
本気でＰＲするときの
３つのポイント

～どうして隣の店はテレビに出ているの？～





はじめに

「どうして隣の店はテレビに出ているの？」

「隣の店よりおいしいのに、なぜうちの店がテレビに出ないのか！」
と、思ったことはないでしょうか。

商品も似ているし、会社の規模も似ているのに、なぜ？

実は、隣の店がやっているのは、ＰＲだったんです。

「ＰＲ？」「広告を出せばいいのか？」

ＰＲと広告は違うんです。
ここを知ることで、少しＰＲの世界が見えてきます。
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1、ＰＲ（広報）と広告は違う！
混同されがちな「広報（PR）」と「広告」の違いを知りましょう。

広告が「メディアに料金を支払ってスペースを買う」のとは異なり、
広報（ＰＲ）は「メディアが価値のある情報とみなして取り上げる
（報道する）」ことを目的とした活動です。

広告の場合は、料金を支払うので広告主である企業側の意図した通
りに露出できる点がメリットですが、広報（ＰＲ）の場合、いつど
こでどのように取り上げるかはメディア側の判断に委ねられるため、
コントロールできません。
しかし、第三者が客観的に取り上げている情報ということで、その
「信頼性」は高まります。

ポイント

① はじめの一歩は、
ＰＲ（広報）と広告の違いを知る
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２、各メディアの特性
メディアには、テレビ、ラジオ、新聞、雑誌、WEBと大きくわけると
5種類あり、反響効果とＰＲ（広報）の難易度は比例します。

テレビは、メディアの中で最も反響効果が高く、100万人～1000万人
に対して「映像」「音」「臨場感」を伝えるメディアです。 
事実を客観的に、そのまま文字で伝えるのが「新聞」だとすると、 
事実を客観的に「演出」して「分かりやすく（面白く）」映像として
伝えるのが「テレビ番組」です。
 
ラジオは、音だけで伝えるため、ニュースや音楽、トーク番組などが
多くなっています。

新聞は、各紙の中に経済・生活・地域・ITの情報など細かくコーナー
を設けていますので、 テレビと比べると比較的PR（広報）の間口が広
いと言えます。

ポイント

① はじめの一歩は、
ＰＲ（広報）と広告の違いを知る



雑誌に関しては、ターゲットが非常に明確に分けられています。 
IT・環境・育児・健康、経済など、一般紙に比べると、より深く掘り下
げたマニアックな情報まで扱います。

WEBは、最近では無視できない存在となっています。紙と違い、物理的
な制限がないため、情報量を多く掲載することが可能です。
ヤフーニュースやNAVERまとめなどの記事をまとめたサイトも登場して
います。
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ＰＲ事例①

・大阪・吹田のシェアハウスを運営するオーナー様から、 ＰＲの依頼を
　受けました。

・施設の状況などをヒアリングをし、ダイエットをしたい女性向けの
　シェアハウスを始めることとなり、「体重で家賃が決まる」といった
　前代未聞のユニークな企画を立て、関西のメディアに面白く取り上げ
　てもらえるように、プレスリリースを配信しました。

その結果

ダイエットで家賃が変動するという、全国初の取り組みということで、
関西のメディアを中心に、キー局、さらには海外のメディアからも注目
され、数年にわたり取材依頼が続きました。



メディアに取り上げられたいのであれば、まずは、メディアに好かれる
企業になることです。

そのためには、ネタ（企画）をメディア目線で考えること。
メディアが今、関心を持っている情報や、世の中の「時流」として話題
になっている情報を提供できることが大切です。

情報提供の際には、「いかに自社サービスが優れているか」を熱弁する
よりも、「いかに自社サービスの情報が番組作り、誌面作りに役立つか」
をメディア目線で考えることが必要です。

要は、自慢話をするだけではいけません。
業界関係者だからこそ言える業界動向やデータまで、可能な範囲で公開
してくれる企業は、メディアに重宝されます。

１、メディア目線
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ポイント

② メディアが食いつくネタを作る 
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２、新規性、社会性、独自性・・・ 
メディアへの情報提供の際には、「プレスリリース」という、いわば、
メディアへのラブレターを使用します。その中には、ニュースのネタに
なる内容が含まれていることがポイントです。

例えば、ニュースの価値として重要な「新規性」や、社会に役立つ情報
「社会性」、そのほかにも「独自性」「ストーリー性」「季節性」「意
外性」など、メディアが記事として取り上げる意味を持たせることが必
要です。

今、世の中でなにが流行り、なにが問題となっているのかなどを察知し、
その内容に沿うようなネタを作ることで、取り上げられる可能性は高ま
ります。

新規性 社会性 独自性

ストーリー性 季節性 意外性

ポイント

② メディアが食いつくネタを作る 



・大阪・南部にあるたこ焼きカフェを営むオーナー様が、手土産になる
　たこ焼きの新商品を販売するにあたり、 PRの依頼を受けました。
・商品に関する経緯や理由についてヒアリングをし、「大阪のおばちゃ
　ん」の「もったいない精神」を活か したプレスリリースを配信しまし
　た。

→新商品（新規性）、たこ焼き（地域性）、商品開発から１８年
　（ストーリー性）、もったいない精神（社会性）などを盛り込んだ。

ＰＲ事例②
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その結果

大手新聞社３社の取材を受けた後、テレビの全国放送でも取り上げられ
ました。
その後、大手百貨店でも新商品が取り扱われ、販路を広げています。
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１、プレスリリースとは 
プレスリリースとは・・・テレビ局、新聞社、雑誌社等の報道関係者に
対して発表を行うこと、また、そのために配布する印刷物。

テレビ局や新聞社や雑誌社などの記者は、膨大なプレスリリースの中か
ら、掲載価値があると判断したものを選び抜き取材し、ニュースとして
テレビ番組や新聞や雑誌に掲載します。

ニュースとして取り上げられれば、社会的にニュース価値のある情報と
して信頼されやすくなります。

ポイント

③ ネタをメディアにＰＲする 



２、プレスリリース作成のポイント

●タイトルに命をかける
メディアには、日々たくさんのプレスリリースが届きます。
プレスリリースの多くはFAXで送られてきますが、郵送の場合もありま
すし、最近では電子メールにPDFファイルを添付して送られてくること
も多くなりました。
 
ただ、プレスリリースは毎日大量に届くので、最初から最後まで、全て
の文章に目を通す暇はありません。まず、タイトルを見て、面白そうか、
そうではないか、数秒程度で判断されます。

●わかりやすく、事実を簡潔に
内容は、とにかくわかりやすいことが大切で、小学生でもお年寄りでも
分かるような内容にすることです。特に専門用語は極力少なくします。

また、プレスリリースに掲載する画像も重要で、内容に沿った、分かり
やすいもので、写りの良いものを使用します。
メディアは、その画像をそのまま掲載することもあります。
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ポイント

③ ネタをメディアにＰＲする 
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プレスリリース参考例

プレスリリース 日付・発信元

・Ａ４タテで１～２枚にまとめる！
・白黒印刷しても見やすく！

タイトル

リード文

本文

写真

スペック（店舗概要、会社概要等）

問い合わせ先



３、プレスリリースのタイミング 
　　（成功パターンと失敗パターン） 

プレスリリースの内容や媒体によって配信のベストのタイミングは違い
ます。
よくある、例をもとに成功パターンと失敗パターンを挙げてみます。

●６月１日にお店をオープンの場合
　〇成功パターン　　店のオープン準備と共にオープン前の
　　　　　　　　　　　５月２０日にプレスリリース

　×失敗パターン　　店のオープン準備が忙しかったのでオープン後の
　　　　　　　　　　　６月２日にプレスリリース
　　　　　　　　　　→時期が遅い

●雑誌（月刊誌）に掲載されたい
　〇成功パターン　　２か月以上前にプレスリリース

　×失敗パターン　　１週間前にプレスリリース
　　　　　　　　　　→時期が遅い

●新商品をテレビのニュースで取り上げてほしい
　〇成功パターン　　１週間前にプレスリリース

　×失敗パターン　　２か月以上前にプレスリリース
　　　　　　　　　　→時期が早い
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ポイント

③ ネタをメディアにＰＲする 
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４、プレスリリースの送り方 
（配信サービスが効率的）  

さて、プレスリリースの作成もばっちり、リリースタイミングも見極め
て、「いざ、配信スタート」！
では、どうやって、プレスリリースを送るのでしょうか。

その方法は大きく分けると以下の２つの方法です。
・メディアや記者に直接送る
・一括送信サービスを利用する

通常はＦＡＸ送信、最近ではメール配信、そのほか、記者クラブへの持
ち込みなどで送りますが、関西だけでも何百というメディアに自分で送
るとなると、大変な時間と手間がかかります。

そこで、プレスリリース配信代行サービス（弊社運営の「ＰＲでっせ」
など）を利用するのが一般的となっています。

※記者クラブ・・・公的機関や業界団体などの各組織を継続取材を目的
とするために大手メディアが中心となって構成している組織。

※

ポイント

③ ネタをメディアにＰＲする 



ＰＲでっせ
http://www.prdesse.com/

「ＰＲでっせ」は、関西を中心とするテレビや新聞、雑誌、
ネットメディアなどのメディア関係者に向けて、プレスリリースを配
信するサービスです。  

関西に特化したプレスリリース・ニュースリリース配信代行サービス
「ＰＲでっせ」。
約300メディアにプレスリリースの一斉配信が可能です。
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ラプレＰＲ
http://www.raple.jp/

プレスリリース配信代行からＰＲコンサルティングまで！
御社の戦略的PRのアドバイスとサポートを関西ＮＯ.１チームが行い、
メディアに「取り上げられる」広報・宣伝戦略をご提案します。
ＰＲセミナーや３０分無料ＰＲカウンセリングも行っています。



最後に

メディアは常に情報を求めています。
とにかく、手を挙げなければ気づいてくれません。待っているだけでは
いつ気づいてくれるか分かりません。そして、ＰＲのタイミングを逃し
てはいけません。

これに気づいている人たちだけがうまくＰＲを利用し、多くのメディア
に出ているのです。

大手企業ですら、１００発１００中で取り上げられているわけではなく、
何枚も送ったプレスリリースの中から、ニュースバリューのあるものが
取り上げられるのです。

ネタを変え、品を変え、切り口を変え、目線を変え、試行錯誤を繰り返し、
内容のあるネタにして、発信続けることが大切です。

まさに、「継続は力なり」。
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よくある質問

Ｑ.
プレスリリースを配信すれば、必ずメディアに取り上げられますか？

Ａ.
面白いネタであれば、メディアに取り上げられる確率は上がります。

Ｑ.
店がオープンしてしまってから、プレスリリースを配信しても大丈夫
ですか？

Ａ.
チャンスを逃しています。新たな切り口や新商品などを考えて、
新たなネタでプレスリリースに挑戦して下さい。

Ｑ.
プレスリリースの配信費用はいくらぐらいかかりますか？

Ａ.
弊社の配信代行サービス「ＰＲでっせ」では、３万円のプランを一番
多くご利用いただいています。



Ｑ.
新店舗をオープンするのですが、そこにメディアを呼び、メディア向け
内覧会や記者発表をしたいのですが、どうすればいいですか？

Ａ.
弊社のＰＲ支援事業部０６－６２３３－８７７７までご連絡下さい。

Ｑ.
とにかくＰＲ広報をしたいのですが、何からすればいいですか？

Ａ.
弊社で定期的に開催している「ＰＲセミナー」、もしくは、
「３０分無料　ＰＲカウンセリング」にお越しいただければと思います。
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会社概要・業務内容

会社名  ：　株式会社ラプレ　Raple CO.,LTD.

住所  ：　〒541-0046 大阪市中央区平野町3-3-10
  　　　　　　　　 浅野ビル4F

TEL  ：　06-6233-8777

FAX  ：　06-6233-8778

設立  ：　2002年8月

資本金  ：　1000万円

代表取締役 ：　上谷　信幸

ＨＰ  ：　http://www.raple.co.jp/

業務内容 ：　ＰＲ支援事業、インターネット広告事業、
  　　ＳＮＳ活用支援
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