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倒産危機から救った
新聞DRMの極意

プロローグ
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エルハウスは危機に瀕していた
• 今からそれほど遠くない昔、エルハウスは倒産の危機に瀕していた。
• 会社を立ち直らせるべく平秀信が社長に復帰。
• 結果、短期間でV字回復を実現、倒産を免れる。
• V字回復を実現した理由は、大々的な新聞DRM作戦に打って出たこと。
• DRMを駆使した新聞広告を展開することで人が集まる状態を作った。
• 平が社長に復帰するまでの広告は人を集める点にフォーカスしていな
かった。

ビジネスは千客万来の状態を作れば
業績は自ずとついてくる。

©RN 3



DRMは窮地を救う
• 集客ができている状態であれば、どのようなビジネスもうまく行く。
• 千客万来の状態を築けば、あとは確率論の問題である。
• 通常、反応率は2パーセントの世界なのがセールスの世界。
• 100人なら2人しか買ってくれない。
• 1000人なら20人になる。
• 10000人なら200人になる。
• ポイントはどれだけの人に知ってもらえるかということ。
• 大企業ほどの知名度がない企業がいかに覚えてもらうか。

中小企業を知ってもらうことに特化したスキル。
それがDRMである。
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スケール感を追求する
• 小さな工務店がいかに短期間でV字回復をするか。
• その為にはいかに大量の見込み客を集めるかが最初のテーマだった。
• 見込み客が多ければ多いほど成功の確率は高くなる。
• このシンプルな原理原則にフォーカス。
• V字回復のために平が採用したのがDRM。
• DRMはこれまで自身の窮地を幾度となく救ってきた黄金テクニック。
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DRMとは何か？
• ダイレクト・レスポンス・マーケティングの略。
• いかにダイレクトな反応（レスポンス）を引き出すか。
• 食べ物を見れば空腹になる。
• ヘビを見れば恐怖心が起こる。
• 子どもを見れば幸せになる。
• 人間にはダイレクトに反応する感情というメカニズムがある。
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感情をダイレクトに引き出す
• 感情とは生存本能に直結していると言われている。
• 恐怖を起こすことで自分を守る。
• 幸せを引き出すことで繁栄させようとする。
• 食欲が湧かなければ栄養を摂ろうとしない。
• 感情があるからこそ人は生存・繁栄しつづけた。

感情は人間の生存本能に直結している。
それを引き出すのがDRM。
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家をDRMする
• 「家」はDRMとしては格好の題材である。
• なぜなら「家」は安心安全や繁栄の象徴であるから。
• 誰もが「家」に憧れるのは、生存本能に深く刻まれた欲求なのである。
• DRM的には「家」は訴求しやすい要素が詰まっている。
• 最大のネックは高価商品であるということ。
• 地方都市で家を売っていくのは容易ではない。
• いかにDRMを駆使して感情を揺り起こすか、これが成功の鍵であった。

©RN 8



家は安心安全の象徴
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だからこそ、人は家
を求める。家なくし
て繁栄はない。家さ
えあれば生きていけ
る。生きることは定
住の地を構える所か
ら始まる。



新聞DRMとは
• 高額セールスに特化した広告が新聞。
• 新聞を読む層→家庭持ち、知識層、中～高収入層。
• 低所得層はまず新聞を読まない。
• 大量の視線にかざしてこそ意味がある。
• 新聞の中に埋もれてしまわないことが重要。
• 感情をトリガーする言葉を駆使して心を揺さぶる。

家DRMと新聞広告は相性が良い。
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２ステップ広告
• 高額商品は広告１回だけでは売れない。
• ステージを設定し、目的ごとに訴求内容を変えていく。
• いきなり「買ってください」では通用しない。
• 興味→見学会→商談→成約と最低でも４段階ある。
• 新聞広告はこの「興味→見学会」にフォーカスする。
1. どのように興味を持ってもらい
2. 見学会申込みをしてもらうか
• この２ステップにフォーカスして新聞DRM戦略を立てていく。
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何を誰に訴求するか？
• どのように家に対して興味を持ってもらうか？
• 家に興味はあったが夢のまた夢と思っていた人に動いてもらうか？
• 家は高嶺の花と諦めていた人に動いてもらう。
• エルハウスがポイントにしたのはこういった人たちだった。
1. 「家」に対する誤解を解く。
2. 工務店に対する猜疑心を取ってもらう。
3. 高価格に対する恐怖心を取り払ってもらう。
4. 実現可能なプランを提案する。
5. なによりもエルハウスを好きになってもらう。
• 上記にポイントを絞って新聞DRM作戦を敢行した。
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新聞DRMのポイント
• 2ステップ作戦で行くこと。
• 第１ステップで知識を与え、家は可能であると伝える。
• 第２ステップで圧倒的な得を与え、見学会に来てもらう。
• 大量の見込み客集めにまずはフォーカス。
• 相手を驚かせる、怖がらせる、希望を抱かせる。
• 相手は新聞を読む層。読み応えのある記事風の広告にする。
• 見込み客が抱いている恐怖、不安、欲求を徹底分析。
• 関心を持ってもらい、いかに見学会に来てもらうか。
• 見学会に来ないと得られないオファーを用意する。
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DRMの基礎
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大企業のマネをしない！
• この広告では何が言いたいのか伝
わらない。

• これが広告として成り立つのは、
大企業の広告だから。

• 知名度のないあなたの会社が、こ
れのマネをしたら確実に失敗する。

• 中小企業の広告では、伝えること
を明確かつ効率的に伝えないとい
けない。

• 今すぐ動いてもらうための仕組み
を作らないといけない。

• DRMとは中小企業のための戦術な
のである。

©RN 15



中小企業の為の広告戦略
• 中小企業は大企業と同じ方法を取ってはいけない。
• そもそもこの違いが分かっている人がいない。
• 中小なのに大企業のマネをしている。
• 当然のように結果が出るわけがない。
• 大企業はイメージ広告。
• 中小はレスポンス広告（DRM)。
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イメージ広告
とは
• 言葉で訴求しなくても、大企業の
ブランド力で見込み客の関心を引
ける広告のこと。

• 目的は、認知度を上げ、好印象を
もってもらうこと。ベネフィット
などは伝えなくて良い。

• 固定客を確立できているブランド
は、イメージ戦略を軸にする。
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DRM広告
とは
• 認知度が定着していない
企業が用いる戦略。

• 強烈なベネフィットや訴
求ポイントを立てること
で、感情を引き起こし、
行動に移させる作戦を立
てる。

• 啓蒙することがポイント
で、言葉の力をフル活用
する。

• 知ってもらって、信用し
てもらい、行動してもら
うことにフォーカスする。
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イメージ広告VSDRM広告
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綺麗に行ってはいけない
• 上品に行っても感情にインパクトは残せない。
• 非道徳に行かないとあなたのことは覚えてもらえない。
• DRMの目的は、とにかく覚えてもらうこと。
• 知らない人が覚えてもらうにはインパクトが重要。
• 「なに、この人？」くらいが丁度良い。
• 嫌われれば必ず好いてくれる人も現れる。
• 八方美人では誰からも覚えてもらえない。
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2割にフォーカスする
• 大量にDRM広告を拡散する。
• それでも8割の人はスルーする。
• あなたが狙うのは残り2割の人間。
• 2割の人間にいかにインパクトを残すか。
• その方法は、残り8割の人間に怒られるような内容にする。
• 反感を買えば、買った分だけ支持者は現れる。
• これがDRMの原理原則である。
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書く力＝DRM
• 書く力で売上を圧倒的に上げるのがDRMである。
• DRMとは言葉のテクニック。
• 書ければ、必ず現状を突破できる。
• そして成功できる。
• DRMの真髄とは資金力がなくても成功できるライティングのこと。
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PASONAの法則
• DRMと呼ばれる広告はPASONAの法則が必ず含まれている。
• 復習の意味をこめて、PASONAの法則を以下に解説しよう。

• P（Problem）＝問題提起
• A（Agitation）＝炙り立て
• S（Solution)＝解決法の提示
• O（Offer)＝オファー
• N（Narrow Down）＝絞り込み
• A（Action)＝行動
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お客さんの３大原則

1. 見ない。
2. 聞かない。
3. 信じない
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DRMチェックポイント
• チェックポイントは以下の通り：
1. 緊急のお知らせ
2. キャッチコピー
3. 対象を絞る。
4. お客さまの声。
5. 魅力的なオファー。
6. 魅力的な屋号と商品名。
7. 限定性。
8. レスポンスデバイス。
9. そしてセールス。
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DRMビジネスの3つの軸
• 地域戦略。
• あくまで大衆相手ではなく1対1のマーケティング。
• 特定の状況に応じた訴求。

特定の状況を背負った人に
フォーカスする戦略が重要
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ターゲットを絞り込む
• 家庭の状況。
• 家族構成。
• 年収。
• 年齢。
• 居住地。

絞り込めば絞り込むほど言葉が強くなる。
感情をトリガーできるコピーが書けるようになる。
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特定の状況に絞ることがDRM
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フィッシャーマン分析法TM
• 売れる宣伝広告の方程式

場所×えさ×釣り糸×漁法
• 場所＝広告スペース。
• えさ＝オファー。
• 釣り糸＝レスポンスデバイス。
• 漁法＝マーケティングモデル。
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場所：どこに広告を出すのか？
• ターゲットがたくさん集まる場所。
• 新聞の場合は、新聞の種類によって読者層が違う。
• 日経はインテリが多い。
• 読売・産経は保守的な人が多い。
• 朝日・毎日は急進的な人が多い。
• 地方紙は、地域密着型な人が多い。

• あなたのビジネススタイルは何か？
• 工務店のように地域密着型なら地方紙が良い。
• 投資法を売るなら日経が良い。
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えさ：どんなオファーを出すか？
• 小冊子。
• お客の立場からベネフィットを表現する。
• ベネフィット＝最高にハッピーな状態。

• 〇〇になれる。
• 〇〇できる。
• 〇〇するだけで、あなたは既にもう〇〇を得ています！

キャッチコピーが重要になる！
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キャッチコピーの原則
「え？どうしてそんなことができるの！？」

• 実効性が現実的かどうかは関係ない。
• 最高にハッピーな状態を伝えることが肝心。
• ターゲットの恐怖をどこまで理解できるか。
• 恐怖の裏に欲求がある。
• 恐怖が強ければ強いほど欲求は強い。
• だからこそ最高にハッピーな状態を夢見る。

• キャッチコピーの次に大事なのは「本文」である。
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キャッチコピーの事例

• え？どうしてそんなことができるの！？形式。
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本文の原則
• 商品説明（スペック）を語ってはいけない。
• その商品を通してどのような体験ができるのかを語ることが大事。
• 体験＝ベネフィット。
• どんなベネフィットが得られるのか？

• 例：ドラム式洗濯乾燥機。
• 水量を抑えられ水道代の節約になる。
• 乾燥機つきで雨の日の室内干しをしないですむ。
• 室内干しのイヤな臭いをかがないですむ。
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本文の事例
商品説明ではなく、
体験にポイントを
絞って書いている。

さらに失敗談を書く
ことで、感情移入が
できるようになって
いる。
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釣り糸：どうやって行動させるか
• レスポンスデバイスのこと
• 2ステップ広告。
1. オファーを出し、申込みさせる。
2. オファーを与え、そこでセールスをかける。
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いかに行動させるか?
• 通称、レスポンスデバイス。
• 行動にスムーズに繋げる装置。
• 連絡先。
• アクセスの仕方。
• オファー。
• 人を動かすメッセージ。
• 売り手の笑顔の写真。
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「この人、この会社にお願いしてみた
い」から実際の行動に繋げるための装置
がレスポンスデバイス。



新聞広告からウェブサイトへ
• 下記のようにオファーをだして、サイトへ誘導する方法もある。
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漁法：どのように釣るか？
1ステップマーケティング
• 差し迫った必要性に直面している場合。
• 衝動買いアイテム。

2ステップマーケティング
• 今すぐ購入することに対して心理的抵抗が大きい場合。
• 事務コスト以上に粗利が増大する場合。
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あなたの商品を分析する
• 買うのに心理的抵抗が大きいか？
• 例えば、家や車などの高額商品。
• この場合は2ステップで行く。

• 逆に、心理的抵抗が引くのなら1ステップでOK。
• 低額商品はオファーは必要ない。
• キャッチコピー1つで充分に結果がだせる。
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事例：1ステップ広告
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事例：2ステップ広告
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場所：どこに広告を出すか？
• 答え：人目に付くところ。
• 売れているライバル会社が広告を出す所。
• さびれた場所に出す意味ははない。
• ライバルよりも目立つ広告を出せばいい。
• この考えをいかしたのが新聞DRM
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ここまでのポイント
• DRMは感情の反応にフォーカスする。
• 感情を引き起こす言葉を駆使して、見込み客を集める。
• いかに振り向いてもらうか、が重要。
• ターゲットを絞り込む。
• オファーを作る。
• 広告から見学会までの導線を綿密にデザインする。
• どうやって行動させるか＝逃げ道をいかに防ぐか？
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新聞DRMとは
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新聞広告
新聞広告
• 新聞広告とは、新聞の広告スペースへ出稿すること。

新聞広告の種類
• 1ページ全てを使用した「全面広告」。
• 記事下部に広告を掲載する「記事下広告」。
• また1面の題字の下など小型サイズで掲載される「小型広告」。
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新聞広告のメリット
• 新聞は部単価が安い
• DRMと相性が良い。
• 全国紙を活用すれば全国に一気に展開できる。
• 高いブランディング効果が期待る。
• また、各地方にて有力な地方新聞に広告を出稿という選択肢もある。
• ローカルなエリアにて広告展開も可能になります。
• 新聞は社会的信頼度もある。
• 従って、ユーザーの購買意欲にもつながりやすい。
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新聞広告のデメリット
• 新聞は基本的に毎日届く媒体なので、1日で広告効果がなくなる。
• 新聞自体を購読しているユーザーが年々減少している。
• 若い世代の新聞離れが進んでいる。
• 訴求する広告も一定のターゲット層に集中した形を取らざる得ない。
• 新聞広告は、雑誌などと比べると紙質が悪い。
• デザインや色味を表現するのが難しいというデメリットも存在する。
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新聞はDRMと相性が良い
• 言葉の力を駆使するのがDRM。
• だから言葉の媒体である新聞においてDRMは融合しやすい。
• 記事調の広告にすれば、しっかりと読んでもらえる可能性が高い。
• 新聞記事のようにデザインすることがポイント
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これが新聞DRM広告だ！
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ｘ

インパクトを
残すキャッチ
コピー

社員たちの
写真

本文は非道徳に

オファー
（返金保障が
ポイント）

レスポンスデバイス
（無料オファーをか
ならず入れる）
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新聞DRMの必須要素
絶対に必要なもの：
• キャッチコピー
• 本文
• 圧倒的なオファー
• レスポンスデバイス（メルアド、電話番号、QRコードなど）

あるといいもの：
• 写真（実際に会える人にすること）
• 無料特典
• （見学会や勉強会の場合は）現地までの生き方・地図
• フリーダイヤルの電話番号
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人を動かすためには…
• 悪役をしっかりと定義する（抽象的で大きな悪にすること）。
• あなたは間違っていないと伝える。
• 圧倒的なオファーを与える。
• さらに無料で得られる特典も与える。
• 連絡しやすい連絡先を明記する。
（フリーダイヤル、QRコード、メルアドなど）
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9つの事例集
どのようにエルハウスは復活したのか？
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事例1：暴露系広告
①

②③

④
⑤
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①暴露型キャッチコピー
• 「700万円損をする」がポイント。
• 「ハウスメーカー」が表沙汰にできな
い」と来て、業界の裏話をほのめかす
ことで興味性を引いている。

• 「損する」という恐怖を炙り立てる。
• そこに裏話で三面記事性を出す。
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②問題の炙り立て
• 問題を炙り立てるときに重要
になってくるのが、自分の立
場を明確にすること。

• 道のプロでない人が、問題提
起していても誰も信じてくれ
ない。この本文はそんな問題
を、実績を提示することでク
リアしている。

• 専門家ならではの、問題提起
をしていることが、左本文の
ポイント。専門家らしく、か
つ分かりやすく書くことがポ
イントである。
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③ボレット
• ボレットは新聞DRMで
要になるポイントの1つ。

• ここでも「え！そんなこ
とできるの！？」を書く
ことが大事。

• 現実的かどうかよりも、
圧倒的にハッピーストー
リーを書く。

• 現実的でなくても良いと
いっても嘘は書いてはい
けない。

• 自分たちの方法でいけば、
可能ですというのがポイ
ント。
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④絞り込み

• 問題の炙り立て、ボレットときたら最後は、さらに訴求ポイントを絞り
込む作業に入る。注目してほしいのは、ここで絞り込まれているのは
「疑っている人」たちだ。その人たちの心理状況を先回りして、答えを
出すことで、興味性を強くさせる工夫が成されているのに注目しよう。
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⑤レスポンスデバイス
• この広告は2ステップ方
式が取られているのが左
のを見て分かる。

• ポイントは、オファーが
されていないこと。

• 代わりに連絡先が書かれ、
間口を開いていること。

• 連絡するかどうかがポイ
ントではなく、オープン
にしていることで信頼構
築をするのが狙い。

• 次の広告で、いよいよオ
ファーに入るという作戦
である。
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ポイント1：2ステップ広告
• 最初のポイントは、先ほども書いたとおり2ステップ広告であること。
• 「家」という高額商品を買う上でまずは信頼構築することが大事。
• 信頼構築のためには、まずは自分が何者かを知ってもらうこと。
• 以下の戦略を立てている：

1. 「え？そんなことできるの？」キャッチ
2. このキャッチを切り口に専門性を証明していること。
3. それでも半信半疑なお客に連絡先を与える。

自己開示することで
相手は自然にあなたを信用するようになる
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ポイント2：お客さま中心
• 家づくりにおける安さと建物の堅実性。
• このいっけん相反するテーマをロジカルに通す。
• 700万円を節約する方法というキャッチなテーマ。

得の裏には損したくない、騙されたくない、
という根源的な不安がある。
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事例2：時事ネタ記事
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①旬なお題はキャッチに最適
• 左のキャッチでは週刊誌
が取り上げた告発系記事
について解説した広告。

• タイムリーさがある点で、
人の関心を引きつける効
果は大きい。さらにプロ
ならではの解説なら、多
くの人が読みたがるだろ
う。DRM的に、時事ネタ
は強力なトリガーとなり、
有効活用できる。

• つねに時事ネタに意識を
巡らすことは良いDRMを
書くコツと覚えておこう。
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②悪役を定義する

• 大手週刊誌が大手メーカーの告発記事を書いている。この時点でDRMと
して美味しい題材であることを理解してほしい。悪役を個人の力で定義
するとリスクが高い。所が大手週刊誌が定義してくれるなら、DRMとし
ては一気にやりやすくなる。こういう大きな流れに便乗することは、
DRMをやる上で防御にもなる。
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③DRM的本文とは

• 本質的には恐怖や不安をあおり、それを回避する欲望をかき立てること
がポイントである。欲望をかき立てた先に、それに対応するオファーを
提案する。上の例で見るなら、そのオファーとは「欠陥住宅を見破る方
法」という無料レポート。「恐怖を煽り、回避したい欲望をかき立て
る」。この公式を覚えておいてほしい。
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④写真の力を有効活用せよ
• 左は実際の見学会の様子。実際の写真
を見せることに意味がある。そうすれ
ば、見込み客は実際に開催されている
と知り安心感を覚える。

• 安心感はDRMにおいて、人を動かす重
要な要素である。誰も危険な所に好き
好んで飛び込んだりはしない。

• プロフィール画像や実際の現場写真な
ど、「こういう人に会える、こんな場
所に行く」というイメージが立つと人
は行動に移りやすいものなのである。
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⑤DRM要素の集合体

• レスポンスデバイスには人を動かすトリガーをふんだんに盛り込まない
といけない。というのも、人はここを見て最終的なアクションを起こす
からである。メルアド、フリーダイヤルだけでなく、写真やキャッチな
どで安心を演出している工夫に注目していただきたい。
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事例3：

①

②

③

④

⑤
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①「え？まじか！」キャッチ
• 事例1が暴露型なら、これは
「え？まじか！」キャッチ。
ポイントは、読み手の意識を
止めること。それを実現する
ためなら、手段は選ばないと
は言いすぎかもしれないが、
それくらいの気概でキャッチ
は作ってほしい。

• 左のように、ここまで言い切
らないと、人はなかなか次へ
と読もうとしない。猜疑心は
大歓迎。あら探しもOK。次に
読み進めさせたらキャッチと
して、あなたは勝利だ。
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②「ふざけるな」で心を開かせる

• 出だしの本文で、キャッチの意味を説明している。ポイントとなるのは、
読み手目線に立った書き出しをしていること。「住宅会社＝悪徳」とい
う心の中の定式を逆手に取って、読み手の注意を引こうとしている。

• 言葉使いにも注意を払ってほしい。あくまで住宅会社に裏切られた人た
ちの立場に立っていることがコピーの成否を決めると言って良いだろう。
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③悪役を立てて自分をヒーローに

• 悪役がいれば必ずヒーローがいる。悪役だけでは世の中は絶望だけで、
ヒーローだけなら逆に世の中つまらなくなる。人間心理とはそういうも
の。DRMの真髄は、とにかく相手の気を引きつけ行動に移してもらうこ
と。大きな組織を悪に立てることで、自分をヒーローに仕立てあげる。
この方法はDRMの王道である。
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④お金は最強のDRMワード

• どんな人でもお金をもらえる、稼げるほど強力なトリガーはない。お金
が嫌いな人間はこの世には絶対に存在しない。だからこそ、見込み客に
行動を起こしてもらうならお金を与えればいい。問題は、それをどうい
う口実で与えるかだけ。上のような正当性を与えたら動かない理由はな
いだろう。
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⑤レスポンスデバイス

• このレスポンスデバイスも2ステップ方式である。まずは連絡させて、そ
こからオファーを掛けていくという作戦である。苦情を1個百円で買うこ
とでリストを与えられるなら安い。しかも質の高いリストになる。
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事例4：

①

②

③

④
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①時事ネタを絡めたキャッチ
• 「ドローン」という何かと世
間をお騒がせしているトリ
ガー単語で作られたキャッチ。

• 「ドローン」というと一般的
にはあまり良いイメージがな
いが、そこに「屋根の見守り
隊結成！！」という意表をつ
く表現の組み合わせ。否が応
でも興味性が強くなる。

• キャッチな単語と意表をつく
フレーズというキャッチコ
ピーの公式を覚えておこう。
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②悪徳業者と戦う正義の業者

• この本文で注目して頂きたいのは、出だしの太字文章。これで世間にはびこ
る悪徳業者の手口を紹介することで、やんわりとこれから家を買おうと検討
している見込み客の恐怖を煽っている。

• 恐怖の煽り方にも色々な方法があり、DRMでは恐怖を煽ることは鉄則。道徳
的に抵抗感がある人でも、この方法なら大丈夫だろう。参考にしてほしい。
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③興味性の高い無料オファー

• 恐怖を煽ったら、定式としてはその恐怖を回避するためのソリューショ
ンのオファーである。このDRM広告の場合は２ステップ方式が取られて
いるので、まずは無料オファーする。しかも興味性の高いものをオ
ファーすることで、見込み客を大量に集めるのが目的である。
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④レスポンスデバイス
• このDRMは不思議である。
他のように強烈に感情をト
リガーしながければ、オ
ファーはユニークであるも
のの、どうしても欲しいと
思えるオファーでもない。

• 左のレスポンスデバイスを
見ていると、この新聞DRM
の意図が見えてくる。悪徳
業者に対する正義の業者と
いう構図を見込み客に植え
付けたいのである。これが
２ステップ、３ステップに
なった時に生きてくる。家
という高額商品だからこそ
のDRM戦略と捉えてほしい。
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事例5：
①②

③

④
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①非常識キャッチ
• 「リストラ保証」なんてうまい
話があるわけがない。住宅ロー
ンを肩代わりなんてありえない。
たぶん、これを読んだ人の大半
はそう反応するだろう。泣き出
す人もいるかもしれない。

• しかし、キャッチというものは、
それくらいの力加減が丁度良い。
怒られるくらいにしてこそ、
キャッチなのである。

• キャッチの常識とは非常識でい
ること。これを覚えておこう。
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②大衆の恐怖をくみ取れ
• 左の本文を見て欲しい。興味
性がとても強い内容になって
いるが、背景に強く流れてい
るのはリストラという時代の
恐怖である。この恐怖が相手
の気を強引にたぐり寄せる。

• 今の世の中、最高の非常識と
はどこまで正義の味方になれ
るかである。悪徳ビジネスが
横行しているからこそ、善玉
は非常識となる。

• 世の中を広く俯瞰するからこ
そ、このような力強い本文が
書けるということ。
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③顔出しの意義
• 今の時代、顔を出さずにビジネス
はうまく行かないと思っておこう。
顔に自信がないのなら、顔の良い
人を立てれば良い。顔を出すこと
で反応率は劇的に変わるというこ
とを覚えておいてほしい。高額ビ
ジネスになれば、その傾向は一層
強くなる。

• 広告とは相手を驚かせることだけ
が役割ではない。信頼構築する一
歩を踏み出すことも役割である。
顔を見せない人にお金は払いたく
ないだろう。小さな会社であれば
あるほど、顔出しすることは重要
と覚えておこう。
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④2ステップ広告
• これまで紹介してきた事例は、2ス
テップというより3ステップ、４ス
テップ広告だった。手始めに、まず
は会社のことを知ってもらい、興味
を持ってもらって、願わくば好印象
を持ってもらうことが目的だった。

• 左に載せたレスポンスデバイスから
分かるとおり、この新聞広告は正真
正銘の２ステップ広告である。見学
会に申し込んでもらい、そのまま契
約申込みにまで進んでもらうことが
狙いだ。実は、このレスポンスデバ
イスには、DRMの要素がふんだんに
盛り込まれている。次から詳細に見
ていこう。
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徹底解説！レスポンスデバイス
特典をつける。

明快な地図。

道に迷って
も安心でき
る連絡先。

驚愕の価格
オファー

信用性をア
ピールする
キャッチ。

ポイントは今すぐ申し込
む動機づけをすること。
つまり信頼性と驚き、そ
して明快なアクションス
テップ（地図）である。
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事例6：
①②③

④
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①キャッチは戦略がすべて
• マーケティングとは、あ
なたのことを知ってもら
うこと。どう知ってもら
うかが重要になってくる。
左のキャッチにはDRM
の要素がふんだんに盛り
込まれているのだが（例
えば「2400万円」)、こ
こで注目したいのは「母
子家庭」というフレーズ。
ここに、エルハウスがど
のような戦略を描いてい
るのかが分かる。
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②ストーリー戦略

• ストーリーは相手に感情移入させるツールである。ターゲットを明確に
絞れば、それだけ効果的なストーリーを語ることができ、行動に移させ
る可能性が高くなる。この広告で盛り込まれたのが、母子家庭の苦労を
実際に味わわれた平秀信の実話である。この実話が、マーケティングに
おける強烈な印象づけとなる。
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③あり得ないオファーと大義名分

• DRMとは戦略の塊である。最終的に見込み客に行動を教えてもらわないと意
味がない。上の本文は、「どうして母子家庭の為に家を建てるのか」あり得
ないオファーの理由づけをしている。この理由をいかに整合性よく組み立て
られるかはDRMでは重要と覚えておこう。あり得ないオファーをして、そこ
に大義名分があれば、人の心が動く可能性は高くなる。
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④レスポンスデバイス
• この2ステップ形式レ
スポンスデバイスの狙
いは何なのだろうか？
ターゲットとなる母子
家庭のお母さんに電話
やメールをしてもらう
ことなのだろうか。も
ちろんそれもあるが、
実際はそんなに連絡は
こないだろう。真の狙
いは、「印象づけ」で
ある。こういう会社が
るという印象づけが狙
い。しっかり印象をつ
けられれば、次のス
テップが容易になる。
その為の伏線なのだ。
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事例7： ①②

③

④
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①注意喚起キャッチ
• キャッチコピーは忙しい
人、興味ない人の気を止
めることが目的。そのた
めには、非道徳に攻めつ
つも嘘にならないギリギ
リのラインを攻めること
が鉄則である。

• 左のキャッチは、非道徳
ととしてのパンチは足り
ないが、もっと深い恐怖
を刺激している。「騙さ
れているかも、損してい
るかもしれない」という
恐怖だ。専門性を駆使し
た注意喚起のキャッチは
最強と覚えておこう。
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②DRM的文章を理解する

• キャッチで注意喚起すれば、出だしの本文では恐怖の炙り立てはDRMの
王道ステップ。いっけんお得に見える変動金利が実は損をする可能性が
高いと言うことを伝えている。伝えるだけでは単なる文章。DRMを駆使
する場合は、その表現に磨きをかけないといけない。そういう視点で、
上の文章を読むと、表現やデザイン、フォントの強弱など色々な意図が
見えてくるはず。DRMとは何なのかを、これを見て感じてほしい。
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③専門性こそが信用の源

• 問題提起→炙り立てと来たら、次は問題解決とオファーになる。レター
を書くときは、この定式を絶対に守ることが大事。守れば、それだけ良
い文章が書けるのである。あとは、どこまで専門性を出していけるか。
信用されたいのなら、小手先のテクニックよりも、あなた自身に何が備
わっているのかを示すことの方が効果的。

問題解決オファー
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④無料オファーとボレット

• このオファー部分にもDRMの要素がふんだんに盛り込まれている。まず
は無料オファーとしてレポートが紹介されていること。次に、そのレ
ポートで得られるメリットをボレット形式（箇条書き）で説明している
こと。ポイントになるは、いかに動いてもらう仕掛けを作るかである。
行動させる、これがDRMが目指す唯一の目標と覚えておこう。

©RN 95



⑤レスポンスデバイス
• お馴染みのレスポンスデバイス。
これがないことにはDRMは完
成しない。レスポンスデバイス
なしのDRMは地球上に存在し
ないのである。

• ポイントになっているのは、フ
リーダイヤルを設置しているこ
と。今回は明確なオファーがあ
るので、「相手を動かしに行っ
ている」と言うこと。オファー
があるとないとでは、動く確率
（反応率）に大きな差が出る。
いかに相手に動きやすい環境を
作るか。レスポンスデバイスが
フォーカスすべき唯一のポイン
トと言えよう。
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事例8： ①②

③©RN 97



①ポジティブキャッチ
• これまでご紹介してきたキャッ
チはどれも危機感を持たせ、不
安をあおる種類と言えよう。今
回のは、それとは反するポジ
ティブ系のキャッチである。そ
して、ここでターゲットになっ
ているのは「住宅業界、保険業
界で働く人」。そう、この広告
の目的は求人なのである。求人
の場合は、恐怖を煽ることに意
味は無い。目的は応募してもら
うことであり、そのためには夢
を持ってもらわないといけない。
エルハウス再建に向けて、新し
い人材を確保しようとするため
の戦略的広告である。
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②ターゲット目線の言葉

• 上の文章は日常的だが非常に優れたコピー文章である。なぜなら、一字
一句がターゲットに向かい、ターゲットが日頃から感じているであろう
気持ちや感情を先回りして語っているからだ。DRMで肝になるのは何よ
りもターゲット目線に立った言葉を書くこと。これがクリアできない他
の要素が機能しないことを覚えておこう。
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③「やりがい」は強力なトリガー

• 上の文章にこめられたDRM的要素とは、「仕事をすることの意義」と言
えよう。誰だってやりがいを仕事に見いだしたいもの。仕事と人生には
密接な関係がある。やりがいことが仕事における最大のトリガーであり、
だから人は転職する。そんな人の深層心理をくみとって戦略的に書かれ
たのが上の文章と捉えてほしい。
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④レスポンスデバイス

• このレスポンスデバイスの狙いは、求人に応募してもらうこと。となる
と、いかに素早く動いてもらうかが鍵になる。心理的障壁が一番低い
ツールを使うのが良いだろう。となると、やはりQRコードが一番手っ取
り早く、しかも素早くアクセスできる利点がある。しかしQRだけだと心
もとないのでメルアドや電話番号も記述しておく。連絡ツールはたくさ
んあるが、ターゲットに合わせて最適化することが大事なのである。
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事例9：
①②

③

④

⑤
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①価格の損得をキャッチに
• まず注目してもらいたいのは、
この広告は2ステップ戦略を
取っているということ。見学会
に誘導し、そこで商談に持ち込
むのが狙い。となると、この
キャッチの狙いが分かる。お客
が家を買うにあたって、やはり
価格が最大のボトルネックであ
るのは事実。その最大のポイン
トをテーマにしたキャッチと
なっている。DRMであるポイ
ントは、価格差について。金額
は人の損得に直結する強力なト
リガーポイント。直感的に分か
る損得を扱うことはDRM的で
あることを覚えておこう。
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②お客様の声は最高のコピー
• この広告にはサブキャッチが
用いられている。サブキャッ
チが意味することは、見込み
客に2番目に見てほしいパート
であるということである。

• サブキャッチに書かれている
のは「お客様の声」である。
「お客様の声」はDRMにおけ
る圧倒的な証拠の1つと覚えて
おこう。自分でコピーを作る
よりも手っ取り早く、そして
強力なコピー、それがお客様
の声である。
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③専門性＋分かりやすさ

• ボディ本文では価格のカラクリについて、さらに深く入って解説してい
る。価格をトリガーにしてるので、専門的かつ初心者に分かりやすく解
説することがポイント。「専門性を分かりやすく」もまたDRM的である
ポイント。最後に興味性を引きながら、見込み客にとってのベネフィッ
トをちらつかせる書き方を見本にしてほしい。
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④100万円贈呈のインパクト

• エルハウスの新聞広告に徹底されているのは、常にお客さまの立場にたって
家を建てるというポリシーである。しかしポリシーだけなら、誰でも言える。
エルハウスはここで100万円値引くとオファーしている。値引くというか、
それとも「100万円差し上げる」と言うか。内容は同じでも、感情に与える
インパクトはまったく異なる。DRMはつねに感情にインパクトを与える言葉
のテクニックであるということを覚えておこう。
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⑤あらゆるDRMを駆使する
• レスポンスデバイスはお客さまを
行動に移させることにフォーカス
されたツール。つまり、ここには
DRM的な要素が詰まっているとい
うことである。例えば：
1. QUOカード進呈
2. 分かりやすい地図
3. すべてコミコミ
4. 社長直通メール
5. フリーダイヤル

• 上のポイントに共通しているのは、
すべてお客さまのベネフィットに
なっていること。まずは与える。
与えないと動くものも動かせない。
DRMはそこまで徹底する。

①

②

③

④

⑤
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事例8：
①②③

④
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①食欲トリガーのキャッチ
• DRMの基礎とは、相手を今すぐ
動かすことにフォーカスするこ
と。今すぐ動かすには、感情を
刺激することが王道のアプロー
チ。感情を刺激するには、損得
や衣食住の安心安全など色々あ
るが、このキャッチはダイレク
トに食欲をトリガーしている。

• 「こだわりのおむすび」という
表現に注目してほしい。「おむ
すび」だけでも良いが、そこに
「こだわり」を付けると一気に
価値が高まる。家探しとは関係
ない要素でも、人は動かせる良
い例と見てほしい。
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②質問でイニシアチブ
• おむすびでトリガーしたが、この広
告の目的はあくまで家を売ること。
だから、本文の出だしでは質問を投
げかけることで、見込み客を思考さ
せるように誘導している。

• 質問もまたDRMにおいて強力な要
素と覚えておいてほしい。人は質問
されれば、条件反射的に考えるもの。
この特性を生かしたい。さらに答え
はあらかじめ二者択一式にこちらで
用意しておく。さらに、この答えの
選択も意図的に誘導する。「こちら
に選ぶしかない」ように設問を用意
する。そうして徐々に相手をコミッ
トさせていく方法である。
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③観念よりも食欲で人は動く

• 質問でイニシアチブを取り、次は今回の主役であるおむすびの登場であ
る。見学会で見込み客がもっとも恐れるのは売り込まれること。見学会
はどれだけの人数に見学に来てもらうかが一番のポイント。売り込まれ
る恐怖心で取り逃がしては意味がない。だから売り込まないと約束する。
さらに美味しいプレミアムおにぎりを食べられる。それだけで、人の
ガードは下がるもの。見学会に来てもらうためには、こういった方法で
も充分に可能ということを覚えておこう。
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④「楽しい」こそがDRMの肝
• おむすびというベネフィットを与
え、分かりやすい地図を与える。
フリーダイヤルも設置した。DRM
的なレスポンスデバイスとしては、
基礎的な条件を満たしている。が、
ここでポイントになっているのは、
下段にある枠で囲った部分。エル
ハウススタッフ全員での笑顔の集
合写真。「笑顔」であるだけで、
人の心のガードは外れるもの。そ
こに「最高に楽しい1日」「プレゼ
ント」という参加したくなるDRM
的要素が散りばめられている。

• 「楽しい」ことに人は動く。暗い
ことに人は動かない。DRMの肝は
ポジティブさを中心にしている。

©RN 112



「人を動かす」
ということは何か？
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新聞DRMで人を動かす
• 人にはさまざまな欲求があると同時に不安や恐怖がある。
• 誰もが何かに怯えている。
• だから、人は情報を求める。新聞を読む。
• 安心・安全。
• 楽しさ・ワクワク感・未来への期待。
• 不安や恐怖を解消したい欲求。
• どうして、新聞に人が集まるのかを理解する。
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新聞を読む目的
• 知識をつけて認められたい。
• 知識をつけて未来を先取りしたい。
• 知識をつけて問題を解決したい。
• 新聞DRMでは、この知識にフォーカスすること。
• 知識欲求を満たしたい人を相手に広告を打つ。
• その為には、家作りにおける損しない知識を与える。
• 知識を与えることで人はいつか動くのが新聞DRMの重要ポイントである。
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永遠の人間心理メカニズム
• どれだけ文明が発達しても人間心理のメカニズムは変わらない。
• 恐怖があって欲望がある。
• 恐怖が強ければ欲望も強くなる。
• 欲望が強くなればなるほど行動に移る可能性は高くなる。
• 欲望は動物的なものである。
• 性欲、食欲、睡眠欲、承認欲求、権力欲。
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得をとにかく与えよう
• 得を前にすると人は心のガードが下がるもの。
• 警戒心をほどく力があるのが得である。
• 全力で得を与える姿勢を貫けば、固まった心も動かせる。
• 自分の利益にならないものに人は動かない。
• どれだけ聖人君子でも、最終的には損得で動くもの。
• 凝り固まった猜疑心は、与え続ける姿勢で必ず切り崩せる。
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野生的な思考で考えよ
• 人はキレイな生き物ではない。
• どんな性善とした人も無意識にエゴで動いている。
• 私たちはそのエゴにフォーカスする。
• 人間くささにターゲットを絞り、泥臭く欲望を刺激する。
• だから人によっては「汚らわしい」と言われるかもしれない。
• しかし、誰もがその「汚らわしさ」を持っている。
• 善悪を超えて、あるがままの人間に向かう。
• DRMとは野生的な人間を追求する思考のことである。
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自分に正直でいること
• 自分に正直でいよう。
• 汚い欲望にまみれ、素直に認める。
• すると、他人の汚い欲望も分かるようになる。
• 性善とした自分に囚われいる内は、他人を理解することは不可能。
• DRMを極めるとは、まずは自分に正直でいることなのである。
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