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良いタイトルをつける
良いフレーズを作る
良いタイトルをつける、ということは筋道を決めるということ
注意喚起する、興味を持ってもらう
感情にうったえる、共感を呼ぶ、味方につける
タイトルとフレーズの力、マーケティング・セリングセオリの原点



前回回収した宿題のおよその傾向など
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 問１で焦点を当てたこと

 研究開発投資とイノベーション能力の向上は関係あるとは言えない

 革新的な部分は大企業や従来の体制の外で中小企業がけん引

 型破りな発想を受け入れる柔軟さ

 これら３点を２つ組み合わせるタイプが多かった

 少しずつニュアンスは異なる：そのニュアンスの違いがその後の違いを作る

 おおむね提出されたレポートはなかなか良かった

 Bouncyについては後に



前回に回収した宿題の問題1

ホントは何が言いたいんだ：扱い方で意味がかわってくる
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 『企業による研究開発投資の増加とイノベーションの進展との間に、直接的
かつ密接な相関を示す根拠はほとんどない。要するに、研究開発に多額の
投資をしたからといって、必ずしもその企業が革新的なわけではない。劣化
し続けている日本の創意工夫の能力を逆転させるのは、研究開発投資の金
額の問題ではない。実際、まったく逆だと思われた。先に述べたとおり、現在
の日本で最も革新的な部分は、いわゆる大企業や従来の体制の外側にあり、
中小企業などが牽引しているのである。豊かなイノベーションは、たとえば漫
画やビデオゲームのような主流の企業群から外れた周辺分野で確実に広
がっており、そこでは型破りな発想も受け入れられている』第6章イノベーション立
国P179, 「近未来シミュレーション日本復活」より抜粋して再構成

 あなたはこの著者だとする。この部分の主張を1枚のスライドに入れる文章
群にしてみよ



一枚のポスターを作る：短く凝縮する
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 明確な意図のもとに、伝えるべきことを絞って書く

 しかし、全体の印象を薄めるような単純化・抽象化をするのではない
 前回前半の課題で、「イノベーションは大事だ！」のようなフレーズが以前にはあった

 目的に合うように、適度に詳細に

 遠くから見てもわかる

 近くに来て読むともっとよくわかる

 見たくなる

 アクションをおこしたくなる

 Attention, Interest, Desire, Actionの原型に沿って（日本では、その後の
AIDMAが有名、米国ではAIDASが有名）
 見たら、ちゃんと読みたくなり、読むと共感し、何かをしようとする

 Attentionということ



本質的なビジネス上の作業として
何がポイントなのか凝縮させていくこと

そして、マーケティングセオリの出発点に戻る
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マーケティングの根源を意識する：Attention and Interest
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 購買行動を呼び起こす：消費者が購買に至るまでの心理的推移の過程の研
究より（井田他「Strong “Theories of Selling”再考」、情報ディレクトリ学会誌No14,pp2-11, 2016に紹
介）

 デジタルではどうなっていくかが中心課題

 発端は、２０世紀に入って、大量生産・大量消費の時代に、顧客の意向を捉
える・喚起すること

 したがって、プレゼンテーションとは背景となる文脈は異なるが、多くの対象に訴え、
その反応を期待するという点での共通性

 1898年 E.ST.Elmo LewisがAIDAを発表、量産に伴う生産側からの購買刺激

 「安くて良い製品を作れば売れる」⇒「効率的な販売には消費者の欲求と心理変容
プロセスを知る」「広告効果モデル」

 Attention, Interest段階の重要性



1898年、Elmo Lewisの発表 AIDMAの原型は19世紀に発表されていた
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 1898年にElmo Lewisは、今日、AIDAのはじまりとなる、消費者の購買心理段階についての
スローガンを発表した
 AIDの三段階：「Attract Attention（注意喚起）、Maintain Interest（興味維持）、Create Desire（欲望
創造）」

 彼は後に、4つ目の項目として「Get Action（購買行動）」を追加した
 それがAIDAとして知られるようになり、見込み客が購入に至る前に通る、4つの心の動きをプロセ
スとして再提案した

 すなわち、「もし見込み客が『Attention（注意）、Interest（興味）、Desire（欲望）』を体験するならば、
彼はもっと購入するだろうし、広告やセールストークは、見込み客のそれらのプロセスを刺激する
ように計画されなければならない。」として、セリング理論として提示した。

 1907年以降にはこうしたセリングに関する書物は多く出版され、販売や広告の中でこのス
ローガンは支持された

 （2015年秋の時点の）Wikipedia日本語版およびその記述を元にした記事などでは、AIDA
の提唱者はStrongとされているがそうではない（英語版とは異なる）
 このLewisのスローガンがStrongの論文で紹介されているにすぎない
 Strongの論文では、1925年時点ですでに、消費者の購買心理変容過程をどのように起こすのか
という問題意識が販売側にあり、多くの理論が提示されていたことがわかる



囲いこまれた消費者の90％がこれらのスローガンに影響されたと
いう報告もされているとStrongは記述している
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 Strongは、消費者（Prospect）が順に経験するConscious Statesとして、Attention, interest, 
desire, action and satisfactionがあるとした、さらに、販売側が、これらの状態をestablishする
ことの重要さを述べて論文の記述をはじめている
 おおむね、消費者の状態を、販売側がしっかりとどの段階にあるかを確立することというのが中
心的な趣旨である

 Strongは、このAIDの段階を経れば、その後に購買する可能性は高くなる、と続けている。さらに
注目すべきこととしては、単にAttentionとしているのではなく、販売側が行う動作として、
「Attract」に始まる行動をとって、その結果、潜在顧客は次第に認識の段階を進め、購買という行
動を起こす、そのための活動、ということに言及している点がある

 単に段階としてのAIDがあるのではなく、順に消費者を誘導する段階としてStrongらは、販売側の
手段としてこれらに言及している。

 Shelldonは、1903年と1906年にセリング理論にかかわる論文を発表し、注目を集め始め、
1911年の彼の講座の中で、「あらゆる販売において、消費者の心の中には4つのプロセス
がある」と述べ、それによって、消費者は「Secure Satisfaction（満足を得る）」の段階に至る
と説明した

 これによってAIDASとして知られるステップが確立した
 今日、米国を中心に、AIDASが基本モデルとして定着している(Shelldon 1903, 1906, 1911)



消費者の購買行動は、内的な心理の動きが大きく関与することが
さまざまな論文でも報告されるようになった
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 心理学者Adamsは、1916年の論文で、Sensation、Attention、Association、Fusion、Memory、Appearance and Actionという流れ
を示した(Adams 1916)

 Eastmanは、彼の考えを、次のように編成している。Pre-approach（事前のアプローチ）、investigation（調査）、solicitation（勧
誘）、objections （不服）、closing（購入）

 Hessは、1915年に、sense experience（感覚による経験）、 instincts（本能）、imagination（想像）、memory（記憶）、 attention（注
目）、 desire（欲求）、habit and inhibition（習慣と抑制）、getting the will of the crowd（群衆の意思を得る）という段階について
述べている。

 彼らは、Lewis and Sheldonのスローガンの中にある「Desire（欲望）」を、「Conviction（確信）」や「Confidence（信用）」、もしくは
「Judgement（判断）」のようなワードに置き換えた。

 1915年にHallは、欲望を信用と確信に置き換えている
 1924年には、広告担当者の代わりに販売担当者として、「Attention（注意）、Interest（興味）、Demonstrate（実演）、Clear up details and 

doubts（詳細や疑いの解消）、Action（購入）」を述べている

 Osbornは、欲求の代わりに「判断」を使っており、次の4つのスローガンを述べている：「Attention（注意）、Interest（興味）、
Judgment（判断）、Action（購入）」である(Hall 1915, 1921, 1924)

 Kitsonは、「欲望」というワードを使い続けている。しかし、欲望と購入の間に「Confidence（信用）」を挿入している(Kitson
1921)。Ramsayは、その規定に「Caution（注意）」を加えている。「Attention（注目）、Interest（興味）、Desire（欲求）、 Caution
（注意）、Action（購入）」である(Ramsay 1921)。

 これらの初期の理論形成の課題の中には、共通して、Desireすなわち欲望とどう向き合うかということが大きな論点になって
いたのが認められる
 すなわち、明確な行動として、Create Desire、すなわち、販売側が、消費者に欲しいという欲求を創出して販売するという考え方、Produce 

Conviction、すなわち、消費者がその前にみずから持っている考え方・要求に対して、自分の確信を生み出し、その結果販売に至る、という
考え方に分けられるといえる。



Situation-ActionあるいはAppeals-Responseというセリング理
論
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 この時代の理論形成の中にすでに、Situation-ActionあるいはAppeals-Responseというセリング理論
も伏線として平行して存在していることが見つけられる
 反応的な視点である

 しかし、同じ課題があって、販売側の努力によってその反応が作り出されるということなのか、それとも消費
者がそもそも持っている意識に対して、それを呼び出すことで販売するということなのか、両者が存在する

 「Want－Solution－Action－Satisfaction」という言葉もStrongにより提唱されている
 重要な点は、見込み客が欲しいものがあって、それに対して解を提示し、そして見込み客の考えを欲望から
購入まで導くのが販売担当者の機能である、という考え方である

 Strong(1925)は、「見込み客は、確かなアイディアや欲求を持つまで購入しないということである。そ
して、それらは販売担当者によって推測されなければならず、見込み客の心にそれらを持たせるよ
う働きかけなければならない。」と述べている

 つまりStrongは、結局Wantsにはじまる心理段階を強調して検討しているといえる

 彼は論文最終章で「When ”want” is emphasized first, ”getting attention and interest” ceases to be 
major problem」と題した節を用意している

 彼は以下のように述べている
 “見込み客の欲しいものが、心の中で呼び起こされるたびに、注目や興味が自動的に起こされる。そしてそ
れは、本質的に関連づけられる。よって、その結果から、注目と興味の観点を、販売と広告の文化から、無く
すことができる。あらゆる場合の中で、「彼は何を望んでいますか？」「私は、彼の心の中のそれらを、どのよ
うに掴めばよいですか？」を知ることで、その問題は減少する。
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東京メトロの実際の車内掲示
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 これはどこがいいか？

 具体的に指摘してみよう

 できるだけたくさん、たとえば10項目以上

 どこを直したらもっとよくなるか？

 右端は撮影時に切れている

 見出しは、AttentionとInterestを喚起する



次に、図にタイトルを付ける、説明をつける
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 次ページの総務省データの図にタイトルをつけてみよう

 数行の説明文をつけてみよう

 「これは馬です」は不要

 意味／目的があるからこの図を引用するはず

 それを想定してふさわしいタイトルを

 説明文はどこに注目してほしいかということ
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総務省H26情報通信白書高齢化推移
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内閣府の「力作」
「ポケモントレーナーのみんなへのおねがい」

９コの項目の説明の字数を減らし、わかりやすくしよう



16
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何が問題か？

18

 まず、字が多すぎる

 どんな悪い点があるか列挙してみよう

 あなたならどういうものを作るか？



ココロに訴える・感情に訴える
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 具体的なアクションを呼ぶ

 共感を呼ぶ

 味方につける

 継続してこれについて考える

 I am blind… ではなく、なんと直したのか？どうしてそれはより良くなったとい
えるのか？

 結局、注意喚起し、興味を持たせ、行動を引き起こす



宿題
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 本日の議論で理解した事の中から次について自分の考えをまとめよ （次回
に提出、A4用紙1枚程度）

 問題1：東京メトロの車内掲示の議論で自分が考えたこと

 問題2：総務省データの図のグループ討論の中で自分が考えたこと

 問題3：ポケモントレーナへのおねがいについて自分が考えたこと

 問題4：AID理論の話で、自分が理解したこと


