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１．小牧市 地域ブランド戦略の目標と課題 2

■ 地域ブランド戦略の目標■ 地域ブランド戦略の目標

継続居住意向を高めること。
またその⼀因となっている、⼩牧市⺠の「⼩牧市への愛着や誇り」を高めること。またその⼀因となっている、⼩牧市⺠の「⼩牧市への愛着や誇り」を高めること。

■ 目標を達成する上での課題

課題１
インフラなどの生活基盤は充実しているが、愛着・誇りを高めることを目標としたときに
「自己実現価値※１」の低さがボトルネックに。

課題２
小牧⼭は市⺠の連想の中⼼となっているが、精神的なシンボルや、観光資源などとして活かしきれていない
など「感覚情緒価値※２」につながっていない。

※1 自己実現価値：自己の成⻑を促したり、夢や目標の達成を感じられること
※2 感覚情緒価値：非日常的な感覚を感じられること

■ 課題解決に向けての考察■ 課題解決に向けての考察
小牧市に訪れたり、住むことによって、生活基盤の充足だけでなく
自己が成⻑できる、あるいは夢や目標に近づけると感じられるようなまちにすることを検討する。
地域資産を活⽤し「市⺠の夢や目標の達成を応援する」ことで、まちのイメージづくりを検討する。

まちの中⼼にある小牧⼭を、市⺠から愛されるまちの精神的なシンボルへ、また市街の⼈も訪れる場所として価
値を高めていくなど、資産としての価値を高めることを検討する。



２．小牧市 地域ブランド戦略 ブランドコンセプト 3

「小牧市が目指すまちのイメージ」を言語化したブランドコンセプトを策定していくために、
「⼦育てしやすいまち」「史跡小牧⼭」というブランドの柱となる資産に、以下のように意味づけを⾏い活⽤していきます。
「小牧市が目指すまちのイメージ」を言語化したブランドコンセプトを策定していくために、
「⼦育てしやすいまち」「史跡小牧⼭」というブランドの柱となる資産に、以下のように意味づけを⾏い活⽤していきます。

ブランドコンセプト

夢・チャレンジ 始まりの地 ⼩牧
⼩牧⼭は、織⽥信⻑公が天下統⼀の夢を描き、そのチャレンジの第⼀歩として
初めて城を築いた地。

私たちの掲げる「夢・チャレンジ」の象徴として相応しい地です。⼩牧市は、その⼩牧⼭をみつめ、

夢・チャレンジ 始まりの地 ⼩牧

私たちの掲げる「夢・チャレンジ」の象徴として相応しい地です。⼩牧市は、その⼩牧⼭をみつめ、
これからの未来を担うこどもたちが、夢を描き、挑戦していける地となれるよう全⼒を注ぎます。

こどもの夢への挑戦をまち全体で、みんなで応援する。そのことが、世代を越えた市⺠のつながり
を⽣み、全ての市⺠が⽀えあっていけるまちづくりになると確信します。

ブランドの柱①

子育てしやすいまち現
状 現状の小牧市には、⼦育て環境が充実しており

ブランドの柱②

史跡⼩牧⼭現
状 市⺠の連想の中⼼にある小牧市のシンボル状 現状の小牧市には、⼦育て環境が充実しており

他市からも評価されている。

こども夢・チャレンジ
№1 都市

状 市⺠の連想の中⼼にある小牧市のシンボル

近世城郭のルーツ
信⻑の⼩牧⼭城№1 都市

現
状

■こどもの夢を育み、夢へのチャレンジをみんなで応援するまち。
■こどもを中⼼にすべての世代がつながっている。そうした、温かいまちを

目指すことが、全ての世代が暮らしやすい、支えあいのまちづくりに
つながっている、

信⻑の⼩牧⼭城
現
状

■近世城郭のルーツとなる織⽥信⻑公が築いた⽯垣が発⾒された歴史の
ある場所。

■織⽥信⻑公が天下統⼀の足掛かりとし、初めて自ら築いた城であり
「夢・チャレンジ 始まりの場所」として小牧市の精神的なシンボルとして
生かしていく。

■また、観光としての価値も同時に高めていく。

これらの小牧市独自の資産を活⽤し、小牧⼭にまつわる織⽥信⻑公の「夢・チャレンジ」の歴史を礎に、
「これからの未来を担うこどもたちが夢を描き、調整していけるまち」を目指していきます。

生かしていく。
■また、観光としての価値も同時に高めていく。



３．小牧市ブランド戦略の認知状況 4

■ ⼩牧市地域ブランド戦略の認知状況について

・小牧市地域ブランド戦略を、小牧市在住者の約29％が認知している。
・他市居住者の認知率は10％以下である。

小牧市地域ブランド戦略の認知状況

・他市居住者の認知率は10％以下である。

Q21.小牧市は、市の魅⼒を向上させるためのイメージづくりを⾏い、⼈々や企業から訪れたいまち、住みたいまち、住み続けたいまちと
して選ばれるまちになるため、小牧市地域ブランド戦略を推進しています。あなたは、小牧市がこのような「地域ブランド戦略」を推進し
ていることをご存知ですか。

小牧市地域ブランド戦略の認知状況

確かに知っている
⾒聞きしたような

気がする 知らない
(%)

n=

2018年 (1,249) 12.2

認知・
計

全体 2.79.4 87.8

n=30以上の場合
▼⽐率の差

全体　＋10ポイント 全体　－ 5ポイント
全体　＋ 5ポイント 全体　－10ポイント

小牧市 2018年 (300) 28.7

春日井市 2018年 (200) 8.5

名古屋市 2018年 (200) 7.0居
住

5.3

3.5

2.0

23.3

5.0

5.0

71.3

91.5

93.0

安城市 2018年 (200) 5.5

犬⼭市 2018年 (100) 11.0

各務原市 2018年 (200) 5.5

⻄春日井郡豊⼭町 2018年 (49) 4.1

住
地
域
別

2.0

1.0

1.0

3.5

10.0

4.5

4.1

94.5

89.0

94.5

95.9⻄春日井郡豊⼭町 2018年 (49) 4.1

※0％非表示 【基数：対象者全体】

4.1 95.9



４．小牧市に対するイメージの変化 5

コミュニケーションプログラム・アクションプラグラムが稼働して約３年。現状の小牧市地域ブランディングの進捗状況を振り返るために、小牧コミュニケーションプログラム・アクションプラグラムが稼働して約３年。現状の小牧市地域ブランディングの進捗状況を振り返るために、小牧
市内外の⼈に、アンケート調査に協⼒いただきました。

■ ⼩牧市のイメージについて（ブランド連想）■ ⼩牧市のイメージについて（ブランド連想）

・前回同様、住みやすく⼦育て環境が充実した街のイメージが引き続き持たれている。
・今回さらに「こども・⼦育てに優しい街」という情緒的なイメージが連想され、１つのハブとなっている。
・小牧⼭と歴史⽂化ワード（織⽥信⻑）や自然・⾷品（名古屋コーチン）の関係性が強くなっている。

小牧市⺠への「小牧市と聞いて何を思い浮かべますか？」という質問の回答を言葉で分析したもの。
図の中央に位置する単語ほど多くの⼈が答えたもので、線の太さは関係の強さを示します。

・小牧⼭と歴史⽂化ワード（織⽥信⻑）や自然・⾷品（名古屋コーチン）の関係性が強くなっている。
・調査対象の他市にも「⼦育てに優しい」イメージが発生している。

図の中央に位置する単語ほど多くの⼈が答えたもので、線の太さは関係の強さを示します。



５．小牧市に対するイメージの変化 6

■ ⼩牧市 地域ブランド価値評価

・自己実現価値に関するスコアが大きく伸びている。
・⼀方、関係絆価値（地域の仲間としての連帯感）が減少。コミュニティの⼀体感が希薄な印象。

小牧市 地域ブランド価値（体験価値）評価の変化

・⼀方、関係絆価値（地域の仲間としての連帯感）が減少。コミュニティの⼀体感が希薄な印象。

小牧市 地域ブランド価値（体験価値）評価の変化



６．コミュニケーションプログラム ＋ アクションプログラム の認知状況 7

■ ⼩牧市地域ブランド戦略の内容や活動の認知状況

・小牧市在住者は、ブランドシンボルであるロゴマーク認知が87％と多くの⼈に認知されている。
・⼀方、アクションプランの認知は全体的に低い。

地域ブランド戦略の内容や活動の認知状況

・⼀方、アクションプランの認知は全体的に低い。

Q22.小牧市が取り組む地域ブランド戦略の内容や活動はご存知ですか。

地域ブランド戦略の内容や活動の認知状況



７．コミュニケーションプログラム ＋ アクションプログラム の魅⼒度 8

■ ⼩牧市地域ブランド戦略の内容や活動に対する魅⼒度

・ブランドシンボルであるブランドロゴへの評価が高い。
・また、アクションプランは認知度は全体的に低かったが、活動に対しての魅⼒度評価が高い。

地域ブランド戦略の内容や活動の魅⼒度

・また、アクションプランは認知度は全体的に低かったが、活動に対しての魅⼒度評価が高い。
認知拡大が課題の１つと考えられる（アウターからの評価も高い）。

Q23.あなたは、次の地域ブランド戦略の内容や活動にどの程度魅⼒を感じますか。

地域ブランド戦略の内容や活動の魅⼒度



８．戦略・施策の効果検証 9

■ 認知者と非認知者で、⼩牧市への愛着を比較

・小牧市居住者の小牧市に対する愛着を、施策の「認知者」⇔「非認知者」でスコアを⽐較すると
すべての施策で「認知者」の方が、小牧市に対する愛着が高い。

小牧市への愛着について、ターゲットグループ⽐較

すべての施策で「認知者」の方が、小牧市に対する愛着が高い。

Q2.あなたは、あなたがお住まいになっている市に愛着を感じますか。

小牧市への愛着について、ターゲットグループ⽐較



参考．2015年〜 コミュニケーションプログラム ＋ アクションプログラム 10

http://www.city.komaki.aichi.jp/material/files/group/1/actionplanA3.pdf



９．小牧市地域ブランド戦略の現状分析と仮説 11

今回の調査結果から、小牧市地域ブランディングの現状を次のように分析・整理することができます。

2018年調査から得られたファクト

夢や目標に近づくことができると思う
人⽣観を変えることができると思う

現状分析 と 仮設

コミュニケーションプログラム・アクションプログラムを体験してもらうことで

自己実現価値スコア
200％ 増加

人⽣観を変えることができると思う コミュニケーションプログラム・アクションプログラムを体験してもらうことで
ブランド戦略に基づくメッセージ浸透を実現できている。
今後、コミュニティと連携することで、愛着や誇りの醸成が期待できる。

プログラム認知者は 体験価値を高めることで、街への愛着が高まる。プログラム認知者は
⼩牧市への愛着が高い

体験価値を高めることで、街への愛着が高まる。
特に、アクションプログラムの認知者は愛着が高くなる傾向が強い。
各プログラムの認知拡大→体験者の増加が課題である。

コミュニケーションプログラムコミュニケーションプログラム
アクションプログラム

の 認知・体験のさらなる広がりが、⼩牧市への愛着を強くします。



１０．今後の小牧市地域ブランド戦略（２ndステップ） 12

地域ブランド戦略の認知の高まりが、街に対する愛着に繋がることから
引き続き、小牧市地域ブランディング（コミュニケーションプログラム・アクションプログラム）
の情報到達を強化する。の情報到達を強化する。
また、外に向けた情報発信にも取り組み、小牧市の話題作りを進め評価を高めることで
小牧市⺠の誇りや愛着を強化を狙っていく。

「⼩牧市への愛着を高める」

「ブランドコミュニケーションの認知拡大」

セ

認知の
相乗効果

⼩牧市⺠への
ブランドコミュニケーション認知拡大

外部に話題・評判が広がることで
⼩牧市⺠の認知・誇りが高まる

セ
カ
ン
ド

⼩牧市⺠への
ブランドコミュニケーションを継続

ブランドコミュニケーションのエリアを
⼩牧市以外の地域に拡げ

inner outer
相乗効果ド

ス
テ
ッ ブランドコミュニケーションを継続 ⼩牧市以外の地域に拡げ

⼩牧市の話題作りを実施
ッ
プ


