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ＰＲとは

ＰＲは、Public Relationsの略
→日本語訳は、「公との関係性」

公とは・・・

１．メディア

２．業界団体/ＮＰＯ/インフルエンサー

３．株主

４．社員

etc.

→公との関係性を戦略的に構築・維持していくのがＰＲの仕事
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ＰＲの重要性

今や、消費者も洗練されてきています。
広告というのは企業からの一方的なメッセージなので、
認知度向上には効果的ですが、信頼性に欠けています。

広告オンリーの限界

「ブランドが誕生するのは
広告ではなく、パブリシティによってである」

（アル・ライズ氏）

効果的な広報戦略を立案・実施することで、
巨額の広告費に匹敵するブランド構築を実現できます
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市場環境

• 日本のＰＲ市場は今後３～５倍に成長する余地がある

• 米国のＰＲ市場は年間売上高で42億ドル。

• 日本のＰＲ市場は年間売上高800億円（推定）。米国の10分の１以下。

• 今後、日本でもＰＲが米国並みに浸透するなら、市場規模は３～５倍程度に拡大し、
1000億円を突破するとも予想される。

（2005年３月２８日 日経産業新聞 共同ピーアール大橋社長上場会見より）

• ＰＲニーズは今後拡大する見込み

• 2005年の衆院選で活躍したＰＲ会社への注目、ＰＲ関連書籍の相次ぐ出版などにより、
ＰＲ業界に対する認知度が向上してきた。

• 広告とＰＲとの相乗効果による販売促進や、ＰＲを活用したブランディングに取り組む企業
が増加してきた。

• 口コミに代表されるグラスルーツマーケティングが定着してきた。

• 企業買収や危機発生時などにおけるメディア対応が重要視されるようになってきた。

ＰＲ市場は今後国内で１０００億円程度にまで大きく成長する
可能性がある有望な市場である。
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広告とＰＲの連携

2009年に書籍「戦略ＰＲ」が話題となり、広告とＰＲを連携
したマーケティング施策が普及。広告代理店とＰＲ会社の協
業が加速的に増えるきっかけとなる。
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２つのターゲット市場

広報部 マーケティング部

成熟市場 成長市場

リテーナー スポット

８００億円 ？兆円
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前提知識：広告と広報（ＰＲ）の違い

広告 広報（ＰＲ）

情報発信の仕
方

買い取った広告・ＣＭ枠の中で
情報発信する

メディアの記事・番組という形で
情報発信する

発信する情報
の自由度

伝えたい情報をコントロールで
きる

メディアからの情報発信である
ため、コントロールできない

コスト 割高（広告費・制作費） 割安（活動実費）

視聴者の注目
度

注目されない（広告は無視され
る、ＣＭは録画で飛ばされる）

注目する（視聴者が見たい記事
・番組の中身だから）

視聴者の信頼
度

企業がいくら自社の商品・サー
ビスを薦めても、それで購入し
ようとは思わない

メディアが発信する情報なので
信用する人は多い（一部に「あ
るある大辞典」事件のような例
外もある）

今後の展望

テレビ・新聞・雑誌・ラジオのい
わゆるマス広告の市場は減少

インターネット広告費は増加

マス広告市場の減少にともない
市場が拡大

Ｗｅｂメディアやブログを活用し
た広報も増加
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ＰＲ会社の位置づけ
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ラ
イ
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ン
ト
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ｺﾝｻﾙﾃｨﾝｸ
ﾞ依頼

•情報提供

•取材対象紹介

•企画提案

視
聴
者
（消
費
者
）

メディア

新聞

雑誌

テレビ

ラジオ

Ｗｅｂ

商品・サービスの購入

料金
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ＰＲコンサルタントとは

クライアントの
コンサルタント/代理人として、
広報・コミュニケーション業務を

遂行する

→単なる下請け業務ではなく、
対等なパートナーを目指す
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ＰＲコンサルタントの実力①

ＰＲスキル × 業界知識
論理的思考力
情報収集・分析能力
コミュニケーション能力
企画力
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ＰＲコンサルタントの実力②

ＰＲスキルが一定以上身につくと
社内で窓口責任者として

クライアントを任されるようになる
→ＡＥ

（目指すは、成功事例をつくる）
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ＰＲコンサルタントの実力③

ある特定の得意分野を持ち、
それが世間に評価されると、
仕事が数多くくるようになる
→稼げるＰＲコンサルタント

＝ＳＶ
（目指すは、ある１点で社内Ｎｏ.１）
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クライアントの主な種類

１．中小企業（経営者か広報担当）

２．大手企業・外資系企業（広報部）

３．広告代理店（宣伝部）

４．その他（業界団体・選挙・公共団体など）
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仕事のニーズ・課題

１．商品・サービス・活動の認知拡大・ブランディング

２．企業の認知拡大・ブランディング

３．人物の認知拡大・ブランディング
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効果測定と目標の考え方

【成果】（ターゲット）
ターゲットがどの程度

期待する行動をとったか

＜評価モデル＞

【結果】（メディア）
メディアを通じてターゲットに

どの程度メッセージが伝わったか

【インプット】
いかに活動をしたか

測定項目 目標

売上高 円

成約件数 件

引合件数（見積り依頼数） 件

問合せ数 件

会員登録数 人

広告換算額 円

書籍販売部数 冊

マスコミアプローチ件数 件

プレスリリース作成数 件

小冊子プロデュース数 冊

書籍プロデュース数 冊

Ｗｅｂサイトプロデュース数 件

■測定項目と目標

評価方法を「インプット」「アウトプット（結果）」「ビジネス成果」の３段階に分けて考えていま
す。マスコミ露出による広告換算額はあくまでビジネス目的の達成の手段です。
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メディアアプローチの考え方
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様々なコミュニケーション手段

屋外
広告

イベント

ｾﾐﾅｰ

ソーシャル
メディア

ネット
記事

新聞
雑誌
記事

ネット
広告

テレビ
番組

御社

Web
サイト

テレビ
ラジオ
広告

新聞
雑誌
広告

ﾆｭｰｽ
ﾚﾀｰ

適切なコミュニケーション手段をどう選べばよいか？
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コミュニケーション手段選択の検討要素

目的

• 認知してもらう

• 理解してもらう

• 申請してもらう

• 参加してもらう

• 来場してもらう

• 応募してもらう

• 観光してもらう

• 消費してもらう

ターゲット

• 業界関係者

• 市民（消費者）

• 年代

• 性別

• 職業

• 収入

• 趣味・嗜好

エリア

• 海外

• 全国

• 東京

時期

・当日

・翌日

・来週

・来月

・2～3カ月後

× × ×

目的、エリア、ターゲット、予算・時期の組み合わせから
適切なコミュニケーション手段を選びます
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話題を作る基本；マスコミの関心に沿って情報提供する

両方の輪を満たすＰＲテーマを設定する

伝えたい情報をそのままマスコミに提供しても、
取り上げてもらえる可能性は限られます。

マスコミの関心に沿って情報提供をすることが大事です。

マスコミ
（読者・視聴者）

が関心を持つテーマ

御社が発信したい
情報
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ポイント

• マスコミも、各媒体の読者・視聴者が関心を持ちうる情報を探
しています。

• 各媒体が、どんな読者・視聴者層を対象にして、どのような編
集方針を持っているかを把握することが大事です。

• ニュース性が高い話題でも、読者・視聴者層や編集方針にそぐ
わなければ、取り扱うことはありません。
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プレスリリースの書き方
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プレスリリースとは

• プレスリリースとはメディアアプローチの基本資料
• メディアが報道する際の基本資料

• A4用紙1枚～4枚程度に完結にまとめる

• そのまま記事になる場合もある（事前に関係者に確認を得ておくこと）

• 客観的に簡潔に伝える
• 意見や推量などの主観的な情報は書かず、客観的な情報書く

• 「誰が、いつ、どこで、なにを、なぜ、どうする」という５Ｗ１Ｈの要素や、
価格、人数、量など、必要なデータを盛り込む

• 複雑な言い回しや婉曲な表現、余計な修飾語は避け、分かりやすく簡
潔に書く。
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プレスリリースとニュースリリース

＜プレスリリース＞

• マスコミに取り上げてもらうことを前提とした報道資料
• 対象：マスコミ

• ニュース性：それなりのニュース性があることが条件

• 該当内容：新商品・新サービス発売、企業との提携、ある国・地域での
初めてのサービス開始

＜ニュースリリース＞

• Ｗｅｂサイトやプレスリリースサイトに掲載されることを前提とした
告知
• 対象：消費者（マスコミ）

• ニュース性：低くても可

• 該当内容：キャンペーン、エリア拡大、料金改訂、引き渡し場所の拡大
など
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プレスリリースがマスコミ露出への近道

プレスリリースとは・・・

マスコミ各社に送る報道資料

のことを指します。

まずはプレスリリースを送ることからスタートしましょう。

記者に知ってもらわない限り、ニュースにはならない。
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よくある勘違い

１．「うちの会社はまだまだ小さいですから・・・」

２．「記者が勝手に取材にやってくるものなのでは？」

３．「取材を受けると、お金がかかるんですか？」
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広報担当者が情報を集める仕組みづくり

営業部 経営企画室

広報
担当者

宣伝部 社長室

広報担当者が各部署と連携を取り、情報を収集できる仕組みをつくる
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プレスリリースの４ステップ

１．あなたの会社がプレスリリースを発信する目的を明確にする

２．あなたの会社でプレスリリースを作成する

３．あなたの会社の商品・サービスに適切な媒体を選ぶ

４．あなたの会社からプレスリリースを配信する
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プレスリリースの目的とは

●プレスリリースを発信する目的を明確にする
→商品の認知度やブランドイメージetc.

●キーメッセージから照らし合わせて、一貫性があるか

●ニュースバリューは十分にあるか

●発信するタイミングはどうするか
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プレスリリースを執筆する

１．インパクトのあるタイトルをつける
・「メインタイトル」はニュースの中身そのものを付ける

・「サブタイトル」で固有名詞などの基本情報を押さえる

２．リード文で全体像を見せる
・３～４行で最も伝えたい要約文を書く

・言いたいことは一つに絞る！

３．逆ピラミッド型で本文を書く
・箇条書きや図表を使って、読みやすくする

・「思い」以外は形容詞を使わず、客観的事実だけを書く

４．連絡先の明記
・連絡先の担当者は社長を避ける
・連絡先に携帯電話は使用しない

※A4１枚で伝えたい主要な内容を盛り込む。
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①ヘッダー

②メインタイトル／サブタイトル
・「メインタイトル」はニュースの中身その

ものを付ける
・「サブタイトル」で固有名詞などの基本

情報を押さえる
・一目で関心を引くよう、インパクトのあ

るタイトルをつける

③リード文

３～５行程度で全体を要約。

④内容

リード文で書ききれない詳細を記載。

なるべく写真や図表を用いて視覚的にも
目を引くようにする。

⑤フッター

所属、担当者名、電話、ＦＡＸ、メールア
ドレスを記載。

プレスリリースの構成
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インパクトのあるタイトルにするポイント

• 季節性のあるキーワード

• トレンド性のあるキーワード

• 数字

• 世界初、日本初、業界初

• 社会問題の解決

• 急増

• 対比、カテゴリ

• ノウハウ （～の仕方）

• 意外性のあること

• 男女関係、家族、子ども、健康、美容などの普遍的な要素
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タイトルの参考例

• 「ついうっかりにも、歩行者をひかない」安全装置を採用

大阪人は短気!? 歩行者/自転車の信号無視事故死率 全国の２倍

・・・「２倍」とデータがあると具体的で説得力がある

• 受験生が日本一の勝利馬(かちうま)に乗っていざ出陣

全日本優勝選手が受験生の為に合格祈願のジャンプを披露

・・・受験シーズンなら必ず話題になる

• パパにも言って、『感謝』の言葉。

「ありがとうを一番伝えたい相手は？」 妻や夫4割、母親2割、父親はたった6％

・・・データがあることに加え、「父親はたった６％」の結果が共感を呼ぶ

• 親子で後悔しないための 『良い塾・悪い塾』の見分け方

塾・予備校に特化したコンサルタントが解説

・・・子どもを塾に通わせようと考えている親が聞きたい内容

• 既婚・恋人がいる男女１２００人に聞く今年のクリスマスプレゼント

狙い目のプレゼントは男女とも実用的な「家電製品」

・・・「狙い目のプレゼント」というクリスマス前には話題になる情報を提供
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改善したい事例

• 「●●●●の開催について」

・・・具体的な内容をタイトルやサブタイトルに入れた方が良い

• 「ヘルシーランチを食べにきませんか？」

・・・420円のうち20円を寄付金に充てる、という目的が伝わっていない

• 「特別授業『夢の教室』の実施について（ご案内）」

・・・ラグビー選手 築城昌拓氏を招くことが伝わっていない

（ＪＦＡのリリースでは「福岡市で築城昌拓を夢先生に「夢の教室」を実施」）

• 「託児で安心 アミカスＢＯＯＫタイム」の実施について

・・・「アミカスＢＯＯＫタイム」が何なのか、一目では分からない

• 「ミス・ユニバース世界大会に向けてファイナリスト15人をバックアップ

体組成チェックと個別アドバイスによるコンディション管理のＰＤＣＡを構築へ

・・・意味が分かりにくい。

（改善案）「・・・コンディションをタニタの体計測ノウハウでサポート」
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成功するＰＲの切り口（基本）とは？

②「会社」紹介

①「商品・サービス・技術」紹介

③「人物」紹介

④その他（「経営戦略」「人事・組織」「イベント」紹介など）

※上記の情報を個別のプレスリリースだけでなく、
あらかじめホームページに記載しておくことも重要です。
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商品・サービス紹介のＰＲネタとは？

「商品紹介」のマスコミＰＲではこれが聞かれる！

①「商品の特徴・独自性」：

②「開発経緯・背景」：

③「他商品との比較・業界動向」：

④「商品名・価格」：

⑤「発売時期・販売方法」：

⑥「売れ行き・ユーザの声」：

⑦「社会現象」：
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会社紹介のＰＲネタとは？

「会社紹介」のマスコミＰＲではこれが聞かれる！

①「会社の独自性」：

②「会社の売上および利益（３～５ヶ年推移）」：

③「市場シェア」：

④「創業ストーリー・苦労話」：

⑤「社長略歴」：

⑥「株主構成」：

⑦「今後のビジョン」：



37Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

人物紹介のＰＲネタとは？

「人物紹介」のマスコミＰＲではこれが聞かれる！

①「肩書き・キーワード」：

②「学歴・職歴・生い立ち・所属コミュニティ」：

③「面白いエピソード・苦労話」：

⑤「実績」：

⑥「今後のビジョン」：

⑦「尊敬する人物・本・座右の銘」：

④「仕事術・工夫していること」：
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企業広報でニュースになりやすいテーマ

１．組織および人事関係

２．財務関係

３．事業関係

４．商品・サービス関係

５．販売促進関係

６．行事・イベント

７．地域社会との関連

参考文献：『現代の広報』（電通）第三章第一節



39Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

媒体研究
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メディア接触時間・時系列変化 （東京地区）
２０１３年メディア定点調査 （博報堂ＤＹメディアパートナーズ）

・メディア接触時間は２０１０年以降、３５０分前後を推移で変わらず。
・携帯電話（スマートフォン含む）からのインターネット接続時間が増加。（１２年４０．４分→１３年５０．６分）

メディア接触の状況（1/2）
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メディア接触時間・性年齢別比較
２０１３年メディア定点調査 （博報堂ＤＹメディアパートナーズ）

男性１０代・２０代、女性１０代・２０代・３０代では、携帯電話からのインターネット接続時間が６０分を超える。

メディア接触の状況（2/2）
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媒体の研究・選定方法

１．どんな編集方針なのか

２．どんなコーナーがあるのか（担当者は誰か）

３．どんな情報を取り上げる傾向にあるか

４．どんなタイトルや番組名が多いか

５．どんなサイクルで発売・放送されるか

６．どんな読者・視聴者層で構成されているか

７．どれぐらい部数・視聴率が出ているか
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5

10

15

0 読者平均年齢（才
）

2010 30 40 50

１．婦人公論
２．婦人画報
３．マリー・クレール
４．CLASSY
５．With
６．ViVi
７．Can Can
８．Ray
９．VOCE
１０．家庭画報
１１．La Vie de 30ars
１２．MISS
１３．FRAU
１４．LUCi
１５．Grand Magasin
１６．FYTTE
１７．VERY
１８．Oggi
１９．ELLE
２０．JJ

１３、３７ ：月2回
３８、３９、４０ ：週 間
９、２９ ：コスメティック誌

②

③

④
⑤

⑥

①

⑦

⑨
⑧

⑩

⑪
⑫

⑬

⑭
⑮

⑯
⑰

⑱
⑲

⑳

21

22

23 24

2526

27

28

29

3031

32

33
34

３５
3６

37

38
39

1ヶ月の

お小遣い

（万円）

女性誌のポジショニング事例

出展元：『マスコミリスト２００４』（コミュニケーションデザイン）

21．25ans
22．JUNIE
23．HF
24．美しいキモノ
25．ar
26．Olive
27．GINZA
28．STYLE
29．美的
30．PS
31．Zipper
32．VINGTAINE
33．ef
34．Domani
35．FIGARO
36．Caz
37．Hanako
38．anan
39．ChouChou
40．Je suis
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郵送かFAX,
どちらかで送
りましょう。

どんな内容の
ものなのかを
確認しましょ

う。
読者があなた
の訴求したい
人か確認しま
しょう。

雑誌名
【リスト例】（雑誌）

日経ビジネス
ｶﾃｺﾞﾘｰ ビジネス誌

出版社 日経BP

住
所

〒102-8622  東京都千代田区平川町2-7-6ビジネ
ス局

URL http://nvw.nikkeibp.co.jp/

発売日 毎週月曜
日

TEL 03-5210-XXXX
～XX

部数 345,184 FAX 03-5210-XXXX

平均年齢 48歳 Pﾘﾘｰｽの送付
方法

郵送・FAX

事前の原稿確
認

していない

【編集方針など】 企業で働くマネジメント層の関心で
ある、個々の企業の動き、ミクロ情報をテーマとする。
現場取材にこだわり、ニュースの本質にせまろうとす
る。「先取り」と「深堀り」を編集方針の基本とし、
視界不良時代のナビゲータの役割を果たしたい。

【読者プロフィール】平均年収1,100万円、平均総資産
額6,400万円。読者全体の約8割が役職者。トップマネ
ジメント層が多い。
同時に、30代の女性の購読者も増えてきている。

出展元：『マスコミリスト２０１０』（コミュニケーションデザイン）
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【リスト例】（全国区テレビ番組）

生活ホットモーニング 局 NHK

ネッ
ト

全国

放送日 月～土 TEL 03-5455-XXXX

時間 8:35-9:25 FAX 03-5455-XXXX

URL http://www.nhk.or.jp/hot/

主な視
聴者

50代の男女＞30,40代の女性

住、衣、健康、美容、料理、その他（生きがい、経済、防犯・
安全など）の中から毎日一つテーマを選び、ゲストと向かえて
進行していく。

【リスト例】（地方局テレビ番組）

北海道放送＜HBC＞

ビタミンTV（3：45～・
情報）

テレポート2000（夕・
ﾆｭｰｽ）

住所 〒
060-

8501
札幌市中央区北一条西５－２

URL http://www.hbc.co.jp/

代表TEL
011-232-

XXXX
報道FAX

011-221-

XXXX

出展元：『マスコミリスト２０１０』（コミュニケーションデザイン）
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新聞（一般紙）の特徴

• 特徴

• 全国で約5千万部発行されており、多数に認知され訴求力が高い

• 速報性、信頼性が高く、影響力が大きい

• 一度読まれるだけで、読み返されることはほとんどない

• 一般紙のほかにも、スポーツ紙、夕刊紙、専門誌、業界紙がある

• 一般紙は日刊で、前の日に起こったニュースの報道を中心に報道される

• 特集や企画モノの記事もある

• 主なパブリシティ対象となる部署

• 経済部：国内外の経済の動きや企業に関する情報

• 社会部：事件や事故、社会問題

• 生活家庭部：家事、家庭教育、医療、介護、など、家庭・生活に関する
情報

• 芸能部：芸能情報

※部署名は新聞社によって異なります
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新聞の攻略法

• 全国紙、地方紙、夕刊紙、スポーツ紙のほか、様々な業界の
専門紙が存在するため、適切な媒体にアプローチする

• 政治面、経済面、国際面、生活面、文化面、社会面など、テ
ーマによって部署が分かれているため、適切な部署を特定し
、記者が分かる場合は特定してアプローチする

• 速報性が高く、前の日までのニュースを掲載するため、何か
のアクションを起こす事前のアプローチが必要

• ニュース性があるものは、記者発表会・説明会を行うと、よい
形で取り上げてもらいやすい

• あるテーマについて深堀りする「企画モノ」については、データ
や事例を含めた深い情報を提供する（情報提供後、数週間
後の掲載が目安）
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通信社の特徴

• 通信社の役割は、全国の取材網を持たない地方メディアに代
わり、全国に取材網を持ち、全国のメディアにニュースを配信す
ること
• 地方のメディアは全国に取材網を持っておらず、通信社の取材網に頼る

形となっている。

• 通信社が取り上げたニュースは全国のメディアに取り上げられる。

• 攻略法は新聞と同様

• 主な通信社
• 共同通信社

• 時事通信社

共同通信配信先の地方紙



49Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

雑誌の特徴

• 特徴
• 読者は、年代や趣味などによって限定されている

• 情報量が多く、何度も読み返されたり、何人かで回し読まれたりする

• 速報性は高くないが、企画の面白さを売りとしている

• 署名記事があり、記者を特定しやすい

• 確認すべき点
• 雑誌によって読者層や編集方針は異なるため、次の点を確認します

□ どのような読者層か

□ どのような編集方針か

□ どのようなコーナーがあるか

□ どのような記事が取り上げられる傾向にあるか

□ どんなタイトルの記事が多いか

□ どんなサイクルで発売されているか

□ 出版部数はどの程度か

• これらの情報は媒体資料（広告資料）を確認すればよく分かります
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雑誌の攻略法

• 様々な趣味・嗜好に応じた雑誌様々な業界誌、専門誌もあるため、必
要に応じて媒体資料などを参考に、適切な媒体を選ぶ

• 企画モノのネタとなりうるテーマについて、データや事例を含めた深い情
報を提供する

• 企画を売りとするため、トレンドを先取りするような提案をする（トレンドに
＋αの企画や、従来とは逆転の企画など）

• 企画モノのネタとなりうるテーマについて、データや事例を含めた深い情
報を提供する

• 週刊誌では情報提供をしてから１ヶ月以降、月刊誌では情報提供をして
から２～３ヶ月以降に掲載されるのが目安
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テレビの特徴

• 全国放送の場合は多くの視聴者がリーチできる

• 速報性が高く、映像として多くの情報量を伝えることがで
きる

• 録画されなければ繰り返し見られることはない

• 映像を重視し、動きや音があるシーンを伝えるのに適して
いる

• パブリシティの対象となる主なジャンルは、報道番組、情報
バラエティ番組、経済番組

• ロケの場合は３～４人がひと組となって撮影を行うパター
ンが多い（簡易な映像は１人で撮影することもある）
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テレビの攻略法

• テレビは「映像」を求めているため、動きのある要素や見栄えするポイントを
用意する

• カメラの位置や、音声など撮影環境を確認しておく

• 当日のニュースを放送するため、発表会などの時事的な情報は数日前に
情報提供しておく（ＷＢＳの場合、前日に取材が決まることも多い）

• あるテーマについて深堀りする企画モノは数週間～数カ月後前から情報
提供しておく必要がある
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Ｗｅｂ（ニュースサイト）

• 特徴

• 最も速報性がある（早いものは当日掲載される）

• 他のサイトに記事が転載される

• SNSに波及しやすい

• SEO効果もある

• 取材して記事にするケースは少なく、リリースだけで掲載することも多い

• 種類

• ポータルサイトのニュース・・・自らは記事を書かず、新聞や他のサイトの
記事を転載

• ニュースサイト・・・取材あるいはリリースだけで記事を掲載

• その他、業界、テーマごとに様々なサイトが存在
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Ｗｅｂ（ニュースサイト）の攻略法

• 基本的な対策は新聞と同じ

• 比較的マイナーなサイトに掲載されることで、メジャーなポータルサイトの
ニュースへの転載を狙う

• 新聞や夕刊紙に掲載されることで、メジャーなポータルサイトへの転載を
狙う

• 口コミされやすいキーワードやデータを工夫する（Yahoo!トピックスへの
掲載も狙える）

• タイアップも他のサイトに転載されるものは効果的

• コラム連載も転載されるため、効果的
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インフルエンサーＰＲ
中立的な第三者である有名人、専門家、公的権威者を選定し、
「共感」をベースに推薦していただくことで権威付けを行います。

ＳＴＥＰ１．インフルエンサーの調査・選定

ＳＴＥＰ２．インフルエンサーとの交渉・信頼関係の構築

ＳＴＥＰ３．インフルエンサーの活動内容の決定
①調査監修 ②商品企画の監修 ③イベント出演 ④マスコミ取材

ＳＴＥＰ４．インフルエンサーの活動実行・支援

事例：
１．あるテレビ番組で男性芸能人がクライアントの商品を使用している情報をキャッチ

２．男性芸能人に事務所に連絡し、無償で物品提供を提案→快諾いただく

３．男性芸能人が有名トーク番組で１０分間、クライアントの商品について言及

４．男性芸能人にクライアントの商品に関連するイベント出演を依頼



56Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

地方メディアの攻略法

１．全国紙の地方支局を調べ、担当記者を特定する

２．地方紙の担当記者を特定する

３．地方テレビ局の報道番組、生活情報番組の
担当者を特定する

４．地域に特化したフリーペーパーなどの媒体を
調べ、パブリシティ枠を特定する

５．地元で影響力のある人を特定し、商品提供する
などして人間関係を構築する⇒推薦していただく

６．地元で影響力のある団体を特定し、商品提供する
などして人間関係を構築する⇒推薦していただく
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メディアアプローチ
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メディアにアプローチする

• 一般的には、プレスリリースをFAXやEメールでメディアに送ります。

• 複数メディアに一斉配信するサービス会社もあります。

• Eメールで送るときはPDFに変換して送ります。

• 昨今は大量にプレスリリースが配信されており、単純にプレスリリースを配信
するだけで取り上げられる可能性は低くなっています。

• FAXやEメールでプレスリリースを送り、メディアに電話をかけて送った先
の編集部や担当者に口頭で確認することが重要です。

• なるべく担当記者を特定して連絡します。

• 担当記者が特定されていなければ、繋いでもらえない、リリースの確認
をできない媒体もあります。

昨今は大量にプレスリリースが配信されているため、
担当者を特定したアプローチが効果的です
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マスコミへの情報提供のポイント

朝の情報番組
ＺＩＰなど

夕方ニュース
Ｎスタなど

全国紙生活面
読売新聞（生活面）など

週刊誌
サンデー毎日など

ビジネス誌
週刊ダイヤモンドなど

２０代～４０代
女性

４０～６０代
主婦

３０～７０代
中高年

４０～６０代
男性

３０～６０代
会社員・経営者

話題（芸能・グルメ）

時事報道、生活情報

生活情報
医療、教育、環境

政治・社会・
健康・資産・受験

経済の動き
企業の動向

トレンド、芸能人

主婦が気にする節約、
便利、グルメ、芸能人

生活に役立つ情報
（節約など）

社会、健康、資産、
受験に関する影響

経済時流を表す事例、
企業の動向

媒体 視聴者・読者 扱うテーマ 取り上げやすい話題

視聴者・読者の関心＝扱うテーマが合う話題を
情報提供をすることがポイントです
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事前準備による仕掛け（リーク、記者発表・説明会）

• リーク
• 比較的ニュース性の高い発表予定の情報を、１つの媒体の記者だけに

知らせて記事にしてもらう

• 記者は他の媒体が扱っていない情報を記事にしたいと考える

• リークされなかった記者にとっては面白くない側面もある

• 記者発表・記者説明会（レクチャー）
• 記者を一同に集め、新商品や新たな取り組みを発表する

• 記者が関心を持つ内容でなければ、記者が集まらない可能性もある

※いずれにしても事前に計画することが大事です

事前に計画した上で周到に準備し、
リークや記者発表・記者説明会を行うと効果的です
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成功するメディアリレーション

ＳＴＥＰ１．マスコミ人にアポをとる
（①紹介営業 ②飛び込み営業 ③電話営業）

ＳＴＥＰ２．マスコミ人に会う当日までにプレゼン準備をする

ＳＴＥＰ３．マスコミ人にプレゼンテーションを行う

ＳＴＥＰ４．マスコミ人への訪問後のフォローアップを行う

本番取材、記事掲載、番組放送に！
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取材者との人間関係づくりがＰＲのカギ

マスコミ記者・編集者
新規開拓

マスコミ記者・編集者
顧客化

マスコミ記者・編集者
優良顧客化

＝

＝

＝

プレスリリース
（営業・紹介・訪問）

取材協力
掲載

企画相談
（メール定期配信）
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ＳＴＥＰ１．マスコミ人にアポをとる（飛び込み＆紹介営業）

２．「飛び込み営業」
その媒体とはツテがないものの、同じ会社の他の媒体や、その会社とつながりがある場合、
他の用事でその会社に訪問した際、飛び込みで目的の媒体にアポなしで営業しにいくゲリ
ラ的な方法である。あるいは、マスコミ関係者の交流会や講演会に参加するなども
紹介営業に含まれる。
出版社、テレビ局に訪問する場合は事前に必ず他にどのような編集部が存在し、当社の
ニーズとしてどの媒体と接点を持ちたいのかを明確にしたうえで、立ち寄ると良い。

１．「紹介営業」
あらゆるツテをたどって、マスコミの担当者を紹介してもらう方法である。
可能性として高いのは、学生時代の知り合いでマスコミに就職した人や
マスコミに出たことがある大学教授、社長や社員、その他などをたどること。
一番確実なのは、同じ会社の別部署から目的とする媒体担当者を紹介してもらう方法だ。
アポの確率が最も高く、話もきちんと聞いてもらえるので、一番有効。

初級者向け

初級者向け
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ＳＴＥＰ１．マスコミ人にアポをとる（電話）

３．「電話営業」
媒体およびその会社とまったくツテがない場合に実行する。
１．まず、媒体の過去記事／番組からジャンルやコーナー担当者名を調べて特定する
（担当者名を特定できない場合、最低限掲載したいコーナー枠を特定する）

２．「マスコミリスト」などを参照して電話番号を調べ、その担当者宛
（不明な場合はコーナー担当者宛）に電話をかけてつないでもらう。

３．企画内容について30秒～２分程度でプレゼンする。
具体的には、「貴誌では過去に●●の企画を行うなど、●●のテーマを取り上げることが
多いので、それに関連する企画として●●についてご連絡差し上げました。
●●の特徴は・・・であり、貴誌の企画に合う可能性があるのではないかと思いまして、
僭越ながら企画としてぜひご検討いただきたくご連絡させていただきました」と話す。
相手に媒体の傾向について深く研究していることを知らせるとともに、相手の関心に
フックをかける（「取り上げてください」とお願いするのはＮＧ）

うまくいく場合は、この段階で記事掲載決定！

中級者以上 ・・・営業が得意な人にはオススメ
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ＳＴＥＰ１．マスコミ人にアポをとる（電話）

３．「電話営業」
４．相手がそのプレゼンに少しでも興味を持っていそうであれば、その場で「お電話では

伝えられることに限りがあります。30分程度で結構ですので御社にお伺いして詳細を
ご説明させていただきたいのですが、●●日はご都合いかがでしょうか？」と
具体的な候補日時を言う。
（相手の都合を先に聞いてしまうと、アポがとれなくなることがあるので要注意）

５．アポをとる前に「プレスリリースを送ってください」と言われた場合はＦＡＸ、もしくはメールで
プレスリリースを送り、すぐにあらためて電話をかける。
電話では再度、企画について補足説明を行い、できれば上記と同じ要領でアポをとる。

６．それでもアポが難しい場合は企画の感想や他に必要な情報などについて聞き出す。
企画としてダメと言われた場合は必ずその理由について聞く。

７．難しい場合は、日をあらためて別の担当者を捕まえて上記の要領で行う。
とにかく、簡単にあきらめないこと！

中級者以上 ・・・営業が得意な人にはオススメ
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ＳＴＥＰ２．当日までのプレゼン準備をする

●媒体の過去１ヶ月ぐらいの企画傾向、見出しを頭に入れる
＜調べ方＞

－【テレビ】：ＴＶ局の番組Ｗｅｂページで過去の企画や特集内容を確認
－【雑誌】：雑誌Webサイトで過去１ヶ月のバックナンバーのタイトルを確認

http://www.zassi.netというサイトも便利。雑誌の中吊り広告が見られる。
－【新聞】：関連記事を「日経テレコン」でチェック

（取り上げるニュースバリューを過去の記事から見極める）
＜備考＞
－企画会議では見出しを提出して議論する（企画の半分ぐらいは見出しで決まる）
過去の傾向と対策から、提案する企画が取り上げられた場合の実際の記事内容／番組
内容を詳細なレベルまで考える。
（詳細とは、記事で言えばプロット（記事の流れ）、番組で言えばシナリオ案までつくる）

●新聞は＜５Ｗ１Ｈ＞、雑誌は＜各媒体ごとの特徴＞、テレビは＜絵コンテ＞で考える
＜備考＞
－作り込んだ企画内容はあくまでも仮説であり、そのまま話すわけではない
－TV制作会社の場合はそのまま提示して手間を省けるということで喜ばれることもある。
プライドが高い人には嫌われるので、ケースバイケースで対応する。
その人が何のジャンルを担当しているか（どのような情報を欲しているか）確認する

→会って最初に話すべきことが分かる

中級者以上 ・・・難易度が高い媒体にはオススメ

http://www.zassi.net/
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ＳＴＥＰ２．当日までのプレゼン準備をする

●営業トークの内容設計
－会った時には意識的に記事のタイトルとなるコメント・キーワードを散りばめて言う
－慣れないうちはポストイットを使って話すネタを書いて順番を並べ替える。

特に、フック（つかみ）となるキャッチが何なのかを考える
－営業トークには必ずキーメッセージの３要素を盛り込む

●持って行くものを準備する
－持ち物リストの作成
－資料の作成・用意
－プレスリリースの用意（「全部無料で宣伝してもらう、対マスコミＰＲ術」を参照）
－書籍
－TVの場合は映像資料が有効

●持っていくネタを事前に社内で確認する
ー他の社員に予行演習で聞いてもらう

中級者以上 ・・・難易度が高い媒体にはオススメ
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ＳＴＥＰ３．プレゼンテーションを行う

●自己紹介と会社の概要を簡単に説明する
－会社のセールストーク、成功事例・実績

●会うマスコミの人の担当テーマ、関心分野、最近書いた記事を聞く
担当者のポストや担当コーナー、役割を確認する
－できれば副編集長クラスを紹介してもらう。副編集長クラスが一番話が早い

●マスコミの人にとって役に立つ企画・情報を話す
⇒事前に準備してきた営業トークを行う
一次情報を知っている／該当する人を知っていることを強調する
（他の媒体に話していない場合、他の記者がやっていないテーマ、知らない情報であること
を伝える。逆に他の媒体にも持ち込んでいる場合は、聞かれたときだけ媒体名は告げずに
その旨を伝える）

●記者は有名なもの、ブランドの高いものが好きなので、そうした話に絡める
たとえば、大企業の社名などを織り交ぜるなど・・・。

●ダイレクトな売上を期待する場合は、電話番号やURLをなるべく掲載してもらう
●同じ企画のなかで、掲載される他社はどこか→同じブランドイメージで見られる
●営業した後に感想や感触について必ず聞く。足りない情報があった場合、後日調べて連

絡する旨を伝える。絶対に推測で答えてはいけない。
●今後、どういう記事や企画をやりたいのかを聞く
●担当者から他の記者・編集者を紹介してもらう（隣の島にいる人など）

初級者以上 ・・・とにかく会うことが大事
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ＳＴＥＰ４．訪問後のフォローアップ

●お礼メール、追加情報などのメールをお送りする
●取り上げられそうかどうかを確認しつつ、補足できる情報を定期的に送る
●記事、または番組として取り上げられたら、必ずパブリシティを入手しておく
●マスコミ向けメール送付先リストを作成・登録→プレスリリースを定期的にメールで送付する
●記者が担当している分野の情報を提供する→役立ちそうな情報はこまめに連絡する
●マスコミ関係者らとの食事会を企画・開催する→同業者の知り合いを欲しがっている
●企画に合う会社や人集めを手伝う→取材先にいつも困っている

必須文献
『全部無料で宣伝してもらう、対マスコミＰＲ術』（玉木剛、翔泳社）
『なぜ、あの商品だけ大ヒットしたのか！』（玉木剛、翔泳社）
『マスコミ内定塾（テレビ局編）』（株式会社コミュニケーションデザイン、ダイヤモンド社）
『マスコミ内定塾（新聞社編）』（株式会社コミュニケーションデザイン、ダイヤモンド社）
『マスコミリスト２００６』（株式会社コミュニケーションデザイン発売）
『マスコミＰＲ手帳』

初級者以上
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取材対応
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１．取材依頼に対応する

• ５Ｗ１Ｈの確認

• メディアの記者から取材依頼を受けたら、取材目的（趣旨）や、い
つ、どこで、誰に、どのような取材をするかを確認します。

• 取材内容

• 取材内容（質問項目）を事前に連絡してもらえるかどうかも確認
します。「取材依頼書」を送ってもらえる場合もあります。

• 可否の返事

• 取材可否を早めに返事する必要があります。関係者に確認し、い
つまでに確認して可否を伝えるかを記者と調整します。
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２．取材依頼時の確認事項

□ 媒体名、媒体会社名、媒体種類（雑誌、新聞、ＴＶ、ラジオ、Web）

□ 媒体の発行頻度（毎日、毎週、隔週、毎月、四半期）

□ 媒体の特徴（編集方針、対象者、発行部数など）

□ 取材の主旨・テーマ

□ 取材を希望する人物

□ 取材したい内容（質問内容）

□ 取材先として選んだ理由

□ 他の取材先はあるか

□ 取材日時、取材場所の希望

□ 写真撮影・映像撮影の有無

□ 記事の事前確認の可否（可、不可）

□ 掲載予定号発売日／予定放送日

□ 掲載・放送コーナー名

□ 掲載ページ数・放送分数（予定）

□ 取材担当者名、所属、連絡先
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３．取材準備

• どのようなメッセージを伝えるべきか、予め要点を整理してお
きます。

• メッセージを、短時間で印象深く伝えるために、効果的な言
葉を練って覚えておきます。

• 必要な数値データ、事実情報などは事前に調べて用意して
おきます。

• 時間があれば想定問答集を用意しておくと安心です。取材趣旨や質問項目
から類推される質問に対して、簡潔に説明できるように準備します。

• 取材に慣れていない人は、事前に練習しておくことをお勧め
します。

• テレビ取材の場合は表情や声も大事になるため、ビデオカメ
ラで映りを確認しながら練習するとよいでしょう。
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４．取材を受ける

• 取材の受け答え
• 事実を客観的で正確に伝えることが原則。

• 伝えたいメッセージを効果的に伝えるよう気をつける。

• 結論を先に伝え、次にその理由を説明すると伝わりやすくなります。

• 録音
• 取材の際にICレコーダで録音をしておくことができれば、後で確認するの

に便利です。

• 録音してよいかどうか、取材時に記者やディレクターに確認しましょう。

• 取材への協力
• 記者から、資料の提供や関係者への取材依頼などの依頼があれば、で

きるだけ協力してよりよい露出に繋げます。
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５．取材のマナー（1/2）
• 掲載・放送されないこともある

• 記者が取材したものを、編集部の都合や方針によって変更されることが
あります。

• 当初聞いていた内容と異なる形で露出したり、露出が無くなる可能性も
あります。

• そのような場合、記者を責めるのはＮＧです。「またよろしくお願いします
」と伝え、次の取材に繋げるようにします。

• 丁寧に答える

• 「それぐらい調べてから来なさい」と記者を説教したり、「偉そうなことを
言うな」と記者に感情的に怒ることはＮＧです。

• 記者は分かっていても、あえて本人のコメントを引き出すために質問する
こともあります。それらの質問にも丁寧に答えるようにしましょう。
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５．取材のマナー（2/2）

• 報道できない内容、心象が悪くなることを言わない
• 人の悪口を言わない

• 根拠のない希望的観測を答えない

• 専門用語や業界用語で答えない、一般の人にも分かる言葉を使う

• 状況説明や理由は短く、結論が分かるように答える

• ゲラや放送内容の事前確認を強要しない
• 事前確認できるかどうかは、媒体の方針によります

• 無理に事前確認を要求することは、編集権の侵害になります
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企業・人事
（社外秘）

株式会社コミュニケーションデザイン
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企業理念・考え方

企業理念

●われわれは、企業および個人の情報発信力を高めるために存在する
●少数精鋭でありながら、世の中に大きな「影響力」を生み出す企業である
●新しい価値を常にクリエイティブな方法で創り出す
●採用競争力を高めることで、当社に適切かつ優秀な人材だけを採用する
●社員が最も重要であり、パフォーマンスを発揮できる環境を提供する
●提供するサービスはすべて一流を目指し、成果を出すことにこだわりを持つ

ミッション

「日本発、世界に通用する一流のＰＲ会社を創る」
当社は情報が氾濫する現代社会において、最も重要な仕事ともいえる広報／コミュ
ニケーション事業を展開しています。少数精鋭でありながら、世の中に大きな「影響
力」を生み出す企業であり続けるとともに、【日本発、世界に通用する一流のＰＲ会
社を創る】ことをミッションとします。
当社の存在意義は、顔が見える企業や個人を世界中に多数創出し、情報によって
個性溢れる幸せで豊かな社会にしていくことです。



79Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

信条（クレド） 社員への約束

株式会社コミュニケーションデザインは、 少数精鋭の社員一人一人がプロフェッショ
ナルとして一流のサービスを提供します。
やみくもな規模追求ではなく、 一流のサービス水準を実現し続けるための質的な
成長企業を目指します。

社員への約束

株式会社コミュニケーションデザインは、 社員が最も大切な資産であるという信念に
基づき、行動します。
社員一人一人が能力を伸ばすための学習機会を提供するとともに、 楽しく快適に
働ける職場の環境づくりに取り組むことを約束します。
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信条（クレド） 社員の行動指針
私は株式会社コミュニケーションデザインの一員であることに誇りを持ち、
１０の行動指針に基づいて自律的に判断し行動します。

1.【プロフェッショナリズム】
私はクライアントが期待する成果を出すことに強い情熱を持ち、提供するサービスは全て一流を目指します。

2.【目的意識】
私はビジネスにおいて、全ての行動には必ず目的があるということを常に意識し、行動します。

3.【仕事力】
私は「目標→計画→実行→検証→改善」という「ＧＰＤＣＡサイクル」を念頭に置き、自分の強みを活かして仕事に取り組みます。

4.【クリエイティビティ】
私は固定観念に捉われることなく、常に新しい発想を生み出します。

5.【最高のチーム】
私は強い絆と一体感を生み出すために、相手を理解する心を持ち、最大限協力し合う最高のチームとして行動します。

6.【学習習慣】
私は常日頃から学びの姿勢を持ち続け、自己研鑽していきます。

7.【人間性の追求】
私はクライアント、ともに働く社員から人間的に信頼されることを心がけます。

8.【ポジティブ】
私は常日頃から肯定的な考え方・話し方を心掛け、何事にも前向きに挑戦します。

9.【礼節・品格】
私は丁寧な言葉遣いや行動を心掛け、礼儀正しく振舞います。

10.【感謝】
私はあらゆることに感謝することを忘れず、感謝の気持ちを伝えます。
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ビジョン

社員５０名規模で、
安定した経営基盤をつくる
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ＰＲ会社の主な種類

１．老舗ＰＲ会社

２．新興系ＰＲ会社

３．ＴＶＰＲ会社

４．業界特化型ＰＲ会社

５．危機管理ＰＲ会社

当社はこのカテゴリーに
属する
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当社の強み・特長

１．PR戦略
新たな世論・トレンドを形成する高度な戦略PRと直接的な認知拡大を目指すPR活動を組み合わせることで、
人のこころを動かすマーケティング活動を支援しています。

２．書籍出版/コンテンツ開発
メディア向けのコンテンツを開発できる社内スタッフを有しており、
これまで200冊以上の書籍出版のプロデュースやウェブサイトの制作、
タレントや専門家を招いたメディア向けの記者会見やイベントなどを
企画から運営までワンストップで提供しています。

３．BtoB企業/ビジネス媒体
当社は日本で最もビジネス媒体に強いPR会社と自負しており、コーポレートPRをはじめ、
コンサルティングサービスや人材研修、IT企業などのBtoB企業や、教育、保険商品、
選挙、公共団体などでも独自のＰＲ実績を保有しています。

４．TVプロモート体制
10年以上TVプロモートの経験を持つスタッフをはじめ、元放送作家や元番組制作者、
芸能プロダクションのマネージャーなど、TV業界に精通したスタッフらがチームとなり、
TVプロモート業務を行っております。

５．媒体研究/メディアインサイト
多数のメディア出身者を有していることに加え、記者・編集者・放送作家らと企画会議を行っています。
そうした知見を活かし、メディアの視点から注目されるプレスリリースやメディア向け企画書を作成しています。

６．読者モデル/専門家ネットワーク
関連会社である文化人のマネジメント事務所マイスタイルと連携し、読者モデルや医師、弁護士、学者などの
専門化ネットワークを構築しいます。広告契約だけでなく、共感をベースとしたコラボレーション企画などを
PR施策として展開しています。
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当社社員に期待すること

１．まずは入社６カ月以内にＰＲコンサルタントとしての
基本的なスキルを身につける

２．入社１年以内にクライアントのリテーナー業務を
安定して担当できるようになる

３．自分の得意な業界をつくり、入社３年程度で
ＳＶに昇格して自分のチームを率いる

早く一人前のＰＲコンサルタントに成長し、
当社の中心メンバーとして活躍することを期待しています。
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当社事例
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ITベンチャー企業（不正会計調査・訴訟支援のUBIC社）

テレビ東京「ニュースモーニングサテライト」で約5分間、「ワールドビジ
ネスサテライト」で約3分間露出。WEB媒体と合わせて、広告換算額で
、合計7000万円以上の露出を達成

売上の大半を占める米国での、知名度・ブランド価値の向上に苦戦

新規上場を果たした米国の株式市場「NASDAQ」が主催する、
「上場セレモニー」をフックとしたPRを展開

民放キー局・全国紙のニューヨーク支局に、日本から出向いて個別
訪問。セレモニー当日においては、メディア誘導からフォトセッション
の仕切りなどメディア対応全般を、NASDAQと共同で実施

媒体名：Newsモーニングサテライト
露出日：2013年8月7日

課題

ＰＲ戦略

ＰＲ施策

成果

米国の株式市場への「上場セレモニー」をPR

媒体名：ワールドビジネスサテライト
露出日：2013年8月7日
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医療機関（健康院クリニック）

「ワールドビジネスサテライト」や「はなまるマーケット」をはじめ、
男性誌や女性誌など広告換算合計1億円以上のメディア露出を
実現。メディア露出の集客反響を得られるなど、話題化に成功した

予防医療施設として銀座にオープンする「健康院クリニック」の
認知度を高める

「健康院クリニックがオープン」というニュースを話題化する

クリニックのオープンに合わせ、記者発表会＆体験会の開催や
ＴＶ番組や雑誌などへのプロモート活動を実施。また、「週刊ダイヤ
モンド」への冊子同梱など、広告・ＳＰ活動も同時展開。

認知度を高めるための施設ＰＲ

課題

ＰＲ戦略

ＰＲ施策

成果

LEON
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ロボット掃除機「ルンバ」

毎日放送（大阪、TBS系列）の番組「ちちんぷいぷい」で約4分間、その
他「やじうまテレビ！」などで露出。WEB媒体と合わせて、広告換算額で
合計7000万円以上の露出を達成

競合他社製品の台頭で、ロボット掃除機「NO.1」ブランドの地位が脅か
されていた。また、購入対象者の拡大に向けた、地方でのPRが不足

「『ルンバ』を持っている夫婦は、そうでない夫婦よりも仲が良い」
「クリスマスプレゼントで欲しい家電は『ルンバ』」という仮説を立
てて、約1200名にアンケート調査を実施

アンケート調査の結果をプレスリリースにまとめて配信

媒体名：やじうまテレビ！
露出日：2013年12月24日

課題

ＰＲ戦略

ＰＲ施策

成果

ロボット掃除機「ルンバ」のアンケートPR

媒体名：毎日放送「ちちんぷいぷい」
露出日：2012年12月21日
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日本コカ・コーラ「ピークシフト自販機」

ピークシフト自販機という節電を意識した省エネ型自動販売機の
PR. ピークシフトというワード自体になじみが無いため、その
啓蒙が課題。

4月10日を「ピークシフトデー」に制定
鈴木奈々をピークシフト大使に起用し、露出を狙う

日本記念日協会を通じた“4/10ピークシフトデー制定”という
企業軸のニュースコンテンツと、鈴木奈々の芸能ニュースと
いう両軸での切り口を用意し、芸能からビジネスメディアま
でアプローチ。

課題

ＰＲ戦略

ＰＲ施策

成果

ピークシフト自販機のPRイベント発表会

テレビ東京「モーニングサテライト」（2013/4/10）
ピークシフトデー制定をきっかけにピークシフト自販機を紹介

日本テレビ「スッキリ!!」（2013/4/10）
鈴木奈々をきっかけにピークシフト大使就任を紹介

TV媒体7件、紙媒体59件、WEB媒体279件と合わせて、
広告換算額で合計2億5000万円以上の露出を達成した。

日本テレビ「ZIP!」 （2013/4/10
鈴木奈々をきっかけに

ピークシフトデー制定を紹介
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ツインリンクもてぎ「メガジップラインつばさ」

3月下旬にオープンする新アトラクション施設が誕生するが、施
設の 場所が遠いため、都内でPRイベントを開催し認知向上
を狙う。

都内にてタレント出演による記者発表 イベントを開催。TVメディ
アを中心とする露出を通じて、「メガジップラインつばさ」を中心と
した「ツインリンク もてぎ」の施設PRにより、認知拡大を図る。

課題

ＰＲ戦略

ＰＲ施策

成果

新施設「メガジップラインつばさ」のPRイベント発表会

「ズームインサタデー」「王様のブランチ」「アッコにおまかせ」などの
TV番組や各スポーツ紙の他、Webではオリコンスタイルほか、多くの
記事掲載を獲得。合計 TV５件、スポーツ紙5件、Web118に掲載。
1億円を超える広告換算額を達成した。

栃木県出身のタレントをゲストとして起用し、新アトラク
ションの乗車第一号として体験映像を撮影し、イベント会
場で上映した。この映像はTVで紹介され、イメージが分か
り易く伝わった。

王様のブランチ 2013年3月29日

アッコにおまかせ 2013年3月30日

ズームインサタデー 2013年3月29日
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ボルボ・カー・ジャパン

テレビ16番組、新聞20紙、WEB190サイトにて、プレス発表会に関する
内容が露出。テレビでは、全国ネットの民放キー局全てとNHKで露出。
広告換算額は、1億6000万の露出効果を実現。

ボルボの新車発売時期に合わせ、
消費者の認知度を高め販売につなげる

世界初の歩行者エアバッグを目玉とし、TVを中心に露出獲得を目指す

選定した主要メディアに対し個別アプローチを行い、歩行者エアバッグの事前
撮影の場を設けた。それにより、単なる発表会の露出だけでなく「ユニークな
機能を搭載する車の企画」を実現し、効果的な露出へとつながった。

「The ALL-New VOLVO V40」プレス発表会

課題

ＰＲ戦略

ＰＲ施策

成果

NHK 「首都圏ネットワーク」

テレビ東京
「ワールドビジネスサテライト」

日本テレビ 「NEWS ZERO」

TBS「 みのもんたの 朝ズバッ!」
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大手調味料メーカー

2回の実施した「サラダパーティ」に計13媒体が参加。日本テレビ「Oha!4
NEWS LIVE」では、当初の戦略通り「LED水耕栽培が学校でも行われている」
という切り口で2分以上放送された。広告換算の総額は1千万円以上。

女子学生にもっとランチでサラダを食べてもらいたい

何校かにサラダを食べやすい環境を提供するだけでは広がりがないため、
施策自体が注目を集めるものにする必要があった。そこで、メディアが注
目を集め始めていた「家庭用LED水耕栽培」に着目し、“学校でも「LED水
耕栽培」が行われている”という切り口でメディア露出を狙った。

女子中学校と交渉し、「水耕栽培キット」を中学3年生の各クラスに設置。
生徒が「水耕栽培キット」で育てた野菜は、「サラダパーティ」で実食。クライ
アントが提供した野菜を合わせ一日に必要な野菜摂取量の3分の1を盛り
付けるという学習要素も付加した。

学校とのコラボレーションによる話題作り

課題

ＰＲ戦略

ＰＲ施策

成果
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外資系損保

コラムは全10回にわたり掲載され、そのうち何回かは、デイリーランキングでも上位
に。コラムは毎回3～4媒体に転載されたほか、別冊ムック本でも6ページにわたり掲
載され、広告換算額は2千万円を上回った。さらに、社長がメジャー媒体で露出して
いることが、社員のロイヤリティ向上や新卒採用にも好影響をもたらした。

・日本国内での知名度アップ。
・業界紙以外でのメディア露出ができない。

日経ビジネスオンラインでの連載を獲得。社長の経歴を活かしたビジネスス
キル系のコラムではあったが、コラムのテーマに合わせたかたちで、会社や
保険商品等の露出を図った。

課題

ＰＲ戦略

ＰＲ施策

成果

日本国内での知名度を向上させるためのPR

保険商品でのメディア露出が難しかったため、社長のメディア露出を通じ、
会社の認知向上を図った。

日経ビジネスオンライン
「外資系トップが教える経営の科学」

日経ビジネス
「課長塾～部下育成の流儀」
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日経産業新聞
「ぶら下がる３０代の活性術」

週刊東洋経済
「新・ぶら下がり社員症候群を
次期リーダーに変える処方箋」

シェイク（人材派遣）

書籍発売日の前後に、書籍の内容を活用したWEB連載を実施。
開始直後から話題となり、年間PVランキング１位を獲得。全５回の連載
はすべてトップ１０にランクインする。
各ポータルにも転載され、mixiニュースからの日記引用は３０００件近く、
はてなブックマークの数は１３００以上を記録した。
その他新聞、雑誌においても、書評や著者インタビューなどの露出が得ら
れ、出版後１年間以上、継続的な取材依頼があった。

２０代～３０代の若手社員の育成を得意とする企業として、認知を高めること

若手社員の間で、「辞めるわけでも頑張るわけでもなく、会社にぶら下
がっている社員が増えている」という現状と、その解決策の訴求

代表者を「新・ぶら下がり社員症候群」解決の第一人者として位置づけ、
書籍出版をプロデュースし、メディアへのプロモートを実施

課題

ＰＲ戦略

ＰＲ施策

成果

「新・ぶら下がり社員症候群」のイシューブランディング
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出版社主催の小説大賞PR

広告は、15媒体に対し出稿。PRは、新聞やWEB、共同通信からの
配信をきっかけに、約30媒体に露出。作品募集期間半ばにして
予想応募数の半数を超えるなどの成果がでた

広告出稿（一例）

これまでにない小説大賞を新設するにあたり、応募作品をできるだ
け多く集めるためには、賞自体の認知拡大が急務であった

ターゲットに応じ、PRと広告を使い分け効果的に
情報を拡散させる

文芸誌や女性誌を中心に広告を出稿。また、作品募集開始から
約6か月にわたり、リスティングとバナー広告プランを策定・実行
さらに、小説大賞新設時に新聞や雑誌に対し、告知PRを実施

小説大賞新設にあたり、ＰＲと広告で認知拡大を図る

課題

ＰＲ・広告戦略

ＰＲ・広告施策

成果

東京新聞MY LOHAS
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自治体（熊本県）

テレビ7件、新聞15件、雑誌14件、WEB27件の計63件のメディア露出を
実現。広告換算額にして6億円以上のメディア露出を達成した

また、くまモンは「ゆるキャラグランプリ2011®」において1位を獲得した

熊本県からの要望に応える形で「阿蘇・草原」、「水」、「歴史・文化」の
テーマでのメディア露出を図る

プレスツアーや東京のアンテナショップ「銀座熊本館」でのメディア向け

試食会、営業部長「くまモン」と宣伝部長「スザンヌ」への取材誘致を実施

首都圏における熊本県のブランド強化

東京新聞（夕刊）

日経MJ

課題

ＰＲ戦略

ＰＲ施策

成果

2011年度 首都圏広報強化（パブリシティサポート）事業
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寝具メーカー（丸八真綿）

ワールドビジネスサテライト「トレたま」

記者発表会当日にワールドビジネスサテライトの「トレたま」で「睡眠ク
リニック」「企業と病院のコラボ」という2つのテーマで紹介され、丸八
真綿の取締役のコメントも放送される。同内容は数日後にモーニング
サテライトの「ネタのタネ」でも取り上げられる。その他、新聞・女性誌・
ビジネス誌・夕刊紙・webなど広く取り上げられ、広告換算で3500万
円以上となる。TV露出の効果で記者発表会後もコンスタントにTV・
雑誌の取材が入っている。

「高額寝具を売る訪問販売の会社」というイメージを払しょくし、科学的根拠に
基づいた安全な企業であるというブランディングをする

自社ビル内に睡眠クリニックが開院するタイミングで記者発表会を行い、丸八真綿の取り組みを広く
認知させる。その際に病院の露出だけでなく丸八の事業内容や取締役の露出を意識的に獲得する

病院のみの露出に留まらないように、記者発表会を丸八真綿のホールで行う、当日のプログラムや
配布資料に丸八真綿に関する情報を多くする、社員の取材を意識的に獲得するなどの工夫を行う

課題

ＰＲ戦略

ＰＲ施策

成果

関係する睡眠専門クリニックのオープン記者発表会

日経MJ「睡眠障害の診断 寝具会社のビルで」
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サイボウズ デジエの使い方

～スケジュールや共有情報を管理～
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●サイボウズとは？

全社で共有できるスケジュール管理やファイル管理システム
使用頻度が高いのは、以下4つ

サイボウズの使い方

④デジエ

③ファイル管理

TOP画面イメージ②掲示板

①スケジュール
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①スケジュール

全員のスケジュールを閲覧することが可能
また、グループを絞り込み閲覧することもできる。自分専用のグループを作成す
ることも可能

グループの選択が可能
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②掲示板

社内のハンドリングの変更点など、全社員に伝えたい内容が書き込まれている
「掲示を書き込む」をクリックして、書き込むことも可能

閲覧したい箇所をクリック

書き込みたいときは「掲示を
書き込む」をクリック
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③ファイル管理

社内のフォーマットや営業資料など共有

閲覧したい箇所をクリック

追加したいときは「ファイルを
追加する」をクリック
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●カスタムアプリとは？

メディア情報や営業情報を共有できるシステム

●使用頻度の高いカテゴリー

媒体ライブラリ：メディアの情報を管理

記者ライブラリ：メディア関係者の情報を管理

PR企画ライブラリ：PRの他社事例を保存

インフルエンサー：インフルエンサーリストを管理

当社PR事例ライブラリ：当社のPR事例を業種別に管理

カスタムアプリの使い方
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●媒体ライブラリ

メディア情報を管理するライブラリ

媒体ジャンルは「絞り込み」を
クリックして、選択することが
できる

情報の閲覧と修正が
可能

「レコードを作成する」
で媒体情報の新規作
成が可能

「その他の操作」⇒
「CSVファイルに書き
出す」でエクセルのリ
ストに情報を落とす
ことができる
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…

登録情報

媒体情報
・媒体名
・住所/電話番号/FAX
・読者層
・リーチ数
・広告換算額
・主なコーナー
・スタッフ構成
・企画会議の形態
など

掲載イメージ
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●記者ライブラリ

メディア関係者の情報を管理するライブラリ

「絞り込み」をクリックして、
媒体ジャンルを選択すること
で記者の絞り込みができる

情報の閲覧と修正が
可能

「レコードを作成する」
で媒体情報の新規作
成が可能

「その他の操作」⇒
「CSVファイルに書き
出す」でエクセルのリ
ストに情報を落とす
ことができる
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登録情報

記者情報

社員情報
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日経テレコンの使い方

～ほしい情報を的確にリサーチする～
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• 見出し、本文、ＰＤＦの３段階で課金

• 見出しは表示した件数分が課金（５００件該当しても、２０件表示なら２０件分課金）

• 見出しは２度表示すると２度課金

• 本文・ＰＤＦは当日中の２回目以降の表示は課金されない

Recommend

• 使うなら日本経済新聞（一番安い）

• 資料にするならテキストよりＰＤＦの方がインパクトがある（全国紙より日経）

• ＰＤＦを使うなら、本文表示をせずに直接ＰＤＦを開くべし

課金されるタイミング

媒体名
見出し
（税抜本体価格）

本文
（税抜本体価格）

PDF
（税抜本体価格）

日本経済新聞朝刊 5円 75円 100円

朝日新聞 5円 100円 -

北海道新聞 10円 150円 150円（#1）

日刊工業新聞 5円 100円 200円

日経ビジネス 10円 200円
1ページ／100円、2ページ150円、
以降50円刻み、7ページ以上一律400円

ＡＥＲＡ 10円 300円 －
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検索する媒体の選び方
■媒体選びのポイント

• 最初にすべての媒体を削除する（「すべての媒体を選択」を２回クリック）

• メジャーな媒体だけ選択する

• とりあえず調べるなら日経新聞だけ選択する（安い）

■選択すべき媒体

• 日経３誌・・・日経本紙、日経産業、日経ＭＪ

• 全国紙・・・朝日、読売、毎日、産経

• ビジネス・経営・・・日経ビジネス、週刊ダイヤモンド、週刊東洋経済、エコノミ
スト、日経情報ストラテジー

• スキル系・・・日経ビジネスアソシエ

• どの切り口でも・・・ＡＥＲＡ

• 必要に応じて・・・日経トレンディ、日経おとなのＯＦＦ

■選択しない媒体

• 企業情報、会社四季報など
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検索手順①

ポイント：全体像をつかみつつ、価値の高い記事を探すこと

＜あるテーマで有効な切り口を探す場合＞

1. 大きなテーマ（例：人事）で検索、５０件ぐらいの見出しを確認

• なるべく半年～１年以上の期間の記事を見渡す（季節変動もある）

• 件数が多すぎる場合は期間や媒体、キーワードを絞る

2. 見出しをテーマ別に分類する（３～５テーマ程度）

• 人事なら、職場、リーダー育成、ダイバーシティー、新サービス、イベント・・
などと分類する

• どのように分類すべきか分からない場合、感覚でＡ、Ｂ、Ｃ・・・と近いも
のをグルーピングして、後で分類する

3. どのテーマを掘り下げるか決める

• 例）新サービスやイベントは不要
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検索手順②

4. それぞれのテーマについて再度検索する

5. 見出しでそのテーマ全体の傾向を判断する

• どんな切り口が多いか？

• 時系列の切り口の変化の傾向はあるか？（急に増えた、減ったなど）

• まだあまり語られていない切り口はないか？

• このテーマはそのクライアントの露出にとって有望か？

6. 見出しから有用そうな記事だけを選んで本文を表示させる

• ５００文字以下の記事は情報量が少なすぎる（ＺＬで文字数を指定でき
る、後述）

• １０００文字以上の記事には分析やオピニオンが含まれる
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検索コマンド

• ビールの新製品の記事

• ビール ＡＮＤ 新製品

• ビールに関する話題で新製品以外の記事

• ビール ＮＯＴ 新製品

• ビールかワインの新製品の記事

• （ビール ＯＲ ワイン） ＡＮＤ 新製品

• ２００９年８月１日から８月３日で人事に関する記事

• 人事 AND DA 20090801:20090803

• ＤＡは日付指定のコマンド、半角で使う

• 人事に関する５００字以上の記事

• 人事 AND ZL 500:9999

• ＺＬは文字数指定のコマンド、半角で使う
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ファイルメーカーへの入力方法

～工数管理と粗利目標の達成度を把握する～
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●ファイルメーカーとは？

1ヶ月間でクライアントにかけた時間と半期ごとの自分の粗利目標達成度を確
認できるシステム

●操作方法

1. http://192.168.1.12:591/fmi/iwp/res/iwp_home.htmlにアクセス

2. アカウント名とパスワードに、アルファベットで自分の名前を入力

3. 入力日を選択し、「データを送信」をクリック

4. 「新規登録」でクライアント名を選択し、
使用時間を入力

5. 「データを送信」をクリック

●注意事項

・毎日入力するよう心がけましょう
・クライアント名をブランクにしたまま送信しな
いよう気を付けてください

ファイルメーカーの使い方

日付

新規登録

データを送信

クライアント名
と使用時間

クライアント名を
選択すると月間
の累計使用時間
が表示される

粗利に関する
情報

http://192.168.1.12:591/fmi/iwp/res/iwp_home.html
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テレアポスタッフへの依頼方法

～メディアリレーション～
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●依頼可能な業務

メディアアプローチ/（媒体や人物の）リストアップ業務/その他（要相談）

●依頼方法

1. 事前にテレアポスタッフの出勤日をサイボウズで確認し、予定を入れる

2. 当日は、テレアポスタッフが13時に出勤するのに合わせて、業務の依頼を
行う

●依頼する際の注意点

• メディアアプローチ業務を依頼する際は、以下の点を必ず伝える

• 目的（ex.取材依頼、イベントへの出席）

• プレスリリースの内容説明

• 電話でのトーク

• メディアリストの保存場所とメディアリストへの追記方法

依頼方法
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ビジネスマナーの基本
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－ 人は人の中で生きている －

私たちは一人で生きているのではなく、人と人との間で生きています。私とあなた、それはもう、
一つの小さな社会なのです。私たちがより良い人間関係を作り、より良い社会生活をしていく上で、
エチケットやマナーがいかに大切な潤滑油であるかいうまでもありません。
人と接する際に人に迷惑をかけない、好感を与えるなどごく当たり前の心得です。
心のこもった態度、言葉遣いでお客様に、上司に或いは同僚に接することができるようビジネスマナーの基本を
今ここで考え直し、そして“気づいてください”。

エチケットとマナーの違い

実際によりマナーを身につけることでどんな効果がかるのでしょうか？
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１．挨拶

挨拶は人との出会いの最初のふれあいです。自分から積極的に

２．お辞儀
『お辞儀は心で形を表す基本です』

お辞儀の３種類

会釈 敬礼 最敬礼

・人前を通るとき
・廊下ですれ違うとき
・用件を承るとき
・応接室での出入り

・上司、お客様への挨拶のとき
・相手を訪問したとき
・相手をお待たせしたとき

・相手の感謝の気持ちを伝えたいとき
・詫びるとき
・初対面のとき

かしこまりました
失礼いたします
少将お待ち下さい

こんにちは
いらっしゃいませ
ごめんくださいませ
お待たせいたしました

ありがとうございました
申し訳ございません
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３．案内誘導

相手の立場で案内を

歩き方：あごを引く
・腰を張り、指先を伸ばす
・腰から歩く
・１本の線を挟むように歩く

・廊下では、お客様が中央になるように、２．３歩右斜め前を歩く
・お客様のペースで歩く
・体を少し斜めに向け、お客様の足元を気遣う

【案内の基本】

廊下
１．挨拶をして案内先を告げる
２．進むべき方向を指し示す
３．先導する

階段
１．廊下の場合と違って、通路の真ん中を歩いていただくのでなく、手摺側を上がっていただく
２．お客様の２、３歩斜め前を、お客様の足元を見ながらご案内する。

ドアの開閉

１．手前開きのドア ２．押し開きのドア
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４．案内誘導

おいしいお茶を入れましょう

お茶を出す前に

お茶の入れ方

お茶の出し方

注意点
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セットの仕方

①湯呑茶碗
・模様のついている側をお客様に向ける
・茶托は木目がある場合、横になるように

②コーヒー、ティーカップ
・カップの絵柄がお客様の正面になるようにする
・一般的には持ち手が左手になるヨーロッパ式（A）にセットするが、絵柄の場合などは持ち手が右側の
アメリカ式（B）でもよい

（A）紅茶専用カップ（浅くて平たい） （B）コーヒー専用カップ（深い）

③グラス
・コースターを用意する
・ストローは手 Z前に置く

出す位置

片手の作業のものは、（蓋のないもの）お客様の右側寄りの位置におく
両手の作業が必要なものは、（コーヒー、紅茶、蓋付湯呑）お客様の中央におく
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出す順番

・お客さの上位者から順に差し出し、自社の人は最後になる
・自社の場合も上位者から順に差し出す
・茶托から手が離れるときに「どうぞ」と笑顔で声をかければ、一層お茶の味が引き立つ

５．席順

相手を大切に思う気持ちを表すルールです

お客様や上司は上座を、下座には社員が座る

上座：

下座

ルールどおりにできない場合は、相手をたてる心、大切にする心でカバーすることが大切である
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①応接室と宴会の席

＜座席の順位＞

②乗り物の場合

◆タクシーの席次 ◆自家用車の席次

◆列車の席次

◆飛行機の席次

◆和室宴会場の席次 ◆普通の和室の席次

◆洋室宴会場の席次（個室） ◆中華料理店の席次
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６．言葉遣い

『言葉遣いは心遣い』

敬語の種類

＜正しい敬語＞
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敬語の使い方の基本ルール

１．自分や身内の動作に敬語は使わない

×「田中部長はただいま席を外していらっしゃいます」

２．「お」と「ご」の使い方
自分の持ち物、動作、状態などについて敬意を表す ＝ お仕事
自分に関わることであっても、相手に対すること ＝ お手紙
慣用化されているもの ＝ お茶
動物、公共施設、外来語には使わない

３．二重敬語に気を付けよう

×「青木商事の梅沢様がおいでになられました」

４．人を呼ぶときは継承をつける

上司 ＝ 山田課長、課長 ×山田課長さん
他社の人 ＝ 田中課長、田中様 ×田中課長さん
自分の会社＝ 私どもの会社、当社
相手の会社＝ 御社、青木商事様

５．社外の人に社内の人を呼ぶときは、呼び捨てにする

６．繰り返し言葉
「どうもどうも」「まいどまいど」などの重ね言葉は、品がなく軽く聞こえる

７．曖昧な表現
「たぶん」「だいたい」「きっと」といった曖昧な表現は使わず、確認してから答える。
必要以上の外来語はわかりにくいし極めて不親切であり、また流行語、俗語は一言で品格を失う。
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感じの良い話し方のコツ

明るくはっきり話す

適度なテンポで話す

相手に気を配る

メリハリや抑揚をつけて話す

専門用語、略語、同音異義語に注意する

マイナス、プラス法をつかう

相手に合った話し方をする

目線に気をつける

社員、仲間同士の言葉遣いに注意する

的確なジェスチャーを加える

聞き上手になるポイント

目

体

心

耳

口

察知
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７．電話応対

姿なしで最高のイメージを

電話の特性 応対の方法

注意点

・姿勢は正しく（悪い姿勢は声が低くなり、相手にどのような姿勢で話しているか丸判り）
・無駄なことは話さず、言い忘れに気をつける

ビジネス電話の３C・３S
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＜電話の受け方＞ ＜電話のかけ方＞
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かけ方 受け方

○の○○と申します

こちらこそお世話になっております。
○○の○○様はいらっしゃいますか？

（はい、お願いたします）

こちらこそ（いつも）お世話になっております。
今よろしいですか？

はい、○○でございます。

○○の○○さまで（いらっしゃいま）すね。
（いつも）お世話になっております。

○○でございますね。少将お待ちくださいませ。
（只今○○に代わります）

☆手短に相手に名前と用件を伝えて、名指し人に取り次ぐ
【名指し人】
○○様、お待たせいたしました。
○○でございます。
いつもお世話になっております。

はい、どうぞ。

取次ぎの場合
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名指し人が不在の場合

かけ方 受け方

○○の○○と申と申しますが、○○の○○様はいらっしゃい
ますか？

それではお願いたします

はい、○○○○‐○○○○でございます。
どうぞよろしくお願いいたします。
失礼いたします。

はい、○○でございます。

○○の○○さまでございますね。
（いつも）お世話になっております。
申し訳ございません。あいにく○○は只今席を外しておりま
す。
折返しお電話を差し上げましょうか？

恐れ入りますが、念のためお電話番号をお願いたします。
はい、○○が承りました（承知いたしました）
ありがとうございました。
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電話対応 慣用句シート

1. ○でございます。（おはようございます）いつもお世話になっております。

2. 失礼ですが、どちら様でしょうか？

3. さようでございますか。

4. それでは少々お待ちいただけますか？

5. 只今おつなぎいたします。

6. ○の○○様でいらっしゃいますね？

7. こちらこそ、大変お世話になっております。

8. 恐れ入りますが、お名前をお聞かせいただけますか？

9. ○様でいらっしゃいますね、少将お待ちくださいませ。

10. ○でございますね。しばらくお待ちくださいませ。

11. 失礼ですが、どのようなご用件でしょうか？

12. 恐れ入りますが、ご用件をお聞かせくださいますか？

13. あいにく○○は只今他の電話に出ておりまして、少々長引きそうですので、終わり次第こちらから

おかけなおしいたしましょうか？

14. お急ぎでいらっしゃいますか？

15. よろしければ、ご伝言を承りましょうか？

16. すぐに終わると存じますので、このままでお待ちいただけますか？
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17. 折返しお電話を差し上げたいと存じますので、ご連絡先をお願できますでしょうか？

18. （かけなおすと先方から言われた場合）

さようでございますか、恐れ入ります。それではよろしくお願いいたします。

19. 私、○○と申します。お電話は頂きました旨申し伝えておきます。

20. あいにく只今外出しておりまして、午後○時に戻る予定でございます。

戻り次第こちらからお電話させていただくように申し伝えましょうか？

21. 念のため、○○様のお電話番号をお聞かせいただけますでしょうか？

22. 只今会議中でございます。午後○時に終わる予定でございます。お急ぎでいらっしゃいますか？

23. ありがとうございました。失礼いたします。

24. 恐れ入りますが、お電話が少々遠いようでございます。もう一度お願い出来ますか？
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８．名刺交換

『名刺はお客様の顔、人格をあらわす』

名刺の扱い方

名刺の渡し方

名刺の受け方

名刺交換

会議中の名刺の扱い方
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９．ビジネス文書

ビジネス社会では、書くことによって進めていく性質の仕事がたいへん大きなウェイトを占めています。

ビジネス文書の目的

ビジネス文書の３つのC

ビジネス文書作成のポイント

ビジネス文書の種類

社内文書：

社外文書：
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ビジネス文書作成スタイル

１．件名（社交的レターには付けない）
○○○について（A） A－ご案内、ご挨拶、ご回答、ご照会、ご報告

２．頭語
丁寧な場合－謹啓、恭啓
一般の場合－拝啓
簡略の場合－前略
返信の場合－拝復
副文の場合－追伸 二伸

３．前文

①時候の挨拶（主に社交的レターの場合）

１月 明けましておめでとうございます。
２月 寒さ厳しゅうございますが、
３月 日増しに暖かくなりますが、
４月 よい季節になりましたが、
５月 青葉薫る頃となりましたが、
６月 うっとうしい季節になりましたが、
７月 急に暑さが加わってまいりましたが、
８月 暑さが厳しゅうございますが、（お盆明けまで）
９月 残暑が厳しゅうございますが、
１０月 しのぎよい季節となりましたが
１１月 寒さが日毎に加わってまいりましたが、
１２月 暮れも押し迫ってまいりましたが、

②「○○の候」として安否をつなげてもよい

１月 初春 大寒 ２月 晩冬 余寒
３月 早春 春暖 ４月 陽春 晩春
５月 新緑 ６月 麦秋 梅雨
７月 盛夏 猛暑 ８月 猛暑 残暑
９月 初秋 寒冷 １０月 秋冷 秋晴
１１月 晩秋 １２月 初冬 寒冷
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③安否の挨拶

団体－ 貴社 ますます ご発展 のこととお喜び申し上げます。
貴行 いよいよ ご隆盛 のよし何よりと存じあげます。
貴店

個人－ 皆様に はますます ご清祥 のこととお喜び申し上げます。
各位には いよいよ ご清栄 のよし何よりと存じあげます
貴下 ご健勝
貴殿

④感謝の挨拶

日頃 格別の お引き立て を賜り ありがたく 御礼申しあげます
いつも 何かと ご厚情 を頂き あつく
平素は 一方ならぬ ご愛顧 くださり 深く感謝いたしております
多年 ご指導 誠にありがとうございます

４．主文

① 前文のない時の書き起こし
取り急ぎ用件のみ申し上げます。
突然にて失礼ながら申し上げます。
突然で失礼ではございますが、お手紙させていただきます。

② 主文の書き起こし
さて
つきましては

③ 返信のとき
月○日付け（貴○号）のお手紙を拝見しました。
この度は○○をいただき、誠にありがとうございます。
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④ 用件の切り出し
お送り頂きました○○、只今確かにいただきました。
かねてご相談いただいております○○の件について申しあげます。
○月○日付（貴○号）にお返事申し上げます

⑤ お詫び
この度は非常にご迷惑をおかけし、誠に申し訳ございません。
至急取り調べのうえ、あらためてお返事申し上げます。

⑥ 断り、品切れ
あいにく在庫切れのため、○○頃までお待ち願いたいと存じます。もしそれでは遅すぎますならば、
折り返し注文取消しの旨ご一報くださいませ。
あいにく在庫不足のため、とりあえず○○をお送りいたしましたが、残り○○は○日に発送できるはずで
ございますので、悪しからずご了承願います。

⑦ 督促
お約束の期日も過ぎましたが、まだお返事をいただいておりません。
至急お調べのうえ、ご一報くださいませ。
計画の進行上差し支えますので
当方の信用にも関しますので
ご多忙中恐れ入りますが
重ね重ね誠に恐縮に存じますが
何卒よろしくお願い申し上げます。
ぜひご承諾いただきたくお願い申し上げます。

⑧ 主文の結び
ご査収くださいませ
今後ともなにぶん宜しくお願い申し上げます
ご厚意、重ねて御礼申し上げます
末文
まずは○○申しあげます。
なお今後とも多少にかかわらず、ご用命を賜りたくお願い申し上げます。

⑨ 結語
丁寧な場合－謹言 謹白 一般の場合－敬具
簡略の場合－早々 返信の場合－拝答
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文書番号
発信日付

受診者名
発信者名 印

件 名
頭語

前 文
主 文
末 文

結語
記

１
２
３

なお（追って）
追 伸

同封
１
２

以上



141Copyright (C) 2008  communication design inc.  All Rights Reserved. Copyright (C) 2010  communication design, inc.  All Rights Reserved. 

スポットサービス
ＰＲマニュアル

（社外秘）

株式会社コミュニケーションデザイン
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スポット業務の基本概要

■スポット業務はリテイナー活動とは異なり、
短期間で結果を出すPR業務

■新製品のプロモーションや、新施設のオープンなど、
情報を拡散したい時期に応じ、そのタイミングで結果を出す

■クライアントから直接依頼されるケースもあるが、
広告代理店から単発のプロジェクトで発注されることも多い

■業務パターン例
オリエン～打ち合わせ～企画提案～実務開始～
メディアプロモート～取材～露出～報告書作成
⇒ここまで、2～3ヶ月程度
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広告代理店との付き合い方

■広告代理店は、プロモーションに関わるあらゆる予算を
クライアントから預かり、その中で、業務に応じて関係各社に
業務委託を発注している。PRについては、PR会社へ委託する。

■PR会社の活動結果は、代理店担当者が責任を負うので、
特にナショナルクライアントの場合、非常にチェックが細かい。

■特に気を付けること
★代理店担当者にストレスを感じさせない意識を持つ
・メールにはスピーディーに反応する（早い”反応”が大事）
・資料や報告書など作成物の”誤字脱字は厳禁”
・メディアアプローチの”コンタクトレポート”の記載内容に注意する
・露出報告のタイミングを確認し、絶対に遅れない
・クライアントの考えに振り回されるが、それは仕方ないと理解する
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主なスポット業務

■記者発表会・PRイベント
■アンケート調査PR
■Web PR
■地方PR
■メディアキャラバン
■プレスツアー
■メディアセミナー（体験会・勉強会）
■ファクトシート作成



145Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

■記者発表会／PRイベント

新製品や新サービスを広める際に、メディアを誘致した
記者発表会を開き、各媒体での情報拡散を狙う手法。

予算規模によりイベント内容は大きく異なるが、
TV含む多くのメディア誘致したい場合は、下記がマスト。

・都内で実施
・メディア受けする”旬な著名人”の参加
・著名人の”囲み取材”

（イベント後に、メディアの取材時間を設けること）
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■PRイベント事例 日本コカ・コーラ「ピークシフト自販機」

ピークシフト自販機という節電を意識した省エネ型自動販売機の
PR. ピークシフトというワード自体になじみが無いため、その
啓蒙が課題。

4月10日を「ピークシフトデー」に制定
鈴木奈々をピークシフト大使に起用し、露出を狙う

日本記念日協会を通じた“4/10ピークシフトデー制定”という
企業軸のニュースコンテンツと、鈴木奈々の芸能ニュースと
いう両軸での切り口を用意し、芸能からビジネスメディアま
でアプローチ。

課題

ＰＲ戦略

ＰＲ施策

成果

ピークシフト自販機のPRイベント発表会

テレビ東京「モーニングサテライト」（2013/4/10）
ピークシフトデー制定をきっかけにピークシフト自販機を紹介

日本テレビ「スッキリ!!」（2013/4/10）
鈴木奈々をきっかけにピークシフト大使就任を紹介

TV媒体7件、紙媒体59件、WEB媒体279件と合わせて、
広告換算額で合計2億5000万円以上の露出を達成した。

日本テレビ「ZIP!」 （2013/4/10
鈴木奈々をきっかけに
ピークシフトデー制定を紹介
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記者発表会・ＰＲイベントの詳細
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イベント開催前～当日まで
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イベント開催前～当日までの重要ポイント

■メディア関連
 本番までの作業スケジュールを作成する
 メディア関連資料として、「案内状」「メディアリスト」「取材

要綱・式次第」「プレスＱ＆Ａ」「ＨＤcam」を作成する
 参加者リストは１週間前まで２日に１回程度、１週間前か

らデイリーで報告する（開催後の報告サイクルも決める）。
 特に、芸能系の場合はＴＶ番組の状況を詳しく報告する
 イベント直前には、可能であれば競合イベントを報告する

■運営関連
 参加者が１００名を超える場合、運営資料として、「組織

体制図」「受付図」「会場図」「フォトセッション」「受付フロー
」「タイムスケジュール」「囲み取材」（芸能系）を作成する

 運営が複雑な場合、会場で何回もシミュレーションする
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本番までの作業スケジュール

１．本番までのスケジュールを作成する
２．主な作業項目は以下４つとする
「案内状制作」「メディア動員関係」「取材要綱制作」「プロモート資料制作」
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案内状・メディアリスト

１．案内状を作成する
２．返信シートでは、記入条件を精査する
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式次第・取材要綱

１．当日に配布する式次第を作成する
２．取材要綱では、特にＥＮＧ・スチール向けの手順を記載する
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プレス想定Ｑ＆Ａ

プレス想定Ｑ＆Ａを準備する
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オフィシャルカメラについて

特に芸能人を絡めたPRイベントを実施する場合、
オフィシャルカメラを手配し、当日欠席したTV局や新聞、Web媒体に
て露出・掲載してもらう目的でイベントを撮影することが多い。
オフィシャルカメラは、ムービーとスチールの２種類があり、クライアント
（広告代理店）と相談し、手配の有無を事前に確認する。

■オフィシャルムービー
：TV向け 特に芸能・エンタメ系の番組への露出を狙い、

欠席した媒体に向け編集した記録素材を当日搬入する

■オフィシャルスチールカメラ
：Web、新聞向け

芸能・エンタメ系のスポーツ紙、Ｗｅｂを中心に欠席媒体向けに
活用。イベント当日の様子を記した「事後リリース」にも使う。
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参加者リスト

参加者、不参加者リストを作成し、
１週間前まで２～３日に１程度、１週間前からデイリーで報告する
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報告文サンプル

渡部様、眞砂様

お世話になっております。

さて、現時点での参加者リストですが、本日もテレビ局を中心に24時過ぎまでメディアアプローチを行いました。
主にキー局参加者等を増やすことができ、合計320名となっております。
カメラの台数は、スチール21名、ENG17名、ムービー（小カメラ）1名です。

ただし、東芝様の分の本日の分が反映されておりませんので、29日はプラス10名程度ほど見込まれると思います。

テレビ番組のリストも更新しましたので、お送り致します。
先ほど、眞砂様からご報告いただいておりますが、
・ＷＢＳの取材が決まった
との連絡を担当者からいただいております。

ということで、 ＴＶ番組は現在、4本の取材が決まっています。
・TBSテレビ芸能情報ステーション
・EX情報センター芸能文化班
・ワールドビジネスサテライト（TX）
・ニュースモーニングサテライト（TX）

当日は芸能イベントが多く、非常にハードルが高い中でTBS,EXはその中から選んでいただいております。
（入手した主要な芸能イベントを添付してお送りいたします。明日出力してお持ちします）
TBS,EXの取材映像は同局各生活情報番組で使われる可能性があります。

「CX」「NTV」、通信社系も引き続き刈り込みを行っておりますが、まだお返事をいただけていないところがありますので
明朝引き続き最後までアプローチを続けます。

また、当日取材ではなく、オフィシャル素材で検討したいとの返事をいただいているところもありますので、
明日、素材を各社にお送りする予定です。

どうぞ、宜しくお願い致します。



157Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

競合イベントの報告

１．当日の競合イベントを入手し、前日までに報告する
⇒通常では入手できないので、TV担当に相談する

２．同時間帯など、特に競合が予想されるイベントには
赤字を入れる
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組織体制図

１．当日の組織体制図を作成し、責任の所在を明らかにする
２．誰がトランシーバーを持つかを決める
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受付図

１．受付場所を決め、誘導の流れを決める
２．スチール、ＥＮＧの待機場所と誘導の流れを決める
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会場図

１．スチールとＥＮＧの場所を決める
２．スタッフの配置場所と役割を決める

（記録用写真の担当者も必ず配置する）
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フォトセッション

１．フォトセッションの立ち位置を決める
２．撮影順を決める

撮影パターンと
順番

立ち位置
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受付フロー

１．受付フローを作成する
２．スタッフも入れて十分にシミュレーションを行う
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タイムスケジュール

１．当日のタイムスケジュールを作成する
２．スケジュールは分単位で管理する
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囲み取材（芸能イベントの場合）

１．ＮＧの話題を事務所に事前に確認する
２．事前に出演者の関連ニュースを調査する

囲みをストップするポイントを事前に事務所、クライアント
双方に確認をとっておく

※”囲み取材なし”では放送されない可能性が高くなるので要調整
クライアントは、プライベートな芸能情報など好まないが、露出が大事なので無視する。
芸能記者は、このネタ↑を聞きに来ているのでメディアの気持ちを優先させる！

例：恋愛ネタ、結婚ネタ、離婚ネタ、その他
プライベートな話題など
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当日備品リスト

■当社記者発表会持ち物
 サインスタンド
 名刺受け
 芳名帳
 ＳＴＡＦＦパス
 ＰＲＥＳＳパス
 タイムスケジュール
 置き時計（登壇者用）
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開演中の名簿オペレーション

■開演中の業務内容
 各カテゴリー（新聞・雑誌・ウェブ・TV）ごとの名刺整理
 開演中に全体＆各カテゴリーの集客人数を報告
 参加者全名刺のコピー・提出

■帰社後の業務内容
 参加者リストをエクセルで作成（当日中に完成）

※イベント会場で時間が空いたスタッフが名簿作成に
着手すると効率が良い！
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■TV 芸能取材のポイントと注意点

ポイント：芸能ネタを取り上げる番組を覚える
芸能記者の特性を知る
芸能ネタの取材が決まる段取りを知る

芸能記者とは
芸能デスク→各番組、または局全体の芸能ネタを統括する立場。

各芸能情報の収集、各芸能プロダクションとの人脈つくりなどを行い、
毎日の取材先を決める。リリース配信はこのデスク宛

芸能記者 →各番組または局全体として芸能取材専門の記者。
※毎日のように、企業イベント等で取材しているので現場の仕切りに

極めてうるさい人種。

芸能ネタが決まるまで
：前日の夕方にその時点で出揃った情報を元に、各番組のデスクが集まり

会議にて明日どこの番組のクルーがどの取材に行くかを決定。
基本的に、その前には決まらないことを知っておく。クライアントにも何度も言う！
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出席者名簿

１．参加者の合計媒体数・人数を記載する
２．参加者名簿をイベント当日中に作成・提出する
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■TV 芸能取材の注意点

その他ポイント：
・スポーツ新聞での掲載があるとO.A数が伸びる傾向にある
・共同通信、時事通信、MXTVも大事！！
・基本的にはタレントバリュー、囲みの有無に左右されるが、番組側のメリット※

や付加価値を考える。

※個別インタビュー枠のある番組（スッキリ、PON、サンジャポ、アッコにおまかせ）
は、その特性を理解し、個別取材OKという案内をしつつプロモートする。

現場の注意事項：
彼らは映像を撮りに来る。
映像が取れない環境だけは作らないようにする事が一番大事

映像を撮る為には：
画角：被写体とカメラとの位置関係を考えたカメラ台位置など、画角の確保
音声：音声ライン MIX OUTの確保。
照明：ステージ明かり他、想定される被写体の光源の確保

⇒これらが守られていない現場は、必ず大きなクレームになる！
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イベント開催後
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イベント開催後の重要ポイント

 イベントの様子を記した”事後リリース”を作成し、配信する
 オフィシャル素材を当日、欠席したテレビ局に届ける
 イベント開催後、翌日は１日２回程度、それ以降は１日１

回以上、報告する
 テレビ番組の露出はＤＶＤで納品する
 報告サイクルにかかわらず、良いニュースはいち早く伝える
 クリッピングレポート、報告書のフォーマットは他ページ参照
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事後リリースとは

■その日のイベントの様子をまとめたリリースのこと。
この事後リリースを作成し、主に欠席したWebメディア
を中心に配信することもある。

この場合、イベント終了後に即配信するため、あらかじ
め事後リリースのタタキを作成しておく。

イベントの詳細やタレントのコメントを注意深く聞き取り
、リリースには当日の臨場感を惜しげなく盛り込む。

現場でクライアントのチェックを受け、当日、できる限り
早いタイミングで対象媒体へ配信する。
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事後リリース例

・当日の様子を、臨場感が伝わる内容で詳しく記す
・イベントの様子がわかる画像を複数配置する
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報告スケジュール

デイリーベースの報告スケジュールを決める
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その他
スポット PR活動
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■TVPRとは

クライアントが拡散させたい情報を、TV番組の中で紹介
してもらうことで、有益な情報として視聴者に届けるPR手法。
番組側からは、視聴者にメリットのある情報を求められる。
PRの波及効果が高いので、クライアントニーズも高い。

情報番組や報道番組、バラエティ、旅、ドキュメンタリーなど、
案件により候補番組は絞られる。

番組をよくリサーチして、対象番組のプロデューサー、デイレクターを
訪問し、リリースや企画書を提示して情報を売り込む。（提案する）

テレビ局の組織や収益構造など、基本情報も最低限理解しておく。
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■テレビ局のネットワーク

◆キー局：日本テレビ、TBS、フジテレビ、テレビ朝日、テレビ東京

※系列：NNN（日本テレビ）系列 30社
JNN（TBS）系列 28社

FNS（フジテレビ）系列 28社
ANN（テレビ朝日）系列 26社
TXN（テレビ東京）系列 6社

※系列局間は「ネットワーク協定」という
協力関係について示した協定を結んでいる
協定内容1）基本協定：組織・運営等に関して

2）業務協定：販売、営業等に関して
3）報道協定：報道番組の取材・制作に関して

◆独立局（独立U局）：全13局

近年は関東と近畿の一部の局の間で共同制作機構を結成し、
連携を図っている。

MXテレビ、テレビ神奈川、千葉テレビ、テレビ埼玉、
とちぎテレビ、群馬テレビ、京都放送、びわ湖放送、
サンテレビ、テレビ和歌山、奈良テレビ、三重テレビ、岐阜放送
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■テレビ局の組織

・制作部門→報道、スポーツ、制作、情報、ドラマ
・編成部門→タイムテーブル管理
・営業部門→ネット営業、スポット営業、営業推進、ＣＭ部
・事業部門→イベント、映画、コンサートなど
・コンテンツ事業部門→著作出版ビジネス、通販系サービスなど
・技術部門→放送技術、放送機器管理、マスター管理など
・事務系→広報、総務、など

子会社：番組制作、出版、音楽管理、技術など

例）テレビ朝日：番組制作：VIVIA（テレビ朝日映像）、JCTVなど
技術系 ：ビデオパック、テイクシステムなど
音楽出版：テレビ朝日ミュージック
美術製作：テレビ朝日クリエイト
ショッピング：テレビ朝日リビング
放送周辺：テレビ朝日サービス など

大まかな組織要素

ポイント：テレビ局は制作、編成、営業の3角形の
パワーバランスの上に成り立っている

編成

営業 制作
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■テレビ局の収益

一般的なテレビ局の収益業務

広告収入：番組提供広告、スポット広告営業など
番組販売：各地方局、WEB系サイト、航空機内映像、海外販売など
興業収入：映画、コンサート、イベントなど
コンテンツ収入：関連グッズ、出版物（楽曲、DVDなど）
その他：通販、WEB系会費収入、

テレビ局の広告収入の基礎

番組提供：番組内広告→料金は電波料、制作費、ネット使用料の合算
広告代理店の壮絶な枠トリ合戦

スポット ：番組と番組の間（ステブレ）時間帯、季節によって料金が変わる
GRP売買による視聴率主義の元凶

PT ：番組のＣＭを分割してスポットＣＭとして放送するＣＭ。
「提供」表示はつかない。
放送の形式はタイムだが、営業的な扱いはスポットＣＭ

ポイント：番組が気を使わなければならないのは提供スポンサー
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■番組への具体的な提案の仕方①
「キャッチ、キーワードをわかりやすく提示」

・論理的思考と2段、3段落ちで提案する

キャッチ ・・○○って知ってます？ 実は今世の中は○○なんです！！

背景 ・・最近△△ってよく言われてますよね！
これにはこういう理由がってこんな狙いがあるんです！

実例 ・・で、この考えを実際に行っているのが□□や■■で、
中でもこれ（クライアント）は☆☆☆なんです！

2段落ち ・・更にこれにはこんなことまで起きていて、
こんなことにまでなってるんです！

・協力できる取材対象や、画作りの提示も必要

人や、モノ、店や研究施設など、案件にまつわるおもしろい映像や
滅多に見れない映像、ディレクターがほしいと思うような、
撮影協力可能な範囲を提示し、企画自体の映像としての成立をイメージさせる。

・話の目線は客観的かつ番組目線で！→クライアント目線にならないこと
クライアント目線の話は押し付けがましく、客観性を疑われます。
案件によっては、取り上げたほうが良いメリットともにデメリットを
敢て言う事も時には必要。
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■番組への具体的な提案の仕方②

提案資料の作り方 ～見える提案～

・基本的5W2Hは、リリースと同様

・画像などビジュアルを有効活用

・キャッチを含めた企画全体をイメージさせよう

・案件以外の付属ネタも盛り込み客観性を出そう

・提案番組ごとに、視聴ターゲットを考えよう

テレビマンの方が新聞・雑誌記者より知識が決定的に浅い！
よって一から説明するつもりの資料を添える方がベター！
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提案書例

分かりやすいキャッチー
なタイトルと画像 客観的な目線：専門家の協力

画像をふんだんに使う！
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■クライアント「明治」：野菜とチョコの消費を促進

日本野菜ソムリエ協会、ぐるなび、デリカフーズ、明治の４社で行われた新企画「チョコ
ベジ」の啓蒙活動をＴＶを通じて展開。 野菜・チョコに関連する季節要因や関連イベン
トがない中で、野菜とチョコの周辺調査、レストランのチョコベジメニュー化、定期的な試
食会、美人野菜ソムリエのプロフィールなど、事前に取材要素をそろえた。

はなまるマーケット 2011年10月7日 ZIP! 2011年10月25日

やじうまテレビ 2011年9月20日 ワイドスクランブル 2011年9月28日

オンエア事例
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■まとめ

テレビとのコミュニケーションで大事なこと

知識・・・・知識の無いモノは相手にされない！！

スピード・・テレビは常に時間や仕事に追われている
毎日の生放送など、常に瞬時の対応を求められる業界

誠実さ・・・テレビマンとのリレーションでは、トラブルの発生は多い！
「ありがとう」と「ごめんなさい」をきちんと伝えましょう

切り口の見つけ方

「人・モノ・金・事」
迷ったら必ずこの初心に立ち返れ！！
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PR会社（コミュニケーションデザイン）の立場
本来PR会社は企業や団体の情報を発信する。

すなわちメディアにとっての情報源であることが理想。

しかし、情報化社会が進めば進むほど、情報入手は簡単になり、
情報源は無数になっていく。

メディアに取ってPR会社は世の中に存在していなくても生きていける。

然るに・・
PRパーソンは、メディアにとって、情報源であると同時に
客観性を持ったアイデアマンであり、かつ、テレビというメディアの
作り手の立場、作業工程、メンタリティ、しがらみ、などを十分理解したうえで、
ありがとう！を言わせられる立場でなくてはならない。

更に・・
業界には同業社が山ほどおり、番組によっては毎日複数の
訪問を受ける番組もある。この中で、他社との優位性を作るためには
誰よりも、良き情報源であり良き理解者でなければ相手にされない。
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■アンケート調査PR

外部の調査会社を使い、アンケート調査を実施し、
その調査結果により、メディア受けする新たな情報
（ニュース）を作り出し、露出により話題化させるPR手法。

調査PRの目的は、企業の認知やサービスの認知にあるた
め、調査結果が”ニュースとして話題になる”ように、
調査設計を練ることが一番大事なポイント。
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夕刊フジ

よみうりテレビ
「関西情報ネットTen！」

日経ＭＪ

アンケート調査結果を
リリースにして配信 クライアントの情報を

調査結果から露出に
導く

アンケート調査PRの成功イメージ
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②調査票の作成

・調査会社選定
・調査票作成

③実査（調査）開始
※インターネット調査主体

④実査の結果報告・
リリース案の作成

調査結果から、
パブリシティに有効な
リリース案を作成する

①打合せ・事前準備

・PRしたい内容の確認
・リリース切り口案の作成
・メディアリストの精査

アンケート調査PRの流れ
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⑤プレスリリース作成 ⑥メディアリレーション

・リリース配信
・メディアアプローチ
・コンタクトレポートの作成

⑦マスコミ露出クリッピ
ング・報告書の作成

アンケート調査PRの流れ
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■Web PR

Web媒体のニュース記事で話題拡散を狙うPR

大手ポータルサイトに記事が掲載されると、大きな
ニュースに波及する可能性があるので、重要視され
ている。

最近は、予算をかけたWebエディトリアル※も多い。

※「Yahoo！」や「Google」などは、ニュース系WEBサイト
やスポーツ新聞エンタメ・カルチャー系などの記事が集約されて
いる。その構造を活かし、もとのＷＥＢサイトに予算をかけて記
事を仕込み、大手ポータルサイトへの転載を狙い、情報を拡散さ
せる手法。
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▶WEB PRの

記事転載イメージ

目的に合った
最適なメディア
への確実な掲載
を保証し、確実
な情報拡散を約
束する、掲載保
証型のWEBPRが
主流。
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■地方 PR

東京以外（主に関東以外）でのメディア露出を目的
としたPR

対象媒体は、ローカル新聞紙、ローカルTVが主。

地方メディアは、全国的なニュースの他に、
その地域に関する独自情報を扱うので、その特性
を生かして資料（リリースなど）を作成し、個別にメ
ディアプロモートする。



193Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

地方PRのプロモート資料 地域のニュース・情報を盛り込んだリ
リースや資料を作り、ローカルメディアが
興味を引くような内容に加工する。



194Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

地方PR

■ボルボ（輸入車）の地方PR
ボルボの新車発売時期に合わせ、各地方局をターゲットに、新車の最新機能を紹介する
PRプロモーションを実施。最新の機能である「自動安全ブレーキ機能」をニュースとして広
く啓蒙することで、ボルボの露出を獲得し、地域顧客への認知拡大を獲得した。

中部日本放送「イッポウ」愛知 朝日放送「NEWS ゆう＋」大阪 RKB毎日放送「NEWSぴあ」福岡
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■メディアキャラバン

主に、新商品の発売を認知させるためのニュース作りとして、
商品を持参し、メディアの編集部を訪問、露出の獲得を狙う
PR手法。

メディアキャラバンで多いパターンは、モデルやタレント、キャン
ペーンガールを活用し「キャラバン隊」を結成して、1日に複数の
メディアを訪問する方法。

対象媒体は、スポーツ紙、夕刊紙、Web媒体が多い。
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メディアキャラバン

＜方法＞
キャラバン隊が
メディア編集部を順次訪問

・編集部担当者を訪問
・○○の製品説明、サンプリング
・インタビュー取材
・キャラバン隊へのフォト撮影 など

＜移動＞
衣装を着替えられる車輌にて移動

＜衣装案＞
サンバの衣装を着用（仮）

＜持参＞
・リリース資料
・新製品
・撮影用の巨大製品パネル（サンプル）

■実施スケジュール

9:00 ：都内集合、当日の説明
移動

10:00～11:00 ：メディア訪問①
移動

11:30～12:30 ：メディア訪問②
移動

12:45～13:45 ：昼休憩
移動

14:00～15:00 ：メディア訪問③
移動

15:30～16:30 ：メディア訪問④
移動

解散

事前にアポイントを取って編集部を訪問
1日に4件程度のメディア訪問
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露出例

メディアキャラバンの活動イメージ

キャラバン隊が、編集部を訪問して取材を受ける
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■メディア向けセミナー（体験会・勉強会）

メディアの業界カテゴリー担当者を一同に集めて、
新製品や新サービスに関する体験（勉強）会を実施す
るPR手法。

実際に製品に触れて体験してもらうことで、
より詳細且つ、好意的な記事化を狙う。

メディア担当者の興味や参加率を高めるために、 そ
の分野の第一人者や専門家をアテンドし、勉強会の
形式を取ることもあり、小規模でも実施可能。
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「頭皮ケア」用美容家電のメディア向け説明会(女性誌編集者、美容ライターなどを誘致）

オレンジページ

メディアで「頭皮ケアと美容」に関する
特集が組まれた。

頭皮ケアの研究家インフルエンサーに選定し、メディア
セミナーを開催、その中で頭皮ケアの美容家電を紹介。

メディア向けセミナー（体験会・勉強会）

コミュニケーションデザインのセミナールームで実施
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■プレスツアー

海外や地方にメディア担当者を無料※で招待し、
その見返りとして、記事化を図るPR手法。
※交通費、食費、宿泊費をすべて負担

主な対象クライアント
・海外の政府観光局（グアム、ハワイ、香港など）
・国内の地方自治体
・外資系企業（本社、工場）
・海外の団体・協会（米国食肉輸出連合、

フロリダ州 柑橘協会など）



201Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

プレスツアー

（例）フィリップス本社の取材、および商品紹介を条件にオランダプレスツアー

△ ＤＩＭＥ △ Ｓａｆａｒｉ

ポイント
①取材希望ポイントを示し、メディアに了承を得ておく

②事前に記事掲載を確約する（想定ページ数、カラーページ、掲載号も確認する）

②取材の協力に対し、最大限努力する

③参加者（記者・カメラマン）の渡航費、宿泊費、飲食費対応の詳細を事前に確認する
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■ファクトシート

わかりやすくいえば、メディア向けの“会社PR資料”

メディアの記者が、その業種・業態について記事を書
いたり、取材を検討する際に、便利に使える資料。

ファクトシートでは、PRしたい自社の情報だけでなく、
経営環境や市場動向、業界の歴史など、メディア担
当者が業界の全体像を把握できるような内容を盛り
込み、資料としてまとめることが大事。
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ファクトシートの書き方

～クライアントの用途やトーン＆マナーに合った資料を作成する～
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ファクトシート作成時のポイント

1. ファクトシートの位置づけは、クライアントによって異なる。そのため、どのよ
うな目的をもったファクトシートを作成するか、事前にクライアントとすり合
わせる

2. クライアントのトーン＆マナーを意識して作成する

3. メディアからの興味喚起を目的にした場合、HPなどでは公開されていない
情報をなるべく盛り込むようにする

4. ページ数は20～30ページくらいまでにとどめる

5. 作成フロー
ⅰ．構成案の企画・提案
ⅱ．レイアウトとデザインのラフ案を提出
ⅲ．情報収集（クライアントからもらうものについては、早めに依頼）
ⅳ．ファクトシートの作成（途中経過をクライアントにも報告）
ⅴ．完成

6. 2～3か月を目標に完成させる
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ケース1

トーン＆マナーを
意識した体裁
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ケース2
メディアに企画を連想
してもらいやすいテーマ
を入れる

他の機関による調査
結果などを活用し、主
張したいことの裏付け
を入れる
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ケース3

旬なトピックスについて
話すことのできる第一
人者を紹介。

トーン＆マナーを
意識した体裁
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PR戦略・企画
マニュアル

（社外秘）

株式会社コミュニケーションデザイン
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本研修の目的

最高レベルのＰＲプランを提供するために、
プランニング力のレベルアップを図ります。
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ＰＲ戦略の基本的な流れ

１．与件整理/目的・目標

２．商品・サービスの提供するブランド価値（機能・情緒）

３．ターゲット選定・インサイト分析（Who）

４．社会環境、報道状況の調査・分析

５．メッセージ策定（What）

６．施策・スケジュール（How）

ＰＲ戦略・企画は下記の手順を踏んで進める
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１．マーケティングにおけるＰＲの目的・役割

１．商品・サービス、企業の認知度を高める話題を喚起する

２．商品・サービスが受け入れられやすい世論（空気）をつくる
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２．商品・サービスのブランド価値

１．商品・サービスの機能価値

２．商品・サービスの情緒価値（BtoC）

主要な価値を列挙し、優先順位をつける
※競合他社と比較することで、より明確になる
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ボルボのブランド価値とは何か？

機能価値
（製品で考えた時の基本的な商品力）

３つのキーワード

【１．安全性】
・安全装備が充実
・追突事故を回避するシティセーフティ
・歩行者検知機能付フルオートブレーキシステ
ム

・チャイルド・セーフティ

【２．デザイン性】
・洗練されたデザイン性（スタイル）
・スカンジナビアン・デザインの内装

【３．実用性】
・収納スペース（広いラゲッジルーム）
・低燃費

情緒価値
（顧客をどのような気持ちにするのか）

・誠実
・優しさ
・温かさ
・安堵感
・家族を守る
・仲間と楽しむ
・アウトドア
・くつろげる（リラックスできる）
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３．ターゲット選定・インサイト分析

メインターゲット、サブターゲットは誰か？

消費者
・属性（年齢・地域）
・志向性（本音・インサイト） 不満・望み・関心事

 グループインタビュー
 デプスインタビュー
 典型的なターゲット像をイメージする

法人
・企業規模
・部署/役職
・ニーズ（課題・解決したいこと）
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礼子さん （46歳）
16歳の娘の母

趣味：韓流ドラマ、通販ショッピング、ジム通い
・バブルも経験しており、キラキラした気分が好き。

・パチンコもたまにいって、気分転換。
・少女時代には、ベルばらの漫画も読んでいた。

・子供の手が離れ、今一度、自分の時間を取り戻し、
趣味、社交の場が広がっている。

・一方、旦那のお母様の介護も手伝ったり、
外見や体力的にも、衰えを感じ、女性として、

枯れていく、終わっていくことへの不安や
焦りがある。

・今一度、輝きたい、トキメキたい！という
願望・欲望がありつつも、ストレートに表現するのは

憚られ、大人としての節度や品格は最低限保ちたいと
思っている。



216Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

大人の節度の中で女性としてもう一度トキメキたいという
願望をみたすために：

ジムの若いインストラクターとの
おしゃべり

嵐のコンサートで子供のようには
しゃぐ。

韓流ドラマの純愛に
はまる

昼メロの
禁断の愛にはまる

少しだけ、大人
セクシーな服

高級ブランドを
思い切って買う。
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彼女にとって、パチンコとは？

パチンコで満たされる気持ち：

平凡な毎日の中の、

束の間の刺激がほしい

不安やストレスから、
一時的逃避したい

でも、パチンコって・・・・

なんか、
イメージ的に不健全

趣味っていいにくい
ママとして、どうなの？

家族に悪い お金、時間の無駄使い？

ホールにいるところを近所の人にみられると
ちょっと・・・



218Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

４．社会環境の情報収集・分析

■クライアント情報
・事業戦略、製品資料
・市場環境／顧客調査資料
・研究・実験データ
■報道分析
・マス4媒体
・ソーシャルメディア
■市場・動向
・統計情報
・調査レポート／学術論文
■社会トレンド
・白書・統計情報
・行政Webサイト

１．パブリック情報を収集し、戦略コンセプトの仮設を立てる
２．仮説をもとに取材情報を収集し、戦略コンセプトを策定する

■ターゲットインサイト
・世代インサイト
・カテゴリーインサイト
■メディアインサイト
・メディアヒアリング
■オピニオン
・大学識者、専門家
・ジャーナリスト
■インフルエンサー
・芸能人
・文化人
・権威者

パブリック情報 取材情報
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４－１．報道分析

１．日経テレコン
 報道傾向・企画
 報道件数の推移
 オピニオンの開拓
 同業他社の露出内容
 記者名の特定

２．RCN/テレビモニターサービス
 報道傾向・企画
 報道件数の推移
 オピニオンの開拓

３．同業他社
 プレスリリース
 掲載情報
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４－２．統計情報の調査

１．国会図書館「リサーチナビ」
http://rnavi.ndl.go.jp/research_guide/ 

２．経済レポート専門ニュース 「keizai.report.com」
http://www3.keizaireport.com/ 

３．シンクタンク・ポータル「i-Hub」
http://www.i-hub.jp/ 

４．政府統計の総合窓口 「e-Stat」
http://www.e-stat.go.jp/SG1/estat/eStatTopPortal.do 
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４－３．番組リサーチ会社

番組リサーチ会社（フルタイム）に依頼

Ｅｘ．
 スウェーデン企画で活用できるネタ
 スイーツが好きな芸能人
 クルマが好きな芸能人、嫌いな芸能人
 不眠症に悩む芸能人
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５．メッセージ策定（ＰＲコンセプト）

マスコミが取り上げたい
話題・テーマ

（社会性・公共性）

御社が発信したい
内容・テーマ

（商品・サービス）

■ブランド価値 ■キーインサイト（本音）

■ブランド価値とキーインサイトが最も重なるブランディングアイデア（メディア露出の集積として伝えたいこと）

機能価値

情緒価値

□キーワード（一つに絞る）

・○○（インサイト）と思っているターゲットにとって、
・商品・ブランドＸは、△△（キーワード）です。

・なぜなら、商品・ブランドＸは、□□（特徴や強み）だからです。

□ブランドからの提案（プロポジション）
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「台湾は親日的で、日本人にとって最も居心地がいい海外観光地」

日本人観光客の本音（インサイト）
ターゲット；20代～60代男女

・リーズナブルに海外旅行をしたい

・近い旅行先だと時間がかからず便利

・美味しいものを食べたい

・日常を離れて癒しを体験したい

・旅行先で日本の習慣と違うことがあると
不快なことがある

・年配の人の中には、海外でも日本的な過
ごし方を求める人が少なくない

・リーズナブルに観光したい

キーワード
「親日」「居心地がいい」

機能的価値

・おいしい食（台湾料理、B級グルメ、デザ
ート）

・夜市
・お茶

・故宮博物院
・物価が安く、観光やショッピングをしやす

い
・サイクリングロードが全国に整備

・古き良き日本的な風景
・珍しい自然景観

・温泉、アロマ・スパが充実
・治安が良い

・日本から近い（片道4時間）

メッセージ

●台湾人は親日的で、日本人に親切にしてくれる

●台湾にはおいしい食があり、様々な癒しが体験ができる

⇒「台湾は日本人にとって最も居心地がいい観光地」

情緒的価値

・台湾人は親日的で、特に日本人に親切
にしてくれる（居心地がいい）

・台湾人は日本人に近い感覚で、旅行中
も深いに思うことがあまりない

・どこか懐かしさを感じる景観

・癒されるものが多い（アロマ・スパや温泉
地、お茶、ノスタルジックな景観）

・リーズナブルに観光でき、満足感が高い

１．コミュニケーション戦略 ２．台湾のブランドコンセプト

「台湾は親日的で、日本人にとって最も居心地がいい海外観光地」をＰＲコンセプトとします
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アイデアの方向性

30－50代のインサイト ＢＳが提供するベネフィット

女として、若いころのように
もう一度、輝き、トキメキたい！

でも
大人の女性としての
節度や品格も大事

↓

節度を保ちながら、
アドレナリンを放出したい！

ＢＳは、台の前に座った
あなたをばら色に色めきたたせます。

なぜならば：
・ベルばらの少女マンガのキラキラした

ビジュアルの世界観
・刺激のある禁断の恋のストーリー

・インパクトのある盤面展開

だから、あなたを恋愛モードに導きます。

妄想で完結する、「禁断のトキメキ」をあなたに
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キーメッセージ（何を伝えれば価値が伝わるか）

ボルボをブランディングするために伝えたいメッセージ
＝

ボルボが、守る
ボルボは、すべてを包み込む優しさを持ち、安全に守ります

・ボルボは、大事な家族や人、仲間を守る
・ボルボは、生命を守る

・ボルボは、安全な日本を守る（交通事故、環境問題など）
・ボルボは、日本の伝統を守る
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６．ＰＲ企画・コンテンツの開発

■具体的施策の展開パターン
１．トレンド・統計情報を活用する
２．季節ネタを活用する
３．社会的行事・歴史を活用する
４．社会問題を啓蒙する
５．パブリシティ調査を実施する
６．実験・研究結果を発表する
７．インフルエンサーを起用する
８．話題になる企画を立案する
９．イベント・記者会見を開催する
10．話題になるコンテンツを開発する
11.共感ストーリーをつくる
12.テレビ的演出を考える
13．社会貢献活動を行う
14．ニュースになる面白い商品・サービスをつくる
15．ヒトを売り出す
16．ブームを演出する
17．ソーシャルメディアで話題をつくる
18．ＷｅｂＰＲを展開する
19．社内独自制度を訴求する
20．書籍・冊子を出版する
21．ノウハウを魅力的なコンテンツにする
22．連載コラムを提案する

１．ＰＲ戦略をもとに下記パターンでの展開可能性を検討する
２．コンテンツ／キーワード開発・具体的施策を作成する
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６．ＰＲ企画の実務

１．季節要因、イベントなどの外部環境も勘案し、
年間のＰＲスケジュール表を作成する

２．ＰＲ企画は四半期ごとに立案・管理する

３．同じ商品・サービスでも、切り口が異なれば別プランとして
管理する
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全体スケジュール①

1月 2月 3月 4月 5月 6月

7月 8月 9月 10月 11月 12月

梅雨時入学シーズン GW年始

お盆

年末夏休み

● ハッチ様
子どもの入学・就職シーズン

（引っ越しの手伝い・様子見など）
→新聞：生活面など

● ザブザブ様
お布団のクリーニング

→新聞：生活面、女性誌・
生活誌の特集など

● ハッチ様
帰省シーズン・レジャー

のふとんレンタル
→新聞：生活面など

● ザブザブ様
帰省シーズンにお布団

のクリーニング
大掃除に寝具のクリー

ニング
→新聞：生活面、女性
誌・生活誌の特集など

● 丸八真綿様
冬前のふとんの買い替え。ホッタ―のご提案。

→新聞：生活面など

● 青山店様（岡本八大様セミナー）
寝苦しい夜の快眠術

→新聞：生活面、女性誌、健康誌、TVの特集など。

● マルハチプロ様
旅行シーズン。睡眠不足を解消できる宿

→雑誌の特集、TVなど

衣替え

衣替え

●シェリダンジャパン様
カバーを変えて寝室の衣替え提案。

→新聞：生活面、女性誌・生活誌の特集、TVなど

●シェリダンジャパン様
カバーを変えて寝室の衣替え

→新聞：生活面、女性誌・生活誌の特集、TV

●ボーマ様
ムートン、ラムファーの寝装の紹介

→新聞：生活面など

● ハッチ様
帰省シーズン・レジャー
→新聞：生活面など

● ザブザブ様
夏休みの親子工場見学
→旅行誌の特集、TVなど

● 青山店様（岡本八大様セミナー）
寒い夜の快眠術

→新聞：生活面、女性誌、健康誌、TVの特集など。

● Itahuram様
ホワイトデー（最もハンカチが売れる）

→男性雑、女性誌

●丸八真綿様
10月10日（ふとんの日）、社史の紹介、経営者の話など

→新聞：生活面など

● ザブザブ様
帰省シーズンにお布団のクリーニング

→新聞：生活面、女性誌・生活誌の特集など

● 青山店様（岡本八大様セミナー）
初夢セミナー、今年こそ！どうしたら質の高い睡眠がとれるか

→新聞：生活面、女性誌、健康誌、TVの特集など。

●シェリダンジャパン様
カバーを変えて寝室の衣替え提案

→新聞：生活面、女性誌・生活誌の特集、TVなど

● ザブザブ様
花粉症対策でお布団のクリーニング

→新聞：生活面、女性誌・生活誌の特集など

●シェリダンジャパン様
新作発表会。

→専門紙、女性誌TVなど

●シェリダンジャパン様
新作発表会

→専門紙、女性誌TVなど

●ザブザブ様
衣替え時期のクリーニング

→新聞：生活面など

●ザブザブ様
衣替え時期のクリーニング

→新聞：生活面など
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全体スケジュール②

Seasonal

Current news

Apr May Jun

-Q3- -Q4-

Jul Aug Sep Oct Nov Dec

-Q2--Q1-

MarFebJan

Bon Festival 

traffic congestions
GW traffic 

congestions

New Year holidays 

traffic congestions

Drives to see 

autumn leaves

Camping

National Spring Traffic 

Safety Campaign

National Autumn 

Traffic Safety 

Campaign

Summer 

holidays

Spring, early summer drives

Hay fever season

PR activity

PR Promotion

Event

・Media Winter Test Drive

in Hokkaido

・Real Stories

・Impact Scale Promotion

・VOR Auckland Promotion

・S60 T4  R-design Media R&D

・Dealer Conference

・You Tube Official Channel      

・Media Caravan

・ Impact Scale Promotion for  media

・Scientific 

TV Promotion

・Best Safety Driver Award

・Media Autumn

Test Drive 

in Oshima

・VWGC World Final 

・VCJ  president  interview

・Geneva Motor Show

・TV program “Shittko

・Real Stories

・Experience full auto brake by  comedians

・You Tube Official Channel      
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空調ふとんホッターの紹介（梅雨対策グッズ）

● 目的

梅雨時シーズンの話題に合わせて、累計販売枚数35,000件を超えているホッターを

梅雨時対策グッズの定番商品の一つとして更に認知させる

● 活動内容

商品を持参したメディアキャラバン（ＴＶ・新聞・雑誌・ＷＥＢ・ラジオ）

● 活動時期

 4月（入学・就職時期）

 5～6月（梅雨時対策）

● ターゲット媒体

 新聞（朝日新聞、読売新聞、産経新聞、毎日新聞、日経ＭＪ、地方紙）

 ＴＶ生活情報番組（知りたがり、ノンストップ、はなまるマーケット 他）

 健康誌（ゆうゆう、壮快、わかさ、月刊ことぶき、百歳万歳、からだにいいこと）

 モノ誌 （ＭＯＮＯＱＬＯ、Ｂｅｇｉｎ、ＤＩＭＥ、ＭＯＮＯＭＡＸ、Ｇｅｔｎａｖｉ）

丸八真綿
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空調ふとんホッターの紹介（露出事例）

日本テレビ「ズームインスーパー」「マイ☆トレ」
２００７年６月２２日放送

気分をリフレッシュさせてくれる、話題の雨の日対策家電として
山本アナが実際にホッターを試しました。

露出目標
テレビ：1件 新聞：1件 雑誌：1件 Web：4件

想定広告換算額：12,800,000円
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スポット案件の４点セット

 活動内容

 メディアリスト

 見積もり

 スケジュール
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リテーナーサービス
PRマニュアル

（社外秘）

株式会社コミュニケーションデザイン
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サービス 契約内容
～一定以上のサービスとクオリティを提供する～
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サービス内容

○クリッピング作業（御社の露出について）

・露出メディアのクリッピング

（映像データまたはスキャンデータで納品）

・クリッピングリストの提出

○プロジェクトの進捗管理

・進捗報告・打合せ（月１回程度）

・活動報告書提出（月１回）

・メディアリレーション状況の報告（重要リリース時には
週１回）

○メディアに露出させるためのアプローチ

・話題をつくるための各種リリースや企画書の作成

・プレスリリースの一斉配信（メール、ＦＡＸ）

• 適切なメディア・記者へのアプローチ

（なるべく記者を特定して、随時電話、ＦＡＸ、メール、訪
問でリレーションを図る）

• 取材依頼の対応相談、取材への同席、フォロー

• 露出媒体のリーチ数・広告換算額算出

• コラム執筆のアレンジやサポート

○ブランド確立のためのＰＲ戦略策定

・環境分析（報道分析、競合分析）

・ＰＲ戦略策定（計画策定、目標設定、モニタリング）

・ＰＲ活動の全般的なアドバイス

○話題をつくるための提案

・ブレストやヒアリング

・企画作成のために必要なリサーチ

・各種企画提案

●年間リテーナー基本ＰＲサービスの内容
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契約内容

1. 基本的には、年間で契約を締結
2. クライアントの要望により、半年での契約も可能

ただし、PRの成果が出始めるのが半年過ぎからであるため
半年以下での契約は極力避ける

3. 契約更新については、自動更新にするのが望ましい
4. 守秘義務についても契約も締結しているため、PRコンサル

ティングを通して知りえたクライアント情報を第3者に口外
してはいけない

5. 当社の基本方針として、契約書の締結を行うが、なかなか
交わしていただけない場合には、発注書にサインをもらう
か、メールでサービス内容について許諾の返信をいただく
ことが必須
例外：電通などの信頼性の高い会社
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●当社の代表的な契約書（Ｐ1～2）

守秘義務に
ついての記載

自動更新に
ついての記載
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●当社の代表的な契約書Ｐ3～4

2部作成し、
双方で保管する

業務範囲に
ついての記載
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料金体系と工数管理
～料金に見合ったサービスを提供する～
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料金体系

1. 企業PRの場合、業務内容に応じ、月額30万（税別）～
100万円で仕事をお受けする

2. クライアントから減額を提案された場合は、活動量（リリー
ス作成本数やメディアアプローチ数など）で調整する

3. 基本的には、月額制で料金をいただく

クライアントのサポート体制
基本的なサポート体制は、SV1名・AE1名。必要に応じて
AAE1名がアシスタントとしてはいる

●役割分担
SV：責任者/サービスや納品物のクオリティの担保
SAE：（案件により）責任者orクライアント担当窓口
AE：クライアントの窓口対応/実務担当
AAE：SV並びにAEのアシスタント業務
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工数管理

料金に見合ったサービスを提供するため、料金に応じ、一か月
あたり、どの程度クライアントの時間を費やす必要があるか把
握する

●役職別の時間単価（目安）
SV：30,000円/1h
SAE：20,000円/1h
AE：10,000円/1h
AAE：6,000円/1h

●サービススタート時の
役職別工数の内訳（目安）

工数について、資料の提示を
求められる場合は、右表のよう
な、工数表を提出することも
ある

サービススタート時の工数内訳
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年間プランの作り方
～計画的にPR業務を進める～
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年間プラン

●作成・運用のポイント
• 季節要因や法改正、クライアントの新商品・新サービス開始

のタイミングを踏まえた上で、スケジュールを引く
• 四半期に一度は、見直しをかけバージョンアップする

●参考例①
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1月 2月 3月 4月 5月 6月

7月 8月 9月 10月 11月 12月

梅雨時入学シーズン GW年始

お盆

年末夏休み

● ハッチ様
子どもの入学・就職シーズン

（引っ越しの手伝い・様子見など）
→新聞：生活面など

● ザブザブ様
お布団のクリーニング

→新聞：生活面、女性誌・
生活誌の特集など

● ハッチ様
帰省シーズン・レジャー

のふとんレンタル
→新聞：生活面など

● ザブザブ様
帰省シーズンにお布団

のクリーニング
大掃除に寝具のクリー

ニング
→新聞：生活面、女性
誌・生活誌の特集など

● 丸八真綿様
冬前のふとんの買い替え。ホッタ―のご提案。

→新聞：生活面など

● 青山店様（岡本八大様セミナー）
寝苦しい夜の快眠術

→新聞：生活面、女性誌、健康誌、TVの特集など。

● マルハチプロ様
旅行シーズン。睡眠不足を解消できる宿

→雑誌の特集、TVなど

衣替え

衣替え

●シェリダンジャパン様
カバーを変えて寝室の衣替え提案。

→新聞：生活面、女性誌・生活誌の特集、TVなど

●シェリダンジャパン様
カバーを変えて寝室の衣替え

→新聞：生活面、女性誌・生活誌の特集、TV

●ボーマ様
ムートン、ラムファーの寝装の紹介

→新聞：生活面など

● ハッチ様
帰省シーズン・レジャー
→新聞：生活面など

● ザブザブ様
夏休みの親子工場見学
→旅行誌の特集、TVなど

● 青山店様（岡本八大様セミナー）
寒い夜の快眠術

→新聞：生活面、女性誌、健康誌、TVの特集など。

● Itahuram様
ホワイトデー（最もハンカチが売れる）

→男性雑、女性誌

●丸八真綿様
10月10日（ふとんの日）、社史の紹介、経営者の話など

→新聞：生活面など

● ザブザブ様
帰省シーズンにお布団のクリーニング

→新聞：生活面、女性誌・生活誌の特集など

● 青山店様（岡本八大様セミナー）
初夢セミナー、今年こそ！どうしたら質の高い睡眠がとれるか

→新聞：生活面、女性誌、健康誌、TVの特集など。

●シェリダンジャパン様
カバーを変えて寝室の衣替え提案

→新聞：生活面、女性誌・生活誌の特集、TVなど

● ザブザブ様
花粉症対策でお布団のクリーニング

→新聞：生活面、女性誌・生活誌の特集など

●シェリダンジャパン様
新作発表会。

→専門紙、女性誌TVなど

●シェリダンジャパン様
新作発表会

→専門紙、女性誌TVなど

●ザブザブ様
衣替え時期のクリーニング

→新聞：生活面など

●ザブザブ様
衣替え時期のクリーニング

→新聞：生活面など

●参考例②
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契約初月の注意点
～クライアントとの信頼関係を構築する上で非常に重要な期間～
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契約初月に気を付けること

契約初月は、クライアントも当社がどのような活動をするのか
把握できていないケースが多い。また、1ヶ月目から成果を出
すことも難しいため、いつも以上にこまめに活動の連絡・報告
をすることを心がける

・活動内容の確認
提案時のPR施策やPRスケジュールについて、再確認する。その上で、初月はどういっ

た活動をするか提示する
・資料の作成

会社紹介資料やサービス紹介資料など、メディアアプローチに必要な資料を準備する
・メディアアプローチリストの作成

業界担当記者などを調べ、詳細なメディアリストを作成する
・媒体ポリシーの決定

優先順位の高い媒体や、アプローチや取材対応がNGな媒体をすり合わせる
・取材内容ポリシーのすり合わせ

露出したい内容や反対に受けたくない取材内容についてすり合わせる

●サービススタート時の主なToDo
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クライアントマネジメント
～関係性を維持・発展させられるPRコンサルタントを目指す～



248Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

クライアントマネジメントのポイント①

我々が成果を出せたと思っても、クライアントに同じ評価をして
もらえるとは限らない。そこで、クライアントのサクセスクライテ
リア（成功基準）を共有し、常にクライアントの満足度（喜ばせ
る）をマネジメントするという視点で仕事を行う。

また、クライアントは生身の人間なので、どういう性格の持ち主
でどのように接すれば信頼関係を築けるかについても十分に
配慮する。
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●クライアントを満足させる心構え

• クライアントマネジメントの基本となるのは、「サクセスクライテリア」（成
功基準）である。我々の評価は、この基準によってクライアントから業務
を評価されると認識する

• クライアントが重視する評価基準を常に把握したうえで業務に臨む。ま
た、それに応じて業務の優先順位を決める

• クライアントの代理人という立場でPR業務を行うことを自覚する。常に
クライアントのニーズを満たす最善の方法を考え、期待を超えるソリュー
ションを提案・実施することを目指す

• サクセスクライテリアの達成状況が我々の評価に直結するため、何事に
も優先して達成するための行動を行う
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●クライアントを満足させるためのビジネスマナー

• クライアントの業務内容をはじめ、考え方・ビジョンを深く理解・共感・好きに
なることから始める

• 事前にクライアント情報の収集や折衝時のクライアントへの質問を確実に
行う

• クライアントに不快感を与えないように、態度／言葉遣いなどの礼儀を守る
• クライアントの業務や都合に配慮し、約束や時間を必ず守るなど、基本マナ

ーを確実に押さえて行動する
• 会話がずれたり、かみ合わないというようなことが無いようなコミュニケーシ

ョンをとる。そのために、クライアントが好むコミュニケーションのタイプ（結論
から話す、経緯を詳細に説明するなど）を踏まえて、話し方を使い分けなが
ら、相手にとって快適なコミュニケーションを維持する

• クライアントの反応や知識量、態度などに応じて、準備する資料を含めて説
明・説得の仕方を考え、クライアントが言いたいことを理解し、納得してくれ
るようなコミュニケーションをとる

• 姿勢や立ち居振る舞いに気をつける
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●プロジェクトマネジメントの仕方①

• 我々の仕事は「目に見えないこと」を業務として行っているため、必ず定期
的にクライアントに報告する習慣をつけること。報告しなければ、実行しな
かったことに等しいと認識する

• 少なくとも、３ヵ月先までのＰＲスケジュール表を作成する
• 問題の発生状況や処理状況に関わるクライアントへの連絡を、クライアント

から言い出されたり、催促／確認を受けたりしないようにマメに行う
• クライアントとの接触頻度を意識的にカウントし、週１回以上の電話・メール

・訪問などによるコンタクトを行う。自分が担当するクライアントの業務につ
いて、優先順位と工数管理について案件管理表を作成してプロジェクトを
推進していくこと。頭の中だけで管理していると、業務上の漏れが発生しが
ちなので要注意。

• 業務量が多すぎると判断される場合には、事前に上司に相談・報告する
• 日常業務だけに埋没せず、サクセスクライテリアの進捗状況を定期的にク

ライアントに報告するとともに、その基準や要望に変更がないかを随時確認
する
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●プロジェクトマネジメントの仕方②

• クライアントと合意した納期を必ず守ること。万が一、守れない場合は事前
に連絡する

• クライアントの相談や質問、依頼に対して、自分で関係者活用を含めた対
応方法を判断して、クライアントの要件を満たすために自律的に行動し、完
結する

• クライアントの対応が遅れて活動が進まない場合は、他にできることを先に
進める（クライアントに原因があったとしても、活動が進まないことは大きな
リスクであると認識すること）

• クライアントからの不可能と思えるいかなる要望も、いったんは必ず「社内で
検討します」と受け入れること。そして、社内で上司と検討してから返事する

• クライアントからの相談について不明な点は必ず社内に持ち帰り、上司と
検討してから返事する

• クライアントの問題やクレームは必ず上司に迅速に報告・相談する。指示に
基づき、迅速にクレーム対応を行うことで今まで以上の信頼関係を築く

• クライアントから指摘を受けた改善点については、ニ度と同じ過ちを繰り返
さないこと
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クライアントマネジメントのポイント②

●クライアントからの評価が高い（＝契約更新率が高い）
コンサルタントの共通点

1. クライアントからのメールや電話には、できるだけ早い
レスポンスを心がける

2. PR以外の情報でもクライントにとって価値のある情報
だと思えば積極的に共有する

3. メディア露出屋さんではなく、コンサルタントである意
識を持つ

4. クライアントの好みを把握した上で、話し方や接し方
を変える

5. この人と関わっていると、得するかもと思ってもらえる
ような努力する
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メディアコンタクトレポート
～活動内容を評価してもらえるようなレポートを提出する～
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メディアコンタクトレポート作成時のポイント
●ポイント
• 提出期限の時間を厳守する。どうしても遅れる場合は必ず

事前に連絡する（電通はクライアントに提出期限にコミットし
ていることを忘れてはいけない）

• コンタクトレポートはメディアから言われたことをそのまま書く
のではなく、きちんと提出用に「作文する」こと
特にテレアポさんが書いた文章は必ず見返し、クライアント
に不快感を与えず、かつわかりやすい文章に作文する

【NG例】
• 「つかまらない」「留守」、「忙しいからリリース見て判断する」

「検討する（の一言だけ）」などの報告はリレーション能力を
疑われるので、一歩踏み込んで聞き出すこと

• また、 「～には興味がない」などクライアントの商品やサービ
スに対するネガティブな発言も記載しない
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メディアコンタクトレポート（良くない例）

書いてはいけないネガティブ３大対応

１．「興味がある場合のみ連絡します」
２．「この企画では難しい」
３．「検討します」の一言
⇒必ず一歩踏み込んで聞き出すこと

プロの仕事としてクライアントに対して
説明責任を果たしたことにはならない。
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メディアコンタクトレポートイメージ

反応レポートその週の動きは、赤字でわかるように記載
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クリッピングレポート
～最高のPRサービスを目指す～
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掲載報告の重要ポイント

 クリッピングは当社でできないものについては、
新聞・雑誌・Ｗｅｂを内外切抜通信社、
テレビ番組をプロジェクトに翌朝配送で依頼する

 クリッピングは基本的にコンタクトレポートと同じサイクルで
報告する（ただし、重要な露出はすぐに報告）

 イベントやサービスリリース時は、事前に報告サイクルを決
定し、それに則ってこまめに行う

 Ｗｅｂの記事はすぐに消えてしまうため、露出した全記事
のキャプチャー作業をすぐに行うこと

 露出広告換算額は「メディアデータ」に則って行う
 状況報告のメールは事務的に送るのではなく、進捗したポ

ジティブな情報を添えて送信する
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クリッピングレポート（総合）

１．新聞・雑誌・ＴＶ番組・Ｗｅｂ媒体の掲載一覧リストを
エクセルで作成する。新しく更新した媒体には黄色をつける

２．広告換算額を計算して各カテゴリ・合計を算出する
３．毎週、時間厳守で提出する（重要な露出は都度報告）

最上部に各カテゴリおよび
合計の広告換算額を日時
とともに記載
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クリッピングレポート（新聞・雑誌）

１．全国紙は発行エリアごとに分けて掲載する
２．広告換算額を計算して各カテゴリ・合計を算出

広告換算額見出し
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クリッピングレポート（テレビ番組）

１．放送された番組を入手する
２．コーナー冒頭と露出部分を編集、一つにまとめる
３．複数番組の場合は一つのDVDにまとめる

放送秒数を調べる
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クリッピングレポート（Ｗｅｂ）

１．クリックして記事に飛ぶようにリンクする
２．内外切抜通信社のフォーマットを活用し、広告換算額を記載

記事リンク 広告換算額見出し
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クリッピング報告書
掲載媒体名 ページ数

１．すべての掲載記事を
スキャンする

２．露出したウェブ媒体は
すべてキャプチャーを行う

３．本フォーマットに合わせて
掲載記事を貼りつける
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広告換算
～PRの活動結果を評価する際の指標となる～
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新聞の場合
1. 該当部分の大きさを計る
2. メディアデータをもとに、広告

換算をする
※「記事中・雑報」の料金で算出
する

メディアデータの
ココをチェック！
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雑誌の場合

1. 該当部分の大きさを計る
2. 各社が公開しているの媒体

料金表から、広告換算額を
算出する

※媒体料金表がHPなどにアップ
されていない場合は、出版社の広
告局に問い合わせる
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テレビの場合①

1. 放送時間を計る
秒数は、クライアントの商品や
サービスが露出している箇所
のみをカウントする

2. メディアデータ（スポットレートで
換算）や主要番組は、デジエの
媒体ライブラリを確認し、広告
換算額を算出する

時間帯により、料金
が異なるので注意

メディアデータ

デジエの「媒体ライブラリ」

時間帯により、
料金が異なるの
でココでチェック

放送時間帯と
照らし合わせて、
レートを確認
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テレビの場合②

地方局などで、複数の局で放映された場合は、下記「全国ネット広告換
算ソフト（excel）」算出する
※どの局で放映されたかは、「全国番組対照表」で確認することができる

①放送時間帯により、
「A、特B、B、C」を選択

②指定した放送時
間での広告換算額
が自動計算される



270Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

テレビの場合③

NHKでの露出については、同じ時間帯の民放で一番広告換算額の高
い番組を参考にし、広告換算額を算出する。
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WEBの場合
デジエに登録がある媒体については、デジエで広告換算額を確認する。複
数ページに露出がある場合も1Pへの露出として換算する。また、デジエに
広告換算が未反映の媒体は、媒体側から媒体資料をもらい、広告レート
を確認する
※広告換算の調べようがない場合は、一律10万円で換算する

デジエの「媒体ライブラリ」

1Pあたりの広告換算
額を確認する

1Pあたりの広告換算
額を確認する

媒体資料
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ラジオの場合

基本的には、各放送局にCM料金の掲載があるので、その料金を参考に
算出する。
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効果測定
～PR活動によりどのような効果があったか提示する～
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【成果】（ターゲット）
ターゲットがどの程度

期待する行動をとったか

＜評価モデル＞

【結果】（メディア）
メディアを通じてターゲットに

どの程度メッセージが伝わったか

【インプット】（当社）
ＰＲ会社である当社が
いかに活動をしたか

測定項目 1月
半期

（1月～6月）

年間

（2014年）

売上高 要確認 円 円

成約件数 要確認 件 件

問合せ数 要確認 件 件

ホームページUU数 要確認 UU UU

影響力大の露出数 要確認 件 件

マスコミ露出リーチ数 要確認 万人 万人

マスコミ露出広告換算額 要確認 万円 万円

マスコミアプローチ件数 要確認 件 件

プレスリリース作成数 要確認 件 件

■測定項目モデル

効果測定方法①

弊社からは下記の赤字部分を毎月報
告し、黒字部分はクライアントに埋めて
もらう
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効果測定方法②

広告換算額やリーチした数だけ
ではなく、媒体ジャンル別の広
告換算額や属性別のリーチ数を
算出する方法もある
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（参考）クライアントの協力を要する効果測定方法

前年同月と比較したホームページ
へのアクセス比較

TV露出によるホームページへの
アクセス数推移

問い合わせ数にどのような変化が
あったのか分析コメント

検索キーワードTOP20
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業務報告
～毎月、どのようなPR業務を実施したのか報告する～
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業務報告書の作成方法
表紙

進捗状況

提出日：当月25日までに作成し、翌月1週目
までに提出するのが望ましい

全体レビュー：活動内容のサマリーを記載

切り口レビュー：PR施策ごとの活動状況と今後の
予定を記載
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メディア露出内容・広告換算額

目標レビュー

掲載日/媒体名/会社名/内容・見出し
露出量/単価/広告換算数

評価期間：１ヶ月（当月）/四半期/年間
評価指標：広告換算数/メディア露出数/

アプローチ数/リリース・企画書作成本数

目標レビュー
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掲載一覧

作成資料

掲載画像のクリッピングを掲載
※画像がぼやけていて、内容がわからないという
ことがないよう気を付ける

作成したプレスリリースや企画資料を添付
※画像がぼやけていて、内容がわからないという
ことがないよう気を付ける
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今後の活動について

総括と今後の活動予定を記載

6.
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定例会議の開催
～報告だけではなく、“ニーズ”を引き出すチャンスにする～
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●定例会議のポイント
• 定例ミーティングを月１回は設定し、業務報告だけでなく、満たされていな

いニーズを聞き出す。そこにビジネスチャンスが存在する
• 事前に「何について話し合うか」、会議の目的を明確にする。前日までにア

ジェンダ（議題）を文書化してクライアントに連絡する
• ミーティング前日には、時間、場所、議題をクライアントに確認する。クライ

アントにお願いしたことは、できているかどうか進捗状況を確認する
• 定例ミーティングの時間配分において、メールや電話などで行える確認・報

告事項は会議の30％以内にとどめ、70％は新たなアイデアを生むブレスト
などに使うよう心掛ける

• 必要に応じてキーパーソンにも出席いただき、進捗や成果、方向性などに
ついて確認いただく

• 会話をしている時に、相手の話をよく聞き、相手が何を言いたいのかを的
確に把握する。重要なポイント、あるいは誤解や聞き間違いなどが不安なと
きは、相手の言葉を復唱したり要約するなどして、確認する。さらに、議事
録にして行き違いのトラブルを回避する

• 議事録には、各議題の結論、今後当社が対応すべきこと、クライアントが
対応すべきことを各項目の期限も必ず記載する。議事録はミーティングの
翌営業日までにクライアントに送付する。

• 重要な打ち合わせは録音する。
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アジェンダ 議事録
提案書類の書き方
～フォーマットに合わせて作成～
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●資料作成時の注意点

• 重要な資料をつくる際、必ず白黒のプリントアウトをして
誤字脱字がないかどうかを校正する。PR会社で誤字脱
字が多いと、内容以前の段階で信用を失ってしまうの
で細心の注意を払う

• ワードを作成する際、当社の公式文書であることを示す
ために必ず左上のヘッダー部分に当社ロゴ、右上に当
社社名と日付を入れる。また、あらゆる書類において、
当社CIを管理するため、使用するフォントやビジュアルは
当社規定に従って作成する。
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アジェンダ
ロゴ

• 左上のヘッダー部分に当社ロゴ、
右上に当社社名と日付を入れる

• 議題を明確にする。会議をスムー
ズに進行できるとともに、クライア
ントも準備をして会議に臨んでくれ
るため有意義な時間となる

• 業務報告だけではなく、ブレストの
時間を多く取るよう心掛ける

社名と日付

議題を明確
に記載

特筆すべき連絡事
項があれば記載

業務報告内容
のダイジェスト
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議事録

• 議事録は、その会議に出席していな
い人が見ても、何について話し合った
かがわかるように記載する

• 翌営業日までには提出する

ロゴ 社名と日付

話した内容や
今後のアクション
を記載

クライアントと当社
の「今後のアクショ
ンプラン」を分けて
記載

当社のアクション
プランには期限を
入れる
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メールの書き方 電話の話し方

～ビジネスマナーを意識する～
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コミュニケーション手段の使い分けが重要

メール

• ミーティング内容の議事
録や報告事項を伝える・
記録に残す場合

• 確認してほしい事項を
伝える場合

– ミーティングの日時、
場所の連絡

– 依頼事項の確認（い
つまでに、何を、どの
ようにしてほしいか）

• 関連資料（ＵＲＬ、添付
ファイル）を送る場合

• それほど急を要しておら
ず、打診レベルの内容を
伝える場合

• 相談・打ち合わせには不
向き

電話

• 早く伝える必要がある場
合

• 相手と相談する場合

– 仕事の進め方など

– 急ぐスケジュール調整

• 細かいニュアンスを伝え
る場合

• 詳細な報告には不向き

面会（ミーティング）

• 詳細、複雑な内容を確
認・相談する場合

• 資料を使って説明する
場合

• 身振り・手振りなどで思
いを伝えたい場合

• クレーム、トラブル対応
など、感情的な障害があ
りうる場合

• 訪問前に概要を連絡

手紙

• 気持ちを伝えたい場合

• 公式な案内状

• 契約書など

ＦＡＸ

• 資料を急いで送る場合

• 原稿の修正を伝える場
合
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メール篇
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メールのメリット、デメリット

メリット

• デジタルデータなので情報を処理・
利用しやすい

• 履歴を確認できる

• 活字で確認できるため、伝達ミス
を防ぐことができる

• 相手の都合のよい時間に確認して
もらえる（相手の忙しい時間を拘
束しない）

• 添付ファイル、ＵＲＬなど関連資料
を送ることができる

• 同時に多数の人に情報を共有でき
る

デメリット

• 相手が確認したことが分からない
／確認するまで時間がかかる場合
がある
⇒必要なら返信をお願いする

⇒早く確認が必要なら電話する

• 細かい内容を伝えにくい
⇒電話やミーティングも検討

• 微妙なニュアンスや意図が伝わり
にくい
⇒表現や言い回しを注意

⇒電話やミーティングも検討

⇒クレームやトラブル処理はメールだ
けで済ませない

• 履歴が残るため、誤った送信は取
り返せない
⇒送信前に要チェック
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社外に送るメールの心がけ

• 相手への配慮が大事

• クライアントには、わざわざ当社業務遂行のために時間を割いていただいてい
る、という認識を忘れないこと。

• 「お忙しいところを恐れ入りますが」

• 「ご多忙のところを、お時間を割いていただき、ありがとうございました。」

• 「わざわざご足労いただき、ありがとうございました。」

• 指示・命令型の言い回しを避ける

• 指示・命令型の言い回しは、図々しい印象を与える

• 「●●してください。」

• 「恐れ入りますが、●●してください。」

• 「ご返信お待ちしております。」 ・・・相手はプレッシャーを感じる。

• 「●●していただけますでしょうか。」 ・・・若干柔らかくなる。場合によっては使う。

• 不快感を与えない言い回し（決定権は相手にあり、そうしてくれると自分は都合
がよいと伝える方法）

• 「できましたら●●していただけると幸いです。」

• 「●●していただけるとうれしく存じます。」

• 「お手数ですが××日までに返信いただけると助かります。」
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好ましいタイトル（標題）

• 具体的な件名を記す
• タイトルを見て対応の優先順位をつける

• 開かなくても中身が分かる
（良い例）「「朝日新聞」の取材6月11日（月）18時～」

（悪い例）「●●社の●●です」「●●（名前）です」

• 後で検索するときに見つけやすい
• 日付、テーマ、資料名の個別の名前が含まれている

（良い例）「2007年6月ＰＲ業務報告書の送付」

（悪い例）「報告書について」
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メールの構成

• 宛名

（例）●●株式会社 ○○社長、△△様 ＣＣ：□□様、弊社○○、弊社◇◇

• 複数の宛名がある場合は、原則、肩書きの上位から順番に記す

• 当社社員は、相手方の後に 弊社○○ として記す

• 挨拶

（例）お世話になっております。（株）○○の××です。

（例）日頃より大変お世話になっております。株式会社○○の××です。

• （必要に応じて）直近の出来事への挨拶

（例）先日は、ご多忙の中、お時間を割いていただき、ありがとうございました。

• 要件の趣旨

（例）さて、このたびは△月□日の××社との打ち合わせについて、結果をご報告致します。

• 要件の具体的な内容

（例）このたび、●●新聞からの依頼は、・・・・・・というものです。

つきましては、・・・・・・していただけると幸いです。

• （必要に応じて）返事の依頼

（例）恐れ入りますが、●●日までにご返信いただけると幸いです。／ご返信いただけますでしょうか。

• 締めの挨拶

（例）以上、よろしくお願い致します。／どうぞ、よろしくお願い申し上げます。

（例）後ほどご連絡致します。 ←後ほど連絡する予定がある場合。

（例）取り急ぎ、ご報告まで（返信不要です）。 ←相手からの返信の必要がない場合。

• 署名（必ず付ける。社会人の基本）
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ビジネスメールのポイント

• 一行を２０～２５文字ぐらいで改行する

• ３～４行ごと、もしくは内容のまとまりごとに１行あけて読みやすくする

• 最初に結論やポイントを挙げる ⇒具体的な内容

• 内容ごとに小見出しをつけて内容を整理する

• ＣＣとＢＣＣを適切に使い分ける

• 転送をするときは、必要に応じて送信者に許可を得る

• メールには個人情報が含まれるので、第３者に転送する場合には注意

• 引用は全文を含めるか、一部にするか、ケースバイケースで行う

• ビジネスメールでは、顔文字やなれなれしい言葉遣いはＮＧ

• メールでも「報・連・相」はマメに行うことが重要。聞かれる前に送ること！

• 「受領しました」「確認しました」「確認中ですので、少しお待ちください」など。

• ビジネスメールの基本は２４時間以内に返事を行う（クイック・レスポンス）
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依頼を柔らかくするフレーズ

• 恐れ入りますが、御社の○○をお教え願えますでしょうか。

• お忙しいところを恐縮ですが、ご同行いただけると幸いです。

• 差し支えなければ、携帯番号を教えていただけますでしょうか。

• よろしければ、ご一緒させていただけるとありがたいのです
が・・・。
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メール送信前のチェック

送信前に確認すべきポイント

• 送信者のアドレス（同姓の別の人に注意）

• 間違いを避けるため、アドレス登録に工夫

• 一行目の宛名（社名・部署名・氏名）

• 社名、個人名を間違えると失礼

• 文中の日時、場所、社名、媒体名、人の名前

• 日時・場所を間違えると仕事にならない（日にちと曜日のズレにも注意）

• 媒体名、人の名前を間違えると信頼性を失う

• 伝えるべき事項にモレはないか？

• モレがあると、再度連絡の手間がかかり、相手も迷惑

• 事実と推測、伝聞を分けて伝える

• 伝えたいことを相手が理解できる文章か？

• 相手の立場に立って読み直す

• 重要な案件の場合、紙に印刷して読み返す

• 読んだ人が不快に感じない言い回しか？

• 相手の立場に立って読み直す

• 重要な案件の場合、紙に印刷して読み返す
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メールひな形

株式会社●●●●

代表取締役 ●●様

CC：●●様、●●様

（CC：弊社●●）

日頃より、大変お世話になっております。

株式会社コミュニケーションデザインの●●です。

このたびは書籍販促活動の進捗状況をご報告致します。

先週から雑誌編集部への訪問説明を開始しました。

（詳細は添付のメディアリレーション報告書をご確認ください。）

●訪問したメディアの状況

㈱青春出版社「美人計画HARuMO」では

書籍紹介ページで掲載を考えて頂いております。

学習研究社「FYTTE」では

ビジネス書で著名な●●氏がダイエットのノウハウを

教えることに興味を持たれましたが、

記事化については未定の状況です。

●来週訪問予定の媒体

10月6日 ベルシステム24「bea's up」

10月8日 日経BP「日経ヘルス」

10月8日 光文社「女性自身」（予定が8日に変更になりました）

10月9日 スターツ出版「OZ magazine」

日程未定 アシェット婦人画報「25ans」

日程未定 主婦と生活社「すてきな奥さん」

以上です。

どうぞ、よろしくお願い致します。

--

株式会社コミュニケーションデザイン

ＰＲマーケティング部 マネージャー

●● marumaru

e-mail： marumaru@cd-j.net URL： http://www.cd-j.net

〒106-0032 東京都港区六本木3-1-26柳ビル7F

Phone：03-5545-1661  Facsimile：03-5545-1662
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まとめ

• 基本は相手の立場に立って考え、良好な関係を構築すること。

• 思いやり・感謝＋スキル＝優れたコミュニケーション。

• 「コミュニケーションデザイン」という社名のとおり、社会人として手本となる
ビジネスコミュニケーションを心がけること。（クライアントやマスコミから「若
いのにしっかりしていますね」と言われる）。

• 必読図書

• 『仕事で差がつくできるメール術』（神垣あゆみ、青春出版社）

• 推薦図書

• 『説明のルール』（鶴野充茂、明日香出版社）

• 『ｅメールの達人になる』（村上龍、集英社新書）
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電話篇



301Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

電話を受ける際に心がけること

• 会社の顔として対応する

• 会社にはクライアントやメディアなど様々な方から電話がかかってくる。電話で
の対応により、当社の印象が大きく左右されることを自覚し、感じよく、丁寧な
対応を心がけること。

• 「お電話いただき、ありがとうございます。コミュニケーションデザインの●●です。」と
いって電話にでる

• 声のトーンをワントーン上げる

• 急いでいても、早口にならないよう心掛ける

• 相手を不愉快にさせない

• 電話はワンコールでとる

3回コール以上待たせた場合は、必ず「大変お待たせいたしました」という

※スケジュールの確認等でお待たせした場合も同様

• 社内の打ち合わせで電話をかけてきてくれた方をお待たせしない

NG） 「打ち合わせで席をはずしています」…社内の用事を優先したように感じる

OK） 「ただいま、接客中で席をはずしています」

• おかしな敬語を使わない

NG）「●●様（●●社長）は、ただいま外出しています」…社内の人間に敬称はつけない

NG）「●●はただいま離席されています」
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• 社員が不在だった場合の対応

• 社員から折り返し電話をさせる

• 「●●が戻り次第、折り返し●●様にお電話するよう申し伝えます。折り返しお電話
する際のご連絡先を伺ってもよろしいでしょうか」

※折り返しが不要だと言われた場合、「●●様からお電話いただいた旨を申し伝えま
す」といって電話を切り、社員に伝言を残す

・ 伝言を頼まれた場合

・「承知いたしました。●●にその旨を申し伝えます」

• 社員の連絡先を聞かれた場合の対応
・社員の携帯番号は、本人の許可がない限り、クライアントでも勝手に伝えてはいけない

「●●にはこちらから連絡を取り、●●様に連絡するよう申し伝えます」と伝える

• 営業電話への対応

• 自分では対応できない場合は、上司や先輩に代わってもらう

• 営業電話とはいえ、できるだけ丁寧な対応を心がける
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電話をする際に心がけること

• 相手の都合を必ず確認する

• 電話出てくれたからといって、いきなり自分の要件を話し出さず、必ず「今、お
時間よろしいでしょうか？」と確認をすること。

• 重要なことは、電話で伝えるだけで終わらせない

• 急を要する際に、電話で要件を伝えたら、そのあと必ずメールでも同様の内容
を送り、伝達ミスを防ぐ

※相手にとっても備忘録となる
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複数案件を同時にこなす方法

～無駄なく効率的な業務の進め方を身につける～
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1. 随時、クライアントにかけた時間（工数）や成果を確認し、フィーに見合
った活動ができているかを確認
⇒文句を言わないクライアントや差し迫った業務がないクライアントほ
ど後回しになってしまう

2. クライアントから依頼された案件に関しては、納品期日の1日前には完
成するスケジュール感で進める

3. 「期限を必ず守る」という意識を持つ
4. タスク管理のツールは一つに絞り管理する

⇒自分で決めたルールに従いタスクを管理する
5. タスク管理ツールには、スケジュールとタスクを記載する。その際、自分

のタスクだけではなく、クライアントに依頼している仕事の期限も記載
6. タスクに優先順位をつける

⇒やりやすい仕事ではなく「重要度」・「緊急度」に応じて順位をつける
7. 無理なスケジューリングはしない

⇒空き時間を作っておかないと不測の事態に対応できない
8. 未来のToDoも決まっているものについては記載する

ポイント
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成果が出ていないときの対処法

～クレームになる前に対応することが重要～
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【ケース1】クライアントに依頼している情報が
なかなかあがってこない・・・

クライアントに情報提供をお願いしても、なかなか情報をもら
えないことがあります。その場合、ＰＲコンサルタントとしては、
いつまでも待ちの姿勢ではいけません。まず、その原因を見抜
きましょう。情報提供が遅れている主な理由としては、主に３
点考えらる。

①重要性を理解されていない
②整理・言語化できていない
③相手（主に顧客）との関係性で開示できない

①～③の解決法は？
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①重要性を理解されていない

当社がプレスリリースを作成するにあたって、情報提供、あるいはチェックを受
けないと業務を進められないことを理解していないクライアントもいる。

その場合、「情報をいただけない（確認いただけない）と、マスコミに配布するた
めの資料（プレスリリース）が作成・配布できません。予定しているＰＲスケジュール
が遅れてしまいますので、お忙しいところ恐縮ですがご協力いただけませんでしょ
うか？」とお願いするとともに、情報提供の重要性を理解いただく。

「いつまでに情報をいただけますか？」と必ず期限を切る。
クライアントの仕事の都合などでどうしても遅れてしまう場合、プレスリリースの作
成・配布が予定より遅れることについて、「当初の予定よりも遅れますが、よろし
いですか？」と必ず許諾を取る。

ただし、その間も活動フィーは発生しているので、何もしないのではなく、他に進
められることを見つけて、その業務を推進する。
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②整理・言語化できていない

情報提供する意思はあっても、うまく整理・言語化できないクライアントもいる。
ＰＲコンサルタントがいち早くその状況を見抜き、「再度、御社にお伺いしてヒア

リングさせていただき、こちらで資料にまとめましょうか？」などの声をかけられる
配慮が大切。
ＰＲコンサルタントが整理・言語化を代行することで、作業スピードを早められる

場合はそうしましょう。

③相手（主に顧客）との関係性で開示できない

クライアントの顧客より、開示の許諾を得る必要性がある場合がある。クライア
ントがどのような段取りで許諾を得れば良いのか要領を得ていないために、うまく
顧客から協力を得られていないことがある。その場合は細かい段取りをアドバイ
スする、また、必要に応じて許諾を得るためのサンプル文などを提供することが
有効。
また、どの顧客に協力を得ればよいかわからないケースもあるので、その場合

は相談に乗って、どの顧客の例が効果的かを決める。
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【ケース2】メディアリレーションの活動結果が
マスコミ露出という成果につながらない・・・

ＰＲ活動を一生懸命に取り組んでいても、思うように成果が
出せない場合がある。その原因は主に３点考えられる。

①クライアントのことがよく理解できていない
②マスコミ露出できる企画がつくれていない
③メディアリレーションの頻度が少ない

①～③の解決法は？
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①クライアントのことがよく理解できていない

プレスリリースに書かれていること以上に、クライアントの商品・サービスについ
て、きちんと説明することができないのは致命的。ＰＲコンサルタントとしては絶
対にあってはいけない。

1. ＰＲコンサルタントの仕事の基本は、クライアントの代理人として、商品やサ
ービス・人物などについて説明して広めること。まずはクライアントのどの社
員よりもクライアントの業界や商品・サービスについて勉強して詳しくなるこ
とが必要。

2. 意外に見落としがちなのは、クライアントの商品・サービスだけでなく、業界
知識、競合分析。私たちＰＲコンサルタントの仕事は物事を相対的に理解で
きて初めてきちんと理解したと言える。

そのうえで、どのように情報発信すれば広まるかをクライアント以上に考えること
で、良いアイデアが生まれ、結果、クライアントから高い信頼を得ることができる
。当たり前のようですが、自分ができているかどうかを再確認しましょう。
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②マスコミ露出できる企画がつくれていない

マスコミ露出できる企画がつくれない原因として、主に４点あげられる。

報道分析がきちんと
できていない

プレスリリースの型を
習得できていない

クライアントや業界知
識が十分ではない

社内ブレストが不十分

日経テレコンなどを利用して、過去記事を読み込み、半
歩先の企画を仮説として考えることで、答えを見つけら
れることが多い。日頃からニュースに接する習慣を持つ
ことで、クライアントの話の中から、ニュース性を見抜け
るようになる。

成果を出しやすい当社のフォーマットに合わせて作成す
るとともに、プレスリリースをたくさん書いて、添削を受け
る機会をなるべく多く作ることが重要。

多く見受けられるのは、業界知識や競合情報がないこ
と。クライアントのことを正しく理解するためには、業界
知識が必要不可欠。業界に関する就職本などに目を通
して基礎知識を身につけるとともに、競合他社のホーム
ページや露出状況を細かくチェックする。

一人で考えられることには限界がある。行き詰った場合
は、うまく他メンバーをつかまえて、社内でブレストミー
ティングを開くよう働きかける。
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③メディアリレーションの頻度が少ない

1. いくら良い企画ができても、メディアリレーションの接触頻度が少ないと露出
成果にはつながらない。自分の行動頻度を把握するとともに、可能な限り
多くの媒体にアプローチするように心がける。
※私たちの会社でメディアコンタクト頻度を計測するのも、その頻度が成果

と連動しているため。

2. 自分の知り合いの記者が少ないからといってアプローチしないということで
はいつまでも成果を出すことができない。チームで仕事をしていることを常
に意識し、記者データベースを使って社内の記者ネットワークを調べ、社内
で紹介してもらうことも重要。
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【ケース3】クライアントのPR戦略の企画が
思うようにできない・・・

クライアントのＰＲ戦略を立案するためには、ＰＲ戦略の発想法
を身につけておくことが大前提。（詳しくはPR戦略パートを参照）

ＰＲ戦略を立案できるようになるためには、マーケティングやブラ
ンディングの考え方も必要不可欠。この工程は難易度が高いた
め、一人で考え込まず、スーパーバイザーなどを巻き込み、ブレ
スト会議を必ず開く。
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【ケース4】クライアントとのコミュニケーションが
うまくいかない・・・

クライアントにはさまざまな志向性の人がおり、それぞれの志向
性に合わせたコミュニケーションをＰＲコンサルタントが意識的に
行っていくことが重要。

そのうえで、クライアントとのコミュニケーションを改善するポイン
トは主に２つある。

①接触頻度
②仕事のスタンス

①～②の改善策は？
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①接触頻度

接触頻度は少ないよりは多いほうが良く、クライアントからのクレームの多くは、
接触頻度の少なさから生まれる。苦手な人ほど接触頻度を多くするように心が
けることが重要。

※忙しい時にさほど重要でもない内容で何回も電話をかけてしまうのは問題だ
が、報告内容のメールであれば、担当者に頻繁に送ってもそれほど問題はない
。最低でもメールは週に１回、電話は週に３回はする。
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②仕事のスタンス

絶対にやってはいけないことは、何事もクライアントのせいにしてしまうこと。
「クライアントの商品・サービスが良くないから・・・」などと考え始めると、私たちの
仕事は成り立たない。ネガティブになりアプローチする前に自分の判断であきら
めてしまうのではなく、ＰＲプロフェッショナルとして、「どのようにすれば、うまくで
きるか？」と肯定的に考える仕事のスタンスが常に求められている。

私たちは人間ですから、クライアントの一言でモチベーションが下がったり嫌にな
ることがあるかもしれない。しかし、どんな職業であれ、クライアントからお金をい
ただいて仕事をする以上、いつも安定したサービス提供が求められている。
また、私たちの仕事は、クライアントの認知向上や売上向上など、経営の根幹に
密接に関わる仕事だということを忘れてはいけない。

社会人である以上、自分の感情やモチベーションをコントロールできるようにしま
しょう。
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【ケース5】プロジェクトが予定どおりに
進行しない

私たちの仕事において、誰がいつの時期にどんなことを行って
いくのかという「プロジェクトマネジメント」は極めて重要。

「彼らがきちんとやってくれないから・・・」
「きっと忙しいんだろうな・・・」と、相手か
らの連絡・アクションをずっと待っている

計画したＰＲスケジュールが予定通りに
進まないのは、基本的に私たちＰＲコン
サルタントの責任と考え、上手に催促し
たり、相手に協力（コミット）していただく
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請求書の作り方

～作成時のルール～
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請求書

請求コード：10桁の数字で構成されている

例） 1163140101
顧客
コード

西暦 請求
月

請求
回数

この場合、「1月の
1回目の請求書」

という意味

クライアント名 日付

請求金額合計：税込表示

請求項目/単価/消費税/小計

支払期限：契約書の支払い条件に合わせて
日付を記載

振込先：当社の口座を記載

押印：責任者と担当者が押印

エクセルで用意してある請求書フォー
マットを使用し、作成する。また、金額や
日付に間違いがないよう気を付ける
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競合プレゼン
勝つための
成功法則

株式会社コミュニケーションデザイン
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勝敗を分けるポイント

ＰＲ会社の競合コンペにおける勝敗は
どれだけ細部まで“実現可能性”を

描けたかで決まる。

経験値の少ない業務ほど
抽象的な提案になることが高く、

意識して具体的に書く必要がある。

重要なことは、負ける要素を
可能な限り排除することである。
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敗因要素の分析（基本）

１．ＰＲ施策に入る前のＰＲ目的や課題、ＰＲ
の方向性に対する説明プロセスが抜けて
いる（共感できない、腑に落ちない）

２．ＰＲ目標や効果性の説明が抜けている
（成功イメージを共有できない）

３．施策の提案内容が抽象的（思いつきレベル）
（実現可能性を実感できない）
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敗因要素の分析（ハイレベル）

１．類似業務の実績

２．ソーシャルメディアの領域

３．クリエイティブなＰＲアイデア

４．プレゼンスキル（担当者レベル）

５．熱意、相性（担当者レベル）
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競合と差をつけられるポイント

１．目標広告換算額の提示
２．ＰＲ戦略ストーリーの構築
３．書籍ＰＲ、セミナーなどの提案
４．メディアリストの確度表示
５．メディアインサイト
６．媒体＆記者データベースの仕組み
７．媒体分析による具体的露出の可能性
８．効果測定の考え方
９．最後のメッセージ（感情訴求）

※差別化として、提案書の中に上記ポイントを盛り込む
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提案書の基本構成

１．与件の整理
２．現状分析（報道分析＋ＰＲ成熟度）
３．戦略コンセプトと目標数値
４．ＰＲの方向性
５．具体的施策（＋メディアインサイト）
６．メディアリスト
７．想定露出広告換算額
８．効果測定の考え方
９．実績
１０．実行体制
１１．サービス内容と見積り
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競合各社の特徴（新型ＰＲ会社）

１．ビルコム・・・Ｗｅｂ領域に強い

２．ベクトル・・・全般的に営業力が高い

３．インテグレート・・・戦略領域が強い

４．サニーサイドアップ

各社ともに非常にハイレベルな提案書を作成する能力を
有している（ただし、担当者のレベルによる）。

→接戦が予想されるため、戦略・戦術ともに競合と差をつけ
られるためのポイントを駆使した提案書を作成する。
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競合各社の特徴（従来型ＰＲ会社）

１．プラップジャパン・・・外資に強い

２．共同ＰＲ・・・公共系に強い

３．オズマピーアール

各社ともにオーソドックスな提案書を作成している。

→戦略・戦術ともに競合と差をつけられるためのポイントを
駆使し、水準以上の提案書を作成すれば必ず勝てる。
（敗因リスクとして、類似業務の実績が挙げられるため、同等の実績を紹介）
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競合各社の特徴（ＴＶ－ＰＲ会社）

１．フルハウス

２．マテリアル

ＴＶ－ＰＲに本格的に対応できるＰＲ会社は限られているた
め、差別化する重要なポイントの一つになる。
上記２社ともに成功報酬の提案を仕掛けてくるため、
同等レベルの提案資料を提出できるようにする。

→ＴＶ部分は同等レベルの水準の提案書を作成し、
他の部分で勝つようにする。
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競合各社の提案書

～ＰＲテーマ～
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競合各社の特徴（課題と解決）
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競合各社の提案書

～課題整理～
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競合各社の特徴（課題と解決）
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競合各社の特徴（報道分析）
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競合各社の特徴（ＰＲの成熟フェーズ）
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競合各社の特徴（ＰＲリソース）
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競合各社の特徴（ＰＲリソース）
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競合各社の提案書

～メッセージ設計～
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競合各社の特徴（情報価値）
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競合各社の特徴（コンテキストの設計）
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競合各社の特徴（コミュニケーションＭＡＰ）
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競合各社の特徴（パーソナリティ）
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競合各社の特徴（メッセージ構造）
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競合各社の特徴（メッセージの作成）
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競合各社の特徴（ＰＲ活動のコンセプト）
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競合各社の特徴（シナリオ）
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競合各社の特徴（ＰＲの方向性）
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競合各社の提案書

～スケジュール～
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競合各社の特徴（全体スケジュール案）
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競合各社の特徴（業務遂行のための手法）
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競合各社の提案書

～ＰＲ施策～
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競合各社の特徴（メディア向け企画書）
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競合各社の提案書

～イベント～
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競合各社の特徴（発表会）
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競合各社の特徴（発表会②）
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競合各社の提案書

～仕組み～
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競合各社の特徴（媒体データベース）
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競合各社の特徴（重点媒体）
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競合各社の特徴（メディアリレーション）
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競合各社の特徴（体制・運用スキーム）
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競合各社の特徴（体制・運用スキーム）
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競合各社の提案書

～サービス内容と見積り～
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競合各社の特徴（概算見積り）



364Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

競合各社の特徴（今後のスケジュール）
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競合各社の特徴（提案内容まとめ）
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競合各社の特徴（ＴＶ－ＰＲ成功報酬）
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競合各社の特徴（ＴＶ－ＰＲ成功報酬）
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当社の提案書

～課題整理と現状分析～
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■報道の分類について

報道された記事・番組の目的から、次のように分類します。

• 「伝える」報道とは、事象を知らせるだけの報道です。
• イベントの単純な案内や、出来事の紹介、取材先としてたまたま川崎市が選ばれた場合がこれにあたり

ます。

• 「動かす」報道は、何かを提案するものです。
• 他の都市より優れていることをデータで示したり、他の都市にない新しい価値やユニークな取り組みを

紹介する、といった報道です。

• 「動かす」報道にふれたターゲットは、「行ってみよう」、「物件を検討してみよう」、「調べてみよう」などと
、何らかの行動に影響を及ぼす可能性があります。

• 「動かす」報道が多ければ多いほど、川崎市のイメージアップがより図られるようになると考えます。

• 伝える＝お知らせ（情報の提供）

• 動かす＝提案・動機づけ（きっかけ・納得感）

「伝える」報道と「動かす」報道の違い
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御社は法人顧客や代理店販売をメインの収益源としているた
め、他大手保険会社のように多額の広告費を投下して認知を
図る方針ではない。

しかし、法人顧客や消費者が保険導入を検討する上で、サービ
ス内容が優れていても保険会社の認知度が低ければ、検討対
象から外れてしまうことがある。

そこで、御社の保険会社としての存在感や信頼感を高めるため
の費用対効果の高いＰＲ戦略が求められている。

ＰＲ活動の目的
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消費者を対象に毎年実施する「損害保険会社のイメージに関するアンケート調
査」で、2010年の御社の認知率は１３.６％と２３番目である。

損害保険会社のイメージに関するアンケート調査（第4回）
2010年2月1日～2月5日 【回答者数】13,510名
【調査機関】マイボイスコム株式会社

知っている損保会社（複数回答）

認知率は13.6%で23番目

１９９９年調査 ２０００年調査

日経金融新聞
２０００年１月２６日

日経金融新聞
２００１年１月６日

＜過去の実績＞
•１９９９年の調査 「国際業務で頼りになる」 ７位

•２０００年の調査 「国際業務で頼りになる」 １０位

→それ以降、同調査ではランク内に入っていない

これまでのイメージ調査
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認知率
（マイボイスコム
2010年2月調査）

2010年記事露出
（日経テレコン）

2009年記事露出
（日経テレコン）

そんぽ２４ 43.2% 52 56

ＳＢＩ損保 27.0% 37 36

セコム損害保険 26.8% 16 41

エース損保 13.6% 6 26

御社と比較して、
ＳＢＩ損保、セコム損保は露出量が３～６倍、認知率が約２倍、
そんぽ２４は露出量が９倍、認知率が約３倍である。

御社の認知率を２倍以上に高めるためには、
現状の３～６倍以上の露出量を増やすことが必要である。

※露出内容にもよりますので、あくまでひとつの目安です。

同業他社との認知率と露出量の比較
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御社の保険会社という業態の特性上、「ニュースをつくる」ＰＲ戦略
が必要不可欠だが、現在、依頼しているＰＲ会社では、ニュースを
つくるための新たなＰＲアイデアを提案することができていない。

現状、御社広報担当者様がプレスリリースを執筆し、ＰＲ会社の役
割がマスメディアにリリースを配布するだけにとどまってしまってい
る。

その結果、マスコミ露出は年間６件にとどまり、本来の目的である
御社の認知拡大に十分につながっていない。

そこで、ＰＲ企画の段階から提案・ディスカッションし、実行すること
ができるパートナーを探している。

現状のＰＲ課題
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当社の提案書

～ＰＲ戦略～
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法人顧客や代理店、さらにはビジネスパーソン全般に

訴求できるビジネス誌や新聞、経済番組などの

ビジネスメディアを中心にマスコミ露出を図っていく。

【目指す成果】
「エース損保といえば米国で最も成長した保険会社」として

法人担当者・消費者に認知され、御社の保険商品が
営業現場で選ばれやすくなることを目指す。

＜メディア露出を通して訴求するメッセージ＞

エース損保は米国で最も成長した保険会社
（だから信頼できる）

私たちが目指すＰＲ戦略の方針
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消費者と企業の両方に訴求でき、保険との親和性も高い、
ビジネス系メディアを中心にアプローチを実施する。

消費者に訴求する媒体 企業に訴求する媒体

保険との親和性
（露出可能性が高い）

一般紙

ＴＶ報道番組

ＴＶ情報番組

Web媒体（一般）

ビジネス系媒体

経済紙

ビジネス誌

ＴＶ経済番組

Web媒体（ビジネス）

コンタクトポイントの考え方
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弊社は基本的なＰＲ業務にとどまらず、
御社の知名度向上に寄与するＰＲ企画を自ら積極的につくり、

社会的な話題にすることを目指す。

基本的な
ＰＲ業務 ＰＲ企画＋

＜強化ポイント＞

・ニュースリリース作成
・メディアリレーション

・コンテンツづくり（可視化）
・メディアインサイト
・企画書の作成
・ＴＶ－ＰＲの強化

ＰＲ業務のスタンス＝ニュースをつくる
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当社の提案書

～各施策～
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＜２０１１年度の「保険特集」の予測＞

「週刊ダイヤモンド」→２０１１年は３月頃

「週刊東洋経済」→２０１１年１０月頃に臨時増刊、４月か１０月に特集

「週刊ダイヤモンド」、「週刊東洋経済」は年に１～２回、保険特集や臨時増刊号を扱う
ため、時期を狙ってアプローチを行います。
⇒「チャネル重視の差別化で３メガに対抗」といった御社の経営方針を紹介します。

●週刊東洋経済
【担当記者】 （担当副編集長）松崎泰弘、野津滋、高橋由里、木村秀哉、中原美恵子、大坂直樹ほか

【特集】 2010年10月23日「「いざ」という時の頼れる保険」

2009年4月18日「徹底見直しガイド保険・共済・年金」

【増刊】 2010年10月1日「臨時増刊 生保・損保特集」

2009年10月2日「臨時増刊 生保・損保特集」

●週刊ダイヤモンド
【担当記者】 （担当副編集長）田中博、野口達也、藤田章夫、松本裕樹

【特集】 2010年3月20日「保険をリストラ！」

２009年3月14日「まだまだあった！保険のムダ」

週刊ダイヤモンド・東洋経済の特集へのアプローチ
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今井社長の経営方針やキャリアについてヒアリングさせていただき、詳しい
プロフィール資料にまとめます。

このプロフィール資料をもとに、メディアにトップインタビューのコーナーにア
プローチします。

例えば「損保３メガ体制に差別化戦略で対抗」といった経営方針、さらには
「社長塾」で将来のリーダーに教えていることについても盛り込みます。

今井社長の業界展望やキャリア、仕事や経営の考え方について、ヒアリング
を通してプロフィールを作成し、メディアに提案します。

露
出
イ
メ
ー
ジ 週刊東洋経済 別冊

2010年10月1日
トーア再保険
福嶋寛社長

日経ビジネス 2011年1月11日
佐世保重工業の森島英一社長、
SSK変革塾の取り組みを紹介

今井社長のメディア露出
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次のような経営者インタビューを扱う番組・コーナーのほか、特集の中でも取材実現に
向けてアプローチします。

カテゴリ 放送局 番組名 放送日時

TV地上波 テレビ東京 ワールドビジネスサテライト（ＷＢＳ） 月～木23：00～23：58、金22：54～23：58 

TV地上波 テレビ東京 Emorning The TOP LINE 月～金9：00～9：27、11：00～11：25 

TV地上波 テレビ東京 Emorning 恵理の聞いて分かった トップの条件 月～金9：00～9：27、11：00～11：25 

TV地上波 テレビ東京 ガイアの夜明け 火22：00～22：54 

TV地上波 テレビ東京 カンブリア宮殿 木22：00～22：54 

ＢＳ ＢＳ日テレ Ｔ.Ｂ.Ｌ 財部ビジネス研究所 土23：00～23：54 

ＢＳ ＢＳ-ＴＢＳ
Turning Point ～賢者の選択～

日9：30～10：24

ＢＳ （日経ＣＮＢＣ） （日12：00～12：54）

ＢＳ ＢＳ-ＴＢＳ 榊原・嶌のグローバルナビ 土8：30～9：24 

ＢＳ ＢＳジャパン 今、日本を最も面白くする企業家たち 木1：13～1：43 

ＢＳ ＢＳジャパン 直撃！トップの決断 土9：30～10：00 

ＣＳ ＡＳＡＨＩ ＮＥＷＳＴＡＲ 時代を創る500人の改革者たち 日20：30～20：45 

カテゴリ 出版社 媒体名 コーナー

ビジネス誌 日経ＢＰ 日経ビジネス 隠れた世界企業、今週の焦点

ビジネス誌 日経ＢＰ 日経トップリーダー 私のチャレンジシート、強い中小企業

ビジネス誌 ダイヤモンド社 週刊ダイヤモンド 起・業・人

ビジネス誌 プレジデント社 プレジデント 人間邂逅、キーマン・スキャン！

ビジネス誌 東洋経済新報社 週刊東洋経済 カンパニー＆ビジネス、本音に迫る！

ビジネス誌 ＰＨＰ研究所 ＴＨＥ２１ トップの戦略眼

ビジネス誌 ＴＫＣ 戦略経営者 ザ・イノベーター、戦略経営者登場

新聞 日経経済新聞社 日本経済新聞 人こと

新聞 日経経済新聞社 日経産業新聞 企業人

新聞 産経新聞社 フジサンケイビジネスアイ トップは語る、成長企業・ＶＢ

新聞 産経新聞社 産経新聞 開拓者

新聞 朝日新聞社 朝日新聞 （土別紙版） be on Saturday フロントランナー

新聞 日刊工業新聞社 日刊工業新聞 週末は別人

ターゲット媒体・コーナー
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ＴＶパブリシティ活動

対象番組

露出展開

○「視聴覚」に訴えるＴＶメディアの特性を活かし、125周年の新商品発売時期に「コカ・コーラ」を集中的に露出。

各テレビ番組で多角的に紹介されることで「コカ・コーラ」ブランドの話題喚起を促し、販売促進へ繋げます。

番組内コーナーにて「125周年の新商品発売」をフックに、「商品の歴史」「過去～現在のＣＭ」
「創業時の商品」など、コカ・コーラにまつわる様々な情報を集め、ＴＶ番組を通じて紹介する展開

。

▼ 露出例 ＮＴＶ「スッキリ！」 日米の人気スイーツをスタジオでＭＣが試食・紹介（ＮＹで人気のスイーツが日本上陸という切り口）

展開：コカ・コーラの商品/ブランド情報紹介

「生活情報番組」「バラエティ番組」（合計１７番組をキャラバン）
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メディアリスト（ＴＶ番組①）

Ａ・・・７５％以上
Ｂ・・・５０％前後

Ｃ・・・２５％以上５０％以下
Ｄ・・・２５％未満

メディアアプローチは全番組に対し、
資料や商品を持って個別訪問し、
説明を実施します。

※上記No.9 「TBS:知っとこ」は、アトランタロケ誘致も行います。
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上司向けプリント＆ウェブパブリシティ活動

対象媒体

露出展開

○媒体ジャンルごとに切り口を変えたアプローチをすることで、各ジャンルに適した深さのある記事露出を狙います。
多角的に紹介されることで「キットカット」ブランドの話題喚起を促し、販売促進へ繋げます。

▼ 露出例

展開：チョコレートで社内コミュニケーション円滑化、会議活性化/ブランド情報紹介

「ビジネス誌・全国紙・夕刊紙・スポーツ紙・ウェブ媒体」を想定

各雑誌・新聞・ウェブ媒体にて「チョコレートで社内コミュニケーション円滑化」をフックに、職場での
キットカットにまつわる様々な情報を集めて紹介する展開（詳細は次ページに記述）。

日経産業新聞

「社内に健康屋台

（健康経営ココロとカラダ」

日経情報ストラテジー

「部下を育てるコミュニケーション術」
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カテゴリごとのPRポイント
全国紙/通信社・夕刊紙の露出イメージ：
・「チョコが会社“公認”のお菓子に！？」
・「上司と部下のコミュニケーションツールにチョコが活躍」
・「社内に置き菓子、チョコで職場コミュニケーション円滑化」

ビジネス系ウェブ媒体の露出イメージ：
・「書籍内容に合わせた連載企画（全５～６回想定）」

※ビジネス系ＷＥＢサイトでの企画連載から各ポータルサイトへの記事転載により、
ＷＥＢ上での露出を継続的に、かつ最大限確保する

記者のインサイト：
・実際に社内コミュニケーションの一環として、メッセージ付きのお菓子を
導入している企業があれば記事化の対象になり得ます。（夕刊フジ編集部）

・大手の人材会社が「上司と部下のコミュニケーションに役立つ」という理由で
チョコを会社で公認している事実は興味あります。（共同通信経済部）

・たくさんの企業が導入していなくても、一企業の部署から部署へチョコが
拡がっているといった事実があれば、なお取材したいですね（。産経新聞経済部）

ビジネス誌の露出イメージ：
・「Ｌ&Ｍ小笹社長が推奨するキットカットを使った社内活性化法」
・「Ｌ&Ｍ小笹社長の業務効率をアップさせる５つの手法」
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メディアリスト（上司向けビジネス雑誌）
媒体名 媒体ジャンル 媒体企業名 発行日 発行部数 想定展開 確度

日経ビジネス ビジネス誌 日経BP社 毎週金曜日 276,125
「売れ筋探検団」にて、キットカットが社内のコミュニ
ケーションツールとして活用され、売上を伸ばしてい
るという紹介をする想定。

Ｂ

日経情報ストラテジー ビジネス誌 日経BP社 毎月24日 20,809

「成果出す業務革新の現場」にて、Ｌ＆Ｍのコンサル
ティング支援で、社内のコミュニケーション活性化、
業務効率改善策としてキットカットが活用されている
事例を紹介する想定。

Ｂ

戦略経営者 ﾋﾞｼﾞﾈｽｽｷﾙ・ｷｬﾘｱ誌 TKC出版 毎月1日発売 135,000
「経営スクランブル」にて、効率良く会議を進める手
法の1つとして、Ｌ＆Ｍ小笹社長が、キットカットを活
用したリフレッシュ法を紹介する想定。

Ｂ

企業と人材 ﾋﾞｼﾞﾈｽｽｷﾙ・ｷｬﾘｱ誌 産労総合研究所 毎月5日発売 25,000

「グローバル人材育成最前線」にて、Ｌ＆Ｍ小笹社
長が、モチベーション向上を目的に導入を勧める手
法の1つとして、キットカットを使ったコミュニケーショ
ン術を紹介する想定。

Ｂ

THE21 ﾋﾞｼﾞﾈｽｽｷﾙ・ｷｬﾘｱ誌 PHP研究所 毎月10日発売 91,234
Ｌ＆Ｍ小笹社長が勧める、業務効率改善ツールの1
つとして、キットカットを紹介する想定。

Ｂ

日経ビジネスアソシエ ﾋﾞｼﾞﾈｽｽｷﾙ・ｷｬﾘｱ誌 日経BP社 第1・3火曜日 60,692

Ｌ＆Ｍ小笹社長の連載「働く人の心に効く耳の痛い
話」で、コミュニケーションの重要さを説いてもらい、
その手段の1つとしてキットカットを活用した手法を
紹介する想定。

Ｂ

ニュートップＬ． ﾋﾞｼﾞﾈｽｽｷﾙ・ｷｬﾘｱ誌 日本実業出版社 毎月1日 61,000

社員のモチベーションに関する特集時に、Ｌ＆Ｍ小
笹社長が推奨する手法の1つとして、事例と共に
メッセージを添えたキットカットの活用を紹介する想
定。

Ｂ

BIG TOMORROW ﾋﾞｼﾞﾈｽｽｷﾙ・ｷｬﾘｱ誌 青春出版社 毎月25日 83,543
仕事習慣の特集時に、成果が上げるリフレッシュ法
としてキットカットを導入している企業を、事例として
紹介する想定。

Ｂ

プレジデント ﾋﾞｼﾞﾈｽｽｷﾙ・ｷｬﾘｱ誌 プレジデント社 第2・4月曜日 192,752
上司部下の特集時に、部下を褒める1つの手段とし
てキットカットにメッセージを添えたコミュニケーション
術を紹介する想定。

Ｂ

確度 Ａ・・・７５％以上
Ｂ・・・５０％前後

Ｃ・・・２５％以上５０％以下
Ｄ・・・２５％未満
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乗馬クラブの受験シーズンに合わせた
イベントの例（イベント自体を弊社が提案）

読売新聞 多摩版
２０１０年２月１２日掲載

朝日新聞 千葉版
２０１０年２月１２日掲載

プログラムについて、季節や社会的行事に絡めた内容のプレスリリースや企画書を作
成し、メディアに提案します。

※メディアに取り上げられるイベントの工夫についてもご提案します。

季節・社会的行事に絡めた企画提案
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当社の提案書

～想定する露出成果～
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全国紙 ４本

ALA＋鉄（脂肪を燃焼させる）

ナチュアラのプロモート

広告換算額 約7億7,600万円

ＴＶ番組 約１０本

ALA＋鉄（脂肪を燃焼させる）＋企業ＰＲ

健康紙・専門誌 ９本 地方ＴＶ・新聞 ２０本

2億4,700万円

1億1,700万円
全国紙 ３本ＴＶ番組 約８本 ビジネス誌・雑誌 ７本

4億200万円
ＴＶ番組 約１０本 全国紙 ７本 地方ＴＶ・新聞 ２４本 ビジネス誌 ６本

想定する露出成果
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当社の提案書

～スケジュール～
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⑤今井社長の
メディア露出

②季節・社会的行事
に合わせた保険商品
の紹介

11月 12月2月1月 3月 5月4月 6月 7月 8月 10月9月

アプローチ

書籍企画
作成

出版社
交渉

書籍ヒアリング・
ライター執筆

書籍
校正

出版
（仮）

書籍ＰＲ

ﾌﾟﾛﾌｨｰﾙ
資料作成

編集部へのヒアリングとアプローチ

企画作成

仕込みステージ メジャー媒体への露出強化ステージ

時間軸

メディア露出増加ステージ

③週刊ダイヤモン
ド、週刊東洋経済
の特集アプローチ

⑦社内の取り組
みメディア露出

調査企画 アプローチ

認知度向上

ブランド強化

ブランド強化

認知度向上

目的

認知度向上

ブランド強化 週刊ダイヤモンド特集（予想）

（オプション）
セミナー／懇親会

週刊東洋経済別冊・特集（予想）

⑥社員の
メディア露出 アプローチ

ﾌﾟﾛﾌｨｰﾙ資料作成認知度向上

認知度向上

認知度向上

調査

認知度向上

ブランド強化

執筆

発信

執筆

発信

執筆

発信

執筆

発信

執筆

発信

執筆

発信

執筆

発信

企画作成
筆者調整

①リスクマネジメント
に関する情報発信

ﾌﾟﾛﾌｨｰﾙ資料作成 ﾌﾟﾛﾌｨｰﾙ資料作成

企画作成

懇談会
企画

懇談会
呼びかけ

開催 セミナー
企画・交渉

セミナー
準備募集

セミナー開催

企画作成

アプローチ

企画作成

アプローチ

企画作成

アプローチ

企画作成

アプローチ

企画作成

アプローチ

企画作成

アプローチ

企画作成

アプローチ

企画作成

アプローチ

認知度向上

④アンケート調査
による話題づくり

（オプション）
書籍プロデュース

スケジュール案
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３月
１Ｗ

３月
２Ｗ

３月
３Ｗ

３月
４Ｗ

３月
５Ｗ

４月
１Ｗ

４月
２Ｗ

４月
３Ｗ

４月
４Ｗ

主な空気の流れ

メディアが果たす

役割

ＰＲ施策

書店店頭の動き

※スケジュールはあくまでも目安です。ご相談の上で最終的に決定させていただきます。

若手社員の
伝える力が

不足

電通が
社会貢献

企画立案 調査実施

発表

若手社員の
伝える力

不足
問題化

インタビュー
資料作成

電通の
スポークス
パーソン

インタビュー

発売

メディア
アプローチ

スケジュールイメージ
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当社の提案書

～見積り～
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概算見積り

費目 内容 見積額

ＰＲキャンペーン企画費 ＰＲキャンペーン全体の企画プランニング・マネジメント業務 ¥1,000,000

プレスリリース制作費 プレスリリースの制作・確認作業 ¥300,000

ファクトブック制作費 ファクトブックの制作費（10ページ程度、印刷費除く） ¥700,000

ＰＲ活動費
ＴＶ番組、全国紙、スポーツ紙、雑誌、ウェブ媒体など合計
50媒体にキャラバン＋アトランタ誘致活動

¥2,000,000

ＴＶ番組制作協力費 メディアキャラバン対象番組の内、計３～５番組への協力費 ¥1,500,000

アトランタツアー渡航費・宿泊費
渡航費・宿泊費（ＴＶクルー3～5名、記者・編集者4～5名、
関係者3名）、交通費、アテンド代など

¥2,500,000

¥8,000,000

¥400,000

¥8,400,000

小　計

消費税

合　計



395Copyright (C)  communication design, inc. All Rights Reserved. 

No, 内容 単価（円） 月数/回数 金額（円） 小計（円）

１ パブリシティー対策会議の運営および広報窓口の設置（月額料金×10ヶ月） 1,000,000

・進捗報告・打合せ（月１～２回程度）
・活動報告書提出（月１回）
・メディアリレーション活動状況の報告
・露出媒体のクリッピングおよび広告換算額算出
・（必要に応じて）関係者へのＰＲのレクチャー

100,000 10 1,000,000

２ メディア向け資料・企画書の作成（月額料金×10ヶ月） 1,000,000

・ヒアリングやブレスト
・各種企画提案
・話題を作るための各種リリースや企画書の作成

100,000 10 1,000,000

３
マスコミへのアプローチ（月額料金×10ヶ月）
※業務開始後、0.5カ月は打ち合わせや資料作成を行うため、0.5月後からアプ
ローチ開始する想定。

4,750,000

・プレスリリースの一斉配信（メール、ＦＡＸ）
・適切なメディア・記者へのアプローチ （なるべく記者を特定し、
随時電話、ＦＡＸ、メール、訪問でリレーションを図る）

500,000 9.5 4,750,000

４ 取材・メディア露出のフォロー（月額料金×10ヶ月） 1,000,000

・取材依頼の対応相談
・取材への同席、フォロー
・寄稿のアレンジやサポート

100,000 10 1,000,000

５ プレスニュースレター 1,000,000

隔月で期中５回発行 200,000 5 1,000,000

６ 映像配信 1,000,000

隔月で期中５回配信 200,000 5 1,000,000

合計 9,750,000

消費税 487,500

合計 10,237,500

概算見積り
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資料作成
ＰＣスキル
Office研修

株式会社コミュニケーションデザイン
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数字、アルファベットの半角表示の統一

数字、アルファベッ
トは半角表示で統
一する
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見出しの行間隔を調整する

１．見出しと見出しの行間隔を調整する
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文字の縦ラインを揃える

１．ルーラーで文字の縦ラインを揃える
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表組①（表作成）

表の高さ・横幅の長さを指定して統一する
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表組②（表作成）

表の高さ・横幅の長さを指定して統一する
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写真①（トリミング技術）

１．「書式」→「トリミング」を選択
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写真②（トリミング技術）

１．写真の縦横比、対象物の遠近感を統一する
２．キャプション（文字）は中揃えなどで統一する
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棒グラフ／折れ線グラフ

１．データを棒グラフで表現する
２．データを折れ線グラフで表現する
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円グラフ

１．データを円グラフで表現する
２．各データに数字と内容を紐づける
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掛け算／合計

１．掛け算の式は、
２．足し算と掛け算を組み合わせる式は、
３．合計を入れる式は、
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検索機能をつける

１．
２．
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連番

１．連番は、
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デザインフォーマットを指定する

１．「表示」→「スライドマスタ」で作成する
２．数字の自動表示は、
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文字間隔を統一する
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図形に影をつける

１．
２．
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図形に効果をつける

１．
２．
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写真に演出を加える

１．
２．
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エクセルの表を貼り付ける

Mitsubishi  iMiEV Nissan Leaf Volvo C30EV

Price Range ¥2,500,000～¥3,000,000 ¥3,000,000～¥4,000,000 No Plan

Driving 
Range

160km 200km 150km

Highest 
Speed

130km/h more than 145km/h 130km/h

Capacity 4 persons 5 persons 4 persons

Body Type/
Exterior 
design 

Hatchback type(mini vehicle 
base)

Same as Mitsubishi I (Ai)

Hatchback type
Design and size are close to 

mormal cars
Stylishi Coupe Design

Superior quality Interior/Exterior

Production Mass Production Mass Production 250 cars limited


