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      販売促進

       ～購買接点で何を仕掛けるか～

    

    


皆さんは、広告と販売促進の違いが分かりますか？

普段何気なく使っていますが、実は似て非なるものなのです。

ボクも初めてマーケティングに従事したころはその違いが判りませんでした。


販売促進の目的



実はこの２つ、様々な考え方がありますが、この特集では、広告は「商品の認知度を上げたりイメージを改善するもの」、販売促進は「お客様がモノやサービスを購入するときの決め手になるもの」と定義します。


どちらも「メディア」を活用して行われます。テレビCMや新聞・雑誌広告が広告にあたりますし、屋外にある看板なども広告に分類されます。どれも、目や耳で見たり感じたりしますが、大半のものは何かを買う時すぐそばにあるとは限りませんよね。購買の接点とは遠いところで見たり聞いたりする、マーケティング的なコミュニケーションを広告と言います。


一方で販売促進は、ひとがモノやサービスを買う時に間近にあります。たとえばコンビニでジュースを買う時に立ち止まるリーチイン・クーラー（冷蔵庫）の前に、「今なら10ポイントプレゼント！」などというステッカーが貼ってありますよね？店頭のポスターやステッカーをPOPと言いますが、これはPoint　of　Purchaseの略で、購買接点で顧客が「何を買うか決める」時の最後の一押しになるもののことを言います。これ以外にも、みなさんの手元によく届くダイレクトメール（＝DMですね）や、クーポン、値引きなども販売促進に分類されます。


こうやってみていくと、広告は大人数を対象にしているのに比べて、販売促進は1対1を対象にしていると言えます。


英語でいうと、前者をAdvertising、後者をSales Promotions と言います。不特定多数に届け、そのうちのある大多数が反応すればよいとする広告に対し、販売促進は読んで字のごとく販売そのものを促進する仕掛け、ということが言えます。
	



 
どう仕掛ければよいのか？


実際の仕事においては、広告と販売促進の「厳密な」違いを把握しておく必要はありません。重要なことは、ビジネスにおいて結果を出すために「どのタイミングでどんな広告をうち、どのタイミングで効果的な販売促進をするか」です。


マーケティング活動において、広告・販促費をかけて、売り上げと利益を上げていくことが必要になります。その時に、最適のタイミングで最適のメディアを使って、広告と販売促進を仕掛けたいものです。


そのためには、まず消費者の購買プロセスを知っておくべきです。すなわち、消費者がモノやサービスを買うまでにいったい何を考えているかを、まずは把握しましょう。
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図１


図1は、お客様がモノを買おうとして実際に買うまでに、どう心が動くかを示しています。大きく分けて、購入前、購入時、購入後の3つのフェイズに分けられます。お客様の視点の列にはお客様が何を考えているかを表しています。購入前には、その商品が必要なのかどうか、買う時には自分が使ったらどうなるのか、購入後は楽しさや機能などをクチコミしたくなります。


その心の動きを自社にポジティブになるように広告と販売促進で仕掛けていきます。マーケターは購入前には、自社の商品が他と比べて何が違うのかを教えるべきですし、購入時には「買う理由」をはっきりと教えてあげればよいのです。また購入後は満足した方にクチコミしてもらう場所を提供する、といった具合です。


図２はそれをもう少し細かく7段階に分けて考えています。左から順に、消費者の意思決定プロセス、それに伴いマーケターがすべきこと、そしてそのフェイズに適したメディアという順序で説明をしています。
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このプロセスでいうと、実際に購入するまでに消費者は、検索したり評価したり情報を探したりします。各フェイズではまだ買うまでに心が至っていないため認知度や好感度を上げる媒体を仕掛けるべきです。大企業ではマスメディアでの広告などがげられますし、中堅、中小企業ではネットや看板などの限られた到達を目指す媒体がよいでしょう。


好感度も上がり認知されて来たら次に仕掛けるのは「競合よりもこちらがいいですよ」という最後の一押しです。このプロセスでいうと5番以降になります。ここでは消費者はその商品があるカテゴリーの“なにか”を買う気持ちになっています。その中で自社を選んでもらうための仕掛けを入れていきます。


これが、コンビニなどに貼ってあるPOPやポスターだったり、ポイント制度だったりします。



 
 
 
収益を好転させるために必要なことはお客様の心の動きを知ること


重要なことは、自社の製品やサービスが今すべきことは何なのかをまずは把握することです。そして、認知度や好感度がまだ足りないと感じたらメディアを活用してまずは知ってもらい、好きになってもらうことを目指すべきです。人は知らないものや好きではないものを買うことはありません。


よくありがちなことは、売れないからと言って値引きしたりポスターやチラシを作って販売や集客をしている企業を見かけることです。しかし、その前段階で認知度が低ければ買う気持ちに至る前にそのチラシを見てもらうこともできません。


モノやサービスを売ろうとする前に一度自社の製品・サービスの状況を振り返って、

		自社の製品・サービスは今どの段階にあるのか：認知されていて好かれているか？

			お客様の意思決定プロセスのどの段階にアピールすべきか。

			その時の最適な媒体はなにか？


	をしっかりと考えてマーケティング活動を組み立ててください。


明日野郎はバカやろう。

	Now or Never.

	この記事を読んだらすぐに実践してくださいね。



      	

      
      理央　周（めぐる）


      自社の販売促進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
      
			


    
  


  
   
    『「なぜか売れる」の公式』新刊発売記念キャンペーン

    期間限定で必ずもらえる３大特典をプレゼント！
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12月15日までのキャンペーン期間中に、お近くの書店またはネット書店で『「なぜか売れる」の公式』をご購入いただいた方に、 必ずもらえる3大特典と、希望者から抽選で「プライベートセミナー」へご招待します。ぜひ、ご応募ください。


必ずもらえる3大特典



		「理央 周 × 斉藤 徹」特別対談動画

		有料メルマガ ３ヶ月購読権

		「なぜか売れる」の公式　限定「売れる広告ワークシート」




さらに希望者から抽選で


東京・名古屋・大阪「プライベートセミナー」にご招待！


くわしくはこちら


  
  
  


  
    
      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。

    


    
      キャッチコピーの鉄則：情緒価値を表現するギター教室　新規顧客集客の事例


毎月準レギュラーとして出ているZIP-FMの朝の番組、モーニングチャージの聴取者からの質問コーナーに、


「ギター教室のチラシを作りますが、キャッチコピーは、次のどちらがいいと思いますか？
ターゲットは、一歩踏み出せない初心者さん向けです。」
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 という質問をいただいた。

	
チラシや雑誌広告など平面媒体のキャッチコピーの創り方

	
2つの案というのは、


A案⇒「3回お試しレッスンから！今すぐ申し込みのお電話を！」
	
		B案⇒「1年でライブを実現したいあなたにピッタリ！」


というもので、ずばり、どちらがいいと思いますか？という質問だった。


ボクの答えは「Ｂの方がよいと思います」


もちろんこういう質問に正解というものは一つだけでない、という前提でその理由を書くと、

	「レッスンを受けたら自分がどうなるのか？」

	ということが見た人に容易に想像できるし、さらに顧客にとって本当に欲しい「価値」になる。


Ａのほうもなかなかいいのだが、ほかの教室との違いが判らない点が、キャッチコピーとしてインパクトにかける。


     
     情緒価値と機能価値

     

     Aのほうは機能的な価値を言っているのに対し、B案は感情に訴えかける「情緒的価値」を表現している。

     
     どちらも重要なのだが、ひとは情緒的価値に心が動くことが多いため、B案のほうがよい。

     	トライアルを増やしたいのであれば、合体させて「1年でライブを実現したいあなた！まずは３回のお試しレッスンから始めませんか？」

     	とする手もある。

     
     雑誌や新聞広告やチラシなどのキャッチコピーで大事なことは、

     	「自社だけができることを、ターゲットに刺さる言葉で注意を惹くこと」

     
     逆に注意すべき点は、あれも、これも、情報を盛り込みたくなり盛りだくさんになること。

     	基本は1メディア、1メッセージにすべきである。

     
     思い切ってどこまで省けばいいかというと、

     	言いたい中身を読んでもらうように工夫をして、キャッチコピーは、お客様に呼びかけるとか、

     	千種区にお住まいの方へなどと地域を限定するとかになる。

     
     削った分は、本文でしっかりと「なぜ自社に来るとあなたの欲しいものが手に入るか=価値」を説明していけばよい。

     
     禁欲的になることが大事なのだ。

     
     
    

  


  
    
      『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。

    


    
      カフェを流行らせるにはどうすればいいのか？

      
新刊の「売れるの公式」は、

	「何を、誰に、どうやって」

	の掛け合わせです。



この3つをしっかりとやっていると、自然に売れるようになっていくんですよね。

	逆にうまくいっていない場合は、この3つのどれかが間違っているわけです。



喫茶店を流行らせたいんですが効果的は方法はありますか？。

	と、聞かれることがよくあります。

	これを事例に考えていきましょう。



こういう時にもやはり、「何を、誰に、どうやって」をこの順番で考えてください。

	まず最初にやることは「お店の特徴」ほかの喫茶店とどう違うのか？

	を徹底的に考えることです。
	


コメダのシロノワールのような名物メニューや、その町の名産なんかがあるといいですね。

	違いはメニューだけではありません。

	ゆったりできるか、サービスがいいかも独自の価値になります。



次に誰に来てもらうか？を考えます。

	家族連れに絞るとか、いわゆるターゲットをはっきりすることですね。

	この時は、年齢や性別だけじゃなく、価値観、つまり何を大事にしているか、

	安いコーヒーが好きなのか、それとも高くてもいいから美味しい珈琲が好きなのかで、

	ターゲットは全く変わってきます。



そして最後にどうやっては、お客様がその喫茶店に来る理由、

	たとえば「家族でも楽しめるモーニングセット～キッズ版新登場」という感じです。



「これさえやっておけば間違いない」という、魔法のような方法はないと思いますが、

	「これは絶対やってはいけない」という事はありません。



メニューや広告物などに自社だけのお客様価値をしっかりだして、

	「自社で買ってもらう理由、喫茶店なら来てもらう理由」を出していきます。



名古屋名物でいうと、世界の山ちゃんなら手羽先だし、

	やばとんなら味噌カツとすごくわかりやすいですよね。

	もし私がカフェをオープンするなら、ニューヨークとコーヒーが大好きなので、

	ポップアートやミュージカルなどNYのものだらけのインテリアにしてこだわりの珈琲を出したいです。



好きとか自社の強みから「何を」を考えるというのも楽しいですよね。




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 or Ｎｅｖｅｒ！

	行動だけが結果を生みます。
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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！


      No. 1トヨタのおもてなし　レクサス星が丘の奇跡:自動車販売・カーディーラー業界での独自化差別化
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No. 1トヨタのおもてなし　レクサス星が丘の奇跡　読了。

	
	
レクサス星が丘が全国で1位になる理由

	
	
自宅から近いこともあり、ボク自身もよくこのレクサス星が丘店の前を通る。

	そうすると、ホテルのベルボーイのような姿の方がいつもいる。

	この本によるとこの方は「早川さん」

	レクサスが店舗の前を通ると、自店舗で買ったかどうかにかかわらず、かならずお辞儀をするという。


レクサスに限らず、カーディーラーは小売業である。

	極端に言うと、「レクサスはどこで買っても同じ」になる。

	したがって、名古屋でいえば星が丘店、昭和店などなど多くの販売店があるが「レクサスそのもの」は同じレクサスになる。


また顧客側からすると、必ずしもレクサスだけが自分が欲しい車だとは限らない。

	メルセデスやBMW、ジャガー等の外国車も選ぶうえでの選択肢になる。


非常に厳しい競争の中での顧客の争奪戦、ということになる。


この星が丘店はその厳しい競争の中で全国のレクサス店でも1，2位の成績を出していて、全国から見学に来るという。そのポイントは「従業員のホスピタリティ」にある。


     
     レクサス星が丘が売っているのものはなにか？

     
     しかし、ひとことにおもてなし、ホスピタリティと言ってもそう簡単ではない。

     	現に著者は従業員に取材した時に「特別なことをしているつもりはなく普通のことをしているだけ」という意識で皆さんがいたと言っている。

     
     きっとこの次元まで従業員の意識レベルを上げていくことが重要なのだ。

     
     前述したように車そのものはどこで買っても同じもの。

     	しかし、車のような高額の商品は購買の意思決定をするまでに多くの要素を考える、いわゆる高関与商品。買う側からすると、関与する要素の中で販売員の方々の態度や思い入れが大きく意思決定を左右するはずである。

     
     レクサス星が丘店では、最高品質の「顧客への思い入れ」を従業員が当たり前のようにやっているという他では類を見ない事例と言える。

     
     ボクは販売員のマナーなどは専門分野ではないが、この本を読む限りレクサス星が丘店の従業員は「クルマ」のではなく、「顧客の車に関する幸せ」を売っているという意識でいるはず。

     
     つまり自社の事業の定義を「車の販売」ではなく「顧客の移動手段の時の幸せを提供」としているのである。

     
     売り手目線から買い手目線へ。

     	簡単なようで難しいことを難なくこなしているこの店の神髄を知ることで、自社の顧客サービスを見直したい経営者や迷っている営業マンにはおススメの一冊である。

     
     
             [image: book]
     
             レクサス星が丘の奇跡

           

           
          
            
            
    
    

  


  
    
      理央 周・新刊の執筆秘話


      〜なぜか売れるの公式：中小企業の成功事例・失敗事例をマーケティング理論で解説〜

    

    
    
        
    今月に発刊となる６冊目の新刊「なぜか売れるの公式」ボクの専門分野であるマーケティングについての本になる。

    
   といっても、マーケティング理論を解説する本ではなく、その逆で、

   	成功事例と失敗事例を「マーケティング理論で」その理由を解説する内容にしている。

   
   経営者や管理職、企業のマネージャーやリーダーは何が欲しいか、彼ら彼女たちが必要としているものは何か？と考えてみると、

   	マーケティングの理論やMBAとしてのフレームワークではない。

   	ボクもそうだったが「仕事で結果を出すこと」が欲しいのである。

   
   だから、この本では実際に身の回りにある事例をまずはあげている。

   	その事例の成功した要因、失敗した理由を、マーケティングの理論で「あとづけで」解説している。

   
   重要なのは「自分の仕事ならこうする」と読者自身が考えて、実践することである。

   
   マーケティングはただでさえもわかりにくい「市場と生活者」を相手にする。

   	だから、リスク＝不確定要素が大半になる。

   	このリスクをいかに減らし、最大のリターンを得ようとするのがマーケティング活動になる。単にリサーチをしたり分析したりするだけではない。

   
   もちろん、うまくいっているところ、なかなか思うようにいっていないところなど、

   	その様子は千差万別だし、その原因を探っていくと、ほんの些細な部分で、

   	「惜しい」という例ばかり。その惜しい部分は、少しだけものの見方を変えて工夫するだけで、収益を好転させることが可能なものばかりであることも事実である。

   
   このちょっとした「惜しい」がなぜ発生し、気づかれないままなのかを読者の方々と一緒に考えるために書いたつもりだ。

   
   本書では、ボクがビジネススクールから一貫して学び、

   	外資系企業や大企業で実践し続けてきたマーケティングの思考ツールと経験値をもとに、

   	「売れる仕組み」のために身につけるべき基本をごくごくシンプルに解説した。

   
   したがって、中堅企業、中小企業や個人事業主の方々には「自社のビジネス」に当てはめて読んでいただければ、実際の仕事に使える内容になっているはず。

   
   本書を読むことによって読者の皆さまがそれぞれの「売れる公式」を発見していただき実践してもらい結果を出すことができたら、著者としてこれほど幸いなことはない。

   
   この本の目次は次の通りです。

   
   
   プロローグ　売るためには、３つのポイントだけで考える

   
   
   	なぜ売らなければならないのか

   		日本語で答えられないやっかいな質問

   		「売る」のではなく、「売れる」ようにする

   		「売れる」の公式は、３つのステップだけ

   		「流行の売り方」に飛びつくと、ムダばかりになる

   		「あとづけの理論」だから、とても役に立つ

   		超わかりやすい、なのにＭＢＡベース


   
   第１章　顧客には、「天ぷらうどん」を勧めましょう　「何を」を考える

   
   
   		「おすすめ！」が多すぎるうどん屋は失敗する

   		人間は「機能」ではなく、「価値」にお金を払う

   		天ぷらうどんの価値は、味と栄養と話題性

   		鉄道会社は、顧客を移動させるのが仕事

   		イケアが売っているのは家具ではない

   		価格だけで勝負してはいけない

   		造り酒屋は、お酒と一緒に棚田を売っている

   		青く澄んだ海は、どこにあるのか

   		新しくないのに、まったく新しいエンターテイメント

   		いちご大福というイノベーション

   		顧客は自分の欲しいものを知らない

   		顧客の声を聞いても、売れる商品は生まれない

   		いつだって顧客の要望は「思いつき」だから

   		５００円より、１２００円のコーヒーが美味しい理由

   		大相撲に打撃系のルールはＮＧ

   		「私、何でもできるんです」な人は、何もできない

   		高級ブランドがカジュアルラインをつくるわけ

   		領域を大きく離れるようで、離れない思考法

   		賞味期限が短いパン、悩みを一挙解決する新商品

   		本当に売りたいものこそ「何を」にする

   

   
   第２章　中学生に自転車を売ってはいけない　「誰に」を絞り込む

   
   
   
   		人間は、売れている商品ほど欲しくなる

   		この本の広告を、出してはいけない雑誌

   		お客さんには２つの種類がある

   		一見さんは難しいから、ＶＩＰを大切にする

   		誰でもできるビッグデータ分析

   		まだ見ぬ顧客は、どんな「仮面」をかぶっているか

   		中学生の自転車を、中学生に売ってはいけない

   		顧客の「仮面」の中を見る方法

   		「クラシック音楽が好きです」を真に受けない

   		どんな人に顧客になってもらいたいのか

   		自転車を売るには、お洒落なカフェに行く

   		クチコミだけで１０００万円以上も売れた！

   		子どもをターゲットにしない飴屋さん

   		商品にも人生がある

   		最先端にすぐ飛びつくのは、１００人のうち２・５人

   		ヒットの障害になる顧客間の「溝」を超えろ

   		ちょっと敏感な人々を大切にするのは、なぜか

   		造り酒屋のターゲットは、お酒が飲めない女性

   		「誰に」は、立体的に考える

   

   
   
   第３章　とびきり美味しいカフェ、さて店名は言えますか　「どうやって」を練る

   
   
   
   		自意識過剰のわなに、はまってはいけない

   		「おいしいお茶は？」で、商品名が浮かびますか

   		ＳＮＳをやる理由、やらない理由は超シンプル

   		メッセージを乗せる、一番いい「乗り物」は何？

   		同じシャンプーでも、宣伝の仕方は大きく変わる

   		メディアはうまく利用する、でも「やらせ」はＮＧ

   		「知る、買う、また買う」のサイクルをつくる

   		トラックのサイズと値段を示さない引っ越し会社

   		外国人モデルの広告は、なぜ効かなかったのか

   		商品をよく知っていると、つい見逃してしまうもの

   		１回のチラシで、電動自転車が14倍も売れた！

   		「こだわりの素材」でなく、「大間のマグロ」を食べたい

   		一番伝えたいことは左上に置く

   		売れるコピーのポイントはひとつだけ

   		コーヒーが美味しいカフェ、さて店名は言えますか

   		ＳＮＳに乗りにくい名前はヒットしない

   		ユニークな商品に、ポイントカードはいらない

   		家電製品を売らない量販店は、何を売る？

   		キッチンのショールーム......アロマセラピー？

   		高額商品は、「体験」してもらう

   		集客クーポンと、雨の日クーポンの決定的な違い

   		「いらっしゃいませ」はＮＧ、「こんにちは」はＯＫ

   		売り上げは、常連さんがつくっている

   		ナイキも、小さな酒蔵も大衆カスタマイズ戦略！

   		オペレーターが何でもできる通販会社

   		そのメルマガ、誰も頼んでないんですが......

   		ニュースレターで、宣伝をしない

   		カギは、インパクトと利用回数

   

   
   第４章　その商品、本当に欲しいですか　顧客目線になる

   
   
   
   		市場にいるプレイヤーは、たった３人だけ

   		負けないためには、どこで戦うかを考える

   		日本酒の競合は日本酒でなく、そして書籍の競合は？

   		スマホのゲームが嬉しい人、恐い人

   		スタッフが２人だけなら、かえってラッキー

   		スタバとマックとコンビニは、何が違うのか

   		「違い」をつくるために、似ているところを探る

   		ハーレーはバイクだけれど、まるで「人間」だ

   		２つのアプローチで顧客の心理をリサーチする

   		「満足したか」と聞かずに、「不満は何か」と聞く

   		買い手目線になるのは、とても簡単

   		Ｗｉｉをヒットさせた「原点」の力

   

   
   第５章　「売れる」の公式を知っている人　学んで実践する

   
   
  
   		実践は１００人に10人、成功は１人だけ？

   	 	成果を上げている人の３つの共通点

   	 	成功事例をそのまま実践してはいけない

   	 	ごく普通の人でも、ＭＢＡ的な思考はできる

   	 	「売れる仕組み」は、全員が知らなければならない

   	 	マーケティング部だけがやるには重要すぎる

   	 	顧客目線で会社を変える
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      女性起業家の「売れる仕組み」をインタビュー! vol.8

      ～すてる英語トレーナー・青木ゆかが「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8回目のゲストは、すてる英語トレーナー、プロ講師として活躍中の青木ゆかさん。自身の英語学習の経験をもとに、7月25日に発売された初めての著書『ずるいえいご』は、目からウロコのメソッドが話題を呼び、発売２ヶ月にして5万部を突破。今回は、著書の出版秘話や、英語学習に対する想いをインタビューしていきます。

		

		
		
		[image: ]

		

      --「ずるいえいご」メソッドとは？

      
      　高校のときイギリスに短期留学をしそんな私が英語を話せるようになった過程を体系化したのが、本に書いたメソッドなのです。弱みを強みに転換しました。普通、「英語を教える」というと、「いい天気ですね」と英語で何て言ったらいいですか?と生徒が訊いて、先生が「It’s a fine day today」と教えてくれて、それをリピートして覚えて行くという方式ですよね。しかし、私は「何なら言えますか?」と訊き返します。「The sky is so blue.」とか「sunshine」でもいいと思うのです。それでも相手には伝わりますからね。正解はひとつだと決めつけるから、正解を覚えることに一生懸命になってしまい、そのフレーズが出てこないと会話ができず、愕然としてしまうのです。あと、「aを付けるかtheを付けるか」で迷って会話が止まってしまう人も多いですが、私はそれを考えて止まるくらいなら、すべて失くしてしまえと思っているのです。聞こえないように小さく言えばいいのです。（笑）正しいか正しくないかではなく、伝わるか伝わらないか。私はそこを重要視しています。それが「ずるいえいご」メソッドなのです。

      　
      　      
      　--どのようにしてそのメソッドを思いついたのですか？

      　
      　実は、アメリカに住んでいたときに、みんなと仲良く英語でしゃべっていた男性がいたのです。これみよがしにレクサスに乗っていた別の留学生を見て、私は「これみよがし」って英語だと何て言うのかな、と考えているあいだに、彼は「He was like, “Look at this!”（見て見て! って感じだったね）」と言ったのです。その瞬間、まわりが一気にわき上がりました。その瞬間、「そんな簡単な言葉でいいんだ! 」と目からウロコが落ちました。そして、わたしは彼がなぜ楽しそうに話せるのかを分析し始めたのです。そして生み出したのが「井戸端会議メソッド」。抽象語を捨てて、なるべく具体的な状況を英語にするのです。コミュニケーションを取るとき、日本人は簡潔に言おうとしてしまうのですが、より具体的に話したほうが臨場感が出て、まわりは盛り上がるんですよね。「ずるいえいご」というのは、伝わるため、ものすごく会話が弾むためのものでもあるのです。実際、彼の英語を真似したら、ものすごい友達が増えました。

      　
      　
      　
      　      　--どのように出版に至ったのですか？

         　	[image: ]

      　
      　
もともと本を出す前は専業主婦をしていました。3年前に、本を出せるようになりたいと思い、ブログを始めました。当時は何を書いていいかわからず、子育ての話を書いていました。ある日、ある方のブログを見て、直感的にある著者の出版記念セミナーに参加しようと思ったのです。そこでセミナーコンテストのスタッフに出会い、自分もコンテストに出場することを決めました。セミナーコンテストというのは自分の体験をもとにオリジナルセミナーを作り、1人10分で発表し、順位を競うイベントです。自分はどんなコンテンツでセミナーができるかな、と考えたとき、英語かなと思ったのです。苦手な英語を克服した体験をセミナーにしたところ、地方大会で優勝し、関東代表に選んでいただけました。そして全国大会に出場し、なんと2位に輝くことができたのです。その後、セミナーをさせていただく機会が増えました。出版のきっかけは、著者の方の紹介で、日本経済新聞出版社の編集の方が見にきてくださったこと。出版にいたるまでは、2年かかりました。長いとは思いますが、時間をかけて試行錯誤したことで納得の行くものができたと思います。

      　この本は昔の自分自身に読んでもらいたいと思いながら書きました。海外で英語が話せず「今まで勉強してきたのは何だったのだろうと」自信をなくして、ひきこもりになりつつあった私。努力家なのに、なかなか英語が話せず、途方に暮れている方に知ってもらいたいメソッドですね。本を出してみて気付いたのが、読者の英語習熟度によって、この本で感動するポイントが違うのです。初心者は「とにかく知っている単度を口に出せばいいんだ」、中級者は「上手く言い換えることで、自分の単語力でもここまで会話を広げられる」という感想を持つことがわかりました。
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      　      　--現在はどのような仕事をしているのですか?




　英会話スクールを運営したり、講師として活動しています。英会話スクールはWebのものがメインです。まだ子どもも小さいときに始めたので、できるだけ家から離れたくなかったのです。Web上に会員制のコミュニティを立ち上げて、インターネット上で教室ができるようにしました。週に何度かお題を出して、みなさんに答えてもらう形式です。インプットの場ではなく、徹底的にアウトプットの場を作ったのです。リアルでも月に一度アウトプットの場を設けて、私もそこに出向きました。教えるというよりは、応援するという感じですね。生徒同士が自然に学ぶ雰囲気を作ることができました。家から離れられないという、ある意味の「弱み」を上手く「強み」に転換できたと思います。

　そういう形で英会話スクールを運営していたら、どんどん生徒が増えていきました。今までにない英会話スクールだったので「目からウロコです! 」と口コミで評判が広がったようです。自分が何がいけなくて英語をしゃべれないかということに気付く方が多かったようです。生徒からは「英語を教えないよね」「英語を教えてもらったわけではないけど、何か自信がつきました」と言ってもらえます。私のミッションは英語を教えることではなく、英語への自信を自分への自信に変えて輝く人を作ることだと思います。目の前の一人を幸せにすることでしかビジネスは発展しない、と強く感じましたね。



      　      　--今後の展望を教えて下さい。




　この本を通じてしっかり英語学習に対する私のメソッドとかメッセージが伝わればいいな、と思います。受け身で当たり前という英語学習のパラダイムを変えたいですね。この本にあるメソッドを主流にできたら、英語学習にかける時間は圧倒的に減るはずです。日本人は素晴らしいし、真面目なので、その無駄な時間をクリエイティブなことに使えば、爆発的な力が生まれるような気がするのです。日本人がすごいということを世界に発信したいし、日本人が輝くお手伝いができればと思います。

　とはいえ、中学校の英語学習の改革をするとかそういう大掛かりなことから変えようとは思っていません。今の勉強方法のままでも、ほんの少し考え方を変えるだけで、英語の修得が劇的に簡単になるということを知ってもらいたいです。

　先日セミナーをしたとき「本を読んだだけだとひとりよがりの理解になっていましたが、直接青木さんの話を聞くことで、腑に落ちました」という感想をいただきました。みなさんの前で話すことで、このメソッドがさらに伝わるのであれば、そういった機会を増やしていきたいですね。
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「何を」＝「コンテンツ」自体が素晴らしい

      
      ボクもアメリカのビジネススクールに通っていたのですが、本当に英会話では苦労しました。授業のときには発言できるんですが、終わったあとの飲み会とかでの会話。臨場感あるコミュニケーションを取ることの難しさをひしひしと感じていました。この本を見て目からウロコが落　ちた一人で、「留学前に読みたかった」と思える内容。本の中身がとてもいいんですよね。それってとても重要なのです。よくボクは勉強会で「何を、誰に、どうやって」の順番で考えましょうと話すのですが、「何を」つまり商品の中身を考えることが一番先なんです。マーケティングというと、「どんな広告を打てばいいか」とか「どんなコピーがいいか」といったことにとらわれがちですが、やはり中身が大切なんですよね。例えば、新しくオープンした喫茶店があったとして、すごくきれいな広告だったのでお店に行ってみて、内装もとても好みで、入ってみた雰囲気も良かったとします。でも、出されたコーヒーが缶コーヒーみたいに不味かったりしたら、もうそこには行きませんよね。そういうことなのです。青木さんは「何を」が素晴らしいから、本も売れているし、英会話スクールも人気なのだと感じました。

    




         
          
              
              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。

          
              
        電子マガジン制作スタッフからのメッセージ

        
               
                    
           
     
     


  
  
      [image: セミカメのルーツは「夏期特別講習」〜予備校の夏期特別講座とビジネスセミナーの共通点〜]

  








ご購読いただきありがとうございます。セミナーカメラマン略してセミカメの藤田です。 思いの外、当番が早くまわって参りました。(笑





実は、「セミカメ」を始める際に参考にした、というか今様に言えば「インスパイア」されたとでももうしましょうか、そういったものがあります。それは、予備校のチラシ。それも特に「夏期特別講習」などの学生本人が見る事を想定されたチラシ。私、大学入学に際しては1年浪人を経験しています。所謂名古屋の「親不孝通り」をまぁまぁ真面目に通っていました。入試に失敗し、親に再チャレンジをお願いするとともに予備校のパンフレットを渡す訳ですが、このパンフレットは言ってみれば通わせる親が見て安心する(実際は安心なんてしませんよね。)内容になっていて、講師陣の紹介や今までの実績、合格者の声などなど、本人と一緒かそれ以上に落胆している気持ちをなんとか安心して迎えられる来春へと思いを馳せさせるように作られています。


(実際、本人もなんとか立ち直って第一歩!とは思っています。)そして「来年こそは」と予備校へ入塾、合格(するだろう)へのスケジュールに従い受験勉強に入る訳ですが、このときはだいたい志望校のコースや自分の学力によってコースがほぼ自動的に決まっています。しかし、「ここで頑張るやつが受かる!」(ずっと頑張ったやつってことです。)とはっぱを掛けられる、夏。「夏期特別講習」は自分に合ってそうな先生、評判のいい先生、有名な先生など自分で講座を「選ぶ」事が出来る。この「夏期特別講習」のチラシこそが、セミカメのルーツと言っても過言ではありません。
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「この先生 とても優しくて面倒見よさそう」

	「ん?なんか、変わってるなこの先生。おもしろそう!」 

	「なんか雰囲気よさそうな授業みたい。」 

	「おお!この人かぁ、あいつが言ってたのは!確かに厳しそう。でも、ここでなんとかしないとな」 


なんとか成果に結びつけたい、なんとか遅れを取り戻したい、苦手科目を克服したい、様々な希望をもって、そして何枚ものチラシを持って、その中の先生の写真に授業のイメージを想像しながら「夏の成果」を得るにはどの講座を選ぶべきか、自分で悩んだ訳です。その際、そのチラシに映った先生の写真はとても重要であることは間違いありませんよね。その写真から授業をイメージする。つまり「授業中」の写真が一番分かりやすいはず。おそらく、当時の「藤田くん」もそん!な心持ちで講座を選び、両親に講座を受けさせて貰うようお願いした事でしょう。
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ながながと古い話をしてしまいました。「セミカメ」を始める前からどこかこの「予備校 夏期特別講座」と「ビジネスセミナー」に似たところを感じていたんだと思います。受けたくなるような講座、受けたくなるようなセミナー、その参加の決め手はやはり、「その場に行ったならば。。。」をイメージさせる講師の表情がきっちり伝わるチラシ、だとセミカメは考えます。参加する方がそのチラシを見て行く前からワクワク!するような、そんな臨場感が伝わる画像を目指しています。


※挿絵は 「こんな熱い先生の授業だったらオレ絶対受かる!」と思わせていただける

 	 バイクエッグ店長 杉浦稔人さんのセミナーの模様からお借りしました。
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    	不必要な漢字の変換＆復習テスト

    


こんにちは。

	そろそろ皆さんの文章も崩れ時ではないかと懸念して、久しぶりの文章の書き方コラムの復活です。


繰り返しますが、文章は話すのに比べて3割ほどしか伝わりません。

	そこで「自分が思うほど伝わらない」ことを前提に、より分かりやすく・丁寧に書くことが大切なのです。勘違いしてはならないのは、「文法を正しく！」「賢い文章に！」ではないということです。


まずは復習しましょう。

	【e-ウレシク8号コラム】

	●いどだどの原則

	情報が多くて長い文章は、いつ、どこで、だれが、どうしたの順番で書くことによって分かりやすくなる。

	●しらんがな表現をしない

	金額や数値表したい時は、ただ「1万円」と書くのではなく「たったの1万円」「高額の1万円」など大小が分かる言葉を補足する。


【e-ウレシク10号コラム】

	●読点は正しい位置に置く

	「昨日は、ユウコとケイコの家に行った」「昨日はユウコと、ケイコの家に行った」意味を正しく伝える場所に読点を打つ。

	●関連ワードを近づける

	例えば「昭和区の特大エビが食べられる名店」→「特大エビが食べられる昭和区の名店」。意味のつながる言葉同士を近くに。


以上、バックナンバーを参照してみてくださいね。


さて3回目の今回は、『漢字の使い方』についてです。


以前、とある企業の男性（50代）とメールのやり取りをさせて頂いたのですが、その方は「変換できるものはすべて漢字に変換する」というテクニックをお持ちのようで…


お世話に成って居ります

	有難う御座います

	是

	其れ

	如何致しましょうか


…などなど椎名林檎並の変換能力なのでありました。

	しまいには私のことを「貴女」と送ってこられた時にはちょっとゾッとしたものです。


ビジネスメール＝漢字を多用する、ではありません。

	また、女性向けの文章という観点では漢字ばかりの文章はふさわしいとは言えません。

	たとえ男性向けであったとしても、不必要な漢字の変換はなるべく避けた方が読みやすいですよね。


こういった漢字の変換については文章セミナーなどでもご紹介していますので、こちらの表を参考にしてみてください。
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表の中には、使い方が間違っているものから、ひらがなの方が読みやすいというレベルのものまであります。


例えば、「～してみてくださいね」という時に「して見て」と変換するのは間違いです。

	「～しておいてくださいね」も同様に「して置いて」とは変換しません。


また、「所」という漢字は場所を表す時に使用するので、動作を表す時の「～したところ」はひらがながベターです（×それについて会議をした所、◯ここは昔よく遊んだ所だ）。


最後のほうの後、又、等、他…などについては、ほとんどの場合で前後の文章に漢字が多用されるので、あえてひらがなにした方がスッキリすることが多いですね。


それでは！

	これまでのおさらいとしてひとつ問題を解いてみましょう。


【問題】次の文章を正しい意味に直し、かつ読みやすくしなさい。
	プロならではの、直感と感性で有り触れたチラシを変化します。


いかかですか？

	これは実際にあった文章なのですが、文章に馴れた方ならとっても気持ち悪いと感じるはずです。


私ならこう直します。
	プロならではの直感と感性で、ありふれたチラシを変化させます。
	もしくは、
	プロならではの直感と感性で、ありふれたチラシが変化します。


ポイントは句読点の位置、不必要な漢字の変換、主語と述語の関係性です。


みなさんはどのように直しましたか？

	ほんの少しのことで文章の意味はもちろん、与える印象もガラッと変わりますよね。

	色々試してみてくださいね！


それではまた次回のコラムでお会いしましょう。


はちがゆか


    

  


  
    [image: Editorial Note 村田明音の売れる起業家への道 vol.13]


    


こんにちは。

	ライターの村田明音です。


フリーランスになって1年が経ちました。


おかげさまで、バタバタしておりまして、

	打ち合わせの合間に仕事する場所がほしいと思い、

	都心のオフィスを探すことに。


条件としては、

	・主要取引先まで自転車で10分圏内

	・すぐ引っ越せること

	・家電を買わなくてもいいこと


そんな都合がいい物件が…ありました！


シェアハウス！！


私が見たところは、

	都心のビルを改装した全26室のシェアハウス。

	20代後半から30代中盤の男女が住んでます。

	お風呂、お手洗い、洗濯機、キッチン、冷蔵庫、食器が共同。



名古屋駅のセントラルタワーズが見える都心

	大理石の広いキッチン

	きれいなお風呂

	カフェみたいなソファ席

	セミナールーム


それぞれをひとりで手に入れようとすると

	ものすごくお金がかかるけど

	みんなと共有なら、相場の家賃くらいで借りられます。


あとは、アパートによくある2年縛りという契約形態もなく

	物件にもよりますが、半年区切りだったりするのも、ありがたい。


見学に行ったのが9月の初旬。

	1週間後には引っ越していました（笑）

	こんなに早い決断ができたのは、契約の期間が短いからというのもあるかもしれないですね。


そして、引っ越し当日。

	持ち物は、仕事の机、プリンター、資料、とりあえずの服と布団。


少なっ！！

	なぜなら、ほとんどすべてのものが共有だから！

	本当に手軽でした。

	引っ越しの支度にかかった時間、たった3時間（笑）



シェアハウスの一番の魅力は

	「交流しながら暮らす」ところにあるかとは思いますが、

	「手軽さ」とか「お得さ」という魅力も大きいような気がします。

	「交流しながら」というのは人によってはハードルが高いですよね。


もっと気軽に考えていい、と思いました。


例えば、

	シェアハウスならわたしのように、実家暮らしからふらりと引っ越すこともできますし、

	個人事業主や経営者の方は、都心にオフィスを借りるのと同じ感覚で、

	シェアハウスを借りることもできます。


シェアハウスの仕事場に布団を置いておいて

	仕事がたてこんで家に帰るのが遅くなりそうな日は

	お風呂入ってそこで寝て帰る、という利用の仕方も便利ですよね。


名古屋に多い、実家暮らし女子の気軽な自立にも、

	多忙を極める個人事業主にもおすすめです。


シェアハウスという居住形態は今後増えていきそうな気がします。

	もっとこの便利さや気軽さを発信していけたらと思います。





      	

      取材・執筆

      村田明音ライターオフィス
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マガジン読者のみなさま、こんにちは！

	ATMの記帳音が大好きなライターはちがゆかです。


私、このたび新しいプロジェクトを発足致しました。

	その名も『働きママたちの巣mamhive（マムハイブ）』。

	信頼のおけるメンバーを集めた4人編成のライターチームで、それぞれが食、美容など専門性の違うものに特化しています。

	また、全員がママということも大きな特徴です。


夏ごろから着々と準備を進めておりまして、先日やっとホームページが完成いたしました。

	いつもお客様には「ホームページは必須です！」と豪語しておきながら、自分のことはどんどん後回しになっていく商業クリエイターあるある。

	しかし「これでは説得性に欠ける！」と一念発起。

	毎日少しずつでも手を加え、ようやくお披露目できる段階までこぎつけました。


さて、マムハイブは全員がママでありライターであるということで、ホームページでは「いますぐに試してみたくなる・使える情報」をブログなどで発信していきます。

	個性あるメンバーの紹介や仕事実績、さらに人脈に頼りきった企画も準備中ですので、一度ならず何度でも覗いてくださると嬉しいです。


新しいことを始める時はいつでも、不安とワクワクが入り交じりますね。

	この「こわワクワク」が私を成長させてくれると信じて、これからも前を向いていこうと思います。


      
      
      mamahive　コピーライター　はちがゆか
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