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|どあいさつ|

MC E 1 tl， ""'7ーケテ 1:/~ ・コミュニ心
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 4 ラデノレフィアKあり、 日本tては
東京と大阪K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 7年自になります。

との機会K、各界の笑務家から I一言」を
いただくのが習慣です。

ζ といζ辛子屈けするのが、 '79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万々 K御時しを申し

上げます。

(東京)
理事長水口健次

理事稲垣重久

理事高桑末秀

理事三田村和彦

理事吉中和夫

(大阪)

理事長 三谷与司夫

高|盟事長早川安夫

理事阿部鍵

理事 木原純一郎

理事福井人巳

理事森茂樹

理事吉岡康雄

※ 編集の都合により記載順不同



¥ 

審議香川公ー

ノ コミュニクーションをるま 9VC現場の作業

と化していないか。

すぐれたコミュエクーションは.すぐれた

マネジメントを母体として生みだされるもの

でるる。(ヤラカス舘本庄・事業部・マーク

ティング開発課長代行)

暴露山本 徳

相手(チャネルや消貸者や競合他社まで)

の見直しも大変大事だが.自分(自社内や自

分の部署や自分自身など)の見直しの方がも

っと大事だと思う。

コミュニクーターがまわbを見落すζ とに

よって.現場の混乱をきたすとともあるので

はないでしょうか。(グリーンスタンプ・イ

ンセンティプ事業部長)
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議議神尾 勲

伝達すべき事柄がより多〈の人びとに理解

され.共感されるためには.適確な言語と文

宣言.そしてプνゼンテーション技術が必須で

ある。コミュニクーシ習ンは.つまるととる

説得でるゐ.と言える。

〈協同広告・プランエング室ディレクター〉

議議稲垣重久

送り手の「攻撃的.説得的でるれjという

名目のもとに.かえって受け手の不安と不信

の墜を厚くしている ζとは左い語、もう一度

吟味し直し.シンプルで分りやすい内容を.

たとえ地味であっても根気よ〈伝え続けたい。 f---"，

(ライオン歯磨・商品部主任フ.ロダクト・マ

ネジャー〉

。
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灘近藤 聴

'-__/ 行動するテーマをはョき bさせる ζと.主

、~-ノ

役は何なのかをはっき bさせるとと.その上

で日常性.日常体験.:i:?どるき‘……といっ

たととを大切にし左がらコミュエクーション

の糸口をみつけてゆきたい。

(千修・企画室長〉

鑓北垣敏朗

コミ且エクーシヲンの尽くると ζるは.パ

ーソナル・コミ aエクーションでるるう。

・80年はそういった意味で人間性復活を
考える必要がるるし. r送b手jと「受け手j
といった概念を見直すζとも要るのではない

だろうか。

〈トヨタ自動車販売・販売促進企画課長)
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難関本将雄

新しいものを追い求め何かに振り廻され.

自分自身を見失ョている昨今。

コミュニクーションの基本を見きわめてい

るとは思えない。日本人が西洋人やロポタト

に~ったわけでは左い。

(SUZUYA・イメージディレクター〉

難柴田泰正

私にとって.コミュニクーションとは.己

れに規律と節度を諜し.他と和する ζとであ

る。例えば.親しさと.馴れ馴れしさを混同

し.慣れから熟れへ.また.狩れに迄移行す

ゐ過ちを犯す乙とが多い.己れを絶えず見つ (~、

め直す ζとで.節度が保たれる。

〈中央宣興・大阪支社長代理)
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中川伊志巳

コミュニクーシヲンは R 真情ω発露"であ

る。

自ら感動をもって臨んで‘はじめて相手に

感動を与えゐ ζとができる。相手が特定の 1

人でるっても.不特定多数でも.同じことで

るる。(シャープ。マーケティング部長)

議鈴木信之

160年代. I 7 0年代に比べ、 I B 0年

代程明るい話題に乏し凶年代はない。

この時代V亡企業コミュニケーションは地道

で.誠実でるゐ ζとが共惑を呼ぶのではない

か。企業の本質.経営理念を如何に適確に伝

~ えうるかがポイントでるる。

(帝人・広報宣伝室・企画宣伝グループ主任)
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根本靖久

単一民族とる左どらずきめ細かに.しかも

多様化という言葉氏るわてさわがず.自社ら

しいテーマをじっくりとシリーズ展開してい

〈とと。そうした各社。総和でしか一人の生

活者に応えられない分をわきまえた実施を/

(ジェイ・エム・アール東京・代表取締役)

高桑末秀

物を買いたがっている消費者相手のマーケ

ティングには慣れていても.賢い消費者相手

のマークティングにはわれわれはるま b慣れ

ていない。しかし rB 0年代は確実に賢い消

賞者相手のマークティングに変る。変らざる

をえない。

(協和広告・企画制作本部常任顧問)
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議議原 惇

コミュニクーションの完結は購買。ですか

ら説得ではなく.納得でるるべきです。しか

し.現状では送り手の 1人ょがbの情報がる

まりにも多すぎるのでは。双方向のコミュニ

クーションをもっと真剣に考えるべきです。

(ビデオ左いんていな凶ん・取締役営業部長)

議議長岡隆司

・コミューンは‘懇談.共感‘自治体

・コミュニティは.共有.共通.一致

・コミュニゼイションは、共有化.共産化

・コミュニクーションは.共有する真実の

対話

語源に忠実K翻訳しよう。

〈アンネ・専務付主任〉
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議馬場悦夫

アレかコレか遂うのは止めた。

アレもコレもやるつも bで考えてみる。

時b 、ジックリやるべきことを却1ちゃい

左凶か点検する。

そして.胃薬のいいのを見つける。これで

一年持ちそうだ。(レック・営業企画部長)

議議米内貞弘

コミュニクーションは.商品の消費者Vて対

する誠意でるる。

伝統るる商品には.消費者の誤認もあT.

新しい商品は.マスコミ・ジャングルに埋れ

る可能性が強い。長期的VL.消費者。信頼を

得てい〈 ζ とが課題。(味の素ゼネラルフー

ヅ・マークティング第 2部長)
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議 選馬場英彦

メーカーとして「いかに先るかjの議論か

ら「いかなるノクハクをもョてユーザーとの

接点を結ぶかJという課題に立って‘今後の
アウトレットω機能と役割 bを再検討する必
要がめる。(松下電器産業・住宅設備器営業

本部・販売助成部・助成グループ担当主事〕

広森淳

自己主張をはっき bすること。

客κ訟もねるととなし本当に言いたいこ

とを言う。

多様化する価値観の中で、個性を持つζ と

が企業としても重要だ。

(広森産業。代表取締役)
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議議前田昌利

人種から個人の性癖Vていえる.実K無数の

絶望的~各人をへだてる障害にもかかわらず‘

コミュニクーションが成立すると凶う事実は‘

ひとつの驚異です。私たちが常vcfζとばJ

にたちかえるのは、 ζの驚異によるものです。

(ウテナ・宣伝部・宣伝販促謀長〉

灘松下 勝

我"，のマークット・シ zアは非常κ低いし.

少ない予算を有効に使うため、確認されたコ

ミュニクーションの目的を‘消費者に情緒的

念表現を避け‘具体的なメタセージで、でき

るだけ解bやす〈継続して伝える。

(日本ペプシコ・マークティ Yグ・マネジャー)
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議議丸谷芳雄

言葉、力によるコミュニケージョンから.

心によるコミュニケーションに移っていくの

が 19 8 0年代でしょう。言葉の表現には

「ウソjが言えても、心を通してのコミュニ

クーションには真実しかな凶からです。

〈エーザイ・東京支庖・都内 5課長〉

議議三田村和彦

「納得jを売るために、単純明解、理路整

然、モア・シンフ・ルについて考え‘消費者vc
対しては、生活者として「共に悩むjという

姿勢をもつこと。そのためvcは消費者として
の生活感度をあげてb くこと。

(ワコール新宿底。販売促進課長)
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議議山田惰

コミュニクーションは長劇的な「共有Jの
概念である。それは一時的な策によって実現

できるものではない。また"向出合って握手

する"のではなし"並んで肩をくむ"発想

と行動が必須でるる。

(ライオン油脂〉

議選吉中和夫

コミュニケーション上で.送b手と受け手

の「相互信頼jが加われて凶る。しかし、ど

ちらかが先に働きかけなければ ζω関係は成

立しない。必然的に送b手の努力が期待され

るが‘その努力は「本物Jr本気jでないと
逆効果になる。(中央宣輿・企画局長〉
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鵜伊藤泰敬

'--./ I 8 0年代をどう創造するか。コトパの投げ

/~， 

¥___/ 

合凶から発想するのではな〈、今までの成果と

乙れからの展望をふまえて課題を設定する ζ と

が課題と思う。(味の素ゼネラルフーヅ・マーク

ティング 1部長)

議井上道三

プロ念らば‘成巣につν、て率直であbた柄。

失敗例を直視したい。アマチュアが余9VC多

すぎ.プロが余りに少なすぎるのは‘業界の

発展κは、よ <~V> ζ とだ。

(日本SPセンター・代表取締役)
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韓大谷文行

I 8 0年代のコミュニクーションは.

PERSON TO PERSON 

(心。伝達〉

から始まる。

〈小田急百貨庖・経営企画部次長)

難小野寺順一

コミュニケージョンとは企業組織を動脈硬

化から守る日頃の心がけである。

それはロマメに‘手マメ K、足マメκ行な
われねば念らjzv.。

(平和堂貿易・企画部戸常務取締役〉
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議議川勝 久

乱気流時代に入る 19 8 0年でるる。それ

を乗b切る企業の姿勢‘消費者の生活の知恵

などをどのよう K表現し‘伝えるかが大きな

課題Kなると考える。

(東京放送・ラジオ営業促進部長)

議議木原純一郎

「生活Jを見失った提案は真のコミュニク

ーションの核Vては1j:tえない。

「生活Jの中から生れる言葉。実感・熱意

が賢凶消貸者の共感を得る時代と信じる。

〈ワコール・営業二部商品企画二課係長)
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議議樺井忠彦

コミュニクーションは.受け手をいかにし

てHEARからLISTENにするかの総合

力でるゐ。選挙の際θ宣伝カーの呼び声を‘

LISTENするものが凶るだるうか。

(エポ・ホームソーイング・代表取締役社長)

議議佐藤福雄

u敵は内部にる t"で‘まずコミュニクー

ションの出発は、自分に一番身近な人からの

理解が必要と考える。そして.その輸を広げ

る努力を続けることに尽きる。

(ヤクルト本社・営業部企画調査課長)
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議議杉浦 肇

トータル・プロモーション発想、のために.

凶るいるな垣根を取b除ζ う。部署閣の垣根.

媒体閣の垣根‘手法聞の垣根、そしていちば

ん大切左のは、頭の中の垣根を取り除〈 ζと。

(博報堂。 SP室シニア SPディレクター)

織鈴木 猛

継続的コミュニクーションの土台直しの年。

情報多過の中でフットライト志向に走b勝ち

ではインスタント・マークティングしか次代

にうけつがれない。

(広森産業。常務取締役)

-17ー



端高橋喜四郎

宣伝VCii-けるコミュニクーションは‘ひっ

きょう狙撃するのは、特定多数であらねばな

らぬ。決して.不特定大多数では左柄。

〈パイオ=ァ・販売推進部宣伝グループ・課

長畑)

韓中酉将夫

r 8 0年代の課題は‘大地震.穀物不足.

そして中国関係である。

マークティングというよT.コミュエクー
ションの真価が問われる時代でもある。

(サントリー・経営相談室長〉 ヘ)
J
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難中村忠晴

'-- コミ晶ニケーションは役割である。役割を

() 

自覚するとと vcよって‘その意志表示は一層

~擁左ものと念 Þ. 価値あるものとして.相

手方κ受けとめられる。
(昭和石油・販売二部・販売促進課長)

韓西川柴ー

マークティング・コミュニクーションはパ

ーソナル。コミ晶エクーションの集合であT.
ζれの最大公約数がコミュニクーションの真

実性である.

〈東京アドエージェンシー・専務取締役}
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蟻藤岡 栄

コミーニクーションを多段増幅させる ζ と

によ!:I.情報流通の多量化、高度化をほかる。

そのためには、隣接領域とのコミュニケーシ

ョン活動を積極的vc行左ョていくことが必要

である。(エタポン放送・取締役業務局長)

語審増山武彦

不確実性の時代にあっては.多種多鎌の環

境要因に対して.粘b強〈検討し."熱意"

思ハート"の乙もったコミュエクーシ，ンを

持続させる ζとが説得力をもってくる。

〈東レ・マークティング部)(i
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議議水口健次

単純1i:方針を決めて.繰りかえい多面的

κ伝達するとと。

その結果をみて.次の単純左方針を決め.

繰りかえし.多面的に伝達する ζと。(日本

マークティング研究所。代表取締役会長〉

難八木邦夫

情報感覚を鋭〈する左ともに.新し加情報

開こフレキシプルv(対応できるようにする ζと。

ζのためには.社内コミュニクーションが‘

さらに重要となる。

(ニタポン放送・営業促進部長〉
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議重大井弘三

①手づくりの感触.きめの細やかさが大切。

②身内の意志統ーのための手段.方法を見

直すこと。

(大平印刷・営業部長)

難植野次郎

自分。意志を‘他人vc正確に伝える手段VL
つ凶て‘絶えず研究.工夫する ζとが‘コミ

ーニクーションの原点である。

(明治乳業・広報室長)

難太田正勝

企業自体理解してもらう ζとが大事で.広

報.広告‘消貸者相談、販促など各分野を通

してインテリジェンスο交換活動を展開する
とと。(花王石鹸。企画部・課長〉
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畿大場義幸

コミュニクーションの護は‘状況判断力で

ある。

(雪印乳業内マークティング部販売促進課〉

畿大谷紀雄

， 8 0年は新しい出発b アレタシュで生き

生きとしたコミュエクーションb 送b手も受

け手も"素直さ"が必要だ。

(タカラ・宣伝課長〉

審議大森英雄

省エネの， 8 0年

エネルギァシュな行動力 ζそ‘コミュニケ

ーションそのものでるゐ。(毎日広告社-

MC局プロジェクト。ディレクター)
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機栗原 勇

問題をしぼり込むとと。そして、あらゆる

チャネルを通じてふれ合う ζ と。

(ミカレディ・取締役宣伝部長)

磯田川祐次

コミ品ニクーγ ，.yは信頼であるの従って

常K正確でなければならないし、オープンマ

インドが必要である。

(雪印乳業・マークティング部販売促進課長)

審議中村久弥

家族とのコミ畠エケーγョγがすべての基

礎であり、美しいととがコミュニクーシ ，.y

の第一条件である。(ワコール・宣伝部・

販売促進課長兼制作課長)
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議鈴木徳彦

手持ちのシーズを公開するコミュニケーシ

冨 Yから新しい発想が得られる。

(ミサワホーム総合研究所・取締役)

輔永田 仁

中味のある訴えを消貸者Kしよう。

そのためK、中味ある商品をつくろう。中

味あるサービスをつくろう。

(パイオニア・営業企画部長代理)

難福原義春

「不確かさJVC向つてのコミュニクーショ

ンをどうするか。こっちのあいまいさを切り

捨てて確かなものKするしかない。

(資生堂分室・取締役外国部長)
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聾瀬島 博

コミュニケーションは、相手が何十て関心を

示すかを考えるととろから始まる。

(サントリー・マークティング第 1部課長)

重量橋本宜和

コミュニケーションは理屈ではない。自分

自身が、また、な互いが感じ合う ζ とである。

(日本ハム・宣伝課長)

聾渡辺 贋

コミ品ニケーションとは、 「心jの采配K

よって、頭と手と足をコントロールし、相手

K感動を与える「気働き jをすることである。

(凸版印刷・取締役アイデアセンター本部長)

-26 -

¥ 



( i 、 J

撞堀 章男

思想と技術との企業内競合のきびしさを訴

える年ですっ

(カゴメ東京本部・広報室長)

由山田正吾

コミ ι ニクーショ yはいかK当事者感覚を

もちうるか、である。

(東京芝浦電気・消貸者部・参与)

由渡辺征宏

コミ品ニクーショ Yとは、理念の確立と思

いやりであろう。(日野自動車販売・商品

開発部コ Yサルタシト課副参事)
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踊植田積一

伝えたいととを、いくら美し〈飾って表現

しても真実がなければ伝わらない。

真剣K真実を述べるととが、コミ晶 Z ク-

VョYをつ〈り出すととになるだろうn

(ジェイ・エム・アール東京・常務取締役)
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