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はじめに・・・・・・

あなたがもしも、タイトルで悩んでいるなら、ぜひキラータイトルの
作り方を身に着けるべきです。

それはあなたが頑張って書いた本文を読ませる確率を一気に上げてく
れる、つまり、普通のエンジンを積んで走っているあなたのビジネス
にロケットエンジンを積むくらいの威力を発揮してくれるからです。

では、特別に、とっておきのやり方を教えしましょう。

これを憶えるだけで、あなたはタイトル名人です。
人の心をグングン動かす、素晴らしいフレーズの使い手です。

では、スタートしましょう。



ＰＡＲＴ１：キラータイトルは
“圧縮された”言葉。



結局のところ、キラータイトルとは、伝えたいことをぎゅっと圧縮した
言葉です。
そう、ぎゅっとまとめる＝圧縮、英語で言えばcompression”してしまう
こと。
これが、キラータイトルを生み出すすべてです。
余計な言葉、夾雑物を取り除き、本当に必要な、見込み読者が知りたい
ことに絞って圧縮する。これが、キラータイトルなんです。

タイトルって短くなければいけないと勘違いしている人、実は多いです。
が、キラータイトルは決して短くなければいけないと言う事はありません。
ま、もちろん、メルマガ、ブログなど、文字数制限のある場合も多いです
が、大事なのは「必要な要素が全部入っている事」。
そうした制限条件を工夫と努力で乗り越えながら、必要なことを、無駄は
無駄として排除した上で、完璧に圧縮してみせた言葉。
それがキラータイトルです。

ӌԈ͒ӞӃӧԊҏ ῐҫҐ̸ ҏ ҳ ҟѼҬ ̹それに尽きます。



メルマガ、ブログのタイトルであれば、本文を読ませること。
企画書のタイトルであれば、次のページを開かせる事。
ＳＮＳの投稿に着けるタイトルならば、それは次から始まる本文を読
んでもらう事。
次を読ませなければ、どれだけ一生懸命文章を書こうとも、まったく

意味が無いんです。 ѬҋѬ҄Ҁҏ҉ ѹ。

言いたくはないですが、徒労なんです。
それで良いわけがありません。
だからこそ、ギュッと凝縮された言葉で、見込み客である読み手の心
を鷲掴みする。
それが重要です。
つまり、 “ぎゅっと圧縮するとこうなんだよ！”
と言い切ることに他なりません。

こ の PART １ で は 、 「 私 が 言 い た い こ と を ぎ ゅ っ と 圧 縮 す る と
ね ・・・」と言い切るための技術をお教えしますね。



ＰＡＲＴ２：優秀な販売員たれ！



大手の家電量販店に行った事ってありますか？おそらくあるでしょう。
私はしょっちゅう売り場を歩きながら、観察をします。
何を観察しているのか？と言うと・・・・
販売員のセールストークや商品説明を隠密でこっそりチェックしてい
るんです。
時には、お客さんになって、販売員のトークを浴びてみたりします。
優秀な、チカラのある販売員のトークは、実に心を打つし、正直、買
うつもりの無かった商品を危うく買いそうになった事も一度や二度で
はありません。
いえ、正確には買っちゃっています。（笑）

さて、その優秀な販売員。どこが優秀なんでしょうか？
それは・・・お客さんからの質問に対し、“ぎゅっとまとめて”、分か
りやすく答えているのです。
答えを圧縮している。



販売員は数限りない質問を、一日中、受け続けます。
そしてその質問に対し、お客さんが納得・得心できるように、明快な
答えを出さなければ、お客さんは逃げていきます。
「なんか、良く分からなかったわね！」「あの人の説明じゃ、納得い
かないですよね？」
そんな感じで去って行きます。その時点で、売り上げはゼロです。
この、圧縮する・・・ぎゅっとまとめるチカラこそが販売員の優劣を
決める最大のファクターなんです。

こんな例があります。
ある日私は、某大型家電量販店のパソコン売り場を眺めていました。
本当になんとなくです。
すると売り場で一人の若い女性を一生懸命説得している若めの男性販
売員（以下、若手と呼ぶ）がいます。本当に一生懸命、語ってます。
が、相手の女性（以下、女性客と呼ぶ）、恐らく２０代の中盤に見えまし

た、は、まったく聞く気が無い様子です。早く終わらせてくれないか
な？と言う気持ちがありありの態度です。



そこへ、数メートル離れた場所で接客を行っていた先輩格の男性販売
員（以下、先輩と呼ぶ）が接客を終えて、近づいてきました。
そして二人の間にすっと割って入り、おもむろに女性客に向かって、
こう言うんです。
「ピンクがお好きなんですね？」
女性客は、突然笑顔を浮かべ、即座に「はい！好きです！」と答えました。
先輩は、続けます。
「ピンクの洋服着ていらっしゃるので、そうかな？と思ったんです。
ピンクのパソコン、ご紹介しますね！」
女性客の表情がみるみる楽しそうなものへと変化します。
「今、ピンクのノートタイプは２種類あるんですが、あいにく、こっち
（海外メーカーの商品）は切らしています。在庫があるのはこれだけです

ね。」と、ＳＯＮＹのｖａｉｏを示します。
そこには少し丸みを帯びたデザインの、ピンクのｖａｉｏが
置かれていました。 10



先輩は更に続け、ここでまさに“ぎゅっと圧縮したフレーズ”を繰り出
します。
「そばに置いたり、持ち運んで見せるならこれですね。少しお高いで
すけど・・・」

女性客はその瞬間、価格も聞かずに、「これ下さい！」と言っていました。
この先輩販売員が繰り出した、
「そばに置いたり、持ち運んで見せるならこれですね！」と言うフレーズ。
これこそがまさに“キラータイトル”。
彼が語った言葉達の集合にタイトルをつけるとまさにこれなんです。

女性客の脳裡に、大好きなピンクのパソコンと一緒に暮らすシーンや、
持ち歩きながら会議などで周囲に見せたいと言う思いがわき上がって
しまったんですね。



私達が語る言葉には必ずタイトルがあります。

どんなに長い時間話そうと、その内容をギュッと要約した「見えない
タイトル」があるはずです。
話し上手な人は必ずこのタイトルを意識して話します。

分かりにくいかな？と思ったら、言葉の塊＝段落ごとに小さな小見出
しをつけて話します。
そのタイトルのつけ方が上手な人ほど、聞き手の印象に残ります。
影響を与えます。

それこそがタイトルの効能なんです。



売り場販売員の話に戻ります。
販売員の元には、毎日山のような質問が寄せられます。
すぐに解答できる簡単なモノから、調べたり、専門家に訊いたり、
メーカーに問い合わせないと分からない物まで種々雑多です。

で、この質問に対し、“ぎゅっと圧縮した答え”が出せなかったらどう
でしょう？
例えば、
「どうしてこの掃除機は他と比べて高いんですか？」と言う質問が来
たとします。そこで、
「外国製だからです！」
と答えたらどうでしょうか？お客さんは納得するでしょうか？
しませんよね？
恐らく次に、「外国製だとどうして高いんですか？」と訊かれてしま
いますよね？



この、質問の回答に対して、また次の質問が来てしまう状態は、圧縮
できていない証明。お客さんが納得するレベルまで達していないと言
う事なんです。

この場合は、「○○と言う新開発の特殊なモーターが搭載されていて、
吸塵力が既存品の３倍以上あります。そしてこのモーターは量産が出
来ないので、どうしても単価が上がってしまうんですよ。」と答える
のが正解。
これが圧縮であり、キラータイトルです。

伝えたいことに“表題”をつけるとこうなるよ！と言うことですね。
そこに、「もう数ヶ月すると、量産が可能になると聞いていますので、
その時点ではかなり価格は下がると思いますよ！」と付け加えれば完
璧です。



もうひとつ、例を。

「このデジカメ、軽いんですか？」と訊かれる。そこで、
「３４４グラムですね。軽いですよ！」と答えたとしましょう。
これでは必ず、
「３４４グラムと言うのは他の機種と比べて軽いんですか？
どうですか？」と訊きなおされてしまいますよね？

これまた、圧縮し尽くした解答にはなっていない訳です。これではダメ。
解答としては、
「３４４グラムで、決して軽いわけでは無いですが、撮った画像をスマホ
にｗｉｆｉで飛ばせるタイプの中では一番軽いですよ！」
と言ってあげないといけない訳です。
こう解答すれば、お客さんは次の質問をしません。
「あ、ありがとうございました！」となるんです。

これが、圧縮し尽くした、最終の回答です。



このように、compressionライティングとは、お客さんからの質問が
それ以上出なくする。

言い換えれば、お客さんからの追加質問を封じ込めるチカラを持って
いないといけません。
質問に答え続け、お客さんの側が完全に納得し、もう次の質問を放て
ない状態。

これをcompressionライティングが完成した状態と言います。



ＰＡＲＴ３：キラーファクトを知れ。



いきなり「キラーファクト」と言う耳慣れない言葉が出てきて
面食らっているかもしれません。
大丈夫！安心してください。
全然、難しくはないですし、今後、あなたがタイトルをつける事以外
に困ったり悩んだりした時に間違いなく役立ってくれる、強い味方に
なってくれるモノです。
ぜひ、身に着けていただいて、強烈な武器にしてください。

では、始めて行きましょう。
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１：キラーファクトって何だ？
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キラーファクトとは、文字通り、一撃必殺の効果を得るための要素
と言う意味です。
僕、中山マコトの造語なので、聞いたことが無くて当然です。

言葉が一気に広がるときには必ずと言って良いくらい、
核になる言葉が含まれているものです。
タイトルも同じ。
読み手が「おおお～～～」と刺激を受ける強い言葉が入っているほど、
気持ちを掴むチカラは強くなります。
この気持ちを掴むための核をキラーファクトと呼びます。

キラーファクトの見つけ方は、ある意味シンプルです。
■自分に独自のもの
■ライバルが出来ないもの
■お客さんが求めているもの

この三つを意識すれば大丈夫です。
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２：キラーファクトリング。



ԈӃӯԊ
ѭ Ҭ

ѭ ╞
҈ѮҬѴ҉

ѫ∏ѶҴѭ
≥Ң҇ѥҬ
ңҏ

Ѵҏ ѭ̸ѺҋҰ҂ͬӌԈ͒ӴӀӎӧ̹ͭ
Χ Ґ ҄҇ѥ̸҇

ΧԈӃӯԊҐ ҄҇ѥҋѰ̸҇
Χѫ∏ѶҴѭ≥Ң҇ѥҬңҏ̹

ӌԈ͒ӴӀӎӧԉԒӏҏᾟ ̹
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キラーファクトの概念が分れば、あとは簡単。

Χ ѭ ҄҇ѥҬὃ ҳ Ѯ Ѹ̸
ΧԈӃӯԊѭ ҄҇ѥҬԁӭҳ Ѯ Ѹ̸
Χѫ∏ѶҴѭ≥Ң҇ѥҬԁӭҳ Ѯ Ѻ̹

↓
これを前述のリングに当てはめて整理すれば、

自分だけが提供できる価値

΄ӌԈ͒ӴӀӎӧ
が見つかる。



ＰＡＲＴ４：compressionライティング、
１２の法則。



では、compressionライティング代表的な１２の法則をお教えしま
しょう。

それぞれを使い分けるもよし、あなたに合った手法を徹底的に極める
もよし。

グングン業績が上がると思います。
ぜひやってみて下さい。



１：ハイブリッド法。



最初の技法は、ハイブリッド法です。

言葉と言葉を掛け合わせる
＝ハイブリッドすることで大きなインパクトを生み出す手法です。
同じような言葉を掛け合わせることで言葉の圧力が増し、
「印象に残るタイトル」
になるんです。

この方法、やり方に、面倒なテクニックがあるわけではありません。
組み合わせ、やり方は自由です。

つまり、これが最上だ！と言うベストは無いという事です。
が、こうする方が効果は出やすいよ！と言うベターはあります。
ですから、これからお話しするやり方をあなたなりに咀嚼していただき、

適所で使いこなして欲しいんです。



例えば、私が以前、この手法で作った例だと、
「うまい、おいしい！バカうま」
と言うフレーズがあります。

知り合いの飲食店オーナからに依頼で作ったコピーです。
これ、普通に考えれば、どれも同じ「おいしい」と言う意味じゃん
て言う話ですよね？
ですが、これを「うまい！うまい！うまい！」と繰り返すだけでは、
「うるさい！しつこいんだよ！」ってなります。

「うまい！うまい！うまい！」と、「うまい、おいしい！バカうま」を比
べたら一目瞭然ですよね。
選挙時の駅前の演説と同じで、単なる連呼はうるさいだけです。



さて、話は変わりますが、コマーシャルで使われる「ジングル」って
知ってます？
ポリンキーポリンキー♪とか、ドンタコスドンタコス♪とか。
ちょっとした短い言葉を繰り返すことで、印象に残すやり方です。
あれも実は、ハイブリッドの一種です。
単純に見えて、実にインパクトがあります。

ですが、あれは、メロディと言うか音楽がついているから成立するわけで、
言葉だけではちょっと難しい。
音と相まって成果が出るので、文字を使っただけのタイトルでは難しいです。



同じ意味でも言い方の違う言葉＝同意異語を重ねると、
まさにうまさ三段重ね！
同じ意味なのに、しつこくはならずに興味を惹けるんです。
重ねると言う事には、そういう強みがあるわけですね。

他にも同じ、「おいしい」を表す意味の言葉は沢山あります。
英語でデリーシャス！とかね。
これを繋げても良いわけです。
「うまい！バカウマ！デリーシャス！」とか。（笑）

また、逆の意味を持つ言葉を並べてみたりすることもあります。
松本清張先生の「点と線」とか「砂の器」などはまさにそれ。
この対極の意味を持つ言葉を繋げることを俳句の世界で二物衝撃と呼びま
すが、まさにそれです。

例えば、
「甘くて苦い！」や「キリッと優しい！」とかがそれに当たります。



とにかくひとつの伝えたいことを決めたら、それをひとつの言葉で
言うのではなく、いくつかの言葉を繋げたり、重ねたりすることで
威力を増して行こうと言うやり方です。

例えば、あなたが自分の商品の安さを徹底強調したいとしましょう。
そこで、安いよ！安いよ！とやったのでは、何の面白みも無いですが、
そこに工夫を加えて、
“安い！お値打ち！超特価！”
と書けば、一気に安い感じがしてきます。

さらに、
“安い！お値打ち！超特価！だから激安！”
までつなげると、
「本当に安いんだな～」「安いってことを本当に伝えたいんだろうな～」

と言う気がしてくる。
これが強烈な、掛け合わせのチカラです。



それから、韻を踏むと言う手法があります。
ラップなどでよく使われる方法です。
ワードを繋げて、そのワードの最後の部分で、同じ母音を持つ言葉を
繰り返す、という手法です。

たとえばMr .Children の「名もなき詩」の、
Oh darlin' 、僕はノータリン

とか、
「シーソーゲーム」に登場する、
シーソーゲーム、Sheso cute
とかは天才的です。

だとしたらこんな効果的な手法、取り入れない手はないですよね？
「うまい！おいしい！」とか、「安い！おねうち！」とか。

明らかにリズムが生まれます。
という事は記憶にも残りやすいと言う事ですね。



とま～、ハイブリッドの中にも色んなやり方があるわけですが、
ここはあまり難しく考えず、楽しみながらやって欲しいと思います。

コピーの書き方そのものは、私の本を読んでもらえばよいし、
あなたも色々とご存知だと思いますが、こうした感性の領域は
教えられないんです

。
とにかく、一番大事なのは、ͬ ѩҀѥ ΄ӌԈ͒ӴӀӎӧ をͭみつけて、
それをどう伝えるか？
この掛け合わせ、重ね合わせの方法を知っておくだけで、とても強いです。

このやり方には無限の組み合わせがあります。
知っている言葉が沢山あれば、当然ながら、組み合わせの数も増え、無限
の可能性が出てきます。

繋げると言うのは、無限です。
ぜひやってみて下さい。



２：メタモルフォーゼ法。



メタモルフォーゼとは、メタモルフォセスから来ている言葉で、
変異すると言う意味です。
言い換えると、姿をかえると言う意味ですね。
で、ここでは「言葉の姿を変える」と言う意味で使っています。

実例で説明しましょう。
畑のキャビアって言う言い方、聞いた事ありませんか？

あれ、とんぶりの事です。
とんぶりと言うのは、ほうきぎ（別名 ははきぎ、ねんどう、あかくさな
ど）の実を一旦乾燥させてから加熱加工したもの。
でも、キャビア並みに貴重だから・・・という事で、誰が呼んだのか、畑
のキャビアと呼ばれました。キャビアは本来高級品なので、その価値を言
い換える=変質させることで上げているわけです。

見事な言い回し。こう呼んでみたらどうだろう？と言う変異ですね。
単なる鮭の切り身を、トロサーモンと言い換えた例もあります。

これもまるで桁違いの売り上げを叩き出しました。



或いは、私が創った例では、こんなのがあります。
疲れている時に、しゃきっとするドリンク剤と言えば当たり前ですが、
そこを知恵絞って、「飲む点滴」と言い換えると、

「お！効きそうだな！」となりますよね？
このコピー、沢山の薬局・ドラッグストアで使っていただいています。
嬉しいですね。

この、言いたいことが決まっていて、それを「なんと言い換えたら価値が
出るかな？」と考えるのがメタモルフォーゼのやり方です。

それからごく最近、私が手掛けた例ではこんなのがあります。
タイのバンコクで柚子胡椒をテスト販売したいと、ある女性社長から依頼
を受けました。
その社長のお父さんが九州の出身で、柚子胡椒のレシピがあってそれがす
ごくおいしいと。

中身が黄色い柚子の皮とお塩、それに赤い粗挽きの唐辛子を練って
創るんだそうです。



見てみると、キラキラしたオレンジ色の粒々がとてもきれいです。
で、実際、色んな料理に使ってみたんですが、
これはメタモルフォーゼが使えるな！と。

そして、この商品に関わるキーワードを沢山出しました。
ここでは紹介しませんが、恐らく５０個近くのワードが出てきたと思い

ます。そしてその言葉を使いながら変異させていったわけです。
そして最初に生まれたのが、
ͬӽԒӟԉԒӘӞ͒ӟӘӧͭ
と言うネーミングでした。
マンダリンは柚子の事なんですが、それの砕けた結晶なんだよ・・・と。
結晶だと言う言い方で、違う価値を見せたいと思ったんです。
それから、
ͬӉԋԒӗӟӃԃԁԒӨӟӘӧ 。ͭ

と言うのも考えました。見た目もそのまま、オレンジ色の
キラキラした砕けた結晶だと。



そして、この商品は、別角度から見ると、大地の結晶でもあります。
大地からの恵み、植物です。
それから、食べると体の中から熱くなる、と言う意味で、
ӶԋӛԒӧӴԌӿӒԌө͠ と͡言ったり、ӘӞ͒ӟӘӧӉӵӔԒ
＝太陽のかけらとか・・・。
こんなことを考えるわけです。
全部言い換え、変異です。

言い換えて、もっとないか？と考え、更にもっと突っ込んで言い換える。
そうすると凄いものに感じられるフレーズが出てきます。
その瞬間が必ず来ます。
どうせなら、ひねる回数も一回ではなく、複数回ひねってみる。
もちろん、跡形が無くなるのは困りますよ。ヒネり過ぎて何のことだか分
からなくなると言う事もありますが、それはＮＧです。

この手法、私は好きでよくやっています。



そうそう、思い出しましたが、昔、小豆（あずき）の事を
赤いダイヤって呼んでましたね。小豆がすごく貴重だった頃の話です。

この手法。
ツボにはまると絶大な効果です。
あなたが今、使っているスマートフォンだって、はもはやパソコンです。
つまり、元来は「便利で持ち運べる小さな電話」から、今や「持ち運び

ができるコンピュータ」。
スマートフォンなんて、フォンと言う言葉はついていますが、電話として
の機能は殆ど使われていない気がします。
商品やサービスを、よく見てあげて、色んな角度から考えてあげて・・・
最後、ここだよね！と言う言い換えがはまると、メタモルフォーゼ法は素
晴らしい効果を生むんです。



３：シャッフル法。



これは簡単。
シャッフルする、つまり入れ替えれば良いだけです。（笑）
普通、コピーを書くときは、「分かりやすくシンプルに！」を
心掛けろと言われます。

もちろんそれは当然なんですが、でも、単に分かりやすくシンプルな
だけでは、面白みが出ない事もまた多くなります。
例えば自動車のコピーで一時代を築いた、

「モノより思い出」
と言うコピーがあります。
もちろん圧倒的にすごいコピーなんですが、敢えて言えば、整いすぎてい
る感じもします。
整いすぎていると言うのが違うなら、素直過ぎると言うか・・・。
もう少しカサカサと読む人の頭に引っかかるモノが欲しいと言うか。

例えば、「いつもあなたのそばに」みたいなコピーありますよね？
或いは、「つねにお客さんを第一に！」とか。



でも、その思いをそのまま書いたのでは、あまりにもつまらない。
何の工夫もないですよね？
逆に、今更そんな当たり前のこと言ってどうするの？ってなもんです。

この場合、言い方を変えることでしか、強い言葉にならないんです。
そこでシャッフルです。

先ほどの、「いつもあなたのそばに」なら、これをシャッフルして、
「そばにいる、いつも・・・」
と言った方が明らかに強い。

「つねにお客さんを第一に・・・」も同様。
「一番はいつもお客さま」とした方が明らかに力を持ちます。
ありきたり感は薄まりますよね？



私が以前、作った、
「東京、降りそう、雪」と言うのもそれです。
普通なら、「東京は雪が降りそうです」となるところを、
シャッフルしてみた。

これで、当時は（今は違うかもしれませんが）あまり雪の降らない東京
に、珍しく雪が降る・・と言うインパクトが高まったと思っています。
人は基本、頭と最後を見るんです。
某鉄道会社のキャンペーン用に作った、
「行くよ、逢いに、明日！」
と言うのもありましたね。
これは、普通なら「会いに行くよ、明日」となるところをシャッフルしま
した。
で、言葉の強さが際立ちました。

順番を入れかえるのは、力任せに意味を変える効果があって、
強烈に興味を持ってもらいやすい効果があるんです。



それから、某ペットボトルのお茶のコンビニキャンペーンで、
「苦いお茶、うまい！」
と言うのもありました。
こうすることで、

「苦い」と「うまい」が、シーソーのように、フレーズの両サイドでバラ
ンスを取っている。
落ち着きのある、でも一瞬で均衡が破れてしまう危うさも感じられる。
そんな緊張感を孕（はら）んだコピーになっています。
これらは、三つの言葉でやっていますが、ダレさえしなければ、商品次第
では４つ以上でも行けると思います。
シャッフル法と言うのは、先ずはキラーファクトを見つけて、それをスト
レートに表すコピーを書いて、そこからシャッフルして行く方法です。

普通とは違う並びにしてみるだけで大分変ってきます。
ぜひチャレンジしてみて下さい。



４：クローズアップ法。



普段は表に出さない要素にフォーカスを当て、一気に目立たせて
しまうやり方です。

商品、特に食品とか飲料って、成分表みたいなの、ついてますよね？
例えば私がこのところはまっているサントリーの特茶。
毎日３本は飲んでいます。
でこの特茶。

成分表の中に、気になって仕方がない言葉が出てきます。
「ケルセチン配糖体」と言う言葉です。
最初は、「聞いたことない！なんだこりゃ？」ってなりました。
少なくとも私にとっては、未知の言葉だったんです。
高濃度カテキン以来の衝撃です。
このように、クローズアップ法は、自分にとって、何らかの強いインパク
トのあった言葉を選んでいくことがスタートです。

ケルセチン配糖体。
もちろん知らなかったわけだし、だからと言ってコピー的には

それを詳しく説明するのもおかしいし、スペース取りまくりです。



で、クローズアップ法とは、言ってしまえば、この言葉を
「目を惹く」ためのキーとして使うやり方です。

で、どうするか？と言うと・・・
「ケルセチン配糖体って知ってました？私は知りませんでした・・・」
と素直に書けば良いんです。

それでグッと引き込むことができます。
人は知らないこと解決したいと思うからです。

一旦目や耳にした以上、知らないままではすませられない！解決をしたい。
それが本能です。
そして、「ケルセチン配糖体って知ってました？私は知りませんでし
た・・・」
のあとに、

「詳しく調べてみるとカテキンとは違って云々・・・」
と簡単に解説する。



これでその商品の強みとか凄味が伝わります。
聞いたことのない、知らないモノだったけど、そんなに凄いんだ！と。
もちろん情報はプラス寄りでなくてはいけませんよ。
身体に悪いものを取り上げたらそこでアウト！です。

こうして裏に潜んでいた情報をクローズアップして、日の当たる場所に移
してあげる。
これをやると、読む側は、聞いたことない言葉だけど、知らないままで終
わるのもいやだ！となります。

この手法、私は時間のない時によく使います。
あなたも是非やってみて下さい。



５：トランスファー法。



これは、読ませたいターゲットになりすます方法です。
私はイタコ法とも呼んでいます。

イタコ、
恐山のイタコです。
そこにいない人に成り代わってしゃべるわけです。
あなたが一番気にしているターゲットが、その商品を評価するときに、

どういうか？
例えば、あまり期待してなかったんだけど、実はすごくよかったよ、と言
うのであれば、その言葉は実に効果があります。
極論すれば、事前の評価が大きく超マイナスだったとします。
ですが、実際には大きくプラスだった・・・と。
そうすると良い意味で「騙された」となりますよね？
ここがポイントです。



「騙されました！」、これ最大の罵倒ですよね？ですが、
そこにこう続けます。

「最初はそう思ったんです。」
「でも、実際に〇〇してみたら。いや～、すごいよかった」と続けます

最初はマイナス→プラマイゼロ→大きくプラス！
この小さなストーリーがものすごい効果を生むんです。
私自身、ストーリを多用します。
大好きな手法ですし、得意でもあります。
それを更に強化するために、超マイナスから超プラスへ、と言う流れをつ
くるんです。
商品に成り代わって使ってみないと分からない、体験しないと分からない
良さを伝えるやり方。

すごい強烈です。



また、
「お客さんから聞き出したものを、まさにお客さんが言ったように
書く」と言うやり方もあります。
例えば、ヘアケア商品の場合、
「香りが弱めに設定されているので、香水の匂いとぶつからないんです」
と言うお客さんの声を使うと、実に客観的に商品の魅力が伝わりますよね？

もう一度言いますが、要は超マイナスから徐々に上がって加速して行く方法。
大抵のものは売れます。
これは文章力が必要になるのとキーを見つけるのが大変だけど、これがうまく
はまると本当に売れるのでぜひやってみて下さい。



６：ベネフィット提示法。



ベネフィット。
いきなり耳慣れない言葉が登場しましたか？ご安心下さい。
全然、難しくは無いですから。

ベネフィットとは製品やサービスを利用することで消費者が得られる
有形、無形の価値のこと。

バズフレーズの中心になる言葉です。
要するにライティング的には、“メリット”と置き換えても良いでしょう。

その商品やサービスが、お客さん＝利用者に対して提供できる、“具体的
なメリット”を書き出してください。

この段階では沢山あった方がよいです。
そしてその沢山書き出された、メリット群の中から、

その商品やサービスにしか備わっていないメリットを伝えるんです。



『要するに、この商品（サービス）を利用すると、あなたには○○な
メリットが訪れますよ！』

と宣言する。

この○○の部分が、キラーファクトです。
例えば、先に登場した、ｉｐｏｄの、

『ポケットに１０００曲♪』
と言うフレーズがそれに当たります。

他が追随できない、その商品のみが持っているメリットであり、ベネ
フィットですね。



この手法はシンプルです。
先ずはお客さんから見た、お客さんにとってのベネフィットを
沢山考えます。
これ以上は浮かばない！と」言うギリギリまで出し尽くしてください。

そしてそのベネフィットのうち、
■自分に独自のもの
■ライバルが出来ないもの
■お客さんが求めているもの

と言う具合に分類してください。
そして残ったものが、
「自分だけが持っていて」「ライバルは持っていない」「お客さんが求めて
いる」ベネフィットになります。まさにコアバズです。
先の「ポケットに1000曲♪」がそれにあたりますね。
仮にコアバズが複数あった場合は、それらを「組み合わせてもＯＫ」です。

最初、ベネフィットを考えるところが少し慣れないかもしれませんが、
ぜひチャレンジしてみてください。



７：ＵＳＰ提示法。



USP(Unique Selling Proposition) とは、日本では「独自の売り」
あるいは「独自の売りの提案」として知られるマーケティング用語です。
もちろんこれがしっかりしていると、キラータイトルになりやすいです。

商品やサービスには必ず何らかの特徴、強みがあります。
製造者＝メーカーや提供者が語る強みもあれば、お客さんが実際に使っ

てみて感じる強みもあるでしょう。
この“他には無い独自の売り”＝キラーファクト候補を沢山書き出してくだ
さい。
すべてはそこからスタートです。
そしてその書き出された中から、他社＝ライバル品と比較して、決して引
けを取らないポイントを言葉にする。
これでＵＳＰ提示法は完成です。

ここでのポイントはたったひとつ。
あくまでもお客さんの立場に立って、それがＵＳＰになっているか

どうか？そこだけは必ずチェックしてください。



ここで代表的なＵＳＰの事例を紹介しておきますので、
参考にしてみてくださいね。

ѝ̊К ὁ ᾴ
̈

ὄ
■FEDEX
ᾍ ὕ ʝ

■M&M
֥

どうですか？イメージ涌きましたか？
これがＵＳＰ提示法です。



ＵＳＰ提示法も至ってシンプルです。

仮にあなたの商品のＵＳＰが決まっているなら、
それを使えばよいですし、ＵＳＰが無い場合は、前項の
■自分に独自のもの
■ライバルが出来ないもの
■お客さんが求めているもの

を使って見つけ出してください。

そしてそれをそのままズドン！と提示すればよいだけです。
ＵＳＰの強さで成否が決まるので、そこがポイントです。



８：独自性訴求法。



商品やサービスの価値には、絶対的な価値と相対的な価値があります。

絶対的な価値とは、他に類を見ない、まったく新たに生まれた価値です。
例えば、洗濯はすべて手でやっていた時代に登場した洗濯機。
ステレオは家で使うモノ、ラジカセは大きくて運びづらいモノ。
そんな時代に登場したウォークマン。
要は、世界初！と言い切れる発明や発見ですね。

が、今の時代。そうそう新発明や新発見が出来るか？と言えばそれはかな
り難しい。
だからこそ、相対的な価値＝ライバルと比較してどうなのか？と言う視点
が必要になります。
このライバルと比較してどう違うのか？と言う点を訴えて行くのが、独自
性訴求法です。



こんな風に考えていくと、どんな商品やサービスにも、
相対的な価値＝キラーファクトがあることに気づきます。

■ライバルとは異なる機能がついている。
■ライバルよりも小さい。
■ライバルよりも味が良い、本格派。
■ライバルよりも安い。
■ライバルよりも効果がある。
■ライバルに無い技術を持っている。

色んな切り口がありますが、とにかくその“ライバルと比べて優位であるポ
イント”＝キラーファクトを見つけるわけです。
そしてそれを言葉にする。

それで独自性訴求法は完成です。



例えば、トヨタのプリウス。
同じ自動車なのに、初のハイブリッド。

今は他にもハイブリッドカーはありますが、発売当時はまさに独自でした。

例えば、日清のカップヌードル。それまでラーメンはありましたが、
お湯を注ぐだけで食べられるインスタント麺は、実に独自でした。

この独自性訴求法は、徹底して「ライバルとの違い」にフォーカスする手法
です。とにかくライバルとうちはここが違う！と言うのを強調します。
当然ですが、ライバルとの違いを沢山書き出すことから始めますが、その中
で最も特徴的な違いを強調します。
仮に複数あれば、組み合わせも有りです。

私のキャッチコピーを例に出すとͬӌӌӟӘӽ͒ӐӥӂԒӏ̀ѫ∏ѶҴҏ Ἵ
ҳ Ѯ Ѻ ԀӜӢӨ҈̸ ҭҬ⁷ὲҳ Ҡ ѸҟѺ̹ ͭ

などがそれにあたります。
キレイに決まると効果抜群です。



９：値打ち訴求法。



どんな商品やサービスにも“価格”があります。
価格の無いものは商売にはなりません。
そしてその価格には、かならず設定した理由があるはずです。
もちろんお客さんには言えない理由もあるでしょうね。
いくら儲けたいからこの金額にしたとか、原価を積み上げたら
この価格になったとか・・・。

そうした自分都合の価格設定は外には伝えにくいですし、理解してはもら
いにくいです。
が、自らの努力や工夫で安く提供する事が出来るとか、こんなに貴重な品
だから、高めの価格になっているとか・・・。
そうした、いわゆるリーズナブルな価格設定については胸を張って訴えて
良い訳です。それが、値打ち訴求法であり、そこがキラーファクトです。

要するに、こんな理由でこの価格。
それを伝えれば売る側の真摯さも伝わるし、正直に見えるんです。



業界では唯一のメーカー直取引。
だから流通マージンがかからずにこの価格で提供できるんです。
こう言えば、これは明らかに企業努力ですよね？

或いは、
世界でも○○国でしか手に入らない貴重な天然の××を使ったシャンプー。
少し高めですがその効果は立証済みです。

と言われれば、これまた信じないわけにはいかない。

と言う具合で、価格のついた理由を、包み隠さずに書けば、信頼が勝ち取
れると言う訳です。
これが値打ち訴求法の神髄です。



価格のメリットに自信がある場合、つまり「リーズナブルさ」
で勝負できるという場合は、そこを強調します。

この場合のフレーズは、「◎◎だけど××」と言う表現か、
「たった◎◎円でこの内容」と言う二つのが効きます。
「ズワイガニの蟹肉がこれだけ入って、なんと４９０円」
「２９８００円で、完全防水機能付き」
などの言い方です。



１０：新奇訴求法。



新しいと言うのは、実に貴重な価値です。
コピーライティングの世界でも、とにかく“新しさ”を訴求しなさい！
と言いますからね。
が、実際にやってみると、新しいことを伝えるのって、意外と難しい。
北海道は札幌ススキノにあった、とても素敵なラーメン屋さん、
縁（えにし）や。

ここで、ある時期、『今日も日本初のシマエビそばあります。』
と言うコピーで、シマエビを使ったラーメンを展開していました。
この縁やさん、そもそも、実においしいエビそばの店。
僕自身、このラーメンを食べたいばかりに札幌まで用事をつくって出かけ
たことがあるくらいです。で、このシマエビそば。どこが新しいのか？と
言うと・・・
・シマエビを使ったと言う部分です。
エビを使ったラーメンは、今や決して珍しいモノでは

なくなりました。
縁やさん自体がやっていたくらいですから。



が、そこで視点を少し狭めて、
●エビの種類
と限定すると、
・シマエビは新しい！
と言う視点が生まれます。

エビラーメン自体は決して新しくはないけれども、シマエビと限定する
と新しくなる。
この、カテゴリを絞る、狭くすると言うのが新しさを訴求する場合の必殺
技です。

今の時代、本当の新発見とか新発明って、そうそうできるものではありま
せん。
ほぼ不可能と言ってもよいかもしれない。
ですがこうして考え方を柔軟にすればいくらでも可能性は出てくる。

そう言う事なんですよ。



この手法も決して難しくはありません。ただひたすら新しい要素を
探します。で、見つかったらそれを伝えるだけです。
「◎◎業界で、このサイズは初めてです」
とか、
「男性用髭剃りでは世界初！」
のような表現ですね。



１１：クオリティ訴求法。



品質。
これまた外からは違いが分かりにくい要素のひとつです。
加えて、提供する側がいくら、「うちは品質がいいよ！」と
声高に叫んでも、それはなかなか伝わらず、独りよがりに
捉えられがちです。

さて、どうすれば質の良さをストレートに伝える事が出来るでしょうか？
その答えは・・・・・
専門家の推奨です。

専門家と言うのはその道のプロ。目が肥えているわけです。その専門家が、
「これはいい！」と言えば、信じるしか無いんです。

例えば、読書術を書いているような、読書のプロが。「面白い、良い本で
す！」と言えば、その本はハイクオリティだと言う事になりますし、

経営のプロが、「このノウハウは素晴らしい」と言えば、それはもう
お墨付きを貰ったようなものなんですね。

これがキラータイトルの要素です。



ですが、そうは言っても、著名な人の推薦を貰ったり、
褒めて頂くと言うのは結構高いハードルです。
下手をするとお金もかかるし、期間も長くなるでしょう。
その場合は、“街のプロ”にお願いするのも良いと思います。

地元で評判のお医者さんが良いと言った。
地元で有名なカメラマンが使っている機材。
そんな、ローカルな情報であっても、専門家は専門家。シロートさんに

とっては信じるに足る強みとなります。
専門家の推奨＝コアバズ。これ、何とかして手に入れたいモノですよね。

クオリティ訴求法は、理想的には専門家の推奨を使います。
大物は現実的には難しいかもしれないので、

「街で一番人気の小児科医、大推薦」とか、
「この道３０年の大ベテランが唸った本物の味」

みたいな言い方をします。



１２：数値言い切り法。



数字は雄弁です。
言葉だけでは説得力が弱い場合も、数値を着けて論拠を見せると、
グッと信頼性が上がるものです。

開店以来、多くの人がおいしいと言ってくださったオムライス！
と言うよりも、
開店以来、10457人の方が美味しいと言ってくださったオムライス！

と言われるのでは、その迫力と言うか、信憑性がまったく違うでしょ？
それが数字の威力です。
ですから、言い切るためには数値を使うことが一番強いです。
ぜひぜひ使ってみてください。で、その場合、注意事項があります。
ひとつは、一番小さな桁まで表現すること。
６人中４人！と言っても、何の説得力も無いですが、
パーセンテージで、６６．７％の人が！と言えば

これは信憑性が増しますよね？



１１００人と言うよりも、１１０２人の人が！と言う方が
正確感がまします。
数値は出来るだけ、はしょらずに、丸めずに、
厳密に使うようにしてくださいね。

数値言い切り法は、まさに数字がポイントです。先ほど紹介した、
「開店以来、10457人の方が美味しいと言ってくださったオムライス！」な
どはまさに効果的ですし、
「重量１８７グラム！初めて２９９グラムを切りました」
などの使い方をします。



＜この章のまとめ＞

ここまで１２つの手法をご紹介して来ました。
他にも色んな手法はあります。

が、当面、これだけ知っていれば充分。
これでキラータイトルは生まれます。

ですが、何度も話しているように、「何を言うか」がズレていてはどう書
いてもうまくは行きません。
いくら言葉そのものをいじっても意味が無いんです。

ちゃんと手順を踏んで、正しいやり方でやって行けば確実に届きます。
これでライバルがいなくなるわけです。



ＰＡＲＴ５：キラータイトルはこう活かせ！



さて、キラータイトルは、どんな使い方が出来るのでしょうか？
言い換えれば、どう使えばあなたの書いた文章をキチンと
読ませてくれるのでしょうか？
知りたいですよね？

と言う事で、この章では、メルマガタイトル、ブログのタイトル、企画書、
広告コピー、チラシタイトル、ホームページタイトルについて、具体的な
例と作り方のプロセスをお教えしますね。



例えば、メルマガのタイトルに。
■あなたの最後の一軒になります！○○エステサロン。
エステに通って成果が出ずに困り果てている人、多いです。
もう何を信じたら良いのかが分からない。そんな人に対し、

【ぎゅっと圧縮】最後の最後、当店を信じてみませんか？と語りかけます。
■医者が通う歯医者。○○歯科医院。
専門家がお墨付きをくれればそれはとても強いです。で、その専門家の典
型がお医者さん。そのお医者さんが多く通ってくる歯科医院ですよ、と伝
えれば強いですよね。で、【ぎゅっと圧縮】当院は専門家も認めた院です、
と伝えているわけです。
■社員の実になる、会社の実になる、実績直結マナー講座です。
マナーって分かりにくいです。マナーを上げたからと言って売り上げや利
益に繋がるのか？そんな疑問もあるでしょう。ですからここでは、
【ぎゅっと圧縮】私の手法は、社員の、会社の実になり、

実績にも直結するんですよ！と伝えています。



■これまでエステサロンを利用した事のある方だけご覧下さい。
先ほども出てきましたが、エステサロンはなかなか成果に繋がらない

とお悩みの方、多いです。このサロンはそこを逆手にとって、
「あなたがした嫌な思いはすべてさせません！」と言い切っています。
つまり、【ぎゅっと圧縮】自信があるから他と比べてね！と言い切って
るわけです。

■誕生！日本初の○○。
人は何事も新しいモノが好きです。新しいモノに関心を示します。そこで、
【ぎゅっと圧縮】日本で初めてのモノが登場したんだよ！とズバリ言い
切っています。



例えば、ブログのタイトルに。
■出産したばかりのママのための自宅でできる楽々ダイエット。
出産したばかりのママは、どうしても太ってしまうモノ。
でもハードな運動は出来ないし、外出もしづらい。そんなママに、
【ぎゅっと圧縮】家で出来る、ラクラクなダイエット法があるんです

よ！と教えるタイトル。
■（営業リーダーの為の）叱らずに部下が成果を出し続ける究極の掌握術！
営業系リーダーは、売り上げ・成績を上げなくてはいけません。が、部下
を叱ってやる気をなくされても困るし、反発を受けるのもシンドイ。そん
なリーダーのために、【ぎゅっと圧縮】叱らなくても部下が自発的に動く
方法があるんだよ！と伝えるタイトル。
■小学校前半の子供が、突然勉強好きに変身したある方法。
小学校低学年の子供を持つママの最大の悩みは、子供が勉強をしないこと。
でも大丈夫！この方法を知ると、【ぎゅっと圧縮】

子供が自発的に学ぶようになるんだよ！と伝えるタイトル。



■バカ売れキャッチコピーを面白いほど書き続けるテクニック集。
売れるキャッチコピーを書きたい！でもやり方が分からない！
と言う人に、【ぎゅっと圧縮】この方法を知れば、バカ売れキャッチ
コピーが続々と書けるようになるんだよ！と知らせるタイトル。

■一切のストレスなしに、ブログを毎日書き続ける方法。
ブロガーの悩みは、続けられないこと。習慣化の本を読んでも、やはり辛
いモノ。だとしたら、【ぎゅっと圧縮】心理的負担無しで、毎日続けられ
るようになる方法があるよ！と言うタイトル。



例えば、企画書タイトルに。
■シェアＮＯ１：３６５日奪還計画。
特に大手企業は、自社のシェアを気にします。そして一旦下がったシェ
アはなかなかに戻らない。その大仮題に対して、【ぎゅっと圧縮】
たった３６５日でシェア一位を奪取できるよと伝えています。

■撒くだけで２倍の集客を達成してきたチラシの作り方提案。
チラシで集客をしたい会社・店は多いです。が、本当に効果的なチラシが
作れるか？と言うと、それは大変なこと。ですから、【ぎゅっと圧縮】撒
くだけで2倍の集客が出来るチラシ、作りたくないですか？と伝えます。

■前年と同じ広告費で認知度ＮＯ１を実現する方法。
広告宣伝費はどんな起業にとっても大きな負担です。でも、知って欲しい

し売り上げに繋げたい。そのジレンマに対し、【ぎゅっと圧縮】
前年並みの広告費で認知度を一番にする方法があるよ！

と迫っています。



■求めていた人材しか集まらない募集チラシのご提案。
人材の確保は各社の悩み、永遠の課題と言っても良いでしょう。
そして求める人材を集めるのはもっと至難の業です。そこで
【ぎゅっと圧縮】欲しい人材しか寄ってこないチラシを作れるんだけど
欲しくないですか？と迫っています。

■残業代を減らして、売り上げを５０％上げる管理術のご紹介。
残業代の問題も企業の大きな課題。経営を圧迫する面もあります。ですが
残業もある程度はしないと経営面では苦しい。そこで、【ぎゅっと圧縮】
残業代を減らして売り上げを上げる方法があるよ！と迫っています。



例えば、看板のコピーに。
■××エリアで○○が出来るのは当社だけ。
地域一番と言うだけなら誰でも出来ますが、本当に実績・実力を踏まえ
ての宣言は難しいモノです。そこで、【ぎゅっと圧縮】当社以外に出来
る会社は無いんですよ！と自信満々に伝えています。

■地域の揉め事を減らしたい！相続に強い税理士です。お気軽にご相談を。
誰にも地元愛はあるものです。そして地域の揉め事も気持ちのよいモノで
はありません。特に相続の問題は生々しくて辛い。そこで、【ぎゅっと圧
縮】自分が間に入れば揉め事は無くなりますよ！と宣言しています。

■出前依頼地域一番のそば屋です。
そば屋さんの大きな収入源の一つが出前。その出前が多いと言う事は地元

に密着し愛されている証拠。と言う事で、【ぎゅっと圧縮】地域で出前
数一番ですよ！と伝えています。



■本当に暮らしやすい家を造る会社です。
家を建てるだけなら出来ますが、本当に暮らしやすい家を造るとなる

と、技術だけでは無く施主の声を聞いたり、きめ細かい設計が必要など、
技術以外の要素も必要になります。そこで、【ぎゅっと圧縮】技術以外
の暮らしやすい家を造る能力にも自信がありますよ！と語っています。

■地元小学校出身のオーナーがやっている中華料理屋です。
同じ地域出身の人は応援されやすいですね。特に飲食店の場合は外様より
も地元出身者を贔屓する傾向にあるようです。そこで、【ぎゅっと圧縮】
地元出身者だから地元の人に愛されてきました！恩返しの気持ちです！の
ような関係を伝えています。



例えば、広告のコピーに。
■○○機能が使えるのはコレだけ。
各社、機能合戦を繰り広げていますが、消費者から見たら、「あなたの
強みはどれよ？」と言う事だけです。ですから一番の、他には無い強みを、

【ぎゅっと圧縮】当社品だけですよ！と宣言しています。

■１８才からのスキンケア。
スキンケアに強い商品は沢山あり、各社成分合戦に落ち入りがちです。が、
そこでターゲットを絞り、【ぎゅっと圧縮】この年代の抱える問題はウチし
か解決できませんよ！と言い切っています。

■機能も他社には負けません。が、自慢は業界一の軽さです。
機能の差別化はなかなか難しいです。外からは違いが見えにくいですし。

そこで明らかに異なる部分、自信のある部分を、【ぎゅっと圧縮】一番軽
いのをお望みなら当社ですよ！と言い切っています。



■東大受験生専門成功塾。
進学塾も沢山ありますが、群雄割拠です。が、やはり最高峰は東大です。
その東大に入りたい人は、【ぎゅっと圧縮】ウチが一番成功率が高いよ！

とターゲットを絞って宣言しています。

■去年○分間に4台売れ続けたデジカメです。
実績を伝えるには数字を使うのが確実。数字は嘘をつけません。中でも、実売
の勢いを示す数字は実に大きな威力を発揮します。そこで、【ぎゅっと圧縮】
去年、飛ぶように売れた大人気商品なんだよ！とダイレクトに伝えています。



例えば、チラシのタイトルに。
■他店より1円でも高ければ差額を返金します！
ずばり、自信満々のチラシです。やはりお客さんの関心は価格ですからね。
その部分を、【ぎゅっと圧縮】他よりも安い自信あり！と伝えています。

■朝起きるのがつらいと言う方に、解決法あります！
朝、起きるのが辛いと言う人多いです。出来る事なら改善したい！でもどう
やったら良いのか？分からない。そんな方に対し、【ぎゅっと圧縮】朝のツ
ラサを解決する方法あるよ！と伝えています。

■あなたの保険、見直せば500万円安くなります。
保険の内容って、結構、みんな無頓着なモノです。が、指摘されてみれば、
諸々の問題があるかも？と感じます。そこで、【ぎゅっと圧縮】ちゃんと見
なおせば大きなお得かもよ！と伝えています。



■安いのには納得の理由があります。詳しくはｗｅｂで。
高い場合は一生懸命価格の説明をしますが、本当に重要なのは、安い

場合です。そのままでは怪しく、粗悪に見えてしまいかねません。です
から、【ぎゅっと圧縮】安い理由もキチンと開示していますよ！
安心してね！と訴えています。

■こんなにおまけを付けて！と社長に叱られました。売れなければクビかも？
（販売部長）
これはユーモアコピーです。が、読んだ人はドキッとしますね。そこで、
【ぎゅっと圧縮】買って欲しいんだよ！助けてよ！と伝えているわけです。
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終わりに・・・・・

ここまで色々と書いてきました。
すべて私自身が考え、実践し、そして成果に繋げてきた考え方であり、手法
です。

信じて、堂々と使ってください。
が、ひとつだけお願いがあります。

こうした技法は、基本は基本として捉え、
「あなたにはあなたなりのやり方がある」
と考えて欲しい。

何故ならビジネスと言うのは、すべて個別。
人が１０００人いれば１０００通りのビジネスがあり、１０００通りのお客
さんがいると言うこと。

私が提示した手法を、あなたなりにカスタマイズして使ってくれることで成
果はより大きなものになるんです。
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もちろん、まるごと真似するのもＯＫ。
ですが、出来る事なら、私の手法に、あなたの独自を加え、
世界でたったひとつの手法
を見出して欲しい。

そしてその成果を私に教えて欲しい。

コーチを超えろ！
オリジナルになれ！

それが私の願いです。

中山マコト


