
キャンペーン企画立案・推進上の留意点１２、販売（セールス）
マニュアル企画上の留意点７、販促課題解決のためのチェックリ
スト【ネクストライク3号】
３号は３項目　お送りいたします（手動での一斉、ＢＣＣで恐縮です）

最初が「キャンペーン企画立案・推進上の留意点１２」です
次が　「販売（セールス）マニュアル企画上の留意点７」です
最後に「販促課題解決のためのチェックリスト」です
以上　前回のお約束の内容です、
あくまでも私案ですので
当たらずしも遠からず、であれば幸いです。

１　【キャンペーン企画立案・推進上の留意点１２　をみなさまと考える】

□ キャンペーン目的は何か・・・・・・・

決算期対策、新商品発売、既存商品の活性化、最需要期施策など

□ 期間の設定は適切か・・・・・・・・・

普通は３～６ヶ月、特別な場合を除き、それ以下それ以上はなしです、期間を区切るなど）

□ 仕組みはわかりやすいか・・・・・・・

細かいルール、わかりにくい表現、複雑や勘違いされるもの、応募・申し込みが面倒、営業マンが分かるか、伝えられるかなど

□ 告知のタイミングは適切か・・・・・・

社内は当然、流通（代理店）向けは２カ月前、対象店は最低１か月前に行う（不可であれば速報でもよい

□ 告知・周知方法は徹底しているか・・・

送りっぱなしはダメ、攻めて主力店には訪問し説明会やキックオフ会などで詳細説明に加え目標や希望する行動計画づくりなどの役割分担
する話し合いする、巻き込み一致団結ムード作る、早く着手することが先制攻撃にもなるし万一の不都合にも対処でき、結果成功率が高い

□ キャンペーンのネーミングも大事・・・

商品（サービス）やキャンペーンの目的に沿った社内外に意味（意思）を伝える名称を考える、どこかの業界や商品、キャンペーンに出て
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くるものはやめよう、但し問題なければ、便乗もあり

□ キャンペーンのルールは・・・・・・・

商品の販売（仕入れ）以外の販売プロセスや立ち上がりも意識する、目的に合っているか
それ以外の客観的な視点・評価（販売店やお客さまの満足度、リピート希望度など）も考えられる

□ エリア性も考えたか　・・・・・・・・

規模や参加店数、シェアー、直面する課題の種類、売れ筋商品の違い、活動の時期、拠点の体制などを考慮する

□ 関連するノウハウやツールは充分か・・

キャンペーンは騎馬戦みたいなもの、どう売り切るのか、という販売ノウハウの基礎がしっかり出来てることとそれを行動に移す時に必要
なツールの両輪は大事です。
それがあってはじめて大将（販売店の方）が存分に動けます

□ 効果測定まで考えているか・・・・・・

目標や行動の成果、問題点、その中の解決したい課題、社内外の評価を期限とフィードバックと改善の計画を考える

□ 報奨品は適切か・・・・・・・・・・・

本当に対象者にとって欲しいものか

□ トラブル防止策・・・・・・・・・・・

マニュアルなどによる事務局対応など

２．【販売（セールス）マニュアル企画上の留意点６　をみなさまと考える】

□ 目的を決める・・・・・・・・・・・・

誰に、何を、どういう流れで、どう表現すればわかるか、決める

□ 作成の前に考える・・・・・・・・・・

机上だけで考えるのでなく、自分で考えたものを対象者やそれを知っている関係者に聞きまわりそして出来たシナリオで実際自分で動いて
検証、それを修正しこれで動け効果がある「いけそうだ！」となって、マニュアル作成する（机上でうまくいかない例が多すぎる）

□ 入れる要素を整理する・・・・・・・・

例）市場背景、国策内容、商品特長、他社比較、ターゲットの設定、攻略アプローチ方法・ステップ、セールストーク（応酬話法）例、活



用ツール、関連施策（研修など）・ツールの紹介、販売成功（購入）事例、活動予定表、アンケート等

□ コピー・デザインなど・・・・・・・・

対象者にもわかることば・表現、文字よりまんがや図表など（最近は大人用の絵読本が多いです

□ 仕様・ページ数は適当か・・・・・・・

２０Ｐ～３０Ｐが適当か（内容にもよりますが）

□ 検証もしっかり・・・・・・・・・・・

販売マニュアルは作って終わりではありません。
実際活用してみてうまくいったこと、いかなかったこと、予想外なこと、現場の声などをしっかり集めさらにひとクラス上のマニュアルに
してより成功度を高めます。極端に言えばこのレベルになったら他社はノウハウで負けます、逆に言えばブラックボックス的な企画モデル
で勝ち組になります。
景気にも左右されません・・・

３【販促課題解決のためのチェックリスト】

この項は添付、にせさていただけませんか、
実は先週のお約束の時、本項をお送りするつもりだったのですが
関係者から「送信不可」の意見が出て
私としても最終的には本文ではなく、添付として参考番外編扱いとします。

このメルマガもネクストの公式ではありますが私的な要素も入れておりますので
大変失礼した場合はお詫び申し上げますことを前もって申し上げます。
お許しください！

試案ですが
もしご興味ありましたら
お手数ですが添付をご覧くださいませ。

 



訪問勉強会しませんか！？【ネクストライク2号】
２号は２項目　お送りいたします（手動での一斉、ＢＣＣで恐縮です）

１　【最近は・・・約束を・・・です】

なぜか、約束を取り上げます。

ネクストでは毎朝
”ネクストフィロソフィー”と”お客さまのブレーンとなるためのマニュアル”の勉強会をしています。

その中で”口での約束も大事ですが口に出してない約束も大切です”とあります。

なかなか
言うは易く行うは難し、ですが。

いま私はこのプレッシャーに押しつぶれそうです。
今までにみなさまからの全ての心のご指摘に応えられているかどうか、
さっぱり自信がありません。

言われたことは取り急ぎ、すぐすることで何らかのお返しをするだけで
いっぱいいっぱいで
コミュニケーションの質量が不足しています。

販売促進はコミュニケーションの質と量に比例する、と
むかし上司から言われたことがあります。
その点から行くと
私はまだまだ約束修行が足りない＝販促提案が不足となります。

第２号にして
重たい内容を取り上げ公開しまた後悔して、これで終わりにします。
明日からは口に出してないことを約束することを（出来るだけ）約束します、ややこしい文章で(お詫び)！

■約束についてのいい話し

・・・相手への尊敬の念があれば約束は守るべき。

たとえば、相手が天皇陛下だったら絶対、約束を守るはずですよね、
それと同じで
日頃会っている人にも（同じく尊敬してたら）約束を守るべき、それが普通なことです。
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仕事の約束、ちょっとした依頼事、頼まれごと、約束してない（口に出してない）約束も・・・ですね

２　【訪問勉強会しませんか！？】

ネクストでは出張勉強会をしています。
これは提案する方（ネクストです）と提案をもらう方という
商談・営業関係ではなく
悩みごとや困りごと、深いこと、整理がつかないこと、なかなか結果が出ないこと（出そうにないこと）
などをお話しし合うことです。

今　すごく感じるのは　総じて”悩みが深いことです（又はきっと深いことです）
・今の体制に問題あり
・今まで同じようなことをしてきて行き詰ってきていると感じている
・いそがしく新しいことを考えられない
・引き継ぎが不充分で訳わからない
・現場に意見がない、又は聞けない
・営業が応えてくれない
・上司が方向性を出さない
・本当の企画ブレーンがいない
その他（休みがとれなく・・・なこと）

そんな悩みはスッキリしましょう、
ん、私たちにその能力・資格があるか！？ですか、

・・・そうです、それにチャレンジするのはネクストの真骨頂です。
この気持ちで、ネクストは今までしてきましたが
今はもっと先鋭的にしています、

本当に成功する販促企画を考えます。

そこで　次回のネクストライクでは販促企画作成する際の
チェックリストをみなさまとご一緒に考えたいと思います。
お時間あれば覗いてみてください・・・

 



自分だけの願いはこの世で実現しにくい・・・です、は本当【ネ
クストライク1号】
１号は３項目　お送りいたします（手動での一斉、ＢＣＣで恐縮です）

１.【自分だけの願いはこの世で実現しにくい・・・です、は本当？】
私が気になった言葉。
なるほどと思ったのは、いまひとつ自分の思う通りにならないのは自分勝手な自分があるためだ！と思ったからです。なんかからのいい訳
をつけて、とかく、もっともらしく自分に中心で考えてしまっています。社員やお客さま・協力会社のためを思っているつもりなのですが
結果が伴なっていないのはそこに問題があるのです。
本当に正しい人は救われるかといえば、残念ながら必ずしもそうとは言えない。
こうしたい、との私欲はひとつも聞き入れてくれなかった。しかし、自分のためだけではない祈り（願い）は、聞き入れてくれたかもしれ
ない（内村鑑三）
少しでも自分だけではない世界で生きようと思います。

２．少しでも正しい販促企画を提示したい
先輩に教えてもらいました。
販促企画で成功する３つのポイントです。

①ターゲットを見る、知る
どういうお客さまなのか、何を求めているのか、どういう行動をしているのか、これを見つめることが大事です。それがなければどんなに
金をかけてもＣＭしても効きません。販促は認知でも面白く話題になっても請求書やレシートにならなければダメ。
昔話・・・
本田技研が２輪車から４輪自動車に参入した際にコンペで販売マニュアルを提案した（岩崎さんという）人がいました。
プレゼンの途中でプレゼンを中止したお話し。
「すみません・・・２輪店のおやじの顔が思い浮かべないのです、ですからこれ以上話ができません」
と言ってプレゼンを中止したそうです。みな唖然ですね（代理店はもちろんですが）。もちろんその方はプロですので相当、販売店を見て
いたと思うのですが、その人にしてそうです。すごい！と思いました。その後は・・・再提案が許され、受注したそうです！
＊また、埼玉県の世界的鏡メーカーは年２回ユーザー訪問してそれを社員全員がレポートにて発表・共有して、それをまたカタログやパン
フに入れているそうです

②仕掛けのタイミングが大事
お客様が関心をもつ、意識する・行動するときにしかける。お客さまの心理を読む。
たとえばランドセルは２月からでなく１０月からセールが始まる（これはおじいちゃん・おばあちゃんがお年玉としてランドセルを孫のた
めに買う心理があるからです）
昔話・・・
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キャンペーンではないですが、リコーが単品機種から複合機（コピー・ＦＡＸ／プリンター・スキャンなど）へ販売商品とそれに伴うター
ゲットを一気に変更した際の販売事例展開・購入動機事例作成チームでの3つの経験です。
①売る気になってない販売会社に押しかけてあえて、先行して取材することを通じて売る気（売る施策を推進）にさせる
②りっぱなのはそれを社長に強制的に読ませそれを口コミで社内外に広げたことＰＲしたこと
③事例の発送時には使用の目的・場所・枚数を明記させ後日アンケートも回収しました
自由回答欄もしっかり書かれていました

③目標を持つ
あたりまえですが
売上金額・台数、参加店数、達成店数、ある行動指標店数などを決め、その達成方法を真剣に考える、そして目標に近く達成する、ですね。
ここで早くも昔話・・・
ラジオ事業部部長が発売して売れに売れて増産増産の連続であった時にあの松下幸之助に報告にいったそうです。それはほめられますよね、
でもそこがカミサマです、怒ったんです、なんで？？？
松下はこれが多かったそうです、問題がそこに！
それは、自分ではこれぐらいの目標ならクリアできると考えていたが、実際は「読み間違ってしまった」のです。本社は気がゆるんでしま
う、店では欠品、お客様からクレーム、生産調整必要などの手当てで手いっぱいに。その間に他社もすぐ、真似た商品を出す、負け
る・・・、これが、多い。幸之助は『ヒットはＯＫだがホームランはダメといってたそうです。
→その部長さまには話しのネタに登場となりましたが、私たちも改めて目標の大事さを感じさせてくれるのではないでしょうか。


