
フリーダイヤルを通じた

信頼性・権威性提示の機会損失

ユーザーごとに異なる解釈を

生み出してしまうキャッチコピー

LPにおける「話し手」と「聞き手」
の設定が不明確になる人物写真素材

メインコピーを補完＆強化してない
タグライン（サブキャッチ）

メインターゲットのベネフィットが

明確になっていないお悩みブレット

説明を始める前提が不十分なままで

始まってしまうブランディング情報

ひと目で瞬時に判断できない

イラストの人物関係図

事実と根拠の情報が離れているため
訴求力向上のチャンスを逃している

このLPの情報を発信しているに関す
る重要な情報が目立っていない

「誰に？」選ばれているのか情報が

不足しているため訴求力が不足

CTAにおける人物写真素材の

選定理由が不明確

画面が切り替わったと錯覚する＆

下部の事例と連動していることが

直感的に把握できない


より資料請求へのモチベーションが

湧くような見出しへと改善

「誰の声なのか？」が不明確なので

“第３者の声”として機能不全状態


LPの内容を踏まえた利用の流れに

改善が必要

ここまで説明してきたLPの内容を

踏まえたFAQコンテンツの文言改善

人物写真素材の多用は

LP全体の内容理解を妨げる

文字情報と視覚情報の不一致による

可読性(理解しやすさ)の欠如「Feature」と「Point」の


ナンバリングとラベリングが不統一

視線誘導の順序を混乱させてしまう

補足情報のレイアウト

オファーの内容が不明瞭かつ誘導力不足のCTA設計


フリーダイヤル(=NTTコミュニケーションズの商標)のロゴでは
なく、通常の電話マークが用いられているため、フリーダイヤ
ル＝社会的信用があるという印象をユーザーに与える機会を損
失してしまっている。可能であればロゴを用いて、信頼性の向
上と共に問い合わせへのハードルを下げるような工夫を凝らし
たい。

※営業時間ではなく「受付時間」にするなどオファーとの整合
性を取り、“電話でも今すぐ全然OK！”というニュアンスを加え
るようにする。



「隙間時間」＝何と何の隙間なのか？が各ユーザーごとに解釈
をさせる表現のため訴求力が損なわれている。（仕事の休憩時
間なのか？電車の移動時間なのか？トイレの時間なのか？）

基本的にLPのキャッチコピーには一意の文＝解釈が1つの文に
なるように研ぎ澄ますとユーザーの心理に刺さりやすくなる。

この人物が「案件を紹介する比較ビスの担当者」なのか、それ
とも「実際に案件を担当するクリエイター」なのか、「比較ビ
スを利用する発注者」なのか、立場や属性が不明となってし
まっているため訴求力が落ちている。再度写真素材選びを見直
すことで、このLPの「話し手」と「聞き手」を設定してストー
リーを再考すべき。

タグラインがメインコピーと連動していない（この場合は“隙
間時間”という言葉を直接的にも間接的にも受けていない）た
め、ユーザーがこの箇所を読んだ時、再度文意を理解し直さな
ければいけない状態になっている。メインコピーとセットでLP
全体の内容を訴求できるように見直しが必要となる。

箇条書き（ブレット）形式になっているが、ターゲットの具体
性が乏しく、比較ビスではなくても使い回せる表現になってし
まっているため、もう少しLPを閲覧するメインのターゲット
ユーザーの心理や現状に寄り添った文言を用意すべき。

上記の「そんなお悩み」が具体的に何を指しているのか、何を
表しているのか不明確なままで比較ビズのブランディング情報
がスタートしているため、ユーザーが「果たしてこのサービス
はどんなことを解決してくれるのか？」という前提を踏まえた
状態で読み進めることができず、訴求力が低下している。

「マッチング」という印象は伝わるが、左側が発注者？右側が
受注者？といった形で理解に時間がかかってしまう。

「圧倒的な媒体力」という情報の根拠を示す上で、その下部の
「月間アクセス数」「マッチング実績」「年間流通総額」とい
う情報とセットで見せることが重要だが、間に別の情報が挟ま
れているため、この見出し（サブヘッド）の訴求力が失われて
いる。

「比較ビズというサービスを端的に一言で言うと？」という疑
問に対する回答を示しているエリアにも関わらず、淡白な説明
で終わってしまっているため、ここから先は比較ビズの特長や
強みをあまり理解しないまま読み進めている可能性が高い。

見出し(サブヘッド)はとにかくユーザーの興味関心をつなぎと
めて次の文章エリアへとどんどん読み進めていくための要素。

そのため、例えば「カメラクリエイター・動画編集者の方々が
比較ビスを選び続ける理由」など、もう少し具体性を出して刺
さりやすくする。

このオペレーターの女性が配置されていることで、「電話をす
べきなのか」「資料請求をすべきなのか」どちらが最短で最も
良い結果を得ることができるのかユーザーが混乱してしまう可
能性が高い。



そのため、ここの写真素材を配置するのであれば、優先したい
コンバージョンの定義から逆算する必要がある。



【無料資料請求を優先CVにする場合】

→資料の冊子イメージなどを配置して、登録後にユーザーが受
け取ることができるコンテンツを明確にする。



【電話問い合わせを優先CVにする場合】

→オペレーター女性の画像は採用するが、それなら上部POINT
２で登場した女性モデルと写真を統一して、「いかにも架空画
像をかき集めました感」をなくす。

「案件事例」＝現在募集中の案件なのか？かつて募集した実績
なのか？一見したところ把握できない。



「様々な案件がある」ということをアピールするのであれば



・事例１ 研修・イベントの動画制作

・事例２ 

・事例３

・事例４

・事例５

・事例６



といったように、「仕事内容」「受注金額」「依頼主」が明確
に理解できるデザインに作り変えることで、「これだけのしっ
かりとした仕事のある比較ビズに登録しないなんて本当に機会
損失ですよ」というメーセージを暗黙的に伝えるべき。



発注者のロゴもこの場所に入れないともったいない。

「クリエイター（動画制作）の予算帯」では単なるデータの羅
列になっているため、



・このような相場で予算の案件を受注することが可能です！



といったように、他の場所（クラウドワークスとかランサー
ズ）で低単価の仕事を取っているのはもったいないですよ。と
いうメッセージを裏側で伝えることができるように工夫をすべ
き。

パッと見て、写真の人物が「経営者などの発注者」なのか
「サービスを利用しているクリエイター」なのか、直感的に理
解しずらく、文章をひとつひとつ読みながら、「あ、比較ビズ
で仕事を取っている受注者の方々なのね」と認識ができるレベ
ルなので、もう少しユーザーを混乱させない工夫が必要。

比較ビズを利用開始するまでの流れに、本LPのコンバージョン
ポイント＝問い合わせor資料請求が入っていないため、「この
LP上で行うアクション」と「その次に行うアクション」がユー
ザーの頭の中でつながらず、結果としてあまり意味のない利用
の流れコンテンツになってしまっている。



あくまで「このLPに登録するのがステップ01」という話の持っ
ていき方をすると、全体の構成に一貫性が生まれてLP全体が引
き締まる。

例えば、ここで「出展」という質問文が出てくるが、本LPでは

「出展」というワードは初登場。そのため、もし出展を使用し
たいのであれば、LPの冒頭から「出展」というキーワードを
使っていく必要がある。



・個人事業主でも出展できますか？

　→個人事業主でも「利用」できますか？



といったようにLP全体共通のワードでFAQも統一しないと

ユーザーにとってあまり意味のないFAQコンテンツになる。

サービスとしての社会的支持の高さや、数字的に証明できる優
位性などアピールポイントが様々あるのにも関わらず、文字情
報と視覚情報が一致していないため、写真を見ただけで読み流
されている可能性が高い。もう少し他社との差別化ポイントを
短時間で取得できるような情報設計を考えるべき。

※LPにおいて見出しでユーザーの心を掴み続けて読了させる戦略を専門用語で
「クリフハンガーストラテジー」と呼ぶ。

ここで「Feature」として１・２・３を提示しているが、



・選ばれる理由は４つの「POINT(ポイント)」として記述

・下部の方で再度見出しに大きく「FEATURE」が登場

・その下には「point1/2」が登場



といったように、同じような語義の言葉を混在して使用してい
ることで、ユーザーの頭の中を無意識的に混乱させてしまって
いる。



例えば、

・比較ビズの特長→Feature1/2/3 
・選ばれる理由→Reazon1/2/3

・案件が届くのか？→Point1/2/3



といったように、ナンバリングとラベリングはきちんと秩序立
てて整理していく。

短時間でファーストビューの情報を読み取ってもらうには、
ユーザーに文字情報を取得させる順序(情報接触順序)をこちら
側で意図的にコントロールする必要がある。

ただ、この場合、例えば「①人物写真」→「②キャッチコ
ピー」→「③比較ビズで〜受注しませんか？」と読ませたいの
か、それとも他の順序で読ませたいのか意図が不明確。

誰が見ても順序が把握できるようにレイアウトを再考すべき。

例えば、どちらの順序で読ませたいのかレイアウトから意図を読み取れない。

「集客にお悩み」というフレーズの解釈の幅が広く、
「Web集客」「チラシ集客」「営業」など様々な意味合
いに受け取れてしまうため、ユーザーが自分事として捉
えることができない。

資料がどのような形式（PDFなのか郵送なのかメールな
のかなど）で送付されるのか把握できないため、

ユーザーが登録後に何が起こるのかをイメージできない

「初期費用」と書いてあると、「システム」
「サブスク型サービス」という印象を抱くが

この時点で比較ビスがどのようなビジネスモ
デルなのかを一切提示していないため、ユー
ザーを逆に混乱させる文言になってしまって
いる。

「お問い合わせ・資料請求」と記載があるが、ボタンの文言は「資料
請求」となっているが、この両者はユーザーにとって全く異なるタイ
プのアクションである。

気軽に資料請求すると追電や営業されると感じてしまい、登録のハー
ドルの高さにつながっている。

削除予定

①

①
②

③

②

③

ここもフリーダイヤルのロゴを掲示して

オフィシャル感を出しておく

この女性が発注者なのか受注者なのか不明瞭

「競合が少ない案件」という情報が入ってこない

時間をかけて読まないとこの女性の人が

「依頼者への所在を確認する」という行為を

行っていることが理解できない

この女性が、比較ビズの担当者なのか？それとも

実際に仕事を担当するクリエイターなのか不明瞭

※資料はPDFで何ページなのか、資料請求したら追電はあるのか？

     その後メールマガジンなどは送られてくるのか？など、

　無料＝何かウラがあるのでは？と疑うユーザーの疑問に応える

　情報を小さく記載していくのもひとつの手。

ユーザーがLPを読了した後、このLPに登場している女性が

それぞれ「受注者」「発注者」「比較ビズの担当者」なのか感
覚的に理解できる状態にしておかなければいけない。

もしそれが難しいのであれば、あまり女性モデルを増やさない
ほうが賢明とも言える。

この箇所にこの内容のコンテンツ（比較ビズのブランディング情報〜その２〜）を配置するのであれば、

比較ビズのロゴを置くなど、何の話をしているのかわかりやすくしておかないと

ユーザーが全体の話の流れを見失う可能性がある。

上部「依頼者からの案件事例」と絡めて情報提示しないと、せっかくの実績がもったいない。

また、ここでは「発注者」となっているが、上部は「依頼者」となっているため、

この辺りの文言は統一しないと情報の関連性が途切れてしまう

「実際に利用いただいているお客様の声」では、誰の声なのか不明瞭になるため

「実際に利用中のクリエイターの方から感想を頂いています！」といったように、

声の発信者が明確になるように工夫をしたい

ステップ01に、本LPのコンバージョンポイントである

「問い合わせ」「資料請求」の項目がないため

話がいきなり飛んでいるように感じてしまう

「出展」というワードがここで初登場？

比較ビズ様 LP改善案 https://www.biz.ne.jp/seller/?key_lid=7


