
        
            
                
            
        

    
 
    はじめに 
 
      
 
    近い将来、AI化の波が進み、ホワイトカラーは職を奪われ、人間に残る仕事の大半はクリエイティブな仕事となることはほぼ確定事項です。 
 
    しかし、令和時代は、「クリエイターは裏方で作業していればいい」という時代ではありません。 
 
    現代は仕事を得るためには、クリエイターであっても、常に発信を続け、自身の価値を世間に示し続けなければなりません。 
 
      
 
    では、私たちはどうすれば効果的な発信ができるのでしょうか？ 
 
      
 
    その答えは簡単で、実績を出しているインフルエンサーから発信の方法を学べばいいのです。 
 
      
 
    本書ではただのインフルエンサーではなく、実績を出しているバーチャルYouTuberたちの人気の秘訣を分析しました。本書を読むことでVTuber、行動経済学、コンテンツマーケティングの知識を楽しく学べます。 
 
      
 
      
 
    筆者は、知名度０の状態でデビューから１年間で登録者数15000人を達成した現役のバーチャルYouTuberです。自身の専門分野である経済的観点から、バーチャルYouTuber界隈の出来事を分析、考察しています。 
 
      
 
    本書は私がYouTubeで投稿した「インフルエンサーから学ぶシリーズ」を文章化したものです。 
 
     私の分析内容について、インフルエンサーご本人からいただいたリアクションや直接的なアドバイスも収録しております。 
 
    　 
 
      
 
    難しく考えず、VTuberの世界を楽しみながらお読みいただければ幸いです。 
 
      
 
      
 
    2020/6/21 バーチャルエコノミスト千莉 
 
      
 
    


 
   

 

 もくじ 
 
      
 
    はじめに 
 
    もくじ 
 
    エクス・アルビオはなぜ同時接続3.5万人を達成できたのか？ 
 
    アルス・アルマルの顔のでかさについての行動経済学的考察 
 
    ホロライブ運営が自分の動画を教材にしていた話 
 
    最強の個人VTuber「犬山たまき」からお金持ちになる方法を学ぶ 
 
    桐生ココの人気の秘訣を分析 
 
    あさココLiveニュースで取り上げられた件 
 
    天丼は何回まで有効なのか？ 
 
    おわりに 
 
    発行書籍紹介 
 
    著者紹介 
 
    参考文献 
 
    
 
    


 
   

 

 エクス・アルビオはなぜ同時接続3.5万人を達成できたのか？ 
 
      
 
      
 
   

 

 エクス・アルビオから次世代のエンタメを学ぶ 
 
      
 
    この章では、VTuberグループ「にじさんじ」のバーチャルライバー「エクス・アルビオ」さんから新世代のエンタメのあり方を学びます。 
 
      
 
    本稿では、インフルエンサーの成功法則を分析し、個人でも発信活動が求められる社会においての有効な戦略を学ぶことを目的としています。 
 
      
 
      
 
    エンタメの理解は大切です。これからはAIに様々な仕事が代替される時代であり、人間の仕事はエンタメが主になっていくと予想されます。 
 
    彼の成功例を分析することでAI時代に必要なスキルを見つけることができるはずです。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 なぜ彼を選んだのか？ 
 
      
 
    私が彼をピックアップした理由は、単純に自分が彼を好きだったからです。私はかれこれ１年以上様々なVTuberを見てきましたが、「笑い」という意味での面白さにおいては彼の動画が一番でした。 
 
    そして、彼を面白いと感じているのは私だけではありません。彼はマインクラフトの動画で、コラボレーション無しの個人配信にもかからわず視聴者の同時接続数3.5万人を達成しました。 
 
    この同時接続数は、当日のYouTubeライブにおいて国内1位、全世界でも３位と言う大記録でした。 
 
      
 
      
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
    3.5万人がどれ程すごい数字なのか、参考までに他者と比較してみましょう。2019年の時点では個人配信でコンスタントに１万人を超えていたのはにじさんじの月ノ美兎さんくらいでした。 
 
    ２万人を超える配信は、人気VTuber達が集まる大規模コラボや、登録者が５万人を超えるクラスのVTuberの引退配信くらいです。 
 
    これらの例から、エクス・アルビオさんの打ち立てた3.5万人という数字がどれ程のものかが分かるでしょう。 
 
      
 
      
 
    ではなぜ彼は3.5万人もの視聴者を集めることができたのか？ 
 
    これについて経済理論を元に分析していきます。 
 
    


 
   

 

 マインクラフトにおける伝説 
 
      
 
    まずは、エクス・アルビオさんの配信を見たことが無い人のために、彼の配信について説明していきます。 
 
      
 
    彼が同接3.5万人を達成したのはマインクラフトのゲーム配信でした。 
 
    彼はマインクラフトの初心者です。初心者ならではのへっぽこプレイで毎回数々のドラマを巻き起こし、配信のたびに視聴者数とチャンネル登録者数が急増していきました。そして、最終的に3.5万人という前人未踏の数字を達成することになります。 
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 ブルーオーシャン戦略：アイドル性より面白さ 
 
      
 
    まず、3.5万人を集めることができたのは、彼のブルーオーシャン戦略によるものでしょう。ブルーオーシャン戦略とは、競合のいない市場で戦うビジネス戦略のことです。 
 
      
 
    ライブ配信は視聴者の奪い合いです。視聴者が一度に見られる数には限りがあるからです。他に競合相手がいた場合、そちらに視聴者が流れてしまいます。 
 
    そこで、彼はVTuberという市場においてアイドル性ではなくお笑い枠で戦うことで、競合から逃れ独自性を持つことができました。 
 
      
 
      
 
    実は笑いという意味での面白さに特化しているVTuberは当時は多くありませんでした。 
 
    なぜなら、VTuberの視聴者の大半は男性であり、女性VTuberに対しては可愛い容姿によるアイドル性を第一に見ているからです。 
 
    そのため、絵が上手い、歌が上手い、声がいいというVTuberは沢山いますが、「お笑い」を極めたトークのプロフェッショナルはほぼ存在していませんでした。 
 
      
 
    つまり、「笑いの取れる面白い配信」は手つかずのブルーオーシャンになっていたのです。彼が視聴者を独占できたのはこの部分が最も大きいでしょう。 
 
    


 
   

 

 「面白さ」とは？ 
 
      
 
    では、なぜ彼の配信は「面白い」のでしょうか？ 
 
      
 
    そのためには、まず「面白さ」とは何なのかについて考えなければなりません。 
 
    認知科学者の苫米地とまべち英人ひでと氏によれば、人間の感情を呼び起こすきっかけは「想定外の出来事が起きたとき」だそうです。その出来事がプラスかマイナスかで喜怒哀楽が決まるわけです。 
 
      
 
    分かりやすい例を１つ挙げてみましょう。 
 
    あなたが自動販売機でジュースを購入する際、当たりが出てジュースが２本出てきたとしましょう。これはプラスの「想定外の出来事」であるため、喜びの感情が生まれます。 
 
    では、硬貨を入れたのにジュースが出てこない場合はどうでしょうか。これはマイナスの「想定外の出来事」です。そのため、怒りや悲しみの感情が呼び起こされます。 
 
      
 
      
 
    また、「世界で一番笑えるジョーク」の研究をした心理学者のリチャード・ワイズマン氏は、笑いの要素の１つとして「誰かがとった愚かな行動に対する優越感」を挙げています。 
 
      
 
      
 
      
 
    これらの「人間の感情の性質」や「笑いの構成要素」をエクス・アルビオさんのマインクラフト配信に当てはめてみましょう。 
 
      
 
    彼は、初心者ゆえに、経験者ならば考えられないプレイを連発します。一度の配信で44回死亡するという伝説も残しました。これらは想定外の出来事であり、プラス方向なので笑いが生まれます。「自分ならこんな間抜けなプレイはしない」という優越感からの笑いもあるのでしょう。 
 
      
 
    加えて、彼のVTuberとしての設定も笑いを増幅させていると考えられます。 
 
    どういう事かと言えば、彼は「異世界の英雄がバーチャル世界に降臨した」という設定で活動しています。英雄というものは強くて頼りになりカッコいいイメージがありますが、彼はこれらの英雄のイメージとはほど遠いプレイスタイルです。後輩をトラップにハメたり、アイテムをカツアゲしたこともあります。 
 
    このギャップも面白さを生む原因の１つなのでしょう。 
 
    
  
 
    


 
   

 

 新しいエンタメのあり方 
 
      
 
    エクス・アルビオさんの配信は新時代のエンタメと言えるでしょう。 
 
      
 
      
 
    彼の配信のキーワードは次の３つです。 
 
      
 
    ・余白 
 
    ・ストーリー性 
 
    ・共生 
 
      
 
    おそらくこの３つがこれからのエンタメには必須となっていくでしょう。 
 
    それぞれのキーワードについて１つずつ説明していきます。 
 
      
 
      
 
   

 

 余白の力 
 
      
 
    これからのエンタメに必要なもの、それは余白の存在です。 
 
    余白とは、「SHOWROOM」の創業者でエンタメビジネスのプロフェッショナルである前田裕二氏が述べている概念です。 
 
    余白とは、「つい埋めたくなるようなすき間」です。完璧な人間よりも不完全な人間のほうが親しみやすく、応援しやすいというわけです。 
 
    現代は松田聖子のような完璧なアイドルよりも、ＡＫＢのような少し突っ込みどころのあるアイドルが求められているとのこと。 
 
      
 
    エクス・アルビオさんは余白の塊です。 
 
    例を挙げれば切りがありません。 
 
    マインクラフトにおけるへっぽこプレイ。コミュニケーションが苦手でボイスチャットを繋がない。視聴者にせっつかれてボイスチャットを繋ぐも、雰囲気に馴染めずすぐに退出。友達が０人なので１人でディズニーランドに行ったこともある。 
 
      
 
      
 
    彼は一般的に言えば、完璧とは言い難い存在ですが、むしろこれらの余白が彼の魅力を引き立てているのです。 
 
      
 
    もし彼がマインクラフトが上手く、友達の多いコミュニケーションの達人であったならば、ここまでの人気は出なかったでしょう。 
 
      
 
      
 
    彼はみんなにエクス・アルビオを縮めて「エビオ」と呼ばれていますが、この少し間抜けな愛称も余白となり、親しみ易さが増しているのでしょう。 
 
      
 
    これからの時代のエンタメには、応援しやすい余白のある人物が求められているのです。 
 
    


 
   

 

 ストーリー性 
 
      
 
    行動経済学では「人間はストーリーを求める」ことが明らかになっています。 
 
      
 
    例えば、行動経済学者のダン・アリエリー氏は「顔のある犠牲者効果」について説明しています。 
 
    「人々は災害などで犠牲者が生まれた際に募金をするかどうか」を調べた際、驚くべき人間の行動が発見されました。 
 
    人は顔の見えない大衆のためには傍観しますが、特定の誰かのためには行動するのです。犠牲者の詳細を知ることで同情心が湧き、募金という行為に繋がります。 
 
    募金のポスターでやせ細った子どもの写真が使われているのは、この人間の性質を利用しているからです。 
 
      
 
      
 
    話をエクス・アルビオさんに戻しましょう。 
 
    彼はゲームの中で他者と交流を持つことでストーリーに深みを持たせました。 
 
    彼はにじさんじのマインクラフトサーバーでプレイをしています。そこで他のライバーたちと交流を持つことで、ストーリー性は膨れ上がります。 
 
      
 
    彼は先輩に強いアイテムを貰ったり、後輩にゴミアイテムをプレゼントして交流を図りました。他のライバーが困っていた際には颯爽と駆けつけて被害を拡大させたこともあります。 
 
      
 
    有名なエピソードとしては、彼が先輩のでびでび・でびるさんの家を破壊したため、後に自宅を地下に埋められるという報復をされたことがあります。 
 
    また、彼が引っ越し祝いに先輩の夢月ロアさんに貰った危険な植物が自宅でパンデミックを起こし、多くの人々の命を奪い取りました。 
 
      
 
      
 
    １人でもストーリーは生まれますが、このように他者を巻き込むことでストーリーは深みを増します。また、面白さの源である予測不能性も高まります。 
 
      
 
      
 
    これからのエンタメにおいては、ストーリー性を求めることは必須となるでしょう。 
 
      
 
    


 
   

 

 競合から共生へ 
 
      
 
    彼が同接3.5万人を達成したのは、彼の共生戦略によるものでしょう。 
 
      
 
    「共生」とは共創型戦略デザインファームBIOTOPE創業者の佐宗さそう邦威くにたけ氏が新しいビジネス戦略として提案したものです。 
 
    氏によれば、論理を駆使して「儲けたい」という動機で他社からシェアを奪う戦略はもう古いとのこと。これからは競合同士で共生する道を創造することが大切なのだそうです。 
 
      
 
    エクス・アルビオさんはまさにこの共生の道を進んでいます。彼は、「自分に対しては何をしても良い」と公言しているのです。そのため、面白がった他のライバーたちが彼に次々に悪戯を仕掛けます。 
 
    彼のいない間に家を改造して、彼の驚いたリアクションを見て楽しんでいるのです。 
 
    これは、これまでのにじさんじライバーたちとは異なる戦略です。これまでは、ライバーたちは他人に迷惑をかけないことを第一に行動していました。そのため、ゲームの中であっても、他人の家に入ることに躊躇していたほどです。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 エクス・アルビオの共生戦略 
 
      
 
    では、「自分には何をしてもいい」と公言することの何が共生なのでしょうか？ 
 
    彼の共生戦略のもう一つの柱は「ボイスチャットを繋がない」というものです。これまでは、他のライバーと接触する際はボイスチャットを繋ぐことが主流でしたが、彼はこれに反旗を翻しました。 
 
    彼は「ボイスチャットは繋がない」と公言しており、マインクラフトではチャットや身振り手振りで他のライバーとコミュニケーションを取っています。 
 
      
 
    これにより彼は、視聴者や再生数の奪い合いを脱することができるのです。 
 
      
 
      
 
    なぜボイスチャットを繋がないことで競合しなくなるのでしょうか？ まずはボイスチャットを繋ぐことのデメリットから説明していきます。 
 
      
 
    ボイスチャットを繋ぐことのデメリットとは、「退屈」により視聴者の取り合いを引き起こすことです。 
 
    大阪大学の柏原かしわばら全孝まさたか氏の「試論　退屈を考える」という論文によれば、退屈の原因は「未来が予測可能である」ことだそうです。 
 
    マインクラフトにおいて、ボイスチャットを繋ぐということは一緒に家を作る、一緒に冒険に出るなど、必然的に協力する作業が多くなります。アーカイブも、似たような光景、同じ会話となるため視聴者は退屈してしまいます。 
 
    そのため、熱心なファンでもない限りコラボ相手のアーカイブまでチェックしようとは思いません。 
 
      
 
    つまり、ボイスチャットを繋いだ場合、視聴者の奪い合いが起きやすくなってしまうのです。 
 
      
 
      
 
    これに対し、エクス・アルビオさんのボイスチャットを繋がない戦略は、視聴者の奪い合いを避け共生の道を歩むことができます。自分と共にコラボ相手のアーカイブも見てもらえる可能性が高まるのです。 
 
      
 
    例を挙げると、後輩のアルス・アルマルさんがエクス・アルビオさんの家に落とし穴を仕掛けました。エクスさんは落とし穴に落とされるという想定外の事態により動画に「笑い」が生まれます。そして、エクスさんの視聴者は落とし穴を仕掛けた相手がアルスさんだと知ると、仕掛けた経緯を知りたくなります。そして、アルスさんのアーカイブを見に行くのです。 
 
    反対に、アルスさんの視聴者も、落とし穴にハマったリアクションを見たいのでエクスさんの動画を見に行きます。 
 
      
 
    これが共生戦略です。コラボでお互いの視聴者を交換することで、Win-Winの関係を築くことができます。 
 
      
 
      
 
      
 
    エクスさんと絡むことで動画が面白くなり、視聴者も増えるとなれば他のライバーたちも集まってきます。 
 
    中心となるエクスさんは他のライバーたちの持つ視聴者を吸収し、雪だるま式に規模を拡大させていきました。 
 
    最終的に、同時接続3.5万人を達成した配信は、エクスさんにとっては普段通りのマインクラフト実況配信でした。しかし、裏では８人の人気ライバーたちが、「跡形も無く爆発されたエクスさんの家を一晩で復旧させる」というドッキリ企画を実行していたのです。 
 
    結果、８人分の視聴者がエクスさんの配信に流入し、同接3.5万人という前人未踏の数字を叩き出すことになったのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    この事例から分かることは、これからのエンタメは、個人の時代よりコミュニティの時代ということです。 
 
    コミュニティの力を利用して、個人同士が上手く共生できるシステムを作れば、１人ではできない最高のエンタメを作り上げることができるのです。 
 
      
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
    まとめると、次世代のエンタメに必要なものは「余白」「ストーリー性」「共生」の３つです。 
 
    「笑い」は予想外のプラスの出来事から生まれ、「退屈」は予測可能な未来から生まれます。 
 
      
 
    主にVTuberやマインクラフトというゲームを題材にして解説しましたが、上記のエッセンスはあらゆるところに応用できるでしょう。 
 
    「余白」「ストーリー性」「共生」などは個人のブランディングにも利用できるかもしれません。 
 
      
 
    これらは、人間の持つ性質を元にしていますので、普遍性のある戦略だと思われます。 
 
    人気者を分析すれば、その裏に科学的な理由が見えてくるのが面白いですね。 
 
      
 
    


 
   

 

 アルス・アルマルの顔のでかさについての行動経済学的考察 
 
      
 
   

 

 顔のでかさについての考察 
 
      
 
    本章は、人気VTuberグループ「にじさんじ」のバーチャルライバー、アルス・アルマルさんの「顔のでかさ」について考察するものです。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
   

 

 アタマ・ハサマル事件 
 
      
 
    まず、アルス・アルマルさんの「顔のでかさ」について簡単に説明します。 
 
    彼女は「顔がでかい」というキャラクターでファンから親しまれています。 
 
      
 
    彼女に「顔がでかい」というキャラクターを定着させたのは、マインクラフトの配信内で起きた「アタマ・ハサマル事件」によるものが大きいでしょう。 
 
      
 
    この事件は、彼女の姿を投影したキャラクターが木と地面の間に挟まったというものです。その姿は、まるで頭が大きいために挟まったように見えたため、視聴者の笑いを誘いました。 
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    この事件以降、「アルス・アルマル=顔がでかい」は周知の事実となり、様々な場所でネタにされるようになりました。 
 
    「顔がでかい」とネタにされながらも、彼女の人気はうなぎ登りで、デビューから45日という早さで登録者10万人を達成しました。 
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 なぜ、顔が大きいのに人気なのか？ 
 
      
 
    ここで、ある疑問が湧き起こります。 
 
    なぜ、彼女は顔が大きいのに人気なのでしょうか？ 
 
      
 
    一般論で言えば、アイドル性を売りにしている女性の顔が大きいことはマイナス要素になるはずです。 
 
    「顔がでかい」は言い換えると「頭身が低い」と同義です。一般的に言えば、頭身が低いことは容姿の評価においてはマイナス要素でしょう。美男美女と呼ばれる俳優やモデルの多くは頭身が高く、スラリとした長い脚が特徴です。 
 
    世に出回る化粧品も小顔効果を謳っているものがよく見られます。小顔に見られたい願望は多くの女性が持つものなのでしょう。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 「顔がでかい」の構成要素 
 
      
 
      
 
    私は、彼女の「顔がでかい」というキャラクター性は主に「面白さ」と「かわいさ」の2つの要素から構成されると考えました。 
 
      
 
    まず、「顔がでかい」ことの面白さについて分析していきましょう。 
 
      
 
      
 
   

 

 「顔がでかい」ことの面白さ 
 
      
 
    「顔がでかい」という言葉は「親愛のジョーク」と「攻撃のための中傷」という、相反する意味を持っています。 
 
    当然ですが、現実の女性に対して「顔がでかい」というのは、失礼極まりない発言です。これは、どう見ても親愛のジョークとは捉えられません。 
 
      
 
      
 
    これに対して、アルス・アルマルさんへの「顔がでかい」という発言は誰もが親愛のジョークとして認識しています。 
 
    この理由は、彼女の配信者としての実力によるものが大きいでしょう。彼女は「顔がでかい」を「攻撃のための中傷」ではなく、エンタメに昇華することに成功したのです。 
 
      
 
      
 
    彼女が顔の大きさに対して寛容な姿勢を見せることで、視聴者は親愛のジョークになり得ることを認識できます。 
 
      
 
    具体的に言えば、彼女は「顔がでかい」「頭が丸い」と言われるたびに面白いリアクションを返しているのです。木に頭が挟まった際にもすぐに脱出する事はせず、あえて20分もの間その場にとどまり「頭が大きい」というネタを作り上げました。 
 
    また、視聴者から匿名で「ツルツルまんじゅう」と呼ばれた際は、笑い転げる姿を見せていました。 
 
      
 
      
 
    つまり彼女は、『「顔がでかい」は「親愛のジョーク」である』ということを、視聴者全体の共通認識としたのです。 
 
      
 
      
 
    もし、彼女が顔の大きさを指摘された際、傷ついた姿を見せたり、笑いが取れず上手くエンタメに昇華できなければ、アルス・アルマル＝「顔がでかい」というキャラクター性は生まれなかったはずです。 
 
    「顔がでかい」という言葉で笑いが生まれるのは、彼女の配信者としての実力の高さを表していると言えるでしょう。 
 
    


 
   

 

 アイデンティティ効用 
 
      
 
    『アルス・アルマルに対する「顔がでかい」は親愛のジョークである』という共通認識は視聴者にアイデンティティ効用を生みます。アイデンティティ効用とは、ノーベル経済学賞を受賞したジョージ・Ａ・アカロフ氏が述べた概念で、簡単に言えば所属欲求のことです。 
 
    人間はコミュニティに所属することで満足感を覚える性質があります。そして、そのコミュニティにしか通用しない決まりごとは人間の満足感を高めます。 
 
      
 
    「顔がでかい」という言葉は1つ間違えば深く相手を傷つける言葉です。アルス・アルマルさんを深く知る人で無ければ気軽には使えない言葉でしょう。 
 
      
 
    つまり、彼女の配信での「顔がでかい」というネタは仲間内でしか分からない秘密の笑いを生みます。それによって、彼女と視聴者には一体感や満足感が生まれるのです。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 プラスイメージの連結 
 
      
 
    「顔がでかい」という言葉はプラスのイメージも持っています。これは人間の記憶の連結によるものです。 
 
      
 
    人間の記憶のメカニズムは非常に複雑ですが、少なくとも行動経済学においては、人間の記憶は当てにはなりません。行動経済学者のマッテオ・モッテルリーニ氏は、人間は言葉と言葉の繋がりから偽りの記憶を作り出すことを明らかにしました。 
 
    例えば、交通事故の目撃者は記憶の錯誤から、しばしばありもしない証言をしてしまうことがあるそうです。これは、人間の記憶が丸暗記ではなく、イメージの連結によって成り立っているゆえに起きます。 
 
      
 
      
 
    あらゆる言葉はそこから連想される複数のイメージを持ちます。「顔がでかい」と言う言葉も同様です。 
 
    「顔がでかい」という言葉には「面白い」というプラスイメージが付与されています。これは、お笑いコンビFUJIWARAの藤本さんの影響が大きいと私は推測しています。 
 
      
 
    藤本さんは地上派テレビで長年活躍する人気芸人です。彼は自身の顔が大きいことを活かした「顔がでかいからや！」という持ちネタがあります。「顔がでかい」というマイナスな言葉に「面白い」というプラスイメージが付与されたのは彼の功績によるものでしょう。 
 
      
 
    つまり、人間の記憶の性質から、「顔がでかい」という言葉はそれだけで「面白い」というイメージが連想されやすくなっているのです。 
 
      
 
      
 
    VTuberで「顔がでかい」と言えば、にじさんじのライバー椎名唯華さんを思い浮かべる人もいるでしょう。 
 
    椎名唯華さんはアルス・アルマルさんの先輩で、登録者が20万人を超える大人気VTuberです。彼女はお笑いに強い関西人でもあり、「顔がでかい」をエンタメに昇華した先駆者です。白くて丸い顔から、「大福」という愛称もあります。 
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    アルス・アルマルさんは外見が椎名唯華さんに似ていることから、「2代目大福」と呼ばれることもあります。 
 
    そのため、アルス・アルマルさんは椎名唯華さんが積み上げてきた「可愛い」、「面白い」などのプラスイメージを引き継いだのではないでしょうか。 
 
      
 
    アルス・アルマルさんの登録者が急増した背景には、このようなプラスイメージの連結も影響していると考えられます。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 「顔がでかい」のにかわいい理由 
 
      
 
    アルス・アルマルさんの「顔がでかい」というキャラクター性の魅力は「面白さ」だけではありません。「面白さ」と同時に彼女は「かわいい」という要素も持っています。 
 
      
 
    では、「かわいい」とはどういうものなのでしょうか？ 
 
      
 
    日本パーソナリティ心理学会による論文「共感性と親和動機による“かわいい”感情の予測モデル構築」によれば、かわいいとは、「害がなく緊張を感じさせず、見守りたい、一緒にいたいというポジティブな感情」と定義できるそうです。 
 
      
 
    このポジティブな感情の一つにはベビースキーマ効果と呼ばれるものがあります。 
 
    ベビースキーマ効果とは、赤ちゃんや幼い動物を見たときに起こるポジティブな反応のことです。 
 
    ベビースキーマとは動物行動学者のコンラート・ローレンツ氏が1943年に提唱した概念です。ベビースキーマとは、身体に比べて大きな頭、大きな目、前に突き出た広い額、短い手足といった身体的特徴を指します。 
 
      
 
    アルス・アルマルさんはまさにこのベビースキーマに当てはまる特徴を持っていると言えるでしょう。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 ベビースキーマ効果は登録者を増やす 
 
      
 
    アルスさんのベビースキーマ効果はチャンネル登録者を増やす効果をもたらしている可能性があります。 
 
      
 
    なぜなら、ベビースキーマ効果は視聴者に複数のメリットをもたらすからです。 
 
    ベビースキーマ効果は慎重さや集中力を増大させます。実験で学生に幼い動物の写真を見せた場合、その後の課題の正当率が上がったのです。 
 
    つまり、ベビースキーマ効果により、視聴者は彼女の動画を集中して見ることになります。 
 
      
 
    ノーベル経済学賞受賞者である行動経済学者のダニエル・カーネマン氏は、人間は何かに集中するフロー状態に入ると幸福度が高まる性質があることを明らかにしました。つまり、配信や動画を集中して見ることで視聴者の幸福度は高まることが推測されます。 
 
      
 
      
 
    ベビースキーマ効果は社会的交流を引き起こす道徳的感情も呼び起こす研究結果もあるのです。 
 
    これは、先に述べたアイデンティティ効用を高める効果ももたらします。つまり、アルスさんの配信を見ることで満足感が高まるというわけですね。 
 
      
 
      
 
    「顔がでかい」アルス・アルマルさんを見た人はベビースキーマ効果によって、幸福感や満足感が高まります。その結果、チャンネル登録やメンバーシップ登録などの行動を取りやすくなるというわけです。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
    まとめると、アルス・アルマルさんの「顔のでかさ」は「面白さ」と「かわいさ」の両面を備えています。 
 
    「顔がでかい」という親愛のジョークはアイデンティティ効用を生み、「顔がでかい」外見はベビースキーマ効果を引き起こします。結果、視聴者は所属欲求が満たされ、幸福感や満足感を覚えます。 
 
      
 
      
 
    これらは、アルス・アルマルさんのエンタメの才能によるものが大きいでしょう。彼女がプラスの方向へ変換させた、アルス・アルマル＝「顔がでかい」というキャラクター性は彼女の大きな魅力であり、45日で登録者10万人を達成した一因になったのではないでしょうか。 
 
    一般的にはマイナスと思われる言葉も、工夫すればプラスになり、それが自身の武器になり得るのは素晴らしいですね。 
 
      
 
    


 
   

 

 ホロライブ運営が自分の動画を教材にしていた話 
 
      
 
      
 
   

 

 教材にされたVエコノミスト 
 
      
 
    この章では、ホロライブの運営に私のある動画が教材として使われていたという話を紹介し、この出来事をシェアリングエコノミーの視点から解説していきます。 
 
      
 
      
 
      
 
    先に結論から言ってしまうと、「大空スバルさんありがとうございます！」という話です。 
 
      
 
      
 
      
 
   

 

 何があったのか？ 
 
      
 
    ある時のことです。身に覚えがないのに、やけに私のチャンネルの登録者数が増えていました。 
 
      
 
      
 
    「何があったんだろう」と不思議に思っていたのですが、私の動画がニコニコで紹介されていたことが原因でした。 
 
    それは、「大空スバル、運営からエビオの面白さについて解説する動画を送られ困惑する」という、ホロライブの大空スバルさんの配信の切り抜き動画です。 
 
      
 
      
 
    内容は、大空スバルさんのエピソードトークでした。 
 
    「最近、滅多に連絡が来ないホロライブ運営からある動画が送られてきた。それがにじさんじのエビオさんがなぜ面白いのかを学問的に解説した動画だった。なるほどと納得する内容だったけど、私は芸人じゃない、アイドルなのに！」 
 
    と面白おかしく語っているものでした。 
 
      
 
      
 
    「エビオさんがなぜ面白いのか解説する動画」とはどうやら私が以前制作した「なぜエクス・アルビオはソロ配信で同接3.5万人を達成できたのか？【インフルエンサーから学ぶシリーズ#2】」という動画のことのようで、ニコニコの切り抜きでは私の動画へのリンクを張って紹介してくださっていました。（本書でも第二章で取り上げています） 
 
      
 
      
 
    この切り抜きを見た方が私のチャンネルを見つけてくれたというわけです。 
 
      
 
      
 
      
 
    今回の現象は「インフルエンサーマーケティング」と「シェア」の２つの言葉で解説できます。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 1.インフルエンサーマーケティング 
 
      
 
    大空スバルさんのように、インフルエンサーは一言で大衆を動かせるだけの影響力を持っています。 
 
    このインフルエンサーの影響力を使った宣伝方法をインフルエンサーマーケティングと呼びます。 
 
      
 
      
 
    大空スバルさんのようなインフルエンサーに、私の動画を取り扱って頂けたおかげで、チャンネル登録者が１日で約３００人増えました。個人VTuberが１日でこれだけの数を増やすのは至難の業です。 
 
      
 
    チャンネルの登録者が短期間で増加したのはひとえに大空スバルさんの影響力によるものでしょう。スバルさんが、肯定的に話題に出してくれたおかげで、「なんだ、そんなやつがいるのか、見てみよう！」となったわけですね。 
 
      
 
      
 
    ちなみに、エクス・アルビオさんの分析動画はエクスさんご本人からTwitterでイイネをいただいたこともあり、この時も登録者数が目に見えて伸びました。 
 
      
 
      
 
      
 
    結論として言えるのは、大手VTuberのインフルエンサーとしての影響力の大きさです。 
 
    この力をインフルエンサーマーケティングとしてビジネスに活かせばとんでもない利益を生み出すことが可能なのです。 
 
    VTuber産業はこれから更に拡大していくでしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 シェア 
 
      
 
      
 
    私の動画が引用された大空スバルさんの切り抜き動画は、ニコニコ動画で２万回以上再生されています。 
 
      
 
    昔は「いかに自分のコンテンツを宣伝するか」に重きが置かれていましたが、近年は何もしなくとも「自分のコンテンツを他人が宣伝してくれる」という時代になっているのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    そのため現在は、特許や著作権で２次利用を禁止するのではなく、オープンソースのように無料で公開することが世界的な潮流となっています。 
 
      
 
    オープンソースとはIT用語で、「私の技術を使っていいよ」と技術を無償公開するものです。 
 
    なぜオープンソース化するのかと言えば秘匿するよりも公開してしまったほうがより技術が発展し、結果開発者の利益が大きくなるからです。 
 
    例えば、Googleは独自の人工知能をオープンソースとして公開しています。 
 
    ゲーム業界においては、ゲームの改造版であるmodを推奨することで売り上げが伸びるというデータも存在しています。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    VTuberにおけるオープンソースとは、「切り抜き」の容認でしょう。 
 
    VTuberの認知度を上昇させる要因としては「切り抜き」という文化が大きな割合を占めています。 
 
    ホロライブやにじさんじは二次創作として切り抜きを許容することで爆発的に知名度を拡大していきました。 
 
    運営やVTuberが動かずとも、ファンが自発的に宣伝をしてくれるのです。 
 
      
 
      
 
    私がエクス・アルビオさんを扱った動画は中国の大手動画サイトbilibili動画に翻訳して転載されていました。 
 
    https://www.bilibili.com/video/av68376766?from=search&seid=8530893597409177787 
 
      
 
    私は中国語が全くできませんが、ファンの方がシェアしてくれたおかげで中国での知名度が広がったのです。 
 
      
 
      
 
    私「バーチャルエコノミスト千莉」に関してもフリー素材のように名前を出したり、動画を引用していただいても全く問題ありません。切り抜きも大歓迎です！  
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
    コンテンツ発信者は宣伝に力を入れるよりは、シェアをしてもらえるようなクオリティの高いコンテンツを創り上げることに力を注ぐ。これが、これからの時代に大切となるはずです。 
 
    また、2次創作を禁止するのではなく、自由にシェアできるように許可を与えるほうが結果的に大きな利益を得られるでしょう。 
 
      
 
      
 
    「インフルエンサーマーケティング」と「シェア」はこれからの時代のビジネスにおいては必ず理解しておかなければならない概念です。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 最強の個人VTuber「犬山たまき」からお金持ちになる方法を学ぶ 
 
      
 
      
 
   

 

 最強のビジネススキルを持つ犬山たまき 
 
      
 
    先日の動画で犬山たまきさんを分析して欲しいというコメントをいただきました。 
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    こちらのリクエストにお応えして、最強の個人VTuberである犬山たまきさんのビジネスモデルを分析し、令和時代のお金持ちのエッセンスを学んでいきます。 
 
      
 
    個人的な話で言えば、私は彼女の活躍を参考にして、VTuberになったという部分も大きいです。 
 
      
 
      
 
    彼女の強みとはいったい何でしょうか？ 
 
    面白い、可愛い、歌が上手い、社交的。彼女の強みは数多くあります。 
 
    その中でも私は、ビジネススキルにおいて彼女は全VTuberでトップだと考えています。 
 
    彼女はVTuberを最もビジネスに活かし、成功を収めたVTuberと言えるでしょう。 
 
    この動画では、彼女の成功例から個人が独立して成功するための方法を学んでいきます。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 犬山たまきとは？ 
 
      
 
    まずは、犬山たまきさんとはどんな人かについて解説していきます。 
 
    犬山たまき＝お金持ち。これは彼女と親交の深いVTuberが口を揃えて言うセリフです。配信内で犬山たまきさんは「年収はまだ億に届いていない」と発言していました。この発言から、年収は８～9000万円程度と推測されます。20代の女性でありながら、都内の高級マンションに居を構えているそうです。 
 
      
 
    犬山たまきさんは漫画家の佃煮のりお先生がデザインし自身で声を当てているVTuberです。 
 
    そのことを自身の武器として利用しています。 
 
    彼女のYouTubeチャンネルでは、VTuberでは禁忌とされていた中の人の顔を公開し、漫画家佃煮のりおとVTuber犬山たまきのコラボ企画を実施しています。 
 
    これは、中の人の情報を隠すのが当たり前となっているVTuberの世界では圧倒的に少数派です。仲のいいVTuberからは「のりお！」と親の名前で呼ばれたりしています。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    2020年1月現在、彼女のチャンネルは登録者数が22万人を突破。これはVTuberの個人勢No.2の数字です。 
 
      
 
    漫画家やイラストレーターがVTuberになることは2020年現在では珍しくはありませんが、彼女がデビューした2018年にはほとんど存在しませんでした。 
 
    彼女の成功を見てVTuberとなった同業者の方も多いのではないでしょうか。 
 
    彼女の話では、友人のイラストレーターにVTuberになったほうがいいよ！と勧誘して回っていたそうです。 
 
    彼女はイラストレーターのVTuber化のパイオニアと言えるでしょう。 
 
      
 
    最近ではVTuber事務所「のりプロ」を立ち上げて他のVTuberをプロデュースするなど、活躍の幅を広げています。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 彼女がなぜVTuberになったのか？ 
 
      
 
    漫画家として成功を収めていた彼女は、なぜVTuberになったのでしょうか？ 
 
    彼女は配信内で自身がVTuberになった理由を語っていました。 
 
      
 
    1.お金が欲しい 
 
    2.自分の作品を沢山の人に見て届けたい 
 
      
 
      
 
      
 
    つまり、彼女はふわふわした理由ではなく、ビジネス戦略の一環としてVTuberになったのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 信用創造フェーズ 
 
      
 
    彼女の戦略を解説するためには、予め信用経済の概念を知っておかなければなりません。 
 
    信用経済とは、お金よりも信用力を重視する考え方です。 
 
    現在の社会では、高い信用力はそのままお金に繋がります。 
 
      
 
    インフルエンサーと呼ばれる人々は、高い信用力を持っているため、大衆に影響を与えることができるのです。この高い信用力を商品の宣伝に利用することをインフルエンサーマーケティングと呼びます。 
 
      
 
    個人の「信用力」を数値化したものを信用スコアと呼びます。信用スコアは各企業がそれぞれ独自の基準で算出します。YouTubeならチャンネル登録者数、Twitter、インスタグラムならばフォロワー数。メルカリならば取引実績の累計。 
 
    これらは信用スコアの１つです。 
 
      
 
    犬山たまきさんはVTuberとして活動し、YouTubeの信用スコアであるチャンネル登録者数を増加させていきました。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 信用力を自分に使うか他人に使うか？ 
 
      
 
    他のVTuberと犬山たまきさんを分ける決定的な違い、それは信用力の使い道です。 
 
      
 
    ほぼ全てのVTuberは自分の信用力を他者のコンテンツの宣伝へ使っています。 
 
    対して、犬山たまきさんは、自分の信用力を自身のコンテンツの宣伝へ使っているのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    そもそも、YouTuberやVTuberはどこからお金を得ているのでしょうか？ 
 
    それは、Googleから受け取る広告宣伝費です。 
 
    動画クリエイターは、自分の信用力を使って、動画を再生した人に他社の商品を宣伝しています。 
 
      
 
    Googleから広告費が支払われるということは、言い換えれば「あなたの動画には宣伝効果がある」とGoogleが保証していることを意味するのです。 
 
      
 
    企業は広告宣伝費を支払うことで、払った金額よりも遥かに大きい利益を手にしていることに気がつかなければなりません。 
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    https://hansokunodaigaku.com/koukoku_post/1414/ 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    本来インフルエンサーに商品の宣伝を依頼するとなると、莫大な広告費がかかります。 
 
    ところが、彼女は自身がVTuberとして活動するだけで一銭も広告費を支払うことなく、20万人以上の人に自信のコンテンツを宣伝できるのです。 
 
      
 
      
 
    具体的に言えば、彼女のYouTubeチャンネルの伸びに比例して、彼女の販売している漫画、同人誌、写真集、CＤなどの売り上げが全て増加していきます。 
 
      
 
      
 
    彼女は「VTuberになってからお金が儲かって仕方がない」と度々配信内で発言しています。 
 
    コミックマーケットでの同人誌の売り上げもVTuberを始めてから目に見えて増加し、開催するたびに売り上げの最高記録を更新しているそうです。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 ブランディング 
 
      
 
    彼女の戦略はマーケティング用語でいう「ブランディング」と呼ばれるものです。ブランディングとは、自発的に顧客が商品を購入しにくる状態を言います。 
 
      
 
    彼女は自身の配信内で「自分の漫画を買え！ 買え！」と視聴者に勧めたりはしていません。 
 
    彼女はVTuberとして面白い配信をコツコツと続けているだけです。 
 
    彼女の配信を見て「面白い！」と思い彼女のファンになった人々が、自発的に彼女の作品を買いに行くのです。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    私がVTuberに注目しているのはこの点です。 
 
    大半の人は、YouTubeと言えば広告収入や投げ銭に注目していますが、これはあくまでも信用力によって生まれる売上の中ではおまけに過ぎません。 
 
      
 
    犬山たまきさんのように、自身のブランドを確立し、信用力を自身のコンテンツの販売に使うことで、Googleからの広告収入とは比べ物にならないほどの収益を上げることが可能なのです。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 オムニチャネル 
 
      
 
      
 
    では、そもそもどうすれば信用力を高めることができるのでしょうか？ 
 
      
 
    キーワードは、「オムニチャネル」です。 
 
      
 
    オムニチャネルとは、顧客に対して複数のチャネルを提供する戦略です。 
 
      
 
    https://www.intage.co.jp/gallery/omni-channel/ 
 
      
 
    https://www.salesforce.com/jp/blog/2014/02/vol2-omni-channel.html 
 
      
 
      
 
    [image: ] 
 
    出典：salesforce blogこれからは「個客」中心のマーケティング、オムニチャネル戦略 
 
      
 
    犬山たまきさんはオムニチャネルを展開して幅広い顧客にアプローチしています。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    彼女の活動には「佃煮のりお」という企業が中心となるとイメージすると分かりやすいかと思います。 
 
      
 
    具体的に言えば、VTuberの犬山たまきちゃんが好き！ という人は同じ絵柄の佃煮のりお先生の作品も見たくなります。 
 
    他方で、佃煮のりお先生のファンはVTuberの犬山たまきちゃんも見てみたい！となるのです。 
 
      
 
    彼女の活動は、YouTube、アニメ、ラジオ、Twitter、pixiv、テレビ、写真集、漫画、イラスト、音楽CDなど多岐に渡り、これら全てから彼女を知る機会は生まれます。 
 
    チャネルの数を増やすことで、彼女のYouTubeチャンネルにたどり着き、登録者が増える確率が上がるのです。 
 
      
 
    また、あるチャネルで1人のファンが増えた場合、他のチャネルの商品を全て購入する可能性があります。 
 
    このように、複数のチャネルを結び付けるオムニチャネルを展開することで、彼女の収入と知名度は爆発的に増加していくのです。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
    犬山たまきさんのように、お金持ちになりたい、自分の作品を多くの人に届けたいという思いを持っている人は、まずは自分の信用力を高める必要があります。 
 
      
 
    自分が利用するサービスの信用スコアを高めるあらゆるビジネスに役立てることができるでしょう。 
 
    信用力を高めるためにはオムニチャネルを展開して、あらゆるところから自分を知ってもらえるようにしましょう。 
 
    高めた信用力は、他者のコンテンツではなく、自分のコンテンツのために使うことが求められます。 
 
      
 
    これはVTuberに限らずSNSやクラウドソーシングなどあらゆるところで応用できます。 
 
    これからの時代、私たちは、年功序列、終身雇用という古い観念を捨て、新しいキャリア形成の方法を考えなくてはならないでしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 桐生ココの人気の秘訣を分析 
 
      
 
      
 
   

 

 桐生ココ分析のリクエスト 
 
      
 
    この章では、VTuberの桐生ココさんの人気の秘訣を分析していきたいと思います。 
 
      
 
    2020年の初頭、VTuberの桐生ココさんを動画で取り上げてくださいというリクエストを５件以上いただきました。 
 
      
 
      
 
      
 
    私は常時リクエストを募集していますが、ここまで同じ人の名前が挙がるのは初めてで、彼女の人気の高さが窺えますね。 
 
      
 
      
 
   

 

 桐生ココとは？ 
 
      
 
    桐生ココさんとは、VTuber事務所ホロライブの4期生としてデビューしたVTuberです。 
 
    『1月 バーチャルYouTuber 新規登録数・視聴数ランキング 2020年』によれば、彼女の1月の登録者数と視聴者数は全VTuberで1位。 
 
    デビューから2カ月足らずで登録者20万人を達成しました。 
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    1回の配信で約600万円のスーパーチャットが投げられたこともあります。 
 
      
 
    VTuber界に現れた驚異の新星ですね。 
 
      
 
    


 
   

 

 人気の秘訣は？ 
 
      
 
    なぜ彼女はここまで人気なのでしょうか？ 
 
    「彼女の配信が面白いから」だけでは説明がつきません。では、他の先輩VTuberは面白くないのか？となってしまいます。 
 
    彼女の人気は主に「戦略」によって高められたものでしょう。 
 
      
 
    彼女の魅力として 
 
      
 
    ・しゃべり方が面白い 
 
    ・明確な目標がある 
 
    ・ARK（オンラインの人気サバイバルゲーム）をホロライブに広めた 
 
      
 
    などがよく語られています。 
 
      
 
    これらも彼女の人気の一因だとは思いますが、私は最も注目しているのは「あさココ」の存在です。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 あさココとは？ 
 
      
 
    あさココとは、彼女が平日の朝6時から20分だけ行っている定期配信です。 
 
    ニュース番組のように、ホロライブ内で起きた出来事を面白おかしく紹介しています。 
 
      
 
    このあさココこそが、彼女の躍進の原動力でしょう。 
 
      
 
    あさココは主に 
 
      
 
    ・共生戦略（ハブ人材） 
 
    ・習慣化によるLTV(ライフタイムバリュー)の最大化 
 
    ・ブルーオーシャン戦略 
 
      
 
    の３つの戦略を見ることができます。 
 
      
 
    これから学べることは 
 
    ・ハブ人材になろう！ 
 
    ・ホメオスタシスを活用しよう！ 
 
    ・可処分時間を考えよう！ 
 
      
 
    というものです。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 共生戦略（ハブ人材） 
 
      
 
    まずは共生戦略です。 
 
    「共生」とは共創型戦略デザインファームBIOTOPE創業者の佐宗さそう邦威くにたけ氏が新しいビジネスモデルとして提案したものです。 
 
    簡単に言えば、競争相手と共に成長できる道を探るというものですね。 
 
      
 
      
 
    YouTubeの仕様上、視聴者が一日に見られる数には限界があります。そのため、配信ではどうしても視聴者の奪い合いになってしまいます。 
 
      
 
    これに対して、桐生ココさんの「あさココ」はまさに共生戦略と言えます。実質的に競争相手のことを宣伝しているからです。 
 
      
 
    「ホロライブの仲間同士で視聴者を奪い合ってもしょうがないよね。みんなで伸びていこうよ」 
 
    というわけですね。 
 
      
 
    なぜ他人を宣伝することで自分が伸びるのかと言えば、彼女がホロライブにおけるハブの役割を果たしているからです。 
 
      
 
    ハブとは中心地、集線装置などを意味する言葉です。 
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    視聴者は桐生ココさんのチャンネルを介して他のチャンネルへ移動するようになりました。 
 
    ホロライブのハブになったことで、彼女はホロライブ全体のファンを抱えることが可能になります。 
 
      
 
    １つ例を挙げてみます。ここに、マリン船長（ホロライブの女性VTuber）のファンがいたとしましょう。 
 
      
 
    マリン船長が出る配信を全て追いかけたいファンならば 
 
      
 
    「あさココでは自分の大好きなマリン船長を取り上げてくれる！これは毎回チェックしなければ！」 
 
      
 
    と考えるのは必然です。 
 
    朝ココは単発のコラボではなくニュース形式の定期放送ですので、今後も定期的にマリン船長を取り上げてもらえる可能性があります。 
 
      
 
    「よし、じゃあ見逃さないようにチャンネル登録しておこう！」 
 
      
 
    となるわけです。 
 
      
 
      
 
    このように、あさココで取り上げたメンバーのファンを吸収することで、桐生ココさんは爆発的にチャンネル登録者を伸ばしたのだと推測されます。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 ハブ人材を目指そう 
 
      
 
    「共生」は近年ビジネスシーンで注目を集めている「デザイン思考」のフレームワークの１つです。デザイン思考の中には「ハブ人材」という考えがあります。 
 
      
 
    ハブ人材とは何かというと、桐生ココさんのように、複数のネットワークの橋渡しとなれる人材のことです。 
 
    ハブ人材は企業、組織、業界などにおいて、複数のネットワークが交錯する場所にいるため、様々な情報が舞い込み、情報戦で優位に立つことができます。 
 
    この場所にいる人は出世しやすく、収入も高くなるデータがあるそうです。 
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    単なる人脈術とは違うところは、ハブ人材になるためには確固たる看板スキルに加えて幅広い知識が必要となります。 
 
    「専門はプロダクトデザインだけど、ビジネスもコミュニティ運営も、編集も、プロ野球にも詳しいよ！」という人材になれば、様々なコラボレーションを重ねることができるのです。 
 
      
 
      
 
    桐生ココさんは、配信者としてのトーク力に加えて、英語、ビジネス、サーバー運営など様々な知識があるからこそハブ人材になることができたのです。 
 
      
 
      
 
    ここから学べることは、現代において成功を収めたいならば、「ハブ人材」を目指すべきだということです。 
 
    そのためにも、私たちは専門領域以外の様々な領域の知識を学ぶ必要があるというわけですね。 
 
      
 
      
 
      
 
   

 

 LTV(ライフタイムバリュー)の最大化（習慣化） 
 
      
 
    あさココはLTV(ライフタイムバリュー)の最大化を追求できる戦略です。 
 
    LTVとは生涯顧客価値という考え方です。顧客に1度だけ商品を買わせておしまいではなく、継続的にどれだけ多くの商品を買ってもらえるかがカギとなります。 
 
      
 
    VTuberならば1度配信を見てもらうだけではなく、今後も継続的に視聴してもらう必要があるのです。 
 
    今は見てくれている視聴者も、また面白い新人が入ってきたりすれば、いつかは離れる可能性がありますよね。 
 
      
 
      
 
    しかし、あさココは視聴者離れを抑えることができます。 
 
    核となるのは「時間の決まった定期放送」です。 
 
      
 
      
 
    どうすれば視聴者の離脱を阻止できるのか？ 
 
    その答えは「習慣化」です。 
 
      
 
    人間は約66日間同じ行動をとり続けるとその行動が習慣化します。 
 
    人間は恒常性維持機能（ホメオスタシス）によって現在の状態を一定に保とうとする性質を持つからです。行動経済学では現状維持バイアスとも呼ばれるものです。 
 
      
 
    行動が習慣化できれば、モチベーションが無くても行動を起こすようになります。歯磨きや入浴にモチベーションは要りませんよね？ 
 
    決まった行動を取らなければ気持ち悪くなってしまうのが習慣と言うものです。これによって、顧客の長期的な維持が可能となるのです。 
 
      
 
    朝マックが習慣化した人は朝マックを毎朝食べ続けるようなものですね。 
 
      
 
      
 
    同じように、朝6時にあさココを見る事が習慣化した視聴者は、朝起きてあさココを見ないと「気持ちが悪い、落ち着かない」という状態になるのです。 
 
    一度習慣化させてしまえば、視聴者はその日のモチベーションに関係なく配信を視聴してくれるようになります。 
 
    このように、視聴者が継続的に配信を見たくなる仕組みによってLTVは高められるのです。 
 
    これからの時代は、桐生ココさんのように、LTVを重視した商品やサービスの設計が必須となっていくでしょう。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 ブルーオーシャン戦略 
 
      
 
    ビジネスを成功させたいならブルーオーシャン戦略が必須となります。これはYouTubeでも同じです。 
 
    ブルーオーシャン戦略は、フランスの経営大学院INSEAD（インシアード）のW．チャン・キム氏が考案した経営戦略であり、競争相手のいないフィールドを探し出す戦略を言います。 
 
      
 
      
 
    配信業の場合、視聴者の可処分時間からブルーオーシャン戦略を建てることができます。 
 
    可処分時間とは消費者が自分の意志で自由に使える時間のことです。 1日の単位で見た場合、睡眠や食事、仕事、家事といった生活を維持するのに必要な時間を除いた、残りの時間のことですね。 
 
      
 
      
 
    あさココはVTuberの配信において完全にブルーオーシャンである朝6時に20分限定で配信を行っています。 
 
    視聴者の多くが仕事や睡眠をしていない時間帯にもかかわらず、この時間に配信を行うVTuberはほぼ誰もいません。 
 
    そのため、あさココは競合を避け、コンスタントに1万人以上の視聴者を集めることが可能となりました。 
 
      
 
      
 
    もしあさココが、夜9時というゴールデンタイムに行われていたとしたら、ホロライブ、にじさんじなどのトップVTuber達との視聴者の奪い合いに巻き込まれてしまっていた可能性が高いでしょう。 
 
      
 
      
 
    配信者以外であっても、ビジネスにおいては、ブルーオーシャンを探り消費者の可処分時間を検討してコンテンツを設計しなければなりません。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
      
 
    これからの時代は競争ではなく共生の道を探る共生戦略が有効です。そのためには複数のコミュニティの橋渡しとなれるハブ人材を目指す必要があります。 
 
      
 
    売って終わりではなく、顧客と末永く付き合うことでLTVを高めましょう。そのためには、人間のホメオスタシスや現状維持バイアスを利用することが有効です。 
 
      
 
    ビジネスの基本はブルーオーシャン戦略であり、消費者の可処分時間から、1日のどこで消費されるのかを考えてコンテンツを作らなければなりません。 
 
      
 
      
 
    あさココ以外でも、桐生ココさんの発言には全てに意味が込められていると私は分析しています。近年のYouTubeは、闇雲に頑張れば伸びるボーナスステージは終わり、伸びるためにはしっかりと戦略を持たなければならない時代に突入したのではないでしょうか。 
 
      
 
    桐生ココさんのような短期間で大きな成果を挙げられたインフルエンサーを分析することで、私たちは大きな学びを得ることができますね。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 あさココLiveニュースで取り上げられた件 
 
      
 
      
 
   

 

 あさココデビュー 
 
      
 
    この章では、桐生ココさんに取り上げてもらった話をしていきます。 
 
    桐生ココさんとは、2020年1月のVTuber登録者増加数、再生数ランキング1位の今最も勢いのあるVTuberです。 
 
      
 
      
 
    「1個人ＶTuberがココ会長に取り上げられるわけないだろ？」と思われた方もいるかと思いますので、何があったのか経緯を説明します。 
 
      
 
    ある動画で、私が桐生ココさんの躍進の秘訣を分析したところ、動画をアップした次の日の「あさココLiveニュース」で私の分析について取り上げていただけました。 
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 ホロライブの教材 
 
      
 
    この一件で驚いた話が、ココ会長は以前から私の存在を知ってくれていたとのこと。 
 
    ココさんによれば、ホロライブ本社に行った際、マネージャーに「この動画勉強になるよ！」と勧められ、兎田ぺこらさんと一緒に私の動画を視聴していたそうです。 
 
      
 
    非常に光栄で嬉しい話ですね。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 スキルの掛け算 
 
      
 
    ホロライブと言えば、VTuberファンなら誰でも知っている超大手グループですが、なぜそのような大企業が私に興味を持ってくれたのでしょうか？ 
 
      
 
    それはおそらく私の「スキルの掛け算」の影響だと思われます。 
 
      
 
      
 
      
 
    前章でも桐生ココさんを分析した際に、「コミュニティの架け橋となれるハブ人材を目指そう」と解説しました。 
 
    実はこのハブ人材はデザイン思考においての最終到達地点です。 
 
      
 
      
 
    順序で言うと 
 
    ステップ１：Ｔ型人材 
 
    ステップ２：Ｈ型人材 
 
    ステップ３：ハブ人材 
 
    の順にグレードアップしていきます。 
 
      
 
      
 
    Ｔ型人材とは、英語のTの形のスキル構成です。縦に深い１つの専門スキルに加えて横に広い知識を備えた人材ですね。 
 
    ここから更に発展したものにＨ型人材があります。Ｈ型人材とは業界の垣根を飛び越えて活躍する超越人材のことです。２つの専門スキルを繋ぎ合わせられる幅広い知識を備えた人材です。 
 
    Ｈ型人材としてコラボレーションを重ねることで、コミュニティの架け橋となれるハブ人材に到達できます。 
 
      
 
    私たちが桐生ココさんのようなハブ人材になるためには、まず幅広い知識を持ち専門スキルを掛け合わせることのできるＴ型人材、Ｈ型人材を目指す必要があるのです。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    私の場合は、「VTuber」と「行動経済学」２つの知識を掛け合わせたことで、希少性を生むことができました。 
 
    行動経済学についてだけを語っていても面白味がありませんし、VTuberに詳しいだけならば他のファンとの差別化ができません。 
 
    このように、スキルを掛け合わせることで、競争相手のいない希少性の高い人材になることができます。 
 
    私のような知名度０の状態から活動を始めた個人VTuberであっても大手企業に注目してもらえたのはこのような理由があるわけです。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 早さは付加価値 
 
      
 
    今回のあさココから「早さは付加価値」という言葉を学ぶことができます。 
 
    私の桐生ココさん解説動画は夜9時に投稿したものですが、次の日の朝6時のあさココで既に取り上げられました。 
 
    情報のスピードがめちゃくちゃ速いですよね。 
 
      
 
      
 
    私は実業家の堀江貴文氏の発言から知ったのですが、ビジネスでは「早さは付加価値」になり得るそうです。 
 
    確かに、どれだけいい情報や製品であっても、世に出すタイミングが遅ければ効果が減ってしまいます。 
 
    あさココで1週間前のニュースを扱われても、興味が沸きませんよね。 
 
      
 
      
 
    あさココはニュースの即効性によって情報の付加価値を高めているのです。これが人気の一因なのでしょう。 
 
      
 
      
 
    まとめると、成功したければ何事もスピードが大切と言うことですね。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 ピークエンドの法則 
 
      
 
    今回、私が取り上げられたあさココから、VTuberで最も人気のあるプロの配信者はトークに必ず「オチ」をつけるということを学ぶことができました。 
 
    桐生ココさんは「バーチャルエコノミスト千莉さんに分析された」というエピソードトークを話した後、任侠系が大好きな彼女は自分が稼いだスーパーチャットの金額を「893ヤクザ（ヤクザ）万円」に訂正してください！と私に呼びかけてトークを締めました。 
 
      
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
      
 
    一見何気ないトークですが、このトークから彼女の地頭の良さが垣間見えて「めちゃくちゃ頭いいなぁ……」と私は感心しきっていました。 
 
      
 
      
 
    行動経済学のピークエンドの法則によって、人間は経験をピークとエンドの印象で評価する性質があります。 
 
    つまり、トークの最後にオチを入れるだけで全体が面白い印象に変化するというわけです。 
 
      
 
      
 
    ただ、「バーチャルエコノミストに取り上げられました！」で終わってしまっては、1万人を超える視聴者たちは「誰だよそいつ、しらねーよ！」と不満が出てしまうかもしれません。 
 
    詳しく分析内容に触れても堅苦しい話になってしまいますので、桐生ココさんは自らのコンテンツに絡めてエンタメ化することで視聴者の需要を満たしました。 
 
      
 
    このように、実際に実績を出している人の行動には細部にまで意図が込められていることが分かりますね。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 バーダー・マインホフ現象 
 
      
 
      
 
    まずは「トップに倣う」。これはどの業界においても基礎中の基礎でしょう。 
 
    「もっと結果を出したい」というVTuberさんがいれば、2020年現在、VTuberでトップの勢いである桐生ココさんの配信を見ることで様々な学びが得られると思います。 
 
      
 
    配信を見て勉強する際の注意点としては、必ず目的意識を持たなければなりません。 
 
    ただ漠然と見たとしても「ココ会長かわいい～！おもしろーい！」で終わってしまいます。 
 
      
 
    あることを意識し始めたとたん、その事例が自身の周りで急に増えたように感じることってありますよね。これは、行動経済学ではバーダー・マインホフ現象、心理学ではカクテルパーティー効果と呼ばれます。 
 
    なぜこうなるのかと言えば、人間の脳は今必要な情報を自動で取捨選択してくれる仕組みを持っているからです。 
 
      
 
      
 
    つまり、勉強目的ならば「何か１つスキルを盗むぞ！」など明確な目的意識を持って見なければなりません。 
 
      
 
      
 
    VTuberに限らず、何事も目標設定が大切というのはこういうわけですね。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
    これからの時代はＴ型人材、Ｈ型人材のように専門領域＋広い領域の知識が必要となります。 
 
    早さは付加価値、情報やビジネスは早さだけでも価値を生みます。 
 
    人間は経験をピークとエンドの印象で評価する性質があり、これをピークエンドの法則と言います。 
 
    バーダー・マインホフ現象とは、あることを意識し始めたとたん、その事例が自身の周りで急に増えたように感じる効果のことです。 
 
    カクテルパーティー効果とは、自分に必要な事柄だけを選択して取得する脳の働きを言います。 
 
      
 
      
 
    ちなみに、私はいつも「この人はどういう戦略なんだろう！」と分析目線でVTuberを見ているわけではありません。 
 
    普段は「この子可愛いなぁ～と」脳死で見ていることが多いですね。 
 
      
 
    


 
   

 



 
 
    桐生ココに逆分析された内容を解説 
 
      
 
   

 

 はじめに 
 
      
 
    こんにちは、経済系厄介オタクVTuberの千莉です。 
 
      
 
    この章では、VTuberの桐生ココさんに逆分析されたという話について解説していきます。 
 
      
 
      
 
    3月3日のあさココliveニュースで「乙女の秘密を暴くなんて気にくわない！」と、プロレスを仕掛け、私の動画をオマージュまでして分析してくれました。 
 
      
 
      
 
    この件に対してのリクエストをいただきました。 
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
    桐生ココさんの分析はあまりにも高度過ぎて理解できた方が少ないと思われますので、今回は、桐生ココさんの分析内容の詳細を解説していきます。 
 
      
 
    最初に全て包括した結論を言ってしまうと、彼女はファン想いのめちゃくちゃ優しい女性です。 
 
      
 
      
 
   

 

 ストーリー性 
 
      
 
    まず、これまでの流れを説明していきます。 
 
      
 
      
 
    2/24、千莉が動画でココ会長の人気の秘訣を分析。 
 
    2/25、ココ会長があさココで千莉を取り上げる。 
 
    3/2、その件について千莉が動画で解説。 
 
    3/3、ココ会長があさココで私の戦略を逆分析。 
 
    3/7、あさセンリニュースでココ会長が分析した内容を解説。 
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
    YouTubeならではの、このようなリレー形式の動画の強みはストーリー性です。 
 
      
 
      
 
      
 
    このように、YouTube上では、昔から動画で呼びかけ合う文化があります。 
 
    VTuberだと、電脳少女シロさんが輝夜月さんに呼びかけたり、メジャーリーガーのダルビッシュ有氏がYouTuberのシバター氏に呼びかけたり。 
 
      
 
    なぜこれらの動画がたびたび投稿されるのかと言えば、視聴者からの需要が大きいからです。  
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    人間の脳はストーリーが大好きです。 
 
    行動経済学では、「人間はストーリーを求める」ということが明らかになっています。 
 
    無機質な単語の羅列よりも、意味が繋がって連想していたほうが記憶しやすいですよね。 
 
    「ストーリーが好き」という人間の性質はＣＭにも利用されています。ＡＵの三太郎シリーズ、ソフトバンクの白戸家（お父さん犬）シリーズは、ＣＭをストーリー仕立てにすることで人気を博しました。 
 
      
 
      
 
    つまり、YouTubeにおいても、関連性が薄い動画よりも、ストーリー性のある動画のほうが面白さは増すというわけです。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 希少性の原理 
 
      
 
    とはいえ、いつもコラボしている2人が動画で呼びかけ合っても効果は薄いです。 
 
    Twitterで気軽にリプライやＤＭを送り合うこともない、絶妙に遠い距離感だからこそ、「えっ！あの人とあの人が！」という驚きが生まれるわけです。 
 
      
 
    このように、希少なものに魅力を感じる人間の性質を希少性の原理と言います。「数量限定」「期間限定」などのセールス・プロモーションは希少性の原理を利用しているわけですね。 
 
      
 
      
 
      
 
    つまり、ホロライブのスーパーアイドルが理詰めの早口オタクをイジる図は滅多にないため、面白さが生まれるわけですね。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 乙女の戦略を分析するな！ 
 
      
 
    動画内で桐生ココさんは、「乙女の戦略を分析はよくないよね。女の子のファッションを分析しているのと一緒だよ！気にくわないから分析し返します！」 
 
    と発言していました。 
 
      
 
      
 
      
 
    前半の「乙女の戦略を分析はよくないよね。女の子のファッションを分析しているのと一緒だよ！」の言葉は非常に面白く、ジョークの中に「お前バラし過ぎるなよ？」というココ会長の気持ちも汲み取れます。 
 
    戦略の分析はマジックの種明かしに繋がりかねないわけですね。 
 
      
 
    後半の「気にくわないから分析し返します！」は、もちろん、ほぼ全ての方が分かっていると思われますが、本当に気にくわなければ無視して反応しませんので、この発言は配信を盛り上げるためのプロレスです。 
 
      
 
      
 
    発信者の戦略や工夫は基本的には表で評価されない裏の部分です。 
 
    「取り上げてくれたお礼だよ」という彼女の親切心が窺えますね。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    今回の桐生ココさんの配信も、私から見ればロジックと配慮の塊です。 
 
      
 
    なぜ1度ならず２度も千莉をあさココで取り上げてくれたのか？ 
 
    なぜオマージュという形にしたのか？ 
 
    なぜ急にプロレスを仕掛けたのか？ 
 
    なぜお兄さん呼びがおっさん呼びに変わったのか？ 
 
      
 
    これらにも全て理由が隠されています。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 競合になり得ない 
 
      
 
    私があさココで取り上げられた理由の大きな要因としては、「競合になり得ないから」と推測できます。 
 
      
 
    ゲーム実況、アイドルの女の子など、似たようなコンテンツを扱っている同業他社を扱った場合、自分の首を絞めることに繋がりかねません。 
 
      
 
      
 
    しかし、「バーチャルエコノミスト千莉」の場合は経済系の男性VTuberであり、カバーしている領域がほぼ重なっていないため、ライバル（顧客の奪い合い）になり得ないのです。 
 
      
 
    むしろ、自分がカバーしきれていないジャンルからの流入も期待できます。 
 
    具体的には、ココ会長は「可愛い、面白いVTuberを求める層」は取り込めますが、「経済、金融を学びたい」という層を取り込むのは困難でしょう。 
 
      
 
    実際に、私の視聴者さんは、「千莉さんが取り扱ったことでココ会長に興味を持った」とコメントしてくれました。 
 
      
 
      
 
    また、電子書籍を出版しているVTuberはほぼ皆無であり、もしかすると本書からココ会長を知ってくれた人もいるかもしれません。 
 
      
 
      
 
      
 
    私がこの先どんどん影響力を高めていけば、それがココ会長にも還元されることになります。 
 
      
 
    これも共生戦略の１つですね。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 好きなものに理由をつけるな 
 
      
 
      
 
    乙女の秘密を暴いてはいけない理由は「ライバルに戦略を真似されると困る」という小さな話ではなく、「純粋にファンのことを思ってのものです」。 
 
    会長は、「ファンには細かいことを考えずに純粋に楽しんで欲しい」と考えているのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    ここで、「種明かしの何が悪いの？戦略があるのは頭を使って努力している証拠じゃないの？」と思われる方もいるかと思います。 
 
      
 
      
 
    行動経済学者のシーナ・アイエンガー氏は、多くの実験から、好みの判断は直感で行うことを推奨しています。「つまり、好きなものに理由をつけるな」と言うわけです。 
 
      
 
      
 
    「なぜそうなるのか？」については二重過程理論で説明できます。 
 
    人間の脳には直感システムと熟慮システムの２つがあり、この２つを使い分けて物事を判断しているというものです。 
 
      
 
    「自分の婚約相手の好きなところを３個挙げなさい」 
 
    「自分の婚約相手の好きなところを１０個挙げなさい」 
 
      
 
    この２つの質問では、後者のほうが婚約相手への愛が消失しやすいです。10個挙げろと言われた場合は熟慮システムが働き、「好き」という感情のバイアスが消失してしまうのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    結論としては、いちいち理由をつけないほうが「好き」という感情は長持ちします。 
 
    エンタメを楽しむならば難しいことを考えてはいけません。 
 
    「ココ会長可愛い！！スプラッシュスプラッシュ」の状態がベストなわけです。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 分かってもらえるのは嬉しい 
 
      
 
    動画クリエイターは誰しも、「全部バラされたら困るけど分かってもらえるのは嬉しい。」という思いを抱えています。 
 
    戦略とは、言い換えれば自分の発信活動においての「工夫」です。 
 
    考えて考えて試行錯誤した末に生み出したものですが、工夫した点は基本的には評価されません。特にエンタメの場合、苦労している部分はファンに見せられません。 
 
      
 
      
 
    ここで、逆に自分の戦略を公開していきます。 
 
    前章では、「数字を伸ばしたいVTuberは、ココ会長の動画を是非見て勉強したほうがいいよ」と私は述べました。 
 
      
 
    にもかかわらず、前章のオチは「私は普段可愛いVTuberの配信は脳死で見ています。」というものでした。 
 
    これは、実はふざけたことを言ってオチをつけるためだけではなく、先ほど説明した「頭を使わず純粋に見たほうがエンタメは楽しめる」という理由から、「ファンならばココ会長の動画は純粋な気持ちで見てあげてね」というメッセージを暗に示していたのです。 
 
      
 
      
 
    「インフルエンサーから学ぶシリーズ」は元々、自分の影響力が及ばない範囲の雲の上の人（キズナアイさんや輝夜月さん等）を分析し、その成功のエッセンスを学ぶという企画ですので、直々に取り上げていただけるのは想定していなかったわけですね。 
 
      
 
      
 
    ここまでは、YouTubeでは解説していない部分です。 
 
      
 
    


 
   

 

 スキルの複合 
 
      
 
    ココ会長は私のスキルの複合の話について分析をしてくれました。 
 
      
 
    「動画をもっと大勢のひとに見てもらうために、千莉さんは行動経済学×VTuberというスキルに加えて×厄介オタクを入れるといいよ！」 
 
    「最後に余計な一言を言っちまってアンチのケツ毛をむしり取るのだ。」 
 
      
 
      
 
    この発言、あなたはどう思ったでしょうか？ 
 
    ほとんどの方は「ふざけてるなぁ」や「ココ会長面白い」などの感想を持ったのではないでしょうか。 
 
      
 
      
 
      
 
    この発言は、トップＶTuberからの直接的な私への動画作りのアドバイスと捉えられます。 
 
    エンタメがメインのチャンネルで真面目にアドバイスをしてもしょうがないので、エンタメ化して伝えてくれているのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    「スキルの複合は3重のほうが効果を増す」 
 
    スキルの複合は、複合する数を増やせば増やすほど効果を増します。また、複合するジャンルはより遠いほうがいいのです。 
 
    つまり、「行動経済学×VTuber」にエンタメを加えてみようというアドバイスなのです。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 ピークエンドの法則 
 
      
 
    「オチはトピック（パラグラフ）ごとに入れる」 
 
    前章ではピークエンドの法則により、オチが重要という話を解説しました。私は桐生ココさんに倣って、動画の最後にオチを入れましたが、それだけでは足りないことを教えてもらいました。 
 
      
 
    あさココでは、１つのトピックで必ずオチが用意されています。 
 
    このように、私の動画でも「動画の最後だけではなく、１つのトピックごとにオチを入れたほうが、メリハリがついて面白い動画になるよ」と教授してくれているのです。 
 
    ピークエンドの法則を小分けに利用するわけですね。 
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    理論は知っているだけでは意味がなく、応用して実践する必要があります。 
 
    これが本当に難しいのですが、ココ会長は1例として「厄介オタク」を提示しエンタメ化の道筋を示してくれたわけですね。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    毎日のようにスライドを準備し、20分もの間、2万人の視聴者を飽きさせないトークを行う。 
 
    言い換えれば、毎日、日本武道館（収容人数14471人）が満員になるほどの観衆に向けてリアルタイムでプレゼンテーションを行っているのです。こんなことを実現している人材は、日本だけでなく、世界を見渡しても超希少な人材と言えます。 
 
      
 
      
 
    つまり、ココ会長のアドバイスは、私だけではなく、全ての配信者、動画投稿者。更にはそれを超えて、プレゼンの機会がある全社会人にとっても参考になる、とんでもなく貴重なアドバイスです。 
 
      
 
      
 
    あなたも、明日会社でプレゼンする際は、是非「ココ会長可愛い！スプラッシュスプラッシュ」と言いながらプレゼンしてみてはいかがでしょうか？ 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 現在志向バイアス 
 
      
 
    今回の件はほとんどの方が、「千莉さんココ会長に宣伝してもらえてよかったね」と思われたかと思います。 
 
    しかし、実は宣伝よりもアドバイスをもらえたほうが遥かに貴重なのです。 
 
      
 
      
 
    「なぜかと言えば、YouTubeにおいて最も大切なものは投稿者自身のスキルアップだからです」。 
 
      
 
    中国の老子が言った「魚を与えるのではなく、魚の釣り方を教えよ」という有名な言葉があります。 
 
      
 
    YouTubeにおいては、宣伝が魚を与える行為。アドバイスやコーチングが釣り方を教える行為に該当するでしょう。 
 
      
 
      
 
      
 
    チャンネル登録者数とは、YouTubeがチャンネルの需要を表している信用スコアです。 
 
    宣伝されて一時的に登録者数が伸びたとしても、そもそも動画のクオリティが低いチャンネルはすぐに伸びが止まったり、逆に減ってしまうこともあります。 
 
    結局、最終的には実力通りの数字に落ち着くのです。 
 
      
 
      
 
    私の場合だと、桐生ココさんに取り上げてもらったとしても、実力が伴っていなければ今後の伸びは期待できないわけです。 
 
    結局、私が登録者10万人、100万人クラスのクオリティの動画を作れない限り、その地点に到達することはできません。 
 
      
 
    つまり、実は宣伝よりも、直接アドバイスをもらえるほうが長期的には遥かに大きな成果がもたらされるわけですね。 
 
      
 
      
 
    実力を高めたほうが長期的には効果的なのにもかかわらず、多くのクリエイターは短期的に成果が出る「宣伝」のほうに力を入れがちです。 
 
    この理由は、人間は行動経済学で言う現在志向バイアスを持っているからです。 
 
    現在志向バイアスとは現在を過大評価、未来を過小評価する人間の性質です。 
 
    「よし、今日からダイエットするぞ！」と決めたのに「ケーキおいしい！」と我慢できずに食べてしまうのが一例ですね。 
 
      
 
    このように、時間の経過で報酬の価値が低下していく現象を双曲割引と言います。 
 
      
 
      
 
    [image: ] 
 
    出展：ビジネスのためのWeb活用術。 
 
      
 
      
 
      
 
    現在志向バイアスのままでは、せっかく金言をもらったとしても気付くことすらできない可能性があるのです。 
 
    現在志向バイアスから脱却するためには、短期的な目線を捨て常に長期的な目線を持つことが有効です。 
 
      
 
      
 
      
 
    要するに、ココ会長のありがたいお言葉を一語一句全てメモして壁中に張りましょう！という事です。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 ミルグラム効果（権威への服従原理） 
 
      
 
    桐生ココさんに動画を通してアドバイスをもらえた。これはVTuberとしてとんでもなく箔がつきます。 
 
      
 
    人間は権威への服従原理を持っており、これをミルグラム効果と呼びます。 
 
    ミルグラム効果は、アメリカのイェール大学のスタンレー・ミルグラム氏が行った「権威者の指示に従う人間の心理実験」から名付けられました。 
 
      
 
    著名人に本の推薦文を書いてもらうのはミルグラム効果を利用した身近な例です。著名人が推薦していれば消費者はその本への信頼性を高めます。 
 
      
 
      
 
      
 
    「あの桐生ココ会長に直々にアドバイスがもらえる」これは、VTuberならばとんでもなく貴重な経験です。 
 
    芸人で言えば、お笑い芸人の松本人志さんに芸名をつけてもらえたようなものだと私は捉えています。 
 
      
 
      
 
    現在志向バイアスにより、どれほど貴重なものかは認識しづらいかもしれません。 
 
    これは、現在よりも未来に影響するお話です。 
 
      
 
      
 
      
 
    今VTuberで最も勢いのある桐生ココさんは将来的には登録者数が100万人を超えるでしょう。 
 
    これは本人のスペックに加えて環境要因による後押しが大きいです。 
 
    


 
   

 



 
 
      
 
    キーワードはAI, 5G ,VRです。 
 
    ＡＩの発展により、単純労働は機械に代替され、人間の仕事は「他人を楽しませること」に移り変わります。つまり、エンタメの需要は増え続けているのです。 
 
    ５Ｇの低遅延、高速大容量通信により、動画産業は更なる発展を迎えます。ライブ配信、動画コンテンツに関わる産業には更に資金が流入していくでしょう。 
 
    ５ＧによってＶＲも広く普及します。ＶＲ空間でのイベントと親和性が高いのはVTuberです。 
 
      
 
      
 
    つまり、VTuber業界全体、そして業界をけん引するホロライブは更に勢いを増します。 
 
    桐生ココさんはホロライブ全体のハブになっている立ち位置から、ホロライブの発展がそのまま自身の影響力へ繋がるというわけです。 
 
      
 
      
 
    桐生ココさんが伸びれば伸びるほど、今回アドバイスをもらえた件は希少性が高まります。 
 
    「千莉の動画にエンタメ性が加わった裏には実はあの桐生ココ会長のアドバイスがあるんだよ」というファンにしか分からないストーリー性も生まれます。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    誰よりも結果を出しているココ会長の、「教育にエンタメを加えよ」というアドバイスにはミルグラム効果により反論が難しいのです。 
 
      
 
    「千莉さんの動画にエンタメ要素なんていらないんじゃないの？」と思われる方もいるかもしれませんが、私は今も昔も「楽しく学べる動画」をコンセプトに投稿を続けています。 
 
    そのため、エンタメ要素を加えるというのはチャンネルの方向性と合致した素晴らしいアドバイスなのです。 
 
      
 
      
 
    これで厄介オタクを全面に出してスプラッシュスプッシュする大義名分ができました（笑） 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
    人間はストーリーが大好きです。ストーリー性は様々なマーケティングで利用されています。 
 
    希少なものに魅力を感じる人間の性質を希少性の原理と言います。 
 
    スキルの複合は重ねれば重ねるほど効果を増し、人材としての希少性が上がります。 
 
    ピークエンドの法則を利用する際は、トピックごとにオチをつければ更に効果が高まります。 
 
    現在志向バイアスとは現在を重視し、将来を過小評価する人間の性質です。 
 
    ミルグラム効果とは人間の持つ権威への服従原理のことです。 
 
      
 
      
 
    ココ会長に限らず、YouTubeで成果を出している人は皆、試行錯誤の上に編み出したロジックと戦略を持っています。 
 
    なぜなら、2020年現在、YouTubeは競合相手がひしめき合うレッドオーシャンになっているからです。芸能人たちがこぞって参入したことにより、素人が数を打てば伸びていた時代は終わりを告げました。 
 
    YouTubeは何も考えていない人が10万人、20万人と成果を出せるほど甘い世界ではありません。 
 
    結論としては、長期的目線を持ち試行錯誤して動画のクオリティを上げることが大切だということですね。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 天丼は何回まで有効なのか？ 
 
      
 
      
 
    本章では、「天丼は何回まで有効なのか？」について解説したいと思います。 
 
      
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
    天丼とは、お笑い用語で同じギャグやボケを二度、三度と繰り返して笑いをとる手法のことを指します。 
 
      
 
      
 
    4～6章を既に読んでいただいた方ならお分かりかと思いますが、私と桐生ココ会長とのやりとりも、以下のように無限の天丼合戦ループとなりました。 
 
      
 
    1回目（4章/千莉）　桐生ココのYouTube戦略を分析 
 
    2回目（桐生ココ）　取り上げられた件のエピソードトーク 
 
    3回目（5章/千莉）　取り上げられた理由を自己分析 
 
    4回目（桐生ココ）　千莉動画オマージュ。 
 
    5回目（6章/千莉）　あさココオマージュ。 
 
    6回目（桐生ココ）　千莉動画オマージュ。 
 
    7回目（本章/千莉）　天丼の回数限界を考察。 
 
      
 
      
 
      
 
    天丼ネタを返せば、「しつこいよ！」、 
 
    ネタを返さなければ「返さねーのかよ！」と待ってくれている方に幻滅されてしまいます。 
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    ・天丼は何回まで有効なのか？ 
 
    ・天丼はいつ辞めるのが正解なのか？ 
 
      
 
    今回は正しい天丼のあり方について考察したいと思います。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 なぜ天丼は面白いのか？ 
 
      
 
    では、そもそもなぜ天丼は面白いのでしょうか？ 
 
      
 
    認知科学者の苫米地とまべち英人ひでと氏は、「人間の感情が動くきっかけは予想外の出来事が起きた時である」と説明しています。 
 
    予想外の出来事がプラスの方向ならば笑いや喜び、マイナスの方向ならば怒りや悲しみが生まれます。 
 
      
 
      
 
    例えば、朝、学校の靴箱を開けて靴が入っていてもそれは当然のことですので、感情は動きません。 
 
    もし、靴の中にラブレターが入っていれば、プラスの感情が生まれます。 
 
    もし、靴の中にゴキブリが入っていれば、マイナスの感情が生まれるでしょう。 
 
      
 
    このように、人間の感情が動くのは予想外の出来事によるものです。 
 
      
 
      
 
      
 
    天丼という手法が面白いのは、通常人間は同じ行動を2回続けて取らないからです。 
 
    お笑いの場合、１つのネタで同じボケを繰り返すことで、意外性が生まれ笑いが起きます。 
 
      
 
      
 
    つまり、本質的には天丼自体が面白いのではなく、予想外のタイミングで天丼を被せられるから、面白いのです。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 ロッチ、伝説のネタ 
 
      
 
    私は、天丼に回数制限はないと考えています。 
 
    なぜなら、ボケの前フリを変えるだけで、同じボケでも「予想外の出来事」になり得るからです。 
 
      
 
      
 
    お笑い芸人ロッチの伝説のネタに「試着室」というものがあります。 
 
    https://www.youtube.com/watch?v=eCbYGWrHAdY 
 
    これはお笑い賞レースの最高峰、キングオブコントの決勝戦で披露され、同年の最高得点を獲得しました。 
 
      
 
    このネタは試着室でズボンを履けていないのに店員を呼んでしまう間抜けな男という構図になっています。 
 
    ボケとしては、店員が「試着できましたか？」と呼びかけて「はーい！」と答えているにもかかわらず、カーテンを開けるとパンツ丸出しの男が「ほあぁぁぁ」と言う間抜けな声で焦っているというものです。 
 
      
 
    カーテンを開けるとパンツが丸見え、このボケをこのネタでは都合6回繰り返します。 
 
    つまり、6回天丼をしているようなものですね。 
 
      
 
      
 
    同じことを繰り返しているのになぜ面白いのかと言えば、店員役のコカドさんがしっかりと前フリを行っているからです。 
 
    「もう履けましたよね？」 
 
    「ゆっくり開けるんで履けたら言ってください」 
 
    のように、これだけ言ったんだからもう履けたよね？ 
 
    という間を演出します。 
 
      
 
    にもかかわらず、カーテンを開けたらパンツが丸出しです。観客は爆笑します。 
 
      
 
      
 
    これがもし、店員が「どうせズボン履けてないんでしょ？」と言いながらカーテンを開けたとしたら、全く面白くないわけです。 
 
      
 
    「履けたでしょ？→履けてない」の構図が面白いのであって、「履けてないよね→履けてない」は意外性が無いため、人間の感情は動かないのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    このコントは、「また店員がカーテンを開けてもどうせ丸出しなんでしょ？」と観客が未来を予想し始めたタイミングで、今度はパンツ丸出しの客が自分からカーテンを開けるという構成になっています。 
 
    予想が裏切られた観客はまた爆笑するのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    つまり、天丼の回数はさほど重要ではなく、大切なのは天丼を入れる状況になるわけです。 
 
    


 
   

 

 年末のガキの使い 
 
      
 
    天丼の回数に制限がないという例をもう１つ挙げていきます。 
 
    日本が誇るお笑い番組「ダウンタウンのガキの使いやあらへんで」では年越しに「絶対に笑ってはいけないシリーズ」を放送しています。 
 
      
 
    日本人ならば誰もが知っているであろうこのシリーズでは、月亭方正さんがプロレスラーの蝶野正洋さんにビンタされるのが恒例行事となっています。 
 
    このビンタは13年連続で執行されており、天丼で言えば、13回も同じネタを続けていることになります。 
 
    視聴者は全員ビンタされるのが分かっているにもかかわらず、蝶野ビンタの人気が衰えることはありません。 
 
      
 
    これはなぜかと言えば、ビンタまでの流れが毎回異なるからです。「殺人」「盗撮」「絵画泥棒」など毎回異なる罪状で難癖をつけられて理不尽にビンタされる流れが面白いのです。 
 
      
 
      
 
    つまり、「天丼は3回まで」のように、断言することなどできないのです。同じネタであっても、見せ方次第でどうにでもなります。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 人間はなぜなぜ飽きるのか？ 
 
      
 
    そもそも人間が退屈を感じるのはどのような瞬間なのでしょうか？ 
 
    私のチャンネルではこれまでに何度か解説しましたが、退屈は「想定される未来が見えた際」に起こります。退屈は、「無限のデジャブ」に陥らないための人間の防衛本能です。 
 
      
 
      
 
      
 
    結論としては、天丼は何度でも可能であるが、「見え見えの天丼は退屈である」というわけです。 
 
      
 
      
 
    これくらいのことは、私もココ会長も重々承知しています。 
 
    そのため、詳しく見てくれた方は分かるかと思いますが、私もココ会長も、手を替え品を替え、言っている内容や、動画の見せ方に毎回変化をつけています。 
 
      
 
      
 
    1回目（千莉）　桐生ココのYouTube戦略を分析 
 
    2回目（桐生ココ）　取り上げられた件のエピソードトーク 
 
    3回目（千莉）　取り上げられた理由を自己分析 
 
    4回目（桐生ココ）　千莉動画オマージュ。千莉の動画へアドバイス 
 
    5回目（千莉）　あさココオマージュ。アドバイス内容を解説。 
 
    6回目（桐生ココ）　千莉動画オマージュ。千莉の戦略をガチ分析。 
 
    7回目（千莉）　天丼の回数限界を考察。 
 
      
 
      
 
      
 
    これは、未来を想定した視聴者が退屈に感じるのを避けるためです。 
 
      
 
      
 
      
 
    是非、あなたも、ココ会長から天丼を仕掛けられた時の参考にしてください。 
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 問題は退屈よりもガチ恋勢 
 
      
 
    退屈に関しては、手を替え、品を替えさえすればどうにでもなります。実は、私と桐生ココ会長が首尾一貫して気にしているのはガチ恋勢の存在です。 
 
      
 
    ホロライブはアイドルグループのため、男性と親しくするのは基本的にはマイナスとなります。 
 
    そのため、初めは「お兄さん」呼びだったのが、「おっさん」、「厄介オタク」、「ストーカー」など、私への呼び方を変化させています。 
 
    3月10日のあさココでは、「おっさんメンバーズの中の1人」として紹介してくれました。 
 
      
 
    これらは全てガチ恋ファンへの配慮であることが読み取れます。 
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    「千莉っていうお兄さんが分析してくれて、すごくためになる内容なの！みんな、見てみてね！」 
 
    なんて言ったら炎上しかねません。 
 
    プロレスの対立構図を生んでいれば、異性を感じさせずネタに昇華しやすいわけです。 
 
      
 
      
 
      
 
    そんなことは私も100も承知ですので、配信に大量にコメントを書き込みに行ったり、Twitterでリプライを送ったりはしていないわけです。 
 
      
 
    私が「ココちゃん取り上げてくれてありがとー！＾＾お返しにまた動画で扱うね！！」 
 
    なんてリプライを送るようなお馬鹿だった場合、周りは「コイツ痛いやつだ！」となりますよね。 
 
      
 
      
 
      
 
    「ガチ恋勢の炎上が怖いならそもそも扱わないほうがいいんじゃないの？」 
 
      
 
    と思われた方もいるかもしれません。 
 
    これに関しては、私も同意見です。 
 
      
 
      
 
    ココ会長自身はアンチや炎上、短期的な数字などは気にもとめておらず、とにかく面白そうなことを追求する。そして多くの人々を楽しませることを目的としているのかもしれません。 
 
      
 
    このような低次元の欲求が全て満たされた上で、より高次元な自己実現に向かう人材を心理学者アブラハム・マズロー氏は「超越者」と呼びました。 
 
    超越者はお金や人気のためには動きません。イチローさんや羽生善治さん松本人志さんが到達している領域ですね。 
 
      
 
      
 
    たまたまですが、前章でも松本人志さんが例に挙がりましたね。 
 
    桐生ココ会長はVTuber界の松本人志なのかもしれません。 
 
      
 
      
 
    とはいえ、天丼は続ければ続けるほど退屈のリスクが高まっていきます。 
 
    では、どこで天丼を切り上げるのがいいのでしょうか？ 
 
      
 
    これには明確な答えなどなく、需要がある限り続けても問題はありません。 
 
      
 
    ただ、私個人としては桐生ココさんと言う、松本仁志クラスと言っていいほど圧倒的上の立場の方の厚意を無碍にすることは「失礼」に当たると考えています。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 インフルエンサーの商品価値 
 
      
 
      
 
    インフルエンサーに取り上げられることが、どれだけ特別でどれだけ価値を持つのか。 
 
    多くの人は理解できていないように感じます。VTuber自身でも理解できていない人もいるでしょう。 
 
      
 
    インフルエンサーと呼ばれるYouTuberやVTuberは、YouTube上の動画がメインの商品となります。 
 
    動画内に挟まれる広告から収益が発生します。これは、多くの視聴者が動画に価値を見出して視聴するため、動画ごとに視聴者に向けたＣＭスポンサーがつくのです。 
 
      
 
    人気のあるインフルエンサーは、企業案件を任されることもあります。企業案件とは、動画内で直接企業の商品の宣伝を頼まれることです。 
 
      
 
    「大人のおとなりに寄り添うYouTuberエージェンシー」を打ち出している株式会社クラフィルジャパンによれば、 
 
    企業案件の相場 = 直近30日間の平均再生回数 × 3～20円となるそうです。 
 
    https://otonari.tokyo/article/youtuber-market-price 
 
      
 
    つまり、企業が自社商品をココ会長に配信内で取り上げてもらいたいならば、1度に45万円から～300万円近い金額を積まなければならないのです。 
 
      
 
      
 
      
 
    ココ会長の配信はこれだけの価値を持っているにもかかわらず、彼女は厚意で3度も私について取り上げてくれているのです。 
 
    多忙を極めている中、わざわざオマージュ用の背景とスライドまで準備してくれる。 
 
    彼女は、準備に追われて本番用のリハーサル時間が取れなかったと語っていました。 
 
      
 
      
 
    ココ会長が配信で取り上げてくれる。これを「当たり前」と思ってはいけませんよね。 
 
    「もう天丼は返さなくていいんじゃないの？」と考えた方もいるかと思いますが、これはこちら側から言うセリフではありません。 
 
    これだけの厚意を受けておいて何も返さないのは失礼極まりない行為だと私は考えています。 
 
      
 
      
 
      
 
    あなたが、YouTuberや、VTuberとしてデビューしたと想定してみてください。 
 
    ヒカキンやはじめしゃちょー、VTuberならキズナアイ親分、月ノ美兎委員長、桐生ココ会長。 
 
    彼ら、彼女らが自身の動画内で直々にあなたの動画を取り上げてくれたとしましょう。 
 
    これに対して、スルーして何事もなかったかのように、全く関係のない動画を投稿できませんよね。 
 
      
 
      
 
    どのような形であれ、反応を返さないのは、「礼を逸する行為」に当たると私は考えています。 
 
      
 
      
 
      
 
    かと言って、「もう取り上げてくれなくて結構です」と言うのも違いますよね？ 
 
    「どの立場から言うてんねん！」となりますよね。 
 
    「えっ何取り上げてもらえる前提で話してるの？ﾜﾛｽﾜﾛｽｗｗｗ」となるわけです。 
 
      
 
      
 
    ただ、失礼云々の話は置いておいても、私がココ会長を取り上げる一番の理由は、圧倒的に学びが大きいからです。 
 
    会長の発言、行動は一挙手一投足全てが勉強になります。 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 知的ぶってる奴のミスは指摘厨のエサ（へまをした優秀な人材） 
 
      
 
      
 
    では、どのような形で勉強になるのか？ 
 
    最後に、ココ会長が私を分析してくれた内容の補足説明を行います。 
 
      
 
    会長は、私が動画が無限に続いて行く合わせ鏡ネタをやらなかったことについて、「知的ぶってる奴のミスは指摘厨のエサになる」と説明していました。 
 
    [image: ] 
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
    この話を聞いた人はみんな即座に、「ケネディ大統領の話だ！」と思い浮かんだと思います。 
 
    それは冗談です。 
 
      
 
    社会心理学のエリオット・アロンソン氏は、「人が好むのはへまをした優秀な人材」であると解説しています。 
 
    無能な人がミスをした場合、その人の評価は下がりますが、優秀な人がミスを犯した場合、むしろその人の評価は引き上げられるそうです。 
 
      
 
      
 
    この例としてはケネディ大統領が挙げられています。 
 
    ケネディ大統領は４３歳という若さでアメリカの大統領に選ばれました。 
 
      
 
      
 
    ケネディ大統領はハーバード大学を卒業した、海軍の英雄です。先見性豊かな頭脳、夢のある理想、強いリーダーシップを備えた完璧な人間だったそうです。 
 
      
 
    大統領として完璧であったケネディ大統領ですが、ベトナム戦争では失策を犯しました。簡単に言えばケネディ大統領の政策で戦争を泥沼化させてしまったのです。 
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
    しかし、面白いことに、この失敗によってケネディ大統領の支持率はむしろ上昇しました。 
 
    「完璧なケネディ大統領でもミスをすることがあるんだ。」と国民は安心したわけですね。 
 
      
 
      
 
      
 
    つまり、完璧、優秀のようなイメージを持たれている人ならば、あえて隙を見せることで他者からの印象は向上します。 
 
    好かれる人物は、ツッコミ所のある余白を持つ人間というわけですね。 
 
      
 
      
 
      
 
    ただ、こんなことをつらつら言わなくとも、「知的ぶってる奴のミスは指摘厨のエサ」と言ったほうが一言で分かりやすく覚えることができますね。 
 
    ココ会長から学べることは「各トピックのタイトルはシンプルで面白い言葉で表したほうがいい」ということです。 
 
      
 
      
 
    結論、天丼は何回まで可能か？ 
 
    という質問には、「ネタが尽きるまでは何度でも可能」が答えだと思います。 
 
      
 
    また、天丼を強制終了しなければならない時は、２つあります。 
 
      
 
    1.スベった時 
 
    2.ココ会長のガチ恋勢に刺された時 
 
    となります。 
 
      
 
      
 
    


 
   

 

 まとめ 
 
      
 
    最後に、「ココ会長じゃなくて千莉さんのガチ恋勢があまり女と絡まないで！と怒るんじゃないの？」と心配してくれた方もいるかと思います。 
 
    確かに、そのシナリオもあり得ますね。 
 
    私のチャンネルの視聴者の男女比を確認してみましょう。 
 
      
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
    ……大丈夫そうですね。 
 
    


 
   

 

 おわりに 
 
      
 
    最後までお読みいただきありがとうございました。 
 
      
 
    本書をお読みいただいたあなたは、人気者には人気がある理由があることを知ったと思います。 
 
    表向きは華やかなインフルエンサーたちは努力などせず、天真爛漫な才能で人気を得ているように見えてしまいがちです。 
 
    しかし、裏側では思考を巡らし日々努力を続けているのです。 
 
      
 
    現代は、自分の好きなことがそのまま仕事に繋がる素晴らしい時代となりつつあります。 
 
    発信の際は、是非とも本書で学んだ知識を活かしてみてください。 
 
    あなたの人生が豊かなものになることを願っております。 
 
      
 
      
 
    2020/6/21 バーチャルエコノミスト千莉 
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