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デジタル活用で伝える・伝わる事業の組立に向けて
～消費者の動向からみるデジタルマーケティングの必然性～

デジタル・スマートシティ推進事業本部

浜松市デジタル・マーケティング戦略
中間整理
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消費者の動向からみるデジタルマーケティングの必然性
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多くの民間企業が今後のビジネス拡大のために集中すべき世代としている
「ミレニアル世代」を中心にデジタルの活用は進み

彼らへのコミュニケーションの手法も変化してきました

しかし、デジタルの活用はインターネット回線の強化、スマートフォンなどの
携帯情報端末の爆発的普及・機能向上などにより

どの世代においてもデジタルの活用は「当然」のものなりつつあります

1人1台以上
デジタル端末を
保有する時代に

スマートフォンの爆発的普及
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デジタルデバイスの普及率

（出典）総務省「平成29年通信利用動向調査」（2018）
図 インターネット接続端末

13～49歳においては普及率が８割を超えており、ほぼ一人一台スマートフォ
ンを保有している。また、60歳以上においてもスマートフォンやパソコンの
保有率もほぼ半分以上となっており、インターネット活用を活用しています
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“1人1台以上”の時代へ

■デジタルマーケティングの必然性ポイント①
消費者は、スマートフォンを１人１台所有し、日々の生活において
インターネットを【当たり前】に活用しています
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自治体の活動からみるデジタルマーケティングの必然性
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「メディア定点調査2020」の
データによれば日本国民の

1日当たりのメディア接触時間の
構成比率において、パソコン
タブレット端末、携帯電話や
スマートフォンといった

デジタル端末の割合が年々拡大し
2018年には50%を超えています

接触メディアの変化

図 メディア総接触時間の構成比時系列推移（１日あたり／週平均）
(参照 博報堂DYメディアパートナーズメディア環境研究所「メディア定点調査2020」時系列分析より)
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従来のプロモーション活動における情報伝達媒体は「紙」が中心でした。
パンフレットやチラシなど情報を伝えるためのツールとして活用されて

きましたが、消費者のコミュニケーション手法変化への適応が必要になります

新しいコミュニケーションへの適応



Digital Smart City HAMAMATSU

コミュニケーションのデジタル化は
市内住民とのつながりの強化

物理的距離の解消
が期待できます

デジタル上での対応直接的対応

手渡しでの
コミュニケーション

インターネットがあれば
どこへでもアプローチ



Digital Smart City HAMAMATSU

コミュニケーション手法の変更
■デジタルマーケティングの必然性ポイント②
消費者のコミュニケーション手法の変化・対象の拡大などにより、従来の紙に
よる情報伝達からの脱却が必要になっています。自治体においてもデジタルを
中心としたコミュニケーションが求められています
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外部要因からみるデジタルマーケティングの必然性
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新型コロナウィルスは感染力が高いため、人の直接的な接触は当然のこと
多くの人が密集することさえも、避ける必要が出てきました

新型コロナウィルスの流行
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日本全国・全世界
どの場所でもイベントの実行が困難
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コロナウィルス感染を防ぐために
■デジタルマーケティングの必然性ポイント③
ウィルスの感染を防ぐために３密を防ぐ必要が生まれ、人同士の直接的なコ
ミュニケーションは避けなければなりません。デジタルはウィルスを通さなく
コミュニケーションのデジタルシフトが必要になります
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デジタルマーケティングの必然性

■デジタルマーケティングの必然性ポイント①
消費者は、スマートフォンを１人１台所有し、日々の生活において
インターネットを【当たり前】に活用しています

■デジタルマーケティングの必然性ポイント②
消費者のコミュニケーション手法の変化・対象の拡大などにより、従来の紙に
よる情報伝達からの脱却が必要になっています。自治体においてもデジタルを
中心としたコミュニケーションが求められています

■デジタルマーケティングの必然性ポイント③
ウィルスの感染を防ぐために３密を防ぐ必要が生まれ、人同士の直接的なコ
ミュニケーションは避けなければなりません。デジタルはウィルスを通さなく
コミュニケーションのデジタルシフトが必要になります

デジタルマーケティングの必然性
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デジタルマーケティング予算の考え方
デジタルマーケティングへ投資する予算を考える際、コミュニケーションの
【対象者】と【物理的距離】の要素が考えられます。下の図はその目安を示し
縦軸が、広報（情報伝達）予算に占めるデジタル比率を表します

理想的な広報（情報伝達）におけるデジタル予算比率仮説
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デジタルマーケティング予算配分の考え方
デジタルマーケティングを実行する上で考慮すべき予算の配分についても、同
様にバランスの取れた配分とすることが重要です。制作、伝達、検証の３要素
のバランスを保ち過不足なく実行するためには、3 6 1の割合で予算配分す
ることがベストプラクティスとされています。

コンテンツを
制作

情報
を
伝達

成果
を
検証


