
 



  



 

第1章: セールストークを理解する 

セールスにおいて、会話はすべてです。電話で、メールで、または対面でのやり取

りのいずれであっても、見込み客とのコミュニケーションの仕方が成功を左右しま

す。「トークの技術」は、単に提案を行うこと以上のもので、見込み客との関係を

構築し、信頼を生み出すことです。 

1. ラポールの構築 

会話の最初の数分間は非常に重要です。見込み客は、あなたが単に売りたいと思っ

ているのではなく、彼らの問題解決を手助けしようとしていることを感じたいもの

です。自己紹介の仕方や質問の仕方、そして見込み客の状況に対して興味を示すか

どうかが、その後の会話のトーンを決定づけます。 

例:「こんにちは、サラさん。貴社が最近アジア市場に進出したことを知りました。

とてもエキサイティングですね！これまでのところ、どのように順調ですか？」 

このようなオープニングは、あなたがしっかりとリサーチをしており、相手の経験

に本当に関心を持っていることを示します。ビジネスだけに焦点を当てるのではな

く、関係を構築することを目的としたアプローチです。 

2. アクティブリスニング 

アクティブリスニング（積極的傾聴）は、セールスにおいて最も強力なツールの一

つです。見込み客の話を聞くことはもちろん、彼らの懸念、ニーズ、望みを本当に

理解する必要があります。積極的に耳を傾けることで、より適切なフォローアップ

の質問をし、見込み客に合った解決策を提案し、完全に関与していることを示すこ

とができます。 

アクティブリスニングのコツ: 

• 要約:「つまり、時間管理がチームの最大の課題だということですね？」 

• 明確化:「現在のサプライヤーでうまくいっている点について、もう少し教え

ていただけますか？」 

• 共感して応答:「それがどれほどフラストレーションになるか、理解できます

。私たちのソリューションがその助けになるかもしれません。」 

3. 適切な質問をする 

セールスの会話は、ただ話すだけではありません。見込み客の問題点を明らかにす

るための適切な質問をすることが重要です。質問が適切であればあるほど、彼らの



ニーズについてより多くの洞察を得ることができます。また、良い質問は、見込み

客が自分たちにぴったりな解決策があることを認識させる手助けになります。 

質問の種類: 

• オープンエンドの質問:「現在、ビジネスで直面している最大の課題は何です

か？」 

• ペインポイント（問題点）に関する質問:「その問題を解決するために、現

在どのような取り組みをしていますか？」 

• 解決策に焦点を当てた質問:「そのプロセスを自動化するツールがあれば、チ

ームにどのような変化をもたらしますか？」 

4. 見込み客のニーズを理解する 

セールスの会話で最も重要な部分の一つは、見込み客のニーズを理解することです

。それは、明確に表現されたものだけでなく、暗に示されたものも含まれます。多

くの場合、見込み客はすべての課題を明確に言葉にしません。そのため、より深く

掘り下げることが求められます。 

例: もし見込み客が「チーム間のコミュニケーションに問題がある」と言った場合、

これは表面的なニーズに過ぎません。フォローアップの質問を通じて、実際には古

いツールを使用しており、それらがうまく統合されていないことが問題であること

がわかるかもしれません。問題の根本を理解することで、それに直接対応する解決

策を提案することができます。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



第2章: コール準備 

セールスコールにおいて、準備は成功への鍵です。今日の速いペースのセールス環

境では、見込み客はあなたが彼らのビジネス、課題、そしてあなたのソリューショ

ンがどのように役立つかを理解していることを期待しています。しっかりと準備す

るほど、自信を持って臨め、その自信が強い印象を与えます。 

1. 見込み客のリサーチ 

電話をかける前に、見込み客についてできるだけ多くの情報を集める必要がありま

す。これにより、会話がより生産的になり、見込み客にあなたがしっかりと調査し

ていることを示すことができます。 

効果的なリサーチのステップ: 

• 会社のウェブサイト: まずは基本から始めましょう。会社が何をしているの

か、誰が顧客なのか、最近の業績はどうかなどを調べます。 

• LinkedIn: 見込み客のLinkedInプロフィールを確認し、役割、職歴、最近の投

稿やアクティビティを調べ、現在の焦点についての洞察を得ます。 

• 業界ニュース: その会社の優先事項や課題に影響を与える可能性のある業界の

最近の動向を調べます。 

例: 製造会社に電話をかけて、最近新しい生産施設を開設したことを発見した場合、

会話の中でそれに言及することができます。「御社が最近業務を拡大されたとのこ

と、おめでとうございます！それがチームのワークフローにどのような影響を与え

ていますか？」 

2. 明確な目標を設定する 

コールをかける前に、何を達成したいかを明確にすることが重要です。ミーティン

グを設定したいのか、彼らのニーズについてさらに情報を得たいのか、それともセ

ールスファネルの次のステージに進めたいのか？ 

セールスコールのSMARTゴール: 

• 具体的(Specific): 何を達成したいかを正確に把握しましょう。例えば、「コ

ールの終わりまでに、見込み客と30分のデモを予定する」とします。 

• 測定可能(Measurable): 目標を達成したかどうかを追跡できるようにします。 

• 達成可能(Achievable): 現実的な目標を設定します。セールスサイクルによっ

ては、最初のコールで契約を締結するのは難しいかもしれません。 

• 関連性(Relevant): 見込み客が購入プロセスのどの段階にいるかに応じて、目

標が適切であることを確認します。 



• 期限付き(Time-bound): 明確な締め切りを設定し、モチベーションを高めま

す。 

例: 「売上を増やしたい」と言う代わりに、SMARTゴールは「今後3か月間で月間収

益を20%増やし、金融業界の新しい顧客をターゲットにする」になります。 

3. オープニングの作成 

オープニングは会話全体のトーンを決定します。見込み客の注意を引き、ラポール

を築く最初のチャンスです。効果的なオープニングは、単に売り込みをするのでは

なく、問題解決を話し合うための対話を始めることを目指します。 

効果的なオープニング: 

• リサーチの活用: 「こんにちは、ジョンさん。貴社が最近イノベーション賞

を受賞したとのこと、おめでとうございます！どのような挑戦をされている

のか、ぜひお話を伺いたいです。」 

• 考えさせる質問をする: 「最近、クライアントの期待に変化があったことに

気づかれましたか？」 

• 理解を示す: 「この業界の企業とお仕事させていただく中で、多くの方が[特
定の課題]に悩まれているようです。御社でも同じような課題に直面している

でしょうか？」 

4. 反対意見への準備 

最初のコールでも反対意見が出る可能性は高いです。それに備えて、事前にどのよ

うな反対意見が出るかを予測し、それにどう対処するかを考えておくことが重要で

す。 

一般的な反対意見と対処法: 

• 「現在のサプライヤーに満足しています」: 「素晴らしいですね！多くのク

ライアントも同じように感じていましたが、[特定のメリット]を提供できるこ

とが分かり、弊社を選んでいただきました。」 

• 「予算がありません」: 「予算が厳しいのは理解しています。コスト削減や

効率化について話し合い、将来的に実現可能なオプションを検討しましょう

か？」 

5. ツールの整理 

コール中に必要なツールを準備しておくことは、大きな違いを生みます。 

 



第3章: クリエイティブなオープニング 

第一印象は非常に重要です。顧客と対面する場合でも、電話やビデオコールをする

場合でも、会話の最初の数秒でその後のやり取りのトーンが決まります。良いオー

プニングは、強力な印象を与え、会話を盛り上げるきっかけになりますが、逆に悪

いオープニングはすぐに興味を失わせることもあります。 

昔のように「こんにちは、何かご入り用ですか？」と尋ねるだけでは、今日の忙し

い顧客の注意を引くことはできません。現代の見込み客は、多くの電話やメール、

メッセージを受け取っているため、最初の数秒で関心を引かなければ、すぐに会話

から離れてしまいます。 

では、どうすれば見込み客の注意を引くことができるのでしょうか？現代のデジタ

ル環境に合った、いくつかのクリエイティブなオープニング手法を見ていきましょ

う。 

1. フレンドリーなオープニング 

たとえ最もエキサイティングな製品を売り込んでいるとしても、最初から強い売り

込みをするのは避けましょう。まずはフレンドリーで軽い会話から始め、見込み客

に快適さを感じさせましょう。これは、ランニング前のストレッチのようなもので

す。会話のウォーミングアップを行い、準備を整えます。 

例:「こんにちは、サラさん。最近、貴社が開始した新しい持続可能性プロジェクト

について投稿されていたのを見ました。素晴らしい取り組みですね！どのように進

行しているか、ぜひお聞かせください。」 

なぜ効果があるか: 調査を行い、製品を押し付けるためではなく、相手の関心事項

に注意を払っていることを示します。顧客に敬意を払い、関係を構築する最初の一

歩です。 

2. LinkedInの活用 

今日、多くのセールス関係はLinkedInから始まります。そのため、以前に行った

LinkedInの交流を参照することは効果的なオープニングになります。特に、見込み

客があなたの投稿に反応したり、つながりを承認した場合は有効です。 

例:「こんにちは、トムさん。先週、LinkedInでつながっていただきありがとうござ

います。金融業界に共通のつながりが多くありますね。ぜひ、[特定のプロジェクト

やトピック]についてご意見をお聞かせください。」 

なぜ効果があるか: カジュアルで個別対応されており、共通の関心事項に焦点を当

てています。これにより、ただの営業電話ではなく、同じネットワークの一部とし

て位置付けられます。 



3. 価値を先に提示するオープニング 

すぐにビジネスの話をしたい場合でも、押し付けがましくならず、価値を提示する

方法があります。時間が限られている場合や、効率性を重視する見込み客に対して

効果的です。 

例:「こんにちは、ジェームズさん。最近、多くの企業がリモートワークの課題にど

のように取り組んでいるかを調査しており、御社にも役立つアイデアをいくつか持

っています。少しお話しするお時間をいただけますか？」 

なぜ効果があるか: 直接的でありながら、単なる売り込みではなく、価値を提供し

ようとしていることが伝わります。また、相手のニーズに事前に配慮していること

を示しています。 

4. ビデオメッセージによる導入 

現代のビジネス環境では、ビデオメッセージが注目を集める優れた方法です。Loom
やVidyardのようなツールを使えば、個別対応の短いビデオメッセージをメールや

LinkedInで送ることができます。ビデオを通じて、あなたの個性や熱意を伝え、電

話や会話の前にラポールを築くことができます。 

例:「こんにちは、エマさん。私の自己紹介と、貴社のチームに役立つと思われるい

くつかのアイデアを共有したいと思い、短いメッセージをお送りしました。今週後

半にお電話しますので、その際にぜひお話しましょう！」 

なぜ効果があるか: ビデオは視覚的に魅力的で、個人的なつながりを感じさせます

。あなたの表情やトーン、そして熱意を見込み客に伝えることができ、営業という

よりも友好的な会話のように感じさせます。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



第4章: ピッチを作成する 

効果的なピッチは、顧客のニーズに焦点を当て、あなたのソリューションを最良の

方法で提示することです。成功するピッチは、単なる製品やサービスの説明ではな

く、見込み客が抱える課題に対する明確な解決策を提供します。 

1. 顧客のニーズに焦点を当てる 

ピッチの最も重要な部分は、見込み客のニーズを理解し、そのニーズに応える方法

を明確にすることです。顧客は、製品やサービスの機能に興味を持っているのでは

なく、それが自分たちの問題をどのように解決するかに関心があります。 

例: 「御社は現在、効率を向上させるために新しいツールを探しているとお聞きしま

した。弊社のソリューションは、作業プロセスを自動化し、年間30%の時間削減を

実現します。」 

2. USP（独自のセールスポイント）を明確にする 

USPは、他社と差別化するための要素です。あなたのソリューションがなぜ他の選

択肢よりも優れているのかを説明することが重要です。 

例: 「弊社のツールは、業界唯一のリアルタイムデータ同期機能を提供しており、他

社のツールよりもはるかに迅速な意思決定をサポートします。」 

3. 効果的なピッチを行う 

ピッチを行う際には、シンプルで明確な言葉を使い、見込み客が理解しやすい形で

メリットを伝えることが重要です。専門用語を避け、できるだけ具体的な例を挙げ

て説明しましょう。 

例: 「このソリューションを導入することで、1週間あたりの作業時間を平均で5時間

削減でき、結果としてチーム全体の生産性が向上します。」 

 

 

 

 

 

 

 

 



第5章: 反対意見への対処 

はじめに 

反対意見はセールスの敵ではなく、むしろ自然な一部です。反対意見があるという

ことは、見込み客があなたの提案に対して真剣に考えている証拠です。反対意見に

直面したとき、それを「克服」するのではなく、理解し、一緒に解決策を見つけて

いく姿勢が大切です。これにより、見込み客との信頼関係が強化され、最終的には

あなたの製品が最適であることを示すことができます。 

次に、一般的な反対意見とその対処方法を見ていきましょう。 

1. 価格に関する反対意見 

価格は最もよく聞く反対意見の一つです。特に予算が限られている場合、価格に対

して敏感になります。 

対処方法: 費用対効果に焦点を当てて説明します。単に価格を防御するのではなく、

投資に対するリターン（ROI）を強調しましょう。 

例: 「価格が少し高く感じられるかもしれませんが、年間での時間削減と効率の向上

によって、初期費用を簡単に相殺できる可能性があります。多くのクライアントが

最初の6か月以内に完全な投資回収を達成しています。」 

2. 「現在のサプライヤーに満足しています」 

既に他のプロバイダーとの関係がある見込み客は、切り替えることに対して慎重に

なることがよくあります。 

対処方法: あなたの製品やサービスがどのようにして現状を改善できるか、他にはな

い価値を提供できるかを強調しましょう。 

例: 「その気持ちはわかります。多くのクライアントも最初は同じように感じていま

したが、私たちが提供できる[特定のメリット]に気づき、私たちを選んでいただきま

した。」 

3. 「考えておきます」 

これは礼儀正しい断り文句であることが多いですが、本当に検討する時間が必要な

場合もあります。 

対処方法: 穏やかに確認し、追加情報や意思決定プロセスに関するガイダンスを提供

します。 

例: 「そうですね、重要な決定ですから、十分に考える時間が必要ですよね。追加情

報が必要であれば、ケーススタディやデモなどを提供できますが、いかがでしょう

か？」 



4. 「今はタイミングが合いません」 

タイミングは、特に他のプロジェクトや予算サイクルがある場合、よく聞く反対意

見です。 

対処方法: フレキシブルに対応し、見込み客のタイムラインに合わせた計画を提案し

ます。 

例: 「タイミングは確かに重要です。多くのクライアントがまずは小規模なプロジェ

クトや段階的な導入から始めています。それにより、アップフロントコストを抑え

ながら、効果を確認してから拡大できるんです。」 

5. 「私たちには合わないと思います」 

見込み客があなたの製品について十分に理解していないか、誤解している可能性が

あります。 

対処方法: 見込み客のニーズにどのように適合するかを明確にし、フォローアップの

質問を通じて彼らが全体像を理解できるようにします。 

例: 「それは興味深いですね。具体的にどの部分が足りないと感じますか？類似の懸

念を持つ他のクライアントにどのように対応しているかをご説明できるかもしれま

せん。」 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



第6章: 成約を決める 

あなたはここまでたどり着きました。関係を構築し、素晴らしいピッチを行い、す

べての反対意見に対処しました。次は最後のステップ、つまり成約を決めることで

す。クローズ（成約）は、すべての努力が実を結ぶ瞬間ですが、多くのセールスパ

ーソンがここで躊躇してしまいます。緊張したり、自分に疑念を抱いたりすること

は簡単ですが、これまでの会話がうまくいっているなら、見込み客は興味を持って

いると考えましょう。この段階では、自信を持って、彼らをゴールへ導くことが重

要です。 

クローズは見込み客を急かすことではなく、行動を起こすための軽い後押しをする

ことです。すでに彼らに価値を示しているので、今は彼らが決断を下す手助けをす

るだけです。 

1. トライアルクローズ（試しの成約） 

トライアルクローズは、見込み客がどの程度準備ができているかを測るのに役立ち

ます。成約を急ぐのではなく、様子を探るためのアプローチです。 

例:「このソリューションは、探しているものに合っていますか？話し合った課題を

解決するのに役立つと思いますか？」 

なぜ効果的か: プレッシャーが少なく、フィードバックを求める方法です。見込み客

がまだ疑念を抱いている場合、それを最終的な要求をする前に解消することができ

ます。 

2. 直接クローズ 

時には、まっすぐにクローズを求めるのが最適です。会話が順調に進んでおり、す

べての反対意見に対処している場合、直接的なクローズが会話を前進させる助けに

なります。 

例:「書類作成を始めましょうか？」 

なぜ効果的か: これは明確で、ストレートなアプローチであり、見込み客が購入する

準備ができていると仮定しています。もし準備が整っていなければ、彼らが知らせ

てくれるでしょうが、決断に向けて物事を進める助けになります。 

3. 選択クローズ 

この技法は、見込み客にイエスかノーの決断ではなく、2つの良い選択肢の間で選ば

せる方法です。 

例:「基本プランから始めますか、それとも追加の特典があるプレミアムプランでス

タートしますか？」 



なぜ効果的か: 選択肢を提示することで、見込み客が全く後退する余地を与えず、ど

ちらかを選ぶように促す方法です。 

4. 要約クローズ 

これまでに話し合ったすべてのメリットや解決策を要約し、成約に進む前に見込み

客に再確認します。 

例:「要約すると、我々のソリューションがどのようにプロセスを効率化し、チーム

の作業時間を削減し、顧客満足度を向上させるかをお話ししました。全てが順調に

進んでいるように思われますが、次に進めてよろしいですか？」 

なぜ効果的か: 価値を強調し、なぜ彼らがあなたの製品を選ぶべきかをもう一度確認

させる手段です。 

5. 緊急クローズ 

限定的なオファーや他の外部要因を利用して、適度な緊張感を作り出します。この

方法は、見込み客が迅速に決断を下す必要がある場合に効果的です。 

例:「今月末までの現行価格でのご提供はこれで最後になります。この価格で契約を

締結しますか？」 

なぜ効果的か: 緊急性を持たせつつも、押し付けがましくなく、決断を今すぐ下すこ

とを促します。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



第7章: フォローアップ 

フォローアップは、セールスプロセスにおいて非常に重要な部分です。取引を成功

させるための第一歩ではなく、長期的な関係を築き、将来の取引を増やすための手

段です。優れたフォローアップは、見込み客に対するあなたの関心を示し、あなた

の信頼性を強化します。 

1. フォローアップの重要性 

多くのセールスパーソンが、見込み客との最初の接触後にフォローアップを怠りま

す。フォローアップを行うことは、ただの礼儀としてではなく、信頼を築き、継続

的な対話を促進するために重要です。 

例:「先週のミーティングのフォローアップとして、追加の情報をご提供いたします

。こちらの資料がご参考になれば幸いです。」 

2. フォローアップメッセージを書く 

フォローアップメッセージは、プロフェッショナルかつ丁寧であることが重要です

。見込み客に感謝の気持ちを伝え、今後のステップについて具体的に示すことが大

切です。 

例:「ご対応いただきありがとうございました。次のステップとして、来週の水曜日

に詳細なデモを行うことを提案いたします。」 

3. タイミングの重要性 

フォローアップのタイミングは非常に重要です。早すぎても押しつけがましく感じ

られることがありますし、遅すぎると興味を失わせてしまうことがあります。 

例: 最初の接触から48時間以内にフォローアップメッセージを送ることが理想的です

。 

4. クライアントとの接触を維持する 

フォローアップは、一度きりのアクションではなく、継続的な関係を維持するため

のプロセスです。定期的に連絡を取り、クライアントのニーズに応じて適切な情報

を提供することで、長期的な信頼を築くことができます。 

 

 

 

 

 



第8章: 目標設定 

セールスにおいて、明確で達成可能な目標を設定することは、成功のために不可欠

です。しかし、単に「売上を増やす」などの漠然とした目標では不十分です。効果

的な目標設定のためには、SMART ゴールを活用する必要があります。SMART とは、

具体的 (Specific)、測定可能 (Measurable)、達成可能 (Achievable)、関連性 (Relevant)
、および期限付き (Time-bound) の頭文字をとったもので、成功への明確なロードマ

ップを提供します。 

1. SMART ゴールの設定 

SMART ゴールは、達成可能であると同時に、あなたの進捗を測定しやすくします。

以下は、各要素の説明です。 

• 具体的 (Specific): 明確で具体的な目標を設定しましょう。「売上を増やした

い」という代わりに、「今月中に10件の新規顧客を獲得したい」と設定しま

す。 

• 測定可能 (Measurable): 目標が測定可能であることが重要です。例えば、売

上や新規顧客数、電話をかけた回数など、進捗を追跡できる指標を設定しま

す。 

• 達成可能 (Achievable): 現実的で達成可能な目標を設定しましょう。過度に野

心的な目標は、失敗のリスクを高めます。 

• 関連性 (Relevant): あなたの目標が、セールスやビジネス全体の戦略と一致し

ていることを確認しましょう。 

• 期限付き (Time-bound): 明確な期限を設けることで、時間内に目標を達成す

るための緊張感を持たせることができます。 

2. 目標の分解 

大きな目標を設定したら、それを達成可能な小さな目標に分解しましょう。たとえ

ば、「月内に10件の新規顧客を獲得する」という目標を達成するために、週ごとの

小さなステップに分けることができます。 

例: 「毎週25件の新規見込み客にアプローチし、そのうち5件をリードとして獲得す

る。」 

3. 進捗の追跡 

目標を設定した後、進捗を追跡し、必要に応じて調整することが重要です。CRMツ

ールを活用して、リード、契約、フォローアップを管理し、進捗を定期的に確認し

ましょう。 



第9章: データ管理 

現代のセールスにおいて、データは王様です。直感だけで見込み客を追跡したり、

取引を成立させたりする時代は終わりました。今日では、データを効果的に管理す

ることが必須です。リードの追跡、パイプラインの監視、顧客行動の分析にデータ

を活用しないと、あなたは盲目的に活動しているようなものです。 

幸いにも、データを管理するためにデータサイエンティストになる必要はありませ

ん。適切なツールといくつかの習慣を身に付ければ、リードの生成から契約の成立

まで、すべてをしっかり管理することができます。重要なのは、データを整理し、

賢く作業できるようにすることです。 

1. CRMツールの力 

CRM（顧客関係管理）システムは、セールスパーソンがリードを追跡し、管理する

方法を革命的に変えました。SalesforceやHubSpotなどのCRMプラットフォームを利

用している場合、データを最新かつ有用な形で管理することが重要です。 

例: 見込み客とのやり取りを付箋や記憶に頼るのではなく（推奨しません）、すべて

のインタラクションをCRMに入力しましょう。これにより、メール、電話、ミーテ

ィングの完全な記録が残ります。 

なぜ効果的か: それぞれの見込み客がセールスサイクルのどこにいるかを簡単に追跡

し、フォローアップのリマインダーを設定し、どの取引が成立しそうかを即座に確

認できます。さらに、デジタル管理することで、データを失う心配がありません。 

2. データのクリーンさを保つ 

CRMデータを整理し、古いリードや誤った連絡先情報を削除することは非常に重要

です。システムが古い、非アクティブなリードでいっぱいの場合、それは役に立ち

ません。 

例: 毎月CRMを見直し、数か月間応答がないリードを削除またはアーカイブします。

これにより、パイプラインがスムーズに運用されます。 

なぜ効果的か: 整理されたCRMは、関与している見込み客に集中しやすくなり、セ

ールスの予測精度も向上します。 

3. データを活用して個別対応する 

データの最大の利点の一つは、あなたのセールスアプローチをパーソナライズでき

ることです。見込み客の悩み、購買傾向、過去のインタラクションについて知れば

知るほど、ピッチを個別に調整することができます。 



例: 電話をかける前にCRMを確認し、見込み客が最近何をしていたかを確認します。

最後のメールを開いたか、ホワイトペーパーをダウンロードしたか、またはウェビ

ナーに参加したか？この情報を会話の指針にします。 

なぜ効果的か: 人々は理解されたいと思っています。パーソナライズすることで、あ

なたが目立ち、より強力な関係を築けます。 

4. 分析を活用してパフォーマンスを向上させる 

CRMはリードの追跡だけではなく、全体のセールスパフォーマンスを分析すること

もできます。多くのCRMには、取引のどこで停滞しているか、どのリードソースが

最も効果的か、目標達成度合いを示す分析ツールが組み込まれています。 

例: 毎月の終わりにCRMのレポート機能を使って、勝率や損失率を確認します。同じ

ステージで取引が失敗することが多い場合、その部分の戦略を見直す必要があるか

もしれません。 

なぜ効果的か: データに基づいたインサイトは、何が効果的で何がそうでないかを特

定するのに役立ち、セールス活動を絶えず改善する手助けをしてくれます。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



第10章: 見込み客ボードの活用 

見込み客ボードは、セールスパイプラインの全体像を視覚的に把握できるツールで

す。ボードを使うことで、どの見込み客がどのステージにいるかを簡単に確認でき

、優先すべき案件やフォローアップが必要な案件を効果的に管理することができま

す。 

1. 見込み客ボードの作成 

まず、見込み客ボードを作成しましょう。これは物理的なボードでもデジタルツー

ルでも構いません。多くのCRMシステムには、この機能が組み込まれているので、

それを活用することができます。 

例: 「ボードには、リード、コンタクト済み、提案送信済み、契約準備中、成約済み

などのセールスステージを設定します。」 

なぜ効果的か: ボードは視覚的に進行状況を追跡できるため、どこに注力するべきか

が一目でわかります。これにより、セールスサイクル全体が効率化され、見込み客

を見失うことがなくなります。 

2. 見込み客ボードを最大限に活用する 

単にボードを作るだけでは不十分です。見込み客ボードを活用して、どの見込み客

が次のステップに進む準備ができているのか、どの案件がリスクにさらされている

のかを常に把握しましょう。 

例: 「毎朝、ボードを見て、どの見込み客にフォローアップが必要かを確認し、タス

クを設定しましょう。」 

なぜ効果的か: ボードを毎日チェックすることで、重要なフォローアップを見逃さず

、セールスパイプラインが常に進行していることを確認できます。 

 

 

 

 

 

 

 

 



第11章: 見込み客発掘の技術 

見込み客発掘は、セールスの命脈です。安定した新しいリードの流れがなければ、

セールスパイプラインはすぐに枯渇してしまいます。冷えたコール（Cold Calling）
からソーシャルメディアを利用したアプローチまで、見込み客発掘は最終的にあな

たの顧客になる人々を見つける方法です。 

1. 冷えたコール（Cold Calling）: リニューアル版 

冷えたコールは、少し古く感じるかもしれませんが、正しい方法で行えば新しい見

込み客にリーチする効果的な手段です。今日の冷えたコールは、強引な売り込みで

はなく、対話の始まりです。最初から価値を提供し、相手のビジネスに興味を持っ

ていることを示すことが重要です。 

例: ピッチに入る前に、まず関連する内容で会話を始めます。「こんにちは、ジェー

ムズさん。貴社が最近ヨーロッパ市場に進出されたとお聞きしました。いかがです

か？同様の状況にある企業と一緒に取り組んでいる中で、いくつかの洞察を共有で

きると思います。」 

なぜ効果的か: あなたが単なる無名のセールスパーソンではなく、相手のビジネスを

理解し、価値を提供しようとしていることを示すことができます。これにより、会

話がより自然になり、セールスピッチのように感じられません。 

2. ソーシャルメディアを活用した見込み客発掘 

今日の世界では、ソーシャルメディアは単なる自撮りや旅行写真のためのものでは

なく、見込み客発掘の強力なツールです。LinkedIn、Twitter、Instagramなどのプラ

ットフォームを利用して、非公式で魅力的な方法で潜在的なクライアントとつなが

ることができます。 

例: LinkedInでターゲット企業をフォローし、その投稿にエンゲージし、意思決定者

との会話を始めます。パーソナライズされた接続リクエストを送り、「リモートチ

ーム管理の課題についての投稿を拝見しました。私たちも同様の問題に取り組んで

おり、ぜひそのお話を伺いたいです。」と伝えます。 

なぜ効果的か: これは冷たいアプローチというより、ネットワーキングの一環として

自然な形でアプローチできます。また、パーソナライズされているため、ラポール

が築きやすくなります。 

3. 紹介: 最も温かいリード 

紹介は、見込み客を温める最も効果的な方法です。相互のつながりを通じて紹介さ

れると、既に信頼の架け橋ができているため、セールスプロセスがスムーズに進み

ます。 



例: 「こんにちは、エマさん。XYZ社のジョンさんから、貴社が業務の合理化を目指

していると伺いました。私たちは同様の企業で大きな成果を上げており、ぜひその

方法についてお話ししたいです。」 

なぜ効果的か: 紹介は信頼を伴っており、単なる売り込みではなく、信頼できる人物

として紹介されているため、相手にとって安心感があります。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



第12章: 関係構築 

セールスの中心には、関係構築があります。今日のセールスでは、一度販売したら

次のターゲットに移るのではなく、顧客との長期的な関係を築くことが成功のカギ

です。長期的な関係を築くことで、リピートビジネスや紹介、ブランドへの忠誠心

を得ることができます。関係を築くには時間がかかりますが、その見返りは非常に

大きいです。 

現代のセールスは、強引な売り込みや短期的な利益の追求ではなく、持続的な価値

を提供し、クライアントの信頼できるアドバイザーとなることが重要です。顧客が

あなたを信頼し、彼らの成功に本当に関心を持っていると感じたとき、彼らは何度

もあなたの元に戻ってくるでしょう。 

1. 営業マンではなく、問題解決者になる 

営業マンとしての役割は、ただ製品やサービスを売ることではなく、問題を解決す

ることです。販売よりも顧客の課題を解決することを目的としたアプローチを取る

ことで、信頼と信用を築くことができます。 

例:「クレアさん、先週お話ししたプロジェクト管理の課題について考えていました

。最近見つけたツールが、お役に立てるかもしれません。私たちのソリューション

でなくても、きっと有益だと思います。」 

なぜ効果的か: 顧客のニーズを第一に考え、製品を超えた価値を提供しようとしてい

ることを示します。これにより、単なる営業マンではなく、信頼できるアドバイザ

ーとしての位置づけが強化されます。 

2. 定期的に連絡を取る 

関係構築には、販売しようとしていないときでも、連絡を取り続けることが大切で

す。定期的なチェックインや役立つリソースの共有、または単に状況を尋ねること

で、長期的な関係を維持できます。 

例:「マークさん、最近の小売業界のトレンドについての記事を見つけました。先日

お話しした店舗拡大計画に関連すると思いまして、ぜひご参考にしていただければ

と思います。」 

なぜ効果的か: 押しつけがましくなく、継続的に顧客のことを考えていることを示し

ます。これにより、即座の販売に依存せず、対話を維持できます。 

3. パーソナライズする 

誰も、営業パイプラインの単なる数字であると感じたくはありません。誕生日を覚

えたり、最近のプロジェクトについて尋ねたりすることで、深いつながりを築くこ

とができます。 



例:「ポールさん、娘さんが秋に大学に進学するとおっしゃっていましたね。どうや

って新しい生活に順応しているか気になります。ちなみに、弊社ソフトウェアの最

新バージョンについてのご意見もぜひお聞かせください。」 

なぜ効果的か: 顧客を単なる取引としてではなく、人としての関心を示すことで、忠

誠心と信頼を築くことができます。 

4. 約束を守る 

約束を過剰にして、期待に応えられなかった場合、信頼は瞬時に崩れます。何かを

約束したら、それを必ず守ることが大切です。期待を超えることは重要ですが、約

束を守らなければなりません。 

例:「ジェニーさん、金曜日までにレポートをお届けするとお約束しました。何か変

更があればすぐにお知らせしますね。」 

なぜ効果的か: 顧客との信頼を築くには、期待に応え、常に進行状況を共有し、期待

を管理することが重要です。 

5. 正直で透明性を持つ 

長期的な関係を築くためには、正直さが不可欠です。顧客にとって不利になる場合

や合わない場合には、率直に伝えることが重要です。彼らは誠実さを尊重し、後に

あなたに戻ってくる可能性が高くなります。 

例:「トムさん、話し合った内容から判断すると、現時点では弊社の製品が最適では

ないかもしれません。しかし、将来状況が変わったら、ぜひ再検討させていただき

たいと思います。」 

なぜ効果的か: 誠実さを示すことで信頼が築かれます。これにより、顧客が適切なタ

イミングで再びあなたに戻ってくる可能性が高まります。 

 

 

 

 

 

 

 

 



第13章: デジタル世界でのセールス 

現代のデジタル時代では、セールスのあり方が大きく変わっています。従来の対面

でのミーティングに代わり、Zoomやメールを通じて顧客とのやり取りが行われるこ

とが増えています。デジタルセールスは、新しいプラットフォームやツールを活用

し、効果的に顧客とつながる方法を学ぶことが必要です。 

1. ソーシャルメディアを活用したセールス 

LinkedInなどのソーシャルメディアは、見込み客を見つけ、ネットワークを広げ、

信頼を築くための強力なツールです。ソーシャルセリングは、単に売り込みをする

のではなく、価値を提供し、信頼できるリソースになることが重要です。 

例: LinkedInを使って業界のトピックにコメントしたり、見込み客と接触したりしま

す。販売する前に、有益なインサイトやアドバイスを共有して、エキスパートとし

ての地位を確立しましょう。 

なぜ効果的か: 見込み客があなたを単なる営業担当者としてではなく、業界のエキス

パートとして認識し、信頼を築くことができます。 

2. バーチャルミーティングの活用 

ZoomやMicrosoft Teamsを使ったバーチャルミーティングは、現代のセールスでは欠

かせません。ただ単に参加するだけでなく、プロフェッショナルで魅力的なプレゼ

ンテーションを行い、見込み客を引き付けることが重要です。 

例: スクリーンシェアを使って製品のデモを行い、リアルタイムでのフィードバック

を求めることで、顧客との対話を促進しましょう。 

なぜ効果的か: プロフェッショナルなプレゼンテーションを通じて、信頼を高め、顧

客があなたのソリューションに興味を持ちやすくなります。 

3. メールキャンペーンの自動化 

MailchimpやHubSpotなどのメールマーケティングツールを活用すれば、見込み客へ

のフォローアップを自動化できます。これにより、時間をかけずに見込み客を育成

し続けることができます。 

例: 見込み客がウェビナーに参加した後、自動でフォローアップメールを送るシステ

ムを構築し、関心を持ち続けてもらいます。 

なぜ効果的か: 自動化することで、効率的に見込み客を育成でき、適切なタイミング

でアプローチすることができます。 

4. CRMシステムの活用 



CRM（顧客関係管理）システムは、デジタルセールスにおいて重要なツールです。

顧客の情報や過去のやり取りを追跡し、パーソナライズされたフォローアップを行

うために役立ちます。 

例: ミーティングの後、CRMを使って顧客に個別のフォローアップメッセージを送り

、前回の会話で取り上げた内容に触れます。 

なぜ効果的か: CRMを活用することで、見込み客ごとの対応を管理し、フォローア

ップの質を高めることができます。 

5. データに基づく意思決定 

デジタル時代では、データが成功を左右します。メールの開封率やコンバージョン

率を追跡し、何がうまくいっているかを理解することで、戦略を改善できます。 

例: メールキャンペーンの開封率を確認し、効果が低い場合は、件名やメッセージ内

容を調整して改善します。 

なぜ効果的か: データを活用することで、根拠のある改善を行い、セールスの効果を

最大化できます。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



第14章: 拒絶への対処とレジリエンス 

セールスの世界では、拒絶は避けられない現実です。しかし、拒絶は失敗ではなく

、学習と成長のチャンスと捉えることが重要です。拒絶に対してどのように対処し

、前向きに進み続けるかが、長期的な成功に大きな影響を与えます。この章では、

拒絶に打ち勝つためのマインドセットと戦略について探ります。 

1. 拒絶はパーソナルではない 

セールスでの拒絶は、個人的な攻撃ではなく、状況に起因することがほとんどです

。顧客が今すぐ購入できない理由は多種多様です。予算の制約やタイミング、さら

には市場の変動など、あなたのコントロールの外にある要素も考えられます。 

例: 顧客が「今はタイミングが悪い」と言った場合、それはあなたの提供する価値で

はなく、顧客側の事情が購入に適していないということです。 

なぜ効果的か: 拒絶を個人的な失敗と捉えず、外部要因を理解することで、自己肯定

感を保ち続けることができます。 

2. 挫折から学ぶ 

拒絶は学びの機会です。顧客が購入しない理由を理解し、それに対して何を改善で

きるかを考えることで、次回のセールスプロセスに活かすことができます。 

例: 「価格が高すぎる」という拒絶に直面した場合、それを単なる断り文句と受け取

らず、価格に見合う価値を十分に伝えられていない可能性を見直します。 

なぜ効果的か: 失敗や拒絶を改善点として捉えることで、自己成長につながり、次の

成功へのステップとなります。 

3. レジリエンスの構築 

レジリエンス（精神的回復力）は、拒絶に打ち勝つための重要な要素です。セール

スパーソンは、どんなに困難な状況でも前向きに進む力を持つ必要があります。自

分をケアし、精神的な健康を維持することで、長期的なセールスキャリアを築くこ

とができます。 

例: 拒絶に直面したときは、冷静に対応し、定期的な休息やリフレクションを行うこ

とで、自分の気持ちをリセットしましょう。 

なぜ効果的か: レジリエンスは、心の健康を保ちながら、長期的に成功を追求するた

めに必要です。 

 

 



第15章: 交渉技術 

交渉はセールスの魔法が起こる場所です。これは、お互いに少しずつ譲り合い、双

方にとって満足のいく結果を得るための微妙なやりとりです。優れた交渉者は、た

だ取引を成立させるだけでなく、両者にとってウィンウィンの解決策を見つけるこ

とを目指します。目標は「勝つ」ことではなく、両者が満足して取引を完了できる

状況を作り出すことです。 

交渉は難しいものですが、正しい戦略と考え方を持てば、これをあなたの最強のス

キルの一つに変えることができます。価格や納期、契約の詳細について話し合う際

、交渉の進め方が取引を成功に導くか、破綻させるかを左右します。 

さあ、交渉を成功させるための重要な技術を見ていきましょう。 

1. 準備が成功の鍵 

交渉に入る前に、万全の準備を整えることが重要です。自分の製品、価格体系、そ

してどこまで譲歩できるかを理解することに加え、相手のニーズや懸念、そして起

こりうる反論についてもリサーチしておきましょう。 

例: 会議の前に、相手のビジネスや課題を確認し、懸念に対する解決策を準備し、ど

の部分で柔軟に対応できるかを明確にしておきます。 

なぜ効果的か: 十分な準備は、あなたが真剣でプロフェッショナルであることを示し

、自信を持って交渉に臨むことができます。 

2. 自分の価値を知る 

交渉においては、自分の製品やサービスが提供する価値を忘れないことが重要です

。取引を成立させたいあまりに、過度に値下げすることは避けましょう。提供する

価値をしっかりと伝え、なぜその価格が正当であるかを説明できるようにしましょ

う。 

例:「私たちが提供するソリューションは、貴社の処理時間を20％短縮し、年間で数

千ドルの節約につながる可能性があります。これが私たちの提供する価値です。」 

なぜ効果的か: 長期的な価値と投資収益率（ROI）を思い出させることで、価格が正

当である理由を納得させます。 

3. 沈黙の力を活用する 

時には、交渉中に最も効果的な発言は「何も言わない」ことです。オファーを提示

したり、相手の要求に答えた後は、相手に考える時間を与えましょう。沈黙はプレ

ッシャーを生むが、良い意味でのプレッシャーです。これは自信の表れであり、相

手に主導権を委ねます。 



例: 提案を提示したら、話を止めてください。最初に話し出すのは相手です。たとえ

それが居心地の悪い沈黙でも待ちましょう。 

なぜ効果的か: 相手は多くの場合、沈黙を埋めるためにさらに多くの情報を提供した

り、譲歩を申し出ることがあり、交渉に有利に働きます。 

4. 「もし〜なら」戦略 

「もし〜なら」戦略は、何かを与えながらも交渉をコントロールする方法です。こ

れは、譲歩をしつつも、代わりに価値のある何かを得る手段です。 

例:「もし支払い条件を60日間に延ばすことに合意していただけるなら、その代わり

に2年契約を結ぶ必要があります。」 

なぜ効果的か: このアプローチは、大幅に譲歩することなく、交渉を進めることがで

きます。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



第16章: セールスリーダーシップとチームの管理 

セールスのリーダーシップは、個人で売ることとは全く異なるスキルセットを必要

とします。セールスを行う際は、自分の目標に集中し、契約を締結することが重要

ですが、セールスチームを率いる場合は、コーチング、モチベーションの向上、そ

してメンバーそれぞれの強みや課題に対応することが求められます。 

優れたセールスリーダーは、チームを鼓舞し、明確な目標を設定し、メンバーが成

功を目指したいと思えるようなポジティブな環境を作り出します。それは単に目標

を達成するだけでなく、成長、責任感、そして協力の文化を築くことです。 

ここでは、成功するセールスリーダーになるためのステップを見ていきましょう。 

1. 明確で達成可能な目標を設定する 

セールスリーダーとして、チームの目標を設定するのは重要な責任の一つです。こ

れらの目標はSMART（具体的・測定可能・達成可能・関連性のある・期限付き）で

あるべきで、現実的でモチベーションを高めるものにしましょう。 

例:「Q2末までにチームの売上を15%増加させることを目指します。これは、各メン

バーが前四半期よりも月に3件多く契約を成立させる必要があることを意味します。

」 

なぜ効果的か: 明確な目標はチームに方向性と目的を与え、全員が具体的に目指すべ

きものを持つことができます。 

2. コーチングとメンタリング 

セールスリーダーは優れたコーチである必要があります。これは、メンバーにガイ

ダンスを提供し、フィードバックを与え、彼らが成長できるよう支援することを意

味します。彼らの技術を磨き、課題を克服し、継続的に改善できるようなサポート

を提供しましょう。 

例: メンバーが契約を失った後、何が起こったかをレビューします。「何がうまくい

ったと思いますか？どこを違ったアプローチにすれば良かったと思いますか？」 

なぜ効果的か: コーチングはメンバーが経験から学び、時間をかけて改善する助けに

なります。また、リーダーが彼らの成功に投資していることを示します。 

 

 

 

 



第17章: 顧客維持とロイヤルティ 

セールスにおいて、新規顧客の獲得は重要ですが、既存の顧客を維持することはそ

れ以上に、もしくはそれと同等に重要です。ロイヤルティの高い顧客は、継続的な

収益を提供するだけでなく、紹介をもたらし、あなたのブランドの評判を向上させ

てくれます。今日の競争が激しい市場では、顧客の切り替えが容易で、代替手段が

豊富です。顧客維持とロイヤルティに焦点を当てることが、競争相手と差別化する

ための重要なポイントとなります。 

1. 卓越した顧客サービスを提供する 

顧客維持の基盤は、卓越した顧客サービスです。顧客が会社との関係を通じて価値

を感じ、支援されていると感じることで、ロイヤルティと信頼を築くことができま

す。 

例: 「顧客が製品を購入した後、個別のメールで感謝の気持ちを伝え、問題があれば

サポートを提供する準備があることを知らせます。迅速かつ効果的なサポートを提

供することで、一度だけの購入者がリピーターになる可能性があります。」 

なぜ効果的か: 顧客サービスの卓越性は、顧客が感謝されていると感じ、類似のニー

ズが発生した際に競合他社ではなく、再びあなたの製品やサービスを選ぶ可能性を

高めます。 

2. ロイヤルティプログラムを導入する 

ロイヤルティプログラムは、顧客がリピート購入を行うインセンティブを提供する

ことで、顧客を継続的に引き付ける手段です。 

例: 「ポイント制を導入し、顧客が購入ごとにポイントを獲得できるようにします。

これらのポイントは、割引、無料製品、または特典のあるオファーに交換できる仕

組みです。」 

なぜ効果的か: ロイヤルティプログラムは、顧客にリピート購入を促し、特別な所属

感や感謝を感じさせるため、競争の激しい市場で他社との差別化に役立ちます。 

3. コミュニケーションをパーソナライズする 

パーソナライズされたコミュニケーションは、顧客が自分が特別だと感じる手助け

をします。顧客の好みや過去の行動に基づいてインタラクションをカスタマイズす

ることで、より深いつながりを築くことができます。 

例: 「誕生日に特別な割引コードを送ったり、過去の購入に基づいて製品を推薦する

メールを送ります。パーソナライズされたメッセージは、顧客に対してそのニーズ

を理解し、大切にしていることを伝えます。」 



なぜ効果的か: パーソナライズされたコミュニケーションは、顧客体験を強化し、イ

ンタラクションをより意味のあるものにし、顧客ロイヤルティを高めます。 

4. フィードバックを求め、それに応じる 

定期的にフィードバックを求めることで、顧客のニーズや改善点を理解できます。

このフィードバックに基づいて行動することで、顧客は自分の意見が尊重されてい

ると感じ、信頼感が増します。 

例: 「購入後やサービスのインタラクション後にアンケートを送ってフィードバック

を集めます。この情報を活用して、製品やサービスの改善を行います。」 

なぜ効果的か: 顧客の声に耳を傾け、それに応じることで、信頼が築かれ、顧客が期

待する水準を超えたサービスを提供する姿勢を示します。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



第18章: 成功を測る: KPIと指標 

セールスでは、計測されないものは管理できません。キー・パフォーマンス・イン

ジケーター (KPI) とセールスメトリクスは、あなたのセールス戦略の効果を評価し、

強みを特定し、改善の余地を見つけるための貴重な洞察を提供します。どの指標を

追跡し、それをどのように解釈するかを理解することは、セールスの目標を達成す

るために不可欠です。 

1. セールス収益 

セールス収益は、セールス活動から得られた総収入です。これは、セールスの健康

状態とパフォーマンスを示す基本的な指標です。 

例:「月次のセールス収益を追跡し、目標を達成しているかどうかを確認します。収

益が増加している場合は成長を示し、減少している場合は戦略の調整が必要です。

」 

なぜ効果的か: セールス収益は、収益を生み出し、ビジネスを成長させる能力を直接

反映しています。 

2. コンバージョン率 

コンバージョン率は、リードから実際のセールスに至った割合を測定します。これ

は、セールスファネルを通じて見込み客を効果的に進めているかどうかを示す重要

な指標です。 

例:「コンバージョン率を計算するには、クローズした取引数を生成されたリード数

で割ります。高いコンバージョン率は、セールスプロセスが効率的であることを示

します。」 

なぜ効果的か: コンバージョン率の改善は、リードの活用が向上し、セールスの効率

が増すことを意味します。 

3. 顧客獲得コスト (CAC) 

CAC は、新規顧客を獲得するための総コストを示します。これには、マーケティン

グやセールスの費用が含まれ、セールス戦略の財務効率を理解する手助けをします

。 

例:「特定の期間における新規顧客数をセールスおよびマーケティングの総費用で割

って、CACを計算します。時間をかけてこのコストを低減することを目指しましょ

う。」 

なぜ効果的か: CACが低いほど、顧客をよりコスト効率よく獲得でき、利益率が向上

します。 



4. 顧客生涯価値 (CLV) 

CLV は、顧客が企業との関係全体で生み出す総収益を推定します。これにより、顧

客の長期的な価値を理解する手助けをします。 

例:「平均購入額、購入頻度、そして顧客の生涯にわたる関係期間を掛け合わせて

CLVを計算します。この指標を使用して、顧客維持とロイヤルティ戦略を導きます

。」 

なぜ効果的か: CLVを理解することで、価値の高い顧客を維持するためのリソースを

効果的に配分できます。 

5. セールスサイクルの長さ 

セールスサイクルの長さは、最初のコンタクトから最終的なセールスに至るまでの

平均時間を測定します。これにより、セールスプロセスの効率を把握できます。 

例:「リードがセールスファネルの各ステージを通過するのにかかる時間を追跡しま

す。ボトルネックを特定し、プロセスを合理化してセールスサイクルを短縮しまし

ょう。」 

なぜ効果的か: セールスサイクルが短いほど、収益生成が迅速になり、セールスチー

ムの時間がより効率的に使われます。 

6. アクティビティメトリクス 

アクティビティメトリクスは、セールスチームの1日の行動を追跡します。これには

、行った電話の数、送信したメール、開催したミーティングなどが含まれます。こ

れらのメトリクスは、チームの生産性を監視し、改善すべき領域を特定する手助け

となります。 

例:「コールドコール、フォローアップメール、クライアントミーティングなどのア

クティビティのために、毎日または毎週の目標を設定します。これらの目標を使用

して、チームの動機付けを行い、コンスタントな努力を確保しましょう。」 

なぜ効果的か: アクティビティメトリクスを監視することで、チームの責任感が維持

され、セールス活動が安定的に流れるようにします。 

 


