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      The　動画

      〜動画で仕事は来るのか？〜

    

    

      SNSが一般的になってきて数年がたつ。

      ツイッター、フェイスブック、LINEなど人々の生活の中に、半ばインフラのように「なくてはならないもの」として浸透している。

      
      新しいWEBサービスが毎日のように登場する中、今年最も注目すべきなのはやはりYouTubeをはじめとする「動画」だと言える。

      
      今号では、動画をマーケティング活動につなげるにはどうすればよいのか、収益に結び付く動画の活用について「メッセージ（コンテンツ）」と「メディア（媒体）」の2つの側面から解説していく。

      
      
      メッセージとしての動画

      
      
      インターネットの世界では、「コンテンツ　イズ　キング（Contents is KING）」と言われている。ユーザーから見ると、ネットは「自分が欲しい情報を取りに行くメディア」なので、ネットに書かれている内容（コンテンツ）がよくなければ二度と戻ってきてもらえないし、RTやシェアなどの拡散にもつながらない。

      
      動画は、「言葉、音楽、音、動きなどなど」多くの要素を伝えることができるメディアだと言える。

      やはり、文字だけで伝えるよりも多くの情報を盛り込むことができるので、リッチな（多くの、豊富な）コンテンツをユーザーに提供できる。したがって、見ている方からすると、音声と画像で一気に身近に感じることができて親近感がわくのだ。

      
      ではどのようなケースで動画は効果を発揮するのか？

      	たとえば、動きがあると伝わる製品の場合はその動き「そのもの」を動画にすればよい。

      	
      	私は出版をするたびに本の告知用として2つ折りの名刺を作るのだが、2重になっていることを示すのは、やはり印刷物や静止画などの平面媒体よりも動画の方がユーザーには伝わる。
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      	形の無いサービスを扱っている人、たとえばセラピスト、コーチ、各種士業の方々には、その人の「人となり」を伝えると効果が倍増する。

      		仕事は人と人がするものであるため、自社・自分の個性や特徴をはっきりと伝えるには、動画で「動く自分」を見せるとよい。その次の段階としては、「お客様の声」、いわゆるアマゾンや楽天でいうところのカスタマーレビューになる。ECサイトでレビューを参考に人は物を買うように、人は第三者が言っていることを信頼するのだ。

      	
      	　動画に関する可能性は、メデイアとITインフラの進化によってYouTubeやUstream等の使い勝手もどんどん良くなっているのという点を、マーケティング的にも注目すべきなのだ。

      	　
      
      メッセージとしての動画

      
      ボクがいつも講座で話すマーケティング戦略は3つに集約される。

      「何を、誰に、どうやって」

      「どうやって」は、大学院でも教えているマーケティング・コミュニケーションとなり、その中身は「メッセージとメディア」ということになる。

      
      顧客に対してコミュニケーションをとるときには、

      目的を明確にして「伝えたいメッセージ」をお客様に、メディアに乗せて運んでもらう、という具合になる。

      
      YouTubeを例にとって考えてみると、動画というリッチなコンテンツでありながら、基本的な媒体費が不要なネットメディアであり、さらに機能も豊富で、かつGoogleとの相性などもいい。

      マーケティング・コミュニケーションにおいて注目すべき重要なメディアなのだ。

      
      ここで重要な点は「YouTubeをはじめとする動画だけでビジネスを完結させようとしない」こと。毎回このマガジンでも書いているように、メディアは組み合わせて相乗効果を出すことにより、収益（売上と利益）につながるのだ。
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      経営資源の制限からテレビやラジオなどマス媒体をふんだんに使えない中堅・中小企業にとって、コンテンツだけをとればテレビと同じリッチさを動画で使うことができるが、自社の動画サイトまでユーザーを引っ張ってくるのが大変なのだ。また仮に動画を見てもらっても「その場で購入」ということは滅多にない。

      
      したがって、図のように主要メディア（問い合わせや販売の場合はホームページ）に「自社の関心を持ってもらい理解してもらったうえで」の良質なアクセスをいかに集めることができるかが収益を好転させられるカギになる。

      
      すべてのメディアで統一したメッセージを使い、メディアそのものを組み合わせることを「統合型マーケティング（Integrated Marketing Communications）」という。大企業も中小企業もIMCの考え方で媒体を構成するという本質は同じなのだ。

      
      
      
      動画マーケティングのステップ

      
      動画を活用し、自社のマーケティング活動に加えることで収益の好転を目指すためのステップを以下にまとめてみる。

      
      【コンテンツの創り方】

      	自社独自の強み「USP（顧客価値）」を明確にする

      	USPが響く顧客層（ターゲット像）を明確にする…できれば1人を想定する

      	綿密にシナリオを策定する

      	動画を撮影・編集する

      	【メディアの組み合わせ方】

      	主要メディアを設定する

      	YouTubeなどの動画サイトから、

      	ホームページへの導線を貼り、より深く説明する

      	ブログへのリンクを貼り、自社の人柄を知ってもらう

      	メルマガなど自社メディアに登録させるための一工夫を入れる

      	YouTubeを見させる導線を創る

      	名刺や会社案内、チラシなどにQRコードや検索窓を入れる

      	ブログ、フェイスブック、ツイッター、メルマガなどで告知する

      	ホームページにも露出しておく

      
      など複合的に「ループ」を創るように組み合わせるとよい。

      
      
      YouTubeだけでも毎月10億人以上がサイトに訪れているという（YouTubeより）巨大なメディアになっている。動画は同時に一般的にもなっているのだ。一方で、これから動画を本格的に始めるためには「時間やお金」という経営資源を投入しなければならないことも事実である。

      
      　自社のメディア戦略を明確にし、投資対効果に見合うことまでを考えたうえでの活用を目指せば、動画は経営者にとって強い味方になりうる。

      	
      	

      
      理央　周（めぐる）

      

      動画の活用方法、動画の撮り方、YouTubeのマーケティング活用などについてのご質問は、マーケティングアイズ　お問い合わせフォームまで：
      ⇒　マーケティングアイズ問い合わせフォーム	
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      セミナーのご案内

      2014年5月14日（水）

    

    
      【第4回テーマ】

      『経営者のための伝え方～お客様へのメッセージ』

      －　自社の顧客は誰か？

      －　顧客に対して適切なメッセージを発信しているか？

      －　ワークショップ

      
      

      ＝＝＝＝＝＝＝　詳　細　＝＝＝＝＝＝＝


      ■講師・ファシリテイター：大平佳宏、理央周（めぐる）

      ■日時：2014年5月14日（水）18時30分～20時30分（開場：18時15分）

      ■場所：MASTコンサルティング株式会社　（これまでと会場が異なりますのでご注意ください）

      ■住所：愛知県名古屋市中区栄4丁目6番15号　フォーティーンヒルズセンタービル８F 会議室

      　　　　※東新町、スギ薬局とサークルK、デニーズのあるビルです。

      ■定員：20名（先着順です）

      ■対象者：経営に関する意識が高い経営者

      ■参加費：5000円(税込)　2名以上でのご参加はおひとり様3000円

      ■主催：株式会社ガラパゴスワークス、マーケティングアイズ株式会社


      【お申込み・お問い合わせ】

      こちらのお申込みフォームに必要事項をお書きの上お申し込みください

       → お申し込みフォーム
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      ブログ『売れる仕組み研究所』から、今月のトピックス

    

    
      街にはマーケティングのヒントになるものがたくさん溢れています。街で見かけたものやビジネスやマーケティングについて参考になる本を、マーケターとしての視点でご紹介します。ブログ版『売れる仕組み研究所』にはこのようなボクの最も得意とするマーケターとしてのインサイト＝洞察力を持って発見したことを記事として掲載しています。こちらもぜひチェックしてみてください。

    


    
      飲食店の売れる看板：機会損失を減らせ！～麹町、ソラノイロの混雑状況


      以前麹町の裏を歩いてて、偶然見つけたこの看板。


      [image: ]

      
      今店が混んでいるのかどうか、

      今店内に店長がいるのかいないのか、がわかるようになっている。

      
      一見、関係なさそうに見えるけ

      
     もちろん、一見しただけでは何の看板かもわからないし、

     	人によっては「ムダな看板だ」

     	と切り捨てるかもしれない。

     
     しかし「久しぶりに来たけど、今空いてるかな？」

     	と思っているお客様にとっては便利だし、

     	なによりお店の側からすると、

     	「今、少しなら空いてますよ」

     	と教えてあげることで、お客様が帰ってしまうかもしれないという、

     	機会損失を減らすことができる。

     
     また、常連さんにとっては「今、大将がいないのか」

     	とひと目でわかる、なかなか面白い看板なのだ。

     	
     	こういう着想が大事

     
      常識にとらわれていると、なかなかこういう発想ができない。

      	「看板は、目立つように店の名前を入れるべき」

      	「ブランド価値が崩れるので、くだらない内容はNG」

      	などと、不要な固定観念にとらわれると面白い発想が出てこない、

      	ひいては、メニューや店内も面白みがなくなってしまう、

      	という循環にもなりがちである。

      
      少なくともこの看板は、他の飲食店とは全然違う。

      	その意味でも素晴らしく画期的だと思う。

      
      
     
    

  


  
    
      『ウレシク～明日から使えるマーケティング実践メルマガ』から、今月のニュース

    

    
      ボクは隔週でメルマガを無料で配信しています。マーケティング＝『売れる仕組み』について、街で発見したことや筆子さんたちが実践していることをヒントに、理論ではなく『事例の解説』を書いています。マーケティングとは、全てのビジネスパーソンが知っておくべきことだとボクは思っています。ぜひ無料メルマガ『売れる仕組み研究所』略して【ウレシク】を定期購読して、マーケティングマインドを養ってください。

    


    
      なぜターゲットを決めるのか？：広告・販促の費用対効果を上げるために

      
      昨日のような大雪の日、や雨の日、

      	３連休の最終日には、通販でものが「いつもより」売れるんです。

      
      
      逆に、晴天の外出日和の日とか

      	３連休の真ん中の中日（なかび）には、普段よりも通販サイトや、

      	テレビショッピングでは売り上げが上がりません。

      
      雨や雪が降るのは、自然現象なのでコントロールできませんが、

      	３連休では最終日に広告を出す方が、

      	なかびに出すよりもレスポンスは多そうですよね？

      
      
      これが、広告の投資対効果を上げていくやり方になります。

      
      
      では、なぜ３連休のなかびにレスポンスが低いのでしょうか？

      	それはなぜかというと、普段より「在宅率」が高くなるからです。

      	雨や雪の日と同じですよね。

      
      
      でも、もう一つ理由があります。それは、

      	－ ３連休の初日はお客様の心が外出するためにうきうきしているので

      	－ なかびは実際に外に出ているので

      	－ 最終日は外に出ているかもしれないのですが、帰宅してホッとしているので、

      	お財布のひもが緩くなるんですよね。

      
      
      こんな風に、ある程度お客様の「行動」を予測すると、

      	「いつ広告をうてば、反応が高くなるんだろう」

      	ということも見えてくるはずです。

      
      
      アパレル業界などでは、「マーチャンダイジング・カレンダー」

      	という季節ごとの行事などをもとにした販売計画を作成し、

      	先取りしてイベントを決めていきます。

      
      
      こんなマーケティングの基礎を、ぜひみなさんの仕事に取り入れてください。

      
      
      
      明日からやってみてくださいね。

      
      
      『明日やろう』はバカ野郎。

      	Ｎｏｗ＆Ｎｅｖｅｒ！

      	行動だけが結果を生みます。

      
      

      今週のテーマに関する感想や、「私はこう思う！」ということがあったら、ぜひ私のフェイスブックページに投稿してみてください。できる限りご回答させていただきます！
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      マーケティング・経営マインドが磨かれる1冊！

      理央周・今月の推薦図書

    

    
      ボクは執筆や講演の傍ら、マーケティングや経営の本を月に30冊ほど読みます。ボクが読んで、みなさんにおすすめしたいと思った本を、こちらでみなさんにご紹介します！


      「売り言葉」と「買い言葉」―心を動かすコピーの発想 に学ぶ「売れる広告」の創り方


      
        [image: 「売り言葉」と「買い言葉」―心を動かすコピーの発想]

        
          「売り言葉」と「買い言葉」―心を動かすコピーの発想 (NHM出版新書)
        

      


      「売り言葉と買い言葉」

      を読んでみた。

      
      そもそも広告とは？　

      
      広告宣伝、販売促進の中身をまたまた大きく分けると、

      
      		  １．メッセージ　と

      		  ２．媒体

      
      になり、そのメッセージは、「コピー=文字」と「イメージ＝画像や動画」である。

      
      マーケティング活動においては、

      	お客様（候補）へのメッセージを、媒体という乗り物に乗せて届ける、

      	というのが、広告宣伝・販売促進活動になる。

      
      広告・宣伝の目的は、大きく分けて以下の2点になる。

      
      １．広告を見る人たち=ターゲット＝Target Audienceに行動を促す

      		  	２．自社プロダクト=製品またはサービスのイメージや認知度の向上を図る

      
      この本の読み方と使い方

      
      この本は、そのメッセージのうちのコピーについて、次の２種類に分けて考えている。

      
      「売り言葉=売り手側の目線」と、

      		  	「買い言葉=買い手側の目線」

      	の２つである。

      
      これまでのヒットした商品に使われてきた広告コピーを事例として挙げていて、

      	吉野家の牛丼の「うまい、やすい、はやい」は前者になるし、

      	西武百貨店の「おいしい生活」は後者になる。

      
      売り言葉は「生活者を振り向かせる」し、

      		  	買い言葉は「生活者共感を呼ぶ」ことになるとのこと。

      
      そもそも写真、画像などのイメージはコンテンツとしてはリッチだが、

      	解釈の仕方が、人それぞれになってしまう。

      	コピーは、文字であらわされるので想像させることも含めて、

      	明快にメッセージとして伝わる。

      	その意味でも強力であることに間違いはない。

      
      大企業のように、コピーライターを雇えない中小企業の場合はどうすればとよいのか、

      	というと、この本に出ているような事例から、

      	「自社の発信すべきメッセージ」をしっかりと開発することに尽きる。

      
      そのためには、コピーから取り掛かってはいけない。

      	自社だけの独自の価値を見い出し、

      	顧客層に刺さる表現にしていく、というプロセスになる。

      
      自社の顧客は誰で、何を感がえているどんな人か、

      	というターゲット層を明確にしてから広告を開発すべきなのだ。

      
      その意味でも非常に参考になる、１冊だった。

      	おススメです。

      
     
           
             [image: ]
           

            
    
    

  


  
    
      理央周・アノ人気著書の誕生秘話


      〜一番出したかったマーケティング直球の本はみなさんのおかげ〜

    

    
            

     発刊直後の２０１４年２月２日に、

     	「テレビショッピングはなぜ、値段を最後に言うのか？」の、

     	発刊記念イベントを、

     	理央周マーケティング寺子屋の方々を中心に開催していただきました。

     
     ボクの４冊目になるこの本。

     
     初めてのマーケティング直球のテーマ、

     	初めての小説、

     	初めての単行本、などなど、

     
     初めてづくしの本なので、ボク自身とても気合いを入れていました。

     
     
     スタッフのみなさんのおかげで今までのセミナーやイベントの中で、

     	「こんなにスムースに運営していただいたのは初めて！」

     	というくらいのイベントでした。

     
     毎回とる、振り返りシートというアンケートの回答も、

     	これまでないくらいの満足度をいただきました。

     
     ボクは、起業するまでマーケティングって素晴らしいと言いながら、

     	同僚や上司には、

     	「お前の言っていることはよくわかる。

     	でも、それは机上の空論じゃないのか？」
     	と言われ続けてきました。

     
     起業して分かったことは、

     	「マーケティングは難しすぎる」

     	でも、

     	「マーケティングを分かりやすく伝えれば、もっと名古屋のビジネスは好転する！」

     	ということでした。

     
     今回の、この本で小説にしてみて、

     	理論ばかり言って、現実を分かっていない主人公の新一が、

     	上司や得意先に怒られつつ学んでいく中で、

     	「マーケティングを分かりやすく」伝えることができたと思います。

     
     その意味でも、ボクの新しい第一歩になるこの本、

     	そしてこのイベント。

     
     
     とてもうれしかったです。

     
     手伝ってくれた、寺子屋の皆さん、TEAM理央のみんな、

     	あらためて感謝したい気持ちでいっぱいです。

     
     
     
      
      
              [image: book]
      
              テレビショッピングはなぜ、
              値段を最後に言うのか？

              ダイヤモンド社　￥1,500(税別) 
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      「ソーシャルおじさんズ」代表・徳本昌大さん対談

      ～人生を変えるソーシャルメディア活用法～
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      今回は3月25日に新刊「ソーシャルメディアを武器にするための10カ条」が発売されたばかりの、徳本昌大さんにお越しいただきました。広告代理店でコミュニケーションコンサルタントとして大手企業のブランディングに携わりながら、著者としても活躍している徳本さん。ソーシャルメディアに詳しいおじさん集団「ソーシャルおじさんズ」のリーダーとして、若本のソーシャリアルでの活動も支援している、言わばスーパーサラリーマンです。徳本さんが発起人になり、現在は57人ものメンバーがいる「ソーシャルおじさんズ」、実はボクも23番目のメンバーとしてご一緒に活動させてもらっています。

      
      
      自ら情報発信を始めたことで、人生が変わった。

      
      理央周（以下、理央）：3/25に新刊「ソーシャルメディアを武器にするための10カ条」が発売されましたね。どういう想いで書かれたのですか。

      
      徳本昌大さん（以下、徳本）：「ソーシャルメディアを武器にすれば人生変わるよ」というメッセージを込めて本を書きました。今では、本を書いたり雑誌を連載持つことができた僕でも、数年前まで普通のサラリーマンだったのですよ。今もサラリーマンですが、ただ広告代理店の営業マンをしている時とは違う人生が始まったと思っています。そのようなことを本にも書かせていただきました。

      
      理央：総合広告代理店で20年以上のキャリアを持つ徳本さんですが、最初の著書を出すきっかけは何かあったのですか。

      
      徳本：きっかけは、ソーシャルメディアで情報発信をしたことです。広告代理店でコミュニケーションデザインの仕事をしていたので、FacebookやTwitterがアメリカで流行りはじめたときから、新しいメディアとして仕事で注目をしていました。身体を壊してお酒をやめてからというもの、飲みに行く時間がなくなったので、自分でもソーシャルメディアで情報発信をしてみようと思い、FacebookやTwitter、ブログをはじめました。

      そして2010年10月に転職して、ちょうどそのくらいから始めたのが、ユーストリームでの番組配信。当時は自分で3つの番組を配信していました。その中の一つが「徳本昌大のビジネス得本」という番組。ビジネス書の著者を招いて、著書や著書以外のことをお話してもらう対談番組でした。知り合いの著者さんから他の著者さんを紹介してもらい、どんどん輪を広げて行きました。視聴者も増えて、ある時ユーストリームのトップ画面に、自分の番組バナーが表示されていてびっくりしましたね。その他にも、ソーシャルメディアやiPhoneについても番組で話していました。金曜日、仕事から帰って、夜から朝まで生配信をしたりと、かなり無理をしていましたね（笑）

      そんななか、11月に出版のオファーをいただいたのです。2011年の3月に「図解 ソーシャルメディア早わかり（1時間でわかる）」という本を松村太郎さんと共著で出させていただきました。

      
      
      理央：徳本さんは、それからも精力的に本を出したり、ブログを書いたり、ユーストリームで番組を配信したりと、会社外での活躍がとても多いですよね。会社員だと時間や活動において、いろいろ制限も出てくると思うのですが。

      
      徳本：確かに、制限はありますよね。会社の仕事が最優先なので、執筆にかける時間もかなり短いと思います。本やブログの執筆は主に通勤電車の中でしているのですよ。それでも会社を辞めないのは、広告代理店の仕事が好きだからですね。どのクライアントを担当するかで、仕事内容も全然違い、クライアントが変わると転職したような気分が味わえるので全く飽きないのです。「ソーシャルおじさん」としての活動で得た知識や人脈が、広告代理店の仕事でも役立っています。

      
      
            [image: ]

            
            
            
            ソーシャルメディアでの「ゆるやかな繋がり」。

            
      理央：ソーシャルメディアの活用と、お仕事の相乗効果で活躍の場を広げられてきたのですね。ソーシャルメディアの「ここが一番いい！」という部分がありましたら教えて下さい。

      
      徳本：ソーシャルメディアの良さは「ゆるやかな繋がり」を持つことができるというところです。Facebookを例えにお話しましょう。リアルでの名刺交換や、ユーストリームやブログでのコメントなど、何かの拍子でどちらかが友達申請をしてFacebook上で友達になりますよね。その時点ではそこまで深い関係ではないことが多いのですが、タイムラインを常に見ていると、友達になったような気がしませんか。そして、いつもタイムラインを見ている人とリアルで会うと、一気に共感値が上がりますよね。そして、東京に住んでいても「今度名古屋に行くときにぜひ案内して下さい」と気軽に言えるようになる。確か理央さんもそのような流れで繋がり、「ソーシャルおじさんズ」のメンバーになってもらいました。家族や同級生、職場の人と比べると弱い関係ですが、「弱き紐帯」、つまりゆるやかな繋がりだからこそ、自分を変えてくれるきっかけが生まれたりするのです。

      	
      	友達の友達が幸せを運んでくれる。

      	
      	　徳本：例えば「転職したい」というとき、友達に紹介してもらうより友達の友達に紹介してもらったほうが上手くいったという経験はありませんか。強い関係の友達というのは、同じ世界にいるのです。自分と同じ世界にいる人からは、同じ答えしか出てきません。「ゆるやかな繋がり」がソーシャルメディア上ではとても武器になるのです。いろいろな方向に持っている人が強いです。

      	　
      	　ソーシャルメディアでの「ゆるやかな繋がり」を上手く活用するためには、アウトプットをすることが大切です。自分の情報を惜しまず与えることから始まります。

      	　普段、会社員としてブランディングの仕事をするときにも大切にしているのが「頭の中の占有率」。思い出してもらえないブランドは、ブランドではない。ソーシャルメディアでの繋がりも同じで、自分から投稿すると、それを見た人のなかでの自分の占有率が高まり、それによって自分が「ブランディング」されていくというメリットもあります。

      	　発信する内容としては、近況はもちろん「こういうことがしたい！」という想いも発信するといいですね。たとえば「ソーシャルおじさんズ」も一人だとできなかった取り組みです。「ソーシャルおじさんズという集まりを作りたい! 」と発信して賛同してくれる人がいたから、できたことです。旗を立てて共感させることが鍵なのです。共感の数だけ、味方が増えていきます。

      	　ソーシャルメディアでは「こんなことがしたい」というパスを蹴りあうだけ。そのパスがおもしろいと思った人が集まって、シュートに向けて走る。そのときにはリアルで会って、打ち合わせをします。そうして本やプロジェクトがソーシャルメディアから生まれていくのです。

      	
      	[image: ]

      	
      	
      	Facebookとブログ、どう使い分けるか。

      	
      	
      理央：徳本さんはFacebookはもちろん、ブログも毎日書いてらっしゃいますよね。徳本さんのなかで、Facebookとブログはどう使い分けているのですか。
	
      
      徳本：さきほどお話しした「ゆるやかに繋がる関係」を作るためにFacebookを使い、情報を広げるためにブログを書いています。Facebookは友達になっている人しか届かないので、違うコミュニティにチャレンジするためには、ブログが有効なのですよね。例えるなら、Facebookはカラオケボックスで唄っている状態、ブログはライブハウスで唄っている状態でしょうか。

      　そして、ブログにはもうひとつ重要な役割があります。過去の記事が見れるということです。Facebookはいろいろな人の情報がタイムラインで流れるので、自分が過去に投稿した記事はなかなか見てもらいにくいというデメリットがあります。しかし、ブログを見てくれている人は自分だけのページにアクセスしてくれているので、過去の記事が全部表示されますよね。過去の記事は、自分の味方になってくれるのです。例えば僕は、iPhoneマガジンやMacFanの連載を持っていたのですが、その連載と同時に、ブログでも頻繁にiPhoneの記事を書いていました。それを目に止めてくれた方から「iPhoneの本書きませんか」と、Facebook経由で連絡が来たことがあります。「書きませんか」と言ってもらえたので、書くことができました。

      
      
            	[image: ]

      
      YouTubeで個人が情報発信をする時代がやってきた! 

      
      理央：徳本さんはFacebookやTwitter、Google+、ブログ、ユーストリームと、様々なソーシャルメディアを使いこなしていますが、今年はどのメディアに注目が集まると思いますか。

      
      徳本：今年来るメディアはYouTubeですね。僕は現在YouTubeでのプロモーションに携わる仕事をしています。YouTubeは観ることには慣れていも、発信することには抵抗のあるメディアかもしれませんが、個人事業主で自分のビジネスを広めたい方にはとても簡単で有効だと思っています。なぜなら、動画は自分の言いたいことをしゃべればいいだけだから。文字にするのは時間もかかりますよね。動画はたった90秒でいいのです。90秒が視聴者が飽きずに観てくれるベストな時間だと言われています。広めたいビジネスのことを少しずつ話して、それを何度かに渡って連続してアップすれば、簡単に多くの情報を発信することができます。

      理央：やはりそうですか。ボクもYouTubeだと思います。今回のマガジンでもYouTubeをビジネスに利用する方法について書かせていただきました。

      　	　iPhoneやMacには、iMovieというアプリがあり、とても簡単に動画を編集できるようになりましたが、その動画を見てもらうためのハードルは高いですよね。YouTubeなどの「オウンドメディア」は、見てくれる人を増やすのに時間がかかると思いますが、何か工夫されていることはありますか。

      
      徳本：YouTubeは検索エンジンと連動しているので、検索すると出てきます。YouTubeはお客様が検索しそうなキーワードをタイトルにつけ、多くの動画をUPすることで検索順位に反映されることをぜひ、覚えてください。

      　あとは動画をYouTubeにアップしたら、FacebookとTwitterとGoogle+とブログを駆使することでしょうか。自分が持つあらゆるソーシャルメディアに動画のURLをアップする努力をしていかないといけないですね。3ヶ月はだれも見てくれないのは当たり前だと思って、諦めずに続けてください。
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    きらりと輝くなんだか気になるデザイン

      あなたらしい名刺の作り方にはコツがあった

	
	
	
    どの様な方にお渡しする名刺ですか？

    
いつも、名刺作成の際に伺っています。

なぜ、あなたの職業、業務内容より先に聞く必要が有ると思いますか？

名刺を作る際に重要な事は３つだけ

・何をしている（仕事内容は？）

・どんな人（雰囲気）

・誰なのか（名前を覚えてもらう）


もし、あなたが名刺を受け取ったとしましょう。

この名刺。


[image: ]


渡してくれた相手の雰囲気、想像できますか？

名前からして女性なのは解ります。

ですが、何屋さんなのでしょうか？

こんな名刺は、帰って数日後、

名刺整理をしていて誰だか解らなくなる残念な紙。

かといって、91mm×55mmの紙に伝えたい事を

全て記載する事はオススメしていません。

なぜなら、

・書き込みすぎて何が出来る人かぼやける

・連絡先が沢山有り過ぎて何処に相談したら良いか解らない

・字が小さくて読むのもめんどくさい



と、嫌われた名刺になってしまいます。






なので、

誰に、どんな場所で渡す事が多いかを伺い、

	
例えば大勢の方に会った時に渡す事が多い方は、

	・顔写真を載せる

	・キャッチコピー『〇〇の専門家』『〇〇な〇〇』の様な具体的であなたを表現できるもの

	・あなたらしい色が入っている

	

	事を重点に入れる必要が有ります。


	
	
	他には、士業、コンサルティング系の方で企業さんがお客様の場合は、

		・シンプル

		・連絡先が大きく記載されている

		・出来る内容が明確に記載が有る

	
	セミナー講師の方は

		・顔写真（セミナーしている）

		・講座の案内（いつやっているか、場所は？）

		・連絡先（どこに連絡したら良いの？）

		・〇〇の〇〇とコピーを名前より少し小さく記載

		
		
		をしてみましょう。

		
		専門職の方はより良いコピーを載せる事をお勧めします。

		
		全ての職業に言える事は、

			『専門用語を使用するのは禁止』です。

			あなたの事を知らない人が、あなたの仕事の内容を知っている訳がありません。

			
		名刺を作る時も、

			決まったテンプレートでありきたりな内容にしないで、

			あなたらしい名刺にしたら

			依頼の内容も、お客様の層も変わります！	

			

			
	名刺の相談無料で行います。

	気になる方は

	rc.shiori@gmail.comへ

	
件名：名刺無料相談のお願い

・名前

・肩書き

・業種

・FacebookのURL又はブログ（あれば）

・名刺の表面、裏面の写真

・相談希望日／6月以降（3日間候補を記載下さい）

・相談方法／電話 又は 会って話したい※名古屋市内限定
	

	
	を記載の上、ご連絡下さい。

	
	



      
        [image: 川嶋 史織]


        デザイン＆プロモーションのRUNNTATTA company

        代表・ディレクションデザイナー

        川嶋 史織（かわしま しおり）

        デザイン学校卒業後、飲食店への配膳スタッフ派遣業を経験し、印刷会社へ入社。印刷の特性や現場でしか解らない内容を勉強し、独立。

        	今は1人で『業界初！デザイン定額制プラン』を実施しているデザイン会社で、日々、効果的な媒体を生産している。

        
        愛称「るんちゃん」で、ソーシャルメディアやイベントで一躍有名に？！

        	理央さんからは「センスの良いデザイナー」として慕われている。

        

        [image: ]
        【るんたった カンパニー】
 http://www.runntatta-company.com


        	【お問い合わせ先】

        	E-mail：info@runntatta-company.com

        	TEL：052-753-6593（電話受付時間 10:00〜17:00）


        	【詳細情報】

        	〒466-0855 愛知県名古屋市昭和区川名本町1-45 オフィスアルファ2C

        	定休日：日・祝日

        
      




  


  
    [image: コピーライターはっちの蜜を探しに街へ出て。 vol.4：『ちゃんと伝わる文章のコツ』教えます！]
    
    vol.4：『ちゃんと伝わる文章のコツ』教えます！

	

      職業病というか無意識というか…

      私は普段、折り込みチラシ、ホームページ、雑誌、ブログ記事、Facebook投稿などで見かける文章に赤入れ（修正）をしてしまうクセがあります。

      
      誤字脱字や言い回し、文章の順序に言葉のチョイス…

      赤入れされるものの多くは、文章そのものの間違いではなく『分かりにくさ』である場合がほとんど。

      	
      	
      
      「ん？この商品はどうやって使うの？」

      「え？それは誰が言ってるセリフ？」

      「は？あの時のってどの時!?」

      「へ？どこに前提があるのか分からない」

      
      
      一般的に「文章は対面で話す時の3割ほどしか伝えられない」と言われています。

      3割、とっても少ないですよね。

      文章は、声のトーンや表情、身振り手振りなどで感情を伝えることができません。

      また、たくさん書けばいいというものではなく文字数が限られている場合もあります。

      
      素敵なワードばかりを散りばめて美しく書くのではなく、『いかに伝えたい情報を正しく相手に伝えられるか』これがキーとなります。
      

            
      
      誰でも今からすぐに使えるものばかりなので、文章をつくる際の参考にしていただけたら嬉しいです。

      
      ■『いどだど』で正しい想像へと導く

            	
      
      いどだど…いつ、どこで、だれが、どうした（何をした）ですね。

      	
      	
      
      人は文章を目で追いながら頭で想像をしています。

      その時、文章が『いどだど』の順番であれば、想像がとてもスムーズなのです。

      
      
      
      【例文】

      	  さくら公園で、雨が降りそうな夜にユウコを見かけたのはタカシです。

      	      	
      
      これは分かりにくい文章です。

      まず「さくら公園」と言われたら、イメージとして昼間を想像するでしょう。

      すると次に「雨が降りそうな夜」ときました。

      頭は昼の公園からどんよりした夜へとイメージチェンジします。

      そして「ユウコを見かけた」公園に女性が現れます。

      「のはタカシ」タカシかい！

      
      
      ちょっと疲れちゃいますね。

      では、『いどだど』の順番に並べてみましょう。

      
      【いどだど文章】

      		  	雨が降りそうな夜、さくら公園でタカシがユウコを見ました。

            
      
      シンプルにこれでOKです。

      登場する情報の順番が正しいので頭が混乱しませんね。

      
      これをマスターすれば、敢えて入れ替える手法を試すこともできます。

      
      【番外編】

      	  タカシがユウコを見かけたのは雨が降りそうな夜…さくら公園だった。

      
      なんだか恋が始まりそうな予感がしてきましたね、ワクワク！

      
		
		【番外編2】

			  タカシ「ユウコをさくら公園で見たのは、雨が降りそうな夜でした」

		
		いきなり事件性が漂ってきます。

		
		      
      このように『いどだど』の順番を基本として、馴れてきたら効果的に遊んでみるのも楽しいですね。

      いつ、どこで、誰か、どうした。

      実は、私たちが小さい頃から何度となく耳にしてきた昔ばなし『桃太郎』。

      冒頭の「むかしむかし、あるところに、おじいさんとおばあさんが、すんでいました」

      この文章も『いどだど』で成り立っていますね。

      文章の順番に迷った時は是非おためしくださいね！

      
      
      ■「知らんがな表現」には補足を付ける

      
      次に、よくある赤入れ（修正）パターンのひとつをご紹介します。

      あるブログで見た一文です。

      	      	
      
      【例文1】

      	  このバリニーズエステ、本場バリではなんと18,000円なのです！

      
      分かりますか？

      私には『本場のバリニーズエステ18,000円』が安いのか高いのか分かりませんでした。

      書き手は驚かせようという意図で伝えていますが、私は「どっちだ!?」と置いてけぼり状態です。

      
      一般的でないものの価格を伝えたい場合はこうすると良いでしょう。

      	
      	
      	【安い場合】

      			  		バリニースエステ、本場バリではたったの18,000円で受けられるのです。

      
      【高い場合】

      	  バリニーズエステ、本場バリでは18,000円もするのです！

      	      
      
      女の子がよく言いますよね。

      「この○○のピアスいくらだと思う？なんと8,900円！」

      反応に困りますね。

      よく分からなかったので「へぇーさすがブランド物だね」と返すと「なに言ってんの？すごい安いでしょッ！」と怒られる場合もあります。

      知らんがな。

      
      
      Facebookでもよく見かけるこういった『知らんがな表現』。

      	少し言葉を付け足すだけで親切になりますよ。

      
      【例文2】

      		  	この講座、3時間なのです！

      
      →この講座、ものの3時間で終了なのです！

      		  	→この講座、3時間という贅沢なボリュームなのです！

      
      【例文3】

      		  	砂糖は驚きの30グラム。

      
      →砂糖は驚きの30グラムという少なさ。

      		  	→砂糖は驚きの30グラムも入っている。

      
      【例文4】

      		  	ありえないことにうちの旦那が10時に帰ってきた。

      
      →ありえないことにうちの旦那がようやく10時に帰ってきた。

      		  	→ありえないことにうちの旦那が10時という早さで帰ってきた。

      
      このように、時間、重さ、数量などの大小や多少のあるものを記載する時には、『知らんがな表現』になっていないかを注意してみてくださいね。

      
      書き手（売り手）の常識は読者（買い手）の非常識。

      	自分にとって馴れてしまった環境や情報にはついつい補足説明を怠りがちです。

      	専門用語や業界用語を避けるのはもちろんのこと、「初めての人にも理解してもらえるかな？」という観点で文章を見直してみるといいと思います。

      	私も今回、業界用語である『赤入れ』という表現に対して『赤入れ（修正）』と補足を入れています。必要な場合はこういった（カッコ）や※注釈を使うのもひとつのテクニックです。

      	ただし乱用はいけませんよ。

      
      
      …さて、いかがでしたでしょうか？

      	実は今度『分かりやすく伝える文章のコツ』という内容のセミナーをさせていただきます。

      	今回のコラムでは、そのセミナーの一部をいち早くご紹介させていただきました。

      
      文章のポイントはまだまだまーだたくさんあります。

      	またいつか紹介させてくださいね。

      
      それではまた次回のコラムでお会いしましょう！

      
      はちがゆか
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      こんにちは。

      	ライターの村田明音です。

      
      ライターでご一緒させてもらっているはちがゆかさんが書かれているコラムと編集後記の独自の視点とか、言葉使いの面白さにいつも感心してしまいます。いやぁ、うらやましい。

      
      私はと言えば、自分を自分というフィルターに通したところで

      大して面白いこととか役に立つことが出てこないのが密かな悩みです（笑）

      
      逆に、文章の中で存在を消すのは得意です！

      そして、他の人のいいお話が自分というフィルターを通すことで、伝わりやすくなるようなライターになりたいと思っています。

      
      そんなわたしが目指しているのは「ブックライター」という、著者のお話を本にするライター。俗にいう、ゴーストライターという仕事です。

      著者にたくさん取材ができて、しかもそのお話を本にする過程でその著者の素晴らしいマインドが自分のなかに刷り込まれていく…

      絶対すてきなお仕事ですよね。

      理央さんのマガジンでライターをさせていただくのだけでもこんなに勉強になっているのに、これが本一冊になったら、想像できないくらい学べるのだろうな、想像してはワクワクしています。

      
      そして、東京でブックライターの塾が開催されるとのことで、即決で申し込み、今通っています！

      書籍の書き方だけではなく、インタビュー記事や取材も教えてもらえるので、日々の仕事やマガジンの執筆にも役立っていますよ。

      
      今回は、徳本昌大さんと理央さんの対談を書かせていただきました。

      徳本さんはソーシャルメディアでの「弱き紐帯」が幸せを運んでくれるとお話してくださいましたが、本当にその通りですよね。Facebookを上手く使っていなかったら、このマガジンのお仕事も、今のお仕事も、ブックライターの講座も出合わなかったと思います。

      ソーシャルメディアが発達している今に生きることができてよかったな、と思う次第です。

      

      取材・執筆

      村田明音ライターオフィス
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      e-ウレシクマガジン読者のみなさま、こんにちは！

      冬の備蓄グセがなかなか直らず、ふっくらしたまま春を迎えたはちがです。
      


      さて、「私の仕事はライターです」と言うと、ほとんどの方が「じゃあ文章が得意なんですね！」とか「僕（私）は作文が嫌いだったからうらやましいなぁ」と言ってくださいます。


      ライターは文章が得意？作文が好きだった？

      いいえ、必ずしもそんなことはありません。

      確かに私は文系でしたが、誰よりも文章が上手だったか？というと、私より上手な人はたくさんいたでしょう。

      また、私より本を読んで、難しい日本語を知っている人もこれまたたくさんいます。私はほとんど本を読まないし、語彙が豊富な訳でもありません。


      ライターとは「普通の人が知らないような言葉で文章が書ける人」では決してないのです。

      ライターとは「魅力や特徴を察知し、だれでも知っている言葉を使って分かりやすく表現する」という仕事だと私は思っています。

      専門書や難解な小説でない限り、読者（読み手）はあくまでも一般消費者なのですから。

      広告物も同じですよね！

      難しい言葉は必要ありません。

      むしろ必要なものは「察知する力」「感受性」かもしれません。


		表現者はみな表現能力を判断されがちですが、実は感受性の方が重要だったりします。


		怒りんぼ、泣き虫、感動やさん、ガラスのハート…こんな方は、鍛錬やコツで素敵な表現者になれるはず！


		文章も何事も、心が大切ということですね。

		自分の喜怒哀楽の激しさを正当化している訳ではありませんよっ！


      
      Beehive（ビーハイブ） 

      コピーライター はちがゆか
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      お問い合わせはこちらから

    

  


  
    
      理央 周（めぐる）本名 児玉洋典

    

    
      マーケティング アイズ株式会社 代表取締役

      関西学院大学大学院経営戦略研究科 准教授

      コンサルタント、研修講師、ビジネス書著書


      静岡大学人文学部経済学科卒。フィリップモリスなどを経て、インディアナ大学経営大学院にてMBA(経営学修士)を取得。

      アマゾンジャパン株式会社、マスターカードなどで、マーケティング・マネージャーを歴任。

      2010年に起業し、マーケティング アイズを設立。翌年法人化。

      収益を好転させるマーケティングに特化した企業向けコンサルティングと、売れる企画マンを創る企業内研修、経営講座に定評がある。

      2013年9月20日より、関西学院大学大学院経営戦略研究科 准教授として英語にて「ブランド・マネジメント」「マーケティング・コミュニケーション」の教鞭をとる。


      著書に「テレビショッピングはなぜ、値段を最後に言うのか？」（ダイヤモンド社）、「サボる時間術」「ひつまぶしとスマホは、同じ原理でできている」(ともに日本経済新聞出版社)、「最速で結果を出す人の戦略的時間術」（PHP研究所）


      「タケシのニッポンのミカタ」（テレビ東京）、ZIP FM、朝日新聞、日経ＭＪ、中日新聞、プレジデント、日経ビジネスアソシエ、iPhoneマガジン、PHP The21など、テレビ、新聞、雑誌、ラジオの出演も多数。


      講演実績：日本経済新聞社、ダイヤモンド社、名古屋商工会議所、ロータリークラブ、倫理法人会など多数


      マーケティング アイズホームページ：http://www.businessjin.com
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