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Agenda 
�

【仕事に役立つ広告コピーの書き方】 	
	
・良いコピーの書き方	
・広告はコミュニケーション	
・ターゲットを決める　	
・コンセプトを考える	
・そして、コピーライティング	
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情報は五感のどこから入ってくるのか。�

ü  人は、外界からの情報を五感としてインプットしています。五感とは、
視覚・聴覚・嗅覚・触覚・味覚。日常的に情報量として脳がインプットし
ている割合は、視覚83%、聴覚11%、嗅覚3.5%、触覚1.5%、味覚
1.0%。 

ü  広告コピーはTVCFや店頭放送などで耳から入る場合もあるので、実
に情報インプットの94%を占めていることになります。	
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良い広告コピーの書き方。�

　すぐに書き出さない。	
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広告はコミュニケーション。�

ü まず「誰に」向かって話すのかを考え、次に「何を」話すの
かを検討し、最後に「どう」話すのかを工夫していく。	

　　　　　　　　　　　　	

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　	

	

　　　　　　　　　　　　	

　　　　　　　　　　　　　　	

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　	

誰に� 何を� どう�

どんな人を
ターゲットに�

どんな�
コンセプトで�

どんなコピー
で伝えるか�



良い広告コピーを書くために…�

ü 書く前に考える。	

基礎を固める�

①「誰に」…ターゲットを明確にする。	

②「何を」…競合の商品やサービスと比べて、自
社・自分の商品・サービスの何を、どんな点を訴
えるのか、「訴求コンセプト」を考える。	

Think 

Copy 
表現を考える�

③「どう」…その後で、はじめてコ
ピーライティングにとりかかる。	
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①ターゲットを決める。�

仕事に役立つ広告コピーの書き方�

コピーの書き方�

仕事に役立つ�

広告�

これが基本形。	

主婦や学生が対象ではなく、経営者層に向けている。	

広告にあまり慣れていない人のために。	
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①ターゲットを決める。�

ü 調査データで決める。	

ü 店や商品の特長から決める。	

ü 地域特性から決める。	

ü 自社の戦略で決める。	

ü 勘で決める。	

ü 競合との差別化から決める。	

ü 過去の実績を分析して決める。	

ü 以上のすべてを勘案して決める。	

　　　　	

ü  トライ&エラーで絞っていく。・	
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ターゲットを�
　絞り込んだ例。�

ü  IBMの中小企業向けオフ
コンの広告。	

ü 中小企業では、コンピュ
ータの導入は、社長自
身が決めている、との調
査データから、ターゲット
を「社長」に絞り込んだ。	
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その次に重要なのは、ターゲット・インサイト。�

ü インサイト＝洞察。	

ü ターゲットは、どんなライフスタイルなのか。	

ü ターゲットは、どのような嗜好をもっているか。	

ü ターゲットは、何に悩んでいるか。	

ü ターゲットは、どんな趣味をもっているか。	

ü ターゲットは、何を求めているか。	

ü ターゲットは、どんな人物像なのか。	

ü ターゲットは、どんな服装を好むのか。	

ü ターゲットは、何に感動するか。	

ü ターゲットは、何が嫌いなのか。	

　　　　　　　　etc. ……	

　　　　　　　　	

	

	



ターゲット・インサイトを
考えた広告の例。�
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②コンセプトを考える。�

ü 自社の製品やサービスには、数々の特長があるが、その
なかから何にハイライトを当てれば、ターゲットに好まれ、
評価されるか。	

ü ターゲット・インサイトを踏まえて考えていく。	

ü 情報やデータも大切ですが、考え方を飛躍させていくこと
も大切。	

ü 現状分析から演繹的に導きだされたコンセプトは、ありきた
りで、つまらない。	

ü アイデアの飛躍。	

ü こんなのでも良いの、というぐらいが望ましい。・	
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コンセプトから、デザインとコピーが生まれる。�

　　　コンセプト	

デザイン	 　コピー	



コンセプトは、広告表現の「切り口」のこと。�

ü 新しい「視点」、新しい「価値観」を提示できる「切り口」である
ことが必要。	

ü 沢山の視点から「切り口」を考えていくことも重要。	

ü 類似の製品やサービスにはない、オンリーワンの「切り口」。	

ü 人(他社)との違いを創る新しい視点＝切り口を考えることか
ら、優れた広告表現が生みだされます。・	



広告コンセプト＝切り口づくりの例(1)�



広報戦略案のご提案。�

2007.12.06 Attack line Inc.大久保　賢一	

知のミュージアム　　多摩・武蔵野検定	



目的・目標・ターゲット�

［目的］�

ターゲットの人々に、多摩・武蔵野検定を広く認知させ、	

関心を高めるとともに、検定受検へと誘導する。	

	

［目標］�

’08年10月の第一回検定に、	

最低、4,000名の受検者を集める。	

	

［ターゲット］�

・多摩・武蔵野地域、在住･在勤・在学者(年齢は特定しない) 
・少しでも多摩・武蔵野地域について関心のある人　	



広報コンセプト　Ａ案�

［コンセプト　Ａ］	
遠くの「観光地」に楽しみをみつけるより、足元にある「愉しみ」を	

見つめなおしましょう。 「多摩・武蔵野検定」は、そのお手伝いをします。	

［コンセプトの背景］	
景気回復といっても、まだまだ庶民には程遠い話。	

ほとんどの人のレジャーは、相変わらず「安」「近｣｢短」。	

それであるなら、最も「近く」で、「短時間」で行けて、	

「安く」楽しめる場所は地元以外にありません。	

「多摩・武蔵野検定」は、地元を楽しむためのガイドとなります。　	

	

　スローガン：	

	

 

地元を愉しも。
タマケン。	



広報コンセプト　Ｂ案�

［コンセプト　Ｂ］	
「多摩・武蔵野検定」は、	

地域との「共生」を目指す人々を応援する企画です。	

［コンセプトの背景］	
最近のトレンド・ワードのひとつが「共生」。	

自然との「共生」は、地域との「共生」でもあります。	

地域との「共生」から、環境への貢献や安全・安心な暮らしが始まります。	

「多摩・武蔵野検定」は、地球環境のこと、家族の健康のことなどを考える	

きっかけとなる検定です。　	

	

スローガン：	

 
分かりあおう、
分かちあおう。
タマケン。�



広報コンセプト　Ｃ案�

［コンセプト　Ｃ］	
「多摩・武蔵野検定」は、	

地域の子供たちに豊かな自然と知識を伝えていくためのツールです。	

［コンセプトの背景］	
大地にしっかりとした根をはる樹木は、豊かな稔りをもたらしてくれる。	

子供たちも、しっかりとしたバックグランドをもっていれば、	

人生の荒波を乗り越えていくことができます。	

「多摩・武蔵野検定」の最終目的は、子供たちに、この多摩地区にしっかり	

とした「根」を持ってもらうことです。　	

	

スローガン：	

 
多摩っ子の未来に。�

タマケン、はじまる。�





広告コンセプト＝切り口づくりの例(2)�



Microsoftの例。�

ü   WindowsとIntelのItaniumを組み合わせたパソコンは、最高
の信頼性を備えた、パワフルなパソコンです。	

ü ということを、表現するための「表現コンセプト」＝「切り口」・	



コンセプトA�

「信頼のブリッジ」	
WindowsとItaniumで「信頼」という名の	

強固で堅牢なブリッジが構築される。	

人々は、その上を安心して行き来してビジネスを 
展開できる。　　	



コンセプトB�

「どんな時でも変わらない信頼」=北極星	
北極星は、いつも位置を変えず、航海者たちの「道しるべ」と	

して信頼を集めてきた。	

WindowsとItaniumも、情報システムに	

における「信頼の道しるべ」として、	

人々の信頼を集める。	

 
	

	

　　	



コンセプトC�

「信頼のトリプルA」	
Windows、Itanium、メンバー企業の	

ハードウェア。この三つがそろって、	

最高の信頼性を形づくっている。	

　 
 
　	



コンセプトD�

「高信頼性のプラットフォーム」	
WindowsとItaniumは、	

最高の信頼性を誇るプラットフォーム。	

その上に堅牢な情報システムが	

築かれていく。	

　　	



コンセプトE �

「信頼のスパイラル」	
Windows　→　Itanium　→　メンバー企業のHW	

これは、まさに信頼性のスパイラル。	

　　	



コンセプトF�

「高信頼性の柱」	
大黒柱や五重の塔の芯柱などは、	

「信頼性」を物語る象徴である。	

これに、Windows＋Itaniumの高信頼性を	

オーバーラップさせる。	

 	

　　	



コンセプトG 
�

「信頼という名の未来が待っている」	
結晶で、「信頼性」と「未来性」を	

表現していく。	

　　	



コンセプトAが採用されました。 �

「信頼のブリッジ」	
WindowsとItaniumで「信頼」という名の	

強固で堅牢なブリッジが構築される。	

人々は、その上を安心して行き来してビジネスを 
展開できる。　　	



新聞に掲載された�
実際の広告です。�
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③いよいよ、コピーライティングにかかります。�



広告コピーは、ラブレター。�

ü 広告コピー＝広告主から受け手に向けたラブレター。	

　　ということは…	

[A] 振り向いてほしい。　→　最後まで読んでね	

[B] 注目してほしい。　→　覚えておいてね	

[C] 理解してほしい。　→　共感してね	

[D] そして、愛してほしい。	

　　　　　　　　　→　商品を買ったり、サービスを利用してね・	



[A] 振り向いてもらう＝読んでもらうために。�

ü まず、短い文章でなければ読んでもらえない。	
	

	

ü そのうえで、相手の感情を刺激する。	
	

俳句を思い出してください　←　キャッチコピーは20文字前後で	

喜 怒�
哀	

楽�
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喜ばせる。�

　日本の女性は、美しい。�
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驚かせる(怒らせる) �
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[B] 注目される…記憶されるために。�

ü ちょっとだけ常識を裏切る。	
ü 当たり前のことを言っても、誰も振り向いてくれない。	

ü ただ、大きく「裏切って」しまうと反発される。	

ü 活字になったとき並びの良い、姿の良い文章にする。	
ü  「漢字」が良いか、「平仮名」か「カタカナ」か	

ü  　　　　　れもん　　　掌にれもんを。	

ü  　　　　　レモン　　　掌にレモンを。	

ü  　　　　　檸檬　　　　掌に檸檬を。	

	

ü 読んでみて、良い響き（サウンド）のあること。	

ü もちろん、意味的に優れていることも重要。・	
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ちょっとだけ常識を裏切る。�

卒業って、出会いだ。�
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ちょっとだけ、常識を裏切る。�
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[C] 理解＝共感されるために（１）�

ü そういえば、そうだよね。わかる、わかる。	

	

	
恋が着せ、愛が脱がせる。�
伊勢丹	
	

ぐっすりが、一番のくすり。�
東洋羽毛工業株式会社	
	

スカートも哲学書も、�
めくるのは十代だった。�
サントリー・ローヤルウィスキー	
	

指輪はときどき首輪になる。�
サントリー・リザーブ	
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[D] そして、愛されるために…�

ü 広告は、最終的には、受け手に何らかの行動を起こしても
らうことが目的。	

ü Call to  Action.	
ü 商品やサービスを覚えてもらう。好意を持ってもらう。	

ü 問い合わせをしてもらう。	

ü 購買しても良いかなと思ってもらう。	

ü 実際に売り場に足を運んでもらう。	

ü 商品・サービスを見てもらう。	

ü 購入してもらう。・	
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広告の種類によって�
Call to Actionの中身も違ってきます。�

ü 企業スローガン　→　企業への好意の醸成・認知度向上。�

ü テレビCMのキャッチ　→　認知度向上・顧客誘引。�

ü インターネット広告のコピー　→　クリック促進・顧客誘引�

ü 新聞広告のコピー　→　購買意欲の醸成・顧客誘引�

ü ポスターのキャッチ　→　興味の喚起、認知度の向上�

ü チラシ広告のコピー　→　顧客誘引�

ü  POPのコピー　→　購買促進・	
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広告コピーのレトリックについて�
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語呂合わせ…�

セブンイレブン、いい気分。�

�

インテル入ってる。�
(Intel  Inside)�

�

目の付けどころがシャープでしょ。�
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対比させる(1)�

　　　何も足さない。何も引かない。�
	

	



47 

 対比させる(2)�

                     NO MUSIC,NO LIFE. 	
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対比させる(3)�

   ハートをあげる。ダイヤをちょうだい�
    サントリー　バレンタインギフト	

	

　約束は小指から薬指へ�
　　ブライダル広告	
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例える�
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駄洒落…�
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駄洒落…�
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駄洒落…�

   東洋人も、静養人。�
    サントリー　ホワイト	

    夢国籍でいこう。�

    伊藤忠テクノサイエンス �

    ボーヤハント�
   日本ビクター　GR-C7	

　でっかいどお。北海道。�
　全日本空輸	
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ボディコピーをどう書くか。�

ü なるべく少ない文字数で。　→　200～300文字	

　　(ただし、ポスターは、もっと短く)	
ü ワンフレーズも短く。（20文字以内が望ましい）	

ü  「、」「。」を効果的に使って、文章にリズムをつける。・	
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最後に…�


