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	原点のプロダクト戦略

	
	「売ろう」とするから売れない




「理央さん、ホームページを刷新しました！」

「チラシを新しく造りなおして、ＬＩＮＥとも連動しました！」

とうれしいご報告をいただくことが多い。


講座でも言うように「行動して初めて結果」が出る。

実践することが最初の一歩なのだ。

でも、当然ながら結果が出る人とそうでない人がいる。

その違いはなにか？


広告がまずいのだろうか？

それとも、作ったホームページに集客できていないのだろうか？

もちろんそういったことも重要である。


しかし、結果に出ない人の大半は、「広告」や「ホームページ」だけを改良しているからである。


売れる仕組みを創り出すことができるマーケティングの基礎で、“マーケティングに必要なのは３つだけ”という話をすることが多い。


それは、


　□　何を　＝プロダクト（製品やサービス）

　□　誰に　＝ターゲット

　□　どうやって　＝プロモーション


の３つになる。


この時に、１点だけ注意するべき点は、まずは“何を”と“誰に”を最初に徹底的に決めそのあとに“どうやって”買っていただくか、を決めるということになる。


なぜなら、最後の「どうやって＝プロモーション」というのは選択肢が多いので、本当に買ってくださるお客様に届かなかったり、自社の強みを十分に伝えられなかったりするからである。つまり、すべての起点は「何を」すなわち、自社製品またはサービスの「中身」になるのだ。


エステサロンであれば「施術」や「店内の雰囲気」や「価格」であり、カフェであれば「看板メニュー」であり「雰囲気」である。自社製品がしっかりしていないと、ターゲットやお客様へのメッセージ、入れ込んでいく媒体などすべてがぶれてしまう。


自社「だけ」が提供できる、お客様が価値を感じるモノやコトをまずは明確にすべきである。


プロダクトがいいものであっても売れない場合はどうすればいいのか？


では、どうやって自社独自のプロダクトを開発しお客様に買っていただけばいいのだろうか？まずすべきは「自社の収益」につながるプロダクトを創り出すことである。


フリーランスの士業やコンサルタントの方に頂く相談で最も多いのは、

「セミナーを毎週やっているのですが、売り上げにつながりません」

「ブログやフェイスブックを毎日アップしているのですが集客ができません」

という内容だ。


これでは売れるはずもない。なぜなら「売るプロダクト」が無いからである。

逆な言い方をすれば、「お客様は何をあなたから買えばいいのか？」が分からないのである。


セミナーでいいことを教えてもらっても、ブログに共感しても何を買うべきかを教えてあげないと、買えるわけもない。新しくできたおしゃれなカフェに入っても、メニューが無いとお客様は何を頼めばいいのかわからないのと同じである。


別表にあるように、マーケティング活動は、

1. 潜在顧客を探して＝サーチ

2. 見込み顧客に絞り＝キャッチ

3. 主要プロダクトを買ってもらう＝メイン

という3段階に分かれる。
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この３の「主要プロダクト」をまずは徹底的に考えてほしい。

次に１の市場にいる不特定多数の人たちから自社にとって重要な大多数（＝クリティカル・マス）を探すためにブログを書いたり、セミナーを行う。ここから始めて、ここしかやらないので失敗するのだ。


それでも売れない人に何が欠けているのかというと、２のキャッチのプログラムが無いからである。せっかく響く顧客候補を見つけてもその人たちにアプローチしなければ買ってもらえない。ニュースレターやＬＩＮＥ＠でアプローチしていく戦術が必要なのだ。


新規事業の立ち上げ時や、不振に陥った事業などに関しては、このフローを再検討するところから始めるべきである。


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。


理央　周（めぐる）







      
      理央　周（めぐる）


      自社の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
      
			


    
  


  
   
    イベント紹介

    7月8日　マーケティングアイズ4周年記念イベント　

     




７月８日午後２時から17時　場所は名古屋市千種区「ちくさ文化小劇場」です

今年のテーマは「顧客中心主義」

お客様目線になってもらう考え方と手法をお話しします。


ご参加費は、おひとり様8000円、

お二人以上の同時お申込みでおひとり6000円（いずれも税込）です。

先行でのお申込みはこちらから：


⇒　http://bit.ly/4yearMI
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    「なぜか売れる」の公式バックヤード

	ヒット商品に共通する「仕掛け」はマーケティング
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新しく「メールマガジン」を発刊しました。

テーマは、


「なぜか売れる」の公式　バックヤード

サブタイトルを『ヒット商品に共通する「仕掛け」はマーケティング』としています。


あのヒット商品はなぜ「ヒット」したのか？

あのレストランの予約は、なぜいつも取れないのか？


このメルマガでは、世の中で「売れているモノ・ヒト・サービス」にはどんな秘密があり、その背景には、どんな「仕掛け」と「思考の枠組み」があるのかを紹介していきます。


流行する商品や店舗に共通する「売れる仕組み」を説明するこのメルマガを読んでほしいのは、

まさにこのマガジンと同じで、こんな方々です。



	売り上げと利益を同時に上げたい中小企業経営者

	今よりもう１ステップ上のステージに行きたい個人事業主

	行き詰っている企業の企画マン・営業マン




「明日やろうは、ばかやろう　Now or Never」

このメルマガを読んであいまいな思考から抜け出し、即行動してくださいね。


詳しくはこちらをクリックしてみてください：


⇒　http://foomii.com/00082

  
  


  
    
      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。

    


    
      オムニチャネルを中小企業が自社にどう当てはめるのか？：顧客視点の販売促進
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JR名古屋駅高島屋の三省堂で発見したこのPOPのようなカード。
今流行りのピケティさんの本の「電子書籍」を買うためのカード。
これをレジに持っていくと、リアルではなく電子書籍で買うことができる、というもの。



     
通常、電子書籍はリブロやキンドルのような電子書籍リーダー上で購入をするコトが大半であるが、ここではリアルの書店で電子書籍を買うことができる。


これは、お客様にとって非常に便利で、
「リアルな本でも電子書籍でも自分が好きな方を選べる」コトになる。


リアルの書店さんにとっては、独自価値を出せるし、アマゾンにとって、これこそが脅威である。


著者であり、何より本好きのボクにはとてもうれしい「売り方」である。


消費者が、モノを様々な販売場所（＝チャネル）で購入できることをマルチチャネル、という。本を買うのに、本屋もあればネット書店もある、というのがこれにあたる。


本屋で見て、ネット書店で注文し、コンビニで受け取るといった、１回の購入を複数の場所で行うことをオムニチャネル、というがこの事例も「広い意味」ではオムニチャネル的な発想である。


ここで重要なのは、「オムニチャネル」が流行っているのでうちもやらなければ、という頭の構造だと、この発想はでてこない。


「お客様が便利に買えるにはどうすればいいか」という顧客視点でないとダメである。


この点が、中小企業が常に、DNAとして行動しなければならない原点なのである。
その意味でも、参考にできる事例だった。


          
          
     
    

  


  
    
      『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。

    


    
      月額５００円からのファッションレンタルサービス

      
 ニュースキュレーションサイトのNewspicks　で見つけたトピックスがこちら。

 月額５００円からのファッションレンタルサービス『Licie（リシェ）』

 株式会社ガールズスタイリングが、若い女性に人気のファッションECサイト「Luz Lena（ラズレナ）」と運営する株式会社ネバーセイネバーとの提携で実現したとのこと。

 
 ビジネスモデルとして、1点を１週間借りて５００円。１０点を１週間借りても３０００円という価格設定でレンタルできる。

 
 これにより、リシエのブランドを試着に近い感覚できることができるため、ファッション業界ではなかなかできなかった試し買い促進ができる。食品で言うところの「試食」であり、化粧品で言うところの「お試しセット」である。

 
 さらに、付加サービスとして

 
 
 	プロのスタイリストが無料でコーディネートしてくれるサービス

 	写真を撮れるフォトブース

 	友達同士でまったりできるカフェブース

 

 
 という体験型のマーケティング・プログラムも充実している。

 この仕組みによって、消費者のリピート購入を促進できる。

 
 ●　Licieへの「ちょい足し」ポイント

 
 ファッションでの「レンタル」という発想がまずは素晴らしい。その上に付加サービスで単に服を買う、着るというコトに加えて写真やカフェで楽しめるスペースも提供する点が，顧客価値に訴えることもできる。

 
 まず考えるべき点はエントリーバリア＝「参入障壁」が低いため、真似される可能性が高い、ということ。そのリスクを考えなければならない。

 
 業界大手は虎視眈々とこの手のサービスをウオッチしているだろうから、なんらかの某行作が必要である。たとえば、サービス名に商標登録をした上で守る、ビジネスモデル特許を取得するなどの知財からのアプローチも一つはあるだろう。

 
 他に追随されないためには、まずは顧客からみたブランド価値をあげることである。そのためには何よりも先に「サービス内容」を充実させること。お客様に対し、寄り添う形でのきめ細かいサービスを、なかなか大企業は真似できないものである。

 
 まずは顧客の間で話題になること、そしてLicieのブランド名を想定顧客層の間で早く広めることが必須である。十分に認知された後で特定顧客層の中で「レンタルファッションならLicieだよね」と一番に想起されるレベルまで、いかにスピードもって行けるかどうかで、その後の先行者利益がとれるかどうかが変わってくる。

 
 ひとは第３者の意見を重んじるものである。したがって、Licieの場合は早くお客様の声を集めて、SNSなどで自然にクチコミが巻き起こるところまで持っていけるかどうかにかかっているのだ。

 
 「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。

 
 このメルマガに響いたら、即、行動してください。

 
 
 今回の記事は、3月から発刊している有料メルマガ　

 “「なぜか売れる」の公式　バックヤード ～ヒット商品に共通する「仕掛け」はマーケティング ～“の一部です。

 購読登録はこちらから⇒　http://foomii.com/00082

 
 
     


    

  


  
    
      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！


デュアル・マスという消費傾向と行動：中小企業のためのターゲット設定


博報堂生活総合研究所が発刊している「デュアルマス」という本にある考え方が面白い。
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３つの2極構造で生活者を群衆（＝クラスター）に分けている。

通常のターゲティング・クラスタリングの中でも、面白い視点だと思う。


ちなみにこのクラスター分析とは、「女子力男子」「おひとり様「草食系男子」などといった消費行動や生活スタイルを分析しある程度の傾向が見られる「塊」として、名付けているものである。


1．ちょっと先の生き方


まず最初に紹介されているのが、



	一人でこれからも生活していきたい独衆

	誰かと生きていきたい属衆




とのこと。

独衆がこれからのマジョリティになるそうだが、属衆もまだまだ多いとのこと。

面白いのは独衆で、男女で好むものやコトが異なるという。独衆の男性は、パートナーはともかくご近所など人とのつながりを大事にするそうだが、女性はお一人が好き、という傾向だそうである。


2．経験が分ける考え方

バブル期を経験しているかどうかで、大きく消費行動が変わるということ、

そしてそれはここ数年で、数的に半分ずつくらいになるという点も興味深い。



	AB＝アフターバブルと、

	BB＝ビフォアバブルでは、




バブル時代を体験しているかどうかで、価値観が大きく異なるというのが視点である。ちなみにボクは５２歳、ということで完全なBB世代になる。


ABは、Innovation的なモノや考え方に惹かれるし、 BBは匠の技に代表されるPremiumを追い求めるとのこと。


3．モノ選び


モノの選び方としても2極分化しているとのことで、



	感覚で選ぶピン衆

	考え抜いて理屈で選ぶロジ衆




があるという。


この３つの「デュアル・マス」、消費者インサイトを考え、自社製品・サービスが売れるかどうか（＝市場性）をはかる時にも使えるし、広告宣伝・販売促進のコピーやイメージの表現にも適用できる考え方である。


大企業と違い、中小企業や個人事業主は自社内で戦略をたて、実践していくべきである。

その際に、自社の顧客像が固まっていないと、広告表現や媒体選択がぶれてしまい、販売促進や広告への「投資対効果」が悪化する。


売れるものも売れなくなってしまうのだ。


こういった考え方を知っているかどうかだけで、ターゲットに刺さる表現もできるし、よく見ている媒体を選べる可能性も高くなる。


マーケティングはかくも重要なのだ。
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＊博報堂生活総研　原田曜平氏の著作。クラスター分析による消費者像の具体化、どれも参考になります。
            
            
    
    

  


  
    
      理央 周・執筆の裏側

      
      自分ブランディング・ツール、としての出版

      
    

    
    
        
ビジネス書を書きたいので、と相談をいただくことが多い。
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ボクは、出版はしているが出版プロデューサーではないので、出版社さんとつなげるところまではできる。そこからあとは自力で出版社さんに企画を通すというステップになる。


ボクの様にコンサルタントとか、士業、フリーランスの実務家、または企業経営者が出版をする、ということに意義は大いにある。やはり、SNSなどと違い自分以外の人が自分の情報を発信してくれるという信頼を得られるメディアであるし、紙のメディアなので場所を選ばず読んでもらえる、強力なメディアなのだ。


しかし、誰でもが出版そのものをビジネスの中でうまく使えているとは限らない。


そこでボクがお勧めしたいのが、「目的」を明確にすること。

経営者として出版をし、信頼を得る一ツールにしたいのであれば、

出版物を自社のビジネスの中のどこに位置づけするか、

そしてツールとしてどう使うかを明確にすべきである。

ある意味で一種の広告媒体に近い考え方である。


ボクのパターンはこれとは違い、質の高い情報を様々な媒体で発信する、という目的で出版している。したがって、継続的に出版していきたいし、広くあまねく販売していただきたい、そして売れることが非常に重要なのだ。


次に、出版にも種類があることを知っておくべきである。

出版には大きく分けて以下の3種類がある



	商業出版

	自費出版

	共同出版




商業出版は、出版社が印刷から製本、流通から書店営業までやってくださる。

もちろん編集やカバーデザインなども出版社さんの負担である。

著者は、時間と企画そのものを負担する。

かなり深くまで本当の意味での共同作業になる。


著者のメリットとしては、出版社さんがリスクを負ってくださるので、コスト負担はあまりかからなく、なにより出版社さんのブランドを借りることができる。一方で、出版社さんが印刷などのリスクを負ってくれるため、当然ではあるが売れるという判断がないと出版できない。出版の可能性は必ずしも高くない。


自費出版は著者がほとんどの経費を負担する。メリットとしては、自分の好きなテーマについて、好きなことをかける。もちろん公序良俗に反することは論外だが。デメリットとしては、一般的に広告宣伝や販促、販売まで自社・自分で行うため広がりを得ることは難しい。


共同出版はこの中間と言える。


目的を明確にし、現状を把握することで正しい戦略をとれる。

そのためには、まず出版を取り巻く環境を知っておくべきだと思う。


現在では出版物の電子化がかなりのスピードですすんでいる。


     [image: ]




しかし、ボクで言えば最新刊のマーケティングの本で、講師、研修、コンサルティングのご依頼を数多くいただいている。

こういったことも含めて、事業家にとって出版は今でも強力なマーケティング・ツールの一つだとボクは考えている
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      女性起業家の「売れる仕組み」をインタビュー! vol.11

      ～オフィスSoRA 代表・岡留輝美が「売れる理由」～

    


  
      
      
			ボクは企業でのブランド・マネージャー時代から「元気な女性が経済や消費を引っ張っている」と感じています。活躍されている女性起業家にお話を聞き、起業したきっかけや、継続の秘訣など、女性ならではの感性豊かな「売れる仕組み」を探っていきます。読者の皆さんにもぜひ参考にしていただきたいと思います。

			　第11回目のゲストは、クリエイティブディレクターとして活躍し「オフィスSoRA」の代表を務める岡留輝美さん。今回は、起業への想いや仕事への取組み、将来の展望などをインタビューしていきます。

		

		
		
		[image: ]

		

まずは岡留さんのお仕事についてお聞かせください


　「オフィスSoRA」の代表として、クリエイティブディレクターをしています。もともとは情報を集めて編集したり、文章を書くことが中心でしたが、現在手がける仕事の内容は幅広く、クリエイティブディレクターとして「クライアントの課題を表現で解決する」こと全般に関わっています。名古屋の企業が発行する広報誌の制作やウェブサイトのプロデュース、動画の制作の他、ときにはよりよい職場環境づくりに携わることもあります。


      　      　      
創造的で重要な仕事ですね。岡留さんはどうしてクリエイティブディレクターになろうと思ったのですか。


　実は、明確な意思や理由があったわけではなく、学生時代に進路を変えようと思ったとき特にしたいことがなかったので「物を書く人になりたい」と宣言してしまったことがきっかけです。中学校の演劇部でオリジナルの脚本を書いたこともあり、高校生のときくらいからは「言葉の力」を感じていたので、咄嗟に出たのだと思います。しかし、未経験で就職するのはとても難しい業界。たくさん面接を受けて、やっとデザイン会社のコピーライターのアシスタントとして採用してもらえることになりました。そこで3年間働きながら、先輩の書くコピーを見て勉強し、デザイナーの仕事を観察して制作の流れを学びました。

　その後、地域情報誌を発行している出版社に転職。7年ほど雑誌の編集やライティング、広告の制作をしました。とても分厚い雑誌を作っていたので仕事量が半端なく多く、毎日家に帰れるか、帰れないかという日々。そんな毎日に疑問を感じることもなく、寝る間を惜しんで体力の続く限り仕事をしていた20代でした。今は当時のことを「1000本ノック時代」と呼んでいます。このとき、仕事に打ち込む感覚が身につきました。

　しかし、27歳のとき無理が積み重なり体調を崩して退職することに。退職をしたもののライター以外の仕事に就こうとは思えず、自分に誇れる生き方がしたかったので一念発起してフリーライターとして独立しました。それからは、出版社時代に知り合ったカメラマンさんなどに仕事を紹介してもらい、自分の体調と相談しながら出来る範囲で仕事を受けていました。そして、28歳のとき結婚。主人が経営するグラフィックデザインの会社でライターの仕事を続けることになりました。

　
　		[image: ]

　

多岐にわたったご経験をされていますね。そんな中で「オフィスSoRA」を設立したきっかけを教えていただけますか？


　「オフィスSoRA」は設立して今年で3年目を迎えました。立ち上げたきっかけは離婚です。屋号は、3人の子どもを抱えて個人として再スタートを切るとき当時小学4年生と3年生だった子どもたちに考えてもらいました。「空のようにお母さんがが世界とつながるように」という思いを込めて「SoRA」なのだそうです。ところが偶然ですが、「SoRA」の「S」「R」「A」は子どもたちの名前の頭文字だったのです。「o」は岡留の「o」です。そのことに気づいたとき、「SoRA」は子どもたちの力を少しずつもらって成り立っているのだと感じました。だからこそ、みなさんに貢献できるような仕事をして、この会社をずっと続けていこうと決意したのです。

      　

      　		[image: ]


      　
想いがこもったネーミングなのですね。岡留さんが仕事をする上で「オフィスSoRA」として大切にしているものは何ですか。



　まず一番に、ヒアリングを大切にしています。ライターとして長年培ってきた取材力を活かして、とことんクライアントに寄り添い課題や要望を聞き出します。そして、伝えたい人に的確に伝わるような表現を考えます。私が目指すクリエイティブというのは、デザインなどのカッコよさに頼りきらず、クライアントの会社や商品の良さをみなさんに伝えること。そのために消費者に向けて商品の良さを伝えることもあれば、その会社に勤めている人のモチベーションを上げるために書くこともあります。社員が会社の商品を好きになれば、広告を打たなくても自然と商品が売れるようになると思います。さらに、表現をするときにはクライアントの現在の姿をまとめて文章にするのにとどまらず、その会社がこの先進んでいきたい未来を意識して書くということも心がけています。なぜなら、言葉には実現力があるから。私は言葉の実現力を信じているので、普段からネガティブな発言は極力しないようにしたいと思っています。


いろんなことが発信できる今だからこそ、岡留さんのおっしゃっていることにとても共感します。岡留さんの今後の展望を教えて下さい。


　起業して15年が経ちました。長い間続けることができたのは、今まで支えてくれたお客様のおかげ。できるだけ恩返しをしたいと思いながら仕事をしています。そして6月に「オフィスsora」を法人化する予定です。今までコピーライターの役割を担ってきましたが、これからはクリエイティブディレクターとして、たくさんのライターさんとチームになって仕事をできるような体制を整えはじめているところです。ライター同士が同業だからと競合するのではなく、一緒に活躍できる場を作りたいと思います。また、個人的には「わさび」のような存在になりたいですね。仕事において、主役はあくまでクライアントで、クリエイターというのは脇役です。主役を引き立てつつも、きちんと主張があり、ブレない軸を持ち「いないと寂しい」と思わせる名脇役が、私にとっての「わさび」なのです。


      　
            　	[image: ]
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顧客中心主義であるところ

      
      私はお話させていただくなかで、岡留さんが「顧客中心主義」であることを感じました。クリエイティブディレクターとして売り手目線で単にカッコいいデザインものを創り出す前の段階で、買い手目線でお客様の課題を解決する広告を作ることで、「お客様が本当に欲しい価値」を提供しているのです。

      
      岡留さんの素晴らしさは、「お客様が今は気づいていないけれど教えてもらうとうれしいこと」を見つけ出されるチカラです。インタビューの中にもあったように、常にお客様を知ろうとする気持ちがあるため、日ごろの生活や仕事の中でも顧客にとってのヒントや気づきを見逃さないアンテナを持たれているからです。

      
      ボク自身もそうなのですが、忙しい日々の中でも家族を大事にされている岡留さんには多くの方々が共感すると思います。クリエイティブディレクターという仕事は、感性にロジックを少し加えるきわめて難しい仕事です。クライアントさんへの成果につながる仕事ができることも、公私ともに前向きに生きておられる姿勢からきているのだと思います。

      
      　クライアントに寄り添い「顧客中心主義」を貫いていることが、岡留さんの「売れている秘訣」なのだと教えていただくことができました。

    


       オフィスSoRA

       http://office-sora.net
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    ～働く母たちの悩みと戒め～


「働く母」「産後の社会復帰」「子育てとの両立」

そんな言葉が今や当たり前になってきているように、私の周りのママさんもパートに出はじめる方が増えてきました。


しかし、そんな彼女たちがよく言うのは「家計のために働きに出たけど、職場規定の靴を買ったり歓送迎会の会費とか…付随する出費まで増えて意味がない」「仕事で疲れてると夕ご飯作りたくなくて、結局外食しちゃって意味がない」「希望のシフトで入れないからパートを掛け持ちしないと子どもを預けられなくて意味がない」


意味がない、意味がない、意味がない…


「いや意味はある！」と私は思います。


そりゃあ、新しいことを始めるのは若い頃よりも疲れるし、子どもの病気や不調には常にハラハラするし、仕事をやれば家事はそれなりになるし、付き合いの飲み会でもお酒の量も帰る時間も気にしなくちゃいけないし、外に出るときは化粧もするし新しい服が必要なこともあるので、時間も労力もお金もかかります。


「働いている意味があるのだろうか…」

私もそう思ったことがありましたが、「疲れたな」とか「お金を使ったな」と思った日は、家に帰ると野太い声でこう言います。


「私は今日、経済を動かした」


するとアラ不思議！お金を使ったことがむしろ崇高なことに思えてくるではありませんか！


物は考えようです。

彼女たちに伝えたところ、「あはー、確かにそうだね」「視野が広いね」なんて褒められたのかいなされたのか分からない返答をしてくれました。

もっと言葉の力を信じようよ！


子育てをしながら働くことは家族との相談の上でないと成り立たないし、子どもと過ごす時間も数値的に減ると思います。悪く言えば、どんなことにも犠牲は必ずあります。


でも、その犠牲らしきものを並べて「働く意味がない」なんて思ったり口に出すのはもったいないですよね。感受性が強くて聴覚に優れた女性が、自分の口から出して耳に入れてしまった言葉の力は怖いですよ～。


また、文句を言いながらいやいや働いている姿を旦那や子どもに見せるのは不穏のはじまり。仕事だってそんな風に思いながらではいい結果や得るものも得られないはずです。


私なんて、疲れて外食どころか動けず「お腹すいた」と言う子どもにお菓子を与えたり（なんて母親だ！）、洗濯もたためないどころか洗えないので旦那に昨日のパンツをもう1日履いてもらったり（なんて嫁だ！）、忙しすぎて顔も洗わない、トイレにも行かない、パジャマのままなんてザラです（なんて女だ！）。


それでも、うちの家族はハッピーです♪

部屋が荒れてきても出来合いの料理を出した日でも何も言わない旦那（無口という説もある）、娘も「おかあさんしめきりがんばれ！」「おおきくなったらライターになる！」と張り切っています。私も、家族旅行や美味しいものを食べに行くと「これは私が働いた分の贅沢だ」と勝手にニンマリ。


苦しいこともありますが、働くことにはきっとお金以上の価値があると思っているので、得るものにたくさん目を向けるようにしています。

就職をして、結婚して、子供を産んで…その経験を踏まえてまた外に出ることで今まで見えなかったものが見えたり、許せなかったことが許せたりその逆もあったり、言えなかったことが言えるようになったり、いつまでも甘えていられない年齢になっていたり、もう笑顔でごまかせなくなっていたり。


抱えるものが多い母こそ消費者感覚に一番近いのです。どんどん外に出て欲しいと私は思います。社会や家族のサポートも必要ではあるけど、自分の力で変えられるものは変えていけるのです。


つまり…「文句言ってたら周りがどうにかしてくれる歳じゃないんだよもう！」これが自分への戒めとともに私が彼女たちとに一番伝えたかったことなのです。


みんな同じだよ！がんばろう、母！


[働きママたちの巣 mamhive]（http://mamhive.com/）　コピーライターはちがゆか
お問い合わせはコチラから。
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みなさん、こんにちわ。


ライターの村田明音です。


今回はクリエイティブディレクターの岡留さんと理央さんとの対談を書かせていただきました。取材のときに知ったのですが、なんと偶然岡留さんは前職の会社が一緒だったのです！！在職期間は重なっていないのですが、独立後に長くライターを続けられている方にお会いできて、とてもうれしかったです。先輩のご活躍を目の当たりにすると、自分も長く続けようと改めて思えますね。


そういえばありがたいことに仕事をたくさんいただき、毎日バタバタと過ぎていきます。バタバタが度を超えて雪崩になることもあり、「時間」の大切さをひしひしと感じました。時間がないと、100点のクオリティーも50点になってしまう気がするし、余裕がないと怒りの沸点が下がってしまう。信念やこだわりがあっても、時間がないと何の意味もない。わかってはいるんですよね。でも、原稿、取材、打ち合わせ・・・山積みのタスクを目の前に、「時間なんてこれ以上作れっこない」と発狂したくなります。そんな悩みを理央さんに聞いてもらいました（笑）


というわけで、次回の特集は「時間術」です！ちなみにわたしは理央さんに教えてもらったことを実践したら、時間を上手く使えるようになったような気がします。乞うご期待！


      	

      取材・執筆

      村田明音ライターオフィス
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ここ数日、左足の裏の親指と人差し指、さらにその付け根のあたりがずっとしびれていて、歩いても痛い、押しても痛い、朝起きてもまだ痛い…しかもしびれを感じたのはこれが初めてではなく、数日するとまたスッと消えるので1年くらい放っておいたのです。


しかし今回はちょっと気になってネットで調べてみたら、手術の適用例や血管や脳の怖い病名の羅列とともに「しびれは危険のサイン、すぐに受診を」と出てくるではありませんか！


人間、こうなると想像が膨らみ、もう娘と会うことができなくなるんじゃないかと涙が出てきました。不安な夜を二晩明かし、大きな締め切りが終わった今日、病院に駆け込みました。


一番軽い病名であることを期待して整形外科の受診を希望すると、何かを察したのか受付のお姉さんが症状を聞いてきました。

「いつからですか？」「しびれ方は？」「片方の足だけですか？」「他の症状はありますか？」

まさに私がネットで見たとおりの病名をある程度判断できる質問です。


この人は何者なの!?と思いつつひと通り答えると、有能な受付のお姉さんは考えうるすべての科に内線で連絡を取ったあと「まずは一般内科に行ってください、その後の受診科は先生が判断します」と。


内科か…もう頭の中は恐怖支配です。

悶々と待合室で時間を過ごし、問診と大嫌いな血液検査、5分程度の神経の伝達速度の検査などをして、また先生のところへ。


「えーっとねぇ…すべて正常。問題なし」


「そ、そんな。こんなに何回もしびれるのに？うちは糖尿家系で私もコレステロール高いし」

「…あ！ひとつだけ」

「ななななんですか!?」

「コレステロール値が高いね」

「それは知ってます」


結局、座りっぱなしでパソコンに向かっていたことや姿勢が悪かったか何かで神経が反応しているんだろうと。「出せる薬はビタミンくらいしかない」と半笑いで言われ悔しいので処方してもらいました。


とは言え、何にも代えがたい安心を得られたと思ってルンルンで会計へ。


「10,320円です」


高っかーーーーーッ！


……私は経済を動かした。

まさにこの言葉を口に出した今日の出来事です（詳しくはコラムを参照してくださいね）。



   
      
      mamahive　コピーライター　はちがゆか

      

    

  


  
    
      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）、「なぜか売れるの公式」「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」(いずれも日本経済新聞出版社)、「外資系とMBAで学んだ先を読む会話術」「最速で結果を出す人の戦略的時間術」（ともに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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