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■入選 「瑞浪市役所 『ミライ創ろまい課』プロジェクト」  瑞浪市（岐阜県）
＜企画の概要＞ 高校生を対象に学校の枠
を超えたまちづくりチーム「ミライ創ろま
い課」を結成。学生が主体となり、自らが
企画した地域活動に大人を巻き込みながら
実践することを通じ、若者が進んでまちづ
くりに参画し、まちに「にぎわい」を創出
することを目指した。任期は 2年で、「特
産品チーム」「化石検定チーム」「イベント
チーム」に分かれて活動した。
特産品チームは瑞浪市自慢の
名物となる特産品開発を目指し
た。注目したのが瑞浪の野菜で、
民間事業者と議論した結果、「お
米の佃煮」を手掛けることに決
定。現在、試作品の開発に着手し
ている。
化石検定チームは、「化石のま
ち瑞浪市」の誇るべき化石につい

て、大人から子どもまで楽しみながら挑戦
できる検定問題を、専門家のアドバイスを
受けながら作成した。2024年 10月に実施
した本試験ではプレテストの3倍近い受験
者が集まった。
イベントチームは、市制 70周年による

企画「水曜どうでしょうキャラバン」にミ
ライ創ろまい課がブース出店し、ゴルフの

まちである瑞浪市をPRするため、
「スナッグゴルフ体験」を実施し
た。また、70周年記念事業「みず
なみ世界一プロジェクト」にも出
店し、「箸でお米を皿から皿へ移す
30秒チャレンジ」などを実施した。
こうした活動を通じ、ミライ創ろ
まい課参加者の修正地域参画総量
指標 ( ミズナミライ値）が大幅に上
昇した。

■入選 「目指すは『3×3』の聖地！ バスケで築く多世代コミュニティ」 久喜市（埼玉県）
▼総評でも述べた、地域課題解決のために求められる広
報の取り組みを、行政主体の広報にとどめず、「地域の広
報」として実施している代表的な事例と考える。市民が
主導し、かつ、個々の取り組みを総合的な力として連携
できるように行政が支援する企画として秀逸であり、カ
スタマージャーニーマップやペルソナ設定なども的確に
活用されている。【河井】
▼スポーツ（3×3バスケットボール）で多世代コミュ
ニティを形成し、多方面からまちづくりを推進していく
という視点がとてもよい。実行委員会の役割も明確で、
市民（特に高校生を中心とした若年層）を巻き込んだプ
ログラムの完成度が非常に高く、さらなる展開のための
工夫も素晴らしい。活動の成果（市民の行動変容）を高
く評価する。【左近充】
▼スポーツによるまちづくりは全国で行われているが、
バスケットボールの3Ｘ3による非常にユニークな取
り組み。地域の資源をうまく掘り起こしながら、戦略的
に新たな種をまき、すそ野を広げ、多世代コミュニティ
の構築にまで進んでいるのはすごい。特に広報の取材を
きっかけに生まれた実行委員会の広がりはおもしろい。
行政が外側に一歩引いた形はいいと思うが、この仕組み
をどう継続し、発展させていくかが課題。ぜひ息長く進
めてほしい。【三海】

＜企画の概要＞ 3 人制バスケットボール
「3X3」で、市内高校がU18 の大会で日本
一に。また、東京五輪から「3X3」が正式
種目になったほか、プロチームが 2023 年
から久喜市をホームタウンに活動を開始し
た。これらの強力な資源を活用し、さまざ
まな世代が集い、つながり、育っていくコ
ミュニティを構築することで、このまちを
元気にするプロジェクトに取り組んでい
る。多くの人がさまざまな形で関わること
で継続的な取り組みとする
ことや、多世代コミュニティ
を構築することでスポーツ
実施率の向上、競技人口の底
上げを図ることなどを目指
した。「3X3」を「する」「み
る」「ささえる」といったス
ポーツへの関心惹起やプロ

チームとの交流による将来の選択肢の広が
り、関係人口の増加によるシティプロモー
ションも期待した。取り組みを推進するに
あ た り、市 民 団 体 が 自 ら 推 進 す る
「3X3KUKI 実行委員会」を設立した。
小学生への取り組みでは、体験会や交流

会を開催。中高生では大会を開催し、技術
向上を図った。プロチームを活用した取り
組みでは、イベントを実施することで露出
を増やし、ファンづくりや競技人口の増加

につなげたほか、プロリーグ
戦の誘致にも成功した。この
結果、実行委員会は多様なス
テークホルダーが関与する組
織に成長。高校生の大会では
来場者が3年前の500人から
1000 人に増加するなど認知
度も向上した。

■入選 「区外プロモーション 『ワケあり区、足立区。』」 足立区（東京都）
▼区外からの地域評価の低さを課題として把握し、そこ
から実際にあるマイナス「イメージ」を前面に出し、そ
の「イメージ」と現実との 乖離 を積極的に提起して、実

かいり

際の成果を上げたことは評価できる。ただし、データで
は区民の誇りが令和2年度をピークに激減しているが、
そのことと区外からの評価向上の必要性との関連をより
明確にしてほしかった。【河井】
▼ブランディングの中でも極めて難しい（区外の）マイ
ナスイメージからの脱却に果敢に取り組んだ点を評価す
る。3年にわたる事前調査で原因を深堀した点、逆転の
発想で従来のイメージを逆手にとったキャッチコピーの
作成、鉄道沿線でのポスター掲示、PR発表会などでメ
ディア露出を獲得するなど、低予算で大きな成果を上げ
た点が素晴らしい。【左近充】
▼区に対するマイナスイメージを 払拭 する区外向けのプ

ふっしょく

ロモーション。今までにない取り組みで目の付けどころ
がおもしろいし、事前の調査・分析などにしっかり時間
をかけている点も好感が持てる。プラスのイメージ（情
報）の拡散は非常に難しいが、あえてそこにチャレンジ
したことも評価したい。ただ、イメージの向上にはプロ
モーションだけでなく、住民が実際に体感できるような
現実の施策も大切なので、そこをどう絡めていくか注目
していきたい。【三海】

＜企画の概要＞ 都心に近くて利便性が高
く、水や緑などの自然も豊富で、とても暮
らしやすい足立区。区民の地域を誇りに思
う意識も年々高まっているが、一方で、ド
ラマでは犯罪の現場にされ、バラエティー
番組ではいじられるなど、区外からのイ
メージは改善されていない。こうしたイ
メージギャップがまちの活力低下にもつな
がりかねないことから、区に対するイメー
ジ刷新が課題となっていた。
区外の人に認知されている足立

区のイメージとして挙げられるの
は、「穴場タウン北千住」「おいし
い給食」など。これら、オンリー
ワンでなくても、さまざまな強み
を束ねて意図をもって発信するこ
とで足立区の新たなイメージを
創っていこうと、区外へ売り込む

べきものを「先進性」と定めた。また、足
立区が先進的であるというイメージを根づ
かせるため、区のさまざまな施策を勘案
し、区外プロモーションで発信する軸を
「子育てのしやすさ（公園の多さ、切れ目の
ない子育て支援）」「来訪（千住エリアの魅
力など）」「やりたいが 叶 う（起業や子ども

かな

の夢を応援する施策）」の三つに定めた。
多くの人に「足立区の現在」を届けるため、

力を入れたのがキャッチコピー
で、足立区のマイナスイメージを
逆手に取ったコピー「ワケあり区、
足立区。」を策定し、SNS上等で話
題となることをねらった。
2024 年度の「足立区に対するイ
メージ調査」速報値では、足立区
のイメージが良いと答えた人は
25.4％で、4.7 ポイント上昇した。

3X3KUKI 実行委員会による
特設サイト

▼広報におけるファシリテーションの重要性を十分に認
識した取り組みとして重要である。課題解決のための広
報を行政主導にとどめず、ファシリテーターも活用する
ことで、若年層の地域への関与意欲、関与力を高め、そ
れによって実現した多彩なイベントが、今度は若年層に
とどまらない地域の人々の関与意欲を高めるという具体
的な成果を上げている。【河井】
▼企画の発案者自らがきちんと企画を実践している点、
民間のファシリテーターを上手に活用し、高校生を中心
とした若年層の取り込みに成功している点を高く評価す
る。「特産品チーム」「化石検定チーム」「イベントチーム」
それぞれが選定したテーマ・活動内容もまちのアピール
ポイントをしっかりと捉えた魅力のある内容になってい
る。【左近充】
▼若者にまちづくりへ参加してもらう機会となる域学連
携の仕組みを生かし、学校の枠を超えた「ミライ創ろま
い課」を創設し、専門家などを巻き込んだプロジェクト
を展開。特産品の開発や化石検定の開催、イベントなど
も行っている。若者世代に地域への愛着が湧く成功体験
をしてもらうのはこれから非常に重要になるので、広報
としてその企画ができたことを評価したい。それをどう
市の未来につなげていくか考えてほしい。【三海】

「ワケあり区、足立区。」
の特設サイト

化石検定の案内チラシ
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■入選 「『もっと子どもたちと寄り添える時間を』職員の広報企画で実現」 三木市（兵庫県）

▼メディアというものを拡張して考えられている。福知
山市のこの事例では地域の「人」をメディアとしている。
特に、自ら変化し、地域に変化を起こす「変化人」とい
う存在を発見し、こうした人々をメディアとして注目す
ることは、市の問題意識や提起された目的からも理解で
きるものになっている。一定の成果も見られ、目的に向
けたロジックも適切である。【河井】
▼継続して取り組んでいるブランドストーリーを、さま
ざまな市民（普通の人）を「変化人」と位置付け発信す
ることでアップデートするための取り組み（ネタ切れを
回避するための工夫）を評価する。多方面にわたる協創
事業、メディアの特性を十分理解した上でのパブリシ
ティの獲得方法、企画書の書き方等、相変わらず広報の
力量が高い。【左近充】
▼ここ数年、連続入選してきたシティプロモーションの集
大成的な取り組み。挑戦する市民を「変化人」と位置づけ
てプロジェクトを展開。市民の力を可視化して引き出し、
それを市のブランディングやシビックプライドの醸成に
つなげた。これまでのアイデアや展開力も素晴らしかっ
たが、その底流にあった地域の課題の捉え方や「変化」
に着目した視線も興味深い。「変化」が「変化」を生み出
し、ここまで進化してきたことを理解できた。【三海】

＜企画の概要＞ 明智光秀を主人公とする
大河ドラマの放送終了後、まちを築いた武
将・明智光秀に通じるまちづくりへの挑戦
心を“光秀マインド”と名付け、まちのブ
ランドストーリーをアップデートする「光
秀マインドプロジェクト」を展開。その第
3弾兼市制 85周年記念企画として、光秀
そっくりさん公募の後、2022年6月2日（本
能寺の変から440年）からシティ
プロモーション企画「福知山の変」
を始動した。「福知山の変」では、
挑戦する市民を“変化人”と位置
付け、市民×広告界で活躍するク
リエイター×市職員の共創によっ
て、その挑戦を可視化。ステート
メントとなる「福知山の変、始ま
る。」篇と、「福知山の変 その壱」

から 25年 5月「その十」の発表に至るまで
計10人の変化人のポスターを発表した。
ポスターのターゲットは市民で、お店な

どで掲示することで、「この人を応援して
います！」のメッセージにつながることを
ねらった。また、福知山エリアで発行され
る地域新聞に全面広告を掲載した。
「福知山の変」トークセッション参加者の

mGAPを測ると、変化人を知った
人は「地域参加」「地域活動感謝」
「地域推奨」意欲のいずれも上昇
し、シビックプライド醸成におい
て有効であることが分かった。ま
た、市の他事業との連携や関連
グッズの販売、ふるさと納税の活
性化など、変化人を起点に、挑戦
や応援の輪が広がっている。

▼国からは「地方創生2.0」などの言及がなされている
が、まだまだ中央政府が自治体を支援するという内容に
とどまることが多いなか、基礎自治体が全国の自治体を
支援するという発想や取り組みは貴重である。そうした
取り組みが注目され、具体的なメディアとしての書籍も
発刊されている。ただし「広報企画」という文脈で捉え
ていいのかは検討されてもいいと思う。【河井】
▼難解な教育・保育給付金制度の解説に職員が果敢に取
り組み、他の自治体の業務に役立つよう成果をシェアす
るする姿勢・マインドが素晴らしい。特に自ら企画を持
ち込んで市の支出なしで出版にこぎつけた快挙、メディ
アキャラバン等のパブリシティにつなげるための努力、
SNSの有効活用を通じて社会課題の解決に資した点を
高く評価する。【左近充】
▼自治体職員にとっても複雑で分かりにくい教育・保育
制度について、モデルとなる対応方法を提案する企画。
YouTube や出版社からの書籍化などのメディアミック
スで全国の自治体職員に情報提供し、大きな反響を呼ん
だ。好事例を共有し合えるのが自治体の特徴で、近年、
オンラインコミュニティなども育っているが、それだけ
ではリーチできない層に、予算をかけず、広く早くアプ
ローチできたのは素晴らしい。【三海】

＜企画の概要＞ 利用している子どもの年
齢などに応じて、国や県などがこども園な
どを財政支援する教育・保育給付制度は、
多くの自治体や教育保育担当者の頭を悩ま
せる難解さでも知られている。そこで三木
市では、同制度を現職の公務員が現場目線
で解説することで、各自治体の担当者が制
度の理解と対応にかけてきた時間を短縮
し、より子どもたちに目が行き届く環境を
つくりたいと考えた。
取り組んだのは、「YouTube で
制度の解説動画を配信」「制度解説
を企画出版」「パブリシティ」「ホー
ムページ・SNSで情報拡散」の 4
点。このうち、「制度解説を企画
出版」では、解説の信頼性を高め
るため、複数の出版社へ企画持ち
込みを実施。（株）ぎょうせいの市

場調査でニーズが把握できたことから、
2024 年 6月に同社での書籍化が決定。同
年 10月に、『もう困らない！ 教育・保育給
付制度の手引～配置基準から加算の内容ま
で』を刊行した。内容を単なるマニュアル
ではなく、どの自治体にも共通する現場目
線の手引き風にしたほか、担当者コラムな
ど、共感を呼ぶための工夫を凝らした。
発刊 1カ月で重版が決定。そのほか、全

国の担当者から問い合わせや講演依頼、感
謝の手紙、ふるさと納税を通した
お礼などが寄せられた。また、
「チャレンジするなら三木」の精
神のもと、全国的な社会課題に対
して職員自ら実践し、費用をかけ
ない広報の力で普及させること
で、全国の自治体から高い評価を
得ることができた。

※各企画の概要は、コンクールの応募の際に提出された企画書を抜粋・要約したものです。

■入選 「明智光秀のまち、集大成。 変化人の挑戦と人々の共鳴のエナジーが、まちを
変えていく。『福知山の変』」 福知山市（京都府）

■入選 「～産民学官連携・協働によるシビックプライドの醸成と関係人口創出への
アプローチ～『富士宮にときめくフェス』」 富士宮市（静岡県）

▼応募された企画書は相当大部になるものであり、ここ
からもくみ取れる企画説明にかかる熱意を、まず評価し
たい。多様な取り組みがあるが、それぞれを羅列するの
ではなく、一貫した目的に関わらせながら説明できてい
ることも意義を持つ。さらに、定量的成果も単に数字に
しただけではなく、それぞれの成果の関連性も論理的で
あり明確である。【河井】
▼シビックプライド醸成に向けた令和4年からの継続
的な取り組みを評価する。分析、課題の把握、産民学官
の連携、多方面での展開、年度ごとの取り組みにおいて
チェックすべきポイントをしっかりとカバーし、次回へ
の工夫点を明確にしている点もよい。今後の展望に記さ
れた課題解決に向けた取り組み期待する。企画書は質・
量ともに 渾  身 の力作だと思う。【左近充】

こん しん

▼昨年入選した「ガチャ」によるまちづくりを含めた市全
体のシティプロモーションをさらに進展させた取り組み。
非常に論理的に全体が構築され、核となるイベントを中
心に一つ一つの取り組みが丁寧に考えられている。産民
学との連携も工夫が凝らされ、これだけの取り組みのわ
りには経費もあまりかかっていないのも好感が持てる。
統一・連動されてきたこのイベントを今後どうしていく
か、持続可能性も含めて考えていってほしい。【三海】

＜企画の概要＞ 「富士宮市に関わる人の
持続的な幸せを実現する」を最終目的とし、
その目的を達成する方法の一つとして、
「富士宮を誇りに思う」など、富士宮を好き
になる人を増やすための企画を実施した。
イベント「富士宮にときめくフェス」で
は、富士山の開山日（7月 10日）
と富士山の日（2月 23日）に開
催。イベント実施に当たり、大
型商業施設【産】はイベント会
場を無償で貸し出し。事業者
【産】も特産品や富士宮にちなん
だものを積極的に活用したり、
抽選会の景品等を提供したりし
た。また、団体や市民等【民】は、
まちを盛り上げるための活動に
積極的に参加・協力したほか、小

中学校【学】は、さくやちゃんイラストコ
ンクールへの参加や宮ガチャの開発などを
通じてまちの魅力を掘り起こし、市民等に
伝えた。市役所【官】はこれらのサポート
やコーディネートを積極的に行った。
イベントは2022年度から継続して実施。

イベント開催の広報では、チラ
シ形式の「広報ふじのみや」の
紙面を活用して実施。市公式
SNSを活用したほか、新聞やテ
レビなどを通じて発信した。
イベント来場者を対象に、イ

ベント実施前後で「富士宮への
ときめき度が上昇したか」を測
定したところ、地域推奨意欲、
地域参加意欲、地域感謝意欲の
いずれもが大幅にアップした。

企画出版された『もう
困らない！ 教育・保育
給付制度の手引』

「福知山の変」ポスター

イベント「富士宮にときめ
くフェス」の案内誌面
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■入選 「地域を楽しみながら、シビックプライドを醸成 『いこまちマーケット部』」 
生駒市（奈良県）

※各企画の概要は、コンクールの応募の際に提出された企画書を抜粋・要約したものです。

▼過去の全国広報コンクールで表彰された北本市が行っ
ている「マーケットの学校」の展開事例として捉えられ
る。そこからの大きな変革は見られないものの、地域の
特性に合わせた細かい工夫を含めて、一つ一つの取り組
みを丁寧に行っている。なにより具体的な成果を確認し
ながら進めていることは、十分に評価できる。【河井】
▼マーケットを楽しむことでシビックプライドの醸成を
図るという目的がクリアで、そのために何をすべきかを
しっかりと取り組んでいる点、部員の主体性を育むため
に市はサポートに回った点がよい。事業の立案前に先進
自治体や海外の事例を研究した姿勢も評価する。いこま
ちマーケット部員がさらにまちづくりにコミットしてい
くことを期待する。【左近充】
▼市民が講座とマーケットを企画・実践する「マーケッ
ト部」を創設。一時的なまちのにぎわいづくりではなく、
市民の参加意欲の向上などを目指し、「日常の広がる場」
にした点がおもしろい。シティプロモーション部門が担
当したことで、マルシェの可能性を広げたことも評価で
きる。市民の自立を促すことも大切だが、役所が関わっ
たからうまくいった面もあるので、どう継続して発展さ
せていくか丁寧に考えてほしい。【三海】

＜企画の概要＞ 「住む」だけではなく、ま
ちを「楽しむ」「働く」ことができる住宅
都市を目指す中で注目したのが「マーケッ
ト（マルシェ）」。市民が講座とマーケット
を企画・実践する取り組み「いこまちマー
ケット部」を2023年度から本格
的に開始。マーケットをつくる
という一連のプロジェクトを通
して、「地域に関わる」「地域に
魅力を創出する」「地域の魅力を
伝える」人を増やしていくこと
を目的にした。
マーケット部開始の広報で
は、市民PRサイト・市公式
SNS「グッドサイクルいこま」
で重点的に発信。これまで市事

業に参加したことがないような人たちにも
届くよう、自治会の掲示板や商業施設のデ
ジタルサイネージにポスターを掲示。結
果、1、2期生とも募集の目標を上回った。
いこまちマーケット部によるマーケット

は、24 年 3 月、11 月、25 年 1
月の 3回開催し、市内外から合
計 3,000 人の来場があった。3
回の開催後、部員や出店者に
行ったアンケートで「地域に関
与する意欲」についてマーケッ
ト参加前・後の気持ちを聞いた
ところ、いずれも目標値である
50ポイントを大きく上回り、参
加前後の上昇率も高い傾向にあ
ることが分かった。

■入選 「情報発信のひひひ」 久山町（福岡県）
▼近年、ソーシャルメディアの展開等もあり、広報紙の
リニューアルが多くの自治体で取り組まれている中で、
「完了しない広報紙リニューアル」という発想は斬新であ
る。これによって、広報紙リニューアルを行政だけのも
のにとどめず、受け手である町民を、受け手にとどめず
積極的な参画を求める存在としたことは意義がある。詳
細な表紙選定協議記録を残すことも政策評価のためにも
有用である。【河井】
▼広報紙のリニューアルにあたって、課題の解決にアン
ケートなどで町民の声を聴きながら 真摯 に取り組んでい

しんし

る点を評価する。リニューアルを完了にしないという着
眼点は非常におもしろい。また、令和4年からのリ
ニューアルのプロセスを公文書に残すという取り組みも
よい。今後も「なぜ届けるか」を自問しながら「何を」
「どう」届けるかに知恵を絞ってほしい。【左近充】
▼広報紙リニューアルの経緯を記録したユニークな取り組
み。「完了しない」というコンセプトはおもしろく、リ
ニューアル過程を丁寧に取りまとめた手法は他の事業にも
参考になる。常に改善し続け、進化させていくのは行政の
事業を考えるうえで非常に重要であり、何を残していくか
見つめ直すことで、事業の本質を確認できる。それを踏ま
えたガイドラインを作成できたのもよかった。「なぜ届け
るか」という問いかけはぜひ続けていってほしい。【三海】

＜企画の概要＞ 「久山町健康情報戦略計
画」が示す「久山らしい広報プロジェクト」
の一環として、広報紙「広報ひさやま」の
リニューアルに取り組んだ。「『久山町の』
という独自性がない」などの問題点に対し、
「久山らしさ」を発見し表現する機会にもつ
ながると考えた。あえてリニューアルを完
了せず、町民の意見を踏まえて編集方針を
更新し続ける手法で進めた。
2022 年度は、リニューアル
号（23年 1月号）発行までに計
14回の編集会議を行い、「久山
らしい」発信を行っていくため
に内容を整理。見直しの過程で
庁内各課や町長にヒアリング。
リニューアルのコンセプトを
「親しみやすさ」「読みやすさ」
「環境への優しさ」に設定した。
23年度は町民アンケート結果

を踏まえて編集方針の見直しを行ったほ
か、担当者の交代によって編集方針が引き
継がれないなどの問題が起こらないよう、
広報紙制作のガイドラインを作成した。
表紙に関して、23年度の表紙は、いつも

見ている風景の中にある「再発見」の視点
を重視して撮影・選定。「毎月、町民に絵葉
書を送る」という思いを大切にし、季節を
表現するにあたっては、撮影者の意図を受

けて、行政担当者と監修者（委託
事業者）で総合的に判断した。
こうした表紙選定の協議記録を
別途まとめた。
表紙に関しては、読者が写真
の場所を当てあったり、実際に
行ってみたりと話題にされるこ
とが多くなり、表紙を通じて読
者の反応を知ることができるよ
うになったなどの効果があった。

▼極めて具体的な課題を提起し、その課題解決のために
は「誰に」「どのような行動を」実現してもらう必要があ
るかを十分に認識した取り組みができている。オウンド
メディア、アーンドメディア、シェアドメディアを的確
に組み合わせて活用し、さらに、保育園児などをいわば
「連携メディア」として活用していることは興味深い。定
量的成果も明確に測定していて信頼感がある。【河井】
▼高速道路の大規模更新工事への近隣住民の理解促進と
いう難しい課題に、多角的な広報活動に地道に根気よく
取り組んだ点を高く評価する。目的、ターゲットが明確
なだけでなく近隣の保育園児を味方にという柔軟な姿勢
も素晴らしい。ターゲットからのポジティブな反応の増
加は何よりの成果だと思う。社会課題の解決に資する施
策の一つだろう。【左近充】
▼第三セクターによる広報企画。高速道路の大規模更新
工事で地域・沿道の住民向けに戦略的な広報を実施し、
丁寧な情報提供をベースに多彩な取り組みを展開した。
情報の提供・公開が積極的に行われてこなかった経緯が
あるなかで、それによって地域との信頼関係が構築で
き、工事期間の短縮にも結びついたのは興味深い。公共
インフラの老朽化・更新は関心が高まっている社会課題
でもあるので、ぜひこうした取り組みを真摯に進めてほ
しい。【三海】

＜企画の概要＞ 最重要路線である 14号
線松原線では工事により約 3年間の予定で
通行止めになることから、影響を及ぼすお
客様を想定し、「地域・沿道のお客さまに特
化した広報」を実施。《新たなイメージの構
築：リスク最少化に向け、正確な情報をさ
まざまな形で提供することによりヒューリ
スティックを変換、クリーン
イメージにアンカリングする
（行動心理学に基づく効果の発
揮）》ことを広報方針とした。
広報戦略では、ウィンザー
効果を活用し、クリーンイ
メージにアンカリングする
「より幅広な認知と気運を高
める」広報（工事体験会、テ
レビ番組、Gデザイン賞、社会
科見学、SNS）などを付加させ

た「新たな広報戦略」を構築して展開。地
元との交流では、町会をターゲットに
「ニュースレター」を発刊したほか、地域向
けの工事情報館を開設した。また、近隣保
育園の園児など向けに「はたらくくるまの
見学会」を開催し、“小さな味方”の獲得
づくりも行った。

通行再開記念ハイウェイ
ウォーク参加者へのアンケー
トでは、「地域への配慮が感じ
られた」「今回の工事でイメー
ジが良くなった」など肯定的な
意見が多数得られた。この結
果から、行ってきた広報戦略が
地元住民の工事への理解を深
めるのに寄与し、広報方針とし
ていたとおりのイメージの向
上が図られたことが分かった。

阪神高速道路ウェブサイトの
動画公開ページ

今年度発行の
「広報ひさやま」

＊ 読売新聞社賞

■入選 「大規模更新工事における地域・沿道のお客さまに特化した広報戦略」 
阪神高速道路株式会社

「いこまちマーケット部」
2期生募集の案内


