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［抄録］
　埼玉県には他県に引けを取らない魅力あるコンテンツ（歴史遺産、文化、工芸、自然など）
が数多く点在する。しかし、これらのコンテンツの魅力を十分に情報発信しきれていないため、
埼玉県の全国的な認知度は低いという現状がある。そこで、本研究は埼玉県の魅力あるコン
テンツの認知度を高めるべく、コンテンツの演出効果の向上をめざした新たなネットワーク
連動型のプラットフォームとなるウェブサイトを構築する。このサイト上で紹介されるコン
テンツ情報はYouTubeを始め、Twitter、Facebook、Google+などのソーシャルメディアとの連
携を図り、バズマーケッティングへと発展させる。そして、これらの結果を踏まえ、埼玉県
のコンテンツの発信能力をいかに強化していけるか、埼玉県のブランド創出につなげていけ
るか、また、地域能力の向上に貢献することができるかについて考究する。

Abstract

In this study, we constructed a novel website, which is coupled with a social network, to improve 
a dramatic impact of the content and enhance the awareness of the content. Through coupling with 
social media, the content on the site is improved to exert a buzz marketing effect. Further, we  discuss 
how this could enhance the information transmission capacity of the content and how this could lead 
to branding of the content.
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１．はじめに

　埼玉県には他県に引けを取らない魅力あるコンテンツが数多く存在する。しかし、これら
のコンテンツの魅力は十分に情報発信しきれていないため、全国的な認知度は低いという現
状がある。埼玉県観光実態調査の報告でも、埼玉県に対する観光イメージに突出した項目は
特になく、観光地としてのイメージが薄いことが報告されている。また、観光のPR不足も指
摘されており、関心度が高いわりに、認知度が低いという報告もされている。1）

　埼玉県では、これらの課題を解決すべき要件として次の3つを挙げている。1）

①　「観光」という切り口で、観光ルートやプランなど詳細な楽しみ方の情報発信
② 　各観光施設やエリアの連携を高め、個別の情報を「観光情報」として一元的に提供するプ
ラットフォームやインターネットの導線づくり
③ 　クチコミやブログ、SNSサイトなど新たなメディアを活用した、より見られるサイトの
構築
　本研究はこれらの要件を踏まえ、埼玉県の魅力あるコンテンツの認知度を高めるべく、コ
ンテンツの演出効果の向上をめざした新たなネットワーク連動型のプラットフォームとな
るウェブサイトを構築する。このサイト上で紹介されるコンテンツ情報はYouTubeを始め、
Twitter、Facebook、Google+などのソーシャルメディアとの連携を図り、バズマーケッティン
グへと発展させる。そして、これらの結果を踏まえ、埼玉県のコンテンツの発信能力をいか
に強化していけるか、埼玉県のブランド創出につなげていけるか、また、地域能力の向上に
貢献することができるかについて考究する。

２．研究目的

　現在、インターネットでは検索以外にも、情報やコンテンツの流通、メッセージ交換の利
便性により、多くの自治体を始めとした各地域でブランド力の強化を図ったさまざまなプロ
モーション活動が行われている。特に、ウェブプロモーションを有効活用した情報発信力の
強化は、地域ブランドを創出するうえでも、重要な要因になる。
　しかし、既存の地域活性化をめざしたウェブサイトを見ると、プロモーション活動の有効
性は認めるものの、実際のブランディング力の強化につながる活用はほとんど見当たらない。
それは、単に一時的かつ一方的なプロモーション活動に終始しており、利用者を取り込んだ
双方向性を活かしたプロモーション活動をあまり視野に入れていないことが原因である。つ
まり、地域ブランド力を強化していくには、一方的なプロモーション活動では十分ではない
ことを意味する。
　また、埼玉県の場合、東京、神奈川、千葉といったブランド力の強い地域に囲まれており、
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埼玉県のブランド力はなかなか向上しきれない現状も見られる。1） 

　埼玉県には、文化・工芸、歴史遺産、自然、食・グルメ、アニメの聖地など魅力あるコン
テンツが豊富に存在し、「保有能力」は高いものがある。しかし、それが「地域能力」に結びつ
いていない。ここでいう「地域能力」とは、その地域に属する個々の保有能力を示すのではなく、
その地域が発揮する能力を意味するものである。個々の「保有能力」がいかに高くても、それ
らが有効に発揮されない限り、「地域能力」を高めることはできない。2）- 4）

　以上のことを踏まえ、本研究は埼玉県の観光スポットに着目し、新たなネットワーク連動型
のウェブサイトを構築し、地域ブランド力の創出による地域能力の向上のあり方を考究する。

３．研究方法

3.1　埼玉ブランディング計画

① SWOT分析
　埼玉県のブランド化を図るうえで、埼玉県の現状と課題を把握する。SWOT分析を行い、
その結果をもとにコンセプトの策定につなげる。
② コンセプトの策定
　埼玉県の強みとなるUSP（Unique Selling Proposition）を策定し、プロモーションにおけるコ
ンセプトを導き出す。
③ 観光スポットの策定
　ブランド強化を図る埼玉県に存在する観光スポットからモデルプランを策定する。

3.2　サイト構築

① コンテンツの取材・撮影
　上記で策定した観光スポットの取材を行う。一眼レフによる高精細な写真を撮影し、写真
閲覧できるスライドショーを作成する。また、観光スポットでは関係者の案内やガイドをも
とに2-3分の動画撮影を行う。
② イメージ戦略の策定
　ここでいうイメージ戦略は埼玉県のイメージ作りを意味する。ここでは、サイトのタイト
ル制作（キャッチコピー）、キャラクター制作を行う。
③ ウェブサイトのデザイン設計
　上記の①、②をもとにウェブサイトをデザイン・設計する。データ容量の大きい写真・動
画コンテンツはすべてYouTubeに登録し、サーバーの負担を軽減するサイト設計を行う。
④ 県のサイトへの掲載
　県の公式サイトに③で作成したウェブサイトのリンクバーナーを貼り付け本サイトを閲覧
できるようにする。
⑤ ネットワークの連動
　県サイトに掲載されたコンテンツ情報は、YouTubeやTwitter、Facebook、Google+などのソ
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ーシャルメディアとの連携を図り、クチコミなどのバズマーケッティングへと発展させる。

４．埼玉ブランディング計画

① SWOT分析による策定
　SWOT分析は組織や個人が戦略計画を立てるためのマーケッテング手法である。ここでは、
埼玉県の強み（Strength）,弱み（Weakness）といった内部要因と市場や観光客などの利用者の機
会（Opportunity）,脅威（Threat）といった外部要因をマトリックスにして客観的に分析した。そ
の結果は次の通りである。
　まず、埼玉県の内的要因の「強み」と「弱み」は、次の点に着目した。
○ 強み
　◦都心からのアクセスが充実している
　◦伝統工芸が多い
　◦日帰り観光ができる
○ 弱み
　◦観光名所が分散している
　◦ブランド力が弱い
　外的要因の「機会」と「脅威」は、次の点に着目した。
○ 機会
　◦東京などの７都県に隣接
　◦海外での日本ブーム
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図･表１　SWOT分析（要因）



○ 脅威　
　◦関東圏内で田舎くさいイメージが定着
　◦近隣県のブランドの強さ

　この結果をもとに、次のような戦略を策定した。
○ 積極的戦略
　都心や隣接県からのアクセスが良いことを前面に打ち出し、気軽に文化・工芸、歴史遺産、
自然などを体験できるプランを打ち出す。
○ 段階的戦略
　東京など7都県と隣接しているため、アクセスが
充実しており、宿泊施設を必要としない、日帰りプランを打ち出す。場所を区切り、日帰り
観光ルートを作成する。
○ 差別的戦略
　文化・工芸、歴史遺産、自然などのコンテンツの競合する県が存在するため、埼玉独自の
ブランドを考える。ターゲットは20代の若者なのでファッションを意識した伝統工芸、歴史
遺産、自然アドベンチャーのブランド作りをする。
○ 防衛または撤退
　あくまでターゲットは20代の若者。ターゲットを広げ過ぎると、集客効果が低くなる可能
性がある。20代の若者に限定したブランド作りをしていくことで埼玉ブランドのメジャー化
を図っていく。
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図･表2　SWOT分析（戦略）



② USPの策定
　SWOT分析の結果をもとに、埼玉県の強みであるUSPの策定を行い、ウェブプロモーショ
ンにおけるコンセプトを導き出した。コンセプトは、「ターゲットを20代の若者に絞り、伝
統工芸品を使った新しいファッションを打ち出し、埼玉県をブランド化させる。また、日帰り、
1泊で観光できる手軽さもアピールする」である。
③ モデルプランの策定
　ブランド強化を図る埼玉県に点在する観光スポットの候補として30スポットを厳選した。
　そして、大学および県の政策研究メンバーと協議した結果、「さいたまディーププラン」「ぶ
らっと一日行田タビ」、「行田長瀞1泊ツアー」「聖地巡礼」「オタク用アニメの旅」の4プランに
絞り込み、基本設計を行った。この4プランの基本設計の概要は、下記の通りである。
　この4プランのうち、さらに今年度の政策研究として、行田市と長瀞町に絞り込み、地域
ブランド力の創出による地域能力の向上をめざす実行プランに移った。
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図･表3　埼玉県 厳選観光スポット

図･表4　プラン1
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図･表5　プラン2

図･表6　プラン3

図･表7　プラン4



5．サイト構築

① コンテンツの取材・撮影
　2011年10月下旬に、行田市と長瀞町の観光スポットを取材・撮影を行った。撮影した写真
枚数は3000枚、そのうちの約300枚をサイトのスライドショーに使用、動画コンテンツは11

本撮影した。
　◦取材・撮影スポットは下記の通りである。
○ 行田市
　◦足袋とくらしの博物館
　◦まちづくりミュージアム
　◦さきたま古墳公園
　◦忍城（郷土博物館）
　◦前玉（さきたま）神社
　◦かねつき堂（B級グルメ）
○ 長瀞町
　◦宝登山神宮
　◦宝登山神宮奥宮
　◦ラフティング
　◦長瀞屋（B級グルメ）
　◦阿左美冷蔵 金崎本店（かき氷）

② イメージ戦略
　ただ単に「伝える」のではなく、利用者に「伝わる」PRが重要である。その手法の一つとして、
イメージ戦略が重要になってくる。キャッチコピー、キャラクターイメージなど、多くを語
るのではなく、短い言葉、感覚的なイメージでどのように伝え、伝わるかがイメージ戦略で
ある。
○ キャッチコピーの制作
　サイトに好感、興味を持ってもらい、次のページへのクリック展開してもらえるようなデ
ザインの工夫を施した。最初のトップページでどれだけ利用者を惹きつけられるかが重要で
ある。
　そこで、本サイトではヘッダー中央部分に訴求
力のあるキャッチコピーをタイトル表示した。キ
ャッチコピーは、次の15タイプが候補に上った。
　最終的には、政策研究メンバーと協議を重ね、
投票の結果をもとに、「特選！観光 埼玉県 埼玉県
のココが凄い !!」を採用した。
1位 埼玉県のココが凄い！ 13pt

2位 特選！観光 埼玉県 12pt
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図･表8　キャッチコピーの候補



3位 目指せメジャー！ 埼玉県 6pt

 世界へ発信　SAITAMA 6pt

5位 こんなに面白い！埼玉観光スポット 5pt

○ キャラクター制作
　下記のような行田市、長瀞町のイメージキャ
ラクターをデザインした。このキャラクターは
それぞれの観光地のブランドイメージとしてサ
イト内に掲載している。キャラクターに愛着を
持ってもらうことで、既存の観光ファンだけで
なく、子供や若者世代にも興味を持ってもらい、
新規観光客の開拓をめざした。
　
③ サイトのデザイン設計
　ウェブサイトの効果的な演出効果を図るために、文字や写真を中心とした「情報を読む」サ
イトに終始するのではなく、商品情報を直感的に伝える「情報を見る」サイトの演出を施した。
　BGM付き写真のスライドショー（総スライド数300枚）、動画による観光紹介（11コンテンツ）
を掲載した。

　これらの掲載した写真・動画のデータ容量は約1Gバイトあるが、これらのコンテンツはす
べてYouTubeに登録し、そのアドレスをサイト上に貼り付け、リンクすることでサイトの軽
量化を図っている。つまり、データ容量の大きい写真・動画のコンテンツデータはクラウド
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図･表9　サイトのヘッダー表示

図･表10　イメージキャラクター

図･表11　サイトのトップページ



化することで、実際にサーバー上にアップロードするサイトの総容量は1.4MBと1/700に軽量
化し、どのような環境においてもサーバーに負担をかけないサイト設計にした。
　サイトのデータは、定平研究室が所有するサーバーに登録されており、県のサイトでは改
革推進課の「県と県内大学との連携による政策研究」と「サイタマどうが」にバーナーを貼り付
け、本研究室のサーバーへリンクし閲覧できるようにした。
　ウェブサイトのデザイン・設計は2011年11月下旬に完成した。県のサイトにバーナーリン
クは2012年2月中旬に設置され、県の公式サイトから本サイト閲覧ができるようになった。
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図･表12　コンテンツ紹介

図･表13　動画とスライドショー



④ VIO戦略
　VIO（Video Information Optimization）とは、ビデオ情報をYouTubeにアップロードし、利用者
などのサイトやTwitter、Facebook、Google+などのソーシャルメディアとリンクさせ、連携す
ることでビデオのアクセス数の向上を図り、検索エンジンによるキーワード検索で上位に表
示させるための施策を意味する。3）-4）

　YouTubeにビデオをアップロードすることで、他の動画共有サイト、動画検索サイトに自
動的、または人為的に掲載され、より大きな波及効果を産み出すようになる。また、アノテ
ーションの利用によって画面上にオリジナルサイトのURLを掲載することが可能となり、サ
イトへの誘導効果も期待できるようになる。さらに、YouTubeへの動画投稿と同時にTwitter

に連動し新規動画投稿を「つぶやき」として自動送信される設定も可能となり、フォークソノ
ミーとしての効果も高まった。従来のSEO対策ではファイルの階層構造やhtmlソース内での
タグの記述方法が有効とされていたが、現在ではそういった対策のみでの効果は期待できず、
アクセス数が多い巨大サイトからの被リンク、サイト内での閲覧者の平均滞在時間が効果的
と言われている。ここで言う巨大サイトとはYouTubeであり、クウォリティの高い動画コン
テンツは滞在時間を稼ぐ効果的な方法である。
　本サイトに掲載している11本の動画コンテンツはVIO対策を施し、検索エンジンのキーワ
ード検索でも上位にランクされているようなVIO戦略を施している。
　サイト公開3週間後の3月1日現在におけるGooglのキーワード検索の結果は次の通りである。
特選観光　埼玉 1,2,3,4,5,6,9,10位 84万件中
観光 凄い 1.3.4位 5850万件中
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図･表14　　サイタマどうが
http://movie.pref.saitama.lg.jp/index/ch/all/1/-date



埼玉 凄い 3,4位 6720万件中
特選観光 1,2,3,4位 1070万件中
特選埼玉 4位 600万件中
観光埼玉 6位 3400万件中

　すでに、本サイトのコンセプトやキャッチコピーとしているキーワードでは上位に検索表
示されている。上記のような複合キーワードやスモールキーワードでの上位検索の成果は表
れたと言える。今後、埼玉、観光といったラージキーワードでも検索上位表示されるように
継続的な広報戦略を行っていく計画である。

⑤ PGMによるクチコミ戦略
　現在の利用者主導のインターネット社会では、利用者の情報が信頼性の高い重要な情報と
して活用されている。本サイトもこの利用者である観光客を核として、クチコミによって新
たな利用客を増やしていく施策を取っている。具体的には、Twitter、Facebook、Google+を中
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図･表15　「特選観光」のキーワードで1-4位独占



心としたソーシャルメディアによるバズマーケッティングを有効活用し、利用者主導のウェ
ブ広報戦略を展開した。
　ここでは、「また利用したい」だけに留まらず、「誰かを連れてきたくなる」しかけが重要に
なる。つまり、コンテンツ、話題を誰かに伝えたくなる仕掛けや演出を施し、訴求効果に繋
がる工夫を施した。
　下図は、Facebook上で展開されたバズマーケッティングの状況を示したものである。この
ようなPGM（Prosumer Generated Media）によるクチコミ戦略が浸透していくことによって、サ
イトへのアクセス数も増加し、検索エンジンでの上位表示にもつながっていく。

６．考察

　2011年度の一年間の政策研究期間の成果としては、埼玉ブランディング計画を策定し、行
田市、長瀞町をモデルとした動画＆コミュニティサイトを構築し、公開した。
　このサイトでは、従来のSOM（Sponsor Oriented Media）による発信者（ここでは埼玉県や地
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図･表16　Facebookによるクチコミ戦略



域主催者）からの一方的な情報発信で終始するのではなく、利用者参加型のPGMによる新た
なネットワーク連動活用を行っている。発信者と利用者が協働プロモーションできるコンタ
クトサービスの実験である。この研究は現在も継続中であり、2012年度以降も、次のような
継続調査及び実験は進めていく。
① 地域能力の向上と地域活性化
　次年度以降は、VIOやソーシャルメディアとの連携によるバズマーケッティングにより、
本サイトのアクセス数を高め、「埼玉」「観光」などの検索キーワードでも上位表示されること
をめざす。
　それと併せて、PGMにより、地域と利用者、地域と地域とのコンタクトの質を高め、埼玉
県のブランド構築を図っていく。それぞれ独立していた地域の保有能力を連携し、埼玉県と
しての地域能力を向上させていく方策を提示していく予定である。地域能力の向上により地
域活性化にどのようにつながるか、コンテンツ産業の育成にどのような効果があるか、段階
的に展開していく計画である。
② 埼玉県のメジャーブランド化
　国内のブランド力強化に留まらず、海外を含めたメジャーブランド化を継続研究していく。
それもアジア諸国だけでなく、欧米も視野に入れたブランド戦略を行う。具体的には、埼玉
県が世界に誇れる観光コンテンツをプロデュースし、メジャー化を図る。　
　今年度、コンテンツとして取り上げた行田市、長瀞町の場合、「行田足袋」「行田の古墳群」
「宝登山神社」を世界に向けてアピールしていく計画である。足袋は、フランスをはじめ海外
で「Ninja Shoes」としてファッションに取り上げられている。行田足袋も国内需要の強化をめ
ざすのではなく、ネットワークを通じて海外ブランド戦略を展開していく。世界遺産化をめ
ざす行田の古墳、ミシュランで一つ星を取った宝登山神社も同様で、国際観光地としてのポ
テンシャルは高いと考えており、メジャーブランド化を図っていく。
　上記の①と同様に、YouYubeによるVIO中心に、海外における本サイトのアクセス数を高め、
「japan sightseeing」「japan information」、「Ninja Shoes」などの検索キーワードで上位表示されるよ
うな演出と工夫を仕掛けていく。

７．結論

　行田市、長瀞町をモデルとした動画＆コミュニティサイトの公開に伴って、埼玉県のコン
テンツの情報発信力の強化を図った。
　サイトのアップと県の公式サイトへのバーナーリンクが2012年2月に行われたため、本
報告書では、その発信能力を3月1日現在（公開3週間後）での効果測定を明示した。今後、
YouTubeやTwitter、Facebook、Google+などのソーシャルネットワークを中心としたウェブ広
報戦略の成果は、2,3カ月以降にはより現れると考えている。この結果報告は、2012年6月30日、
7月1日に行われる第14回日本テレワーク学会研究発表大会（横浜国立大学にて）で発表する
計画である。
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　また、埼玉県のメジャーブランド化の展開として、国内では、「2012年度ゆるキャラグラン
プリ」の出展とそのグランプリをめざしたプロモーション展開、海外のメジャー戦略として
は、2013年に埼玉県のコンテンツのメジャー化を図るべく、観光プロモーションビデオを制
作し、「カンヌライオンズ国際クリエイティビティ･フェスティバル（Cannes Lions International 

Festival of Creativity）：旧カンヌ国際広告祭」に出展する計画である。
　今回の政策研究の「埼玉県のブランディング力向上をめざした地域活性計画」は、埼玉県の
プロモーション方法の一モデルである。本研究で示したプロモーションモデルの応用は、他
の地域においても、十分に当該地域のブランド力を高めていくことが可能と考える。今後、
本研究の継続的な展開とその結果を通じて、地域のブランド化の基本スタンスのあり方と地
域活性化を提示していく予定である。本研究成果が、各地域におけるブランディング力向上
をめざした地域活性化の指標となり、地域活性化の一助となることを期待したい。

８．政策への提言

　本政策研究一年計画で実行できたのは、第一段階に過ぎず、政策研究の全プロセスを実行
することは困難であった。今後、継続的に研究は遂行するが、結果とその成果は2年目以降
に現れると考えられる。その成果の実態は今後、継続して調査分析し、明示していく方針で
ある。3年計画で段階的に計画を実施していく上で、次のような県とのさらなる協働が求め
られる。
① 　ブランディング力向上をめざした地域活性計画を遂行するためには、情報供給者（埼玉
県や各自治体、観光協会など）の協働作業を視野に入れた地域能力の向上の必要性を認識
する。
② 　現状の地域能力がどの程度であるか情報供給者とともに現状把握する。また、その地域
能力を向上させるにはどのような支援が必要か一緒に検討する。
③ 　大学との共同プロジェクトを視点にウェブプロモーションによる地域活性化を情報供給
者と共に段階的に計画していく。
④ 　ウェブサイトを活用したウェブプロモーションを自分の地域や側域だけの問題として捉
えるのではなく、埼玉県全体の活性化にあることを認識する。
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