
仮説検証型で
営業マンの活力を引き出す

（エンパワーメント）

「モノ余り時代・過剰設備の中で何をどう売るか？」

株式会社アマダ

竹内雄司



2

アマダグループの紹介
創造性と先進性で、21世紀へ向かう「人と機械」の未来を拓きます。

金属加工機械の製造・販売・サービス

＜板金加工＞ ＜切削加工＞＜鍛圧加工＞

＜加工関連ソフト＞
・ＡＰ１００ ：Ｎｅｔｗｏｒｋ対応自動プロ
・ｅ－受けＣＡＤ ：電子図面からＣＡＤデータ化
・Ｓｈｅｅｔ Ｗｏｒｋｓ：ＣＡＤソフト
・Ｂｅｎｄ／ＣＡＭ ：ＣＡＤデータを元に曲げ加工に必要なデータを自動生成

＜関連会社＞
・日本国内 ２９社
・北米 １３社
・欧州 １８社
・アジア １７社

＜国内販売拠点＞

・板金ＦＣ ４１店
・切削ＦＣ ２９店
・プレスセンター ３１店
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｢売り手市場｣の経験で｢買い手市場｣を乗り切れない！！�

モノ余りの時代�
買い手市場の時代： 商品やサービスの質に価値を認めないと
買ってくれない（Demand Side)

今は本当にいい物、新しい価値を提供できるものしか売れな
い！！�

FRONT R&D PLM
お客様
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Demandサイドに立った経営・IT活用へ

・2002年度 製造業の設備投資 YTY 8.9％
・モノ余り時代・過剰設備の中で何をどう売るか！？

▲

1）お客様のNeedsを探ることに尽きる・・・CRMとはMarketing．

2）需要家は良いモノを求めている・・・新商品開発

Marketingとは人の心をつかむ
サイエンス Or 価値の交換

3）商品のライフサイクル・・・Time to Market
（新しいモノ）

CRM

PLMR&D P D M

経営トップのリーダーシップで!!
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日本でＣＲＭがうまく機能し、効果を発揮するだろうか！？

Ｓｏｆｔは文化を反映した商品で

文化に根ざしたアーキテクチャー/コンテンツに

なっている！！

ＶＳ人に価値を置く社会 機能に価値を置く社会

我と汝 物とそれ

我と顧客にしなければならない
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Relationship Marketingとは

｢すべての物事について

買い手の立場に立って（Demand Side)
顧客の心理を読み、仮説・検証によって常に

顧客が求めているものが店頭に並んでいる状態
を実現する｣こと

出典：勝貝 明著｢仮説｣と｢検証｣で顧客のこころを掴む

鈴木 敏文の｢統計心理学｣
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CRMの先頭に位置するのがFCホームページ

情報収集：商品情報，販売方針情報，取引履歴情報，

セグメンテーションパラメーター情報，導入機種の仕様、、、、、

情報発信：他社機情報，日報，CTO（確定仕様作り）、、、、
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新 Ｆ Ｃ 販 売 組 織

お客様

新ＦＣ×4５店

社長

ｴﾘｱﾏﾈｰｼﾞｬｰ ｴﾘｱﾏﾈｰｼﾞｬｰ

ｿﾌﾄPS

ﾊﾟﾝﾁﾝｸﾞPS
事務ｾﾝﾀｰ

ｻｰﾋﾞｽﾏﾝ ｻｰﾋﾞｽﾏﾝ

ﾚｰｻﾞPS ｻｰﾋﾞｽﾏﾝ

１５人体制

ﾍﾞﾝﾃﾞｨﾝｸﾞPS

新 体 制従 来

お客様

ＦＣ×95店

社長

ｻｰﾋﾞｽﾏﾝ
ｾｰﾙｽ

４人体制

ｾｰﾙｽ

広域ｻｰﾋﾞｽ

事業部営業所

競争優位性を組織全体が一丸となって

顧客リレーションシップの部分に求めなければならない！！
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なぜ営業マンのCRM武装か？

FCチームの求心力・行動規範となる

情報基盤と仕掛けが必要

１．自己組織力を高めた第一線

２．企業価値形成への第一線のイニシアティブ
・国内営業長期低迷からの脱皮

・本社（官）管理主導からFC（民）主導へ

・自社、自己担当商品中心営業から、

お客様全体課題解決型 組織営業 へ
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第一線のエンパワーメント
・現場主義の営業革新！！

‐増収増益を顧客志向・現場志向で実現させる。

‐販売のプロセス管理などSFA的本社志向はやらない。

元気の出るセールス、サービスチームを！！

・営業の満足の瞬間

‐お客様から｢良かった！」と喜ばれた時

‐実績が上り、目標達成し、収入が増えた時

・現場による仮説検証・データベースマーケティング

（お客様との｢価値の交換｣志向による一匹狼から

仮説検証の科学的戦略営業へ）

‐顧客との関係をもっと深く維持できる顧客はどこか？

‐こうすれば根本的に関係改善できる顧客はどこか？

単に商品を売るのではなく

情報とソリューションの

提供へ
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アマダCRM Cycle

時間

4/00

4/01

4/02

アマダ
Original
顧客情報

第１
WAVE

第２
WAVE

第３
WAVE

アマダCRM 展開始動
何故情報が 必
要となったか

それでも民の行
動は変わったか

結果何が起き
たか

どう対処したか

民のマインド 仕掛けとTOOL作り＋
CRMCycle

CRMCycle

CRMCycle

意識なし 意識なし意識なし 意識なし
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アマダCRM Cycle（第１WAVE）

時間

4/00

4/01

第１
WAVE

第２WAVE

アマダCRM 展開始動
何故情報が 必
要となったか

それでも民の行
動は変わったか

結果何が起き
たか

どう対処したか

～刺激と反応のパラダイムレベル～

仮説検証型
営業展開

ＤＡＴＡを価
値に変換す
るマインド

日報入力の
重要性

Ｓｉｅｂｅｌ
ＴｉｍｅＣｕｂｅ
の便宜性ＵＰ情報共有化

の重要性

・なぜ営業マンのＣＲＭ武装か？（思想）

・組織で販売する仕掛け（新 Ｆ Ｃ 販 売 組 織）

・集合概念と仮説検証型販売法の徹底

（市場・顧客セグメンテーションの考え方）

・情報を活用する仕掛けとTOOL（Siebel＆TimeCube）

・情報を共有する仕掛けとTOOL（ＦＣホームページ）

・仕組みを布教する仕掛けとTOOL
（アマダブロードキャスト）

ＣＲＭ
布教活動

＋

ＴＯＯＬ
活用教育
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激変が進む国内板金市場への対応
仮説検証の習慣 ＜真の実力へ＞

人間関係が成功要因であることが多いとすれば

他社機ユーザー（赤）攻略は困難

1) 自分の成果、FCの成果を再現・リピートさせる力

2) なぜ成功したか？！ 明確に説明できる販売

シナリオ：仮説

いつの時代も｢生まれながらの」の嗅覚に秀でた営業マンがいるものである！！

されど、たくさんいるわけではない。

ブランドの力を最大限発揮することを求められている今日、

一匹狼型営業マンでは今日の顧客が抱える課題に対し、

トータルソリューションを提供することは非常に難しくなっている。
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Amadaの仮説検証マーケティング

1. 8/00～ ｢こういうお客様｣に｢こうすれば｣｢こうなる！」

-刺激と反応のパラダイム型顧客ターゲティング手法

集合概念を活用した仮説検証データマーケティング手法
TimeCube（Beacon-IT社製）

2．5/01～ 過去6年分の取引履歴データモデルを付加し

時間概念での仮説検証データマーケティングを可能に

3．6/01～ 顧客環境変化情報を付加し、顧客との｢価値の交換」

志向の仮説検証データマーケティングへ
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データベース・マーケティング

顧客の属性、取引の実績や収益性によって、

顧客を類別（セグメント化）し、それぞれの取引き

パターンから個別のニーズを汲み取り、情報提供を含め

顧客満足度を高め、適切な販促策を講じる。
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市場・顧客セグメンテーション

成
長

性

アマダ売上額

・機械更新無し

・サービスマンに任せる

ＦＣ成果
今後、最も注力要す

・相当のＰｏｗｅｒを要す
・他社機市場
・ネットワークが最強の武器か

4000社

1000社 2000社

要改善顧客 優良顧客

準優良顧客

７

１５７８

成
長

性

アマダ売上額

ＦＣ成果
今後、最も注力要す

・相当のＰｏｗｅｒを要す
・他社機市場
・ネットワークが最強の武器か

要改善顧客 優良顧客

準優良顧客

７

１５
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顧客情報有効活用の目的

現在良いお客様は誰かをはっきりさせ、それら

のお客様をキープしたり、さらに良いお客様に

なっていただくために何をすれば良いのか。

１．良いお客様をどう維持するか！！
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２．かつて良かったお客様をどうやって
復活させるか！！

過去には良いお客様であったのに、今はそうで

はないお客様をはっきりさせ、そのお客様をど

う昔のようにAmadaの良いお客様として復活さ

せることができるのか。
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３．このまま放置したらAmadaから
離れて行くお客様を予測!!

どうもAmadaだけを利用しているわけではなく、

他社にどんどん取られている。その可能性が高い

お客様をはっきりさせ、そのお客様によりＡｍａｄａ

の製品/サービスを利用していただくために何を

すれば良いのか。
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はっきりさせるためには

顧客データ・ウェアハウスから

そういう条件を満足するお客様を

探し出さねばならない。
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まず、顧客に関する属性やその変化、購買履歴等

をデータ・ウェアハウスに蓄えねばならな

い ーーー＞ どの様に蓄えたら利用しやすいか

TimeCubeに蓄える
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仮説検証（TimeCube) ：ノウハウを活用できる仕組み

時代
エリア（地域特性）
推進製品

に見合った仮説を立てる

日報（Siebel） ：情報を効率よく貯蓄する仕組み

販売プロセス：一言メモ、詳細情報に決められた
キーワードで入力

他社機情報：発見した他社機情報の入力

メールアドレス：発見したメールアドレスの入力

SiebelDB

対象ユーザの絞込み

データの相乗効果

SiebelとTimeCubeの関係
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集合概念：Timecubeを使った顧客データ・マイニング

集合概念を利用したデータベース・マーケティング

顧客全体

全体集合

抽出

集合

条件

1．ターゲット顧客層を選定する…  集合の作成

2．仮説をたてる … これらの顧客に「ああ｣すれば｢こう｣してくれ
るのではないか？

3．アクションを起こす … 仮説の実行

4．検証する … ｢こう｣してくれたか
期待と結果の検証



24

××××××保有ﾕｰｻﾞｰ

仮説検証（実践例１）

××××××ﾕｰｻﾞｰ ＋ ﾍﾞﾝﾀﾞｰ３台以上保有ﾕｰｻﾞｰ

＋ 金型取引(青)ﾕｰｻﾞｰ

条件

金型取引（青）ﾕｰｻﾞｰ

ＮＴﾍﾞﾝﾀﾞｰ販売ターゲット

××××××ﾕｰｻﾞｰはＮＴﾍﾞﾝﾀﾞｰを欲しがっている。仮説

ｱﾏﾀﾞ製ﾍﾞﾝﾀﾞｰを３台以上保有ﾕｰｻﾞｰ
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仮説検証・集合の評価

（株）××製作所

（有）××工業

（株）○○製作所

（株）××板金

（有）△△製作所

（株）××製作所

（有）◎◎工業

（株）○○精密

（株）××プレス

（有）××工業

（株）○○製作所

（株）△△板金


Sheet1

		

						1		（株）××製作所 カブセイサクショ

						2		（有）××工業 ユウコウギョウ

						3		（株）○○製作所 カブセイサクショ

						4		（株）××板金 カブバンキン

						5		（有）△△製作所 セイサクショ

						6		（株）××製作所 カブセイサクショ

						7		（有）◎◎工業 ユウコウギョウ

						8		（株）○○精密 カブセイミツ

						9		（株）××プレス カブ

						10		（有）××工業 ユウコウギョウ

						11		（株）○○製作所 カブセイサクショ

						12		（株）△△板金 カブバンキン





Sheet2

		





Sheet3

		







26

Ｓｉｅｂｅｌにてベンディングの商談確認

（株）○○製作所

（株）××板金

（有）△△製作所

（株）××製作所

（有）◎◎工業

（株）○○精密

（株）××プレス

（有）××工業

（株）○○製作所

（株）△△板金

（有）△△製作所

（株）××製作所

（有）◎◎工業

（株）○○精密

（株）××プレス

（株）××プレス

（有）××工業

（株）○○製作所

（株）△△板金

（有）△△製作所

（株）××製作所

（有）◎◎工業


Sheet1

		

						3		（株）○○製作所 カブセイサクショ

						4		（株）××板金 カブバンキン

						5		（有）△△製作所 セイサクショ

						6		（株）××製作所 カブセイサクショ

						7		（有）◎◎工業 ユウコウギョウ

						8		（株）○○精密 カブセイミツ

						9		（株）××プレス カブ

						10		（有）××工業 ユウコウギョウ

						11		（株）○○製作所 カブセイサクショ

						12		（株）△△板金 カブバンキン

								（有）△△製作所 セイサクショ

								（株）××製作所 カブセイサクショ

								（有）◎◎工業 ユウコウギョウ

								（株）○○精密 カブセイミツ

								（株）××プレス カブ

								（株）××プレス カブ

								（有）××工業 ユウコウギョウ

								（株）○○製作所 カブセイサクショ

								（株）△△板金 カブバンキン

								（有）△△製作所 セイサクショ

								（株）××製作所 カブセイサクショ

								（有）◎◎工業 ユウコウギョウ





Sheet2

		





Sheet3
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Ｓｉｅｂｅｌにて商談状況の確認
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Ｓｉｅｂｅｌにてｷｰﾜｰﾄﾞからの内容確認

（株）××製作所

（有）××工業

（株）○○製作所

（株）××板金

（有）△△製作所

（株）××製作所

（有）◎◎工業

（株）○○精密

（株）××プレス

（有）××工業

（株）○○製作所

（株）△△板金


Sheet1

		

						1		（株）××製作所 カブセイサクショ

						2		（有）××工業 ユウコウギョウ

						3		（株）○○製作所 カブセイサクショ

						4		（株）××板金 カブバンキン

						5		（有）△△製作所 セイサクショ

						6		（株）××製作所 カブセイサクショ

						7		（有）◎◎工業 ユウコウギョウ

						8		（株）○○精密 カブセイミツ

						9		（株）××プレス カブ

						10		（有）××工業 ユウコウギョウ

						11		（株）○○製作所 カブセイサクショ

						12		（株）△△板金 カブバンキン





Sheet2

		





Sheet3
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そうは言っても

現場のレベルは！？
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ＦＣ店での活用（栃木アマダ）
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条件

仮説

仮説検証（実践例2）

×××レーザー市場をアマダ製レーザー新商品で攻撃する。

×××ﾚｰｻﾞｰ保有ﾕｰｻﾞｰ＋ アマダ未取引（３年以上）ﾕｰｻﾞｰ

《今期のﾚｰｻﾞｰ販売施策を考慮し、条件を抽出》

×××ﾚｰｻﾞｰ保有ﾕｰｻﾞｰ

アマダ未取引（３年以上）ﾕｰｻﾞｰ

ＦＯ 販売ターゲット
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ｱﾘｴｽ保有ﾕｰｻﾞｰ

Ｑｕａｔｔｒｏ販売ターゲット

レーザー未納入ﾕｰｻﾞｰ

従業員（10～19人）のﾕｰｻﾞｰ

仮説検証（実践例3）

《前期、販売実績分析と開発コンセプトを考慮し、条件を抽出》

小型ﾚｰｻﾞｰ新商品（Ｑｕａｔｔｒｏ）を新市場に拡販する。

ﾚｰｻﾞｰ未納入ﾕｰｻﾞｰ＋ｱﾘｴｽ保有ﾕｰｻﾞｰ＋従業員規模(10～19人)のﾕｰｻﾞｰ条件

仮説
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仮説検証（実践例4）

《機械開発コンセプトを考慮し、条件を抽出》

建築板金業ﾕｰ
ｻﾞｰ

従業員100人以上のﾕｰｻﾞｰ

ｼｽﾃﾑ販売ターゲット

新商品 ＬＩＢＬＡ＆ＶＩＰＲＯＳ３６１０の市場戦略。

建築板金業のﾕｰｻﾞｰ＋従業員100人以上のﾕｰｻﾞｰ＋NCT２台以上保有ﾕｰ
ｻﾞｰ

条件

仮説

NCT2台以上保有ﾕｰｻﾞｰ
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仮説が“当たったか”の

検証
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ＦＣ店での活用（阪神アマダ）
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ＦＣ店での活用（松本アマダ）
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第６３期 契約トレンド
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本当に欲しい情報が足りない！！
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ＦＣ店での活用（千葉アマダ）
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Ｃ
Ｒ
Ｍ

活
用
頻
度

第２
ＷＡＶＥ

第３
ＷＡＶＥ

現状のＣＲＭ

第１
ＷＡＶＥ

現状のＣＲＭ：刺激ー反応のパラダイムレベル

ＣＲＭサイクルの頭打ち

次のＣＲＭ ： 顧客の環境や価値観を交換しあえる
関係のパラダイムレベルへ！

時間
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真のＣＲＭ

第２
ＷＡＶＥ

第３
ＷＡＶＥ

真のＣＲＭ：交換パラダイムを機軸にした

関係パラダイムレベルへの発展

Ｃ
Ｒ
Ｍ

活
用
頻
度

時間

＊ 真のＣＲＭの課題 ＊

１．顧客の環境変化や価値観につながる情報が足らない
２．情報収集へのコストとモチベーション
３．どの顧客にどのタイミングでどんな情報やソリューションを

提供すべきなのかの的確な判断と行動力
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アマダCRM Cycle（第２WAVE）

時間

4/00

4/01

4/02

第１WAVE

第２
WAVE

第３WAVE

何故情報が 必
要となったか

それでも民の行
動は変わったか

結果何が起き
たか

どう対処したか

仮説の精度
を高めたい

課題解決型
組織営業

現状の顧客
情報の必要性

顧客DATA
ベース化推進

増収・増益の為のCRM推進

・クレーム情報共有化の仕掛け（危機管理情報）

～交換パラダイムを機軸にした関係パラダイムレベル～

・取引先（親会社）分析機能

・顧客価値分析評価

・お客様情報調査票

・消耗品取引履歴（過去６年分）DATAインポート

・お客様課題分析

・｢顧客セグメンテーション｣と｢顧客のターゲット化｣ゼミ

ＣＲＭ
意識改革

＋

ＴＯＯＬ
活用教育
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社長が激怒

本社サイドで
迅速な対応

リアルタイムで本社
に情報が送られる。

お客様が激怒

加工不良

危機管理情報入力

添付

SER No. 機種名 納入年月日
形式 件名

ｸﾚｰﾑ内容

お客様の声

本社対応

ﾌｧｲﾙ名 ｻｲｽﾞ
障害.JPG

緊急ｸﾚｰﾑ情報

FCｻｰﾋﾞｽ活動
危機管理
作業j報告書

（＊１）

•危機管理情報の一元管理
•リアルタイムな情報
•画像添付より鮮明な情報

危機管理情報

水害写真

送付先
□品質保証部
□板金販売本部
□商品フロント
□各事業部
□ AMM品質保証部

〆

〆

メール

顧客満足
度の向上

送付先の選択が可能

水害写真

ボールネジの異常磨耗

ここまで浸水

刈谷、

天災事故

水害写真
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他社機情報

２．３．他社機情報入力

お客様に納入された
他社機

稼動状況、評価、ｸﾚｰﾑ
発生頻度を入力可能

•他社機の納入状況把握
•お客様の評価把握
•他社機の分析

お客様がサービスに話す本音の部分をＤＢする。

リアルタイムで本社
に情報が送られる。
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お客様のニーズ・価値観を感じたか！？自由に記入してください（Ⅳ） 機械販売値引率
（Ⅴ）

▲　　　　％

1 有

2

1

資金繰り

1

2

苦

楽

過剰

生産設備

3 不足

雇用人員

1

2

3

過剰

適正

不足

塗装

1-9

2 適正

下降

　　　　　　　　　　　円

1-83

1

縮小

NO

組立1

後継者問題
有

1

2

1 YES
1-1 AiLink 業況

拡大

横ばい2

お客様課題（Ⅲ）

3

1
YES

1-2 その他(　　　)

内容

主な仕事の割合（Ⅱ）
材質 板厚 材料

内容比率

1 1

2

製品名

試作

量産

SUS 　　　　％

1 上昇

もちあい

3

2

1 SPCC 　　　　％

3 下降

ｺｰﾄﾞ:

新規

ﾘﾋﾟｰﾄ

生産
1

2

拡大

横ばい 2

注文

系列１
取引先名称

ｺｰﾄﾞ:

業種（業種マスター参照） 業種（業種マスター参照）

系列２
取引先名称

取引先コード

系列３

源流分析(Ⅰ)

取引先名称

取引先コード取引先コード

ｺｰﾄﾞ:

製品名

業種（業種マスター参照）

製品名

1-72

縮小 3 縮小 3

内容

1 0.8未満

比率

検査

比率

抜

曲

1-1

仕上げ

1-6 溶接

切

横ばい

NO

1 上昇

1-5

３D設計CADの検討
YES メーカー（　　　　)

2

1-3

1-4

製造工程の検討
プログラム

1-2

5*10 　　　　％
5 その他 　　　　％

　　　　％
3 4*8 　　　　％

2 3*6

ｽｹｯﾁ材

　　　　％
　　　　％

　　　　％

電子受注の検討 経営課題

　　　　％　　　　％

4

1

P/H売上

2 0.8～1.2

6.0以上

　　　　％

　　　　％

2

5 3.2～6.05

6

その他

1-10無 その他2

2 NO

3 1.2～2.33

4 表面処理鋼鈑 　　　　％ 4 2.3～3.2

AL

1 拡大

ﾛｯﾄｻｲｽﾞ 単価

　　　　％
　　　　％

注文 生産 ﾛｯﾄｻｲｽﾞ 単価
1 新規 1 試作

比率 ％ ﾒｲﾝ
注文 生産 ﾛｯﾄｻｲｽﾞ 単価
1 新規 1

2 ﾘﾋﾟｰﾄ 2

試作 1 拡大 1

量産

3 縮小 3

上昇

2 横ばい 2 もちあい

下降

1 上昇

2 ﾘﾋﾟｰﾄ

下降

ﾒｲﾝ

2 量産 2 横ばい 2 もちあい

比率 ％

無

比率 ﾒｲﾝ％

その他、金属製品19

14

16

35

36

ＯＡ・ＦＡ・コンピューター(PC等)

通信・無線応用機器

52

3

4

５０～９９人

51 医療機器・Ｘ線

25

13

15

区分
1

その他２０～２９人

３０～４９人

１００～２９９人

8

資本金
300万～1,000万未満

1,000万

1,000万～5,000万未満

　

9 ５００人以上

工業会

5,000万～1億

1億以上

4

5

6

３００～４９９人

7

天友会
1

従業員数
1 １～４人

2 ５～９人 有限会社

1

2

上場形態
未上場

１部上場

営業窓口

法人区分

4

合弁会社１０～１９人

窓口担当者
株式会社 1

2

3

　

　

1

2

3

4

5

基本情報

お客様名お客様コード

3 ２部上場

サービス窓口

その他窓口

卒業1

11

32

21

22 24

42

41

23 鉄骨・建設金属

電機・電子部品，その他

自販機・自動サービス(ATM等)

91

99

00

（その他・）分類不明

レーザー賃加工

航空機

測定機・試験機

玩具・ゲーム器

　　　　　締　　　　　　　　据置　　　　　　　日払い

メールアドレス

その他（　　　　　　）4

ロッカー・スチール家具

配電盤・制御盤

12

03

17

31

40

47

エレベーター・昇降機

厨房・調理装置

業務用冷凍・ショーケース

賃切断

看板・装飾照明インテリア(ｵﾌﾞｼﾞｪ等)

発電・電動機変圧器

輸送用機械器具(ｺﾝﾍﾞｱ-等)

37

業種マスター（参照用：源流分析で参照してください）

33

空調冷暖房機器

02

家電・照明機器

鋼材販売乗用車・車体・内外装

農業用機械

サッシ・建築金属

産業・特殊機械装置(IT産業等)

工作機械・カバー類

トラック・特殊車両

AiLink

未加入2

店頭上場

3

4

維持

成行き

1

2

価値分析評価
優良顧客

要改善顧客

1 加入加入

2 未加入

加入

未加入

1

2

メーカー

下請け2

3

　　　月

現金

2

支払関連

1

支払条件
小切手

支払方法
振込

決算月

郵送

集金

1

2

3

JMC

手形

お客様情報調査票
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デジタルＢＳ用
ビデオデッキ

活性化している市場（製品）は？

西芝・大阪工場

竹内精密
サトーＳＳ

四洋電機
・府中工場

竹内精密
金口工業

二菱電気
・多摩事業所

小島製作所元気のいい
顧客！

取引先（親会社）分析機能

Iモード携帯電話 薄型自動販売機



47

顧客課題・価値分析評価

顧
客
の
成
長
性
／
ア
マ
ダ
の
戦
略
性

アマダの取引高

高

高

優良顧客

Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ

Ｎａｔｕｒａｌ Ｋｅｅｐ

Ａｇｇｒｅｓｓｉｖｅ

要改善顧客

維持成行き
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補充した情報を

読む易くするために！！
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解決策提案シナリオ

Ｓｉｅｂｅｌの変更点

FCセールスお客様一覧
セールス日報入力
サービス日報
メールアドレス
作業報告書
危機管理情報
基本情報

取引会社
仕事内容・経営課題・ニーズ
解決策提案シナリオ

納入製品

ﾁｬｰﾄ（過去６年分履歴）
ﾃﾞｰﾀ（過去６年分履歴）
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Ｓｉｅｂｅｌの消耗品取引チャート
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Ｓｉｅｂｅｌの機械販売形態チャート
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お客様情報調査票 印刷機能
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仮説設定の工夫
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仮説検証・切り口の工夫
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仮説検証 の変更点

① 顧客の購買履歴情報（過去６年分）追加

１．機械情報 （マシン・ソフト商品）

２．サービス情報（修理履歴・消耗品購買履歴等）

② お客様情報調査票

１． 最新ユーザー基本情報

２． 源流情報

３． 材料情報

４． 業種情報

５． お客様課題

合計176項目（切り口）



56

2ヶ月間での情報収集成果
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顧客セグメント別 情報調査実態
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源流分析

源流ユーザー 取引ユーザー 製品名
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業種別分析

ユーザー名 業種 製品
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決算月分析

0

200

400

600

800

1000

1200

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月
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従業員規模分析

0

200

400

600

800

1000

1200

1～4人 10～19人 30～49人 100～299人 500人以上
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ここ迄やったが

仮説検証の活用頻度が上がらな
い！！

Why？？
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第２Ｗａｖｅの現状

同時進行ができない！

4月 5月 6月

顧客価値分析評価
プロティング作業
（約２８，０００社）

お客様情報調査票
調査作業

（約４，６００社）

アゲインストの風

仮説検証活用頻度
が上がらない

？
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第一線が自分のエリアに合った仮説を創造
できないのではないか！！

・第一線は過去の成功事例を再現しようとする。

・過去が通用しない
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｢顧客セグメンテーション｣と｢顧客のターゲット化｣

１．セグメンテーション（市場の細分化）とは；

・市場を類似ニーズや属性を持った顧客セグメントに分ける
プロセス

２．セグメンテーションの動機

１） 顧客はグループによって異なるニーズと好みを持っている。

２） 一つの製品又はブランドがすべての人を満足させること
はあり得ない。

３） セグメンテーションによって、顧客のニーズに合せた
マーケティング・ミックスが可能になり、企業の資源活用
方法が改善する。
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｢顧客セグメンテーション｣と｢顧客のターゲット化｣

３．セグメンテーションの手順

ステップ１： これからの時代も生き残っていける客層
（セグメンテーション）の特質を抽出

ステップ２： 特質に対する類似性を検討し顧客を
セグメントにグループ分けする

ステップ３： ターゲット設定の助けになるような
セグメントの特徴を調査する

ステップ４： ＴｉｍｅＣｕｂｅを使ってターゲットを
絞り込む
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｢顧客セグメンテーション｣と｢顧客のターゲット化｣

＜例＞
１．有力な親会社を確保している

１）．ＱＣＤを経営の要にしている

a）ＩＳＯを取得している

２）．組立て、塗装までの一貫生産ラインを持っている

b）溶接機をn種以上保有している

a）生産管理システムを導入

３）．電子図面やり取りの対応力がある

４）．消耗品取引が継続している

a）ＡＰ１００－ＤＸＦ機能を持っている

b）インターネットのインフラを持っている

a）月平均n万円以上の取引

ステップ１ 特質

ステップ２

ステップ３

類似性からのセグ

メントグループ

セグメントの特徴
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集合概念：TimeCubeを使った顧客データ・マイニング

集合概念を利用したデータベース・マーケティング

顧客全体

全体集合

抽出

集合

条件

1．ターゲット顧客層を選定する…  集合の作成

2．仮説をたてる … これらの顧客に「ああ｣すれば｢こう｣してくれ
るのではないか？

3．アクションを起こす … 仮説の実行

4．検証する … ｢こう｣してくれたか
期待と結果の検証
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夏期ゼミ２００１
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（ベンディング）
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アマダCRM Cycle（第３WAVE）

時間

4/00

4/01

4/02

第１WAVE

第２WAVE

第３
WAVE

何故情報が 必
要となったか

それでも民の行
動は変わったか

結果何が起き
たか

どう対処したか

情報活用
＋ ス

ピード

課題解決型
組織営業

現状の顧客
情報の必要性

バックヤード型
CRM展開

増収・増益の為のCRM推進

・ｉモードを活用した部品受発注検討

～フロントヤード型CRMからバックヤード型CRM展開～

・ＣＴＯ P/J発足

・ＶＯＣ調査検討

・Ｃｏｎｔｅｘｔ＋仮説ＤＡＴＡ思考

・Ｗｅｂを活用したサービス対応

バックヤード
との情報共有

・単一販売チャンネルからマルチ販売チャンネルへの検討
TRS：Tele Relationship シュミレーション開始
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単一販売チャンネルからマルチ販売チャンネルへ

環境：日本国内市場の急激な縮小化

販売チャンネル：伝統的なFace To Face ？

疑問 １．Businessの取りこぼし
２．販売コストの検討

顧客Coverage

・リターンの大きい主要ターゲット顧客

・リターンの小さい放置ターゲット顧客
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顧客放置（UN-Cover）又は、ビジネスチャンス取りこぼしの可能性

１．
消耗品取引ユーザー

アマダマシン未取引（３年以上）ﾕｰｻﾞｰ

放置されている可能性大

２． 優良顧客要改善顧客

維持顧客成行顧客

放置されている可能性大

放置されている可能性大

放置されている可能性小
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放置顧客とのRelationshipの復活（TRSシュミレーション）

Ⅰ．

消耗品取引ユーザー

アマダマシン未取引（３年以上）ﾕｰｻﾞｰ

マルチ販売チャンネル（TRS）

Ⅱ． 優良顧客要改善顧客

維持顧客成行顧客

TRS ⇒ アウトソーシング

Face To Face
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参考資料・見識
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顧客情報収集〔参照：ボストンコンサルティングのSegment of One〕

・顧客情報ほど貴重な資産はない！！

顧客情報を収集し、利用する際には、顧客を巻き込むことが重要

・顧客の巻き込みはBrand Royaltyを獲得し、競争優位を確立する絶好のチャンスである。

米国の消費者を対象とした最近の調査：

50% 頼んでもいないDirect Mailを受け取りたくないという人

58% Direct Mailはゴミ箱直行

78% 企業が個人データをMarketingに使うことを禁止する

法律の制定を望む人

But
88% 真の価値と引き換えなら喜んで情報を提供すると答えている人

＜情報をどのように収集し、活用するかの価値リターンの問題＞

・Amadaは第一線が顧客情報票というA4版のシートを持って訪問し情報収集しているが、
お客様にとって何のリターンがあるか？を即座には示せていない！！

収集後仮説を立ててからしかるべきソリューションを提供しようとしている。
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価値競い｢客｣引きつける。

｢競争優位に立つ独自の価値を生み出すには、企業は手を変え、
品を変え試行錯誤を繰り返さなければならない。

さまざまな顧客に商品・サービスを繰り出し、経験を積むことが
必要だ。

これに対して

囲いこみは限られた顧客を相手にするので試行錯誤が不十分
になる。

企業にとって価値創造の本道を自ら放棄するに等しい｣

｢囲まれる｣が本来の姿！ 常盤花王特別顧問の見識
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セブンイレブン 鈴木会長のサイクル

｢客観｣と｢直観｣により仮説を立てる。

それを毎日の店舗仕入れに反映

結果をPOSで検証

更に経営力を強化してゆく！！

出典：勝貝 明著｢仮説｣と｢検証｣で顧客のこころを掴む

鈴木 敏文の｢統計心理学｣
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セブンイレブン 鈴木会長の5つの視点

1．時間軸で変化の流れを大きくとらえる視点

2.時間軸で輪切りに断面を見る視点

3.時間軸で未来から見て今を位置づける視点

4.脱経験的思考

5.陰陽両面的思考

多様な視点で客観性を担保

これらの視点の中から直面している事態や現像や課題に
対しどれが最適かを瞬時に判断する。

この“瞬間的判断”が“直観”

出典：勝貝 明著 鈴木 敏文の｢統計心理学｣
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｢生の声｣を徹底分析，ニーズを的確に捉える

・多くの企業は気付いている。

｢顧客の生の声・要望には経営革新のヒントが沢山ある｣

ということを。

・この声を活かした企業が、顧客に支持される商品・

サービス開発やフロントライン改革に成功する！！

その為には、営業・店頭・アフターサービス・コールセンター
などフロントラインに入ってくる情報を上手く活かす情報シ
ステムが重要となる。そして大量に入ってくる定性情報を

どう解析し、活用するかが最大のポイントである。

出典：日本能率協会コンサルティング著 仮説検証型マーケティング
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リレーションシップ・データーベース・マーケティング

今日のビジネスの戦場の変化

・製品やサービスの提供から顧客ビジネスの理解に基づいたソリューションの
提供に移行している。＜付加価値＞

1．Amadaは顧客ごとの購買履歴データの蓄積と解析から

顧客リレーションの最前線に立つ第一線が顧客の環境変化や

価値リターンにつながる深堀り情報を収集し、

次の提案余地を探る活動へ移行中

2．一匹狼集団が組織的戦略営業への変身のモチベーション

・課題を洞察し、掌握した顧客の数を増やせば（顧客のリピート客化）、

不況による成約率が下がっても営業実績を伸ばせる！！

という仮説への挑戦

お客様との｢価値の交換」志向へ
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