
無断複製・転載を禁止します

お問い合わせ

株式会社タンシキ 代表取締役 秋山和久

URL：https://tanshiki.jp E-mail： info@tanshiki.jp     お問い合わせ→

TEL：044-281-0350 or 044-934-2540

サービスに関するご相談・お問い合わせ（無償）からスポット・セッションでのセカンド

オピニオン、クイックな診断パッケージから個別コンサルティングまで。

ご要望に応じて柔軟にご提案します。

「経験やセンス」を「数式」へ
広報実務で成果を創出するための暗黙知（知恵）を数式で構造化

「広報実務のバイブル」を策定、上位・中位概念を公開

生成AIと共創
実務家の知見・経験と最新AIの論理構成力を融合

工学的な視点で実務の力学を可視化

経営と広報の共通言語に
広報実務を以下に定義し、経営と広報の共通言語となる概念を体系化

「信頼貯金という無形資産を積み上げ、平時の推進力と有事の防圧力を最大化する経営機能」

広報実務のバイブル 報道対応編（抜粋版）

実務の知恵を「数式」で体系的に表す概念モデル（β版）

https://tanshiki.jp/
mailto:info@tanshiki.jp
https://tanshiki.jp/inquiry/


無断複製・転載を禁止します

広報活動は「何らかの現象を発生 or 抑制させる“力学”」

• 広報活動は、何らかの現象を発生 or 抑制させる“力学”だと捉えると、工学的な考え方で

様々な変数の関係を構造的に説明しやすくなります

• 広報活動の成果創出に繋がる変数について、多種多様な実務経験をベースに要素整理のう

え、生成AI（Gemini 3.1pro／独自のGem）を活用しながら、足し算・引き算・掛け算・

割り算を使った「数式」によって概念的に説明するモデルを考案しました
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概要

①数式モデルの背景・全体像

※広報の“効果”を数値化・説明しようとするものではなく、実務の力学を可視化した「構造化モデル」

です。広報の概念や、実務の品質、実務者のスキル・育成に焦点を当てているものであり、数学的・

科学的にみると不十分な点もあります

数式モデルの全体像

●総論的基礎概念

• 上位概念 広報活動の「インパクト」モデル（戦略）

広報活動全体～個別案件まで、広報活動を通じた「インパク

ト」の創出に寄与する変数を整理したもの（広報活動の貢献

内容と方法を総論的に定義するもの）

• 中位概念 広報活動の「アウトカム」モデル（戦術）

インパクトを創出するために、広報活動が直接的に生み出す

べき成果を態度変容とし、態度変容の対象と方法を総論的に

整理したもの

●実務的概念

• 下位概念 広報活動の「アウトプット」モデル（作戦）

アウトカムを得るために、広報担当者が日々実行した結果の

「成果物」を指すもの（社外広報、社内広報、提言の３つの

機能・実務で整理）

基盤概念 広報活動の「スループット」モデル（基盤）

アウトプットを生み出すための「処理能力（ひと）」を指す

もの（役職ごとに分けて、求められる知識・スキル・態度を

整理）



無断複製・転載を禁止します

数式モデルのメリット・活用場面

●広報実務の概念・体系を「イメージ」しやすい ―― 新任者にとって全体像を掴みやすい

• 広報活動とは何か、広報活動の要諦は何かの理解に活用

• 広報活動が「企業価値」にどのように繋がっているのかの体系的な理解に活用

●共通言語ができ、社内調整がラクに ―― 広報活動は「費用対効果＜ 資本形成」と説明しやすい

• 広報部内で成果創出に向けて取り組むべきことの認識あわせに活用（共通言語）

• 経営陣や主管部に広報のポイントや留意事項の説明に活用（社内調整がラク）

●広報のマネジメントが機能する ―― 担当者のモチベーションアップに繋がる

• 属人的なセンスを組織の仕組みに変えるために活用（数式モデルをもとにチェック等）

• 振り返りの「質」を上げるために活用（真のボトルネックを発見できる）

広報活動の実務上のよくある課題・悩み
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概要

②数式モデルの活用イメージ

広報の得意領域や実務上の要諦をパッと掴みにくいため

業務全体・個別案件のマネジメントが機能しづらい

●広報の実務は、経験やセンスに依拠することが多い（知恵が埋もれがち）

• 新任者が参照・活用・理解しやすい引き継ぎ書やマニュアルが存在しない、または、存在していても、

実務上の細かなテクニックまたは心構えに偏り、実務の全体像を体系的に把握しにくい

• 個々の業務のマニュアルはあっても（例：企業サイトの運用マニュアル）、成果の考え方や業務品質を

上げるために必要なことが書かれておらず、作業になりがち

●社内調整で、上司の好みや主管部の声が優先されがち（共通認識を持ちにくい）

• 広報は、何をすると成果創出に繋がりやすいのかを明確に提示しにくいので、上司の好みや主管部の声

を優先する場面が多くなりがち（結果的に成果が出ない）

• 広報では、費用対効果はもちろん大事だが、上司・他部門から費用対効果ばかりを問われてしまい、広

報が得意な領域をうまく上司・他部門と認識あわせできない場合がある

●次々と新しいトピックスを扱う「フロー」になりがち（ストックしにくい）

• 広報活動は本来、社内外のステークホルダーの信頼という「資本」を蓄積するものだが、日々新しい案

件や飛び込み業務が多く「処理マシーン」になりがち

• 広報では、良し悪しを振り返るべきポイントが標準化されておらず、振り返りさえも場当たり的・刹那

的になってしまい、真のボトルネックが放置され続けることも



無断複製・転載を禁止します

報道対応（攻め・守り）で成果・効果を出すために

報道対応は、入力・出力（パブリシティ・危機管理広報）・土台の相互作用が機能しなけれ

ば、継続的な成果の創出には繋がりにくい
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数式モデル (3) 下位概念（実務的各論）

社外広報①報道対応全体＜総合運用力＞

態度変容に繋がる報道対応 報道対応の成果（アウトカム）の源泉

関係すること

入力 報道・社会のトレンド把握等

出力 パブリシティで信頼貯金を蓄積して危機管理広報に活かす等

土台 社内の体制構築や、活動全体・個別案件の振り返り等

企業エゴ 報道機関が宣伝や保身だと捉えるような独善的な考え方

• パブリシティが得意な広報担当者が数人いても、社内で孤立していて組織基盤が不十分では、

危機管理広報が機能不全に陥ることがある

• 出力や土台が優れていても、エゴが肥大化しているとメディアや社会から拒絶されてしまう

各変数の関係性と概念モデル ※詳細は報道対応編でご紹介

入力 × 出力 × 土台
＝ ―――――――――――

企業エゴ

報道対応の
マネジメント

業種別アプローチ

社会からの期待値やメディアの関心領域は、業種・ビジネスモデルによって大きく異なる

業種・特性 実務の力点 最大化すべき変数

社会インフラ企業

（電力・交通・通信

・大規模製造など）

最大のミッションは「危機管理広報」であり、有事のダメージ・

コントロールや、地域に不安を与えるようなトピックス（例：大

規模なデータセンターの設置等）におけるネガティブ・サプライ

ズの防止。これを担保するためには、平時からメディアや地域社

会の不満の芽を聴き、経営層に「耳の痛い事実」を進言する機能

が重要

• 出力の「守り」

• 入力の「広聴」

• 土台の「社内体制」

BtoC企業

（消費財・食品・小売

・サービスなど）

世の中の空気や報道トレンドをいち早くキャッチする広報環境調

査が重要。パブリシティの量・頻度を確保し、世の中や報道の反

応を確認しながら、世の中の空気や報道トレンドそのものを作り

出す

• 入力の「環境スキャン」

• 出力の「攻め」

• 土台の「外部ネットワー

ク（記者人脈）」

BtoB企業

（素材・部品・SaaS・

専門サービスなど）

BtoBはどうしても大手マスコミが扱いにくくなるため、少ないパ

ブリシティだとしても、経営・事業戦略にしっかりと同期させた

うえでアウトプットを磨くこと、たった１件のマニアックな業界

紙のアウトプットでも、営業や開発担当者に社内周知・展開して

波及を生み出すことが重要（例：著作権処理をしたうえで、営業

担当者が記事を顧客に提示できるようにする）

• 入力の「経営同期」

• 出力の「波及」

• 土台の「振り返り」

• 入力：環境スキャン（報道トレンド調査等）／広聴（記者の生の声）／経営同期（経営戦略との同期）

• 出力：攻め（パブリシティの量・質）／守り（危機管理広報）／波及・増幅（報道実績の使い倒し）

• 土台：社内体制（マニュアルや体制）／外部ネットワーク（専門家や記者人脈）／振り返りと評価
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パブリシティの獲得は「数打ちゃ当たる宝くじ」ではない

パブリシティ（ポジティブな報道獲得）は決して運ではなく、「弾込め」「照準合わせ」

「射撃精度」という３つの関門を突破する論理的なプロセス
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数式モデル (3) 下位概念（実務的各論）

社外広報②パブリシティ＜獲得可能性＞

報道獲得可能性 個別案件が報道される可能性の高さ

関係すること

弾込め マスコミが報道する必然性がある案件か（ニュースバリュー）

照準合わせ 媒体特性やコーナーのニーズにあわせた手法・表現

射撃精度 記者との信頼関係や、記者に対する提案・折衝

ノイズ 報道の需給

• どれほど強いネタでも社会性がゼロだと記者は宣伝と受け止める

• 手法・表現がよくても、媒体に合っていなければ報道には繋がらない

• ネタ（弾込め）も、手法・媒体・表現もよくても、記者に対する折衝がゼロなら可能性は下がる

各変数の関係性と概念モデル ※詳細は報道対応編でご紹介

弾込め 照準合わせ 射撃精度
（強度×社会性）×（手法×媒体適合×表現）×（関係値×折衝）

＝ ――――――――――――――――――――――――――――――
ノイズ

パブリシティの
獲得可能性

弾込め（ニュースバリュー）のチェックリスト

他社の公表・報道状況を調べたり、世論調査や報道トレンドを把握したりして、ニュースバ

リューを見極めることが大事

業種・特性 実務の力点 最大化すべき変数

弾込め

（ニュース

バリュー）

強度

 新奇：新しいうえに珍しい要素はあるか（いわゆる“初モノ”だが

独自性が必要）

 実績：大手企業・シェア大手など「影響力」の要素はあるか

 共同：提携・連名など強度を強める要素はあるか

 実利：安価・安全など実利的な要素があるか

 視覚：TV・新聞で「写真・映像」になる要素はあるか

社会性

 時流：顕在化したトレンドや社会課題などの要素はあるか

 時節：時節と絡んでおり報道する必然性を持つ要素はあるか

 兆し：特定層でのブーム・問題などが社会全体のブーム・問題に

なるような、潜在から顕在に転換する要素があるか

• 弾込め（ニュースバリュー）：強度（新奇性などネタのインパクト）／社会性（時流・ブームなど）

• 照準合わせ（パッケージング）：手法／媒体の合致度／表現の質

• 射撃精度（デリバリー）：関係値（記者との日常的なコミュニケーション）／折衝（記者に対する提案）
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良質なネタが集まるようになるために

広報のためのネタ集めではなく、全社・各部門のためのネタ集めとなり、全社からネタが還

流する「エコシステム」を設計することが必要
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数式モデル (3) 下位概念（実務的各論）

社外広報②パブリシティ＜ネタ集め＞

良質なネタの集積量 「継続的」に集まる良質なネタの総量

関係すること

情報アクセス 広報がアクセスできる情報源の量・質

社内協力 広報に対する社内協力者の量・質

原石発見・蓄積 パブリシティになりうる原石の発見量・蓄積量

社内摩擦 面倒くさい・仕事が増えるという反発

• 情報源にアクセスできて社内協力がある状態でも、広報担当者が原石に気づく感度がなければ、

良質なネタを発掘できない

• 情報にアクセスできても、社内協力がなければ、発信までこぎつけることはできない

• 分子の各変数がよくても、承認フローが煩雑で社内摩擦が大きいと、わずらわしくて「次の機

会」がなくなり、継続的にネタが集まる状態にならない

各変数の関係性と概念モデル ※詳細は報道対応編でご紹介

情報アクセス × 社内協力 × 原石発見・蓄積
＝ ――――――――――――――――――――――――――

社内摩擦

良質なネタの
集積量

ネタ集めに関する社内調整の実際（一般的にネタ集めで直面する３つの課題）

• 情報アクセス：情報源の広さ／到達力／タイミング

• 社内協力：関係性／発信動機（他部門がパブリシティを理解）／仕組み（連絡会等のネタの吸い上げ基盤）

• 原石発見・蓄積：察知（原石に気づく感度）／深掘り（ヒアリング）／整理・ストック（いつでも使える）

• 社内摩擦：心理的摩擦（怖い・妬みが嫌等）／業務負荷（仕事が増える）／プロセス摩擦（承認が煩雑）

業種・特性 実務の力点 最大化すべき変数

情報を出したがらない

「鉄のカーテン」

（研究・技術開発部門に

多い反応）

機密保持の壁（社内摩擦）が分厚く、「メディアに出ても業績

にならない」とモチベーションが低い。まずは関係値に全振り。

技術者のオタク的なこだわりに耳を傾け、「この広報は技術を

正しく理解してくれる」という信頼を勝ち取ることが絶対条件。

その後、学会発表を聞かなかった人にもリーチできる、採用に

繋がるなど技術部門のメリットを示して動機付けする。

• 社内協力の「関係性」

• 社内協力の「発信動機」

打ち上げ花火で終わる

「一発屋」

（新規事業部門、新製品・

サービス上市部門に多い

反応）

発表時のプレスイベントやプレスリリースには熱心だが、その

後の「導入事例」や「アップデート情報」を発信する選択肢を

認識していない。広報が週報や顧客アンケート等を確認して

「売れた後のファクト」にアクセスし続ける。そのうえで他社

の導入実績等の報道をサンプル提示し、発信動機を刺激する。

• 情報アクセスの「到達

力」

• 社内協力の「発信動機」

つまらない情報を量産する

「空回りスピーカー」

（サステナビリティ部門や

管理部門に多い反応）

社内のゴミ拾い活動や出遅れたISO取得など、社会的なニュー

スバリューが皆無な情報を持ち込んでくる悩みの種。意味がな

いとむげに断っても揉めるだけのため、情報提供シートに社会

性の観点を盛り込んで、該当部門に気づかせる

• 社内協力の「仕組み」



無断複製・転載を禁止します

技能伝承・再生産を可能にする「通信簿」とは

広報活動を持続可能なマネジメントサイクルに乗せるためには、評価を「①インプット」

「②プロセス」「③アウトカム」の３層に分解し、誰に向けて何を報告すべきかを明確にす

る必要
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数式モデル (3) 下位概念（実務的各論）

社外広報②パブリシティ＜評価方法＞

階層 指標（変数） 評価の視点・チェック項目

①インプット

（仕入れ）

良質なネタの集積量

社内の情報網や協力体制が機能し、日常業務の中から

「ニュースの原石」を安定的に掘り出し、蓄積できているか

を評価する。

インテリジェンス：

広報環境調査

パブリシティ活動全体を支える世論調査、報道トレンド、マ

スコミサーベイなどを定期的に実施できているかを評価する。

個別案件単位で、他社の公表・報道状況を把握する調査の実

施率を指標化して評価する。

②プロセス

（業務品質）

歩留まり

配信したリリースが記事になった「打率」、リリースとお知

らせを正しく分けた「仕分け精度」など、無駄打ちが多い／

少ない の着眼点。

ポートフォリオ

部門別・テーマ別の発信・報道内容の比率や、手法のポート

フォリオを評価する。ポートフォリオに凹凸があっても構わ

ない（バランスが整った状態がよいとは限らない）。

競合比較
競合他社と比較して、自社の発信量や報道シェアはどのよう

なポジションにあるかを評価する。

ヘルススコア

（健康診断）

個別案件の「振り返り（PDCA）実施率」や、社内ネタ提供

者への「フィードバック（還元）実施率」など。組織が疲弊

せず、次に向けて学習しているかを測る健全性を評価する。

③アウトカム

（経営貢献度）

※みなし効果

到達度①露出量
記事の掲載数、インプレッション、リーチ数という「基礎的

な量」を評価する。

到達度②露出の質

単に有名な媒体かではなく、「自社が本当に届けたいステー

クホルダーが読んでいる媒体か」「信頼性のある媒体か」と

いう質的側面を評価する。

浸透度

メッセージ生存率

単なる社名露出ではなく、自社の「キーメッセージ」や「意

図した論調」が記事の中に正しく残っているかを評価する。

反応量
報道後、指名検索の増加、採用エントリー、営業への問い合

わせなど、実社会での反応（行動）があったかを評価する。

警告 虚栄の指標

誤解を招くような形での指標の活用（広告換算を十分な説明

がないまま活用、読まれることがないリリース配信サービス

の掲載数など）があると、信頼貯金の蓄積に繋がらない業務

ばかりをすることになる。



無断複製・転載を禁止します

危機管理広報は「とにかく謝る」ものではない

危機管理広報は、自社の企業価値毀損量の最小化だけを目指すものではなく、火種に合う開

示によってステークホルダーと自社のダメージ最小化を両立させるための力学
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数式モデル (3) 下位概念（実務的各論）

社外広報③危機管理広報＜ダメージ・コントロール＞

ダメージの大きさ
ステークホルダーに与えるダメージと、自社のレピュテーショ
ンや業績に与えるダメージの総量

関係すること

火種 事象の重大性と社会的関心の度合いでダメージが変わる

開示対応の失敗 開示対応に失敗するとダメージが膨らむ

パーセプション 平時の信頼貯金があると緩衝材になる

ノイズ 報道の需給

• 事象の重大性は客観的にみて低い状態でも、社会的な不寛容度が高いと火種は大きくなる。逆に

事象の重大性が高くても、社会的な不寛容度が低い場合は火種が小さくなる

• 仮に事象の重大性と社会的な不寛容度が低く、一般的には注目をされないような火種だったとし

ても、不必要に隠ぺいしたり、他人を傷つけるような無神経な表現をしてしまったりすれば、ダ

メージは雪だるま式に大きくなる

各変数の関係性と概念モデル ※詳細は報道対応編でご紹介

火種 開示対応の失敗
（事象の重大性×社会の不寛容度）×（タイミング×手法×クレジット×表現）

＝ ―――――――――――――――――――――――――――――――――――
パーセプション × ノイズ

ダメージの総量
（外部+内部）

開示対応の失敗の例 ※詳細は報道対応編でご紹介

• ダメージ：外部のダメージと内部のダメージの総量（内部のダメージだけで考えると危険）

• 火種：事象の重大性（影響の大きさ・責任の程度）／社会の不寛容度（社会的関心・情報の流布状況）

• 開示対応の失敗：タイミング／手法・範囲／クレジット／表現・態度

変数 ズレの内容 失敗（まずさ）の具体例

タイミング
事実関係の把握と、社会

への開示のタイムラグ

• 「調査完了まで出さない」と初動を遅らせた結果、当局や週刊誌等

からの情報流布があり、隠蔽意図があったのではないかと叩かれる

• 焦って不確かな情報を出し、後から二転三転する

手法・範囲

事象の重大性（火種）に

見合ったチャネルや範囲

の選択ミス

• 全国的な被害なのに、自社HPにひっそり掲載するだけで済ませる

• 局地的な問題なのに、不必要に会見を開いて不安を煽る

クレジット・登壇者

誰の顔と名前で、その

事実と責任を引き受ける

かの選択ミス

• 人命に関わる事態なのに、社長が登壇せず事業部長に丸投げする

• 重大な子会社の不祥事に対し、親会社が「別法人だから」と突き放す

表現・態度

メッセージのトーン、

共感力、責任の引き受け

方のミス

• 会見での横柄な態度、苛立ち、失言

• 「世間をお騒がせした」「誤解を与えた」といった主語をすり替えた

保身的な謝罪



無断複製・転載を禁止します

ダメージコントロールの「平時の備え」とは？

有事において、事象の重大性を適切に判断し、４つのズレを防げるかどうかは、平時におけ

る「準備」にかかっている

9

数式モデル (3) 下位概念（実務的各論）

社外広報③危機管理広報＜ダメージ・コントロール：備え＞

ダメコンの平時の備え ダメコンの実現可能性を高める「免疫力」

関係すること

ズレ①早期検知 発生事象をすぐに検知できる仕組みと風土

ズレ②体制・基準 公表基準の整備と、基準が生かされる体制

ズレ③疑似体験 危機感の醸成とトレーニング

ズレ④慢心 「うちの会社では発生しない」という慢心

• 仕組み（ルートや基準）と、組織文化・個人の経験（心理的安全性や訓練）は、どちらか一方が

欠ければ機能しない。すべてが揃って初めて有事の「免疫」として機能する

• 分母の「慢心」の中にある「正常性バイアス」や「減点主義」が強い組織では、どんなに立派な

緊急連絡網があっても現場は事実を隠蔽するため、免疫力がゼロに近づく

各変数の関係性と概念モデル ※詳細は報道対応編でご紹介

早期検知 × 体制・基準 × 疑似体験
＝ ――――――――――――――――――――

慢心

平時の備え
（免疫力）

業種別アプローチ

• 早期検知：緊急時の情報共有ルート／報告文化（悪い情報を速やかに報告した方が評価される組織文化）

• 体制・基準：基準・マニュアルの整備／広報の対策本部参画

• 疑似体験：啓発／トレーニング

• 慢心：正常性バイアス／縦割りの壁／減点主義

企業特性
炎上のメカニズム

（最大の脅威）

優先すべき処方箋

（重点変数）

①インフラ・公益

（通信・電力・交通）

被害の大きさそのものが脅威。

常に事象の重大性が最大化しやすい

準備：体制・基準の「基準」

＋

対応：開示対応の「タイミング」

②B2C・広告多量

（メガブランド等）

クリーンなイメージとのギャップにより、

社会の不寛容度が異常な倍率に跳ね上がる

準備：疑似体験の「啓発」

＋

対応：開示対応の「表現」

③B2B・老舗企業

（業界内完結型）

世間の目に晒された経験が乏しく、身内の

論理や隠蔽体質（組織の摩擦）が肥大化し

やすい

準備：早期検知の「報告文化」
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