
日本初！スポーツ・スポンサー獲得ノウハウを完全網羅！
全てのスポーツマンに告ぐ！アマチュアでも個人協賛獲得は可能！
戦績下位でも、趣味レベルでも、キッズでも協賛金は獲れる！

080701.Ver.Ⅰ-1.00

Ⅰ・アマチュアスポーツマン個人向け

『パーソナルスポンサー獲得マニュアル』
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パーソナルスポンサーとのマッチングは、TOP選手にはサポート会社（スポーツマネジメント会社等）が本気で支援（企画書作成・コネクション開
発・プレゼン代行）する為に大口獲得も容易ですが、サポート会社が付いていても、戦績中位以下のプロ選手や、有名未満のアマチュア選手の
協賛獲得は困難と言われています。まして、サポート会社が付かない一般アマ選手はとても無理と言われますが、それは相対的問題です。

一般的なアマ選手はサポート会社を頼れない為に、独学、又は、先輩等の事例を真似て、自ら企画書作成・コネクション作り・プレゼンを行う現
状では、交渉知識が無ければ成功確率が低いのは当然の事です。「十数社にアプローチして、やっと小口1社と契約。もう競技を続けるのは無
理・・・」という選手の声をよく聞きます。しかし、確率論や相対論ではなく、1つの成功確率をUPさせる『戦略的交渉』で獲得は容易になります。

アマチュアスポーツマンへのスポンサーシップが厳しいと言われる原因を考えてみましょう。

◆スポンサーの要因＝スポーツ協賛・競技・アマチュアに興味無し、経営難で協賛余裕無し、サポート会社経由以外は取り合わない、その他
◆サポート会社の要因＝TOP選手以外は扱わない（アマはマージンが低い）、確率的にアマ選手のスポンサー獲得は無理と判断、その他
◆依頼者の要因＝行動前から諦めて依頼自体が少ない、アプローチ下手（戦略不足・コネクション不足等）、その他

法人名義

個人名義

家族・親戚

上場企業

大手企業

中小企業

地域企業

小規模事務所

地域店舗

経営者・タニマチ

一般（カンパ）

紹介者

同僚

知人・友人

≪スポーツマン≫ ≪スポンサー≫

・スポーツ関係者
・経営コンサルタント
・税理士、会計士
・議員
・知人、その他

≪サポート会社≫

広告代理店

・スポーツマネジメント会社
・スポーツエージェント

アマチュア
スポーツマン

プロフェッショナル
スポーツ選手

初級者

中級者

上級者

本格クラス

戦績下位者

戦績中位者

戦績上位者

≪紹介者≫

※TOP選手程に契約金が高く、サポート会社のコーディネイトフィー
（マージン）も比例して高くなる為に、営業交渉に全力を注ぐ

※アマチュアスポーツマンは、基本的にサポート会社の支援を期待
できない為に、自ら戦略的なアプローチを行う必要有り
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『パーソナルスポンサー獲得マニュアル』

第１章・基礎確認

パーソナルスポンサーシップの現状／００５

Ⅰ・アマチュアスポーツマン個人向け



多くのアマチュアスポーツマンは、「パーソナルスポンサーシップ」はプロ選手・戦績上位者だけの特権と誤った認識をしていますが、実際はそう
ではありません。わかりやすい例としてモータースポーツでは、例え戦績下位でも、小学生カートドライバーでも、地域会社・店舗等から協賛を
を車輌ステッカー等で確認する事ができます。スポンサー候補者（社）へアプローチを行う努力者の一部は、実際に協賛を獲得しているのです。

養護施設引越会社 資材販売店歯科クリニック住宅販売会社 飲食店飲食店 歯科クリニック

■アマチュアスポーツマンのパーソナルスポンサード事例（一般事例ピックアップ＝本書サポートではありません）

無論、個人協賛はモータースポーツに限らず、様々な競技で事例がありますので、依頼の仕方を戦略的・効率的に行う事で、戦績下位者でも、
誰にでも、どんな競技でも協賛享受のチャンスがあります。プロ選手でも厳しいと言われる中で、しかもサポート会社の支援が無い状況下でも、
スポンサーの心を掴む戦略的なアプローチさえ完成させれば、アマチュアスポーツマンのパーソナルスポンサーシップ獲得は十分可能です。

◆協賛獲得が少ない・厳しい原因

①依頼自体を行う努力者が少ない
→アクションを起こす！
②努力者の多くがアプローチ下手
→スポンサーの心を捉える戦略性！

≪スポンサー候補者（社）≫

法人B 法人C 法人D 個人A 個人B法人A

◆アマチュアスポーツマンの協賛依頼状況

・個人協賛の依頼者は極少数
・少数依頼者の中で獲得成功は極僅か
・人気企業（法人候補者）には依頼が集中
・人気企業以外は依頼先がかぶらない傾向

××××× ○ ××× ×× ×

極少数のスポーツマン
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第１章・基礎確認

アマチュア選手のパーソナルスポンサーシップ実情／００６

Ⅰ・アマチュアスポーツマン個人向け



第１章では、「スポンサーの立場」に立った提案（相手が本質的に望むメリットを提示）こそ、協賛獲得の可否を決める重要な要素と述べました。
では、本質的なスポンサーメリットとは？簡単に言えば相手が望む事（スポンサーニーズ）。では何を望んでいるのか？この原点とも言うべき
「スポンサーニーズの把握」が第２章のテーマです。非常に簡単そうではありますが、多くの依頼者が曖昧に軽視している奥深いものなのです。

まず最初に、ニーズの一つとなる「広告」・・・・・多くの企業がスポンサーメリットの主要素に『広告露出効果』を挙げるのは間違いありませんが、
多くの依頼者（アマ選手）は、広告の「効果」ではなく、広告の「露出性（広告スペース等）」のみを提示しているに過ぎません。企業はどう露出さ
れるかよりも、どれだけ効果が出るかを知りたいのです。この一点だけでも「スポンサーの立場に立った提案」を軽視している事がわかります。

プロ選手のスポンサー名入りウェアがTV露出されれば、「○○テレビで○分間放送」という露出性よりも、「視聴率・視認数・ターゲット層（年齢・
性別等）」等を予測して、その内の○％がスポンサー名を記憶し、その内の○％がスポンサー社製の商品・サービスにアクセスし、その内の○
％が購入する可能性があると算出・・・・・これが広告の「効果」の提示です。広告露出の先に、売上増加数をイメージさせなくてはなりません。

≪スポンサー≫ ≪スポーツマン≫

ウェアに「α」社名ロゴ

スポンサー契約

競技大会に出場

≪１次接触≫
競技場観戦者

≪２次接触≫
媒体接触者

社名視認者
○○○万人

興味者
○○万人

購入者
○万人

α

α

テレビ視聴 新聞・雑誌認知 ネット認知

視認者の○％が

「α社」に興味

興味者の○％が

「α社」製品購入

スポンサー「α社」
広告効果

スポンサー「α社」広告露出
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第２章・スポンサーニーズ

企業スポンサーと広告露出効果①／０１２

Ⅰ・アマチュアスポーツマン個人向け



では、もう少しアマチュアスポーツマンの広告効果について考えてみましょう。復習すると、プロ選手はメディア露出を増やす事で、スポンサー
社名を波及・記憶させて購入者を増やす事が、広告効果の追求という使命になります。一方、アマ選手は、マスメディア露出が期待できない為、
それ以外の方法で広告効果を追求する必要がある・・・その補填手法が、口コミ・ネット活用等でスポンサー商品（サービス）をPRする事です。

既に大手企業は、広告を主体にPR・口コミも追求するマーケティング戦略で売上向上を狙っています。スポーツ協賛に置き換えると、大規模な
広告要素としてプロ野球のスポンサーに、小規模なPR要素として少年野球大会に協賛等・・・・・。しかし、アマ選手の個人協賛・依頼先の多くを
占める中小企業以下は、大規模広告予算を持たない為に、性質の異なる広告要素とPR要素を両方とも満足させる手法を求めています。

だからこそ2つの要素を認識し、PR要素が主体とあろうと、費用対効果を満足させる為の売上貢献ができますと提案しなくてはなりません。

※スポンサーシップに当てはめると・・・

広告 Public Relations（広報）

■車メーカーAが新車XのテレビCMを打ち、タレントが解説
「このXは、世界最高クラスの乗り心地を提供します！」

マスメディアで企業が一方向性情報発信＝広告、マスマーケティング

企業の主観情報＝信頼度に疑問（消費者は広告を鵜呑みにしない）

商品・サービスの周知

大人数が認知＝内○％（低確率）が購入意向＆実際購入

■車メーカーAの新車Xを購入した知人が、友人達に解説
「このXの乗り心地は最高！色々乗り比べたけど一番いい！」
■車メーカーAの新車Xを購入した人々が、ネット掲示板で評価
「B社の新車Yよりも、Xの方が乗り心地いい！」
■車紹介番組で、リポーターが新車Xを試乗レポート
「A社の新車Xは、競合車よりも乗り心地が優れている！」

口コミ・ネット掲示板等の相互情報交換＝PR、バズマーケティング
マスメディアで第三者が一方向性情報発信＝PR

知人・第三者の客観情報＝信頼度が高い（支持・共感に繫がる）

商品・サービスの信頼度を高める

少人数が共感＝内○％（高確率）が購入意向＆実際購入

概念例

内容

特長

役割

効果

プロ選手・本格アマ選手による社名メディア露出 一般アマチュアスポーツマンによる商品PR

テレビ・新聞・ラジオ・雑誌・スポーツ誌・インターネット（広告）等

全国（又は地方）の競技、選手興味者

スポンサー社名入りウェア・スポンサー商品品利用による露出

スポンサー社名・商品名の認知

戦績UPでメディア露出率を高める

口コミ・インターネット（ブログ、掲示板、SNS）・地域誌・大会冊子

地方（又は全国）の競技興味者＋地域住民・同僚・同級生・知人

スポンサー商品のメリットを口コミ・ネット等でPR

スポンサー商品の信頼度を高める＝支持・共感を得る

スポンサーのPRマンとして機能する＋戦績UPで露出率を高める

媒体

対象

訴求法

狙い

努力策

使命 広告効果として、「スポンサー企業の商品・サービスの売上向上」に結び付ける
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企業スポンサーと広告露出効果③／０１４

Ⅰ・アマチュアスポーツマン個人向け



ここまでで、「アマチュアスポーツマンなりの売上向上への貢献（商品PR等）」や「ブランド構築（CSR・社会貢献等）に寄与」という、スポンサーシ
ップ獲得に向けたスポンサーニーズ対応手法の一部を確認して頂きました。これだけでも、テレビ露出が期待できないアマチュアスポーツマン
でさえ、協賛獲得のチャンスは有りそうだと徐々に期待が生まれてきたのではないでしょうか。以降の説明で、その期待を確信化させましょう。

スポンサーニーズへの対応手法・例1

【アマ＝マスメディア露出なし＝広告効果はない？】

マスメディア露出を補う、アマチュアスポーツマンなりの
広告効果（売上UP）の追求として、「商品PR」ができる。
企業のバズマーケティング面から、PRは価値がある。

スポンサーニーズへの対応手法・例2

【広告露出が無いアマチュアにはチャンスなし？】

企業のスポーツ選手協賛は、必ずしも広告露出を求め
ているとは限らない。CSR・社会貢献・青少年育成・地域
貢献等の「企業のブランド構築戦略」を逆利用できる。

アマチュアスポーツマンの
協賛獲得チャンスは高まっている！

企業の社会的責任が問われて、
市民・社会が厳しく企業を監視
する時代。
よって、企業は利益追求と同時
に、環境保護や社会貢献を通じ
て消費者とのコミュニケーション
を図り、地域や個人と友好的な
関係を作ろうとする。
スポーツ支援は、青少年育成や
地域活性の一環として位置付け
られる為に、アマチュア協賛は
その一部として受け止められる。

企業は、業績面で「勝ち組」と「負
け組」に明確に分かれる時代。
消費者ニーズを汲み取れない企
業は社会から退場させられる。
「負け組」企業に資金的余裕が
無く、スポーツ協賛は困難。
「勝ち組」企業でも、経費節減が
必達な為に、広告宣伝費の節約
から、費用が高いプロより、安い
アマを育成支援してイメージ形成
（ブランディング）する方がリスク
ヘッジを掛けられる。

①依頼者の競技を、過去経験している中小
企業・社長等は、プロ・アマ問わず、仲間
意識から応援心を持つケースが多い。

②プロ・アマ問わず、競技よりも人を応援する
「タニマチ」は確実に存在する。稀と言われ
るのはマッチングできていないだけ。

③地域密着を訴求する企業は多い。地域に
根ざした活動を行うアマチュア選手こそ、
利得一致の協賛関係が可能。

④「アマ＝メディア露出なし＝協賛価値なし」
ではなく、露出以外を望む企業もある。

インターネットという新メディアが
普及して、誰もが様々な情報を
入手できる時代。
過去、プロスポーツ以下の情報
入手は困難であったが、ネットに
より、アマチュアスポーツの露出
性が高まった。
テレビ・新聞に頼らなくても情報
が広がる為に、露出面が弱点と
なるアマチュアスポーツでも、ス
ポンサーシップ獲得チャンスが
広がる傾向。

大量・大衆・流行に流されず、個
人が自己責任で自分を主張・確
立できる時代。
誰もが持つ物よりも少量品、女性
の社会地位、流行よりマイブーム
等、趣向も多様化。
スポーツにおいても、人気が分散
して、誰しも野球orサッカー選択
ではなくなった。他人に左右され
ずに好きな事を選び、例えマイナ
ー競技でも、企業が価値有りと
判断するコミュニティがある。

ネットの時代 マッチングさえできれば・・・

【時代背景からのチャンス】

２極分化の時代CSRの時代

【企業の都合からのチャンス】

多様化の時代

【不変のチャンス】
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第２章・スポンサーニーズ

アマチュア選手の個人協賛獲得のチャンス／０２０

Ⅰ・アマチュアスポーツマン個人向け



アマチュアスポーツマンの協賛獲得チャンスが高まっている周辺環境にありながら、何故、スポンサー獲得者が少ないのか？・・・・・その答え
は「戦略的な依頼（スポンサーの立場に立った提案）」の主要素となる「スポンサーニーズの合致」の未完成に行き着きます。これを裏反せば、
「スポンサーニーズ」さえ合致させれば協賛獲得が容易になる事は前述の通りです。スポンサーニーズの明確化の前に原因を確認して下さい。

・広告効果が全く不明解
・広告スペース寸法不明、視認数不明
・「イメージアップ」等と曖昧な表現
・依頼先ごとにカスタムメイドしていない
・・・・・etc

・行動前から諦めて、
依頼自体が少ない
・チャンス要因となる
時代背景を、フルに
活用していない
・協賛依頼のノウハウ
が流通していない

アマチュアスポーツマンは、「依頼の仕方」を軽視しすぎ！

・獲得する為の戦略ポイントがない
・依頼額の根拠を説明できない
・アプローチ時期を計画していない
・相手のメリットを深く考えていない
・・・・・etc

・強いコネクションを探していない
・依頼先の経営状況を調査していない
・余剰金のある黒字企業を狙っていない
・交渉相手の役職を把握していない
・・・・・etc

・質問をシミュレーションしていない
・話し方を練習していない
・相手の心理を見ながら話していない
・同行者を連れて出向いていない
・・・・・etc

「戦略的な依頼」になっていない！
主因

スポンサーニーズと提案内容
（メリット）が合致していない！

『スポンサーの立場』に立った
提案になっていない！

相手が本質的に望むメリット
を提示できていない！

根本的原因 依頼方法の問題

企画書の課題準備計画の課題 コネクションの課題 プレゼンの課題

アマチュアスポーツマンの協賛獲得チャンスは高まっているのに、

なぜ協賛を獲得できないのか？

Copyright (C) 2008 I style planning office. All Rights Reserved.

『パーソナルスポンサー獲得マニュアル』

第２章・スポンサーニーズ

個人協賛獲得が難しいと言われる要因／０２１

Ⅰ・アマチュアスポーツマン個人向け



個々の策を説明する前に、協賛獲得までの工程を再確認しておきます。『準備計画』は、「戦略的な依頼の仕方」を戦略的に考える基盤であり、
この工程での「ターゲットの選び方」「スポンサーニーズ対応」等の戦略が協賛可否の大きな要因となります。スポンサーシップ提案を既に経験
されていて、「企画書作成・プレゼンテーション」の経験がある方でも、この『準備計画』を疎かに扱っている方が非常に多いのが実情です。

いきなり企画書作成に入る方が多く、ページ構成は参考企画書の見よう見真似、又は、一般的な企画書マニュアル本に従って・・・・・それでは
魂の抜けた肉体で勝負をするようなものです。魂＝準備計画、肉体＝企画書、勝負＝プレゼンといったところでしょうか。この魂とは「状況や相
手を良く研究し、スポンサーニーズ＆メリットを良く考える事」を指します。それ程に『準備計画』は企画書作成作業前の重要な工程なのです。

以下で全体的な流れを確認し、以降ページで具体的戦略＝『準備計画』を習得して頂きます。それでは本格的にノウハウ習得に入りましょう！

≪パーソナルスポンサー獲得までの流れ≫

企画書作成 プレゼンテーション

契約

■契約書締結
■入金確認
■物資受取

■実行内容確認
（チェックリスト）

NG

準備計画

■ターゲット模索・調査
（コネクションマップ）
■アプローチ検討
（スケジュール表）
■スポンサーニーズ検討
■スポンサーメリット設定
■価格設定
（予算計画）
■企画書ドラフト

アポ取り

OK

戦略見直し 順次プレゼン継続

■アポ取り連絡
■プレゼン日程調整
■プレゼンリハーサル
■質問対策

■内容確認
・修正調整
■契約書作成

実行

■契約事項遂行
■日常報告
■大会案内
■懇親会
■最終報告書

■挨拶～序章（相手趣向探り）
■企画書説明
■心理的誘導

■契約確率の予測
（反応のデータ化）

■他社紹介依頼
■競技披露誘い

■添付画像用意
■企画書清書
・メリット広範囲化
・メリット詳細化
■他制作物の用意
（名刺・ブログ等）

修正・詰めプレゼン繰返し

戦略的な依頼の仕方
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高獲得率のターゲットに絞る！０２

最終的なアプローチ企業を決める選考方法は以下のようになります。自らピックアップした候補者（社）の中で、コネクションの無い企
業についてはルートを持つ知人を探します。又、知人が保有するコネクションを日頃から良く聞き取りしておく事も必要です。重要なの
は、全候補者の中から、OKを頂きやすい企業を選定する事。つまり、協賛獲得率の高さを優先して考えるという事です。

協賛獲得率
を上げる
絞込み条件

アプローチ

全候補者

ターゲット

企業B 企業C 企業D企業A 企業F 企業G 企業H企業E

自らリサーチ・ピックアップした企業 知人コネクション企業

企業I 企業J 企業K 企業L 企業M

１・経営状況
２・相性
３・コネクション有無

１・経営状況
２・相性

コネ作り

≪②コネクション先行ルート≫≪①ピックアップ先行ルート≫

１・２・３共OK
＝コネクション有り

１・２のみOK
＝コネクション無し

１・２共OK
＝コネクション有り
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ターゲットのココをチェック！０３

協賛獲得率を上げる為に、第1にターゲットを絞り込む条件とは何か？それは経営状況で、『黒字企業』へのアプローチが鉄則です。
赤字企業は余力資金がないので協賛の余裕も無く、依頼者のアプローチ時間が無駄になります。例え協賛意思があっても、トラブル
回避の為に避けるべきでしょう。協賛金が振り込まれない、突然分割となった・・・・・等の契約不履行は少なくありません。

では、ターゲットにするべき、余剰金のある元気な黒字企業はどのように探すか？TOP企業は財務データを探る事ができますが、中
小企業以下は売上・利益情報を探しきれないケースが多いでしょう。その場合は地道にリサーチをするしかありません。聞き取り・ネ
ットを主に少しでも情報をすくい取り、詳細データは拾えなくても、ある程度の予測を付けられるまで調べる必要があります。

中小企業以下の財務状況を予測する上で、一つの目安になるのが「広告の出稿頻度」です。「B to B（法人向け取引）企業」のスポン
サーニーズ対応は素人では難しい為、ターゲットは「B to C（個人向け取引）企業」が主となります。「B to C企業」であれば、個人向け
に商品やサービスの広告を出している場合が多く、その内容や頻度を見れば、その企業が儲かっているかどうかをチェックできます。

地域店舗クラスの場合は、人の出入り数・商品販売数・キャンペーン頻度・チラシ配布度・噂話等のチェックや、その店の常連への聞
き取り等で内部情報を探るべきです。例えば飲食店の,場合、平均単価と来客数がわかれば大体の売上はわかりますし、従業員数・
家賃・メニューコスト等の支出がわかれば利益の予測がつく場合もあります。又、社長の自宅・愛車・時計・服装等も目安になります。

とにかく、時間・労力の無駄とトラブルを回避する為に、赤字企業を避けて、できる限り余剰金の多い黒字企業を狙うことです。

上場企業

大手企業

中小企業

地域企業

小規模事務所

地域店舗

スポンサークラス

ナショナルブランド企業
業界業種TOP企業

全国展開企業・各種メーカー
業界業種上位企業

中小規模経営企業
エリア展開企業

特定地方展開企業
地域密着経営企業

設計事務所・不動産事務所
デザイン事務所・会計事務所

飲食店・GS・スーパー・量販店
病院・美容室・ホテル・他

財務状況チェックポイント

東洋経済新報社「会社四季報」・EDINET（https://info.edinet.go.jp/）・Yahoo!ファイナンス（http://profile.yahoo.co.jp/）
日経広告手帖「広告宣伝費」（http://www.nikkei-ad.com/）・帝国データバンク・日経goo

■外部調査（有料）＝帝国データバンク・日経goo・他
■情報開示物＝ホームページ・会社案内（売上推移・社員数推移・出店数推移・Webサイト制作費予測等）・他
■広告出稿量＝マスメディア広告頻度・新聞チラシ頻度・地域誌広告量・他
■販促実施量＝キャンペーン頻度・割引券配布度・他
■店舗チェック＝展開店舗数・出入り顧客人数・商品販売数・社員旅行先・他
■社長チェック＝自宅豪華度・愛車高級度・時計ブランド・服装・奥様愛車・他
■聞き取り＝銀行マン・会計士（税理士）・経営コンサルタント・従業員・取引業者・常連客・噂話・ネット掲示板・他
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コネクションMAPで整理する！０８

強いコネクション程に協賛獲得率が高まる事はここまでの説明で理解頂けたはずです。では実際に、下図のような具体的なコネクシ
ョンMAPを作成して下さい。これは自分の人脈を再考する為であり、人脈の漏れを無くす為に行う事です。ターゲット企業の経営者に
近づく事を狙いに、聞き取り調査をしている段階で、予想外にスポンサー候補者を紹介されるケースも出てくる場合があります。

短期間に直接会う事が難しくても、電話・メールでも構いませんから、趣旨・ターゲット企業・熱意を直接知人（1次知人）に伝え、例え
その方がターゲット企業へのルートを持っていなくても、そのルートを持っていそうな仲介者（2次知人）とその方が考える候補者（社）
を紹介して頂き、同様に2次知人から3次知人へと進みます。これらを具体的なMAPにする事で、全ての人脈を把握・整理して下さい。

１次知人
（直接知人）

2次知人

3次知人

ターゲット以外・紹介企業ターゲット企業

M氏 R氏

V氏

O氏

T氏 U氏

F氏 G氏 H氏 I氏 J氏 K氏A氏 B氏 C氏 D氏 E氏
政治
X氏

保険
Y氏

税理
Z氏

N氏 P氏 Q氏

S氏

L氏

3人目
知人コネ

1人目
知人コネ

2人目
知人コネ

ルート無し
コネ無し

× × ××
直接
コネ

×

×

×

×

○ ○ ○ ○ ○○ ○ ○ ○ ○○○○ ○○○ ○

自分

法人A 法人B 法人C 法人D 法人E 法人F 法人G 法人H 法人I 法人J 法人K 法人L 法人M 法人N 法人O 法人P 法人Q 法人R
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買い手が納得する価格設定！１６

ここからは、協賛額として一体いくらをどのように依頼するのか？価格戦略について説明します。多くの依頼者が、根拠のない、曖昧
な依頼額を提示しているケースをよく見掛けます。その価格の正当性を問うと、答えられない方が非常に多いのです。相場価格は幾
らなのか？買い手にとって御得な価格なのか？・・・・・「買い手」＝スポンサーの立場に立った提案（依頼額）を再考しましょう。

世の全ての商品・サービスの価格は、「売り手」の価格戦略（価値・性能・費用対効果・相場考慮・利益逆算等のマーケティング）で決
定されます。「買い手」は買い物の際、価格の正当性・価値・格安度を必ずチェックしてから購入するはずです。本件では、依頼者が
「売り手」、スポンサー候補者（社）が「買い手」の関係にありますが、買い手の心理・利益を配慮した価格設定が必須と言えます。

まず最初に行う事は予算計画。大きく分類して、①年間の競技関連費用②年間の売上・ブランド向上追求策費用・・・この2つの費用
をシミュレーションしなくてはなりません。②は「第２章・スポンサーニーズ」で述べた「売上・ブランド向上」の為の経費です。多くの依
頼者は自分本位で①をそのまま依頼額としていますが、これでは全く「買い手」にメリットのない価格になってしまいます。

スポーツ協賛は、まだまだ一般的なものではない為に『買い手市場』。逆に言えば、買い手心理の価格設定で獲得率が上がります。

①競技関連費用
②売上・ブランド
向上追求策費用

※総予算を計算

■スポンサーの
売上向上額を
シミュレーション

■1人当り販促費
チェック（リーチ）

■相場を確認

■step.3再チェック

全体予算の把握 依頼額の仮設定 依頼額のチェック 依頼額の本決定 販売額の本決定

step.1 step.2 step.3 step.4 step.5

■全体予算から
自己資金を引く

■無償スポンサー
は計算外でも可
（自己資金回収に使う）

■物資スポンサー
は計算外でも可
（自己資金回収に使う）

■依頼数の検討
■クラス別価格を
シミュレーション

※幾ら必要なのか？（売り手の視点） ※それは正当な価格なのか？（買い手の視点） ※売り手・買い手共、納得価格

Copyright (C) 2008 I style planning office. All Rights Reserved.

『パーソナルスポンサー獲得マニュアル』

第３章・準備計画

価格戦略①／０４５

Ⅰ・アマチュアスポーツマン個人向け



１・広告効果
A・競技時の広告露出 Ⅰ 競技ウェア社名広告

◆◆内容＝売上向上追求策内容＝売上向上追求策
最もベーシックなスポンサーメリットとして、競技ウェアにスポンサー社名ロゴ（又は商品・サービスの
ロゴ）を貼示。アマチュア選手の場合、プロ選手のようなメディア露出が期待できない為、広告効果は
低いが、スポンサーシップ有無を示す最も基本的なプログラムとして機能。ゲームウェアだけでなく、
練習時・移動時・日常時のアウター（ウインドブレーカー等）にも貼示する事で、視認者数をできる限り
多くする事が、アマ選手には必須。
視認性が大きく影響する為、頭・胸・背中・脚部等、露出場所・形状（寸法）・着用機会を細かく契約。

Sample事例＝主要競技大会・年7回に着用するゲームウェア、及び、練習時（年60回程）・移動時に
着用するアウターに、スポンサー社名ロゴを胸部・背部（230＊80mm）に貼示。

◇◇コスト＝売上向上追求策・費用（コスト＝売上向上追求策・費用（11年間）年間）
・社名ロゴデータ入手→刺繍ロゴワッペン（230＊80mm）を10枚制作と仮定（縫付けは依頼者作業）
→単価￥1500仮定＊10枚＝￥1.5万
・新たに新調する競技ウェア上下＝￥1万仮定＊3着＝￥3万（社名ロゴを貼るウェア代はコストオン）
・新たに新調するアウター＝￥1.3万仮定＊1着＝￥1.3万（社名ロゴを貼るウェア代はコストオン）
■コスト合計＝￥5.8万

◇◇売上予測額＝売上向上額シミュレーション（売上予測額＝売上向上額シミュレーション（11年間）年間）
主要大会・年7回出場（1回観客数＝2000人仮定）→視認者ポテンシャル1.4万人
購入者予測数＝1.4万人＊視認率60％仮定＊重複低減40％仮定＊購入率0.1％仮定＝3人
売上予測額＝スポンサー商品単価￥0.5万仮定＊3人＊年1回購入仮定＝￥1.5万
■移動時＋練習時を考慮した売上予測額＝￥1.5万＊視認率500％仮定＝￥7.5万
＞本プログラム分の依頼額￥○万（又、コスト合計￥5.8万）・・・OK

◇◇利益予測額（商品・利益率利益予測額（商品・利益率3030％と仮定）％と仮定）
■利益予測額＝売上￥7.5万＊利益率30％＝￥2.2万
＜本プログラム分の依頼額￥○万（又、コスト合計￥5.8万）・・・NG

基本的な考え方として、この単独プログラム（競技ウェアでの広告露出）では、依頼者純粋協賛金＝利益面からの依頼額
￥2.2万以下－コスト￥5.8万＝▲￥3.6万という計算になり、スポンサーは協賛をする意味がないという事になります。
但し、これはあくまでも「競技ウェア社名広告」の単独プログラム計算の為、他プログラムと組合わせる事で、依頼額の値を
上げるシミュレーションは可能です。以降の頁でも、単独のシミュレーションを示しますので、その意味性に注意して下さい。

基本的には、売上予測額・
利益予測額共に、コスト額
以上になる事が前提。
当単独プログラム計算では
売上予測額はクリア。しかし
利益予測額はコスト割れ。
このようなケースは、他の
プログラムと複合（足し算）
で数値を補って下さい。
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１・広告効果
B・競技時以外の広告露出 Ⅲ 名刺裏、mail署名広告

◆◆内容＝売上向上追求策内容＝売上向上追求策
競技に関わらない広告露出プログラムとして、依頼者の勤務先名刺（学生の場合は競技専用名刺等）
の裏面や、E-mail署名スペースにスポンサー商品（サービス）広告を掲載。年中、配布される名刺や
E-mailを広告媒体として活用する事で、スポンサーの広告効果を少しでも向上させる。
名刺配布枚数・主な配布相手・E-mail年間送付数を細かく契約。

Sample事例＝営業部勤務のアマ選手が、自社名刺の裏面にスポンサー社名ロゴ・URLを貼示して
（又は競技専用名刺を制作して自社名刺と一緒に渡す）、年間1000枚を配布。

◇◇コスト＝売上向上追求策・費用（コスト＝売上向上追求策・費用（11年間）年間）
・広告原稿はスポンサーからデータ支給→商品広告シール（80＊50mm）を1200枚制作（貼付けは依頼者作業）
→単価￥9仮定＊1200枚＝￥1.1万
■コスト合計＝￥1.1万

◇◇売上予測額＝売上向上額シミュレーション（売上予測額＝売上向上額シミュレーション（11年間）年間）
年間1000枚→1000人へ広告機能稼動とする
（内30％程度には裏面スポンサー商品を説明）
購入者予測数＝1000人＊裏面視認率60％仮定＊購入率0.8％仮定＝4人
売上予測額＝スポンサー商品単価￥0.5万仮定＊4人＊年2回購入仮定＝￥4万
■説明による記憶度UP影響＝￥4万＊記憶度影響率150％仮定＝￥6万
＞本プログラム分の依頼額￥○万（又、コスト合計￥1.1万）・・・OK

◇◇利益予測額（商品・利益率利益予測額（商品・利益率3030％と仮定）％と仮定）
■利益予測額＝売上￥6万＊利益率30％＝￥1.8万
＞本プログラム分の依頼額￥○万（又、コスト合計￥1.1万）・・・OK
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１・広告効果
C・オンライン広告掲載 Ⅰ ホームページ商品広告

◆◆内容＝売上向上追求策内容＝売上向上追求策
競技に関わらない広告露出プログラムとして、依頼者のHP・ブログに、スポンサー商品（サービス）広
告バナーを大きめに掲載。スポンサー社名ロゴだけではなく、スポンサー商品（サービス）を具体的に
PRする広告媒体として活用する事で、スポンサーの広告効果を少しでも向上させる。アクセス数が大
きく影響する為に、SEO対策等のアクセス誘引の工夫が必要。掲載大きさ・内容を細かく契約。

Sample事例＝依頼者HP・TOPページ右側に、スポンサー商品広告バナー（250px＊250px）を設置
（配置場所は、スクロール無しで視認できる位置とする）。

◇◇コスト＝売上向上追求策・費用（コスト＝売上向上追求策・費用（11年間）年間）
・広告原稿はスポンサーからデータ支給→商品広告バナー（250px＊250px）を貼示（設置は依頼者作業）
→・PR費（HP追加制作）＝依頼者自ら＝￥0
■コスト合計＝￥0

◇◇売上予測額＝売上向上額シミュレーション（売上予測額＝売上向上額シミュレーション（11年間）年間）
年間365日間、広告機能稼動とする
1日アクセス者数average＝200人仮定
購入者予測数＝（365日＊200人）＊視認率20％仮定＊重複低減40％仮定＊購入率0.08％仮定＝4人
売上予測額＝スポンサー商品単価￥0.5万仮定＊4人＊年2回購入仮定＝￥4万
■重複視認による記憶度UP影響＝￥4万＊記憶度影響率110％仮定＝￥4.4万
＞本プログラム分の依頼額￥○万（又、コスト合計￥0）・・・OK

◇◇利益予測額（商品・利益率利益予測額（商品・利益率3030％と仮定）％と仮定）
■利益予測額＝売上￥4.4万＊利益率30％＝￥1.3万
＞本プログラム分の依頼額￥○万（又、コスト合計￥0）・・・OK

Get Top-Speed !
Team ABC
Support by ABC Inc.

Be Cool !

Be Warm !
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１・広告効果
D・媒体での露出・記事 Ⅴ 競技専門誌での露出

◆◆内容＝売上向上追求策内容＝売上向上追求策
各競技専門誌・スポーツ専門フリーマガジン・Webマガジン等の人物紹介コーナーや、戦績上位者の
取材コーナーにピックアップされて、競技ウェアのスポンサー社名ロゴ（又は商品・サービスのロゴ）
露出や、インタビュー記事で協賛状況を伝達。誌面でスポンサーの広告効果を少しでも向上させる。
（メディアにピックアップされる為のアプローチを積極的に実行）

Sample事例＝配布数10万部のフリーマガジンの選手紹介コーナーに取上げられ、愛好競技戦績・
競技写真・インタビュー記事を掲載。スポンサーを間接的にアピール。

◇◇コスト＝売上向上追求策・費用（コスト＝売上向上追求策・費用（11年間）年間）
・コスト＝￥0
■コスト合計＝￥0

◇◇売上予測額＝売上向上額シミュレーション（売上予測額＝売上向上額シミュレーション（11年間）年間）
購入者予測数＝配布数10万部＊視認率50％仮定＊購入率0.05％仮定＝25人
■売上予測額＝スポンサー商品単価￥0.5万仮定＊25人＊年1回購入仮定＝￥12.5万
＞本プログラム分の依頼額￥○万（又、コスト合計￥0）・・・OK

◇◇利益予測額（商品・利益率利益予測額（商品・利益率3030％と仮定）％と仮定）
■利益予測額＝売上￥12.5万＊利益率30％＝￥3.7万
＞本プログラム分の依頼額￥○万（又、コスト合計￥0）・・・OK

専門誌

全般
20万部

ﾊﾞｽｹｯﾄ
12万部

ｻｯｶｰ
2万部

ｺﾞﾙﾌ
10万部

ﾌﾘｰ
ﾏｶﾞｼﾞﾝ
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企画書作成の具体論に入る前に、現状流通している（アマ選手が独自作成している）企画書の問題点を分析してみましょう。どこがどのように
問題なのか？原因が分かれば対策も容易です。細かい問題は追って説明するとして、それ以前の根本論で問題が発生している為、アマ選手
の協賛獲得は低確率なのです。第４章までに、ポイントを理解頂けたはずなので、後は企画書にどう表現するかが問われます。

企画書の根本的な問題とは？・・・「スポンサーの立場に立った提案」が表現されていない、相手の関心を誘えない企画書が多く、質問を受けた
場合に返答できないような曖昧な内容が多く記載されているのではないでしょうか。相手（スポンサー候補者）本位の企画書になっておらず、一
方的な自分本位の企画書を提示して、即NG返答を受けたアマ選手を多く見掛けます。要は、戦略的な企画書になっていないという事です。

以下に、最も基本的な課題を挙げます。スポンサー候補者（社）からの質問が多発した場合、全てに答えられますか？チェックしてみて下さい。

多くの企画書の共通課題（問題点） スポンサー候補者（社）の本音・質問 対策・考え方

『スポンサーの立場
に立った提案』に
なっていない内容

【広告効果？】

「社名ロゴを貼ります」

【協賛メリット？】

「イメージUPになります」
「企業CIが向上します」

【価格設定？】

「協賛金は￥○○万です」

その他

広告スペースの
詳細寸法・仕様不明
媒体露出度不明
視認数不明
売上寄与度不明
他プログラム不明
イメージUPとは？
企業CI向上とは？
曖昧な表現

金額根拠不明
相場は？
投資価値は？
締切り日不明
全体ｽｹｼﾞｭｰﾙ不明

共通企画書
（カスタマイズ無し）
画像が少ない
過去協賛実績不明
依頼者ﾌﾟﾛﾌｨｰﾙ不明
画一的企画書

・大きさ、形状、枚数、仕様は？
・5cm小さくした場合、価格はいくらになるのか？
・メディアにどれ程露出するか？露出実績は？
・何人にリーチを掛け、何人の関心を得るのか？
・ロゴ貼示はどの位の売上効果が出るのか？
・小さなロゴのみ？他に有益なプログラムは？
・どのようなイメージが誰に何人に付くのか？
・企業CIとは何かを説明できるか？
・曖昧な表現ではなく、具体的な協賛メリットは？

・何故その価格なのか？前年度会計報告は？
・高いのか安いのか全くわからない
・￥○○万の投資はいくら回収できるのか？
・最終期限はいつか？当社の都合もある
・全体スケジュールが見えない

・当社に有益な協賛プログラムなのか？
・当社の業界を知っているのか？
・雰囲気が伝わらない
・実績はあるのか？その時の協賛効果は？
・依頼者の信用度がわかならい
・どこが重要ポイントなのかわかりにくい

・詳細条件の記載
・TV露出無しでは、±5cm等、価格影響なし
・過去実績の提示
・売上向上額シミュレーションの検討
・売上向上額シミュレーションの検討
・広告効果以外のスポンサーメリット提示
・イメージ構築の具体的な内容の提示
・「ブランド向上追求策」へ着地させる
・「売上向上」「ブランド向上」いずれかに着地

・売上向上額シミュレーションの提示
・売上向上額シミュレーションの提示
・相手の御得度を口頭説明（記載必要なし）
・全体スケジュールの記載
・全体スケジュールの記載

・依頼先ごとにスポンサーニーズが異なる
→依頼先に合わせたカスタマイズ・メリット
・文字は少なく、写真画像・図・表・絵を多用

・キャッチコピー・色文字・文字サイズで誘引

【応募期限？】

「早めに回答を下さい」

協賛交渉の世界も徐々に進化しています。曖昧な依頼でも成立したのは過去の話であり、現在はよりシビアな相手メリットの書面化を要します。
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それでは具体的な企画書サンプルに入りましよう。まず、「依頼者」「スポンサー候補者（＝企業）」のプロフィールを以下のように仮定しました。
依頼者の年齢・競技種類・戦績や、スポンサー企業の経営規模・業種等の仮定条件が、御自分の状況と異なる場合でも、基本的な企画書の
「要素」「構成」は、依頼者・競技種やスポンサー経営規模等に関係なく企画書サンプルと全く同様となります。御自身の状況に変換して下さい。

但し、スポンサー企業の業種・商品（サービス）・顧客ターゲット・販売戦略等は1社1社異なる為、企画書の「企業分析」「スポンサーメリット」も
ターゲット企業ごとに異なり、企画書サンプルと同様とはなりませんので注意願います。後術・企画書サンプルの「スポンサーメリット」は、あくま
でもスポンサー企業ダミーモデルより判断されたものですから、御自分のアプローチ企業の状況に適したスポンサーメリットを設定して下さい。

企画書サンプルの競技種を「レーシングカート」に設定したのは、趣味レベルのアマチュアスポーツにおいて、他競技と比較して年間予算が高
額という理由からです。競技レベルを「上級者」と設定した理由は、できるだけ高額な協賛依頼額を獲得する為の企画書サンプルを作成する為
です。協賛を依頼する競技種類は、モータースポーツに限りませんので、企画書サンプルを御自分の競技種に変換して活用して下さい。

依頼者・ダミーモデルスポンサー企業・ダミーモデル

■社名
■業種
■経営規模
■財務状況
■会社理念
■所在地

■企業沿革

■社長
■競技関心

■主力商品
■ターゲット
■宣伝広告
■販促

■協賛案件
■社会活動

＝株式会社abcカット
＝サービス業（ディスカウント理容店）
＝小規模（2000年設立・非上場・社員135人）
＝資本金￥3000万・前年度売上￥11億
＝地域密着経営
＝本社：埼玉県X市Z町（依頼者Y市の隣町）
店舗：埼玉県内30店舗（Y市にも有り）

＝既存理容店からディスカウント理容店へ
経営転向し、その後、周辺既存店を買収
して基盤を固め、現在、多店舗展開で躍進

＝創業者・Z町出身・45歳・愛車レクサスLS
＝モータースポーツ多少関心有り

＝ヘアカット単価￥1000
＝サラリーマン・主婦・子供
＝新聞チラシ・地方テレビCM（2年前より）
＝会員カード（10回来店で1回無料）のみ

＝過去・祭り協賛のみ（スポーツ協賛なし）
＝地域清掃活動に参加（主催：各地域町会）

スポンサーシップ依頼

■コネ

■関係

■調査

＝社長が父の知人後輩
（知人：紹介OK確認済）

＝日常的に店舗利用
（同郷・行動地域同じ）

＝社員から聞き取り
・黒字確認
・広告予算増、検討中

■競技種類
■競技レベル
■競技経験
■出場大会
■大会戦績
■所属

■前年・資金
■現状・協賛
■過去・協賛

■性別・年齢
■職業・年収
■性格
■競技背景

■資金調達

＝レーシングカート
＝上級者（趣味レベル・戦績上位者）
＝2年目（前年・練習走行・月間4回程）
＝クローズドレース（前年・年間4戦）
＝上位グループ（3～10位）
＝カートショップ「World」

＝自己￥100万＋親借金￥197万＝￥297万
＝なし
＝経験なし

＝山岡一郎（男）・20歳（埼玉県X市Y町出身＋在住）
＝埼玉県内私立大2年生・アルバイト収入￥120万
＝典型的な負けず嫌い
＝車好きで、遊び程度で始めたレーシングカートに
はまり、2年目から本格的に戦績上位を狙うべく、
親から借金をして、練習量・パーツ代を充実

＝2年目に￥197万を調達したが、3年目は半減を
宣告され、戦績UPからカテゴリーUPを狙うどころ
か、逆に下がる可能性が高い為に、資金調達と
してスポンサー獲得が必須な状況
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販売額を検討する上で、依頼者の資金状況を以下のように仮定しました。予算計画で年間経費を算出して「純粋協賛金（必要額）」を求めます。
御自分の状況（支出・収入・自己資金・支援金）と異なる場合でも、純粋協賛金の算出手順は以下の考え方と全く同様です。フォーミュラレース・
海外遠征スポーツ・プロ直前の本格アマ選手等、純粋協賛金が￥1000万単位となる場合でも、後術・企画書サンプルに沿って作成して下さい。

支出

収入

基礎コスト

練習コスト

大会コスト

移動コスト

修理コスト

１年目・実績 ２年目・参戦中 ３年目・予算計画

▲新車￥35万＊1台＝￥35万
▲中古￥10万＊1基＝￥10万
▲￥11万
▲￥14万

・コース￥0.5万＋燃料￥0.2万＋他￥0.3万＝￥1万
▲1日￥1万＊月2回＊12ヶ月＝￥24万
▲エンジンOH￥5万＊年2回＝￥10万
▲￥2万＊年2回交換＝￥4万

・￥1万
・ピストン交換￥2万＋タイヤ￥2万＝￥4万
→￥1万＋￥4万＝￥5万
▲￥5万＊年1回レース＝￥5万

▲月￥0.5万＊12ヶ月＝￥6万

・月2回＊12ヶ月＋レース1回＝25回
▲￥0.1万＊25回＝￥3万

▲修理￥6万＊3回＝￥18万

￥70万

￥38万

￥5万

￥18万

￥9万

年間経費￥140万

￥0万

▲新車￥45万＊1台＝￥45万
▲中古￥17万＊2基＝￥34万
▲￥6万
▲￥20万

▲1日￥1万＊月4回＊12ヶ月＝￥48万
▲エンジンOH￥6万＊年5回＝￥30万
▲￥3万＊年6回交換＝￥18万

・￥1.5万
・ピストン交換￥4万＋タイヤ￥3万＝￥7万
→￥1.5万＋￥7万＝￥8.5万
▲￥8.5万＊年4回レース＝￥36万

▲トランスポーター＝中古1BOX￥50万
・月4回＊12ヶ月＋レース4回＝52回
▲￥0.2万＊52回＝￥10万

▲修理￥6万＊2回＝￥12万

◇前年度フレーム￥8万
◇前年度エンジン￥2万

￥105万

￥96万

￥34万

￥60万

￥12万

￥10万

年間経費￥297万

▲新車￥60万＊1台＝￥60万
▲新品￥35万＊2基＝￥70万
▲￥7万
▲￥18万

▲1日￥1万＊月5回＊12ヶ月＝￥60万
▲エンジンOH￥6万＊年12回＝￥72万
▲￥3万＊年11回交換＝￥33万

▲￥8.5万＊年6回レース＝￥51万

・月5回＊12ヶ月＋レース6回＝66回
▲￥0.2万＊66回＝￥13万

▲修理￥6万＊2回＝￥12万

◇前年度フレーム￥20万
◇前年度エンジン￥5万

￥155万

￥165万

￥51万

￥13万

￥12万

￥25万

年間経費￥371万

▲フレーム代
▲エンジン代
▲スーツ類代
▲周辺パーツ

・1日練習費
▲1年練習費
▲メンテ代
▲タイヤ代

・エントリー費
・準備費

▲小計

▲ショップ保管
▲運搬費
・移動回数
▲交通費

▲クラッシュ

◇車輌販売
◇エンジン販売

依頼者・資金状況ダミーモデル

自己資金（アルバイト）
親支援（出世払い借金）

∴純粋協賛金（必要額）

￥51万
￥50万

￥270万

※自己負担金について

プロ選手には、自己負担という考えはありません。
しかし、アマ選手の場合は、自己資金を明確に伝えて、
不足分のみ依頼するという誠意ある考え方をする方が、
信頼・共感を得て、結果的に協賛獲得率が向上します。

Copyright (C) 2008 I style planning office. All Rights Reserved.

『パーソナルスポンサー獲得マニュアル』

第５章・企画書

企画書サンプルの設定条件②＝資金状況／１３４

Ⅰ・アマチュアスポーツマン個人向け



それでは以降ページより、具体的な企画書サンプル（全24ページ構成）の説明に入ります。

【参考5P】

表紙1P 内容4P

【本編19P】

表紙1P 内容15P序章3P

前述の設定条件①～⑤を踏まえて、具体的な企画書・事例を説明します。この企画書サンプルは全24ページで、大きく分けて「本編19ページ」
と「参考資料5ページ」の2つで構成されます。文字サイズや貼り込む画像の大きさ・枚数で、ページ数は変わりますが、少なくとも10ページ程に
はなるはずです。内容のポイントは、依頼者の情報（競技情報等）は最小限にして、相手本位の情報（スポンサーメリット）を軸に置く事です。

≪企画書サンプルの全体構成＝全24ページ≫
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そもそも「プレゼンテーション」とは何かを確認してみましょう。簡単に言えば、企画書を説明してスポンサーシップ獲得への説得を行う事です。
しかし、本質は、企画書説明の場というよりも、気持ちを伝える場という認識を持って下さい（企画書は気持ちを伝える補足資料に過ぎません）。
その理由は、相手は気持ちの入り具合を容易に察して、依頼者の「人」を読むからです。企画書の棒読み説明のみで投資は受けられません。

第３章で、コネクションはできる限り重役を狙うと述べました。よってプレゼン相手は、人対人の交渉が豊富な重役本人となります。難攻不落な
相手だからこそ、プレゼンに不慣れなアマチュアスポーツマンは、小手先のプレゼンテーションテクニック以上に、気持ちで勝負するべきです。
無論、獲得率を高める必要テクニックは以降ページで説明しますが、気持ち・熱意の伝達こそ、プレゼンの基礎となる事を十分理解して下さい。

契約の成否は、プレゼンの成否で決定されます。企画書作成より重要な工程ですから、書店でプレゼン・ノウハウ本を何冊も購入して学習する
のも良いでしょう。しかし、プレゼンは座学だけでは身に付かないものです。座学は本書のみで十分、それよりも実践（リハーサル・本番）を多く
こなす事で、「慣れる事」、そして「自信を持つ事」が成功への近道となります。気持ち・熱意の伝達をポイントに、頭よりも体で覚えて下さい。

≪プレゼンテーションに重要な「３つのPの原則」≫

Program
（内容）

Presentation skill
（伝え方）

Personality
（人柄）

・目的の確認（目的、最重要点）
・相手の分析（知識レベル・態度・興味）
・構成の確認（全体の流れ、骨組み）
・結論の位置（結論は、先か後か）
・始めと終り（最初に好感、最後にまとめ）

・伝達ツール（企画書を理解させる）
・ボディランゲージ（声、視線、手）

・好かれる態度（熱心、友好的）
・相手との共通項探し（出身地等）
・自分を公開（内面・思考を伝達）

◆提案内容に共感・賛同して頂き、契約に結び付ける
◆できる限り、事前に相手の情報（人柄・特長等）を入手
◆わかりやすさ・時間配分・話し方を事前に計画（後術）
◆先に全容を述べてから、企画書ページ順に説明
◆第一印象で好感を得る努力（後術）
◆最後に依頼概要を復習

◆熱意の伝達１＝競技に対する熱い思い
◆熱意の伝達２＝スポンサーメリットを追求
◆モラル＆マナー（後術）
◆自信・笑顔・威風堂々・協調性・肯定的
◆紹介者を通じた話題探し（共通知人等）
◆自己アピール、主張力、説得力、明るさ

◆説明手法の「基本中の基本」（後術）
◆同行者によるフォロー・サポート（後術）
◆フルカラーの企画書
◆企画書以外に、写真・雑誌等も用意（後術）
◆棒読み的ではなく、表現力豊かに説明
表情・しぐさ・抑揚・アイコンタクト・ハンドアクション等
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まず、プレゼンテーション日のアポイントメント（面会予約）の取り方を考えてみましょう。第３章で、協賛獲得をより確実にする為に、アプローチ
先とは強引にでも『コネクション』を持つ（作る）事が必須であると説明しました。よって、ここではリスクの高い「コネ無し・飛込み営業（アポ取り）」
というケースは考えず、紹介者（知人）を通じた何かしらのコネがある事を前提に話を進めます。

アポイントメントは、プレゼン日程を決める簡単な作業ですが、最初の接触時の印象作りは意外と重要です。スポーツマンらしい明るく大きな声
で挨拶・敬語で、誠実さを伝える事に努めて下さい。ビジネス経験のない学生は、御家族と電話応対の練習をして下さい。尚、アポ取りは、連絡
ミス・マイナス印象の発生リスクを減らす為に、できる限り紹介者に依頼した方がBetterです。決定の際は紹介者への報告・御礼を忘れずに。

電話の場合 メール（PC）の場合

コネクション・紹介者が
「アポ取り連絡」

紹介者からの指示で、
自ら「アポ取り連絡」

【アポイントメント調整内容】
◆確認事項＝訪問日時・可能時間数・相手人数（部署・役職）
◆伝達事項＝こちらの訪問人数

基本中の基本ですが、大きく明るい声で挨拶・敬語・相手都
合優先・（紹介への）御礼等、誠実面をアピールして下さい。

事をスムーズに進める為、なるべく初期アポ取りは紹介者に
依頼して、連絡ミス・マイナス印象のリスクを減らして下さい。

初めて接触する方へのメールは、ビジネス経験が必要です。
電話同様に、できる限り、紹介者に御願いして下さい。

電話同様に、誠実さを前面に出した文章・簡潔な内容を心掛
けて、紹介者にもCC（カーボンコピー）で送って下さい。

※電話受付嬢へ
◆「私、埼玉○○大学の山岡一郎と申しますが、○○○○部・執行役員の
○○様を御願いします。」

※対象者へ
◆「初めまして、私、○○○○さんから御紹介を頂いた、埼玉○○大学の
山岡一郎と申します。この度は、私の御話を聞いて頂けるという事で、
御礼申し上げます。」

◆「既に○○○○さんから御話を聞かれていると思いますが、御社に有益な
スポンサーシッププログラムを提案させて頂きたく、御説明の訪問日の件
で御電話させて頂きました。」

◆「こちらは何時でも構いませんので、日時を御指示下さい。」
◆「はい、○月○日○曜日の午後○時ですね、わかりました、
伺わせて頂きます、よろしく御願いいたします。」

◆「その時、打合せ時間はどれ位頂けますでしょうか？」
◆「私は、私を含めて同行者と３名で伺わせて頂きます。
企画書の部数の関係上、御聞きしたいのですが、○○様以外
にも、同席される方はいらっしゃいますか？」

◆「わかりました。それでは来週、よろしく御願いいたします。
ありがとうございました。失礼いたします。」

※対象者へ
『株式会社○○○○御中
○○○○部・執行役員・○○様

前略
初めまして、私、○○○○氏より御紹介を頂いた、埼玉○○大学の山岡
一郎と申します。この度は、私の提案に御時間を頂けるという事で、御礼
申し上げます。既に○○○○氏より、少し御話があったかと思いますが、
御社に有益なスポンサーシッププログラムを提案させて頂きたく、御説明
の訪問日の件でメールを入れさせて頂きます。
私は来週以降、何時でも構いませんので、日時を御指示頂ければ幸い
です。何卒よろしく御願いいたします。

※確認事項
・御打合せ日の日時を御指示下さい。
・打合せ時間はどれ位頂けますでしょうか？
・私は、同行者と計３名で伺わせて頂きます。
○○様以外に同席頂ける方はいらっしゃいますか？

敬具
２００８年○月○日・埼玉○○大学・山岡一郎 』
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プレゼンテーションの初期段階では、相手から好感を得る事が重要なポイントとなります。USA心理学者ズーニンは、「人の第一印象は最初の
4分で決まる」と言い、USA心理学者メラビアンは最初の3～10秒と唱えています。いずれも、初対面の初期段階で先入観が形成されてしまい、
印象が良ければ好意的に事が進み、悪ければ否定的な態度になりがちで、その悪い印象を覆すには相当な時間が掛かると言われています。

しかも、初期印象の判断材料は、話す内容（言語情報）ではなく、外見・服装等（視覚情報）や声質・口調等（聴覚情報）が主となります。難しい
事ではありませんから、一戦術として対策を講じましょう。一社会人としての身だしなみ・マナー・笑顔・言葉使い、又、スポーツマンなりの明るい
話し方・・・このような簡単な事で、後々の説明に対する受入れ度や関心度が有利になりますから、最初の挨拶段階から注意して下さい。

例えば著名人の講演会で、「スピーチ内容の90％は3日も経てば忘れてしまうのに、講演者の態度・迫力・雰囲気を聞き手は長く覚えている」と
日産のカルロス・ゴーン氏が語っています。少し角度を変えて考えれば、何も立派な優等生的な接し方のみが正しいとは限りません。インパクト
のある接触（競技ウェアで会う、競技披露、土産持参等）で、人とは違う印象を長く記憶して頂く事を狙うのは、一つの勝負として有り得ます。

挨拶

自己紹介 全体説明

企画書説明

序章 本論 結論 まとめ 挨拶紹介御礼

３分 ３分 ３分 ３分 ３５分 ５分 ５分 ３分

心理学者メラビアンの「メラビアンの法則」

視覚情報＝５５％
（外見・服装・表情・しぐさ）

聴覚情報＝３８％
（声質・話す速さ・口調）

言語情報＝７％
（話す内容・言葉）

初期４分が
特に重要

全印象の９３％が
１０秒程で決まる

■視覚対策＝身だしなみ（服装・髪型・爪等）
背筋・歩き方・立ち振舞い
表情・笑顔・アイコンタクト
ボディランゲージ・態度

■聴覚対策＝明るく元気な大きな声・敬語
ハキハキ感・適度なスピード
若干高めのトーン

ビデオ・リハーサルで事前に自らチェックをして下さい。
面識のない「知人の知人」をリハーサル相手に選んで、
細かい点を指摘して頂く事も有効です。

１０秒で初期好感を得る第一印象作り
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プレゼンテーション実施日から契約締結までの流れを確認します。交渉はプレゼン日から始まり（即日OKは稀）、いかに第2回目以降の協議に
持ち込めるかが鍵となります。第2回目以降は、改めて内容修正案・価格調整案を求められるケースが多い為、事前に受入れ可能範囲を良く
検討しておいて下さい。できるだけ最短で契約を決定して頂く事が理想ですが、先方ニーズとの合致まで時間を要してしまう場合もあります。

問題なのは「NG」という連絡を受けた場合です。大概は理由を告げて頂けますが、曖昧な場合は聞き取りをして理由（原因）を特定して下さい。
その原因に対して、しつこくない程度に説得を行い、再協議の場を得るチャンスを探って下さい。原因が明確なので、再協議の場ではポイントを
絞った説得トークができるはずです。それでも駄目な場合は、潔く諦めましょう（但し、単に諦めるのではなく、依頼事を行います＝後術）。

OK可能性

NG連絡

OK可能性

NG連絡
交渉協議
１回目

企画書
説明

≪プレゼンテーション≫
交渉協議
２回目

交渉協議
３回目

OK可能性

NG連絡

契約決定

契約決定
内容修正がある場合は、
協議が長引き、契約まで
時間を要する場合有り

２・説得
１・理由聞取り NG認知（依頼事）

２・説得
１・理由聞取り NG認知（依頼事）

２・説得
１・理由聞取り NG認知

相手の方向性・判断を確認。
関心が低い、又、契約困難
と言われた場合は、対処法
（第６章）を講じる。

内容（プログラム）の修正が
ある場合は、次回までに
修正案をまとめて、交渉へ。

契約書作成

契約書作成
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以下に、企画書サンプルに則した一般書式の契約書サンプル（一部）を示します。専門的な文章表記を要する為、スポンサー企業の顧問弁護
士に最終作成を依頼した方が賢明です。依頼者の原稿が、最終契約書へ正確に反映されているかを詳細に照合して下さい（赤字）。プログラ
ム内容は、別紙（画像表記等）でわかりやすくしても良いです。スポンサーサイドのリスク関連の条文等も一字一句チェックが必要です（緑字）。

２・甲、又は乙は、相手方が責に帰するべき事由により、本契約の条項のい
ずれかを履行しない場合は、相手方に対して、相当の期間を定めて書面
により催告を行い、尚履行がない時は、書面による通知をもって本契約
を解除できる。
甲、又は乙は、相手方に次の各号に掲げる事由の一つが生じた時には、
何らかの通告なしに、直ちに本契約を解除する事ができる。
①故意、又は重大な過失、又は背信行為。
②支払い停止、又は、仮差押、差押、競売、破産、和議開始、会社更生
法手続開始、会社整理開始、特別清算開始の申し立てがあった時。

③手形交換所の取引停止処分を受けたとき。
④公租公課の滞納処分を受けた時、又は官公署により営業の全部、又
は一部の停止命令を受けた時。

第１８条（損害賠償）
本契約に違反し、相手方契約当事者に対して損害を与えた者は、その損
害の一切を賠償する責を負う。

第１９条（契約外事項）
本契約書に定めていない事項、及び、本契約の解釈については、甲乙間
が互いに誠意を持って協議し、円満に解決するものとする。

第２０条（裁判管轄）
本契約に関する一切の訴訟は、埼玉地方裁判所を管轄裁判所とする。

本契約成立の証として、本契約書を２通作成し、甲乙記名捺印の上、
各１通を保有する。
２００９年２月１日

甲： 〒000-0000埼玉県X市Z町0-00-00
株式会社 abcカット
代表取締役社長 ○○○ ○○○

乙： 〒000-0000埼玉県X市Y町0-00-00
山岡 一郎

②乙は、①号に定めたデザインのレーシング・マシンを使用して、第２条
２項で定める期間中のレース大会（計６回＝別紙A参照）、及び、サ
ーキット練習で走行する。

③別紙Bに定める通り（形状・大きさ・仕様）、乙の,ヘルメット、及び、レー
シングスーツに甲の社名ロゴを８ヵ所貼示し、全体をデザインする。

④乙は、③号に定めたデザインのヘルメット、及び、レーシングスーツを
着用して、第２条２項で定める期間中のレース大会（計６回＝別紙A
参照）、及び、サーキット練習で走行する。

⑤別紙Cに定める通り（形状・大きさ・仕様）、乙のジャケット、及び、コート
に甲の社名ロゴを２＊２ヵ所貼示する。

⑥乙は、⑤号に定めたデザインのジャケット、及び、コートを、第２条２項
で定める期間中のレース大会（計６回＝別紙A参照）、及び、サーキ
ット練習で、又、日常的に着用する。

⑦上記①・③・⑤の各号のデザインについては、乙が甲に事前に提案し、
甲の承認を得てから制作するものとする。

⑧社名ロゴのデータは、甲が乙に支給するものとする。
２・『社名入りチーム名訴求』＝乙は、以下の各号に定める場面で、競技を
行う上での所属先を「abcカット・レーシングチーム」と呼称する。
①乙は、第２条２項で定める期間中のレース大会（計６回＝別紙A参照）
で、大会エントリー名として上記チーム名を登録する。

②乙は、第２条２項で定める期間中のサーキット練習時に、上記チーム
名を自発的に競技者・関係者・周辺者に伝達する。

③乙は、第２条２項で定める期間中、乙のホーページ、ブログ、及び、
SNS等で、上記チーム名を掲載する。

④上記③号の掲載に関して、チーム名ロゴデザインは、乙が甲に事前
に提案し、甲の承認を得てから掲載するものとする。

３・『ラッピング広告』＝乙は甲の社名ロゴを、以下の各号に定める条件で、
各所に貼示する。

・
・
・
・

「株式会社abcカット（以下、甲という）」と「山岡一郎（以下、乙という）」とは、
レーシングカート競技における、パーソナルスポンサーシップ契約を、下記
の通り締結する。

第１条（目的）
本契約は、以下の各項に定めるスポンサーシップ内容を推進するにあたり、
甲乙相互の信頼関係を基盤とする契約内容を遵守の取り決めを定める。
１・甲が乙に対して、スポーツ競技に関わる経費（スポンサーメリットの追求
コストを含む）の資金提供（以下、協賛金という）を行う事で、甲の競技
戦績の向上と競技資金負の担軽減を支援する。

２・乙は甲に対して、資金提供の見返りとして、スポンサーメリット・プログ
ラム（売上向上・追求策、及び、ブランド向上・追求策）を遂行する事で、
乙の業績向上へ寄与する。

第２条（契約期間）
１．本契約の契約期間は契約締結時より２０１０年２月２８日までとする。
２・スポンサーメリット・プログラムの実行期間は、２００９年３月１日より、
２０１０年２月２８日までとする。

３・甲乙双方は本条１項、及び２項で定めた期間内の推進が円滑に進むよ
うに、相互に協力し、各々努力する。

第３条（協賛金の支払い）
１・甲は乙の指定する金融機関口座に、協賛金として４４０万円（消費税込）
を振込で支払うものとする。振込手数料は甲の負担とする。

２・甲の本条１項に定める協賛金の振込期限は、２００９年２月１５日までと
する。

３・甲が本条２項の定める期限に協賛金の支払いを怠った時は、甲は乙に
対し、支払期限翌日より支払日まで、年○％割合の遅延金を支払う。

第４条（スポンサーメリット・プログラム①売上向上策の遂行）
１・『社名ロゴ広告』＝乙は甲の社名ロゴを、以下の各号に定める条件で、
各所に貼示する。
①別紙Aに定める通り（形状・大きさ・仕様）、乙のレーシングカート・マ
シンに甲の社名ロゴを７ヵ所貼示し、全体をデザインする。

パーソナル・スポンサーシップ契約書

◆全スポンサーメリット・プログラムの詳細
・①売上向上策＋②ブランド向上策の全てを記載
・特に、場所・条件・形状・仕様や実行日時が重要
→詳細は、画像説明の「別紙」としても可

◆特記事項
◆全体報告書提示
◆日常報告

◆目的
◆契約人
◆スポンサーシップ契約期間
◆協賛金額・振込日・口座

◆守秘義務関連
◆知的財産権関連
◆リスク関連
◆その他
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『パーソナルスポンサー獲得マニュアル』

第７章・契約

契約書サンプルによるチェック事項確認／１９３

Ⅰ・アマチュアスポーツマン個人向け


