石探しツアー
参加者数

プロジェクト
参加者数
(パートナー)

プロジェクト関連
活動計画の実⾏

石鑑定数/
鑑定施設数

石ひろいキット
購入数

プロジェクト
関連指標

来訪状況
関連指標

など など

6．推進体制と目標値の考え方

交流人口
拡⼤






