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社内の上司、他部門の方や、社外の顧客、協力会社の方などに対して、
・ もっとうまく思いを伝えたい
・上手に説得する方法はないだろうかなど

コミュニケーションの悩みは尽きません。
ハーマン・モデルをコミュニケーションに応用してみると、このような問題のいくつかは解決
できるかもしれません。
本プログラムでは、
相手の思考タイプを考慮したコミュニケーション・スタイルをとることで、貴方が求めている結果
（協力、意思決定、購入等）を得るためのハーマン・モデルの応用方法を紹介します。

社内の上司、他部門の方や、社外の顧客、協力会社の方などに対して、
・ もっとうまく思いを伝えたい
・上手に説得する方法はないだろうかなど

コミュニケーションの悩みは尽きません。
ハーマン・モデルをコミュニケーションに応用してみると、このような問題のいくつかについて
解決のヒントが得られます。
本プログラムでは、ハーマン・モデルを応用して、相手の思考タイプを見極め、これを考慮した
コミュニケーション・スタイルをとることで、貴方が求めている結果（協力、意志決定、購入等）を
得るための手法・考え方を学びます。

本プログラムの内容本プログラムの内容

© Herrmann International Japan.

（協力、意思決定、購入等）を得るためのハーマン・モデルの応用方法を紹介します。

１．Whole Brain（全脳） Communication とは

２．顧客タイプ別の対処法

３．顧客の見分け方



１．Whole Brain（全脳） Communication とは
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１．Whole Brain（全脳） Communication とは



情報処理のモードは人によって異なる

理知的／認識的
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言語的 非言語的

本能的／情動的



A

C

D

B
A D

脳優勢度が人と人とのコミュニケーションに与える影響

同一象限内

対照象限間

（コントラスト）

共存象限間

（コンバチ）

自由な流れで波長が
合うが、競合、井の中
の蛙の可能性もあり
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小コミュニケーションの難易度

CB
A

C

D

B

A

C

D

B

対角象限間

の蛙の可能性もあり

相互支持・強化、
時に見せかけの
理解をもたらす

相互補強、相乗効果
思考スタイルの違いが
挑戦的になることも

補い合うが対立もあり、
誤解も起こる大



「利き脳」＝「脳」の優勢度は
世界観にも影響を及ぼして

います。
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「ハーマンのめがね」
＝コミュニケーション

のストライクゾーン



D

“この事故は酒酔い運転と車のデザイン上

の欠陥が重なって最悪の結果となった。

この２つの問題は国の政策上の問題であり

、将来の世代を事故から守る為にも、緊急

に議会で取り上げる必要があるーーー”

A

“血液型、指紋などの否定し難い事実に

もとづく法医学データや、自動車塗料破

片の分光器による分析などが立証する

のはーーー”

同じ自動車事故に関する４人のリポーターの報道同じ自動車事故に関する４人のリポーターの報道
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に議会で取り上げる必要があるーーー”

B

“４月９日、木曜日 午後３時３０分、

コロンバスの北１５マイルのルート９路上

を黒の８７年型４ドア セダンが制限速度

３５マイルのスクールゾーンを時速７５マ

イルで走行中ーーー”

C

“大破したスクールバスと痛ましい事故の

犠牲者の恐ろしい光景に興奮して押し寄せ

る群集を必死になって押し止めようとする

警官の傍らで、母親が泣き叫びながら、真

っ青になっている被疑者に訴えてーーー”

FACTS

FORM

FUTURE

FEELINGS



A

C

D

B

４つのF

FACT

事実

FANTASY

ファンタジー

FORM

フォーム

FEELING

フィーリング

成長

収 益 多様性

マーケット

シェアー

ヒューマン

ポテンシャル

測定

定量化 アバウト

評価 感じる

CB CB

A D A D

脳の言語の違い脳の言語の違い
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A

C

D

B

CB
シェアー

訓練

教える 開発する

指示する 促進する

お金

勘定の

手段

使う手段

貯蓄の

手段

人助けの

手段

計画

財務的 戦略的

戦術的 人的

A

C

D

B

A

C

D

B

CB CB



A

• ポイントを説明するのに事実を使う

• 事実そのもの

• 感情を抽象的に表す

• 状況の如何に関わらず殆ど感情を

表に出さない

D
• 話しが完結しない

•他のことを考えて話しを途中で止める

•たとえを使って抽象的な話しをする

• 追加の質問をしたくなるような質問をする

顧客の話し方顧客の話し方 １１
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C

• 表情が生き生き, etc.

• 非言語のジェスチャーを良く使う

•ポイントを説明するのにストーリー

を使う

•声を大きく出して話したり自分に言

い聞かせたりする

B

• 語句を区切って話す

• 文章が完結している

•非常に具体的に話す

•答えがあることについて質問する



A

• 正確で論理的

• 事実を引用

• データに注意を払う

D

• 想像力豊かで全体論的

• たとえを使う

• 最終的な結果に注意を払う

顧客の話し方顧客の話し方 ２２
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B

• 組織的で系統的

• ステップ バイ ステップ

• 詳細に注意を払う

C

•感情移入し、ケアする

• アイコンタクトを使う

• フィーリングや人間関係に

注意を払う



A 感情を表わさずに反応

正確な
事実を
集める

D自分の考えに従って反応

コンセプト
を好む

“WHAＴ?” “WHY?”

顧客が期待しているコミュニケーション顧客が期待しているコミュニケーション
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C

直感的に反応

熱意が伝わ
る必要あり

B

注意深く反応

きちんとし
ていて

時間を守る
ことを要求

“HOW?” “WHO?”

“WHA ?”



２．顧客タイプ別の対処法
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２．顧客タイプ別の対処法



期待しているのは：
データ及び事実に基づいた図表
簡潔、明確、正確な情報
企業の目標と目的に合致したプレゼンテーション
技術的正確さ
直接的でポイントをついた資料
評価するのは：
時間をうまく使う努力
適切な議論
批判的な分析
特徴は：
正確な事実を要求する

A D
期待しているのは：
アイディアのかたまり
コンセプトの枠組みが示されること
ビジュアルで比喩的なサンプル
頻繁で自主的な作業
全体像、長期目標の把握
評価するのは：
イニシアティブと想像力
新規性と面白さ
ディテール（詳細）は最小限に
特徴は：
コンセプトを好む

顧客が期待している話し方顧客が期待している話し方
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正確な事実を要求する
“What”を尋ねる

顧客が期待している話し方

CB

期待しているのは：
書面で示された予定および行動計画
以後起きることに関する説明
一貫性
確立された手順
前例
評価するのは：
約束した課題が終わっている証拠
会議の前に書面で考えを示す
計画的な面会予約
特徴は：
整理整頓と時間厳守
“How”を尋ねる

コンセプトを好む
”Why”を尋ねる

期待しているのは：
ニーズに対する共感と配慮
フィーリングを尊重する
個人的な付き合いや形式張らない対応
全ての人に平等な配慮をする
他人を巻き込む
評価するのは：
グループ・ディスカッションとグループの合意
個人的な付き合いとフィーリングに対する高い感受性
調和のとれたアプローチ
特徴は：
熱意の共有が必要
“Who”を尋ねる



－見落としはないか－

A 全ての事実は把握したか

アプローチ：
・科学的な
・データに基づく
・論理的

見落としはないか：
・フィーリング

D 全ての可能性を洗い出したか

アプローチ：
・想像力豊か
・前向き
・リスク負担

見落としはないか：
・詳細

顧客の意志決定の仕方顧客の意志決定の仕方
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・フィーリング
・相乗的機会

B 掌握できたか

アプローチ：
・系統だった
・保守的
・手順に従った

見落としはないか：
・他の解決法
・斬新なアイディア

C 他人に如何なる影響を与えるか

アプローチ：
・感情的
・対人関係的
・直感的（フィーリング）

見落としはないか：
・事実
・計画

・詳細
・現実性



細部に入り込むことは避けたい。
まず、プロジェクトの全体像と
基本コンセプトを説明してくれ。
もし本当に私が必要とし、将来に向けて

価格は妥当である。
事実関係はチェック済み。

収益性もよい。
税法上も不都合はない。

A D

顧客の意志決定（投資／購買）顧客の意志決定（投資／購買）
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最終決定する前に他のオプション
とも比較する。

しかし、私の方で予算化できれば
健全な投資と思われる。

インフレに対するヘッジとなる。

もし本当に私が必要とし、将来に向けて
意味があるのであれば購入する。

税法上も不都合はない。
従って、GOサインを出してもよい。

私の直感では正しい決定であると思う。
更に、関係している人々を私は好き
で信頼がおける。
私の財務コンサルタントも
よいと言っている。

意志決定（投資／購買）

CB



車の購入車の購入

A
□ 性能データや統計を見たがる
□ エネルギー効率を考慮する
□ コスト/パフォーマンスを比較して

購入する
□ 機能のしくみを知りたがる

D
□ リスクがあっても実験的に最初のモデ

ルを買う
□ 思い描いている夢、個人的イメージ、

長期計画にその車が合うかどうかを重
視する

□ 車の美しさに関心を持つ
（スポーツ性、色、型、先端性等）
□ 少し「違っていない」といけない
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B
□ どのようなメンテナンスが必要かに注意

する
□ 安全機能と耐久性に関心を持つ
□ 車のサイズ、ドアの数、荷物スペース、

しみの付きにくい材質か、車室内からの
トランクや燃料のロック解除機能など実
用的な面を重視する

□ 色々と調べた上で自分のニーズを把握
している

C
□ セールスマンやサービス窓口がよくして

くれると弱い
□ その車を大好きになりたい
□ 車の「感じ」や快適性、社内のコントロー

ル類が使いやすくできているかどうかを
重視する

□ 友人の勧めに従って買う

□ 少し「違っていない」といけない



車のブランドと思考の好み車のブランドと思考の好み

ベンツ

BMW
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トヨタ

フォード

車のブランドと全脳モデルの関係。

フランスにあるハーマングループ会
社が行った研究による、特定の優
先傾向と車種の好みの間の関連。



意志決定してもらうための根拠の出し方意志決定してもらうための根拠の出し方

感性

A
左上

D
右上

C
右下

B
左下

ハード ソフト

© Herrmann International Japan.

データに基づく

科学的

数量的

事実に基づく

詳細な

順序だった

反復可能

文書化

感性

対人関係

感情的

フィーリングに
基づく

感性

相乗効果

推測

実験的



全脳セールスのポイント全脳セールスのポイント

A 知識

□ 顧客ニーズの分析及び実例を作る

□ 技術的、法律的局面及び分析に関する知識

□ 会社、製品、競合会社、市場に関する十分な理解

□ 論理的な問題及び課題解決

D 将来

□ 機会をグローバルなビジョンとして捉える

□ 想像力に富んだ革新的なアイデアやアプローチに
対して好奇心とオープンな考え方を保つ

□ 全体像を持った長期的戦略を開発する

□ 顧客ニーズを視覚として捉え、統合的アプローチ
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□ 論理的な問題及び課題解決

B 計画

□ 実践的な営業テクニック及び方法を考える

□ 系統だった、段階的アプローチによる販売計画
及び具体的アクションステップ

□ 効果的な時間管理及び市場調査

□ 細部、管理的事項及び実施に対する注意

C 関係

□ ビジネスを感覚として捉える能力及び感情的な
問題を処理する能力

□ 直感、共感及び優れたコミュニケーションスキル
により顧客と快適な関係を保つ

□ 顧客に効果的に耳を傾け観察する

□ すべての異なったタイプの顧客と人々に対して
本物の興味を持つ

□ 顧客ニーズを視覚として捉え、統合的アプローチ
へと合成する



タイプの想定と事前の準備

□ポイントを絞って
□技術的に
□探りを入れる
□本題に沿って

□詳細に
□手順を踏んで
□答えを要求

□一般的な質問
と個人的な質問

□多く質問する

□広範に渡って
□将来に関する
□終わりを決めずに

質問

A D

B C

□静か
□ビジネスライク
□要点を突く
□明確で直接的

□偶発的
□顧客が

ほとんどしゃべる
□抽象的なイメージ

や喩え（比喩）を
使う

A D

商談成功への鍵商談成功への鍵
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B C

□ 短い

□ 時間通りに □ 特に決めず
自由

□ 興が乗れば
長くなる

会議の長さ

A D

B C

□明確で直接的 □文章が完結しない

□顧客が質問する
□具体的な回答に

は耳を傾ける
□個人的な雑談に

興味を示さない
□顧客がミーティング

を仕切る

□双方で話しを共有する
□友好的な会話
□言葉以外の合図が多い
□ミーティングをこちら

が仕切るのを許
してくれる

話し方

CB



過度のおしゃべり
個人的フィーリングを押し付ける
技術的に不正確なことを言う
時間の使い方が非効率
事実やデータ不足
正しい考えを知らないとの印象を与える
挑戦や議論を恐れる
手やジェスチャーの使いすぎ
感情的なアプローチ

A D新しいアプローチへの抵抗
安全策または定石通り
木を見て森を見ず
繰り返しの言葉
コンセプトや比喩がない
数字の羅列でビジュアルがない
話が細かすぎる
体系化しすぎで予測可能
見えないものについて話す能力がない

相手をいらだたせる言葉と態度相手をいらだたせる言葉と態度
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感情的なアプローチ
非論理的なコメント

相手をいらだたせる言葉と態度

CB

見えないものについて話す能力がない
ユーモアや面白さがない

一度に多くのアイディアを出しすぎる
実現性に欠ける
不真面目なジョークが多い
とっぴな言葉を使う
長々と話しけじめがない
話しが早すぎる
話の先が予測できない
文章が完結しない
明確な議題がない
話題から話題へと話しが飛ぶ

Face-to-ｆａｃｅ のコミュニケーションを避ける
アイコンタクトがない
味気ないまたは冷たく熱意のないやり取り
個人的な共感の時間がない
直接的すぎる、無神経な会話
データばかりで理屈のみ
話を遮る、無視する
評論家的
フィーリングを大切にしない
認めたり褒めたりが少ない



横柄な態度
言葉以外の合図に気付かない
自分がいつも正しいと思っている
数字的な話だけに閉じ込められる
せっかちですぐ意思決定したがる
挑戦的で論争を挑んでくる
冷たく無関心
批判的スタイル
表現が直接的でそっけない

A D新しいアイディアのためしばしば脱線する
多くのプロジェクトを未完了のままで契約に至ら ない。
スタートさせるのは得意だが完了させ ない。管理的なこ
とや詳細事項に入っていけ ない
事を面白くするため、スケジュール、計画、場所を頻繁
に変更する
しばしば遅れたり時間にルーズ
全てのことを見ようとして仕事場が乱雑になる
説明があいまいで文章が完結しない。自分の心 の中の
絵をもとにして仕事をするので考えが伝わらない。
非現実的で実行不可能な夢ばかり語る

扱いづらい顧客扱いづらい顧客
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表現が直接的でそっけない
冷淡で不親切

扱いづらい顧客

CB

物や書類をよくなくす
論理的ではなく、計画や予算作成が不得意。

新たな方法で進めることが難しい
意思決定に時間と多大の情報が必要
官僚的な手続きのために停滞する
細かなことにこだわって先に進まない
柔軟性がない
順番にステップ・バイ・ステップで処理

するので遅れる
全体像を見ない
変化に抵抗する
まず間違いを探し出す
リスクを避ける

あまりに大勢の人々を巻き込む
えこひいきを見せる
押しつけがましい
感受性が強すぎて守りに入る
技術や財務的な面を避ける
全ての事を話そうとするので物事が遅れてしまう
対立や不人気な決定、不快なことを避けたがる
他人の感情を気にしすぎる
フィーリングを先にしてルール、期限、

手順を後回しにする
物事を進めるのに感情を介入させる



３．顧客の見分け方
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３．顧客の見分け方



外見、しぐさ
（VISUAL)

55%

声の調子

コミュニケーションの３つのV
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声の調子
(VOCALS)

38% 言葉
(VERBAL)

7%

フェイス･ツー・フェイスのコミュニケーションにおけるインパクト

＊アルバート メーラビアン（UCLA心理学名誉教授）



ビジネスライク
フォーマル

場所にふさわしい
縦じま（男性）

個性的
色彩豊か
生き生きした
アクセサリー（女性）
スポーツシャツ（男性）

A D

顧客のタイプ（着ているもの）顧客のタイプ（着ているもの）

© Herrmann International Japan.

縦じま（男性） スポーツシャツ（男性）

トラディッショナル
きちんとした

保守的
クラシック

快適な
ゆったりした
セーター
インフォーマル

着ているもの

CB



__頭や体はほとんど動かさない
__ビジネスライクな態度
__外見は単刀直入で挑戦的
__姿勢正しく、ストレートで

__気が散った状態に見える
__せっかちでそわそわ
__スケッチやいたずら書きをする
__どこかよそを見たり目を閉じたり

A D

顧客のタイプ（ボディランゲージ）顧客のタイプ（ボディランゲージ）

© Herrmann International Japan.

__姿勢正しく、ストレートで
フォーマル

__どこかよそを見たり目を閉じたり

__表情をあまり出さない
__勤勉型
__まじめで控えめ
__腕を組んだり、横にそろえる

__よくうなずく
__アイコンタクト
__目で語る
__しばしば質問をする

ボディランゲージ

CB



採算はどうか
冷静な分析

切り離して議論
キーポイント
ハードウェア

ツール

イノベーション
全体像
コンセプト
最先端
相乗効果
遊びが必要

A D

顧客のタイプ（相手の決まり文句）顧客のタイプ（相手の決まり文句）

© Herrmann International Japan.

ツール 遊びが必要

これが我々のやり方
リスクが大きすぎる

ルールの確立
前例がない
順序だてて
習慣づける
自己規制

チームワーク
個人としての成長
家族
相互理解
参加型
人間性
人的資源

決まり文句

CB



ビジネスライク

クリーンで機能的

過度のアートや装飾なし

業界を反映した効率性

多彩な色と家具

美的で美しい装飾

インフォーマル・カジュアル

オリジナルアートと装飾家具

A D

顧客のタイプ（事務所の環境）顧客のタイプ（事務所の環境）

© Herrmann International Japan.

プロフェッショナル・ルック

友好的、快適な雰囲気

暖かい配色・照明

社員や人の写真等

パーソナルタッチ

魅力的な環境

ディスプレイにプレートや会社製品

整頓され手入れが行き届いている

不必要なものがない

現実的なレイアウト

伝統的な感じ

スペースや照明を強調

事務所の環境

CB



クリーンな机
スペースがゆったり

プロフェッショナルな道具
クリーンなデスクトップパソコン

個人的に違う
乱雑、書類の山
珍しいコレクション
アートワーク“おもちゃ”

A D

顧客のタイプ（ワークスペース）顧客のタイプ（ワークスペース）

© Herrmann International Japan.

個人的な記念品
快適
BGM
歓迎的

個人的なアイテムは殆ど無し
会社が発行した通達等
プロの資格証明書等

整頓された

ワークスペース

CB



趣味趣味

左大脳皮質
ゴルフ
DIYプロジェクト
木工
アマチュア無線
模型
車の復元
車修理
電子ゲーム
戦略ゲーム
ビリヤード

右大脳皮質
音楽演奏

写真
応用美術

創作
エアロビクス
サイクリング

自然鑑賞
スキー

ビデオゲーム
ワインテイスティング

分散型
ヨット

© Herrmann International Japan.

ビリヤード
コンピューター

左辺縁系
トランプ
釣り
スポーツ観戦
テニス
ボーリング
ボート
ハンドボール
ウェイトリフティング
ボディービル
ジョギング

右辺縁系
旅行

音楽鑑賞
料理
読書

歌／カラオケ
ガーデニング

人物観察
子供と遊ぶ

ボランティア
ファッション

映画
おしゃべり

ワインテイスティング
ハンググライダ―

散歩

ヨット
水泳

キャンプ
バスケットボール
ペットの世話

家族でピクニック
飛行機操縦



技術
科学/メディカル

金融
法律

クリエイティブ/
革新的/急成長
ベンチャー企業

アート
エンターテイメント

A D

顧客のタイプ（ビジネス顧客のタイプ（ビジネス//産業別）産業別）

© Herrmann International Japan.

法律 エンターテイメント
広告

製造
管理/会計

保険
セキュリティ

サービス
福祉
教育

カウンセリング

ビジネス/産業

CB



A 理性的 冒険的 Dイチロー

小泉

野村

新庄

長嶋

宮沢

岡田元代表 小沢

信長三成

大脳新皮質
個人で考え行動

安倍福田

麻生

© Herrmann International Japan.

B 堅実的 感覚的 C

佐々木

原

若松

星野

松井
森

亀井

鈴木（宗）

小渕

秀吉
家康

個人と組織を守る 仲良くする群れる／集団で行動
辺縁系

安倍

松坂

福田
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