
  
「ちらし」のコツ③ 

 

１．「ちらし」とマーケティングの関係 

 右掲はお客様の分布に従って層別毎の営業ポイントを表して 

います。一般的に、ＳＡ層と分類する取引額がダントツに大きい 

お客様からＡ・Ｂ・Ｃと分類するのですが、Ｃ層は売上金額が少な 

いお客様で、そのような客が圧倒的に多く、ＳＡ層は恐竜の頭に 

見えるのに対して、長い尻尾のようなのでロングテール層と呼ぶ 

困った層のお客様なのです。ＨＰのような不特定多数を対象とす 

る場合は、このロングテール層にヒットする商材が物をいう訳です 

が、一般の営業活動では、配達賃にもならないケースが多いの 

です。ランチェスターのシェア理論では、市場カバー率も重要要 

素としているので無視する訳にも行かないのです。このロングテール層には、割り切ってＦａｘで

情報を届けるだけにして、運賃や振込手数料などの要素を加味した値付けで、しかも、業務係

だけで処理する事が望ましいのです。営業は、この層に関してはノータッチで十分なのです。 

 「ＶＩＰ化プログラム」と書いてありますが、Ａ層やＢ層のお客様にヒットする情報を提供して既存

ビジネスに加えて新規ビジネスをプラスして「深堀」を行うのです。この「ヒットする情報」として「イ

チオシ情報」として新規商品の案内をＦａｘで行う「無人化」を基本としています。このＦａｘでレス

ポンスのあったお客様だけを対象として「イチオシ情報」の商品を提案営業する訳です。この活

動を通じて、お客様との関係性を深めて行く営業スタイルをとって頂いています。従って、本来、

営業活動するのは、ＳＡ層やＡ層の一部に限られるのです。 

 

２．三位一体の社内体制 

 通常の販売店様では、日々の売上の殆どはリピートの 

消耗品が圧倒的に多く、新規の問合せ案件は極少数と 

言えるのです。従って、業務が消耗品の受注と手配を行 

い、出荷配送は物流部門で行うスタイルで十分に対応で 

きるのです。この営業支援体制で浮いた時間を営業は、 

新規客の開拓と新規商品を提案して深堀する事に充て 

る事になるのです。勿論、ＳＡ客や一部のお客様には、 

営業が配達を兼ねて訪問（ほぼ毎日）して現場で直接お客様に届ける事でコンタクト時間を増

やすようにして、日々に起こるお客様の「困り事」を訊き出すようにしてもらっています。 

 弊社の営業に関する概念は、月末実績＝売上＋受注残＋日銭＋ＰＰ＋ＳＰと公式化していま

す。「日銭」は、消耗品のなどのリピートで来る商品の１日当り金額を月末までの残日数を掛けて

算出します。「ＰＰ」は、見積提案中の物件であり、「ＳＰ」は、見積前の気配案件を指します。「ＰＰ」

（ｐｒｏｓｐｅｃｔ）、「ＳＰ」（ｓｕｓｐｅｃｔ）の案件は、エクセルなどで行っているケースが多く、販売管理シ

ステムと連動していないので把握するには特別な作業がいる事になります。弊社では、「ＳＰ」段

階からシステム登録して、その案件への「ＰＰ」すなわち見積状況を追尾して、最終的に受注まで

連携するようにしています。このシステムで見積や気配で困っている事を解決して受注につなげ

るアクションを指示するようにお願いしています。何故なら、日報に表れた時には結果が出てお

り、後手になってしまうからです。営業管理者の本来の仕事は「ＳＰ」を早期に把握して、営業に

具体的な見積活動を指示して、そのＰＤＣＡサイクルを回す事であり、案件が多い程システム化

しているメリットが出るのです。 

 

 



  
３．Ｗｅｂとの連携 

 弊社は経営コンサルティングの契約でその実現手法としてデザイン 

とシステムをキー要素として提供しています。右掲は、弊社のお客様 

のＨＰです。Ｆａｘちらし発信と同時にＨＰに連携するようにしてあり、 

常にアップデートされた状態であるようにしています。右掲では、「イ 

チオシ情報」を同時更新するようにしています。 

 また、ＨＰのトップページで全てが検索にかかるようにしてあり、イチ 

オシ情報の下に取扱い商品がズラっと並んでいます。故船井先生の 

売上＝Ｆ（ｍ、ｎ） ｍ＝光る商品、ｎ＝商品数という公式を表すように 

下段ではありますが、取扱い商品を網羅しており、上段で①はフラッ 

シュで４つのアイテムが入れ替わるようにしており、キャッチ効果を高 

めています。 

 さらに、②～⑤まではユニークな商品を列挙して、いわゆる「光る商 

品」として紹介しています。さらに、⑥で「プロユースのこだわり商品」 

として６種の商品を掲載しています。 

 この結果、⑥の商品は中小メーカーの商品ですが、京滋地区の特約店になっており、メーカ

ーに直接引合があっても紹介されていますし、自社のＨＰでも全国の大手電機メーカーの工場

から引き合いがあり月に３０万円程度の売上になっているそうです。また、ＨＰから新規の問合せ

が月に１件ほどのペースで成約して顧客化しています。中には、工作機械で問合せがあって、

そのまま成約し、良好な関係で継続取引になっている事例が数件出ているとの事です。 

 

４．顧客化 

 営業の使命は新規客を創る事と継続取引で深堀する事という２大使命があります。弊社は、

「ちらしはお客様への手紙」という信念でコンサル事業を推進していますが、５９７号の文具店の

事例でも新規のお客様をリピーターにする仕掛けを織り込んでおり、その結果、安定した売上を

出せる店になったのです。リピート客が増加する事が基本なのです。５９８号は主にＦａｘちらしに

よるマーケティングであり、今回はＷｅｂと連動したマーケティングをご紹介しています。いずれも

「無人営業」で新規客を創り、その顧客をリピート化する事が大事なのです。 

 右掲は「３つのＭ」と呼ぶ図です。まず、内部マーケティング 

で商品を決めて、関係部署と共有化する必要があります。Ｆａｘ 

ちらしの場合、お客様からの問合せをスムーズに処理する為 

に番号を振ったり仕入先を明示したりしています。この準備が 

出来ると外部マーケティングでＦａｘで情報発信し、そのレスポ 

ンスに対応して関係マーケティングで営業員が売上や継続取 

引をメイクするという構図になっています。 

 ここでポイントとなるのは「関係マーケティング」です。営業員と言ってもいろんなタイプがいらっ

しゃるのです。「関係＝やる気」とありますが、うまく関係性が築ければ、やる気が高まり積極的に

なれるのですが、人間関係は難しく、多くは新規で一度売れただけという状況に終わり易いので

す。営業の管理者は、この関係性に注目して常にＮＡ（次の行動：Ｎｅｘｔ Ａｃｔｉｏｎ）を起させるよ

うに仕向ける事が重要な任務になります。一度の関係でうまく行くのではなく、故船井先生の「３

回安定１０回固定の原則」の通り、最低３回連続にコンタクトを取らせる事がポイントなのです。 

 

【ＡＭＩニュースのバックログは http://www.ｗｅｂ-ami、com/siryo.html あります！】 
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