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      最新WEBマーケティング論

      〜投資対効果を最大化するためのメディア構成〜

    


    
      WEBを使ってどう売るか？を考える前に知っておくべき昨今の変化


      ● IT環境の発達


      　読者の皆さんもインターネットの進化を肌で感じていると思いますが、IT関連の技術革新があげられます。

      　フェイスブック、ツイッター、ラインといった、ほんの数年前までは影も形もなかった「ソーシャルメディア」が、今となっては電気や水道、電話と同じような「社会的なインフラ」に近い存在になってきています。

      　ITの進化に伴い、マーケティングにおけるメディアの活用方法も変わってきていることをまずは認識すべきです。
      


      ● 顧客パワーの増大


      　顧客パワー、というとわかりづらいですが、生活者一人ひとりの「発言力」が増している、ととらえてください。上記のIT環境の激変は、デジタル技術の進化に伴って、誰でもメディアを使うことができるようになり発言力とその量が増大した、という意味です。

      　２００６年の WEB2.0 以前は、生活者が媒体で発言すること、たとえば「テレビ出演」「雑誌掲載」といったことは容易ではありませんでした。

      　しかし、現在はミクシイやツイッター、ブログといったソーシャルメディアを使えば、誰でも投稿・発言が可能になり、容易にその発言に返信やコメントができるようになりました。たとえフォロワーが少なくても共感されることで拡散につながったり、逆に反感を持たれるとスピードもってネガティブに広がっていくこと＝炎上も認知されています。マーケティングをしかける企業サイドにとっても、一般消費者の声を無視することはおろか、軽視することさえできなくなっています。


      ● 販売チャネルの変容


      　WEBの進化は、マーケティング活動で重要な「販売チャネル」も大きく変えました。

      アマゾンに代表されるEコマースの台頭です。

      　米国では、Eコマースは２０００年以降年率平均で19.4%増加していて、2011年でのEC化率は4.7%と、日本の2.8％を大きく上回っており、同年百貨店の売り上げ規模を抜きました。同様に日本でも年率９％伸長していくと予測されています。（＊１.　DBJ　米英におけるEコマース市場の状況　2013年4月19日）

      　書籍の購入でいえば、リアル書店からアマゾン、楽天市場などでの購入が増えていることがこの事実を如実に表わしています。


      ● メディアの細分化


      　ITの進化に伴い、メディアも進化しているという話しを書きましたが、進化だけでなく、変化しているとも言えます。ではどのような進化・変化なのでしょうか。とてもシンプルなのですが、メディアの数が増えている、ということがまずあげられます。それに伴い多様化、すなわちメディアの種類が増え細分化しています。

      　顧客からの観点で考えてみると、今まで見ていたテレビや毎日読んでいた新聞のようなマスメディアに接触する時間が減り、インターネットの情報に接触する時間が増えています。地下鉄に乗ると、新聞や雑誌を読んでいる人が減り、スマホをいじっている人が大半です。このような変化をふまえて、マーケティングを仕掛ける側も、インターネットの活用をはじめとするメディアの多様化・細分化に対応しなければなりません。


      マーケティング・コミュニケーションにおける重要な３つの考え方


      　マーケティング・コミュニケーションとは、消費者や顧客に対し、

      　1. 自社のメッセージを、

      　2. 媒体を通して

      　伝えることです。

      	具体的には、広告宣伝やPR活動、販売促進があげられます。

      
      Integrated Marketing Communication＝IMC

      インテグレイテッド・マーケティング・コミュニケーション


      　IMCとは、「お客様とのコミュニケーションを統合する」という考え方です。具体的には、

      　1. 顧客へのメッセージに統一感を持たせる

      　　・ 同じ表現、イメージにし各媒体でメッセージを串刺しにする

      　2. 統一感のあるメッセージを適切な媒体を組み合わせて、ターゲットに届ける

      　　・ プラットフォーム＝土台を構築する

      　という考え方です。


      　常に同じメッセージを焼き印のように、ターゲット層の心の中に植え付けることで、ブランドの認識度とイメージを上げます。またターゲットが見ている媒体を効率的・効果的に組み合わせることで、到達度を上げ浸透させていきます。この組み合わせでブランドが持つ意味をターゲットに認識させていきます。


      メディア・ニュートラル


      　メディア・ニュートラルとは、数多くあるメディアの中から媒体選択をする際に、「中立＝ニュートラル」な立場・視点をもち、最大限の効果を得ようという意味です。

      　自社プロダクトのUSPに共感することで、ターゲットは購買行動に移ります。

      　したがって、メッセージを運ぶ媒体は、「顧客が見ている可能性が高い」メディアを選び組み、すなわち、顧客行動を予測したうえで、時間軸や行動範囲にそった媒体を選択するというステップになります。


      トリプル・メディア


      　メディア・ニュートラルの立場に立った上で媒体選択をする際に、もう一点考えるべき点が「媒体の種類と特性」です。媒体のカテゴリーは数多くあり、「マス媒体と販売接点での媒体」「接触時間の長短によるカテゴリー分け」等があげられます。

      　今回は、最近出てきた考え方で「トリプル・メディア」というコンセプトを紹介します。

      　媒体を以下の３種類にカテゴリー分けする考え方です。

      	購入する媒体 Paid Media　＝広告

      	自社媒体 Owned Media　＝自社が所有しているホームページ

      	信頼を“得る”媒体 Earned Media＝消費者が発信するソーシャルメディアが代表的です


      　それぞれ、長所と短所があり以下の一覧のようになるので、コミュニケーション戦略を組む際に参考にしてください。
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      　これらの考え方は、おもに大企業がマス媒体、データベースマーケティング、広報活動をクロスメディアする際に活用しますが、中小企業も「コンセプト」は同じです。

      
     　媒体費が比較的安価で、効果測定が可能なインターネット媒体も、上記の考え方をもとに組み立てていきます。

      	　たとえば、ホームページのような自社媒体は「媒体費」がかからない分、成長させるのに時間がかかります。したがって、リッチなコンテンツを投稿できるYoutubeや流動性の高いツイッターを自社サイトへの流入経路とし、フェイスブックなどでクチコミができる場所を提供する、といった具合です。

      
      　中小・中堅企業や個人事業主の場合でも、マーケティングの基礎になる考え方は大企業のケースと同じなのです。

      　今号では、２０１４年最初のフリー版を記念して、「媒体特性一覧表」を
      「売れる仕組み創造メルマガ　ウレシク」に登録いただいた方にもれなくプレゼントいたします。以下からお申し込みください。（メルマガの購読、一覧表は無料です。）
      


      → 「売れる仕組み創造メルマガ　ウレシク」に登録する
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    インバウンドマーケティング

      ソーシャルメディア時代のWebマーケティング

	

	インバウンドマーケティング（Inbound Marketing）とは？

      　インターネットは、４大メディアといわれるテレビ・ラジオ・新聞・雑誌のうち、広告費ではテレビに次ぐ規模となりました。もはや、企業活動のなかで、媒体としてのインターネットは無視することはできないだけではなく、重要性はどんどん増しています。昨今の企業活動やヒット商品、人々の流行においてインターネット抜きでは考えられないのではないでしょうか。

      
      　　インターネット上でのWebマーケティングは、まだまだ歴史の浅い分野です。従来の４大メディアなどで行われていたマーケティング手法に倣って実施されるケースが多いでしょう。その中でも、ダイレクトマーケティングの手法を重視したり、消費者行動も「AIDMA」ではなく「AISAS」だ、などとWebの特性に合わせた動きはありましたが、根本的にWebに合わせたマーケティングとは言えない部分もありました。特にこの数年のソーシャルメディアの普及によって、顧客が情報を発信し、マーケティングの中心になる時代に合わせた根本的な「考え方」。それが「インバウンドマーケティング」になります。


	インバウンドとアウトバウンドの違い


      　インバウンドとは「外から中に」という意味で、反対語はもちろん「中から外に」という意味のアウトバンド。

      
      　　Webマーケティングにおいては、検索エンジンやソーシャルメディアなどでユーザーから見つけてもらい、サイトに訪問したユーザーに関心を持ってもらい、顧客になってもらうというのが「インバウンド」。反対に、ただ待っているだけではなく、人が集まりそうな外部サイトに出ていき、自社サイトへ誘導して、関心を持ってもらい、顧客になってもらうというものが「アウトバウンド」です。

      
      　　どちらも最終的には、自社サイトで関心を持ってもらい、顧客になってもらうという部分が同じなのはお気づきでしょうか？　言葉としては反対の言葉ですが、最終的な目的や顧客獲得の流れは同じです。最初の見込客との接点が違うのです。ユーザーが自ら探しあてて自社サイトに訪問するのか、こちらから出向いて誘導するのかの違いです。

      
      インバウンド　＝ユーザーが探して自社サイトに訪問してもらう

      	アウトバウンド＝外部サイトから自社サイトにユーザーを誘導する

      
      　　アウトバウンドの場合には、自社サイトまで誘導せずに「電話をかける」「メールを送信」というショートカットが例外としてありますが、見込客が「内部のコンテンツ」に興味を持つか、「外部のコンテンツ」に興味を持つかという違いと考えてもらってもよいでしょう。


      なぜ、いまインバウンド？


      　ここで、疑問に思う方もいるのではないでしょうか。いい商品やサービスを提供しても、存在を知ってもらわなければ売れないのではないか？ そんな声が聞こえそうです。

      
      　　わざわざ、こちらから出ていって告知しなくてもサイトのコンテンツを知ってもらうことができ、「インバウンドマーケティング」という手法が有用となった理由には、次の２点が大きいといえます。

      
      １、検索エンジン技術の進歩

      	２、ソーシャルメディアの普及

      
      　　人々がインターネットを利用して、新しい情報を得たい、調べたいというときにはGoogleやYahoo!などの「検索エンジン」を使うことが多いと思います。なので、Webマーケティングというと検索エンジン対策が重視され、SEOやリスティング広告などが中心に思われがちです。そこで、SEOを行って検索順位を上げたり、リスティング広告では文字制限内で自社サイトへ惹き付ける努力がされます。

      
      　　ただし、人々が探したい内容の「コンテンツ」を自社サイトに用意しておけば、SEOやリスティング広告にコストを掛けなくても、検索エンジンで見つけてもらえる。というのがインバウンドマーケティングの考え方です。

      
      　　ここで、検索エンジンの立場になって考えてみましょう。検索エンジンの目指すもの。それは、「ユーザーが探したいと思う情報にいち早くたどり着ける手助けをすること」です。これが、ユーザーに対してのサービスの質にもなります。逆にいうと、ユーザーが探したい情報がないのに、SEOによって順位が上がるのは嫌います。ユーザーへのサービスが低下してしまうからです。従って、検索エンジンを日々改善し、よりよい情報が上位にくるようにしています。

      
      　　以前は、検索エンジンの技術も未熟であったため、サイト内に無駄にキーワードを散りばめたり、無理やり外部リンクを増やすなどでも検索順位を上げることができました。ただ、それによって検索エンジンのサービスが低下するのは困るので、簡単に順位を上げる対策はしにくくなってきています。そのため、自然と内容の充実した、ユーザーが欲しいと思う情報を置いておくだけで、自社サイトを検索エンジンで見つけてもらいやすくなってきているのです。

      
      　　また、自ら進んで検索エンジンで探さなくても、TwittreやFacebookの友達が共有したリンクからサイトを知ることも多くなったのではないでしょうか？　趣味嗜好の似た友達が共有したリンク先は、自分も興味のあるサイトだった。そんなことも少なくないでしょう。すると、自社サイトから外に出て、ユーザーの多そうなサイトに広告を出したり記事を提供するよりも、ユーザーが欲しいと思う有益な情報を自社サイトに置いておき、ソーシャルメディアで共有されて広まるという可能性が大きくなったのです。ユーザーが自社のコンテンツに出会う場所がソーシャルメディアの普及で広がっているということです。

      
      トリプルメディアとは

      　　実際には、インバウンドだけ、アウトバウンドだけ、ということはありません。双方を組み合わせてマーケティング活動を展開していきます。その際、Web上の媒体を大きく３つに分ける、トリプルメディアという考え方が役に立ちます。

      
      　　トリプルメディアとは、次の３つになります。

      
     	オウンドメディア（Owned Media）

      		アーンドメディア（Earned Media）

      		ペイドメディア（Paid Media）
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      　　ペイドメディアのPaidには「お金を払う」という意味があります。バナー広告やリスティング広告などが分かりやすいところ。お金さえ払えば掲載できるので、一番簡単な方法です。売れる商品やサービスがあれば、一気に認知を広げることができるので有用ですが、ただ広告を出すだけでは無駄に終わってしまうこともあります。広告に頼らなくても評判になる、そのような商品やサービスが利用すべきメディアです。

      
      　　アーンドメディアはやや分かりづらいですが、Earnedには「得る、獲得する」という意味があります。TwitterやFacebookなどのクチコミをもたらすソーシャルメディアがこれに当たるといわれています。直接的なプロモーションは難しく、コミュニケーションによって信頼や評判を得ることが目的となります。コントロールが難しいけれど、消費者と強い関係性を築くこともできるメディアです。

      
      　　Earnedは、信頼や評判を得るという意味に捉えられることも多いのですが、トリプルメディアという言葉が広まる前から、広報やパブリシティの世界で、メディアに取り上げられることをEarnedと言ったようです。つまり、お金を払わなくてもメディアへの出稿を得ることを指し、たとえばニュースサイトに取り上げられるなどもアーンドメディアと言えるでしょう。当然、広告色の強いメッセージはパブリシティとして取り上げられにくいものです。そう考えると、ソーシャルメディアで取り上げられやすいのは、広告色の強いメッセージより広報的なメッセージのほうだということもお分かりになるのではないでしょうか。

      
      　　最後に、オウンドメディアのOwnedには「自分自身の」という意味があり、自社で運営するメディアとなります。自社のオフィシャルサイトはもちろん、外部のブログサービスや動画共有サイトなどもオウンドメディアといえます。同じFacebookでも、個人アカウントで共有されるようなものはアーンドメディアですが、Facebookページはオウンドメディアといえます。

      
      　　つまり、３つのメディアは、実際のサイトで切り分けられるのではなく、「お金を払って掲載されるか」「お金を払わずに共感されて取り上げられるか」「自分自身で掲載するか」の３つとなります。マーケティング計画では、この３つのバランスを組み合わせていきますが、インバウンドマーケティングでは、自分自身で掲載する「オウンドメディア」の重要性が高く、オウンドメディアで有益な情報が発信できれば「アーンドメディア」も得やすく、最後に一気に広めたいタイミングで「ペイドメディア」を利用するという順番で計画するのが大事になります。

      
      　　従って、コストの配分も広告費に出稿していた費用を自社コンテンツの制作費に移行するという流れになっています。また、コントロールの難しいアーンドメディアにかける時間よりも、コンテンツ制作に充てる時間のほうが重要であり、その結果、アーンドメディアに掲載される可能性もあがるとも言えます。
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      インバウンドマーケティングの方法

      　　これからはインバウンドマーケティングの考え方が重要だ。そのためにはオウンドメディアを重要視しなくてはいけない。それでは、どのような方法をとればよいのでしょうか。

      
      　　最初に取り上げたように、インバウンドであっても、アウトバウンドであっても、見込客に商品やサービスを知ってもらい、顧客となってもらうということは変わりありません。

      
      　　潜在顧客→見込客→顧客→優良顧客

      
      　　という流れで、まずは潜在的に顧客となりうる層を見つけ出します。アウトバウンドマーケティングの考え方では、自社の商品やサービスのターゲット層が多く訪れるサイトや、検索しそうなキーワードに広告を出すということになるでしょう。

      
      　　広告から自社サイトに流入してきたユーザー（潜在顧客）に、商品やサービスを理解し、興味をもってもらう紹介をして、問い合せをしてもらうことで、見込客へと転換させます。このとき、顧客のリストを取得することで判断します。

      
      　　問い合せをしてもらった見込客に対して、定期的に情報を提供したり、セミナーを開催したりなどを行い顧客となってもらいます。その顧客に満足してもらうことで、リピートしてもらったり、誰かに紹介してもらう優良顧客になってもらう。という流れです。

      
      　　では、インバウンドマーケティングではどのようになるのでしょう。

      
      　　潜在顧客を見つけるために外に出ていきません。サイト内にブログであったり動画コンテンツを用意します。商品やサービスのターゲット層にとって、有益になるであろうコンテンツを用意して、見つけてもらうのです。こちらから探しにいくのではなく、見つけてもらうのです。

      
      　　そのためには中途半端なコンテンツではいけません。検索されやすく、共感されやすいコンテンツにするためにも、重厚で中身の濃いコンテンツがいいでしょう。具体的には、ブログであれば大きめの写真を置く、文字数にして2000文字以上、動画やスライドも活用する。このようなものが望ましいです。

      
      　　そんなに公開して、ノウハウを知ってしまったら問い合わせをしなくなるのではないだろうか。そんな心配もあるかもしれません。ただ、中途半端なコンテンツで興味も持ってもらえないよりは、出し切ってしまい、このサイトはスゴい。この記事はスゴいと思われることが大事です。そのようなコンテンツは共有もされやすく、何かあったらここの人にお願いしたい。そう思うのではないでしょうか？　間違いなくデメリットよりメリットのほうが多いはずです。

      
      　　インバンドマーケティングでも、このようなコンテンツで訪れた潜在顧客をリストの分かる見込客に転換しなくてはいけません。そこで、お問い合わせフォームを置くというだけではなく、さらに中身の濃いレポートなどのダウンロードコンテンツや動画を用意するのです。ただ、問い合わせて下さいというだけではなく、メールアドレスを教えてくれればこのようなコンテンツを提供するという形にするのです。メールアドレスを教えてでも詳しい資料が欲しい。このようなユーザーはとても重要な見込客になります。

      
      　　さて、ここから顧客になってもらうまでの流れはアウトバウンドマーケティングと近い部分もありますが、「コンテンツマーケティング」とも言われるインバウンドマーケティングでは、さらにコンテンツを用意することも多いです。見込客に更にコンテンツを提供するのですが、その際に、見込客に合わせたコンテンツの提供に心がけます。

      
      　　例えば、見込客の転換において、複数のダウンロードコンテンツを用意します。どのダウンロードコンテンツに問い合せをしたかで興味の方向性が分かるので、その内容に合わせて次のコンテンツを提供します。

      
      　　最後に優良顧客になってもらう際も、商品やサービスのメンテナンス方法やさらに便利な使い方、といったコンテンツを用意する場合もあります。ここまでは、すぐにはできなくてもとにかく自社コンテンツを多く用意して、ユーザーや顧客に多くの利益を提供していくことで関係を築いていく手法です。

      
      　　大きな流れは変わらないのですが、マーケティング方法はコンテンツが中心になります。従って、プロモーションにかける時間や経費をコンテンツ制作に多く割き、定期的にコンテンツを増やしていくことに注力します。ただ、この作っていったコンテンツは、広告として消費するのとは違い、蓄積していくことができるため、自社の財産ともなっていきます。

      
      [image: ]
      　

      
      さいごに

      　　インバウンドマーケティングについて、イメージはできたでしょうか。実際にどのようなコンテンツがソーシャルメディアで共有されるのかをリサーチしながら、自社のコンテンツを蓄積していくことを考えましょう。

      
      　コンテンツは作成する労力に比べて、結果がすぐに出にくい部分もありますが、中身の濃い情報であればあるほど、効果が出やすくなっています。ぜひ、どのようなコンテンツであれば自社の潜在顧客や見込客、顧客に対して提供できるかを考えてみて下さい。

      
      　　今回、eウレシクへ記事を寄稿させて頂きました。また、感想などを頂ければ幸いです。

      → メールフォームへ
      

      
        [image: 佐藤新一]


        佐藤新一（Shinichi Sato）

        　株式会社荒川印刷のWeb／eBookディレクターとしてWeb制作や電子書籍制作に携わる一方、Whizzo Productionの代表としてさまざまな企画や執筆・講演活動を行う。

        　著書に日経BP社「これ1冊で完全理解facebook」、技術評論社「今すぐ使えるかんたんPLUS iPad mini 活用大事典」、三才ムック「iCloud使いこなしガイド」など。

        　またCMSツール「Movable Type」の名古屋でのコミュニティに携わり、勉強会やカンファレンスの実施を行う。

        　whizzo.jp
        


      

    

  


  [image: プロブロガー立花氏インタビュー ～「売れる３つの理由」～]


  
    
      プロブロガー立花氏インタビュー


      ～「売れる３つの理由」～

    


    
      [image: No Second Life]立花さんのブログ
「No Second Life」



      理央：今月は、月間160万PVの「No Second Life」のプロブロガーであり、2012年には「ノマドワーカーという生き方」（東洋経済新報社）を出版。現在は講演や執筆を中心に活動している立花岳志さんをゲストにお迎えしました。ボクが立花さんと出会ったのは、美崎栄一郎さんが主宰する「築地朝食会」著者とお寿司を食べるという朝活イベントにボクがゲスト著者として呼ばれた時に、ご参加されたのがご縁の始まりです。ボク自身も立花さんの本の愛読者であり、またブログやツイッターの発信内容に勉強させていただいています。今号と次号の2回に亘り、立花さんの「ライフスタイルとその根底にある考え方」を考えていきます。まず第1回目は「ブログへの想いと取り組み方」についてお話を伺いました。

            
      
      
      あらゆる瞬間を記録し発信する

      ノマドワーカーの持ちものとは

		
		[image: ]

		
      理央：今日は浜松から移動し、名古屋に寄って下さってありがとうございます！


      立花：会社員だったころ、よく仕事で名古屋に来ました。名古屋に友人もいるので、今日もこのあと会ってから帰るんです。実は浜松は人生で初めてでした。夕方に浜松に入り、LPL養成講座でビジョン・コーチングをし合った戦友が経営する「4seasons dining 魚魯魚魯（ぎろぎろ）」というお店にて、浜名湖で獲れる幻の蟹「どうまん蟹」をいただきました。

      そのあと「遠州男唄 濱松 たんと本店」というお店で浜松餃子をいただきました。とてもパワフルなお店で、社長にいろいろお話を伺ってきました。今朝は浜松城でランニングもして、短い時間でしたが浜松を満喫できましたよ。


      理央：どれも美味しそうで、充実した滞在だったことがうかがえます。それにしても大きいリュックをお持ちですね。ノマドワーカーとして有名な立花さんのかばんの中には何が入っているのですか？


      立花：一眼レフとレンズ4本、iPad、MacBook Air、Kindle Fire HDX 7、ヘッドフォン、バッテリー、保温水筒、本、付箋など普段から持ち歩いている一式が入っています。一眼レフで撮った写真をブログに載せることが多いですね。iPadにデータを転送してあるので、写真を見せながら話すことができて便利です。あと変わったものだと体脂肪計のついた体重計。旅行中はつい美味しいものを食べ過ぎてしまいますよね。以前ヨーロッパに行った際、気にせずに食事をしていたら、帰国したら4kgほど太っていることに気付いたことがあるのです。それから、旅先にも体重計を持って行くことにしました。旅行中もライフログを継続して付けられるという利点もあります。

		


		[image: ]




「二度目の人生はない」

自身の想いをブログに込める

      理央：ライフログやボディマネジメントの話もブログにたくさん書かれてますよね。そのストイックさやまめさに共感する読者の方々も多いと思います。ボクも立花さんのブログ「No Second Life」を愛読させてもらっていますが、何がきっかけで書き始めたのですか? 

      
      		[image: ]

      

      立花：子どもの頃から書くということが好きでした。大学は英文科だったのですが、卒業論文は、規定枚数が英文で15枚のところを276枚も書いて提出するという伝説を残した経験もあります。「フリーの翻訳者になりたい」と思い大学卒業後そのまま全日制の翻訳の専門学校に通い始めましたが「自分がしたいのは言葉の変換ではなく自分の言葉での情報発信だ」と気づき方向転換。バブル崩壊後の不景気まっただなかの1994年、翻訳会社に敢えて営業担当として就職しました。32歳のときには業務統括・シニアマネージャーという地位に就かせてもらい、仕事もバリバリしていましたが、一方で「自分はもっとクリエイティブな仕事をしているはずだ」という想いを秘めていました。両親や親戚がミュージシャンという環境もあったと思いますね。他の人が書いたものを翻訳する仕事に関わるより、自分で何かを発信したいという欲望を秘めていました。小説を書いて賞に応募したこともありました。また、普及し始めたばかりのインターネットの魅力に取り憑かれ、1996年にテキスト日記を開設しました。リンクサイトというSNSの前身的存在のものを通じて、当時はまだ珍しかった大人数（60名ほど）のオフ会を開催したこともあります。そして、2008年に「日記ではなく情報発信をしたい」という強い想いをもって「No Second Life」を開設しました。タイトルの「No second Life」というのは「二度目の人生はない」という意味。「一度しかない人生を後悔のないよう、力いっぱい生きたい」という自分へのメッセージです。2011年に会社を辞めて独立したのですが、それも「二度目の人生はない」という想いからですね。

	



    
      初めて読んだ人を意識して

      役立つ情報を発信する


      [image: ]


      理央：ボクもブロガーなのですが、アクセス数の多さは共感の多さだし評価の高さだと考えています。「読まれるブログ」にするために、教えてもらえますか。


      立花：これは著書にも書いたのですが、「軸を自分ではなく情報にすること」でしょうか。書評にしてもアプリや商品の紹介にしても、まずはその商品がどういったものなのか、ということを簡潔に書くように心がけています。「●●というアプリ、よかったけど、高いかな」という内容に留まってしまうと、私の友達は読んでくれるかもしれませんが、初めて私のブログを読む読者には響きません。なぜなら、読者が本当に欲しいのは「その商品はどういうものなのか」「どこがおすすめのポイントなのか」という役に立つ情報です。一方で、商品の紹介をするだけだと誰が書いても変わらないものになってしまうので、私は商品のポイントをきちんと説明した上で、最後に自分の所感を書くようにしています。そこで「自分の個性」を出すことで、「クリエイティブに生きたい」という自分の目的も達成できていると感じます。
      　ブログの内容は、Mac・iPhone・iPadなどのAppleガジェットやアプリ、インターネットについて、ビジネス書などの書評、グルメ、お酒、料理レシピ、ショッピング、イベント報告などの日常、ライフハックなど。20年ほど前からAppleのファンで、最新情報も常にチェックしています。あと、ランニングやダイエットについてもよく書きます。実は会社員時代105kgもあったのですが、ランニングとゆるやかな食事制限を継続し、約2年半で25kgのダイエットに成功。ボディマネジメントには自信があります。


      理央：立花さんのブログは読者が「読みたい」と思うポイントをうまくついていると思いました。それではマーケターの観点から、立花さんの「売れる仕組み」を解説していきます。




      
        [image: Rioh’s Reccomend]
立花岳志さんの「売れる理由」はココ! 

        
          	読者目線のコンテンツで価値を提供

          　読者が読みたいと思うコンテンツを発信しているところが最重要なポイントです。発売されたばかりのApple製品のレポートなどは読者にとって非常に有益な情報ですよね。また、立花さんがいう「自分が本当にいいと思ったものしか紹介しない」という点を読者は信頼するはずです。「No Second Life」のようなアクセス数の多いブログを持つと、もはや一つの強大なメディアです。「ブログに書いて下さい」というオファーはたくさんあるそうですが、全てを取り上げるわけではなく共感したもの、いいと感じるものだけを書かれるとのことでした。「あの立花さんがいいと思ったものが知りたい」という読者も多く、読者が記事に価値を感じることになり立花さんのブログを訪れる理由になります。


          	更新頻度の多さ、内容の濃さ

          　「No Second Life」は、1日に1〜3回更新されています。また、更新頻度が高いということは、蓄積されているコンテンツが多いということ。読者は「このブログを愛読すれば、いつも有益な情報を得ることが出来るはず」という期待感を感じます。単に更新回数が多いだけではなく、1つひとつの記事の内容が濃い点がポイントです。立花さんの書く書評は、個人的な感想に留まらず、本の内容がダイジェストで客観的にわかりやすくまとめてあるので、本を選ぶときの勉強になります。毎回、最後に紹介した本の写真が載っているのですが、ポイントとなる部分に付箋がたくさん貼ってあるのです。ブログでの記事が考え抜かれた内容だということが伝わってきます。インターネットの世界では「コンテンツはキングだ」という言葉があります。そもそもインターネットは「有益な情報を探しにくる」メディアです。したがって、質の高いサイトにはアクセスが集中します。やはりここでも売り手目線でなく、買い手目線が必要になります。


          	確立された上に、読みやすい文章力

          　ボクは立花さんのブログを「読みやすくて、内容に引き込まれる」と思っているのですが、小説家を目指していたというお話を伺いさらに納得しました。例えば、小説を書くときは「どうやったらストーリーに引き込めるか」を意識しますよね。立花さんは、ブログを書くときも、小説を書くときのように「どのような表現をすると読者に伝わりやすいか」「もっと読みたいと思ってもらえるか」ということを追求してきたのだと思います。ブログは発信の気軽さゆえに、推敲を重ねず投稿しがちですが、立花さんは1つひとつのブログの投稿にこだわってきたからこそ、リピーターが増え、アクセス数月160万PV突破という偉業を達成できたのでしょう。

        

        
           
             ブログのメディア特性を理解し

             自分に合った活用の仕方を

              
             ブログを他のメディアと比べ、ブログの特性を見てみましょう。今号の特集でも取り上げたトリプルメディアの考え方で考えてみます。

             
             	－　「ペイドメディア」（paid media）は媒体を購入する広告として活用するメディア

             		－　「オウンドメディア」（owned media）が自社が保有するメディア

             		－　「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


             
             個人で発信しているブログは「オウンドメディア（owned media）＝自社メディア」に分類できます。長所としてはコストの効率がいい点があげられます。ホームページやブログはサーバー代はかかるにしても、テレビや雑誌での広告のように告知や発信として使う上での媒体費がいらないのは魅力です。一方でメディアとして育て上げるまでに時間と労力がかかるということ。ブログは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。自分で発信している情報ゆえに初期は「信頼度」が低いという側面もあります。例えばブログで「自分はこんないい商品を見つけました」というよりも、自分の友人に「紹介してもらった商品良かったよ」といったほうが信頼されることからもわかります。「No Second Life」のように信頼されるブログにするために必要なのは「口コミをしてもらう」ということ。「No Second Life」のアクセス数がなぜ多いかというと、読んで「これは役に立った」と思った読者が思った人がFacebookやTwitterなどで拡散してくれるからです。読者のSNSが「アーンドメディア」（earned media）の役割を果たしてくれているともいえます。この場合のブログは「アーンドメディア」（earned media）に分類できます。ただ、「アーンドメディア」は「評価をコントロールできない」という側面もあります。自分は何のためにブログを書くのかを意識して、「オウンドメディア」「アーンドメディア」の関係や特性を理解した上で、活用していくことが成果につながります。

       
 
        
        
        
      

      
      
     

  


  
    
      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。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「売れる仕組み研究所」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。

    


    
      売れる店頭ディスプレイ：
シャッター商店街を復活させる大須商店街Sign Selectの工夫


      　名古屋のレトロでモダンな商店街、大須を歩いていたら、
      そんなに、メジャーではなさそうな洋服屋さんの前に人だかりが。

      
      　よく見ると、店頭のショーケースこんなものが！
      
　
      
     
      	 [image: YouTubeへ]
      


      　マネキン人形の代わりに、実際の人間の「モデルさん」が二人。

      実際に動く「マネキン」を見て、観客さながら、
      通りすがりの人たちの多くは、立ち止まって見ています。

      
      　映画なんかにはたまにあるシーン。

      でも、実際に「やってみよう！」と思ってやる人はほとんどいない。

      ボク自身、実物は初めて見ました。

      
      　よく考えてみると、マネキンの人形を「人間のモデル」に変えただけ。

      	こんなちょっとした工夫で、目立ち覚えてもらうことができるのです。

      
      　こういう発想の転換に気がつけること、
      	そして、すぐにできることが成果につながります。

      
      　マーケティングの企画を考える時に、
      	大きなヒントになります。

    

  


  
    [image: コピーライターはっちの蜜を探して街へ出て。 vol.1：主婦層のスマホ格差の現状！]


      マーケティング業界の通説に「消費材の購入決定権の8割は女性にある」というものがあります。

      
      実際、主婦マーケティングリサーチ会社【ハー・ストーリィ】が行なった1,000人調査によると、日用品の購買決定権の9割を女性が占めるという結果となりました。

      	また別の調査では、男性が決定することの多い家電や保険等の10項目おいても、5割～7割の既婚男性が「妻に相談する」と答えています。

      	…このように、商品購入時における検討段階から決定に至るまで「女性が良いと思うもの」に軍配が上がっていることは明確なのです。

      
      そのため企業は『女性ターゲットの商品』を『女性にウケるデザイン』と『女性が好きなキャッチコピー』で世に送り出しています。

      	情報は紙からウェブへ、新しいアプリが次々と発表され、スマホひとつで日常品の買い物までできる便利な世の中になっていますよね。

      	大きな動きでは、太陽光発電と連動してエネルギーをコントロールする『スマートハウス』、スマホで家電の操作ができる『スマート家電』なるものが登場し、スマホサービスはいよいよ主婦層へとターゲットを広げつつあり、今後ますます開発・提供に熱を帯びていくことが予想されます。

      
      そんなお仕事に携わらせて頂く機会も多い私ですが、ちょっと気になることがあるのです。
      	ちょっとと言うか、結構気になってます。

      	だって、私の周りにいる主婦たちは、近年のスマート化の流れに『ことごとく置いてけぼり状態』なのですもの。

      
      私と彼女たちの会話をご紹介させてください。

      
      ケース１：産院が同じだったA子ちゃん

      	マイホームのための土地探しをしていたA子ちゃん。

      	「気になる土地がいくつもあって、全部の場所を見に行くのが大変！」

      	「じゃあ、ストリートビューで周辺見て絞ってみたら？」

      	「へ…？ストリート…？何？」

      	「…グーグルマップのストリートビューだよ」

      	「……ぐうぐるまっぷ？」

      	「…えーっとね…」

      
      ケース２：幼稚園のママ友B美ちゃん

      	スマホに子どもたちの写真が溜まっているB美ちゃん。

      	私が『Dropbox』を紹介すると、ものすごく感動した様子で早速ダウンロード。

      	「…ダメだ、容量がいっぱいでアプリが入れられない」

      	「それなら一旦パソコンに写真保存したら？」

      	「うちね、家にパソコンがないの」

      	「…ううーん」

      	ちなみにB美ちゃんはスマホを持ち歩かないので、肝心な時でも連絡が取れない。

      
      ケース３：近所に住む主婦C江さん

      	パソコンはもちろんスマホ操作も苦手なC江さん。

      	「はっちは、インターネットで買い物したことある？」

      	「うん、よくしてますよ！」

      	「代わりに買って欲しい物があるんだけど…いいかな？」

      	聞いてみると、テレビで見た木のおもちゃを娘ちゃんの誕生日プレゼントにしたいそう。

      	ネットでの購入に挑戦したが難しく、断念したのだという。

      	「誕生日にまで届くように買っておきますね！娘ちゃんの誕生日はいつですか？」

      	「…2ヶ月前」

      	「えっ!?」

      	「何度か挑戦するうちに時間が経っちゃった」

      
      ケース４：幼稚園のママ友D江ちゃん

      	仲のいいママ友グループのひとりD江ちゃん。

      	LINEをやっていないD江ちゃんには、ランチの約束などの時には毎回個別にメールを送っている。

      	「LINEやらないの？」

      	と聞くと、

      	「個人情報の流出が怖い」

      	「大丈夫だよ、ちゃんと正しく使えば大丈夫」

      	軽く諭すと、

      	「みんなインターネットに毒されてるんだよッ！」

      	「ええっ…」

      
      …まだまだありますがこの辺で。

      	ここで紹介したのは、いずれも20～30代前半の『専業主婦』グループ。

      	購買意欲が高く、家庭の購入決定権を握り、スマートハウスやスマート家電のメインターゲットでもあります。

      	しかしこのように、彼女たちの意識は世の中の流れと大きく相反していますよね。

      
      また私は実際、スマートハウス導入者へのインタビューや、現在開発中のスマホサービスについての意識調査のお仕事をしたことがあるのですが、対象女性の価値観、感覚は上に同じという感じで、『全く使いこなせない』。

      	その結果に企業や開発者の方々はポカーンとするばかり…。

      
      どうなのでしょうか。

      
      そして同じく問題なのは、『独身・働く女グループ』『働く母グループ』との差。

      こちらのグループは意識が高い方々が多いのです。

      彼女たちは新しいものに目を光らせ、積極的に取り入れ、自分の意志で取捨選択しています。

      どちらの世界も見ている私は、その差が気になってしょうがないのです。

      まさに女性のスマホ格差。

      いや、女性に限ったことではないのかもしれませんね。

      
      スマホはもはや、流行りではなく時代。

      	だから、使えない人が置いていかれるのは「なんか違う」と私は思うのです。

      
      冒頭で紹介した調査を調べてみると、アンケート方法にはインターネットとありました。

      	つまり、回答者はそもそもインターネットを積極的に使用する男女ということ。

      	もともと意識がちょっと高いじゃあないですか！

      	女性の購買意欲が高いのは事実。

      	しかし、新しいものをつくることと同時に底上げもしていかないと、現在白熱する主婦向けスマホサービスは停滞しまうような気がしてならないのです。

      
      スマホが苦手な主婦へのサービス。

      	きっとここにビジネスチャンスがありますよ！

      
      （はちがゆか）



[image: ]
    

  


  
    
      『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。

    


    
      ポジショニングを考える時に重要なPOPとPOD

      
      マーケティング活動をする時、

      	ブランドをマネジメントするときに考えることは、

      	作戦＝戦略を立てる、ということです。

      
      
     ドラッカーが言っているように、

      	企業がすべきことは「顧客の創造」。

      	マーケティングは、その重要な顧客に「価値」

      	を提供することになります。

      
      
      そのために、われわれはしっかりと作戦を立てるのですが、

      	まずすべきことは「自分の立ち位置を決めること」

      	いわゆるポジショニング＝Positioning です。

      
      
      たとえば、あなたがスターバックスのマーケティング・マネージャーだとします。

      	その場合、競合が多くいる市場で、

      	自分にとって「一番有利な」立ち位置＝ポジショニングはどこなのか？

      	を考えていきます。

      
      
      まずは、競争相手を想像しましょう。

      	直接的な競合は、ドトールなどのファストフードの珈琲店、

      	または町の喫茶店、コメダなどのチェーン店ですよね。

      	もう少し広く考えると、マクドナルドやミスタードーナツでもコーヒーを飲みますし、

      	珈琲を飲みたいお客様は、必ずしもカフェやレストランに行くとは限りませんので、

      	スーパーで売っているネスカフェなんかも競合になります。

      
      
      まずは、競合と違う点＝Points of Difference=POD を考えます。

      	注意する点は「差別化ポイント」ではなく、

      	「単に違う点」ということです。

      
      
      この時のコツは、値段や立地といった物的な要素=Attributesよりも、

      	お客様が感じるであろう「価値」=Benefitsの要素、たとえば、雰囲気やイメージ、

      	店員のサービスなどを考えていきます。

      
      
      自分のカフェとそれぞれの競合とを比較した場合の、

      	PODはこのような感じですね。

      
      
      － 対 マクドナルドやミスド：落ち着いた店内、イメージの良さ、珈琲の品質

      	－ 対 ネスカフェなどのインスタント：落ち着いた店内を体験できること、イメージの良さ、

      	－ 対 地元の喫茶店：便利さ、サービスの質

      
      
      
      といった具合です。

      	これは比較的わかりやすいですよね。

      
      
      でも、競合と「同じ点」＝Points of Parity=POPについても考えてみましょう。

      
      
      － 対 マクドナルドやミスド：便利さ、価格の手ごろさ

      	－ 対 ネスカフェなどのインスタント：便利さ、価格の手ごろさ

      	－ 対 地元の喫茶店：珈琲の質、メニューの豊富さ、仲間が集えるなどの体験

      
      
      になります。

      
      
      ふだんはあまり、「競合が自分と同じ点」については考えず、

      	「自社が勝っている点」ばかりを考えてしまいます。

      
      
      でも、お客様の気持ちになってみるとどうでしょうか？

      	「スタバとドトール、どっちに行こうかな。

      	コーヒーがでてくる早さは同じだし、場所もここからだいたい同じくらい」

      	という“同じ点”を考えた上で、

      	「でもやっぱり、落ち着けるからスタバにしよう」

      	「今日は、自分だけだしお値打ちなドトールにしようか」

      	と、違う点を考えますよね。

      
      
      差別化が大事、ということはよくいわれることです。

      	お客様に選んでもらうためには、同じようなことをしている競合と、

      	明らかに違う点を持つべきですが、

      	その「差異化ポイント」を見つけるために、

      	競合と「同じ点」＝Points of Parity=POP についても考えてみましょう。

      
      

      今週のテーマに関する感想や、「私はこう思う！」ということがあったら、ぜひ私のフェイスブックページに投稿してみてください。できる限りご回答させていただきます！


      ※第73号「自社の立ち位置＝ポジショニングを決めよう！」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]
      

    

  


  
    
      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！


      微分積分を知らずに経営を語るな：数字が苦手なビジネスパーソンの勉強法


      
        [image: 微分積分を知らずに経営を語るな：数字が苦手なビジネスパーソンの勉強法]

        
          微分・積分を知らずに経営を語るな

          (PHP新書)/PHP研究所
        

      


      微分積分を知らずに経営を語るな

      	を読んでみました。

      
      この本の本質は、微分積分を学ぶことではなく、

      	微分積分の考え方を使って、

      	「在庫管理、価格決定、マーケティング」をロジカルに考え、

      	最適な意思決定をしよう、という点にあります。

      
      
      たとえば、利益を考える際に、

      	1個売れた時の利益＝限界利益を考えますよね。

      
      細かい言語の定義は別として限界利益は、

      	「単価　マイナス　製造原価」

      	という式になります。

      
      したがって、価格設定で重要なのは、

      	「単価をいくらに設定」し、

      	「利益を最大化する」にはどうすればいいか、

      	を考えることになるのです。

      
      価格を高くすれば、売れ行きは落ち総売り上げは減るはずなので、

      	その結果、予測利益の総額も下がります。

      
      こういった変動を見越して、マーケターはシミュレーションをするのですが、

      	重要なのは、

      	価格を変化させつつ「粗利を最大化できるポイントを探す」ことになります。

      
      この最大化できるポイントがビブンである、というコンセプトを、

      	イワシの事例を用いながら、教えてくれています。

      
      微分積分の考え方は、トヨタやセブンイレブンの在庫管理など、

      	さまざまな経営指数にも使われているんだな、

      	ということがわかります。

      
      実は高校時代の初期、微分・積分が苦手でした。

      	でも、理系大学院に通う従兄に「ものすごく」シンプルに教えてもらったら、

      	その後、しっかりと理解できたことを思い出しました。

      
      教科書通り勉強すると、公式の暗記から入ったりするので、

      	いやになってしまうことが多いと思います。

      
      でも、このように「原理」とか「なぜ＝理由」を解説してくれると、

      	自分の仕事にも知恵としてつかえる知識になります。

      
      小難しいな、と考える前に、

      	自分が苦手なエリアの本を読んでみるということもいいですね。

      
      その意味で数字・数学が苦手なビジネス・パーソンにもお勧めです。

    

  


  
    
      理央周・アノ人気著書の誕生秘話


      -「サボる時間術：まとまり時間が重要なのはなぜか？」-

    


    

      
        [image: book]

        サボる時間術

        日経プレミアシリーズ　￥893
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      ボクの仕事は、大きく分けると、コンサルティングと講師業に分けることができます

      
      どちらの仕事も、“根を詰めて”企画・立案することが重要。

      	知恵を絞り出すための、いわゆる『労働集約型』の仕事が、とても大切になるのです。

      
      具体的には、

      
      □　各クライアントさんのマーケティング戦略を練る時間
□　講座の資料を作成する時間

      
      などがこれにあたります。

      
      そうなると大事なのは、その知恵を絞り出す時間。

      	“まとまり時間”が大事になってくるのです。

      
      ドラッカーもいっているように、６時間のまとまった時間は、

      	細切れの２時間が４つある８時間よりも生産性が高い。

      
      なので、まとまり時間はボクに取ってとても重要になります。

      
      一方で、起業してからまだ１年のボクにとっては、

      	アポイントメントとしていろいろな人にお話する時間も重要で、数としてもかなり多い。

      
      また、ビジネス・パートナーや取引先との打ち合わせの時間も当然必要になります。

      
      で、こちらの方は、１時間単位での時間枠。

      	つまり、細切れになるのです。

      
      そこをどのように管理するべきかを考えると、

      	やはり１週間、１ヶ月というスパン＝期間で、

      	まずは考えて、“まとまり時間”を先に確保します。

      
      最初は、俯瞰するします。

      
      たとえば、この日とこの日はアポを入れない、という具合。

      	そして、その残りの日程にできる限り効率よくアポイントメントを入れていきます。

      
      そうすると、逆にまとまり時間を確保することができるのです。

      
      おかげさまで、はじめてお話をさせていただく方や、

      	ご紹介をいただく機会が日増しに増えているので、

      	ボクとしてはとてもうれしく感じているところです。

      
      なので、よけいにこの“まとまり時間”を確保することが重要になってきます。

    


  


  
    [image: 経営者のための勉強サロン]


    
      セミナーのご案内

      2014年3月12日（水）

    


    
      【第2回テーマ】

      「スマホの使い方　～マーケティング戦略でのソフトとハードの活用」

      －　優良顧客に効果的なアプローチをするには？

      －　メディア・ニュートラルのコンセプト

      －　覚えておくべき媒体特性と組み合わせ方：クロスメディア


      ＝＝＝＝＝＝＝　詳　細　＝＝＝＝＝＝＝


      ■講師・ファシリテイター：大平佳宏、理央周（めぐる）

      ■日時：2014年3月12日（水）18時30分～20時30分

      ■場所：ウインク愛知 1109号室（予定）

      ■定員：20名（先着順です）

      ■対象者：経営に関する意識が高い経営者

      ■参加費：5000円(税込、当日お支払いください)

      ■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

    

  


  
    [image: 五感で感じる春の幸せフェスタ]


    
      第２回「五感で感じる春の幸せフェスタ」開催!

      2014年2月23日（日）10:00〜16:00

    


    
      淑女会~輝く女性の交流と夢を応援する会

      がんばる女性と元気な企業が、美・癒・食・健康をお届けする春フェスタ。 試食や試飲、ヒーリング、モノづくり、スイーツ、スタンプラリー等、全27ブー ス、6セミナー。1日たっぷり遊べます。大抽選会と先着50名様にはプレゼントもあるよ。入場料無料




      
      ■日時：2014年2月23日（日）10時～16時

      ■場所：クラシティ半田（名鉄知多半田駅直結）

      ■主催：淑女会



	[image: ]


      ＊入場無料＊

      紳士、淑女を問わず、誰でも参加できます。

      お問い合わせはお気軽にどうぞ！！

      春フェス情報Facebookはこちら

      　　　　
    ★淑女会メンバー１5ブース出展

      	癒、美、知、食、幸あふれる内容！

      	淑女会イベントスペシャルメニューも
      	あります。ぜひお試しください！

      	紳士向けの体験もありますよ。

      
      ★企業様　12ブース出展

      	知多半島の美味しいもの・素敵なもの

      	幸せを感じる数々が揃っています。

      
      ★セミナー

      	淑女たちによるセミナーで、

      	心の栄養をチャージしてください。

      	なんと、無料です！！

      
      ★ビジネスデュオ交流会

      18時～淑女会メンバー、出展者を含め、

      知多半島を盛り上げていきたい方、

      淑女会にご興味のある方、
がんばる
      女性を応援してくださる方・・・など

      たくさんの方々との交流を楽しみにしています。

      もちろん、紳士の皆さまもOKです。

    

  


  
    [image: 基礎力を身につける 初心者のための写真セミナー]


    
    大府あきんど塾（第３弾）

      プロのフォトグラファーが写真撮影の基本とコツを伝授！！
      

    


    
      　売り上げを上げるためには、商品の良さをお客様に伝える必要があります。その手段として、一番簡易な方法は、視覚でモノを伝える“写真”です。しかし、その写真によっては、かえってマイナスのイメージをうえつけてします可能性もあります。そこで今回は、自社商品をPRするために必要な“写真”を自分でよりよく撮影するために、撮影方法の基本とコツを伝えるセミナーを開催します。この機会に是非、ご参加下さい！

      　以下のような方の参加をお待ちしています。

      	一眼レフカメラを買ったばかり、基礎から覚えたいという方。

      	初心者向けの写真教室を探していたけど、ついていけなかったらどうしようと？不安な方。

      	今までオート機能しか使った事のない方。

      	いつも自己流で撮ってはいるけど、もっと自分らしい表現を見つけたい方。

      	基礎力をしっかり身につけたい方。　など

      


      ■講師：スライドアクト 代表 藤田幸次

      ■日時：2014年2月25日（火）19:00～21:00

      ■場所：大府商工会議所３階ホール

      ■定員：50名

      ■参加費：無料

      ■持ち物：カメラ、自社商品など（撮影するモノ）

      ■主催：大府商工会議所商業部会


      【お申込み】

      下記の事項をメール（info@obu-cci.or.jp）にてお送りください。

      － 事業所名

      － 電話番号

      － 参加者名
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      　こんにちは。


      　2014年が始まりましたね。今年もよろしくお願いいたします！


      　昨年は独立後間もないにも関わらず、こちらのマガジンを始め、本当に素敵なお仕事をたくさんいただけました。今年は、それらのお仕事をきちんと継続していただけるよう、精進していきます。あとは、インタビューや対談のお仕事をもっと増やしていきたいです。目指すは上阪徹さんのような、ブックライター出身の著者！個人的には、同年代の若手経営者のお話もインタビューを通して聞いてみたいな、と思います。

      
      　そして、今号からもうひとりライターさんが増えました。ライターの先輩、はちがゆかさん。はちがさんの好奇心旺盛でキラキラした雰囲気が、マガジンからも伝わってきそうです。わたしも、負けないように…がんばります！


      取材・執筆

      村田明音ライターオフィス
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      読者のみなさま、はじめまして！

      今号より制作メンバーの仲間入りをさせていただくことになりました、コピーライターのはちがゆかです。

      お気軽に「はっち」とお呼びください。

      どうぞよろしくお願いします。


      私がライターの夢を描いたのは15歳のとき。

      「自分が体験した面白い出来事、出会った素晴らしい人たちのことをたくさんの人に知ってほしい！」

      そう考えたことがきっかけでした。

      そして高校を卒業し、生まれ育った飛騨高山を離れ名古屋へ…。

      マスコミ・出版関係のスクールで、あるようでないようなライターの基礎を学びました。

      その後、大手出版社での営業職、ケーブルテレビ会社での事務職、広告代理店での制作スタッフとして働きながら、休日にはこっそり地方誌などで取材に出掛ける日々。

      （この辺のお話は、いつか機会があればお話しさせてください。）


      今年でライターとして10年、独立して7年を迎えました。

     子育てがひと段落した2013年にゆるーく復帰したのですが、思いも寄らない機会や出会いがドドドと押し寄せ、当時想像していた以上の場所に今、私は立っているようなのです。

      ましてや理央さんとお仕事をすることになるなんて…！


      マーケティングのマの字も知らない私です。

      恐れ多い気持ちもありましたが、ここはひとつ開き直って、みなさまと一緒に学び、成長していきたいと思っております。


		実は、独立後もバスガイドをしたり、バレンタイン時期の百貨店でチョコレートを売ったりと『いろいろな世界を覗きたい好奇心』が私の原動力なのです。

		このマガジンではそんな持ち味を活かした情報を、ライターとして、女性として、妻として、母として、消費者として、マーケティング初心者として…『いろんな私目線』で発信していけたらいいなと思っています。


		1年前には想像すらできなかった今の自分は、15歳で思い描いた夢の私に近づいている気がします。

      
      Beehive（ビーハイブ） 

      コピーライター はちがゆか
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      理央周おすすめ企業掲載募集中：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1月27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

      デザイン：川嶋史織

      写真撮影：藤田幸次

      編集・寄稿：佐藤新一

      制作・配信：Whizzo Production
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