
www.event-marketing.co.jp

発行所 : 株式会社 MICE 研究所
〒105-0004 東京都港区新橋 5-12-9 ABCビル 4F-A
TEL03-6721-5303 

キャプション10Qキャプション10Qキャプション10Qキャプション10Qキャプ
ション10Qキャプション10Qキャプション10Qキャプション10Qキャ

 July 28. 2015

face to faceを科学する
　誰でも世界中に情報を一気に送り出せる

Web やリアルタイムに共有する SNS。イノ

ベーションは、こうしたデジタル世界だけで

起きているのだろうか。

　なぜ IT 企業は予算をかけてプライベート

ショーを開催し、渋谷では毎晩のようにベン

チャーのコミュニティが集い、早朝や休日に

プレゼンイベントが行われているのか。どう

して、イノベ―ターたちは、好んで集うのだ

ろうか。

　単なる「集合知」や「ネットワーク」とい

う説明だけではない物足りない、熱がそこに

はある。それじゃあ、サーモグラフィで測れ

ば、その熱源を解析できるのかと言えば、そ

ういう訳でもない。

　一つ言えるのは、リアルな場が起点や原点

となって、イノベーションの芽が育まれてい

るということだ。

　KADOKAWA・DWANGO 代表取締役

社長の川上量生氏が、以前、「イベントの効

果がわからないっていうけれど、効果を説明

する言葉が見つかっていないだけ」という主

旨の発言をしているのを聞いて、「見つけな

ければ」と悶々としていた。

　本紙では、その言葉をイベントとマーケ

ティングのプロたちと探していきたい。　

　テクノロジ―が進化したいま、イベントの

参加者のその後の行動はトラフィックでき、

最適なタイミングでアプローチのできる時代

になった。イベントは消えモノでなく、蓄積

できるものになった。

　コミュニケーションをデザインするイベン

ターと市場をつくるマーケターの共通項であ

る “ 創造する力 ” を借りて、もう一度、人と

人とが顔を会わせることで生まれる不可視の

エネルギーを測定し、成果の最大化への最適

解を求め、イベントのあれこれを科学してい

きたい。

　イベントマーケティング、はじめます。
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今月のインタビュー
サイレントコメディー・デュオ
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　EXPERIENTIAL MARKETING SUMMIT 

2015」（EMS）は、雑誌『EventMarketer』を

発行する企業 Access Intelligence が主催す

る年に１回のイベント。Google/YouTube や

Microsoft、Pepsi など 40 社以上の大企業

のマーケティング担当者がスピーカーとして

登壇し、体験マーケティングの最新トレンド

いま、、「イベント」　 「マーケティング」の理由

なぜいま、「イベント」×「マーケティング」なのか。時代のトレンドは、どの方向に進んでいるのか。
近代マーケティングの発祥の地、米国で開催された「EXPERIENTIAL MARKETING SUMMIT 2015」（5/11~13）を現地取材。
さすがはプロモーション大国米国という、街そのものをイベント化した壮大な規模のBtoCイベントのお話から、
コンファレンス先進国らしいBtoB イベントのお話まで、最先端のマーケティング手法に触れ、これからのイベントの未来を考えてみた。

EXPERIENTIAL MARKETING SUMMIT 2015 Report

やリアル事例のストーリーを聞くことができ

る。イベント業界のコンファレンス＆展示会と

しては最大の規模だ。これまでは「EVENT 

MARKETING SUMMIT 」とタイトルに

“EVENT”と冠していたものを 13 回目とな

る今年から “EXPERIENTIAL” と改称し、

初めてサンフランシスコを会場に開催され

た。

　３日間を通しての入場料は、代理店、パー

トナー企業が $2,196（約 26 万円*）、ブランド

企業は $2,096（約 25 万円 *）

と高価ながら、約 1,500 人もの

マーケター、イベント関係者を

集める。料金を高額に設定し、

CEOやCMOなど“Chief of ~”

の “C” の付く決裁権者などに

ターゲッティングしている。 参

加者の目的は、講演だけでなく、

最新サービスを展示する出展

ブースで企業との商談や情報仕入に加えて動

機づけのひとつとなっているのが、ネットワー

キングだろう。スピーカーとの名刺交換はもち

ろんのこと（講演が終わると長蛇の列ができ

る光景は日本と同じ）、EMS では参加者同士

の交流が盛んだ。プログラムに朝のヨガタイム

が組み込まれラフなコミュニケーション環境が

用意されていたり、コーヒーや食事を摂る休

憩スペースのベンチが円形や対面形だったり

と対話のしやすいコミュニケーションデザイン

が会場に施されている（写真左）。隣で一緒に

サンドイッチをほおばっていた男性とひとしき

り会話が弾み、自己紹介するとCoca-Colaの

CMOで驚いたことがあったが、３日間の取材

では至るところでこういった場面に遭遇した。

　

　毎年、EMS のキーノートスピーチには、マー

基調講演

＊ １ドル＝120 円で換算（2015年５月11日）　

ケティング関連の著名人が登壇する。

　今年も、世界最大のラム酒メーカー

Bacardi の CMO Dima Ivanov 氏、動画配

信サービスYouTube のカルチャー &トレン

ド部門長 Kevin Allocca 氏、ディスカウント

百貨店チェーン Target のエクスペリエンタ

ルマーケティング部門ヴァイスプレジデント

Dan Griffi  s 氏という米国内だけでなく世界で

活躍する企業のマーケティング担当者が、顧

客にブランド体験を提供するとはどういうこと

なのか、異なる業界でも共通するテーマでそ

の手法やヒントとなるメッセージを送った。

「The Marketing Landscape」
　Bacardi の CMO Dima 氏は、「ブランド普

及は、『体験』がすべて」という基本姿勢を示

す一例として、米国が禁酒法の時代にBacardi

が行った “（米国で飲めないなら）キューバで飲

もう”という大胆な旅行キャンペーンから紹介

３日間で25万円の
イベント価値

2015年7月28日発行

キーノートスピーチ前のようす。朝食・ランチの食事後にスタートし、日本のセ
ミナー形式とは違って円卓でのリラックスした雰囲気のなか行われる
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し、自社が行ってきたマーケティング戦略を

“ 体験 ”という側面から語った。

　たとえば、「重要なインフルエンサーは誰

か？」を的確に設定することが大事だとし、

酒造メーカーである Bacardi にとってそれは

バーテンダーであり、BAR がブランドを生む

場であると解説した。具体的には、2005 年か

ら 34 か国で 3,000人を超えるバーテンダーが

参加するコンテストを実施、結果として「バー

テンダーおすすめ」の一杯に Bacardi を使用

したカクテルを300万杯以上提供することに成

功している。

　まとめで、Dima 氏は、体験キャンペーンを

考える際に重要なこととして、次の３つのメッ

セージを送った。

　「ニュースを作れ。ビックアイデアは重要（多

少のクレイジーさも時には必要）」

　「観客が楽しめるように最大限努力し、見返

りを求めない（ROIを考えすぎず、『Give,fi rst.』

であること）」

　「ソーシャルメディアを意識する（自主的に

広げてくれる）」

「What Makes Content Explode」
　YouTube のカルチャー &トレンド部門長

Kevin 氏は、どのようなコンテンツがバズる

のかについて語った。

　キーワードは「キュレーション」、「コミュニ

ティ」、「コネクション」、「クリエーション」の

４つ。C からはじまるキーワードに共通するの

は、意図してバズるコンテンツをつくることは

できないということ。「バズると約束できない

けれど、重要な戦略は３つある」と紹介した。

・OPEN DISTRIBUTION

流行に乗るよりも、時流を読む

・INTERACTIVITY

アイスバケツチャレンジのように、動画に対

して対応すること

・AUTHENTICITY

リアルであること

「Target Unplugged」
　TargetのVP-Experiential Marketing Dan

氏のキーノートスピーチは、EMS 主催者で

EventMarketer 誌の Dan Hanover 氏の進

行で行われ、「百貨店であるTarget のパート

ナー（小売業者）へのヒントとして、戦略を共

有すること」を目的にしたセッションとなった。

　Target の体験キャンペーンへの予算は増え

ており、先日行われた世紀の一戦、メイウェザー

対パッキャオの試合のスポンサーになるなど、

勢いをアピールすることを重視。また、よく言

われるように成功にはトライ＆エラーが必要

で、10 ～ 15％は失敗することを見越したうえ

でないと成功も生まれないと語った。

　最新の事例では、テイラー・スウィフトと

のタイアップキャンペーンを紹介。アルバム

『Speak Now』の Target 限定盤を制作した

結果、限定盤にしか収録されない楽曲を目当

てに、若者層にヒットし、過去最大の CDセー

ルスを記録。Target は若者層の取り込みに成

功した。鍵となったのは、CDを購入するとい

う未体験の提供で、音楽購入はダウンロード

が主流という若者にとっては追加トラックの購

入欲求に加え、CD 購入の初体験も重なって、

一種のアトラクション的なキャンペーンとなっ

たことだと分析した。

　キーノートスピーチで語られたことを含め、

全 64 セッションを通じた内容を一言でまとめ

るにはむずかしいが、EMS は、「顧客にブラ

ンド体験を与えるための学びカンファレンス」

の場だということ。

　体験マーケティングの海外トレンドを知りた

い、あるいは、ビッグアイデアのキャンペーン

について企画から実行までのプロセスの事例

を知りたいという関係者にとっては、CMO 的

見地や現場運営、予算管理など、さまざまな

立場の目線で実例を聞くことができる。

　さて、改めて、ブランド体験にとってイベン

トとは何だろうか。

　EMS のマクドナルド社のセッションでの言

葉を引用すれば、「見たことの 20％しか人は覚

えていられないけれど、体験したことは 80％

も覚えていられる」というのが、マーケティン

グ視点でもっともわかりやすく、イベントの意

義というものを表していた。裏を返して言うと、

来てみたけれど何もなかったねと言われるイ

ベントというのは、何も体験できなかったとも

言い換えられる。ほかのセッションでも、スー

パーボールの CM をトリガーとしたイベント

Why Event？
Why Experiential？

The Marketing Landscape
Bacardi CMO

Dima Ivanov氏 

─Share of “voice” to Share of “Life”

─There’s no real formula for viral success,

─Having that thought in your head that ‘this 
 might not work’ is a truly powerful thing, 

What Makes Content Explode
YouTube Head of Culture and Trends

Kevin Allocca氏

Target Unplugged
Target VP-Experiential Marketing and Allinaces

Dan Griffis氏

2015年7月28日発行
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飲酒は 20 歳を過ぎてから。飲酒運転は法律で禁止されています。
お問合せは　藤浦産業株式会社　静岡営業所　（SAB MILLER 社　輸入代理店） 
　　　　　　URL：http://www.fujiurasangyo.co.jp/index.php
　　　　　　TEL：054-260-4222　　Email　:mochizuki@fujiurasangyo.co.jp　担当：望月
藤浦産業株式会社は、世界第 2 位の規模を誇る SAB MILLER（ミラー）の輸入代理店です
国内大手企業の販売数累計 1 億本を突破した第 3 ビールの PB を請負っています。

イベントの後は
みんなで乾杯！ ￥83

（参考上代・税抜）
￥83
（参考上代・税抜）

の話が紹介されていたが、30 秒で数億円単位

をかけた広告にさえも、広告単体でなくイベン

トをプラスしてブランド体験をつくるのがトレ

ンドになっている。

　なぜ、いまイベントが必要とされているのか、

いくつかのセッションでもヒントとなるメッ

セージがあった。

１.	Mobile	&	Social
　デバイスの普及と伝達手段の多様化で、オ

ンラインで得られる情報量がふえただけで

なく、伝達手段としての手軽さはますます

加速化している。２、３年前までメールでや

り取りしていた内容も、いまではチャットで

Twitter や Facebook を使って、レスポンス

の速さは格段に進化した。

　イベントの場に置き換えて話すと、そのイベ

ントで聞いたりみたりしたことを参加者が「あ

～、面白かった」で終わっていたものが、いまや、

その場にいる一人ひとりの後ろに何十、何百

という友達がいて、一回のイベントで何万人と

いう友達に一気に拡散する。

　Bacardi の Dima 氏もソーシャルメディア

を意識することを重要なことの一つに挙げて

いた。「アカウントだけ用意すれば自主的に広

げてくれるから」と。

　参加者が持っているスマートフォンは、単

なるカメラではなく、中継手段であり通信手段

であって、一人ひとりがテレビ局のような状態

だということ。オンライン参加者を考慮すると

いうことも今後の課題かもしれない。

　EMS は、BtoC ビジネスにおけるブラン

ド体験の重要性、イベントの意味だけでな

く、BtoB ビジネスについても同様に語られ

た。マクドナルド社のセッション「LESSONS 

FROM MCDONALD'S: 5 TIPS FOR 

CREATING A B-TO-B EXPERIENCE 

ATTENDEES LOVE」もその一つ。マクド

ナルド社は、BtoC 企業なのにと不思議に思っ

ていると、「皆さんが行っているお店はフラン

チャイズ店なので、BtoB ビジネスなんです」

という説明でようやく納得した。フランチャイ

ズビジネスにとって、オーナー同士のコミュニ

ティは非常に重要で、お金ではないモチベー

ション、たとえばマクドナルド社のメンバーの

一員であるということの誇りや、そのなかでナ

ンバーワンになりたいという向上心、あるいは

横の連携をイベントを通じてつくることで、ブ

ランド力を構築することにつながる。

　自社企業の（あるいはサービスの）コミュニ

ティを活性化させることは、フランチャイズビ

ジネスに限らずあらゆるサービスにおいても重

要だ。Facebook やインスタグラムなどのロー

ンチ時にはヒアリングの場をつくったり、ファ

ンをつくったりするためにミートアップを開催

するなど、身近なコミュニティをつくるのにイ

ベントを利用している。欧米の企業では、コミュ

ニティマネージャーという職種が一般的で、ベ

ンチャー企業であれば最初に採用するという

ほど重視される。

　つまり、給料という形でモチベーションを

向上させたり、サービスの価値を企業側から

提供するというこれまでの方法は、一方的で

すべてを発信側が背負い込んでいるような構

造だった。しかしコミュニティができることで

価値の交換が生まれ、一方通行ではなくなる、

ということだ。コミュニティの活性化に、イベ

ントが必要だということで、企業にとってチャ

レンジングだけれどトライしているという話が

EMS でもあった。

３.	MA（マーケティングオートメーション）

　 日 本 で も、Oracle Marketing Cloud や

Marketo などをはじめとしたマーケティング

オートメーション（MA）が導入されはじめて

いる。マーケティング関係者がこれまで実施

してきたリード管理（潜在顧客管理）は、オ

ンラインの行動分析が中心だったが、さまざ

まなサービスが導入され、これまでトラッキン

グできなかった情報も、収集、分析できるよう

になって、リアルイベントの情報も統合してい

ける時代になった。

　EMS でも、データ分析での成功事例につい

てのセッションがあった。メールマガジンで、

開封した人に対して次にどんな内容を送るか

を自動化するというもの。一人ひとりにカスタ

マイズができないので、予めシナリオに応じた

コミュニケーション内容を自動設定して、２回

目に開封した人にはこの内容で送るといった

キャンペーンでは、10 万人にセットした結果、

売上があがったという内容だった。

　MA の導入は、イベントで接触した参加者

が最終的に成約につながったかどうか、デー

タで紐づけることができるため、これまで可視

化しづらいと言われてきたイベントの効果測

定に期待ができそうだ。

＊　　　＊　　　＊

　ここで紹介したトレンドは、当たり前だが５

年前にはまだみられなかったもので、少なくと

も当時はアーリーアダプターが取り入れてきた

ことだ。いずれも、イベントの付加価値を上げ

る要素の一つだと感じていたが、今回の EMS

参加で実感することができた。
（取材＝ヒラヤマ・コウスケ）

２.	Community

ヒラヤマ・コウスケ氏　イベントレジスト株式会社  CEO
企業イベントや展示会などで導入されているオンラインイベン

トプラットフォーム「EventRegist」を開発、運営。
http://eventregist.com

EMS会場にて主催者のDan氏（左）と

＜ミニセミナーのお知らせ＞
ヒラヤマ氏が解説する「Experiential Marketing 
Summit 2015 報告会」の開催が決定。紙面で
は紹介しきれなかったセッションについても
詳しく紹介する。
日　時：2015 年８月 21 日 ( 金 )　
　　　　16:00 ～ 18:00
会　場：イベントレジスト株式会社 
　　　　セミナースペース
参加費：1,500 円（懇親会付き）

2015年7月28日発行
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BRIGHTBOX INC
現代のイベント会場における参加者への大事なおもてな
しの一つは「モバイルの電源補給」。そこに目を付けた
簡易モバイル充電スタンドサービス。スタンド自体も動画
パネルなどでブランディングできるため、スポンサーサービ
スとしても成立する。

LINTELUS
セミナーやカンファレンスで、登壇者と聴衆がリアルタイ
ムに利用できるサービス。登壇者がステージで表示して
いるスライドが手元のモバイル端末などでも表示でき、登
壇者からの質問やアンケートなどが、インタラクティブに
行える。現代のイベントはステージのスクリーンだけでな
く、参加者もモバイルやPCで「スクリーン」を持っている
時代ならではのサービス。

CINETRANSFORMER
INTERNATIONAL
これぞ、アメリカならではのサービス発見！社名の通り、大型
トラックが一瞬で映画館に「トランスフォーム」する移動型
劇場サービス。これはインパクト大の体験アトラクション。

SCRATCH MUSIC GROUP
DJのブッキングサービス。昨今イベントなどでDJの重要性
が高まっており需要が伸びている。現在までに65,000の
イベントやツアーにDJが派遣されている。

EVENT GUIDANCE
参加者のモバイル端末のユニー
ク番号をWiFi経由で記録するサ
ービス。たとえばイベント会場のブ
ースで認識された端末が、後日リ
アル店舗に来た場合に認識が
可能。個人を特定できるわけでは
ないが、対象範囲が広いので一
定の効果測定の仕組みとしては
大変興味深いサービスだ。

セッションやワークシ
ョップなどのステージ
ゾーンには、スポンサ
ーとして企業参加枠
があり、自社サービス
の導入事例の紹介
を行う場合が多い。
そのほかに企業PR
の場は、展示ゾーン
があり、イベントを支
えるさまざまな企業が
出展している。

SCRATCH MUSIC GROUP

EMS のセッションだけでなく、
出展者ゾーンもチェック！
日本のイベントでも使えたら楽しそう。

EMS
Exhibit
Floor
Check

EMS2015 出展カテゴリー

演出
15%

施工

14%
人材

10%
ツール
9%

ソフト
ウェア
8%

代理店
8%

印刷

オンライン
ソリューション 5%

5%

プロモーション

マーケティング

その他
17%

6%

3%

2015年7月28日発行
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　企業の最高経営責任者 CEO を戦

略面でサポートする CMO（Cheif 

Marketing Officer) の設置が日本

企業で進んでいるなか、「CMO 

Japan Summit 2015」が６月９・

10 日の２日間、ホテル椿山荘東京

で開催された。主催は英国に本拠を

置くビジネスカンファレンスの運営

会社マーカスエバンス。

　CMO Summit は英国をはじめ各

国で開催されているが、日本では今

回で５回目の開催となる。

　会場には各企業の役員や部門長が

多数集まり、基調講演やパネルディ

する。

　同施設では、ホール等運営面を担

当するコングレの企画制作による各

種事業を実施している。ミュージカ

ルやオーケストラコンサート、各種

学習講座など多彩な事業により施設

の魅力向上につなげたい考えだ。

　事業の詳細はウェスタ川越 HP

（http://www.westa-kawagoe.

jp/）。

メモなどの機能が搭載されており、

気軽に展示会の内容についてメモ、

配信できるようになっている。

 同アプリの導入により、展示会の

情報発信の強化や来場者の展示会情

報の整理・報告書作成の効率化、来

場者情報・行動履歴のデータ化と

いった効果が期待される。

 パシフィコ横浜は６月５日、「ス

マートフォン向けアプリ（展示会支

援）」の実証実験開始を発表した。

　同施設では利用者満足度向上のた

め、デジタルネットワーク環境整備

を進めており、今年秋から海外来場

者の多い展示ホールとアネックス

ホールで「無料高速無線 LAN（Wi-

Fi）」のサービスを開始する予定だ。

　展示会アプリは、主催者、出展者、

来場者の施設利用時の利便性を向上

するため、国内 MICE 施設として

初めて開発し提供するもの。タイム

ライン、QR コード読取り、カメラ、

　2015 年３月から一部供用を開始

していたウェスタ川越が、７月１日、

大ホールの供用開始によりグランド

オープンを迎えた。

　ウェスタ川越は、約 1,700 名を収

容する大ホールや約 650㎡の多目的

ホール、インキュベーションオフィ

ス、県地方庁舎などが集積する複合

拠点施設（指定管理者は NeCST：

日本環境マネジメント、コングレ、

NTT ファシリティーズ、テレビ埼

玉ミュージックの共同事業体）。

　７月１日にオープンした大ホール

は、最新鋭の舞台機構・照明・音響

設備を備えており、オペラやクラ

シックコンサート、バレエ、演劇な

ど目的に合わせた演出ができ、能・

　MICE イベントを企画・運営す

るサクラインターナショナルは、８

月５・６日の２日間、東京芸術セ

ンター（東京都足立区）でプライベー

トショーを開催する。２階建てシス

テム「E2-DOUBLE DECKER」を

展示するほか、希望者には工場見

学会も実施。来場には招待状が必

要。問合せは、Sales & Marketing

グループ（℡ 03-5646-1160）まで。

 

前職の富士電機（株）では商品開発、販売促進、新事
業開発等に従事。
現在、製造業（電機、環境機器、食品等）を中心にコ
ンサルティングを実施。補助金申請支援では、小規模
事業者持続化補助金、創業補助金、ものづくり補助金
等に採択実績あり。

松平 竹央
中小企業診断士
一般社団法人
城西コンサルタントグループ

（ＪＣＧ）事業部副部長
http://jcg-net.com/

助成金を上手に活用して
新規顧客開拓に成功！A 社の場合

　「展示会出展に使える補助金があるなんて。

早く知っていればなぁ…」　

　皆さん、こんにちは。中小企業診断士のコ

ンサルタント集団 JCG の松平です。中小企

業診断士として相談を受けていると、冒頭の

ように言われることがよくあります。そこで

今回は、より多くの方が補助金や助成金につ

いて知ることでビジネスチャンスを広げてい

ただきたいと、わかりやすい事例とともに６

回に渡って、「知って得する！ 販促活動に使

える補助金・助成金」と題して中小企業の皆

さまに役立つ情報を提供いたします。

　皆さんの会社では、受注獲得のために、ど

のような販促活動に取り組んでおられますか？

厳しい事業環境においても業績を伸ばしてい

る企業においては、補助金・助成金を上手に

活用していることが少なくありません。

　今回は、助成金を用いて展示会に出展し、

新規顧客の獲得に成功した A 社のケースを

紹介します。

　A 社は、2011 年に新事業として環境関連

機器の卸売業を開始した中小企業です。新事

業を開始してからしばらくは訪問のアポさえ

もとれない状況が続きました。A 社が苦境

を脱するきっかけとなったのが、2014 年１

月に東京ビッグサイトで行われた「第５回国

際水ソリューション総合展」という展示会へ

の出展でした。

　A 社では、東京都の「市場開拓助成事業」

という助成金を獲得しました。これは助成率

が２分の１でしたので、総額約 100 万円の

出展関連経費のうち、約 50 万円は東京都に

負担してもらうことができました（下図）。

　A 社では、この助成金を用いて販売促進

資料も整え、Web サイトもリニューアルし

て展示会に出展しました。事前準備や展示会

終了後の営業活動もしっかりと行った結果、

新規顧客の開拓に成功しました。

　では販促活動に使える補助金・助成金は、

どのようなものがあるのでしょうか？

　本記事の詳細版を、当紙の Web サイトで

紹介しています。その中で、販促活動に使え

る補助金・助成金をリストアップしたものを

掲載していますので是非ご覧ください。

　さて、展示会に出展するため、A 社では

いつから準備をしたのでしょうか？

　展示会の出展申込は、会期の数カ月前には

締め切られます。出展申込をする時点では、

補助金・助成金がもらえることを確実なもの

にしておきたいところですね。A 社が、東

京都の「市場開拓助成事業」という助成金を

もらうための準備に着手した時期は、展示会

会期の 1 年４カ月も前だったのです。

　補助金・助成金を獲得するのも大変だな、

と感じられましたでしょうか。どの程度の大

変さであるかは獲得したい補助金・助成金に

もよりますが、いずれにしましても早めに情

報を入手し、準備しておくことが肝要です。

　第１回目では、補助金・助成金を活用して

販促活動を行うということはどのようなもの

か、全体的なイメージをお伝えしました。

　次回は、そもそも補助金・助成金とはいか

なるものであるか、メリットや留意点などに

ついてお届けいたします。

総額約100万円

広告宣伝費

販促資料
作成費

装飾費

出展料

東京都の負担額

A社の負担額
（約50万円）

● A 社の展示会出展費と負担額

* 本記事の詳細版は、こちら :
http://www.event-marketing.
co.jp/jcg

販促活動に使える補助金・助成金   【第 1 回】

地域活力の創造拠点オープン
――― ウェスタ川越

狂言・歌舞伎・日本舞踊などあらゆ

る舞台芸術にも対応。また、多目的

ホールは、全面フラットなフローリ

ング・天井高 4.5m の会場で、間仕

切りで 1/4 の約 160㎡（シアター形

式約 120 名収容可）から利用がで

きるなど、幅広い催事に対応する。

隣接する大ホールと合わせ施設全体

での大規模イベントも可能だ。

　川越駅西口から徒歩約５分のアク

セスで、カフェや書店など 28 店舗

で構成される民間にぎわい施設

UNICUS（ウニクス）川越が隣接。

両施設エントランス前には交流広場

が広がり、ひととの出会いやにぎわ

いを生み出す場として、埼玉県西部

地域と川越市の新たな魅力を発信

MICE 施設初のスマホアプリ
――― パシフィコ横浜 

スカッション、ケーススタディなど

を聴講するだけでなく、事前アポイ

ント制で自社の課題についてのソ

リューションを議論するワントゥワ

ンビジネスミーティングスや、コ―

ヒーブレイクとネットワーキングラ

ンチでの異業種交流や戦略的な情報

共有などが行われた。

マーケティング担当役員が一堂に
――― CMO Japan Summit 2015

２階建てシステムを体感

コンベンション２団体合
併後、初の総会

（左）新商品発表会や展示会な
ど、さまざまな用途に対応する多
目的ホール

（下）７月１日にオープンした大ホー
ルは1,700人まで収容できる

　国際会議や学会などコンベン

ションに関する事業者が集まる一

般社団法人日本コンベンション協会

（Japan Convention Management 

Association＝ JCMA）が６月４日

虎ノ門ヒルズで設立後初の総会を

開催、コンベンション関係者 213

団体・510 人が出席した。同協会は、

4 月 1 日に一般社団法人日本 PCO

協会 (JAPCO) と一般社団法人日本

コンベンション事業協会（CPA）

とが新設合併したもの。相談役会

長には舩山龍二氏（ジェイティー

ビー相談役）、代表理事には近浪弘

武氏と武内紀子氏の２人が就任して

いる。

2015年7月28日発行
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イベントの目的・目標をとらえた賞

タイトルがつけられ、それぞれの特

徴をわかりやすく表している。

る稲を植え分け、壮大な絵を描くと

いうもの。10 年以上の試行錯誤を

続け、緻密な巨大アートへと進化さ

せ、2014 年には人口 8,000 人の村

に世界中から 29 万人が訪れるほど

の本格的なネイチャーイベントに成

長させた。また、昨年は田んぼアー

トをスマホの専用アプリでスキャン

すると、お米が購入できる「rice-

code」を開発し、集客と販売を結

び付けた体験型イベントという点で

選考委員からも高く評価された。

　「第一回 JACE イベントアワー

ド」受賞作品（受賞者）の各賞には、

　日本イベント産業振興協会

（JACE) は、６月 15 日、国内外で

開かれたイベントの完成度を競う第

１回 JACE イベントアワードの表

彰式を東京・千代田区のアルカディ

ア市ヶ谷で開催。田舎館村「田んぼ

アート」＋「ライスコード」が日本

イベント大賞とイベントプロフェッ

ショナル賞を W 受賞した。

　田舎館村は青森県で弥生時代から

続く米の産地。近年のコメ離れを打

開すべく開発したのが田んぼそのも

のを舞台にしたライブイベント「田

んぼアート」で、6 種類の色の異な

展示会という face to face のマッチングの場と、
動画と IT を用いたマーケティングを統合すること
で、費用対効果も上げられるし、お客さんの興味を
引いて来場してもらえるようになるし、来られない
方にも情報を提供できるし、翻訳でグローバル対応
もできるし…と考えている。

　皆さん、こんにちは。展示会での動画マー

ケティングを提唱しています、有限会社ビ

ディアの酒井です。

　今回は、食品食材・外食・食品加工機器関

係の展示会出展担当者に、どの程度、何をマー

ケティング（集客）しているのか、実際に聞

いてみました。今回ヒアリングした会社数は

89 社になります。

　回答頂けたのは 6 割程度です。

ご回答頂けた企業の内、１．展示会の招待券

を郵送、２．営業マンが直接勧誘、３．メー

ルによる招待、４．広告、５．動画マーケティ

ングの各項目について、実施の有無について

お聞きしました。回答は重複ありとなってい

ます。（図１）

　招待券の郵送が最も多いのですが、３割程

度は郵送も行っていません。その３割は、来

場者のみ狙っている、ということでしょうか。

担当者がめんどくさいからやってない、とい

う理由でなければいいのですが。また、「営

業マンの直接勧誘」と、「メールによる招待」

は半数の企業しか行っていません。そして費

用をかけた「広告」を行っているところは２

割程度です。新規顧客の開拓は、会場に来た

来場者を狙え／現場で捕まえろ作戦…と考え

るべきでしょうか。オンライン広告業界の皆

さん、まだまだ開拓の余地は大きそうです

よ！

　次に郵送した招待券の量をヒストグラムで

見てみましょう。（図２）

　1,000通以上出すところが２割ぐらいです。

ほとんどの会社さんが数百通の規模ですね。

最大で１万通出している会社さんも有りまし

た。１通 100 円だとしたら、郵送費だけで

100 万円ですね！

　残念ながら今回、動画マーケティングを行っ

ている会社さんはゼロでした…さみしぃ～。

イバラの道はまだまだ続きますよぉ～。
* 本記事の詳細版は、こちら :
http://www.event-marketing.
co.jp/vidya
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フード外食関係の展示会担当者に
マーケティングぅ!

01

動画メールマーケティング

図1　イベントへの集客手段

図2　招待券発送量で並べた頻度分布図

酒井 統史
有限会社ビディア　
代表取締役

「インターネット展示会 .TV」主宰
http//www.tenji.tv/

　サイン・ディスプレイの製作、施

工に必要な資材、素材及び加工機

器、工作車両を一堂に集め、省エネ

ルギーやエコロジーをはじめとした

広告新時代にふさわしい商材が集ま

る展示会。

　看板・施設サイン、ディスプレイ

業界の最新技術や商品の情報提供・

認知の場として、　昨年は 145 社・

344 小間の規模で開催、来場者は

30,391 人にのぼった。

　入場料は 400 円（招待券・Web

事前登録者は無料）。

　DIY に関係する幅広い商品を一

堂に集める「住生活に関する総合展

示会」。今年は、『暮らしに、ひと手間。

つくる、すまいのみらい！ 』をショ

ウテーマとして、インターネットで

は見ることのできない、体感できな

い商品との出会いを提案。500 社が

出展し、12 万人の来場を見込んで

いる。

　27・28 日はバイヤーズ・デー／

28・29日は一般PRデー。入場料は、

500 円（中学生以下、Web 事前登

録者は無料）。 

　左記の 11 の専門展示会が同時開

催され、600 社の出展企業と約５万

人の外食関係者が集結する。

　会期中は、ビーガン（完全ベジタ

リアン）、ベジタリアンでも食べら

れるラーメンの開発に取り組むソラ

ノイロ店主宮崎氏による「インバウ

ンドマーケティング戦略」をはじめ

とした専門セミナーも実施。

　招待制で、招待券がない場合は入

場料 5,000 円（Web 上からの事前

登録で無料）。

第 10 回 ラーメン産業展

第６回 そば・うどん産業展

第６回 パスタ産業展

第８回 居酒屋産業展

第４回 日本全国名産品・特産品展

第７回 飲食店開業支援展

第４回 ホテル・日本料理産業展

第３回 カフェ・喫茶産業展

第５回 店舗環境改善展

第６回 販促・店舗装飾 EXPO

第６回 フランチャイズ・独立開業支

援展

日本イベント大賞  田舎館村「田んぼアート」＋「ライスコード」に
                             ――― 第１回 JACE イベントアワード

受賞者の声・各賞については :
h t t p : / / w w w . e v e n t -
marketing.co.jp/contens/86

外食ビジネスウィーク 2015　

JAPAN DIY
HOMECENTER SHOW 
2015

サイン＆
ディスプレイショウ 
2015

８月26 日（水）～ 28 日（金）／東京ビッグサイト

８月 27 日（木）～ 29 日（土）
幕張メッセ

８月 27 日（木）～ 29 日（土）
東京ビッグサイト

ヒアリングに回答いただけた企業の割合

色の異なる稲を絵具代わりに巨大な絵を描く「田んぼアート」

2015年7月28日発行

3 日	 	「マーケティング」×「営
業力強化」が売れる仕組みを作
る！									

＠トスラブ山王健保会館

6 日 イベント学の夏フェス 2015
「恐怖学～お化け屋敷のつくり方」

＠東京富士大学

13 日 イベント学の夏フェス 2015
「味の素スタジアムツアー」

＠東京富士大学

20 日 イノベーションを加速させる
Salesforce1 Platform 体験セミナー

＠セールスフォース・ドットコム 
トレーニングルーム

 
21 日 BtoB デジタルマーケティン
グセミナー東京編

＠ Yahoo! JAPAN
 
26 日 目標予算を絶対に達成する
仕組の作り方と SFA 徹底活用セ
ミナー 

＠日本マイクロソフト品川
 
28 日　BtoB デジタルマーケティ
ングセミナー大阪編

＠シナジーマーケティング

セミナー・イベント

次号予告

＜特集＞
マーケ関連イベントレポート
 ＜新連載＞

『目標達成に向けた営業設計』　
アタックス・セールス・アソシエイツ

倉田丈寛氏
 『イベントと販促活動をつなぐ MA』
中嶋祐一氏×尾花淳氏
 『BtoB マーケとイベント』
シンフォニーマーケティング

庭山一郎氏（03 号から）
 『どこでもイベントできるんです』
スペースマーケット

イベンター・マーケター向け

ピックアップ

( タイトルは仮題 )
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ケッチ！（左）とHIRO-PON（右）。
『ザ・が～まるちょばカンパニ
ー 1st JAPAN TOUR』 おお
みや公演の前に収録・撮影

サ
イ
レ
ン
ト
コ
メ
デ
ィ
ー・デ
ュオ

が
～
ま
る
ち
ょ
ば 
さ
ん

赤いモヒカンのケッチ！と黄色モヒカンのHIRO-PONのサイレントコメディー・デュオ、が～ま
るちょば。創刊号では、イベントという実際にモノをみて、触れて、感じる良さ、面白さに
ついて伝えたいと、お二人に登場してもらった。また、海外にも積極的に進出する姿は、
グローバル展開を迫られる中小企業のアイコンにもなるのではないか。

（撮影＝クドウ オリジナルフォト／撮影場所＝さいたま市民会館おおみや 大ホール）

パフォーマンス 70％× 想像力 30％が生む
120％のリアル

づいたのは、演りはじめてからというのが正

直なところです。

　もともと、一人でできるからとはじめ、コ

ンビになるとは思っていませんでしたが、あ

るフェスティバルで即興的に組んだグループ

がきっかけでした。なかでも僕ら２人は好き

な笑いや作り方が似ていたんです。

――結成当初から海外でという方向性も一致

していたんですか

ケッチ！　言葉の要らないパントマイム表現

は海外での活動も多く、２人だからというよ

りも、ソロのころから海外に行っていました。

海外と国外とって、線引きして語るひとも多

いですが、そういう意識はないんです。

HIRO-PON　僕らの場合は、「僕らの表現

を単純に多くのひとたちにみてもらいたい」

という思いが先行して、結果的に海外だった

ということなんです。

　僕らの当時の資金や集客力などを総合する

と東京の劇場公演では長くできず、多くのお

客さんにみせることができなかった。同じ労

力とお金を費やすのであれば、海外のフェス

ティバルのほうが効率よかったんです。

――海外で受けるものはありますか

ケッチ！　基本的に日本と同じものを海外で

も演じます。ただ、お客さんの反応によって、

間や時間を変えることはあります。

HIRO-PON　たとえば日本では下ネタは

反応が控えめで、プッシュしても白けてしま

うので短くして、逆に海外では２～３倍の時

間を取って長くしたりと、受けるポイントの

強弱で構成を変更するんです。

――映像という表現の場でも活躍されていま

すが、リアルの醍醐味って何ですか

HIRO-PON　 路 上 パ フ ォ ー マ ン ス を

YouTube でみられる方も多いので、が～ま

るちょばが舞台公演をしているということを

知らないという方もいるかもしれませんが、

いまはストリートでショーをやる方が少な

く、舞台をメインに演っています。

――舞台を拝見しましたが、すごい一体感で

すよね

HIRO-PON　ストリートの場合はお客さ

んと一緒に空気をつくるということが必要で

す。舞台の場合は、お客さんとの間に垣根を

わざとつくって舞台上にいきなりイギリスや

南極、宇宙、あるいは時空を飛ばして過去や

未来といった世界観をつくる。どちらも、そ

こに見えてくるものをお客さんに感じても

らってなんぼの仕事なんです。

　パントマイムで誰もが知っている “ 壁 ” の

表現一つとっても、観ている一人ひとりは、

厚みや印象がそれぞれ違うように感じている

んですね。映像で完成されたものと違って、

生身の動き、気持ちの動きを感じて、観るひ

とは想像力を働かせて楽しむ。これがパント

マイムの醍醐味です。

ケッチ！　いまは特に YouTube などで簡

単にみられるという便利な時代です。でも、

逆にそれによって、想像力など失われるもの

というのがあると思うんです。

　リアルで演るときには、70％で表現する

んです。残りの 30％はお客さんが埋めてく

れる。そこを埋める想像力とか、努力とは言

いませんが積極性がないと成立するのはむず

かしいですね。

HIRO-PON　積極性をもってイメージして

いくというのは、すごく楽しいことなんですよ。

だから昔の表現者の方は、僕らの先輩もそう

ですが、考える余地を残しています。いまは

想像力が追いつかないほどの情報であふれて

いる。そういう楽しみ、余地が僕らのパント

マイムにあるというのが楽しいところです。

僕らをみて、「あっ、こういった楽しみがで

きるんだ」とか、「私にはこんな感受性があっ

たんだ」ということに気づいてくれれば、う

れしいですね。

――パントマイムという表現方法でいこうと

思われたきっかけは

ケッチ！　小学生のころからお調子者で手品

や面白い話をしてよろこばせるのが好きで、

その一つにパントマイムもありました。

HIRO-PON 僕がパントマイムの魅力に気

2015年7月28日発行


