






そう、「オンラインマーケティングの達
ウィザード

人協会」は実在する。彼らの

多くはともにネットを徘徊し、策動し、仕事をする。そして、そう、

彼らは自分では事業を成功させていながら、人には教えたくないと思ってい

ることがいくつかある。本書は、急速に成長している会社の裏側で、実

際に何が起こっているかを明らかにした、これまでにない本だ。

誤解しないでくれ。これらの達人のなかに、本当に怪しい（訳注：「ウィ

ザード（wizard）」には「魔術師」の意もある）人間はほとんどいない。

達人の大部分は合法的な「手品」を使っている。達人の多くは経営者を成

功に導いている。だが、彼らが口にし、教え、約束し、推進することに
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は、往々にして１つのパターンが認められる。それは意図的に「確固たる

根拠の欠如」を作り出し、強調していることだ。

一方で本書が重きを置いているのは「手品」ではなく、オンラインメ

ディアを使って会社を大きくするために整備すべき戦略だ。

大部分の達人にとって最もありがたいのは、オンラインメディア、マー

ケティング、ビジネス界はすべて輝いていて、新しく、つねに変化し、古

いルールや原則、現実、それに成功した広告やマーケティングの数学に縛

られていないと、あなたが信じ込むことなのだ。

だが、ラッセル・ブランソンによる本書は違う。インターネットの「輝

かしい」秘
シークレット

訣を教えてはいるが、こうした戦略や戦術──真のダイレクト・

レスポンス・マーケティングに基づく戦略や戦術──を確固たる根拠の上に

構築する方法を示している。一時的な、華やかで輝かしい誘惑、人気、仲

間からの圧力、それにダイレクト・レスポンスの本来のシステムを知らな

い、浅薄で知ったかぶりの「新」戦略推進者の甘い言葉に抵抗できるかど

うかはあなた次第だ。“あなた”が判断力を研
と

ぎすますしかない。

常識に盾ついたり、ルールを破ったりすることは、私も大歓迎だ。だ

が、絶え間なく変化する砂地のような基盤ではなく、確固たる根拠が好き

だ。つねに不安に襲われ、達
ウィザード

人の言いなりになるのではなく、確信をもっ

て物事─特に自分の金と金儲け─を掌握している状態が好きなのだ。

私は自分に、ダイレクトマーケティングは科学だと言い聞かせた。私は

確実性に重きを置く人間だ。格好よくて仲間内では人気はあるが、時速80

マイル（約128キロ）でエンストしたり、なかなかエンジンがかからな

かったりする車より、イグニッションキーを回すといつも期待通りに始動

し、快調に走る車が好きだ。しょっちゅう時代遅れになるものより、いつ

も新鮮なものが好きだ。戦略的コンサルタントやダイレクトレスポンス・

コピーライターとしての自分の役割のなかで、私はクライアントのため

に、消えるインクで書いた金儲けの道具ではなく、永続的な価値のある広

告、マーケティング、セールス資産を作り出すことを信条としている。
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だからこそ、このオンラインマーケティングの達人の著書に序文を書く

ことを承諾したのだ。私はラッセルが本書で示した真実を高く評価してい

る。

多くの達人たちとは違い、ラッセル・ブランソンはダイレクトマーケ

ティングの規律に基づいている。

規律は素晴らしい。ノーマン・シュワルツコフ陸軍大将（湾岸戦争にお

ける「砂漠の嵐」作戦の功労者）はこんな言葉を残している。

「磨き上げた靴が命を救う」

ノーマンは続けて、戦闘のさなか、戦争の不透明さのなか、追い詰めら

れた状況では、規律に従わない者は死ぬと説明している。ビジネス界でも

同じことだ。昨今私は、できるだけ回数を減らしたいとは思っているが、

若いオンラインマーケターたちとミーティングを行うと、明らかに規律に

従った考え方が欠如していることに気づく。彼らは若々しい自信に満ち、

自分の意見を述べるが、事
ファクト

実が著しく欠如している。彼らと同じ塹
ざん

壕
ごう

に入

ろうとは思わないし、彼らを頼ろうとも思わない。でも、ラッセルとなら

危険を冒すこともやぶさかではない。

本書はオンラインでのマーケティングと商取引という、きわめて現実味

のない世界における確固たる根拠を提供している。インターネット・メ

ディアを、ビジネスとしてではなく、メディアとして適切に扱っている。

スプリット・テストという技術を活用している。長い時間をかけて効果が

実証されたマーケティング・ファネル（訳注：ファネルとは「漏
じょ

斗
うご

」の

意。詳細は後述）とセールス構造に立脚している。非常に規律あるアプ

ローチをとっている。

本 書 は あ る 意 味、 い か さ ま 本 だ。 タ イ ト ル（ 訳 注： 原 書 の 書 名：

DOTCOM SECRETS ─ THE UNDERGROUND PLAYBOOK FOR 

GROWING YOUR COMPANY ONLINE）が内容と一致していない。本

当は「ドットコム・シークレット」に関する本でもなければ、「オンライ
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ンであなたの会社を成長させるための作
プレーブック

戦帳」でもない。確かにそういう

面もあるのだが、そのような限定的な、狭義の性格付けの枠には収まらな

い本なのだ。

実のところ、これは「ドットコム」ビジネス活動に適用可能な、信頼で

きるマーケティングの「秘
シークレット

訣」、そして、オンラインでの出来事だけに注

意を払って大人になった多くの人々にとっての「秘
シークレット

訣」について書かれた

堅実な本だ。実際に、本書は、効果的なリードジェネレーション（訳注：

見込み客を獲得するためのマーケティング活動）やセールス、あるいはコ

ンバージョン（訳注：元は「転換」の意だが、訪問者が会員登録、商品購

入、資料請求など、そのウェブサイトが目標としているアクションをとる

こと）の手段を示して、あなたの会社を成長させるための、オンラインで

もオフラインでも使える実証済みの作
プレーブック

戦帳だ。

「堅実」で「信頼でき」、「実証済み」というのは、最高に魅力的なポジ

ショニング（訳注：ターゲット顧客に自社製品のユニークなイメージを植

え付けるための活動）用語とは言えない。だから、ラッセルがタイトルに

これらの言葉を使わないで、本書のなかで徐々に明らかになるのを慎重に

待つことにしたのもうなずける。「オンラインで会社を成長させる」と言

うと、ただ「会社を成長させる」と言うより格好よく、あまり労力がいら

ないように聞こえる。だから、ラッセルがその時々で人々の気を引こうと

したのもうなずける。彼は魔
ウ ィ ザ ー ド

術師なので、ある程度の「手品」は許されて

しかるべきだ。だが、あなたも私も現実をはっきり見なければいけない。

ここであなたのために有益なアドバイスをしておこう。

私からのアドバイス：単なる「手品」に妥協したり、気を取られたりす

るなかれ。責任ある「大人」であれ。一時的にもてはやされるものや、時

がたつと何の価値もなくなるアイデアではなく、繰り返し収穫をもたらす

情報やスキルや資産に、時間と資金を投資せよ。新しいメディアが奇をて

らおうとして飛びつくアイデアにひっかかるなかれ。現実、数字、歴史に

縛られずに生きていくべし。
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新しくて格好がよく、迅速で簡単な「解決」や、気の利いた「気晴ら

し」、あるいは才気走った戦略を求めて本書を読むべきではない。そう

いったものは、最初は儲かるかもしれないが、そのうち恐ろしいペースで

次から次へとアイデアを見つけなければならなくなる。

本書は、オンラインメディアの世界に適応するための、友好なマーケ

ティングの構造と技術に関する、深い理解と深遠な明晰さを求めて読むべ

きだ。

� ─ダン・ケネディ

ダン・Ｓ・ケネディは、７桁の収益を上げる専門家、ダイレクトマーケティングの

プロ、そして CEO たちの信頼厚い戦略的アドバイザーだ。また、『No B.S. Guide to 

Ruthless Management of People and Profits（仮邦題：社員と利益を徹底してマネジ

メントするためのでたらめではない手引き書）』（第２版）をはじめ、20冊以上の著書

がある。ダン・ケネディの情報はこちら：www.NoBSBooks.com または www.GKIC.

com
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こんにちは、ラッセル・ブランソンです。

本題に入る前に、まず自己紹介して、この本には何が書いてあるか

（そして、どちらかと言えばこちらの方が重要なのだが、何が書かれてい

ないか）をお伝えしておきたい。

本書は、あなたのウェブサイトへのトラフィック（訳注：ネットワーク

上を行き来するデータ量のことだが、サイトへのアクセス数の意味で使わ

れることが多い）を増やすためのものではない。だが、これから

お教えする「ドットコム・シークレット」を使えば、実際にはこれまでに

ないほどトラフィックは増えるだろう。

Preface

オンラインの
問題解決

本書に書いたこと（そして書いていないこと）
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本書はコンバージョン（訳注：元は「転換」の意だが、訪問者が会員登

録、商品購入、資料請求など、そのウェブサイトが目標としているアク

ションをとること）を増やすためのものではない。だが、ドットコム・

シークレットを使えば、これまで行ったどんな見出しの微調整やスプリッ

ト・テスト（訳注：インターネットマーケティングにおいて、複数案から

最適なものを１つ選ぶときに、実際に試行してその効果を調べること）よ

り、コンバージョンは増えるだろう。

現在ウェブサイトのトラフィックを増やし、訪問者をコンバートさせよ

うと奮闘中の人は、問題はトラフィックやコンバージョンにあると思って

いるかもしれない。僕はこれまで何千という会社と仕事をしてきて、その

経験から言うと、それ自体に問題があるケースはほとんどない。トラ

フィックやコンバージョンが少ないのは、もっと大きな問題の症状にすぎ

ないのだ。その問題を理解するのは少々難しい（これは悪いニュースだ）

が、解決するのは比較的簡単だ（これは良いニュースだ）。

僕は最近サンディエゴへ行き、人気の健康ウェブサイト FitLife.tv 社の

創設者であるドリュー・カノールにコンサルティングを行う機会を得た。

彼はフェイスブックで120万人のフォロワーを獲得したが、フェイスブッ

ク側のいくつかの変更のせいで、トラフィックが90パーセント激減してし

まった。当時彼は97ドルの製品を売るために、116ドルかけていた。とて

も儲かっているとは言えない状態だった。

ドリューのスタッフが僕に電話をかけてきたのは、２つの問題、すなわ

ちトラフィックとコンバージョンの改良に助けが必要だったからだ。

僕はニヤリと笑った。ほとんどの人がこの問題で僕に助けを求めてくる

からだ。ほとんどのクライアントは、問題を解決するために、僕は見出し

を微調整したり広告のターゲットを変えたりすると思っている。だが、僕

にはわかっていた。コンサルティングを行ったほとんどの会社がそうであ

るように、FitLife.tv 社の場合もトラフィックやコンバージョンに問題が
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あるわけではない。トラフィックやコンバージョン自体に問題があること

はほとんどないのだ。

たいていはファネルの問題なのだ（訳注：ファネルとは「漏
じょ

斗
うご

」の

意で、広く集客した見込み客が、成約に至るいくつかの段階ごとに数が

減っていくことをいう。その様相を図にすると漏斗に似ているためこう呼

ばれる）。

ドリューとそのスタッフが、さまざまなデータや苦悩、苛立ち、浮き沈

みについて話すのに耳を傾けたあと、僕は椅子にふんぞり返って「あなた

たちは運がいい」と言った。

「トラフィックもコンバージョンも、いまのやり方で問題ありません」と

僕は言った。

「何ですって。我が社のトラフィックは90パーセントも減少し、顧客をコ

ンバートしても儲けが出ないのですよ！」とドリューは言った。

「問題は、顧客の獲得に必要なだけの費用を使えていないことです。その

問題を解決するには、セールスファネルの問題を解決しなければなりませ

ん」と、僕は冷静に答えた。

僕の師
メンター

の１人であるダン・ケネディは、「最終的に、顧客を獲得するた

めに最も多く金を使った会社が勝つ」と言っている。

ドリューの会社が儲からない原因は、顧客を獲得するために必要な費用

を使っていなかったことにある。97ドル稼ぐのに116ドルも使っていたの

が、セールスファネルを微調整したらそれぞれの製品で２倍も３倍も稼げ

るようになる。そして、ビジネス全体が変わる。そのとたん、それまでよ

り多くの場所から多くのトラフィックを買う余裕ができる。すると、競争

相手より製品に高い値段をつけられるようになり、いまより２倍も３倍も

資金を使えるようになるとともに飛躍的に儲かるようになるのだ。

それで、我が社はドリューのビジネスにどのような変化をもたらした

か？　損失を出していたセールスファネルを引き受け、どのようにそれを
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FitLife.tv 社が競争相手より多くの金を使えるツールへと変え、その一

方でトラフィックを増やし、顧客を増やし、売り上げを増やすことができ

たのか。

本書にはそのプロセスが書いてある。

本書はあなたをドリューと彼のスタッフがたどったのと同様の旅にお連

れする。それであなたは、どうすれば会社の製品とサービスを、現在と同

じトラフィックから２倍も３倍も稼げるように構築できるかがわかる。そ

して、ステップに従っていくうちに、まるで水門が開くように、はるかに

多くの金を使って、いまよりはるかに多くの新規顧客を得られるようにな

るだろう。

本書はまた、顧客があなたの価値の階段を抵抗なく上りたいと思えるよ

うに顧客とコミュニケーションを取る方法や、あなたが顧客により多くの

価値を与えるにつれて、より多く稼げる方法も教える。

ドットコム・シークレットの基本概念が理解できたら、次はセールス

ファネルのいくつかの局
フェーズ

面について説明し、それぞれのフェーズで使うべ

きビルディングブロック（訳注：システムの構成要素）を検討する。

最後に、僕が自分の会社で使っている「７つのセールスファネル」と、

これらのファネルの各段階で客をコンバートするために使っている「セー

ルススクリプト」（訳注：セールスに使う台本）を教える。あなたは実証

済みのファネルやスクリプトをそのまま選んで使ってもいいし、自分のビ

ジネスによりフィットするように調整してもいい。

これらのシークレットを実行に移したとき、あなたはビジネスとウェブ

サイトを、それまでの平面的な二次元の会社から、三次元のセールスと

マーケティングのマシーンへと変貌させ、競争相手より多くの資金を使

い、ほぼ無限に新規顧客を獲得し、より多くの金を稼ぎ（そして維持し）、

何より重要なことには、より多くの人々にサービスが提供できるようにな

るだろう。

以上が本書に書いたすべてだ。
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僕の電子メール中毒が始まったのは、12歳のときだった。迷惑メールと

ダイレクト・レスポンス・マーケティングへの執着がスタートした夜

のことは、よく憶えている。父親は夜遅くまでテレビを観ながらプロジェク

トに取り組んでいた。いつもなら早く寝ろと言うのだが、その夜は僕がテレ

ビを観ながら遅くまで起きていても何も言わなかった。父と一緒にニュース

番組を観ていたが、ニュースに興味はなかった。

ニュース番組が終わると、父からもう寝なさいと言われるだろうと思っ

たが、父は言わなかった。それで、僕は次の番組を観はじめた。それはよ

く夜中に放映されるインフォマーシャルだった。このインフォマーシャル

Introduction

僕の旅の
始まり

12歳からのダイレクト・レスポンス・マーケティング
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では、ドン・ラパーという名の男性が、「ごく短い案内広告」で大儲けす

る方法を説明していた。どうしてこの男性に興味を引かれたのかはさだか

ではない。たぶん僕はまだ幼くて、手っ取り早くお金を儲けることは「か

なり難しい」ということを理解していなかったのだと思う。すごくカリス

マ性のある人だったので、僕は話に引き込まれたのだろう。ともかく、彼

が話しはじめたとたん、僕は夢中になった。

このインフォマーシャルの間、ドンは最初のビジネスを始めた経緯につ

いて語った。どのようにして商品のアイデアを思いつき、その製品を売る

ために地元の新聞に案内広告を出したかを説明した。広告を出した最初の

週に儲かった金で広告代を払い、手元に30ドルほどの利益が残った。これ

を大勝ちと思う人は少ないだろうが、ドンはこの勝利をもたらした同じ広

告を他の新聞にも掲載すれば、30ドルずつ儲かるのではないかと考えた。

最終的に、ドンはその広告を何千という新聞に掲載し、１カ月で何万ドル

も稼いだ！

当時の僕にはわかっていなかったが、ドンは僕に（そしてテレビを観て

いたすべての人に）、あらゆる会社に適用できるダイレクト・レスポンス・

マーケティングの基礎を教えてくれていたのだ。

そう、お察しの通り、12歳だった僕の目は大きく開き、心臓は早鐘のよ

うに打ちはじめた。興奮しすぎて、その夜は眠れなかった。この状態はそ

の週いっぱい続いた。僕の頭の中は、ドンのシステムを購入すれば金儲け

ができるということでいっぱいになった。

そして父親に、お金を援助してほしいと頼んでみた。だが、すべてのま

ともな父親がそうするように、父親は外で働いて自分で金を稼げと言っ

た。僕はドンのシステムを購入するために、芝生を刈り、庭の草むしりを

して、３、４週間懸命に働いた。

1-800で始まるフリーダイヤル（訳注：アメリカでは、1-800のほかにも

1-888や1-877などの番号が着信課金サービス（「フリーダイヤル」は和製英

語）として使われている）に電話をかけて注文した日のこともよく憶えて
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いる。やがて箱が届き、ドキドキしながら包装を破って箱を開けた。そし

て、ドンがダイレクト・レスポンス・マーケティングの基礎を説明してい

る本を読みはじめた。

僕の旅はここから始まった。

初めてのセールスファネル体験

そのあと、僕は案内広告を集めては、広告に載っている1-800の番号に

電話をかけ、どんな製品が送られてくるかを確かめようとした。すると、

他の会社も、ドンが教えたのと同じやり方をしていることがわかってきた！

それから、さまざまな雑誌にも目を通し、同じように広告を探した。そし

て、電話をかけて、広告が宣伝している無料の「情報キット」を注文した。

３、４週間のうちに、“ダイレクトメール”が送られてくるようになっ

た（ダイレクトメールに引用符を付けたのは、そのダイレクトメールを研

究することで、僕は大金を稼いだからだ）。大量の郵便物が送られてくる

ので、郵便配達人が郵便箱に全部入れるのは物理的に無理だった。中学校

から帰宅すると、両親には２、３通の郵便しか来ていなくても、僕宛ての

郵便は山ほどあった。それを全部自分の部屋へ持っていき、すべてに目を

通した。そのときは知らなかったが、史上最高のマーケターたちによる長

文のセールスレターも読んでいたのだ。彼らが何を、どのように行ってい

るのかを見ることができたわけで、僕はすっかり魅了された。

売っているものはそれぞれ違うけれど、プロセスはみな同じだった。彼

らは小さな広告を掲載し、無料のレポートを送るから会社に連絡してほし

いと呼びかけていた。会社に連絡すると、無料のレポートを装って低額の

情報製品を売り込むセールスレターが送られてくる。その製品を購入する

と、（彼らの「システム」が送ってくるのだが、）それには高額の製品を売

り込む別のセールスレターが付いていた（図0.1）。
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これは、僕にとって初めてのセールスファネル体験だった。当時この名

称は知らなかったが、オフラインで何度も目にしていたこのプロセスは、

のちにオンラインで何百もの会社を育てるのに使うことになるものとまった

く同じシステムだった。いまでは、ファネルははるかに進歩したものに

なっているが、この図を見れば、オフラインのファネルとはどんなものか

わかるだろう。そして、これから本書を通して見せるオンラインのファネ

ルときわめてよく似ていることに気づいてほしい（図0.2）。

振り返ってみると、その年頃のほとんどの子供はベースボールカードを

集めているものだが、僕はダイレクトメールを研究し、マーケティング・

ファネルについて学んでいた。大学へ行くために家を出るとき、母親から

言われてダイレクトメールを捨てたが、最後に、生涯受けたなかで最高の

オフライン・メソッド

オフラインのセールスファネルでは、見込み客はほぼ予想通りの段階を通った。図0.1

オンライン・メソッド

今日のオンラインのセールスファネルは、僕が子供のころに学んだオフラインの
ダイレクト・レスポンス・マーケティングのファネルと実質的には同じものだ。

図0.2

スクイーズ

送信 購入

＊１スクイーズは、サイトを訪れた人からメールアドレスなど個人情報を「搾り取る」こと。

＊１
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マーケティングとセールスの教材と一緒

にこの写真を撮った。

残念ながら、12歳の僕には、案内広告

を使って何かを販売することはできな

かった。しかし、そのコンセプトは理解

していた。僕がダイレクト・レスポン

ス・マーケティングに再会し、インター

ネットでそれを使う方法を理解するの

は、それから10年後の大学２年生のとき

だった。

最初のオンラインビジネス

大学２年のある日の夜遅く、僕はベッドに横たわっていた。疲れすぎ

て、テレビを消す気にもなれなかった。それで、チャンネルを次々に替え

ていると、あるコマーシャルが目に留まった。それは、「どうすればウェ

ブサイトを使ってオンラインで金儲けができるか」を説明していた。僕は

もっと学ぶ必要があると思った。それで、その番号に電話をかけて、地元

でのイベントのチケットを買い、翌日の夜、地元のホリデーインで行われ

たセミナーに参加した。

その少人数のセミナーに参加して、ビジネスとダイレクト・レスポン

ス・マーケティングへの関心に再び火がついた。講演者がインターネット

を使って金を儲ける方法について話すのを聞いていると、子供のころに学

んだのとほとんど同じ方法だと気づいた。ただ、郵便を使う代わりにＥ

メールを、雑誌を使う代わりにブログを、ラジオの代わりにポッドキャス

トを使っていた。僕はすっかり魅了され、１日目からとりこになった。

典型的なティーンエイジャーではない！
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初めての「ドットコム・シークレット」の発見

僕は他の人々のウェブサイトを閲覧し、これらのビジネスがどのように

して金を儲けているのか研究をはじめた。それでわかったことを手本にし

ようと決意した。結局のところ、彼らがうまくやっているのなら、僕にも

うまくやれるはずだ。それで、他の人がオンラインで販売しているのと同

じような製品やサービスを作成した。

僕のウェブサイトは、見た目は彼らのサイトと似ていて、ウェブページ

に載せた広告文も同じようなものだったが、なぜかほとんど儲からなかっ

た（いくらかは儲かったが）。他の人は儲けているのを知っていたので、

僕は苛立った。いったい何が悪いんだ？

ブログ、ポッドキャスト、オンラインビデオは、従来のオフラインメディアの新し
いバージョンにすぎない。

図0.3

古いメディア vs. 新しいメディア

テレビ

ラジオ

ブログ新聞

ダイレクトメ－ル

ネットワーキング

Ｅメール

フェイスブック

ポッドキャスト

ユーチューブ
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丸２年間研究し、調査し、成功しているマーケターにインタビューし

て、やっとオンラインで見ているものが、ビジネスのすべてではないとわ

かった。儲けている人は、目には見えないステップやプロセスを使ってビジ

ネスを行っていたのだ。

僕はビジネスの目に見える部分は真似したが、その陰でいくつものファ

ネルが機能し、まるでマジックのような効果を上げていたのだ。１万ドル

のウェブサイトと、1000万ドル規模の会社では、購入者が最初のファネル

に入ったあとに起こることがまるで違っていた。

これらの「ドットコム・シークレット」を発見し、マスターするのに数

年かかった。しかし、マスターしたとき、僕の会社はあっと言う間に月収

数百ドルから、年収数百万ドルへと成長した。

僕が本書を書きたいと思ったのは、僕が誰よりも頭が切れるからではな

く、昔の僕のような人がたくさんいると思ったからだ。つまり、他人がし

ていることを表面的なレベルで真似をして、同じような結果が出なくて苛

立っている人が。本書は、10年にわたり数百の会社と、その成功したセー

ルスファネルを分析した集大成だ。

僕は表面で起こっていることを真似していたが、実際には金儲けのための努力
は目に見えないところで行われていた。

図0.4

１万ドル 1000万ドル
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僕自身もこれまでに100以上のセールスファネルを構築してきた。そし

て、数千人の学生やクライアントと協力して、オンラインとオフラインの

両方で、誰もが憧れる市場でファネルを構築してきた。

本書を読んだあと、成功への夢は、思っていたより身近にあると気づい

てもらえたらうれしい。多くの価値を提供し、オーディエンス（訳注：広

告の受け手）と効果的にコミュニケーションをとり、きわめて戦略的な方

法で販売プロセスを構築すれば、すぐにこのことに気づき、製品やサービ

ス、メッセージを世界に向けて発信できるだろう。そして、その努力に値

する報酬が得られるだろう。

本書の３つの特長

本書を購入したことで、あなたは僕をコーチとして信任してくれた。あ

なたが忙しいのはよく承知している。僕はそのことを最大限に理解し、尊

重する。僕はあなたの時間を無駄にするつもりはない。これは重要なこと

だ。ビジネスや成功のトレーニングにはたくさんの選択肢があるが、あな

たが僕を貴重な時間を過ごす相手に選んでくれたことを光栄に思ってい

る。あなたがこれまでに読んだビジネス書と、本書はどこが違うのかを説

明しておく。

１．本書で教えることは、いつまでも色褪
あ

せない。これまでオンラインで会

社を大きくする方法を学ぼうとしたことがあるなら、購入した本や講座

のなかには、作られたときは機能したが、あなたが読む前にすでに時代

に合わなくなっていたものがあったのではないだろうか。グーグルがア

ルゴリズム（訳注：画像処理など、コンピュータが特定の作業を実行す

るためにプログラムに書き込まれているステップ。処理手順）を変え、

フェイスブックが新しいレイアウトを導入すると、とたんに多くの戦術
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が時代遅れになってしまう。

それに対し、本書は、オンライン・セールスを飛躍的に増加させる

マーケティング・ファネルを構築するための作
プレーブック

戦帳であり、いつまでも

色褪せないガイドブックだ。10年たっても、今日と同じように役に立

つ。たとえテクノロジーが変わろうとも、つねに変わらない戦略やコン

セプトだけに焦点を当てている。

２．ただ教えるだけではなく、自ら実践している。インターネットマーケ

ティングを教える人は多数存在し、その大部分は他人に、自分がオンラ

インで学んだインターネットマーケティング戦略を教えている。こうし

た人々を、ダン・ケネディは「シャベルセラー（売り手）」と呼ぶ。

ゴールドラッシュの時代に最も儲けたのは、シャベルを売る人だったか

らだ。今日の「シャベルセラー」とは、自分ではまったく使うことな

く、人にインターネットマーケティング戦略を売る人間だ。

　僕が大部分の競争相手と違う点は、自分でも本気で実践していること

だ。そうだ。僕はこれから紹介する秘
シークレット

訣をすべて実際に使っている。そ

して、それらをサプリメントからコーチング、ソフトウェアまで、数十

の市場で試してきた。また、何百もの他のビジネスに直接コンサルティ

ングしてアドバイスを与え、考えられる限りのほとんどの隙
ニ ッ チ

間市場や業

界で収益性を高めてきている。

　７、８年前になるが、僕は幸運にもダン・ケネディとビル・グレイ

ザーというダイレクトマーケティングのレジェンドと仕事をする機会に

恵まれた。彼らは世界中の起業家にコンサルティングを行っており、僕

は６年近く、彼らのインターネットマーケティングのメイントレーナー

を務めた。これはきわめて特殊な状況で、僕は何百ものオフラインビジ

ネスにコンサルティングを行うことができ、これから紹介するものと同

じコンセプトを実行する方法を教えた。

　また、アンソニー・ロビンズのビジネス・マスタリー・セミナーでも、
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このドットコム・シークレットを教える機会を得た。僕は経験から、こ

れらの戦術は、考えられる限りほとんどの業界において、オンラインビ

ジネスでもオフラインビジネスでも有効だと断言できる。本書を通し

て、こうしたさまざまなタイプのビジネスの実例を紹介するので、それ

ぞれの戦術がさまざまな市場でどのように機能するかがわかるだろう。

本書はいくつかのセクションに分かれている。セクション１、２、３で

は、初めてマーケティング・ファネルを作る前に理解しておくべき核とな

るコンセプトを教える。オンライン販売がうまくいく秘訣を理解しても

らった上で、あなた自身のセールスファネルを構築する方法を教えていき

たい。

セクション４では、僕の会社で毎日使っているさまざまなセールスファ

ネルを紹介する。また、マーケティング・ファネルに見込み客を呼び込

み、製品を買わせるのに必要な、セールススクリプト（訳注：セールスに

使う台本）も教えたい。

セクション５では、必要なすべてのテクノロジーを、より簡単に取り入

れる方法を紹介する。僕は多くの人がテクノロジーでつまずくのを見てき

た。だから、難しい箇所は飛ばしながら、気楽に読み進めてほしい。

ファネルが機能する仕組みがわかったら、使いたいものを選んで設定し

さえすれば、ファネルを実際に使うことができる。だが、前の章（訳注：

本書では SECRET1〜13、FUNNEL1〜7が章にあたる）を飛ばして「ファ

ネルとスクリプト」のセクションに進むのはやめてほしい。そんなことを

すると、これらのファネルとスクリプトがうまく機能するための核となる

戦術を学ぶ機会を逸してしまう。すべてのことをきちんと理解してもらい

たいのだ。

３．イメージを想起させる。本書を通して、たくさんの小さな図が目につく

だろう。最初は何のことかわからないかもしれない。だが、その章やセ

19Introduct ion﻿　僕の旅の始まり



クションを読んだあとで、その意味がわかるようになる。僕が保証す

る。絵がすごく単純なのは、絵を見たらすぐにコンセプトを思い出して

ほしいからだ。図は即座に思い出せるように考えてある。

　今後アップセル（訳注：顧客が購入したものより価格の高い商品を勧

めて購入してもらうこと。詳細は後述）のためのセールスレターや、３

段階のコンサルティング・ファネルの組み立て方を思い出すことが必要

になったら、該当する図を見れば即座にその方法も思い出せるはずだ。

イメージの想起が必要なときは、本書をパラパラめくって該当する絵を

見つければいい。または、www.DotcomSecretsBook.com/resources/

diagrams（訳注：英文のみ）でプリントアウトすることもできる。必

要なときはいつでも見つけられるように、僕はいつも自分が作ったファ

ネルの絵とスクリプトを書いたノートを持ち歩いている。生徒のなかに

は、備忘用に数枚の図をオフィスの壁に貼っている人もいる。

とりあえず一度、本書を最初から最後まで通して読むことをお勧めす

る。氷山の隠れている部分が明らかになるし、コンセプトを順番に理解す

る必要があるからだ。いったんすべてのコンテンツに目を通した上で、す

ぐに大きな効果が出そうな章に戻るといいだろう。

あなたがこれから本書を読みはじめ、楽しんでくれると思うとワクワク

してくる。では、始めよう！
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セクション

1
階段と 
ファネル

Section One
Ladders and Funnels



SECRET

1

秘密の
フォーミュラ

マーケティング・ファネルを作る前に、 
核となるコンセプトを理解する

秘密のフォーミュラ

誰を？ どこに？ おとり商品は？ 結果は？
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月曜の午前11時27分、どう自分に言い聞かせても、ベッドから出ること

ができなかった。体のあちこちの筋肉が痛んだが、どうしてなのかわ

からない。トレーニングなどやっていないのだから、痛みは運動のせいでは

ない。インフルエンザにかかったときのように胃がムカムカするが、病気で

ないことはわかっていた。頭の中では、僕に上司がいたらどんなにいい
だろうと思っていた。その上司が僕をクビにしてくれたら、この悪夢を終

わりにすることができるのに。だが、最終的にはよろよろとベッドから這い

出し、這い出したとたんに悪夢のような現実と直面しなければならないこと

はわかっていた。

どうしてこんなことになってしまったのだろう？

その数年前、僕は“正式に”起業家になり、自分の会社を始めた。そし

て、それまでに数々の失敗を重ねながらも、いくつかコツをつかみ、成功

を収めていた。僕が始めた会社は儲かっていた。人々にサービスを提供

し、それなりに世の中に影響を与えていたにもかかわらず、なぜか僕は惨

めな気分を味わっていた。

４つの基本となる質問

その数週間後、僕は何も書かれていない大きなホワイトボードの前に

立って、なぜこんな気分になったのか、ざっくりでいいから突きとめよう

としていた。これほど惨めな気分になるのは、ビジネスの何かがうまく

行っていないわけで、それが何なのかを知りたかった。数時間にも思える

長い時間をかけて、ようやく２つの単語を書き出した。

誰を？

結果は？

僕は「本当は誰を相手に商売をしたいのか」と自問した。その時点ま
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では、売れるなら誰にでも売ろうとしてきた。最初は賢明なやり方に思え

たのだが、やがて僕は疲れ、苛立ち、空しさを感じるようになった。

もし自分で選べるのなら、誰を相手に商売をしたいかというのは良い

考えだ。次に、その人たちにどんな結果をもたらしたいのかを考えはじ

めた。そして、「僕はどんなところで顧客に対して最も高いレベルで役に

立てるだろう」と自問した。製品やサービスを通してではない。そうでは

なく、顧客の人生を変えるような結果をもたらすことで役に立ちたい。僕

は顧客を、そういうところへ連れていきたいのだ。

数分後、僕はホワイトボードに、あと２つ単語を加えた。

どこに？

お
ベ イ ト

とり商品は？（訳注：ベイト（bait）は「餌」の意）

そんな顧客はどこにいるのだ？　オンラインでどうやって見つければ

いい？　理想のクライアントを引きつけ、それ以外の人を拒絶するには、

どんなおとり商品（訳注：顧客を広く集めるために、安価で提供する

商品のこと）を作り出せばいい？　

この２つの質問は、最終的に現在の「シークレット・フォーミュラ」の

柱となった。そして、これはあなたが会社を大きくするために踏まなくて

はならない、最初のステップなのだ。

シークレット・フォーミュラ

シークレット・フォーミュラは、簡単な４つの質問で構成されている。

プライベート・コンサルティングを引き受けたすべての人にも、僕はこれ

と同じ質問を投げかける。本書を執筆している時点で、このフォーミュラ

を学び、本書で紹介するファネルとスクリプトを理解して実践できるよう
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になるために、企業は僕に１日当たり２万5000ドルを支払っている。

この情報を学んでプロセスを実践するために、あなたが２万5000ドルも

払っていないのは知っているが、それだけの額を投資したつもりで、本書

の各エクササイズに取り組んでみてほしい。そうすれば、これから案内す

るプロセスからずっと多くのことが得られるし、本書は僕との２万5000ド

ルのコンサルティングに匹敵するものになるだろう。

では、そろそろプロセスの説明に入ろう。

質問その1：あなたの理想のクライアントとは誰か？　まず、“本当は誰を相

手に商売をしたいのか”と自分自身に問いかけてみてほしい。

ほとんどの人は、まず製品のアイデアから始めるが、どんな人をクライ

アント、顧客、供給業者、提携者にしたいのかとは考えない。だが、今後

こうした人々とは、毎日のように関わり合っていくことになる。おそら

く、友人や家族より長い時間を一緒に過ごすことになるはずだ。誰でも大

切な相手は慎重に選ぶだろう。だったら、理想のクライアントや顧客を決

めるのに、同じくらい時間と手間をかけるべきだ。

ビジネスを始めたばかりの人には、これは重要なことに思えないかもし

れない。だが、意識して理想のクライアントを選ばなかったら、間違いな

くいつかは僕のように行き詰まり、惨めな気持ちで朝目を覚ますことにな

る。あなたを消耗させる人々に囲まれて仕事をし、自分でビジネスを立ち

上げておいて、誰か自分をクビにしてくれないかと願うようになるのだ。

最初のソフトウェア会社を立ち上げて成功したあと、僕のオンラインビ

ジネスの成功は多くの人々の注目を集め、どうやって利益を上げているの

かと質問されるようになった。これほど関心が高いなら需要があるに違い

ない。それなら、オンラインビジネスを始める方法を教えるのも面白いか

もしれないと思った。

良かった点は、ビジネスを始めたいと思っている人がたくさんいて、

彼らに教えることで大儲けできたことだ。だが、不都合な点は、そういう
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人のほとんどはお金をもっていなかった（そして、僕が売りたい高額商品

にお金を注ぎ込むことができなかった）ことだ。おまけに、大部分の人は

ビジネス経験がなかったので、基礎を教えることに膨大な時間をかけなけ

ればならず、頭がおかしくなりそうだった（朝ベッドから出たくなかった

のはそのせいだ）。僕は価値あるものをたくさんもっていて、人に提供し

たいと思っていた。これまでどうやって自分の会社を大きくしてきたかを

説明したり、コンバージョンの秘訣やファネルの構築法を教えたりした

かった。それなのに、時間の99パーセントはドメインの取得法やホスティ

ングの設定法といった、枝葉的な技術を教えるのに費やされていたのだ。

数年間こんな顧客につき合った結果、僕はあのような悲惨な状態に落ち

込んでしまった。僕の家族も苦しい時期を過ごし、どんなに会社が儲かっ

ても、喜びを感じられずにいた。やっとその姿勢を正し、僕自身が実際に

誰とについて考えるまでには数年を要した。そして、きわめて重要ない

くつかの質問をないがしろにしていたことに、やっと気づいた。

僕の理想のクライアントとは誰か？

それはどんな人たちか？

彼らはどんなことに情熱を注いでいるのか？

彼らの目標、夢、願望は何か？

誰をに関する質問について１週間ほど考えてから、僕はパソコンの前に

座り、顧客アバター（訳注：アバターとはネットワーク上の仮想空間にお

ける分身）を２つ作り出した。こんな人と仕事をしたいと思う男性と女性

だ。

女性にはジュリーという名前を選び、書き留めた。そして、ジュリーに

ついて知っていることをリストアップした。彼女は成功していて、やる気

に満ちている。人と共有したいメッセージをもっている。自分が経済面で

成長することを重要視していて、すでに少なくとも年収数万ドルまでビジ

ネスを拡大させている。

次に、マイクという名前を書いた。この名前のあとに、マイクについて
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知っていることを書いていった。彼は元アスリート。人生のある時点で、

ささやかだが人の人生を変える手助けをし、もっと多くの人々をサポート

できる人間になりたいと思うようになった。自分が経済面で成長すること

を重要視していて、すでに少なくとも年収数百万ドルまでビジネスを拡大

させている。

それから、グーグル画像検索のサイトを開き、ジュリーという名前と書

き出した特徴を入力した。数分のうちに、思い描いた通りの女性の画像が

現れた。それをプリントアウトし、壁に掛けた。マイクについても同じよ

うにし、数分のうちに、理想のクライアント２人の画像が壁に掛かった。

ばかげたエクササイズだと思うかもしれないが、とにかくやってみるこ

とが大切だ。少し時間をかけて、一緒に仕事がしたいと思う人について考

えてみよう。そして、その特徴を書き出したら、その人にぴったりの具体

的な画像を探しに行こう。頭の中の漠然とした未完成のイメージではな

く、理想的な顧客の実際の画像を目にすると、自分の意識が大きく変わる

のに驚くはずだ。

質問その２：理想の顧客はどこにいるか？　シークレット・フォーミュラの

次の質問は、理想的な顧客はどこにいるかだ。オンラインではどんなサ

イトをよく訪れているだろう。フェイスブックやインスタグラムはやって

いるだろうか。どんなグループに属しているのか。どんなニュースレター

を購読しているのか。どんなブログを読んでいるのか。『ニューヨーク・

タイムズ』や『ハフィントンポスト』は読んでいるだろうか。他にどんな

ことに興味があるだろう。スポーツやアートは好きだろうか。釣りやレー

シングカーはどうだろう。

理想的な顧客が“誰”かわからなかったら、“どこ”にいるかを突きと

めるのは難しいだろう。だから、まず誰を引きつけようとしているのかを

正確に知ることが大切だ。次に、見込み客がよく訪れていそうなサイトを

いくつか書き出そう。このあとのいくつかの章（SECRET、FUNNEL）
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を使って、理想のクライアントを見つける方法や場所について詳しく検討

する。あなたが探している人々がいる場所を正確に示せると思う。

質問その３：理想のクライアントを引きつけるために、どんなお
ベ イ ト

とり商品を

使うか？　理想の顧客がどこにいるかがわかったら、彼らを引きつけるた

めに適切なおとり商品を用意しなければならない。紙書籍、CD、DVD、

オーディオブックなど、理想の顧客が注目し、ほしいと思いそうなものな

ら何でもいい。会社の方針を、初心者への売り込みから理想のクライアン

トを引きつけることへ変えたとき、最初の一歩としてやるべきなのは「マ

イク」や「ジュリー」を引きつけられる、新しいおとり商品を作り出すこ

とだった。

それで、我が社は『DotComSecrets Labs: 108 Proven Split Test 

Winners（仮邦題：ドットコムシークレット・ラボ：108の実績あるスプ

リット・テスト実例集』（訳注：スプリット・テストとは、インターネッ

トマーケティングにおいて、複数案から最適なものを１つ選ぶときに、実

際に試行してその効果を調べること）という本を作った。このおとり商品

の効果は絶大だった。なぜかというと、ほとんどの初心者はスプリット・

テストがどんなものかを知らないが、ジュリーやマイク（我が社の理想
の顧客）なら、この言葉の意味するところを知っていて、ぜひこの本を

手に入れたいと思うはずだとわかっていたからだ。

この新たなオファーを開始すると、数日のうちに何千人もの理想の顧客

が、我が社と仕事がしたいと集まってきた。あなたも理想の顧客が求めて

いるものがわかったら、引きつけるのはとても簡単になる。本書を通し

て、彼らにぴったりのおとり商品を作る方法について詳しく述べていく。

いまのところは、おとり商品は理想の顧客が求めるものと一致しなければ

ならないということだけ憶えておいてもらいたい。

質 問その４： 理 想 の 顧 客 に ど ん な 結 果 を も た ら し た い の か？　最適な
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お
ベ イ ト

とり商品で理想の顧客を釣りあげたなら、最後の質問は、彼らにどんな

結果をもたらしたいかということだ。どんな製品やサービスを売りたいか

ということではない。ビジネスは、製品やサービスではない。ビジネス

とは、クライアントにどんな “ 結果 ” をもたらすことができるかということ

だ。あなた（あるいは彼ら）がこのコンセプトを理解したなら、価格はも

はや障壁にはならない。

僕にとって、理想のクライアントに奉仕する“最高の”方法は、そのオ

フィスにチームを派遣して、セールスファネルを構築し、セールスチーム

の採用や訓練の手助けをし、会社に見込み客を着実に呼び込むシステムを

立ち上げることだ。この方法が一番大きな影響を与え、最高レベルで顧客

に奉仕できる。理想を言えば、すべてのクライアントにこのレベルのサー

ビスを提供したい。

このタイプのサービスは安くは“ない”が、このレベルなら驚くべき結

果をもたらすことができる。大まかに言うと、このサービスに対して、僕

の会社はクライアントに、コンサルタント料と売り上げの１パーセントを

請求するが、両方で最大100万ドルになる。

顧客の多くには、このレベルのサービスの代金を払えないのはわかって

いる（だから、これ以外の製品やサービスを開発している）が、このス

テップのカギは、理想のクライアントを最終的にどこへ連れていきたいか

を理解しておくことだ。

あなたのクライアントは、希望する結果を得るためならいくらでも払っ

てくれると想像してみよう。そうであれば、彼らの成功を確実なものにす

るために何をするだろう。彼らをどこへ連れていくだろう。そこはどんな

ところだろう？　その場所を脳裏に焼きつけておくといい。そこがクライ

アントの成功の頂点だからだ。そここそがあなたが彼らを連れていきたい

と思っている場所であり、この最後のステップのカギなのだ。

そういうことだ。ここでも同じ４つのステップが登場する。
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①あなたの理想のクライアントとは誰か？

②理想の顧客はどこにいるか？

③理想のクライアントを引きつけるために、どんなおとり商品を使うか？

④理想の顧客にどんな結果をもたらしたいのか？

このエクササイズは簡単に見えるかもしれない。だが、これから本書で

検討する他のすべての問題のカギとなる。

次章予告：次の章（SECRET2）では、理想の顧客が「お
ベ イ ト

とり商品」に

食いついてから、提供する製品を購入し、あなたが連れていきたい「場

所」へ到着するまで、あなたが踏むべきステップに焦点を合わせ、もう少

し詳しく検討する。このステップを正しく構築できたなら、人々はスムー

ズにあなたが望む場所まで階段を上っていくだろう。そして、あなたによ

り多くの金を払い、あなたははるかに高いレベルのサービスを提供できる

ようになる。
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SECRET

2

価値の階段
完璧な価値の階段がないと、 

有効なセールスファネルは作れない

価値の階段

価格

価
値
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「ラッセル、あなたはタバコを吸いますか」

「えっ？」と僕は答えた。「生まれてこのかた一度も吸ったこと

はありません……どうしてそんなことを聞くのですか」。

「ええ、あなたの歯は少し黄ばんでいます。タバコを吸うのかと思いまし

たが……では、コーヒーは飲みますか」

「いいえ、コーヒーも飲みませんけど……」と僕は言った。「僕の歯はそ

んなに黄色いですか」。

これは僕が初診で訪れたとき、歯科医が診察を始めて10分後に僕と交わ

した会話だ。

その数年前に新しいビジネスを立ち上げたとき、僕と妻は何の保険にも

入っていなかった。ただオンラインで物を販売し、何とか食べていけるよ

う奮闘していた。

ビジネスを始めて４、５年ほどたって、やっと僕は社員を雇いはじめ

た。初めて社員を雇ったときは、大部分の「きちんとした」会社が、社員

にさまざまな手当を出していることを知らなかった。それまで正社員とし

て働いたことがなかったので、手
ベネフィット

当とはどんなものか、よくわからなかっ

たのだ（一日中僕と一緒に過ごせることが最高の恩
ベネフィット

恵だと思っていた！）。

ところが、社員たちは医療保険や歯科保険をほしがった（訳注：アメリ

カでは、医療保険と歯科保険で別々に加入する必要がある）。それで、僕

は屈服して、社員たちにすべての「福利厚生」を与えることにした。

新しい歯科保険に加入して何日もたたないうちに、僕は無料の歯のク

リーニングを提供するという葉書を受け取った。

「すごいじゃないか！　保険に加入したおかげだ。無料のクリーニング

だって。行ってみよう」

そして、ここからすべてが始まった……。

クリーニングを始めて何分もたたないうちに、歯科医は僕の「黄ばん

だ」歯を指摘してきた。
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「いいえ、コーヒーも飲みませんし、タバコも吸いません。本当に黄ばん

でいるのですか」

「ええ、黄ばんでいますね。でも、心配はいりません。お望みなら、あな

たに合ったホワイトニングトレー（訳注：超薄型の樹脂製のマウスピース

で、就寝時に漂白剤を付けて歯に装着する）をお作りします。それを２、

３週間使っていただくことになりますが、システムに従っていただけれ

ば、歯は白さを取り戻します」

僕が何と答えたか、もうおわかりだろう。

「はい、お願いします！　黄ばんだ歯なんてごめんですから」

歯科医は治療を続け、しばらくすると、「ところで、子供のころ、歯の

矯正装置を付けていましたか」と尋ねた。

「はい、付けていました。どうしてわかるのですか」

「下の歯が２本、また歯列がずれています。これは歯列矯正をしていた人

によく起こるので」

「歯列がずれているんですか。本当に？　どうにかなりませんか」

「そうですね、お望みなら、保
リ テ ー ナ ー

定装置をお作りします。そうすれば、歯を

正しい位置に固定できます」

「はい、お願いします！」

その日の朝、僕は“無料の”クリーニングを受けるつもりで歯科医院に

入った。そして、１時間もたたないうちに、ホワイトニングキットと新し

いリテーナーに200ドル以上払って医院を出てきた。この歯科医の戦略に

乗って、僕はまんまと「価値の階段」と呼ばれる強力なプロセスを通過す

るはめになった。

まず、歯科医は理想のクライアント（僕のことだ）を引きつけるため

に、おとり商品（無料の歯のクリーニング）を作った。

次に、彼は僕の歯をクリーニングし、歯が黄ばんでいることに気づかせ

ることで価値を提供した。僕は価値を受け取ったために、ごく自然に先へ

進んで、歯科医からもっと価値を受け取りたいと思った。
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それから歯科医は、僕に価値を提供するもう１つの方法を見出した。リ

テーナーだ。そして、僕は何の抵抗もなく、そのオファーも承諾した。

現在では、多くの歯科医は、審美的治療を提案してぼろ儲けをし、患者

には最高の価値を提供している。幸いその日の受診で、僕に審美的治療の

必要はなかったが、そうでなければ１万ドル以上払わされていただろう。

診察室のドアを出ると、事務員が６カ月後の予約を入れ、僕は医院の

「継
コンティニュイティ

続購入」プログラムに加えられた。継
コンティニュイティ

続購入とは、週１回、月１回、

あるいは年１回の頻度で、客がキャンセルするまで購入を続けるシステム

だ。この歯科医は、「価値の階段」（図2.2）を完璧に実行してみせた。

クライアントと仕事を開始して、僕が最初に説明することの１つが「価

値の階段」というコンセプトだ。セールスファネルに取りかかる“前”

図2.2 これは歯科医のための価値の階段の優れた例だ。

歯科医のための価値の階段

価格

６カ月ごとの検診

価
値

ホ
ワ
イ
ト
ニ
ン
グ

リ
テ
ー
ナ
ー

審
美
的
治
療歯

の
ク
リ
ー
ニ
ン
グ
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に、何よりもまずこれを構築しておく必要がある。どうやって構築するか

というと、左側の縦軸には価値が、下の横軸には価格が置かれているのが

わかるだろう（図2.3）。

さて、この図の右上の角には、大きな＄の印がついている。これは“あ

なたがクライアントを連れていきたい場所”を表している。ここまで来る

と、あなたはクライアントに最高の価値を提供できたことになり、最高の

報酬を請求できる。

歯科医の場合だと、たいていは審美的治療だ。我が社の場合は、あなた

のビジネスを検討して、セールスファネルを構築し、バックエンドシステ

ム（訳注：バックエンドとは、購客に勧める比較的高価で価値のある商品

のこと）を設定し、見込み客を生み出すことだ。最近、我が社では、この

サービスの報酬として、10万ドルプラス利益の10パーセント（100万ドル

を上限とする）をクライアントに請求している。だから、クライアントは

このサービスを受けるために、最大で総額100万ドル支払うことになる。

価格

価値の階段

価
値

これと同じ見本を使って、あなたのビジネスのために価値の階段を構築すればい
い。

図2.3
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だが、これは僕がクライアントに提供できる最高の商品であり、この商

品を購入してもらえたら、僕は最高レベルで腕をふるうことができるの

だ。

さて、理想を言えば、我が社は“すべての人に”最高の商品を売りた

い。そうだろう？　あなただってできるだけ高いレベルで、顧客にサービ

スを提供したいはずだ。だが、悲しいことに、実際に僕が道であなたに歩

み寄って、「僕に100万ドル払ってくれませんか。そうすれば、あなたの会

社を大きくしてあげますよ」と言ったとしたら、あなたは面と向かって笑

いとばすか、こいつは頭がおかしいと思って逃げ出すかだろう。

それはなぜか？

それは、僕とあなたは出会ったばかりで、僕はまだあなたに何の価値も

提供していないからだ。

だが、もしあなたが僕のウェブサイトを訪れて、僕が108の最高のス

プリット・テストを掲載した本を無料で提供していて、９ドル95セントの

送料だけ払えばいいと知ったら、この本を注文するだろうか。

あなたが、僕がターゲットにしたくなるタイプの人なら、注文するだろ

う。値段は安いし、あなたがその体験をしたいかどうかを確認した上で、

無理強いではないやり方で何らかの価値を受け取る機会が与えられるから

だ。

それで、その本を注文し、その本から価値を得たなら、あなたは自然の流

れとして、もっと価値を得たいと思うだろう。僕の価値の階段（図2.3a）を

上りたいと思い、僕から価値を得られる方法は他にないかと調べるだろう。

あなたが我が社の自宅学習コースを購入するか、あるいはライブイベン

トに参加するとする。それによって価値を得たら、僕の２万5000ドルの

「インナーサークル」プログラム（図2.3.a 参照）にも申し込もうと決断す

るかもしれない。そして、そこで僕がすごい価値を与えたら、自然の流れ

として、あなたはさらに階段を上りたいと思うだろう……このように
して、我が社は100万ドルのパッケージを販売しているのだ。我が社は
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価値の階段のそれぞれの段階で、正気の沙
さ

汰
た

とは思えないほどの価値を与

える。だから、顧客は何の抵抗もなくさらに階段を上ることを望み、さら

なる価値を受け取り、より多額の金を払う。

そう、例の歯科医のように、すべての価値の階段は、適切なコンティ

ニュイティ・プログラムがないと完璧とは言えない。コンティニュイ

ティ・プログラムを構築する方法はたくさんある。ソフトウェアや会員制

のサイト、あるいは進行中のコーチングを中心に編成することもできる

が、毎月料金を請求できるものがいい。この残余所得（訳注：それほどの

労力や努力をせずに、定期的に受け取れる収入のこと）は、あなたのビジ

ネスの活力源になるだろう。

僕の「ドットコム・シークレット」ビジネスの主要なコンティニュイ

ティ・プログラムは「クリックファネル」というソフトウェアで、これを

＊１インビジブル・ファネル・ウェビナーは、ファネルに関する目に見えないウェブ上でのセミナー。
＊２‌「クリックファネル」のコンティニュイティについて、「クリックファネル（ClickFunnels）」は著者が
　　製作販売しているウェブ・マーケティング用のソフトウェアの名称。

僕のドットコム・シークレットの価値の階段には、進行中のコンティニュイティ・
プログラムも含め、あらゆるレベルの商品とサービスが含まれる。

図2.3.a

ドットコム・シークレットの価値の階段

価格

インナーサークル
（側近集団）

「クリックファネル」の
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使うと、マウスをクリックするだけでセールスファネルを作ることができ

る。我が社のクライアントは、簡単にビジネス運営ができるこのソフト

ウェアを使うために、毎月料金を払っている。このソフトウェアのおかげ

で、クライアントは膨大な時間と費用が節約でき、我が社は残余所得を得

られる。ウィンウィンだ。

あなたの価値の階段をビジネスに取り入れる

本書を読んでいる人は、さまざまなタイプの会社を経営している。この

時点で、あなたはおそらく、価値の階段を自分のビジネスにどのように取

り入れればいいかと考えているだろう。

ここで、アップセルのための製品やサービスが何もないようなビジネス

のために、我が社がどうやって価値の階段を作り上げたかがわかる話をし

よう。

僕にはカイロプラクターの友人がいた。チャド・ウルナー博士といい、

長年の付き合いだ。実を言うと、本書を出版する気になったのも彼の強い

勧めによるものだ。多くのカイロプラクターがそうであるように、彼も１

回約50ドルの料金で整体を行って生計を立てていた。広告を出すと、患者

がやってきて、整体を受け、50ドル払って帰っていった。ときどきかなり

症状の重い患者が来ると、ウルナー博士はコンティニュイティ・プランを

提示し、その後数カ月にわたって週に数回来院させた。だが、せいぜいそ

の程度だった。

ある日、彼と話をしていたとき、もし僕が彼だったら、ビジネスでどん

なことをするかと尋ねられた。このことを数日間考えていたところ、興味

深い出来事が起こった。

当時僕は、オリンピックをめざして訓練しているレスリング選手のグ

ループと仕事をしていた。毎週カイロプラクターがやってきて、選手全員
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の体を調整していた。ある週のこと、いつもの医者が来られなくなった。

すると、１週間何もせずに待っているよりはと、１人の選手がユーチュー

ブに飛びつき、「カイロプラクティックの整体のやり方」と打ち込んだ。

そして、動画をいくつか見ているうちに、専門家と似たようなことがやれ

そうな気がしてきた。それから、彼は他の選手の部屋へ入っていき、あっ

という間にチーム全員の体を調整してしまった。

さて、先へ進む前に、ここでひと言断っておいた方がいいような気がす

る 。誤解をしてはいけない。この話のポイントは、ユーチューブの動画

を見てから医療行為を行えということではない！（それに、これは法律

違反だとか、正当な行為ではないというＥメールを送りつけるのも勘弁し

てほしい……いいかな？）　この話のポイントは、正規の訓練をまったく

受けたことのない人間が、カイロプラクターが料金をもらって行う治療方

法を30分ほどの間にマスターしたということだ。僕は笑ってしまい、友人

のカイロプラクターに電話をかけ、この話を教えた。

当然だが、彼は僕ほど面白がらなかった。そして、それがどれほど危険

な行為で、やってはいけないことであるか、理由を延々とまくしたてた。

しばらくして僕は彼を制止し、こう言った。「僕は何も、とんでもないや

つだと思われたくて電話をしているわけじゃない。ものすごく役立つこと

を教えたいと思ったんだ。君はカイロプラクターになるために、何年も大

学に行ったんだろう？　だけど、ひとりのレスリング選手が、君がいまも

クリニックで行っていることを、30分もかからずにすべてできるように

なったんだぜ」。

沈黙。

「ちょっと教えてくれ。君は学校へ行っている間に、整体の他に学んだこ

とはあるかい？」

彼は言い訳がましく、学んだことややり方を知っていることを、とうと

うと話しはじめた。

「何年もかけて、栄養学や自然治癒について学んだ。僕は線維筋痛症や手

47SECRET2　価値の階段



根管症候群のしびれや痛みを止めることができる。それから……」

そこで僕は彼を制止した……。

「君はこうしたサービスのどれかを患者に提供したことはあるのかい？

　それとも、50ドルの整体が終わると、それで価値を与えるのをやめてし

まうのか？」

ここでちょっと彼との話を中断する。僕が仕事をした会社の大部分は、

たとえ自分の会社には価値の階段があると思っているところでも、実際に

あるのはほんの“一部分”だけだ。ほとんどの場合、僕は時間をかけて、

その価値の階段のバックエンドだけでなく、フロントエンド（訳注：最初

に顧客を引きつけるための無料または安価な商品）にも製品やサービスを

付け加える。この電話のあと、僕はウルナー博士と膝をまじえて話し合

い、彼の現在の価値の階段について綿密にプランを練った。それはこのよ

うなものだ（図2.4）。

最初ウルナー博士にはたった１つの基本的なサービスしかなかったので、僕は彼
が提供できるそれ以外のサービスを具体的に挙げさせた。それで彼の価値の階
段は完全なものになった。

図2.4

カイロプラクターのための価値の階段

価格

整体

価
値

整
体
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それから僕たちは、他にもクライアントにさらなる価値を与えられる方

法はないかを検討した。そして、彼がクライアントをどこへ連れていきた

いのかという質問の答えが出た。最終的に、彼は新たなウェルネスプログ

ラムを作り、5000ドルという料金を設定した。このプログラムに参加する

クライアントは、クリニックを訪れるたびに（以前より）10倍以上の価値

を得ることになる。これが彼の階段のバックエンド、すなわち頂点だ。

そして、価値の階段のバックエンドが明らかになったあとも、僕たちは

人々を来院させるために魅力的なフロントエンドのオファーを見つけなけ

ればならなかった。カイロプラクティックの整体は、特にセクシーなもの

ではない。人々が楽しんで受けられるマッサージのようなものでもなく、

死にそうになってすぐに治療が必要なときに駆け込む、昔ながらのお医者

さんのようなものでもない。人は普通、痛みがかなり強くなるまで整体を

受けには来ない。カイロプラクティックの整体はそれほどわくわくするよ

うなものではない。フロントエンドがぱっとしないものだったら、このビ

ジネスはなかなか厳しいだろう。

腰をすえてこのビジネスについて検討した結果、価値の階段のフロント

エンドとして提供するのに、マッサージは悪くないという結論に至った。

誰でもマッサージを受けるのは好きだから、クリニックへ人を呼び込むた

めのおとり商品として使える。

現在彼は、来院者数を増やそうと、無料でマッサージを提供するために

常勤のマッサージ療法士を２人雇っている。そして、例の歯科医がホワイ

トニングとリテーナーを売りつけたように、この療法士たちは、もし患者

の背骨や肋骨がゆがんでいて整体が必要な場合は、それを認識できる訓練

を受けている。そういう場合、療法士は患者を整体へ、さらにはウェルネ

スプログラムへとアップグレードするのだ（図2.5）。

あなたの現在の状態は、価値の階段のフロントエンドとして本を販売し

ているが、どうやってバックエンドを構築すればいいかはまるで見当がつ

かないというところかもしれない。では、あなたは他にどんな価値を与え
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られるだろう。顧客のためにさらに尽力できるだろうか。さらに個人的に

対応できるだろうか。最初のオファーを強化できる付随的なサービスや物

的製品を提供できるだろうか。

僕の最初の情報製品は、ポテトガン（訳注：ジャガイモを飛ばす空気鉄

砲）の作り方を解説した DVD だった（これで、オンラインで“何でも”

販売できることがわかる！）。だが、顧客に DVD だけでなく、「DIY（自

分で作る）」キットと完成品のポテトガンも販売してみて、僕は価値の階

段を構築する方法を理解した。

価値の階段は、マーケティング・ファネルの構築だけでなく、本書で教

えるすべてのことをマスターするためのカギだ。このシステムは、提供で

きるものが１つしかない─例えば本とか整体とか─場合は機能しない。

価値の階段は下段からてっぺんまで完全に構築できなければならないのだ。

僕が関わっているビジネスの大部分は、階段のピースを１つか２つはもっ

価値の階段を完成させると、僕の友人のビジネスは大きく好転した。図2.5

カイロプラクターのための価値の階段

価格

整体

価
値

整
体

マッサージ

ウェルネスプログラム
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ていても、完璧な価値の階段のすべてのピースが揃っていることはまずな

い。それで、欠けている部分を付け加えると、とたんにそのビジネスは劇

的に拡大しはじめる。あなたが付け加えられるバックエンドのサービスや

顧客エクスペリエンスのレベルに“際限はない”。次々と価値を与え続けれ

ば、人々はあなたと取引を継続するために、どんどん金を使うだろう。

僕は以前、ビル・グレイザーとダン・ケネディの「チタニウム・マス

ターマインド・プログラム」に参加するために、２万5000ドルを払った。

当時、僕の最高のバックエンド・オファーは5000ドルだった。そのプログ

ラムの参加者の１人が、「で、ラッセル、5000ドル払った顧客に、次は何

を売るつもり？」と尋ねてきた。僕は、これ以上提供できるものはないと

答えた。すると彼は言った。「ラッセル、相手は君に5000ドル払った見込

み客だよ。何か他のものを売らないでどうするんだ！」。

興味深いことに、その日の夜遅く、そのグループ（そう、参加するため

にすでに２万5000ドル払っているグループだ）に、もう3000ドル払って、

ダン・ケネディと一緒に映画『フェノミナン』を観ようという機会が提供

された。すると、何とグループの18人中９人がそのオファーに応じた！　

僕はそのとき、価値の階段には本当に際限がないのだと実感した。この体

験があったからこそ、我が社は100万ドルのプログラムを作り出すことが

できた。初めて顧客が「よし買った！」と言ってくれたときの、僕の驚き

と興奮を想像してほしい。あなたのオーディエンスの何パーセントかは、

より多くの価値が得られるなら、追加料金を払ってもいいとつねに思って

いるのだ。

価値の提供に唯一限界があるとすれば、それはあなたの想像力だ。つね

により高いレベルのサービスを考え、より高い料金を請求し続けよう。顧

客に提供できるものはつねに見つかるはずだ。
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もし価値の階段に、オファーを�
付け加えられなかったら？

会社にとって、その価値の階段に、さらにオファーを付け加える方法を

見つけるのは、なかなか難しい。一般論として、情報製品を販売する人は

かなり見つけやすい。すでに何千という情報関連の会社が、すでに価値の

階段を上る道筋を作り出し、有効かどうかを実証しているからだ。だが、

情報以外のものを販売する会社はどうだろう。物的製品、e コマース、Ｂ

２Ｂサービス、あるいはまだ道筋が明らかになっていない専門的なサービ

スを提供する会社は？　その場合は多少の思考力と創造力が必要になる。

階段の中
ミ ド ル

程の段階で販売する製品やサービスがすでにあるとしたら、理

想の顧客を引きつけるために、どんなタイプの「おとり商品」を作り出せ

ばいいだろう。僕の友人に、オーダーメイドのスーツを作る会社のオー

ナーがいる。彼は高所得者向け紳士服の販売に行き詰まっていたが、どう

すれば堅実な価値の階段を構築できるかわからずにいた（おそらく、当時

のフロントエンドが2000ドルだったせいだろう）。しばらくして、友人は

オンラインでカフスボタンの無料提供を試みた。サイトにオファーをアッ

プし、広告を始めると、数日のうちに完璧に条件を満たした新規見込み客

を何百人も獲得することができた。それから彼はこれらの見込み客に価値

の階段を上らせ、最終的にオーダーメイドのスーツを購入させた。

フロントエンドの商品はあるが、バックエンドで販売するものがないと

いう会社は多い。僕はこういう会社のために、他に販売できるものはない

か一緒に探すのが好きだ。コーチングプログラムを提供できないか？　ラ

イブイベントはどうか？　他にどんな結果や価値をクライアントに提供で

きるか？

本書の冒頭で、健康ウェブサイト FitLife.tv の核心となる問題は、トラ

フィックやコンバージョンの問題ではないと言った。実際の問題は、価値
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の階段が存在しないことだった。そのために、きちんとしたセールスファ

ネルを構築できなかったのだ。彼らは人々をファネルに呼び込んだが、そ

れで両者の関係は終わってしまった。訪問者はお金を払いたいと思ってい

たのに、従うべき明確な道筋がなかったのだ。欠けていたものがビジネス

に加わったとたん、当然のことながら、顧客は階段を上りはじめ、最終的

にドリュー（訳注：FitLife.tv の創設者ドリュー・カノール）とそのチー

ムに対し、その価値にふさわしい料金を払った。

あなたが会社のフロントエンドやバックエンドに何を加えられるかは、

つねにはっきりしているわけではないが、解決法は必ずあると断言できる。

また、成功して競争に勝ちたいと思うなら、価値の階段をきちんと構築し

ておく必要があるのも間違いない。

次章予告：次章（SECRET3）では、セールスファネル構築の基礎につ

いて話すつもりだ。だが、どうか時間を作って、価値の階段を完成させて

ほしい。繰り返すが、完璧な価値の階段がないと、有効なセールスファネ

ルは作れないのだ。
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セールスファネル構築の基礎
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おとり商品
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ミドル

バックエンド

おとり商品

フロントエンド

ミドル

バック
エンド
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シークレット・フォーミュラは、あなたが誰にサービスを提供したいの

か、どうやってその人たちを見つければいいか、どんなおとり商品を

使って引きつければいいかの答えを見つけ出せるように作り出したものだ。

価値の階段は、理想の顧客に「おとり商品」からハイエンドのサービス

まで移動してもらうには、どんな製品やサービスを付け加えたらいいかの

答えを見つけ出せるように作ったものだ。

それでは、いまから価値の階段とセールスファネルの隙間を埋めていこ

う。本書のセクション３と４では、セールスファネルを構築するのに必要

な戦術、心理作戦、方策について詳しく検討していく。だが、まずはセー

ルスファネルとはどんなもので、これまで述べてきたこととどう関連する

かを理解してもらいたい。このセクションは短いが、成功するためにはき

わめて重要なところだ。

理想の世界では、僕は理想のクライアントと話をして、すぐさま最高

の、最も高額なサービスを購入させることができるだろう。だが、前章

（SECRET2）で述べたように、価値を与えずにサービスを購入させるこ

とはまず不可能だ。それに、僕のハイエンドのサービスが、すべての人に

ぴったり合うわけではない。ハイエンドのサービスだけを提供して会社を

起こすのはまず不可能だ。さまざまなオファーが必要になる。だから、最

初から高額の製品やサービスを買わせようとするのではなく、以下の２つ

のことが可能になるようなファネルを構築しよう。

①それぞれの顧客に、その人が買えるレベルのサービスを提供する。

②自分の会社の最も高額のオファーを購入できる理想のクライアントを特

定しつつ、お金を稼いで利益を上げる。

これがどのように機能するかを示すには、ファネルの図を書いてみるの

が一番だろう。
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ファネルの上部には、潜在顧客全員を表す雲が描かれている。ファネル

の一番上には、理想の顧客を引きつける「おとり商品」がある。これは価

値の階段の最初の段でもある。おとり商品を売り出す広告を出すと、潜在

顧客が手を挙げはじめ、その何パーセントかはフロントエンドの提供品を

購入する。

それから、ファネルの次の段階へ進む。ここでは価値の階段の、次の段

階の製品またはサービスを紹介する。それはもちろん、さらなる価値

を提供するもので、価格も高くなる。残念ながら、おとり商品を買ってく

れた人全員がより高価で、より価値の高いこの製品を購入してくれるわけ

ではないが、何パーセントかの人は買ってくれるはずだ。

そこからさらにファネルの奥へ入っていき、価値の階段の次のステップ

ファネルに従い、人々は販売プロセスを通っていく。彼らは見込み客としてファネル
に入る（トラフィック）が、あなたの仕事はファネルのフロントエンド、ミドル、バックエ
ンドで売り込みをかけて、できるだけ多くリピーター客に転換することだ。

図3.2

フロントエンド

ミドル
バック
エンド

おとり商品

トラフィック
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の製品やサービスを紹介する。ここでも、すべての人がその製品を買うわ

けではないが、最初のお
ベ イ ト

とり商品に食いついたクライアントの何パーセン

トかは購入するだろう。こうして、価値の階段のすべてのレベルを通って

いくと、ファネルの一番下には、ハイエンドのサービスを購入できる資金

をもつ─そしておそらく購入する意思がある─ひと握りの人々が残

る。これが理想のクライアントであり、より親密なレベルでビジネスの相

手にしていきたい人々だ。

さて、なぜ「ファネル」という観点から自分の会社について考える必要

があるのかを説明する前に、僕のアプローチはいつもこれほどきめ細かい

わけではないことをわかってもらいたい。僕が10年以上前に初めてオンラ

インビジネスを始めたとき、競争はこれほど激しくなかった。僕にはフロ

ントエンドの製品しかなく、広告に１ドル使い、それで２ドル稼いだ。と

ころが、多くの人がオンラインビジネスを始めて競争が激しくなると、広

告費は値上がりし、消費者の購入時の抵抗も大きくなり、ものを売ること

はどんどん難しくなった。年に数百万ドルを稼いでいた知人たちは、この

時代の変化について行けず、ビジネスから撤退した。

危機感を抱きはじめたとき、僕は幸運にも、数名の素晴らしいメンター

と出会い、提供できるサービスを増やして、より深いファネルを構築する

ことが重要だと教えられた。ファネルが深くなり、クライアントにより多

くのものを提供できるようになればなるほど、１人ひとりの顧客はより高

い価値をもつようになる。そして、顧客の価値が高くなればなるほど、そ

の獲得に多くの金を使えるようになるのだ。この金言を憶えておいてほし

い。

「最終的に、顧客を獲得するために最も多く金を使った会社が勝つ」

─ダン・ケネディ
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僕がオンラインで販売している製品にはすべてセールスファネルがあ

り、顧客にそれを通ってもらう。実際のところ、顧客が何かを購入する

と、そのページから離れないうちに、アップセル（訳注：顧客が購入し

た、あるいは検討中の製品よりグレードが高く、価格も高い製品を勧める

こと）を１つか２つ仕掛ける。これもセールスファネルの１つだ。

だが、僕は顧客が何かを購入すると、また違うタイプのコミュニケー

ションファネルやフォローアップファネルを使って顧客との人間関係を築

き、我が社が販売している別の製品やサービスを購入するよう働きかけ

る。このような特別なコミュニケーションファネルについては、セクショ

ン２でお教えする。

我が社が販売しているすべての製品には、価値を与え、購入者をハイエ

ンド顧客に転換するためのセールスファネルがある。セクション４では、

こうした７つのファネルをすべて紹介する。

あなたが本書を手に取り、いままさに読んでいるという事実は、このコ

ンセプトが機能している証拠だ。本書の購入者の何パーセントかは、より

高価な製品にアップグレードしたり、僕のイベントに来てくれたり、イン

ナーサークル・プログラムに参加したりする。そして、わずかではある

が、（僕の流儀に）ぴったり合った人は、100万ドルのプログラムに参加し

てくれる。すると、僕はその人のオフィスに出向いて、このシステム全体

をセットアップするのだ。

復習しておこう：つまり、セールスファネルとは、訪問者が価値の階段

を上ってさまざまなレベルへ行けるように導く、オンラインプロセスのこ

とだ。実際のウェブページによって、シークレット・フォーミュラは機能

する。シークレット・フォーミュラは、あなたが理想の顧客を見つけ、お

とり商品を提供し、顧客に価値を与えて儲けながら、あなたが望む場所へ

顧客を連れていく手助けになるだろう。
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次章予告：さて、セールスファネルのコンセプトを理解したなら、次の

質問は当然、「セールスファネルに呼び込む人々をどこで見つけるか」

だ。次章の SECRET4では、３つの簡単な質問を示して、あなたが理想の

クライアントを見つけ、彼らがクレジットカードを携えて、あなたのウェ

ブサイトを訪問する手助けをする。
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シークレット・フォーミュラによって、あなたは理想のクライアントは

“誰”で、“どこに”いるかを突きとめなければならないことに気づい

た。僕のクライアントの場合、誰に売りたいかについてはすぐに答えが出る

が、こうした理想のクライアントはどこにいるか、どうすればその人たちを

ファネルに引き入れることができるかについては、なかなか答えが出ないこ

とが多い。

人々を自分のファネルに引き入れるプロセスを「トラフィックを呼び込

む（driving traffic）」という。それで、本書を通して僕が「トラフィック」

について話をするときは、ファネルへ来てくれるよう（広告を通して）あ

なたが呼びかけている人々のことだと思ってほしい。どうすればより多く

のトラフィックをファネルに引きつけられるかという質問をよく受ける

が、それに取り組む前に、まず「コングリゲーション」（訳注：特定の目

的または活動のために集まった人々の集団の意）というコンセプトを理解

する必要がある。

インターネットの最も素晴らしい点の１つは、コングリゲーションのパ

ワーだ。インターネットの片隅に集まる、こうした一見取るに足らない

人々の集団によって、あなたや僕のようなどこにでもいる人々が、従来な

ら媒介物が形成していた障壁や金のかかるハードルもなしに、すぐにビジ

ネスを立ち上げ、成功することが可能になった。

「コングリゲーション」という言葉を聞いて、あなたが最初に頭に浮かぶ

のは何だろう？　ほとんどの人は、教会が頭に浮かぶのではないだろう

か。教会は、まさに同じ信仰、価値観、理想に基づいて人々が集まる集団

だ。例えば、バプテスト派の人々はみな、毎週同じ信仰と価値観に基づい

て集会をもつ。カトリック信者たちも集会をもつし、モルモン教徒やセブ

ンスデー・アドベンチスト信者、イスラム教徒、ユダヤ教徒なども同じ

だ。そうだろう？　だから、もし僕がモルモン教徒にとって理想的な製品

を売ろうと思ったら、どこへ行くべきだろう？　もちろん、モルモン教の

教会だ。僕の理想の顧客は、まさにそこに集まっているはずだ。僕はた
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だ、彼らの前にメッセージを表示するだけでいい。

この話のポイントは、教会でものを売る方法を教えることではない。あ

なたにコングリゲーションのパワーを理解させることだ。インターネット

がこんなにもビジネスにとって便利なツールである理由の１つなのだか

ら。インターネット以前には、世界中の人々が集
コ ン グ リ ゲ ー ト

結するのは大変なこと

だった。なぜなら、住んでいる場所が離れていたり、コミュニケーション

能力に差があったりしたからだ。だが、いまではどこに住んでいようとも

あらゆる人が簡単に集結し、同じような信念をもつ人々の集団のなかで、

ほとんどどんなことでも議論することができる。

僕が高校生だったとき、毎日５、６人の生徒が昼休みに集まって、カー

ドゲームをしていた。そのゲームの１つは「マジック：ザ・ギャザリン

グ」というものだった。僕はそんなゲームがあることも知らなかったし、

座り込んでゲームをしているのを見て、ちょっと変わったやつらだと思っ

た。だが、彼らは集まって好きな活動をして満足していた。アメリカ全土

の高校で、お互いのことを知らずに同じゲームをするということは、ほと

んどなかったと思う。インターネットが出現する以前は、こんなものだっ

た。地理的な距離によって制限されていたし、たとえ同じコングリゲー

ションのなかでも、他人のことをあまり知らなかったのではないだろう

か。マーケターとして考えると、当時は１つの高校で５人の生徒と、他の

高校で３人の生徒と、また別の高校で６、７人の生徒と連絡をとるのは難

しかったに違いない。うまくやろうとするとかなり金もかかっただろう。

だが、いまならインターネットを使えば、僕の高校の５、６人の生徒

は、世界中の高校生とオンラインで「マジック：ザ・ギャザリング」をす

るために集結できる。フォーラムに入り浸り、地球の反対側にいる人たち

とゲームをすることだってできる。もしいま、僕が「マジック：ザ・ギャ

ザリング」愛好者のコングリゲーションに売る製品をもっていたら、オン

ラインを使って金をかけずに彼らがどこにいるかを簡単に突きとめ、その

62



目の前にメッセージを表示することができる。

もう１つ例を挙げよう。僕は大学時代にレスリングをやっていて、部員

は全員宿題を終わらせるために、毎晩２時間自習室で勉強しなければなら

なかった。当然、僕の隣の席にはレスリング部の仲間がいて、僕たちはネッ

トを見て勉強をサボっていた。ある日のこと、ふとまわりを見ると、部員

がみな、僕と同じウェブサイトを見ているのに気づいた。TheMat.com と

いうレスラーのためのサイトだ。その後全員で、その月のレスリング界に

何が起こったか、誰が勝ったかについてチャットをした。イカしたレスリ

ングの動きを見せて、どの動きがより効果的であるかを話し合った。レス

リング部のメンバーはひとり残らず、毎晩２時間自習室で、宿題はそっち

のけで TheMat.com に入り浸り、レスリングについて語り合っていた。

興味深いことに、どうやらアメリカ中の大学で同じようなことが当時起

こっていたようだ。このサイトを見つけたらしい高校生レスラー、それに

もっと年上のレスリング愛好家も加え、もしかしたら世界中のレスリング

愛好者が一堂に集い、レスリングについて語り合っていたのかもしれない。

もしいま、我が社にレスリング関連の製品があったなら、それを売るた

めにどうするだろう？　実在するレスリングファンのコングリゲーション

を探し出して、彼らの前にメッセージを表示するだろう。実に簡単だ！

アンティークのバイヤーからジッパーのコレクターまで、思いつく限り

の“あらゆるもの”にコングリゲーションが存在する。コングリゲーショ

ンの核となる概念を理解したら、トラフィックを呼び込むことは驚くほど

簡単だ。

対象となるコングリゲーションがどこにあるかわからない？　では、

グーグルの検索サイトを開いて、キーワードと「フォーラム」という単語

を打ち込むか、フェイスブックでキーワードに関連するグループを探すと

いい。多少検索は必要だろうが、ターゲット・オーディエンスは見つかる

だろう。さて、こうしたコングリゲーションを見つけ出して実際に接触す
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るために、３つの質問を自分の胸に問いかけてもらいたい。

質問その１：あなたのターゲット顧客は誰か？

僕がこの質問をすると、「私のターゲット市場は、36歳から45歳の女性

で、年収は５万ドルです」などと、明確なデモグラフィック（訳注：性

別、年齢、居住地域、学歴、所得、職業、家族構成など人口統計学的属性

のこと）付きの答えが返ってくることが多い。このような明確なデモグラ

フィックは、かなり以前から、ターゲットにしたい人々をそれ以外の人々

から区別する唯一の方法だった。従来のメディアはプログラミングを使っ

て特定のデモグラフィックに対応し、そうした情報に従って広告を出し

た。もし裕福なインテリの男性に接触したいなら、深夜のニュースか

『ニューヨーク・タイムズ』紙に広告を出すだろう。主婦に接触したいな

ら、昼間のテレビドラマにＣＭを流すだろう。残念ながら、明確なデモグ

ラフィックからは個人に関する興味深い情報は得られない。以前は、あな

たにできることは、せいぜい年齢、性別、収入、居住地域に従い、大ざっ

ぱにグループ分けすることぐらいだった。

だが、インターネットによってすべてが変わった。いまでは利用可能な

ものなら、いくらでも詳細なデータが入手できる。音楽の好み、病歴、靴

のサイズに基づいて人々を分類できる。そうしたければ、先月観た映画や

前日に訪れたウェブサイトのデータに従って、人々をグループ分けするこ

とだってできるのだ。

いまやマーケターは、さまざまな特性にかなり正確に狙いを絞ることが

できるので、人々は十
じっ

把
ぱ

ひとからげのマスメディアのメッセージに対し、

すっかり忍耐力を失ってしまった。消費者は、広告が“極限まで”自分に

関連するものであることを期待し、要求する。あなたがローカルなペット

フード会社のオーナーで、その広告はタンパに住むイヌ好きの女性を対象
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にしたものだとしよう。もし僕がタンパに住むネコ好きの男性だったら、

あなたは僕のために、もう１つ広告を作ろうと思うだろう。どちらのター

ゲット市場もあなたの店でペットフードを入手できるのだが、それはどう

でもいいことだ。消費者は自分に直接語りかけるメッセージを期待し、そ

うでなければ、あなたを無視するだろう。僕たち現代人は、夜も昼も四六

時中、あまりに多くの情報にさらされている。そのため、無意識のうちに

自分に直接関係のない情報は排除せざるをえない。だから、たとえあなた

の店でキャットフードも販売していても、ドッグフードのコマーシャル

は、ネコの飼い主のレーダーにはひっかかることさえないかもしれない。

ハイパーターゲットメッセージ（訳注：ターゲットメッセージとはター

ゲットを絞り込んで送るメッセージだが、それが進化したもので、顧客を

条件や属性によってさらに細かく分類して送るメッセージ）を作るには、

ターゲット市場の裏も表も知りつくしていなければならない。成功してい

るビジネスは、顧客の頭の中に入り込み、その人が本当に何に関心がある

かを突きとめる。彼らの苦しみや痛みはどんなものか。何を望んでいるの

か。何を考え、オンラインで何を検索するのか。ここまで細かいことを把

握すると、さらに特化して検索できるようになり、見つけにくい場所にい

る買い手を発見できる。

例えば、僕の「金儲けの方法」というビジネスでは、よく通販でものを

買っていた12歳のころの自分を振り返ってみる。僕は何を望んでいただろ

う。どんなことに興奮していただろう。もっと情報がほしいときは、どん

なサイトで探していただろう。どんな単語やフレーズを検索しただろう。

どんな雑誌を読んでいただろう。こんなふうに、当時の自分の頭の中を思

い出してみる。レスリング関連の製品を売りたいときは、レスリングを

やっていた時代を振り返ってみる。レスリング市場にはどんな人たちがい

るか。彼らは何を探しているか。どんな問題を解決したいと思っている

か。どんな疑問に答えてほしいと思っているか。このように、販売する製

品に関してできるだけ詳細なイメージを描き出したいときは、自分の体験を
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振り返ってみることをお勧めする。「質問その１：あなたのターゲット顧

客は誰か？」に答えるときは、一般的なデモグラフィックを超えたイメー

ジを描き出すのだ。さて、明確なイメージがつかめたら、次の質問に移ろう。

質問その２：ターゲット顧客（市場）は�
どこに集まっているか？

憶えておいてほしいのは、あなたのターゲット市場を構成するのは実在

する人間だということだ。だから、彼らが実際に何をしているかを調べる

必要がある。彼らはオンラインのどんなサイトに出入りしているか。どこ

で時間を費やしているか。どんなニュースレターを購読しているか。どん

なブログを読んでいるか。どんなフェイスブックグループに参加している

か。そもそも、フェイスブックに登録しているのか、それともインスタグ

ラムの方が好みだろうか。グーグルではどんなキーワードを検索している

か。アマゾンでどんな本を買っているか。こうした質問に答えるには、それ

なりの時間と調査が必要だが、理想的なクライアントがどこに注意を向けて

いるか、明確なイメージを描くのに費やす時間は、それだけの価値がある。

インターネットでトラフィックを見つけるのは、実はこうした質問に答

えるのと同じくらい簡単なことだ。マーケターたちはあらゆるテクノロ

ジーを使って、トラフィックを特定のウェブページへ向かわせようとする

が、それがこのプロセスを複雑にしている。だが、テクノロジーが役立つ

かどうかは、あなたが“自分の市場にいる人々をどれくらい理解している

か”で決まる。

僕は、インターネットは巨大な山で、理想の顧客、つまりトラフィック

は山に埋もれている金
きん

だと考えるのが好きだ。マーケターとしてのあなた

の仕事は、金を発見して掘り出すことだ。採掘を始めると、あちこち掘り

返したり、突っついたりして、金が埋まっている場所を見つけ出そうとす

る。その山のどこかに金が埋まっているのは間違いないが、どこにあるの
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かはわからない。だから、あなたはあたりを見回しながら、あちこち掘っ

てみる。すると、不意に小さな金塊を掘り出す。金は普通、山に走る鉱脈

の中にかたまって存在する（まるでコングリゲーションのように）。だか

ら、金の小片が見つかったなら、もっと深く掘ればさらに多くの金塊を発

見できる。ほどなく、山の地下深くを走っている金脈が見つかるだろう。

それをたどっていけば、すべての金を掘り出すことができる。あちこち

突っついている段階で仕事をやり遂げるのに要する時間には、それだけの

価値がある。ターゲット顧客がどこにいるかを正確に突きとめることがで

きれば、あとは金を掘り出すために、関連するメッセージを彼らの前に提

示し、あなたのオファーに目を向けさせればいいだけだからだ。

トラフィックを掘り起こそう。そして、その間ずっと「僕のターゲット

顧客はどんな人たちだろう？　彼らはどこに集まっているのだろう？」と

いう重要な質問を投げかけよう。しばらく探し続けていると、不意に彼ら

が登録しているニュースレターが見つかったりする。それが金脈だ！　あ

なたはそこに接触する。そして、そのニュースレターに広告を出し、そこ

にいる人々をすべてあなたのファネルに引き込む。彼らがよく見ているブ

ログや彼らが好きなフェイスブックグループが見つかるかもしれない。起

業家として、あなたの仕事はそこへ入っていき、こうしたコングリゲー

ションを見つけることだ。その作業のために人を雇うこともできるし、コ

ングリゲーションと接触するために導入できるシステムもある。だが、ま

ずはターゲット顧客が何を考えているかを探り、どこに集まっているかを

突きとめなければならない。

それで、第３の質問への準備は完了だ。

質問その３：どうすれば顧客はコングリゲーション�
から離れ、あなたのファネルに入るか？

僕が TheMat.com のサイトでレスリングの議論をたたかわせている最
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中だとしたら、そこを離れて他のサイトを見にいくには、よほど特別なも

のが必要だ。この時点で、あなたはレスリング愛好者の気を引き、お気に

入りのサイトから離れさせるだけの特別なオファーとはどんなものかをわ

かっていなければならない。どうすれば見込み客に、現在やっていること

から注意を逸
そ

らせることができるだろう？　僕はこれを「エンクワイア

ラー・インタラプト」と呼ぶ（訳注：インタラプトとは、進行中の処理を

一時的に中断して、より優先される別の処理を行うこと）。

『ナショナル・エンクワイアラー』が、世界で最も多く読まれている新聞

だということはご存じだろうか。新聞社はこの新聞をこの世で最も人通り

が多い場所の１つ、すなわちスーパーマーケットのレジ脇に置いた。人々

はほんの一瞬で購入するかどうかを決めるので、この新聞の見出しは、２

語か３語で人々の足を止めるものになっている。このタブロイド紙は、人

の脳のパターンをインタラプトし、注目させるのがとてつもなくうまい。

あなたのオンラインでの仕事も同じようなものだ。あなたはすでにメー

エンクワイアラー・インタラプト

人々にクリックさせてあなたのサイトへ呼び込みたいなら、広告は相手の注目を
引くものでなければならない。

図4.2

好奇心

300ポンド
（約136キロ）
の赤ちゃん

300ポンドの赤
ちゃんをもっと知
りたい方は……

Ｅメール

投稿動画をご覧ください
……
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ル、フェイスブック、携帯電話を同時にチェックしている人の気を引こう

としている。潜在顧客があなたの広告をクリックしてサイトを訪れるま

で、インタラプトしていなければならないのだ。

どんなタイプの広告を出せばいいか─新聞社の立場で言えば、どんな

タイプの画像を使うべきか─を考えはじめているなら、グーグル画像検

索で、「ナショナル・エンクワイアラー　見出し」で検索してみるといい。

すると、手本にできる何百という実例を見ることができる。よく見ると、

この新聞は人目を引こうとして、いつも奇妙な、一風変わった絵や写真を

使っているのに気づくだろう。そして、短くてパンチの効いた見出し（た

いていは奇妙なものか、一風変わったものか、衝撃的なもの）を使って、

読者の好奇心をかき立て、１部買わせるのだ。あなたが何を考えていたと

しても、その画像と見出しはインタラプトし、製品、つまり新聞へ注意を

向けさせるのだ。

我が社の広告では、このようなエンクワイアラー・インタラプトを使っ

て潜在顧客の注目を引き、スクイーズページ（訳注：サイトを訪れた人か

らメールアドレスや個人情報を取得するためのページ）、フロントエンド

商品、おとり商品へと移動させる。憶えておいてもらいたいのは、理想の

見込み客が“誰”で、“どこに”いるかを突きとめただけでは、仕事は終わ

りではないということだ。見込み客の注意を引き、クリックさせて、あな

たのウェブサイトを訪れさせなければならない。そのためには、こうした

インタラプト・スタイルの広告を使うといい。

起業家としてのあなたの役割

会社の起業家として、僕の主な仕事の１つは、金脈の位置を突きとめる

ことだ。広告を出し、広告を最も効果的なものにし、キーワードを選択す

るのは僕の仕事ではない。それは建築請負人に、基礎のコンクリートを流
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し込み、家の骨組みを作り、石膏ボードで壁を作り、電気を使えるように

する方法を知っていることを期待するようなものだ。建築請負人は、家を

建てるためにこれらの方法をすべて知っている必要はない。実際のとこ

ろ、もし請負人がこれらの作業を１人でやるとすると、家が完成するのに

10倍も時間がかかるだろう。そうではなく、請負人は家を建てるのに必要

な作業を把握して、配線を行う電気技師や石膏ボードで壁を作る職人を雇

うのが仕事だ。

起業家としてのあなたの仕事は、この「ドットコム・シークレット」の

戦術を理解し、フェイスブックを運営するためにはフェイスブック担当者

を、グーグルに広告を出すためにはグーグル担当者を雇うことだ。いまに至

るまで、僕は自分でグーグルやフェイスブックに広告を出したことはない

が、それを基盤にして何百万ドルも儲けてきた。僕は戦略を把握し、それ

からシステムを立ち上げて、それを運営するための策略に長
た

けた人材を雇

う。このようにして、各々が最も得意とする仕事をやっていくのだ。

僕は分業の意味を理解しているので、本書では広告の掲載方法について

は詳しく述べないつもりだ。その代わり、戦略に重点を置きたい。そうす

れば、あなたはシステムを立ち上げ、部下の力を借りてそれを実施するこ

とができるだろう。

次の章（SECRET5）では、３種類のトラフィックに対する戦略を理解

してもらう。そして、オンラインでトラフィックを呼び込むときの唯一
の目標を示そう。
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SECRET

5

３種類の
トラフィック

できるだけ多くのトラフィックを自分のものにする

コントロール
できる

トラフィック 自分の
トラフィック

コントロール
できない

トラフィック

見出し

メール
投稿

見出し
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急激な成長を体験するために理解すべき、きわめて重要なドットコム・

シークレットは、「トラフィックには３種類しかない」ということだ。

①コントロールできるトラフィック

②コントロールできないトラフィック

③自分のトラフィック

この３種類のトラフィックがどのように機能し、関連しているかを理解

したら、適切なトラフィックを適切な製品に向かわせ、できるだけ多くの

人を購入者やリピート客に転換できるだろう。あなたの唯一無二の目

標は、できるだけ多くのトラフィックを自分のものにすることだ。

自分のトラフィック

上に挙げたうち、３番目のトラフィックが最も重要なので、これから始

めよう。「自分のトラフィック」は最高のトラフィックであり、メール

リスト、フォロワー、読者、顧客などが含まれる。僕が「自分の」トラ

フィックと呼ぶのは、メールを出したり、フォロワーにメッセージを書き

込んだり、ブログに投稿したりして、インスタント・トラフィック（訳注：

何かアクションを起こしたときに、即時に生じるトラフィック）を作り出せ

るからだ。グーグルやフェイスブックを使う必要はない。いかなる PR

（広報宣伝活動）も SEO（サーチエンジン最適化）も必要ない。これは僕

個人の流通経路で、いつでも好きなときに、新たにマーケティングコスト

をかけずに、メッセージを送ることができる。これらの人々に何度も繰り

返し商品を売ることができ、その売り上げは純利益として還元される。

初めてオンラインビジネスを始めたとき、マーク・ジョイナーというメ

ンターと出会えたのは幸運だった。マークはオンラインで大会社を設立し
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ていて、彼のもとで勉強を始めて最初にもらったアドバイスは、「ラッセ

ル、“顧客リスト”を作成しなさい」だった。この原則が頭から離れず、僕

は２、３年間このことだけに集中した。顧客リストが増えはじめるにつれ

て、収入も増加していった。

最初の月に200人の名前をリストに掲載することができ、その月は200ド

ルちょっと稼いだ。リストが約1000人に増えると、毎月平均1000ドルほど

稼げるようになった。リストが１万人になると、月収は１万ドルを超える

ようになった！　そして、リストが50万人になったいまも、この数字は一

致し続けている。そう、我が社の場合、メールリストに１人名前が増える

と、月収が１ドル増える計算になっている。我が社が参加している市場に

は、利益がこの割合よりかなり多いところもあるが、経験則からして、セ

クション２で学ぶコミュニケーションファネルを正しく実施すれば、同様

の成果が出ると思って大丈夫だ。このメトリック（測定基準）を正しく理

解したなら、顧客リスト作成の優先順位は、はるかに高くなるはずだ！

だから、残りの２種類のトラフィック（コントロールできるトラフィック

とコントロールできないトラフィック）も、できるだけ速やかに契約者や購

入者に転換することがものすごく重要なのだ。リストが大きくなればなる

ほど、より多くのお金を稼げるようになる。

コントロールできるトラフィック

次に紹介するトラフィックは、自分でコントロールできるトラフィック

だ。トラフィックを思い通りのサイトへ移動させることができたら、あな

たはトラフィックをコントロールできていると言える。例えば、グーグル

に広告を出しただけでは、僕はトラフィックを所有していない（グーグル

が所有している）が、広告を出して、その広告をクリックした人を自分が

望むサイトへ移動させることができたら、僕はトラフィックをコントロール
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できていると言える。有料のトラフィックはすべてコントロールできるト

ラフィックであり、以下のようなものが含まれる。

●電子メール広告（ソロアド（訳注：大量のメールアドレスのリストをも

つ人に対価を払い、そのリストにメールを送ることで、自分の商品や

サービスを紹介してもらったり、自分のサイトへ流入させたりするオン

ラインマーケティングの手法）、バナー、リンク、メンション（訳注：

ツイッターやインスタグラムにおいて、＠ユーザー名を記載すると、そ

のユーザーのプロフィールに移動できる機能））

●クリック課金広告（フェイスブック、グーグル、ヤフーなど）

●バナー広告

●ネイティブ広告（訳注：コンテンツの一部のように見えるオンライン広

告）

●アフィリエイト（訳注：自分のサイトで企業の製品やサービスを宣伝し

て、その成果に応じて報酬を受け取るネットビジネス）とジョイントベ

ンチャー（訳注：複数企業が共同で出資を行い、新規事業を立ち上げる

こと）

さて、僕個人としては、コントロールできるトラフィックが
大好きだが、大きな問題は、もっとトラフィックを増やしたいと思う

たびに費用がかかることだ。だから、僕の目標はつねに、購入したトラ

フィックをすべて「スクイーズページ」と呼ぶウェブサイトに送るという

ことだ（スクイーズページについては SECRET11でさらに詳しく検討す

る）。

このスクイーズページは、目的が１つだけでとてもシンプルだ。その

目的とは、コントロールできるトラフィックを自分のトラフィックに転換

することだ。僕はすべての有料のトラフィックをスクイーズページに送

る。するとスクイーズページに入った訪問者にとって、選択肢は１つし
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かない。僕にメールを送るか、そうでなければページから出ていくかだ。

現在ページから出ていく訪問者は数パーセントいるが、素晴らしいの

は、何人かは個人のメールアドレスを残していくことだ。すると、コント

ロールできるトラフィックは自分のトラフィックになり、ソープオペラ・

シーケンス（SECRET7）や日刊のサインフェルド・メール（SECRET8）

を使い、新しい潜在購入者にメッセージを送ることができる。

コントロールできないトラフィック

この最後のタイプのトラフィックは、突然現われるもので、どこから来

て、どこへ行くのか自分ではコントロールできない。例えば、誰かがフェ

スクイーズページの目的はただ１つ。訪問者がこのページでやるべきことは１つし
かない。

図5.2

すぐに無料動画を見る！

下にメールアドレスを入力し、この物議をかもしている動画にアクセスしよう。

無料動画：昔、中国の漢方医が
使っていた生薬は「神経痛の驚
異（A Nerve Pain Marvel）
と呼ばれる ！　
費用もかからず、
危険な副作用もない……。
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イスブックに僕の本のことを書いたら、そのフォロワーがグーグルで僕の

名前を検索し、僕のブログのどこかのページを見るかもしれない。僕はこ

の一連の出来事のどの部分もコントロールできない。

コントロールできないトラフィックにはいろんなタイプがある。以下に

いくつか挙げておく。

●ソーシャルメディア（フェイスブック、ツイッター、インスタグラム、

グーグル＋（訳注：2019年４月に個人向けサービスを終了）、リンクト

イン、ピンタレストなど）

●サーチエンジン（サーチエンジン最適化や SEO）

●ゲストブログ・トラフィック（訳注：ゲストブログとは、著名なブロ

ガーやライターに寄稿してもらうこと）

●ユーチューブ

●ゲスト・インタビュー

さて、コントロールできないトラフィックに対する僕の唯一の目標

は、コントロールできるトラフィックと同様、これを自分のトラフィック

に変えることだ。そのために、コントロールできないすべてのトラフィッ

クを僕のブログに移動させるようにしている。僕のブログのどこかを訪問

した人は、ブログの冒頭の３分の１はスクイーズページであることに気づ

くだろう。そこを閲覧した人がやるべきことは、メールアドレスを教える

ことだけだ。教えた人は僕のトラフィックになり、コミュニケーション

ファネルに入ってもらうことになる。

コミュニケーションファネルに移動する

次章（SECRET6）予告：理想のクライアントが集まるコングリゲーショ

ンがどこにあるかを把握し、あなたの目標が彼らを「自分のトラフィッ
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ク」に変えることだと理解したなら、次の質問は、「メールリストに載せ

たあと、潜在顧客に対して何を行うか？」だ。

本書のセクション２は、オーディエンスとのコミュニケーションの取り

方を教える。どんなメールを、どんな順序で送信すればいいかを詳しく述

べるつもりだ。人々に価値の階段を上ってもらうために、どうやってツー

ルとしてメールリストを使えばいいかを示す。だが、実際にメールシーケ

ンス（連続送信メール）（SECRET7、SECRET8）を送信する前に、まず

「アトラクティブ（魅力的な）キャラクター」について理解しておく必要

がある。

できるだけ多くのトラフィックを「自分のトラフィック」にコンバートするために、
僕は自分のブログ投稿をアレンジしてスクイーズページに使っている。

図5.3

３つの簡単なステップで始めよう

今日は何を学びたいですか？

カテゴリー

かっこいいもの

最近

トラフィック

ドットコムシークレット：
トラフィックをセールス
にコンバートする方法

フェイスブックの「いいね!」
あなた、ダナヒ、フェイヒィその他26070人が「いいね！」
している。

車のマーケティング

ラッセル・ブランソンの
ドットコム・シークレット

ラッセル・ブランソンの
ドットコム・シークレット

ラッセル・ブランソンの
ドットコム・シークレット

エピソード＃95─
バランスの崩れた生活

エピソード＃96─
製品の発売を取り消す

エピソード＃97─
ハンドルをまっすぐにする

車のマーケティング 車のマーケティング

E メールアドレス

ここから始めよう！

日刊のメルマガ「DotCom Secrets」を受け取ろう──今すぐ登録しよう
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Section Two
Your Communication Funnel

セクション

2
コミュニケーション 

ファネルと 
フォローアップファネル



SECRET

6

アトラクティブ・
キャラクター

オーディエンスと 
上手にコミュニケーションをとるために

アトラクティブ・キャラクター

①バックストーリー

②たとえ話

③性格上の欠点

④両極性

①リーダー

②冒険家あるいは活動家

③レポーターあるいは伝道家

④不本意な英雄

①敗北と挽回

②「我 」々対「彼ら」＊１

③ビフォー・アフター

要素 アイデンティティー

筋書き
④驚くべき発見

⑤秘密の提供

⑥第三者からの推薦文

＊１「敵か味方か」という意味で使われることが多い。
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「ねえ、ラッセル、リストを作成しているところなんだけど、誰も僕の

メールを開いてくれないんだ。リンクもクリックしないし、僕が売

ろうとしている製品を買ってくれない。何がいけないんだろう？」

ドットコム・シークレットのコースを受講しはじめた人は、いつも同じ

思いを伝えてきた。事業主の多くは、ビジネスとは顧客リストの全員から

毎月同じ額を稼ぐものだと考えていて、そのため自分のリストを大きくす

ることばかりを考えるが、行き詰まり、結果を見ては苛立っている。もし

かしたら、あなたもそうだろうか？

僕の経験からすると、原因は「アトラクティブ・キャラクター（AC）」

というコンセプトの欠如だ。重要なのは、あなたがどのような人
ペルソナ

格をオー

ディエンスと共有し、どのようにコミュニケーションをとるかだ。ほとんど

の人は、このキャラクターをわざわざ作ろうとしないか、正しく作ってい

ないかのどちらかだ。だから、いまから AC のプロセスを説明しようと思

う。このプロセスは、何かを販売しようというときに取るべき最も重要な

ステップだ。意図的に自分の AC を作り出すことができたなら、あなたの

ビジネスは大きく変わるだろう。

アトラクティブ・キャラクターとは、並外れてルックスがいい人─も

ちろんそうであってもかまわないが─のことではない。ここではクライ

アントや顧客を“引きつけ”、支持者を作り、最終的に売り上げを伸ばす

のに貢献するペルソナのことだ。AC を作っておけば、メールでも、フェ

イスブックやユーチューブでも、好きな場所をプラットフォームにして登

場させることができる。どこに顔を出しても、あなたの AC が人々を引き

つけるだろう。

僕が初めてこうしたペルソナとキャラクターについて学んだのは、マー

ケティング・セミナーに参加して、ジョン・アラニスの講演を聴いたとき

だ。彼のことを調べたら、彼は男性に、女性を引きつける方法を教えてい

るのだとわかった。つまり、男にナンパの方法を教えているということ

だ。彼によると、女性を引きつける方法は、顧客を引きつけ、売り上げを
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伸ばす方法と実によく似ているそうだ。女性を引きつけようとするとき、

やるべきことはいくつかある。それは、ビジネスでクライアントや顧客を

引きつけたいときにやるべきことと同じなのだ。彼は、起業家はアトラク

ティブ・キャラクターを作り出す必要があると言った。僕はそのとき、こ

んな考え方があるのだと初めて知った。そのときは彼の話を１時間にわ

たって聴いたが、それは僕と僕の会社にきわめて大きな影響を与えた。

オンラインでもオフラインでも、どんなビジネスでもいいから頭に浮か

べてみてほしい。多くの成功しているビジネスの中心には、アトラクティ

ブ・キャラクターが存在する。

ファストフードのサブウェイ社を例に挙げると、以前はマクドナルドや

バーガーキングなどと同じような、どこにでもあるファストフード・レス

トランの１つだった。だが、ある時点でサブウェイは、ジャレド・フォー

グルという男性を見出した。彼は180キロ以上もある巨漢だった。ところ

が、毎日２回サブウェイのサンドイッチだけを食べるようにしたら、２、

３年のうちに大幅に体重が落ちた。サブウェイはこの話を世界中に広め、

ジャレドをコマーシャルにも、屋外広告にも使うなど、あらゆるものに出

した。ジャレドをアトラクティブ・キャラクターにすることで、サブウェ

イはそのビジネスを、平均的なファストフード・レストランから、ダイ

エットプランへと変貌させた。この新しい戦略によって、同社は競争にお

いて優位に立った。

サブウェイがこれほど成功した理由の１つは、マーケティング戦略をア

トラクティブ・キャラクターに集中したことだ。減量中の人々はジャレド

に共感する。彼のバックストーリー（訳注：物語の主人公の表面からだけ

ではわからない生い立ち、背景、経歴など）を理解し、彼のようになりた

いと願う。彼が毎日２回サブウェイのサンドイッチを食べるだけでそんな

に痩
や

せたのなら、自分も痩せられるはずだと思う。ジャレドは約15年間に

わたりサブウェイの顔であり続けたが、その後過ちを犯して投獄されたた
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め、サブウェイ社は彼との関係を打ち切った。アトラクティブ・キャラク

ターだったジャレドを排除した最初の年、サブウェイ社の売り上げは５億

ドル以上減少した。

あなたのお気に入りの映画について考えてみよう。最近観た映画は何だ

ろう。その映画を観たのはストーリー展開に引かれたからだろうか。それ

とも、お気に入りの俳優が出ていたからだろうか。映画にアトラクティ

ブ・キャラクターが使われるのは、観客を呼び込めるからだ。このコンセ

プトのよい例が映画『オーシャンズ11』だ。出演者の顔ぶれを見たとき、

この映画は成功すると確信した。プロデューサーはすでに人気スターだっ

た11人のアトラクティブ・キャラクターを招集し、全員を映画に登場させ

たため、たちまち大ヒットになった。あなたはブラッド・ピットの大ファ

ンではないかもしれないが、ジュリア・ロバーツなら何をしようと大好き

なのではないだろうか。つまり、ジュリア・ロバーツはあなたの共感でき

るアトラクティブ・キャラクターで、それゆえにあなたは映画を観に行く

のだ。

こういうわけで、映画やドラマの続編やレストランのフランチャイズは

何世代にもわたって成功する。もしあなたが1977年の『スター・ウォー

ズ』のハン・ソロ役のハリソン・フォードが大好きだったら、『スター・

ウォーズ』の続編も『レイダース・失われたアーク』も観に行くだろう。

それで？　約40年後、ハン・ソロのさらなるエピソードを伝える映画『ハ

ン・ソロ／スター・ウォーズ・ストーリー』では、誰が若き日のハン・ソ

ロを演じることになるだろう。１世代以上前に製作された映画がいまなお

映画館を満員にし、何百万枚ものチケットが売れると聞くと驚くしかな

い。これがアトラクティブ・キャラクターのパワーだ。誰もがそのキャラ

クターを愛している。自分も彼らのようになりたいと願い、そのストー

リーに共感し、関連商品を購入するのだ！

これは、減量、出会い系、金融投資、サプリメント、電子商取引といっ

た最も競争が激しい市場で、最も成功を収めるオンラインビジネスの大き
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な秘密の１つだ。こうしたタイプのビジネスでは、アトラクティブ・キャ

ラクターが大いに効果を発揮する。

セミナーで講演したり、ステージ上から製品を販売したりするようにな

ると、僕は AC が売り上げに大きな影響を与えることに気づきはじめた。

最初に数回の講演を行ったとき、僕はまだアイダホ州ボイシ州立大学の学

生だった。レスリング部の学生アスリートだったが、その情報はステージ

から自分の体験を話したときに伝わったのだろう。プレゼンテーションの

最後に製品を販売する段になると、製品を買うために会場の後部に来てく

れたのは、ほとんどが男性アスリートだった。そして、「やあ、僕は大学

でアメフトをやっているんだ」とか、「僕はラクロスの選手だ」などと声

をかけてくれた。そのときは気づかなかったが、僕の体験談が他の男性ア

スリートの共感を呼ぶ、アトラクティブ・キャラクターを作り出していた

のだ。何とも興味深い。

数年後、僕と妻は子供をもつことを考えはじめた。だが、最近多くの夫

婦が悩んでいるように、なかなか子供はできなかった。長い道のりだった

が、不妊治療を始めて数カ月後、双子を授かった。あるセミナーで講演し

たとき、何となくこの話をした方がいいような気がした。いつもは個人的

な身の上話はしないので少し緊張したが、ともかく僕はオーディエンスに

この話をし、それをプレゼンテーションに結びつけた。そして、いつもの

ように、最後に製品の販売を行った。

会場の後部を見ると、何やらとんでもない状況になっていた。いつもの

ようにアスリートたちもいたが、奥さんやお母さんたち、それに家族連れ

も僕の製品を買ってくれていた。「これはすごい！　家族の話をしたら、

意外にも僕のペルソナに引きつけられて新たなオーディエンスが出現した

ようだ」と思った。この新たなオーディエンスは僕の話に共感を覚え、そ

れで僕を信用して製品を購入してくれたのだ。こんなことは、それまで経

験したことがなかった。

また、僕の会社が「マイクロコンティニュイティ」という製品を発売し
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たときも同様のことが起きた。この製品を売り出す前、何回かそのシステ

ムを教えるワークショップを開催したのだが、それを受講したジョイ・ア

ンダーソンという女性が立ち上げたマイクロコンティニュイティのプログ

ラムが大きな成功を収め、いまも成功し続けている。この製品を発売する

際に、僕は自分の体験談を語るのに飽き飽きし、代わりにジョイの話をす

ることにした。そして、この製品を発売すると、8000ユニット以上が売

れ、わずか２週間で100万ドル以上の収益を上げた。数カ月後、プログラ

ム購入者のためのワークショップを開いた。会場を見渡して驚いたのは、

オーディエンスが男女半々だったことだ。普通、僕のワークショップは男

性が90パーセントを占めるが、これはまったく違っていた。最後に出席者

に、なぜこのワークショップに参加したかについてアンケートを取った。

女性全員が、ほぼ例外なく「ジョイ・アンダーソンみたいになりたいか

ら」と答えた。

僕の体験談に共感した人々が製品を購入する傾向があるのは、以前から

わかっていた。それで数年前に、このアトラクティブ・キャラクターとい

うコンセプトを教えはじめた。これから教えることを実行した生徒たち

は、そのビジネスが大きく変貌した。我が社のコーチングプログラムから

生まれた主要なサクセスストーリーはすべて、アトラクティブ・キャラク

ターを中心に巨大なブランドやプラットフォームを構築し、結果を出して

いる。

このコンセプトは、月に1000ドル稼ぐか、十万ドル稼ぐかの分かれ目に

なりうる。その人がどれほど魅力的か。どれほど興味深い人間か。なぜそ

の人のストーリーを取り上げるテレビの特別番組に、人々はチャンネルを

合わせるのか。

あなたは「でも、自分はそれほど興味深い人間じゃない」と思っている

かもしれない。僕も最初に仕事を始めたときは、自分を興味深い人間だと

は思わなかった。だが、人前でバックストーリーを話す機会があれば、人

の心を動かす話になるかもしれないし、人々は個人的に共感して、あなた
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の信奉者になるかもしれない。

アトラクティブ・キャラクターを構成するのは、以下の３つだ。

●エレメント

●アイデンティティー

●ストーリー展開

人に好かれ、信奉されるキャラクターを作り出すには、この３つの構成

要素が必要だ。次の章（SECRET7）から、オーディエンスにアトラク

ティブ・キャラクターのさまざまな面を紹介する方法を検討するが、いま

はあなたの AC のプロフィールを作り上げることに集中しよう。これから

そのプロセスを細かく解説する。

４つのエレメント

１．バックストーリー。効果的なアトラクティブ・キャラクターはすべて、

バックストーリーをもっている。結果を求めるならこれは不可欠だ。

ジャレドにスキャンダルが出る以前、テレビをつけて、彼が座ってサブ

マリン（訳注：細長いパンに肉や野菜などをはさんだ大きなサンドイッ

チ）を食べているのを見たなら、どんな反応をするだろう。おそらく、

「いつ見ても座ってサブマリンを食べている、このウザい痩せた男は何

者なんだ」などと思うのではないだろうか。彼の驚異的な減量のバック

ストーリーを知らなかったら、彼に共感はできないだろう。単にサブマ

リンを食べている男にすぎない。

　だが、体重が200キロ近かったときと80キロ台になったときの彼の写

真を見て、ジャレドのバックストーリーを知り、それから彼がサブマリ

ンを食べている姿を見たら、話はまったく違ってくる。「僕は昔の彼と
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同じだ。彼がサブマリンを食べてあんなに減量できたのなら、僕にもで

きるかもしれない。僕もいまの彼のようになりたい」と思うだろう。潜

在顧客の反応の違いがわかるだろうか。

　あなたは人々に自分の過去を知ってほしいから、バックストーリーを

話す。あなたの話に人々が共感できれば、あなたと同じ道筋をたどり、

現在のあなたがいる場所へ行きたいと思うだろう。バックストーリーを

知らなかったら、潜在顧客はあなたに従おうとも、あなたの話を聴きた

いとも思わないだろう。あなたは接点のない人のように見える。彼らに

は実在する人のように思えないのだ。だが、あなたがかつて彼らと似た

ような状況にいたことがわかると、たちまち一体感を覚え、あなたのあ

とを追いたいと思うだろう。バックストーリーがきっかけとなり、あな

たは道筋を示すことができ、人々はその道をたどっていきたいと思うだ

ろう。

　重要なのは、その話が何らかの形で、販売しようとしている製品と関

連していることだ。ダイエット製品を売るなら、ダイエットのバックス

トーリーを話すといい。投資アドバイスを売るなら、金銭的なバックス

トーリーを話すといい。理解してもらえただろうか？

　さて、もし製品と関連のあるバックストーリーをもっていないとして

も、心配はいらない。誰か他の人のバックストーリーを見つけて、代わ

りに使えばいい。僕がジョイ・アンダーソンの話をして、思いがけず女

性客の心を引きつけたときがそうだった。生徒、事例研究、成功したク

ライアント─これらはすべて製品に関連するバックストーリーと、ア

トラクティブ・キャラクターを作り上げる上での情報源になる。テレビ

でいつもサンドイッチを食べていた男は、サブウェイ社のオーナーでは

ない。ジャレドだ。彼はこのチェーンの成功例であり、そのためにアト

ラクティブ・キャラクターとなった。あなたの会社の AC があなたであ

る必要はないが、それでもバックストーリーは絶対必要だ。
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２．アトラクティブ・キャラクターはたとえ話の中で語る。たとえ話とは、

短くて憶えやすい物語のことで、製品と関連性のあるものを使う。しば

らく僕をフォローしてきた人なら、僕がしょっちゅうたとえ話をするの

を知っているだろう。

　例えば、「エキスパート・シークレット」のコースを教えたときは、

生徒がもつ“どんな”才能や技術を使ってでも、金儲けができることを

示す手段が必要だった。それで、僕の最初の製品、つまりポテトガンを

作る方法を教える DVD に関するたとえ話をした。さて、その話をしだ

すと長くなるので、本書で取り上げるつもりはないが、とにかく、どん

なものであっても、体験や専門知識を使って金儲けをすることは可能だ

ということを示す話にした。

　もう１つのたとえ話は、ぜひとも顧客に理解させたい基本原則を教え

るときに使った。昔お世話になった教師で、あなたの人生に大きな影響

を与えた人のことを思い出してほしい。僕の推測では、その教師が長年

にわたり影響を与えているのは、面白くて記憶に残る物語を使って教え

たからではないだろうか。

　たとえ話は、アトラクティブ・キャラクターの人生に起こった出来事

に関する物語だ。ほとんどの人は人生が過ぎていくのに任せ、何か興味

深い出来事が起こっても、立ちどまって書きとめたりしない。でも、あ

なたは違う。あなたには人生に起こった出来事を、他の人を教え、鼓舞

する─そして製品を売る─ために使う能力が備わっているのだ。

　ここでもう１つ、僕が何かを売るためにしょっちゅう使うたとえ話を

紹介しよう。大学時代のレスリング部のコーチはマーク・シュルツとい

う名だった。学生寮に引っ越してまもなく最初の練習に出た日、僕は初

めてチームメイトやコーチと出会って素晴らしい時間を過ごした。

　その夜、誰かが部屋のドアをノックした。ドアを開けると、シュルツ

コーチが立っていた。コーチは自分がレスリングをしている映像のビデ

オテープをもってきてくれたのだ。僕はとてもありがたく思ったが、帰
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る前にコーチは僕に財布を出せと言った。財布を渡すと、コーチは財布

を開き、お金を全部抜き出して空の財布を返した。僕は少し混乱した

が、緊張していたので何も言えずにいた。するとコーチは言った。「ラッ

セル、ただでテープを渡したら、君は絶対見ないだろう。だが、こうし

て金を払ったからには、君は投資をしたことになる。そうしたらきっと

ビデオを見て、そこから学ぶはずだ」。

　コーチの言った通りだった。僕は投資をしたせいで繰り返しテープを

見ることになり、そのおかげでレスリングが上達した。その日僕は、投

資のパワーを学んだ。

　いまでは、誰かに投資するよう説得するときはいつでも、僕はこのた

とえ話をする。潜在顧客は成功したいと思っているが、投資しない限り

成功できない。たとえ話は、シュルツコーチのものもそうだが、ただ投

資をした方がいいと説得するより、ずっと効果があることをわかって

もらえただろうか。

　あなたの人生を見渡してみよう。こうした重要なポイントを教えるた

とえ話がきっと見つかるはずだ。また、他人の人生からもたとえ話を引

き出すことができる。ただ事実を教えるのではなく、たとえ話を使って

教えるようにすると、あなたのメッセージはオーディエンスの心により

長くとどまるはずだ。

３．アトラクティブ・キャラクターは性格上の欠点も公表する。これは大部

分の人にとってはできれば人に知られたくない要素だが、公表すべき最

たるものの１つだ。なぜなら、欠点を公表することで、共感できる現実

の人間だと思ってもらえるからだ。真実味のある、三次元の AC はみな

欠点をもっている。このことは頭に入れておく必要がある。映画や本、

テレビ番組に出てくる、お気に入りのキャラクターのことを考えてみよ

う。感情的に共感できるキャラクターは、みな欠点をもっている。そう

だろう？　僕のお気に入りはスーパーマンだ。彼は「鋼
マン・オブ・スティール

鉄の男で、無敵
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だ。誰も彼を殺すことはできない。だが、ストーリー展開としては、そ

れではたいして面白味がない。だが、クリプトナイト（訳注：スーパー

マンの故郷クリプト星の崩壊時に生成されたという架空の物質）を突き

つけられたり、家族の身に危険がおよんだりすると、とたんに力を失

い、欠点をさらけ出す。これで彼は人々の関心を引き、興味深いキャラ

クターになる。

　完璧な人間の物語など、誰も聞きたいとは思わないだろう。共感でき

ないからだ。だが、たいていの人はオーディエンスに対して完璧な人間

を演じようとし、そのせいで接触すべき人々を遠ざけてしまう。一方、

オーディエンスはあなたが完璧ではなく、欠点のある人間だとわかる

と、たちまち共感を覚える。自分と同じで完璧ではないと思えば、もっ

とあなたを好きになってくれるだろう。

４．アトラクティブ・キャラクターは対立のパワーを活用する。オーディエ

ンスとコミュニケーションをとるとき、講演者が直面するもう１つの問

題は、誰からも好感をもたれようとすることだ。そのせいで、講演者は

共感できる人間になるどころか、どんな話題にも中立の立場をとる面白

味のない人間になり、誰もが好むような当たり障りのないことだけを話

すようになる。

　これは問題だ。誰の気分も害さないというのは理にかなった行動のよ

うに聞こえるが、問題なのは、いつも中立の立場をとる人は退屈だとい

うことだ。もしアトラクティブ・キャラクターが万人受けを狙ったとし

たら、最終的に誰一人引きつけることはできないだろう。

　むしろ、アトラクティブ・キャラクターの多くは、結構物議をかもす

考え方をする。難しい問題にも意見を述べ、どれほど反対意見をもつ人

が多くても、自分の信念を貫き、譲れない一線を示す。そして、自分の

信じることに対して立場を明言するときは、オーディエンスを３つの陣

営に分ける。すなわち、自分に賛同する人々、中立の立場をとる人々、
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自分と意見を異
こと

にする人々だ。こうして対立を生み出すようにすると、

「都合のいいときだけ応援するファン」は、あなたの言葉に従い、メッ

セージを共有し、繰り返し製品を購入する確固たるファンに変わるだろ

う。

　このコンセプトの最高の例は、ラジオ・パーソナリティのハワード・

スターンだ。彼はしょっちゅう物議をかもすので、彼のことが大好きな

人と大嫌いな人に二分される。だが、彼のシリウス・サテライト・ラジ

オのファンや、オーディション番組の『アメリカズ・ゴット・タレン

ト』での彼の役割を見ればわかるように、人々は彼の話に耳を傾けてい

る。

　さて、あなたが聴いているポッドキャストや、読んでいるブログや本

について考えてみよう。あなたは共感してフォローしているアトラク

ティブ・キャラクターの影響を受けて、物議をかもす考え方をしていな

いだろうか。あるいは、その人間性やメッセージは我慢できないと思い

ながら、それでもフォローし、その話に耳を傾けている人はいないだろ

うか。非常に興味深いことに、僕たちは大好きな人の英知に満ちた言葉

をかみしめるのと同じくらいの時間を使って、嫌悪する人の話にも耳を

傾け、その人を話題にし、その人に関するものを人と共有している。そ

れほど物議をかもすキャラクターでなかったら、おそらくその人の存在

すら知らずに終わっていたのではないだろうか。

　物議をかもすことは、時と場合によっては恐ろしい。自分の意見を公

表すると、おそらくオンラインで異議を唱えたり、反対意見を表明した

りする集団が現れるだろう。オンラインで僕のことを検索したら、僕に

好意的な意見と、反発する意見の両方が見つかるはずだ。これが現実

だ。波風を立てないようにしたら、あなたを嫌う人は出てこないかもし

れないが、誰もあなたがどんな人かを知らないままだろう。重要な問題

について意見を公表すると、反発する人も出てくるだろうが、熱烈な

ファンの集団が生まれるかもしれない。あなたの製品やサービスを購入
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してくれるのは、こういう熱烈なファンだ。

　誰もあなたのことを話題にしなかったら、誰もあなたのことを知らな

いままだ。そろそろこんな中立の立場から踏み出して、自分の意見を伝

えるべきだ。あなたが何を支持しているのかを明確にしよう。

４つのアイデンティティー

通常アトラクティブ・キャラクターは、以下に挙げる４タイプのアイデ

ンティティーのどれかに当てはまる。こうありたいと思うものを選べばい

いわけだが、選択肢を眺めていると、おそらく自分にぴったりのものが目

に飛び込んでくるはずだ。アイデンティティーが決まったら、どのように

オーディエンスとコミュニケーションをとり、関わっていけばいいかが具

体的にわかってくるだろう。

リーダー：通常リーダーのアイデンティティーというと、オーディエンス

をある場所から別の場所へ導くことを目的としていると思われている。大

部分のリーダーはオーディエンスとよく似たバックストーリーをもってい

るので、オーディエンスが最終的な結果にたどり着くまでの道筋で直面す

る、障害や落とし穴を知っている。

一般にリーダーは、オーディエンスが望む結果をすでに達成しているの

で、オーディエンスは同じ道を歩きながらリーダーに助けを求める。人生

のある局面ではあなたがリーダーであっても、別の局面ではあなたにも従

うべきリーダーがいるはずだ。そして、オーディエンスとコミュニケー

ションをとる場合、リーダーという役割は最も快適な役割ではないだろう

か。

冒険家あるいは活動家：通常、冒険家は、きわめて好奇心が強いが、つね

にすべての答えを知っているわけではない。それゆえ、究極の真実を見つ
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けるために旅に出る。そして、旅から宝をもち帰り、オーディエンスに分

け与える。これはリーダーのアイデンティティーとよく似ているが、結果

を探求する旅においてオーディエンスを導くというよりは、自分で答えを

見つけてもち帰り、オーディエンスに与えるのが冒険家だ。

レポーターあるいは伝道家：このアイデンティティーの持ち主は、オー

ディエンスに教示できるような新しい道を開拓したいと願っているが、ま

だ道を見つけられていない。そのため、レポーターあるいは伝道家の帽子

をかぶり、真実を求めて旅に出る。このアイデンティティーの持ち主は、

何十人、何百人、あるいは何千人もの人にインタビューを行い、その内容

や旅の間に学んだ多くのことをオーディエンスに教える。

僕はキャリアをスタートさせたとき、このアイデンティティーを使っ

た。まだオンラインマーケティングについて知識が浅かったので、まずイ

ンタビューから始めた。ラリー・キングやオプラ・ウィンフリーと同様レ

ポーターになり、こうした傑出した人々にインタビューし、その話や教訓

を人々に伝えはじめた。

すると、僕自身のオーディエンスも増えていった。やがて著名人と一緒

にいるところが人々の目に留まるようになり、著名人との付き合いも増え

ていった。ステータスの高い知り合いが増えると、僕のステータスも上昇

した。レポーターとして得た知識と信用によって、コーチとしてのキャリ

アも進化した。あまり知識のないニッチ市場でビジネスを始めるなら、レ

ポーターになるのはとてもいい方法だ。

不本意な英雄：これは現在の僕のアイデンティティーで、通常はこのアイ

デンティティーをオーディエンスに伝えようとしている。あまり注目され

たくもなければ、何かを発見したからといって大騒ぎもされたくないとい

う謙虚な英雄だ。だが、自分が見つけた情報や秘訣が貴重なものであると

わかっているため、目立ちたくない気持ちを抑えて、世の中に公表しなけ

ればならない。倫理的義務感から、自分が知っていることをすべて公表せ

ざるをえない。多くの人はこのパターンではないだろうか。注目されるの
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は苦手だが、それでも注目される立場に立つしかない。このように考えて

いる人には、このアイデンティティーがぴったりだ。この役を演じ切ろう。

リーダー、冒険家、レポーター、不本意な英雄─おそらくこの４つの

うちのどれか１つに対して、自分はまさしくこれだと感じるはずだ。自分

はどのタイプかを決めたら、そのアイデンティティーの特徴を使ってアトラ

クティブ・キャラクターを構築していこう。冒険家なら冒険の話を、リー

ダーなら自分の過去とこれから何をめざすかについて話をすればいい。自

分にぴったりのアイデンティティーが選べたら、その役割を担うのはたい

して難しくないはずだ。AC を作り出すのに苦労している人は、そのアイ

デンティティーが自分に合っているかもう一度考えてみた方がいいかもし

れない。

ストーリー展開の基本

ストーリーを語るのは、オーディエンスとコミュニケーションをとるの

にいい方法だ。

企業がメール、セールスレター、ランディングページ（訳注：ウェブサ

イトにアクセスした際に最初に開くページ）等でコミュニケーションをと

るとき、基本的な６種類のストーリー展開を繰り返し使う。これらは、そ

れぞれ特定の目的のために作られていて効果的なので、我が社もこれを

使っている。いったんこの６つのストーリー展開の使い方を覚えたら、そ

の効果のほどが身をもってわかるので、さまざまな方法で繰り返し使いた

いと思うだろう。では、各ストーリーの基本的なプロットの構造を検討し

ていこう。

敗北と挽回：「私はすべてを持っていた。世界の頂点にいた。人生は素晴
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らしかった。その後＿が起こった。私は＿から抜け出す方

法を考え出さねばならなかった。だが、結果的には災い転じて福となっ

た。私は＿を経験したことで＿を学ぶ（あるいは受けと

る）ことができた。いま私は＿だ」。

敗北と挽回のストーリーは読者に強烈なインパクトを与える。苦難を経

験したり、難問に直面したりしても、悪いことばかりではないと伝えられ

るからだ。あなた自身に敗北と挽回のストーリーがあるなら、それはすご

いことだ！　ない場合は、あなたのフォロワー、あるいは主流メディアや

好きな映画からでもストーリーを借りてくればいい。

「我々」対「彼ら」：「我々」対「彼ら」のストーリーを使ったら、オー

ディエンスを二分することができる。対立のパワーを憶えているだろう

か。このタイプのストーリーを使うと、熱心なファンとの絆
きずな

はより強いも

のとなり、彼らは部外者に対して呼びかけを始める。僕はしばしば顧客リ

ストに「空論家かそれとも実行者か」と問いかけ、自分の立場を選択させ

る。僕についてくるなら実行者となり、僕と一緒に向上し続けるだろう。

ビフォー・アフター：「最初、私は＿でした。でも、いまは＿

です」。

これは変化のストーリーで、どんな市場でも非常に有効だ。例えば、ダ

イエット市場だと、「以前の私は太っていました。その後プログラムＸを

試したら、痩せることができました」。あるいは、出会い系市場で試して

みると、「以前の僕は孤独で魅力のない人間だった。その後プログラムＸ

を入手した。いまでは、毎晩新しい女の子とデートしている」。資金づく

り市場の変化のストーリーならこんな具合だ。「以前の私は橋の下の段

ボールの家で極貧生活をしていました。その後、プログラムＺを試してみ

ました。いまでは、ビバリーヒルズに豪邸を所有しています」。

これらのストーリーは理解しやすいし、書くのも簡単だ。実際、ストー

リー全体を絵で表すこともできる。だが、簡単だからといって侮
あなど

ってはい

けない。このストーリーは強力なモチベーター（訳注：やる気を引き出す
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もの）になるので、頻繁に使うべきだ。

驚くべき発見：「いやまったく、これはすごい……僕が見つけたばかりの、

このすごい新製品の話を聞いたら、きっと驚くぞ！　信じられないだろう

が、僕は初めて使ってみただけなのに、たちまち大成功したんだ！　必ず

うまくいくとは言えないけれど、すごい製品であることには間違いない。

絶対試してみるべきだ！」。こうしたストーリーはウェビナー（訳注：

ウェブ上でのセミナー）やテレセミナー（訳注：テレビ放送で行われるセ

ミナー）の参加者を集めるのにきわめて有効だ。人々は、探していた答え

がついに見つかると信じるからだ。

秘密の提供：「僕は秘密を入手した……それがどんなものかを知りたかっ

たら、＿してほしい」。これは僕のお気に入りのストーリー展開だ。

僕の会社であるドットコム・シークレット社は、「秘
シークレット

密の」ストーリー展

開で成り立っている。秘密の魅力によって人々をファネルに引き入れ、価

値の階段を上らせるのだ。

第三者からの推薦文：あなたの製品やプログラムによって成功を手にした

人々の話を公開すると、強力な社会的証明になる。顧客、クライアント、

生徒からできるだけ多くの推薦文を集めよう。そして、ストーリーのなか

にその話をふんだんにちりばめるのだ。あるいは、独立したストーリーや

事例研究として使ってもいい。

復習しよう：では、そろそろアトラクティブ・キャラクターを作り出すス

テップに入ろう。「作り出す」と言っても、「でっち上げる」という意味で

はない。あなたやクライアントの体験または性格を強調して取り上げると

いう意味だ。これは現実のものだ。あなたのアイデンティティー、体験、

欠点、譲れない一線を構築していこう。

ほとんどの起業家は、この重要なコミュニケーションツールを考えよう

ともしない。たとえ考えたとしても、時間や労力をかけてしっかりした真

実味のある人物を作り出そうとはしない。前にも言ったように、アトラク
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ティブ・キャラクターを作り出すことで、月に1000ドル稼ぐか、十万ドル

稼ぐかの分かれ目になる。

次章（SECRET7）予告：アトラクティブ・キャラクターの戦略を理解した

なら、オーディエンスとのコミュニケーションにこのツールをどのように

使えば、無理なく価値の階段を上らせることができるかに話の焦点を戻そ

う。
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SECRET

7

ソープオペラ・
シーケンス

オーディエンスとのコミュニケーションが 
価値の階段を上らせる

ソープオペラ・シーケンス

１日目 ２日目 ３日目 ４日目 ５日目

お膳立てをする

見せ場

体験談 突然のひらめき 秘密の恩恵
切迫感
行動喚起
（CTA）

壁

「１つのこと」
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誰かが顧客リストに加わったなら、すぐさまその人とアトラクティブ・

キャラクターとの絆を築くことが肝要だ。あなたのキャラクターを紹

介することは、登録者があなたからのメールをいつも開いてくれるか、削除

キーを押すかの分かれ目になる。僕は何年にもわたって、リストに加わった

人々とすばやく関係を築く方法を何十通りも試したが、なかなかうまく行か

なかった。だが、その後友人のアンドレ・シャペロンから「ソープオペラ・

シーケンス（訳注：シーケンスとは連続していること。ひと続きで起こるこ

と。ここでは「メールシーケンス」のなかでも、メロドラマのような連続送

信メールのこと）」というコンセプトを学んだ。

まだソープオペラを観たことがない人のために言うと、毎回延々と見せ

場が続いて視聴者を釘付けにするテレビ・ラジオの連続メロドラマのこと

で、視聴者は来る日も来る日も次は何が起こるかを見届けようと、テレビ

の前に戻ってくる。番組はドラマチックで、決して完結しない。登場人物

はいつもトラブルに巻き込まれては抜けだし、恋をしては破れ、刑務所に

入っては脱獄し、死んだかと思えば奇跡的に再登場する。登場人物に共感

を覚えようものなら、すっかりドラマにハマってしまい、次はどうなるか

知りたくてたまらなくなる。

ではいまから、ソープオペラと同じ物語の構造と要素を使って、顧客と

の関係を築くためのメールシーケンスを作ってみよう。その目的はメール

を読む人と AC の間に、迅速に絆を築くことだ。最初のメールがつまらな

かったら、それでおしまいだ。次のメールは開いてもらえないだろう。だ

が、最初のメールで興味深いことを提供し、出だしのストーリー展開で心

をつかんだら、相手は次のメール、その次のメール、またその次のメール

を心待ちにするだろう。

ソープオペラ・シーケンスでは、最初にあなたの AC を紹介したら、終

わりのないドラマチックなストーリーを作り上げて読者を引き込もう。そ

のための方法はいくつかある。例えば、アンドレが作成したシーケンスの

なかには、40〜50通のメールから成るものもあった！　僕は時間も根気も
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ないので、そこまで長いシーケンスを作ったことはないが、その代わり、

シンプルな５日間のソープオペラ・シーケンスを作って、新しく僕のリス

トに加わった人に送っている。

有効なシーケンスを作るカギは、（ソープオペラと同じで）情報への入

り口を開けたり閉じたりして、読者の心を次のメールへと引きつけていくこ

とだ。

例えば、僕の神経痛ビジネスでは、最初のメールで読者に高価な鎮痛剤

や副作用なしに神経痛を緩和する秘密を発見したと知らせる……だが、詳

細は教えずに、情報への入り口を開くだけにとどめ、秘密は明日教えると

告げる。そして、２通目のメールでは読者に秘密を教えるが、また別の情

報への入り口を開けておいて、３通目のメールへと読者を引きつける。

ソープオペラやリアリティ番組で、ディレクターがこの手法を使ってい

るのを見たことがあるはずだ。この戦略によって、視聴者はコマーシャル

から次のコマーシャルまで、あるエピソードから次のエピソードまで目が

離せない。テレビではこの手法は毎日のように使われている。今度はあな

たがメールを使って、その達人になろう。

では、顧客リストに加わった人が受けとることになる、５通のメールを

使ったソープオペラ・シーケンスを見ていこう。これはシンプルで、しか

もアトラクティブ・キャラクターとすばやくコミュニケーションを構築す

るのに効果的なやり方だ。この例では、スクイーズページのフォームに個

人情報を入力して新しくリストに加わった人は、「エキスパート」になる

ための情報を求めている。僕がこのシリーズで顧客に売ろうとしている製

品は「エキスパート・シークレット」という。

メールその１：下準備。最初のメールは、リストに加わった直後に顧客が受

け取るお礼のメールだ。これにより、あなたはメール送信の下準備をし、

相手にはメールを受けとる心の準備をさせる。あなたはメールを毎日１

回、あるいは２回、それとも週に１回送るつもりだろうか。この最初の
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シーケンスでは、最高の結果を出すために、日に一度の送信を推奨する。

では、例を挙げよう。 

件名：�［DCS］（訳注：Dotcom Secretの略）Ch. 1 of 5（訳注：全５通
のメールのうちの１通目）

本文：はじめまして、ラッセルです。「正式に」僕の世界にお

迎えできてうれしく思っています。

僕は約10年前、大学生のときに最初のオンラインビジネスを始

めました（ポテトガンの DVD を販売したのです）。そして、僕

はこのささやかな趣味のとりこになりました。

その後はさまざまな製品をオンラインで販売するようになり、

マーケティングの勉強を始めました。

他の商売もやりましたが、試行錯誤の連続でした……。

ドットコム・シークレットは、僕が学んだことを共有する場で

す。

僕の目標は、他の人が有料で提供しているものよりつねに良い

製品を、無料で提供することです。

実際に、明日から実行するつもりです。そう、僕の最高の製

品を無料で体験してもらうつもりです。そして、価格通りの価値

があると思われたときだけ、支払ってもらえればいいのです

……ただしメールが届いたら開いてくれることが条件です

……。

はい、間違いありません……。あなたとの関係を良い形でス

タートさせたいのです……。

だから、とんでもなく価値のある製品であっと言わせ
ます。そうしたら、いつかは僕から何か買わなければと思ってく
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れるでしょう（いや、ほんの冗談です……）。

わかってもらえましたか？

素晴らしい。では、明日のメールを楽しみに待っていてください。

ありがとう。

ラッセル・“あなたの新しいマーケティングの相棒”・ブランソ

ンより

追伸：件名は「［DCS］Ch. 2 of 5：僕が教育に失望した日」で

す。お楽しみに！

メールその２：見せ場から始める。さて、メールその１で情報の入り口を開

くことに成功したら、読者は次のメールを心待ちにしていることだろう。

僕にとっては、ストーリー展開で「売り込む」プロセスの開始だ。

僕のメンターの１人で、インターネットマーケターのディーガン・スミ

スから、つねに良いストーリーは見せ場から始めよということを学んだ。

ほとんどの人はストーリーを冒頭から始めるが、それは間違いだ。たいて

いの場合、ストーリーは中盤になってようやく盛りあがってくる。だか

ら、盛りあがった場面からストーリーを始めて読者の心をつかみ、それから

最初に戻って欠けている部分を埋める方がいい。

バックストーリー。心を揺さぶるドラマで読者の関心を引きつけたあと

で、最初に戻ってバックストーリーを伝えよう。見せ場の状況に至った出

来事を語るのだ。いったいどうしてそんな苦境に陥ってしまったのか。通

常バックストーリーは、読者の現状と似たようなものになる。読者のダイ

エットを手助けする場合は、あなたが太っていた時点へ読者を引き戻すの

だ。資金運用について教えるなら、成功前の時点に戻ろう。読者を個人的

な旅に連れ出すのだ。

バックストーリーは、あなたが行き詰まり、壁にぶつかった時点に戻
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る。これはたいていは読者がいま現実に生きている時点だ。彼らは行き詰

まっていて、だからこそあなたのメールを受けとる気になったのだ。あな

たはどのように壁にぶつかり、その後どうやって答えを見つけたのか説明

しよう。

だが、まだ答えを教えてはいけない。ここでは情報の入り口を開くだけ

にとどめ、答えはメールその３で教えると約束しておこう。

件名：［DCS］Ch. 2 of 5 ：僕が教育に失望した日。

本文：「ここまでの道のり」

僕は満員の講堂の真ん中あたりの席に座り、結局何もかもが

……ここでこんなふうに終わるのかという思いで少し茫然として

いました。

僕はそれまで15年間何も疑わずに現状に従い、１つの目標に向

かって進んできましたが、結局すべてはまやかしに過ぎないこと

がわかっただけだったのです……。

自分の左側を見て……右側を見ると……何百人もの人間が僕と

同じ状態にあるとわかりました。ただ、彼らは顔に微笑みを浮

かべていました。

自分たちの身に何が起ころうとしているのか、わかっていない

のでしょうか？

2005年５月14日、土曜日。僕がついに大学を卒業した日です。

何年も前から両親は僕にこう言っていました。「良い仕事に就

くためには、大学教育を受ける必要がある」と。

おそらく今夜はあちこちでお祝いの宴が開かれるのでしょう

……。
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でも、翌朝はどうなるのか？

僕たちはいよいよ「現実世界」に直面することになります。

そして、すぐにわかることですが、それは快適なものでも、寛

大なものでもないのです。

僕と一緒に卒業する学生のほとんどは、たとえ仕事を得られ

たとしても、年収３、４万ドルで新人向けの仕事をすることにな

ります……。

それでは、奨学金の月々の返済をするのがやっとです。

ちなみに、奨学金の返済は免除されません……たとえ破産を

宣告したとしても。

「現実世界」に足を踏み出したとたん、一連の借金と、教育費も

賄えないほど安月給の労働市場が僕たちを待っているのです。

だから僕は、卒業式の日に周囲を見まわし、学生たちがみな微

笑みを浮かべているのを見て、茫然としていたのです……。

自分のためにではなく、彼らのために……。

自分のことなら、次のステップは何かがわかっていました。

ちょうどその２年前、僕は自分が得意なことをビジネスに変える

画期的な方法を偶然見つけていました。

そのおかげで、大学４年のときに25万ドルを稼ぎ、卒業後もそ

のビジネスを続けて、１年以内に100万ドル以上を稼ぐつもり

でした。

僕が何を発見したか、知りたいですか。どうやって大学へ通い

ながら、レスリングをしながら、妻と新婚生活の時間を送りなが

ら、アイデアを昇華してビジネスを立ち上げ、文字通り一文無し

の状態で運営することができたのか、興味がありますか。

もし興味があるなら、明日のメールを期待してください。僕が

得たひらめきをお教えしますが、より重要なことに、それを使っ

て、あなたの人生に同じような結果をもたらす方法も教えるつも
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りです！

だから、明日のメールを楽しみに待っていてください。件名は

［DCS］Ch. 3 of 5：エキスパート・シークレットです。

ありがとう。

ラッセル・“授業料を取り戻したい”・ブランソンより

追伸：あやうく忘れるところでした。昨日あなたに最高の製品

を無料で差し上げると言いました……。

下の URL で受けとってください（ただし、どうか人に教えな

いでください）。これは信頼できる登録者にだけ教えるものなの

です。http://www.ExpertSecrets.com/ <=my best product

このコースの受講生は、これまで僕の会社が作った他のどんな

コースより独力で金持ちになりました。だから、いますぐこの講

座に登録して、その効果を確かめてください！

では、また明日！

メールその３：ひらめき。さあ、いよいよ本筋に入る。あなたはひらめきを得

る。これまで考えたこともないことを思いつく。たぶんそれは、ずっとす

ぐ目の前にあったのだろう。すべてが好転する瞬間だ。いまや読者はすっか

り心を奪われて、あなたが提示する解決法を知りたいと思っている（買い

たいと思ってくれればなお良い）。たいていの場合、「ひらめきメール」は

あなたの主力商品、すなわち問題解決のための製品に関するものになる。

●僕は顧客リストを制作しなければというひらめきを得ました。そんなと

き、＿について学んだのです。

●僕は依存症を克服するために何らかの支援システムを必要としていまし

た。そんなとき、＿を見つけたのです。
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●僕は過食の精神的原因に取り組まなければなりませんでした。そんなと

き、＿を見つけたのです。

ひらめきはあなたが販売する解決法と関連したものにしよう。もし他人

の製品を売り込む場合は、ひらめきのおかげでその製品と出会えたと書け

ばいい。

では、例を挙げよう。

 

件名：［DCS］Ch. 3 of 5 ：エキスパート・シークレット。

本文：僕は大学の教室に座って数学の講義を受けながら、この

教授は１時間当たりいくら稼いでいるのかを計算していました。

教授の年収は５万ドルと推定し（僕の見積もり額が高かったの

か低かったのかはわかりません）、教授が週に40時間働くとする

と、１時間当たり約25ドル稼いでいることになります。

それから、僕は前の晩に買った「ハウツーもの」の本に目をや

りました。その本に僕は50ドル払いましたが、この本は素晴らし

いと思いました。

著者は以前、その本は平均１日に100冊売れていると言ってい

ました。100冊です！　計算すると、本は１冊50ドルだから、１

日に約5000ドル稼いでいたことになります。１年では182万5000

ドルです！

しかし、何より驚くべきことは、著者はこの本をわずか数日で

書き上げたということです（本の90パーセントは絵や写真で、文

章は10パーセントだけでした）。そして、一度書き終えたら、二
度と書く必要はないのです。彼ではなく、本が読者に教えるか

らです！　一度書いてしまえば、あとは繰り返しお金が受けとれ
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るのです！

このとき、僕は教授のように、１時間いくらで自分の知識を売

りたくないと心底思いました……この著者みたいに売りたいと

思ったのです！

そして、それを実行してきました……。

そして、大学４年になるまでに、約25万ドルを稼ぎました！

そして、卒業して１年もたたないうちに100万ドル以上を稼ぎ

ました！

僕は「ワン・シング」（訳注：「最大の成果をもたらす重

要な１つのこと」という意味で用いられる言葉）に集中すること

でこれを成し遂げました……。

それは、自分の知識を正しいやり方で売るということです！

僕のやり方を知りたいですか？

それなら、20ドルと単純なアイデアをもとに、年収100万ドル

の「ハウツーもの」のビジネスを立ち上げた方法を教える動画を

オンラインに投稿しました。

その動画はここにあります。http://www.ExpertSecrets.com/

早速チェックして、感想を教えてください。

ありがとう。

ラッセル・ブランソンより

追伸：明日は秘密の恩恵をいくつか教えたいと思います。それ

は「エキスパート」になると与えられるものですが、あなたはお

そらく、その存在さえ知らないでしょう。明日のメールを楽しみ

に待っていてください！

メールその４：秘密の恩恵。このメールでは、読者があなたを知り、あなた
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のプランに従い、製品を使うことによって受ける恩恵を教えよう。それ

は、まだ明らかにしていない恩恵でなければならない。これであなたはま

た読者にメールを送る理由ができ、潜在顧客はアトラクティブ・キャラク

ターとの絆を深めることができる。このメールは潜在顧客に、それまで考

えもしなかった秘密の恩恵を教えるものになる。

　間違いなく、あなたはもっとたくさん稼げるようになる──それだけで

なく、旅行するための自由もより多くなるだろう。

　間違いなく、あなたは痩せられる──それだけでなく、孫の顔を見るま

で長生きもできるとわかるだろう。

　間違いなく、あなたは家で仕事ができるようになる──だが、休暇を取

りたいときはいつでも取れるということがわかっているだろうか？

多くの場合、実際に読者の心をつかみ、行動を起こそうという気にさせ

るのは秘密の恩恵だ。だから、この秘密の恩恵を示すたとえ話（物語）を

作り上げよう。あなたがどのようにして取りたいときに休暇を取っている

かを教え、そうするとどんな気分になるかを説明しよう。読者は「いいな

あ、僕もそうなりたい！」と思ったら、リンク先をクリックして、あなた

の製品を購入するだろう。

では、例を挙げよう。

件名：［DCS］Ch. 4 of 5 ：秘密の恩恵。

本文：初めて「エキスパート」になったとき、僕は不安でし

た。資格も地位も何ももっていなかったからです……。

ただ、僕が人々に教えたことが役に立っているということだけ

はわかっていました。ですから、それをもっと人に教えたいと
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思ったのです。

ところが、思いがけないことに、人々が求めている結果を出す

手助けをしていると、僕自身の人生の質が大きく変わっていきま

した。

確かに、僕は最初から大儲けしました。しかし……もっと重

要なことは、僕が手助けした人々がみな、僕のために新しいドア

を開けてくれたということなのです。「エキスパート」としての

ビジネスによって、僕は世界中を旅してまわり、トニー・ロビン

ズやリチャード・ブランソンのような素晴らしい人と出会うこと

ができました……。

でも、真の秘密の恩恵とは、他人の人生が変わるのをこの目

で見たときの達成感だったのです。僕がこのビジネスを続ける意

味はここにあります。そして、もしあなたが僕の立場だったとし

ても、たぶん同じだと思うのです。違いますか？

もしそうなら、僕の新しい著書『Expert Secrets（仮邦題：エ

キスパート・シークレット）』を無料で入手する必要がありま

す。この本は一般には19ドル95セントで販売されていますが、今

週中に宛先を知らせてもらえたら、無料で入手できます。

悪くない話でしょう？

素晴らしい─では、このサイトから無料で本を入手してくだ

さい。http://www.EXpertSecrets.com/

ありがとう。

ラッセル・ブランソンより

メールその５：切迫感と行動喚起（CTA）。僕のソープオペラ・シーケンスで

は、普通はこれが最後のメールになる。僕から送る最後のメールという意
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味ではなく、これで自己紹介が終わるということだ。このメールの目的

は、読者に行動を起こさせるよう最後にもうひと押しすることだ。その状

況に切迫感を加味して、それから行動喚起（CTA）を使えばいい。

いままであなたは気楽に CTA を使ってきたが、この最後のメールでは、

読者のやる気に火をつけなければならない。読者にいますぐ行動を起こさ

なければと思わせるためには、どんな正当な理由があるだろう？

●ウェビナーは明日から始まる。

●イベントの残席があと10席になった。

●本は1000冊しか注文しておらず、手元に残っているのはあとわずかだ。

●まもなく動画を非公開につもりだ。

何であれ、理由は本物でなくてはならない。偽りの緊迫感はやぶへびに

なり、あなたは信用を失うことになる。買わそうとしている製品が「品切

れ」になりそうな理由を考えるのだ。いつでも販売している製品の場合

は、まもなく終了するスペシャルセールを作り出そう。あるいは、読者に

24時間限定のクーポンを出すのもいい。創造力を駆使しよう！　本物の緊

迫感を生み出す方法は必ずある！

では、例を挙げよう。

 

件名：［DCS］Ch. 5 of 5 ：最後のご案内。

本文：今週ずっと『Expert Secrets』という本について、そし

てこれを無料で入手する方法をお伝えしてきました……。

しかし、特別優待は今日限りです……。

つまり、このメールを明日読んだら、残念ですが、もう遅いの

です。明日以降はこの本を読みたいと思っても、定価で買うしか
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ありません。

でも、もし僕のオファーを受けようと思われるなら、います
ぐこのサイトへ飛び、入手してください。

http://www.ExpertSecrets.com/

前にも言いましたが、明日になってから、終わると知らなかっ

たというメールはもらいたくはありません。

ですから、すぐにチケットを買ってください。講習であなたに

会えることを楽しみにしています。

ありがとう。

ラッセル・ブランソンより

ソープオペラ・シーケンスの仕組み

メールその１は読者をメールその２へと引きつける……。

メールその２は読者をメールその３へと引きつける……。

以下同様だ。

メールは読みやすく、さっと目を通せるものでなければならない。だか

ら、１行は１文か２文にして、余白を多く取ろう。１つの段落が長いと、

読者が読む気をなくすので避けたほうがいい。僕はまず基本的な構成要素

を書くことにしている。それから興味をそそる詳細や、読者の感情に訴え

る話を付け加えていく。

メールの例文を読んで、他にもいくつか気づいた点があるだろう。ま

ず、いろいろな性格を使っている。読者には僕に親しみを感じてほしい

し、メールを楽しんでほしいからだ。僕はありのままの自分を隠そうとし

ているのではない。
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それから、文面を読んでいくと、いくつか文法的なミスがある（訳注：

原書の場合）のに気づいたはずだ。なぜ直さなかったのか？　思い出して

ほしい。読者に共感してもらうには、アトラクティブ・キャラクターには

欠点が必要なのだ。これはメールにも当てはまる。わざとミスをしろとは

言わないが、もしミスを発見しても、うろたえなくていい。それから、ミ

スをしたらどうしようと思うあまり、やっぱりメールを出すのはやめてお

こうと思わないでほしい。

ソープオペラ・シーケンスの形式に従えば、思った以上の成功を手に入

れて驚くことになるだろう。しかも早い段階から効果が現れ、顧客リスト

にメールを送り続ける限り続くのだ。簡単にコツをつかめるように、ダウ

ンロードすれば繰り返し使えるソープオペラ・メール用テンプレートを

作った。このテンプレートを使えば、主要な要素を入れ忘れることもな

く、メールを書く時間を大幅に短縮できる。

ダウンロードはこちら。www.DotComSecretsBook.com/resources/

soaptemplates（訳注：英文のみ）

次章（SECRET8）予告：さて、ソープオペラ・シーケンスの準備は整っ

た。では、次は何をすればいいだろう。アトラクティブ・キャラクターは

これからどのように顧客とのコミュニケーションを進めていけばいいだろ

う？

よくぞ聞いてくれた！　サインフェルド・メールと呼ばれるものを使う

といい。これが次のシークレットだ！　
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SECRET

8

毎日の
サインフェルド

サインフェルド・メールで会話を続けて 
相手を楽しませよう

毎日のサインフェルド・メール

アイデア
インスピレーション

を与える

その日の出来事

啓発的で
示唆に富む

既存のドグマや
信念に盾つく

ひらめきスタイルエピ
ソー

ド

スタ
イル

楽し
ませ

な
が
ら

教
育
する

スト
ーリ

ー

教育的
スタイル

ＦＡＱ
（よくある質問）

チェックリスト

物議をかもす
メール

Ｑ＆Ａ
（質問と答え）ハウツー
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以下は、僕の一番のお気に入りのテレビ番組『となりのサインフェル

ド』の一場面で、ジョージとジェリーがＮＢＣに、「何もない」がテーマ

の番組のアイデアを売り込みに行くというエピソードだ。『となりのサイ

ンフェルド』というドラマ自体「何もない」がテーマの番組なので、これ

は面白い。

ラッセル（NBC のエグゼクティブ）：それで、番組のアイデアはどんなも

のかな？

ジェリー：いろいろ考えたけど、考え方の基本としては、僕が主役で

……。

ジョージ：（さえぎって）ちょっといいかな？

ジェリー：どうぞ。

ジョージ：番組をひと言で言い表すと─「何もない」だ。

ラッセル：「何もない」？

ジョージ：（微笑みながら）そう、「何もない」。

ラッセル：（つまらなそうに）どういうこと？

ジョージ：番組のテーマは─「何もない」。

ジェリー：（ジョージに向かって）何もないことはないだろう。

ジョージ：（ジェリーに向かって）いや、「何もない」だ。

ジェリー：考え方としてはそうだが。でも、「何もない」とはいえ何かあ

る。

（ジェリーとジョージは互いに睨み合う。秘書が入ってくる）

スーザン：設定はどうなりますか？

ジェリー：さっきから言っているように、主役は僕で、ニューヨーク在住

のコメディアン。僕には友達と隣人と元カノがいる。

ジョージ：でも、番組では何も起きない。人生同様にね。食べて買い物を

して読書をして……食べて買い物をして読書をして。

ラッセル：読書？　番組のなかで本を読むのか？
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ジェリー：読書のことは話してなかったよな。

ラッセル：わかった。話を聞こう。それで物語のストーリーは？

ジョージ：「何もない」。

ラッセル：ストーリーがないのか？　じゃあ、何があるんだ？

ジョージ：（例を見せながら）今日は何をした？

ラッセル：朝起きて、出勤した。

ジョージ：それだ。それが番組だ。

ラッセル：（混乱して）どうしてこれが番組なんだ。

ジェリー：通勤の途中に何かあるだろう。

ジョージ：ないない、「何もない」。

ジェリー：何かあるだろ。

ラッセル：そんなもの、みんな見るかね？

ジョージ：テレビで放送していればね。

ラッセル：（威圧的に）放送するとはまだ決まっていないぞ。

ジョージ：よしわかった。今まで通りのことをやりたいなら、好きにやっ

てくれ。僕は芸術家としての信念を曲げる気はない。いいか、番組はこれ

で行く。絶対に変えない。（ジェリーに）だろ？

僕が最初に顧客リストを増やそうとしたとき、メールを書くのにすごく

苦労した。相手がメールを開いて読みたい思うほど重要なことを書くとす

ると、何を書けばいいのだろう。それで、最初は何日もかけて、コンテン

ツがいっぱい詰まった長いメールを書いた。これが正解だと思っていた。

だが、あとで気づいたことだが、ソープオペラ・シーケンスを経て、読者

がアトラクティブ・キャラクターと親密になったあと反応するのは、内容

ではなかった。読者が反応するのは、そう……「何もない」ところだった

のだ 。

僕のメールは、コンテンツが100パーセントのものから、90パーセント

が娯楽で10パーセントだけ内容のあるコンテンツに変化した。すると、そ
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の変化に呼応して、メールの読者数、開封数、クリック数、そして売り上

げまで、すべて急増した。

アトラクティブ・キャラクターは面白くて楽しいものがいい。日刊のサ

インフェルド・メールも面白くて楽しいものにしよう。それがいい。最初

のソープオペラ・シーケンスが終了したら、次は“毎日”サインフェルド・

メールを送ろう。

顧客リストにどれくらいの頻度でメールを送ればいいのかと、ものす
ごく悩んでいる人はたくさんいる。僕もかつてはすごく悩んだ。それ

で、月に一度メールを送ってみたが、レスポンス率はひどいものだった。

それで、月に二度にした。すると、どうなったか？　なんと収入が２倍以

上になったのだ。

それで、僕は週に一度メールを送ることにし、しばらくして週に二度に

し、その後隔日にした。だが、いまならわかる。日々顧客リストにメール

を送らなかったら、日々お金を失うことになるのだ。だから、毎日メール

を送ることを強く推奨する。そして、これから教える「サインフェルド・

スタイル」で送ったら、読者をすごく楽しませることができるので、迷惑

がられることはないはずだ。

毎日あなたから届くメールを読者に喜んでもらう秘訣は、サインフェル

ド・フォーマットを使うことだ。読者を喜ばせるものにしよう。あなたの

日々の生活を書けばいいだけだ。

●アトラクティブ・キャラクターの生活に起きたこと。

●困った出来事。

●クリスマス休暇の過ごし方。

●今年の休暇の旅行計画。

●最近何か買い物をして、後悔したもの。

●最近買ったもので、すごく気に入っているもの。
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●昨日は頭にきて大声を出したが、今日は笑いとばせること。

●昨日子供や犬が見せた滑稽な仕草。

●過去の奇妙な出来事で、いまでは教訓になっていること。

これらは「何もない」メールに書く内容だ。脈絡のないエピソードや面

白い出来事が並べてある。

ただし……このメールには目的がある。それは、あなたが売ろうとして

いるものへ、最終的に人々を引き戻すということだ。それはあなたの中心

的な商品かもしれないし、それ以外の製品やサービスかもしれない。ある

いは他人の製品かもしれない。すべてのストーリーは、あなたが売ろうと

しているものと関連づける必要がある。

これがシークレットだ。お金を儲ける方法だ。

ただ面白いメールを送るだけで、製品やサービスと関連づけなかった

ら、たとえあなたが世界一の語り手だったとしても、一銭も稼げないだろ

う。すべてのメールとすべてのストーリーは、オーディエンスにとっ

て、あなたが提供するものと関連性がなければならない。

では、サインフェルド・メールの実例と、そのストーリーを売ろうとし

ている製品に関連づける方法を教えよう。これから挙げる例はどちらも、

顧客リストに送ってから10万ドル以上稼いだ。どちらも「何もない」メー

ルの良い例だ。

例その１

件名：［実際にあった話］彼は今日トイレに2000万ドルを流して
しまった

本文：実は、昨日１人の男性が僕のインナーサークル・プログ
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ラムに参加しました……。

彼の申請書は基準を満たしていて、しかもゴルフ市場の人だっ

たので、僕は大いに興奮しました。

僕はゴルフはやりませんが、オンラインで2000万ドル以上稼い

でいる友人をたくさん知っています。

彼の製品を見て、これは大ヒット商品になると確信しました。

それで、彼に電話をすることになったコーチが、電話をかける

前に、彼のビジネスについて僕に意見を求めてきました。僕は10

分間パソコンに向かい、以下のような情報を引き出しました。

彼の主要なライバル企業３社。

ライバル企業が首尾よくトラフィックを購入しているすべ

てのサイト。

それぞれのライバル企業がコンバージョンを増やしている広告

の上位３つ。

コンバージョンを増やしていたセールスファネルと、彼が増

やせなかった主な理由。

僕はコーチに、もし僕がゴルフ市場に参入したら使うつもりの

メディアバイヤー（訳注：雑誌社等の媒体から広告枠の買いつけ

を行う人）を２人教えました（２人とも毎日コンスタントに1000

件以上のセールスを行うことができます）。

この情報を手にして、コーチの女性はその男性に電話をかけま

した……。

彼は少々自信過剰でした（当然です。彼はテレビで10万ユニッ

ト以上の製品を売り上げていましたから）。しかし、何らかの理

由で、彼はこの厄介なインターネットビジネスを理解できずにい

ました……。
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コーチが僕のアイデアのいくつかを伝えはじめると、男性は彼

女の話をさえぎってこう言いました……。

「いいですか、僕はインターネットマーケティングに関する本を

20冊読みました……僕がまだ知らないことで、ラッセルが教えら

れることは１つもありません……」

それで、彼女は説得を試みました。「でも……柔術についての

本を100万冊読んだとしても、街でのけんかには何の役にも立ち

ません……」。

実に愉快な切り返しですが、そのあとは残念な展開になりまし

た。

男性は、「だが、ラッセルはゴルフのことを何も知らないじゃ

ないですか……」と言うと、電話を切ってしまったのです。

いや、僕がゴルフについて何も知らないというのは当たってい

ますが……。

オンラインでゴルフ用品を販売することについては何も
かも知っているのです。

僕はもう10年以上、ゴルフ用品を販売してきました。ここボイ

シのオフィスでは、僕個人で2500社以上に社内研修を行ってきま

した。

多くのゴルフ関係者と仕事をしてきました。

僕はこれまで、考えつく限りほぼすべての市場で働く人々と仕

事をしてきました（ボウリング以外は……ボウリングを教えてい

る人で、まだ僕のところへ来た人はいません。ボウリングはレス

リング、柔術に次いで３番目に好きなスポーツなので、とても残

念です）。

それはともかく……。

僕は思いつく限り、ボウリング以外のほぼすべてのビジネスの

ために、ファネルを綿密に計画し、何が間違っているかをクライ
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アントに指摘し、メディアバイヤーを紹介し、どのサイトに広告

を出すべきかをアドバイスし、クライアントの市場で顧客を

獲得するためには、何を費やすべきかを教えてきました。

それから、ほとんどの場合、クライアントにこうした分野の

指
グ ル

導者を紹介しました。ダン・ケネディのセミナーで６年にわた

り講演をしたあと、僕はほとんどの業界のほとんどの「グル」と

付き合いを続けています。そういう身分なので、人のためにコネ

を見つけることは難しくないのです。

これらは本から学ぶことができないことです……。

そしてこれは、僕の会社のインナーサークルのメンバーだけに

提供しています。

このグループのために僕がめざしているのは、より多くのこと

を教えることではなく……より多く儲けさせることなのです。

とにかく、もしゴルフ用品を売ることになったら、僕に知らせ

てください。僕は年収2000万ドルを稼ぐための詳細な素晴らしい

プランをもっているのですから。しかし、その大事なプランをく

だんの男性は傲慢さ、あるいは無知のためにトイレに流してしま

いました。どちらにせよ、彼は大損をしました。

あなたはこのプランを導入し、これを使って運営していけるの

です……。

あるいは、そう、あなたがゴルフ用品以外の製品を売るつもり

でも、僕は喜んで手を貸したいと思っています。

次回のインナーサークルの会合はここボイシで５月に開催され

ます。参加したいと思われるなら、すぐに行動を起こしてくださ

い。

お申し込みはこちら。

https://innercircleforlife.com/

そうそう、僕たちは優秀な人しか受け入れたくありません。お
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金をトイレに流したいなら……どうか申し込まないでくださ

い。

ありがとう。

ラッセル・ブランソンより

例その２

件名：柔術は太った年輩の男性（あるいはその他マーケティング担
当者にも多い特徴だ）に向いている

本文：実を言うと、明日僕は柔術の試合に出場します。

僕の顧客リストに載っている人で、柔術がどんなものか知らな

い人のために言っておくと、柔術は年輩の太った人向けのレスリ

ングのようなものです（僕にはぴったりです。なぜなら、僕

はいまでも13歳ぐらいに見えますが、本当ははるかに年を取って

おり、現在34歳です。太りぎみで、レスリングをやっていたとき

より14キロほど体重が増えました）。

ともかく、数時間前に体重を量る

と、まだ３キロほど超過しているので

す……。

幸運にも、僕はレスラーで、いくつ

か効果的な減量方法を知っています。

実は今朝、以前使っていた減量スーツ

を見つけました。ちょっと着てみま

す。

うん、少々きついですが、３歳にな
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る子供は、ニンジャみたいだと言っています。それなら、そんな

に悪くない……ということですよね？

ともかく、１時間ほどしたらレスリング練習場へ行って、30分

か40分以内にこの３キロを落としてきます。そして明日には、若

くて、敏捷で、その人生の目標は僕の息の根を止める（あるいは

腕をへし折るか、どちらが先かはわかりませんが）ことだという

多くの男たちとマットの上で闘うのです……。

僕は大、大、大大興奮しています！

ところで、なぜあなたにこの話をしたのでしょう？

今週、我が社は売り上げが６桁（10万ドル）をはるかに超えま

した。

今月ではありません……今週です。

しかも、新製品は売り出していません……。

アフィリエイト（訳注：成果報酬型のインターネット広告）も

出していません……。

そして、いつもと変わらぬ週でしたが、今週は特別な週でもあ

りました。なぜなら、僕がオフィスにいなかったにもかかわ

らず、この業績を上げたのです……。

そうなんです……。

もうおわかりだと思いますが……今週は週末の練習試合に備え

て、ほとんどの時間をレスリング練習場で過ごしていました。

でも、僕がいなくても、我が社は６桁の売り上げを達成したの

です。

どうやって達成できたか、知りたくないですか？

あなたが出社しなくても、出社しているときと同じようにうま

く運営できる会社を作る方法を知りたくないですか？

あなたの会社を次の段階に進める時期に来ているのではないで

しょうか？
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もしそうなら、あなたにとって良いニュースがあります……。

この週末の試合のあと、僕が入院するはめにならずに済んだ

ら、来週は出社するつもりです。

そうなると、ファネルの構築についてアドバイスする時間が、

あと２人分空いています……（我が社がコンスタントに週に６桁

稼ぐのに使っているのと同じタイプのファネルです）。

もしビジネスを次の段階へ進め、仕事以外に好きなことをする

時間と自由が得られるビジネスを生み出す心の準備ができたな

ら、我が社へ電話をかけて、どうすれば一緒に仕事をしていける

かを確認してください。

納得していただけましたか？　納得していただけたなら、ここ

から申し込んでください。

https://innercircleforlife.com/

そうそう、もし「手っ取り早く金持ちになる」手法を求めてい

るなら、これはそういうものではありません。

もし「懸命に働いて素晴らしい会社を作る」手法を

求めているなら、僕にお任せください！

では、いまから減量に向かいます……。

週末の幸運を祈ってください！

ありがとう。

ラッセル・ブランソンより

追伸：１時間で３キロの減量は体に良くないことはわかってい

ます……ですから、体に良くないと忠告するメールは送らないで

ください。

１時間で３キロの水分を絞り出すより、自分より14キロ重い相

手とレスリングマットに上がる方が、はるかに体に悪いですよ

ね。ハハハ……。
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サインフェルド・メールがどのように機能するか理解できただろうか？　

ストーリーが最終的にどのように製品に結びつくのかがわかっただろう

か？

このようにして、ソープオペラ・シーケンスのあとに送るメールで、ア

トラクティブ・キャラクターはリストにある顧客とコミュニケーションを

とる。これは面白いし、コツがつかめたら、かなり速くメールを書けるよ

うになる。メールを口述して携帯電話に録音し、助手に送信して文字に起

こしてもらうこともできる。

ここで言っておきたいことがある。サインフェルド・メールは自動応答

システム（訳注：電子メールを受信すると、自動で定型文が返信されるシ

ステム）ではなく、同報メール（訳注：同じ内容の文面で、不特定多数の

相手に送信する電子メールのこと）だということだ。

ソープオペラ・シーケンスのメールは自動応答シーケンスとして設定さ

れている。つまり、誰かがサインアップすると、その日のうちに最初の

メールを受けとり、次の日に２通目のメールを受けとり……というシステ

ムになっている。

サインフェルド・シーケンスのメールはそうではない。ソープオペラ・

シーケンスが終了すると、その顧客の名前はサインフェルド・メール用の

同報リストに移り、その日のうちにあなたからサインフェルド・メールを

受けとる。通常サインフェルド・メールは、ソープオペラ・シーケンスの

ように、あらかじめ順番に並べておいて、リストの全員に毎日続けて送信

するものではない。といっても、事前にメールを書いておくこともできる

し、プロバイダーに同報メールの送信予約をしておくこともできる。た

だ、サインフェルド・シーケンスがソープオペラ・シーケンスと違うの

は、アトラクティブ・キャラクターの生活に起こる些細な出来事を、まる

で実況中継のようにメールで伝えるということだ。

最後に、これらのメールはブログに載せると、２つの仕事をする。ブロ

グには何を書けばいいのかという質問をよく受けるが、僕はいつも、日刊
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のサインフェルド・メールをコピペすればいいと答える。そうすれば、顧

客を販売成立に導くための、簡単で手っ取り早く、一貫性のあるブログ・

コンテンツになる。

復習しよう：ソープオペラ（自動応答）・シーケンスは、新しい登録者

にアトラクティブ・キャラクターを紹介するためのものだ。ここで教えた

概要に従うと、相手がメールを読んであなたのバックストーリーとひらめ

きに共感するだけで、売り上げが伸びることがわかるだろう。

サインフェルド・メールは毎日会話を続けるためのものであり、その目的

は製品を売り込んでいる間ずっと面白いメールを送って、相手を楽しませる

ことだ。

これで、いまからすぐにでも始めることができる。ソープオペラ・シー

ケンスのテンプレートをダウンロードし、最初の５通のメールを書いてみ

よう。それからサインフェルド・メールを書き、それをメールのプロバイ

ダーにロードしよう。アイデアに行き詰まっても、我が社のチームがメー

ル用の話
プロンプト

題のリストを準備している。ここからダウンロードできる。

www.DotComSecretsBook.com/resources/seinfeld（訳注：英文のみ）

次章（SECRET9）予告：さて、我が社のファネルに呼び込んだトラ

フィックとのコミュニケーション法を理解したら、ふたたびセールスファ

ネルの構築へ焦点を戻そう。セクション３は「ファネロロジー」というタ

イトルで、成功をもたらすセールスファネルを構築するための戦略を検討

していく。
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Section Three
Funnelology Leading Your 

Customers to the Sale (Over and Over gain)

セクション

3
ファネロロジー： 

（何度も繰り返し）顧客に
購入させる仕組み



SECRET

9

ファネル・
ハッキング
成功したファネルの逆

リバースエンジニアリング

行分析

既存のトラフィックの流れ

どこへ？

直接的な流れ

間接的な流れ

何を？

①デモグラフィック

②オファー

③ランディングページ

④�トラフィックソース 
（流入元）

⑤広告文

効果があるものを
手本にする

☆５つの要素のうち、２つ以上不明なものが
あってはならない。
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新しいセールスファネルの構築に取りかかる前にまずやっておきたいこ

とは、すでに成功したファネルをもち、自分と同じターゲット市場で

セールスを行っている人を見つけることだ。そんなビジネスが見つからな

かった場合、僕はそこから先へは進まない。だが、“選んだ市場ですでにビ

ジネスで成功している人を見つけられたら”、どんな努力をしているか

逆
リバースエンジニアリング

行 分 析 （訳注：競合する他社の新製品を購入して分解・解析し、その

製品技術などの情報を獲得して自社製品に応用すること）し、どこでトラ

フィックを獲得しているかを突きとめることができる。このプロセスを

「ファネル・ハッキング」と呼ぶ。

インターネットのなかにはグルがあふれ、トラフィックを生み出す何百

種類もの方法を教えているが、毎日さらに新しい戦術や秘訣が出現してい

るようだ。僕としては、１つの現実的な戦略に集中することにしている。

トラフィックが実際に存在している場所を突きとめ、その目の前に入り込

み、少し回り道をさせて僕のサイトへ誘い込むという方法が好きだ。すで

にトラフィックはすぐそばに存在し、あなたを待っているというのに、ど

うして苦労してトラフィックを生みだす必要があるのだろう？

本章（SECRET9）では、競争相手のセールスファネルを逆行分析する

方法を教える。ここは、競争相手がどんな努力をしているか、彼らのトラ

フィックはどこから来たかを理解し、そのトラフィックを“あなたの”ト

ラフィックに変える方法を学んでもらう。

成功をもたらすファネルの５つの要素

既存のトラフィックの流れを逆行分析する第一歩は、成功したオンライ

ン・ファネルや広告キャンペーンの５つの要素を理解することだ。

次に挙げる５つの要素のうち、少なくとも４つが明確になっていない

と、僕はファネルの構築に手をつけない。つまり、わからないものが２つ
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あるとアウトなのだ。また、何かうまくいかないことがあって、自分の

ファネルを分析してみると、この５つの要素のうちのどれかに原因がある

ことが多い。

①デモグラフィック

②オファー

③ランディングページ

④トラフィックソース（流入元）

⑤広告文

では、明確なイメージがつかめるように、これらの要素を１つずつ検討

していこう。

１．デモグラフィック。デモグラフィックとは、ターゲット顧客がもつさま

ざまな特徴のことで、年齢、性別、学歴、住所、所得水準、人種、言

語、支持政党といった識別要素が含まれる。ターゲットグループに属し

ている人と属していない人を区別し、メッセージを送って接触したい

人々を特定するために使われる。例えば、僕のサプリメント会社のデモ

グラフィックは年輩の男女で、コーチング会社の主要なデモグラフィッ

クは年収100万ドルから300万ドルの起業家だ。

　たとえ適切なオファーでも、間違ったデモグラフィックの前に差し出

したら、失敗に終わるだろう。年輩の糖尿病患者の前に肉体強化のサプ

リメントを差し出しても、売れるわけがない。だから、デモグラフィッ

クを正しく理解することは重要なのだ。競争相手が追求しているデモグ

ラフィックがわかったら、あなたが追求すべきデモグラフィックを見つ

けるのは簡単だ。

　僕が初めて神経痛サプリメントのビジネスを始めたとき、どんな人を

ターゲットにし、どこでトラフィックを見つければいいか、まったく見
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当がつかなかった。それで、僕とスタッフは、我が社の製品と同じよう

なサプリメントを逆行分析するというプロセスを経て、競争相手がどこ

に広告を出しているかを短期間で突きとめた。糖尿病関連のサイトにい

くつか広告が出ていた（我が社のサプリメントで病状が改善できるとは

言えない領域だ）。さらに、病気を克服した人のウェブサイトや自然健

康食品のウェブサイトなどにも広告を載せ、成功を収めていることがわ

かった。競争相手について引き続き検討し、調査を行ったことで、新た

なチャンスの世界が広がった。約２カ月かけてこのような新しいデモグ

ラフィックをいくつか発見すると、月に２万ドルだった製品の売り上げ

を、いまでは月に50万ドル超まで簡単に伸ばすことができた。すごいと

思わないか？

　デモグラフィックが判明したら、ターゲット顧客がどんな人で、オン

ラインではどこをよく訪れているかがわかる。つまり、どんなサイトを

閲覧し、どこで集まって語り合っているかがわかるのだ。この情報が入

手できたら、早急にオファーを組み立ててビジネスを構築することがと

ても簡単になる。

２．オファー。オファーはアップセルとダウンセル（訳注：客の希望商品

と予算が合わない場合などに、下位の価格の低い商品を勧めること）も

含め、あなたが何を販売しているか、プライスポイント（訳注：ある商

品の想定される価格帯のなかで、消費者にとって魅力的だと考えられる

小売価格。「値ごろ」とも言う）はどれくらいかによって決まる。成功

を収めた競争相手がどんなものを提
オファー

供しているかを知りたいときは、僕

はその会社の製品を購入する。

　憶えておいてほしいのは、最初に目に留まるオファーは、主力製品で

はないということだ。それはたいてい客を店の中へ呼び込むためのもの

で、ドル箱の製品はもっと奥にある。最初のオファーは氷山の一角にす

ぎず、調査のこの段階では、氷山の全体を見る必要がある。
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競争相手をリサーチするとき、僕は店の中へ入り、提供されている製

品をすべて購入する。競争相手のオファーとファネルを研究するため

に、軽く数百ドルは使う。そして、注意深くメモを取る。これは競争す

るために必要な、重要な調査だ。相手が何を売っているのか、どのよう

に売っているのか、それぞれの製品をファネルのどのポイントで売ってい

るのかを正確に知らなければならない。セールス動画の広告文はどんな

ものか。製品を購入したあと、どんなメールが来るか。何通ぐらい来る

か。すべてのメールで製品を売り込んでいるのか、それともコンテンツ

だけ提供しているメールもあるのか。詳しく知れば知るほど、成功の可

能性は高まる。

３．ランディングページ。これは広告をクリックすると最初に現れるページ

で、僕はセールスファネル全体のなかで最も重要なページだと考えてい

る。成功した競争相手のランディングページは、どんなものだろう。オ

プトインページ（訳注：受信者がメールを受信することに同意した場

合、メールアドレスを登録するための入力フォームを設置したページ）

になっているか。それともセールスページだろうか。ページを見ている

人にどんな働きかけをしているだろう。

僕は自分でランディングページを一から作り上げ、成功してくれと祈

るようなことはしない。“すでに成功している”ランディングページは

どんなものかを逆行分析し、それを手本にして自分のページを作る。す

でに成功しているページとよく似たものを作るのだ。

結局のところ、すでに成功しているものを真似るのが一番だ。驚くべ

きことに、あまりにも多くの人が、自分の隙
ニ ッ チ

間市場で成功しているサイ

トを調査することもなく、行き当たりばったりで見栄えの良いページを

作っておいて、なぜ儲からないのかと不思議がる。うまく行かないの

は、実績のある手本に従わないからだ。

初めてトニー・ロビンズの講演を聴いたときのことはよく憶えてい
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る。彼は、人生のどんな段階であっても、成功したいと思うなら、自分

がやりたいことをすでにやっている人を見つけ、その人を手本にして努

力すべきだと力説した。新しいセールスファネルを構築するときも、ま

さにそうだ。成功しているファネルを手本にするのが一番良い。新しい

ものを作り出そうと思ってはいけない。これが秘
シークレット

訣だ。そうすると、

10年分の時間と労力がかかる仕事を、１日で完成させることができる。

すでに完成されたものを見つけて、それを手本にするのだ。最初はそこ

から始めて、ファネルを微調整しては試してみて、稼げるようになって

から改良していけばいい。

４．トラフィックソース（流入元）。競争相手のトラフィックはどこから来

るのか。競争相手はどんなウェブサイトに広告を載せているのか。トラ

フィックの流入元はバナー広告か。それともソーシャルメディア、ある

いはメールだろうか。競争相手がおもに使っているのは動画か、それと

もテキストか。

トラフィックは「生み出す」べきものではない。トラフィックはすで

に存在している。だから、ただそれを見つけて接触し、あなたのオファー

へ向きを変えればいい。このあと、競争相手のトラフィックの流入元を

正確に突きとめるための、素晴らしいツールとテクニックを教える。そ

れを使えば、簡単にあなたのオファーへ送り込むことができる。

５．広告文。成功しているキャンペーンの最後の要素は広告文だ。

成功をもたらす広告文とはどんなものか。どうやって訪問者に広告を

クリックさせているのか。そもそも人々は競争相手の広告の何に引きつ

けられ、見てみようという気になるのか。競争相手はどんな写真や絵を

使っているのか。ヘッドラインにはどんなことが書いてあるのか。ボ

ディーコピー（訳注：広告文の本文）はどんなものか。競争相手は動画

を使っているのか。こうしたことで、訪問者が広告をクリックするかし
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ないかが決まる。

言っておくが、トラフィックを構成するのは実在する人々だ。人をク

リックする気にさせることは可能だが、その方法を見つけるには試行錯

誤を重ねて数カ月、あるいは数年かかることもある。自分の広告手法を

やみくもに調整し続けるのは時間の無駄だ。すでに成功したものを見つ

けて、それを手本にしよう。そして、収入が安定して先の見通しが立つ

ようになったら、スプリット・テストを行って、自分の手で広告を改良

していけばいい。

ファネル・ハッキングの全プロセスは、競争相手の５つの要素をすべて

見つけることにかかっている。残念ながら、いつも５つ全部を見つけられ

るとは限らない。僕は逆行分析がかなり得意な方だが、それでもバナー広

告をすべて見つけられなかったり、デモグラフィックがすべて明らかにな

らなかったりすることもある。１つでも不明なものが残るのはよくない

が、通常は推測してかなり近いところまでわかる。だが、不明なものが２

つあると、僕はたぶんその市場には参入しないだろう。

オファー、ランディングページ、広告を作り上げる作業に入る前に、で

きるだけ多くのデータを集めよう。不明なものが２つあるときは、それ以

上進めてはいけない。参入して利益を上げるのに必要なデータがすべて

揃った隙
ニ ッ チ

間市場が見つかるまで、さらに検討し、調査を続けていこう。

成功したキャンペーンを�
ファネル・ハッキングする方法

これで競争相手のキャンペーンで何を見つければいいかがわかったと思

うので、次はこの有益な情報の探し方を教えよう。

ステップその１：競争相手（直接的なものも間接的なものも）はどこにいるか？
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　現時点で、あなたの顧客が競争相手の顧客と同じ場所にいるなら、まず

そこを探すべきだ。競争相手には２種類ある。直接的競争相手と間接的競

争相手だ。直接的競争相手とは、あなたの製品によく似た製品を販売して

いる人物または会社のことだ。サプリメント業界では、同じタイプのサプ

リメントを販売している業者は、すべて僕の直接的競争相手だ。僕たちは

基本的に似たような製品を似たような人々に売ろうとしている。直接的競

争相手の分析はあとで行う。

間接的な競争相手もいる。製品は異なるが、同じデモグラフィックを

ターゲットにしている人物または会社のことだ。間接的な競争相手の研究

を始めたとき、僕は驚くべき体験をした。ある日、年輩者のデモグラ

フィックに対してダイエット用サプリメントを販売しているやり手の会社

を見つけた。この会社は僕とはタイプの異なる製品（この会社はダイエッ

ト用サプリメントだが、僕の会社は神経痛のサプリメントだ）を販売して

いたので、間接的競争相手ということになるが、ターゲットは年輩者とい

う同じデモグラフィックだ。これからお見せするツールに競争相手のウェ

ブサイトの URL を入れてみたら、広告を出すべき場所と試してみるべき

広告について、新しい世界が広がった。

なぜ競争相手の調査が必要かというと、それまで知らなかった新しい

チャンスが開けるからだ。僕にとって、儲かっている新しいウェブサイト

を１つ見つけることは、１カ月に数十万ドルではないにしろ、数十ドルの

価値がある！　なぜ僕が埋もれている金脈を見つけるために、これほど時

間をかけるのかがわかるだろう。

最初のステップは、直接的および間接的競争相手と、そのランディング

ページの URL のリストを作成することだ。競争相手がわからないときは、

グーグルの検索サイトを開き、あなたについて検索するときに入力するべ

き語句を入力しよう。例えば、あなたがダイエットの隙
ニ ッ チ

間市場でビジネス

をしているなら、「ダイエット法」「すばやく痩せる」といった語句を入力

すればいい。すると、有料広告が表示されるから（普通はウェブページの
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右端に出てくる）、その広告をクリックしよう。これで成功している競争

相手について、有力な手がかりが得られるだろう。

こうして競争相手のウェブサイトの URL を入手できたら、その会社が

すでにどこに広告を出しているか、どんな広告を出しているか、ト
ラフィックをどこへ向かわせているかを把握するのはかなり簡単に

なる。このシンプルな戦術を使えば、競争相手のキャンペーンの５つの要

素を、時間をかけずにすべて突きとめることができる。

ステップその２：競争相手はどんな努力をしているか？　市場には、競争相

手が何をしているかを探るためのツールがいくつかある。本書を書いてい

Similar Webなどのオンラインツールを使うと、競争相手のトラフィックソースを
簡単に見つけることができる（訳注：日本語版のウェブページがある）。

図9.2

トラフィックの概要

月間ビジター
（あるいは訪問者）数 エンゲージメント

トラフィックソース
サブドメイン
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る時点での僕のお気に入りは、SimilarWeb.com（SW）（訳注：日本語サ

イトあり）だ。

ここに SW の使い方を示す動画をアップしておく。www.DotCom 

SecretsBook.com/resources/similarweb。そして、本書をいつまでも役立

つものにしたいので、スタッフがもっと使いやすいソフトウェアを見つけ

たとき、または SW が機能を停止した場合は、このページに最新情報を

掲載する。

というわけで、最初のステップは、競争相手のウェブサイトの URL を入

力することだ。わかりやすい実例として、僕のウェブサイトの URL を入

力してみる。

このページから、競争相手がどんな有料のトラフィックソースを使って

いるかがわかる。

ページの横にあるいくつかのオプションをクリックすると、そのウェブ

長期間掲載されている広告は、一般にコンバージョン率が高く、多額の儲けをも
たらすものだ。

図9.3

神経痛に悩まされていますか？

動画を見る

珍しい処方で神経痛を鎮める 珍しい処方で神経痛を鎮める

研究によって秘密の成分が神経障害によ
る神経痛を緩和することがわかった。

研究によって秘密の成分が神経障害によ
る神経痛を緩和することがわかった。
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サイトに流入するトラフィックのデモグラフィックがわかる。それによっ

てトラフィックソースについて詳しく知ることができ、僕の広告がどんな

サイトに掲載されているか、最初に掲載されたのはいつか、あるいはそれ

ぞれの広告の掲載期間がわかる（ヒント：掲載期間が長い＝効果的な広

告）。

さらに調べていくと、コンバージョン率の高い広告文をはじめ、効果的

なバナー広告を見ることができる。

また、競争相手がトラフィックの大部分を呼び込んでいるランディング

ページをはじめ、さらにたくさんのページも見ることもできる。僕が５分

もかけずに、どうやって競争相手のキャンペーンに関する必要なすべて

競争相手が実際に掲載している広告を集め、スワイプファイルとする。それを手
本に自分の広告を作るといい。

図9.4

珍しい処方で神経痛を鎮める 珍しい処方で神経痛を鎮める 珍しい処方で神経痛を鎮める 珍しい処方で神経痛を鎮める

研究によって秘密の成分が神経障害による神
経痛を緩和することがわかった。もっと詳しく知り
たい方はこちら

珍しい処方で神経痛を鎮める珍しい処方で神経痛を鎮める珍しい処方で神経痛を鎮める

珍しい処方で神経痛を鎮める

研究によって秘密の成分が神経障害による神経
痛を緩和することがわかった。もっと詳しく知りたい
方はこちら

研究によって秘密の成分が神経障害による神
経痛を緩和することがわかった。もっと詳しく知り
たい方はこちら

研究によって秘密の成分が神経障害による神
経痛を緩和することがわかった。もっと詳しく知り
たい方はこちら

研究によって秘密の成分が神経障害による神
経痛を緩和することがわかった。もっと詳しく
知りたい方はこちら

研究によって秘密の成分が神経障害による神経痛を
緩和することがわかった。もっと詳しく知りたい方はこちら

研究によって秘密の成分が神経障害による神
経痛を緩和することがわかった。もっと詳しく知り
たい方はこちら

研究によって秘密の成分が神経障害による神
経痛を緩和することがわかった。もっと詳しく知り
たい方はこちら

研究によって秘密の成分が神経障害による神
経痛を緩和することがわかった。もっと詳しく知り
たい方はこちら

研究によって秘密の成分が神経障害による神経痛を緩
和することがわかった。もっと詳しく知りたい方はこちら

奇妙な処方で神経
痛を鎮める

奇妙な処方で神経痛を鎮める
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の情報を入手しているかがわかっただろうか。これで、成功するために

必要な以下の５つの要素をすばやく把握する方法は伝えた。

①デモグラフィック

②オファー

③ランディングページ

④トラフィックソース（流入元）

⑤広告文

最後のステップは、実際に競争相手の製品を購入して、競争相手がどん

なアップセルやダウンセルを行っているかを知ることだ。この会社は顧客

にどんなメールを送っているのか。顧客が初めて何かを購入したあと、ど

んな対応をしているのか。この情報を入手すれば、その隙
ニ ッ チ

間市場で成功す

るセールスファネルを構築することができる。

すごいと思わないか？　競争相手が行っているすべてのことを、10分以

内に逆行分析できるのだ。あなたは、ただウェブサイトに接続し、競争相

手の顧客が見ているサイトに行くだけでいい。あとは、すでにこの種の製

品やサービスに関心を示している顧客に売り込みをかけるだけだ。顧客を

あなたのサイトに向かわせ、製品を買わせよう！

復習しよう：

①直接的競争相手と間接的競争相手のリストを作る。

②それぞれのランディングページのURL を見つける。

③オンラインのリサーチツールにURL を入力する。

④データを集め、詳しく検討し、リンクをクリックし、製品を購入する。

そして、競争相手がどんな努力をしているか、どこからトラフィックを

獲得しているかを突きとめる。

⑤手本にするために、スワイプファイル（訳注：借用するために集めた優
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れたキャッチコピーやセールスレターのサンプル集）を作成する。

あなたの役に立つように、チェックリストを作成した。このリストをダ

ウンロードして、調査する間、手元に置いておくと、調査の重要な構成要

素を見逃さずに済むだろう。チェックリストのダウンロードはここで。

www.DotComSecretsBook.com/resources/reverse（訳注：英文のみ）

次章（SECRET10）予告：これで競争相手のセールスファネルがどんな

ものかを見ることができたなら、次は成功したセールスファネルの７つの

段
フェーズ

階をすべて案内しよう。顧客は価値の階段を上りながらそれぞれの

フェーズを通ることになるので、各フェーズがどんなものかこれで明確に

なるだろう。
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SECRET

10

ファネルの
７つの段

フ ェ

階
ー ズ

価値の階段を上りながら 
各フェーズを明確なものにする

ファネルの７つのフェーズ

熱い

温かい

冷たい

フェーズその１
トラフィックの温度

フェーズその３
登録者を特定する

フェーズその５
特
ハイパーアクティブ・バイヤー

に活発な購入者
を特定する

フェーズその７
販売環境を
変化させる

フェーズその２
プリフレーム・ブリッジ

フェーズその４
購入者を特定する

フェーズその６
関係を熟成させ、高める

Eメール

送信
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年収６桁と７桁、８桁のビジネスの違いは何だろう？　僕が初めて会社

を大きくすることを考えたとき、これらのレベルには何か大きな差が

あるに違いないと思ったが、実際はそうではなかった。僕はこれまで10年以

上にわたってこのすべてのレベルを経験してきたが、主要な違いは、あなた

が考えているものとは違うと断言できる。

●販売する製品の違いではない。

●オンラインか実在する店舗かといったような、運営するビジネスの種類

によるものではない。

●トラフィックの違いではない。

●広告文の違いではない。

●コンバージョン率の高いウェブサイトだからではない。

●製品の発売方法の違いではない。

これらはすべて重要だ。すべてビジネスの成功を左右する要素だ。だ

が、レベルを分ける違いではない。

実際に６桁と７桁、８桁のビジネスではどこが違うかというと、ファネ

ルの各フェーズを理解し、それぞれの段階にある相違点をうまく収益化でき

るかどうかだ。

ウェブサイトにトラフィックを呼び込もうとするときは、潜在顧客が閲

覧する最初のページを知っておく必要がある。２番目のページも、そし

て、その人が僕の顧客である間に体験するすべてのことを知っておく必要

がある。１人ひとりの顧客が通るプロセス（あるいはファネル）を注意深く

構築する必要がある。そして、それぞれの顧客が、それぞれ異なった扱い

（とプロセス）を求めている。

多くの人が顧客の生涯価値について語っているが、僕の話は少し違う。

僕は“顧客を導いていく道程”について語っている。顧客が価値の階段を

上り続けてくれるよう顧客との関係を維持しつつ、収益を最大限にするた
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めに、操作可能な各ステップの要素に照準を合わせる。僕とのつき合いが

数分で終わる人もいれば、何時間、何十年も続く人もいる。ビジネスでい

くら稼げるかは、顧客でいる時間の長さに関係なく、１人ひとりの顧客の

体験を、どれほどうまく管理できるかにかかっている。

あなたの目標は、言うまでもなく、見込み客を引きつけておいて常連客

やリピーターにすることだ。見込み客を長く引きつけておけばおくほど、

製品を買ってくれる可能性は高まる。彼らを引きつけておくためには、す

べてのプロセスを通して、顧客体験を管理していかなければならない。

僕は顧客体験を、ファネルの７つのポイントに分解した。それにより、

それぞれのポイントで、ビジネスをテストし、微調整し、収益化し、希望

するどんなレベルにも構築することができる。これらの７つのポイント

と、そのポイントを最大限に活用する方法を理解したなら、あなたの人生

は変わる。すごいだろう！

プリフレームによって�
ファネルを最大限活用する

ファネルの７つのフェーズについて話す前に、プリフレームというコン

セプトを理解する必要がある。ファネルのそれぞれのステップは、次のス

テップへのプリフレームになるからだ。だから、この７つのステップを最

大限に活用することは、収益化のためだけでなく、訪問者と良好な関係を築

き、あなたを信用して製品を買い続けてくれるようにするためにも不可欠

なのだ。多くのマーケターが犯しがちな大きな間違いは、短期的なコン

バージョンや収益化のことしか考えないことだ。彼らは積極的に製品を売

り込み、目の前の売り上げだけを重要視し、その結果、顧客の信用を失っ

てしまう。この間違いを犯すと、最初の接触ポイントで得られる儲けの10

倍の価値がある長期の人間関係を失うことになる。

神経言語プログラミング（NLP）の専門家が、望み通りの結果を得るた
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めのプリフレーミングについて、さまざまなことを語っている。プリフ

レームとは、顧客があなたのセールスファネルの次の段階に入るとき、あな

たがその心理状態を操作することだ。心理状態、すなわち物の見方が変わ

ると、質問への答えや、誰かあるいは何かと関わる体験が大きく変化する

ことがある。

人はそれと気づかぬまま、よくプリフレームをしている。例えば、妻に

何かを頼みたいとき、僕は「ワォ、今日の君は一段ときれいだ。今夜は子

供たちをいろいろ楽しませてくれてありがとう。子供たちのそばにいてく

れることを、本当に感謝しているよ」とプリフレームしておいて、こう続

けるのだ。「ちょっと聞くけど、これから友達と出かけてもいいかな」。

先に妻をプリフレームしておいたので、僕が望む答えが返ってくる可能

性は高い。頼みごとをする前に、肯定的な心理状態にさせておくのだ。

インターネットマーケティングの僕の最初のメンターは、マーク・ジョ

イナーという男性だった。「クリックはみな平等に作られているわけでは

ない」（訳注：アメリカ合衆国独立宣言「“All men are created equal”（人

間はみな平等に造られている）」をもじったもの）という彼の言葉はよく

憶えている。この言葉は当時の僕には奇妙に思えた。なぜなら、事業主は

いつもトラフィックのことと、どうすれば自分のウェブサイトへのクリッ

ク─特定のクリックではなく─を増やせるかということばかり話して

いるからだ。どのクリックも同じではないのか？　だがマークは、一番重

要なのは、そのクリックがどこから来たもので、あなたのウェブサイトに来

るまでその読者はどんな体験をしていたかだ、と教えた。さらに、人々が

どんな心理状態であなたのウェブサイトにやってくるかは、おそらく知っ

ておくべき最も重要なことだとさえ言った。

彼は僕を例に使ってこう言った。「あるウェブサイトから来た人が、

『ラッセル・ブランソンは詐欺師だ。私の金を盗んだ。彼は不道徳で嘘つ

きだ。私は彼を信用しない。ここをクリックして、彼の新製品を見に行く

といい』と言ったとしよう。それを聞いた人がクリックして製品を見たと
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き、何が起こるだろう」。ひどいプリフレームだ。訪問者はおそらく僕を

嫌いになるだろうし、僕は製品を売るのに苦労するだろう。

反対に、あるサイトから来た人が、「ラッセルは素晴らしい人だ。彼と

会う機会があって１時間ほど話したが、彼から教わったことで私のビジネ

スと人生は一変した。私の会社は年収をゼロから100万ドルに増やすこと

ができた。ここをクリックして、彼の新製品を見に行ってくれ」と言った

らどうだろう。僕のサイトの潜在顧客がコンバートする可能性ははるかに

高くなるだろう。善意のプリフレームを経て僕のサイトを訪問した人に

は、より多くの製品を売ることができるだろう。どんなプリフレームを経

て僕のサイトに来るかによって、実際のウェブページで起こることはまった

く異なってくる。だから、トラフィックに対するプリフレームのコント

ロール法を理解することは重要なのだ。

オリ・ブラフマンとロム・ブラフマンの著書『あなたはなぜ値札にダマ

されるのか？─不合理な意思決定にひそむスウェイの法則』（高橋則明

訳、日本放送出版協会、2008年）には、マサチューセッツ工科大学（MIT）

で行われた、プリフレームの原則を実証する画期的な研究について書かれ

ている。ある日70名の経済学部の学生が、その日だけ代理の教授が授業を

行うと告げられる。この教授は初めてなので、短い紹介文を読むように言

われた。すべての学生に渡された紹介文は同じものだったが、ただ１つの

フレーズだけが違っていた。すべての紹介文にはこの教師の大学院での経

済学における研究を称賛する言葉と、さまざまな輝かしい業績が記載され

ていた。そして、そのうちの半数には、この教授は「とても温厚な人物」

と書いてあり、あとの半数には「少し冷たい人物」と書いてあった。違い

はこの１フレーズだけだった。

講義のあと、学生にはその教師をどう思ったかを調査するためのアン

ケート用紙が配られた。「温かい」という紹介文を受け取った学生たちは、

その教師を好きだと答えた。彼らのアンケートには教授は温厚で思いやり

があり、社交的だと書かれていた。「冷たい」という紹介文を受け取った
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学生たちは、その教師を好きになれないと答えた。彼らのアンケートには

自己中心的で堅苦しく、短気で冷酷だと書かれていた。学生はみな同じ講

義を受けたが、プリフレームのせいで受けた印象が変わってしまったの

だ。この研究はプリフレームの有効性を示すよい例だ。

売り上げを伸ばすためにプレゼンテーションをプリフレームする方法：こ

のコンセプトが実際に機能しているのを初めて目にしたのは、インター

ネットマーケティングに関するイベントで講演をするようになったとき

だった。コーディネーターが僕に講演を依頼し、講演後に会場の後部で製

品を販売することも許可された。

当然のことながら、僕は売り上げを伸ばしたかったので、聴衆が最後に

コーチング・パッケージを買いたいと思ってくれるよう、この製品の価値

の高さを伝えられるようプレゼンテーションを構成した。僕は全国をまわ

り、月に一、二度講演を行った。そして、いつもいろんな宣伝文句を試し

て、聴衆の反応が一番いいのはどれかを知ろうとした。

このころ、あるイベントで忘れられない体験をした。アーマンド・モー

リンという、世界中で多数のイベントを開催している大物のイベント主催

者との仕事だった。彼は当時最高の司会者の１人でもあった。彼は僕を脇

へ引っぱっていき、僕がこのイベントでどれだけ稼げるかを左右する決定

的要因があると言った。「それは、私がどのようにあなたを紹介するかで

す」。そして、僕に最近講演を行った10か15のイベントを振り返ってみて、

売り上げが多かったイベントを思い出すよう促した。

それから「これまであなたが参加したイベントでは、ステージに出る前

に、司会者があなたをどのように紹介したか思い出してください。ほとん

どの司会者の仕事ぶりはひどいものです。ただステージに上がって、『さ

あ、ラッセルの登場です。彼は素晴らしい。これからとても役立つことを

教えてくれます。盛大な拍手でお迎えください』などと言うだけです」と

言った。そんな紹介では、売り上げが伸びるわけがない。
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だが、モーリンは違った。この司会者は、講演者である僕の信頼性を前

もって売り込み、オーディエンスを買う気にさせてくれた。この簡単な戦

術によって、彼は何度もイベントを大成功に導いてきたのだ。

彼の示唆はきわめて興味深い。このイベントで彼の紹介のあとに講演を

行ったら、これまでのどのセミナーよりはるかに売り上げが多かった。そ

れ以来、僕は司会者の紹介の仕方に注意を払うようになった。確かに、紹

介が平凡で心を動かされないものだと、会場の熱気は高まらなかった。紹

介次第ですべてが変わり、売り上げにも影響した。

そしてついに僕は、自分でプリフレームを行うことに決めた。司会者に

台無しにされるリスクを冒したくなかったのだ。それで、３分間の自己紹

介動画を作った。僕の推薦者としてトニー・ロビンズに登場してもらい、

いくつかのサクセスストーリーを簡単に説明し、僕が提供できるものを数

多くもつ立派な人間だと断言する、他の顧客の証言も加えた。司会者に

は、ステージに出ていく前に動画の紹介をしてもらった。動画を流してお

いて、その直後に僕がステージに出ていった。すると、動画がプリフレー

ムとなって、オーディエンスの気分をコントロールしていたために、ほと

んどの講演でコンスタントに売り上げが伸びるようになった。

すごいだろう？　もしあなたも講演を行って、その後に製品を販売する

機会があれば、この戦術を試してみるといい。きっと僕に感謝したくなる

はずだ。

これでプリフレーミングについて理解できたら、実際にファネルの７つ

のフェーズのパワフルさを好きになるはずだ。

ファネルの７つのステップ

オンラインマーケティングとコンバージョンの研修では、まずランディ

ングページのコンバージョンについて教えるところが多い。そうした研修
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では、さまざまなデザインのスプリット・テストの方法や、オファーや

ファネルの微調整の仕方を説明する。だが僕は、訪問者がランディング

ページに行く“までに”３つの重要な段階があり、それらがコンバージョン

にきわめて大きな影響を与えることに気づいた。ランディングページから

離れた“あと”にも、ファネルにはいくつかのステップが存在する。これも

また、コンバージョンと純利益に大きな影響を与える。

ファネルの７つのポイントをすべて理解したなら、さらにトラフィック

を呼び込んだり微調整をしたりしなくても、ビジネスは急激に成長するだ

ろう。では、このフェーズを１つずつ検討していこう。

フェーズその１：トラフィックの温度を見極める

最初に検討すべきフェーズは、トラフィックがあなたのサイトに入る前

の心理状態、すなわちトラフィックの温度だ。ウェブサイトにやってくる

トラフィックには、熱い、温かい、冷たいの３つのレベルがある。それぞ

れのグループには、個別化した扱いとコミュニケーションが必要だ。それ

ぞれのトラフィックがランディングページに到着するには、それぞれ異

なったブリッジ（訳注：仲立ちをするもの）に出会う必要がある。そう、

つまり、トラフィックを呼び込む方法に応じて、３つの異なったランディン

グページが必要になるということだ。大丈夫、きちんと作り上げるには余

分な時間がかかるが、時間をかけるだけの価値はある。

ここにジーン・シュワルツ（訳注：1950年代から60年代に活躍した伝説

のコピーライター）の言葉を引用しておこう。この言葉は、熱い、温か

い、冷たいトラフィックの違いと、それぞれのタイプと僕がどのようにコ

ミュニケーションをとればいいかを理解するのに役立った。

　見込み客があなたの製品を知り、それは自分の欲求を満たすとわ

かっている場合は、ヘッドラインはその製品で始めるといい。もし見
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込み客があなたの製品は知らないが、自分の欲求を自覚していたら、

ヘッドラインはその欲求で始めるといい。見込み客がまだ自分が何を

求めているのか自覚していないが、何らかの一般的な問題に関心を

もっていたら、ヘッドラインはその問題で始め、一般的な問題を特定

の欲求に具体化していくといい。

見込み客が製品認知連続体─製品認知、欲求認知、問題認知─のどの

レベルにいるかを見極める必要がある。どこにいるかでトラフィックの温度

が決定する。冷たいトラフィックの場合は、おそらく自分にどんな問題が

あるかは自覚しているが、解決方法には気づいていない。こうした人に対

しては、彼らが最も関心をもっている問題に焦点を当てた広告文が必要に

なる。あなたのブログから来たトラフィックなら、あなたのブログ投稿

メッセージに解決法が示されているので、解決法に気づいているだろう。

だから、こうした人には、解決法に焦点を当てた広告文を考えよう。あな

たのメールリストから来た熱いトラフィックなら、あなたとあなたの製品

を知っているから、製品認知度が最も高く、製品主体の広告文に最もよく

反応するはずだ。

熱いトラフィックはすでにあなたのことを知っている人々で構成されて

いる。あなたのメールリストに名前が載り、ポッドキャストに登録し、ブ

ログを読んでいる。彼らとの関係は確立されていると言える。こうした人

たちに対しては、あなたは友人に語りかけるように話をすればいい（実

広告文は見込み客のその時点でのレベルに合わせて始めよう。図10.2

気づいていない → 問題に気づいている → 解決法に気づいている → 製品に気づいている → ‌�ほとんどのこと 
に気づいている

冷たい 温かい 熱い
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際、友人なのだから）。そして、個人志向のコミュニケーションをしよう。

自分の経歴を話し、意見を伝え、私生活の話も少しするといいだろう。

前章（SECRET9）で取り上げたサインフェルド・メールの例を憶えて

いるだろうか。僕には熱いトラフィックが存在し、どのように語りかけれ

ばいいかがわかっていたので、サインフェルド・メール１つにつき十万ド

ル以上稼ぐことができた。

温かいトラフィックは、あなたのことは知らないが、あなたの知人と交

流がある人々で構成されている。この関係では、共同事業（JV）の提携

がうまく行く。アフィリエイトや JV パートナーは自分の顧客リストと交

流があるので、あなたやあなたのオファーを支持者に推薦してくれる。そ

して、あなたは信用できる人だと保証してくれるので、支持者たちは安心

してあなたのオファーを吟味できる。また、フェイスブック、インスタグ

ラム、ツイッターなど、ほとんどのソーシャルネットワークから来る訪問者

も温かいトラフィックと考えていい。彼らはすでにあなたに関心をもって

おり、あなたはその関心に基づいて彼らをターゲットにしているからだ。

ダイレクトメール会社は何十年も前から、このプリフレーミング・テク

ニックを使っている。会社はそれぞれハウスリスト（訳注：企業がイベン

トやウェブサイト、営業活動により収集した、見込み客情報や顧客情報、

アプローチ先一覧などのリスト）をもっていて、他の会社の顧客リストに

メールを送ることもある。リストを所有する会社とメールを送った会社は、

今日の共同事業のように、利益を折半するのが一般的だ。

肯定的なプリフレームを行うために、リストを所有する会社は「リフト

レター」（訳注：本体のセールスレターの反応を高める手紙）を添付する

ことがある。例えば、「こんにちは。私はこの製品を愛用しています。推

薦しますよ。この会社は素晴らしいです。この会社に注文して後悔するこ

とはないでしょう」といった私信のことだ。リフトレターを読む人は、推

薦文を書いた人や会社と何らかの関係があるので、レターによってその反

応は劇的に増
リ フ ト

加する。
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冷たいトラフィックとは、あなたのことをまったく知らない人々で構成

されている。あなたが何を提供しているか、信頼できる人かどうかも知ら

ない。お気に入りのニュースレターやエンタテインメントサイトであなた

のバナー広告を見た人や、クリック課金広告をクリックした人たちだ。た

ぶん何らかの形で、たまたまあなたのブログを見つけたのだろう。おそら

くあなたはこのトラフィックを呼び込むために金を払っているだろうか

ら、的確にプリフレームして、できるだけ投資の元を取ろう。

そのための最初のステップは、トラフィックの温度を見極めて、的確な

プリフレーム・ブリッジを懸けることだ。

フェーズその２：プリフレームのブリッジを懸ける

２番目のフェーズは、プリフレームのブリッジだ。プリフレーム・ブ

リッジはクリック課金広告の場合もあれば、メールの記事やブログ投稿

メッセージ、あるいはユーチューブ動画の場合もある。要はランディング

ページに入る前に、人々をプリフレームするための懸け橋のことだ。トラ

フィックの種類が違うと、異なったブリッジが必要になる。

熱いトラフィックのブリッジは、通常とても短い。この人々とはすでに

関係が築かれているので、信頼性の構築やプリフレームのために必要なこ

とは多くない。ランディングページへのリンクをつけて、短いメールを送

信するぐらいでいい。あるいは、ブログ投稿メッセージでオファーを

チェックするよう促したり、ポッドキャストの音声ファイルを録音したり

するのもいいだろう。これらの人々はすでにあなたを知っていて、好意を

もち、信用しているので、あなたの提案を聞き入れ、促されたことに従う

だろう。

温かいトラフィックのブリッジは、熱いトラフィックのブリッジより少

し長くなるが、さほど違いはない。このトラフィックに必要なのは、信頼

151SECRET10　ファネルの７つの段階



できる人からの短い推薦の言葉だ。それでランディングページへ進もうと

いう気になるだろう。ここで JV パートナーからのリフトレターや個人的

なメールを使うといい。このブリッジはメールでもいいが、あなたの製品

を推薦する動画、記事、あるいは顧客リスト保有者からの何らかの働きか

けがあればなおいいだろう。

冷たいトラフィックは、オンラインマーケティングにとっての聖杯（訳

注：困難な探求の対象の意）だ。本気でビジネスを大きくしたいと思うな

ら、冷たいトラフィックをコンバートする方法を学ばなくてはならない。僕

が知るところでは、ほとんどの人にとって、これはなかなか難しいよう

だ。自分やパートナーの顧客リストからは、順調にコンバートできている

が、冷たいトラフィックのリストとなるとお手上げ状態で、なかなか思う

ようにはいかないようだ。冷たいトラフィックをコンバートする技術さえ

身につけたら、７桁、８桁、９桁へとビジネスを成長させる秘訣を知った

も同然だ。このブリッジは最も長いものになる。見込み客があなたのラン

ディングページをクリックする“前”に望ましい心理状態にするには、か

なりの準備作業が必要だ。では、説明していこう。

あなたはショッピングモールのフードコートにいるとする。椅子を引き

寄せてその上に立ち、大声で「みなさん、聞いてください。僕は顧客リス

トを作成し、トラフィックを呼び込む方法がわかる製品を販売していま

す。素晴らしい製品です！　購入を考えていただけませんか」と叫ぶ。そ

れを聞いた人々は何と言うだろう。何といっても、彼らはあなたを知らな

い。だから、イエスと言う確率はきわめて低い。

それに加えて、あなたは彼らが理解できない言葉を使って話している。

そこにいる人々は、「顧客リスト」とは何か知っているだろうか。「トラ

フィック」はどうだろう。ハイウェイのトラフィックについて話している

と思うかもしれない。このやり方は大きな間違いで、オンラインビジネス

ではこのような間違いを犯しがちだ。冷たいトラフィックに不適切な言葉
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で話しかけるせいで、買おうと思う人は誰もいない。これを何とかするに

は、オファーをもっと一般向けのものにする必要がある。冷たいトラ

フィックが理解できる言葉で語りかけよう。

例えば、僕はリストハッキング（ListHacking）という会員制ウェブサ

イトをもっている。このサイトでは、顧客リストを作成し、トラフィック

を呼び込むことで利益を上げる方法を教えている。冷たいトラフィックに

対しては、初めから「トラフィック」や「リスト」という言葉は使えな

い。まず、こうしたコンセプトについて説明し、読者が話の内容を理解で

きるようにしなければならない。

僕のスタッフは冷たいトラフィック用に、「お金を稼ぐために使う無料

のウェブサイトはいりませんか」で始まる別のファネルを作った。そし

て、無料のウェブサイトを申し込んだ人をブリッジページに移動させ、そ

こには「ウェブサイトを申し込んでくれてありがとう。すぐに受け取れま

す。この機会にお尋ねしますが、あなたのウェブサイトへの訪問者を増や

す方法を知っていますか」と書いておく（「トラフィック」ではなく「訪

問者」という言葉を使っていることに注目してほしい）。そのページでは

続けて、オンライン販売では、訪問者つまり潜在顧客のことを「トラ

フィック」と呼ぶと説明する。さらに、この新しい、無料のウェブサイト

で利益を上げるには、トラフィックをそのサイトへ呼び込む方法を学ぶ必

要があると続ける。このブリッジページでは、トラフィックや顧客リスト

といった用語について説明する。こうして、「冷たい」訪問者がめでたく

会員サイトのオファーまでたどり着いたときには、彼らはオファーを理解

できるよう完璧にプリフレームされているというわけだ。オファーを理解

できたら、コンバージョンの可能性は高まる。僕はプリフレームを使って知

識のギャップに橋
ブリッジ

を懸けたのだ。

熱いトラフィックや温かいトラフィックに対しては、ほとんどの場合広

告やメールがプリフレームの役割を果たす。彼らがオファーを理解する前

に、特別な手順は必要ない。彼らはすでにあなたを知っていて、好感をも
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ち、信用しているからだ。

だが、冷たいトラフィックに対しては、オファーページに移動する前に、

彼らのために別のページ（ブリッジページ）を用意して閲覧させる必要があ

る。さっき説明したように、この専用のプリフレームページによって彼ら

を教育し、オファーを正しく理解させ、コンバートの可能性を高めるのだ。

僕のサプリメント会社の例をもう１つ挙げよう。販売している製品の１

つに、神経痛のサプリメントがある。神経障害患者の顧客リストがあれ

ば、コンバートさせるのはいたって簡単だ。だが、僕の顧客リストのなか

に、神経障害に共通する特徴がない、あるいはあるかどうか“わからな

い”人がいる場合はどうなるだろう。自分が“神経痛”なのはわかるが、

“神経障害”という言葉は聞いたことがないという人は多い。だから、我

が社の冷たいトラフィック向けのオファーは、より簡単で、聞き慣れた言

葉である“神経痛”をもつ人々に理解しやすいものになっている。プリフ

レームページには、「神経痛があるなら、その原因はおそらく神経障害で

す」と書き、その後に神経障害という耳慣れない言葉についてさらに少し

説明を続けている。そして、訪問者がファネルのランディングページへ到

着するころには、すべての言葉の意味がわかるようになっている。

訪問者は神経痛の原因は神経障害で、我が社のサプリメントが効果的で

あることを理解している。この方法をとると何が起こるのか？　潜在顧客

の世界が飛躍的に広がるのだ！　どんな製品を販売しているとしても、

メッセージをトラフィックの温度と知識に合わせることがとても重要だ。

このことを頭に入れておくと、訪問者をランディングページへ向かわせる

ためにどんなブリッジが必要か、判断しやすくなるだろう。

ブログもオファーをプリフレームするための効果的な方法だ。僕たち

も、我が社のビジネスプログラムを終了して成功した人と、ブログでコン

タクトをとることがよくある。彼らにブログ投稿メッセージを依頼し、そ

の素晴らしい体験について語ってもらう。また、彼ら自身のブログに、こ

うした我が社への称賛の言葉を投稿してもらうのも効果的だ。そのあとで
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我が社がトラフィックをそのブログ投稿へ送り込むと、読者はその推薦の

言葉を読み、その製品をクリックしてくれる。このトラフィックは我が社

以外のウェブサイトのプリフレームを経て流れ込むので、コンバージョン

は劇的に増える。そのブロガーを知っていて信頼している人々のグループ

に、我が社はうまく接触していけばいい。

ユーチューブのテスティモニアル動画（訳注：顧客や専門家などに依頼

して、その製品を推奨してもらう動画）についても、我が社は同じやり方

をとっている。誰か我が社の製品に関する動画をアップする人がいたら、

その説明にいくつかキーワードを加え、その製品のサイトへのリンクを

張ってくれるよう頼むのだ。そして、我が社はトラフィックをそのユー

チューブ動画へ送り込む。これで我が社のサイトへ流れ込んだトラフィッ

クがコンバートする可能性は高まる。このシナリオを使うと、肯定的なプ

リフレームのおかげで、我が社のコンバージョン数は劇的に増える。

効果的なブリッジページの材料として、アンケートやクイズも使える。

質問をすることによって、訪問者の心の車輪を一定の方向へ回すのだ。こ

ちらが質問を投げかけると、訪問者は答えを考えはじめ、質問の答えや解

決法が掲載されているランディングページをクリックする。この方法の目

的は、訪問者がオファーを見たときにどんなことを考えるかに影響を与え

ることだ。

フェーズその３：登録者を特定する

ここでの最終的な目的は、すべてのトラフィック─熱い、温かい、冷

たい─を対象に、さらなる情報提供と引き換えに、メールアドレスを提供

してくれる（これを顧客リストに登録するという）人を見極めることだ。こ

の時点でメールアドレスを提供したがらない人は、あとあと我が社にお金

を払ってくれる可能性はきわめて低い。

登録者の特定は、オプトインページやスクイーズページで行うが、そこ
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で連絡先情報を教えてもらう代わりに、何か価値あるものを提供する。通

常これが価値の階段のフロントエンドオファーになる。

我が社では、オファーに訪問者が知りたがっていることを教える無料の

記事や無料動画を使う。僕のサイトに毎日1000人の訪問者が来るとしよ

う。この時点でコンバージョン率が30パーセントなら、僕の情報に興味を

もつ人が約300人いることになる。これで温かい新規見込み客のリストが

できるので、あとはこの人たちにファネルの残りの段階を通ってもらえば

いい。

フェーズその４：購入者を特定する

登録者を特定したら、ただちにそのなかから購入者を判別する必要があ

る。無料情報がほしいと思っている300人のうち、何人がクレジットカー

ドを取り出し、購入してくれるだろう。登録者を特定したあと、“ただち

に”潜在的購入者を判別しなければならないと言ったことに注目してほし

い。１日とか１週間とか間を置いてはいけない。すぐに購入者を特定する

のだ。

僕の初期のメンターであるダン・ケネディは、「購入者は再度購入者に

なり、繰り返し購入者になる」という黄金律を教えてくれた。一度あなた

から購入した客は、価値を提供し続ける限り、何度でも購入するというこ

とだ。だから、誰かが名前とメールアドレスを記入して送信ボタンをク

リックしたら、ただちに別の製品を提供しているページに移動するように

しておくべきだ。そして、彼らを引き留められるような価値のある製品を

提供しよう。これで通常は価値の階段を１段上がることになる。ここで僕

はよく「おとり商品」─理想の顧客が本当に欲しがっているもの─を

販売する。それは、彼らが思わず購入してしまうくらい低価格にするとい

い。顧客リスト全員を購入者として特定できるよう、制約は一切設けるべ

きではない。
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僕はおとり商品に「無料だが送料だけ負担」方式のオファーか、５ドル

から７ドルぐらいの製品を使うことが多い。購入者全員に買わせたいの

で、極端に安い値段で提供する。購入者を特定できたら、個別に売り込み

をかけられる。電話をかけたり、はがきを出したり、メールシーケンス

（連続送信メール）を送るリストに加えたりできる。この時点で、登録者

リストと購入リストの２種類のリストができる。２つのリストは別個のも

ので、異なった扱いをする。

フェーズその５：特
ハ イ パ ー ア ク テ ィ ブ・バ イ ヤ ー

に活発な購入者を特定する

購入者を特定できたら、次は“特
ハ イ パ ー ア ク テ ィ ブ・バ イ ヤ ー

に活発な購入者”を特定しよう。現

在、身体のどこかに痛みを感じていて、２つ以上の製品を一度に購入する

人々のことだ。僕自身、しばしばハイパーアクティブ・バイヤーになる。

少し前のことになるが、会社のパーティーで社員をボウリングに連れて

いった。現在、ボウリングは僕にとって三番目に好きなスポーツ（レスリ

ングと柔術の次）になっている。ボウリングの名手とは言えないがそこそ

この腕前で、ゲームをするのは大好きだ。

その日は自分のボールとグローブ、シューズをもっていった。社員の前

で良いところを見せたいという気持ちがあったのは確かだ。ところがその

日、男性社員の１人が見事なプレーをした。何ゲームも素晴らしいスコア

を出し、僕を大差で破った。おまけに、彼はチームの面前で僕をからかっ

たものだから、非常に不愉快な気分になった。いまだから笑って話せる

が、そのときは実に不愉快だった。それで、僕は帰宅するとパソコンに向

かい、手当たり次第にボウリング用品─本、ビデオ、新しいボールなど

この屈辱的な敗北から立ち直るための道具─を購入しはじめた。まさに

ハイパーアクティブ・バイヤーだった！

できるだけ早急に、あなたにとってのハイパーアクティブ・バイヤーを

特定しよう。現在、痛みを感じているのは誰だろう？　そして、彼らが痛
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みを和らげるために“いますぐ”購入したいのは何だろう？　あなたは彼

らに何らかの製品─できれば複数の製品─を提供しなければならな

い。提供しなければ、彼らはあなたのサイトから離れ、他のサイトを探

し、そこで購入してしまう。彼らは購入したがっているのだ。現実に痛み

があり、それを軽減できるものを求めているときなら、お金を使う。僕も数

日後にはボウリングの件は忘れ、いつもの生活に戻った。もはやボウリン

グ用品のハイパーアクティブ・バイヤーではなくなっていた。こうして窓

は閉じてしまうのだ。だから、最初のオファーのあと、アップセルでもダ

ウンセルでも、何か提供できるものを考えておこう。我が社の製品を購入

したことがある人なら、何かを購入したら、必ずアップセルやダウンセル

が提供されることを知っているだろう。だからこそ、できるだけ早く特定

する必要がある。ハイパーアクティブ・バイヤーだと特定できたら、僕は

その人にも異なった対応をする。

フェーズその６：関係を熟成させ、高める

この時点で、最初のセールスはほぼ終了だ。フェーズその１からその５

までは、すべて「販売時点」の５分か10分の間に起こる。今後の２つの

フェーズでは、購入者となった人々にあなたのサイトを繰り返し訪れ、製

品を購入させるにはどうすればいいかを説明する。この間に、顧客との関

係を熟成させ、高めなければならない。

価値の階段を憶えているだろうか。このフェーズでは、この製品やサー

ビスの階段がとても重要になる。ここまでファネルの５つのフェーズを

通ってきたのであれば、すでに顧客は価値の階段の１段目か２段目（ある

いは３段目）まで上っているはずだ。今後も顧客の役に立つような価値を

提供し続けよう。

多少時間はかかるが、どれだけ時間をかけるかはあなた次第だ。この製

品なら、これくらいはかけて当然と思える時間が最適だ。顧客がそれまで
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に購入した製品を念入りに検討し、与えられた価値を理解するまで、十分に

時間を与えよう。これからさらに長い時間をかけて顧客に階段を上らせ、

最終的にはそのてっぺんまで連れていこう。

この時点で、我が社は使うファネルのタイプを変えていく。「無料だが

送料だけ負担」方式のファネルから始めた場合は、購入者を「見えない

ファネル」へ移動させるか、あるいは一気に「高額商品を売るための３段

階のプログラム」へ押し上げることもある（心配しなくていい。本書の後

半でこうしたさまざまなファネルの構築法を教える）。

フェーズその７：販売環境を変える

通常なら極端に高価な製品やサービスは、オンラインで販売するのは難

しい。１万5000ドルの製品のセールスレターを読んで、購入ボタンをク

リックする人は多くはいないだろう。何人かはいるかもしれないが、高額

商品を売りたいなら、普通は販売環境を変えることになる。販売環境を変

える最も一般的な方法とは、値段の高い製品は電話かダイレクトメール、

あるいはライブイベントかセミナーで販売するというものだ。

もし僕がメールを送り、8000ドルの製品の購入ボタンをクリックするよ

う頼んでも、あなたはたぶん押さないだろう。だが、もしあなたに僕と電

話で話をする日時を決めるボタンをクリックさせることができたら、その

とたん販売環境はまったく別のものに変わる。電話で話すと、顧客はオ

ファーに真剣に耳を傾けてくれる場合が多い。販売する側にとっては、

フィードバックを直接受け取れるというメリットがある。販売する側は顧

客の反論に対抗しながら、臨機応変に顧客の決断を促す。販売環境が変

わったら、異なるレベルでコミュニケーションがとれるようになり、より

簡単に顧客を価値の階段の高いレベルへ移動させることができる。

復習しよう：売り上げを伸ばす方法に関して小売店の相談に乗るとき、
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僕は顧客が広告を見た瞬間や、ドアを開けて店に入った瞬間、従業員から

挨拶を受けた瞬間など、顧客がその店で買い物をする間に起こるあらゆる

出来事を検討するだろう。そして、顧客が何を見てその商品を選んだの

か、「販売時点」に存在したのはどの製品か、チェックアウトの際にレジ

係はどんなアップセルを行ったのかを分析する。それから、その顧客を呼

び戻すために、すでに準備されているフォローアップ・シーケンスの分析

も行う。

同じやり方でオンライン販売も売り上げを伸ばすことができる。顧客が

通るセールスファネルの各フェーズを取り出し、吟味することが必要だ。

各段階の違いを認識し、それぞれを別個の体験にすることができたら、各局

面を微調整してコンバージョンを増やすことができる。この方法によって、

顧客を価値の階段の次のレベルへ上らせることができる。ビジネスで行き

詰まったら、おそらくこの７つのフェーズのどこかに問題があるのだ。

呼び込もうとしているトラフィックの温度はどれか。潜在購入者はどん

なプリフレーム・ブリッジを通過しようとしているか。ランディングペー

ジで登録者を特定しているか。セールスページで購入者を、アップセル・

ページでハイパーアクティブ・バイヤーを特定しているか。オファーを購

入者が最も必要としているものと一致させるために、彼らとの関係を熟成

させ、高めているか。そして、高額商品を提供するために、販売環境を変

えているか。最も重要なこととして、さまざまな顧客のグループを、それ

ぞれに最適な体験ができるように扱っているだろうか。

次章（SECRET11）予告：セールスファネルの７つのフェーズの戦術を理

解できたら、次はこのなかの４つのフェーズのために、我が社がどんなタ

イプのウェブページを使っているかをお教えしよう。

あなたは子供のころ、レゴのブロックで遊ぶのが好きだっただろうか。

僕は好きだった。同じ形のシンプルなピースを使って、まったく違ったも

のを繰り返し作るのは、とても楽しかった。今後の章では、セールスファ
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ネルをレゴ方式で作る方法を学ぶ。

実際に、ブロックのリストを提供するので、それを組み合わせ、オ

ファーにマッチするように組み立てれば、手早くセールスファネルを作る

ことができる。それから、近道も教えるつもりだ。僕が実際にビジネスで

頻繁に使っているファネルやスクリプトをお教えしよう。この実績のある

テンプレートに、あなたのオファーやアイデアをコピペすれば、すぐさま

ビジネスを立ち上げて運営することができるはずだ。
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SECRET

11

ファネルの
23個のブロック
テンプレートを使ってセールスファネルを作る

ファネルの23個のブロック

プリフレーム・
ブリッジ

登録者を
特定する

購入者を
特定する

特に活発な購入者
を特定する

クイズ

記事

ニュース

ブログ

動画

メール

プリセルページ

バンプ

ワンタイムオファー

ダウンセル

アフィリエイト推薦

スクイーズページ

ポップアップ画面

クリックポップ

「無料だが 
送料だけ負担」 

方式の２ステップ

ウェビナー 
登録

無料アカウント

エグジットポップ

「無料だが送料 
だけ負担」方式

トライアル

トリップワイヤ 
（仕掛け）

自己清算型 
オファー

ストレートセール
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セールスとファネルの構築は、レゴで遊ぶようなものだと僕は考えてい

る。大きな箱に明るい色のブロックが入っていて、思い通りの結果を

出すために好きなようにブロックを組み立てることができると想像する。誰

かを僕の顧客リストにオプトインさせたいなら黄色いブロックを取り出し、

青いブロックにつなぐのだ。高額商品を売りたいと思ったら、緑、赤、紫の

ブロックを加えるかもしれない。思うような結果は出ていないが、正しい

ピースはすべて手の内にあると思ったら、ブロックを並べ替えて、どう変わ

るかを見守るだろう。

これは２万5000ドルを払っている顧客に教えているものとまったく同じ

プロセスだ。ぼくはファネルの各フェーズを検討し、どのブロックが最高

の結果をもたらすか作戦を立てる。それから顧客と一緒にファネルを試し

てみて、コンバージョンがうまくいくかを見守る。最初からうまくいく場

合もあるが、たいていは、例えば広告文を変更したり、動画を加えたりと

少しブロックを調整する。そして、その組み合わせでもう一度試してみ

る。このようにして、ダイレクトレスポンス・マーケターは100年以上に

わたりマジックを生み出してきた。つまり、作ってみて、試してみて、微

調整する。そして、最初からもう一度やり直すのだ。

レゴのセットには２種類ある。すべてのブロックを購入して、想像力を

働かせて芸術作品を作り出すものと、デス・スター（訳注：映画『ス

ター・ウォーズシリーズ』に登場する架空の要塞）やバットケイブ（訳

注：コミック『バットマン』に登場する地下洞窟に作られた秘密基地）と

いった特定の作品を組み立てるのに必要なブロックだけが入った特別な

キットを購入するものだ。このタイプのキットには、どのブロックをどの

順番でどこに取り付けるかという指示も書いてある。このようなレゴの

キットが大好きな人なら、「クリックファネル（ClickFunnels）」という我

が社のファネル構築ソフトウェアも気に入ると思う。必要なピースはすべ

てソフトウェアに入っていて、これを使えば、単純なオプトインページか

らハイエンドのコンサルティング・パッケージまで、あらゆる製品を売る
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ためのあらゆる種類のファネルを簡単に作り出すことができるのだ。あな

たはどのファネルを構築したいかを選び、ボタンをクリックするだけでい

い。すると、すべてのピースが、あなたの希望通りに、正しい順番で自動

的に配列される（このソフトウェアを試してみたいと思ったなら、www.

ClickFunnels.com（訳注：英語サイト）で入手できる）。

本章（SECRET11）では、セールスファネル用の最も効果的な23のブ

ロックを紹介する。価値の階段のある地点で、あるブロックが他のブロッ

クより効果を発揮することがわかるだろう。

だが、憶えておいてほしいのは、これらは“単なるブロックにすぎな

い”ということだ。“あなたはブロックを好きなように動かすことができ

る”。市場は多様な要因に従って反応する。僕の世界ではうまく行くものも、

あなたの世界では多少の調整が必要になる場合もある。

今後の章では、効果的なセールスファネルを作るための、僕のお気に入

りのブロックのつなぎ方を教えていく。最初は僕のやり方に従うことを強

くお勧めする。実社会で繰り返し検証を重ねてきているからだ。多くの

ケースで何がうまく行くか、僕は知っている。その後で、ブロックを動か

したくなったら、やってみるといい！　これまで僕が思いつかなかったア

プローチが見つかるかもしれない。

僕がよく使う23のブロックは、プリフレーム・ブリッジ、登録者の特

定、購入者の特定、ハイパーアクティブ・バイヤーの特定というファネル

の４つのフェーズで使われる。憶えておいてほしいのは、この４つの

フェーズはすべて“販売時点にある”ということだ。ファネルを通して何

らかの製品を販売するとき（ほとんどの場合はそうだ）、購入者はこの４

つのポイントを通ることになる。たいていは、“関係を熟成させ、高める”

フェーズと“販売環境を変える”フェーズのところで、新しいファネルを作

ることになるだろう。そのときはこの23のブロックに戻り、また新しい

ファネルを作ればいい。

では、始めよう！
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プリフレーム・ブリッジ�
で使われるブロック

ここで紹介するのは、僕がプリフレームに使う最も一般的なブロック

だ。憶えておいてほしいのは、プリフレームの目的は、見込み客の温度を

上げて、あなたのオファーを受け入れやすい気分にさせる、ということだ。

クイズ：クイズ（またはアンケート）は、僕がよく使うプリフレームの

ツールだ。フェイスブックをやっていると、しばしば「あなたの体の酸性

度は？」とか「実際に太るのはどの食品？」といったクイズに出くわす。

ここではどんな質問をするかはたいして問題ではない。重要なのは、訪問

者をプロセスのなかへ引き込むことだ。

効果的なプリフレームにするために、顧客にファネルの次のステップと

同様のことを考えさせよう。あなたのビジネスが解決策を示せる問題につ

いてアピールするといい。クイズ形式の質問を使って、芝生に雑草が生える

ことや女性に拒絶されることがどんなに嫌なものかを思い出させよう。僕

が好んで使うテクニックは、最初の質問をこのように組み立てるやり方だ。

クイズの結果を知りたい訪問者のために、オプトイン（メールアドレス

を教えること）を要求すれば、一石二鳥だ。見込み客は一度にプリフレー

ムとファネルの「登録者の特定」フェーズを通ることになる。その後はオ

プトインのあとで直ちにオファーを行い、購入者として特定できるよう試

みよう。

さて、質問は何個ぐらいすればいいだろう、最後までクイズに付き合わ

せるにはどうすればいいだろうと、あなたは考えているのではないだろう

か。僕は、質問は３個か４個にして、あと何個残っているかわかるように

番号を付けている（４個のうちの１番目、４個のうちの２番目……という

ふうに）。多いところでは、クイズに20個以上も質問を使って成功してい
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る会社もある。何でもそうだが、あなた自身の市場に何が適しているかを

判断するために、クイズ形式もいろいろ試してみるといい。

クイズを使うもう１つの理由は、回答に従ってオーディエンスを分類で

きるからだ。「あなたはイヌを飼っていますか。それともネコを飼ってい

ますか」と質問すれば、その答えによって、リストに載っている顧客を分

類できる。よくできたクイズプログラムなら、まず２つの区分に分けてお

いて、それに合わせて質問を続けていく。「イヌ」と答えた人の区分に対

しては、次の質問は「あなたのイヌは何歳ですか」とする。そして、回答

の選択肢をゼロから１歳、５歳以下、10歳以下、10歳以上などとする。こ

れでどうやってペットフードの売り上げを伸ばせるかというと、子犬が必

要とする栄養は、老犬とは異なる。だから、イヌの年齢がわかれば、正し

いタイプのフードを販売することができるのだ。また、回答者がネコでは

なく、イヌを飼っていることがわかれば、次のページにはイヌの絵や写真

付きの広告を載せるといい。クイズによって購入者を分類できるし、オ

ファーをプリフレームすることもできる。我が社の「クリックファネル」

まだメールリストに加入していない人に対するシンプルなプリフレーム・クイズ図11.1

神経障害
線維筋痛
糖尿病性神経障害
その他

無料動画：昔、中国の漢方医が
使っていた生薬は神経痛の脅威

（A Nerve Pain Marvel）と
呼ばれる！　
費用もかからず、
危険な副作用もない……。

ステップその１　　 ステップその２　　 ステップその３

あなたを苦しめているのは
どのタイプの神経痛ですか？

「次へ」

どんな神経痛に悩まされているのですか？ 情報にアクセスしよう アクセス成功！
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を使えば、とてもシンプルなクイズを簡単に作れる。

記事：僕は記事を使って、バナー広告からやってきた冷たいトラフィック

をプリフレームするのが好きだ。こうした記事は、あなたのウェブサイト

に載せるのもいいが、より効果的なのは、他の人のウェブサイトに掲載し

てもらうことだ。そうすれば第三者からの推薦文と同じ効果がある。その

仕組みはこうだ。

誰かがあなたのバナー広告をクリックし、プリフレーム記事のページを

訪れたとしよう。そのページは、顧客の問題を解決する方法の事例研究で

もいいし、製品の効能に関する記事でもいい。あるいは、あなたとは特に

関係のない、問題を解決するには何が必要かを示す記事でもいい。

次に、そのページのどこかに行動喚起（CTA）を付け加えよう。行動

喚起とは、「もっと詳しく知りたければクリックしてください」「今日中に

クイズはオーディエンスを参加させ、セールスページに向けて脳の準備をさせる
素晴らしいツールだ。

図11.2

無料： ２分間のクイズによって、
トラフィック、コンバージョン、売り上げを

２倍にする方法がわかる……

いますぐ２分間のクイズを始めよう！

どうやって我が社のことを知りましたか？
フェイスブック

１スタート ２会社 ３ファネル ４トラフィック ５コンバージョン ６セールス ７結果

メール
ラジオ
トニー・ロビンズ
ダン・ケネディ
その他
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登録してください」「ここで無料のサンプルを受け取ってください」など

と、読者に何らかの行動を促すことだ。行動喚起は記事によって、テキス

ト内にリンクがあるもの、記事の最後に大きなボタンがあるもの、リンク

のついた写真があるもの、あるいはこれらを組み合わせたものなどがある。

さて、ここで気をつけたいのは、倫理に反さないことだ。ある時期多く

のインターネット・マーケターは、自らが管理するフェイクニュースのサ

イトやフェイクブログ（訳注：一般人が書いているように見せかけて、実

は企業がプロモーションの一環としてライターを雇って運営するブログ）

で、このテクニックを使ってうまくやっていた。だが、米連邦取引委員会

（FTC）は、この行為に対して取り締まりを強化した。あなたも処罰され

たくはないだろう。

合法的なウェブサイトにある合法的な記事を使おう。あなたの最も優秀

な生徒に記事を書いてもらい、それをバナー広告をクリックした人が見る

ことができる、ランディングページに使うといい。

ニュース：ニュース、あるいは“ニュースと認識されるもの”は、他の読

み物よりも注目を集める。人間の頭脳は、自分にとって脅威になりそうなも

のに特別な注意を払うようプログラムされている。夜のニュースで「特別

警戒」や「大災害最新情報」ばかり取り上げるのもそのためだ。それぞれ

のヘッドラインの文句は、視聴者の注意を引き、引き起こされる出来事に

よって我々の知る世界はきっと破壊されると思わせるように作られている。

あなたのプリフレームが最新のニュース記事に関連したものなら、その

記事がニュースで大きく取り上げられる限り、注目は増えるだろう。例え

ば、近々予定されている選挙や自然災害にメッセージを結びつけたら、読

者は関連性を認識し、その結果、さらにあなたに注目するだろう。この戦

略のマイナス面は、注目される期間は長くは続かないということだ。しか

し、そのテーマが話題になっている間は、トラフィックが大幅に増加する

のは間違いない。
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また、ウェブページをニュースのページに似せてデザインすることもで

きる。一番下に見出しを書いた特別なバーを置いてもいいし、コンテンツ

に関連のあるストーリーをサイドバーに表示してもいい。コンテンツの書

式をニュースっぽく見えるように整えると、信頼性が向上し、オファーを

うまくプリフレームできることをマーケターは知っている。もう一度言っ

ておくが、この戦術はあまり熱心にやりすぎると、FTC の取り締まりの

対象になる。それだけでなく、ビジネスにも悪影響を及ぼすことになるだ

記事をニュースサイト形式にすると、製品やサービスに重みが出る。図11.3

末梢神経障害の患者に
希望はあるのか？

（訳注：図中の記事は、抹消神経障害に関する医学的な見解が書かれている。タイトルにあるよう
に、記事をニュースサイト形式にして、製品やサービスに重みを出そうという戦略の例である）
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ろう。倫理に反してはいけない。真実を語ろう。

ブログ：ブログ投稿記事は、ほとんどのテーマでプリフレームに使える。

例えば、基本的に同じ解決法を提供する競争相手が多く、競争が激しい業

界でビジネスを行っているとする。その場合、他の会社は似たり寄ったりだ

が、自分の会社は中身が違うと説明するブログ投稿記事を書くのは効果的だ。

自分で記事を書いて、自分のブログに投稿してもいいが、他人のブロ

グ、それもあなたのターゲット市場関連の、多くの人が閲覧するアクセス

数の多いブログにゲスト投稿すると、さらに良い結果が得られる。

もっと良いのは、ブログ作家に本人の名前でブログを書いて投稿しても

らうことだ。そうすれば、あなたはまったく関わっていないように見え

る。僕は一度「オンラインで金儲けしよう」関連の市場で成功した生徒と

組み、この方法を実行したことがある。僕の製品の使用体験を詳述した記

事を書いてくれるよう彼に依頼したのだ。彼は我が社のオファーへのリン

クも加えてくれ、我が社としてはフェイスブックのトラフィックを彼のブ

ログ投稿記事へ送り込んだ。このキャンペーンは大成功を収めた。これは

プリフレームとして仕組んだものだが、コンテンツは100パーセント真実

で、倫理的にも問題のないものだった。

動画：ユーチューブの動画は、プリフレームの画期的なツールで、特に第

三者からの推薦に向いている。動画では、視聴者のために問題を熱く論議

したり、何らかのプロセスやアイデアについて視聴者に情報を与えたりす

るといい。その目的は、あなたが提供する解決法を欲しいと思わせることだ。

この戦略をさらに効果的なものにするために、新しい動画プラット

フォームが続々と出現している。我が社ではフェイスブックライブ

（Facebook Live）などを使って画期的な動画を作り、より多くの人々を

ファネルへ呼び込んできた。
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メール：ソロアドを購入したり、JV パートナーにその顧客リストにあな

たを推薦してくれるよう頼んだりするとき、メールを使ったプリフレーム

は効果的だ。誰の顧客リストにメールを送信するにしても、基本的にその

人の信用性を借りて、あなたのことを信頼できる人物だ、あるいはあなた

のオファーは有効な解決法だとプリフレームすることになる。プリフレー

ムが完了したのち、読者がクリックしたらあなたのオファーへ移動するリ

ンクをメールに加えて行動喚起しよう。

ダイレクトメールを使う場合は、顧客リスト所有者にリフトレターを書

いてもらい、あなたが素晴らしい人物で、あなたの製品はすごく効果的だ

と顧客に推薦してもらおう。JV パートナーやアフィリエイトにあなたや

あなたのオファーへの紹介文を書いてもらっても同様の効果がある。

プリセルページ：ときには製品を売り込む前に、顧客を教育しておく必要

がある。そんなときはプリセルページを使うといい。プリセルページと

は、販売前に潜在顧客に必要な予備知識や教育を与えるときに使われる長

めの記事だ。潜在顧客がその情報を得たら、オファーを理解して購入する

ために適した心理状態になる。例えば、あなたは電子メール・マーケティ

ングのためのソフトウェアを売り込もうとしているのに、潜在顧客のなか

には電子メール・マーケティングとはどんなものか、なぜそれが自分のビ

ジネスに必要なのかがわからない人もいるだろう。そういうときは、ウェ

ブサイトのプリセルページを送って、ビジネスを成長させる際に電子メー

ル・マーケティングがどのように役立つかを説明すればいい。そして、行

動喚起も加えて、製品を提供しているページへ彼らを移動させよう。

この戦略は、潜在顧客を他社のセールスページへ移動させる前に、温度

を上げておきたいアフィリエイトにとって非常に有効だ。
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登録者の特定で使われるブロック

次のフェーズは登録者の特定だ。憶えておいてほしいのは、ここでの目

的は、単に訪問者を顧客リストにオプトインさせたり、ニュースレターに登

録させたり、あなたが提供する無料オファーを請求させたりすることだ。

ちょっと寄ってみただけの訪問者と、さらなる情報と引き換えにメールア

ドレスを教えてもいいと考えている訪問者を判別しよう。

プリセルページは訪問者がセールスページを開く前に情報を与えるページだ。図11.4

このようなトラフィックを
獲得できるとしよう：

ここで教えようとしていることは、違法であり、
不道徳で、倫理に反していると考える人、あるいは、

この方法を知っている人だけが不当に得をしていると
考える人もいるだろう……

年間30万人以上がウェブサイトを訪問すれば、

6500万ドル以上の儲けになる！

はい、もっと教えてください……

実際のところ、僕も14カ月前に親友（さしあたりミスターＸとしておく）から教えられるま
では試してみるのも怖かった。
その話はこのあとすぐするが、まずは……
これから教えることは、違法でも、不道徳でもなければ、倫理にも反していない……こ
うした「悪者」の戦略を使うためには、恐れずに闇の世界へ踏み込むことが必要だ
……
変化への心の準備ができていて、すばやく効果が出ることを望んでいるなら、います
ぐこのリンクをクリックしてほしい。
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ポップアップ画面：何年か前に、あるウェブサイトを訪れるたびに、画面

に「おめでとうございます！　あなたは○○○に当選しました……」など

という、煩わしい小さなボックスが飛び出してきたのを憶えているだろう

か。確かに煩わしいかもしれないが、こうしたボックスは、訪問者を顧客

リストにオプトインさせるのに大いに役立った。

ポップアップブロッカーや広告ブロッカー（訳注：どちらもアプリケー

ションに搭載されたポップアップ画面や広告をブロックする機能）が出現

したため、この方法は数年前から時代に合わなくなり、マーケターもほと

んど使わなくなった。だが、最近は簡単にブロックできない新しいタイプ

のポップアップ画面が作り出され、マーケターはさまざまな状況で顧客リ

ストを作成するのに役立つツールになると考えている。だが、大きな問題

がある。いくつかの広告主（グーグルやフェイスブックなど）が、ポップ

慎重に使えば、ポップアップ画面はやはり効果的だ。図11.5

「ドットコム・シークレット
（97ドル相当）を無料で提供します。

あなたの名前とメールアドレスを入力していただければ、すぐにあなたのメールアドレスへ送ります。

あなたのお名前

あなたのメールアドレス

無料のレポートをすぐに送ってください。
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アップ画面付きのページに移動させる広告を承認しないのだ。そのため、

この方法はどんな場合も有効だとは言えないが、適した環境では有効な

ツールと言えるだろう。

スクイーズページ：スクイーズページは、登録者を特定するのに最も簡単

な方法で、ポップアップ画面を使わずに登録者を増やす方法として開発さ

れた。訪問者が次のページに掲載されているもの（例えば無料レポートや

無料動画）を見たいなら、メールアドレスを提供しなければならない仕組

みの、単純なオプトインページだ。訪問者は登録するか、それともサイト

から離れるかのどちらかを選ぶしかない。

スクイーズページの目的はただ１つ─訪問者に登録させるか、または情報を請
求させるかだ。

図11.6

無料動画：昔、中国の漢方医が
使っていた生薬は神経痛の脅威

（A Nerve Pain Marvel）
と呼ばれる！　
費用もかからず、
危険な副作用もない……。

ステップその１　　 ステップその２　　 ステップその３

あなたのアクセス情報
あなたのメールアドレス

次へ

どのタイプの神経痛ですか？ 情報にアクセスしよう アクセス成功！

Eメール
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スクイーズページの利点は、気を散らすものが何もないということだ。

読むべき広告もなければ、クリックすべきナビゲーションメニューのタブ

もない。訪問者は最も重要なメッセージ、つまり、あなたが伝えたい１つ

のメッセージに集中するしかない。そして、メールアドレスを教えるか、

ページから離れるかの決断をするのだ。

クリックポップ：クリックポップとは、あなたのブログや他人のウェブ

ページにあるボタンから、訪問者を顧客リストに加える方法だ。訪問者が

ボタンをクリックすると、スクイーズページ形式のポップアップ画面が飛

び出す。そして、メールアドレスを入力すると次のページに進む。クリッ

クポップのボタンの利点は、記事やブログ投稿メッセージなど、従来なら

オプトインを設置できなかったさまざまな場所に設置できる点だ。

「無料だが送料だけ負担」方式の２ステップ：このタイプのウェブフォーム

は、購入者の心理を利用して、「登録者の特定」と「購入者の特定」とい

う２つのステップをひと続きに行う。ステップ１では、連絡先情報（メー

ルアドレスを含む）を尋ねることで登録者を特定する。ステップ２は、送

クリックポップは、クリックできるボタンとポップアップのウェブフォーム（訳注：
ウェブ上の申し込みフォーム）を兼ねそなえている。

図11.7

クリックファネル
利益を上げるファネルを構築し、主要広告ネットワー
クで利益の上がるトラフィックを送ろう。

無料のレポートをダウンロードする

完了までもう少し -- 今すぐダウンロードして登録する

レポートをダウンロードするメールアドレスを入力してください
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料を負担してもらうためにクレジットカード情報を尋ねることで購入者を

特定する。我が社は、「無料だが送料だけ負担」方式のオファーの大部分

をこのやり方で構築する。

ステップ１のフォームに記入した人は、ステップ２のフォームに記入し

なくても、自動的にメールリストに加えられ、登録者と特定される。

ウェビナー登録：新規見込み客を増やす手段として、我が社はしばしば無

料のウェビナーを使う。人々がウェビナーに登録すると、ウェビナーの詳

細を送信する必要があるので、必然的にメールアドレスを登録してもらう

ことになる。オートメーション化されたウェビナーなら、登録者の方で閲

覧する日時を決め、メールに記入して、［送信！］という手はずになる。

新しい登録者は顧客リストに加わる。そして、ウェビナーに申し込んだ人

は、あなたからメールが来るのを待っているだろう。

２段階のウェブフォームを使えば、ステップ１で名前とメールアドレスを、ステッ
プ２でクレジットカード情報を集めることができる。

図11.8

ドットコムシークレット・ラボ ディスカウントは今晩12時まで有効：

あなたのウェブサイトに簡単な微調整を加えるだけで、
たちまち売り上げが増加する！

無料の書籍『108の実績あるスプリット・テスト実例集』

無料の書籍を送る宛先を教えてください！

名前

送り先情報
本をどこへ送ればいいか

あなたの情報
支払情報

名字

メールアドレス

電話番号

住所

町

国を選択

送料と手数料９ドル99セントを一括払い

ステップ２へ

州 郵便番号

176



無料アカウント：無料アカウントへの登録者を増やすには、ソフトウェア

や会員プログラムを使うと特に効果的だ。会員サイトを開設したり、ソフ

無料アカウントによって、実際の住所や電話番号など登録者に関するより多
くの個人情報を集めることができる。

図10.10

あなたのビジネスが生き残るためには、
いますぐウェブサイトをやめよう！

はい、あなたのウェブサイト、買い物かご、自動応答システムに別れのキスをしよう！

今すぐ14日間無料お試し版をゲットしよう！

ウェビナー登録はメールアドレスを集めるための自然な手段だ。申し込み者は
ウェビナーに関する情報がメールで送られてくると期待するからだ。

図11.9

次回のウェブクラス：
本日午後６時

僕のちょっと変わったニッチファネル！
これで僕は現在１日当たり17.947ドル
稼いでいる！
そして、倫理に反することなく10分以
内にこれを作る方法！

私の席を登録してください

今日ウェブクラスに登録するだけで、クリックファネルの２週間
お試し版を無料で差し上げます！
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トウェアの「ライト」バージョンを作ったりして、無料で提供しよう。訪

問者が会員サイトやソフトウェア販売ページにアクセスするためにアカウ

ントを作成すると、登録者リストに加わる。このタイプのページは、通常

スクイーズページによく似ているが、このページの目的は「アカウント作

成」なので、スクイーズページよりずっと多くの情報を集められ、しかも

高いコンバージョン率を保つことができる。

エグジットポップ：出
エグジット

口ポップとは、当然ながら、訪問者がクリックして

あなたのサイトから離れる前の、ラストチャンスのポップアップ画面であ

り、訪問者に本当に登録せずにサイトから離れてもいいのかと尋ねる。

人々がエグジットポップを閉じる前に登録する決断をした場合は、特別な

エグジットポップは、訪問者にメールアドレスを教えてくれるよう訴える最後の
チャンスとして使える。

図11.11

待ってください！
本当に出ていくのですか？

いますぐ無料のMP３ファイルを送信 !

出ていく前に、メールアドレスを教えてください。
そうすれば、ポッドキャストのお気に入りの
エピソードを無料でお送りします！！！

ここにあなたのメールアドレスを記入してください。＞＞

無料でプレインストールされたあなたのＭＰ３プレーヤー（最初の
257のエピソード付き）をどこに送ればいいですか？
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オファーを提供するのもいい。サイトから離れてしまったら、二度と戻っ

てこない可能性が高い。だから、エグジットポップを使って少しの間迷わ

せよう。彼らをつなぎ止める最後のチャンスなのだ。

購入者の特定で使われるブロック

購入者を特定する目的は、相手にクレジットカードを取り出させ、支

払ってもらうことだ。最も難しいのは、初回の購入だ。だから、価値のあ

るものをできるだけ安価で提供するのが望ましい。その後は、できるだけ

早く購入者に価値の階段を上らせよう。以下に購入者を特定するための、

僕がよく使う方法をいくつか挙げておく。

「無料だが送料だけ負担」方式：これは購入者を特定するための、僕のお気

に入りの方法だ（SECRET13参照）。良い製品を作り出して無料で提供す

れば、最高のおとり商品になり、新規顧客があなたの製品を手にすること

になるだろう。前もって価値を提供し、それによって購入者に価値の階段

を上がろうと思わせるためには、「無料だが送料だけ負担」形式のオファー

に勝る方法はない。この戦術は、登録者のなかから購入者を判別するため

の最高の方法だと思う。

トライアル：わずかな費用でのトライアルの提供は、訪問者に手を挙げさ

せ、自分は購入者だと宣言させるのにうってつけの方法だ。最も簡単で一

般的なトライアルは、１ドルで提供し、数日後に相手がその製品を購入し

たいと言ったら、全額を請求するというものだ。トライアルを受けるため

には、訪問者は財布からクレジットカードを取り出し、購入する意思を示

さなければならない。この方法は、デジタルダウンロードやソフトウェ

ア、会員サイトのような発送する必要がない商品にうってつけだ。
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トリップワイヤ（仕掛け）：トリップワイヤ（訳注：仕掛け線。地面に隠

したロープやワイヤで、敵や獲物をつまずかせたり地雷を爆発させたりす

るのに使われる）とは、購入者を引き込むために使われる少額商品だ。ト

リップワイヤは主力製品の「破片」のようなものであることが多い。例え

ば、モジュールの１つやいくつかある講習会の１つだけ販売をやめる場合

に、それを大幅値引きして提供することがある。このテクニックを普及さ

せたのは、ライアン・ダイスとペリー・ベルチャーだ。彼らはいつも、１

つ７ドルほどのきわめて安価な商品を使った。トリップワイヤに使う商品

は、その市場に応じて有形商品でもデジタルダウンロードでもいい。

自
セルフリキデーション

己清算型オファー（SLO）（訳注：消費者が対象商品を購入した証拠と現

金を送ることによりプレミアム商品を入手できる仕組み。セルフリキデー

ションを略して「セルリキ」とも呼ばれる）：このタイプのオファーはた

いてい37ドルから97ドルの間で、トリップワイヤよりも多少高額だ。通

常、「無料だが送料だけ負担」方式、トライアル、トリップワイヤのオ

ファーでは、最初は損をするだろうが、アップセルで元を取る。一方、自

己清算型オファーでは、フロントエンドの製品で広告コストを清算し、

アップセルを純利益にすることを目標にしよう。

ストレートセール：これは97ドルから500ドル、あるいはそれ以上の高額

商品の正規販売のことだ。これほど高額なオファーをコンバートするに

は、通常以上の売り込みが必要になる場合が多い。だから、我が社では、

このオプションは温かい市場にいる人や最初のファネルを通過した人にだ

け案内するか、まずウェビナーを見せて温度を上げることにしている。一

般に、顧客にこれほど多額の投資をさせるには、それまでにアトラクティ

ブ・キャラクターとの絆を強めておくことが必要だ。
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購入者を特定するためには、どのタイプのオファーを使えばいいかとい

う質問をよく受ける。購入者を特定するために、僕は「無料だが送料だけ

負担」方式のオファーを使うことが多いが、いつもうまくいくとは限らな

い。この方式を神経障害サプリメントで試したが、あまり良い結果は出な

かった。それでストレートセールに変えてみたら、大成功した。あなたも

何かを試してみてうまく行かなかったら、オファーを変えてみるといい。ブ

ロックを変えると大当たりするかもしれない。それぞれの製品について試

してみるべきだ。市場が異なると反応も異なる。だから、興味を示す購入

者がすぐに見つからなくても、あきらめてはいけない。

特
ハイパーアクティブ・バイヤー

に活発な購入者の特定で使われるブロック

販売時点でどの顧客が特
ハ イ パ ー ア ク テ ィ ブ・バ イ ヤ ー

に活発な購入者かを判別するには、低価格商品

や無料オファーで購買者を特定した直後に、アップセルを提供する必要が

ある。僕がよく使う方法をいくつか挙げておく。

バンプ（訳注：「こぶ」の意。ここでは「ついで買い」を誘う商品のこ

と）：これは注文フォームにちょっとしたオファーを追加することだが、

これによって我が社のビジネスは一変した。このコンセプトは、食料品店

のレジで順番待ちの列に並んでいるときに体験することとよく似ている。

チョコバーやガムといった安価な商品が目に入り、ついかごに入れてしま

うだろう。我が社が注文フォームのバンプで行うのも、これと似たような

ことだ。数行の文章とチェックボックス１つを使って、最大40パーセント

の購入者に追加注文させ、販売時点で37ドルかそれ以上の余分な支払いを

させている。

１
ワ ン タ イ ム

回限りのオファー（OTO）：フロントエンドの製品を購入した顧客に、
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その後ワンタイム・スペシャルオファーを提供することもできる。最高の

OTO は、最初の購入品を補完するような製品だ。我が社では、購入直後

の顧客に２つか３つ別個のオファーをするが、後続のオファーは最初のオ

ファーの価値を高めるものであることが前提だ。

ダウンセル：購入者が OTO にノーと言った場合、違う製品または同じ製

品の支払いプランのオプションを提示して、ダウンセルを行うことができ

る。顧客が一度に全額支払うことを拒否したというだけで、あきらめては

いけない。我が社では、スペシャルオファーにノーと言った顧客の最大で

バンプは売り上げを（ときには劇的に）伸ばす巧妙な方法だ。シンプルなディス
カウント製品を提供し、注文フォームにチェックボックスをつけておこう。

図11.12

はい、購入します！
ワンタイムオファー：我が社の「コンバージョン・
クラッシャー」ビデオセールスレターのテンプレー
トをお望みですか。効果があることは実証済み
で、インストールも簡単です。「はい」をクリックし
て、いますぐ37ドルで注文に追加してください（こ
のオファーはいまここでしか使えません）。

送料と手数料14.95ドルを一括払い

この本を送ってください

カードの種類

送り先
どこへ本を送ればいいですか

あなたの情報
支払情報

カード番号

有効期限 ＣＶＶ（セキュリティコード）
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20パーセントが、ダウンセルの支払いプランの提示にイエスと言うことを

確認している。

アフィリエイト推薦：このような推薦は、購入者が一連のアップセルまた

はダウンセルを閲覧し終え、ファネルの「サンキュー」ページに移動した

あとに提示するのが一般的だ。僕はこのページで購入者に注文の礼を言

い、役立ちそうな他のオファーへのリンクを示す。

ワンタイムオファー（OTO）は最初のオファーを購入したあとに出現する。これ
は顧客がすぐに行動したときにだけ得られる特別な取引だ。

図11.13

     待ってください！ 特別な一度きりのオファーがあります

このページを閉じないでください……30秒以内に会員エリアに移動します……

「インスタント・トラフィック・ハックス」

はい、いますぐアカウントを
アップグレードします

注文に加える─197ドルちょうど
すべての情報は暗号化され、セキュア・ソケッツ・レイ
ヤーで安全に送信されます。

結構です─いまはこれ以上トラフィックを必要としていません。
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復習しよう：あなたの会社に利益をもたらすシステムを構築する際、これ

らのブロックがどのように機能するかが理解できただろうか。ファネルの

それぞれのフェーズを検討して、試したいブロックを選んでみよう。すぐ

にあなたの市場に最も効果的なブロックが見つかり、繰り返しそれを使う

ことになるだろう。

だが、ときには他の選択肢を試してみることも必要だ。ある特定のオ

ファーに、トライアルよりストレートセールの方が適しているかどうか

は、試してみないとわからない。すべてのオファーに対して、さまざまな

ブロックのスプリット・テストを行うことをお勧めする。クリックファネ

ルを使えば、簡単にスプリット・テストが行える。１分以内にテストを

セットアップして、コンバージョンを最大にするために最適なのはどれか

がすぐにわかる！

次章予告：ブロックの新しいアイデアはつねに開発されているが、ここに

挙げたものは、僕が知っているなかで最も一般的で効果的なものだ。ブ

ロックとはどんなものかを理解できたなら、実際にファネルの構築に取り

かかろう。

次章（SECRET12）では、我が社が価値の階段のフロントエンドにど

のタイプのファネルを使っているか、中
ミ ド ル

程にはどれを、バックエンドには

どれを使っているかをお話しするつもりだ。これを理解しておくと、あと

で説明する各ファネルの使い方がさらに理解しやすくなる。
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SECRET

12

ファネルの
選択

価値の階段のフロントエンドからバックエンドまで、 
どのタイプのファネルを使えばいいか

フロントエンド・ファネルvs.バックエンド・ファネル

・‌�「無料だが送料だけ
負担」

・自己清算型オファー
 （SLO）

・完璧なウェビナー
・見えないファネル
・製品発売ファネル

・コンティニュイティ
・マイクロコンティニュイティ

・高額商品用３段階の申し込み
・ブラックボックスのファネル
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ブロックについて理解したら、あとはそれを組み合わせれば自分のファ

ネルを構築することができる。好きな方法で組み合わせてかまわない

が、僕が大物の顧客や自分の会社のためにいつも使っている、実証済みの７

つのファネルがある。我が社ではこれを繰り返し使っていて、大いに効果を

発揮している。セクション４では、これらのファネルがどのように機能する

かをお教えする。

だがその前に、我が社が価値の階段の各段階において、さまざまなファ

ネルをどのように使っているかを理解する必要がある。ファネルには心理

的側面があり、最初に販売する安価な製品と高額商品パッケージでは異

なった心理的アプローチが必要になる。

製品認知連続体：基本的な心理作戦については、SECRET10のトラ

フィックの温度のところで説明した製品認知を思い出してほしい。

冷たいトラフィックは、おそらく直面している問題にしか気づいていな

い。あなたもあなたの製品も知らないので、「無料だが送料だけ負担」方

式や自己清算型オファーのような下位のファネルを使って、価値の階段を

上がる前の状態から始める必要がある。これらのファネルが、冷たいトラ

フィック、すなわちあなたのこともあなたが提供している解決法も知らな

い人々に効果があることは実証済みだ。

こうした潜在顧客は、コミュニケーションファネルを通ってアトラク

ティブ・キャラクターとの絆を築くと、温度が上がりはじめる。そうなっ

見込み客へどのように語りかけるかは、その客が製品認知連続体のどの段階に
いるかで決まる。

図12.2

気づいていない → 問題に気づいている → 解決法に気づいている → 製品に気づいている → ‌�ほとんどのことに 
気づいている

冷たい 温かい 熱い
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たら、価値の階段の中レベルで使うファネルを通して、高額商品の紹介を

始めることもできる。こうした中価格帯の製品を販売するには、僕はよく

完璧なウェビナーのファネル、見えないファネル、製品発売のファネルを

使う。これらのファネルでは、製品が提供する解決法について時間をかけ

て詳しく説明するので、セールスファネルは少し異なったものになる。

熱いトラフィックは、すでにあなたを知っていて、好感をもち、信用し

ている。あなたの製品も知っているので、提供できる最高レベルのサービ

スに焦点を合わせ、バックエンドへ導こう。こうしたオファーは非常に高

額なので、多くの場合オンライン方式だけで契約に持ち込むのは困難だ。

販売環境を変えて、見込み客に電話をかけたり、ライブイベントに招いた

りする必要がある。僕は高額商品用３段階のファネルを使って、顧客をコ

ンピュータから電話に移動させることが多い。

今後の章では、僕のお気に入りのセールススクリプト（訳注：セールス

に使う台本）も紹介するので、ファネルに必要なセールスレターや動画の

台
せ り ふ

詞の参考にしてほしい。あなたの会社や市場に合わせ、詳細を加えて調

整してかまわない。本書で紹介するスクリプトは枠組みのようなものと考

えよう。必要な要素は揃っているから、詳細を付け加えるだけで完成す

る。

ファネルやスクリプトを紹介する前に、いくつか留意点を挙げておく。

①これらのファネルは、ランディングページから始まる。トラフィックの

温度やプリフレーム・ブリッジはここでは検討の対象ではない。ただの

訪問者だった人を、お金を払ってくれる顧客に変えるために考案したメ

カニズムだ。トラフィックやプリフレームも重要な要素なので、どの

ファネルを使えばいいかを判断するときは、これらの要素も慎重に考慮

しよう。

②価値の階段で顧客との関係を「熟成させ、高める」準備ができたら、あ

とは新しいファネルを作るだけだ。これらの顧客は、このころには温か
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いトラフィックになっているから、古くからの友人のように扱い、その

観点からアプローチしよう。

③これらのファネルやスクリプトのなかには、短くて愉快なものもあれ

ば、長くて複雑なものもある。一般に、価値の階段の高い段に上れば上

るほど、さらなる売り込みが必要になり、スクリプトも長くなる。だ

が、熱いトラフィックに対しては、それほど複雑なスクリプトは不要な

場合もある。

全体像を理解する

我が社では、コントロールできるトラフィックはスクイーズページに呼

び込む。コントロールできないトラフィックはブログに呼び込み、その

ページの上部３分の１でメールアドレスを登録させる。訪問者がどちらか

の道を通ってメールアドレスを記入すると、「自分のトラフィック」にな

るので、ソープオペラ・シーケンスの送信を開始し、アトラクティブ・

キャラクターとの関係を築いてもらう。ソープオペラ・シーケンスが終了

したら、日刊のサインフェルド・メールを送り、価値の階段の他のオ

ファーによって価値の階段を上がらせる。

さて、誰かが顧客リストに加わったら、早速スクイーズページかブログ

を通して最初のフロントエンドオファーへ案内しよう。僕はこのオファー

を使って購入者を特定している。フロントエンドの製品を購入した人は、

すぐに販売時点におけるアップセルのページを見ることになる。

この最初の取引が終わると、購入者は価値の階段を上り、コンティニュ

イティ・プログラムに加わることになるが、その間僕はメールシーケンス

を送って他の製品の購入を呼びかける。僕は価値の階段の別の製品を売る

ためには、違うタイプのファネルを使う。

図12.3は、これまで検討してきたあらゆることの概要を、より高いレベ
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ルで示している。僕は初めてコンサルティングを行う会社は、このやり方

で評価する。この高いレベルから見てそのビジネスの現状を見極めると、

何がうまく行っていないかを簡単に突きとめることができ、オーナーが望

み、必要としている結果を得るための具体策に取り組んでいける。

あなたも現在の仕事を続けながら、ここまでで学んだことを実行に移

し、この図を使ってあなたの会社の欠陥を見つけよう。堅実な基盤を築く

ためには何を変えればいいか、何を作り出せばいいかを見極めるのだ。

ファネルの枠組み

核となるファネルは、訪問者をトラフィックの段階から価値の階段のてっぺんま
で上らせる。

図12.3

Ｅメール

送信ボタン

ソープオペラ サインフェルド

自分のトラフィック

私の
オファー

コ
ン
ト
ロ
ール
で
き
る

ト
ラ
フ
ィ
ッ
ク

コ
ン
ト
ロ
ー
ル

で
き
な
い

ト
ラ
フ
ィ
ッ
ク
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７つの実証済みファネルを紹介する前に、もう１つだけ言っておきたい

ことがある。この重要なコンセプトを理解したら、セールスファネル

の構築方法が変わる。これから教えることに気づいたとき、僕の会社はまさ

に一晩のうちに変化した。オンラインビジネスで年収30000ドル程度だっ

たのが、18カ月足らずで７桁以上稼げるようになったのだ。

“無料”の力

12歳で迷惑メールの収集にやみつきになっていたとき、僕は毎日1-800

で始まるフリーダイヤルに電話をかけて、無料情報を請求していた。何に

関する情報かはどうでもよかった。無料だったし、僕はとにかく情報がほし

かったのだ。多くの会社が無料サンプルと無料トライアルを、オンライン、

オフラインを問わず提供していた。なぜか？　会社側は人々の注目を引く

のに躍起になっていたからだ。人間は“無料”という言葉にとことん弱い。

ダン・アリエリー著『予想どおりに不合理─行動経済学が明かす「あ

なたがそれを選ぶわけ」』（熊谷淳子訳、早川書房、2008年）をまだ読んで

いないなら、ぜひ読んでみてほしい。この本で、著者は購買行動における

“無料”という言葉の効力を研究する実験について書いている。

こ の 本 に は 実 験 の 全 容 が 書 か れ て い る が、 そ の な か に こ の 章

（SECRET13）と関連のある箇所がある。研究者は学生のグループに、リ

ンツのトリュフを26セントで、ハーシーズのキスチョコを１セントで提供

し、購買行動を観察した。すると、参加者の50パーセントはキスを、50

パーセントはリンツのトリュフを選択した。研究者が両方のチョコレート

をそれぞれ１セントずつ値下げすると、２つのチョコレートの相対価格は

同じであるにもかかわらず、突如90パーセントの学生が無料になったキス

チョコを選んだ。また、研究者はキスの価格を２セントから１セントへ下

げるテストも行い、キスへの需要が増えるか観察したが、この場合は増え
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なかった。さらに、価格を無料からマイナス１セントに下げるテストも

行ったが、購買行動に変化はなかった。研究者は同じ実験を、大学生、子

供、年輩者などを対象に繰り返し行ったが、それでも結果は変わらなかっ

た。

“無料”という言葉には、それほどのパワーがあるのだ！

これは画期的なコンセプトだと思った僕は、胸を躍らせて会社で実施し

てみようと思った。そして、「僕のビジネスだと、どうすれば無料で製品

を提供できるだろう」と自問した。僕の業界あるいは僕の町の商売人すべ

てが値下げ品を販売したとしても、僕が無料で提供したら、ほとんどの人

は迷わず僕の商品を選ぶだろう。

100人の訪問者テスト──無料の効果

では、何らかの製品を無料で提供するには、どのようにオファーを構築

すればいいのか。そして、どのように製品を無料で提供すれば最大の反応

を得られるかを見極めるために、試しにオファーを何種類か作り、テスト

を始めた。

最終的に、ある製品を無料で提供すればどんな効果が得られるかをテス

トするために、僕は独自の実験を考案し、「100人の訪問者テスト」と名づ

けた。そして、さまざまなターゲット・オーディエンスや製品を対象に、

さまざまな環境のもとで実験を重ねた。すると、ほとんどのテストにおい

て、結果はきわめて似通ったものになった。我が社は数十万人のウェブサ

イトの訪問者を対象にこのテストを行ったが、わかりやすくするためにこ

の数字を小さくして、テストファネルを通過した訪問者100人あたりの数

字を示しておく。

実験の結果はこういうものだ。僕は100人の訪問者を製品購入サイトへ

移動させた。そこでは製品は197ドルで提供されている。コンバージョン
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率の高いページにするために、有能なコピーライターや実績あるセールス

ピッチ（訳注：製品やサービスを売りたいときに、その魅力を簡潔に伝え

るための売り文句）に金を払った。すべてのテストと微調整が終わったあ

と、最終的に約１パーセントの冷たいトラフィックがコンバートして製品

を購入した。つまり、訪問者100人につき197ドル稼いで、その１名を顧客

リストに加えることができたということだ。ほとんどのマーケターは、こ

の結果をだいたい平均的なものと考えるだろう。

その後、方針を変えて、製品を無料で提供するテストを開始した。この

新しいオファーによって、購入者の割合や収益がどのように変化するかを

知りたかったのだ。それで、197ドルで販売した製品の核心部分だけを抽

出して、顧客に送料だけ負担してもらえば無料で発送できるようにした。

そして、その核心部分の情報を入れた CD、DVD、書籍を作成して提供し

た。この「無料だが送料だけ負担」方式のオファーに申し込んだ人には、

ただちに以前197ドルで売ろうとした製品へのアップセルを行った。僕は

損をするだろうと予測した。僕は訪問者が197ドルのオファーを見る前に、

クレジットカードを取り出させて、「無料だが送料だけ負担」方式のオ

ファーを購入させようとしたからだ。つまり、もし潜在顧客の10人に１人

でも197ドルのオファーを見ていたら、論理的に考えて僕は損をすること

になる。

ところが、予想外のことが起こった。訪問者をウェブサイトへ送り込む

と、平均で８パーセントもの人が「無料だが送料だけ負担」方式のオ

ファーを購入した（最初のウェブページの１パーセントより増加した。そ

の上、「無料だが送料だけ負担」方式のページには、セールス用の広告文

はほとんど必要なかった。一方、元の197ドルのページには、訪問者に購

入を勧める売り込み文句も載せていた）。

さて、ここでマジックが起こる。顧客はすでに財布からクレジット

カードを取り出し、販売していたコンセプトを購入する気になっていたの

で、「無料だが送料だけ負担」方式の顧客８人のうち、25パーセントに当
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たる２人が、アップセルのオファーで197ドルの製品を購入したのだ。つ

まり、我が社は訪問客100人につき394ドル稼ぎ、新たに８人の購入者をリ

ストに追加することができた。「無料だが送料だけ負担」方式のオファー

を加えたことで、売り上げは２倍になり、顧客は８倍になったのだ。すご

いだろう？

どのように購入者心理が働くのかは知らないが、最初の「イエス」を言

わせることができたら、二度目に言わせるのはかなり簡単になる。坂道を

滑りおりるように、物事は造作なく運ぶのだ。まず小さなことに「イエ

ス」と言わせることができたら、顧客がその後のより大きな買い物に「イ

エス」と言う可能性はぐんと高まる。

「無料だが送料だけ負担」方式のオファーの代わりに、送料が不要のデジ

タル製品を販売（あるいは無料で提供）できないだろうかと尋ねられるこ

とがある。答えは「もちろんできる」なのだが、この人はきわめて重要な

チャンスを逃すことになる。

僕は有形商品を使って無料オファーをするのが好きだ。「無料だが送料

だけ負担」方式のオファーを使うのは、 “無料”という言葉が使いやすいだけ

でなく、関心をもってくれた顧客にクレジットカードを取り出して送料を払

うよう求めることで、購入者として特定できるからだ。同じ製品をデジタ

ル製品として低価格で販売したら、無料という言葉がもつパワーが失われ

てしまう。それに、デジタル方式で無料提供したら、送料を払ってもらう

ことで購入者として特定する機会も得られない。さらに、次のページでワ

ンクリックのアップセルを行うこともできない。大変な損失だと思わない

か？

このあとのファネルを紹介する章を読めばわかるが、何年も前からこの

コンセプトは進化を続けてきた。我が社では、最初に「無料だが送料だけ

負担」方式のオファーを行い、そのあとに複数のアップセルを加えるよう

になると、会社の収益は大幅に増加した。また、我が社が構築したセール

ススクリプトは、試しに使ってみた市場のほとんどで、ほぼ例外なく効果
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を発揮した。こうしたファネルやスクリプト、それに我が社のプロセスの

進化については、次のセクションでさらに詳しく述べる。

だが、思いがけない“最大の”進化は、「注文フォームのバンプ（つい

で買い）」だ。これから、その仕組みを説明しよう。

収益アップの秘訣──�
注文フォームのバンプ

最初にさまざまなテストをしたあと、「無料だが送料だけ負担」方式の

製品を、37ドルの製品と比較する形でテストしてみた。このテストでの発

見は、とても単純なことではあるが、ほとんど労力をかけずにフロントエ

ンドの収益を増加させる、我が社の最大の秘
シークレット

訣の１つになっている。

我が社は37ドルの製品を使って、無料 CD と比較するテストを行った。

この CD は、37ドルの製品の最も興味深いコンセプトを教える部分だけを

録音したものだ。まずトラフィックを２種類のランディングページに呼び

込んだ。すると、無料 CD を入手するために送料を払った人は、平均し

て、37ドルの製品を購入した人の約３倍にのぼった。

つまり、「無料」ルートを選んだ顧客が３倍いたということは、３倍の

顧客が我が社のアップセルのページを見ていたことになる。だが、我が社

は37ドルの製品を顧客に買わせる機会を逃し、フロントエンドの製品で得ら

れるはずの収益を失ってしまった。言い換えれば、フロントエンドの顧客

は増えたが、カートバリュー（ファネルを通った顧客１人当たりいくら買

い物をしたかの平均値）は低下し、我が社の収益はほぼ横ばいだった。

注文フォームの「バンプ」という戦略を見出したのはそのときだ。訪問

者がクレジットカード情報を記入したあとで、送信ボタンをクリックす

る前に注文フォームに小さなボックスを追加したら、奇跡が起こった。

小さなボックスで、注文に37ドルの製品を追加しませんかと提案した。す

ると、平均で約34パーセントの顧客が37ドルの製品を注文に加えたのだ！
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つまり、「無料だが送料だけ負担」方式のオファーを使うことで、顧客

数はたちまち３倍に増え、さらに37ドルの注文フォームのバンプを追加す

ることにより、３人に１人がより値段の高いフロントエンドの製品も注文

した。新しい戦略の成果としては、フロントエンドの収益はまったく
の横ばいだったが、アップセルのフローによって、３倍の顧客をもたら

したのだ。

このささやかな秘
シークレット

訣のおかげで、我が社が参入しているほとんどの市場

で、競争相手より多くの金を使えるようになった。たとえフロントエンド

で「無料だが送料だけ負担」方式のオファーを使わなくても（使わないの

は頭がおかしいとしか思えないが）、すべての注文フォームにバンプを追加

することで、ほとんど労力をかけずに劇的にカートバリューを増やすことが

できる。

バンプテスト

注文フォームのバンプは５分もあれば設置でき、劇的に収益を増加させる。図13.1a

製品

３倍の顧客 バンプによる
コンバージョン

３倍の人が
アップセルを見る！

「無料だが
送料だけ
負担」方式
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ドットコムシークレット・ラボの例

「無料だが送料だけ負担」方式の原則が実際に使われている例を見てみよ

う。図13.2で示したページでは、訪問者は『108の実績あるスプリット・

テスト実例集』という紙の書籍を、無料で受け取ることができる。これは

僕が生み出した最高の製品の1つで、最初は997ドルという値段を付けてい

た。だが、数週間にわたる葛藤ののち、僕はついに内なる助言に従うこと

にした。価値に見合う価格を付けるのはやめて、この本をできるだけ多く

の人の手に渡そうと決意したのだ。そして、「無料だが送料だけ負担」方

式で提供した。この本を書き上げたとき、これを手にした人はみな一生

ラッセル・ブランソンの熱烈なファンであり続け、価値の階段を上りたい

と思ってくれると確信した。

注文フォームには「バンプ」として、我が社の「コンバージョン・ク

これは、我が社が拙著『108の実績あるスプリット・テスト実例集』に対して作っ
た「無料だが送料だけ負担」方式のオファーの実例だ。

図13.2

ドットコムシークレット・ラボ ディスカウントは今晩12時まで有効。

あなたのウェブサイトに簡単な微調整を加えるだけで、
たちまち売り上げが増加する！

無料の書籍：『108の実績あるスプリット・テスト実例集』

無料の書籍を送る宛先を教えてください！

ドットコムシークレット・ラボの
無料書籍を請求しよう！

ドットコムシークレット・ラボの無料書籍
無料＋9ドル95セントの送料・手数料

送り先情報を入力してください

『108の実績あるスプリット・ 
テスト実例集』197ドル 無料

期間限定
無料書籍をいますぐ
請求してください！

（数に限りがあります）
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ラッシャー（Conversion Krusher）」という動画のセールスレター用テン

プレート集を37ドルで追加した。そして、この本を購入した人には、最初

のアップセルとして197ドルの「インスタント・トラフィック・ハックス

（Instant Traffic Hacks）」、２番目のアップセルとして297ドルの「パー

フェクト・ウェビナー（Perfect Webinar）」という研修プログラムを設定

した。

そして、僕の無料書籍を「販売する」ためにトラフィックを呼び込みは

じめたが、その結果は驚くべきものだった。アップセルによって“たちま

ち”、提供した無料書籍１冊につき、平均約32ドルの収益を上げたのだ！

このような数字が出ると、顧客獲得のためにもっと資金を使えるように

なる。そして、顧客を獲得できたら、価値の階段のさらに上の製品やサー

ビスへ案内する。こうして収益は増加の一途をたどっていく。

クライアントに与えられる最高の結果

著者、コーチ、コンサルタント：こういう立場の人がクライアントに与え

られる最高の結果とは、彼らの最大の問題を解決することだ。解決法を考

えて、その情報を入れた書籍、あるいは CD、DVD、ＭＰ3を作成しよう。

この提案にはためらいや抵抗を感じるかもしれない。多くの人は、「いや、

それは提供できない……それは私の秘密の情報源だ！」と考える。大丈

夫、それを無料で提供したら、バックエンドで利益を上げることができ

る。

電子商取引ビジネス：このコンセプトをその業界に合わせてアレンジすれ

ばいい。例えば鳥かごを販売しているなら、『オウムにおしゃべりを教え

る方法』というタイトルの CD を提供するというのはどうだろう。オー

ダーメイドの紳士服を販売しているなら、カフスボタンを無料で提供する

のもいい。さて、効果のほどは？
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ネットワーク・マーケター：このニッチには、新規見込み客の見つけ方や、

見込み客を購入者に変える秘策を教える CD や DVD を作成するといい。

そして、このおとり商品を使って、すでにネットワーク・マーケティング

に関心をもっている人や、あなたのチームにとって強力な情報拡散者にな

りそうな人を引きつけるといい。

アフィリエイト・マーケター：あなたが所有する情報を入れた CD や DVD

を作成して提供するとか、顧客リストを作成して、バックエンドでそのリ

ストに対して他人のオファーを売り込んだりしてみよう。マーケティング

の専門家に、「無料だが送料だけ負担」方式のオファーがどの業界に向い

ているかについてインタビューするのもいいだろう。

オフラインビジネスのオーナー：あなたのビジネスと、解決の手助けがで

きる問題について考えてみよう。潜在顧客にとっての最大の問題を見極

め、あなた独自の解決法を教えるといい。解決法を入れた CD や DVD を

作成し、「無料だが送料だけ負担」方式のオファーで提供しよう。あるい

は、「無料だが送料だけ負担」方式で提供できる有形商品を見つけよう。

顧客を引きつけ、購入者を価値の階段へ引き込むことができるものなら何

でもいい。

復習しよう：冷たいトラフィックを説得する秘訣は、無料のパワーを利用

することだ。どんな製品を「無料だが送料だけ負担」方式のオファーで提

供するとしても、平凡で常識的なものは使えない。ユニークで、セクシー

で、面白いものでなければならないし、ユニークであればあるほどいい。

「無料だが送料だけ負担」方式のオファーは、人々を購入者として特定し、

価値の階段に呼び込む一番の早道だ。憶えておいてほしいのは、あなたの

製品に対し、クレジットカードを取り出してわずかな送料さえ支払うのを渋

る人がいたら、その人はおそらく他の製品も購入しないということだ。

次章（FUNNEL1）予告：これで価値の階段に関する戦術と、それをもとに
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セールスファネルを構築する方法をすべて教えた。そろそろ我が社で使っ

ている７つの中核となるセールスファネルと、製品の販売に使っているス

クリプトを見てみたくなっただろうか。次のセクションでは、成功する

キャンペーンを構築するための基本をお教えしよう。
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Section Four
Funnels and Scripts

セクション

4
ファネルとスクリプト 

成功するキャンペーンを
構築するための基本



ファネルとスクリプトについての重要な注意

このセクションを始める前に指摘しておきたいことがある。各ファネル

とそれに付随するスクリプトには、それぞれ異なる目的があるということ

だ。僕はこれらすべてのファネルとスクリプトを、我が社のさまざまな状

況、そして価値の階段のさまざまなレベルで使っている。

もう１つ言っておきたいのは、セールスファネルもスクリプトも、出発

点となる枠組みにすぎないということだ。我が社ではまずファネルの基本

的な枠組みを組み立てておいて、あとは他の要素を付け加え、より大きく

て完全なセールスファネルを完成させている。例を挙げると、前章

（SECRET13）で取り上げた「無料だが送料だけ負担」方式のファネルで

は、注文フォームのバンプやアップセル、ワンタイムオファー（OTO）

を付け加え、最終的なファネルを作り上げた。

このセクションで教えるスクリプトも単なる枠組みだ。あなたの個性、

すなわちアトラクティブ・キャラクターの要素を加えて、この無味乾燥な

スクリプトに命を吹き込んでほしい。そして、これらのファネルやスクリ

プトを出発点として使ったら、遠慮せずにあなたの会社の必要に応じて微

調整を行っていこう。

僕がファネルについて受ける質問で最も重要な問題は、「いったいどの

ようにファネルを構築すれば、すべてが思い通りに流れていくのでしょう

か」というものだ。あなたが本書で学んだことを実施しようとしたとき、

技術的な要因で挫折してほしくない。これから紹介するファネルはすべ

て、「クリックファネル」を使えば10分もかからずに簡単に構築すること

ができる。セクション５では、クリックファネルを使ってこれらのファネ

ルを構築する方法をすべて教えよう。
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フ ロ ン ト エ ン ド ・ フ ァ ネ ル

FUNNEL

1

２段階の
ファネル

「無料だが送料だけ負担」方式で
冷たいトラフィックをコンバートする

２段階の「無料だが送料だけ負担」方式

これをどこへ
発送すれば
いいですか。

これをどこへ
発送すれば
いいですか。

ワンタイムオファー
（OTO）

住所記入

注文をアップグレードする

クレジットカード情報

ステップ２ カートに追加
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２段階のファネルは、前に取り上げた「無料だが送料だけ負担」方式の

オファーでうまく機能する。通常は最初のページに、以下に示す「誰

が、何を、なぜ、どのように」スクリプトを使った動画を載せる。そして、

そのページで訪問者に「これをどこへ発送すればいいですか」と尋ねる。訪

問者は発送先住所の記入欄に入力し（これが第１段階）、それから第２段階

に移動して、送料と手数料を支払うためにクレジットカード情報を入力す

る。送料と手数料が必要なことを、必ず最初のページで購入者に知らせてお

こう。さもないと、倫理に反するだけでなく、価値の階段に入る前に顧客の

気分を損ねてしまうので、良いことは何もない。前にも述べたが、第２段階

で注文フォームにバンプを加える方法は、フロントエンドの収益を増加させ

るのに効果的だ。さて、第１段階で住所等を入力した顧客が、すべて第２段

階でクレジットカード情報を入力してくれるとは限らない。そのため、僕は

第１段階でメールアドレスの入力も求める。そうすれば、あとでフォロー

アップのメールを出し、残りのフォームに入力してくれるよう頼むことがで

きる。

訪問者が第２段階のフォームに入力して送信ボタンを押したら、特別な

ワンタイムオファー（OTO）へと導き、注文をアップグレードする機会

を提供しよう。我が社で使っているセールススクリプトを教えるときに

は、OTO 用のオファーを構築する際の心理作戦も説明している。このあ

とで OTO の一例（OTO（ワンタイムオファー）スクリプトのイラスト

参照）を示すが、我が社では多くの場合、ファネルの中で２、３回アップ

セルとダウンセルを行う。だから、追加のオファーは１つに限定する必要

はない。

このファネルの心理作戦は驚くべきものだ。訪問者が第１段階のフォー

ムに入力する可能性は高い。第２段階のクレジットカード情報入力用の長

いフォームを見ていないからだ。第１段階で入力したあとでクレジット

カード用のフォームを見せると、彼らの脳ではすでにプロセスが進行中な

ので、続けて入力してしまう。興味深いことに、短いメールアドレスでは
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なく、送り先の住所をすべて入力するよう頼むにもかかわらず、一般的な

メールのスクイーズページよりこの方式の第１段階の方が、往々にしてコ

ンバージョン率が高い。おそらく、メールでデジタル情報を受け取るよ

り、郵便でモノを受け取る方が、知覚価値が高いのだろう。

www.DotcomSecretsLabs.com で実例を見ることができる。

「誰が、何を、なぜ、どのように」のスクリプト

誰が、何を、なぜ、どのように

①誰が？ ③なぜ？

②何を？

つかみ
（キャッチ） 緊急性 保証 総括

④どのように？

これは僕がよく２段階ファネルで使うスクリプトだ。「無料だが送料だ

け負担」方式のような低価格の製品には、通常長くて複雑なセールスレ

ターは必要ない。必要なのは、主なセールスポイントを押さえて、できる

だけ早く信頼関係を築くことだ。この４つの質問に答える短い動画を作成

し、文章で表したものをそのページに付け加えておけばいい。注文フォー

ムに第１段階の住所記入欄を提示すれば、準備完了だ。これは、見込み客

が下位のオファーを見たときにしばしば頭に浮かぶ主な質問に答える、短

くてシンプルなスクリプトだ。
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誰が：あなたは誰か？　短く自己紹介しよう。

「やあ、僕はラッセル・ブランソン。ドットコム・シークレット社の創業

者だ」

何を：何を提供するのか？　製品やオファーを簡単に紹介しよう。

「あなたに＿を教える無料 DVD があります」

なぜ：なぜそれが必要なのか？　そのオファーのメリットを説明しよう。

「もし＿で苦労されているなら、この DVD は＿であるの

で、必要です」

どのように：どうすれば入手できるか？　この後どうなるかがわかるよう

に、注文のプロセスをひと通り説明しよう。

「このページの横にある注文フォームに入力してください。発送先の住所

を教えてもらったら、すぐに発送します」

つかみ（キャッチ）：この製品をこの低価格で提供する理由を示そう。ま

た、見込み客はつねに、何か落とし穴があるのではないかと考える。だか

ら、この話題を避けずに、明確な言葉で落とし穴はないと伝えよう。

「落とし穴はありません。私は＿という理由で、この製品を低価格

で提供しています。送料と手数料だけ負担してください」

緊急性：その製品をいますぐ注文すべき理由を説明しよう。

「この製品は残りわずかになりました。品切れにならないうちに注文して

ください」

「このオファーは＿のため、午前０時で終了します。急いでください」

保証：その製品を注文する際のリスクを除去する。
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「もし気に入らない場合は全額返金しますが、DVD は差し上げます」

総括：相手が受け取る製品と理由を再確認する。

「繰り返しますが、提供するのは＿です」

復習しよう：２段階のファネルは、冷たいトラフィックをコンバートし、

訪問者を登録者や購入者として特定するのにきわめて効果的だ。価値の階

段の一番下の段で行うので、販売プロセスは短くて簡潔だ。

次回予告：顧客が最初の購入を終えたら、別のスクリプトを使ってワンタ

イム・スペシャルオファーを行おう。これからそのスクリプトを紹介する。

OTOスクリプト：製品を購入した�
客に提供するスペシャルオファー

OTO  （ワンタイムオファー）スクリプト

最初の決定を
確認する

将来の
展望

価値の
積み重ね 希少性

二度目
のCTA

推薦
を集めるCTA

（行動喚起）

成果、
早さ、
スピード

賢明な決断 ？
質問

３ｘ２ｘ

独占的な権利

その理由

シング

保証

３ｘ２ｘ
の質問＊１

＊１	購入者に早く結果を出したいか尋ねる。「３倍の成果を、２倍早く出したくはな
いですか」。　

＊２	ワン・シングは、「最大の成果をもたらす重要な１つのこと」の意で、購入者が成
功をつかむカギ。

＊２
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OTO は「ワンタイムオファー」を表す。製品を購入したばかりの客に

提供するスペシャルオファーのことだ。我が社ではこのスクリプトを、

（２段階ファネルだけでなく）すべてのオファーの OTO に使っているの

で、あなたもこのスクリプトをあらゆるアップセルの状況で使うといい。

過去には OTO でもっと長い販売プロセスを試みたこともあったが、長

いバージョンを使っても、コンバージョン率は上がらなかった。スクリプ

トを書き直し、最初の購入に狙いを定めると、たちまち顧客を説得して二

度目のイエスを言わせられるようになり、やっと劇的に結果が改善され

た。

OTO 動画は３分から５分の長さのものが多いが、97ドルから2000ドル、

あるいはそれ以上の価格の製品のセールスに使える。

二度目のイエスを言わせるオファーの構築法

さて、このスクリプトを使う前に、あなたが理解しておくべき要点は、

OTO を構築する方法だ。二度目のイエスを勝ちとるには、オファーの構

築が80パーセント、スクリプトが20パーセントだ。そこで、オファーを正

しく構築するためのいくつかのガイドラインを提示しよう。

ルールその１：もう一度同じ製品を売ろうとしてはいけない。これは多くの

起業家がアップセルで犯しがちな過ちだ。顧客が購入したばかりのものを

さらに売ろうとする。それどころか、もし顧客が『How to Lose Weight 

by Juicing（ジュースで減量する方法）』というタイトルの電子書籍を購

入したら、ジュース作りに関する別の製品を次のオファーにしてはならな

い。訪問者の頭の中では、かゆいところはすでに掻いてしまっているの

で、同じような製品を提供されても買いたいとは思わない。このルールの

唯一の例外は、有形商品を販売するときだ。有形商品のアップセルでは、

顧客が購入したものと同じような製品を勧めることも結構ある。

208



ルールその２：行き当たりばったりで製品を売ってはいけない。似たような

製品を売ることの次にしてはいけないのは、行き当たりばったりで関連の

ない製品を売ることだ。この過ちもよく見られる。しかし、フロントエン

ドの製品とそのアップセルの間に論理的な関連性がなかったら、コンバー

ジョンは望めないだろう。それよりも、アップセルは以下の３つの方法の

うちのどれかで構築した方がいい。

構築法のサンプルその１：次の製品について。これは僕のお気に入りの

アップセルの方法だ。あなたの著書『How to Lose Weight by Juicing

（ジュースで減量する方法）』を購入した人は、論理的に考えて、目標達

成のためにどんな製品を購入したいと思うだろう。その人はジュースの

作り方がわかる製品を購入した（つまり、かゆいところを掻いた）。

　だが、思い出してほしいのは、その人は減量するためにジュースを作

ろうとしていることだ。それならば、減量という目標の達成に役立つ製

品と言えば、ジュース作りの他にどんなものがあるだろう？　ウェイト

トレーニングのマニュアル本か。それとも、有酸素運動関連の製品に関

心があるだろうか。どちらのオファーも、この新規顧客が目標達成のた

めに次に必要とする製品なので、コンバージョンはうまく行くだろう。

　これは我が社のスタッフが『DotComSecrets Labs（ドットコムシー

クレット・ラボ）』の本のバックエンドで行っている方法だ。すでに

ウェブサイトをもっていて、ファネルを使ってコンバージョンを増やす

方法を知りたいと思っている購入者に、フロントエンド製品としてコン

バージョンの秘訣を販売した場合、２つのアップセルは、まずトラ

フィックに関するもの、次にセールスに関するものにする。

構築法のサンプルその２：早く成果が出るもの。最初のオファーを補完

し、顧客が早く成果を出せるようにする方法やツール、テクニック、あ

るいはソフトウェア・プログラムを販売しているなら、次に提供すべき
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オファーは「早く成果が出る」タイプのアップセルだ。

　憶えておくべき重要ポイントは、このアップセルを買わなければ、最

初のプログラムは効果がないとは決して言ってはならないということ

だ。新規顧客が最も気分を損ねるのは、次の製品を買わないと、さっき

購入した製品は役に立たないと言われることなのだ。

構築法のサンプルその３：ヘルプを提供する。このタイプのアップセル

には、顧客を価値の階段のハイエンドオファーまで上らせてしまう力が

ある。顧客に合わせた特別なアドバイスを受け取れる方法を示すのだ。

我が社ではここで、顧客がフロントエンドで購入した製品を実際に使う

にあたって、ヘルプが必要かどうかを尋ねることにしている。

OTO作成に使える台詞のパターン

これでアップセルを構築する実証済みの方法が理解できたら、いよいよ

OTO の使い方に移ろう。以下は OTO 作成に使える台詞のパターンだ。

あなたのオファーに適するように微調整する必要はあるが、まずは僕が示

す順番に従ってみることをお勧めする。すでにあなたのために最初から最

後まで、重要な要素を組み立ててある。

最初の決定を確認する：見込み客に最初のオファーを購入するよう決断を

迫っておいて、後悔させてはならない。また、この段階では「抜け道」を

開けておくことも重要だ。我が社ではアップセルのオファーをする前に、

「おめでとうございます。あなたの注文は完了しました」と告げることに

していたが、この言い方では販売プロセスの終了を意味する。すると、見

込み客は頭の中で「これで終わった」と考え、二度目のコンバージョンを

獲得するのが難しくなってしまう。ところが、「待ってください！　注文

はまだ完了していません」に変えると、販売プロセスはその後も継続し、

コンバージョン率は上昇した。なぜだろう？　読者の意識下では、他の製
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品の売り込みに対してまだ受け入れ態勢にあるからだ。

「＿をお買い上げいただき、ありがとうございました。しかし、注

文はまだ完了しておりません」

賢明な決断→その理由：購入者に、最初の購入は偉大な決断であることと

その理由を告げよう。

「あなたは賢明な決断をしました。その理由は……」

「あなたは＿を必要としたのでこれを注文しました。この製品は、

まさにそのために作られています」

３ｘ２ｘの質問：購入者に早く結果を出したいかを尋ねよう。

「３倍の成果を、２倍早く出したくはないですか」

「＿（結果）を＿（時間、日、週）以内に出したくはありま

せんか」

独占的な権利：この OTO がすべての人に提供されるわけではないことを

説明しよう。

「このオファーはすべての人に提供されるわけではありません。あなた

だけに提供するのです。なぜかと言うと、＿（最初のオファー）を

利用すると、あなたなら何か行動を起こしてくださると信じているからで

す。だから、あなたのために、特別のワンタイムオファーを提供します。

このオファーは、いまここでしか利用できません」

成果、早さ、スピード：この OTO は、より良い成果をより早くもたらす

ことで、最初に購入した製品を補完するものであることを説明しよう。

「これからすぐあなたに提供する製品を使えば、半分の時間で望み通りの

成果（顧客が望んでいる結果を入力）が出ます」
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「１
ワ ン ・ シ ン グ

つのこと」：ここで購入者が成功をつかむカギとなる、あなたの製品の

「ワン・シング」（訳注：「最大の成果をもたらす重要な１つのこと」とい

う意味で用いられる言葉）を見つける必要がある。誰でもオファーについ

て何から何まで説明したくなるものなので、これはなかなか難しい。だ

が、すべてを説明してしまうと、セールスは台無しになる。最も価値が高

く、最も大きな成果を生み出す「ワン・シング」を見極めよう。例えば、

僕の「パーフェクト・ウェビナー」のシステムを売り込む OTO のなかに

は、24時間を超える動画がある。だが僕は、購入者にこれから学習するこ

とをすべて説明するのではなく、動画のなかで実演している「スタック

（積み重ね）」と呼ばれる特殊なクロージング（訳注：顧客と契約を結ぶこ

と、または契約締結に向けた売り込み）だけに焦点を当てている。そし

て、これがどんなもので、この方法でどれほど儲けたか、どんな成果を得

たか、そして購買者はこの「ワン・シング」からどんな結果を期待できる

かを説明している。

「我が社には＿という別の製品もあります。いまはあまり時間がな

いので、この製品がどんなものかすべてを説明することはできませんが、

あなたが望む結果を迅速に出すことができるのは、この製品に含まれる

戦略の１つ、＿なのです。それがどういうもので、どのように役

立つかを説明させてください。（ここに説明を入れる）。そして、これはこ

の製品から学べるさまざまなことのうちの１つにすぎません」

将来の展望：購入者に、より迅速に、よりたやすく目標を達成していると

ころを想像させよう。

「＿（ワン・シング）を手に入れたら、あなたの人生がどのように

変わるか想像できますか」

ＣＴＡ（行動喚起）：購入者にスペシャルオファーの注文方法を教えよう。

「ですから、下のボタンをいますぐクリックして、＿を注文に加え
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てください」

保証：保証することで、購入者が感じているリスクを除去しよう。

「＿または＿を保証します」

価値の積み重ね：価値ある「おまけ」を追加しよう。おまけを生み出すう

まいやり方がある。製品の最も価値ある部分、つまり訪問者が最もほし

がる部分を抜き出し、それを無料のおまけとして提供するのだ。何よりほ

しいものが“無料で”得られるとなると、手を出さずにはいられないだろ

う。

「いま行動を起こせば、＿（○ドル相当）を無料で受け取れます。

それから、＿（○ドル相当）を無料で。そして、＿（○ド

ル相当）も無料で……」

希少性：顧客にいますぐ注文すべき理由を説明しよう！　これをまさにワ

ンタイムオファーにするのだ。

「ウェブサイトでは、この（製品名）を（より高い価格）で提供していま

す。しかし、いまだけわずか＿＿＿＿ で購入できるワンチャンス
をあなたに提供します。このワンタイムオファーは、いまここでしか利用

できません。このページを離れたら、二度と利用することはできないので

す」

二度目のＣＴＡ：もう一度行動喚起をしよう。

「＿をより迅速に、より簡単に行えるチャンスを見逃してはいけま

せん。いますぐこのボタンをクリックしてください」

推薦を集める：あなたの製品に対する推薦の言葉を加えよう。多ければ多

いほどいい。
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「私の言うことだけでは不十分でしょうから、他の人が何と言っているか

も見てください……」

これが OTO スクリプトの枠組みだ。さて、これも他のスクリプトと同

様、顧客を購入する気にさせるための道筋を示す指針だ。あなたの個性を

出してアレンジしてかまわない。アトラクティブ・キャラクターはこれら

のスクリプトに命を吹き込むのに重要な役割を果たす。だから、スクリプ

トは指針として使い、あなたの個性を盛り込んで最大限のコンバージョン

を生み出そう。
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スクリプトに従えば、 
素晴らしいセールスレターが完成する

フ ロ ン ト エ ン ド ・ フ ァ ネ ル

自己清算型オファー（SLO）のファネル

リードマグネット 主力商品 OTO
（ワンタイムオファー）

Eメール

注文をアップグレードする注文
送る
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我が 社 で は27ド ル か ら97ド ル の 製 品 を 販 売 す る と き に は、 通 常

自
セルフリキデーション

己清算型オファー（SLO）を使う。その主な目的は、このフロント

エンドの製品の売り上げでトラフィック購入費をまかなうことだ。収支がと

んとんになればいい。そのため「自
セルフリキデーション

己清算型オファー」と名づけた。うまく

構築すれば、トラフィックにかける費用を捻出でき、アップセルは純利益に

なる。「無料だが送料だけ負担」方式を使うと、フロントエンドオファーで

は損をすることが多いが、アップセルで収支とんとんになるか、利益が出る。

それにひきかえ、SLO を使うとアップセルの前に収支とんとんになる。

まず、スクイーズページで無料の動画、レポート、電子書籍などのリー

ドマグネット（訳注：見込み客を引きつけ、メールアドレスの入力に対す

る代償として提供する無料オファー）で人々を引きつける。通常メールア

ドレスを教えてもらう代わりに提供する「わいろ」は、動画やセールスレ

ターの次のページで示す。そして、訪問者がリストに登録したら、主力商

品を販売する SLO ページに移動させる。このページは通常、動画か長文

のセールスレターの形をとり、次に紹介するスター、ストーリー、ソ

リューションのスクリプトを使って SLO を提示する。「無料だが送料だけ

負担」方式のオファーよりかなり高い買い物になるので、多くの場合、訪

問者に購入の決断をさせるには長文のスクリプトを使わなければならな

い。そこでスター、ストーリー、ソリューションのスクリプトが必要にな

る。注文フォームには「注文フォームのバンプ」を加えてもいい。それか

ら前に教えたのと同じ OTO スクリプトを使って、訪問者を OTO シーケ

ンスへ送り込もう。

僕はスター、ストーリー、ソリューションのスクリプトをとても気に

入っている。製品を売り込みながら、新しい訪問者にアトラクティブ・

キャラクターを紹介できるからだ。
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３つのシンプルなコンセプト�
を使ったスクリプト

スター、ストーリー、ソリューションのコンセプトは僕が発明したわけ

ではない。初めてこのコンセプトのことを耳にしたのは、サプリメントを

販売して23カ月で１億ドル稼いだ男、ビンス・ジェームズのインタビュー

を行ったときだ。彼は、製品の売り込みに使うスクリプトがあると言っ

た。このスクリプトのフォーマットはきわめてシンプルだ！　まず、ス

ター（僕はアトラクティブ・キャラクターと呼んでいる）を用意する。そし

て、ある問題を喚起するストーリーを用意し、最後に解
ソリューション

決法（製品）を提示

する。

スター、 ストーリー、 ソリューション

これはとても効果的なフォーマットだが、僕はスクリプトの各セクショ

ンの組み立て方を理解するのに10年近くかかった。どのように各セクショ

ンを見込み客に提示していけばいいかがわかって、やっと枠組みを構築す

ることができた。それ以来、我が社は（それにクライアントの数百社も）

その枠組みを繰り返し使っている。

このスクリプトのピースの多さにはときどき圧倒されそうになるが（35

ピースもあるのだ！）、一度に１ピースずつ検討していけば大丈夫だ。１
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つのピースは１、２文と短いが、実話を加えるともう少し長くなり、それ

でアトラクティブ・キャラクターの個性が明確になる。この35個のピース

は、販売成立までの道筋の踏み石と考えるといい。各ピースの長さは好き

に決めてかまわない。スクリプトに従っていけば、終点にたどり着くころ

には素晴らしいセールスレターが完成している。

では、スター、ストーリー、ソリューションの３つのスクリプトをすべ

て紹介しよう。

セクション１：スターのスクリプト

ス
タ
ー

パターン・
インタラプト

コアデザイア 過去の失敗
を喚起

大切な約束

シング

イントロ・スター

アトラクティブ・キャラクター
（不本意な英雄）

１．パターン・インタラプト（訳注：NLP（神経言語プログラミング）の用

語で、人が何らかの行動をする際に無意識に従っている思考パターン

や、行動パターン、物事の捉え方を崩すこと）：通常見込み客は最初に

これを目にすることになる。重要なのは、見込み客に注目させ、現在の

環境や活動から抜け出させて、広告文に引き込むことだ。これはなかな

か難しい！　だが、パターン・インタラプトを使うと、簡単にできる。

これは我が社がポルノグラフィー依存症向け製品に使って成功したパ
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ターン・インタラプトの例だ。

「あなたは、あるいはあなたの愛する人は、また過ちを繰り返してし

まったのですね。

　これまでのご苦労はお察しします。

　状況は人によってさまざまですが、ほとんどの人は同じ結末を迎えま

す」

　次の「コアデザイア・クエスチョン」も、多くの場合パターン・イン

タラプトと同じ効果がある。多くの人は、奇妙なものを写した奇妙な写

真でセールス動画を始めて、それから以下のようなコメントを付けてい

る。

「この奇妙なカメはあなたの＿とどんな関係があるでしょう。こ

の動画のなかでお教えしますが、まずは……」

２．コアデザイア・クエスチョン：これは、一連の質問を通して、見込み客

に自分が最も求めているのは何であるかを考えさせるやり方だ。これら

の質問に答えていくにつれ、見込み客の脳はあなたが話題にしたいと

思っているテーマに移動していく。それは、見込み客が達成したいと

願っている結果や成果だ。以下は、僕の「リストハッキング」製品に掲

載されているコアデザイア・クエスチョンだ。

「あなたに簡単な質問があります……。

　在宅勤務がしたいと思ったことはありませんか？

　自分でビジネスを起こしたいと思いませんか？

　ほら……そんなライフスタイルを望んでいるのでしょう……話題のラ

イフスタイルです……。

　下着姿のまま在宅勤務ができる仕事には、どんなものがあるでしょう

……？

　あるいは海辺でノートパソコンを使ってできる仕事にはどんなものが
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あるでしょう……？」

３．過去の失敗を喚起する：見込み客が時間をかけてセールスレターを読ん

でくれたなら、その問題について考えたのは今回が初めてではない可能

性が高い。すでに望み通りの結果を得ているのなら、オンラインで検索

したり、あなたの製品広告をクリックしたりはしないだろう。つまり、

その問題は、一度は結果を出そうと試みたが失敗したことなのだ。セー

ルスレターのこの部分で、見込み客の頭の中にある失敗を思い出させよ

う。一例を挙げておく。

「では……いまだに思い通りの成果が上がらないのはなぜでしょう？」

「さあ……認めましょう」

「あなたは以前にも、お金を儲けるための実証済みの方法を探したこと

がある……そうですね？」

「あなたの順番が回ってくるのはいつでしょう？」

４．大切な約束／「ワン・シング」：ここで大切な約束を発表しよう。大切

な約束とは、セールスレターでこれから焦点を当てる「ワン・シング」

だ。

「この動画を最後まで見ていただくと、＿が見つかります」

５．イントロ・スター（スターを紹介する）：大切な約束を紹介したらすぐに、

ストーリーのスターを紹介しよう。スターとはアトラクティブ・キャラ

クターのことだ。僕はいつもアトラクティブ・キャラクターとして「不

本意な英雄」を使っている。だが、リーダー、冒険家、レポーターのな

かから、あるいはそれ以外のものでも、あなたの製品や市場に合いそう

な原
アーキタイプ

型を使えばいい。

「こんにちは、ラッセルです。僕も数年前、あなたとまったく同じ状況

に……」
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セクション２：ストーリーのスクリプト

では、セールスレターの２番目のセクション、アトラクティブ・キャラ

クターのストーリーへ移ろう。すでにソープオペラ・シーケンスを書いた

ことがある人なら、このセクションについては見覚えがあるはずだ。

６．見せ場：ストーリーを語るときはいつも、見せ場から始めるといい。

「そう、私は目を覚まし、朝食に卵を食べ……そして服を着て仕事に出

かけました……等々」で始めてはいけない。「僕は顔に銃を突きつけら

れた。視線を落として黒っぽい銃身を見ると、弾倉に銃弾が込められて

いるのがわかった。心臓が早鐘のように打つのが聞こえ、こめかみから

滝のような汗が流れ落ちた……」。

　お気に入りの映画を思い出してみよう。最初のシーンは、大事件の起

ス
ト
ー
リ
ー

見せ場
バックストーリー

の壁 問題を
特定する

ひらめき

または

独立宣言

最終的な解決法 
を見つけるまで 

の道のり

成功の
最初の兆し

大きな嘘！
それは
あなたの

せいではない……

策略

共通の敵

攻撃する

急激な成長 事例研究 隠れた恩恵
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こるずっと以前のことから始まっているだろうか。そうではないだろ

う。良い映画は、良い物語と同じように、ドラマの見せ場から始まる。

セールスレターにも同じことが言える。アトラクティブ・キャラクター

は印象的で、劇的で、感動的なシーンで登場させよう。

「私は机の下から這い出し、頭をぶつけそうになりながら電話をとった

……。

『もしもし』と私は小声で言った。

『いったい何をやっているんです』と、他の回線から見知らぬ

男の声がした。

私は混乱して、何のことだと尋ねた。

『この６時間にわたり、あなたの IP アドレスからスパム苦情メール

が30通以上も送られてきています……ラッセル、あなたはスパム発
信者のため、我が社はあなたからのインターネットアクセスを遮断し

ました』

『何だって』

私はすっかり混乱してしまった……。

電話を切ると、胃の中にかたまりがあるような気分になった。そして、

新婚６週間の妻に、インターネットが繋がらない原因は私にあることを

説明しておかなければと思った」

７．バックストーリーの壁：次は見せ場につながるバックストーリーを書こ

う。あなたは、またはアトラクティブ・キャラクターは、どういうわけ

でその場面にたどり着いたのか。ここで重要なのは、主役がついに壁に

ぶつかった、つまり、完全に行き詰まってしまったということだ。ちな

みに、これは見込み客が現在陥っている状況だ。おそらくオンラインで

の金儲けやダイエット、あるいはあなたが約束したような成果を上げよ

うと試みたが、望み通りの結果を得られなかったのだ。これは絶望的な

状況だ。
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「実は、私はちょうど６時間前に、メールマーケターとして『正式に』

新しいビジネスを始めました……。あるいは、そう思っていました

……。

　オンラインマーケティングについては１年近く勉強し、いかにして

最も重要なものを手に入れるかについての講演などもずっと聞いて

きました……。

　最も重要なものとは、メールリストです。

　僕はなるほどと思いました。そして、計算してみました。１万人分の

メールリストをもっていて、５ドルの製品を販売するなら、10パーセン

トの顧客だけに購入させればいいのです……。

　5000ドルを稼ぐためには……（１万人の10パーセントは1000人で、

1000×５ドル＝5000ドル）。

　完璧でしょう？

　そして、他の人も同じようにやっていることを知りました。メールリ

ストさえあればいいのです。

　ただ、それを手に入れる方法がわかりませんでした……」

８．問題を特定する：ここで問題をはっきりさせよう。読者になぜアトラ

クティブ・キャラクターが行き詰まってしまったのかを教えるのだ（お

そらく現在読者が行き詰まっているのも同じ理由だ）。実際に、アトラ

クティブ・キャラクターの問題は、読者の問題とより密接に関連してい

ればいるほどよい。

「私が直面していた問題とは、＿でした」

９．ひらめきまたは独立宣言（私は変わらなければならない）：こうして問

題を明確に指摘したら、その後すぐに AC はひらめきを得るか、行動や

考え方を大きく変える決断をすることになる。例えば AC は、オンライ

ンで金儲けをするためには顧客リストを作成しなければならないとか、
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減量するためにはきっぱりと摂食行動を変えなければならないなどとひ

らめくだろう。

「そのとき私は、『そうだ！』とひらめいたのです……」

「そのとき私は、変わらなければいけないと思ったのです」

10．最終的な解決法を見つけるまでの道のり：読者にあなたの旅について

話そう。成功を手にする前にあなたが、あるいは AC が試みたことをい

くつか話すといい。

「そして、僕は最初に＿を試みました。しかし、まったくうまく

行きませんでした。

　次に＿を試みたら、少しましな結果が出ました……」

11．成功の最初の兆し：うまく行きはじめたときの様子を読者に伝えよう。

見込み客のなかには、ちょうど現在その感覚を味わっている人もいるだ

ろう。彼らはまさに初期の成功の入り口にいる。この段階をどのように

通過したかを見込み客に示せば、あなたもここを抜けて最終的に成功を

手にしたのだとわかり、自分にもできると思うだろう。

「そして、最後に私は＿を試みました。すると、どうでしょう。

今度はうまく行ったのです！」

12．策略：見込み客に、あなたが最初から不利な立場に置かれていたこと

に、最終的にどうやって気づいたのかを示そう。おそらく見込み客は、

現在自分は不利な立場に立たされていると確信している。彼らはそう信

じ込んでいるので、あなたはアトラクティブ・キャラクターのストー

リーを使って、彼らの不安に対処する必要がある。

「そして、そのとき自分の責任ではないとわかったのです！　＿

のせいだったのです。あんなに苦しんだのも当然です！」
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13．大きな嘘：それまで成功できなかったのは見込み客のせいではない理

由を説明しよう。

「何年もの間、彼らは私に＿だと言っていました。それが事実で

はないことがわかって、やっと私は彼らの束縛から解放され、自分にふ

さわしい成果を手にしたのです」

14．共通の敵：共通の敵とは、過去に AC の邪魔をし、成功を阻んだため

に、「大きな嘘」で非難の対象となっている人あるいは物を指す。

「本当に問題なのは＿です。私が＿するのを邪魔してい

たのです」

15．急激な成長：真実を知ったあと、AC がどれほど急激に進歩したかを、

ここで見込み客に伝えよう。

「＿がわかったら、そこから我が社はまさに急激に＿
しはじめたのです！」

16．事例研究：あなたまたは AC と同じように成功した、他者のストー

リーに注目させよう。

「しかし、私だけではありません。＿のおかげで成功した他の人

の例も見てみましょう」

17．隠れた恩恵：読者に勧めている製品あるいは発見からあなたが得た、

予想外の恩恵を説明しよう。

「 最 初 は こ の 製 品 の お か げ で＿だ け で な く、＿や

＿もできるとは思っていませんでした」
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セクション３：ソリューションのスクリプト

では、そろそろこれらの要素を取り入れて、あなたの売
セールスピッチ

り口上を（読者

が購入したくなるような）素晴らしいパッケージの形に完成させよう。

18．正式な紹介：製品を紹介しよう。

「こういう理由で、私は＿を作りました」

19．苦労とコスト：この製品を生み出すまでの苦労を読者に知らせよう。

「これを作成するのに（時間）を要し、＿の費用がかかりました。

でも、それだけの価値は十分ありました」

20．軽減：この製品があれば、どれだけ労力を減らせるか。

「これがあれば、＿がずっと簡単になります！」

ソ
リ
ュ
ー
シ
ョ
ン

苦労
＋

コスト

価格を
明らかにする

（感情的に締めくくる）

正式な紹介
軽減

スピード 「だから」
の恩恵

社会的
証明

オファー
を提示する

価値を
高める

仮の
価格

もしこの 
製品によって

喜び 苦しみ

保証

（論理）

希少性を
盛り込む

（不安をあおる 
クロージング）

将来の展望

販売後
売り込みを
引っ込める
（警告）

リマインダーで
締めくくる

CTA
（行動喚起）
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21．スピード：この製品があればどれだけ時間を節約できるか。

「以前は（時間）かかっていましたが、（時間）でできるようになりまし

た」

22．「だから」の恩恵：「だから」に続く文を３つか４つ書き、なぜこの製

品が必要かを説明しよう。

「眠っている間に脂肪を燃やします。だからエクササイズしなくても減

量できるのです」

「オートパイロットでリストを作成します。だからビジネスの運営に集

中できます」

23．社会的証明：これはあなたの証明書だ。その製品に対する他の人々の

感想を見込み客に読ませよう。

「しかし、私の言葉だけでは不十分です。他の人が何と言っているか読

んでみてください：『この＿を使ったら、毎日時間と労力を節約

できるようになった！　この＿と＿を大変気に入ってい

る』」

24．オファーを提示する：購入者が何を得られるかを説明しよう。

「でも、始める前に１つ質問があります……。

　あなたは＿にアクセスしたいですか。

　安価な２人分の食事代以下の料金で、＿にあるすべての情報

にアクセスできます。

　さて、＿の恩恵をすべて教えることはできませんが、アク

セスしたらただちに体験できることをいくつかお見せしましょう」

25．価値を高める：おまけや付加的機能を追加しよう。だが、それはセー
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ルスレター全体の焦点である「ワン・シング」をサポートするものでな

ければならない。

「それに加えて、＿、＿、それに＿も差し上げます」

26．基準価格（仮の価格）：その商品は、別々に買うといくらになるかを

読者に教えよう。実際の値段よりかなり高い数字を付けるべきだが、そ

の商品には付けた値段だけの価値がなければならない。不当に高い値段

はよくない。その高い値段が価値に基づいた正当なものである理由を説

明しよう。

「この製品は＿のため、価格は合計＿になります」

27．感情に訴えるクロージング（もしこの製品によって）：「もしこの製品に

よって」という言葉を使ってオファーを行い、前に告げた仮の価格は正

当なものだと購入者に思わせよう。「喜びへ向かう」文と「苦しみから

遠ざかる」文の両方を使うといい。

「もしこの製品によって理想の家が手に入ったら、この値段の価値はあ

るのではないでしょうか」（喜びへ向かう）

「もしこの製品によって上司を解雇できたら、この値段の価値はあるの

ではないでしょうか」（苦しみから遠ざかる）

28．価格を明らかにする（実質価格を提示する）：ここで読者に、実際にい

くら払うことになるのかを告げよう。この価格は前に提示した価格より

かなり低いものにするといい。

「あなたに＿を請求するつもりはありません。＿だけお

支払いください」

29．保証：潜在購入者が感じているかもしれないリスクを除去しよう。保

証には突拍子もない名前を付けるといい。
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「リスクはすべて私が引き受け、あなたには（突拍子もない名前）保証

をお付けします」

30．希少性を盛り込む（不安をあおるクロージング）：いま買うべき正当

な理由を伝えよう。

「しかし、＿のため、いますぐ行動する必要があります」

31．将来の展望：その商品を購入したら、人生がどれほど素晴らしいもの

になるかを購入者に想像させよう。

「＿したとき、人生がどんなものになるか想像してください」

32．CTA（行動喚起）：見込み客に購入方法を説明しよう。また、次はどう

なるかも伝えよう。

「では、いますぐ下のボタンをクリックしてください。すると、秘密の

注文フォームへ移動します。そこでクレジットカード情報を入力する

と、保証されたメンバー用のページへ移動します。そこでは夜中の２時

でも＿＿をダウンロードできます！」

33．販売後：購買者に、急がないと置いていかれると思わせよう。

「すでに契約していただいたお客様には、次にこんなことを用意してい

ます……」

34．売り込みを引っ込める（テイクアウェイセリング／警告）（訳注：テイ

クアウェイセリングは、一度与えてから取り上げるようなそぶりを見せ

て売るセールス手法）：見込み客は決断しなければならないが、売り手

にとっては注文しようがしまいがどうでもいいと説明しよう。

「よろしいですか……あなたがいますぐ契約されようとされまいと、私

はどちらでもかまいません。
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　我が社は毎日のビジネスを続けていき、あなたが参加してもしなくて

も、確実に財務目標を達成するでしょう。

　しかしながら、我が社の手助けがなければ、あなたはずっと必要以

上に忙しく働き続けることになります。

　それは大変なことです。でも、あなたは同意してくださると信じてい

ます」

35．リマインダーを使ったクロージング：これはざっと読む人向けた要約

だが、オファーを読む人全員にとってリマインダー（訳注：物事を思い

出させるもの）になる。

「よろしいですか、あなたは＿を注文しました（オファーを総括

する）」

以上がスター、ストーリー、ソリューションの長文のセールスレターで

使えるすべてのスクリプトだ。セールスレターは、テキストであれ動画で

あれ、大きな効果をもたらす。忘れないでほしいのは、すべての段階で、

アトラクティブ・キャラクターの個性を加味する必要があることだ。この

35個のピースを枠組みとして使い、セールスレターを書きはじめよう。
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フ ロ ン ト エ ン ド ・ フ ァ ネ ル

FUNNEL

3

継
コ ン テ ィ ニ ュ イ テ ィ

続購入
継続購入なしに、ビジネスは成り立たない

フ ロ ン ト エ ン ド ・ フ ァ ネ ル

コンティニュイティ・ファネル

トライアル

年間
アカウント

会員限定
エリア

購入

あるいは

トレーニング

購入
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あなたに教えたいフロントエンド・ファネルの最後のタイプは、コン

ティニュイティ・ファネルだ。僕のメンターの１人デイビッド・フレ

イは、継
コンティニュイティ

続購入なしに、ビジネスは成り立たないと言った（僕も同じ意見

だ）。どんなビジネスでも継続購入による収入を生み出す方法はあり、それ

は価値の階段にとって欠かせない部分なのだ。継
コンティニュイティ

続購入とは、情報やソフト

ウェア、あるいはその他の製品に継続してアクセスすることに対して、定期

的に─一般には毎月─支払いを受けることを言う。

ファネルそのものはとてもシンプルだ。訪問者が２段階ファネルか SLO

ファネルを通って、ソープオペラ・シーケンスを最後まで受けとったら、僕

はいつもコンティニュイティ・ファネルを促進するショートメール・シーケ

ンスを送る。顧客はいったんプログラムに参加すると、定期的に料金を

払って継続することになる。多くの場合は月額料金だが、週額や年額の場

合もある。

コンティニュイティ・ファネルはどこで使うべきかという質問を、多く

の人から受ける。新規見込み客を生み出すために、フロントエンドとして

使えばいい（我が社でもフロントエンドでいくつかコンティニュイティ・

ファネルを使っている）。だが、僕としては顧客がアトラクティブ・キャ

ラクターと絆を築く機会を得たのち、シーケンスの２番目のファネルとし

て使う方が好きだ。ここまで待つことで、スティックレート（顧客がどれ

だけの期間活発な有料会員であり続けるかを表す指標）は劇的に増加す

る。

さて、このファネルの興味深い点は、訪問者をコンティニュイティ・プ

ログラムに参加させるために紹介したものと同じスクリプトを使えること

だ。

無料あるいは１ドルのトライアル製品を販売しているのなら、通常「誰

が、何を、なぜ、どのように」スクリプトが最も効果を発揮する。我が社

も、顧客にコンティニュイティ・プログラムの使い方のトレーニングを提

供する「注文フォームのバンプ」を付け加えたことで、大成功を収めた。
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トライアルなしでコンティニュイティ・プログラムの販売を計画している

なら、「スター、ストーリー、ソリューション」のスクリプトをお薦めす

る。

訪問者が会員権を購入したら、前に検討したように OTO を作成できる。

コンティニュイティ・プログラムでアップセルを行うなら、年間アカウン

トや終身アカウントがきわめて効果的だ。
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FUNNEL

4

完璧な
ウェビナー
ウェビナーをどのように構築するかで、 
最終的な製品の売り上げが決まる

価 値 の 階 段 の 中
ミ ド ル

程 で 使 う フ ァ ネ ル

セールス・ウェビナーのファネル

登録
ウェビナー

注文確認
ページ

日時
登録
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ここ数年で、ウェビナーは非常に人気のあるセールスツールになった

が、その主たる理由は、きわめて有効に機能するからだ。ウェビナー

によって、旧式の電話セミナーや講演会方式のセミナーはまったく新しいレ

ベルに生まれ変わった。僕がよくステージで講演を行っていた時代、主な収

入は、講演が終わったあとに販売する製品やコーチングの売り上げだった。

これは「会
バック・オブ・ザ・ルーム

場の後部」の物品販売と呼ばれる。普通は会場の後部にテーブル

が置いてあり、参加者は僕が薦める製品を買いに行けるようになっていた。

この方式は確かに便利だが、参加者の数次第で売り上げが制限される。

その製品を買いたいのに、何らかの理由でセミナー会場に行けない人が何

十万人もいるかもしれない。ウェビナーの出現で、この状況は一変した。

ウェビナーなら、オンラインでプレゼンテーションを行うことができる。

人々も講演を聴くために遠くへ旅する必要はない（あなた自身も旅をしな

くて済む）。

ウェビナーは、最も基本的なレベルでは、パワーポイントを使ったプレ

ゼンテーションをインターネットで生中継（あるいは録画）したものにす

ぎない。世界の隅々にいるすべての人にセールスプレゼンテーションを届

けることができる。そして、ウェビナーの最も良いところは、録画してお

けば何度でも再生できるところだ。これは「オートウェビナー」と呼ば

れ、僕はこれで数年間かけてひと財産築いた。ウェビナーは好きなだけ長

いものにできる。実際、次章（FUNNEL5）で「見えないファネルのウェ

ビナー」について学ぶが、４時間のものもあるのだ！　本章（FUNNEL4）

で紹介する「パーフェクト・ウェビナー」は、通常60分から90分ぐらい

だ。

大部分のウェビナーは、２つの部分で構成される。コンテンツと売り込

みだ。全部がコンテンツのウェビナーを作りたいときもあるだろうが、た

いていはプレゼンテーションの最後に何かを販売することになる。ウェビ

ナーでは約束事として、視聴者に何かを教える。そのあとでもっと学びた

い、あるいはテーマをもっと掘り下げたいと思った人は、あなたの製品を
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購入するか、コーチング（あるいはあなたが販売している何か）を申し込

む。ウェビナーのコンテンツそのものが有益であることは重要だが、パー

フェクト・ウェビナーのスクリプトを見ればわかるように、最後にセール

スにもっていけるようにウェビナーの教材を工夫することもできる。ここ

では、ワンタイムウェビナーとオート（またはエバーグリーン）ウェビ

ナーの２つのファネルを取り上げる。

セールス・ウェビナーのファネル

セールス・ウェビナーのファネルはとてもシンプルだ。ウェビナーに申

し込むよう読者を促すセールスレターや動画を掲載した登録ページにトラ

フィックを呼び込もう。ウェビナーの登録ページには、僕は通常「誰が、

何を、なぜ、どのように」のスクリプトを使う。

動画を見たり広告文を読んだりしたあと、興味をもった見込み客は、登

録するために名前とメールアドレスを入力する（さあ、これで顧客リスト

に登録完了！）。それから注文確認ページへ移動させ、そこでウェビナー

の日時を確認し、視聴方法を指示する。指定された日時に、彼らはウェビ

ナーに参加し、あなたは製品を販売できる。何らかの理由で生中継を視聴

できない人も出てくる。その場合は録画を送ればいい。結局のところ、あな

たの宣伝文句を読む人が多ければ多いほど、製品の売り上げも伸びるのだ。

オートウェビナー・ファネル

僕はウェビナーをライブで１回行うと、通常そのイベントを録画して、

オートウェビナー・ファネルを作成し、その後はトラフィックをそのウェ

ブサイトに送り続ける。これだと世界中の国々に週に７日24時間いつでも
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製品を販売することができるので、良い方法だ！　現時点で僕は２つの

ウェビナーを販売し、それぞれで100万ドル以上稼いでいる。どちらも本

書を執筆中の現在も販売を続けている！

我が社では、セールスウェビナー・ファネルを継続して運営するため

に、通常のファネルにいくつかステップを追加している。まず「誰が、何

を、なぜ、どのように」のスクリプトを使っている登録ページにトラ

フィックを送り込み、名前とメールアドレスを入力して登録してもらう。

それから注文確認ページへ移動させ、ウェビナーが開催される日付と時間

を確認させる。それからは今後のウェビナーを予約することもできるし、

すぐに「過去」のウェビナーの再生を選択することもできる。

ウェビナーそのものは普通のセールス・ウェビナーと形式は同じで、最

初にコンテンツを伝えて最後に製品の販売を行う（この後でパーフェク

ト・ウェビナーのスクリプトを教える。それで販売方法がわかるはずだ）。

僕のスタッフは、参加者がページを離れたあとで慎重に追跡を行い、参

加者がページを見ていた長さによってそれぞれ別のメールシーケンスを送

る。まず登録者全員にメールシーケンスを１つ送る。ウェビナーに参加

し、最後まで視聴した人にはまた別のメールシーケンスを送る。ウェビ

オートウェビナー・ファネル

登録

ウェビナー注文確認
ページ

再生

Eメール

日時

登録

①登録者
②最後まで視聴
③途中まで視聴
④視聴せず
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ナーに参加したが、途中で視聴をやめた人にはそれとは違うメールシーケ

ンスを送る。そして、登録したけれどウェビナーに参加しなかった人に

は、戻ってきて再生の視聴を促すメールシーケンスを送る。どのメール

シーケンスも、戻ってきてウェビナーを最後まで視聴するよう促すか、我

が社が販売する製品を注文するよう促すものになっている。参加者が注文

を行ったら、メールシーケンスは自動的に終了する。

パーフェクト・ウェビナー・スクリプト

パーフェクト・ウェビナー

ス
タ
ッ
ク

①大胆な約束（ものさし）
②最後まで観せるため
　の仕掛け
③注目を集める
④あなたに資格がある
　ことを示す
⑤将来の展望

自己紹介 コンテンツ

秘訣その１ 秘訣その２ 秘訣その３

「ワン・シング」

見込み客の信念のパターンを破壊し、再構築する

質問をさせてください

CTA
（行動喚起）

もしこの製品
によって実質価格

さて、訪問者が登録したなら、次に何を伝えればいいだろう。ウェビ

ナーをどのように構築するかで、最終的な製品の売り上げが決まる。

典型的なウェビナーは、自己紹介、コンテンツ、クロージング（あるい

はセールスピッチ）の３つのセクションに分かれる。僕は過去10年にわた

り、世界中でステージの上から製品を販売してきた。このスクリプトは、
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少なくとも10人から学んだ戦術を合体させたものだ。これは現在、僕がす

べてのウェビナーで使っている概要で、うまく機能している。

このスクリプトには多くのピースがあるが、げんなりしないでほしい。

ここでは、自己紹介、コンテンツ、スタック（積み重ね）の３つのセク

ションとして捉え、これら３つのセクションに、これから提供するスクリ

プトを当てはめていこう。

自己紹介：ここは５分ぐらいで済ませよう。あなたという人、テーマ、

信頼できる人物であることを紹介しよう。

「やあ、ラッセル・ブランソンです。ドットコム・シークレット社の創業

者で、年収数百万ドルの企業数社のＣＥＯです」

大切な約束：大切な約束をもう一度繰り返そう。これは、そもそも参加者

を登録する気にさせた「ワン・シング」だ。また、参加者がウェビナーの

質を判断するのに使う「ものさし」でもある。ものさしを正しく設置しな

いと、参加者はあなたがコントロールできないことに基づいてウェビナー

の価値を判断してしまう。

「これからの60分間で、『＿なしに＿する方法』に関する私

の戦術を学んでいただきます」

最後まで観せるための仕
フ ッ ク

掛け：参加者にウェビナーを最後まで視聴する理

由を与えよう。無料で何かを提供するのが一般的だが、何か面白いことを

するとか、すごいものを見せるなどと約束してもいい。

「憶えておいてください！　ウェビナーの最後で、今日教えたことがすべ

て掲示してあるページがダウンロードできる秘密のリンクをプレゼントし

ます。ぜひ最後まで視聴して、このプレゼントを受け取ってください。そ

れだけの時間をかける価値はあります」
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注目を集める：参加者に、フェイスブックを終了し、携帯電話の電源を

切って、ウェビナーに専念してほしいと告げよう。また、メモを取るため

にペンと紙を用意するよう促すのもいい。

「私たちの周囲には気を散らすものがあふれています。でも、これからお

教えする戦術は、あなたの人生を変えるかもしれません。重要なステップ

を１つでも見逃してほしくないので、どうか……集中して視聴してくださ

い。あなたのためなので、お願いできますか。フェイスブックを終了して

ください。メールチェックもやめて、携帯電話の電源を切ってください。

私に100パーセント意識を集中してください」

教える資格：あなたにはそのテーマについて教える資格があることを説明

しよう。

「私にこのテーマについて教える資格があるのかと思っているのではあり

ませんか。私の経歴をお話ししておきましょう。＿ 」

将来の展望：視聴者に想像力のエクササイズをやってもらい、あなたがこ

れから教える秘
シークレット

訣を学んだら、人生がどのようなものになるかを思い描い

てもらおう。できれば状況描写をして、視聴者の五感に訴えるといい。

「＿の方法を学んだら、あなたの人生がどのようなものになるか、

想像してください。

　＿が見えますか。それによって状況は改善するでしょうか」

コンテンツ：これがウェビナーの要点だ。50～60分かけて、登録ペー

ジのスクリプトで約束したコンテンツを伝えよう。僕は主要なアイデアに

焦点を絞り、「ワン・シング」に関する３つの秘訣を伝えるのが好きだ。そ

うすると、実際には３つのことを教えていても、すべて僕が売り込んでい

る主要なアイデアに関連するものになる。
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ワン・シング：「ワン・シング」はこのウェビナーの核となるコンテンツ

だ。参加者はこれを知りたくて視聴している。彼らは何を学びたいのか、

または何を理解したいのか、あるいはそうする必要があるのだろう。ウェ

ビナーを通して教えることはすべて、この「ワン・シング」に帰する。

僕はいつも「ワン・シング」を「＿なしに＿する方法」と

いうわかりやすい形で表そうと考える。

「高額商品をいますぐセールスファネルに加える方法─電話で見込み客

と個人的に話をする必要は……一切ない！」

これは「高額商品を扱う秘訣についてのウェビナー」から引用したもの

だ。このオファーのために、他のマーケティングのグルたちが高額商品の

販売についてどんなことを教えているのかを調べてみた。グルたちはみ

な、電話で契約に持ち込む方法を教えていた。だが、僕は電話で話をする

のが大嫌いだし、ほとんどのオーディエンスも嫌いだと思う。だから、

電話で話を“しなくても”、有利に高額商品をセールスする方法を教えよ

うと決意したのだ。

この重要なアイデア、つまり「ワン・シング」を説明したあとで、前に

約束していた３つの秘訣を教える。この３つの秘訣の部分を作成すると

き、僕はウェビナーの参加者の誤った信念─これがウェビナーの最後での

製品購入の邪魔をすることがある─を正すことに重点を置くようにして

いる。

僕の「高
ハ イ チ ケ ッ ト

額商品用シークレット・ウェビナー」では、参加者に製品を購

入させるために、破壊しなければならない信念のパターンが３つあった。

以下によくある信念を挙げ、その考え方を正して再構築するために編みだ

した秘訣を紹介しよう。

秘訣その１

正すべき信念：「オンラインで儲けるための最良のモデルは、製品の売

り込みだ」
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再構築：「高額商品を販売すれば、１日で普通の製品を１カ月間販売

する以上に稼げる」

秘訣その２

正すべき信念：「高額商品を売るためには、電話で売り込みをしなけれ

ばならない」

再構築：「個人的な売り込みはまったく必要ない！（僕は電話が大嫌い

なので、大きなメリットだ）　あなたに代わってすべてのセールス契約

に持ち込むための、２人体制の小さなコールセンターを作る方法を教え

よう」

秘訣その３

正すべき信念：「このビジネスが成功するのに必要なだけのトラフィッ

クを呼び込むには、かなりの費用がかかる」

再構築：「このビジネスを成功させるのにそれほど多くのトラフィック

は必要ない（１日に100クリックほど）」

この３つの秘訣を教えるのに50～60分かかる。ストーリーを語り、実例

を示して、このウェビナーを参加者がアトラクティブ・キャラクターとの

絆を深めるための機会として使ってほしい。

スタック：ウェビナーのこのセクションには、少なくとも10分はかけ

たい。販売する製品にもよるが、僕は20分以上かけることも多い。ほとん

どの人にとって、ウェビナーでの製品販売で最も難しいのは、クロージン

グへの移行だ。誰でも不安になり、それが声や自信のなさとなって現れ

る。契約へ移行する最良の方法は、「１つ質問をさせてほしい……」と

言って、「ワン・シング」がどれほど参加者の役に立つかを率直に述べる

ことだ。売
セールスピッチ

り口上へ移行できたら、これから説明する「スタック（積み重
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ね）」を使うといい。

スタック（積み重ね）：「スタック」は秘密兵器だ。僕はこの戦術を、メン

ターの１人であるアーマンド・モーリンから学んだ。彼はステージ上で講

演をすると、ほとんど何の努力もなしに、聴衆の約半分に製品を買わせ

た。どんな術を用いたのかを聞き出そうと彼をわきへ引っ張っていくと、

「スタック」について説明してくれた。僕はすぐにこれを使いはじめた。

すると、それまで聴衆の5～10パーセントとしか契約に持ち込めなかった

のが、コンスタントに20パーセント以上と契約できるようになった。その

後セールス・ウェビナーにもこの手法を使いはじめると、１回の視聴あた

りの売り上げが劇的に増加した。コンスタントに大きな成果が上がってい

るので、もうこれなしにセールスプレゼンテーションをすることは考えら

れない。

アーマンドから教わったのは、売り込みを行うとき、見込み客はこちら

が最後に見せたものしか憶えていないということだ。ほとんどのセールス

プレゼンテーションは、まず主力商品、次に一連の「おまけ」に焦点を当

てる。つまり、行動喚起で見込み客を買う気にさせたあと、最後に見せる

のは、おまけの最後の製品ということになる。

だが、問題なのは、あなたが提供した“最後の製品”つまり「おまけ」

を、見込み客が値段ほどの価値はないと思った場合だ。そう思ったら購入

しないだろう。

そのため、アーマンドは「スタック・スライド」というプレゼンテー

ション用のスライドを作成した。このスライドには、オファーに含まれる

すべての製品を掲載した、箇条書きの長いリストが表示される。彼は箇条

書きの最初の項目を紹介してそれについて説明し、次の項目へ移る。それ

を繰り返すのだが、２番目の項目を示すときにもう一度最初のオファーに

言及する。

「つまり、まず＿を差し上げ、次に＿も差し上げるという
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ことです」

そして、次のオファーの内容について話し、スタック・スライドを見せ

るが、今度のオファーには、最初に取り上げた製品から最後のものまで、

３つの製品が表示されている。その順番と配列に注目してほしい。

「つまり、最初に＿を、次に＿を、そして＿も差

し上げるということです」

彼はクロージングの間中これを続ける。オファーの最後の部分では、提

供するすべての製品がリストアップされた最後のスタック・スライド

を見せて、スライドに掲載されている全製品を総括する。それから、最後

に価格を発表する。これで見込み客は、最後に取り上げた製品だけでなく、

オファー全体を価格と関連づけて判断するのだ。

購入者が受け取ることになる製品の総額は、スタック・スライドを最後

まで見せたあとで発表するといい。最初に示した価格は、購入者が実際に

支払う金額ではないにしても、その金額は先へ進む前にしっかり記憶させ

ておく必要がある。我が社では、「スター、ストーリー、ソリューション」

のスクリプトで使ったのと同様の「もしこの製品によって……」の文を

使っている。

「もしこの製品によって……」：「もしこの製品によって……」という文を

使ってオファーを購入者の記憶にとどめ、あなたが提示した価格を納得さ

せよう。「喜びへ向かう」文と「苦しみから遠ざかる」文の両方を使うと

いい。

「もしこの製品によって理想の家が手に入ったら、この値段の価値はある

のではないでしょうか」（喜びへ向かう）

「もしこの製品によって上司を解雇できたら、この値段の価値はあるので

はないでしょうか」（苦しみから遠ざかる）

実質価格を示す：ここで購入者に実質価格を伝えよう。この価格は「ス
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タック」のあとで提示した価格より、かなり低いものにすべきだ。

「あなたに＿を請求するつもりはありません。＿だけお支

払いください」

これらはすべて、「パーフェクト・ウェビナー」の核となる要素だ。僕

はウェビナーで製品を販売するとき、このような流れで顧客を導いてい

く。僕はウェビナーにおけるクロージングの方法を数多く編み出した。僕

はほとんどのプレゼンテーションで16種類のクロージングを使っている。

理解しやすいように、「スタック」を行いながら16種類のクロージングを

使う方法を示す特別な動画を作った。動画はここで視聴できる（訳注：動

画ではなく、クロージングを使う方法を示すテンプレートをダウンロード

できるようになっている）。

DotComSecretsBook.com/resources/closes（訳注：英文のみ）

さて、「パーフェクト・ウェビナー」の構造がわかったら、次は高額オ

ファーを“販売して顧客に払わせる”方法を知りたくはないだろうか。我

が社では、最も高額の製品を買う特権を得るために顧客に支払わせるとい

う、特別のウェビナーファネルを作成した。しかも、顧客は喜んで払って

くれるのだ。では、次はこの「見えないファネルのウェビナー」を紹介し

よう！
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FUNNEL

5

見えない
ファネル

高額オファーを顧客が喜んで払ってくれる方法

価 値 の 階 段 の 中
ミ ド ル

程 で 使 う フ ァ ネ ル

見えないファネル

申し込み

注文

見えない
ファネル

プレミアム
「見えないファネル
のトレーニング」
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我が社が価値の階段の中
ミ ド ル

程で製品を販売する次の方法は、「見えない

ファネル」というコンセプトを使うものだ。見えないファネルとは、

ディーガン・スミスが生み出したコンセプトで、我が社では顧客にすばやく

価値の階段を上らせる強力なツールとして、数年前からよく使っている。

「見えないファネル」は、ウェビナーが終わったあと、参加者がその内

容を気に入った場合（のみ）お金を払うという形式のプレミアム・ウェビ

ナーだ。では、どんなものか見ていこう。

我が社では、見えないファネル方式のウェビナーへの登録用ウェブサイ

トにトラフィックを呼び込むために、「マジックブレット」のスクリプト

を使っている（訳注：マジックブレットとは「百発百中の弾丸」の意）。

参加者は登録のためにクレジットカード情報を入力するが、そのとき料

金は請求されない。彼らはまず通常３、４時間かかる卓越した内容の、価

値の高いウェビナーを視聴する。そして、ウェビナーが終了したあと、

参加者はその内容が事前に提示された料金に見合うと思った場合は、何も

しなくていい。翌日、あなたがクレジットカードに請求する。もし料金に

見合う値打ちはないと思ったら、参加者は期日までにあなたにメールを送

らなければならない。その場合、あなたはクレジットカードに請求しな

い。この形式だと、見込み客は試してから購入できるし、あなたには先に

最高のコンテンツを見せるチャンスが与えられる。

ウェビナーの最後で、あなたは控えめなセールスをして、参加者を申し

込み受付ページへ移動させる。参加者はそこで高額のバックエンド製品や

サービスにアップグレードできる。見えないファネルは、適切に構築すれ

ば、“セールス”をせずに顧客に製品を購入させることができる画期的な

方法だ（つまり、顧客からすればいつのまにかファネルを通っていること

になるので、「見えないファネル」という）。この方法を使えば、顧客との

友好を深め、アトラクティブ・キャラクターとの強い絆を構築することが

できる。
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では、僕が最初に「見えないファネル」のウェビナーを行ったときの数

字に関する話をしよう。

我が社に550名がクレジットカード情報を登録してくれた。

その550名のうち、85パーセントが実際のウェビナーに出席した（無料

のウェビナーでは約30パーセントの出席が普通であることを考えると、こ

の数字は衝撃的だ）。

ウェビナーは４時間かかった。その最後で、ウェビナーが気に入らな

かった人は知らせてほしい、そうすればクレジットカードには請求しない

と伝えた。

そのオファーを聞いて、キャンセルした人はわずか10パーセントほど

だった。つまり、90パーセントの人には値札通り47ドルを請求することが

でき、総額約２万3500ドルを売り上げた（訳注：数字は原書のママ）。

まったくセールスをしなかったことを考えると、悪くない数字だ。

最後に、僕はウェビナーの出席者に、高額のコーチングサービスへの申

し込みを勧めた。すると、このオファーによって大量の申し込みを獲得で

き、それから30日でさらに６桁の売り上げを記録することができた。

我が社はダイエット製品、出会い系アドバイス、速読プログラムなど多

くの販売で「見えないファネル」を使って成功を収めた。すべての販売状

況で「見えないファネル」を使うわけではないが、これは強力なツール

だ。我が社のスタッフはこれを年に数回使って、オーディエンスと友好を

深めながら大いに稼いでいる。

次は、見込み客を「見えないファネルのウェビナー」に登録させるため

の、具体的な方法を教えよう。

ウェビナー登録のための�
マジックブレットのスクリプト

「マジックブレット」は、簡単に言うと、参加者にウェビナー終了後一定
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の時間内に与えると約束した、無料の「ワン・シング」だ。ダイレクト・

レスポンス・マーケティングの世界には、「たとえ無料のものでも、売れ」

という格言がある。これは「買う前に試そう」のウェビナーにも当てはま

る。僕には訪問者にクレジットカードを引き出させ、購入させるために

使っているスクリプトがある。動画のセールスレターでは、このスクリプ

トは２、３分にしておくべきで、長すぎてはいけない。

質問する：質問をして訪問者が何をほしがっているかを聞き出し、マジッ

クブレットを何にするか決めよう。そして、あなたが提供するものをほし

いと思わせるのだ。答えが「イエス！」になる質問をしよう。セールスレ

ターの最初にほしいものを聞き出す質問をするのはとても効果的だ。市場

によっては、訪問者を喜びへ向かわせたり、苦しみから遠ざけたりする質

問を使うといい。

　参加者を喜びへ向かわせる質問の例：

速読の例：

「もし１冊の本を脳とつないで内容を一瞬でダウンロードし、その情報

マジックブレットのスクリプト

質問する

私のマジック

ブレット

心配はいらない返金保証

締めくくり
証明

マジックブレット
を紹介する

挫折感を
指摘する
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を一生活用できるとしたら、どうですか？

　それによって、新しい言語を身につけたいですか。

　お金を稼ぐ方法を知りたいですか。テストで高得点をとる準備はでき

ていますか」

参加者を苦しみから遠ざける質問の例：

出会い系の例：

「質問をさせてください……。

『きれいな女性に話しかけられない男性は、世界で自分だけだと思って

いませんか』

『たくさんの人がいる部屋へ入っていくとき、手に汗が出ませんか』

『突然心臓が飛び出しそうなくらいドキドキすることはありませんか』

『屈辱的な体験をしたために、夜の間１人っきりで部屋にこもっていま

せんか……』」

最後にする質問は、「もし……なら、素晴らしいと思いませんか」と

か「もし……なら、すごいと思いませんか」といった言葉にするとい

い。

速読の例：

「何かをほとんど一瞬で習得して、しかもいつまでも憶えていられた

ら、素晴らしいと思いませんか」

出会い系の例：

「どんな付き合いの場へも入っていけて、しかもくつろいだ気分でいら

れたら、すごいと思いませんか」

減量の例：

「毎日食べたいものを食べて、しかも体重が減ったら、すごいと思いま

せんか」

自己紹介／マジックブレットを紹介する：次は自己紹介と、ウェビナーで
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提供しようとしている「マジックブレット」というアイデアについて紹介

しよう。

速読の例：

「こんにちは、ラッセルです。これは僕自身もいつも自分に問いかけて

いた質問です。

『もし自分にこの能力があったらどうするだろうと想像してみてくださ

い。あなたは何を習得したいですか。一瞬で脳にダウンロードできると

したら、どんな情報がほしいですか』」

挫折感を指摘する：おそらく見込み客には、以前、他の解決法を試して失

敗した経験がある。その挫折感は正常なものだし、自分も同じ経験をした

ことがあると告げよう。相手の挫折を直接的に指摘するのはよくない。そ

うではなく、自分の挫折体験を話そう。相手もたぶん同じようなことに苦

しんでいるのだから。

速読の例：

「残念ながら、知識を身につけるのは、脳にソケットをはめて情報をダ

ウンロードするほど簡単ではありません。

　もし座ってじっくり本を読みたいと思ったら、１～２時間そのための

時間を見つけなければなりません。それに、どんなに急いで読んでも、

本から必要な情報を読みとるには数日はかかります。インターネットを

使ってこのプロセスのスピードアップを図っても、学びたいテーマに関

するページは膨大な量にのぼり、たちまち行き詰まってしまうでしょ

う。

いわゆる『情報過多』の状態です……。

新しいテーマについて学ぶことに挫折したことがあるなら、僕にはそ

の気持ちがよく理解できます」

マジックブレットのスクリプト：ここで、あなたが販売している素晴らし
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い解
ソリューション

決法を紹介しよう。見込み客に、ウェビナーに出席することによって

得られる具体的な成果について話すといい。「マジックブレット」の手法

を正しく理解したら、その後のセールスがとても楽になる。だから、あな

たが提供できる最高の「マジックブレットのソリューション」を作り出そ

う。

わかりやすいように、例文を挙げておく：「あなたは＿（短い期

間）までに、＿（成果）を得ることができ、しかも無料です」。成

果は具体的であればあるほどよい。

また、あなたがどうやって解決法を発見したか、それはあなたにとって

どんな価値があったか、この秘訣によって人生がどのように変わったか、

気持ちの面でどんな価値があったかを伝えるといい。

出会い系の隙
ニ ッ チ

間市場なら、「今週中にガールフレンドが見つかる─し

かも無料で」のようなマジックブレットがいい。減量なら「この３日間の

デトックスを試したら３キロ減量できます─しかも無料で」といったも

のだろう。速読の場合は、「４時間で読む速度が２倍になります─しか

も無料で」など。

できるだけ多くの参加者を引き込むためには、マジックブレットの主要

な効果を膨らませてストーリーを作り、この解決法によってどんな成果が

上がったかを読者に伝えよう。

速読の例：

「私もあなたと同じように、なかなか本を読めなくて苦労しました─

でも、ついに秘訣を発見しました。セミナーでハワード・バーグという

男性と出会ったのです。彼からほんの数時間手ほどきを受けただけで、

読書スピードがたちまち２倍になったのです！　私はハワードがオ

フィスで行ったことを友人、家族、仕事仲間に話すようになりました

が、その後の出来事に私はショックを受けました。自分も読書スピード

を２倍にしたいからハワードに会わせてくれと懇願する人もいました

が、そんなことはありえないとひどく懐疑的な人もいたのです……。
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そこで、私は彼らに挑戦状を突きつけました……それは、あなたにい

まから突きつけるのと同じものです。ハワードに100ドルを支払って

ください。そうしたら彼は間違いなくあなたの読書スピードを、その日

の午後のうちに２倍以上にしてくれます……そして、その後の人生で

そのスキルはずっと役立つことを保証します」

不安を解消する（心配はいらない／裏付け）：ここでプレミアム・ウェビ

ナーを提供すると発表する。

また、料金を支払うのはウェビナーの価値が明らかになってからでいい

ので、心配はいらないことも参加者に伝えよう。

速読の例：

「そして、もし懐疑的になったとしても……心配はいりません。100ドル

はポケットにしまっておいて、ハワードが個別にトレーニングを行い、

あなたの読書スピードを２倍にしたのちに支払ってください。

　さらに……もし読書スピードが２倍にならなかったら……支払う必

要はありません。これで問題ないでしょう？　これを『ハワード・バー

グの読書スピードを２倍にする挑戦』と名づけました。

そして、これまでのところ……ハワードは一度も失敗していませ

ん。だから、あなたとハワード・バーグのために、今週スペシャル

ウェビナーを開催することにしました……。

このウェビナーに参加したなら……ハワードはあなたの読書スピード

を２倍にし、その驚くべき成果を証明するでしょう……」

返金保証（０→ドル）：ここで「買う前に試そう」というオプションを提

供しよう。

「あなたのために提案があります：私はこのウェビナーが人生を変える

と確信しているので、無料でウェビナーを最後まで視聴していただき

ます。そして、最後に判断してください。私の言葉に間違いがなかった
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かどうかを。

もし私が約束を守り、あなたがウェビナーの情報を気に入ったなら、

何もする必要はありません。我が社があなたのクレジットカードに100

ドルを請求します。

もし約束したものと違っていて、その情報が価格に見合っていると思

えなかったら、午前０時までに私にメールを送ってください。その場

合、請求はしません。

これで問題ないでしょう？　例えばレストランへ行って、料理を気に

入ったときだけ支払えばいいというようなものです。あるいは、映画を

観に行って、もし気に入らなかったら……一切支払わなくていいとい

うようなものです」

クロージング：ウェビナーを見る気にさせよう。

「次はあなたが決める番です。

『イエス』と言ってください。そして、このシステムが嘘でないことを

証明させてください。

席を確保するために、ここでクレジットカード番号を入力していただ

きますが、ウェビナーが終了するまで一切支払う必要はなく、終わっ

たあと、気に入った場合のみ支払ってもらえばいいのです。

ウェビナーを試しても、何も失うものはありません。

このウェビナーで人生が変わるかもしれないのですから……無料で試

してみる価値があるのではないでしょうか。

下のボタンをクリックするだけで、人生を変えるこのウェビナーのお

席が確保できます。試してみる価値があることを保証します」

このマジックブレットのスクリプトはとてもシンプルで、僕はほとんど

１時間もかからずにこのセールスレターを書き上げている。セールスレ

ターを書くのが苦手な人でも、このスクリプトに従えば、プログラムの詳
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細を、あなたのトレーニングの詳細に入れ替えるだけですぐに完成する。

このスクリプトが効果的なことは実証済みだ。あなたのビジネスとオ

ファーに合わせて微調整するだけでいい。そして、マジックブレットを正

しく理解できたら、それ以外のことも簡単にできるようになる。

さて、訪問者を登録させたとして、２時間から４時間のウェビナーで

いったい何を話せばいいだろう。長時間にわたり価値を提供し続けること

を考えると、身がすくむ思いがするかもしれない。だが、あなたならでき

る！　

では、僕が「見えないファネル」のウェビナーで使っているスクリプト

を紹介しよう。

見えないファネルのウェビナーのスクリプト

参加者をウェビナーに登録させても、まだいくつか仕事が残っている。

重要なのは、ウェビナーを見た人全員に料金を払うだけの価値があると思

わせるために、ウェビナーを正しく構成することだ。参加者１人ひとり

に、最終的に喜んでお金を払ってもらわなければならない。

また、最後に高額のコンサルティングやコーチング・パッケージを売り

込むために、適切な前置きや穏やかな宣伝文句を使う必要がある。この

ウェビナーは３時間から４時間も続くのだ！　そのため、複数のコンテン

ツを用意する必要がある。出し惜しみをせず、視聴者に最高の材料を提供

しよう！　視聴者が聞きたがっていることをすべて話そう。質問にはすべ

て答えよう。

大丈夫、４時間なんてあっという間だ。

では、「見えないファネルのウェビナー」の構築方法を示しておく：
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見えないファネルのスクリプト

仕
フ ッ ク

掛けを
強調する

これから何を学
べるかを伝える

①総括 それを価値と
結びつける

コンテンツ（それぞれのコンテンツ・ピース）
　　　　　 ①どんなものか？
　　　　　 ②たとえ話
　　　　　 ③コンセプトを教える
　　　　　 ④実例を挙げる

あなたにとって

価値があったか

価値が
あったら
……

価値が
なかった
ら……

穏やかな売り込み オファーへの移行

申し込み方法の選択

①ウェブサイトへ
②�申し込みが無料の
場合

③�申し込みが有料の
場合

シンプルな３段階
のクロージング

①何を
②なぜ
③どのように

仕
フ ッ ク

掛けを強調する（訳注：フックとは「消費者を引きつけるための仕掛け」

のこと）：あなたはマジックブレットのスクリプト（「返金保証（買う前に

試そう）」のフック）を使って参加者を登録させた。だから、このウェビ

ナーの間にこのルールを強調する必要がある。彼らには最後に、ウェビ

ナーには価格に見合う値打ちがあるかどうかを、支払うことで意思表示す

る機会がある。そして、ウェビナーには価格に見合うだけの値打ちはない

と思った人はあなたにメールを送ることになるが、その秘密のメールアド

レスはウェビナーの最後に教えるので、最後まで視聴するよう促さなけれ

ばならない。
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これから何を学べるかを伝える：参加者全員に、このウェビナーで教える

システムの概要を伝えよう。

コンテンツ（それぞれのコンテンツごとに）：では、コンテンツを教えはじ

めよう。そのコンテンツがあなたにとって最高の内容であり、約束した３

時間から４時間を埋められるのであれば、コンテンツをいくつ教えるかは

たいした問題ではない。実際にどれくらい時間がかかるかを知るために、

声に出してコンテンツを教える練習をするのもいいだろう。

以下にコンテンツをどのように伝えていけばいいか、ポイントを挙げて

おく。

●どんなものか？：憶えやすいように、各コンテンツにインパクトのある

名前を付けよう。

●たとえ話：印象的なストーリーを語ってコンテンツを伝え、参加者の記

憶にとどめよう。

●コンセプトを教える：コンセプトのポイントを１つずつ検討しよう。

●実例を挙げる（できれば実生活の）：実生活でそのコンセプトがどのよう

に機能するか、実例を挙げるといい。学生やクライアントの成功例を取

り上げた事例研究があれば、最高の実例になる。

総括：その研修のコンテンツを全部教えたら、参加者がそこで学んだこと

をすべて再確認させよう。

価値と結びつける：この情報は実践したらどれほどの価値があるかを参加

者に認識させよう。その情報が「真に値する」価格を示してから、この

ウェビナーの実際の価格を教えるといい。学んだことをすべて実践する

と、どれくらい儲かるか。どれほどの時間を節約できるか。学んだ知識に

よって気持ちの面でどんな価値を得られるか。それによって困惑や苦悩を

軽減できるか。参加者が得られる恩恵をすべて提示しよう。
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あなたにとって、このウェビナーは＿ドルの値打ちがあったか？：

ウェビナーはその価格に見合うだけの価値があったか、参加者に問いかけ

よう。

●価値があったら：「何もする必要はありません。こちらからクレジット

カードに承諾済みの金額を請求します」

●価値がなかったら：「＿までに＿へメールを送り、このコ

ンテンツが気に入らなかったことを知らせてください。そうすればクレ

ジットカードに請求しません」

オファーへの移行：参加者に個人的な援助を求めることができると簡潔に

知らせよう。

「今日のウェビナーではかなり多くの情報を提供したため、これを実

践するのを助けてもらえたらと思っている人もいると思います。そうでは

ありませんか？　手短に言いますと、私は個別のコーチングプログラムも

提供しています。プロセスを通してすべて私が個人的にコーチングするの

で、安価ではありませんが、成功に必要なことをすべて習得できます。ま

た、私が個人的に指導している生徒と密接に連絡をとるため、限られた人

数しか引き受けることができません。ですから、コーチングを受けたい人

は、空いている時間枠に申し込んでください。このウェビナーでは、成功

するために必要な情報はすべて伝えました。しかし、もし私の個別コーチ

ングに興味がおありなら、次に取るべき手段を説明しておきます……」

申し込み方法の選択：申し込み方法を決めよう。

●ウェブサイト：参加者にコーチング料金を支払うための URL を示す。

●申し込みが無料の場合：申し込みが無料の場合は、申し込みに費用はか

からないことを明確に伝えておこう。

●申し込みが有料の場合：申し込みに料金が発生する場合は、価格と支払

い方法を知らせよう。
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シンプルな３段階のクロージング：これはとても穏やかな売り込みだ。で

きるだけ迅速に参加者に最高の結果をもたらすために、個別のコーチング

やコンサルティングを提供していることを伝えよう。また、申込書に記入

する方法も教えよう。

●何を：サービスの内容を説明する。

●なぜ：申し込むべき理由を説明する。

●どのように：申し込み方法を説明する。

復習しよう：「見えないファネル」のウェビナーは、訪問者を無料で価値

の階段に引き込み、アトラクティブ・キャラクターとの関係を構築させる

効果的な方法だ。視聴者を最も高いレベルまで迅速に上らせることができ

るように、できるだけ価値の高いものにする必要がある。そのためには、

ウェビナーを参加者が楽しめるものにすることだ。僕はこの教え方を使っ

て何十万ドルも稼いできたし、参加者も気に入ってくれている。うまくや

るコツは、適切なマジックブレット（ここでは参加者は支払う“前に”成

果を受け取れると約束すること）を使うことと、その約束を果たすこと

だ。

次章予告：あなたは、新製品はできたものの、世の中に売り出す方法がま

だわからないという状態ではないだろうか。次章（FUNNEL6）では、「新

製品発売ファネル」を紹介し、我が社が各段階で使っているスクリプトを

教えよう。
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FUNNEL

6

製品発売
世の中にどうやって売り出すか

価 値 の 階 段 の 中
ミ ド ル

程 で 使 う フ ァ ネ ル

製品発売のファネル

動画１

「ワォ（Wow）・
アンド・

ハウ（How）」

「変形学習」 「所
オーナーシップ・エクスペリエンス

有者体験」 「オファー」

動画２ 動画３ 動画４

カートに入れる
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「製品発売のファネル」は、ジェフ・ウォーカーによって有名になり、

以来ほとんどすべての隙
ニ ッ チ

間市場のインターネット・マーケターは、

何らかの方法でこのファネルを使ってきた。そのアプローチが効果的だから

だ。

セールスプレゼンテーションに使う動画は基本的に４つに分類でき、そ

れぞれの動画が多大な価値を提供しながら、見込み客を教育し、製品を売

り込む。このファネルは温かいトラフィックと熱いトラフィックに対して

最も効果を発揮する。そのため、自分の顧客リストかアフィリエイト・

パートナーの顧客リストに、動画のリンクを付けたメールを送ることが多

い。

この製品発売のファネルは、４つの動画から構成されている：

動画その１は「ワォ・アンド・ハウ（Wow and How）」と呼ばれ、ま

ず大きなアイデアで視聴者を「あっと言わせ（Wow）」、それからこのコ

製品発売のスクリプト

「ワォ・アンド・ハウ（Wow and How）」

「所
オーナーシップ・エクスペリエンス

有者体験」

「変形学習（思い込みを変える）」

「オファー」

①大切な約束

①�将来の展望を 
体験させる

①一緒にやろう。

①製品について

③コンテンツその１：
　他社のやり方を
　紹介する。

③�オファーを 
ほのめかす
「シーッ」

③効果の証明

③あなたが
　得られる成果

②異論を
　払拭する

②‌�「あなた」のやり方
（コンテンツその３）

②‌�「私」のやり方
（コンテンツその２）

②使い方を説明する

④�動画その２へ
のフック

④‌�「オファー」の 
動画へのフック

④�動画その３への
フック

④いますぐ
　すべきこと

カートに入れる
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ンセプトを「どのように（How）」使っているかを教える。

動画その２は「変形学習」（訳注：学習によって思い込みを変えること）

のパートで、あなたが視聴者とともにプロセスを通る間に、彼ら（視聴

者）に後ろを振り返らせるものだ。

動画その３は「所
オーナーシップ・エクスペリエンス

有者体験」のパートで、この製品を取り入れたら、人

生がどのように変わるかを視聴者に示す。

動画その４は「オファー」で、あなたが販売する製品、その価格、手に

入れる方法を明らかにする。

４つの動画にどんなスクリプトを使うか

では、売り込みをするために、各動画にどんなスクリプトが使われてい

るかを見ていこう。以下のスクリプトを見れば、それぞれの動画で何を伝

えればいいかがわかるだろう。

動画は必要なだけ長くすればいいが、僕の経験からすると、10分から20

分ぐらいが適当だ。

動画その１：ワォ・アンド・ハウ（Wow and How）

大切な約束：これはあなたの「ワン・シング」で、これらのトレーニング

動画で教えると約束した価値ある指針だ。

「電話をかけずに高額商品を売り込む方法」

異論を払拭する：一般的な異論や、潜在的参加者があなたを信用しない理

由を払拭しよう。

「セールスの専門家は一日中電話で高額商品を売り込んでくると思ってい

るかもしれませんが、そんなことはありません。私はこのシンプルな方法
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で数十万ドルを売り上げてきました」

他社のやり方を紹介する（コンテンツその１）：他社がつねに成果を上げて

いる方法を教えよう。ストーリーや事例研究を話すといい。

「＿を紹介しましょう。彼女は＿せずに＿を達成し

ました。

　＿のやり方を見てみましょう。彼は＿すればどんなに簡

単になるかを信じようとしませんでした。彼の成果を見てください：

＿ 」

動画その２へのフック：次の動画を見たいと思わせよう。

「明日の動画を見たら、＿でも＿できることがわかるでしょ

う」

動画その２：変形学習（思い込みを変える）

一緒にやろう：１人ではできないと思っても心配はいらない。いまから一

緒にやってみようと呼びかける。

「＿できるとは信じがたいかもしれません。では、どれほど簡単に

できるかをお見せします。いまから一緒にやっていきましょう」

「私」のやり方（コンテンツその２）：自分のやり方を、段階を踏んで紹介

しよう（各段階の概要を簡単に示そう）。

「私は毎回こんなふうにやっています：

ステップ１：＿

ステップ２：＿

ステップ３：＿ 」
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効果の証明：あなたが出した好結果、事例研究、その他の証明を示そう。

「これを見れば、私がどれほど成果を上げたかがわかるでしょう……。

しかし、私の例だけでは信用できないかもしれません。では、私の生徒

たちが上げた成果も見てください……」

動画その３へのフック：次の動画を見たいと思わせよう。

「明日配信する動画では、＿でも＿できることがわかりま

す」

動画その３：所
オーナーシップ・エクスペリエンス

有者体験

将来の展望を体験させる：このプログラムに参加すれば、人生がどう変わ

るかを想像させよう。

「少し時間をとって、もし＿したら人生がどう変わるかを想像して

ください。

　もし＿したら、どんな可能性が広がるでしょう？

　もし＿したら、あなたはどう変わるでしょう？」

「あなた」のやり方（コンテンツその３）：視聴者がこのプロセスを実施し

ているところを想像させよう。

「では、あなたが＿を、次は＿を、そして最後に＿

を行っているところを想像してください。

　あなたが自分でこれを行っているところが想像できますか？

　想像してみると、とても簡単に思えるでしょう？」

オファーをほのめかす：できるだけ速く、簡単に学べる方法を知りたいと

思いませんか。

「我が社では、現実はいつも想像よりほんの少し複雑だということを知っ
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ています。しかし私たちには、この製品があなたの人生を変えることがわ

かっています。そして、あなたが成功する姿を見たいと思っています。だ

からこそ、あなたが＿するのをお手伝いしたいのです」

動画その４へのフック：次の動画では、どうすればこれと同じような成果

を得られるかを教えると伝えよう。

「明日は＿するための最もすばやく、最も簡単な方法を教えます。

　成功はあなたが思っているより近くまで来ています！」

動画その４：オファー

製品について：オファーを説明しよう。

「私はあなたが成功するところを見たいと心から思っています。私もあな

たの立場にいたことがあり、これが難しそうに見えることもわかっていま

す。だからこそ、私は＿を作りました。これがその製品です……」

使い方を説明する：その製品の仕組みを説明しよう。

「ピースの１つひとつが、あなたの前進をサポートする仕組みは以下の通

りです……」

あなたが得られる成果：成果を説明しよう。

「私が概要を説明した通りに段階を踏んでいけば、以下のような成果が期

待できます……」

いますぐすべきこと：注文方法とその後どうなるかを説明しよう。

「下のボタンをクリックすると、秘密のショッピングページに移動します。

これから３回クリックすると、あなたは＿への道を歩んでいます」
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復習しよう：「製品発売のファネル」は、温かいトラフィックと熱いトラ

フィックに対して最も効果を発揮する。我が社ではいつもメールに動画へ

のリンクを付けて、我が社の顧客リストまたはアフィリエイトや JV パー

トナーの顧客リストに送信している。

セールスプレゼンテーションは、見込み客が消化しやすいようにいくつ

かのパートに分け、期待感を高めるために数日にわたって送信するとい

い。最初の３つの動画でコンテンツの教授を行い、４番目の動画で製品の

セールスをしよう。

次章予告：高額のコーチングやコンサルティングを売り込む場合、冷やか

し客やそのオファーに不向きな人々に電話で対応するのに、おそらく膨大

な時間を費やすことになるだろう。

もし電話もかけないうちに申し込みが集まり、高額コンサルティングの

クライアントに「イエス」と言わせるようにプリフレームできたら、すご

いと思わないか？

さらに、まったく電話をかけずに、オファーを売り込むことができたら

どうだろう。すごいと思わないか？

その秘訣は次の章（FUNNEL7）で教えよう。
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FUNNEL

7

高額商品用
ファネル

「イエス」と言わせる
シンプルな３段階の申し込み法

バ ッ ク エ ン ド ・ フ ァ ネ ル

高額商品用３段階の申し込みのファネル

無料の
事例研究

質問
ホームワーク

今申し込む

申し込む
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このファネルは、高額商品であるコンサルティングやコーチングの潜在

クライアントを特定し、プリフレームするための、とてもシンプルな

プロセスだ。

我が社では長年にわたり、購入者全員に電話をかけて、コーチングのオ

ファーをしてきた。問題は、購入者全員と連絡をとるのに営業担当者が60

人必要なことだ。興味を示す数人を見つけるために全員と連絡をとらねば

ならず、月に数十万ドルの費用がかかった。

数年前、我が社はコールセンターを廃止して、高額のコーチングサービ

スを売り込むための、もっと良い方法を探すことにした。こうして、この

３段階の申し込みプロセスが誕生した。その結果、多額の諸経費をかけな

くても、以前と同等の総利益を上げられるようになった。

たった２人の営業担当者で、60人とまったく同等の利益を得ることがで

きたのだ！　では、これからどのようなシステムなのか教えよう。

プロセスその１：あなたのコーチングを受けたクライアントがどんな成果

「理想のクライアント
をあと数人募集中です……」

図20.1

268



あと１ステップで終わりです！　この短い申込書に入力してください……

いますぐ申し込んでいただけたら、無料のＤＶＤ『完全な事業改
革』をお送りします。これを見れば、「イグニット」プログラムを

体験した会社の裏事情やその効果がわかります！

あなたの機密申込書

私のフルネーム：

私の電話番号：

注意：あなたが外国人でこの電話番号が当所で通用し
ないなら、この欄には555-555-5555と記入してくだ
さい。そして、以下の欄に電話番号を記入してくだ
さい：

人生のこの時期にラッセルのコーチングを受けたいと
思う最大の動機は：

現在私のブランドとビジネスを成長させるための最大
の課題は以下のものです：

今日から１年間ラッセルと話し合いを続け、それからこ
の12カ月を振り返ってみたときに、これは個人としても
企業人としても必然的な出来事だったと思えたとした
ら、私が自分の進歩に満足できるのは以下のことです：

私がラッセルのコーチングを受けるためにはこの申込
書に記入するしか方法がなく、しかもいつも順番待ち
のリストがあることは知っています。それでも、私は自
分が候補者として最適の人間だと思っています。

（ラッセルは申し込みのお礼に『完全な事業改革』とい
うＤＶＤをお送りしたいと思っていますが、そのために
あなたの住所が必要です。以下に送り状に書く住所を
正確に入力してください）

私の氏名と送り先は以下の通りです：

申込書を送信する

図20.2
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を上げたかがわかる事例研究の動画を訪問者が視聴できるように、簡単な

ウェブページを作成しよう。この事例研究の無料動画を見たあと、彼らが

「いますぐ申し込む」のボタンをクリックすると、可能性の高い見込み客

として特定するために作られた申し込みのページへ移動する。

プロセスその２：見込み客が申込書の欄にすべて入力すると、２つの目的

が果たされる。１つは営業担当者が申込者のビジネスに関する情報─い

まどこで商売をしているか、将来に向けてどんな目標をもっているか─

を得られるということだ。だが、それより重要なのは、見込み客は、自分

はあなたのコーチングのクライアントになるだけの値打ちがあるとアピール

することになるので、それによって見込み客をプリフレームできることだ。

申込書の段階を踏むことで、まだ心の準備ができていない人を除外できる

ため、あなたは、コーチングを受ける心構えができている人とだけ電話

で話をすればいい。また、申込書のページで見込み客に事前にプログラム

の説明をすることもできる。申し込みを終えたら、見込み客は「宿
ホームワーク

題」の

ページに移動する。

プロセスその３：申し込んだ人はホームワークのページにある指示に従う

が、その間にアトラクティブ・キャラクターとより強固な絆を構築する。

僕のインナーサークル（側近集団）用ホームワークのページでは、申込者

に３本の動画を見せる。最初の動画は、僕がこのビジネスで成功するため

に必要なものを教える短い講義だ。２番目の動画は、僕と妻が家庭を築こ

うとしたときの苦労話だ。ここでは、事業主が世間にメッセージを伝える

手助けを、なぜ僕がこれほど熱心に行うのか、その理由を説明している

（お涙頂戴ものだ）。３番目の動画は、コーチングプログラムに関する一連

の事例研究と購入者の感想だ。

ホームワークのページにはもう１つ重要な機能がある。次に何が起こる
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お申し込みありがとうございます！

ホームワークのページは、最終的なセールスをやりやすくする重要なプリフレー
ムのステップだ。

図20.3

では、ホームワークに取り組んでいただきましょう。

ステップその１：なぜ僕がこれほどあなたの手助けをするのに情熱を
燃やすのかを示すためにつくった個人的な動画を見てください！

（そして、あなたはこの動画で僕が泣くのを３回見ることになります）

ステップその２：次に何が起こるかがわかります。

ステップその３：ホームワークとしてこの２本の動画を見てください。

まず、我が社があなたの申込書を受け取ったら、僕は24時間から48時間かけて
申込書を検討し、事前承認します。

２番目に、僕が自らあなたの申込書を事前承認したら、僕のチームのコーチから
あなたに電話をかけます。コーチたちは僕と５年以上一緒に仕事をしているので、
あなたの目標とそこへたどり着くためのプランを見て、「イグニット」プログラム
に適しているかを確認することができます。

３番目に、下のステップその３にあるホームワーク動画を見てください。それで
コーチと話をする準備ができるはずです。

動画その１を見てください：
「忘れられた成功への７つのシークレット」

これはあなたがオンラインビジネスで成
功するために知っておくべき７つのシー
クレットです。
いくつか信じがたいもの、自分には少し
難しいと思うものがあるかもしれません
が、ラッセルのコーチングを受けるため
に理解しておく必要があります。

動画その２を見てください。
「ラッセルの１時間のコーチングを受ける」

これはラッセルのコーチングを１時間受
けただけで、破産寸前の状態から成功
者へ変貌したある男性の説得力のある
動画です。あなたのビジネスが同様の
変貌を遂げるのが待ちきれません！

あなたが僕と似たタイプで、待ちきれずに今すぐ始めたいなら、今すぐ電話をかけてもらえば、コーチと話をすることがで
きます。コーチたちはだいたいいつもとても忙しくしていますが、コーチングの合間に電話に出られるでしょう。そのとき
のために直通の電話番号を書いておきます。

これはあなたが承認されたことを保証するものではありませんが、すぐにプロセスを始める機会を与えることはできます。
だから、すぐに電話をかけてください！

取りかかる心の準備はできましたか？

1-888-250-4863 Ｘ4
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か（我が社の営業担当者が申込者に連絡をとることになる）を説明し、も

し申込者がこちらからの連絡を待てない場合、我が社に電話で連絡をと

る方法を示すのだ。我が社の営業チームは優秀なので、いつも迅速に顧客

に電話をかける。だが、申し込みの時点で痛みを抱えている場合、

申込者は自分から連絡したくなるものだ。そのような特
ハ イ パ ー ア ク テ ィ ブ・バ イ ヤ ー

に活発な購入者の

段階にある人に対して、こちらからの連絡を待てとは言いたくない。それ

で、電話での連絡法を教えている。

電話で高額商品を売り込むためのセールススクリプトは非常に長くて込

み入っている。では、これから我が社の高額商品のためのセールススクリ

プトを紹介しよう。

２ステップスクリプトで高額商品を売る

ハイエンドのクライアントと契約を結ぶには、一般的な製品を売り込む

より多くの時間と手腕が必要になる。重要なのは、販売環境を電話での会

話に変えることだ。ライブのイベントやセミナーも効果がある。動画の

２ステップ

①時間
②意思決定
③リソース
④自覚
⑤商品の内容
⑥クロージング

セッター （セッティングを
行う役）のスクリプト

クローザー（成約まで
持ち込む役）のスクリプト

①自己紹介
②質問
③突破口
④ポーズ

⑤精査
⑥�クレジットの確認
⑦目標
⑧約束
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セールスレターだけでは、大部分の潜在顧客は簡単にクレジットカードを

取り出して、２万5000ドルを支払ってはくれない。我が社にはきわめて効

果的な高額商品セールス用プロセスがあるので、ここでそのスクリプトを

公開したい。それは本書でこれまで取り上げてきたスクリプトよりはるか

に込み入ったものだ。実際、プロセス全体で75分から２時間かかる。

我が社のチームは２ステップのスクリプトを使っている。電話で高額商

品を契約へ持ち込むための最も効果的な方法だからだ。このプロセスを

使ってセールスを行うには、担当者が２人必要になる。セッター（セッ

ティングを行う役）とクローザー（成約まで持ち込む役）だ。営業担当者

を２人使うことでセールスに一貫性が生じる。適切な人材を使い、彼らが

スクリプトに従って売り込みを行ったなら、ひっきりなしに成果が出る。

あなたが直接電話で売り込みをするべきではない。あなたは結果に気を取

られすぎる。これは、良くない位
ポジショニング

置づけだ。それよりも、２人の営業担当

者が協力して新しいクライアントとの成約をめざす方がいい。

セッターは見込み客の基本情報を集め、感情を引き出して、相手の痛みの

状態と目的を特定する。これができた時点でセッターは電話を切り、ク

ローザーが申込者に電話をかけ直す。クローザーは痛みを強調し、そのプ

ログラムが相手にぴったりであることを納得させ、解決法を提供する。

セッターのスクリプト

自己紹介：ここでのセッターの目的は、控えめな口調で自己紹介し、見込

み客と自然な会話を始めることだ。セッターは相手がどんな人かを知り、

話題になっている問題に対する感情を引き出す。そして、いま現在どんな

状況にあるか、その状況にいることを“どう感じているか”を知る必要が

ある。
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質問：それからセッターは、見込み客がどんな状態になることを望んでい

るかを見極める。見込み客の希望と夢は何なのか。その製品を求める真の

理由は何か。年に10万ドル稼ぎたい─素晴らしいことだ─と思ってい

るかもしれない。だが、その理由は？　稼いだ金で、何がしたいのか。現

在の仕事は辞めるのか。子供たちと一緒に家にいたいのか。船を買って世

界を旅して回りたいのか。年老いた両親に家を買ってやりたいのか。ある

いは、元妻に自分の価値を見せつけたいのか？　セッターは“その理由”

を見極める必要がある。そうすれば相手の気持ちが理解できるだろう。

言っておくが、人間はまず「感情」に基づいてモノを買い、それからその

決断を理屈で正当化するのだ。

セールスに関するアドバイスで、購入者の感情を理解しろというのを聞

いたことがあるだろう。だが、多くの人はどうすれば理解できるのかがわ

からずにいる。質問をしながら、感情を引き出していけばいい。そのため

には、つねに補足質問をしよう。見込み客には子供がいるのか。それは素

晴らしい！　子供は何歳か。名前は？　見込み客が子供を自宅で教育した

いと思っているなら、理由を尋ねてみよう。子供を自分の思い通りに教育

する自由があると知ったとき、どんな気持ちになっただろう。補足質問を

することで、相手の感情を引き出すことができる。見込み客にとって、両

親のために新しい家を購入することはどんな意味があるのだろう。借金や

心配事から解放されて、カリブ海で船の上に立ったら、見込み客はどんな

気分になるのだろう？　質問によって、見込み客に夢の裏にある感情を表

現させるのだ。いくつかの質問で、これらすべての情報を得ることができ

る。５分以内に、セッターは見込み客がこのプログラムを購入しようとす

る理由を正確に知ることができる。また、ホットボタン（訳注：顧客の真

のニーズ）もわかって、それに焦点を合わせることもできるのだ。

セッターが見込み客に「あなたを引き留めているのは何ですか。なぜま

だ夢を実現できていないのでしょうか？」と尋ねる。するとおそらく、

「どうすれば実現できるのかがわからない」という意味の返事が返ってく
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るだろう。見込み客は、オンラインでビジネスを立ち上げる方法がわから

ない、あるいはその時間がないと答えるだろう。これは、週に５時間でビ

ジネスを立ち上げる（訳注：本業以外のことに週５時間費やす「５時間

ルール」というコンセプトがある）方法がわからないということだ。また、

資金がないからだと答えるかもしれない。これは実際には、他人の金を

使ってビジネスを立ち上げる方法がわからないと言っているのと同じだ。

成功を妨害しているのは知識のなさであり、あなたがその知識を提供で

きると見込み客が認識したら、「もし週に５時間でビジネスを立ち上げる

方法がわかったら、やってみますか？」と尋ねてみよう。当然、答えは

「はい！」だろう。これで見込み客はあなたの製品、つまりあなたの知識

を購入する気になりはじめる。

セッターは、スクリプトを使って話を進めようと思ったら、見込み客の感

情的なホットボタンを理解しなければならない。一方で見込み客は、ビジ

ネスを立ち上げるとはどういうことか、自分がわかっていないことを（ど

んな形であれ）認めなければならない。手助けが必要なことを認識させる

必要があるのだ。

突破口：あなたのオファーがどんなものか、見込み客に少しだけ教えよう：

プログラムの詳細にまで踏み込む必要はない。それは客が購入すべきもの

だ。だが、セッターは見込み客が何を見つけられるか、何を成し遂げられ

るかを知らせる必要がある。

「さて、我が社の情報を購入した方全員にコーチングを行うことは不可能

です……それで、ここで乗り気でない人をふるい落とし、マンツーマンで

仕事をするのに適した人を選びたいのです。週５時間でどうやってビジネ

スを立ち上げたらいいかがわからないということは理解しました。私にも

まだわかりませんが、たぶん手助けはできると思います。では、我が社の

やり方を説明します……」

次に、見込み客が自分の口から購入すべき理由を語らせるために、重要
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な質問をしよう。会話の最後に、客にクレジットカードを取り出すべき理

由をすべて自覚させるような、核心をつく質問を使うのだ。

「この質問に答えてください……もしラッセル・ブランソン、あるいは彼

と同等の人間からマンツーマンでコーチングを受けることができたら、あ

なたは成功できると思いますか」

（もちろんです！）

「なぜそう思うのですか」

なぜこの質問がそれほど重要かというと、僕は我が社のプログラムがど

れほど素晴らしいか、なぜ見込み客は購入すべきなのかについて何時間で

も話すことができる。しかし、それは嘘かもしれない。だがもし、見込
み客の方から、なぜ我が社のプログラムを使えば成功できると思うの

かを自ら話してくれたら……それは相手が信じていることだから、真実な

のだ。見込み客がなぜ成功できると思うか、自ら説明するようにセッター

が仕向けることができたら、セールスは簡単になる。

質問：「それはなぜですか。どうしてラッセル・ブランソンのコーチング

を受ければ、あなたは成功できるのですか」

この質問をしたあと、セッターは黙っていなければならない！　何も

言ってはいけない。見込み客に語らせるのだ。

見込み客が理由を述べたら、セッターはその内容をそのまま繰り返し、

見込み客に確認させる。

「では、もし私がラッセル・ブランソンのコーチングを受ける機会を提供

したら、あなたは成功できると思うのですね？」

（はい！）

「もしラッセル・ブランソンのコーチングを受けるチャンスがあれば、（見

込み客の目標を記入）を手に入れられるのですね？」

「もしラッセル・ブランソンのコーチングを受けるチャンスがあれば、目

標を達成する方法がわかるのですね？」

次に、あなたの会社のコーチングを受けるべき理由を、見込み客の方か
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らセッターに話すように仕向けよう。

「あなたはなぜこのプログラムを受けるべきだと思うのですか？」

ポーズ：クローザーを専門家として紹介するために、セッターは次のよう

に話そう。

「さて、私は週に５時間でオンラインビジネスを立ち上げる専門家ではあ

りません。私の仕事はこのプログラムに参加するのにふさわしい人を見つ

けることなのです。あなたがふさわしい人だと思ったら、プログラムディ

レクター（クローザー）に引き継ぎます。このプログラムの適任者を決め

るのは彼なのです。

その前に、あなたについてもう少しお尋ねして、短いプロフィールを作

成しなければなりません。あなたが個人的、財政的に現在どのような状態

にあるのかを知っておく必要があります。それから、将来の希望につい

て、もう少し詳しく伺わせてください。こうした情報はすべて、あなたが

ふさわしい候補者かどうかを決める材料になります。

　いくつか質問してよろしいですか？」

（もちろんです……）

これでセッターは、さまざまなことを質問する許可を求めた（そして得

た）ことになる。

精査（財政的情報を集める）：次にセッターはかなり個人的な質問をし、得

た情報を書類に記入していく。見込み客が感情的にならずに、すばやく答

えてくれるよう仕向けよう。まず年齢、配偶者の有無、最終学歴などから

尋ねるといい。

それから、セッターは「配偶者、あるいは財政上のパートナーなど、あ

なた以外にそのビジネスに関わっている人はいますか？」と尋ねよう。も

しいるのなら、その人にもその場で電話に出てもらう必要がある。意思決

定者全員が揃っていないところでプレゼンテーションを続けるのは、時間
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の無駄だ。

この次の一連の質問は、見込み客の財政状況を見極め、本当に支援して

いくのにふさわしい人かどうかを決めるためのものだ。

クレジットの確認：セッターは見込み客のクレジット状況の詳細を確認す

る。

「現在のご自分のクレジット状況をどのように評価しますか。その理由

は？

　ラッセル・ブランソンが小切手を書いて、あなたの負債を全額精算する

としたら、その額はいくらになりますか？

　その負債のなかで、主要なクレジットカードの負債額はいくらになりま

すか？

　クレジットカードの利用限度額の総額はいくらですか？（クレジット

カードの利用限度額から負債総額を引くと、相手の利用可能額がわかる）」

こうして、利用可能額がプログラムの費用より多いクレジットカードを

探す。相手から貸方残高を聞き出しておくと、負債を返済（増やすのでは

なく）できるよう手助けするのに役立つ。見込み客は10歩進んでは１歩下

がるかもしれないが、最終的にこのようなプログラムは、見込み客が負債

をすべて返済し、経済的自由を実現するのに役立つはずだ。

セッターはまた、見込み客が預金口座をもっているか、何らかの投資を

しているかも尋ねるべきだ。持ち家か賃貸か、個人退職年金についても尋

ねる必要がある。

目標（見込み客の短期的目標について話そう）：セッターは質問を続けて、

見込み客の方からプログラムの必要性を語らせるようにする。

「６カ月先の最善の状況とはどんなものですか。６カ月先にはビジネスが

どんな状態になっていることを望みますか？

　＿への努力を始めてどれくらいになりますか。これまでどの程
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度成功しましたか？

　１年先にどのような状態になっていることを望みますか。どのような状

態になっていれば満足ですか？

　では、マンツーマンでラッセル・ブランソンのコーチングを受けたら

……こうした目標を達成できると思いますか。目標を達成しているところ

が想像できますか。それはなぜですか？」

約束（４つの約束をしよう）：セッターは、見込み客に自分はこのプログラ

ムの有望な候補者だと宣言させようとしている。見込み客は、自分は行動

を起こし、始めたことはやり遂げる人間だと公言している。ここまで来る

と、その宣言を覆
くつがえ

して購入をやめるのは難しくなる。

「あなたはディレクターに推薦すべき候補者のように思えます。あなたを

ディレクターに推薦して引き継ぐ前に、４つの約束をしていただきたいの

です。あなたにもきっと賛同していただけると思います。

１�．週に最低＿時間はこのビジネスに専念してください。できる

でしょうか？

２�．我が社が求めているのは、学習意欲をもち、専門家のアドバイスに進

んで従う教え甲斐のある人材です。できるでしょうか。教え甲斐がある

と思う理由は何ですか？

３�．我が社は今日からでもプログラムを始められる人を探しています。す

ばやく決断できる人を求めているのです。あなたにとって＿（見

込み客の目的）への取り組みをはじめるのに、いつが一番いいですか？」

おそらく「いますぐ」という意味の答えが返ってくるだろう。

「素晴らしい。双方の意見が一致したように思いますが、今日から始める

ことに、何かためらいを感じることはありますか？

４�．あなたに OPM（他人の金）を使って＿に投資するというコ

ンセプトを教えることになると思います。この考え方を耳にしたことが

ありますか。このコンセプトについてもっと詳しく知りたいですか？」
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　見込み客のビジネスを成長させたり目標を達成したりするための、短期

的なレバレッジ（訳注：借入資本を利用して投機を行うこと）のツールと

して、銀行の金（クレジットカード）を使う方法を説明しよう。

「このプログラムには２つのレベルがあります。＿と＿（価

格の安いものと高いもの）です。

　今日からビジネスを始めるためにいくらなら無理なく投資できますか。

なぜその金額を選択したのですか？」

セッターは、ここで電話を切って見込み客を待たせておいて、「ディレ

クター（クローザー）」と話をしよう。その候補者についてクローザーと

相談するのだ。その見込み客はプログラムに適していて、コーチングの対

象にしたい人物だと思ったら、電話を再開する。

「ディレクターの名前を言いますから、メモしていただけますか。＿

です。彼は＿の専門家なので、彼と個人的に話をしていただくこ

とを私もうれしく思っています。最も重要なのは、彼の仕事は我が社の

チームに最適な人を参加させることだということです。だから、誰でも参

加できるわけではないことをご理解ください。彼が時間枠を提供しなくて

も、気を悪くしないでください。よろしいですか？

彼はいまミーティング中ですが、５分か10分以内に電話をかけ直させて

いただきたいと言っていました。

お待ちいただいている間にできるエクササイズをお渡しするよう言われ

ました。すでにあなたの目標については話し合いましたが、それを紙に書

いていただきたいそうです。６カ月から１年先の財政的目標を書いてくだ

さい。その次に、お金以外にほしいものを３つ書いてください。

よろしいでしょうか？　素晴らしい！　ディレクターがすぐに電話をか

け直します」
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クローザーのスクリプト

クローザーのためのスクリプトは、セッターのスクリプトとよく似てい

る。これを使って候補者の決断を後押ししよう。クローザーは自己紹介で

セッターと同じことを質問するが、言葉遣いが多少異なる。プログラムを

使って成功したあと、見込み客の人生がどう変化しているかを思い描かせる

のだ。

「なぜいま＿について真剣に考えているのですか？

　いつごろから＿のことを考えはじめましたか？

　＿をためらう最大の理由は何ですか？

　６カ月後にはどんなことをしていたいですか。あなたにとってそれはど

んな意味がありますか？

　１年後には何を期待していますか。それは、あなたにとってどんな意味

がありますか？

　５年後についてはどうですか。あなたのライフスタイルはどうなってい

るでしょう？」

それから、見込み客に、あなたを自分の夢に結びつけて考えさせよう。

「もしラッセル・ブランソンのような人間のコーチングを受ける機会があ

れば、あなたの人生はどう変わるでしょう？

　他にありませんか？」

それから、クローザーは再び４つの約束を確認する。

「このプログラムに最適の人材のみを見つけることが私の仕事です。誰で

も参加できるわけではありません。成功するために必要なものが備わって

いると思う人だけを参加させたいのです。だから、いくつか質問させてい

ただきます。あなたが協力できるかどうかを尋ねる質問なので、イエスか

ノーでお答えください。では、始めてよろしいですか？」
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意図する答えが返ってくるまで、先に進めてはいけない。後戻りして、

見込み客が乗り気にならない原因を見極めるか、あるいは成約に至る可能

性は少ないと判断して電話を切ろう。

時間：時間的な義務について説明しよう。

「週に＿時間、このプログラムに専念できますか？」（イエスかノー）

意思決定：意思決定の義務について説明しよう。

「チャンスは待っていてくれません。意思決定はきわめて重要です。今日

からラッセル・ブランソンのコーチングを受ける決断をためらっている理

由がわかりますか？」（イエスかノー）

リソース（投資の義務）：

「この数字（価格）を書き留めてください：＿。

　このプログラムにそれだけの値打ちがあることを認め、このプログラム

があなたの目標にかなうものだとわかった上で、＿を投資するの

をためらう理由を何か思いつきますか？」（イエスかノー）

セッターとクローザーがこれまでの段階を適切に進め、見込み客の方か

らあなたや製品またはサービスは画期的なものだと言ったなら、もはや値

段は大きな問題にはならない。すべては最初に、見込み客がここで価格に

異議を唱えないよう作戦を立てているかにかかっている。

自覚（教え甲斐があるかどうか）：

「生徒を引き受けるにあたって、私が最も重要視するのは、教え甲斐があ

るかどうかです。成功するためには、学ぼうという意欲をもって、学んだ

ことを実践していかなければなりません。あなたはそういうタイプです

か？（イエスかノー）

　それはなぜですか？
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　では、もし誰かが＿する方法を教えたら、あなたは成功できる

でしょうか？」（イエスかノー）

商品の内容（見込み客がその日契約した時点で受け取るもの）：

「あなたが成功し、失敗しないようにするために必要なすべてを提供しま

す。コーチはあなたに合ったスピードで学習を進めていきます。

　では、製品あるいはプログラム購入者に提供されるすべてのものをリス

トアップしていきます」

クロージング（契約を結ぶ）：

「これはおそらく最も重要な質問です……。

『あなたはどうして、自分がこのプログラムの有望な候補者だと思うので

すか？』」

この質問に答えることで見込み客は、もしこのプログラムを受講できた

らどんな成功を達成できるかを、“もう一度”自分から語ることになる。

そうなれば、あとはクレジットカード情報を入力させるだけだ。こちらか

ら購入を促さなくても、見込み客は購入させてくれと言っているのだ。こ

の違いがわかるだろうか。

見込み客が手助けを必要としている理由をあなた（あるいはセッターや

クローザー）に話したら、セールスは簡単になる。

復習しよう：高額のコーチングやコンサルティングのプログラムを売り込

むときは、見込み客がプログラムにふさわしいかどうかをすばやく見極め

ることが重要だ。そうすれば、実際にコーチングを行うべき人により多く

の時間を使うことができる。申し込みとホームワークのページでは、見込

み客に、申し込むべきでない理由をあれこれ考えるのはやめて、申し込む

べき理由をプリフレームし、プリセル（訳注：販売前に潜在顧客に必要な

予備知識や教育を与えること）する。
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セールスの電話の最後で、すぐに利用可能な金が25ドル、50ドル、ある

いは10万ドルあることがわかったら、実証済みの計画通りに進んでいると

思っていい。僕が高額商品を契約に持ち込むために発見した最も有効な方

法は、歩合制の営業担当者を２人雇って、本章（FUNNEL7）で概説した

２ステップのスクリプト通りに進行させることだ。

次章（SECRETⅩ）予告：これであなたは、中核となる７つのファネルの

機能と、我が社がそれぞれの段階で使っているスクリプトをすべてマス

ターした。次はこれらのファネルの構築がどれほど簡単かを伝えたい。

ClickFunnels.com（訳注：英語サイト）を使ってあなたの夢のファネルを

構築する方法を手短にお教えしよう。
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Section Five
ClickFunnels

セクション

5
クリックファネル



SECRET

X

夢のファネル

クリックファネルがあなたに代わって 
面倒な作業を引き受けてくれる
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中核となる７つのファネルを学んだ生徒が最初にする質問が、「でも

ラッセル、これをやるにはかなりテクノロジーが必要だね……どうす

ればすべてのウェブページを作成して、それがうまくつながっていると確認

できるのだろう？」というものだ。より大きな成功をもたらすビジネスを構

築できるのに、テクノロジーのせいでためらってほしくない。そこで、ここ

では正式に「クリックファネル」を紹介したい。あなたの新しい親友となり、

テクノロジー関係のほとんどの作業をあなたに代わって引き受けてくれるはず

だ。

このセクションでは、クリックファネルの使い方を、一から十まで教え

るつもりはない。僕が初めてファネルを構築しようとしたとき、最初に取

り組んだステップは、どのタイプのファネルを作るかを決めることだった。

これは「フロントエンドのファネル（FUNNEL1〜3）」なのか。「価値

の階段の中
ミ ド ル

程で使うファネル（FUNNEL4〜6）」か、あるいは「バックエ

ンドのファネル（FUNNEL7）」なのか。どのタイプのファネルかを確認

したあとで、中核となる７つのファネルのうち、その製品を売り込むのに一

番良い方法はどれかを判断した。

それから、ホワイトボードの前に立って、このファネルに必要な段階を簡

単な図で描いた。本書で紹介したファネルの７つのフェーズと、ファネル

の23個のブロックを憶えているだろうか。このファネルは、クイズを使っ

てプリフレームしようか、それともそのままスクイーズページに移ろう

か。フロントエンドオファーの製品の値段はいくらにしようか。注文

フォームのバンプは使おうか。アップセルは何回ぐらい行おうか。アップ

セルを断わられた場合は、ダウンセルを追加しようかと考えた。

次に、フォローアップ用メールシーケンスの計画を立てる。アトラクティ

ブ・キャラクターはどんなものにするか。メールのなかでこのキャラク

ターをどのように具現化するか。ソープオペラ・シーケンスの各メールで

どんなことを書こうか。サインフェルド・メールにはどんなメッセージを

入れて送ろうか……。
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そして、以下のような簡単な図を描く。

我が社では最初にファネルの流れを簡単な図で表す。それから「クリックファネ
ル」を使い、数回クリックしてファネルを完成させる。

図21.2

「無料だが
送料だけ負担」

構築したいファネルを図で表したあと、僕は ClickFunnels.com にログ

インする。そこからマジックが始まる。我が社のクリックファネルは

CEOでも使えるほど操作は簡単だが、高性能なのでウェブやテクノロジー

の担当者も満足して使えるものになっている。

ステップその１：構築したいファネルを選択する。

クリックファネルの最初のステップは、構築したいファネルを選択することだ。図21.3

オプトイン・リード・キャプチャー・ファネル

オプトイン・リード・キャプチャー・ファネル

ファネルを構築する

セールスファネル

ウェビナーファネル

オートウェビナー・ファネル

メンバーシップ・ファネル

ランチ・ファネル

カスタム・ファネル

ウェブサイト・トラフィックを新規見込み客にコンバートする最もよい方法
は、一般にリードページ、オプトインページ、スクイーズページと呼ばれる
ページへトラフィックを移動させることだ。このページにはさまざまな名
前が付けられているが、目標はどれも同じで、メールアドレスを教えてくれ
た見返りに倫理的に問題のない賄賂を提供することだ。これがオプトイ
ン・ファネルの核心だ。

オプトインページ

ファネルのプレビュー

このファネルは……に最適です。

話題にする 無料コンサルティング電話 無料レポートを提供する
開発中のベストベータ・サインアッププロセス 
の新製品をネット上で話題にする……

地元ビジネスの新規顧客を獲得し、クーポン
を配布し、特別な地元限定のオファーを提供
しよう……

あなたのニッチに無料レポートを提供して、あ
なたの製品と、あなたがどれほどすごい人物
かを示そう……

スクイーズページ サンキュー・ページ
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ステップその３：各段階のテンプレートのデザインを決めたら、ファネル

を完成させよう。すると、すべてのセールスファネルを一目で見ることが

できる。

ステップその２：ファネルの各段階で使いたいテンプレートを選択する。

あるいは、自分で一からテンプレートをデザインすることもできる。僕の

スタッフが数年かけて完成させた、各段階で使える何十もの実証済みのテ

ンプレートがあるので、それを使っていけばまず間違いない。

（訳注：テンプレートのオプションとして、２段階の動画オプション、ブログ・ランダー、ライトブルーバー
のオプション、アプリダウンロードのオプション、無料レポートのオプションなどの見出しが並んでい
る）

ステップその２では、ウェブページのテンプレートを選択する。図21.4
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ステップその４：これで各ページで広告文を編集して、動画を加えたり、

メールの自動応答システムを導入したり、注文フォームを設定したりできる。

ファネルを完成させたら、それぞれのページのテンプレートが設定され、ダッ
シュボードに分析や統計がすべて提示される。

図21.5

ありがとうございます

申し込み

ホームワーク

転換

成功への７つのシークレット

このファネルへの追加のページ

ページを追加する

ありがとうございます

総合的統計データ

訪問者

訪問者31 コンバージョン０
過去７日間の統計……

スプリット・テスト

コンバージョン率

メール・マーケティング

次の訪問者

セールスページ

テキスト、動画、ボタン、注文フォーム……テンプレートはすべてのエリアでカ
スタマイズできる。

図21.6

「理想のクライアント
をあと数人募集中です……」

ラッセル・ブランソンは、人々がこの
ニューエコノミーにおいてお金を稼ぐ
新しい方法を理解するのを手助けする
ことにおいて、とてつもない成功をお
さめてきた。インターネットマーケティ
ング界には大勢の人がいて、インチキ
やいかさまも多々あるが、彼は私に
とって新鮮な息吹のような人物だ。

欠員は限られている─今すぐここから申し込もう

「ドットコム・シークレット・イグニット」に今すぐ申し込もう
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ここまで完了したら、ホワイトボードにスケッチしたセールスファネル

が現実のものとなる。これでトラフィックを呼び込み、記録的な速さで成

果を出せるのだ！　わくわくするだろう？　これだけのファネルを作成す

るには、我が社の専門家チームでも、かつては週に２時間から４時間か

かっていたが、いまではクリックファネルを使って１時間もあれば作成で

きるようになった！

まだクリックファネルのアカウントを取得していないなら、www.Click 

Funnels.com で２週間の無料トライアルを提供している。

また、本書にある特定のファネルを構築する方法を知りたいなら、www. 

DotComSecretsBook.com/resources/cfdemo で実演を見ることができる。
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ふう！

おそらく、あなたはいま少し茫然としていることだろう。本書は軽

く読める本ではない。あなたはたったいま、ハイレベルなインターネット

マーケティング戦略の、徹底した集中訓練コースを終了したところであ

り、誇りに思うべきだ。

茫然としているのも、あながち悪いことではない。学んできた膨大な情

報を、雑然とした寄せ集めのように感じているかもしれないが、あな

たの脳は無意識のうちに情報をつなぎ合わせようとしているからだ。この

瞬間、意識的には何もしていなくても、あなたの脳はどの競争相手をリ

CONCLUSION

ファネルを
活用しよう
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サーチすべきか見極めようとしている。価値の階段はどんなものにすべき

か、顧客に価値の階段を上らせるためにはどのタイプのセールスファネル

を使えばいいかと戦略を練っている。あなたが茫然としている間に、こう

した作業が続けられているのだ。

すごいと思わないか？

最も重要なツールは、各章に出てきた落書きのような図だ。１日ぐらい

間をおいて、本書で学んだすべての情報が呑み込めてきたら、図を見直し

てみてほしい。すると、章全体の内容が思い出せて、自分でも驚くはず

だ。また、コンセプトのどれかを忘れたときは、本全体にざっと目を通し

て、思い出したいセクションを読み直すといい。

では、最初に何から手をつけたらいいだろう。僕のお勧めは以下のよう

なものだ。

①誰をビジネスの相手にするのかを決めよう。あなたの理想のクライアン

トはどんな人だろう？

②お
ベ イ ト

とり商品を作るときは、さっさと決めよう。考えすぎはよくないし、

ここで完璧を目指す必要はない。

③価値の階段を作成しよう。現在提供している製品より価値の高い、どん

なものを提供できるだろう。そのための製品を作り出そう。

④ファネルを１つずつ構築していこう。

本書は作
プレーブック

戦帳だ。一度読んだだけで、従来と変わりなくビジネスを進め

ていくのでは何にもならない。いつも手元に置いて、事あるごとに参照し

てほしい。最初のいくつかのファネルが機能しはじめたら、１、２週間かけ

て、本書で学んだシークレットの１つを実行してみることを強くお勧めす

る。それから次のシークレット、またその次のシークレットという具合に

進めていこう。すべてのシークレットを終えたら、また最初に戻って、も

う一度やり直そう！　そうやって改良を続けるのだ。
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あなたに合わせて�
ファネルを微調整する

本書を出版前に読んだ多くの人は、新規事業や現在のビジネス、それに

セールスファネルなど、自分のアイデアを僕に見てほしいと言ってきた。

何人か友人のものを見ているうちに、彼らの希望であるビジネスの急成長

を妨げている欠陥を発見した。そこで僕は、本書で示したように、ドット

コム・シークレットを実践するのに必要な簡単な微調整を提案した。する

と、これらの会社では、ほとんどひと晩のうちに売り上げが劇的に増加し

た。

このように、本書で学んだことを使って読者が成功してくれたら、これ

ほどうれしいことはない。本書で教えたコンセプトはどれもとてもシンプ

ルで、大して労力を要せずに適用することができる。だが、こうして微調

整すれば、ほとんどひと晩のうちに売り上げが２倍あるいは３倍になる。

では、これで……筆を擱
お

くことにしよう。

読んでいただいたことに感謝するとともに、あなたが夢見る成功を手に

されることをお祈りしている。

� ラッセル・ブランソン

294



著者紹介

ラッセル・ブランソン（Russell Brunson）

ラッセル・ブランソンは、大学生のときに自宅の地下室で最初のオンラ

イン会社を立ち上げ、卒業後１年もたたないうちに、製品とサービスを

100万ドル以上売り上げた。これまで10年以上にわたって多くの会社のコ

ンサルティングを行い、オンラインのトラフィック、コンバージョン、売

り上げを倍増させている。



著 者	 ラッセル・ブランソン
訳 者	 元村まゆ
翻訳協力	 株式会社トランネット
装 丁	 渡邊民人（TYPEFACE）

本文デザイン	 谷関笑子（TYPEFACE）
編集協力	 正木誠一
発 行 人	 小川忠洋
発 行 所　ダイレクト出版株式会社

発行日　2019年 5月10日　第１版第１刷発行
　

DotCom Secrets
ネットで高額商品が勝手に売れる
㊙セールス・ファネル構築術

※本書の複写・複製を禁じます。
※落丁・乱丁本はお取り替えいたします。

©Direct Publishing,2019
Printed in Japan ISBN978-4-86622-064-2

印 刷 所　 株式会社光邦

〒541-0052　
大阪府大阪市中央区安土町2丁目3-13
大阪国際ビルディング13F
TEL06-6268-0850
FAX06-6268-0851


	DotCom_H1
	DotCom_tobira_F
	DotCom_tobira_B
	DOTCOM SECRETS_high

