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J- 特集/厳しい時代の営業強化･販路開拓

売れない時代だから

営業方法を見直そ
坂元　茂文(中小企業診断士)

大手電機メーカーで約30年間､設計･商品企画･営業などに従事｡

現在は中小企業診断士として､製造業を中心に､営業･販路開拓などのアドバイスを行っています｡

ケーススタディ1

月曜の朝､製造業営業A氏の出社を待ちかねたように､顧客から

の電話のベルが鳴りました｡

｢先週発注した分が､まだ届いていない｡どうなっているのだり

｢注文した内容と仕様が､また違っている｡

もうお前のとこからは二度と買わないぞり

受話器に向かい必死になって頭を下げるA氏｡

出荷係に確認する｡製造担当者に､大至急現場に行き修復する

ように依頼する｡A氏は､もう朝からてんてこ舞いです｡これが
一段落すると､社長がやってきました｡

｢月末近いのに､売上がまるで上がっていないり

｢それにあの客の売掛金はまだ未入金だ､どう責任を取るつもりだり

A氏は息いました｡

営業lまr売るJだけでlまない

営業を広辞苑で引くと｢営利を目的として事業を営むこと､

またそのいとなみ｣ということになっています｡製造業を例にとると､

営業とは次の6要素の営みのことです｡

①製品を作る(製造) ②保管する(在庫管理)
L3j製品を売る(販売) ⑥代金を頂く(回収)

･⑥手形が落ちる(現金化)

亘1クレーム処理の先頭を走る(アフターケア)

｢営業って販売じゃなかったの?｣と意外に思われるかもしれま

せんが､これが営業の真理なのです｡

なぜなら､
ri,製品を作る(製造)

実際に手を掛けて製造するのは製造担当者ですが､売上予測

を元に製造指示を出すのは営業担当者です｡もし､営業が間違

った指示を出せば在庫の山となり､経営危機に陥ります｡
′引呆管する(在庫管理)

l■

lつ

｢製品が届いていないのも､機械がトラブったのも自分のせいで

はない｡出荷係や製造側の責任だ｡

営業という仕事は､製品を顧客に売るのが商売だ｡それに､売上

が悪いのは､みんなこいつらが悪いのだ｡機械がトラブったらその

始末に追われ営業どころではなくなる｡売れるわけがない｡おま

けに売掛金管理は経理でやったらどうだり

あげくの果てに｢営業なんて最悪だ､やっていられるか日と盛ん

に愚痴っています｡

こんな情景は業種･業界､会社規模の大小を問わずに､よく見ら

れますね｡ A氏の嘆きと愚痴を､皆さんはどう思われますか?今日

は､この営業という得体のしれない会社機能について､一緒に

考えましょう｡

製品を倉庫に納め､受注すると倉庫から出して顧客に納品

するのは出荷係ですが､納品先を明示し出荷指示を出すのは

営業担当者です｡営業の売上予測が外れて売れなければ不良

在庫となります｡

③製品を売る(販売)

販売は言うに及びませんね

④代金を頂く(回収)

⑥手形が落ちる(現金化)

代金を回収し手形が現金化するまでは営業の責任です｡

顧客に請求書を発行するのは経理担当かもしれませんが､売掛

金管理は1 00%営業の仕事です｡

⑥クレーム処理の先頭を走る(アフターケア)

アフターケアはリピート客確保に欠かせません｡

さあ､この戟点から､ A氏の行動をチェックしてみましょう.



顧客からのクレーム

Il
｢先週発注した分が､まだ届いていない｣

自分の顧客用に製造指示を出して､しっがJ在庫

を確保していましたか?

じつは､在庫表に載っているのは他の営業担当者

の分で､A氏の実質の在庫はゼロでした｡出荷担当者

は､これに気づきA氏に連絡しようとしたが休日に入っ

た為連絡が取れなかったのです｡
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社長からのクレーム

ロ
｢月末近いのに､売上が上がっていないり

自分のミスの後始末に時間をとられ､営業活動が
出来ないという言い訳は通用しません｡売上が上がら

ない原因の追究と課題は分かっていますか｡人のせいに

しないで､大至急､手を打たないと売上はジリ貧になります｡

また､おそらくA氏は売上を達成できない以外に､

もう一つ大変なミスを犯しています｡それは､売上数字

を計画のままにして､修正していないことです｡

A氏は年間予算(売上計画)を作成し､年次計画から

月次計画に落とし込んで管理しています｡しかし､計画

数字を達成できないならば､どうすればよいでしょう?

生産活動は売上計画と連動すべきものです｡この

場合､製造側は､A氏の計画数字による生産指示
により製品を作り続けています｡A氏が計画数字を

修正しないで生産指示をこのまま放っておけば､在庫

の山を作ることになります｡同様に､資材部も売上予測

をもとに部品や素材を発注しています｡

また､経営者や経理担当者は､計画数字を元に
資金繰りを行なっています｡会社全体がA氏の計画

数字通りの売上金を当てにしているのです｡
つまり､営業担当者がつくる売上計画は全社の活動

の土台を作っているという認識が必要です｡当月及び

向こう3ケ月の修正数字は､怒られても､プライドが

傷ついても､経営者のみならず会社全体に連絡する
ことが義務です｡

顧客からのクレーム

El
｢うちが注文した内容と仕様が､また違っている｣

製造は製造側の問題であり､営業とは関係がないと
いう意識がありがちですが､ ｢また､違っている｣と言わ

れるのは営業失格です｡顧客との大事な製品仕様の打

合せを､製造任せではなく自分でしっかり管理していま

すれ打合せ議事錦の作成､仕様決定時には顧客に

最終チェックをしてもらい､場合によっては仕様書に印

鑑を押してもらうことも必要です｡

‥一㌔　F ､七　もFi一㌦もぎ鼻

社長からのクレーム

日
｢あの顧客の売掛金はまだ未入金だ｣

与信管理は営業担当者の命綱です｡売掛金台帳を

しっがJ管理しながら､顧客の変化を見落とさないこと

が大事に至らないコツです｡

売掛金入金が回収条件より遅延気味になり､
また顧客から条件変更の要請が出てきた場合は､

明確な理由がある場合は別として､大変な顧客変化の

シグナルです｡経理まかせなんて､とんでもない話です｡

市場に探りを入れる､信用調査会社に調査依頼を
かける､当該顧客には製品はこれ以上販売しないなど

の対策が必要となります｡

俗に言う｢内部統制｣の第一歩はこういうことです｡

A氏は猛反省し､クレームが発生した顧客を訪問して､頭を下げると同時にその対応策を必死になって立てました｡

･製造担当者と一緒に現場に出向き､大汗をかきながら修復しました0

･その現場は顧客のお客様先であり､作業をした機械周辺ばかりではなく､辺りを椅麗に清掃しました｡

･顧客のお客様には､ ｢当社のミスでございます｣と明確にお詫びをしました｡

すると夕刻､顧客からこんな電話がかかってきました｡

｢いや､素早く対応してくれたね｡ありがとう｡お客様にも､うちのせいではないと誤解が鰍ナたようだ｡また､注文出すからねり

顧客の前では､営業担当者は会社の代表であり､全ての責任者なのです.
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J- 特集/厳しい時代の営業強化｡販路開拓

営業の仕事lまr醇の本音を附出し･満足を売るJ

顧客は何を期待しているのかを考えましょう｡

たとえば､自転車を購入する目的はなんでしょうか｡

個人であれば､こんな理由が考えられます｡

｢メタポ対策､健康になりたい｣

｢宴をなびかせて走る爽快感を味わいたい｣

いっぽう､企業だったらどうなるでしょうか｡

営業車を自転車に変更して｢経費圧縮に繋げたい｣

つまり､自転車購入に｢健康｣や｢爽快感｣､ ｢経費圧縮｣を期待

しているわけです｡

品質､機能､デザイン､価格というものは勿論考えますが､望ん

顧客lまr得意先Jだけでlま机､

あなたの顧客は､次の表の

うち誰でしょうか｡

顧客を明確にすることは､

営業の第一歩ですo

でいるのは期待感の方が大きいのです｡

この場合､営業する側は､顧客に｢健康､爽快感､経費圧縮｣を

販売することになります｡

自社が提供する満足や利益が､ライ川レよりも大きいならば､

顧客は自社から買います,大事なことは､顧客の満足や利益

の正体は何かを突き止めることです｡

実際の営業活動においては､なかなか顧客の本吉が分から

ないことに苦労します｡御用聞き営業ではなく､何か1つでも

提案する営業を目指す理由は､まさにこの本音を聞きだせる

確率が高いからです｡

チャネル 俎y?ﾈ�&ﾂ�l最終使用者 

BtoB (企業から企業) 嫡H齪��耳ｮ仂h耳ｮ仂b�t�齪��耳ｮ仂b�t8齪��ﾙLﾉHI�9yﾙ5�ｨｮ仂b�企業 倆�酬�(ｮ仂h,ﾈﾍｨｷ��

④自社丁企業一個人(ショップ) 舒仂b�個人消費者 

BtoC (企業から個人) �H齪��耳ﾌ)�ﾂ�個人消費者 侘)�ﾈ��N�"�

●顧客の顧客は誰か
営業担当者の関心は直接の顧客だけではいけませんo購買決定するのに､顧客は自分

の取引先の方針や動向は無視できないからです｡つまり､顧客の顧客を常に観察して

おくことが非常に重要です｡

例)自社-　部品企業　-　完成品企業

(カ直接の顧客である部品企業の開発業務や営業活動に､なにかしら提案できることが

営業担当者の重要な使命と言えます｡

②このため､営業担当者は､部品企業に営業訪問するだけでは不充分です｡

むしろ､完成品企業をよく研究することから､この市場のニーズを把握することが重要

なことです｡どうするのか､完成品企業に人脈があって訪問できればいいのですが､でき

なければ
･その市場(完成品企業群)の製品展示会を観察

･業界団体統計､業界紙､ EDINET (全上場企業の有価証券報告書)などを詳細にチェック

･Webサイト､書籍から情報を入手

･最終ユーザーが個人消費者であれば､ ｢統計局家計調査｣などから､消費動向を定量

的に把握

この2次データをキチンと整理･分析することから､有効な提案営業が出来ます｡

● ｢顧客マップ｣で顧客を｢見える化｣する
営業活動の実行にあたり大事なことは､施策内容や訪問回数(頻度)を目的･相手･状

況に応じて臨機応変に変える行動の柔軟性です｡

例) ･人事異動で担当窓口･部長が替わった
･部長はライバル会社と親しい｡課長から攻めよう

･最終的な決裁権隈は専務にある

･購買担当と製造現場とは考え方が異なる

このようなことは､日常の営業活動にも影響を与えますので､特に顧客が上場企業や大

会社の場合は､顧客毎に｢顧客マップ｣作りをお勧めします｡

これを都度更新しながら､経営者と営業担当者でじっくりと攻め方を検証して下さい｡
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顧客マップの例

桐.芸蒜言空雲を把握
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自分で決められない
かもしれない｡

決定者の言いなり｡

卓購買担当者

聖保守諾スを巨プ歪是認莞芳
ばかり棚にあるo

なぜ?
-.-　　t I-　ノ

==､E-,■ーJE- I

コスト優先で経済性を重視



r営業強化jとは

自社の売上高は次の式から算出できます｡

顧客数とシェアーアップが要素となります｡

それぞれについて考えてみましょう｡

(隻)売上高-顧客数　×　顧客当たり売上

@売上高を増やす為には､
顧客数の増加- (新規顧客数+既存顧客数)の増加
顧客当たり売上の増加- (顧客シェアアップ)

1.顧客数の増加

守,まず､大事にすべきは既存顧客です.

●優先順位を考えた活動をする｡

企業には､営業担当者の人数や活動時間に制約があります｡こ

のため､売上高､利益高が多い顧客を優先的に営業することが

大事です｡

●以前の顧客の掘り起こし

以前取引があって､現在は取引がなくなった原因を分析します｡

･過去にクレ-ムを起こし､その対応の拙さから背を向けられてい

る顧客
･以前の担当者と馬が合わなかった顧客

･なかなか結果が出ず､その内に自社営業担当が訪問しなくなっ

ていた顧客

･人事異動が激しく､キーマンを掴めなかった顧客

これらの顧客は､再度アプローチすることで受注につながる可能

性があります｡

宮新規顧客の開拓

●常日頃から､あそこも顧客になりそうだと観察しておくことが重

要です｡

新規開拓はゼロからですから費用もかかります｡慎重にやる必

要があります｡既存顧客が疎かにならないようにバランスを考え

て下さい｡

●競合先が強くて手も足も出ないお客があります｡ここは､競合

先の営業手法を学習するつもりでトライしましょう｡

●UN･Knownマ-ケットの探索

この業界は全て知っているという思い上がりは捨てましょう｡必

ず､自分が知らない未知の顧客が存在します｡たとえば､顧客の

倉庫を見て､どんな商品･取引先があるかを見るのもーつの手

です｡

2.売上の増加(顧客シェアアップ)

実際にケーススタディで見てみましょう｡この解決策は､シェアー

アップは勿論､顧客の掘り起こし､新規顧客開拓時にも全てに

当てはまるものです｡

B氏は大型の空気清浄機メーカーの営業担当者です｡某精密

機器メーカーの工場になんとか導入を図りたいが､強力なライバル

メーカ-がいます｡機器性能はほぼ横並びの状態ですが､ライ

バルは最近､低価格攻勢に打って出る動きがあります｡

B氏は次のように営業活動を開始しました｡

i手顧客か･t期待することは何か?を考えました

･それは顧客の｢利益向上｣です｡

この場合､某精密機器メーカーの｢利益向上｣は､

性能がよく安い空気清浄機を購入することではなく､ ｢工場の

空気清浄化を図り､従業員の健康を守る｣ということです｡

･吾顧客の顧客は誰か?を考えました

･工場の空気を清浄化して環境改善を図り､健康を守るという

ことから､直接的には工場の従業員､二次的には周辺住民が

考えられます｡

･宜,r利益向上｣のためにすべきことを考えました

･B氏は測定器具を持ち出して､工場内の全ての箇所の空気の

汚れ具合をチェックしました｡井勘定でなく､詳細に調査した上で､

確実な設置台数を明確にしていきました｡
･調査時には､従業員に積極的に声かけを行い多くの意見を

OJ!

聞きました｡あのコーナーは空気が澱んでいる､臭いなどの指摘

があると､そこは特に念入りに調査を行ない､従業員を味方に

できました｡

･従業員へのヒアリングから､改良点も多く見つかりました｡ B氏

はすぐに製造担当者に連絡して製品に改良を加えていきました｡

一方､ライバルメーカーは低価格を武器に､ ｢B氏のメーカーと

同じ性能で､ 〇円値下げします｣という売り込みをしました｡

結果的には､ B氏が受注を獲得しました｡

ライバルメーカー提案よりも少ない設置台数で(顧客からみると

低価格)､性能もより改良したものを納入して､的確な空気

清浄化により､従業員の健康を守るという｢利益向上｣を達成

できました｡

顧客は､このように自社の満足･利益を一緒に考えてくれる

取引先を望んでいます｡



I- 特集/厳しい時代の営業強化9販路開拓

展示会出展･活用のコツ
秋は展示会が多く開催される時期ですo現在､展示会の出展に向けて準備されている企業様も多いでしょう｡

しかし

｢展示会に出展したいが､大きなブースは無理･ ･ ･｣

｢高い出展料を払って出展したのに､期待したほどの売上に結びつかなかった｣

こんな声もよく聞かれます｡

中小規模の企業でも効果を掛プやすい､展示会出展の｢コツ｣をご紹介しますo

展示会出展のメリットは?
展示会出展の最大のメリットは､通常の営業活動ではつかみにくい｢潜在顧客｣ ｢新規顧客｣と､直接接触できるチャンスが得られるこ

とでしょうo

また､業界ごとの展示会であれば､ふだんはアポイントさえ取れないような顧客が､わざわざこちらに出向いてきてくれる可能性も高い

のですo

展示会に出展するには?
東京ビッグサイトや幕張メッセなどで行われる大規模展示会の場合､出展料だけで1小間あたり20-30万円､さらに会場装飾や備

品などで同額かそれ以上の経費がかかりますo

体力的にそこまでの出葉が難しい､ノウハウが身についていない､という企業の場合は､自治体や中小企業支援機関が主催する､中

小企業向けの展示会がおすすめです｡ l小間あたり3-6万円程度と､比較的安価な出展料で出展できますo
(詳しくは7ページ参照)

通常､開催日の3か月-4か月前に申込受付を締め切ります｡また､早期申込や主催する協会等への加盟で出展料が割引となること

もあるので､早めにweb等で募集状況をチェックしましょう｡

展示会の業務は準備が1 /3､当日が1 /3､終了後のフォロ-アップが1 /3と言われますo

決して安くはない出展費用を無駄にしないためにも､数か月前から計画的に準備を進めましょう｡

出展の目的を明確にする
はじめに､展示会出展の目的を明確にしましょう｡

｢新規見込客の名刺を手に入れる｣

｢来場者の反応を見る､アンケートの回答を得る｣

｢広く来場者に認知してもらう｣

それぞれの目的に応じて､必要な準備が遣ってきます｡名刺やア

ンケヰ回答が必要であればノベルティやコンパニオン､来場者

へのアピールが中心であれば､ディスプレイの工夫やプレゼンテ

-ションツールなどの用意が必要になってきます.
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集客の仕掛け
主催者頼みではなく､自社が来場してはしいお客様に前もっ

て告知することが大事ですo

O既存顧客

大事な顧客に､じっくり自社商品を見ていただくチャンスです｡

招待状の他に､出展商品の目玉や特徴､自社のブース位置がわ

かるような場内マップも添付しましょう｡必ず来ていただきたい顧

客には､招待状だけでなく電話でアポイントをとっておきましょう｡



(二ノ見込顧客･休眠顧客

名刺交換したけれど､なかなか売り込みの機会がなかった企業も､

他社のブースを見に来たついでに寄ってくれるかもしれません｡

また､以前取引があったけれど､何かの理由で取引が途絶えた

企業には､展示会をきっかけに再び接近できるチャンスがあります｡

ただし､何年も取引のない企業は先方の担当者が交替している

可能性もありますから､失礼のないよう現在の担当者を確認して

から招待状を送りましょう｡

営業補助用の資料作成
当日来場者に配布用する資料は､以下のようなものが考えられ

ますo商品見本やノベルティは､名刺やアンケートと引き換えに

すると､その後のアプローチがしやすくなります｡

･会社案内　　　　　　　　･お客様アンケート

･マスコミ掲載記事　　　　･商品見本･サンプル

･商品カタログ　　　　　　･ユーザー企業の声

展示の仕掛け
小さなブースで人目を引くには?
大企業のように大きな予算が取れれば､大きなブースで人目を

ひく展示装飾ができますが､中小企業ではそうもいきません｡

限られたコマ数と予算で効果的に集客するには､どうしたらよい

でしょう?

商品･テーマを絞る
大抵の場合､来場者は半日程度の限られた時間の中で大きな

展示会場を回り､情報を集めます｡

｢せっかくだから色々並べてアピールしたい｣と思うのは当然です

が､大きな会場の小さなブースでゴチヤゴチヤと展示したのでは､

誰も立ち止まってくれません0 1 -2コマ程度の大きさであれば､

アピールする商品･技術のポイントは1つか2つに絞り込みましょう｡

他社製晶とどこが違い､どこが優れているのか､ひとめで分かる

ディスプレイを工夫しましょうo後日電話などでコンタクトを取った

際に｢ああ､ 00を出展していた会社だな｣と思いだしてもらえる

ような特徴づけが大事です｡ `

また､小さな小間で通路すれすれまで机や展示台を並べてし

まうと､圧迫感で来場者は入りにくく感じます｡展示物はなるべく

小間の奥行き半分程度まで､開放感のあるレイアウトを心がけま

しょう｡

営業と製造部門が協力して出展を
｢営業と製造･開発部門の仲が悪い｣製造業ではよくある話です｡

営業部門だけでなく､製造部門の担当者も展示会の準備や

当日の運営に関わらせましょう｡展示物やディスプレイをどのように

見せるか､顧客の生のニーズや反応をどうやって知るか､コミュニ

ケーションを密にとる良い機会です｡

当E]運営の注意
展示会に来場するのは､企業の若手-中堅クラスが多いですから､

その場で商談がまとまることは稀です｡まずは名刺をいただき､

後日企業へ訪問してキ-マンに売り込むチャンスを作ることが展

示会の大きな役割です｡

ヲニス内にずら短と並ばない
よくあるパターンが､小さな小間に担当者が何人も仁王立ちに

なって､お客様を待ち構えているブースです｡こんなブース､怖く

て立ち止まれませんね｡

展示物が通路にはみ出すのはルール違反ですが､ ｢ひと｣が通路

に出ることは問題ないでしょう｡チラシ配布やアンケートの場合

は通路に出てしまったほうが､来場者をつかまえやすくなります｡

もちろん､度を越してまわりの出展者に迷惑をかけ如l程度の

配慮は必要です｡

売り込むより､相手のニーズを聞き出すつもりで
ただでさえ､小さなブースというのは入りづらいですから､興味を

持って立ち止まった来場者に圧迫感を与えないような話しかけ

が必要です｡いきなり売り込むのではなく､相手のニーズを引き

出すような質問の仕方を心がけましょう｡

｢差し支えなければ､いくつかお伺いしてもよろしいでしょうか｣

｢今お使いの商品で､なにか間鴇はおありですか?｣

といった聞き方をする手もあります｡

もちろん､話しかけられたくなさそうな方は､すぐに逃がしてあげま

しょうo

プレゼンテーションの練習を

自社と自社商品の特徴､メリットデメリットなどについて､事前に

1分･3分15分程度のセールストークを練習しておきましょうo

来場者の興味の持ち具合によって､時間を調節できるようにし

ておきますoこの練習は通常の営業活動にも役立ちますo

名刺に商談記録をつける
名刺と一緒に､話した内容や手ごたえを｢商談記録｣として残し

ておきましょう｡

とくに営業担当者の少ない企業の場合､名刺交換した方全員に

訪問営業するわけにはいきませんoたA,に名刺交換しただけなの

か､引合いに持って行けそうなのか､ ABCランク付けして､収集し

た情報を記録しておけば､終了後に訪問する際の優先順位をつ

けやすく､展示会場で商談した担当者でなくとも訪問できるよう

になります｡

展示会が終わってからが勝負
展示会の片付けが終わると｢ああ､これで終わったりと一安心して

気が抜けてしまいがもです｡

しかし､展示会出展の成果(売上)を出すためには､ここからが勝

負ですり

来場者は当然ライバル企業とも名刺交換しているわけですから､

のんびり資料送付して｢ご興味があればお問い合わせ下さい｣

などと書いていたら､ライバル企業に先を越されてしまいますo

展示会が終わった翌日には営業担当者を集め､ ｢1か月以内に

アポイントを取り､訪問する企業｣を絞りますoこの際､名刺と-描

に記録した｢商談記録｣が役に立つわけです｡展示会から1カ月

以上も経てば､来場者は展示内容のことなど忘れてしまいます

から､なるべく早いアプローチをお勧めします｡

｢いますぐ｣のニーズがない企業であっても､顧客の潜在ニー

ズを聞き出す機会があれば､じっさい引き合いが出てきた際に､

商品提案をしやすくなります｡
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I- 特集/厳しい時代の営業強化･販路開拓

自治体･公的機関が主催する主な展示会
(データは09年度のものです｡今年度の出展申し込みは締め切られています｡次回以降の開催および詳細については主催者までお問い合わせください)

展示会 �5(8�7ｸ+8*(+ﾘ-ﾃ#����彩の国 伜仂hﾏ�zﾉ5s#����中小企業総合展2009 
(さいたま市商工見本市) �7(5x6ﾈ5�4�8ｨ�ｸ6�#����末薀�飛�

会場 �+8*(+ﾘ-ﾂ�5��ｸ7��ｸ4�8ｨ�ｸ6��さいたま スーパーアリーナ �8ﾈｹ�7(6(4�5H486r�東京ビッグサイト 

規模 冩�#S����約400社 冩�sS����約530社 

主催 �+8*(+ﾘ-ﾈ�8ⅸﾔ位冏ｸ�2�(財)埼玉県中小企業 伜仂hﾏ�zﾉ5r�独立行政法人 
実行委員会 ��Xｻｸﾏh���ﾂ�2009実行委員会 �(h抦ｮ仂hｮ餉Y�餔Xｴ�ﾕﾂ�

開催時期 ��僖���ﾈ綯縒繪?｢�10年1月27.28日 ��僖���ﾈ紕絣緤?｢�09年11月4.5.6日 

出展対象 �+8*(+ﾘ-ﾈ�8/�ｹ)5�,h+X,I���4��埼玉県及び隣接都県等に本社 ��饑�隰(ｺｲ闔9|2餾�2隰(ｺｲ��自ら開発した新製品､サービス､ 

に事業展開を行う企業等 �-ﾈ+ﾘ,ﾘ馼ｼh�/�tﾈ+x.舒仂i9��機械.金属分野で､1都3県に 亰ｨ��9�/�5x鹵���櫁+ZILﾉц､ｩ��B�

で製品.加工技術.サービスに おける分野に属し､優れた 技術や製品を有している企業 倬hｼh�/�tﾈ+x.�(h抦ｮ仂b�市場創出､業務提携等のビジ ネスマッチングを求めている 中小企業等 (書類審査あり) 

来場者見込 冩�3"ﾃ����ﾂ�約12,700人 冩�C"ﾃ#���ﾂ�約34,700人 

出展料 (1小間) �3�ﾃ���冷�65,ロ00円 鉄"ﾃS��冷�52,500円 

展示会を訪問して自社PRを
自社でブースを出展していなくても､展示会を自社PRの場として活用することは可能です｡

情報収集だけでなく､出展企業にとってメリットのある連携や取引を提案する場として､展示会に参加してみましょう0

1 0月以降に開催される主な展示会
一般公開されているものです｡詳細については主催者にお問い合わせくださいo

展示会 ��｢�会場 偬�5y>�vR�連絡先 

燕三条わざともの展 ����ﾃ�R盈ｒ�大宮ソニックシテl< ��hｨ2ﾈ俘蓼��&闔h,ﾈｵｨ��|ﾒ隍ｩJﾙ|ﾒ�&闔h7X8�986��(財)新潟県県央地域地場産業振興センター 
16(金) ��c�5x麌�｢�商品等を展示し具体的な商談の場を設けますo 疋Tﾃ｣�#Sbﾓ3RﾓS3迭�

JGAS2009 ����ﾃb�竰�東京ビッグサイト �(�8ﾟﾈ*ｩ��.冕)x芥荿.豫(ｺｺ8/�9ﾘ耳6X�ｸ7ﾘ,咤�印刷機材団体協議会 ～10(土) ��c��"紕綛7ｨ�ｸ8ｲ�最新鋭の印刷関連の技術と機材が集結o 彦Vﾃ｣�2ﾓ3C3Bﾓ#cSb�

第6回グルメ& ����ﾃ�B虻���東京ビッグサイト ����ﾈ/���.委ｸ,唔�h+X*(7ﾘ�ｸ5�6(6x,h8�487B�(樵)ビジネスガイド社 
ダイニングスタイルソ∃一 秋2009 ����b粟���乗ホール �5�5�488ｲ��閏h嶌/�/�粂+x.侈冏ｸ�8,X+x�ｲ�Tel:03-3847-9853 

ジャパンホーム ����ﾃ����R��東京ビッグサイト 偖ｨ-ﾈ*(,ﾈﾉｨﾝ餾Hﾝ粳�ﾙOX,亊h+x.��ｩnY5x麌橙�JapanHome&BuildingShow事務局 

ショー2009 ����2粟���乗ト3ホール 儺el:03-3434-1988 

lNCHEMTOKYO ����ﾃ�ｉ�R��東京ビッグサイト �7h8�986x5h8x�ｲ��i%ｸﾝ驅�5x,hｭi��5h987ﾂ�lNCHEMTOKYO事務局 

2009 ���#�粟���乗1-3ホール �5x4X8�,Xﾕﾉ�ﾈ+8.ｨ.俐8+R�Tel:03-3434-l410 

メンテナンス ����ﾃ�ｉ�R��東京ビッグサイト ��ﾙOR韈ｹ�ﾘ,ﾉ]ｹ�2��i&b饋(�2闕ｸ鰄ｬyyﾘｵｨ��,b�(社)日本能率協会 

テクノショー2009 ���#�粟���棄6ホール �5ﾈ8ｨ8X�ｸ5h8x98,ﾉ�ｩnY5x麌橙�Tel:03-3434-1410 

2009 ����ﾃ#R��R��東京ビッグサイト ��(､XﾜY�Xｸ�,ﾈ8ﾘ7ｸ6(6xｭi��6x8ﾈ�ｸ6�5h8x�ｶ��日刊工業新聞社 

国際ロボット展 ���#ｉ7鋳�東1-3ホール 伜仂iw�*�.x5H�ｸ7(5瓜ｩnﾈ-ﾈ,ZH自;�,偖xﾈｶ��Tel:03-5644-7221 
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今回は､案産館のr創業準備コース｣を8月で卒業された佐藤恵さんをご紹介しますも

ポイスクリエーションシュクル佐藤恵

｢お客様の業績向上･生活の質の向上を目指して｣ 〒33010063さいたま市浦和区高砂3-.2-24 M硝玉肺前
TEU)48-814-1 382　FAX:D48-814-T303　MOBA｣≡カ90-61 93-9604

ボイスクリエーションSucre

代表佐藤　恵さん
"声"のコンサルティングを経営資源に事業を計画し､昨年

1 2月に案産館｢創業準備コース｣に入居されたSucre代表

の佐藤恵さんが､今年8月に｢創業準備コース｣を卒業され

ました｡現在､さまざまなセミナーに引っ張りだこでお忙しい

毎日を送っていらっしゃいますが､引き続きM i oグループの

県庁前オフィスに移転され､更なる事業拡大を図る予定で
いらっしゃいますのでご紹介します｡

案産館の｢創業準備コース｣に入居された当時は､現在とは

多少違ったビジネスモデルでした｡もちろん､現役のアナウ
ンサー､ラジオパーソナリティですので､声の`プロ''でいらっ

しゃいますが､それをどうビジネスにするのか､課題は山積

の状態で案産館に入居されました｡

当時､佐藤さんも､ご自身のビジネスを相手にどう理解して
もらうか非常にご苦労されたと思います.何度も何度もビジ

ネスプランを練り直していらっしゃいますので､恐らく案産

館に入居されている問､実際に営業活動をしながら､何百枚

という｢事業計画書｣をお書きになったと思います｡

E-rnaLl : megum-@mgsucre.com http //mgsu crやCOn

藁産館に入居柵たトlト
当時の佐藤さん｡

現在の佐藤さんを見ていると､ご本人
はおっしゃいませんが､ ｢成せば成る｣

という言葉が思い浮かびます｡

海外では､大統領をはじめ､俳優､企業のエグゼクティ

ブなどが専任のボイストレーナーを抱えているのは珍

しくないそうです｡日本でも､営業職の方や接客サービ

ス担当の方などを対象にボイストレーニングが始まり
つつあり､佐藤さんも経営者の方々や上記の職種の方

々を対象にセミナーなどを行い成果を上げていらっし

ゃいますが､佐藤さんの事業は単なる｢声のトレーニン

グ｣ではありません｡

企業のみなら坑一般の生活者にも関連する様々な事

業を展開する予定の佐藤さん｡経営者､営業職､ CS担

当､などのビジネスパーソンの方々を対象とするのみな

らずこ就活､婚活､お受験ママの面接対策など､さまざま

なニーズに対応できる佐藤さんのコンサルティングや

個人レッスンを受けてみてはいかがでしょうか｡

- l､ I/

案産館｢創業準備コース｣

入居者募集中!

現在､ ｢案産館｣の｢創業準備コース｣ (最長1年まで入居可能な創業準備スペース)

の募集を行っております｡

｢創業準備コース｣は､現在創業準備中の方､創業後間もない方に､一部屋を

3ブースに分けて安価にご利用いただける起業者向けの貸しスペースです｡ご入

居者の方は､当財団のさまざまな支援サ-ビスをご利用頂けるほか､ Mioグループ

さんが企画する講演会やセミナー､ネットワークづくりのイベントなどに参加

できるチャンスがあり､起業準備をさまざまな面からJ ttツクアップいたします｡

入居をご希望される方は､当財団支援･金融課(TEL:048-85ト6652)または

｢案産館｣ (TEL:048-8 1 3-841 9)までお問い合わせください｡ (ご入居申し込み

には､事業計画書が必要であり､面接､審査がございます｡ )

〈集塵館｢創業準備コース｣の概要〉

◎募集対象:さいたま市内で創業を志す方､

または創業後1年以内の方で､当財団の支援が

必要と認められる方｡

◎ご入居期間:6か月(景長1年まで)

◎利　用　料:28,000円/局(共益費､水道光熱費込)

◎入　会　金:10.000円(入会時のみ)



リン動物病院
桜区の大型マンション｢サクラデイア｣に09年5月オープンした

動物病院です｡現在は犬･猫･ウサギ･ハムスターなどの診療

を行っています｡

院長の林津さんは約2年前から開業の準備を進め､ 31歳で

開業しました｡

開業の準備期問には知人の開業医を見学し､自分で病院の
デザインを描きだしてみるなどして｢具体的な開業のイメージ｣

を固めていきました｡一見美容室のような､お酒落なつくりの

外観や待合室は､林津さんの｢初めて来院するかたにも入り

やすい雰囲気を｣との配慮が活かされています｡

●地域のホームドクターに
｢生き物が好きだし､飼い主さんからも喜んでいただけるので､

やりがいがあります｡ ｣と語る林津さん｡

動物病院は飼い主さん同士の｢クチコミ｣が大切なので､病気

やケアの説明文書をお渡しするなど､丁寧な説明を心がけて
います｡大がかりな宣伝はしていませんが､隣接するマンション

の｢お散歩仲間｣などからクチコミが広がり､小型犬を中心に

来院者が増えています｡今後はJTrムページなどを活用して､

近隣への告知を図ってゆく計画です｡
｢どんな病気にも対応できる､地域の'Trムドクターでありたい｡ ｣

現在の診療体制は林津さんと奥様の二人ですが､将来的には

スタッフを増やして24時間対応できる動物病院を目指したい

と考えています｡

リン動物病院　院長林津(りんつ)陽平

TEL 048-859-7227

〒338-0835　さいたま市桜区道場2-1 - i

サクラデイア　サークルコート1F

診療9:00-1 2:00/1 6:00-20:00

休診日　日曜､祝祭日

株式会社トイボックス

設立は､平成20年9月1 7日です｡業務内容は､

広告制作全般です｡例としては､ポスター･カタログ･チラシ･

広告撮影･ CG制作などです｡

また､プランニングも行っています｡

スタッフ全員が1 0年以上の経験をもち､特に撮影･デザイン

には定評があります｡

お客様としては､広告代理店､デザイン会社､商店､企業

(規模を問わず)があります｡これまでの制作作品の一部を

掲載いたします｡

柔軟で幅広いサービスで､お客様の満足度を高める経営を

常に心がけております｡

株式会社　トイボックス

代表取締役　新　井　偉　心

TEL/FAX 048-837-8292

〒330-0032　さいたま市南区四谷1 -7-8

http://www.toybox.vc/

Mail : take4@toybox.vc
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商工見本市｢コラボさいたま2009｣において､バーコード

読み取り装置のレーザーエンジンで､米国企業と世界を

二分する株式会社オプトエレクトロニクスの志村則彰氏

が講演いたします｡

ウインドウズを搭載した携帯型読み取り装置は､イタリア

の郵政事業で採用されていますもなお､志村氏は､ 『答一発､

カシオミニ』のキャッチフレーズで､当時話題となった

カシオ計算機の電卓｢カシオミニ｣の開発者でもあります｡

○講師:志村　則彰氏(株式会社オプトエレクトロニクス取締役会長)

○日時:1 1/6(金)13:00-14:00

0会場:さいたまスーパーアリーナ　コミュニティアリーナ
(さいたま市中央区新都心8番地)

○定員:100名(先着腰) ○参加費:無料

○お問合せ･お申込みは

支援･金融課　TEL:048-85ト6652　FAX:048-85ト6653

支援担当　E-mail :shien@sozo-saitama.or.jp

会場:さいたま市立中央図書館(コムナーレ8階)

10/29(木)ホームページ相談会

1 1/20(金)創業に関する相談会

12/17(木)チラシ作成･営業活動の相談会

会場:さいたま市産業文化センター4階

10/ 7 (水)ネットショップ経営者向相談会

10/14(水)税理士相談会
ll/18(水)社労士(人事･労務)相談会

12/3 (木)技術士相談会

会場:創業ベンチャー支援センタ-

10/7(水)弁護士相談会
ll/12(木)ホームページ相談会

12/ 9 (水)飲食店経営に関する相談会

〇時間:10:00-17:00

※相談実施4日前(土･日､祝日を除く)までに

お申し込み下さい｡

お申し込みがない場合は中止となります｡

○対象:市内中小企業の方及び市内で創業予定の方

○お問合せ･お申込みは　支援･金融課

支援担当　TELニ048-85ト6652　FAX:048-85ト6653

E-mail shien@sozo-saitama.or.JP

ll

BtoBビジネスでの販路開拓の方法､取引先との交

渉方法などを解説します｡

○日時:10/15(木)17:30-20:00

0会場:大宮ソニックシティ　602会議室

○対象:さいたま市内の中小企業のかた､

および市内で創業予定のかた

○講師:綿貫　有二氏(中小企業診断士)

○定員:30名(朱着順)

○参加費: 2,000円

○お問合せ･お申込みは

支援･金融課　支援担当

TEL:048-851 -6652 FAX:048-85ト6653

E-mail : shien@sozo-saitama･or.JP

■編集･発行/財団法人さいたま市産業創造財団
IrURL/ http://www.sozoISaitama.or.jp
〒338-0002　さいたま市中央区下落合5-4-3

(さいたま市産業文化センター4階)
●総務課/Tel　048-85ト6696　Fax O48185ト6653

●支援･金融課
支援担当/Te】 048-85ト6652　Fax 048-85ト6653

E-mail shien@sozo-saitama･or･JP
金融担当/TeJ 048-851-639l Fax 048-85l-6392

E-mall kinyu@sozo-saitama･or･JP

●勤労者福祉サービスセンター/
Te1 0481840-1133　Fax 048-85911711

E-mail saitama@saitama-wsc.com
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