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アクセラレーションプログラム 販促手法ワークショップ

DAY3 PRで“共感を広げる”仕組みをつくる
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4日間のプログラムについて

本プログラムでは、4日間の講義を通じて、皆さまが創業予定のビジネスがお客様に「買っていただく」ため
の仕組みを体系的に構築していきます。

Day 1: 言葉の設計

顧客に響く提供価値を明確化し、伝わる言葉にする

• 提供価値の言語化

• キャッチコピー案

Day 2: 見せ方の設計

提供価値を最大限に伝えるために情報を設計する

• LP（1枚構成のWebページ）構成

• チラシ構成

Day 3: 広げ方の設計

社会・顧客にリーチするPR戦略を設計する

• プレスリリース原稿案

Day 4: ファン作りの設計

事業を加速させるための仕組みを設計する

• クラウドファンディング原稿案

再掲

本日



視覚デザインには
３つの原則がある

非デザイナーであっても、「ととのえ
る（整列）」「メリハリをつける（強
調）」「バランスをとる」という3原則
を守るだけで、伝わりやすいチラシや
LPがつくれます。

「伝える」には順番と
構成がある

チラシやLPでは、単に情報を並べるの
ではなく、視線の流れ、関心の程度、
読まれる順番に沿って伝える設計＝情
報のストーリー構成が重要。
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DAY2 振り返り

「言葉 × 視覚」の設計で
販路はひらける

DAY1で学んだキャッチコピーや提供価
値の言語化は、あくまで言葉。視覚構
成を通じて「翻訳」ができれば、お客
さまに刺さる表現へと変換できる。

言葉だけでも、デザインだけでもなく、届けたい価値を伝わる「順番」と「見せ方」で届ける設計力が、販
促ツール（チラシ／LP）の効果を決定づける。キャッチコピーからレイアウトまでを一貫して設計を。
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DAY3のゴール

今日学ぶ内容は、DAY2以降の「見せ方」「広げ方」「ファン作り」に直結する基礎となります。言葉の設計
が販路開拓の起点になるため、じっくりと取り組んでいきましょう！

PRとは何か？を理解する

広告との違いやメディアの論理、PRが
創業期に重要な理由を知る。信頼・共
感・拡散を生むためには、広告のよう
にお金をかけて発信するのではなく、
他者に語られる仕組みとしてのPRの本
質を理解します。

ニュースになる価値を
発見する

自社の活動の中から「社会にとって意
味があること」を抽出する力を鍛える。
自社の取り組み・サービス・商品を、
「社会性」「共感性」「話題性」とい
う視点で見直し、ニュースの種を見つ
け出す。

効果的なプレスリリースを
自分で設計する

リリースは「読みたくなるタイトル」
「共感を誘うストーリー」「伝えたい
事実の構成力」がポイント。ワークで
は、自社の取り組みを素材に、実際の
テンプレートを使ってリリース構成の
設計に挑戦します。



自己紹介

髙橋 俊樹

1990年電通PRセンター（現：電通PRコンサルティング）入社。1996年電通ヤング・ルビカムに転籍。2019年電通東日本との事業統合に
より、同社のPRソリューション部長に就任。専門領域であるPR、コミュニケーションプランニングで、日系、外資系企業、
官公庁、政党、海外観光政府など幅広い業界で数多くのプロジェクトに従事。 日本パブリックリレーションズ協会認定PRプランナー。

受賞歴：「カンヌライオンズ2011」PR部門銅賞、「PRアワードグランプリ2017」マーケティングコミュニケーション部門ブロンズ賞、「PRア
ワードグランプリ2010」ソーシャルコミュニケーション部門優秀賞、JPMクリエイティブ・ソリューション・アワード2013」銀賞 等

講演歴：青山学院大学大学院国際マネジメント研究科（MBAコース）、学習院女子大学日本文化学科、
京都芸術大学キャラクターデザイン学科、宮城県広報勉強会 他

＜WORK＞＜CLIENT＞

電通東日本  CXソリューション局 PRソリューション部長
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中澤 麻央

電通東日本 CXソリューション局 PRソリューション部

PRプランナー

新卒でプロモーション会社へ入社後、PR会社にてPRプランナー・PRコンサルタントとして従事。
その後電通東日本へジョインし現職。
得意領域はアクティベーションとPR両方の視点を生かした“人を動かす”PR。

日本パブリックリレーションズ協会認定PRプランナー／AIファシリテーター

MAO NAKAZAWA 

ー 直近CLIENTー

自己紹介
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本日の授業

■講演の概要：

中小企業にとって広報、PRは、なぜ取り組む必要があるのか？

本日は、PR発想・PR思考（社会視点＝メディア視点）から取り組む、

中小企業のニュース、ストーリーづくりと、具体的に情報を発信する

「ニュースリリース」の書き方を学びます。

■アジェンダ:

第1部：PR理解篇

・広報・PRとは何か

・中小企業にとってPRが重要な理由は？

・企業のPR情報の発信

第２部：ワークショップ篇

・キャッチタイトルをつくってみよう

・ニュースリリースワークを書いてみよう

NEWS RELEASE
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第1部：PR理解篇
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自社・ブランドと社会との良好な関係づくり
ステークホルダー（利害関係者）と相互に利益をもたらす関係

パブリック・リレーションズ

PRとは

PR
Public Relations

9
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企業を取り巻くステークホルダーには、消費者、株主・投

資家、従業員のほか、行政機関や金融機関、地域住民や

取引先などがある。

消費者への製品情報から従業員向けの社内広報、株主・

投資家向けのIR(Investor Relations)まで、さまざ

まなステークホルダーと情報を共有し、相互の信頼関係

を構築することが求められている。

企業を取り巻くステークホルダー

あらゆる人たちとの良好な関係づくり

世の中に企業をどう見せていくか。
情報発信活動がPR

＊出典：日本パブリックリレーションズ協会
駒橋恵子(東京経済大学 コミュニケーション学部 教授/博士<社会情報学>)

PR活動の対象
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広告 PR

TVCM

WEBバナー広告

新聞広告屋外・交通広告

ニュース・情報番組

WEBニュース 新聞記事

PRイベント

WEBSNS広告

主体的発信 / 商品の認知と購入促進 第３者発信 / 世の中の話題や評判形成

広告とPR
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広告 PR

露出方法

コントロール度

広告（CM)

企業が決定するため、
計画が可能

（繰り返しも可能）

パブリシティ（記事、番組）

マスコミが判断するので不確定
（ニュースはワンチャンス）

信頼性
企業発信情報（主観的）で
信頼度は低くなってしまう

第三者のマスコミの
客観的情報で信頼度は高い

費用広告費が多くかかる。
制作費などのコストも。

広告費はかからないが
ＰＲ費用にコストはかか

る。
広告に比較して安価

広告とPRの役割
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少ない投資で社会とコミュニケーションできるPRは
資本が少ないベンチャー、中小企業にこそ必要です。

ベンチャー・中小企業に必要なのもの＝「信頼・信用力」

PR

広告は企業のお金を払って
発信するもので、信頼度は低い。

広告

ベンチャー、中小企業が
PRに着手すべき理由

新聞の記事露出、TV番組の報道実績は、
企業の信頼力の向上に大きく貢献します。
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中小企業にとって
広報活動の期待される効果

資金調達 金融機関からの注目、信頼度の向上

販路開拓、売上貢献 問い合わせ向上、指名買い

社内活性 モチベーションアップ（社員のロイヤリティ向上）

人材採用 企業認知、理解獲得（入社意向のUP）

新規事業 協業やコラボなどの促進

ベンチャー・中小企業に必要なのもの＝「信頼・信用力」
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中小企業のPR、広報活動について
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WEB：
専門誌・業界紙・Web
メディア

中小企業が狙うべき
PRターゲットメディアの考え方
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WEB：
専門誌・業界紙・Web
メディア

中小企業が狙うべき
PRターゲットメディアの考え方
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専門誌・業界紙・Webメディア

自社の業種や業界の専門誌・業界紙は最優先でターゲットすべきメディアです

・情報の深度と確度:
読者はその業界のプロや関心度の高い層であるため、
製品やサービスの専門的な価値が正確に伝わります。

・業界内での認知: 
BtoB取引や協業のきっかけ、業界内での評判形成にPR効果として直結します。

・具体的な行動誘発: 
業界関係者や専門家が読むため、取材記事が取引先からの問い合わせや新しい事業提携
につながる可能性が高いです。
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新聞、雑誌：
主要ビジネスメディア

中小企業が狙うべき
PRターゲットメディアの考え方
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新聞、雑誌：
主要ビジネスメディア

中小企業が狙うべき
PRターゲットメディアの考え方
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信頼性を担保する経済・ビジネスメディア

日経新聞や日経MJなどの有力経済メディアは、信頼性獲得の面でPR効果を発揮します。

・信頼性・お墨付きの獲得: 
「日経新聞に取り上げられた」という事実そのものが、企業への評判・信頼感になります 。
これは、営業、採用、投資など、事業全体の推進力となります 。

・広い層への認知:
 経済界やビジネスパーソン全般に広くリーチするため、潜在的な取引先、投資家、採用候補者への
認知拡大に役立ちます 。

・ストーリー発信の場: 
単なる機能紹介ではなく、創業者の社会課題への取り組みや事業背景（ストーリー）といった
PRの核となる情報を発信し、共感を広げやすいメディアです 。
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TV番組：
主要ビジネスメディア

中小企業が狙うべき
PRターゲットメディアの考え方

21
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TV番組：
主要ビジネスメディア

中小企業が狙うべき
PRターゲットメディアの考え方
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TV、映像メディア

ビジネス番組やニュース番組でのPRは、認知拡大と共感獲得に大きな効果を発揮します。

注目企業・経営者としての報道露出を通して、

・共感と話題性: 
「注目企業」「異色の経営者」として取り上げられることで、創業からのストーリーや思いが
映像を通じて強く伝わり、視聴者の共感を広げる力があります 。

・広範囲な認知拡大: 
経済誌の読者層に加えて、より幅広い層に「事業の背景」や「会社の理念」を届けることが
できます。

・二次活用:
 テレビ放映の実績は、その後のWebサイトや採用活動で強力な信頼性の証拠となります。
（映像そのものは、TV局の著作権があるため使用できません。）
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■企業規模の面から見る差

広告には多額の広告費が必要→その点では大企業が有利です。

しかし、ＣＭや広告はお金で買えますが、記事や番組は買うことはできない。

メディアは、あくまでその情報に価値があるかどうかを判断して取材します。

その点で、PRにおいては、中小企業も大企業も同じです。

中小企業と大企業とで
メディアの取材に差はあるか？

23



24

■企業の信頼性の面から見る差

有名企業に比べれば、
中小企業やベンチャー企業は認知が低いのは事実です。

だからといってメディアは取り上げないわけではありません。

メディアは、世の中に必要とされることに取り組む、
先見性のある企業や企業の経営者を求めて取材活動を行っています。

中小企業と大企業とで
メディアの取材に差はあるか？
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■メディアが欲しいのはストーリー

・創業のきっかけ、
・社長の人物像、プロフィール、
・難航しかけた苦難のプロジェクト、
・社会を変えたい思い、、等

メディアが報道したいのは世の中に共感されるストーリー

中小企業と大企業とで
メディアの取材に差はあるか？

25
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メディア記者のインサイト、
行動

新聞記者、経済誌の記者、TV番組の制作ディレクター、フリーライター

ビジネスメディアの人たちは社会の役に立つ、
世の中の変化の兆しを探してニュースを報道しています。

ニュースのストーリーが主で企業や商品はその一要素です。

26
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報道されやすい
要件ポイント設定

メディアが取材する時に必ず聞く４大質問、視点

２つのWHY？

なぜ今なのか？（季節性、時事性）

なぜ御社なのか？（理念、理由）

２つのWHAT?

何が新しいのですか？（新規性、意外性）

何が他と違うのですか？（独自性）

出典：「アマゾンで学んだ！伝え方はストーリーが９割」小西みさを 2727
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報道されやすい
要件ポイント設定

出典：「アマゾンで学んだ！伝え方はストーリーが９割」小西みさを

だから、私たちは、「子供の視点を持ったおもちゃクリエイター」なのです。

理念 どのような思いで創られ、仕事をしている企業か？

人 どんな経営者、社員はどんな人物か？

商品・サービス どんな特徴があるのか？

技術・設備 どんな資産、リソースを持っているのか？

環境、立地 どんな場所で運営しているか？

これらのいくつかを組み合わせて、だから、○○○で結ぶと企業ストーリーになる。

理念 「私たちは、子供達に遊ぶ楽しさを伝えるために創業しました。」

人 「子供以上におもちゃに精通した社員がたくさんおり、
みんなが子供の心でおもちゃに接しています。」

例）おもちゃ会社のPRストーリー

メディア視点からの企業のPRストーリーの構築方法

2828
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企業のPR情報の発信

ニュースリリースについて
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ニュースリリースとは、新商品の発売や新サービス、新規事業の開始、あるいは経営・人事などの企業情報を、

ニュース素材としてメディアの担当者が記事を書きやすいように、文書としてまとめたものです。

メディアは、ニュースリリースから情報を得て、ニュースにすべきか否かを判断し、取材・編集を経て記事や番組として取り上げます。

企業・団体がメディアを通して社会へメッセージを届けるための基本的なツールです。

ニュースリリースとは

30
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ニュースリリースと
記事露出事例

31
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＼ ニュースリリースのネタ 発信タイミングはたくさんあります！ ／

など

新商品、
新サービス発表

SNSアカウント
開設

既存商品、
サービス発表

・賞を受賞
・販売個数の更新
・導入事例の更新

事後レポート
※アクション終了後内容に
ついてまとめたレポート

業務提携など
事業にかかわるト

ピック

クラウド
ファンディング

資金調達

イベント、
セミナー出展

コーポレート情報
・人事、組織改編

・採用
・社内制度改革

広告、プロモーショ
ン、キャンペーンの

開始

サイト
リニューアル

ESG、サステナビリ
ティな取り組み、
社会貢献活動

調査リリース

ニュースリリースの
発信タイミング

32
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ニュースリリースはステークホルダーとの関係づくりを目的とした情報発信。
むしろ発信後にくる社会からの反応に耳を澄ませ、コミュニケーションをとることが大切です。

発信して終わり、ではなく、発信後からが始まりです。

また、ほかにもニュースリリースを作ると、様々な場面で活用ができます。

会社サイトへ
掲載

営業資料に活用

SNSで発信

顧客へのメルマ
ガネタ

インナーブラン
ディングも兼ね

た社内共有

顧客への説明用
資料

採用時に紹介

など

33

ニュースリリース発信後

事例」：企業自社WEBサイト
株式会社クラダシ プレスリリース
https://corp.kuradashi.jp/pressrelease/

https://corp.kuradashi.jp/pressrelease/
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改めて

＼ メディアがほしい文脈をどうつくるのか？ ／

社会現象・トレンド
＋

業界の課題

NEWの新規性
・日本初、業界初
・リニューアル

ポイント

社会課題解決に
つながる
ストーリー

×
企業の
取組み

ニュース性の高い情報として受け取られる

メディアが取り上げるきっかけづくり
「今、このような現象が起こっている

ことを知っていますか？」

自社だけではなく社会全体の課題を
解決するインパクトと

目指していく未来のストーリー

大きな引きとなるNEWの要素

“初”が難しくても、
リニューアルの大きなポイントや
そのリニューアルがどういった

ペインを解決するために生まれたのか
経緯を明確に整理

ただ、この要素があるから出るというわけではなく、あくまでも参考要素。企業製品と自治体など、商材により大きく難易度が変わります。
3434
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ニュースリリースを発信する意味は大きく2つ

①社会やステークホルダーに自社・商品サービスの新規情報を発信する

②新ニュースをメディア掲載につなげ、認知度や信頼感を向上させる

もはや生活者自身も発信者（メディア）になっている今、

対メディアだけではなく、生活者＝顧客、取引先、地域、投資家、採用など、

様々なステークホルダーを意識して情報を届けることは、企業価値向上の視点でも非常に大切です。
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中小企業・ベンチャー役立つ

PR事例のニュースリリースを分析
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PR TIMESで配信された1年間の内に日本で発表されたニュースリリースの中から、発表者の応募に基づき、
審査委員会が社会性・公共性・共感性・将来性等の視点から、ニュースリリースの可能性拡大に貢献したものを
審査・選考し、表彰。
その中から、ベンチャー、中小企業の広報・PRに参考になりそうなユニークなリリースと事例をご紹介します。

https://prtimes.jp/pressreleaseawards/

3737

https://prtimes.jp/pressreleaseawards/
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事例：株式会社ヤッホーブルーイング

「よなよなエール」などのクラフトビールを製造・販売する株式会社
ヤッホーブルーイング（長野県軽井沢町）は、適正飲酒への関心の高
まりを受けビールが少しずつしか流れてこない“飲みづらい”グラス
「ゆっくりビアグラス」を開発しました。ビールの飲酒量が増える夏本
番を目前に「ゆっくりビアグラス」を通じて、“お酒をゆっくり飲む”と
いう飲み方を提案していきます。

7月16日（火）から公式通販サイト「よなよなの里」で限定10個を抽
選販売します。また、公式ビアレストラン「YONA YONA BEER 
WORKS 新虎通り店」では7月16日（火）から、東京都中野区のビア
バー「麦酒大学」では7月28日（日）から「ゆっくりビアグラス」を期間
限定で提供を開始します。

【飲み過ぎの原因は飲むペース】適正飲酒を実現する“飲みづらい”グラス「ゆっくりビアグラス」開発

ECで10個限定抽選販売 公式ビアレストラン・中野区ビアバーでも期間限定で提供/「ゆっくりと飲むことで
肝臓へのダメージを軽減（肝臓専門医 尾形哲先生）」

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000054.0000185
82.html

3838

PR調査 専門家 商品開発
期間限定

キャンペーン

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000054.000018582.html
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000054.000018582.html
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事例：株式会社LIFULL

事業を通して社会課題解決に取り組む、株式会社LIFULL
（ライフル）（本社：東京都千代田区、代表取締役社長：伊東祐
司、東証プライム：2120、以下「LIFULL」）が運営する、不動
産・住宅情報サービス「LIFULL HOME'S（ライフルホーム
ズ）」は、新生活シーズンを前に住まい探しが活発になる時期
にあわせ、不動産仲介業務担当者を対象にした「おとり物
件」に対する対応実態調査、および消費者を対象にした不動
産ポータルサイトに対する認識調査を実施しました。

新生活シーズンを前にLIFULL HOME'Sが「おとり物件」に対する
不動産会社の対応実態調査＆消費者への認識調査を発表

・おとり物件が発生しやすいのは1～3月＝不動産業界の繁忙期
・9割超が業界の課題と捉える一方、3割が対策していない／不十分と回答
・広告掲載取り下げを阻む要因第1位は「人手不足」
・広告掲載取り下げが手動であることを明確に知っている一般消費者は1割

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000448.0000
33058.html

3939

PR調査 モーメント

https://prtimes.jp/main/html/searchrlp/company_id/33058
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000448.000033058.html
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000448.000033058.html
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事例：株式会社コウダプロ

株式会社コウダプロ(本社:福岡県福岡市、代表取締役社⻑:幸田八州雄)が、

甘口カレーにふりかけるだけで本格スパイスカレー味に変身させる「大人の
カレースパイス」を、「幸せの日」である4月4日(火)より発売開始したことを
お知らせします。大人のカレースパイスは、「家で作るカレーは好きじゃない。
本当は辛いカレーが好きなのに子どもに合わせて甘口カレーを食べてるか
ら…。」というママさんの悩みから生まれた商品です。

大人のカレースパイスをかけたカレーを食べると「美味しさがやばい！」と大
絶賛です。実際に食べた方からは、「家のカレーがあっという間にお店の味
になる」、「2味作る手間から解放された」、「もう大人のカレースパイスなしで
カレーを食べたくない」などのお声をいただいております。

【公式サイト】https://otona-curryspice.com/

“家庭内カレー問題”に終止符を打つ！甘口カレーを本格スパイスカレー味に変える
「大人のカレースパイス」が4月4日(火)より発売開始

ママさん・パパさん。我慢して甘口カレーを食べるの、もうやめませんか？

4040

PRワード 製品訴求

https://otona-curryspice.com/
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事例：株式会社クラダシ

KURADASHI、2月15日よりバレンタインPOPUPを期間限定で開催

～東急プラザ渋谷・表参道原宿の2店舗でチョコレート専門店をOPENし、
季節商品のロス削減を目指す～

社会貢献型ショッピングサイト「KURADASHI」を運営する株式
会社クラダシ（本社：東京都品川区、代表取締役社長CEO：関藤竜
也、以下「クラダシ」）は、東急プラザ渋谷・表参道原宿の2施設に
て、バレンタインに余ってしまった季節商品のロス削減を行う
POPUPショップを2月15日（火）～17日（木）の3日間限定にて
開設いたします。

※本イベントは開催期間中、売り切れ次第終了となります。

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000237.000014485
.html

4141

モーメント イベント

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000237.000014485.html
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000237.000014485.html
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事例：テレワーク・テクノロジーズ

「机と椅子しかない個室」でテレワークができるサービスを発表

1日14時間で取り戻せる「締切に追い込まれた方」
専用テレワーク個室プラン登場、1時間330円から/テレスペ/

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000029.
000055584.html

概要
テレワーク用個室事業の開始当初は、話題にならず空振り。
そこから発想を転換し、机と椅子しかない個室は集中できると
いう、
利用者視点の価値を加え、改めてニュースリリ ースを配信。
「締切に追い込まれた方」専用という打ち出しが共感を呼ん
だ。
笑いを誘う、読ませる内容でニュースリリースは20万PVに。
利用促進につながった。

https://prtimes.jp/magazine/award-2021-
telework-technologies/

4242

PRワード サービス訴求

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000029.000055584.html
https://prtimes.jp/magazine/award-2021-matsuura-sangyo/
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000029.000055584.html
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000029.000055584.html
https://prtimes.jp/magazine/award-2021-telework-technologies/
https://prtimes.jp/magazine/award-2021-telework-technologies/
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事例：有限会社稲垣塗装所 仏壇供養サービス「結壇（Yuidan）」

思い出の詰まった仏壇を手のひらサイズにリノベーション
仏壇供養サービス「結壇（Yuidan）」を 2024 年 2 月に開始

次の世代に想いを結ぶ、仏壇を手放す際の新しい選択

創業50年の歴史を持つ静岡市の仏壇製造業、有限会社稲垣塗装所（所在地：
静岡県静岡市葵区産女1265番地２、代表取締役：稲垣豊、以下稲垣塗装所）
は、2024年２月、仏壇を手放す際の新しい選択となる仏壇供養サービス「結
壇（Yuidan）」を開始します。

核家族化や住宅事情などのライフスタイルの変化によって、実家や自宅にあ
る仏壇の処分について悩む人が増えています。「置く場所はないけれど、代々
受け継がれてきた仏壇を廃棄するのは心が痛む」という声を受け、保有する
仏壇の一部を利用して手のひらサイズの仏壇へと作り変える「結壇」が誕生し
ました。

「結壇」は、大切な仏壇の歴史を親から子、子から孫へと結んでいきます。

https://prtimes.jp/main/html/searchrlp/company_id/135014

43

PR調査 商品開発

https://prtimes.jp/main/html/searchrlp/company_id/135014
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【老舗缶屋の挑戦】「いつか一緒におしゃべりしようね」
親子の絆を深める缶”Sotto”新発売！
デザイン経営を取り入れた老舗下請け缶メーカーが、１年半の開発期間を経て、
親から子への愛情がもっと伝わるような世界を願ってできた
新商品”Sotto”（ソット）をつくりました。

側島製罐株式会社
2022年5月17日

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000003.000097482.html

https://prtimes.jp/magazine/award-2022-sobajima/

審査員講評：
製品発売のニュースリリースでありながら、その背景ストーリーが濃
密で、思わず語りたくなる。年商が落ち込み苦闘する老舗缶メーカー
が、「宝物を託される人になろう」という新たに策定したビジョンの
下で、下請けでなく当事者として挑戦した新製品。文面と小見出し、
写真からひしひしと伝わる想いが、この製品に価値を乗せている。ビ
ジョンの下でとても真摯にものづくりしてきた様子が伝わる、リブラ
ンディングの好例。

44

事例：側島製罐株式会社

年商1/3から再起。缶の新しい価値を展開する、創業116年老舗企業の挑戦

商品開発

https://prtimes.jp/main/html/searchrlp/company_id/97482
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000003.000097482.html
https://prtimes.jp/magazine/award-2022-sobajima/
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ニッチトップメーカーによる売上比較“紙袋用取っ手”44％減、
一方需要が増加する“取っ手だけ”のタックハンドル
松浦産業株式会社

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000004.000068233.html

https://prtimes.jp/magazine/award-2021-matsuura-sangyo/

POINT：
ニッチな取っ手の調査データに興味を持ってもらうため、
業界の幅を広げ世の中ゴト化することと、発信のタイミングを工夫。
きっかけは定例ミーティングでの会話。
新型コロナウイルス感染拡大の影響を受けて紙袋の需要が下がり、
紙袋用の取っ手をメインに製造してきたが、売り上げも落ち込んでいる中、
「タックハンドルという、取っ手だけの商品がちょっとおもしろい動きをしている」
という社内の話題に、「対比の意外性があり、面白そう」と調査リリースとして
発表。

45

事例：松浦産業株式会社

ニッチトップメーカーによる意外な売上比較から見える社会変化

社会トレンド 売上変化

https://prtimes.jp/main/html/searchrlp/company_id/68233
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000004.000068233.html
https://prtimes.jp/magazine/award-2021-matsuura-sangyo/
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第2部：ニュースリリース
ワークショップ篇
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皆さん、ニュースリリースを書かれたことはありますか？



48

皆さん、ニュースリリースを書かれたことはありますか？ニュースリリースの役割・意味、大切にするべきポイントを知っていただき、

メディアに注目してもらえるニュースリリースを書けるようになる

4848
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本日のアジェンダ

効率の向上
ニュースリリースを作る前に❶

効率の向上
WS②キャッチタイトルを作ろう❷

効率の向上
WS③ニュースリリースを書いてみよう❸

効率の向上
最後に❹

事前課題
WS①活用
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本日のアジェンダ

効率の向上
ニュースリリースを作る前に❶

効率の向上
WS②キャッチタイトルを作ろう❷

効率の向上
WS③ニュースリリースを書いてみよう❸

効率の向上
最後に❹

事前課題
WS①活用
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改めて

メディアが
報道したいこと

企業が
伝えたいこと ≠

今までのお伝えも含めて改めてにはなりますが、

「企業が伝えたいこと」と「メディアが報道したいこと」はイコールではありません。

5151
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改めて

タレントが絡むものではないニュースはいわゆるテレビ新聞の経済部・社会部、

ニュース系webメディアのライターが取り扱うものになりますが、

メディア側からは必ず以下のポイントを言われます。

①企業の宣伝はできません

②社会の現象や潮流の中で、その一例としての企業の取り組みであれば取り上げる可能性はあります

③世の中や社会の課題を解決する情報であれば、積極的に出したいと思っています

なぜ今取り上げる必要があるのか？誰の何を解決するものなのか？

ニュースリリースの発信でも、ここが端的に伝わらないと、情報の価値を感じてもらいにくくなります

5252
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効率の向上
ニュースリリースを作る前に❶

NEWS RELEASE

◎新規の情報であること
ニュースリリースはそもそもそもそも「新規性」がない情報は記載で

きません。今まで発表・公開がされていなかった新規の情報を届け

ることが前提です。報道側も新規情報という前提で受け取るので、

新規情報であるのにそれが分かりにくいような書き方は避けましょ

う。

◎事実を正確に伝えること
ニュースリリースの内容に説得力を持たせるためにも、記載の内容

やデータ（最上級表現含む）などは、必ず正確な情報を記載するよう

にしましょう。特に数字や製品名などが間違われると大変＆もった

いないです・・・。

そしてニュースリリースにおいて以下の2つは大前提！！
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効率の向上
ニュースリリースを作る前に❶

活動内容 対象 1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

自社年間計画

企業
新卒採用
（予定）
設立記念日

新卒採用ス
タート

新入社員入
社

事業
サイトリ
ニューアル

サービス提
供5周年

○○イベン
ト出展

社会モーメント

毎年恒例 成人式
バレンタイ
ン

GW・花見
梅雨・ダイ
エット

夏休み お盆
シルバー
ウィーク

ハロウィン
クリスマス・
忘年会

今年だけ
アメリカ大
統領就任式

○○法改正
○○規制
開始

○○庁新設

PR計画

リリース
PR調査（年
末年の
○○）

サイト
法改正対応
アップデー
ト

5周年リ
リース

CEATEC
出展事後レ
ポート

施策

新卒採用
フック、新
サイト
×TOPイン
タビュー

梅雨
×○○○○
レター

そして、タイミングやモーメントを活用し発信タイミングを整理した
「PRカレンダー」を制作しておくと、計画的に発信ができます。

会社と事業
別での

ニュース

社会的な
モーメント

（いつもと今
年だけ）

会社と事業
別での自社
としてのPR

計画



55

【独自性・インパクト】

・唯一、もしくは他よりも大きく秀でている特長はどこか？
・他社と差別化できるポイントはどこか？

【メディアが好むキーワード】

「絶品」「限定」 「初（日本・世界）」 「一番」「○○のみ」
「激安」「お得」 「最新」 「便利」「時短」「健康」など ※景表法

【シーズナルトピック】

「新生活」「梅雨」「猛暑」「紫外線」「立冬」 「ハロウィン」
「クリスマス」 「花粉症」「あったか」「風邪」など

【社会課題】

「気候変動」「環境問題」「人口減少」「食品ロス」
「ジェンダー・LGBTQ」「経済成長」「紛争」「教育格差」など

【タイムリーなニュース】

・社会トレンド（五輪など） ・政治トレンド（法改正など）
・年間トレンド（ランキングなど） ・技術トレンド（新技術など）

企業・サービス
の情報

社会トレンド・
社会で注目
されている

トピック

メディアや世の中が関心を持つ文脈になります

5555

効率の向上
ニュースリリースを作る前に❶
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こんな風に工夫していても・・・

メディアのもとには、一日数十～多くて300通ほどのニュースリリースが届きます。

しかも記者の手元に届いて開封されるリリースは1割くらいと言われています・・・。

日々大量のリリースが配信される中、記者は、

パット一瞬タイトルを見て、そのリリースを見るか決める

＝ニュースリリースが目に留まるかどうかは、タイトルの工夫にかかっています。

ニュースリリースでまず大切にしなければいけないのが、キャッチタイトルです！

5656
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本日のアジェンダ

効率の向上
ニュースリリースを作る前に❶

効率の向上
WS③ニュースリリースを書いてみよう❸

効率の向上
最後に❹

事前課題
WS①活用

効率の向上
WS②キャッチタイトルを作ろう❷
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効率の向上
WS②キャッチタイトルを作ろう❷
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効率の向上
WS②キャッチタイトルを作ろう❷

▼メディア引きとなるキャッチタイトル

• タイトルを見るだけで、リリースの内容が

伝わるタイトルが理想です。

• 30～50文字程度が理想。本当に多くて

も100文字以内には収めましょう。

• だれが（リリース配信者）、なにを、いつ、

どうしたかの要素を盛り込めるとgood

です。

• 社会性や新規性、独自性を入れ込めると、

報道価値を感じてもらえるため、より記者

の目に留まりやすいです。

• 形容詞や難しい専門用語は使わないよう

にしましょう。

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000035.000068771.html

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000001849.000002296.html

https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000035.000068771.html
https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000001849.000002296.html


60

WORKSHOP②

【製品、サービスローンチリリースを想定】

お題①BtoB勤怠アプリ「TIME∞（タイムインフィニティ）」

お題②衣料品のアップサイクル
 地域連携型・廃棄衣料回収プログラム『服のいのちバトン』

2つの架空事例を活用し、キャッチタイトルを作ってみましょう。

15分

お題①と②の種シートを確認しながら、

回答用紙となるWS②キャッチタイトル制作シートへ記入してみてください。

6060
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WORKSHOP②

【勤怠管理が”打刻不要”】 インシンクテック、

新サービスAI自動勤怠アプリ「TIME∞」を〇月提供開始

キャッチタイトル例
お題①BtoB勤怠アプリ「TIME∞（タイムインフィニティ）」

AIで勤怠の常識を変えるインシンクテック、

打刻しない勤怠アプリ「TIME∞」を提供開始

46文字
・【】内でキャッチーな引き
・誰が（インシテック）、

何を（AI自動勤怠アプリ）、
いつ（〇月）の情報を入れ込む

39文字
・会社が目指す方向を一行で記載

引きと社会キーワードを入れ込む
・会社の認知＋サービスを表す

キャッチーなワード

6161
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WORKSHOP②

キャッチタイトル例
お題②衣料品のアップサイクル 地域連携型・廃棄衣料回収プログラム『服のいのちバトン』

衣料品の99％を再生する独自技術「グリーンサイクル」

地域連携型衣料回収「服のいのちバトン」を開始

ファッションロスの常識を変える、「服のいのちバトン」

プログラム提供開始。誰でも参加できる衣料循環を実現

47文字
・99%、独自技術など、メディア
が好む数字／キーワードファクト
※99%のエビデンスは本文で記述必要

・地域連携型医療回収とは？

51文字
・ファッションロスという

社会的課題を盛り込む
・誰でも参加できるという公共性

6262
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休憩時間

15分ほど



64

本日のアジェンダ

効率の向上
ニュースリリースを作る前に❶

効率の向上
WS③ニュースリリースを書いてみよう❸

効率の向上
最後に❹

効率の向上
WS②キャッチタイトルを作ろう❷

事前課題
WS①活用
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効率の向上
WS③ニュースリリースを書いてみよう❸ 事前課題

WS①活用

お忙しいところ、WS①ニュースの種発掘シートのご準備をいただき、
大変ありがとうございました。

ここから、WS①ニュースの種発掘シートで
まとめていただいた内容をもとに、今までの

◎メディアが必要とする文脈づくりの考え方
◎メディアが見てくれるキャッチタイトルの実践

を生かし、実際のニュースリリースを書いていきたいと思います。

ワークショップ③ニュースリリースフォーマットを
手元でご覧いただきながら、進められればと思います。
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ニュースの価値

ニュースリリースに記載されるニュースの価値づくり：

ニュース構成のポイントは「5W2H＋ビジュアル性」×社会性

When：いつ（開始日や実施期間） 

・実施が決定した日時、キャンペーンタイミング など

Who：誰が（自社）

・基本的には企業･団体が主語（連名などの共同形式も）

What：何を（発表内容）

・商品、サービス、ランキングなどの自社発表

・業務締結などの事業戦略関係情報、外部との合同発表

Where：どこで（実施／販売する場所）

・国内（東名阪、地方）、海外 など

Why：何のために（背景や目的）

・新しい情報の発信

・時事問題に一石を投じるような大テーマ(社会性)

How：どのように（方法）

・オンラインで発売、イベント開催など実施方法や形式

How much：どのくらい（金額）

・製品サービス、参加料などの費用

ビジュアル

・製品、サービスのイメー
ジをつかみやすい全体が
映っている画

＋
・手のひらサイズなどのイ
ンパクトが伝わる画
・XXの倍などがわかりや
すい画

社会性

6666
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リリースについて①

①タイトル
一目で内容がわかる＆何がニュースなのかが分かるタイトルを意識
タイトルは30～50文字、
サブタイトルは50文字程度が良いとされています。

②KV（キーヴィジュアル）
ニュースの内容が一番伝わるKVを意識し選定
約200万画素／300dpi／横1920px 以上がおすすめです。
画像はJPEG、イラストはPNGで用意するのが良いでしょう。

③リード文
5W2Hを意識し、ニュースリリースの内容を端的に記載します。

④本文
単調／冗長にならないようファクトを整理し適切に記載。
また情報は一番伝えたい内容やメディア引きがある（記事に書くと
きの順番で）優先順位をつけて記載
※調査データや数字のファクトは必ず概要を記載

▲のイメージ
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リリースについて②

④本文
サービスについては見出しを活用し、箇条書きや１、２，３で整理する
と、読みやすく伝わりやすい文章になります。
また細かいサービス概要は別で表形式などで記載をすることも検
討しましょう。

現在は入れておりませんが、適宜必要な画像を足すとさらにgood
です。最低でもKVは入れ込みますが、1リリースにつき大体3枚前
後の写真が入っていると、記者も記事内で活用しやすくなります。

⑤会社概要
リリースの作法として記載が必須です。
問い合わせを逃さないためにも、リリース問い合わせ先までの記載
をしておけると良いです。
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WORKSHOP③

事前にWS①ニュースの種シートに整理いただいた内容をもとに、
ワークショップ③ニュースリリースフォーマットを活用して

リリースを作成してみましょう。

２5分

• 不明な点がありましたら、挙手いただくか回る間に声をかけていただき、お知らせください。

• 作成が早く終了された方は、文脈の見直しのほか、

離席してのお飲み物休憩やお手洗い休憩をとっていただいても問題ございません。
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WORKSHOP③

グループ講評

15分

• ブレイクアウトルーム内のグループで1分ほどで説明をしながら見せ合い、
皆さんで意見交換をしていただければと思います。

• リアルの方は音は出さず、リリースだけ画面上共有いただきながら実施いただけますと幸いです。

• グループでの講評では、チーム内で最も、
    ニュースを読む視点で「これは価値があるな！」と思うニュースリリースを選んでください。

※①製品・企業×社会性で文脈構築 ②5W2Hでわかりやすく適切に記載されている

• グループ講評後、
選ばれたリリースをZoomウェビナーのチャット or 
髙橋 toshiki.takahashi@dej.dentsu.co.jp のメールアドレスまでご送付ください。

※アプリではなくブラウザから入られている方は、
チャット欄に資料をお送りいただくことができない可能性がございます。

7070
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WORKSHOP③

講評

15分ほど

7171
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本日のアジェンダ

効率の向上
ニュースリリースを作る前に❶

効率の向上
WS③ニュースリリースを書いてみよう❸

効率の向上
最後に❹

効率の向上
WS②キャッチタイトルを作ろう❷

事前課題
WS①活用
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効率の向上
最後に❹

PR切り口としては、会社や商品だけではなく、
社長自らが取材を受けて露出していく「TOPインタビュー」というやり方もあります！

社長や経営者に関する情報をまとめた
プロフィールシート TOPインタビューをメインとした媒体にて

社長切り口での掲載可能性があります。

社長切り口でのメディアは、
・TOPが企業創業や商品開発に至った背景
・会社やサービスが担う社会での役割、

またＴＯＰとしての展望

こういったストーリーを求めているので、
プロフィールシートにも企業サービス概要のほか
そのような内容を記載できると注目度ＵＰ！
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効率の向上
最後に❹

またリリースをより広めるために「ワイヤーサービス」の活用もおすすめです。

▼共同通信PRワイヤー
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効率の向上
最後に❹

またリリースをより広めるために「ワイヤーサービス」の活用もおすすめです。

▼共同通信PRワイヤー

メディアに確実に情報が届く

ということと共に、

今は生活者もメディアになっている

世の中で、検索の受け皿となる、

オウンドメディアとしての

役割も担っています。

プランにもよりますが、

1リリース3～4万円くらいで発信が可能です。
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本日の総括

• メディアの取り上げについては、企業規模は関係ない。大企業に負けずに注目最大化が目指せる！

• メディア文脈の作り方として、社会性やタイミングを考えて情報設計をすれば、

世の中の注目を集めることができる可能性が十分にある！

• 少人数の会社だとしても、PRは十分検討出来る手法。

そして一番のPRパーソンとしてPRアンテナを持って日々過ごしていただきたいのは、社長の皆様です！

• 特にBtoBの皆様においては、リリースとして自分たちの活動を定期的にアップし発信していくこと

＝客観的な情報の発信・活動履歴を残しておくことは、信頼性向上のためにも非常に大切。

本日のお話を受けて、中小企業の皆様こそ、PRをやらなければ！と思ってもらえたら、何よりです。

リリースは型や作法はありますが、中身は自由に作れるものです。

ぜひ自社やサービス商品を魅力的に発信してください
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4日間のプログラムについて

本プログラムでは、4日間の講義を通じて、皆さまが創業予定のビジネスがお客様に「買っていただく」ため
の仕組みを体系的に構築していきます。

Day 1: 言葉の設計

顧客に響く提供価値を明確化し、伝わる言葉にする

• 提供価値の言語化

• キャッチコピー案

Day 2: 見せ方の設計

提供価値を最大限に伝えるために情報を設計する

• LP（1枚構成のWebページ）構成

• チラシ構成

Day 3: 広げ方の設計

社会・顧客にリーチするPR戦略を設計する

• プレスリリース原稿案

Day 4: ファン作りの設計

事業を加速させるための仕組みを設計する

• クラウドファンディング原稿案

再掲

次回
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