
・渋滞をどうやって減らすか？
・バスの利用者をどうやって増やすか？

※「松江の公共交通網が不便」という
認識（固定観念？）のもと

・バスが不便だから？

いやいや、

・車以外の交通手段を考えてみて
ほしかった。

・一人ひとりの取り組みの集合で、
実は大きな力になることを示したかった。



クルマからの転換

認知

判断

⾏動

・ノーマイカーウイークの事前広報

・ノーマイカーウイークの参加を
とにかく呼びかける。

・企業を通じた働きかけ
・時刻表等、様々な情報の配布



ノーマイカーウィーク

◆実証しておきたかったこと
①「１０台減れば、１００ｍ渋滞が短くなります」と、
「みんなでやれば松江市内の渋滞が無くなります」の実証

・説明資料での説得の文句の１つ。
・ふだん、日常的にやっている分には
実感がわきにくい。

・企画時の宣言事業所規模は
約50社4,500人相当で、
都市圏全体への交通環境への影響が
無視できないレベルに至る。

・一方、もう少し早く実施したいという声も
あったが、規模が熟成するまでガマンした。

▼事業所への説明資料



ノーマイカーウィーク

◆実証しておきたかったこと
②自転車が実は使える交通手段であるかどうかの検証
低い分担率 vs

コンパクトな都市構造でお金のかからない乗り物の効用

出典：Ｈ１７全国都市交通特性調査
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他都市と比較しても
低い自転車分担率

■通勤目的（平日）における分担率の都市間比較



企業担当者しょうほう 家族

・奥さん等

新聞（ﾏｽﾒﾃﾞｨｱ）

プレスリリース

パンフ（ポスター）

社員（通勤者）

市報

ＨＰ

呼びかけ 働きかけ

会社 家庭

意識の向上、行動変容（ノーマイカー通勤実施）

・各家庭に配布

　（まずは奥さん等）
・企業へ配布

　（まずは担当者）

・企業や市内各所（公共施設等）に掲示

・各家庭、企業

広報戦略

・キー（行動主体）は「事業所担当者」と「従業員」
・行動主体＝受け手とは限らない
・各媒体の受け手と行動主体の関係から訴求メッセージを設定

どうやったら情報が届く？



ノーマイカーウィーク

ストーリー性を持たせたプレス戦略

・事前プレス２回（予告＋直前の盛り上がり（リマインド）と話題）
＋事後プレス２回（熱が冷めないうちの速報＋詳細分析後）
＋α

・記者が面白く、かつ簡単に書けるネタを揃えておく（ＨＰも有効活用）
（確認した範囲でも、２０件弱の新聞（地方紙・全国紙）、テレビ報道あり）

▼予告（１ヶ月前） ▼直前 ▼翌日 ▼終了後速報 ▼結果詳細

↑
この段階での
反応が大きければ、
役所側での体制も
整いやすい



・渋滞をどうやって減らすか？
・バスの利用者をどうやって増やすか？

※「松江の公共交通網が不便」という
認識（固定観念？）のもと

・バスが不便だから？

いやいや、

・車以外の交通手段を考えてみて
ほしかった。

・一人ひとりの取り組みの集合で、
実は大きな力になることを示したかった。

・バスを使ったライフスタイルを
提案しなければならない！
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３年目のノーマイカーＷでは
市内の大規模店舗に
タイアップイベントを提案し、実施
・多数の来訪者
・店舗担当者の意識変容


