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はじめに 

 

 本市では、市を取り巻く社会経済情勢、市の現状や市民意識の動向等を鑑み、「春日

部市総合振興計画 後期基本計画（2013 年（平成 25 年）３月）」の重点プロジェクト

の１つに「人々や事業者から選ばれるまちの実現」を掲げ、その方策の１つとしてシ

ティセールスの推進に努めてきました。 

 2013 年度（平成 25 年度）を「シティセールス元年」として、統括部門「シティセ

ールス広報課」を新設し、その後２年間で「春日部市シティセールス戦略プラン（戦

略指針およびアクションプラン）」（以下、「第１次プラン」という。）を策定しました。

第１次プランに基づき、まちに関わるたくさんの人が、春日部というまちを「わたし

たちのまち」と自分のことのように意識し共感できるような場所にするため、市民の

皆さんが思う「８つの魅力」を磨き育てる取り組みを中心に、市民の皆さんを主な対

象とするシティセールス活動を展開してきました。 

一方、本市の人口は 2003 年（平成 15 年）の総人口 244,483 人をピークに、減少傾

向にあります。日本創成会議・人口減少問題検討分科会の分析結果によると、人口減

少に歯止めをかけるために必要な層とされる「20～39 歳の女性人口」については特に、

2010 年（平成 22 年）と比べ、2040 年（平成 52 年）には約 46％減少すると予測され

ています。 

本市における少子化に伴う人口減少に的確に対応し、将来にわたって活力ある地域

を維持していくための方法の１つとして、ここに、新たに第２次シティセールス戦略

プラン（以下、「第２次プラン」という。）を策定し、本市が今後も引き続きシティセ

ールスにより一層積極的に取り組んでいくための指針とします。 

第２期となる 2018 年度（平成 30 年度）からの５年間では、新たなブランドメッセ

ージとして「三世代がつながるまち」を掲げ、三世代から選ばれるまちを目指すため、

「春日部ならでは」のシティセールスを次のステップへと進めていきます。 

 

「わたしたちのまち」そして、「三世代から選ばれるまち」へ。 

 

 

  



2 

 

１ 第１次プランにおける成果・課題 

 

 第１次プランに基づき、2015 年度（平成 27 年度）以降展開したシティセールス活

動について、その成果や課題をまとめました。 

 

カテゴリ 取組内容 取組結果（成果・課題） 

「８つの魅力」

に係る 

取り組み 

①子育て ■ 子育てふれあい公園リニューアル事業 

地域住民の意見をもとに、子どもから高齢者まで、 

一緒にふれ合える拠点として公園を再整備する。 

（みどり第１公園、豊町第４公園、備後第１公園） 

 意見交換会で話した「幼児

用遊具」が整備され、公園

で子どもと遊ぶ機会が増え

た。（地域住民の声） 

②食育 ■ 食育フォトコンテストの開催 

「食育」をテーマとする写真作品の募集を通じて、

食育について考える機会を増やす。 

 地元企業と協賛し、本イベ

ントならではの賞品を提供

できた。 

■ 給食メニューの PR 

民間レシピサイト「クックパッド」でのレシピ紹介

のほか、市内大型商業施設やスーパーにおいて、市

内小中学校の給食献立表を掲示し、本市の「おいし

い給食」を知ってもらう機会を増やす。 

 民放情報番組や新聞の全国

版で取り上げられるなど、

「春日部の学校給食」の 

認知度が向上した。 

 市内小中学校全校分の献立

表を毎月継続して掲示する

ことが難しかった。 

■ 給食メニューの料理教室の開催 

小学校の給食で提供されたメニューの調理を通じ、

親子で給食を体感してもらう機会を提供する。 

 美味しい学校給食を自分で

料理できる体験ができて良

かった。（参加者の声） 

■ オリジナル給食メニューコンテストの開催 

児童から給食で食べてみたいメニューを募集し、 

入賞したメニューを実際の給食で提供する。 

 児童やその家族の給食メニ

ューへの興味・関心を高め

ることができた。 

 一部の学校での実施に留ま

った。 

③藤 ■ ふじ通り藤棚修景事業 

「ふるさと納税」での寄附を通じて全長１㎞に渡る

ふじ通りの藤棚の再整備を行い、さらなる魅力向上

と安全な歩行空間の確保を図る。 

 老朽化したふじ通りの藤棚

をまち全体で守るという意

識を高めることができた。 

 市イベント「藤まつり」と

連携した返礼品について 

実施に至らなかった。 

■ 藤の窓口 

フジに関する相談について、ふじ通りの藤棚を管理

する担当職員が対応する窓口を開設する。 

 全国からフジの育て方に関

する相談が寄せられるよう

になり、「フジといえば春日

部へ」の認知度が向上した。 

④川・水辺 ■ 撮影ツアー 

「川・水辺」を新たな角度から見つめ、その魅力を

発信すること目的に、カメラに興味がある女性限定

の撮影ツアーを開催する。 

 多数の市外在住参加者に 

春日部の魅力を知ってもら

える機会を作れた。 

 「川・水辺」に限定して、

被写体テーマを設定するこ

とが難しかった。 

■ 写真展の開催 

撮影ツアーで撮影した作品を展示し、写真展を開催。 

 参加者の作品の発表の場を

提供することができた。 

 来場者数がなかなか伸びな

かった。 

⑤音楽 ■ 市民参加型音楽祭「ブラス・ジャンボリーin

かすかべ」の開催 

吹奏楽愛好家や経験者等、参加者が楽器を持ち寄り

プロの指揮者や演奏家とともに、その日限りの大合

奏を楽しむ。 

 自治体主催の企画としては

初めてのものとして開催で

きた。 

 市内外問わず幅広い参加者

を毎回確保することが難し

かった。 
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⑥麦わら帽子 ■ 麦わら帽子をみんなでかぶる 

市のイベントで関係者を中心に麦わら帽子をかぶる

ことで、特産品「麦わら帽子」をＰＲする。 

 イベント参加者に向けての

麦わら帽子の認知度が向上

した。 

■ ランドセルカバーに麦わら帽子のモチーフを 

市内小学校（全 24 校）の新入学児童を対象に配布 

されるランドセルカバーの絵柄に、麦わら帽子の 

イラストを取り入れ、小さい頃から「麦わら帽子」

に馴染んでもらう機会を作る。 

 新入学児童と家族の麦わら

帽子の認知度が向上した。 

 イラストの作成において 

課題が残った。（「春日部ら

しさ」の表現の追求） 

■ 市内商業施設における麦わら帽子のＰＲ 

市内の商業施設各所でポスターやポップを掲示し、

「春日部と麦わら帽子」のつながりをＰＲする。 

また、地元企業と連携し、関連イベントを定期的に

開催する。 

 地元企業との連携のもと、

「春日部の麦わら帽子」を

大々的にＰＲする定期的な

イベントを実施することが

できた。 

■ 麦わら帽子をペット用グッズに展開 

心身障がい者通所支援施設で飾り付けしたオリジナ

ル商品として、ペット用麦わら帽子を販売する。 

 市内商業施設での販売を通

じて、新たな消費者向けに

麦わら帽子をＰＲできた。 

⑦凧 ■ まち全体で「大凧あげ祭り」 

本庁舎内および市内各駅の駅前にて、100 分の１に縮

小をした凧や同じデザインをモチーフにしたのぼり

を掲出して「春日部の大凧」を体感できる雰囲気を

作り、まち全体で「大凧あげ祭り」をＰＲする。 

 「大凧あげ祭り」の時期に

毎年の定例として実施する

ことでまち全体での意識 

向上につながった。 

 新たなＰＲ手法の展開に 

ついて課題が残った。 

■ 市役所内で課名入り凧を掲出 

市役所内の課名プレートを凧で製作し、各課の窓口

に掲出することで来庁者向けに凧をＰＲする。 

 来客者向けのＰＲはもちろ

ん、職員向けの意識向上に

もつながった。 

 組織改正への対応等、課題

が残った。 

⑧地場野菜等 ■ 春日部産農産物のＰＲ 

市内産農産物を紹介するマップのリニューアルや 

イベントの紹介等を通じて、「春日部の地場野菜」を

知ってもらう機会をつくる。 

 イベントでのマップ配布や

イベントの紹介を通じて

「春日部の地場野菜」の認

知度向上につながった。 

■ 地場野菜などを使った料理教室の開催 

春日部産の新鮮な野菜や果物を使用し、体に優しく

おいしい料理のレシピを、広く知ってもらう機会を

作る。 

 地場野菜ならではのメニュ

ー提案ができた。 

 参加者が固定化されてしま

い、課題が残った。 

既存調査から 

みる成果・課題 

市民意識調査 ■ まちへの愛着・親しみ 

「感じている」「どちらかといえば感じている」 

平成 23 年度   73.5％ 

平成 28 年度   75.9％ 

シティセールス活動開始前から

「2.4％」向上 

■ 定住意向 

「住み続けたい」「できれば住み続けたい」 

平成 23 年度   79.1％ 

平成 28 年度   81.2％ 

シティセールス活動開始前から

「2.1％」向上 

かすかべ＋１ 

サポーター・ 

春日部市シティ

セールス戦略 

意見交換会向け 

アンケート調査 

■ 効果的なＰＲについて 

・市民向けはもちろん、市外へのＰＲにももっと 

 力を入れてはどうか。 

・市民一人ひとりがまちに愛着を持てるような仕組 

 み・仕掛けがあると良い。 

・人集めにはＳＮＳが効果的なので、ＳＮＳ映え 

 するイベントや企画があると良い。 

「８つの魅力」を磨き育てる、市

内向けのＰＲ活動を継続してい

くとともに、市として新たな広報

媒体を導入しつつ、市外向けのＰ

Ｒに力を入れていく必要がある。 

  
・ 「８つの魅力」に係る市内向けのＰＲ活動については、課題が残る部分がありつつも、 

事業を一つずつ丁寧に実施してきたことで一定の成果を上げている。 

・ 今後の展開として、市外向けのＰＲ活動に力を入れていく必要性が指摘されている。 
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２ 現状の整理 

 

 第１次プランでは、市民の皆さんの愛着や誇りを育むこと、そして地域のつながり

を紡ぐことを最も大切に考えてきました。市外へ向けてのＰＲ活動を展開する前に、

まずはこのまち全体のシティセールスへの機運を高めていきたいという思いからです。

前章での分析からは３年間の取り組みを通じて、その視点において、まだ十分ではあ

りませんが、一定の成果を上げてきたと言うことができます。 

 一方、先述のとおり、本市の総人口は 2003 年（平成 15 年）にピークを迎えており、

既に人口減少が始まっています。本市がシティセールス活動に取り組むにあたって当

初設定した、将来的な目標「情報交流人口1の増加」、「交流人口の増加」そして「定住

人口の増加」へとつながる「三世代から選ばれるまち」となるためには、市内におけ

る愛着や誇りを引き続き育んでいくほか、併せて、市外に向けての本格的なＰＲ戦略

が必要不可欠となってきます。 

 

 

 

 

 

 

  

                                                   
1 国土交通省による造語で、「自地域外（自市町村外）に居住する人に対して、何らかの情報提供サービスを行う等、『情報交流』を

行っている『登録者人口』」と定義している。情報提供の手段はインターネットの他、郵便やファックス等も含み、最も重要な点は不

特定多数に対する情報提供サービスではなく、個人が特定でき、何らかの形で登録がなされていることを指す。  

・ 第１次プランにおける基本的な考え方を引き継ぎながら、市外向けのＰＲを意識した戦略

へと発展させていく必要がある。 

・ ターゲットを詳細に設定した活動を戦略的に展開し、人をまちに引き寄せる確かなＰＲ 

活動を推進していく必要がある。 
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３ 第２次プランにおける方向性 

(1)ターゲットの設定 

 

 「春日部市まち・ひと・しごと創生総合戦略（2016 年（平成 28 年）３月）」におけ

る本市の人口ビジョン（ケース４）2では、2040 年（平成 52 年）には 40 歳代を中心に

生産年齢人口が約 20％減少、2060 年（平成 72 年）には将来人口が約 18 万９千人とな

り、各世代間であまり差のない釣鐘型の人口構造となることが予測されています。構

成比を見ると、2015 年（平成 27 年）、2040 年（平成 52 年）、2060 年（平成 72 年）と

連続的に減少傾向にある年齢層は 30 歳代から 40 歳代であり、この年代が特に本市の

人口減少に歯止めをかける「鍵」となる年齢層と考えられます（図表１）。 

 また、2010 年（平成 22 年）の国勢調査に基づいて算出した「男女別・年齢別の転

入・転出数」を見ると、女性の 25 歳～39 歳の転出超過が著しく多く、本市の人口減

少に大きな影響を与えていると考えられます（図表２）。 

 この他、総務省「住民基本台帳人口移動報告（2016 年度（平成 28 年度））」より明

らかとなった、「本市における転出入の動向」（図表３）、そして「どのような方が本市

で幸せに暮らせるか」（図表４）という新たな視点を取り入れ、第２次プランにおける

ターゲットを以下のように設定します。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                   
2 国立社会保障・人口問題研究所が行う人口推計方法と同様の方式で実施。2015 年（平成 27 年）10 月１日の住民基本台帳（男女別

年齢別人口）を基準人口とし、「結婚・出産・子育てアンケート（2015 年（平成 27 年）実施）」により推計した「若者の希望をかな

える出生率 1.764、婚姻率 85.2％」が実現し、人の流れをつくる産業振興とまちづくり（春日部駅周辺の中心市街地まちづくり計画、

鉄道高架事業、コンパクトシティ化、武里団地のリニューアル移住促進事業）が実現した場合の推計。 

■ 図表２ 男女別 年齢別の転入・転出数 

（出所）「春日部市まち・ひと・しごと創生 

総合戦略（2016 年（平成 28 年）３月）」 

（出所）「春日部市まち・ひと・しごと創生総合戦略（2016 年（平成 28 年）３月）」 

■ 図表１ 人口構造の推移（2015 年（平成 27 年）、2040 年（平成 52 年）、2060 年（平成 72 年）） 
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【本プランにおけるターゲット像】 

・ 20 歳代～40 歳代（特に女性） 

・ 賃貸居住者 

・ 未就学児を扶養もしくは夫婦のみの世帯 

・ 安心（医療・災害への対応）を求める方 

・ 地域とのつながりを望んでいる方 

・ 春日部市内に親世帯もしくは親戚が居住している 

・ 埼玉県・東京都・千葉県在住者（特に東武鉄道沿線上にある市区町村） 

・ 通勤・通学環境を同じくする他都県在住者 

（出所）「総務省『住民基本台帳人口移動報告』（2016 年度（平成 28 年度））」 

■図表４ どのような方が本市で幸せに暮らせるか（※本市における強みから属性を想定） 

・ 子育て世代の皆さん 

→待機児童への対応策、児童センターの充実、子育て相談体制の整備、全国レベルの部活動、文部 

 科学大臣賞を何度も受賞している学校給食 

・ 地域とのつながりを望んでいる、もしくは市内に身内がいる人 

→地域密着型のイベントや祭りの頻繁な開催、高い自主防災組織率、三世代向けの補助金制度、 

 三世代向けの公園整備 

・ 安心（医療・災害への対応）を求める人 

→市立医療センターにおける産科の充実（NICU の整備）、小児救急夜間診療所の設置、災害時の拠点 

 整備（市役所庁舎の建替え、新病院との連携強化等）、首都圏外郭放水路の整備（宅地浸水被害が 

 約 80％減少） 

■ 図表３ 本市における転出入の動向調査 

③埼玉県内では、さいたま 

市、宮代町、幸手市、 

加須市への転出が多い。 

①さいたま市、越谷市、 

宮代町との移動が特に

多い。 

④千葉県も含め、東武アー 

バンパークライン沿線 

上の地域への転出傾向 

が強い。 

⑤神奈川県では、横浜市、 

川崎市への転出が多い。 

②越谷市、草加市、足立区

からの転入が多い。 
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(2)ブランドメッセージ 

 

 第１次プランにおいてはシティセールス活動に取り組むにあたり、本市の現状を表

現した合言葉「ホッとする住みごこち ＋１（プラスワン）」を設定しました。そして、プラ

ン策定後、この合言葉を基に春日部の魅力を育み、市内向けのＰＲを効果的に展開し

ていくためのシンボルマークとして「＋１（プラスワン）のあるまち kasukabe （かすかべ）」

を策定しました。 

 これらの言葉はこのまちにかかわるたくさんの皆さんとともに導き出した、本市の

シティセールス活動を展開するための土台となる考え方です。この２つの大切な言葉

を持ちながら、前章で定義したターゲットに戦略的に訴求していくため、本市が第２

次プランにおいて展開していくブランドメッセージを以下のように設定します。 
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４ カスタマージャーニーマップ 

 

 第１次プランでは取り組みの方向性として、各事業において「まきこむ」「つながる」

「ひろがる」の３つのステップを意識し、市内向けのＰＲ活動を展開してきました。 

第２次プランにおいては、ターゲットの行動と思考を図式化した「カスタマージャ

ーニーマップ3」に基づき、各訴求段階に合わせて施策を展開していきます。 

また併せて、第１次プランにて展開してきた「８つの魅力」に係る取り組み、そし

て、庁内向けの広報意識向上に係る取り組みについても継続して進めていきます。 

〈第２次プランにおけるターゲットのカスタマージャーニーマップ〉 

No. プロセス ターゲットの行動 ターゲットの思考 施策における視点 

1 

 

・「気になる場所」「行っ

てみたい場所」「住ん

でみたい場所」につい

て情報収集 

春日部のことを行く対象、

住む対象として見ていな

い。 

認知度向上 

イメージアップ 

2 

 
・「春日部」という単語

が目に留まるように

なる 

・CM・広告や公式サイト

で情報収集 

春日部のことを何となく 

知っている。最近、まちの

イメージが変わったと 

感じている。 

春日部の魅力・ 

良いところ・特長

の PR 

3 

 ・PC、スマートフォン等 

で情報収集 

・身内や知人から情報 

収集 

・案内所や不動産業者等

で情報収集 

春日部がどんなまちか、 

特長や他市との違い等、 

詳細の情報を知りたいと 

思っている。 

共感・疑似体験 

できる 

コンテンツの 

提供 

4 

 ・望むことが実現する 

か、窓口等で確認 

・他市との比較作業 

（口コミ等） 

・イベント等に参加 

・家族と相談 

候補がいくつかある中で、

春日部を選ぶか迷っている

ため、より具体的な情報の

収集や実際に訪問し「試し

てみたい」と思っている。 

まちに接触する 

機会の提供 

5 

 

・場所決定 

・不動産業者との契約 

・移動、移住手続 

春日部に来ること、住むこ

とを決める。 

まちからの 

「おもてなし」 

提供 

                                                   
3 カスタマージャーニーマップとは企業におけるマーケティングの手法の 1 つで、顧客（カスタマー）が購買に至るまでの流れを旅

（ジャーニー）に例えて図にしたもの。顧客がどのように商品やブランドと接点を持って認知し、関心を持ち、購入意欲を喚起され

て購買や登録などに至るのかという道筋を旅に例え、顧客の行動や心理を時系列的に図式化している。  

未認知 

認知 

興味・関心 

比較・検討 

購入 
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５ 具体的な取り組み 

 (1)カスタマージャーニーマップの各プロセスに基づく施策 

①未認知層向け〈認知度向上・イメージアップ〉 

 

 未認知層向けの取り組みとして、本市の認知度向上・イメージアップにつながるよ

う、感覚に訴えるプロモーション活動を実施していきます。ターゲットの居住地域に

沿って、その人たちが接触しやすい媒体での広告掲載等を通じて情報発信することで、

第２次プランにおいて展開するブランドメッセージ「三世代がつながるまち」を通じ

て春日部のまちが持つイメージ(まちの「空気」「雰囲気」)を積極的に伝えていきます。 

 広告とは、広告主（スポンサー）が企業名等を明示した状態でアイデア、商品、サ

ービスなどについて、有料・有償で情報提供する活動のことで、広告主が管理可能な

媒体を指します。そのため、一方的な情報発信になりがちですが、併せて「施策【認

知層向け】〈春日部の魅力・良いところ・特長の PR〉」における取り組みを通じて市が

所有する広報媒体の内容を整えていくことで、双方向のコミュニケーション活動につ

ながるよう意識し進めていきます。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

②認知層向け〈春日部の魅力・良いところ・特長の PR〉 

 

 認知層向けの取り組みでは、より具体的な情報として本市の魅力や特長をわかりや

すく詳しく伝えていくため、市が既に運営している広報媒体の掲載内容を整えつつ、

情報がターゲットにより届きやすい媒体の新たな導入も検討していきます。 

この取り組みでは媒体ごとに戦略を立てて働きかけていくとともに、本市の強みが

広く、信頼性をもって伝わるよう、新聞・雑誌・テレビ等のメディア向けの広報（パ

ブリック・リレーションズ）活動も併せて展開していきます。 

 

 

 

  

■ 施策【未認知層向け】 取り組み内容（案） 

・ 電車車両広告の掲出（東武鉄道沿線、東京メトロ等） 

・ 首都圏主要駅における広告掲出（東京メトロ） 

・ フリーペーパーへの広告掲載（主に不動産情報誌） 

・ インターネット広告の掲出 

・ ターゲット層が購読する雑誌等の媒体への広告掲載 

・ 市内にて宅地開発を行っているハウスメーカーと連携したプロモーション活動 

■ 施策【認知層向け】 取り組み内容（案） 

・ シティセールス専用サイトのリニューアル 

・ ウエルカムガイド「春日部で暮らそう」（冊子）のリニューアル 

・ 観光情報誌（タイアップ小冊子）の発行 

・ 「春日部の良いところ」を伝える SNS アカウント（インスタグラム等）の開設 
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③興味・関心層向け〈共感・疑似体験できるコンテンツの提供〉 

 

 興味・関心層向けの取り組みでは、春日部での過ごし方やおすすめの場所等、「春日

部の良いところ」を体感できる情報の提供や実際に体験できる機会を設けることで、

本市の魅力や強みを積極的に伝えていきます。 

具体的には、三世代でのつながりを大切にした暮らしを実現された転入者の皆さん

へのインタビューを通じて様々な「移住ストーリー」を紹介し、「春日部というまちを

構成する市民の皆さんの顔を通じて、このまちのことを知っていただき、共感してい

ただく」ための情報発信を行っていきます。 

このほか、市内外を問わず、たくさんの方に参加していただける、魅力発見ツアー

やワークショップ等の開催を通じて、まちの雰囲気を味わうことのできる企画を実施

していきます。 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

(2)市内向け・庁内向けの施策 

①「８つの魅力」にかかる施策 

 

 第１次プランにおいて進めてきた「８つの魅力」に係る取り組みは、市民の皆さん

を主な対象に、愛着や誇りの醸成を目的として事業展開してきました。また、まちの

魅力をまち全体で発信していくため、広報戦略に特化した事業も併せて推進してきま

した。 

これらの取り組みは「わたしたちのまち」という共通認識を育み、このまちに関係

するたくさんの人たちがまちに対する誇りや共感を持てる地域を次世代に向けてつく

っていくためには、継続して進めていくことが必要不可欠です。 

市では下記の事業プランを今後も引き続き推進することとし、それぞれの詳細の取

組内容については、2017 年度（平成 29 年度）まで進めてきた内容を受けて微調整等

行った上で、継続して実施していきます。 

■ 施策【興味・関心層向け】 取り組み内容（案） 

・ 転入者の皆さんへのインタビューによる「移住ストーリー」の紹介 

・ 魅力発見ツアーやワークショップ等、まちの雰囲気を実際に味わえる企画の実施 

「カスタマージャーニーマップの各プロセスに基づく施策」【比較・検討層向け】〈ま

ちに接触する機会の提供〉、および【購入層向け】〈まちからの「おもてなし」提供〉に

ついては、施策【未認知層向け】～【興味・関心層向け】の実施を進めた後、2020 年度

（平成 32 年度）から改めて具体的な戦略を立てた上で展開していきます。 
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〈「８つの魅力」に係る事業プラン一覧〉 

No. 事業プラン名 主な取り組み予定 

1 まち全体で「子育て」をする ・子育てふれあい公園リニューアル事業 

2 
まち全体で「食育」を推進する 

まち全体で「給食」を体感する 

・給食メニューのＰＲ 

・オリジナル給食メニューコンテストの開催 

3 まち全体で「藤」を愛する 
・ふじ通り藤棚修景事業 
・藤の窓口の運営 

4 まち全体で「川」に親しむ 
・撮影ツアーの実施 
・写真展の実施 

5 まち全体で「音楽」を楽しむ 

・市民参加型の音楽祭「ブラス・ジャンボリー 

in かすかべ」の開催 
・音楽関連イベント「かすかべ音楽祭～わがまちの

音楽家たち～」「Jazz Day かすかべ」「まちかどコ

ンサート」等との連携 

6 
まち全体で「伝統工芸（麦わら帽子）」を 

応援する 

・麦わら帽子をみんなでかぶる 

・ランドセルカバーに麦わら帽子のモチーフを 
・麦わら帽子ＰＲ企画の実施 

7 まち全体で「凧」を守る ・まち全体で大凧あげ祭りのＰＲ 

8 まち全体で「地場野菜等」を食べる 
・春日部産農産物のＰＲ 
・地場野菜等を使った料理教室の開催 

9 まち全体でまちの魅力を発信する 

・かすかべフードセレクションのＰＲ 

・春日部がもっと好きになる、まちの情報誌「かす
かべプラス」の発行 

・クレヨンしんちゃんの活用 

・シティセールスサポーター「かすかべ＋１サポー
ター」の周知・活動活性化 

・シティセールスシンボルマーク「＋１のあるまち

kasukabe」の周知 
・シティセールス専用サイトの運営、ＳＮＳアカウ

ントの新規導入 

 

②庁内広報 

 

 シティセールスをまち全体のものとするためには、まずは市職員の広報意識を高め

ることが何より大切です。本市では、これまでも庁内全体を「巻き込む」ための仕組

みづくりに積極的に取り組んできましたが、第２次プランにおいて、新たに下記のよ

うな取り組みを通じて庁内広報を積極的に進めていきます。 

 

取り組み内容（案） 詳細 

「庁内報」の発行 

（年４回程度） 

企業広報で言う「社内報」を庁内グループウェア上で発行し、庁内 

コミュニケーションの促進、職員におけるシティセールス活動の「自分

ごと化」を図る。 

シティセールス研修の実施 

（年１回程度） 

デザインの専門スキルを持つ講師による研修を実施することで、組織

全体としてのデザイン力向上・統一化を図る。 

（仮称）シティセールスＰＲ

ツールコンテストの実施 

（年１回程度） 

 市として発行・掲出したポスター・リーフレット等を対象にコンテス

トを実施。審査については市役所１階市民ホールにて掲出し、来庁者や

有識者等による投票・評価を通じて、庁内の広報意識の向上を図る。 
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６ スケジュール 

 

 第２次プランの推進期間は 2018 年度（平成 30 年度）から 2022 年度（平成 34 年度）

までの５年間と定めます。第２次プランに記した各施策については、下記スケジュー

ルのとおり、それぞれの取組内容において段階を踏んで進めていきます。 

また、「４ カスタマージャーニーマップ」において示した施策【比較・検討層向け】

〈まちに接触する機会の提供〉、および【購入層向け】〈まちからの「おもてなし」提

供〉の２施策については、施策【未認知層向け】～【興味・関心層向け】の取組結果

を受け、2020 年度（平成 32 年度）以降に実施していくこととします。 

 

 カスタマージャーニーマップの各プロセスに基づく施策 市内向け・庁内向けの施策 

未認知層向け 認知層向け 
興味・関心層 

向け 

「８つの魅力」

にかかる施策 
庁内広報 

2018 年度 

（平成30年度） 

     

2019 年度 

（平成31年度） 

     

2020 年度 

（平成32年度） 

     

2021 年度 

（平成33年度） 

     

2022 年度 

（平成34年度） 

     

目標 
春日部に 

興味・関心を

持ってもらう 

春日部の 

良いところを

知ってもらう 

春日部の 

魅力を 

体感し共感し

てもらう 

「８つの魅力」

を市内に浸透

させる 

職員の広報 

マインド・ 

デザイン力 

向上を図る 

  

施策 

年度 
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７ 推進体制 

 

 第１次プランに引き続き、本市のシティセールスは、まち全体で取り組んでいくこ

とで着実かつ効果的な活動にしていきたいと考えています。そのためには、市民・企

業・団体など、まちに関わるすべての人の思いを反映できる仕組み・体制が必要です。 

 第２次プランでは、これまでの体制に加え、「かすかべ＋１（プラスワン）サポーター（個

人または企業・団体）」に登録いただいている市内外の皆さんも含めた、まち全体での

推進体制を下記のとおり構築し、取り組んでいきます。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

連携・調整 

行 政 

春日部市シティセールス 

戦略会議 

 

【役 割】戦略方針の決定 

事業の進捗管理 

各 課 

【事務局】シティセールス広報課 

 

市民・企業・団体等 

連携・調整 

【役割】 

シティセールス活動への助言・指導、協議・意見交換 

春日部市シティセールス戦略意見交換会 

企業 

関係

団体 

 有識者 

メディア 

【事務局】シティセールス広報課 

行政 

連携 

情報共有 

かすかべ＋１（プラスワン）サポーター 

個人 企業 

団体 

【役割】 

情報発信・イベント参加等、可能な範囲でのシティセール

ス活動の実施 

連携 
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