
  [image: 売れる仕組み研究所 電子版 e-ウレシク]


  
    
      創刊のごあいさつ

    


    
      「マーケティングって大事だとわかるんだけど、ちょっと難しそうだよね」


      ボクが週末起業を始めたころによく耳にした言葉です。

      マーケティング〝だけ″を20年やってきたボクにとっては、とても驚きの言葉でした。


      「美味しいものを作る」、「幸せな時間を提供する」

      ボクの周りで真摯にビジネスをやっている方々は、とても素晴らしい製品やサービスを持っています。そこに少しだけ「マーケティング＝自然に売れる仕組み」のエッセンスが加われば、みなさんのビジネスはきっと好転すると強く感じ、3年前に起業しました。


      「すべてのビジネス・パーソンにマーケティングの重要さと楽しさ」というボクの経営理念を、書籍やブログ、フェイスブックやメルマガ、メディア出演などすべてのメディアを使って伝えていきたいと思っています。


      場所を選ばず、スマホやタブレット端末、もちろんＰＣでも読んでもらえるように新しく発刊するのが、この「e-ウレシク 電子版 売れる仕組み研究所」です。


      この電子マガジンで、みなさんのビジネスの売り上げと利益を好転させる「ちょっとしたヒント」をつかんでもらればと思います。
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      Now&Never 行動だけが結果を生みます。


      ぜひご一読いただき、みなさんのご意見をいただければ幸いです。


      2013年9月
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    昨年のニューヨークに引き続き、2月にシンガポールに広告の視察をしてきました。ボクにとって25年ぶりのシンガポールは、町の様子が大きく変わっていて衝撃を受けました。第一部ではシンガポールとニューヨークを比較した「広告の創り方」を紹介し、第二部では、そこから発展させてマーケティング目線での広告媒体の選び方や、日本で成功した広告表現の事例をもとに、「売れる」広告の創り方を解説していきます。


    「ファインカントリー」の制約をクリアする

    工夫を凝らした広告が印象的


    
      　シンガポールは人口約500万人で、人口密度が世界第3位。国家の面積が狭いので、家は上に伸びていって、高層マンションが多いのが特徴です。
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      　シンガポールには「ガーデンシティ」と「ファインカントリー」というあだ名があります。「ガーデンシティ」というのは、読んで字のごとく「箱庭」という意味で、街中にも緑が多く、とてもリラックスできる街並でした。空いている場所があったら、樹を植えなくてはいけないという条例があるそうです。「ファイン」は「素晴らしい」（＝I'm fine, thank you.とのファイン）と「罰金」という2つの意味をかけています。街なかでゴミを捨てるだけで罰金が取られるというのは有名な話ですよね。


      　去年の3月にニューヨークに行った時に大きな刺激を受けたので、前回の弊社設立1周年記念イベントではニューヨークの広告事情のお話をしました。今回のシンガポールでは、ニューヨークと似ているようで違う点を多く発見することができました。今回はシンガポールとニューヨークの広告事情を比較しながら、我々が広告を考える際のヒントについて話そうと思います。
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      　ニューヨークにはタイムズスクエアという、1日に何万人が訪れるかわからないくらいの賑わいを見せる有名な場所があります。広告主はできる限り多くの人に広告を見てもらうため、多くの人が見てくれそうな場所に広告を出したいと考えるので、タイムズスクエアのような場所では、広告がたくさんあって競争が激しくなるのです。だから、数限りなくある広告の中で自社が一番目立つように工夫します。シンガポールも同じように人が多いのですが、「ファインカントリー」であるがゆえに規制が厳しくて、街に看板などの広告を出せる場所が少ない。だから限られた場所でいかに目立たせるかという工夫をするのです。このようにニューヨークとシンガポールはどちらも「工夫したい」という気持ちは同じですが、「なぜ工夫したいか、どうやって工夫すべきか」が違っていると思われます。

      　そこで「クロスメディア」「お客様価値」「広告表現」という3つの視点からシンガポールとアメリカの広告を見ていきたいと思います。「クロスメディア」とは、媒体を組み合わせると相乗効果が出る、という意味です。1つだけの媒体よりも、3つ4つの媒体を並行して出すと効果が倍増します。次に「お客様価値」とは、プロダクト（製品やサービス）の価値だけではなく、お客様がその商品を使ったときに感じる価値のことを指します。最後に「広告表現」とは、お客様へのメッセージのこと。限られた場所のなかで他の広告より目立つためにどう工夫するかということです。
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          ※写真1：すごいシズル感のアイスクリーム広告と、笑顔の男の子と女の子
        

      


      これはアイスクリームの広告です（※写真1）。一面アイスクリーム！これはすごいシズル感で食べたくなります。これを「広告表現」といいます。対照的に、こちらは笑顔の男の子と女の子が大きくて、アイスクリームは小さい。これは「食べる楽しさ」を表現しているのですね。お客様が本当に欲しいのはアイスクリーム自体ではなく、食べているときの楽しさでしょう。これは「お客様価値」に焦点を当てた広告だといえます。


      シンガポールはすごくキレイな地下鉄が走っているのですが、ここにも広告があります。日本の地下鉄の窓ガラスに貼ってある広告は真四角なので、少し形が違います。これはどういうことかというと、女の子の左右は透明のフィルムで、手の先だけ上にはみ出しているのです（※写真2）。広告は四角でなければいけないという固定観念にとらわれない、非常にクリエイティブな「広告表現」だと思います。スペースにクリエイティブさを感じる広告は他にもたくさんありました。こちらはルイヴィトンとかプラダがある街角。人の形をしたオブジェが何体もあって非常に目を引いていました（※写真2）。
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          ※写真2：地下鉄の広告と、人の形をしたオブジェ
        

      

    


    
      印刷物からWebへの誘導

      「クロスメディア」で広告効果を倍増させる


      　また、メインストリートには、何台も並ぶミニクーパー（※写真3）。最初は「ミニクーパーの宣伝かな」と思ったのですが、そうではなかったようです。車のフロントガラスに人の顔くらいのQRコードが貼られていました（※写真4）。


      
        [image: ]

        
          ※写真3：メインストリートのミニクーパー
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          ※写真4：フロントガラスに貼られたQRコード
        

      


      読み込んでみると、ファッションのアパレルサイトに飛びました。QRコードはとても重要で、広告を見る人の中の何割かが、商品に興味を持ったとします。しかし目で見るだけではすぐに購買には至りません。しかしQRコードが貼ってあれば、その場でホームページに飛んで商品を買ってくれるかもしれないですよね。このように、QRコードには、さらなる購買チャンスを獲得と機会損失を防ぐ役割があるのです。これは一種の「クロスメディア」といえます。日本でボクは「印刷物にはQRコードを付けてください」といつも勉強会で言っていますが、シンガポールでも行われているとても参考になる事例ですね。

    


    
      固定観念を外して街を見渡せば

      広告スペースになり得る場所が見つかる


      　広告を出すスペースにも特徴が見られました。日本であまり見かけませんが、ホテルのタクシー乗り場の看板（※写真5）、エスカレーターを降りるとき正面に見える壁や横の壁（※写真5）などは、しっかりと工夫がされていて広告スペースになっています。バス停にもデジタルサイネージでくるくる変わる広告がありました（※写真6）。また、変わっているなと思ったのが、非常に曲面になっている壁。日本だとこんなに曲面になっていると広告媒体としての価値がないと思われがちですが、シンガポールではこの曲面を上手く使った広告表現をしていて感心しました（※写真6）。やはり広告を出せる場所が限られているからか、工夫が凝らされていのですね。
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          ※写真5：ホテルのタクシー乗り場と、エスカレーター
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          ※写真6：バス停のデジタルサイネージと、曲面の広告
        

      


      電柱の広告も日本とはひと味違っていました。電柱に巻く形のものではなく、電柱に垂れ幕のように付いているのが印象的でした（※写真7）。条例があるのか、景観を損なわないデザインが多いようにも思われます。
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          ※写真7：電柱の広告
        

      


      また、シンガポールは地下鉄の広告も進化していて、時刻表がモニターなのです。次は何時に電車が来るのか、電車を利用する人のほとんどがこのモニターを一度は見るでしょう。ここにもしっかり広告のシールが貼ってあり、時刻が表示されないときは広告の動画が流れるようになっていました。それだけでなく、地下鉄の電子改札（※写真8）でカードをピッとするときに必ず見える場所は広告で埋まっていましたし、電車とホームの間の扉も広告スペースになっていたのです（※写真9）。
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          ※写真8：電子改札
        

      


      
        [image: ]

        
          ※写真9：電車とホーム間の扉の広告スペース
        

      


      私たちが媒体だと思っていないところも、人の目に多く触れるところであれば、お客様にとっては優良な媒体になる可能性を秘めているということを感じました。

    


    
      莫大な数の広告がひしめくタイムズスクエアでは

      通行人の目をとめるクリエイティブな仕掛けで勝負


      　一方でニューヨークですが、中心街のタイムズスクエアにはとてもたくさんの広告がありました。シンガポールのような規制がないのですごい数です。そして、見る人が多いだけあり、広告費が膨大でした。動かない看板の広告費は高いものだと1年間の契約で30万ドル、動画は1年で300万ドルくらいするものもあるとのことです。高い広告費を払っているから、費用対効果を考えると、膨大な人数の通行人に商品やサービスを買ってもらわないと広告料が見合わない。そこで、通行人が広告に目を止めてくれるように、クリエイティブを工夫するのです。
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          ※写真10：「RULES」の看板
        

      


      「広告表現」という点では、この車の看板。「RULES」の商品名の文字の間がパリンと分かれていて看板の向こう側が見えています（※写真10）。通行人は「あれ？割れてる？」と思わず目を止めてしまうのです。目を止めるといえば、交差点のテレビモニターの広告。対面の通りに向かってカメラがついていて、通行人が自分の目の前にあるモニターに映るようになっています。自分が映し出されていたら、つい立ち止まってみてしまうのが人の心理。数秒で広告の動画に切り替わって、通行人はそのまま広告を見るという仕掛けになっているのです。また、「クロスメディア」としては、ニューヨークの市立図書館の広告が画期的でした。拡張現実「AR」を利用して、蔵書の一部を試し読みできるようになっているのです。「気になる続きは図書館で」と、図書館へ誘導しているところが素晴らしいと感じました。

      このように、それぞれの国の広告事情によって、広告媒体や表現に特徴がみられるのが、とても面白いですね。海外の事例から我々が広告を創る際に参考にできるところがたくさんあると思いました。

    

  


  
    
      第二部：

      海外の事例をもとに日本の広告について考察してみる


      　さて、シンガポールとニューヨークの事例をもとに日本の広告について考察してみようと思います。まずは、広告の目的を定義する。広告主にはそれぞれ「プロダクト」があります。製品だったり、サービスだったり、私の場合は情報だったり。これを市場にいる方々に伝えること、買ってもらうことが広告の目的と言えます。

      　「伝えること」が重要だとわかったところで、総務省のデータに平成13年と平成21年の情報流通量と情報消費量という統計があります。世の中にどれだけの情報が流通していて、私たちはどれだけの情報を消費できたかという統計です。この8年間で、情報量は2倍になっていることがわかります。一方で、情報の消費量はほぼ横ばいで9％しか増えていない。情報がいくら増えて便利になっても、消費する私たちの能力がコンピュータのように進化するわけでないので、全ての情報を消費するのは不可能ということがわかります。つまり、発信する内容が「生活者に選ばれる情報」かどうかが重要になってきたということです。ここで重要なのが「表現」です。私がシンガポールを視察したとき、シンガポールの広告は、表現でいうとシンプルで凝ったことはしていませんでしたが、自由な発想をしていて、日本の広告も見習うべきだと感じました。

      　しかし「表現」を考える前に、然るべきステップを踏まないと、全く生活者に届かない広告になってしまいます。まず最初に「何を」「だれに」を明確に定義すべきなのです。「何を」は自社の強みのことです。それが分かったら、次は「だれに」です。お客様となるターゲットの決め、「どうやって」伝えるか媒体や表現を考えるのです。今回は「だれに」に重点を置いて話を進めましょう。

    


    
      ターゲットの「インサイト」を探るコツは

      「仮説」に基づいた「定点観測」にあり


      　「だれに」となるお客様の「ターゲット」の設定方法です。これを決めるまで、「どうやって」に分類されるキャッチコピーなどは考えなくていいと思います。「ターゲット」は性別・年齢・職業・地位を決めることから始めます。男性・20代・銀行員・新入社員といったように具体的に考えます。でもそれだけだと該当者は非常に多い。そこで、次に決めないといけないのは、心理的な部分です。どういう行動を大切にするかや商品に対する深層心理を想像してみます。このことをマーケティングでは「インサイト」（本音）といいます。「インサイト」は聞きなれない言葉かもしれませんが、今、マーケティングの世界ではとても重要視されていて、書籍もたくさん出ているので興味のある方は読んでみることをお勧めします。

      　それではどうやって「インサイト」を探るかを考えましょう。「インサイト」を探るには、「仮説」をもとにした「定点観測」が有効です。まずはターゲットとなるお客様の属性を規定して、行動を想像します。そして、そういう人がいそうなところに出向き、徹底的に観察するのです。ここで注意ですが、他の条件が同じであるひとつのポイントをずっと観察しなくてはいけません。例えば、ターゲットは「六本木にいる20代男性」と仮定したら、お昼休みや会社が終わったあとなど、2ヶ月ほどずっと六本木でそのような人たちを観察します。そうしてターゲットのライフスタイルや価値観をつかむことで、「インサイト」が見えてくるのです。


      　私がもう1つシンガポールから学んだことは、「媒体」の使い方です。制約のあるなか、隙間を狙って新たな広告スペースを生み出しています。また、「媒体」を選ぶときは、組み合わせが鍵となります。前述のニューヨークでは、印刷物とインターネットのテクノロジーを併用していたのでしょう。「媒体」といっても街頭の看板からテレビCM、雑誌、今ならブログやFacebookなど様々で、分類方法も数多く存在します。そのなかでも、

      1：購買をアシストする広告・購買に直接結びつく広告、

      2：お客様の心の動きに合わせた媒体、

      3：クチコミを誘発する「トリプルメディア」という3つの分類から媒体の選び方を説明ましょう。

    


    
      「購買をアシストする広告」と

      「購買に直接結びつく広告」をバランス良く


      　広告には「購買をアシストするのに向いている広告」と「購買に直接結びつきやすい広告」があります。世の中の広告と言われるものはどちらが強いかで分類されるのです。アシストに強い媒体ばかりやっていても、購買には結びつかないし、逆に購買に強い媒体ばかりをやっていても、アシストがなかったら人は買う直前で踏みとどまってしまう。自分のところで打っている広告を一度棚卸しし、何が足りないかを知ることから始めるといいと思います。

      　まず「アシストが強い媒体」はFacebook、ブログ、Twitterなどのソーシャルメディアがあげられます。友人が面白そうな商品をFacebookに載せていたら「買ってみようかな」と思いますが、すぐに動くことはあまりないと思います。テレビCMもアシストに強い広告です。音声と動画でインパクトを与えられるので、商品を知ったり覚えたりされますが、すぐに「買ってみよう」とまでは思わないですよね。

      一方で購買に直結する広告はインターネットのリスティング広告のような検索連動型広告やテレビショッピングなど、購入の窓口が近いものです。以上の特徴をもとに、自社で実施している媒体を一度棚卸をしてみましょう。そして不足している媒体を追加したり、不要な媒体をやめるなど、自社にとって最適な媒体の組み合わせを考えてみることをお勧めします。

    


    
      お客様の心の動きに合わせた内容の広告で

      行動・購買に移す確立を引き上げる


      　今度は広告の種類を、お客様の心の動きと合致させていきます。人々はものを買うまでにいくつかのステップを踏みます。

      　初めは「何だろうこれは」と興味を持つ、次に「調べてみようかな」と検索する、最後に「よし買おう」と思って買う。買った後、Facebookや電話などで「こういういいのがあったよ」と共有しますよね。マーケター側は、この心の動きに伴って、興味を持つときに「詳しく教えてあげよう」、調べるときに「ユニークな違いを教えて行こう」買う直前に「買う理由を教えてあげよう」、そして最後に「クチコミしやすくしよう」と、媒体を選んで発信していけばいいのです。


      　具体例として大企業はどうやっているかというと、テレビCMやラジオCMで注意を引き、新聞や雑誌で中身を具体的に説明してあげて、違いが分かるようにしてあげる。そして店頭のPOPで買う理由を教えてあげて、最後に、Facebookページなどでクチコミの場所を与えてあげます。


      　しかし、中小企業は大企業のように潤沢な広告費があるわけではない。だから、発信の範囲は狭いくても、同じような効果が見込める媒体特性を持つ媒体を仕込めば良いのです。例えばテレビのCMの代わりに取材してもらえるようにプレスリリースを作って送ったり、メディアの人にアプローチすればいい。動画で伝えたいならYoutubeもあります。また、テレビで取材してもらえたら、それをブログやメルマガでも告知し、ホームページに誘導し、そこで商品の詳細や魅力をしっかりと伝える。最後に、DMや店頭の看板で「買う理由」を教えてあげるのです。一番大切なのは、これまで買ってくれたお客様に、ニュースレターなどで、しっかりと関係を構築すること。おなじみさんになってもらうのです。また、お客様の感想や応援メッセージなどはしっかりと自社の媒体に入れることが必要です。このように大企業でも中小企業も、使うべき媒体は異なりますが、お客様へのコミュニケーションの中身は同じなのです。もちろん日本だけでなく、シンガポールとニューヨークの広告も基本的にこの理論に沿って使われています。

    


    
      「トリプルメディア」を使い分けて

      集客の課題を解決していく


      　また、メディアを分類する方法として他に「トリプルメディア」があります。媒体の種類を次の3つに分けます。

      －「ペイドメディア」（paid media）はいわゆる広告

      －「オーンドメディア」（owned media）が自社メディア

      －「アーンドメディア」（earned media）は信頼を得ることができるメディアという分け方です。


      　それぞれを説明すると、広告費を払って買うテレビCMなどが「ペイドメディア」。ホームページやメルマガは「自社メディア」に分類され、買ってもらうために使うことが多いでしょう。「信頼度を得るメディア」はFacebookとかTwitterなどのソーシャルメディアで、「あの商品が良かったよ」と言ってもらえる媒体です。
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      　それぞれの長所と短所も確認しておきます。「ペイドメディア」の長所はコントロールすることが可能ということ。お金を払っているので、こちら側からの希望をある程度出せるものです。例えば1月1日の新聞広告を使わせて下さいといえば使わせてくれるし、広告の表現も規制の範囲内であれば自分たちで作ることができます。次に「自社メディア」はコストの効率がいい。ホームページはサーバー代はかかるにしても、媒体として使う上での媒体費がいらないのは魅力です。最後、「信頼できるメディア」は一番情報としての信頼度が高い。ホームページで「うちの会社いいですよ」というよりも、自分の友人に「あれ良かったよ」といったほうが信頼されることからもわかります。一番信頼できるからこそ、お店の人は「お客様の声」というのを大切にするのです。


      　次に、それぞれの短所をあげてみます。最近の「ペイドメディア」はレスポンスが減少している傾向にあります。また、「自社メディア」はコストはかからないが、知ってもらうまでに労力がかかるのです。ホームページのアクセスを伸ばすのに時間がかかることからもわかりますね。最後に、「信頼できるメディア」は当たり前のことですが、自分でコントロールできない。コントロールしようと思ってお金を払ったのが、世間からの批判を浴びた「ステルスマーケティング」です。以上の短所長所を踏まえて、自社の集客に対する課題に応じて足りないメディアを選んでみましょう。


      　「トリプルメディア」は「ペイドメディア」「自社メディア」「信頼度を得るメディア」の順で使います。まずはリーフレットやマス媒体を使って広告やPRをして商品を知ってもらい、次はホームページなどへの自社メディアへの流入を促します。逆に言うと、リーフレットやマス媒体は流入を促すものにするべきです。そして、ホームページに来たお客様を狙って、コミュニケーションをたくさん取ってファンになってもらう。ファンになってくれた方にニュースレーターを送ったりして関係を育てるのです。そして購買に至ったあとは、クチコミをする場所としてFacebookページを用意しておく。そうやってクチコミが広がれば、マス媒体から取材依頼が来る可能性もあります。こうやって、循環していくのです。

    


    
      成功した広告に共通する

      「顧客価値」をつかむ表現とは


      　それではいくつかの具体的事例を挙げてこの考え方を検証していきましょう。まず、自転車専門店「バイクエッグ」さんが考案したチラシ。「知ってますか？電動自転車の実力」と題して杉浦さんが2時間かけて自転車で坂道を登った様子が掲載されています。「この自転車がいい」とは書かずに、この町にはこんなに坂がありましたという記事をメインにして、「電動自転車ならこの坂をこんなにラクに便利に登れます」と最後に少しだけ宣伝しました。チラシを通じてお客様の課題を解決してあげているところにポイントがあります。安い自転車じゃないので、価値は「安心できてラクで便利で節約できる」ところにあるということに気付いた結果です。


      　次に、引っ越し会社さんのホームページでの工夫。引っ越し屋さんはすごく多くて、価格競争になってしまいがち。そこで、ありがちなトラックの写真は載せずに、お父さんと子どもが笑っている写真を一番目につくところに掲載しています。価格が安いという値引き感ではなく、「引っ越したあとの新居での快適な生活」＝顧客価値を生活者に想像させる表現が功を奏したのです。


      　「シトロンヴェール」というケーキ屋では、7月から始めた毎月のニュースレターのスペースのほとんどをカレンダーと健康に関するレシピに割きました。レシピは管理栄養士に書いてもらった有意義な情報で、その上に「白桃とメロンのケーキ」1200円と、商品は小さく書きました。売り込みはこの部分だけ。ひたすらお客様にとって価値のある情報を提供したのです。なぜならお客様は売り込みを嫌うから。カレンダーやレシピなら、捨てずに取っておいてもらえるかもしれない。そして、7月にもらったニュースレターを取っておいたお客様が「11月が娘の誕生日だからシトロンヴェールで買おうかな」となるわけです。これはお客様との関係も作れる有効なチラシだとも言えます。


      　インテリアコーディネーターをされている「パドゥドゥ」では、年に数回素敵なニュースレターを送るのですが、一回リフォームをした人から、毎月依頼があるわけではない。では、ニュースレターにどのような意味があるかというと、お客様との関係を作ることでの「紹介」を期待しているのです。オシャレな空間の紹介があり、お客様の声があって、そして裏面にも売り込みなどが書かれていないニュースレターが隔月で来ると楽しみに読んでもらえるでしょう。そしてインテリアコーディネーターを探している人がいたら紹介したくなります。


      　また、最近送られてきて感心したDMがあります。犬の首輪や洋服を売っている「dogtails」というお店から、私の飼っている犬の誕生日月に、表面に大きく「Happy Birthday！」という手書き風のDMが来ました。裏面の住所欄の端に「1ヶ月間、10％オフです」と小さく書かれていました。「10％オフ」というのは大きく書きがちですが、この場合はそれより「Happy Birthday」を大きく出した方が効果がありそうですね。なぜなら、お客様は「10％引きの首輪」を探しているわけではないからです。「そうだった! 誕生日だからなんか買ってあげようかな、dogtailで」と思わせたほうが、行動に移してもらいやすいのです。このような割引をベネフィット＝特典というのですが、どうしてもマーケター側は特典を強調しがちです。しかし、飼い主が本当に欲しいのは愛犬の誕生日の嬉しさなのです。このＤＭはその「顧客価値」を中心にうまく「買う理由＝ベネフィット」を組み合わせた大変良い発信の仕方だと思います。


      　ニュースレターとは、すぐに購買に結びつかなくても送っておいたほうがいいこともあります。その例として、害虫駆除会社を挙げましょう。害虫駆除は1回すれば5年間くらい持ちます。しかし5年後に「どうですか」というと「いいよ、他で頼んだから」となってしまうので、半年から1年に一度ニュースレーターを送っているそうです。これは顧客の行動を把握しているからこそできることですね。


      　以上の事例を通して、「なにを」「どうやって」売るかを考えて、次にお客様満足度を考えてお客様の「ベネフィット」「本当にほしいこと」を考えます。そして、それをどう伝えるか表現に落とし込むと効果的ということがわかりました。最後にコツをひとつお伝えすると、「なにを」は内部目線で考えるべきです。お客様がほしいもの以上のものを提供しなくてはいけないから。この段階ではお客様の声によって改善はしても迎合まではしなくていい。「なにを」が決まったら、外部目線にスライドしてお客様のライフスタイルを考えてターゲットを設定したり表現を考えたりします。難しいかもしれませんが、段階に応じて売り手目線から買い手目線に転換するのです。以上のことをもとに、一度それぞれの会社で打っている広告やニュースレターを見直してみることをお勧めします。

    

  


  [image: 「売れるお店」の秘密表紙]


  
    
      　人気の飲食店にはマーケティング的に「売れる秘密」の法則があります。「売れる秘密」は、「お客様が来店する理由」が明確なところにあり、それは「美味しさプラスαの価値にある」のです。「美味しいだけじゃお客様は増えない！？」と疑問に思う方もいるでしょう。しかし、よく考えてみると、行列ができている飲食店で「美味しくない」お店なんてほとんどないと思いませんか。人気のお店が「美味しい」のいうのは当たり前の条件。一方で「美味しい」お店が全て人気かというと、そうとも限らないのです。では、「美味しいお店」が人気店になるにはどうしたらいいのか、私は「売れるお店」には2つの条件があると考えます。

      　ひとつは、「価値のある時間」を過ごせるお店だということ。お客様は料理だけを目的に来店するわけではないですよね。料理自体は絶品でも、スタッフの接客がぶっきらぼうだったり、お店が極端に汚かったら、料理の美味しさは半減してしまうでしょう。料理だけでなく、接客、空間を包括したものがお客様の満足につながるのです。お客様は美味しい料理をいただく「価値のある時間」にお金を払っているとも言えます。
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      　ふたつめは「美味しいことが知られていること」。シェフが美味しい料理をいくら作っても、お客様が来なければそれを実感できないでしょう。まずは「味を知ってもらう」ということが重要なのです。では、どうやってその「ここは料理が美味しいお店である」というのを伝えるのか。もちろん、「美味しいお店です」と広告を打つのも手でしょうが 、広告費用もかかるし、新しいお客様は増えたとしてもリピーターが増える直接の要因にはなり得ないですよね。では、「美味しいお店」と人に伝えるには何をすればいいのか。それは、「このお店良かった」と誰かに言ってもらうこと、いわゆる「クチコミ」です。今ではTwitterやFacebookなど、クチコミが起こるソーシャルメディアはどんどん広がっています 。しかし、人は満足を得なければ「このお店がオススメ」とは書かないのです。ここでひとつ目の要因でもある「価値のある時間」が鍵となります。人はそこのお店で楽しい時間、価値のある時間を過ごすことができれば、満足して、ソーシャルメディアでの書き込みが増えます。そして、知り合いが「オススメ」だと言ったお店に、人は足を運びたくなるのです。つまり、「売れるお店」にするには、お客様の満足が必要不可欠だということがわかります。
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      　そこで、より分かりやすく「売れるお店」の条件を説明するために、私が行きつけのコーヒー専門店「カフェ ヴァンサンヌドゥ」を例に挙げましょう。「カフェ ヴァンサンヌドゥ」は名古屋の中心街・栄にあるコーヒー専門店です。ここの「売れる秘密」は、「専門店ならではのコーヒーの美味しさ」「看板メニューのアップルパイ」「シチュエーションを提供できること」という3つにあります。

      　まずは「専門店ならではのコーヒーの美味しさ」。オーナーの溝口敏郎氏がコーヒーの味に惚れ込んで修行したのちに独立したお店だけあり、コーヒーには大変こだわりを持っています。オールドビーンズを使用し、難易度の高いネルドリップ方式で丁寧に淹れる、別名「エイジングコーヒー」を提供。大変奥深いコクと上品な苦みが味わえると、コーヒー好きから定評があります。


      　そして2番目の「看板メニューのアップルパイ」。コーヒー以外の看板メニューは「HOT アップルパイ」で、注文を受けてから焼き上げるアツアツでサクサクのアップルパイは、深い味わいのコーヒーに良く合います。看板メニューがあると、「あのアップルパイを食べに行こう」とお店に行く理由がさらに明確になるのです。

      　以上の2つは、「美味しい」ことにありますが、3番目はプラスαの部分です。私が「ヴァンサンヌ ドゥ」をよく使うのは、大切なビジネスミーティングや、著作のアイデアを出すとき、会食のあとの二次会などのとき。そういったシチュエーションで私がお店に求めるものは「居心地」なのです。


      以前、ボクがお店で打ち合わせをしていたとき、溝口さんがそっとライトを持ってきてくださって感動したのを覚えています。ライトダウンされた落ち着いた雰囲気のお店なので、読書をしたりメモをしている人には手元を照らすランプを差し出すようにしているのだとか。「お客様にとって居心地のいいお店にしよう」という想いをスタッフと共有していると聞きました。溝口さんは普段お店にいないことも多いようですが 、ボクがお店に行って「溝口さんによろしくお伝え下さい」と言ったらその日に溝口さんからお礼のメッセージが来ました。ボクが来店したことをきちんと伝えてくれるスタッフの「おもてなし」を感じましたね。
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      　また、個室が借りられることも魅力です。コーヒー代だけで利用ができるのもうれしい。私も著書の打ち合わせなどで利用しています。他には、読書会や資格試験の勉強会目的での予約も多いとのこと。私は個室の活用としてとてもいいアイデアだと思いました。なぜなら、小規模の教室やセミナーを主催するとき、会場代などの固定費は極力抑えたいし、プリザーブドフラワーなどの教室にはこちらのように暖炉があったり、絵画が飾ってある空間の方がいいからです。それに、場所代なしで借りられるのはとてもうれしいですよね。「ヴァンサンヌ ドゥ」は「個室」と「カフェ」を組み合わせて、新たな顧客を創造していったといえます。これはまさしく「ひつまぶし」や「スマホ」と同じ「新結合」です。

      　「ヴァンサンヌ ドゥ」は一人でゆっくり本を読みたいときから、数人で打ち合わせをしたいときまで訪れたいと思わせてくれます。それは、「シチュエーションを提供する力」があるからです。「シチュエーションを提供する力」は、オーナーやスタッフの「おもてなしの心」から生まれます。先ほど説明した「来店する理由」が明確なだけでなく多岐に渡っているところが、お客様のリピートが多く「売れるお店」の理由なのです。
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      　さて、今まで挙げた3つの「売れる理由」。理由だけあってもまだ足りないのです。最後に必要なのは、最初でも説明した通り「売れる理由」を広めてくれる「クチコミ力」。上に挙げた3つの条件は、お店側から発信できる情報ではないのがわかります。そこで重要になるのが、「ソーシャルメディア」です。ブログやTwitter、Facebookにお客様が投稿してくれることが、お店の人気につながるのです。「ヴァンサンヌ ドゥ」は「ソーシャルメディア」も上手く味方に付けているといえます。個室をセミナーやグループミーティングの場として貸し出し始めたころ、それを一気に広めたのは、利用者のブログだったし、今でも「ヴァンサンヌ ドゥ」でFacebookのチェックインをしたり、アップルパイを投稿するお客様は多いとのこと。これもお店の「おもてなしの心」から来る「シチュエーションを提供する力」によるものが大きいのでしょう。
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      　そんな「ヴァンサンヌ ドゥ」に私があえてコンサル的なアドバイスをするとしたら、それは「価格設定」。こちらではこだわりのコーヒーが400円で飲めるのです。400円という価格は、さほどこだわっていないお店で出されるコーヒーと同じです。もちろん、近隣の店舗と比べて400円という値段にしたのかもしれないし、400円で十分利益はあるのかもしれない。しかし、価格というのは漢字からもわかるように、「価値の格」なのです。熟練の技で淹れたコーヒーとおもてなしの空間に対する「価値」を買いたいと思って来店したお客様には、安すぎる価格です。「ヴァンサンヌ ドゥ」400円は他の喫茶店で出されるコーヒーの価格とほぼ同じ。むやみに高くすればいいというわけではないですが、私はせめて1.5倍くらいの価格を付けてもいいのでは、と感じます。コーヒー好きの私が断言しますが、「ヴァンサンヌドゥ」のコーヒーは、その価格に値します。

      　これは「ヴァンサンヌ ドゥ」に限ったことではなく、よく値引き合戦にはまってしまう飲食店がありますが、むやみに値引きをすることで「安いもの」という印象が付き、お客様も「価格に敏感で安いものを好む人」が集まることになり、客層の質が落ちてしまうことになりかねない。価格設定には「設定の根拠」をしっかり提示し、慎重に行うべきです。

      　以上が「売れるお店の秘密」です。お客様は「お料理」ではなく「価値」にお金を払うということ、その価値は「おもてなしの心」に反応したお客様の「クチコミ」によって広まるということを、再認識していただき、ぜひ「ヴァンサンヌ ドゥ」の成功例から学べることを、あなたのビジネスに取り入れ実践していただきたいと思います。
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[image: 動画はこちらから]

      焼きたてHOTアップルパイ￥600

      （バニラアイスクリームは＋￥150）

    


    
      *** 取材協力店 ***

      café vincennes deux

      （カフェ ヴァンサンヌ ドゥ）

      TEL　052-963-8555

      名古屋市中区錦3-6-29 サウスハウスB1

      地下鉄東山線・名城線 栄駅2番出口徒歩2分

      地下鉄桜通線・名城線 久屋大通駅3番出口徒歩2分

      11:00～23:00 ランチは11:30～15:00

      年中無休　60席

    

  


  
    
      マーケティング・経営マインドが磨かれる1冊!


      理央周・今月の推薦図書

    


    
      　ボクは執筆や講演の傍ら、マーケティングや経営の本や雑誌を月に30冊ほど読みます。ボクが読んで、みなさんにおすすめしたいと思った本を、こちらでみなさんにご紹介します!


      経営センスの論理：普遍性と実践のバランス
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      経営センスの論理 という本を読んでみました。筆者は「ストーリーとしての競争戦略」の楠木建氏。競争戦略とイノベーションを専門にされている方です。内容がとても濃い割には、具体的な事例がとても多く読みやすいと感じました。


      骨子としては、

      － 経営者の論理

      － 戦略の論理

      － グローバル化の論理

      － 日本の論理

      － よい会社の論理

      － 思考の論理

      の6つの章立てになっていて、それぞれに優れたリーダーがとる思考と行動、イノベーションの非連続性、MBAを取得する意義、などが具体的な事例とともに語られています。


      楠木氏は現在も一橋大学で教鞭をとられながら研究をされているとのことで、

      「もっと抽象的にはなしをしてください」

      と意見をした学生に、

      「見どころあり」

      と言っているところなども、素晴らしい視点をお持ちだな、と思いました。


      普遍的な視点と、実践的な視点を併せ持つということは、できるようでなかなかできないんですよ。


      ボクもいつかこのような本を書きたいと強く感じました。

    


    
      
        [image: ]

        
          経営センスの論理

          （新潮新書）/新潮社
        

      


      
        [image: ]

        
          ストーリーとしての競争戦略-優れた戦略の条件

          東洋経済新報社
        

      

    

  


  
    
      理央周・アノ人気著書の誕生秘話


      -「テレビショッピングはなぜ、値段を最後に言うのか?」（ダイヤモンド社）-

    


    
      　ボクの著書の裏話をこっそり教えるコーナー。第1回目は、2013年1月発行の「テレビショッピングはなぜ、値段を最後に言うのか? 」の誕生秘話をお届けいたします。


      
        [image: ]

        テレビショッピングは、なぜ値段を最後に言うのか?

        ダイヤモンド社　￥1,575
[image: 購入]
      


      ボクの4冊目となるこちら「テレビショッピングはなぜ、値段を最後に言うのか? 」は、ボク自身、初めて尽くしの本になりました。


      － 初めて全編マーケティングをテーマにしていること

      － 初めて小説仕立てにしていること

      － 初めての単行本


      などなど、実に生みの苦しみの多い本になりました。


      「マーケティングが大事なのはわかってるんですが、専門用語や英語が多くってわかりにくいんです」

      という多くのビジネス・パーソンの方々の声を聞き、3年前に起業して以来、ブログやフェイスブック、セミナーなどを通して

      「マーケティングは、そんなに難しく考えなくっても、楽しくやればビジネスは好転するんです」

      とわかりやすく伝え続けてきました。


      その第一段階の、集大成と言えるのがこの本。


      この本では、大手広告代理店の博電堂に転職してきた理屈っぽいMBAの新一が、味印食品というお菓子メーカーの新製品キャンペーンのコンペ獲得を目指す。懐の深い上司の洋介に見守られて、厳しいけど温かいクライアントの村田部長に叱られながら、「本当のマーケティングとは何か？」を学びながら、マーケターとして成長をしていくというストーリーです。


      主人公の生意気なMBAの新一が「16年前のボク」で、物わかりのいい上司の洋介が「今のボク」という設定になっているんです。特に、ボク自身がMBAを取得した直後で、生意気にも「MBAは万能だ」と勘違いしていたころがまさに主人公の新一の行動として表現しています。


      この本のテーマは、

      「お客様目線」を持つことと、「固定観念」をはずすこと。

      になります。ボクが25年間マーケティングをしてきて、一番大事だと感じているこの2点を、小説仕立てで書いているのですが、MBAかぶれしていた新一が、この2点の重要性に気がつく過程をぜひ読んでほしいと思います。


      数字やセオリーにとらわれていると、本当に重要なお客様の目線で物事が見られない、ということです。どんな仕事でもそうですが、やはり一番重要なのはお客様です。


      その点をじっくりと考えてもらえると本望です。

    


    
      [image: present]


      創刊号を記念して、「テレビショッピングは、なぜ値段を最後に言うのか?」を1名様にプレゼント！

      ご希望の方は応募フォームよりお申し込み下さい。

      【締切】2013年12月31日（火）

      【発表】2014年1月号にて当選者を発表いたします。
[image: 応募する]
    

  


  
    
      セミナーのご案内


      「上海広告事情」－上海から学ぶ売れるチラシの作り方－

      2013年9月30日 19：00

    


    [image: ]


    
      上海で撮影してきた画像・動画を紹介しながら特徴や使われ方、なかには「なぜこうなの？」といった面白広告も取り混ぜて、広告の本質を追求します。


      内容をちらっと


      　・上海ってどこ？

      　・どんなところをまわってきたの？

      　・セミカメの目から見た広告

      　・上海の「街」としての特徴

      　・発見した使える広告

      　・中小企業が参考にできる点

      　・上海グルメ事情　　　　　などなど


      また、今回抽選で

      　【1名様限定 無料チラシ診断】

      をその場で開催。我こそは！と思われる方、是非会場に診てもらいたいチラシをご持参ください。


      ＝＝＝＝＝＝＝　詳　細　＝＝＝＝＝＝＝


      日時：2013年9月30日 19:00～21:00（受付18:30～）

      場所：コネクト栄 ４Ｆセミナールーム

      〒460-0008 名古屋市中区栄3-23-11 モリシマビル5F

      http://www.connect-sakae.com/アクセス/

      定員：25名

      参加費：5,000円
[image: お申し込みフォーム]

      理央さんとセミカメが見てきた上海、是非聞きに来てください！

    

  


  
    
      ブログ『売れる仕組み研究所』から、今月のトピックス

    


    
      　街にはマーケティングのヒントになるものがたくさん溢れています。理央周が街で見かけたものや読んだ本を、マーケターならではの視点でご紹介します。ブログ版「売れる仕組み研究所」にはマーケティングのエピソードがたくさん掲載されているので、ぜひチェックしてみてください。

    


    
      となりのトトロのい草ラグ：

      機織り機の実演に見る店頭デモンストレーションの効果


      　先日イオンに行って見つけたこの「機織り機」。よく見ると、「いぐさ」を織っていました。大きさはかなり大きく、ゆうに3メートルくらいはあるという迫力（※写真左）。


      [image: ]


      　さらにこんなPOPがあって（※写真真ん中）、またまたよく見ると、となりのトトロの「ラグ」を販売中と書いてあります。


      　周りには人だかりができるほどの人気で、子供たちもじっと見ています。

      単にい草のラグを売るだけではこれほどの人は集まらないし、すごいインパクトを与えていると言えます（※写真右）。

      マーケティングのプロモーションの分類でいうと、ある意味「デモンストレーション」に似ていると思いました。


      　通常は、よくデパートなどで昔、「この包丁、すごく切れますよー！」と実演したり、ビデオを使ったり実際の商品を試しに使ったりしていました。

      製造を簡易的にとはいえ目の前で見せることは珍しいし、だからこそ、この大きさと相まってインパクトがあったんでしょう。


      　すぐにまねできることではないけど、話題性を作り、人を立ち止まらせる、ということにおいては、大きなヒントになりそうです。

    

  


  
    
      マーケティングとは経営そのもの：

      その重要性とコトラー氏の意見


      [image: ]


      昨日の日経新聞の朝刊「日曜に考える」に載っていた、「マーケティングは日本を救うか」


      マーケティングと言えばこの人、フィリップ・コトラー氏のインタビュー記事でした。


      コトラー氏といえば、マーケティング・マネジメントが有名だし、ボク自身もビジネス・スクールで教科書をして使ったけど、ボクがいつもすごいな、と感じるのは変わりつつある市場というものを、いつもとらえようとして自身のアウトプット＝本やジャーナルなどをアップデートしているところ。


      常に新しい考え方を提示し続けているのです。


      そのコトラーが、日本の消費財メーカーの苦境について、


      「日本ではまだマーケティングのステータスが低い」

      「マーケティングをプロモーションだと捉えている」

      「マーケティングの担当者は“経営全般に深くかかわるべき」


      といった意見を述べています。


      日経の電子版アンケートで「マーケティング」と聞いて思い浮かべるものは、というデータが掲載されていました。


      － 経営そのもの 33％

      － 広告宣伝などの営業戦略 19％

      － 商品やサービスの開発 16％


      などという回答だったそうです。


      経営そのもの、という回答がボク自身は一番近いと考えているけど、コトラー氏の言うとおりで、まだ３分の１しかそのようには答えていないのです。


      コトラーは、改善のヒントとして、

      － SNS出の広告費が30年には50％になる

      － 若い担当者層にまかせてみてはどうか

      － ビッグデータをインフラ化してみては


      
        [image: ]

        
          コトラー&ケラーのマーケティング・マネジメント 第12版/Pearson Education Japan for JP
        

      


      と答えているが、まさにその通りです。


      ボク自身、日本でもマーケティングという考え方がもっと一般的に、ビジネス・パーソンに理解されるべきだと思っています。


      これから日本企業は、内需の活性化だけでなく、海外に進出していくべきです。そのためにも、マーケティングの考え方が非常に重要になってくると思います。

    

  


  
    
      『ウレシク～明日から使えるマーケティング実践メルマガ』から、今月のニュース

    


    
      　ボクは隔週でメルマガを無料で配信しています。マーケティング＝「売れる仕組み」について、街で発見したことや筆子さんたちが実践していることをヒントに、理論ではなく「事例の解説」を書いています。マーケティングとは、全てのビジネスパーソンが知っておくべきことだとボクは思っています。ぜひ無料メルマガ「売れる仕組み研究所」略して「ウレシク」を定期購読して、マーケティングマインドを養ってください。

    


    
      ラジオはソーシャルメディアだ！


      　中学のときから、ラジオが好きでした。土曜日の深夜放送「オールナイトニッポン」は欠かさず聴いていたし、ラジオDJは、中学生の間でスターでした。今は、ミュージック・ナビゲーターという名称に変わりましたが、中身は同じで、やっぱりスター。でも、身近なんですよね。


      　フェイスブック、ツイッター、Youtube…ソーシャルメディアは、基本的に媒体費もかからない、マーケティング活動には強い味方です。一番の特徴は、「双方向性」。発信側と受信側、という風にはっきりとはわかれていますが、情報を出すと、すぐに反応が返ってきます。フェイスブックでは、いいね！やコメント、シェアが、ツイッターではRTが、などといった具合です。


      　インターネットという媒体と使う、という意味では、あたらしいメディアだと言えますが、双方向という意味では、実は既存のマス媒体でもありました。それがラジオだ、ということです。


      　昔、ボクが中学くらいの時は、電リク＝電話リクエストというコーナーがあり、ハガキでかけてほしい曲をリクエストし、DJが自宅に電話してくれる。というものです。しっかりと双方向ですよね。


      　メディアは英語で他の単語でいうと、Vehicle＝乗り物 なんて言われたりします。お客様に自社のメッセージを運んでくれる、という意味です。自由な発想をすると、この双方向性を持つラジオという媒体は、中小企業にとって、活用し甲斐がある媒体なのです。媒体は、組み合わせて初めて効果が出ます。ラジオでCMを流すだけでは、一過性で終わってしまいますが、この双方向性を生かして、ネットのソーシャルメディアと組み合わせたらいいですよね。流れるようにしていけばいいのです。


      　ラジオは広告価値が下がっている、ラジオへの広告出稿量が落ちている、ということをよく聞きます。

      使い方によってはそんなことはないのです。

      こんな自由な発想をしてみてください。


      　「行動だけが結果につながります」


      ※第64号「ラジオはソーシャルメディアだ！」より抜粋


      
        [image: メルマガ無料購読の申し込み]
      


      
        [image: 理央周のメルマガ読者様へ]
      

    

  


  
    [image: 編集後記：「売れる女性起業家」への道]


    
      はじめまして!


      理央さんマガジンを書かせていただいた、ライターのMと申します。（まだ、起業準備中なので念のため伏せ字にしておきますね）


      　私の理央さんとの出会いは1年半ほど前。美崎栄一郎さんの「社長大学」というイベントで、理央さんが登壇されたときでした。実は、「セミナー」というものに行ったのは、これが初めてでした。「名古屋にもこんなに人気の著者がいるんだ! 」と衝撃を受けました。そして「名古屋拠点でも有名になれるんだ! 」と思ったのです。さっそく著書を購入して、サインをいただいて以来、理央さんのファンであり、理央さんは私の憧れの人になりました。


      　理央さんのセミナーに出席させてもらったり、起業家にお話を伺ったり、刺激的な取材ばかりでした。普段からセミナーはよく参加していましたが、理央さんをはじめとする経営者の方と身近に関わると、また違った発見がたくさんあったように思えます。

      　特に、プロジェクトで深く関わらせていただいた理央さん。このプロジェクトを通して感じる、理央さん流の「集合知」の引き出し方はとても勉強になりました。起業の先輩であり、それぞれの道のプロフェッショナルであるメンバーのみなさまにも、本当に学ばせていただきました。そして来る日も来る日も、理央さんのエッセンスや売れている起業家さんの原稿を書かせてもらって、「売れる仕組み」が身体にだんだん染み付いてきたような気がします。この調子で、起業までがんばります!


      （ライターM）

    

  


  
    
      
        [image: 株式会社ガラパゴスワークス]
      


      
        [image: 引越一番]
      


      
        [image: セミカメ]
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      広告を掲載しませんか？

      お問い合わせはこちらから

    

  


  
    
      理央 周（めぐる）本名 児玉洋典

    


    
      マーケティング アイズ株式会社 代表取締役

      コンサルタント、研修講師、ビジネス書著書


      静岡大学人文学部経済学科卒。フィリップモリスなどを経て、インディアナ大学経営大学院にてMBA(経営学修士)を取得。

      アマゾンジャパン株式会社、マスターカードなどで、マーケティング・マネージャーを歴任。

      2010年に起業し、マーケティング アイズを設立。翌年法人化。

      収益を好転させるマーケティングに特化した企業向けコンサルティングと、売れる企画マンを創る企業内研修、経営講座に定評がある。

      2013年9月20日より、関西学院大学 経営戦略研究科 准教授として英語にて「ブランド・マネジメント」「マーケティング・コミュニケーション」の教鞭をとる。


      著書に「テレビショッピングはなぜ、値段を最後に言うのか？」（ダイヤモンド社）、「サボる時間術」「ひつまぶしとスマホは、同じ原理でできている」(ともに日本経済新聞出版社)、「最速で結果を出す人の戦略的時間術」（PHP研究所）


      「タケシのニッポンのミカタ」（テレビ東京）、ZIP FM、朝日新聞、日経ＭＪ、中日新聞、プレジデント、日経ビジネスアソシエ、iPhoneマガジン、PHP The21など、テレビ、新聞、雑誌、ラジオの出演も多数。


      講演実績：日本経済新聞社、ダイヤモンド社、名古屋商工会議所、ロータリークラブ、倫理法人会など多数


      マーケティング アイズホームページ：http://www.businessjin.com

    


    
      2013年9月25日発行

      発行人：理央周

      編集長：コバヤシナオコ

      本文：A.M

      校正：理央周

      写真撮影：藤田幸次

      表紙デザイン：川嶋史織

      協力：溝口敏郎

      配信システム：Whizzo Production

      電子マガジン制作：06works-plus+

    

  

OEBPS/Images/004-1.jpg
AvkA-IL  LRKVZR
RIHE {E TR

&5 TVCM

Y mR HP  ORMME RRICHE

T4

arrka-ib

#ifg  SNS =IEHE R

MultMedia2 0 Samping jp% $%1c X —57 1 ¥ 71 XIS THER: Marketing 3





OEBPS/Images/007-2.jpg
A &
NN o

Rt 2D B

o
iy





OEBPS/Images/sign.png
R=U T4 27 TAZX %RAw KRERPIKX

# K A





OEBPS/Images/002-7.jpg





OEBPS/Images/btn05.png
BRALAHT+—L





OEBPS/Images/001-1.jpg





OEBPS/Images/banner01.jpg
p @GALAPAG“S
St






OEBPS/Images/011-1.jpg





OEBPS/Images/007-1.jpg





OEBPS/Images/bn01.jpg





OEBPS/Images/005-7.jpg





OEBPS/Images/present.png





OEBPS/Images/002-10.jpg





OEBPS/Images/002-6.jpg





OEBPS/Images/banner02.jpg
s db

szrzEDseWBRL Eosimenmuaed.

RIDRERS R, hEASELETE0!
SHLEDE. BRERRIIZLUVY





OEBPS/Images/btn04.png
I )





OEBPS/Images/002-11.jpg





OEBPS/Images/005-1.jpg





OEBPS/Images/002-0.jpg
i< 7
s,

ﬁf’“c.ahs( ﬁ;ia)guuﬁj t
EETOR S -

Iﬂqmn‘o Il{@.]{'ro (






OEBPS/Images/002-12.jpg





OEBPS/Images/ws.jpg
TENHHMARRR BHTOTI T—U—

Marketing is

B4t

BH

HH

b (A

L

BLUAR-EOTNSR

2|






OEBPS/Images/010-1.jpg





OEBPS/Images/007-3.jpg
AL—)—LLTO)
i

Rk g





OEBPS/Images/005-0.jpg
' L

Tl Pl
(522 B)E OBF L g |
[EBRL X1 T I Ralcdh B ‘

~J—t—BEBMEJ7 95X Fo1ERHlc~

cafe vmcennes deux
: 53
E'rﬁnl:m%s 6 29 B1






OEBPS/Images/002-8.jpg





OEBPS/Images/002-2.jpg





OEBPS/Images/btn01.png





OEBPS/Images/005-3.jpg





OEBPS/Images/009-1.jpg





OEBPS/Images/movie01.png
DR B =H54N 5





OEBPS/Images/002-13.jpg





OEBPS/Images/005-2.jpg





OEBPS/Images/002-1.jpg





OEBPS/Images/cover-image.png
e-uLv7g
EFIR
N3 LB HRR

Rioh Marketing Review






OEBPS/Images/002-14.jpg





OEBPS/Images/movie02.png
0 s RB A AT SRBREA





OEBPS/Images/005-6.jpg





OEBPS/Images/002-5.jpg





OEBPS/Images/banner03.jpg





OEBPS/Images/btn03.png
PDFEAY>O—F





OEBPS/Images/cover-image.jpg
e-vLvT
B FhR
seNB{THMHAZFR FETE

Rioh Marketing Review

1

i[73 WA SR BN

T oAl

~EEiE 7)) T4 T AT A~

[Featured Article]

SUNR—NEZ2—T—DIER EYVR A4V FBEINSHEEE
rsens L& oflh TRy ADHM

WMITBBED FENS LI

VESNE RO [Introduction]

FVFIE) =S ONATFA T AR5

BN BB, 7Y EL VR Ly RY FHBOHAWEE

BCRELJETHTD AL VA2 b TFLEY ayEV 73R HRZREICEIDOHN?

WER O TTEV AL —vay

Feh B BE S T R lzmg
.





OEBPS/Images/btn02.png
A IV HE

BEZED

LAd





OEBPS/Images/002-3.jpg





OEBPS/Images/008-1.png





OEBPS/Images/013-1.png
Dat 4 /.

Y -
ThasamBiRiAnk






OEBPS/Images/005-4.jpg





OEBPS/Images/005-5.jpg





OEBPS/Images/002-4.jpg
REPUBLIC
5 i

CAPFOLD CO

L T e o

Jre wnidf o SBR. ‘n{" —=





OEBPS/Images/banner04.jpg
m@l DESIGN BRAND PROMOTION
Nnntatta
Bb company

YA 2+ RO/ IERT S5 37 > BHH






OEBPS/Images/011-2.jpg
Siotler: Jieller

F4YYTaNS5— TEY U=V FS5—%

Philip Kotler Kevin Lane Keller

BEBEA e ASARR
Twelfth Edition

ETYYIFar-vay





