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ユーミックは、さまざまな得意分野を持つコンサルタントが集まったスペシャリスト集団です。

１．写真を売上向上に活かす～写真＝売場
　商品写真は、カタログやパンフレット、ホーム
ページ等の売上に大きく影響する要素であり、
いわばリアル店舗の「売場」と同じ効果があると
言えるでしょう。そのため、売場演出に必要なビ
ジュアルマーチャンダイジングを意識すること
が大切になります。
　前回の記事では、商品写真を上手に撮影する
には「構図」「ライティング」などのコツとともに、
適切なレンズを使うと効果的であるという説明
をしましたが、それを読まれた何名かの方から
「具体的にどうやってレンズを選んだら良いの？
」という質問をお受けしました。レンズには色々
と種類があり、特徴があるので、どれが良い悪
いとは言えませんが、シチュエーションによって
適しているレンズがあることは確かです。私も
詳しくはないのですが、簡単なポイントを紹介し
ます。
２．レンズの種類と選び方
　レンズの種類としては「標準レンズ」「望遠レン
ズ」「広角レンズ」「マクロレンズ」「魚眼レンズ」な
どがありますが、それらのレンズの中には「ズー
ムレンズ（焦点距離が変わる）」と「ズームができ
ないレンズ（焦点距離が変わらない）」とがあり
ます。ズームレンズは自分が動くことなく、手元
の操作だけで近くから遠くまで撮影できるレン

ズで、「構図を作り易い」という強みがあります。
一方、ズームができないレンズは「単焦点レンズ」
と言いますが、自分で前後に動かなければ構図
を変えることができません。被写体を大きく撮
影したければ、実際に近づくしか無い不便なレ
ンズと言えるでしょう。
　ズームができないので不便そうな単焦点レン
ズですが、「明るいレンズ（Ｆ値が小さい）が比較
的安価に買える」という強みを持っています。こ
の明るいレンズの特徴は「暗い場所でもシャッ
タースピードが落ちない」ことと「背景がボケや
すい」ということがあります。背景がボケやすい
と味のある雰囲気の良い写真を撮影することが
可能になります。
　商品写真の場合、細部までくっきりと見えた
方が良い場合と、中心部以外がボケた雰囲気優
先の方が良い場合とがあります。下の写真は同
じケーキの写真ですが、Aは単焦点のレンズを
使って撮影したもの、Bはコンパクトデシタルカ
メラで撮影したものです。どちらも長所と短所
がありますので、シチュエーションに合わせて使
い分けると良いでしょう。

　尚、レンズについている30mmとか90mmと
いう数字は、焦点距離のことで、数字が小さい
ほど画角が広くなり、数字が大きいほど画角が
狭くなります。
３．シチュエーションに合ったレンズとは
　くっきりと商品そのものを見せたい時、カタ
ログに使う写真を撮影するときは、画素数の高
いコンパクトデジタルカメラで撮影すると、比較
的簡単に良い写真が取れるでしょう。また、調理
された料理や売場の鮮度感、食卓の雰囲気など
を出したい時は、単焦点の明るいレンズを付け
た一眼レフのカメラが適しているでしょう。ただ
し、商品を接写する、特に小物を撮影するのであ
れば専用の「マクロレンズ」が最適です。　
　結論として、商品撮影に必要なレンズをひと
つだけ選ぶのであれば、60mm前後の単焦点
のマクロレンズということになるのではないか
と思います。私の場合は、90mmのマクロレン
ズを使用しています。90ｍｍというのは、少しだ
け望遠（中望遠）になるレンズなので、近づいて
商品を撮影するだけではなく、離れて人物を撮
影する時にも最適なレンズです。
　写真の詳しい説明を省いて、商品撮影に最適
なレンズの説明をしましたが、これ以外にも、カ
メラそのものの選び方、構図、ライティングなど
にもポイントはあります。機会があれば、実際の
活用事例と合わせて紹介させていただけたらと
思います。

　                     日々、経営を行う中で、経営者は様々な課題に突きあたります。その都度、考え抜いて努力して乗り越えていくことで、より大きな課題に
                      対応することができることになるでしょう。また、課題を乗り越えていくために、ロジカルシンキングなどを学ぶ人も多いのではないでしょ
                      うか？その他、課題解決のためには、戦略的な志向を身につけること、また、多くの事例を学ぶことも効果的と言えるでしょう。この本は、ク
イズ形式で現実社会に起こっている様々な事例を使って戦略思考を学ぶことができる本です。「ペットが増え、ペット用品売場は広がっているのに、ドッグフ
ードの売上が落ちているのは何故でしょう？」のような、身近で気になるような事例は面白く、読むことで色々な気付きがあることでしょう。自分自身の勉強
に、経営者の方との話題作りに、研修のネタに、など、様々な使い方がある本です。単行本で小さくて読みやすいのでおすすめです。
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大学卒業後、広島市に本社のある食品スーパーマーケットに入社。現場、人事、経営企画、業務改善を経験後、中小企業診断士の資格を取得し、独立。 
スーパーマーケットや食品メーカー 、飲食店等、食や流通関連の企業を中心としたコンサルティングのほか、公的機関や学校、民間企業向けの研修を行なっている。中小企業診断士
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単焦点のレンズ コンパクトデシタルカメラ

平成25年8月号で「商品写真を上手に撮影するポイント」についての記事を執筆しました。
私自身、カメラに特別詳しいわけではないので簡単な内容でしたが、
その後、何箇所かで相談を受け、実際にカメラの購入や活用についてのアドバイスをさせていただきました。
実際にカメラやレンズを購入し、効果的な活用をすることで、お客様に喜ばれ、業績を向上されている事業者様もおり、私も大変嬉しく思っています。
具体的事例については、事業者様の秘密もあるので、またの機会に。



　先日我が家に大手のアパレルショップからＤＭが届きました。(右のイラスト）文章は全て表面に印刷されてお
り、裏面はショップのブランドロゴが印刷されています。果たしてこのＤＭを見て「このショップに行きたい」と感じ
る顧客がどれだけいるのでしょうか。（このショップは何を目的にＤＭを送付したのでしょうか。）
　このＤＭは顔の分からない顧客向けに作成されたものです。新規顧客などの顔の分からない顧客へのＤＭを
送付する目的としては、再来店を促したい、顧客の顔を覚えたい（自分たちの顔を覚えてほしい）などがあります。
■再来店を促す
この場合に必要な内容は、①お薦め商品のセールスポイントを具体的に伝える、②役立つ情報を提供する（イベ
ントやフェアなどの情報を提供し、お客様の再来店をうながす）などです。上記のＤＭでは、商品名を羅列しているだけで商品のセールスポイントが分からないだ
けでなく、「幾何レース」という顧客に分かりにくい用語を使用しており、商品をイメージすることすらできません。（画像がないもの商品やショップのイメージを伝
えにくいですね）
■顧客の顔を覚えたい（自分たちの顔も覚えてほしい）
この場合は、ＤＭを持って来店していただくためのプレゼントを用意したりします。また、自分たちの個人名もＤＭに記載する必要があります。どちらにしても、顧客
にとって有意義な情報がなければ、せっかく送付したＤＭも読まずに捨てられてしまい、ＤＭ送付効果は大して期待できないと思います。
　ちょうどこのＤＭが届いた頃、我が家にもう一通ＤＭが届きました。ある観光地で食品を購入し、自宅に送付したのですが、そのお店（中小企業）からものでした。
このＤＭのすごいところをご紹介します。
①宅急便の配送伝票をデータ化…観光地は一見客になりがちですが、継続客にするために配送伝票をデータ化し再購入のためのＤＭを送付。
②特別な商品の紹介…ＤＭ掲載商品は全て10%ＯＦＦ。（これは店頭ではおこなっておらず、継続客獲得のための特別対応）
③送料を割引…通販でネックとなる送料について一定金額以上で割引。
④ＤＭ有効期日の設定…これを設定することで顧客は「早く注文しよう」という気になる。
⑤2回限りのご案内…2回で購入しない顧客は見込み客から除外。（これを行わないと送付顧客が増加し続けてしまう）
⑥従業員の顔写真入り…社長をはじめ従業員がおすすめ商品を顔写真入りで紹介。
　以上のように、観光地であるために再来店しにくい店舗特性であるにもかかわらず、ＤＭを上手に活用して再購入につなげるための施策をおこなっておられ、思
わず我が家も再購入しました。
　当たり前ですがＤＭはメール等に比較して高めのコストがかかります。送付の目的を明確にし、顧客を動かすＤＭを送付したいですね。
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ゲーム・チェンジャーの競争戦略

捨てられるＤＭと顧客を動かすＤＭ
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　　　　　　　　　　　　本書は、現在の企業間における競争が、これまでの業界内の競争だけにとどまらず、異業種の参入等により激化している様子を、著者
　　　　　　　　　　　の独自の切り口にて、まとめられています。書名の「ゲーム・チェンジャー」とは、激化した 競争において、業界のルールを変えてしまうプ
　　　　　　　　　　　レイヤーです。
　　　　　　　　　　　このゲーム・チェンジャーによって、
　　　　　　　　　　　●競争の土俵が変わる
　　　　　　　　　　　●競争の相手が変わる
　　　　　　　　　　　●競争のルールが変わる
と本書では述べています。ゲーム・チェンジャーには、「秩序破壊型」「市場創造型」「ビジネス創造型」「プロセス改革型」などがあり、企業（コストコ、東進ハイスクー
ル、Amazonなど）の事例を示しながら、それぞれの特徴を分かりやすく解説しています。
「秩序破壊型」「市場創造型」「ビジネス創造型」の事例では、既存にない製品やサービスを生み出したり、新しい儲けの仕組みを生み出したりと、その事例企業の斬
新なアイデアや、著者による新たな視点の提示が大変参考になります。しかし、すべての企業がそのようなことを実現できるとは限りません。
　一方、「プロセス改革型」は、製品やサービスを届けるまで「プロセス」を変えることで新たな価値を生み出し、それまでの競争のルールを変えることができます。
先月、お伝えした、「知的資産経営」においても、企業のプロセスを棚卸・分析することで、お客さまの喜びをどのように生み出しているのかを確認し、更にどのプロ
セスを改善・強化すべきかを検討していく場面があります。これは、「プロセス改革型」のアプローチと似ています。
　全体を通じて、事例は豊富にあり、かつ分かりやすい表現で説明されているので、思いの外、さっと読めてしまう一冊です。大手の事例がほとんどですが、ご自身
の身近な企業に当てはめて読むと、より理解度が増すと思います。
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夏のコーディネートにピッタリの
ボーダーカットソーや幾何学レースを
ドッキングしたシャツワンピースなど

通勤からお出かけまでさまざまなシーンに
活躍するアイテムを取りそろえております。

ぜひお越しくださいませ。
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通勤からお出かけまでさまざまなシーンに
活躍するアイテムを取りそろえております。

ぜひお越しくださいませ。


