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      イノベーション 再考

       ～アイディア仕組み化術～

    

    


プロダクト戦略の「差別化」と「独自化」


マーケティング＝売れる仕組みの3大要素「何を」「誰に」「どうやって」の中でも、「何を」＝自社プロダクト(製品とサービス)は、「ユニークな顧客価値の提案＝USP」を考える上で、マーケティング活動の起点になる重要な要素です。


世の中にはさまざまな製品やサービスがあふれていて、自社が戦っている市場にも多くの競合が存在し、激しい競争を繰り広げています。そんな中で、ターゲット層に自社プロダクトを選んでもらうのは至難の業になります。


したがって、各企業は競争相手と少しでも違うプロダクトを市場に投入して選んでもらえるようにしようと、苦心することになります。これを、差別化と言います。少し前の家庭用ゲーム機でいえば、ゲーム機のスペック＝機能を上げ、繊細な映像に対応できるようにすることがこれに当たります。一方で、世の中にはまだ存在しないプロダクトを市場の小さい分野に投入していくことを、独自化と言います。ゲーム機の例でいえば、本体の機能向上よりも、プレイする人たちに新しい遊び方を提供することがこちらに当たります。


一見、差別化と独自化はあまり違わないように感じると思いますが、

	差別化は、競争が激しい市場の中でプロダクトを他社より少しでもよくしようとすること

	独自化は、まだ他社がやっていない市場を自ら創り先駆者になること

	と私は考えています。どちらも競合他社とは違うものを世に出すという意味では同じですが、似て非なるものです。

	差別化は、プロダクトに焦点を当てますが、独自化は、ターゲット層＝顧客に焦点を当てるからです。


市場と実際に使うお客様を中心に考える独自化は、市場に「新しい価値を提供する」という意味ではイノベーションということが言えます。マーケティング活動をしていく企業にとって、独自化をすることで新しい市場の先駆者になれば競争相手もないため、価格設定も自社でできるために「先駆者」としての利益を得ることができます。


ブルーオーシャン戦略



ブルーオーシャン戦略という考え方を聞いたことがあると思います。競争が激しい「真っ赤な血の海」ではなく 市場に独自のカテゴリー＝「青い海」を創り出そうという考え方です。赤い海で競い合うことを「差別化」、青い海を創ることを「独自化」ということが出来るでしょう。


ここで一点考えていただきたいことがあります。

	どうしてもイノベーションというと、「まったく新しい市場」に、

	「誰も観たことがない新製品」を導入することだと思いがちです。
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上図でいえば、右上のところにある「青い海」の場所に、「ブルーオーシャン」があると思っている方が大半です。

	しかし、考えていただきたいのは赤い海が赤くなっているのは、「そこに需要＝ニーズがあるから」です。ここから遠くにある場所に青い海を見つけることはすなわち「市場から創り出す」ということになり、大変な経営努力が必要になります。


ではどうすればいいのでしょうか？

	図の赤い海に「半分引っかかっている」場所に青い海を見つけ出し「製品」を開発すればよいのです。ブルーオーシャン戦略の本に紹介されている事例の一つに「シルク・ドゥ・ソレイユ」があります。彼らはサーカスという競争の激しい市場にいました。そこで自社のサーカスに「演劇」や「ミュージカル」の要素を加えました。これにより、まったく新しいエンタテイメントと認識され、競合のサーカスとの差別化が不要になりました。


「市場の“潜在”ニーズがあるがまだ知られていない」ため独自なポジションを得ることが出来たのです。




イノベーションの定義



競争が激しい市場の中で差別化をしようとすると、どうしても価格競争になり値引きをしなくてはならなくなりがちです。値引きをすると、

	1．営業利益が下がる　2．ブランド・マネジメント上重要な見た目の価値＝Perceived Valueが下がる 

	という難点が発生します。独自化に成功することで、初期の段階において価格競争に陥いらず、利益を確保することができます。

	その利益を次の新製品開発に再投資もできるという好循環が生まれます。
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加藤雄一郎氏「ブランドマネジメント」を参考に作成


ここではイノベーションを広義にとらえ、多大な設備投資を伴う技術革新に限らず、社会への新しい価値を提供すること全般と定義します。


たとえば、ゴルフクラブを例にとると、昔は「遠くに飛ばすこと」が重要視されていましたが、いまは「まっすぐ楽に飛ぶクラブ」が主流です。ヘアドライヤーも「１０００ワットですぐ乾かせる」ものよりも、「ナノイオンで内面からきれいにする」ことが価値とされています。（加藤雄一郎氏「ブランドマネジメント」を一部参考にしています）


お掃除ロボットは、通常の掃除機ほどの吸引力はないかもしれませんが、スイッチ一つで自分がいなくてもそうじをしてくれるため、ユーザーからすれば「時間」をセーブすることが出来るわけです。


どれも既存の製品カテゴリーの中でユーザー目線での「新しい価値」を生み出しています。









画期的な発想はなぜ生まれないのか？


どのような企業も、新しいプロダクトを世に出そうと必死になっています。ではゲーム機の開発のように大企業が開発費をかけないと、イノベーションは起こせないのでしょうか？私はそうではないと思っています。


新しい価値をお客様に提供するという広い意味でのイノベーションで考えてみて、画期的な発想を自社のプロダクトに当てはめればいいのです。「理央さん、でも、新しい発想ってなかなかできないじゃないですか」

	とよく聞かれることがあります。実は私も以前はそうでした。
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イノベーションを生み出す新しく画期的な発想が出てこないのは、「思考が停止」してしまうからです。

	思考がストップするのは、大きくわけて２つの要因があります。

	それらは、

	「固定観念」　と「過去の成功体験」です。

	この２つが自由な発想を阻んで、思考を停止させてしまうのです。


「そんなの売れるわけないよ」「こうに決まっている」	という固定観念と、

	「うちの会社では以前この商品で成功したんだから、そんな新商品、売れるわけないよ」という過去の成功体験で、画期的な発想は製品開発の初期の段階で潰されてしまいます。


あなたやあなたの会社の管理職の人たちは、社員や部下に固定観念を押し付けたり、過去の成功体験に固執したりしていませんか？



新結合というソリューション


いちご大福というプロダクトがあります。生のいちごが入っている大福で、もちの中に入っているあんこといちごの甘さが不思議にマッチしているヒット商品です。初めていちご大福を作った方も、「大福に生のいちごなんて入れても美味しいわけがない」という固定観念があったり、「うちの店は創業以来、大福が売れてここまで来たんだから」という過去の成功体験にとらわれていたら、あのいちご大福は生まれなかったのではないでしょうか？


いちご大福は、「いちご」と「大福」という世にある製品同士を組み合わせたプロダクトです。このように、既存のプロダクトを組み合わせることで新しい価値を創造することを、経済学者のシュンペーターは「新結合」と呼んでいます。


[image: ]
ひつまぶしもうな丼とお茶漬けの新結合です



アップル社のヒット商品のiPhoneも、「携帯とネットとiPod」を組み合わせたプロダクトです。もちろん指一本で使えるシンプルな操作性が加わり、ヒットにつながっています。ここでも、「スマホには数字や文字のボタンがあって当たり前」という固定観念や、「うちはPCと音楽配信で成功してきたんだから」という過去の固定観念への強すぎるこだわりがあったなら、iPhoneは生まれなかったかもしれません。


まとめると、以下の2点になります。

	1.	新結合は既存の製品の組合わせである

	2.	「意外」なものどうしの組み合わせである


１に関して言えば、誰にでもチャンスはあるということです。

	また、２に関して言うと、固定観念にとらわれることなく自由な発想をすることで、	新結合となり、イノベーションにつながることになります。


つまり、ヒット商品につながる画期的な発想は、少しトレーニングすれば、誰にでもできる可能性があるということです。



新結合ワークシート


経済学者のシュンペーターが言う

	「既存の製品またはサービスどうしを組み合わせ新しい価値を生み出すことができる」新結合を、御社内でも実践していただくためのワークシートをご用意しました。

	
ワークシートは「新結合の事例」を何でもよいのでリストアップしてみてください。

	自社の製品に限らず、身の回りにあるものなら何でもOKです。

	コツは「ブレーンストーミング」と同じなので、ダメだしをしないことです。


注意したいのはその価値は「お客様が感じる価値」になります。

	この記事を読んだらすぐに実践してみてください。


【ワークシートをダウンロード】
	




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）


      自社のイノベーション、プロダクト戦略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
      
			


    
  


  

 
	2014年9月24日（水）
  【東京】収益を好転させるビジネス・モデルの創り方

  ～儲かる仕組みを構築するイノベーション発想法～







生活者のニーズが多様化している昨今、世の中に出る製品やサービスもそれに伴って多様化しています。 まずは自社独自の強みを生かした製品・サービスを開発することが最初に行うべきことです。

しかしせっかく社会やお客様に素晴らしい価値を提供できる製品やサービスを持っていても、それだけでは 十分ではありません。自社製品の価値がわかる顧客層を絞り込むことが重要になります。

自社の「何を」「誰に」買ってもらうかを徹底的に明確にしたうえで「どうやって」買ってもらうかを立案します。 この3つの戦略のセットができてはじめて「自然に売れる仕組み」が構築されます。この儲かる仕組み＝ビジネス・ モデルができてなくては、安定的な売上と継続的な利益を生み出すことはできません。

今回はビジネス・モデルをしっかりと定義したうえで、大企業の成功事例を紹介します。そしてセミナーの参加企業 が自社にいかに取り入れていくかを、講師独自のワークシートを活用するワークショップ形式で徹底的にご自身に 落とし込んでいただきます。

ぜひこの機会に本セミナーに参加し、新しいビジネス・モデルを構築してください。


※ご参加の皆様には理央周著書「テレビショッピングはなぜ、値段を最後にいうのか？」（ダイヤモンド社）を進呈いたします。


案内チラシはこちら


      ＝＝＝＝＝＝＝　詳　細　＝＝＝＝＝＝＝


      
      ■日時：2014年9月24日（水）13時00分～17時00分

      ■会場：日刊工業新聞社 東京本社 セミナールーム

      ■住所：東京都中央区日本橋小網町14ｰ1（住生日本橋小網町ビル）

      ■受講料：21,600円（資料含む、消費税込み）

      （振込手数料は貴社でご負担願います。）

      ■主催：日刊工業新聞社

      ■お問合せ：TEL: 03-5644-7222 FAX: 03-5644-7215

      　　　　　　e-mail: j-seminar@media.nikkan.co.jp

      ■講師：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　経営戦略研究科　准教授　　理央 周


       
    
    
    
    
    
    プログラム

    １．「売れる仕組みを創るには」～マーケティングの基礎知識

    「何を」＝自社プロダクトの独自性を明確にする

    	「誰に」＝自社プロダクトに共感し買ってくれるお客様を明確にする

    	「どうやって」＝お客様に響く表現と、見てくれる媒体を明確にする

    	「ブランド」＝発信したことにお客様が共鳴してもらえる仕組みづくりをする

    ２．ビジネス・モデル

    ・ビジネス・モデルの定義～あいまいな思考からの脱却

    	・日本と海外の大企業の事例～　レーザーブレード、フリーミアム、ブルーオーシャン

    	　（スマートフォンとひつまぶしなど）

    	・競争相手より優位に立てる理由と注意点

    	・中小企業がフレームワークを取り入れる時に考えるべきポイント

    	・自社に適合する発想を生み出すコツ

    ３．成功企業の事例

    ・自転車小売業の季節性を活かした共同購入の仕組み

    	・引越・運送業の優良顧客獲得のための仕組み

    	・酒造会社の継続購入を促すビジネスモデル

    	・建築会社の新規顧客獲得のためのビジネス・モデル

    ４．ワークショップ

    ・自社独自の顧客価値（＝USP）を見つけるワークショップ

    	・まだ見ぬ顧客層を発見するターゲット設定のワークショップ

    	・ビジネス・モデルの構築ワークショップ

    
    
  


  
    
      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。

    


    
      売り上げと利益を上げるために建築会社　インテリアデザイン事務所　工務店がすべきこと：顧客関係性の強化～ニューレター


一軒家に住んでいる私の自宅には多くの「チラシ」がポスティングされる。

	玄関にあるポストがいっぱいになってしまう日もあるくらいだ。



	
売り上げと利益を上げたい建築会社・工務店がとるべきマ ーケティング

	
	
建築会社、インテリア設計会社、不動産会社の方々からよくいただくDMやポスティングのチラシには、「格安物件でました！」「坪単位20万円」などなどの物理的な情報が大半である。実は私も築30年以上の日本家屋に住んでいるのでリフォームをしたく考えているんだけど、私も含めて様々な思いで家を建てるまたはリフォームしたいと思っている潜在的顧客層は多いはず。


家を建てたい、何とかきれいにしたいと思っているターゲット層に「価格、物件の条件」ありきで無作為にポスティングをするのはやはり効率が悪いと言えそうである。消費者はドリンクをコンビニで買うのとは異なり、家に関しては多くのことを考えて購入決定をする。価格や間取りだけでなく、誰と住むか、何をするスペースを重要視するか、庭はいるかどうかなどなど多岐にわたる。


したがって、建築会社は顧客が価値を感じているセグメント=切り口を考えて「ターゲットの塊」にすべき。　たとえば建築費に対する「価値観」を切り口にするとすれば、


1円でも安く建てたい人

	高くてもいいからいいものを建てたい人

	では全く違うアプローチが必要になる。

	その意味で、やたらめったら折り込みやポスティングをすることが必ずしも得策ではないでのある。


     
     建築会社　インテリアデザイン会社の成功事例
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     Space　Planning　Pa★Du-Dueの水谷聡子さんからニュースレターが届いた。Pa★Du-Due＝パドゥドゥさんでは、キッチンを中心に「大人カワイイ」をコンセプトとするインテリアのプランニング、新築やリノベーションを手掛けている。　＊ホームページは⇒　こちら

     
     
     このレターにあるのは、聡子さんの感性を反映した女性らしくとても美しいキッチンの実際の画像とその説明、そして思いが説明されている。Pa★Du-Due＝パドゥドゥ独自の価値は、価格の安さではなく、代表の水谷聡子さんが大人の女性が持つ「感性」を駆使した施工事例を見せることで共感を持ってもらうためのニュースレターだと言える。

     
     建築会社の場合、一度家を建てると次はなかなかないため、リピートユーザーを確保する努力をしない場合が多い。しかし、自社が独自の価値を提供できた顧客は、当然自社への思い入れも強くなるためよいクチコミをしてくれることが期待できる。したがって、顧客名簿を精査し、自社に響く顧客に対してこのようなニュースレターを送付することで、顧客の心の中での自社へのシェアが上がるのだ。

     
     [image: ]


     
     このように純粋に想起してもらえる率＝Top of Mind Market Shareを高めいくと、「あの建築会社よかったからあなたもどう？」と友人に教えてくれたり、逆に「今度家建てるんだけど、、、」という話になったときに「Pa★Du-Due＝パドゥドゥにしたら？よかったわよ」となる。

     
    顧客がリピートやクチコミをしてくれない最大の理由は「忘れてしまうから」

     	上顧客には、このようなニュースレターを送付することで自社のことをいつも覚えておいてもらうべきなのだ。	
       
     
    

  


  
    
      『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。

    


    
      マーケターの視点を学び

      マーケティング思考を体得してください

      
マーケティングに特化したコンサルタントと講師をしていると、

	多くの方から、

	「理央さん、最近集客がうまくいかなくって」

	「この頃売り上げも利益も下がってきてるんです」

	という相談をいただきます。



マーケティング戦略は３つ、「何を、誰に、どうやって」買ってもらうか、

	に集約されます。



とはいうもののこれらを単体で考えるわけではありませんよね？

	この3つが重なり合うところが、「自然に売れる仕組み」なのです。



売れる、という言葉そのものも多くの意味を持っていますが、

	ここでは「売り上げと利益が上がる」と定義します。

	そしてこの「売り上げと利益を上げるための施策と骨組み」を、

	ビジネス・モデルと定義します。



事例として、「フリーミアム」というビジネス・モデルがあります。

	オンラインゲームの場合でいうと、

	まず、お客様になってもらうためにゲームそのものを無料=フリーで提供します。

	そうすると、プレイヤーのすそ野が広がります。

	そして、アイテムなどを有料＝プレミアムで販売します。

	このフリーとプレミアムを合わせてフリーミアムと言います。



フリーミアムの場合、無料で提供するゲームをダウンロードする人数は、

	当たり前ですが多ければ多いほどいいと考えます。

	そして、無料プレイヤーの中で、継続したい熱意がある人たちに、

	アイテムなどを有料で販売し収益につなげます。



この考え方を、私のような個人経営のコンサルタントに置き換えると、

	私＝理央　周を認知してもらうために、

	フリーまたはフリーに近い金額で、私自身を知ってもらいます。



ブログや書籍がそれに当たります。

	そして、アンケートなどで質的な調査をして、

	最終的に販売したい、コンサルティングや社員研修の契約を獲得します。



したがって、すそ野は件数多く、契約は少なくてもよい、というコンセプトになります。

	収益が上がるプログラム＝商品は件数が少なくてもいいからです。



ここで重要なのは、収益プログラムをしっかりと固めることです。

	そして、入り口プログラムよりも先に構築し、

	「収益プログラムを獲得するためには、何を入口プログラムにするべきか」

	という順序で考えます。



ほとんどの人が、セミナーとかチラシとか、

	入口ばかり考えているので、うまくいかないのです。



自社だけの価値をもう一度見直して、まずは収益プログラムを構築してください。


こんなマーケティングの基礎を、ぜひみなさんの仕事に取り入れてください。

	今日からやってみてください。



     
     
     「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！

     
     


      
        [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]
      

    

  


  
    
      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！


      リーダーの易経：経営における人材教育、リーダーシップとは何か　本質を見極めることの重要性
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「リーダーの易経」を読んでみた。

	副題には「兆しを察知する力をきたえる」とあり、また本文に「易経はリーダーとはどうあるべきか、そしていかに時の変化を見極め正しい判断をしていくべきかについて研究に研究を重ねて書かれた書物」とあるとおり、ビジネスにまた仕事に使える内容だと考え読み進めた。

	
	
リーダーが易経を仕事にどう生かすのか

	
	
この本では「龍＝王様」の話しをメインにすえ、ビジネスにおけるリーダー、すなわち経営者・社長にあてはめて説明されている点がわかりやすく実際の仕事にもつかえる内容になっている。


私はビジネス書を読むときは「自分の仕事に当てはめて読む」ようにしているが、この本の場合は６段階ある龍の成長のプロセスのうち自分がどこに当てはまるか、またその際に自分がどのような行動を起こすべきなのかを考えアクションをとる、といった具合に当てはめて読んでみた。


たとえば自分が第一段階の潜龍であると判断したら焦って世に出ようとすべきではない。また部下や従業員が潜龍であればまだ取り立てる時期ではないと判断するべきとのことが書かれているので、「自分がどうすればよいか」をその状況に応じて判断すればよい、と言った具合である。


この本に書かれている示唆（＝マーケティング用語ではimplicationという）は多く、たとえば乾惕の段階では「うまくいったと思っても〝本当にこれでよかったのか"と考える癖をつけるべき。失敗よりも恐れるべきことはうまくいったつもりになっていることにある」とある通り、わかっているようでわかっていない真理をいかに仕事に当てはめるかを考えながら読んでいくと身になる。このように易経のみでなく著者の竹村亞希子氏から学ぶことが多いのである。


     
     私がこの本から学び実際に行動を起こしたこと

     
     私がこの本から学び、すぐに行動に移したことが以下の2点になる。

     
     まずは「時流に乗るな、時中を観よ」という点。

     	時流=トレンドを追うものは時流とともに滅びる　ということが書かれている。

     	私の場合は職業柄、最新の市場での流行りを感じ取るセンスが時に要求される。

     	しかし、「私自身がそのトレンドに流されてはいけない」という意味に解釈した。

     	流行りや趨勢だけではなく、時中とは「その時にぴったりのモノ」という意味とのこと。

     
     つまりは、「みんながやっているから」などという判断基準ではなく、「時流を考慮にいれながら、時流には流されずその時点で最適のものを選択するべき」ということなのだと再認識できた。

     
     もう1点は、第6章の「機を観る目を磨く」で描かれている松下幸之助の講演を聞いた際の稲盛和夫氏のエピソードの部分にある。

     
     ダム式経営についての質問に関し松下幸之助が「手法は分からない」と答え大半の聴衆が失笑しどよめいた中で稲盛和夫氏だけは、「重要な真実を突きつけられた」ことに気づいたというくだりである。

     
     この教えと事例を読んだ時に私も自分の仕事に関して、

     
     「手法だけを教えても意味がない。本来私がすべきことは経営者、大学院の学生たちにそもそも経営とは何か。マーケティングをすることで収益を好転させることで企業が社会やステークホルダー全員に価値を供給することにどういう意味があるのか」

     
     を伝えていくことだという、自分自身の理念、原点中の原点に立ち返ることができた。

     
     私はビジネス書をはじめとして本が大好きである。

     	しかし、ここ数年書籍を読んでいて鳥肌が立つくらい感動したのは久しぶりである。

     	易経が、そして著者の竹村亞希子氏の講座が人気で予約待ちであり経営者に引っ張りだこになっている理由をあらためて実感した一冊だった。

     
     経営者だけでなく、管理職及びその候補者にも必読の一冊だと思う。

     
     
             [image: book]
     
             リーダーの易経「兆し」を察知する力をきたえる

           

           
          
            
            
    
    

  


  
    
      理央 周・新刊の執筆秘話


      〜秋に発行が決定した新刊を執筆中！〜

    

    
    
    
         [image: ]

    
    ボクにとって5冊目の新刊がこの秋に出ます。

    	日本経済新聞出版社さんから3度目の出版になる今回の本は、「マーケティング」をテーマにしています。

    
    これまでこのマガジンやボク自身の講座でも繰り返し言ってきたように、

    	マーケティング戦略の根本は「何を、誰に、どうやって」買ってもらうかを考えていくこと。

    
    今回の出版では、「なぜ、売れている店では売れるのか？なぜ、売れない製品はとことん売れないのか？」をこの3つのマーケティングの中身から紐解いていきます。

    
    実際の企業の事例も数多く出していますので、マーケティングにかかわっている人のみでなく、

    	中小・中堅企業の経営者、営業に携わっている人、企画関係の仕事の方など、

    	自社のことを真剣に考えている人に当てはまる内容にしています。

    
    でも、それがゆえに「わかりやすく」しよう、再現性を高くしようと頑張っているので、

    	思ったより大変な苦労をしています。

    
    これまでよりも生みの苦しみが多い分、役に立ててもらえるはず。

    
    早ければ10月には全国の大手書店さんの店頭に並ぶはずです。

    	手に取って、みなさんの仕事に役立て下さい。
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      女性起業家の「売れる仕組み」をインタビュー! vol.7

      ～パーソナルスタイリスト・岡田あすかが「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7回目のゲストは、パーソナルスタイリストとしてテレビ番組にも出演し、幅広く活躍されている岡田あすかさん。ボクは最近外見戦略を変えましたが、そのスタイリングをお願いした方です。彼女が顧客から支持され続ける理由を紐解いていきます。

		

		
		
		[image: ]

		
      一人ひとりの目的に合わせた

      コーディネートを考えます


      --「パーソナルスタイリスト」とは、具体的にどんなことをするお仕事ですか？

      
      　お客様ひとり一人に対してファッションのコンサルティングをするお仕事です。お客様のなりたいイメージやチャレンジしてみたいスタイルや予算などをヒアリングした後、一緒にショップを回ってお買い物する「ショッピング同行」や、お客様の自宅に伺ってお手持ちの洋服から足りないアイテムを提案したりコーディネートの仕方などをアドバイスする「ワードローブ診断」などが多いですね。あとは、お客様に一番似合う色「パーソナルカラー」の診断もできます。毎日のコーディネートに対して悩みがある方や、ビジネスシーンでのイメージを外見から変えたいという方などからご相談をいただいていますよ。最近では、コーディネートのアドバイザーとしてテレビに出演することもあります。

      　
      　
      　ファッション家系に生まれ

      　小さい頃から洋服が大好きでした

      　      
      　--ファッションの魅力に目覚めたのはいつ頃ですか？

      　
      　私の洋服好きのルーツは祖父母にあると思います。祖父母がスーツの仕立て屋を経営していました。私が物心ついたときにはもう閉めてしまっていたのですが、母は祖父母の影響で裁縫が得意で、編み物の先生をしていました。私は母の作った洋服を着て育ちました。高校生くらいからは、母にリクエストして欲しいデザインの洋服を作ってもらうこともありました。母のつくるものは、ファッション的にとても格好良くて、大好きでした。母のファッションに対するセンスやこだわりを、今の自分もしっかり受け継いでいると感じます。

      　　大学を卒業してから、自分もファッションの道に進むことを決意。アパレルメーカーに就職し、ヨーロッパのブランドを担当していました。仕事としては、百貨店に入っている担当ブランドの管理運営。東京の本社で商品の企画会議に出て、名古屋地区での販売について意見を言うこともありました。名古屋は東京などに比べてコンサバティブな地域で、ブラック、ホワイト、ピンクがよく売れたのです。全国誌でモデルが着用したときの反響がとても大きい地域でもありました。そういった販売の現状を知るためにも、私は現場に出ることを大切にしていました。もちろん繁忙期はヘルプとして店頭に立ちましたし、「こういう形のほうが売れる」「こういう色があったらいいのに」といった現場のスタッフからの意見を集めて会議で発表し、商品企画に生かしていました。管理職は男性社員が多いなかで、女性ならではの分析の仕方だったかもしれません。店頭での接客でいろいろなお客様にコーディネートのアドバイスをしたことが、今の仕事にも生きていると思います。

      　　結婚してからは、モデルの仕事を主にしていました。スタイリストがつかず自分で衣装を用意する撮影も多く、シチュエーションやシーンに合わせた洋服を選ぶ力は、そのときに鍛えられたのではないかと思います。また、「どういう衣装が写真映えするのか」なども、かなり研究しました。

      　
      　	[image: ]

      　
      　新たな可能性を提案することで

      　お客様に感動してもらいたい

      　
      　
      　      　--なぜ「パーソナルスタイリスト」になったのですか？

      　
      　
　出産を機にモデル業からいったん離れ、子育てをしながらパーソナルスタイリストとしての理論を学びに学校に通い、活動するようになりました。

　実はアパレルブランドの店頭に立っているときから、ブランドにとらわれずにお客様一人ひとりにファッションの提案をしたいと思っていたのです。「この方はもしかするとうちのブランドよりも、他のブランドのテイストのほうが似合うかもな」と思うこともありましたし、街を歩いている人を見て「この人もっとこうしたら素敵になるのにな」と頭のなかで勝手にファッションチェックをしてしまうこともありました。また、ファッションを見て「モノトーンの服ばっかりかな」とか「ゆるいシルエットの服が多そうだな」と、クローゼットの中身を想像したりもしていました。こういう方々を見るたびに、「もう少しなのにもったいないな」と感じていました。

　パーソナルスタイリストとしての醍醐味を一番感じるのは、いつも手に取らないものを提案して「あれ？こんな自分もありなんだ」と新しい自分を発見してもらえたときです。その人のファッションに対する殻が破れますからね。好きだからといって、ビジネスの戦略やシチュエーション合うとは限りませんし、もっと似合うデザインがあるかもしれません。ご本人では選ばないアイテムを含めたコーディネートを提案することで、新たな可能性に気付いてもらい、さらに素敵になるお手伝いができればと思っています。

　
　
　経験で培われたセンスを頼りに

　上品で知的なスタイリングを


ボクのスタイリングをしてくれたときに、一番気を付けたことは何ですか？
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　私はスタイリングするとき、それぞれに合うカラーやシルエットなどをもとに「上品さ」と「知的さ」を出すようにしています。「こういう色が似合いそう」「こういうシルエットが似合いそう」という最初のイメージを大切にします。ビジネスでのご相談の場合は、そこにペルソナやイメージ戦略などを聞きつつ、具体的なコーディネートに落とし込みます。最後は理論に自分のセンスをプラスして、アイテムを決めて行きます。

　理央さんの新しいスタイルも提案させていただきました。理央さんと言えば、濃紺のスーツにピンクのシャツが定番でしたが、今回のオーダーは「今までのイメージを残しながらも、『アカデミックな要素が入っているのにわかりやすく実践的な話をしてくれる、大人の落ち着きがあるのに大人としての遊び心もある』スタイリングをすること」でした。先日行われた3周年記念ビジネスライブとパーティーでの衣装においては、スーツを仕立ててもらうところから同行させていただきました。「アカデミック」というキーワードで「スリーピースにしよう」と決めました。そして、ビジネスライブでは舞台でお話をされると聞いたので、ネクタイは遠くからでも目を引くように赤色を選びました。一方、ビジネスライブのあと夜に開催されるパーティーでは、イメージを変えるため、ネクタイの代わりに、シルバーのスカーフを組み合わせました。理央さんはスリーピースとスカーフの提案には最初は抵抗されてましたけどね（笑）

　また、理央さんは様々なシチュエーションで人前に立たれることが多いですよね。日経新聞や日刊工業新聞、商工会議所や経営者会など、経営者が参加される講座や講演会もあれば、起業家や個人事業主の方が中心になって参加してくれる、カジュアルなセミナーもありますし、関西学院大学で教壇にも立てば、メディアに出ることもあります。基本のイメージは崩さず、シーンに合わせた着こなしがしたいとのオーダーをいただいていたので、普段のジャケット&パンツスタイルはそのままに、スカーフを巻くことを提案しました。スカーフなら色を変えることで、印象にも変化が付けられますし、「大人の余裕」を表現できると思ったのです。ビジネスでの戦略が明確で、露出のシチュエーションも幅広い理央さんのスタイリングをさせていただくことで、私自身もとても勉強になっています。これからも、スタイリングを通して一人でも多くの方に新しい自分を発見して、輝いてもらえるように、全力で取り組んでいきたいですね。

　
　      　	[image: ]
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        	「強み」から離れない仕事の方針

        ボクのような起業家や人前に立つ仕事では、相手によって「感じてほしいイメージ」を選ぶことが、イメージをブランドの一部にする方法です。話す内容や話し方もですが、ファッションをはじめとする見た目も、イメージには大きく影響します。自分のイメージが相手に的確に伝わるように、スタイリストさんというプロの手をお借りしているのです。

        　岡田さんに依頼する直前まで好きなトラッドを基本に、そこに「ちょっと違う遊び心」の要素を入れていきたいと常々思っていました。岡田さんには正直に言って難しい注文を付けたのですが、岡田さんは前職でトラッドのブランドに携わっていた経験を活かし期待以上の提案をくださいました。

        　岡田あすかさんの強みは「様々な経験で培ってきたセンス」を常に磨き続けていること。そこの「強み」から離れずに活動をしていることが、多くの人から選ばれている理由です。


        	「お客様は」でいつも会話が始まる顧客視点

        インタビュー中もそうでしたが岡田さんと話をする時は常に「お客様は～」という言葉で会話が始まります。スタイリストさんの仕事は顧客を輝かせること、どんなビジネスでもそうですが中心は顧客なのです。多くのお客様に接してきた経験のある岡田さんは、「顧客視点」を持っています。顧客が求める自分自身を汲み取ってさらに顧客が求めている期待を超える提案ができるのは「お客様目線」でいる姿勢であり、「選ばれる理由」です。
        


        	強い探究心とうちに秘めた情熱

        岡田あすかさんと話していると、「ファッションが好きなんだな」と感じることが多いです。スタイリングをお願いしたときも、最初は緊張した様子だったのですが、実際にショッピングに同行してもらうと、目つきが変わりボクも放っておかれるくらい（笑）アクティブになり、だんだんと身振り手振りのアクションまでつけて説明をしてくださいます。今でも街の人を見てファッションチェックをしてしまうそうですが、自分のビジネスに対して常に探究心や情熱を持っているのが、プロとしての凄味であり顧客の期待を超えるサービスが提供できる理由です。

      

    


       岡田あすか

       パーソナルスタイリスト

       南山大学仏語学仏文学科卒業後、(株)三陽商会入社。トラッドファッションのブランドにて中部エリア全店舗の運営管理、スタッフ育成、商品企画から販売まで多岐にわたって携わる。退職後、旅行会社や自動車メーカーのCM、パンフレットなどのモデルを務める。

       現在はパーソナルスタイリストとして持ち前のカラ ーセンスとファッションテクニックで、「本当に似合うスタイル」を提案。中京テレビ「キャッチ！」のコーディネート対決コーナーにてアドバイザーとして出演中。
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  	マーケティング アイズ株式会社の法人化３周年記念イベント

  	スタッフから見た『ビジネスライブ 2014』

  
  




去る、2014年7月2日にマーケティング アイズ株式会社の法人化３周年記念イベントが開催されました。法人化記念イベントから4回目となる同イベントは『ビジネスライブ』と銘打たれ、通常のビジネスセミナーとは違い、エンターテインメントとしての要素が強く、見所が満載なのが特徴です。その『ビジネスライブ』の裏側をスタッフの視点からご紹介します。




     [image: ]



『集合知』によって作られたイベント


私は、前回の２周年記念イベントからスタッフとして参加させて頂き、会場のスクリーンに映し出されるカメラのスイッチングなどを担当しました。スタッフは、イベント実施のプロフェッショナルではなく、日頃はそれぞれ違う分野で活躍されている方々。それぞれが得意分野を活かしながら、イベントを作り上げていきます。


私自身では、イベントの企画や運営・実施、またスピーカーとしての参加などの経験があるのですが、同ビジネスライブにスタッフとして参加して驚いたのが、これだけの規模のイベントにも関わらず事前に綿密な計画が立てられているわけではないということ。もちろん、それぞれのスタッフではいろいろと準備を行ってはいるものの、全員が揃うのは当日が初めて。昨年のビジネスライブから、１年ぶりに顔を合わせる方々も少なくありません。マーケティング アイズ株式会社としての記念イベントにも関わらず、理央さんからの指示や要望も驚くほど少ないという印象です。


これは、電子マガジンの第２号でも取り上げられていましたが、理央さんが『集合知』を重視しているからこそ成し遂げられるもの。スタッフの能力と自主性を重んじ、型にはめずに良いものを作っていこうという想いが形になったものと言えます。しかし、イベントに限ったことではありませんが、スタッフに任せて成り行きを見守るということが、予想以上に簡単ではないことは経験者であれば分かると思います。マーケティング アイズ株式会社としては重要な記念イベントであるにも関わらず、スタッフを信じて任せてしまえる理央さんの度胸にはいつも感心させられます。


けれども、スタッフとして見ていると、ただ闇雲にスタッフに任せているというわけではないようです。そこは、ツボをしっかりと抑えているようでした。まず、普段から考え方や価値観などの方向性の近いスタッフを集めること。これは、 能力よりも人間としてのパーソナルな部分を重視しているように感じました。また、全体では要望は少ないのですが、根幹となるイベントの骨子のような方向性ははっきりと示すこと。これはとても重要です。判断基準を明確に示すことで、その都度で何を重視するかという目安があるからこそ、個々のスタッフが動くことができます。その点をしっかりと抑えて任せているからこそ、『集合知』を引き出して形にできるのではないかと感じました。


また、理央さんはどのような意見でも否定せず、肯定から始めることを普段から重視しています。もちろん、最終的には採用されない場合もありますが、どのような意見も受け入れられるという土壌を作らなければ、個々の能力を引き出すことはできないでしょう。それは、当日だけではなく、普段からそのような空気を作っていることが、『集合知』を引き出す秘訣であり、理央さんの周りに人が集まる秘訣なのかもしれません。



マーケティングで重要な『ビジネスモデル』を体感できる内容



イベントの内容は、まさに３年間のノウハウが集結したような、これまで以上に濃いものでした。


インタビューを交えたオープニングのムービーは、それだけで見応えがある素晴らしいもの。イベントへの期待が否応にも高まるものでした。また、イベントでは理央さんが中心ではあるのですが、独壇場ではなく、前回同様にマーケティング寺子屋の筆子さんの発表などを交えた充実したもの。理論だけではなく、それぞれの実体験や成果を交えて『マーケティング』の重要性を感じることができる内容でした。


そして、理央さんのセッションも非常に充実したものでした。これまではニューヨークやシンガポールの広告事情などを取り上げてのセミナーでしたが、今回のテーマは『ビジネスモデル』。マーケティング寺子屋の筆子さんの話を受けて、マーケティングの中でも重要なビジネスモデルの構築部分をたっぷりと聴くことができました。心なしか、スライドの内容もいつも以上に濃いものでしたが、イベント参加者には後日スライドを提供されるということで、当日なかなかついていけなかった部分は、後からじっくりと復習ができるセッションとなりました。


通常のビジネスセミナーでは、理論的な話でなかなか実践に結びつけるのが難しい内容であったり、逆に講師の実体験を中心とした話で、再現性の難しい内容であったりする場合があります。しかし、今回の『ビジネスライブ』では、理央さんのマーケティング寺子屋に参加して、それぞれが様々な業種で実践した結果を受けながら、理論的な部分を理央さんがしっかりと解説することで、どのような分野にも応用できそうな、行動を起こしやすい内容だったのではないかと思います。



    
    
        
        お使いのリーダーは、動画再生をサポートしていないようです。

    
        
  理央さんのセッションのオープニングムービー
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    	男性集客に成功した『ランチパスポート』

    


ここ最近、テレビや新聞でよく取り上げられている『ランチパスポート』という本。


掲載店のランチを500円で食べることができるとあって、全国でムーブメントを巻き起こしているようですね。

	この本は、いわゆる無料クーポン誌とは違って書店などで920円（税別）で売られているのですが、各地で売り切れ続出の入手困難本となっています。


＊ランチパスポートの仕組み

	・本を購入すると掲載店のランチを500円で食べることができる。

	・利用は1店舗につき3回までで、来店回数は店の押印で管理される。

	・有効期限は発行日より3ヶ月間、ひとり1冊がルール。


店側は、500円でランチを提供するという少し無茶なルールはあるけれど、無料で掲載することができるので広告費は不要。来店したお客様にだけ還元できるアフィリエイトのようなシステムなので、ある意味無駄がないとも言えますね。

	中には普段1,000円以上のコースを500円で提供している店もあり、連日大賑わいのようです。


前置きが長くなりましたが、約10年前にホットペッパーの営業をしていた私が最も注目したのは、この本が【男性サラリーマンのランチ】に着目して、大当たりしているというところです。


ホットペッパーをはじめ、ほとんどのクーポン誌は【夜の宴会】への集客を目的としていて、ターゲットは【女性】や【グループ】。

	男性（特に40代～）は「割引クーポンを提示するのが恥ずかしい」という感覚を持っている方が多いのも事実でした。

	もちろん私たちの営業トークは「お店選びは女性がする時代」「女性がムーブメントをつくっている」「男性をお店に連れてくるのは女性」というのが鉄板です。


  [image: ]



…あれから10年。

	女性が消費を引っ張っていることには変わりありませんが、男女関係なく『割引クーポンを利用する』という行為は一般化しつつあるようです。

	また、当時からクーポン提示をいとわなかった男子学生は30代に…まさにランチパスポートの購入者層です。


飲食店側に至っては、フリーペーパーやクーポンサイトが増えに増えて飽和状態。

	年々厳しくなるサラリーマンのお小遣い事情に加えて、「お弁当男子」「コンビニ男子」…外食離れが久しく、広告費をかける余裕のない店舗も多いようです。


そんな様々な背景を踏まえて、出るべくして出たのがランチパスポートと言ったところでしょうか。


新しいモノ好きで多くの店を転々とする女性に比べて、お店選びが固定しがちな男性。

	500円ランチを新規来店のきっかけにして「いつもの店」候補となれれば、夜の宴会につながる確率もグッと増えるはず。

	有料本であるということも、ある程度の意識の高い客層を集客できるひとつのポイントかもしれませんね。


難点があるとしたら1点。

	このネット時代に、本を持ち歩いてハンコを押してもらうというなんともアナログな手法。

	なんともムムムではありますが、収集癖があるという男性だからこそすべての店のハンコを集めたくなる…？


偶然なのか計算通りなのか、それはそれでよくできているなぁと感心しております。


ランチパスポート。

	名古屋エリアは3年前に一度撤退したのですが、9月25日に名駅・栄バージョンとなって再来します。


ついつい同じ店ばかりに足を運んでしまう男性の皆さま。

	また、コンビニや揚げ物中心の格安弁当でお昼を済ませている若い会社員の方々。

	（女性にはわざわざ呼びかける必要がないので省略！）


ランチパスポートはおトクにランチをしながら新しい店の開拓ができそうです。

	飲み会の下見としてランチで店の雰囲気を掴んでおくという使い方もいいですね！

	宴会は失敗したくないですから…。


さあ、名古屋のオフィス街に新ムーブメントをもたらすことができるか。

	男性も女性も、社長も専務も平社員も、気になる方は9月25日に書店へGOです。


はちがゆか（掲載希望の方はお気軽にご相談下さいね）
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こんにちは。

	ライターの村田明音です。


今回の対談相手はパーソナルスタイリストの岡田あすかさん。

	取材当日、パーソナルスタイリストさんにお会いするのに、

	私は、ほぼ全身ファストファッション（笑）

	対談当日に岡田さんが着ていたワンピースは、

	色もシルエットも本当に素敵で、

	ほぼ全身ファストファッションだったことを後悔しました。


服をじっくり選ぶ暇がないほど忙しいときほど

	新しい服がほしくてたまらなくなり、

	じっくり選ばず買っても後悔しないほど安い

	ファストファッションやネット通販で

	流行の服をとりあえず買ってしまうのです！言い訳ですが。


ファストファッションのデザインはシンプルで好きなのですが

	さすがにこの歳で全身というのは、マズイですよね。


対談でもありましたが、ビジネスにおいては見た目のイメージが大切。


私もフリーランスである以上、

	仕事に見合った服装をしなくてはいけないと思い、

	スケジュールが空いたお盆休み中に、大人買いしてきました！


お財布、時計、名刺入れ、トップス、スカート、バッグなどなど。

	総額は言えませんが、かなり使いました。独身の成せる技です。


きちんと選んで気に入って買ったものを身につけてみると、

	ファストファッションで身を固めているときと

	気分が全然違いますねー！


相手からの印象はもちろんですが、

	自分の気持ちも変わるということに気がつきました。


というわけで、お盆休みも終り、

	また秋にかけて、ありがたいことに忙しくなるので、

	秋冬ものでは、全身ファストファッションになってしまうような

	衝動買いだけはしないように気をつけようと思います。




      	

      取材・執筆

      村田明音ライターオフィス
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      私は昔から「クーポンがないお店には行かない」くらいクーポンが大好きです。

      	そして「クーポンが好きだから」という理由でホットペッパーの営業マンになりました。

      	しかし「クーポンを使うのとクーポンを載せてもらうとのは別の話」という初歩的ミスに気付かなかった若い私は、すぐに心を病んでしまいましたとさ。

      
      そんな哀しき過去は激流に流し、今回は話題の『ランチパスポート』について書かせていただきました。

      	クーポン誌の元営業マンということに加えて女性集客を得意としている私には、『ランチライムの男性集客』という視点は目からウロコです。

      	同じく、男性ターゲットは不可能とされてきたクーポン誌マーケットですが、時の流れとともにブルーオーシャンが出現していたのですね～。

      
      そろばんパチパチ。

      	約1,000円でランチパスポートを買って、もし800円のランチを500円で食べたら300円のオトク。

      	てことは4回目で元が取れる計算。

      	3ヶ月で4回なら余裕、むしろ30回以上使えそう！

      
      この場合のお店側は、お客ひとりにつき300円の差額が出るけれど、PR費と考えれば安いもの。

      	確実に客が来店してから発生する金額だし、たとえ集客できなくても掲載無料なので金額面の損はナシ。

      
      版元は本が売れることで儲かるのでトライアングルハッピーじゃないですか。

      
      うーん、ますますこのビジネスモデルに嫉妬しちゃいます。

      
      とは言え、お店側からは「イメージが悪くなりそう」とか「既存客に迷惑がかかるのでは」とか「どうせリピーターにはつながらない」といったご意見もあります（ホットペッパーの時も全く同じでした）。

      
      もちろん、メリットがあればデメリットもきっとあります。

      	また、広告を出したり雑誌に掲載されたからと言って自然に集客できる時代でもありません。

      	あくまでも『来店のきっかけ』『集客のアイディア』『新しい試み』として必要なものを取捨選択して、上手に利用できるお店が成功しています。

      
      実際に、ランチパスポートの客が押し寄せて既存客が入れない事態を「次回のドリンク無料券」を配布することでクレームも起こさず、さらに再来店のきっかけまで作った飲食店があります。

      
      まずは仕組みを正しく理解すること、自分の店にとってどんなメリットがあるのか想像すること、起こりうるデメリットをチャンスに変えるアイディアを出しておくこと…軸がブレなければきっとうまくいきます。

      
      500円でランチが食べられるランチパスポート。

      	9/25発行の名駅・栄版の制作には、私と、もうひとりのライター村田明音ちゃんも携わっていますよ。

      
      是非、売り切れる前にゲットしてくださいね！

      
      
      

      
      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

    


    
      2014年8月25日発行

      発行人：理央 周

      ライター：村田 明音

      ライター：はちが ゆか

      寄稿：佐藤 真一

      写真撮影：藤田 幸次

      デザイン：株式会社 荒川印刷

      編集：佐藤 新一

      制作・配信：Whizzo Production
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