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話すことによる満足感
先日、契約をしている企業研修会社の講師トレ
ーニングに参加した。内容は、顧客企業で研修を
行うための、ファシリテーショントレーンングだ
った。その会社が得意とする研修スタイルは、『講
師があまり話さないこと』と聞いていた。講師は
1回のレクチャーにつき 15分以上話さず、随所
にワークを盛り込んでいる。ティーチング型では
なくコーチング型で、引き出すこと・気づきを促
すことに注力している。そして、講師によるイン
プットよりも、受講者のアウトプットの時間が長
いほうが、受講者の満足度が高いとのことだった。
筆者もこれまで幾度となく、研修、セミナーに
は参加してきた。しかしながら、これまで参加者
の立場として、『アウトプットが多いほど、受講
者として満足度が高まる』ということを、実感し
た記憶はなかった。ところが、今回のファシリテ
ーショントレーニングで、初めてその満足感を体
感したのだ。今回のトレーニングの進め方は、以
下のような形だ。講師役が 20分間のデモを行う。
このデモには、レクチャーもワークも含まれる。
レクチャーと言っても、基本のスタイルは受講者
へ問い掛けをしながら進めていく、双方向型だ。
その後、受講者役の講師から、それぞれ気づいた
点をフィードバックし、さらに講師役本人がコメ
ントをするというもの。
満足感を高めた理由は、以下によるものと考え
ている。
・ アウトプットにより、自分の中にあった考えが
整理された、新たな気づきを得た。
・ 自分の考えを話すと同時に自身でも聞き、ほか
のメンバーや講師役に伝えることが承認体験と
なる。
このトレーニングで今さらながら改めて感じた
ことは、とにかく答えは教えるものではなく、『受
講者の中にある』ということ。そして、それを引

き出すための『聴く力』の重要性とその効力の偉
大さだった。

面接でも『聴く力』
『聴く力』、いわゆる傾聴の重要性は、以前に勤
務していた会社のコーチング研修でも、実際の業
務でも深く感じていた。何も自分一人ががんばら
なくても、聴くことによって周囲の人たちのスキ
ルを引き出せる、ということを実感していた。傾
聴とは、コーチングや部下を持つ上司にのみ求め
られているスキルではない、とよく言われる。日
常生活でも、傾聴が自然にできれば多くの関係が
スムーズになるだろう。そして、この傾聴は人を
相手にする限り、あらゆる場面で有効のようだ。
先日友人から、面接試験で心掛けていることに
ついての話を聞いた。その友人は、大学 4年の就
職活動時、いくら面接を受けても受からなかった
という。ほかの学生と比較して何が劣っているの
か分からず、次第に自信をなくしかけたころのこ
と。ふと立ち寄ったラーメン屋で、居合わせた女
性の会話が耳に入ったという。「○○くんって、
人の話をすごくよく聴いてくれるよね。彼って貴
重な存在だよね」その言葉からヒントを得た友人
は、“面接でも面接官は他人の話を聴きたいわけ
ではない” という仮説を立てた。面接官といえど
も、そこは人間。仕事上話を聴く立場であっても、
本心では話したいのだろうと言うわけだ。そして、
面接官の話を聴くこと、面接官への効果的な質問
により話を引き出すことを意識した途端、面接は
スムーズに進むようになった。それ以来その友人
は、面接であっても聴く技術の大切さを痛感して
いるという。

プッシュ戦略・プル戦略
マーケティングでは、プロモーション戦略とし
て、プッシュ戦略・プル戦略という言葉が使われ
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る。簡単に言ってしまえば、プッシュ戦略とは、
その名のとおり、自社から消費者に向けて購買を
促すものであり、プル戦略とのは、それとは逆に
消費者のほうから商品を求めるように仕掛けるこ
とである。マーケティングプロモーションでは通
常、目的と状況によってプッシュ戦略・プル戦略
を使い分け、もしくは比重を変えて組み合わせて
用いられる。市場が拡大を続けていた時代は、プ
ッシュ型が有効であった。商品自体を求める消費
者がたくさんいたのだ。しかし、大抵のモノが飽
和状態にある現代においては、全体的な傾向とし
てプル型に軍配が上がっている。
プッシュ戦略とプル戦略、前述の研修スタイル
でいうところの、ティーチングとコーチングに通
じるものを感じる。プッシュ戦略は、教える・与
えるにフォーカスしたティーチング型。プル戦略
は、引き出す・気づきを促すにフォーカスしたコ
ーチング型。マーケティングプロモーショではプ
ル戦略、トレーニングではコーチング型がそれぞ
れ求められているというのが時代の潮流だろう。

DMはプッシュ型？プル型？
プリントメディアである DMは、プッシュ型
か？　プル型か？　DMはそれ自体に意思がある
わけではないから、その戦略によってプッシュ型
ツールにも、プル型ツールにもなる。顧客の元に
こちらから送るのであるからプル型、というわけ
ではない。その送り手の使い方次第で、プル型に
もプッシュ型にも使える。しかしながら、DMも
世の中の流れと同じく、現在はプル戦略によるも
のが優勢である。プッシュ型DMとプル型DMは、
どう違うのか？　どういうものか？　それぞれの
特徴は、以下のように言える。
＜プッシュ型DM＞

・一方的な商品の説明が記載されている
・目的は商品を売ることのみ

＜プル型DM＞

・顧客のニーズを引き出す
・受け取り手に気づきを与える
「教えるのではなく、相手のスキルを引き出す」
そんなコーチングスタイルを意識すると、プル型
DMはスムーズに制作できそうだ。そして、基本
的に『人は話したいのだ』という点も忘れないよ
うにしよう。そう、アウトプットの機会があれば、
より DM受け手の満足度も上がるだろう。筆者
は今までの経験から、DMの受け手も『話したい』
のだということを、十分感じている。

DMで受け手のアウトプットを引き出すことと
は？　例を挙げてみよう。以前勤務していた会社
で、自社顧客に向けて、DMでキャンペーンを行
った。内容は期間中の利用金額に応じて、商品を
プレゼントするというもの。その時筆者は、『顧
客は話したいはずである』という仮説を実証して
みようと考えた。そして、キャンペーンの商品発
送時に、アンケートを同封してみた。このアンケ
ートの目的は、顧客の話を『聴く』ことだった。
用意した質問への回答を回収することは、目的で
はなかった。フリーコメントで、思いの丈を発散
させてもらいたいと思ったのだ。
結果はいかに。仮説に基づき、アンケート返信
に対して、インセンティブは用意しなかった。し
かしながら、返信は通常のアンケート回収率を上
回るほどだった。しかも、フリーコメントには、
詳細にコメントが記載されたものが多かった。そ
して、注目すべきはその内容だ。フリーコメント
というと、ここぞとばかりにクレームが書き込ま
れるのではないかと予測する方もいるかもしれな
い。しかし、実際は逆だった。日ごろのサービス
への感謝のコメントがほとんどだったのだ。
やはり、『顧客は話したい』のだ。プル戦略に
基づくコーチング型アウトプット重視 DM、それ
が現代の顧客満足最強 DMかもしれない。
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