
 月商億越え
 マーケッターが用いる

 文章術【大全】

 世界一貴重なスキル

 セールスライティングこそビジネスの錬金術
 である

 セールスライティングの本質

 広告とは「印刷されたセールスマン（
 salesmanship in print）だ」

 セールスライティングこそは、ビジネスの核
 となる必須のビジネススキルなのだ。そして、
 学習して身につけることができる。

 効果の高いコピーを書くのが儲かる秘訣  セールスライティング以上に儲かるコピーは存
 在しない

 売れるコピーの枠組み

 PASTOR：セールスライティングの枠組み

 「売り込み」臭くならずに売り込む法

 「セールスの真髄は、顧客との感情の共有
 にある」

 ビッグアイデアを明確化する

 自社が売りたい商品は何なのか?その商品は顧客
 にとってどんなベネフィット（恩恵）
 があるのか?その答
 えにあたるコンセプトをビッグアイデアという
 。

 それを一文に凝縮して、明確に言い表
 すことから全ては始まる

 コピー命題の重要性

 奥の深い一文にたどり着くのは難しい。
 しかし、最終的には例外なく次
 のようなパターンになるべきだ。

 【ターゲット層】が【これこれの商品】を使
 えば、【こういう困り事を解決】できる。
 なぜなら、【その商品がこういう方法で困り事
 を解決してくれる】から。

 人間心理を無視したセールスライティングは効
 果なし

 「PASTOR」アプローチで売上を伸ばす

 「Pastor（牧師）」羊の世話をする

 見込み客や顧客に向けてコピーを書くときも、
 愛情深い、面倒見の良い庇護者の役を演
 じなさい

 PASTORセールスライティングの枠組み

 P：ターゲット層（Person）・困りごと（
 Problem）・苦痛（Pain）

 まず初めに、コピーを通してどういう「
 ターゲット層」にメッセージを伝えたいのか、
 ターゲット層の抱えるどういう「困りごと」を
 解決してあげたいのか、その困
 りごとからどういう「苦痛」を生
 じているのかをはっきりさせることだ。

 コピーの読者である買い手（消費者）が抱える
 困りごとを、買い手が共感できるような形で正
 確に描写すればするほど、買い手は本能的に、
 コピーの発信者が困りごとの解決策を持
 っているに違いないと感じるという。だから、
 買い手が解決したがっている困りごとを買い手
 自身の言葉で、つまり買い手が使いそうな単語
 や言い回しを使って描写することだ。

 間違っても、買い手の行動
 をジャッジしないことだ。買い手の置かれた現
 状をありのままに描写するだけでいい。
 そのためには、買い手のありのままの現状を理
 解する必要がある。買い手を知り、買い手
 がどういう思いでいるかを知
 らなくてはならない。

 自分の中にない感情を人と共有
 することはできない。まずは買い手が共感し、
 買い手の心情を共有しよう。その上で、困
 りごとを解決
 できるかもしれないとわかったときの期待感
 を、買い手に感じさせなくてはいけない。

 A：強調（Amplity）と憧れ（Aspirations）

 次のステップでは、困りごとを解決せずに放置
 していた場合の結果を「強調」するとともに、
 困りごとを解決してこんな自分になりたい、
 という買い手の「憧れ」も「強調」しよう。特
 に前者は、実は成約につながる最大
 のカギなのだが、一番
 おろそかになりがちなステップでもある。

 「困りごとを解決
 しないままでいたらどういうデメリットがある
 か」をわからせてあげることだ。
 もっとはっきり言えば、困りごとを解決
 しなかった場合にかかるコストを、可能な限り
 具体的金額として突きつけるべきだ。

 解決に踏み切れずにいるせいで発生
 しているコストに気づかせてあげることだ。困
 りごとを放置していたら長期的にどんな結果
 になるかを、買い手にわからせてあげる。解決
 に踏み切れずにいるせいで発生
 しているコストに気づかせてあげることだ。

 S：ストーリー（Story）と解決策（Solution）

 買い手の抱える困りごとを描写し、困りごとを
 解決しなかった場合の結果を強調し、困
 りごとを解決したあかつきに実現
 するパラダイスのイメージを描き出して買い手
 の憧れも強調したら、今度は、困りごとを解決
 する過程を「ストーリー」の形で語る番だ。

 コピーの作者であるあなた自身がそのしつこい
 困りごとを最終的にどう解決したか、
 というストーリーでもいいし、過去に別の顧客
 があなたの手を借りて「解決策」を見つけ出
 した、というストーリーでもいい。

 じっくり考えれば、必ずストーリーは見
 つかるはずだ。

 T：画期的変化（Transformation）と推薦（
 Testimony）

 買い手が買うのは「モノ」ではない。買い手が
 買うのは「画期的変化」である。

 手段と目的をはき違えないようにする。
 コーチング、オンラインビデオ、プライベ－
 ト・コンサルティング、箱に入った商品
 などは、単なる「手段」に過ぎない。

 コピーには、「推薦」コメントも載せる必要
 がある。つまり、商品が謳う「画期的変化」を
 見事成し遂げた人々の体験談である。

 売りたい商品
 がコーチングやコンサルティングや講座である
 場合、コピーを読む人の頭には必ず、次
 の3つの疑問が浮かぶはずだ。

 売り手は、ここに書いてあることを自分で実践
 して達成した経験があるのか？

 売り手は、ここに書いてあることを人に教えて
 達成させた経験があるのか？

 売り手は、ここに書いてあることを私にも教
 えて達成さててくれるのか?

 O：オファー（Offer）

 オファー（商品内容、商品から得
 られるベネフィット、価格・販売条件・特典
 など）

 オファー部分の80％は、「画期的変化」の話
 にあてること。商品の説明ももちろん必要
 だが、それはオファー部分のせいぜい20％部分
 で十分だ。

 R：行動（Response）  購買「行動」を促し、購買方法を具体的に指示
 する。

 セールスレター15の部品

 パーフェクトなセールスレターを組み立てる基
 本型

 セールスレター15の部品

 プリヘッド  レターの主たるターゲット層をはっきりさせ、
 ターゲット層の注意を引く。

 キャッチコピー  「あとに続く広告を宣伝する広告」。買い手に
 先を読み続けさせるのが役目。

 デッキコピー
 キャッチコピーで打ち出
 したアイデアのインパクトを補強し、買い手の
 好奇心をそそる。

 リード

 どいうい買い手をターゲットとしているのか、
 このレターを読むことで買い手
 にどういうメリットがあるのかを明
 らかにする。

 ボディコピー  レターの本文。ボディコピー以下の部品は全
 てボディコピーに含まれる。

 サブヘッド  レターの区切りとなる小見出し。言
 わばコピーの「バケツリレー」

 ラポール  買い手の抱える苦痛や困りごとへの理解を示
 す。

 箇条書き  短文で好奇心をそそる。

 信頼  「なぜこの人に言い分に耳を貸す必要
 があるのか？」の疑問に答える。

 推薦  自社が提案する解決策に謳い文句どおりの効果
 があるという、第三者によるお墨付き。

 価値の証明  オファーの価値を強調し、商品価格と比べてお
 買い得感を出す。

 返金保証こと「リスク・リバーサル」  購入の最大の障害、つまり買い手の不安感を取
 り除く。

 ボーナス
 オファーの価値を強化する、予想外
 のプレゼント。言うなれば「あと１度（の
 熱）」

 行動喚起こと「明白なオファー」  買い手に購買活動を促し、購買手順を指示
 する。

 追伸  商品の最大のベネフィットを要約する。

 売れるコピーの法則

 説得力あるキャッチコピー５つの法則

 ５つの法則

 注意を引く。
 キャッチコピーの最大の役目は、「
 ビッグアイデア」を打ち出して買い手の注意を
 引くこと。

 注意を引くには？

 何らかの約束をする

 買い手の感情に訴えかける

 好奇心をそそる

 読者をフィルタリングし、絞り込む。

 ターゲット層に響く言葉を選ぶことで、読者を
 正確に絞り込む。万人
 にアピールするキャッチコピーは、誰
 にもアピールしない。

 読者をボディコピーへ引っ張り込む。  読者に先を読み続ける気を起
 こさせるのがキャッチコピーの役目だ。

 「ビッグアイデア」を打ち出す。

 自社のオファーの最大のベネフィットは何か？
 どうすればそれが買い手のに伝わるのか？最大
 のベネフィットをキャッチコピーに入れ込
 もう。

 信頼を構築する。
 キャッチコピーやプリヘッドのなかで何らかの
 権威を引き合いに出すことで、ライバル各社に
 大きく差をつけられる。

 今日にでも売上を増やせるキャッチコピー５
 つのテンプレ

 「ハウツー」型キャッチコピー

 「取引」型キャッチコピー

 「なぜ？」型キャッチコピー

 「質問」型キャッチコピー

 「～すれば、こうなる」型キャッチコピー

 「売れる」マーケティングメールの法則

 マーケティングメールは購読申込者だけに配信
 しよう。

 メールの購読申し込みをしてくれた見込み客
 は、買ってくれる可能性が大だ。購読者を大事
 にしよう（購読者増も目指そう）。

 定評のあるメール配信サービスを使おう。  そもそもメールが配信されなければ、売上も望
 めない。

 ウェブサイトの訪問者がぜひオプトイン（登
 録）したくなる理由を提供しよう。
 オプトインしたら何が起こるかも説明
 しておこう。

 サイト訪問者に何らかの景品を提供して、名前
 とメールアドレスを登録してもらおう。

 マメに配信することで、スパムの苦情を未然に
 防ごう。

 意外にも、配信頻度を増やした方
 がスパムメールの苦情は減る傾向がある。

 オートレスポンダーという名のロボット営業
 マンを雇おう。

 シーケンスメールは効果の高
 いセールスツールだ。

 おいし過ぎるオプトイン特典をちらつかせよう  ライバル各社を出し抜けるような、おいし過
 ぎる無料特典を用意しよう。

 ぜひ購読を続けたいと思わせる理由を提供
 しよう。

 購読登録者全員が次のメールを楽しみに待
 っていると思い込むなかれ。「次もぜひ読
 みたい」と思わせる理由を提供しよう。

 どのメールでも「クリック」を誘おう。

 メール1通1通がミニ・セールスレターだと考
 えよう。それぞれのメールでどんな「行動」を
 促したいのかをはっきりさせておくこと。買い
 手にメール中のリンクをクリックする癖
 をつけてもらおう。

 販促には一斉メールを活用しよう。  販促やプロダクト・ローンチのような期間限定
 オファーには一斉メールが効果的だ。

 買い手にして欲しい行動をはっきりさせよう。
 メールの送り手がそこを押
 さえていなかったら、受け手から期待どおりの
 行動を引き出せるわけがない。

 「してほしい行動」はメール1通につきひとつに
 絞ろう。  混乱した頭の何の決断もしない。

 件名はＰＡＣの法則を踏まえて作ろう。

 個人宛ての手紙のような感
 じで（Ｐｅｒｓｏｎａｌ）、買い手の期
 待（Ａｎｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ）に応え、好奇
 心（Ｃｕｒｉｏｓｉｔｙ）をかきたて件名を考
 えよう。

 否定のしようのない、確認可能な事実を冒頭に
 持ってこよう。

 例えば日付だっていい。そこから送り手への信
 用が生まれる。

 最大のベネフィットをリード中に記載し、
 リンクを張ろう。

 リードとは最初の1～2文のことだ。リード中
 かリードの直後に、「買い手にしてほしい行
 動」へのリンクを張ろう。

 追伸の中にも最大のベネフィットを要約し、
 リンクを張ろう。

 セールスレターの場合と同様、買い手が読
 んでくれるのは追伸だけかもしれないからだ。

 本文中にリンクを3つ以上張ろう。  最初のふたつのリンクが、
 クリックしてもらえる可能性が一番高い。

 短いメールで「ツァイガルニック効果」を狙
 おう。

 「買い手にして欲しい行動」は、
 ウェブサイトを訪問してもらうことである場合
 が多いだろう。

 友達からのメールのような体裁にしよう。  チラシや新聞広告っぽく見えては効果がない。

 購読停止請求は尊重しよう。  要らぬトラブルは避けたいからだ。

 「売れる」箇条書き21のテンプレ

 「間違いです！」型  常識を否定してみせる。

 「テーマ設定」型
 「ダイエットの7つの法則」や「男性が女性に
 知られたくない恥ずかしい秘密3つ」
 のようなテーマを設定する。

 「2段階」型
 本文で商品のベネフィットを謳い、カッコ内で
 補充説明をする。本当の｢リードマグネット｣
 はカッコ書きのほう。

 ｢無料進呈｣型  ときどき買い手に何かを｢無料進呈｣する。

 ｢返し針｣型  興味深い事実と、意外なベネフィットを組み合
 わせる。

 ｢そのものズバリ｣型
 ベネフィットをダイレクトに主張しておいて、
 買い手の興味をひくような事実や情報を付け加
 える。

 ｢取引｣型  ｢～をくれれば、～を差し上げますよ｣という単
 純な取引。

 ｢～すれば、こうなる｣型  買い手がすぐにできることと、ベネフィットを
 組み合わせる。

 ｢～の真実｣型  意見が分かれている問題があるときに効果的。

 ｢唯一最強｣型  誰にも負けないベネフィットがあり、裏付け証
 拠もあるならこれを使うとよい。

 ｢ハウツー｣型  単刀直入な、箇条書きの定番

 ｢個数｣型  技術やノウハウや理由が複数個あるときに使
 える。

 ｢陰謀｣型  何らかの陰謀の存在をほのめかす。

 ｢～より優秀｣型  他社より優れた点を挙げて、買い手の注意を引
 く。

 ｢単純な事実｣型
 ブラインド箇条書きを使えないとき、代わりに
 使う。ただし興味深い事実にすること。最悪
 のシナリオを提示すると良い。

 ｢何？｣型  ｢ハウツー｣型のバリエーション

 ｢絶対にしないことは何？｣型  ｢何？｣型の否定形バージョン。買い手の不安感
 を煽る。

 ｢こういう行動をしていませんか？｣型
 買い手が間違った行動（自社商品を利用すれば
 回避できる行動）をしていると確信
 できるときに使う。

 ｢なぜ？｣型  ｢なぜ？｣型キャッチコピーの単純化
 バージョン。なぜか、の｢理由｣は明かさない。

 ｢秘訣｣型  斬新な解決策や装置や戦術があるなら、この箇
 条書きで買い手の好奇心をそそろう。

 ｢質問｣型  自分なら答えられるという自信のある質問を投
 げかける。

 クロージングまでのステップ

 売上を伸ばす3本柱

 3本柱

 逆らえないほど魅力的なオファー

 買い手に盤石の安心感を与える返金保証

 効果抜群のクロージングコピーの作成に向
 けた21のステップ

 単体でも「売れる」
 くらいのオファーにしよう。

 オファー部分しか読まない買い手でも購入決定
 に踏み切
 れるようなオファーになっているだろうか？

 オファーもＰＡＳＴＳＯＲ枠組みに沿って書
 こう。

 買い手の注意を引き、興味、・憧れをかき立
 て、行動を促そう。

 買い手の「買いたい」気持ちを先取りしよう。  買い手の内心の声を先取りしよう。

 買い手の憧れの代弁しよう。  買い手が求める結果にターゲットを絞ろう。

 クレジットカードのロゴや安全
 なウェブサイトであることを示すマークを載
 せよう。

 見慣れたアイコンで買い手を安心させよう。返
 金保証も載せたい。

 注文ボタンとテキストリンクの両方を載
 せよう。

 買い手が迷わず注文へ進
 めるようにしてあげよう。

 返金保証は証書形式にしよう。  そうすることで信頼感が生まれ、
 コンバージョン率がアップする。

 返金保証でも売り込みを続けよう。  保証部分にもベネフィットを盛込もう。

 「全額返金保証」という言葉を入れよう。
 ただしそれだけで終わらせないこと。

 保証はリアルな言い回しで立体的に表現
 しよう。

 返金保証にはビデオも載せよう。
 返金保証には、特定の個人が保証
 しているような雰囲気と、説得力と、熱意が欲
 しい。

 返金保証には署名も載せよう。  それによってコンバージョン率がアップする。

 返金保証は手書きをしよう。  あなた個人を前面に押し出した商品の場合、手
 書き保証は効果が高い。

 クロージングコピーで注文を促そう。  買い手が「送信」ボタンを押すまでは、まだ注
 文はとれていない。

 クロージングコピーでは、使える武器は全て使
 おう。

 ベネフィット、返金保証、音声、ビデオ、緊迫
 感、稀少感、報酬など

 購入手順を具体的に指示しよう。  できる限り具体的に伝えること。

 買い手を安心させ、褒めてあげよう。
 「それでいいんだよ」と言ってほしいのが人間
 というものだ。買い手の望
 みをかなえてあげよう。

 次に何が起きるのか説明しよう。  「送信」ボタンを押したらどうなるか、具体的
 に伝えよう。

 ウェブサイトと注文ページのイメージを統一
 しよう。  注文フォームも同じイメージですべきだ。

 注文フォームの動作テストをしよう。

 返金保証「レイの法則」

 まず「無条件・全額返金保証付き」と冒頭に書
 こう。

 この「合言葉」がないと安心できない買い手
 もいるからだ。

 返金保証内でもベネフィットと「画期的変化」
 を売り込もう。  買い手の憧れを改めて強調するチャンスだ。

 返金保証にもＵＳＰを入れ込もう
 自社のオファーにしかない独自
 のセールスポイントは何か？そこを保証にも入
 れ込もう。

 個人が保証するような体裁にしよう。
 機械的な保証ではなく、社のスポークマンや経
 営者本人が約束しているという印象を与
 えよう。

 返金手続きが簡単にできることを実証しよう。  保証期間が長いほど返金保証率が低
 くなることが証明されている。

 保証期間はできるだけ長くしよう。  買い手には、もし返金請求したいと思っても手
 続きが面倒なのではないかという不安がある、

 無条件の返金保証だと伝えよう。  返金手続きは面倒なものだという思い込みを解
 消しよう。

 返金はすぐできると強調しよう。

 「ワンランク上のリスク・リバーサル」で買い
 手をあっと言わせよう。

 リスクを負うのは買い手ではなく売り手だと分
 からせよう。

 返金保証に名前を付けよう。  名前を付けることでリアル感と独自性が生
 まれ、ライバルと差別化できる。

 クロージングコピー5つのテンプレ

 「どこかの地点へ到達」型

 比喩にあたるのは「今から1年後、あなたが今
 とは違うどこかの地点へ到達するのは間違
 いないでしょう。問題は『どこへ？』です」の
 部分だ。答えは買い手に委ねる。代わりに答
 えてあげることはしない。買い手に答えを出
 してもらう方が効果が高いからだ。

 「これまでと違う結果」型

 「これまでと違う結果を望むなら、これまでと
 違う行動が必要です。今すぐきっぱり決断
 して、これまでと違う結果を手
 にしませんか？」と語りかける。

 「岐路」型

 「決断の時」型
 「人の運命は決断の瞬間に決まると言
 われます。あなたは今、どういう決断
 をしますか？」と問いかける。

 「手を引く」型
 比喩的に買い手の「手を引く」。具体的にどう
 手を引くのかを説明しよう。くれぐれも期待に
 過大な期待をもたせないように。

 「売れる」コピーの極意

 オファーの9タイプ

 ハードオファー
 単にそのものズバリで、曖昧な部分
 がないという意味だ、「お手元に届く商品
 はこういうものです」と端的に伝える。

 ソフトオファー

 「今すぐお支払いいただく必要
 はありません。」ご注文のキット（
 またはシャツ、めがねその他）がお手元に届
 いてから30日間、無料でお試しいただけます、
 お試し期間が経過しましたら、請求書をお送
 りします。」

 初回限定オファー

 個数限定オファー

 期間限定オファー

 応募オファー  商品を買わせていただく特典に応募しろ。

 分割払いオファー

 今回限りオファー

 ネガティブオプションオファー
 別名「強制継続」オファーとも言う。商品を買
 うと自動的に定期購読・購入契約
 がついてくるというものだ。

 プロダクト・ローンチコピー  「売れる」プロダクト・ローンチコピーの11の
 要素

 リスト構築コピー  ブログを利用して見込み客リストを構築
 しよう。

 アンケート
 リスト登録者やサイト訪問者が増えてきたら、
 ターゲット層がどんな困りごとを抱えているか
 質問してみよう。

 商品そのもの  商品もコピーの一部と考えよう。

 ＪＶパートナー募集コピー  まず売り込むべき相手はＪＶパートナー

 プリ・ローンチ・コピー  期待、き稀少感、社会的証明を積み上げ始める
 段階

 「ビッグＰＤＦ」
 自社の見解やＵＳＰを説明した。
 ホワイトレポートやスペシャルレポートを出
 そう。

 予想外の事態  予想外の出来事をストーリー仕立てで語ろう。

 カウントダウン・コピー  買い手をせかして、早く買わなくてはと思
 わせよう。

 セールスレター  じっくりつくりこんだセールスレターこそは、
 プロダクトローンチ成功の鍵だ。

 ポスト・ローンチ・コピー  全売上の30％はローンチ直後の1週間に発生
 する。

 フォローアップ・コピー

 買い手や見込み客
 をフォローアップすることで、
 プロダクトローンチを儲かるビジネスへ育
 てよう。




