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PT設計とモノづくりの関係
……ＰＴを完成品と部品の関係で考える

ＰＴ ( プロセスとツール ) の周到な設計が、増販増客を、売上増を可能にし、企業も成功へと導きます。ＰＴは、モノづく
りで言えば、「組立工程」と「部品」の関係です。戦争で言えば、戦い方と武器の関係。戦い方が悪くても、武器が悪くても、
戦いは困難になります。ＰＴ設計するためには、顧客とのやりとりを漫然と捉えず、時間差も含めた「動態」として意識
することが大切です。
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テストマーケティングを実施し、市場を確認する中、母数から期待値を明確化し、プロセス成果を確認。期待値や
ＰＴ設計の実践を通じて自分、自社の勝ちパターンにしていきます。
いざというときにフォーメーション出動をかけ、最終成果を確実に。
……計算づくで売上を上げる所以です。
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ＣＴＰＴマーケティングにおける『完成品』と『部
品』の関係を知る……モノづくりと、まったく変わらない

　ＣＴＰＴマーケティングは、モノづくリなみのＰＴ設計が必要なことを話しましたが、左図を
見て頂ければ、その意味が明確にわかるでしょう。
　たとえば、ＤＭ制作を印刷会社やデザイン会社に丸投げすることは、品質管理をしないモノづ
くりと同様で、不良品だらけのモノづくリになります。
　現在のマーケティング、ことに広告宣伝、販促部門は、検証していないケースが多く、予算垂
れ流しに近い状況でしょう。

　ＤＭには機能があります。
　読んでもらう、関心を高める、認知を高める機能です。
　それはプロセス上のどこで告知をするのか、明確にしなければなりません。最下段のパーツ（素
材／封筒）の各機能だけでも、成果（最終的には売上）に大きな幅が出ます。

　案内文や内容文など、徹底吟味が必要で、これも機能する部品にする必要があります。
　どの部分が機能したのか、どの部分がうまくいかなかったのかを放置するのは、性能基準を満
たしたのか、不良品か……という大きな落差ですが、これを明確にしている企業は、例外中の例
外と言っていいほどやっていない現実があります。

　この落差が、ＰＴの各プロセスに、またこの個客段階（営業段階）に多段階に存在するわけで、
まったく売れないか、大きく売りを伸ばすか、大きな落差が生まれるのは、そうした理由による
ものです。
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『方程式』を設定し、『指標』を明確化する……
最終成果とプロセス成果

　ＣＴＰＴマーケティングは、最終成果を語る前に、プロセス、個客段階を追跡します。
　売れない時代とは、売れないというより、やや売りにくくなった時代です。
　つまり、見込客が購入してくれるまでの時間が、やや長く、遠くなった営業、販売の時代を意
味します。
　心理的な距離感も、長くなっています。
　であれば、その距離を、少し刻んで工夫してみる。そして縮める。
　これがプロセスであり、個客段階です。

　大きな目標も、段階目標を設定すれば、達成しやすいように、営業、販売のプロセス（Ｐ）を
明確化し、そこで実践すること（Ｔ・ツールの活用ほか）を明確にします。
　そして、ある成功パターンＣＴＰＴをつくると、『方程式』にしていきます。
　すると方程式には明確な『指標』が設定され、その指標が、プロセス成果となり、プロセス成
果の上昇、向上を狙うと、最終成果が一気に大きくできます。

　方程式と、そこにある指標を上昇させることが、営業企画であり、販売企画です。
　ＫＫＤ（経験、カン、度胸）でやる営業や、ご用聞き営業では、成果は生まれません。
　ＣＴＰＴを組織的に実践し、方程式と指標を追うことで、売上増、増販増客、増収増益が可能
になるわけです。
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『ＰＴ分解』、『指標分解』を知る
……ＰＴ・指標分解で、新たな方程式を創る

　ＣＴＰＴマーケティングを徹底し、売上増を狙う場合、さまざまな工夫の必要性が生じます。
　工夫の代表的なものは、ＰＴ分解であり、指標分解です。

　たとえば、ＤＭで告知をして反応率が悪い。
　ＤＭの反応率は、年々減り、「ＤＭは反応が悪い！ 経費がかかる！」とＤＭを止める企業は多々
あります。メルマガで反応を高めたり、他の方法で対策を打っているならいいのですが、対策の
ないまま止めるのは意味がない。

　ＤＭの反応率の上昇には、ふたつの考え方があります。
　　・ツール（ＤＭ）の性能を良くする
　　・ツール（ＤＭ）に、加えたツールを設定し、ＰＴにする

　前者は簡単ではありませんが、後者の成功事例は、私の周辺に無数にあります。
　例えば『プラス電話』で、『ＤＭ＋電話』という簡単な営業プロセスにします。
　そこで対策を考えようとなった場合、告知という手段を分解し、ＰＴを「ＤＭと電話」という
二重構造にします。

　結果的には、指標、ＰＴは左図のように二つに分解されます。
　この『プラス電話』による効果は、一気にヒトケタ上昇したなど多数、報告されています。


