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はじめに──「効果的」な広報企画を「楽に」「簡単に」作る

•この本は、広報企画を行うことになった担当者のための本です。
• この本は、広報企画を作るように指示したいけれど、どのように指示
していいか迷っている管理職のための本です。

• この本は、いままで広報企画をいくつか実施してきたけれど、今ひと
つしっくりきていないと思っている方のための本です。
この本を読むことで、【広報企画】を【戦略的に】実現するにはどう

すればいいかが理解できます。

広報企画とは、自治体がなんらかの行動を促したい人々を「広報対象
者」として定め、その「広報対象者」にあたる人々に、自治体が期待す
る行動を実現してもらうための一連の方策を定めるものです。
例えば、自治体が住民のがん検診受診率を高めたいと考えたとします。

まずは、効率的な取り組みとするため、特に受診率が低い人々はどのよ
うな人々なのかを調べます。この人たちが「広報対象者」となります。
次に、広く住民にがん検診の受診料補助という制度があることを伝え

ます。そのうえで、最初に確認しておいた受診率が低い人々、つまり「広
報対象者」に集中的に情報を伝えて「自分にとって大事なことだ」と考
えてもらうようにします。
がん検診についてさらに知りたいと考えた「広報対象者」を、信頼で

きる情報や、「受診してもいいな」と共感できる情報を得られるように
導き、がん検診へのハードルを下げます。
そして、受診してもいいかなと思った「広報対象者」が実際にがん検

診を受診するきっかけを用意します。
できれば、受診しようと思った「広報対象者」や、受診した「広報対

象者」に思いや感想をシェアしてもらえるような仕掛けを用意できると、
さらに素敵です。
こうした一連の流れを計画し、うまくいっているかどうかを把握する

ための戦略的な取り組みを広報企画と呼びます。
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そこで使える道具には広報紙だけではなく、 ポスターもちらしも、
ホームページもソーシャルメディアも、プレスリリースもイベントもあ
ります。
では、その広報企画を「戦略的に」実現するとはどういうことでしょ
うか。「周知します」「情報発信しました」では広報企画とは言えません。
戦略とは、目的を設定し、その目的を実現するための手段を設定し、
的確に実現できているかの評価方法を設定することです。
とりあえず、始めてみることは大事です。しかし、いつまでも「とり
あえず」では、住民にも議会にも、行政の取り組みを説明することは難
しいでしょう。
「とりあえず」を基礎にし、そこから説明可能な取り組みを見出し、
戦略として的確に実現していくことが求められます。
この本では、「なぜ、それを行うのか」を一括りにして説明するので
はなく、ひとつひとつ段階を踏んで考えていきます。
それぞれの段階で、使える事例も紹介しています。「先進事例」では
なく「使える事例」です。しかし、事例をまるごと真似することはでき
ません。この本は、事例のどこがどのように「使える」のかを明らかに
します。

この本がもっとも大事にしていることは、広報企画を行う担当者が
「楽になる」ということです。
そもそも何をしていいのか無駄に迷わない、それによって、無駄な時
間を使わない、無駄な制作を行わない、無駄なお金を使わない、無駄に
頭を下げない。それだけでずいぶんと「楽になる」と考えています。
この本を発想の基礎として使うことで、「今、私は何をしようとして
いるんだろう」「こんなときにはどうすればいいんだろう」「今、気をつ
けなくてはいけないことはなんだろう」がわかります。
「楽」をしましょう。楽は「気楽」です。楽は「楽しみ」です。広報
企画を気楽に、楽しく作り、実現するために、この本を十分に役立てて
ください。
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落とし穴①　「企画は自由な発想で」

「『自由な発想で』広報を企画してください」と言われることはありま
せんか。それは、往々にして、広報企画を小学生の自由画のように考え
ていることから生まれる言葉です。そこには、素敵な企画の発想が天か
ら降ってきて、その発想を散りばめればいい広報企画ができるという、
とても素朴な思考があります。
広報企画は小学生の自由画ではありません。広報企画は製品です。製

品を作るには設計図が必要です。全体の設計図があり、一つ一つの部品
の設計図があり、部品と部品を組み合わせるための設計図が必要です。
設計図にはひな形があります。この本は、そのひな形を示しています。

ひな形を活用することで、楽に広報企画を作ることができます。

落とし穴②　「がんばったら反応が増える」

「反応がないから広報をがんばってくれ」と言われることはありませ
んか。まるで「広報」を、お金を入れれば缶コーヒーが出てくる自動販
売機、それも複雑な内部構造を持たない単なる「金属製の箱」のように
イメージしている人の発言です。
「反応がない」とは、単に缶コーヒーが出てこないということではあ
りません。どの部分がどのように機能していないかを、しっかりと意識
し、その構造を十分に理解することが必要です。広報企画は製品であり、

実はコレ間違いです！　
広報企画のよくある落とし穴
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構造でもあります。それを理解することで「反応」を連鎖させることが
可能になります。

落とし穴③　「住民全員が広報対象者」

「今回の広報企画は住民すべてがターゲットです」。そんな言葉を聞く
ことがあります。気持ちはよくわかります。「住民すべてに地域環境の
大事さを理解してもらい、廃棄するゴミを減らしてほしい」と考えたと
きに、20歳でダンスが好きな女子学生にも、70歳で週末には居酒屋に行
くことが生きがいという男性にも、35歳で自分の性自認に迷っている音
楽家にも、ゴミを減らしてもらうことが必要になります。
そのため、誰もが読む広報紙でゴミを減らす特集を組み、ゴミを減ら
すことの重要性を記したページを誰もがアクセスできる公式ウェブサイ
トにアップします。ここまでは間違いではなさそうです。
しかし、ここで一つ考えておくべきことがあります。それは「事業対
象者」と「広報対象者」は異なるということです。自治体が行う事業の
多くはターゲット、つまり期待する行動を促したい対象が、すべての住
民であることが少なくありません。これは事業対象者です。
一方で、一つの広報企画によって行動を促せる対象は限定されます。
すべての市民が事業対象者だとしても、一つだけの広報企画で、すべて
の市民の行動を促すことは難しいでしょう。20歳でダンスが好きな女子
学生と、70歳で週末には居酒屋に行くことが生きがいという男性と35歳
で自分の性自認に迷っている音楽家のそれぞれの行動変容を実現するた
めには、それぞれに合う別の広報企画が必要になります。
ここに広報対象者という発想が必要になります。事業自体の対象者が
広い場合でも、一つ一つの広報企画は優先順位をつけて、区切られた対
象者に一つ一つ行動を促す必要があります。

Chapter0　広報企画をすることになったあなたへ 
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オウンドメディアをリストアップする

トリプルメディアとプルメディア／プッシュメディアを理解したら、
それを頭の中だけにとどめていてはもったいない。具体的な広報企画を
立てる際に、使えそうなオウンドメディアをリスト化してみましょう。
自治体の持つすべてのオウンドメディアをリストアップする必要はあ

りません。想定している広報企画で使えるのでは、と思った候補を一覧
にします。そのうえでそれぞれのオウンドメディアの特徴に注目して「棚
卸し」をします。ここで注目すべき特徴は 3つだけで大丈夫です。①誰
にとってプッシュメディアとして働くのか、②誰にとってプルメディア
として働くのか、③情報内容をシェアしやすいのか、それともシェアし
にくいか、の 3つです。
それ以外に、情報発信の頻度や、想定される到達範囲などを記載して

もいいですが、なくても、先の 3つだけで十分な棚卸しになります。エ
クセルで作るのであれば、空白の一列を作ってください。メディア活用
戦略モデルのどのステップに使いやすいかを記入するための場所です。

広報紙はプッシュメディアでもあり
プルメディアでもある

この棚卸しをするにあたって興味深いオウンドメディアがあります。
それは広報紙です。「私の自治体は広報紙が全戸配布だからプッシュメ

自治体のオウンドメディアを
棚卸ししてみよう

4
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ディア」と棚卸ししてしまっていませんか。しかし、20歳代で、独身で
子どもも持たず、健康だと自認し、性自認に迷いもない、介護が必要な
親と同居していない、地域活動に関心もないという住民にとって、自治
体広報紙に掲載されている内容は、ほとんど興味を持てないものである
ことが一般的です。
そうなると、広報紙が全戸配布され、郵便受けに入っていたとしても、
こうした人々は表紙だけを一瞥して「いつものが来た」とゴミ箱に放り
込んでしまいます。
つまり、行政サービスに関わりが薄い人々の多くにとって、広報紙の
表紙はプッシュメディアですが、 2 ページ以降はプルメディアです。
プッシュメディアである表紙で関心を持たせ、プルメディアである 2
ページ目以降をめくらせるという発想が必要です。広報紙は一例ですが、
こうした目をもってオウンドメディアを棚卸してみてください。
そのうえで、今回の広報企画では足りないメディアがあればアーンド
メディアやペイドメディア、あるいはシェアメディアが必要になります。
その必要性を確認するにもオウンドメディアの棚卸しは有効です。

誰にとって
プッシュメディアとして

働くのか

誰にとって
プルメディアとして

働くのか

情報内容を
シェア
しやすいか

使い
やすい
ステップ

広報紙 ほとんどの地域内住民
行政サービスに関心のない
一部市民には表紙以外は

プルとして機能
△

市民便利帳 転入者及び60歳以上の
住民の一部

転入者及び60歳以上の
住民の一部 ×

プレスリリース 記者クラブ所属報道機関 × ×
公式ウェブサイト 熱心な広報モニター Web環境のある者すべて 〇

同報無線 聴取可能な地域内住民 × ×

公式Twitter 地域内住民を中心とした
2000人程度のフォロワー

用意したTwitterまとめ
サイトへのアクセス者 ◎

公式LINE
アカウント

地域内の住民を中心とした
500人程度のフォロワー × 〇

公式Instagram 地域内住民を中心とした
1000人程度のフォロワー 「＃〇〇市」による検索者 〇

公式YouTube チャンネル登録者150人 Web環境のある者すべて 〇

庁舎窓口ポスター 住民異動・福祉等の
手続き者中心 × △

（QRコード）

図1-4 オウンドメディアの棚卸し例

Chapter1　届けたい人の目に入る！  情報が伝わるメディアの選び方 
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自治体が持っているメディアと、自治体が獲得するメディア

自治体が持っているメディアだけでは情報を伝えきれない「幅広い
人々」に広く伝えるには、第 1章で考えた、自治体が持っているメディ
ア（オウンドメディア）と自治体の力で獲得するメディア（アーンドメ
ディア）を組み合わせて使います。
より大きな広がりの力を持つメディアを獲得して情報を伝えてしまお

うという発想です。
すでに述べたように、より大きな広がりの力のあるアーンドメディア

にはマスメディアとクチコミ（シェアメディア）があります。
自治体が持っているメディアで情報を伝えつつ、マスメディアとクチ

コミを刺激して、さらに伝わるようにすることになります。

図3-3 アーンドメディアによる認知獲得

持っている
メディア

獲得する
メディア誘発ポイント

メディアの力は「組み合わせ」と
「誘発ポイント」を押さえる！？

2
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どんな組み合わせで、どんな広がりを期待する？

例えばニュースリリースや知己のマスメディア記者への働きかけはオ
ウンドメディアです。
ニュースリリースや記者への情報提供に、次に述べる「刺激する力」
があれば、情報はマスメディアを通じて広がります。
また、公式Twitterもオウンドメディアです。そこに「刺激する力」
があれば、情報はリツイートという形で拡散していきます。

「誘発ポイント」を考えて、伝えたいことを広げる！

どのようにすれば獲得するメディアを刺激することができるでしょう。
ここでは、その刺激する力を「誘発ポイント」と呼びます。
誘発ポイントには 3つの刺激があります。
1つめは「ワォ」の刺激。 2つめは「はやり」の刺激。 3つめは「ニ

ヤリ」の刺激です。
マスメディア向けのニュースリリースや、クチコミの起点となる公式
Twitterなど、自治体が持っているメディアで伝える情報（コンテンツ）
に、後に述べる「ワォ」「はやり」「ニヤリ」が込められていれば、大き
な広がりの力のあるメディアを獲得できます。

マスメディアやクチコミを獲得する誘発ポイント

ワォ 「初」 いちばん 競争

はやり 流行 記念日 著名人

ニヤリ ギャップ

図3-4 誘発ポイント

Chapter3　認知を獲得する！  ワォ・流行り・ニヤリで広く伝える方法 


