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      収益好転のためのCRM

      〜中小企業にビッグデータ分析は必要か？〜

    

    

今号では、収益を好転させるマーケティングで最も重要な「顧客データベース」について解説していきます。


江戸時代からあった顧客データベースの仕組み


「戦略」や「戦術」といったマーケティングや経営用語は、本来、戦争で作戦を練るときに使われる用語です。しかし私たちのビジネスでの活動でもっと近いものは戦人よりも「商人」かもしれません。一連のマーケティングの仕組みも、実は江戸時代の商人の時から存在していました。


江戸の商人は顧客名簿となる「大福帳」を持っていました。帳とは言っても、江戸時代は火事が多かったので燃えやすい紙で作った台帳ではなく、こんにゃくのような材質でした。


江戸時代の商人は、火事になったらまずはその大福帳を最初に井戸に投げ込んで逃げたと言われています。なぜなら家屋や商品が全焼しても、大福帳さえあれば仕事を再開してお客を呼び戻せると考えていたからです。大福帳はこちらから情報を伝える仕組みを持っていたのです。


このように、大福帳は商人の命綱ともいえるもので、現代における顧客データベースと同じ考え方の仕組みです。


ITが発達して、ブログやツイッター、フェイスブック、LINEが一般的になり、無料で情報を配信できるため、一見「便利に」告知活動ができます。しかし、これらをはじめとするインターネットの媒体は基本的に「読者（相手）が探してくれて初めてたどり着く」または「たまたま読んでいて読んでもらえる」媒体です。


こういった、どこかで再会して偶然見つけてもらう媒体よりも、自社の求めるタイミングで、自社の伝えたい情報を顧客に届けられる媒体の方が、顧客の購買には結びつくのは言うまでもありません。


たとえば、アマゾンで一度本を買うと「次に欲しいな」と思う本のメールが絶妙のタイミングで送られてきます。私のところにも「理央さんの新刊が出ました！」と送られてきて、思わず苦笑いしてしまうくらい正確なものです。アマゾンなどの通販企業ではこれまでの購入者の購買履歴（いつ、何を買ったのか）を分析して、次に欲しそうな商品を瞬時に分析して送付しているのです。


これを「ビッグ・データ分析」と言います。


マーケティング活動で重要なのは、顧客データベースです。


では、なぜアマゾンをはじめとする企業はこの顧客データを活用するのでしょうか？


まず第一の理由は、新規で顧客を獲得するよりも、一度自社サービスを知ってもらった顧客のほうが、投下するマーケティング・コスト（時間と資金）が少なくて済むからです。
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別表


別表にまとめたように、一度でも自社製品を購入したことがある顧客は自社製品や買い方を知っているわけです。逆にこれまで買ったことがない消費者には「一から教え込まなければ」なりません。そのために広告をうったりするマーケティング的な努力が必要になり、その分コストもかかります。


であれば、既存顧客に対して新製品を購入してもらうほうが、マーケティング的な努力はもちろん経営資源の投下も少なくて済みます。


以下の表にあるように、大企業の場合は新規顧客を獲得する場合には、マスメディアなどを活用し認知度をあげつつ、1体1のマーケティング活動で顧客を維持していきます。この場合の右下の枠にある「顧客の維持」とは顧客の自社への維持ととらえるといいでしょう。
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次に、顧客データベースをもとにしてセグメント（細分化）して、再アプローチをかけるとさらに効率が上がるという理由があります。


講座でもこの話をしますが、潜在顧客層を見込み顧客の層に転換することがこれにあたり、この絞り込む工程で顧客をさまざまな切り口で分けていく作業を“セグメンテーション”といいます。


具体的には、「年齢、性別、職業、地域」などの切り口で分けていくことで、ターゲティングでも同じ作業をします。顧客データベース作成では、これらに加えて、

	いつ買ってもらったのか　＝　最新購買履歴　Recency

		何回買ってくれたのか　＝　購買頻度　Frequency

		いくら買ってくれたのか　＝　類型購買額　Monetary


という切り口を組み合わせて、どの顧客層にいつ告知をすればよいかを考慮し、コミュニケーションをしていきます。これをそれぞれの頭文字をとってRFM分析といいます。




中小企業は顧客データベースをどう使うべきか？


大企業ではこの作業にかなりの経営資源（ITを活用して分析するなど）を投入して行います。中小企業や個人事業主では、大企業のように専任の担当者をおいたりITに巨額の投資をすることも簡単ではありません。しかし同時に顧客データベースを活用し、お客様と良好な関係を構築していくことも重要なのは事実です。


ドラッカーの言葉を借りると、“究極のマーケティングはDirect Sellingをなくすこと”だと言っています。私はこの言葉を、『マーケティング活動は、顧客への1対1の営業活動を不要にする、自然に“売れる”仕組みを創ること』だと解釈しています。


その意味で、顧客データベースの活用は、マーケティング活動の生命線になります。


では中小企業・中堅企業では、顧客データベースを構築して顧客関係性をマネジメントするにはどうしたらよいでしょうか？


まずすべきことは「自社のお客様データを見直すこと」。

	これまで買って下さったお客様の購買履歴を洗い出して、RFM分析をしてみてください。

	BtoB（対法人）のビジネスをしている方は「名刺の整理」もCRMの第一歩になります。

	何百枚とある名刺はそのままでは宝の持ち腐れです。自社で「軸」を決めて、自社のビジネスにつながる顧客ファイルを再構築するといいでしょう。




この記事を読んだらすぐに実践してみて、結果が出たらこちらにアップしてください。

	⇒　Rioh’sMarketing Magazine　フェイスブックページ


明日野郎はバカ野郎、Now&Never。

	行動だけが結果につながります。




      	

      
      理央　周（めぐる）

      

      自社のCRM、データベース構築についてより詳しくお聞きになりたい方はこちらから：

      	⇒　マーケティングアイズ　お問い合わせフォーム
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      セミナーのご案内

      2014年8月13日（水）

    


経営者が「経営」について様々な勉強をする“サロン”の第6回を開催します。


座学だけのセミナーとは違い、

	ワークショップや参加者の皆さんとの双方向での“ダイアログ”=双方向形式をとる、

	「アウトプット型」の新しい形の勉強会、すなわち、相互研鑽の場にしていきます。


      【第6回テーマ】

      「経営者のための接客」

      
      今回は、著書「ケタ違いに売る人の57の流儀」（PHP研究所）の、森 令子氏をゲストスピーカーにお迎えして、経営者がすべきお客様への接客をお話しいただきます。

      	著書はこちらです：

      	⇒　http://bit.ly/morireiko1

      	ホームページはこちらです：

      	⇒　http://www.mandplus.jp/


      ＝＝＝＝＝＝＝　詳　細　＝＝＝＝＝＝＝


      ■講師・ファシリテイター：大平佳宏、理央周（めぐる）

      ■ゲストスピーカー：森　令子氏　株式会社　エムアンドプラス　代表取締役
      ■日時：2014年8月13日（水）18時30分～20時30分（開場：18時15分）

      ■場所：MASTコンサルティング株式会社

      ■住所：愛知県名古屋市中区栄4丁目6番15号　フォーティーンヒルズセンタービル８F 会議室

      　　　　※東新町、スギ薬局とサークルK、デニーズのあるビルです。

      ■定員：20名（先着順です）

      ■参加費：5000円(税込)

      ■主催：株式会社ガラパゴスワークス、マーケティングアイズ株式会社


      【お申込み・お問い合わせ】

      こちらのお申込みフォームに必要事項をお書きの上お申し込みください

       → お申し込みフォーム

       

       
    
  


  
    
      ブログ『顧客ブランド養成講座』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。街で見かけたものやビジネスやマーケティングについて参考になる本を、マーケターとしての視点でご紹介します。ブログ版『顧客ブランド養成講座』にはこのようなボクの最も得意とするマーケターとしてのインサイト＝洞察力を持って発見したことを記事として掲載しています。こちらもぜひチェックしてみてください。

    


    
      売れる広告の創り方：デザイン重視か機能重視か - 発想を阻害しないコツ


      先日、待ち合わせのカフェの近くで発見したこのサイン、

      「空あります」

      とある。
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何の広告なんだろうと思って見てみると、どうやら貸倉庫（レンタル倉庫）のようだった。


おしゃれな感じの「猫」のデザインで、真鍮製という感じの渋さも出てる、

	とてもカッコいいサイネージと言える。


ボクは普段、講座で受講生に対して、

	「みなさんは、カッコよくって売れない広告と、カッコ悪いけど売れる広告ではどちらを創りますか？」

	と聞いている。

	マーケターのおススメはもちろん「後者」なのだ。


でも、あまりにも理論やフレームワークに執着しすぎると自由な発想が出てこなくなって、陳腐な他にあるものと同じような広告になってしまう。

	情報は出た瞬間に大半がコモディティ化してしまうのだ。

	もちろんそれは広告も同じである。


ボク自身もそうだったのだが、もし大企業のマーケティング部の新人が部長に対してこの看板のアイディアをだし、「これ、やらせてください！」と提案してきたときに、


「そらと読むのか、あきと読むのかわからんだろう。却下！」

	となってしまうことが大半である。


広告は正しいかどうかは、実施前にはわからない。

	目標値を達成した後に初めて「正しい広告」をうてた、ということになる。

	したがって、リサーチなどをして正しい広告を創ろうと思っても無理なのだ。

	（もちろん、失敗のリスクを下げる効果はあるかもしれない）


したがって、私はマネージャー時代にはこのような画期的、というか突飛な案が出てきたときは、

	案そのものでは評価せず、創造した理由を確認することにしていた。


このサイネージでいえば、こんな理由がありそうだ。

	１．「カッコいいからこのデザインにしたいのです」

	２．「近くの他社はオーソドックスなデザインだからうちは奇をてらいました」

	３．「そら、か、あき　かでわからないのが面白くってソーシャルメデイアで投稿する人がいそうですから」（まさにボクがそうであるが、、、）


ボクなら、１はアウト、２または３なら採用すると思う。

	経験はリスク（＝不確定要素）を排除するのには役立つかもしれないけれど、

	思考を停止させ自由な発想を阻害するリスクを高める。


ボクが好きなこういった広告が世の中に無ければ、それは平凡な広告だらけ、ということになる。

	広告の評価基準は、あくまで「実施後」、

	そして、自分の嗜好の範囲外にある突飛なアイディアを「ダメ」と決めつけてはいけないのだ。

     
    

  


  
    
      『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。

    


    
      顧客の潜在ニーズにアピールする潜在シーズ

      
マーケティング戦略をシンプルに考えていくと、

	「何を、誰に、どうやって」買ってもらうか、つまり、


		プロダクト

		ターゲット

		プロモーション



の3つの戦略を立てて実践していくことになります。


     
     ここで重要なのはこの順序で考えること。

     「どうやって」には選択肢が多すぎるので、何をと誰にをしっかりと決めてから、

     最適な「どうやって」を考えていきます。

     
     その起点になるのが「何を」です。

     私たちがいくら「自社独自だ！」と思っていても、

     お客様から見るとすべて同じに見えます。

     もう一度しっかりと自社だけが提供できる顧客価値を考えることが必要です。
     

     
     
     自社独自の価値を、ターゲット層に提供していくことになります。

     まずすべきことは自社の中で

     「自社が気づいていない自社の強み＝潜在的なシーズ」

     を発見することです。

     自社でわかっている顕在的な強みはすでに顧客も知っています。

     顧客はおろか、自社も気づいていない自社の強みを発見してください。

     
     
     これには第3者の目が必要です。

     自社でいくら頑張っても時間の浪費をするだけ、鏡になってくれるような、

     「当事者外の意識を持った第3者」に客観的に判断してもらうことが適切です。

     
     
     次に必要なことは、「顧客の潜在ニーズを探る」ことです。

     お客様もすでに自分たちが気づいている顕在的なニーズを提供されても、

     「わかっているよ。安い方を買うからいいよ」と価格競争になってしまいます。

     お客様が気づいていない、でも気づいたら欲しくなる製品やサービスを提供して、初めてお客様は価値を感じてくださいます。

     
     
     こうなると、価格設定も自社ででき値引き合戦から脱却することができます。

     
     
     「明日やろう」はバカ野郎。

     Ｎｏｗ＆Ｎｅｖｅｒ！

     行動だけが結果を生みます。

     
     
     このメルマガに響いたら、即、行動してください。

     そしてボクに教えてくださいね！
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      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！


      「キーパーソン・マーケティング」クチコミの重要性：ビジネス・パーソンの仕事に活用できる読書術


      
        [image: キーパーソン・マーケティング: なぜ、あの人のクチコミは影響力があるのか]
        
          キーパーソン・マーケティング: なぜ、あの人のクチコミは影響力があるのか
        

        




      キーパーソン・マーケティングを読んでみた。

      副題には「なぜ、あの人のクチコミは影響力があるのか」とある。

      
      この本の内容～このブログで取り上げる意味

      
      この本は、以下の内容で構成されている。

      -　キーパーソンとは誰か？その定義

      	  -　キーパーソンをビジネスに活用するには何をどうすべきか

      	  -　ヒットに結びつけるには：キーパーソンとのコ・クリエーション

      	  -　理論と課題

      
     
     慶應義塾大学大学院の准教授である山本 晶先生が書かれている。アカデミックなアプローチを基本とした理論に基づいた、考え方とフレークワークが多く説明されていることもあり、個人の成功体験とはまた違う、という意味で説得力のある内容だった。

     
     たとえば、クチコミひとつとってもその定義に始まり、キーパーソンとクチコミの関係の説明やキーパーソンが情報を発信するときの情報力を量的に効果測定するなど、

     	分かりやすく同時に実践的に書かれているため、「実際にやってみよう」という気にさせる内容になっている。

     
     したがって、ボクが一番共感した点でもあるけれど、

     	クチコミを力ずくで発生させようとするとまず間違いなくうまくいかない理由として、

     
     「クチコミは、複雑な要因がからみあって生まれる奇跡である」

     
     と言い切っている点は、ストレートで素晴らしいと思う。

     	そもそも、クチコミはコントロールできるものではないし、外的な要因も含めて、

     	多くの不確定な要素、たとえば周りで起きた大事件や、偶発的なお祝い事など、

     	も絡み合うし、競合がそのタイミングでどう出てくるかは、企画段階では不明だからである。

     
     しかし、このような不確定要素=リスク　があるのは当たり前で、

     	学者の方々は、不安定でカオスな状況をいかにして普遍的に体系化できるかを考えている。

     	だから、いくらコントロールできないとはいえ、この本に書かれている事実を知っていれば、

     	「いいクチコミを起こせる確率は格段に上がる」のである。

      
      ビジネス・パーソンはこの本をどう使えばいいのか？

      
      では、アカデミックなアプローチが多用されているこの本を、

      	ビジネスパーソンはどうやって自分の仕事に当てはめればよいのか？

      
      この本に限った話ではないが、まずすべきことは「目的持って読むこと」である。たとえば、

      
      -　自社のビジネスを好転させるために「キーパーソン」になるのは誰か、

      		  	-　クチコミを増殖させるために自社が現在やっていること・将来すべきことはなにか

      
      などといった具合である。そうすれば、多少学術的な用語やコンセプトが出てきて戸惑っても、

      	その部分で止まってしまったり、とばしてしまい以降の部分が分からなくなったりすることはない。

      
      また、いくらビジネス書とはいえ、書いてあることが１００％自分のビジネスに応用できるわけもない。

      	したがって、上記のように目的さえ明確にして読み進めれば、

      	「この部分は使えるけど、ここは飛ばしても大丈夫」

      	といった具合に読み進めることができて効率もあがっていく。

      
      たとえば、この本では「クチコミはなぜ起きるのか？」という問いに加えて「クチコミをコントロールできない理由」も書かれているため、自社の事例に適応させて、どのようなケースでクチコミが起きるが、自社でやってはいけないことを同時に想定もしておく、といった具合になる。

      
      アカデミックなアプローチを盲目的に信じることは得策ではないが、

      	個人の成功論による成功哲学的なアプローチよりは、多くの先人のフィルターがかかっている分、普遍性と再現性は高い。

      	さらに、この本に書かれている事例はボクの見識から考えても実用性が高いと思われる。

      	その意味でもおススメの一冊である。

      	
            
     
           
             [image: ]
           


          
            
            
    
    

  


  
    
      理央周・アノ人気著書の誕生秘話


      〜最速で結果を出す人の「戦略的」時間術 を書いた理由〜

    

    
            

     自分にとっての2冊目の出版になる、「最速で結果を出す人の〝戦略的″時間術」。

     
     この本の趣旨は、

     
     仕事で結果を出すことの重要性

     
     の一言に尽きる。

     
     ボクは起業するまで、10社の企業でマーケティングをしてきた。

     	特に、ブランド・マネージャーやマーケティング・マネージャーという仕事は、

     	売り上げ目標をはじめとして、数字で表される結果を求められる仕事になる。

     
     数字はうそをつかないので、その分非常に明快で逆に言うとシビアな世界でもある。

     	特に外資系企業では、結果に対する評価がはっきりしているので、

     	目標値を上回れば、もちろん好条件を引き出せる反面、

     	下回ったときには、冷酷ともいえる処遇を受ける時もある。

     
     現在のコンサルティングという仕事も全く同じことで、

     	クライアントの掲げる目標値を達成できなければ、契約をしている意味がない、

     	と言われても当然だと思って仕事をしている。

     
     それくらい、ビジネスと仕事というものはシビアなものだと自覚をしている。

     
     ボク自身、最も大切なものはなにか？　と聞かれたら迷わず、

     	「家族です」

     	と答える。

     
     ただ、仕事をするということは昔も今も生きがいの一つであることに違いはないし、

     	仕事で得ることができる収入で、私生活でも好きなことができるという事実もある。

     
     そのためには、時間という必要不可欠で代替不可能な資源が非常に重要になる。

     
     前作「サボる時間術」をこのコンセプト編だとすれば、

     	「最速で結果を出す人の〝戦略的″時間術」は実用編ということになる。

     
     冒頭のエピソードをはじめとして、ボク自身の体験からの、

     	タスク＝やるべきことの優先順位づけと、時間管理の手法を、

     	ご覧になってもらえたら、と思う。
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              最速で結果を出す人の「戦略的」時間術
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      女性起業家の「売れる仕組み」をインタビュー! vol.6

      ～人財育成家・沖本るり子が「売れる理由」～

    


  
       
          
      
      
			「女性が元気になると消費や経済が元気になる」ということで、ボクは女性の起業家の支援を積極的に行っています。活躍されている女性起業家をお招きし、起業したきっかけや、継続の秘訣など、女性ならではの「売れる仕組み」を探っていきます。

			第6回目のゲストは、「株式会社CHEERFUL」代表取締役で、「5分会議」を活用した人財育成や組織活性化のコンサル・講師をしている沖本るり子さん。6月16日に発売された4冊目の著書『相手が“期待以上”に動いてくれる! リーダーのコミュニケーションの教科書』は、好調な売れ行きで、発売1ヶ月で重版。今回は、著書の出版秘話や、出版に対する想いをインタビューしていきます。

		

		
		
		[image: ]

		
			

      --本を出版するに至った経緯は？

      
      　最初の出版は2011年。コンサルや社員研修、セミナー講師をしていたときに、たまたま「ホームページを拝見しました」と、中経出版の編集者から手紙をいただいたことがきっかけです。編集会議を経て正式に出版が決まったのは、会議の本ではなかったのですが、『リーダーは話を１分以内にまとめなさい』という社内コミュニケーションの本ができました。売れ行きも好調だったようで、ホッとしました。

      　　1冊目を書き終え、次こそは「会議」と名の付く本を出したいと改めて思っていた頃に、たまたま会議活用術について書いたブログを見たという「ぱる出版」の方に声をかけていただいて、『リーダーは会議で姿を消せ！』を 出版できることになりました。私は著者が本業ではないのに、オファーをいただけた理由を尋ねたところ、「会議の進め方」についての本がたくさん出ているなかで、「会議の活用法」というテーマは珍しく、需要がありそうだからということでした。

      　　この本を出したおかげで「沖本るり子＝会議」というイメージができて、その後も、「マガジンハウス」の方から、シリーズもののひとつとして『出るのが楽しくなる「会議の鉄則」』の執筆依頼をいただきました。

      　　最新刊の『相手が“期待以上”に動いてくれる! リーダーのコミュニケーションの教科書』は、今コンサルや講演で話していることをまとめたものです。上司が伝えたいことを効果的に部下に伝える方法について書いています。今回は、上司と部下の会話をたくさん載せました。コミュニケーションの取り方は、難しい言葉で説明するよりも、会話形式の方が「こんなこと、自分も経験したことある！」と読者も共感できるし、頭にもスッと入ると思ったからです。

      　
      　      
      　--この本を書いた背景にあるエピソードは？

      　
      　	[image: ]

      　
      　
      　この本には自分自身の経験が多く含まれています。私は独立するまでのあいだ、4社で働いたのですが、いろいろなタイプの上司にも会いましたし、自分自身が部下を持つこともありました。

      　　新卒でお菓子メーカーに就職したときの最初の上司は、何でもわたしに任せて、とてもシビアに評価をする上司でした。新入社員だったのですが、担当の関係で先輩にも指示をしなくてはいけないこともあり、人間関係で悩んだこともありました。他の同期に比べ、圧倒的に仕事の量が多い部署で、出勤も多かったです。早く仕事を終えられるように、仕事効率を改善したり。また、シビアな評価をされる方だったので、指摘されないようにと業務改善を重ねました。当時は悩みのほうが多かったと思いますが、業務改善や広い視野など、様々なことを学ぶことができたと思います。

      　　次の上司はまたタイプの異なる方でした。一番理想の上司で、著書のなかにも、いくつか彼に言われたことが載っています。前の部下に何でも任せる上司とは違い、自分のことは自分でする人でした。個人の努力をちゃんと見てくれて、部下全員から信頼を集めいていました。職場の雰囲気もちがい、みんなが笑い合っていましたね。一番印象に残っているのは、部下がやって当たり前の雑用をしたときにも、感謝の言葉を言ってもらえたことでしょうか。影響を受けましたね。

      　　自分が上司からいろいろなことを学びましたが、いざ自分が部下を持った時にそれが上手く活かせたかというと、そうでもなかったのです。その後IT関連会社を経て管財商社の中小企業に転職し、取締役に就任した頃のこと。人材採用や部下指導、教育などをしていましたが、典型的な「ダメ上司」でした。著書にも書いたエピソードですが、当時、私は部下に期待をかけすぎていました。自分の伝え方は間違っていないと思っていましたし、「なんで、こんなことするの!?」「少しは自分で考えてやって! 」と部下を叱ることも多く、入社1日で会社を辞めた部下もいるくらい。当然、離職率も高かったのです。どんどん部下が辞めて行くなか「もしかして自分が悪いのかもしれない」と気がついたときはもう遅く、会社は倒産してしまいました。つまり、社内のコミュニケーションが上手く取れていない状態だと、会社の経営にも影響をきたしかねないということを身をもって実感することになってしまったのです。

      　　再就職したのちに独立を決意。コンサルタントや講師として、社内のコミュニケーションを改善し「期待以上に部下を動かせるリーダーになること」の大切さを伝えることで、「人」が要因で倒産する会社がこれ以上増えないようにしたいと思ったのです。

      　　売上を上げるためには、お客様とのコミュニケーションを重視しがちです。しかし、部署間のコミュニケーションがきちんとされていて組織が上手く回ってこその、お客様満足だと思います。最近は、そういった想いに共感してくださる経営者の方も増えてきました。

      
      
      [image: ]

      
      　--この本はどんな人に読んでもらいたいですか？

      	
	
           
      この本はリーダーの立場ならこうしてほしい、部下の立場ならこうしてほしいということが伝わればと思いました。現在リーダーをしている方はもちろんですが、20代の若手社員にも読んでもらいたいですね。

      　サブタイトルに「部下」ではなく「相手」という言葉を使ったのは「仕事以外のところでも使ってほしい」という想いもあったからです。例えば、読んでくれた方のなかに「家族とのコミュニケーションに使えそうです」と感想を下さった方もいらっしゃいました。会社や家庭だけでなく、サークルや飲み会、近所付き合いなど、人が集まるところには全て円滑なコミュニケーションというのが必要になります。実際コミュニティのなかのリーダー的立場ではなくても、相手に上手く思いを伝えたいときはあると思います。そういったときに、この本に書いてあるような「リーダー」になったつもりで、相手とコミュニケーションを取ってみてもらいたいと思います。

      　他のコミュニケーション本とは少し違った内容で、「オウム返しはするな！」など、目からウロコのこともあると思いますので、ぜひ手に取っていただければと思います。
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        	現場での経験がもとになっていること

        沖本さんも大企業から中小企業まで、4社経験されたとのことで、部下の立場から上司の立場まで幅広い経験をされたと伺いました。『相手が“期待以上”に動いてくれる! リーダーのコミュニケーションの教科書』もまさにそうですが、実際の経験がベースにあるからこそ、内容に説得力があると思うのです。ボクも過去に5社経験してきました。最初の1社では業務改善について学び、残りの4社ではマーケターのあり方や、外資系企業で生き残るための仕事術などを学びました。マーケティングのコンサルや講演会をするとき、その5社で学んだいろいろなことを織り交ぜて話しています。


        	ブログの内容が出版のきっかけになったこと

        沖本さんのブログを拝見すると、定期的に更新がされています。沖本さんの業務内容や人となりがわかるとても良いブログだと思います。ボクも起業の準備をしていたころ、毎日3回ブログを更新すると決めていました。出版社さんや今のクライアントさんたちはブログを読んでくださったうえで連絡をいただき仕事につながることが大半です。「本が出したい」「自分の仕事をたくさんの人に知ってもらいたい」という方は、自分のコンテンツを充実させブログを更新するところから始めるといいでしょう。そしてツイッターやフェイスブックからブログを読んでもらい自社の強みを理解してもらえるようにしていきましょう。
        


        	「会議活用術」という内容がブルーオーシャンにあること

        沖本さんもインタビューの中でおっしゃっていましたが、「会議の本」といっても「会議の進め方」という本が多いそうです。たしかに「会議活用術」という本は「会議」という共通のキーワードではありますが、あまり見かけない内容です。ビジネス書のなかで「会議の進め方」というジャンルは人気ですが飽和している「レッドオーシャン」だとします。お客様目線で考えると、会議の目的は売上を増やすことや業務を円滑に進めることなど「会議のあと」にありますよね。「会議活用術」というジャンルは「お客様価値」があり、「ブルーオーシャンにある」といえると思います。自社の強みをしっかりと理解され独自の顧客価値を創造されたうえでポジショニングしているところが、沖本さんへのコンサルや講演の依頼が多く来る理由ですし、本も出版できている秘訣ですね。

      

    


    沖本るり子

    株式会社CHEERFUL　代表取締役

    ちょっとした工夫で「できない」を「できる」に！「クセ」を「コツ」に！強み弱みではなく個性を活かす研修・講演・コンサルティングで活動中。2500時間の「だらだら、まとまらない」対立ばかりの会議経験から、部下育成のできる「５分会議」を開発し、企業の組織活性化にも展開。
    

                    
           
     
     


  
    [image: セミカメ誕生秘話〜セミナーの臨場感を活かした撮影にこだわる〜]

  




ご購読いただきありがとうございます。セミナーカメラマン略してセミカメの藤田です。

第７号のセミナーのお話に続き二回目の登場です。（もちろん、対談などの画像は毎号、私が撮っておりますよ。）


今回は、セミカメが普段、どんな事を思って撮影しているかをお話ししていきます。







なぜセミナーを撮るようになったのか？ 遡る事、2010年、以前籍を置いていた企業に務めるようなって早々、ツイッターを始めた事が切っ掛けでソーシャルメディアに触れる。それまでmixiは使っていたがあくまでもオフ、趣味の仲間とのコミニュケーションの為であって、とても緩いオアソビ的な使い方。ところが、ツイッターのやり取りから「セミナー」なる集まりがあり、告知や集客はアメブロなるブログで行われてる事を知る。程なくして近々地元であるセミナーが行われ、どうやら中高一緒の塾で勉強した先輩も出席するらしい。当時、思いもかけない転職でこの先どうなって行くのか全く先の見えない状況にあった自分は、内容は二の次、とにかく何か新しいものに触れなきゃという思いでそのセミナーに参加。そこでは、その先輩との再会はもちろん、今まで知らなかった世界を垣間みる事になる。自分でお金をはらい、ビジネスに活かすべく情報やスキルを得、そしてコネクションを作って行く。積極的で「熱い」人々がそこにはいた。これが、「セミカメ」が生まれる切っ掛け、「初めてのセミナー」となった。

※実はこのセミナーには、当時まだ週末起業家だった理央さんも出席されていました。


そのセミナー参加を皮切りに、ツイッター名古屋交流会の会員になりいろいろなイベントに顔を出したり、山愛会をはじめとする世界の山ちゃん本丸ホールで行われる数々のセミナーに参加をするようになる。沢山の人と会い、また頂いた情報をもとに面白そうなセミナーへと参加する。それこそ終いには「何処にでも居るよね」なんて言われる始末。そんな中で、参加したセミナーの様子や講師の方の応援を、主にfacebookでレポートするようになっていったと。そしてそれが、今では「セミナーに出て勉強する」から「セミナーの講師さんをライブ感たっぷりに捕らえる」ことに変わっていた、とこういう訳ですね。



そもそも、撮り始めたのも「セミナーに沢山出てる」という事が切っ掛けなので、写真学校を出ている訳でもなく、また家族に「写真が趣味な人」が居る訳でもないのです。そんな私「セミカメ」が撮影の臨む時に何を思っているか。一番は、私が撮った画像をfacebookやブログなどの記事で見た人が「あ！自分もこの方のセミナー受けてみたい」と思ってもらえる事。もっと言うとセミナー終盤で行われる「質疑応答」で手を挙げて直接聞いてみたい、と思ってもらえる事。自分だったらこれが聞きたい。そこまでイマジネーションを膨らませてもらえるような臨場感を伝えられることをその画像に込めたいと頑張っています。
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おそらく１００以上のセミナーに参加して、それこそ「何処にでも居るよね」と言われる程時間とお金を費やして、だからこそ気付いた事。よかった、満足したというセミナーには共通点があります。それは「流れ」。講師と参加者の顔合わせの序盤。そこから双方に与えられるミッションを共有しながら話のテンポを取って行く中盤。持ち帰るコトを与えたか、ちゃんと持ち帰られるかを確認しながら満足感を作って行く終盤。そして更なる関係性を深くするか否かのエンディング。会場の空気を読みながら熱意のこもった講師さんの表情、熱いまなざしを湛えた参加者の横顔、そしてメモを取る手の動き。こういったその場その場で見られる風景を、その空気感も含めて一枚の画像に納め届ける。これが　セミナーカメラマン　略して「セミカメ」の思いです。

     


  
            
     
  


  
    [image: コピーライターはっちの 蜜を探しに街へ出て。]
    
    	置き逃げしたデキ男販促リーフレット

    


7月2日、実はこそっと参加していた理央さんの3周年セミナーイベント。

そして、こそっと配布資料へ忍ばせた黄色いリーフレット。


これまで多くの企業さまや個人の皆さまのリーフレットのお手伝いをしてきましたが、そろそろ自分のものもつくってみようと思い立ったイベント数日前。

作り込む時間がなかったので、まずは目立つことだけを考えてつくっちゃいました。
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独立時に蜂をイメージして作った黄色い名刺に合わせた黄色いリーフレット。

さらに、初めましての方々との話のネタにするべく購入した黄色いワンピースで登場。


しかし…セミナー前はエレベーター待ち渋滞に引っかかり、セミナー中は会場隅の席で着席、肝心のセミナー後のパーティにも参加できなかったので、リーフレットは完全に置き逃げ状態。

もちろん「平山みきか！」というツッコミも頂けず終わった真夏（ちょっと前）の出来事。


そんなことを今になって後悔しつつ、また、イベントに参加されていない方に向けてこちらで紹介させていただきたいと思います。


リーフレットの効果を左右する表紙には、大きく「デキ男販促」。

	少し生意気な表現ではありますが、ここで言う「デキ男（お）」とは「恋愛シーンで女性を満足させられる男性」のことを指します（個人見解です）。

	消費決定をしているのは圧倒的に女性ですよね。

	そんな女性の心をつかんで放さない（そして商品を買っていただく）…これができるものが『デキ男販促』なのです。


そして、このデキ男販促を「ススメ」るのが、コピーライターである私はちがゆかと、デザイナー大藪かおる、2人のプロジェクトです。


大藪さんとはかつて同じ広告代理店で働いていました。

	お互い独立後も一緒に仕事をする機会が多く、なんやかんや10年近いビジネス仲間ということもあり、制作物に関してはすでにあうんの呼吸。


今回リーフレットをつくるにあたって、「普段見かける制作物に関して思っていることを男性に例えてみよう！」と、このリーフレットを作ったのです。


中を開くとこんな感じ。
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でました！表のデキ男に反してダメ男販促のオンパレードです！

こんな制作物になっていませんか？


●自意識過剰系

これはその名の通り「俺ってすごくね？」と勘違いアピールが多い男性を例えたものです。制作物では、誇大表現やキラキラワードばかりで埋め尽くされたホームページや、女性ウケしない写真を載せているものなどがこれにあたります。


●オレオレ系

	オレ様系とも言いますが、自分の話ばかりする男性や上から目線が鼻につく男性は結構多いものです。チラシに至っては、伝えたいメッセージが溢れて文字が多いことや、専門用語や売り手表現ばかりで消費者に伝わらないものを指します。


●違和感系

	職種とデザインテイストが合っていなかったり、不必要なお金をかけて過ぎているもったいない制作物を指します。周りにも「この人…なんだか惜しいなぁ！」と思わせる男性はいませんか？この場合は、少しのヒントでガラッと見違えるはずです。


●低満足度系

	釣った魚にエサやらない系の男性ですね、うちの旦那のことです。「なぜ反響がないのか？」という原因を探ることもなく「チラシなんて配ったって効果がない」と言い放つ方が多いです。女性も制作物も同じ、マメなフォローが必要なのです。


●ほったらかし系

	掲載している情報が古く、最新情報のアップも数年前…「つぶれたのか？」とこちらを不安にさせます。作りあげたことで安心して更新しないのは、付き合った女性への連絡を怠る男性と同じ…新しい魅力を提供しなくては他へ行っちゃいますよ！


●セルフプロデュース系

	『LEON』で見たまま全身揃えている日本人男性をイメージしました。最近では、デザインの知識がなくてもそれなりのデザインに仕上げてくれるアプリやソフトがありますが、業種やターゲットなどに合わせた見せ方にはやはり専門知識が必要です。


…こんな6パターンのダメ男販促から脱却を目指しませんか？

「俺の（販促の）ことかも」と思ったアナタ。

名刺、チラシ、リーフレット、ホームページ、ロゴ、キャッチコピー…どんなことでも、いつでもご相談下さいね。


ちなみに裏面は過去の制作物の抜粋と正規の金額表、私たちの紹介などを載せてあります。
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プロフィール写真は約10年前のものを使いました。

	実際お会いした時にだいたい二度見されますが、「広告は夢を見せるもの」というポリシーを身を持って表現したリーフレットなのです。


是非、今度は手渡しさせていただく機会がありますように。

	素敵な夏をお過ごしくださいね。




(はちがゆか)
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こんにちわ。


青春18きっぷが使えるシーズンになり、
乗り鉄のわたしは、ウキウキしています。


全国のJRの普通列車、快速列車が1日乗り放題になる魔法のようなきっぷ。


名古屋から京都に行くのに、新幹線なら約30分、

青春18きっぷで普通列車と快速列車を乗り継いで行くと、約2時間半。


仕事で使うなら、新幹線を選びます！！！


が、プライベートでは青春18きっぷもおすすめです。


休日にカフェでまったり自分の時間を過ごす感覚で、

	電車に乗ってみてはいかがでしょうか。


のんびり読書がしたいとき、青春18きっぷで電車にゆられてみたり


つい後回しにしがちなブログを書き溜めるために、電車に「缶詰」になってみたり


景色を見ながら、自分の振り返りをしたり


ビジネスの戦略を考えてみたり


少しお出かけして非日常に触れることで、いいアイデアも浮かぶかもしれません。


電車の適度な騒音、意外に集中できるんです。


もうひとついいのが、普通列車と快速列車にしか乗れないと

	どうしても、目的地まで何本か電車に乗り継がないといけなくなります。


乗り継ぎの時間を「しめきり」の時間と考えると、どうでしょうか。


時間が区切られたほうが、効率が上がることもありますよね。


例えば、「次の乗り換えまでに、ブログをひとつ完成させよう」

	「この電車に乗っているあいだに、ひとつビジネスプランを考えよう」とか

	乗る電車ごとに「to doリスト」を作ってもいいかもしれません。




青春18きっぷは、「時間がある若者が使うもの」「節約旅行に使うもの」というイメージがあるかと思いますが、意外とビジネスマンにも使えたりするのです。


ぜひ、試してみてくださいね。



      	

      取材・執筆

      村田明音ライターオフィス
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      マガジン読者の皆さま、こんにちは。

      
      4歳の娘が毎日家にいる長い夏休みが始まりました。

      そのため、深く集中する必要のある長文テキストのお仕事はセーブして、ひらめきやアイディア優先の制作物や、溜まった事務作業をして過ごしています。

      
      そのひとつが名刺整理。

      最近、どんどん溜まってきた名刺をどうにかせねば…と思っていた矢先、今号の『顧客データベース』の特集でした。

      
      そもそも皆さまは名刺をどのように管理していますか？

      
      私の場合、「編集部」「カメラマン」「デザイナー」など、業種によってページ分けしているのですが、なにやら使いづらいと感じているのです。

      あと、この業界の方に多い特殊な形の名刺とか、中を開かないと名前が分からない名刺とか、そもそも何をしている人か忘れてしまって業種分けすらできないとか…

      さらに、数年前からお会いしていない（これからもお会いしない確率の方が高い）方の名刺はどうしたらいいのか？

      そもそも名刺をたくさん所有していることはいいことなのか？

      どのタイミングで、どんな観点で名刺整理をするのがベストか？

      
      そんな状態のまま、去年からたくさんの方にお会いする機会が増え、整理しきれずに積んでしまっているお名刺がたくさん…

      
      今回、顧客データベース活用の重要性を知り、「名刺は顧客データベースである」という認識を改めました。

      活用するための名刺整理、私はそこから始めてみようと思っています。

      
      素敵な、斬新な、整理が簡単な名刺管理術があったら是非教えてくださいね。


      
      Beehive（ビーハイブ） 

      コピーライター はちがゆか
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      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

      関西学院大学大学院経営戦略研究科 准教授

      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、関西学院大学大学院経営戦略研究科 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
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