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■東京のインナーブランディング効果波及ロードマップ

都
民

• 施策の認知
• 東京ブランドのコンセプ
トの認知、賛同

✓ブランドメッセージ

✓５つの価値

• 東京の魅力を再
発見し、誇りや愛
着を持つ • ブランドを体現す

る行動の実践

（例：外国人旅
行者に親切に対
応する）

• 「５つの価値」を東
京の誇りに感じる

• 東京の魅力を自
分に近い人達と共
感する

• ブランドを体現す
る行動を実践す
る意欲の向上

民
間
事
業
者

• 施策の認知

• 東京ブランドのコンセプ
トの認知、賛同

✓ブランドメッセージ

✓５つの価値

• ブランドコンセプ
トに沿った事
業・商品・サービ
スの開発に対す
る、自社や業界
の取組意欲の
醸成

• ブランドコンセプ
トに沿った事業・
商品・サービスの
開発

• ロゴを用いた広
告実施

• 業界を挙げ取組
実施

• 自社事業や業界
へのメリットを具体
的に想像できる

• 東京ブランドへの
参加意欲の醸成

• 訪日・訪都意欲が高
まる

• 東京ブランドのコンセ
プトの認知、賛同

✓ブランドメッセージ

✓５つの価値

BtoC波及（SNS等）

認知経路を
調査。SNS、
企業の商品
サービス等
を選択肢に
含める。

• 情報収集・計画

• 訪都旅行をする

• リピーターになる

• 口コミ、SNSで
シェア

アウターブランディング

インナーブランディング

• 訪都旅行で高い満
足を得る

注）本モデルは都民・民間事業者へのブランド浸透のプロセスをモデル化したものであり、必ずしもこの順序通りに発現させることを求めるものではない。例えば、ブランドコンセプトを認知していない場合も、自発的にブランドを体現する行動を実践
していることもある。「東京への誇りや愛着の醸成」や「ブランドコンセプトへの共感」を向上させることが、「行動の実践」という目的に繋がることを示すものであり、施策を検討する際の指針として活用することを想定するものである。

CtoC波及（SNS等）

CtoC波及（SNS等）

• 「５つの価値」に当
てはまる東京の資
源を挙げられる

実践
帰属意識形成
・意欲醸成

共感・想起認知
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