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|ど あ いさつ |

MCEIは、マーケティング ・コミュニケ

ーションの実務Kたずさわるも のの国際組織

です。

本部はフィラデノレフィアにあり、 日本Kは

東京と大阪に支部があります。

毎年、 「来年のコミュニケーションを考え

る」というスローガンでワークシ ョップを開

催しています。今年で 6年自 になり ます。

との機会K、各界の実務家から I一言」を

いただくのが習慣です。

ことK公届けするのが、 ， 7 8年のそれで

す。ど参考Kなれば幸いです。

一言を寄せてく ださった方々 K御礼を申し

上げます。

理事長水口 健次 理事長三谷与司夫

組事桶垣重久 理事早川安夫

理事高桑末秀 理事福井 人巳

理事三田村和彦 理事細野 勇

理事吉中和夫 理事森 茂樹

※ 編集の都合Kよれ記載順不同1



機 馬 場 弘

ほんものの味、 ζの一語Kっきる。(日本

池脆 ・広報宣伝担当 }

議議 川会修平

活字離れの進んでいる者いな母さん方K、

いかKして中味の機い情報を伝達してゆくか。

とれが ，79年の最大の課題です。 (横水化

学工業 ・住宅事業本部企画管理部謀長 )

鱗 植 田 穣 ー

送り手と受け手の波長が向ーのとき、大き

な共鳴がなきる。 乙れがコミ ュニケーション

であろう。

同一波長をどうっくり 出すかが課題である。

{ジェイ・エム ・アール東京・部長)
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灘 編 章男

コミ晶ニクーショ ンは態度である。(カゴ

メ・東京本部広報室次長)

鵜 川勝 久

どのよう Kして、企業の[乙乙ろ」を伝え

るか。 とれがコ ーポレート・コ ミュ ニクーシ

ョンの基本原則であると思いますo (東京放

送 ・営業促進部長 }

機 関本将雄

な客療に買っていただくため V亡、コンセプト

を全うし、顧客と 5年、 10年と長 くっき合

っていけるMK開発、変化追求のスター トの

年である。{鈴屋、販売促進部イメージ ・デ

ィレクター )
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属議 木原 純 一 郎

『生活』を忘れた呼びかけ、 『生活』を重援〕

視した市場展開を、 あまり Kも、主?とないす

ぎていないだろうか。 (ワコ ール・商品企画

二謀係長 )

樋 渡辺征宏

混迷、低迷の時。

今乙そ基本、原点の再確認卦よび、徹底的

K足を使った現状認識が最も必要な時ではあ

る。

全ての対象は人間である。人聞のニーズを

把握する事がマ ークテ ィングの基本であろう。

一番近い人聞は自分である。自分を大切Kし、

自分を多面的f'l;分析する事が、今、最重要な

のではないだろうか。(日野自動車販売 ・商

品開発部コンサルタント謀副参事)
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難 大 谷紀雄

1I':業と消費者はさらK接近しつつある。

うそのない m真実の伝達 "とそ介.業の生き

残り手段である。(タカラ ・宣伝謀長)

離 浜 口一生

東京のプレスジャーナリストとマンツーマ

ンのコミュニクーションづくりを来年の 目標

とします。(:晶、巣子のコトプキ・ PR諜係長 )

灘 中 西将夫

マークットチャンスはより多様化、個性化

していくであろう。

時間を横軸K行動をタテ轄として、 より正

確Kターグットを照射しなければならない。

(サントリー・ 経営相談室長 )
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副中村久弥

分散して能率をあげるものと、集約統合し

て効率をあげるもの。

変化I'L通応するためKは、両者のパランス

よい通営が重要Kなるでしょう。(ワコール

宣伝部販売促進課長)

帽高桑末秀

企業が生産する商品の物的特性K変化はな

くても、①消費者Kとってその商品が持つ意

味、②その商品tてよって媒介される企業と消

賞者とのかかわりあい方は、諸要因Kよって

変化する。

マークティング・コミュニクーションはと

の変化する側面への対応を謀題としてお‘り、

その自覚とそ何よ bも肝心だと思う。(協和

広告・e広告書十画本部常任顧問}
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蟻 伊緩泰司E

コミュ ニクーションの内容と方法、形式。

乙の 2つの要素を分けて考える ととが許され

なくなっている。企業の意志、態度の明快な

表現は、商品と コミュニクーションの複合的

なもので、一体としてなされるものである。

i味の素ゼネナノレフーズ・マークティング1部長)

錫 稲垣，'重 。久

何事Kよらず言える ととだが、特Kコミュ

。ニクーションKとって重要なのは、形式では

なく姿勢だと思う。改めてコミュ ニクーショ

ンと は、単純×明解×徹底だと考える。正し

い事実を創造的差別化で正しく伝え続けたい。

{ラ イオン歯磨 ・商品部プロダクト ・マネジ

"，. ，::-) 
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錨 井 上 道 三

まず見込客はだれか、そいつをハ y キリし

よう。(見込はずれはロスの もと。}

つぎV亡、伝達と は、マジナイではない、相

手Uてわかってもらう ζ と。すなあ、で、わかり

やすく。(イメージ創造などという神懸り呪

術K惑わされないとと。) (日本 SPセ ンタ

ー・取締役社長 )

雌 太田 橋 治

不確実性の時代とか言われ、先行の洞察し

難い時期Vてある。企業のマークットへの発言

も混乱を来たす恐れがなくもないが、 ζの様

な時とぞ要の位置Uてある者はオ ヒ.ニオンリー

ダーとして、見識と指導力が求められよう。

(シェル石油・マークテ 4ング・コミュニク

ーション室長 )
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聞 表 弘 弥

ブランドコンセプ トが、流通、消費者、業

界、マスコミ関係等K一貫した形で、好まし

いイメ ージをともなって伝わり、消費者の購

買KつながるKは. コミュニク ーショ ン技術

ではなく 、素朴友商品愛が前提となろう。

{花王石鹸・ 企画管理謀長 }

雌 香川公一

コミュニクーションは、継続と発展のベク

トノレを持 ったものでなければ、ゴーイング ・

コンサ ーンの活動として不適切。

拡大であれ深化であれ、明日への確かなベ

クト ノレの組み込みが、何よりも必要である。

(ャ匂Olス館本庖・ 事業部マークティングフ・

ランニングルームチーフ)
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難 干高 原 義 春

結Mのと乙 7)、 企業の!U.fり1，¥、製品のコンセ

プトが今 Hの問;越であっ て、全体か らコミュ

ニクーシヲンを切りとってそのがj率 や主IJ.i主を

論じる乙とはできないと 思う。 (資中立 ・取

制役外国部長 )

鰭 神尾 勲

いい古されたことか もしれませ人が、"は

じめK言葉ありき "を考えななすと t-では，:(

パかと思います。

コミュ ニクーションの原点は言集だとれじ

ます。 '79年の採地は?と問われれば、 ζの

へんでもう一度 u言葉"を/(協同広告 ・企

画音日チーフ ・プラ ンナー)
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灘 亀田邦男

情報の犯濫ク 送り手、受け手双方の 「情

報K対する u ナレ"という現状の中で、大切

なととは、コミュニグーション手法 ・妓術の

開発K加え、商品そのものを I語りかけるモ

ノ JVC高めるととに、視点を戻す必要があろ

う。 (カネボク繊維販売・東京販売促進部長)

蝋 桜井忠彦

日本の人口倦造が今後どんどん老齢化し、

4 5才以上で 2年後VC300万人増加、 6年

後VC35才以上が 5，0 0 0万人を越えます。

ヤングを狙い、子供を追っかけたマークテ 4

ング戦略の対象が大き くワンステップ変化す

る年でしょう。 (エポ ・ホームソーイング ・

代表取締役社長}
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繕 水口健次

謀題をしっかり確認するとと。そうして、

その課題解決のためK動き続ける体力をつけ

るζ と。その結果が、説得力のあるコミュニ

クーションとなる。 (日必マークティング研

究所・代表取締役会長 )

. ;:炎野民雄

① コミュニテ 1 VL対 して企業が、如何Kコン

セプトを明確Kし、ディレクテ 4 ングフォー

スを発f箪すべきか。

② コンシュマ -VL対 して企業が、如何VLr説
得」するか。また、 トゥウエイコミュニクー

ションズをいかKして、確立すなか。(京王

プラザホテルマーク 4 ング部副部長)
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鰯 近藤 聴

コミ 込ニクーショ ンの [文化大Jf':命」が最

大諜題。 rfJ~の内弁当的コミュニクーション」
H;~ けねばならない。 メイン ・ デ 4 ツシュと

なん尚仏 つぐ h、スベシ 、リテ 1(rr..t :<11コミ

ムニク ーγ ヲンづくりが大切。 (f-修 ・合ifUJ

1~長 )

鱒 根本嫡久

I会 って直かK必すのが一番だよ」という

のが、あのリンカーン米国大統領の口僻だっ

たとか。手慣れてしまっ たメデ 4 アやツール

使い、あるいはその内容への凝った崩入れか

らふ っと目を転じて、先ず出掛けてみな くて

は。(ジェイ ・エム ・アーノレ東京 ・代表取締

役社長 )
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輔鈴 木信之

(1'で莱が社会吃リー ドするのでなイ 社会K

イ↑三業がリー ドされる時代Kなっていゐ。その

中で企業が存在価直を表明できるのは、主体

的な介.業の コミュ ニケーションでゐる。 r本
音Jr一貫性」 のコミ ュニケーションである。

(帝人 ・広報立伝室口伝G)

本基は
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出Kは変りはないと思う 。

来年度の謀題としては、コミュニケー ショ

ン及びジーノレをいか¥'"C"タイミ ング"よ く帆タ

イムリー "に打っか ーーである。 (日本ハム

宣伝謀長 )
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離 千業 正 実

情報の多さが、その情報fj.、遠の仕組みまで

ノ、々 vLfiI!併させてしまっている今 H、奇をて

らわ-rシンプノレK、ストレート Kコミ コニク

ート する事の怖さ、すなわち、 Iコミ ι=ク

ーショ ンのbil点 JVCついて考える裂が諜皇室人

思います。(協和広告 ・業務総括室長 )

難 原 惇

もう 、何年も前からいわれている ζ とです

が、コ ミュニクーションの似点、をじっく り見

つめな必ず…・・・ということ Kっきると思いま

す。

日本の場合、滋論が地Kついていないとい

う感じがしてなりません。 (ないんてい ・な

いん ・第 2 ・第 4制作部マネジャ ー)
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錨 角田安正

物ばなれ現象でみられるよう K、人々の心

の豊かさを求める傾向がますます強まってい

る。介.業κとっても、とれからはより一層、

心の裁かさKそった価値あるコミュニクーシ

ョンをはかつてゆかな〈てはならないであろ

う。 (ブ リヂストンサイクノレ ・版允促進課長 )

鱒 馬場悦失

コミュ ニケーションが多すぎて混線する、

という声が撒売の現場から出ている。受け手

のととだけではなく 、継き・手の中継力も考え

た設計を心がけたい。

m 何を送るか"と "どれだけ届くか"を考

える土俵を一つKするととである。{レック

・営業部企画室長 )

F
h
d
 



鋪 福井人巴

あわて者とうっかり者。新しい ζ とK、す

ぐ飛びっくが、先;定りすぎて大衆から遊離し

てしまった ζ とから生じる ロス、世の中変っ

てきているのK、それを見過どして対応でき

ない乙とから生じるロス、 どちらも本貨を忘

れたととからくるミス、 じっくり朕を落つけ

よう。 (日本ハム・取締役商品計画室長 )

鋪 松見 明

信頼関係で結ばれた人たちがつくる情報κ

よって、送り手は受け手の信頼を得るζ とが

できます。

広告Uてあっ ては、広告主の社内関係者をは

じめ、広告会社や制作 ・媒体 ・調査など各社

の関与者の相互信頼Kよって生まれた作品で

す。(屯通 ・総務局参事 )
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議議 長尾忠之

的技者H_F.係といわれて久しいが、コミュ

ニクーションを考える時も王機扱いする必裂

があるでしょうか? 系外、.:V.係は、お喧従

や$(Uていられようとするふる まρKは、食傷

ぎみかもしれません。 (博報堂 ・大阪クリ エ

イテ 4 ブ室sp部81'デ fレクター )

鵜 村田喬一

版1JEスタヅフの隙られた経貸内での企画と

行革IJより、セーノレスマン よりデ τーラーへ、

派遣版先負よりユーザーへの販促情報のひと

ζ との方が、いかK大きい効果をもっとと か。

社内全員が総版促スタ y フの気持Vてなるよう

Kガンパリ たい と思います。 (ワコール ・浅

草橋広販売促進謀長 )
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繕 永 田 仁

停滞という言葉Kまどわされてはいけない。

成熟化という消貸者の変化が、 ~'I桂実K進んで

ν、る。

成熟したニ ーズをどう満たしていくか。 ζ

れが成功のポイン トだ。(パイオニア ・営業

企画部長代理 )

腸 広森淳ニ

カ押しの販売ではなく 、好意を作り出す不

断の努力の積み重ねが勝負を決する時代だ。

プレ ミアムにしても、直接誘引効果のみで

なく 、 もらった後K、心K残るものを大事K

して、企画されなければならない。 (広森産

業 ・取締役社長 )

。。
唱
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難 前川静雄

送り手である企業が自信を回復するとと。

自信のない焼舌は、カライパリ か、グチか、

モノマネKなって、結局、人の心を打つもの

Kはな らないだろう。(日本マ ークティング

研究所 ・取締役 )

樋 丸谷芳雄

我が社が存続させていただいているためK、

とういう社会的責任を果してなります と

いう企業理念を、いかKして、業界内はもち

ろん、消貸者まで伝えるかが、今後のマーク

テ ィングの大きい課題だと思います。(エー

ザイ・ 東京支庖都内 5課長 )
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鱒 三田村和彦

新しい Iもの」より新しい [乙と 」の優先。

そのためK現場か らの発言を71~発K。 ぷかと 、

何かと組む。 .I).jJ一周っぽいのは駄目 、単純Kあ

ほでもわかるととを。"tぐ隣の人へのコミュ

ニクーショ ンと、やれる乙とから片ずけるこ

と。(ワコーノレ・新宿庖版元促進謀長 )

離 村山 :.01巳
，'" 

コミ ュニクーションは one-way であっ

てはならない。

相互の確認、方t¥1!f/.がともなってはじめてコ

ミ正ニクーシ ョンと呼べる。 もっとも基本的

なととですが。 との基本をより大切Vζ したい

と思います。(ソニ ー問事 ・巣務部長 )
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踊 室井鉄衛

コミュニクーシ ョンの浸透性は真実の有無

Kよるより cしろ人々の心理の空白をうづめ

る期待度K左右される。それは正しいものも

あればやましいものもある。それを区別でき

るのは専門家の能力と良心である。(大広 ・

顧問)

鑑 山田 僻 こ

これまでの経験の中で fわかっているはず」

のコミュニクーションを見直し、それを確実

K本物Kしてゆくと同時K、 とれまで見えて

いないコミュニクーショ ン・テ ャンスを真剣l

k探索 ・開発してゆく べき時代Kきている。

(ライオン製品・流通企画部 )

- 2 1ー



錨 山田正吾

コミュニクーショ 〆も、コ ミュニクートす

る相手K学ぶととから始まる。との普遍の真

理を、新たK自問自答してみる乙とである。

形だけの追求では、息切れし、後Kもむなし

さが残るだけである。(東京芝浦電気 ・消費

者部参与 )

樋 山田正豪華

友が湘南K土地を求めた。不動産屋K出し

た条件が I駅から 3分ではなく 、海から 3分。JJ 

出動前Kー泳ぎするのだという。夏はもちろ

ん秋、冬も。引越の祝いはウェット ・スーツ

とした。思う ζ とは、本物の個性化時イむ

(協和広告 ・市場展開第 2部長代理 )
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鋪 三谷与司失

コミュニク ーショ ンとは双方向のもので、

一方的であってはならない。

下手な鉄砲も数打ちゃ当る式のコ ミュニク

ーションは考え直す時期でし ιう。(電通 ・

大阪支社SP局長 )

樋 渡辺 康

これからのコミュエク ーションの諜題は、

[知り合い Jr知らせ合う 」という、どく素

朴な人間関係上の原則を、いかKマークテ 4

ング手法の中K情緒的K織り込むか ーー とい

うζ とである。(凸版印刷 ・取締役アイデア

センタ一本部長 )
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自殺 茂樹

コミュニケーションの本質は、受け手の関

心のある事を伝えるととである。

受け手の関心のある事はなにか、ほんとう

のそれを探すべきである。{日本マークテ 4

ング研究所・代表取締役社長}

.吉中和決

コミュエクーションVては非常Kアクテ 4 ブ

な活動を意識した面と、デ 4 フェンスを意識

した面があり、との融合の上手、下手Kより

マークティング活動の成果が変ってくるので

はないか。(中央宣興・企画局長)
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雛 能勢昌泰

マークテ 4 ング戦略K合致した個々の媒体

選択が基本であるが、メディ ア戦略としての

メデ 4 アミァクスを包括的、動態的Kとらえ

る必要がある。(ワコール ・宣伝企画課係長 )

. 早川安夫

キャラクターを重視する消資者たち。新鮮

な‘何か "+αを求める消資者たち。多様な

かたちの共存 (と調和 )を願う消貸者たち。

(大丸 ・本社営業本部販売促進部長 )
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櫨長岡隆司

受け手の、

な客さま K情報を流すまえK、

出し手の、

自社セーノレスが f音出しの演出」をして

いるだろうか?

説得を、

納得K、結びつける。

効〈コミュニクーションの創作。

TH18 18 TR1CK. 

{ライオン製品・東京本庖アンネ販売部

販促マネジャー)
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|事務局|

東京都千代田区麹町 3-2 相互第一ピノレ

03-263-7131 

大阪市北区天満 2ー 12 - 3 南末広ピノレ

06-353-4571 


